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 The objectives of this research were to study : 1) the level of consumers�   

eco-friendliness 2) the relationships between the level of consumers� eco-friendliness and 

attitudes towards product�s environmental responsibility, product owners� environmental 

responsibility and green advertising issues 3) the relationships between the level of consumers� 

eco-friendliness and environmental conservation behavior.  Self-administered questionnaires 

were used to collect data from 432 consumers, 18-45 years old and living in Bangkok. 

 The results were as follows :  

             1. The level of consumers� eco-friendliness were segmented into 5 groups:  

1) Selfless 2) Farsighted 3) Love oneself 4) Rely on others and 5) Wait for hope. 

             2. The level of consumers� eco-friendliness had significantly negative correlation with 

attitude towards product�s environmental responsibility of all product categories, except  

Automobile, Vehicle accessories and Household cleaning.       

             3. The level of consumers� eco-friendliness of all groups had significantly positive 

correlation with attitudes product owners� environmental responsibility , except the Love oneself 

group. 

             4. The level of consumers� eco-friendliness of all groups had significantly positive 

correlation with attitudes towards green advertising issues. 

             5. The level of consumers� eco-friendliness of all groups had significantly positive 

correlation with consumers� environmental conservation behavior. 
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และอดทน ในการตรวจทานและแกไขใหวิทยานพินธเลมนี้ใหมีความนาอานมากข้ึน 

ขอขอบพระคุณ รศ. ดร. สราวุธ อนนัตชาติ หรืออาจารยทอป ที่ไดใหคําแนะนําและวาง

พื้นฐานความรูตางๆที่เปนประโยชนในการทําวทิยานพินธเลมนี้ รวมถึงความกรุณามาเปนประธาน
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และขอขอบพระคุณอาจารยทุกๆทานที่ไดอบรม ส่ังสอน วิชาความรูในดานตางๆตลอด

ระยะเวลา 2 ป ที่ผานมา ในการเรียนที่คณะนิเทศสาสตร สาขาการโฆษณา จฬุาลงกรณ

มหาวิทยาลัย 

ทายที่สุดนี ้ขอขอบคุณเพื่อนรวมรุน 13 ทุกๆคน ในรอยยิม้ เสียงหวัเราะ และกําลังใจ 

ทําใหการเรียน 2 ป ที่ผานมา เปนชวงเวลาที่มีคาและมคีวามสุข ขอบคุณทุกคนมากๆจะรักและ

คิดถึงกันตลอดไป  
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   บทที่ 1 
 

   บทนาํ 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 ในปจจุบันปญหาส่ิงแวดลอมมีแนวโนมทวีความรุนแรงมากข้ึน ซึ่งนบัเปนปญหาใหญที่

เกิดข้ึนทัว่โลก ดวยสภาพแวดลอมของโลกที่เปล่ียนแปลงไปจากสาเหตุตางๆ ทัง้การตัดไมทําลาย

ปา การใชทรัพยากรธรรมชาติอยางส้ินเปลือง การปลอยของเสียจํานวนมาก และการเผาผลาญ

เชื้อเพลิงที่มากข้ึน การเปล่ียนแปลงชัน้บรรยากาศของโลก   เกิดสภาวะเรือนกระจก และ ภาวะ

โลกรอนมีผลกระทบทาํใหเกดิภัยพิบัติทางธรรมชาติตางๆที่เปนอันตรายทัง้ตอชีวิตของมนษุยและ

สัตว ฤดูกาลตางๆเปลี่ยนแปลงไป ฝนไมตกตองตามฤดูกาล หนาแลงยาวนานข้ึน หนาฝนก็ตก

หนกัจนทวม และเกิดการละลายของธารน้าํแข็งที่รวดเร็วข้ึนเปนเหตุใหหมีข้ัวโลกไมสามารถกลับบ

เขาฝงไดจนตองจมน้าํ หรือขาดอาหารตาย (ผลกระทบของภาวะโลกรอน, 2007) ซึ่งส่ิงเหลานี้มีผล

โดยตรงและทางออม และไมสามารถหลีกเล่ียงไดจงึทาํใหมนุษยเร่ิมตระหนักถึงความรุนแรงของ

ปญหาและเร่ิมหันมาใสใจดูแลรักษาส่ิงแวดลอม และทําใหเกิดกระแสความหวงใยส่ิงแวดลอมและ

สังคม ผูคนตางใหความสนใจและปรับเปล่ียนรูปแบบการดําเนินชีวิตใหมีความใสใจสิ่งแวดลอม

และลดการกอมลภาวะตอสภาพแวดลอมที่เกิดจากการอุปโภคบริโภค (Coddington, 1993)  

ปจจุบันนักวชิาการไดทาํการประเมินพืน้ทีเ่ฉล่ียของโลกสําหรับการรองรับกิจกรรมของ

มนุษย (Earthshare) อยูที่ประมาณ 1.9 gha per capita ซึ่งตัวเลขนี้จะใชเปนตัวเลขอางอิง

สําหรับการเปรียบเทียบรอยเทาทางนิเวศน (Environmental Footprint) ของแตละประเทศ โดย

เปนตัวช้ีวัด (Indicator) ที่สามารถบงบอกถึงการลดลงของทรัพยากร รวมถงึปริมาณของการใช

ทรัพยากรในแตละบุคคล แตละพื้นที ่กลาวคือประเทศใดมีคามากกวาคา Earthshare นี้ก็

หมายความวาประเทศนั้นมีความตองการบริโภคทรัพยากร และปลอยของเสียทีม่ากเกินพื้นที่

จํากัดสําหรับคนทัง้โลก ซึ่งหมายความวาหากคนในประเทศนั้นบริโภคเกินก็อาจจะตองไป

เบียดเบียนคนในประเทศอ่ืนที่บริโภคนอยกวาเพื่อใหเกดิความสมดุล โดยสหรัฐอเมริกามีรอยเทา

ทางนิเวศนตอประชากรประมาณ 9.5 สวนสวิตเซอรแลนดมีคารอยเทาทางนิเวศนตอประชากรอยู

ที่ประมาณ 4 และประเทศจนีมีประมาณ 1.5 ในสวนของประเทศไทยอยูที่ประมาณ 1.38 ซึ่งยังไม

เกินตัวเลขที่ไดกําหนดไว แตไมไดหมายความวาคนไทยยังสามารถบริโภคมากข้ึนเพราะเหลือพื้นที ่

เนื่องจากการที่นกัวิชาการทาํตัวช้ีวัดนี้ข้ึนมาเพราะอยากใหมนุษยรูจกัที่จะใชทรัพยากรธรรมชาติที่

มีเหลืออยูอยางพอเพียง คุมคา และเทาเทยีมกนัมากที่สุด (กิติกร จามรดุสิต, 2552) 



             

2 

 ความกดดันเร่ืองส่ิงแวดลอมไดเกิดข้ึน ต้ังแตในป ค.ศ.1972 เพราะมีการเปดเผยขอมูล

การคนพบทางวทิยาศาสตรเกี่ยวกับเร่ืองผลกระทบจากของเสียทีโ่รงงานอุตสาหกรรมปลอย

ออกมา ยาฆาแมลง และมลพิษอ่ืนๆจากส่ือมวลชน ทาํใหคนทั้งโลกเกดิความตระหนักถงึสภาวะ

แวดลอมของโลกที่เปล่ียนแปลงไป หลายๆประเทศไดมีการประสานความรวมมือกนัในการแกไข

ปญหาระดับโลก จึงไดมีมติใหจัดการประชุมใหญทีก่รุงสตอคโฮลม ระหวางวนัที ่5 – 16 มิถุนายน 

ค.ศ.1972  โดยมีรัฐบาลของประเทศสวีเดนเปนเจาภาพ เรียกการประชุมนี้วา "การประชุม

สหประชาชาติเร่ืองส่ิงแวดลอมของมนษุย" (UN Conference on the Human Environment ) 

ซึ่งวถัตุประสงคของการประชุมคร้ังนี้มีข้ึนเพื่อจัดต้ังโครงการส่ิงแวดลอมแหงสหประชาชาติ   

(United Nations Environment Programme) เพื่อพิจารณารวมกนัในการที่จะหาหนทางแกไข

ปญหาส่ิงแวดลอมที่ประเทศตางๆกําลังเผชิญอยู โดยมีสํานักงานใหญอยูที่กรุงไนโรบี ประเทศเคน

ยา ซึง่ในการประชุมคร้ังนัน้มผูีเขารวมประชุมกวา 1,200 คน จาก 113 ประเทศ และมีผูสังเกต 

การณอีกกวา 1,500 คน จากหนวยงานของรัฐ องคการสหประชาชาติ ส่ือมวลชนแขนงตางๆ  จาก

การประชุมคร้ังนีท้ี่ประชุมกาํหนดใหวนัที่ 5 มิถุนายน ของทุกปเปนวันสิ่งแวดลอมโลก (วัน

ส่ิงแวดลอมโลก, 2549) 

 ผลจากการประชุมทาํใหรัฐบาลไทยไดตราพระราชบัญญัติสงเสริม และรักษาสภาพ

ส่ิงแวดลอม ข้ึนในปพ.ศ. 2518 และกอต้ังสํานักงานคณะกรรมการส่ิงแวดลอมแหงชาติข้ึน เมื่อ

วันที่ 12 กุมภาพนัธ พ.ศ. 2518 อันเปนจดุเร่ิมตนที่สําคัญของการดําเนินงานดานส่ิงแวดลอมใน

ประเทศไทย และในป พ.ศ. 2535 ไดมีการปรับเปล่ียนโครงสรางของสํานักงานคณะกรรมการ

ส่ิงแวดลอมแหงชาติเปน 3 หนวยงาน คือ 1) กรมควบคุมมลพิษ 2) กรมสงเสริมคุณภาพ

ส่ิงแวดลอม 3) สํานกันโยบายและแผนส่ิงแวดลอม กระทรวงวิทยาศาสตรเทคโนโลยีและ

ส่ิงแวดลอม ในสวนของสถาบันการศึกษาก็ไดมีการจัดสอนหลักสูตรดานสิ่งแวดลอมข้ึน ใน

โรงเรียน มหาวิทยาลัย ซึ่งนบัไดวาเปนกาวสําคัญของการต่ืนตัวดานส่ิงแวดลอม รวมทัง้บทบาท

ของส่ือมวลชนก็ไดทาํหนาที่สงเสริม และเกื้อหนุนใหเกดิความต่ืนตัวและสนใจกับปญหา

ส่ิงแวดลอมอยางกวางขวางมากข้ึน (วันสิ่งแวดลอมโลก, 2549) 

 

 จากสถานการณส่ิงแวดลอมของไทยพบวาปญหาส่ิงแวดลอมที่ประเทศไทยเผชิญอยู คือ  

(จิตรารัตนี โพธิมามกะ, 2542 อางถึงใน นโยบายและแผนการสงเสริมและรักษาคุณภาพ

ส่ิงแวดลอมแหงชาติ 2540-2559) 

 

• ปญหาคุณภาพและการกระจายตัวของประชากร  

• ปญหาขยะมูลฝอยที่เกิดข้ึนตามเมืองใหญ  
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• ปญหามลพิษทางน้าํ ทางอากาศ ที่เกิดจากโรงงานอุตสาหกรรม และชุมชน 

เมืองใหญ 

• ปญหาความเส่ือมโทรมของทรัพยากรทางทะเลและชายฝงที่เกิดจากการทํา

เมืองแร การระบายน้ําเสียลงสูทะเล  

•  ปญหาสารพษิตกคางในอาหารและส่ิงแวดลอม เชน การใชสารพิษกาํจัดแมลง

ทางการเกษตร  

•  ปญหาความเส่ือมโทรมของแหลงน้ําจืดที่เกิดจากการทาํลายปาเพื่อการเกษตร 

การขยายตัวของชุมชนและเมืองตางๆ ทีก่อใหเกิดปญหาแหลงน้ําเส่ือมคุณภาพ  

• ปญหาการตัดไมทําลายปาหรือบุกรุกพืน้ที่ปาสงวน  

• ปญหาการเส่ือมโทรมของดิน  

 

จากปญหาตางๆดังกลาวทําใหกลุมผูมีสวนไดสวนเสยีไมวาจะเปน รัฐบาล องคกรที่

รับผิดชอบเก่ียวกับส่ิงแวดลอม องคกรเอกชน และผูบริโภคเอง เร่ิมตระหนักวาเปนปญหาที่ทกุคน

ตองรับผิดชอบ กลาวคือ เมือ่กระแสของความใสใจส่ิงแวดลอมเร่ิมชัดเจนและรุนแรงข้ึน ทําใหมี

ผูบริโภคที่ใหความสําคัญตอส่ิงแวดลอมมจีํานวนมากข้ึน กลุมอนุรักษส่ิงแวดลอมสรางแรงกดดัน

ใหรัฐบาลออกขอบังคับกฎระเบียบหรือพระราชบัญญัติ ในการควบคุมภาคธุรกิจไมใหทาํลาย

ทรัพยากรธรรมชาติโดยขาดจิตสํานึกถึงสวนรวม ในสวนของเอกชนโดยเฉพาะผูผลิตและผู

จําหนายสินคาและบริการมกีารนาํเร่ืองส่ิงแวดลอมเขามาเปนนโยบายในการดําเนนิการ ซึง่แตเดิม

นั้นนักการตลาดมักมองวาเร่ืองส่ิงแวดลอมเปนเร่ืองไกลตัวและไมเกี่ยวของกับธุรกิจ อีกทัง้เห็นวา

กฎหมายและขอบังคับตางๆที่รัฐบาลกาํหนดข้ึน เปนอุปสรรคในการดําเนนิธุรกิจเนื่องจากทําใหมี

ตนทนุในการผลิตสูงและทาํใหไดกําไรจากการทําธุรกจิลดลง โดยกลยุทธการดําเนนิการทาง

การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมทีน่ักการตลาดนํามามาใช เรียกวา การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม(Green 

marketing)  ซึ่งหมายถึง กจิกรรมทางการตลาดตางๆ ที่ถูกสรางและออกแบบข้ึนเพื่อทาํใหเกิดการ

แลกเปล่ียนระหวางนักการตลาดกับผูบริโภค โดยมีวัตถปุระสงคที่จะตอบสนองความตองการและ

ความจาํเปนของผูบริโภค ซึ่งความพึงพอใจของผูบริโภคนั้นตองอยูภายใตเงื่อนไขทีว่าสภาพ 

แวดลอมทางธรรมชาติจะตองถูกทําลายนอยที่สุด (Polonsky, 1994) โดยสวนมากผูคนมักมองวา 

การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมนัน้ เปนเร่ืองของการสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือการโฆษณา 

(Advertising) ของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม (Green product) เทานัน้ แตในความเปนจริงแลว 

แนวคิดการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม มคีวามหมายทีก่วาง และสามารถนาํมาใชไดกับ สินคาอุปโภค 

(Consumer goods), สินคาอุตสาหกรรม (Industrial goods) รวมถึงบริการ (Service) (Ingram, 

D. Durst, & P. Durst, 1989) และมีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณของตนเองวามีความใส
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ใจตอส่ิงแวดลอม และเพื่อเปนการใหขอมลู ความรู และสรางจิตสํานึกใหกับผูบริโภคในการ

อนุรักษส่ิงแวดลอม ดวยการจัดกิจกรรมตางๆ เชน รณรงคใหมีการใชถุงกระดาษ ถงุผา ใน

หางสรรพสินคาและซูปเปอรมารเก็ต รณรงคใหใชกลองกระดาษบรรจุอาหารแทนกลองโฟม 

องคกรธุรกิจหลากหลายธุรกจิไดนํากลยทุธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมไปใช ตัวอยางทีป่ระสบ

ความสําเร็จ เชน บริษทั แอดวานซ อะโกร จํากัด(มหาชน)  ผูผลิตและจําหนายกระดาษ Double A 

เปนธุรกิจที่ใชตนไมเปนวัตถดิุบในการผลติสินคา ซึง่บริษัทจะใหความสําคัญตอส่ิงแวดลอม 

นับต้ังแตเร่ิมตนกระบวนการผลิตภายใตแนวคิดทีว่า ทําของเสียไมใหเสียของ โดยเร่ิมจากการ

คัดเลือกตนกระดาษที่จะนํามาทาํเยื่อ ซึ่งเปนพนัธุไมที่ไดรับการพัฒนาใหมีระยะเวลาการปลูกทีส้ั่น

กวาสายพันธุอ่ืนๆ นอกจากนี้ Double A ยังไดทําการศึกษาหาแหลงวัตถุดิบ รวมถงึการพัฒนา

พันธุตนกระดาษทีจ่ะตองใหผลผลิตไดเร็ว และใหความสําคัญในการคัดสรรเทคโนโลยี นับต้ังแต

เร่ิมกอต้ังที่ตองเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม ขณะที่วัตถุดิบกจ็ะใชเฉพาะไมที่ปลูกข้ึนเทานัน้ จนทุกวนันี้

กระดาษทุกแผนที่ผลิตออกมาจากบริษัทแอดวานซ อะโกร จํากัด หรือภายใตแบรนด Double A 

เปนกระดาษทีรั่กษาส่ิงแวดลอม (“Double A” ตนแบบธุรกิจเพื่อส่ิงแวดลอม, 2549) นอกจากนี ้

บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด หรือรถยนตตราสินคา “ฮอนดา” เปนหนึ่งในผูนาํ

ของอุตสาหกรรมรถยนตทีมุ่งมั่นลดปริมาณมลพิษในไอเสีย ซึ่งความพยายามในการลดปริมาณ

กาซที่ทาํใหเกดิสภาวะเรือนกระจกดังกลาว ทําใหเราไดรับการยกยองจากองคกรและหนวยงานทั้ง

ภาครัฐ และเอกชนทั่วโลก ซึ่งในประเทศไทยฮอนดาไดเปนหนึ่งในผูผลิตรถยนตชั้นนํากลุมแรกๆ ที่

นําเสนอรถยนตทุกรุนซึง่สามารถใชน้าํมนัแกสโซฮอล E20 ได รวมทัง้ไดริเร่ิมกิจกรรม ปลูกคนละ

ตน ลดโลกรอน ภายใตโครงการ Honda Green Way โดยฮอนดาจะทําการปลูกตนไมหนึ่งตน

สําหรับรถยนตทุกคันที่จําหนายไป และมีโครงการ ปลูกตนราชพฤกษ ลดภาวะโลกรอน ซึง่มีความ

เกี่ยวของกับการแขงขันกอลฟ Honda LPGA Thailand 2007 เปนตัวอยางที่ดีที่แสดงใหเห็นถึง

ความรวมมือระหวางองคกรในภาครัฐและเอกชน ซึ่งมีเจตนารมณรวมกันที่จะทํากจิกรรมดาน

ส่ิงแวดลอมใหประสบความสําเร็จ (Honda LPGA Thailand สานตอเจตนารมณ “ปลูกตนราช

พฤกษ ลดภาวะโลกรอน”, 2551) 

 ในสวนของผูบริโภคดวยความต่ืนตัวตอภัยธรรมชาติตางๆที่มีผลกระทบตอส่ิงแวดลอม 

จึงทาํใหมกีารปรับเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคโดยยอมจายแพงข้ึนเพือ่ซ้ือสินคาทีม่สีวนชวย

ส่ิงแวดลอม จากการวิจัยของบริษัท มายดแชร จํากัด ที่ทาํข้ึนเพื่อจับกระแสพฤติกรรมของผูบริโภค

และแนวโนมการส่ือสารการตลาดในป 2551 พบวา คนไทยมพีฤติกรรมการซื้อสินคา "สีเขียว" 

(Green product) ที่เกีย่วของกับการรักษาส่ิงแวดลอมสูงถึง 57% (“กรีน โปรดักส” ขวัญใจชาว

ไทย, 2551) อยางไรก็ตาม ถงึแมวาผูบริโภคจะเหน็ความสําคัญของความใสใจตอส่ิงแวดลอมมาก

ข้ึน แตยังคงเกิดความสงสัยตอความจริงใจขององคกรธุรกิจตางๆทีน่าํกลยุทธการตลาดเพื่อ
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ส่ิงแวดลอมมาใชวาดําเนินการเพื่อส่ิงแวดลอมอยางแทจริง หรือเปนเพียงแคการสรางภาพลักษณ

หรือเพิ่มยอดขายสินคา(Ottman, 1992) 

 

ดังนัน้ ผูวิจัยจงึเล็งเหน็ถงึความพยายามในการทําการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมของภาค

องคกรธุรกิจ แตไมทราบวาผูบริโภคจะรูสึกอยางไรตอการดําเนินการดังกลาว จงึสนใจทําการ 

ศึกษาวจิัยคร้ังนี้ เพื่อใหทราบถึงมุมมองของผูบริโภคที่มตีอองคกรที่นาํเร่ืองส่ิงแวดลอมมาใชใน

การตลาด โดยดูที่ทัศนคติทีม่ีตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑและเจาของ

ผลิตภัณฑ รวมถึงทัศนคติตอประเด็นส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณาและพฤติกรรมการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอมของผูบริโภค ซึ่งหวงัวาจะเปนประโยชนใหกบันักการตลาดและเจาของสินคาไดนํา

ขอมูลในการวจิัยคร้ังนี้ไปประกอบการวางแผนดานนโยบายและกลยทุธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม

ใหเกิดประสิทธิผลมากยิ่งข้ึนตอไปในอนาคต  
 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค 

2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมกับทศันคติของ

ผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑและเจาของผลิตภัณฑ 

และประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา 

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมกับพฤติกรรมการ
อนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค 

 
ปญหานําวิจยั 
 
 1.   ผูบริโภคมีระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมตางกนัหรือไม อยางไร 

2. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรตางกนัมีความใสใจตอส่ิงแวดลอมแตกตางกนั
หรือไม อยางไร 

3. ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธกับทัศนคติที่มีตอความ
รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑและเจาของผลิตภัณฑ และประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอมทีป่รากฏในโฆษณาหรือไม  อยางไร 

4. ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการอนุรักษ
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคหรือไม อยางไร 
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สมมติฐานการวิจยั 
  

1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรตางกนัมีความใสใจส่ิงแวดลอมแตกตางกัน 

2. ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธกับทัศนคติตอความ
รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑและเจาของผลิตภัณฑและประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอมทีป่รากฏในโฆษณา  

3. ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธเชงิบวกกับพฤติกรรมการ
อนุรักษส่ิงแวดลอม 

 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 ในการวิจัยเร่ือง “ความสัมพนัธระหวางความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค กับทศันคติ 

และพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม” ในคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 

โดยใชการวจิยัเชิงสํารวจ (Survey research) กับผูบริโภคเพศชายและหญิง อายุ 18-45 ป ที่อาศัย

ในอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปนกลุมที่มวีิจารณญาณเปนของตนเอง และมีอํานาจใน

การตัดสินใจเร่ืองตางๆไดดวยตัวเอง โดยจะทําการเก็บขอมลูในชวงเดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2552 

 
นิยามศัพท 
 
 ระดับความใสใจสิ่งแวดลอม (Level of Eco-friendliness) หมายถงึ ระดับความเอาใจ

ใสของบุคคลในการปฏิบัติตนที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม เชน การลดปริมาณการใชไฟฟา การนํา

ขยะมารีไซเคิลเพื่อนาํมาใชใหมอีกคร้ัง โดยการวจิัยคร้ังนี้ไดใชมาตรวดัความใสใจตอส่ิงแวดลอม

ของ Tantawi et al. (2006) และ Muhmin (2007) และ Ozden (2008) มาวัดระดับความใสใจ

ส่ิงแวดลอมของผูโภค 

 
 ทัศนคติตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของผลติภัณฑ (Attitude towards 
product’s environmental responsibility) หมายถงึ ความรูสึกที่แสดงถึงแนวโนมในทางที่ชอบ

หรือไมชอบ ดีหรือไมดี ของบุคคลที่มีตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ โดยไดทํา

การรวบรวมและคัดเลือกประเภทสินคาตางๆจํานวน 20 ประเภท มาจากงานวิจัยของ Chitra 

(2007) และขอมูลรายชื่อประเภทสินคาตางๆจากบริษทั ACNielsen 
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 ทัศนคติตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของเจาของผลิตภัณฑ (Attitude 
towards product owners’ environmental responsibility) หมายถึง ความรูสึกที่แสดงถึง

แนวโนมในทางท่ีชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี ของบุคคลทีม่ีตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 

เจาของผลิตภัณฑ  โดยการวิจัยคร้ังนี้ไดนาํมาตรวัดมาจากงานวิจัยของ Mostafa (2006) และจาก

งานวิจยัของ Khosla, Souza และ Taghian (2007) และ Tantawi et al. (2006) 

 

 ทัศนคติตอประเด็นปญหาสิ่งแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา (Attitude towards green 

advertising issues) หมายถึง ความรูสึกที่แสดงถงึแนวโนมในทางที่ชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี 

ของบุคคลที่มตีอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณาทัง้ทางโทรทัศนและส่ือส่ิงพมิพ ซึง่

ประกอบดวยประเด็น มลพษิทางน้ํา, มลพิษทางอากาศ, ภาวะโลกรอน, การทําลายปาไม, การสูญ

พันธุของสัตวปา, พืน้ดินเส่ือมโทรม, การกําจัดและการลดปริมาณเศษขยะ, การอนุรักษพลังงาน, 

ลดการทําลายของช้ันบรรยากาศและการอนุรักษทะเล (Banerjee & McKeage,1994 & 

Banerjee, Gulas & Iyer,1995) 

 
 พฤติกรรมการอนุรักษสิ่งแวดลอม (Environmental Conservation behavior) 
หมายถงึ การแสดงออกถึงความใสใจส่ิงแวดลอมของบุคคล โดยการปฏิบัติตนที่ไมเปนการทาํลาย

ส่ิงแวดลอมรวมถึงดูแลและรักษาส่ิงแวดลอมใหอยูในสภาพที่ดี โดยการวิจัยคร้ังนี้ใชมาตรวัด

พฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของ Malony et al. (1975) และ Roberts (1996b) และ Khosla, 

Souza และ Taghian (2007) 

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. เพื่อเปนประโยชนสําหรับนกัการตลาด นกัโฆษณา รวมถึงองคกรเอกชนในการนาํผล

วิจัยที่ไดศึกษาไปใชในการวางแผนกลยุทธการตลาดเพือ่ส่ิงแวดลอมใหเกิด

ประสิทธิภาพและประสิทธผิล 

2. เพื่อเปนประโยชนและเปนแนวทางแกภาครัฐบาลและองคกรที่ดูแลเก่ียวกับ
ส่ิงแวดลอมไดนําผลวิจัยไปประกอบการวางนโยบายและวางแผนการรณรงคเพื่อ

อนุรักษส่ิงแวดลอม 

3. เพื่อเปนขอมูลพื้นฐานแกนักวิจัย นักวิชาการ นิสิต และนักศึกษาในการนําไป

ประกอบการวจิัยเร่ืองส่ิงแวดลอมในประเด็นอ่ืนๆในอนาคต  
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  บทที ่2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

 
 ในการศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธระหวางความใสใจของผูบริโภคตอส่ิงแวดลอม กับ

ทัศนคติ และพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม”  ไดอาศัยแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวของ

มาใชเปนกรอบความคิด ในเร่ืองนี้ มีดังตอไปนี้ 

 

  1. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม 

    2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม (Green Marketing) 
 
ความหมายของการตลาดเพ่ือสิ่งแวดลอม 
  การนาํเอาแนวคิดเร่ืองการตลาด หรือการวางกลยทุธทางการตลาดมาประยุกตเขากับ

ประเด็นปญหาเร่ืองส่ิงแวดลอมนั้น เปนส่ิงที่เกิดข้ึนมานานแลว โดยนกัวิจัย นักวิชาการ และ

นักการตลาด ไดเรียกการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมไวแตกตางกนั คือ Environmental marketing, 

Ecological marketing และ Green marketing  แตทั้งหมดนั้นลวนมีความหมายอยางเดียวกนั 

เพียงแคมีจุดเนนที่แตกตางกันไป กลาวคือ  Environmental marketing เนนการทาํการตลาดที่

สนับสนนุความรวมมือของบุคคลและสังคมในการปองกันปญหาสิง่แวดลอม สวน Ecological 

marketing เนนการทําการตลาดที่สงเสริมทั้งการอุปโภค บริโภคที่เปนการตอบสนองความตองการ

ของมนุษยไปพรอมๆกับการดูแลรักษาระบบนิเวศ การรักษาปริมาณของการบริโภค การรักษา

ทรัพยากรธรรมชาติ และการสรางผลกําไรใหกับองคกร ในขณะที ่Green marketing เนนการ 

ตลาดที่ทาํการปรับพฤติกรรมของผูบริโภคและผูผลิตใหสอดคลองกับประเด็นปญหา หรือการ

เปล่ียนแปลงของส่ิงแวดลอม ซึ่งการปรับตัวนี้เปนการปรับตัวดานระบบการผลิตของอุตสาหกรรม 

รวมถึงการสรางกลุมผูบริโภคใหใสใจปญหาส่ิงแวดลอม และสรางขอผูกพันระหวางผูผลิตผูบริโภค 

และภารกิจในการรักษาส่ิงแวดลอมไปพรอมกันกับการรักษาฐานการตลาด (Kilbourne,1995) ซึ่ง

คํานิยามของการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม มดัีงรายละเอียดตอไปนี้ 

 Coddington (1993) ไดกลาวถงึการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม (Environmental marketing) 

วา คือ กิจกรรมทางการตลาดตางๆ ที่แสดงใหเห็นถึงการควบคุมดูแลเก่ียวกับส่ิงแวดลอม ซึ่งเปน
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การดําเนินธุรกิจที่ควบคูไปกับการพัฒนาความรับผิดชอบในการอนุรักษส่ิงแวดลอม และยังเปน

โอกาสในการสรางความเติบโตขององคกร 

  การตลาดเพือ่ส่ิงแวดลอม (Green marketing) ยังหมายถึง การทีน่ักการตลาดใชความ

พยายามในการพัฒนากลยทุธการตลาดที่ตองมีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กลาวคือ 

นอกเหนือจากที่มุงใหความสําคัญที่ความตองการ และสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคแลว นกัการ

ตลาดยังตองรักษาหรืออนุรักษ คุณภาพชวีิตที่ดีของผูบริโภค สวัสดิภาพของสังคม และแกปญหา

ส่ิงแวดลอม (Stanton & Futrell, 1987) 

  McDaniel และ Rylander (1993) ยังไดใหความหมายของการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม 

(Green marketing) วา เปนการใชความพยายามของนกัการตลาดทีจ่ะพัฒนากลยทุธการตลาด 

โดยวางเปาหมายไปที่ผูบริโภคซึ่งคํานงึถงึส่ิงแวดลอม  

  McDaniel (1993) กลาววา เปนกลยทุธการตลาดทีน่อกจากจะมุงใหความสําคัญที ่

ลูกคาและการแขงขันแลว ยงัตองมุงใหความสําคัญกับส่ิงแวดลอมดวย 

  นอกจากนี้ Polonsky (1994) ไดใหคําจํากัดความวา การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม (Green 

marketing) นั้นประกอบไปดวยกิจกรรมตางๆ ที่ถกูสรางและออกแบบข้ึนเพื่อทําใหเกิดการ

แลกเปล่ียน โดยมีวัตถุประสงคที่จะตอบสนองความตองการและความจําเปนของผูบริโภค ซึ่ง

ความพึงพอใจของผูบริโภคนั้นตองอยูภายใตเงื่อนไขวา สภาพแวดลอมทางธรรมชาติจะตองถูก

ทําลายนอยทีสุ่ด  โดยสวนมากผูคนมักมองวา การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมนั้น เปนเร่ืองของการ

สงเสริมการตลาด (Promotion) หรือการโฆษณา (Advertising) ของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 

(Green product) เทานัน้ แตในความเปนจริงแลว แนวคิดการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม มี

ความหมายทีก่วาง และสามารถนาํมาใชไดกับ สินคาอุปโภค (Consumer goods), สินคา

อุตสาหกรรม (Industrial goods) รวมถึงบริการ (Service) (Ingram, D. Durst, & P. Durst, 

1989) 

  Ward (2000) ยังไดกลาวถึงการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอมวา เปนกระบวนการในการขาย

ผลิตภัณฑ หรือบริการ ที่อยูบนพืน้ฐานของคุณประโยชนเกีย่วกับส่ิงแวดลอม 

 American Marketing Association (AMA) (2008, as cited in Babylon translation, 

2009)  ไดกลาวถงึการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมวา คือการตลาดของผลิตภัณฑที่มีความปลอดภัยตอ

สภาวะแวดลอม ดังนั้นการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมเปนการรวมกิจกรรมตางๆอยางกวางๆ ทัง้การ

ปรับเปล่ียนผลิตภัณฑ การเปล่ียนแปลงข้ันตอนกระบวนการผลิต และการเปล่ียนบรรจุภัณฑ เปน

ตน 

  จากความหมายของการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอมในมุมมองตางๆ จะเห็นไดวาในการทาํ

การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมในธุรกิจนัน้ มีความเกีย่วของกบัการคํานึงถงึและการอนุรักษส่ิงแวดลอม
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ในทุกข้ันตอนของกิจกรรมทางการตลาด ต้ังแตกระบวนการผลิต การออกแบบบรรจุภัณฑ การ

วางแผนการตลาดและการโฆษณา เปนตน จงึไมใชเร่ืองงายที่นกัการตลาดจะดําเนนิการดังกลาว

ใหอยูในแนวทางที่ถูกตองเหมาะสม พรอมๆกับพยายามในการคนหาและตอบสนองความพึงพอใจ

ของผูบริโภคควบคูกันไป เนือ่งจากประเด็นเร่ืองส่ิงแวดลอมนี้เปนโอกาสทางการตลาด สําหรับ

นักการตลาดท่ีจะนําไปใชในการสงเสริมการขาย หรือเปนจุดดึงดูดใจผูบริโภคที่มีความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอม แตหากผูประกอบธุรกิจมองเห็นโอกาสนี้เปนเพยีงชองทางในการแสวงหาผลประโยชน 

เพื่อใหไดกําไร มากกวาการคํานึงถึงผลประโยชนสวนรวมในการปฏิบัติเพื่อการอนุรักษส่ิงแวดลอม 

ก็ยอมไมใชวถิทีางทาํการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมอยางแทจริง 

 การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมนัน้ มีคุณคาตอสังคมและคุณภาพชีวิตที่ดีของผูบริโภค เพราะ

สามารถชวยใหสภาพส่ิงแวดลอมมีความสะอาดและนาอยูข้ึน รวมถึงผูบริโภคเองก็จะไดรับ

ประโยชนจากการทาํเพื่อส่ิงแวดลอม เชน การกําจัดแหลงน้าํเนาเสียจะทําใหไมมีมลภาวะทางง

อากาศที่เปนพิษ หรือการลดปริมาณขยะก็จะสามารถทาํใหสภาพแวดลอมของที่อยูอาศัยดีข้ึน 

รวมถึงไมเปนการกอใหเกิดเชื้อโรค ซึ่งสามารถทาํใหเกิดผลประโยชนรวมกนั ทั้งผูผลิตและผูบริโภค 

โดยผูผลิตจะไดรับผลกระทบเชิงบวกตอยอดขายและกําไรจากการใชประเด็นความใสใจ

ส่ิงแวดลอมมาเปนจุดจงูใจผูบริโภคใหซื้อสินคา สวนผูบริโภคและประชาชนทั่วไปจะไดรับคุณภาพ

ชีวิตและสวัสดิภาพทางสังคมที่ดีข้ึน(Coddington, 1993) 

 
แนวความคิดทางการตลาดที่เกี่ยวของกับการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม 
 
  การดําเนนิการทางการตลาดเปนความพยายามที่จะบรรลุเปาหมายของการแลกเปล่ียน

ในส่ิงที่เปนที่ตองการระหวางนกัการตลาด กับผูบริโภคเปาหมาย ซึ่งต้ังแตอดีตจนถึงปจจุบนัไดมี

วิวัฒนาการของแนวความคิดทางการตลาดเพื่อใชเปนหลักในการดําเนินกิจกรรมตางๆทาง

การตลาด ทั้งหมด 6 แนวคิด หรือ 6 ยุคสมัย (Kotler, 2003) แนวความคิดแรกคือแนวความ 

คิดทางดานการผลิต (Production concept) เปนแนวคิดที่เกาแกที่สุด โดยในการดําเนินธุรกิจจะ

เนนที่การผลิตหรือความสามารถของการผลิตเปนหลัก ยึดหลักในการพัฒนาการผลิตอยางมี

ประสิทธิภาพดวยตนทุนที่ตํ่า และมีการกระจายสินคาอยางทัว่ถึง ซึ่งทําใหผูบริโภคหาซ้ืออ

ผลิตภัณฑไดงายและราคาไมแพง ตอมาคือยุค แนวความคิดทางดานผลิตภัณฑ (Product 

concept) ในยุคนี้ผูบริโภคเร่ิมมองหาสินคาที่มีคุณภาพมากข้ึน  ตองการซ้ือสินคาที่มีคุณภาพสูง

สุด หรือใชงานไดดีที่สุด หรือผลิตภัณฑทีม่ีคุณลักษณะใหมๆอยูเสมอ ดังนัน้ผูผลิตจงึหนัไปเนนที่

การผลิตสินคาที่มีคุณภาพ มากกวาการผลิตสินคาปริมาณมากๆเพื่อสรางความแตกตางใหกับ

สินคาของตนเอง  
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 ในยุคตอมา คือยุคแนวความคิดทางดานการขาย (Selling concept) ในยุคนี ้มุงให

ความสําคัญทีค่วามพยายามในการขาย และการทาํการสงเสริมการตลาด เพื่อกระตุนใหผูบริโภค

ซื้อสินคา โดยใหความสําคัญกับผูขายมากกวาความตองการของผูซือ้ เร่ิมมีการนําเทคนิคการขาย

เขามาชวยเพือ่ใหสินคาของตนขายไดมากกวาคูแขง และผูบริโภคก็มักที่จะซื้อสินคาที่มกีาร

สงเสริมการตลาด ตอมาคือยุค แนวคิดทางดานการตลาด (Marketing concept) เนนถงึความ

ตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค เปนแนวคิดที่เชื่อวาการเพิม่คุณคาในสินคาของตนเองให

เหนือกวาคูแขงขัน จะทาํใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซ้ํา และนําไปสูความภักดีในตราสินคา (Brand 

Loyalty) แตทั้งนีก้็ตองคํานึงถึงกาํไรดวย ดังนัน้ ผูผลิตจงึเนนไปที่การพฒันาสินคาและกําหนดกล

ยุทธการตลาดเพื่อใหบรรลุเปาหมายขององคกร  

 Kotler (2003) ไดชี้ใหเหน็ความแตกตางระหวางแนวความคิดทางดานการขายและทาง

การตลาดวา แนวความคิดทางการขายจะเร่ิมตนที่ความตองการขายของผูขาย และถูกแปรเปล่ียน

เปนผลิตภัณฑเพื่อเสนอขายโดยมุงหวังกาํไรจากยอดขาย สวนแนวความคิดทางการตลาด จะ

มุงเนนที่ความตองการของผูบริโภคกอน แลวจึงผสมผสานกจิกรรมตางๆทางการตลาด เพื่อสราง 

และสงมอบคุณคาตางๆใหกับผูบริโภคเพือ่สรางผลกาํไรจากความพงึพอใจของผูบริโภค แนวคิด

ดานการตลาดมีปจจัยหลักอยู 4 ประการคือ 1) ตลาดเปาหมาย (Target market) คือ การกาํหนด

และเลือกตลาดที่เปนเปาหมายใหชัดเจน จากนัน้จงึกาํหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ และเคร่ืองมือ

ทางการตลาดใหตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคที่เปนเปาหมาย 2) ความตองการของ

ผูบริโภค (Customer needs) คือ การทําความเขาใจในความตองการและความปรารถนาของ

ผูบริโภคอยางแทจริง 3) การตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing) คือ การที่ทุกแผนกใน

บริษัททาํงานประสานกันโดยนําสวนผสมทางการตลาดมาใช ทั้งเร่ืองผลิตภัณฑ (Product) ราคา 

(Price) การจดัจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) เพื่อตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภค และ4) ความสามารถในการทาํกําไร (Profitability) เปนจุดมุงหมายสุดทาย

ของแนวคิดดานการตลาดเพือ่ใหองคกรธุรกิจบรรลุวัตถปุระสงค ซึง่กคื็อการทํากําไรผานความพงึ

พอใจของผูบริโภค 

 ยุคที่ 5 คือแนวคิดทางดานผูบริโภค (Customer concept) เปนยุคที่ผูผลิตเนนถึงความ

ตองการและความพึงพอใจของผูบริโภคเปนรายบุคคล โดยใชวิธีการเสนอสินคา หรือบริการและ

ขาวสารที่เหมาะสมแกผูบริโภคเปนรายบุคคล ซึ่งการเขาถึงผูบริโภคจะตองอาศัยการรวบรวม

ขอมูลขาวสารของผูบริโภคแตละราย ทั้งดานลักษณะทางประชากร และลักษณะทางดานจิตวทิยา 

รวมทัง้ความพงึพอใจที่มีตอส่ือและการจัดจําหนาย เพื่อที่จะสรางใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอ

ตราสินคาของตนเอง  

  ในปจจุบนันี ้เปนยุคสมัยที่ส่ิงแวดลอมกาํลังเส่ือมโทรมและถูกทําลายลงทรัพยากร 
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ธรรมชาติก็เร่ิมที่จะหมดสิน้ไป อีกทัง้ประชากรของโลกก็เพิ่มมากข้ึน ธุรกิจตางๆถกูมองวาเปน

ตนเหตุแหงวกิฤติการณที่เกดิข้ึน เชน การผลิตอาหารโดยใชบรรจุภัณฑที่ไมสามารถยอยสลายได

ทางชีวภาพ การผลิตเคร่ืองมือเคร่ืองจักรที่ใชน้าํมนัและกอใหเกิดมลภาวะตอส่ิงแวดลอมตางๆ 

การทาํใหปริมาณขยะเพิ่มสูงข้ึน เปนตน 

 

 จากสถานการณดังกลาว ทําใหเกิดแนวความคิดทางดานการตลาดสมัยใหมข้ึน ในยุคที่ 6 

คือ แนวคิดดานการตลาดเพือ่สังคม  (Societal marketing concept) เปนแนวคิดที่ยดึหลักวางาน

ของนักการตลาด คือ การคํานึงถึงความจาํเปน ความตองการและความสนใจของตลาดเปาหมาย 

การสรางความพึงพอใจใหเกิดข้ึนไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเหนือคูแขงขัน รวมทัง้

การดูแลใสใจตอส่ิงแวดลอม แนวความคิดทางดานการตลาดเพื่อสังคมเปนการกระตุนใหนักการ

ตลาด หนัมาสนใจและพิจารณากําหนดนโยบายทางการตลาดในสามประเด็นหลักดวยกนัคือ ผล

กําไรของกิจการ การตอบสนองความตองการของผูบริโภค และผลประโยชนตอสังคมและ

ส่ิงแวดลอม เชน การคํานึงถึงผลกระทบตอส่ิงแวดลอมและนิเวศวิทยา การกนิดีอยูดีและสุขภาพ

อนามยัของผูบริโภค สิทธิมนุษยชน รวมไปถึงเร่ืองการใชแรงงานเด็กและสตรี เปนตน ซึ่งถือเปน

แนวคิดทีน่ักการตลาดทั่วโลกยอมรับและนํามาใชเปนกลยุทธในการทาํการตลาดยุคปจจุบัน 

 
แนวคิดการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม 
 
 การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม หรือการตลาดสีเขียว (Green marketing)  เปนการตลาดที่

คํานึงถึงความตองการของผูบริโภค ที่ใหความสําคัญกับผลิตภัณฑที่สามารถอนุรักษส่ิงแวดลอม 

และการแกไขปญหาส่ิงแวดลอมตางๆทีม่ผีลกระทบตอคุณภาพชีวิตและสวัสดิภาพของสังคม 

แนวคิดนี้เร่ิมเกิดข้ึนต้ังแตในป ค.ศ. 1990 เปนตนมา (Ottman, 1992) โดยปญหาสิ่งแวดลอมได

กลายมาเปนปญหาที่สําคัญที่สุดทีน่ักการตลาดคํานงึถึงและดําเนนิการ ตัวอยางของการตลาดที่

เนนในเร่ืองส่ิงแวดลอม ไดแก การหนัมาใชบรรจุภัณฑทีเ่ปนการอนุรักษส่ิงแวดลอม โดยลดการใช

บรรจุภัณฑที่ทํามาจากโฟมหรือพลาสติก และหันมาใชบรรจุภัณฑที่ทํามาจากวัสดุธรรมชาติมาก

ข้ึน การงดใชสาร CFC ที่ทําลายช้ันบรรยากาศ การลดปริมาณการใชปุยและยาฆาแมลงท่ี

สังเคราะหข้ึนทางวทิยาศาสตร เปนตน Ottman (1992) กลาววา การใหคําจํากัดความของคําวา 

ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม โดยสวนใหญแลวมักจะหมายถึงผลิตภัณฑที่มีลักษณะปลอดสารพิษ 

ทํามาจากวัตถุดิบที่มาจากการรีไซเคิล และการลดปริมาณการใชบรรจุภัณฑ แตที่กลาวมาไมมี

อะไรที่เรียกวาเปนผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมอยางแทจริง เพราะวาผลิตภัณฑโดยทัว่ไปก็จําเปนที่

จะตองใชทรัพยากรในการผลิต ผลกระทบที่ตามมาทําใหเกิดของเสีย และสรางมลภาวะ ซึ่งเร่ิมตน
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ต้ังแตข้ันตอนกระบวนการผลิต การจัดจําหนาย การขนสง คลังสินคา จนไปถึงการบริโภค ดังนั้น 

ความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ หรือที่เรียกวาผลิตภัณฑที่ไมทาํลายส่ิงแวดลอมนั้น 

จะหมายความถึงผลิตภัณฑที่มีผลกระทบตอส่ิงแวดลอมนอยกวาผลิตภัณฑอ่ืนๆ  

 D. Ropers และ B. Ropers (1990) ไดกลาววา ผลิตภัณฑที่เปนมิตรหรือไมทําลาย

ส่ิงแวดลอมนัน้ ไดถูกใหคําจํากัดความไวอยางกวางๆวา คือ ผลิตภัณฑที่ไมกอใหเกดิมลภาวะตอ

โลก ไมทําลายแหลงทรัพยากรธรรมชาติ และหรือสามารถท่ีจะนํากลับมาใชใหม อยางไรก็ตาม 

Ottman (1992) กลาววา เปนการยากที่จะบอกวาผลิตภัณฑประเภทใดเปนผลิตภัณฑทีท่ําลาย

หรือไมทําลายส่ิงแวดลอม เพราะข้ึนอยูกบัปจจัยทัง้สภาพแวดลอมและประเภทของผลิตภัณฑ 

ยกตัวอยางเชน แบตเตอร่ีถาหากสามารถนํามาชารจและทําใหใชใหมไดก็ถือวาเปนผลิตภัณฑที่ไม

ทําลายส่ิงแวดลอม แตถาหากเปนประเภทที่ใชแลวทิง้จะถือวาเปนผลิตภัณฑที่ทาํลายส่ิงแวดลอม 

ในรัฐนิวเจอรซีย ซึ่งเปนรัฐทีอ่ยูทางฝงตะวนัออกของประเทศสหรัฐอเมริกา มีปญหาเร่ืองที่ดินแพง

และไมมีที่เพียงพอสําหรับมาทําเปนที่ฝงกลบเศษขยะ ดังนัน้ผูบริโภคในรัฐนี้จงึหนัมาใชผาออม

ธรรมดาที่ตองซักลางเองแทนการใชผาออมสําเร็จรูป ซึง่ถือเปนการไมทําลายส่ิงแวดลอม 

  Ottman (1992) กลาววา การทําการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมนั้น มีความเคล่ือนไหวอยู

ตลอดเวลา เนือ่งจากผูบริโภคเร่ิมตระหนักและเรียนรูการเปลี่ยนแปลงของสภาวะแวดลอม 

   ตางๆทีถู่กทาํลายลง  ในสวนของเทคโนโลยีก็มีการพัฒนาและปรับปรุงวิธีการผลิตผลิตภัณฑที่คํา

ถึงส่ิงแวดลอมที่ดียิ่งข้ึน  เพราะฉะนั้นผลิตภัณฑที่ไดชื่อวาอนุรักษส่ิงแวดลอมในวนันี ้อาจยังไมใช

ผลิตภัณฑที่สามารถอนุรักษไดอยางสมบูรณแบบ เพราะในอนาคตมนษุยอาจสามารถคนพบ

วิธีการใหมๆหรือพัฒนาเทคโนโลยีในการผลิตผลิตภัณฑที่มปีระสิทธภิาพมากข้ึนในการลดผลเสีย

ตอส่ิงแวดลอม ยกตัวอยางเชน ในกรณีของแมคโดนัล ในป1970 ไดคนพบวาการใชโฟมบรรจุ

อาหาร สามารถทําใหอาหารคงความรอนและใชตนทนุทีถู่กลงซ่ึงในยุคนั้น ประชากรโลกยังมีไม

มาก จึงมพีืน้ทีใ่หฝงกลบขยะ แตตอมาในป 1990 ปญหาสิ่งแวดลอมไดเพิ่มมากข้ึน โฟมไดกลาย

เปนส่ิงทีท่ําลายส่ิงแวดลอม แมคโดนัลจึงไดเปล่ียนมาใชกระดาษแทนโฟมเพื่อชวยลดมลภาวะของ

โลก 

   แนวโนมของการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมมผีลกระทบตอการดําเนินการทางธุรกิจมากข้ึน

เร่ือยๆ เนื่องจากปจจุบนั มกีระแสความกดดันจากผูบริโภคและหนวยงานตางๆทั้งภาครัฐและ

เอกชน รวมทั้งมีการกาํหนดมาตรการตางๆข้ึนมาบังคับใชเปนจํานวนมาก ทาํใหธุรกิจตางๆตองหนั

มาใหความสนใจกับการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมอยางหลีกเล่ียงไมได (Coddington, 1993)  

 สาเหตุหลักทีท่ําใหองคกรตางๆเร่ิมเขาสูการทําการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมนั้นมีอยู 4 

ประการ ซึง่ไดแก กฎหมายขอบังคับ (Legislation), แรงกดดันจากผูทีม่ีสวนไดสวนเสียกับองคกร 
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(Stakeholder pressures), โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic opportunities) และแรงผลักดันดาน

จริยธรรม (Ethical motives)  

  1) องคกรดําเนินการตลาดภายใตขอบังคับและกฎหมายเนื่องจากไมตองการทีจ่ะมี

ตนทนุเพิม่ในกระบวนการผลิตที่เกิดจากการทําผิดกฎหมาย (Bansal & Roth, 2000)  

 2) แรงกดดันจากผูทีม่ีสวนไดสวนเสียหรือผูที่เกีย่วของกบัองคกร จากการทีก่ลุมเหลานี้มี

ความใสใจเร่ืองสิ่งแวดลอมจึงเกิดเปนกระแสใหองคกรและธุรกิจตางตองปรับตัวในการมีสวนรวม

รับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอม ไมวาจะเปนการปฏิบัติตามนโยบายหรือกฎของภาครัฐ การใส

ใจในข้ันตอนของกระบวนการผลิต การจัดจําหนายดวยการขนสงและการกําจัดขยะจากการผลิต

ใหมีผลกระทบตอส่ิงแวดลอมนอยที่สุด เพื่อสรางความพึงพอใจใหกบัผูบริโภคที่หวงใยตอสภาวะ

แวดลอม และสามารถแขงขันกับคูแขงทีน่าํกลยทุธเพื่อส่ิงแวดลอมมาใช ซึ่งผูมีสวนไดสวนเสีย

แบงเปน 2 กลุม คือกลุมปฐมภูมิและกลุมทุติยภูมิ ในกลุมแรกคือกลุมปฐมภูมิเปนกลุมที่มี

ความสัมพันธอยางใกลชิดกบัองคกรมาก ไดแก พนกังาน ผูถือหุน ผูใหเครดิต ผูขายวัตถุดิบ ลูกคา 

ผูคาปลีก ผูคาสง และคูแขง (Bansal & Roth, 2000) สวนกลุมทุติยภูมนิั้นเปนกลุมทีม่ี

ความสัมพันธกับองคกรในระดับรองลงมา อันไดแก ชุมชนทองถิน่ หนวยงาน ภาครัฐสวนทองถิ่น 

รัฐบาลตางประเทศ กลุมนักกิจกรรมเพื่อสังคม ส่ือมวลชน กลุมสงเสริมธุรกิจ (Post, Lawrence, & 

Weber, 1999)   

 3) ดานโอกาสทางเศรษฐกิจ องคกรพบวา การดําเนินนโยบายโดยยึดหลักของการรักษา

ดูแลส่ิงแวดลอมอยางจริงจงั สามารถชวยสรางกาํไรและเพิ่มคุณคาใหกับตราสินคามากยิ่งข้ึน อีก

ทั้งเปนการเพิม่คุณคาตราสินคาใหอยูในใจผูบริโภคดวย 

 4) แรงผลักดันดานจริยธรรม องคกรมองเหน็วาการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมเปนส่ิงทีถู่กตอง

ในการปฏิบัติ อีกทั้งเปนการสงเสริมบทบาทขององคกรตอสังคม 

 

  Coddington (1993) กลาววา ส่ิงแวดลอมนั้นจําเปนทีจ่ะตองไดรับความชวยเหลือทั้ง

จากภาคธุรกิจและผูบริโภค เนื่องจากปญหาเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมกําลังทวีความสําคัญข้ึนเร่ือยๆ 

และเปนเร่ืองที่ทกุฝายเปนผูมีสวนไดสวนเสียทั้งส้ิน 

 
กลยทุธการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม 

 

 กลยุทธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม (Green marketing) ประกอบดวยกระบวนการคนหา

ลักษณะความตองการของผูบริโภคที่คํานงึถึงผลิตภัณฑที่สามารถอนุรักษส่ิงแวดลอม รวมทั้ง

คนหาหรือวิเคราะหโอกาสทางการตลาดจากปญหาส่ิงแวดลอมที่มีผลกระทบตอคุณภาพของชีวิต
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และสวัสดิภาพของสังคม แลวทาํการพัฒนาผลิตภัณฑ ที่สามารถตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค รวมทั้งกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑที่อนุรักษส่ิงแวดลอม และเพื่อสราง

จิตสํานึกในการอนุรักษและการพัฒนาส่ิงแวดลอม ดังนัน้ในการทาํการตลาดนักการตลาดจึงตอง

เร่ิมตนทีก่ารวิเคราะหปญหาสิ่งแวดลอมทีท่ําใหเกิดปญหาตอผูบริโภค กําหนดและคนหาความ

ตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคที่คํานงึถึงส่ิงแวดลอม รวมทั้งคนหาและพัฒนาคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑเพื่ออนุรักษส่ิงแวดลอม ทาํการต้ังราคา จัดจาํหนาย และสงเสริมการตลาด โดยมี

วัตถุประสงคคือ การตอบสนองความพงึพอใจของผูบริโภคที่คํานงึถึงส่ิงแวดลอม (Stanton & 

Futrell, 1987) 

 

 การที่จะไดรับผลประโยชนจากการทาํการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมนัน้ บริษัทจะตองแสดงให

เห็นถึงการอุทศิตนในการแกปญหาตางๆอยางแทจริง และดําเนนิการใหกาวไปไกลเหนือกวาส่ิงที่

ผูบริโภครองขอหรือคาดหวังไว โดยนําประเด็นเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมบรรจุเปนสวนหน่ึงของ

โครงสรางการวางแผนการตลาดของบริษทั ยกตัวอยางเชน ในกรณีของบริษัท พร็อคเตอร แอนด 

แกมเบิ้ล หรือ P&G สงเสริมใหนาํผาออมเด็ก “แพมเพอรส” ที่ใชแลวสงกลับคืนมาทีโ่รงงานเพื่อ

กําจัด โดยมีการนําผาออมทีใ่ชแลวไปผสมกับชีวเคม ีเพือ่ขจดัสารพิษออก และนําสวนที่เหลือไป

ทําปุยใสตนไม ผลงานชิน้นีส้งผลใหนิตยสาร Advertising Age จัดอันดับให P&G เปนบริษทัที่

หวงใยส่ิงแวดลอมมากที่สุด ในป ค.ศ.  (Kirkpatrick, 1990, as cited in McDaniel & Rylander, 

1993) สวนแมคโดนัล ไดแสดงใหเห็นถึงความพยายามตอการปกปองชั้นบรรยากาศและปา 

รวมทัง้ความใสใจเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมในดานอ่ืน อาทิเชน การใชบรรจุภัณฑที่ยอยสลายได เปนตน 

ในทางกลับกนับริษัทอ่ืนๆ จํานวนมากไดประสบกับความลมเหลวจากความพยายามในการทาํ

การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม เนื่องจากขาดความต้ังใจในการกระทาํอยางแทจริง และนํากลยุทธดาน

การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมไปปฏิบัติอยางรีบเรงและปราศจากความตระหนักรูในผลกระทบของการ

นํากลยุทธเพื่อส่ิงแวดลอมมาใช    

 นอกจากความจริงใจในการแกปญหาส่ิงแวดลอมแลว บริษัทยงัตองคํานึงถึงความรูสึก

ของผูบริโภคที่มีตอคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จัดจําหนาย และการสงเสริมการ 

ตลาดดวย เพราะพวกเขาตองการผลิตภัณฑที่ดีสําหรับส่ิงแวดลอม แตตองไมทําใหรูปแบบการ

ดําเนนิชีวิตของเขานั้นเปลีย่นแปลงไป (Schwartz, 1990 as cited in McDaniel & Rylander, 

1993) 

  ในการดําเนินการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม (Green marketing) นักการตลาดจะตองนําสวน

ประสมทางการตลาด (Marketing mix) คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย 
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(Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) มาพัฒนาและประยุกต ดังนี ้(Coddington, 

1993; Ottman, 1992) 

 1) ดานผลิตภัณฑ (Product) ตองศึกษาความตองการดานส่ิงแวดลอมของผูบริโภค และ

พัฒนาสินคาที่ตอบสนองความตองการนัน้ โดยเร่ิมต้ังแตการผลิตสินคา คือ การใชเทคโนโลยี

สมัยใหมหรือการเพิม่ทนุเพือ่ปรับใหกระบวนการผลิตสินคาในทุกข้ันตอนทุกกระบวนการ ไมสราง

ผลเสียตอส่ิงแวดลอม หรือติดต้ังอุปกรณในการปองกนัและขจัดของเสียที่เกิดจากการผลิต (เชน 

การติดต้ังและใชงานเคร่ืองกรองอากาศขนาดใหญ เคร่ืองบําบัดน้ําเสีย)  หรือพยายามผลิต

ผลิตภัณฑที่สงเสริมการพัฒนาอยางยั่งยืน กลาวคือ 1) เปนผลิตภัณฑที่ทาํจากวัสดุรีไซเคิล 2) เปน

ผลิตภัณฑที่นาํกลับมาใชประโยชนใหมได หรือรีไซเคิลได 3) เปนผลิตภัณฑที่ประหยดัน้ํา ไฟฟา 

เชื้อเพลิง หรือประหยัดเงินและเวลาใชงาน และ 4) เปนผลิตภัณฑที่ใชบรรจุภัณฑที่ไมทําลาย

ส่ิงแวดลอม (สิทธิชัย ฝร่ังทอง, 2548) 

 ดังนัน้ นักการตลาดจึงเรียกผลิตภัณฑที่สามารถยอยสลายงายและไมทําลายส่ิงแวดลอม 

ต้ังแตการใช หลังใช หรือทิง้ เชน ถุงกระดาษทีย่อยสลายได ผลิตภัณฑซักลางที่ไมกอมลพษิ เส้ือผา

ไมฟอกยอม น้าํมันไรสารตะกั่ว ตูเย็น หรือเคร่ืองปรับอากาศประหยัดไฟฟาวา ผลิตภัณฑเพื่อ

ส่ิงแวดลอม หรือ “สินคาสีเขียว” (Green product)  โดยผลิตภัณฑดังกลาวมีคุณสมบัติพิเศษกวา

สินคาอ่ืน คือ มีกระบวนการผลิตที่อนุรักษส่ิงแวดลอม  ซึง่องคกรกรีนพซี (Green peace) เปน

องคกรทีท่ําหนาที่รณรงครักษาส่ิงแวดลอมทั่วโลกไดใหคําจํากัดความของผลิตภัณฑเพื่อ

ส่ิงแวดลอมไว 8 ประการ ดังนี ้(กรมสงเสริมคุณภาพส่ิงแวดลอม, 2537 อางอิงถงึใน ขวัญใจ 

เกียรติศักด์ิสาคร, 2541) 

 

  1) เปนสินคาที่ผลิตใหพอดีกับความตองการของผูบริโภค โดยปราศจากความฟุงเฟอ

ฟุมเฟอย 

2) เปนสินคาที่ไมใชสารพษิที่เปนอันตรายตอมนุษยและสัตว 

  3) เปนสินคาที่สามารถนํากลับมาหมนุเวียนใชใหมไดอีกไมวาจะเปนการประดิษฐจาก

วัสดุเดิมหรือกรรมวิธียอยสลายแลวดัดแปลงมาใชใหม 

4)เปนสินคาทีอ่นุรักษพลังงานธรรมชาติ และตองไมส้ินเปลืองพลังงาน เร่ิมต้ังแตการ 

ผลิต การใช ไปถึงการส้ินสภาพ กระบวนการผลิตจะไมทําใหเสียสินคาโดยไมจําเปน หรือเมื่อผลิต

ออกมาเปนสินคาแลวควรจะมีอายกุารใชงานนาน หรือเพิ่มเติมพลังงานเขาไปใหมได 

5) เปนสินคาที่ใชภาชนะหีบหอนอยที่สุด การออกแบบกลองหรือหีบหอบรรจุตองไม 

ฟุมเฟอย 
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6) กระบวนการผลิตสินคาในโรงงานตองไมทาํลายส่ิงแวดลอม ไมวาจะเปนการนํา 

ทรัพยากรมาใช หรือทิง้ของเสียลงสูธรรมชาติ 

7) หามทารุณกรรมสัตว เชน สุนัข แมวหรือลิง โดยการนําไปทดลองเพื่อวจิัยผลการผลิต 

สินคา 

8) หามนําสัตวสงวนพนัธมาผลิตเปนสินคาเด็ดขาด หรือมกีารทาํลายชีวติสัตวเหลานัน้ 

ทางออม 

 

 อยางไรก็ตามOttman (1994) ไดกลาวเพิม่เติมวา ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม (Green 

product) หมายถึง ผลิตภัณฑที่มคีวามทนทาน ไมเปนพิษ และผลิตจากวัสดุที่สามารถนํากลับมา

ใชใหมและไมส้ินเปลืองบรรจุภัณฑ ซึ่งในความเปนจริงแลวไมมีผลิตภัณฑใดที่มีคุณสมบัติ

ครบถวนทั้งหมดดังกลาว เนื่องจาก ในการผลิตนั้นมีการเผาผลาญพลังงานและวัตถุดิบตางๆ อีก

ทั้งยังมีของเสียและมลภาวะที่เกิดข้ึนจากข้ันตอนการผลิต การขนสง และการยอยสลายภายหลัง

จากการใชงาน 

 โดยสรุปแลว ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม หรือที่เรียกวา “สินคาสีเขียว” (Green product) 

จะตองประกอบไปดวยขอใดขอหนึ่งดังนี ้คือ การลดของเสีย (Reduce) การใชซ้าํ (Reuse) การ

นํามาปรับใชใหม (Recycle) หรือ การปฏิเสธการใช (Reject)  

  2) ดานราคา (Price) การต้ังราคาข้ึนอยูกบัมูลคาของสินคาหรือบริการ วามีประโยชนสูง

จนทาํใหสินคามีคุณคาในสายตาของผูบริโภคหรือไม ผูบริโภคโดยสวนใหญแลวยินดีที่จะจาย

สวนเกินจากราคาปกติหากสินคามีคุณคาที่เพิม่ข้ึน ซึ่งอาจอยูในลกัษณะของการออกแบบที่

สวยงาม หรือมีประสิทธิภาพในการใชงานท่ีเพิ่มข้ึน เชน ใชไฟนอยกวาแตราคาเทาเดิม ประเด็น

ผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอมก็ถือเปนคุณคาที่เพิ่มข้ึน เปนปจจัยหนึง่ทีม่ีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภค หากสินคานัน้มีราคาและคุณภาพเหมือนกับสินคาคูแขง แตมีคุณคาที่เพิม่ข้ึนใน

เร่ืองของการทาํประโยชนเพือ่ส่ิงแวดลอม  

 นอกจากนีน้ักการตลาดตองทําความเขาใจในเร่ืองตนทนุการผลิตกับตนทนุส่ิงแวดลอม 

กลาวคือ หากมีการใชทรัพยากรและพลังงานอยางไมมีประสิทธิภาพก็จะกอใหเกิดของเสียและ

มลพิษ ซึ่งจะกลายเปนการเพิ่มตนทุนการผลิตที่เกิดจากการใชวัตถุดิบที่ไมไดคุณภาพ อันจะทําให

สินคามีราคาแพงกวาคูแขงขันในตลาดได 

 3) ดานการจดัจําหนาย (Place) ตองคํานงึถงึวิธกีารกระจายสินคาที่มีผลกระทบตอ

ส่ิงแวดลอมใหนอยที่สุด ซึ่งการจัดจําหนายนั้นตองใชยานพาหนะตางๆ ในการเคลื่อนยายสินคาไป
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ถึงมือผูบริโภค เชน หากเปนทางรถยนตก็กอใหเกิดมลพษิในอากาศ นอกจากนี้ยงัตองคํานงึถงึการ

กระจายสินคาใหมีอยูในตลาดทั่วไป ไมใชเจาะเฉพาะตลาดที่ตองการผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม

เทานัน้ เนื่องจากตลาดดังกลาวยงัมีขนาดเล็ก ทั้งนี้การเลือกสถานทีว่างจําหนายสินคาควรเลือกให

สอดคลองกับภาพลักษณและสรางความแตกตางจากคูแขงขันโดยการจัดแตงรานคาใหดูมี

เอกลักษณ เชน ทําจากวัสดุรีไซเคิล หรือวสัดุจากธรรมชาติ เปนตน 

 4) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการนาํเอาเร่ืองการรักษาส่ิงแวดลอม

มาเปนจุดขายของสินคาผานเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดตางๆ ซึง่ประกอบไปดวย (Kotler, 2003)  

 4.1 การโฆษณา (Advertising) ถือเปนส่ิงที่สามารถเขาถึงคนหมูมาก ชวยสรางความ

ตระหนักรู และสรางความแตกตางจากคูแขง รวมทั้งชวยสรางภาพลักษณใหกับตราสินคา 

นอกจากนี ้Coddington (1993) ยังไดกลาววา การโฆษณาเปนเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาด

เพื่อส่ิงแวดลอมที่ถือวามีความสําคัญและเปนเคร่ืองมือกระตุนผูบริโภคใหเกิดความตองการ

ผลิตภัณฑที่อนุรักษส่ิงแวดลอมไดดีที่สุด 

    Kilbourne (1995) กลาววา การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม คือการนําเสนอเร่ืองเกีย่วกับ

นิเวศวิทยามาใช โดยเปนการเช่ือมโยงระหวางผูบริโภคทีใ่สใจปญหาส่ิงแวดลอม (Green 

consumer) กบัวิกฤติการณเกี่ยวกับนเิวศวิทยา (Ecological Crisis)   

     Zinkhan และ Carlson (1995) ไดกลาววา การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมเปนการสงเสริม

และสนับสนนุการสงขาวสาร โดยใชจุดดึงดูดที่มีความสอดคลองกับความตองการและความ

ปรารถนาของผูบริโภคเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 

  นอกจากนี ้Advertising glossary (2004, as cited in Advertising principles, 2008) ได

ใหคําจํากัดความของการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมวา เปนการโฆษณาที่สงเสริมผลิตภัณฑหรือ

บริการที่สามารถชวยเหลือส่ิงแวดลอม  หรือไมเปนการทาํลายส่ิงแวดลอม 

 

  Banerjee, Gulas และ lyer (1995) ไดใหคําจํากัดความ ของการโฆษณาเพ่ือส่ิงแวดลอม

วา เปนการโฆษณาใดๆก็ตามที่มีลักษณะตามเกณฑดังตอไปนี้ไมวาจะมีเพยีงแคหนึง่ลักษณะหรือ

มากกวานัน้ 

1) กลาวถึงอยางเปดเผยหรือแสดงความหมายเปนนยั ถงึความสัมพันธระหวาง   

ผลิตภัณฑหรือการบริการ กบัประเด็นของส่ิงแวดลอมทางนิเวศวิทยา 

2) สนับสนนุ และสงเสริมรูปแบบการดําเนินชีวิตเพื่อส่ิงแวดลอม (Green lifestyle) ทั้งที่

เนนหรือไมเนนผลิตภัณฑหรือการบริการขององคกร 
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3) นําเสนอภาพลักษณขององคกรในประเด็นของความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 

  Banerjee et al. (1995) ไดทําการศึกษาลักษณะของโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมโดยใช

วิธีการวิเคราะหเนื้อหาสารจากโฆษณาเพือ่ส่ิงแวดลอมทางโทรทัศน จํานวน 95 ชิน้ และส่ือ

ส่ิงพิมพ จาํนวน 173 ชิ้น  โดยแบงการศึกษาออกเปน 5 ประเด็นหลัก คือ 

 

  1) ลักษณะของโฆษณา (ad characteristics)  

งานวิจยัของ Banerjee et al. (1995) ไดสรุปลักษณะของการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมเปน 2 

ลักษณะดังนี ้

  1.1 แบงตามลกัษณะของผูโฆษณา คือ องคกรแสวงหากาํไรและองคกรไมแสวงหากาํไร 

การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมโดยองคกรแสวงหากาํไร สวนใหญจะมีลักษณะของการโฆษณาท่ี

กลาวถึงการดําเนนิการเพื่อส่ิงแวดลอมขององคกรโดยทั่วไป สวนการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมที่

สนับสนนุโดยองคกรไมแสวงหากาํไร สวนใหญจะนาํเสนอประเด็นส่ิงแวดลอมในระดับปานกลาง

ถึงลึก คือ กลาวถงึประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมในรายละเอียดที่มากกวา เชน บอกวิธกีารอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม หรือชักจูงผูบริโภคใหปรับเปล่ียนรูปแบบการดําเนินชีวิต 

 1.2 แบงตามลกัษณะของสารโฆษณาวาเปนการกลาวถึงผลิตภัณฑหรือบริการ หรือ

ภาพลักษณองคกร โดยการโฆษณาจากองคกรที่แสวงหากําไร จะมีการโฆษณาทัง้ในเร่ือง

ภาพลักษณองคกรและผลิตภัณฑ ในสวนของการโฆษณาผลิตภัณฑนั้นมกักลาวอางในเร่ือง

ส่ิงแวดลอมแบบทั่วๆไป อาทิเชน “ สามารถนํากลับมาใชใหม” หรือ “ สามารถยอยสลายได” เปน

ตน สวนการโฆษณาภาพลักษณจะเนนส่ือสารเฉพาะเร่ืองการดําเนนิการเพื่อส่ิงแวดลอมของ

บริษัท ในขณะที่เนื้อหาโฆษณาขององคกรไมแสวงหากาํไร จะใหความใสใจตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภค โดยเปนการกระตุนและสงเสริมใหผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑที่สามารถนํากลับมาใชไดอีก

หรือสามารถดัดแปลงนําไปใชประโยชนอ่ืนๆได 

 

 2) ระดับความเก่ียวพนักับส่ิงแวดลอมในโฆษณา (ad greenness) 

ระดับความเกีย่วพนักับส่ิงแวดลอมในโฆษณา เปนการพิจารณาคํากลาวอางเร่ืองส่ิงแวดลอมใน

โฆษณาซ่ึงสามารถแบงลักษณะของการกลาวอางเปน 3 ระดับ ดังนี ้(Benejee, Gulas & lyer 

1995; Kilbourne,1995) 

 1) การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมในระดับต้ืน (Shallow) เปนการโฆษณาที่มกีารกลาวอาง

ในเร่ืองส่ิงแวดลอมที่ไมชัดเจน โดยเปนการโฆษณาที่กลาวถึงผลิตภัณฑและบริการขององคกรวามี

ความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม หรือเปนการสรางภาพลักษณขององคกรเพ่ือใหสาธารณชนรับรูวา

องคกรของตนเองนัน้มีความหวงใยตอส่ิงแวดลอม หรือเปนการสะทอนใหเห็นถึงความสวยงาม
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และความสําคัญของธรรมชาติ ซึง่ขอความหรือสารในการโฆษณานัน้ส่ือสารใหรับรูแตเพียงวา

องคกรมีความหวงใยเทานั้น ยกตัวอยางเชน “บริษัทของเราเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม” หรือ 

“ผลิตภัณฑของเราสามารถยอยสลายได”  

 2) การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมในระดับปานกลาง (Moderate) เปนการโฆษณาที่สราง

ความเชื่อมโยงระหวางความตองการของผูบริโภคแตละบุคคลใหสอดคลองไปกับรูปแบบการ

ดําเนนิชีวิตที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม (Green lifestyle) เปนการนาํเสนอแนวทางในการดําเนินชวีติ

ใหเกิดความสมดุลในการอยูรวมกันระหวางมนษุยกบัธรรมชาติ โดยจะกลาวถงึผลิตภัณฑและ

บริการขององคกรหรือไมก็ได และหากกลาวถงึก็ไมไดส่ือสารประเด็นปญหาเร่ืองส่ิงแวดลอม

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือบริการในรายละเอียดที่ชัดเจน แตกลาวถงึประเด็นในการรักษา

ส่ิงแวดลอมประเด็นใดประเด็นหนึ่งเปนพิเศษ อยางเชน บอกวิธีการประหยัดน้าํมนัโดยการไม 

บรรทุกของจํานวนมากไวในรถ เพื่อใหผูบริโภคนําไปปรับใชในการดําเนนิชีวิตประจาํวนั 

 3) การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมในระดับลึก (Deep) เปนการโฆษณาที่ชีใ้หเหน็ถึงปญหา

ส่ิงแวดลอมของประเทศและในระดับโลก ที่มาจากการบริโภคของแตละบุคคลและสังคม โดย

อาจจะนําเสนอหนทางแกไขหรือไมก็ได และเปนการโฆษณาทีมุ่งเนนตอประเด็นปญหาเร่ือง

ส่ิงแวดลอมเพยีงอยางเดียวโดยไมมีรายละเอียดที่เกีย่วของกับผลิตภัณฑ อาทิเชน  การรณรงคให

คนทัว่โลกรวมมือกันอนุรักษส่ิงแวดลอมดวยวธิีการตางๆเพื่อชวยรักษาโลกไวจากภัยธรรมชาติที่

เปนผลจากการทําลายส่ิงแวดลอมของมนษุย  

 

  3) วัตถุประสงคของการโฆษณา (ad objective) 

 Benejee et al. (1995) กลาววา การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมโดยสวนใหญมีเปาหมายใน

การโฆษณาเพื่อวัตถุประสงค ดังตอไปนี ้

   3.1 ตองการแสดงใหเห็นวาเปนผลิตภัณฑหรือบริการทีท่าํเพื่อส่ิงแวดลอม 

   3.2 เปนการสงเสริมภาพลักษณของบริษทัวาดําเนนิการเพื่อส่ิงแวดลอม  

  3.3 เพื่อชักจูงพฤติกรรมของผูบริโภค อาทิเชน การรณรงคใหทําการรีไซเคิล หรือการทําใน

รูปแบบของการบริจาคหรือเลือกซื้อผลิตภัณฑที่สามารถนํากลับมาใชใหมได  

นอกจากนี ้Ahonen, Hansen, Juslin และ Karna (2001) ไดกลาวเพิ่มเติมถึงวัตถุประสงค

ของการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมวา เปนการสงเสริมภาพลักษณขององคกรจากการไดรับรางวัล

ดานส่ิงแวดลอม เชน การไดรับรางวัลฉลากเขียว 

 

  4) จุดดึงดูดในการโฆษณา (ad appeals)  
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 Benejee และ Iyer (1993) และ Benejee et al. (1995) ไดแบงการใชจุดดึงดูดในโฆษณา

เพื่อส่ิงแวดลอมออกเปน 7 ลักษณะ ดังนี ้

  4.1 แบบความคิดตามสมัยนิยม (Zeitgeist) ประกอบไปดวย การดึงดูดใจที่สะทอน 

อารมณความรูสึกอยางงายๆ โดยการแสดงความหมายใหเห็นถึงทัศนคติที่มีตอการปกปอง

ส่ิงแวดลอม อาทิเชน ทาํการโฆษณาสงเสริมผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม โดยระบุขอความวา “เปน

มิตรกับส่ิงแวดลอม” หรือ “สามารถนํากลับมาใชใหมได” และ “เราหวงใยส่ิงแวดลอม” โดย

ปราศจากขอมูลอ่ืนๆทีน่อกเหนือจากนี ้

   4.2 จุดดึงดูดทางอารมณ (Emotional appeals) มีอยู 5  แบบ ไดแก 

 การใชความกลัว เพื่อแสดงใหผูบริโภคเหน็ถึงผลกระทบที่เกิดข้ึนจากการทําลาย

ส่ิงแวดลอม, การใชความตลกเปนจุดดึงดูดเพื่อสรางการจดจําของโฆษณา, การใชความรูสึกผิด 

เพื่อสรางใหผูบริโภครูสึกสํานึกตอการกระทําที่ทาํลายส่ิงแวดลอม, การประเมินคาตนเอง เปนการ

แสดงใหผูบริโภคเห็นวาตนเองนัน้มีคุณคาและสามารถทาํประโยชนเพือ่ส่ิงแวดลอมได และการใช

ความอบอุน แสดงออกถึงการอยูรวมกันกบัธรรมชาติอยางสมดุลและมีความสุข 

    4.3 จุดดึงดูดเชิงเหตุผล (Rational appeals) เปนการใชจุดดึงดูดที่อางเหตุผลตางๆที่ทํา

ใหผูบริโภคตองชวยเหลือโดยการซื้อผลิตภัณฑที่ไมทาํลายส่ิงแวดลอม หรืออาจเปนการรณรงค

เพื่อส่ิงแวดลอมในรูปแบบของ คูปอง, ของรางวัล, การแขงขัน เปนตน 

    4.4 จุดดึงดูดเกี่ยวกับผลิตภัณฑปลอดสารพิษ (Organic appeals) เปนการรณรงคเพื่อ

ส่ิงแวดลอมทีเ่นนใหความสําคัญเกี่ยวกับสุขภาพ และใหความสําคัญถึงประโยชน และคุณคาของ

ผลิตภัณฑที่ไดมาจากธรรมชาติ  

   4.5 จุดดึงดูดเกี่ยวกับการอนุรักษส่ิงแวดลอมขององคกร (Corporate greenness) 

 เปนการโฆษณาท่ีเนนการอุทิศตนเพื่อสวัสดิภาพของสังคม โดยในโฆษณามักกลาวถงึ

กิจกรรมตางๆที่เจาของสินคาไดปฏิบัติเพื่ออนุรักษส่ิงแวดลอม และเพือ่ความเปนอยูที่ดีของสังคม 

  4.6 จุดดึงดูดเชิงการพิสูจน (Testimonial appeals)  

 อาศัยวิธกีารใชผูเชี่ยวชาญ ผูที่มีชื่อเสียง หรือผูบริโภคทั่วไปมาพิสูจน เพื่อใหเหน็ถึง

ประโยชนของผลิตภัณฑและบริการเพื่อส่ิงแวดลอม 

   4.7 จุดดึงดูดที่ใชการเปรียบเทียบผลประโยชน (Comparative benefit appeals) 

 ในบางโฆษณามีการเปรียบเทียบการบริการและผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม กับผลิตภัณฑ

และบริการอื่นๆ ทั้งโดยทางตรง เชน โฆษณาแสดงใหเหน็วาผลิตภัณฑนัน้สามารถประหยัดไฟได

มากกวาผลิตภัณฑทั่วไป และทางออม เชน โฆษณาวาผลิตภัณฑหรือบริการของเรานั้นมีผล 

กระทบตอส่ิงแวดลอมนอย เปนการกลาวอยางกวางๆไมไดมีการเปรยีบเทยีบกับผลิตภัณฑหรือ

บริการอื่นอยางชัดเจน  
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 ในเร่ืองของประเภทจุดดึงดูดในการโฆษณานัน้ ผลการศึกษาของ Obemiller (1995) ยัง

ไดคนพบวา จดุดึงดูดที่ใชในการสื่อสารเพือ่ส่ิงแวดลอม วามวีิธีการที่สําคัญอยู 2 วิธกีาร ดังตอไปนี ้

  1)การใชจุดดึงดูดเชิงบวก (Positive approach) ซึ่งเรียกวา Well baby appeal เปนการ 

เนนถึงความรวมมือของผูบริโภคในการเปล่ียนแปลงสภาพแวดลอมทีไ่มดี ใหกลับกลายเปนดีอีก

คร้ัง เปรียบเสมือนกับทารกที่เจบ็ปวย แตสามารถที่จะรักษาใหหายได ซึ่งวิธีการนี้เหมาะสําหรับ

ผูบริโภคที่มีความตระหนกัเร่ืองปญหาส่ิงแวดลอมสูงอยูแลว และตองการที่จะสรางความรวมมือ

ในการอนุรักษส่ิงแวดลอมอยางยั่งยืน 

 2) การใชจุดดึงดูดเชิงลบ (Negative approach) วิธกีารนี้เรียกวา Sick baby appeal จะ

เปนการเนนใหเหน็ถงึปญหาส่ิงแวดลอมที่ทวีความรุนแรงข้ึน ถาหากขาดความพยายามที่จะแกไข 

ก็จะกอใหเกิดผลกระทบที่รายแรงและเกิดความสูญเสียตอผูบริโภค อีกทัง้ปญหาก็จะยืดเยื้อและ

รุนแรงมากข้ึนจนไมสามารถแกไขได ซึ่งเปรียบเสมือนทารกที่เจ็บปวยและไมไดรับการรักษา ทารก

จึงยงัเจ็บปวยตอไปและอาจเสียชีวิตลงได วิธีการนี้สามารถที่จะทําใหเกิดประสิทธิผลได เมื่อเพิ่ม

ระดับความรุนแรงของปญหาใหดูใหญมากข้ึน เหมาะสําหรับใชส่ือสารไปยังกลุมผูบริโภคที่ไมใสใจ 

และยังไมเกิดความต่ืนตัวตอสถานการณและปญหาส่ิงแวดลอม (Non-green consumer)  

 

  5) ประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฎในโฆษณา (ad issue) 

 Banerjee et al. (1995) คนพบวา ประเด็นปญหาเกีย่วกับส่ิงแวดลอมที่ปรากฎในโฆษณา 

มีทั้งส้ิน 7 ประเด็น คือ มลภาวะเกีย่วกับบรรยากาศ, ปญหาการกําจดัเศษขยะ, มลภาวะทางนํ้า, 

การอนุรักษสัตวปา, การอนรัุกษตนไม, การผสมผสานประเด็นตางๆทีก่ลาวมารวมกัน และ 

ประเด็นในเร่ืองสภาวะทัว่ไปเก่ียวกับส่ิงแวดลอมของโลกที่ไมไดเนนปญหาอยางใดอยางหนึ่งเปน

พิเศษ สวน Moore, Page และ Thornson (1995) พบวาผูบริโภคมีการตอบสนองตอการโฆษณา

ปญหาส่ิงแวดลอมในเร่ือง มลพิษทางน้าํ, มลพิษทางอากาศ, คราบน้ํามัน, ปญหาเศษขยะ, 

สารเคมีจากการซักลางของครัวเรือน และภาวะโลกรอน ซึ่งผูบริโภคเหน็วาเปนปญหาส่ิงแวดลอมที่

รุนแรง 

 

 นอกจากนี ้Zimmer, Stafford และ Stafford (1994) ยังไดคนพบวา ประเด็นปญหาเร่ือง

ส่ิงแวดลอมทีผู่บริโภคใสใจ หรือใหความหวงใย คือ 

 1) ความหวงใยเร่ืองการใชทรัพยากรอยางส้ินเปลือง (Concern for waste) คือ ความใส

ใจในการจัดการและลดปริมาณเศษขยะ ยกตัวอยางเชน การควบคุมปริมาณของเสีย การกาํจัด

ของเสีย การฝงกลบขยะ การรีไซเคิล และการอนุรักษพลังงาน 
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 2) ความหวงใยเร่ืองสัตวปา (Concern for wildlife) เปนความสนใจในการสงวนพันธุสัตว

และท่ีอยูอาศัยของมัน รวมไปถึงการปกปองพืน้ที่ปาไม การคาสัตวในสายพันธุทีห่ายาก การ

ลักลอบจับสัตวและการตัดไมทําลายปา 

 3) ความหวงใยเร่ืองชั้นบรรยากาศ (Concern for the biosphere) เปนความหวงใยตอ

โลกและอากาศ อาทิเชน จํานวนช้ันของบรรยากาศลดลง และปรากฏการณเรือนกระจก 

(greenhouse effect) 

4) ความใสใจในประเด็นที่เปนกระแส (Concern for popular issues) เปนความสนใจตอ

ประเด็นปญหาท่ีกาํลังเปนทีแ่พรหลายอยูในปจจุบนั และถูกเผยแพรผานทางส่ือส่ิงพมิพทีก่ําลัง

เปนทีน่ิยมในปจจุบัน ยกตัวอยางเชน จํานวนประชากรทีม่ีมากเกินไป หรือสภาพภูมอิากาศที่

เปล่ียนแปลง 

 5) ความหวงใยสุขภาพ (Concern for health) เปนความใสใจในเร่ืองคุณภาพชีวิตและ

ความอยูรอดของมนษุย ยกตัวอยางเชน เร่ืองของสุขภาพ การปกปองแหลงน้ํา และมลภาวะทางง

อากาศ 

 6) ความตระหนักในเร่ืองของพลังงาน (Energy awareness) เปนความใสใจในเร่ืองของ

การบริโภคพลังงาน และแหลงที่มาของพลังงาน  รวมถงึแหลงที่มาของพลังงานอ่ืนๆที่ใชทนแทน

กันได และการอนุรักษพลังงาน 

7) ความสนใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีเพื่อส่ิงแวดลอม (Concern for environmental 

technology) ความสนใจในเทคโนโลยีสามารถสงผลใหเกิดการปองกนัเหตุการณทีอ่าจเกิดข้ึนกับ

ส่ิงแวดลอม ยกตัวอยางเชน นวัตกรรมการผลิตโนตบุคทีท่ําจากไมไผตามหลักการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม โดยเรียกวา อีโคบุค (Eco-book) 

 

จากผลการวิจยัของ Stafford, Stafford และ Chowdhury (1996) พบวา ประเด็นเร่ือง

สุขภาพและสัตวปา ไดรับความสนใจจากหนุมสาวที่เปนนกัศึกษามหาวทิยาลัยมากที่สุด แตเร่ือง

สุขภาพเปนประเด็นที่สนใจมากกวา ดังนัน้การใชจุดดึงดูดเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมเร่ืองของสุขภาพ จงึ

อาจเปนกลยทุธในการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด นอกจากนี้ ผลวิจัยยงัพบวาความใสใจใน

เร่ืองของการใชทรัพยากรอยางส้ินเปลือง เร่ืองพลังงานและเร่ืองที่เกี่ยวของกับสุขภาพเปนประเด็น

ที่ผูบริโภควัยทํางานใหความสนใจมาก สวนประเด็นความใสใจในเร่ืองชั้นบรรยากาศ (Concern 

for the biosphere)  และเร่ืองที่เปนกระแสนิยม (Concern for popular issues)  เปนประเด็นที่

ไดรับความสนใจนอยที่สุด 
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 4.2 การประชาสัมพนัธ (Public relations) ใชเพื่อสรางความสัมพันธระหวางองคกรและผู

มีสวนไดสวนเสีย โดยการทาํหนาที่เปนศูนยกลางขอมลูเกี่ยวกับองคกร และเปนชองทางการ

ส่ือสารสูสาธารณชน เพื่อสรางความเขาใจในเร่ืองของการบริหารงานขององคกร และสราง

ความสัมพันธที่ดีระหวางองคกรกับสาธารณชน และผูมสีวนไดสวนเสียผานกิจกรรมตางๆ 

 4.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนเคร่ืองมือที่ชวยกระตุนผูบริโภคหรือ

รานคาใหซื้อสินคาหรือบริการมากข้ึนและรวดเร็วข้ึน จุดทีแ่ตกตางจากการโฆษณาคือ การโฆษณา

จะนาํเสนอเหตุผล เพื่อตัดสินใจซื้อสินคา แตการสงเสริมการขายมอบส่ิงจูงใจ (incentive) ในการ

ซื้อสินคา เคร่ืองมือสงเสริมการขายประกอบดวย 1.การสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภค (consumer 

promotion) เชน แจกตัวอยางสินคา คูปองแทนเงนิสด ของแถม การลดราคา เปนตน 2. การ

สงเสริมการขายมุงสูคนกลาง (trade promotion) เชน การลดราคาใหรานคา หรือใหการสนับสนุน

การโฆษณาและตกแตงรานคา และ 3. การสงเสริมการขายมุงสูธุรกิจและการสงเสริมการขายโดย

ใชพนกังานขาย (business and sale-force promotion) เชน การรวมงานแสดงสินคา เปนตน 

 4.4 การขายโดยใชพนกังานขาย (Personal selling) เปนเคร่ืองมือทีไ่ดผลดีเมื่อผูบริโภค

อยูในข้ันการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  เพราะพนกังานขายสามารถใหขอมูลของ

ผลิตภัณฑจนทําใหผูบริโภคเกิดความชืน่ชอบและทําการซ้ือสินคาในทีสุ่ด โดยเราสามารถใช

พนกังานเปนผูใหรายละเอียดกับผูบริโภคถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมและ

คุณประโยชนที่ส่ิงแวดลอมจะไดรับจากการซื้อผลิตภัณฑนัน้ การใชพนักงานขายเปนการสราง

ปฏิสัมพันธโดยตรงกับผูบริโภค (face-to-face) ทําใหสามารถเห็นปฏิกริิยาของผูบริโภคได  

 4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) เปนการใชชองทางในการเขาถึงผูบริโภค

โดยตรง เพื่อนาํเสนอสนิคาและบริการโดยไมผานคนกลาง ซึ่งชองทางดังกลาวประกอบดวย 

จดหมายตรง (Direct mail) แคตตาล็อค (catalog) การตลาดทางโทรศัพท (telemarketing) การ

โตตอบทางโทรทัศน (interactive TV) เปนตน ลักษณะเดนของการตลาดทางตรง คือ สามารถวัด

การตอบสนองจากลูกคาได ซึ่งหมายถึงการวัดจากยอดการส่ังซื้อสินคานัน่เอง นกัการตลาด

สามารถใชการตลาดทางตรงเปนเคร่ืองมอืในการสรางความสัมพันธระยะยาวกับลูกคาได ดวยการ

แจงขาวสาร หรือการสงการดอวยพรวนัเกดิ 

 ซึ่งนกัการตลาดอาจใชทุกเคร่ืองมือรวมกนัในการเผยแพรขอมูลขาวสารไปยังผูมีสวนได

สวนเสยีทกุฝายเพื่อสรางใหเกิดความใสใจตอส่ิงแวดลอมอยางจริงจงั และเพื่อกอใหเกิดความ

เขาใจ ความรูสึกและพฤติกรรมการมีสวนรวมในการอนรัุกษส่ิงแวดลอม 
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 นอกจากนี ้Grant (2007) ไดนําเสนอแนวทางในการทาํการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม โดยแบง

วิธีการออกเปน 3 ระดับ คือ Green, Greener และ Greenest  โดยแตละระดับจะมอิีทธิพลตอ

ผูบริโภคและการอนุรักษส่ิงแวดลอมตางกนั ดังนี ้

 1) ระดับ Green คือ ธุรกิจทีม่ีผลิตภัณฑ บริการ หรือกระบวนการผลิตสินคาของตัวเองที่

เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมากกวาผูผลิตรายอ่ืน   ฝาย0การตลาดสามารถใชขอนี้เปนตัวสรางความ

แตกตางและเปนจุดเดนของตราสินคา  เชน เคร่ืองใชไฟฟาประหยัดพลังงาน รถยนตที่ใชพลังงาน

ทดแทนน้าํมัน สวนผักปลอดสารพิษ  เคร่ืองสําอางที่ไมใชสัตวทดลอง  ซูเปอรมารเกต็ที่ใชถุง 

กระดาษแทนถุงพลาสติก หรือหางสรรพสนิคาที่มีโครงสรางอาคารประหยัดพลังงาน เปนตน  แม

สินคาหรือบริการของตราสินคานี้จะชวยเรื่องอนุรักษส่ิงแวดลอม แตเกณฑในการวดัผลคือเกณฑ

ทางธุรกิจเพียงอยางเดียว คือดูที่ยอดขายสินคา ไมไดวดัวาทาํใหเกิดการเปล่ียนแปลงในสังคมไป

มากเทาใด   ส่ิงที่ตองระวังในการทําตลาดแบบนี้คือ เมือ่ประกาศไปวาสินคาหรือบริการของตน

เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมากกวาของคูแขงขัน ก็ตองสามารถทาํไดจริง ไมใชแคใชการโฆษณาหรือ

การประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพ  ถาโฆษณาวารถยนตของเราประหยัดน้ํามัน แตที่จริงแลวยังมี

อัตรากินน้ํามนัมากกวาคูแขงบางราย กม็ีโอกาสสงูมากที1่การตลาดจะลมเหลว เพราะเม่ือผูบริโภค 

คนพบความจริง ก็จะสูญเสียความเช่ือถือในตราสินคา 

 

 2) ระดับ Greener เมื่อเปรียบเทยีบกับ2การตลาดระดับ Green การตลาดระดับ Greener 

มีจุดประสงคมากกวาการเพิ่มยอดขาย  คือหวังผลดานอนุรักษส่ิงแวดลอมดวย โดยสงเสริมใหคน

มารวมมือกันเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑและทรัพยากร มีสวนรวมในการอนุรักษมาก

ข้ึน  เชน  นอกจากขายรถยนตประหยัดพลังงานแลว บริษัทยงัมีแผนรณรงคใหผูขับข่ีใชรถอยางมี

ความรับผิดชอบมากข้ึน  มกีารจัดกิจกรรมวันเช็คสภาพรถ และใหความรูวาหากหมั่นตรวจสภาพ

รถบอยๆจะประหยัดน้ํามนั และลดปริมาณไอเสียที่ปลอยออกมาสูอากาศดวย ผลพลอยไดอีก 

อยางหนึ่งคือชวยเสริมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) ดวย 

 

 3) ระดับ Greenest  ขณะทีก่ารตลาดระดับ Green คือการขายผลิตภัณฑและบริการที่มี

มาตรฐานของความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม  สวน4การตลาดระดับ Greener คือการสงเสริมใหเกิด

ความรวมมือหรือเปล่ียนพฤติกรรมในการใชสินคาหรือบริการ  5การตลาดระดับ Greenest เปน

ระดับที่กอใหเกิดนวัตกรรมใหมทางดานส่ิงแวดลอมและกอใหเกิดความเปลี่ยนแปลงทางสังคมอีก

ดวย เชน ขณะท่ี6การตลาดระดับ Green คือ การขายรถยนตประหยัดน้ํามนั การตลาดระดับ 

Greener สงเสริมใหคนหมัน่ดูแลรถยนตเพื่อลดการปลอยไอเสียออกสูอากาศ 7การตลาดระดับ 

http://marketing.marketeer.co.th/index.php?id=&title=&fname=&lname=�
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Greenest อาจจะเปนการรณรงคใหคนทัง้ประเทศหรือทั่วโลก หันมาใชรถยนตทีม่นีวัตกรรมใหมที่

ไมตองใชน้ํามนัแตใชพลังงานอ่ืนทดแทน 

 

 นอกจากนี ้McDaniel และ Rylander (1993) ไดกลาวถงึลักษณะพืน้ฐาน 2 ลักษณะ ใน

การทาํกลยทุธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมขององคกรธุรกจิ ดังนี ้

  1) Defensive or reactionary approach เปนลักษณะของธุรกิจที่ดําเนินการเก่ียวกบั

ส่ิงแวดลอมในระดับตํ่า เพื่อลีกเล่ียงผลลพัธในดานลบทีจ่ะตามมาในภายหลัง ยกตัวอยางเชน 

บริษัทอาจทําตามกฎขอบังคับเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมของรัฐบาลในระดับตํ่าที่สุดเทาที่สามารถทําได 

เพื่อหลีกเล่ียงการลงโทษหรือการเสียภาษ ีรวมถงึหลีกเล่ียงการรวมตัวกันตอตานจากกลุมผูบริโภค 

ซึ่งกลยทุธในลกัษณะนีเ้ปนการดําเนนิการเร่ืองส่ิงแวดลอมเทาๆกับที่คูแขงขันกระทาํ เปนเพียงแค

รักษาระดับในการปฏิบัติใหเทาเทียมกับคูแขง และแสดงความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมใหแคพอ

ไดรับการยอมรับจากผูบริโภค และหนวยงานของรัฐ  

 อยางไรก็ตาม บริษัทที่ใชกลยุทธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมในลักษณะนีอ้าจตองเผชญิกับ

การที่ไมไดรับการยอมรับเพิม่ข้ึนจากตลาด รวมถงึภาพลักษณที่ไมไดรับการพัฒนาใหดีข้ึนเมื่อ

เปรียบเทยีบกบัคูแขงขัน และผูบริโภคสวนใหญอาจจดจําหรือเห็นความพยายามทีน่อยในความ

รับผิดชอบและการปฏิบัติตอสภาวะแวดลอม การดําเนนิการในลักษณะนี้จึงไมเปนขอไดเปรียบใน

การแขงขัน และอาจทาํใหไดรับปฏิกิริยาโตตอบทางลบจากรัฐบาลหรือผูบริโภค 

 

  2) Assertive or aggressive strategy กลยุทธในลักษณะนี้ทาํใหเกดิโอกาสที่ดีทีสุ่ด

สําหรับขอไดเปรียบในการแขงขันทีย่ั่งยืน ธุรกิจทีน่ํากลยุทธลักษณะนี้มาใชมักจะดําเนนิการเปน

ผูนําในเร่ืองที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอม และกระทาํมากกวาที่ผูบริโภคและรัฐบาลรองขอหรือ

คาดหวงัเอาไว การดําเนนิการเชนนี ้เปนการวางแผนกลยทุธทางการตลาดระยะยาว การใสใจกับ

ส่ิงแวดลอมอยางแทจริงจะเปนกุญแจสําคัญที่กอใหเกิดกําไร และเปนการสรางภาพลักษณที่ดีตอ

บริษัท ซึง่บริษทัอ่ืนที่ดําเนินตามบริษัทที่เปนผูนาํ จะถูกมองวาลอกเลียนแบบ หรือเพียงแคกระทาํ

ตามผูอ่ืนเมื่อเห็นวากลยทุธเชนนีเ้ปนที่นยิมหรือไดรับการยอมรับ 

 

 การดําเนินการดานการตลาดเกี่ยวกับส่ิงแวดลอม ไดเปนปญหาสําหรับบริษัทหลายแหง 

เพราะวานโยบายที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอมนั้นไดถกูนาํมาปฏิบัติเพียงบางสวน และไมไดถูก

ผสมผสานอยางเต็มที่ไปยังกระบวนการวางแผนทัง้หมด ซึ่งความสําเร็จของการทาํการตลาดมนัมี

ความจาํเปนอยางยิ่งที่จะตองออกแบบกลยุทธทางการตลาดควบคูไปกับการดําเนนิการการตลาด

เพื่อส่ิงแวดลอมใหเปนสวนเดียวกนัทัง้หมด โดยการวางแผนกลยุทธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมใน
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ลักษณะ Assertive or aggressive strategy  จะตองอาศัยการวางแผนกลยุทธที่ผสมผสานอยาง

สมบูรณครบวงจร  ดังอธิบายในแผนภาพที่ 1 (McDaniel & Rylander,1993)  ซึ่งมข้ัีนตอนในการ

ดําเนนิธุรกิจทีเ่กี่ยวของกับบุคคลทั้งภายในและภาคนอกองคกร 10 ข้ันตอน ดังนี ้   

 

 ข้ันตอนที ่1 เปนข้ันที่องคกรตองกําหนดนโยบายเก่ียวกับส่ิงแวดลอมของบริษัทใหเกิดข้ึน 

โดยวัตถุประสงคและภารกิจขององคกรที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอมจะตองไดรับการพจิารณาให

ผสมผสานอยูในทุกๆสวนของการตัดสินใจในการทํากิจกรรมใดๆของบริษัท 

  ข้ันตอนที ่2 เปนการสรางภาวะความเปนผูนําในดานส่ิงแวดลอมใหเปนแผนการปฏิบัติ 

การขององคกรในระดับสูง คือ อยูในวัตถปุระสงคของการดําเนนิการและพันธกิจขององคกร การ

ดําเนนิการเชนนี้เปนการส่ือสารพันธกิจในระยะยาวในการปฏิบัติตอส่ิงแวดลอม  

ข้ันตอนที ่3 วาจางและพัฒนาบุคลากรทีอุ่ทิศตนเพื่อส่ิงแวดลอม เนือ่งจากบุคลากรเหลานี้

เปนผูที่สนใจและใหความใสใจตอส่ิงแวดลอม สามารถทีจ่ะเปนพลังในการปฏิบัติ ใหสอดคลองกับ

นโยบายเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมที่องคกรไดกําหนดเอาไว ซึง่บางบริษัทอาจสรางแผนกข้ึนมาใหมเพื่อ

ทําการวางแผนเก่ียวกับส่ิงแวดลอม 

ข้ันตอนที ่4 เปนข้ันตอนในการใหความรูและฝกอบรมพนกังานทั้งหมดใหมีความตระหนัก

ในเร่ืองส่ิงแวดลอม ซึ่งอาจจะใชการเผยแพรขาวประชาสัมพันธตามกระดานขาวสาร หรือจดหมาย

ขาวภายใน เพือ่ทําใหการมีจติสํานึกตอส่ิงแวดลอมนั้นแพรกระจายไปทั่วทั้งองคกร 

     ข้ันตอนที ่5 คอยติดตามขอมูลขาวสารภายนอกจากกลุมอนุรักษส่ิงแวดลอมและ   

องคกรของภาครัฐอยางสม่าํเสมอเพื่อทราบความตองการ และความใสใจตอส่ิงแวดลอมของ 

   กลุมที่อยูภายนอกองคกร เพื่อนาํกระแสความตองการของผูบริโภคหรือนโยบายเกีย่วกับ 

ส่ิงแวดลอมทีห่นวยงานภาครัฐกําหนด มาปรับใชในแผนกลยทุธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม  

 ข้ันตอนที ่6 เปนข้ันตอนในการพัฒนาวิธกีารดําเนินการเก่ียวกบัส่ิงแวดลอมอยางจริงจัง 

ซึ่งโปรแกรมการดําเนนิการนี้ควรจะผสมผสานไปยงัทกุสวนของกระบวนการในการวางแผน

ทั้งหมด  

  ข้ันตอนที ่7 ทาํการประสานทุกๆแผนกขององคกรใหรวมมือกันดําเนนิการตามแผนทีว่าง

ไว  

            ข้ันตอนที ่8 จัดสรรทรัพยากรทั้งดานบุคลากรและการเงินใหพอเพียงตอการปฏิบัติการทาง

การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม และเพื่อแสดงใหเหน็ถงึการอุทิศตนเพื่อส่ิงแวดลอม  

 ข้ันตอนที ่9 ทาํการเผยแพรการดําเนินงานเก่ียวกับส่ิงแวดลอมขององคกรใหผูบริโภค

รับทราบ ผานการโฆษณาและการประชาสัมพันธ ซึง่เปนการสรางใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอ

องคกร และเปนการกระตุนใหผูบริโภครวมมือกับองคกรในการดูแลตอส่ิงแวดลอม  
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แผนภาพที่ 1 แสดงโมเดลการวางแผนกลยทุธการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม 
 
                                           
                                
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   ที่มา: McDaniel, S. W., & Rylander, D. H. (1993). Strategic green marketing.  

        Journal  of Consumer Marketing, 10(3), p. 7. 

 

 ข้ันตอนที ่10 เปนข้ันตอนสุดทายซ่ึงเปนการตรวจสอบการตอบสนองของผูบริโภคดวยการ

วิจัยดานการตลาด ซึ่งจาํเปนที่จะตองสํารวจตรวจสอบอยูตลอดเวลาเพื่อพัฒนาและปรับเปล่ียน

แผนดําเนนิการดานการตลาดใหสอดคลองไปกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

 

  จากแบบจําลองของการวางแผนกลยุทธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมดังกลาว สามารถสรุป

ไดวา เมื่อนักการตลาดเกิดความใสใจหรือเกิดความวิตกกังวลเกี่ยวกับส่ิงแวดลอม กจ็ะนาํประเด็น

ปญหาส่ิงแวดลอมที่ควรไดรับการดูแลมาเปนสวนหนึง่ของวัตถุประสงคและพันธกิจของบริษัท โดย

จะมีการวิเคราะหแนวโนมการออกกฎควบคุมหรือกฎหมายเกีย่วกับส่ิงแวดลอมของหนวยงานรัฐ 

การวิเคราะหแนวโนมทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเด็นสิ่งแวดลอมทีค่วรไดรับการดูแลและทํา
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การวิเคราะหกลยุทธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมที่คูแขงขันใช ซึ่งจากการวิเคราะหดังกลาว จะทาํให

สามารถคาดการณถึงผลกระทบของประเด็นส่ิงแวดลอมที่มีความสัมพันธและเหมาะสมจะนํามา 

   ใชในผลิตภัณฑและการตลาดของบริษทั จากนั้นก็นาํขอมูลที่รวบรวมไดมาพัฒนาเปนแผนการ

ตลาด โดยอาจจะใชกลยทุธที่ดําเนินการเปนผูนาํในเร่ืองที่เกี่ยวของกบัส่ิงแวดลอม (assertive or 

aggressive strategy)  ดังทีไ่ดกลาวรายละเอียดไวในตอนตนมาใช โดยอาจเปนเพยีงการปรับปรุง

เปล่ียนแปลงตลาดและผลิตภัณฑ หรือแนะนําตลาดและผลิตภัณฑใหมก็ได 

     การดําเนินการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมใหประสบผลสําเร็จนั้น จาํเปนที่จะตองอาศัยการ

ส่ือสารเพื่อติดตอส่ือสารและใหความรูกับผูมีสวนไดสวนเสียทัง้ภายในและภายนอกองคกรซ่ึงการ 

ส่ือสารเร่ืองส่ิงแวดลอมภายในองคกร เปนการใหขอมูลและความรูแกพนกังาน โดยอาจจัดต้ัง

หนวยงานเฉพาะกิจเปนศูนยกลางในการส่ือสารเร่ืองส่ิงแวดลอมภายในองคกรเพื่อใหพนักงานแต

ละคนไดมีสวนรวมในการปฏิบัติตามนโยบาย โดยหนวยงานเฉพาะกจิที่ตั้งข้ึนจะมีการจัดสัมมนา

เกี่ยวกับการอนุรักษ การปองกนัมลภาวะ และการกําจัดของเสีย หรือสรางเปนหองสมุดที่มหีนงัสือ 

นิตยสาร และบทความตางๆเกี่ยวกบัส่ิงแวดลอม เพื่อพนักงานทกุคนสามารถที่จะเขามาเรียนรูได

(Coddington, 1993) สวนการติดตอส่ือสารกับบุคคลสารภายนอกองคกรนั้น สามารถใชวิธีการ

การโฆษณาและการเผยแพรขาวสารตอสาธารณชน แตนักการตลาดอาจเส่ียงตอการวิพากษ 

วิจารณไดงายถึงความต้ังใจจริงของการทาํเพื่อส่ิงแวดลอม นกัการตลาดจึงตองระมดัระวังในการ

เลือกวิธกีารปฎิบัติเพื่อส่ิงแวดลอมใหเหมาะสมกับองคกร และตองทาํการส่ือสารอยางถกูตอง

เกี่ยวกับการดําเนนิการเพื่อส่ิงแวดลอมขององคกร ไปยงัผูบริโภคเปาหมาย ซึง่ Well, 1990 (as 

cited in McDaniel & Rylander, 1993) ไดนําเสนอแนวทางในการดําเนินการส่ือสารกับบุคคล 

ภายนอกองคกรใหเกิดผลสําเร็จ ดังนี ้

 

 1) พยายามสะทอนใหเห็นถงึความจริงใจในการอุทิศตนเพื่อส่ิงแวดลอมขององคกร ต้ังแต

ระดับผูบริหารสูงสุดจนถึงบุคลากรระดับลาง ซึ่งความจริงใจนี้เปนสารหรือขอความที่ยากที่สุดใน

การที่จะถายทอดไปสูผูบริโภค 

            2) เตรียมพรอมทีจ่ะถูกตรวจสอบอยางละเอียด ทั้งในการกลาวอางเก่ียวกับส่ิงแวดลอม 

และในการดําเนินการ ดังนัน้องคกรจะตองปฏิบัติการอยางถูกตองและมีความหมายตามนโยบาย

ที่ไดส่ือสารออกไป 

             3) ปฏิบัติการอยางระมัดระวังและรอบคอบไมทําใหผูบริโภครูสึกวาองคกรไมจริงใจตอการ

ทําเพื่อส่ิงแวดลอม โดยเนนใหความสําคัญกับการรับรูของผูบริโภคที่มตีอการดําเนนิการเพื่อ

ส่ิงแวดลอมขององคกรในขณะนั้น  
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             4) นําเสนอคํากลาวอางถงึส่ิงแวดลอมที่เขาใจไดงายไมซับซอน และหลีกเล่ียงคํากลาวอาง

เกี่ยวกับการดําเนนิงานเพื่อส่ิงแวดลอมทีเ่กินจริง ซึ่งเปนวิธีการที่ปลอดภัยและนาเชือ่ถือมากกวา

การพูดเกนิความเปนจริง อันอาจจะทาํใหประชาชนเกิดความสงสัยเพิม่ข้ึน  

 

             นอกจากนี ้Ottman (2007) ไดนําเสนอแนวทางในการทําการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมอยาง

งายๆ ไว 5 ประการ ดังนี ้

1) ตองรูจักลูกคาของตนเอง กลาวคือ หากตองการจะขายผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 

   ใหกับผูบริโภค ส่ิงแรกที่จาํเปนตองทาํ คือตองม่ันใจวาผูบริโภคมีความตระหนักและใสใจตอ

ประเด็นดังกลาวที่ผลิตภัณฑพยายามส่ือหรือกลาวถงึ ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคไมจายเงินเพื่อซ้ือ

ตูเย็นที่ ปราศจากสารคลอโรฟูออโรคารบอน (CFC) โดยที่ผูบริโภคไมรูวาอะไรคือ สาร CFC 

(ถึงแมบริษัทผูผลิตจะพยายามสรางใหคุณสมบัติตรงน้ีเปนคุณคาทีเ่พิ่มข้ึนของสินคาตน) 

2) ทําใหผูบริโภครูสึกวาเขามีความสามารถในการดูแลส่ิงแวดลอมไดจริง กลาวคือ 

   นักการตลาดตองมั่นใจวาผูบริโภคมีความรูสึกรวมไปกบัผูใชผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมคนอ่ืนๆ วา

พวก เขาสามารถที่จะสรางความเปล่ียนแปลงใหเกิดข้ึนกับส่ิงแวดลอมได  

   3) ทําตนเองใหโปรงใส หรือมีความชัดเจนในการทําเพื่อส่ิงแวดลอม กลาวคือ ผูบริโภค 

ตองเช่ือถือในผลิตภัณฑของเราวามีความถูกตองตามกฎหมาย โดยเฉพาะคํากลาวอางที่เรา  

ส่ือสารออกไป ซึ่งเปนขอที่ควรระมัดระวัง เนื่องจากผูบริโภคมีความเคลือบแคลงใจหรือขอสงสัย

มากมายตอคํากลาวอางที่ไมเปนความจริงของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม      

4) ใหการยนืยนัหรือทําใหผูซื้อสบายใจ กลาวคือ ผูบริโภคตองการความมั่นใจวา 

ผลิตภัณฑนั้นมีประสิทธิภาพในการใชงานไดตามที่ควรเปน พวกเขาไมตองการซื้อผลิตภัณฑที่ไมมี

คุณภาพเพยีงเพราะวาผลิตภัณฑนั้น เปนผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม                  

5) พิจารณาราคาของผลิตภัณฑ กลาวคือ หากต้ังราคาของผลิตภัณฑไวสูง ตองแนใจวา 

ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมนัน้สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจไดมากกวาผลิตภัณฑทั่วไป 

เชน มีการใชสวนประกอบทีม่ีคุณภาพสูงกวา และมีคุณสมบัติในการใชทรัพยากรและพลังงาน

นอยกวา ซึ่งจะทําใหผูบริโภคยินดีจายในราคาทีเ่พิ่มข้ึนเพราะพวกเขารูสึกไดถึงคุณคาที่ม ี

 
 กลยทุธการสือ่สารเพื่อสิ่งแวดลอม (Environment Communication Strategies) 
 
  Coddington (1993) กลาววา การทําการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม (Environmental 

marketing) เพื่อสรางยอดขายไมใชเร่ืองงาย  เนื่องจากการทาํการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมนั้นมี

ความสัมพันธกับการทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงดานทัศนคติของผูบริโภคตอบทบาทการดําเนิน
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ธุรกิจของบริษทั และความมีจิตสํานึกในการดําเนินการใหมีผลกระทบเชิงลบตอส่ิงแวดลอมนอย

ที่สุด ทัง้ในเร่ืองการพัฒนาผลิตภัณฑ และหนาที่ในการจดัการเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมดวย ดังนัน้

เพื่อใหบรรลุวตัถุประสงคดังกลาว นกัการตลาดจึงตองทาํการส่ือสารทางการตลาดเพื่อใหผูบริโภค

เกิดความตระหนกัรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการดําเนนิการเพื่อส่ิงแวดลอมของบริษัท ซึง่เคร่ืองมือที่

ใชในการสื่อสารประกอบดวย การโฆษณา (Advertising) การสงเสริมการตลาด (Promotion)  

การประชาสัมพันธ (Public relations) และการจัดทาํลูกคาสัมพนัธ (Consumer affairs) 

 

  Coddington (1993) ไดกลาวถงึเคร่ืองมอืและกลยุทธในการสื่อสารเพื่อส่ิงแวดลอมไว 

ดังนี ้

1) การโฆษณา (Advertising) การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมแบงเปน 4 ประเภท คือ 

 1.1 การโฆษณาสงเสริมสังคม (Public service announcements) เปนการใหความรูเร่ือง

ส่ิงแวดลอมแกสาธารณชน และเปนวธิีการที่ดีสําหรับการส่ือสารเพื่อใหเขาใจถงึความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอม และหลีกเล่ียงการเกิดความไมไววางใจของผูบริโภคที่มีตอองคกรที่อาจมองวาองคกร

ตองการทีจ่ะขายสินคามากกวาการทําเพือ่ส่ิงแวดลอม อีกทั้งเปนเคร่ืองมือที่เปนส่ือกลางในการ

เพิ่มความตระหนักรูของสาธารณชนตอประเด็นปญหาเร่ืองส่ิงแวดลอม อาทเิชน การโฆษณาเพื่อ

ส่ือสารถึงวิธีการอนุรักษแหลงน้าํและปาไม โดยไมไดกลาวถงึผลิตภัณฑหรือบริการขององคกร 

เพียงแตระบุวาองคกรของเราเปนผูสนับสนุนกากระทาํดังกลาว 

1.2 การโฆษณาภาพลักษณเกีย่วกับส่ิงแวดลอม (Environmental Image Advertising)  

การโฆษณาภาพลักษณ ม ี2 แบบ คือ การโฆษณาทางตรง และการโฆษณาทางออมการโฆษณา

ทางตรงคือ การประกาศอยางโจงแจงวาองคกรนัน้ทาํเพือ่ส่ิงแวดลอมอยางไรบาง อาทิเชน จัด

กิจกรรมปลูกตนไม หรือเกบ็ขยะตามชายหาด ซึ่งกอใหเกิดผลดีนอยกวาการโฆษณาทางออม 

เนื่องจากผูบริโภคอาจรูสึกวาเปนการปฏิบติัที่ไมยั่งยืนและไมจริงใจเปนแคเพียงการแสดงใหเหน็วา

องคกรทําเพื่อส่ิงแวดลอม ตางจากการโฆษณาทางออมที่เปนการโฆษณาโดยไมไดกลาวถงึการ

ดําเนนิการเพือ่ส่ิงแวดลอมของบริษัทอยางโจงแจง เชน เมื่อบริษทั   พัฒนาผลิตภัณฑใหเกิดผล

กระทบตอส่ิงแวดลอมนองลง และแจงใหผูบริโภคทราบถึงการปรับปรุงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ

นั้น ผูบริโภคยอมเกิดความรูสึกที่ดีและเช่ือถือมากกวา เนื่องจากเปนการปฏิบัติขององคกรในการ

นําเร่ืองส่ิงแวดลอมเขาไปเปนสวนหนึง่ในกระบวนการวางแผนและการผลิต และถอืเปนกลยทุธที่

แนบเนยีนมากกวา  

 การโฆษณาภาพลักษณถือเปนการโฆษณาที่มีความเส่ียงมากที่สุดเพราะวา อาจทาํให

ผูบริโภคเกิดความไมไววางใจองคกร เนื่องจากผูบริโภคอาจคิดวาองคกรเพียงแคตองการโฆษณา

เพื่อขายสินคา โดยนาํประเด็นเร่ืองส่ิงแวดลอมมากลาวอาง แตไมไดดําเนนิการเพื่อส่ิงแวดลอม
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อยางแทจริง อยางไรก็ตามภาพลักษณเกีย่วกับส่ิงแวดลอมขององคกรชวยเสริมใหองคกรดูดีข้ึน

จากการโฆษณาทางออม มากกวาการโฆษณาอยางตรงไปตรงมา และจะดียิ่งข้ึนหากเปนการ

โฆษณาภาพลักษณที่ใหขอมลูที่เฉพาะเจาะจงเก่ียวกับผลิตภัณฑ ยกตัวอยางเชน “ เราไดพัฒนา

ผลิตภัณฑ X ใหเกิดผลกระทบเชิงลบตอส่ิงแวดลอมนอยที่สุด โดยการใชวัสดุที่สามารถยอยสลาย

ไดในการทาํบรรจุภัณฑ” ซึ่งจะเกิดผลดีกวาการกลาววา “ บริษัท X หวงใยส่ิงแวดลอม” เนื่องจาก

การกลาวอางถึงเร่ืองส่ิงแวดลอมในแบบทัว่ไปจะประสบกับการดูถกู ไดงายกวา เพราะเปนส่ิงที่

กลาวอยางกวางๆใครจะพูดอยางไรก็ได 

   1.3 ฉลาก (Labeling) ขอควรระวังในการใชฉลากเพื่อการโฆษณาส่ิงแวดลอม คือ 

   1) ไมควรกลาวอางในการทําเพื่อส่ิงแวดลอมที่เกนิจริง 2) ควรที่จะระบุขอความถงึความใสใจ

ส่ิงแวดลอมใหชัดเจนมากที่สุด เพื่อไมทาํใหผูบริโภคตีความหรือเขาใจผดิได ยกตัวอยางกรณี เมื่อ

ใชคําวา “รีไซเคิล” โดยปราศจากการอธิบายอยางชัดเจน อาจทําใหผูบริโภคเขาใจผิดไดวา

ผลิตภัณฑนี้สามารถที่จะนํากลับมาใชใหมไดทั้งหมด แตถาหากกลาววาผลิตภัณฑหรือบรรจุภัณฑ

นี้ บรรจุสวนประกอบหรือผลิตจากวัสดุที่สามารถนํากลับมาใชใหมไดอยางนอย30% ก็จะสามารถ

ลดการตีความหรือการเขาใจผิดไดมาก และ 3) ปฏิบัติตามขอกฎหมายหรือกฎควบคุมอยาง

เครงครัด  

 ฉลากสินคา (Lables) โดยปกติแลวมีประโยชนในการใหรายละเอียดเก่ียวกับลักษณะของ

ผลิตภัณฑและผูขาย โดยทัว่ไปฉลากจะประกอบดวย ฉลากแสดงตราสินคา (Brand labels) 

ฉลากแสดงคุณภาพของสินคา (Grade labels) และฉลากแสดงรายละเอียดของสินคา 

(Descriptive labels) (วีรพงศ มาลัย, 2543) นอกจากนีย้ังมีฉลากประเภทใหขอมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม เรียกวา ฉลากเขียว (Green label or eco-label) คือ ฉลากที่ใชกับ

ผลิตภัณฑที่มคุีณภาพและมีผลกระทบเชงิลบตอส่ิงแวดลอมนอยกวา เมื่อนํามาเปรียบเทยีบกับ

ผลิตภัณฑที่ทาํหนาที่อยางเดียวกนั ยกเวนผลิตภัณฑประเภท ยา เคร่ืองด่ืม และอาหาร ฉลาก

เขียวเร่ิมใชเปนคร้ังแรกในประเทศเยอรมันต้ังแตป พ.ศ. 2520 และไดรับการตอบสนองจาก

ผูบริโภคชาวเยอรมันเปนอยางดี ปจจุบันประเทศตาง ๆ มากกวา 20 ประเทศไดมีการจัดทํา

โครงการฉลากเขียว สําหรับประเทศไทยคณะกรรมการนักธุรกิจเพื่อส่ิงแวดลอมไทย (Thailand 

Business Council for Sustainable Development, TBCSD) ไดริเร่ิมโครงการฉลากเขียว เมื่อ

เดือนตุลาคม พ.ศ. 2536 และไดรับความเห็นชอบและความรวมมือจากกระทรวงอุตสาหกรรม 

กระทรวงวิทยาศาสตรเทคโนโลยีและส่ิงแวดลอม และองคกรเอกชนอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของใหมกีาร

ดําเนนิการอยางเปนรูปธรรม จึงนับวาเปนโครงการที่เกดิจากการรวมมือระหวางภาครัฐบาล 

เอกชน และองคกรกลางตาง ๆ โดยมีสํานกังานมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรมและสถาบัน
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ส่ิงแวดลอมไทย (สสท.) ทําหนาที่เปนเลขานุการ  ซึ่งหลักการในการคัดเลือกผลิตภัณฑที่ไดรับ

ฉลากเขียวมีดังนี ้ (สถาบันส่ิงแวดลอมไทย, 2551) 

 

  1) เปนผลิตภัณฑที่ใชเพื่อการอุปโภคบริโภคทั่วไปในชีวติประจําวนั 

 2) เปนผลิตภัณฑที่คํานงึถงึผลกระทบเชิงลบตอส่ิงแวดลอม และใหคุณประโยชนตอ

ส่ิงแวดลอม 

 3) มีวิธีการตรวจสอบที่ไมยุงยากและไมตองเสียคาใชจายสูง ในการประเมินคุณภาพของ

ผลิตภัณฑทางส่ิงแวดลอม ตามทีก่ําหนดไวในขอกําหนด 

 4) เปนผลิตภัณฑที่ผูผลิตมแีนวทางและเทคโนโลยีในการผลิตที่ทาํใหเกิดผลกระทบเชิงลบ

ตอส่ิงแวดลอมนอยกวา    

 

  ขอดีของการมฉีลากเขียวติดอยูบนผลิตภัณฑ (ลดโลกรอนดวยฉลากสีเขียว, 2551) 

 คือ  

 1. เปนเคร่ืองหมายแจงใหผูบริโภคทราบวาผลิตภัณฑนัน้ เนนคุณคาทางส่ิงแวดลอม 

ผูบริโภคจะไดเลือกซื้อถูกตองตามวัตถุประสงค  

 2. ในสวนผูผลิตหรือผูจดัจําหนายจะไดรับผลประโยชนในแงกาํไรเนื่องจากมกีารบริโภค

ผลิตภัณฑเหลานัน้มากข้ึน ผลักดันใหผูผลิตรายอ่ืนๆ ตองแขงขันกนัปรับปรุงคุณภาพของสินคา

หรือบริการของตนในดานเทคโนโลย ีโดยคํานงึถงึผลกระทบตอส่ิงแวดลอมเปนสําคัญ ทั้งนี้เพื่อให

เกิดการยอมรับของประชาชน และสงผลตอบแทนทางเศรษฐกิจแกผูผลิตในระยะยาว   

 ดังนัน้ฉลากเขียวจึงเปนเคร่ืองมืออยางหน่ึงที่ชวยรักษาธรรมชาติผานทางการผลิตและการ

บริโภคของประชาชน ซึ่งในปจจุบัน ประเทศตางๆไดมีการจัดทําโครงการฉลากเขียวเพื่อ

ส่ิงแวดลอม (green label or eco-label) ข้ึน รวมถึงประเทศไทยดวย ดังที่แสดงใหเห็นในแผนภาพ

ที่ 2 

 

 Ottman (1992) กลาววา นกัการตลาดควรที่จะชวยผูบริโภคลดตนทุนในการแสวงหา

ขอมูล โดยการใชส่ือตางๆในการใหขาวสารความรู เพื่อที่จะเพิ่มความสะดวกสบายแกผูบริโภคซ่ึง

กลยุทธที่ไดแนะนําคือ การใชฉลากสินคา เนื่องจากผลการสํารวจโดย Roper Organization for 

the consumer goods company และ S.C. Johnson & Son, Inc หรือที่มี่ชื่อเรียกวา Roper/S.C. 

Johnson Segmentation ในป 1992 พบวา รอยละ 95 ของผูบริโภคกลุม True-Blue Greens 

(กลุมอนุรักษส่ิงแวดลอม) อานฉลากสินคาเสมอ ในขณะที่ รอยละ 54 ของผูบริโภคทั่วไปอาน

ฉลากสินคาในบางคร้ัง นอกจากน้ี ผลการสํารวจ ยังพบอีกวา รอยละ 29 ของผูบริโภค ซื้อ
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ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมเพราะเหน็โฆษณาหรือปายฉลากผลิตภัณฑ ที่ระบุขอมูลวาเปน

ผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอม หรือสามารถยอยสลายได และจากการสํารวจของ Cambridge 

Reports/Research International ในป 1991 พบวา รอยละ 47 ของผูบริโภคอานขอมูลบนฉลาก

ของผลิตภัณฑเพื่อศึกษาวาเปนผลิตภัณฑที่ดีตอส่ิงแวดลอมหรือไม  

 
แผนภาพที่ 2 แสดงตัวอยางฉลากเพื่อสิ่งแวดลอมหรือฉลากเขยีว (Green label or eco-
label) ของประเทศตางๆ 
 
 

                                
            

                              
 
  
  ทีม่า: Retrieved November 29, 2008, from  http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/images/polisheko_0001.jpg,          

http://www.puramun.co.th/logo/Korea%20Eco- Label.jpg, http://www.blauer-engel.de/_img/logo_print.png, 

         http://www.ecosherpa.com/images/logo_green.gif, http://www.wattylid.com.au/images/geca-logo.gif, 

         www.krda.lt/eko/en/_files/9cq0zrby4ljjrqe81lo, http://www.med.govt.nz/Temp/ EcoLabelLogo/63346507 

         4999365904/HongKongGreenLabel.gif, http://www.starbamboo.com/images/GreenLabel_whitebg.jpg,     

         http://www.greenhydro.ch/logos/env_choice_can.GIF 

 

 Coddington (1993) กลาววา องคกรธุรกจิถูกจัดใหเปนแหลงขอมูลเกีย่วกับส่ิงแวดลอมที่

มีความนาเชื่อถือและนาไววางใจนอยที่สุด ดังผลวิจยัของ Roper และ Johnson, The Hartman 

Group ในป1990  พบวาผูบริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอม ชอบแหลงขอมูลที่มีความ

ซับซอน เจาะลึก อาทิเชน ขอมูลจากกลุมนักอนุรักษส่ิงแวดลอม, มหาวทิยาลัย หรือจากกลุม

นักวจิัย และจากนิตยสารและหนังสือพิมพ นอกจากนี้ยงัพบวา กลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา

แตกตางกนัจะมีการเปดรับแหลงขอมูลเกีย่วกับส่ิงแวดลอมที่นาเชื่อถอืแตกตางกนัดวย กลาวคือ ผู

ที่มีการศึกษาสูงรูสึกไววางใจมากตอขอมลูจากกลุมผูวจิัยและมหาวทิยาลัย ในขณะที่ ผูที่มี

การศึกษานอยมีความเช่ือถอืขอมูลหรือขาวที่มาจากวิทยุและโทรทัศน  

http://ec.europa.eu/environment/ecolabel�
http://www.puramun.co.th/logo/Korea Eco-Label.jpg�
http://www.blauer-engel.de/_img/logo_print.png�
http://www.ecosherpa.com/�
http://www.wattylid.com.au/images/geca-logo.gif�
http://www.krda.lt/eko/en/_files/9cq0zrby4ljjrqe81lo�
http://www.med.govt.nz/Temp/�
http://www/�
http://www.starbamboo.com/images/GreenLabel_whitebg.jpg�
http://www.greenhydro.ch/logos/env_choice_can.GIF�
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  1.4 การโฆษณาผลิตภัณฑ (Product-related ads) ในสวนนี ้Coddington (1993)  ได

แนะนาํหลักเกณฑในการใชโฆษณาประเภทน้ีไวดังนี ้ 

 1.4.1 ตองนําเสนอขอความที่ครบถวนในการกลาวถงึทัง้ปญหาส่ิงแวดลอม และ

ผลิตภัณฑที่โฆษณา นักการตลาดจะตองนําเสนอขอมูลที่ทาํใหเขาใจอยางชัดเจนวาผลิตภัณฑ

ดังกลาวสามารถชวยแกไขปญหาส่ิงแวดลอมไดอยางไรบาง 

 1.4.2 เมื่ออธิบายถงึเร่ืองทางดานวทิยาศาสตร หรือศัพทเฉพาะที่เปนขอมลูทางเทคนิค 

นักการตลาดจะตองสามารถอธิบายใหชดัเจนเปนพิเศษเทาที่สามารถทําได และใชภาษาอยาง

งายๆ 

  1.4.3 รักษาความตางระหวางการโฆษณาภาพลักษณและการโฆษณาผลิตภัณฑ 

ถาหากนํามาใชรวมกนัในการโฆษณาเดียวจะตองกระทําอยางระมัดระวัง และขอความทีเ่กี่ยวของ

กับภาพลักษณควรที่จะเปนรองหรือดอยกวาขอความทีเ่กี่ยวของกับผลิตภัณฑในการสื่อสารออก 

ไป 

 1.4.4 นักการตลาดตองทําหนาที่สงเสริมและสนับสนนุใหผูบริโภคทําเพื่อส่ิงแวดลอม 

เนื่องจากผูบริโภคกําลังมองหาหนทางที่จะชวยทําใหส่ิงแวดลอมดีข้ึน ดังนัน้การโฆษณาผลิตภัณฑ

ควรนําเสนอแนวทางเพื่อชวยใหผูบริโภคมคีวามสามารถในการทําเพื่อส่ิงแวดลอม 

 

 2) การสงเสรมิการขาย (Sales promotion) วัตถุประสงคของการสงเสริมการขายเปน

การมุงหวงัผลในระยะส้ัน คือมีเปาหมายเพื่อกระตุนยอดขายของผลิตภัณฑ โดยการสงเสริมการ

ขายเปนลักษณะของการสรางความแตกตางในเร่ืองราคาผลิตภัณฑจากคูแขงขัน กลาวคือ ถกู

ออกแบบมาเพื่อกระตุนใหผูบริโภคหรือคนกลางซ้ือผลิตภัณฑเร็วข้ึนหรือเพิ่มข้ึน การสงเสริมการ

ขายประกอบดวยเคร่ืองมือการจูงใจตางๆที่ทําใหเกิดผลระยะส้ัน ยกตัวอยางเชน แจกตัวอยาง

สินคา คูปองคืนเงนิสด ของแถม การลดราคา ชิงรางวัล เปนตน (Kotlor, 2003) และปจจุบัน

แนวโนมในการใชการสงเสริมการขายเพิ่มสูงข้ึน เนื่องจากความแตกตางระหวางตราสินคาตางๆ

เร่ิมนอยลง ดังนั้น นกัการตลาดสามารถใชเคร่ืองมือสงเสริมการขายเพือ่กระตุนใหผูบริโภคเกิดการ

ทดลองใชผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม อันนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือสินคาที่เปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอมตอไปในอนาคต ซึ่งวัตถุประสงคของการสงเสริมการขายเกี่ยวกับส่ิงแวดลอม 

(Environmental promotion objectives) คือ 1) เพื่อสรางความตระหนักรูและทดลองใช

ผลิตภัณฑใหมที่มีคุณสมบัติเพื่อส่ิงแวดลอม 2) สรางการเปล่ียนแปลงจากเดิมที่แขงขันในเร่ือง

ผลิตภัณฑโดยไมไดใสใจตอสภาวะแวดลอม ใหกลายมาเปนแขงกันผลิตผลิตภัณฑที่มคีวาม

รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมและ 3) รักษาความสัมพนัธทีดี่ระหวางผูบริโภคกับผูผลิตที่อุทิศตนใหกบั

การปกปองสิ่งแวดลอม ซึ่งจะนํามาซ่ึงความภักดีของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ  
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 3) การประชาสัมพนัธ (Public relations) แนวคิดที่ดีที่สุดในการประชาสัมพันธเกีย่วกับ 

ส่ิงแวดลอม คือการยึดหลักการ “การสื่อสารที่ยัง่ยนื” (Sustainable communications) ซึ่งเปน

แนวคิดการประชาสัมพันธทีต่องมีความตอเนื่อง เปดกวาง และมีปฏิสัมพันธระหวางผูผลิตและ

ผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ  ดังนั้นการประชาสัมพันธประเด็นเกีย่วกับส่ิงแวดลอมขององคกรตอง

ปฏิบัติอยางตอเนื่องควบคูไปกับการทําการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม ซึง่ในการดําเนนิการ

ประชาสัมพันธเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมอยางตอเนื่องควรทีจ่ะวางเปาหมายไปที่ผูรับสาร ดังตอไปนี้ 1) 

ผูถือหุน (Stockholders) เพือ่ใหเขาใจนโยบายและการดําเนนิการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมของบริษัท

รวมกัน 2) ผูขาย (Vendors) เพื่อใหผูขายเขาใจในผลิตภัณฑหรือบริการเพื่อส่ิงแวดลอมของผูผลิต 

และสามารถถายทอดขอมูลดังกลาวไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมายได 3) ชุมชนผูอยูอาศัย 

(Community residents) เพื่อประชาสัมพนัธและสงเสริมนโยบายขององคกรที่ดําเนนิการตลาด

โดยคํานงึถงึผลกระทบของสภาพแวดลอมของชุมชนที่อยูอาศัย กอใหเกิดความเขาใจอันดีและ

ความรูสึกที่ดีตอองคกร 4) กลุมที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอม (Allied environmental group) เพื่อ

แสดงใหเหน็ถงึความต้ังใจขององคกรในการดําเนนิการเพื่อส่ิงแวดลอม ทาํใหกลุมทีเ่กี่ยวของกับ

ส่ิงแวดลอมมคีวามรูสึกที่ดีตอองคกร และสงเสริมสนับสนุนการกระทาํขององคกร  5) ส่ือ (Media) 

การประชาสัมพันธเพื่อส่ิงแวดลอมขององคกรอยางตอเนื่องจาํเปนที่จะตองวางเปาหมายไปที่ส่ือ 

เนื่องจากส่ือเปนผูนาํเสนอขาวสารและกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตระหนกัรูตอนโยบายและการ

ดําเนนิการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมขององคกร  6) องคกรที่มีหนาที่ควบคุมหรือออกกฎหมาย 

(Regulatory agencies) เพือ่แสดงใหเหน็วาองคกรไดทําการตลาดเพือ่ส่ิงแวดลอมตามกฎเกณฑที่

สังคมกําหนด 7) สมาคมอุตสาหกรรม (Industry associations) การประชาสัมพนัธจะชวยให

สมาคมอุตสาหกรรมทราบถึงนโยบายและการดําเนินการขององคกรรวมทัง้ยงัเปนการสรางให

สมาชิกของสมาคมอุตสาหกรรมตางๆเกดิจิตสํานึกและความรวมมือกันดูแลส่ิงแวดลอม และ 8) 

กลุมผูบริโภค (Consuming public) ถือเปนกลุมผูรับสารที่สําคัญ เนื่องจากกลุมผูบริโภคเปน

ผูสนับสนนุผลิตภัณฑและบริการเพื่อส่ิงแวดลอมขององคกร และมีความตองการการมีสวนรวมใน

การตัดสินใจในเร่ืองที่มีผลกระทบตอตัวเขา  

 

 เร่ืองส่ิงแวดลอมเปนเร่ืองที่เกี่ยวของกับกลุมตางๆทัง้ทีอ่ยูภายในและภายนอกองคกร 

ดังนัน้องคกรจึงตองใหความสนใจในการตอบสนองความตองการและอํานวยประโยชนใหเกิด

ข้ึนกับกลุมตางๆเหลานี ้ในยคุปจจุบันผูบริโภคมักเกิดความเคลือบแคลงใจวาองคกรธุรกิจเปนผู

เอาเปรียบสังคม หรือเปนผูกอใหเกิดผลกระทบเชิงลบตอส่ิงแวดลอม ทําใหธุรกิจปจจุบันมีแนวโนม

ที่จะใชการประชาสัมพันธเปนเคร่ืองมือในการส่ือสารถงึการดําเนินการเพื่อสังคมขององคกรมาก
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ข้ึน ซึ่งนอกจากจะเปนการสรางคุณคาขององคกรแลว ยงัเปนการสรางความไววางใจ ใหเกิดกับ

ผูบริโภคไดเปนอยางดี 

 

 4) การจัดทําลูกคาสัมพันธ(Consumer affair) บริษัทใหญหลายแหงไดต้ังแผนกลูกคา

สัมพันธ(Consumer affairs department) ข้ึน เพื่อเปนศูนยกลางรับคําติชม และการรองเรียนของ

ผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาและบริการของบริษัท องคกรตองมีความเปนมอือาชีพในการสรางความ 

สัมพันธที่ดีกับผูบริโภค เชน มีเทคนิคในการจัดการกับการประทวงของผูบริโภค รวมถึงความวิตก

กังวลของผูบริโภคที่มีเกี่ยวกบัการดําเนินการเพื่อส่ิงแวดลอมของบริษัท องคกรควรจะมีคําตอบ

ใหแกผูบริโภคอยางชัดเจน เนื่องจากการไมมีคําอธิบายหรือคําตอบใหกับผูบริโภคสามารถ

กอใหเกิดความเสียหายตอความเชื่อมัน่ของผูบริโภคที่มตีอองคกรอยางมาก ดังนัน้นกัการตลาด

ตองรวมกับแผนกลูกคาสัมพนัธ สรางความนาเชื่อถือ และตอบสนองความพึงพอใจแกผูบริโภค อีก

ทั้งบุคลากรทีท่ําหนาที่ติดตอกับผูบริโภคควรจะเอาใจใสในการใหคําตอบเม่ือผูบริโภคมีการ

สอบถามถงึเร่ืองส่ิงแวดลอมที่บริษัทดําเนนิการ 

 
การจาํแนกประเภทของผูบริโภคที่ใสใจสิ่งแวดลอม (The classification of green 
consumer) 

 
    นับต้ังแตป ค.ศ. 1960 เปนตนมา ไดเร่ิมปรากฏลักษณะของผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม 

โดยในประเทศสหรัฐอเมริกา แนวโนมของกลุมผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอมนั้นถูกขับเคล่ือนคร้ังแรก

โดยกลุมที่เกิดในยุค Baby Boomers (ค.ศ. 1946-1964) ผูบริโภคกลุมนี้มีความตระหนักถงึ

ความสําคัญของการมีสุขภาพดี ควบคูไปกบัความใสใจตอส่ิงแวดลอม เขามีความปรารถนาท่ีจะ

ปกปองคุณภาพชีวิตและอนรัุกษส่ิงแวดลอมใหคงอยูสําหรับลูกหลานของพวกเขา ถือเปนกลุม

ผูบริโภคกลุมใหญทีท่ําใหเกดิกระแสในการอนุรักษส่ิงแวดลอม ซึ่งผูบริโภคที่เกิดในยุคนี้มี

การศึกษาสูง ฐานะดี และมีพฤติกรรมในการบริโภคและเลือกซื้อสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม มี

พลังอํานาจในการซื้อสูง อีกทั้งยังใหการสนับสนนุองคกรธุรกิจที่ใชกลยุทธการตลาดเพื่อ

ส่ิงแวดลอม จงึถือเปนกลุมผูบริโภคที่ชวยสรางโอกาสและความเติบโตทางการตลาดใหกับองคกร

ธุรกิจหากองคกรอุทิศตนเพือ่ส่ิงแวดลอมตามคําสัญญาท่ีใหไวกับเขา(Ottman, 1992) 

 

  โดยทัว่ไปแลวผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม (Green consumer) มักถูกใหคําจํากัดความวา 

คือบุคคลที่ปฏิบัติตนเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม หรือบุคคลซึง่เลือกซื้อสินคาที่ไมทําลายส่ิงแวดลอม 

(D & B Ropers, 1990) 
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  Shrum, McCarty และ Lowrey (1995) ไดใหคําจํากัดความถงึผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม 

(Green consumer) วาเปนบุคคลที่ซื้อสินคาโดยคํานึงถงึส่ิงแวดลอม โดยคําวาส่ิงแวดลอมในทีน่ี้

หมายถงึ ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ อาทิเชน อากาศ พืน้ดิน และน้ํา เปนตน 

 

   ในป 1992 Roper Organization for the consumer goods company และ S.C. 

Johnson & Son, Inc หรือทีม่ี่ชื่อเรียกวา Roper/S.C. Johnson Segmentation (Ottman, 1992; 

Coddington, 1993) ไดทําการกําหนด และแบงกลุมลักษณะประชากรในประเทศสหรัฐอเมริกาที่

ใสใจส่ิงแวดลอม ออกเปน 5 กลุม ซึง่แตละกลุมมีระดับในการอุทิศตนเพื่อส่ิงแวดลอมแตกตางกนั 

ดังรายละเอียดตอไปนี้  

 1) True-Blue Greens เปนกลุมผูบริโภคที่ยึดมั่นกับความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม มคีวาม

เชื่อในการพิทกัษและอาศัยอยูรวมกับส่ิงแวดลอม อีกทั้งมีทีทาในการหลีกเล่ียงการซือ้ผลิตภัณฑ

จากบริษทัทีม่คีวามไมชัดเจนในการทาํเพือ่ส่ิงแวดลอม มากกวาผูบริโภคอื่นๆ และมักจะซ้ือ

ผลิตภัณฑที่มคุีณลักษณะทีไ่มทําลายส่ิงแวดลอม เปนกลุมผูนําทางความคิด และมกัจะพิจารณา

ประเด็นที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอมมากกวาผูบริโภคทั่วไป เปนกลุมที่มอีายุมากที่สุด อายุเฉล่ีย 42 

ป มีฐานะรํ่ารวย และสวนมากแตงงานแลว มีบุตรอายุตํ่ากวา 13 ป มแีนวโนมที่จะอาศัยอยูในแถบ

ตะวันออก ตะวันตก และแถบกลางประเทศคอนไปทางตะวันตก มีจาํนวน 20% ของประชากร

ทั้งหมด ซึง่ 6 ใน 10 คน เปนผูหญิง และมีความเชื่อวาตนเองสามารถแกไขปญหาเกี่ยวกับ

ส่ิงแวดลอมได 

 

 2) Greenback Greens เปนกลุมผูบริโภคที่ใชเงนิในการแสดงออกถงึความใสใจใน

ส่ิงแวดลอมของตนเอง ผูบริโภคกลุมนี้จะสนับสนนุกลุมนักอนุรักษส่ิงแวดลอมโดยการใหเงนิ

มากกวาการเสียสละเวลาในการเขารวมกิจกรรมที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอม ผูบริโภคกลุมนี้มีความ

ยินดีอยางมากที่จะใชจายไปกับผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอม แมวาผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม

จะมีราคาสูงกวาผลิตภัณฑทั่วไป 15% แตพวกเขาไมตองการการปรับเปล่ียนรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตของตนเพือ่การอนุรักษส่ิงแวดลอม  ผูบริโภคกลุมนี้มีจํานวน 5% ของประชากรทั้งหมด 

ประมาณ 52% ของกลุมนี้ เปนผูชาย อยูในวัยหนุมสาว อายุเฉล่ีย 35 ป เปนกลุมที่มีการศึกษาดี

ที่สุดจากจํานวนกลุมทัง้หมด และสวนใหญเปนพนักงานประจําที่อาศัยอยูทางบริเวณชายฝง

ตะวันตก  

      3) Sprouts ประมาณ 1 ใน 3 ของประชากรทั้งหมดอยูในกลุมนี้ (31%ของประชากร

โดยรวม) คนกลุมนี้ตองการใหมีกฎหมายควบคุมและปกปองสิ่งแวดลอมมากข้ึน และมีความเชื่อ

วาพวกเขาอาจไมสามารถทีจ่ะทาํใหเกิดผลกระทบเชิงบวกตอส่ิงแวดลอมได พวกเขามีการเขารวม
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กิจกรรมปกปองส่ิงแวดลอมอยางสม่ําเสมอ แตไมเต็มใจที่จะจายมากขึ้นสําหรับผลิตภัณฑที่ไม

ทําลายส่ิงแวดลอม และเกิดความไมแนใจเม่ือถูกบังคับใหเลือกระหวางส่ิงแวดลอมกบัเศรษฐกิจ 

เปนกลุมที่คอนขางมีฐานะและมีการศึกษาท่ีดี  

 4) Grousers ผูบริโภคกลุมนี้มีการปฏิบัติเพื่อส่ิงแวดลอมเพียงเล็กนอย และเช่ือวา

ผูบริโภคคนอ่ืนๆก็มพีฤติกรรมเชนเดียวกนักับตนเอง โดยมองวาผูประกอบการหรือเจาของ

ผลิตภัณฑ ควรเปนฝายที่แกไขปญหาตางๆมากกวาผูบริโภค และผลิตภัณฑที่ไมทาํลาย

ส่ิงแวดลอมนัน้มีราคาที่สูงกวาผลิตภัณฑอ่ืนๆมากเกนิไป ทัง้ทีม่ีความคลายคลึงกนัและมี

ประสิทธิภาพในการใชงานทีไ่มแตกตางกนันัก พวกเขามรีะดับการศึกษาและรายไดเฉล่ียคอนขาง

ตํ่า อีกทั้งมีความรูสึกสับสน และไมรับรูถึงปญหาส่ิงแวดลอม โดยมีความคิดวา ส่ิงทีเ่กิดข้ึนเปน

ปญหาของคนอ่ืน ไมใชเร่ืองของตนเอง ดังนั้นบุคคลผูกอปญหาควรเปนผูที่แกไขปญหานั้นเอง ซึ่ง

คนกลุมนี้มีจาํนวนประมาณ 9% ของจํานวนประชากรทัง้หมด 

 

     5) Basic Browns เปนกลุมที่ใหญที่สุด มจีํานวน 35% ของประชากรทั้งหมด เปนผูบริโภค

ที่ไมใสใจตอการรับรูเกี่ยวกบัการอนุรักษส่ิงแวดลอม มสีวนรวมในการรณรงคเพื่อส่ิงแวดลอมนอย 

คนกลุมนี้สวนใหญจะเปนผูชาย อยูในกลุมผูใชแรงงาน มีการศึกษาและฐานะคอนขางตํ่า อาศัย 

   อยูแถบทางใตของประเทศ อีกทัง้มีความเช่ือพืน้ฐานวาบุคคลแตละคนไมสามารถที่จะแกไขปญหา

ส่ิงแวดลอมไดมากมายนัก และเช่ือวาตนเองนัน้ไมมีความสามารถที่จะแกไขปญหาส่ิงแวดลอมได 

  

 โดยสรุปแลว True-Blue Greens เปนกลุมที่มีสวนรวมเพื่อส่ิงแวดลอมมากที่สุด มกีาร

แสดงออกถึงความสัมพนัธในระดับลึกตอการอุทิศตนเพือ่ส่ิงแวดลอม และเปนผูนาํทางความคิด

เกี่ยวกับส่ิงแวดลอม นักการตลาดคาดหวงัวา จะเปนกลุมผูบริโภคเปาหมายกลุมใหญในอนาคต 

เกินกวาคร่ึงหนึ่งของกลุม True-Blue Greens มีพฤติกรรมนํากระปองและขวดกลับมาใชใหม อาน

ฉลากทีม่ีขอความหรือสัญลักษณที่เปนมติรตอส่ิงแวดลอม นาํกระดาษหนังสือพิมพมารีไซเคิล 

และใชผลิตภัณฑที่สามารถยอยสลายไดเปนประจํา นกัการตลาดคาดหวงัวากลุม True-Blue 

Greens จะมพีลังในการกดดันกลุมเพื่อน โดยเฉพาะอยางยิง่ตอกลุม Greenback Greens และ 

Sprouts ใหหนัมาใสใจตอส่ิงแวดลอมไดบาง 

 

  ดวยกระแสความใสใจส่ิงแวดลอมไดเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว กลุม True-Blue Green มี

ปริมาณเพิ่มข้ึนเกือบเทาตัว คือจาก 11% เปน 20% ในป ค.ศ. 1990-1992 นักการตลาดจํานวน

มากไดกําหนดใหกลุมนีเ้ปนตลาดเปาหมายของตน เพราะมีขอไดเปรียบอยู 4 อยาง อันดับแรก 

ผูบริโภคกลุมนี้มีขนาดใหญ จึงมีคุณคาพอในการลงทนุและติดตาม อันดับที่สอง ผูบริโภคกลุมนีม้ี



             

40 

อัตราการขยายตัวที่เพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว ดังนัน้จึงสมควรที่จะลงทนุพัฒนาโปรแกรมทางการตลาด

ใหเหมาะสมกับเขา อันดับทีส่าม กลุมนี้สามารถสรางผลกําไรไดสูงเพราะประกอบดวยผูบริโภคที่

รํ่ารวย ฐานะมัน่คง และมีระดับการศึกษาที่สูง และขอสุดทาย ผูบริโภคกลุมนี้เปนผูที่มีการยอมรับ

นวัตกรรมใหมหรือส่ิงใหมๆไดงาย ดังนั้นจงึถือเปนกลุมที่มีอิทธิพลและเปนผูนาํใหกลุมผูบริโภค

อ่ืนๆปฏิบัติตาม (Banerjee, Gulas, & lyer,1994) 

 

 นอกจากนี ้Shamdasani, Chonlin, และ Richmond (1993) กลาววา ผูบริโภคที่ใสใจ

ส่ิงแวดลอมนัน้มีความเช่ือวา บุคคลแตละคนมีศักยภาพในการปกปองสิ่งแวดลอม ดังนัน้พวกเขา

จึงมีความรูสึกวาหนาที่ในการปกปองส่ิงแวดลอมไมควรทีจ่ะละทิง้ใหเปนหนาที่ของรัฐบาล  

   องคกรธุรกิจ นักอนุรักษส่ิงแวดลอม และนักวทิยาศาสตร เพียงเทานัน้  

 

 เพื่อใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับความแตกตางของกลุมผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอมแตละ

กลุม ตามการแบงประเภทของ Roper/S.C. Johnson Segmentation ใหลึกซึง้ยิง่ข้ึน Coddington 

(1993) จึงไดนําลําดับข้ันความตองการของมนษุยตามแนวคิดของ Maslow (Maslow’s hierarchy 

of needs) มาเปรียบเทยีบ ดังที่แสดงไวในแผนภาพที ่3  

  Maslow (1954, as cited in Solomon, 2007)  ไดแบงความตองการของมนุษย ออกเปน 

5 ระดับ ซึ่งเรียงลําดับ จากความตองการระดับตํ่าสุดไปจนถึงความตองการระดับสูงสุด ความ

ตองการระดับแรก คือ ความตองการทางกายภาพ (Physiological Needs) ไดแก อาหาร น้ํา ที่อยู 

อาศัย ในระดับที่สอง คือ  ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) ไดแก ความปลอดภัย 

การปกปอง ความม่ันคง ระดับที่สาม เปนความตองการทางดานสังคม(Belogingness) ไดแก 

ความรัก การมีสวนรวมและการยอมรับ ในระดับที่ส่ี คือ ความตองการการยกยอง ( Ego Needs) 

ไดรับความเคารพนับถือ และในระดับสุดทายระดับทีห่า คือ ความปรารถนาของตนเองท่ีจะประสบ

ความสําเร็จ (Self-actualization) เปนความตองการที่เนนการเติมเต็มใหกับความปรารถนาที่ต้ังไว 

(Self-fulfillment) ซึง่ทฤษฎีนีไ้ดกลาววาความตองการระดับที่ตํ่ากวา จะตองไดรับการตอบสนอง

กอนความตองการระดับสูงกวาจึงจะเกิดข้ึน กลาวคือ เมื่อความตองการในระดับข้ันพืน้ฐานไดรับ

การตอบสนองจนเกิดความพอใจแลว ความตองการใหมในระดับที่สูงกวาจะเกิดข้ึน และบุคคลก็

จะถูกจงูใจใหทําการตอบสนองความตองการนัน้(Solomon, 2007) 

 

 

 

  



             

41 

 แผนภาพที่ 3 แสดงการเปรียบเทียบลําดับขั้นความตองการของ Maslow กับ ลักษณะของ
ผูบริโภคตามแนวคิดการแบงกลุมผูบริโภคของ Roper/S.C. Johnson Segmentation 

 
                   Maslow (1954)                                                Roper (1990) 
 

                                                                              Upper Level Needs 
                          TRUE-BLUE GREENS 
                                                                         Opinion leaders/Trend setters/Executives, 

                                                                                                                Professionals/Proregulation 

 
                                                                                   GREENBACK GREENS 
                                                                          Intellectually concerned / Not activists / 

                                                                          Busy lifestyle / Up-and-coming 

                        
                                                                                     SPROUTS 
                                                                          Key swing group / Not certain whether  

                                                                          to vote environment or economy 

 
      GROUSERS 
                                                                          Object to higher price / Blame others  

                                                                                                                 for mess / Lots of excuses for   

                                                                                                                 noninvolvement / Consider themselves  

                                                                                                                 mainstream 

                                                                                                                                    

                                                                                    BASIC BROWNS 
                                                                       Least enviro-active group / Most socially 

                                                                       and economically disadvantaged group 

 

                  Lower Level Needs 
 

ที่มา: Adapted from Coddington, W. (1993). Environmental marketing: Positive  

strategies for reaching the green consumer. New York: McGraw-Hill, p. 87. และ 

Solomon, M. R. (2004). Consumer behavior: Buying, having and being (6th ed.). 

Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 126.  

 

SELF-ACTUALIZATION 
Self-fulfillment, Enriching Experience 

EGO NEEDS 
Prestige, Status, Accomplishment 

BELONGINGNESS 
Love, Friendship, Acceptance by others  

SAFETY 
Security, Shelter, Protection 

PHYSIOLOGICAL 
Water, Food, Sleep 
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 หากพิจารณาตามลําดับข้ันของ Maslow กลุม True-blue Greens นัน้จัดอยูในข้ันที่เปน

ความตองการสูงสุด (Self-actualization) เปนกลุมคนทีเ่ปนผูนาํความคิด  ความตองการขั้นตน

ของเขาไดรับการตอบสนองจนพึงพอใจแลว จงึอยากทาํเพื่อผูอ่ืนบาง มพีฤติกรรมอนรัุกษ

ส่ิงแวดลอมอยางชัดเจน และสมํ่าเสมอ  

 

 กลุม Greenback Greens จัดอยูในลําดับข้ันของความตองการความเคารพนับถือและ

การยกยอง (Ego needs) การที่กลุมนี้มีสถานภาพที่ดีและเหนือกวาบุคคลอ่ืน จึงทําใหมีความ

ตองการสนบัสนุนเร่ืองสิ่งแวดลอมโดยใหความชวยเหลือดานการเงนิ เพื่อใหเหน็ถึงฐานะทาง

การเงนิและความมนี้าํใจ  

 

 กลุม sprouts เปนกลุมที่ตองการความรัก การมีสวนรวมและการยอมรับจากผูอ่ืน 

(belongingness) จึงมพีฤติกรรมดานการอนุรักษส่ิงแวดลอมอยูในระดับปานกลาง คือมักจะรวม

กิจกรรมการอนุรักษเพื่อใหไดการยอมรับจากสังคมหรือแสดงใหผูอ่ืนเหน็วาตนเองนัน้ไดทําส่ิงที่

เปนประโยชนเพื่อใหผูอ่ืนรัก แตถาจําเปนตองเลือกระหวางส่ิงแวดลอมกับเศรษฐกจิจะเกิดความ

ลังเล จงึไมเต็มใจที่จายเงินเพิ่มสําหรับผลิตภัณฑที่ไมทาํลายส่ิงแวดลอม ชอบที่จะมสีวนรวมใน

การทาํกิจกรรมเพื่อส่ิงแวดลอมมากกวา  

 

  ในกลุม Grousers และ Basic Browns มีฐานะอยูในระดับที่ตํ่าถงึปานกลาง จึงม ี

ความตองการในการตอบสนองข้ันพืน้ฐานกอนเปนอันดับแรกเพื่อความอยูรอด (Physiological 

Needs) และความปลอดภัย (Safety Needs) ไมคอยมีความกระตือรือรนในการรวมกิจกรรม

เกี่ยวกับส่ิงแวดลอม และมองวาธุรกิจควรเปนฝายแกปญหามากกวาผูบริโภคและไมเชื่อวาตนเอง

จะสามารถแกไขปญหาส่ิงแวดลอมได เนือ่งจากตองดําเนินชีวิตเพื่อความอยูรอดของตนเองกอน 

เพราะมฐีานะคอนขางตํ่า 

 

  Ottman (1991) ยังไดทาํการจําแนกประเภทของผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม 

ของสหรัฐอเมริกา ออกเปน 3 กลุม ดังตอไปนี ้

             1) กลุมพิทกัษโลก (Planet passionates) จัดอยูในกลุมของผูบริโภคที่อยากจะรักษาให

ประเทศอเมริกาสวยงาม และมักที่จะนําขวด, กระปอง และหนังสือพมิพ กลับมารีไซเคิล 

          2) กลุมรักษาสุขภาพ (Health fanatics) เปนกลุมคนอเมริกาที่บริโภคแตอาหารที่ปลอด

สารพิษ และเลือกซื้ออาหารที่ปลอดสารเคมีเทานัน้ 
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 3) กลุมรักสัตว (Animal lovers) เปนกลุมมีมนุษยธรรม ผูบริโภคกลุมนี้จะซื้อเคร่ืองสําอาง

ที่ไมมีการทดลองในสัตว ปราศจากความโหดรายในการทารุณ และเขารวมตอตานการใชเส้ือขน

สัตว  

 

    Chitra (2007) ไดทําการวิจยัเพื่อจําแนกประเภทของผูบริโภคที่เปนมิตรกับส่ิงแวดลอมใน

ประเทศอินเดีย ซึ่งผลวิจัยพบวาสามารถแบงเปน 4 ประเภท ดังตอไปนี ้

  1) Aspirants เปนกลุมที่มีความตระหนกัรูในความไมสมดุลของระบบนิเวศวิทยา และ

ผลกระทบของการทาํลายส่ิงแวดลอม คนกลุมนี้บริโภคผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอม อีกทั้งมี

ความรูสึกวาผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอมนั้นมีคุณคาสมควรแกราคาทีจ่าย ผูบริโภคกลุมนี้

โดยสวนใหญจะเปนเพศหญิง อายุ 40 ปข้ึนไป อาศัยอยูบริเวณในเมือง เปนพนักงานบริษทั และมี

สมาชิกในครอบครัวจํานวน 4 คน 

     2) Addicts เปนกลุมที่มีความชื่นชอบผลิตภัณฑที่ไมทาํลายส่ิงแวดลอม ผูบริโภคกลุมนี้

จะซื้อเฉพาะผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอมเทานัน้ เพราะรูสึกวาเปนผลิตภัณฑที่ดีตอสุขภาพ

และสามารถสรางความพงึพอใจไดเชนเดียวกับผลิตภัณฑอ่ืนๆ และมกัจะแนะนาํผลิตภัณฑที่ไม

ทําลายส่ิงแวดลอมแกผูอ่ืนเสมอ ผูบริโภคกลุมนี้สวนใหญเปนเพศชาย และเปนนกัธุรกิจ 

     3) Adjusters ผูบริโภคกลุมนี้ไมคอยรูสึกถึงความแตกตางระหวางผลิตภัณฑที่ไมทาํลาย

ส่ิงแวดลอมกบัผลิตภัณฑทัว่ไป และรูสึกมีความสุขไปกับผลิตภัณฑใดก็ตามที่สามารถเติมเต็ม

ความตองการของพวกเขาได เปนกลุมที่ไมมุงเนนไปที่ความเปนมิตรกบัส่ิงแวดลอมเปนพิเศษ และ

ไมยึดติดวาจะตองซื้อเฉพาะผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอม รวมทัง้ไมยึดติดกับราคาและ

คุณภาพของผลิตภัณฑ ผูบริโภคกลุมนี้โดยสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 40 ปข้ึนไป  

     4) Avoiders เปนกลุมที่รูสึกถึงความไมสมดุลของระบบนิเวศวิทยาที่เกิดข้ึน และคิดวา

บุคคลแตละคนรวมทั้งตนเองไมสามารถแกไขปญหาส่ิงแวดลอมได ผูบริโภคกลุมนีม้ีความรูสึกวา

ผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอมนั้น เปนเพียงกลยทุธทางการตลาดวธิีหนึ่งที่ไมไดใหคําสัญญาใน

การกระทําเพือ่ส่ิงแวดลอมอยางแทจริง และราคาคอนขางแพง อีกทัง้ยังรูสึกวาการกลาวอางวาไม

ทําลายส่ิงแวดลอมนั้นไมไดแสดงใหเห็นถึงความมีคุณภาพของผลิตภัณฑที่เหนือกวาหรือแตกตาง

จากผลิตภัณฑทัว่ไป และผูบริโภคกลุมนี้โดยสวนใหญเปนผูชาย และประกอบอาชีพทาํธุรกิจ โดย

สวนมากมาจากชนบทและมีสมาชิกในครอบครัวจํานวน 4 คน 

 

     งานวิจยันี ้พบวา กลุม Avoiders และ Adjusters มีจํานวนนอยกวา กลุม Aspirants ซึ่ง

เปนสัญญาณแสดงใหนกัการตลาด เหน็วาความใสใจเร่ืองความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมควรสวน

หนึง่ถูกบรรจุเปนสวนหนึง่ในแผนการตลาด 
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ลักษณะทางจิตวิทยาของผูบริโภคที่ใสใจสิ่งแวดลอม 
 
 Ottman (1992) กลาววา แมระดับความใสใจส่ิงแวดลอมของผูบริโภคจะแตกตางกนั แต

วาผูบริโภคเหลานี้มีลักษณะความตองการและแรงจูงใจที่คลายคลึงกนั ดังนี ้ 

 1) ความตองการขอมูลขาวสาร ผูบริโภคท่ีใสใจส่ิงแวดลอมยอมตองการไดรับขอมูล

ขาวสารตาง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการที่ไมทําลายส่ิงแวดลอมเพื่อที่จะไดทราบวาผลิตภัณฑ

และบริการใดมีผลกระทบตอส่ิงแวดลอมนอยที่สุด ไมวาจะเปนความตองการขอมูลในเร่ือง

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ หรือ แหลงขายผลิตภัณฑ เปนตน  

 2) ความตองการการควบคุม จากปญหาสิ่งแวดลอมที่รุนแรงข้ึนในปจจุบัน ทําใหผูบริโภค

ที่ใสใจส่ิงแวดลอมหันมาซ้ือผลิตภัณฑทางเลือกที่เปนมติรกับส่ิงแวดลอม ดังนั้น ผูบริโภคกลุมนี้จึง

ตองการใหมีมาตรการ หรือเกณฑบางอยางที่ชวยใหผูบริโภคสามารถเลือกซื้อสินคาที่ไมเปน

อันตรายตอส่ิงแวดลอม เชน ฉลากหรือสัญลักษณที่แสดงถึงความเปนมติรกับส่ิงแวดลอม ดวยเหตุ

นี้ ผูบริโภคเหลานี้จงึตอบสนองตอคํากลาวอางตาง ๆ ที่แสดงถงึการอนุรักษส่ิงแวดลอม เชน เปน

มิตรกับส่ิงแวดลอม, เปนมติรตอโลก, รีไซเคิล, ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม, สามารถยอยสลายได, 

ผลิตภัณฑธรรมชาติ เปนตน 

 3) ความตองการสรางความแตกตาง ผูบริโภคตองการสรางตนเองใหแตกตางจาก

ผูบริโภคคนอ่ืนดวยการมีสวนรวมในการอนุรักษส่ิงแวดลอมและแกไขปญหาสภาวะแวดลอมใหดี

ข้ึน โดยการสนับสนนุสินคาที่เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม  

 4) ความตองการคงสภาพวิถีการดําเนนิชวีิต แมผูบริโภคจะเต็มใจสนบัสนุนการอนรัุกษ

ส่ิงแวดลอม แตถาตองแลกกับการเปล่ียนรูปแบบวิถีชีวติที่มีคาใชจายสูงข้ึนและไดรับความ

สะดวกสบายในการดํารงชีวตินอยลงผูบริโภคก็มักจะเลือกที่จะรักษารูปแบบการดํารงชีวิตเดิม ๆ 

ไว  

     จากงานวิจยัของ Ottman (1992) พบวา ผูบริโภคที่มีจิตสํานึกหรือมีความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมนัน้ เปนบุคคลทีส่นใจแสวงหา และเลือกใชผลิตภัณฑที่เหน็วาเปนการลดผลกระทบ

ทางลบที่จะเกิดข้ึนตอส่ิงแวดลอม นอกจากนี้ยงัพบวา ผูบริโภคที่ใสใจตอส่ิงแวดลอมสวนใหญจะ

เปนผูหญิงที่มกีารศึกษาดี มฐีานะมั่นคง มอีายุระหวาง 30-49 ป มีลูกอายุ 6 ปข้ึนไป และเปนคนที่

รับเอาแนวคิดในการมีจิตสํานึกตอส่ิงแวดลอมมาใชต้ังแตวัยหนุมสาว อีกทั้งสามารถถูกกระตุนได

จากความปรารถนาที่จะปกปองสุขภาพของตนเองและบุตรหลาน และการกระทําทีส่ามารถพทิักษ

โลกไวเพื่อคนรุนหลัง รวมถงึยงัเปนคนที่สามารถมีอิทธพิลในชุมชน อีกทัง้มีความเปนไปไดที่จะเปน

นักรณรงค สามารถทีจ่ะระดมคนที่เปนกลุมเพื่อนมาชมุนุมในเร่ืองที่เกีย่วของกับทองถิ่น สังคม 

หรือส่ิงแวดลอม ซึ่งพลังอํานาจในการซื้อและศักยภาพในการมีอิทธพิลตอกลุมเพื่อนนัน้ ทําให
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ผูบริโภคที่ใสใจตอส่ิงแวดลอมเปนหนึง่ในกลุมเปาหมายทีน่าปรารถนาที่สุดสําหรับนักการตลาด 

ซึ่งการวิจัยหลายช้ินไดมีผลสรุปที่ตรงกันวา ผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม โดยสวนใหญแลวมักจะ

เปนบุคคลที่มกีารศึกษาที่ดี และมีรายไดมัน่คง อีกทัง้ผูหญิงมีความใสใจตอส่ิงแวดลอมมากกวา

ผูชาย และมีแนวโนมที่จะเกดิพฤติกรรมการมีสวนรวมในการอนุรักษส่ิงแวดลอมมากกวา 

(Coddington, 1993)  

 นอกจากนี้ผลการวิจยัดังกลาวยงัสอดคลองกับ Laroche, Bergeron, และ Forleo (2001) 

ที่ศึกษาลักษณะของผูบริโภคเกี่ยวกับความเต็มใจที่จะจายเงินเพิ่มสําหรับผลิตภัณฑที่ไมทําลาย

ส่ิงแวดลอม ทีพ่บวา โดยสวนใหญแลวจะเปนเพศหญิง แตงงานแลว และมีบุตรอยางนอยหนึง่คน 

 

 Shamdasani, Chonlin, และ Richmond (1993) ยังไดทําการศึกษาสํารวจถงึความ

แตกตางระหวางผูบริโภคที่ใสใจ กับไมใสใจตอระบบนิเวศวิทยา ในประเด็นของการรับรูเกี่ยวกับ

การตลาดของผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอม ผลวิจัยพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ 

ในหมูผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม (Green consumer) และ ผูบริโภคทีไ่มใสใจส่ิงแวดลอม (Non-

Green consumer) โดยผูบริโภคที่ใสใจตอส่ิงแวดลอมจะมีการรับรูและตระหนักถึงทางเลือกตางๆ

ที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมากกวาผูบริโภคที่ไมใสใจส่ิงแวดลอม และมีความเต็มใจที่จะจายเงิน

เพิ่มข้ึนสําหรับผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอม อีกทัง้ใชเวลาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนานข้ึน 

และพยายามที่จะรับเอาวิธกีารบริโภคที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมาใช 

 

 จากผลสรุปการศึกษาของ Shrum, McCarty และ Lowrey (1995) แสดงใหเห็นวา

ผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม (Green consumer) จะเปนผูนําทางความคิด และเปนผูที่เลือกซื้อ

สินคาอยางรอบคอบระมัดระวัง รวมถึงเปนผูที่แสวงหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและเจาของสินคา 

ผลการศึกษายังพบวา ผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอมคอนขางทีจ่ะมีความเคลือบแคลงสงสัยในการ

โฆษณา เพราะฉะนัน้ นักการตลาดควรที่จะระมัดระวังเอาใจใสไมทําใหผูบริโภครูสึกไมดีจากการ

ใชขอความที่ส่ือสารออกมาในลักษณะกํากวม หรือทาํใหเขาใจผิดในการกระทําเพื่อส่ิงแวดลอม 

 

 นอกจากนี ้Bloom และ Paul (2004) กลาววา ผลวิจัยโดยทั่วไปเปนไปในทิศทางเดียวกนั

วา ผูบริโภคชอบที่จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมากกวาผลิตภัณฑทัว่ไป แตถา

ผูบริโภคถูกบังคับใหทําการเลือกระหวางคุณลักษณะของผลิตภัณฑ กบัการชวยเหลือส่ิงแวดลอม 

แทบจะทกุคร้ังผูบริโภคจะเลือกคุณลักษณะของผลิตภัณฑ เนื่องจากผูบริโภคมีการรับรูวา

ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมมคุีณภาพที่คอนขางตํ่ากวา หรือไมไดมีการทํา 



             

46 

เพื่อส่ิงแวดลอมตามที่ไดนําเสนออยางแทจริง แตอยางไรก็ตาม ผลการวิจัยกพ็บวาแนวโนมของ

ผูบริโภคที่ยินดีจายในคุณคาที่เพิ่มข้ึนของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมกม็ีเพิ่มข้ึนเชนกนั 

 

  ดังนัน้ในการวางเปาหมายไปที่กลุมผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม นักการตลาดตอง

ตอบสนองผูบริโภคกลุมนี้ในแนวทางที่แตกตางจากผูบริโภคทั่วไป โดยคํานึงถึงลักษณะที่แตกตาง

ทางดานจิตวทิยา รวมถึงการปรับเปล่ียนผลิตภัณฑ ปรับตําแหนงของผลิตภัณฑทีม่ีอยู และ หรือ

สรางภาพลักษณขององคกรใหมใหสอดคลองและตอบสนองความตองการที่แทจริงของเขา 

(Banerjee & Lyer, 1993) 

 
แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

 
 ในการทําความเขาใจเร่ืองความสัมพนัธระหวางความใสใจของผูบริโภคตอส่ิงแวดลอม 

กับทัศนคติ และพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมนั้น จาํเปนตองศึกษาเร่ืองทัศนคติ เนื่องจาก

ทัศนคติเปนปจจัยสําคัญที่สงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค หากผูบริโภคมีทัศนคติทีดี่ตอการ

กระทาํเพื่อส่ิงแวดลอมก็อาจสงผลใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการมีสวนรวมในการอนรัุกษ

ส่ิงแวดลอมในอนาคตได ดังนั้น การศึกษาเร่ืองทัศนคติจงึสามารถชวยนักการตลาดและนัก

โฆษณาไดเขาใจถึงระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมและพฤติกรรมการมีสวนรวมในการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอมทีแ่ตกตางกนัของผูบริโภคไดมากยิง่ข้ึน โดยแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัทัศนคติ มี

รายละเอียดดังตอไปนี ้

 
ความหมายของทัศนคติ 
 

 Allport (1935, as cited in Assael, 2004) กลาววา ทัศนคติคือ ความโนมเอียงของ

พฤติกรรมในการตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ที่เกิดจากการเรียนรู และเปนความรูสึกที่เกิดข้ึนใน

รูปแบบของความช่ืนชอบ (Favorable) และไมชื่นชอบ (Unfavorable) สอดคลองกบั Fishbein 

และ Ajzen (1975) ที่กลาววา ทัศนคติ คือ การเรียนรูที่จะตอบสนองอยางสอดคลองกับความชอบ 

หรือไมชอบ ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง Solomon และ Stuart (2000) ไดใหความหมายเพ่ิมเติมไววา การ

ตอบสนองตอวัตถุดังกลาวนัน้ ข้ึนอยูกับการประเมินของผูบริโภค และไมไดเปนแคการประเมินตอ

วัตถุเพยีงอยางเดียวเทานัน้ แตยังเปนการประเมินตอบุคคล หรือตอเนื้อหาสารตางๆไดดวย 

 นอกจากนี ้Hoyer และ Maclnnis (2001) ไดกลาววา ทัศนคติหมายถงึ การประเมนิ

โดยรวมทีบุ่คคลแสดงออกวาชอบหรือไมชอบส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง ทัศนคติจึงเปน
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ความรูสึกหรือปฏิกิริยาที่เกิดภายหลงัการประเมินคาแลว และเกิดจากการเรียนรูและมีความคงทน

ถาวร 

 สอดคลองกับ Assael (2004) ที่กลาววา ทศันคติเปนความโนมเอียงของบุคคลที่เกดิจาก

การเรียนรูที่ตอบสนองไปในทิศทางที่ชอบหรือไมชอบตอวัตถุหรือประเภทของวัตถนุัน้   

 สวน Solomon (2007) ไดกลาวถงึทัศนคติวา คือ การประเมินในภาพรวมของบุคคลที่มี

ตอกลุมบุคคล วัตถุส่ิงของ ชิน้งานโฆษณา หรือประเด็นตางๆ ซึง่มีลักษณะที่คอนขางถาวรและ

เปล่ียนแปลงไดยาก 

 นอกจากนี ้Schiffman และ Kanuk (2007) ยังไดกลาวถงึทัศนคติวา คือ ความโนมเอียง

ของการเรียนรูที่แสดงออกถึงพฤติกรรมในแนวทางที่ชอบหรือไมชอบอยางคงที่ตอวตัถุนั้น 

 จากความหมายตางๆขางตนสามารถสรุปไดวา ทัศนคติเปนเร่ืองของการเรียนรู ซึง่อาจเกิด

จากประสบการณทั้งทางตรงและทางออม โดยผูบริโภคมีแนวโนมจะตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง

การตอบสนองนัน้อาจเปนไปในทางบวกหรือทางลบ ทัง้นี้จาํเปนจะตองมีวัตถ ุ(Object) มารองรับ

การตอบสนองเสมอ (Assael, 2004) 

 

 ในดานลักษณะของทัศนคตินั้น Lutz (1991) ไดกลาวถึงคุณลักษณะของทัศนคติไว 4 

ประการ คือ 1) ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู (Attitudes are learned) 2) ทัศนคติคือความโนมเอียง

ที่ตองการตอบสนอง (Attitudes are predispositions to respond) 3) ทัศนคติเปนการตอบสนอง

ทั้งความพอใจและความไมพอใจอยางมั่นคง (Consistently favorable or unfavorable 

responses) และ 4) ทัศนคติเปนส่ิงที่ตองมีส่ิงใดสิ่งหนึ่งมารองรับ (Attitude objects) ซึ่ง Lutz ได

ขยายรายละเอียดของแตละคุณลักษณะไวดังนี้ 

 

 ประการแรก ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู (Attitudes are learned) กลาวคือ ทัศนคติเกิด

จากการเรียนรูและไมไดมีมาต้ังแตกําเนิด ไมวาจะเปนการเรียนรูในดานความรูสึกพึงพอใจ หรือไม

พึงพอใจ จากประสบการณตรงที่ไดสัมผัสหรือทดลองใชสินคา หรือจากประสบการณทางออม 

ผานขอมูลที่ไดรับจากส่ิงใดส่ิงหนึ่งก็ได ดวยเหตุนี้ นักการตลาดจึงสามารถจะสรางทัศนคติของ

ผูบริโภคตอตราสินคาของตนเอง ผานการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด อยางเชน การโฆษณา

พนกังานขาย ตัวอยางผลิตภัณฑ เปนตน 

 

 ประการที่สอง ทัศนคติ คือ ความโนมเอียงในการตอบสนอง (Attitudes are 

predispositions to respond) ทัศนคติเปนส่ิงที่มองไมเห็น แตก็สามารถที่จะทํานายพฤติกรรมได  

กลาวคือเปนตัวแปรที่อยูภายในตัวผูบริโภคที่จะนาํไปสูการเกิดพฤติกรรม ยกตัวอยางเชน หากมี
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ความโนมเอียงในทางท่ีชอบตอผูนําเสนอที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณา กอ็าจนาํไปสูพฤติกรรมการซือ้

ตราสินคาในงานโฆษณา และอาจทาํการบอกตอหรือแนะนําเพื่อนใหซื้อตราสินคานั้นดวย เปนตน 

 

 ประการที่สาม ทัศนคติเปนการตอบสนองที่เปนความพอใจหรือความไมพอใจอยางมั่นคง 

(Consistently favorable or unfavorable responses) กลาวคือ บุคคลจะมีความคิด ความรูสึกที่

มั่นคงตอการตอบสนอง และสอดคลองไปกับรูปแบบของพฤติกรรมที่แสดงออกมา ทศันคติมี

ลักษณะถาวรไมเปล่ียนแปลงในทันที เนื่องจากเกิดจากการเรียนรูและประสบการณ ผานการ

วิเคราะห การประเมิน และการจัดระเบียบ จึงทําใหเปนความรูสึกทีม่ั่นคง ดังนั้นบุคคลจึงมีความ

มั่นคงของการตอบสนอง ซึง่อาจเหน็ไดจากการซื้อซํ้า ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 

หรือการบอกตอแนะนาํผูอ่ืน (Word-of-mouth) เปนตน 

 

 ประการที่ส่ี ทัศนคติเปนส่ิงที่ตองมีส่ิงใดสิ่งหนึ่งมารองรับ (Attitude objects) กลาวคือ 

การที่บุคคลจะมีทัศนคติเกิดข้ึนนั้นจะตองมีความเกี่ยวของกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยบุคคลอาจมี

ทัศนคติตอวัตถุ (object) ตอบุคคล (person) ตอเร่ืองราว (issue) หรือตอพฤติกรรม (behavior)ก็

ได 

ซึ่งลักษณะดังกลาวของทัศนคติสอดคลองกับแนวคิดของ Schiffman และ Kanuk (2007) 

ที่กลาวถงึลักษณะของทัศนคติ ไวดังนี ้ประการแรก ทัศนคติ คือ ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอส่ิง

ใดส่ิงหนึง่ (Attitude Object) ซึ่งรวมถึงสินคา ประเภทของสินคา ตราสินคา การบริการ บุคคล 

ชิ้นงานโฆษณา เปนตน ประการที่สอง ทัศนคติเปนความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู (Attitudes 

are a learned predispositions) กลาวคือ ทัศนคติเปนผลที่เกิดมาจากการเรียนรู โดยอาจได

รับมาจากประสบการณตรงจากสินคา หรือ ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอ่ืน เชน เพื่อน สมาชิกใน

ครอบครัว หรือจากการเปดรับสารโฆษณา เปนตน ประการที่สาม ทัศนคติเปนส่ิงที่เปล่ียนแปลง

ยากหรือคอนขางคงที่ (Attitudes have consistency) แตก็สามารถเปล่ียนแปลงได ซึ่งตองใชเวลา

ในการเปล่ียนแปลงระยะหน่ึง ประการสุดทาย ทัศนคติจะเกิดภายในสถานการณใดสถานการณ

หนึง่ (Attitudes occur within a situation) กลาวคือ ทัศนคติไดรับอิทธิพลมาจากสถานการณดวย

เชนกนั ยกตัวอยางเชน หากผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑหนึง่ที่ไมไดเนนเร่ืองความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอม ซึง่ในสถานการณปกติผูบริโภคยอมเกิดพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑดังกลาว แตพอ

เกิดกระแสนิยมอนุรักษส่ิงแวดลอม ก็อาจทําใหผูบริโภคเปล่ียนใจไปซ้ือผลิตภัณฑทีไ่มทําลาย

ส่ิงแวดลอมแทนเพื่อใหคนรอบขางยอมรับ เปนตน 
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเกิดทัศนคต ิ

 

 อยางไรก็ตาม ทัศนคติของผูบริโภคนั้นเกิดมาจากปจจัยหรือแหลงที่มาแตกตางกันไป ไม

วาจะเปนสภาพแวดลอมรอบตัว ครอบครัว เพื่อน ฯลฯ ลวนแลวแตมสีวนในการปลกูฝงความเชื่อ 

ความรูสึก และพฤติกรรมในการแสดงออกของบุคคล ดังนั้นความใสใจของผูบริโภคตอส่ิงแวดลอม

ที่แตกตางกัน ยอมมีสาเหตุมาจากปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเกิดทัศนคติ ซึ่งสงผลทาํใหผูบริโภคมี

ความรูสึกและพฤติกรรมการมีสวนรวมในการอนุรักษส่ิงแวดลอมมากนอยแตกตางกนั นักการ

ตลาดจึงควรทีจ่ะศึกษาปจจัยดังกลาว เพือ่ใชเปนแนวทางในการปรับเปล่ียนทัศนคติและ

พฤติกรรมของผูบริโภคใหเปนตามที่นกัการตลาดคาดหวังไว ซึ่ง Assael (2004) ไดกลาวถึงปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคไว 4 ประการ ดังนี ้

 

1) อิทธิพลจากขอมูลและประสบการณ (Information and Experience)  ทัศนคติของ

ผูบริโภคมีผลมาจากการขอมูลและประสบการณในอดีตที่มีตอตราสินคาหรือผลิตภัณฑ อีกทั้งยงั

สงผลไปถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในอนาคตดวย หากขอมูลนั้นยังไมเพยีงพอผูบริโภคก็จะทาํการ

เปดรับขอมูลขาวสารตางๆจากส่ืออ่ืนเพิ่มเติม ซึ่ง Schiffman และ Kanuk (2007) ไดกลาววา 

ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอผลิตภัณฑและบริการนัน้เกิดจากการที่ผูบริโภคประเมินความพึงพอใจจาก

ประสบการณตรงที่ไดทดลองใช ดังนัน้ นักการตลาดจึงพยายามที่จะหาหนทางใหผูบริโภคไดมี

ประสบการณโดยตรงในการใชผลิตภัณฑ เชน การแจกตัวอยางสินคา เพื่อกระตุนผูบริโภคใหหันมา

ทดลองใช และหากสินคานัน้ตอบสนองความตองการของผูบริโภคก็มแีนวโนมที่ผูบริโภคจะเกิด

พฤติกรรมการซ้ือในที่สุด 

 2) อิทธิพลจากครอบครัว (Family influence) ครอบครัวเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธพิลอยาง

มากตอทัศนคติของผูบริโภค เนื่องจากสมาชิกในครอบครัวจะเปนผูทีม่ีอิทธิพลตอความคิด ความเชือ่ 

และคานิยมที่เปนแบบแผนในการปฏิบัติทีย่อมรับกันในสังคม จงึทาํใหผูบริโภคมีความคิด ความเชื่อ 

สอดคลองกับทัศนคติของสมาชิกในครอบครัว ยกตัวอยางเชน หากในครอบครัวมีคานิยมในการ

อนุรักษส่ิงแวดลอม ประหยดัพลังงาน เพือ่ชวยรักษาโลกและลดคาใชจายในครอบครัว คานิยมนี้

ยอมทาํใหผูบริโภคซ่ึงเปนสมาชิกในครอบครัวเกิดทัศนคติที่ดีตอการประหยัดพลงังานและอนุรักษ

ส่ิงแวดลอมไปดวย  

 3) อิทธิพลจากกลุมเพื่อน ( Peer-group influence) ถือเปนปจจัยที่มอิีทธิพลมากปจจัยหนึ่ง 

โดย Katz และ Lazarsfeld (1995, cited in Assael, 2004) พบวา กลุมเพื่อนอาจมอิีทธิพลตอการ
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ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากกวาการโฆษณา เนื่องจากเปนแหลงสารที่ผูบริโภคใหความไววางใจ

และความเชื่อถือ 

 4) อิทธิพลจากบุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพตางๆของผูบริโภคมีผลกับทัศนคติของ

ผูบริโภคตอผลิตภัณฑและบริการ เชน หากผูบริโภคมบีุคลิกภาพที่ติดดินหรือสุภาพออนโยน ก็

อาจจะชืน่ชอบผลิตภัณฑทีม่ีความเปนธรรมชาติ ผลิตโดยภูมิปญญาของชาวบาน 

 

จากความเขาใจเกี่ยวกับลักษณะและปจจัยหรือแหลงทีม่าของทัศนคติไปแลว นักการตลาด

ควรเขาใจถึงหนาที่ของทัศนคติดวย ซึ่ง Katz (1960, cited in Assael, 2004) ไดศึกษาเกีย่วกับ

ทฤษฎีดานหนาที่ของทัศนคติ (Functional Theory) วาเกี่ยวของกับแรงจูงใจภายในของแตละบุคคล

ทําใหแตละบุคคลมีทัศนคติที่แตกตางกันไป โดย Katz (1960, cited in Assael, 2004) ไดกลาวถงึ

หนาที่ของทัศนคติไว ดังนี้  

 

 1. หนาที่เชงิประโยชนใชสอย (Utilitarian Function) ทัศนคติทําหนาทีเ่ปนแนวทางหรือตัว

ชี้นําใหผูบริโภคในการเลือกผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการในดานคุณประโยชนใช

สอย เชน หากผูบริโภคคิดวาการไมทาํลายส่ิงแวดลอมเปนคุณประโยชนที่สําคัญที่สุดในการเลือก

ตูเย็น ผูบริโภคก็จะพิจารณาเลือกตราสินคาที่สามารถตอบสนองคุณประโยชนนัน้ได โดยอาจเลือก

ตราสินคาที่ปราศจากสารคลอโรฟลูออโรคารบอน (CFC) เพื่อไมใหเปนการทําลายช้ันบรรยากาศ ซึ่ง 

Solomon (2007) ยังไดกลาววาทัศนคติมีความเกี่ยวของกับหลักพื้นฐานในการใหรางวัล (Reward) 

และลงโทษ (Punishment) กลาวคือ ถาผูบริโภครูสึกพึงพอใจกับผลิตภัณฑก็จะเกิดทศันคติในดาน

บวกตอผลิตภัณฑ แตหากผลิตภัณฑนั้นไมสามารถทาํใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจไดก็จะเกิด

ทัศนคติในดานลบตอผลิตภัณฑนัน้ 

 

2. หนาที่เชงิแสดงคานยิม (Value-Expressive Function) ทัศนคติเปนการแสดงออก หรือ

การสะทอนใหเห็นถึงคานยิม แบบของการใชชีวิต ถายทอดภาพลักษณ และลักษณะความเปน

ตัวตนของผูบริโภค เพื่อใหสังคมไดรับรู หรือใหผูอ่ืนไดรูวธิีที่จะปฏิสัมพนัธกับเราอยางมีประสิทธิผล

มากข้ึน โดยผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ดี หรือไมดีตอผลิตภัณฑข้ึนอยูกับวา ผลิตภัณฑนัน้บงบอก

อะไรเก่ียวกับตัวเขา และสะทอนภาพลักษณของตัวเขาเมื่อใชสินคานัน้อยางไร เชน การใช

ผลิตภัณฑที่เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงเพือ่แสดงถึงความมีฐานะ 

 

 3. หนาที่เชงิปองกันตนเอง (Ego-Defensive Function) เปนทัศนคติทีป่องกันตนเองทั้งจาก

ขอขัดแยงภายนอก และจากความรูสึกกังวลภายใน โดยบุคคลสวนมากนัน้ ตองการปกปอง
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ภาพลักษณของตนเอง ใหพนจากความรูสึกเชิงลบจากคนรอบขาง ดังนั้นผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ดี

ตอผลิตภัณฑหรือตราสินคาใดก็ตามทีท่ําใหผูบริโภครูสึกคลายความกงัวล หรือมีความม่ันใจเพิ่มข้ึน 

สามารถทําใหเปนทีช่ื่นชอบและไดรับการยอมรับจากสังคม 

 

 4. หนาที่เชงิความรู (Knowledge Function) เปนทัศนคติที่เกิดจากการใหขอมูลขาวสารแก

ผูบริโภค โดยทัศนคติมหีนาที่ในการจัดระเบียบขอมูล และสรางกรอบในการพิจารณาส่ิงตางๆ ซึง่

ชวยผูบริโภคลดความสับสน หรือความไมแนนอนในสถานการณที่คลุมเครือ ซึ่งโดยทัว่ไปบุคคลมี

ความตองการอยางแรงกลาที่จะรูและเขาใจบุคคลและส่ิงตางๆ ที่เขามาสูชีวิตเขา ผูบริโภคจึง

ตองการขอมูลและรวบรวมขอมูลไว เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้ออันทาํใหสามารถตัดสินใจไดงาย

และเร็วข้ึน  

 

 โดยสรุปแลว จะเหน็ไดวาทศันคติมีบทบาทหนาที่แตกตางกนัไป ซึง่ในแตละหนาทีน่ัน้มีผล

ตอการประเมินส่ิงตางๆของบุคคลแตละบุคคลแตกตางกันไป เชน ผูบริโภคบางคนอาจใชถุงผาใน

การซื้อของเพือ่แสดงออกถึงภาพลักษณในความใสใจตอส่ิงแวดลอม แตบางคนอาจใชเพียงเพื่อใส

สินคาเทานั้นไมไดคํานึงถึงเร่ืองส่ิงแวดลอม 

 

สวน Hanna และ Wozniak (2001) ไดกลาวถงึทัศนคติวา การเกิดทัศนคติของบุคคลนั้นมี

ความแตกตางกันในแตละมติิ ดังนี ้

 มิติที่ 1 คือ ทศิทาง (Valence) กลาวคือ ทัศนคติจะมทีศิทางไปในทางใดทางหนึง่ อาจเปน

ทิศทางเชิงบวก (Positive) ซึ่งหมายถึง ความช่ืนชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือทิศทางในเชิงลบ 

(Negative) ซึ่งหมายถึง ความไมชื่นชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ 

 มิติที่ 2 คือ ความเขมขน (Intensity) หมายถึง การที่บุคคลมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ใน

ระดับที่มากหรือนอยแตกตางกนั ซึ่งระดับความเขมขนของทัศนคติของบุคคล มีความเก่ียวของกบั

พฤติกรรมการเปล่ียนไปใชผลิตภัณฑอ่ืน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ชื่นชอบตอผลิตภัณฑใด

ผลิตภัณฑหนึง่ในระดับมาก ก็อาจเปนไปไดวาผูบริโภคจะไมเปล่ียนแปลงไปใชผลิตภัณฑอ่ืน 

ในทางกลับกนั หากผูบริโภคมีความชืน่ชอบตอผลิตภัณฑในระดับทีน่อยหรือตํ่า กอ็าจเปนไปไดวา 

ผูบริโภคจะเปล่ียนแปลงไปใชผลิตภัณฑอ่ืน 

 มิติที่ 3 คือ ความเปนศูนยกลาง (Centrality) กลาวคือ ทศันคติมีความเก่ียวของกับ

คานิยม (Values) และความเช่ือ (Beliefs) ของบุคคล หากบุคคลไดรับสารหรือขอมูล หรือมี

ประสบการณเกี่ยวกับส่ิงหนึง่ส่ิงใดที่ใกลเคียงกับคานิยม และความเช่ือของตนเองมากเทาไหรกย็ิ่ง
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ทําใหบุคคลนัน้มีทัศนคติที่ชืน่ชอบตอส่ิงนัน้มากข้ึนเทานัน้ และการที่จะเปล่ียนแปลงทัศนคติของ

บุคคลนั้นทําไดยากข้ึนเชนกนั 
องคประกอบของทัศนคต ิ
 
 นักวชิาการตางๆไดใหมุมมองเกี่ยวกับทัศนคติ เปน 2 มุมมอง คือ 1) มมุมองที่กลาววา

ทัศนคติมี 3 องคประกอบ และ 2) มุมมองทัศนคติองคประกอบเดียว โดยมุมมองแรก (Hawkins et 

al., 2004;  Schiffman & Kanuk, 2007) ไดกลาววาทัศนคติมี 3 องคประกอบ(Tripartite View of 

Attitude) ดังนี ้

 

1.องคประกอบดานความรูหรือความเขาใจ (Cognitive Component) เปนสวนที่แสดงถึง

ความเชื่อ ความคิด และความเขาใจที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึง่ไดจากขอมูล หรือประสบการณที่

ไดรับ โดยการรับรูขอมูลดังกลาวหากมีความเช่ือหรือ ความคิดที่มีทิศทางไปในทางบวกก็จะนําไปสู

ทัศนคติที่ดีตอส่ิงนัน้ดวย 

2. องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) คือ การตอบสนองทางอารมณ 

และความรูสึกที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ในทิศทางบวกหรือลบทีผ่านการประเมินมาแลว โดยหากรูสึกดีกจ็ะ

นําไปสูทัศนคติในเชิงบวก แตหากรูสึกไมดีก็จะนาํไปสูทศันคติในเชิงลบ 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Conative/Behavioral Component) เปนแนวโนมของ

บุคคลในการแสดงพฤติกรรมบางอยาง ซึง่เปนผลที่เกิดจากความรูความเขาใจ และความรูสึก ที่

ผูบริโภคมีตอสินคาหรือตราสินคานั้น โดยองคประกอบดานพฤติกรรมนี้ มักจะแสดงออกในรูปแบบ

ของความต้ังใจซื้อของผูบริโภค (Intention to buy) 

 

ซึ่งสอดคลองกับ Assael (2004) ที่กลาววาองคประกอบสวนแรก (Cognitive component)

เปนองคประกอบที่เกี่ยวของกับระบบความคิดและการใชเหตุผลของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะมี

ความเชื่อถือในตราสินคา (Brand belief) ซึ่งเกิดจากการพิจารณาเกี่ยวกับคุณสมบัติตางๆของ

สินคานั้น (Product attribute) และประโยชนที่สินคาประเภทนัน้ๆทาํได (Product benefit) 

องคประกอบที่สองของทัศนคติ เรียกวา Affective component จะเกี่ยวของกับความรูสึกของ

ผูบริโภค ผูบริโภคจะใชอารมณและความรูสึกของตนประเมินสนิคาในภาพรวมวาดีหรือไมดี 

(Overall brand evaluation) สวนองคประกอบสุดทาย (Behavioral component) คือการเกิดความ

ต้ังใจซื้อสินคา (Intention to buy) ซึ่งจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือสินคา (Purchase decision) ในที่สุด 

หากผูบริโภคเกิดความเชื่อและเกิดความรูสึกดีตอตราสินคานั้น (ดูแผนภาพที่ 4 ประกอบ) 
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แผนภาพที่ 4 แสดงมุมมองทัศนคติแบบ 3 องคประกอบ ( Tripartite View of Attitude) 

 
 

 

                                         

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Consumer behavior (7 th ed.). Upper   

         Saddle River, NJ: Prentice-Hall. p. 235. 

 

 อยางไรก็ตาม Lutz (1991) กลาววา มุมมองทัศนคติแบบสามองคประกอบนัน้ มีขอจํากัด 

เนื่องจากไมสามารถวัดไดทัง้สามองคประกอบ เพราะสวนใหญเปนเพยีงการวัดในสวนของ

ความรูสึก (Affect) เทานั้น แตไมไดมีการวัดในสวนของความเขาใจ (Cognition) และสวนของ

พฤติกรรม (Conation) กลาวคือ แมบางคร้ังผูบริโภคมีความรูความเขาใจและรูสึกชืน่ชอบในตัว

สินคา แตไมไดหมายความวาผูบริโภคจะซื้อสินคานั้นเสมอไป โดยอาจเกิดจากปจจัยอ่ืนๆ เชน 

ผูบริโภคมีเงินซ้ือสินคานั้นไมเพียงพอ หรือรูสึกวายงัไมมีความจาํเปนที่ตองใชสินคานั้น เปนตน  

นอกจากนี ้การที่มองวาองคประกอบทัง้สามสวนมีความสําคัญเทาๆกันในการสรางทัศนคติ ซึ่ง

ความเปนจริงอาจไมเปนเชนนัน้เสมอไป ดวยเหตุนี้ มุมมองทัศนคติแบบสามองคประกอบจึงไม

เปนทีน่ิยมนาํมาใชในการวดัทัศนคติ จงึทาํใหเกิดการพฒันาแนวคิดองคประกอบของทัศนคติข้ึน

ใหมที่เรียกวา มุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude)  

(ดูแผนภาพที ่5 ประกอบ) 

 

Lutz (1991) กลาววา ทัศนคติควรมีเพียงองคประกอบเดียว ซึง่ก็คือ ความรูสึก (Affect)  

โดยจะแสดงออกมาในรูปแบบของความพึงพอใจและไมพึงพอใจ แตจะแยกออกจากสวนของ

ความเชื่อ (Cognition) และความต้ังใจซื้อหรือพฤติกรรมการซื้อ (Conation) ซึ่งในสวนนี้ Lutz ได

อธิบายวา ความเช่ือนั้นเปนสิ่งทีก่อใหเกิดทัศนคติ สวนความต้ังใจซื้อหรือพฤติกรรม เปนส่ิงที่

เกิดข้ึนหลังจากการเกิดทัศนคติ หรือเปนผลจากทัศนคตินั่นเอง เมื่อผูบริโภคมีการเรียนรูขอมูล

Conation 

    

                          Affect 

Cognition 
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ใหมๆ เกีย่วกบัตัวสินคา ซึ่งถือเปนการเรียนรูในรูปแบบของความเช่ือ กจ็ะเกิดทัศนคติและสงผลให

เกิดพฤติกรรมการซื้อตอไปได 

 
แผนภาพที่ 5 มุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude)  
 

 

 

 

ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian, & 

T.S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood 

Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 320. 

 

 นอกจากนี ้Assael (2004) และ Solomon (2007) กลาววา ทัศนคติสามารถเกิดข้ึนได 3 

ลําดับข้ัน โดยไดอธิบายผานแบบจําลองลําดับข้ันของผลกระทบตอการเกิดทัศนคติ (Three 

hierarchies of effects) ไวดังนี ้(ดูแผนภาพที ่6 ประกอบ) 

 

รูปแบบแรก คือ ลําดับข้ันการเรียนรูแบบมาตรฐาน (Standard learning hierarchy) ใน

รูปแบบนี้ ผูบริโภคจะทําการเปดรับขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่ตนเองสนใจ จนสรางความเชื่อ 

(Beliefs) เกี่ยวกับตราสินคานัน้ จากนั้นผูบริโภคก็จะทําการประเมินความเชื่อที่ไดรับมาจากขอมลู

ตางๆจนเกิดเปนความรูสึก (Affect) ที่มีตอตราสินคา และนําไปสูพฤติกรรมการซื้อสินคาในที่สุด 

(Behavior)) โดยลําดับข้ันรูปแบบนี้ มกัเกดิกับสินคาที่ผูบริโภคมีความเก่ียวพนัสูง (High-

Involvement) กลาวคือ เปนสินคาที่มีความสําคัญตอผูบริโภคหรือมีความเกี่ยวพนักบัภาพลักษณ

ของผูบริโภค จึงตองใชความคิดในการตัดสินซื้อสูง รวมถึงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นคอนขางมาก 

มักเปนสินคาราคาแพง อาทิเชน บาน รถยนต เปนตน 

 

 รูปแบบที่สอง คือ ลําดับข้ันความเกี่ยวพนัตํ่า (Low-involvement hierarchy) จะเกิดใน

สถานการณทีผู่บริโภคทําการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่าจึงไมจําเปนตองแสวงหา 

ขอมูลของผลิตภัณฑนั้นมาก เพราะเปนสินคาที่ผูบริโภคมีคุนเคยหรือมีคุณลักษณะที่คลายกนั เชน 

แชมพู สบู ยาสีฟน เปนตน ดวยเหตุนี้ ผูบริโภคจึงทําการตัดสินใจภายใตขอมูลที่มีอยูอยางจํากัด

และไมไดคนหาขอมูลของสินคาเพิ่มเติมมากนกั โดยผูบริโภคจะเร่ิมจากการสรางความเช่ือ 

(Beliefs) เกี่ยวกับผลิตภัณฑนัน้ แลวทาํการซ้ือผลิตภัณฑนัน้ไปใช (Behavior) ซึ่งภายหลังจากที่

Beliefs 

(Cognition) 

Attitude 

(Affect) 

Intentions 

(Conation) 
Behaviors 

(Conation) 
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ผูบริโภคไดรับประสบการณเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลว ก็จะทําการประเมินผลิตภัณฑนัน้ออกมาใน

รูปแบบของความรูสึก (Affect)  

 
แผนภาพที่ 6 แสดงแบบจาํลองลําดับขัน้ของผลกระทบ 3 รูปแบบ (Three hierarchies of   
                  effects) 
 

 
Standard learning hierarchy: 
 

 

 

 
Low-involvement hierarchy: 
 

 

 

 
Experiential hierarchy: 
 

 

 

 

 

 

ที่มา: Solomon, M. R. (2007). Consumer behavior: Buying, having, and being (7th ed.).  

        Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 238. 

  

 รูปแบบที่สาม คือ ลําดับข้ันการมีประสบการณ (Experiential hierarchy) ในลักษณะ

ลําดับข้ันรูปแบบนี้ ทัศนคติจะเกิดจากการที่ผูบริโภคใชอารมณความรูสึกเปนหลัก กลาวคือ 

ผูบริโภคจะพิจารณาสินคาจากคุณลักษณะของผลิตภัณฑที่จับตองไมได เชน ความสวยงามของ

บรรจุภัณฑ การโฆษณา และช่ือเสียงของตราสินคา เปนตน ซึ่งผูบริโภคจะเลือกสินคาโดยเร่ิมจาก

Affect BehaviorCognition 

Attitude 
Based on 

cognitive 

information 

processing 

Cognition Behavior Affect 

Attitude 
Based on 

behavioral 

learning 

processes 

Attitude 
Based on 

Hedonic 

consumption 

Affect Cognition Behavior
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การใชอารมณความรูสึก (Affect) หากสินคาใดสามารถตอบสนองความพงึพอใจดานอารมณได 

ผูบริโภคก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อ (Behavior) ทนัท ีซึง่ความเชื่อ (Beliefs) ที่ผูบริโภคมีตอ

ผลิตภัณฑหรือตราสินคา จะเกิดภายหลังจากที่ผูบริโภคไดใชผลิตภัณฑนัน้แลว 

 
แบบจําลองของทัศนคติ (Attitude model) 
 

ในการเขาใจถงึการเปล่ียนแปลงของทัศนคตินั้น ควรศึกษาเร่ืองความสัมพันธระหวาง

ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม เนื่องจากความสัมพนัธดังกลาวมผีลตอการเปล่ียนแปลง

ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคตามมา โดยมีแนวคิดและทฤษฎีที่นาํมาใชอธบิายความ 

สัมพันธดังกลาวไดแก ทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance theory), ทฤษฎีคุณสมบัติหลายประการ 

(Multiattribute theory), ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล (theory of reasoned action) และ ทฤษฎี

ความขัดแยงทางความคิด (Cognitive dissonance theory) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้  

 
ทฤษฎกีารรกัษาสมดุล (Balance theory) 
 
 ทฤษฎีนี้ไดรับการพัฒนาโดย Heider (1946, as cited in Lutz, 1991) ที่อธิบายถึง การที่

ผูบริโภคพยายามรักษาความสมดุลระหวางความคิดและความรูสึกของตนเองที่มีตอสินคานั้นๆ 

กลาวคือ เมื่อผูบริโภคเกิดความขัดแยงระหวางความเชือ่และความรูสึกข้ึน ผูบริโภคก็จะปรับ 

เปล่ียนทัศนคติใหเกิดความสอดคลองกันเพื่อขจัดความขัดแยงในจิตใจ ทฤษฎีนี้ไดอธิบาย

ความสัมพันธของทัศนคติโดยใชสามเหล่ียมซ่ึงประกอบไปดวยองคประกอบ 3 สวน ไดแก บุคคล

(Person แทนคาดวย P), วตัถุเปาหมายของทัศนคติ (Attitude object แทนคาดวย O) และ ส่ิง

ตางๆหรือบุคคลอ่ืนที่เกีย่วของ (A related object, person, attribute or consequence) ซึ่งอาจ

เปนวัตถุส่ิงของ บุคคล คุณลักษณะ หรือเหตุการณตางๆ (แทนคาดวย X) ยกตัวอยางเชน บุคคล

หนึง่ชืน่ชอบนกัแสดงหนังชือ่ดังจากอเมริกา แตไมชอบการชมภาพยนตรสยองขวญั เมื่อวนัหนึง่

นักแสดงคนดังกลาวรับเลนหนงัสยองขวญั จึงเกิดภาวะความไมสมดุลข้ึนในตัวบุคคลนั้น การปรับ

สมดุลจึงเกิดข้ึน โดยการปรับสมดุลนี้อาจเกิดไดหลายวธิีดวยกัน เชน บุคคลอาจเปล่ียนมามี

ทัศนคติที่ดีตอภาพยนตรสยองขวัญ หรือเลือกที่จะไมชอบนักแสดงคนน้ันอีกตอไป เปนตน 

นอกจากนี้ (Lutz, 1991) กลาววา การเช่ือมโยงระหวางการรับรูของบุคคลกับวัตถุนั้นจะ

แสดงใหเห็นถึงทิศทางของทัศนคติในเชิงบวกหรือลบ แตไมสามารถประเมินวาทัศนคติในเชิงบวก

หรือลบนั้นมีระดับความรุนแรงมากนอยเพียงใดได องคประกอบทั้ง 3 สวนนี้จะมีลักษณะที่สมดุล
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กันอยูเสมอ หากเกิดความไมสอดคลองกันข้ึน ก็จะมีการปรับเปล่ียนใหเกิดความสมดุลในที่สุด (ดู

แผนภาพที่ 7 ประกอบ) 

 

โดยรูปแบบทีผู่บริโภคสามารถสรางใหเกิดความสมดุลไดมีอยู 4 รูปแบบ ดังตัวอยาง

ตอไปนี้ (Lutz, 1991) (ดูแผนภาพที่ 8 ประกอบ) 

 
แผนภาพที่ 7 แสดงแบบจําลองทฤษฎีการรักษาสมดุลของ Heider 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian, & 

T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in Consumer Behavior (4th ed.). 

Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 321. 

 

 รูปแบบแรก หากผูบริโภค (P) ชอบพอลลา (X) แลวแชมพตูราสินคาซันซิล (O) นําพอลลา

มาเปนพรีเซน็เตอรโฆษณาก็จะสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอแชมพตูราสินคาซันซิล 

 รูปแบบที่สอง หากผูบริโภค (P) ไมชอบพอลลา (X) แลวแชมพูตราสินคาซันซิล (O) ไมนํา

พอลลามาเปนพรีเซน็เตอรโฆษณาจึงสงผลใหผูบริโภคยังมีทัศนคติที่ดีตอแชมพูตราสินคาซันซิล 

 รูปแบบที่สาม หากผูบริโภค (P) ไมชอบพอลลา (X) แตแชมพูตราสินคาซันซิล (O) นาํพอล

ลามาเปนพรีเซ็นเตอรโฆษณาจึงสงผลใหผูบริโภคมีทศันคติไมดีตอแชมพูตราสินคาซันซิล 

 รูปแบบที่ส่ี หากผูบริโภค (P) ชอบพอลลา (X) แตแชมพูตราสินคาซันซลิ (O) ไมไดนําพอล

ลามาเปนพรีเซ็นเตอรโฆษณาก็อาจสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติไมดีตอแชมพูตราสินคาซันซิล 

 

 

X 
A related object, person, 

attribute or consequence 

P 
The person  

O 
The attitude objects 
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แผนภาพที่ 8 แสดงรูปแบบความสัมพันธที่เกิดจากทฤษฎีการรักษาสมดุล (Four possible   

        balanced configurations) 

            O                                   O                                  O                                  O 

           

  +                 +                  +             -                     -              +                    -             - 

 

P            +         X          P           -          X          P         -            X          P          +            X 

 

ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian, & 

T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in Consumer Behavior (4th ed.). 

Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 332. 
  

 อยางไรก็ตาม ทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance theory) มีขอจํากัด กลาวคือ ทิศทางของ

ทัศนคติในทฤษฎีนี้ไดถูกกาํหนดใหเปนบวกหรือลบเพียงอยางเดียว จงึไมสามารถแสดงถึงระดับ 

(Degree) ความมากนอยของทัศนคติได และทฤษฎีนี้ใชตัวแปร X ในการอธิบายทศันคติตอส่ิงหนึ่ง 

(Attitude object) ไดคร้ังละเพียงหนึ่งตัวแปรเทานั้น ดวยเหตุนี้ จงึไมสามารถอธิบายผลรวมของตัว

แปรตางๆในการกําหนดทัศนคติที่มีตอตราสินคาได ซึง่จากขอจํากัดที่ไดกลาวไปแลวในขางตน ทํา

ใหเกิดการพฒันาแนวคิดทีส่ามารถอธิบายความสัมพนัธระหวางความเชื่อและทัศนคติที่มี

ประสิทธิภาพมากข้ึน คือ ทฤษฎีคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute theory) ซึ่งมีรายละเอียด 

ดังนี ้

 
ทฤษฎีคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute theory) 
 

Fishbein (1963, as cited in Assael, 2004) ไดเสนอแบบจําลองคุณสมบัติหลาย

ประการ (Multiattribute attitude model) เพื่อแสดงใหเหน็ถงึความสัมพันธระหวางความเชื่อ 

(Beliefs) และทัศนคติ (Attitude) โดยกลาววา ทัศนคติเกิดจากความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอ

คุณสมบัติ (Attributes) และคุณประโยชน (Benefits) ของตราสินคา โดยลําดับแรกผูบริโภคจะ

ประเมินคุณสมบัติของสินคาตามความสําคัญของคุณสมบัติที่ตนเองตองการ (Evaluation of 

product attributes) ตอมาผูบริโภคก็จะพิจารณาความเช่ือตอตราสินคานั้นๆวามคุีณสมบัติตามที่

ตนตองการ (Brand beliefs) มากนอยเพยีงใด ซึง่ทัศนคติที่มีตอตราสินคา คือผลรวมของการ

ประเมินคุณสมบัติตางๆของผลิตภัณฑและความเชื่อที่มตีอตราสินคา และไมใชเปนการประเมนิ



             

59 

เพียงคุณสมบัติเดียว แตเปนการประเมนิตราสินคาในหลายๆคุณสมบัติ จนเกิดเปนการประเมนิ

ตราสินคาโดยรวม (Overall brand evaluations) โดยการประเมินคุณสมบัติตางๆนั้นอาจมทีั้งดาน

บวกและดานลบ ผูบริโภคอาจนาํคุณลักษณะที่เดนมาชดเชยคุณลักษณะที่ดอยเพื่อนํามา

พิจารณาเปนคุณสมบัติโดยรวม หลังจากนั้นหากผูบริโภคประเมินแลวมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาก็

จะนาํไปสูความต้ังใจซื้อ (Behavioral intention) และสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Behavior) ใน

ที่สุด (ดูตามแผนภาพที่ 9 ประกอบ) 

 
แผนภาพที่ 9 แสดงแบบจาํลองทศันคติคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute attitude 
model) 
 
                                
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา:  Assael, H. (2004). Consumer Behavior: A strategic approach. Boston, MA:  

         Houghton Mifflin, p. 225. 

 
ทฤษฎกีารกระทําที่มีเหตุผล (Theory of reasoned action)  
 
 Fishbein และ Ajzen (1963, as cited in Lutz, 1991) ไดพัฒนาทฤษฎีนี้มาจากทฤษฎี

คุณสมบัติหลายประการ โดยทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล (Theory of reasoned action) ได

Evaluation of product 

Attributes 

Brand Beliefs 

Evaluation of product 

Attributes 

Overall brand 

evaluations 

Behavioral Intention 

Behavior 
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นํามาใชเพื่ออธิบายความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมใหชัดเจนมากข้ึน ซึง่ Fishbein 

และ Ajzen (1963, as cited in Lutz, 1991) ไดกลาววา ในการคาดเดาพฤติกรรมของผูบริโภคให

มีความแมนยาํถูกตองนัน้ ควรจะตองศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรม (Attitude 

toward the behavior) มากกวาทัศนคติทีม่ีตอวัตถุ (Attitude toward object) เนื่องจากพฤติกรรม

ในการซื้อและการใชสินคาเปนส่ิงที่แสดงถึงความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผูบริโภค และ

ทัศนคติทีม่ีตอวัตถุไมสามารถใชเปนเกณฑในการอธิบายพฤติกรรมของผูบริโภคได ยกตัวอยาง

เชน ผูบริโภคอาจมีทัศนคติที่ดีตอนาฬิกาโรเล็กซ (Attitude toward the object) แตผูบริโภคไมคิด

ที่จะซื้อนาฬิกาโรเล็กซเพราะมีราคาแพง (Attitude toward the behavior) เปนตน 

 
แผนภาพที่ 10 แสดงแบบจําลองทฤษฎีการกระทําโดยใชเหตุผล (Model of theory of 
reasoned action) 
 
 
 
 

 
 

ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Consumer behavior (9 th ed.). Upper  

        Saddle River, NJ: Prentice-Hall, p. 241.   

 

Selective Norm 

Intention Behavior 

Beliefs that the 

behavior leads to 

certain outcomes 

Evaluative of 

the outcomes 

Beliefs that specific 

referents think I 

should or should not 

perform the behavior 
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Attitude toward 
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 ทฤษฎีนี้แสดงใหเหน็วา ยังมปีจจัยอ่ืนๆที่มผีลตอการเกิดของทัศนคติ โดยปจจัยดังกลาว 

ไดแก บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) ซึ่งเปนอิทธิพลมาจากความคาดหวังหรือความ

ปรารถนาของกลุมคนตางๆในสังคม อาทิ เชน สมาชิกในครอบครัว หรือเพื่อน เปนตน ซึง่ความเชื่อ

ของบุคคลไดรับอิทธิพลมาจากความคาดหวังของกลุมคนเหลานัน้วาส่ิงไหนเปนส่ิงทีค่วรปฏิบัติ

หรือไมควรปฏิบัติ (Normative Beliefs) (ดูตามแผนภาพท่ี 10 ประกอบ) โดยสรุปแลว ทฤษฎีการ

กระทาํที่มเีหตุผลมีขอแตกตางจากทฤษฎีแบบจําลองทศันคติคุณสมบัติหลายประการ อยู 3 ขอ 

คือ 1) ทฤษฎีการกระทําที่มเีหตุผลใหความสําคัญกับทศันคติที่มีตอพฤติกรรมมากกวาทัศนคติที่มี

ตอสินคา 2) ความเชื่อของผูบริโภคเกิดจากการรับรูถึงผลลัพธของสินคาไมใชจากคุณสมบัติของ

สินคา และ 3) ปจจัยแวดลอมทางสังคมสามารถมีอิทธพิลตอทัศนคติของบุคคลดวย  

 

 อยางไรก็ตามนักการตลาดควรใหความสําคัญกับการเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบริโภค

ภายหลังการซ้ือดวยเชนกัน โดยแนวคิดทฤษฎีที่นาํมาใชอธิบาย คือ ทฤษฎีความขัดแยงทาง

ความคิด (Cognitive dissonance theory) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้Assael (2004) 

 
ทฤษฎีความขัดแยงทางความคิด (Cognitive dissonance theory) 
 
 ทฤษฎีความขัดแยงทางความคิด (Cognitive dissonance theory) เปนทฤษฎีทีก่ลาวถึง

ความขัดแยงและความไมสอดคลองกันทางความคิด (Inconsistency) ของผูบริโภค ซึ่ง Solomon 

(2007) อธิบายวา เปนสภาวะของบุคคลที่เผชิญกับความไมสอดคลองกันระหวางทัศนคติและ

พฤติกรรม ซึง่บุคคลอาจทําการแกไขความขัดแยงนัน้โดยการเปล่ียนทศันคติหรือเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรม โดยผูบริโภคถูกกระตุนใหทําการลดความรูสึกดานลบที่เปนสาเหตุของความขัดแยงและ

ทําการปรับเปลี่ยนความเช่ือใหเกิดความสอดคลองกับพฤติกรรม อาจจะกระทาํโดยพยายามหา

ขอมูลเชิงบวกของสินคาที่ซือ้ไปแลว หรือ พยายามหาขอมูลเชิงลบเกีย่วกับตราสินคาที่ไมไดซื้อ 

เพื่อเปนการยนืยนัวาการตัดสินใจซื้อที่ไดทาํไปนั้นถูกตอง ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคมีความช่ืนชอบ

หรือมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาหนึ่ง แตกลับเลือกซื้อสินคาตราอ่ืน เนือ่งจากมีการลดราคา ใน

สถานการณเชนนี้ผูบริโภคอาจเกิดความขัดแยงระหวางทัศนคติและพฤติกรรม ผูบริโภคจึงตองหา

ทางแกไขเพื่อลดความขัดแยงที่เกิดข้ึนโดยการหาขอมูลในเชิงบวกของตราสินคาทีท่าํการตัดสินใจ

ซื้อ หรือหาขอเสียของตราสินคาที่ไมไดเลือกซื้อ เพื่อเปนการสนับสนุนและยืนยนัวาการตัดสินใจซือ้

ของตนเองนั้นถูกตองแลว ซึง่นกัการตลาดสามารถชวยแกไขความขัดแยงหรือความกงัวลของ

ผูบริโภคภายหลังจากที่ตัดสินใจซื้อสินคาไปแลว โดยการใหใบรับประกันหลังการขาย, มีการ
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บริการหลังการขายที่ดี และ ใหคําแนะนาํหรือขอมูลในการดูแลรักษาสินคากับผูบริโภค เปนตน 

(Runyon, 1997, as cited in Assael, 2004) 

 
การเปลี่ยนแปลงทศันคต ิ
 
 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติมีความสาํคัญตอการศึกษาถึงระดับ

ความใสใจส่ิงแวดลอมของผูบริโภค หากนักการตลาด นักโฆษณา รวมถึงเจาของสินคา มีความรู

และความเขาใจการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภค ก็จะสามารถชักจูงใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี

ตอผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมสงผลใหเกิดการตัดสินใจซือ้และปรับเปล่ียนพฤติกรรมใหมคีวามใส

ใจตอส่ิงแวดลอมมากยิ่งข้ึน โดย Assael, (2004) ไดกลาวถึงกลยทุธในการเปล่ียนแปลงทัศนคติ

ของผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือตราสินคา ในมุมมองพฤติกรรมผูบริโภค ดังนี ้

  

 1. ความเช่ือเกี่ยวกับสินคาหรือตราสินคาเปนส่ิงที่เปล่ียนแปลงไดงายกวาประโยชนที่

ผูบริโภคปรารถนาจากสินคา (Beliefs are easier to change than desire benefits) ความเชื่อที่

ผูบริโภคมีเกี่ยวกับสินคาหรือตราสินคานัน้สามารถปรับเปล่ียนไดตามขอมูลที่ผูบริโภคไดรับ หาก

ผูบริโภคไมเคยทราบวานาฬิกาตราสินคานี้สามารถใสเลนน้าํได นกัการตลาดก็สามารถใหขอมูล 

แกผูบริโภคเพิ่มเติมเพื่อเปล่ียนแปลงความเช่ือเดิมที่ผูบริโภคคิดวานาฬิกาโดนน้ําแลวอาจเสยี 

ได แตเปนการยากที่นกัการตลาดจะเปล่ียนประโยชนหรือส่ิงที่ผูบริโภคตองการจะไดรับจากสินคา 

ซึ่งอาจเปนความตองการใสนาฬิกาเวลาเลนน้าํเพื่อสามารถรูเวลาทาํใหผูบริโภคตองการนาฬิกาที่

กันน้ําได โดยประโยชนที่ผูบริโภคตองการจากสินคานัน้เปลี่ยนแปลงไดยากกวา เนื่องจากมีความ 

มั่นคงและฝงอยูในตัวผูบริโภคมากกวาความเชื่อ อีกทั้งประโยชนที่ผูบริโภคตองการนี้มีความ

เชื่อมโยงอยางใกลชิดกับคานิยมของผูบริโภค (Lutz, 1975, as cited in Assael, 2004) 

 

 2. ทัศนคติสามารถเปล่ียนแปลงไดงายเม่ือผูบริโภคมีความเกี่ยวพนัตํ่า (Attitudes are 

easier to change when there is a low  level of involvement) ในกรณีที่ผูบริโภคไมมีความ

เกี่ยวพนักับสินคาหรือตราสินคาทัศนคติของผูบริโภคจะแปลงแปลงไดงายกวา เนื่องจากผูบริโภค

ไมมีขอผูกมัดกับสินคาหรือตราสินคานั้น (Not committed to the brand) แตหากผูบริโภคมีความ

เกี่ยวพนักับสินคาหรือตราสินคาสูงก็จะยอมรับเฉพาะสารที่สอดคลองกับความเช่ือเดิมของเขา

เทานัน้ ในขณะที่ผูบริโภคทีม่ีความเกี่ยวพนัตํ่ามีแนวโนมจะยอมรับสารมากกวาแมสารนั้นจะไม 

สอดคลองกับความเชื่อเดิม 
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 3. ทัศนคติที่ออนแอสามารถเปล่ียนไดงายกวาทัศนคติที่เขมแข็ง (Weak attitudes are 

easier to change than strong ones) หากผูบริโภคมทีัศนคติไมเขมแข็งตอตราสินคา นกัการ

สามารถที่จะสรางส่ิงใหมๆเชือ่มโยงกับตราสินคานั้นได ในขณะทีท่ัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา

นั้นเขมแข็งก็ยากทีจ่ะเปล่ียนแปลงได เชนหากผูบริโภคไมคุนเคยกับเคร่ืองสําอางมิสทีน นกัการ

ตลาดก็สามารถเปล่ียนแปลงใหผูบริโภคมีทศันคติตอตราสินคามิสทีนแบบใดก็ไดและไมยาก อาจ

บอกวาเปนเคร่ืองสําอางราคาถูก แตมีคุณภาพดี แตในกรณีที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอตราสินคาที่

เขมแข็ง จะเปล่ียนไดยากกวา เชน ผูบริโภคมีทัศนคติตอเคร่ืองสําอางมิสทีนวาเปนสินคาราคาถูก 

หากนักการตลาดจะเปล่ียนทัศนคติใหผูบริโภคเขาใจวาเคร่ืองสําอางมิสทีนเปนเคร่ืองสําอางราคา

แพงยอมทําไดยากกวามาก 

 

 4. ทัศนคติที่ผูบริโภคไมมั่นใจในการประเมินตราสนิคาสามารถเปล่ียนแปลงไดงาย 

(Attitudes held by consumers who have less confidence in their brand evaluations are 

easier to change) ผูบริโภคที่ไมมั่นใจในการประมินตราสินคาของตนเองนัน้มีแนวโนมที่จะ

เปลี่ยนทัศนคติไดงายกวา โดยความสับสนในวิธีการประเมินอาจทาํใหผูบริโภคไมมั่นใจในการ

ตัดสินใจ เชน หากผูบริโภคมีความสับสนในวิธกีารการใชงานและประเภทของกลองวิดิโอ นกัการ

ตลาดสามารถใหขอมูลเกี่ยวกับประเภทสินคาและวธิีการใชงาน ซึ่งจะทําใหผูบริโภคไดรับขอมูลที่

ครบถวนเกี่ยวกับคุณสมบัติของกลองวิดิโอ ทําใหผูบริโภคเปล่ียนความเช่ือเกีย่วกบัสินคาและ

เปล่ียนทัศนคติที่เชื่อมโยงกับตราสินคาไดงาย 

 

 5. ทัศนคติสามารถเปล่ียนไดงายข้ึนเม่ือผูบริโภคมีพื้นฐานจากขอมูลที่คลุมเครือ 

(Attitudes are easier to change when they are based on ambiguous information) ผูบริโภค

ที่พบกับความคลุมเครือเกี่ยวกับสินคา และไมรูขอมูลที่ชดัเจนเกีย่วกบัคุณสมบัติบางประการของ

สินคา หรือพบกับขอมูลทางเทคนิคทีซ่ับซอน การไดรับขอมูลที่ชัดเจนอาจทาํใหผูบริโภคเกิดการ

เปล่ียนทัศนคติได เชน หากผูบริโภคไดรับขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับคุณสมบัติของกลองดิจิตอล

อยางชัดเจน ก็อาจสงผลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในดานบวกหรือลบตอตราสินคานัน้ไดอยางชัดเจน

มากข้ึน 

 

 ในสวนของงานวิจยัที่เกี่ยวของกับทัศนคติของผูบริโภคนั้น Lin, Shamdasani และ 

Richmon (1993) ไดทําการศึกษาถึงผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอมในวฒันธรรมตะวนัออก พบวา 

ผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอมมีทัศนคติที่ดีตอการใหความรวมมือในการอนุรักษส่ิงแวดลอม โดยพวก

เขายินดีเสียสละความสะดวกสบาย และรับวิธีปฏิบัติตนเพื่อส่ิงแวดลอมมาใช นอกจากนีย้ังมี
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ความวิตกกงัวลเปนอยางมากตอการกระทาํตางๆที่เปนสาเหตุของการทําลายส่ิงแวดลอม อีกทั้ง

ผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอมนั้นมีลักษณะของการเปดรับความคิดและยอมรับผลิตภัณฑใหมๆที่ไม

ทําลายส่ิงแวดลอม 

 

 นอกจากนี ้Tantawi et al. (2006a) และ (2006b) ไดทําการสํารวจทัศนคติของผูบริโภค

ชาวอียิปตที่มตีอส่ิงแวดลอม พบวา ผูบริโภคชาวอียิปตไมใสใจเกี่ยวกบัส่ิงแวดลอม โดยพวกเขา

เห็นวาเร่ืองเศรษฐกิจเปนส่ิงสําคัญอันดับแรก นอกจากนี้ ผูบริโภคชาวอียิปตยงัไดปฏิบัติหลาย

อยางที่เปนการทําลายส่ิงแวดลอม แมพวกเขาจะรูวาส่ิงที่ทาํนัน้จะกอใหเกิดมลพิษตอส่ิงแวดลอม

ในระดับสูง 

 

 ในการศึกษาเร่ืองความสัมพันธระหวางความใสใจของผูบริโภคตอส่ิงแวดลอม กับทศันคติ 

และพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมนัน้ นอกจากจะตองทําความเขาใจถึงความสัมพันธระหวาง

ทัศนคติและพฤติกรรมแลว ความเขาใจในเร่ืองพฤติกรรมของผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภคก็เปนส่ิงสําคัญที่ควรศึกษาเพราะจะทําใหเห็นถึงความสําคัญของปจจัยตางๆที่มีผล

ตอการมีพฤติกรรมอนุรักษส่ิงแวดลอมทีแ่ตกตางกนัของแตละบุคคล ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 
  Schiffman และ Kanuk (2007) กลาววา การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษา

เร่ืองการตัดสนิใจของผูบริโภคในการใชเวลา (Time) เงนิ (Money) และความพยายาม (Effort) ใน

การบริโภคสิ่งตางๆโดยเปนการศึกษาวาผูบริโภคซื้ออะไร (What) ซื้อเมื่อไหร (When) ที่ไหน 

(When) ซื้ออยางไร (How) และซ้ือบอยแคไหน และยังศึกษาถึงการใชและการประเมินผลหลังการ

ซื้อ  

 โดย Engel et al. (2006) ไดทําการสรุปกิจกรรมหลัก 3 อยาง ทีเ่กี่ยวกบัพฤติกรรม

ผูบริโภคเอาไว ดังนี ้ 

 

 1) การไดมา (Obtaining) คือ การทํากจิกรรมตางๆทีน่ําไปสูการซื้อหรือการไดรับ

ผลิตภัณฑ ซึ่งกิจกรรมเหลานี้รวมถงึ การคนหาขอมูลเกีย่วกับทางเลือกและลักษณะของผลิตภัณฑ 

การประเมนิทางเลือกสินคาหรือตราสินคาและการซื้อ โดยเปนการวิเคราะหวาผูบริโภคซ้ือ

ผลิตภัณฑอยางไร เชน ซื้อในรานคาโดยเฉพาะ ซื้อทีห่างสรรพสินคา หรือซ้ือทางอินเทอรเน็ต 

ผูบริโภคมีการจายเงินคาสินคาอยางไร เชน ใชเงินสด หรือเครดิตการด เลือกซื้อสินคานัน้เปน
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ของขวัญหรือสําหรับใหตนเอง ผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับทางเลือกตางๆของสินคาและรานคา

จากที่ไหน และทางเลือกเก่ียวกับสินคาและตราสินคาตางๆมีอิทธิพลตอผูบริโภคอยางไร เปนตน 

 2) การบริโภค (Consuming) คือ รายละเอียดเกี่ยวกับสถานการณการใชสินคาของ

ผูบริโภค วาใชอะไร (What) ใชอยางไร (How) ที่ไหน (Where) เมื่อไหร (When) และเหตุผลอะไร 

(Why) ที่ทาํใหผูบริโภคใชสินคา อยางเชน การซื้อเคร่ืองประดับเพื่อใสไปเที่ยว กับใสไปออกงานจะ

มีความแตกตางกนัดวยโอกาสและสถานการณ 

 3) การกําจัด (Disposing) กลาวคือ ผูบริโภคมีการกําจัดบรรจุภัณฑและสินคาอยางไร 

โดยอาจตรวจสอบพฤติกรรมผูบริโภคจากจุดสังเกตเกีย่วกับนิเวศวทิยา (Ecological standpoint) 

วาผูบริโภคมีการกําจัดบรรจภัุณฑหรือผลิตภัณฑที่เหลืออยูอยางไร และผลิตภัณฑนัน้เปน

ผลิตภัณฑที่สามารถยอยสลายไดหรือไม ผูบริโภคสามารถนํากลับมาใชใหมไดหรือไม ผูบริโภค

อาจเลือกจัดการกับสินคาบางประเภทโดยการ บริจาคใหองคกรการกศุล หรือขายบนเว็บไซต เปน

ตน 

 

 จากที่กลาวมาทั้งหมดแสดงใหเหน็วาพฤติกรรมของผูบริโภค เปนการแสดงออกที่

เกี่ยวของกับการไดรับ หรือการไดมาของสินคาหรือบริการ รวมถงึการบริโภค และการกําจัดสินคา

หรือบริการนัน้ทิ้งเมื่อส้ินสุดการใช ซึ่งกิจกรรมเหลานั้นมีความหมายทั้งการแสดงออกทางรางกาย

และกระบวนการที่เกิดข้ึนภายในจิตใจของผูบริโภคดวย Assael (2004) ไดกลาวเสริมวา 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตละคนมีความแตกตางกนัเนือ่งจากอิทธพิลของปจจัย

ตางๆมากมาย ซึ่งสามารถแบงเปน 2 ประเภทดังนี ้(ดูแผนภาพที่ 11 ) 

 

 1) ผูบริโภคปจจัยสวนบุคคล (Individual consumer) คือ ปจจัยดานจิตวิทยา 

(Psychological factors) ประกอบดวยความตองการของผูบริโภค การรับรูของผูบริโภคตอ

บทบาทและหนาที่ของตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา รูปแบบการดําเนินชีวิตและบุคลิกภาพ

ของผูบริโภครวมถงึลักษณะทางดานประชากร   

 2) ปจจัยดานสภาพแวดลอม (Environmental influences) หมายถึง สภาพแวดลอมตางๆ

ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค ไดแก วัฒนธรรมหลักและวฒันธรรมยอย บรรทัดฐาน 

คานิยมในสังคม และกลุมอางอิง คือ เพื่อน สมาชิกในครอบครัว หรือกลุมอ่ืนๆเชน ส่ือมวลชน  เปน

ตน รวมถึงความพยายามของนักการตลาดในการนาํเสนอสินคาผานทางเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาด ไมวาจะเปนการโฆษณา การประประสัมพนัธ การสงเสริมการขาย เปนตน 
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แผนภาพที่ 11 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (A Model of Consumer Behavior) 

 

  
                                                      FEEDBACK TO CONSUMER  
                                                           Postpurchase evaluation 

                                                       

 

 

 

 

                                                            
                                                    FEEDBACK TO ENVIRONTMENT 
                                                    Development of marketing strategies 

 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer Behavior: A strategic approach. Boston, MA:  

         Houghton Miffin, p. 22. 

 

 ปจจัยทัง้ภายในและภายนอกน้ันมีอิทธิพลทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกนั 

เพราะผูบริโภคแตละคนยอมมีรูปแบบการดําเนินชีวิต วฒันธรรมและคานิยม รวมถงึเพื่อนและ

สมาชิกในครอบครัวที่ไมเหมอืนกนั 

 โดยหลังจากทีผู่บริโภคทําการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคก็จะเกิดการตอบสนอง (Consumer 

response) ซึ่งเปนการประเมินผลการใชงานของสินคาหรือบริการที่ซือ้มา (Postpurchase 

evaluation) โดยมีการประเมิน 2 รูปแบบ คือ พึงพอใจและไมพึงพอใจ หากผูบริโภคเกิดความพึง

พอใจสินคากจ็ะทาํการซ้ือสินคานั้นซ้าํและทําการส่ือสารบอกตอไปยังบุคคลอ่ืน เชน สมาชิกใน 

ครอบครัว เพือ่น หรือองคกรทางการตลาด ซึ่งองคกรทางการตลาดและบริษัทเจาของสินคา

สามารถนําขอมูลตอบกลับทีไ่ดรับจากผูบริโภค มาพฒันาและปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดให

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากทีสุ่ดในทางกลบักันหากไมเกดิความพงึพอใจ

ในสินคาก็จะไมเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคานัน้อีก และอาจทาํการบอกตอในส่ิงที่ไมดีของสินคานั้น

กับบุคคลอ่ืน 

 

 Kotler (2003) ไดกลาวถึงปจจัยตางๆที่มผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไว 

ดังนี้  

The individual consumer 

Environmental Influence 

Consumer decision making Consumer response 
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1.ปจจัยดานวฒันธรรม (Cultural factors) เปนตัวกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภคที่ม ี

บทบาทสําคัญ เนื่องจากตั้งแตเด็กผูบริโภคจะไดรับการเรียนรู คานิยม ความช่ืนชอบ และพฤติกรรม

มาจากครอบครัวและสถาบันตางๆในสังคม จึงทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาที่ไมขัดกับ

คานิยมและความช่ืนชอบตามทีก่ลุมคนตางๆในสังคมเห็นวาดีเพื่อใหเกิดการยอมรับ 

 2. ปจจัยทางสังคม (Social factors) โดยมีกลุมอางอิงทีม่ีอิทธพิลทัง้ทางตรงและทางออม

ตอทัศนคติหรือพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งกลุมอางอิง แบงเปนกลุมปฐมภูมิ (Primary reference 

groups) เชน เพื่อน ครอบครัว หรือเพื่อนรวมงาน เปนกลุมที่มีอิทธพิลโดยตรงตอบุคคลเนื่องจากมี

ความใกลชิดกนั มีปฏิสัมพันธกันอยางตอเนื่องและมีการติดตอส่ือสารกันโดยตรงแบบไมเปน

ทางการ และกลุมทุติยภูม ิ (Secondary reference groups) เชน สมาชิกกลุมดนตรี หรือสมาชกิ

กลุมทองเทีย่ว กลุมอาชีพ ซึง่มีการติดตอส่ือสารอยางเปนทางการและ มีปฏิสัมพันธนอยกวากลุม

แรก นอกจากนี้ผูบริโภคยังไดรับอิทธิพลจากกลุมที่ผูบริโภคใฝฝนหรือปรารถนาจะเขารวม ( 

Aspiration group) คือ กลุมที่บุคคลแตละคนตองการจะเปน และอยากเขารวมเปนสมาชิกดวย เชน 

กลุมดารา หรือบุคคลมีชื่อเสียง 

 นอกจากนีบ้ทบาทและสถานภาพ(Role and Status) ของบุคคลก็เปนปจจัยสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อเนือ่งจากแตละบุคคลสามารถมีบทบาทไดหลากหลาย เชน อยูทีท่ํางานเปนหวัหนา

แผนก อยูบานเปนพอที่ดีของลูก เปนตน ซึง่บุคคลแตละคนมักเลือกซ้ือสินคาที่แสดงถึงบทบาทและ

สถานภาพทางสังคม เชน เวลาไปทํางานมตํีาแหนงเปนผูบริหารก็ตองเลือกซื้อและใสชุดที่ดูภูมิฐานมี

ความนาเชื่อถอื เมื่อกลับมาบานมีบทบาทเปนพอก็ใสชุดลําลองสบายๆเพื่อเลนกับลูก 

 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) บุคคลแตละคนจะเลือกซ้ือสินคาแตกตางกันไป

ตามอาย ุและตามวงจรชีวิต เชน มีครอบครัว หรือโสด เปนตน นอกจากนี ้รูปแบบการดําเนนิชวีิต 

(Lifestyle) เปนส่ิงที่บุคคลแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น โดยรูปแบบ

การดําเนินชวีติจะแสดงออกถึงการที่ตัวบุคคลนั้นมีปฏิสัมพันธกับส่ิงแวดลอมรอบตัวเขาทั้งหมด ซึ่ง

มีอิทธพิลตอการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภค ดังนัน้ นักการตลาดควรทีจ่ะตองรูถึงความสัมพันธ

ระหวางสินคาของตนเองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมาย 

 4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factors) หมายถึง แรงจูงใจ การับรู การเรียนรู 

ความเชื่อและทัศนคติทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ซึ่งผูบริโภคแตละคนจะมกีระบวนการ

ทางจิตวทิยาและการประมวลผลขอมูลแตกตางกัน เนื่องจากบุคคลแตละคนมีความตองการในส่ิง

ตางๆดวยเหตุผลที่ตางกัน เชน บางคนตองการซื้อรถยนตเพราะความจําเปนในการเดินทาง แตบาง

คนซื้อเพราะความตองการไดรับความเคารพนับถือหรือการเปนที่ยอมรับของสังคม เปนตน 

 5. ปจจัยดานสถานการณ (Situational factors) ไดแก เวลา ภาระหนาทีท่ี่ตองทํา หรือ

อารมณ ซึ่งสถานการณตางๆดังกลาวสามารถเขามาแทรกแซงและเปล่ียนแปลงทัศนคติรวมถงึ
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พฤติกรรมตางๆของผูบริโภคได โดยไมสามารถคาดการณไวลวงหนา ยกตัวอยางเชน ผูบริโภค

ตองการซื้อแยมรสสมของตราสินคา A แตเนื่องจากสินคาหมด จึงจาํเปนตองเปล่ียนไปซื้อตรา

สินคาอ่ืนแทนที่มีคุณสมบัติ (รสสม) เหมือนกนั หรือความต้ังใจซื้อรถยนตตองลมเลิกเพราะ

ผูบริโภคถูกใหออกจากงานเนื่องจากสภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า 

 
แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสนิใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer Decision Making 
Process) 

 

 Hanna และ Wozniak (2001) กลาววา กระบวนการตัดสินใจเปนรูปแบบหนึง่ในการแกไข

ปญหาของผูบริโภค เมื่อผูบริโภคเกิดความขัดแยงระหวางสภาวะในความเปนจริง (Reality) กับ

ความตองการในอุดมคติ (Ideal) ผูบริโภคจะเกิดความตระหนกัถงึปญหาและเขาสูกระบวนการใน

การแกไขปญหา ซึ่งจะนาํไปสูการตัดสินใจอันเปนแนวทางในการแกไขปญหาที่เกดิข้ึน จนทําให

เกิดความพึงพอใจ นอกจากนี้ Peter และ Olson (2008) ไดใหความเหน็ไปในทิศทางเดียวกนัวา 

ผูบริโภคจะรับรูวามีปญหาเกิดข้ึนก็ตอเมือ่เปาหมายนัน้ยงัไมไดเกิดผลสําเร็จตามที่ตองการ และ

เนื่องจากผูบริโภคมีเปาหมายที่ตองการจะทําใหสําเร็จ ผูบริโภคจึงใชกระบวนการตัดสินใจในการ

แกไขปญหาทีเ่กิดข้ึนเพื่อทําใหบรรลุเปาหมาย 

 

 Hanna และ Wozniak (2001) และ Solomon (2007) ไดอธิบายข้ันตอนของกระบวนการ

ตัดสินซื้อของผูบริโภคโดยแบงออกเปน 5 ข้ันตอน (ดูแผนภาพที่ 12) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้

 

 1. ข้ันตระหนกัถึงปญหา (Problem Recognition) เปนข้ันตอนแรกของกระบวนการ

ตัดสินใจของผูบริโภค ซึ่งเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาพที่ตนเปนอยู (Actual  

state) กับสภาวะที่ตนปรารถนา (Desired state) ทําใหผูบริโภคตระหนกัถึงปญหาที่เกิดและ

ตองการแกไข เชน การไมพงึพอใจในใบหนาทีห่มองคล้าํหรือเปนสิว หรือการมีรูปรางอวน 

เปนตน อยางไรก็ตาม นักการตลาดสามารถที่จะใชปจจัยตางๆ เปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดความ

ต่ืนตัวและตระหนกัถึงความตองการได เชน ใชการโฆษณาจูงใจใหผูบริโภคตองการมีรูปรางที่

สวยงาม, มีสุขภาพดี, มีภาพลักษณของผูนาํแฟช่ัน ทันสมัย เปนตน นอกจากนี้ อิทธพิลของ

ส่ิงแวดลอมภายนอกยังสงผลตอการตระหนักถงึปญหาของบุคคลดวย เชน เพื่อนแนะนําใหไปลด

ความอวน 
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 โดยการตระหนักถงึปญหานัน้สามารถที่จะเกิดข้ึนไดหลายแบบ เชน เมือ่สินคาหมด เมื่อ

สินคานั้นไมสามารถที่จะสนองความความพึงพอใจได หรือเมื่อมีความตองการใหมๆเกิดข้ึน เปนตน 

(Solomon, 2007) 

 
แผนภาพที ่12 แสดงแบบจําลองกระบวนการตัดสนิใจซ้ือของผูบริโภค(Consumer Decision 
Making Process) 

 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Solomon, M. R. (2007). Consumer behavior: Buying, having, and being (7th ed.).  
        Upper Saddle River, NJ: Pearson. Prentice-Hall, p. 305. 

  

 2. ข้ันคนหาขอมูล (Information Search) เปนข้ันตอนเกี่ยวกับการแสวงหาขาวสารของ

ผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคจะทําการแสวงหาขาวสารจากภายในกอน (Internal search) โดยจะพยายาม

ดึงขอมูลจากหนวยความจําของผูบริโภคเอง ถาขาวสารในความทรงจําไมเพยีงพอผูบริโภคก็จะทาํ

การหาจากแหลงภายนอก (External search) เพิ่มเติม เชน สอบถามจากบุคคลใกลตัว หรือ จาก

การโฆษณาประชาสัมพนัธ ซึ่งในการแสวงหาขาวสารจากแหลงภายนอกของผูบริโภคแตละคนนั้นมี

วิธีการแสวงหาที่แตกตางกนัเพราะไดรับอิทธิพลจากปจจัยอ่ืนๆ อีกมากมาย เชน ความแตกตางของ

ปจจัยภายในตัวบุคคล (ทัศนคติ, บุคลิกภาพ และรูปแบบการดําเนินชวีิต เปนตน) อิทธิพลของสังคม

รอบตัว (บรรทัดฐานของสังคม เพื่อน เปนตน) อิทธิพลของครอบครัว นอกจากนี้ Solomon (2007) 

ยังไดกลาวเสริมวา ปริมาณและการคนหาขอมูลของผูบริโภคยังข้ึนอยูกบัระดับความเกี่ยวพันของ

ผูบริโภคที่มีตอสินคา กลาวคือ ผูบริโภคจะตองการหาขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นมากเม่ือการตัดสินใจ

Postpurchase Behaviors / Outcomes 

 

Product Choice / Purchase Decision 

 

  Evaluation of Alternatives 

        Information Search 

      Problem Recognition 
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ซื้อสินคานั้นมคีวามสําคัญ ซึ่งผูบริโภคมีลักษณะของการคนหาขอมูลที่แตกตางกัน (Assael, 2004) 

ดังนี ้

 

  1) การคนหาขอมูลอยางตอเนื่อง (Ongoing search) กลาวคือ ผูบริโภคมีการคนหาขอมูล

ขาวสารเกีย่วกับสินคาและบริการอยูตลอดเวลา และมคีวามสนใจอยางตอเนื่อง แมวาในขณะนัน้

ผูบริโภคจะมีความจําเปนหรือความตองการเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้นหรือไมก็ตาม และไม

จําเปนตองมพีฤติกรรมการซือ้เกิดข้ึน โดยมักจะเปนสินคาที่ผูบริโภคมีความสนใจเปนพิเศษหรือ

เกี่ยวของกับงานอดิเรก เชน ผูบริโภคที่สนใจการถายภาพ ก็จะหาขอมลูเกี่ยวกับกลองถายรูปที่มี

คุณสมบัติหรือคุณลักษณะตางๆ อยางตอเนื่อง 

 2) การคนหาขอมูลแบบเฉพาะเจาะจง (Specific search) กลาวคือ ผูบริโภคจะหาขอมูล

เฉพาะสถานการณที่ตองการจะซ้ือเมื่อไดตระหนักถึงปญหา แตเมื่อซือ้สินคาแลวผูบริโภคก็ไมไดใส

ใจในการคนหาขอมูลเกี่ยวกบัสินคานั้นอีกตอไป โดยลักษณะของการหาขอมูลประเภทน้ีผูบริโภคจะ

มีแรงจูงใจในการหาขอมูลสินคาเพิ่มเติมเพื่อประสิทธิภาพในการตัดสินใจซื้อสินคา ยกตัวอยางเชน 

ผูบริโภคตองการชุดราตรีสําหรับใสไปงานเล้ียงจึงตองทาํการแสวงหาขอมูลกอนทีจ่ะทําการตัดสินใจ

ซื้อ 

 3) การคนหาขอมูลแบบเฉ่ือย (Passive search) กลาวคือ ผูบริโภคแทบจะไมไดทาํการ

คนหาขอมูลเนื่องจากผูบริโภคมีความเกีย่วพนัในระดับตํ่ากับสินคา และรูสึกวาการแสวงหาขอมูลน

นั้นไมคุมคากบัเวลาที่สูญเสียไป จึงไมไดใชความพยายามในการแสวงหาขอมูลมากนัก 

 

 3. ข้ันประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เปนการประเมินทางเลือกของผูบริโภค

หลังจากที่ไดทาํการคนหาขอมูล โดยผูบริโภคจะพิจารณาเปรียบเทียบคุณสมบัติ ขอดีขอเสียของ

สินคา และพยายามหาตัวเลือกที่เหมาะสมหรือดีที่สุด ซึง่สอดคลองกับ Schiffman และ Kanuk 

(2007) ที่กลาววา เมื่อผูบริโภคมีขอมูลเพียงพอตอการตัดสินใจแลว ผูบริโภคก็จะทาํการเปรียบเทยีบ

ตราสินคาตางๆที่เปนตัวเลือก เพื่อที่จะเลือกสิ่งที่มีความเหมาะสมมากที่สุดในการตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภค นอกจากนี ้Peter และ Olson (2008) ยังไดกลาวเสริมวา ในบางคร้ังการ

ประเมินทางเลือกอาจไมตองใชการพิจารณาท่ียาวนาน เนื่องจากมหีลักงายๆทีน่ําไปสูการตัดสินใจ

ซื้อที่รวดเร็วข้ึน เชน สินคาทีม่ีราคาสูงยอมมีคุณภาพที่ดีกวา เปนตน 

 

 4. ข้ันการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากทีผู่บริโภคประเมินหรือพิจารณา

ทางเลือกหรือตัวเลือกที่ดีทีสุ่ดแลว ผูบริโภคก็จะตัดสินใจเลือกตัวเลือกที่ชืน่ชอบมากกวาตัวเลือก

อ่ืนๆและนําไปสูความต้ังใจซือ้ (Intention to buy) และการตัดสินใจซื้อในที่สุด (Purchase 
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decisions) แตอยางไรก็ตามความช่ืนชอบในสินคาใดสินคาหนึง่ทีม่มีากกวา ก็ไมใชวาจะนาํไปสู

พฤติกรรมการซ้ือเสมอไป อาจมีปจจัยอ่ืนเขามาแทรกในระหวางการตัดสินใจได เชน ผูบริโภคมี

ความชืน่ชอบตราสินคาหนึง่ แตผูบริโภคอาจตัดสินใจซื้อตราสินคาที่ชอบนอยกวาเนือ่งจากมีการลด

ราคาของตราสินคานั้น เปนตน  

 ในการตัดสินใจซื้อนั้น ปจจัยดานความเส่ียงก็มีอิทธพิลสูงตอการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการ

ของผูบริโภคดวย โดยปจจัยดานความเส่ียง (Perceived Risk Factor) หมายถึง ระดับของความไม

แนใจที่ผูบริโภครับรูตอผลลัพธที่อาจเกิดข้ึนหลังจากทาํการตัดสินใจซือ้สินคานัน้ไปแลว ซึ่งสามารถ

จําแนกประเภทของความเส่ียงออกเปน 6 ประเภท ดังนี ้(Hoyer & Maclnnis, 2001) 

 

 1) Financial risk คือ ความเสี่ยงดานการเงินของผูบริโภค เนื่องจากสินคามีราคาแพง โดย

ความเสีย่งในลักษณะนีม้ักเกิดกับผูบริโภคที่มีรายไดไมมากนักและมักเปนสินคาทีม่ีราคาสูง 

 2) Social risk คือ ความเสี่ยงทางสังคม เปนความไมมั่นใจวาการตัดสินใจซ้ือหรือใชสินคา

นั้น จะเปนที่ยอมรับของบุคคลรอบขางหรือไม ความเสีย่งนี้มกัเกีย่วกับสินคาที่ผูอ่ืนมองเหน็ เชน 

เส้ือผา รถยนต 

 3) Psychological risk คือ ความเสีย่งทางดานจิตใจ เปนการสูญเสียความม่ันใจในตนเอง

ของผูบริโภค (Self-esteem) กลาวคือ กลัววาการตัดสินใจซื้อของตนเปนการตัดสินใจที่ผิดพลาด

และสงผลเสียถึงภาพลักษณของตนเอง  

 4) Performance risk คือ ความเสีย่งที่แสดงใหเห็นถึงความไมแนใจเกี่ยวกับสินคาหรือ

บริการ วาสามารทาํหนาที่ไดตามที่คาดหวังไวหรือไม 

 5) Physical risk คือ ความเสี่ยงทางดานกายภาพ เปนความเส่ียงที่เกดิจากการใชสินคานั้น

แลวอาจเกิดอันตรายตอรางกาย อาทิเชน ยา เคร่ืองใชไฟฟา เปนตน 

 6) Time risk คือ ความเสีย่งของการเสียเวลาในการแสวงหาสินคาทีต่องการ และถาหาก

สินคานั้นไมไดเปนไปตามที่คาดหวงัไว ก็อาจจะตองเสียเวลาเพื่อทําการตัดสินใจเลือกซ้ืออีกคร้ัง 

 

 นอกจากนี ้Schiffman และ Kanuk (2007) ไดกลาวถงึวธิีการที่ผูบริโภคจัดการกับความ

เส่ียงที่เกิดข้ึน โดยอาจเปนการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาและประเภทของสินคาเพิ่มเติมผานการ

ส่ือสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth) จากเพื่อน ครอบครัว หรือพนักงานขายและส่ือทั่วไป หรือ

อาจจะลดความเส่ียงโดยการภักดีตอตราสินคาเดิมที่เคยไดรับความพงึพอใจจากการใช หรือเลือก

จากภาพลักษณของตราสินคาในกรณีที่ผูบริโภคไมเคยมีประสบการณจากสินคานัน้มากอน โดยคิด

วาการซ้ือตราสินคาที่เปนที่รูจักและมีชื่อเสียงดีกวาตราสินคาที่ตนไมรูจัก นอกจากนีผู้บริโภคอาจลด

ความเสีย่งโดยการเลือกซ้ือสินคาจากรานคาที่มีภาพลักษณดี เลือกซือ้สินคาที่แพงที่สุดเพราะรูสึกวา
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สินคาที่มีราคาแพงยอมมีคุณภาพที่ดี หรือเลือกสินคาทีม่ีการรับประกันซึ่งทําใหเกิดความสบายใจใน

การตัดสินใจซือ้ 

 

5. ข้ันการประเมินหลังการซ้ือ (Postpurchase behaviors) เปนการประเมินของผูบริโภค

หลังจากที่ไดทาํการซ้ือสินคาไปแลว เพื่อพจิารณาวาสินคานัน้สามารถตอบสนองความตองการจน

เกิดความพึงพอใจไดหรือไม กลาวคือ หากการบริโภคสินคาใหผลตามที่ผูบริโภคคาดหวัง ผูบริโภคก็

จะเกิดความพอใจในสินคาและบริการนัน้ๆและมีแนวโนมในการซ้ือตราสินคานั้นซ้าํ แตถาไม 

สอดคลองกับความคาดหวงัก็จะเกิดความไมพึงพอใจตอสินคา และอาจเกิดความคิดเห็นวาตรา

สินคาอ่ืนสามารถใหความพอใจไดมากกวา การซื้อซํ้าก็ไมเกิดข้ึน นอกจากนั้นผูบริโภคอาจบอกขอ 

เสียของตราสินคานี้ไปยังบุคคลอ่ืนอีกดวย 

 

 อยางไรก็ตาม ในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคแตละคร้ัง อาจไมจาํเปนตองใช

กระบวนการตัดสินใจครบทั้ง 5 ข้ันตอน ซึ่งในแตละข้ันตอนดังกลาวกม็ีวิธีการที่แตกตางกนัไป โดย 

Solomon (2007) ไดแบงลักษณะของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ออกเปน 3 รูปแบบ ดังนี ้

 
ประเภทของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Types of Consumer Decision Processes) 
 
 1. Extended Problem Solving (EPS) เปนรูปแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อาศัยทั้ง 5 

ข้ันตอน โดยมกัเกิดในกรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนักบัสินคาสูงและรูสึกวาการตัดสินใจซื้อนัน้มี

ความเสีย่ง เนือ่งจากสินคานั้นมีความสําคัญ ไมคุนเคย หรือราคาแพงและซ้ือไมบอยคร้ัง เชน 

รถยนต บาน เส้ือผาราคาแพง เปนตน โดยผูบริโภคจะใหความสําคัญและใชเวลาในการคนหาขอมลู

คอนขางมาก และมีการประเมินทางเลือกตราสินคาอยางสลับซับซอน (Complex decision 

making) ลักษณะการตัดสินใจซ้ือแบบนี้มกัเปนการซ้ือคร้ังแรก ซึ่งเปนแบบแผนที่ทาํใหเกิดความ

ภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty)  

 

 2. Limited Problem Solving (LPS) เปนการตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภคที่มีขอบเขต

จํากัด (Limited decision making) กลาวคือ ผูบริโภคมีการคนหาขอมูลของสินคาไมมาก แลวทํา

การประเมนิทางเลือกตราสินคาอยางงายๆกอนการตัดสินใจซื้อ ซึง่รูปแบบการตัดสินใจซื้อใน

ลักษณะนีม้ักเกิดในกรณีที่ผูบริโภคมีความเก่ียวพนัตํ่าและสินคานั้นมีความเสีย่งนอย เชน ยาสีฟน 

แชมพู สบู เปนตน และการตัดสินใจซื้อในลักษณะนี ้จะทําใหเกิดการเปล่ียนไปใชตราสินคาอ่ืนได

งาย (Switching brand) เพราะผูบริโภคไมไดทําการประเมินตราสนิคามาก จงึอาจทําการตัดสินใจ



             

73 

ซื้อจากส่ิงเราทางการตลาด ดังนัน้ นักการตลาดจึงตองหากลยุทธที่จะทําใหผูบริโภคเกิดการ

ตัดสินใจซื้อ เชน การแจกตัวอยางสินคา (Samplings)เพื่อนาํไปสูพฤติกรรมการซื้อ  

 3. Routinized Response Behavior  เปนการตัดสินใจซือ้ตราสินคาเดิมซ้ําเปนประจาํ 

เนื่องจากผูบริโภคตองการลดความเสี่ยงจากการตัดสินใจที่ผิดพลาด ในบางสถานการณผูบริโภคจะ

คนหาขอมูลเพียงเล็กนอยหรือไมทําการคนหาขอมูลเลย เนื่องจากเหน็วาไมคุมคาเวลา หรืออาจเปน

การคนหาขอมูลเพิ่มเติมเลก็นอยเพื่อนํามาประเมินรวมกับประสบการณที่เคยไดรับจากสินคานัน้ ซึ่ง 

Solomon (2007) กลาววา เปนลักษณะการตัดสินใจที่ใชความพยายามเพียงเล็กนอย เปนการ

ตัดสินใจซื้อสินคาเดิมๆทีเ่คยซ้ือจนเปนนสัิย และไมไดมีการประเมนิตราสินคาเพราะพอใจในตรา

สินคานั้นอยูแลว 

 
แนวคิดเร่ืองความเกีย่วพนัของผูบริโภค (Consumer involvement) 
 

 จากที่กลาวมาขางตน จะเหน็ไดวานอกจากอิทธพิลของปจจัยภายในและปจจัยภายนอก

ของตัวบุคคลที่ทาํใหผูบริโภคมีกระบวนการตัดสินใจที่แตกตางกนั ตัวแปรสําคัญอีกตัวแปรหนึง่ทีม่ี

ผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค คือ ความเก่ียวพนัของผูบริโภค 

   

  Solomon (2007) ไดกลาวถึง ความเกี่ยวพันวา คือการที่บุคคลรับรูถึงความสัมพนัธของ

ตนเองกับวัตถ ุโดยในทีน่ี้วัตถุหมายถงึ สินคา ตราสินคา โฆษณา หรือสถานการณในการซ้ือ โดย

ความเกี่ยวพนัมีพื้นฐานมาจากคานิยม ความสนใจ รวมถึงความรูสึกถงึความจําเปนที่เกิดข้ึนตอตัว

บุคคลนั้น เชน คนที่ใหความสนใจเพยีงเล็กนอย (คนที่มรีะดับความเกีย่วพนัตํ่า) ในเร่ืองกลอง

ถายรูป จะไมคอยใหความสนใจโฆษณาที่เกีย่วกับเทคโนโลยีหรือการออกแบบของกลองรุนใหม 

ในขณะที่คนทีส่นใจ (หรือมีระดับความเกี่ยวพนัสูง) เร่ืองกลองถายรูปกจ็ะอานขอความโฆษณาที่มี

เนื้อหาเกีย่วกบัเทคนิคถายภาพ อุปกรณเสริม หรือวิธกีารใชงานของกลองรุนใหม 

  

 Hoyer และ Maclnnis (2001) ไดแบงลักษณะของความเก่ียวพนั(Types of involvement) 

ออกเปน 4 ประเภท ดังนี ้

 

 1) Situational involvement เปนความเกี่ยวพนัที่เกิดข้ึนโดยใหความสําคัญกับ

สถานการณบางอยางเทานัน้และเปนไปอยางช่ัวคราว และความเกี่ยวพันในลักษณะนี้มกัเกิดข้ึน

เมื่อผูบริโภคจําเปนตองมีการตัดสินใจซื้อ เชน ซื้อของขวญัวันเกิดใหเพือ่น หรือเกิดข้ึนเมื่อการซ้ือ
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นั้นมีความเส่ียง เนื่องจากผูบริโภคมีความไมแนใจในการตัดสินใจซื้อ เพราะมีความเกี่ยวพันกับ

ภาพลักษณของผูบริโภค เชน การซื้อเส้ือผาเพื่อใชในการสัมภาษณงาน 

 2) Enduring involvement เปนความเกีย่วพันที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับสินคา หรือ

กิจกรรมนัน้อยางตอเนื่องเปนเวลานานและเปนการถาวรมากกวา ไมวาจะอยูในสภาวะที่ตองการ

ซื้อสินคานั้นหรือไมก็ตาม เชน คนที่ชอบคอมพิวเตอร มกัสนใจกิจกรรมหรือขาวสารตางๆที่

เกี่ยวของกับคอมพิวเตอร ไปชมงานแสดงคอมพวิเตอรรุนใหม อานนติยสารเกี่ยวกบัคอมพิวเตอร

เปนตน ซึ่งความเกีย่วพันในลักษณะนีโ้ดยสวนใหญ มกัเกิดข้ึนนอยคร้ังหรือเฉพาะกบัสินคา

บางอยาง 

 3) Cognitive involvement คือ ความเกี่ยวพนัดานความคิด เปนการที่ผูบริโภคสนใจใน

การคิดและประมวลผลขอมลูที่เกีย่วของกบัเปาหมายทีผู่บริโภคตองการจะรู เชน ผูบริโภคที่สนใจ

เร่ืองแฟชั่น มกัสนใจเรียนรูทุกเร่ืองที่เกีย่วกับเส้ือผาและการแตงกาย 

 4) Affective involvement คือ ความเกี่ยวพนัที่ผูบริโภคใชอารมณและความรูสึกไปกับ

ขอเสนอหรือกจิกรรม และผูบริโภคจะไมคอยหาขอมูล ตัวอยางของการแสดงออกถึงความเกี่ยว

พันทางความรูสึก เชน ผูบริโภคมีความรูสึกชื่นชอบกลิ่นน้ําหอมของตราสินคาหนึ่งเพราะรูสึกใหค

อารมณวาเปนกล่ินจากธรรมชาติ 

 
ระดับของความเกี่ยวพนั (Level of involvement) 
 
 Assael (2004) ไดแบงระดับของผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัไว 2 ลักษณะ คือ  

 

 1) ความเกี่ยวพันสูง (High involvement)  กลาวคือ การที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับ

สินคามาก เนือ่งจากสินคานั้นอาจเกีย่วของกับภาพลักษณของผูบริโภค หรือผูบริโภคตระหนักถงึ

ความเสีย่งที่อาจเกิดข้ึนจากการตัดสินใจซือ้ ผูบริโภคจึงตองใชเวลาในการประเมินและคนหา

ขอมูลสินคาใหมากเพยีงพอตอการตัดสินใจ โดยความเก่ียวพนัในลักษณะนีจ้ะใชรูปแบบการ

ตัดสินใจซื้อทีม่ีความสลับซับซอน (Complex decision making) ซึ่งผูบริโภคใชข้ันตอนของ

กระบวนการตัดสินใจซื้อครบทั้ง 5 ข้ันตอน  

 2) ความเกี่ยวพันตํ่า (Low involvement)  ในสภาวะความเกีย่วพันตํ่านี้ ผูบริโภคไมไดให 

ความสําคัญหรือความสนใจตอสินคามากนัก เพราะสินคานัน้มีความเสี่ยงนอย ราคาไมแพง 

หรือไมมีความสําคัญเนื่องจากไมเกีย่วของกับคานิยมของกลุมอางอิงและการแสดงออกถึง

ภาพลักษณของผูบริโภค ผูบริโภคจึงไมจําเปนตองคนหาขอมูลในการตัดสินใจซื้อมากนกั ซึง่จะ

นําไปสูการตัดสินใจแบบเฉ่ือย(Inertia) คือ ซื้อสินคาที่เคยใชเปนประจําอยูแลว และอาจนาํไปสู
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กระบวนการตัดสินใจแบบจํากัด (Limited decision making)  กลาวคือ ผูบริโภคมีการหาขอมูล

เกี่ยวกับสินคานั้นนอย หรือไมทําการหาขอมูลเลย แลวทาํการตัดสินใจซ้ือ โดยกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อแบบนี้อาจเกิดจากการที่ผูบริโภคอยากทดลองสินคาใหม หรือเพียงไดรับการกระตุน

จากส่ิงเราตางๆณ จุดขาย หรือจากส่ืออ่ืนๆที่แนะนําสินคาใหม  

 

 Assael (2004) ไดกลาวถงึผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนักับสินคาตํ่า วาเปนการที ่

ผูบริโภคไมไดใหความสําคัญ หรือความสนใจกับสินคานัน้มากนกัเพราะเปนสินคาที่ใชอยูเปน

ประจําและมีความคลายคลึงกับตราสินคาอ่ืน ซึง่ผูบริโภคอาจทําการตัดสินใจซื้อภายในรานคา โดย

เรียกพฤติกรรมนี้วา พฤติกรรมการซือ้โดยไมไดวางแผน (Unplanned purchasing behavior) 

 

 อยางไรก็ตาม Petty และ Cacioppo (1983, as cited in Assael, 2004) ไดกลาววา 

ระดับความเกีย่วพนัของผูบริโภคที่แตกตางกนั ทําใหผูบริโภคดําเนินการเก่ียวกับการประมวลผล

ขอมูล และการตอบสนองตอส่ิงเราทางการตลาดแตกตางกนั จึงเกิดเปนแนวคิดเร่ืองเสนทางของ

การชักจงูผูบริโภค (Route to persuasion) ซึ่งจะเหน็จากแบบจําลอง Elaboration Likelihood 

Model (ELM)  ที่พบวาการเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบริโภคเกิดจาก 2 เสนทาง คือ  

 

 1) เสนทางหลักของขอมูล (Central Route) กลาวคือ ผูบริโภคจะพิจารณาและใหความ

สนใจกับขาวสารที่เปนเนื้อหาสําคัญของโฆษณามากกวาองคประกอบแวดลอมที่ไมใชสาระสําคัญ

ของสาร เนื่องจากขอมูลนั้นมีความเกี่ยวพนักับตัวผูบริโภคสูง(High involvement)  จึงตอง

พิจารณาขอมลูอยางละเอียดถี่ถวน เชน ขอความโฆษณาเร่ืองคุณสมบัติและประโยชนใชสอยของ

สินคา 

 2) เสนทางรอบนอกของขอมูล (Peripheral route) ในทางตรงกนัขามหากผูบริโภคมีระดับ

ความเกี่ยวพนัตํ่า (Low involvement) ผูบริโภคมักจะพิจารณาขอมูลไมละเอียด และใหความ

สนใจกับองคประกอบโดยรอบ (Peripheral cues) เชน การใชสีสันในโฆษณา สภาพของพ้ืนหลัง 

ฉาก และดนตรีประกอบ หรือการใชผูนาํเสนอที่มชีื่อเสียง ซึง่องคประกอบแวดลอมนั้นมีอิทธพิล

นอยมากตอผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูง (High involvement) ดังนัน้ผูบริโภคที่มีระดับ

ความเกี่ยวพนัสูง (High involvement) จะไดรับอิทธิจากการเปล่ียนแปลงเนื้อหา ในขณะที่

ผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันตํ่า จะไดรับอิทธิพลจากรูปแบบของโฆษณามากกวาที่เนื้อหา 

ของโฆษณา  

 



             

76 

นอกจากนี ้Hanna และ Wozniak (2001) กลาววา เมื่อสินคานั้นมีความเกี่ยวพนัสูง (High 

involvement) ผูบริโภคก็จะมีความกระตือรือรน หรือมคีวามสนใจทีจ่ะแสวงหาขอมูลขาวสาร

เกี่ยวกับตัวสินคามากข้ึน นักโฆษณาจึงควรที่จะใชแหลงขอมูลที่มีความชํานาญในการสื่อสารกับ

ผูบริโภค สวนสินคาที่ผูบริโภคมีความเกีย่วพนัตํ่า (Low involvement) ซึ่งผูบริโภคไมสนใจในการ

แสวงหาขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคามากนัก นกัโฆษณาก็ควรที่จะใชแหลงขอมูลที่มีความนาดึงดูดใจใน

การสื่อสารเพือ่สรางความสนใจใหกับผูบริโภค  

อยางไรก็ตามระดับความเกีย่วพนัของผูบริโภคที่มีตอสินคาสามารถกอใหเกิดเปน

กระบวนการตัดสินใจซื้อในรูปแบบตางๆ ซึง่ Assael (2004) ไดแบงรูปแบบกระบวนการตัดสินใจซือ้

สินคาของผูบริโภคออกเปน 4 รูปแบบ ตามระดับของความเก่ียวพัน (ดูแผนภาพที่ 13 ) ดังนี ้

 

แผนภาพที่ 13 แสดงแบบจําลองการตัดสินใจซ้ือตามลักษณะของความเกี่ยวพนัสูง-ตํ่า 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Assael, H. (2004). Consumer Behavior: A strategic approach. Boston, MA:  

  Houghton Mifflin. 

 

 รูปแบบที่ 1 Complex decision making เปนรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีความ

ซับซอน โดยผูบริโภคจะมีการหาขอมูลเพิม่เติม และทําการประเมินสินคาหลายตราสินคาเนื่องจาก

ผูบริโภคตระหนักถงึความแตกตางของตราสินคาอยางชัดเจน หรือเปนสินคาที่ผูบริโภคมีความ

เกี่ยวพนัสูง (สินคานั้นมีราคาแพง สามารถสะทอนภาพลักษณของผูบริโภค หรือเปนสินคาที่มีความ

        HIGH-INVOLVEMENT                 LOW-INVOLVEMENT 
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เส่ียงในการใชหรือการบริโภค) การตัดสินใจในลักษณะนีผู้บริโภคตองมีเวลาและขอมลูในการ

ตัดสินใจมากเพียงพอในการประเมินคุณลักษณะตางๆของแตละตราสินคา 

 นักการตลาดสามารถจะพัฒนากลยทุธเพื่อชวยใหผูบริโภคเกิดการเรียนรูเกี่ยวกับคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑ โดยการใชส่ือตางๆอธิบายถึงคุณประโยชนของตราสินคาที่เรามีแตคูแขงขันไมมี เพื่อ

ทําใหผูบริโภคเลือกตราสินคาของเราในท่ีสุด (Kotler, 2003) 

 

 รูปแบบที่ 2 Limited decision making เปนลักษณะการตัดสินใจซื้อสินคาที่ผูบริโภคมีความ

เกี่ยวพนัตํ่า กลาวคือ ผูบริโภคไมไดใหความสําคัญหรือความสนใจกบัสินคานั้นมากนัก  โดยมีการร

ตัดสินใจแบบมีขอบเขตที่จํากัด ไมไดทําการตัดสินใจซื้อครบทั้ง 5 ข้ันตอน ผูบริโภคอาจมีการคนหา

ขอมูลทั้งจากภายในและภายนอกบางแตไมมาก เชน ขอมูลจากเพื่อน หรือจากโฆษณา หลังจากนั้น

จะประเมนิทางเลือกโดยใชเกณฑพจิารณางายๆ เชน ราคาถูกที่สุด และประเมินตราสินคาจํานวนไม

มากนัก เมื่อนกัการตลาดมกีารแนะนําตราสินคาใหม ผูบริโภคอาจเปล่ียนตราสินคาที่ใชอยูเปน

ประจําไปสูตราสินคาใหมนัน้ได ซึ่งลักษณะการตัดสินใจซ้ือแบบนี้อาจเกิดจากผูบริโภคตองการ

ความแปลกใหม รูสึกเบ่ือตราสินคาเดิม เปนการตัดสินใจที่ไมมีการวางแผนลวงหนาและมักเกิดข้ึน 

ณ จุดขายสินคาหรือรานคา  

 

 รูปแบบที่ 3 Brand loyalty เปนรูปแบบการตัดสินใจที่ผูบริโภคใชการประเมินเพียงเล็กนอย

และไมจําเปนตองหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกบัสินคา เนื่องจากผูบริโภคเคยไดรับความพึงพอใจจาก

การใชสินคาและมีความผูกพันที่แข็งแกรงตอตราสินคานั้นจงึนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือตราสินคานั้น

ซ้ํา โดยความภักดีตอตราสินคามกัเกิดข้ึนเม่ือกระบวนการตัดสินใจซือ้คร้ังแรกเปนแบบ Complex 

decision making เมื่อผูบริโภครูสึกวาตราสินคานัน้สามารถสรางความพงึพอใจไดก็จะเกิดความ

ภักดีตอตราสินคา ดังนัน้ ทกุคร้ังที่มีความตองการสนิคาผูบริโภคก็จะเลือกซื้อตราสินคาเดิม  

 

 รูปแบบที่ 4 Inertia เปนรูปแบบการตัดสินใจซ้ือตราสินคาเดิมซ้ํา เพื่อหลีกเล่ียงการร

ดําเนนิการตัดสินใจ กลาวคือ ผูบริโภคจะไมทําการประเมินตราสินคา จนกวาจะซื้อสินคาไปแลว

ประมาณ 2-3 คร้ัง หากตราสินคานั้นสามารถสรางความพึงพอใจในระดับที่ผูบริโภคยอมรับได 

(Minimum level of satisfaction) ผูบริโภคก็จะทาํการซ้ือซ้ําจนเปนนสัิยไมใชเพราะความภักดีตอ 

ตราสินคา โดยผูบริโภคพิจารณาวาสินคานัน้ไมคุมคากับการเสียเวลาในการดําเนินการตัดสินใจซ้ือ

เนื่องจากผูบริโภคมีความเกีย่วพนักับสินคาตํ่า  คือ มองวาเปนสินคาทีม่ีราคาไมสูง ไมมีความเส่ียง 

หรือสินคานั้นไมไดสะทอนภาพลักษณของผูบริโภค เปนตน 
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 จากที่ไดกลาวมาทัง้หมดจะเห็นไดวาทัศนคติเปนสวนทีสํ่าคัญและมีความสัมพนัธในการ

กําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค รวมถึงความเกีย่วพันของผูบริโภคที่มตีอสินคา ตอเร่ืองราว หรือ

บุคคล ก็เปนปจจัยที่มีสวนในการกอใหเกดิพฤติกรรมการซ้ือสินคาเชนกนั โดยหากผูบริโภคมี

ทัศนคติที่ดีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ไมวาจะตอวัตถุ ตอเร่ืองราว หรือบุคคล ก็ยอมทําใหผูบริโภคมีความ

ต้ังใจในการซ้ือสินคานัน้หรือแสดงพฤติกรรมตามที่นกัการตลาดไดมุงหวังไว ยกตัวอยางเชน หาก

ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมเนื่องจากเห็นวาเปนการชวยเหลือสภาพแวดลอม

ใหดีข้ึน กย็อมสงผลใหผูบริโภคมีความต้ังใจและตัดสินใจซื้อสินคาที่ไมทําลายส่ิงแวดลอม หรือ

หลีกเล่ียงการซื้อสินคาที่ทาํลายส่ิงแวดลอม และอาจนํามาซ่ึงพฤติกรรมการมีสวนรวมในการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอมรูปแบบอ่ืนๆตามมา แตหากผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมตอผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมโดยเหน็

วามีราคาแพงหรือมีคุณภาพที่ไมไดมาตรฐาน ก็ยอมทาํใหผูบริโภคไมเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาเพื่อ

ส่ิงแวดลอม และอาจไมกอใหเกิดพฤติกรรมการมีสวนรวมในการอนุรักษส่ิงแวดลอมตามไปดวย 

เนื่องจากรูสึกวาเจาของผลติภัณฑขาดความจริงใจในการดูแลส่ิงแวดลอม อาจทําเพื่อสราง

ภาพลักษณของบริษัทเทานัน้ 

 

 ในสวนของงานวิจยัที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค ขวัญใจ เกียรติศักด์ิสาคร (2541) ได

ทําการศึกษาถึงความสัมพนัธของรูปแบบการดําเนินชวีิตกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อ

ส่ิงแวดลอมของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวารูปแบบการดําเนินชวีิตของเยาวชนใน

กรุงเทพมหานคร สามารถแบงไดเปน 7 กลุม คือ กลุมทีม่ีแนวคิดอนุรักษ กลุมที่ชอบทํากิจกรรม

สังคม กลุมไมใสใจส่ิงแวดลอม กลุมเด็กบาน กลุมมีอุดมการณ กลุมรักตัวเอง และกลุมบันเทิงเฮฮา 

ซึ่งรูปแบบการดําเนนิชีวิตทั้ง 7 กลุมนี้ มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ

เพื่อส่ิงแวดลอม และพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร 

อยูในระดับปานกลาง อีกทัง้ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากร ดานเพศ และรายไดสวนบุคคล มี

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมแตกตางกนัอยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติ 
 
 Hines และคณะ (1986) ไดทําการศึกษาตัวแปรที่มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการ

รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม โดยสรุปวา กอนที่บุคคลจะเกิดความต้ังใจอนุรักษส่ิงแวดลอมบุคคล

จะตองทราบถงึประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่มีอยู และมีความรูเกี่ยวกับวิธกีารอนรัุกษส่ิงแวดลอม

โดยขอมูลของความรูเหลานีต้องหาไดไมยาก นอกจากนี ้ปจจัยทางสถานการณ เชน ความจาํกัด

ทางเศรษฐกิจ ความกดดันทางสังคม และทางเลือกปฏิบติัตอส่ิงแวดลอมในหลายรูปแบบ อาจเปน

ปจจัยที่ขัดขวางหรือเปนปจจัยที่เกื้อหนุนตอพฤติกรรมการมีสวนรวมอนุรักษส่ิงแวดลอมของบุคคล 
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 McCarty และ Lowery (1995) ไดทําการวจิัยเกี่ยวกับลักษณะการซื้อของผูบริโภคที่ใสใจ

ส่ิงแวดลอมและกลยทุธที่นาํไปใชสําหรับการโฆษณา โดยผลการวิจยัพบวาผูบริโภคที่ใสใจ

ส่ิงแวดลอมจะเปนกลุมที่เปนผูนําทางความคิด และเปนผูซื้อที่มีความระมัดระวังรอบคอบ รวมทัง้มี

การคนควาขอมูลเกี่ยวตัวสินคา โดยผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอมจะใหความสนใจขอมูลจากการ

โฆษณาเปนอยางมาก นักการตลาดจึงตองระมดัระวังในการนําเสนอขอความที่คลุมเครือ ไมชัดเจน 

หรือปดบังขอมูลบางสวน เพราะจะทาํใหผูบริโภคกลุมนี้เปล่ียนไปซ้ือตราสินคาอ่ืน นอกจากนี ้พวก

เขายังมีอิทธพิลในการชกัจูงคนกลุมอ่ืนใหเปล่ียนมาใชสินคาตามพวกเขาดวย 

 

 Lamarguerite (2007) ไดกลาวถงึ ปจจัยหลักที่มีอิทธิพลทําใหคนอเมริกันม ี

พฤติกรรมไมใสใจส่ิงแวดลอม คือ 1) ขาดขอมูลที่นาํเสนอวธิกีารดูแลส่ิงแวดลอม 2) ขาดความมัน่ใจ

วาผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนัน้ทาํจากวัสดุที่สามารถนํากลับมาใชใหมไดจริง 3) ขาด

แนวทางแกไขปญหาส่ิงแวดลอมที่เหมาะสมกับรูปแบบการดําเนนิชวีิตของผูบริโภค และ 4)

ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมมีราคาและคาใชจายสูงกวาผลิตภัณฑทั่วไปที่มีอยู  

 

             จากแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่กลาวมาทัง้หมดในขางตน ทําใหไดสมมติฐานออกมา 

ดังนี ้

 
สมมติฐานการวิจยั 
  

1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรตางกันมีความใสใจสิ่งแวดลอมแตกตางกนั 

2. ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับทัศนคติตอความ

รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑและเจาของผลิตภัณฑและประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอมทีป่รากฏในโฆษณา  

3.ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพันธเชงิบวกกับพฤติกรรมการ

อนุรักษส่ิงแวดลอม 
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บทที่ 3 
 
         ระเบียบวิธวีิจัย 
 

การวิจยัเร่ือง “ความสัมพันธระหวางความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค กับทัศนคติ 

และพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช

การวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research Method) แบบวดัคร้ังเดียว(Single cross-sectional 

design) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล และเปนการให

กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามดวยตนเอง (Self Administration) ดังมีรายละเอียดของประชากร

และกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา วิธีการสุมตัวอยาง เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย การตรวจสอบ

คุณภาพของเคร่ืองมือ การวดัคาตัวแปรที่ใชในการวิจัย การเก็บรวบรวมขอมูล ตลอดจนการ

วิเคราะหและการประมวลผลขอมูล ดังนี ้

 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 
 
 ประชากรในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้คือ ประชากรทัง้เพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 18-

45 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสาเหตุที่เลือกผูบริโภคกลุมดังกลาวในการศึกษา

เนื่องจากเปนกลุมที่มวีิจารณญาณเปนของตนเอง และมีอํานาจในการตัดสินใจเร่ืองตางๆไดดวย

ตัวเอง ซึง่จากขอมูลสถิติดานจํานวนประชากรของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ที่ทาํการ

สํารวจลาสุด ณ เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2550 ระบุวาจาํนวนประชากรทีม่ีอายุต้ังแต 18-45 ป ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีจํานวนทัง้ส้ิน 2,561,146 คน 

 

 โดยกลุมตัวอยางในการวิจยัคร้ังนี้ คือ เพศชายและเพศหญิงอายุระหวาง 18-45 ป ที่

อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน ทั้งนี้ ขนาดของกลุมตัวอยางดังกลาวไดมาจากการ

คํานวณโดยใชสูตรของ Yamane (1973, อางถึงใน วิเชยีร เกตุสิงห, 2537) โดยกาํหนดคาความ

เชื่อมั่นไวที่ 95% ความคลาดเคล่ือนไมเกนิ 5% ดังนี ้
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n  =  N 

                    (1+Ne2) 

 

ขณะที่   n  คือ  จํานวนของกลุมตัวอยาง 

 N คือ  ขนาดของประชากร 

 e คือ ความคลาดเคล่ือนของการสุมตัวอยาง (e=5%) 

 

 ผลจากการคํานวณตามสูตรทําใหไดขนาดของกลุมตัวอยาง (n) จํานวนเทากับ 400 คน 

 
วิธีการสุมตัวอยาง 

  

ในการวิจัยคร้ังนี้ไดใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multiple-Stage Sampling) 

โดยผูวิจัยไดกาํหนดกรอบในการสุมตัวอยางโดยใชเขตพื้นที่การปกครองในกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 50 เขต ซึ่งมีข้ันตอนดังตอไปนี้ 

 

ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

จากขอมูลเขตการปกครองของสํานักผังเมอืงพบวา กรุงเทพมหานครประกอบดวยเขตการ

ปกครองทัง้ส้ิน 50 เขต ไดแก เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ เขตปทุมวนั 

เขตบางรัก เขตยานนาวา เขตสาทร เขตดุสิต เขตบางคอแหลม เขตบางซ่ือ เขตพญาไท เขตราช

เทว ีเขตหวยขวาง เขตดินแดง เขตพระโขนง เขตบางนา เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตประเวศ เขต

สวนหลวง เขตบางเขน เขตสายไหม เขตดอนเมือง เขตหลักส่ี เขตจตุจกัร เขตบางกะป เขตวงั

ทองหลาง เขตลาดพราว เขตคันนายาว เขตบึงกุม เขตสะพานสูง เขตหนองจอก เขตคลองสามวา 

เขตมีนบุรี เขตลาดกระบัง เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตบางกอกนอย เขตบางกอกใหญ เขตบาง

พลัด เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตบางขุนเทยีน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตตลิ่งชัน เขตทวี

วัฒนา เขตราชบูรณะ เขตทุงครุ และเขตหนองแขม 

 ซึ่งพืน้ทีท่ัง้หมด 50 เขตนี้ ถกูแบงออกเปน 2 กลุม 12 พืน้ที่เขต ตามโครงสรางการพัฒนา

เมืองทีก่ําหนดไวในผังเมืองรวมกรุงเทพมหานคร (ปรับปรุงคร้ังที ่2) ไดแก (สํานักผังเมอืง 

กรุงเทพมหานคร, 2548) 

 

 กลุมที ่1 พื้นทีส่งเสริมการพฒันาในลักษณะที่มีความหนาแนนสูง (Compact city) ไดแก 

(1) เขตอนุรักษเมืองเการัตนโกสินทร ศูนยกลางการบริหารราชการและแหลงทองเที่ยวเชิง
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ประวัติศาสตรและศิลปวัฒนธรรม ประกอบดวย เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัม

พันธวงศ และเขตดุสิต (2) เขตศูนยกลางธุรกิจ การคา การบริการและการทองเที่ยวระดับภูมิภาค 

ไดแก เขตปทุมวัน เขตสาทร เขตบางรัก และเขตวัฒนา (3) เขตเศรษฐกิจใหม แหลงจางงาน ยาน

การคาบริการและท่ีอยูอาศัยหนาแนนมาก ไดแก เขตจตุจักร เขตบางซ่ือ เขตพญาไท เขตดินแดง 

เขตหวยขวาง และเขตราชเทวี (4) เขตเศรษฐกิจใหมริมแมน้ําเจาพระยา รองรับการขยายตัวของ

วงงแหวนอุตสาหกรรม ไดแก เขตคลองเตย เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา เขตพระโขนง และเขต

บางนา (5) เขตอนุรักษกรุงเกาธนบุรี แหลงวิถชีีวิตชุมชนด้ังเดิมและแหลงทองเทีย่วเชงิประวัติ 

ศาสตรและศิลปวัฒนธรรม ไดแก เขตธนบุรี เขตบางกอกใหญ เขตคลองสาน เขตบางกอกนอย 

และเขตบางพลัด (6) เขตเศรษฐกิจการจางงานใหมและที่อยูอาศัยหนานแนนมากรองรับศูนย

คมนาคม ศูนยธุรกิจพาณิชยกรรมและศูนยราชการของกรุงเทพมหานครดานตะวนัตก ไดแก เขต

ภาษีเจริญ เขตจอมทอง และเขตราษฎรบูรณะ 

 

 กลุมที ่2 พืน้ทีพ่ัฒนาตามแหลงเฉพาะ ไดแก (1) เขตที่อยูอาศัยรองรับการขยายตัวของ

เมือง (Transition zone) ดานตะวนัออกตอนเหนือ ประกอบดวย เขตบางเขน เขตหลักส่ี เขตดอน

เมือง เขตสายไหม และเขตลาดพราว (2) เขตที่อยูอาศัยรองรับการขยายตัวของเมืองดานตะวนั 

ออกตอนใต ประกอบดวย เขตบางกะป เขตคันนายาว เขตวังทองหลาง เขตบึงกุม เขตสะพานสูง 

และเขตสวนหลวง (3) เขตเกษตรกรรมและท่ีอยูอาศัยสภาพแวดลอมดี ประกอบดวย เขตคลอง

สามวา และเขตหนองจอก (4) เขตชุมชนชานเมืองรองรับสนามบินสุวรรณภูมิ ประกอบดวย เขต

ลาดกระบัง เขตมีนบุรี และเขตประเวศ (5) เขตเกษตรกรรมและท่ีอยูอาศัยสภาพแวดลอมดี 

ผสมผสานพืน้ที่เกษตรกรรม ประกอบดวย เขตทววีัฒนา เขตตลิ่งชัน เขตบางแค และเขตหนอง

แขม (6) เขตเชิงเกษตรกรรม อุตสาหกรรม ที่อยูอาศัยและแหลงทองเที่ยวนิเวศน ประกอบดวย เขต

บางขุนเทยีน เขตบางบอน และเขตทุงครุ 

 

 โดยในการวิจยัคร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการเลือกเขตทุกเขตที่ปรากฏในกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 มา

ทําการวิจยัเพือ่ใหไดกลุมตัวอยางที่มีความหลากหลาย และครอบคลุมทุกพื้นที่ แตเนื่องจากแตละ

เขตมีเขตยอยที่หลากหลาย ดังนัน้จึงตองอาศัยการสุมตัวอยางในข้ันที่สอง 
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ขั้นตอนที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) 

ในข้ันนี้ผูวิจัยไดทําการจับฉลากเลือกเขตยอย 1 เขต จากแตละเขตใหญทั้งหมด 12 เขต 

(ทั้งกลุมที ่1 และ 2) โดยในกลุมที1่ พืน้ทีส่งเสริมการพฒันาในลักษณะที่มีความหนาแนนสูง มี

เขตยอยที่รับการจับฉลากเลอืกจากเขตใหญ จํานวน 6 เขต ไดแก  

 1. เขตพระนคร จากเขตอนุรักษเมืองเการัตนโกสินทร ศูนยกลางการบริหารราชการและ

แหลงทองเที่ยวเชิงประวัติศาสตรและศิลปวัฒนธรรม 

 2. เขตสาทร จากเขตศูนยกลางธุรกจิ การคา การบริการและการทองเทีย่วระดับภูมิภาค   

 3. เขตราชเทว ีจากเขตเศรษฐกิจใหม แหลงจางงาน ยานการคาบริการและท่ีอยูอาศัย

หนาแนนมาก 

 4. เขตพระโขนง จากเขตเศรษฐกิจใหมริมแมน้ําเจาพระยา รองรับการขยายตัวของวงง

แหวนอุตสาหกรรม   

5. เขตคลองสาน  จากเขตอนุรักษกรุงเกาธนบุรี แหลงวิถีชวีติชุมชนด้ังเดิมและแหลง

ทองเที่ยวเชิงประวัติศาสตรและศิลปวัฒนธรรม  

6. เขตราษฎรบูรณะ จากเขตเศรษฐกิจการจางงานใหมและท่ีอยูอาศัยหนานแนนมาก

รองรับศูนยคมนาคม ศูนยธุรกิจพาณิชยกรรมและศูนยราชการของกรุงเทพมหานครดานตะวนัตก  

 

ในกลุมที่ 2 พื้นที่ตามแหลงเฉพาะ มีเขตยอยที่ไดรับการจับฉลากเลือกจากเขตใหญ 

จํานวน 6 เขต  ไดแก 

 

 1. เขตลาดพราว จากเขตที่อยูอาศัยรองรับการขยายตัวของเมือง (Transition zone) ดาน

ตะวันออกตอนเหนือ 

2. เขตสะพานสูง จากเขตทีอ่ยูอาศัยรองรับการขยายตัวของเมืองดานตะวันออกตอนใต 

3. เขตคลองสามวา จากเขตเกษตรกรรมและที่อยูอาศัยสภาพแวดลอมดี 

4. เขตประเวศ จากเขตชุมชนชานเมืองรองรับสนามบินสุวรรณภูมิ 

5. เขตบางแค จากเขตเกษตรกรรมและที่อยูอาศัยสภาพแวดลอมดี ผสมผสานพืน้ที่

เกษตรกรรม   

6. เขตทุงครุ จากเขตเชิงเกษตรกรรม อุตสาหกรรม ที่อยูอาศัยและแหลงทองเทีย่วนเิวศน

  

ขั้นตอนที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบกาํหนดโควตา (Quota Sampling) 

กําหนดใหมีการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางแบงตามลักษณะทางประชากรกลุมละ

เทาๆกนัทั้งดานเพศและอายุ จํานวนเขตละประมาณ 36 คน 
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อายุ 18-25 ป อายุ 26-35 ป อายุ 36-45 ป 
เขต 

ชาย หญิง ชาย หญิง ชาย หญิง 
รวม 

1 6 6 6 6 6 6 36 คน 

2 6 6 6 6 6 6 36 คน 

3 6 6 6 6 6 6 36 คน 

4 6 6 6 6 6 6 36 คน 

5 6 6 6 6 6 6 36 คน 

6 6 6 6 6 6 6 36 คน 

7 6 6 6 6 6 6 36 คน 

8 6 6 6 6 6 6 36 คน 

9 6 6 6 6 6 6 36 คน 

10 6 6 6 6 6 6 36 คน 

11 6 6 6 6 6 6 36 คน 

12 6 6 6 6 6 6 36 คน 

รวม 144 144 144 = 432  

 

ขั้นตอนที่ 4 ใชวิธีการสุมตัวอยางตามสะดวก(Convenience Sampling) 

ผูวิจัยไดทาํการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางในเขตพืน้ที่ดังกลาวตามจํานวนที่ระบุไวในแต

ละเขตจนครบจํานวนทั้งส้ิน 432 คน โดยไดทําการเก็บขอมูลในชวงเดือนกุมภาพนัธ 2552 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใหผูตอบ

แบบสอบถามกรอกดวยตนเอง (Self Administration) โดยแบงโครงสรางออกเปน 6 สวน ดังนี ้

สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อาย ุระดับ

การศึกษา รายไดสวนบุคคลตอเดือน และอาชีพ รวมทัง้ส้ิน 6 ขอ 

สวนที่ 2 คําถามวัดระดับความใสใจส่ิงแวดลอม จํานวน 30 ขอ 

สวนที่ 3 คําถามเกีย่วกบัทัศนคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ

ผลิตภัณฑ จํานวน 20 ขอ 

สวนที ่4 คําถามเกีย่วกบัทัศนคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของบริษัท

เจาของผลิตภัณฑ จาํนวน 10 ขอ 
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สวนที่ 5 คําถามเกีย่วกบัทัศนคติของผูบริโภคตอประเด็นปญหาเร่ืองส่ิงแวดลอมที่ปรากฏ

ในโฆษณา จํานวน 10 ขอ 

สวนที่ 6 คําถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค จํานวน 10 ขอ 

  
การวัดคาตัวแปรที่ใชในงานวิจยั 
 

ตัวแปรที่ใชในการวิจยัคร้ังนีป้ระกอบดวย ลักษณะทางประชากร, ทัศนคติของผูบริโภคที่มี

ตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ, ทศันคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ

บริษัทเจาของผลิตภัณฑ, ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏใน

โฆษณา และพฤติกรรมการมีสวนรวมในการอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค โดยมีรายละเอียด

และเกณฑในการใหคะแนน ดังนี ้

  

1. ลักษณะทางประชากร 
ผูวิจัยไดออกแบบสอบถามในสวนของเพศ อาย ุรายไดสวนบุคคลตอเดือน ระดับการ 

ศึกษาและอาชีพ ในลักษณะใหกลุมตัวอยางเลือกตอบจากตัวเลือกทีไ่ดกําหนดไวให (Multiple 

Choices) 

 
2. คําถามวัดระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอม 
ผูวิจัยไดทาํการพัฒนาแนวคําถามเกี่ยวกับความใสใจตอส่ิงแวดลอม จาํนวน 30 ขอ โดย

นํามาจากงานวิจัยของ Tantawi et al. (2006) ซึ่งมีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.80  จํานวน 28 ขอ 

และจากงานวิจัยของ Muhmin (2007) ซึ่งมีคาความเชือ่มั่นอยูในเกณฑดี จํานวน 2 ขอ คือ ขอที ่9 

และ 17 โดยใชมาตรวัด 5 ระดับ (5-point Likert Scales) ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้

 

  เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 

  เห็นดวย   4  คะแนน   

  เฉยๆ   3  คะแนน 

  ไมเห็นดวย  2  คะแนน 

  ไมเห็นดวยอยางยิง่ 1  คะแนน 
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อยางไรก็ตาม คําถามในสวนนี้มีทัง้คําถามในเชิงบวกและเชิงลบ โดยคําถามที่เปนเชิงลบ

ไดแก ขอ 9, 13, 16, 21, 22 และ 25 ผูวิจัยจะทาํการกลับคาคะแนนคําตอบที่ไดใหเปนทิศทาง

เดียวกับคําถามขออ่ืนๆ คือทาํการกลับคาคะแนน จากคะแนน 5=1, 4=2,  2=4 และ 1=5 

 
3. คําถามวัดทศันคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของ 

ผลิตภัณฑ   
ผูวิจัยไดทาํการรวบรวมและคัดเลือกประเภทสินคาตางๆจํานวน 20 ประเภท มาจาก 

งานวิจยัของ Chitra (2007) และขอมูลรายช่ือประเภทสินคาตางๆจากบริษัท ACNielsen เพื่อ

ศึกษาความรูสึกของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของสินคาแตละประเภท โดยผูวจิัย

ไดใชมาตรวัด 5 ระดับ (5-point Likert Scales) ซึง่มีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้

 

  มากที่สุด  5  คะแนน 

  มาก   4   คะแนน 

  ปานกลาง  3  คะแนน 

  นอย   2  คะแนน 

  นอยที่สุด  1  คะแนน   

 
4. คําถามวัดทศันคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของบริษทั 

เจาของผลิตภัณฑ 
 ผูวิจัยไดทาํการพัฒนาแนวคําถามเกี่ยวกบัทัศนคติของผูบริโภคตอบริษัทเจาของสินคา

จํานวน 10 ขอ ไดนํามาจากงานวิจยัของ Mostafa (2006) ซึ่งมีคาความเช่ือมั่นที่ระดับ 0.79  

จํานวน 4 ขอ ไดแก ขอ 4, 5, 6, 7  และจากงานวิจัยของ Khosla, Souza และ Taghian (2007) ซึ่ง

มีคาความเชื่อมั่นอยูในเกณฑดีจํานวน 3 ขอ ไดแก ขอ 1, 2, 3  นอกจากนีย้ังไดนาํแนวคําถามจาก

งานวิจยัของ Tantawi et al. (2006) ซึ่งมคีาความเชื่อมัน่ที่ระดับ 0.80 จํานวน 3 ขอ ไดแก ขอ 8, 9, 

10  และไดปรับมาตรวัดแบบ 7-point Likert Scales เปนมาตรวัดแบบ 5 ระดับ (5-point Likert 

Scales) โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้

  

  เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 

  เห็นดวย   4  คะแนน 

  เฉยๆ   3  คะแนน 

  ไมเห็นดวย  2  คะแนน 
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  ไมเห็นดวยอยางยิง่ 1  คะแนน 

 

อยางไรก็ตาม คําถามในสวนนี้มีทัง้คําถามในเชิงบวกและเชิงลบ โดยคําถามที่เปนเชิงลบ

ไดแก ขอ 5, 6, 7 ผูวิจัยจะทาํการกลับคาคะแนนคําตอบที่ไดใหเปนทิศทางเดียวกับคําถามขออ่ืนๆ 

คือทําการกลับคาคะแนน จากคะแนน 5=1, 4=2,  2=4 และ 1=5 

  
5. คําถามวัดทัศนคติของผูบริโภคตอประเด็นปญหาสิ่งแวดลอมที่ปรากฏใน 

โฆษณา 
 ผูวิจัยไดทาํการศึกษาและปรับปรุงแนวคําถามเกี่ยวกับประเด็นปญหาส่ิงแวดลอม  

จํานวน10 ขอ จากงานวิจยัของ Banerjee และ McKeage (1994) ซึ่งมคีาความเชื่อมัน่ที่ระดับ 

0.88 จํานวน 6 ขอ และจากงานวิจยัของ Stafford และ Stafford และ Chowdhury (1996) ซึ่งมีคา

ความเชื่อมัน่อยูในเกณฑดี จาํนวน 3 ขอ และไดนําคําถามจากงานวิจยัของ Banerjee, Gulas 

และ Iyer (1995) ซึ่งมีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.94 จํานวน 1 ขอ มาประยุกตใช และใชมาตรวัด 5 

ระดับ (5-point Likert Scales) โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้

 

  มากที่สุด  5  คะแนน 

  มาก   4   คะแนน 

  ปานกลาง  3  คะแนน 

  นอย   2  คะแนน 

  นอยที่สุด  1  คะแนน 

 
 
6. คําถามวัดพฤติกรรมการการอนุรกัษสิง่แวดลอมของผูบริโภค 
ผูวิจัยไดนาํแนวคําถามเกีย่วกับพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมจากงานวิจัยของ 

Roberts (1996b) ซึ่งมีคาความเชื่อม่ันอยูในเกณฑดี จํานวน 6 ขอ ไดแก ขอ 1, 2, 3, 4, 9, 10 และ

คําถามจากงานวิจยัของ Fraj และ Marinez (2006) ซึ่งมคีาความเชื่อมัน่ที่ระดับ 0.62 จํานวน 2 

ขอ ไดแกขอ 5 และ 6  รวมทัง้แนวคําถามของ Khosla, Souza และ Taghian (2007) ซึ่งมีคาความ

เชื่อมั่นอยูในเกณฑดี จาํนวน 2 ขอ ไดแกขอ 7 และ 8 มาปรับใชในการวิจัยคร้ังนี ้โดยใชมาตรวัด 5 

ระดับ (5-point Likert Scales) และมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้
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  เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 

  เห็นดวย   4  คะแนน 

  เฉยๆ   3  คะแนน 

  ไมเห็นดวย  2  คะแนน 

  ไมเห็นดวยอยางยิง่ 1  คะแนน 
 

อยางไรก็ตาม คําถามในสวนนี้มีทัง้คําถามในเชิงบวกและเชิงลบ โดยคําถามที่เปนเชิงลบ 

คือคําถาม ขอที ่6 ผูวิจัยจะทําการกลับคาคะแนนคําตอบที่ไดใหเปนทิศทางเดียวกบัคําถามขอ

อ่ืนๆ คือทาํการกลับคาคะแนน จากคะแนน 5=1, 4=2,  2=4 และ 1=5 

 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 
 เคร่ืองมือทีน่ํามาใชในการวจิยัคร้ังนี ้ผูวิจยัไดทําการศึกษาและคัดเลือกมาจากงานวจิัยใน

อดีตที่เกี่ยวของ ซึง่ไดมีการทดสอบความนาเชื่อถือและประสิทธิภาพของเคร่ืองมือมาแลว และ

เพื่อใหไดเคร่ืองมือทีม่ีประสิทธิภาพสูงสุด ผูวิจัยจงึไดทําการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา 

(Content Validity) โดยการนําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลวไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิพิจารณา 

เพื่อนาํไปปรับปรุงและแกไขใหมีความชัดเจนและครอบคลุมตามวัตถปุระสงคของการวิจัยที่ไดต้ัง

ไว  

ในสวนของการทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability)ของเคร่ืองมือ ผูวิจยัไดนําไปทดสอบ 

(Pre-Test) กบักลุมผูบริโภคที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจํานวน 20 คน เพือ่ตรวจสอบ

ความถกูตองในความเขาใจถึงความหมายที่ตองการจะสื่อในแตละคําถามกอนนําไปใช และหลัง 

จากที่ทาํการเก็บขอมูลแลว ผูวิจัยไดทาํการทดสอบความเช่ือมั่นของเครื่องมือโดยการใชสูตรสัม

ประสิทธอัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach ซึ่งมีสูตร ดังนี ้

             α        =        k       ( 1- ∑ v1  ) 

     k-1             vt 

 

                       เมื่อ        α คือ คาความเชื่อมัน่ 
   k คือ  จํานวนขอ 

   Vi คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

   Vt คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุขอ  
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 ผูวิจัยไดทาํการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตพืน้ทีท่ี่ไดกําหนดไว จํานวน 8 เขต โดย

เขาไปเก็บขอมูลตามสถานที่ตางๆที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยาง ไดแก มหาวิทยาลัย อาคาร

สํานักงาน หางสรรพสินคา และใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเองในชวงเดือน

กุมภาพนัธ พ.ศ. 2552 

 
การวิเคราะหและการประมวลผลขอมูล 
 
 หลังจากข้ันตอนของการเก็บรวบรวมขอมลูเสร็จส้ินแลว ผูวิจัยไดนาํขอมูลทั้งหมดไป

ตรวจสอบความถูกตอง (Editing) ลงรหัส (Coding) และนําไปประมวลผลโดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Science) for Windows เพื่อคํานวณ

คาสถิติตางๆที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ซึง่มีรายละเอียดดังนี ้

 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใชในการแจกแจงความถ่ี (Frequency) 

คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

เพื่อใชอธิบายขอมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากร, ความใสใจส่ิงแวดลอมของผูบริโภค, ทัศนคติของ

ผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ, ทัศนคติของผูบริโภคตอความ

รับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของบริษัทเจาของผลิตภัณฑ, ทัศนคติของผูบริโภคตอประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอมทีป่รากฏในโฆษณา และพฤติกรรมการอนรัุกษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค 

2. การวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) เปนการลดจํานวนตัวแปร (Data 

Reduction) เพื่อจัดกลุมตัวแปรเก่ียวกับระดับความใสใจส่ิงแวดลอมของผูบริโภคที่มีความสมัพนัธ

กนัไวดวยกนั โดยการวเิคราะหองคประกอบหลักที่เรียกวา Principle Component ที่คา 

Eigenvalue มากกวา 1 และหมนุแกนแบบวาริแมกซ (Varimax) 

3. การวิเคราะหความแปรปรวน โดยใชการเปรียบเทียบคาเฉลี่ย (Paired Samples T-

test) ในการศึกษาความแตกตางของความใสใจส่ิงตอแวดลอมของผูบริโภคที่มีลักษณะทาง

ประชากรตางกัน 

4. การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  เพื่อวิเคราะหความแตกตาง

ของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค กับทัศนคติ และพฤติกรรมการอนรัุกษ

ส่ิงแวดลอม 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 การวิจยัเร่ือง “ความสัมพันธระหวางความใสใจตอส่ิงแวดลอมกับทัศนคติและพฤติกรรม

การอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค” เปนการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยาง ทั้งเพศชายและ

เพศหญิง ที่มอีายุระหวาง 18-45 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทัง้ส้ิน 432 คน

ในชวงเดือนกมุภาพนัธ พ.ศ. 2552 ซึ่งในงานวิจัยคร้ังนี้ไดเก็บรวบรวมแบบสอบถามจํานวนทั้งส้ิน 

500 ชุด และเม่ือทําการคัดเลือกเฉพาะแบบสอบถามที่ไดคําตอบครบถวน พบวามีจาํนวน 432 ชุด 

คิดเปนรอยละ 86.4 จากนัน้ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามที่มคํีาตอบครบถวนสมบูรณจาํนวน 432 ชุด 

มาทาํการวิเคราะหและประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 

Social Sciences) for Windows โดยแบงการรายงานผลการวิจยัออกเปน 7สวน ดังนี ้

 

 สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค 

 สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหทศันคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ

ผลิตภัณฑ 

 สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหทศันคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ

เจาของผลิตภัณฑ 

 สวนที่ 5 ผลการวิเคราะหทศันคติของผูบริโภคตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏใน

โฆษณา 

 สวนที่ 6 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค 

 สวนที่ 7 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั ซึ่งประกอบดวยสมมติฐาน ดังนี ้

 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรตางกนัมีความใสใจส่ิงแวดลอม

แตกตางกนั 
 

สมมติฐานท่ี 2 ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธกับทัศนคติ 

ตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑและเจาของผลิตภัณฑและประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอมทีป่รากฏในโฆษณา  
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สมมติฐานท่ี 3 ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธเชงิบวกกับ

พฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม 
 
สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 ในสวนนี้เปนการรายงานลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ซึง่ประกอบไปดวยเพศ 

อายุ รายได การศึกษา และอาชีพ และเนือ่งจากงานวิจยัคร้ังนี้ตองการศึกษาเปรียบเทียบความ

แตกตางระหวางลักษณะประชากรของผูบริโภคกับความใสใจตอส่ิงแวดลอม ผูวิจัยจงึไดทาํการ

เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางแตละกลุมในปริมาณที่เทากนั หรือใกลเคียงกนั โดยเฉพาะเร่ืองเพศ 

และอายุ ซึง่มรีายละเอียดดังนี ้

 
 เพศ 
  

 ในการศึกษาคร้ังนี้มีกลุมตัวอยางทั้งหมด 432 คน ประกอบดวยเพศชาย จํานวน 216 คน 

ซึ่งคิดเปนรอยละ 50 และเพศหญิง จาํนวน 216 คน คิดเปนรอยละ 50 ดังแสดงในตารางที่ 4.1  

ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 

หญิง 

216 

216 

50.0 

50.0 

รวม 432 100.0 

   
 อายุ 
 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามอายุในตารางที่ 4.2 แสดงใหเหน็วา ในการศึกษา

คร้ังนี้ผูวิจยัไดแบงชวงอายุของกลุมตัวอยางออกเปน 3 ชวง โดยใชวธิกีารสุมตัวอยางแบบกําหนด

โควตา (Quota Sampling)ไดแก กลุมตัวอยางชวงอาย ุ18-25 ป ชวงอายุ 26-35 ป และชวงอาย ุ

36-45 ป ซึง่มจีํานวนเทากนัทุกกลุม กลาวคือ กลุมละ 144 คน คิดเปนรอยละ 33.3  

ตารางที่ 4.2  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
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 ระดับการศึกษา 
 

 จากขอมูลของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามระดับการศึกษาดังรายละเอียดในตารางที่ 4.3

พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวนทั้งส้ิน 295 คน คิดเปนรอย

ละ 68.3 รองลงมา คือ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 20.6 

ระดับมัธยมปลายหรือเทียบเทา จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 5.6 ระดับอนุปริญญา จาํนวน 18 

คน คิดเปนรอยละ 4.2 และระดับตํ่ากวามธัยมปลาย จาํนวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.4 ตามลําดับ 

   

ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

  

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 

อนุปริญญาหรือเทียบเทา 

ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี 

6 

24 

18 

295 

89 

1.4 

5.6 

4.2 

68.3 

20.6  

รวม 432       100.0 

 
อาชีพ 
 

จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพในตารางท่ี 4.4 พบวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญมีอาชพีเปนพนักงานบริษัท จาํนวน 223 คน คิดเปนรอยละ 51.6  รองลงมาคือ 

นิสิต/นักศึกษา จาํนวน 116 คน คิดเปนรอยละ 26.9 ทําธุรกิจสวนตัว จํานวน 63 คน คิดเปนรอย

ละ 14.6 และรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 6.5 ตามลําดับ 

อายุ จํานวน รอยละ 

18-25 ป 

26-35 ป  

36-45 ป                               

                 144 

144 

144 

33.3 

33.3 

33.3 

รวม 432               100.0 
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ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

พนกังานบริษทั 

นิสิต/นักศึกษา 

ธุรกิจสวนตัว 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

รับจางทั่วไป 

                 223 

                 116 

                  63 

                  28 

                    2 

               51.6 

               26.9 

               14.6 

                 6.5 

                 0.5 

รวม 432       100.0 

 
 รายไดสวนบคุคลตอเดือน 
 

 จากตารางที่ 4.5 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน พบวา โดยสวน

ใหญกลุมตัวอยางมีรายไดสวนบุคคลตอเดือนอยูในชวง 10,000 บาท หรือตํ่ากวา จาํนวน 113 คน 

คิดเปนรอยละ 26.2 รองลงมาคือ ระดับรายไดในชวง10,001-20,000 บาท จํานวน 101 คน คิด

เปนรอยละ 23.4 มีรายไดอยูในชวง 20,001-30,000 บาท จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 19.1 มี

รายไดอยูในชวง 30,001-50,000 บาท จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 17.4  และมีรายไดสูงกวา 

50,000 บาท จาํนวน 60 คน คิดเปนรอยละ 13.9 ตามลําดับ 

ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 

 

ระดับรายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

10,000 บาท หรือตํ่ากวา 

10,001-20,000 บาท 

20,001-30,000 บาท 

30,001-50,000 บาท 

สูงกวา 50,000 บาท 

113 

               101 

83 

75 

60 

26.2 

23.4 

19.1 

17.4 

13.9 

รวม 432           100.0 
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 สถานภาพทางครอบครัว 
 

จากตารางที่ 4.6 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามสถานภาพทางครอบครัว พบวากลุม

ตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด โดยมจีํานวนทั้งส้ิน 290 คน คิดเปนรอยละ 67.1 รองลงมาก็คือ 

สถานภาพสมรส(มีบุตรและไมมีบุตร) มีจํานวนทั้งส้ิน 131 คน คิดเปนรอยละ 30.3 สวนกลุม

ตัวอยางที่มีสถานภาพหยา/มาย มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ของกลุมตัวอยางทัง้หมด   

 

ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว 

 

สถานภาพทางครอบครัว จาํนวน รอยละ 

โสด 

สมรสแลวแตยังไมมีบุตร 

สมรส และมีบตุรแลว 

หยา/มาย 

290 

39 

92 

  11 

67.1 

9.0 

21.3 

 2.5 

รวม 432 100.0 

 
สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภค 
 
 ผลการวิจยัในสวนนี้ เปนผลการศึกษาระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคชาว

ไทยในกรุงเทพมหานคร ผูวจิัยไดนําแนวคําถามมาจากงานวิจัยของ Tantawi และคณะ (2006) 

และงานวิจยัของ Muhmin (2007) ซึ่งมีคําถามรวมกนัจํานวนทัง้ส้ิน 30 ขอ โดยเปนมาตรวัดแบบ 

5-point Likert Scale และมีคาความเชื่อมัน่ของมาตรวัดเทากับ 0.86 จากผลการศึกษาคร้ังนี้

พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมโดยเฉล่ียเทากับ 4.10 นอกจากนี้เมื่อ

พิจารณาในรายขอความพบวา ขอความทีม่ีคะแนนเฉลีย่สูงสุด 3 อันดับแรกคือ ทุกๆคนมีหนาที่ใน

การปกปองสิ่งแวดลอม มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.76 รองลงมา คือ ความเส่ือมโทรมของ

ส่ิงแวดลอมถอืเปนปญหาท่ีรายแรงอยางยิ่ง มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.65 และ ฉันคิดวาเราทุกคน

สามารถมีสวนรวมในการชวยปกปองสิ่งแวดลอมได มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.61 ตามลําดับ 

 

 

 

 

131 30.3 
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 นอกจากนี ้ยงัพบวารายขอความที่มีคะแนนเฉล่ียตํ่าสุด 3 อันดับ คือ รัฐบาลควรปรับปรุง

มาตรฐานคุณภาพชีวิตของประชาชนกอนที่จะมาเนนเร่ืองการอนุรักษส่ิงแวดลอม มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด

เทากับ 2.66 ถัดมาคือ ฉันกงัวลเกี่ยวกับปญหาเศรษฐกจิซ่ึงฉันเหน็วามีความสําคัญมากกวาการ

อนุรักษส่ิงแวดลอม มีคาเฉล่ียเทากับ 2.91 และ รัฐบาลควรใสใจกบัการจัดหางานใหประชาชน

กอน มากกวาจะมาเนนเร่ืองการอนุรักษส่ิงแวดลอม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 

4.7)  

 

ตารางที่ 4.7 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของ 

 ผูบริโภค  

 

ขอความ Mean SD 
- ทุกๆคนมีหนาท่ีในการปกปองส่ิงแวดลอม 4.76    0.47 

- ความเส่ือมโทรมของส่ิงแวดลอมถือเปนปญหา

ที่รายแรงย่ิง 4.65 0.53 

- ฉันคิดวาเราทุกคนสามารถมีสวนรวมในการ

ชวยปกปองส่ิงแวดลอมได 4.61 0.54 

- ควรมีการออกกฎระเบียบที่เขมงวดอยาง

เรงดวน เพ่ือหยุดปญหาส่ิงแวดลอมเส่ือมโทรม 4.55 0.60 

- ผูปกครองควรเล้ียงดูและอบรมบุตรหลานรุน

หลังใหใสใจเกี่ยวกับการอนุรักษส่ิงแวดลอม 4.52 0.57 

- ปญหาส่ิงแวดลอมถือเปนประเด็นสําคัญ

ประเด็นหนึ่งที่สังคมไทยกําลังเผชิญอยูใน

ปจจุบัน 4.51 0.63 

- ส่ือมวลชนมีหนาที่ในการใหขอมูลที่ถูกตอง

เก่ียวกับสภาพปญหาส่ิงแวดลอมที่เกิดขึ้นจริง 4.51 0.62 

- โรงเรียนควรกําหนดใหนักเรียนทุกคนศึกษา

วิชาเก่ียวกับปญหาและการอนุรักษส่ิงแวดลอม 4.46 0.64 

- เราควรตระหนักถึงความจําเปนในการปกปอง

ส่ิงแวดลอมต้ังแตวันนี้ เพ่ือที่คนรุนหลังจะไดไม

ตองทนทุกขกับผลกระทบที่ตามมา 4.46 0.60 

- การรีไซเคิลควรเปนอีกทางเลือกหนึ่งในการ

กําจัดขยะ นอกเหนือจากการทิ้งลงถังขยะ 4.44 0.63 
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ขอความ Mean SD 
- เราควรชวยกันอยางเต็มที่ในการรักษา

ทรัพยากรธรรมชาติที่หายากไมใหถูกใชหมดไป 4.41 0.60 

- การอนุรักษและปกปองส่ิงแวดลอมควรเปนส่ิง

ที่เราใหความสําคัญในลําดับแรกๆ 4.35 0.68 

- รัฐบาลควรใหเงินทุนสนับสนุนการวิจัยเก่ียวกับ  

การรีไซเคิล 4.34 0.63 

- รัฐบาลมีหนาท่ีในการปกปองส่ิงแวดลอม 4.32 0.78 

- ประชาชนควรนําขยะในบานมารีไซเคิลเพ่ือนํา

กลับมาใชใหม 4.31 0.67 

- ปญหาส่ิงแวดลอมเปนส่ิงที่สําคัญมากสําหรับ

ฉัน 4.31 0.66 

- ประชาชนควรกระตุนเพื่อนบานและเพื่อนสนิท

ไมใหใชสินคาที่กอใหเกิดมลพิษตอส่ิงแวดลอม 4.29 0.69 

- สินคาท่ีกอใหเกิดมลพิษตอส่ิงแวดลอมระหวาง

การผลิตหรือการบริโภคควรถูกรัฐบาลกําหนดให

จายภาษีในอัตราสูง 4.23 0.84 

* ทุกคนไมจําเปนตองกังวลเก่ียวกับการปกปอง

ส่ิงแวดลอม เพราะมันสามารถดูแลตัวเองไดตาม

ธรรมชาติ 4.22 1.04 

- เราควรเสียสละทรัพยสินของประเทศบางสวน

เพ่ือใชในการปกปองส่ิงแวดลอม 3.89 0.85 

- นโยบายเก่ียวกับส่ิงแวดลอมของพรรคการเมือง

เปนประเด็นหนึ่งที่ฉันพิจารณาในการตัดสินใจให

คะแนนเสียง 3.86 0.81 

- ฉันยินดีจายเงินซื้อสินคาที่เปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอมในราคาที่สูงขึ้นเพื่ออนุรักษ

ส่ิงแวดลอม 3.85 0.95 

- ฉันรูสึกโกรธท่ีรัฐบาลไมไดใหความชวยเหลือใน

การควบคุมมลพิษของส่ิงแวดลอมมากนัก 3.84 0.86 

- เราควรจายเงินจํานวนหนึ่งเพื่ออนุรักษ

ส่ิงแวดลอม 3.80 0.99 

* บอยคร้ังที่เราใหความสําคัญกับส่ิงแวดลอม

มากเกินไป 3.72 1.07 
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*หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ Rating Scale 5 ระดับ ดังนี้ เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง มี 

คาเทากับ 1 คะแนน ทั้งนี้มีการกลับคาคะแนนในคําถามขอที่มีเคร่ืองหมาย * โดยที่จาก 1 คะแนน กลับคาเปน 5 

คะแนน จาก 2 คะแนน กลับคาเปน 4 คะแนน จาก 4 คะแนน กลับคาเปน 2 คะแนน และจาก 5 คะแนน กลับคาเปน 1 

คะแนน   

   

เมื่อนําตัวแปรระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคทั้ง 30 ขอดังกลาวขางตนไป 

วิเคราะหปจจัยเพื่อลดจํานวนตัวแปร โดยใชวิธีองคประกอบหลัก (Principle Component) โดย

การสกัดปจจัย และหมุนแกนปจจัยมุมฉากแบบ Varimax เพื่อวิเคราะหความสัมพนัธระหวางตัว

แปร และจัดกลุมรูปแบบระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอม ทาํใหสามารถแบงกลุมระดับความใสใจ

ตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค ไดทั้งส้ิน 5 กลุม ดังตอไปนี ้

 

1. กลุมเสียสละเพื่อส่ิงแวดลอม 

2. กลุมมองการณไกลเพื่อโลกในอนาคต 

3. กลุมรักตนเอง 
4. กลุมพึง่พาผูอ่ืนดูแลส่ิงแวดลอม 

5. กลุมรอความหวัง 

ขอความ Mean SD 

- สถาบันศาสนาควรใชศาสนาเปนเคร่ืองมือใน
การสรางความตระหนักรูเก่ียวกับส่ิงแวดลอม 3.70 0.91 
* การใชสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมี

วัตถุประสงคเพ่ือแสดงถึงความหรูหราและโอ

อวด มากกวาเพื่อการอนุรักษส่ิงแวดลอม 

 3.51 1.19 

* รัฐบาลควรใสใจกับการจัดหางานใหประชาชน

กอน มากกวาจะมาเนนเร่ืองการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม 3.03 1.10 

* ฉันกังวลเก่ียวกับปญหาเศรษฐกิจซ่ึงฉันเห็นวา

มีความสําคัญมากกวาการอนุรักษส่ิงแวดลอม 2.91 1.10 

* รัฐบาลควรปรับปรุงมาตรฐานคุณภาพชีวิตของ

ประชาชนกอนที่จะมาเนนเร่ืองการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม 2.66 1.14 

คาเฉลี่ยรวม 4.10 0.37 
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1. กลุมเสียสละเพื่อสิ่งแวดลอม 
 
กลุมนี้ประกอบดวยกลุมคนที่มักกระตุนเพือ่นบานและเพื่อนสนิทไมใหใชสินคาที่กอใหเกิด

มลพิษตอส่ิงแวดลอม และเห็นวาควรเสียสละทรัพยสินของประเทศและของตนเองบางสวนเพื่อใช

ในการปกปองส่ิงแวดลอม ดังนัน้จึงยินดีจายเงินซื้อสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมในราคาที่สูงกวา

เพื่อชวยอนุรักษส่ิงแวดลอม และนําขยะในบานมารีไซเคิลเพื่อนาํกลับมาใชใหม คนกลุมนี้เหน็วา

การรีไซเคิลควรเปนอีกทางเลือกหนึ่งในการกําจัดขยะ นอกจากนี้ ยังมองวาปญหาส่ิงแวดลอมเปน

ส่ิงที่สําคัญมากสําหรับพวกเขา อีกทั้งการอนุรักษและปกปองส่ิงแวดลอมควรเปนส่ิงที่จะตองให

ความสําคัญในลําดับแรกๆ และรัฐบาลควรใหเงนิทนุสนบัสนุนการวิจยัเกี่ยวกับเทคโนโลยีการรี

ไซเคิล ดังแสดงในตารางที่ 4.8 

ตารางที่ 4.8 แสดงระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกลุมเสียสละเพื่อส่ิงแวดลอม 

 

ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของกลุมเสียสละเพื่อส่ิงแวดลอม Factor Loading 

• ประชาชนควรกระตุนเพื่อนบานและเพื่อนสนิทไมใหใชสินคาที่กอใหเกิดมลพิษ

ตอส่ิงแวดลอม 

• เราควรเสียสละทรัพยสินของประเทศบางสวนเพื่อใชในการปกปองส่ิงแวดลอม 

 

            .701 

.636 

• ฉันยินดีจายเงินซ้ือสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมในราคาท่ีสูงขึ้นเพื่ออนุรักษ

ส่ิงแวดลอม 

 

.634 

• ประชาชนควรนําขยะในบานมารีไซเคิลเพ่ือนํากลับมาใชใหม             .619 

• การรีไซเคิลควรเปนอีกทางเลือกหนึ่งในการกําจัดขยะ นอกเหนือจากการทิ้งลง

ถังขยะ 
 .618 

• ปญหาส่ิงแวดลอมเปนส่ิงที่สําคัญมากสําหรับฉัน             .585 

• การอนุรักษและปกปองส่ิงแวดลอมควรเปนส่ิงที่เราใหความสําคัญในลําดับ

แรกๆ 
            .535 

• รัฐบาลควรใหเงินทุนสนับสนุนการวิจัยเก่ียวกับเทคโนโลยีการรีไซเคิล             .411 

หมายเหตุ คา Eigenvalues = 3.56 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 11.87 % 
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2. กลุมมองการณไกลเพ่ือโลกในอนาคต 
 

 ผูบริโภคกลุมนี้เปนกลุมที่มคีวามเห็นวามนุษยทุกคนควรตระหนักถึงความจําเปนในการ

ปกปองส่ิงแวดลอมต้ังแตวันนี ้เพื่อที่คนรุนหลังจะไดไมตองทนทุกขกบัผลกระทบทีต่ามมา อีกทั้ง

ปญหาส่ิงแวดลอมถือเปนประเด็นปญหาที่รายแรงอยางยิ่งที่สังคมไทยกําลังเผชิญอยูในปจจุบนั 

และคิดวาทกุคนมีหนาที่ในการชวยปกปองส่ิงแวดลอมได รวมถึงควรมีการออกฎระเบียบที่เขมงวด

อยางเรงดวน เพื่อยุติปญหาส่ิงแวดลอมเส่ือมโทรม และควรชวยกนัอยางเต็มที่ในการรักษา

ทรัพยากรธรรมชาติทีห่ายากไมใหถูกใชหมดไป ดังแสดงในตารางที่ 4.9 

 

ตารางที่ 4.9 แสดงระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกลุมมองการณไกลเพื่อโลกใน

อนาคต 

  

ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของกลุมมองการณไกลเพื่อโลกในอนาคต Factor Loading 

• เราควรตระหนักถึงความจําเปนในการปกปองส่ิงแวดลอมตั้งแตวันนี้ เพ่ือที่คน

รุนหลังจะไดไมตองทนทุกขกับผลกระทบที่ตามมา 

• ความเส่ือมโทรมของส่ิงแวดลอมถือเปนปญหาท่ีรายแรงอยางย่ิง 

 

            .622 

.613 

• ปญหาส่ิงแวดลอมถือเปนประเด็นสําคัญประเด็นหนึ่งที่สังคมไทยกําลังเผชิญ

อยูในปจจุบัน 

 

.588 

• ฉันคิดวาเราทุกคนสามารถมีสวนรวมในการชวยปกปองส่ิงแวดลอมได             .586 

• ควรมีการออกฎระเบียบที่เขมงวดอยางเรงดวน เพ่ือหยุดปญหาส่ิงแวดลอม

เส่ือมโทรม .572 

• ทุกๆคนมีหนาท่ีในการปกปองส่ิงแวดลอม             .534 

• เราควรชวยกันอยางเต็มที่ในการรักษาทรัพยากรธรรมชาติที่หายากไมใหถูกใช

หมดไป             .485 

หมายเหตุ คา Eigenvalues = 3.35 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 11.17 % 

 
3. กลุมรกัตนเอง 

  

 กลุมผูบริโภคกลุมนี้เปนกลุมที่มีความกังวลเกี่ยวกับปญหาเศรษฐกจิโดยเหน็วามี

ความสําคัญมากกวาการอนรัุกษส่ิงแวดลอม และคิดวารัฐบาลควรปรับปรุงมาตรฐานคุณภาพชีวิต

และใสใจกับการจัดหางานใหประชาชนกอนที่จะมาเนนเร่ืองการอนุรักษส่ิงแวดลอม อีกทั้งรูสึกวา 
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บอยคร้ังที่คนเราใหความสําคัญกับส่ิงแวดลอมมากเกินไป รวมถงึมองวาการใชสินคาที่เปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอมมวีัตถุประสงคเพื่อแสดงถึงความหรูหราและโออวด มากกวาเพื่อการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม นอกจากนี้ ยังคิดวาทกุคนไมจําเปนตองกงัวลเกี่ยวกับการปกปองส่ิงแวดลอม เพราะ

มันสามารถดูแลตัวเองไดตามธรรมชาติ ดังแสดงในตารางที ่4.10 

 

ตารางที่ 4.10 แสดงระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของกลุมผูบริโภคกลุมรักตนเอง  

 

ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของกลุมรักตนเอง Factor Loading 

• ฉันกังวลเก่ียวกับปญหาเศรษฐกิจซ่ึงฉันเห็นวามีความสําคัญมากกวาการ

อนุรักษส่ิงแวดลอม            .733 

• รัฐบาลควรปรับปรุงมาตรฐานคุณภาพชีวิตของประชาชนกอนที่จะมาเนนเร่ือง

การอนุรักษส่ิงแวดลอม 
 
           .719 

• รัฐบาลควรใสใจกับการจัดหางานใหประชาชนกอน มากกวาจะมาเนนเร่ืองการ

อนุรักษส่ิงแวดลอม             .651 

• บอยคร้ังที่เราใหความสําคัญกับส่ิงแวดลอมมากเกินไป             .635 

• การใชสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมีวัตถุประสงคเพ่ือแสดงถึงความหรูหรา

และโออวด มากกวาเพื่อการอนุรักษส่ิงแวดลอม             .556 

• ทุกคนไมจําเปนตองกังวลเก่ียวกับการปกปองส่ิงแวดลอม เพราะมันสามารถ

ดูแลตัวเองตัวเองไดตามธรรมชาติ             .532 

หมายเหตุ คา Eigenvalues = 2.70 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 9.01 % 
 

4. กลุมพึง่พาผูอ่ืนดูแลสิ่งแวดลอม 
 

ผูบริโภคกลุมนี้เปนกลุมที่มคีวามคิดเหน็วาผูปกครองควรเล้ียงดูและอบรมบุตรหลานรุน

หลังใหใสใจเกีย่วกับการอนุรักษส่ิงแวดลอม และโรงเรียนควรกําหนดใหนกัเรียนทุกคนศึกษาวิชา

เกี่ยวกับปญหาและการอนุรักษส่ิงแวดลอม รวมทั้งส่ือมวลชนมหีนาทีใ่นการใหขอมูลที่ถูกตอง

เกี่ยวกับสภาพปญหาส่ิงแวดลอมที่เกิดข้ึนจริง นอกจากนี้ ยังรูสึกวาสินคาที่กอใหเกิดมลพิษตอ

ส่ิงแวดลอมระหวางการผลิตหรือการบริโภคควรถูกรัฐบาลกําหนดใหจายภาษีในอัตราสูง ดังแสดง

ในตารางที ่4.11 
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ตารางที่ 4.11 แสดงระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกลุมพึ่งพาผูอ่ืนดูแลส่ิงแวดลอม 

 

ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของกลุมพึ่งพาผูอื่นดูแลส่ิงแวดลอม Factor Loading 

• ผูปกครองควรเล้ียงดูและอบรมบุตรหลานรุนหลังใหใสใจเกี่ยวกับการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม 
           .721 

• โรงเรียนควรกําหนดใหนักเรียนทุกคนศึกษาวิชาเกี่ยวกับปญหาและการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม .698 

• ส่ือมวลชนมีหนาที่ในการใหขอมูลที่ถูกตองเก่ียวกับสภาพปญหาส่ิงแวดลอมที่

เกิดขึ้นจริง 
            .680 

• สินคาที่กอใหเกิดมลพิษตอส่ิงแวดลอมระหวางการผลิตหรือการบริโภคควรถูก

รัฐบาลกําหนดใหจายภาษีในอัตราสูง             .601 

หมายเหตุ คา Eigenvalues = 2.42 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 8.06 %  
 

5. กลุมรอความหวัง  
  

 ผูบริโภคกลุมนี้เปนกลุมที่เหน็วาสถาบันศาสนาควรใชศาสนาเปนเคร่ืองมือในการสราง

ความตระหนกัรูเกี่ยวกับส่ิงแวดลอม และเร่ืองของส่ิงแวดลอมเปนประเด็นทีพ่รรคการเมืองตอง

กําหนดเปนนโยบายในการดําเนนิการ หากไดรับการเลือกต้ัง นอกจากนี้ พวกเขาจะรูสึกโกรธหาก

รัฐบาลไมไดใหความชวยเหลือในการควบคุมมลพิษของส่ิงแวดลอม ดังแสดงในตารางที่ 4.12 

 

ตารางที่ 4.12 แสดงระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกลุมรอความหวัง 

 

ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของกลุมรอความหวัง Factor Loading 

• สถาบันศาสนาควรใชศาสนาเปนเคร่ืองมือในการสรางความตระหนักรูเก่ียวกับ

ส่ิงแวดลอม 
           .642 

• นโยบายเก่ียวกับส่ิงแวดลอมของพรรคการเมืองเปนประเด็นหนึ่งที่ฉันพิจารณา

ในการตัดสินใจใหคะแนนเสียง .563 

• ฉันรูสึกโกรธท่ีรัฐบาลไมไดใหความชวยเหลือในการควบคุมมลพิษของ

ส่ิงแวดลอมมากนัก             .546 

หมายเหตุ คา Eigenvalues = 1.84 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 6.13 %  
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 ในสวนตอไป ผูวิจัยจะขอนําเสนอผลการศึกษาระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผู 

บริโภค จําแนกตามลักษณะทางประชากรอันไดแก เพศ อายุ รายได และสถานภาพทางครอบครัว 

เพื่อแสดงใหเห็นถึงคาเฉล่ียของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกลุมตัวอยางกลุม

ตางๆใหชัดเจนมากย่ิงข้ึน ดังนี ้คาเฉลี่ยของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคจําแนก

ตามเพศ พบวา เพศหญิงมีคาเฉลี่ยของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมเทากับ 4.12 ในขณะทีเ่พศ

ชายมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 (ดูตารางที ่4.13) นอกจากนี้ในสวนของอายจุากตารางที่ 4.14 พบวา 

กลุมตัวอยางในชวงอายุ 26-35 ป มีคาเฉลีย่ของความใสใจตอส่ิงแวดลอมสูงสุดเทากบั 4.20 

รองลงมา คือ ชวงอายุ 36-45 ป มีคาเฉลีย่เทากับ 4.13 และกลุมตัวอยางที่มีคาเฉลีย่ตํ่าสุดคือ ชวง

อายุ 18-25 ป มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 ป 

 

 จากตารางที่ 4.15 พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษาระดับอนุปริญญาหรือเทยีบเทา 

มีคาเฉลี่ยของความใสใจตอส่ิงแวดลอมสูงสุดเทากับ 4.18 รองลงมา คือ กลุมที่มีการศึกษา

ระดับสูงกวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 และกลุมที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.09 สวนกลุมทีม่ีการศึกษาระดับมัธยมปลายหรือเทียบเทา มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.06 และ

กลุมที่มกีารศึกษาตํ่ากวามธัยมปลายมีคาเฉลี่ยตํ่าสุด เทากบั 4.03 ในสวนคาเฉลีย่ของกลุม

ตัวอยางจําแนกตามอาชีพในตารางที ่4.16 พบวา กลุมที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคาเฉลีย่

ของความใสใจตอส่ิงแวดลอมสูงสุดเทากบั 4.28 รองลงมา คือ กลุมทีม่ีอาชีพรับราชการหรือพนงั

งานรัฐวิสาหกิจ มีคาเฉลีย่เทากับ 4.24 และกลุมตัวอยางที่มีคาเฉลีย่ตํ่าสุด คือกลุมนสิิต/นักศึกษา 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 ตามลําดับ ในสวนของรายตอเดือนของบุคคล พบวา กลุมตัวอยางที่มี

รายได สูงกวา 50,000 บาท มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.33 รองลงมา คือ กลุมที่มีรายไดในชวง 

30,000 - 50,000 บาท มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 สวนกลุมตัวอยางทีม่คีาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ กลุมที่ม ี

รายได 10,000 บาท หรือตํ่ากวา มีคาเฉลีย่เทากับ 4.10 (ดูตารางที่ 4.17 ) ทางดานสถานภาพทาง

ครอบครัว พบวา กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.08 และ กลุมตัวอยางที่

สถานภาพสมรส (มีบุตรและไมมีบุตร) มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.15 (ดูตารางที่ 4.18 )  
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ตารางที่ 4.13 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของ 

 ผูบริโภคกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ  

 

 

ตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของ 

 ผูบริโภคกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ

 

 

ตารางที่ 4.15 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของ 

 ผูบริโภคกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา  

 

 

 

 

 

เพศ Mean SD 
ชาย 4.08 0.40 

หญิง 4.12 0.33 

คาเฉลี่ยรวม 4.10 0.37 

ชวงอาย ุ Mean SD 

18-25 ป 3.98 0.37 

26-35 ป 4.20 0.34 

36-45 ป 4.13 0.38 

คาเฉลี่ยรวม 4.10 0.37 

ระดับการศึกษา Mean SD 
ตํ่ากวามัธยมปลาย 4.03 0.57 

มัธยมปลายหรือเทียบเทา 4.06 0.33 

อนุปริญญาหรือเทียบเทา 4.18 0.39 

ปริญญาตรี 4.09 0.37 

สูงกวาปริญญาตรี 4.13 0.39 

คาเฉลี่ยรวม 4.10 0.37 
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ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของ 

 ผูบริโภคกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

   

 

ตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของ 

 ผูบริโภคกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดตอเดือนของบุคคล 

 

 

ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของ 

 ผูบริโภคกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว 

 

 

 

อาชีพ Mean SD 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.24 0.37 

นิสิต/นักศึกษา 3.95 0.37 

พนกังานบริษทัเอกชน 4.11 0.36 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 4.28 0.33 

คาเฉลี่ยรวม 4.10 0.37 

รายได Mean SD 

10,000 บาท หรือตํ่ากวา 4.02 0.36 

10,001-20,000 บาท 4.09 0.33 

20,001-30,000 บาท 4.06 0.39 

30,001-50,000 บาท 4.10 0.37 

สูงกวา 50,000 บาท 4.33 0.38 

คาเฉลี่ยรวม 4.10 0.37 

สถานภาพ Mean SD 
โสด 4.08 0.36 

สมรส  

(มีบุตรและไมมีบุตร) 4.15 0.39 

คาเฉลี่ยรวม 4.10 0.37 
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สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของ 
 ผลิตภัณฑ 

 

ในสวนนี้เปนการรายงานผลการวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ ซึ่งมทีั้งส้ิน 20 ประเภท ไดแก  

 

1.   ผลิตภัณฑอาหาร                                    11. วัสดุกอสรางและเคร่ืองจักรกล 

2. เคร่ืองสําอาง            12. ผลิตภัณฑทําความสะอาดครัวเรือน 

3. ยา                13. ยาฆาแมลง  

4. เฟอรนิเจอรและอุปกรณครัวเรือน            14. อุปกรณสํานักงาน 

5. สินคาทางการเกษตร             15. น้ํามันเช้ือเพลิง 

6. อุปกรณไฟฟา                                                    16. ผลิตภัณฑทําความสะอาดรางกาย 

7. เคร่ืองนุงหม               17. อาหารสัตว 

8. อุปกรณส่ือสาร               18. ผลิตภัณฑเกี่ยวกับการถายภาพ 

9. ยานพาหนะและอุปกรณยานยนต             19. อาหารเสริมและวิตามนิ 

10. เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล    20. ขนมขบเค้ียว 

 

ผูวิจัยไดทาํการรวบรวมและคดัเลือกประเภทสินคาตางๆจํานวน 20 ประเภท มาจาก

งานวิจยัของ Chitra (2007) และขอมูลรายช่ือประเภทสินคาตางๆจากบริษัท ACNielsen โดยใช

มาตรวัดแบบ 5-point Likert Scale ซึ่งมีคาความเชื่อม่ันของมาตรวัดเทากบั 0.91 จากผล

การศึกษาคร้ังนี้ พบวา คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ อยูที่ระดับ 2.83 และกลุมตัวอยางมีความเห็นวาผลิตภัณฑที่มีความ

รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมสูงสุด 3 อันดับแรก คือ ผลิตภัณฑอาหาร มคีาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.53 

รองลงมา คือ ผลิตภัณฑยา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 และสินคาทางการเกษตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.40 ตามลําดับ ในสวนของผลิตภัณฑที่มคีวามรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมตํ่าสุด 3 อันดับ คือ ยา

ฆาแมลง มีคาเฉล่ียตํ่าสุดเทากับ 1.87 ถัดมา คือ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.95 

และวัสดุกอสรางและเคร่ืองจกัรกล มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.24 ตามลําดับ (ดูตารางที ่4.19 )  
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ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของทัศนคติของผูบริโภคตอความ 

 รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ 

 

หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed Likert Scale ดังนี้ เห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเทากับ 5 ไปจนถึงเห็น 

  ดวยนอยที่สุด มีคาเทากับ 1   

 

ประเภทสินคา Mean SD 
1. ผลิตภัณฑอาหาร 3.53 0.99 

2. ยา 3.44 0.98 

3. สินคาทางการเกษตร 3.40 1.04 

4. อาหารเสริมและวิตามิน 3.28 0.95 

5. เคร่ืองสําอาง 3.23 1.00 

6. อาหารสัตว 3.07 0.96 

7.ผลิตภัณฑทําความสะอาด

รางกาย 3.06 0.92 

8. อุปกรณไฟฟา 2.92 1.07 

9. เคร่ืองนุง 2.90 0.86 

10.เฟอรนิเจอรและอุปกรณ

ครัวเรือน 2.89 0.93 

11.ยาพาหนะและอุปกรณยาน

ยนต 2.86 1.21 

12. อุปกรณสํานักงาน 2.80 0.93 

13. นํ้ามันเชื้อเพลิง 2.79 1.27 

14.ผลิตภัณฑทําความสะอาด

ครัวเรือน 2.76 1.00 

15. ขนมขบเค้ียว 2.64 0.97 

16.ผลิตภัณฑเก่ียวกับการ

ถายภาพ 2.50 0.90 

17. อุปกรณส่ือสาร 2.46 0.98 

18.วัสดุกอสรางและเคร่ืองจักรกล 2.24 0.94 

19. เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 1.95 0.90 

20. ยาฆาแมลง 1.87 1.02 

คาเฉลี่ยรวม 2.83 0.57 
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สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของ 
 บริษัทเจาของผลิตภัณฑ 
 
 ในการศึกษาทศันคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของบริษัทเจาของ

ผลิตภัณฑ ผูวจิัยไดรวบรวมคําถามมาจากงานวิจัยของ Mostafa (2006), Khosla, Souza และ 

Taghian (2007) และ Tantawi และคณะ (2006) รวมมีคําถามทัง้ส้ินจํานวน 10 ขอ และใชมาตร

วัดแบบ 5-point Likert Scale โดยมีคาความเชื่อม่ันของมาตรวัดเทากบั 0.61 จากผลการศึกษา

คร้ังนี้พบวา คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของบริษัทเจาของ

ผลิตภัณฑอยูที่ระดับ 3.27 นอกจากนีเ้มื่อพิจารณาในรายขอความพบวา ขอความทีม่ีคะแนนเฉลีย่

สูงสุด 3 อันดับแรกคือ บริษัทควรจัดจําหนายสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมในทองตลาดให

หลากหลาย มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.27 รองลงมา คือ ฉันคิดวาบริษทัผูผลิตควรใหความสําคัญกับการ

ลดมลพิษมากกวาการเพิ่มผลกําไรของตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 และภาคอุตสาหกรรมมีการนาํ

ขยะมารีไซเคิลเพื่อรักษาส่ิงแวดลอม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 ตามลําดับ 
   

นอกจากนี ้ยงัพบวารายขอความที่มีคะแนนเฉล่ียตํ่าสุด 3 อันดับ คือ โดยสวนใหญฉันมัก

ไมเชื่อคํากลาวอางเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมบนฉลากบรรจุภัณฑหรือในโฆษณา มีคาเฉล่ียทากับ 2.44 

รองลงมาคือ คํากลาวอางของเจาของผลติภัณฑเกี่ยวกบัส่ิงแวดลอมบนฉลากบรรจุภัณฑหรือใน

โฆษณาสวนใหญมีเจตนาในการทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจผิดมากกวาเปนการแจงขอมูลให

ผูบริโภคทราบ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.52 และฉันคิดวาบริษทัของคนไทยสวนใหญทาํหนาที่ในการ

ชวยปกปองสิง่แวดลอมไดเปนอยางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.65 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.20)  
 

ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของทัศนคติของผูบริโภคตอความ 

 รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของบริษัทเจาของผลิตภัณฑ 

 

 

ขอความ Mean SD 
- บริษัทควรจัดจําหนายสินคาที่เปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอมในทองตลาดใหหลากหลาย 4.27 0.67 

- ฉันคิดวาบริษัทผูผลิตควรใหความสําคัญกับ

การลดมลพิษมากกวาการเพิ่มผลกําไรของตน 4.21 0.69 

- ภาคอุตสาหกรรมมีการนําขยะมารีไซเคิลเพ่ือ

รักษาส่ิงแวดลอม 3.91 0.90 
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*หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ Rating Scale 5 ระดับ ดังนี้ เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง มี 

คาเทากับ 1 คะแนน ทั้งนี้มีการกลับคาคะแนนในคําถามขอที่มีเคร่ืองหมาย * โดยที่จาก 1 คะแนน กลับคาเปน 5 

คะแนน  จาก 2 คะแนน กลับคาเปน 4 คะแนน จาก 4 คะแนน กลับคาเปน 2 คะแนน และจาก 5 คะแนน กลับคาเปน 1 

คะแนน   

  

  

สวนที่ 5 ผลการวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคตอประเด็นปญหาสิ่งแวดลอมที่ปรากฏใน 
 โฆษณา  
 

ในการศึกษาทศันคติของผูบริโภคตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา ผูวิจัย

ไดทําการศึกษาและรวบรวมแนวคําถามมาจากงานวิจัยของ ของ Banerjee และ McKeage 

(1994), Stafford, Stafford และ Chowdhury (1996) และ Banerjee, Gulas และ Iyer (1995) ซึง่

ขอความ Mean SD 
- ฉันเชื่อวาบริษัทที่ผลิตสินคาที่เปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอมนั้นผลิตสินคาที่ปลอดภัยตอ

ส่ิงแวดลอมจริง 3.72 0.91 

- ฉันคิดวาบริษัทที่เปนที่รูจักมักผลิตสินคาที่ให

ความปลอดภัยตอส่ิงแวดลอม 3.47   0.92 

- คํากลาวอางของเจาของผลิตภัณฑเก่ียวกับ

ส่ิงแวดลอมบนฉลากบรรจุภัณฑหรือในโฆษณา

สวนใหญเปนความจริง 2.77 0.99 

* เน่ืองจากคํากลาวอางเก่ียวกับส่ิงแวดลอมเปน

การกลาวอางเกินความเปนจริง ดังนั้นจึงเปนการ

ดีกับผูบริโภคมากกวาหากคํากลาวอางดังกลาว

บนฉลากบรรจุภัณฑหรือในโฆษณาถูกตัด

ออกไป  2.72 0.95 

-  ฉันคิดวาบริษัทของคนไทยสวนใหญทําหนาที่

ในการชวยปกปองส่ิงแวดลอมไดเปนอยางดี 2.65 0.95 

* คํากลาวอางของเจาของผลิตภัณฑเก่ียวกับ

ส่ิงแวดลอมบนฉลากบรรจุภัณฑหรือในโฆษณา

สวนใหญมีเจตนาในการทําใหผูบริโภคเกิดความ

เขาใจผิดมากกวาเปนการแจงขอมูลใหผูบริโภค

ทราบ  2.52 1.00 

* โดยสวนใหญฉันมักไมเช่ือคํากลาวอางเก่ียวกับ

ส่ิงแวดลอมบนฉลากบรรจุภัณฑหรือในโฆษณา 2.44 0.92 

คาเฉลี่ยรวม 3.27 0.36 
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ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกบัประเด็นปญหาส่ิงแวดลอม ทัง้หมด 10 ประเด็น ดังนี ้มลพิษทางน้าํ 

มลพิษทางอากาศ ภาวะโลกรอน การทาํลายปาไม การสูญพันธุของสัตวปา พื้นดินเส่ือมโทรม การ

กําจัดและการลดปริมาณเศษขยะ การอนรัุกษพลังงาน การลดการทําลายช้ันบรรยากาศ และการ

อนุรักษทองทะเล และใชมาตรวัดแบบ 5-point Likert Scale โดยมีคาความเชื่อม่ันของมาตรวัด

เทากับ 0.80 จากผลการศึกษาคร้ังนีพ้บวา ประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณาทีก่ลุม

ตัวอยางใหความสําคัญสูงสุด 3 อันดับแรกคือ ภาวะโลกรอน มีคาเฉล่ียเทากับ 4.48 รองลงมา คือ 

มลพิษทางอากาศ มีคาเฉลีย่เทากับ 4.44 และการทําลายปาไม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 ตามลําดับ 

นอกจากนี ้ประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณาที่มีคะแนนเฉล่ียตํ่าสุด 3 อันดับ คือ 

พื้นดินเส่ือมโทรม มีคาเฉลีย่ทากับ 3.53  การสูญพนัธุของสัตวปา มคีาเฉลี่ยเทากบั 3.86 และการ

อนุรักษทองทะเล มีคาเฉล่ียเทากับ 3.97 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.21 )  

 

ตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของทัศนคติของผูบริโภคตอประเด็น 

 ปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา 
 

หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed Likert Scale ดังนี้ เห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเทากับ 5 ไปจนถึงเห็น 

  ดวยนอยที่สุด มีคาเทากับ 1   

 

 
 

ปญหาสิง่แวดลอม Mean SD 
1. ภาวะโลกรอน 4.48 0.69 

2. มลพิษทางอากาศ 4.44 0.71 

3. การทําลายปาไม 4.31 0.68 

4. การอนุรักษพลังงาน 4.22 0.82 

5. มลพิษทางน้ํา 4.20 0.74 

6.การกาํจัดและการลดปริมาณเศษ

ขยะ 4.10 0.80 

7.การลดการทําลายชัน้บรรยากาศ 4.06 0.93 

8. การอนุรักษทองทะเล 3.97 0.95 

9. การสูญพันธุของสัตวปา 3.86 0.89 

10. พืน้ดินเส่ือมโทรม 3.53 0.98 

คาเฉลี่ยรวม 4.12 0.51 
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สวนที่ 6 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการอนุรักษสิ่งแวดลอมของผูบริโภค 
 
 ในการศึกษาพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค ผูวิจัยไดนําแนวคําถามมา

จากงานวิจยัของ Roberts (1996b), Fraj และ Marinez (2006), Khosla, Souza และ Taghian 

(2007) มีคําถามทัง้หมดจํานวน 10 ขอ และใชมาตรวัดแบบ 5-point Likert Scale โดยมีคาความ

เชื่อมั่นของมาตรวัดเทากบั 0.82 จากผลการศึกษาคร้ังนีพ้บวา คาเฉล่ียโดยรวมของพฤติกรรมการ

อนุรักษส่ิงแวดลอมอยูในระดับ 3.79 นอกจากนี้เมื่อพจิารณาในรายขอความพบวา ขอความที่มี

คะแนนเฉลีย่สูงสุด 3 อันดับแรกคือ หากฉันรูวาสินคาใดอาจกอใหเกิดอันตรายตอส่ิงแวดลอมได 

ฉันจะไมซื้อสินคาเหลานั้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 รองลงมา คือ ฉันพยายามลดปริมาณการใช

ไฟฟาอยางสุดความสามารถ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 และฉันชักจงูสมาชิกในครอบครัวหรือเพื่อน

ไมใหซื้อผลิตภัณฑที่เปนอันตรายตอส่ิงแวดลอม มีคาเฉล่ียเทากับ 4.04 ตามลําดับ 

 

นอกจากนี ้ยงัพบวาขอความที่มีคะแนนเฉลี่ยตํ่าสุด 2 อันดับ คือ การที่สินคากอใหเกิด

มลพิษนอยไมไดเปนเหตุผลหลักในการซ้ือสินคาของฉัน มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดเทากับ 3.09 และ ฉันชอบ

ซื้อสินคาที่ปลอดภัยตอส่ิงแวดลอมแมวาจะมีคุณภาพตํ่ากวาก็ตาม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11  

(ดูตารางที ่4.22 )  
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ตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของ 

 ผูบริโภค 
 

*หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ Rating Scale 5 ระดับ ดังนี้ เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง มี 
คาเทากับ 1 คะแนน ทั้งนี้มีการกลับคาคะแนนในคําถามขอที่มีเคร่ืองหมาย *  โดยที่จาก 1 คะแนน กลับคาเปน 5 

คะแนน จาก 2 คะแนน กลับคาเปน 4 คะแนน จาก 4 คะแนน กลับคาเปน 2 คะแนน และจาก 5 คะแนน กลับคาเปน 1 

คะแนน   

 
  
สวนที่ 7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 ในสวนนี ้เปนการรายงานผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยทัง้ส้ินจํานวน 3 ขอ ซึ่งมี

รายละเอียดดังตอไปนี ้

ขอความ Mean SD 
- หากฉันรูวาสินคาใดอาจกอใหเกิดอันตรายตอ

ส่ิงแวดลอมได ฉันจะไมซื้อสินคาเหลานั้น 4.11 0.78 

- ฉันพยายามลดปริมาณการใชไฟฟาอยางสุด

ความสามารถ 4.10 0.74 

- ฉันชักจูงสมาชิกในครอบครัวหรือเพื่อนไมใหซื้อ

ผลิตภัณฑที่เปนอันตรายตอส่ิงแวดลอม 4.04 0.80 

- ฉันซื้อสินคาเพราะสินคานั้นกอใหเกิดมลพิษ

นอยกวา 4.01 0.80 

- ฉันเปล่ียนไปซื้อสินคาอื่นเพราะสินคานั้นมี

ผลกระทบตอส่ิงแวดลอม 4.00 0.85 

- ฉันมักอานฉลากบนบรรจุภัณฑเพ่ือตรวจสอบ

วามีสวนประกอบท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม

หรือไม 3.84 0.94 

- ฉันชอบซื้อสินคาที่ปลอดภัยตอส่ิงแวดลอม

แมวาจะมีราคาสูงกวาก็ตาม 3.82 0.92 

- โดยปกติฉันจะพยายามจํากัดการใชสินคาที่

ผลิตจากทรัพยากรที่หายาก 3.81 0.89 

- ฉันชอบซื้อสินคาที่ปลอดภัยตอส่ิงแวดลอม

แมวาจะมีคุณภาพตํ่ากวาก็ตาม 3.11 1.15 

* การท่ีสินคากอใหเกิดมลพิษนอยไมไดเปน

เหตุผลหลักในการซื้อสินคาของฉัน 3.09 1.11 

คาเฉลี่ยรวม 3.79 0.58 
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 สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภคที่มลีักษณะทางประชากรตางกันมีความใสใจตอ
สิ่งแวดลอมแตกตางกัน 
 
 ในการทดสอบสมมติฐานที ่1 นี้ ผูวิจยัไดทําการทดสอบความแตกตางของระดับความใส

ใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคของกลุมตัวอยางที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกนั ทั้งส้ิน

จํานวน 4 ตัวแปร ไดแก เพศ อายุ รายได และสถานภาพทางครอบครัว โดยใชสถิติ t-test สําหรับ

การทดสอบในสวนของเพศ และใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-Way 

ANOVA) โดยไดทําการเปรียบเทยีบคาเฉล่ียรายคู (Post Hoc Comparisons) ดวยวิธีของ 

Scheffe ในการทดสอบสวนของ อายุ รายได และสถานภาพทางครอบครัว โดยกาํหนดคา

นัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05 

 
 เพศ  
 
 จากตารางที่ 4.23 พบวา เพศหญิงและเพศชายมีระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมแตกตาง

กัน อยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติ 

 

ตารางที่ 4.23 แสดงผลของการทดสอบความแตกตางของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของกลุม 

 ตัวอยางจําแนกตามเพศ   

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 อายุ 
 
 จากตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบความแตกตางของความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค

จําแนกตามอายุ พบวา กลุมตัวอยางทีม่อีายุตางกนัมคีวามใสใจตอสิ่งแวดลอมแตกตางกนั อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติ โดยกลุมตัวอยางทีม่อีายุในชวง 18-25 ป มีความใสใจตอส่ิงแวดลอมตํ่ากวา 

กลุมตัวอยางที่มีอายุในชวง 26-35 และ 36-45 ป นอกจากนี ้ยงัพบวากลุมตัวอยางที่มีอายุในชวง 

26-35 ป และ 36-45 ป มีความใสใจตอส่ิงแวดลอมแตกตางกนั อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

คาเฉลี่ยจาํแนกตามเพศ 
           ชาย                      หญิง t p 

 

              4.08                           4.12 -1.25 0.21 
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ตารางที่ 4.24 แสดงผลของการทดสอบความแตกตางของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของกลุม 

 ตัวอยางจําแนกตามอาย ุ   

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
รายได 

 
 จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.25 พบวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดตางกันมีความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ โดยกลุมตัวอยางที่มีรายไดสูงกวา 50,000 บาทข้ึน

ไป มีคะแนนคาเฉลี่ยของความใสใจตอส่ิงแวดลอมสูงกวากลุมรายไดกลุมอ่ืนๆทกุกลุม อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

 

ตารางที่ 4.25 แสดงผลของการทดสอบความแตกตางของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของกลุม 

 ตัวอยางจําแนกตามรายได  

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 

 

 

คาเฉลี่ยจาํแนกตามอายุ (ป) 
     (1)               (2)               (3) 
   18-25           26-35           36-45 

F p Post-hoc 
Analysis 

 

     3.91                4.20                4.13 14.19 .00* 1<2, 1<3 

         รายได                  คาเฉลีย่ F p 
Post-hoc 
Analysis 

1) 10,000 บาท หรือตํ่ากวา             4.02    

2) 10,001-20,000 บาท                  4.09    

3) 20,001-30,000 บาท                  4.06 7.85 .00* 5>1, 5>2, 5>3, 5>4 

4) 30,001-50,000 บาท                  4.10    

5) สูงกวา 50,000                           4.33    
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 สถานภาพทางครอบครัว 
 

 ในสวนของการทดสอบเร่ืองสถานภาพทางครอบครัว พบวา กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพ

ทางครอบครัวตางกนัมีความใสใจตอส่ิงแวดลอมแตกตางกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ (ดู

ตารางที่ 4.26) 

 

ตารางที่ 4.26 แสดงผลของการทดสอบความแตกตางของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของกลุม 

 ตัวอยางจําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ดังนัน้ จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1 สามารถสรุปไดวา ผูบริโภคที่มลัีกษณะทาง

ประชากร อันไดแก อาย ุและรายไดที่แตกตางกนั มีความใสใจตอส่ิงแวดลอมที่แตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งถือวาเปนไปตามสมมติฐานเพียงบางสวน 

 
สมมติฐานท่ี 2ก ระดับความใสใจตอสิง่แวดลอมของผูบริโภคมีความสมัพันธกับ

ทัศนคติตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของผลติภัณฑ 
 

ในสวนนี ้ผูวิจยัไดทําการทดสอบความสัมพันธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอม

ของผูบริโภคกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ โดยใชการวิเคราะหคา

ถดถอยพหุคูณเชิงเสน (Linear Regression) ในการทดสอบสมมติฐาน ซึง่ผลการทดสอบพบวา 

ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑทุกประเภท อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเวนสินคา

ประเภทยานพาหนะและอุปกรณยานยนต และผลิตภัณฑทาํความสะอาดครัวเรือน (ดูตารางที ่

4.27 และ 4.28) โดยมีรายละเอียดของการทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้

 

กลุมเสียสละเพื่อสิ่งแวดลอม มีความสมัพนัธเชิงบวกกับทศันคติตอความรับผิดชอบ

ตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ เคร่ืองสําอางและอาหารเสริม อยางมนียัสําคัญทางสถิติ โดย

คาเฉล่ียจําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว     
โสด                     สมรสแลว t p 

 

           4.08                              4.15 -1.85 0.07 
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ผูบริโภคกลุมนี้มีความเห็นวาสินคาประเภทอาหารเสริมและวิตามนิ มคีวามรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมมากที่สุด (β = .162) รองลงมา คือ เคร่ืองสําอาง (β = .155) 

 

กลุมมองการณไกลเพ่ือโลกในอนาคต มีความสมัพนัธเชิงลบกับทัศนคติตอความ

รับผิดชอบตอผลิตภัณฑอาหาร, เคร่ืองสําอาง, ยา, เฟอรนิเจอร, อุปกรณส่ือสาร, น้ํามันเช้ือเพลิง, 

อาหารสัตว, อาหารเสริมและวิตามนิ และขนมขบเค้ียว อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 

 

 กลุมรกัตนเอง มีความสัมพนัธเชิงบวกกับทศันคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม

ของผลิตภัณฑเกีย่วกับการถายภาพ และขนมขบเค้ียว แตมีความสัมพันธเชิงลบกบัผลิตภัณฑ

ประเภทการเกษตร เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และยาฆาแมลงอยางมนีัยสําคัญทางสถติิ โดยผูบริโภค

กลุมนี้เหน็วาสินคาประเภทขนมขบเค้ียว มคีวามรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมมากที่สุด (β = .194) 

รองลงมา คือ ผลิตภัณฑเกี่ยวกับการถายภาพ (β = .096) 

 

กลุมพึง่พาผูอ่ืน ดูแลสิ่งแวดลอม  จากผลการทดสอบพบวา กลุมนี้มีความสัมพันธเชิง

ลบกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอผลิตภัณฑแทบทกุชนิดอยางมนียัสําคัญทางสถิติ ยกเวน

เคร่ืองสําอาง ยานพาหนะและอุปกรณยานยนต ผลิตภัณฑทาํความสะอาดครัวเรือน อุปกรณ

สํานักงาน และอาหารเสริมและวิตามนิ 

 

          กลุมรอความหวัง มีความสัมพนัธเชงิบวกกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม

ของผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรและอุปกรณครัวเรือน อุปกรณไฟฟา อุปกรณส่ือสาร  อุปกรณสํานกังาน 

และผลิตภัณฑเกีย่วกับการถายภาพ แตมคีวามสัมพันธเชิงลบกับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลและขนม

ขบเค้ียวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยผูบริโภคกลุมนี้เหน็วาสินคาประเภทผลิตภัณฑเกีย่วกับการ

ถายภาพและอุปกรณสํานักงาน มีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมในระดับสูงใกลเคียงกนั (β = 

.166 และ β = .165 ตามลําดับ) 

 

ดังนัน้ จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2 สามารถสรุปไดวา เปนไปตามสมมติฐานเพยีง

บางสวน กลาวคือ ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคสวนใหญมีความสัมพันธเชงิลบกบั

ทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ 
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ตารางที่ 4.27 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภคกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของผลิตภัณฑ 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

ระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของ
ผูบริโภค 

ผลิตภัณฑ
อาหาร 

เครื่องสําอาง ยา 
เฟอรนิเจอร
และอุปกรณ
ครัวเรือน 

สินคาทาง
การเกษตร 

อุปกรณไฟฟา เครื่องนุงหม 
อุปกรณ
สื่อสาร 

ยานพาหนะ
และอุปกรณ
ยานยนต 

เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 

 
 

R= .26     R= .28 R= .18 R= .22     R= .18    R= .20      R= .19 R= .30      R= .13      R= .23      

 Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. 

กลุมที่ 1 เสียสละเพื่อสิ่งแวดลอม 
 

.024   .61 .155   .00* .044   .36 -.057  .23 -.089  .06 -.104   .30 -.060   .21 -.098  .04* -.035   .47 -.122  .01* 

กลุมที่ 2 ผูมองการณไกลเพื่อโลกใน
อนาคต 
 

-.188  .00* -.180  .00* -.120  .01* -.118 .01* -.010  .83 -.073   .13 -.083   .08 -.167  .00* -.052   .28 -.007   .89 

กลุมที่ 3 รักตนเอง 
 

-.070  .14 .024   .61 -.023  .63 .037   .43 -.101 .04* -.021   .66  .036    .45 .033    .48 -.076   .12 -.096  .04* 

กลุมที่ 4 พึ่งพาผูอื่นดูแลสิ่งแวดลอม 
 

-.098 .04* -.049  .30 -.101 .04* -.138 .00* -.112 .02* -.095  .05* -.133  .01* -.164  .00* -.075   .12 -.116  .01* 

กลุมที่ 5 รอความหวัง 
 

-.076  .10 -.038  .42 -.039  .41 .102  .03* -.038  .42 .118   .01* .073     .13 .151   .00* .030    .54 -.119  .01* 
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ตารางที่ 4.28 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภคกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของผลิตภัณฑ 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของ
ผูบริโภค 

วัสดุกอสราง
และ

เครื่องจักรกล 

ผลิตภัณฑ
ทําความ
สะอาด
ครัวเรือน 

ยาฆาแมลง 
อุปกรณ
สํานักงาน 

น้ํามันน
เชื้อเพลิง 

ผลิตภัณฑทํา
ความสะอาด
รางกาย 

อาหารสัตว 
ผลิตภัณฑ
เกี่ยวกับการ
ถายภาพ 

อาหารเสริม
และวิตามิน 

ขนมขบเคี้ยว 

 
 

R= .26     R= .17     R= .30     R= .24     R= .24     R= .20      R= .22      R= .29      R= .23      R= .31      

 Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. 

กลุมที่ 1 เสียสละเพื่อสิ่งแวดลอม 
 

-.144   .15 .042   .39 -.198 .00* -.068  .15 -.106 .03* .039    .41 .056    .24 -.087   .06 .162   .00* .027    .56 

กลุมที่ 2 มองการณไกลเพื่อโลกใน
อนาคต 
 

-.059   .21 -.084  .08 -.006  .90 -.053  .26 -.119 .01* -.108   .23 -.108  .02* -.052   .26 -.120  .01* -.115  .01* 

กลุมที่ 3 รักตนเอง 
 

-.031   .52 -.085  .08 -.165 .00*  -.007 .88 -.045  .35 .030    .53 -.016   .74 .096   .04* -.022   .64 .194   .00* 

กลุมที่ 4 พึ่งพาผูอื่นดูแลสิ่งแวดลอม 
 

-.213  .00* -.090  .06 -.141 .00* -.086  .07 -.152 .00* -.150  .00* -.164  .00* -.184  .00* -.079   .10 -.112  .02* 

กลุมที่ 5 รอความหวัง 
 

.053    .26 -.062  .19 -.061  .19 .165  .00* .067   .16 -.049   .31 -.087   .07 .166   .00* -.075   .11 -.146  .00* 
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สมมติฐานท่ี 2ข ระดับความใสใจตอสิง่แวดลอมของผูบริโภคมีความสมัพันธกับ
ทัศนคติตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของเจาของผลิตภัณฑ 
 

ในสวนนี ้ผูวิจยัไดทําการทดสอบความสัมพันธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอม

ของผูบริโภคกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของเจาของผลิตภัณฑ โดยใชการ

วิเคราะหคาถดถอยพหุคูณเชิงเสน (Linear Regression) ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งผลการ

ทดสอบพบวา ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับทัศนคติตอความ

รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของเจาของผลติภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมผู

เสียสละเพื่อส่ิงแวดลอม และกลุมผูมองการณไกลเพื่อโลกในอนาคตมีความสัมพนัธเชิงบวกกับ

ทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของเจาของผลิตภัณฑ (β = 1.43 และ β = .092) แต

กลุมรักตนเองมีความสมัพนัธเชิงลบกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของเจาของ

ผลิตภัณฑ  (β = -.178) (ดูตารางที่ 4.29) 

 

ตารางที่ 4.29 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกับทัศนคติ 

 ตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของเจาของผลิตภัณฑ 

 

ตัวแปรอิสระ R R² 

R² ที่
เพ่ิมขึ้น 

(Adjusted 
R²) 

p 
สัมประสิทธ์ิการ

ถดถอย 
t  Sig. 

   
 

 B 
Beta 
(ß) 

  

กลุมที่ 1 ผูเสียสละ .248 .062 .048 .000 .051 .143 3.039 .003* 

กลุมที่ 2 ผูมองการณไกล     .033 .092 1.963 .050* 

กลุมที่ 3 รักตนเอง     -.063 -.178 -3.797 .000* 

กลุมที่ 4 พึ่งพาผูอื่น     .009 .026 .552 .581 

กลุมที่ 5 รอความหวัง     .001 .004 .085 .932 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

 ดังนัน้ จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2ข สามารถสรุปไดวา ผลการวจิยัเปนไปตาม

สมมติฐานเพยีงบางสวน  
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สมมติฐานท่ี 2ค ระดับความใสใจตอสิง่แวดลอมของผูบริโภคมีความสมัพันธกับ
ทัศนคติตอประเด็นปญหาสิ่งแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา  
    
 จากสมมติฐานดังกลาว ผูวจิัยไดใชการวิเคราะหคาถดถอยพหุคูณเชิงเสน (Linear 

Regression) เพื่อวิเคราะหความแตกตางของทัศนคติของผูบริโภคที่มรีะดับความใสใจส่ิงแวดลอม

ตางกัน ตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอม ทั้ง 10 ประเด็น จากตารางที่ 4.30 ผลการทดสอบพบวา 

ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธเชงิบวกกับทัศนคติตอประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอมทีป่รากฏในโฆษณาทกุประเด็น อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมี

รายละเอียดของการทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้

 

กลุมผูเสียสละเพื่อสิ่งแวดลอม  มีความสัมพนัธเชงิบวกกับทัศนคติตอประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอมทีป่รากฏในโฆษณา อันไดแก ประเด็นมลพิษทางอากาศ ภาวะโลกรอน การทาํลายปา

ไม การสูญพนัธุของสัตวปา พื้นดินเส่ือมโทรม และการกําจัดและลดปริมาณเศษขยะ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ โดยผูบริโภคกลุมนี้ใหความสําคัญกบัประเด็นปญหามลพิษทางอากาศมาก

ที่สุด (β = .149) รองลงมา คือ ปญหาภาวะโลกรอน และการกาํจัดและลดปริมาณเศษขยะ ซึง่ให

ความสําคัญเทากนั (β = .136) 

 

กลุมผูมองการณไกลเพื่อโลกในอนาคต  มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอ

ประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา อันไดแก ประเด็นภาวะโลกรอน การทําลายปาไม 

การอนุรักษพลังงาน และการลดการทาํลายช้ันบรรยากาศ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิ โดยผูบริโภค

กลุมนี้ใหความสําคัญกับประเด็นการอนุรักษพลังงานมากที่สุด (β = .180) รองลงมา คือ ปญหา

ภาวะโลกรอน (β = .155)  

 

 กลุมรกัตนเอง มีความสัมพนัธเชิงบวกกับทศันคติตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่

ปรากฏในโฆษณา อันไดแก ประเด็นการทําลายปาไม และการสูญพนัธุของสัตวปาอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ โดยผูบริโภคกลุมนี้ใหความสําคัญกบัประเด็นปญหาการทาํลายปาไมมากที่สุด 

(β = .144) รองลงมา คือ ปญหาการสูญพันธุของสัตวปา (β = .114) 

 

 กลุมพึง่พาผูอ่ืนดูแลสิ่งแวดลอม มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอมทีป่รากฏในโฆษณา อันไดแก ประเด็นมลพิษทางน้าํ มลพิษทางอากาศ ภาวะโลกรอน  
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การทาํลายปาไม การกาํจัดและลดปริมาณเศษขยะ และการอนุรักษพลังงาน อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติ โดยผูบริโภคกลุมนี้ใหความสําคัญกับปญหาการทาํลายปาไมมากที่สุด (β = .197) 

รองลงมา คือ ปญหาภาวะโลกรอน (β = .186) 

 

 กลุมรอความหวัง  มีความสัมพันธเชงิบวกกับทัศนคติตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่

ปรากฏในโฆษณา อันไดแก ประเด็นการทําลายปาไม การสูญพนัธุของสัตวปา พื้นดินเส่ือมโทรม 

การอนุรักษพลังงาน การลดการทําลายช้ันบรรยากาศ และการอนุรักษทองทะเล อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติ โดยผูบริโภคกลุมนี้ใหความสําคัญกับปญหาการสูญพนัธุของสัตวปามากที่สุด (β = 

.188) รองลงมา คือ การอนุรักษทองทะเล (β = .181) 

 

 ดังนัน้ จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2ค สามารถสรุปไดวา ผลการวจิยัเปนไปตาม

สมมติฐานเพยีงบางสวน ซึง่เปนทีน่าสังเกตวาทุกกลุมใหความสําคัญกับประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอมทีป่รากฏในโฆษณาเก่ียวกบัการทาํลายปาไม (R= .30) รองลงมาคือ ภาวะโลกรอน 

(R= .29) และกลุมรักตนเองใหความสําคัญกับประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา 

เพียง 2 ประเด็น (การทาํลายปาไม และการสูญพันธุของสัตวปา) ซึ่งนอยกวากลุมอ่ืนๆ 
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ตารางที่ 4.30 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภคกับทัศนคติตอประเด็นปญหาสิ่งแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของ
ผูบริโภค 

มลพิษทางน้ํา 
มลพิษทาง
อากาศ ภาวะโลก

รอน 

การทําลาย
ปาไม 

การสูญพันธุ
ของสัตวปา 

พื้นดินเสื่อม
โทรม 

การกําจัด
และลด

ปริมาณเศษ
ขยะ 

การอนุรักษ
พลังงาน 

การลดการ
ทําลายชั้น
บรรยากาศ 

การอนุรักษ
ทองทะเล 

 
R= .19 R= .26 R= .29 

 

R= .30 

 

R= .24 R= .22 R= .18 R= .25 R= .19 R= .24 

 Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. 

กลุมที่ 1 เสียสละเพื่อสิ่งแวดลอม 
 

.058      .23 .149  .00* .136  .00* .091  .05* .092  .05* .099   .04* .136   .01* .048    .31 .078    .13 .023    .62 

กลุมที่ 2 มองการณไกลเพื่อโลกใน
อนาคต 
 

.070      .15 .082   .08 .155  .00* .108  .02* .044   .35 -.034   .48 .038    .43 .180   .00* .117   .01* .086    .07 

กลุมที่ 3 รักตนเอง 
 

.072      .13 .050   .28 .029   .53 .144  .00* .114  .02* .073    .12 -.009   .85 -.076   .11 .040    .40 .067    .15 

กลุมที่ 4 พึ่งพาผูอื่นดูแลสิ่งแวดลอม 
 

.138     .00* .169  .00* .186  .00* .197  .00* .002   .97 -.014   .77 .095   .05* .095   .04* .044    .35 .024    .61 

กลุมที่ 5 รอความหวัง 
 

-.013     .79 -.050  .28 -.021  .66 .103  .03* .188  .00* .122   .01* .039    .41 .105   .03 .103   .03* .181   .00* 
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สมมติฐานท่ี 3 ระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพันธเชงิ
บวกกบัพฤติกรรมการอนุรักษสิง่แวดลอม 
 

ในสวนนี ้ผูวิจยัไดทําการทดสอบความสัมพันธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอม

ของผูบริโภคกับพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม โดยใชการวิเคราะหคาถดถอยพหคูุณเชิงเสน 

(Linear Regression) ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งผลการทดสอบพบวา ระดับความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธเชงิบวกกับพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมเสียสละเพื่อส่ิงแวดลอม เปนกลุมที่มีความสัมพันธเชงิ

บวกกับพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมมากที่สุด (β = .511) รองลงมา คือ กลุมรอความหวัง 

 (β = .242) (ดูตารางที ่4.31) 

 

ตารางที่ 4.31 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกับ 

 พฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม 
 

ตัวแปรอิสระ R R² 

R² ที่
เพ่ิมขึ้น 

(Adjusted 
R²) 

p 
สัมประสิทธ์ิการ

ถดถอย 
t  Sig. 

   
 

 B 
Beta 
(ß) 

  

กลุมที่ 1 เสียสละเพ่ือ
ส่ิงแวดลอม .644 .415 .406 .000 .294 .511 13.763 .000* 
กลุมที่ 2 มองการณไกลเพ่ือ
โลกในอนาคต   

 
 .130 .226 6.082 .000* 

กลุมที่ 3 รักตนเอง     .033 .057 1.538 .125 
กลุมที่ 4 พ่ึงพาผูอื่นดูแล
ส่ิงแวดลอม   

 
 .066 .115 3.095 .002* 

กลุมที่ 5 รอความหวัง     .140 .242 6.529 .000* 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

  
          ดังนัน้ จึงสรุปไดวา ผลการวิจยัเปนไปตามสมมติฐานเพียงบางสวน กลาวคือ ทุกกลุม

ยกเวนกลุมรักตนเอง มีความสัมพนัธเชงิบวกกับพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

 



 

             

123 

บทที่ 5 
 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “ความสัมพันธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมกับทัศนคติและ

พฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค” มีวัตถปุระสงคในการวิจัย ดังนี ้

 

1.   เพื่อศึกษาระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมกับทัศนคติตอความ
รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑและเจาของผลิตภัณฑและประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอมทีป่รากฏในโฆษณา 

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมกับพฤติกรรมการ
อนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค 

 

การวิจยัคร้ังนีเ้ปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) และใชแบบสอบถาม

(Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 18-45 ป ที่อาศัย

อยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งส้ิน 432 คน โดยผลการวิจยัสามารถสรุปไดดังรายละเอียด

ตอไปนี้ 

 
สรุปผลการวจิัย 
 
 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 

 การวิจยัคร้ังนีม้ีกลุมตัวอยางจํานวนทัง้ส้ิน 432 คน เปนเพศชายและเพศหญิงจํานวน

เทากันคือกลุมละ 216 คน (รอยละ 50.0) และมีชวงอายุอยูในชวง 18-25, 26-35 และ 36-45 ป ใน

จํานวนเทากนัคือ 144 คน (รอยละ 33.3) ซึ่งสวนใหญมกีารศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีจํานวน

ทั้งส้ิน 295 คน (รอยละ 68.3) ประกอบอาชีพเปนพนกังานบริษัทเอกชน จาํนวน 223 คน (รอยละ 

51.6) และมีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 10,000 บาท หรือตํ่ากวา อีกทั้งกลุมตัวอยางสวนใหญม ี

ถานภาพโสด ซึ่งมีจาํนวนทั้งส้ิน 290 คน (รอยละ 67.1) 
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 ระดับความใสใจสิ่งแวดลอมของผูบริโภค 
 
 ในการศึกษาเกี่ยวกับระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค ผลการศึกษาพบวา 

กลุมตัวอยางมีระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมโดยเฉล่ียเทากับ 4.10 และประเด็นคําถามที่มี

คาเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรก ไดแก ทุกๆคนมีหนาที่ในการปกปองส่ิงแวดลอม มีคาเฉล่ียเทากับ 

4.76 ความเสือ่มโทรมของส่ิงแวดลอมถือเปนปญหาท่ีรายแรงอยางยิง่ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.65  ฉัน

คิดวาเราทุกคนสามารถมีสวนรวมในการชวยปกปองสิง่แวดลอมได มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.61 ควรมี

การออกกฎระเบียบที่เขมงวดอยางเรงดวน เพื่อหยุดปญหาส่ิงแวดลอมเสื่อมโทรม มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.55 และผูปกครองควรเล้ียงดูและอบรมบุตรหลานรุนหลังใหใสใจเกี่ยวกับการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอมมคีาเฉลี่ยเทากบั 4.52 ตามลําดับ 

 

ในขณะที่ประเด็นคําถามทีม่คีาเฉลี่ยตํ่าสุด 3 อันดับ ไดแก รัฐบาลควรปรับปรุงมาตรฐาน

คุณภาพชีวิตของประชาชนกอนที่จะมาเนนเร่ืองการอนุรักษส่ิงแวดลอม มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.66 ฉัน

กังวลเกี่ยวกับปญหาเศรษฐกิจซ่ึงฉันเห็นวามีความสําคัญมากกวาการอนุรักษส่ิงแวดลอม มี

คาเฉลี่ยเทากบั 2.91 และ รัฐบาลควรใสใจกับการจัดหางานใหประชาชนกอน มากกวาจะมาเนน

เร่ืองการอนุรักษส่ิงแวดลอม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03 

 ซึ่งจากการศึกษาเกีย่วกับระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในงานวิจัยนี้ พบวา

สามารถจัดแบงไดเปน 5 กลุม ดังนี้  

 
1. ผูบริโภคที่มีระดับความใสใจสิ่งแวดลอมกลุมเสียสละเพ่ือสิ่งแวดลอม 
 
ประกอบดวยกลุมคนที่มักกระตุนเพื่อนบานและเพื่อนสนิทไมใหใชสินคาที่กอใหเกิด

มลพิษตอส่ิงแวดลอม และเห็นวาควรเสียสละทรัพยสินของประเทศบางสวนเพื่อใชในการปกปอง

ส่ิงแวดลอม ดังนัน้จึงยินดีจายเงินซื้อสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมในราคาที่สูงข้ึนเพื่ออนุรักษ

ส่ิงแวดลอม และนําขยะในบานมารีไซเคิลเพื่อนาํกลับมาใชใหม คนกลุมนี้เห็นวาการรีไซเคิลควร

เปนอีกทางเลือกหนึ่งในการกําจัดขยะ นอกจากนี้ ยังมองวาปญหาส่ิงแวดลอมเปนสิ่งที่สําคัญมาก

สําหรับพวกเขา อีกทั้งการอนุรักษและปกปองส่ิงแวดลอมควรเปนส่ิงทีจ่ะตองใหความสําคัญใน

ลําดับแรกๆ และรัฐบาลควรใหเงนิทนุสนับสนุนการวิจยัเกี่ยวกับเทคโนโลยีการรีไซเคิล 
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2. ผูบริโภคที่มีระดับความใสใจสิ่งแวดลอมกลุมมองการณไกลเพื่อโลกใน
อนาคต 

 
ประกอบดวยกลุมคนที่เหน็วาควรตระหนกัถึงความจําเปนในการปกปองสิ่งแวดลอมต้ังแต

วันนี้ เพื่อที่คนรุนหลังจะไดไมตองทนทกุขกับผลกระทบที่ตามมา อีกทัง้ปญหาส่ิงแวดลอมถือเปน

ประเด็นสําคัญประเด็นหนึง่ที่สังคมไทยกาํลังเผชิญอยูในปจจุบนั และคิดวาทกุคนสามารถมีสวน

รวมในการชวยปกปองส่ิงแวดลอมได รวมถึงควรมกีารออกฎระเบียบที่เขมงวดอยางเรงดวน เพื่อ

หยุดปญหาส่ิงแวดลอมเส่ือมโทรม โดยทกุๆคนมีหนาที่ในการปกปองสิ่งแวดลอม และทุกคนควร

ชวยกนัอยางเต็มที่ในการรักษาทรัพยากรธรรมชาติที่หายากไมใหถูกใชหมดไป 

 
3.  ผูบริโภคที่มีระดับความใสใจสิ่งแวดลอมกลุมรกัตนเอง 

 

 ประกอบดวยกลุมคนที่มีความกงัวลเกี่ยวกับปญหาเศรษฐกิจโดยเหน็วามีความสําคัญ

มากกวาการอนุรักษส่ิงแวดลอม และคิดวารัฐบาลควรปรับปรุงมาตรฐานคุณภาพชีวติและใสใจกับ

การจัดหางานใหประชาชนกอนที่จะมาเนนเร่ืองการอนุรักษส่ิงแวดลอม อีกทั้งรูสึกวาบอยคร้ังที่

คนเราใหความสําคัญกับส่ิงแวดลอมมากเกินไป รวมถงึมองวาการใชสินคาที่เปนมติรตอ

ส่ิงแวดลอมมวีัตถุประสงคเพื่อแสดงถึงความหรูหราและโออวด มากกวาเพื่อการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม นอกจากนี้ ยังคิดวาทกุคนไมจําเปนตองกงัวลเกี่ยวกับการปกปองส่ิงแวดลอม เพราะ

มันสามารถดูแลตัวเองไดตามธรรมชาติ 

 
4.ผูบริโภคทีม่ีระดับความใสใจสิ่งแวดลอมกลุมพึ่งพาผูอ่ืนดูแลสิ่งแวดลอม 
 
ประกอบดวยกลุมคนที่มีความคิดเหน็วาผูปกครองควรเล้ียงดูและอบรมบุตรหลานรุนหลัง

ใหใสใจเกี่ยวกบัการอนุรักษส่ิงแวดลอม และโรงเรียนควรกําหนดใหนกัเรียนทุกคนศึกษาวิชา

เกี่ยวกับปญหาและการอนุรักษส่ิงแวดลอม รวมทั้งส่ือมวลชนมหีนาทีใ่นการใหขอมูลที่ถูกตอง

เกี่ยวกบัสภาพปญหาส่ิงแวดลอมที่เกิดข้ึนจริง นอกจากนี้ ยังรูสึกวาสินคาที่กอใหเกิดมลพิษตอ

ส่ิงแวดลอมระหวางการผลิตหรือการบริโภคควรถูกรัฐบาลกําหนดใหจายภาษีในอัตราสูง 
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5.  ผูบริโภคที่มีระดับความใสใจสิ่งแวดลอมกลุมรอความหวงั 
 

ประกอบดวยกลุมคนที่เหน็วาสถาบันศาสนาควรใชศาสนาเปนเคร่ืองมือในการสรางความ

ตระหนักรูเกี่ยวกับส่ิงแวดลอม และเร่ืองของส่ิงแวดลอมเปนประเด็นทีพ่รรคการเมืองตองกาํหนด

เปนนโยบายในการดําเนนิการ หากไดรับการเลือกต้ัง นอกจากนี้ พวกเขาจะรูสึกโกรธหากรัฐบาล

ไมไดใหความชวยเหลือในการควบคุมมลพิษของส่ิงแวดลอม 

 
 ทัศนคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของผลิตภัณฑ 
 

 ผลการศึกษาในคร้ังนีพ้บวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม

ของผลิตภัณฑ ทั้ง 20 ประเภท มีคาเฉลีย่โดยรวมเทากบั 2.83 โดยกลุมตัวอยางมทีัศนคติตอ

ประเภทสินคาที่มีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ ผลิตภัณฑประเภท

อาหาร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 รองลงมา คือ ผลิตภัณฑยา มคีาเฉล่ียเทากับ 3.44 และสินคา

ทางการเกษตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 ตามลําดับ 

 ในสวนของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคเห็นวามีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมนอยที่สุด 3 

อันดับ ไดแก ยาฆาแมลง มคีาเฉลี่ยทากับ 1.87 ถัดมา คือ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล มีคาเฉล่ียเทากับ 

1.95 และวัสดุกอสรางและเคร่ืองจักรกล มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.24 ตามลําดับ 

 
 ทัศนคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของบริษัทเจาของ
ผลิตภัณฑ 
 
 ผลการวิจยัพบวา คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ

บริษัทเจาของผลิตภัณฑอยูที่ระดับ 3.27 โดยทัศนคติในประเด็นเร่ือง บริษัทควรจัดจําหนายสินคา

ที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมในทองตลาดใหหลากหลาย มคีาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.27 รองลงมา คือ 

ฉันคิดวาบริษทัผูผลิตควรใหความสําคัญกบัการลดมลพษิมากกวาการเพิ่มผลกาํไรของตน มี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.21 และถัดมา คือ ภาคอุตสาหกรรมมีการนาํขยะมารีไซเคิลเพื่อรักษา

ส่ิงแวดลอม มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.91 ตามลําดับ 

 

 ในขณะที่ ทัศนคติในประเด็น  โดยสวนใหญฉันมักไมเชือ่คํากลาวอางเก่ียวกับส่ิงแวดลอม

บนฉลากบรรจุภัณฑหรือในโฆษณา มีคาเฉล่ียตํ่าสุดเทากับ 2.44 รองลงมาคือ คํากลาวอางของ

เจาของผลิตภัณฑเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมบนฉลากบรรจุภัณฑหรือในโฆษณาสวนใหญมีเจตนาในการ
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ทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจผิดมากกวาเปนการแจงขอมูลใหผูบริโภคทราบ มีคาเฉล่ียเทากับ 

2.52 และฉันคิดวาบริษัทของคนไทยสวนใหญทําหนาทีใ่นการชวยปกปองส่ิงแวดลอมไดเปนอยาง

ดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.65 ตามลําดับ 

 
 ทัศนคติของผูบริโภคตอประเด็นปญหาสิ่งแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา  
 
   ผลการวิจยัพบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา 

มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 4.12 โดยทัศนคติในประเด็นปญหาเร่ืองภาวะโลกรอน มีคาเฉลี่ยสูงสุด

คือ 4.48 รองลงมา คือ มลพิษทางอากาศ มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.44 และการทาํลายปาไม มีคาเฉล่ีย

เทากับ 4.31 ในขณะทีท่ัศนคติของผูบริโภคตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณาทีม่ี

คะแนนเฉลีย่ตํ่าสุด 3 อันดับ คือ พืน้ดินเส่ือมโทรม มีคาเฉลี่ยทากบั 3.53  การสูญพันธุของสัตวปา 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 และการอนุรักษทองทะเล มีคาเฉล่ียเทากับ 3.97 

 
   พฤติกรรมการอนุรักษสิ่งแวดลอมของผูบริโภค 
 

   ผลการศึกษาในคร้ังนีพ้บวา พฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีคาเฉลี่ย

โดยรวมอยูในระดับ 3.79 โดยขอความที่กลาววา หากฉันรูวาสินคาใดอาจกอใหเกิดอันตรายตอ

ส่ิงแวดลอมได ฉันจะไมซื้อสินคาเหลานั้น มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.11 รองลงมา คือ ฉันพยายาม

ลดปริมาณการใชไฟฟาอยางสุดความสามารถ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.10 และฉันชักจงูสมาชกิใน

ครอบครัวหรือเพื่อนไมใหซื้อผลิตภัณฑที่เปนอันตรายตอส่ิงแวดลอม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 

ตามลําดับ 

 

   ในขณะที่ ขอความที่กลาววา  การที่สินคากอใหเกิดมลพษินอยไมไดเปนเหตุผลหลักใน

การซื้อสินคาของฉัน มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดเทากบั 3.09 รองลงมาคือ ฉันชอบซื้อสินคาที่ปลอดภัยตอ

ส่ิงแวดลอมแมวาจะมีคุณภาพตํ่ากวาก็ตาม มีคาเฉลีย่เทากบั 3.11  
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภคที่มลีักษณะทางประชากรตางกันมีความใสใจสิ่งแวดลอม

แตกตางกัน 
 

             ผลการวิจัยพบวา เปนไปตามสมมติฐานเพียงบางสวน กลาวคือ ผูบริโภคที่มีลักษณะทาง

ประชากรอันไดแก อาย ุและรายไดที่แตกตางกนั มีความใสใจตอส่ิงแวดลอมที่แตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

 
สมมติฐานท่ี 2ก ระดับความใสใจตอสิง่แวดลอมของผูบริโภคมีความสมัพันธกับ

ทัศนคติตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของผลติภัณฑ 
 

จากผลการวิจยัพบวา เปนไปตามสมมติฐานเพียงบางสวน กลาวคือ ระดับความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธกบัทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ

ผลิตภัณฑทุกประเภท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเวนสินคาประเภทยานพาหนะ

และอุปกรณยานยนต และผลิตภัณฑทําความสะอาดครัวเรือน  และระดับความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคสวนใหญมีความสัมพันธเชงิลบกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 
กลุมเสียสละเพื่อสิ่งแวดลอม มีความสมัพนัธเชิงบวกกับทศันคติตอความรับผิดชอบ

ตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางและอาหารเสริม อยางมนียัสําคัญทางสถิติ โดย

ผูบริโภคกลุมนี้มีความเห็นวาสินคาประเภทอาหารเสริมและวิตามนิ มคีวามรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมมากที่สุด รองลงมา คือ เคร่ืองสําอาง นอกจากนี้ ผูบริโภคกลุมนี้ยงัมีความสัมพนัธเชงิ

ลบกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑประเภทอุปกรณส่ือสาร และ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ยาฆาแมลง น้ํามันเช้ือเพลิง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

กลุมมองการณไกลเพ่ือโลกในอนาคต มีความสมัพนัธเชิงลบกับทัศนคติตอความ

รับผิดชอบตอผลิตภัณฑอาหาร, เคร่ืองสําอาง, ยา, เฟอรนิเจอร, อุปกรณส่ือสาร,  

น้ํามันเช้ือเพลิง, อาหารสัตว, อาหารเสริมและวิตามนิ และขนมขบเค้ียว อยางมีนยัสําคัญทางสถติิ  

 

 กลุมรกัตนเอง มีความสัมพนัธเชิงบวกกับทศันคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม

ของผลิตภัณฑเกีย่วกับการถายภาพ และขนมขบเค้ียว แตมีความสัมพันธเชิงลบกบัผลิตภัณฑ
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ประเภทการเกษตร เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และยาฆาแมลงอยางมนีัยสําคัญทางสถติิ โดยผูบริโภค

กลุมนี้เหน็วาสินคาประเภทขนมขบเค้ียว มคีวามรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมมากที่สุด รองลงมา คือ 

ผลิตภัณฑเกี่ยวกับการถายภาพ 

 

กลุมพึง่พาผูอ่ืน ดูแลสิ่งแวดลอม มีความสมัพันธเชงิลบกบัทัศนคติตอความรับผิดชอบ

ตอผลิตภัณฑแทบทุกชนิดอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ยกเวนเคร่ืองสําอาง ยานพาหนะและอุปกรณ

ยานยนต ผลิตภัณฑทําความสะอาดครัวเรือน อุปกรณสํานักงาน และอาหารเสริมและวิตามนิ 

 

 กลุมรอความหวัง มีความสัมพันธเชงิบวกกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม

ของผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรและอุปกรณครัวเรือน อุปกรณไฟฟา อุปกรณส่ือสาร  อุปกรณสํานกังาน 

และผลิตภัณฑเกีย่วกับการถายภาพ แตมคีวามสัมพันธเชิงลบกับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลและขนม

ขบเค้ียวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยผูบริโภคกลุมนี้เหน็วาสินคาประเภทผลิตภัณฑเกีย่วกับการ

ถายภาพและอุปกรณสํานักงาน มีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมในระดับสูงใกลเคียงกนั 

 
สมมติฐานท่ี 2ข ระดับความใสใจตอสิง่แวดลอมของผูบริโภคมีความสมัพันธกับ

ทัศนคติตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของเจาของผลิตภัณฑ 
 
จากการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ เพือ่ทดสอบความสัมพนัธระหวางระดับความใสใจ

ตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของเจาของผลิตภัณฑ 

พบวา ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐานเพียงบางสวน กลาวคือ ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอม

ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของเจาของผลิตภัณฑ 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ เฉพาะกลุมผูเส่ือสละเพื่อส่ิงแวดลอม กลุมมองการณไกลเพื่อโลกใน

อนาคต และกลุมรักตนเอง โดยกลุมผูเสียสละเพ่ือส่ิงแวดลอม และกลุมผูมองการณไกลเพื่อโลกใน

อนาคตมีความสัมพนัธเชงิบวกกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของเจาของ

ผลิตภัณฑ ในขณะที่กลุมรักตนเองมีความสัมพันธเชงิลบกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมของเจาของผลติภัณฑ   

 

 

 

 

 



 

             

130 

 สมมติฐานท่ี 2ค ระดับความใสใจตอสิง่แวดลอมของผูบริโภคมีความสมัพันธเชิง
บวกกบัทัศนคติตอประเด็นปญหาสิ่งแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา  
   

 จากการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ เพือ่วิเคราะหความแตกตางของทัศนคติของ

ผูบริโภคที่มีระดับความใสใจส่ิงแวดลอมตางกนั ตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอม ทั้ง 10 ประเด็น

พบวา ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐานเพียงบางสวน กลาวคือ 

 กลุมกลุมผูเสียสละเพื่อสิง่แวดลอม มคีวามสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอประเด็น

ปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา อันไดแก ประเด็นมลพษิทางอากาศ ภาวะโลกรอน การ

ทําลายปาไม การสูญพนัธุของสัตวปา พืน้ดินเส่ือมโทรม และการกาํจัดและลดปริมาณเศษขยะ 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ และใหความสําคัญกับประเด็นปญหามลพิษทางอากาศมากที่สุด  

 กลุมผูมองการณไกลเพื่อโลกในอนาคต มีความสมัพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอประเด็น

ปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา อันไดแก ประเด็นภาวะโลกรอน การทาํลายปาไม การ

อนุรักษพลังงาน และการลดการทําลายช้ันบรรยากาศ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ และให

ความสําคัญกบัประเด็นการอนุรักษพลังงานมากที่สุด  

 กลุมรกัตนเอง ใหความสําคัญกับประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา เพียง 2 

ประเด็น คือ ประเด็นการทําลายปาไม และการสูญพนัธุของสัตวปา ซึง่นอยกวากลุมอ่ืนๆ   

 กลุมพึง่พาผูอ่ืนดูแลสิ่งแวดลอม มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอมทีป่รากฏในโฆษณา อันไดแก ประเด็นมลพิษทางน้าํ มลพิษทางอากาศ ภาวะโลกรอน 

การทาํลายปาไม การกาํจัดและลดปริมาณเศษขยะ และการอนุรักษพลังงาน อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติ และใหความสําคัญกบัปญหาการทําลายปาไมมากที่สุด 

 

 ซึ่งเปนทีน่าสังเกตวาทุกกลุมใหความสําคัญกับประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏใน

โฆษณาเกี่ยวกับการทําลายปาไม 
 

สมมติฐานท่ี 3 ระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพันธเชงิ
บวกกบัพฤติกรรมการอนุรักษสิง่แวดลอม 
 

            จากการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ เพื่อทดสอบความสัมพนัธระหวางระดับความใสใจ

ตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกับพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม  ผลการวิจยัพบวาเปนไปตาม

สมมติฐานเพยีงบางสวน กลาวคือ ทุกกลุมยกเวนกลุมรักตนเอง มีความสัมพันธเชิงบวกกับ

พฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 
            1) ระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภค 
 

             ผลการวิจัยพบวา ความใสใจตอส่ิงแวดลอมมคีาเฉลี่ยโดยรวมในระดับสูง (4.10) และ

ประเด็นคําถามที่มีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรก ไดแก ทกุๆคนมีหนาทีใ่นการปกปองสิ่งแวดลอม มี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.76 ความเสื่อมโทรมของสิ่งแวดลอมถอืเปนปญหาท่ีรายแรงอยางยิ่ง มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.65  และฉันคิดวาเราทุกคนสามารถมีสวนรวมในการชวยปกปองสิ่งแวดลอมได มี

คาเฉล่ียเทากบั 4.61 ทั้งนี้อาจเปนเพราะวาปญหาส่ิงแวดลอมที่เกิดข้ึนในปจจุบนั เชน ภาวะโลก

รอน มลพิษทางอากาศ ปาไมถูกทําลาย ลวนเปนปญหาที่มนษุยเปนผูสรางและเปนสิ่งที ่สงผล

กระทบตอชีวติและความเปนอยูของมนุษยทุกคน ผูบริโภคจึงมีความเห็นวา ถงึเวลาแลวที่ทกุคน

ตองชวยกันดูแลรักษา และทุกฝายตองรวมมือกันแกไขอยางจริงจัง ซึง่สอดคลองกบั Coddington 

(1993) ที่ไดกลาววา ส่ิงแวดลอมนั้นจําเปนที่จะตองไดรับความชวยเหลือทั้งจากภาคธุรกิจและ

ผูบริโภค และเปนเร่ืองที่ทกุฝายเปนผูมีสวนไดสวนเสยีทัง้ส้ิน 

 

เมื่อทําการศึกษาถงึระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค ผลการวิจัยคร้ังนี้พบวา

สามารถแบงลักษณะของผูบริโภคไดเปน 5 กลุม คือ 1) กลุมเสียสละเพือ่ส่ิงแวดลอม 2) กลุมมอง

การณไกลเพื่อโลกในอนาคต 3) กลุมรักตนเอง 4) กลุมพึง่พาผูอ่ืนดูแลส่ิงแวดลอม และ 5) กลุมรอ

ความหวัง ซึง่เมื่อนํามาเปรียบเทียบกับงานวิจยัของ Ottman (1992) ที่ไดทําการแบง ผูบริโภคชาว

อเมริกันที่ใสใจตอส่ิงแวดลอม ออกเปน 5 กลุม ไดแก 1) กลุม True-Blue Greens 2) กลุม 

Greenback Greens 3) กลุมSprouts 4) กลุม Grousers และ 5) Basic Browns ผลการ

เปรียบเทยีบพบวา ผลการวจิัยมีความสอดคลองกัน โดยกลุมเสยีสละเพ่ือสิ่งแวดลอม มีความ

คลายคลึงกับกลุม True-Blue Greens และ กลุม Greenback Greens ของผูบริโภคชาวอเมริกนั 

ในเร่ืองของความยึดมัน่กับความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมโดยเหน็วาปญหาส่ิงแวดลอมเปนส่ิงที่

สําคัญมากสําหรับพวกเขา และมีความยนิดีที่จะจายเงนิซื้อสินคาในราคาท่ีสูงข้ึนเพือ่อนุรักษ

ส่ิงแวดลอม โดยผูบริโภคกลุม True-Blue Greens เปนกลุมผูนําทางความคิด ซึ่งสอดคลองกับ

กลุมผูเสียสละเพื่อส่ิงแวดลอม ที่เหน็วาควรกระตุนเพื่อนบานและเพ่ือนสนทิไมใหใชสินคาที่

กอใหเกิดมลพษิตอส่ิงแวดลอม และควรนาํขยะในบานมารีไซเคิลเพื่อนํากลับมาใชใหม อีกทัง้ควร

มีการวิจยัเกีย่วกับเทคโนโลยีการรีไซเคิล สวนกลุมมองการณไกลเพื่อโลกในอนาคต มีความใส

ใจตอส่ิงแวดลอมรองลงมา และมีความคลายคลึงกับกลุม Sprouts ในเร่ืองของความตองการใหมี

กฎหมายควบคุมและปกปองสิ่งแวดลอม และการมีสวนรวมสวนในกจิกรรมการปกปอง
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ส่ิงแวดลอม แตกลุมมองการณไกลเพื่อโลกในอนาคตนัน้ เนนถึงความสําคัญและความจําเปนใน

การปกปองสิ่งแวดลอมในวนันี ้เพื่อทีท่รัพยากรธรรมชาติตางๆจะไดมเีหลือไวสําหรับคนรุนหลัง 

สวนกลุมรักตนเอง มีความคลายคลึงกบักลุม Sprouts เฉพาะในประเด็นเร่ือง ความกงัวล

เกี่ยวกับเศรษฐกิจ โดยกลุม Sprouts จะเกดิความไมแนใจเม่ือถูกบังคับใหเลือกระหวาง

ส่ิงแวดลอมกบัเศรษฐกิจ ในขณะทีก่ลุมรักตนเองมีความกังวลเกีย่วกบัปญหาเศรษฐกิจโดยเห็นวา

มีความสาํคัญมากกวาการอนุรักษส่ิงแวดลอม และคิดวารัฐบาลควรปรับปรุงมาตรฐานคุณภาพ

ชีวิตและใสใจกับการจัดหางานใหประชาชนกอนที่จะมาเนนเร่ืองการอนุรักษส่ิงแวดลอม  

ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากปญหาเศรษฐกิจของประเทศไทยในป 2552 ที่ไดรับผลกระทบจาก

ภาวะเศรษฐกจิโลก และวิกฤตการเงนิโลก ทีท่าํใหประชาชนในกลุมประเทศกําลังพัฒนาประสบ

กับภาวะความยากจนมากข้ึน ทัง้นี้ตัวเลขคาดการณประจําป 2009 ที่ธนาคารโลกรวบรวมมาน้ัน 

พบวาการชะลอตัวของเศรษฐกิจโลกจะทาํใหประชากรทีม่ีรายไดตํ่ากวาเสนความยากจนที ่1.25 

เหรียญสหรัฐตอวัน มีจํานวนมากข้ึนถงึ 46 ลานคน จากที่คาดการณกอนเกิดวิกฤตการณในป 

2007 (วิกฤติเศรษฐกิจโลก, 2552) จนนักเศรษฐศาสตรระดับโลกเรียกเหตุการณในครั้งนี้วา

เปน  "ภาวะเศรษฐกิจถดถอยคร้ังใหญหรือ The  Great  Recession"  โดยกองทนุการเงนิระหวาง

ประเทศ (IMF)ไดประเมินวาเศรษฐกิจโลกอาจจะหดตัว 0.5-1.0% ในป 2552 เปนผลทําให

สถานการณในประเทศไทยอยูในฐานะทีน่าเปนหวง เพราะภาคการสงออกหดตัวมากกวา 

20% และการหดตัวรุนแรงและยาวนานในภาคสงออกนี ้จะสงผลใหการวางงานเพิ่มข้ึนรวดเร็วและ

บั่นทอนภาวะการใชจายของผูบริโภค โดยมีการประเมนิวาจะมีคนตกงานสูงถึง 1.5-2  ลานคน 

(ยอมรับความจริงแลวต้ังหลัก, 2552)  

ดังนัน้ จงึทาํใหผูบริโภคกลุมนี้เกิดความกงัวลและเปนหวงตนเองมากกวาเร่ืองส่ิงแวดลอม 

และเปนทีน่าสังเกตวา กลุมรักตนเองนัน้มองวาการใชสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมี

วัตถุประสงคเพื่อแสดงถึงความหรูหราและโออวด มากกวาเพื่อการอนุรักษส่ิงแวดลอม ซึ่งไมพบใน

งานวิจยัของ Ottman (1992) ที่ทาํการสํารวจกับกลุมผูบริโภคชาวอเมริกัน ทัง้นี้อาจเปนเพราะคน

ไทยมีความใสใจตอส่ิงแวดลอมนอยวาคนอเมริกันซ่ึงมีความต่ืนตัวและมีความใสใจตอส่ิงแวดลอม

อยางจริงจังมานานแลว และมีการดําเนนิการตลาดตามแนวคิดการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม มา

ต้ังแตในป ค.ศ.1990 (Ottman, 1992) รวมระยะเวลาเกือบ 20 ปแลว จงึไมมีความคิดที่วา บุคคล

ที่ใชสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมีวัตถุประสงคเพื่อแสดงถึงความหรูหราและโออวด แตสําหรับ

ในประเทศไทยน้ัน เพิ่งมีพระราชบัญญัติสงเสริม และรักษาคุณภาพส่ิงแวดลอมพทุธศักราช 2535 

ที่มีมาตรการปละบทลงโทษท่ีเขมงวดมากข้ึน (“ความเขมงวดกฎหมายส่ิงแวดลอม 2535”, 2547) 

และรัฐบาลเองก็ไมไดมีการรณรงคอยางเปนรูปธรรมและตอเนื่องอาจเพราะตองใชงบประมาณสูง 

อีกทั้งผูผลิตสินคายงัมีการใชแนวคิดการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมนอยและไมตอเนื่องข้ึนอยูกับวา
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ประเด็นส่ิงแวดลอม ณ ขณะนัน้ เปนกระแสที่ผูบริโภคสนใจหรือไม หากสนใจเจาของผลิตภัณฑจึง

จะทาํแผนการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมข้ึนมา และมีเพียงไมกี่บริษัทที่ทาํการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม

อยางตอเนื่อง อาทิเชน บริษทั ปนูซิเมนตไทย จํากัด (มหาชน) หรือเอสซีจี ไดยึดหลักการดําเนิน

ธุรกิจอยางยัง่ยืน โดยใหความสําคัญกับการอนุรักษส่ิงแวดลอม มีการบริหารจัดการอยางเปน

ระบบ  ลาสุดเปดตัวฉลาก SCG eco value เพื่อตีตรานวัตกรรม และบริการที่เปนมติรตอ

ส่ิงแวดลอมภายใตตราสินคาเอสซีจ ีโดยสินคาหรือบริการที่สามารถใชฉลาก SCG eco value 

จะตองผลิตจากกระบวนการพิเศษที่ตางจากกระบวนการปกติ  ซึ่งสงผลกระทบตอส่ิงแวดลอม

นอยที่สุดและดีกวาสนิคาทัว่ไปดวยราคาที่เทยีบเทาหรือถูกกวา  สวนประโยชนเทยีบเทาหรือ

เหนือกวาสินคาแบบเดียวกันแตไมไดเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม โดย SCG eco value แบงเปน 3 

กลุมคือผลิตภัณฑที่มกีระบวนการผลิตที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ผลิตภัณฑที่สงผลกระทบตอ

ส่ิงแวดลอมนอยที่สุด และผลิตภัณฑที่สามารถนาํกลับมาเวยีนใชใหมได ซึ่งขณะนีม้ีสินคา 87 

รายการที่ออกสูตลาดแลว และในป 2552 นี้ เอสซีจ ียงัคงดําเนินการดูแลส่ิงแวดลอมอยางจริงจงั 

และตอเนื่อง โดยใชงบประมาณกวา 3,500 ลานบาท สําหรับการติดต้ังระบบลดการใชพลังงาน

ไฟฟาและน้ํา  ระบบลดการปลอยกาซเรือนกระจกและระบบผลิตไฟฟาจากความรอนทิง้ (SCG 

eco value ตีตราสินคาเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม, 2552) 

 

จากเหตุผลดังกลาว จึงอาจทําใหผูบริโภคกลุมนี้คิดวาการใชผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม

เปนเพียงกระแสนิยม และผูซื้อหรือผูใชสินคาไมไดใสใจหรือตองการอนุรักษส่ิงแวดลอมอยาง

แทจริง เพียงแตตองการโออวดเพื่อแสดงใหเหน็วาตนเองสามารถซ้ือสินคาที่ผลิตจากเทคโนโลยทีี่

สามารถทําใหผลิตภัณฑนั้นไมทําลายส่ิงแวดลอมและมีราคาแพงกวา อีกทัง้ชวยใหมีภาพลักษณ

เปนบุคคลที่ใสใจส่ิงแวดลอมรอบตัว นอกจากน้ี การทีก่ลุมรักตนเองมีความเห็นวา ทุกคนไม

จําเปนตองกงัวลเกี่ยวกับการปกปองส่ิงแวดลอม เพราะสามารถดูแลตัวเองไดตามธรรมชาติ ก็อาจ

เปนอีกสาเหตุหนึง่ทีท่ําใหผูบริโภคกลุมนีม้ีความคิดดังกลาวเกิดข้ึน สวนกลุมพ่ึงพาผูอ่ืนดูแล

สิ่งแวดลอม มีความคลายคลึงกับกลุม Grousers ที่มองวาปญหาส่ิงแวดลอมทีเ่กดิข้ึนเปนปญหา

ที่หนวยงานตางๆ คือ โรงเรียน รัฐบาล ส่ือมวลชน และสถาบันครอบครัว ตองชวยกันรับผิดชอบ

และแกไข สวนกลุมรอความหวัง มีความคลายคลึงกับกลุม Basic Browns ที่มีความไมใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมและการมีสวนรวมในการรณรงคเพื่อส่ิงแวดลอมนอย โดยกลุม Basic Browns มีความ

เชื่อพื้นฐานวาบุคคลแตละคนไมสามารถทีจ่ะแกไขปญหาส่ิงแวดลอมไดมากมายนัก และเช่ือวา

ตนเองนั้นไมมคีวามสามารถที่จะแกไขปญหาส่ิงแวดลอมได ซึ่งสอดคลองกับกลุมรอความหวัง ที่

รอหรือฝากความหวังไวกับสถาบันศาสนา พรรคการเมือง หรือรัฐบาล ใหเขามาชวยเหลือในการ

แกไขปญหาส่ิงแวดลอม เพราะคิดวาตนเองไมสามารถแกไขได 
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 นอกจากนี ้เมือ่นํากลุมผูบริโภคที่มีระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมทัง้ 5 กลุม มา

เปรียบเทยีบกบังานวิจยัของ Chitra (2007) ที่ไดทําการศึกษาและจําแนกประเภทของผูบริโภคที่

เปนมิตรกับส่ิงแวดลอมในประเทศอินเดีย ออกเปน 4 กลุม ไดแก 1) กลุม Aspirants 2) กลุม 

Addicts 3) กลุม Adjusters และ 4) กลุม Avoiders พบวา ผลการวจิยัมีความสอดคลองกัน โดย

กลุมเสียสละเพื่อสิ่งแวดลอม มีความคลายคลึงกับกลุม Addicts ในประเด็นเร่ืองของการ

แนะนาํผูอ่ืนไมใหใชผลิตภัณฑทีท่ําลายส่ิงแวดลอม สวนกลุมมองการณไกลเพ่ือโลกในอนาคต 

มีความคลายคลึงกับกลุม Aspirants ในประเด็นเร่ืองความตระหนกัรูถึงปญหาและผลกระทบของ

การทาํลายส่ิงแวดลอม สวนกลุมรักตนเอง มีความคลายคลึงกับกลุม Avoiders ในประเด็นเร่ือง

ของการไมเชื่อวา การใชสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมวีัตถุประสงคเพื่อการอนุรักษส่ิงแวดลอม 

นอกจากนี้ไมพบลักษณะของผูบริโภคที่ใสใจตอส่ิงแวดลอมในงานวิจยัของ Chitra (2007) ที่มี

ลักษณะของการผลักภาระปญหาส่ิงแวดลอมใหเปนหนาที่ของหนวยงานรัฐบาลหรือองคกรตางๆ 

เหมือนเชนงานวิจยัชิ้นนีท้ี่พบในกลุมพึ่งพาผูอ่ืนดูแลสิ่งแวดลอม และกลุมรอความหวัง 

 

ทั้งนี้ Coddington (1993) ไดทําการเปรียบเทียบวา คนที่มีลักษณะความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมตางกนัสามารถนํามาอธิบายและเปรียบเทยีบกับแนวคิดลําดับข้ันความตองการของ

มนุษย (Maslow’s hierarchy of needs) ของ Maslow (1954, as cited in Solomon, 2007) ที่

กลาววา ความตองการระดับที่ตํ่ากวาจะตองไดรับการตอบสนองกอน ความตองการระดับสูงกวา 

จึงจะเกิดข้ึน กลาวคือ เมื่อความตองการในระดับข้ันพืน้ฐานไดรับการตอบสนองจนเกิดความพอใจ

แลว ความตองการใหมในระดับที่สูงกวาจะเกิดข้ึน และบุคคลก็จะถกูจูงใจใหทาํการตอบสนอง

ความตองการนั้น ซึ่ง Coddington (1993) ไดนํามาเปรียบเทียบกับพฤติกรรมของผูบริโภควา 

บุคคลที่มีความใสใจตอส่ิงแวดลอมในระดับสูง เปนบุคคลที่ความตองการข้ันพื้นฐานไดรับการ

ตอบสนองแลวจึงแสวงหาความตองการในระดับที่สูงกวา ซึ่งความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมถือ

เปนความตองการระดับสูง เนื่องจากเปนความตองการระดับสังคม ไมใชแคความตองการสวน

บุคคล โดย กลุมเสยีสละเพื่อสิ่งแวดลอม นัน้จัดอยูในข้ันที่เปนความตองการสูงสุด (Self-

actualization) และ (Ego needs) เพราะเปนกลุมคนที่เปนผูนาํความคิด และประสบความสําเร็จ

ในชีวิต ความตองการขั้นพืน้ฐานของเขา คือ ความปลอดภัย ความรัก ไดรับการตอบสนองจนพึง

พอใจแลว จงึอยากทําเพื่อสังคมหรือส่ิงแวดลอมรอบตัวบาง นอกจากนี้อาจเปนเพราะวากลุม

เสียสละเพื่อส่ิงแวดลอมนี ้มสีถานภาพที่ดีและเหนือกวาบุคคลอ่ืน จึงทาํใหมีความตองการ

สนับสนนุเร่ืองส่ิงแวดลอมโดยใหความชวยเหลือดานการเงิน  

สวนกลุมมองการณไกลเพื่อโลกในอนาคต จัดอยูในกลุมที่ตองการความรัก การมสีวน

รวมและการยอมรับจากผูอ่ืน (belongingness) จึงมักจะรวมกิจกรรมการอนุรักษเพือ่ใหไดการ
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ยอมรับจากสังคมหรือแสดงใหผูอ่ืนเหน็วาตนเองนั้นไดทําส่ิงที่เปนประโยชนเพื่อใหผูอ่ืนรักทัง้นีเ้หน็

ไดจากความเห็นประเด็นเร่ือง เราควรชวยกันอยางเต็มที่ในการรักษาทรัพยากรธรรมชาติทีห่ายาก

ไมใหถูกใชหมดไป และมนุษยทุกคนควรตระหนกัถงึความจําเปนในการปกปองส่ิงแวดลอมต้ังแต

วันนี้ เพื่อที่คนรุนหลังจะไดไมตองทนทกุขกับผลกระทบที่ตามมา  

 ทางดานกลุมรักตนเอง จัดอยูในกลุมความตองการทางกายภาพ (Physiological 

Needs) และความปลอดภัย (Safety Needs) เนื่องจากคนกลุมนีน้ึกถึงแตตนเองและความอยูรอด

ตองการความปลอดภัยและม่ันคง มีความเห็นวาปญหาเศรษฐกิจมีความสําคัญมากกวาการ

อนุรักษส่ิงแวดลอม และรัฐบาลควรปรับปรุงมาตรฐานคุณภาพชีวิตของประชาชนกอนที่จะมาเนน

เร่ืองการอนุรักษส่ิงแวดลอม รวมทัง้รัฐบาลควรใสใจกับการจัดหางานใหประชาชนกอน มากกวา

จะมาเนนเร่ืองการอนุรักษส่ิงแวดลอม 

 สวนกลุมพึ่งพาผูอ่ืนดูแลสิ่งแวดลอมและกลุมรอความหวัง อาจจดัอยูในกลุมที่

ตองการความรักและความปลอดภัย เนื่องจากยงัเปนกลุมที่แสวงหาความชวยเหลือจากสังคมใน

การชวยกนัดูแลส่ิงแวดลอม ไมวาจะเปนสถาบันศาสนา โรงเรียน รัฐบาลและเอกชนรวมทัง้

กฎหมายทีจ่ะมาบังคับใชในการอนุรักษส่ิงแวดลอม ดวยความคิดทีว่าตนเองอาจไมสามารถแกไข

ปญหาส่ิงแวดลอมได 

 
 2) ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรตางกันมีความใสใจสิ่งแวดลอมแตกตางกัน 
 

 ผลการวิจยั พบวา ผูบริโภคที่มีลักษณะทางอายุ และรายไดที่ตางกัน มีความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมทีแ่ตกตางกนั โดยผูบริโภคที่มีอายุ และรายไดที่มากกวา จะมีระดับความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมทีสู่งกวา ทั้งนี ้สามารถอธิบายดวยแนวคิดของ Maslow (1954, as cited in Solomon, 

2007) ตามที่ Coddington (1993) ไดทําการเปรียบเทยีบและกลาววา คนที่มีฐานะมั่นคง มีรายได

ที่ดีกวานัน้ เปนกลุมคนที่ความตองการข้ันพื้นฐาน เชน ความตองการทางกายภาพ และความ

ปลอดภัยของเขา ไดรับการตอบสนองอยางเพียงพอแลว จึงมีความสามารถและยนิดีที่จะเสียสละ

รายไดของตนเพื่อชวยเหลือสังคมและส่ิงแวดลอม ในขณะที่คนที่มีรายไดตํ่ายังตองคํานึงถึงปาก 

ทองซึง่เปนความตองการข้ันพื้นฐาน จึงไมสามารถที่จะชวยเหลือสังคมไดมากนกั  

 นอกจากนี ้การที่ผูที่มีรายไดนอยกวามีระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมตํ่ากวา อาจ 

เนื่องมาจากการไดรับผลกระทบทางเศรษฐกิจ โดยเศรษฐกิจไทยคร่ึงแรกป 2552 ชะลอตัวตาม

สภาวะเศรษฐกิจโลก ขณะทีม่ีวิกฤติทางการเมืองทับซอนดวย อีกทัง้ ยอดคําสั่งซื้อสินคาบาง

ประเภทจากตางประเทศเร่ิมลดลง ซึ่งทาํใหกําลังการผลิตลดลงจึงสงผลตอการจางงาน ทาํใหหา

งานยากข้ึน (โละคนงาน 1 ลาน อุตสาหกรรมเจง, 2552) สวนการที่ผูมอีายุสูงกวามีระดับความใส
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ใจตอส่ิงแวดลอมมากกวา อาจเนื่องมาจากการที่มีอายมุากข้ึนทาํใหมีประสบการณตางๆเกี่ยวกบั

ปญหาและภัยพิบัติของส่ิงแวดลอมที่ผานมาในชีวิตมาก มีการรับรูและมองเห็นถึงการ

เปล่ียนแปลงของโลกมากกวา จงึเกิดความกังวลและมีความใสใจตอส่ิงแวดลอมมากกวา อีกทั้ง

อาจมีตําแหนงการงานและรายไดอาจสูงข้ึนตามวยั และมีสถานภาพทางเศรษฐกิจมั่นคงกวากลุม

ผูมีอายนุอย ซึง่สอดคลองกบั Schiffman และ Kanuk (2007) ที่ไดกลาวถงึวัฏจักรชีวิตของ

ครอบครัว(Family Life Cycle)วา ในข้ันทีบุ่คคลมีวัยที่สงูข้ึนจะมีสถานภาพทางการเงินที่มัน่คง 

หรือมีรายไดเพิ่มมากข้ึน ดังนั้น การตอบสนองความตองการข้ันพื้นฐานของตนเองจึงไดรับการ

ตอบสนองจนเกิดความพอใจแลว ทาํใหเกดิความสนใจสิ่งแวดลอมรอบตัวมากกวาที่จะมุงเนน

เร่ืองของตนเองเพยีงอยางเดียว และยินดีทีจ่ะเสียสละเงนิ หรืออุทิศตนเพ่ือส่ิงแวดลอมมากกวาที่

จะกังวลแตเร่ืองของตนเอง ในขณะที่ กลุมผูมีอายนุอยกวา มีประสบการณในชวีิตและมีการรับรู

และมองเห็นการเปล่ียนแปลของโลกหรือส่ิงแวดลอมรอบตัวนอยกวา อีกทัง้อายทุีน่อยมีความ

เปนไปไดวายงัมีรายไดที่ไมมั่นคงหรือไมมาก ทาํใหตองคํานงึถงึความอยูรอดของตนเองเปนหลัก 

และตองการตอบสนองความตองการพื้นฐานของตนเองกอน คือ  ความตองการทางกายภาพ 

(Physiological Needs) และความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) จึงเปนเหตุใหมีความ

ใสใจตนเองมากกวาใสใจตอส่ิงแวดลอม โดยผลการศึกษาในคร้ังนี้แสดงใหเห็นวาวยัรุนมีความใส

ใจตอส่ิงแวดลอมนอยกวาผูที่เปนผูใหญแลว ซึง่สอดคลองกับผลการวจิัยของ Ottman (1992) และ 

Coddington (1993) เพียงบางสวน ทีพ่บวา ผูบริโภคที่ใสใจตอส่ิงแวดลอมสวนใหญจะเปนผูหญิง

ที่มีการศึกษาดี มีฐานะมัน่คง มีอายุระหวาง 30-49 ป มลูีกอาย ุ6 ปข้ึนไป แตในงานวิจยัคร้ังนี้ใน

สวนของเพศ การศึกษา และสถานภาพทางครอบครัว ไมพบความแตกตางของความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอม อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากสนิคาที่ไมทําลายส่ิงแวดลอมใน

ทองตลาดและการรณรงคอยางจริงจังในประเทศไทยเพิ่งเร่ิมและยังเกิดข้ึนไมมากนัก ทาํใหเพศ

หญิงและเพศชายมีความใสใจตอส่ิงแวดลอมไมแตกตางกัน ซึ่งแตกตางจากงานวิจัยของ Ottman 

(1992) ที่ทาํการศึกษากับผูบริโภคชาวอเมริกัน ในประเทศสหรัฐอเมริกา ซึง่มีสินคาและการ

รณรงคดานส่ิงแวดลอมทีห่ลากหลายและจริงจัง จึงทาํใหสามารถเหน็ความแตกตางทางดาน

ประชากรตอความใสใจตอส่ิงแวดลอมไดชัดเจนกวา 

  
 3) ระดับความใสใจตอสิง่แวดลอมของผูบริโภคมีความสมัพันธกับทัศนคตติอ

ความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของผลิตภัณฑ 
 
จากการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกับ

ทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ พบวา ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคเห็นวามี
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ความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมมากที่สุด 3 อับดับแรก ไดแก ผลิตภัณฑอาหาร (3.53) ยา(3.44) 

และสินคาทางการเกษตร (3.40) ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.19) ซึ่งสอดคลองกับผลวจิัยของ Chitra 

(2007) ที่ไดทาํการศึกษากบัผูบริโภคชาวอินเดีย โดยพบวา ผูบริโภคมีความตระหนักรูตอ

ผลิตภัณฑอาหารวาเปนผลิตภัณฑที่มีความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมากที่สุด รองลงมาคือ ยา ทัง้นี้

อาจเปนเพราะวา ผลิตภัณฑอาหารและยา เปนผลิตภัณฑที่มีความสําคัญเกี่ยวของกับสุขภาพและ

ความปลอดภัยในการบริโภค ซึ่งมีมาตรการควบคุมจากกองควบคุมอาหาร สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา ที่ไมใหมีสารปนเปอนที่เปนอันตรายตอรางกายและกอใหเกิดมลพิษ

ตอส่ิงแวดลอม อีกทั้งในประเทศไทยขณะนี้ยงัไมมีผลิตภัณฑอาหารที่ผลิตจากการตัดตอสาร

พันธกุรรม(GMO)ที่ผานการอนุญาตจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา แมวาในบาง

ประเทศไดมีการกําหนดใหการซื้อขายอาหารที่ไดจากการตัดตอสารพันธุกรรม โดยตองแสดงใน

ฉลากอาหารเพื่อใหขอมูลแกผูบริโภคในการเลือกซื้อ เชน ที่สหภาพยุโรป (GM Foods: ผลกระทบ

และทิศทางที่เหมาะสมสําหรับอุตสาหกรรมอาหารของประเทศไทยในอนาคต, 2542) นอกจากนี้ 

การที่สินคาเกษตรถูกมองวามีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม เพราะในประเทศไทยเนนการเกษตร

แบบปลอดสารพิษมากข้ึน ซึง่กระแสสีเขียวจากทัว่โลก และความหว่ันกลัวในพิษภัยของสารเคมทีี่

ตกคางอยูในพืชผักที่ขายอยูในทองตลาดของประชาชนที่เร่ิมมีมากข้ึนทุกขณะ โรคหลายชนิด

เกิดข้ึนโดยไมทราบสาเหตุ เกษตรกรหลายกลุมเร่ิมสนใจในการปลูกพืชปลอดสารเคมีมากข้ึน 

ตลาดมีความตองการสินคาสีเขียวมากข้ึน กลุมธุรกจิตาง ๆ หันมาใหความสนใจตอผลิตภัณฑผัก

ปลอดสารพิษมากยิง่ข้ึน และมีการผลิตสินคาออกมาจาํหนายในช่ือเรียกตางๆ มากมาย เชน ผัก

อนามยั ผักปลอดสารพิษ ผักปลอดภัยจากสารพิษ หรือยี่หอ natural fresh และผักดอกเตอร เปน

ตน ทําใหผูบริโภคมีทางเลือกในการซ้ือผลิตภัณฑทางการเกษตร (วารสารฉลาดซื้อ, 2547) 

นอกจากนี ้ยงัมีความรวมมอืจากรัฐและภาคเอกชน เชน บริษัท เจริญโภคภัณฑอาหาร จํากัด 

(มหาชน) หรือซีพีเอฟ  ไดรวมมือกับ กรมปศุสัตว กระทรวงเกษตรและสหกรณ กรมอนามยั 

กระทรวงสาธารณสุข และกรมควบคุมมลพิษ กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติ จัดโครงการประกวด

ฟารมอนามัยเพื่อกระตุนใหเกษตรกรใสใจในมาตรฐานฟารม และส่ิงแวดลอมมากย่ิงข้ึน 

ตอบสนองวิกฤตดานพลังงานและส่ิงแวดลอมที่ทัว่โลกกําลังตระหนัก เชน ปญหาโลกรอนและการ

ขาดแคลนพลังงานไดอยางตรงจุด (ซีพีเอฟหนุนฟารมทัว่ประเทศใสใจสิ่งแวดลอมและพลังงาน, 

2551)  

   สวนผลิตภัณฑที่ผูบริโภคเหน็วามีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมนอยที่สุด 3 อับดับ 

ไดแก ยาฆาแมลง (1.87) เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (1.95) และวัสดุกอสรางและเคร่ืองจักรกล (2.24) 

ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.19) ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากยาฆาแมลงเปนผลิตภัณฑที่มีผลกระทบตอ

http://www.ryt9.com/tag/%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%8D%E0%B9%82%E0%B8%A0%E0%B8%84%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B9%8C%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3/�
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ส่ิงแวดลอมโดยตรง และการใชระบบเคมีเกษตรจากการพึ่งพายาฆาแมลงสรางความเส่ียงตอ

สุขภาพและส่ิงแวดลอม ซึง่จากขอมูลสํานักระบาดวิทยา กระทรวงสาธารณสุข พบวาในป 2550 มี

ผูปวยจํานวนมากที่ไดรับพษิจากสารเคมปีองกนักําจัดศัตรูพืชและสัตว โดยสารเหลานีน้อกจากจะ

ทําใหเกิดการตกคางในผลผลิตและตกคางในส่ิงแวดลอมแลว ยังสงผลตอสุขภาพอีกดวย หาก

ไดรับเปนเวลานานอาจทําใหเกิดพิษเร้ือรัง เชน พิษตอระบบประสาท พษิตอทางเดินอาหาร ระบบ

หัวใจและหลอดเลือด อีกทัง้ยังมีผลตอสารพันธกุรรมในเนื้อเยื่อของรางกาย ซึ่งอาจกอใหเกิด

โรคมะเร็งได (เกษตรกรใชยาฆาแมลงเสี่ยงเปนมะเร็ง, 2551) สวนเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลนั้น 

นอกจากจะไมมีประโยชนตอรางกายแลว เศษขวดและกระปองก็ยงัเปนการเพิ่มปริมาณขยะใหมี

มากข้ึน สวนวสัดุกอสรางและเครื่องจักรกล สามารถสงผลใหเกิดมลภาวะเปนพิษสูส่ิงแวดลอม 

เกิดฝุนละอองจากวัสดุกอสราง และสารพษิตางๆ ที่ปนเปอนมาในอากาศ เชน ผงปูนซีเมนต 

น้ํามันสน หรือการใชวัสดุกอสรางที่ผลิตจากกทรัพยากรธรรมชาติ เชน ไม ก็เปนการทาํลายและ

ส้ินเปลืองทรัพยากรธรรมชาติ 

เมื่อพิจารณาถึงความสัมพนัธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกับ

ทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ พบวา ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอม

ของผูบริโภคสวนใหญมีความสัมพนัธเชงิลบกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ

ผลิตภัณฑ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (ตารางที่ 4.27 และ 4.28) ทัง้นีก้ารที่ผูบริโภคแตละกลุมมอง

วาผลิตภัณฑโดยสวนใหญมคีวามรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมในระดับตํ่า (คาเฉลี่ยโดยรวมของ

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ อยูที่ระดับ 2.83) อาจ

เนื่องมาจากผูบริโภคยังไมเห็นถงึความต้ังใจรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของนักการตลาด และ

องคกรธุรกิจตางๆ ถึงแมวาปจจุบันมหีลายองคกรธุรกิจที่ไดพยายามใสใจดูแลส่ิงแวดลอม แต

องคกรธุรกิจโดยสวนใหญยงัไมไดดําเนนิการดังกลาว ทั้งนี้เนื่องจากองคกรธุรกิจเหลานั้นเหน็วามี

ตนทนุในการผลิตสูง และไมคุมกับผลกาํไรที่ไดรับ สอดคลองกับ Ottman (1992) ที่กลาววา 

องคกรธรุกิจมักมองวาการทาํการตลาดเพือ่ส่ิงแวดลอมทําใหเสียตนทนุในการผลิตสูง และ

สอดคลองกับนักวชิาการดานการออกแบบผลิตภัณฑ ที่กลาววา การลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอม

อยางมีประสิทธิภาพมากที่สุดตองเร่ิมต้ังแตกระบวนการออกแบบผลิตภัณฑ โดยหลักการแลว 

Eco Design มีกรอบความคิดหลักคือ ลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอม ต้ังแตชวงแรกคือ การวางแผน

การผลิต (Planning Phase) ชวงการออกแบบ (Design Phase) ชวงการผลิต (Manufacturing 

Phase) ชวงการนําไปใช (Usage Phase) และชวงการทําลายหลังการใชเสร็จ (Disposal Phase) 

หลักการสําคัญก็คือ หลัก 4R ไดแก 1) Reduce คือการลดการใชทรัพยากรในชวงตางๆของวงจร

ผลิตภัณฑ เชน การลดการใชทรัพยากรในการออกแบบ 2) Reuse หรือใชซ้ํา ทั้งที่เปนการใชใหม
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ในผลิตภัณฑเดิม หรือผลิตภัณฑใหมก็ตาม หรือที่เรียกวา การออกแบบเพื่อการนํากลับมาใชซ้ํา

(Design for Reuse) เชน การออกแบบใหผลิตภัณฑแตละรุนมีชิ้นสวนบางชิน้สวนที่ใชรวมกนัได 

เมื่อรุนแรกหยุดการผลิตแลวยังสามารถเกบ็คืนและนาํบางชิน้สวนมาใชในการผลิตรุนตอไปได 3) 

Recycle หรือการนาํกลับมาใชใหม คือ การนําผลิตภัณฑ หรือช้ินสวนของผลิตภัณฑที่ใชแลวมา

ผานกระบวนการผลิตใหม 4) Repair หรือการซอมบํารุง คือการออกแบบใหผลิตภัณฑงายตอการ

ซอมบํารุงไดงายจะเปนการยืดอายุชวงชวีติของการใชงาน (Extended Usage Life) (EcoDesign 

การออกแบบเพื่อส่ิงแวดลอมเพื่อชีวิตที่ยัง่ยืน, 2552)  

 อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาถึงความสัมพนัธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของ

ผูบริโภคกับทศันคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑตามสมมติฐานที่ต้ังไว พบวา 

กลุมเสียสละเพื่อส่ิงแวดลอมมีความสัมพนัธเชงิบวกกับผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางและอาหารเสริม

และวิตามนิ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ และกลุมรอความหวงัมีความสัมพันธเชงิบวกกับผลิตภัณฑ

เฟอรนิเจอรและอุปกรณครัวเรือน อุปกรณไฟฟา อุปกรณส่ือสาร อุปกรณสํานักงาน และผลิตภัณฑ

เกี่ยวกับการถายภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทั้งนี้การที่กลุมเสียสละเพื่อส่ิงแวดลอมมี

ความสัมพันธเชิงบวกกับผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง และอาหารเสริมและวิตามิน อาจเนื่องมาจาก

ผูบริโภคกลุมนี้เปนกลุมที่มคีวามใสใจตอส่ิงแวดลอมมากที่สุด จึงมีความสนใจเปดรับขอมูล

ขาวสารวาองคกรหรือหนวยงานใดทีม่ีการดูแลรักษาส่ิงแวดลอม ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจยัของ 

Shrum, McCarty และ Lowrey (1995) ทีแ่สดงใหเหน็วา ผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม (Green 

consumer) เปนผูที่แสวงหาขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑและเจาของสินคา ซึ่งผูบริโภคกลุมนี้อาจ

สนใจผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางและอาหารเสริมและวิตามนิ จงึไดเปดรับขอมูลเพื่อรับรูวาองคกรหรือ

บริษัทใดทําเพือ่ส่ิงแวดลอม และอาจเนื่องมาจากเคร่ืองสําอางสวนใหญในปจจุบันเนนใชวัตถุดิบที่

เปนสวนผสมจากธรรมชาติมากข้ึน เพื่อลดการใชสารเคมี และการใชสารสกัดจากธรรมชาติ

นอกจากจะใหผลดีและสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคแลว ผูบริโภคเองก็มัน่ใจและมีความชืน่

ชอบในสวนประกอบที่มาจากธรรมชาติมากกวาการทีม่สีารเคมีเจือปน อาทิเชน สารสกัดจากวาน

หางจระเข (aloe vera) คาโมไมล (chamomile) สารธรรมชาติที่ไดจากผลไมหลายชนิด เชน สม 

องุน ออย มะขาม เปลือกมงัคุด อีกทัง้อาหารเสริมและวิตามนินัน้ เปนผลิตภัณฑทีม่ีความสาํคัญ

เกี่ยวของกับสุขภาพและความปลอดภัยในการบริโภค(วันส่ิงแวดลอมโลก, 2549) จึงมีมาตรการที่

ควบคุมอยางเขมงวดของกองควบคุมอาหาร สํานักคณะกรรมการอาหารและยา ทัง้ตอตัวผูบริโภค 

และส่ิงแวดลอม ผูบริโภคจึงมั่นใจวาเปนผลิตภัณฑที่มีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม นอกจากนี้

ผูผลิตบางรายไดนําเสนอจุดเดนในเร่ืองของการไมทดลองในสัตว ยกตัวอยางเชน The Body 

Shop นั้น เนนการอนุรักษส่ิงแวดลอมและทรัพยากรธรรมชาติ เคารพหลักการสิทธมินุษยชน และ
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คํานึงถึงสวัสดิภาพของสัตว (Ani-mal Welfare) โดยอางวาผลิตภัณฑของตนไมไดใชสัตวเปน

เคร่ืองทดลอง  

 สวนอุปกรณสํานักงาน อุปกรณส่ือสาร ผลิตภัณฑเกี่ยวกบัการถายภาพ เฟอรนิเจอรและ

อุปกรณครัวเรือน และอุปกรณไฟฟา ถูกมองวามีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม อาจเปนเพราะ

ผูบริโภคที่เปนผูใชสินคาดังกลาวไดรับรูถึงการพัฒนาสินคาเหลานี้ใหเปนผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอมอยางตอเนื่องและเปนผลิตภัณฑที่มีความเกี่ยวพันสูงกับตัวผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกบั 

Solomon (2007) ที่กลาววา ปริมาณและการคนหาขอมูลของผูบริโภคยังข้ึนอยูกับระดับความ

เกี่ยวพนัของผูบริโภคที่มีตอสินคา กลาวคือ ผูบริโภคจะตองการหาขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นมากเมื่อ

การตัดสินใจซือ้สินคานัน้มีความสําคัญ ซึง่ผูบริโภคอาจมีการคนหาขอมูลของผลิตภัณฑดังกลาว

อยางตอเนื่อง(Ongoing search) ดังที่ Assael (2004) กลาววา ผูบริโภคมีการคนหาขอมูล

ขาวสารเกีย่วกับสินคาและบริการอยูตลอดเวลา และมคีวามสนใจอยางตอเนื่อง แมวาในขณะนัน้

ผูบริโภคจะมีความจําเปนหรือความตองการเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้นหรือไมก็ตาม และไม

จําเปนตองมพีฤติกรรมการซือ้เกิดข้ึน โดยมักจะเปนสินคาที่ผูบริโภคมีความสนใจเปนพิเศษ ซึง่

ปจจุบันทั้งคอมพิวเตอร กระดาษ เคร่ืองถายเอกสาร รวมถึงเคร่ืองพร้ินเตอร ที่ใชกับคอมพิวเตอรก็

จะไดรับการออกแบบโดยการคํานงึถงึผลกระทบทางลบตอส่ิงแวดลอม โดยมกีารผลิตพรินทเตอร 

รุนใหมที่เรียกวา “กรีนพรินทเตอร” ซึ่งไดรับการออกแบบดานวิศวกรรมใหมีผลกระทบตอ

ส่ิงแวดลอมใหนอยลงมากกวารุนกอน ๆ ซึ่งออกมาเม่ือ 2-3 ปที่แลว โดยพรินทเตอรไมเพียงแตจะ

สามารถใชตลับผาหมกึรีไซเคิลไดเทานัน้ แตตัวของพรินทเตอรที่ใชกับคอมพิวเตอรกย็ังสรางจาก

ชิ้นสวนทีน่าํกลับมาใชไดอีกคร้ัง  

 นอกจากนีห้ลายบริษทัไดลงทุนทรัพยากรและเวลา เพื่อจะริเร่ิมในเร่ืองของระบบ

ประมวลผลรักษส่ิงแวดลอม ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการประหยัดพลังงาน ลงในอุปกรณตัว

ใหมซึ่งใชพลังงานทีน่อยกวา ในสวนของฝายพฒันาผลิตภัณฑก็มกีารสรางแผงวงจรและออกแบบ

การใชพลังงาน เพื่อลดการสูญเสียพลังงานลง รวมถึงออกแบบซอฟแวร และอุปกรณคอมพิวเตอร

ใหประหยัดพลังงานมากยิ่งข้ึน ทาํใหซอรฟแวรสามารถควบคุมการใชพลังงานตามความตองการ

ของอุปกรณไดโดยงาย ซึง่ในหลายบริษทัไดผลิตอุปกรณเชื่อมตอสัญญาณที่เปนมิตรกับ

ส่ิงแวดลอม ซึ่งเปนที่ตองการเพื่อใชงานในสํานักงาน โดยอุปกรณสวิตทที่เปนมิตรกบัส่ิงแวดลอม

ตัวแรกนั้นถูกแนะนาํโดยดีลิงค ในชวงปลายป 2007 ซึ่งเทคโนโลยีประหยัดพลังงาน ในอุปกรณ

จัดเก็บขอมูลผานเครือขาย ไดเพิ่มพัดลมที่ใชควบคุมอุณหภูมิ ซึ่งจะทํางานโดยปรับความเร็วใน

การหมนุของพัดลมตามอุณหภูมิที่เปล่ียนแปลง ชวยทาํใหฮารดดิสไมมีความรอนสูง และชวยลด

การใชพลังงานลง (เทคโนโลยีเพื่อส่ิงแวดลอมในอุปกรณเครือขาย, 2551) นอกจากนี้การผลิต

กระดาษในปจจุบันเนนใชวัตถุดิบจากไมปลูกของเกษตรกรไมใชไมธรรมชาติ และบําบัดน้ําที่ใช
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แลวดวยระบบบําบัดน้าํแบบชีวภาพ ใชแบคทีเรียในการยอยสลาย มีการปรับอุณหภูมิและเติม

สารอาหาร เชน ยูเรีย ฟอสเฟส เพื่อใหแบคทีเรียยอยสลายน้าํเสียไดอยางมีประสิทธภิาพ และนํ้าที่

บําบัดแลวจนไดมาตรฐาน จะไมทิ้งลงแหลงน้าํสาธารณะ แตจะนําน้ําทั้งหมดสงไปยังบอพักน้าํ

เพื่อปมไปใชประโยชนในการรดแปลงลงไมไมของบริษัทรอบโรงงาน ดวยวิธกีารฉีดฝอย (มิน-ิสปริง

เกอร) กําหนดอัตราการใหน้าํตามปริมาณการใชน้าํของตนไมพอดี เพือ่เปนการใชทรัพยากรน้ํา

อยางประหยัด และคุมคาที่สุด นอกจากนี้ในข้ันตอนการผลิตชิ้นไมสับ ไดใชกระบวนการปอก

เปลือกไมแบบแหง หรือ dry process ซึ่งเปนระบบที่ไมตองแชไมในน้าํกอนที่จะปอกเปลือก จึง

ชวยลดปริมาณน้ําเสียที่จะเกิดข้ึนในกระบวนการ ("แอดวานซ อะโกรฯ" ใสใจส่ิงแวดลอม, 

2550)       

สวนอุปกรณส่ือสารนั้น ผูผลิตก็ไดมีการมีการผลิตผลิตภัณฑที่มีความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมมากข้ึน ยกตัวอยางเชน โทรศัพทมือถือเพื่อส่ิงแวดลอมของซัมซุง รุน W510 ทําจาก

พลาสติกชวีภาพ สกัดจากขาวโพด และรุน F268 เปนโทรศัพทปลอดสารพิษ ปราศจากสารทนไฟ

และพีวีซ ี(มือถือปลอดสารพิษ, 2551) นอกจากนี้ยงัม ีการพัฒนาเครือขายสัญญาณมือถือ

คุณภาพเพื่อตอบรับกระแสภาวะโลกรอน ประหยัดพลังงานและไมทาํลายส่ิงแวดลอม ดวยการสรร

หาเทคโนโลยปีระหยัดพลังงานพัฒนาเครือขายมือถือภายใตแนวคิด “GreenNetwork”  ซึ่งเปนการ

นําพลังงานสะอาด หรือพลังงานทดแทนจากธรรมชาติมาผสมผสานและประยุกตใชอยางเหมาะสม 

โดยยังคงใหบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ เชนเดิม รวมถึงลดการใชพลังงานไฟฟาเกินความจําเปน 

โดยปจจุบันแนวทางท่ีเร่ิมนาํมาใชในการพัฒนาเครือขายประกอบดวย หลักการเปล่ียนพลังงาน

แสงอาทิตยมาใชเปนกระแสไฟฟา เพื่อจายไฟใหกับอุปกรณส่ือสารที่ติดต้ังภายในสถานีฐาน ใช

ชุมสายพลังงานตํ่า โดยติดต้ังผนงัประหยัดพลังงาน (Insulated Wall) เพื่อใหสามารถรักษา

อุณหภูมิในชุมสายไดนานกวาเดิม โดยไมจาํเปนตองใชเคร่ืองปรับอากาศ ซึ่งสามารถใชระบาย

ความรอนและรักษาการทาํงานของอุปกรณเครือขายไดอยางมีประสิทธิภาพ (Green Network 

เครือขายคุณภาพทีเ่ปนมิตรกับส่ิงแวดลอม, 2552) 

 

สวนการที่ผูบริโภคเห็นวาผลิตภัณฑเกี่ยวกบัการถายภาพมีความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอม อาจเปนเพราะวาในปจจุบนักลองถายภาพแบบดิจิตอลเขามามีบทบาทในวงการ

ถายภาพอยางมาก ซึ่งการเติบโตของยอดขายกลองชนดินี้ มีอัตราการเติบโตมากข้ึนกวาเทาตัว

ตอเนื่องกนัมาเปนเวลาหลายป และมีแนวโนมที่จะคงอัตราการเติบโตทั้งในดานของมูลคาและ

จํานวนตอไปเร่ือยๆ ตอเนื่องอีกหลายปในอนาคต หากสังเกตจะพบวา ประมาณ80% ของกลองรุน

ใหม ๆ ที่ออกสูตลาดเปนกลองดิจิตอลแทบทัง้ส้ิน ซึง่การใชกลองดิจติอลทําใหสามารถเลือกเกบ็

เฉพาะภาพที่ชอบ และลบภาพที่ไมชอบทิ้งได ไมส้ินเปลืองกระดาษอัดขยายภาพ และไมมีสารพิษ
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หรือมลภาวะในการใชงาน เนื่องจากไมตองใชสารเคมีในกระบวนการถายภาพ แมในบาง

กระบวนการอาจจะใชบาง เชน การพมิพภาพ แตก็ใชสารเคมีและเกดิมลภาวะตอส่ิงแวดลอมนอย

กวากระบวนการถายภาพดวยฟลม (ขอไดเปรียบของกลองดิจิตอล, 2547)  

 

  สวนอุปกรณไฟฟานัน้ ผูผลิตก็ไดมีการมีการผลิตผลิตภัณฑที่มีความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมมากข้ึน ยกตัวอยางเชน บริษทั ฮิตาช ิดาตา ซิสเต็มส คอรปอเรชั่น หรือ เอชดีเอส ธุรกจิ

ในเครือของบริษัท ฮิตาช ิจํากัด ไดออกแบบและพัฒนาดาตา เซน็เตอรข้ึนมาใหม โดยมีจุดเดน

ตรงที่ใชไฟฟาไดอยางมีประสิทธิภาพและเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมากที่สุดดวยการออกแบบมาให

มีอัตราของประสิทธิภาพดานการใชพลังงานที่ระดับ 1.6 PUE (Power Usage Effectiveness) 

ตามดัชนีการใชพลังงานข้ันตํ่าสุดของดาตา เซ็นเตอร ที่กําหนดโดย Green Grid กอใหเกิดการ

สรางมาตรฐานใหมของอุตสาหกรรมดานการใชดาตา เซ็นเตอร สีเขียวรุนใหมทัว่โลก ซึ่งดาตา เซน็

เตอร รุนใหมนีป้ระกอบดวยระบบจัดเก็บขอมูลช้ันนําของอุตสาหกรรม เซิรฟเวอร และอุปกรณ

เครือขาย โดยสถาปตยกรรมไดรับการออกแบบมาอยางละเอียดเพื่อใหมีระดับของประสิทธิภาพ

ดานพลังงานสูงสุดและลดการปลอยคารบอนราว 20% พรอมทั้งลดคาใชจายดานการจัดการไอที

ใหนอยลงดวย (ฮิตาชิ ดาตาซิสเต็มส เปดตัวกรีนดาตาเซ็นเตอร, 2552) 

 

เปนทีน่าสังเกตวา จากผลวจิัยตรงนี้สะทอนใหเห็นถึงการส่ือสารในเร่ืองของการดูแลใสใจ

ส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑและองคกรธุรกิจตางๆมีอยูนอยมาก ซึ่งในบางผลิตภัณฑก็ไมไดมีการ

กลาวถึงเลย ทัง้ๆที่ผลิตภัณฑเหลานั้นไดดําเนนิการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมอยางตอเนื่อง (ดัง

ตัวอยางที่ผูวิจยัไดนําเสนอไวขางตน) จึงทาํใหผูบริโภคมองไมเหน็ถงึความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑตางๆที่มีอยู 

 
4) ระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับทัศนคติตอ

ความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของเจาของผลิตภณัฑ 
 

 ผลการวิเคราะหเกีย่วกับทัศนคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ

เจาของผลิตภัณฑ พบวา คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ

บริษัทเจาของผลิตภัณฑอยูที่ระดับ 3.27 แสดงใหเหน็วาผูบริโภคมองวาเจาของสินคามีความ

รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมอยูในระดับปานกลาง และผลการวิจยัยังแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีความ

ตองการใหเจาของผลิตภัณฑจัดจําหนายสินคาที่เปนมติรตอส่ิงแวดลอมในทองตลาดให

http://www.newswit.com/news/ss/%E0%B8%AE%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%B4+%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%B2+%E0%B8%8B%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B9%87%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B9%8C�
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หลากหลาย (คาเฉลี่ยเทากบั 4.27) และมองวาเจาของผลิตภัณฑควรใหความสําคัญกับการลด

มลพิษมากกวาการเพิ่มผลกาํไรของตนเอง (คาเฉลี่ยเทากับ 4.21)  

 ทั้งนี้ การที่ผูบริโภคมองวาเจาของสินคามคีวามรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมอยูในระดับ

ปานกลาง อาจเนื่องมาจากการที่ผูบริโภคมีความเคลือบแคลงใจตอการดําเนนิการเพื่อส่ิงแวดลอม

ของเจาของผลิตภัณฑ ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจยัของ จริยา ทับเอ่ียม, เพ็ญทพิย เหลาบุญเจริญ 

และสุมาลี รุงศรีสุทธิวงศ (2540) ที่พบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางจํานวน 66% เห็นดวยเปนอยาง

มากวาองคกรธุรกิจสวนใหญที่ผลิตสินคาที่อนุรักษส่ิงแวดลอม มีวัตถุประสงคเพื่อสราง

ภาพลักษณทีดี่ใหกับองคกร และยังสอดคลองกับ Ottman (1992) ที่กลาววา ถึงแมวาผูบริโภคจะ

เห็นความสําคัญของความใสใจตอส่ิงแวดลอมมากข้ึน แตยังคงเกิดความสงสัยตอความจริงใจของ

องคกรธุรกิจตางๆทีน่ํากลยทุธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมมาใชวาดําเนินการเพื่อส่ิงแวดลอมอยาง

แทจริง หรือเปนเพยีงแคการสรางภาพลักษณหรือเพิ่มยอดขายสินคา นอกจากนี ้ยงัสอดคลองกับที่ 

Calfee และ Ringold (1998, as cited in Mostafa, 2006) กลาวไววา โดยธรรมชาติผูบริโภคนั้น

จะมีความสงสัยคํากลาวอางเก่ียวกับส่ิงแวดลอม นอกจากวาพวกเขามีหลักฐานทีน่าเชื่อถือสําหรับ

การประเมนิคํากลาวอางนัน้ นอกจากนี้ อาจเปนเพราะการทาํกลยทุธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม

ขององคกรธุรกิจในประเทศไทย ยงัเปนแบบที่เรียกวา Defensive or reactionary approach ซึ่ง

เปนลักษณะของธุรกิจที่ดําเนินการเก่ียวกบัส่ิงแวดลอมในระดับตํ่า เพือ่หลีกเล่ียงผลลัพธในดาน

ลบที่จะตามมาในภายหลัง ซึ่งกลยทุธในลกัษณะนีเ้ปนการดําเนนิการเร่ืองส่ิงแวดลอมเทาๆกับที่คู

แขงขันกระทาํ เปนเพียงแครักษาระดับในการปฏิบัติใหเทาเทียมกับคูแขง และแสดงความ

รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมใหแคพอไดรับการยอมรับจากผูบริโภค และหนวยงานของรัฐ อยางไรก็

ตาม บริษทัที่ใชกลยุทธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมในลักษณะนี้อาจตองเผชิญกับการที่ไมไดรับการ

ยอมรับเพิ่มข้ึนจากตลาด รวมถงึภาพลักษณที่ไมไดรับการพัฒนาใหดีข้ึนเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง

ขัน และผูบริโภคสวนใหญอาจจดจําหรือเห็นความพยายามท่ีนอยในความรับผิดชอบและการ

ปฏิบัติตอสภาวะแวดลอม การดําเนนิการในลักษณะนี้จงึไมเปนขอไดเปรียบในการแขงขัน และ

อาจทาํใหไดรับปฏิกิริยาโตตอบทางลบจากรัฐบาลหรือผูบริโภค (McDaniel และ Rylander,1993)  

 

ดังนัน้ การที่จะไดรับผลประโยชนจากการทําการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมนั้น บริษทัจะตอง

แสดงใหเหน็ถงึการอุทิศตนในการแกปญหาตางๆอยางแทจริง และดําเนินการใหกาวไปไกล

เหนือกวาส่ิงทีผู่บริโภครองขอหรือคาดหวังไว โดยนําประเด็นเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมบรรจุเปนสวน

หนึง่ของโครงสรางการวางแผนการตลาดของบริษัท (Kirkpatrick,1990, as cited in McDaniel & 

Rylander,1993) และหากองคกรธุรกิจมคีวามต้ังใจที่จะนํากลยทุธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมมา
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ปรับใชเปนสวนหนึ่งในแผนการตลาด เพือ่เจาะตลาดกลุมเปาหมายที่มีความใสใจตอส่ิงแวดลอม 

ก็จําเปนตองมกีารสื่อสารออกมาใหผูบริโภครับรูอยางชัดเจน  

 

 นอกจากนี ้เปนทีน่าสังเกตวา ขอความทีก่ลาววา บริษทัของคนไทยสวนใหญทําหนาที่ใน

การชวยปกปองส่ิงแวดลอมไดเปนอยางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.65 และคํากลาวอางของเจาของ

ผลิตภัณฑเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมบนฉลากบรรจุภัณฑหรือในโฆษณาสวนใหญเปนความจริง มี

คาเฉลี่ยเทากบั 2.77 ซึ่งเปนคาเฉลี่ยที่อยูในระดับตํ่า จงึสะทอนใหเหน็วาผูบริโภคยังมีความ 

เคลือบแคลงใจในความจริงใจของผูผลิตสินคาที่มีตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม ซึ่งในปจจุบนั 

นโยบายโลกสีเขียวเปนแนวทางการตลาดรูปแบบใหมทีต่ราสินคาตางๆหยิบยกข้ึนมาโฆษณา และ

ประชาสัมพันธ จนกระทัง่หลายฝายออกมาบอกวา “การเลนประเด็นเพื่อส่ิงแวดลอมนั้นมากเกินไป 

จนทาํใหผูบริโภคเกิดความสับสนวาตราสินคานั้นทําเพือ่ส่ิงแวดลอมจริงหรือเพยีงเพื่อแคโปรโมท

ตามกระแส” (สินคาเพื่อโลกเขียว, 2551) ซึ่งสอดคลองกับ Coddington (1993) ที่กลาววา ในยุค

ปจจุบันผูบริโภคมักเกิดความเคลือบแคลงใจวาองคกรธรุกิจเปนผูเอาเปรียบสังคม หรือเปนผู

กอใหเกิดผลกระทบเชิงลบตอส่ิงแวดลอม ทําใหธุรกิจปจจุบันมีแนวโนมที่จะใชการประชาสัมพนัธ

เปนเคร่ืองมือในการส่ือสารถงึการดําเนนิการเพื่อสังคมขององคกรมากขึ้น และกิจกรรมการตลาด

เพื่อส่ิงแวดลอมในทกุวนันี ้กถ็ูกวิจารณวาเปนการนํามาใชเพื่อการฟอกสีเขียว กลาวคือ ประมาณ 

5% ของธุรกิจเปนการทาํเพือ่ส่ิงแวดลอมจริง แตอีก 95% เปนการประชาสัมพันธ วาองคกรธุรกิจ

ของตนเองนั้นทําเพื่อส่ิงแวดลอม ซึ่งการปะปนกนัของสารทางการตลาดทั้งทีท่ําเพื่อส่ิงแวดลอม

อยางแทจริงและที่เปนแคการฟอกสีเขียว จึงนาํมาสูความเคลือบแคลงสงสัยในจิตใจผูบริโภค

จํานวนมาก (นักการตลาดกระตุนบริโภค ปลุกกระแส Earth Day, 2551) ทั้งนีย้ังสอดคลองกับ

ผลการวิจยัของ จริยา ทับเอ่ียม, เพ็ญทิพย เหลาบุญเจริญ และสุมาลี รุงศรีสุทธิวงศ (2540) ที่

พบวา เหตุจูงใจและเปาหมายในการทาํกลยุทธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมของผูประกอบการ ที่เปน

เหตุผลลําดับแรกคือ เปนนโยบายจากบริษัทแม และความตองการเพยีงแคใหธุรกิจอยูรอด ดังนัน้

จึงอาจกลาวไดวา จากสาเหตุดังกลาวทัง้หมด สงผลใหผูบริโภคเกิดความสงสัยและมองวาองคกร

หรือบริษัทที่เปนเจาของผลิตภัณฑตางๆ มีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมลอมอยูในระดับปาน

กลางเทานัน้   

 

 ทั้งนี้ จากการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค

กบัทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของเจาของผลิตภัณฑ ผลการวิจยัพบวา เปนไปตาม

สมมติฐานเพยีงบางสวน กลาวคือ ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธกบั

ทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของเจาของผลิตภัณฑ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 



 

             

145 

เฉพาะกลุมเสียสละเพื่อส่ิงแวดลอม กลุมมองการณไกลเพื่อส่ิงแวดลอม และกลุมรักตนเอง โดย

กลุมผูเสียสละเพื่อส่ิงแวดลอม และกลุมผูมองการณไกลเพื่อโลกในอนาคต มีความสมัพันธเชิงบวก

กับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของเจาของผลิตภัณฑ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 

ทั้งนี้ อาจเนื่องมากจากการทีผู่บริโภคกลุมผูเสียสละเพื่อส่ิงแวดลอม และกลุมผูมองการณไกลเพื่อ

โลกในอนาคต เปนกลุมทีม่ีความใสใจตอส่ิงแวดลอมในระดับสูง จงึอาจกลาวไดวาผูบริโภคกลุม

ดังกลาวมีระดับความเกี่ยวพนัสูง (High involvement) กับเร่ืองที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอม ดังที่ 

Assael (2004) ไดกลาววา การที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับองคกรมาก เนื่องจากสินคานั้นอาจ

เกี่ยวของกับภาพลักษณของผูบริโภค หรือผูบริโภคตระหนักถงึความเส่ียงที่อาจเกิดข้ึนจากการ

ตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจึงตองใชเวลาในการประเมินและคนหาขอมูลขององคกรใหมากเพียงพอตอ

การตัดสินใจ ดังนัน้ ผูบริโภคสองกลุมนีจ้งึมีความสนใจขอมูลขาวสารวาบริษทัใดผลิตผลิตภัณฑมี

ความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม และมีความเช่ือวาทุกๆคนมีหนาที่ในการปกปองสิ่งแวดลอม อีกทัง้

อาจมีการเปดรับขาวสารเพือ่ส่ิงแวดลอมมาก จึงมีขอมลูความรูวามีขอกฎหมายและนโยบายที่

ภาครัฐนํามาใชกับเจาของผลิตภัณฑเพื่อควบคุมไมใหเจาของผลิตภัณฑไปทําลายส่ิงแวดลอม 

และมีการรับรูถึงความพยายามของเจาของผลิตภัณฑในการดูแลใสใจตอส่ิงแวดลอมทั้ง

กระบวนการผลิต และการรณรงคใหประชาชนมีสวนรวมดําเนนิการรักษาส่ิงแวดลอม ซึ่ง

สอดคลองกับผลการวิจยัของ McCarty และ Lowery (1995) ที่พบวา ผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม

เปนผูซื้อทีม่ีความระมัดระวังรอบคอบ รวมทั้งมีการคนควาขอมูลเกีย่วกับตัวสินคาและเจาของ

ผลิตภัณฑ และใหความสนใจขอมูลที่กลาวถึงส่ิงแวดลอมจากการโฆษณาเปนอยางมาก  

 

 ในขณะที่กลุมรักตนเองมีความสัมพันธเชิงลบกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมของเจาของผลติภัณฑ ทัง้นี ้อาจเนื่องมาจากผูบริโภคกลุมนี้ไมไดมีความใสใจตอ

ปญหาส่ิงแวดลอม เพราะสนใจและกังวลแตกับเร่ืองของตนเองมากกวา จึงเปนกลุมที่มีระดับ

ความเกี่ยวพนัตํ่า (Low involvement) ซึ่งสอดคลองกับที่ Assael (2004) กลาววา ในสภาวะความ

เกี่ยวพนัตํ่านี ้ผูบริโภคไมไดใหความสําคัญหรือความสนใจตอสินคามากนัก เพราะสินคานั้นไม 

มีความสาํคัญเนื่องจากไมเกีย่วของกับคานิยมของกลุมอางอิงและการแสดงออกถึงภาพลักษณ

ของผูบริโภค ผูบริโภคจึงไมจําเปนตองคนหาขอมูลในการตัดสินใจซื้อมากนัก ดังนัน้ จึงทําใหคน

กลุมนี้ไมรับรู ไมใสใจ ไมเปดรับขอมูลเกี่ยวกับส่ิงแวดลอม และไมเชื่อวาเจาของผลติภัณฑจะมี

ความรับผิดรับชอบตอส่ิงแวดลอม ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจยัของ Shamdasani, Chonlin, และ 

Richmond (1993) ที่พบวา ผูบริโภคที่ใสใจตอส่ิงแวดลอมจะมีการรับรูและตระหนักถึงทางเลือก

ตางๆที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมากกวาผูบริโภคที่ไมใสใจส่ิงแวดลอม 
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 5) ระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับทัศนคติตอ
ประเด็นปญหาสิ่งแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา  
 
 ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับประเด็นปญหา การทําลายปาไม ภาวะโลกรอน 

มลพิษทางอากาศ การอนุรักษพลังงาน และการสูญพนัธุของสัตวปา สวนประเด็นปญหาที่

ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดไดแก ภาวะโลกรอน (4.48) มลพิษทางอากาศ (4.44) และการ

ทําลายปาไม(4.31) ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ Moore, Page และ Thornson 

(1995) ที่พบวา ผูบริโภคมีความสนใจตอปญหาส่ิงแวดลอมในเร่ือง มลพิษทางอากาศ และภาวะ

โลกรอน โดยผูบริโภคเห็นวาเปนปญหาท่ีรุนแรงมากกวาประเด็นอ่ืนๆ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากใน

ปจจุบันเกิดกระแสที่ผูคนทั่วโลกตางใหความสําคัญกับปญหาภาวะโลกรอน โดยผลการสํารวจ

ออนไลนของผูบริโภคจาก 46 ประเทศทั่วโลกลาสุด ของบริษัทเอซนีีลเส็น เกี่ยวกับ21ภาวะโลกรอน

พบวา ผูคนทัว่โลกกําลังใหความสนใจกับปญหาการเปล่ียนแปลงของช้ันบรรยากาศของโลกทีท่ํา

ใหเกิดสภาวะโลกรอนอยางที่ไมเคยปรากฏมากอน เนื่องจากผูคนจากทั่วโลกกาํลังเผชิญกับ

ผลกระทบตางๆ จากปรากฏการณนี้ไมวาจะเปน อากาศที่รอนในฤดูหนาว ฤดูรอนที่ยาวข้ึน หรือ

พายุฝนที่เกิดข้ึนในเวลาที่ไมไดคาดหมาย โดยผูใชอินเทอรเน็ตจํานวน 98% ในประเทศไทยรูจัก

ปญหานี้ และ 73% ของชาวไทยคิดวาเปนเร่ืองที่รุนแรงมาก (จับกระแสภาวะโลกรอนกับเอซี นีล

เส็น, 2550) และอาจเปนผลมาจากการที่ส่ือมวลชนตางๆทั้งในประเทศไทยและตางประเทศให

ความสําคัญและนําเสนอขาวสารเก่ียวกบัภาวะโลกรอนอยางตอเนื่อง อีกทั้ง ปญหาภาวะโลกรอน

ไดกลายเปนปญหาส่ิงแวดลอมในระดับภาคีโลก ที่ตองมีภาระกิจรวมกันแกไขโดยไมเลือกวาเปน

ภาครัฐหรือเอกชน ตัวอยางเชน เมื่อวนัที ่31 สิงหาคม  2548 บริษทัโตโยตา ประเทศไทย ได

รวมมือกับสถาบันส่ิงแวดลอมไทย จัดทําโครงการ "ลดเมืองรอน ดวยมือเรา" โดยคัดเลือก 25 เมือง 

และโรงเรียนจากเขตเทศบาลทั่วประเทศเขารวมโครงการ เพื่อกระตุน สงเสริมใหเกิดความรู ความ

เขาใจถึงการเปล่ียนแปลงของอุณหภูมิโลก รวมทั้งสภาวะโลกรอน (Global Warming) พรอมกับ

สงเสริมใหชมุชนดังกลาวมีกิจกรรมที่ชวยลดปญหาทีก่อใหเกิดภาวะโลกรอนดวยตนเอง 

โดยเฉพาะกิจกรรมในชีวิตประจําวนั เชน การปลูกตนไม (โตโยตารวมแกไขปญหาภาวะโลกรอน, 

2548) นอกจากนี้ ยังมีความรวมมือกนัระหวางองคกรตางๆทั้งของภาครัฐและเอกชน 11 องคกรใน

การปลุกกระแสอนุรักษเพื่อแกไขปญหาภาวะโลกรอน จัดกิจกรรมปลูกปาชายเลนเฉลิมพระเกยีรติ 

ที่จังหวัดสมทุรสาคร เพื่อรวมฟนฟูและอนรัุกษปาชายเลนทีถู่กทําลายใหกลับคืนสูความอุดม

สมบูรณ และปองกนัภัยพิบติัที่เกิดจากปญหาภาวะโลกรอน ซึง่ 11 องคกรดังกลาวประกอบดวย 22

ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณการเกษตร สํานกังานเศรษฐกิจการคลัง ธนาคารออมสิน 

ธนาคารอาคารสงเคราะห ธนาคารพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมแหงประเทศไทย 

http://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%A9%E0%B8%90%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%87/�
http://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99/�
http://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%B0%E0%B8%AB%E0%B9%8C/�
http://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%82%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%82%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%A2%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2/�
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ธนาคารเพื่อการสงออกและนําเขาแหงประเทศไทย ธนาคารอิสลามแหงประเทศไทย บรรษัท

ประกันสินเช่ืออุตสาหกรรมขนาดยอม บรรษัทตลาดรองสินเช่ือที่อยูอาศัย บมจ.29ธนาคารกรุงไทย 

และธนาคารสแตนดารดชารเตอร (11 องคกรภาครัฐและเอกชนรวมปลูกปาชายเลนแกวิกฤติโลก

รอน, 2551) นอกจากนี้ ยังมโีครงการ Earth Hour หรือ “ปดไฟ 1 ชั่วโมง เพื่อลดโลกรอน” ซึ่งเร่ิม

จัดทําข้ึนที่เมอืงซิดนีย ประเทศออสเตรเลียเปนที่แรกเม่ือวันที่ 31 มีนาคม 2550 โดยความรวมมอื

จากประชาชนจํานวน 2.2 ลานคน และผูประกอบการ 2,100 ราย รวมกันปดไฟดวงที่ไมจําเปน 1 

ชั่วโมง พบวาสามารถลดพลังงานลงได 10.2% และในป 2551 กรุงเทพมหานครไดรับเชิญจาก 

World Wildlife Fund (WWF) ประเทศไทย ใหเขารวมกจิกรรม Earth Hour พรอมกบัหลายเมือง

ใหญ ทัว่โลก เชน โคเปนเฮเกน โตรอนโต ชิคาโก แอตแลนตา เมลเบิรน เปนตน เพื่อเนนถึงภัย

คุกคามจากปญหาโลกรอน โดยการที่มีคนจํานวนมากเขารวมกิจกรรมนี้ เปนสะทอนใหเหน็ถงึ

ความวิตกที่เพิม่มากข้ึนของชาวโลกตอปญหาโลกรอน (ทั่วโลกรวม "ปดไฟใหโลกพกั", 2551)  

 และเปนทีน่าสังเกตวา ปญหามลพิษทางอากาศ และการทําลายปาไม เปนปญหาที่

ผูบริโภคใหความสําคัญรองลงมา ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาของ จริยา ทับเอ่ียม, เพ็ญทพิย 

เหลาบุญเจริญ และสุมาลี รุงศรีสุทธิวงศ (2540) ที่พบวา ผูบริโภคมีความเหน็วาปญหา

ส่ิงแวดลอมทีค่วรแกไขเปนอันดับตนๆคือ ปญหามลภาวะทางอากาศ และปญหาการขาดแคลน

ทรัพยากรปาไม อาจเปนเพราะทัง้ปญหามลพิษทางอากาศและการทําลายปาไมนัน้ เปนสาเหตุ

และผลกระทบที่มีความเช่ือมโยงซ่ึงกนัและกัน และทําใหเกิดสภาวะโลกรอน โดยปญหาภาวะโลก

รอน เกิดจากการปลอยกาซคารบอนไดออกไซด เนื่องจาก การเผาไหมเชื้อเพลิงในการผลิต

พลังงานรูปแบบตางๆทัง้การผลิตภาคอุตสาหกรรม การขนสง หรืออ่ืนๆ อีกมากมาย เขาสูชั้น

บรรยากาศ ซึ่งมีผลทําใหชัน้บรรยากาศโอโซนตัวกรองแสงอาทิตยถูกทําลายมากข้ึนเร่ือยๆ (ปญหา

ภาวะโลกรอน, 2551) ซึ่งสอดคลองกับผลการสํารวจของบริษัทเอซ ีนลีเส็น ที่พบอยางชัดเจนวา

ผูตอบแบบสอบถามจะเช่ือมโยงภาวะโลกรอนกับการจราจร และการเผาผลาญเช้ือเพลิงฟอสซิล 

เนื่องจากเปนสาเหตุที่กอใหกาซคารบอนไดออกไซด(จับกระแสภาวะโลกรอนกับเอซ ีนีลเส็น, 

2550) และยังสอดคลองกับแนวคิดของ Sierraclub (2007) ที่กลาววา การจะควบคุมภาวะโลก

รอนนัน้ ตองทาํใหพลังงานจากธรรมชาติมปีระสิทธิภาพมากที่สุด คือ ตองสะอาด ปลอดภัย และ

ประหยัด และถาควบคุมการปลอยควันเสียจากรถยนตไมไดการลดภาวะโลกรอนก็จะไมประสบ

ผลสําเร็จ 

 

 ทั้งนี้ เมื่อวิเคราะหถึงความสัมพันธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค

กับทัศนคติตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา พบวา ระดับความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธเชงิบวกกับทัศนคติตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏ

http://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2/�
http://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2/�
http://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2/�
http://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2/�
http://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2/�
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ในโฆษณาทุกประเด็น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อาจเปนเพราะปญหาส่ิงแวดลอมไมวาจะเกิดข้ึน

ในประเด็นใดก็ตาม มีผลกระทบที่เชื่อมโยงถึงประเด็นส่ิงแวดลอมอ่ืนๆไดหมด รวมถึงสงผลตอการ

ดําเนนิชีวิตของมนษุยในโลกปจจุบัน ผูบริโภคทุกกลุมของการวิจัยคร้ังนี้จึงมองวาทุกๆปญหานัน้มี

ความสําคัญ เพียงแตมีความมากนอยแตกตางกันไป ยกตัวอยางเชน มลพิษที่เกิดกบัช้ัน

บรรยากาศ แสดงใหเห็นถึงความเกี่ยวโยงกันทางชวีวทิยา การทาํลายสวนใดสวนหนึง่ยอมมี

ผลกระทบตอสวนอ่ืนๆเสมอ เนื่องจากทกุชีวิตมีความเก่ียวโยงและตองพึง่พาอาศัยกันและกนั 

อยางเชน การทําลายปาไมเมื่อปาถูกเผาผลาญ กาซพษิจะคอยๆถูกสรางข้ึนในชัน้บรรยากาศ

นําไปสูการเกดิอากาศรอนข้ึนทัว่ทัง้โลก และทําใหภูมิอากาศเปลีย่นแปลง ซึง่ทาํใหปาไมถกูทําลาย

มากข้ึนกวาเดิม สงผลใหเกดิความแหงแลงและอุทกภัย อีกทั้งการกัดเซาะดินเกิดเร็วข้ึน และการ

เกิดทะเลทรายก็ไดแผขยายออกไปอยางรวดเร็ว ตลอดจนพืชพันธุธัญญาหารเก็บเกีย่วไมไดผล

เทาที่ควร ขณะที่พนัธุพืชและพันธุสัตวตองสูญพนัธุมากขึ้น (ปญหาส่ิงแวดลอมจากการพัฒนา

ประเทศ, 2550) ดวยเหตุดังกลาว อาจทําใหผูบริโภคมีความต่ืนตัวและใหความสําคัญในทุกๆ

ประเด็นปญหาท่ีเกี่ยวของกบัส่ิงแวดลอม 

นอกจากนี ้เมือ่พิจารณาถึงคาความสัมพนัธโดยรวม (R) ระหวางระดับความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกับทัศนคติตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา พบวา 

ประเด็นปญหาการทําลายปาไม มีคาความสัมพนัธสูงทีสุ่ด (R= .30) โดยผูบริโภคทุกกลุมมี

ความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอประเด็นปญหาการทาํลายปาไม อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (ดู

ตารางที่ 4.30) ซึ่งการที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับปญหาการทําลายปาไมอาจมีสาเหตุมาจาก 

ปจจุบันการทาํลายทรัพยากรปาไมยังคงเกิดข้ึนอยางตอเนื่อง เนื่องจากจํานวนประชากรที่เพิ่มข้ึน 

และประชากรเหลานี้มีความตองการใชประโยชนจากพืน้ที่ปาไม เพื่อทาํกินจึงทําใหเกิดการบุกรุก

ปาเพื่อจับจองที่ดินทํากิน นอกจากนี้ยงัมกีลุมคนบางกลุมบุกรุกปาเพื่อนาํที่ดินไปขายใหนายทนุ 

อีกทั้งการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ เชน การพัฒนาระบบโครงสรางพืน้ฐาน ไดแก การสราง

ถนนเขาสูพื้นที่ปาซ่ึงมหีมูบานต้ังอยู ทําใหพืน้ที่ปาลดลงและสภาพปาเส่ือมโทรม สงผลกระทบตอ

ระบบนิเวศน ทําใหเกิดภัยพบิัติทางธรรมชาติ ความแหงแลง อุทกภัยภูเขาถลม ไฟปา ทั้งที่

เจาหนาที่ไดออกปราบปรามมาตลอดแตก็ไมสามารถยบัยั้งการบุกรุกปาไดอยางเด็ดขาด (“ปาไม

กระบ่ี” ดึงชาวบานมีสวนรวมแกปญหาปาไมถูกทาํลาย, 2548) 

 นอกจากนี ้เมือ่พิจารณาถึงความสัมพันธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของ

ผูบริโภคกับทศันคติตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา พบวา กลุมรักตนเอง มี

ความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณาอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ เพยีงสองประเด็นเทานั้น คือ การทาํลายปาไม และการสูญพนัธุของสัตวปา ซึ่ง
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นอยกวาทุกกลุม ทัง้นี ้เพราะกลุมรักตนเองเปนกลุมที่สนใจแตเร่ืองของตนเองเปนหลัก จึงไมไดมี

ความใสใจตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณามากนกั ดังจะเห็นไดจากความ

คิดเห็นของคนกลุมนีท้ี่กลาววา ทุกคนไมจาํเปนตองกงัวลเกี่ยวกับการปกปองส่ิงแวดลอม เพราะ

มันสามารถดูแลตัวเองตัวเองไดตามธรรมชาติ 

6) ระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงบวกกับ
พฤติกรรมการอนุรักษสิ่งแวดลอม 
 

 ผลการวิจยัพบวา คาเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภคอยู

ในระดับคอนขางสูง (3.79) โดยผูบริโภคมีพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมอยูในระดับสูงในเร่ือง

ของการไมซื้อสินคาหากรูวาสินคานั้นอาจกอใหเกิดอันตรายตอส่ิงแวดลอมได (4.11) และการ

พยายามลดปริมาณการใชไฟฟาอยางสุดความสามารถ (4.10) รวมถงึมีการชักจงูสมาชิกใน

ครอบครัวหรือเพื่อนไมใหซื้อผลิตภัณฑที่เปนอันตรายตอส่ิงแวดลอม (4.04) ทัง้นี้ อาจเพราะเปน

พฤติกรรมที่ผูบริโภคสามารถปฏิบัติไดงาย และไมเกีย่วของกับการที่จะตองเสียทรัพยสินเพื่อ

อนุรักษส่ิงแวดลอม  

 

 นอกจากนี ้ผลการวิจยัพบวา ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพันธ

เชิงบวกกับพฤติกรรมการอนรัุกษส่ิงแวดลอม อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ และผลการวจิัยเปนไป

ตามสมมติฐานเพยีงบางสวน กลาวคือ ทกุกลุมยกเวนกลุมรักตนเอง มีความสมัพนัธเชิงบวกกับ

พฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ โดยผูบริโภคกลุมเสียสละเพื่อ

ส่ิงแวดลอมมคีวามสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการอนรัุกษส่ิงแวดลอมมากที่สุด (ดูตารางที่ 

4.31) ความสัมพันธดังกลาวแสดงใหเห็นวาเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอการดูแลส่ิงแวดลอม 

ทัศนคติที่ดีนั้นไดสงผลใหเกดิพฤติกรรมใสใจตอส่ิงแวดลอม สอดคลองกับแนวคิดของ Assael 

(2004) ที่กลาววา ทัศนคติ คือ ความโนมเอียงในการตอบสนอง (Attitudes are predispositions 

to respond) ทัศนคติเปนส่ิงที่มองไมเห็น แตก็สามารถที่จะทํานายพฤติกรรมได  กลาวคือเปนตัว

แปรที่อยูภายในตัวผูบริโภคที่จะนําไปสูการเกิดพฤติกรรม ดังนั้น หากผูบริโภคมีความโนมเอียง

ในทางที่ดี ตอการดูแลใสใจตอส่ิงแวดลอม ก็จะนาํไปสูพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม และอาจ

ทําการบอกตอหรือแนะนาํเพื่อนใหซื้อสินคาที่ไมเปนการทําลายส่ิงแวดลอมดวย เปนตน และ

สามารถอธิบายไดตามทฤษฎีแบบจําลองการเกิดทัศนคติของ Lutz (1991) ที่กลาววา ความเช่ือ

นั้นเปนส่ิงทีก่อใหเกิดทัศนคติ สวนพฤติกรรม เปนส่ิงทีเ่กดิข้ึนหลังจากการเกิดทัศนคติ หรือเปนผล

จากทัศนคตินัน่เอง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคเกิดความเชื่อวาปญหาส่ิงแวดลอมเปนส่ิงที่สําคัญมาก

สําหรับพวกเขาที่ตองแกไข ผูบริโภคก็จะเกิดทัศนคติที่ดีตอความใสใจตอส่ิงแวดลอม สงผลทําให
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เกิดพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม เชน การซื้อสินคาที่ไมทาํลายส่ิงแวดลอม ไมวาจะเปนการ

ซื้อผลิตภัณฑที่ไดรับฉลากเขียว หรือซ้ือสินคาโดยไมใชถุงพลาสติก และแสดงพฤติกรรมการมีสวน

รวมในการอนรัุกษส่ิงแวดลอมอ่ืนๆตามมา เชน แนะนําเพือ่นหรือครอบครัวไมใหซื้อหรือใช

ผลิตภัณฑที่มผีลกระทบตอส่ิงแวดลอม  

            ทั้งนี้ ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Lin, Shamdasani และ Richmon (1993) ที่พบวา 

ผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอมมีทัศนคติที่ดีตอการอนุรักษส่ิงแวดลอมและใหความรวมมือ โดยการ

เสียสละความสะดวกสบาย และรับวิธีปฏิบัติตนเพื่อส่ิงแวดลอมมาใช รวมทั้งมกีารเปดรับความคิด

ใหมๆและยอมรับผลิตภัณฑใหมๆที่ไมทาํลายส่ิงแวดลอม  

 

            นอกจากนี ้เมื่อพิจารณาถึงการทีก่ลุมรักตนเอง มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม อยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ อาจเปนเพราะคนกลุมนี้มีความกังวลและนึกถงึแตความ

อยูรอดของตนเอง อีกทัง้มีทศันคติที่ไมดีตอการทาํเพื่อส่ิงแวดลอมโดยมองวา บอยครั้งที่คนเราให

ความสําคัญกบัส่ิงแวดลอมมากเกินไป และทุกคนไมจาํเปนตองกงัวลเกี่ยวกับการปกปอง

ส่ิงแวดลอม เพราะมันสามารถดูแลตัวเองตัวเองไดตามธรรมชาติ ซึง่สามารถอธิบายไดจากมุมมอง

ทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude) ของ Lutz (1991) ที่กลาว

วา ทัศนคติจะเกิดข้ึนจากองคประกอบดานความรูสึก (Affect) เพียงเทานั้น ซึ่งเปนสวนที่แสดงถงึ

ความชืน่ชอบหรือไมชื่นชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง กลาวคือ หากบุคคลมีความเชื่อ (Conation) ตอส่ิงใด

ส่ิงหนึ่งในระดับสูงแลว ก็จะสงผลใหเกิดความรูสึกชืน่ชอบ (Affect) ตอส่ิงนัน้ในระดับสูงดวย และ

จะสงผลใหเกดิพฤติกรรมตามมา (Conation) กลาวคือ การที่คนกลุมนี้มีความเช่ือในการทําเพื่อ

ส่ิงแวดลอมในระดับที่ตํ่า ทําใหเกิดความรูสึกที่ไมชืน่ชอบในการปฏิบติัตนเพื่อส่ิงแวดลอม จึง

สงผลลใหไมเกิดการกระทําเพื่ออนุรักษส่ิงแวดลอมในทีสุ่ด และอาจเปนเพราะคนกลุมนี้ไมสนใจที่

จะเปดรับขอมูลขาวสารเกีย่วกับส่ิงแวดลอม จึงไมรูถงึความรายแรงของปญหาท่ีเกดิข้ึน และไมมี

ความรูในวิธีการปฏิบัติตนทีเ่ปฯมิตรกับส่ิงแวดลอม ซึ่งสอดคลองกับ Hines และคณะ (1986) ที่

กลาววา กอนที่บุคคลจะมีความต้ังใจในการปฏิบัติตนเพื่อส่ิงแวดลอม บุคคลนัน้จะตองทราบถึง

ประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่มีอยู และจําเปนทีจ่ะตองมคีวามรูเกีย่วกบัการปฏิบัติ 

 

ดังนัน้บุคคลทีม่ีความรูและความเขาใจในการแกไขปญหาส่ิงแวดลอม ก็จะเกิดความเช่ือ

และทัศนคติทีดี่ในการปฏิบติัตนที่เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม สวนบุคคลที่ไมมีความรูและความเขาใจ

ในการปฏิบติั ก็จะเห็นวาเปนเร่ืองที่ยุงยากและควรใหผูอ่ืนเปนผูแกไขปญหาส่ิงแวดลอม จึงไมเกิด

พฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม 
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ขอจํากัดในการทําวิจัย 
 
 การวิจยัเร่ือง “ความสัมพันธระหวางความใสใจตอส่ิงแวดลอมกับทัศนคติและพฤติกรรม

การอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค”  มีขอจํากัดในเร่ืองของจํานวนขอคําถามในแบบสอบถามทีม่ี

ปริมาณคอนขางมาก ซึ่งทําใหผูตอบแบบสอบถามบางคนเกิดความเบ่ือหนาย สงผลใหขาดความ

ต้ังใจในการตอบแบบสอบถามและตอบไมครบถวน จึงตองมีการเก็บขอมูลเพิ่มเติมเพื่อใหได

แบบสอบถามครบตามจํานวนที่ไดกําหนด 
 
 ขอเสนอแนะในการทําวจิัยในอนาคต 
 

1. การวิจัยคร้ังนีท้ําการศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 18-45 ป ในเขต

กรุงเทพมหานครเทานัน้ ดังนั้นสําหรับการศึกษาคร้ังตอไปอาจทาํการศึกษากับผูบริโภคในกลุม

อ่ืนๆ เชน ในตางจงัหวัด หรือขยายการศึกษาวิจยัในกลุมชวงอายุอ่ืนๆ เชนกลุมวยัรุนตอนตน หรือ

กลุมผูสูงอายุ ที่มีอายุต้ังแต 50 ปข้ึน เพื่อใหผลวิจยัมีความครอบคลุม และนํามาเปรียบเทยีบตาม

ลักษณะประชากรใหเห็นวาประชากรในกรุงเทพและตางจังหวัดหรือประชากรทีม่ีหลากหลายชวง

อายุมีความใสใจตอส่ิงแวดลอมแตกตางกนัหรือไม  

 

2. เนื่องจากการวิจัยคร้ังนี้ เปนการศึกษาถึงความสัมพนัธระหวางความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมกบัทัศนคติและพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค เทานั้น ดังนัน้ใน

การศึกษาคร้ังตอไป อาจศึกษาเพิ่มในเร่ืองของพฤติกรรมการเปดรับส่ือของผูบริโภคที่ใสใจตอ

ส่ิงแวดลอม รวมถงึพฤติกรรมการอุปโภค และบริโภค ผลิตภัณฑและบริการเพื่อส่ิงแวดลอม ซึ่งจะ

เปนประโยชนในการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของนกัการตลาด เพื่อรณรงคให

เกิดพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมมากขึ้น และทําใหสามารถผลิตสินคาเพื่อส่ิงแวดลอมที่

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากข้ึนดวย 

 

3. ในการวิจยัคร้ังนี้ เปนการศึกษาวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เทานัน้

ดังนัน้ การวิจยัในคร้ังตอไปอาจมีการทําวจิัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) รวมดวย ทัง้

การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) และการสนทนากลุมยอย (Focus Group) กับ

กลุมผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม (Green Consumer) เพื่อใหไดขอมูลในเชิงลึกมากย่ิงข้ึน ซึง่จะ

เปนประโยชนตอนักการตลาดและเจาของผลิตภัณฑในการวางแผนกลยุทธการตลาดเพื่อ

ส่ิงแวดลอม หรืออาจศึกษาเพิ่มเติมโดยใชวิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) มา
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ศึกษาในเร่ืองของการใชจุดดึงดูดใจในภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม หรือระดับของการ

โฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม วาจะสงผลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกตางกันหรือไม 

หรือศึกษาเพิม่เติมโดยใชการวิเคราะหเพือ่จัดกลุม (Cluster Analysis) เพื่อจัดกลุมตัวแปรหรือ

ขอมูลลักษณะของผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอมที่มีลักษณะเหมือนกนัไวอยูในกลุมเดียวกนั 

 
ขอเสนอแนะสําหรบัการนาํผลการวิจยัไปประยกุตใช 

 

ผลการศึกษาวจิัยเร่ือง “ความสัมพันธระหวางความใสใจตอส่ิงแวดลอมกับทัศนคติและ

พฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค” ในคร้ังนี้ สามารถนําไปประยุกตใชเพื่อเปน

ประโยชนตอนกัการตลาด นกัโฆษณา ตลอดจนองคกรภาครัฐบาลและเอกชน ดังนี ้

 

1) ผลการวิจยัคร้ังนี้พบวา มเีพียงกลุมเสียสละเพ่ือส่ิงแวดลอมและกลุมมองการณไกลเพ่ือ

โลกในอนาคตเทานัน้ที่มีความใสใจตอส่ิงแวดลอมในระดับสูง ดังนัน้ ถาตองการใหผูบริโภคชาว

ไทยเปนผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม (Green Consumer) มากข้ึน ทุกฝายตองชวยกนั โดย

ภาครัฐบาล ตองมีการรณรงคและสรางจิตสํานึกใหผูบริโภคชาวไทยมคีวามใสใจและมีพฤติกรรม

การอนุรักษส่ิงแวดลอม สวนองคกรเอกชน นักการตลาดและนักโฆษณา ควรนําเอาประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอม เขาไปบรรจุเปนสวนหนึ่งในแผนการตลาดหรือนโยบายขององคกร ผานเคร่ืองมือการ

ส่ือสารการตลาดอ่ืนๆรวมดวย อาทิเชน การโฆษณา ประชาสัมพนัธ เพือ่ทําใหสามารถทําการ

รณรงคสื่อสารไดอยางเขาถึงผูบริโภคมากข้ึน โดยอาจจะตองเพิ่มงบประมาณและมีการดําเนนิการ

อยางตอเนื่อง เพราะจากผลวิจัยแสดงใหเห็นวาผูบริโภคยังไมรับรูถึงความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม

ของผลิตภัณฑตางๆตามทีเ่จาของผลิตภัณฑไดพยายามทําหรือทาํไปแลว สวนผูบริโภคเองก็ตอง

ชวยกนัซื้อและใชสินคาที่ไมเปนการทาํลายส่ิงแวดลอม  

 

 2) จากผลการศึกษาในสวนของทัศนคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม

ของผลิตภัณฑ แสดงใหเหน็วา ผลิตภัณฑตางๆถูกมองวามีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ

ผลิตภัณฑอยูในระดับที่ตํ่า อาจเปนเพราะผูบริโภคไมมีความรูวาผลิตภัณฑเหลานัน้เปนผลิตภัณฑ

เพื่อส่ิงแวดลอม โดยเฉพาะอยางยิ่งผลิตภัณฑที่ไดรับการรับรองฉลากเขียว ดังนัน้ ภาครัฐและ

เอกชน จึงควรสอดแทรกขอมูลขาวสร และภาพตราสัญลักษณฉลากเขียว เขาไปในเคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดตางๆเพื่อใหเกิดการรับรูในวงกวาง และใหขอมูลความรูแกผูบริโภควาผลิตภัณฑ

ใดไดรับการพัฒนาใหมีความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ผานการประชาสัมพันธทางส่ือตางๆ เชน 

เว็บไซต แผนพับ ใบปลิว เปนตน ก็อาจมีสวนชวยใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคานั้นมากข้ึน
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และสงผลตอการมองภาพลักษณของบริษัทในแงดีตามไปดวย และเพื่อใหผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑ

เพื่อส่ิงแวดลอมมากข้ึนรัฐบาลควรสงเสริมใหเกิดผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับส่ิงแวดลอมมากข้ึน อาทิ

เชน การชวยลดภาษี ทาํใหประหยัดงบประมาณตนทุนการผลิต สงผลใหมีราคาที่ไมแพงมากนัก 

และผูบริโภคสามารถที่จะจายไดในราคาทีต้ั่งไว 

   นอกจากนี้ผลการวิจยัยังสะทอนใหเหน็วาผูบริโภคตองการใหมีผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม

ในทองตลาดมากขึ้น ดังนั้น บริษัทเจาของผลิตภัณฑควรมีการพัฒนาใหมีผลิตภัณฑเพื่อ

ส่ิงแวดลอมในทองตลาดที่หลากหลาย และทําใหมีคุณภาพที่ดีกวาผลิตภัณฑอ่ืนๆในทองตลาด

ทั่วไป และนักการตลาดควรจัดวางสินคาใหโดดเดนในรานคามีการแยกช้ัน สําหรับผลิตภัณฑที่

เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม อีกทัง้ควรมีการวางแผนจัดการในเร่ืองของชองทางการกระจายสินคาเพื่อ

ส่ิงแวดลอม ใหเกิดความสะดวกแกผูบริโภคในการเลือกซ้ือ ซึ่งนักการตลาดสามารถใชจุดขายจาก

การที่สินคามคุีณสมบัติในการชวยลดการทําลายส่ิงแวดลอมรวมกับประสิทธิภาพในการใชงานที่ดี 

มาต้ังราคาสินคาที่สูงกวาสินคาในทองตลาดทั่วไปได เนื่องจากผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอมมี

แนวโนมในการซื้อสินคาที่ปลอดภัยตอส่ิงแวดลอมแมวาจะมีราคาสูงกวาก็ตาม และไมนิยมซื้อ

สินคาที่มีคุณภาพตํ่ากวาเพยีงเพราะวาสินคานั้นไมทําลายส่ิงแวดลอม  

   

3) จากผลการวิจัยในสวนของทัศนคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ

บริษัทเจาของผลิตภัณฑ แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมองวาเจาของสินคามีความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมอยูในระดับปานกลางเทานัน้ ซึ่งอาจเปนเพราะการทํากลยุทธการตลาดเพื่อ

ส่ิงแวดลอมขององคกรธุรกจิในประเทศไทยสวนใหญ ยังเปนแบบที่เรียกวา Defensive or 

reactionary approach ซึ่งเปนลักษณะของธุรกิจที่ดําเนินการเก่ียวกบัส่ิงแวดลอมในระดับตํ่า เพือ่

หลีกเล่ียงผลลัพธในดานลบที่จะตามมาในภายหลังและแสดงความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมใหแค

พอไดรับการยอมรับจากผูบริโภคและหนวยงานของรัฐ ซึง่อาจทําใหผูบริโภคเห็นความพยายามที่

นอยในการปฏิบัติและการมีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม และทําใหผูบริโภคมีความเคลือบ

แคลงสงสัยในการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม เพราะฉะนัน้ นักการตลาดควรที่จะระมดัระวังเอาใจใส

ไมทําใหผูบริโภครูสึกไมดีจากการใชขอความที่ส่ือสารออกมาในลักษณะกํากวม หรือทําใหเขาใจ

ผิดในการกระทําเพื่อส่ิงแวดลอม เชนนี้แลวผูบริโภคก็จะเกิดทัศนคติทีดี่ตอความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมของเจาของผลติภัณฑ ดังนัน้ หนวยงานหรือองคกรธุรกิจตางๆควรเปลีย่นมาใชกลยทุธ

การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมในแบบที่เรียกวา Assertive หรือ aggressive strategy ซึ่งกลยุทธใน

ลักษณะนีท้าํใหเกิดโอกาสทีดี่ที่สุดสําหรับขอไดเปรียบในการแขงขันทีย่ั่งยนื และธุรกิจทีน่ํากลยทุธ

ลักษณะนีม้าใชมักจะดําเนนิการเปนผูนาํในเร่ืองที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอม และกระทาํมากกวาที่
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ผูบริโภคและรัฐบาลรองขอหรือคาดหวังเอาไว เปนการวางแผนกลยุทธทางการตลาดระยะยาว ซึง่

จะกอใหเกิดกาํไร และเปนการสรางภาพลักษณที่ดีตอบริษัท  

  

  4) จากผลการศึกษาในสวนของทัศนคติของผูบริโภคตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏ

ในโฆษณา แสดงใหเห็นวาผูบริโภคใหความสําคัญกับประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏใน

โฆษณา เร่ืองปญหาภาวะโลกรอน มากทีสุ่ด รองลงมา คือ มลพิษทางอากาศ และการทาํลายปา

ไม ซึ่งเปนประโยชนสําหรับนกัการตลาดในการนาํประเด็นเหลานัน้มาเปนสวนสําคัญในการวาง

นโยบายการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมในองคกร รวมทั้งใชเปนจุดดึงดูดใจในการโฆษณาเพื่อ

ส่ิงแวดลอม หรือนําไปใชในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความ

สนใจและมีทศันคติที่ดีตอองคกรในการนาํประเด็นดังกลาวไปรณรงค สงผลใหผูบริโภคเกิดความ

ชื่นชอบและมองเหน็ภาพลักษณที่ดีขององคกรนั้นๆ 

 

 5) จากผลการวิจัยโดยรวมในสวนของพฤติกรรมการอนรัุกษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค 

แสดงใหเหน็วา พฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภคอยูในระดับที่ดี ดังนัน้ หากตองการ

เพิ่มจาํนวนผูบริโภคใหมีพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมมากข้ึน รัฐบาลและเอกชน ตองมีการ

รณรงคเพื่อส่ิงแวดลอมผานการการโฆษณา ประชาสัมพันธหรือการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลลาด

อ่ืนๆรวมกนั โดยเนนใหความรูและความเขาใจในวิธกีารปฏิบัติตนเพื่อส่ิงแวดลอมอยางถูกตอง 

อาจใชการออกสารคดี การสัมมนา หรือส่ือตางๆที่เขาถงึผูบริโภค เพื่อที่จะเปนแรงกระตุนให

ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมเพิ่มมากข้ึน 
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แบบสอบถาม 
 

การวิจัยเรื่อง “ความสมัพนัธระหวางความใสใจตอสิ่งแวดลอมกับทัศนคติและพฤติกรรม
การอนุรกัษสิง่แวดลอมของผูบริโภค” 

แบบสอบถามฉบับนี้เปนการเก็บขอมูลเพื่อทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท 

ภาควิชาการประชาสัมพันธ สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

คําตอบของทานจะถูกรักษาเปนความลับ และใชเพ่ือประโยชนทางการวิจัยเทานั้น กรุณาตอบตามความเปนจริง 

  

กรุณาเขียนเคร่ืองหมาย     ลงในชองทีต่รงกับคําตอบของทาน 
สวนที่ 1:   ขอมูลเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม 
 
1. เพศ    (   ) 1. ชาย   (   ) 2. หญิง 

 

2. อายุ                 (   ) 1. 18-25 ป          (   ) 2. 26-35 ป            (   ) 3. 36-45 ป

    

3. ระดับการศึกษาสูงสุด  (   ) 1. ตํ่ากวามัธยมปลาย       (   ) 2. มัธยมปลาย/ปวช.

    (   ) 3. ปวส./อนุปริญญา        (   ) 4. ปริญญาตรี 

                (   ) 5. สูงกวาปริญญาตรี 

 

4. อาชีพ     (   ) 1. รับราชการ/ พนักงานของรัฐ          (   ) 2. นิสิต นักศึกษา 

                                        (   ) 3. พนกังานบริษัทเอกชน                  (   ) 4.ประกอบธุรกิจสวนตัว        

      (   ) 5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………. 

 

5. รายไดตอเดือนของทาน (   ) 1. ตํ่ากวา 5,000 บาท (   ) 2. 5,000-10,000 บาท 

    (   ) 3. 10,001-20,000 บาท (   ) 4. 20,001-30,000 บาท 

    (   ) 5. 30,001-40,000 บาท (   ) 6. 40,001-50,000 บาท 

    (   ) 7. 50,001 บาทข้ึนไป 

 

6. สถานภาพ   (   ) 1. โสด            (   ) 2. สมรสแลวแตยังไมมีบุตร 

    (   ) 3. สมรส และมีบุตรแลว (   ) 4. หยา / หมาย 
 
                                                                                 กรณุาพลิกดานหลัง   
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สวนที่ 2:  คําถามวัดระดับความใสใจสิ่งแวดลอม 
คุณมีความคิดเห็นอยางไรกับขอความดังตอไปนี้ โปรดกาเคร่ืองหมาย   ลงในชองที่ตรง

กับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

ขอความ 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

1.  ความเส่ือมโทรมของส่ิงแวดลอมถือเปน
ปญหาที่รายแรงอยางย่ิง 

     

2.  ฉันคิดวาเราทุกคนสามารถมีสวนรวมในการ

ชวยปกปองส่ิงแวดลอมได 

     

3.  รัฐบาลมีหนาที่ในการปกปองส่ิงแวดลอม      

4.  เราควรจายเงินจํานวนหนึ่งเพ่ืออนุรักษ

ส่ิงแวดลอม 
     

5. นโยบายเก่ียวกับส่ิงแวดลอมของพรรค

การเมืองเปนประเด็นหนึ่งที่ฉันพิจารณาในการ

ตัดสินใจใหคะแนนเสียง 

     

6.  ปญหาส่ิงแวดลอมถือเปนประเด็นสําคัญ

ประเด็นหนึ่งที่สังคมไทยกําลังเผชิญอยูใน

ปจจุบัน 

     

7.  ทุกๆคนมีหนาท่ีในการปกปองส่ิงแวดลอม      

8.  ควรมีการออกกฎระเบียบที่เขมงวดอยาง

เรงดวน เพ่ือหยุดปญหาส่ิงแวดลอมเส่ือมโทรม 

     

9. ทุกคนไมจําเปนตองกังวลเก่ียวกับการปกปอง

ส่ิงแวดลอม เพราะมันสามารถดูแลตัวเองไดตาม

ธรรมชาติ 

     

10.  เราควรตระหนักถึงความจําเปนในการ

ปกปองส่ิงแวดลอมตั้งแตวันนี้ เพ่ีอที่คนรุนหลัง

จะไดไมตองทนทุกขกับผลกระทบที่ตามมา 

     

11. ประชาชนควรนําขยะในบานมารีไซเคิลเพ่ือ

นํากลับมาใชใหม 

     

12.  การอนุรักษและปกปองส่ิงแวดลอมควรเปน

ส่ิงที่เราใหความสําคัญในลําดับแรกๆ 

     

13. บอยคร้ังที่เราใหความสําคัญกับส่ิงแวดลอม

มากเกินไป 
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ขอความ 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

14. รัฐบาลควรใหเงินทุนสนับสนุนการวิจัย

เก่ียวกับเทคโนโลยีการรีไซเคิล 

     

15. สถาบันศาสนาควรใชศาสนาเปนเคร่ืองมือ

ในการสรางความตระหนักรูเก่ียวกับส่ิงแวดลอม 

     

16.  รัฐบาลควรใสใจกับการจัดหางานให

ประชาชนกอน มากกวาจะมาเนนเร่ืองการ

อนุรักษส่ิงแวดลอม 

     

17.  เราควรเสียสละทรัพยสินของประเทศ

บางสวนเพื่อใชในการปกปองส่ิงแวดลอม 

     

18.  ปญหาส่ิงแวดลอมเปนส่ิงที่สําคัญมาก

สําหรับฉัน 

     

19.  ประชาชนควรกระตุนเพื่อนบานและเพื่อน

สนิทไมใหใชสินคาที่กอใหเกิดมลพิษตอ

ส่ิงแวดลอม 

     

20. การรีไซเคิลควรเปนอีกทางเลือกหนึ่งในการ

กําจัดขยะ นอกเหนือจากการทิ้งลงถังขยะ  

     

21. รัฐบาลควรปรับปรุงมาตรฐานคุณภาพชีวิต

ของประชาชนกอนที่จะมาเนนเร่ืองการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม 

     

22. ฉันกังวลเก่ียวกับปญหาเศรษฐกิจซ่ึงฉันเห็น

วามีความสําคัญมากกวาการอนุรักษส่ิงแวดลอม 

     

23. เราควรชวยกันอยางเต็มที่ในการรักษา

ทรัพยากรธรรมชาติที่หายากไมใหถูกใชหมดไป 

     

24. ฉันรูสึกโกรธท่ีรัฐบาลไมไดใหความชวยเหลือ

ในการควบคุมมลพิษของส่ิงแวดลอมมากนัก 

     

25. การใชสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมี

วัตถุประสงคเพ่ือแสดงถึงความหรูหราและโอ

อวด มากกวาเพื่อการอนุรักษส่ิงแวดลอม 

     

 

 

26. ฉันยินดีจายเงินซื้อสินคาที่เปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอมในราคาที่สูงขึ้นเพื่ออนุรักษ

ส่ิงแวดลอม 
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ขอความ 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

27. สินคาที่กอใหเกิดมลพิษตอส่ิงแวดลอม

ระหวางการผลิตหรือการบริโภคควรถูกรัฐบาล

กําหนดใหจายภาษีในอัตราสูง 

     

 

28. ผูปกครองควรเล้ียงดูและอบรมบุตรหลานรุน

หลังใหใสใจเกี่ยวกับการอนุรักษส่ิงแวดลอม 

     

29. โรงเรียนควรกําหนดใหนักเรียนทุกคนศึกษา

วิชาเก่ียวกับปญหาและการอนุรักษส่ิงแวดลอม 

     

30. ส่ือมวลชนมีหนาท่ีในการใหขอมูลที่ถูกตอง

เก่ียวกับสภาพปญหาส่ิงแวดลอมที่เกิดขึ้นจริง 

     

 

 
สวนที่ 3: คําถามวัดทศันคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม 

ของผลิตภัณฑ  
 ตามความคิดเห็นของคุณประเภทสินคาตางๆตอไปนี้มีความใสใจดูแลส่ิงแวดลอมมาก

นอยเพียงไร 

ขอความ 
มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 

1. ผลิตภัณฑอาหาร      

2. เคร่ืองสําอาง      

3.  ยา      

4. เฟอรนิเจอรและอุปกรณครัวเรือน      

5.  สินคาทางการเกษตร      

6.  อุปกรณไฟฟา      

7.  เคร่ืองนุงหม      

8.  อุปกรณส่ือสาร      

9. ยานพาหนะและอุปกรณยานยนต      

10. เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล      

11. วัสดุกอสรางและเครื่องจักรกล      

12. ผลิตภัณฑทําความสะอาดครัวเรือน      

13. ยาฆาแมลง      

14. อุปกรณสํานักงาน      
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ขอความ 
มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 

15. น้ํามันเชื้อเพลิง      

16. ผลิตภัณฑทําความสะอาดรางกาย      

17. อาหารสัตว      

18. ผลิตภัณฑเก่ียวกับการถายภาพ      

19. อาหารเสริมและวิตามิน      

20. ขนมขบเค้ียว      

 
สวนที่ 4: คําถามวัดทศันคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม 

ของบริษัทเจาของผลิตภณัฑ 
คุณมีความคิดเห็นอยางไรกับขอความดังตอไปนี้ โปรดกาเคร่ืองหมาย   ลงในชองที่ตรง

กับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

  

ขอความ 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

1.  ฉันคิดวาบริษัทที่เปนที่รูจักมักผลิตสินคาที่ให

ความปลอดภัยตอส่ิงแวดลอม 

     

2.  ฉันคิดวาบริษัทของคนไทยสวนใหญทําหนาที่

ในการชวยปกปองส่ิงแวดลอมไดเปนอยางดี 

     

3.  ฉันคิดวาบริษัทผูผลิตควรใหความสําคัญกับ

การลดมลพิษมากกวาการเพิ่มผลกําไรของตน 

     

4.  คํากลาวอางของเจาของผลิตภัณฑเก่ียวกับ

ส่ิงแวดลอมบนฉลากบรรจุภัณฑหรือในโฆษณา

สวนใหญเปนความจริง 

     

5.  เน่ืองจากคํากลาวอางเก่ียวกับส่ิงแวดลอม

เปนการกลาวอางเกินความเปนจริง ดังนั้นจึงเปน

การดีกับผูบริโภคมากกวาหากคํากลาวอาง

ดังกลาวบนฉลากบรรจุภัณฑหรือในโฆษณาถูก

ตัดออกไป 

     

6. คํากลาวอางของเจาของผลิตภัณฑเก่ียวกับ

ส่ิงแวดลอมบนฉลากบรรจุภัณฑหรือในโฆษณา

สวนใหญมีเจตนาในการทําใหผูบริโภคเกิดความ

เขาใจผิดมากกวาเปนการแจงขอมูลใหผูบริโภค

ทราบ                                                                 
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ขอความ 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

7.  โดยสวนใหญฉันมักไมเช่ือคํากลาวอาง

เก่ียวกับส่ิงแวดลอมบนฉลากบรรจุภัณฑหรือใน

โฆษณา 

     

8.  บริษัทควรจัดจําหนายสินคาที่เปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอมในทองตลาดใหหลากหลาย 

     

9.  ฉันเชื่อวาบริษัทที่ผลิตสินคาที่เปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอมนั้นผลิตสินคาที่ปลอดภัยตอ

ส่ิงแวดลอมจริง 

     

10.  ภาคอุตสาหกรรมมีการนําขยะมารีไซเคิล

เพ่ือรักษาส่ิงแวดลอม 

     

 
 
สวนที่ 5:  คําถามเกีย่วกับทัศนคติของผูบริโภคตอประเด็นปญหาสิ่งแวดลอมที่
ปรากฏในโฆษณา 
 คุณใหความสําคัญกับประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณาเหลานี้มากนอย

เพียงไร 

 

ขอความ 
มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 

1.  มลพิษทางน้ํา      

2.  มลพิษทางอากาศ      

3.  ภาวะโลกรอน      

4.  การทําลายปาไม      

5.  การสูญพันธุของสัตวปา      

6.  พื้นดินเส่ือมโทรม      

7.  การกําจัดและการลดปริมาณเศษขยะ      

8.  การอนุรักษพลังงาน      

9.  การลดการทําลายช้ันบรรยากาศ      

10. การอนุรักษทองทะเล      
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สวนที่ 6:  คําถามเกีย่วกับพฤติกรรมการอนุรกัษสิ่งแวดลอมของผูบริโภค 
คุณมีความคิดเห็นอยางไรกับขอความดังตอไปนี้ โปรดกาเคร่ืองหมาย   ลงในชองที่ตรง

กับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

ขอความ 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

1. ฉันซื้อสินคาเพราะสินคานั้นกอใหเกิดมลพิษ

นอยกวา 

     

2. ฉันพยายามลดปริมาณการใชไฟฟาอยางสุด

ความสามารถ   

     

3.  ฉันชักจูงสมาชิกในครอบครัวหรือเพื่อนไมให

ซื้อผลิตภัณฑที่เปนอันตรายตอส่ิงแวดลอม 

     

4.  หากฉันรูวาสินคาใดอาจกอใหเกิดอันตราย

ตอส่ิงแวดลอมได ฉันจะไมซื้อสินคาเหลานั้น 

     

5.  ฉันเปล่ียนไปซ้ือสินคาอื่นเพราะสินคานั้นมี

ผลกระทบตอส่ิงแวดลอม 

     

6.  การท่ีสินคากอใหเกิดมลพิษนอยไมไดเปน

เหตุผลหลักในการซื้อสินคาของฉัน 

     

7.  ฉันชอบซื้อสินคาที่ปลอดภัยตอส่ิงแวดลอม

แมวาจะมีราคาสูงกวาก็ตาม 

     

8.  ฉันชอบซื้อสินคาที่ปลอดภัยตอส่ิงแวดลอม

แมวาจะมีคุณภาพตํ่ากวาก็ตาม 

     

9.  โดยปกติฉันจะพยายามจํากัดการใชสินคาที่

ผลิตจากทรัพยากรที่หายาก 

     

10.  ฉันมักอานฉลากบนบรรจุภัณฑเพ่ือ

ตรวจสอบวามีสวนประกอบที่เปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอมหรือไม 

     

 
ขอขอบคุณสาํหรับความรวมมือในการใหขอมูลตอบแบบสอบถามคะ 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 
 นางสาวนลินรัตน  ถาวรเลิศรัตน เกิดวนัที่ 5 พฤษภาคม 2527 สําเร็จการศึกษาระดับ

มัธยมปลาย จากโรงเรียนวฒันาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2544 ตอมาสําเร็จการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี จากมหาวิทยาลัยศรีนครินรวโิรฒ ประสานมิตร คณะศิลปกรรมศาสตร สาขาการ

ออกแบบส่ือสาร เมื่อปการศึกษา 2548 และไดเขาศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพนัธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ใน

ปการศึกษา 2550 
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