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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

ปุณชญา ใจภักดี : การสื่อสารตราสินค้า ความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมและพฤติกรรมผู้บริโภค
ต่ อตราสิ นค้ า เพ่ื อสิ่ งแวดล้ อมของเจ เนอ เรชั่ น วาย  (BRAND COMMUNICATION, 
ENVIRONMENTAL CONCERN AND CONSUMER BEHAVIOR OF GENERATION Y 
TOWARDS GREEN BRANDS) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: รศ. ดร. นภวรรณ ตันติเวช
กุล{, 224 หน้า. 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ประเภท
สินค้าที่เลือกใช้ในงานวิจัยเป็นสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว ได้แก่ ตราสินค้า The Body 
Shop และตราสินค้า L’Occitane ซึ่งเป็นตราสินค้าที่มีจ าหน่ายในประเทศไทย โดยใช้วิธีวิจัยเชิง
คุณภาพ ด้วยวิธีการศึกษาจากเอกสารจากสื่อต่าง ๆ ได้แก่ เว็บไซต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ ร้านค้า และ 
บทความโฆษณา ในช่วงระยะเวลา 1 ปี (2) วิเคราะห์ความแตกต่างของการรับรู้ ทัศนคติ และการ
ตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคกลุ่มเจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน 
(3) วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มเจนวายต่อตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยใช้วิธีเชิงปริมาณ มีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
เพศชายและหญิง อายุ 18-38 ปี ที่รู้จักและทราบว่าทั้งสองตราสินค้ามีการด าเนินการเพื่อสิ่งแวดล้อม
จ านวน 400 คน 

ผลการวิจัยตราสินค้า The Body Shop และ L’Occitane ในประเทศไทยโดยวิเคราะห์
ช่องทางการสื่อสารทั้งหมด 6 ช่องทาง ได้แก่ (1) เอกลักษณ์ขององค์กร (2) แผนการรณรงค์เชิง
การตลาดเหตุสัมพันธ์ (3) การโฆษณาองค์กร (4) การประชาสัมพันธ์องค์กร (5) การสื่อสารผ่านผู้แทน
องค์กร และ (6) ผู้สนับสนุนกิจกรรม พบว่า ทั้งสองตราสินค้ามีการสื่อสารประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม 
โดยตราสินค้า The Body Shop เน้นประเด็นการสื่อสารเกี่ยวกับสัตว์ และตราสินค้า L’Occitane 
เน้นประเด็นเกี่ยวกับธรรมชาติของแคว้นโพวองซ์  ซึ่งตราสินค้า The Body Shop มีการสื่อสาร
ประเด็นสิ่งแวดล้อมที่ชัดเจนกว่า ส าหรับผลการศึกษาในส่วนการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า ผู้บริโภคที่มี
ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อตราสินค้าสิ่งแวดล้อม
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ นอกจากนี้ยังพบว่า การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม  และการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 5984667728 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORDS: BRAND COMMUNICATION / GREEN BRANDS / CONSUMER BEHAVIOR / 
ENVIRONMENTAL CONCERN 

POONCHAYA JAIPUKDEE: BRAND COMMUNICATION, ENVIRONMENTAL CONCERN 
AND CONSUMER BEHAVIOR OF GENERATION Y TOWARDS GREEN BRANDS. ADVISOR: 
ASSOC. PROF. NAPAWAN TANTIVEJAKUL, Ph.D.{, 224 pp. 

The purposes of this research are (1) to study green brand communication via the 
website, facebook fan page, stores, and advertorials over a one-year period. The products 
used in the research are skin care products, including The Body Shop and L'Occitane. (2) 
To compare perception, attitude and purchase intention between groups of generation Y 
consumers with different degrees of environmental concern and (3) to test the relationship 
between perception, attitude and purchase intention of generation Y towards green 
brands. This study is divided into two parts. The first part focused on the documentary 
study on the green brands’ communication. The second part is a quantitative analysis of 
the questionnaire data collected from 400 respondents aged 18-38 years old in Bangkok, 
who were aware of environmental communications from The Body Shop and L’Occitane. 

This research focused on six modes of brand communication namely, (1) 
corporate identity (2) cause-related marketing campaigns (3) corporate advertising (4) 
corporate public relations (5) corporate spokesperson and (6) sponsorship. The findings 
showed that The Body Shop had communication about animal protection issues, which 
was a clearer environmental communication than the L’Occitane Brand who focused on 
communicating with the nature of En Provence. The result from quantitative research 
indicates that there are the statistically significant differences of perception, attitude, and 
purchase intention toward green brand between consumer groups with the different 
degree of environmental concern. Also, the perception of green brand positively 
correlated with attitude toward the green brand, while attitude toward green brand 
positively correlated with purchase intention toward the green brand. Furthermore, the 
perception of green brand positively correlated with purchase intention toward green 
brand as well. 
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“You don’t need the whole world to love you. Just a few good people.” 

The Greatest Showman (2017) 

ตลอดระยะเวลาในการท างานวิจัยชิ้นน้ี มีผู้คนผ่านเข้ามามากมายในชีวิต บางคนเป็นก าลังใจ บางคนเป็น
แรงผลักดัน บางคนก็ท าให้เราได้เรียนรู้ชีวิตมากขึ้น แต่ไม่ว่ายังไงทุกคนล้วนมีส่วนท าให้เราเป็นเรา และมีงานวิจัยฉบับ
สมบูรณ์น้ี 

ขอขอบคุณคุณครูอ้วนท่ีคอยให้ค าแนะน า สร้างความผ่อนคลาย และพูดคุยด้วยความเป็นกั นเองในทุก ๆ 
ครั้งท่ีได้พูดคุย  

ขอขอบคุณคุณครูบิ๋มท่ีอ่านงานให้อย่างละเอียด เสียสละเวลามาสอนสถิติ สอน SPSS และแนะน าในเรื่อง
การเขียนงาน ท าให้วิจัยชิ้นน้ีเป็นวิจัยท่ีสมบูรณ์มากขึ้น 

ขอขอบคุณคุณครูมายด์มาก มาก มาก มาก มาก ท่ีคอยช่วยเหลือ ให้ค าปรึกษา และแก้ไขให้ อยู่ในร่องใน
รอย ซ่ึงไม่ใช่แค่เรื่องวิทยานิพนธ์ แต่รวมไปถึงเรื่องการใช้ชีวิตและวิธีคิด คุณครูเป็นท้ังครูและแม่ท่ี Cool มาก ๆ หลาย
ต่อหลายครั้งท่ีหมดก าลังใจจะท างานชิ้นแล้ว แต่ก็ได้คุณครูคอยช่วยเหลือและเติมเชื้อไฟให้สามารถผ่านพ้นทุกอุปสรรค
ไปได ้

ขอบคุณเพื่อน ๆ ICM รุ่น 7 ท่ีคอยช่วยเหลือกันตลอด ไม่ว่าโลกจะร้ายกับเราแค่ไหน แต่การมีคนรอบข้างท่ี
ดี ชีวิตเราก็จะดีไปด้วย ขอบคุณพี่ยีนส์ท่ีเป็นทุก ๆ อย่างให้น้อง คอยขับรถพาเราตั้งแต่ไปแก้บนจนถึงไปส่งเล่ม รวมถึง
สอน SPSS สอน Ethesis และคอยอยู่ดูแลเสมอแม้ยามน้องฟูมฟาย ขอบคุณพี่โมท่ีคอยเป็นท่ีพึ่งทางใจให้กับน้อง ถามไถ่
น้องอยู่เสมอ ขอบคุณพิณท่ีชอบชวนไปคลายเครียดกินขนม ขอบคุณพี่เคเค สลอทคนพี่ท่ีคอยปลุกให้เราฮึกเหิมและร่วม
สุขร่วมทุกข์ตามสไตล์สลอทไปด้วยกัน ขอบคุณแก๊งสัตว์โลก Hang Out ท่ีช่วยเหลือกันตลอด ขอบคุณน้องฝนท่ีมาเล่น
กับเราตลอด ขอบคุณพี่อ้อมท่ีให้ค าปรึกษาและพาสลอทไปกินบุฟเฟ่บ่อย ๆ ขอบคุณก้อยคนมีสติ ท่ีเป็นตัวอย่างในการ
จัดระเบียบชีวิต ช่วยแก้ปัญหาน่ันน่ีนู่น ขอบคุณเพชร ท่ีเป็นตัวแทนของความไม่ซับซ้อน อยู่กับแกแล้วสนุกมากๆ 
โดยเฉพาะตอนแจกแบบสอบถาม 555 ขอบคุณน้องเพียว น้องไตร เนยหวาน น้องอิส แก๊งรื่นเริงลั้ลลาและคนเล่นผ้า 
ขอบคุณน้ าหวาน สาวกของหวานของข้า ชวนทีไรไปทุกครั้ง ขอบคุณเฮอร์มี่ ชาวดรีมทีมชั้น 7 และแบบอย่างการจัด
สมดุลชีวิต ขอบคุณพี่ ๆ ปอโทภาคนอก พี่ก๊อตจิ ท่ีช่วยแชร์แบบสอบถามให้แฟนคลับ พลังโซเชียลช่างมีพลานุภาพจริง ๆ 
ขอบคุณพี่แพร ท่ีเจี๊ยบ พี่เนต พี่ภัทรท่ีคอยให้น้องวอแวเสมอ ขอบคุณไฮนด์ ผู้ผ่อนคลายช้อปปิ้งกับข้าจนห้างปิด เพื่อน
คนขึด2018 เราจะขึดไปด้วยกัน ขอบคุณเพื่อน ๆ พี่ ๆ น้อง ๆ ทุกคนท่ีช่วยแชร์และ/หรือท าแบบสอบถามให้จนครบตาม
จ านวนท่ีก าหนด ขอบคุณเนย ขอบคุณแกมาก ๆ ท่ีอยู่ด้วยกันมาตั้งแต่เป็นเด็กเป็นเล็ก คอยเตือนสติ เป็นท่ีระบาย เป็นท่ี
เล่นมุก ให้ยืมห้องไปนอนเวลาหมดแรงอ่อนล้าและหลงทาง ขอบคุณท่ีเข้าใจและอยู่ข้างฉันเสมอไม่ว่าโลกจะดีจะร้าย 
ขอบคุณมู่ ขอบคุณมาก ไม่เคยเสียใจเลยท่ีเรารู้จักกัน You’re The Best. ไม่ว่าชีวิตจะมืดมนแค่ไหน แกคือแสงสว่างของ
ฉันเสมอ 

ขอบคุณพ่อกับแม่มาก ๆ ท่ีต่อให้เราจะคุยกันไม่รู้เรื่อง แต่ก็ยังอดทนและคอยสนับสนุนตลอดมา 

สุดท้ายน้ี การท างานวิจัยเล่มน้ีเสร็จเหมือนการวิ่งมาธาธอนเข้าเส้นชัย เพื่อพบว่า โถ่วแก น่ีมันแค่มินิ
มาราธอน 
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บทที่ 1 
บทน า 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

ในปัจจุบัน ปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นปัญหาที่เกิดขึ้นทั่วโลกและทวีความรุนแรงมากขึ้นทุกขณะ 
ไม่ว่าจะเป็นปัญหาภาวะโลกร้อน การเปลี่ยนแปลงชั้นบรรยากาศ สภาพอากาศท่ีเปลี่ยนแปลง ฝนกรด 
มลภาวะทางอากาศ มลภาวะทางน้ า หรือปัญหาขยะ เป็นต้น ซึ่งปัญหาต่าง ๆ เหล่านี้ส่งผลกระทบต่อ
มนุษย์ สัตว์ และโลกใบนี้อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ช่วงไม่ก่ีทศวรรษที่ผ่านมาการใช้ประโยชน์จากโลกและ
การลดลงของทรัพยากรธรรมชาติเพ่ิมข้ึนในอัตราทีน่่าตกใจ เนื่องจากการกระท าของมนุษย์ไม่ได้ช่วย
ปกป้องโลกใบนี้ อีกท้ังยังท าให้เกิดภัยพิบัติทางธรรมชาติบ่อยขึ้น ทั้งในรูปของอุทกภัย คลื่นสึนามิ 
หรือพายุไซโคลน (Environmental Concern, 2018) ท าให้มนุษย์เริ่มตระหนักถึงความรุนแรงของ
ปัญหาและหันมาใส่ใจดูแลรักษาสิ่งแวดล้อมมากขึ้น เกิดเป็นกระแสความใส่ใจสิ่งแวดล้อม ท าให้ผู้คน
บางส่วนให้ความสนใจและปรับเปลี่ยนรูปแบบการด าเนินชีวิตให้มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมและลดการ
ก่อมลภาวะต่อสภาพแวดล้อมที่เกิดจากการอุปโภคบริโภคมากข้ึน (Coddington, 1993)  

องค์การสหประชาชาติ (United Nations: UN) มีความตระหนักถึงปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม 
ซึ่งเห็นได้จากวาระพัฒนาภายหลังปี พ.ศ. 2558 คือ การจัดท าเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน 
(Sustainable Development Goals: SDGs) มีเนื้อหาส าคัญส่วนหนึ่งเก่ียวกับสิ่งแวดล้อม โดยเห็น
ว่าไม่มีประเทศใดในโลกท่ีไม่ได้รับผลกระทบอันรุนแรงของการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศและการ
ปล่อยก๊าซเรือนกระจกทีย่ังคงเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องกว่า 50% จากปี 2533  

นอกจากนี ้ภาวะโลกร้อนยังเป็นอีกสาเหตุหนึ่งที่ท าให้เกดิการเปลี่ยนแปลงอันยาวนานกับ
สภาพภูมิอากาศ ซึ่งผลลัพธ์ที่ตามมาอาจไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้หากไม่เริ่มด าเนินการในตอนนี้ 
อาทิเช่น ความเสื่อมโทรมของที่ดินแบบที่ไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อน ทั้งภัยแล้งและการแปรสภาพของที่ดิน
ที่กลายเป็นทะเลทรายยังคงเพ่ิมข้ึนในแต่ละปี โดยมีจ านวนการสูญเสียถึง 12 ล้านเฮกเตอร์ ซ่ึงส่งผล
กระทบต่อชุมชนที่ยากจนทั่วโลก อีกท้ังยังท าให้สัตว์กว่า 8,300 สายพันธุ์ จ านวน 8% ก าลังจะสูญ
พันธุ์และอีก 22% มีความเสี่ยงต่อการสูญพันธุ์ อีกท้ังยังส่งผลกระทบต่อผู้คนกว่าสามพันล้านคนที่เคย
ใช้ชีวิตกับความหลากหลายทางชีวภาพทางทะเลและชายฝั่ง เนื่องจากในปัจจุบัน ปลาทะเลกว่า 30% 
ของโลกถูกล่ามากเกินกว่าระดับทีม่นุษย์จะสามารถผลิตคืนได ้ 

ด้วยเหตุนี้ ทางองค์การสหประชาชาติ จึงได้ก าหนดเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน (SDGs) เพ่ือ
สร้างกรอบการท างานในการจัดการและปกป้องระบบนิเวศทางชายฝั่งและทางทะเลจากภาวะมลพิษ
ทางบกอย่างยั่งยืน ตลอดจนจัดการปัญหาผลกระทบของการเป็นกรดของมหาสมุทร ด้วยการ
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เสริมสร้างการอนุรักษ์และใช้ประโยชน์ทรัพยากรทะเลอย่างยั่งยืนผ่านกฎหมายระหว่างประเทศซึ่งจะ
สามารถช่วยบรรเทาปัญหาที่เกิดข้ึนกับมหาสมุทรได้ 

นอกจากนี้ยังมุ่งมั่นที่จะอนุรักษ์และฟ้ืนฟูประโยชน์จากระบบนิเวศทางบก ไม่ว่าจะเป็นป่าไม้ 
พ้ืนทีชุ่่มน้ า พื้นที่ก่ึงแห้งแล้ง หรือภูเขา รวมถึงส่งเสริมการจัดการป่าอย่างยั่งยืน เพ่ือแก้ไขการตัดไม้
ท าลายป่า อันเป็นสิ่งส าคัญท่ีจะช่วยบรรเทาผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงของสภาพภูมอิากาศ โดย
ทางองค์การสหประชาชาติเห็นว่ามีความจ าเป็นต้องมีการด าเนินการอย่างเร่งด่วนเพื่อลดการสูญเสีย
ถิ่นที่อยู่อาศัยตามธรรมชาติและความหลากหลายทางชีวภาพที่เป็นเสมือนส่วนหนึ่งของมรดกทาง
วัฒนธรรม (The Global Goals for Sustainable Development, 2015)  

ทั้งนี้ ไม่เพียงแต่องค์การสหประชาชาติเท่านั้นที่เห็นความส าคัญของสิ่งแวดล้อม ยังมีองค์กร
ระดับโลกอีกมากมายที่ให้ความส าคัญในเรื่องนี้ ไม่ว่าจะเป็น UNESCO Greenpeace WWF หรือ 
โครงการสิ่งแวดล้อมแห่งสหประชาชาติ เป็นต้น 

ดังนั้น กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลายฝ่ายไม่ว่าจะเป็นรัฐบาล องค์กรที่รับผิดชอบเกี่ยวกับ
สิ่งแวดล้อม รวมไปถึง ผู้บริโภค องค์กรเอกชน และผู้ประกอบการ จึงได้เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องกับการ
จัดกิจกรรมที่มุ่งเนน้การพิทักษ์และปกป้องสภาพแวดล้อมหรือมลภาวะที่เป็นปัญหาวิกฤติอยู่ใน
ขณะนั้น ซึ่งในส่วนของภาคเอกชนโดยเฉพาะผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ ได้เริ่มน าเอา
เรื่องสิ่งแวดล้อมเข้ามาเป็นนโยบายในการด าเนินธุรกิจ ทั้งการผลิต การขนส่ง และการจัดจ าหน่าย ซึ่ง
ก่อให้เกิดแนวคิดเรื่องการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมและตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

ตราสินคา้เพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Brands) คือ ตราสินค้าที่น าเอาแนวคิดเรื่องการตลาดเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม (Green Marketing) มาใช้ในกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ โดยกิจกรรมเหล่านั้นจะถูก
สร้างและออกแบบขึ้นเพ่ือท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนระหว่างนักการตลาดกับผู้บริโภค โดยมี
วัตถุประสงค์ที่จะตอบสนองความต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภค ซึ่งความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคนั้นต้องอยู่ภายใต้เงื่อนไขที่ว่าสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติต้องถูกท าลายน้อยที่สุด 
(Polonsky, 1994) อีกท้ัง การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมยังเกี่ยวข้องกับการพัฒนาสินค้าที่มีกระบวนการ
ผลิต การใช้ หรือการก าจัด ที่สร้างผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้ รวมถึงส่งผล
ทางบวกต่อสิ่งแวดล้อมด้วย  

ในปัจจุบัน ตราสินค้าระดับโลกมากมายได้มีการปรับตัวและน าเอาแนวคิดเรื่องตราสินค้าและ
การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมมาใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Product) นักการ
ตลาดพบว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไม่ใช่เพียงโอกาสที่จะท าในสิ่งที่ถูกต้อง
เท่านั้น แต่ยังเป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์ต่อทั้งองค์กรและตราสินค้า ช่วยประหยัดค่าใช้จ่าย และ 
เปิดตลาดใหม่ให้กับผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภคมีชีวิตที่ดีข้ึนอีก
ด้วย (Ottman, 1992) อาทิเช่น  
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ตราสินค้า Levi’s ออกผลิตภัณฑ์ยีนส์โดยใช้ผ้าฝ้ายอินทรีย์ (Organic Cotton Jean) 100% 
(Hawkins & Mothersbaugh, 2013) และตอกย้ าการเป็นตราสินค้าที่ใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมด้วยการที่ 
Chip Bergh ผู้บริหารบริษัทกางเกงยีนส์ Levi’s ออกมาให้สัมภาษณ์ในงานสัมมนาแห่งหนึ่งเมื่อปี 
2014 ว่า เขาไม่เคยซักกางเกงยีนส์อายุเกือบปีที่ใส่อยู่นี่เลย และแนะน าคนใส่ยีนส์ทั้งหลายด้วยว่าไม่
ควรซักกางเกงยีนส์บ่อย ๆ โดยเฉพาะด้วยการซักเครื่อง ค าพูดของ Chip กลายเป็นข่าวของสื่อทั่วโลก 
และกระจายทั่ว Social Media ต่อเนื่องมาอีกหลายปี  

หัวใจส าคัญของการสื่อสารของ Levi’s คือการท้าทายให้ผู้บริโภคหันมาสนใจผลกระทบต่อ
โลก ซ่ึงบริษัทได้ศึกษาวงจรชีวิต (Life Cycle Assessment) ของกางเกงยีนส์ Levi’s รุ่น 501 เพ่ือดู
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ตั้งแต่ยังเป็นวัตถุดิบ (การเพาะปลูกฝ้าย) กระบวนการผลิต 
(การทอผ้าและตัดเย็บ) การขนส่งและจัดจ าหน่าย การใช้สินค้า และการทิ้ง พบว่า ผลกระทบด้าน
สิ่งแวดล้อมคือการใช้น้ า การปล่อยก๊าซเรือนกระจก การใช้ที่ดิน และอ่ืน ๆ  

ทั้งนี้ ตราสินค้า Levi’s ไดศ้ึกษาวงจรดังกล่าวถึง 2 ครั้งในปี 2007 และ 2015 โดยใน
การศึกษาครั้งล่าสุด บริษัทได้ไปดูฟาร์มฝ้ายในประเทศผู้ผลิตหลัก เช่น อินเดีย ปากีสถาน และจีน 
รวมทั้งการติดตามพฤติกรรมผู้บริโภคในสหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร ฝรั่งเศส และจีน พบว่าการ
ใช้น้ าเป็นผลกระทบส าคัญท่ีกางเกงยีนส์รุ่น 501 สร้างข้ึน โดยมีการใช้น้ ามากท่ีสุดในช่วงเพาะปลูก
ฝ้ายที่ 68% และการซักยีนส์โดยผู้บริโภคท่ี 23% ในขณะที่กระบวนการทอ ฟอก ย้อม และผลิตที่ 
Levi’s ควบคุมการใช้น้ าได้เองนั้นใช้น้ าเพียง 9% และบริษัทก็ได้มีนโยบายและนวัตกรรมลดการใช้น้ า
ในการผลิต และประหยัดน้ าไปได้ถึง 1,000 ล้านลิตรมาตั้งแต่ปี 2011 นอกจากนี้ ผลกระทบที่ส าคัญ
อีกด้านคือการปล่อยก๊าซเรือนกระจกสู่ชั้นบรรยากาศ ซึ่งการใช้พลังงานในการซักผ้าของผู้บริโภคกลับ
เป็นส่วนสร้างผลกระทบสูงสุดที่ 37% เมื่อเทียบกับทั้งวงจรชีวิตกางเกงยีนส์ ซ่ึง Levi’s แนะน าว่า 
ควรใส่กางเกงยีนส์ 10 ครั้งแล้วซัก จะช่วยประหยัดน้ าและพลังงานไปได้ถึงเกือบ 80%  

ในส่วนของผลกระทบจากการปลูกฝ้าย ตราสินค้า Levi’s ได้ร่วมก่อตั้งมาตรฐานการปลูก
ฝ้าย Better Cotton Initiative (BCI) กับ Marks & Spencer, Ikea, และ NGO อย่าง World 
Wildlife Fund (WWF) โดยเน้นการลดผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อม ยกระดับมาตรฐานแรงงานและ
คุณภาพชีวิตของเกษตรกร รวมทั้งการใช้น้ าอย่างมีประสิทธิภาพในการปลูก บริษัทตั้งเป้าหมายจะใช้
ฝ้ายที่ผ่านมาตรฐานนี้ในการผลิตให้ได้ทั้งหมดภายในปี 2020 (“หยุดซักกางเกงยีนส์กันเถอะ” ค าขอ
จากซีอีโอ Levi’s เพ่ือโลกที่ดีขึ้น, 2017)  

อีกหนึ่งตราสินค้าท่ีน าแนวคิดตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมาใช้ คือ ตราสินค้า Starbucks ที่
รเิริ่มโปรแกรม StarbucksTM Share PlanetTM ในปี 2008 ซึ่งเป็นการให้ค าม่ันสัญญาด้านสังคมและ
สิ่งแวดล้อมว่าพวกเขาจะท าสิ่งที่ดีต่อโลกและคนที่อาศัยอยู่บนโลก โดยเริ่มตั้งแต่ข้ันตอนของการซื้อ
กาแฟ ไปจนถึงการพยายามลดรอยเท้า (Footprint) ด้านสิ่งแวดล้อมของบริษัทให้เหลือน้อยที่สุด 
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รวมถึงเข้าไปมีส่วนร่วมกับชุมชนท้องถิ่น ซึ่งตราสินค้า Starbucks พยายามใช้ความเป็นบริษัทระดับ
นานาชาติเพ่ือท าสิ่งที่ดีและถูกต้องในการตอบแทนกลับคืนสู่สังคม โดยบริษัทแบ่งเป้าหมายของ 
Share Planet ออกเป็น 3 ส่วนหลัก ๆ คือ (1) การได้มาซึ่งวัตถุดิบอย่างมีคุณธรรมและจริยธรรม   
(2) การพิทักษ์รักษาสิ่งแวดล้อม และ (3) การมีส่วนร่วมกับชุมชน (Ottman, 2011)  

นอกจากนี ้ตราสินค้า Starbucks ยังหาวิธีการเพ่ิมการใช้ถ้วยแบบใช้ซ้ าได้ของผู้บริโภคให้
มากที่สุด เพ่ือลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม และส่งเสริมให้ผู้บริโภคช่วยเหลือด้วยการมอบส่วนลด  
10 บาทแกผู่้บริโภคในประเทศไทยเมื่อน าถ้วยกาแฟแบบใช้ซ้ าได้หรือแก้วน้ าทัมเบลอร์มาใส่เครื่องดื่ม
แทน ทั้งนี้ ผู้บริโภคที่อยู่ในร้านยังสามารถขอให้เสิร์ฟเครื่องดื่มในถ้วยกาแฟเซรามิกได้อีกด้วย โดย
ถ้วยกระดาษทุกใบที่ประหยัดได้จะช่วยรักษาป่าให้คงอยู่ต่อไป  

ไม่เพียงเท่านี้ ตราสินค้า Starbucks ได้ใช้ระเบียบ WRI/WBCSD GHG เป็นมาตรฐานองค์กร 
เพ่ือประเมินการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในปีงบประมาณ 2010 ซ่ึงการจดบันทึกในปี 2011 พบว่าการ
ปล่อยก๊าซชนิด Scope 1 และ Scope 2 นั้นเป็นการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ 979,963 
เมตริกตัน ตราสินค้า Starbucks ถือว่าประสบความส าเร็จในการลดการปล่อยก๊าซ GHG ลงไปกว่า 
2.7% เมื่อคิดแบบสัมบูรณ์ (Starbucks Thailand, 2559)  

อย่างไรก็ตาม ตราสินค้า Starbucks ยังได้ท างานร่วมกับองค์กรเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมอีก
มากมาย อาท ิAfrican Wildlife Foundation เพ่ือปกป้องสัตว์ป่าและอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติใน
แอฟริกา หรือ Earthwatch เพ่ือผลักดันให้พนักงานและผู้บริโภคมีส่วนร่วมในกิจกรรมการส ารวจและ
ปลูกป่าฝนใหม่ ร่วมถึงการเรียนรู้ฟาร์มอย่างยั่งยืน เป็นต้น 

นอกจากตราสินค้าทั้งสองที่ได้กล่าวไป ตราสินค้า Freitag ถือว่าเป็นอีกหนึ่งตราสินค้าที่เห็น
ความส าคัญในเรื่องของสิ่งแวดล้อม โดยตราสินค้า Freitag ถือก าเนิดขึ้นในปี 1993 จากความคิดของ
สองพ่ีน้องดีไซน์เนอร์ Markus และ Daniel Freitag โดยพวกเขาทั้งสองเกิดในครอบครัวแถบชนบท 
จึงส่งผลให้ทั้งสองใส่ใจสิ่งแวดล้อมและรักธรรมชาติ จุดเริ่มต้นของไอเดียเกิดในช่วงเริ่มท างานโดย 
Markus ผู้เป็นนักออกแบบดิสเพลย์หน้าร้าน และ Daniel ท างานเป็นกราฟิกดีไซเนอร์ มีสิ่งที่ประสบ
ร่วมกันคือพวกเขาท้ังสองปั่นจักรยานไปท างานทุกวัน และต้องทนกับฝนที่ตกเป็นประจ าในนครซูริค 
ประเทศสวิตเซอร์แลนด์ กระเป๋า Messenger Bag ที่มีขายในตลาดก็ไม่ตอบโจทย์การใช้งานทั้งความ
ทนทานและการกันฝนให้กับพวกเขา จึงท าให้พวกเขาคิดประดิษฐ์กระเป๋าส าหรับใช้เอง 

กระเป๋า Freitag ขึ้นชื่อว่าเป็นกระเป๋ารักษ์โลก ย้อนไปเมื่อปี 1989 Markus และ Daniel 
Freitag เริ่มรู้จักและให้ความสนใจธุรกิจสีเขียวที่มีไอเดียหลักจากการรีไซเคิลสิ่งต่าง ๆ ผ่านแคมเปญ
คืนขวดของแบรนด์โยเกิร์ตในประเทศของตนเองซึ่งสอดคล้องกับไอเดียที่เขาน ามาปรับใช้กับกระเป๋า
ทุกใบของ Freitag ซ่ึงเป็นผลผลิตจากผ้าใบรถบรรทุกท่ีใช้งานมาแล้วไม่ต่ ากว่า 3 ปี และน ามา
ผสมผสานไอเดียกับวัสดุเหลือทิ้งอ่ืน ๆ ทั้งสายเข็มขัดนิรภัย ขอบยางในรถจักรยาน จนเกิดเป็น
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กระเป๋าที่มีเอกลักษณ์สุดโดดเด่นและเป็นมิตรต่อโลก (ความส าเร็จและแนวคิดสุดล้ าของ FREITAG 
แบรนด์สตรีทแฟชั่นที่เริ่มต้นจากผ้าใบคลุมรถบรรทุก, 2560) 

จากตัวอย่างทั้งหมดที่กล่าวมาสะท้อนให้เห็นถึงความส าเร็จและความตั้งใจในด้านการใส่ใจ
สิ่งแวดล้อมของตราสินค้าประเภทต่าง ๆ  

ทั้งนี้ ในภาคธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง (Cosmetics Industry) ซ่ึงประกอบด้วยสินค้า
ประเภท (1) สิ่งปรุงแต่งท่ีใช้บ ารุงผิวพรรณ (Skin Care) (2) สิ่งปรุงแต่งท่ีใช้กับผม (Hair Care) (3) 
สิ่งปรุงแต่งท่ีใช้แต่งเสริมความงามหรือแต่งหน้า (Make-Up) (4) หัวน้ าหอมและน้ าหอม (Perfumes) 
(5) สิ่งปรุงแต่งใช้โกนหนวดอาบน้ าดับกลิ่นกาย (Toiletries Cosmetics) และ (6) สิ่งปรุงแต่งเพ่ือ
อนามัยในช่องปากและและฟัน (Oral Cosmetics) โดยพบว่า กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวพรรณ (Skin 
Care) จะมีส่วนแบ่งตลาดมากท่ีสุด คิดเป็น 34%  (ศูนย์วิจัยด้านการจัดการยุทธศาสตร์และการ
ปฏิบัติการ, 2559) มีแนวโน้มของอัตราการเจริญเติบโตและขยายตัวอย่างต่อเนื่อง (ดูแผนภาพที่ 1.1) 
 
แผนภาพที่ 1.1 แสดงมูลค่าตลาดเครื่องส าอางโลก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: สถานการณ์ของอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง. (2560). วันที่เข้าถึงข้อมูล 23 มีนาคม 2561, 

แหล่งที่มา http://www.sme.go.th/upload/mod_download/ 
Bio_based_Cosmetics_5yrplan-20171018125515.pdf 
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จากการประมาณการมูลค่าตลาดเครื่องส าอางโลกของ RNCOS Business Consultancy 
Services พบว่า มูลค่าตลาดเครื่องส าอางโลกมีแนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเนื่อง โดยมีอัตราการเติบโต
เฉลี่ยระหว่างปี 2555-2560 คิดเป็นร้อยละ 4.6 โดยในปี 2557 มีมูลค่าประมาณ 255 ลา้นเหรียญ
สหรัฐ และคาดว่าในปี 2560 มูลค่าจะเพ่ิมขึ้นเป็น 292 ล้านเหรียญสหรัฐ  

มูลนิธิเพ่ือผู้บริโภค (2560) ได้กล่าวถึงปัญหาของอุตสาหกรรมการผลิตผลิตภัณฑ์ดูแล
ร่างกายและเครื่องส าอางที่มีต่อสิ่งแวดล้อมว่า ปัจจุบัน อุตสาหกรรมการผลิตผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกาย
และเครื่องส าอางต่างมีการพัฒนาต ารับผลิตภัณฑ์ที่ใช้เม็ดพลาสติกจ าพวกนี้อย่างกว้างขวางและ
แพร่หลายมากข้ึนเรื่อย ๆ โดยมีตลาดอาเซียนที่มีผู้บริโภคกว่า 500 ล้านคนเป็นตลาดใหญ่ที่สุดแห่ง
หนึ่งของโลก น้ าเสียและขยะทางทะเลที่เกิดขึ้นจากการใช้ผลิตภัณฑ์เหล่านี้จ านวนมากก าลังท าให้
ระบบนิเวศและสิ่งแวดล้อมทางทะเลของภูมิภาคนี้ถูกคุกคามไปด้วย อาทิเช่น ทัศนียภาพและความ
สวยงามของท้องทะเลจะเปลี่ยนไป นอกจากนี้สารพิษในเม็ดพลาสติกจิ๋วจ านวนมหาศาลยังส่งผลให้
สัตว์น้ าโยกย้ายถิ่น หรือแม้แต่ก่อให้เกิดการแตกกระจายของสายพันธุ์ต่าง ๆ ในท้องทะเล  

ส าหรับความเสียหายจากเม็ดไมโครพลาสติกท่ีชัดเจนและเริ่มขยายตัวจนเป็นปัญหาระดับ
โลก ท าให้สมัชชาสิ่งแวดล้อมแห่งสหประชาชาติ (United Nations Environment Assembly: 
UNEA) ให้ความส าคัญต่อการป้องกันและยับยั้งปัญหานี้ก่อนที่จะรุนแรงมากไปกว่านี้ ดังนั้น การ
ป้องกันและการจัดการขยะที่ดีต่อสิ่งแวดล้อม คือกุญแจส าคัญของการแก้ปัญหามลพิษทางทะเลใน
ระยะยาวและการแก้ปัญหาขยะพลาสติกในทะเลและไมโครพลาสติกด้วย  โดยทาง UNEA ขอให้
รัฐบาลและผู้ผลิตสินค้าต่าง ๆ ทยอยเลิกใช้ ไมโครพลาสติกในการผลิตผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายและ
เครื่องส าอางต่าง ๆ โดยขอให้เปลี่ยนมาใช้ “สารประกอบอินทรีย์หรือแร่ธาตุอ่ืน ๆ ที่ไม่ก่ออันตราย
แทน” นี่เป็นเพียงปัญหาหนึ่งเท่านั้นที่เกิดจากภาคการผลิตของอุตสาหกรรมเครื่องส าอางที่ส่งผล
กระทบต่อสิ่งแวดล้อม นอกเหนือจากปัญหาเรื่องของเม็ดพลาสติกแล้ว ยังมีปัญหาเรื่องอ่ืน ๆ อีก
มากมาย ทั้งในภาคการผลิต การจัดจ าหน่าย และการบริโภค เช่น ปัญหาการทดลองในสัตว์ ปัญหา
เรื่องน้ า สารเคมี ดิน หรือปัญหาขยะที่เกิดจากตัวบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 

ด้วยเหตุนี้ ท าให้มีตราสินค้าจ านวนมากในอุตสาหกรรมเครื่องส าอางหันมาตื่นตัวเรื่อง
สิ่งแวดล้อมกันมากขึ้น อาทิเช่น ตราสินค้า LUSH ใช้วัตถุดิบหลักจากธรรมชาติ โดย 60% ของ
ผลิตภัณฑ์ไม่มีสารเคมีเจือปนเพ่ือการเก็บรักษาและ 40% เป็นผลิตภัณฑ์แบบ Naked หรือผลิตภัณฑ์
ที่ไม่ใช้บรรจุภัณฑ์ เพ่ือลดขยะ (LUSH Thailand, 2560) 

ใกล้เคียงกับ ตราสินค้า L’Occitane ตราสินค้าจากประเทศฝรั่งเศสที่ใช้วัตถุดิบพืชพรรณ
ธรรมชาติในแคว้นโพวองซ์ ซึ่งปลูกด้วยวิธีอินทรีย์ ไม่มีสารพิษ ไม่ท าร้ายธรรมชาติ นอกจากนี้    
บรรจุภัณฑ์ต่าง ๆ ของตราสินค้านั้น ยังใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็นแก้ว อลูมินัม 
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หรือพลาสติกรีไซเคิล เป็นต้น ส่วนกระดาษท่ีน ามาใช้ในตราสินค้าจะเป็นกระดาษหรือกระดาษแข็ง
ตามแนวทางนิเวศวิทยา (Ecological) นั่นคือ กระดาษรีไซเคิลที่ผลิตจากสาหร่ายทะเลในทะเลสาบ 
เวนิส กระดาษท่ีมีตราสัญลักษณ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม และกระดาษรีไซเคิล รวมไปถึงการท าผลิตภัณฑ์ 
Eco-Refill เพ่ือลดการใช้บรรจุภัณฑ์ 

ในส่วนของ ตราสินค้า The Body Shop ซ่ึงเป็นตราสินค้าเจ้าแรก ๆ ในการท าการตลาด
และผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ตราสินค้า The Body Shop เกิดข้ึนในปี 1976 โดยผู้ให้ก าเนิดสินค้า
อย่าง Anita Roddick นักรณรงค์เพ่ือสิทธิมนุษยชน ที่เห็นว่าธุรกิจเครื่องส าอางไม่มีความจ าเป็นที่
ต้องใช้สารเคมีเพราะวัตถุดิบจากธรรมชาติคือสิ่งที่ดีที่สุด จึงเน้นการน าเอาพืชพรรณธรรมชาติมาเป็น
ส่วนประกอบส าคัญของสินค้า พยายามให้มีสารเคมีน้อยที่สุด โดยตราสินค้า The Body Shop เห็น
ว่าความงามคือวิถีธรรมชาติแห่งการมีชีวิต เพราะฉะนั้น ธุรกิจจะต้องกระทบกับสิ่งแวดล้อมให้น้อย
ที่สุด แม้ว่าตราสินค้าจะให้คุณประโยชน์ด้านความงาม แต่ในขณะเดียวกันก็ต้องทดแทนให้สิ่งที่ใช้ไป
อย่างสมดุล นอกจากนี้ ตราสินค้า The Body Shop ยังเป็นหนึ่งในผู้ริเริ่มต่อต้านการทดลองในสัตว์
ของอุตสาหกรรมเครื่องส าอางและเดินหน้าให้ทุนสนับสนุนองค์กรต่าง ๆ ในการรณรงค์เพ่ือยุติการ
ทรมานสัตว์โดยไม่จ าเป็นต้องผ่านมูลนิธิ The Body Shop  

อีกท้ัง ในปี 2002 ตราสินค้า The Body Shop ได้ร่วมการรณรงค์ระดับโลกกับกลุ่ม 
Greenpeace เพ่ือสนับสนุนการใช้พลังงานหมุนเวียน ซ่ึงการรณรงค์ครั้งนี้จบลงด้วยการยื่นรายชื่อ
ลูกค้ากว่า 6 ล้านชื่อต่อที่ประชุมสุดยอดว่าด้วยการพัฒนาที่ยั่งยืน ณ เมือง Johannesburg ทั้งนี้  
The Body Shop ยังได้สานต่อเจตนารมณ์ด้านการพัฒนาสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืนด้วยการลงทุนด้าน
พลังงานหมุนเวียน โดยให้เงินสนับสนุนโครงการด้านการใช้พลังงานอย่างมีประสิทธิภาพในประเทศ
ก าลังพัฒนา และใช้บรรจุภัณฑ์ท่ีได้จากกระบวนการรีไซเคิล รวมไปถึงการผลิต การบรรจุหีบห่อ การ
พัฒนาและทดสอบสินค้าก่อนวางตลาดโดยไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม The Body Shop ยังมีการจัด
กิจกรรมเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมและการสื่อสารตราสินค้าโดยเน้นด้านสิ่งแวดล้อมมาจนถึงปัจจุบัน (The 
Body Shop Thailand, 2016)  

การปรับตัวด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้าในอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง ถือว่าเป็นส่วนหนึ่งที่
ช่วยให้ตราสินค้ามีความแตกต่างและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันมากขึ้น นอกจากนี้ ตรา
สินค้าท่ีประกาศว่าเป็นตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมหรือมีส่วนช่วยเหลือด้านสิ่งแวดล้อมยังเพ่ิมโอกาสใน
การเข้าถึงผู้บริโภคได้อีกด้วย เนื่องจาก ผู้บริโภคเริ่มให้ความสนใจและตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อม
มากขื้น  

Ottman (1992) ได้กล่าวว่า ในปี ค.ศ. 1992 มีรายงานการศึกษากลุ่มผู้บริโภคใน 16 
ประเทศ พบว่า มีผู้บริโภคมากกว่า 50% ในแต่ละประเทศที่ตระหนักถึงปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม และ
ผลการวิจัยผู้บริโภคในประเทศออสเตรเลียเมื่อปี 1994 พบว่า 84.6% ของกลุ่มตัวอย่างเชื่อว่าบุคคล
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จะต้องรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม และอีก 80% เห็นว่า ตนเองเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมต่าง ๆ รวมทั้ง
พฤติกรรมการซื้อด้วยเหตุผลเกี่ยวกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (EPA-NSW, 1994, as cited in 
Polonsky, 1994)  

อย่างไรก็ตาม Ottman (2011) ได้กล่าวถึง ผู้น าการเคลื่อนไหวด้านสิ่งแวดล้อมที่ส าคัญของ
โลกยุคปัจจุบัน คือกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย หรือ กลุ่มเจนวาย (Generation Y) ที่เกิดในช่วงทศวรรษ 
1980 ไปจนถึงต้นทศวรรษ 2000 (Cennamo & Gardner, 2008; DeVanney, 2015; Lyons, 
2016) เนื่องจากตลาดคนรุ่นใหม่ เป็นตลาดที่ใหญ่มาก ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายมีก าลังซื้อสูง เห็นได้จาก
จ านวนเม็ดเงินที่หมุนเวียนอยู่ในตลาดกว่า 100 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ทั้งนื้ทั้งนั้น Steg และ Vlek 
(2009) ได้กล่าวว่า กลุ่มคนที่ใช้จ่ายมากท่ีสุดในผลิตภัณฑ์อินทรีย์ (Organic) และ ผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อม (Green Products) คือ กลุ่มคนวัยหนุ่มสาว (Young) และกลุ่มคนที่มีฐานะดี (Affluent 
Class) เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ Singh, Vrontis และ Thrassou (2011) ที่พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
พฤติกรรมเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมนั้นมีแนวโน้มที่เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ มีรายได้สูง มีหน้าที่การงานดี 
และมีการศึกษาสูง ในบางงานวิจัยเห็นว่า ผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย เป็นผู้บริโภคท่ีใส่ใจสิ่งแวดล้อมมาก
ที่สุด (Vermillion & Peart, 2010) โดย Spehar (2006 as cited in Lu, Bock & Joseph, 2013) 
ท าการวิจัยกับกลุ่มนักเรียน พบว่า 33 % สนับสนุนตราสินค้าท่ีเป็นมิตรกับสังคมและสิ่งแวดล้อม 

ดังนั้น การเข้าใจมุมมองและทัศนคติเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย เพ่ือสร้าง
การตระหนักรู้ตราสินค้า อันจะน าไปสู่การเกิดความรู้สึกต่อตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อจึงเป็นสิ่ง
ส าคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักทางการตลาดและเป็นตัวแทนของ
สังคม (Kanchanapibul et al., 2014)  

ด้วยเหตุนี้ การศึกษาการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างความ
ใส่ใจสิ่งแวดล้อม การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม และการ
ตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย ในบริบทของประเทศไทยจึงเป็นสิ่งที่
น่าสนใจ อีกท้ังในระยะหลัง ผู้บริโภคในประเทศเริ่มตื่นตัวกับปัญหาเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมมากข้ึน 
การศึกษาในครั้งนี้จะช่วยให้เข้าใจถึงความส าคัญของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมและพฤติกรรมผู้บริโภค
กลุ่มเจนวายมากยิ่งขึ้น อันจะเป็นประโยชน์ต่อผู้บริหารตราสินค้า นักวิชาการ นักวิจัย นิสิตนักศึกษา 
และบุคคลทั่วไปที่มีความสนใจเกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม รวมไปถึงประโยชน์ต่อมนุษย์ สัตว์ 
และโลกใบนี้อีกด้วย 
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ปัญหาน าการวิจัย 

1. การสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวเป็นอย่างไร 
2. ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายที่มีความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ ทัศนคติ และการ

ตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกันหรือไม่ 
อย่างไร 

3. การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมใน
ทางบวกหรือไม่ 

4. ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมในทางบวกหรือไม่ 

5. การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมในทางบวกหรือไม่ 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว 
2. เพ่ือวิเคราะห์ความแตกต่างของการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่ม 

เจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน ต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภท
ผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว 

3. เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่ม 
เจนวายต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว 

 
สมมติฐานงานวิจัย 

1. ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมต่อตราสินค้าเพ่ือ 
สิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน 

1.1. ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ตราสินค้า 
เพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน 
1.2. ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า 
เพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน 
1.3. ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อ 
ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน 
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2. การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
ในทางบวก 

2.1. การรับรู้ตราสินค้า The Body Shop มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้า  
The Body Shop ในทางบวก 
2.2. การรับรู้ตราสินค้า L’Occitane มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้า  
L’Occitane ในทางบวก 
 

3. ทัศนคตติ่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือ 
สิ่งแวดล้อมในทางบวก 

3.1. ทัศนคติต่อตราสินค้า The Body Shop มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ 
ตราสินค้า The Body Shop ในทางบวก 
3.2. ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า L’Occitane มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า  
L’Occitane ในทางบวก 
 

4. การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือ 
สิ่งแวดล้อมในทางบวก 

4.1. การรับรู้ตราสินค้า The Body Shop มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า  
The Body Shop ในทางบวก 
4.2. การรับรู้ตราสินค้า L’Occitane มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า  
L’Occitane ในทางบวก 
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ขอบเขตการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยแบ่งวิธีออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 ใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยวิธีการการศึกษาจากเอกสาร (Documentary 
Research) ที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ ไดแ้ก่ เว็บไซต์ตราสินค้า (Website) เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
(Facebook Fanpage) ร้านค้า (Store) และ บทความโฆษณา (Advertorials) จากเว็บไซต์อ่ืน ๆ ที่มี
การสื่อสารเกี่ยวกับการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Marketing) ของตราสินค้า The Body Shop 
และ L’Occitane ในช่วงระยะเวลา 1 ปี เริ่มตั้งแต่เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2560 - เดือนพฤษภาคม 
พ.ศ. 2561 

ส่วนที่ 2 ใช้วิธีการวิจัยเชิงปรมิาณ โดยการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวัดครั้ง
เดียว และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยเลือกกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ช่วง
อายุระหว่าง 18-38ปี (Cennamo and Gardner, 2008; DeVanney, 2015; Lyons, 2016) ที่มี
ประสบการณ์การรับรู้และ/หรือซื้อผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแล
สุขภาพผิว ทั้งสองตราสินค้า โดยอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ซึ่งจะท าการเก็บ
ข้อมูลในช่วงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2561  

ในส่วนของวิธีการคัดเลือกตราสินค้าส าหรับใช้งานวิจัย ผู้วิจัยได้ท าการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ
ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว (Skincare) จาก 
www.thegoodshoppingguide.com ซึ่งเป็นเว็บไซต์ขององค์กรอิสระ ประเทศอังกฤษ ที่ช่วย
เปรียบเทียบจริยธรรมของผลิตภัณฑ์ บริษัทหรือตราสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคได้เลือกผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม พบว่ามีตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวจ านวนกว่า 20 
ตราสินค้าและเป็นตราสินค้าที่มีจ าหน่ายในประเทศไทยจ านวน 4 ตราสินค้า อันได้แก่ The Body 
Shop, Lush, L’Occitane และ Neal’s Yard Remedies จากนั้นน าตราสินค้าที่ได้มาท า
แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะตรงกับกลุ่มเป้าหมายการวิจัยจ านวน 40 คน โดยการให้
เรียงล าดับตราสินค้าที่คิดว่ามีความเป็นตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากท่ีสุด จากอันดับที่ 1 ไปถึงอันดับ
ที่ 4 เพ่ือเก็บค่าคะแนนของแต่ละตราสินค้า ซึ่งอันดับที่ 1 เท่ากับ 4 คะแนน อันดับที่ 2 เท่ากับ 3 
คะแนน อันดับที่ 3 เท่ากับ 2 คะแนน และอันดับที่ 4 เท่ากับ 1 คะแนน เมื่อได้ค่าคะแนนแล้ว ผู้วิจัย
ได้เลือกตราสินค้าที่มีคะแนนสูงสุดใน 2 อันดับแรกอันได้แก่ The Body Shop ได้คะแนน 125 
คะแนน และ L’Occitane ได้คะแนน 112 คะแนนมาเป็นตราสินค้าที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  
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นิยามศัพท์ 

ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม (Green Brand) หมายถึง กลุ่มค า เครื่องหมาย สัญลักษณ์ การ
ออกแบบ หรือการรวบรวมสิ่งเหล่านี้ไว้ด้วยกัน เพ่ือระบุถึงความเป็นเจ้าของ สร้างความแตกต่างจาก
ตราสินค้าคู่แข่ง ก่อให้เกิดคุณค่าและความแตกต่างในใจของผู้บริโภค โดยเน้นประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม
หรือหยิบยกประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมมาใช้การสื่อสารตราสินค้า นอกจากนี้ยังมีการใช้แนวคิด
การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมเพ่ือขับเคลื่อนตราสินค้า ด้วยกระบวนการผลิตสินค้าและ/หรือบริการภายใต้
เงื่อนไขของการส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด โดยตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมในงานวิจัยนี้คือ 
ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว ได้แก่ The Body Shop และ 
L’Occitane โดยมีกลุ่มเป้าหมายคือผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญและใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมที่มีอายุระหว่าง 
18-38 ปี 

 
 การสื่อสารตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม (Green Brand Communications) หมายถึง 
การสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นการผสมผสานและประสานช่องทางการ
สื่อสารหลาย ๆ ทาง เพ่ือสื่อเนื้อหาเก่ียวกับตราสินค้าโดยเน้นประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมให้ชัดเจน 
สอดคล้อง และเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน โดยศึกษาจาก เอกลักษณ์องค์กร แผนการรณรงค์เชิง
การตลาดเหตุสัมพันธ์ การโฆษณาองค์กร การประชาสัมพันธ์องค์กร การสื่อสารผ่านผู้แทนองค์กร 
และการสนับสนุนและจัดกิจกรรม ในระยะเวลา 1 ปี ตั้งแต่เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2560 - เดือน
พฤษภาคม พ.ศ. 2561 ของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว ได้แก่  
The Body Shop และ L’Occitane 
 

ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม (Environmental Concern) หมายถึง ทัศนคติโดยทั่วไปหรือ
ความโน้มเอียงที่เกิดจากการประเมินของผู้บริโภคท่ีมีต่อการปกป้องสิ่งแวดล้อม ซึ่งมีความส าคัญอย่าง
มากในการเปลี่ยนพฤติกรรมของบุคคลให้มีความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพ่ิมมากขึ้น ผู้วิจัยได้
ประยุกต์ใช้มาตรวัดความใส่ใจสิ่งแวดล้อมจากแนวคิดของ Chen และ Tung (2014)  
 

ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายหรือเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) หมายถึง กลุ่มประชากรที่เกิด
ระหว่างปีค.ศ. 1980-2000 หรือ พ.ศ. 2523-2543 มีอายุระหว่าง 18-38 ปี เติบโตมาในโลกยุค  
โลกาภิวัตน์ เป็นผู้น าการเคลื่อนไหวด้านสิ่งแวดล้อมที่ส าคัญของโลกยุคปัจจุบัน (Ottman 2011) มี
ความคิดต่อต้านและมองการตลาดแบบเดิม ๆ ว่าไม่จริงใจ เป็นพลเมืองทีม่ีจิตส านึกและใส่ใจต่อสังคม 
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เป็นผู้บริโภคทีต่้องการสินค้าที่มีคุณภาพ รวมถึงมีความเต็มใจที่จะจ่ายมากขึ้นส าหรับตราสินค้าที่มี
ชื่อเสียงและแสดงออกถึงวิถีชีวิต (lifestyle)  

 
พฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อสิ่งแวดล้อม หมายถึง การรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อตรา

สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว ของผู้บริโภคท่ีมีความใส่ใจสิ่งแวดล้อม 
(Environment Concern) ที่มีช่วงอายุระหว่าง 18-38 ปี มีประสบการณ์การรับรู้และ/หรือซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว อย่างน้อย 1 ตราสินค้าและ
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การรับรู้ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม หมายถึง การตระหนักรู้เรื่องสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า 
ซึ่งเป็นแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะระลึก (Recall) และจดจ า (Recognition) คุณลักษณะหรือคุณสมบัติที่
เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า และตระหนักถึงความพยายามด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า 
(Mourad, 2012) ท าให้เกิดเป็นความรู้สึกต่อตราสินค้า จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ (Kapferer, 1992; 
Engel, Blackwell & Miniard, 1995; Keller, 1993)   
 

 ทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม หมายถึง การสะท้อนความโน้มเอียงที่มีต่อการ
ประเมินภาพรวมของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม เป็นการสะท้อนมุมมองของแต่ละบุคคลที่เกิดจากการ
เรียนรู้ และประสบการณ์ โดยวัดจากความรู้สึกและการประเมินภาพรวมเก่ียวกับตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้มาตรวัดทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมจากแนวคิดของ Suki 
(2016)  
 

การตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม หมายถึง การพิจารณาของผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้า เมื่อพวกเขารับรู้ว่าเป็นสินค้าหรือตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Huang et al., 2014; Chen & 
Chang, 2012; Oliver & Lee, 2010; Zeithaml, 1988) ประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว โดยวัด
จากการวางแผนในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้มาตรวัดการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมจากแนวคิดของ Chan (2001) และแนวคิดของ Hue Chang และ Chutinart (2017)  
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้บริหารตราสินค้า ให้เล็งเห็นความส าคัญของประเด็นด้าน 
สิ่งแวดล้อม ยอมเพ่ิมต้นทุนในการผลิตสินค้าหรือบริการ เพ่ือลดต้นทุนด้านสิ่งแวดล้อม อันจะเป็นการ
ท าธุรกิจอย่างยั่งยืนในโลกยุคปัจจุบัน 

2. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อนักวิชาการ นักวิจัยหรือผู้ที่มีความสนใจต้องการศึกษาเกี่ยวกับการ 
สื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม และสามารถน าผลวิจัยในครั้งนี้ไปใช้ประกอบการศึกษาหรือต่อยอด
การศึกษาเก่ียวกับการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม อันจะเป็นประโยชน์ต่อสาธารณะ รวมถึงมีส่วนช่วยใน
การปกป้อง พิทักษ์และรักษาทรัพยากรธรรมชาติของโลกเราไว้ได้ 

3. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อนักสื่อสารการตลาด นักประชาสัมพันธ์หรือผู้ที่เกี่ยวข้องกับ 
แผนการรณรงค์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ในการเข้าใจความใส่ใจสิ่งแวดล้อม และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี
แตกต่างกันในแง่ของการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์ต่อการใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมให้ตรงกับ
ความต้องการและความคาดหวังของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

ในการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารตราสินค้า ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมและพฤติกรรมผู้บริโภคต่อตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของเจเนอเรชั่นวาย” มีแนวคิดทฤษฎีที่ใช้เป็นแนวทางและกรอบความคิดในการ
ศึกษาวิจัย ดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Marketing)  
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินค้าและการสื่อสารตราสินค้า 

2.1. ตราสินค้า 
2.2. การสื่อสารตราสินค้า 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
3.1. การรับรู้ 
3.2. ทัศนคติ 
3.3. การตัดสินใจซื้อ 

 
1. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 

วิวัฒนาการของแนวคิดการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 

 การด าเนินการทางการตลาดเป็นความพยายามท่ีจะบรรลุเป้าหมายของการแลกเปลี่ยนในสิ่ง
ที่เป็นที่ต้องการระหว่างนักการตลาดกับผู้บริโภค เมื่อพิจารณาตามทฤษฎีวิวัฒนาการของ
แนวความคิดทางการตลาด (Evaluation of Marketing Concept) จะเห็นได้ว่าแนวคิดทางการ
ตลาดแบ่งออกเป็น 6 ยุคสมัย (Kolter, 2003) ดังต่อไปนี้ ยุคแรกเน้นแนวคิดเรื่องการผลิต 
(Production Concept) เป็นแนวความคิดท่ีเก่าแก่ท่ีสุด โดยด าเนินธุรกิจแบบเน้นที่การผลิตหรือ
ความสามารถของการผลิตเป็นหลัก กล่าวคือ เน้นที่ประสิทธิภาพการผลิตสินค้าให้ได้ในปริมาณมาก
ภายใต้ต้นทุนการผลิตที่ต่ าที่สุดเพ่ือจัดจ าหน่ายให้ทั่วถึง เพราะในยุคนั้นผู้บริโภคต้องการเพียงสินค้าที่
หาซื้อง่าย และราคาไม่แพง ต่อมาในยุคที่ 2 เน้นแนวคิดด้านผลิตภัณฑ์ (Product Concept) ยุคนี้
ผู้บริโภคเริ่มมองหาสินค้าที่มีคุณภาพและตระหนักถึงคุณค่าของตัวสินค้ามากขึ้น เนื่องจากในยุค
มุ่งเน้นการผลิตที่ใช้ต้นทุนต่ าเพ่ือให้ได้ผลผลิตออกมามาก ท าให้สินค้าที่จ าหน่ายไม่มีความแตกต่างกัน
ทั้งด้านคุณภาพและราคา ดังนั้นผู้ผลิตจึงหันมาให้ความส าคัญกับการผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพเพ่ือสร้าง
ความแตกต่างให้กับสินค้าของตนในตลาด ยุคที่ 3 เป็นยุคแนวคิดเน้นการขาย (Selling Concept) 
แนวคิดนี้ถูกพัฒนาต่อเนื่องมาจากยุคแนวคิดเน้นผลิตภัณฑ์เพ่ือแก้ไขปัญหายอดขายตกต่ า ทั้ง ๆ ที่
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สินค้ามีคุณภาพ ในยุคนี้จึงมุ่งให้ความส าคัญด้านการขายโดยพนักงานขายเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค้า และเริ่มมีการน าเทคนิคการขายเข้ามาช่วยให้สินค้าของตนขายได้มากกว่าคู่แข่ง 
ช่วยเพิ่มยอดขายให้แก่ผู้ผลิตได้อย่างมาก 
 ในยุคต่อมา ยุคที่ 4 ยุคแนวคิดเน้นการตลาด (Marketing Concept) เป็นแนวคิดท่ีให้
ความส าคัญต่อผู้บริโภคมากขึ้น ถือเป็นยุคของการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจ เนื่องจากธุรกิจจะเริ่มต้น
จากการศึกษาและวิเคราะห์ถึงความต้องการของผู้บริโภคเป็นล าดับส าคัญ จากนั้นจึงน าข้อมูลทีได้ไป
ผลิตสินค้า เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด ยุคที่ 5 ยุคแนวคิดเน้นผู้บริโภค 
(Consumer Concept) เป็นยุคที่เน้นถึงความต้องการและคุณค่าของผู้บริโภค ธุรกิจเริ่มให้
ความส าคัญต่อผู้บริโภคในฐานะปัจเจกบุคคล โดยใช้วิธีการน าเสนอสินค้าหรือบริการและข่าวสารที่
เหมาะกับผู้บริโภคเป็นรายบุคคล ซึ่งการเข้าถึงผู้บริโภคจะต้องอาศัยการรวบรวมข้อมูลข่าวสารของ
ผู้บริโภคแต่ละราย ทั้งด้านลักษณะทางประชากร และลักษณะทางด้านจิตวิทยา รวมถึงความพึงพอใจ
ที่มีต่อสื่อและการจัดจ าหน่าย โดยมีวัตถุประสงค์ให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อบริษัทหรือตราสินค้า  

ยุคสมัยที่ 6 ยุคเน้นแนวคิดการตลาดเพื่อสังคม (Societal Marketing Concept) เป็น
แนวคิดท่ีเกิดขึ้นจากความเห็นว่าการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ สามารถสร้างผลกระทบต่อสังคมโดยรวม
ได้ ดังนั้นธุรกิจจะต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคมควบคู่ไปกับการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ด้วย กล่าวได้ว่า แนวคิดการตลาดเพื่อสังคมเป็นการกระตุ้นให้นักการตลาดหันมาสนใจและเห็น
ความส าคัญของสามประเด็นหลักด้วยกันคือ ผลก าไรของกิจการ การตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค รวมถึงผลกระทบต่อสังคม เนื่องจากผู้บริโภคเริ่มให้ความส าคัญต่อปัญหาสังคม ซึ่งหนึ่งใน
ปัญหาที่ส าคัญคือปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม จึงท าให้เกิดแนวคิดการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green 
Marketing) ในยุคนี้ 

 
แนวคิดการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 

นักการตลาด นักคิด และนักวิชาการหลายท่าน ได้เรียกการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมไว้แตกต่าง
กัน ไม่ว่าจะเป็น Environmental Marketing, Ecological Marketing หรือ Eco-marketing และ 
Green Marketing แต่ทั้งหมดนั้นล้วนมีความหมายเดียวกัน  

การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม หมายถึงกลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาและการส่งเสริมสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม รวมถึงเน้นย้ าคุณลักษณะนี้เมื่อบริษัทท าการสื่อสารกับผู้บริโภค (Solomon, 
2015)  
 Coddington (1993) ได้ให้ความหมายการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมว่าเป็นการกระท าการ
กิจกรรมต่าง ๆ ทางธุรกิจทุกข้ันตอนและทุกกระบวนการที่ธุรกิจต้องด าเนินงานควบคู่ไปกับการดูแล
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รักษาสิ่งแวดล้อม รวมถึงตระหนักว่าการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเป็นความรับผิดชอบของธุรกิจ สอดคล้อง
กับ Stanton และ Futrell (1987) ที่ให้ความหมายของการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมว่าเป็นการที่นักการ
ตลาดใช้ความพยายามในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้มีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่ง
นอกเหนือจากการมุ่งให้ความส าคัญที่ความต้องการและการสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าแล้ว การ
รักษาหรืออนุรักษ์คุณภาพชีวิตที่ดีของผู้บริโภค สวัสดิการทางสังคม และแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อมก็เป็นสิ่ง
ที่จ าเป็นอย่างยิ่ง 

Polonsky (1994) ได้ให้ค าจ ากัดความว่า การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Marketing) 
นั้น ประกอบไปด้วยกิจกรรมต่าง ๆ ที่ถูกสร้างและออกแบบขึ้นเพ่ือท าการแลกเปลี่ยนระหว่างเจ้าของ
สินค้ากับผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือตอบสนองความต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภค ซึ่ง
ความพึงพอใจของผู้บริโภคนั้นต้องอยู่ภายใต้เงื่อนไขท่ีว่าสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติต้องถูกท าลาย
น้อยที่สุด 

นอกจากนี้ Hawkins และ Motherbaugh (2013) เห็นว่า การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม มัก
เกี่ยวข้องกับ (1) การพัฒนาสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการผลิต การใช้ หรือการก าจัด ต้องส่งผลกระทบน้อย
ที่สุดต่อสิ่งแวดล้อม (2) การพัฒนาสินค้าให้ส่งผลดีต่อสิ่งแวดล้อม และ (3) ท าให้การซื้อสินค้าเป็น
กิจกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม อาทิเช่น Levi’s ออกผลิตภัณฑ์ยีนส์โดยใช้ผ้าฝ้ายอินทรีย์ (Organic Cotton 
Jean) 100% หรือ บริษัท CBS สร้างโปรแกรม EcoAd ขึ้น โดยจะน าเงิน 10% ของการซื้อโฆษณา
ของบริษัทไปสนับสนุนการแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อม เป็นต้น การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้น ไม่ได้เป็นเรื่อง
เกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือการโฆษณา (Advertising) สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
(Green Product) เท่านั้น แต่หมายรวมไปถึงการน าเอาแนวคิดเพ่ือสิ่งแวดล้อมไปประยุกต์ใช้กับท้ัง
สินค้าอุปโภค (Consumer Goods) สินค้าอุตสาหกรรม (Industrial Goods) และการบริการ 
(Service) ด้วย (Ingram, D. Durst & P. Durst, 1989) 
 Ottman (1992) กล่าวว่า การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม หรือการตลาดสีเขียว (Green 
Marketing) เป็นการตลาดที่ค านึงถึงความต้องการของผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ที่
สามารถอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและการแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ที่มีผลกระทบต่อคุณภาพชีวิตและ
สวัสดิภาพของสังคม การให้ค านิยามของค าว่าผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยมากมักเข้าใจว่าเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะปลอดสารพิษ หรือท ามาจากวัตถุดิบรีไซเคิล เพื่อลดปริมาณการใช้บรรจุภัณฑ์ 
แต่ในความเป็นจริงผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมหรือความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์นั้นคือ
ผลิตภัณฑ์โดยทั่วไปที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อมหรือมีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ 
อย่างไรก็ตาม เป็นการยากท่ีจะบอกว่าผลิตภัณฑ์ประเภทใดเป็นผลิตภัณฑ์ที่ท าลายหรือไม่ท าลาย
สิ่งแวดล้อม เพราะขึ้นอยู่กับหลายปัจจัยทั้งสภาพแวดล้อมและประเภทของผลิตภัณฑ์ด้วย ยกตัวอย่าง
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เช่น ในรัฐนิวเจอร์ซีย์ ประเทศสหรัฐอเมริกา มีปัญหาเรื่องที่ดินแพงและไม่เพียงพอต่อการฝังกลบขยะ 
จึงท าให้ผู้บริโภคหันมาใช้ผ้าอ้อมธรรมดาที่สามารถซักล้างได้แทนการใช้ผ้าอ้อมแบบส าเร็จรูป เป็นต้น  

เช่นเดียวกับ Roper (1990) ที่เห็นว่า ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรหรือไม่ท าลายสิ่งแวดล้อมนั้น ได้
ถูกให้ค าจ ากัดความไว้กว้าง ๆ ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่ก่อให้เกิดมลภาวะต่อโลก ไม่ท าลายแหล่ง
ทรัพยากรธรรมชาติ หรือสามารถน ากลับมาใช้ใหม่ได้ 
 ดังนั้น อาจสรุปได้ว่า การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม หมายถึง การกระท ากิจกรรมต่าง ๆ ทาง
ธุรกิจที่ถูกสร้างและออกแบบขึ้นเพ่ือท าการแลกเปลี่ยนระหว่างเจ้าของสินค้ากับผู้บริโภค ภายใต้
เงื่อนไขของการส่งเสริม พัฒนา แก้ไขปัญหา และดูแลรักษาสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติให้ถูกท าลาย
น้อยที่สุด โดยกิจกรรมต่าง ๆ เหล่านั้นหมายรวมถึงการพัฒนาสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการผลิต การใช้ หรือ
การก าจัด ทั้งสินค้าอุปโภค สินค้าอุตสาหกรรมและการบริการที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อมหรือมีผลกระทบ
กับสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด 
 
 การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมมีแนวโน้มกระทบต่อการด าเนินการทางธุรกิจมากข้ึนเรื่อย ๆ 
เนื่องจากกระแสความกดดันของผู้บริโภคและหน่วยงานต่าง ๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน อีกท้ังยังมีการ
ก าหนดมาตรการต่าง ๆ ขึ้นมาบังคับใช้เป็นจ านวนมาก ท าให้ธุรกิจต่าง ๆ ต้องหันมาให้ความสนใจกับ
สิ่งแวดล้อมอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ (Coddington, 1993) โดยสาเหตุหลักท่ีท าให้องค์กรต่าง ๆ เริ่มเข้าสู่
การท าการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้นมีอยู่ 4 ประการ คือ กฎหมายข้อบังคับ (Legislation) โอกาสทาง
เศรษฐกิจ แรงกดดันจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร (Stakeholder Pressures) และแรงผลักดัน
ด้านจริยธรรม (Ethical Motives) หรือแรงกดดันด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Pressures) 
(Chen, 2009) และช่วยเพิ่มคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ 
 อย่างไรก็ดี ประโยชน์ที่ธุรกิจจะได้รับจากท าการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้นสามารถกล่าวได้
ดังต่อไปนี้ (Chen, 2009; Friend, 2009) 

1) ช่วยเพิ่มผลก าไรจากการด าเนินงาน (Opening Margins) ด้วยการก าจัดของเสียและ
ความสิ้นเปลืองไม่ว่าจะเป็นพลังงาน วัสดุ น้ า หรือโอกาส ซึ่งทั้งหมดนี้ช่วยลดผลกระทบ
ด้านสิ่งแวดล้อมและช่วยประหยัดงบประมาณ  

2) สามารถเข้าถึงตลาดและโอกาสใหม่ ๆ ได้มากข้ึน 
3) ช่วยเพิ่มคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ ท าให้สามารถขายสินค้าได้ในราคาที่สูงขึ้นและอัตราก าไร

ที่เพ่ิมขึ้น 
4) เพ่ิมความได้เปรียบทางแข่งขันเพราะท าให้ตราสินค้ามีพลังในการเข้ายึดส่วนแบ่ง

การตลาดที่ใหญ่ขึ้น  
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5) ช่วยเพิ่มรายรับด้วยการตระหนัก ตอบสนอง และคาดการณ์ความคาดหวังของผู้บริโภคท่ี
ต้องการผลิตภัณฑ์และบริการที่ดีกว่าเดิม ปลอดภัยกว่าเดิม และอ่อนโยนกว่าเดิม 

6)  ลดความเสี่ยงด้วยการก าจัดอันตรายต่อพนักงาน ผู้บริโภค และโลก ก่อนถูกภาครัฐ
ก ากับดูแล และก่อนคู่แข่ง ทั้งยังเป็นการเพ่ิมความได้เปรียบทางแข่งขันด้วย 

7) เกิดการขับเคลื่อนนวัตกรรม 
8) เข้าถึงตลาดและการยอมรับจากชุมชน ท าให้ภาพลักษณ์ของบริษัทดีขึ้น 

อาจกล่าวได้ว่า การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม นอกจากจะช่วยส่งเสริมด้านสิ่งแวดล้อมแล้ว ยังมี
ส่วนท าให้บริษัทหรือตราสินค้าสามารถเพ่ิมคุณค่า ภาพลักษณ์ และความได้เปรียบทางการแข่งขันได้
อีกด้วย 

 
กลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม (Green Marketing Strategies) 

 กลยุทธ์การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Marketing Strategies) เป็นกระบวนการค้นหา
ลักษณะความต้องการของผู้บริโภคท่ีค านึงถึงผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม รวมทั้งค้นหา
หรือวิเคราะห์โอกาสทางการตลาดจากปัญหาสิ่งแวดล้อมที่มีผลกระทบต่อคุณภาพของชีวิตและ
สวัสดิการของสังคม แล้วจึงท าการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
รวมไปถึงการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมด้วย (Stanton & 
Futerll, 1987) 
 การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมไม่ได้เป็นการท าเพ่ือผู้อื่นเพียงอย่างเดียว แต่สร้างผลก าไร (Profit) 
ได้โดยการน าการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมไปรวมอยู่ในแผนกลยุทธ์การตลาดของบริษัท โดยในขั้นแรก
บริษัทควรเริ่มด้วยการเลือกประเด็นปัญหาสิ่งแวดล้อม ซึ่งในทุก ๆ บริษัทมักจะเกี่ยวข้องกับปัญหา
ด้านสิ่งแวดล้อมไม่ทางในก็ทางหนึ่ง บางบริษัทอาจมุ่งเน้นด้านบรรจุภัณฑ์ หรือการรีไซด์เคิล แต่ใน
บางบริษัทอาจมุ่งเน้นเรื่องการควบคุมมลพิษทางน้ าหรืออากาศโดยตรง สิ่งส าคัญคือการตัดสินใจต่อ
ความใส่ใจ (Concerns) ประเด็นสิ่งแวดล้อมที่เป็นไปได้และเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการด าเนินการ 
(McDaniel & Rylander, 1993) นอกจากนี้การที่จะได้รับผลประโยชน์จากการท าการตลาดเพื่อ
สิ่งแวดล้อมนั้น บริษัทต้องแสดงให้เห็นถึงความจริงใจในการแก้ปัญหาต่าง ๆ อย่างแท้จริง ยกตัวอย่าง
เช่น Patagonia ทีให้ความส าคัญกับปัญหาขยะและการประหยัดพลังงาน กรณีของ แจ็กเก็ต 
Synchilla PCR และผ้า Capilene ซึ่งเป็นผ้าที่มีคุณสมบัติที่ดีในการรีไซเคิล เพราะผลิตมาจากเส้นใย
ที่ง่ายต่อการแตกกลับไปเป็นโมเนอร์เมอร์ ท าให้เมื่อผ่านกระบวนการจนสุดท้ายแล้ว จะได้กลับมาเป็น
เส้นไยไฟเบอร์ที่มีคุณภาพเหมือนต้นฉบับทุกประการ (Ottman, 2011) หรือแมคโดนัลที่แสดงให้เห็น
ถึงความพยายามในการปกป้องชั้นบรรยากาศและป่า รวมถึงความใส่ใจเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมใน     
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ด้านต่าง ๆ ด้วย แต่ในทางกลับกันมีบริษัทอีกจ านวนมากที่ไม่ประสบความส าเร็จในการท าการตลาด
เพ่ือสิ่งแวดล้อม เนื่องจากขาดความความจริงใจในการกระท าและน ากลยุทธ์ด้านการตลาดเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมไปปฏิบัติอย่างรีบเร่งโดยปราศจากความตระหนักรู้ในผลกระทบของการน ากลยุทธ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมมาใช้  
 Peattie (1995 as cited in Simao & Lisboa, 2017) พบว่า การท าการตลาดเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมให้ประสบความส าเร็จขึ้นอยู่กับปัจจัย 4Ss ดังนี้ 

 Satisfaction: ความพึงพอใจต่อความต้องการของผู้บริโภค 
 Safety: ความปลอดภัยในการผลิตและผลิตภัณฑ์ ที่มีต่อผู้บริโภค พนักงาน สังคม

และสิ่งแวดล้อม 
 Social acceptance: ผลิตภณัฑ์ การผลิต และกิจกรรมเสริม เป็นที่ยอมรับของ

สังคม 
 Sustainability: ความยั่งยืนของผลิตภัณฑ์ การผลิต และกิจกรรมเสริม 

 นอกจากนี้แล้ว จุดส าคัญต่อผู้บริโภคคือราคาและความสะดวกสบาย แม้ว่าผู้บริโภคจะต้อง
การสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แต่สินค้าต้องไม่ท าให้รูปแบบการด าเนินชีวิตของพวกเขาเปลี่ยนไป 
ทั้งนี้ การเพ่ิมคุณค่าทางการตลาดด้านสิ่งแวดล้อม จะท าให้ผู้บริโภคได้ทั้งสินค้าที่มีคุณภาพและสินค้า
ที่ท าให้พวกเขารู้สึกว่าเป็นผู้ที่มีจิตส านึกต่อสิ่งแวดล้อม (Schwartz, 1990 as cited in McDaniel & 
Rylander, 1993)   
 
 McDaniel และ Rylander (1993) ได้แบ่งกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมออกเป็น 2 
ลักษณะพ้ืนฐาน คือ 

1. Defensive or reactionary approach หมายถึง ธุรกิจที่ด าเนินการเกี่ยวกับ 
สิ่งแวดล้อมในระดับต่ าที่สุด โดยแสดงความรับผิดชอบในเรื่องสิ่งแวดล้อมให้เพียงพอต่อการยอมรับ
ของผู้บริโภคและหน่วยงานของรัฐ หรือเท่ากับระดับที่คู่แข่งปฏิบัติเท่านั้น เพ่ือหลีกเลี่ยงผลกระทบ
ด้านลบที่จะตามมาภายหลัง เช่น หลีกเลี่ยงการลงโทษหรือเสียภาษี รวมถึงหลีกเลี่ยงการรวมตัว
ต่อต้านจากกลุ่มผู้บริโภค ดังนั้น การด าเนินการในลักษณะนี้จะไม่ได้รับการยอมรับเพ่ิมข้ึนจากตลาด 
ภาพลักษณ์เทียบเท่ากับคู่แข่งหรือน้อยกว่า ซึ่งไม่เป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขันและไม่สามารถน า
ประเด็นเรื่องสิ่งแวดล้อมมาปรับใช้ในแผนระยะยาวได้ 

2. Assertive or aggressive approach หมายถึง ธุรกิจที่ด าเนินการเป็นผู้น าในเรื่องที่ 
เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม โดยน าเรื่องสิ่งแวดล้อมมาเป็นประเด็นส าคัญในการวางแผนการตลาดระยะ
ยาว เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กร ซึ่งกระท ามากกว่าที่รัฐบาลและผู้บริโภคคาดหวังไว้ ท าให้
เกิดข้อได้เปรียบในการด าเนินการแข่งขันอย่างชัดเจน  
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ทั้งนี้ ธุรกิจที่จะด าเนินการในลักษณะ Assertive or aggressive approach จะต้องอาศัย
การวางแผนกลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องกับทั้งบุคคลภายในและภายนอกองค์กร ซึ่งมีทั้งหมด 10 ขั้นตอน 
ดังต่อไปนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.1 ประกอบ) 

ขั้นตอนที่ 1 เป็นขั้นตอนที่องค์กรต้องก าหนดนโยบายด้านสิ่งแวดล้อมเป็นนโยบายหลัก 
พร้อมทั้งระบุถึงเป้าหมายและวัตถุประสงค์ขององค์กรที่มีต่อการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และน าประเด็น
เรื่องสิ่งแวดล้อมไปผสมผสานกับการตัดสินใจในการท ากิจกรรมใด ๆ ของบริษัท 

ขั้นตอนที่ 2 เป็นการสร้างภาวการณ์เป็นผู้น าในด้านสิ่งแวดล้อมให้เป็นแผนด าเนินการ
ระดับสูงขององค์กร โดยการกระท าเช่นนี้เป็นการสื่อสารพันธกิจระยะยาวเกี่ยวกับการปฏิบัติต่อ
สิ่งแวดล้อม 

ขั้นตอนที่ 3 ว่าจ้างและพัฒนาบุคลากรที่มีทัศนคติท่ีดีต่อสิ่งแวดล้อม โดยบุคลากรกลุ่มนี้
สามารถให้ความส าคัญต่อการใส่ใจสิ่งแวดล้อม และเป็นกระบอกเสียงเรื่องสิ่งแวดล้อมให้กับองค์กร 
หรือบางบริษัทอาจจัดตั้งแผนกข้ึนมาใหม่ที่เป็นฝ่ายการวางแผนเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Planning) 

 
แผนภาพที่ 2.1 แสดงแบบจ าลองการวางแผนกลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ทีม่า:  McDaniel, S. W., & Rylander, D. H. (1993). Strategic green marketing. Journal of 

Consumer Marketing, 10(3), p.7 
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 ขั้นตอนที่ 4 ขั้นตอนการให้ความรู้และฝึกอบรมพนักงานทั้งหมดให้มีความตระหนักและ
ตื่นตัวในเรื่องของสิ่งแวดล้อม ในขั้นตอนนี้องค์กรสามารถใช้สื่อต่าง ๆ ภายในบริษัทเพ่ือ
ประชาสัมพันธ์ เช่น จดหมายภายใน หรือ บอร์ดข่าวสาร เป็นต้น 
 ขั้นตอนที่ 5 น าเสนอข่าวสารการด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อมขององค์กรให้แก่กลุ่มนักอนุรักษ์
และองค์กรภาครัฐอย่างสม่ าเสมอ เนื่องจากท้ังความต้องการภายนอกและความใส่ใจนั้นเป็นสิ่งส าคัญ 
 ขั้นตอนที่ 6 ขั้นพัฒนาโปรแกรมการด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อมท่ีสามารถน าไปใช้กับแผน 
กลยุทธ์ต่าง ๆ ของบริษัทได้ 
 ขั้นตอนที่ 7 ท าการประสานทุก ๆ แผนกขององค์กรให้ร่วมมือกันด าเนินการตอบสนองตาม
แผนงานด้านสิ่งแวดล้อม ซึ่งในขั้นนี้อาจต้องสร้างบรรยากาศของการแข่งขันขึ้นในองค์กร 
 ขั้นตอนที่ 8 จัดสรรทั้งทรัพยากรทั้งด้านการเงินและบุคคล เพ่ือให้การด าเนินโปรแกรม
เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 
 ขั้นตอนที่ 9 การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพคือการสื่อสารให้ผู้บริโภค
รับรู้ว่าบริษัทหรือองค์กรด าเนินงานเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม การสื่อสารนี้ไม่เพียงแต่ท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความภักดีต่อองค์กร แต่ยังช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคเห็นความส าคัญของสิ่งแวดล้อมอีกด้วย 
 ขั้นตอนที่ 10 ส ารวจพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคด้วยการท าวิจัยด้านการตลาดเชิง
รุก ซึ่งจ าเป็นต้องมีการท าอย่างต่อเนื่องเพ่ือพัฒนาและปรับปรุงแผนกลยุทธ์ขององค์กรให้สอดคล้อง
กับความต้องการของผู้บริโภค 
 
  นอกจากนี้การด าเนินการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green) นักการตลาดจะต้องน าส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) นั่นคือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) 
และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มาพัฒนาและประยุกต์ใช้ ดังต่อไปนี้ (Ottman, 1992; 
Coddington, 1993) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
สินค้าสีเขียว (Green Product) หรือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมหรือผลิตภัณฑ์เพ่ือ 

สิ่งแวดล้อม เป็นผลิตภัณฑ์ที่ควรสร้างผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุดตลอดวัฏจักรชีวิต โดยมี
ปัจจัยที่ต้องค านึงถึง ดังนี้ วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต พลังงานที่ใช้ในการตักตวงและขนส่งวัตถุดิบและ
ผลิตภัณฑ์ พลังงาน น้ า และทรัพยากรที่ใช้ในการสร้างผลิตภัณฑ์นั้น พลังงาน น้ า และการใช้วัสดุที่
เกี่ยวข้องกับการใช้งานตามปกติของผลิตภัณฑ์นั้น ทรัพยากรที่ใช้ในการก าจัดหรือรีไซเคิลผลิตภัณฑ์
เมื่อหมดอายุการใช้งานแล้ว และผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและสุขภาพในทุกขั้นตอน ซึ่งผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อม (ในอุดมคติ) ไม่เพียงแต่จะสร้างผลกระทบน้อยกว่าผลิตภัณฑ์ปกติเท่านั้น แต่ยังเสริมสร้าง
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คุณภาพสิ่งแวดล้อมและสุขภาพด้วย (Friend, 2009) โดย Ottman (1998) เห็นว่า ผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ต้องมีความทนทาน ไม่มีสารพิษ ท าจากวัสดุรีไซเคลิหรือมีบรรจุภัณฑ์น้อยชิ้น ส่วน 
Albino และคณะ (2009 as cited in Tseng & Hung, 2013) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
หมายถึงผลิตภัณฑ์ที่ถูกออกแบบเพื่อท าให้เกิดกระบวนการซื้อที่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด
ตลอดช่วงชีวิตของผลิตภัณฑ์ 
 การประเมินวัฏจักรชีวิต หรือเครื่องมือที่เรียกว่า Life-Cycle Assessment (LCA) เป็น
เครื่องมือที่ช่วยตรวจสอบประเด็นปัญหาสิ่งแวดล้อมทั้งหมดที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ และยังเป็น
ประโยชน์มากส าหรับการ (1) เปรียบเทียบค่าใช้จ่ายพลังงาน การใช้ทรัพยากร และปริมาณคาร์บอนที่
ถูกปล่อยสู่สิ่งแวดล้อมอันเกิดจากตัวผลิตภัณฑ์  กระบวนการผลิต และการบรรจุหีบห่อ เมื่อเทียบกับ
ทางเลือกอ่ืน (2) ชี้ให้เห็นถึงจุดที่สามารถลดการใช้พลังงาน การใช้น้ า และปริมาณขยะได้อย่างเด่นชัด 
(3) เปรียบเทียบการใช้พลังงาน วัตถุดิบ และปริมาณคาร์บอนที่ถูกปล่อยสู่สิ่งแวดล้อมเม่ือเทียบกับ
ผลิตภัณฑ์คู่แข่ง โดยข้อมูลจาก LCA อาจน าไปใช้พัฒนาผลิตภัณฑ์หรือเป็นเครื่องมือทางการตลาดได้ 
(Ottman, 2011)  
 ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม มีคุณสมบัติพิเศษมากกว่าสินค้าอ่ืน คือมีกระบวนการผลิตที่เป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อม ซึ่งองค์กรกรีนพีช (Greenpeace) เป็นองค์กรที่ท าหน้าที่รณรงค์รักษาสิ่งแวดล้อม
ทั่วโลกได้ให้ค าจ ากัดความของผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมไว้ 8 ประการ ดังนี้ (กรมส่งเสริมคุณภาพ
สิ่งแวดล้อม, 2537 อ้างถึงใน ขวัญใจ เกียรติศักดิ์สาคร, 2541)  

1.) เป็นสินค้าที่ผลิตให้พอดีกับความต้องการของผู้บริโภค โดยปราศจากความฟุ้งเฟ้อ 
ฟุ่มเฟือย 

2.) เป็นสินค้าที่ไม่ใช้สารพิษทีเป็นอันตรายต่อมนุษย์และสัตว์ 
3.) เป็นสินค้าที่อนุรักษ์พลังงานธรรมชาติ และต้องไม่สิ้นเปลืองพลังงาน เริ่มตั้งแต่การผลิต 

การใช้ ไปถึงการสิ้นสภาพ กระบวนการการผลิตจะไม่ท าให้เสียสินค้าโดยไม่จ าเป็น หรือ
เมื่อผลิตออกมาเป็นสินค้าแล้วควรจะมีอายุการใช้งานนาน หรือเพ่ิมเติมพลังงานเข้าไป
ใหม่ได้ 

4.) เป็นสินค้าที่สามารถน ากลับมาหมุนเวียนใช้ใหม่ได้อีกไม่ว่าจะเป็นการประดิษฐ์จากวัสดุ
เดิมหรือกรรมวิธีย่อยสลายแล้วดัดแปลงมาใช้ใหม่ 

5.) เป็นสินค้าที่ใช้ภาชนะหีบห่อน้อยที่สุด การออกแบบกล่องหรือหีบห่อบรรจุต้องไม่
สิ้นเปลือง 

6.) กระบวนการผลิตตราสินค้าในโรงงานต้องไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็นการน า
ทรัพยากรมาใช้ หรือท้ิงของเสียลงสู่ธรรมชาติ 
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7.) ห้ามทารุณกรรมสัตว์ เช่น กระต่าย สุนัข แมวหรือลิง โดยการน าไปทดลองเพ่ือวิจัยผล
การผลิตสินค้า 

8.) ห้ามน าสัตว์สงวนพันธุ์มาผลิตเป็นสินค้าเด็ดขาด หรือมีการท าลายชีวิตสัตว์เหล่านั้น
ทางอ้อม 

 
  ดังนั้น อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่าผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม คือ ผลิตภัณฑ์ที่สร้างผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมน้อยที่สุดตลอดวัฏจักรชีวิต ตั้งแต่กระบวนการผลิต ขนส่ง จัดจ าหน่าย และก าจัด โดยเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่สิ้นเปลืองพลังงาน สามารถน ากลับมาหมุนเวียนใช้ใหม่หรือย่อยสลายได้ง่าย ใช้ภาชนะ
หีบห่อน้อยที่สุด ไม่มีการทารุณกรรมสัตว์ และไม่มีสารพิษที่เป็นอันตรายต่อสิ่งมีชีวิต 
 

2. ด้านราคา (Price)   
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมักมีราคาสูงมากกว่าสินค้าปกติ เพราะส่วนประกอบบางอย่างมี

ค่าใช้จ่ายสูง (Solomon, 2015) การตั้งราคาจึงข้ึนอยู่กับมูลค่าสินค้าหรือบริการว่ามีอรรถประโยชน์
สูงจนท าให้สินค้ามีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภคหรือไม่ ซึ่งประเด็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม
ถือว่าเป็นคุณค่าที่เพ่ิมข้ึน  

อย่างไรก็ตาม นักการตลาดต้องเข้าใจความแตกต่างระหว่างต้นทุนการผลิตกับต้นทุนด้าน
สิ่งแวดล้อม ยกตัวอย่างเช่น กระเป๋า Freitag ที่มีราคาสูง ไม่ใช่เพียงเพราะมูลค่าทางการตลาด แต่
เป็นเพราะขั้นตอนการผลิต ค่ากระบวนการรีไซด์เคิล ค่าช่างฝีมือชาวยุโรปที่ค่าแรงสูงกว่าเอเชีย แต่
ทางตราสินค้าเห็นว่าหากผลิตที่เอเชียจะสร้างมลภาวะต่อโลกเพ่ิมขึ้นจากการขนส่ง ด้วยเหตุผล
ทั้งหมดนี้จึงท าให้สินค้ามีราคาสูง เป็นต้น (ความส าเร็จและแนวคิดสุดล้ าของ FREITAG แบรนด์สตรีท
แฟชั่นที่เริ่มต้นจากผ้าใบคลุมรถบรรทุก, 2560) 
 

3. ด้านสถานที่และการจัดจ าหน่าย (Place) 
การจัดจ าหน่ายต้องค านึงถึงวิธีการกระจายสินค้าท่ีมีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุด ซึ่ง

ต้องหาวิธีหรือเลือกวิธีที่ใช้ยานพาหนะต่าง ๆ ในการพาสินค้าไปถึงมือผู้บริโภคให้เกิดมลพิษน้อยที่สุด 
นอกจากนี้การเลือกสถานที่วางจ าหน่ายควรเลือกให้เข้ากับภาพลักษณ์ตราสินค้าและค านึงถึง
ผลกระทบในด้านต่าง ๆ ของสิ่งแวดล้อมด้วย 
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4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การน าเอาเรื่องการเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมาเป็นส่วนหนึ่งในจุดขายของสินค้าหรือเผยแพร่

ข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภค และผู้ประกอบการให้เกิดความใส่ใจอย่างจริงจังกับสิ่งแวดล้อม        
เพ่ือก่อให้เกิดการรับรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมต่อสิ่งแวดล้อมผ่านเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด
ต่าง ๆ ที่ประกอบไปด้วย การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การ
ส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) และการตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) 

 
ผู้บริโภคกับสิ่งแวดล้อม 

  นับตั้งแต่ปี 1960 วิถีชีวิตที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อม (การซื้อสินค้าและการรีไซเคิล) ถูกน ามาเป็น
หนึ่งในบรรทัดฐานของสังคม (Ottman, 2011) ผู้บริโภคเพ่ือสิ่งแวดล้อมเกิดขึ้นราว ๆ ปี 1990 เมื่อ
สิ่งแวดล้อมกลายเป็นปัจจัยส าคัญระดับโลก (Lee et al., 2010) หรือเป็นประเด็นส าคัญทั้งเรื่อง
มลภาวะทางธรรมชาติและสวัสดิภาพของสัตว์ (Carrigan, 2004) ซึ่งผู้บริโภคเริ่มมีความกังวลใจ
เกี่ยวกับประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม โดยแต่ละบุคคลเริ่มมีพฤติกรรมการซื้อและการตัดสินใจซื้อที่ใช้
ประเด็นเรื่องสิ่งแวดล้อมเป็นตัวชี้น า (Dolnicar et al., 2008; Lee et al., 2010) จากการศึกษาของ 
GFK (2007) พบว่าชาวอเมริกันกว่า 45% มีความสนใจหรือต้องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ที่ให้
ความส าคัญและดีต่อสิ่งแวดล้อม การศึกษาในครั้งนี้ท าให้เห็นว่าตัวเลขของบุคคลที่บริโภคสินค้าและ
บริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง (McDaniel & Rylander, 1993) 
กลุ่มผู้บริโภคเหล่านี้ ทางนักการตลาดเรียกว่า ผู้บริโภคสีเขียว หรือ ผู้บริโภคเพ่ือสิ่งแวดล้อม นั่นเอง 

ผู้บริโภคสีเขียว หรือผู้บริโภคเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Consumer) ถูกให้ค าจ ากัดความว่า
คือ บุคคลที่ปฏิบัติตนเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หรือบุคคลซึ่งเลือกซื้อสินค้าท่ีไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม  
(Roper, 1990) โดยพจนานุกรม Cambridge ได้ให้ความหมายว่า ผู้บริโภคสีเขียว คือ ผู้บริโภคท่ี
ต้องการซื้อสินค้าหรือใช้บริการที่มีกระบวนการที่ช่วยปกป้องสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ นอกจากนี้
ยังรวมไปถึงผู้บริโภคท่ีให้ความใส่ใจต่อประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม (Environment Concerns) และเห็น
ว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ให้ความส าคัญกับสิ่งแวดล้อมนั้นมีความส าคัญ (McDaniel & Rylander, 
1993) 

ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Consumer) คือ ผู้บริโภคท่ีมีความใส่
ใจสิ่งแวดล้อม (Environmental Concern) ปฏิบัติตนเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและเลือกใช้สินค้าหรือ
บริการที่ให้ความส าคัญต่อการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม 
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ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม (Environmental Concern) 

เมื่อประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมมีความส าคัญอย่างยิ่งในวาระนโยบายของประเทศราว ๆ ปี 
1970 ปัญหาที่ได้รับความสนใจในขณะนั้น คือมลภาวะทางอากาศและทางน้ า การสูญเสียคุณค่าด้าน
สุนทรียศาสตร์ และการอนุรักษ์ทรัพยากร (โดยเฉพาะพลังงาน) เพราะฉะนั้น จึงเกิดความพยายามที่
จะวัดความกังวลของประชาชนเกี่ยวกับคุณภาพสิ่งแวดล้อมหรือ “ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม” โดยเน้นไป
ที่เงื่อนไขดังกล่าว (Weigel & Weigel, 1978 as cited in Dunlap et al., 2000) ในระยะเวลาต่อ ๆ 
มาปัญหาสิ่งแวดล้อมถูกให้ความสนใจเป็นอย่างมาก เนื่องจากเกิดปัญหาสิ่งแวดล้อมที่ซับซ้อนและ
เพ่ิมมากข้ึน ทั้งภาวะเรือนกระจก ชั้นโอโซนหรือการสูญพันธุ์ของสัตว์บางสายพันธุ์เนื่องจากสภาพ
อากาศ เป็นต้น ท าให้ผู้บริโภคยิ่งตระหนักถึงประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม (Dunlap et al., 2000)  

ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม (Environmental Concern) หมายถึง แนวคิดทั่วไปที่สามารถสื่อถึง
ความรู้สึกเกี่ยวกับประเด็นที่แตกต่างกันของสิ่งแวดล้อม (Zimmer et al., 1994) โดย Dunlap และ 
Jones (2002) ไดใ้ห้ค าจ ากัดว่า ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม คือ ระดับที่ผู้บริโภครับทราบหรือรู้สึกตื่นตัว
กับปัญหาสิ่งแวดล้อมและมีความพยายามในการแก้ปัญหาเหล่านั้น และ/หรือแสดงถึงความตั้งใจใน
การสนับสนุนการแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อม  
 ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม (Environmental Concern) คือ ทัศนคติโดยทั่วไปที่มีต่อการปกป้อง
สิ่งแวดล้อม (Dunlap & Van Liere, 1978; Weigel & Weigel, 1978 as cited in Chen & Tung, 
2004) ซึ่งมีความส าคัญอย่างมากในการเปลี่ยนพฤติกรรมของบุคคลให้มีความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
เพ่ิมมากข้ึน (Bamberg, 2003; Dunlap & Van Liere, 1978; Fransson & Gorling, 1999; 
Hansla et al., 2008; Stern, 1992; Weigel & Weigel, 1978 as cited in Chen & Tung, 2004) 
มากพอ ๆ กับปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม นักวิทยาศาสตร์สังคมเริ่มที่จะให้ความส าคัญกับการขับเคลื่อน
ของประชาชนส าหรับพฤติกรรม ที่มีต่อสิ่งแวดล้อม และพยายามโน้มน้าวให้ประชาชนมีส่วนร่วมกับ
พฤติกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

โดยในงานวิจัยของ Chen และ Tung (2014) ได้ยกตัวอย่างงานวิจัยก่อนหน้านี้ของ Kim 
และ Han (2010) และ Laroche et al. (2001) และ Paco และ Rapose (2009) ว่าได้กล่าวไปใน
ทิศทางเดียวกันเก่ียวกับความใส่ใจสิ่งแวดล้อมว่าเป็นสิ่งส าคัญที่ช่วยท านายพฤติกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
นอกจากนี้ยังมี Bamberg (2003) ที่ได้เสนอแนะว่า ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมส่วนบุคคลคือทัศนคติ
โดยทั่วไป และปัจจัยทางอ้อมของพฤติกรรม จะส่งผลต่อพฤติกรรมผ่านความเชื่อและทัศนคติ 

ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม (Environmental Concern) หมายถึง ทัศนคติ
โดยทั่วไปหรือความโน้มเอียงที่เกิดจากการประเมินของผู้บริโภคท่ีมีต่อการปกป้องสิ่งแวดล้อม
(Dunlap & Van Liere, 1978; Weigel & Weigel, 1978 as cited in Chen & Tung, 2004) ซึ่งมี
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ความส าคัญอย่างมากในการเปลี่ยนพฤติกรรมของบุคคลให้มีความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพ่ิมมากขึ้น 
(Bamberg, 2003; Dunlap & Van Liere, 1978; Fransson & Gorling, 1999; Hansla et al., 
2008; Stern, 1992; Weigel & Weigel, 1978 as cited in Chen & Tung, 2004) 
 

ทั้งนี้ Chan (1999) และ Vinning และ Ebreo (1990 as cited in Karavasilis et al., 
2015) พบว่าความรู้เกี่ยวกับประเด็นสิ่งแวดล้อม (Environmental Knowledge) เป็นสิ่งที่ช่วย
ท านายพฤติกรรมที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมได้ นอกจากนี้ งานวิจัยของ Yadav และ Pathak (2016) 
ได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า ความตั้งใจของผู้บริโภคหนุ่มสาว (Young Consumer) ในการซื้อสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมสามารถท านายได้จากทัศนคติ แรงกดดันทางสังคม การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม ความ
ใส่ใจสิ่งแวดล้อม (Environmental Concern) และความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental 
Knowledge) ซ่ึงความใส่ใจสิ่งแวดล้อม (Environmental Concern) นั้น มีอิทธิพลอย่างมากต่อ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคชาวอินเดีย (Young Consumer) มีความกังวล
เกี่ยวกับประเด็นต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมและค านึงถึงเรื่องนี้อยู่แล้ว พฤติกรรมการซื้อสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อมจึงถูกพัฒนาไปพร้อม ๆ กัน ส่วน Young และคณะ (2010) พบว่า ความใส่ใจ
สิ่งแวดล้อม (Environmental Concern) มีความส าคัญเมื่อผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าเกี่ยวพันต่ า (Low 
Involvement Products) 

นอกจากนั้นแล้ว อย่างที่ทราบกันไปว่า นักวิจัยได้มีการวัดความใส่ใจสิ่งแวดล้อม ซึ่งในยุค
แรก ๆ ประเด็นที่ถูกให้ความส าคัญในการวัดความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของบุคคลคือ ประเด็นเกี่ยวกับ
จิตส านึกทางนิเวศวิทยา (Ecological Consciousness) (Ellis & Thompson, 1997) ประเด็นที่เน้น
มนุษย์เป็นศูนย์กลาง (Anthropocentrism) (Chandler & Dreger, 1993) หรือประเด็นระหว่างการ
เน้นมนุษย์เป็นศูนย์กลางและสิ่งแวดล้อมเป็นศูนย์กลาง (Anthropocentrism versus Ecocentrism) 
(Thompson & Barton, 1994) ซึ่งในระยะเวลาต่อมาราว ๆ กลางปี 1970 Dunlap และ Van Liere 
ต้องการเพิ่มมิติเก่ียวกับความสัมพันธ์ของมนุษย์กับธรรมชาติ จึงได้ร่วมกันคิดค้นมาตรวัดความใส่ใจ
สิ่งแวดล้อมแบบใหม่ หรือ กระบวนทัศน์สิ่งแวดล้อมสมัยใหม่ (New Environmental Paradigm: 
NEP) โดยเน้นไปที่เรื่องความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติของมนุษย์ที่จะรู้สึกไม่พอใจต่อความสมดุลของ
ธรรมชาติ หรือ ข้อจ ากัดธรรมชาติที่จะรองรับจ านวนประชากรที่เพ่ิมมากข้ึนของมนุษย์ และ สิทธิของ
มนุษย์ที่เป็นผู้ควบคุมกฎเหนือธรรมชาติ จากนั้น Dunlap และ Van Liere จึงได้ท าการศึกษาและ
สร้างมาตรวัดกระบวนทัศน์สิ่งแวดล้อมสมัยใหม่ (New Environmental Paradigm: NEP) เรื่อยมา 
เพ่ือให้เขา้กับยุคสมัย ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมใหม่ ๆ และพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปตลอดของ
ผู้บริโภค จนกระท่ังปี 2000 Dunlap และ Van Liere ได้ท าการพัฒนามาตรวัดกระบวนทัศน์
สิ่งแวดล้อมสมัยใหม่ (New Environmental Paradigm: NEP) เพ่ือวัดความใส่ใจสิ่งแวดล้อม โดย
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แบ่งมุมมองออกเป็น 5 มิติ อันได้แก่ ความสมดุล (Balance) วิกฤติสิ่งแวดล้อม (Eco-Crisis) การ
ต่อต้านการละเว้น (Anti-Exempt) ความจ ากัด (Limits) และการต่อต้านมนุษย์ (Anti-Anthro) เพ่ือ
พยายามศึกษาความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของมนุษย์ให้ครอบคลุมทุกมิติ 

 - การวัดความใส่ใจสิ่งแวดล้อม 

 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความใส่ใจสิ่งแวดล้อม พบว่านักวิชาการได้ออกแบบ
และ/หรือพัฒนามาตรวัดส าหรับใช้ในการวัดความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 

ส่วนในงานวิจัยของ Yadav และ Pathak (2016) วัดความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภครุ่น
ใหม่ ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อทัศนคติต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ในประเทศอินเดีย 
โดยเก็บแบบสอบถามจ านวน 360 ชุดจากนักเรียนนักศึกษาระดับมัธยมและมหาวิทยาลัย ใช้รูปแบบ
การวัดความใส่ใจสิ่งแวดล้อมเป็นข้อค าถามทั้งหมด 5 ข้อและใช้มาตรวัดแบบ Likert scale มีเกณฑ์
การให้คะแนน 7 ระดับ โดยข้อค าถามเป็นข้อค าถามที่พัฒนาจากงานวิจัยของ  Fujii (2006) และ 
Kim และ Choi (2005) จ านวน 3 ข้อ โดย งานวิจัยของ Fujii (2006) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อความประหยัด การรับรู้ความง่ายในการท าพฤติกรรม และความ
ตั้งใจในการมีส่วนร่วมกับพฤติกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม และงานวิจัยของ Kim และ Choi (2005) ศึกษา
พฤติกรรมการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อม ผ่านผลกระทบของกลุ่มนิยม (Collectivism) ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม 
และการรับรู้ประสิทธิภาพของผู้บริโภค โดยศึกษาด้วยแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่างนิสิตนักศึกษา
อายุระหว่าง 18-29 ปี มหาวิทยาลัย Midwestern  

ส่วนข้อค าถามอีกส่วนหนึ่งพัฒนาจากงานวิจัยของ Mostafa (2009) ซึ่งท าการวิจัยเกี่ยวกับ
ระดับความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคเพ่ือสิ่งแวดล้อมในประเทศคูเวตอีก 2 ข้อ โดยงานวิจัยของ 
Mostafa (2009) ได้ใช้ข้อค าถาม 6 ข้อที่มาจากงานวิจัยของ Dunlap et al. (2000) และใช้มาตรวัด
แบบ Likert scale มีเกณฑ์คะแนน 5 ระดับ ทั้งนี้ งานวิจัยของ Dunlap et al. (2000) เป็นการสร้าง
มาตรวัดใหม่เก่ียวกับกระบวนทัศน์สิ่งแวดล้อมสมัยใหม่ (New Environmental Paradigm: NEP)  

นอกจากนี้ งานวิจัยของ Kwon Englis และ Mann (2016) ที่วัดความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่มีผล
ต่อการตอบสนองต่อระดับความเขียวของบุคคลที่สามของตราสินค้า ได้ประยุกต์ใช้ข้อค าถามจาก
งานวิจัยของ Steger et al. (1989) ที่วัดเกี่ยวกับกระบวนทัศสิ่งแวดล้อมสมัยใหม่ของกลุ่มประชากร
แคนาดาเปรียบเทียบกับอเมริกา ใช้มาตรวัดแบบ Likert scale มีเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ คือ 1 
เท่ากับ ไม่เห็นด้วยเลย และ 5 เท่ากับ เห็นด้วยอย่างยิ่ง ทั้งนี้ งานวิจัยของ Kwon Englis และ Mann 
(2016) ได้ปรับใช้ข้อค าถามจากงานวิจัยของ Dunlap และ Van (1978, 1984) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ
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กระบวนทัศสิ่งแวดล้อมสมัยใหม่และความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งมีประเด็นข้อค าถามเหมือนกับ
งานวิจัยของ Dunlap et al. (2000) ดังที่กล่าวไปในข้างต้น 
 อย่างไรก็ตาม แนวคิดและข้อค าถามกระบวนทัศน์สิ่งแวดล้อมสมัยใหม่ (New 
Environmental Paradigm: NEP) ของ Dunlap et al. (2000) นั้นมีเนื้อหาในแง่เกี่ยวกับความรู้
มากกว่าที่จะเป็นมุมมองของทัศคติที่ผู้วิจัยต้องการจะศึกษาความใส่ใจสิ่งแวดล้อม ผู้วิจัยจึงได้
ท าการศึกษางานวิจัยเพิ่มเติมเกี่ยวกับการวัดความใส่ใจสิ่งแวดล้อม ดังต่อไปนี้ 

การวิจัยของ Karavasilis et al. (2015) วัดความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย
เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาการตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อมที่ส่งผลกระทบต่อการเลือกใช้บริการ
โรงแรมในประเทศกรีซ โดยพัฒนาข้อค าถามงานวิจัยในส่วนความใส่ใจสิ่งแวดล้อมจากงานวิจัยของ 
Chen และ Tung (2014) อันเป็นงานวิจัยที่จัดท าข้ึนเพ่ือพัฒนาส่วนขยายของทฤษฎีแบบแผน
พฤติกรรม (Theory of Planned Behavior: TPB) โดยมีการวัดความใส่ใจสิ่งแวดล้อมเพ่ือท านาย
ความตั้งใจ (Intention) ในการมาใช้บริการโรงแรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Hotels) โดยวัดความใส่
ใจสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย ในประเทศไต้หวันด้วยแบบสอบถาม จ านวน 559 ชุด พบว่า 
ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อ ปัจจัยทั้งสามของทฤษฎีแบบแผนพฤติกรรม อันได้แก่ ทัศนคติ
เกี่ยวกับโรงแรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม อันส่งผลไปถึงความตั้งใจในการไปใช้บริการโรงแรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม ทั้งนี้ งานวิจัยของ 
Chen และ Tung (2014) ได้ใช้ข้อค าถามจากงานวิจัยของ Kim และ Choi (2005) จ านวน 5 ข้อ 
และงานวิจัยของ Fujii (2006) จ านวน 3 ข้อ ในการวัดความใส่ใจสิ่งแวดล้อม ซึ่งงานวิจัยของ Kim 
และ Choi (2005) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อมโดยมีการวัด
ความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ส่วนงานวิจัยของ Fujii (2006) วัดความใส่ใจผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ความประหยัดและความผ่อนคลายของพฤติกรรมเพ่ือเป็นตัวชี้วัดพฤติกรรมความตั้งใจซื้อเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม โดยงานวิจัยของ Chen และ Tung (2014) วัดความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคกลุ่ม
เจนวายด้วยการใช้ข้อค าถามทั้งหมด 8 ข้อและใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale 7 ระดับ  1 เท่ากับ “ไม่
เห็นด้วยเลย” (strongly disagree) และ 7 เท่ากับ “เห็นด้วยอย่างยิ่ง” (strongly agree) โดยมีข้อ
ค าถามดังนี้ 

1. ฉันกังวลอย่างมากเกี่ยวกับสถานการณ์ด้านสิ่งแวดล้อมของโลกและมันหมายถึงอนาคต
ของฉัน 

2. มนุษยชาติท าลายสิ่งแวดล้อมอย่างรุนแรง 
3. เมื่อมนุษย์เข้าไปยุ่งเกี่ยวกับธรรมชาติบ่อย ๆ ก่อให้เกิดหายนะและภัยพิบัติที่ร้ายแรง 
4. ความสมดุลของธรรมชาติเป็นสิ่งที่เปราะบางและแปรปรวนได้ง่าย 
5. มนุษยจ์ะต้องอยู่อย่างกลมกลืนกับธรรมชาติเพ่ือความอยู่รอด 
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6. ฉันคิดว่าปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่ง 
7. ฉันคิดว่าปัญหาสิ่งแวดล้อมไม่สามารถถูกเพิกเฉยได้ 
8. ฉันคิดว่าพวกเราควรใส่ใจเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม 

 ส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้ซึ่งเป็นการวัดความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย จึงได้เลือก
ประยุกต์ใช้ข้อค าถามตามแนวทางงานวิจัยของ Chen และ Tung (2014) เนื่องจากมีข้อค าถาม
ครอบคลุมความหมายของความใส่ใจสิ่งแวดล้อม ในมุมมองของทัศนคติที่จะปกป้องสิ่งแวดล้อม ซึ่งใน
เรื่องของรูปแบบการวัดและข้อค าถามที่ใช้จะกล่าวถึงอย่างละเอียดในบทที่ 3 ต่อไป 
 

อย่างไรก็ตาม ประเด็นของผู้บริโภคกับสิ่งแวดล้อมได้ถูกผู้วิจัย นักวิชาการและสถาบันต่าง ๆ 
มากมายให้ความสนใจและศึกษาเป็นอย่างมาก เห็นได้จากผลการศึกษาล่าสุดจากสถาบัน 
ImagePower ในปี 2010 เกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ชี้ให้เห็นถึงความสนใจ
ที่เพ่ิมขึ้นของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าจากบริษัทที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Sustainable 
Companies) อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคสีเขียวหรือผู้บริโภคเพ่ือสิ่งแวดล้อมต่างก็ประสบปัญหาด้าน
ความยั่งยืนต่าง ๆ เช่น การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ การตัดไม้ท าลายป่า การใช้พลังงาน การลด
ขยะพิษ และการจัดการน้ า  

การศึกษาของ ImagePower ท าให้เห็นว่า บริษัทต่าง ๆ จ าเป็นต้องพัฒนากลยุทธ์ด้าน
สิ่งแวดล้อมเพ่ือแก้ไขผลกระทบที่ส าคัญที่สุดของโลก  

จากหลักฐานงานวิจัยแสดงให้เห็นว่าปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ได้แก่ ความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Concern) ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Knowledge) ค่านิยม ทัศนคติและเจตนา การเป็นสีเขียวหรือการท าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม (Being Green) เกี่ยวข้องกับความต่อเนื่องของวิถีชีวิต (Lifestyle) ที่มีผลกระทบน้อย
ที่สุดต่อสิ่งแวดล้อม ในการเลือกกระท าสิ่งที่มีผลกระทบน้อยที่สุดต่อสิ่งแวดล้อมนั้น ผู้บริโภคต้อง
เผชิญกับทางเลือกท่ีหลากหลาย ตัวอย่างเช่น การเลือกอาหารที่บรรจุในวัสดุรีไซเคิล หรือการไม่เลือก
ซ้ือรถที่ใช้แก๊ส แต่เลือกใช้รถยนต์ไฟฟ้าหรือรถไฮบริด เพ่ือสะท้อนความเกี่ยวพันในการด าเนินชีวิต
เพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Lifestyle) สิ่งเหล่านี้เกี่ยวข้องกับ ความเขียว (Greenness) ในระดับที่
แตกต่างกัน แต่ทั้งหมดเกี่ยวข้องกับการประเมินผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมของทางเลือกและการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการซื้อการบริโภคหรือการก าจัดผลิตภัณฑ์ กล่าวอีกนัยหนึ่งคือไม่ใช่ค าถาม
ที่ว่าผู้บริโภคจะเป็นสีเขียวหรือไม่ แต่ถามว่าผู้บริโภคเป็นสีเขียวอย่างไร (Barber, 2012) 
 จากการศึกษาและจัดกลุ่มผู้บริโภค พบว่า สามารถจัดแบ่งกลุ่มผู้บริโภคได้ตามความใส่ใจ
สิ่งแวดล้อม ทัศนคติและพฤติกรรมที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งแวดล้อมเป็นกลุ่มหลัก ๆ ได้ทั้งหมด 5 กลุ่ม โดย
ไล่ระดับจากกลุ่มคนที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อมและมีปฎิสัมพันธ์กับกิจกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อมน้อย หรือไม่มีเลย 
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ไปจนถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญ ใส่ใจสิ่งแวดล้อมและมีปฎิสัมพันธ์กับกิจกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม
มากที่สุด แต่หากแบ่งตามความสนใจประเด็นเรื่องสิ่งแวดล้อมของแต่ละบุคคล สามารถแบ่งได้เป็น  4 
ประเภทคือ กลุ่มผู้ที่ให้ความส าคัญกับเรื่องการอนุรักษ์ทรัพยากร สุขภาพ สัตว์ และธรรมชาติ ดังมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
Barber (2012) ท าการวิจัยโดยใช้ปัจจัยเกี่ยวกับทัศนคติและคุณค่า อันได้แก่ คุณค่าของ

ตนเอง (Self-transcendence Value) คุณค่าด้านการอนุรักษ์ (Conservation Value) คุณค่าการ
เพ่ิมประสิทธิภาพตัวเอง (Self-enhancement Value) ผลกระทบส่วนบุคคล (Individual 
Consequences) ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม (Environmental Consequences) ซึ่งสามารถแบ่ง
ผู้บริโภคเพ่ือสิ่งแวดล้อมออกเป็น 4 กลุ่มได้ดังนี้ 

กลุ่ม Hunter Green เป็นกลุ่มที่มีทัศนคติและความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมมากท่ีสุด โดยเป็น
กลุ่มท่ีให้ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมด้านสิ่งแวดล้อมเพ่ือประโยชน์ของสังคม มีความกังวลใจต่ า
เกี่ยวกับความพึงพอใจในตัวสินค้าและภาพลักษณ์ของสินค้า กลุ่ม Hunter Green เป็นกลุ่มที่ค้นหา
สินค้าหรือบริการเพ่ือสิ่งแวดล้อม  

กลุ่ม Green เป็นกลุ่มที่มีทัศนคติและความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมรองลงมาจากกลุ่ม Hunter 
Green แต่ให้ความส าคัญเรื่องคุณค่าของตนเองและผลกระทบส่วนบุคคล จะเห็นได้ว่าบุคคลกลุ่มนี้
เน้นความพึงพอใจของตนเองเป็นหลัก เมื่อจะซื้อสินค้าต้องเห็นว่านอกจากสินค้านั้นจะเป็นสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมแล้วต้องสร้างความพึงพอใจในตัวสินค้าและมีภาพลักษณ์ท่ีดีด้วย 

กลุ่ม Light Green เป็นกลุ่มทีม่ีทัศนคติและความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมรองลงมาจากกลุ่ม 
Green หรือค่อนข้างน้อย แต่คนกลุ่มนี้อาจซื้อสินค้าเม่ือเห็นว่าสินค้ามีคุณภาพ ราคาไม่สูง และ
สามารถเพ่ิมคุณค่าให้กับตนเอง 

กลุ่ม Not Green at All เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับพฤติกรรมด้านสิ่งแวดล้อมน้อย อาจ
กล่าวได้ว่าบุคคลกลุ่มนี้ไม่ซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมเพ่ือความประทับใจหรือตอบสนองความต้องการ
ของตนเอง แต่อาจมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าหรือบริการเพ่ือสิ่งแวดล้อมเม่ือต้องเข้าสังคม 

จากผลการวิจัยในการศึกษามิติคุณค่าของโรงแรมเพ่ือสิ่งแวดล้อมพบว่า ผู้บริโภคกลุ่ม 
Hunter Green จะให้ความส าคัญกับมิติด้านสิ่งแวดล้อมเป็นอันดับหนึ่ง มิติด้านราคาและมิติด้าน
อารมณ์เป็นล าดับถัดมา แต่ผู้บริโภคอีกสามกลุ่มนั้นให้ความส าคัญกับมิติด้านคุณภาพและราคาเป็น
อันดับต้น ๆ  
  

หากมองย้อนไปในอดีต ความวิตกกังวลเรื่องสิ่งแวดล้อมอาจเกี่ยวกับเรื่องมลภาวะทางอากาศ
และน้ า เรื่องการรีไซเคิล และการอนุรักษ์พลังงาน แต่ในปัจจุบันผู้บริโภคมีวิถีการด าเนินชีวิตที่เปลี่ยน
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ท าให้ต้องค านึงถึงเรื่องสิ่งแวดล้อมในอีกหลายมิติ ทั้งในแง่ของเศรษฐกิจ สังคม  และสิ่งแวดล้อม 
อย่างเช่น ปริมาณคาร์บอนที่ถูกปล่อยขึ้นสู่ชั้นบรรยากาศ เรื่องของการค้าโดยชอบธรรม หรือเรื่องของ
สวัสดิภาพแรงงาน เป็นต้น ด้วยประเด็นที่มากมาย แต่ละคนย่อมมีเรื่องที่ตนให้ความส าคัญมากน้อย
แตกต่างกันไป ดังนั้น จึงสามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือสิ่งแวดล้อมโดยแยกตามความสนใจ ได้ต่อไป
ดังนี้  (Ottman, 2011) 

กลุ่ม Resource Conservers เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับเรื่องของการอนุรักษ์ทรัพยากร 
และต่อเนื่องไปถึงเรื่องของลดปริมาณขยะ บุคคลกลุ่มนี้คือบุคคลที่ใช้ถุงผ้าแทนถุงพลาสติกในการซื้อ
สินค้า ใช้กระติกน้ าแทนการซื้อน้ าดื่มบรรจุขวด และน าเครื่องใช้ไฟฟ้าที่ไม่ใช้งานแล้วไปทิ้งตามจุดที่
ก าหนดในห้างสรรพสินค้า อีกทั้งคนกลุ่มนี้ยังมีพฤติกรรมน าถุงหลาสติกหรือฟรอยด์มาใช้ใหม่ ติดตั้ง
สุขภัณฑ์ประหยัดน้ า ใช้หลอดประหยัดไฟ ไม่ชอบสินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์เยอะ อ่านข่าวจากสื่อออนไลน์
แทนการใช้หนังสือพิมพ์ สิ่งส าคัญคือบุคคลกลุ่มนี้ มีความพึงพอใจเกี่ยวกับพฤติกรรมของตนเอง 
เนื่องจากเป็นการช่วยประหยัดค่าใช้จ่าย ลดการใช้ทรัพยากร ทั้งยังพร้อมจะแนะน าสิ่งเหล่านี้ให้กับ
เพ่ือนและครอบครัว 

กลุ่ม Health Fanatics เป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคัญเรื่องสุขภาพซึ่งเกิดจากผลกระทบด้าน
สิ่งแวดล้อม มักกังวลเป็นพิเศษเก่ียวกับแสงแดดสาเหตุของมะเร็งผิวหนัง หรือห่วงเรื่องสารพิษยาฆ่า
แมลงที่ตกค้างในผลิตภัณฑ์ ซึ่งเห็นว่าเป็นผลเสียในระยะยาวต่อสุขภาพตนเองและคนรอบข้าง ด้วย
เหตุนี้ คนกลุ่มนี้จึงเลือกซ้ือหรือใช้สินค้าที่ปราศจากสารพิษและสินค้าธรรมชาติ (Organic) แม้ว่าจะ
ราคาสูงกว่าสินค้าปกติ อาทิ ครีมกันแดดหรือผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดที่ปราศจากสารพิษ และ
อาหารจากธรรมชาติ (Organic) เป็นต้น นอกจากนี้ บุคคลกลุ่มนี้ยังให้ความสนใจกับการค้นคว้า
บทความและข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องสารปนเปื้อน ท าให้สื่อที่พวกเขาติดตามมักเป็นเรื่องเก่ียวข้องกับ
สุขภาพ เพื่อไม่ให้พลาดข่าวสารส าคัญท่ีจะส่งผลต่อสุขภาพของตนเองและคนรอบตัว 

กลุ่ม Animal Lovers เป็นกลุ่มของคนรักสัตว์ ทั้งท่ีเป็นสัตว์เลี้ยงของตัวเองและที่อยู่ตาม
ธรรมชาติ โดยส่วนใหญ่บุคคลกลุ่มนี้มักจะเป็นมังสวิรัติหรือผู้ที่กินเจด้วย ทั้งยังเชื่อและศรัทธาใน 
PETA (People for the Ethical Treatment of Animals) จึงไม่แปลกท่ีพวกเข้าจึงต่อต้านการ
บริโภคทูน่าและการใช้ขนสัตว์ ไม่ใช้ถุงพลาสติกเนื่องจากห่วงชีวิตของสัตว์น้ า รวมถึงการซื้อสินค้า
เฉพาะที่มีตรา “Cruelty-free” หรือสินค้าที่ไม่ใช้สัตว์ในการทดสอบ นอกจากนี้ Animal Lovers ยัง
มักติดตามข่าวสารเกี่ยวกับสัตว์ การทารุณกรรมสัตว์ หรือภาวะโลกร้อนที่ส่งผลต่อหมีขั้วโลก บางส่วน
อาจเป็นอาสาสมัครในสถานสงเคราะห์สัตว์ด้วย คนกลุ่มนี้จึงให้ความสนใจและมีทัศคติที่ดีต่อตรา
สินค้าท่ีเห็นคุณค่าของสัตว์และสิ่งแวดล้อม เช่น แคมเปญของน้ ายาล้างจานตราสินค้า Dawn ที่น า
สินค้าไปท าความสะอาดนก เป็ด และสิ่งมีชีวิตอ่ืน ๆ ที่เปรอะเปื้อนคราบน้ ามันรั่วในอ่าวแม็กซิโก 
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กลุ่ม Outdoor Enthusiasts เป็นกลุ่มของผู้ที่ชื่นชอบชีวิตในธรรมชาติและใช้เวลาส่วน
ใหญ่กับกิจกรรมกลางแจ้ง เช่น ตั้งแคมป์ Bouldering (ปีนเขาโดยไมต่้องใช้เชือกช่วย) เลน่สกี หรือ
เดินป่า คนกลุ่มนี้ใช้เวลาช่วงวนัหยุดในอุทยานแห่งชาติ เพลิดเพลินกับการอ่านข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยว
ธรรมชาติทั่วโลก มักมีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กรที่ให้ความส าคัญกับเรื่องของการอนุรักษ์พ้ืนที่ทาง
ธรรมชาติ เช่น Sierra Club หรือ American Hiking Society นอกจากนี้ในระหว่างการเดินทาง 
Outdoor Enthusiasts จะใช้สบู่แบบน้ ามันมะกอกเพ่ือล้างจานในระหว่างตั้งแคมป์ หรือพกขวดน้ า
และถุงผ้าติดตัวไปด้วยไม่ให้เกิดขยะระหว่างทาง เพ่ือให้การท ากิจกรรมของพวกเขามีผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด และหากจะต้องซื้ออุปกรณ์ใหม่ สิ่งที่บุคคลกลุ่มนี้มองหาคือ ของที่ผลิตจากวัสดุ 
รีไซเคิล เช่น เสื้อคลุม Synchilla PCR ของ Patagonia รองเท้า Earthkeeper ของ Timberland 
หรือขวดใส่น้ าของ Klean Kanteen เป็นต้น  

 
 นอกเหนือจากการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคโดยแยกตามความสนใจแล้ว สถาบันวิจัยทางการตลาด 
Natural Marketing Institute (NMI) ภายใต้งานวิจัยที่ชื่อว่า The LOHAS Report: Consumer 
and Sustainability ได้แบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามระดับความใส่ใจที่มีต่อสิ่งแวดล้อมออกเป็น 5 กลุ่ม 
ได้แก่ (Ottman, 1994; Solomon, 2015) 

กลุ่มแรก LOHAS หรือ Lifestyle of Health and Sustainability คือ กลุ่มผู้ใช้ชีวิตโดย
การใช้ความส าคัญกับเรื่องสุขภาพ และการทดแทนอย่างยั่งยืน ซึ่งกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีความใส่ใจต่อ
สิ่งแวดล้อมมากท่ีสุด เกิดการลงมือปฏิบัติและเปลี่ยนแปลงเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมมากท่ีสุด  คนกลุ่มนี้
โดยมากมักเป็นผู้หญิงวัยกลางคนที่มีการศึกษาดีและสมรสแล้ว 

กลุ่มที่ 2 Naturalites คือกลุ่มคนที่ห่วงแต่เรื่องสุขภาพของตัวเองเป็นหลัก พวกเข้าจะเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่คิดว่าดีกว่า ปลอดภัยกว่าส าหรับตนเองและครอบครัว แม้ว่ากลุ่มนี้จะไม่ได้มีพฤติกรรม
การบริโภคสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่เกิดจากจิตส านึกต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม แต่พวกเขาก็อยากท่ีจะ
เรียนรู้ โดยเฉพาะเรื่องเกี่ยวกับสุขภาพ และค่อย ๆ เข้ามามีส่วนร่วมมากข้ึนตามล าดับ 

กลุ่มที่ 3 Drifters คือกลุ่มที่ตามกระแสแต่ไม่ได้มีความเชื่อหรือมีความเข้าใจในเรื่องของ
สิ่งแวดล้อมอย่างแท้จริง ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มหนุ่มสาวหรือผู้ที่อาศัยอยู่ใขเขตเมือง โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้
เป็นกลุ่มที่ใหญ่ที่สุด 

กลุ่มที่ 4 Conventionals คือกลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่ได้มีความคิดเรื่องสิ่งแวดล้อมอย่างจริงจัง 
แต่มีส่วนร่วมในบางกิจกรรมที่เห็นผลได้ชัดและไม่ซับซ้อน 

กลุ่มที่ 5 Unconcerneds คือกลุ่มที่มีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด ส่วนมากมัก
เป็นผู้ชายที่มีการศึกษาและรายได้ต่ ากว่ามาตรฐาน  
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  อย่างไรก็ดี ในปีค.ศ. 1992 Roper Organization for consumer goods company และ 
S.C. Johnson & Son, Inc. ได้แบ่งกลุ่มผู้บริโภคท่ีค านึงถึงสิ่งแวดล้อม รู้จักกันอย่างแพร่หลายในชื่อ
เรียกที่ว่า Roper/S.C. Johnson Segmentation โดยใช้หลักเรื่องการให้ความส าคัญ ความคิดเห็น
ต่อประเด็นสิ่งแวดล้อม และแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมเป็นเกณฑ์ในการก าหนดกลุ่ม ซึ่งสามารถแบง่ออกเป็น 5 กลุ่ม ดังนี้ (Ottman, 1992; 
Coddington, 1993) 

1.) True-Blue Greens เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความกระตือรือร้นในการร่วมอนุรักษ์ 
สิ่งแวดล้อมสูงที่สุด มีพฤติกรรมที่แสดงออกถึงการค านึงถึงสิ่งแวดล้อมอย่างเห็นได้ชัด มีความเชื่อใน
การพิทักษ์และอาศัยอยู่ร่วมกับสิ่งแวดล้อม เป็นกลุ่มผู้น าทางความคิดและมักพิจารณาประเด็นที่
เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมมากกว่าผู้บริโภคโดยทั่วไป 

2.) Greenback Greens เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีเต็มใจจะจ่ายเงินเพิ่มขึ้นถึง 15% เพ่ือซื้อ 
สินค้าท่ีไม่มีผลกระทบหรือสินค้าท่ีมีผลกระทบน้อยมากต่อสิ่งแวดล้อม ไม่นิยมเปลี่ยนวิถีการด าเนิน
ชีวิต ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะเน้นเรื่องการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Green Product) หรือ
บริจาคเงินเพ่ือส่งเสริมกิจกรรมเก่ียวกับสิ่งแวดล้อม มากกว่าที่จะเสียสละเวลาของตนเพ่ือเข้าร่วม
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม 

3.) Sprouts บุคคลกลุ่มนี้มีระดับความเกี่ยวพันกับประเด็นเรื่องสิ่งแวดล้อมอยู่ใน 
ระดับกลาง และมีการแสดงพฤติกรรมด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับกลางเช่นกัน คนกลุ่มนี้
ต้องการให้มีการออกกฎหมายเพื่ออนุรักษ์สิ่งแวดล้อมให้มากข้ึน แต่มีแนวคิดว่าตนเองไม่สามารถสร้าง
ผลกระทบทางบวกต่อสิ่งแวดล้อมได้ อีกทั้งยังร่วมกิจกรรมการอนุรักษ์แต่ไม่เสียเงินซื้อสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ถ้าจ าเป็นต้องเลือกระหว่างสิ่งแวดล้อมกับเศรษฐกิจจะเกิดความลังเลไม่สามารถตัดสินใจ
เด็ดขาดได้ เป็นกลุ่มที่มีฐานะและการศึกษาดี 

4.) Grousers กลุ่มนี้ไม่ค่อยแสดงพฤติกรรมในการร่วมรักษาสิ่งแวดล้อม และเชื่อว่าคน 
อ่ืน ๆ ก็ประพฤติเช่นเดียวกับตนเอง ไม่กระตือรือร้นร่วมกิจกรรมใด ๆ เกี่ยวกับการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมมากนัก มองว่าผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้นมีราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ มากเกินไป อาจ
ไม่ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อมได้จริง และมองว่าธุรกิจควรเป็นฝ่ายแก้ปัญหามากกว่าผู้บริโภค ผู้บริโภคกลุ่ม
นี้มีฐานะและการศึกษาต่ ากว่าระดับเฉลี่ยมาตรฐานเล็กน้อย 

5.) Basic Brown เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความเชื่อพ้ืนฐานว่าตนเองไม่สามารถแก้ไขปัญหา 
สิ่งแวดล้อมได้และไม่ใส่ใจต่อการรับรู้เกี่ยวกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  โดยเป็นกลุ่มประชากรเพศชาย
มากกว่าเพศหญิง มีการศึกษาและฐานะค่อนข้างต่ ากว่าระดับมาตรฐาน 
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 อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาและจัดกลุ่มผู้บริโภคท้ังหมดดังที่กล่าวไป สามารถจัดแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคได้หลากหลายกลุ่มตามความใส่ใจสิ่งแวดล้อม ทัศนคติและพฤติกรรมที่ผู้บริโภคมีต่อ
สิ่งแวดล้อม ดังนั้น ส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วจิัยได้แบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามระดับความใส่ใจสิ่งแวดล้อม
ออกเป็น 3 กลุ่ม คือผู้บริโภคที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับสูง ผู้บริโภคท่ีมีความใส่ใจสิ่งแวดล้อม
ระดับกลาง และผู้บริโภคท่ีมีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับต่ า เพ่ือใช้ในการศึกษาความแตกต่างของ
พฤติกรรมต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินค้าและการสื่อสารตราสินค้า 

2.1 ตราสินค้า 

ความหมายของตราสินค้า 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association: AMA) ได้ให้
ความหมายของตราสินค้า (Brand) ว่า ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ กลุ่มค า เครื่องหมาย สัญลักษณ์ การ
ออกแบบ หรือการรวบรวมสิ่งเหล่านี้ไว้ด้วยกัน เพื่อแสดงถึงลักษณะของสินค้าหรือบริการนั้นว่าใคร
เป็นเจ้าของ และเพ่ือสร้างความแตกต่างจากตราสินค้าคู่แข่ง (Keller, 2013) สอดคล้องกับ Schultz 
และ Barnes (1999) ที่กล่าวว่า ตราสินค้า เป็นเสมือนต้นก าเนิดหรือแหล่งที่มาของผลิตภัณฑ์ ทั้งยัง
ช่วยสร้างความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์กับคู่แข่ง กล่าวได้ว่า ตราสินค้าเป็นสิ่งที่ช่วยระบุผู้ผลิตหรือ
ผู้ขายสินค้าและบริการนั้น ๆ  
 Ogilvy (1995) กล่าวว่า ตราสินค้า (Brand) เป็นสัญลักษณ์ที่ซับซ้อน เป็นการรวบรวม
ความรู้สึกท่ีมีต่อรูปร่างหน้าตาภายนอกของสินค้า ทั้งการได้ยินชื่อ การได้สัมผัสบรรจุภัณฑ์และราคา 
รวมไปถึงประวัติความเป็นมา ชื่อเสียง และวิธีการโฆษณา ทั้งนี้ตราสินค้าจะถูกก าหนดด้วยความรู้สึก
โดยรวมของผู้ใช้ และประสบการณ์ส่วนตัวของผู้ใช้ที่ได้สัมผัสกับตราสินค้านั้น นอกจากนี้ ตราสินค้า
ยังมีบทบาทในการแสดงออกทางพฤติกรรมของผู้บริโภคด้วย เนื่องจากตราสินค้ามีส่วนในการช่วย
เสริมสร้างบุคลิกภาพ สื่อความหมายทางวัฒนธรรม และเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางเหมือนกับบุคคลที่
มีชื่อเสียงในสังคม (Arnold, Price & Zinkhan, 2003; Duncan & Thomas, 2005) 
 Keller (2008) ได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า ตราสินค้าเป็นเสมือนค ามั่นสัญญาที่บริษัทให้ไว้แก่
ผู้บริโภคในการน าเสนอคุณประโยชน์และการบริการ โดยตราสินค้าที่ดีต้องสามารถรับประกันคุณภาพ
ของสินค้าหรือบริการได้ ซึ่งตราสินค้าควรสื่อความหมายให้ได ้6 ระดับ ดังนี้ 
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1) คุณลักษณะ (Attributes) คือ คุณลักษณะหรือคุณสมบัติต่าง ๆ ของสินค้าที่ท าให้ 
ผู้บริโภคสามารถจดจ าได้ เช่น Mercedes มีราคาสูง มีโครงสร้างและระบบวิศวกรรมที่ดี แข็งแรง 
คงทน และยังมีชื่อเสียงด้านรถยนต์ 

2) คุณประโยชน์ (Benefits) คือ คุณลักษณะที่น าไปสู่คุณประโยชน์ในด้านการใช้งาน  
(Functional Benefits) และคุณประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) เช่น คุณลักษณะ 
‘ความคงทน’ คือคุณประโยชน์ในด้านการใช้งาน ท าให้ผู้บริโภคเห็นว่ารถคันนี้สามารถใช้งานได้
ยาวนานหลายปี ส่วน ‘ราคาสูง’ เป็นคุณประโยชน์ด้านอารมณ์ ที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกเป็นคนส าคัญและ
ได้รับการนับถือ เป็นต้น 

3) คุณค่า (Values) คือ การที่ตราสินค้าสะท้อนถึงบางสิ่งบางอย่างเกี่ยวกับคุณค่าของผู้ผลิต  
เช่น Mercedes หมายถึง ประสิทธิภาพสูง ความปลอดภัย และเกียรติยศ 

4) วัฒนธรรม (Culture) ตราสินค้าสามารถเป็นตัวแทนในการสะท้อนวัฒนธรรม เช่น The  
Mercedes เป็นตัวแทนของวัฒนธรรมชาวเยอรมันท่ีมีระเบียบ มีประสิทธิภาพ และมีคุณภาพสูง 

5) บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินค้าสามารถสะท้อนบุคลิกภาพได้ เช่น Mercedas  
แสดงให้เห็นถึง ความเป็นผู้น าที่มีเหตุผลในแง่ของบุคคล (Person) สิงโตหัวหน้าฝูงในแง่ของสัตว์ 
(Animal) หรือ พระราชวังในแง่ของวัตถุ (Object)  

6) ผู้ใช้ (User) ตราสินค้าสามารถบ่งบอกลักษณะหรือประเภทบุคคลที่ซื้อหรือใช้สินค้าได้  
เช่น ผู้ใช้ Mercedas ควรเป็นผู้บริหารระดับสูงอายุ 55 ปี มากกว่าพนักงานอายุ 20 ปี เป็นต้น 
 
 ดังนั้น อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า ตราสินค้า หมายถึง กลุ่มค า เครื่องหมาย สัญลักษณ์ การ
ออกแบบ หรือการรวบรวมสิ่งเหล่านี้ไว้ด้วยกัน เพ่ือระบุถึงความเป็นเจ้าของ สร้างความแตกต่างจาก
ตราสินค้าคู่แข่ง ก่อให้เกิดคุณค่าและความแตกต่างในใจของผู้บริโภค รวมถึงเป็นการรวบรวม
ความรู้สึกที่มีต่อรูปร่างหน้าตาภายนอกของสินค้า ทั้งการได้ยินชื่อ การได้สัมผัสบรรจุภัณฑ์และราคา 
ประวัติความเป็นมา ชื่อเสียง และวิธีการโฆษณา อีกทั้งยังเป็นส่วนช่วยในการเสริมสร้างบุคลิกภาพ 
สื่อความหมายทางวัฒนธรรมและบทบาทในการแสดงออกทางพฤติกรรมของผู้บริโภคด้วย 
  

ความส าคัญของตราสินค้า 

ตราสินค้าเป็นเครื่องมือที่เจ้าของสินค้าสร้างขึ้นเพ่ือสร้างความแตกต่างในการรับรู้ให้กับ
ผู้บริโภค โดย Keller (2013) ได้กล่าวไว้ว่า ตราสินค้าไม่ได้มีความส าคัญต่อเจ้าของสินค้าเท่านั้น แต่
ตราสินค้ายังมีความส าคัญต่อผู้บริโภคท้ังในมิติท่ีจับต้องได้และจับต้องไม่ได้อีกด้วย สอดคล้องกับ 
Kotler และ Keller (2016) ที่เห็นว่าตราสินค้าสามารถช่วยสร้างเอกลักษณ์ให้กับสินค้าและยังท าให้
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ผู้บริโภคสามารถแสดงความคาดหวังเก่ียวกับประสิทธิภาพของสินค้าต่อผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่ายได้ 
ดังนั้น ความส าคัญของตราสินค้าจึงสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประการ ดังนี้ 

 
1. ความส าคัญของตราสินค้าต่อผู้บริโภค 
ตราสินค้าเป็นเสมือนค ามั่นสัญญาระหว่างเจ้าของสินค้ากับผู้บริโภค เป็นตัวช่วยก าหนดความ

คาดหวังและลดความเสี่ยงของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคสามารถระบุตราสินค้าได้อย่างชัดเจน เกิดการ
รับรู้และจดจ าว่าตราสินค้าไหนสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ กล่าวคือ ตราสินค้าสามารถสร้าง
ความหมายพิเศษให้กับผู้บริโภค เนื่องจากประสบการณ์ในอดีตเกี่ยวกับตัวสินค้าและการตลาดของ
สินค้า ท าให้ผู้บริโภครู้ว่าตราสินค้าไหนที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจ ตราสินค้าไหนที่ตนเอง
ต้องการหรือไม่ต้องการ อีกทั้งตราสินค้ายังช่วยลดระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อหรือหาข้อมูล ช่วย
สร้างความม่ันใจให้กับผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น เช่น สินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันสูง (High-involvement) 
อาทิ รถยนต์ อสังหาริมทรัพย์ ตราสินค้าจะช่วยให้ผู้บริโภคระลึกถึงได้ถึงชื่อเสียงและความตระหนักรู้
เกี่ยวกับตราสินค้านั้น ๆ ในการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้หากเกิดกรณีปัญหากับคุณภาพของสินค้าผู้บริโภค
สามารถร้องเรียนหรือเรียกร้องความรับผิดชอบและค่าเสียหายจากเจ้าของตราสินค้านั้น ๆ ได้อีกด้วย 
 นอกจากท่ีกล่าวไปแล้ว ตราสินค้ายังช่วยสร้างความหมายส่วนบุคคลให้กับผู้บริโภค ซึ่ง
กลายเป็นส่วนที่ส าคัญที่สุดเกี่ยวกับเอกลักษณ์ของพวกเขา กล่าวคือ ตราสินค้าสามารถสื่อความหมาย
ในสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังให้คนในสังคมรับรู้ตัวตนของตนเองหรือตัวตนที่ตนเองอยากจะเป็น ส าหรับ
ผู้บริโภคบางคนตราสินค้าเป็นเสมือนบุคคลคนหนึ่งที่มีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกันออกไป 
ความสัมพันธ์ที่มีกับตราสินค้าจึงคล้ายกับความสัมพันธ์กับบุคคลอื่นทั่วไป ดังนั้น นักการตลาดควร
ระมัดระวังค าพูดและการกระท าของตราสินค้าที่จะส่งให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีหรือแย่กับผู้บริโภคได้ 
 

2. ความส าคัญของตราสินค้าต่อเจ้าของตราสินค้า 
ตราสินค้าช่วยสร้างหน้าที่ที่มีคุณค่าให้กับบริษัทเจ้าของสินค้าได้ ประการแรก ตราสินค้าช่วย

ให้การจัดส่งผลิตภัณฑ์ท าได้ง่ายขึ้นโดยช่วยจัดระเบียบข้อมูลสินค้าคงคลังและบันทึกข้อมูลทางบัญชี 
ประการต่อมา ตราสินค้ามีส่วนช่วยสนับสนุนการน าเสนอสินค้าหรือบริการให้ง่ายขึ้น สามารถ
เชื่อมโยงให้เกิดการสื่อความหมายที่แตกต่างจากสินค้าอ่ืน ๆ และยังช่วยให้บริษัทเจ้าของสินค้า
สามารถส่งสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ นอกจากนี้ ตราสินค้ายังช่วยปกป้องสินค้าในด้าน
คุณลักษณะเฉพาะ และท าให้เจ้าของสินค้าสามารถด าเนินการตามกฎหมายต่อผู้ละเมิดทรัพย์สินทาง
ปัญญาได้อีกด้วย ทั้งนี้ตราสินค้ายังเป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพท่ีช่วยให้ผู้บริโภคท่ีพึงพอใจต่อสินค้า
นี้ง่ายต่อการมาซื้อในครั้งถัดไป เมื่อเกิดการซื้อซ้ าจะท าให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้านี้จะช่วยให้บริษัทคาดการณ์ความต้องการสินค้าได้ และยังเป็น
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การสร้างอุปสรรคให้กับตราสินค้าอ่ืน ๆ ในตลาดอีกด้วย ผู้บริโภคท่ีมีความภักดียินยอมซื้อสินค้าท่ี
ตนเองต้องการแม้ว่าจะต้องจ่ายมากกว่าตราสินค้าอ่ืน 20-25% ก็ตาม ดังนั้น บริษัทเจ้าของสินค้าจึง
ทุ่มเทค่าใช้จ่ายในการสร้างกิจกรรมและการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ เพื่อให้ตราสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
เป็นที่รู้จักและอยู่ในใจของผู้บริโภคตลอดไป 
 

องค์ประกอบของตราสินค้า 

 Aaker (1996) ได้อธิบายถึงความแตกต่างระหว่างสินค้าและตราสินค้า (ดูแผนภาพที่ 2.2 
ประกอบ) ไว้ว่า สินค้า (Product) คือแก่นภายในของตราสินค้า เป็นสิ่งที่ถูกน าเสนอเข้าสู่ตลาดเพื่อ
สร้างความสนใจและกระตุ้นการบริโภค ดังนั้นสินค้าจะประกอบไปด้วยคุณสมบัติต่าง ๆ อาทิ (1) 
ขอบเขต (Scope) เช่น Crest เป็นสินค้าเก่ียวกับสุขอนามัยในช่องปาก (2) คุณสมบัติ (Attributes) 
เช่น Volvo เป็นรถยนต์ที่เน้นความปลอดภัย (3) คุณภาพและ/หรือคุณค่า (Quality/Value) ผลรวม
ของรูปลักษณ์และคุณสมบัติของสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคเป้าหมายได้ เช่น กาแฟ Starbucks เป็นกาแฟที่มีคุณภาพดี (4) การใช้งาน (Uses) คือ 
คุณประโยชน์ด้านการใช้สอยที่สินค้ามีความโดดเด่นและมีความต่างจากคู่แข่ง เช่น รถยนต์ Subaru 
ส าหรับขับบนหิมะ ในส่วนของตราสินค้า (Brand) นั้นจะท าหน้าที่มากกว่าสินค้า โดยเป็นตัวเพ่ิมมิติที่
แตกต่างให้กับสินค้าทั้งในมิติที่จับต้องได้และที่จับต้องไม่ได้  

จากแผนภาพที่ 2.2 จะเห็นอีกส่วนหนึ่งที่เพ่ิมเติมเข้ามาเพ่ือท าให้ตราสินค้าสมบูรณ์ นั่นคือ 
องค์ประกอบของตราสินค้าในส่วนที่จับต้องไม่ได้ อันได้แก่ (1) ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า (User 
imagery/Brand User) (2) แหล่งก าเนิดตราสินค้า (Country of origin) (3) การเชื่อมโยงระหว่าง
ตราสินค้ากับองค์กร (Organization Association) เช่น เป็นส่วนหนึ่งของเอกลักษณ์ตราสินค้าท่ียาก
ต่อการเลียนแบบ และเป็นส่วนที่เพ่ิมมูลค่าทางจิตใจให้กับผู้บริโภค (4) บุคลิกภาพของตราสินค้า 
(Brand Personality) เป็นเสมือนตัวแทนของตราสินค้าที่ใช้สื่อสารกับผู้บริโภค เพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ทางใจ อันได้แก่ ความสอดคล้องระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้าและบุคลิกภาพของ
ผู้บริโภค (5) สัญลักษณ์ (Symbols) (6) ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Brand-
Consumer Relationship) เช่น ยาหม่องตราถ้วยทอง มิตรคู่เรือน เพ่ือนคู่ตัว (7) คุณประโยชน์ด้าน
อารมณ์ (Emotional Benefit) และ (8) คุณประโยชน์ด้านการแสดงออกตัวตนของผู้ใช้ (Self-
expressive Benefit) 
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แผนภาพที่ 2.2 องค์ประกอบของตราสินค้า 

 

 

 

 

 

 

 

 
ที่มา:  Aaker, D. A. (1996). Building strong brand. New York: Free Press. p. 74 
 
 Kotler และ Keller (2016) ได้กล่าวเพ่ิมเติมเก่ียวกับเกณฑ์ในการเลือกองค์ประกอบตรา
สินค้า ซึ่งมีทั้งหมด 6 ข้อ ดังนี้ (1) โดดเด่นและจดจ าง่าย (Memorable) เพ่ือง่ายต่อการจดจ าตรา
สินค้าส าหรับผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ได้ง่าย (2) มี
ความหมาย (Meaningful) โดยความหมายควรเป็นความหมายที่ดีและน่าจดจ า อีกท้ังความหมายของ
ตราสินค้ายังเป็นสิ่งที่ช่วยบ่งบอกถึงสินค้า รวมถึงดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันออกไปอีกด้วย (3) 
ดึงดูดและเข้าถึงง่าย (Likeable) ในบางครั้งชื่อตราสินค้าหรือบุคลิกของตราสินค้า อาจไม่จ าเป็นต้อง
เชื่อมโยงกับสินค้ามากนัก แต่สิ่งที่ส าคัญที่สุดคือศักยภาพที่มีความสร้างสรรค์ ซึ่งจะช่วยให้ลักษณะ
พิเศษของตราสินค้าชัดเจนขึ้น (4) น าไปใช้ได้ง่าย(Transferable) ในสินค้าทุก ๆ ประเภทของตรา
สินค้า โดยชื่อของตราสินค้าจึงควรมีความเป็นกลาง ไม่จ ากัดอยู่แค่สินค้าประเภทใดประเภทหนึ่ง อีก
ทั้งเม่ือต้องการเปิดตลาดใหม่ในต่างประเทศควรให้ความส าคัญกับภาษาและวัฒนธรรมของประเทศ
นั้น ๆ ดังนั้น ชื่อของตราสินค้าจึงไม่ควรเสียดสีวัฒนธรรมหรือมีความหมายที่ไม่ดีในประเทศต่าง ๆ  
(5) สามารถปรับเปลี่ยนได้ตามกาลเวลา (Adaptable) สัญลักษณ์ของตราสินค้าควรง่ายต่อการปรับ
ให้ทันสมัย (Update) ซึ่งจะช่วยให้ตราสินค้าเหมาะกับยุคสมัยและเข้าถึงผู้บริโภคได้ในทุกกาลเวลา 
อีกท้ังการปรับเปลี่ยนหรือดัดแปลงสัญลักษณ์และลักษณะ จะช่วยท าให้เกิดการออกแบบและเกิดลุค
ใหม่ ๆ ให้กับตราสินค้า อาจช่วยให้ตราสินค้าดูทันสมัยและเข้ากับผู้บริโภคได้ดีขึ้น (6) ช่วยปกป้อง
จากตราสินค้าคู่แข่ง (Protectable) ชื่อ บรรจุภัณฑ์ และคุณลักษณะอ่ืน ๆ ของตราสินค้าไม่ควรง่าย
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ต่อการคัดลอก เพราะอาจท าให้ตราสินค้าสูญเสียความเป็นเอกลักษณ์และอาจท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
สับสนต่อสินค้าของตราสินค้ากับสินค้าของตราสินค้าคู่แข่งได้ (Keller, 2013) 

 
นอกจากนี้ Keller (2013) ยังได้กล่าวถึงองค์ประกอบต่าง ๆ ของตราสินค้าด้วย อันได้แก่  
1) ชื่อตราสินค้า (Brand Names) ที่เป็นองค์ประกอบส าคัญของตราสินค้า เนื่องจากเป็น

ส่วนนึ่งในการสื่อสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภคและมีส่วนในการสร้างความรับรู้ต่อผู้บริโภค  
2) URLs หรือ Uniform resource locators ซึ่งเป็นที่อยู่ของเว็บไซต์ที่สื่อถึงขอบเขตของ

ชื่อ รวมไปถึงชื่อย่อของตราสินค้าท่ีสื่อความหมายบางอย่าง เช่น เว็บไซต์ Yahoo ที่สามารถสร้างเป็น
ประโยคสมบูรณ์ได้ว่า ‘Yet another hierarchical officious oracle’ เป็นต้น  

3) เครื่องหมายและสัญลักษณ์ (Logos and Symbols) เป็นองค์ประกอบด้านการ
มองเห็น (Visual) โดยเครื่องหมาย (Logos) หรือ ตราสัญลักษณ์ตัวอักษร (Word Mark) คือส่วนที่
เป็นตัวหนังสือหรือตัวอักษรเท่านั้น เป็นเสมือนสิ่งที่แสดงให้เห็นถึงท่ีมา ความเป็นเจ้าของ และการ
เชื่อมโยง ส่วน สัญลักษณ์ (Symbols) หรือ ตราสัญลักษณ์รูปภาพ (Abstract Logos) คือส่วนที่เป็น
รูปภาพที่เก่ียวข้องกับสินค้าหรือรูปภาพนามธรรม (Abstract) ซึ่งถือว่ามีส่วนส าคัญในการสร้างคุณค่า
ตราสินค้า (Brand Equity) และการตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ตัวอย่างของตรา
สินค้าท่ีมีเครื่องหมายตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียง เช่น Coca-Cola Dunhill และ Kit Kat เป็นต้น ตัวอย่าง 
ส่วนตัวอย่างของตราสินค้าที่ใช้รูปเป็นสัญลักษณ์ท่ีมีชื่อเสียง ได้แก่ Mercedes-รูปดาว CBS-รูป
ดวงตา Nike-รูป Swoosh และ Olympic รูปห่วง เป็นต้น นอกจากนี้ Parker et al. (2009) ได้กล่าว
ว่า ความออแกนิค พลังงานที่มีประสิทธิภาพ และ ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ได้ถูกน ามาใช้เป็น
ส่วนหนึ่งในการออกแบบสัญลักษณ์หรือตราสินค้า เพ่ือสื่อถึงความหมายเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมของตรา
สินค้า ชื่อและตราสัญลักษณ์มีส่วนในการจ าได้ (recognizable) ขอผู้บริโภค ดังนั้น ข้อควรระวังคือ 
ผู้บริโภคอาจไม่เข้าใจว่าตราสัญลักษณ์นั้นก าลังอธิบายหรือหมายถึงอะไร และผู้บริโภคอาจประเมิน
หรือรับรู้รูปของตราสัญลักษณ์ไม่เหมือนกันเมื่อรูปนั้นเปลี่ยนรูปทรง 

4) ตัวละคร (Characters) แสดงออกถึงลักษณะพิเศษของสัญลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
Symbol) คล้ายกับบุคลิกภาพในชีวิตจริงของบุคคล โดยตัวละครของตราสินค้า (Brand Characters) 
จะสื่อสารผ่านการโฆษณา แคมเปญโฆษณา และการออกแบบบรรจุภัณฑ์ บางตราสินค้าเป็นตัว
การ์ตูน เช่น Pillsbury Doughboy หรือในสินค้าประเภทซีเรียล เช่น Crackle & Pop หรือ Tony 
the Tiger เป็นต้น บางตัวละครเหมือนมีชีวิตอยู่จริง เช่น Ronald McDonald สิ่งส าคัญของตัวละคร
ตราสินค้า คือต้องตามทันยุคสมัยอยู่ตลอดเวลา (Up-to-date) และการจะท าให้ตัวละครที่เป็นการ์ตูน
ไม่มีวันตกยุค ต้องท าให้ตัวตนนั้นเสมือนหนึ่งว่ามีชีวิตจริง ๆ 
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5) สโลแกน (Slogans) คือส านวน ถ้อยค า หรือกลุ่มค าสั้น ๆ ที่สื่อสารรายละเอียดหรือ
ข้อความที่โน้มน้าวใจของตราสินค้า โดยมักจะปรากฏบ่อยบนงานโฆษณาและมีส่วนส าคัญบนบรรจุ
ภัณฑ์ด้วย เช่น Snickers โฆษณาว่า “Hungry? Grab a Snickers” กลุ่มค านี้จะกฎบนตัวหีบห่อหรือ
บรรจุภัณฑ์เช่นกัน ซึ่งสโลแกนถือว่ามีความส าคัญ เพราะมีพลังอย่างมากต่อการสื่อสารตราสินค้าและ
จะมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนเมื่อสื่อสารได้โดนใจผู้บริโภคหรือช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจความหมายของ
ตราสินค้ามากขึ้น 

6) จิงเกิล (Jingles) สารเกี่ยวกับตราสินค้าที่ถูกเขียนเป็นเพลง ข้อดีของจิงเกิลคือสามารถ
เข้าไปอยู่ในหัวของผู้บริโภคได้ แม้ว่าผู้บริโภคจะต้องการหรือไม่ก็ตาม นอกจากนี้จิงเกิลยังสามารถ
สื่อสารประโยชน์ของตราสินค้า แม้ว่าในบางครั้งจิงเกิลจะสื่อความหมายของสินค้าอย่างอ้อม ๆ หรือ
แบบเป็นนามธรรม ในบางครั้งจิงเกิลอาจมีคุณค่าอย่างมากในการสร้างการรับรู้ตราสินค้า ซึ่งอาจท าได้
โดยการเอ่ยถึงซื้อตราสินค้าซ้ า ๆ แต่เอ่ยถึงแบบมีศิลปะ ไม่มากหรือน้อยจนเกินไป เมื่อผู้บริโภคได้ฟัง
จิงเกิลนั้นซ้ า ๆ จะช่วยสร้างโอกาสในการรับรู้และเพ่ิมการจดจ าตราสินค้าได้ 

7) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) คือการออกแบบและการผลิตหีบห่อส าหรับสินค้า โดยมี
จุดประสงค์ในการสื่อสารเอกลักษณ์ของตราสินค้า สื่อรายละเอียดและให้ข้อมูลเพ่ือโน้มน้าวใจ
ผู้บริโภค ช่วยให้สินค้าง่ายต่อการขนส่ง จัดเก็บ และช่วยให้เกิดการซื้อสินค้า ซึ่งการออกแบบตรา
สินค้าควรค านึงถึงเรื่องของสีสัน รูปร่าง ตัวหนังสือ วัสดุ และกราฟฟิก เพ่ือให้สินค้าถูกรับรู้  

การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ดีจะช่วยให้ตราสินค้าน่าเชื่อถือ น่าสนใจและเข้าไปอยู่ในใจของ
ผู้บริโภคได้ง่าย เช่น สินค้าเก่ียวกับอาหารที่ออกแบบให้สามารถเข้าเครื่องไมโครเวฟได้ หรือโยเกิร์ตที่
มีลักษณะเป็นสี่เหลี่ยมเพ่ือเข้าถึงเด็กและผู้ปกครอง เป็นต้น  

 
จากองค์ประกอบของตราสินค้าท่ีได้กล่าวไปทั้งหมด ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาองค์ประกอบตาม

แนวคิดของ Keller (2013) ซึ่งประกอบด้วย 7 องค์ประกอบ มาใช้ในการศึกษาเอกลักษณ์ตราสินค้า 
แต่ผู้วิจัยพบว่าตราสินค้า The Body Shop และตราสินค้า L’Occitane มีองค์ประกอบตราสินค้า
ตามแนวคิดของ Keller (2013) อยู่ 4 องค์ประกอบ อันได้แก่ ชื่อตราสินค้า (Brand Names) 
เครื่องหมายและสัญลักษณ์ (Logos and Symbols) สโลแกน (Slogans) และบรรจุภัณฑ์ 
(Packaging) โดยในหัวข้อสโลแกนส าหรับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมคือ พันธสัญญา (Commitment)  
ผู้วิจัยจึงได้ใช้องค์ประกอบตราสินค้าท้ัง 4 องค์ประกอบนี้มาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษารูปแบบ
เนื้อหาและวิธีการสื่อสารตราสินค้าของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว ดัง
จะมีรายละเอียดต่อไปในบทที่ 3  
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กระบวนการสร้างตราสินค้า  

 Keller (2013) ได้อธิบายถึงแบบจ าลองผลสะท้อนจากตราสินค้า ซึ่งเป็นแบบจ าลองของการ
สร้างตราสินค้าแบบขั้นบันไดจากส่วนล่างของพีระมิดข้ึนสู่ส่วนบน (Branding Ladder) โดยล าดับขั้น
ของกระบวนการสร้างตราสินค้า (Stage of brand development) มี 4 ขั้นตอน ดังนี้  
(ดูแผนภาพที่ 2.3) 
 
แผนภาพที่ 2.3 พีระมิดแสดงผลสะท้อนจากตราสินค้า  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ทีม่า:  Keller, K. L. (2013). Strategic brand management: building, measuring, and 

managing brand equity (4th ed.). Edinburgh Gate, England: Pearson Education. 
p.108. 

 
ขั้นที่ 1  การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity: Who are you ?) 

  การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า คือการสร้างตราสินค้าที่โดดเด่น (Brand Salience) โดยการ
ท าให้ผู้บริโภครับรู้เอกลักษณ์ของตราสินค้าและรู้จักสินค้าอย่างลึกซึ้ง ซึ่งการก าหนดเอกลักษณ์ตรา
สินค้า จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และสามารถเชื่อมโยงตราสินค้าในความคิดได้ทั้งในด้านที่
เฉพาะเจาะจงเก่ียวกับสินค้าและความต้องการของผู้บริโภค โดยการรับรู้ตราสินค้า หมายถึง 
ความสามารถของผู้บริโภคในการระลึกได้ (Recall) และ การจ าได้ (Recognize) เกี่ยวกับตราสินค้า
ภายใต้เงื่อนไขท่ีแตกต่างกัน รวมถึงสามารถเชื่อมโยงชื่อตราสินค้า โลโก้ สัญลักษณ์ และอ่ืน ๆ ใน
หน่วยความจ าได้ การสร้างการรับรู้ตราสินค้าจะช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจตราสินค้าหรือบริการภายใต้ตรา
สินค้านั้นได้ดียิ่งขึ้น ท าให้ผู้บริโภคแน่ใจเกี่ยวกับความต้องการ (Need) ในตราสินค้าของตนเอง  
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 ตราสินค้าที่โดดเด่น (Brand Salience) คือตราสินค้าที่ผู้บริโภคมักจะนึกถึงเป็นอันดับแรก ๆ 
เมื่อกล่าวถึงสินค้าในประเภทนั้น โดยตราสินค้าที่โดดเด่นจะช่วยวัดลักษณะต่าง ๆ ของการรับรู้
เกี่ยวกับตราสินค้าและวัดว่าตราสินค้ามีโอกาสเกิดข้ึนหรือถูกนึกถึงในสถานการณ์หรือโอกาสต่าง ๆ 
ง่ายหรือบ่อยเพียงใด โดยการสร้างตราสินค้าท่ีโดดเด่นต้องอาศัยความกว้างและความลึกของการ
ตระหนักรู้ (Breadth and Depth of Awareness) นั่นคือการประเมินล าดับการซื้อหรือสถานการณ์
ที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้า ผ่านองค์ประกอบตราสินค้าท่ีมีอยู่ในใจกับขอบเขตของความรู้เกี่ยวกับตรา
สินค้าและสินค้าในหน่วยความจ าของผู้บริโภค รวมถึงองค์ประกอบของตราสินค้าที่เข้าไปอยู่ในใจและ
ง่ายต่อการนึกถึง (Recall) ยกตัวอย่างเช่น น้ าส้ม Tropicana ได้ท าการสื่อสารเอกลักษณ์ตราสินค้า
ให้ผู้บริโภคได้รับทราบว่า น้ าส้ม Tropicana เป็นเครื่องดื่มที่ดีต่อสุขภาพ รสชาติดี และสามารถดื่มได้
ในทุกโอกาสไม่จ ากัดเฉพาะมื้อเช้าผ่านแผนรณรงค์ส่งเสริมการขายที่มีชื่อว่า “It’s not just for 
breakfast anymore” เพ่ือเป็นการเน้นให้ผู้บริโภคได้รับทราบข้อมูลของสินค้าและเกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการบริโภคสินค้า  
 อย่างไรก็ดี อาจกล่าวได้ว่า การเลือกซ้ือน้ าส้มของผู้บริโภคท่ีได้กล่าวไปข้างต้น เกิดจากการ
รับรู้ความแตกต่างของแต่ละตราสินค้า (Different Effect) อันเป็นผลมาจากความรู้ที่มีต่อตราสินค้า 
(Brand Knowledge) โดยในส่วนของความรู้ที่มีต่อตราสินค้านั้นประกอบไปด้วย 2 ส่วนด้วยกัน คือ 
การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) และ ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) (Keller, 
1993) 
 การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) คือ การที่ผู้บริโภคสามารถแยกแยะหรือระบุ
ตัวตนตราสินค้าได้ โดยแบ่งออกเป็น 2 ระดับ ได้แก่ (Keller, 1993, 2003b, 2013) 
 - การจดจ าได้ (Recognition) คือ ความสามารถของผู้บริโภคในการจดจ าได้ว่าเคยเห็นหรือ
เคยได้ยินตราสินค้ามาก่อน แต่ไม่สามารถอธิบายถึงรายละเอียดได้มากนัก 
 - การระลึกได้ (Recall) คือ ความสามารถของผู้บริโภคในการระลึกหรือดึงความทรงจ า
เกี่ยวกับตราสินค้านั้น ๆ ได้ด้วยตนเอง ซึ่งถือว่าเป็นระดับที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า  

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือ กลุ่มการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับตราสินค้านั้น 
เมื่อผู้บริโภครับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า ข้อมูลนั้นจะถูกจัดเก็บในรูปแบบของ node และหากได้รับ
ข้อมูลเข้ามาใหม่หรือ node ใหม่ ข้อมูลจะถูกเชื่อมต่อกันในเรื่องท่ีเกี่ยวข้องกันจนเกิดกลุ่มค า 
ความคิด หรือสัญลักษณ์ (Schema) ที่มีลักษณะเป็นเครือข่าย (Network) เกิดเป็นการเชื่อมโยงตรา
สินค้า (Brand Association) (Keller, 2013; Solomon, 2015) โดยการเชื่อมโยงนั้นอาจเป็นไปได้
ทั้งคุณสมบัติตราสินค้า (Brand Attribute) และคุณประโยชน์ตราสินค้า (Brand Benefit) นอกจากนี้ 
Park et al. (1986) ยังเห็นว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าหมายรวมถึงความหมายเชิงสัญญะ ที่เกี่ยวข้องกับ
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คุณลักษณะพิเศษของตราสินค้า ประโยชน์ใช้สอยของผลิตภัณฑ์ (Functional Benefits) ประโยชน์
ด้านสัญญะ (Symbolic Benefits) และประโยชน์ด้านประสบการณ์ (Experimental Benefits) ด้วย  
 จากความหมายที่ได้กล่าวไป เมื่อน ามาประยุกต์ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม จะได้ความหมาย
ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม คือ กลุ่มการรับรู้ตราสินค้าในใจของผู้บริโภคท่ีเชื่อมโยงกับ
ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม 

Green Hotelier (2007 as cited in Barber, 2012) พบว่า ภาพลักษณ์ของโรงแรมเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมสามารถก่อให้เกิดเจตนารมณ์ด้านพฤติกรรมที่ดีระหว่างผู้เข้าพักกับโรงแรม ซึ่งจะเห็นได้
จาก 83% ของผู้ผลิตวันหยุดในอังกฤษจะเลือกโรงแรมที่มีรางวัลเพ่ือสิ่งแวดล้อม และประชาชนชาว
อเมริกันมีแนวโน้มที่จะจ่ายเงินเพิ่มขึ้น 6 % ส าหรับผลิตภณัฑ์และบริการด้านการท่องเที่ยวเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ทั้งนี้ ภาพลักษณ์ของโรงแรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม สามารถสร้างได้โดยอาศัยประโยชน์ 
(Benefits) และการรับรู้ในสิ่งที่พึงใจ (Preferences Perceived) มาเป็นเครื่องมือส าคัญในการ
ด าเนินงานที่มีประสิทธิภาพเพ่ือดึงดูดและรักษาผู้เข้าพักให้มากขึ้น ตัวอย่างเช่น การใช้ประโยชน์จาก
สภาพแวดล้อมและ/หรืออารมณ์ของการวางต าแหน่งการบริการเพ่ือสิ่งแวดล้อมในการด าเนินงานของ
โรงแรมเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับการสร้างภาพลักษณ์โรงแรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
 
 ขั้นที ่2 การสร้างความหมายตราสินค้า (Brand Meaning: What are you?) 

 การสร้างความหมายตราสินค้า คือ การท าให้เกิดกระบวนการสร้างความหมายในใจผู้บริโภค 
โดยการให้โอกาสผู้บริโภคได้สัมผัสกับทุกอย่างที่เก่ียวข้องกับตราสินค้าทั้งที่เป็นรูปธรรมและนามธรรม 
ดังนี้ 

1) ความสามารถของตราสินค้า (Brand Performance) คือความสามารถของสินค้าหรือ 
บริการในตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค (Functional Needs) ซึ่งสินค้าเป็นสิ่งแรกท่ีท าให้
ผู้บริโภคมีประสบการณ์กับตราสินค้า หากสินค้าหรือบริการสามารถใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพจะท าให้
เกิดการสร้างความหมายที่ดีต่อผู้บริโภค เนื่องจากสินค้าหรือบริการสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้เป็น
อย่างดี 

2) ภาพของตราสินค้า (Brand Imagery) เป็นสิ่งที่ต้องการให้ผู้บริโภคคิดถึงเม่ือนึกถึงตรา 
สินคา้นี้ โดยภาพของตราสินค้าขึ้นอยู่กับคุณสมบัติภายนอกของสินค้าหรือบริการ รวมถึงความ
พยายามในการตอบสนองความต้องการทางจิตวิทยา (Psychological Needs) และความต้องการ
ทางสังคม (Social Needs) ของผู้บริโภค  
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ภาพตราสินค้า (Brand Imagery) เป็นสิ่งที่บุคคลคิดเกี่ยวกับนามธรรมของตราสินค้า
ค่อนข้างมากกว่าที่พวกเขาคิดว่าตราสินค้าสามารถท าอะไรได้บ้าง Keating (2016) กล่าวว่า ภาพตรา
สินค้าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถมองเห็น สัมผัส ลิ้มรส ได้กลิ่น และได้ยิน เป็นความรู้สึกของผู้บริโภค 
ยกตัวอย่างเช่น ตราสินค้าของโคโลญนี้กลิ่นเหมือนอะไร เบอร์เกอร์ที่คุณชอบมากท่ีสุดรสชาติเป็น
อย่างไร หรือ เฟอร์นิเจอร์จากอีเกียดูเหมือนอะไร เป็นต้น โดยภาพ (Imagery) จะช่วยอธิบายสิ่งที่
เป็นนามธรรมเกี่ยวกับตราสินค้า และผู้บริโภคสามารถสร้างภาพ (Imagery) เกี่ยวกับตราสินค้าจากทั้ง
ประสบการณ์ทางตรงที่มาจากประสบการณ์การใช้สินค้าและประสบการณ์ทางอ้อมโดยการสื่อสาร
ต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การสื่อสารแบบบอกต่อ (Word Of Mouth) ผ่านเพ่ือน ครอบครัว หรือ
บุคคลอื่น ๆ ในสังคม  

ทั้งนี้ การสร้างภาพตราสินค้า เจ้าของตราสินค้าควรค านึงถึงส่วนประกอบ ดังต่อไปนี้  
1) ภาพผู้ใช้สินค้า (User Profiles) คือ ลักษณะของบุคคลที่ตราสินค้าเห็นว่าเป็น 
กลุ่มเป้าหมาย  
2) สถานการณ์ในการซื้อและใช้สินค้า (Purchase and Usage Situations) คือ สถานการณ์
ที่ตราสินค้าเห็นว่าบุคคลควรซื้อหรือใช้ตราสินค้า  
3) บุคลิกภาพและคุณค่า (Personality and Values) ตราสินค้าสามารถสร้างบุคลิกภาพ
และคุณค่าคล้ายกับบุคคล เช่น ทันสมัย (Modern) เข้าถึงง่าย (Lively) หรือแปลกใหม่ 
(Exotic) เป็นต้น โดยทั่วไปแล้วบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) มีอยู่ 5 มิติ ดังนี้ 
(Aaker, 1997) 

I. บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ให้ความรู้สึกเหมือนเป็นคนในครอบครัว
ที่มีความรัก ความห่วงใย และความรู้สึกคุ้นเคยเป็นกันเองกับผู้บริโภค 
ประกอบด้วย 4 ลักษณะคือ ติดดิน (Down-To-Earth) ซื่อสัตย์ (Honest) 
ดี เป็นประโยชน์ (Wholesome) และร่าเริง (Cheerful) 

II. บุคลิกภาพที่แสดงถึงความตื่นเต้นเร้าใจ (Excitement) ให้ความรู้สึกมีพลัง 
ท้าทาย มีความแปลกใหม่และทันสมัย สามารถดึงดูดความสนใจได้ 
ประกอบด้วย 4 ลักษณะ คือ ความกล้าท้าทาย (Daring) มีสปิริต 
(Spirited) มีจินตนาการ (Imaginative) และทันสมัย (Up-to-date) 

III. บุคลิกภาพที่แสดงถึงความสามารถ (Competence) ความเหนือกว่า ล้ า
หน้า ฉลาด ผู้บริโภคมักรู้สึกชื่นชมและให้ความน่าเชื่อถือกับตราสินค้าที่มี
บุคลิกภาพเช่นนี้ค่อนข้างสูง ประกอบด้วย 3 ลักษณะ คือ น่าเชื่อถือ 
(Reliable) ฉลาด (Intelligent) และประสบความส าเร็จ (Successful) 
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IV. บุคลิกภาพที่แสดงความลึกลับน่าค้นหา (Sophistication) มีความหรูหรา 
ดูภูมิฐาน ประกอบด้วย 2 ลักษณะ คือ ความมีระดับ (Upper Class) และ
มีเสน่ห์ (Charming) 

V. บุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) มีความเป็นตัวของตัวเอง ชอบ
ผจญภัย ใช้ความต้องการส่วนตัวเป็นหลักในการตัดสินใจ ประกอบด้วย 2 
ลักษณะ คือ กิจกรรมนอกบ้าน (Outdoorsy) และแข็งแกร่ง อดทน 
(Tough)  

4) เหตุการณ์และประสบการณ์ในอดีต (History, Heritage, and Experience) ตราสินค้า 
อาจถูกน าไปเชื่อมโยงกับเหตุการณ์ในอดีตหรือประวัติความเป็นมาของตัวสินค้า โดยผู้บริโภคอาจนึก
ถึงตราสินค้านี้ (Recall) จากความทรงจ าของพวกเขา ซึ่งอาจเป็นไปได้ทั้งประสบการณ์ทางตรงและ
ทางอ้อม ตราสินค้าจึงควรมีลักษณะที่ชัดเจนเพ่ือให้ผู้บริโภคจดจ าและ/หรือน าไปบอกต่อได้ อาทิเช่น 
สีของสินค้าหรือสีของบรรจุภัณฑ์ แหล่งที่มาหรือประเทศท่ีผลิต ประเภทของร้านค้า กิจกรรมที่ตรา
สินค้าไปเป็นผู้สนับสนุน หรือลักษณะตัวแทนสินค้า (Endorser) เป็นต้น ดังนั้น องค์ประกอบในส่วนนี้
จึงมีความส าคัญในการท าให้ตราสินค้าแข็งแรงและมีความแตกต่างจากคู่แข่ง  

ยกตัวอย่างเช่น ตราสินค้านีเวีย (Nivea) ในทวีปยุโรป ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกายท่ีมี
หลากหลายประเภท โดยเมื่อกล่าวถึงตราสินค้านีเวียจะเห็นว่า เป็นตราสินค้าส าหรับครอบครัวหรือ
ตราสินค้าที่ใช้ร่วมกัน (Family/Shared Experiences/Maternal) ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติหลากหลาย 
(Multipurpose) มีความคลาสสิค (Classic/Timeless) และสะท้อนภาพความทรงจ าในวัยเด็ก 
(Childhood Memories) เป็นต้น 
 อย่างไรก็ตาม จากท้ังสององค์ประกอบในการสร้างความหมายของตราสินค้าจะท าให้
ผู้บริโภคเกิดความผูกพันต่อตราสินค้าและสามารถรับรู้ได้ว่าผลิตภัณฑ์ของตราสินค้ามีจุดเหมือน 
(Point Of Parity) และจุดที่แตกต่างหรือโดดเด่น (Point Of Different) จากตราสินค้ารายอื่นใน
ตลาดอย่างไร 
 

ขั้นที่ 3 การท าให้ผู้บริโภคตอบสนองต่อตราสินค้า (Brand Response: What about 
you?)  

ความหมายของตราสินค้าในขั้นที่ 2 จะช่วยท าให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองต่อตราสินค้า 
โดยการตอบสนองนั้นขึ้นอยู่กับสิ่งที่ผู้บริโภคคิดหรือรู้สึกต่อตราสินค้า กล่าวคือ การตอบสนองของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเป็นการตอบสนองโดยอาศัยการประเมินสินค้าตามหลักเหตุผล 
(Judgement) และความรู้สึก (Feeling)  
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การตอบสนองตราสินค้าตามหลักเหตุผล (Brand Judgements) คือความคิดเห็นส่วนบุคคล
ของผู้บริโภคในการประเมินภาพรวมทั้งหมดเกี่ยวกับตราสินค้าที่พิจารณาจากความสามารถของตรา
สินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยมีลักษณะตามหลักเหตุผลมากมายในการพิจารณา แต่มีอยู่ 4 
ลักษณะด้วยกันที่เป็นส่วนส าคัญ ได้แก่ คุณภาพ (Quality) ความน่าเชื่อถือ (Credibility) การ
พิจารณา (Consideration) และความพิเศษเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ (Superiority) 

การตอบสนองตราสินค้าตามความรู้สึก (Brand Feeling) เป็นการตอบสนองต่อตราสินค้า
ตามความรู้สึกของผู้บริโภค มักเกี่ยวข้องกับเหตุการณ์ทางสังคมที่เกิดข้ึนจากการสร้างโดยตราสินค้า
หรือความหมายอ่ืน ๆ อาทิ การออกแบบโฆษณาเพ่ือเปลี่ยนแปลงการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับการใช้
สินค้า เช่น เบียร์ Corona สามารถไล่ตามคู่แข่งท่ีส าคัญอย่าง Heineken ได้ทันในตลาดสหรัฐ ด้วย
โฆษณา “Beach in a bottle”ที่สื่อสารถึงการดื่มเบียร์ Corona ให้ความรู้สึกผ่อนคลายเหมือนได้ไป
พักผ่อนริมทะเล โดยการใส่ความรู้สึก (Emotional) ลงไปในตราสินค้าจะช่วยให้ตราสินค้าประสบ
ความส าเร็จและชนะใจผู้บริโภคได้ ซึ่งมีลักษณะที่ส าคัญอยู่ 6 ลักษณะของความรู้สึกด้วยกันในการ
ช่วยสร้างตราสินค้า ได้แก่ ความรู้สึกอบอุ่น (Warmth) ความรู้สึกสนุก (Fun) ความรู้สึกตื่นเต้น 
(Excitement) ความรู้สึกปลอดภัย (Security) การยอมรับทางสังคม (Social Approval) ความ
เคารพตัวเอง (Self-respect) 

การตอบสนองต่อตราสินค้าตามหลักเหตุผลและตามความรู้สึก ไม่เพียงแต่ส่งผลต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภคเท่านั้น แต่ยังส่งผลต่อความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้าอีกด้วย 
 
 ขั้นที่ 4 การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Brand Relationship: 
What about you and me?) 
 การสะท้อนของตราสินค้า (Brand Resonance) อธิบายถึงความสัมพันธ์ของผู้บริโภคเม่ือ
พวกเขารู้สึกเชื่อมโยงและเป็นส่วนหนึ่งกับตราสินค้า ยกตัวอย่างตราสินค้าเช่น Apple Harley-
Devidson และ eBay 
 การสะท้อน (Resonance) เป็นลักษณะของความเข้มข้น (Intensity) หรือเป็นความสัมพันธ์
เชิงลึกทางจิตวิทยาที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งเกี่ยวข้องกับระดับของพฤติกรรมผู้บริโภค โดย
สามารถจ าแนกได้เป็น 4 ประเภท ดังนี้  

1) พฤติกรรมภักดีต่อตราสินค้า (Behavioral Loyalty) วัดจากการซื้อซ้ าของผู้บริโภค  
2) ความแนบแน่นของทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitudinal Attachment) ผู้บริโภคอาจซื้อซ้ า

ด้วยความจ าเป็นหรือปัจจัยทางการตลาดอ่ืน ๆ เช่น ร้านกาแฟที่อยู่ใกล้ที่ท างานหรือสินค้าลดราคา 
ดังนั้น การซื้อซ้ าเพียงอย่างเดียวอาจไม่สามารถบอกได้ว่าผู้บริโภครู้สึกดีต่อตราสินค้า การซื้อสินค้าจึง
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จ าเป็นต้องมีทัศนคติเข้ามาเก่ียวข้องด้วย โดยความแนบแน่นของทัศนคติต่อตราสินค้าสามารถวัดได้
จากระดับความพึงพอใจต่อสินค้าของผู้บริโภค  

3) ให้ความรู้สึกเป็นกลุ่ม (Sense of Community) ตราสินค้าควรให้ความรู้สึกเป็นเครือญาติ
หรือครอบครัวเดียวกัน โดยการสร้างกลุ่มของตราสินค้า (Brand Community) นี้จะช่วยให้ผู้บริโภค
รู้สึกและเข้าใจตราสินค้ามากขึ้น เกิดความสัมพันธ์อันดีต่อตราสินค้า 

4) การมีส่วนร่วม (Active Engagement) ในบางครั้งความภักดีต่อตราสินค้าอาจเกิดข้ึนได้
เนื่องจากผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับตราสินค้า เช่น เข้าร่วมเป็นสมาชิกตราสินค้า รับข่าวสาร แลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นกับผู้บริโภคคนอื่นของตราสินค้า หรือซื้อของที่ระลึกของตราสินค้า เป็นต้น 

กล่าวโดยสรุปได้ว่า การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า คือการท าให้
ผู้บริโภคตระหนักถึงคุณค่าของตราสินค้าและสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้าจนน าไปสู่ความภักดีต่อ
ตราสินค้าในที่สุด  
 

ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Brand) คือ กลุ่มค า เครื่องหมาย สัญลักษณ์ การ
ออกแบบ หรือการรวบรวมสิ่งเหล่านี้ไว้ด้วยกัน เพ่ือระบุถึงความเป็นเจ้าของ สร้างความแตกต่างจาก
ตราสินค้าคู่แข่ง ก่อให้เกิดคุณค่าและความแตกต่างในใจของผู้บริโภค โดยเน้นประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม 
รวมถึงการรวบรวมความรู้สึกที่มีต่อรูปร่างหน้าตาภายนอกของสินค้า ทั้งการได้ยินชื่อ การได้สัมผัส
บรรจุภัณฑ์และราคา ประวัติความเป็นมา ชื่อเสียง และวิธีการโฆษณา ทั้งยังเป็นส่วนช่วยในการ
เสริมสร้างบุคลิกภาพ สื่อความหมายทางวัฒนธรรมและบทบาทในการแสดงออกทางพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ภายใต้เงื่อนไขของการส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด Grant (2008) กล่าวว่า ตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม หมายถึง ตราสินค้าทีม่อบอรรถประโยชน์ด้านสิ่งแวดล้อมเหนือคู่แข่งและดึงดูด
ผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญกับการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ส่วน Hartmann et al. (2005) ให้
นิยามว่า ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม คือ กลุ่มของคุณสมบัติตราสินค้าและประโยชน์ที่เกี่ยวข้องกับ
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า และสร้างความประทับใจที่ดีต่อผู้บริโภคท่ีมีความใส่ใจ
สิ่งแวดล้อม 

ดังนั้น อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม คือ กลุ่มค า เครื่องหมาย สัญลักษณ์ 
การออกแบบ หรือการรวบรวมสิ่งเหล่านี้ไว้ด้วยกัน เพ่ือระบุถึงความเป็นเจ้าของ สร้างความแตกต่าง
จากตราสินค้าคู่แข่ง ก่อให้เกิดคุณค่าและความแตกต่างในใจของผู้บริโภค โดยเน้นประเด็นด้าน
สิ่งแวดล้อมหรือหยิบยกประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมมาใช้การสื่อสารตราสินค้า นอกจากนี้ยังมีการใช้
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แนวคิดการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมเพ่ือขับเคลื่อนตราสินค้า ด้วยกระบวนการผลิตสินค้าและ/หรือ
บริการภายใต้เงื่อนไขของการส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด 

Ottman (2011) ได้กล่าวถึงตัวอย่างตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมระดับโลกอย่าง Timberland 
ที่มีการปลูกฝังคุณค่าทางสังคมและสิ่งแวดล้อมให้กับบริษัทจากรุ่นสู่รุ่น นอกจากความสวยงามน่าใช้
และมีคุณภาพสูงของตัวผลิตภัณฑ์แล้ว Timberland ยังช่วยให้ผู้บริโภคได้สะท้อนภาพความใส่ใจ
สิ่งแวดล้อมของตนออกมาผ่านการสื่อสารของตราสินค้า ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดคือ รองเท้าใน
สายการผลิต Mountain Athletic ที่มีข้อความในการสื่อสารว่า “เพลิดเพลินกับชีวิตเอาต์ดอร์อย่าง
เต็มที่ แต่ท้ิงทุกอย่างไว้เหมือนเดิม” นอกจากนี้ การปฏิบัติงานทั้งหมดของ Timberland ยังมุ่งเน้นไป
ที่เรื่องการสร้างผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด ทั้งกระบวนการท างานและผลิตภัณฑ์ 
Timberland ถือว่าประสบความส าเร็จในการสื่อสาร ‘สาร’เพ่ือสิ่งแวดล้อม เช่น แคมเปญโฆษณา 
Earthkeeper ที่แม้ว่าจะเน้นกิจกรรมการใช้ชีวิตแบบ Outdoor เป็นหลัก บวกกับเรื่องของแฟชั่น แต่
ในขณะเดียวกันก็ท้าทายลูกค้าให้รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมด้วยข้อความที่เน้นความเชื่อมโยงกับ
ธรรมชาติ เช่น “สวม Earthkeeper ซึ่งผลิตจากวัสดุรีไซเคิล เพ่ือตอบแทนกลับคืนสู่ธรรมชาติ” หรือ 
“สวม Earthkeeper ซึ่งผลิตจากวัสดุรีไซเคิล แล้วธรรมชาติจะรู้สึกขอบคุณคุณ” 

การสร้างสารเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (Green Message) จะท าได้เมื่อผูกโยงอัตลักษณ์ของบริษัท
เข้ากับประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม โดยบริษัทควรเลือกประเด็นสิ่งแวดล้อมที่น่าสนใจและเข้ากันได้กับ
ตราสินค้า อย่างไรก็ตาม สิ่งที่ส าคัญที่สุดคือการพูดความจริง สื่อถึงคุณภาพ รวมทั้งเชื่อมโยงกับ
ประเด็นที่จะมีผลกระทบต่อผู้บริโภคโดยตรง และเลือกช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม จากงานวิจัย
ของ Karavasilis และคณะ (2015) พบว่า นักการตลาดควรสื่อสารแคมเปญสิ่งแวดล้อมไปยังผู้บริโภค
ที่มีศักยภาพมากพอและเน้นความส าคัญของประเด็นปัญหาเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยส าหรับโรงแรมที่เป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อม ควรใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ และสื่อสังคม เป็นช่องทางในการสื่อสารกับผู้บริโภค 
เจเนอเรชั่นวายเสมือนกับว่าพวกเขาเป็นนักสิ่งแวดล้อมหรือเปิดใจพอที่จะรับฟัง ทั้งนี้ การสร้างสาร
และตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีองค์ประกอบส าคัญ ดังนี้  

 ศึกษาบริษัทอ่ืนที่ประสบความส าเร็จในการส่งสารเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
 ส ารวจธุรกิจว่ามีวิถีปฏิบัติอะไรที่ไม่สอดคล้องกับสารเพ่ือสิ่งแวดล้อม และท าการ

ปรับเปลี่ยนหรือปรับปรุง 
 การส่งสารเป็นเรื่องของการสื่อสาร ดังนั้น การส่งสารเพ่ือสิ่งแวดล้อมจึงเป็นเรื่อง

ของการแบ่งปันคุณค่าตราสินค้ากับผู้บริโภค 
 สร้างความน่าเชื่อถือด้วยการกระท าที่เกื้อหนุนสารที่ส่ง โดยการกระท าอย่าง

ต่อเนื่อง 
 เผยแพร่สารเพื่อสิ่งแวดล้อมต่อสาธารณชน 
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 มีความซื่อตรงในการท าการสื่อสาร โดยเน้นการพูดแต่ความจริง 
การสร้างตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมจะช่วยขับเคลื่อนสู่ความยั่งยืน ตราสินค้าจะมีมูลค่าสูงกว่า

มูลค่าสินทรัพย์ที่จับต้องได้ (Tangible Asset) ผลการศึกษาชิ้นหนึ่งของบริษัทผู้สอบบัญชีและท่ี
ปรึกษาธุรกิจ KPMG พบว่ามูลค่าหุ้นของบริษัทกว่า 55% มาจากสินทรัพย์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible 
Asset) ยกตัวอย่างเช่น บริษัท Seventh Generation ผู้จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด สบู่ สาร
ซักฟอก และกระดาษช าระชนิดไร้สารพิษ บริษัทนี้โดดเด่นจากคู่แข็งเนื่องจากสื่อสารเรื่องราวที่
แตกต่าง สื่อสารเรื่องความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม รวมถึงความซื่อตรงผ่านการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 
การโฆษณา และการสื่อสารแบบบอกต่อของลูกค้า (Friend, 2009) อย่างไรก็ดี หากการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นไปอย่างฉาบฉวย เช่น อวดอ้างเกินจริง หรือบิดเบือนว่าสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติทางลบต่อตราสินค้า อาจเรียกได้ว่าเป็นการตลาดฟอกเขียว 
(Green washing) (Solomon, 2015) 
  ดังนั้น Ottman (2011) และ Friend (2009) จึงสรุปว่า ความน่าเชื่อถือเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่าง
ยิ่งในการท าตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยความน่าเชื่อถือมีองค์ประกอบส าคัญ ดังนี้ สื่อสารความจริง
และซื่อสัตย์ สื่อสารคุณค่าของตราสินค้า หาแนวร่วมหรือองค์กรต่าง ๆ เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมในการ
สนับสนุนความน่าเชื่อถือ และส่งเสริมความรับผิดชอบต่อการบริโภค 
  

2.2 การสื่อสารตราสินค้า 

การสื่อสารตราสินค้า หมายถึง การที่ผู้บริโภคพบเห็นตราสินค้า (Brand Contact)  
ตลอดเวลา จนเกิดเป็นความคุ้นเคยและท าให้เกิดความชอบ ส่งผลให้เกิดความไว้วางใจจนน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อสินค้า โดยผู้บริโภคจะพบเห็นตราสินค้าผ่านโฆษณาทางโทรทัศน์ ทางนิตยสาร ทาง
จดหมาย การจัดแสดงสินค้าในร้านและการจัดกิจกรรมพิเศษเนื่องในโอกาสต่าง ๆ (เสรี วงษ์มณฑา, 
2540) สอดคล้องกับ Kotler และ Armstrong (1999) ที่ได้กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดหมายถึง 
การผสมผสานและประสานช่องทางการสื่อสารหลาย ๆ ทาง เพื่อสื่อเนื้อหาเกี่ยวกับองค์กรและ
ผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน สอดคล้อง และเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน โดยเครื่องมือที่ใช้ส าหรับการสื่อสาร
การตลาดหลัก ๆ ประกอบไปด้วย การส่งเสริมการขาย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดย
ใช้พนักงาน การตลาดทางตรง การจัดนิทรรศการ และการเป็นผู้สนับสนุน ในขณะที่ Feldwick 
(2009) กล่าวว่า ทุก ๆ อย่างที่เก่ียวกับตราสินค้าคือการสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 
ค าท่ีใช้ การตอบค าถาม ชื่อของสินค้า ร้านค้าที่ขาย หรือประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้าบน
อินเทอร์เน็ต ซึ่งทั้งหมดนี้อาจถือได้ว่าเป็นแง่มุมต่าง ๆ ของการสื่อสารตราสินค้า อย่างไรก็ตาม บุคคล
ไม่ได้รับข้อมูลของตราสินค้าภายใต้การควบคุมของนักการตลาดเพียงอย่างเดียว แต่ในชีวิตประจ าวัน
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แต่ละบุคคลย่อมเผชิญกับสิ่งเร้ามากมาย ดังนั้น การวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ดีจึงมีส่วนส าคัญ
ในการช่วยให้ตราสินค้าประสบความส าเร็จ  
 ดังนั้น สรุปได้ว่าการสื่อสารตราสินค้า คือ ทุก ๆ อย่างที่เก่ียวข้องกับตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็น
การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ค าที่ใช้ การตอบค าถาม ชื่อของสินค้า ร้านค้าท่ีขาย หรือประสบการณ์
เกี่ยวกับตราสินค้า ซึ่งเป็นการผสมผสานและประสานช่องทางการสื่อสารหลาย ๆ ทาง เพื่อสื่อเนื้อหา
เกี่ยวกับตราสินค้าให้ชัดเจน สอดคล้อง และเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน 
 จากค านิยามของ การสื่อสารตราสินค้าข้างต้น สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า การสื่อสารตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม คือ ทุก ๆ อย่างที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็นการ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ ค าท่ีใช้ การตอบค าถาม ชื่อของสินค้า ร้านค้าที่ขาย หรือประสบการณ์เกี่ยวกับ
ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นการผสมผสานและประสานช่องทางการสื่อสารหลาย ๆ ทาง เพ่ือสื่อ
เนื้อหาเก่ียวกับตราสินค้าโดยเน้นประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมให้ชัดเจน สอดคล้อง และเป็นอันหนึ่งอัน
เดียวกัน  
 

ทั้งนี้ วัตถุประสงค์ของการสื่อสารตราสินค้าอาจเป็นไปได้ 3 ประการ ดังต่อไปนี้ (1) ให้ข้อมูล
เกี่ยวกับตราสินค้า (2) ท าให้ตราสินค้ามีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จัก และ (3) สร้างรูปแบบที่โดดเด่นให้กับ
การเชื่อมโยงและความหมายของตราสินค้าเพ่ือให้น่าสนใจและขายได้มากข้ึน (Feldwick, 2009) 
 Duncan (2002) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบที่มีส่วนส าคัญในการผลักดันให้ตราสินค้าประสบ
ความส าเร็จมีอยู่ 6 องค์ประกอบด้วยกัน ดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.4) 
 
แผนภาพที่ 2.4 แบบจ าลองการสื่อสารการตลาดแบบมีปฏิกิริยาโต้ตอบ  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทีม่า:  Duncan, T. (2002). IMC using advertising and promotion to build brands.  
New York, USA: McGraw-Hill.p.127. 
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1. ผู้ส่งสารและการเข้ารหัส (Source and Encoding) คือ บริษัทเจ้าของตราสินค้า ทูต 
ของตราสินค้า (Brand Ambassador) ที่ท าหน้าที่เป็นเสมือนตัวแทนของตราสินค้าท่ีจะไปสัมผัสกับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งองค์ประกอบของผู้ส่งสารมีส่วนท าให้การสื่อสารตราสินค้าประสบ
ความส าเร็จได้เช่นกัน ทั้งนี้ผู้ส่งสารหรือตราสินค้าจะต้องสะท้อนถึงความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร 
(Sour Credibility) และข้อควรระวังประการหนึ่งก็คือ การอาศัยบุคคลที่สาม (The Third Party) ใน
การท าหน้าที่เป็นผู้ส่งสารในการสื่อสารตราสินค้า เพราะอาจท าให้เกิดผลทางบวกหรือทางลบซึ่งจะ
ส่งผลกระทบต่อตราสินค้า (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2010) ในส่วนของการเข้ารหัส (Encoding) Duncan 
(2002) ได้ให้ความหมายไว้ว่าเป็นกระบวนการสร้างสารผ่านตัวอักษร รูปภาพและ/หรือเสียงเพ่ือสื่อ
ความหมายที่ผู้ส่งสารต้องการ อาจกล่าวได้ว่า การเข้ารหัสถูกท าโดยผู้ส่งสารจากการแปลงความคิด 
(Idea) ให้กลายเป็นสาร (Message) เพ่ือส่งไปยังผู้รับสาร 
 

2. เนื้อหาสารของตราสินค้า (Brand Message) คือ แนวคิด (Concepts) ความคิด  
(Ideas) รูปภาพ (Icons) สัญลักษณ์ (Symbols) และการจัดการในการส่งผ่านหรือเผยแพร่ให้กับ
ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายให้ความหมายกับสินค้าหรือบริการ ซึ่งสารถูกออกแบบให้ชี้น าหรือโน้มน้าว
ผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายให้สนใจซื้อ ซื้อซ้ า หรือแนะน าสินค้าหรือบริการให้บุคคลอ่ืน ทั้งนี้ เนื้อหา
สารมักถูกเผยแพร่ผ่าน การโฆษณา กิจกรรมส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ์ 
หรือกิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาด (Schultz & Barnes, 1999)  
 

3. ช่องทางการสื่อสารตราสินค้า (Brand Channels or Media Channels) เป็น 
องค์ประกอบที่ท าหน้าที่ในการเชื่อมโยงบริษัทหรือตราสินค้ากับผู้บริโภค ในขณะเดียวกันช่องทางยัง
ท าหน้าที่ในการถ่ายทอดเนื้อหาสาร (Brand Message) อีกด้วย โดยเนื้อหาสารสามารถน าเสนอผ่าน
สื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร อินเทอร์เน็ต จดหมาย ป้ายโฆษณา ขนาดใหญ่ ทั้งนี้สื่อท่ีใช้
สื่อสารตราสินค้านั้นไม่จ าเป็นต้องน าเสนอกลุ่มผู้รับสารมวลชน (Mass) เพียงเท่านั้น แต่อาจใช้สื่อที่
เข้าถึงตลาดเฉพาะ หรือสื่อใหม่ ๆ (Nontraditional Media) เช่น ป้ายสัญลักษณ์ การน าสินค้าไป
ปรากฏในภาพยนตร์หรือรายการโทรทัศน์ (Product Placement) การสื่อสารผ่านบรรจุภัณฑ์ หรือ
การสื่อสารแบบบอกต่อ (Word of Mouth) เป็นต้น (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2010)  
 อย่างไรก็ตาม สิ่งที่ส าคัญเป็นอย่างมากคือการเลือกใช้สื่อให้เหมาะสมกับวัตถุประสงค์และ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากตราสินค้าไม่สามารถเผยแพร่ได้ในทุก ๆ สื่อ ดังนั้นจึงควรเลือกใช้สื่อ
อย่างมีประสิทธิภาพที่สุด การเลือกใช้สื่อสามารถเลือกได้จากจุดสัมผัสตราสินค้า (Brand Contact 
Point) นั่นคือ จุดที่ผู้บริโภครู้สึกเชื่อมต่อกับตราสินค้า โดยแนวคิดนี้เป็นที่รู้จักจาก Jan Calson 
ประธานบริษัทการบินสแกนดิเนเวีย Jan Calson กล่าวว่า จุดสัมผัส (Contact Points) คือ ช่วงเวลา
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ของความจริง (Moments of Truth) ท าให้ทางสายการบินให้ความส าคัญกับการตรงต่อเวลา ให้
ความใส่ใจกับกระเป๋าสัมภาระ และบริการอย่างสุภาพ  
 Duncan (2002) แบ่งจุดสัมผัสตราสินค้าออกเป็น 3 ประเภท คือ  

1) จุดสัมผัสที่บริษัทหรือตราสินค้าสร้างขึ้นเอง (Company-created Contact) เป็นจุด
สัมผัสที่วางแผนหรือก าหนดไว้ล่วงหน้าโดยเจ้าของสินค้าว่าจะสื่อสารผ่านช่องทางใดบ้างเพ่ือเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย เช่น สินค้าส าหรับวัยรุ่น มีการสื่อสารผ่านป้ายโฆษณาท่ีห้างสรรพสินค้า โฆษณาใน
เว็บไซต์ หรือใกล้สถานศึกษา เป็นต้น จุดสัมผัสประเภทนี้เป็นจุดสัมผัสที่เจ้าของสินค้าควบคุมได้  

2) จุดสัมผัสที่แท้จริง (Intrinsic Contact Points) เป็นจุดสัมผัสที่เกิดข้ึนขณะซื้อหรือใช้ตรา
สินค้านั้น ท าให้การรับรู้ของผู้บริโภค จุดสัมผัสประเภทนี้เป็นจุดสัมผัสที่เจ้าของตราสินค้าหรือบริษัท
ควรให้ความสนใจ เนื่องจากเป็นสิ่งที่จากความรู้สึกที่แท้จริงของผู้บริโภค เช่น เมื่อผู้บริโภคซื้อครีมกัน
แดดตราสินค้านี้มาให้แล้วใช้สะดวก พกพาง่าย เปิดฝาง่าย ครีมมีประสิทธิภาพในการกันแดด เป็นต้น  

3) จุดสัมผัสที่ผู้บริโภคสร้างขึ้น (Customer-created Contacts) เป็นจุดสัมผัสที่เกี่ยวกับ
การตอบกลับของผู้บริโภค (Feedback) เมื่อได้ใช้สินค้าหรือบริการ เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเป็นฝ่าย
เริ่มต้นในการมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้านั้น ๆ เช่น ศูนย์บริการลูกค้าสัมพันธ์ สื่อ Social Media ของ
ตราสินค้า เป็นต้น 

ช่องทางการสื่อสารตราสินค้าเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารตราสินค้า การเลือกเครื่องมือใน
การสื่อสารควรเลือกให้เหมาะสมกับวัตถุประสงค์ และการใช้จุดสัมผัสต่าง ๆ ร่วมกัน โดย Duncan 
และ Thomas (2005) ได้แบ่งเครื่องมือการสื่อสารตราสินค้าออกเป็น 8 ประเภทด้วยกัน ดังนี้ 

1) การโฆษณา (Advertising) คือการสื่อสารที่มิใช่เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล แต่เป็น 
การสื่อสารระดับมวลชน ถือเป็นเครื่องมือที่ช่วยส่งสารไปยังคนจ านวนมากในเวลาอันรวดเร็ว ที่ผู้
สื่อสารเป็นผู้จ่ายเงินค่าบริการในการสื่อสารข้อความต่าง ๆ เหล่านั้น อาจจะเป็นบริษัทธุรกิจเอกชน 
หรือองค์กร เพ่ือให้ส่งสารไปยังผู้รับสารหรือกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ ได้รับข้อความ
โฆษณาและปฏิบัติตามข้อความนั้น (เสรี วงษ์มณฑา ,2546)  

2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นเครื่องมือที่ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์  
ก่อให้เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อผู้บริโภคกับตราสินค้า และช่วยปกป้องภาพลักษณ์ขององค์กรหรือบริษัท
สินค้าเม่ือมีกรณีวิกฤติเกิดข้ึน  

3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเครื่องมือที่ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความ 
สนใจ จูงใจในตัวสินค้าหรือบริการ ด้วยการยื่นข้อเสนอหรือสิ่งตอบแทน เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรมการซื้อสินค้า 
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4) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) เป็นเครื่องมือ 
ที่ช่วยสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค เพ่ือรักษาความสัมพันธ์และท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในตรา
สินค้า ซึ่งตราสินค้าสามารถท าการตลาดด้วยการให้สิทธิพิเศษกับกลุ่มผู้บริโภคพิเศษ (VIP) ที่ซื้อสินค้า
ครบตามจ านวนเงินหรือใช้ตราสินค้ามาอย่างยาวนาน เช่น บัตรสะสมแต้มเพ่ือแลกของรางวัล การ
เชิญเข้าร่วมงานกิจกรรมที่ตราสินค้าจัดขึ้น หรือส่งข้อความเพ่ือแจ้งให้ผู้บริโภคทราบเมื่อมีสินค้าลด
ราคา เป็นต้น 

5) การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลที่มีลักษณะ 
การสื่อสารสองทางระหว่างพนักงานขายและผู้บริโภค การสื่อสารรูปแบบนี้ต้องอาศัยพนักงานขายที่มี
ความช านาญ มีความสามารถในการโน้มน้าวใจ และเป็นบุคคลที่สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าได้เป็นอย่างดีด้วย 

6) การตลาดเชิงกิจกรรมและการสนับสนุนกิจกรรม (Event and Sponsorship) เป็น 
เครื่องมือการสื่อสารที่ถ่ายทอดข้อมูล เรื่องราว หรือการน าเสนอสินค้าตัวตนของสินค้านั้นผ่านรูปแบบ
ของกิจกรรม 

7) การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point Of Purchase: POP) เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่มุ่งเน้น 
การถ่ายทอดภาพลักษณ์ของตราสินค้าผ่านกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดบริเวณร้านค้าหรือจุดขาย  

8) สื่อใหม่ (New Media) คือ เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่สร้างความเชื่อมโยงและ 
ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค ผู้บริโภคสามารถหาข้อมูลหรือติดต่อกับตราสินค้าได้ใน
ระยะเวลาไม่นาน โดยการสื่อสารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  
 

อย่างไรก็ตาม การสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ไม่เพียงแต่สื่อสารตราสินค้าเท่านั้น แต่
หมายรวมถึงองค์กรตราสินค้าด้วย เพื่อสื่อสารสารเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Message) ออกไปให้
แข็งแรงและชัดเจนที่สุด Belason (2008) ได้กล่าวถึงการสื่อสารตราสินค้า ในแง่ของการสื่อสารตรา
สินคา้องค์กรตามวิถีการสื่อสารแบบบูรณาการ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์และความสัมพันธ์กับสาธารณชน 
ซึ่งมีเครื่องมือหลัก ดังรายละเอียดต่อไปนี้  

 
1) การโฆษณาองค์กร (Corporate Advertising) มีเป้าหมายเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดี 

ต่อผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง (Goodman, 1998 as cited in Belason, 2008) ทั้งนี้ การโฆษณาในลักษณะ
นี้มักเก่ียวข้องกับความต้องการขององค์กรที่จะโน้มน้าวสาธารณชนให้มีทัศนคติเชิงบวกกับประเด็นที่
ส าคัญหรือความใส่ใจเกี่ยวกับประเด็นที่เชื่อมโยงกับเอกลักษณ์ขององค์กร (Corporate Identity) 
ยกตัวอย่างเช่น พันธกิจของตราสินค้า The Body Shop คือ “การรณรงค์เพ่ือปกป้องสิ่งแวดล้อม 
มนุษย ์สิทธิมนุษยชน และการทดลองกับสัตว์ในอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง” และองค์กรได้ท าการ
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โฆษณาและพยายามโน้มน้าวผู้บริโภคท่ีใช้เครื่องส าอางที่ทดลองกับสัตว์ว่า การทดลองกับสัตว์เป็นการ
กระท าที่โหดร้ายและเป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม อันจะเห็นได้ว่าการโฆษณาของ The Body Shop 
มีส่วนท าให้ผู้บริโภคคิดเกี่ยวกับประเด็นของการทดลองกับสัตว์ในสินค้าเครื่องส าอาง ซึ่งถือว่า The 
Body Shop เป็นตัวอย่างที่ดีในการเน้นย้ าประเด็นเฉพาะที่เป็นประโยชน์ต่อองค์กรและเพ่ิมความ
สนใจของสาธารณชนเกี่ยวกับประเด็นนั้น ๆ ด้วยกลยุทธ์ด้วยโฆษณาอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น สรุปได้ว่า 
องค์กรสามารถใช้การโฆษณามาสร้างความใส่ใจหรือความกังวลของสาธารณชน (Public Concern) 
เกี่ยวกับประเด็นที่ส าคัญ ประเด็นนั้นจะถูกให้ความสนใจ และการใช้สื่อบอกเล่าเกี่ยวกับประเด็นนั้น
และผลักดันความใส่ใจของสาธารณชน 

ซึ่งโฆษณาองค์กรจะประสบความส าเร็จได้ขึ้นอยู่กับการออกแบบตราสัญลักษณ์ (Logos) ค า
ที่ใช้โฆษณา (Slogans) และ เพลงโฆษณา (Jingles) ส่วนสารที่เป็นอวัจนภาษาจะมีพลังที่สามารถ
เสริมสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรให้กับผู้รับสารได้ ซึ่งภาพลักษณ์เหล่านี้อาจถูกส่งผ่านช่องทาง
โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ และวิทยุ กล่าวได้ว่า การโฆษณาองค์กรเป็นสิ่งที่สามารถสนับสนุนประเด็นที่ตรา
สินค้าหรือองค์กรต้องการจะสื่อสารได้ 
 Coddington (1993) กล่าวว่า การโฆษณาเป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่มี
ความส าคัญและช่วยกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ที่อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมได้ดีที่สุด 
เช่นเดียวกับ Zinkhan และ Carlson (1995) ที่เห็นว่า การโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นการส่งเสริม
และสนับสนุนการส่งข่าวสาร โดยใช้จุดดึงดูดที่มีความสอดคล้องกับความต้องการและความปรารถนา
ของผู้บริโภคเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม  
 Banerjee, Gules และ lyer (1995) ได้ให้ค าจ ากัดความของการโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมว่า
เป็นการโฆษณาใด ๆ ก็ตามท่ีมีลักษณะอย่างใดอย่างหนึ่งหรือมากกว่านั้นตามเกณฑ์ดังต่อไปนี้ 
 - แสดงความหมายเป็นนัยหรือกล่าวถึงอย่างเปิดเผย ถึงความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ กับประเด็นของสิ่งแวดล้อมทางนิเวศวิทยา 
 - สนับสนุน และส่งเสริมรูปแบบการด าเนินชีวิตเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Lifestyle) ทั้งท่ีเน้น
หรือไม่เน้นผลิตภัณฑ์หรือบริการของตราสินค้า 
 - น าเสนอภาพลักษณ์ขององค์กรในประเด็นของความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 
 อย่างไรก็ตาม Coddington (1993) ได้กล่าวถึงประเภทของโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมไว้ 4 
ประเภท ดังนี้ 

(1) การโฆษณาเพ่ือส่งเสริมสังคม (Public Service Announcements) เป็นโฆษณาที่เน้น 
การให้ความรู้เรื่องสิ่งแวดล้อม วิธีนี้จึงเป็นวิธีที่ดีที่บริษัทจะสามารถสื่อสารความกังวลใจหรือความใส่
ใจสิ่งแวดล้อมของพวกเขาไปยังผู้บริโภคได้ อีกทั้งยังเป็นเครื่องมือที่เป็นสื่อกลางในการสร้างความ
ตระหนักรู้ของสาธารณชนต่อประเด็นสิ่งแวดล้อมด้วย 
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(2) การโฆษณาภาพลักษณ์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (Environmental Image Advertising) ซ่ึง 
ถือว่าเป็นการโฆษณาที่มีความเสี่ยง เนื่องจากการโฆษณาภาพลักษณ์มักท าให้ผู้บริโภครู้สึกไม่เชื่อในตัว
โฆษณา ดังนั้นการโฆษณาควรใช้วิธีโฆษณาทางอ้อม เนื่องจากการโฆษณาทางตรง คือ การประกาศ 
อย่างโจ่งแจ้งเลยว่าองค์กรนั้นท าอะไรเพ่ือสิ่งแวดล้อมบ้าง เช่น บริษัท X ห่วงใยสิ่งแวดล้อม เป็นต้น 
ซึ่งอาจท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเป็นการปฏิบัติที่ไม่จริงใจและไม่ยั่งยืน ต่างจากการโฆษณาทางอ้อมที่เป็น
การโฆษณาโดยไม่ได้กล่าวถึงการด าเนินงานอย่างโจ่งแจ้งแต่มีศิลปะในการสื่อสารมากกว่า เช่น การ
กล่าวถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ว่า “พวกเรา (ตราสินค้า) ได้สร้างผลิตภัณฑ์ที่ไม่ท าร้ายสิ่งแวดล้อม 
โดยลดบรรจุภัณฑ์ลง 30% นี่เป็นสิ่งที่บริษัทของพวกเราท า เพื่อให้เกิดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อย
ที่สุด” เป็นต้น 

(3) ฉลาก (Labeling) มักจะท าหน้าที่ให้รายละเอียดเป็นลายลักษณ์อักษรอธิบายถึงลักษณะ 
ของผลิตภัณฑ์และผู้ขาย ซึ่งฉลากที่ดีควรท าให้เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อบริษัท โดย Coddington (1993) 
เห็นว่าควรมีข้อปฏิบัติดังต่อไปนี้ 1) ไม่ควรกล่าวอ้างการท าเพ่ือสิ่งแวดล้อมเกินจริง 2) ใช้ภาษาท่ี
เข้าใจง่ายและควรระบุข้อความเก่ียวกับความใส่ใจสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน เพ่ือไม่ให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตีความผิด เช่น ผลิตภัณฑ์ (หรือบรรจุภัณฑ์นี้) ใช้วัสดุรีไซเคิลอย่างน้อย 30% เพ่ือไม่ให้ผู้บริโภคเข้าใจ
ผิดว่าผลิตภัณฑ์นี้ท าจากวัสดุรีไซเคิลทั้งหมด 3) ปฏิบัติตามกฎควบคุมหรือข้อกฎหมายอย่างเคร่งครัด 

(4) การโฆษณาผลิตภัณฑ์ (Product-related Ads) มีหลักเกณฑ์ที่นักการตลาดควรน าไป 
ปรับใช้ดังต่อไปนี้ 

(4.1) ความคลุมเครือ: ควรมีการน าเสนอท้ังปัญหาสิ่งแวดล้อมและผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา  
นักการตลาดต้องน าเสนอข้อมูลที่ท าให้เข้าใจอย่างชัดเจนว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวสามารถช่วยแก้ปัญหา
สิ่งแวดล้อมได้อย่างไรบ้าง 

(4.2) ความพิเศษและความชัดเจน: เป็นความพิเศษท่ีเป็นไปได้ กล่าวคือ เมื่อต้องอธิบาย 
ข้อมูลเกี่ยวกับวิทยาศาสตร์หรือเทคนิคพิเศษ ควรอธิบายด้วยภาษาท่ีเข้าใจง่ายและชัดเจน ไม่ควรมี
ศัพท์ทางเทคนิคเยอะ หรือหากมีอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ให้มีการอธิบายศัพท์เทคนิคนั้นไว้ด้วย 

(4.3) รักษาความแตกต่าง: รักษาความแตกต่างระหว่างการโฆษณาภาพลักษณ์ตราสินค้า 
กับการโฆษณาผลิตภัณฑ์ หากจ าเป็นต้องน ามาโฆษณาในโฆษณาเดียวกันทั้งภาพลักษณ์และ
ผลิตภัณฑ์จะต้องกระท าอย่างระมัดระวัง เนื่องจากสารเกี่ยวกับภาพลักษณ์ควรจะอยู่ภายใต้สาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  

(4.4) การเสริมสร้าง: ผู้บริโภคมองหาวิธีที่จะช่วยสิ่งแวดล้อม การโฆษณาผลิตภัณฑ์ควร 
สร้างหรือเสนอแนวทางที่ผู้บริโภคจะท าเพ่ือสิ่งแวดล้อมได้ 
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2) การประชาสัมพันธ์องค์กร (Corporate Public Relations) การประชาสัมพันธ์มี 
หน้าที่จัดการ เพ่ือสร้างการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) ความเข้าใจ การยอมรับ 
และสร้างการร่วมมือระหว่างองค์กรและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยการประชาสัมพันธ์ท าหน้าที่ในการ
เผยแพร่ข่าวสาร เรื่องราวต่าง ๆ ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ ความรู้ และพฤติกรรม อาทิเช่น การแถลง
ข่าว การจดหมายข่าวหรือส่งภาพข่าว ข่าวประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมพิเศษ การสัมภาษณ์ผ่านสื่อ 
เป็นต้น (Duncan & Thomas, 2005; Leeper & Leeper, 2001 as cited in Belason, 2008) 
เห็นว่า การประชาสัมพันธ์อย่างมีประสิทธิภาพ จะท าให้ความสัมพันธ์ทั้งภายนอกและภายในง่ายขึ้น
และน าไปสู่ความมั่นคงขององค์กร อาจกล่าวได้ว่า หน้าที่หลักของการประชาสัมพันธ์องค์กร คือ การ
เสริมสร้างชื่อเสียงองค์กร (Hutton et al., 2001; L. Smith, 1996; Strenski, 1998; as cited in 
Belason, 2008) ซึ่งการสื่อสารกับสื่อคือสิ่งที่ส าคัญเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากความสัมพันธ์อันดีกับสื่อจะ
ช่วยสร้างโอกาสในการถูกกล่าวถึงอย่างตรงไปตรงมาหรือท าให้ข้อเท็จจริงชัดเจนยิ่งขึ้น  

ทั้งนี้ ความรับผิดชอบของการประชาสัมพันธ์องค์กรอย่างมืออาชีพควรมุ่งเน้นการมีจริยธรรม
และความซื่อสัตย์ เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือกับสื่อในการจัดการภาพลักษณ์และชื่อเสียงของบริษัท 
อย่างไรก็ดี การประชาสัมพันธ์องค์กรอย่างมืออาชีพ เป็นเสมือนหน้าตาขององค์กรที่ไว้พบปะกับ
สาธารณชน ซึ่งผู้คนสามารถเห็นได้ตามสื่อต่าง ๆ องค์กรจึงควรน าเสนอความจริง ไม่บิดเบือน และ
น าเสนอข้อมูลให้มากพอ อีกทั้ง เมื่อองค์กรเกิดปัญหาขึ้น นักประชาสัมพันธ์จ าเป็นจะต้องบอกความ
จริงและบอกในเวลาอันรวดเร็ว (Goodman, 1998 as cited in Belason, 2008) นอกจากนี้ การ
ประชาสัมพันธ์องค์กรยังมักเกี่ยวข้องกับพ้ืนฐานทางความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
และผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย อาทิ การประชาสัมพันธ์องค์กรในลักษณะของชุมชนสัมพันธ์ หรือรัฐ
สัมพันธ์ เป็นต้น อย่างไรก็ตาม Belason, 2008 ได้กล่าวถึงความเห็นของ Ensman (1993) ที่ว่า การ
สนับสนุนเรื่องราวส่วนบุคคลและลักษณะความสนใจของผู้คน เป็นเสมือนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ที่
มีประสิทธิภาพ เรื่องราวและลักษณะนั้นควรเพ่ิมความรู้สึกประสบความส าเร็จ อารมณ์ขัน ค ากล่าว
อ้าง ผลผลิต และข้อมูลที่เกี่ยวกับความสนใจของผู้คนที่สามารถเชื่อมโยงกับองค์กรได้ ส าหรับการ
สื่อสารองค์กรอย่างมืออาชีพในการสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับสื่อจะต้องอยู่บนพ้ืนฐานของความ
น่าเชื่อถือและความซื่อสัตย์ 

Coddington (1993) กล่าวว่า หลักการที่ดีท่ีสุดเกี่ยวกับการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
คือการยึดหลัก “การสื่อสารที่ยั่งยืน” (Sustainable Communications) โดย Harrison ประธาน
บริษัท E. Bruce Harrison Associates (Washing, D.C. as cited in Coddington, 1993) ได้ให้ค า
นิยามการสื่อสารอย่างยั่งยืนว่าเป็นเสมือนการเข้าหาด้วยกระบวนการ ไม่ใช่การเข้าหาด้วยปัญหา และ
ต้องด าเนินการอย่างต่อเนื่อง เปิดรับ มีปฏิสัมพันธ์ และสม่ าเสมอ คุณค่าของการสื่อสารลักษณะนี้คือ 
ความเข้าใจ ความใส่ใจ และค าสัญญา ซึ่งจะช่วยสร้างความรู้เชิงลึกให้กับผู้บริโภคได้  
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ดังนั้น การประชาสัมพันธ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมจะต้องด าเนินไปอย่างต่อเนื่องควบคู่กับการตลาด
เพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยเป้าประสงค์ไปยังผู้รับสารดังนี้ (1) ผู้ถือหุ้น (Stockholders) ต้องเข้าใจนโยบาย
และการด าเนินการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมของบริษัท (2) ผู้ขาย (Venders) เข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์หรือ
บริการเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้ผลิตและสามารถถ่ายทอดข้อมูลดังกล่าวไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ 
(3) ชุมชนผู้อยู่อาศัย (Community Residents) เป็นการประชาสัมพันธ์และส่งเสริมนโยบายของ
องค์กรที่ค านึงถึงผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมของชุมชน เพ่ือความเข้าใจอันดีและความรู้สึกท่ีดีต่อ
องค์กร (4) กลุ่มท่ีเกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม (Allied Environmental Groups) ต้องแสดงให้เห็นถึง
ความตั้งใจที่ดีขององค์กร เพ่ือให้กลุ่มที่เกี่ยวข้องมีความรู้สึกที่ดีและส่งเสริมสนับสนุนการกระท าของ
องค์กร (5) สื่อ (Media) สื่อสารกับสื่ออย่างชัดเจน เพ่ือให้สื่อช่วยส่งสารและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
ความตระหนักรู้ต่อการท าเพ่ือสิ่งแวดล้อมขององค์กร (6) องค์กรควบคุมหรือออกกฎหมาย 
(Regulatory Agencies) แสดงให้เห็นว่าองค์กรท าตามกฎเกณฑ์และสิ่งที่สังคมก าหนด (7) สมาคม
อุตสาหกรรม (Industry Associations) สร้างให้สมาชิกในสมาคมเกิดจิตส านึกและร่วมกันดูแล
สิ่งแวดล้อม (8) กลุ่มผู้บริโภค (Consuming Public) เป็นกลุ่มผู้รับสารที่ส าคัญ เพราะผู้บริโภคเป็นผู้
ซื้อสินค้าหรือบริการขององค์กร จึงมีความต้องการที่จะมีส่วนร่วมในการตัดสินใจสิ่งที่จะเป็น
ผลกระทบต่อตัวเขา 
 ประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมเป็นประเด็นที่เกี่ยวข้องกับคนทั้งภายในและภายนอกองค์กร ดังนั้น 
ทางองค์กรหรือตราสินค้าควรให้ความส าคัญในการตอบข้อสงสัยและตอบสนองความต้องการของ
บุคคลในทุก ๆ กลุ่ม ธุรกิจอาจต้องใช้การประชาสัมพันธ์มาช่วยเป็นเครื่องมือในการสื่อสารการ
ด าเนินการเพ่ือสิ่งแวดล้อมขององค์กร เพื่อสร้างคุณค่าและความไว้วางใจต่อองค์กรหรือตราสินค้า 
 

3) การสื่อสารผ่านผู้แทนองค์กร (Corporate Spokesperson) เป็นหนึ่งในเครื่องมือ 
การสื่อสารที่มีความส าคัญ ผู้แทนองค์กรถือเป็นเครื่องมือเพ่ือส่งเสริมการสร้างตราสินค้าองค์กรอย่าง
หนึ่ง โดยผู้แทนอาจเป็นผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องหรือไม่มีส่วนเกี่ยวกับองค์กรก็ได้ เช่น ผู้บริหาร (CEO) 
พนักงาน หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง 

โดยผู้แทนองค์กรต้องเป็นบุคคลที่รู้ว่าจะน าเสนอข้อมูลอย่างไร และต้องบอกข้อมูลมากน้อย
แค่ไหนในการน าเสนอ เมื่อตราสินค้าต้องการให้ผู้สื่อข่าวกระจายเรื่องราวไปในวงกว้าง หรือเม่ือต้อง
รับมือกับการจัดการประเด็นต่าง ๆ (Issues Management) การสื่อสารผ่านผู้แทนองค์กรต้องการให้
ชุมชนมีข้อมูลเพียงพอเพ่ือลดความคลุมเครือและสร้างเหตุผลให้กับการกระท าขององค์กร (Troester, 
1991 as cited in Belason, 2008) โดยองค์กรที่ตระหนักถึงประเด็นปัญหา (Issue) ก่อนจะมีโอกาส
ที่ดีกว่าที่จะมีอิทธิพลเกี่ยวกับผลลัพธ์ที่ออกมาจากการสื่อสารประเด็นนั้น ๆ อาจกล่าวได้ว่า การ
ตระหนักเกี่ยวกับประเด็นที่มีอยู่ จะท าให้องค์กรมีโอกาสรวบรวมข้อมูลและแก้ปัญหาหรือน าเสนอ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

59 

ประเด็นปัญหานั้น ๆ ได้ ตราสินค้าไม่ได้ใช้เวลาไปกับการสร้างสารเท่านั้น แต่การเลือกผู้พูดหรือผู้
น าเสนอถือว่าเป็นหนึ่งในการสร้างสารด้วยเช่นกัน  

ผู้แทนองค์กรมีหน้าที่สื่อสารให้ดีทั้งภายในและภายนอกองค์กรเพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดี 
เครื่องมือนี้ถือว่ามีส่วนช่วยในการด้านของการสื่อสารและสร้างความสัมพันธ์ สาเหตุจากในบางกรณี 
การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์นั้นค่อนข้างมีความสัมพันธ์ที่ซับซ้อนกับสื่อ อาจไม่เพียงพอต่อการ
สร้างภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ สื่อส่วนมากมักจ้องจับผิดองค์กรใหญ่ ๆ และผู้แทนองค์กร สื่อ
เหล่านี้เป็นเสมือนคนเฝ้าประตู (Gatekeepers) ที่คอยสอดส่องหาข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรอยู่ตลอดเวลา 
แต่อย่างไรก็ตาม Troester (1991 as cited in Belason, 2008) การที่จะซื่อสัตย์กับผู้สื่อข่าวไม่ได้
หมายความว่าต้องบอกรายละเอียดทุกอย่างเก่ียวกับองค์กร องค์กรใช้กลยุทธ์ในการรับมือกับสื่อด้วย
การเปิดเผยข้อมูลในบางส่วน ซึ่งหากข้อมูลที่เปิดเผยอาจไม่จ าเป็นต้องเปิดเผยสิ่งที่จะสร้างความ
เสียหายให้กับภาพลักษณ์ของตราสินค้าหรือองค์กร ตราบเท่าท่ีข้อมูลนั้นเพียงพอต่อความพึงพอใจ
ของสาธารณชน ทั้งนี้ ศิลปะของการก าหนดสารผ่านสื่อควรตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของความแตกต่างของ
ความคิดสร้างสรรค์ การฝึกฝนผู้แทนองค์กร กลยุทธ์การสื่อสาร และการให้ผู้บริหารเป็นเสมือนผู้แทน
องค์กร (CEO as Spokesperson) โดยการให้ผู้บริหารเป็นผู้แทนองค์กร ไม่ได้มีความส าคัญเพียงแค่
ตอนที่องค์กรเกิดปัญหา แต่ผู้บริหารที่ดีถือว่าเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างภาพลักษณ์และการสื่อสารตรา
สินค้าองค์กรด้วย เช่น Bill Gate กับ Microsoft หรือ Steve Jobs กับ Apple เป็นต้น 
 Lattimore et al. (2007) ได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า ผู้บริหารไม่ได้เป็นผู้แทนองค์กรในอุดมคติเมื่อ
เกิดวิกฤติกับองค์กร แต่ยังถือเป็นหนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดหรือการสื่อสารตราสินค้าได้อีกด้วย 
อาทิเช่น การโปรโมทเครื่องดูดฝุ่นของ Devid Oreck การปรากฏตัวของ Dave Thomas ในโฆษณา
ร้านอาหารของลูกสาว หรือ การที่ Victor Kiam ได้เข้าซื้อกิจการเครื่องโกนหนวด Remington ซึ่งใน
ขณะนั้นบริษัทก าลังย่ าแย่ Kiam ได้ท าให้เกิดกระแสเชิงบวกและท าให้บริษัทดีข้ึนโดยการท าแคมเปญ
โฆษณาทางโทรทัศน์ว่า “ผมชอบมัน (เครื่องโกนหนวด) มาก ผมเลยซื้อบริษัทนี้เลย (I like it so 
much, I bought the company)” สิ่งนี้ท าให้เห็นว่าค าม่ันของ Kiam มีผลต่อตราสินค้าในการ
โฆษณา เป็นต้น ทั้งนี้ Merrie Spaech ประธานบริษัท Spaech Communications ซึ่งเป็นบริษัทที่
ปรึกษาด้วยกลยุทธ์ได้กล่าวถึงการใช้ผู้บริการในงานโฆษณาว่า  

1. ผู้บริหาร คือ เจ้าของหรือเปรียบเสมือนส่วนหนึ่งของครอบครัว หรือผู้ที่มีบริษัทเป็นของ 
ตนเองมารุ่นต่อรุ่น สามารถสื่อสารความมุ่งมั่นส่วนตัวไปสู่ตราสินค้าได้ 

2. ค าพูดหรือถ้อยค า (Copy) ควรจะเหมือนหรือใกล้เคียงกับท่ีผู้บริหารใช้พูดในชีวิตจริง 
3. ทักษะการส่ง (Delivery Skills) เป็นสิ่งส าคัญแต่ไม่ควรใช้เป็นเกณฑ์เดียวในการตัดสินใจ 

ว่าผู้บริหารคนนั้น ๆ เหมาะกับงานนี้ รวมทั้งควรพิจารณาสารและผู้รับสารด้วย 
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4. ความมีเสน่ห์และน่านับถือ จะท าให้เกิดความน่าเชื่อถือกับตัวสารและผู้พูดหรือผู้ฟังจะ 
เชื่อเมื่อผู้พูดเชื่อในสิ่งที่ตนเองพูด 

5. ไม่ควรใช้ผู้บริหารที่มีปัญหาด้านค าศัพท์หรือการสื่อสารที่ไม่สามารถเข้าถึงใจได้หรือ 
ผู้บริหารที่ไม่เรียนรู้จากอดีต 
 อย่างไรก็ตาม แม้ว่าผู้บริหารบางท่านจะมีความสุขกับการได้น าเสนอตราสินค้าและไม่ต้องใช้
ค่าใช้จ่ายสูงในการจ้างดาราหรือผู้ที่มีชื่อเสียง แต่ตราสินค้าบางประเภทอาจจะต้องการผู้น าเสนอตรา
สินค้าท่ีแตกต่างกันไป เช่น Nike หรือ Reebok ที่ใช้นักกีฬาที่มีชื่อเสียงในการน าเสนอ ซึ่งมีผลท าให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายกว่า หรือการใช้ Britney Spears ในการโฆษณา Pepsi ที่สร้างความหน้า
สนใจและเพ่ิมความตระหนักรู้ตราสินค้าได้ดีกว่า 
  สุดท้ายนี้ การเลือกผู้แทนตราสินค้าหรือองค์กรจะเลือกผู้บริหารหรือบุคคลที่มีชื่อเสียง ต้อง
เลือกจากบุคคลที่ช่วยสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้ รวมถึงการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับคุณภาพของ
ผู้แทนองค์กรหรือตราสินค้านั้นจะจับคู่กับสารต้องอาศัยการสื่อสารไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้ 
ผู้แทนตราสินค้าหรือองค์กรที่ดีสามารถส่งผ่านคุณค่าของพวกเขาไปยังตราสินค้าได้ (Lattimore et 
al., 2007) 
 นอกจากนี้ Cornelissen (2017) ได้เพ่ิมเครื่องมือตราสินค้าสื่อสารองค์กรอีก 1 ประเภท นั่น
คือการเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

4) ผู้สนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ ของชุมชน 
หรือของสังคม โดยเป็นผู้สนับสนุนทางการเงินหรือสถานที่หรืออ่ืน ๆ ให้กับการจัดกิจกรรมที่
สอดคล้องกับตราสินค้าและเป็นที่สนใจของกลุ่มเป้าหมาย (Burnett & Moriarty, 1998; 
Cornelissen, 2017) ถือว่าเป็นเครื่องมือที่ง่ายและใช้กันอย่างแพร่หลายและเป็นส่วนหนึ่งของการ
ประชาสัมพันธ์การตลาด โดยรวมเรื่องของกิจกรรมที่มีเป้าหมายโปรโมทและขายสินค้าหรือบริการ 
บริษัทสามารถใช้เครื่องมือนี้ในการถ่ายทอดตราสินค้าองค์กรได้ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือดึงดูดความ
สนใจ สร้างความเกี่ยวพันต่อตราสินค้า หรือสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภค รวมถึงกระตุ้นความ
ต้องการได้มากกว่าการสื่อสารประเภทอ่ืน และเพ่ิมคุณค่าให้กับตราสินค้า เช่น การเพ่ิมยอดขาย การ
สร้างการรับรู้และจดจ าได้ของกลุ่มเป้าหมายต่อตราสินค้า ตลอดจนการส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีให้เกิด
แก่ตราสินค้าอีกด้วย (Shimp, 1997)  

Duncan และ Thomas (2005) ได้กล่าวเพ่ิมเติมถึงเครื่องมือที่เกี่ยวกับกิจกรรมของตรา
สินค้าอีก 1 รูปแบบ คือ การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ซ่ึงเป็นการสร้างความหมายของ
ตราสินค้าโดยเชื่อมโยงเข้ากับกิจกรรมต่าง ๆ ที่สอดคล้องกับตราสินค้า และอยู่ในความสนใจของ
สาธารณชน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค รวมทั้งการ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

61 

เสริมสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าขององค์กรด้วย อาจกล่าวได้ว่า การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นเครื่องมือ
ในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มากข้ึน เนื่องจากช่วยดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคท่ีมีลักษณะสอดคล้อง
กับตราสินค้าให้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ที่จัดขึ้น  

อย่างไรก็ตาม การเป็นผู้สนับสนุนหรือการจัดกิจกรรมจ าเป็นต้องใช้เครื่องมือของการสื่อสาร
การตลาดรูปแบบอ่ืน ๆ มาใช้ควบคู่กันไปด้วย เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ เพื่อท าให้การสื่อ
สารตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

จากเครื่องมือการสื่อสารตราสินค้าท่ีได้กล่าวไปทั้งหมด ผู้วิจัยได้เลือกเครื่องมือตามแนวคิด
ของ Belason (2008) และ Cornelissen (2017) อันได้แก่ การโฆษณาตราสินค้าองค์กร การ
ประชาสัมพันธ์ตราสินค้าองค์กร การสื่อสารผ่านผู้แทนองค์กร และการสนับสนุนและจัดกิจกรรม มา
เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา รูปแบบเนื้อหาและวิธีการสื่อสารตราสินค้าของตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว ดังจะมีรายละเอียดต่อไปในบทที่ 3  

 
4. สิ่งรบกวน (Noise) คือ สิ่งที่อยู่รอบ ๆ สารและช่องทางการสื่อสาร คอยแทรกแซงการ 

รับรู้และการถอดรหัสของผู้รับสารหรือผู้บริโภค อาจกล่าวได้ว่าสิ่งรบกวนเป็นสภาพที่อัดแน่นเกินไป
ของเนื้อหาเชิงธุรกิจ (Clutter) ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาที่มีอยู่มากมายในโทรทัศน์ ในสังคมออนไลน์
หรือแม้แต่ที่ขนส่งสาธารณะ เป็นไปได้ว่าสิ่งรบกวนอาจมาจากความขัดแย้งของเนื้อหาสารที่มาจากแต่
ละฝ่าย นอกจากนี้ เวลาที่มีจ ากัด สารที่เข้าใจยากหรือยากต่อการอ่าน การสื่อสารที่ไม่มีคุณภาพ และ
ความสัมพันธ์ที่ไม่แข็งแรงกับตราสินค้า ถือว่าเป็นสิ่งรบกวนด้วยเช่นกัน ดังนั้นจึงต้องแก้ไขด้วยการท า
โฆษณาหรือเนื้อหาสารที่มีความแปลกใหม่ แต่เข้าใจง่าย โดดเด่น มีคุณภาพและน่าสนใจมากข้ึน เพ่ือ
เพ่ิมการรับรู้และชื่อเสียงของตราสินค้าในทางที่ดี 
 

5. ผู้รับสาร (Receiver) คือกลุ่มเป้าหมาย (Targeted Audience) ผู้บริโภค (Customer)  
ผู้บริโภคท่ีมีศักยภาพ (Potential Customer) หรือผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง (Stakeholder) ผู้รับสารเป็น
กลุ่มท่ีมีความส าคัญเพราะเป็นผู้ที่มีศักยภาพที่จะตอบสนองต่อตราสินค้า ซึ่งผู้รับสารจะเป็นผู้ถอดรหัส
สารจากตราสินค้าโดยอาศัยประสบการณ์ในอดีต ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์ส่วนตัว ความต้องการ 
ความกังวล หรือสิ่งที่ได้รับฟังมาจากเพ่ือน คนรอบตัว หลังจากนั้นเนื้อหาสารที่ได้รับมาจะถูกน าไป
ตีความหรือสร้างความหมายตามความรู้และประสบการณ์ของแต่ละคน ดังนั้นจึงเป็นไปได้ว่าผู้บริโภค
แต่ละคนอาจถอดรหัสสารจากตราสินค้าหน้าได้ไม่เหมือนกัน เช่น เมื่อผู้บริโภคเห็นตราสินค้าหนึ่งมี
การน าเสนอเนื้อหาสารของตราสินค้าผ่านสื่อโฆษณาว่าลดครึ่งราคา ผู้บริโภคกลุ่มหนึ่งอาจเห็นว่าเป็น
สินค้าท่ีมีความคุ้มค่า แต่ในขณะเดียวกันผู้บริโภคอีกกลุ่มอาจเห็นว่าเป็นสินค้าไม่ได้คุณภาพจึงน ามา
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ลดราคา เป็นต้น เพราะฉะนั้น เพื่อลดปัญหาความผิดพลาดในการถอดรหัส ตราสินค้าจึงควรน าเสนอ
เนื้อหาสารโดยเน้นหลักความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน ซึ่งหมายความว่าเนื้อหาสารของ 
ตราสินค้าควรมีความคิดหลักเพียงแค่ความคิดเดียว นอกจากนี้ตราสินค้าควรมีช่องทางที่หลากหลาย
ในการสื่อสารเพ่ือเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายด้วย 
 

6. ปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) เนื่องจากการสื่อสารระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค 
เป็นการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) ท าให้ผู้บริโภคสามารถตอบสนองกับตรา
สินค้าได้ ดังนั้น ตราสินค้าจึงต้องให้ความส าคัญกับปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) เพราะเป็นสิ่งที่
บอกได้ว่าผู้บริโภคได้เข้ามามีส่วนร่วมกับตราสินค้าแล้ว โดยปฏิกิริยาการตอบสนองอาจมาในรูปแบบ
การซื้อหรือไม่ซื้อสินค้า การสอบถามข้อมูล การเข้าไปเยี่ยมชมในร้านค้า หรือการตอบแบบสอบถาม 
ตราสินค้าหรือบริษัทจึงควรประเมินปฏิกิริยาการตอบสนองนี้ ในบางบริษัทอาจรับฟังผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตและมีการตอบสนองแบบทันที (Real-time Feedback)  เมื่อไม่เกิดการตอบสนองหรือ
เกิดการตอบสนองในทางลบจากผู้บริโภค ตราสินค้าหรือบริษัทควรพิจารณาถึงปัญหาในการสื่อสารว่า
เกิดจากสาเหตุใด อาทิเช่น การเลือกใช้สื่อผิด การสื่อสารไม่ชัดเจน การสื่อสารมากเกินไปจนท าให้
ผู้บริโภคร าคาญ หรือการสื่อสารไม่น่าสนใจ เป็นต้น เมื่อทราบถึงปัญหาที่แท้จริงแล้ว ตราสินค้าจะได้
แก้ไขให้ถูกจุดช่วยท าให้ประหยัดเวลาและงบประมาณของบริษัท รวมทั้งท าให้ตราสินค้ามีการสื่อสาร
ที่มีประสิทธิภาพและสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ดีอีกด้วย 
 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ “พฤติกรรมผู้บริโภค” นั้น ผู้วิจัยควรศึกษาและท าความเข้าใจถึง
กระบวนการเกิดพฤติกรรม ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค ใน
มิติต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย คือ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
ทัศนคติ และแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
3.1 การรับรู้ 

การรับรู้ (Perception)เป็นวิธทีี่มนุษย์พยายามใช้ประสาทสัมผัสในการค้นหาและเข้าใจสิ่ง
รอบตัวที่มีต่อสิ่งแวดล้อมซึ่งท าให้เกิดความหลากหลายของความคิด อารมณ์ และสถานการณ์ 
(Wright, 2006) 
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Solomon (2015) ได้ให้ความหมายการรับรู้ไว้ว่า เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลเลือก
เปิดรับ (Selection) สิ่งกระตุ้นหรือสิ่งเร้าต่าง ๆ (Stimulus) ที่ผ่านเข้ามาทางระบบประสาทสัมผัสทั้ง 
5 โดยมีการจัดระเบียบข้อมูล (Organized) และมีการตีความหมายของสิ่งเร้า (Interprets) 

เช่นเดียวกันกับ Assael (2004) ที่กล่าวว่าการรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการเลือกสรร 
(Selection) การจัดระเบียบ (Organization) และตีความ (Interpretation) ของสิ่งเร้าต่าง ๆ ที่อยู่
รอบตัวผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การมองเห็น (Sight) การลิ้มรส (Taste) การได้กลิ่น (Smell) 
การได้ยิน (Sound) และการสัมผัส (Feel) เพ่ือให้เกิดเป็นภาพที่มีความหมายที่ผู้บริโภครับรู้ได้และ
เชื่อมโยงกัน ซึ่งสอดคล้องกับ Shiffman และ Kanok (2004) ที่ให้ความหมายถึงการรับรู้ ว่าเป็น
กระบวนการที่ผู้บริโภคมีการเลือกสรร จัดระเบียบ และแปลความหมายของสิ่งเร้าให้กลายเป็นสิ่งที่มี
ความหมายและมีความสอดคล้องกัน การรับรู้จึงเก่ียวข้องกับการประมวลผลและการตีความหมาย ซึ่ง
แต่ละบุคคลอาจจะมีการรับรู้ที่แตกต่างกันแม้ว่าจะอยู่ภายใต้สถานการณ์ที่มีสิ่งเร้าเดียวกัน เนื่องจาก
ความแตกต่างในแต่ละบุคคล 

Solomon (2015) กล่าวถึงกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคว่ามี 3 ขั้นตอน (ดูแผนภาพที่ 2.5) 
เริ่มจาก 

1. การเปิดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อมีสิ่งเร้าจากภายนอกเข้ามากระตุ้นผ่านทางประสาท 
สัมผัสทางใดทางหนึ่ง 

2. การให้ความสนใจ (Attention) เกิดข้ึนเมื่อผู้ได้รับสิ่งเร้าที่ตรงกับความสนใจของตน และ 
เห็นว่าสิ่งที่สิ่งเร้านั้นมีความส าคัญ 

3. การตีความ (Interpretation) เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภครับเอาสิ่งเร้าเข้ามาแล้วท าการตีความ 
สิ่งเร้าดังกล่าว ซึ่งการตีความของผู้บริโภคแต่ละคนก็จะมีความแตกต่างกันไปตามความรู้ ความ
ต้องการ ค่านิยม ความคาดหวัง และประสบการณ์ของบุคคลเป็นส าคัญ  
 
แผนภาพที่ 2.5 ภาพรวมของกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 

 
 
 

 
 

ที่มา:  Solomon, M.R. (2015). Consumer behavior: Buying, having, and being  
(11th ed.). Edinburgh Gate, England: Pearson Education. p. 206. 
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อีกท้ัง Assael (2004) ได้ให้รายละเอียดเพ่ิมเติมในขั้นตอนการรับรู้ของผู้บริโภค โดยแบ่ง 
กระบวนการรับรู้ (Perception process) เป็น 3 ขั้นตอน (ดูแผนภาพที่ 2.6 ประกอบ) ได้แก่ 
 

1. การเลือกรับรู้ (Perceptual Selection) คือ การที่ผู้บริโภคเปิดรับสิ่งเร้า เลือกให้ 
ความสนใจเฉพาะสิ่งเร้าที่ตรงกับความต้องการและสอดคล้องกับทัศนคติหรือความเชื่อของตนเท่านั้น 
โดยในกระบวนการเลือกรับรู้นี้จะประกอบไปด้วย 3 ขั้นตอน คือ 

1.1 การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เกิดข้ึนเมื่อ ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ถูกกระตุ้น 
จากสิ่งเร้า ทั้งนี้ การเปิดรับสิ่งเร้านั้น บุคคลไม่สามารถเปิดรับสิ่งเร้ารอบตัวได้ทั้งหมด เนื่องจากมีเป็น
จ านวนมาก ดังนั้น บุคคลจึงกลั่นกรองสิ่งเร้าต่าง ๆ และเลือกสรรที่จะเปิดรับ 

1.2 การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) เกิดข้ึนหลังจากผู้บริโภคเปิดรับสิ่งเร้า 
แล้ว และเลือกให้ความสนใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ กล่าวคือ บุคคลจะเลือกให้ความสนใจเฉพาะ
สิ่งเร้าที่ตรงกับความต้องการและสอดคล้องกับทัศนคติของตนเองเท่านั้น 

1.3 การเลือกรับรู้ (Selective Perception) เมื่อบุคคลเลือกให้ความสนใจกับสิ่งเร้าใด ๆ  
แล้ว ต่อจากนั้นจะเข้าสู่ขั้นการเลือกสรรการรับรู้ซึ่งแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล โดยบุคคลจะมีการ
เลือกสรรในการรับรู้ ดังนี้ 

1.3.1 การเฝ้าดูในการรับรู้ (Perceptual Vigilance) บุคคลจะเลือกเปิดรับสิ่งเร้า 
ที่ตรงกับความสนใจของตนเองในขณะนั้น เช่น บุคคลต้องซื้อรถยนต์ จะเปิดรับข้อมูลและโฆษณา
เกี่ยวกับรถยนต์มากเป็นพิเศษ 

1.3.2 การป้องกันในการรับรู้ (Perceptual Defense) บุคคลจะเลือกที่จะไม่ 
เปิดรับสิ่งเร้าที่ไม่ตรงกับความต้องการของตนเอง เช่น คนที่ดื่มเหล้า เลือกที่จะมองข้ามโฆษณา
รณรงค์ห้ามดื่มเหล้าหรือเหล้าเป็นสิ่งไม่ดี หรืออาจคิดว่าไม่เป็นโรคร้ายหรอก เพราะเป็นในเปอร์เซ็นต์
ที่ไม่มาก ไม่ใช่ตนเองอย่างแน่นอน 
 
แผนภาพที่ 2.6 แบบจ าลองขั้นตอนในกระบวนการรับรู้ 
 
 
 
 

 
ที่มา :  Assael, H. (2004). Consumer behavior and a strategic approach. Boston,  

New York: Houghton Mifflin, p. 159. 
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2. การจัดระเบียบการรับรู้ (Perceptual Organization) คือ กระบวนที่ผู้บริโภคจัด 
กลุ่มหรือจัดระเบียบข้อมูลข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ ที่ได้รับมาจนเกิดเป็นภาพรวมที่มีความหมายที่
ผู้บริโภคสามารถเข้าใจได้ดีขึ้น ซึ่งใช้หลักพ้ืนฐานของการผสมผสาน (Integration) กล่าวคือ ผู้บริโภค
จะเรียนรู้จากสิ่งเร้าที่เป็นภาพรวมได้ดีกว่าสิ่งเร้าที่แยกออกจากกันเป็นส่วนย่อย ๆ โดย Asseal 
(1998) และ Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวว่า หลักการนี้น ามาจากแนวคิดของ Gestalt 
Psychology ซึ่งประกอบด้วยหลัก 3 ประการคือ 

2.1 หลักการเติมเต็มส่วนที่หายไปให้เกิดเป็นภาพที่สมบูรณ์ (Principle of Closure) การที่ 
บุคคลสามารถรับรู้ภาพรวมที่สมบูรณ์ได้ แม้ว่าภาพวัตถุนั้นจะมีบางส่วนที่ขาดหายไป กล่าวคือ 
ผู้บริโภคสามารถต่อเติมภาพที่ไม่สมบูรณ์ ให้กลายเป็นภาพที่สมบูรณ์ได้ โดยอาศัยประสบการณ์หรือ
ความเชื่อที่เคยมีมาก่อนนั่นเอง  

2.2 หลักการจัดกลุ่ม (Principle of Grouping or Chunking) การที่ผู้บริโภคจะจัดกลุ่มสิ่ง 
เร้าที่มีความคล้ายคลึงกัน (Similarity) หรือ มีความใกล้ชิดกัน (Proximity) หรือ มีความต่อเนื่องกัน 
(Continuity) เข้าไว้เป็นกลุ่มก้อนเดียวกัน เพ่ือให้ง่ายต่อการเข้าใจและการจดจ า  

2.3 หลักการพิจารณาโดยใช้บริบทแวดล้อม (Principle of Context) การที่ผู้บริโภคมี 
แนวโน้มในการรับรู้ข้อมูลตามองค์ประกอบแวดล้อม โดยดูจากหลักภาพและพ้ืน (Figure and 
Ground) ซึ่งภาพ (Figure) จะเป็นส่วนหลักของสิ่งเร้าที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความโดดเด่นมากกว่าพ้ืน
(Ground) ที่เป็นองค์ประกอบรอง  
 

3. การตีความการรับรู้ (Perceptual Interpretation) คือ กระบวนการขั้นสุดท้ายของ 
การรับรู้ โดยอาศัยหลักพ้ืนฐานอยู่ 2 ประการคือ  

3.1 การจัดประเภทสิ่งเร้า (Categorization) เป็นการจัดระบบข้อมูลของสิ่งเร้าที่เข้ามา  
ผู้บริโภคจะใช้ความรู้และประสบการณ์ต่าง ๆ ของตนเองในการจัดประเภทสิ่งเร้าเป็นกลุ่มย่อย โดย
การแบ่งเป็นกลุ่มของความคิด (Schema) และเก็บเอาไว้เป็นหมวดหมู่ของระบบความจ า เพื่อช่วย
ผู้บริโภคในการประมวลข้อมูลได้รวดเร็วและมีประสิทธิภาพเมื่อเจอสิ่งเร้าที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน  

3.2 การตั้งข้อสรุป (Inference) เป็นการแปลความหมายการรับรู้โดยการเชื่อมโยง 
ความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้าเข้าด้วยกัน เป็นความเชื่อเกี่ยวกับสิ่ง ๆ หนึ่งที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นจาก
ประสบการณ์ในอดีต ซึ่งผู้บริโภคอาจมีการเชื่อมโยงสินค้ากับตราสัญลักษณ์ต่าง ๆ และตีความหมาย
ในแง่ของสิ่งที่สินค้าต้องการจะสื่อและภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภครับรู้ 

อาจกล่าวได้ว่า เมื่อผู้บริโภคได้รับรู้สิ่งเร้าแล้ว ผู้บริโภคจะเลือกให้ความสนใจเฉพาะสิ่งเร้าที่
ตนเองต้องการ รวมถึงสอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อของตนเองเท่านั้น จากนั้นจึงเกิดการจัด
ระเบียบการรับรู้ โดยการจัดกลุ่มของข้อมูลที่ได้รับมาจนเกิดเป็นภาพรวมที่ผู้บริโภคให้ความหมาย 
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สุดท้ายแล้วจึงเข้าสู่กระบวนการตีความการรับรู้ เป็นการจัดประเภทและเชื่อมโยงความหมาย ส่งผล
ให้เกิดความรู้ ความเชื่อ และเห็นความแตกต่างของแต่ละตราสินค้า ซึ่งนั่นก็คือการรับรู้ตราสินค้า
นั่นเอง (Engel, Blackwell & Miniard, 1995; Aaker, 1996) 
 Kapferer (1992) มองการรับรู้ (Perception) ว่าเป็น การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand 
Awareness) ของผู้บริโภค โดยการวัดความรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้า ว่าผู้บริโภครับรู้ในสิ่งที่
นักการตลาดสื่อสารเกี่ยวกับตราสินค้าอย่างไร ซึ่งการตระหนักรู้ตราสินค้า แบ่งออกเป็น 

1. การระลึกถึงตราสินค้าอันดับแรกในใจผู้บริโภค (‘Top-of-mind’ Awareness)  
เนื่องจากในแง่ของการตลาด ตราสินค้าที่ผู้บริโภคระลึกถึงเป็นอันดับแรก (Top-of-mind Brand) นั้น
มักมีผลท าให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อได้อย่างรวดเร็ว 

2. การจ าได้โดยไม่มีการแนะ (‘Unaided’ Awareness) เป็นการระลึกถึง (Recall) ต่อตรา 
สินค้าท่ีเกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค โดยไม่มีการกระตุ้นให้เกิดการระลึกได้ ซึ่งในแง่ของการตลาด ตรา
สินค้าท่ีผู้บริโภคจ าได้โดยไม่มีการแนะหรือการกระตุ้นนั้น แสดงให้เห็นว่าตราสินค้านั้นได้รับความ
สนใจจากผู้บริโภค และมีแนวโน้มว่าผู้บริโภคมักจะตัดสินใจซื้อสินค้าเป็นอันดับแรก ๆ 

3. การจ าได้โดยไม่มีการแนะ (‘Aided’ Awareness) เป็นการระลึกได้โดยที่ผู้บริโภคได้รับ 
การกระตุ้นให้เกิดการจ าได้ (Recognition) เช่น ถามว่าผู้บริโภคเคยเห็นตราสินค้านี้หรือไม่ การที่
ผู้บริโภคต้องได้รับการกระตุ้นจึงจะสามารถระลึกถึงตราสินค้าได้นั้น หมายความว่าผู้บริโภครับรู้ตรา
สินค้าเพียงบางส่วนเท่านั้น ท าให้ตราสินค้านี้ถูกตัดสินใจซื้อได้ยากกว่าประเภทที่สอง ดังนั้น ตรา
สินค้าประเภทนี้จึงต้องอาศัยการแนะน าจากผู้ขายหรือสื่ออ่ืน ๆ เพื่อชักจูงให้เกิดการซื้อสินค้า 
 Engel, Blackwell และ Miniard (1995) กล่าวเพ่ิมเติมว่า การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า เป็น
พ้ืนฐานของการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยตราสินค้าที่ผู้บริโภคตระหนักรู้ มักจะมีภาพลักษณ์ที่
ผู้บริโภคยอมรับ 
 อย่างไรก็ตาม การตระหนักรู้ไม่ได้วัดได้แต่ในเรื่องของตราสินค้าเท่านั้น แต่ยังสามารถน ามา
เป็นกรอบความคิดในแง่ของการวัดคุณลักษณะของตราสินค้าได้อีกด้วย Mourad (2012) ได้ให้นิยาม
ของการตระหนักรู้ ในแง่มุมของการตระหนักรู้เรื่องสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า (Green Awareness) 
ว่าคือ แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะระลึก (Recall) และจดจ า (Recognition) คุณลักษณะที่เกี่ยวข้องกับ
สิ่งแวดล้อมของตราสินค้าและประกอบด้วยความตระหนักถึงความพยายามด้านสิ่งแวดล้อมของตรา
สินค้า 

ดังนั้น สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า การรับรู้ คือ การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand 
Awareness) ดังนั้น การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม คือ การตระหนักรู้เรื่องสิ่งแวดล้อมของตรา
สินค้า ซึ่งหมายถึง แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะระลึก (Recall) และจดจ า (Recognition) คุณลักษณะหรือ
คุณสมบัติที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า และตระหนักถึงความพยายามด้านสิ่งแวดล้อมของ
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ตราสินค้า (Mourad, 2012) ก่อเกิดเป็นความรู้สึกต่อตราสินค้า จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
(Kapferer, 1992; Engel, Blackwell & Miniard, 1995; Keller, 1993)   
 

การรับรู้ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

ดังที่กล่าวไปแล้วในข้างต้นว่า การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม มีความหมายว่า การ
ตระหนักรู้เรื่องสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า (Green Brand Awareness) ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคคิด
เกี่ยวกับประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมที่ตราสินค้าน าเสนอภายในใจของพวกเขาทั้งการระลึก (Recall) และ
การจดจ า (Recognition) คุณลักษณะหรือคุณสมบัติที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า และ
ตระหนักถึงความพยายามด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า (Mourad, 2012) ก่อเกิดเป็นความรู้สึกต่อ
ตราสินค้า จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ (Kapferer, 1992; Engel, Blackwell & Miniard, 1995; 
Aaker, 1996; Keller, 1993)   
 งานวิจัยของ Parker Segev และ Pinto (2010) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมและมิติของ Greenness เพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรม Go Green ของผู้บริโภค ด้วยการ 
Focus Group จ านวน 6 กลุ่ม พบว่า การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมขึ้นอยู่กับอารมณ์ (Feeling) 
ทัศนคติ (Attitudes) และความเชื่อของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อประเด็นด้านราคาของตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมว่าเป็นสินค้ามีราคาสูง ซึ่งผู้บริโภคส่วนหนึ่งเห็นว่าการตั้งราคาสูงเป็นเพราะ
กระแสการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ท าให้นักการตลาดเล็งเห็นโอกาสในการเพ่ิมราคา แต่ผู้บริโภคอีกส่วน
หนึ่งกลับเชื่อว่าที่ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีราคาสูงเป็นเพราะกระบวนการเกี่ยวกับการผลิตและการ
ใช้ส่วนประกอบหรือส่วนผสมที่ดีกว่า นอกจากนี้เมื่อผู้วิจัยให้คิดค าแทนบุคลิกลักษะของตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ผู้เข้าร่วมเห็นว่าบุคลิกลักษณะของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมควรแทนด้วยค าว่า 
“Natural” “Organic” และ “Healthy” ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมถูกอธิบายโดยค าเหล่านี้ว่า ตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมถูกเชื่อว่ามีส่วนผสมของธรรมชาติ ท าให้มีวิถีชีวิตที่มีความสุข แต่ผู้บริโภค
บางส่วนกลับไม่เห็นด้วยกับค าเหล่านี้ เพราะเห็นว่าสินค้าอย่างอาหารที่เป็น Organic ไม่ได้ช่วย
สิ่งแวดล้อม ในการท าวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้สอบถามในอีกหลายหัวข้อ แต่อีกหนึ่งหัวข้อที่น่าสนใจคือ 
การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า โดยถามผู้บริโภคว่าเห็นว่าสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีคุณภาพดีกว่าหรือ
แย่กว่าสินค้าท่ัวไป พบว่า ส่วนใหญ่เห็นว่าสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีคุณภาพดีกว่า ทั้งนี้ งานวิจัยชิ้นนี้ได้
ให้ข้อสรุปว่า ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมควรให้ความส าคัญในเรื่องของ ราคาที่มีระดับ การรับรู้
คุณภาพสินค้า รวมถึงข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าและสินค้า  
 ในส่วนของงานวิจัยของ Mourad (2012) ท าการศึกษาการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
ของตลาดนวัตกรรมใหม่ ในอุตสาหกรรมการโทรคมนาคม ประเทศอียิปต์ พบว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่
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จะไม่เห็นด้วยว่าพวกเขามีความตระหนักถึงการส่งเสริมสิ่งแวดล้อมหรือความหมายเกี่ยวกับ
สิ่งแวดล้อมของสโลแกนและฉลากของตราสินค้า ซึ่งเห็นได้จากความสัมพันธ์ระหว่างความตระหนัก
เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (Green Awareness) และการเลือกตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Brand 
Preference) ที่มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก รวมทั้งพบว่า ความตระหนักเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมไม่
ส่งผลต่อการเลือกตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยสิ่งนี้ แสดงให้เห็นว่าตราสินค้าไม่มีการเผยแพร่ความ
ตระหนักเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้าอย่างเพียงพอ จึงท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถรับรู้ความเป็น
ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมได้เท่าท่ีควร อย่างไรก็ตาม พบความสัมพันธ์เชิงบวกในปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ใช้ใน
การท าการทดลองในครั้งนี้ ทั้งภาพลักษณ์ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ความพึงพอใจต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ความไว้วางใจต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม และตราสินค้าที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อ 
 
 - การวัดการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
 จากการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม พบว่ามีนักวิชาการ
พัฒนามาตรวัดส าหรับใช้ในการวัดการรับรู้ความเป็นตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมซึ่งมีรายละเอียด 
ดังต่อไปนี้ 
 การวิจัยของ Mourad (2012) ได้ท าการศึกษาการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ของตลาด
นวัตกรรมใหม่ ในอุตสาหกรรมการโทรคมนาคม ประเทศอียิปต์ ใน 5 มิติด้วยกันนั้นคือ  
(1) ภาพลักษณ์ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Image) (2) ความพึงพอใจต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม (Green Satisfaction) (3) ความไว้วางใจต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Trust) 
(4) ความตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า (Green Awareness) เกี่ยวกับความพยายามด้าน
สิ่งแวดล้อมของตราสินค้ารวมทั้งการระลึกและการจดจ าคุณลักษณะหรือคุณสมบัติด้านสิ่งแวดล้อม
ของตราสินค้า และ (5) ตราสินค้าที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อ (Brand Preference) โดยข้อค าถาม
ส่วนใหญ่พัฒนามาจากงานวิจัยของ Chen (2009) และ Mourad ได้พัฒนาข้อค าถามส่วนที่เหลือด้วย
ตัวของเขาเอง ซึ่งการท างานวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยจะขอหยิบยกข้อค าถามท่ีจะน ามาประยุกต์ใช้เพียง 1 
หัวข้อคือ หัวข้อที่ (4) เนื่องจากหัวข้อที่ (1) (2) และ (3) มีความใกล้เคียงกับข้อค าถามและแนวคิด
เรื่องทัศนคติ ที่จะได้อธิบายในหัวข้อถัดไป ส่วนข้อ (5) นั้นมีความใกล้เคียงกับข้อค าถามและแนวคิด
ของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

การวิจัยของ Mourad (2012) ศึกษาการตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า โดยใช้ข้อ
ค าถามทั้งหมด 5 ค าถาม ใช้มาตรวัดแบบ Likert scale เกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ ซึ่งมี
รายละเอียดข้อค าถามดังนี้ 
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 ข้อค าถาม ความตระหนักรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Awareness)  
 1. คุณตระหนักถึงความพยายามด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้านี้ 
 2. คุณเคยเห็นฉลากและสโลแกนเก่ียวกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้านี้ 
 3. คุณจดจ าความหมายของสโลแกนและสัญลักษณ์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมที่ตราสินค้าใช้ในการ
ท าแคมเปญการตลาดได้ 
 4. คุณสามารถจ าสัญลักษณ์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมบางส่วนที่ตราสินค้าใช้ในการท าแคมเปญ
การตลาดได้ 
 5. ถ้าคุณสังเกตเห็นฉลากเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมบนตราสินค้า คุณจะเลือกใช้ตราสินค้านั้น 
 
 ส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ซึ่งเป็นการวัดการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ในแง่ของการ
ตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า ผู้วิจัยได้เลือกประยุกต์ใช้การวัดและข้อค าถามของงานวิจัย 
Mourad (2012) ในหัวข้อ ความตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า (Green Awareness) เน้น
ประเด็นการตระหนักถึงความพยายามด้านสิ่งแวดล้อม โดยรายละเอียดการวัดและรูปแบบค าถามที่ใช้ 
จะกล่าวถึงอย่างละเอียดในบทที่ 3  
 

3.2 ทัศนคติ 

ทัศนคติ (Attitude) คือความโน้มเอียงที่บุคคลเรียนรู้เพ่ือให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับ
ลักษณะที่พึงพอใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยทัศนคติของบุคคลจะสะท้อนมุมมองที่บุคคลมีต่อสิ่งแวดล้อม
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นคน สัตว์ สิ่งของ สถานการณ์ โดยทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ การสั่งสม
ประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อมของแต่ละบุคคล ซึ่งก่อให้เกิดเป็นแนวโน้มของพฤติกรรมใน
อนาคต (Schiff and Kanuk, 2004) ซึ่งสอดคล้องกับ Assael (2004) ที่ได้ให้ความหมายว่า ทัศนคติ
เป็นแนวโน้มในการตอบสนองต่อสิ่งเร้าต่าง ๆ ที่เกิดจากการเรียนรู้หรือประสบการณ์ของผู้บริโภค 
ก่อให้เกิดการประเมินทางความคิดและถูกแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมที่มีทิศทาง โดย Assael (1998) 
กล่าวว่า ทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ขึ้นอยู่กับการที่ผู้บริโภคมีข้อมูลและมีประสบการณ์ที่ดี
เกี่ยวกับตราสินค้านั้น ส่งผลท าให้เกิดความรู้สึกชอบและพอใจ และน าไปสู่การซื้อสินค้านั้นในที่สุด 
นอกจากนี้ Lutz (1991) ได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า ทัศนคติไม่ใช่สิ่งที่ติดตัวมาตั้งแต่ก าเนิด แต่เป็นสิ่งที่เกิด
จากการเรียนรู้ ถึงแม้ว่าทัศนคติจะมีความคงทนแต่สามารถเปลี่ยนแปลงได้หากได้รับประสบการณ์ใน
ขณะนั้น ที่อาจก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติได้ 
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ดังนั้น สรุปได้ว่า ทัศนคติคือ ความโน้มเอียงที่บุคคลที่เกิดจากการประเมินต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ไม่
ว่าจะเป็นคน สัตว์ สิ่งของ สถานการณ์ ตราสินค้า ซึ่งเป็นการสะท้อนมุมมองของแต่ละบุคคล ทัศนคติ
ไม่ใช่สิ่งที่ติดตัวมาตั้งแต่ก าเนิด แต่เป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ 

ทั้งนี ้Lutz (1991) ได้มีมุมมองต่อทัศนคติมีดังนี้  
1. ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ (Attitudes are learned) คือ ทัศนคติไม่ได้มีมาตั้งแต่ก าเนิด  

แต่เป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ผ่านประสบการณ์ตรงที่ได้สัมผัสหรือทดลองสินค้า หรือประสบการณ์
ทางอ้อมผ่านข้อมูลที่ได้รับจากสิ่งใดสิ่งหนึ่งก็ได้ ดังนั้น นักการตลาดจึงสามารถสร้างทัศคติของ
ผู้บริโภคต่อตราสินค้าของตนเอง ผ่านการสื่อสารการตลาดและการสื่อสารตราสินค้าได้ เช่น การ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ หรือตัวพนักงาน เป็นต้น 

2. ทัศนคติ คือ ความโน้มเอียงในการตอบสนอง (Attitudes are predispositions to  
respond) ทัศนคติเป็นแนวโน้มที่จะเกิดการตอบสนองไปในทางบวกหรือทางลบ ซึ่งเกิดจากการ
ประเมิน โดยอาจจะประเมินเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้ เช่น ชอบ ไม่ชอบ พอใจ ไม่พอใจ เป็นตัน โดย
ความโน้มเอียงนี้ สามารถที่จะท านายพฤติกรรมของบุคคลได้อีกด้วย ยกตัวอย่างเช่น หากมีความโน้ม
เอียงไปในทางที่บวกต่อผู้น าเสนอในงานโฆษณา ก็อาจน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อตราสินค้าหรือสินค้า
นั้นด้วย 

3. ทัศนคติเป็นการตอบสนองที่เป็นความพอใจหรือความไม่พอใจอย่างมั่นคง  
(Consistently favorable or unfavorable responses) นั่นคือ บุคคลจะมีชุดความคิดและ
ความรู้สึกท่ีมัน่คงต่อการตอบสนอง ซึ่งสอดคล้องไปกับรูปแบบของพฤติกรรมที่แสดงออกมา ทัศคติจึง
มีลักษณะค่อยข้างมั่นคงถาวรไม่เปลี่ยนแปลงทันที เนื่องจากบุคคลได้วิเคราะห์ ประเมิน และจัด
ระเบียบจนเกิดการเรียนรู้และประสบการณ์ เมื่อเกิดความรู้สึกที่ม่ันคง บุคคลจึงมีความม่ันคงของการ
ตอบสนอง ซึ่งอาจจะเห็นได้จาก การซื้อซ้ า ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หรือการบอก
ต่อแนะน าผู้อ่ืนในทางบวกตราสินค้านี้ เป็นต้น 

4. ทัศนคติเป็นสิ่งที่ต้องมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดมายอมรับ (Attitude Objects) กล่าวได้ว่า การที่ 
บุคคลจะเกิดทัศนคตินั้น จะต้องมีความเกี่ยวข้องกับสิ่งหนึ่งสิ่งใดเสมอ ไม่ว่าจะเป็น ต่อวัตถุ (Object) 
ต่อบุคคล (Person) ต่อเรื่องราว (Issue) หรือต่อพฤติกรรม (Behavior) 
 

ส่วน Hanna และ Wozniak (2001) ได้กล่าวถึงมิติของทัศนคติไว้ ดังนี้ 
 มิติที่ 1 คือ ทิศทาง (Valence) ทัศนคติจะมีทิศทางไปทางใดทางหนึ่ง อาจเป็นทิศทางเชิง
บวก (Positive) ซึ่งหมายถึง ความชื่นชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือทิศทางเชิงลบ (Negative) คือ ความ
ไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
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 มิติที่ 2 คือ ความหนาแน่นหรือความเข้มข้น (Intensity) หมายถึง การที่บุคคลมีทัศนคติต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งในระดับที่มากหรือน้อยแตกต่างกัน บุคคล 2 คนอาจมีทัศนคติไปในทิศทางเดียวกัน แต่มี
ระดับความเข้มข้นของทัศนคติที่แตกต่างกันได้ ซึ่งระดับความเข้มข้นของทัศนคติของบุคคล มีความ
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ชื่นชอบต่อ
ผลิตภัณฑ์ในระดับมาก อาจท าให้ผู้บริโภคไม่เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืนหรือเปลี่ยนได้ยาก ในทาง
กลับกัน หากผู้บริโภคมีความชื่นชอบต่อผลิตภัณฑ์ในระดับที่น้อยหรือต่ า อาจท าให้เปลี่ยนไปใช้
ผลิตภัณฑ์อ่ืนได้ง่าย 
 มิติที่ 3 คือ ความเป็นศูนย์กลาง (Centrality) ทัศนคติมีความเกี่ยวข้องกับค่านิยม (Values) 
และความเชื่อ (Beliefs) ของบุคคล หากบุคคลได้รับสารหรือข้อมูล หรือมีประสบการณ์เกี่ยวกับสิ่ง
หนึ่งสิ่งใดท่ีใกล้เคียงกับค่านิยมและความเชื่อของตนเองมากเท่าไหร่ บุคคลจะมีทัศนคติที่ชื่นชอบต่อ
สิ่งนั้นมากขึ้น และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลย่อมท าได้ยากข้ึนเช่นกัน   
 

จากที่ได้กล่าวไปว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่ไม่ได้มีมาแต่ก าเนิด แต่เกิดจากการเรียนรู้ ซึ่งแต่ละคน
จะมีการรับรู้และเรียนรู้ที่แตกต่างกันออกไป โดย Assael (2004) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการเกิด
หรือพัฒนาทัศนคติของบุคคลไว้ 4 ประการ ดังนี้  

1. อิทธิพลจากครอบครัว (Family Influences) ครอบครัวเป็นปัจจัยที่ส าคัญท่ีมีผลอย่าง 
มากต่อทัศนคติของบุคคล เนื่องจากครอบครัวเป็นสถาบันแรกในชีวิต การเรียนรู้และประสบการณ์
แรกเริ่มมาจากครอบครัว สมาชิกในครอบครัวจะเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อความคิด ความเชื่อ และค่านิยม
ที่เป็นแบบแผนในการปฎิบัติที่ยอมรับกันในสังคม จึงท าให้บุคคลมีความคิด ความเชื่อสอดคล้องกับทัศ
คติของสมาชิกในครอบครัว เช่น หากครอบครัวมีค่านิยมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม รวมถึงมี
พฤติกรรมอ่ืน ๆ ที่แสดงถึงการใส่ใจต่อโลก อาทิ การปั่นจักรยาน การน าถุงพลาสติกกลับมาใช้ใหม่ 
หรือการน าถุงผ้าไปซื้อของ เป็นต้น ค่านิยมและพฤติกรรมเหล่านี้ย่อส่งผลให้สมาชิกในครอบครัวเกิด
ทัศนคติที่ดีต่อการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

2. อิทธิพลจากกลุ่มเพ่ือน (Peer-Group Influences) ถือว่าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากอีก 
ปัจจัยหนึ่ง เนื่องจากกลุ่มเพ่ือนมักมีความคิดและการใช้ชีวิตที่คล้ายคลึงกัน กล่าวคือ กลุ่มที่อยู่ร่วมกัน
มักมีบรรทัดฐานของกลุ่มที่เหมือนกัน ส่งผลให้เกิดการยอมรับหรือเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า โดย 
Katz และ Lazarsfeld (1995, cited in Asseal, 2004) พบว่า กลุ่มเพ่ือนอาจมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของบุคคลมากกว่าการโฆษณา เพราะเป็นแหล่งสารที่บุคคลให้ความไว้วางใจและความ
น่าเชื่อถือ 
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3. อิทธิพลจากความรู้และประสบการณ์ (Information and Experience) ประสบการณ์ท่ี 
ผู้บริโภคมีต่อสินค้าใด ๆ ในอดีตเป็นอิทธิพลที่จะส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อในอนาคตได้ แต่หาก
ข้อมูลนั้นไม่เพียงพอ บุคคลก็จะท าการเปิดรับข้อมูลความสารต่าง ๆ จากสื่ออ่ืนเพ่ิมเติม ซึ่ง Sciffman 
และ Kanok (2007) ได้กล่าวว่า ทัศนคติท่ีบุคคลมีต่อตราสินค้า ผลิตภัณฑ์หรือการบริการนั้น เกิดจาก
การที่บุคคลประเมินความพึงพอใจจากประสบการณ์ตรงที่ได้ทดลองใช้ ด้วยเหตุนี้ นักการตลาดจึง
พยายามให้บุคคลได้มีประสบการณ์ตรงกับผลิตภัณฑ์เพ่ือโน้มน้าวให้เกิดทัศนคติที่ดีและพฤติกรรม 
การซื้อ เช่น การแจกตัวอย่าง เพื่อให้บุคคลได้ทดลองใช้สินค้า หรือสินค้าประเภทรถยนต์ที่มีให้บุคคล
ได้ทดลองขับ เพ่ือให้เกิดประสบการณ์ต่อสินค้าและง่ายต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ามากข้ึน 

4. อิทธิพลจากบุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพต่าง ๆ ของบุคคลมีอิทธิพลกับทัศนคติ 
ต่อตราสินค้า หรือต่อผลิตภัณฑ์และบริการ กล่าวคือ บุคคลที่มีบุคลิกภาพต่างกัน ความคิดและ
ทัศนคติต่อตราสินค้าหรือสินค้าใดสินค้าหนึ่งก็ต่างกันด้วย เช่น บุคคลที่มีบุคลิกภาพติดดินหรือ
อ่อนโยน อาจจะชื่นชอบผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นธรรมชาติหรือส่วนผสมจากธรรมชาติ มากกว่า
ผลิตภัณฑ์ที่หรูหราราคาแพง เป็นต้น 
 จากผลการวิจัยของ Anvar และ Venter (2014) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม พบว่า อิทธิพลทางสังคม ความตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อม 
และราคา มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ดังนั้น (1) นักการตลาด
สามารถสื่อสารแคมเปญการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมไปยังเพ่ือนหรือครอบครัวของกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้
เกิดการบอกต่อหรือเพ่ิมทัศนคติท่ีดีให้กับผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย (2) นักการตลาดควรสร้างความ
ตระหนักรู้ (Awareness) ในการสร้างทัศนคติ และ (3) นักการตลาดควรใช้กลยุทธ์ด้านราคา (Pricing 
Strategies) เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้มักคิดว่าสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีราคาสูง 
 
 ในส่วนขององค์ประกอบทัศนคติ Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวในมุมมองทัศนคติ  
3 ประการ (Tripartite View) ว่า การที่บุคคลจะมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดจะต้องมีองค์ประกอบที่
ส าคัญอยู่ 3 ประการเสมอ คือ  

1. ความเข้าใจ (Cognition) เป็นองค์ประกอบด้านการรับรู้ เกิดจากการได้รับความรู้หรือ
ประสบการณ์เกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จนก่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจ (Knowledge) ซึ่งท าให้เกิดเป็น
ความเชื่อ (Belief) โดยความเชื่อที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการแสดงออกทางพฤติกรรมที่แตกต่างกัน  

2. ความรู้สึก (Affect) เป็นองค์ประกอบด้านความรู้สึก (Feel) ซึ่งเป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับ
อารมณ์ (Emotional) อาจเกิดก่อนหรือหลังการมีความรู้และประสบการณ์ต่อสิ่ง ๆ นั้น ซึ่งเป็นการ
บอกถึงความชอบหรือไม่ชอบที่มีต่อนั้นหรือเป็นความรู้สึกด้านบวก (Positive) หรือด้านลบ 
(Negative) อันเป็นการสะท้อนความรู้สึกในใจ  
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3. พฤติกรรม (Conation) เป็นองค์ประกอบด้านพฤติกรรม เป็นสิ่งที่บอกถึงความน่าจะเป็น
และแนวโน้มของพฤติกรรม อาจรวมไปถึงการเกิดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคด้วย (Intention to 
buy) ซึ่งเป็นผลมาจากองค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจและความรู้สึกของแต่ละบุคคล 

 
อย่างไรก็ตาม มุมมองทัศนคติ 3 ประการนั้นยังมีข้อจ ากัด เนื่องจากเป็นการมองว่าบุคคล

จ าเป็นต้องมีทุกองค์ประกอบจึงจะเรียกว่าเกิดทัศนคติ ซึ่งในความเป็นจริงอาจจะไม่เป็นเช่นนั้นเสมอ
ไป ดังนั้น Lutz (1991) จึงได้โต้แย้งแนวคิดว่า ทัศนคติ นั้นมีองค์ประกอบเดียว (Unidimensional 
View) คือ ส่วนของความรู้สึก (Affect) เท่านั้น โดยแยกออกจากส่วนของความเข้าใจ (Cognition) 
และความตั้งใจซื้อหรือพฤติกรรมการซื้อ (Conation) กล่าวคือ ความเชื่อ (Beliefs) จะเกิดขึ้นก่อน
ทัศนคติ และหลังจากเกิดทัศนคติแล้วจึงเกิดความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมตามมา ซึ่งมีความสัมพันธ์ใน
ลักษณะที่เป็นเหตุเป็นผลกัน (ดูแผนภาพที่ 2.7) 
 
แผนภาพที่ 2.7 แบบจ าลององค์ประกอบประการเดียวของทัศนคติ  
 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H.  

Kassarjian, & T. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., 
pp. 317-339). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p.320 
 

 ในขณะที่ Assael (1998) ได้กล่าวถึงทัศนคติว่าเป็นสิ่งสะท้อนพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
โดยอธิบายว่าทัศคติต่อตราสินค้า ประกอบด้วยองค์ประกอบดังต่อไปนี้  

1. ความเชื่อในตราสินค้า (Brand Beliefs) คือ ความรู้ ความเข้าใจ รวมทั้งความเชื่อท่ี 
ผู้บริโภคมีต่อคุณสมบัติของสินค้า (Product Attributes) และความเชื่อที่มีต่อคุณประโยชน์ของสินค้า 
(Brand Benefits) ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนจะให้ความส าคัญแตกต่างกัน บางคนอาจมีทัศนคติทางบวก
ต่อตราสินค้ามากกว่าอีกคนหนึ่ง แม้ว่าจะมีความเชื่อเหมือนกัน  

2. การประเมินตราสินค้า (Brand Evaluations) เป็นความรู้สึกท่ีแสดงให้เห็นถึงการ 
ประเมินสินค้าในภาพรวมของผู้บริโภค โดยการประเมินนี้เป็นผลมาจากความเชื่อในตราสินค้า 
ผู้บริโภคจะประเมินตราสินค้า จากระดับที่ชอบน้อยไปจนถึงระดับที่ชอบมากท่ีสุด การประเมินตรา
สินค้านั้นเป็นส่วนส าคัญในการศึกษาทัศนคติ เพราะเป็นการสรุปให้เห็นถึงความโน้มเอียงของผู้บริโภค
ว่าชอบ หรือไม่ชอบตราสินค้า 
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3. ความตั้งใจซื้อ (Intent to buy) เป็นพฤติกรรมหรือแนวโน้มการตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่ง 
เป็นสิ่งส าคัญในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ในแง่ของการวิจัย นักการตลาดหรือนักวิจัยนิยมเก็บ
ข้อมูลด้วยแบบสอบถามหรือค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากการเก็บข้อมูล
เกี่ยวกับพฤติกรรมนั้นท าได้ยากกว่ามาก 
 
 ส าหรับหน้าที่ของทัศนคติ Katz (1960, as cited in Solomon, 2015) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ
นั้นเกิดข้ึนเพ่ือตอบสนองความต้องการของแต่ละบุคคล ซึ่งสามารถแบ่งหน้าที่ของทัศนคติได้เป็น 
4 ประการดังต่อไปนี้  

1. หน้าที่ด้านคุณประโยชน์ (Utilitarian Function) ทัศนคติจะท าหน้าที่ชี้น าให้ผู้บริโภค
เลือกสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการในด้านคุณประโยชน์ใช้สอยได้มากท่ีสุด ในขณะเดียวกัน
ทัศนคติจะท าให้ผู้บริโภคหลีกเลี่ยงสินค้าที่ไม่ตอบสนองความต้องการดังกล่าว  

2. หน้าที่ในการแสดงออกถึงคุณค่า (Value-expressive Function) ทัศนคติช่วยในการ
แสดงออกถึงภาพลักษณ์ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะแสดงออกถึงคุณค่าของคนเองในสายตาของผู้อ่ืน
ผ่านการใช้สินค้า การเลือกตราสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพื่อแสดงให้เห็นถึงสถานภาพของตนเอง ซึ่ง
ผู้บริโภคเชื่อว่าสิ่งเหล่านั้นสามารถสะท้อนตัวตนของตนเองได้ 

3. หน้าที่ในการป้องกันตนเอง (Ego-defensive Function) ทัศนคติจะท าหน้าที่ปกป้อง
ผู้บริโภคจากความขัดแย้งที่เกิดขึ้น ทั้งจากสิ่งแวดล้อมภายนอกหรือจากความรู้สึกภายในจิตใจของ
ผู้บริโภคเอง โดยนักการตลาดสามารถสร้างให้ผู้บริโภคเห็นได้ว่าเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น
สามารถเป็นที่ชื่นชอบหรือเป็นที่ยอมรับในสังคม  

4. หน้าที่ในการให้ความรู้ (Knowledge Function) ทัศนคติจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถ
จัดการท าข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้รับมาในแต่ละวัน อาจเป็นการเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าใหม่ โดยการเลือกเก็บ
เอาไว้เฉพาะข้อมูลที่สนใจ ซึ่งข้อมูลที่เลือกเก็บเอาไว้จะช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจสิ่งต่าง ๆ ได้ง่ายขึ้น 
 

ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติ 

 ทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory) 

 ทฤษฎีนี้ได้รับการพัฒนาโดย Heider (1946, as cited in Lutz, 1991) บุคคลแต่ละบุคคล
จะพยายามรักษาสมดุล (Balance) ของความคิด (Thoughts) และความรู้สึก (Feeling) ที่มี เมื่อไหร่
ก็ตามที่บุคคลเกิดสภาวะที่ไม่สมดุล (Imbalance) ระหว่างความคิดและความรู้สึก บุคคลจะต้องปรับ
ตนเองให้เข้าสู่ภาวะที่เรียกว่า ‘สมดุล’ ให้ได้ กล่าวคือ เมื่อบุคคลเกิดความขัดแย้งระหว่างความคิด
และความรู้สึกขึ้น บุคคลจะปรับทัศนคติให้เกิดความสอดคล้องกัน เพ่ือขจัดความขัดแย้งในจิตใจ ซึ่ง
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ทฤษฎีนี้ได้อธิบายความสัมพันธ์ของทัศนคติ โดยใช้สามเหลี่ยมซึ่งประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 3 ส่วน 
ได้แก่ บุคคล (P), วัตถุประสงค์ (O) และวัตถุ บุคคล คุณลักษณะ หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ (X) ดัง
แผนภาพที่ 2.8   
 
แผนภาพที่ 2.8 แบบจ าลองทฤษฎีความสมดุลของ 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., 
pp. 317-339). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p.321 

 
  ในทฤษฎีนี้ทัศนคติสามารถที่จะเป็นได้ทั้งในเชิงบวก (+) หรือในเชิงลบ (-) แต่ไม่สามารถ
ประเมินได้ว่าทัศนคตินั้นมีระดับความเข้มข้นมากน้อยเท่าใด โดยความเชื่อมโยงระหว่าง O และ X 
นั้นสามารถท่ีจะเป็นไปได้ในเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้ขึ้นอยู่กับทัศนคติที่บุคคลที่มีต่อวัตถุเป้าหมายของ
ทัศนคติ 
 ทั้งนี้ทฤษฎีความสมดุลนั้นจะมีรูปแบบความสัมพันธ์ในการรักษาสมดุลระหว่างความคิดและ
ความรู้สึกอยู่ 4 รูปแบบด้วยกัน โดยมีรายละเอียด ดังนี้ (Lutz, 1991) (ดูแผนภาพที่ 2.9 ประกอบ) 

รูปแบบแรก หากผู้บริโภค (P) ชอบญาญ่า (X) แล้วครีมอาบน้ าตราสินค้าหนึ่ง (O) น าญาญ่า
มาเป็นพรีเซ็นเตอร์โฆษณาก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อครีมอาบน้ ายี่ห้อนี้ 
 รูปแบบที่สอง หากผู้บริโภค (P) ไม่ชอบญาญ่า (X) แล้วครีมอาบน้ าตราสินค้าหนึ่ง (O) ไม่
น าญาญ่ามาเป็นพรีเซ็นเตอร์โฆษณาก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อครีมอาบน้ ายี่ห้อนี้ 
 รูปแบบที่สาม หากผู้บริโภค (P) ไม่ชอบญาญ่า (X) แต่ครีมอาบน้ าตราสินค้าหนึ่ง (O) 
น าญาญ่ามาเป็นพรีเซ็นเตอร์โฆษณาก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อครีมอาบน้ ายี่ห้อนี้ 
 รูปแบบที่สี่ หากผู้บริโภค (P) ชอบญาญ่า (X) แต่ครีมอาบน้ าตราสินค้าหนึ่ง (O) ไม่ได้
น าญาญ่ามาเป็นพรีเซ็นเตอร์โฆษณาก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อครีมอาบน้ ายี่ห้อนี้ 

X O 

P (A Person and his/her perceptions (+ or -)) 

(Some other person or object) (An Attitude Object) 
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แผนภาพที่ 2.9 รูปแบบความสัมพันธ์ที่เกิดจากทฤษฎีการรักษาสมดุล  
 

 
 
 
 
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., 
pp. 317-339). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p.322 

 
 อย่างไรก็ตาม ทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance Theory) ยังคงมีข้อจ ากัด นั่นคือ ทิศทาง
ของทัศนคติในทฤษฎีนี้ได้ถูกก าหนดให้เป็นบวกหรือลบเพียงอย่างเดียว จึงไม่สามารถแสดงถึงระดับ
ความเข้มข้นของทัศนคติได้ นอกจากนี้ ทฤษฎีนี้ใช้ตัวแปร X ในการอธิบายทัศนคติต่อสิ่งหนึ่งได้เพียง
ครั้งละ 1 ตัวแปรเท่านั้น อีกทั้ง รูปสามเหลี่ยม 1 รูปแทนทัศนคติ 1 ลักษณะ หากต้องการศึกษาหลาย
ทัศนคติในหนึ่งตัวบุคคลนั้นต้องใช้สามเหลี่ยมหลายรูป ซึ่งท าได้ล าบาก ด้วยเหตุนี้ จึงไม่สามารถ
อธิบายผลรวมของตัวแปรต่าง ๆ ในการก าหนดทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าได้ ท าให้เกิดการพัฒนา
แนวคิดท่ีสามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อและทัศนคติได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
คือ ทฤษฎีคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute Theory) 
  

ทฤษฎีแบบจ าลองคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute Attitude Model) 

 Fishbein (1963, as cited in Assael, 2004) ได้เสนอแบบจ าลองคุณสมบัติหลายประการ 
(Multiattribute Attitude Model) เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความส าคัญระหว่างความเชื่อ (Beliefs) และ 
ทัศนคติ (Attitude) โดยทฤษฎีนี้อธิบายว่า ทัศนคติเกิดจากความเชื่อของบุคคลที่มีต่อคุณสมบัติ 
(Attributes) และคุณประโยชน์ (Benefits) ของสินค้าและตราสินค้า โดยล าดับแรกผู้บริโภคจะ
ประเมินคุณสมบัติของสินค้าตามความส าคัญของคุณสมบัติที่ตนเองต้องการ (Evaluation of 
Product Attributes: ei) ต่อมาผู้บริโภคก็จะพิจารณาความเชื่อต่อตราสินค้านั้น ๆ ว่ามีคุณสมบัติ
ตามท่ีตนเองต้องการ (Brand Beliefs: bi) มากน้อยเพียงใด ซึ่งทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า คือผลรวม
ของการประเมินคุณสมบัติต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์และความเชื่อที่มีต่อตราสินค้า ไม่ได้เป็นการประเมิน
เพียงคุณสมบัติอย่างเดียว แต่เป็นการประเมินตราสินค้าในหลาย ๆ คุณสมบัติ จนเกิดเป็นการ
ประเมินตราสินค้าโดยรวม (Overall Brand Evaluations: Ao) โดยการประเมินคุณสมบัติต่าง ๆ นั้น
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อาจมีทั้งด้านบวกและด้านลบ ผู้บริโภคอาจน าคุณลักษณะที่เด่นมาชดเชยคุณลักษณะที่ด้อยเพื่อน ามา
พิจารณาเป็นคุณสมบัติโดยรวม หลังจากนั้นหากผู้บริโภคประเมินแล้วมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าก็จะ
น าไปสู่ความตั้งใจซื้อ (Behavioral Intention: Bl) และส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อจริง (Behavior) 
ในที่สุด (ดูแผนภาพที่ 2.10 ประกอบ) ซึ่งสามารถที่จะน ามาเขียนในรูปสมการได้ดังนี้ 

    Ao = Σ bi ei ; Bl ~ Ao and B ~ BI 
 
แผนภาพที่ 2.10 แบบจ าลองทัศนคติคุณสมบัติหลายประการ  
  
 
 
 
 
ที่มา : Assael, H. (2004). Consumer behavior and a strategic approach. Boston,  

New York: Houghton Mifflin, p. 225. 
 
ทฤษฎีการกระท าโดยใช้เหตุผล (Theory of Reasoned Action) 
ทฤษฎีการกระท าโดยใช้เหตุผล (Theory of Reasoned Action) อธิบายถึงการกระท าของ

บุคคลที่มีเหตุผลมากกว่า เนื่องจากบุคคลอยู่ในสังคม บางครั้งความรู้สึกของบุคคลอาจจะไม่ได้มีผลไป
ทั้งหมด คนรอบข้างอาจมีอิทธิพลมากกว่า โดย Fishbein (1967, 1975) และ Ajzen (1980, as 
cited in Lutz, 1991) ได้พัฒนาทฤษฎีนี้มาจากทฤษฎีคุณสมบัติหลายประการ ซึ่งทฤษฎีการกระท า
โดยใช้เหตุผล (Theory of Reasoned Action) ยังได้น ามาใช้เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติกับพฤติกรรมให้ชัดเจนมากขึ้น ทั้งนี้การคาดเดาพฤติกรรมผู้บริโภคให้ถูกต้องแม่นย านั้น ควร
จะต้องศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อพฤติกรรม (Attitude toward the behavior: AB) มากกว่า
ทัศนคติที่มีต่อวัตถุ (Attitude toward object: Ao) เนื่องจากพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้าเป็น
สิ่งที่แสดงความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผู้บริโภค และทัศนคติที่มีต่อวัตถุไม่สามารถใช้เป็นเกณฑ์
ในการอธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ เช่น ผู้บริโภคอาจมีทัศนคติที่ดีต่อกระเป๋าชาแนล (Attitude 
to toward object) แต่ผู้บริโภคไม่คิดที่จะซื้อเพราะราคาแพง (Attitude toward the behavior)  
เป็นต้น 
 
 อย่างไรก็ดี ทฤษฎีนี้ยังมีปัจจัยอ่ืนที่มีผลต่อการเกิดทัศนคติดังที่กล่าวไปแล้วในข้างต้น นั่นคือ 
บรรทดัฐานทางสังคม (Subjective Norm: SNB) ซึ่งเป็นอิทธิพลมาจากความคาดหวังหรือความ
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Overall brand 
evaluations (Ao) 

Behavioral 
intention (Bl) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

78 

ปรารถนาของกลุ่มคนต่าง ๆ ในสังคม อาทิเช่น สมาชิกในครอบครัว หรือเพ่ือน เป็นต้น โดยความเชื่อ
ของบุคคลได้รับอิทธิพลมาจากความคาดหวังของกลุ่มคนเหล่านั้นว่าสิ่งไหนเป็นสิ่งที่ควรปฏิบัติหรือ 
ไม่ควรปฏิบัติ (Normative Beliefs) (ดูแผนภาพที่ 2.11 ประกอบ) กล่าวคือ ทัศนคติไม่ได้เกิดขึ้นจาก
ปัจจัยภายในตัวบุคคลเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่อาจเกิดจากปัจจัยภายนอกรอบ ๆ ตัวของบุคคลคน
นั้นด้วยเช่นกัน ว่ามีความรู้สึกอย่างไรบ้าง และบุคคลพร้อมหรือยินยอมที่จะปฏิบัติตามคนเหล่านั้น
หรือไม่  

ทั้งนี้ อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผลมีข้อแตกต่างจากทฤษฎีแบบจ าลอง
ทัศนคติคุณสมบัติหลายประการอยู่ 3 ข้อด้วยกัน คือ (1) ทฤษฎีการกระท าโดยมีเหตุผลให้
ความส าคัญกับทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรมมากกว่าทัศนคติที่มีต่อสินค้า (2) ความเชื่อของผู้บริโภคเกิด
จากการรับรู้ถึงผลลัพธ์ของสินค้าไม่ใช่จากคุณสมบัติของสินค้า และ (3) ปัจจัยแวดล้อมทางสังคม
สามารถมีอิทธิพลต่อทัศนคติของบุคคลด้วย 

 
แผนภาพที่ 2.11 แบบจ าลองทฤษฎีการกระท าโดยใช้เหตุผลของ Fishbein และ Ajzen 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
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., 
pp. 317-339). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p.332 
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 ทฤษฎีความขัดแย้งทางความคิด (Cognitive Dissonance Theory) 

 ทฤษฎีความขัดแย้งทางความคิด (Cognitive Dissonance Theory) เป็นทฤษฎีที่ให้
ความส าคัญกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคภายหลังการซื้อ ซึ่งกล่าวถึงความขัดแย้งและ
ความไม่สอดคล้องกันทางความคิด (Inconsistency) ของผู้บริโภค (Assael, 2004) ส่วนใหญ่มักเกิด
ขึ้นกับสินค้าที่มีความเก่ียวพันสูง (High-involvement) โดย Lutz (1991) กล่าวว่า ภายใต้
สถานการณ์หนึ่ง ๆ บุคคลอาจเกิดความคิดได้หลายความคิดด้วยกัน ความคิดจะเกิดจากความเชื่อ 
ทัศนคติ หรือพฤติกรรมที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งความคิดที่เกิดขึ้นนั้นอาจเป็นความคิดที่ขัดแย้งกัน 
โดยความขัดแย้งทางความคิดมักจะเกิดข้ึนระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรม แต่อย่างไรก็ตาม ความ
ขัดแย้งก็สามารถเกิดข้ึนระหว่างความเชื่อกับความเชื่อ หรือความเชื่อกับทัศนคติก็ได้เช่นกัน เมื่อความ
ขัดแย้งทางความคิดเกิดขึ้น บุคคลจะด าเนินการลดความขัดแย้งด้วยการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีต่อ
สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งสอดคล้องกับ Solomon (2007) ที่อธิบายว่า บุคคลที่เผชิญกับความไม่
สอดคล้องกันระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม บุคคลจะท าการแก้ไขความขัดแย้งนั้นโดยการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม โดยผู้บริโภคถูกกระตุ้นให้ท าการลดความรู้สึกด้านลบที่เป็นสาเหตุของความ
ขัดแย้งและท าการปรับเปลี่ยนความเชื่อให้เกิดความสอดคล้องกับพฤติกรรม หรืออาจจะกระท าโดย
พยายามหาข้อมูลเชิงบวกของสินค้าท่ีซื้อไปแล้ว หรือ พยายามหาข้อมูลเชิงลบเกี่ยวกับสินค้าท่ีไม่ได้ซื้อ 
เพ่ือเป็นการยืนยันว่าการตัดสินใจซื้อที่ได้ท าไปนั้นถูกต้อง อาทิเช่น ผู้บริโภคมีความชื่นชอบหรือมี
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหนึ่ง แต่กลับเลือกซ้ืออีกตราสินค้าหนึ่ง เพราะมีการลดราคา ในสถานการณ์นี้
ผู้บริโภคอาจเกิดความขัดแย้งระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม ผู้บริโภคจึงหาทางแก้ไขเพ่ือลดความ
ขัดแย้งที่เกิดข้ึนดังที่กล่าวไปแล้วข้างต้น เพ่ือเป็นการสนับสนุนและยืนยันว่าการตัดสินใจของตนเอง
นั้นถูกต้องแล้ว ซึ่งนักการตลาดสามารถช่วยแก้ไขความขัดแย้งหรือความกังวลของผู้บริโภคในภายหลัง
ได้ด้วยการให้ใบประกันหลังการขาย, การบริการหลังการขายที่ดี และ ให้ค าแนะน าหรือข้อมูลในการ
ดูแลผู้บริโภค เป็นต้น (Runyon, 1997, as cited in Assael, 2004)   
 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
 Assael (2004) ได้กล่าวถึงกลยุทธ์ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือ
ตราสินค้า ในมุมมองของพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนี้ 

1. ความเชื่อเกี่ยวกับสินค้าหรือตราสินค้าเป็นสิ่งที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ง่ายกว่าประโยชน์ 
ที่ผู้บริโภคต้องการจากสินค้า (Beliefs are easier to change than desired benefits) ความเชื่อที่
ผู้บริโภคมีเกี่ยวกับสินค้าหรือตราสินค้านั้นสามารถปรับเปลี่ยนได้ตามข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับจาก
นักการตลาด เช่น หากผู้บริโภคไม่เคยทราบว่าครีมกันแดดตราสินค้านี้สามารถกันน้ าได้ นักการตลาด
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ก็สามารถให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคเพ่ิมเติมเพ่ือเปลี่ยนแปลงความเชื่อเดิมของผู้บริโภค แต่นักการตลาดไม่
สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากสินค้าได้ นั่นคือผู้บริโภคต้องการครีมกันแดดที่
สามารถกันทั้งแดดและน้ าได้ เป็นต้น โดยความต้องการของผู้บริโภคในการที่จะได้รับประโยชน์จาก
สินค้านั้นเปลี่ยนแปลงได้ยากมากกว่า เนื่องจากสิ่งเหล่านี้มีความมั่นคงและฝังลึกลงไปในตัวผู้บริโภค
มากกว่าความเชื่อ อีกท้ังประโยชน์ที่ผู้บริโภคต้องการนี้มีความเชื่อมโยงอย่างใกล้ชิดกับค่านิยมของ
ผู้บริโภค (Lutz, 1975, as cited in Assael, 2004)  

2. ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได้ง่ายเมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าต่ า (Attitudes  
are easier to change when there is a low level of involvement with the product) ใน
กรณีท่ีผู้บริโภคไม่มีความเกี่ยวพันกับสินค้าหรือตราสินค้า ทัศนคติของผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงได้ง่าย
กว่า เนื่องจากผู้บริโภคไม่มีข้อผูกมัดกับสินค้าหรือตราสินค้านั้น (Not committed to the brand) 
แต่หากเม่ือใดก็ตามที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าหรือตราสินค้าสูง ผู้บริโภคมักจะยอมรับเฉพาะ
สารที่มีความสอดคล้องกับความเชื่อเดิมของเขาเท่านั้น ในขณะที่ผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันต่ ามี
แนวโน้มจะยอมรับสารมากกว่า แม้ว่าสารนั้นจะไม่สอดคล้องกับความเชื่อเดิมก็ตาม 

3. ทัศนคติที่อ่อนแอสามารถเปลี่ยนแปลงได้ง่ายกว่าทัศนคติท่ีเข้มแข็ง (Weak attitudes  
are easier to change than strong ones) หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่เข้มแข็งต่อตราสินค้า 
นักการตลาดสามารถท่ีจะเชื่อมโยงสิ่งใหม่ ๆ กับสินค้าหรือตราสินค้านั้นได้โดยง่าย เช่น หากผู้บริโภค
ไม่มีความคุ้นเคยกับโทรศัพท์มือถือ Huawei นักการตลาดก็สามารถเปลี่ยนแปลงให้ผู้บริโภคมีทัศนคติ
ต่อตราสินค้า Huawei ในรูปแบบใดก็ได้ อาจให้ข้อมูลว่าเป็นโทรศัพท์มือถือที่มีกล้องคุณภาพดีที่สุด 
ได้ภาพที่สีสันสวยงาม เป็นต้น แต่ในกรณีที่ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าที่เข้มแข็งแล้วนั้น การ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติจะสามารถเปลี่ยนแปลงได้ ยากกว่ามาก เช่น ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อ
โทรศัพท์มือถือ Huawei ว่าเป็นโทรศัพท์มือถือคุณภาพต่ า ไม่ทันสมัย หากนักการตลาดจะเปลี่ยน
ทัศนคติของผู้บริโภคให้เข้าใจว่า โทรศัพท์มือถือ Huawei เป็นโทรศัพท์มือถือที่ทันสมัยและมี
คุณภาพสูง ก็ย่อมท าได้ยากกว่ามาก 

4. ทัศนคติที่ผู้บริโภคไม่ม่ันใจในการประเมินตราสินค้าสามารถเปลี่ยนแปลงได้ง่าย  
(Attitudes held by consumers who have less confidence in their brand evaluations 
are easier to change) ผู้บรโิภคท่ีไม่ม่ันใจในการประเมินตราสินค้าของตนเองนั้นสามารถที่จะรับ
ข้อมูลเพ่ิมเติมและมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนทัศนคติได้ง่ายกว่า โดยความสับสนในวิธีการประเมินอาจ
ส่งผลให้ผู้บริโภคไม่ม่ันใจในการตัดสินใจ เช่น หากผู้บริโภคมีความสับสนในวิธีการใช้งานเครื่องท า
น้ าอุ่น นักการตลาดสามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับประเภทสินค้าและวิธีการใช้งาน ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภค
ได้รับข้อมูลที่ครบถ้วนเกี่ยวกับคุณสมบัติของเครื่องท าน้ าอุ่น ท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนความเชื่อเกี่ยวกับ
สินค้าและเปลี่ยนทัศนคติที่เชื่อมโยงต่อตราสินค้าได้ง่าย 
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5. ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได้ง่ายขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีพ้ืนฐานจากข้อมูลที่คลุมเครือ  
(Attitudes are easier to change when they are based on ambiguous information) เมื่อ
ผู้บริโภคพบกับความคลุมเครือเกี่ยวกับสินค้า และไม่รู้ข้อมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับคุณสมบัติบางประการ
ของสินค้า หรือพบข้อมูลทางเทคนิคที่ซับซ้อน การได้รับข้อมูลที่ชัดเจนอาจท าให้ผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงทัศนคติได้ เช่น หากผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่ละเอียดเกี่ยวกับคุณสมบัติของโทรศัพท์มือถือ
อย่างชัดเจน อาจจะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกหรือเชิงลบต่อตราสินค้านั้นได้อย่างชัดเจนมาก
ยิ่งขึ้น 
 

ทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

 ทัศนคติ คือ การสะท้อนความโน้มเอียงของผู้บริโภคท่ีมีต่อการประเมินภาพรวมของตรา
สินค้า (Teng, 2009) โดย Huang และคณะ (2014) ได้ให้ค านิยาม ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ว่า การสะท้อนความโน้มเอียงของผู้บริโภคท่ีมีต่อการประเมินภาพรวมของตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งทัศนคติจะแสดงออกถึงความชอบไม่ชอบของผู้บริโภค Schiffman และ Wisenblit 
(2014) และ Thogersen et al. (2015 as cited in Suki, 2016) กล่าวว่า ความรู้สึกและภาพลักษณ์
ที่ดีเป็นสิ่งพ้ืนฐานทีจ่ะช่วยสร้างทัศนคติของผู้บริโภคและส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อม โดยการตัดสินใจซื้อนั้นขึ้นอยู่กับทัศนคติท่ีมีต่อสิ่งแวดล้อมด้วย (Blackwell et al., 2006 
as cited in Huang et al., 2014; Gupta & Ogden, 2009; Mostafa, 2007) และจากค านิยาม
ทัศนคติที่ได้กล่าวไปในข้างต้นที่ว่า ทัศนคติคือ ความโน้มเอียงที่บุคคลที่เกิดจากการประเมินต่อสิ่ง
หนึ่งสิ่งใด ไม่ว่าจะเป็นคน สัตว์ สิ่งของ สถานการณ์ ตราสินค้า ซึ่งเป็นการสะท้อนมุมมองของแต่ละ
บุคคล ทัศนคติไม่ใช่สิ่งที่ติดตัวมาตั้งแต่ก าเนิด แต่เป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้  

ดังนั้น จึงสรุปนิยามทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ได้ว่า การสะท้อนความโน้มเอียงที่มี
ต่อการประเมินภาพรวมของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม เป็นการสะท้อนมุมมองของแต่ละบุคคลที่เกิด
จากการเรียนรู้ ประสบการณ์ และความรู้สึกเกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม  
 Coddington (1993) กล่าวว่า นักวิจัยตลาดพบว่า ผู้บริโภคจ านวนมากไม่เชื่อต่อข้อ
เรียกร้องของสินค้าหรือโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อม เมื่อท าการส ารวจแม้บ้านในอเมริกา พบว่ามีเพียง  
43 % เท่านัน้ที่เชื่อว่าตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมจะช่วยสิ่งแวดล้อมได้จริง อย่างไรก็ตาม นักการตลาด
ได้พยายามใช้วิธีต่าง ๆ ในการโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเชื่อ ด้วยการท าฉลากเพ่ือสิ่งแวดล้อมและโฆษณาที่
น่าสนใจมากขึ้น  
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อย่างไรก็ตาม กลุ่มผู้บริโภคสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน ย่อมมีความคิด ทัศนคติ และ
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่ต่างกัน ดังนั้น การสร้างความพึงพอใจหรือทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ย่อมต้องอาศัยความความรู้ ความเชี่ยวชาญและการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าท่ีดี
ควบคู่กันไป 

 
 - การวัดทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม พบว่า
นักวิชาการได้ออกแบบและ/หรือพัฒนามาตรวัดส าหรับใช้ในการวัดทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 งานวิจัยของ Hartmann et al. (2005) ได้ท าการศึกษาผลกระทบของตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมต่อทัศนคติผ่านกลยุทธ์การวางต าแหน่งด้านอารมณ์ (Emotional) และด้านหน้าที่ 
(Functional) โดยมีวัตถุประสงค์หลัก คือ การค้นหาและทดสอบมิติของการวางต าแหน่งและ
ผลกระทบของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมต่อทัศนคติตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งข้อค าถามถูกพัฒนา
มาเพ่ือใช้วัดความเชื่อมโยงของหน้าที่และอารมณ์ของตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับสิ่งแวดล้อม การวิจัยใน
ครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลองกับนิสิตนักศึกษาระดับปริญญาตรีชั้นปีสุดท้ายในมหาวิทยาลัย ประเทศ
สเปน จ านวน 160 คน อายุระหว่าง 22-26 ปี มีสัดส่วนชายหญิง 44% และ 56% ตามล าดับ วิธีการ
ทดลองกระท าโดยการให้ผู้เข้าร่วมเข้าสู่ระบบออนไลน์ผ่านคอมพิวเตอร์ เพ่ือดูโฆษณาจ านวน 5 ชิ้น 
จากนั้นจะมีภาพที่ทางคณะผู้วิจัย (Hartmann et al.) ได้จัดเตรียมไว้ขึ้นมาค้างไว้ประมาณ 30 วินาที 
โดยมีความแตกต่างกันใน 4 กลุ่มการทดลอง แต่ทั้ง 4 ภาพจะมีความเชื่อมโยงกับตราสินค้ารถยนต์
ขนาดเล็กที่เป็นที่รู้จัก ทั้งนี้ ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude towards brand) จะถูกประเมินผลผ่าน 
2 ตัววัดคือ การประเมินแบบภาพรวมของตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ ซึ่งผู้เข้าร่วมจะต้องประเมิน
ความประทับใจต่อตราสินค้าในภาพรวม มีระดับการให้คะแนน 5 ระดับ คือ 1 เท่ากับ ไม่ชอบเลย ไป
จนถึง 5 = ชอบมากที่สุด และในส่วนของความตั้งใจซื้อ มีระดับการให้คะแนน 5 ระดับเช่นกัน คือ 1 
ไม่ซื้อแน่นอน ไปจนถึง 5 = ซื้อแน่นอน โดยผลการวิจัยในส่วนของทัศนคติพบว่า ทั้งกลยุทธ์การวาง
ต าแหน่งด้านอารมณ์ (Emotional) และด้านหน้าที่ (Functional) มีผลต่อทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 
แต่ด้านอารมณ์ส่งผลมากกว่า อย่างไรก็ดี เมื่อต้องการใช้กลยุทธ์วางต าแหน่งตราสินค้า จึงควรใช้ทั้ง
สองด้านควบคู่และผสมผสานกันไป 

ในส่วนงานวิจัยของ Huang และคณะ (2014) ที่วัดทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่ง 
เป็นหนึ่งในปัจจัยที่ใช้ศึกษาผลของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่มีต่อความตั้งใจซื้อ งานวิจัยนี้มีการเก็บ
ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ซึ่งเก็บจากสมาชิกกลุ่ม LOHAS ของไต้หวัน (Taiwan’s Lifestyles of 
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Health and Sustainability) จ านวน 425 ชุด ใช้สินค้าประเภทรถยนต์เพ่ือสิ่งแวดล้อมตราสินค้า 
Toyota รุ่น Prius เป็นกรณีศึกษา เนื่องจากเป็นรถยนต์ที่เน้นคุณประโยชน์ด้านสิ่งแวดล้อมและมี
ยอดขายค่อนข้างสูงในประเทศไต้หวัน โดยในการวิจัยครั้งนี้ได้แบ่งข้อค าถามออกเป็น 4 ส่วน คือ (1) 
ส่วนของการวางต าแหน่งตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Brand Positioning) (2) ส่วนของความรู้
ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Brand Knowledge) (3) ส่วนของทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม (Attitude toward green brand) และ (4) ความตั้งใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
ทั้งนี้ ในส่วนของการวัดทัศนคติเพ่ือสิ่งแวดล้อมได้พัฒนารูปแบบข้อค าถามจากงานวิจัยของ 
Hartmann et al. (2005) แต่ใช้มาตรวัดแบบ Likert scale เกณฑ์การให้คะแนน 6 ระดับ และท า
การแบ่งข้อค าถามออกเป็น 2 ส่วน ดังนี ้
 ค าถามส่วน ความคิด (Cognitive) ได้แก่ 

1. ฉันคิดว่าการท างานของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้นมีความน่าเชื่อถือมากกว่ารถยนต์
ดีเซล 

2. ฉันคิดว่าตราสินค้าสามารถแสดงสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของฉันได้ 
3. ฉันคิดว่าการท างานของตราสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการของฉันได้ 
4. ฉันคิดว่าราคาของตราสินค้าเป็นที่น่าพอใจส าหรับฉัน 
ค าถามส่วน ความรู้สึก (Emotional) ได้แก่ 
1. ฉันชื่นชอบภาพลักษณ์ภายนอกของตราสินค้า 
2. เพ่ือนของฉันมีความคิดเห็นในเชิงบวกเม่ือพวกเขาพบว่าฉันซื้อตราสินค้านี้ 
3. คุณสมบัติของตราสินค้าเป็นสิ่งที่น่าไว้วางใจ 
4. การขับรถที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมท าให้ฉันรู้สึกผ่อนคลายและมีความสุข 

 
อย่างไรก็ดี งานวิจัยของ Suki (2016) ที่วัดทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมซึ่งเป็นตัว

แปรหนึ่งในการศึกษาความตั้งใจซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยใช้แบบสอบถามจ านวน 350 ชุดกับ
ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในดินแดนสหพันธรัฐลาบวน ประเทศมาเลเซีย ที่มีประสบการณ์ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม อันได้แก่ ผักออแกนิค อย่างน้อยสัปดาห์ละ 1 ครั้ง ซึ่งงานวิจัยนี้ได้ให้
ความหมายของทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมไว้โดยอ้างถึง Solomon (2014) ที่ได้กล่าวว่า 
ทัศนคติต่อตราสินค้าเป็นผลมาจากความต้องการของผู้บริโภคและการประเมินโดยรวมของตราสินค้า
ในรูปแบบของความชอบและไม่ชอบ รวมทั้งอ้างถึง Schiffman และ Wisenblit (2014) และงานวิจัย
ของ Thogersen et al. (2015) ที่ได้กล่าวไปในทิศทางเดียวกันว่า ความรู้สึกและภาพลักษณ์ที่ดีเป็น
สิ่งพ้ืนฐานทีจ่ะช่วยสร้างทัศนคติของผู้บริโภคและส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
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สิ่งแวดล้อม ทั้งนี้ งานวิจัยชิ้นนี้ได้ค้นพบว่าทัศนคติเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้นมีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมี
นัยยะส าคัญกับการตั้งใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม และหากทัศนคติของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม
มีผลเป็นบวก ระดับความตั้งใจซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมจะเพ่ิมข้ึน ซึ่งงานวิจัยของ Suki (2016) นั้นได้
พัฒนาข้อค าถามในการวัดทัศนคติตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมจากงานวิจัยของ Hartmann et al. 
(2005) เช่นกัน โดยใช้ข้อค าถามท้ังหมด 5 ข้อและใช้มาตรวัดแบบ Likert scale เกณฑ์การให้
คะแนน 5 ระดับ โดย 1 เท่ากับไม่เห็นด้วยเลย และ 5 เท่ากับ เห็นด้วยอย่างยิ่ง มีข้อค าถามดังนี้ 

1. ฉันรู้สึกว่าชื่อเสียงด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความน่าเชื่อถือ
โดยทั่วไป 

2. ฉันรู้สึกว่าการปฏิบัติงานด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่เชื่อถือได้ 
3. ฉันรู้สึกว่าข้อเรียกร้องด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมโดยทั่วไปน่าเชื่อถือ 
4. ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นไปตามความคาดหวังของฉัน 
5. ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมรักษาค าสัญญาและความรับผิดชอบในการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม 

 
 ส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ซึ่งเป็นการวัดทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ได้เลือกประยุกต์ 
ใช้การวัดและข้อค าถามงานวิจัยของ Suki (2016) ซ่ึงจะกล่าวถึงอย่างละเอียดในบทที่ 3  
 

3.3 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision Making) จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมี 
ทางเลือกมากกว่า 1 ทางเลือกข้ึนไป โดยผู้บริโภคจะท าการพิจารณาถึงทางเลือก ท าการประเมิน
ทางเลือก และท าการเลือกทางเลือกเหล่านั้นในท้ายที่สุด (Assael, 2004 ; Hanna & Wozniak, 
2001) ทั้งนี้ Hanna และ Wozniak (2001) กล่าวเพ่ิมเติมว่า การตัดสินใจเป็นรูปแบบหนึ่งในการ
แก้ไขปัญหาของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคเกิดความขัดแย้งระหว่างสภาวะในความเป็นจริง (Reality) กับ 
ความต้องการในอุดมคติ (Ideal)  ผู้บริโภคจะเกิดความตระหนักถึงปัญหาและเข้าสู่กระบวนการใน
การแก้ปัญหา ซึ่งจะน าไปสู่การตัดสินใจอันเป็นแนวทางในการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น จนท าให้เกิดความ
พึงพอใจ นอกจากนี้ Perter และ Olson (2008) ได้ให้ความเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่าผู้บริโภคจะ
รับรู้ว่ามีปัญหาเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อเป้าหมายนั้นยังไม่ได้เกิดผลส าเร็จตามที่ต้องการจะท าให้ส าเร็จ 
ผู้บริโภคจึงใช้กระบวนการตัดสินใจในการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นเพ่ือท าให้บรรลุเป้าหมาย 
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 Kotler (2003) ได้กล่าวถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของบุคคลไว้ดังนี้ 
1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของบุคคลที่มี 

บทบาทส าคัญ เนื่องจากตั้งแต่เด็ก บุคคลจะได้รับการเรียนรู้ ค่านิยม ความชื่นชอบ และพฤติกรรมมา
จากครอบครัวและสถาบันต่าง ๆ ในสังคม จึงท าให้บุคคลมีการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าท่ีไม่ขัดกับ
ค่านิยมและความชื่นชอบตามที่กลุ่มคนต่าง ๆ ในสังคมเห็นว่าดีเพ่ือให้เกิดการยอมรับ 

2. ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) คือ กลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อ 
ทัศนคติหรือพฤติกรรมของบุคคล โดยกลุ่มอ้างอิงแบ่งเป็นกลุ่มปฐมภูมิ (Primary Reference 
Groups) เช่น เพ่ือน ครอบครัว หรือเพ่ือนร่วมงาน เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อบุคคลเนื่องจากมี
ความใกล้ชิดบุคคลมากท่ีสุด มีปฏิสัมพันธ์กันอย่างต่อเนื่องและมีการติดต่อสื่อสารกันโดยตรงอย่างไม่
เป็นทางการ และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Reference Groups) เช่น สมาชิกกลุ่มท่องเที่ยว กลุ่ม
อาชีพ กลุ่มนิสิตมหาวิทยาลัย ซึ่งมีการติดต่อสื่อสารอย่างเป็นทางการและมีปฏิสัมพันธ์น้อยกว่ากลุ่ม
แรก นอกจากนี้ บุคคลยังได้รับอิทธิพลจากกลุ่มที่บุคคลไฝ่ฝันหรือปรารถนาจะเข้าร่วม (Aspiration 
Group) คือ กลุ่มท่ีบุคคลแต่ละคนต้องการจะเป็น และอยากเข้าร่วมเป็นสมาชิกด้วย เช่น กลุ่มดารา 
หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง 

นอกจากนี้ บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) ของบุคคลก็เป็นปัจจัยส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อ เนื่องจากแต่ละบุคคลสามารถมีบทบาทได้หลากหลาย เช่น อยู่ที่ท างานเป็นอาจารย์
แพทย์ อยู่บ้านเป็นพ่อที่ดีของลูก เป็นต้น ซึ่งบุคคลแต่ละคนมักเลือกสินค้าที่แสดงถึงบทบาทและ
สถานภาพทางสังคม เช่น เวลาไปท างานเป็นหมอต้องเลือกชุดท างานท่ีสะอาด ภูมิฐาน น่าเชื่อถือ เมื่อ
กลับมาบ้านมีบทบาทเป็นพ่อที่ดีของลูกอาจให้ชุดล าลองเพ่ือเล่นกับลูก เป็นต้น 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) บุคคลแต่ละคนจะเลือกสินค้าที่แตกต่างกันไป 
ตามอายุ และวงจรชีวิต เช่น โสด มีครอบครัว หรือหย่าร้าง เป็นต้น รวมถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Lifestyle) ก็เป็นสิ่งที่บุคคลแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น โดย
รูปแบบการด าเนินชีวิตจะแสดงออกถึงการที่บุคคลนั้นมีปฎิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมรอบตัวเขาท้ังหมด 
สิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ดังนั้น นักการตลาดควรที่จะต้องรู้ถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าของตนเองกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย อาทิเช่น การ
ด าเนินชีวิตเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Lifestyle) สามารถเชื่อมโยงกับการเลือกผลิตภัณฑ์และบริการ ผู้
ลงโฆษณาสามารถเน้นด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์และบริการของลูกค้าเพ่ือเจาะกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมหรือผู้ลงโฆษณาสามารถมุ่งความสนใจไปที่ภาพลักษณ์ของความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม
ขององค์กรโดยเป็นส่วนหนึ่งของการเพ่ิมประสิทธิภาพภาพโดยรวมของบริษัท (Barber, 2012) 
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จากผลวิจัยของ Anvar และ Venter (2014) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค
ในการซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม พบว่าทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อมีความแตกต่างระหว่างเพศ โดย
ในเพศชายจะตระหนักถึงความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าเพศหญิง เพราะฉะนั้นนักการตลาดจึง
ควรใช้กลยุทธ์กลุ่มเป้าหมาย (Targeting Strategies) ในการเพิ่มความสามารถในการซื้อ ซึ่งเพศชาย
มีความตระหนักรู้น้อย จึงควรเน้นการสร้างทัศนคติในเพศชาย เพื่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ 

4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) หมายถึง แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้  
ความเชื่อและทัศนคติท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของบุคคล โดยที่บุคคลแต่ละคนมีความต้องการในสิ่ง
ต่าง ๆ ด้วยเหตุผลที่ต่างกัน เช่น บางคนต้องการซื้อคอมพิวเตอร์พกพาเพ่ือความจ าเป็นในการใช้งาน 
แต่บางคนซื้อเพราะต้องการการยอมรับจากสังคม เป็นต้น 

5. ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situational Factors) อาทิ อารมณ์ เวลา หรือภาระหน้าที่ที่ 
ต้องท า ซึ่งสถานการณ์ต่าง ๆ ดังกล่าวสามารถเข้ามาแทรกแซงและเปลี่ยนแปลงทัศนคติกับพฤติกรรม
ต่าง ๆ ของบุคคลได้ โดยไม่สามารถคาดการณ์ไว้ล่วงหน้า เช่น บุคคลชื่นชอบกาแฟตราสินค้า X มาก
และซื้อประจ า แต่ต้องเดินทางไปท างานสถานที่ใหม่ที่ไม่มีร้านกาแฟนี้ในบริเวณนั้น ท าให้บุคคล
อาจจะต้องซื้อกาแฟตราสินค้าอ่ืนแทน หรือบุคคลต้องการซื้อบ้านแต่ต้องล้มเลิกเนื่องจากเจ้านายปรับ
ลดต าแหน่ง เป็นต้น 
 

สอดคล้องกับ Assael (2004) ซ่ึงไดแ้บ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
แต่ละบุคคลเป็น 2 ประเภท ดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.12) 

1. ปัจจัยส่วนบุคคล (Individual Consumer) คือ ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological  
Factors) ประกอบด้วยความต้องการของผู้บริโภค การรับรู้ของผู้บริโภคต่อบทบาทและหน้าที่ของตรา
สินค้า ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิตและบุคลิกภาพของผู้บริโภครวมถึงลักษณะ
ทางด้านประชากร 

2. ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม (Environmental Influences) หมายถึง สภาพแวดล้อม 
ต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ วัฒนธรรมหลักและวัฒนธรรมย่อย บรรทัด
ฐาน ค่านิยมในสังคม และกลุ่มอ้างอิง คือ เพื่อน สมาชิกในครอบครัว หรือกลุ่มอ่ืน ๆ อาทิ สื่อมวลชน 
รวมถึงความพยายามของนักการตลาดในการน าเสนอสินค้าผ่านทางเครื่องมือสื่อสารการตลาด ไม่ว่า
จะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ หรือการส่งเสริมการขาย 
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แผนภาพที่ 2.12 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Assael, H. (2004). Consumer behavior and a strategic approach. Boston,  

New York: Houghton Mifflin, p. 22. 
 

ปัจจัยทั้งภายในและภายนอกมีอิทธิพลท าให้พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละคนย่อมมีรูปแบบการด าเนินชีวิต วัฒนธรรม ค่านิยม เพ่ือนและสมาชิกใน
ครอบครัวที่ไม่เหมือนกัน รวมไปถึงประสบการณ์ส่วนตัวที่แตกต่างกัน 

เมื่อผู้บริโภคท าการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะเกิดการตอบสนอง (Consumer Response) ซ่ึง
เป็นการประเมินผลการใช้งานสินค้าหรือบริการ โดยมีการประเมิน 2 รูปแบบ คือ พึงพอใจและไม่พึง
พอใจ หากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าจะท าให้เกิดการซื้อซ้ าและการสื่อสารบอกต่อไปยัง
บุคคลอื่น เช่น เพ่ือน สมาชิกในครอบครัว รวมถึงการสื่อสารตอบกลับไปยังองค์กรทางการตลาด ท า
ให้องค์กรทางการตลาดและบริษัทเจ้าของสินค้าสามารถน าข้อมูลตอบกลับที่ได้รับจากผู้บริโภค มา
ปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มาก
ที่สุด แต่ในทางกลับกัน หากผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการจะท าให้ไม่เกิดการซื้อ
สินค้านั้นอีก และอาจท าการบอกต่อสิ่งที่ไม่ดีของสินค้านั้นต่อบุคคลอ่ืน 
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Schiffman และ Kanuk (2010) และ Solomon (2015) ได้อธิบายขั้นตอนของกระบวน 
การตัดสินซื้อของผู้บริโภคโดยแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน (ดูแผนภาพที่ 2.13) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 
แผนภาพที่ 2.13 แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Solomon, M.R. (2015). Consumer behavior: Buying, having, and being (11thed.). 

Edinburgh Gate, England: Pearson Education. p. 70. 
 

1. ขั้นตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการ 
ตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่ตนเองเป็นอยู่ 
(Actual State) กับสภาวะที่ตนเองต้องการ (Desired State) ท าให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาที่เกิด
และต้องการแก้ไข อย่างไรก็ตาม นักการตลาดสามารถที่จะใช้ปัจจัยต่าง ๆ เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภค
เกิดความตื่นตัวและตระหนักถึงความต้องการได้ เช่น ใช้การโฆษณาจูงใจให้ผู้บริโภคต้องการมี
ภาพลักษณ์ของนักอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม รับผิดชอบต่อสังคม หรือมีสุขภาพดี เป็นต้น นอกจากนี้ 
อิทธิพลของสิ่งแวดล้อมภายนอกยังส่งผลต่อการตระหนักถึงปัญหาของบุคคลอีกด้วย 
 สอดคล้องกับ Assael (2004) และ Mowen และ Minor (1998) ที่กล่าวว่าขั้นของการ
ตระหนักถึงปัญหาจะเป็นขั้นของการตระหนักถึงความต้องการของตัวผู้บริโภคเอง ซึ่งจะเกิดข้ึนเมื่อ
ผู้บริโภคเกิดความขัดแย้งขึ้นระหว่างสภาวการณ์ปัจจุบัน (Actual State) กับความต้องการที่อยากจะ
เป็น (Ideal State) โดยความขัดแย้งท่ีเกิดข้ึนนี้จะเป็นสิ่งที่จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการกระท าหรือ
เกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด (ดูแผนภาพที่ 2.14) 
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แผนภาพที่ 2.14 แบบจ าลองการตระหนักถึงปัญหา 
 
  
 
 
 
 

 
ที่มา:  Solomon, M.R. (2015). Consumer behavior: Buying, having, and being  

(11th ed.). Edinburgh Gate, England: Pearson Education. p. 71. 
 

 แผนภาพที่ 2.14 แสดงให้เห็นว่า ปัญหานั้นสามารถเกิดขึ้นได้ในสองลักษณะ คือ บุคคล
ตระหนักถึงปัญหาในภาวการณ์ปัจจุบัน (Need Recognition) เช่น น้ ามันใกล้หมดขณะขับรถ หรือ
สินค้าท่ีใช้อยู่นั้นหมดแล้วต้องการซื้อสินค้าใหม่ ทั้งนี้ ปัจจัยด้านการเงิน (Finances) ยังเป็นอีกหนึ่ง
ปัจจัยที่มีความส าคัญ นั่นคือ รายรับและรายจ่ายที่ลดลงหรือเพ่ิมข้ึนนั้นมีส่วนส าคัญในการเลือกซ้ือ
สินค้าและการตระหนักถึงปัญหาของแต่ละบุคคลด้วย  

อีกหนึ่งลักษณะของปัญหาคือ บุคคลเกิดความต้องการใหม่ ๆ (Opportunity Recognition) 
กล่าวคือ บุคคลมีความต้องการที่สูงขึ้นกว่าเดิมบุคคลจึงเกิดการตระหนักถึงปัญหาขึ้น เช่น ต้องการ
รถยนต์เปิดประทุน เป็นต้น หรือความต้องการที่เกิดขึ้นจากการซื้อสินค้าชนิดหนึ่งแล้วส่งผลต่อการซื้อ
สินค้าอีกชนิดหนึ่ง เช่น ซื้อโทรศัพท์มือถือ ท าให้ต้องการซื้อฟิล์มกันรอยและเคสป้องกันโทรศัพท์ เป็น
ต้น (Solomon, 2015) 
 ทั้งนี้ Maslow (as cited in Assael, 2004) ได้แบ่งความต้องการของมนุษย์ออกเป็น 5 
ล าดับขั้นด้วยกัน เรียงล าดับจากความต้องการที่ต่ าที่สุดไปยังความต้องการที่สูงที่สุด ซึ่งบุคคลจะต้อง
ตอบสนองความต้องการที่ต่ าก่อนไปสู่ความต้องการที่สูงขึ้น โดยความต้องการทั้ง 5 ล าดับขั้น
เรียงล าดับ ดังนี้ (1) ความต้องการทางกายภาพ (Physiological Needs) ซึ่งเป็นความต้องการด้าน
พ้ืนฐานของมนุษย์ เช่น อาหาร  น้ า อากาศ และที่อยู่อาศัย (2) ความต้องการความมั่นคง ปลอดภัย 
(Safety Needs) เช่น การได้รับการปกป้อง และความมั่นคง (3) ความต้องการทางสังคม (Social 
Needs) อาทิ มิตรภาพ การเป็นที่รัก และการถูกยอมรับในสังคม (4) ความต้องการความเคารพนับ
ถือ (Ego Needs) การได้รับการยกย่อง และการประสบความส าเร็จ (5) ความต้องการความสมบูรณ์
ของชีวิต (Self-actualization Needs) ความต้องการในข้ันนี้จะแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล เป็น
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ความต้องการเติมเต็มตัวตนของตนเองให้สมบูรณ์ อาทิเช่น การท่องเที่ยว การเรียนรู้ การศึกษาศิลปะ 
เป็นต้น ดังที่กล่าวไปแล้วว่าเมื่อความต้องการในข้ันต่ าที่สุดได้รับการตอบสนอง มนุษย์ก็จะมีความ
ต้องการในล าดับขั้นที่สูงขึ้นไปจากเดิมในอีกขั้นหนึ่ง และจะเป็นเช่นนี้ไปเรื่อย ๆ จนกว่าจะถึงขั้นของ
ความต้องการที่สูงที่สุด ดังนั้นแต่ละตราสินค้าอาจเลือกตอบสนองความต้องการในล าดับขั้นที่แตกต่าง
กันได้ 

Assael (2004) ได้กล่าวเพ่ิมเติมในเรื่องของความต้องการว่าสามารถแบ่งได้ออกเป็น 2 
รูปแบบ ได้แก่  

1) ความต้องการเชิงอรรถประโยชน์ในการใช้สอย (Utilitarian Needs) ซึ่งเป็นความ 
ต้องการในคุณประโยชน์หรือคุณสมบัติของสินค้า เช่น ความทนทาน ราคา ความสะดวกสบาย เป็น
ต้น ทั้งนี้ในการซื้อสินค้าที่เน้นอรรถประโยชน์ในการใช้สอยนั้น บุคคลจะให้ความส าคัญกับข้อมูล
ข่าวสารที่เกี่ยวกับคุณสมบัติและคุณประโยชน์ของสินค้า และจะท าการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง ดังนั้น 
โฆษณาท่ีจะกระตุ้นความต้องการนี้จึงควรเน้นการให้ข้อมูลข่าวสาร  

2) ความต้องการในเชิงอารมณ์ (Hedonic Needs) หมายถึง ความต้องการเกี่ยวกับความ 
พึงพอใจจากการใช้สินค้า ซึ่งจะสัมพันธ์กับอารมณ์หรือจินตนาการของบุคคลที่ได้รับจากการบริโภค
สินค้า ดังนั้น โฆษณาที่จะกระตุ้นความต้องการนี้จึงควรใช้รูปภาพ ดนตรี สีสัน สัญลักษณ์ หรืออาจมี
การสร้างตัวตนที่มีความสัมพันธ์กับผู้บริโภคทางด้านอารมณ์และความรู้สึก เช่น ความเป็นชาย ความ
เป็นหญิง การเป็นส่วนหนึ่งของธรรมชาติ หรือน าเสนอร่วมกับทีมนักกีฬาหรือบุคคลที่มีชื่อเสียง  
เป็นต้น 

2. ขัน้ค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นขั้นตอนการส ารวจหรือแสวงหาข้อมูล 
จากสิ่งแวดล้อมรอบตัวทั้งภายในและภายนอก เพ่ือใช้เป็นเหตุผลในการตัดสินใจบริโภค โดยบุคคลจะ
ส ารวจข้อมูลจากภายในก่อน (Internal Search) โดยพยายามดึงข้อมูลจากหน่วยความจ าของตัว
บุคคลเอง หากข้อมูลหรือข่าวสารในความทรงจ าไม่เพียงพอ บุคคลจะหาจากแหล่งภายนอก 
(External Search) เพ่ิมเติม ได้แก่ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ สอบถามจากบุคคลใกล้ตัวไม่ว่าจะเป็น
เพ่ือนหรือคนในครอบครัว หรือการหาข้อมูลจากเว็บบอร์ด เป็นต้น ซึ่งวิธีในการแสวงหาข้อมูลจาก
แหล่งภายนอกนั้นมักจะแตกต่างกันไปในแต่ละตัวบุคคล ขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับบุคคล
คนนั้น ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยภายในตัวบุคคล (ทัศนคติ บุคลิกภาพ รูปแบบการด าเนินชีวิต) อิทธิพลทาง
สังคมรอบตัว (เพ่ือน บรรทัดฐานของสังคม) อิทธิพลของครอบครัว รวมไปถึงระดับความเกี่ยวพัน 
(Involvement) ที่มีต่อสินค้าด้วย ซึ่งระดับความเกี่ยวพันมีผลต่อปริมาณและการค้นหาข้อมูลของ
บุคคล กล่าวคือ บุคคลต้องการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้นมากเม่ือการตัดสินใจซื้อสินค้านั้นมีความ
เสี่ยงมากและมีความส าคัญ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Anvar และ Venter (2014) ที่พบว่า ผู้บริโภค
เชื่อว่าสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้นมีราคาสูง ท าให้เกิดความเสี่ยงสูงในการซื้อสินค้า และเมื่อต้องการซื้อ
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สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง สิ่งที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าคือ อิทธิพลทางสังคม อันได้แก่ เพ่ือนและ
ครอบครัว  

ทั้งนี้ บุคคลมีลักษณะของการค้นหาข้อมูลที่แตกต่างกัน ดังนี้ (Assael, 2004)  
1) การค้นหาข้อมูลอย่างต่อเนื่อง (Ongoing Search) คือ บุคคลหรือผู้บริโภคมีการค้นหา 

ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการอยู่ตลอดเวลา และมีความสนใจอย่างต่อเนื่อง แม้ว่าใน
ขณะนั้นผู้บริโภคจะมีความจ าเป็นหรือความต้องการเก่ียวกับสินค้าหรือบริการหรือไม่ก็ตาม อีกทั้ง ไม่
จ าเป็นต้องมีพฤติกรรมการซื้อเกิดข้ึน โดยมากมักเป็นสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคสนใจเป็นพิเศษ อาจ
เกี่ยวข้องกับงานอดิเรก เช่น ผู้บริโภคสนใจการแต่งหน้า มักหาข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องส าอางหรือดูสื่อที่
เกี่ยวข้องกับการแต่งหน้าอยู่เป็นประจ า เป็นต้น 

2) การค้นหาข้อมูลแบบเฉพาะเจาะจง (Specific Search) คือ ผู้บริโภคจะหาข้อมูลเฉพาะ 
สถานการณ์ที่ต้องการซื้อหลังจากตระหนักถึงปัญหา แต่เมื่อซื้อสินค้าแล้วบุคคลจะหยุดค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับตราสินค้านั้นไป โดยลักษณะของการหาข้อมูลประเภทนี้ผู้บริโภคจะมีแรงจูงใจในการหา
ข้อมูลของสินค้าเพ่ิมเติมเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการตัดสินใจซื้อสินค้า ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภค
ต้องการชุดแต่งงานส าหรับงานแต่งงาน จึงต้องการหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ แต่เมื่องานแต่งงานได้
ผ่านไปแล้ว ผู้บริโภคอาจไม่ได้สนใจหาข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องนี้อีกต่อไป  

3) การค้นหาข้อมูลแบบเฉื่อย (Passive Search) คือ ผู้บริโภคแทบจะไม่ได้ท าการหาข้อมูล  
เนื่องจากผู้บริโภคมีระดับความเก่ียวพันต่ า (Low-involvement) ต่อสินค้า ท าให้รู้สึกว่าการแสวงหา
ข้อมูลนั้นไม่คุ้มค่ากับเวลาที่สูญเสียไป จึงไม่ค่อยได้ใช้ความพยายามในการแสวงหาข้อมูล 
 

3. ขั้นประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เป็นการประเมินทางเลือกของ 
บุคคลหลังจากท่ีได้ท าการค้นหาข้อมูลอย่างเพียงพอแล้ว โดยบุคคลจะพิจารณาเปรียบเทียบคุณสมบัติ 
ข้อดีข้อเสียของสินค้า และพยายามหาตัวเลือกที่เหมาะสมและดีที่สุด ซึ่งการประเมินทางเลือกนั้นแบ่ง
ได้เป็น 2 ลักษณะ คือ (1) การประเมินทางเลือกจากรายการตราสินค้าหรือกลุ่มตราสินค้าที่เด่นในใจ
ของผู้บริโภค (Evoked Set) โดยส่วนใหญ่มักมีประมาณ 3-5 ตราสินค้า จากตราสินค้าทั้งหมดที่มีขาย
ในท้องตลาด ซึ่งอาจเป็นตราสินค้าท่ีผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์ในการใช้หรือเป็นตราสินค้าท่ีมี
ชื่อเสียงในด้านนั้นที่ผู้บริโภคคุ้นเคย เช่น เมื่อผู้บริโภคต้องการซื้อครีมกันแดด ผู้บริโภคอาจนึกถึง 
Nevia, Biore หรือ Banana boat เป็นต้น (2) การประเมินทางเลือกโดยเอาคุณสมบัติ (Attribute) 
ของสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการมาเป็นเกณฑ์ในการพิจารณา (Evaluation Criteria) เช่น เมื่อผู้บริโภค
ต้องการซื้อครีมกันแดด ผู้บริโภคจะพิจารณาจากคุณสมบัติในการกันแดด เนื้อครีม และส่วนผสม 
หรือ Carrigan และคณะ (2004) พบว่าเมื่อผู้บริโภคจะซื้อสินค้าสินค้าที่มีจริยธรรม (Ethical 
Products) ผู้บริโภคจะพิจารณาท้ังความรู้สึกทางประสาทสัมผัส (Sensory Pleasure) และประโยชน์
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ในทางปฏิบัติ (Pragmatic Benefit) เป็นต้น โดยการประเมินตัวเลือกจะเป็นการให้คะแนนแต่ละตรา
สินค้าตามคุณสมบัติต่าง ๆ ที่ต้องการ ทั้งนี้ การประเมินทางเลือกนั้นอาจประเมินในลักษณะใด
ลักษณะหนึ่งหรือผสมผสานทั้ง 2 ลักษณะดังที่กล่าวไป (Mixed Strategy) หรือในบางสถานการณ์ 
การประเมินทางเลือกอาจไม่จ าเป็นต้องใช้การพิจารณาท่ียาวนาน เนื่องจากมีหลักง่าย ๆ ที่น าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อที่รวดเร็ว อาทิเช่น สินค้าที่มีราคาสูงย่อมมีคุณภาพ สินค้าท่ีมีสีสันสวยงาม หรือสินค้าของ
ตราสินค้าที่เป็นที่ยอมรับและน่าเชื่อถือมากที่สุด เป็นต้น (Peter & Olson, 2008) 
 

4. ขั้นการตัดสินใจซื้อ (Purchase Intentions) เมื่อผู้บริโภคประเมินหรือพิจารณา 
ทางเลือกหรือตัวเลือกท่ีดีที่สุดแล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกตัวเลือกที่ชอบมากกว่าตัวเลือกอ่ืน ๆ จน
น าไปสู่ความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) และการตัดสินใจซื้อในที่สุด (Purchase Decisions) 
อย่างไรกต็าม ในบางสถานการณ์ความชื่นชอบมากกว่าไม่ได้น าไปสู่พฤติกรรมการซื้อเสมอไป 
เนื่องจากอาจมีปัจจัยอ่ืนเข้ามาแทรกในระหว่างการตัดสินใจ เช่น ผู้บริโภคอาจตัดสินใจซื้อตราสินค้าที่
ชอบน้อยกว่าเนื่องจากมีการลดราคาของสินค้า มีของสมนาคุณหรือมีการชิงโชค เป็นต้น  
 ในการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยด้านความเสี่ยงมีอิทธิพลสูงต่อการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการจาก
ผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยด้านความเสี่ยง (Perceived Risk Factor) คือ ระดับของความไม่แน่ใจที่ผู้บริโภค
รับรู้ต่อผลลัพธ์ที่อาจเกิดข้ึนหลังจากท าการตัดสินใจซื้อสินค้านั้นไปแล้ว โดย Hoyer และ Maclnnis 
(2001) ได้จ าแนกประเภทความเสี่ยงออกเป็น 6 ประเภท ดังนี้ 

1) ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial Risk) ของผู้บริโภค โดยความเสี่ยงในลักษณะนี้มัก 
เกิดกับสินค้าที่มีราคาสูงกับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ไม่มากนัก 

2) ความเสี่ยงทางสังคม (Social Risk) เป็นความไม่ม่ันใจว่าการตัดสินใจซื้อหรือการใช้ 
สินค้านั้น จะเป็นที่ยอมรับของบุคคลรอบข้างหรือไม่ ความเสี่ยงนี้มักเกิดขึ้นกับสินค้าท่ีผู้อ่ืนมองเห็น 
เช่น เสื้อผ้า กระเป๋า รองเท้า รถยนต์ 

3) ความเสี่ยงด้านจิตใจ (Psychological Risk) เป็นการสูญเสียความมั่นใจในตนเองของ 
ผู้บริโภค (Self-esteem) กล่าวคือ ผู้บริโภคกลัวว่าการตัดสินใจของตนเป็นการตัดสินใจที่ผิดพลาด
และส่งผลเสียต่อภาพลักษณ์ของตนเอง 

4) ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ (Performance Risk) คือ ความเสี่ยงที่แสดงให้เห็นถึง 
ความไม่แน่ใจเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ว่าสามารถท าหน้าที่ได้ตามที่คาดหวังหรือไม่ 

5) ความเสี่ยงทางด้านกายภาพ (Physical Risk) เป็นความเสี่ยงที่เกิดจากการใช้สินค้าที่ 
อาจเกิดอันตรายต่อร่างกาย เช่น ยา เครื่องใช้ไฟฟ้า เครื่องส าอาง เป็นต้น 
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6) ความเสี่ยงด้านเวลา (Time Risk) คือ ความเสี่ยงของการเสียเวลาในการแสวงหาสินค้าที่ 
ต้องการ และหากสินค้านั้นไม่ได้เป็นไปตามท่ีคาดหวังไว้ อาจต้องเสียเวลาเพิ่มเพ่ือท าการตัดสินใจ 
อีกครั้ง 

 จากผลวิจัยของ Ertz, M., Karakas, F., & Sarigo ̈llu ̈, E. (2016) พบว่าผู้บริโภคท่ีมีเงินและ
เวลา จะมีส่วนร่วมในพฤติกรรมเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมแบบส่วนตัวมากกว่า ไม่ใช่เพราะพวกเขามีเงิน
และเวลา แต่เป็นเพราะทั้ง 2 ปัจจัยนี้ท าให้เห็นว่าส าคัญกว่าและเสียค่าใช้จ่ายน้อย ดังนั้นบริษัทจึง
ควรท าแคมเปญการสื่อสารกระตุ้นทัศนคติทางบวกของผู้บริโภคโดยเน้นเรื่องราคาและการ
ประหยัดเวลา ทั้งยังเป็นการเพ่ิมการรับรู้และพฤติกรรมการซื้อให้กับผู้บริโภคอีกด้วย 
 

5. ขั้นการประเมินหลังการซื้อ (Post-purchase Evaluation) เป็นการประเมินของ 
ผู้บริโภคหลังจากได้ท าการซื้อสินค้าไปแล้ว เพ่ือพิจารณาว่าสินค้านั้นสามารถตอบสนองความต้องการ
จนเกิดความพึงพอใจได้หรือไม่ กล่าวคือ หากการบริโภคสินค้าเป็นไปตามท่ีผู้บริโภคคาดหวัง ผู้บริโภค
จะเกิดความพึงพอใจในตัวสินค้าและมีแนวโน้มที่จะเกิดการซื้อซ้ า แต่หากไม่เป็นไปตามที่ผู้บริโภค
คาดหวัง ผู้บริโภคจะเกิดความไม่พึงใจต่อตัวสินค้า ไม่เกิดการซื้อซ้ า และอาจเกิดความเห็นว่าตรา
สินค้าอ่ืนสามารถให้ความพึงพอใจได้มากกว่า นอกจากนั้น ผู้บริโภคอาจบอกข้อเสียที่เกิดขึ้นไปยัง
บุคคลอื่นอีกด้วย 

ทั้งนี้ การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในแต่ละครั้ง อาจไม่จ าเป็นต้องใช้กระบวนการ
ตัดสินใจให้ครบทั้ง 5 ขั้นตอน Hawkins และ Mothersbaugh (2013) ได้แบ่งลักษณะของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ออกเป็น 3 รูปแบบ ดังนี้ 

1. Norminal Decision Making หรือ Habitual Decision Making เป็นการตัดสินใจซื้อ 
ตามความเคยชินหรือการซื้อสินค้าเดิมซ้ าเป็นประจ า เนื่องจากผู้บริโภคต้องการลดความเสี่ยงจากการ
ตัดสินใจที่ผิดพลาด ซึ่งในบางสถานการณ์ผู้บริโภคจะไม่ค้นหาข้อมูลเลยหรือค้นหาเพียงเล็กน้อย 
เพราะเห็นว่าไม่คุ้มค่าที่จะเสียเวลา หรืออาจเป็นการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเพียงเล็กน้อยเพ่ือมาประเมิน
ร่วมกับประสบการณ์ที่เคยได้รับจากสินค้านั้น สอดคล้องกับ Solomon (2015) ที่กล่าวว่า การ
ตัดสินใจในลักษณะนี้ เป็นการตัดสินใจที่ใช้ความพยายามเพียงเล็กน้อยหรือไม่ได้ใช้ความพยายามใน
การตัดสินใจเลย เนื่องจากเป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าเดิม ๆ ด้วยความเคยชินจนเป็นนิสัย ซึ่งใน
บางครั้งผู้บริโภคอาจไม่รู้สึกตัวในระหว่างการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น จนกระทั่งได้พบว่าตนเองได้ซื้อ
สินค้าชิ้นนั้นไปแล้ว 

2. Limited Problem Solving (LPS) เป็นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีขอบเขตจ ากัด  
นั่นคือ ผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลไม่มาก แล้วท าการประเมินทางเลือกตราสินค้าอย่างง่าย ๆ ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ มักเกิดขึ้นในกรณีที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ ากับตัวสินค้า และสินค้านั้นมีความเสี่ยงต่ า 
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เช่น แชมพู สบู่ ยาสีฟัน เป็นต้น หรืออาจเกิดขึ้นเพ่ือตอบสนองในบางอารมณ์หรือบางสถานการณ์ 
เช่น ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าตราสินค้าใหม่ เพราะเบื่อตราสินค้าท่ีใช้อยู่ เป็นต้น การตัดสินใจซื้อใน
ลักษณะนี้ จะท าให้เกิดการเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนได้ง่าย (Switching Brand) เนื่องจากผู้บริโภค
ไม่ได้ประเมินตราสินค้าอย่างละเอียด จึงอาจท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อจากสิ่งเร้าทางการตลาด ดังนั้น 
นักการตลาดจึงควรหากลยุทธ์ที่ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อและน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อ เช่น 
การแจกตัวอย่างสินค้า (Sampling) เพ่ือให้น าไปทดลองใช้ เป็นต้น 

3. Extended Problem Solving (EPS) เป็นรูปแบบของกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อาศัย 
ทั้ง 5 ขั้นตอน โดยมักเกิดในกรณีที่ผู้บริโภคความเก่ียวพันกับสินค้าสูง และรู้สึกว่าการตัดสินใจซื้อนั้นมี
ความเสี่ยง เนื่องจากสินค้านั้นมีความส าคัญ ไม่คุ้นเคย ซื้อไม่บ่อยครั้งและมีราคาสูง เช่น บ้าน รถยนต์ 
คอนโด เป็นต้น ซึ่งผู้บริโภคจะให้ความส าคัญและใช้เวลาในการค้นหาข้อมูลค่อนข้างมาก และมีการ
ประเมินทางเลือกตราสินค้าอย่างสลับซับซ้อน (Complex Decision Making) ลักษณะการตัดสินใจ
ซื้อแบบนี้มักเกิดข้ึนกับการซื้อในครั้งแรก นอกจากนี้ยังเป็นแบบแผนที่ท าให้เกิดความภักดีต่อตรา
สินค้า (Brand Loyalty) 
 

การตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม (Green Purchase Intentions) 

 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Intentions) หมายถึง การพิจารณาเพ่ือตัดสินใจเลือกตัวเลือกท่ี
ชอบมากที่สุด จนน าไปสู่ความตั้งใจซื้อ และการตัดสินใจซื้อในที่สุด (Schiffman & Kanuk, 2010; 
Solomon, 2015) ดังนั้น การตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม สามารถนิยามได้ว่า การพิจารณา
ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า เมื่อพวกเข้ารับรู้ว่าเป็นสินค้าหรือตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม  
(Huang et al., 2014; Chen & Chang, 2012; Oliver & Lee, 2010; Zeithaml, 1988) 
 Young et al. (2010) ไดท้ าการวิจัยเกี่ยวกับการบริโภคอย่างยั่งยืน (Sustainable 
Consumption) ของผู้บริโภคเพ่ือสิ่งแวดล้อมเม่ือซื้อสินค้า และสร้างแบบจ าลองการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคเพ่ือสิ่งแวดล้อมดังต่อไปนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.15 ประกอบ) 
 ส่วนที่ 1 เกณฑ์ในการซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมขึ้นอยู่กับความรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 
รวมถึงประสบการณ์ที่มีต่อการซื้อสินค้าก่อนหน้านั้นเป็นอย่างไร Keller (1993) กล่าวว่า ความรู้ที่มี
ต่อตราสินค้า (Brand Knowledge) เป็นเสมือน node ของตราสินค้าในความจ าของผู้บริโภคท่ีมีการ
เชื่อมต่อกัน ซึ่งในตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม node ที่เชื่อมต่อกันจะเกี่ยวกับความมุ่งมั่นด้าน
สิ่งแวดล้อม และ ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม 
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 ส่วนที่ 2 การเลือกเกณฑ์เก่ียวกับสิ่งแวดล้อมในการซื้อส่วนบุคคล โดยผู้บริโภคสามารถหา
ข้อมูลของสินค้าได้จากอินเทอร์เน็ต ผู้ขายสินค้า หรือการพูดคุยกับเพ่ือนและครอบครัว เพ่ือลดความ
เสี่ยงในการซื้อสินค้าโดยเฉพาะกับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง 
 ส่วนที่ 3 สิ่งกีดขวางและสิ่งอ านวยความสะดวก ถ้ามีสิ่งกีดขวางที่แข็งแรงจะกลายเป็นเกณฑ์
ที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ สิ่งกีดขวางสามารถอธิบายได้โดยช่องว่างระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม 

ส่วนที่ 4 การซื้อสินค้า ขึ้นอยู่กับการตัดสินใจของผู้บริโภคต่อข้อมูลและประเด็นด้าน
สิ่งแวดล้อมท่ีได้รับจากสิ่งรอบข้างและตนเอง 

ส่วนที่ 5 การตอบกลับ หากผู้บริโภคพึงพอใจ จะท าให้เกิดการซื้อซ้ าและบอกต่อในทางที่ดี 
แต่หากผู้บริโภคไม่พึงพอใจ อาจท าให้เกิดการบอกต่อในทางที่ไม่ดีและไม่ซื้อสินค้านั้นอีก 

 
แผนภาพที่ 2.15 แบบจ าลองการซื้อสินค้าของผู้บริโภคเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Young, W., Hwang, K., McDonald, S., & Oates, C. J. (2010). Sustainable  

consumption: green consumer behaviour when purchasing products.  
Sustainable Development, 18(1), p. 28. 

 
 -  การวัดการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม พบว่า
นักวิชาการได้ออกแบบและ/หรือพัฒนามาตรวัดส าหรับใช้ในการวัดการตัดสินใจซื้อต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 งานวิจัยของ Suki (2016) วัดการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยพัฒนาข้อค าถาม
จากงานวิจัยของ Chan (2001) ที่ท าการศึกษาปัจจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม
ของชาวจีน โดยใช้แบบสอบถามกับบุคคลที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป จ านวน 549 ชุด ในกรุงปักก่ิงและ
กวางโจว ประเทศจีน เนื่องจากปักกิ่งเป็นเมืองหลวงของประเทศจีนและกวางโจวเป็นหนึ่งในเมืองที่
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ก าลังพัฒนาด้านสิ่งแวดล้อม ทั้งนี้ งานวิจัยชิ้นนี้ต้องการศึกษาปัจจัยด้านวัฒนธรรมและจิตวิทยาที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคชาวจีน โดยมีการวัดความรู้ด้านนิเวศวิทยา ความรู้
เรื่องผลกระทบเก่ียวกับระบบนิเวศ ทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อ และวัดการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งงานวิจัยของ Chan (2001) ในการวัดการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้น วัด
ด้วยข้อค าถามทั้งหมด 3 ข้อ และใช้มาตรวัดแบบ Likert scale มีเกณฑ์การให้คะแนน 7 ระดับ โดย 
1 เท่ากับไม่ชอบเลย และ 7 เท่ากับ ชอบมากที่สุด มีข้อค าถามดังนี้ 

1. ในอีก 1 เดือนข้างหน้า ฉันจะซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมเพราะเป็นสินค้าที่ไม่สร้าง
มลภาวะ 

2. ในอีก 1 เดือนข้างหน้า ฉันจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน เนื่องจากเหตุผลด้านสิ่งแวดล้อม 
3. ในอีก 1 เดือนข้างหน้า ฉันวางแผนว่าจะไปใช้สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
นอกจากนี้ งานวิจัยของ Huang และคณะ (2014) ที่ศึกษาผลกระทบของตราสินค้าเพ่ือ 

สิ่งแวดล้อมท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ ได้ได้พัฒนารูปแบบข้อค าถามจากงานวิจัยของ Chan (2001) 
เช่นเดียวกัน 
 ในส่วนงานวิจัยของ Hue Chang และ Chutinart (2017) ท าการศึกษาการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพผิว ผ่านทฤษฎีการวางแผน (Theory of Planned Behavior) โดยทดสอบ
ผลกระทบจากประเทศแหล่งที่มาและราคา ท าการวิจัยโดยการใช้แบบสอบถามจ านวน 300 ชุดกับ
กลุ่มนิสิตนักศึกษามหาวิทยาลัยอายุระหว่าง 18-24 ปี ในประเทศไต้หวันตอนเหนือ ผลการวิจัยพบว่า
ประเทศแหล่งที่มาและราคามีผลต่อความตั้งใจซื้อหรือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งงานวิจัยนี้ได้พัฒนารูปแบบข้อค าถามในการวัดการตัดสินใจซื้อจากงานวิจัยของ Ajzen 
และ Fishbein (1980) ที่ศึกษาเรื่องความเข้าใจทัศนคติและการพยากรณ์พฤติกรรมทางสังคม และ 
Trafimow (1994) ที่ศึกษาเรื่องการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัยจากความกดดันและความ
มั่นใจในการรับรู้ งานวิจัยของ Hue Chang และ Chutinart (2017) ไดท้ าการวัดการตัดสินใจซื้อตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมโดยใช้ข้อค าถามทั้งหมด 4 ข้อ ในมาตรวัดแบบ Likert Scale เกณฑ์การให้
คะแนน 5 ระดับ 1 เท่ากับ ไม่เห็นด้วยเลย และ 5 เท่ากับเห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยมีข้อค าถาม ดังนี้ 

1. ฉันมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
2. ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว เมื่อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหมด 
3. ฉันจะแนะน าผลิตภัณฑ์นี้ให้กับเพื่อนของฉัน 
4. ฉันจะพิจารณาการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
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 ส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ซึ่งเป็นการวัดการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ได้เลือก  
ประยุกตใ์ช้การวัด และข้อค าถามของ Chan (2001) Hue Chang และ Chutinart (2017) ซึ่งจาก
การศึกษาข้อค าถามแล้วพบว่า มีข้อค าถามของทั้ง 2 งานวิจัยมีทั้งส่วนที่คล้ายกันและแตกต่างกัน 
ผู้วิจัยจึงได้น าข้อค าถามมาประยุกต์และพัฒนาให้สอดคล้องกับแนวคิดการตัดสินใจซื้อตราสินค้า ส่วน
ในเรื่องของรายละเอียดการวัดและรูปแบบค าถามที่ใช้ จะกล่าวถึงอย่างละเอียดในบทที่ 3 
 
 กล่าวโดยสรุปได้ว่า การรับรู้และทัศนคติเป็นตัวแปรส าคัญในการใช้ท านายการตัดสินใจซื้อ
หรือพฤติกรรมการบริโภคตราสินค้า เมื่อได้ท าความเข้าใจในเบื้องต้นแล้ว ผู้วิจัยจะได้น าแนวคิดและ
ทฤษฎีดังกล่าวมาสร้างกรอบแนวคิดการวิจัยควบคู่ไปกับแนวคิดและทฤษฎีทั้งหมดที่ได้ท าการทบทวน
วรรณกรรมมา โดยมีรายละเอียดในส่วนถัดไป 
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กรอบแนวคิดวิธีวิจัย  

 
 
 
 

 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภท
ผลิตภัณฑ์ดูแลสขุภาพผิว 

- การสื่อสารตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 เอกลักษณ์องค์กร/ตราสินคา้ 
 แผนการรณรงค์เชิงการตลาด

เหตุสมัพันธ์ 
 การโฆษณาองค์กร 
 การประชาสัมพันธ์องค์กร 
 การสื่อสารผ่านผู้แทนองค์กร 
 ผู้สนับสนุนกิจกรรม 

ผู้บริโภคเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
    - ลักษณะประชากร 
   - อายุระหว่าง 18- 38 ปี 
 

การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
- การตระหนักถึงความพยายาม
ด้านสิ่งแวดล้อม 
- การระลึกและจดจ า
คุณลักษณะด้านสิ่งแวดล้อมของ
ตราสินค้า 

ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
   - ความรู้สึก 
   - การประเมินภาพรวม 
 

การตัดสินใจซ้ือตราสินค้า 
เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

- การวางแผนในการตัดสินใจซื้อ 
 

ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม 
- ทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อม 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารตราสินค้า ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมและพฤติกรรมผู้บริโภคต่อตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของเจเนอเรชั่นวาย” ในครั้งนี้แบ่งการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน โดยส่วนแรก เป็น
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยวิธีการศึกษาจากเอกสาร (Documentary research) 
เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับ วิธีการสื่อสารตราสินค้าของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแล
สุขภาพผิว ที่ใช้เป็นกรณีวิจัย และในส่วนที่ 2 นั้น ใช้วิธีการเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Research) 
ด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามเอง เพ่ือศึกษาการรับรู้ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคเจนวายที่มีความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน ต่อตราสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว โดยมีรายละเอียดระเบียบวิธีวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 
ตราสินค้าที่ใช้ในงานวิจัย 

 ในการคัดเลือกตราสินค้าส าหรับใช้เป็นกรณีวิจัย ผู้วิจัยได้ท าการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว (Skincare) จาก 
www.thegoodshoppingguide.com ซึ่งเป็นเว็บไซต์ขององค์กรอิสระ ประเทศอังกฤษ ที่มี
เป้าหมายเพื่อช่วยให้ประชาชนมีข้อมูลในการตัดสินใจเกี่ยวกับตราสินค้าที่ดีที่สุดส าหรับโลกใบนี้ 
ส าหรับสัตว์ และดีที่สุดส าหรับคนทั่วโลก เพื่อสร้างความแตกต่างเชิงบวกต่อสิ่งแวดล้อม สวัสดิภาพ
สัตว์ และชุมชนยากจนที่อาศัยอยู่ท่ัวโลก รวมถึงส่งเสริมความเท่าเทียม ความยุติธรรมและการพัฒนา
ที่ยั่งยืน โดยการช่วยให้ผู้คนสามารถเปลี่ยนโครงสร้างการซื้อสินค้าและการปฏิบัติเพ่ือประโยชน์ทาง
เศรษฐกิจเชิงจริยธรรมบนพื้นฐานของความยุติธรรมและความเป็นธรรม โดยเว็บไซต์จะช่วย
เปรียบเทียบจริยธรรมของผลิตภัณฑ์ บริษัทหรือตราสินค้า ช่วยให้ผู้บริโภคได้เลือกผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม สนับสนุนความรับผิดชอบต่อสังคมและการท าธุรกิจอย่างมีจริยธรรม ทั้งนี้ 
เว็บไซต์หรือองค์กรดังกล่าวถือว่าเป็นองค์กรที่ได้รับการยอมรับในวงกว้าง ซึ่งเห็นได้จากการได้รับการ
ตีพิมพ์เป็นหนังสือตลอดระยะเวลา 12 ปี และได้รับการรับรองจากบุคคลมากมาย อาทิเช่น ผู้บริหาร
ระดับสูงบริษัท Good Energy ผู้บริหารระดับสูงบริษัท Cafedirect Plc และ Alastair Fothergill 
โปรดิวเซอร์รายการ The Blue Planet & Life in the Freezer ช่อง BBC ที่ได้กล่าวว่า “หนังสือ 
The Good Shopping Guide เป็นหนังสือที่มีความส าคัญ โดยมีรายละเอียดการบริโภคของศตวรรษ
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ที่ 21 ซ่ึงง่ายต่อการปฏบัิติตาม และเราสามารถสนบัสนุนสวสัดิภาพของสัตว ์สิทธิมนุษยชน และ
สิ่งแวดล้อมได้อย่างง่ายดาย”  

หลังจากผู้วิจัยได้ท าการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแล
สุขภาพผิว (Skincare) จาก www.thegoodshoppingguide.com พบว่ามีตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม
ประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวจ านวนกว่า 20 ตราสินค้าและเป็นตราสินค้าที่มีจ าหน่ายในประเทศ
ไทยจ านวน 4 ตราสินค้า อันได้แก่ The Body Shop, Lush, L’Occitane และ Neal’s Yard 
Remedies 

โดยการเลือกตราสินค้านั้น ผู้วิจัยได้น าตราสินค้าทั้ง 4 ตราสินค้ามาท าแบบสอบถาม โดยให้
กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะตรงกับกลุ่มเป้าหมายการวิจัยจ านวน 40 คน เรียงล าดับตราสินค้าที่คิดว่ามี
ความเป็นตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากท่ีสุด จากอันดับที่ 1 ไปถึงอันดับที่ 4 เพ่ือเก็บค่าคะแนนของ
แต่ละตราสินค้า โดยมีค่าคะแนนดังนี้ 

อันดับที่ 1 เท่ากับ 4 คะแนน  

อันดับที่ 2 เท่ากับ 3 คะแนน  

อันดับที่ 3 เท่ากับ 2 คะแนน  

อันดับที่ 4 เท่ากับ 1 คะแนน 

ซึ่งผลการส ารวจพบว่า ตราสินค้า The Body Shop ได้คะแนนสูงสุดคือ 125 คะแนน 
รองลงมาคือตราสินค้า L’Occitane ซึ่งได้คะแนน 112 คะแนน ต่อมาคือตราสินค้า Lush และ 
Neal’s Yard Remedies ที่ได้คะแนน 92 และ 71 ตามล าดับ ดังนั้น เมื่อพิจารณาจากคะแนนที่
ผู้บริโภคจัดอันดับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ผู้วิจัยจึงได้เลือกตราสินค้าที่น ามาใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 2 
ตราสินค้าที่มีคะแนนสูงสุด ได้แก่ The Body Shop และ L’Occitane  

 
รูปแบบการวิจัย 
ส่วนที่ 1 วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  

 ส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) นี้ ท าโดยวิธีการศึกษาจากเอกสาร 
(Documentary Research) โดยผู้วิจัยจะวิเคราะห์รูปแบบเนื้อหาและวิธีการสื่อสารตราสินค้าของ
ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับ วิธีการสื่อสารตรา
สินค้าของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่ใช้เป็นกรณีวิจัย 
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แหล่งข้อมูลส าหรับการวิจัย 

แหล่งข้อมูลประเภทสื่อ: ข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ ได้แก่ เว็บไซต์ตราสินค้า (Website) เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ (Facebook Fanpage) ร้านค้า (Store) และ บทความโฆษณา (Advertorials) จากเว็บไซต์
อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า The Body Shop และ L’Occitane ในประเทศไทย ที่มีการเผยแพร่
ภายในช่วงระยะเวลา 1 ปี เริ่มตั้งแต่เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2560 - เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2561 โดย
เป็นข้อมูลเกี่ยวกับ (1) ข้อมูลเอกลักษณ์ขององค์กร (Corporate Identity) ตามแนวคิดของ Keller 
(2013) : ชื่อตราสินค้า การออกแบบตราสัญลักษณ์ (Logo) และสีที่ใช้ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ และ
ค าม่ันสัญญา (Commitments) (2) แผนการรณรงค์เชิงการตลาดเหตุสัมพันธ์ ซึ่งเป็นข้อมูลที่พบ
เพ่ิมเติมจากการศึกษาเอกสาร (3) การโฆษณาองค์กร (4) การประชาสัมพันธ์องค์กร (5) การสื่อสาร
ผ่านผู้แทนองค์กร และ (6) ผู้สนับสนุนกิจกรรม ทั้งนี้ ข้อ (3)-(6) เป็นเครื่องมือการสื่อสารตามแนวคิด
ของ Belason (2008) และ Cornelissen (2017)  
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการศึกษารูปแบบเนื้อหาและวิธีการสื่อสารตราสินค้าของตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว The Body Shop และ L’Occitane 
 

การวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูล 

 ผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลด้านการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop และ L’Occitane และเอกสารที่เก่ียวข้อง โดยน าข้อมูล
ที่ได้มา วิเคราะห์และน าเสนอข้อมูลโดยวิธีการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Description Analysis) เนื้อหา
เกี่ยวกับการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ตามวัตถุประสงค์งานวิจัย  
 
ส่วนที่ 2 วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

 การวิจัยในส่วนนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ประเภทงานวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Study) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมุ่งศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเจนวายที่มคีวามใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกันที่อาศัยอยู่
ในกรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2561 
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรที่ใช้ในงานวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี
อายุระหว่าง 18-38 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย โดยจากข้อมูลทางสถิติเกี่ยวกับประชากรของ
กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ปี 2560 พบว่ามีจ านวนประชากรที่มีอายุระหว่าง 18-38 ปี ที่
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ทั้งสิ้นจ านวน 1,657,851 คน (กระทรวงมหาดไทย, 2560) 
 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามตารางการสุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane (1973 
อ้างถึงใน วิเชียร เกตุสิงห์, 2547) โดยก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ 95% และค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 
5% โดยได้สูตรค านวณ ดังนี้ 
 สูตรค านวณของ Taro Yamane 

n =  
N

1 + N(e)2
 

 
เมื่อ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

N = ขนาดของกลุ่มประชากร 
e = ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดได้ (e = 0.05) 

  
เมื่อค านวณตามสูตรจะได้กลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน ดังนี้ 

𝑛 =  
1,657,851

1 + 1,657,851(0.05)2
 

 

             =   399.903 

                400 

 ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จึงใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 
 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  

ในการวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ  
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18-38 ปี ที่มีประสบการณ์การรับรู้และ/หรือซื้อผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภท
ผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว อย่างน้อย 1 ตราสินค้า  

ซึ่งผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลจากการแจกแบบสอบถามด้วยตนเอง (Face-to-Face) จ านวน 200 
ชุด โดยจะเลือกเก็บข้อมูลด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากพ้ืนที่ที่มีกลุ่มตัวอย่างหนาแน่น กระจาย
พ้ืนที่ส าหรับการเก็บข้อมูลไปตามสถานที่ต่าง ๆ ที่คาดว่าจะพบกลุ่มเป้าหมาย เช่น ส านักงาน 
สถานศึกษา ร้านอาหาร โรงภาพยนตร์ ศูนย์การค้า เป็นต้น รวมทั้งเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) จ านวน 200 ชุดด้วย ซึ่งผู้วิจัยจะขอความร่วมมือจากกลุ่ม
ตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม โดยการส่ง Link ที่เชื่อมโยงกับเว็บไซต์แบบสอบถามออนไลน์ที่
ผู้วิจัยสร้างขึ้นด้วยระบบ Google Form ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ป้องกันความผิดพลาดของการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างด้วยการใช้ค าถามคัดกรองซึ่งอยู่ในส่วนแรกสุดของแบบสอบถาม 
  

ตัวแปรในการวิจัย 

 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้สามารถแจกแจงตามสมมติฐานได้ ดังนี้ 
สมมติฐาน : 1. ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมต่อตราสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน 
1.1 ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
ประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ความแตกต่างของความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย 
ตัวแปรตาม คือ การรับรู้ของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย 

1.2 ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ความแตกต่างของความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย 
ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย 

1.3 ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ความแตกต่างของความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย 
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สมมติฐาน : 2. การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมในทางบวก 
2.1. การรับรู้ตราสินค้า The Body Shop มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้า The Body Shop 
ในทางบวก 
 ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ตราสินค้า The Body Shop ของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย 
 ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติต่อตราสินค้า The Body Shop ของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย 
2.2. การรับรู้ตราสินค้า L’Occitane มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้า L’Occitane ใน
ทางบวก 

ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ตราสินค้า L’Occitane ของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย 
 ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติต่อตราสินค้า L’Occitane ของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย 
 
สมมติฐาน : 3. ทัศนคตติ่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมในทางบวก 
3.1. ทัศนคตติ่อตราสินค้า The Body Shop มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า The Body 
Shop ในทางบวก 
 ตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติต่อตราสินค้า The Body Shop ของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อตราสินค้า The Body Shop ของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย 
3.2. ทัศนคตติ่อตราสินค้า L’Occitane มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า L’Occitane ใน
ทางบวก 

ตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติต่อตราสินค้า L’Occitane ของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อตราสินค้า L’Occitane ของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย 
 
สมมติฐาน : 4. การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมในทางบวก 
4.1. การรับรู้ตราสินค้า The Body Shop มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า The Body 
Shop ในทางบวก 
 ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ตราสินค้า The Body Shop ของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อตราสินค้า The Body Shopของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย 
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4.2. การรับรู้ตราสินค้า L’Occitane มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า L’Occitane ใน
ทางบวก 

ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ตราสินค้า L’Occitane ของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อตราสินค้า L’Occitane ของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึง
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-ended Questionnaire) โดย
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1  ค าถามเพ่ือคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2  ค าถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 

อายุ ระดับ การศึกษา อาชีพ สถานภาพและรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
ส่วนที่ 3  ค าถามเกี่ยวกับความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม (Environmental Concern)  
ส่วนที่ 4  ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภท

ผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว 
ส่วนที่ 5  ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภท

ผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว 
ส่วนที่ 6  ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม

ประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว 
 

การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ประกอบไปด้วย ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม และความตั้งใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยมี
รายละเอียดและเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 

1. ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม 
ทัศนคติโดยทั่วไปหรือความโน้มเอียงที่เกิดจากการประเมินของผู้บริโภคท่ีมีต่อการปกป้อง

สิ่งแวดล้อม ซึ่งมีความส าคัญอย่างมากในการเปลี่ยนพฤติกรรมของบุคคลให้มีความเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเพ่ิมมากข้ึน โดยใช้ค าถามท่ีประยุกต์จากมาตรวัดความใส่ใจสิ่งแวดล้อมจากแนวคิดของ 
Chen และ Tung (2014) มีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบ Likert Scale มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.93 
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จ านวน 8 ข้อ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน 7 ระดับ ซึ่งผู้วิจัยได้ปรับเกณฑ์การให้คะแนนเป็น 5 ระดับ 
ดังต่อไปนี้ 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
เห็นด้วย   4 คะแนน 
เฉย ๆ   3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน 

 
มีรายละเอียดของข้อค าถามดังนี้ 

- ฉันกังวลอย่างมากเก่ียวกับสถานการณ์ด้านสิ่งแวดล้อมของโลกและมันหมายถึงอนาคตของ 
ฉัน 

- มนุษยชาติท าลายสิ่งแวดล้อมอย่างรุนแรง 
- เมื่อธรรมชาติถูกมนุษย์รบกวนอย่างต่อเนื่อง จะน าไปสู่การเกิดหายนะและภัยพิบัติที่ 

ร้ายแรง 
- ความสมดุลของธรรมชาติเป็นสิ่งที่เปราะบางและแปรปรวนได้ง่าย 
- มนุษยจ์ะต้องอยู่อย่างกลมกลืนกับธรรมชาติเพื่อความอยู่รอด 
- ฉันคิดว่าปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่ง 
- ฉันคิดว่าปัญหาสิ่งแวดล้อมไม่สามารถถูกเพิกเฉยได้ 
- ฉันคิดว่าพวกเราควรใส่ใจเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม 

 
ส าหรับการจัดแบ่งกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน ผู้วิจัยได้

น าค่าเฉลี่ยของความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคมาจัดเรียงเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ 
กลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมสูง    มีค่าเฉลี่ยระหว่าง  3.68-5.00 
กลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับกลาง  มีค่าเฉลี่ยระหว่าง  2.34-3.67 
กลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมต่ า    มีค่าเฉลี่ยระหว่าง  1.00-2.33 

 
2. การรับรู้ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
การตระหนักรู้เรื่องสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า (Green Brand Awareness) ซึ่งประกอบด้วย 

ความตระหนักถึงความพยายามด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า และการระลึก (Recall) การจดจ า 
(Recognition) คุณลักษณะหรือคุณสมบัติที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า โดยใช้ค าถามที่
ประยุกต์จากมาตรวัดการตระหนักรู้เรื่องสิ่งแวดล้อมของตราสินค้าของ Mourad (2012) จ านวน
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ทั้งสิ้น 5 ข้อ มีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบ Likert Scale มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.81 โดยมีเกณฑ์การ
ให้คะแนน 5 ระดับ ดังต่อไปนี้ 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
เห็นด้วย   4 คะแนน 
เฉย ๆ   3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน 

 
มีรายละเอียดของข้อค าถามดังนี้ 

- คุณตระหนักถึงความพยายามด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้านี้ 
- คุณเคยเห็นฉลากและสโลแกนเก่ียวกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้านี้ 
- คุณจดจ าความหมายของสโลแกนและสัญลักษณ์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมท่ีตราสินค้าใช้ในการ

ท าแคมเปญการตลาดได้ 
- คุณสามารถจ าสัญลักษณ์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมบางส่วนที่ตราสินค้าใช้ในการท าแคมเปญ 

การตลาดได้ 
- หากคุณสังเกตเห็นฉลากเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมบนตราสินค้า คุณจะเลือกใช้ตราสินค้านี้ 

 
3. ทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
การสะท้อนความโน้มเอียงที่มีต่อการประเมินภาพรวมของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม เป็นการ

สะท้อนมุมมองของแต่ละบุคคลที่เกิดจากการเรียนรู้ และประสบการณ์ โดยวัดจากความรู้สึกและการ
ประเมินภาพรวมเกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้มาตรวัดทัศนคติต่อตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมจากแนวคิดของ Suki (2016) มีข้อค าถามทั้งหมด 5 ข้อ ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 
0.95 และใช้มาตรวัดแบบ Likert scale เกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ ดังต่อไปนี้ 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
เห็นด้วย   4 คะแนน 
เฉย ๆ   3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน 
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มีรายละเอียดของข้อค าถามดังนี้ 
- ฉันรู้สึกว่าชื่อเสียงด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความน่าเชื่อถือ 
- ฉันรู้สึกว่าการปฏิบัติงานด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่เชื่อถือได้ 
- ฉันรู้สึกว่าข้อเรียกร้องด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมโดยทั่วไปน่าเชื่อถือ 
- ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นไปตามความคาดหวังของฉัน 
- ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมรักษาค าสัญญาและความรับผิดชอบในการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม 
 
4. การตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
การพิจารณาของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า เมื่อพวกเขารับรู้ว่าเป็นสินค้าหรือตราสินค้าเพ่ือ

สิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว โดยวัดจากการวางแผนในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้วิจัยได้
ประยุกต์ใช้มาตรวัดการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมจากแนวคิดของ Chan (2001) และ
แนวคิดของ Hue, Chang และ Chutinart (2017) มีข้อค าถามทั้งหมดจ านวน 5 ข้อ ค่าความเชื่อมั่น
เท่ากับ 0.92 ใช้มาตราวัดแบบ Likert scale โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน 7 และ 5 ระดับ ตามล าดับ 
ซึ่งผู้วิจัยได้ปรับเกณฑ์การให้คะแนนเป็น 5 ระดับทั้งหมด ดังต่อไปนี้ 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
เห็นด้วย   4 คะแนน 
เฉย ๆ   3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน 

 
มีรายละเอียดของข้อค าถามดังนี้ 

- ฉันมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
- ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เมื่อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหมด 
- ฉันจะแนะน าผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมนี้ให้กับเพ่ือนของฉัน 
- ฉันจะพิจารณาการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
- ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เพราะเป็นสินค้าที่ไม่ท าร้าย

สิ่งแวดล้อม 
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การทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 

 ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม ซึ่งเป็นเครื่องมือในการวิจัย
ครั้งนี้ด้วยการปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา ผู้เชี่ยวชาญ และผู้ทรงคุณวุฒิ ให้เป็นผู้พิจารณาตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช้ (Wording) แล้วจึง
น าแบบสอบถามท่ีได้ไปแก้ไขปรับปรุงแล้วจึงน าไปทดสอบ โดยผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปท าการ
ทดสอบ (Pre-test) กับประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ได้ก าหนดไว้จ านวน 30 คน เพื่อปรับปรุงให้ได้มาตร
วัดที่มีคุณภาพ ชัดเจน ตรงตามวัตถุประสงค์งานวิจัย และสามารถน าไปใช้เก็บข้อมูลได้จริง 

เมื่อเก็บแบบสอบถามแล้ว ผู้วจิัยจะน ามาหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดยการใช้สูตร
สัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Coefficient Alpha) ของ Cronbach ซึ่งมีสูตรดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห์, 2547) 

 

α =  
k

k − 1
   

[1 − ∑ Vi]

Vt
 

 

 

เมื่อ  = ค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 
   k = จ านวนข้อ 
   Vi = ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 
   Vt = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 
  
 หลังจากใช้เครื่องมือในการตรวจสอบ ผลค่าความเชื่อตัวแปรมีผลดังต่อไปนี้ 

- ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.93 
- การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.81 
- ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.95 
- การตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.92 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 2 วิธี คือ 
1. ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามด้วยตนเอง (Face-to-Face) โดยเก็บข้อมูลไปตามสถานที่ต่าง ๆ ที่ 

คาดว่าจะพบกลุ่มเป้าหมาย เช่น ส านักงาน สถานศึกษา ร้านอาหาร โรงภาพยนตร์ ศูนย์การค้า เป็น
ต้น จ านวน 200 ชุด 

2. แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยส่ง Link ที่เชื่อมโยงกับเว็บไซต์ 
แบบสอบถามออนไลน์ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นด้วยระบบ Google Form จ านวน 200 ชุด 

รวมทั้งสิ้น 400 ชุด ใช้วิธีให้กลุ่มตัวอย่างกรอกแบบสอบถามด้วยตัวเอง ซึ่งจะท าการเก็บ
ข้อมูลในช่วงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2561  
 

การประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล 

 หลังจากท่ีผู้วิจัยท าการรวบรวมข้อมูล และท าการตรวจสอบความครบถ้วน (Editing) ของ
แบบสอบถามแล้ว จึงท าการลงรหัส (Coding) และน ามาประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถิติโดยใช้
โปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social Sciences: SPSS) เพ่ือค านวณค่าสถิติต่าง ๆ 
ที่ใช้ในงานวิจัย จากนั้นจึงท าการวิเคราะห์ข้อมูลจากค่าสถิติต่าง ๆ ดังนี้ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการอธิบายข้อมูลด้านลักษณะทาง 
ประชากร ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม และความตั้งใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยใช้การบรรยายข้อมูลด้วยวิธีการแจกแจง
ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการทดสอบสมมติฐานในการหา 
ความสัมพันธ์ระหว่างความใส่ใจสิ่งแวดล้อม การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อตราสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อม และความตั้งใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’s product moment correlation coefficient) สถิติแบบ Independent Samples  
t-test และสถิติแบบ Pair-Sample t-test ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 
 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง“การสื่อสารตราสินค้า ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมและพฤติกรรมผู้บริโภคต่อ
ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของเจเนอเรชั่นวาย” ได้แบ่งระเบียบวิธีวิจัยออกเป็น 2 ส่วน สว่นแรกเป็น
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยวิธีการศึกษาจากเอกสาร (Documentary 
Research) อันได้แก่ ข้อมูลจากเว็บไซต์ (Website) เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ร้านค้า 
(Store) และ บทความโฆษณา (Advertorials) จากเว็บไซต์อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า The 
Body Shop และ L’Occitane ในประเทศไทย ซึ่งผู้วิจัยจะวิเคราะห์รูปแบบเนื้อหาและวิธีการสื่อสาร
ตราสินค้าของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว เพื่อศึกษาเก่ียวกับ วิธีการ
สื่อสารตราสินค้าของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่ใช้เป็นกรณีวิจัย 
 ส าหรับส่วนที่สอง เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research Method) ซึ่งใช้วิธีการเก็บข้อมูลแบบวัดครั้งเดียว (One-shot 
Research) ด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ที่มีอายุระหว่าง 
18-38 ปี โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามเอง เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเจนวายที่มีความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกันที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2561 
 
ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  

 จากการศึกษาเอกสาร ผ่านทางเว็บไซต์ (Website) เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
ร้านค้า (Store) และบทความโฆษณา (Advertorials) จากเว็บไซต์อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า 
The Body Shop และ L’Occitane ในประเทศไทย ที่เผยแพร่ตั้งแต่เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2560 – 
เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2561 เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับวิธีการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภท
ผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวของตราสินค้า The Body Shop และ L’Occitane ในประเทศไทย โดย
วิเคราะห์รูปแบบเนื้อหาและเครื่องมือการสื่อสารของทั้ง 2 ตราสินค้าตามกรอบแนวคิดการวิจัย
แบ่งเป็น 5 หัวข้อ และหัวข้อที่พบเพ่ิมเติมจากการศึกษาเอกสาร 1 หัวข้อ รวมเป็น 6 หัวข้อ ได้แก่ (1) 
เอกลักษณ์ขององค์กร : ชื่อตราสินค้า การออกแบบตราสัญลักษณ์ (Logo) สีที่ใช้ การออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ และพันธสัญญา (Commitments) (2) แผนการรณรงค์เชิงการตลาดเหตุสัมพันธ์ (3) การ
โฆษณาองค์กร (4) การประชาสัมพันธ์องค์กร  (5) การสื่อสารผ่านผู้แทนองค์กร และ (6) การ
สนับสนุนกิจกรรม โดยสามารถสรุปได้ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.1 ตารางสรุปผลวิธีการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว 
การสื่อสารตราสินค้า ตราสินค้า The Body Shop ตราสินค้า L’Occitane 

1.เอกลักษณ์ขององค์กร 
(corporate identity) 

  

1.1 ช่ือตราสินค้า The Body Shop: ร้านค้าท่ีขาย
ผลิตภณัฑ์เกี่ยวกับร่างกาย 

L’Occitane: ผู้หญิงจากเมือง 
Occitania ซึ่งเป็นเมืองเก่าแก่อยู่
ทางตอนใต้ของประเทศฝรั่งเศส 

1.2 การออกแบบตราสินคา้ 
(Logo) และสีที่ใช้ 

 
 
 
 

สีที่ใช้: สีเขียวและสีน้ าตาล 

 
 
 
 

สีที่ใช้: สีเหลืองและสีกรมท่า 

1.3 การออกแบบบรรจุภณัฑ ์ - เน้นการออกแบบที่มีบรรจุภณัฑน์้อย
ช้ิน 
- ใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

- ท าผลิตภณัฑ์ Eco-Refill 
- มีตราสญัลักษณ์ “Green Dot” 
- ใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

1.4 พันธสัญญา 
(Commitment) 

“Enrich not Exploit-It’s in our 
hands” หรือ การสร้างคุณค่าโดยไม่
หวังผลประโยชน์ ประยุกต์จากคณุค่า
หลัก (Core Values) ของตราสินค้า 
ได้แก ่
1. ไม่ทดลองผลิตภัณฑ์กับสตัว์  
2. ใช้ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิก  
3. ไม่เอาเปรียบผูบ้ริโภค 
4. ประหยัดพลังงาน 
5. การค้าที่ยุติธรรม  

1. หลงรักแคว้นโพวองซ์ (In Love 
with Provence)  
2. มีการสรรหาวตัถุดิบอย่างมี
จริยธรรม (Ethical Sourcing)  
3. เป็นมิตรต่อโลก  
(Earth Friendly)  
4. มีแนวทางส าหรับเยาวชน (A 
Vision for Children) 

2.แผนการรณรงค์เชิง
การตลาดเหตุสัมพันธ์ 
(Cause-related 
marketing) 

- แคมเปญต่อต้านการทดลองกับสตัว์ 
(FAAT) 
- แคมเปญสร้างสะพานชีวภาพ 
(Bio-Bridge) 

- แคมเปญจัดท าผลิตภณัฑ์ 
Solidarity Balm – Ultra Soft – 
Apricot Fragance ขึ้นเพื่อน า
รายได้สุทธิ มอบให้มลูนิธิ 
L’Occitane 

3. การโฆษณาองค์กร 
(Corporate Advertising) 

- โฆษณาเพื่อส่งเสริมสังคม: การ
โฆษณาแคมเปญรณรงค์ต่อต้านการ
ทดลองกับสัตว ์
 

- การโฆษณาผลิตภณัฑ์ (Product-
related ads): สื่อสารถึงความงาม
ทางธรรมชาติของแคว้นโพวองซ์ 
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การสื่อสารตราสินค้า ตราสินค้า The Body Shop ตราสินค้า L’Occitane 

3. การโฆษณาองค์กร 
(Corporate Advertising) 

- โฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อมประเภทฉลาก 
(Labeling): มีเนื้อหาเกี่ยวกับการไม่
ทดลองกับสัตว์ ส่วนผสมธรรมชาติ  
100 % และการค้าทีเ่ป็นธรรม 
- โฆษณาผลิตภณัฑ์ (Product-
related ads): มีเนื้อหาเกี่ยวกับการใช้
ส่วนผสมที่มาจากธรรมชาติ 100 % 

 

4. การประชาสัมพนัธ์องค์กร 
(Corporate Public 
Relations) 

สื่อสารเรื่อง 
- การใช้ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิก  
- การไม่ทดลองผลติภณัฑ์กับสัตว ์
- การค้าที่ยุติธรรม  

สื่อสารเรื่อง 
- การใช้ผลิตภณัฑ์ธรรมชาติ 
- วัตถุดิบจากแคว้นโพวองซ์ 

5. การสื่อสารผ่านผู้แทน
องค์กร (Corporate 
Spokesperson) 

Anita Roddick ผู้ก่อตั้ง 
มีอุดมการณ์ดา้นสังคมและสิ่งแวดล้อม  

Olivier Baussan ผู้ก่อตั้ง 
มีภาพลักษณ์ความอ่อนโยน รัก
ธรรมชาติและแคว้นโพวองซ์ 

6. ผู้สนับสนนุกิจกรรม 
(Sponsorship) 

- โครงการค้าขายกับชุมชน 
(Community trade) 
- แคมเปญสร้างสะพานชีวภาพ 
- มูลนิธิ The Body Shop 

- โครงการจัดหาวัตถุดิบอย่างมี
จริยธรรม (Ethical Sourcing) 
- โครงการปลูกต้นอัลมอนต ์
- มูลนิธิ L’Occitane  

ประเด็นสิ่งแวดล้อมที่ใช้ในการ
สื่อสาร 

ประเด็นหลัก: การปกป้องสัตว ์
ประเด็นรอง: ส่วนผสมธรรมชาติ 
100% และ การค้าขายที่เป็นธรรมกับ
ชุมชน 

ประเด็นหลัก: ธรรมชาติของแคว้น
โพวองซ ์
ประเด็นรอง: ส่วนผสมธรรมชาติ 
100% และการจดัหาวัตถดุิบอย่าง
มีจริยธรรม 

จากตาราง พบว่า โดยภาพรวมตราสินค้า The Body Shop มีทั้งความถี่และการสื่อสารตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากกว่าตราสินค้า L’Occitane โดยเน้นประเด็นที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมอย่าง
ชัดเจน คือการสื่อสารเกี่ยวกับการปกป้องสัตว์ ซึ่งถือว่าเป็นประเด็นที่เน้นย้ าคุณค่าหลักของตราสินค้า 
ในเรื่องการไม่ทดลองผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับสัตว์ เพื่อตอกย้ าว่าตราสินค้าเป็นผู้น าในด้านนี้ ในขณะที่ตรา
สินค้า L’Occitane เน้นสื่อสารประเด็นเก่ียวกับธรรมชาติของแคว้นโพวองซ์ ซึ่งมีความเข้มข้นและ
ความชัดเจนด้านการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าตราสินค้าตราสินค้า The Body Shop 
แต่อย่างไรก็ตาม ทั้งสองตราสินค้ามีการสื่อสารในเรื่องของส่วนผสมธรรมชาติ 100% และประเด็น
ด้านสังคมในเรื่องของการจัดหาวัตถุดิบหรือการค้าขายอย่างเป็นธรรมกับชุมชน ทั้งนี้ การสื่อสารตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของทั้งสองตราสินค้า มีรายละเอียดผลวิจัยดังต่อไปนี้ 
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1. ตราสินค้า The Body Shop 

 
1.1. ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับตราสินค้า 

ตราสินค้า The Body Shop เป็นชื่อตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและดูแล
สุขภาพผิว ก่อตั้งขึ้นในปี 1976 โดย Dame Anita Roddick ที่เมืองไบรตัน ประเทศอังกฤษ โดยมี
แนวคิดการด าเนินธุรกิจด้วยปรัชญาเพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อม และยึดหลัก Ethical Retailing คือ
การไม่เอาเปรียบเพ่ือนมนุษย์และสัตว์ เพื่อปรับวิถีระบบทุนนิยมไปสู่ระบบที่มีความเอ้ืออาทรในขั้น
รากฐาน (Caring Capitalism) มุ่งม่ันปกป้องโลกใบนี้ ปกป้องสิทธิมนุษยชน ส่งเสริมการนับถือตัวเอง 
ส่งเสริมการค้ากับชุมชนอย่างเป็นธรรมและยั่งยืน รวมทั้งค านึงถึงสวัสดิภาพของสัตว์ (Animal 
Welfare) ท าให้ตราสินค้า The Body Shop น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่ท าจากส่วนผสมธรรมชาติและไม่
ทดลองในสัตว์ โดยในช่วงแรกของการก่อตั้งบริษัท การผลิตผลิตภัณฑ์จะเน้นการท ามือด้วยคนแทน
การใช้เครื่องจักรในการผลิต  

ในปี 1978 ตราสินค้า The Body Shop สามารถจัดระบบสัมปทานระหว่างประเทศ 
(International Franchise System) ท าให้มีร้าน The Body Shop สาขาต่างประเทศเป็นสาขาแรก
ที่ประเทศเบลเยียม และในเวลาต่อมาตราสินค้า The Body Shop ได้มีการขยายตัวเป็นบริษัท
ระหว่างประเทศ ท าให้เกิดสาขาในประเทศอ่ืน ๆ เป็นจ านวนมาก 

อย่างไรก็ตาม ตลอดระยะเวลา 25 ปีที่ก่อตั้งตราสินค้า Anita Roddick มีบทบาทส าคัญ
อย่างมากในการก าหนดทิศทางของ The Body Shop โดยร่วมขบวนการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและ
ทรัพยากรธรรมชาติ อาทิเช่น ปี 1986 รณรงค์ Save the Whales ร่วมกับกลุ่ม Greenpeace และ 
ปี 1990 ก่อตั้งมูลนิธิ The Body Shop Foundation ที่มีเป้าหมายหลักในการรณรงค์ด้านสิทธิ
มนุษยชน สิ่งแวดล้อม และสวัสดิภาพสัตว์ เป็นต้น 

ปัจจุบันตราสินค้า The Body Shop มีสาขากว่า 2,400 สาขา ใน 61 ประเทศ มีผลิตภัณฑ์
กว่า 1,200 รายการ ทั้งนี้ ตราสินค้า The Body Shop ได้เข้ามาจัดจ าหน่ายในประเทศไทยเมื่อ 24 ปี
ที่แล้ว และมีสาขารวมทั่วประเทศกว่า 57 สาขา  

 
1.2. เอกลักษณ์ตราสินค้า 

เมื่อพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop ผู้วิจัย
ได้เริ่มวิเคราะห์จากเอกลักษณ์ขององค์กร (Corporate Identity) หรือเอกลักษณ์ตราสินค้า เพราะถือ
ว่าเป็นองค์ประกอบแรกของตราสินค้าที่มีความส าคัญ เนื่องจากการก าหนดเอกลักษณ์ตราสินค้าจะท า
ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และสามารถเชื่อมโยงตราสินค้าในความคิดได้ทั้งในด้านที่เฉพาะเจาะจง
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เกี่ยวกับตราสินค้าและความต้องการของผู้บริโภค การสร้างการรับรู้จะช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจในสินค้า
หรือบริการภายใต้ตราสินค้าได้ดียิ่งขึ้น และท าให้ผู้บริโภคแน่ใจเกี่ยวกับความต้องการ (Need) ในตรา
สินค้าของตนเอง (Keller, 2013) ซึ่งประกอบไปด้วย (1) ชือ่ตราสินค้า (2) การออกแบบตรา
สัญลักษณ์และสีที่ใช้ (3) การออกแบบผลิตภัณฑ์ และ (4) พันธสัญญา ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ผู้วิจัยจึงได้ท าการพิจารณาโดยเริ่มจากชื่อตราสินค้าขององค์กร พบว่า ชื่อตราสินค้า “The 
Body Shop” อ่านว่า เดอะ บอดี้ ชอป เป็นชื่อที่ค่อนข้างง่ายและมีความหมายตรงตัว สามารถ
เชื่อมโยงได้ว่าผลิตภัณฑ์นี้เป็นตราสินค้าเก่ียวกับร่างกาย Sarah (2012) ได้กล่าวถึงที่มาของชื่อ  
The Body Shop ว่า ก่อนทศวรรษท่ี 1970 ร้าน The Body Shop เป็นชื่อใช้เรียกสถานที่ที่น ารถไป
รับบริการซ่อมตัวถังรถ เคาะรอยบุบ แต่งรอยแตก ฯลฯ Jane และ Peggy ผู้ร่วมกันก่อตั้งร้านขาย
สินค้าประเภทเครื่องประทินผิวที่เน้นส่วนผสมของธรรมชาติและไม่ท าร้ายสิ่งแวดล้อมในชื่อ 
The Body Shop ยุคแรกในรัฐแคลิฟอร์เนีย ประเทศสหรัฐอเมริกา ได้รับแรงบันดาลใจมาจากการใน
งานตัวอาคารที่เคยเป็นโรงซ่อมรถในอดีตและเห็นว่าชื่อตราสินค้าท่ีหยิบยืมจากค าศัพท์เฉพาะที่ใช้กัน
มานานในอีกประเภทอุตสาหกรรม เป็นการพลิกแพลงภาษาที่น่าสนใจอย่างหนึ่งจึงใช้ชื่อนี้เป็นชื่อร้าน
ขายสินค้า ต่อมา Anita Roddick ได้เดินทางไปยังรัฐแคลิฟอร์เนียแล้วมีโอกาสได้เข้าไปในร้าน  
The Body Shop และเห็นว่าความคิดของการท าเครื่องส าอางอย่างห่วงใยสิ่งแวดล้อมเป็นเรื่องท่ี
น่าสนใจจึงได้ขอซื้อทะเบียนการค้าและก่อตั้งร้านค้า The Body Shop ในแบบฉบับของตนเองที่
ประเทศอังกฤษ 

ในส่วนของ การออกแบบตราสัญลักษณ์ (Logo) เป็นการออกแบบที่มีความเรียบง่าย 
ลายเส้นไม่ซับซ้อนและแฝงความหมายเก่ียวกับธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมลงไป มีชื่อตราสินค้าอยู่ตรง
กลางของตราสัญลักษณ์ วงกลมที่ล้อมรอบนั้นสื่อถึงโลก และเส้นขีดในวงกลม 2 ขีดแทนเงาสะท้อน
ของน้ า (The Body Shop- Logo and Meaning, 2010)  
  
ภาพที่ 4.1 ตราสัญลักษณ์ The Body Shop 
 
 
 
 
 

นอกจากนี้ สีที่ใช้หลัก ๆ ของตราสินค้าคือสีเขียวและสีน้ าตาล เพ่ือสื่อถึงธรรมชาติ แต่
อย่างไรก็ตาม การใช้สีของตราสัญลักษณ์นั้นขึ้นอยู่กับสีของผลิตภัณฑ์ (The Body Shop- Logo and 
Meaning, 2010)  
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การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ของตราสินค้า The Body Shop นั้นเน้นการออกแบบที่มีบรรจุ
ภัณฑ์น้อยชิ้นที่สุด (Roddick, 1991 as cited in Kearins and Klyn, 1999) สินค้าบางประเภทไม่มี
การใช้กล่องกระดาษในการใส่ผลิตภัณฑ์ อีกทั้ง บรรจุภัณฑ์ส่วนมากสามารถน ากลับมาใช้ใหม่หรือรี
ไซเคิลได้ เพ่ือตอกย้ าภาพลักษณ์การเป็นตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม  

พันธสัญญา (Commitments) จากการค้นคว้าข้อมูลของผู้วิจัยพบว่า ตราสินค้า The Body 
Shop ได้ใช้พันธะสัญญาในฐานะครบรอบ 40 ปี ว่า “Enrich not Exploit-It’s in our hands” คือ
การสร้างคุณค่าโดยไม่หวังผลประโยชน์ โดยใช้พันธะสัญญานี้ในตราสินค้า The Body Shop ทั่วโลก 
ซึ่งค าว่า Enrich นั้นหมายถึงการสร้างคุณค่า อันได้แก่ (1) สร้างคุณค่าให้แก่ผู้คน (Enrich our 
people) (2) สร้างคุณค่าให้กับโลก (Enrich our planet) และ (3) สร้างคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ 
(Enrich our product) เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความมุ่งมั่นที่จะไม่บั่นทอนธรรมชาติและช่วยรักษาไว้โดย
ไม่หวังผลประโยชน์ใด ๆ (เจาะลึก 40 ปี The Body Shop จากร้านเล็ก ๆ สู่แบรนด์เครื่องส าอาง
ระดับโลก, 2016) โดยพันธสัญญานี้ถูกปรับเปลี่ยนมาจากปรัชญา 5 ข้อซึ่งเป็นคุณค่าหลัก (Core 
Values) ของตราสินค้า The Body Shop นั่นคือ (1) ไม่ทดลองผลิตภัณฑ์กับสัตว์ (2) ใช้ผลิตภัณฑ์
ออร์แกนิก (3) ไม่เอาเปรียบผู้บริโภค (4) ประหยัดพลังงาน และ (5) การค้าที่ยุติธรรม (Community 
Fair Trade) (เรียนรู้ผ่านแนวคิด Sustainable Business ผ่านกรณีศึกษาจาก The Body Shop 
และทีมงานคนไทย, 2017) อันจะเห็นได้ว่าตราสินค้า The Body Shop นั้นยังคงยึดโยงเอา
อุดมการณ์ด้านการท าเพ่ือสิ่งแวดล้อมตั้งแต่ก่อตั้งตราสินค้ามาใช้จนถึงปัจจุบัน 

 
1.3. แผนการรณรงค์เชิงการตลาดเหตุสัมพันธ์ของตราสินค้า The Body Shop ในฐานะ 

ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
จากการศึกษาค้นคว้าการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop 

ที่เผยแพร่ระหว่างเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2560 – เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2561 ผ่านเว็บไซต์ 
(Website) เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ร้านค้า (Store) และ บทความโฆษณา 
(Advertorials) จากเว็บไซต์อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า The Body Shop พบว่าตราสินค้า  
The Body Shop มีการสื่อสารตราสินค้าส่วนใหญ่ในลักษณะของการสร้างแผนงานหรือแคมเปญเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมในเชิงของการตลาดเหตุสัมพันธ์ (Cause-related Marketing) ซึ่งเป็นกระบวนการสร้าง
และด าเนินกจิกรรมทางการตลาดอย่างเป็นระบบ มีลักษณะการที่บริษัทท าการบริจาครายได้ส่วนหนึ่ง
ให้แก่เหตุการณ์ใด ๆ โดยลูกค้าจะมีส่วนเกี่ยวข้องในส่วนหนึ่งของรายได้นั้น ๆ ที่บริษัทจะน าไปบริจาค 
ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นจะน ามาซึ่งความพึงพอใจทั้งในส่วนขององค์กร และความประสงค์ของ
ลูกค้า (Varadarajan and Menon, 1988) นอกจากนี้ ยังหมายรวมไปถึงความพยายามในการสร้าง
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ผลประโยชน์ต่อธุรกิจจากการสร้างสัมพันธ์กับเหตุทางสังคมได้อีกด้วย (Berglind and Nakata, 
2005) โดยตราสินค้า The Body Shop มีแคมเปญเพ่ือสิ่งแวดล้อมเชิงการตลาดเหตุสัมพันธ์  
จ านวน 2 แคมเปญ คือ 

1) แคมเปญต่อต้านการทดลองกับสัตว์ หรือ Forever Against Animal Testing (FAAT)  
เป็นแคมเปญที่ตราสินค้า The Body Shop ทั่วโลกรณรงค์มาอย่างต่อเนื่องเพ่ือรักษาชีวิตของสัตว์ที่
จะถูกน าไปทดลอง โดยในปี 2017-2018 ตราสินค้าต้องการรวบรวมรายชื่อจากการลงชื่อของบุคคลที่
เห็นด้วยกับการต่อต้านการทดลองกับสัตว์ เป้าหมาย 8 ล้านรายชื่อ เพื่อเสนอต่อองค์กร
สหประชาชาติ (UN) ในการออกอนุสัญญายุติการทดลองกับสัตว์ในทุกประเทศทั่วโลก ในแคมเปญนี้มี
การสื่อสารให้ทุกคนรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของการรักษาชีวิตสัตว์ทดลองให้ไม่ต้องเผชิญความทรมานจาก
การทดลองส่วนผสมต่าง ๆ ทั้งจากการโกนขนทาบนผิวหนัง การฉีดเข้าปาก และการหยอดที่ดวงตา 
(THE BODY SHOP เปิดเคาน์เตอร์คอนเซ็ปต์ใหม่ที่แรกในเอเชีย พร้อมแคมเปญต่อต้านการทดลอง
สัตว์, 2560) ซึ่งการสื่อสารของแคมเปญนี้นั้นได้เลือกใช้กระต่ายเป็นสัญลักษณ์หลักในการสื่อสาร 
เนื่องจากสัตว์ที่ใช้ทดลองจะเป็นกลุ่มสัตว์ขนาดเล็ก เช่น หนูขาว หนูตะเภา กระต่าย แมว สุนัข แต่ใน
การทดสอบเครื่องส าอางจะนิยมใช้ “กระต่าย” เพราะมีผิวที่ตอบสนองไวกว่าสัตว์ชนิดอื่นและมี
ผิวหนังใกล้เคียงมนุษย์มากท่ีสุด (No Animal Testing เรื่องส าคัญที่คนสวยใจดีควรรู้, 2560) อีกทั้ง 
กระต่ายยังถูกน ามาใช้เป็นกิมมิคส าคัญของแคมเปญนี้ ซึ่งให้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงร่วมประชาสัมพันธ์
โดยการท าท่าเหมือนกระต่าย เพื่อสื่อสารทางสัญลักษณ์ไปสู่ผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น  

แคมเปญต่อต้านการทดลองกับสัตว์ ถือได้ว่าเป็นหนึ่งในกลยุทธ์เพื่อตอกย้ าคุณค่าหลัก (Core 
Values) ของตราสินค้าในเรื่องการไม่ทดลองกับสัตว์ (เรียนรู้ผ่านแนวคิด Sustainable Business 
ผ่านกรณีศึกษาจาก The Body Shop และทีมงานคนไทย, 2560) ซึ่งเป็นจุดขาย (Selling Point) 
ส าคัญที่ท าให้ตราสินค้ามีความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ๆ อย่างชัดเจน  
 

ภาพที่ 4.2 ตัวอย่างภาพที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์แคมเปญต่อต้านการทดลองกับสัตว์  
 
 
 
 
 
 
ที่มา : The Body Shop (2018) 
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 ทั้งนี้ แคมเปญต่อต้านการทดลองกับสัตว์ของตราสินค้า The Body Shop ได้ใช้เครื่องมือ
การสื่อสาร มากมาย อาทิเช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้า เว็บไซต์ตราสินค้า และสื่อในร้านค้า 
เป็นต้น เพ่ือให้ความรู้เกี่ยวกับการทดลองกับสัตว์และข้อมูลของแคมเปญต่อต้านการทดลองกับสัตว์ 
ซึ่งมีลักษณะการน าเสนอ ทั้งการให้ข้อมูลเป็นข้อความยาว ใช้ภาพกระต่าย สัตว์ต่าง ๆ รวมถึงบุคคลที่
มีชื่อเสียงทั้งในประเทศและต่างประเทศ ถือเป็นการกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจและเข้า
ร่วมแคมเปญ 
 

ภาพที่ 4.3 ตัวอย่างการเผยแพร่แคมเปญต่อต้านการทดลองกับสัตว์ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 
 

  
 
 
 
 
 

 

 

 

ที่มา : The Body Shop (2018) 

 
ภาพที่ 4.4 ตัวอย่างการเผยแพร่แคมเปญต่อต้านการทดลองกับสัตว์ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยใช้สัตว์
เป็นตัวแทนในการน าเสนอ 

 
 

 
ที่มา : The Body Shop (2018) 
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ภาพที่ 4.5 ตัวอย่างการเผยแพร่แคมเปญต่อต้านการทดลองกับสัตว์ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นตัวแทนในการน าเสนอ 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : The Body Shop (2018) 

 
ภาพที่ 4.6 ตัวอย่างการเผยแพร่แคมเปญต่อต้านการทดลองกับสัตว์ผ่านสื่อในร้านค้า 

 
 

 
 

 

 
ทีม่า :  ร้าน The Body Shop สาขาเซ็นทรัลเวิลด์ (2018) และ 

ร้าน The Body Shop สาขาเซ็นทรัลลาดพร้าว (2018) 
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ภาพที่ 4.7 ตัวอย่างการเผยแพร่แคมเปญต่อต้านการทดลองกับสัตว์ผ่านเว็บไซต์ตราสินค้า 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
ที่มา : The Body Shop (2018) 
 

2) แคมเปญสร้างสะพานชีวภาพ (Bio-Bridge) เป็นแคมเปญเพ่ือสนับสนุนการอนุรักษ์ 
ธรรมชาติและชุมชน เชื่อมต่อพื้นที่อยู่อาศัยของสัตว์ เพิ่มพ้ืนที่ป่าให้โลก ลดอัตราการสูญพันธ์ของสัตว์
ป่า รวมถึงสร้างชุมชนที่ยั่งยืน ริเริ่มท าแคมเปญในปีพ.ศ. 2560 หรือปีค.ศ. 2017 โดยโครงการนี้
เริ่มต้นจากประเทศเวียดนาม อินโดนีเซีย และมาเลเซีย ซึ่งในแคมเปญนี้ได้จัดท าผลิตภัณฑ์ 
Amazonian Saviour Multi-Purpose Balm หรือบาล์มสูตรธรรมชาติ 100% ให้กลุ่มเป้าหมายได้มี
ส่วนร่วมกับโครงการ นั่นคือ การซื้อผลิตภัณฑ์นี้ 1 ชิ้นจะได้ร่วมบริจาคเงิน 60 บาทให้กับโครงการ 
เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกว่าตนเองได้อนุรักษ์ธรรมชาติ และเป็น “ผู้ให้” ร่วมกับตราสินค้า The Body 
Shop  
 
ภาพที่ 4.8 ผลิตภัณฑ์ Amazonian Saviour Multi-Purpose Balm 
 
 
 
 

 
 
ที่มา : The Body Shop (2017) 
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ต่อมาในปีพ.ศ. 2561 หรือปีค.ศ. 2018 แคมเปญโครงการสร้างสะพานชีวภาพ (Bio-Bridge) 
ก็ยังคงด าเนินการอย่างต่อเนื่อง ภายใต้ชื่อแคมเปญอนุรักษ์แพนด้าแดงแห่งเทือกเขาหิมาลัย หรือชื่อ
แคมเปญภาษาอังกฤษว่า “RE-WIND THE WORLD" เป็นแคมเปญท่ีร่วมมือกันระหว่าง The Body 
Shop และองค์กร Red Panda Network โดยทางตราสินค้า The Body Shop จะระดมเงินบริจาค
จากการขายผลิตภัณฑ์ Himalanyan Charcoal Purfying Glow Mask และ Himalayan Charcoal 
Purifying Soap เพ่ือน ารายได้จากการขายผลิตภัณฑ์ร่วมบริจาคเงินสนับสนุนให้กับองค์กร Red 
Panda Network ในการปลูกป่าเพ่ือสร้างสะพานชีวภาพ (Bio-Bride) ให้กับแพนด้าแดงและเป็นส่วน
หนึ่งในการช่วยอนุรักษ์แพนด้าแดง เนื่องจาก แพนด้าแดงเป็นสัตว์ที่อยู่ในภาวะที่ใกล้สูญพันธุ์เพราะ
ถูกคุกคามอย่างหนักจากการล่าเพื่อขายเป็นสัตว์เลี้ยงหายาก รวมถึงปัญหาหลักคือป่าที่อยู่อาศัยถูก
บุกรุกท าลาย 

ทั้งนี้ ในการสื่อสารแคมเปญนี้ตราสินค้า The Body Shop ได้ใช้ตัวการ์ตูนแพนด้าแดงเป็น
ตัวแทนในการสื่อสาร รวมถึงการใช้ของที่ระลึกต่าง ๆ ที่มีความเชื่อมโยงเกี่ยวกับแพนด้าแดง เช่น ที่
คาดผมหูแพนด้าแดง เป็นต้น เพื่อประชาสัมพันธ์และสร้างการรับรู้แคมเปญ โดยแคมเปญนี้มีการใช้
เครื่องมือในการสื่อสารมากมาย อาทิเช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้า เว็บไซต์ตราสินค้า สื่อใน
ร้านค้า และบทความโฆษณาในเว็บไซต์ต่าง ๆ เป็นต้น 

 
ภาพที่ 4.9 ผลิตภัณฑ์ที่เข้าร่วมแคมเปญอนุรักษ์แพนด้าแดงแห่งเทือกเขาหิมาลัยในเว็บไซต์ตราสินค้า 
The Body Shop 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : The Body Shop (2018) 
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ภาพที่ 4.10 ตัวอย่างภาพที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์แคมเปญอนุรักษ์แพนด้าแดงแห่งเทือกเขาหิมาลัย
ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : The Body Shop (2018) 

 
ภาพที่ 4.11 ตัวอย่างภาพที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์แคมเปญอนุรักษ์แพนด้าแดงแห่งเทือกเขาหิมาลัย
ผ่านร้านค้า 
 
 

 
 

 
 
 
 

 
ที่มา : ร้าน The Body Shop สาขา เซ็นทรัล ลาดพร้าว (2018) 
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ภาพที่ 4.12 ตัวอย่างภาพที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์แคมเปญอนุรักษ์แพนด้าแดงแห่งเทือกเขาหิมาลัย
ผ่านบทความโฆษณา 

 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : https://www.pupesosweet.com (2018) 

 
จากที่กล่าวมา พบว่า ตราสินค้า The Body Shop มีแผนการรณรงค์เพ่ือสิ่งแวดล้อมในเชิง

การตลาดเหตุสัมพันธ์ในประเด็นเกี่ยวกับสัตว์ ทั้งแคมเปญต่อต้านการทดลองกับสัตว์และแคมเปญ
สร้างสะพานชีวภาพเพ่ือเชื่อมต่อที่อยู่อาศัยของสัตว์ ซึ่งถือว่าประเด็นเรื่องสัตว์เป็นประเด็นที่ The 
Body Shop ใช้เป็นจุดขายส าคัญของตราสินค้าที่ท าให้เกิดความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน และเป็น
ส่วนหนึ่งของพันธสัญญาของตราสินค้าในการสร้างคุณค่าโดยไม่หวังผลต่อแทน “Enrich not 
Exploit-It’s in our hands”  
 

1.4. วิธีการสื่อสารตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
นอกเหนือจากการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมในรูปแบบของแคมเปญแล้ว ผู้วิจัยยังพบ

วิธีการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมในรูปแบบอ่ืน ๆ โดยสามารถจ าแนกตามกรอบแนวคิดวิธีวิจัย
เป็น  4 รูปแบบ ได้แก่ (1) การโฆษณาองค์กร (Corporate Advertising) (2) การประชาสัมพันธ์
องค์กร (Corporate Public Relations) (3) การสื่อสารผ่านผู้แทนองค์กร (Corporate 
Spokesperson) และ (4) ผู้สนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
1) การโฆษณาองค์กร (Corporate Advertising)  

การโฆษณาองค์กร มีเป้าหมายเพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง (Goodman, 
1998 as cited in Belason, 2008) การโฆษณาในลักษณะนี้มักเกี่ยวข้องกับความต้องการของ
องค์กรที่จะโน้มน้าวสาธารณชนให้มีทัศนคติเชิงบวกกับประเด็นที่ส าคัญหรือความใส่ใจเกี่ยวกับ
ประเด็นทีเ่ชื่อมโยงกับเอกลักษณ์ขององค์กร  Coddington (1993) กล่าวว่า การโฆษณาเป็น
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เครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่มีความส าคัญและช่วยกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ที่อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมได้ดีที่สุด ทั้งนี้ Coddington (1993) ได้แบ่งประเภทโฆษณาเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมเป็น 4 ประเภท คือ การโฆษณาเพ่ือส่งเสริมสังคม (Public Service Announcements) 
การโฆษณาภาพลักษณ์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (Environmental Image Advertising) ฉลาก 
(Labeling) และการโฆษณาผลิตภัณฑ์ (Product-related Ads) 
 จากการศึกษาการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop 
ย้อนหลังทั้งหมด 12 เดือน พบว่า ตราสินค้า The Body Shop มีการโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมตาม
แนวคิดของ Coddington (1993) อยู่ 3 ประเภท คือโฆษณาเพ่ือส่งเสริมสังคม ฉลากและการโฆษณา
ผลิตภัณฑ์ แต่ไม่พบการโฆษณาภาพลักษณ์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม  
 การโฆษณาเพ่ือส่งเสริมสังคมของตราสินค้า The Body Shop ที่พบคือ โฆษณาแคมเปญ
รณรงค์ต่อต้านการทดลองกับสัตว์ ซึ่งถือว่าเป็นโฆษณาท่ีสื่อถึงความใส่ใจเพ่ือสิ่งแวดล้อมในด้าน
เกี่ยวกับสัตว์ของตราสินค้า The Body Shop โดยโฆษณานี้มีการสื่อสารถึงสัญลักษณ์ของแคมเปญคือ 
“กระต่าย” เพ่ือพยายามสื่อสารให้สาธารณชนตระหนักรู้ต่อประเด็นสิ่งแวดล้อมเรื่องสัตว์ทดลองที่
ตราสินค้าให้ความส าคัญ 
 
ภาพที่ 4.13 ตัวอย่างโฆษณาเพ่ือส่งเสริมสังคมของตราสินค้า The Body Shop 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : The Body Shop (2018) 

 
 ส าหรับ การโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทฉลาก (Labeling) ของตราสินค้า The Body 
Shop จะปรากฏอยู่ในตอนท้ายของสื่อภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑ์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้า 
ซึ่งฉลากนั้นมีเนื้อหาเกี่ยวกับการไม่ทดลองกับสัตว์ ส่วนผสมธรรมชาติ 100 % และการค้าที่เป็นธรรม 
เพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภคว่าผลิตภัณฑ์ตัวนี้มีส่วนผสมที่มาจากธรรมชาติ 100% และไม่ท าการทดลอง
ผลิตภัณฑ์กับสัตว์ เพื่อให้ผู้บริโภคม่ันใจได้ว่าตราสินค้า The Body Shop มีความใส่ใจด้าน
สิ่งแวดล้อม อีกท้ังยังเป็นตราสินค้าท่ีไม่เอาเปรียบทางการค้าด้วย ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดของ 
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Coddington (1993) ที่ว่าฉลากท่ีดีควรท าให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อบริษัท ไม่ควรกล่าวอ้างการท าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมเกินจริง ใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย ควรระบุข้อความเกี่ยวกับความใส่ใจสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน 
และปฏิบัติตามกฎควบคุมหรือข้อกฎหมายอย่างเคร่งครัด  
 
ภาพที่ 4.14 ตัวอย่างโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทฉลากของตราสินค้า The Body Shop 

 
 
 
 

 
 
 

 
ที่มา : The Body Shop (2018) 

 
ในส่วนของโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภท การโฆษณาผลิตภัณฑ์ (Product-related Ads) 

นั้นไม่สามารถแยกขาดได้จากการโฆษณาประเภทฉลาก เนื่องจากการโฆษณาประเภทฉลากเป็นส่วน
หนึ่งของการโฆษณาผลิตภัณฑ์ ซึ่งการโฆษณาผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า The Body Shop นอกจากจะ
มีเนื้อหาเกี่ยวกับคุณสมบัติของตราสินค้าแล้ว ยังมีเนื้อหาเกี่ยวกับการใช้ส่วนผสมที่มาจากธรรมชาติ 
100 % เมื่อมีส่วนผสมที่เป็นธรรมชาติ ปราศจากสารเคมี จึงเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  

อาทิ โฆษณาครีมกันแดดที่มีค าที่ใช้โฆษณา (Slogan) ว่า 100% Vegan 100% Freedom 
คือมีการสื่อสารถึงท้ังความบางเบาของครีมกันแดดที่ท าให้สามารถท ากิจกรรมต่าง ๆ กลางแจ้งได้และ
สื่อสารว่าเป็นส่วนผสมธรรมชาติ 100 % ด้วย เช่นเดียวกับ โฆษณาเซรั่มบ ารุงผิว Drops of Youth 
Youth Concentrate มีค าที่ใช้โฆษณา (Slogan) ว่า Power by Nature โดยสื่อสารในเรื่องส่วนผสม
ของผลิตภัณฑ์เพ่ือสื่อถึงความเป็นธรรมชาติ ซึ่งในการสื่อสารของโฆษณาทั้ง 2 ชั้นนี้ถือว่าใช้ภาษาท่ี
เข้าใจง่าย ชัดเจน ไม่มีศัพท์ทางเทคนิค แม้ว่าจะมีความคลุมเครือในแง่ของผลิตภัณฑ์ว่าสามารถช่วย
แก้ปัญหาสิ่งแวดล้อมได้อย่างไรบ้าง รวมถึงไม่ชัดเจนในแง่ของการน าเสนอแนวทางที่ผู้บริโภคจะท า
เพ่ือสิ่งแวดล้อมได้ แต่ถือว่าโฆษณาทั้งสองนี้ มีการรักษาความแตกต่างของการโฆษณาตราสินค้ากับ
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ผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี เป็นไปตามหลักเกณฑ์การโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทการโฆษณาผลิตภัณฑ์ 
(Product-related Ads) ของ Coddington (1993) 
 
ภาพที่ 4.15 ตัวอย่างโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทโฆษณาผลิตภัณฑ์ (ครีมกันแดด) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : The Body Shop (2018) 

 
ภาพที่ 4.16 ตัวอย่างโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทโฆษณาผลิตภัณฑ์ (เซรั่ม) 

 
 
 
 
 
 
 

 

ที่มา : The Body Shop (2018) 
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2) การประชาสัมพันธ์องค์กร (Corporate Public Relations)  
การประชาสัมพันธ์องค์กรมีหน้าที่จัดการ เพ่ือสร้างการสื่อสารสองทาง ความเข้าใจ การ

ยอมรับ และสร้างการร่วมมือระหว่างองค์กรและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยการประชาสัมพันธ์ท าหน้าที่
ในการเผยแพร่ข่าวสาร เรื่องราวต่าง ๆ ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ ความรู้ และพฤติกรรม (Duncan & 
Thomas, 2005)  

จากการศึกษาค้นคว้าการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop 
ที่เผยแพร่ระหว่างเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2560 – เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2561 พบการประชาสัมพันธ์
องค์กรในลักษณะของเว็บไซต์ตราสินค้า เฟซบุ๊กแฟนเพจ กิจกรรมส่งเสริมการขาย ร้านค้า และ
กิจกรรมพิเศษ มีรายละเอียดดังนี้ 
 ช่องทางการสื่อสารผ่าน เว็บไซต์ ของตราสินค้า The Body Shop คือ 
www.thebodyshop.co.th เป็นหน้าเว็บไซต์หลักของประเทศไทย ประกอบด้วยข้อมูลรายละเอียด
ตราสินค้า ทั้งพันธสัญญาของตราสินค้า ผลิตภัณฑ์แนะน า ข้อมูลส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์โดยแบ่งตามประเภทของผลิตภัณฑ์ ค าแนะน าในการใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ตั้งของสาขาท่ีให้บริการ 
ข้อมูลสิทธิพิเศษของสมาชิก รวมทั้งหน้าร้านออนไลน์ ซึ่งกลุ่มเป้าหมายสามารถสั่งสินค้าได้จากหน้า
เว็บไซต์นี้ (The Body Shop TH, 2018; สังเกตการณ์, 31 พฤษภาคม 2561) 
 
ภาพที่ 4.17 เว็บไซต์ www.thebodyshop.co.th  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : The Body Shop (2018) 
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ในส่วนของ เฟซบุ๊ก (Facebook) ของตราสินค้า The Body Shop ในประเทศไทยมีอยู่ 1 
บัญชีผู้ใช้คือ Facebook Fanpage ชื่อ The Body Shop TH โดยเนื้อหาในเฟซบุ๊ก (Facebook) แต่
ละหน้าจะเน้นการน าเสนอข่าวสารตราสินค้า แคมเปญ โฆษณาหรือแนะน าผลิตภัณฑ์ แจ้งข่าวสาร
โปรโมชั่น รวมถึงร่วมเฉลิมฉลองในเทศกาลส าคัญผ่านการสื่อสารด้วยภาษาท่ีเป็นกันเองโดยเน้น
เทศกาลที่เก่ียวกับสิ่งแวดล้อม เช่น วันคุ้มครองโลก (Earth Day)  

ทั้งนี้ ในการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ผู้วิจัยพบว่า ตราสินค้า   
The Body Shop ได้ท าการส่งสารที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความใส่ใจด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมผสมผสาน
อยู่ในข้อความของการให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเด็นโดยยึดโยงกับ
คุณค่าหลักของตราสินค้า ได้แก่ ประเด็นแรกเป็นประเด็นการใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก ตัวอย่าง
ข้อความที่ใช้ เช่นค าว่า ออร์แกนิก สูตรธรรมชาติ 100% ส่วนผสมจากธรรมชาติ สารสกัดธรรมชาติ 
100% หรือ Vegetarians 100% เป็นต้น  

ประเด็นที่ 2 คือประเด็นการไม่ทดลองผลิตภัณฑ์กับสัตว์ ตัวอย่างข้อความที่ใช้ อาทิเช่น ไม่มี
ส่วนผสมของสัตว์ (100% Veggie) ไม่มีส่วนผสมจากสัตว์ ท าจากส่วนผสมที่ไม่สังเคราะห์กับสัตว์ หรือ
ใช้สกินแคร์ขวดนี้เสมือนว่าคุณได้ร่วมต่อต้านการทดลองกับสัตว์ไปกับเรา เป็นต้น ส่วนประเด็น
สุดท้ายคือประเด็นการค้าที่ยุติธรรม (Community Fair Trade) โดยการสื่อสารถึงแหล่งที่มาของ
ส่วนผสมหลักในผลิตภัณฑ์ ตัวอย่างข้อความเช่น น้ าผึ้งจากเอธิโอเปีย ขิงประเทศศรีลังกา ทีทรีออยล์
จากประเทศเคนย่า หรือกล้วยคุณภาพดีจากโครงการการค้าชุมชนประเทศเอกวาดอร์ เป็นต้น  

 
ภาพที่ 4.18 เฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้า The Body Shop 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : The Body Shop (2018) 
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ภาพที่ 4.19 ภาพเกี่ยวกับวันคุ้มครองโลก (Earth Day) 
 
 
 
 
 

 
 

 
ที่มา : The Body Shop (2018) 

  
ภาพที่ 4.20 แสดงตัวอย่างข้อมูลผลิตภัณฑ์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้า The Body Shop 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : The Body Shop (2018) 
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นอกจากนี้ ตราสินค้า The Body Shop ยังมีการสื่อสารตราสินค้าผ่านการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย ที่สะท้อนภาพลักษณ์และเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม อันได้แก่ กิจกรรม Save The Planet. 
Let’s Go Green. โดยให้กลุ่มเป้าหมายโพสรูปวิธีรักษ์โลกผ่านหน้าแฟนเพจ พร้อมติดแฮชแท็ก 
#thebodyshopth และ #gogreen แล้วน าภาพมาแสดงที่ร้าน The Body Shop เพ่ือรับส่วนลด 
30% และ กิจกรรม GO GREEN GET GREEN โดยเมื่อผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ใดก็ได้ 1 ชิ้น จะได้รับ
ต้นไม้ 1 ต้นทันที 
 
ภาพที่ 4.21 ตัวอย่างกิจกรรม Save The Planet. Let’s Go Green.  

 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : The Body Shop (2018) 

 
ภาพที่ 4.22 ตัวอย่างเกี่ยวกับกิจกรรม GO GREEN GET GREEN 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : The Body Shop (2018) 
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การสื่อสารผ่าน ร้านค้า ถือเป็นอีกหนึ่งเครื่องมือการสื่อสารที่มุ่งเน้นการถ่ายทอดภาพลักษณ์
ตราสินค้า (Duncan and Thomas, 2005) ร้านค้าของตราสินค้า The Body Shop ในประเทศไทย
มีทั้งหมด 57 สาขา โดยแบ่งเป็นร้านค้าอิสระ (Free Standing) 25 แห่ง และร้านค้าแบบเคาน์เตอร์
ในโซนเซ็นทรัลและเดอะมอลล์จ านวน 22 แห่ง โดยผู้วิจัยได้สุ่มเลือกร้านค้าเพ่ือสังเกตการณ์ท้ังหมด 5 
ร้านคละทั้ง 2 แบบ ซึ่งเลือกจากสถานที่ตั้งของร้านค้าทั้งร้านค้าที่ตั้งอยู่ในกลางกรุงเทพ กรุงเทพชั้น
กลาง และกรุงเทพชั้นนอก ได้แก่ ร้าน The Body Shop สาขาสยามพารากอน สาขาเซ็นทรัลเวิลด์ 
สาขาเซ็นทรัลลาดพร้าว สาขาเซ็นทรัลอิสวิล และสาขาเซ็นทรัลพระรามสอง  

พบว่า ร้านค้าทุกสาขามีการจัดตกแต่งร้านเป็นไปในทิศทางเดียวกัน นั่นคือการใช้แนวคิด
“ASIA FIT” เพ่ือตอบสนองความต้องการและความชื่นชอบของชาวเอเซีย ที่ชอบความเป็นธรรมชาติ 
สีสันของธรรมชาติ เช่น สีเขียว สีน้ าตาล และการจัดร้านที่มีความสดใส สนุกสนาน หยิบจับผลิตภัณฑ์
ได้สะดวก มีข้อมูลส่วนผสมอธิบายอย่างเข้าใจง่ายและเห็นภาพส่วนผสมจากธรรมชาติ มีการ
ประชาสัมพันธ์แคมเปญเพ่ือสิ่งแวดล้อม รวมทั้งมีอ่างล้างมือไว้คอยบริการ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้ทดลอง
ผลิตภัณฑ์อย่างใกล้ชิด นอกจากตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคแล้ว แนวคิดหลักของร้านยังเป็น
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ทุกครั้งที่ใช้ไม้มาผลิตเฟอร์นิเจอร์ จะมีการปลูกไม้ทดแทนเพ่ือไม่ให้เสียสมดุล
ทางธรรมชาติ โดยผู้ผลิต (supplier) ที่ได้รับการรับรองมาตรฐานสากลในการปลูกและดูแลต้นไม้
ทดแทน อีกท้ัง การใช้แสงสว่างภายในร้าน ยังใช้แสงสว่างระดับมาตรฐานที่ช่วยประหยัดพลังงาน ไม่
ใช้ไฟฟ้าและพลังงานเกินความจ าเป็น ซ่ึงทั้งหมดนี้เป็นไปเพ่ือการอนุรักษ์ธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 
(รักษ์โลกกับ THE BODY SHOP ในแคมเปญต่อต้านการทดลองกับสัตว์ พร้อมเปิดตัว HAIR CARE 
สูตรธรรมชาติ, 2560; สังเกตการณ์, 26 พฤษภาคม 2561) 

นอกจากนี้ ตราสินค้า The Body Shop ยังมีการสื่อสารเน้นย้ าเกี่ยวกับแนวคิดเรื่องการ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมผ่านการตกแต่งภายในร้าน ได้แก่ ภาพข้อความพันธะสัญญาของตราสินค้าท่ีติด
หลังเคาน์เตอร์ช าระเงินทุกสาขา และสื่อสิ่งพิมพ์ที่ใช้ประชาสัมพันธ์แคมเปญเพ่ือสิ่งแวดล้อม เป็นต้น 
รวมถึงถุงกระดาษท่ีได้รับเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ โดยถุงกระดาษนั้น ด้านหน้ามีตราสัญลักษณ์ (Logo) ของ
ตราสินค้าและข้อความว่า “GOOD THING INSIDE” ส่วนด้านข้างมีข้อความพันธะสัญญาของตรา
สินค้า ในส่วนของพนักงานขาย จะสะท้อนภาพลักษณ์ความสดใส มนุษยสัมพันธ์ดี เข้าถึงง่าย รวมถึง
ความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม ผ่านการพูดคุย แนะน าสินค้า และการแต่งกาย โดยการแต่งกายของ
พนักงานเป็นการแต่งกายแบบไม่เป็นทาง (Casual) นั่นคือ พนักงานขายแต่งตัวด้วยเสื้อยืดสีด า ใส่
กางเกงขายาวสีด าและรองเท้าผ้าใบ บนเสื้อยืดมีประโยคภาษาอังกฤษสีชมพูเขียนค าว่า “I AM 
FOREVER AGAINST ANIMAL TESTING” เพ่ือประชาสัมพันธ์แคมเปญต่อต้านการทดลองกับสัตว์ 
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ภาพที่ 4.23 ตัวอย่างการแต่งกายของพนักงานขาย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : The Body Shop (2018) 

 
ภาพที่ 4.24 ตัวอย่างภาพข้อความพันธสัญญา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: The Body Shop (2018) 
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ภาพที่ 4.25 ตัวอย่างภาพถุงกระดาษของตราสินค้า The Body Shop 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: The Body Shop (2018) 

 
ภาพที่ 4.26 ร้าน The Body Shop สาขาสยามพารากอน (ร้านค้าเคาน์เตอร์ในโซนเดอะมอลล์) 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
ที่มา: The Body Shop (2018) 
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ภาพที่ 4.27 ร้าน The Body Shop สาขาเซ็นทรัลเวิลด์ (ร้านค้าอิสระ) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: The Body Shop (2018) 
 

ภาพที่ 4.28 ร้าน The Body Shop สาขาเซ็นทรัลลาดพร้าว (ร้านค้าอิสระ) 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: The Body Shop (2018) 
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ภาพที่ 4.29 ร้าน The Body Shop สาขาเซ็นทรัลอิสวิล (ร้านค้าเคาน์เตอร์ในโซนเซ็นทรัล) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: The Body Shop (2018) 
 
ภาพที่ 4.30 ร้าน The Body Shop สาขาเซ็นทรัลพระรามสอง (ร้านค้าอิสระ) 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: The Body Shop (2018) 

 
ในส่วนสุดท้ายคือการสื่อสารผ่านกิจกรรมพิเศษ โดยส่วนใหญ่แล้วตราสินค้า The Body 

Shop มีการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ชุดใหม่ เช่น งานเปิดตัวผลิตภัณฑ์ชุด Roots of 

Strength™ และงานเปิดตัวผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวโยเกิร์ต เพื่อแนะน าให้ข้อมูลอย่างละเอียดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ และเน้นย้ าว่าผลิตภัณฑ์ทั้งมีส่วนผสมหลักจากธรรมชาติ (Vegan 100%) ซึ่งบุคคลที่
มาร่วมภายในงานคือ บุคคลในแวดวงสังคมและผู้น าทางความคิด (Influencers) และการจัดกิจกรรม
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เปิดตัวร้าน The Body Shop โฉมใหม่ ที่สาขาสยามพารากอน โดยมีหมอเจี๊ยบ ลลนา มาร่วมเปิด
งาน รวมถึงร่วมส่งชื่อสนับสนุนการต่อต้านการทดลองกับสัตว์ด้วย ทั้งนี้ กิจกรรมทั้งสองถือว่าเป็นการ
สร้างความสัมพันธ์และเผยแพร่ข่าวสารให้ผู้บริโภครับรู้ 

 
ภาพที่ 4.31 ตัวอย่างกิจกรรมเปิดตัวผลิตภัณฑ์ชุดใหม่  
 
 

 
 
 

 
ที่มา : The Body Shop (2018) 

 
ภาพที่ 4.32 ตัวอย่างเปิดตัวร้าน The Body Shop โฉมใหม่ 

 
 
 
 
 

 
ที่มา : The Body Shop (2018) 

 
อย่างไรก็ตาม การประชาสัมพันธ์องค์กรของตราสินค้า The Body Shop ถือว่าเป็นการ

สื่อสารที่มีการด าเนินการอย่างต่อเนื่อง มีปฏิสัมพันธ์และสม่ าเสมอ มีการใช้เครื่องมือทางการตลาด
มากมายในการท าการประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้างการสื่อสารสองทาง โดยเน้นการเผยแพร่ข่าวสารและ
ข้อมูลต่าง ๆ ของตราสินค้าให้ผู้บริโภคได้รับรู้ ความเข้าใจ การยอมรับ และสร้างการร่วมมือ ซึ่ง
เป็นไปตามแนวคิดของ Duncan และ Thomas (2005) รวมถึงแนวคิดของ Coddington (1993) 
ที่ว่า คุณค่าของการสื่อสารลักษณะนี้คือ ความเข้าใจ ความใส่ใจ และค าสัญญา ซึ่งจะช่วยสร้างความรู้
เชิงลึกให้กับผู้บริโภคได้ ดังนั้นการประชาสัมพันธ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมควรด าเนินไปอย่างต่อเนื่องควบคู่กับ
การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมด้วย 
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3) การสื่อสารผ่านผู้แทนองค์กร (Corporate Spokesperson)  
ส าหรับการสื่อสารผ่านผู้แทนองค์กร (Corporate Spokesperson) ของตราสินค้า The 

Body Shop แม้ว่าในระยะเวลาที่ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลจะไม่พบการสื่อสารผ่านผู้แทนองค์กรในแง่
ของการออกมาพูดหรือสื่อสารจาก Anita Roddick แต่กลับพบว่า ตราสินค้า The Body Shop ใช้ผู้
ก่อตั้งตราสินค้าอย่าง Anita Roddick เป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสาร โดยสื่อสารผ่านการแนะน าและ
ทีม่าของตราสินค้า เช่น “The Body Shop International PLC. เป็นบริษัทธุรกิจค้าปลีกที่จ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวพรรณ เส้นผม น้ าหอม และเครื่องส าอางคุณภาพสูง ซึ่งด าเนินธุรกิจด้วยปรัชญา
เพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อมตั้งแต่ปี 1976 ก่อตั้งขึ้นโดย Dame Anita Roddick ท าธุรกิจกว่า 
2,400 สาขาใน 61 ประเทศ และมีผลิตภัณฑ์กว่า 1,200 รายการ” (เรียนรู้ผ่านแนวคิด Sustainable 
Business ผ่านกรณีศึกษาจาก The Body Shop และทีมงานคนไทย, 2560) หรือสื่อสารโดยเน้น
อุดมการณ์ของ Anita Roddick เชื่อมโยงกับคุณค่าของตราสินค้า เช่น “Anita Roddick มีความ
เชื่อมั่นว่าการส่งเสริมให้ชุมชนท าการค้านั้นยั่งยืนและสร้างความภูมิใจได้ดีกว่าการหยิบยืนการเยียวยา
สงเคราะห์บริจาค และนี่คือสิ่งที่ยืนยันแนวคิดของเธอ” (Trade Not Aid : How you can change 
the people's life with your purchase, 2018)  หรือข้อความที่ว่า “สิ่งหนึ่งที่ The Body Shop 
ยังคงไว้อย่างเสมอต้นเสมอปลายคือ การด าเนินธุรกิจภายใต้ Core Value เดิม คือการประกอบธุรกิจ
โดยไม่ค านึงถึงเรื่องเงินเพียงอย่างเดียว แต่ค านึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ซึ่ง
เป็นไปตามแนวทางท่ี Anita Roddick นักรณรงค์เพ่ือสิทธิมนุษยชน และผู้ก่อตั้งแบรนด์ The Body 
Shop วางไว้  นั่นท าให้เราเห็นเครื่องส าอางและสกินแคร์แบรนด์นี้จัดแคมเปญและกิจกรรมรณรงค์ใน
ทุก ๆ ปี ที่เด่น ๆ เห็นจะเป็นนโยบายต่อต้านการทดลองในสัตว์ และการสนับสนุนผู้ผลิตในชุมชน” 
(THE BODY SHOP ยกเครื่องใหม่ สนุก เร้าใจกว่าเดิม, 2560) ดังนั้น จะเห็นได้ว่า ตราสินค้า The 
Body Shop มีการใช้ผู้แทนองค์กรเพ่ือส่งเสริมการสร้างตราสินค้าองค์กร ช่วยสร้างคุณค่าให้กับตรา
สินค้า รวมถึงสร้างการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้แทนองค์กรเชื่อมโยงกับการรับรู้ตราสินค้า 
(Lattimore et al., 2007) เนื่องจากว่า Anita Roddick เป็นบุคคลที่มีอุดมการณ์ด้านสังคมและ
สิ่งแวดล้อม จะช่วยท าให้ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงได้ว่าตราสินค้า The Body Shop มีความใส่ใจทั้ง
ด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม  
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ภาพที่ 4.33 Anita Roddick ผู้ก่อตั้งตราสินค้า The Body Shop 

 
 
 
 
 
 
ที่มา :  เรียนรู้ผ่านแนวคิด Sustainable Business ผ่านกรณีศึกษาจาก The Body Shop และ 

ทีมงานคนไทย (2560) 
 

4) ผู้สนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) 
ผู้สนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) คือ การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ ของชุมชนหรือ

ของสังคม โดยเป็นผู้สนับสนุนทางการเงินหรือสถานที่หรืออ่ืน ๆ ให้กับการจัดกิจกรรมที่สอดคล้องกับ
ตราสินค้าและเป็นที่สนใจของกลุ่มเป้าหมาย (Burnett & Moriarty, 1998; Cornelissen, 2017) 

ผลการศึกษาข้อมูลย้อนหลังทั้ง 12 เดอืนพบว่า ตราสินค้า The Body Shop ได้เป็น
ผู้สนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) ทั้งหมด 3 แคมเปญ/โครงการ ได้แก่  

4.1) โครงการ Community Trade หรือ โครงการค้าขายกับชุมชน ที่มีความร่วมมือระหว่าง
บริษัทและชุมชนที่ยากจนทั่วโลก เพื่อซื้อวัตถุดิบในราคาที่เป็นธรรมกับชุมชน รวมไปถึงการคัดเลือก
วัตถุดิบก่อนว่าจะใช้อะไร จากประเทศไหนดีที่สุด แล้วบริษัทจะเข้าไปสร้างเครือข่าย ดึงคนท่ีไม่มีงาน
เข้ามาอยู่ในเครือข่าย ในปัจจุบันตราสินค้า The Body Shop มีวัตถุดิบที่มาจากโครงการค้าขายกับ
ชุมชน กว่า 50 ชนิด อาทิเช่น น้ านมสกัดจากเมล็ดสวีทอัลมอนด์ออร์แกนิคจากโครงการการค้าขาย
กับชุมชนในประเทศสเปน กล้วยจากโครงการการค้าชุมชนประเทศเอกวาดอร์ ขิงจากโครงการการค้า
ชุมชนประเทศศรีลังกา หรือน้ าผึ้งบริสุทธิ์จากโครงการการค้าชุมชนประเทศเอธิโอเปีย เป็นต้น 
นอกเหนือจากวัตถุดิบของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ แล้ว บรรจุภัณฑ์และถุงกระดาษ ที่ทางตราสินค้า  
The Body Shop ใช้ทั่วโลก รวมถึงในประเทศไทยด้วย (Trade Not Aid : How you can change 
the people's life with your purchase, 2018) ยังเป็นส่วนหนึ่งของโครงการ โครงการค้าขายกับ
ชุมชน (Community Trade) ที่ตราสินค้า The Body Shop ให้บริษัทในชุมชนหลายแห่งทั่วโลกผลิต
ให้กับตราสินค้า ยกตัวอย่างเช่น บริษัท Get Paper Industry หรือ GPI บริษัทในชุมชนเล็ก ๆ ของ
ประเทศเนปาล ทีผ่ลิตกระดาษท ามือ ใช้วัสดุเหลือใช้และวัสดุจากธรรมชาติ รวมถึงมีการจ้างงานคน
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ในชุมชนอย่างเป็นธรรม ดังนั้น ถุงกระดาษรีไซเคิล กล่องกระดาษ หรือกล่องของขวัญทุกชิ้น ทีไ่ด้รับ
จากการซื้อผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า The Body Shop คือการส่งรายได้คืนกลับให้กับชุมชนนี้ 

4.2) แคมเปญสร้างสะพานชีวภาพ (Bio-Bridge) เป็นแคมเปญเพ่ือสนับสนุนการอนุรักษ์ 
ธรรมชาติและชุมชน โดยท าการขายผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าในบางกลุ่ม เพ่ือน ารายได้ส่วนหนึ่งจาก
การขายผลิตภัณฑ์ไปให้มูลนิธิและองค์กรที่เก่ียวข้อง โดยในปี 2017 น าเงินไปสนับสนุนโครงงานใน
ประเทศเวียดนาม อินโดนีเซีย และมาเลเซีย ส่วนในปี 2018 แคมเปญนี้ด าเนินการภายใต้ชื่อแคมเปญ
อนุรักษ์แพนด้าแดงแห่งเทือกเขาหิมาลัย (RE-WIND THE WORLD) โดยจะน ารายได้จากการขาย
ผลิตภัณฑ์ร่วมบริจาคเงินสนับสนุนให้กับองค์กร Red Panda Network ในการปลูกป่าเพ่ือสร้าง
สะพานชีวภาพ (Bio-Bride) ให้กับแพนด้าแดง ซึ่งเป็นสัตว์ที่อยู่ในภาวะที่ใกล้สูญพันธุ์และถูกคุกคาม
อย่างหนัก 

4.3) มูลนิธิ The Body Shop เป็นมูลนิธิเพ่ือการกุศลของตราสินค้า The Body Shop ซึ่งให้
การสนับสนุนด้านเงินทุนแก่องค์กรที่ท างานเพ่ือผู้ด้วยโอกาสในถิ่นทุรกันดารซึ่งไม่สามารถพ่ึงพาเงิน
งบประมาณสนับสนุนตามปกติได้ ทั้งนี้ มูลนิธิยังให้ความส าคัญกับการช่วยเหลือองค์กรต่าง ๆ ที่
ท างานเพ่ือสิทธิมนุษยชน และการคุ้มครองสัตว์และสิ่งแวดล้อม 

จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าตราสินค้า The Body Shop เป็นผู้สนับสนนุ
กิจกรรม (Sponsorship) โดยเน้นประเด็นด้านการค้าที่ยุติธรรม การคุ้มครองสัตว์ และสิทธิมนุษยชน 
ตามล าดับ ซึ่งทั้ง 3 ประเด็นนี้ถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของพันธะสัญญาที่กล่าวถึง การสร้างคุณค่าโดยไม่
หวังผลประโยชน ์หรือ “Enrich not Exploit-it’s in our hands”และคุณค่าหลักของตราสินค้า คือ 
การเน้นย้ าในเรื่องการไม่ทดลองผลิตภัณฑ์กับสัตว์ เมื่อผู้บริโภคเห็นว่าตราสินค้าเห็นความส าคัญของ
การคุ้มครองสัตว์ คุณค่าหลักในข้อนี้จึงชัดเจนขึ้น นอกจากนี้ยังเน้นย้ าเรื่องขอใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก 
การไม่เอาเปรียบผู้บริโภค และการค้าท่ียุติธรรม(Community Fair Trade) เนื่องจากวัตถุดิบที่ใช้เป็น
วัตถุดิบธรรมชาติที่รับซื้ออย่างเป็นธรรมกับชุมชน  

การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมของตราสินค้า The Body Shop สามารถสร้างความรู้สึกอันดี
ให้กับผู้บริโภค ดึงดูดความสนใจ สร้างความเกี่ยวพันต่อตราสินค้า เพ่ิมคุณค่าให้กับตราสินค้า และ
ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีให้เกิดแก่ตราสินค้าได้อีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Shimp (1997) 
ที่กล่าวว่า ผู้สนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) เป็นเครื่องมือที่ง่ายและใช้กันอย่างแพร่หลายและเป็น
ส่วนหนึ่งของการประชาสัมพันธ์การตลาด โดยรวมเรื่องของกิจกรรมที่มีเป้าหมายโปรโมทและขาย
สินค้าหรือบริการ บริษัทสามารถใช้เครื่องมือนี้ในการถ่ายทอดตราสินค้าองค์กรได้ โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือดึงดูดความสนใจ สร้างความเกี่ยวพันต่อตราสินค้า หรือสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับผู้บริโภค 
รวมถึงกระตุ้นความต้องการ และเพ่ิมคุณค่าให้กับตราสินค้า สร้างการรับรู้และจดจ าในกลุ่มเป้าหมาย
ต่อตราสินค้า ตลอดจนการส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีให้เกิดแก่ตราสินค้าอีกด้วย 
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2. ตราสินค้า L’Occitane 

 
2.1. ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับตราสินค้า 

ตราสินค้า L’Occitane ก่อตั้งขึ้นโดย Olivier Baussan ในปี 1976 ในขณะนั้น Olivier อายุ 
23 ปี ซึ่งมคีวามช านาญทางด้านพืชศาสตร์ อาศัยอยู่ที่เมืองโพวองซ์ ประเทศฝรั่งเศส เกิดแรงบันดาล
ใจจากธรรมชาติความงาม และพืชพรรณในถิ่นก าเนิด นั่นคือ แคว้นโพวองซ์ 

แคว้นโพรวองซ์ (Provence) มีผืนดินทีส่มบูรณ์ และมีทิวทัศน์ทีส่วยงาม เป็นความงามของ
ธรรมชาติอันบริสุทธิ์ เป็นดินแดนที่งดงามที่สุดในฝรั่งเศสตอนใต้ เพราะมีธรรมชาติที่สวยงาม อากาศ
บริสุทธิ์ ในช่วงเดือนกรกฎาคมจะมีดอกลาเวนเดอร์สีม่วงบานสะพรั่งเต็มทุ่ง  

นอกจากนี้ แคว้นโพรวองซ์ยังเป็นจุดก าเนิดของศิลปะยุคโพสอิมเพรสชั่นนิสม์ ทีม่ีศิลปินชื่อ
ดังอย่างแวนโก๊ะห์ เซซานน์ หรือ ปีกัสโซ ต่างก็เคยมาปักหลักสร้างสรรค์ผลงานกันที่นี่ เพ่ือหาแรง
บันดาลใจ และวาดภาพวิวทิวทัศน์ที่สวยงามของดินแดนแห่งนี้ เช่น ภาพดอกทานตะวัน 
(Sunflowers) ภาพห้องนอนที่อาร์ล (Bedroom in Arles) ภาพร้านกาแฟตอนกลางคืน (Night 
Cafe) ทั้งยังเป็นแคว้นที่มีความรู้พ้ืนบ้านและประเพณีที่ส่งทอดมาเป็นระยะเวลานาน ด้วยเหตุนี้  
แคว้นโพวองซ์จึงเป็นเมืองที่มีเสน่ห์ไม่เหมือนใคร  

ตราสินค้า L’Occitane ค่อย ๆ ถือก าเนิดขึ้น โดยเริ่มต้นจากการที่ Olivier Baussan ท า
กลิน่น้ ามันโรสแมรี่เพ่ือขายให้ชาวบ้านที่ตลาดสดในแคว้นโพรวองซ์ และขยายกิจการจากการสะกัด
น้ ามันเพียงอย่างเดียว เป็นการท าสบู่ และครีมทาตัว จนมีผลผลิตมากมายในปัจจุบัน โดยมีสาขาแรก
อยู่ที่เมือง Volx ประเทศฝรั่งเศส ปัจจุบันล็อกซิทานมีสาขากว่า 1,000 แห่งทั่วโลก ตราสินค้า 
L’Occitane เป็นตราสินค้าที่ใส่ใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ทุกชิ้น L’Occitane มีโครงการริเริ่มที่
ช่วยเหลือและสนับสนุนประชากรของแคว้นนี้ เพ่ืออนุรักษ์และสืบสานความช านาญและความรู้
ทางด้านธรรมชาติ ผืนดินของแคว้นโพรวองซ์มอบวัตถุดิบคุณภาพมากมายให้ตราสินค้า L’Occitane 
เพ่ือสร้างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่กระตุ้นประสาทสัมผัสและสร้างความสุขให้ผู้ใช้ ซ่ึงผลิตภัณฑ์ทุกชิ้นผลิต
ในแคว้นโพรวองซ์ ซึ่งได้รวบรวมส่วนผสมธรรมชาติที่ดีท่ีสุดจากแคว้นโพรวองซ์ มาผลิตเป็นผลิตภัณฑ์
ต่าง ๆ มากมาย ทั้ง อิมมอคแตล, เชีย บัตเตอร์, อัลมอนด์ และอีกหลากหลายผลิตภัณฑ์  

ส าหรับในประเทศไทย ตราสินค้า L’Occitane ได้เข้ามาในปี 2003 และได้ขยายสาขาอย่าง
ต่อเนื่อง จนปัจจุบันมีสาขาทั้งสิ้น 25 สาขาทั่วประเทศ 
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2.2. เอกลักษณ์ตราสินค้า 
เมื่อพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane ผู้วิจัยได้เริ่ม

วิเคราะห์จากเอกลักษณ์ขององค์กร (Corporate Identity) หรือเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
Identity) ซึ่งถือว่าเป็นองค์ประกอบแรกของตราสินค้าที่มีความส าคัญ เพราะสามารถท าให้ผู้บริโภค
เกิดการรับรู้และเชื่อมโยงตราสินค้ากับความต้องการของตนเองได้ (Keller, 2013) ซึ่งประกอบไปด้วย 
(1) ชื่อตราสินค้า (2) การออกแบบตราสัญลักษณ์และสีที่ใช้ (3) การออกแบบผลิตภัณฑ์ และ (4) 
พันธสัญญา มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ผู้วิจัยเริ่มพิจารณาจากชื่อตราสินค้าขององค์กร พบว่า ชื่อตราสินค้า “L'OCCITANE” เป็นชื่อ
ที่สะท้อนตัวตนของตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ เนื่องจาก “L'OCCITANE” อ่านว่า ล็อก-ซิ-ทาน มี
ความหมายว่า "ผู้หญิงจากเมือง Occitania"  ซึ่งเมือง Occitania เป็นชื่อเมืองเก่าแก่อยู่ทางตอนใต้
ของประเทศฝรั่งเศส ชื่อของพ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์โบราณในภาคใต้ของฝรั่งเศสถัดจากภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือของสเปนถึงตะวันตกเฉียงเหนืออิตาลี ซึ่งเป็นการสะท้อนตราสินค้าว่าเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวกับความสวยงาม และเกี่ยวข้องกับเมือง Occitania ทางตอนใต้ของประเทศฝรั่งเศส 

ส าหรับ การออกแบบตราสัญลักษณ์ (Logo) ไม่ปรากฏข้อมูลที่ชัดเจน แต่มีใช้ชื่อของ 
ตราสินค้ามาเป็นตราสัญลักษณ์เลย ทั้งนี้ค าว่า ออง โพรวองซ์ (En Provence) ถูกเพ่ิมในช่วง
ปี 1990 โดยเพ่ิมเพ่ือตอกย้ าต้นก าเนิดของตราสินค้า รวมถึงชื่อโพรวองซ์เองก็ติดตลาดและฟังดู
น่าเชื่อถือมากกว่า (Vive la Vie en Provence, 2014) ทั้งนี ้สีที่ใช้ หลักของตราสินค้า คือ สีเหลือง 
และสีกรมท่า  

 
ภาพที่ 4.34 ตราสัญลักษณ์ L’Occitane 

 
 

 
ในส่วนของ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า L’Occitane มีความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม 

โดยการใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็นแก้ว พลาสติกรีไซเคิล หรืออลูมินัม เป็นต้น ส่วน
กระดาษท่ีน ามาใช้ในตราสินค้าจะเป็นกระดาษหรือกระดาษแข็งตามแนวทางนิเวศวิทยา 
(Ecological) นั่นคือ กระดาษคราฟท์ที่ได้จากการท าความสะอาดผืนป่า กระดาษท่ีมีตราสัญลักษณ์
เพ่ือสิ่งแวดล้อม  กระดาษรีไซเคิลที่ผลิตจากสาหร่ายทะเลในทะเลสอบเวนิส และกระดาษรีไซเคิล 
รวมไปถึงการท าผลิตภัณฑ์ Eco-Refill เพ่ือลดการใช้บรรจุภัณฑ์ อีกท้ังทุกบรรจุภัณฑ์จะมีอักษร
เบรลล์ปรากฏอยู่ เพื่อเน้นว่าตราสินค้าค านึงถึงผู้พิการทางสายตาและเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์เข้าถึงลูกค้าทุก
คนทุกกลุ่ม นอกจากนี้ ตราสินค้า L’Occitane ยังสนับสนุนให้ผู้บริโภครีไซเคิลบรรจุภัณฑ์ของ  
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ตราสินค้า โดยการน าบรรจุภัณฑ์มาใช้ซ้ า เพ่ือประหยัดทรัพยากรธรรมชาติและลดปริมาณขยะที่ฝัง
กลบหรือเผา ทั้งนี้ บนฉลากของตราสินค้า L’Occitane จะมีตราสัญลักษณ์ “Green Dot” แสดงถึง
การมีส่วนร่วมในโครงการการก าจัดและรีไซเคิลวัสดุบรรจุภัณฑ์ทั้งหมดในยุโรป (BRAND & 
PRODUCTS – FAQ, 2018)  

จากการค้นคว้าข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า L’Occitane พบว่า พันธสัญญา (Commitments) 
ของตราสินค้าประกอบด้วย 4 ข้อ นั่นคือ (1) หลงรักแคว้นโพวองซ์ (In Love with Provence) (2) มี
การสรรหาวัตถุดิบอย่างมีจริยธรรม (Ethical Sourcing) (3) เป็นมิตรต่อโลก (Earth Friendly) (4) มี
แนวทางส าหรับเยาวชน (A Vision for Children) (L’Occitane, 2018) ซึ่งจะเห็นได้ว่า ตราสินค้า 
L’Occitane ให้ความส าคัญท้ังกับเรื่องของเด็ก เยาวชน การค้าอย่างเป็นธรรมและเรื่องของ
สิ่งแวดล้อม  

 
2.3. แผนการรณรงค์เชิงการตลาดเหตุสัมพันธ์ของตราสินค้า L’Occitane ในฐานะ 

ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 ส าหรับแผนการรณรงค์หรือแคมเปญเพ่ือสิ่งแวดล้อมในเชิงการตลาดเหตุสัมพันธ์ (Cause-
related Marketing) ของตราสินค้า L’Occitane คือ แคมเปญจัดท าผลิตภัณฑ์ Solidarity Balm – 
Ultra Soft – Apricot Fragance ขึ้นเพ่ือน ารายได้สุทธิจากการขายผลิตภัณฑ์ทั้งหมด มอบให้มูลนิธิ 
L’Occitane เพ่ือบริจาคแก่สตรีชาวเบอร์กีน่า ฟาโซ่ เนื่องในวันสตรีสากล แม้ว่าแผนการรณรงคน์ี้จะ
ไม่เก่ียวกับสิ่งแวดล้อม แต่มูลนิธิ L’Occitane ยังมีส่วนร่วมในโครงการต่าง ๆ เช่น การอนุรักษ์มรดก
ทางธรรมชาติของแคว้นโพวองซ์ เป็นต้น 
 

ภาพที่ 4.35 ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ Solidarity Balm – Ultra Soft – Apricot Fragance 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : L’Occitane (2018) 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

143 

2.4. วิธีการสื่อสารตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
จากการศึกษาค้นคว้าการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane ที่

เผยแพร่ระหว่างเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2560 – เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2561 ผ่านเว็บไซต์ (Website) 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ร้านค้า (Store) และ บทความโฆษณา (Advertorials) จาก
เว็บไซต์อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า L’Occitane พบว่า ตราสินค้า L’Occitane เน้นการสื่อสาร
เรื่องราวเกี่ยวกับแคว้นโพวองซ์ ซึ่งเป็นที่มา (Country of origin) ของตราสินค้าเป็นประเด็นหลัก 
ทัง้นี้ ผู้วิจัยได้จ าแนกการสื่อสารของตราสินค้าตามกรอบแนวคิดวิธีวิจัยเป็น  4 รูปแบบ ได้แก่  
(1) การโฆษณาองค์กร (Corporate Advertising) (2) การประชาสัมพันธ์องค์กร (Corporate 
Public Relations) (3) การสื่อสารผ่านผู้แทนองค์กร (Corporate Spokesperson) และ  
(4) ผู้สนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

1) การโฆษณาองค์กร (Corporate Advertising) 
การโฆษณาเป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสิ่งแวดล้อมที่มีความส าคัญและช่วยกระตุ้นผู้บริโภค

ให้เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมได้ดีที่สุด (Coddington, 1993) Zinkhan และ 
Carlson (1995) เห็นว่า การโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นการส่งเสริมและสนับสนุนการส่งข่าวสาร โดย
ใช้จุดดึงดูดที่มีความสอดคล้องกับความต้องการและความปรารถนาของผู้บริโภคเก่ียวกับความ
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ทั้งนี้ Coddington (1993) ไดแ้บ่งประเภทโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็น  
4 ประเภท คือ การโฆษณาเพ่ือส่งเสริมสังคม (Public Service Announcements) การโฆษณา
ภาพลักษณ์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (Environmental Image Advertising) ฉลาก (Labeling) และการ
โฆษณาผลิตภัณฑ์ (Product-related Ads) 

จากการศึกษาการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane ไม่พบว่ามี
การโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมตามแนวคิดของ Coddington (1993) อยู่ประเภทเดียว แต่พบโฆษณาท่ี
ใกล้เคียงกับการโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภท การโฆษณาผลิตภัณฑ์  

ส าหรับการโฆษณาของตราสินค้า L’Occitane ไม่ได้มีเนื้อหาเกี่ยวกับการท าเพ่ือสิ่งแวดล้อม
โดยตรง แต่เป็นการสื่อสารถึงความงามทางธรรมชาติของแคว้นโพวองซ์ โดยโฆษณานี้มีเนื้อหา
เกี่ยวกับ “น้ าหอม Terre de Lumière L'Eau ทีม่อบความสดชื่นและอ่อนโยน เปรียบดั่งแสงสีทอง
หรือ The Golden Hour ที่นับว่าเป็นแสงแรกที่งดงามที่สุด เมื่อสาดส่องในยามรุ่งอรุณในดินแดนแห่ง
โพรวองซ์” จึงท าให้ในภาพยนตร์โฆษณาเต็มไปด้วยภาพธรรมชาติที่งดงามของแคว้นโพวองซ์ ซึ่ง
สามารถเชื่อมโยงกับคุณค่าหลักของตราสินค้าที่ต้องการให้ผู้บริโภคหลงรักแคว้นโพวองซ์และรักษา
ความงามทางธรรมชาติของแคว้นนี้ไว้  
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ภาพที่ 4.36 ตัวอย่างโฆษณาน้ าหอม Terre de Lumière L'Eau ของตราสินค้า L’Occitane 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : L’Occitane (2018) 

 
2) การประชาสัมพันธ์องค์กร (Corporate Public Relations)  

ดังที่กล่าวไปแล้วว่า การประชาสัมพันธ์องค์กรมีหน้าที่จัดการ เพ่ือสร้างการสื่อสารสองทาง 
ความเข้าใจ การยอมรับ และสร้างการร่วมมือระหว่างองค์กรและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยการ
ประชาสัมพันธ์ท าหน้าที่ในการเผยแพร่ข่าวสาร เรื่องราวต่าง ๆ ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ ความรู้ และ
พฤติกรรม (Duncan & Thomas, 2005)  

จากการศึกษาค้นคว้าการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane ที่
เผยแพร่ระหว่างเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2560 – เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2561 พบการประชาสัมพันธ์
องค์กรในลักษณะของเว็บไซต์ตราสินค้า เฟซบุ๊กแฟนเพจ ร้านค้า และกิจกรรมพิเศษ มีรายละเอียด
ดังนี้ 
 ช่องทางการสื่อสารผ่าน เว็บไซต์ ของตราสินค้า L’Occitane คือ th.loccitane.com เป็น
หน้าเว็บไซต์หลักของประเทศไทย ประกอบด้วยข้อมูลรายละเอียดตราสินค้า จุดยืน ที่มา แหล่งผลิต 
พันธสัญญาของตราสินค้า ผลิตภัณฑ์แนะน า รายละเอียดของวัตถุดิบ ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยแบ่งตาม
ประเภทของผลิตภัณฑ์ ที่ตั้งของสาขาที่ให้บริการ รวมทั้งหน้าร้านออนไลน์ ซึ่งกลุ่มเป้าหมายสามารถ
สั่งสินค้าได้จากหน้าเว็บไซต์นี้ (L’Occitane TH, 2018; สังเกตการณ์, 31 พฤษภาคม 2561) 
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ภาพที่ 4.37 เว็บไซต์ th.loccitane.com 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : L’Occitane (2018)  

  
ส าหรับ เฟซบุ๊ก (Facebook) ของตราสินค้า L’Occitane ในประเทศไทยมีอยู่ 1 บัญชีผู้ใช้

คือ Facebook Fanpage ชื่อ L’Occitane en Provence โดยเนื้อหาในเฟซบุ๊ก (Facebook) แต่ละ
หน้าจะเน้นการน าเสนอข่าวสารตราสินค้า แคมเปญ โฆษณาหรือแนะน าผลิตภัณฑ์ และแจ้งข่าวสาร
โปรโมชั่น 

ทั้งนี้ ในการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ผู้วิจัยพบว่า ตราสินค้า 
L’Occitane ได้ท าการส่งสารที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเด็นดังนี้ 
ประเด็นที่ 1 เป็นประเด็นการใช้ธรรมชาติ ตัวอย่างข้อความที่ใช้ เช่นค าว่า  ออร์แกนิก สูตรธรรมชาติ 
100% ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติที่คุณไว้ใจ หรือสกัดจากธรรมชาติ 100% เป็นต้น  

ส่วน ประเด็นที่ 2 คือประเด็นเกี่ยวกับวัตถุดิบและแคว้นโพวองซ์ (In Love with Provence) 
ตัวอย่างข้อความที่ใช้ อาทิเช่น “สารสกัดจากดอกอิมมอคแตล ที่ปลูกในดินแดนแสงอาทิตย์สาดส่อง
บนเกาะคอร์ซิก้า” “ล่องลอยไปในอากาศของดินแดนโพรวองซ์ ‘เวอร์บิน่า’ถูกเรียกว่าพันธุ์ไม้ที่มีมนต์
ขลัง” “กลิ่นอายของดอกไม้งามในฤดูหนาวแห่งโพวองซ์” หรือ“น้ ามันหอมระเหยสกัดของดอกลาเวน
เดอร์แห่งดินแดนโพวองซ์ที่แสนหรูหรา” เป็นต้น  
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ภาพที่ 4.38 เฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้า L’Occitane 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : L’Occitane (2018) 
 
ภาพที่ 4.39 แสดงตัวอย่างการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้า L’Occitane 

 
 
 
 
 
 
ที่มา : L’Occitane (2018) 

 
การสื่อสารผ่าน ร้านค้า ถือเป็นอีกหนึ่งเครื่องมือการสื่อสารที่มุ่งเน้นการถ่ายทอดภาพลักษณ์

ตราสินค้า (Duncan & Thomas, 2005) ร้านค้าของตราสินค้า L’Occitane ในประเทศไทยมีทั้งหมด 
25 สาขาโดยผู้วิจัยได้สุ่มเลือกร้านค้าเพ่ือสังเกตการณ์ท้ังหมด 5 ร้าน โดยเลือกจากสถานที่ตั้งของ
ร้านค้าทั้งร้านค้าท่ีตั้งอยู่ในกลางกรุงเทพ กรุงเทพชั้นกลาง และกรุงเทพชั้นนอก ได้แก่ ร้าน 
L’Occitane สาขาสยามพารากอน สาขาเซ็นทรัลเวิลด์ สาขาเซ็นทรัลลาดพร้าว สาขาเซ็นทรัลอิสวิล 
และสาขาเซ็นทรัลพระรามสอง พบว่า ร้านค้าทุกสาขามีการจัดตกแต่งร้านเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
โดยตกแต่งร้านในโทนสีเหลืองตามสีของตราสินค้า ประดับร้านด้วยดอกไม้แห้งทั้งดอกอิมมอคแตล 
และดอกลาเวนเดอร์ รวมถึงภาพไร่ลาเวนเดอร์ ไร่อิมมอคแตล และภาพแคว้นโพวองซ์ ซึ่งถือได้ว่าเป็น
สัญลักษณ์ของแคว้นโพวองซ์ ในส่วนของพนักงานขายจะสะท้อนภาพลักษณ์ความเรียบหรู อัธยาศัยดี 
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ดูค่อนข้างเป็นทางการ เนื่องจากการแต่งการของพนักงาน นั่นคือ พนักงานขายแต่งตัวเหมือนกันหมด
ทุกคนด้วยเสื้อเชื้ตสีขาว มีผ้าคลุมสีกลมท่ามีชื่อตราสินค้า L’Occitane กลัดเข็มกลัดเขียนว่า En 
Provence กางเกงขายาวสีเข้ม และสวมรองเท้าหุ้มส้นหรือรองเท้าหนัง 
 

ภาพที่ 4.40 ตัวอย่างการแต่งกายของพนักงานขายตราสินค้า L’Occitane 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : L’Occitane (2018) 

 

ภาพที่ 4.41 ร้าน L’Occitane สาขาสยามพารากอน  
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : L’Occitane (2018) 
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ภาพที่ 4.42 ร้าน L’Occitane สาขาเซ็นทรัลเวิลด์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : L’Occitane (2018) 

 
ภาพที่ 4.43 ร้าน L’Occitane สาขาเซ็นทรัลลาดพร้าว  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ที่มา: L’Occitane (2018) 
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ภาพที่ 4.44 ร้าน L’Occitane สาขาเซ็นทรัลอิสวิล  
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : L’Occitane (2018) 

 
ภาพที่ 4.45 ร้าน L’Occitane สาขาเซ็นทรัลพระรามสอง  
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : L’Occitane (2018) 
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ในส่วนสุดท้ายคือการสื่อสารผ่านกิจกรรมพิเศษ โดยส่วนใหญ่แล้วตราสินค้า L’Occitane มี
การจัดกิจกรรมเก่ียวกับการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ชุดใหม่ เช่น งานเปิดตัวผลิตภัณฑ์ Divine Harmony 
เพ่ือแนะน าให้ข้อมูลอย่างละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และเน้นย้ าว่าผลิตภัณฑ์มีส่วนผสมหลักจาก
ธรรมชาติที่มาจากแคว้นโพวองซ์ ซึ่งบุคคลที่มาร่วมภายในงานคือ บุคคลในแวดวงสังคมและผู้น าทาง
ความคิด (Influencers)  

 
ภาพที่ 4.46 ตัวอย่างกิจกรรมเปิดตัวผลิตภัณฑ์ Divine Harmony  

 
 
 
 
 

 
ที่มา : L’Occitane (2018) 
 

3) การสื่อสารผ่านผู้แทนองค์กร (Corporate Spokesperson)   
ในส่วนของการสื่อสารผ่านผู้แทนองค์กร (Corporate Spokesperson) ของตราสินค้า 

L’Occitane นั้น มีส่วนใกล้เคียงกับตราสินค้า The Body Shop ที่ผู้วิจัยไม่พบการสื่อสารผ่านผู้แทน
องค์กรในแง่ของการออกมาพูดหรือสื่อสาร แต่พบว่าตราสินค้า L’Occitane ใช้ผู้ก่อตั้งตราสินค้าอย่าง 
Olivier Baussan เป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสารเกี่ยวกับที่มาและจุดยืนของตราสินค้า อย่างไรก็ตาม 
ในการศึกษาข้อมูลย้อนหลัง 12 เดือน ผู้วิจัยเห็นว่าแม้ตราสินค้า L’Occitane จะมีการกล่าวถึงผู้แทน
องค์กรอย่าง Olivier Baussan ผ่านที่มาของตราสินค้า ดังตัวอย่างข้อความนี้ “Olivier Baussan 
ชายพนุ่มอายุเพียง 23 ปีเริ่มกลี่นน้ ามันโรสแมรี่เพ่ือขายให้ชาวบ้านที่ตลาดสดในแคว้นโพรวองซ์ เขา
ขยายกิจการจากการสะกัดน้ ามันเพียงอย่างเดียว เป็นการท าสบู่ และ ครีมทาตัวประกอบด้วย โดยมี
แรงบันดาลใจจากถิ่นก าเนิดของเขาเอง และความงามของธรรมชาติ ปัจจุบัน ผลผลิตของชายผู้นี้ได้ท า
ให้บ้านทั่วโลกอบอวลไปด้วยความงามของแคว้นโพรวองซ์” แต่ถือว่าไม่ได้น ามาท าการสื่อสารเกี่ยวกับ
ตัวผู้แทนมากนัก ทั้งนี้ เนื่องจากตัวตราสินค้าเน้นการสื่อสารเรื่อง ความงามของแคว้น 
โพวองซ์เป็นหลัก แต่อย่างไรก็ตามการใช้ Olivier Baussan เป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสาร ถือว่าช่วย
ส่งผ่านภาพลักษณ์ความอ่อนโยน รักธรรมชาติและแคว้นโพวองซ์ ไปสู่ตราสินค้า L’Occitane ได ้
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ภาพที่ 4.47 Olivier Baussan ผู้ก่อตั้งตราสินค้า L’Occitane  
 
 
 
 
 

 
ที่มา: L’Occitane (2018) 
 

4) ผู้สนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) 
จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูล ผู้วิจัยพบว่า ตราสินค้า L’Occitane เป็นผู้สนับสนุนกิจกรรม 

(Sponsorship) ทั้งหมด 3 แคมเปญ/โครงการ คือ 
4.1) โครงการจัดหาวัตถุดิบอย่างมีจรรยาบรรณ (Ethical Sourcing) ตราสินค้า L’Occitane 

จะเลือกใช้วัตถุดิบคุณภาพ จากแหล่งที่มาทางธรรมชาติที่น่าเชื่อถือ โดยใช้ส่วนประกอบพืชกว่า 200 
สายพันธุ์เป็นสายพันธุ์ออร์แกนิกกว่า 50 สายพันธุ์ ซ่ึงสรรหามาอย่างมีจริยธรรม ให้ราคาที่เหมาะสม 
อาทิเช่น อัลมอนด์จากแคว้นโพรวองซ์ เชียบัตเตอร์จากประเทศบูร์กินาฟาโซ รวมถึงการเป็นพันธมิตร
การค้าอย่างเป็นธรรมกับกลุ่มสหกรณ์สตรีผู้ผลิตเชีย บัตเตอร์ (Shea Butter) ในประเทศบูร์กินาฟา
โซ (Burkina Faso) ด้วย นอกจากนี้ ตราสินค้า L’Occitane ยังสนับสนุนการค้าอย่างเป็นธรรมและ
ร่วมงานโดยตรงกับชาวไร่ฝรั่งเศสกว่า 130 รายและแรงงานท าไร่กว่า 10,000 ราย 

4.2) มูลนิธิ L’Occitane ก่อตั้งขึ้นในปี 2006 มีจุดประสงค์ในการตอบแทนชุมชน โดยริเริ่ม
โครงการจากการสนับสนุนบุคคลตาบอดทั่วโลก และการสร้างอิสรภาพทางการเงินให้กับผู้หญิงชาว
เบอร์กีน่า ฟาโซ่ ทั้งนี้ ตราสินค้า L’Occitane มีการจัดท าผลิตภัณฑ์ Solidarity Balm – Ultra Soft 
– Apricot Fragance ขึ้นเพ่ือน ารายได้สุทธิจากการขายผลิตภัณฑ์ทั้งหมด มอบให้มูลนิธิ L’Occitane 
เพ่ือบริจาคแก่สตรีชาวเบอร์กีน่า ฟาโซ่ เนื่องในวันสตรีสากล นอกจากนี้ ทีมงานของมูลนิธิยังมีส่วน
ร่วมในโครงการต่าง ๆ เช่น การก่อสร้างซ่อมแซมหลังเกิดสึนามิที่ญี่ปุ่น และการอนุรักษ์มรดกทาง
ธรรมชาติของแคว้นโพวองซ์ เป็นต้น 

4.3) โครงการปลูกต้นอัลมอนต์ เป็นโครงการที่สืบเนื่องมาจากการเพาะปลูกต้นอัลมอนต์ 
ค่อย ๆ หายไปจากแคว้นโพวองซ์ เพราะวิถีทางการเกษตรของแคว้นโพวองซ์เปลี่ยนแปลงไปตามยุค
สมัย รวมถึงการมีพืชพรรณใหม่ ๆ มากมายที่ให้ผลตอบแทนมากกว่า ชาวไร่จึงไม่นิยมปลูกต้นอัล
มอนต์ ทางตราสินค้า L’Occitane ได้เล็งเห็นความส าคัญในเรื่องนี้ จึงส่งเสริมและจัดท าโครงการปลูก
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ต้นอัลมอนต์ เพื่อสืบสานและอนุรักษ์ให้ต้นอัลมอนต์คงอยู่คู่กับดินแดนที่ราบสูงโพรวองซ์ ทั้งนี้ ตรา
สินค้า L’Occitane ได้น าอัลมอนต์จากโครงการนี้มาเป็นวัตถุดิบส าคัญในการผลิตผลิตภัณฑ์ของตรา
สินค้า L’Occitane ที่มีอัลมอนต์เป็นส่วนประกอบหลักทุกชิ้น 

ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า ตราสินค้า L’Occitane เป็นผู้สนบัสนุนกิจกรรมที่เน้นประเด็นส่วน
ใหญ่เกี่ยวกับคน และชุมชน โดยเฉพาะแคว้นโพวองซ์  ซึ่งประเด็นดังกล่าวนี้ถือว่าสอดคล้องและเป็น
ส่วนหนึ่งของพันธสัญญาของตราสินค้าที่ว่า (1) หลงรักแคว้นโพวองซ์ (In Love with Provence) (2) 
มีการสรรหาวัตถุดิบอย่างมีจริยธรรม (Ethical Sourcing) (3) เป็นมิตรต่อโลก (Earth Friendly) (4) 
มีแนวทางส าหรับเยาวชน (A Vision for Children) (L’Occitane, 2018) เป็นไปตามแนวคิดของ 
Shimp (1997) ที่ว่าผู้สนับสนุนกิจกรรมเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการถ่ายทอดตราสินค้าองค์กรได้ เพ่ือ
ดึงดูดความสนใจ สร้างความเกี่ยวพัน สร้างประสบการณ์ และเพ่ิมคุณค่าให้กับตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็น
การเพ่ิมยอดขาย การสร้างการรับรู้และจดจ าได้ของกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า รวมทั้งการส่งเสริม
ภาพลักษณ์ที่ดีให้เกิดแก่ตราสินค้า  
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ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research)  

 ในการวิจัยเชิงส ารวจเกี่ยวกับ “การสื่อสารตราสินค้า ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมและพฤติกรรม
ผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของเจเนอเรชั่นวาย” ครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการส ารวจโดยการแจก
แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นนิสิตนักศึกษา และบุคคลวัยท างานที่มีอายุระหว่าง 18-38 ปี ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 579 ชุด และมีแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ สามารถ
น ามาใช้ในการประมวลผลได้ทั้งสิ้น 400 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 69.08) ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลและการ
ประมวลผลในการวิจัย สามารถแบ่งออกเป็นส่วนต่าง ๆ ได้ ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนที่ 2 ผลการวัดระดับความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม 
ส่วนที่ 3 ผลการวัดการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว 
ส่วนที่ 4 ผลการวัดทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว 
ส่วนที่ 5 ผลการวัดการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว 
ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมติฐาน 

 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการวิจัยในส่วนนี้เป็นข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งประกอบด้วย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน อาชีพ และสถานภาพ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
เพศ 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า จากผู้เข้าร่วมตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีจ านวนกลุ่ม

ตัวอย่างเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเป็นเพศหญิงจ านวนทั้งสิ้น 341 คน คิดเป็นร้อยละ 85.25 ส่วน
กลุ่มตัวอย่างเพศชายมีจ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 59 14.75 
หญิง 341 85.25 

รวม 400 100.00 
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 อายุ 

 จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างอยู่ในช่วงอายุ 25-31 ปีมากที่สุด จ านวน 212 คน คิด
เป็นร้อยละ 53.00 ในขณะที่อายุ 18-24 ปี มีจ านวนรองลงมาคือ 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 และ
อายุ 32-38 ปี จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50  
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

18-24 ปี 138 34.50 
25-31 ปี 212 53.00 
32-38 ปี 50 12.50 

รวม 400 100.00 

 
ระดับการศึกษาสูงสุด หรือก าลังศึกษาอยู่ 

 จากข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาสูงสุด หรือที่ก าลังศึกษาอยู่
ในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.50 รองลงมาอยู่ในระดับสูงกว่า
ปริญญาตรี จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.25 และในระดับมัธยมปลาย หรือเทียบเท่า จ านวน 
17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 (ดูตารางที่ 4.4) 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

การศึกษาสูงสุด 
หรือก าลังศึกษาอยู่ 

จ านวน ร้อยละ 

มัธยมต้น หรือเทียบเท่า - - 
มัธยมปลาย หรือเทียบเท่า 17 4.25 
อนุปริญญา หรือเทียบเท่า - - 

ปริญญาตรี 242 60.50 
สูงกว่าปริญญาตรี 141 35.25 

รวม 400 100.00 
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รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 

ส าหรับข้อมูลระดับรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน พบว่ามีการกระจายตัวของกลุ่มตัวอย่างในทุก
ระดับรายได้ โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนอยู่ในระดับ 10,000 บาทหรือต่ า
กว่าและ 20,001 - 30,000 บาทมากที่สุด ซึ่งมีจ านวนเท่ากันคือ 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 
รองลงมาอยู่ในระดับ 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 ต่อมาคือกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีรายได้ในระดับมากกว่า 50,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 และกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนอยู่ในระดับ 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อย
ละ 10.25 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนอยู่ใน
ระดับ 40,001 - 50,000 บาท มีจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 (ดูตารางที่ 4.5) 

 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 

รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

10,000 บาทหรือต่ ากว่า 95 23.75 
10,001 - 20,000 บาท 76 19.00 
20,001 - 30,000 บาท 95 23.75 
30,001 - 40,000 บาท 41 10.25 
40,001 - 50,000 บาท 39   9.75 
มากกว่า 50,000 บาท 54 13.50 

รวม 400 100.00 

 
อาชีพ 

 จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นนิสิต/นักศึกษา จ านวน 172 คน คิดเป็น
ร้อยละ 43.00 รองลงมาคือกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 ส่วน
กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 ต่อมาคือกลุ่มตัวอย่าง
ที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 กลุ่มพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 19 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.75 กลุ่มรับราชการ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 และ กลุ่มท่ีมีจ านวนน้อย
ที่สุด คือกลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพรับจ้าง จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นิสิต/นักศึกษา 172 43.00 

รับราชการ 18 4.50 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 19 4.75 

พนักงานบริษัทเอกชน 122 30.50 
ธุรกิจส่วนตัว 38 9.50 

รับจ้าง 11 2.75 
อ่ืน ๆ 20 5.00 
รวม 400 100.00 

 
สถานภาพครอบครัว 

 ส าหรับข้อมูลเกี่ยวกับสถานภาพครอบครัว พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด  
จ านวน 376 คน คิดเป็นร้อยละ 94.00 และรองลงมาคือกลุ่มที่มีสถานภาพสมรส จ านวน 24 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.00 ดังตารางที่ 4.7 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกสถานภาพครอบครัว  

สถานภาพครอบครัว จ านวน ร้อยละ 
โสด 376 94.00 

สมรส 24 6.00 
หย่า /หม้าย  - - 

อ่ืน ๆ - - 
รวม 400 100.00 

 
ส่วนที่ 2 ผลการวัดความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม 

ผลการวิจัยในส่วนนี้เป็นผลการวัดความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค โดยผู้วิจัยใช้เกณฑ์
การวัดความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่ประยุกต์มาจากมาตรวัดความใส่ใจสิ่งแวดล้อมจากแนวคิดของ Chen 
และ Tung (2014) ซึ่งมีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบ Likert Scale ประกอบด้วยค าถามจ านวน 8 ข้อ 
โดยเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ คือ 5 คะแนน เท่ากับ เห็นด้วยอย่างยิ่ง ลดหลั่นไปจนถึง 1 คะแนน 
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เท่ากับ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability Coefficient) 
ของเครื่องมือ โดยใช้สูตร Cronbach’s Alpha พบว่า มีค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .93  

จากการประมวลผลข้อมูล ดังในตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยรวมความใส่ใจต่อ
สิ่งแวดล้อมเท่ากับ 4.41 โดยกลุ่มตัวอย่างมีความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมในหัวข้อ “ฉันคิดว่าพวกเราควร
ใส่ใจเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม” มากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.58 รองลงมาคือข้อความ “ฉันคิดว่า
ปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่ง” มีค่าเฉลี่ย 4.53 ส่วนข้อความ “ฉันคิดว่าปัญหาสิ่งแวดล้อม
ไม่สามารถถูกเพิกเฉยได้” มีค่าเฉลี่ย 4.51 ในขณะที่ข้อความ “มนุษยชาติท าลายสิ่งแวดล้อมอย่าง
รุนแรง” มีค่าเฉลี่ย 4.48 ซึ่งใกล้เคียงกับข้อความ “เมื่อธรรมชาติถูกมนุษย์รบกวนอย่างต่อเนื่อง จะ
น าไปสู่การเกิดหายนะและภัยพิบัติที่ร้ายแรง” มีค่าเฉลี่ย 4.47 ส่วนอีก 3 ล าดับสุดท้ายที่มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุด คือ “ความสมดุลของธรรมชาติเป็นสิ่งที่เปราะบางและแปรปรวนได้ง่าย” ค่าเฉลี่ย 4.32 
“มนุษยจ์ะต้องอยู่อย่างกลมกลืนกับธรรมชาติเพื่อความอยู่รอด” ค่าเฉลี่ย 4.31 และ “ฉันกังวลอย่าง
มากเกี่ยวกับสถานการณ์ด้านสิ่งแวดล้อมของโลกและมันหมายถึงอนาคตของฉัน” ค่าเฉลี่ย 4.10 
ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความใส่ใจสิ่งแวดล้อม 

ข้อความ 
ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 

1.ฉันกังวลอย่างมากเกี่ยวกับสถานการณ์ด้านสิ่งแวดล้อมของโลก
และมันหมายถึงอนาคตของฉัน 

4.10 0.73 

2.มนุษยชาติท าลายสิ่งแวดล้อมอย่างรุนแรง 4.48 0.63 
3.เมื่อธรรมชาติถูกมนุษย์รบกวนอย่างต่อเนื่องจะน าไปสู่การเกิด
หายนะและภัยพิบัติที่ร้ายแรง 

4.47 0.61 

4.ความสมดุลของธรรมชาติเป็นสิ่งที่เปราะบางและแปรปรวนได้ง่าย 4.32 0.71 
5.มนุษยจ์ะต้องอยู่อย่างกลมกลืนกับธรรมชาติเพื่อความอยู่รอด 4.31 0.76 

6.ฉันคิดว่าปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่ง 4.53 0.60 
7.ฉันคิดว่าปัญหาสิ่งแวดล้อมไม่สามารถถูกเพิกเฉยได้ 4.51 0.61 

8.ฉันคิดว่าพวกเราควรใส่ใจเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม 4.58 0.57 

รวม 4.41 0.49 
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ส่วนที่ 3 ผลการวัดการรับรู้ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

 ในการวัดผลการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวของผู้บริโภค
ของกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้วิจัยศึกษาในแง่ของการตระหนักรู้เรื่องสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า (Green 
Brand Awareness) ซึ่งประกอบด้วย ความตระหนักถึงความพยายามด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า 
และการระลึก (Recall) การจดจ า (Recognition) คุณลักษณะหรือคุณสมบัติที่เกี่ยวข้องกับ
สิ่งแวดล้อมของตราสินค้า โดยใช้ค าถามที่ประยุกต์จากมาตรวัดการตระหนักรู้เรื่องสิ่งแวดล้อมของ
ตราสินค้าของ Mourad (2012) จ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ มีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบ Likert Scale โดยมี
เกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ คือ 5 คะแนน เท่ากับ เห็นด้วยอย่างยิ่ง ลดหลั่นไปจนถึง 1 คะแนน 
เท่ากับ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability coefficient) 
ของเครื่องมือ โดยใช้สูตร Cronbach’s Alpha พบว่า มีค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .81 

ทั้งนี้ ในการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้เก็บแบบสอบถามแบ่งตามตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ใช้ใน
การศึกษา คือตราสินค้า The Body Shop กับตราสินค้า L’Occitane ดังนั้น ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์และ
ประมวลผลแยกตราสินค้า มีผลการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 

ตราสินค้า The Body Shop 

 จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นผลการประมวลการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษา 
The Body Shop ซึ่งพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ตราสินค้า The Body Shop ข้อความ 
“คุณเคยเห็นฉลากและสโลแกนเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop” มีค่าเฉลี่ยคือ 
3.84 รองลงมาคือข้อความ “คุณตระหนักถึงความพยายามด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body 
Shop” ค่าเฉลี่ย 3.74 ต่อมาคือข้อความ “หากคุณสังเกตเห็นฉลากเก่ียวกับสิ่งแวดล้อมบนตราสินค้า 
The Body Shop คุณจะเลือกใช้ตราสินค้านี้” มีค่าเฉลี่ย 3.62  ข้อความ “คุณสามารถจ าสัญลักษณ์
เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมบางส่วนที่ตราสินค้า The Body Shop ใช้ในการท าแคมเปญการตลาดได้” 
ค่าเฉลี่ย 3.45 และข้อความ “คุณจดจ าความหมายของสโลแกนและสัญลักษณ์เก่ียวกับสิ่งแวดล้อมที่
ตราสินค้า The Body Shop ใช้ในการท าแคมเปญการตลาดได้” มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 3.33 ทั้งนี้ 
การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.60 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว กรณีศึกษา ตราสินค้า The Body Shop 

ข้อความ 
การรับรู้ตราสินค้า  
The Body Shop 
Mean SD 

1.คุณตระหนักถึงความพยายามด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า  
The Body Shop 

3.74 0.73 

2.คุณเคยเห็นฉลากและสโลแกนเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า 
The Body Shop 

3.84 0.86 

3.คุณจดจ าความหมายของสโลแกนและสัญลักษณ์เกี่ยวกับ
สิ่งแวดล้อมท่ีตราสินค้า The Body Shop ใช้ในการท าแคมเปญ
การตลาดได้ 

3.33 0.94 

4.คุณสามารถจ าสัญลักษณ์เก่ียวกับสิ่งแวดล้อมบางส่วนที่ตราสินค้า 
The Body Shop ใช้ในการท าแคมเปญการตลาดได้ 

3.45 0.91 

5.หากคุณสังเกตเห็นฉลากเก่ียวกับสิ่งแวดล้อมบนตราสินค้า The 
Body Shop คุณจะเลือกใช้ตราสินค้านี้ 

3.62 0.85 

รวม 3.60 0.66 
 
ตราสินค้า L’Occitane 

 จากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นผลการประมวลการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษา 
L’Occitane ซึ่งพบว่า การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane มีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 3.25 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ตราสินค้า L’Occitane ข้อความ “คุณตระหนักถึง
ความพยายามด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane” มีค่าเฉลี่ยคือ 3.42 รองลงมาคือข้อความ 
“หากคุณสังเกตเห็นฉลากเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมบนตราสินค้า L’Occitane คุณจะเลือกใช้ตราสินค้านี้” 
ค่าเฉลี่ย 3.37 ในขณะที่ข้อความ “คุณเคยเห็นฉลากและสโลแกนเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า 
L’Occitane” มีค่าเฉลี่ย 3.28 ข้อความ “คุณสามารถจ าสัญลักษณ์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมบางส่วนที่ตรา
สินค้า L’Occitane ใช้ในการท าแคมเปญการตลาดได้” ค่าเฉลี่ย 3.13 และ ข้อความ “คุณจดจ า
ความหมายของสโลแกนและสัญลักษณ์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมที่ตราสินค้า L’Occitane ใชใ้นการท า
แคมเปญการตลาดได้” มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 3.05 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว กรณีศึกษา ตราสินค้า L’Occitane 

ข้อค าถาม 
การรับรู้ตราสินค้า 

L’Occitane 
Mean SD 

1.คุณตระหนักถึงความพยายามด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า 
L’Occitane 

3.42 0.86 

2.คุณเคยเห็นฉลากและสโลแกนเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า 
L’Occitane 

3.28 0.97 

3.คุณจดจ าความหมายของสโลแกนและสัญลักษณ์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมท่ี
ตราสินค้า L’Occitane ใช้ในการท าแคมเปญการตลาดได้ 

3.05 0.95 

4.คุณสามารถจ าสัญลักษณ์เก่ียวกับสิ่งแวดล้อมบางส่วนที่ตราสินค้า 
L’Occitane ใช้ในการท าแคมเปญการตลาดได้ 

3.13 0.98 

5.หากคุณสังเกตเห็นฉลากเก่ียวกับสิ่งแวดล้อมบนตราสินค้า 
L’Occitane คุณจะเลือกใช้ตราสินค้านี้ 

3.37 0.92 

รวม 3.25 0.80 

 
เมื่อน าค่าเฉลี่ยรวมของทั้งสองตราสินค้ามาทดสอบความแตกต่าง โดยใช้สถิติ Pair-Samples 

t-test ในการทดสอบ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแล
สุขภาพผิวแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t[399]=9.52, p < .01) (ดูตารางที่ 4.11) 

 
ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉลี่ยโดยรวมของการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแล
สุขภาพผิว 

ตราสินค้า Mean SD t df p 

ตราสินค้า The Body Shop 3.60 0.66 9.52 399 .00 
ตราสินค้า L’Occitane 3.25 0.80    
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ส่วนที่ 4 ผลการวัดทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

 ส าหรับการวัดทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวเป็นการ
วัดจากความรู้สึกและการประเมินภาพรวมเก่ียวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้
มาตรวัดทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมจากแนวคิดของ Suki (2016) มีข้อค าถามทั้งหมด 5 ข้อ 
โดยใช้มาตรวัดแบบ Likert scale เกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ คือ 5 คะแนน เท่ากับ เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง ลดหลั่นไปจนถึง 1 คะแนน เท่ากับ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบค่าความ
เชื่อมั่น (Reliability coefficient) ของเครื่องมือ โดยใช้สูตร Cronbach’s Alpha พบว่า มีค่าความ
เชื่อมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .95 

ในส่วนของการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้เก็บแบบสอบถามแบ่งตามตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ใช้
ในการศึกษา คือตราสินค้า The Body Shop กับตราสินค้า L’Occitane ทั้งนี้ ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์และ
ประมวลผลแยกตามตราสินค้า มีผลการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 
ตราสินค้า The Body Shop 

 ส าหรับทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม The Body Shop ในตารางที่ 4.12 แสดงให้
เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อตราสินค้า The Body Shop ข้อความ “ฉันรู้สึกว่าชื่อเสียง
ด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop มีความน่าเชื่อถือ” มีค่าเฉลี่ยคือ 3.98 รองลงมาคือ
ข้อความ “ฉันรู้สึกว่าการปฏิบัติงานด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop เป็นสิ่งที่เชื่อถือ
ได้” มีค่าเฉลี่ยคือ 3.81 ต่อมาคือข้อความ “ฉันรู้สึกว่าข้อเรียกร้องด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The 
Body Shop มีความน่าเชื่อถือ” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 ข้อความ “ตราสินค้า The Body Shop 
รักษาค าสัญญาและมีความรับผิดชอบในการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม” มีค่าเฉลี่ย 3.69 และข้อความ 
“ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop เป็นไปตามความคาดหวังของฉัน” มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 ทั้งนี้ ค่าเฉลี่ยรวมของทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม The Body Shop มี
ค่าเท่ากับ 3.78 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อตราสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษา ตราสินค้า The Body Shop 

ข้อค าถาม 

ทัศนคติต่อตรา
สินค้า  

The Body Shop 

Mean SD 
1.ฉันรู้สึกว่าชื่อเสียงด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop มี
ความน่าเชื่อถือ 

3.98 0.70 

2.ฉันรู้สึกว่าการปฏิบัติงานด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop 
เป็นสิ่งที่เชื่อถือได้ 

3.81 0.71 

3.ฉันรู้สึกว่าข้อเรียกร้องด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop มี
ความน่าเชื่อถือ 

3.76 0.75 

4.ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop เป็นไปตามความ
คาดหวังของฉัน 

3.64 0.75 

5.ตราสินค้า The Body Shop รักษาค าสัญญาและมีความรับผิดชอบใน
การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม 

3.69 0.75 

รวม 3.78 0.62 
 
ตราสินค้า L’Occitane 

 จากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นผลการประมวลทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
L’Occitane ซึ่งพบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม L’Occitane มีค่าเท่ากับ 
3.52 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อตราสินค้า L’Occitane ข้อความ “ฉันรู้สึกว่าชื่อเสียงด้าน
สิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane มีความน่าเชื่อถือ” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 รองลงมาคือ
ข้อความ “ฉันรู้สึกว่าการปฏิบัติงานด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane เป็นสิ่งที่เชื่อถือได้” มี
ค่าเฉลี่ยคือ 3.57  ข้อความ “ฉันรู้สึกว่าข้อเรียกร้องด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane มี
ความน่าเชื่อถือ” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50  ข้อความ “ตราสินค้า L’Occitane รักษาค าสัญญาและมี
ความรับผิดชอบในการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม” มีค่าเฉลี่ย 3.46และข้อความ “ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม
ของตราสินค้า L’Occitane เป็นไปตามความคาดหวังของฉัน” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อตราสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษา ตราสินค้า L’Occitane 

ข้อค าถาม 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 
L’Occitane 

Mean SD 

1.ฉันรู้สึกว่าชื่อเสียงด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane มีความ
น่าเชื่อถือ 

3.64 0.76 

2.ฉันรู้สึกว่าการปฏิบัติงานด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane 
เป็นสิ่งที่เชื่อถือได้ 

3.57 0.78 

3.ฉันรู้สึกว่าข้อเรียกร้องด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane มี
ความน่าเชื่อถือ 

3.50 0.77 

4.ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane เป็นไปตามความ
คาดหวังของฉัน 

3.42 0.80 

5.ตราสินค้า L’Occitane รักษาค าสัญญาและมีความรับผิดชอบในการ
คุ้มครองสิ่งแวดล้อม 

3.46 0.78 

รวม 3.52 0.71 

 
เมื่อน าค่าเฉลี่ยรวมของทั้งสองตราสินค้ามาทดสอบความแตกต่าง โดยใช้สถิติ Pair-Samples 

t-test ในการทดสอบ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์
ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t[399]=7.82, p < .01) (ดูตารางที่ 4.14) 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ 
ดูแลสุขภาพผิว 

ตราสินค้า Mean SD t df p 

ตราสินค้า The Body Shop 3.78 0.62 7.82 399 .00 
ตราสินค้า L’Occitane 3.52 0.71    
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ส่วนที่ 5 ผลการวัดการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

 การตัดสินใจซื้อ คือ การพิจารณาของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ เมื่อพวกเขารับรู้ว่าเป็น
ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว โดยในส่วนของการวัดการ
ตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างจะ
วัดจากการวางแผนในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้มาตรวัดการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมจากแนวคิดของ Chan (2001) และแนวคิดของ Hue, Chang และ Chutinart (2017) มี
ข้อค าถามทั้งหมดจ านวน 5 ข้อ ใช้มาตราวัดแบบ Likert scale โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ 
คือ 5 คะแนน เท่ากับ เห็นด้วยอย่างยิ่ง ลดหลั่นไปจนถึง 1 คะแนน เท่ากับ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ทั้งนี้ 
ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบค่าความเชื่อม่ัน (Reliability coefficient) ของเครื่องมือ โดยใช้สูตร 
Cronbach’s Alpha พบว่า มีค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .92 

ทั้งนี ้ในการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้เก็บแบบสอบถามแบ่งตามตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ใช้ใน
การศึกษา คือตราสินค้า The Body Shop กับตราสินค้า L’Occitane โดยผู้วิจัยจะวิเคราะห์และ
ประมวลผลแยกตามตราสินค้า มีผลการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 
ตราสินค้า The Body Shop 

 จากตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นผลการประมวลข้อมูลการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม กรณีศึกษา ตราสินค้าThe Body Shop ดังนี้ กลุ่มเป้าหมายโดยส่วนใหญ่เห็นว่า “ฉันมี
แนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop” 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 รองลงมาคือเห็นว่า “ฉันจะพิจารณาการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 ต่อมาคือเห็นว่า “ฉันจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop เพราะเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ท าร้ายสิ่งแวดล้อม” มีค่าเฉลี่ย 3.67 “ฉันจะแนะน าผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop ให้กับเพ่ือนของฉัน” มีค่าเฉลี่ยที่ 3.60 และเห็นว่า 
“ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop เมื่อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหมด” มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 3.57 โดยมีค่าเฉลี่ยรวมของการตัดสินใจซื้อตราสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษาตราสินค้า The Body Shop อยู่ที่ 3.69 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษาตราสินค้า The Body Shop 

ข้อค าถาม 

การตัดสินใจซื้อ
ตราสินค้า The 
Body Shop 

Mean SD 
1. ฉันมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
ของตราสินค้า The Body Shop 

3.89 0.79 

2. ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของตรา
สินค้า The Body Shop เมื่อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหมด 

3.57 0.84 

3. ฉันจะแนะน าผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของตรา
สินค้า The Body Shop ให้กับเพ่ือนของฉัน 

3.60 0.79 

4. ฉันจะพิจารณาการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของ
ตราสินค้า The Body Shop 

3.74 0.80 

5. ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของตรา
สินค้า The Body Shop เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่ท าร้ายสิ่งแวดล้อม 

3.67 0.82 

รวม 3.69 0.68 
 
ตราสินค้า L’Occitane 

 จากตารางที่ 4.16 ผลการประมวลข้อมูลการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
กรณีศึกษา ตราสินค้า L’Occitane พบว่า กลุ่มเป้าหมายโดยส่วนใหญ่เห็นด้วยกับข้อความ “ฉันมี
แนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane” มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 รองลงมาคือข้อความ “ฉันจะพิจารณาการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 ต่อมาคือข้อความ “ฉันจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่
ไม่ท าร้ายสิ่งแวดล้อม” มีค่าเฉลี่ย 3.53  ข้อความ “ฉันจะแนะน าผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane ให้กับเพ่ือนของฉัน” มีค่าเฉลี่ย 3.50 และข้อความที่
กลุ่มเป้าหมายเห็นด้วยน้องที่สุดคือ “ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของ
ตราสินค้า L’Occitane เมื่อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหมด” มีค่าเฉลี่ย 3.45 ทั้งนี้ ค่าเฉลี่ยรวมของการ
ตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษาตราสินค้า L’Occitane อยู่ที่ 3.55 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษาตราสินค้า L’Occitane 

ข้อค าถาม 

การตัดสินใจซื้อ
ตราสินค้า 

L’Occitane 

Mean SD 

1.ฉันมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
ของตราสินค้า L’Occitane 

3.67 0.86 

2.ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า 
L’Occitane เมื่อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหมด 

3.45 0.87 

3.ฉันจะแนะน าผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของตรา
สินค้า L’Occitane ให้กับเพ่ือนของฉัน 

3.50 0.86 

4.ฉันจะพิจารณาการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของตรา
สินค้า L’Occitane 

3.61 0.86 

5.ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า 
L’Occitane เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่ท าร้ายสิ่งแวดล้อม 

3.53 0.86 

รวม 3.55 0.77 

 
เมื่อน าค่าเฉลี่ยรวมของทั้งสองตราสินค้ามาทดสอบความแตกต่าง โดยใช้สถิติ Pair-Samples 

t-test ในการทดสอบ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภท
ผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t[399]=4.50, p < .01)  
(ดูตารางที ่4.17) 
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉลี่ยโดยรวมของการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ 
ดูแลสุขภาพผิว 

ตราสินค้า Mean SD t df p 

ตราสินค้า The Body Shop 3.69 0.68 4.50 399 .00 
ตราสินค้า L’Occitane 3.55 0.77    
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ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ส าหรับการวิจัยเรื่อง “การสื่อสารตราสินค้า ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมและพฤติกรรมผู้บริโภคต่อ
ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของเจเนอเรชั่นวาย” ในครั้งนี้ มีสมมติฐานทั้งหมดจ านวน 4 ข้อและมีผล
การทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
 
สมมติฐานที่ 1 : ผู้บริโภคกลุม่เจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมต่อตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน 
 

ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน ผู้วิจัยได้น าค่าเฉลี่ย
ของความใส่ใจสิ่งแวดล้อมมาจัดเรียงเป็น 3 กลุ่มคือ กลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมสูง (ค่าเฉลี่ย
ระหว่าง 3.68-5.00) กลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับกลาง (2.34-3.67) และกลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจ
สิ่งแวดล้อมต่ า (ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-2.33)  

จากตาราง 4.18 พบว่า กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มผู้ที่มีระดับความใส่ใจเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมสูง ซึ่งมีจ านวน 376 คน คิดเป็นร้อยละ 94 รองลงมาคือกลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อม
ระดับกลาง จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 และกลุ่มที่มีจ านวนน้อยที่สุดคือกลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจ
สิ่งแวดล้อมต่ า จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ทั้งนี้ เนื่องจากกลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมต่ ามี
จ านวนน้อยเกินไป ซึ่งตามหลักสถิติเบื้องต้น กลุ่มคนที่เพียงพอต่อการน ามาใช้ในการประมวลข้อมูล
แบบกลุ่มจากจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ควรมีอย่างน้อย 4 คนหรือร้อยละ 1 (วิเชียร เกตุสิงห์, 
2547) ผู้วิจัยจึงไม่ได้ใช้ข้อมูลในส่วนนี้ ดังนั้น สรุปได้ว่า ผู้วิจยัจะใช้ข้อมูลของกลุ่มผู้ที่มีระดับความใส่
ใจเพ่ือสิ่งแวดล้อมสูงและกลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับกลางมาใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มผู้บริโภคจ าแนกตามระดับความใส่ใจสิ่งแวดล้อม 

ระดับความใส่ใจสิ่งแวดล้อม จ านวน ร้อยละ 

สูง 376 94.00 
กลาง 23 5.80 
ต่ า 1 0.30 

รวม 400 100.00 
  
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

168 

 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยการในการทดสอบหาค่าสถิติแบบ 
Independent Samples t-test ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติในการทดสอบที่ระดับ .05 เพ่ือ
เปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดย
สมมติฐานที่ 1 นี้แบ่งเป็นสมมติฐานย่อยอีก 3 ข้อ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคกลุม่เจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือ 

สิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน 

 จากตาราง 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อม
ระดับสูงมีการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่
มี ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับกลางอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t[397]=2.78, p < .01) ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐาน โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับสูงมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.45 และกลุ่มที่มี
ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับกลางมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.07  
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉลี่ยโดยรวมของการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแล
สุขภาพผิวเปรียบเทียบตามระดับความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน 

ระดับความใส่ใจสิ่งแวดล้อม Mean SD t df p 

สูง 3.45 0.63 2.78 397 .01 
กลาง 3.07 0.64    

*n = 399 
 
สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บริโภคกลุม่เจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติตราสินค้าเพ่ือ 

สิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน 

 จากตาราง 4.20 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับสูงมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 
3.68 และกลุ่มที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับกลางมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.14 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มี
ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับสูงมีทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพ
ผิวดีกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับกลางอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
(t[397]=4.53, p < .01) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 4.20 แสดงค่าเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแล
สุขภาพผิวเปรียบเทียบตามระดับความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน 

ระดับความใส่ใจสิ่งแวดล้อม Mean SD t df p 

สูง 3.68 0.55 4.53 397 .00 
กลาง 3.14 0.74    

*n = 399 
 
สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคกลุม่เจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน 

 จากตาราง 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อม
ระดับสูงมีการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับกลาง ซึ่งเป็นความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
(t[397]=5.44, p < .01) สรุปได้ว่าเป็นไปตามสมมติฐาน โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อม
ระดับสูงมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.67 และกลุ่มที่มี ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับกลางมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 
2.93  
 
ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าเฉลี่ยโดยรวมของการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์
ดูแลสุขภาพผิวเปรียบเทียบตามระดับความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน 

ระดับความใส่ใจสิ่งแวดล้อม Mean SD t df p 

สูง 3.67 0.63 5.44 397 .00 
กลาง 2.93 0.55    

*n = 399 
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สมมติฐานที่ 2 : การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมในทางบวก 
 
 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ผู้วิจัยใช้การทดสอบหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’s product moment correlation coefficient) ในการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือหาค่า
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมกับทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดย
สมมติฐานข้อนี้ มีสมมติฐาน 2 ข้อย่อยแบ่งตามตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ใช้ในการศึกษา  
มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
สมมติฐานที่ 2.1 การรับรู้ตราสินค้า The Body Shop มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้า The 
Body Shop ในทางบวก 
 จากตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ตราสินค้า The Body Shop มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้า The Body Shop ในค่าความสัมพันธ์ที่ระดับ .65 ซึ่งมี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และมีความสัมพันธ์กันในทางบวก สรุปได้ว่า
เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
 
ตารางท่ี 4.22 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ตราสินค้า The Body Shop กับ
ทัศนคติต่อตราสินค้า The Body Shop  

ตัวแปร 
ทัศนคติต่อตราสินค้า The Body Shop 

r p 

การรับรู้ตราสินค้า The Body Shop .65 .00 
 
สมมติฐานที่ 2.2 การรับรู้ตราสินค้า L’Occitane มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 
L’Occitane ในทางบวก 
 จากตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ตราสินค้า L’Occitane มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้า L’Occitane ในค่าความสัมพันธ์ที่ระดับ .69 และม๊
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีความสัมพันธ์กันในทางบวก ซึ่งผลการวิจัย
เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 4.23 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ตราสินค้า L’Occitane กับทัศนคติ
ต่อตราสินค้า L’Occitane 

ตัวแปร 
ทัศนคติต่อตราสินค้า L’Occitane 

r p 
การรับรู้ตราสินค้า L’Occitane .69 .00 

 
สมมติฐานที่ 3 : ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมในทางบวก 
 
 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การทดสอบหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’s product moment correlation coefficient) ในการทดสอบสมมติฐานที่ 3 เพ่ือหาค่า
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมกับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ทั้งนี้ สมมติฐานข้อที่ 3 ได้แบ่งเป็นสมมติฐาน 2 ข้อย่อยตามตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่
ใช้ในการศึกษา ดังนี้ 
 
สมมติฐานที่ 3.1 ทัศนคติต่อตราสินค้า The Body Shop มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตรา
สินค้า The Body Shop ในทางบวก 
 จากตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้า The Body Shop 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า The Body Shop ในค่าความสัมพันธ์ที่ระดับ .48 และมี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีความสัมพันธ์กันในทางบวก ซึ่งผลการวิจัย
เป็นไปตามสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 4.24 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้า The Body Shop กับ
การตัดสินใจซื้อตราสินค้า The Body Shop 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซื้อตราสินค้า The Body Shop 

r p 
ทัศนคติต่อตราสินค้า The Body Shop .48 .00 
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สมมติฐานที่ 3.2 ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า L’Occitane มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า 
L’Occitane ในทางบวก 
 จากตารางที่ 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้า L’Occitane มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า L’Occitane ในค่าความสัมพันธ์ที่ระดับ .59 และมี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีความสัมพันธ์กันในทางบวก ซึ่งผลการวิจัย
เป็นไปตามสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 4.25 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้า L’Occitane กับการ
ตัดสินใจซื้อตราสินค้า L’Occitane 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซื้อตราสินค้า L’Occitane 

r p 

ทัศนคติต่อตราสินค้า L’Occitane .59 .00 
 
สมมติฐานที่ 4 : การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมในทางบวก 
 ส าหรับการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 4 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การทดสอบหาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) 
เพ่ือหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมกับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม โดยสมมติฐานข้อนี้ ได้แบ่งเป็นสมมติฐานอีก 2 ข้อย่อยตามตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมท่ีใช้
ในการศึกษา มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
สมมติฐานที่ 4.1 การรับรู้ตราสินค้า The Body Shop มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า 
The Body Shop ในทางบวก 

จากตารางที่ 4.26 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ตราสินค้า The Body Shop มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า The Body Shop ในค่าความสัมพันธ์ที่ระดับ .42 และมี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีความสัมพันธ์กันในทางบวก ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานการวิจัย 
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ตารางท่ี 4.26 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ตราสินค้า The Body Shop กับ
การตัดสินใจซื้อตราสินค้า The Body Shop 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซื้อตราสินค้า The Body Shop 

r p 
การรับรู้ตราสินค้า The Body Shop .42 .00 

 
สมมติฐานที่ 4.2 การรับรู้ตราสินค้า L’Occitane มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า 
L’Occitane ในทางบวก 

จากตารางที่ 4.27 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ตราสินค้า L’Occitane มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า L’Occitane ในค่าความสัมพันธ์ที่ระดับ .53 และมี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีความสัมพันธ์กันในทางบวก ซึ่งผลการวิจัย
เป็นไปตามสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.27 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ตราสินค้า L’Occitane กับการ
ตัดสินใจซื้อตราสินค้า L’Occitane 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซื้อตราสินค้า L’Occitane 

r p 

การรับรู้ตราสินค้า L’Occitane .53 .00 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารตราสินค้า ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมและพฤติกรรมผู้บริโภคต่อตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของเจเนอเรชั่นวาย” ในครั้งนี้แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนแรก เป็นการวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มุ่งศึกษาการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภท
ผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวจากการศึกษาจากเอกสาร (Documentary Research) และส่วนที่สองเป็น
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research 
Method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Research) ด้วยแบบสอบ (Questionnaire) จากกลุ่ม
ตัวอย่าง 400 คน ที่มีอายุระหว่าง 18-38 ปี เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของความใส่ใจสิ่งแวดล้อม การ
รับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว โดยมี
วัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว 
2. เพ่ือวิเคราะห์ความแตกต่างของการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่ม 

เจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน ต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภท
ผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว 

3. เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่ม 
เจนวายที่มีความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน ต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภท
ผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว 

 
รวมถึงมีสมมติฐานงานวิจัย ดังนี้ 

1. ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน 

1.1. ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ตราสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน 

1.2. ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน มีทัศนคติตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน 

1.3. ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน 
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2. การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมใน
ทางบวก 

2.1. การรับรู้ตราสินค้า The Body Shop มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้า  
The Body Shop ในทางบวก 

2.2. การรับรู้ตราสินค้า L’Occitane มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้า 
L’Occitane ในทางบวก 

3. ทัศนคตติ่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม
ในทางบวก 

3.1. ทัศนคติต่อตราสินค้า The Body Shop มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตรา
สินค้า The Body Shop ในทางบวก 

3.2. ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า L’Occitane มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า 
L’Occitane ในทางบวก 

4. การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมใน
ทางบวก 

4.1. การรับรู้ตราสินค้า The Body Shop มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า 
The Body Shop ในทางบวก 

4.2. การรับรู้ตราสินค้า L’Occitane มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า 
L’Occitane ในทางบวก 

 
โดยผลวิจัยที่ได้สามารถน ามาสรุปและอภิปรายได้ดังต่อไปนี้ 

 
สรุปผลการวิจัย 

ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

 จากการศึกษาเอกสาร อันได้แก่ ข้อมูลจากเว็บไซต์ (Website) เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook 
Fanpage) ร้านค้า (Store) และ บทความโฆษณา (Advertorials) จากเว็บไซต์อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องของ
ตราสินค้า The Body Shop และ L’Occitane ในประเทศไทย เพื่อศึกษาการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม โดยศึกษาตามกรอบแนวคิดการวิจัยแบ่งเป็น 5 หัวข้อ และหัวข้อที่พบเพ่ิมเติมจาก
การศึกษาเอกสาร 1 หัวข้อ รวมเป็น 6 หัวข้อ ได้แก่ (1) เอกลักษณ์ขององค์กร (Corporate Identity) 
: ชื่อตราสินค้า การออกแบบตราสัญลักษณ์ (Logo) สีที่ใช้ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ และพันธสัญญา 
(Commitments) (2) แผนการรณรงค์เชิงการตลาดเหตุสัมพันธ์  
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(3) การโฆษณาองค์กร (Corporate Advertising) (4) การประชาสัมพันธ์องค์กร (Corporate 
Public Relations) (5) การสื่อสารผ่านผู้แทนองค์กร (Corporate Spokesperson) และ (6) การ
สนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) พบว่า การสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The 
Body Shop มีการสื่อสารประเด็นที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมที่ชัดเจน คือการสื่อสารประเด็นเกี่ยวกับ
สัตว์ ซึ่งถือว่าเป็นประเด็นที่เน้นย้ าคุณค่าหลักของตราสินค้า ในเรื่องการไม่ทดลองผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับ
สัตว์ เพื่อตอกย้ าว่าตราสินค้าเป็นผู้น าในด้านนี้ และมีความถี่ในการสื่อสารมากกว่าตราสินค้า 
L’Occitane โดยตราสินค้า L’Occitane เน้นสื่อสารประเด็นเกี่ยวกับธรรมชาติของแคว้นโพวองซ์ ซึ่ง
มีความชัดเจนด้านการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าตราสินค้าตราสินค้า The Body 
Shop นอกจากนี้ยังพบว่าทั้งสองตราสินค้ามีการสื่อสารประเด็นดังกล่าวควบคู่กับประเด็นเรื่องของ
ส่วนผสมธรรมชาติ 100% และประเด็นด้านสังคมในเรื่องของการจัดหาวัตถุดิบหรือการค้าขายอย่าง
เป็นธรรมกับชุมชน เพ่ือสื่อสารและเน้นย้ าพันธสัญญาของทั้งสองตราสินค้า ทั้งนี้ มีรายละเอียด
สรุปผลวิจัยตามหัวข้อดังต่อไปนี้ 
 

1. เอกลักษณ์ขององค์กร (Corporate Identity) 
1.1 ชื่อตราสินค้า  
การใช้ชื่อตราสินค้า ทั้ง 2 ตราสินค้าใช้ชื่อเป็นภาษาอังกฤษได้แก่ The Body Shop 

และ L’Occitane เนื่องจากเป็นตราสินค้าที่มาจากต่างประเทศ ซึ่งในแต่ละชื่อตราสินค้าจะมี
ประวัติความเป็นมาที่เก่ียวข้องหรือสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ โดย “The Body Shop” เป็น
ตราสินค้าที่มาจากประเทศอังกฤษ ชื่อของตราสินค้ามีความหมายตรงตัวและเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ คือร้านค้าท่ีขายผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับร่างกาย ส่วนชื่อ “L’Occitane” มีความหมาย
ว่า ผู้หญิงจากเมือง Occitania ซึ่งเป็นเมืองเก่าแก่อยู่ทางตอนใต้ของประเทศฝรั่งเศส ชื่อถือ
เป็นการสะท้อนตราสินค้าว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องกับความสวยงาม (ผู้หญิง) และ
เกี่ยวข้องกับประเทศฝรั่งเศส 

1.2 การออกแบบตราสัญลักษณ์ (Logo) และสีที่ใช้  
การออกแบบตราสัญลักษณ์ของตราสินค้าทั้งสองมีความใกล้เคียงกันคือการน าชื่อ

ตราสินค้ามาเป็นส่วนหนึ่งของการออกแบบตราสัญลักษณ์ โดยตราสินค้า The Body Shop 
มีการออกแบบที่มีความเรียบง่าย ลายเส้นไม่ซับซ้อน แต่แฝงความหมายเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม
ลงไป สีที่ใช้หลัก ๆ คือสีเขียวและน้ าตาลเพ่ือสื่อถึงธรรมชาติ ส่วนตราสินค้า L’Occitane 
เป็นการน าชื่อตราสินค้ามาใช้เป็นตราสัญลักษณ์เลย และมีค าว่า ออง โพรวองซ์ เพื่อเน้นย้ า
ถิ่นก าเนิดของตราสินค้า สีที่ใช้หลัก ๆ คือสีเหลืองและสีกรมท่า 
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1.3 การออกแบบบรรจุภัณฑ์ 
ตราสินค้าทั้งสองมีการออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีมีความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม โดยตรา

สินค้า The Body Shop เน้นการออกแบบที่มีบรรจุภัณฑ์น้อยชิ้นที่สุด สินค้าบางประเภทไม่
มีการใช้กล่องกระดาษในการใส่ผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ส่วนมากสามารถน ากลับมาใช้ใหม่
หรือรีไซเคิลได ้เช่นเดียวกับตราสินค้า L’Occitane ทีใ่ช้วัสดุที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในการ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็นแก้ว พลาสติกรีไซเคิล หรืออลูมินัม ส่วนกระดาษท่ีน ามาใช้
ในตราสินค้าจะเป็นกระดาษหรือกระดาษแข็งตามแนวทางนิเวศวิทยา (Ecological) นั่นคือ 
กระดาษคราฟท์ที่ได้จากการท าความสะอาดผืนป่า กระดาษท่ีมีตราสัญลักษณ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อม  กระดาษรีไซเคิลที่ผลิตจากสาหร่ายทะเลในทะเลสอบเวนิส และกระดาษ 
รีไซเคิล สนับสนุนให้ผู้บริโภครีไซเคิลบรรจุภัณฑ์ของตราสินค้า โดยการน าบรรจุภัณฑ์มาใช้
ซ้ า เพื่อประหยัดทรัพยากรธรรมชาติและลดปริมาณขยะที่ฝังกลบหรือเผา รวมไปถึงการท า
ผลิตภัณฑ์ Eco-Refill เพ่ือลดการใช้บรรจุภัณฑ์ ทั้งนี้ บนฉลากของตราสินค้า L’Occitane 
จะมีตราสัญลักษณ์ “Green Dot” แสดงถึงการมีส่วนร่วมในโครงการการก าจัดและรีไซเคิล
วัสดุบรรจุภัณฑ์ทั้งหมดในยุโรป 

1.4 พันธสัญญา (Commitments) 
พันธสัญญา (Commitments) ของตราสินค้า The Body Shop คือ “Enrich not 

Exploit-It’s in our hands” หมายถึง การสร้างคุณค่าโดยไม่หวังผลประโยชน์ ค าว่า 
Enrich นั้นหมายถึงการสร้างคุณค่า อันได้แก่ 1. สร้างคุณค่าให้แก่ผู้คน (Enrich our 
people) 2. สร้างคุณค่าให้กับโลก (Enrich our planet) และ 3. สร้างคุณค่าให้กับ
ผลิตภัณฑ์ (Enrich our product) เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความมุ่งมั่นที่จะไม่บั่นทอนธรรมชาติ
และช่วยรักษาไว้โดยไม่หวังผลประโยชน์ใด ๆ โดยพันธสัญญานี้ถูกปรับเปลี่ยนมาจากปรัชญา 
5 ข้อซึ่งเป็นคุณค่าหลัก (Core Values) ของตราสินค้า The Body Shop นั่นคือ (1) ไม่
ทดลองผลิตภัณฑ์กับสัตว์ (2) ใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก (3) ไม่เอาเปรียบผู้บริโภค (4) ประหยัด
พลังงาน และ (5) การค้าที่ยุติธรรม (Community Fair Trade) ซึ่งใกล้เคียงกับพันธสัญญา
ของตราสินค้า L’Occitane นั่นคือ (1) หลงรักแคว้นโพวองซ์ (In Love with Provence) 
(2) มีการสรรหาวัตถุดิบอย่างมีจริยธรรม (Ethical Sourcing) (3) เป็นมิตรต่อโลก (Earth 
Friendly) (4) มีแนวทางส าหรับเยาวชน (A Vision for Children) ซึ่งจะเห็นได้ว่า ทั้งสอง
ตราสินค้ามพัีนธสัญญาที่ใส่ใจต่อธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 
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2. แผนการรณรงค์เชิงการตลาดเหตุสัมพันธ์ (Cause-related Marketing) ในฐานะ 
ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 จากการศึกษาค้นคว้าพบว่าตราสินค้าทั้งสอง มีแผนการรณรงค์เพ่ือสิ่งแวดล้อมในเชิง
การตลาดเหตุสัมพันธ์ โดยตราสินค้า The Body Shop มีจ านวน 2 แคมเปญ คือ (1) แคมเปญ
ต่อต้านการทดลองกับสัตว์ หรือ Forever Against Animal Testing (FAAT) เป็นแคมเปญที่ตรา
สินค้า The Body Shop ทั่วโลกรณรงค์มาอย่างต่อเนื่องเพ่ือรักษาชีวิตของสัตว์ที่จะถูกน าไปทดลอง 
ในแคมเปญนี้มีการสื่อสารให้ทุกคนรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของการรักษาชีวิตสัตว์ทดลองให้ไม่ต้องเผชิญ
ความทรมานจากการทดลองส่วนผสมต่าง ๆ แคมเปญต่อต้านการทดลองกับสัตว์ ถือได้ว่าเป็นหนึ่งใน
กลยุทธ์เพื่อตอกย้ าคุณค่าหลัก (Core Values) ของตราสินค้าในเรื่องการไม่ทดลองกับสัตว์ ซึ่งเป็นจุด
ขาย (Selling Point) ส าคัญที่ท าให้ตราสินค้ามีความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ๆ อย่างชัดเจน (2) 
แคมเปญสร้างสะพานชีวภาพ (Bio-Bridge) เป็นแคมเปญเพ่ือสนับสนุนการอนุรักษ์ธรรมชาติและ
ชุมชน เชื่อมต่อพ้ืนที่อยู่อาศัยของสัตว์ เพิ่มพ้ืนที่ป่าให้โลก ลดอัตราการสูญพันธ์ของสัตว์ป่า รวมถึง
สร้างชุมชนที่ยั่งยืน ซึ่งในแคมเปญนี้จะระดมเงินบริจาคจากการขายผลิตภัณฑ์ เพ่ือน ารายได้จากการ
ขายผลิตภัณฑ์ร่วมบริจาคเงินสนับสนุนให้กับองค์กรที่เกี่ยวข้อง โดยโครงการนี้เริ่มต้นในปี 2017 จาก
ประเทศเวียดนาม อินโดนีเซีย และมาเลเซีย ส่วนปี 2018 ร่วมบริจาคเงินสนับสนุนให้กับองค์กร Red 
Panda Network ในการปลูกป่าเพ่ือสร้างสะพานชีวภาพ (Bio-Bride) ให้กับแพนด้าแดง 
 ส าหรับตราสินค้า L’Occitane มีแผนการรณรงคเ์ชิงการตลาดเหตุสัมพันธ์ จ านวน 1 
แคมเปญ คือ แคมเปญจัดท าผลิตภัณฑ์ Solidarity Balm – Ultra Soft – Apricot Fragance ขึ้น
เพ่ือน ารายได้สุทธิจากการขายผลิตภัณฑ์ทั้งหมด มอบให้มูลนิธิ L’Occitane เพ่ือบริจาคแก่สตรีชาว
เบอร์กีน่า ฟาโซ่ เนื่องในวันสตรีสากล อย่างไรก็ตาม แม้ว่าแผนการรณรงค์นี้จะไม่เก่ียวกับสิ่งแวดล้อม 
แตมู่ลนิธิ L’Occitane ยังมีส่วนร่วมในโครงการต่าง ๆ เช่น การอนุรักษ์มรดกทางธรรมชาติของแคว้น
โพวองซ์ เป็นต้น  
 ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า ตราสินค้า The Body Shop มีแผนการรณรงค์เพ่ือสิ่งแวดล้อมใน
เชิงการตลาดเหตุสัมพันธ์ในประเด็นเก่ียวกับการปกป้องสัตว์ ไม่ว่าจะเป็นการปกป้องสัตว์จากการ
ทารุณกรรม การปกป้องสัตว์จากการสูญพันธ์ หรือการปกป้องสัตว์ให้อยู่ในสภาพแวดล้อมที่เหมาะสม
ในแคมเปญต่อต้านการทดลองกับสัตว์และแคมเปญสร้างสะพานชีวภาพเพ่ือเชื่อมต่อที่อยู่อาศัยของ
สัตว์ ซึ่งถือว่าประเด็นเรื่องการปกป้องสัตว์ (Animals Protection) เป็นประเด็นที่ The Body Shop 
ใช้เป็นจุดขายส าคัญของตราสินค้าที่ท าให้เกิดความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน และเป็นส่วนหนึ่งของ
พันธสัญญาของตราสินค้าในการสร้างคุณค่าโดยไม่หวังผลต่อแทน “Enrich not Exploit-It’s in our 
hands” ส่วนตราสินค้า L’Occitane เน้นประเด็นเกี่ยวกับผู้หญิงและธรรมชาติของแคว้นโพวองซ์ ซึ่ง
เป็นจุดขายหลักของตราสินค้า 
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3. การโฆษณาองค์กร (Corporate Advertising) 
การโฆษณาองค์กรของทั้ง 2 ตราสินค้า โดยแบ่งประเภทโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็น 4 

ประเภท ตามแนวคิดของ Coddington (1993) คือ การโฆษณาเพ่ือส่งเสริมสังคม (Public Service 
Announcements) การโฆษณาภาพลักษณ์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (Environmental Image 
Advertising) ฉลาก (Labeling) และการโฆษณาผลิตภัณฑ์ (Product-related Ads) พบว่า ตรา
สินค้า The Body Shop มีการโฆษณาเพ่ือส่งเสริมสังคม ฉลากและการโฆษณาผลิตภัณฑ์ แต่ไม่พบ
การโฆษณาภาพลักษณ์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม โดยโฆษณาเพ่ือส่งเสริมสังคมที่พบคือ การโฆษณา
แคมเปญรณรงค์ต่อต้านการทดลองกับสัตว์ ซึ่งถือว่าเป็นโฆษณาที่สื่อถึงความใส่ใจเพ่ือสิ่งแวดล้อมใน
ด้านเกี่ยวกับสัตว์ของตราสินค้า The Body Shop ส่วน การโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทฉลาก 
(Labeling) ของตราสินค้า The Body Shop จะปรากฏอยู่ในตอนท้ายของสื่อภาพยนตร์โฆษณา
ผลิตภัณฑ์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้า ซึ่งฉลากนั้นมีเนื้อหาเก่ียวกับการไม่ทดลองกับสัตว์ 
ส่วนผสมธรรมชาติ 100 % และการค้าที่เป็นธรรม เพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภคว่าผลิตภัณฑ์ตัวนี้มีส่วนผสม
ที่มาจากธรรมชาติ 100% และไม่ท าการทดลองผลิตภัณฑ์กับสัตว์ ในส่วนของโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อม
ประเภท การโฆษณาผลิตภัณฑ์ (Product-related Ads) นั้นไม่สามารถแยกขาดได้จากการโฆษณา
ประเภทฉลาก เนื่องจากการโฆษณาประเภทฉลากเป็นส่วนหนึ่งของการโฆษณาผลิตภัณฑ์ ซึ่งการ
โฆษณาผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า The Body Shop นอกจากจะมีเนื้อหาเกี่ยวกับคุณสมบัติของตรา
สินค้าแล้ว ยังมีเนื้อหาเกี่ยวกับการใช้ส่วนผสมที่มาจากธรรมชาติ 100 % เมื่อมีส่วนผสมที่เป็น
ธรรมชาติ ปราศจากสารเคมี จึงเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  

ส าหรับตราสินค้า L’Occitane ไม่พบว่ามีการโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมตามแนวคิดของ 
Coddington (1993) แม้แต่ประเภทเดียว แต่พบโฆษณาที่ใกล้เคียงกับการโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อม
ประเภท การโฆษณาผลิตภัณฑ์ ซึ่งไม่ได้มีเนื้อหาเกี่ยวกับการท าเพ่ือสิ่งแวดล้อมโดยตรง แต่เป็นการ
สื่อสารถึงความงามทางธรรมชาติของแคว้นโพวองซ์ ภาพยนตร์โฆษณาเต็มไปด้วยภาพธรรมชาติที่
งดงามของแคว้นโพวองซ์ ซึ่งสามารถเชื่อมโยงกับคุณค่าหลักของตราสินค้าท่ีต้องการให้ผู้บริโภคหลง
รักแคว้นโพวองซ์และรักษาความงามทางธรรมชาติของแคว้นนี้ไว้  

สรุปได้ว่า ในการโฆษณาของตราสินค้า The Body Shop เน้นเนื้อหาเรื่องสัตว์และวัตถุดิบ
จากธรรมชาติ ส่วนตราสินค้า L’Occitane เน้นเนื้อหาเกี่ยวกับธรรมชาติ (Natural) ของแคว้น 
โพวองซ์ 
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4. การประชาสัมพันธ์องค์กร (Corporate Public Relations) 
การประชาสัมพันธ์องค์กรของตราสินค้า The Body Shop และตราสินค้า L’Occitane พบ

ในลักษณะของเว็บไซต์ตราสินค้า เฟซบุ๊คแฟนเพจ ร้านค้า และกิจกรรมพิเศษ  
โดยในเว็บไซต์ตราสินค้าทั้งสองจะประกอบด้วยข้อมูลรายละเอียดตราสินค้า พันธสัญญาของ

ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์แนะน า ข้อมูลส่วนผสมของผลิตภัณฑ์/รายละเอียดวัตถุดิบ ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดย
แบ่งตามประเภทของผลิตภัณฑ์ ค าแนะน าในการใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ตั้งของสาขาท่ีให้บริการ ข้อมูลสิทธิ
พิเศษของสมาชิก รวมทั้งหน้าร้านออนไลน์ ซึ่งกลุ่มเป้าหมายสามารถสั่งสินค้าได้จากหน้าเว็บไซต์นี้ 
ส่วนที่ต่างกันของเว็บไซต์คือ ตราสินค้า The Body Shop มีส่วนแนะน าการใช้ผลิตภัณฑ์ และตรา
สินค้า L’Occitane มีส่วนของที่มาและแหล่งผลิต 

ในส่วนของเฟซบุ๊กแฟนเพจของทั้งสองตราสินค้า เน้นการน าเสนอข่าวสารตราสินค้า 
แคมเปญ โฆษณาหรือแนะน าผลิตภัณฑ์ และแจ้งข่าวสารโปรโมชั่น แต่ตราสินค้า The Body Shop  
มีการร่วมเฉลิมฉลองในเทศกาลส าคัญโดยเน้นเทศกาลที่เก่ียวกับสิ่งแวดล้อม เช่น วันคุ้มครองโลก 
(Earth Day) ทั้งนี้ในการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือให้ข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม ผู้วิจัยพบว่า ตราสินค้า
ทั้งสองได้ท าการส่งสารที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความใส่ใจด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมผสมผสานอยู่ใน
ข้อความของการให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ โดยตราสินค้า The Body Shop พบ 3 ประเด็นคือ (1) 
ประเด็นการใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก (2) ประเด็นการไม่ทดลองผลิตภัณฑ์กับสัตว์ และ (3) ประเด็น
การค้าที่ยุติธรรม (Community Fair Trade) ส่วนตราสินค้า L’Occitane พบ 2 ประเด็นคือ (1) 
ประเด็นการใช้ผลิตภัณฑ์ธรรมชาติ และ (2) ประเด็นวัตถุดิบจากแคว้นโพวองซ์ ซึ่งจะเห็นได้ว่า ทั้ง
สองตราสินค้าใช้ประเด็นด้านผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติมาสื่อสารเหมือนกัน 

ส าหรับการสื่อสารผ่านร้านค้า ตราสินค้า The Body Shop จัดตกแต่งร้านโดยค านึงถึง
สิ่งแวดล้อมและผู้บริโภคเป็นหลัก ใช้สีสันของธรรมชาติ เช่น สีเขียว สีน้ าตาล และการจัดร้านที่มี
ความสดใส สนุกสนาน หยิบจับผลิตภัณฑ์ได้สะดวก มีข้อมูลส่วนผสมอธิบายอย่างเข้าใจง่ายและเห็น
ภาพส่วนผสมจากธรรมชาติ มีการประชาสัมพันธ์แคมเปญเพ่ือสิ่งแวดล้อม รวมทั้งมีอ่างล้างมือไว้คอย
บริการ เพื่อให้ผู้บริโภคได้ทดลองผลิตภัณฑ์อย่างใกล้ชิด นอกจากนี้ ตราสินค้า The Body Shop ยังมี
การสื่อสารเน้นย้ าเกี่ยวกับแนวคิดเรื่องการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมผ่านการตกแต่งภายในร้าน รวมถึงถุง
กระดาษท่ีได้รับเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีตราสัญลักษณ์ของตราสินค้าและข้อความว่า “GOOD THING 
INSIDE” ส่วนด้านข้างมีข้อความพันธะสัญญาของตราสินค้า และในส่วนของพนักงานขาย สะท้อน
ภาพลักษณ์ความสดใส มนุษยสัมพันธ์ดี เข้าถึงง่าย รวมถึงความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม ผ่านการพูดคุย 
แนะน าสินค้า และการแต่งกาย โดยการแต่งกายของพนักงานเป็นการแต่งกายแบบไม่เป็นทาง 
(Casual) โดยใส่เสื้อยืดสีด ามีประโยคภาษาอังกฤษสีชมพูเขียนค าว่า “I AM FOREVER AGAINST 
ANIMAL TESTING” เพ่ือประชาสัมพันธ์แคมเปญต่อต้านการทดลองกับสัตว์ ส่วนตราสินค้า 
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L’Occitane พบว่า ร้านค้าทุกสาขามีการจัดตกแต่งร้านเป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยตกแต่งร้านใน
โทนสีเหลืองตามสีของตราสินค้า ประดับร้านด้วยดอกไม้แห้งทั้งดอกอิมมอคแตล และดอกลาเวนเดอร์ 
รวมถึงภาพไร่ลาเวนเดอร์ ไร่อิมมอคแตล และภาพแคว้นโพวองซ์ ในส่วนของพนักงานขายจะสะท้อน
ภาพลักษณ์ความเรียบหรู อัธยาศัยดี ดูค่อนข้างเป็นทางการ โดยพนักงานขายแต่งตัวเหมือนกันหมด
ทุกคนด้วยเสื้อเชื้ตสีขาว มีผ้าคลุมสีกลมท่ามีชื่อตราสินค้า L’Occitane กลัดเข็มกลัดเขียนว่า En 
Provence  

ส่วนการสื่อสารผ่านกิจกรรมพิเศษ พบว่ากิจกรรมพิเศษส่วนใหญ่ที่ตราสินค้าทั้งสองจัดคือ 
กิจกรรมเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อแนะน าข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และเน้นย้ าเรื่องส่วนผสมจาก
ธรรมชาติ ซึ่งตราสินค้า L’Occitane จะเน้นย้ าเรื่องส่วนผสมจากธรรมชาติที่มาจากแคว้นโพวองซ์ 
โดยบุคคลที่มาร่วมภายในงานคือ บุคคลในแวดวงสังคมและผู้น าทางความคิด (Influencers) นอกจาก
กิจกรรมนี้ ตราสินค้า The Body Shop ยังมีกิจกรรมเปิดตัวร้าน The Body Shop โฉมใหม่ ที่สาขา
สยามพารากอน โดยมีหมอเจี๊ยบ ลลนา มาร่วมเปิดงานและร่วมส่งชื่อสนับสนุนการต่อต้านการทดลอง
กับสัตว์ ถือว่าเป็นอีกหนึ่งการประชาสัมพันธ์แคมเปญต่อต้านการทดลองกับสัตว์ เพื่อเน้นย้ า
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า The Body Shop ในเรื่องนี้ 

นอกจากลักษณะการประชาสัมพันธ์องค์กรที่กล่าวไป ผู้วิจัยพบว่า ตราสินค้า The Body 
Shop ยังมีการสื่อสารตราสินค้าผ่านการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย ที่สะท้อนภาพลักษณ์และ
เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม อันได้แก่ กิจกรรม Save The Planet. Let’s Go Green. โดยให้กลุ่มเป้าหมาย
โพสรูปวิธีรักษ์โลกผ่านหน้าแฟนเพจ แล้วน าภาพมาแสดงที่ร้าน The Body Shop เพ่ือรับส่วนลด 
30% และ กิจกรรม GO GREEN GET GREEN โดยเมื่อผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ใดก็ได้ 1 ชิ้น จะได้รับ
ต้นไม้ 1 ต้นทันที  

 
5. การสื่อสารผ่านผู้แทนองค์กร (Corporate Spokesperson) 
ในการสื่อสารผ่านผู้แทนองค์กร พบว่า ทั้งสองตราสินค้าไม่มีการสื่อสารผ่านผู้แทนองค์กรใน

แง่ของการออกมาพูดหรือสื่อสารจากผู้แทนองค์กร แต่พบว่าผู้แทนองค์กร ซึ่งในที่นี้หมายถึงผู้ก่อตั้ง
ตราสินค้าอย่าง Anita Roddick ของตราสินค้า The Body Shop หรือ Olivier Baussan ของตรา
สินค้า L’Occitane ถูกน ามาเป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสารเกี่ยวกับท่ีมาและจุดยืนของตราสินค้า เพ่ือ
เชื่อมโยง ส่งผ่านภาพลักษณ์และคุณค่าของผู้แทนองค์กรไปสู่ตราสินค้า โดยตราสินค้า The Body 
Shop ได้เชื่อมโยงความใส่ใจทั้งด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมจาก Anita Roddick ซึ่งเป็นบุคคลที่มี
อุดมการณ์ด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม ส่วนตราสินค้า L’Occitane ได้ส่งผ่านภาพลักษณ์ความ
อ่อนโยน รักธรรมชาติและแคว้นโพวองซ์จาก Olivier Baussan ไปสู่ตราสินค้า 
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6. ผู้สนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) 
ตราสินค้า The Body Shop และ ตราสินค้า L’Occitane เป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ 

ของชุมชนหรือสังคม โดยเป็นผู้สนับสนุนทางการเงินหรือสถานที่หรืออ่ืน ๆ ให้กับการจัดกิจกรรมที่
สอดคล้องกับตราสินค้า ซึ่งพบว่า ตราสินค้า The Body Shop ได้เป็นผู้สนับสนุนทั้งหมด 3 
แคมเปญ/โครงการ ได้แก่ (1) โครงการ Community Trade หรือ โครงการค้าขายกับชุมชน ที่มี
ความร่วมมือระหว่างบริษัทและชุมชนที่ยากจนทั่วโลก เพื่อซื้อวัตถุดิบในราคาท่ีเป็นธรรมกับชุมชน 
นอกจากจะได้ช่วยเหลือชุมชนแล้ว ตราสินค้ายังได้วัตถุดิบหรือส่วนผสมจากธรรมชาติ 100% อีกด้วย 
(2) แคมเปญสร้างสะพานชีวภาพ (Bio-Bridge) เป็นแคมเปญเพ่ือสนับสนุนการอนุรักษ์ธรรมชาติและ
ชุมชน โดยท าการขายผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าในบางกลุ่ม เพื่อน ารายได้ส่วนหนึ่งจากการขาย
ผลิตภัณฑ์ไปให้มูลนิธิและองค์กรที่เก่ียวข้อง โดยในปี 2017 น าเงินไปสนับสนุนโครงงานสร้างสะพาน
ชีวภาพในประเทศเวียดนาม อินโนนีเซีย และมาเลเซีย ส่วนในปี 2018 ไดน้ ารายได้จากการขาย
ผลิตภัณฑ์ร่วมบริจาคเงินสนับสนุนให้กับองค์กร Red Panda Network ในการปลูกป่าเพ่ือสร้าง
สะพานชีวภาพ (Bio-Bride) ให้กับแพนด้าแดง (3) มูลนิธิ The Body Shop เป็นมูลนิธิเพ่ือการกุศล
ของตราสินค้า The Body Shop ซึ่งให้การสนับสนุนด้านเงินทุนแก่องค์กรที่ท างานเพ่ือผู้ด้วยโอกาส
ในถิ่นทุรกันดาร รวมถึงมูลนิธิยังให้ความส าคัญกับการช่วยเหลือองค์กรต่าง ๆ ที่ท างานเพ่ือสิทธิ
มนุษยชน และการคุ้มครองสัตว์และสิ่งแวดล้อม 

ส่วนตราสินค้า L’Occitane ได้เป็นผู้สนับสนุนทั้งหมด 3 แคมเปญ/โครงการ ที่เก่ียวข้องกับ
สิ่งแวดล้อม ได้แก่ (1) โครงการจัดหาวัตถุดิบอย่างมีจรรยาบรรณ (Ethical Sourcing) โดยเลือกใช้
วัตถุดิบคุณภาพจากแหล่งที่มาทางธรรมชาติที่น่าเชื่อถือ ซึ่งสรรหามาอย่างมีจริยธรรม ให้ราคาที่
เหมาะสม (2) มูลนิธิ L’Occitane มีจุดประสงค์ในการตอบแทนชุมชน โดยริเริ่มโครงการจากการ
สนับสนุนบุคคลตาบอดทั่วโลก และการสร้างอิสรภาพทางการเงินให้กับผู้หญิงชาวเบอร์กีน่า ฟาโซ่ 
รวมถึงมีส่วนร่วมในโครงการต่าง ๆ เช่น การก่อสร้างซ่อมแซมหลังเกิดสึนามิที่ญี่ปุ่น และการอนุรักษ์
มรดกทางธรรมชาติของแคว้นโพวองซ์ เป็นต้น (3) โครงการปลูกต้นอัลมอนต์ ตราสินค้า L’Occitane 
ส่งเสริมและจัดท าโครงการปลูกต้นอัลมอนต์ เพ่ือสืบสานและอนุรักษ์ให้ต้นอัลมอนต์คงอยู่คู่กับ
ดินแดนที่ราบสูงโพรวองซ์ ทั้งนี้ เพ่ือความยั่งยืนของโครงการ ตราสินค้าได้น าอัลมอนต์จากโครงการนี้
มาเป็นวัตถดุิบส าคัญในการผลิตผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า L’Occitane ที่มีอัลมอนต์เป็นส่วนประกอบ
หลักทุกชิ้น 
 ส าหรับหัวข้อผู้สนับสนุนกิจกรรม สามารถสรุปได้ว่า ตราสินค้า The Body Shop เป็น
ผู้สนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) โดยเน้นประเด็นด้านการค้าที่ยุติธรรม การคุ้มครองสัตว์ และ
สิทธิมนุษยชน ตามล าดับ ซึ่งทั้ง 3 ประเด็นนี้ถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของพันธะสัญญาที่กล่าวถึง การสร้าง
คุณค่าโดยไม่หวังผลประโยชน์ หรือ “Enrich not Exploit-it’s in our hands”และคุณค่าหลักของ
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ตราสินค้า คือ การเน้นย้ าในเรื่องการไม่ทดลองผลิตภัณฑ์กับสัตว์ เช่นเดียวกันกับตราสินค้า 
L’Occitane ซึ่งเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมที่เน้นประเด็นส่วนใหญ่เกี่ยวกับคน และชุมชน โดยเฉพาะ
แคว้นโพวองซ์  ซึ่งประเด็นดังกล่าวนี้ถือว่าสอดคล้องและเป็นส่วนหนึ่งของพันธสัญญาของตราสินค้า 
 
ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

 จากการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน แบ่งเป็นเพศหญิงจ านวน 341 คน 
(85.25%) และเพศชายจ านวน 59 คน (14.75%) โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 25-31 ปี
มากที่สุด จ านวน 212 คน (53.00%) รองลงมาอยู่ในช่วงอายุ 18-24 ปี จ านวน 138 คน (34.50%) 
และช่วงอายุ 32-38 ปี จ านวน 50 ปี (12.50%) โดยมากเป็นผู้มีการศึกษาสูงสุดหรือก าลังศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรี จ านวน 242 คน (60.50%) มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่ในระดับ 
10,000 บาทหรือต่ ากว่า จ านวน 95 คน (23.75%) และระดับ 20,001-30,000 บาท จ านวน 95 คน 
(23.75%) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นนิสิต/นักศึกษา จ านวน 172 คน (43.00%) รองลงมาคือกลุ่ม
พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 122 คน (30.50%) และอยู่ในสถานภาพโสดถึง 376 คน (94.00%)  

ในการวัดความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความใส่ใจต่อ
สิ่งแวดล้อมเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 โดยมีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมในหัวข้อ “ฉันคิดว่าพวกเราควรใส่ใจ
เกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม” มากที่สุด (4.58) รองลงมาคือข้อความ “ฉันคิดว่าปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็น
สิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่ง” (4.53) 
 ส าหรับการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม พบว่ากลุ่มเป้าหมายมีการรับรู้ตราสินค้า The 
Body Shop มากกว่าการรับรู้ตราสินค้า L’Occitane อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย
ค่าเฉลี่ยโดยรวมของการรับรู้ตราสินค้า The Body Shop อยู่ในระดับ 3.60 ในขณะที่ค่าเฉลี่ยโดยรวม
ของการรับรู้ตราสินค้า L’Occitane อยู่ในระดับ 3.25 ทั้งนี้ กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มีการรับรู้ตรา
สินค้า The Body Shop ข้อความ “คุณเคยเห็นฉลากและสโลแกนเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า 
The Body Shop” มากที่สุด (3.84) รองลงมาคือข้อความ “คุณตระหนักถึงความพยายามด้าน
สิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop” (3.74) ส่วนตราสินค้า L’Occitane กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มีการรับรู้ข้อความ “คุณตระหนักถึงความพยายามด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane” 
มากที่สุด (3.42) รองลงมาคือข้อความ “หากคุณสังเกตเห็นฉลากเก่ียวกับสิ่งแวดล้อมบนตราสินค้า 
L’Occitane คุณจะเลือกใช้ตราสินค้านี้” (3.37)  
 ในส่วนของทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้น กลุ่มเป้าหมายมีทัศนคติต่อตราสินค้า 
The Body Shop มากกว่าทัศนคติต่อตราสินค้า L’Occitane อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ซึ่งค่าเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติต่อตราสินค้า The Body Shop อยู่ในระดับ 3.78 ในขณะที่ค่าเฉลี่ย
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โดยรวมของทัศนคติต่อตราสินค้า L’Occitane อยู่ในระดับ 3.52 โดยกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มี
ทัศนคติต่อตราสินค้า The Body Shop ข้อความ “ฉันรู้สึกว่าชื่อเสียงด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า 
The Body Shop มีความน่าเชื่อถือ” มากที่สุด(3.98) รองลงมาคือข้อความ “ฉันรู้สึกว่าการ
ปฏิบัติงานด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop เป็นสิ่งที่เชื่อถือได้” (3.81) ส่วนตรา
สินค้า L’Occitane กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อตราสินค้าข้อความ “ฉันรู้สึกว่าชื่อเสียงด้าน
สิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane มีความน่าเชื่อถือ” มากที่สุด (3.64) รองลงมาคือข้อความ 
“ฉันรู้สึกว่าการปฏิบัติงานด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane เป็นสิ่งที่เชื่อถือได้” (3.57) 
 ส่วนการวัดการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว 
ส าหรับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า The Body Shop กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เห็นว่า “ฉันมีแนวโน้มที่
จะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop” (3.89) 
รองลงมาคือเห็นว่า “ฉันจะพิจารณาการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า 
The Body Shop” (3.74) ส่วนการตัดสินใจซื้อตราสินค้า L’Occitane นั้น กลุ่มเป้าหมายโดยส่วน
ใหญ่เห็นด้วยกับข้อความ “ฉันมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
ของตราสินค้า L’Occitane” (3.67) รองลงมาคือข้อความ “ฉันจะพิจารณาการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว
ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane” (3.61) ทั้งนี้ จากการพิจารณาค่าเฉลี่ยโดยรวม
ของการตัดสินใจซื้อ พบว่า ค่าเฉลี่ยโดยรวมของการตัดสินใจซื้อตราสินค้า The Body Shop อยู่ใน
ระดับ 3.69 ในขณะที่ค่าเฉลี่ยโดยรวมของการตัดสินใจซื้อตราสินค้า L’Occitane อยู่ในระดับ 3.55 
ซึ่งมคีวามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 

การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 : ผู้บริโภคกลุม่เจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมต่อตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคกลุม่เจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับสูงมีการรับรู้ตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อม
ระดับกลางอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับสูง
มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.45 และกลุ่มที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับกลางมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.07 ซ่ึง
เป็นไปตามสมมติฐานที่ 1.1 
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สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บริโภคกลุม่เจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับสูงมีค่าเฉลี่ย
รวมอยู่ที่ 3.68 และกลุ่มที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับกลางมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.14 โดยกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับสูงมีทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์
ดูแลสุขภาพผิวดีกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับกลางอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ 1.2 
สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคกลุม่เจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับสูงมีค่าเฉลี่ย
รวมอยู่ที่ 3.67 และกลุ่มที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับกลางมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 2.93 โดยกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับสูงมีการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภท
ผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับกลางอย่างมีความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ 1.3 
 เพราะฉะนั้น สามารถสรุปได้ว่าผู้บริโภคกลุ่มเจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน 
มีพฤติกรรมต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกันเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ 1 โดยผู้บริโภคท่ีมีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมสูงกว่าจะมีการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจ
ซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีความใส่ใจ
สิ่งแวดล้อมในระดับกลาง 
 
สมมติฐานที่ 2 : การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมในทางบวก 
สมมติฐานที่ 2.1 การรับรู้ตราสินค้า The Body Shop มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้า The 
Body Shop ในทางบวก 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ตราสินค้า The Body Shop มีความสัมพันธ์ใน
ทางบวกกับทัศนคติต่อตราสินค้า The Body Shop ในค่าความสัมพันธ์ที่ระดับ .65 ซึ่งมีความสัมพันธ์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สรุปได้ว่าเป็นไปตามสมมติฐานที่ 2.1 
สมมติฐานที่ 2.2 การรับรู้ตราสินค้า L’Occitane มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า
L’Occitane ในทางบวก 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ตราสินค้า L’Occitane มีความสัมพันธ์ในทางบวก
กับทัศนคติต่อตราสินค้า L’Occitane ในค่าความสัมพันธ์ที่ระดับ .69 และมีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐานที่ 2.2 
 เพราะฉะนั้น สามารถสรุปได้ว่าการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคกลุ่มเจนวายมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมในทางบวก ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ 2 
 
สมมติฐานที่ 3 : ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมในทางบวก 
สมมติฐานที่ 3.1 ทัศนคติต่อตราสินค้า The Body Shop มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตรา
สินค้า The Body Shop ในทางบวก 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทัศนคตติ่อตราสินค้า The Body Shop มีความสัมพันธ์ใน
ทางบวก กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า The Body Shop ในค่าความสัมพันธ์ที่ระดับ .48 และมี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีความสัมพันธ์กันในทางบวก ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ 3.1 
สมมติฐานที่ 3.2 ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า L’Occitane มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า 
L’Occitane ในทางบวก 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทัศนคตติ่อตราสินค้า L’Occitane มีความสัมพันธ์ใน
ทางบวกกับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า L’Occitane ในค่าความสัมพันธ์ที่ระดับ .59 และมี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ 3.2 
 เพราะฉะนั้น สามารถสรุปได้ว่าทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคกลุ่ม 
เจนวายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมในทางบวก ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ 3 
 
สมมติฐานที่ 4 : การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมในทางบวก 
สมมติฐานที่ 4.1 การรับรู้ตราสินค้า The Body Shop มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า 
The Body Shop ในทางบวก 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ตราสินค้า The Body Shop มีความสัมพันธ์ใน
ทางบวกกับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า The Body Shop ในค่าความสัมพันธ์ที่ระดับ .42 และมี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ 4.1 
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สมมติฐานที่ 4.2 การรับรู้ตราสินค้า L’Occitane มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า 
L’Occitane ในทางบวก 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ตราสินค้า L’Occitane มีความสัมพันธ์ในทางบวก
กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้า L’Occitane ในค่าความสัมพันธ์ที่ระดับ .53 และมีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ 4.2 
 เพราะฉะนั้น สามารถสรุปได้ว่าการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคกลุ่มเจนวายมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมในทางบวก ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ 4 

 
จากการวิเคราะห์ผลการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของทั้ง 2 ตราสินค้าที่ได้กล่าวไปใน

ส่วนที่ 1 พบว่า ตราสินค้า The Body Shop มีการใช้เครื่องมือในการสื่อสารตราสินค้าท่ีหลากหลาย 
รวมถึงมีความถี่ในการสื่อสารกับผู้บริโภคค่อนข้างบ่อย โดยเน้นเนื้อหาในการสื่อสารประเด็นเกี่ยวกับ
สัตว์และสิ่งแวดล้อมมากกว่าตราสินค้า L’Occitane ที่ท าการสื่อสารกับผู้บริโภคค่อนข้างน้อย เน้น
สื่อสารประเด็นหลักเกี่ยวกับวัตถุจากธรรมชาติและความงามของแคว้นโพวองซ์ที่เป็นแหล่งที่มาของ
ตราสินค้ามากกว่าการสื่อสารด้านสิ่งแวดล้อมโดยตรง ซึ่งผู้วิจัยเห็นมีส่วนท าให้ผลการส ารวจการรับรู้ 
ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของทั้งสองตราสินค้ามีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญ โดยค่าเฉลี่ยของการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของ 
ตราสินค้า The Body Shop นั้นสูงกว่าค่าเฉลี่ยการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อตราสินค้า 
L’Occitane 

แต่อย่างไรก็ตาม จะเห็นได้ว่าในการทดสอบสมมติฐานพบว่าการรับรู้ ทัศนคติ และการ
ตัดสินใจซื้อของทั้งสองตราสินค้า มีความสัมพันธ์กันในบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจึงยอมรับ
สมมติฐานทุกข้อ ซึ่งเป็นไปได้ว่า แม้ตราสินค้า L’Occitane จะท าการสื่อสารกับผู้บริโภคค่อนข้าง
น้อย แต่ตราสินค้าได้ใช้เครื่องมือในการสื่อสารเพ่ือสิ่งแวดล้อมครบทุกเครื่องมือทั้งการโฆษณาองค์กร 
การประชาสัมพันธ์องค์กร การสื่อสารผ่านผู้แทนองค์กร และเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรม รวมไปถึงความ
มีเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่นของตราสินค้า การสื่อสารตราสินค้าที่สอดคล้องและเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันใน
ทุกสื่อ ด้วยเหตุผลเหล่านี้ ตราสินค้า L’Occitane จึงสามารถสร้างความแตกต่างจาก ตราสินค้าคู่แข่ง 
ก่อให้เกิดคุณค่าและความแตกต่างในใจของผู้บริโภคได้ อีกทั้ง ในการคัดเลือกตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวนั้น ผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกจากเว็บไซต์ 
www.thegoodshoppingguide.com ซึ่งเป็นเว็บไซต์ขององค์กรอิสระ ประเทศอังกฤษ โดยเว็บไซต์
จะช่วยเปรียบเทียบจริยธรรมของผลิตภัณฑ์ บริษัทหรือตราสินค้า ช่วยให้ผู้บริโภคได้เลือกผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม สนับสนุนความรับผิดชอบต่อสังคมและการท าธุรกิจอย่างมีจริยธรรม โดย
พบว่ามีตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวจ านวนกว่า 20 ตราสินค้าและเป็น
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ตราสินค้าที่มีจ าหน่ายในประเทศไทยจ านวน 4 ตราสินค้า อันได้แก่ The Body Shop, Lush, 
L’Occitane และ Neal’s Yard Remedies แล้วจึงน าตราสินค้าทั้ง 4 ตราสินค้ามาท าแบบสอบถาม 
โดยให้กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะตรงกับกลุ่มเป้าหมายการวิจัยจ านวน 40 คน เรียงล าดับตราสินค้าที่คิด
ว่ามีความเป็นตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากท่ีสุด จากอันดับที่ 1 ไปถึงอันดับที่ 4 เพ่ือเก็บค่าคะแนน
ของแต่ละตราสินค้า ซึ่งผลการส ารวจพบว่า ตราสินค้า The Body Shop ได้คะแนนสูงสุดคือ 125 
คะแนน รองลงมาคือตราสินค้า L’Occitane ซึ่งได้คะแนน 112 คะแนน นอกจากนี้แล้ว ในการคัด
กรองกลุ่มตัวอย่างเพ่ือตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ใช้ค าถามคัดกรองกลุ่มเป้าหมายที่รู้จักตราสินค้าทั้ง
สองและรู้ว่าตราสินค้าทั้งสองมีการด าเนินการด้านสิ่งแวดล้อม จึงท าให้ผลที่ได้ยอมรับทุกข้อ
สมมติฐาน  

 
อภิปรายผลการวิจัย 

 จากการสรุปผลวิจัยและผลการทดสอบสมมติฐานข้างต้น ผู้วิจัยสามารถน ามาอภิปรายได้ดัง
หัวข้อต่อไปนี้ 
 
การสื่อสารตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว 

ผลการศึกษาการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop และตรา
สินค้า L’Occitane ที่พบว่า ตราสินค้า The Body Shop มีเอกลักษณ์ตราสินค้าที่ชัดเจน ทั้งชื่อท่ี
จดจ าได้ง่าย และส่วนประกอบอื่น ๆ มีความเกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็น ตราสัญลักษณ์ สีที่
ใช้ ได้แก่ สีเขียวและสีน้ าตาลที่สื่อถึงธรรมชาติ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อม และ
พันธะสัญญาที่สื่อถึงคุณค่าหลักของตราสินค้า The Body Shop ในเรื่อง (1) ไม่ทดลองผลิตภัณฑ์กับ
สัตว์ (2) ใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก (3) ไม่เอาเปรียบผู้บริโภค (4) ประหยัดพลังงาน และ (5) การค้าที่
ยุติธรรม  

นอกจากนี้ ตราสินค้า The Body Shop ยังมีการท าการสื่อสารเพื่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าตรา
สินค้า L’Occitane โดยเน้นประเด็นที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน คือการสื่อสารเกี่ยวกับ
การปกป้องสัตว์ ซึ่งประเด็นเหล่านี้ถูกน าไปใช้ในทุก ๆ วิธีการสื่อสารตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการ
โฆษณาองค์กร การประชาสัมพันธ์องค์กร การสื่อสารผ่านผู้แทนองค์กร และการเป็นผู้สนับสนุน
กิจกรรม ควบคู่ไปกับประเด็นเกี่ยวกับส่วนผสมธรรมชาติ 100% และประเด็นด้านสังคมในเรื่องของ
การจัดหาวัตถุดิบหรือการค้าขายอย่างเป็นธรรมกับชุมชน ซึ่งตราสินค้าได้น าประเด็นนี้มาเป็นส่วน
หนึ่งในให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ว่านอกจากผู้บริโภคจะได้รับผลิตภัณฑ์ที่มีวัตถุดิบจากธรรมชาติแล้ว 
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ยังมีส่วนช่วยส่งเสริมชุมชนนัน้ ๆ ด้วย ถือเป็นส่วนหนึ่งในการสื่อสารเพ่ือสะท้อนคุณค่าหลักของ   
ตราสินค้า 

ทั้งนี้ การสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop ที่เน้นประเด็น
เรื่องสัตว์ อาจกล่าวได้ว่าเป็นการใช้กลยุทธ์การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมแบบ Assertive or aggressive 
Approach หมายถึง ธุรกิจที่ด าเนินการเป็นผู้น าในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม โดยน าเรื่อง
สิ่งแวดล้อมมาเป็นประเด็นส าคัญในการวางแผนการตลาดระยะยาว เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่
องค์กร ซึ่งกระท ามากกว่าที่รัฐบาลและผู้บริโภคคาดหวังไว้ ท าให้เกิดข้อได้เปรียบในการด าเนินการ
แข่งขันอย่างชัดเจน เนื่องจากตราสินค้าถือได้ว่าเป็นผู้น าในประเด็นที่เกี่ยวกับสัตว์ การต่อต้านการ
ทดลองในสัตว์  

นอกจากนี้ ตราสินค้าได้สื่อสารประเด็นนี้ควบคู่ไปกับประเด็นเรื่องส่วนผสมธรรมชาติ 100% 
ของผลิตภัณฑ์เป็นหลักในการสื่อสารทุกวิธีการ ถือว่าเป็นการสื่อสารที่สอดคล้องและเป็นอันหนึ่งอัน
เดียวกัน ท าให้สามารถสื่อสารเนื้อหาเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Message) ของตราสินค้าได้ชัดเจน  
เมื่อผู้บริโภคเกิดการรับรู้ ข้อมูล จึงเกิดการเชื่อมโยงตราสินค้า ดังเช่นที่ Keller (2013) และ 
Solomon (2015) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า ข้อมูลนั้นจะถูกจัดเก็บใน
รูปแบบของ node และหากได้รับข้อมูลเข้ามาใหม่หรือ node ใหม่ ข้อมูลจะถูกเชื่อมต่อกันในเรื่องที่
เกี่ยวข้องกันจนเกิดกลุ่มค า ความคิด หรือสัญลักษณ์ที่มลีักษณะเป็นเครือข่าย เกิดเป็นการเชื่อมโยง
ตราสินค้า โดยการเชื่อมโยงนั้นอาจเป็นไปได้ทั้งคุณสมบัติตราสินค้าและคุณประโยชน์ตราสินค้า รวม
ไปถึงเมื่อตราสินค้าหยิบยกประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมมาใช้การสื่อสาร ท าให้สามารถสร้างความแตกต่าง
จากตราสินค้าคู่แข่ง ก่อให้เกิดคุณค่าและความแตกต่างในใจของผู้บริโภค และเกิดการรับรู้ได้ (Keller, 
2013)  

แม้ว่าตราสินค้า L’Occitane จะมีการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมท่ีน้อยกว่าตราสินค้า 
The Body Shop แต่ก็สามารถท าให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ตราสินค้าได้ในระดับใกล้เคียงกับตราสินค้า 
The Body Shop เนื่องจากตราสินค้า L’Occitane มีเอกลักษณ์องค์กรที่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
ทั้งชื่อ ตราสัญลักษณ์ สีที่ใช้ ได้แก่ สีเหลืองและสีกรมท่า การออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีค านึงถึง
สิ่งแวดล้อม และพันธสัญญาในเรื่องของ (1) หลงรักแคว้นโพวองซ์ (In Love with Provence)  
(2) มีการสรรหาวัตถุดิบอย่างมีจริยธรรม (Ethical Sourcing) (3) เป็นมิตรต่อโลก (Earth Friendly) 
(4) มีแนวทางส าหรับเยาวชน (A Vision for Children) (L’Occitane, 2018) รวมถึงใช้พันธะสัญญา
นี้เป็นตัวก าหนดการสื่อสารเพ่ือสิ่งแวดล้อมในทุกวิธีการเช่นเดียวกับตราสินค้า The Body Shop โดย
เน้นประเด็นการสื่อสารเกี่ยวกับวัตถุดิบธรรมชาติ 100% เชือ่มโยงกับความงามทางธรรมชาติของ
แคว้นโพวองซ์ ควบคู่ไปกับประเด็นด้านสังคมในเรื่องสิทธิเด็กและสตรี ซึ่งเป็นหนึ่งในพันธะสัญญาของ
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ตราสินค้า ทั้งนี้ ในการสื่อสารตราสินค้าอาจมีความคลุมเครือด้านสิ่งแวดล้อมอยู่บ้าง จึงมีส่วนท าให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ตราสินค้าน้อยกว่าตราสินค้า The Body Shop  

อย่างไรก็ตาม จากพันธสัญญาของทั้งตราสินค้า The Body Shop และ ตราสินค้า 
L’Occitane จะเห็นได้ว่ามีความสอดคล้องกับปัจจัยความส าเร็จของการท าการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม
โดย Peattie (1995 as cited in Simao & Lisboa, 2017) ทั้งในเรื่องของ Satisfaction หรือความ
พึงพอใจต่อความต้องการของผู้บริโภค Safety หรือความปลอดภัยในการผลิตและผลิตภัณฑ์ ที่มีต่อ
ผู้บริโภค สังคมและสิ่งแวดล้อม Social Acceptance หรือผลิตภัณฑ์ การผลิต และกิจกรรมเสริม 
เป็นที่ยอมรับของสังคม และ Sustainability หรือความยั่งยืนของผลิตภัณฑ์ การผลิต และกิจกรรม
เสริม  

ดังนั้น ถือได้ว่าการสื่อสารตราสินค้ามีส่วนส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมดังเช่น งานวิจัยของ Mourad (2012) ที่ได้ท าการศึกษาการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
ของตลาดนวัตกรรมใหม่ ในอุตสาหกรรมการโทรคมนาคม ประเทศอียิปต์ พบว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่
จะไม่เห็นด้วยว่าพวกเขามีความตระหนักถึงการส่งเสริมสิ่งแวดล้อมหรือความหมายเกี่ยวกับ
สิ่งแวดล้อมของสโลแกนและฉลากของตราสินค้า ซึ่งเห็นได้จากความสัมพันธ์ระหว่างความตระหนัก
เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (Green Awareness) และการเลือกตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Brand 
Preference) ที่มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก รวมทั้งพบว่า ความตระหนักเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมไม่
ส่งผลต่อการเลือกตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยสิ่งนี้ แสดงให้เห็นว่าตราสินค้าไม่มีการเผยแพร่ความ
ตระหนักเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้าอย่างเพียงพอ จึงท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถรับรู้ความเป็น
ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมได้เท่าท่ีควร จากงานวิจัยของ Mourad (2012) และผลการวิจัยที่ได้แสดง
ให้เห็นว่าการสื่อสารตราสินค้าเป็นสิ่งที่ส าคัญและจ าเป็นอย่างยิ่งต่อการสร้างการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมให้กับผู้บริโภค ทั้งนี้ ตราสินค้าควรมีการสื่อสารเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ชัดเจน เลือกเครื่องมือ
และวิธีการสื่อสารที่เหมาะสม รวมไปถึงสื่อสารเนื้อหาสารในสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน
เพ่ือสร้างการรับรู้ให้เกิดกับผู้บริโภค  
 
ความส าคัญของความใส่ใจสิ่งแวดล้อม 

ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม ถือว่าเป็นตัวแปรส าคัญในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ โดยความใส่ใจ
สิ่งแวดล้อม คือ ทัศนคติโดยทั่วไปหรือความโน้มเอียงที่เกิดจากการประเมินของผู้บริโภคที่มีต่อการ
ปกป้องสิ่งแวดล้อม ซึ่งมีความส าคัญอย่างมากในการเปลี่ยนพฤติกรรมของบุคคลให้มีความเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเพ่ิมมากข้ึน ทั้งนี้สามารถวัดได้จากระดับทัศนคติที่มีต่อการปกป้องสิ่งแวดล้อม โดยผู้วิจัย
ได้ประยุกต์ใช้มาตรวัดความใส่ใจสิ่งแวดล้อมจากแนวคิดของ Chen และ Tung (2014)  
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ผลจากการศึกษาความใส่ใจสิ่งแวดล้อม พบว่า ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
4.41 โดยเห็นด้วยกับข้อความ “ฉันคิดว่าพวกเราควรใส่ใจเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม” มากท่ีสุด 
(4.58) ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่ากลุ่มเป้าหมายรู้สึกว่าปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นปัญหาของทุกคนที่ทุกคนควร
ให้ร่วมมือกันใส่ใจดูแล ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการแบ่งกลุ่มเป้าหมายตามระดับความใส่ใจสิ่งแวดล้อม
ออกเป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมในระดับสูง (ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.68-5.00) กลุ่มผู้
ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับกลาง (ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.34-3.67) และกลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจ
สิ่งแวดล้อมระดับต่ า (ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-2.33) พบว่า กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มผู้ที่มีความ
ใส่ใจสิ่งแวดล้อมในระดับสูง รองลงมาคือกลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับกลาง ส่วนกลุ่มผู้ที่มี
ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับต่ ามีเพียง 1 คนเท่านั้น ซึ่งเป็นไปได้ว่า เนื่องจากผู้วิจัยคัดกรองผู้ตอบ
แบบสอบถามที่รู้จักตราสินค้า The Body Shop และ L’Occitane และทราบว่าตราสินค้าท้ังสอง
ด าเนินการเพ่ือสิ่งแวดล้อม จึงท าให้ผลการส ารวจพบกลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมในระดับสูงและ
ระดับกลางเป็นจ านวนมาก สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Kim และ Choi (2005) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Purchase Behavior) ว่าผู้บริโภคท่ีมีความ
ใส่ใจสิ่งแวดล้อมสูงจะสนใจผลิตภัณฑ์ที่สะท้อนความใส่ใจสิ่งแวดล้อม เช่นเดียวกับ Laroche et al. 
(2001 as cited in Karavasilis et al., 2015) ที่กล่าวว่าบุคคลที่เป็นกังวลเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมมี
แนวโน้มในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และความใส่ใจสิ่งแวดล้อมมีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อในทางตรง (Kim & Choi, 2005) 

ทัง้นี้ จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมแตกต่าง
กัน มีพฤติกรรมต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน ดังที่จะได้
อธิบายต่อในประเด็นถัดไป 
 

ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

จากการวัดค่าเฉลี่ยของการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม
ประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมในระดับสูง
และระดับกลาง ผู้วิจัยพบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของกลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจ
สิ่งแวดล้อมสูงมีค่าคะแนนในระดับสูง ส่วนค่าเฉลี่ยการรับรู้ของกลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมใน
ระดับกลางมีค่าคะแนนอยู่ในระดับปานกลาง เช่นเดียวกับค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าและการ
ตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

จึงสรุปได้ว่า กลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมในระดับสูงมีการรับรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มใน
การตัดสินใจซื้อมากกว่ากลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับกลาง สอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
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Karavasilis et al. (2015) ซึ่งท าการวัดความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคกลุ่มเจนวายเพ่ือเป็นส่วน
หนึ่งในการศึกษาการตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อมที่ส่งผลกระทบต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมใน
ประเทศกรีซ พบว่าผู้บริโภคเจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมสูงจะมีการรับรู้เกี่ยวกับโรงแรมที่เป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน ใกล้เคียงกับงานวิจัยของ Chen และ Tung (2014) อันเป็นงานวิจัยที่
จัดท าขึ้นเพ่ือพัฒนาส่วนขยายของทฤษฎีแบบแผนพฤติกรรม (Theory of Planned Behavior: TPB) 
โดยมีการวัดความใส่ใจสิ่งแวดล้อมเพ่ือท านายความตั้งใจ (Intention) ในการมาใช้บริการโรงแรมเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม (Green Hotels) พบว่า ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมมีผลต่อทัศนคติการเข้าพักโรงแรม ซึ่งผู้ที่มี
ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมสูงจะเกิดทัศนคติเชิงบวกกับโรงแรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยความใส่ใจสิ่งแวดล้อม
ส่งผลต่อทัศนคติเกี่ยวกับโรงแรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม อันส่งผลไปถึงความตั้งใจในการไปใช้บริการโรงแรมเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม 

งานวิจัยของ Yadav และ Pathak (2016) ศึกษาอิทธิพลที่มีผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ในประเทศอินเดีย ได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า ความตั้งใจของผู้บริโภคหนุ่มสาว 
(Young Consumer) ในการซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมสามารถท านายได้จากทัศนคติ แรงกดดันทาง
สังคม การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม (Environmental Concern) และ
ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Knowledge) ซึ่งความใส่ใจสิ่งแวดล้อม (Environmental 
Concern) นั้น มีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคชาวอินเดีย 
(Young Consumer) มีความกังวลเกี่ยวกับประเด็นต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับสิ่งแวดล้อมและค านึงถึง
เรื่องนีอ้ยู่แล้ว พฤติกรรมการซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมจึงถูกพัฒนาไปพร้อม ๆ กัน ทั้งนี้ ความใส่ใจ
สิ่งแวดล้อมถือว่าเป็นสิ่งที่สะท้อนทิศทางและความเชื่อต่อสิ่งแวดล้อมของบุคคลคนนั้น (Kim & Choi, 
2005) 
 ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมมีความส าคัญอย่างมากต่อการเลือกผลิตภัณฑ์และตราสินค้า ซึ่งความ
ใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่ดีจะชี้น าผู้บริโภคให้พัฒนาความรู้เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมและความสนใจในข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Kwon ,Englis & Mann, 2016) งานวิจัยของ Mostafa (2009) 
แสดงให้เห็นว่าความแตกต่างของความใส่ใจสิ่งแวดล้อมจะก าหนดลักษณะและแบบแผนพฤติกรรมที่
แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามผลการวิจัยที่ว่า ผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมสูงจะมีการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม และการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม
มากกว่าผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมในระดับกลาง  

ดังนั้น การก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมที่เหมาะสม ต้องค านึงถึงลักษณะผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากกลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมต่อผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมสูงอาจไม่
เหมาะกับผู้บริโภคในกลุ่มอ่ืน (Mostafa, 2009) นักการตลาดหรือผู้ที่เกี่ยวข้องจึงควรวิเคราะห์ความ
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ใส่ใจสิ่งแวดล้อมของกลุ่มเป้าหมายก่อนท าการสื่อสาร ทั้งระดับความใส่ใจสิ่งแวดล้อม ความสนใจ 
และความต้องการ ว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อสิ่งแวดล้อมในด้านใด นอกจากนี้ควรให้ข้อมูลด้าน
สิ่งแวดล้อม เพ่ือสร้างการตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อมให้กับผู้บริโภค เนื่องจากความตระหนักรู้สามารถ
เกิดข้ึนได้จากความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Knowledge) Peattie (2010) กล่าวว่า 
ความรู้เกี่ยวกับประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมจะท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Eco-
friendly Behavior) และพฤติกรรมนี้จะน าไปสู่ความตั้งใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Rokicka, 
2002 as cited in Yadav & Pathak, 2016) 
 
พฤติกรรมผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

 พฤติกรรมผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในการศึกษาครั้งนี้ คือการศึกษา การรับรู้ ทัศนคติ และ
การตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษาตราสินค้า The Body Shop และ L’Occitane 
ของผู้บริโภคท่ีมีความใส่ใจสิ่งแวดล้อม (Environment Concern) ที่มีช่วงอายุระหว่าง 18-38 ปี  
เป็นกลุ่มประชากรที่เกิดระหว่างปี ค.ศ. 1980-2000 หรือ พ.ศ. 2523-2543 เติบโตมาในโลกยุค  
โลกาภิวัตน์ เป็นผู้น าการเคลื่อนไหวด้านสิ่งแวดล้อมที่ส าคัญของโลกยุคปัจจุบัน (Ottman, 2011) 
เป็นพลเมืองทีม่ีจิตส านึกและใส่ใจต่อสังคม เป็นผู้บริโภคทีต่้องการสินค้าท่ีมีคุณภาพ รวมถึงมีความ
เต็มใจที่จะจ่ายมากข้ึนส าหรับตราสินค้าที่มีชื่อเสียงและแสดงออกถึงวิถีชีวิต (Lifestyle) โดยสามารถ
อธิบายได้ดังต่อไปนี้ 
 
 - การรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

การรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ถือว่าเป็นปัจจัยส าคัญใน
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม คือ การตระหนักรู้เรื่องสิ่งแวดล้อม
ของตราสินค้า ซึ่งเป็นแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะระลึก (Recall) และจดจ า (Recognition) คุณลักษณะ
หรือคุณสมบัติที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า และตระหนักถึงความพยายามด้านสิ่งแวดล้อม
ของตราสินค้า (Mourad, 2012) ท าให้เกิดเป็นความรู้สึกต่อตราสินค้า จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
(Kapferer, 1992; Engel, Blackwell and Miniard, 1995; Keller, 1993) โดยผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้
มาตรวัดการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมจากงานวิจัยของ Mourad (2012) ในหัวข้อ ความตระหนัก
รู้ด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า (Green Awareness) โดยเน้นประเด็นการตระหนักถึงความพยายาม
ด้านสิ่งแวดล้อม  

ส่วนทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม หมายถึง การสะท้อนความโน้มเอียงที่มีต่อการ
ประเมินภาพรวมของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม เป็นการสะท้อนมุมมองของแต่ละบุคคลที่เกิดจากการ
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เรียนรู้ และประสบการณ์ โดยวัดจากความรู้สึกและการประเมินภาพรวมเก่ียวกับตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้มาตรวัดทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมจากแนวคิดของ  
Suki (2016)  

ส าหรับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม หมายถึง การพิจารณาของผู้บริโภคในการ
ซื้อสินค้า เมื่อพวกเขารับรู้ว่าเป็นสินค้าหรือตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Huang et al., 2014; Chen & 
Chang, 2012; Oliver & Lee, 2010; Zeithaml, 1988) ประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว โดยวัด
จากการวางแผนในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้มาตรวัดการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมจากแนวคิดของ Chan (2001) และแนวคิดของ Hue Chang และ Chutinart (2017)  

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมในระดับที่ต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อตรา
สินค้า The Body Shop มากกว่าตราสินค้า L’Occitane สอดคล้องกับผลการศึกษาการสื่อสารตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop และตราสินค้า L’Occitane ที่พบว่า  

ตราสินค้า The Body Shop มีทั้งความถี่และการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากกว่า
ตราสินค้า L’Occitane และเน้นประเด็นที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมท่ีชัดเจนกว่า คือการสื่อสาร
ประเด็นเก่ียวกับการปกป้องสัตว์ ซึ่งถือว่าเป็นประเด็นที่เน้นย้ าว่าตราสินค้าเป็นผู้น าในด้านการไม่
ทดลองผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับสัตว์ ในขณะที่ตราสินค้า L’Occitane เน้นสื่อสารประเด็นเกี่ยวกับ
ธรรมชาติของแคว้นโพวองซ์ ซึ่งมีความเข้มข้นและความชัดเจนด้านการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมน้อยกว่าตราสินค้าตราสินค้า The Body Shop  
 

- ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมและทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม 

เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมและทัศนคติต่อตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม พบว่า การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้นมีความสัมพันธ์กันในทางบวกกับ
ทัศนคติต่อตราสินค้า กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมสูง ทัศนคติต่อตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมก็จะสูงตามไปด้วย และหากผู้บริโภคมีการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมต่ า จะ
ท าให้ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมต่ าตามไปด้วยเช่นกัน ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังต่อไปนี้ 

Kapferer (1992) มองการรับรู้ (Perception) ว่าเป็น การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand 
Awareness) ของผู้บริโภค โดยการวัดความรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้า ซึ่งความรู้เกี่ยวกับตรา
สินค้า เกิดจากการเชื่อมโยงความหมายของสิ่งเร้าที่ผู้บริโภคสนใจและสอดคล้องกับความเชื่อของ
ตนเอง จากนั้นจึงเกิดการจัดระเบียบการรับรู้ โดยการจัดกลุ่มของข้อมูลที่ได้รับมาจนเกิดเป็นภาพรวม
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ที่ผู้บริโภคให้ความหมาย สุดท้ายแล้วจึงเข้าสู่กระบวนการตีความการรับรู้ เป็นการจัดประเภทและ
เชื่อมโยงความหมาย (Assael, 2004)  

ทั้งนี้ Lutz (1991) ได้กล่าวถึงความเข้าใจ (Cognition) ซึ่งเป็นองค์ประกอบด้านความรู้ เกิด
จากการได้รับความรู้หรือประสบการณ์เกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จนก่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจ 
(Knowledge) ซึ่งท าให้เกิดเป็นความเชื่อ (Belief) โดยความเชื่อนี้จะเกิดข้ึนก่อนทัศนคติ ซึ่งมี
ความสัมพันธ์ในลักษณะที่เป็นเหตุเป็นผลกัน  

ส าหรับทัศนคติต่อตราสินค้าสิ่งแวดล้อมนั้นมีความหมายว่า การสะท้อนความโน้มเอียงที่มีต่อ
การประเมินภาพรวมของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม เป็นการสะท้อนมุมมองของแต่ละบุคคลที่เกิดจาก
การเรียนรู้ ประสบการณ์ และความรู้สึกเกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม  

ดังนั้น การจะเกิดทัศนคติได้จ าเป็นที่จะต้องต้องมีการเรียนรู้ ประสบการณ์ และความรู้สึก
เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งมาจากความรู้หรือการตระหนักรู้เกี่ยวกับตราสินค้านั้น งานวิจัย
ของ Huang และคณะ (2014) ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมต่อความตั้งใจ
ซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อม เก็บข้อมูลจากสมาชิกกลุ่ม LOHAS ของไต้หวัน (Taiwan’s Lifestyles of 
Health and Sustainability) กรณีศึกษา สินค้าประเภทรถยนต์เพ่ือสิ่งแวดล้อมตราสินค้า Toyota 
รุ่น Prius พบว่า ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งใกล้เคียงกับงานวิจัยของ Mostafa (2007) เป็นการวิเคราะห์ล าดับชั้นของความกังวล
ใจด้านสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคชาวอียิปต์ พบว่า ความรู้เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่ช่วย
ท านายทัศนคตินิเวศวิทยา (Ecologically Favorable Attitudes) ได้เป็นอย่างดี เช่นเดียวกันกับ
งานวิจัยของ Aaker และ Joachimsthaler (2002) ที่ศึกษาตราสินค้าที่เป็นผู้น าทางการตลาด พบว่า 
การตระหนักรู้ตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีจะช่วยท าให้ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคดี
ขึ้น  

Coddington (1993) ได้กล่าวถึง นักวิจัยตลาดที่พบว่า ผู้บริโภคจ านวนมากไม่เชื่อต่อข้อ
เรียกร้องของสินค้าหรือโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อม เมื่อท าการส ารวจแม้บ้านในอเมริกา พบว่ามีเพียง  
43 % เท่านั้นที่เชื่อว่าตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมจะช่วยสิ่งแวดล้อมได้จริง จึงท าให้ นักการตลาด
พยายามหาวิธีต่าง ๆ ในการโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเชื่อ ด้วยการท าฉลากเพ่ือสิ่งแวดล้อมและโฆษณาที่
น่าสนใจมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยที่ได้กล่าวไปแล้วในตอนต้นว่า การสื่อสารเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม
ที่ชัดเจน โดดเด่น สอดคล้องและเป็นไปในการทิศทางเดียวกันจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ กล่าวคือ 
การสื่อสารตราสินค้าเป็นสิ่งที่ส าคัญและจ าเป็นอย่างยิ่งต่อการสร้างการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม
ให้กับผู้บริโภค  

อย่างไรก็ตาม กลุ่มผู้บริโภคสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน ย่อมมีความคิด ทัศนคติ และ
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่ต่างกัน ดังเช่นผลการวิจัยที่แสดงให้เห็นว่า ผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมสูง 
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ย่อมมีความสนใจเกี่ยวกับประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม รวมไปถึงตราสินค้าและผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
จึงท าใหเ้กิดการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากกว่าผู้ที่มีความใส่ใจ
ผู้บริโภคในระดับกลาง ดังนั้นจึงควรให้ความส าคัญกับการสื่อสารด้านสิ่งแวดล้อมทั้งในเรื่องของ
ประเด็นสิ่งแวดล้อม ผลิตภัณฑ์และตราสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่สูงขึ้น ท าให้
เกิดการรับรู้ตราสินค้าและเรื่องราวเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม ซึ่งจะน าไปสู่การเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
 

- ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมและการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม 

เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม และการตัดสินใจซื้อ
ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับ
การตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
แนวโน้มในการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมก็เพ่ิมข้ึนด้วยเช่นกัน และหากผู้ที่มีทัศนคติที่ไม่ดี
หรือมีทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมน้อย ความเป็นไปได้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าก็จะลด
น้อยลงด้วยเช่นกัน 

ซึ่งผลวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับทฤษฎีแบบจ าลองคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute 
Attitude Model) ที่ได้เสนอว่า ทัศนคตเิกิดจากความเชื่อของบุคคลที่มีต่อคุณสมบัติ (Attributes) 
และคุณประโยชน์ (Benefits) ของสินค้าและตราสินค้า โดยล าดับแรกผู้บริโภคจะประเมินคุณสมบัติ
ของสินค้าตามความส าคัญของคุณสมบัติที่ตนเองต้องการ (Evaluation of Product Attributes: ei) 
ต่อมาผู้บริโภคก็จะพิจารณาความเชื่อต่อตราสินค้านั้น ๆ ว่ามีคุณสมบัติตามท่ีตนเองต้องการ (Brand 
Beliefs: bi) มากน้อยเพียงใด ซึ่งทัศนคติที่ มีต่อตราสินค้า คือผลรวมของการประเมินคุณสมบัติต่าง ๆ 
ของผลิตภัณฑ์และความเชื่อที่มีต่อตราสินค้า ไม่ได้เป็นการประเมินเพียงคุณสมบัติอย่างเดียว แต่เป็น
การประเมินตราสินค้าในหลาย ๆ คุณสมบัติ จนเกิดเป็นการประเมินตราสินค้าโดยรวม (Overall 
Brand Evaluations: Ao) โดยการประเมินคุณสมบัติต่าง ๆ โดยรวม หลังจากนั้นหากผู้บริโภค
ประเมินแล้วมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าก็จะน าไปสู่ความตั้งใจซื้อ (Behavioral Intention: Bl) และ
ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อจริง (Behavior) 

เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Huang และคณะ (2014) ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของตราสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อมต่อความตั้งใจซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อม เก็บข้อมูลจากสมาชิกกลุ่ม LOHAS ของไต้หวัน 
(Taiwan’s Lifestyles of Health and Sustainability) กรณีศึกษา สินค้าประเภทรถยนต์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมตราสินค้า Toyota รุ่น Prius พบว่าทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีผลในทางบวก
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ต่อการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม และได้อ้างถึงงานวิจัยของ Teng (2009) ศึกษา
เปรียบเทียบการลดราคา 2 ประเภทในการเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรม แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคท่ีมี
ทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าจะมีความตั้งใจซื้อตราสินค้านั้นเพิ่มมากข้ึน  

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Suki (2016) ที่วัดทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมซึ่งเป็นตัว
แปรหนึ่งในการศึกษาความตั้งใจซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในดินแดนสหพันธรัฐ
ลาบวน ประเทศมาเลเซีย ที่มีประสบการณ์ในการซื้อผักออแกนิค ได้ค้นพบว่าทัศนคติเพ่ือสิ่งแวดล้อม
นั้นมีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยยะส าคัญกับการตั้งใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม และหาก
ทัศนคติของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีผลเป็นบวก ระดับความตั้งใจซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมจะ
เพ่ิมข้ึน  

ทั้งนี้ งานวิจัยของ Anvar และ Venter (2014) ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในประเทศแอฟริกาใต้ ได้น าเสนอว่าทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กัน และทัศนคติของบุคคลมีผลท าให้บุคคล
นั้นซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ใกล้เคียงกับงานวิจัย Yadav และ Pathak (2016) ศึกษาอิทธิพลที่มี
ผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ในประเทศอินเดีย พบว่า ทัศนคติสามารถ
ชี้น าความตั้งใจในการซื้อได้  

นอกจากนี้แล้ว ในการวัดผลทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมยังพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูง
ที่สุดของทั้งตราสินค้า The Body Shop และตราสินค้า L’Occitane คือข้อค าถามเก่ียวกับความ
น่าเชื่อถือของชื่อเสียงด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า ดังนั้นในการสร้างความพึงพอใจหรือทัศนคติต่อ
ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ย่อมต้องอาศัยทั้งการให้ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม สร้างความน่าเชื่อถือกับ
ผู้บริโภคและการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าท่ีดีควบคู่กันไป เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และ
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อตราสินค้า 

 
- ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมและการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือ

สิ่งแวดล้อม 
เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม และการตัดสินใจซื้อ

ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม พบว่า การรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับการ
ตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมาก แนวโน้ม
ในการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมจะเพ่ิมข้ึน และหากผู้บริโภคมีการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมน้อย แนวโน้มในการตัดสินใจซื้อสินค้าก็จะลดน้อยลงด้วยเช่นกัน 
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 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Trafimow (1994) ที่ศึกษาเรื่องการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อ
ถุงยางอนามัยจากความกดดันและความมั่นใจในการรับรู้ ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้อิทธิพลด้าน
บรรทัดฐาน (Perceptions of Normative Influence) มีผลต่อความตั้งใจซื้อ เมื่อผู้บริโภคมีความ
มั่นใจว่าการรับรู้อิทธิพลด้านบรรทัดฐานนั้นถูกต้อง คล้ายกันกับงานวิจัยของ Chan (2001) ที่
ท าการศึกษาปัจจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของชาวจีน ศึกษาปัจจัยด้าน
วัฒนธรรมและจิตวิทยาที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคชาวจีน พบว่า ความรู้
ด้านนิเวศวิทยา เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Young et al. (2010) ซึ่งได้ท าการวิจัย
เกี่ยวกับการบริโภคอย่างยั่งยืน (Sustainable Consumption) ของผู้บริโภคเพ่ือสิ่งแวดล้อมเม่ือซื้อ
สินค้า พบว่า เกณฑ์ในการซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมขึ้นอยู่กับความรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 
รวมถึงประสบการณ์ที่มีต่อการซื้อสินค้าก่อนหน้านั้นเป็นอย่างไร ดังที่ Keller (1993) กล่าวว่า ความรู้
ที่มีต่อตราสินค้า (Brand Knowledge) เป็นเสมือน node ของตราสินค้าในความจ าของผู้บริโภคท่ีมี
การเชื่อมต่อกัน ซึ่งในตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม node ที่เชื่อมต่อกันจะเกี่ยวกับความมุ่งมั่นด้าน
สิ่งแวดล้อมและความใส่ใจสิ่งแวดล้อม ทั้งนี้ การซื้อสินค้า ขึ้นอยู่กับการตัดสินใจของผู้บริโภคต่อข้อมูล
และประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมที่ได้รับจากตนเองและสิ่งรอบข้าง  

ซ่ึงผลดังกล่าวเป็นไปตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีข้ันตอนในการค้นหาข้อมูล 
(Information Search) เป็นขั้นตอนการส ารวจหรือแสวงหาข้อมูลจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวทั้งภายใน
และภายนอก เพ่ือใช้เป็นเหตุผลในการตัดสินใจบริโภค โดยบุคคลจะส ารวจข้อมูลจากภายในก่อน 
(Internal Search) โดยพยายามดึงข้อมูลจากหน่วยความจ าของตัวบุคคลเอง หากข้อมูลหรือข่าวสาร
ในความทรงจ าไม่เพียงพอ บุคคลจะหาจากแหล่งภายนอก (External Search) เพ่ิมเติม ได้แก่ การ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ สอบถามจากบุคคลใกล้ตัวไม่ว่าจะเป็นเพื่อนหรือคนในครอบครัว หรือการหา
ข้อมูลจากเว็บบอร์ด เป็นต้น ซึ่งวิธีในการแสวงหาข้อมูลจากแหล่งภายนอกนั้นมักจะแตกต่างกันไปใน
แต่ละตัวบุคคล ขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับบุคคลคนนั้น ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยภายในตัวบุคคล 
(ทัศนคติ บุคลิกภาพ รูปแบบการด าเนินชีวิต) อิทธิพลทางสังคมรอบตัว (เพ่ือน บรรทัดฐานของสังคม) 
อิทธิพลของครอบครัว รวมไปถึงระดับความเกี่ยวพัน (Involvement) ที่มีต่อสินค้าด้วย ซึ่งระดับ
ความเกี่ยวพันมีผลต่อปริมาณและการค้นหาข้อมูลของบุคคล กล่าวคือ บุคคลต้องการหาข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้านั้นมากเม่ือการตัดสินใจซื้อสินค้านั้นมีความเสี่ยงมากและมีความส าคัญ 

จากการศึกษาความสัมพันธ์ของการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมในครั้งนี้ พบว่า ตัวแปรทั้งสามมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งแสดงให้เห็น
ว่าการจะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้นั้นต้องอาศัยการรับรู้และทัศนคติ โดยการรับรู้และทัศนคติเกิด
จากความรู้และประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีสั่งสมและได้รับมา ดังนั้น การจะท าการสื่อสารตราสินค้า
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เพ่ือสิ่งแวดล้อมจึงต้องอาศัยการสื่อสารทั้งด้านความรู้หรือประเด็นสิ่งแวดล้อมที่ชัดเจน การท าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมของตราสินค้า ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ เอกลักษณ์ตราสินค้าที่แตกต่าง รวมไปถึงการสร้าง
ความน่าเชื่อถือของชื่อเสียงด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า และการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าที่ดี 
เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้ว่าตราสินค้านี้เป็นตราสินค้าที่ได้ด าเนินการเพ่ือสิ่งแวดล้อม อันจะน าไปสู่
ทัศนคติที่ดีและการตัดสินใจซื้อต่อไป 
 

ข้อจ ากัดในการวิจัย 

1. ระยะเวลาในการศึกษาการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นช่วงระยะเวลา 1 ปี  
ตั้งแต่เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2560 ถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2561 เทา่นั้น จึงอาจท าให้ไม่สามารถ
เห็นการสื่อสารระยะยาวของตราสินค้าได้ เนื่องจากการสื่อสารบางประเภทหรือบางประเด็นของตรา
สินค้าต้องอาศัยระยะเวลาในการสื่อสาร 

2. การเก็บข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคด้วยการใช้เครื่องมือเชิงปริมาณ ท าให้เห็นในแง่ของ 
ภาพรวมของพฤติกรรมผู้บริโภค แต่ยังขาดความเข้าใจในบางรายละเอียดของความคิดของผู้บริโภคแต่
ละบุคคล เช่น ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อแคมเปญของทั้งสองตราสินค้าอย่างไร หรือท าไมผู้บริโภคถึง
ซ้ือ/ไม่ซื้อตราสินค้านี้ ซึ่งอาจมีเหตุผลทางการตลาดหรือปัจจัยอื่น ๆ มาเก่ียวข้องกับการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคได้ รวมไปถึงขาดความเข้าใจในส่วนของพฤติกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อมในด้านอื่น ๆ ของผู้บริโภค
แต่ละคน ที่อาจมีผลต่อการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

3. เนื่องจากผู้วิจัยคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้จักตราสินค้า The Body Shop และ 

ตราสินค้า L’Occitane และทราบว่าตราสินค้าทั้งสองด าเนินการเพื่อสิ่งแวดล้อม จึงท าให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับสูงและระดับกลาง ผู้วิจัยจึงไม่สามารถหา
กลุ่มตัวอย่างของผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมในระดับต่ ามาเปรียบเทียบกับกลุ่มอ่ืน ๆ ได้ จึงอาจท าให้
ผลการวิจัยขาดมิติในส่วนนี้ไป 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

1. การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาถึงการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ 
ดูแลสุขภาพผิว ดังนั้น ส าหรับงานวิจัยในอนาคตจึงมีข้อเสนอแนะว่า ในการเลือกตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมที่จะน ามาศึกษา อาจเลือกตราสินค้าในประเภทอ่ืน ๆ นอกเหนือจากประเภทผลิตภัณฑ์
ดูแลสุขภาพผิว เช่น เครื่องดื่ม รถยนต์ หรือตราสินค้าประเภทบริการ ทั้งนี้อาจท าการศึกษา
เปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าที่เป็นผลิตภัณฑ์และตราสินค้าประเภทบริการ หรือควรมีการศึกษา
เปรียบเทียบในประเภทสินค้าที่มีความแตกต่างกันออกไป เช่น สินค้าท่ีเน้นอารมณ์ (Hedonic 
Products) สินค้าท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Product) สินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันสูง (High-
involvement Products) หรือสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า (Low-involvement Products) เป็นต้น 

2. ในการศึกษาการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมควรขยายระยะเวลาในการสื่อสาร 
มากกว่า 1 ปี เพื่อให้สามารถมองเห็นภาพรวมของการสื่อสารระยะยาวของตราสินค้าว่ามีวิธีการ
สื่อสารอย่างไร ทั้งนี้เพ่ือให้เข้าใจการสื่อสารตราสินค้าและมุมมองของผู้ส่งสารมากข้ึน ควรใช้วิธีวิจัย
เชิงคุณภาพในรูปแบบอ่ืน ๆ เช่น การสัมภาษณ์ผู้บริหาร นักการตลาด หรือนักประชาสัมพันธ์ของตรา
สินค้า ร่วมด้วย 

3. ในการศึกษาความใส่ใจสิ่งแวดล้อมและพฤติกรรมของผู้บริโภค ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ใช้ 
การวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการส ารวจเท่านั้น จึงท าให้ได้ผลข้อมูลในแง่ของภาพรวม ซึ่งผู้บริโภคแต่
ละคนย่อมมีรายละเอียดทั้งทางความคิดและพฤติกรรมบางที่แตกต่างกันออกไป ดังนั้นในการศึกษา
ครั้งต่อไป ควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพร่วมด้วย อาทิ การสัมภาษณ์ หรือการสนทนากลุ่ม เพ่ือให้เห็น
มุมมองที่หลากหลายและมีมิติมากขึ้น  

4. ในส่วนของการศึกษาความใส่ใจสิ่งแวดล้อมครั้งนี้ พบว่า นอกจากจะวัดความใส่ใจ 
สิ่งแวดล้อมแล้ว ควรเพิ่มเติมในส่วนของการวัดความสนใจประเด็นด้านต่าง ๆ เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมที่
ผู้บริโภคให้ความส าคัญ ไม่ว่าจะเป็น ประเด็นเกี่ยวกับสัตว์ ประเด็นเกี่ยวกับธรรมชาติ หรือประเด็น
เกี่ยวกับความเป็นอยู่ของมนุษย์ เป็นต้น เพื่อจะได้น าผลมาอภิปรายร่วมกับการศึกษาการสื่อสารตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ว่าประเด็นสิ่งแวดล้อมที่ตราสินค้าสื่อสารเป็นประเด็นที่อยู่ในความสนใจหรือให้
ความส าคัญของผู้บริโภคหรือไม่ 

5. งานวิจัยชิ้นนี้มีกลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับต่ าในจ านวนน้อย จึงไม่สามารถ 
น ามาเปรียบเทียบกับกลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมในระดับอื่น ๆ ได้ เพราะฉะนั้น ในการวิจัยใน
อนาคต ควรเพ่ิมจ านวนกลุ่มตัวอย่างกลุ่มนี้และน ามาเปรียบเทียบเพ่ือหาความแตกต่างของพฤติกรรม 
อีกท้ัง ผู้วิจัยยังเห็นว่างานวิจัยในอนาคต สามารถศึกษากลุ่มตัวอย่างในเจเนอเรชั่นอื่น ๆ หรือศึกษา
เปรียบเทียบพฤติกรรมในแต่ละเจเนอเรชั่น 
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6. การศึกษาการรับรู้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม นอกจากการตระหนักรู้คุณสมบัติและความ 
พยายามด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้าแล้ว ยังมีการรับรู้ในด้านอื่น ๆ ที่น่าสนใจ อาทิ การรับรู้ด้าน
คุณภาพ ด้านราคา ชื่อเสียงตราสินค้า หรือประเทศต้นก าเนิดของตราสินค้า เป็นต้น ส าหรับงานวิจัย
ในอนาคตจึงอาจศึกษาประเด็นเหล่านี้ร่วมด้วย 

7. การศึกษาเรื่องทัศนคติและการตัดสินใจซื้อในครั้งนี้ พบว่า ยังมีปัจจัยอื่น ๆ ที่น่าจะมี 
ผลต่อการทัศนคติและตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมอีก อาทิ อิทธิพลจากครอบครัว (Family 
Influences) อิทธิพลจากกลุ่มเพ่ือน (Peer-Group Influences) อิทธิพลจากบุคลิกภาพ 
(Personality) รวมไปถึงปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นต้น ดังนั้น การได้ศึกษาตัว
แปรหรือปัจจัยอื่น ๆ ดังที่ได้กล่าวไปร่วมด้วยน่าจะมีส่วนช่วยในการอธิบายเรื่องทัศนคติและการ
ตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมได้ดีขึ้นยิ่งขึ้น เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนการสื่อสารให้
เข้าถึงผู้บริโภคมากท่ีสุดและเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่ต้องการศึกษาเรื่องตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมใน
อนาคต  
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

ผลการวิจัยในครั้งนี้ แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการสื่อสารต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งการ
ที่ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวท าการสื่อสารที่มีประเด็นด้าน
สิ่งแวดล้อมท่ีชัดเจน และสื่อสารเป็นไปในทิศทางเดียวกันทุกวิธีการไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาองค์กร 
การประชาสัมพันธ์องค์กร การสื่อสารผ่านผู้แทนองค์กร และการเป็นผู้สนับสนุน จะท าให้สารที่สื่อไป
จะมีความแข็งแรงและประสบความส าเร็จ ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และแยกตราสินค้านั้นออกจาก
ตราสินค้าคู่แข่งได้ ทั้งนี้ การสื่อสารจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งตัวแปรทั้งสองนี้มีความสัมพันธ์ต่อกันและมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ  

ดังนั้น นักการตลาดหรือเจ้าของตราสินค้าที่ต้องการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภท
ผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวในประเทศไทย จ าเป็นจะต้องอาศัยการวางแผนการสื่อสารที่ดีควบคู่ไปกับ
สื่อสารทั้งด้านความรู้หรือประเด็นสิ่งแวดล้อมที่ชัดเจน การท าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า ข้อมูล
ของผลิตภัณฑ์ เอกลักษณ์ตราสินค้าท่ีแตกต่าง รวมไปถึงการสร้างความน่าเชื่อถือของชื่อเสียงด้าน
สิ่งแวดล้อมของตราสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้ว่าตราสินค้านี้เป็นตราสินค้าที่ได้ด าเนินการเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม อันจะน าไปสู่ทัศนคติที่ดีและการตัดสินใจซื้อต่อไป ซึ่งผลการวิจัยในครั้งนี้ อาจช่วยเป็น
ส่วนหนึ่งในแนวทางของการวางกลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมให้ตรงกับความต้องการ
และความคาดหวังของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชั่นวายได้ 
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นอกจากการน าไปประยุกต์ใช้ในด้านการวางกลยุทธ์การสื่อสารแล้ว ข้อมูลของการวิจัยใน
ครั้งนี้ยังแสดงให้เห็นว่ามีผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อมในระดับสูงเป็นจ านวนมาก และ
ตราสินค้าที่สื่อสารในเรื่องสิ่งแวดล้อมที่มากกว่ามีผลต่อการรับรู้ ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในกลุ่มนี้ โดยผลวิจัยนี้ถือว่าเป็นประโยชน์ต่อผู้บริหารตราสินค้าในปัจจุบัน เนื่องจากประเด็น
ด้านสิ่งแวดล้อมถูกให้ความสนใจจากหน่วยงานภาครัฐและมีผลบังคับใช้เป็นข้อก าหนดด้าน
สิ่งแวดล้อมในแต่ละบริษัท ดังนั้น ผลงานวิจัยในครั้งนี้ ถือว่าเป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยให้ผู้บริหารเล็งเห็น
ความส าคัญของประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม ยอมเพ่ิมต้นทุนในการผลิตสินค้าหรือบริการ เพ่ือลดต้นทุน
ด้านสิ่งแวดล้อม อันจะเป็นการท าธุรกิจอย่างยั่งยืนและสร้างข้อได้เปรียบเหนือคู่แข่ง 

 สุดท้ายนี้ส าหรับนักวิชาการ นักวิจัยหรือผู้ที่มีความสนใจต้องการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อ
สารตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม และสามารถน าผลวิจัยในครั้งนี้ไปใช้ประกอบการศึกษาหรือต่อยอด
การศึกษาเก่ียวกับการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมในแง่มุมอ่ืน ๆ อันจะเป็นประโยชน์ต่อสาธารณะ รวมถึงมี
ส่วนช่วยในการปกป้อง พิทักษ์และรักษาทรัพยากรธรรมชาติของโลกเราไว้ได้ 
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แบบสอบถาม 
ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาการสื่อสารตราสินค้า ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมและพฤติกรรม
ผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของเจเนอเรชั่นวาย ผู้วิจัยจึงขอความร่วมมือจากทุกท่านโปรด
ตอบค าถามตามความเป็นจริง เพื่อจะน าผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป โดยข้อมูลที่ท่าน
ตอบในแบบสอบถามท้ังหมดจะถือเป็นความลับ ซึ่งจะน าเสนอผลการวิจัยในลักษณะรวมเท่านั้น 
 
ส่วนที่ 1 ค าถามเพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณาท าเครื่องหมายถูก () ในช่องว่าง  ที่ตรงตามความเป็นจริง 
ท่านมีอายุระหว่าง 18-38 ปี ใช่หรือไม่ 

 ใช่ 
 ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 
ท่านรู้จักตราสินค้าต่อไปนี้หรือไม่ 

                                      
 

                 
 
 
 

ท่านรู้หรือไม่ว่าตราสินค้าต่อไปนี้มีการด าเนินการเพ่ือสิ่งแวดล้อม (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
                                      
 

                 
 
 
 
 
 

 

       รู้จัก 
       ไม่รู้จัก (จบแบบสอบถาม) 
  

       รู้จัก 
       ไม่รู้จัก (จบแบบสอบถาม) 

     
   รู ้

      
  

    รู ้
     

   ไม่รู้ทั้ง 2 ตราสินค้า (จบแบบสอบถาม) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

217 

ส่วนที่ 2  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณาท าเครื่องหมายถูก () ในช่องว่าง  ที่ตรงตามความเป็นจริง 
 

1. เพศ     ชาย   หญิง 
 

2. อายุ    18-24 ปี   25-31 ปี   32-38 ปี 
 

3. การศึกษาสูงสุด    มัธยมต้น หรือเทียบเท่า  มัธยมปลาย หรือเทียบเท่า 
หรือก าลังศึกษาอยู่  อนุปริญญา หรือเทียบเท่า  ปริญญาตรี 
    สูงกว่าปริญญาตรี 
 

4. รายได้ส่วนบุคคล   10,000 บาทหรือต่ ากว่า  10,001 – 20,000 บาท 
ต่อเดือน    20,001 – 30,000 บาท  30,001- 40,000 บาท 
    40,001 – 50,000 บาท  มากกว่า 50,000 บาท 
 

5. อาชีพ    นิสิต/นักศึกษา   รับราชการ 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ   พนักงานบริษัทเอกชน 
 ธุรกิจส่วนตัว    รับจ้าง 
 อ่ืน ๆ  
 

6. สถานภาพครอบครัว  โสด     สมรส 
 หย่า/หม้าย    อ่ืน ๆ 
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ส่วนที่ 3  ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม (Environmental concern)  
ค าชี้แจง กรุณาตอบค าถามทุกข้อ โดยท าเครื่องหมายถูก () ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด เพียงค าตอบเดียวในแต่ละข้อ 
 

ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม  
(Environmental concern) 

(5) 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(4) 
เห็น
ด้วย 

(3) 
เฉย ๆ 

(2) 
ไม่เห็น
ด้วย 

(1) 
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
ฉันกังวลอย่างมากเกี่ยวกับสถานการณ์ด้าน
สิ่งแวดล้อมของโลกและมันหมายถึงอนาคต
ของฉัน 

     

มนุษยชาติท าลายสิ่งแวดล้อมอย่างรุนแรง      

เมื่อธรรมชาติถูกมนุษย์รบกวนอย่างต่อเนื่อง 
จะน าไปสู่การเกิดหายนะและภัยพิบัติท่ี
ร้ายแรง 

     

ความสมดุลของธรรมชาติเป็นสิ่งที่เปราะบาง
และแปรปรวนได้ง่าย 

     

มนุษยจ์ะต้องอยู่อย่างกลมกลืนกับธรรมชาติ
เพ่ือความอยู่รอด 

     

ฉันคิดว่าปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่ส าคัญ
อย่างยิ่ง 

     

ฉันคิดว่าปัญหาสิ่งแวดล้อมไม่สามารถถูก
เพิกเฉยได้ 

     

ฉันคิดว่าพวกเราควรใส่ใจเกี่ยวกับปัญหา
สิ่งแวดล้อม 
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ส่วนที่ 4  การรับรู้ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
ค าชี้แจง กรุณาตอบค าถามทุกข้อ โดยท าเครื่องหมายถูก () ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด เพียงค าตอบเดียวในแต่ละข้อ 
 

ตราสินค้า The Body Shop 

(5) 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(4) 
เห็น
ด้วย 

(3) 
เฉย ๆ 

(2) 
ไม่เห็น
ด้วย 

(1) 
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
คุณตระหนักถึงความพยายามด้านสิ่งแวดล้อม
ของตราสินค้า The Body Shop 

     

คุณเคยเห็นฉลากและสโลแกนเกี่ยวกับ
สิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body Shop 

     

คุณจดจ าความหมายของสโลแกนและ
สัญลักษณ์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมที่ตราสินค้า 
The Body Shop ใช้ในการท าแคมเปญ
การตลาดได้ 

     

คุณสามารถจ าสัญลักษณ์เก่ียวกับสิ่งแวดล้อม
บางส่วนที่ตราสินค้า The Body Shop ใช้ใน
การท าแคมเปญการตลาดได้ 

     

หากคุณสังเกตเห็นฉลากเก่ียวกับสิ่งแวดล้อม
บนตราสินค้า The Body Shop คุณจะ
เลือกใช้ตราสินค้านี้ 

     

 
 

ตราสินค้า L’Occitane 

(5) 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(4) 
เห็น
ด้วย 

(3) 
เฉย ๆ 

(2) 
ไม่เห็น
ด้วย 

(1) 
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

คุณตระหนักถึงความพยายามด้านสิ่งแวดล้อม
ของตราสินค้า L’Occitane 
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คุณเคยเห็นฉลากและสโลแกนเกี่ยวกับ
สิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane 

     

คุณจดจ าความหมายของสโลแกนและ
สัญลักษณ์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมที่ตราสินค้า 
L’Occitane ใช้ในการท าแคมเปญการตลาด
ได้ 

     

คุณสามารถจ าสัญลักษณ์เก่ียวกับสิ่งแวดล้อม
บางส่วนที่ตราสินค้า L’Occitane ใช้ในการ
ท าแคมเปญการตลาดได้ 

     

หากคุณสังเกตเห็นฉลากเก่ียวกับสิ่งแวดล้อม
บนตราสินค้า L’Occitane คุณจะเลือกใช้ตรา
สินค้านี ้

     

 
 
ส่วนที่ 5  ทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
ค าชี้แจง กรุณาตอบค าถามทุกข้อ โดยท าเครื่องหมายถูก () ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด เพียงค าตอบเดียวในแต่ละข้อ 
 

ตราสินค้า The Body Shop 

(5) 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(4) 
เห็น
ด้วย 

(3) 
เฉย ๆ 

(2) 
ไม่เห็น
ด้วย 

(1) 
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ฉันรู้สึกว่าชื่อเสียงด้านสิ่งแวดล้อมของตรา
สินค้า The Body Shop มีความน่าเชื่อถือ 

     

ฉันรู้สึกว่าการปฏิบัติงานด้านสิ่งแวดล้อมของ
ตราสินค้า The Body Shop เป็นสิ่งที่เชื่อถือ
ได้ 

     

ฉันรู้สึกว่าข้อเรียกร้องด้านสิ่งแวดล้อมของตรา
สินค้า The Body Shop มีความน่าเชื่อถือ 
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ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The 
Body Shop เป็นไปตามความคาดหวังของฉัน 

     

ตราสินค้า The Body Shop รักษาค าสัญญา
และมีความรับผิดชอบในการคุ้มครอง
สิ่งแวดล้อม 

     

 
 

ตราสินค้า L’Occitane 

(5) 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(4) 
เห็น
ด้วย 

(3) 
เฉย ๆ 

(2) 
ไม่เห็น
ด้วย 

(1) 
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ฉันรู้สึกว่าชื่อเสียงด้านสิ่งแวดล้อมของตรา
สินค้า L’Occitane มีความน่าเชื่อถือ 

     

ฉันรู้สึกว่าการปฏิบัติงานด้านสิ่งแวดล้อมของ
ตราสินค้า L’Occitane เป็นสิ่งที่เชื่อถือได้ 

     

ฉันรู้สึกว่าข้อเรียกร้องด้านสิ่งแวดล้อมของตรา
สินค้า L’Occitane มีความน่าเชื่อถือ 

     

ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า 
L’Occitane เป็นไปตามความคาดหวังของฉัน 

     

ตราสินค้า L’Occitane รักษาค าสัญญาและมี
ความรับผิดชอบในการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม 
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ส่วนที่ 6  การตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
ค าชี้แจง กรุณาตอบค าถามทุกข้อ โดยท าเครื่องหมายถูก () ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด เพียงค าตอบเดียวในแต่ละข้อ 
 

ตราสินค้า The Body Shop 

(5) 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(4) 
เห็น
ด้วย 

(3) 
เฉย ๆ 

(2) 
ไม่เห็น
ด้วย 

(1) 
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
ฉันมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว
ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The 
Body Shop 

     

ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body 
Shop เมื่อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหมด 

     

ฉันจะแนะน าผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body 
Shop ให้กับเพ่ือนของฉัน 

     

ฉันจะพิจารณาการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่เป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body 
Shop 

     

ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า The Body 
Shop เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่ท าร้าย
สิ่งแวดล้อม 
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ตราสินค้า L’Occitane 

(5) 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(4) 
เห็น
ด้วย 

(3) 
เฉย ๆ 

(2) 
ไม่เห็น
ด้วย 

(1) 
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
ฉันมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว
ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า 
L’Occitane 

     

ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane 
เมื่อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหมด 

     

ฉันจะแนะน าผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า 
L’Occitane ให้กับเพ่ือนของฉัน 

     

ฉันจะพิจารณาการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่เป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า 
L’Occitane 

     

ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า L’Occitane 
เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ท าร้ายสิ่งแวดล้อม 

     

 
ขอบคุณส าหรับการตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นางสาวปุณชญา  ใจภักดี เกิดวันที่ 11 ตุลาคม พ.ศ. 2534 ส าเร็จการศึกษาระดับ
ปริญญาบัณฑิต (เกียรตินิยมอันดับสอง) จากมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ คณะการสื่อสารมวลชน ภาค
วิชาการสื่อสารมวลชน สาขาวิชาการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา ในปีการศึกษา 2556 และได้
เข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต กลุ่มวิชาวิชาการจัดการการ
สื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา 2559 
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