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

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

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

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

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

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

 The results were as follows :  

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

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

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

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

Automobile, Vehicle accessories and Household cleaning.       

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

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

group. 

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

correlation with attitudes towards green advertising issues. 

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

correlation with consumers� environmental conservation behavior. 
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   บทที่ 1 
 

   บทนาํ 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 ในปจจุบันปญหาส่ิงแวดลอมมีแนวโนมทวีความรุนแรงมากข้ึน ซึ่งนบัเปนปญหาใหญที่

เกิดข้ึนทัว่โลก ดวยสภาพแวดลอมของโลกที่เปล่ียนแปลงไปจากสาเหตุตางๆ ทัง้การตัดไมทําลาย

ปา การใชทรัพยากรธรรมชาติอยางส้ินเปลือง การปลอยของเสียจํานวนมาก และการเผาผลาญ

เชื้อเพลิงที่มากข้ึน การเปล่ียนแปลงชัน้บรรยากาศของโลก   เกิดสภาวะเรือนกระจก และ ภาวะ

โลกรอนมีผลกระทบทาํใหเกดิภัยพิบัติทางธรรมชาติตางๆที่เปนอันตรายทัง้ตอชีวิตของมนษุยและ

สัตว ฤดูกาลตางๆเปลี่ยนแปลงไป ฝนไมตกตองตามฤดูกาล หนาแลงยาวนานข้ึน หนาฝนก็ตก

หนกัจนทวม และเกิดการละลายของธารน้าํแข็งที่รวดเร็วข้ึนเปนเหตุใหหมีข้ัวโลกไมสามารถกลับบ

เขาฝงไดจนตองจมน้าํ หรือขาดอาหารตาย (ผลกระทบของภาวะโลกรอน, 2007) ซึ่งส่ิงเหลานี้มีผล

โดยตรงและทางออม และไมสามารถหลีกเล่ียงไดจงึทาํใหมนุษยเร่ิมตระหนักถึงความรุนแรงของ

ปญหาและเร่ิมหันมาใสใจดูแลรักษาส่ิงแวดลอม และทําใหเกิดกระแสความหวงใยส่ิงแวดลอมและ

สังคม ผูคนตางใหความสนใจและปรับเปล่ียนรูปแบบการดําเนินชีวิตใหมีความใสใจสิ่งแวดลอม

และลดการกอมลภาวะตอสภาพแวดลอมที่เกิดจากการอุปโภคบริโภค (Coddington, 1993)  

ปจจุบันนักวชิาการไดทาํการประเมินพืน้ทีเ่ฉล่ียของโลกสําหรับการรองรับกิจกรรมของ

มนุษย (Earthshare) อยูที่ประมาณ 1.9 gha per capita ซึ่งตัวเลขนี้จะใชเปนตัวเลขอางอิง

สําหรับการเปรียบเทียบรอยเทาทางนิเวศน (Environmental Footprint) ของแตละประเทศ โดย

เปนตัวช้ีวัด (Indicator) ที่สามารถบงบอกถึงการลดลงของทรัพยากร รวมถงึปริมาณของการใช

ทรัพยากรในแตละบุคคล แตละพื้นที ่กลาวคือประเทศใดมีคามากกวาคา Earthshare นี้ก็

หมายความวาประเทศนั้นมีความตองการบริโภคทรัพยากร และปลอยของเสียทีม่ากเกินพื้นที่

จํากัดสําหรับคนทัง้โลก ซึ่งหมายความวาหากคนในประเทศนั้นบริโภคเกินก็อาจจะตองไป

เบียดเบียนคนในประเทศอ่ืนที่บริโภคนอยกวาเพื่อใหเกดิความสมดุล โดยสหรัฐอเมริกามีรอยเทา

ทางนิเวศนตอประชากรประมาณ 9.5 สวนสวิตเซอรแลนดมีคารอยเทาทางนิเวศนตอประชากรอยู

ที่ประมาณ 4 และประเทศจนีมีประมาณ 1.5 ในสวนของประเทศไทยอยูที่ประมาณ 1.38 ซึ่งยังไม

เกินตัวเลขที่ไดกําหนดไว แตไมไดหมายความวาคนไทยยังสามารถบริโภคมากข้ึนเพราะเหลือพื้นที ่

เนื่องจากการที่นกัวิชาการทาํตัวช้ีวัดนี้ข้ึนมาเพราะอยากใหมนุษยรูจกัที่จะใชทรัพยากรธรรมชาติที่

มีเหลืออยูอยางพอเพียง คุมคา และเทาเทยีมกนัมากที่สุด (กิติกร จามรดุสิต, 2552) 



             

2 

 ความกดดันเร่ืองส่ิงแวดลอมไดเกิดข้ึน ต้ังแตในป ค.ศ.1972 เพราะมีการเปดเผยขอมูล

การคนพบทางวทิยาศาสตรเกี่ยวกับเร่ืองผลกระทบจากของเสียทีโ่รงงานอุตสาหกรรมปลอย

ออกมา ยาฆาแมลง และมลพิษอ่ืนๆจากส่ือมวลชน ทาํใหคนทั้งโลกเกดิความตระหนักถงึสภาวะ

แวดลอมของโลกที่เปล่ียนแปลงไป หลายๆประเทศไดมีการประสานความรวมมือกนัในการแกไข

ปญหาระดับโลก จึงไดมีมติใหจัดการประชุมใหญทีก่รุงสตอคโฮลม ระหวางวนัที ่5 – 16 มิถุนายน 

ค.ศ.1972  โดยมีรัฐบาลของประเทศสวีเดนเปนเจาภาพ เรียกการประชุมนี้วา "การประชุม

สหประชาชาติเร่ืองส่ิงแวดลอมของมนษุย" (UN Conference on the Human Environment ) 

ซึ่งวถัตุประสงคของการประชุมคร้ังนี้มีข้ึนเพื่อจัดต้ังโครงการส่ิงแวดลอมแหงสหประชาชาติ   

(United Nations Environment Programme) เพื่อพิจารณารวมกนัในการที่จะหาหนทางแกไข

ปญหาส่ิงแวดลอมที่ประเทศตางๆกําลังเผชิญอยู โดยมีสํานักงานใหญอยูที่กรุงไนโรบี ประเทศเคน

ยา ซึง่ในการประชุมคร้ังนัน้มผูีเขารวมประชุมกวา 1,200 คน จาก 113 ประเทศ และมีผูสังเกต 

การณอีกกวา 1,500 คน จากหนวยงานของรัฐ องคการสหประชาชาติ ส่ือมวลชนแขนงตางๆ  จาก

การประชุมคร้ังนีท้ี่ประชุมกาํหนดใหวนัที่ 5 มิถุนายน ของทุกปเปนวันสิ่งแวดลอมโลก (วัน

ส่ิงแวดลอมโลก, 2549) 

 ผลจากการประชุมทาํใหรัฐบาลไทยไดตราพระราชบัญญัติสงเสริม และรักษาสภาพ

ส่ิงแวดลอม ข้ึนในปพ.ศ. 2518 และกอต้ังสํานักงานคณะกรรมการส่ิงแวดลอมแหงชาติข้ึน เมื่อ

วันที่ 12 กุมภาพนัธ พ.ศ. 2518 อันเปนจดุเร่ิมตนที่สําคัญของการดําเนินงานดานส่ิงแวดลอมใน

ประเทศไทย และในป พ.ศ. 2535 ไดมีการปรับเปล่ียนโครงสรางของสํานักงานคณะกรรมการ

ส่ิงแวดลอมแหงชาติเปน 3 หนวยงาน คือ 1) กรมควบคุมมลพิษ 2) กรมสงเสริมคุณภาพ

ส่ิงแวดลอม 3) สํานกันโยบายและแผนส่ิงแวดลอม กระทรวงวิทยาศาสตรเทคโนโลยีและ

ส่ิงแวดลอม ในสวนของสถาบันการศึกษาก็ไดมีการจัดสอนหลักสูตรดานสิ่งแวดลอมข้ึน ใน

โรงเรียน มหาวิทยาลัย ซึ่งนบัไดวาเปนกาวสําคัญของการต่ืนตัวดานส่ิงแวดลอม รวมทัง้บทบาท

ของส่ือมวลชนก็ไดทาํหนาที่สงเสริม และเกื้อหนุนใหเกดิความต่ืนตัวและสนใจกับปญหา

ส่ิงแวดลอมอยางกวางขวางมากข้ึน (วันสิ่งแวดลอมโลก, 2549) 

 

 จากสถานการณส่ิงแวดลอมของไทยพบวาปญหาส่ิงแวดลอมที่ประเทศไทยเผชิญอยู คือ  

(จิตรารัตนี โพธิมามกะ, 2542 อางถึงใน นโยบายและแผนการสงเสริมและรักษาคุณภาพ

ส่ิงแวดลอมแหงชาติ 2540-2559) 

 

• ปญหาคุณภาพและการกระจายตัวของประชากร  

• ปญหาขยะมูลฝอยที่เกิดข้ึนตามเมืองใหญ  
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• ปญหามลพิษทางน้าํ ทางอากาศ ที่เกิดจากโรงงานอุตสาหกรรม และชุมชน 

เมืองใหญ 

• ปญหาความเส่ือมโทรมของทรัพยากรทางทะเลและชายฝงที่เกิดจากการทํา

เมืองแร การระบายน้ําเสียลงสูทะเล  

•  ปญหาสารพษิตกคางในอาหารและส่ิงแวดลอม เชน การใชสารพิษกาํจัดแมลง

ทางการเกษตร  

•  ปญหาความเส่ือมโทรมของแหลงน้ําจืดที่เกิดจากการทาํลายปาเพื่อการเกษตร 

การขยายตัวของชุมชนและเมืองตางๆ ทีก่อใหเกิดปญหาแหลงน้ําเส่ือมคุณภาพ  

• ปญหาการตัดไมทําลายปาหรือบุกรุกพืน้ที่ปาสงวน  

• ปญหาการเส่ือมโทรมของดิน  

 

จากปญหาตางๆดังกลาวทําใหกลุมผูมีสวนไดสวนเสยีไมวาจะเปน รัฐบาล องคกรที่

รับผิดชอบเก่ียวกับส่ิงแวดลอม องคกรเอกชน และผูบริโภคเอง เร่ิมตระหนักวาเปนปญหาที่ทกุคน

ตองรับผิดชอบ กลาวคือ เมือ่กระแสของความใสใจส่ิงแวดลอมเร่ิมชัดเจนและรุนแรงข้ึน ทําใหมี

ผูบริโภคที่ใหความสําคัญตอส่ิงแวดลอมมจีํานวนมากข้ึน กลุมอนุรักษส่ิงแวดลอมสรางแรงกดดัน

ใหรัฐบาลออกขอบังคับกฎระเบียบหรือพระราชบัญญัติ ในการควบคุมภาคธุรกิจไมใหทาํลาย

ทรัพยากรธรรมชาติโดยขาดจิตสํานึกถึงสวนรวม ในสวนของเอกชนโดยเฉพาะผูผลิตและผู

จําหนายสินคาและบริการมกีารนาํเร่ืองส่ิงแวดลอมเขามาเปนนโยบายในการดําเนนิการ ซึง่แตเดิม

นั้นนักการตลาดมักมองวาเร่ืองส่ิงแวดลอมเปนเร่ืองไกลตัวและไมเกี่ยวของกับธุรกิจ อีกทัง้เห็นวา

กฎหมายและขอบังคับตางๆที่รัฐบาลกาํหนดข้ึน เปนอุปสรรคในการดําเนนิธุรกิจเนื่องจากทําใหมี

ตนทนุในการผลิตสูงและทาํใหไดกําไรจากการทําธุรกจิลดลง โดยกลยุทธการดําเนนิการทาง

การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมทีน่ักการตลาดนํามามาใช เรียกวา การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม(Green 

marketing)  ซึ่งหมายถึง กจิกรรมทางการตลาดตางๆ ที่ถูกสรางและออกแบบข้ึนเพื่อทาํใหเกิดการ

แลกเปล่ียนระหวางนักการตลาดกับผูบริโภค โดยมีวัตถปุระสงคที่จะตอบสนองความตองการและ

ความจาํเปนของผูบริโภค ซึ่งความพึงพอใจของผูบริโภคนั้นตองอยูภายใตเงื่อนไขทีว่าสภาพ 

แวดลอมทางธรรมชาติจะตองถูกทําลายนอยที่สุด (Polonsky, 1994) โดยสวนมากผูคนมักมองวา 

การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมนัน้ เปนเร่ืองของการสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือการโฆษณา 

(Advertising) ของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม (Green product) เทานัน้ แตในความเปนจริงแลว 

แนวคิดการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม มคีวามหมายทีก่วาง และสามารถนาํมาใชไดกับ สินคาอุปโภค 

(Consumer goods), สินคาอุตสาหกรรม (Industrial goods) รวมถึงบริการ (Service) (Ingram, 

D. Durst, & P. Durst, 1989) และมีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณของตนเองวามีความใส
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ใจตอส่ิงแวดลอม และเพื่อเปนการใหขอมลู ความรู และสรางจิตสํานึกใหกับผูบริโภคในการ

อนุรักษส่ิงแวดลอม ดวยการจัดกิจกรรมตางๆ เชน รณรงคใหมีการใชถุงกระดาษ ถงุผา ใน

หางสรรพสินคาและซูปเปอรมารเก็ต รณรงคใหใชกลองกระดาษบรรจุอาหารแทนกลองโฟม 

องคกรธุรกิจหลากหลายธุรกจิไดนํากลยทุธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมไปใช ตัวอยางทีป่ระสบ

ความสําเร็จ เชน บริษทั แอดวานซ อะโกร จํากัด(มหาชน)  ผูผลิตและจําหนายกระดาษ Double A 

เปนธุรกิจที่ใชตนไมเปนวัตถดิุบในการผลติสินคา ซึง่บริษัทจะใหความสําคัญตอส่ิงแวดลอม 

นับต้ังแตเร่ิมตนกระบวนการผลิตภายใตแนวคิดทีว่า ทําของเสียไมใหเสียของ โดยเร่ิมจากการ

คัดเลือกตนกระดาษที่จะนํามาทาํเยื่อ ซึ่งเปนพนัธุไมที่ไดรับการพัฒนาใหมีระยะเวลาการปลูกทีส้ั่น

กวาสายพันธุอ่ืนๆ นอกจากนี้ Double A ยังไดทําการศึกษาหาแหลงวัตถุดิบ รวมถงึการพัฒนา

พันธุตนกระดาษทีจ่ะตองใหผลผลิตไดเร็ว และใหความสําคัญในการคัดสรรเทคโนโลยี นับต้ังแต

เร่ิมกอต้ังที่ตองเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม ขณะที่วัตถุดิบกจ็ะใชเฉพาะไมที่ปลูกข้ึนเทานัน้ จนทุกวนันี้

กระดาษทุกแผนที่ผลิตออกมาจากบริษัทแอดวานซ อะโกร จํากัด หรือภายใตแบรนด Double A 

เปนกระดาษทีรั่กษาส่ิงแวดลอม (“Double A” ตนแบบธุรกิจเพื่อส่ิงแวดลอม, 2549) นอกจากนี ้

บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด หรือรถยนตตราสินคา “ฮอนดา” เปนหนึ่งในผูนาํ

ของอุตสาหกรรมรถยนตทีมุ่งมั่นลดปริมาณมลพิษในไอเสีย ซึ่งความพยายามในการลดปริมาณ

กาซที่ทาํใหเกดิสภาวะเรือนกระจกดังกลาว ทําใหเราไดรับการยกยองจากองคกรและหนวยงานทั้ง

ภาครัฐ และเอกชนทั่วโลก ซึ่งในประเทศไทยฮอนดาไดเปนหนึ่งในผูผลิตรถยนตชั้นนํากลุมแรกๆ ที่

นําเสนอรถยนตทุกรุนซึง่สามารถใชน้าํมนัแกสโซฮอล E20 ได รวมทัง้ไดริเร่ิมกิจกรรม ปลูกคนละ

ตน ลดโลกรอน ภายใตโครงการ Honda Green Way โดยฮอนดาจะทําการปลูกตนไมหนึ่งตน

สําหรับรถยนตทุกคันที่จําหนายไป และมีโครงการ ปลูกตนราชพฤกษ ลดภาวะโลกรอน ซึง่มีความ

เกี่ยวของกับการแขงขันกอลฟ Honda LPGA Thailand 2007 เปนตัวอยางที่ดีที่แสดงใหเห็นถึง

ความรวมมือระหวางองคกรในภาครัฐและเอกชน ซึ่งมีเจตนารมณรวมกันที่จะทํากจิกรรมดาน

ส่ิงแวดลอมใหประสบความสําเร็จ (Honda LPGA Thailand สานตอเจตนารมณ “ปลูกตนราช

พฤกษ ลดภาวะโลกรอน”, 2551) 

 ในสวนของผูบริโภคดวยความต่ืนตัวตอภัยธรรมชาติตางๆที่มีผลกระทบตอส่ิงแวดลอม 

จึงทาํใหมกีารปรับเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคโดยยอมจายแพงข้ึนเพือ่ซ้ือสินคาทีม่สีวนชวย

ส่ิงแวดลอม จากการวิจัยของบริษัท มายดแชร จํากัด ที่ทาํข้ึนเพื่อจับกระแสพฤติกรรมของผูบริโภค

และแนวโนมการส่ือสารการตลาดในป 2551 พบวา คนไทยมพีฤติกรรมการซื้อสินคา "สีเขียว" 

(Green product) ที่เกีย่วของกับการรักษาส่ิงแวดลอมสูงถึง 57% (“กรีน โปรดักส” ขวัญใจชาว

ไทย, 2551) อยางไรก็ตาม ถงึแมวาผูบริโภคจะเหน็ความสําคัญของความใสใจตอส่ิงแวดลอมมาก

ข้ึน แตยังคงเกิดความสงสัยตอความจริงใจขององคกรธุรกิจตางๆทีน่าํกลยุทธการตลาดเพื่อ
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ส่ิงแวดลอมมาใชวาดําเนินการเพื่อส่ิงแวดลอมอยางแทจริง หรือเปนเพียงแคการสรางภาพลักษณ

หรือเพิ่มยอดขายสินคา(Ottman, 1992) 

 

ดังนัน้ ผูวิจัยจงึเล็งเหน็ถงึความพยายามในการทําการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมของภาค

องคกรธุรกิจ แตไมทราบวาผูบริโภคจะรูสึกอยางไรตอการดําเนินการดังกลาว จงึสนใจทําการ 

ศึกษาวจิัยคร้ังนี้ เพื่อใหทราบถึงมุมมองของผูบริโภคที่มตีอองคกรที่นาํเร่ืองส่ิงแวดลอมมาใชใน

การตลาด โดยดูที่ทัศนคติทีม่ีตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑและเจาของ

ผลิตภัณฑ รวมถึงทัศนคติตอประเด็นส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณาและพฤติกรรมการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอมของผูบริโภค ซึ่งหวงัวาจะเปนประโยชนใหกบันักการตลาดและเจาของสินคาไดนํา

ขอมูลในการวจิัยคร้ังนี้ไปประกอบการวางแผนดานนโยบายและกลยทุธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม

ใหเกิดประสิทธิผลมากยิ่งข้ึนตอไปในอนาคต  
 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค 

2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมกับทศันคติของ

ผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑและเจาของผลิตภัณฑ 

และประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา 

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมกับพฤติกรรมการ
อนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค 

 
ปญหานําวิจยั 
 
 1.   ผูบริโภคมีระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมตางกนัหรือไม อยางไร 

2. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรตางกนัมีความใสใจตอส่ิงแวดลอมแตกตางกนั
หรือไม อยางไร 

3. ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธกับทัศนคติที่มีตอความ
รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑและเจาของผลิตภัณฑ และประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอมทีป่รากฏในโฆษณาหรือไม  อยางไร 

4. ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการอนุรักษ
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคหรือไม อยางไร 
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สมมติฐานการวิจยั 
  

1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรตางกนัมีความใสใจส่ิงแวดลอมแตกตางกัน 

2. ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธกับทัศนคติตอความ
รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑและเจาของผลิตภัณฑและประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอมทีป่รากฏในโฆษณา  

3. ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธเชงิบวกกับพฤติกรรมการ
อนุรักษส่ิงแวดลอม 

 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 ในการวิจัยเร่ือง “ความสัมพนัธระหวางความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค กับทศันคติ 

และพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม” ในคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 

โดยใชการวจิยัเชิงสํารวจ (Survey research) กับผูบริโภคเพศชายและหญิง อายุ 18-45 ป ที่อาศัย

ในอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปนกลุมที่มวีิจารณญาณเปนของตนเอง และมีอํานาจใน

การตัดสินใจเร่ืองตางๆไดดวยตัวเอง โดยจะทําการเก็บขอมลูในชวงเดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2552 

 
นิยามศัพท 
 
 ระดับความใสใจสิ่งแวดลอม (Level of Eco-friendliness) หมายถงึ ระดับความเอาใจ

ใสของบุคคลในการปฏิบัติตนที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม เชน การลดปริมาณการใชไฟฟา การนํา

ขยะมารีไซเคิลเพื่อนาํมาใชใหมอีกคร้ัง โดยการวจิัยคร้ังนี้ไดใชมาตรวดัความใสใจตอส่ิงแวดลอม

ของ Tantawi et al. (2006) และ Muhmin (2007) และ Ozden (2008) มาวัดระดับความใสใจ

ส่ิงแวดลอมของผูโภค 

 
 ทัศนคติตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของผลติภัณฑ (Attitude towards 
product’s environmental responsibility) หมายถงึ ความรูสึกที่แสดงถึงแนวโนมในทางที่ชอบ

หรือไมชอบ ดีหรือไมดี ของบุคคลที่มีตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ โดยไดทํา

การรวบรวมและคัดเลือกประเภทสินคาตางๆจํานวน 20 ประเภท มาจากงานวิจัยของ Chitra 

(2007) และขอมูลรายชื่อประเภทสินคาตางๆจากบริษทั ACNielsen 
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 ทัศนคติตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของเจาของผลิตภัณฑ (Attitude 
towards product owners’ environmental responsibility) หมายถึง ความรูสึกที่แสดงถึง

แนวโนมในทางท่ีชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี ของบุคคลทีม่ีตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 

เจาของผลิตภัณฑ  โดยการวิจัยคร้ังนี้ไดนาํมาตรวัดมาจากงานวิจัยของ Mostafa (2006) และจาก

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

 

 ทัศนคติตอประเด็นปญหาสิ่งแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา (Attitude towards green 

advertising issues) หมายถึง ความรูสึกที่แสดงถงึแนวโนมในทางที่ชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี 

ของบุคคลที่มตีอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณาทัง้ทางโทรทัศนและส่ือส่ิงพมิพ ซึง่

ประกอบดวยประเด็น มลพษิทางน้ํา, มลพิษทางอากาศ, ภาวะโลกรอน, การทําลายปาไม, การสูญ

พันธุของสัตวปา, พืน้ดินเส่ือมโทรม, การกําจัดและการลดปริมาณเศษขยะ, การอนุรักษพลังงาน, 

ลดการทําลายของช้ันบรรยากาศและการอนุรักษทะเล (Banerjee & McKeage,1994 & 

Banerjee, Gulas & Iyer,1995) 

 
 พฤติกรรมการอนุรักษสิ่งแวดลอม (Environmental Conservation behavior) 
หมายถงึ การแสดงออกถึงความใสใจส่ิงแวดลอมของบุคคล โดยการปฏิบัติตนที่ไมเปนการทาํลาย

ส่ิงแวดลอมรวมถึงดูแลและรักษาส่ิงแวดลอมใหอยูในสภาพที่ดี โดยการวิจัยคร้ังนี้ใชมาตรวัด

พฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของ Malony et al. (1975) และ Roberts (1996b) และ Khosla, 

Souza และ Taghian (2007) 

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. เพื่อเปนประโยชนสําหรับนกัการตลาด นกัโฆษณา รวมถึงองคกรเอกชนในการนาํผล

วิจัยที่ไดศึกษาไปใชในการวางแผนกลยุทธการตลาดเพือ่ส่ิงแวดลอมใหเกิด

ประสิทธิภาพและประสิทธผิล 

2. เพื่อเปนประโยชนและเปนแนวทางแกภาครัฐบาลและองคกรที่ดูแลเก่ียวกับ
ส่ิงแวดลอมไดนําผลวิจัยไปประกอบการวางนโยบายและวางแผนการรณรงคเพื่อ

อนุรักษส่ิงแวดลอม 

3. เพื่อเปนขอมูลพื้นฐานแกนักวิจัย นักวิชาการ นิสิต และนักศึกษาในการนําไป

ประกอบการวจิัยเร่ืองส่ิงแวดลอมในประเด็นอ่ืนๆในอนาคต  
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  บทที ่2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

 
 ในการศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธระหวางความใสใจของผูบริโภคตอส่ิงแวดลอม กับ

ทัศนคติ และพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม”  ไดอาศัยแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวของ

มาใชเปนกรอบความคิด ในเร่ืองนี้ มีดังตอไปนี้ 

 

  1. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม 

    2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม (Green Marketing) 
 
ความหมายของการตลาดเพ่ือสิ่งแวดลอม 
  การนาํเอาแนวคิดเร่ืองการตลาด หรือการวางกลยทุธทางการตลาดมาประยุกตเขากับ

ประเด็นปญหาเร่ืองส่ิงแวดลอมนั้น เปนส่ิงที่เกิดข้ึนมานานแลว โดยนกัวิจัย นักวิชาการ และ

นักการตลาด ไดเรียกการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมไวแตกตางกนั คือ Environmental marketing, 

Ecological marketing และ Green marketing  แตทั้งหมดนั้นลวนมีความหมายอยางเดียวกนั 

เพียงแคมีจุดเนนที่แตกตางกันไป กลาวคือ  Environmental marketing เนนการทาํการตลาดที่

สนับสนนุความรวมมือของบุคคลและสังคมในการปองกันปญหาสิง่แวดลอม สวน Ecological 

marketing เนนการทําการตลาดที่สงเสริมทั้งการอุปโภค บริโภคที่เปนการตอบสนองความตองการ

ของมนุษยไปพรอมๆกับการดูแลรักษาระบบนิเวศ การรักษาปริมาณของการบริโภค การรักษา

ทรัพยากรธรรมชาติ และการสรางผลกําไรใหกับองคกร ในขณะที ่Green marketing เนนการ 

ตลาดที่ทาํการปรับพฤติกรรมของผูบริโภคและผูผลิตใหสอดคลองกับประเด็นปญหา หรือการ

เปล่ียนแปลงของส่ิงแวดลอม ซึ่งการปรับตัวนี้เปนการปรับตัวดานระบบการผลิตของอุตสาหกรรม 

รวมถึงการสรางกลุมผูบริโภคใหใสใจปญหาส่ิงแวดลอม และสรางขอผูกพันระหวางผูผลิตผูบริโภค 

และภารกิจในการรักษาส่ิงแวดลอมไปพรอมกันกับการรักษาฐานการตลาด (Kilbourne,1995) ซึ่ง

คํานิยามของการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม มดัีงรายละเอียดตอไปนี้ 

 Coddington (1993) ไดกลาวถงึการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม (Environmental marketing) 

วา คือ กิจกรรมทางการตลาดตางๆ ที่แสดงใหเห็นถึงการควบคุมดูแลเก่ียวกับส่ิงแวดลอม ซึ่งเปน
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การดําเนินธุรกิจที่ควบคูไปกับการพัฒนาความรับผิดชอบในการอนุรักษส่ิงแวดลอม และยังเปน

โอกาสในการสรางความเติบโตขององคกร 

  การตลาดเพือ่ส่ิงแวดลอม (Green marketing) ยังหมายถึง การทีน่ักการตลาดใชความ

พยายามในการพัฒนากลยทุธการตลาดที่ตองมีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กลาวคือ 

นอกเหนือจากที่มุงใหความสําคัญที่ความตองการ และสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคแลว นกัการ

ตลาดยังตองรักษาหรืออนุรักษ คุณภาพชวีิตที่ดีของผูบริโภค สวัสดิภาพของสังคม และแกปญหา

ส่ิงแวดลอม (Stanton & Futrell, 1987) 

  McDaniel และ Rylander (1993) ยังไดใหความหมายของการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม 

(Green marketing) วา เปนการใชความพยายามของนกัการตลาดทีจ่ะพัฒนากลยทุธการตลาด 

โดยวางเปาหมายไปที่ผูบริโภคซึ่งคํานงึถงึส่ิงแวดลอม  

  McDaniel (1993) กลาววา เปนกลยทุธการตลาดทีน่อกจากจะมุงใหความสําคัญที ่

ลูกคาและการแขงขันแลว ยงัตองมุงใหความสําคัญกับส่ิงแวดลอมดวย 

  นอกจากนี้ Polonsky (1994) ไดใหคําจํากัดความวา การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม (Green 

marketing) นั้นประกอบไปดวยกิจกรรมตางๆ ที่ถกูสรางและออกแบบข้ึนเพื่อทําใหเกิดการ

แลกเปล่ียน โดยมีวัตถุประสงคที่จะตอบสนองความตองการและความจําเปนของผูบริโภค ซึ่ง

ความพึงพอใจของผูบริโภคนั้นตองอยูภายใตเงื่อนไขวา สภาพแวดลอมทางธรรมชาติจะตองถูก

ทําลายนอยทีสุ่ด  โดยสวนมากผูคนมักมองวา การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมนั้น เปนเร่ืองของการ

สงเสริมการตลาด (Promotion) หรือการโฆษณา (Advertising) ของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 

(Green product) เทานัน้ แตในความเปนจริงแลว แนวคิดการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม มี

ความหมายทีก่วาง และสามารถนาํมาใชไดกับ สินคาอุปโภค (Consumer goods), สินคา

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

1989) 

  Ward (2000) ยังไดกลาวถึงการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอมวา เปนกระบวนการในการขาย

ผลิตภัณฑ หรือบริการ ที่อยูบนพืน้ฐานของคุณประโยชนเกีย่วกับส่ิงแวดลอม 

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

2009)  ไดกลาวถงึการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมวา คือการตลาดของผลิตภัณฑที่มีความปลอดภัยตอ

สภาวะแวดลอม ดังนั้นการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมเปนการรวมกิจกรรมตางๆอยางกวางๆ ทัง้การ

ปรับเปล่ียนผลิตภัณฑ การเปล่ียนแปลงข้ันตอนกระบวนการผลิต และการเปล่ียนบรรจุภัณฑ เปน

ตน 

  จากความหมายของการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอมในมุมมองตางๆ จะเห็นไดวาในการทาํ

การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมในธุรกิจนัน้ มีความเกีย่วของกบัการคํานึงถงึและการอนุรักษส่ิงแวดลอม
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ในทุกข้ันตอนของกิจกรรมทางการตลาด ต้ังแตกระบวนการผลิต การออกแบบบรรจุภัณฑ การ

วางแผนการตลาดและการโฆษณา เปนตน จงึไมใชเร่ืองงายที่นกัการตลาดจะดําเนนิการดังกลาว

ใหอยูในแนวทางที่ถูกตองเหมาะสม พรอมๆกับพยายามในการคนหาและตอบสนองความพึงพอใจ

ของผูบริโภคควบคูกันไป เนือ่งจากประเด็นเร่ืองส่ิงแวดลอมนี้เปนโอกาสทางการตลาด สําหรับ

นักการตลาดท่ีจะนําไปใชในการสงเสริมการขาย หรือเปนจุดดึงดูดใจผูบริโภคที่มีความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอม แตหากผูประกอบธุรกิจมองเห็นโอกาสนี้เปนเพยีงชองทางในการแสวงหาผลประโยชน 

เพื่อใหไดกําไร มากกวาการคํานึงถึงผลประโยชนสวนรวมในการปฏิบัติเพื่อการอนุรักษส่ิงแวดลอม 

ก็ยอมไมใชวถิทีางทาํการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมอยางแทจริง 

 การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมนัน้ มีคุณคาตอสังคมและคุณภาพชีวิตที่ดีของผูบริโภค เพราะ

สามารถชวยใหสภาพส่ิงแวดลอมมีความสะอาดและนาอยูข้ึน รวมถึงผูบริโภคเองก็จะไดรับ

ประโยชนจากการทาํเพื่อส่ิงแวดลอม เชน การกําจัดแหลงน้าํเนาเสียจะทําใหไมมีมลภาวะทางง

อากาศที่เปนพิษ หรือการลดปริมาณขยะก็จะสามารถทาํใหสภาพแวดลอมของที่อยูอาศัยดีข้ึน 

รวมถึงไมเปนการกอใหเกิดเชื้อโรค ซึ่งสามารถทาํใหเกิดผลประโยชนรวมกนั ทั้งผูผลิตและผูบริโภค 

โดยผูผลิตจะไดรับผลกระทบเชิงบวกตอยอดขายและกําไรจากการใชประเด็นความใสใจ

ส่ิงแวดลอมมาเปนจุดจงูใจผูบริโภคใหซื้อสินคา สวนผูบริโภคและประชาชนทั่วไปจะไดรับคุณภาพ

ชีวิตและสวัสดิภาพทางสังคมที่ดีข้ึน(Coddington, 1993) 

 
แนวความคิดทางการตลาดที่เกี่ยวของกับการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม 
 
  การดําเนนิการทางการตลาดเปนความพยายามที่จะบรรลุเปาหมายของการแลกเปล่ียน

ในส่ิงที่เปนที่ตองการระหวางนกัการตลาด กับผูบริโภคเปาหมาย ซึ่งต้ังแตอดีตจนถึงปจจุบนัไดมี

วิวัฒนาการของแนวความคิดทางการตลาดเพื่อใชเปนหลักในการดําเนินกิจกรรมตางๆทาง

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

คิดทางดานการผลิต (Production concept) เปนแนวคิดที่เกาแกที่สุด โดยในการดําเนินธุรกิจจะ

เนนที่การผลิตหรือความสามารถของการผลิตเปนหลัก ยึดหลักในการพัฒนาการผลิตอยางมี

ประสิทธิภาพดวยตนทุนที่ตํ่า และมีการกระจายสินคาอยางทัว่ถึง ซึ่งทําใหผูบริโภคหาซ้ืออ

ผลิตภัณฑไดงายและราคาไมแพง ตอมาคือยุค แนวความคิดทางดานผลิตภัณฑ (Product 

concept) ในยุคนี้ผูบริโภคเร่ิมมองหาสินคาที่มีคุณภาพมากข้ึน  ตองการซ้ือสินคาที่มีคุณภาพสูง

สุด หรือใชงานไดดีที่สุด หรือผลิตภัณฑทีม่ีคุณลักษณะใหมๆอยูเสมอ ดังนัน้ผูผลิตจงึหนัไปเนนที่

การผลิตสินคาที่มีคุณภาพ มากกวาการผลิตสินคาปริมาณมากๆเพื่อสรางความแตกตางใหกับ

สินคาของตนเอง  
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 ในยุคตอมา คือยุคแนวความคิดทางดานการขาย (Selling concept) ในยุคนี ้มุงให

ความสําคัญทีค่วามพยายามในการขาย และการทาํการสงเสริมการตลาด เพื่อกระตุนใหผูบริโภค

ซื้อสินคา โดยใหความสําคัญกับผูขายมากกวาความตองการของผูซือ้ เร่ิมมีการนําเทคนิคการขาย

เขามาชวยเพือ่ใหสินคาของตนขายไดมากกวาคูแขง และผูบริโภคก็มักที่จะซื้อสินคาที่มกีาร

สงเสริมการตลาด ตอมาคือยุค แนวคิดทางดานการตลาด (Marketing concept) เนนถงึความ

ตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค เปนแนวคิดที่เชื่อวาการเพิม่คุณคาในสินคาของตนเองให

เหนือกวาคูแขงขัน จะทาํใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซ้ํา และนําไปสูความภักดีในตราสินคา (Brand 

Loyalty) แตทั้งนีก้็ตองคํานึงถึงกาํไรดวย ดังนัน้ ผูผลิตจงึเนนไปที่การพฒันาสินคาและกําหนดกล

ยุทธการตลาดเพื่อใหบรรลุเปาหมายขององคกร  

 Kotler (2003) ไดชี้ใหเหน็ความแตกตางระหวางแนวความคิดทางดานการขายและทาง

การตลาดวา แนวความคิดทางการขายจะเร่ิมตนที่ความตองการขายของผูขาย และถูกแปรเปล่ียน

เปนผลิตภัณฑเพื่อเสนอขายโดยมุงหวังกาํไรจากยอดขาย สวนแนวความคิดทางการตลาด จะ

มุงเนนที่ความตองการของผูบริโภคกอน แลวจึงผสมผสานกจิกรรมตางๆทางการตลาด เพื่อสราง 

และสงมอบคุณคาตางๆใหกับผูบริโภคเพือ่สรางผลกาํไรจากความพงึพอใจของผูบริโภค แนวคิด

ดานการตลาดมีปจจัยหลักอยู 4 ประการคือ 1) ตลาดเปาหมาย (Target market) คือ การกาํหนด

และเลือกตลาดที่เปนเปาหมายใหชัดเจน จากนัน้จงึกาํหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ และเคร่ืองมือ

ทางการตลาดใหตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคที่เปนเปาหมาย 2) ความตองการของ

ผูบริโภค (Customer needs) คือ การทําความเขาใจในความตองการและความปรารถนาของ

ผูบริโภคอยางแทจริง 3) การตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing) คือ การที่ทุกแผนกใน

บริษัททาํงานประสานกันโดยนําสวนผสมทางการตลาดมาใช ทั้งเร่ืองผลิตภัณฑ (Product) ราคา 

(Price) การจดัจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) เพื่อตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภค และ4) ความสามารถในการทาํกําไร (Profitability) เปนจุดมุงหมายสุดทาย

ของแนวคิดดานการตลาดเพือ่ใหองคกรธุรกิจบรรลุวัตถปุระสงค ซึง่กคื็อการทํากําไรผานความพงึ

พอใจของผูบริโภค 

 ยุคที่ 5 คือแนวคิดทางดานผูบริโภค (Customer concept) เปนยุคที่ผูผลิตเนนถึงความ

ตองการและความพึงพอใจของผูบริโภคเปนรายบุคคล โดยใชวิธีการเสนอสินคา หรือบริการและ

ขาวสารที่เหมาะสมแกผูบริโภคเปนรายบุคคล ซึ่งการเขาถึงผูบริโภคจะตองอาศัยการรวบรวม

ขอมูลขาวสารของผูบริโภคแตละราย ทั้งดานลักษณะทางประชากร และลักษณะทางดานจิตวทิยา 

รวมทัง้ความพงึพอใจที่มีตอส่ือและการจัดจําหนาย เพื่อที่จะสรางใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอ

ตราสินคาของตนเอง  

  ในปจจุบนันี ้เปนยุคสมัยที่ส่ิงแวดลอมกาํลังเส่ือมโทรมและถูกทําลายลงทรัพยากร 
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ธรรมชาติก็เร่ิมที่จะหมดสิน้ไป อีกทัง้ประชากรของโลกก็เพิ่มมากข้ึน ธุรกิจตางๆถกูมองวาเปน

ตนเหตุแหงวกิฤติการณที่เกดิข้ึน เชน การผลิตอาหารโดยใชบรรจุภัณฑที่ไมสามารถยอยสลายได

ทางชีวภาพ การผลิตเคร่ืองมือเคร่ืองจักรที่ใชน้าํมนัและกอใหเกิดมลภาวะตอส่ิงแวดลอมตางๆ 

การทาํใหปริมาณขยะเพิ่มสูงข้ึน เปนตน 

 

 จากสถานการณดังกลาว ทําใหเกิดแนวความคิดทางดานการตลาดสมัยใหมข้ึน ในยุคที่ 6 

คือ แนวคิดดานการตลาดเพือ่สังคม  (Societal marketing concept) เปนแนวคิดที่ยดึหลักวางาน

ของนักการตลาด คือ การคํานึงถึงความจาํเปน ความตองการและความสนใจของตลาดเปาหมาย 

การสรางความพึงพอใจใหเกิดข้ึนไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเหนือคูแขงขัน รวมทัง้

การดูแลใสใจตอส่ิงแวดลอม แนวความคิดทางดานการตลาดเพื่อสังคมเปนการกระตุนใหนักการ

ตลาด หนัมาสนใจและพิจารณากําหนดนโยบายทางการตลาดในสามประเด็นหลักดวยกนัคือ ผล

กําไรของกิจการ การตอบสนองความตองการของผูบริโภค และผลประโยชนตอสังคมและ

ส่ิงแวดลอม เชน การคํานึงถึงผลกระทบตอส่ิงแวดลอมและนิเวศวิทยา การกนิดีอยูดีและสุขภาพ

อนามยัของผูบริโภค สิทธิมนุษยชน รวมไปถึงเร่ืองการใชแรงงานเด็กและสตรี เปนตน ซึ่งถือเปน

แนวคิดทีน่ักการตลาดทั่วโลกยอมรับและนํามาใชเปนกลยุทธในการทาํการตลาดยุคปจจุบัน 

 
แนวคิดการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม 
 
 การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม หรือการตลาดสีเขียว (Green marketing)  เปนการตลาดที่

คํานึงถึงความตองการของผูบริโภค ที่ใหความสําคัญกับผลิตภัณฑที่สามารถอนุรักษส่ิงแวดลอม 

และการแกไขปญหาส่ิงแวดลอมตางๆทีม่ผีลกระทบตอคุณภาพชีวิตและสวัสดิภาพของสังคม 

แนวคิดนี้เร่ิมเกิดข้ึนต้ังแตในป ค.ศ. 1990 เปนตนมา (Ottman, 1992) โดยปญหาสิ่งแวดลอมได

กลายมาเปนปญหาที่สําคัญที่สุดทีน่ักการตลาดคํานงึถึงและดําเนนิการ ตัวอยางของการตลาดที่

เนนในเร่ืองส่ิงแวดลอม ไดแก การหนัมาใชบรรจุภัณฑทีเ่ปนการอนุรักษส่ิงแวดลอม โดยลดการใช

บรรจุภัณฑที่ทํามาจากโฟมหรือพลาสติก และหันมาใชบรรจุภัณฑที่ทํามาจากวัสดุธรรมชาติมาก

ข้ึน การงดใชสาร CFC ที่ทําลายช้ันบรรยากาศ การลดปริมาณการใชปุยและยาฆาแมลงท่ี

สังเคราะหข้ึนทางวทิยาศาสตร เปนตน Ottman (1992) กลาววา การใหคําจํากัดความของคําวา 

ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม โดยสวนใหญแลวมักจะหมายถึงผลิตภัณฑที่มีลักษณะปลอดสารพิษ 

ทํามาจากวัตถุดิบที่มาจากการรีไซเคิล และการลดปริมาณการใชบรรจุภัณฑ แตที่กลาวมาไมมี

อะไรที่เรียกวาเปนผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมอยางแทจริง เพราะวาผลิตภัณฑโดยทัว่ไปก็จําเปนที่

จะตองใชทรัพยากรในการผลิต ผลกระทบที่ตามมาทําใหเกิดของเสีย และสรางมลภาวะ ซึ่งเร่ิมตน
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ต้ังแตข้ันตอนกระบวนการผลิต การจัดจําหนาย การขนสง คลังสินคา จนไปถึงการบริโภค ดังนั้น 

ความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ หรือที่เรียกวาผลิตภัณฑที่ไมทาํลายส่ิงแวดลอมนั้น 

จะหมายความถึงผลิตภัณฑที่มีผลกระทบตอส่ิงแวดลอมนอยกวาผลิตภัณฑอ่ืนๆ  

 D. Ropers และ B. Ropers (1990) ไดกลาววา ผลิตภัณฑที่เปนมิตรหรือไมทําลาย

ส่ิงแวดลอมนัน้ ไดถูกใหคําจํากัดความไวอยางกวางๆวา คือ ผลิตภัณฑที่ไมกอใหเกดิมลภาวะตอ

โลก ไมทําลายแหลงทรัพยากรธรรมชาติ และหรือสามารถท่ีจะนํากลับมาใชใหม อยางไรก็ตาม 

Ottman (1992) กลาววา เปนการยากที่จะบอกวาผลิตภัณฑประเภทใดเปนผลิตภัณฑทีท่ําลาย

หรือไมทําลายส่ิงแวดลอม เพราะข้ึนอยูกบัปจจัยทัง้สภาพแวดลอมและประเภทของผลิตภัณฑ 

ยกตัวอยางเชน แบตเตอร่ีถาหากสามารถนํามาชารจและทําใหใชใหมไดก็ถือวาเปนผลิตภัณฑที่ไม

ทําลายส่ิงแวดลอม แตถาหากเปนประเภทที่ใชแลวทิง้จะถือวาเปนผลิตภัณฑที่ทาํลายส่ิงแวดลอม 

ในรัฐนิวเจอรซีย ซึ่งเปนรัฐทีอ่ยูทางฝงตะวนัออกของประเทศสหรัฐอเมริกา มีปญหาเร่ืองที่ดินแพง

และไมมีที่เพียงพอสําหรับมาทําเปนที่ฝงกลบเศษขยะ ดังนัน้ผูบริโภคในรัฐนี้จงึหนัมาใชผาออม

ธรรมดาที่ตองซักลางเองแทนการใชผาออมสําเร็จรูป ซึง่ถือเปนการไมทําลายส่ิงแวดลอม 

  Ottman (1992) กลาววา การทําการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมนั้น มีความเคล่ือนไหวอยู

ตลอดเวลา เนือ่งจากผูบริโภคเร่ิมตระหนักและเรียนรูการเปลี่ยนแปลงของสภาวะแวดลอม 

   ตางๆทีถู่กทาํลายลง  ในสวนของเทคโนโลยีก็มีการพัฒนาและปรับปรุงวิธีการผลิตผลิตภัณฑที่คํา

ถึงส่ิงแวดลอมที่ดียิ่งข้ึน  เพราะฉะนั้นผลิตภัณฑที่ไดชื่อวาอนุรักษส่ิงแวดลอมในวนันี ้อาจยังไมใช

ผลิตภัณฑที่สามารถอนุรักษไดอยางสมบูรณแบบ เพราะในอนาคตมนษุยอาจสามารถคนพบ

วิธีการใหมๆหรือพัฒนาเทคโนโลยีในการผลิตผลิตภัณฑที่มปีระสิทธภิาพมากข้ึนในการลดผลเสีย

ตอส่ิงแวดลอม ยกตัวอยางเชน ในกรณีของแมคโดนัล ในป1970 ไดคนพบวาการใชโฟมบรรจุ

อาหาร สามารถทําใหอาหารคงความรอนและใชตนทนุทีถู่กลงซ่ึงในยุคนั้น ประชากรโลกยังมีไม

มาก จึงมพีืน้ทีใ่หฝงกลบขยะ แตตอมาในป 1990 ปญหาสิ่งแวดลอมไดเพิ่มมากข้ึน โฟมไดกลาย

เปนส่ิงทีท่ําลายส่ิงแวดลอม แมคโดนัลจึงไดเปล่ียนมาใชกระดาษแทนโฟมเพื่อชวยลดมลภาวะของ

โลก 

   แนวโนมของการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมมผีลกระทบตอการดําเนินการทางธุรกิจมากข้ึน

เร่ือยๆ เนื่องจากปจจุบนั มกีระแสความกดดันจากผูบริโภคและหนวยงานตางๆทั้งภาครัฐและ

เอกชน รวมทั้งมีการกาํหนดมาตรการตางๆข้ึนมาบังคับใชเปนจํานวนมาก ทาํใหธุรกิจตางๆตองหนั

มาใหความสนใจกับการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมอยางหลีกเล่ียงไมได (Coddington, 1993)  

 สาเหตุหลักทีท่ําใหองคกรตางๆเร่ิมเขาสูการทําการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมนั้นมีอยู 4 

ประการ ซึง่ไดแก กฎหมายขอบังคับ (Legislation), แรงกดดันจากผูทีม่ีสวนไดสวนเสียกับองคกร 
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(Stakeholder pressures), โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic opportunities) และแรงผลักดันดาน

จริยธรรม (Ethical motives)  

  1) องคกรดําเนินการตลาดภายใตขอบังคับและกฎหมายเนื่องจากไมตองการทีจ่ะมี

ตนทนุเพิม่ในกระบวนการผลิตที่เกิดจากการทําผิดกฎหมาย (Bansal & Roth, 2000)  

 2) แรงกดดันจากผูทีม่ีสวนไดสวนเสียหรือผูที่เกีย่วของกบัองคกร จากการทีก่ลุมเหลานี้มี

ความใสใจเร่ืองสิ่งแวดลอมจึงเกิดเปนกระแสใหองคกรและธุรกิจตางตองปรับตัวในการมีสวนรวม

รับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอม ไมวาจะเปนการปฏิบัติตามนโยบายหรือกฎของภาครัฐ การใส

ใจในข้ันตอนของกระบวนการผลิต การจัดจําหนายดวยการขนสงและการกําจัดขยะจากการผลิต

ใหมีผลกระทบตอส่ิงแวดลอมนอยที่สุด เพื่อสรางความพึงพอใจใหกบัผูบริโภคที่หวงใยตอสภาวะ

แวดลอม และสามารถแขงขันกับคูแขงทีน่าํกลยทุธเพื่อส่ิงแวดลอมมาใช ซึ่งผูมีสวนไดสวนเสีย

แบงเปน 2 กลุม คือกลุมปฐมภูมิและกลุมทุติยภูมิ ในกลุมแรกคือกลุมปฐมภูมิเปนกลุมที่มี

ความสัมพันธอยางใกลชิดกบัองคกรมาก ไดแก พนกังาน ผูถือหุน ผูใหเครดิต ผูขายวัตถุดิบ ลูกคา 

ผูคาปลีก ผูคาสง และคูแขง (Bansal & Roth, 2000) สวนกลุมทุติยภูมนิั้นเปนกลุมทีม่ี

ความสัมพันธกับองคกรในระดับรองลงมา อันไดแก ชุมชนทองถิน่ หนวยงาน ภาครัฐสวนทองถิ่น 

รัฐบาลตางประเทศ กลุมนักกิจกรรมเพื่อสังคม ส่ือมวลชน กลุมสงเสริมธุรกิจ (Post, Lawrence, & 

Weber, 1999)   

 3) ดานโอกาสทางเศรษฐกิจ องคกรพบวา การดําเนินนโยบายโดยยึดหลักของการรักษา

ดูแลส่ิงแวดลอมอยางจริงจงั สามารถชวยสรางกาํไรและเพิ่มคุณคาใหกับตราสินคามากยิ่งข้ึน อีก

ทั้งเปนการเพิม่คุณคาตราสินคาใหอยูในใจผูบริโภคดวย 

 4) แรงผลักดันดานจริยธรรม องคกรมองเหน็วาการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมเปนส่ิงทีถู่กตอง

ในการปฏิบัติ อีกทั้งเปนการสงเสริมบทบาทขององคกรตอสังคม 

 

  Coddington (1993) กลาววา ส่ิงแวดลอมนั้นจําเปนทีจ่ะตองไดรับความชวยเหลือทั้ง

จากภาคธุรกิจและผูบริโภค เนื่องจากปญหาเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมกําลังทวีความสําคัญข้ึนเร่ือยๆ 

และเปนเร่ืองที่ทกุฝายเปนผูมีสวนไดสวนเสียทั้งส้ิน 

 
กลยทุธการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม 

 

 กลยุทธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม (Green marketing) ประกอบดวยกระบวนการคนหา

ลักษณะความตองการของผูบริโภคที่คํานงึถึงผลิตภัณฑที่สามารถอนุรักษส่ิงแวดลอม รวมทั้ง

คนหาหรือวิเคราะหโอกาสทางการตลาดจากปญหาส่ิงแวดลอมที่มีผลกระทบตอคุณภาพของชีวิต
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และสวัสดิภาพของสังคม แลวทาํการพัฒนาผลิตภัณฑ ที่สามารถตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค รวมทั้งกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑที่อนุรักษส่ิงแวดลอม และเพื่อสราง

จิตสํานึกในการอนุรักษและการพัฒนาส่ิงแวดลอม ดังนัน้ในการทาํการตลาดนักการตลาดจึงตอง

เร่ิมตนทีก่ารวิเคราะหปญหาสิ่งแวดลอมทีท่ําใหเกิดปญหาตอผูบริโภค กําหนดและคนหาความ

ตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคที่คํานงึถึงส่ิงแวดลอม รวมทั้งคนหาและพัฒนาคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑเพื่ออนุรักษส่ิงแวดลอม ทาํการต้ังราคา จัดจาํหนาย และสงเสริมการตลาด โดยมี

วัตถุประสงคคือ การตอบสนองความพงึพอใจของผูบริโภคที่คํานงึถึงส่ิงแวดลอม (Stanton & 

Futrell, 1987) 

 

 การที่จะไดรับผลประโยชนจากการทาํการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมนัน้ บริษัทจะตองแสดงให

เห็นถึงการอุทศิตนในการแกปญหาตางๆอยางแทจริง และดําเนนิการใหกาวไปไกลเหนือกวาส่ิงที่

ผูบริโภครองขอหรือคาดหวังไว โดยนําประเด็นเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมบรรจุเปนสวนหน่ึงของ

โครงสรางการวางแผนการตลาดของบริษทั ยกตัวอยางเชน ในกรณีของบริษัท พร็อคเตอร แอนด 

แกมเบิ้ล หรือ P&G สงเสริมใหนาํผาออมเด็ก “แพมเพอรส” ที่ใชแลวสงกลับคืนมาทีโ่รงงานเพื่อ

กําจัด โดยมีการนําผาออมทีใ่ชแลวไปผสมกับชีวเคม ีเพือ่ขจดัสารพิษออก และนําสวนที่เหลือไป

ทําปุยใสตนไม ผลงานชิน้นีส้งผลใหนิตยสาร Advertising Age จัดอันดับให P&G เปนบริษทัที่

หวงใยส่ิงแวดลอมมากที่สุด ในป ค.ศ.  (Kirkpatrick, 1990, as cited in McDaniel & Rylander, 

1993) สวนแมคโดนัล ไดแสดงใหเห็นถึงความพยายามตอการปกปองชั้นบรรยากาศและปา 

รวมทัง้ความใสใจเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมในดานอ่ืน อาทิเชน การใชบรรจุภัณฑที่ยอยสลายได เปนตน 

ในทางกลับกนับริษัทอ่ืนๆ จํานวนมากไดประสบกับความลมเหลวจากความพยายามในการทาํ

การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม เนื่องจากขาดความต้ังใจในการกระทาํอยางแทจริง และนํากลยุทธดาน

การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมไปปฏิบัติอยางรีบเรงและปราศจากความตระหนักรูในผลกระทบของการ

นํากลยุทธเพื่อส่ิงแวดลอมมาใช    

 นอกจากความจริงใจในการแกปญหาส่ิงแวดลอมแลว บริษัทยงัตองคํานึงถึงความรูสึก

ของผูบริโภคที่มีตอคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จัดจําหนาย และการสงเสริมการ 

ตลาดดวย เพราะพวกเขาตองการผลิตภัณฑที่ดีสําหรับส่ิงแวดลอม แตตองไมทําใหรูปแบบการ

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

1993) 

  ในการดําเนินการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม (Green marketing) นักการตลาดจะตองนําสวน

ประสมทางการตลาด (Marketing mix) คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย 
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(Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) มาพัฒนาและประยุกต ดังนี ้(Coddington, 

1993; Ottman, 1992) 

 1) ดานผลิตภัณฑ (Product) ตองศึกษาความตองการดานส่ิงแวดลอมของผูบริโภค และ

พัฒนาสินคาที่ตอบสนองความตองการนัน้ โดยเร่ิมต้ังแตการผลิตสินคา คือ การใชเทคโนโลยี

สมัยใหมหรือการเพิม่ทนุเพือ่ปรับใหกระบวนการผลิตสินคาในทุกข้ันตอนทุกกระบวนการ ไมสราง

ผลเสียตอส่ิงแวดลอม หรือติดต้ังอุปกรณในการปองกนัและขจัดของเสียที่เกิดจากการผลิต (เชน 

การติดต้ังและใชงานเคร่ืองกรองอากาศขนาดใหญ เคร่ืองบําบัดน้ําเสีย)  หรือพยายามผลิต

ผลิตภัณฑที่สงเสริมการพัฒนาอยางยั่งยืน กลาวคือ 1) เปนผลิตภัณฑที่ทาํจากวัสดุรีไซเคิล 2) เปน

ผลิตภัณฑที่นาํกลับมาใชประโยชนใหมได หรือรีไซเคิลได 3) เปนผลิตภัณฑที่ประหยดัน้ํา ไฟฟา 

เชื้อเพลิง หรือประหยัดเงินและเวลาใชงาน และ 4) เปนผลิตภัณฑที่ใชบรรจุภัณฑที่ไมทําลาย

ส่ิงแวดลอม (สิทธิชัย ฝร่ังทอง, 2548) 

 ดังนัน้ นักการตลาดจึงเรียกผลิตภัณฑที่สามารถยอยสลายงายและไมทําลายส่ิงแวดลอม 

ต้ังแตการใช หลังใช หรือทิง้ เชน ถุงกระดาษทีย่อยสลายได ผลิตภัณฑซักลางที่ไมกอมลพษิ เส้ือผา

ไมฟอกยอม น้าํมันไรสารตะกั่ว ตูเย็น หรือเคร่ืองปรับอากาศประหยัดไฟฟาวา ผลิตภัณฑเพื่อ

ส่ิงแวดลอม หรือ “สินคาสีเขียว” (Green product)  โดยผลิตภัณฑดังกลาวมีคุณสมบัติพิเศษกวา

สินคาอ่ืน คือ มีกระบวนการผลิตที่อนุรักษส่ิงแวดลอม  ซึง่องคกรกรีนพซี (Green peace) เปน

องคกรทีท่ําหนาที่รณรงครักษาส่ิงแวดลอมทั่วโลกไดใหคําจํากัดความของผลิตภัณฑเพื่อ

ส่ิงแวดลอมไว 8 ประการ ดังนี ้(กรมสงเสริมคุณภาพส่ิงแวดลอม, 2537 อางอิงถงึใน ขวัญใจ 

เกียรติศักด์ิสาคร, 2541) 

 

  1) เปนสินคาที่ผลิตใหพอดีกับความตองการของผูบริโภค โดยปราศจากความฟุงเฟอ

ฟุมเฟอย 

2) เปนสินคาที่ไมใชสารพษิที่เปนอันตรายตอมนุษยและสัตว 

  3) เปนสินคาที่สามารถนํากลับมาหมนุเวียนใชใหมไดอีกไมวาจะเปนการประดิษฐจาก

วัสดุเดิมหรือกรรมวิธียอยสลายแลวดัดแปลงมาใชใหม 

4)เปนสินคาทีอ่นุรักษพลังงานธรรมชาติ และตองไมส้ินเปลืองพลังงาน เร่ิมต้ังแตการ 

ผลิต การใช ไปถึงการส้ินสภาพ กระบวนการผลิตจะไมทําใหเสียสินคาโดยไมจําเปน หรือเมื่อผลิต

ออกมาเปนสินคาแลวควรจะมีอายกุารใชงานนาน หรือเพิ่มเติมพลังงานเขาไปใหมได 

5) เปนสินคาที่ใชภาชนะหีบหอนอยที่สุด การออกแบบกลองหรือหีบหอบรรจุตองไม 

ฟุมเฟอย 
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6) กระบวนการผลิตสินคาในโรงงานตองไมทาํลายส่ิงแวดลอม ไมวาจะเปนการนํา 

ทรัพยากรมาใช หรือทิง้ของเสียลงสูธรรมชาติ 

7) หามทารุณกรรมสัตว เชน สุนัข แมวหรือลิง โดยการนําไปทดลองเพื่อวจิัยผลการผลิต 

สินคา 

8) หามนําสัตวสงวนพนัธมาผลิตเปนสินคาเด็ดขาด หรือมกีารทาํลายชีวติสัตวเหลานัน้ 

ทางออม 

 

 อยางไรก็ตามOttman (1994) ไดกลาวเพิม่เติมวา ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม (Green 

product) หมายถึง ผลิตภัณฑที่มคีวามทนทาน ไมเปนพิษ และผลิตจากวัสดุที่สามารถนํากลับมา

ใชใหมและไมส้ินเปลืองบรรจุภัณฑ ซึ่งในความเปนจริงแลวไมมีผลิตภัณฑใดที่มีคุณสมบัติ

ครบถวนทั้งหมดดังกลาว เนื่องจาก ในการผลิตนั้นมีการเผาผลาญพลังงานและวัตถุดิบตางๆ อีก

ทั้งยังมีของเสียและมลภาวะที่เกิดข้ึนจากข้ันตอนการผลิต การขนสง และการยอยสลายภายหลัง

จากการใชงาน 

 โดยสรุปแลว ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม หรือที่เรียกวา “สินคาสีเขียว” (Green product) 

จะตองประกอบไปดวยขอใดขอหนึ่งดังนี ้คือ การลดของเสีย (Reduce) การใชซ้าํ (Reuse) การ

นํามาปรับใชใหม (Recycle) หรือ การปฏิเสธการใช (Reject)  

  2) ดานราคา (Price) การต้ังราคาข้ึนอยูกบัมูลคาของสินคาหรือบริการ วามีประโยชนสูง

จนทาํใหสินคามีคุณคาในสายตาของผูบริโภคหรือไม ผูบริโภคโดยสวนใหญแลวยินดีที่จะจาย

สวนเกินจากราคาปกติหากสินคามีคุณคาที่เพิม่ข้ึน ซึ่งอาจอยูในลกัษณะของการออกแบบที่

สวยงาม หรือมีประสิทธิภาพในการใชงานท่ีเพิ่มข้ึน เชน ใชไฟนอยกวาแตราคาเทาเดิม ประเด็น

ผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอมก็ถือเปนคุณคาที่เพิ่มข้ึน เปนปจจัยหนึง่ทีม่ีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภค หากสินคานัน้มีราคาและคุณภาพเหมือนกับสินคาคูแขง แตมีคุณคาที่เพิม่ข้ึนใน

เร่ืองของการทาํประโยชนเพือ่ส่ิงแวดลอม  

 นอกจากนีน้ักการตลาดตองทําความเขาใจในเร่ืองตนทนุการผลิตกับตนทนุส่ิงแวดลอม 

กลาวคือ หากมีการใชทรัพยากรและพลังงานอยางไมมีประสิทธิภาพก็จะกอใหเกิดของเสียและ

มลพิษ ซึ่งจะกลายเปนการเพิ่มตนทุนการผลิตที่เกิดจากการใชวัตถุดิบที่ไมไดคุณภาพ อันจะทําให

สินคามีราคาแพงกวาคูแขงขันในตลาดได 

 3) ดานการจดัจําหนาย (Place) ตองคํานงึถงึวิธกีารกระจายสินคาที่มีผลกระทบตอ

ส่ิงแวดลอมใหนอยที่สุด ซึ่งการจัดจําหนายนั้นตองใชยานพาหนะตางๆ ในการเคลื่อนยายสินคาไป
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ถึงมือผูบริโภค เชน หากเปนทางรถยนตก็กอใหเกิดมลพษิในอากาศ นอกจากนี้ยงัตองคํานงึถงึการ

กระจายสินคาใหมีอยูในตลาดทั่วไป ไมใชเจาะเฉพาะตลาดที่ตองการผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม

เทานัน้ เนื่องจากตลาดดังกลาวยงัมีขนาดเล็ก ทั้งนี้การเลือกสถานทีว่างจําหนายสินคาควรเลือกให

สอดคลองกับภาพลักษณและสรางความแตกตางจากคูแขงขันโดยการจัดแตงรานคาใหดูมี

เอกลักษณ เชน ทําจากวัสดุรีไซเคิล หรือวสัดุจากธรรมชาติ เปนตน 

 4) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการนาํเอาเร่ืองการรักษาส่ิงแวดลอม

มาเปนจุดขายของสินคาผานเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดตางๆ ซึง่ประกอบไปดวย (Kotler, 2003)  

 4.1 การโฆษณา (Advertising) ถือเปนส่ิงที่สามารถเขาถึงคนหมูมาก ชวยสรางความ

ตระหนักรู และสรางความแตกตางจากคูแขง รวมทั้งชวยสรางภาพลักษณใหกับตราสินคา 

นอกจากนี ้Coddington (1993) ยังไดกลาววา การโฆษณาเปนเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาด

เพื่อส่ิงแวดลอมที่ถือวามีความสําคัญและเปนเคร่ืองมือกระตุนผูบริโภคใหเกิดความตองการ

ผลิตภัณฑที่อนุรักษส่ิงแวดลอมไดดีที่สุด 

    Kilbourne (1995) กลาววา การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม คือการนําเสนอเร่ืองเกีย่วกับ

นิเวศวิทยามาใช โดยเปนการเช่ือมโยงระหวางผูบริโภคทีใ่สใจปญหาส่ิงแวดลอม (Green 

consumer) กบัวิกฤติการณเกี่ยวกับนเิวศวิทยา (Ecological Crisis)   

     Zinkhan และ Carlson (1995) ไดกลาววา การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมเปนการสงเสริม

และสนับสนนุการสงขาวสาร โดยใชจุดดึงดูดที่มีความสอดคลองกับความตองการและความ

ปรารถนาของผูบริโภคเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 

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

ใหคําจํากัดความของการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมวา เปนการโฆษณาที่สงเสริมผลิตภัณฑหรือ

บริการที่สามารถชวยเหลือส่ิงแวดลอม  หรือไมเปนการทาํลายส่ิงแวดลอม 

 

  Banerjee, Gulas และ lyer (1995) ไดใหคําจํากัดความ ของการโฆษณาเพ่ือส่ิงแวดลอม

วา เปนการโฆษณาใดๆก็ตามที่มีลักษณะตามเกณฑดังตอไปนี้ไมวาจะมีเพยีงแคหนึง่ลักษณะหรือ

มากกวานัน้ 

1) กลาวถึงอยางเปดเผยหรือแสดงความหมายเปนนยั ถงึความสัมพันธระหวาง   

ผลิตภัณฑหรือการบริการ กบัประเด็นของส่ิงแวดลอมทางนิเวศวิทยา 

2) สนับสนนุ และสงเสริมรูปแบบการดําเนินชีวิตเพื่อส่ิงแวดลอม (Green lifestyle) ทั้งที่

เนนหรือไมเนนผลิตภัณฑหรือการบริการขององคกร 
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3) นําเสนอภาพลักษณขององคกรในประเด็นของความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 

  Banerjee et al. (1995) ไดทําการศึกษาลักษณะของโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมโดยใช

วิธีการวิเคราะหเนื้อหาสารจากโฆษณาเพือ่ส่ิงแวดลอมทางโทรทัศน จํานวน 95 ชิน้ และส่ือ

ส่ิงพิมพ จาํนวน 173 ชิ้น  โดยแบงการศึกษาออกเปน 5 ประเด็นหลัก คือ 

 

  1) ลักษณะของโฆษณา (ad characteristics)  

งานวิจยัของ Banerjee et al. (1995) ไดสรุปลักษณะของการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมเปน 2 

ลักษณะดังนี ้

  1.1 แบงตามลกัษณะของผูโฆษณา คือ องคกรแสวงหากาํไรและองคกรไมแสวงหากาํไร 

การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมโดยองคกรแสวงหากาํไร สวนใหญจะมีลักษณะของการโฆษณาท่ี

กลาวถึงการดําเนนิการเพื่อส่ิงแวดลอมขององคกรโดยทั่วไป สวนการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมที่

สนับสนนุโดยองคกรไมแสวงหากาํไร สวนใหญจะนาํเสนอประเด็นส่ิงแวดลอมในระดับปานกลาง

ถึงลึก คือ กลาวถงึประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมในรายละเอียดที่มากกวา เชน บอกวิธกีารอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม หรือชักจูงผูบริโภคใหปรับเปล่ียนรูปแบบการดําเนินชีวิต 

 1.2 แบงตามลกัษณะของสารโฆษณาวาเปนการกลาวถึงผลิตภัณฑหรือบริการ หรือ

ภาพลักษณองคกร โดยการโฆษณาจากองคกรที่แสวงหากําไร จะมีการโฆษณาทัง้ในเร่ือง

ภาพลักษณองคกรและผลิตภัณฑ ในสวนของการโฆษณาผลิตภัณฑนั้นมกักลาวอางในเร่ือง

ส่ิงแวดลอมแบบทั่วๆไป อาทิเชน “ สามารถนํากลับมาใชใหม” หรือ “ สามารถยอยสลายได” เปน

ตน สวนการโฆษณาภาพลักษณจะเนนส่ือสารเฉพาะเร่ืองการดําเนนิการเพื่อส่ิงแวดลอมของ

บริษัท ในขณะที่เนื้อหาโฆษณาขององคกรไมแสวงหากาํไร จะใหความใสใจตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภค โดยเปนการกระตุนและสงเสริมใหผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑที่สามารถนํากลับมาใชไดอีก

หรือสามารถดัดแปลงนําไปใชประโยชนอ่ืนๆได 

 

 2) ระดับความเก่ียวพนักับส่ิงแวดลอมในโฆษณา (ad greenness) 

ระดับความเกีย่วพนักับส่ิงแวดลอมในโฆษณา เปนการพิจารณาคํากลาวอางเร่ืองส่ิงแวดลอมใน

โฆษณาซ่ึงสามารถแบงลักษณะของการกลาวอางเปน 3 ระดับ ดังนี ้(Benejee, Gulas & lyer 

1995; Kilbourne,1995) 

 1) การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมในระดับต้ืน (Shallow) เปนการโฆษณาที่มกีารกลาวอาง

ในเร่ืองส่ิงแวดลอมที่ไมชัดเจน โดยเปนการโฆษณาที่กลาวถึงผลิตภัณฑและบริการขององคกรวามี

ความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม หรือเปนการสรางภาพลักษณขององคกรเพ่ือใหสาธารณชนรับรูวา

องคกรของตนเองนัน้มีความหวงใยตอส่ิงแวดลอม หรือเปนการสะทอนใหเห็นถึงความสวยงาม
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และความสําคัญของธรรมชาติ ซึง่ขอความหรือสารในการโฆษณานัน้ส่ือสารใหรับรูแตเพียงวา

องคกรมีความหวงใยเทานั้น ยกตัวอยางเชน “บริษัทของเราเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม” หรือ 

“ผลิตภัณฑของเราสามารถยอยสลายได”  

 2) การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมในระดับปานกลาง (Moderate) เปนการโฆษณาที่สราง

ความเชื่อมโยงระหวางความตองการของผูบริโภคแตละบุคคลใหสอดคลองไปกับรูปแบบการ

ดําเนนิชีวิตที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม (Green lifestyle) เปนการนาํเสนอแนวทางในการดําเนินชวีติ

ใหเกิดความสมดุลในการอยูรวมกันระหวางมนษุยกบัธรรมชาติ โดยจะกลาวถงึผลิตภัณฑและ

บริการขององคกรหรือไมก็ได และหากกลาวถงึก็ไมไดส่ือสารประเด็นปญหาเร่ืองส่ิงแวดลอม

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือบริการในรายละเอียดที่ชัดเจน แตกลาวถงึประเด็นในการรักษา

ส่ิงแวดลอมประเด็นใดประเด็นหนึ่งเปนพิเศษ อยางเชน บอกวิธีการประหยัดน้าํมนัโดยการไม 

บรรทุกของจํานวนมากไวในรถ เพื่อใหผูบริโภคนําไปปรับใชในการดําเนนิชีวิตประจาํวนั 

 3) การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมในระดับลึก (Deep) เปนการโฆษณาที่ชีใ้หเหน็ถึงปญหา

ส่ิงแวดลอมของประเทศและในระดับโลก ที่มาจากการบริโภคของแตละบุคคลและสังคม โดย

อาจจะนําเสนอหนทางแกไขหรือไมก็ได และเปนการโฆษณาทีมุ่งเนนตอประเด็นปญหาเร่ือง

ส่ิงแวดลอมเพยีงอยางเดียวโดยไมมีรายละเอียดที่เกีย่วของกับผลิตภัณฑ อาทิเชน  การรณรงคให

คนทัว่โลกรวมมือกันอนุรักษส่ิงแวดลอมดวยวธิีการตางๆเพื่อชวยรักษาโลกไวจากภัยธรรมชาติที่

เปนผลจากการทําลายส่ิงแวดลอมของมนษุย  

 

  3) วัตถุประสงคของการโฆษณา (ad objective) 

 Benejee et al. (1995) กลาววา การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมโดยสวนใหญมีเปาหมายใน

การโฆษณาเพื่อวัตถุประสงค ดังตอไปนี ้

   3.1 ตองการแสดงใหเห็นวาเปนผลิตภัณฑหรือบริการทีท่าํเพื่อส่ิงแวดลอม 

   3.2 เปนการสงเสริมภาพลักษณของบริษทัวาดําเนนิการเพื่อส่ิงแวดลอม  

  3.3 เพื่อชักจูงพฤติกรรมของผูบริโภค อาทิเชน การรณรงคใหทําการรีไซเคิล หรือการทําใน

รูปแบบของการบริจาคหรือเลือกซื้อผลิตภัณฑที่สามารถนํากลับมาใชใหมได  

นอกจากนี ้Ahonen, Hansen, Juslin และ Karna (2001) ไดกลาวเพิ่มเติมถึงวัตถุประสงค

ของการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมวา เปนการสงเสริมภาพลักษณขององคกรจากการไดรับรางวัล

ดานส่ิงแวดลอม เชน การไดรับรางวัลฉลากเขียว 

 

  4) จุดดึงดูดในการโฆษณา (ad appeals)  
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 Benejee และ Iyer (1993) และ Benejee et al. (1995) ไดแบงการใชจุดดึงดูดในโฆษณา

เพื่อส่ิงแวดลอมออกเปน 7 ลักษณะ ดังนี ้

  4.1 แบบความคิดตามสมัยนิยม (Zeitgeist) ประกอบไปดวย การดึงดูดใจที่สะทอน 

อารมณความรูสึกอยางงายๆ โดยการแสดงความหมายใหเห็นถึงทัศนคติที่มีตอการปกปอง

ส่ิงแวดลอม อาทิเชน ทาํการโฆษณาสงเสริมผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม โดยระบุขอความวา “เปน

มิตรกับส่ิงแวดลอม” หรือ “สามารถนํากลับมาใชใหมได” และ “เราหวงใยส่ิงแวดลอม” โดย

ปราศจากขอมูลอ่ืนๆทีน่อกเหนือจากนี ้

   4.2 จุดดึงดูดทางอารมณ (Emotional appeals) มีอยู 5  แบบ ไดแก 

 การใชความกลัว เพื่อแสดงใหผูบริโภคเหน็ถึงผลกระทบที่เกิดข้ึนจากการทําลาย

ส่ิงแวดลอม, การใชความตลกเปนจุดดึงดูดเพื่อสรางการจดจําของโฆษณา, การใชความรูสึกผิด 

เพื่อสรางใหผูบริโภครูสึกสํานึกตอการกระทําที่ทาํลายส่ิงแวดลอม, การประเมินคาตนเอง เปนการ

แสดงใหผูบริโภคเห็นวาตนเองนัน้มีคุณคาและสามารถทาํประโยชนเพือ่ส่ิงแวดลอมได และการใช

ความอบอุน แสดงออกถึงการอยูรวมกันกบัธรรมชาติอยางสมดุลและมีความสุข 

    4.3 จุดดึงดูดเชิงเหตุผล (Rational appeals) เปนการใชจุดดึงดูดที่อางเหตุผลตางๆที่ทํา

ใหผูบริโภคตองชวยเหลือโดยการซื้อผลิตภัณฑที่ไมทาํลายส่ิงแวดลอม หรืออาจเปนการรณรงค

เพื่อส่ิงแวดลอมในรูปแบบของ คูปอง, ของรางวัล, การแขงขัน เปนตน 

    4.4 จุดดึงดูดเกี่ยวกับผลิตภัณฑปลอดสารพิษ (Organic appeals) เปนการรณรงคเพื่อ

ส่ิงแวดลอมทีเ่นนใหความสําคัญเกี่ยวกับสุขภาพ และใหความสําคัญถึงประโยชน และคุณคาของ

ผลิตภัณฑที่ไดมาจากธรรมชาติ  

   4.5 จุดดึงดูดเกี่ยวกับการอนุรักษส่ิงแวดลอมขององคกร (Corporate greenness) 

 เปนการโฆษณาท่ีเนนการอุทิศตนเพื่อสวัสดิภาพของสังคม โดยในโฆษณามักกลาวถงึ

กิจกรรมตางๆที่เจาของสินคาไดปฏิบัติเพื่ออนุรักษส่ิงแวดลอม และเพือ่ความเปนอยูที่ดีของสังคม 

  4.6 จุดดึงดูดเชิงการพิสูจน (Testimonial appeals)  

 อาศัยวิธกีารใชผูเชี่ยวชาญ ผูที่มีชื่อเสียง หรือผูบริโภคทั่วไปมาพิสูจน เพื่อใหเหน็ถึง

ประโยชนของผลิตภัณฑและบริการเพื่อส่ิงแวดลอม 

   4.7 จุดดึงดูดที่ใชการเปรียบเทียบผลประโยชน (Comparative benefit appeals) 

 ในบางโฆษณามีการเปรียบเทียบการบริการและผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม กับผลิตภัณฑ

และบริการอื่นๆ ทั้งโดยทางตรง เชน โฆษณาแสดงใหเหน็วาผลิตภัณฑนัน้สามารถประหยัดไฟได

มากกวาผลิตภัณฑทั่วไป และทางออม เชน โฆษณาวาผลิตภัณฑหรือบริการของเรานั้นมีผล 

กระทบตอส่ิงแวดลอมนอย เปนการกลาวอยางกวางๆไมไดมีการเปรยีบเทยีบกับผลิตภัณฑหรือ

บริการอื่นอยางชัดเจน  
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 ในเร่ืองของประเภทจุดดึงดูดในการโฆษณานัน้ ผลการศึกษาของ Obemiller (1995) ยัง

ไดคนพบวา จดุดึงดูดที่ใชในการสื่อสารเพือ่ส่ิงแวดลอม วามวีิธีการที่สําคัญอยู 2 วิธกีาร ดังตอไปนี ้

  1)การใชจุดดึงดูดเชิงบวก (Positive approach) ซึ่งเรียกวา Well baby appeal เปนการ 

เนนถึงความรวมมือของผูบริโภคในการเปล่ียนแปลงสภาพแวดลอมทีไ่มดี ใหกลับกลายเปนดีอีก

คร้ัง เปรียบเสมือนกับทารกที่เจบ็ปวย แตสามารถที่จะรักษาใหหายได ซึ่งวิธีการนี้เหมาะสําหรับ

ผูบริโภคที่มีความตระหนกัเร่ืองปญหาส่ิงแวดลอมสูงอยูแลว และตองการที่จะสรางความรวมมือ

ในการอนุรักษส่ิงแวดลอมอยางยั่งยืน 

 2) การใชจุดดึงดูดเชิงลบ (Negative approach) วิธกีารนี้เรียกวา Sick baby appeal จะ

เปนการเนนใหเหน็ถงึปญหาส่ิงแวดลอมที่ทวีความรุนแรงข้ึน ถาหากขาดความพยายามที่จะแกไข 

ก็จะกอใหเกิดผลกระทบที่รายแรงและเกิดความสูญเสียตอผูบริโภค อีกทัง้ปญหาก็จะยืดเยื้อและ

รุนแรงมากข้ึนจนไมสามารถแกไขได ซึ่งเปรียบเสมือนทารกที่เจ็บปวยและไมไดรับการรักษา ทารก

จึงยงัเจ็บปวยตอไปและอาจเสียชีวิตลงได วิธีการนี้สามารถที่จะทําใหเกิดประสิทธิผลได เมื่อเพิ่ม

ระดับความรุนแรงของปญหาใหดูใหญมากข้ึน เหมาะสําหรับใชส่ือสารไปยังกลุมผูบริโภคที่ไมใสใจ 

และยังไมเกิดความต่ืนตัวตอสถานการณและปญหาส่ิงแวดลอม (Non-green consumer)  

 

  5) ประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฎในโฆษณา (ad issue) 

 Banerjee et al. (1995) คนพบวา ประเด็นปญหาเกีย่วกับส่ิงแวดลอมที่ปรากฎในโฆษณา 

มีทั้งส้ิน 7 ประเด็น คือ มลภาวะเกีย่วกับบรรยากาศ, ปญหาการกําจดัเศษขยะ, มลภาวะทางนํ้า, 

การอนุรักษสัตวปา, การอนรัุกษตนไม, การผสมผสานประเด็นตางๆทีก่ลาวมารวมกัน และ 

ประเด็นในเร่ืองสภาวะทัว่ไปเก่ียวกับส่ิงแวดลอมของโลกที่ไมไดเนนปญหาอยางใดอยางหนึ่งเปน

พิเศษ สวน Moore, Page และ Thornson (1995) พบวาผูบริโภคมีการตอบสนองตอการโฆษณา

ปญหาส่ิงแวดลอมในเร่ือง มลพิษทางน้าํ, มลพิษทางอากาศ, คราบน้ํามัน, ปญหาเศษขยะ, 

สารเคมีจากการซักลางของครัวเรือน และภาวะโลกรอน ซึ่งผูบริโภคเหน็วาเปนปญหาส่ิงแวดลอมที่

รุนแรง 

 

 นอกจากนี ้Zimmer, Stafford และ Stafford (1994) ยังไดคนพบวา ประเด็นปญหาเร่ือง

ส่ิงแวดลอมทีผู่บริโภคใสใจ หรือใหความหวงใย คือ 

 1) ความหวงใยเร่ืองการใชทรัพยากรอยางส้ินเปลือง (Concern for waste) คือ ความใส

ใจในการจัดการและลดปริมาณเศษขยะ ยกตัวอยางเชน การควบคุมปริมาณของเสีย การกาํจัด

ของเสีย การฝงกลบขยะ การรีไซเคิล และการอนุรักษพลังงาน 
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 2) ความหวงใยเร่ืองสัตวปา (Concern for wildlife) เปนความสนใจในการสงวนพันธุสัตว

และท่ีอยูอาศัยของมัน รวมไปถึงการปกปองพืน้ที่ปาไม การคาสัตวในสายพันธุทีห่ายาก การ

ลักลอบจับสัตวและการตัดไมทําลายปา 

 3) ความหวงใยเร่ืองชั้นบรรยากาศ (Concern for the biosphere) เปนความหวงใยตอ

โลกและอากาศ อาทิเชน จํานวนช้ันของบรรยากาศลดลง และปรากฏการณเรือนกระจก 

(greenhouse effect) 

4) ความใสใจในประเด็นที่เปนกระแส (Concern for popular issues) เปนความสนใจตอ

ประเด็นปญหาท่ีกาํลังเปนทีแ่พรหลายอยูในปจจุบนั และถูกเผยแพรผานทางส่ือส่ิงพมิพทีก่ําลัง

เปนทีน่ิยมในปจจุบัน ยกตัวอยางเชน จํานวนประชากรทีม่ีมากเกินไป หรือสภาพภูมอิากาศที่

เปล่ียนแปลง 

 5) ความหวงใยสุขภาพ (Concern for health) เปนความใสใจในเร่ืองคุณภาพชีวิตและ

ความอยูรอดของมนษุย ยกตัวอยางเชน เร่ืองของสุขภาพ การปกปองแหลงน้ํา และมลภาวะทางง

อากาศ 

 6) ความตระหนักในเร่ืองของพลังงาน (Energy awareness) เปนความใสใจในเร่ืองของ

การบริโภคพลังงาน และแหลงที่มาของพลังงาน  รวมถงึแหลงที่มาของพลังงานอ่ืนๆที่ใชทนแทน

กันได และการอนุรักษพลังงาน 

7) ความสนใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีเพื่อส่ิงแวดลอม (Concern for environmental 

technology) ความสนใจในเทคโนโลยีสามารถสงผลใหเกิดการปองกนัเหตุการณทีอ่าจเกิดข้ึนกับ

ส่ิงแวดลอม ยกตัวอยางเชน นวัตกรรมการผลิตโนตบุคทีท่ําจากไมไผตามหลักการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม โดยเรียกวา อีโคบุค (Eco-book) 

 

จากผลการวิจยัของ Stafford, Stafford และ Chowdhury (1996) พบวา ประเด็นเร่ือง

สุขภาพและสัตวปา ไดรับความสนใจจากหนุมสาวที่เปนนกัศึกษามหาวทิยาลัยมากที่สุด แตเร่ือง

สุขภาพเปนประเด็นที่สนใจมากกวา ดังนัน้การใชจุดดึงดูดเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมเร่ืองของสุขภาพ จงึ

อาจเปนกลยทุธในการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด นอกจากนี้ ผลวิจัยยงัพบวาความใสใจใน

เร่ืองของการใชทรัพยากรอยางส้ินเปลือง เร่ืองพลังงานและเร่ืองที่เกี่ยวของกับสุขภาพเปนประเด็น

ที่ผูบริโภควัยทํางานใหความสนใจมาก สวนประเด็นความใสใจในเร่ืองชั้นบรรยากาศ (Concern 

for the biosphere)  และเร่ืองที่เปนกระแสนิยม (Concern for popular issues)  เปนประเด็นที่

ไดรับความสนใจนอยที่สุด 
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 4.2 การประชาสัมพนัธ (Public relations) ใชเพื่อสรางความสัมพันธระหวางองคกรและผู

มีสวนไดสวนเสีย โดยการทาํหนาที่เปนศูนยกลางขอมลูเกี่ยวกับองคกร และเปนชองทางการ

ส่ือสารสูสาธารณชน เพื่อสรางความเขาใจในเร่ืองของการบริหารงานขององคกร และสราง

ความสัมพันธที่ดีระหวางองคกรกับสาธารณชน และผูมสีวนไดสวนเสียผานกิจกรรมตางๆ 

 4.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนเคร่ืองมือที่ชวยกระตุนผูบริโภคหรือ

รานคาใหซื้อสินคาหรือบริการมากข้ึนและรวดเร็วข้ึน จุดทีแ่ตกตางจากการโฆษณาคือ การโฆษณา

จะนาํเสนอเหตุผล เพื่อตัดสินใจซื้อสินคา แตการสงเสริมการขายมอบส่ิงจูงใจ (incentive) ในการ

ซื้อสินคา เคร่ืองมือสงเสริมการขายประกอบดวย 1.การสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภค (consumer 

promotion) เชน แจกตัวอยางสินคา คูปองแทนเงนิสด ของแถม การลดราคา เปนตน 2. การ

สงเสริมการขายมุงสูคนกลาง (trade promotion) เชน การลดราคาใหรานคา หรือใหการสนับสนุน

การโฆษณาและตกแตงรานคา และ 3. การสงเสริมการขายมุงสูธุรกิจและการสงเสริมการขายโดย

ใชพนกังานขาย (business and sale-force promotion) เชน การรวมงานแสดงสินคา เปนตน 

 4.4 การขายโดยใชพนกังานขาย (Personal selling) เปนเคร่ืองมือทีไ่ดผลดีเมื่อผูบริโภค

อยูในข้ันการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  เพราะพนกังานขายสามารถใหขอมูลของ

ผลิตภัณฑจนทําใหผูบริโภคเกิดความชืน่ชอบและทําการซ้ือสินคาในทีสุ่ด โดยเราสามารถใช

พนกังานเปนผูใหรายละเอียดกับผูบริโภคถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมและ

คุณประโยชนที่ส่ิงแวดลอมจะไดรับจากการซื้อผลิตภัณฑนัน้ การใชพนักงานขายเปนการสราง

ปฏิสัมพันธโดยตรงกับผูบริโภค (face-to-face) ทําใหสามารถเห็นปฏิกริิยาของผูบริโภคได  

 4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) เปนการใชชองทางในการเขาถึงผูบริโภค

โดยตรง เพื่อนาํเสนอสนิคาและบริการโดยไมผานคนกลาง ซึ่งชองทางดังกลาวประกอบดวย 

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

โตตอบทางโทรทัศน (interactive TV) เปนตน ลักษณะเดนของการตลาดทางตรง คือ สามารถวัด

การตอบสนองจากลูกคาได ซึ่งหมายถึงการวัดจากยอดการส่ังซื้อสินคานัน่เอง นกัการตลาด

สามารถใชการตลาดทางตรงเปนเคร่ืองมอืในการสรางความสัมพันธระยะยาวกับลูกคาได ดวยการ

แจงขาวสาร หรือการสงการดอวยพรวนัเกดิ 

 ซึ่งนกัการตลาดอาจใชทุกเคร่ืองมือรวมกนัในการเผยแพรขอมูลขาวสารไปยังผูมีสวนได

สวนเสยีทกุฝายเพื่อสรางใหเกิดความใสใจตอส่ิงแวดลอมอยางจริงจงั และเพื่อกอใหเกิดความ

เขาใจ ความรูสึกและพฤติกรรมการมีสวนรวมในการอนรัุกษส่ิงแวดลอม 
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 นอกจากนี ้Grant (2007) ไดนําเสนอแนวทางในการทาํการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม โดยแบง

วิธีการออกเปน 3 ระดับ คือ Green, Greener และ Greenest  โดยแตละระดับจะมอิีทธิพลตอ

ผูบริโภคและการอนุรักษส่ิงแวดลอมตางกนั ดังนี ้

 1) ระดับ Green คือ ธุรกิจทีม่ีผลิตภัณฑ บริการ หรือกระบวนการผลิตสินคาของตัวเองที่

เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมากกวาผูผลิตรายอ่ืน   ฝาย0การตลาดสามารถใชขอนี้เปนตัวสรางความ

แตกตางและเปนจุดเดนของตราสินคา  เชน เคร่ืองใชไฟฟาประหยัดพลังงาน รถยนตที่ใชพลังงาน

ทดแทนน้าํมัน สวนผักปลอดสารพิษ  เคร่ืองสําอางที่ไมใชสัตวทดลอง  ซูเปอรมารเกต็ที่ใชถุง 

กระดาษแทนถุงพลาสติก หรือหางสรรพสนิคาที่มีโครงสรางอาคารประหยัดพลังงาน เปนตน  แม

สินคาหรือบริการของตราสินคานี้จะชวยเรื่องอนุรักษส่ิงแวดลอม แตเกณฑในการวดัผลคือเกณฑ

ทางธุรกิจเพียงอยางเดียว คือดูที่ยอดขายสินคา ไมไดวดัวาทาํใหเกิดการเปล่ียนแปลงในสังคมไป

มากเทาใด   ส่ิงที่ตองระวังในการทําตลาดแบบนี้คือ เมือ่ประกาศไปวาสินคาหรือบริการของตน

เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมากกวาของคูแขงขัน ก็ตองสามารถทาํไดจริง ไมใชแคใชการโฆษณาหรือ

การประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพ  ถาโฆษณาวารถยนตของเราประหยัดน้ํามัน แตที่จริงแลวยังมี

อัตรากินน้ํามนัมากกวาคูแขงบางราย กม็ีโอกาสสงูมากที1่การตลาดจะลมเหลว เพราะเม่ือผูบริโภค 

คนพบความจริง ก็จะสูญเสียความเช่ือถือในตราสินคา 

 

 2) ระดับ Greener เมื่อเปรียบเทยีบกับ2การตลาดระดับ Green การตลาดระดับ Greener 

มีจุดประสงคมากกวาการเพิ่มยอดขาย  คือหวังผลดานอนุรักษส่ิงแวดลอมดวย โดยสงเสริมใหคน

มารวมมือกันเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑและทรัพยากร มีสวนรวมในการอนุรักษมาก

ข้ึน  เชน  นอกจากขายรถยนตประหยัดพลังงานแลว บริษัทยงัมีแผนรณรงคใหผูขับข่ีใชรถอยางมี

ความรับผิดชอบมากข้ึน  มกีารจัดกิจกรรมวันเช็คสภาพรถ และใหความรูวาหากหมั่นตรวจสภาพ

รถบอยๆจะประหยัดน้ํามนั และลดปริมาณไอเสียที่ปลอยออกมาสูอากาศดวย ผลพลอยไดอีก 

อยางหนึ่งคือชวยเสริมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) ดวย 

 

 3) ระดับ Greenest  ขณะทีก่ารตลาดระดับ Green คือการขายผลิตภัณฑและบริการที่มี

มาตรฐานของความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม  สวน4การตลาดระดับ Greener คือการสงเสริมใหเกิด

ความรวมมือหรือเปล่ียนพฤติกรรมในการใชสินคาหรือบริการ  5การตลาดระดับ Greenest เปน

ระดับที่กอใหเกิดนวัตกรรมใหมทางดานส่ิงแวดลอมและกอใหเกิดความเปลี่ยนแปลงทางสังคมอีก

ดวย เชน ขณะท่ี6การตลาดระดับ Green คือ การขายรถยนตประหยัดน้ํามนั การตลาดระดับ 

Greener สงเสริมใหคนหมัน่ดูแลรถยนตเพื่อลดการปลอยไอเสียออกสูอากาศ 7การตลาดระดับ 

http://marketing.marketeer.co.th/index.php?id=&title=&fname=&lname=�
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Greenest อาจจะเปนการรณรงคใหคนทัง้ประเทศหรือทั่วโลก หันมาใชรถยนตทีม่นีวัตกรรมใหมที่

ไมตองใชน้ํามนัแตใชพลังงานอ่ืนทดแทน 

 

 นอกจากนี ้McDaniel และ Rylander (1993) ไดกลาวถงึลักษณะพืน้ฐาน 2 ลักษณะ ใน

การทาํกลยทุธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมขององคกรธุรกจิ ดังนี ้

  1) Defensive or reactionary approach เปนลักษณะของธุรกิจที่ดําเนินการเก่ียวกบั

ส่ิงแวดลอมในระดับตํ่า เพื่อลีกเล่ียงผลลพัธในดานลบทีจ่ะตามมาในภายหลัง ยกตัวอยางเชน 

บริษัทอาจทําตามกฎขอบังคับเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมของรัฐบาลในระดับตํ่าที่สุดเทาที่สามารถทําได 

เพื่อหลีกเล่ียงการลงโทษหรือการเสียภาษ ีรวมถงึหลีกเล่ียงการรวมตัวกันตอตานจากกลุมผูบริโภค 

ซึ่งกลยทุธในลกัษณะนีเ้ปนการดําเนนิการเร่ืองส่ิงแวดลอมเทาๆกับที่คูแขงขันกระทาํ เปนเพียงแค

รักษาระดับในการปฏิบัติใหเทาเทียมกับคูแขง และแสดงความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมใหแคพอ

ไดรับการยอมรับจากผูบริโภค และหนวยงานของรัฐ  

 อยางไรก็ตาม บริษัทที่ใชกลยุทธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมในลักษณะนีอ้าจตองเผชญิกับ

การที่ไมไดรับการยอมรับเพิม่ข้ึนจากตลาด รวมถงึภาพลักษณที่ไมไดรับการพัฒนาใหดีข้ึนเมื่อ

เปรียบเทยีบกบัคูแขงขัน และผูบริโภคสวนใหญอาจจดจําหรือเห็นความพยายามทีน่อยในความ

รับผิดชอบและการปฏิบัติตอสภาวะแวดลอม การดําเนนิการในลักษณะนี้จึงไมเปนขอไดเปรียบใน

การแขงขัน และอาจทาํใหไดรับปฏิกิริยาโตตอบทางลบจากรัฐบาลหรือผูบริโภค 

 

  2) Assertive or aggressive strategy กลยุทธในลักษณะนี้ทาํใหเกดิโอกาสที่ดีทีสุ่ด

สําหรับขอไดเปรียบในการแขงขันทีย่ั่งยืน ธุรกิจทีน่ํากลยุทธลักษณะนี้มาใชมักจะดําเนนิการเปน

ผูนําในเร่ืองที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอม และกระทาํมากกวาที่ผูบริโภคและรัฐบาลรองขอหรือ

คาดหวงัเอาไว การดําเนนิการเชนนี ้เปนการวางแผนกลยทุธทางการตลาดระยะยาว การใสใจกับ

ส่ิงแวดลอมอยางแทจริงจะเปนกุญแจสําคัญที่กอใหเกิดกําไร และเปนการสรางภาพลักษณที่ดีตอ

บริษัท ซึง่บริษทัอ่ืนที่ดําเนินตามบริษัทที่เปนผูนาํ จะถูกมองวาลอกเลียนแบบ หรือเพียงแคกระทาํ

ตามผูอ่ืนเมื่อเห็นวากลยทุธเชนนีเ้ปนที่นยิมหรือไดรับการยอมรับ 

 

 การดําเนินการดานการตลาดเกี่ยวกับส่ิงแวดลอม ไดเปนปญหาสําหรับบริษัทหลายแหง 

เพราะวานโยบายที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอมนั้นไดถกูนาํมาปฏิบัติเพียงบางสวน และไมไดถูก

ผสมผสานอยางเต็มที่ไปยังกระบวนการวางแผนทัง้หมด ซึ่งความสําเร็จของการทาํการตลาดมนัมี

ความจาํเปนอยางยิ่งที่จะตองออกแบบกลยุทธทางการตลาดควบคูไปกับการดําเนนิการการตลาด

เพื่อส่ิงแวดลอมใหเปนสวนเดียวกนัทัง้หมด โดยการวางแผนกลยุทธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมใน
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ลักษณะ Assertive or aggressive strategy  จะตองอาศัยการวางแผนกลยุทธที่ผสมผสานอยาง

สมบูรณครบวงจร  ดังอธิบายในแผนภาพที่ 1 (McDaniel & Rylander,1993)  ซึ่งมข้ัีนตอนในการ

ดําเนนิธุรกิจทีเ่กี่ยวของกับบุคคลทั้งภายในและภาคนอกองคกร 10 ข้ันตอน ดังนี ้   

 

 ข้ันตอนที ่1 เปนข้ันที่องคกรตองกําหนดนโยบายเก่ียวกับส่ิงแวดลอมของบริษัทใหเกิดข้ึน 

โดยวัตถุประสงคและภารกิจขององคกรที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอมจะตองไดรับการพจิารณาให

ผสมผสานอยูในทุกๆสวนของการตัดสินใจในการทํากิจกรรมใดๆของบริษัท 

  ข้ันตอนที ่2 เปนการสรางภาวะความเปนผูนําในดานส่ิงแวดลอมใหเปนแผนการปฏิบัติ 

การขององคกรในระดับสูง คือ อยูในวัตถปุระสงคของการดําเนนิการและพันธกิจขององคกร การ

ดําเนนิการเชนนี้เปนการส่ือสารพันธกิจในระยะยาวในการปฏิบัติตอส่ิงแวดลอม  

ข้ันตอนที ่3 วาจางและพัฒนาบุคลากรทีอุ่ทิศตนเพื่อส่ิงแวดลอม เนือ่งจากบุคลากรเหลานี้

เปนผูที่สนใจและใหความใสใจตอส่ิงแวดลอม สามารถทีจ่ะเปนพลังในการปฏิบัติ ใหสอดคลองกับ

นโยบายเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมที่องคกรไดกําหนดเอาไว ซึง่บางบริษัทอาจสรางแผนกข้ึนมาใหมเพื่อ

ทําการวางแผนเก่ียวกับส่ิงแวดลอม 

ข้ันตอนที ่4 เปนข้ันตอนในการใหความรูและฝกอบรมพนกังานทั้งหมดใหมีความตระหนัก

ในเร่ืองส่ิงแวดลอม ซึ่งอาจจะใชการเผยแพรขาวประชาสัมพันธตามกระดานขาวสาร หรือจดหมาย

ขาวภายใน เพือ่ทําใหการมีจติสํานึกตอส่ิงแวดลอมนั้นแพรกระจายไปทั่วทั้งองคกร 

     ข้ันตอนที ่5 คอยติดตามขอมูลขาวสารภายนอกจากกลุมอนุรักษส่ิงแวดลอมและ   

องคกรของภาครัฐอยางสม่าํเสมอเพื่อทราบความตองการ และความใสใจตอส่ิงแวดลอมของ 

   กลุมที่อยูภายนอกองคกร เพื่อนาํกระแสความตองการของผูบริโภคหรือนโยบายเกีย่วกับ 

ส่ิงแวดลอมทีห่นวยงานภาครัฐกําหนด มาปรับใชในแผนกลยทุธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม  

 ข้ันตอนที ่6 เปนข้ันตอนในการพัฒนาวิธกีารดําเนินการเก่ียวกบัส่ิงแวดลอมอยางจริงจัง 

ซึ่งโปรแกรมการดําเนนิการนี้ควรจะผสมผสานไปยงัทกุสวนของกระบวนการในการวางแผน

ทั้งหมด  

  ข้ันตอนที ่7 ทาํการประสานทุกๆแผนกขององคกรใหรวมมือกันดําเนนิการตามแผนทีว่าง

ไว  

            ข้ันตอนที ่8 จัดสรรทรัพยากรทั้งดานบุคลากรและการเงินใหพอเพียงตอการปฏิบัติการทาง

การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม และเพื่อแสดงใหเหน็ถงึการอุทิศตนเพื่อส่ิงแวดลอม  

 ข้ันตอนที ่9 ทาํการเผยแพรการดําเนินงานเก่ียวกับส่ิงแวดลอมขององคกรใหผูบริโภค

รับทราบ ผานการโฆษณาและการประชาสัมพันธ ซึง่เปนการสรางใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอ

องคกร และเปนการกระตุนใหผูบริโภครวมมือกับองคกรในการดูแลตอส่ิงแวดลอม  
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แผนภาพที่ 1 แสดงโมเดลการวางแผนกลยทุธการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม 
 
                                           
                                
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

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

 

 ข้ันตอนที ่10 เปนข้ันตอนสุดทายซ่ึงเปนการตรวจสอบการตอบสนองของผูบริโภคดวยการ

วิจัยดานการตลาด ซึ่งจาํเปนที่จะตองสํารวจตรวจสอบอยูตลอดเวลาเพื่อพัฒนาและปรับเปล่ียน

แผนดําเนนิการดานการตลาดใหสอดคลองไปกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

 

  จากแบบจําลองของการวางแผนกลยุทธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมดังกลาว สามารถสรุป

ไดวา เมื่อนักการตลาดเกิดความใสใจหรือเกิดความวิตกกังวลเกี่ยวกับส่ิงแวดลอม กจ็ะนาํประเด็น

ปญหาส่ิงแวดลอมที่ควรไดรับการดูแลมาเปนสวนหนึง่ของวัตถุประสงคและพันธกิจของบริษัท โดย

จะมีการวิเคราะหแนวโนมการออกกฎควบคุมหรือกฎหมายเกีย่วกับส่ิงแวดลอมของหนวยงานรัฐ 

การวิเคราะหแนวโนมทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเด็นสิ่งแวดลอมทีค่วรไดรับการดูแลและทํา

Environmental concerns 

Include in 
Company’s 
mission 
and 
objectives 

Analyze government 
regulatory trendes 

Analyze relevant 
consumer attitude 

trends 

Analyze 
competitor 
strategies 

Forecast impact of environmental trends 
on relevant product and markets 

Incorporate into strategic 
marketing plan

Take an assertive approach 
Modify current product / markets 
introduce new products / markets 

Integrate with all organizational elements 
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การวิเคราะหกลยุทธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมที่คูแขงขันใช ซึ่งจากการวิเคราะหดังกลาว จะทาํให

สามารถคาดการณถึงผลกระทบของประเด็นส่ิงแวดลอมที่มีความสัมพันธและเหมาะสมจะนํามา 

   ใชในผลิตภัณฑและการตลาดของบริษทั จากนั้นก็นาํขอมูลที่รวบรวมไดมาพัฒนาเปนแผนการ

ตลาด โดยอาจจะใชกลยทุธที่ดําเนินการเปนผูนาํในเร่ืองที่เกี่ยวของกบัส่ิงแวดลอม (assertive or 

aggressive strategy)  ดังทีไ่ดกลาวรายละเอียดไวในตอนตนมาใช โดยอาจเปนเพยีงการปรับปรุง

เปล่ียนแปลงตลาดและผลิตภัณฑ หรือแนะนําตลาดและผลิตภัณฑใหมก็ได 

     การดําเนินการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมใหประสบผลสําเร็จนั้น จาํเปนที่จะตองอาศัยการ

ส่ือสารเพื่อติดตอส่ือสารและใหความรูกับผูมีสวนไดสวนเสียทัง้ภายในและภายนอกองคกรซ่ึงการ 

ส่ือสารเร่ืองส่ิงแวดลอมภายในองคกร เปนการใหขอมูลและความรูแกพนกังาน โดยอาจจัดต้ัง

หนวยงานเฉพาะกิจเปนศูนยกลางในการส่ือสารเร่ืองส่ิงแวดลอมภายในองคกรเพื่อใหพนักงานแต

ละคนไดมีสวนรวมในการปฏิบัติตามนโยบาย โดยหนวยงานเฉพาะกจิที่ตั้งข้ึนจะมีการจัดสัมมนา

เกี่ยวกับการอนุรักษ การปองกนัมลภาวะ และการกําจัดของเสีย หรือสรางเปนหองสมุดที่มหีนงัสือ 

นิตยสาร และบทความตางๆเกี่ยวกบัส่ิงแวดลอม เพื่อพนักงานทกุคนสามารถที่จะเขามาเรียนรูได

(Coddington, 1993) สวนการติดตอส่ือสารกับบุคคลสารภายนอกองคกรนั้น สามารถใชวิธีการ

การโฆษณาและการเผยแพรขาวสารตอสาธารณชน แตนักการตลาดอาจเส่ียงตอการวิพากษ 

วิจารณไดงายถึงความต้ังใจจริงของการทาํเพื่อส่ิงแวดลอม นกัการตลาดจึงตองระมดัระวังในการ

เลือกวิธกีารปฎิบัติเพื่อส่ิงแวดลอมใหเหมาะสมกับองคกร และตองทาํการส่ือสารอยางถกูตอง

เกี่ยวกับการดําเนนิการเพื่อส่ิงแวดลอมขององคกร ไปยงัผูบริโภคเปาหมาย ซึง่ Well, 1990 (as 

cited in McDaniel & Rylander, 1993) ไดนําเสนอแนวทางในการดําเนินการส่ือสารกับบุคคล 

ภายนอกองคกรใหเกิดผลสําเร็จ ดังนี ้

 

 1) พยายามสะทอนใหเห็นถงึความจริงใจในการอุทิศตนเพื่อส่ิงแวดลอมขององคกร ต้ังแต

ระดับผูบริหารสูงสุดจนถึงบุคลากรระดับลาง ซึ่งความจริงใจนี้เปนสารหรือขอความที่ยากที่สุดใน

การที่จะถายทอดไปสูผูบริโภค 

            2) เตรียมพรอมทีจ่ะถูกตรวจสอบอยางละเอียด ทั้งในการกลาวอางเก่ียวกับส่ิงแวดลอม 

และในการดําเนินการ ดังนัน้องคกรจะตองปฏิบัติการอยางถูกตองและมีความหมายตามนโยบาย

ที่ไดส่ือสารออกไป 

             3) ปฏิบัติการอยางระมัดระวังและรอบคอบไมทําใหผูบริโภครูสึกวาองคกรไมจริงใจตอการ

ทําเพื่อส่ิงแวดลอม โดยเนนใหความสําคัญกับการรับรูของผูบริโภคที่มตีอการดําเนนิการเพื่อ

ส่ิงแวดลอมขององคกรในขณะนั้น  
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             4) นําเสนอคํากลาวอางถงึส่ิงแวดลอมที่เขาใจไดงายไมซับซอน และหลีกเล่ียงคํากลาวอาง

เกี่ยวกับการดําเนนิงานเพื่อส่ิงแวดลอมทีเ่กินจริง ซึ่งเปนวิธีการที่ปลอดภัยและนาเชือ่ถือมากกวา

การพูดเกนิความเปนจริง อันอาจจะทาํใหประชาชนเกิดความสงสัยเพิม่ข้ึน  

 

             นอกจากนี ้Ottman (2007) ไดนําเสนอแนวทางในการทําการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมอยาง

งายๆ ไว 5 ประการ ดังนี ้

1) ตองรูจักลูกคาของตนเอง กลาวคือ หากตองการจะขายผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 

   ใหกับผูบริโภค ส่ิงแรกที่จาํเปนตองทาํ คือตองม่ันใจวาผูบริโภคมีความตระหนักและใสใจตอ

ประเด็นดังกลาวที่ผลิตภัณฑพยายามส่ือหรือกลาวถงึ ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคไมจายเงินเพื่อซ้ือ

ตูเย็นที่ ปราศจากสารคลอโรฟูออโรคารบอน (CFC) โดยที่ผูบริโภคไมรูวาอะไรคือ สาร CFC 

(ถึงแมบริษัทผูผลิตจะพยายามสรางใหคุณสมบัติตรงน้ีเปนคุณคาทีเ่พิ่มข้ึนของสินคาตน) 

2) ทําใหผูบริโภครูสึกวาเขามีความสามารถในการดูแลส่ิงแวดลอมไดจริง กลาวคือ 

   นักการตลาดตองมั่นใจวาผูบริโภคมีความรูสึกรวมไปกบัผูใชผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมคนอ่ืนๆ วา

พวก เขาสามารถที่จะสรางความเปล่ียนแปลงใหเกิดข้ึนกับส่ิงแวดลอมได  

   3) ทําตนเองใหโปรงใส หรือมีความชัดเจนในการทําเพื่อส่ิงแวดลอม กลาวคือ ผูบริโภค 

ตองเช่ือถือในผลิตภัณฑของเราวามีความถูกตองตามกฎหมาย โดยเฉพาะคํากลาวอางที่เรา  

ส่ือสารออกไป ซึ่งเปนขอที่ควรระมัดระวัง เนื่องจากผูบริโภคมีความเคลือบแคลงใจหรือขอสงสัย

มากมายตอคํากลาวอางที่ไมเปนความจริงของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม      

4) ใหการยนืยนัหรือทําใหผูซื้อสบายใจ กลาวคือ ผูบริโภคตองการความมั่นใจวา 

ผลิตภัณฑนั้นมีประสิทธิภาพในการใชงานไดตามที่ควรเปน พวกเขาไมตองการซื้อผลิตภัณฑที่ไมมี

คุณภาพเพยีงเพราะวาผลิตภัณฑนั้น เปนผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม                  

5) พิจารณาราคาของผลิตภัณฑ กลาวคือ หากต้ังราคาของผลิตภัณฑไวสูง ตองแนใจวา 

ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมนัน้สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจไดมากกวาผลิตภัณฑทั่วไป 

เชน มีการใชสวนประกอบทีม่ีคุณภาพสูงกวา และมีคุณสมบัติในการใชทรัพยากรและพลังงาน

นอยกวา ซึ่งจะทําใหผูบริโภคยินดีจายในราคาทีเ่พิ่มข้ึนเพราะพวกเขารูสึกไดถึงคุณคาที่ม ี

 
 กลยทุธการสือ่สารเพื่อสิ่งแวดลอม (Environment Communication Strategies) 
 
  Coddington (1993) กลาววา การทําการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม (Environmental 

marketing) เพื่อสรางยอดขายไมใชเร่ืองงาย  เนื่องจากการทาํการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมนั้นมี

ความสัมพันธกับการทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงดานทัศนคติของผูบริโภคตอบทบาทการดําเนิน
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ธุรกิจของบริษทั และความมีจิตสํานึกในการดําเนินการใหมีผลกระทบเชิงลบตอส่ิงแวดลอมนอย

ที่สุด ทัง้ในเร่ืองการพัฒนาผลิตภัณฑ และหนาที่ในการจดัการเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมดวย ดังนัน้

เพื่อใหบรรลุวตัถุประสงคดังกลาว นกัการตลาดจึงตองทาํการส่ือสารทางการตลาดเพื่อใหผูบริโภค

เกิดความตระหนกัรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการดําเนนิการเพื่อส่ิงแวดลอมของบริษัท ซึง่เคร่ืองมือที่

ใชในการสื่อสารประกอบดวย การโฆษณา (Advertising) การสงเสริมการตลาด (Promotion)  

การประชาสัมพันธ (Public relations) และการจัดทาํลูกคาสัมพนัธ (Consumer affairs) 

 

  Coddington (1993) ไดกลาวถงึเคร่ืองมอืและกลยุทธในการสื่อสารเพื่อส่ิงแวดลอมไว 

ดังนี ้

1) การโฆษณา (Advertising) การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมแบงเปน 4 ประเภท คือ 

 1.1 การโฆษณาสงเสริมสังคม (Public service announcements) เปนการใหความรูเร่ือง

ส่ิงแวดลอมแกสาธารณชน และเปนวธิีการที่ดีสําหรับการส่ือสารเพื่อใหเขาใจถงึความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอม และหลีกเล่ียงการเกิดความไมไววางใจของผูบริโภคที่มีตอองคกรที่อาจมองวาองคกร

ตองการทีจ่ะขายสินคามากกวาการทําเพือ่ส่ิงแวดลอม อีกทั้งเปนเคร่ืองมือที่เปนส่ือกลางในการ

เพิ่มความตระหนักรูของสาธารณชนตอประเด็นปญหาเร่ืองส่ิงแวดลอม อาทเิชน การโฆษณาเพื่อ

ส่ือสารถึงวิธีการอนุรักษแหลงน้าํและปาไม โดยไมไดกลาวถงึผลิตภัณฑหรือบริการขององคกร 

เพียงแตระบุวาองคกรของเราเปนผูสนับสนุนกากระทาํดังกลาว 

1.2 การโฆษณาภาพลักษณเกีย่วกับส่ิงแวดลอม (Environmental Image Advertising)  

การโฆษณาภาพลักษณ ม ี2 แบบ คือ การโฆษณาทางตรง และการโฆษณาทางออมการโฆษณา

ทางตรงคือ การประกาศอยางโจงแจงวาองคกรนัน้ทาํเพือ่ส่ิงแวดลอมอยางไรบาง อาทิเชน จัด

กิจกรรมปลูกตนไม หรือเกบ็ขยะตามชายหาด ซึ่งกอใหเกิดผลดีนอยกวาการโฆษณาทางออม 

เนื่องจากผูบริโภคอาจรูสึกวาเปนการปฏิบติัที่ไมยั่งยืนและไมจริงใจเปนแคเพียงการแสดงใหเหน็วา

องคกรทําเพื่อส่ิงแวดลอม ตางจากการโฆษณาทางออมที่เปนการโฆษณาโดยไมไดกลาวถงึการ

ดําเนนิการเพือ่ส่ิงแวดลอมของบริษัทอยางโจงแจง เชน เมื่อบริษทั   พัฒนาผลิตภัณฑใหเกิดผล

กระทบตอส่ิงแวดลอมนองลง และแจงใหผูบริโภคทราบถึงการปรับปรุงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ

นั้น ผูบริโภคยอมเกิดความรูสึกที่ดีและเช่ือถือมากกวา เนื่องจากเปนการปฏิบัติขององคกรในการ

นําเร่ืองส่ิงแวดลอมเขาไปเปนสวนหนึง่ในกระบวนการวางแผนและการผลิต และถอืเปนกลยทุธที่

แนบเนยีนมากกวา  

 การโฆษณาภาพลักษณถือเปนการโฆษณาที่มีความเส่ียงมากที่สุดเพราะวา อาจทาํให

ผูบริโภคเกิดความไมไววางใจองคกร เนื่องจากผูบริโภคอาจคิดวาองคกรเพียงแคตองการโฆษณา

เพื่อขายสินคา โดยนาํประเด็นเร่ืองส่ิงแวดลอมมากลาวอาง แตไมไดดําเนนิการเพื่อส่ิงแวดลอม
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อยางแทจริง อยางไรก็ตามภาพลักษณเกีย่วกับส่ิงแวดลอมขององคกรชวยเสริมใหองคกรดูดีข้ึน

จากการโฆษณาทางออม มากกวาการโฆษณาอยางตรงไปตรงมา และจะดียิ่งข้ึนหากเปนการ

โฆษณาภาพลักษณที่ใหขอมลูที่เฉพาะเจาะจงเก่ียวกับผลิตภัณฑ ยกตัวอยางเชน “ เราไดพัฒนา

ผลิตภัณฑ X ใหเกิดผลกระทบเชิงลบตอส่ิงแวดลอมนอยที่สุด โดยการใชวัสดุที่สามารถยอยสลาย

ไดในการทาํบรรจุภัณฑ” ซึ่งจะเกิดผลดีกวาการกลาววา “ บริษัท X หวงใยส่ิงแวดลอม” เนื่องจาก

การกลาวอางถึงเร่ืองส่ิงแวดลอมในแบบทัว่ไปจะประสบกับการดูถกู ไดงายกวา เพราะเปนส่ิงที่

กลาวอยางกวางๆใครจะพูดอยางไรก็ได 

   1.3 ฉลาก (Labeling) ขอควรระวังในการใชฉลากเพื่อการโฆษณาส่ิงแวดลอม คือ 

   1) ไมควรกลาวอางในการทําเพื่อส่ิงแวดลอมที่เกนิจริง 2) ควรที่จะระบุขอความถงึความใสใจ

ส่ิงแวดลอมใหชัดเจนมากที่สุด เพื่อไมทาํใหผูบริโภคตีความหรือเขาใจผดิได ยกตัวอยางกรณี เมื่อ

ใชคําวา “รีไซเคิล” โดยปราศจากการอธิบายอยางชัดเจน อาจทําใหผูบริโภคเขาใจผิดไดวา

ผลิตภัณฑนี้สามารถที่จะนํากลับมาใชใหมไดทั้งหมด แตถาหากกลาววาผลิตภัณฑหรือบรรจุภัณฑ

นี้ บรรจุสวนประกอบหรือผลิตจากวัสดุที่สามารถนํากลับมาใชใหมไดอยางนอย30% ก็จะสามารถ

ลดการตีความหรือการเขาใจผิดไดมาก และ 3) ปฏิบัติตามขอกฎหมายหรือกฎควบคุมอยาง

เครงครัด  

 ฉลากสินคา (Lables) โดยปกติแลวมีประโยชนในการใหรายละเอียดเก่ียวกับลักษณะของ

ผลิตภัณฑและผูขาย โดยทัว่ไปฉลากจะประกอบดวย ฉลากแสดงตราสินคา (Brand labels) 

ฉลากแสดงคุณภาพของสินคา (Grade labels) และฉลากแสดงรายละเอียดของสินคา 

(Descriptive labels) (วีรพงศ มาลัย, 2543) นอกจากนีย้ังมีฉลากประเภทใหขอมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม เรียกวา ฉลากเขียว (Green label or eco-label) คือ ฉลากที่ใชกับ

ผลิตภัณฑที่มคุีณภาพและมีผลกระทบเชงิลบตอส่ิงแวดลอมนอยกวา เมื่อนํามาเปรียบเทยีบกับ

ผลิตภัณฑที่ทาํหนาที่อยางเดียวกนั ยกเวนผลิตภัณฑประเภท ยา เคร่ืองด่ืม และอาหาร ฉลาก

เขียวเร่ิมใชเปนคร้ังแรกในประเทศเยอรมันต้ังแตป พ.ศ. 2520 และไดรับการตอบสนองจาก

ผูบริโภคชาวเยอรมันเปนอยางดี ปจจุบันประเทศตาง ๆ มากกวา 20 ประเทศไดมีการจัดทํา

โครงการฉลากเขียว สําหรับประเทศไทยคณะกรรมการนักธุรกิจเพื่อส่ิงแวดลอมไทย (Thailand 

Business Council for Sustainable Development, TBCSD) ไดริเร่ิมโครงการฉลากเขียว เมื่อ

เดือนตุลาคม พ.ศ. 2536 และไดรับความเห็นชอบและความรวมมือจากกระทรวงอุตสาหกรรม 

กระทรวงวิทยาศาสตรเทคโนโลยีและส่ิงแวดลอม และองคกรเอกชนอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของใหมกีาร

ดําเนนิการอยางเปนรูปธรรม จึงนับวาเปนโครงการที่เกดิจากการรวมมือระหวางภาครัฐบาล 

เอกชน และองคกรกลางตาง ๆ โดยมีสํานกังานมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรมและสถาบัน
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ส่ิงแวดลอมไทย (สสท.) ทําหนาที่เปนเลขานุการ  ซึ่งหลักการในการคัดเลือกผลิตภัณฑที่ไดรับ

ฉลากเขียวมีดังนี ้ (สถาบันส่ิงแวดลอมไทย, 2551) 

 

  1) เปนผลิตภัณฑที่ใชเพื่อการอุปโภคบริโภคทั่วไปในชีวติประจําวนั 

 2) เปนผลิตภัณฑที่คํานงึถงึผลกระทบเชิงลบตอส่ิงแวดลอม และใหคุณประโยชนตอ

ส่ิงแวดลอม 

 3) มีวิธีการตรวจสอบที่ไมยุงยากและไมตองเสียคาใชจายสูง ในการประเมินคุณภาพของ

ผลิตภัณฑทางส่ิงแวดลอม ตามทีก่ําหนดไวในขอกําหนด 

 4) เปนผลิตภัณฑที่ผูผลิตมแีนวทางและเทคโนโลยีในการผลิตที่ทาํใหเกิดผลกระทบเชิงลบ

ตอส่ิงแวดลอมนอยกวา    

 

  ขอดีของการมฉีลากเขียวติดอยูบนผลิตภัณฑ (ลดโลกรอนดวยฉลากสีเขียว, 2551) 

 คือ  

 1. เปนเคร่ืองหมายแจงใหผูบริโภคทราบวาผลิตภัณฑนัน้ เนนคุณคาทางส่ิงแวดลอม 

ผูบริโภคจะไดเลือกซื้อถูกตองตามวัตถุประสงค  

 2. ในสวนผูผลิตหรือผูจดัจําหนายจะไดรับผลประโยชนในแงกาํไรเนื่องจากมกีารบริโภค

ผลิตภัณฑเหลานัน้มากข้ึน ผลักดันใหผูผลิตรายอ่ืนๆ ตองแขงขันกนัปรับปรุงคุณภาพของสินคา

หรือบริการของตนในดานเทคโนโลย ีโดยคํานงึถงึผลกระทบตอส่ิงแวดลอมเปนสําคัญ ทั้งนี้เพื่อให

เกิดการยอมรับของประชาชน และสงผลตอบแทนทางเศรษฐกิจแกผูผลิตในระยะยาว   

 ดังนัน้ฉลากเขียวจึงเปนเคร่ืองมืออยางหน่ึงที่ชวยรักษาธรรมชาติผานทางการผลิตและการ

บริโภคของประชาชน ซึ่งในปจจุบัน ประเทศตางๆไดมีการจัดทําโครงการฉลากเขียวเพื่อ

ส่ิงแวดลอม (green label or eco-label) ข้ึน รวมถึงประเทศไทยดวย ดังที่แสดงใหเห็นในแผนภาพ

ที่ 2 

 

 Ottman (1992) กลาววา นกัการตลาดควรที่จะชวยผูบริโภคลดตนทุนในการแสวงหา

ขอมูล โดยการใชส่ือตางๆในการใหขาวสารความรู เพื่อที่จะเพิ่มความสะดวกสบายแกผูบริโภคซ่ึง

กลยุทธที่ไดแนะนําคือ การใชฉลากสินคา เนื่องจากผลการสํารวจโดย Roper Organization for 

the consumer goods company และ S.C. Johnson & Son, Inc หรือที่มี่ชื่อเรียกวา Roper/S.C. 

Johnson Segmentation ในป 1992 พบวา รอยละ 95 ของผูบริโภคกลุม True-Blue Greens 

(กลุมอนุรักษส่ิงแวดลอม) อานฉลากสินคาเสมอ ในขณะที่ รอยละ 54 ของผูบริโภคทั่วไปอาน

ฉลากสินคาในบางคร้ัง นอกจากน้ี ผลการสํารวจ ยังพบอีกวา รอยละ 29 ของผูบริโภค ซื้อ
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ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมเพราะเหน็โฆษณาหรือปายฉลากผลิตภัณฑ ที่ระบุขอมูลวาเปน

ผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอม หรือสามารถยอยสลายได และจากการสํารวจของ Cambridge 

Reports/Research International ในป 1991 พบวา รอยละ 47 ของผูบริโภคอานขอมูลบนฉลาก

ของผลิตภัณฑเพื่อศึกษาวาเปนผลิตภัณฑที่ดีตอส่ิงแวดลอมหรือไม  

 
แผนภาพที่ 2 แสดงตัวอยางฉลากเพื่อสิ่งแวดลอมหรือฉลากเขยีว (Green label or eco-
label) ของประเทศตางๆ 
 
 

                                
            

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

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

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

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

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

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

 

 Coddington (1993) กลาววา องคกรธุรกจิถูกจัดใหเปนแหลงขอมูลเกีย่วกับส่ิงแวดลอมที่

มีความนาเชื่อถือและนาไววางใจนอยที่สุด ดังผลวิจยัของ Roper และ Johnson, The Hartman 

Group ในป1990  พบวาผูบริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอม ชอบแหลงขอมูลที่มีความ

ซับซอน เจาะลึก อาทิเชน ขอมูลจากกลุมนักอนุรักษส่ิงแวดลอม, มหาวทิยาลัย หรือจากกลุม

นักวจิัย และจากนิตยสารและหนังสือพิมพ นอกจากนี้ยงัพบวา กลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา

แตกตางกนัจะมีการเปดรับแหลงขอมูลเกีย่วกับส่ิงแวดลอมที่นาเชื่อถอืแตกตางกนัดวย กลาวคือ ผู

ที่มีการศึกษาสูงรูสึกไววางใจมากตอขอมลูจากกลุมผูวจิัยและมหาวทิยาลัย ในขณะที่ ผูที่มี

การศึกษานอยมีความเช่ือถอืขอมูลหรือขาวที่มาจากวิทยุและโทรทัศน  
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http://www/�
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  1.4 การโฆษณาผลิตภัณฑ (Product-related ads) ในสวนนี ้Coddington (1993)  ได

แนะนาํหลักเกณฑในการใชโฆษณาประเภทน้ีไวดังนี ้ 

 1.4.1 ตองนําเสนอขอความที่ครบถวนในการกลาวถงึทัง้ปญหาส่ิงแวดลอม และ

ผลิตภัณฑที่โฆษณา นักการตลาดจะตองนําเสนอขอมูลที่ทาํใหเขาใจอยางชัดเจนวาผลิตภัณฑ

ดังกลาวสามารถชวยแกไขปญหาส่ิงแวดลอมไดอยางไรบาง 

 1.4.2 เมื่ออธิบายถงึเร่ืองทางดานวทิยาศาสตร หรือศัพทเฉพาะที่เปนขอมลูทางเทคนิค 

นักการตลาดจะตองสามารถอธิบายใหชดัเจนเปนพิเศษเทาที่สามารถทําได และใชภาษาอยาง

งายๆ 

  1.4.3 รักษาความตางระหวางการโฆษณาภาพลักษณและการโฆษณาผลิตภัณฑ 

ถาหากนํามาใชรวมกนัในการโฆษณาเดียวจะตองกระทําอยางระมัดระวัง และขอความทีเ่กี่ยวของ

กับภาพลักษณควรที่จะเปนรองหรือดอยกวาขอความทีเ่กี่ยวของกับผลิตภัณฑในการสื่อสารออก 

ไป 

 1.4.4 นักการตลาดตองทําหนาที่สงเสริมและสนับสนนุใหผูบริโภคทําเพื่อส่ิงแวดลอม 

เนื่องจากผูบริโภคกําลังมองหาหนทางที่จะชวยทําใหส่ิงแวดลอมดีข้ึน ดังนัน้การโฆษณาผลิตภัณฑ

ควรนําเสนอแนวทางเพื่อชวยใหผูบริโภคมคีวามสามารถในการทําเพื่อส่ิงแวดลอม 

 

 2) การสงเสรมิการขาย (Sales promotion) วัตถุประสงคของการสงเสริมการขายเปน

การมุงหวงัผลในระยะส้ัน คือมีเปาหมายเพื่อกระตุนยอดขายของผลิตภัณฑ โดยการสงเสริมการ

ขายเปนลักษณะของการสรางความแตกตางในเร่ืองราคาผลิตภัณฑจากคูแขงขัน กลาวคือ ถกู

ออกแบบมาเพื่อกระตุนใหผูบริโภคหรือคนกลางซ้ือผลิตภัณฑเร็วข้ึนหรือเพิ่มข้ึน การสงเสริมการ

ขายประกอบดวยเคร่ืองมือการจูงใจตางๆที่ทําใหเกิดผลระยะส้ัน ยกตัวอยางเชน แจกตัวอยาง

สินคา คูปองคืนเงนิสด ของแถม การลดราคา ชิงรางวัล เปนตน (Kotlor, 2003) และปจจุบัน

แนวโนมในการใชการสงเสริมการขายเพิ่มสูงข้ึน เนื่องจากความแตกตางระหวางตราสินคาตางๆ

เร่ิมนอยลง ดังนั้น นกัการตลาดสามารถใชเคร่ืองมือสงเสริมการขายเพือ่กระตุนใหผูบริโภคเกิดการ

ทดลองใชผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม อันนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือสินคาที่เปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอมตอไปในอนาคต ซึ่งวัตถุประสงคของการสงเสริมการขายเกี่ยวกับส่ิงแวดลอม 

(Environmental promotion objectives) คือ 1) เพื่อสรางความตระหนักรูและทดลองใช

ผลิตภัณฑใหมที่มีคุณสมบัติเพื่อส่ิงแวดลอม 2) สรางการเปล่ียนแปลงจากเดิมที่แขงขันในเร่ือง

ผลิตภัณฑโดยไมไดใสใจตอสภาวะแวดลอม ใหกลายมาเปนแขงกันผลิตผลิตภัณฑที่มคีวาม

รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมและ 3) รักษาความสัมพนัธทีดี่ระหวางผูบริโภคกับผูผลิตที่อุทิศตนใหกบั

การปกปองสิ่งแวดลอม ซึ่งจะนํามาซ่ึงความภักดีของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ  
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 3) การประชาสัมพนัธ (Public relations) แนวคิดที่ดีที่สุดในการประชาสัมพันธเกีย่วกับ 

ส่ิงแวดลอม คือการยึดหลักการ “การสื่อสารที่ยัง่ยนื” (Sustainable communications) ซึ่งเปน

แนวคิดการประชาสัมพันธทีต่องมีความตอเนื่อง เปดกวาง และมีปฏิสัมพันธระหวางผูผลิตและ

ผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ  ดังนั้นการประชาสัมพันธประเด็นเกีย่วกับส่ิงแวดลอมขององคกรตอง

ปฏิบัติอยางตอเนื่องควบคูไปกับการทําการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม ซึง่ในการดําเนนิการ

ประชาสัมพันธเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมอยางตอเนื่องควรทีจ่ะวางเปาหมายไปที่ผูรับสาร ดังตอไปนี้ 1) 

ผูถือหุน (Stockholders) เพือ่ใหเขาใจนโยบายและการดําเนนิการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมของบริษัท

รวมกัน 2) ผูขาย (Vendors) เพื่อใหผูขายเขาใจในผลิตภัณฑหรือบริการเพื่อส่ิงแวดลอมของผูผลิต 

และสามารถถายทอดขอมูลดังกลาวไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมายได 3) ชุมชนผูอยูอาศัย 

(Community residents) เพื่อประชาสัมพนัธและสงเสริมนโยบายขององคกรที่ดําเนนิการตลาด

โดยคํานงึถงึผลกระทบของสภาพแวดลอมของชุมชนที่อยูอาศัย กอใหเกิดความเขาใจอันดีและ

ความรูสึกที่ดีตอองคกร 4) กลุมที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอม (Allied environmental group) เพื่อ

แสดงใหเหน็ถงึความต้ังใจขององคกรในการดําเนนิการเพื่อส่ิงแวดลอม ทาํใหกลุมทีเ่กี่ยวของกับ

ส่ิงแวดลอมมคีวามรูสึกที่ดีตอองคกร และสงเสริมสนับสนุนการกระทาํขององคกร  5) ส่ือ (Media) 

การประชาสัมพันธเพื่อส่ิงแวดลอมขององคกรอยางตอเนื่องจาํเปนที่จะตองวางเปาหมายไปที่ส่ือ 

เนื่องจากส่ือเปนผูนาํเสนอขาวสารและกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตระหนกัรูตอนโยบายและการ

ดําเนนิการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมขององคกร  6) องคกรที่มีหนาที่ควบคุมหรือออกกฎหมาย 

(Regulatory agencies) เพือ่แสดงใหเหน็วาองคกรไดทําการตลาดเพือ่ส่ิงแวดลอมตามกฎเกณฑที่

สังคมกําหนด 7) สมาคมอุตสาหกรรม (Industry associations) การประชาสัมพนัธจะชวยให

สมาคมอุตสาหกรรมทราบถึงนโยบายและการดําเนินการขององคกรรวมทัง้ยงัเปนการสรางให

สมาชิกของสมาคมอุตสาหกรรมตางๆเกดิจิตสํานึกและความรวมมือกันดูแลส่ิงแวดลอม และ 8) 

กลุมผูบริโภค (Consuming public) ถือเปนกลุมผูรับสารที่สําคัญ เนื่องจากกลุมผูบริโภคเปน

ผูสนับสนนุผลิตภัณฑและบริการเพื่อส่ิงแวดลอมขององคกร และมีความตองการการมีสวนรวมใน

การตัดสินใจในเร่ืองที่มีผลกระทบตอตัวเขา  

 

 เร่ืองส่ิงแวดลอมเปนเร่ืองที่เกี่ยวของกับกลุมตางๆทัง้ทีอ่ยูภายในและภายนอกองคกร 

ดังนัน้องคกรจึงตองใหความสนใจในการตอบสนองความตองการและอํานวยประโยชนใหเกิด

ข้ึนกับกลุมตางๆเหลานี ้ในยคุปจจุบันผูบริโภคมักเกิดความเคลือบแคลงใจวาองคกรธุรกิจเปนผู

เอาเปรียบสังคม หรือเปนผูกอใหเกิดผลกระทบเชิงลบตอส่ิงแวดลอม ทําใหธุรกิจปจจุบันมีแนวโนม

ที่จะใชการประชาสัมพันธเปนเคร่ืองมือในการส่ือสารถงึการดําเนินการเพื่อสังคมขององคกรมาก
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ข้ึน ซึ่งนอกจากจะเปนการสรางคุณคาขององคกรแลว ยงัเปนการสรางความไววางใจ ใหเกิดกับ

ผูบริโภคไดเปนอยางดี 

 

 4) การจัดทําลูกคาสัมพันธ(Consumer affair) บริษัทใหญหลายแหงไดต้ังแผนกลูกคา

สัมพันธ(Consumer affairs department) ข้ึน เพื่อเปนศูนยกลางรับคําติชม และการรองเรียนของ

ผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาและบริการของบริษัท องคกรตองมีความเปนมอือาชีพในการสรางความ 

สัมพันธที่ดีกับผูบริโภค เชน มีเทคนิคในการจัดการกับการประทวงของผูบริโภค รวมถึงความวิตก

กังวลของผูบริโภคที่มีเกี่ยวกบัการดําเนินการเพื่อส่ิงแวดลอมของบริษัท องคกรควรจะมีคําตอบ

ใหแกผูบริโภคอยางชัดเจน เนื่องจากการไมมีคําอธิบายหรือคําตอบใหกับผูบริโภคสามารถ

กอใหเกิดความเสียหายตอความเชื่อมัน่ของผูบริโภคที่มตีอองคกรอยางมาก ดังนัน้นกัการตลาด

ตองรวมกับแผนกลูกคาสัมพนัธ สรางความนาเชื่อถือ และตอบสนองความพึงพอใจแกผูบริโภค อีก

ทั้งบุคลากรทีท่ําหนาที่ติดตอกับผูบริโภคควรจะเอาใจใสในการใหคําตอบเม่ือผูบริโภคมีการ

สอบถามถงึเร่ืองส่ิงแวดลอมที่บริษัทดําเนนิการ 

 
การจาํแนกประเภทของผูบริโภคที่ใสใจสิ่งแวดลอม (The classification of green 
consumer) 

 
    นับต้ังแตป ค.ศ. 1960 เปนตนมา ไดเร่ิมปรากฏลักษณะของผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม 

โดยในประเทศสหรัฐอเมริกา แนวโนมของกลุมผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอมนั้นถูกขับเคล่ือนคร้ังแรก

โดยกลุมที่เกิดในยุค Baby Boomers (ค.ศ. 1946-1964) ผูบริโภคกลุมนี้มีความตระหนักถงึ

ความสําคัญของการมีสุขภาพดี ควบคูไปกบัความใสใจตอส่ิงแวดลอม เขามีความปรารถนาท่ีจะ

ปกปองคุณภาพชีวิตและอนรัุกษส่ิงแวดลอมใหคงอยูสําหรับลูกหลานของพวกเขา ถือเปนกลุม

ผูบริโภคกลุมใหญทีท่ําใหเกดิกระแสในการอนุรักษส่ิงแวดลอม ซึ่งผูบริโภคที่เกิดในยุคนี้มี

การศึกษาสูง ฐานะดี และมีพฤติกรรมในการบริโภคและเลือกซื้อสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม มี

พลังอํานาจในการซื้อสูง อีกทั้งยังใหการสนับสนนุองคกรธุรกิจที่ใชกลยุทธการตลาดเพื่อ

ส่ิงแวดลอม จงึถือเปนกลุมผูบริโภคที่ชวยสรางโอกาสและความเติบโตทางการตลาดใหกับองคกร

ธุรกิจหากองคกรอุทิศตนเพือ่ส่ิงแวดลอมตามคําสัญญาท่ีใหไวกับเขา(Ottman, 1992) 

 

  โดยทัว่ไปแลวผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม (Green consumer) มักถูกใหคําจํากัดความวา 

คือบุคคลที่ปฏิบัติตนเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม หรือบุคคลซึง่เลือกซื้อสินคาที่ไมทําลายส่ิงแวดลอม 

(D & B Ropers, 1990) 
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  Shrum, McCarty และ Lowrey (1995) ไดใหคําจํากัดความถงึผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม 

(Green consumer) วาเปนบุคคลที่ซื้อสินคาโดยคํานึงถงึส่ิงแวดลอม โดยคําวาส่ิงแวดลอมในทีน่ี้

หมายถงึ ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ อาทิเชน อากาศ พืน้ดิน และน้ํา เปนตน 

 

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

Johnson & Son, Inc หรือทีม่ี่ชื่อเรียกวา Roper/S.C. Johnson Segmentation (Ottman, 1992; 

Coddington, 1993) ไดทําการกําหนด และแบงกลุมลักษณะประชากรในประเทศสหรัฐอเมริกาที่

ใสใจส่ิงแวดลอม ออกเปน 5 กลุม ซึง่แตละกลุมมีระดับในการอุทิศตนเพื่อส่ิงแวดลอมแตกตางกนั 

ดังรายละเอียดตอไปนี้  

 1) True-Blue Greens เปนกลุมผูบริโภคที่ยึดมั่นกับความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม มคีวาม

เชื่อในการพิทกัษและอาศัยอยูรวมกับส่ิงแวดลอม อีกทั้งมีทีทาในการหลีกเล่ียงการซือ้ผลิตภัณฑ

จากบริษทัทีม่คีวามไมชัดเจนในการทาํเพือ่ส่ิงแวดลอม มากกวาผูบริโภคอื่นๆ และมักจะซ้ือ

ผลิตภัณฑที่มคุีณลักษณะทีไ่มทําลายส่ิงแวดลอม เปนกลุมผูนําทางความคิด และมกัจะพิจารณา

ประเด็นที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอมมากกวาผูบริโภคทั่วไป เปนกลุมที่มอีายุมากที่สุด อายุเฉล่ีย 42 

ป มีฐานะรํ่ารวย และสวนมากแตงงานแลว มีบุตรอายุตํ่ากวา 13 ป มแีนวโนมที่จะอาศัยอยูในแถบ

ตะวันออก ตะวันตก และแถบกลางประเทศคอนไปทางตะวันตก มีจาํนวน 20% ของประชากร

ทั้งหมด ซึง่ 6 ใน 10 คน เปนผูหญิง และมีความเชื่อวาตนเองสามารถแกไขปญหาเกี่ยวกับ

ส่ิงแวดลอมได 

 

 2) Greenback Greens เปนกลุมผูบริโภคที่ใชเงนิในการแสดงออกถงึความใสใจใน

ส่ิงแวดลอมของตนเอง ผูบริโภคกลุมนี้จะสนับสนนุกลุมนักอนุรักษส่ิงแวดลอมโดยการใหเงนิ

มากกวาการเสียสละเวลาในการเขารวมกิจกรรมที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอม ผูบริโภคกลุมนี้มีความ

ยินดีอยางมากที่จะใชจายไปกับผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอม แมวาผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม

จะมีราคาสูงกวาผลิตภัณฑทั่วไป 15% แตพวกเขาไมตองการการปรับเปล่ียนรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตของตนเพือ่การอนุรักษส่ิงแวดลอม  ผูบริโภคกลุมนี้มีจํานวน 5% ของประชากรทั้งหมด 

ประมาณ 52% ของกลุมนี้ เปนผูชาย อยูในวัยหนุมสาว อายุเฉล่ีย 35 ป เปนกลุมที่มีการศึกษาดี

ที่สุดจากจํานวนกลุมทัง้หมด และสวนใหญเปนพนักงานประจําที่อาศัยอยูทางบริเวณชายฝง

ตะวันตก  

      3) Sprouts ประมาณ 1 ใน 3 ของประชากรทั้งหมดอยูในกลุมนี้ (31%ของประชากร

โดยรวม) คนกลุมนี้ตองการใหมีกฎหมายควบคุมและปกปองสิ่งแวดลอมมากข้ึน และมีความเชื่อ

วาพวกเขาอาจไมสามารถทีจ่ะทาํใหเกิดผลกระทบเชิงบวกตอส่ิงแวดลอมได พวกเขามีการเขารวม
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กิจกรรมปกปองส่ิงแวดลอมอยางสม่ําเสมอ แตไมเต็มใจที่จะจายมากขึ้นสําหรับผลิตภัณฑที่ไม

ทําลายส่ิงแวดลอม และเกิดความไมแนใจเม่ือถูกบังคับใหเลือกระหวางส่ิงแวดลอมกบัเศรษฐกิจ 

เปนกลุมที่คอนขางมีฐานะและมีการศึกษาท่ีดี  

 4) Grousers ผูบริโภคกลุมนี้มีการปฏิบัติเพื่อส่ิงแวดลอมเพียงเล็กนอย และเช่ือวา

ผูบริโภคคนอ่ืนๆก็มพีฤติกรรมเชนเดียวกนักับตนเอง โดยมองวาผูประกอบการหรือเจาของ

ผลิตภัณฑ ควรเปนฝายที่แกไขปญหาตางๆมากกวาผูบริโภค และผลิตภัณฑที่ไมทาํลาย

ส่ิงแวดลอมนัน้มีราคาที่สูงกวาผลิตภัณฑอ่ืนๆมากเกนิไป ทัง้ทีม่ีความคลายคลึงกนัและมี

ประสิทธิภาพในการใชงานทีไ่มแตกตางกนันัก พวกเขามรีะดับการศึกษาและรายไดเฉล่ียคอนขาง

ตํ่า อีกทั้งมีความรูสึกสับสน และไมรับรูถึงปญหาส่ิงแวดลอม โดยมีความคิดวา ส่ิงทีเ่กิดข้ึนเปน

ปญหาของคนอ่ืน ไมใชเร่ืองของตนเอง ดังนั้นบุคคลผูกอปญหาควรเปนผูที่แกไขปญหานั้นเอง ซึ่ง

คนกลุมนี้มีจาํนวนประมาณ 9% ของจํานวนประชากรทัง้หมด 

 

     5) Basic Browns เปนกลุมที่ใหญที่สุด มจีํานวน 35% ของประชากรทั้งหมด เปนผูบริโภค

ที่ไมใสใจตอการรับรูเกี่ยวกบัการอนุรักษส่ิงแวดลอม มสีวนรวมในการรณรงคเพื่อส่ิงแวดลอมนอย 

คนกลุมนี้สวนใหญจะเปนผูชาย อยูในกลุมผูใชแรงงาน มีการศึกษาและฐานะคอนขางตํ่า อาศัย 

   อยูแถบทางใตของประเทศ อีกทัง้มีความเช่ือพืน้ฐานวาบุคคลแตละคนไมสามารถที่จะแกไขปญหา

ส่ิงแวดลอมไดมากมายนัก และเช่ือวาตนเองนัน้ไมมีความสามารถที่จะแกไขปญหาส่ิงแวดลอมได 

  

 โดยสรุปแลว True-Blue Greens เปนกลุมที่มีสวนรวมเพื่อส่ิงแวดลอมมากที่สุด มกีาร

แสดงออกถึงความสัมพนัธในระดับลึกตอการอุทิศตนเพือ่ส่ิงแวดลอม และเปนผูนาํทางความคิด

เกี่ยวกับส่ิงแวดลอม นักการตลาดคาดหวงัวา จะเปนกลุมผูบริโภคเปาหมายกลุมใหญในอนาคต 

เกินกวาคร่ึงหนึ่งของกลุม True-Blue Greens มีพฤติกรรมนํากระปองและขวดกลับมาใชใหม อาน

ฉลากทีม่ีขอความหรือสัญลักษณที่เปนมติรตอส่ิงแวดลอม นาํกระดาษหนังสือพิมพมารีไซเคิล 

และใชผลิตภัณฑที่สามารถยอยสลายไดเปนประจํา นกัการตลาดคาดหวงัวากลุม True-Blue 

Greens จะมพีลังในการกดดันกลุมเพื่อน โดยเฉพาะอยางยิง่ตอกลุม Greenback Greens และ 

Sprouts ใหหนัมาใสใจตอส่ิงแวดลอมไดบาง 

 

  ดวยกระแสความใสใจส่ิงแวดลอมไดเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว กลุม True-Blue Green มี

ปริมาณเพิ่มข้ึนเกือบเทาตัว คือจาก 11% เปน 20% ในป ค.ศ. 1990-1992 นักการตลาดจํานวน

มากไดกําหนดใหกลุมนีเ้ปนตลาดเปาหมายของตน เพราะมีขอไดเปรียบอยู 4 อยาง อันดับแรก 

ผูบริโภคกลุมนี้มีขนาดใหญ จึงมีคุณคาพอในการลงทนุและติดตาม อันดับที่สอง ผูบริโภคกลุมนีม้ี
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อัตราการขยายตัวที่เพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว ดังนัน้จึงสมควรที่จะลงทนุพัฒนาโปรแกรมทางการตลาด

ใหเหมาะสมกับเขา อันดับทีส่าม กลุมนี้สามารถสรางผลกําไรไดสูงเพราะประกอบดวยผูบริโภคที่

รํ่ารวย ฐานะมัน่คง และมีระดับการศึกษาที่สูง และขอสุดทาย ผูบริโภคกลุมนี้เปนผูที่มีการยอมรับ

นวัตกรรมใหมหรือส่ิงใหมๆไดงาย ดังนั้นจงึถือเปนกลุมที่มีอิทธิพลและเปนผูนาํใหกลุมผูบริโภค

อ่ืนๆปฏิบัติตาม (Banerjee, Gulas, & lyer,1994) 

 

 นอกจากนี ้Shamdasani, Chonlin, และ Richmond (1993) กลาววา ผูบริโภคที่ใสใจ

ส่ิงแวดลอมนัน้มีความเช่ือวา บุคคลแตละคนมีศักยภาพในการปกปองสิ่งแวดลอม ดังนัน้พวกเขา

จึงมีความรูสึกวาหนาที่ในการปกปองส่ิงแวดลอมไมควรทีจ่ะละทิง้ใหเปนหนาที่ของรัฐบาล  

   องคกรธุรกิจ นักอนุรักษส่ิงแวดลอม และนักวทิยาศาสตร เพียงเทานัน้  

 

 เพื่อใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับความแตกตางของกลุมผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอมแตละ

กลุม ตามการแบงประเภทของ Roper/S.C. Johnson Segmentation ใหลึกซึง้ยิง่ข้ึน Coddington 

(1993) จึงไดนําลําดับข้ันความตองการของมนษุยตามแนวคิดของ Maslow (Maslow’s hierarchy 

of needs) มาเปรียบเทยีบ ดังที่แสดงไวในแผนภาพที ่3  

  Maslow (1954, as cited in Solomon, 2007)  ไดแบงความตองการของมนุษย ออกเปน 

5 ระดับ ซึ่งเรียงลําดับ จากความตองการระดับตํ่าสุดไปจนถึงความตองการระดับสูงสุด ความ

ตองการระดับแรก คือ ความตองการทางกายภาพ (Physiological Needs) ไดแก อาหาร น้ํา ที่อยู 

อาศัย ในระดับที่สอง คือ  ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) ไดแก ความปลอดภัย 

การปกปอง ความม่ันคง ระดับที่สาม เปนความตองการทางดานสังคม(Belogingness) ไดแก 

ความรัก การมีสวนรวมและการยอมรับ ในระดับที่ส่ี คือ ความตองการการยกยอง ( Ego Needs) 

ไดรับความเคารพนับถือ และในระดับสุดทายระดับทีห่า คือ ความปรารถนาของตนเองท่ีจะประสบ

ความสําเร็จ (Self-actualization) เปนความตองการที่เนนการเติมเต็มใหกับความปรารถนาที่ต้ังไว 

(Self-fulfillment) ซึง่ทฤษฎีนีไ้ดกลาววาความตองการระดับที่ตํ่ากวา จะตองไดรับการตอบสนอง

กอนความตองการระดับสูงกวาจึงจะเกิดข้ึน กลาวคือ เมื่อความตองการในระดับข้ันพืน้ฐานไดรับ

การตอบสนองจนเกิดความพอใจแลว ความตองการใหมในระดับที่สูงกวาจะเกิดข้ึน และบุคคลก็

จะถูกจงูใจใหทําการตอบสนองความตองการนัน้(Solomon, 2007) 
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 แผนภาพที่ 3 แสดงการเปรียบเทียบลําดับขั้นความตองการของ Maslow กับ ลักษณะของ
ผูบริโภคตามแนวคิดการแบงกลุมผูบริโภคของ Roper/S.C. Johnson Segmentation 

 
                   Maslow (1954)                                                Roper (1990) 
 

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

                                                                                                                Professionals/Proregulation 

 
                                                                                   GREENBACK GREENS 
                                                                          Intellectually concerned / Not activists / 

                                                                          Busy lifestyle / Up-and-coming 

                        
                                                                                     SPROUTS 
                                                                          Key swing group / Not certain whether  

                                                                          to vote environment or economy 

 
      GROUSERS 
                                                                          Object to higher price / Blame others  

                                                                                                                 for mess / Lots of excuses for   

                                                                                                                 noninvolvement / Consider themselves  

                                                                                                                 mainstream 

                                                                                                                                    

                                                                                    BASIC BROWNS 
                                                                       Least enviro-active group / Most socially 

                                                                       and economically disadvantaged group 

 

                  Lower Level Needs 
 

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

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

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

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

 

SELF-ACTUALIZATION 
Self-fulfillment, Enriching Experience 

EGO NEEDS 
Prestige, Status, Accomplishment 

BELONGINGNESS 
Love, Friendship, Acceptance by others  

SAFETY 
Security, Shelter, Protection 

PHYSIOLOGICAL 
Water, Food, Sleep 
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 หากพิจารณาตามลําดับข้ันของ Maslow กลุม True-blue Greens นัน้จัดอยูในข้ันที่เปน

ความตองการสูงสุด (Self-actualization) เปนกลุมคนทีเ่ปนผูนาํความคิด  ความตองการขั้นตน

ของเขาไดรับการตอบสนองจนพึงพอใจแลว จงึอยากทาํเพื่อผูอ่ืนบาง มพีฤติกรรมอนรัุกษ

ส่ิงแวดลอมอยางชัดเจน และสมํ่าเสมอ  

 

 กลุม Greenback Greens จัดอยูในลําดับข้ันของความตองการความเคารพนับถือและ

การยกยอง (Ego needs) การที่กลุมนี้มีสถานภาพที่ดีและเหนือกวาบุคคลอ่ืน จึงทําใหมีความ

ตองการสนบัสนุนเร่ืองสิ่งแวดลอมโดยใหความชวยเหลือดานการเงนิ เพื่อใหเหน็ถึงฐานะทาง

การเงนิและความมนี้าํใจ  

 

 กลุม sprouts เปนกลุมที่ตองการความรัก การมีสวนรวมและการยอมรับจากผูอ่ืน 

(belongingness) จึงมพีฤติกรรมดานการอนุรักษส่ิงแวดลอมอยูในระดับปานกลาง คือมักจะรวม

กิจกรรมการอนุรักษเพื่อใหไดการยอมรับจากสังคมหรือแสดงใหผูอ่ืนเหน็วาตนเองนัน้ไดทําส่ิงที่

เปนประโยชนเพื่อใหผูอ่ืนรัก แตถาจําเปนตองเลือกระหวางส่ิงแวดลอมกับเศรษฐกจิจะเกิดความ

ลังเล จงึไมเต็มใจที่จายเงินเพิ่มสําหรับผลิตภัณฑที่ไมทาํลายส่ิงแวดลอม ชอบที่จะมสีวนรวมใน

การทาํกิจกรรมเพื่อส่ิงแวดลอมมากกวา  

 

  ในกลุม Grousers และ Basic Browns มีฐานะอยูในระดับที่ตํ่าถงึปานกลาง จึงม ี

ความตองการในการตอบสนองข้ันพืน้ฐานกอนเปนอันดับแรกเพื่อความอยูรอด (Physiological 

Needs) และความปลอดภัย (Safety Needs) ไมคอยมีความกระตือรือรนในการรวมกิจกรรม

เกี่ยวกับส่ิงแวดลอม และมองวาธุรกิจควรเปนฝายแกปญหามากกวาผูบริโภคและไมเชื่อวาตนเอง

จะสามารถแกไขปญหาส่ิงแวดลอมได เนือ่งจากตองดําเนินชีวิตเพื่อความอยูรอดของตนเองกอน 

เพราะมฐีานะคอนขางตํ่า 

 

  Ottman (1991) ยังไดทาํการจําแนกประเภทของผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม 

ของสหรัฐอเมริกา ออกเปน 3 กลุม ดังตอไปนี ้

             1) กลุมพิทกัษโลก (Planet passionates) จัดอยูในกลุมของผูบริโภคที่อยากจะรักษาให

ประเทศอเมริกาสวยงาม และมักที่จะนําขวด, กระปอง และหนังสือพมิพ กลับมารีไซเคิล 

          2) กลุมรักษาสุขภาพ (Health fanatics) เปนกลุมคนอเมริกาที่บริโภคแตอาหารที่ปลอด

สารพิษ และเลือกซื้ออาหารที่ปลอดสารเคมีเทานัน้ 
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 3) กลุมรักสัตว (Animal lovers) เปนกลุมมีมนุษยธรรม ผูบริโภคกลุมนี้จะซื้อเคร่ืองสําอาง

ที่ไมมีการทดลองในสัตว ปราศจากความโหดรายในการทารุณ และเขารวมตอตานการใชเส้ือขน

สัตว  

 

    Chitra (2007) ไดทําการวิจยัเพื่อจําแนกประเภทของผูบริโภคที่เปนมิตรกับส่ิงแวดลอมใน

ประเทศอินเดีย ซึ่งผลวิจัยพบวาสามารถแบงเปน 4 ประเภท ดังตอไปนี ้

  1) Aspirants เปนกลุมที่มีความตระหนกัรูในความไมสมดุลของระบบนิเวศวิทยา และ

ผลกระทบของการทาํลายส่ิงแวดลอม คนกลุมนี้บริโภคผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอม อีกทั้งมี

ความรูสึกวาผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอมนั้นมีคุณคาสมควรแกราคาทีจ่าย ผูบริโภคกลุมนี้

โดยสวนใหญจะเปนเพศหญิง อายุ 40 ปข้ึนไป อาศัยอยูบริเวณในเมือง เปนพนักงานบริษทั และมี

สมาชิกในครอบครัวจํานวน 4 คน 

     2) Addicts เปนกลุมที่มีความชื่นชอบผลิตภัณฑที่ไมทาํลายส่ิงแวดลอม ผูบริโภคกลุมนี้

จะซื้อเฉพาะผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอมเทานัน้ เพราะรูสึกวาเปนผลิตภัณฑที่ดีตอสุขภาพ

และสามารถสรางความพงึพอใจไดเชนเดียวกับผลิตภัณฑอ่ืนๆ และมกัจะแนะนาํผลิตภัณฑที่ไม

ทําลายส่ิงแวดลอมแกผูอ่ืนเสมอ ผูบริโภคกลุมนี้สวนใหญเปนเพศชาย และเปนนกัธุรกิจ 

     3) Adjusters ผูบริโภคกลุมนี้ไมคอยรูสึกถึงความแตกตางระหวางผลิตภัณฑที่ไมทาํลาย

ส่ิงแวดลอมกบัผลิตภัณฑทัว่ไป และรูสึกมีความสุขไปกับผลิตภัณฑใดก็ตามที่สามารถเติมเต็ม

ความตองการของพวกเขาได เปนกลุมที่ไมมุงเนนไปที่ความเปนมิตรกบัส่ิงแวดลอมเปนพิเศษ และ

ไมยึดติดวาจะตองซื้อเฉพาะผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอม รวมทัง้ไมยึดติดกับราคาและ

คุณภาพของผลิตภัณฑ ผูบริโภคกลุมนี้โดยสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 40 ปข้ึนไป  

     4) Avoiders เปนกลุมที่รูสึกถึงความไมสมดุลของระบบนิเวศวิทยาที่เกิดข้ึน และคิดวา

บุคคลแตละคนรวมทั้งตนเองไมสามารถแกไขปญหาส่ิงแวดลอมได ผูบริโภคกลุมนีม้ีความรูสึกวา

ผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอมนั้น เปนเพียงกลยทุธทางการตลาดวธิีหนึ่งที่ไมไดใหคําสัญญาใน

การกระทําเพือ่ส่ิงแวดลอมอยางแทจริง และราคาคอนขางแพง อีกทัง้ยังรูสึกวาการกลาวอางวาไม

ทําลายส่ิงแวดลอมนั้นไมไดแสดงใหเห็นถึงความมีคุณภาพของผลิตภัณฑที่เหนือกวาหรือแตกตาง

จากผลิตภัณฑทัว่ไป และผูบริโภคกลุมนี้โดยสวนใหญเปนผูชาย และประกอบอาชีพทาํธุรกิจ โดย

สวนมากมาจากชนบทและมีสมาชิกในครอบครัวจํานวน 4 คน 

 

     งานวิจยันี ้พบวา กลุม Avoiders และ Adjusters มีจํานวนนอยกวา กลุม Aspirants ซึ่ง

เปนสัญญาณแสดงใหนกัการตลาด เหน็วาความใสใจเร่ืองความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมควรสวน

หนึง่ถูกบรรจุเปนสวนหนึง่ในแผนการตลาด 
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ลักษณะทางจิตวิทยาของผูบริโภคที่ใสใจสิ่งแวดลอม 
 
 Ottman (1992) กลาววา แมระดับความใสใจส่ิงแวดลอมของผูบริโภคจะแตกตางกนั แต

วาผูบริโภคเหลานี้มีลักษณะความตองการและแรงจูงใจที่คลายคลึงกนั ดังนี ้ 

 1) ความตองการขอมูลขาวสาร ผูบริโภคท่ีใสใจส่ิงแวดลอมยอมตองการไดรับขอมูล

ขาวสารตาง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการที่ไมทําลายส่ิงแวดลอมเพื่อที่จะไดทราบวาผลิตภัณฑ

และบริการใดมีผลกระทบตอส่ิงแวดลอมนอยที่สุด ไมวาจะเปนความตองการขอมูลในเร่ือง

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ หรือ แหลงขายผลิตภัณฑ เปนตน  

 2) ความตองการการควบคุม จากปญหาสิ่งแวดลอมที่รุนแรงข้ึนในปจจุบัน ทําใหผูบริโภค

ที่ใสใจส่ิงแวดลอมหันมาซ้ือผลิตภัณฑทางเลือกที่เปนมติรกับส่ิงแวดลอม ดังนั้น ผูบริโภคกลุมนี้จึง

ตองการใหมีมาตรการ หรือเกณฑบางอยางที่ชวยใหผูบริโภคสามารถเลือกซื้อสินคาที่ไมเปน

อันตรายตอส่ิงแวดลอม เชน ฉลากหรือสัญลักษณที่แสดงถึงความเปนมติรกับส่ิงแวดลอม ดวยเหตุ

นี้ ผูบริโภคเหลานี้จงึตอบสนองตอคํากลาวอางตาง ๆ ที่แสดงถงึการอนุรักษส่ิงแวดลอม เชน เปน

มิตรกับส่ิงแวดลอม, เปนมติรตอโลก, รีไซเคิล, ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม, สามารถยอยสลายได, 

ผลิตภัณฑธรรมชาติ เปนตน 

 3) ความตองการสรางความแตกตาง ผูบริโภคตองการสรางตนเองใหแตกตางจาก

ผูบริโภคคนอ่ืนดวยการมีสวนรวมในการอนุรักษส่ิงแวดลอมและแกไขปญหาสภาวะแวดลอมใหดี

ข้ึน โดยการสนับสนนุสินคาที่เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม  

 4) ความตองการคงสภาพวิถีการดําเนนิชวีิต แมผูบริโภคจะเต็มใจสนบัสนุนการอนรัุกษ

ส่ิงแวดลอม แตถาตองแลกกับการเปล่ียนรูปแบบวิถีชีวติที่มีคาใชจายสูงข้ึนและไดรับความ

สะดวกสบายในการดํารงชีวตินอยลงผูบริโภคก็มักจะเลือกที่จะรักษารูปแบบการดํารงชีวิตเดิม ๆ 

ไว  

     จากงานวิจยัของ Ottman (1992) พบวา ผูบริโภคที่มีจิตสํานึกหรือมีความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมนัน้ เปนบุคคลทีส่นใจแสวงหา และเลือกใชผลิตภัณฑที่เหน็วาเปนการลดผลกระทบ

ทางลบที่จะเกิดข้ึนตอส่ิงแวดลอม นอกจากนี้ยงัพบวา ผูบริโภคที่ใสใจตอส่ิงแวดลอมสวนใหญจะ

เปนผูหญิงที่มกีารศึกษาดี มฐีานะมั่นคง มอีายุระหวาง 30-49 ป มีลูกอายุ 6 ปข้ึนไป และเปนคนที่

รับเอาแนวคิดในการมีจิตสํานึกตอส่ิงแวดลอมมาใชต้ังแตวัยหนุมสาว อีกทั้งสามารถถูกกระตุนได

จากความปรารถนาที่จะปกปองสุขภาพของตนเองและบุตรหลาน และการกระทําทีส่ามารถพทิักษ

โลกไวเพื่อคนรุนหลัง รวมถงึยงัเปนคนที่สามารถมีอิทธพิลในชุมชน อีกทัง้มีความเปนไปไดที่จะเปน

นักรณรงค สามารถทีจ่ะระดมคนที่เปนกลุมเพื่อนมาชมุนุมในเร่ืองที่เกีย่วของกับทองถิ่น สังคม 

หรือส่ิงแวดลอม ซึ่งพลังอํานาจในการซื้อและศักยภาพในการมีอิทธพิลตอกลุมเพื่อนนัน้ ทําให
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ผูบริโภคที่ใสใจตอส่ิงแวดลอมเปนหนึง่ในกลุมเปาหมายทีน่าปรารถนาที่สุดสําหรับนักการตลาด 

ซึ่งการวิจัยหลายช้ินไดมีผลสรุปที่ตรงกันวา ผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม โดยสวนใหญแลวมักจะ

เปนบุคคลที่มกีารศึกษาที่ดี และมีรายไดมัน่คง อีกทัง้ผูหญิงมีความใสใจตอส่ิงแวดลอมมากกวา

ผูชาย และมีแนวโนมที่จะเกดิพฤติกรรมการมีสวนรวมในการอนุรักษส่ิงแวดลอมมากกวา 

(Coddington, 1993)  

 นอกจากนี้ผลการวิจยัดังกลาวยงัสอดคลองกับ Laroche, Bergeron, และ Forleo (2001) 

ที่ศึกษาลักษณะของผูบริโภคเกี่ยวกับความเต็มใจที่จะจายเงินเพิ่มสําหรับผลิตภัณฑที่ไมทําลาย

ส่ิงแวดลอม ทีพ่บวา โดยสวนใหญแลวจะเปนเพศหญิง แตงงานแลว และมีบุตรอยางนอยหนึง่คน 

 

 Shamdasani, Chonlin, และ Richmond (1993) ยังไดทําการศึกษาสํารวจถงึความ

แตกตางระหวางผูบริโภคที่ใสใจ กับไมใสใจตอระบบนิเวศวิทยา ในประเด็นของการรับรูเกี่ยวกับ

การตลาดของผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอม ผลวิจัยพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ 

ในหมูผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม (Green consumer) และ ผูบริโภคทีไ่มใสใจส่ิงแวดลอม (Non-

Green consumer) โดยผูบริโภคที่ใสใจตอส่ิงแวดลอมจะมีการรับรูและตระหนักถึงทางเลือกตางๆ

ที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมากกวาผูบริโภคที่ไมใสใจส่ิงแวดลอม และมีความเต็มใจที่จะจายเงิน

เพิ่มข้ึนสําหรับผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอม อีกทัง้ใชเวลาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนานข้ึน 

และพยายามที่จะรับเอาวิธกีารบริโภคที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมาใช 

 

 จากผลสรุปการศึกษาของ Shrum, McCarty และ Lowrey (1995) แสดงใหเห็นวา

ผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม (Green consumer) จะเปนผูนําทางความคิด และเปนผูที่เลือกซื้อ

สินคาอยางรอบคอบระมัดระวัง รวมถึงเปนผูที่แสวงหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและเจาของสินคา 

ผลการศึกษายังพบวา ผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอมคอนขางทีจ่ะมีความเคลือบแคลงสงสัยในการ

โฆษณา เพราะฉะนัน้ นักการตลาดควรที่จะระมัดระวังเอาใจใสไมทําใหผูบริโภครูสึกไมดีจากการ

ใชขอความที่ส่ือสารออกมาในลักษณะกํากวม หรือทาํใหเขาใจผิดในการกระทําเพื่อส่ิงแวดลอม 

 

 นอกจากนี ้Bloom และ Paul (2004) กลาววา ผลวิจัยโดยทั่วไปเปนไปในทิศทางเดียวกนั

วา ผูบริโภคชอบที่จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมากกวาผลิตภัณฑทัว่ไป แตถา

ผูบริโภคถูกบังคับใหทําการเลือกระหวางคุณลักษณะของผลิตภัณฑ กบัการชวยเหลือส่ิงแวดลอม 

แทบจะทกุคร้ังผูบริโภคจะเลือกคุณลักษณะของผลิตภัณฑ เนื่องจากผูบริโภคมีการรับรูวา

ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมมคุีณภาพที่คอนขางตํ่ากวา หรือไมไดมีการทํา 
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เพื่อส่ิงแวดลอมตามที่ไดนําเสนออยางแทจริง แตอยางไรก็ตาม ผลการวิจัยกพ็บวาแนวโนมของ

ผูบริโภคที่ยินดีจายในคุณคาที่เพิ่มข้ึนของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมกม็ีเพิ่มข้ึนเชนกนั 

 

  ดังนัน้ในการวางเปาหมายไปที่กลุมผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม นักการตลาดตอง

ตอบสนองผูบริโภคกลุมนี้ในแนวทางที่แตกตางจากผูบริโภคทั่วไป โดยคํานึงถึงลักษณะที่แตกตาง

ทางดานจิตวทิยา รวมถึงการปรับเปล่ียนผลิตภัณฑ ปรับตําแหนงของผลิตภัณฑทีม่ีอยู และ หรือ

สรางภาพลักษณขององคกรใหมใหสอดคลองและตอบสนองความตองการที่แทจริงของเขา 

(Banerjee & Lyer, 1993) 

 
แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

 
 ในการทําความเขาใจเร่ืองความสัมพนัธระหวางความใสใจของผูบริโภคตอส่ิงแวดลอม 

กับทัศนคติ และพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมนั้น จาํเปนตองศึกษาเร่ืองทัศนคติ เนื่องจาก

ทัศนคติเปนปจจัยสําคัญที่สงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค หากผูบริโภคมีทัศนคติทีดี่ตอการ

กระทาํเพื่อส่ิงแวดลอมก็อาจสงผลใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการมีสวนรวมในการอนรัุกษ

ส่ิงแวดลอมในอนาคตได ดังนั้น การศึกษาเร่ืองทัศนคติจงึสามารถชวยนักการตลาดและนัก

โฆษณาไดเขาใจถึงระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมและพฤติกรรมการมีสวนรวมในการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอมทีแ่ตกตางกนัของผูบริโภคไดมากยิง่ข้ึน โดยแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัทัศนคติ มี

รายละเอียดดังตอไปนี ้

 
ความหมายของทัศนคติ 
 

 Allport (1935, as cited in Assael, 2004) กลาววา ทัศนคติคือ ความโนมเอียงของ

พฤติกรรมในการตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ที่เกิดจากการเรียนรู และเปนความรูสึกที่เกิดข้ึนใน

รูปแบบของความช่ืนชอบ (Favorable) และไมชื่นชอบ (Unfavorable) สอดคลองกบั Fishbein 

และ Ajzen (1975) ที่กลาววา ทัศนคติ คือ การเรียนรูที่จะตอบสนองอยางสอดคลองกับความชอบ 

หรือไมชอบ ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง Solomon และ Stuart (2000) ไดใหความหมายเพ่ิมเติมไววา การ

ตอบสนองตอวัตถุดังกลาวนัน้ ข้ึนอยูกับการประเมินของผูบริโภค และไมไดเปนแคการประเมินตอ

วัตถุเพยีงอยางเดียวเทานัน้ แตยังเปนการประเมินตอบุคคล หรือตอเนื้อหาสารตางๆไดดวย 

 นอกจากนี ้Hoyer และ Maclnnis (2001) ไดกลาววา ทัศนคติหมายถงึ การประเมนิ

โดยรวมทีบุ่คคลแสดงออกวาชอบหรือไมชอบส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง ทัศนคติจึงเปน
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ความรูสึกหรือปฏิกิริยาที่เกิดภายหลงัการประเมินคาแลว และเกิดจากการเรียนรูและมีความคงทน

ถาวร 

 สอดคลองกับ Assael (2004) ที่กลาววา ทศันคติเปนความโนมเอียงของบุคคลที่เกดิจาก

การเรียนรูที่ตอบสนองไปในทิศทางที่ชอบหรือไมชอบตอวัตถุหรือประเภทของวัตถนุัน้   

 สวน Solomon (2007) ไดกลาวถงึทัศนคติวา คือ การประเมินในภาพรวมของบุคคลที่มี

ตอกลุมบุคคล วัตถุส่ิงของ ชิน้งานโฆษณา หรือประเด็นตางๆ ซึง่มีลักษณะที่คอนขางถาวรและ

เปล่ียนแปลงไดยาก 

 นอกจากนี ้Schiffman และ Kanuk (2007) ยังไดกลาวถงึทัศนคติวา คือ ความโนมเอียง

ของการเรียนรูที่แสดงออกถึงพฤติกรรมในแนวทางที่ชอบหรือไมชอบอยางคงที่ตอวตัถุนั้น 

 จากความหมายตางๆขางตนสามารถสรุปไดวา ทัศนคติเปนเร่ืองของการเรียนรู ซึง่อาจเกิด

จากประสบการณทั้งทางตรงและทางออม โดยผูบริโภคมีแนวโนมจะตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง

การตอบสนองนัน้อาจเปนไปในทางบวกหรือทางลบ ทัง้นี้จาํเปนจะตองมีวัตถ ุ(Object) มารองรับ

การตอบสนองเสมอ (Assael, 2004) 

 

 ในดานลักษณะของทัศนคตินั้น Lutz (1991) ไดกลาวถึงคุณลักษณะของทัศนคติไว 4 

ประการ คือ 1) ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู (Attitudes are learned) 2) ทัศนคติคือความโนมเอียง

ที่ตองการตอบสนอง (Attitudes are predispositions to respond) 3) ทัศนคติเปนการตอบสนอง

ทั้งความพอใจและความไมพอใจอยางมั่นคง (Consistently favorable or unfavorable 

responses) และ 4) ทัศนคติเปนส่ิงที่ตองมีส่ิงใดสิ่งหนึ่งมารองรับ (Attitude objects) ซึ่ง Lutz ได

ขยายรายละเอียดของแตละคุณลักษณะไวดังนี้ 

 

 ประการแรก ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู (Attitudes are learned) กลาวคือ ทัศนคติเกิด

จากการเรียนรูและไมไดมีมาต้ังแตกําเนิด ไมวาจะเปนการเรียนรูในดานความรูสึกพึงพอใจ หรือไม

พึงพอใจ จากประสบการณตรงที่ไดสัมผัสหรือทดลองใชสินคา หรือจากประสบการณทางออม 

ผานขอมูลที่ไดรับจากส่ิงใดส่ิงหนึ่งก็ได ดวยเหตุนี้ นักการตลาดจึงสามารถจะสรางทัศนคติของ

ผูบริโภคตอตราสินคาของตนเอง ผานการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด อยางเชน การโฆษณา

พนกังานขาย ตัวอยางผลิตภัณฑ เปนตน 

 

 ประการที่สอง ทัศนคติ คือ ความโนมเอียงในการตอบสนอง (Attitudes are 

predispositions to respond) ทัศนคติเปนส่ิงที่มองไมเห็น แตก็สามารถที่จะทํานายพฤติกรรมได  

กลาวคือเปนตัวแปรที่อยูภายในตัวผูบริโภคที่จะนาํไปสูการเกิดพฤติกรรม ยกตัวอยางเชน หากมี
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ความโนมเอียงในทางท่ีชอบตอผูนําเสนอที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณา กอ็าจนาํไปสูพฤติกรรมการซือ้

ตราสินคาในงานโฆษณา และอาจทาํการบอกตอหรือแนะนําเพื่อนใหซื้อตราสินคานั้นดวย เปนตน 

 

 ประการที่สาม ทัศนคติเปนการตอบสนองที่เปนความพอใจหรือความไมพอใจอยางมั่นคง 

(Consistently favorable or unfavorable responses) กลาวคือ บุคคลจะมีความคิด ความรูสึกที่

มั่นคงตอการตอบสนอง และสอดคลองไปกับรูปแบบของพฤติกรรมที่แสดงออกมา ทศันคติมี

ลักษณะถาวรไมเปล่ียนแปลงในทันที เนื่องจากเกิดจากการเรียนรูและประสบการณ ผานการ

วิเคราะห การประเมิน และการจัดระเบียบ จึงทําใหเปนความรูสึกทีม่ั่นคง ดังนั้นบุคคลจึงมีความ

มั่นคงของการตอบสนอง ซึง่อาจเหน็ไดจากการซื้อซํ้า ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 

หรือการบอกตอแนะนาํผูอ่ืน (Word-of-mouth) เปนตน 

 

 ประการที่ส่ี ทัศนคติเปนส่ิงที่ตองมีส่ิงใดสิ่งหนึ่งมารองรับ (Attitude objects) กลาวคือ 

การที่บุคคลจะมีทัศนคติเกิดข้ึนนั้นจะตองมีความเกี่ยวของกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยบุคคลอาจมี

ทัศนคติตอวัตถุ (object) ตอบุคคล (person) ตอเร่ืองราว (issue) หรือตอพฤติกรรม (behavior)ก็

ได 

ซึ่งลักษณะดังกลาวของทัศนคติสอดคลองกับแนวคิดของ Schiffman และ Kanuk (2007) 

ที่กลาวถงึลักษณะของทัศนคติ ไวดังนี ้ประการแรก ทัศนคติ คือ ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอส่ิง

ใดส่ิงหนึง่ (Attitude Object) ซึ่งรวมถึงสินคา ประเภทของสินคา ตราสินคา การบริการ บุคคล 

ชิ้นงานโฆษณา เปนตน ประการที่สอง ทัศนคติเปนความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู (Attitudes 

are a learned predispositions) กลาวคือ ทัศนคติเปนผลที่เกิดมาจากการเรียนรู โดยอาจได

รับมาจากประสบการณตรงจากสินคา หรือ ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอ่ืน เชน เพื่อน สมาชิกใน

ครอบครัว หรือจากการเปดรับสารโฆษณา เปนตน ประการที่สาม ทัศนคติเปนส่ิงที่เปล่ียนแปลง

ยากหรือคอนขางคงที่ (Attitudes have consistency) แตก็สามารถเปล่ียนแปลงได ซึ่งตองใชเวลา

ในการเปล่ียนแปลงระยะหน่ึง ประการสุดทาย ทัศนคติจะเกิดภายในสถานการณใดสถานการณ

หนึง่ (Attitudes occur within a situation) กลาวคือ ทัศนคติไดรับอิทธิพลมาจากสถานการณดวย

เชนกนั ยกตัวอยางเชน หากผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑหนึง่ที่ไมไดเนนเร่ืองความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอม ซึง่ในสถานการณปกติผูบริโภคยอมเกิดพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑดังกลาว แตพอ

เกิดกระแสนิยมอนุรักษส่ิงแวดลอม ก็อาจทําใหผูบริโภคเปล่ียนใจไปซ้ือผลิตภัณฑทีไ่มทําลาย

ส่ิงแวดลอมแทนเพื่อใหคนรอบขางยอมรับ เปนตน 
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเกิดทัศนคต ิ

 

 อยางไรก็ตาม ทัศนคติของผูบริโภคนั้นเกิดมาจากปจจัยหรือแหลงที่มาแตกตางกันไป ไม

วาจะเปนสภาพแวดลอมรอบตัว ครอบครัว เพื่อน ฯลฯ ลวนแลวแตมสีวนในการปลกูฝงความเชื่อ 

ความรูสึก และพฤติกรรมในการแสดงออกของบุคคล ดังนั้นความใสใจของผูบริโภคตอส่ิงแวดลอม

ที่แตกตางกัน ยอมมีสาเหตุมาจากปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเกิดทัศนคติ ซึ่งสงผลทาํใหผูบริโภคมี

ความรูสึกและพฤติกรรมการมีสวนรวมในการอนุรักษส่ิงแวดลอมมากนอยแตกตางกนั นักการ

ตลาดจึงควรทีจ่ะศึกษาปจจัยดังกลาว เพือ่ใชเปนแนวทางในการปรับเปล่ียนทัศนคติและ

พฤติกรรมของผูบริโภคใหเปนตามที่นกัการตลาดคาดหวังไว ซึ่ง Assael (2004) ไดกลาวถึงปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคไว 4 ประการ ดังนี ้

 

1) อิทธิพลจากขอมูลและประสบการณ (Information and Experience)  ทัศนคติของ

ผูบริโภคมีผลมาจากการขอมูลและประสบการณในอดีตที่มีตอตราสินคาหรือผลิตภัณฑ อีกทั้งยงั

สงผลไปถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในอนาคตดวย หากขอมูลนั้นยังไมเพยีงพอผูบริโภคก็จะทาํการ

เปดรับขอมูลขาวสารตางๆจากส่ืออ่ืนเพิ่มเติม ซึ่ง Schiffman และ Kanuk (2007) ไดกลาววา 

ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอผลิตภัณฑและบริการนัน้เกิดจากการที่ผูบริโภคประเมินความพึงพอใจจาก

ประสบการณตรงที่ไดทดลองใช ดังนัน้ นักการตลาดจึงพยายามที่จะหาหนทางใหผูบริโภคไดมี

ประสบการณโดยตรงในการใชผลิตภัณฑ เชน การแจกตัวอยางสินคา เพื่อกระตุนผูบริโภคใหหันมา

ทดลองใช และหากสินคานัน้ตอบสนองความตองการของผูบริโภคก็มแีนวโนมที่ผูบริโภคจะเกิด

พฤติกรรมการซ้ือในที่สุด 

 2) อิทธิพลจากครอบครัว (Family influence) ครอบครัวเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธพิลอยาง

มากตอทัศนคติของผูบริโภค เนื่องจากสมาชิกในครอบครัวจะเปนผูทีม่ีอิทธิพลตอความคิด ความเชือ่ 

และคานิยมที่เปนแบบแผนในการปฏิบัติทีย่อมรับกันในสังคม จงึทาํใหผูบริโภคมีความคิด ความเชื่อ 

สอดคลองกับทัศนคติของสมาชิกในครอบครัว ยกตัวอยางเชน หากในครอบครัวมีคานิยมในการ

อนุรักษส่ิงแวดลอม ประหยดัพลังงาน เพือ่ชวยรักษาโลกและลดคาใชจายในครอบครัว คานิยมนี้

ยอมทาํใหผูบริโภคซ่ึงเปนสมาชิกในครอบครัวเกิดทัศนคติที่ดีตอการประหยัดพลงังานและอนุรักษ

ส่ิงแวดลอมไปดวย  

 3) อิทธิพลจากกลุมเพื่อน ( Peer-group influence) ถือเปนปจจัยที่มอิีทธิพลมากปจจัยหนึ่ง 

โดย Katz และ Lazarsfeld (1995, cited in Assael, 2004) พบวา กลุมเพื่อนอาจมอิีทธิพลตอการ



             

50 

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากกวาการโฆษณา เนื่องจากเปนแหลงสารที่ผูบริโภคใหความไววางใจ

และความเชื่อถือ 

 4) อิทธิพลจากบุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพตางๆของผูบริโภคมีผลกับทัศนคติของ

ผูบริโภคตอผลิตภัณฑและบริการ เชน หากผูบริโภคมบีุคลิกภาพที่ติดดินหรือสุภาพออนโยน ก็

อาจจะชืน่ชอบผลิตภัณฑทีม่ีความเปนธรรมชาติ ผลิตโดยภูมิปญญาของชาวบาน 

 

จากความเขาใจเกี่ยวกับลักษณะและปจจัยหรือแหลงทีม่าของทัศนคติไปแลว นักการตลาด

ควรเขาใจถึงหนาที่ของทัศนคติดวย ซึ่ง Katz (1960, cited in Assael, 2004) ไดศึกษาเกีย่วกับ

ทฤษฎีดานหนาที่ของทัศนคติ (Functional Theory) วาเกี่ยวของกับแรงจูงใจภายในของแตละบุคคล

ทําใหแตละบุคคลมีทัศนคติที่แตกตางกันไป โดย Katz (1960, cited in Assael, 2004) ไดกลาวถงึ

หนาที่ของทัศนคติไว ดังนี้  

 

 1. หนาที่เชงิประโยชนใชสอย (Utilitarian Function) ทัศนคติทําหนาทีเ่ปนแนวทางหรือตัว

ชี้นําใหผูบริโภคในการเลือกผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการในดานคุณประโยชนใช

สอย เชน หากผูบริโภคคิดวาการไมทาํลายส่ิงแวดลอมเปนคุณประโยชนที่สําคัญที่สุดในการเลือก

ตูเย็น ผูบริโภคก็จะพิจารณาเลือกตราสินคาที่สามารถตอบสนองคุณประโยชนนัน้ได โดยอาจเลือก

ตราสินคาที่ปราศจากสารคลอโรฟลูออโรคารบอน (CFC) เพื่อไมใหเปนการทําลายช้ันบรรยากาศ ซึ่ง 

Solomon (2007) ยังไดกลาววาทัศนคติมีความเกี่ยวของกับหลักพื้นฐานในการใหรางวัล (Reward) 

และลงโทษ (Punishment) กลาวคือ ถาผูบริโภครูสึกพึงพอใจกับผลิตภัณฑก็จะเกิดทศันคติในดาน

บวกตอผลิตภัณฑ แตหากผลิตภัณฑนั้นไมสามารถทาํใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจไดก็จะเกิด

ทัศนคติในดานลบตอผลิตภัณฑนัน้ 

 

2. หนาที่เชงิแสดงคานยิม (Value-Expressive Function) ทัศนคติเปนการแสดงออก หรือ

การสะทอนใหเห็นถึงคานยิม แบบของการใชชีวิต ถายทอดภาพลักษณ และลักษณะความเปน

ตัวตนของผูบริโภค เพื่อใหสังคมไดรับรู หรือใหผูอ่ืนไดรูวธิีที่จะปฏิสัมพนัธกับเราอยางมีประสิทธิผล

มากข้ึน โดยผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ดี หรือไมดีตอผลิตภัณฑข้ึนอยูกับวา ผลิตภัณฑนัน้บงบอก

อะไรเก่ียวกับตัวเขา และสะทอนภาพลักษณของตัวเขาเมื่อใชสินคานัน้อยางไร เชน การใช

ผลิตภัณฑที่เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงเพือ่แสดงถึงความมีฐานะ 

 

 3. หนาที่เชงิปองกันตนเอง (Ego-Defensive Function) เปนทัศนคติทีป่องกันตนเองทั้งจาก

ขอขัดแยงภายนอก และจากความรูสึกกังวลภายใน โดยบุคคลสวนมากนัน้ ตองการปกปอง
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ภาพลักษณของตนเอง ใหพนจากความรูสึกเชิงลบจากคนรอบขาง ดังนั้นผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ดี

ตอผลิตภัณฑหรือตราสินคาใดก็ตามทีท่ําใหผูบริโภครูสึกคลายความกงัวล หรือมีความม่ันใจเพิ่มข้ึน 

สามารถทําใหเปนทีช่ื่นชอบและไดรับการยอมรับจากสังคม 

 

 4. หนาที่เชงิความรู (Knowledge Function) เปนทัศนคติที่เกิดจากการใหขอมูลขาวสารแก

ผูบริโภค โดยทัศนคติมหีนาที่ในการจัดระเบียบขอมูล และสรางกรอบในการพิจารณาส่ิงตางๆ ซึง่

ชวยผูบริโภคลดความสับสน หรือความไมแนนอนในสถานการณที่คลุมเครือ ซึ่งโดยทัว่ไปบุคคลมี

ความตองการอยางแรงกลาที่จะรูและเขาใจบุคคลและส่ิงตางๆ ที่เขามาสูชีวิตเขา ผูบริโภคจึง

ตองการขอมูลและรวบรวมขอมูลไว เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้ออันทาํใหสามารถตัดสินใจไดงาย

และเร็วข้ึน  

 

 โดยสรุปแลว จะเหน็ไดวาทศันคติมีบทบาทหนาที่แตกตางกนัไป ซึง่ในแตละหนาทีน่ัน้มีผล

ตอการประเมินส่ิงตางๆของบุคคลแตละบุคคลแตกตางกันไป เชน ผูบริโภคบางคนอาจใชถุงผาใน

การซื้อของเพือ่แสดงออกถึงภาพลักษณในความใสใจตอส่ิงแวดลอม แตบางคนอาจใชเพียงเพื่อใส

สินคาเทานั้นไมไดคํานึงถึงเร่ืองส่ิงแวดลอม 

 

สวน Hanna และ Wozniak (2001) ไดกลาวถงึทัศนคติวา การเกิดทัศนคติของบุคคลนั้นมี

ความแตกตางกันในแตละมติิ ดังนี ้

 มิติที่ 1 คือ ทศิทาง (Valence) กลาวคือ ทัศนคติจะมทีศิทางไปในทางใดทางหนึง่ อาจเปน

ทิศทางเชิงบวก (Positive) ซึ่งหมายถึง ความช่ืนชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือทิศทางในเชิงลบ 

(Negative) ซึ่งหมายถึง ความไมชื่นชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ 

 มิติที่ 2 คือ ความเขมขน (Intensity) หมายถึง การที่บุคคลมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ใน

ระดับที่มากหรือนอยแตกตางกนั ซึ่งระดับความเขมขนของทัศนคติของบุคคล มีความเก่ียวของกบั

พฤติกรรมการเปล่ียนไปใชผลิตภัณฑอ่ืน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ชื่นชอบตอผลิตภัณฑใด

ผลิตภัณฑหนึง่ในระดับมาก ก็อาจเปนไปไดวาผูบริโภคจะไมเปล่ียนแปลงไปใชผลิตภัณฑอ่ืน 

ในทางกลับกนั หากผูบริโภคมีความชืน่ชอบตอผลิตภัณฑในระดับทีน่อยหรือตํ่า กอ็าจเปนไปไดวา 

ผูบริโภคจะเปล่ียนแปลงไปใชผลิตภัณฑอ่ืน 

 มิติที่ 3 คือ ความเปนศูนยกลาง (Centrality) กลาวคือ ทศันคติมีความเก่ียวของกับ

คานิยม (Values) และความเช่ือ (Beliefs) ของบุคคล หากบุคคลไดรับสารหรือขอมูล หรือมี

ประสบการณเกี่ยวกับส่ิงหนึง่ส่ิงใดที่ใกลเคียงกับคานิยม และความเช่ือของตนเองมากเทาไหรกย็ิ่ง
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ทําใหบุคคลนัน้มีทัศนคติที่ชืน่ชอบตอส่ิงนัน้มากข้ึนเทานัน้ และการที่จะเปล่ียนแปลงทัศนคติของ

บุคคลนั้นทําไดยากข้ึนเชนกนั 
องคประกอบของทัศนคต ิ
 
 นักวชิาการตางๆไดใหมุมมองเกี่ยวกับทัศนคติ เปน 2 มุมมอง คือ 1) มมุมองที่กลาววา

ทัศนคติมี 3 องคประกอบ และ 2) มุมมองทัศนคติองคประกอบเดียว โดยมุมมองแรก (Hawkins et 

al., 2004;  Schiffman & Kanuk, 2007) ไดกลาววาทัศนคติมี 3 องคประกอบ(Tripartite View of 

Attitude) ดังนี ้

 

1.องคประกอบดานความรูหรือความเขาใจ (Cognitive Component) เปนสวนที่แสดงถึง

ความเชื่อ ความคิด และความเขาใจที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึง่ไดจากขอมูล หรือประสบการณที่

ไดรับ โดยการรับรูขอมูลดังกลาวหากมีความเช่ือหรือ ความคิดที่มีทิศทางไปในทางบวกก็จะนําไปสู

ทัศนคติที่ดีตอส่ิงนัน้ดวย 

2. องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) คือ การตอบสนองทางอารมณ 

และความรูสึกที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ในทิศทางบวกหรือลบทีผ่านการประเมินมาแลว โดยหากรูสึกดีกจ็ะ

นําไปสูทัศนคติในเชิงบวก แตหากรูสึกไมดีก็จะนาํไปสูทศันคติในเชิงลบ 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Conative/Behavioral Component) เปนแนวโนมของ

บุคคลในการแสดงพฤติกรรมบางอยาง ซึง่เปนผลที่เกิดจากความรูความเขาใจ และความรูสึก ที่

ผูบริโภคมีตอสินคาหรือตราสินคานั้น โดยองคประกอบดานพฤติกรรมนี้ มักจะแสดงออกในรูปแบบ

ของความต้ังใจซื้อของผูบริโภค (Intention to buy) 

 

ซึ่งสอดคลองกับ Assael (2004) ที่กลาววาองคประกอบสวนแรก (Cognitive component)

เปนองคประกอบที่เกี่ยวของกับระบบความคิดและการใชเหตุผลของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะมี

ความเชื่อถือในตราสินคา (Brand belief) ซึ่งเกิดจากการพิจารณาเกี่ยวกับคุณสมบัติตางๆของ

สินคานั้น (Product attribute) และประโยชนที่สินคาประเภทนัน้ๆทาํได (Product benefit) 

องคประกอบที่สองของทัศนคติ เรียกวา Affective component จะเกี่ยวของกับความรูสึกของ

ผูบริโภค ผูบริโภคจะใชอารมณและความรูสึกของตนประเมินสนิคาในภาพรวมวาดีหรือไมดี 

(Overall brand evaluation) สวนองคประกอบสุดทาย (Behavioral component) คือการเกิดความ

ต้ังใจซื้อสินคา (Intention to buy) ซึ่งจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือสินคา (Purchase decision) ในที่สุด 

หากผูบริโภคเกิดความเชื่อและเกิดความรูสึกดีตอตราสินคานั้น (ดูแผนภาพที่ 4 ประกอบ) 
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แผนภาพที่ 4 แสดงมุมมองทัศนคติแบบ 3 องคประกอบ ( Tripartite View of Attitude) 

 
 

 

                                         

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Consumer behavior (7 th ed.). Upper   

         Saddle River, NJ: Prentice-Hall. p. 235. 

 

 อยางไรก็ตาม Lutz (1991) กลาววา มุมมองทัศนคติแบบสามองคประกอบนัน้ มีขอจํากัด 

เนื่องจากไมสามารถวัดไดทัง้สามองคประกอบ เพราะสวนใหญเปนเพยีงการวัดในสวนของ

ความรูสึก (Affect) เทานั้น แตไมไดมีการวัดในสวนของความเขาใจ (Cognition) และสวนของ

พฤติกรรม (Conation) กลาวคือ แมบางคร้ังผูบริโภคมีความรูความเขาใจและรูสึกชืน่ชอบในตัว

สินคา แตไมไดหมายความวาผูบริโภคจะซื้อสินคานั้นเสมอไป โดยอาจเกิดจากปจจัยอ่ืนๆ เชน 

ผูบริโภคมีเงินซ้ือสินคานั้นไมเพียงพอ หรือรูสึกวายงัไมมีความจาํเปนที่ตองใชสินคานั้น เปนตน  

นอกจากนี ้การที่มองวาองคประกอบทัง้สามสวนมีความสําคัญเทาๆกันในการสรางทัศนคติ ซึ่ง

ความเปนจริงอาจไมเปนเชนนัน้เสมอไป ดวยเหตุนี้ มุมมองทัศนคติแบบสามองคประกอบจึงไม

เปนทีน่ิยมนาํมาใชในการวดัทัศนคติ จงึทาํใหเกิดการพฒันาแนวคิดองคประกอบของทัศนคติข้ึน

ใหมที่เรียกวา มุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude)  

(ดูแผนภาพที ่5 ประกอบ) 

 

Lutz (1991) กลาววา ทัศนคติควรมีเพียงองคประกอบเดียว ซึง่ก็คือ ความรูสึก (Affect)  

โดยจะแสดงออกมาในรูปแบบของความพึงพอใจและไมพึงพอใจ แตจะแยกออกจากสวนของ

ความเชื่อ (Cognition) และความต้ังใจซื้อหรือพฤติกรรมการซื้อ (Conation) ซึ่งในสวนนี้ Lutz ได

อธิบายวา ความเช่ือนั้นเปนสิ่งทีก่อใหเกิดทัศนคติ สวนความต้ังใจซื้อหรือพฤติกรรม เปนส่ิงที่

เกิดข้ึนหลังจากการเกิดทัศนคติ หรือเปนผลจากทัศนคตินั่นเอง เมื่อผูบริโภคมีการเรียนรูขอมูล

Conation 

    

                          Affect 

Cognition 
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ใหมๆ เกีย่วกบัตัวสินคา ซึ่งถือเปนการเรียนรูในรูปแบบของความเช่ือ กจ็ะเกิดทัศนคติและสงผลให

เกิดพฤติกรรมการซื้อตอไปได 

 
แผนภาพที่ 5 มุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude)  
 

 

 

 

ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian, & 

T.S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood 

Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 320. 

 

 นอกจากนี ้Assael (2004) และ Solomon (2007) กลาววา ทัศนคติสามารถเกิดข้ึนได 3 

ลําดับข้ัน โดยไดอธิบายผานแบบจําลองลําดับข้ันของผลกระทบตอการเกิดทัศนคติ (Three 

hierarchies of effects) ไวดังนี ้(ดูแผนภาพที ่6 ประกอบ) 

 

รูปแบบแรก คือ ลําดับข้ันการเรียนรูแบบมาตรฐาน (Standard learning hierarchy) ใน

รูปแบบนี้ ผูบริโภคจะทําการเปดรับขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่ตนเองสนใจ จนสรางความเชื่อ 

(Beliefs) เกี่ยวกับตราสินคานัน้ จากนั้นผูบริโภคก็จะทําการประเมินความเชื่อที่ไดรับมาจากขอมลู

ตางๆจนเกิดเปนความรูสึก (Affect) ที่มีตอตราสินคา และนําไปสูพฤติกรรมการซื้อสินคาในที่สุด 

(Behavior)) โดยลําดับข้ันรูปแบบนี้ มกัเกดิกับสินคาที่ผูบริโภคมีความเก่ียวพนัสูง (High-

Involvement) กลาวคือ เปนสินคาที่มีความสําคัญตอผูบริโภคหรือมีความเกี่ยวพนักบัภาพลักษณ

ของผูบริโภค จึงตองใชความคิดในการตัดสินซื้อสูง รวมถึงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นคอนขางมาก 

มักเปนสินคาราคาแพง อาทิเชน บาน รถยนต เปนตน 

 

 รูปแบบที่สอง คือ ลําดับข้ันความเกี่ยวพนัตํ่า (Low-involvement hierarchy) จะเกิดใน

สถานการณทีผู่บริโภคทําการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่าจึงไมจําเปนตองแสวงหา 

ขอมูลของผลิตภัณฑนั้นมาก เพราะเปนสินคาที่ผูบริโภคมีคุนเคยหรือมีคุณลักษณะที่คลายกนั เชน 

แชมพู สบู ยาสีฟน เปนตน ดวยเหตุนี้ ผูบริโภคจึงทําการตัดสินใจภายใตขอมูลที่มีอยูอยางจํากัด

และไมไดคนหาขอมูลของสินคาเพิ่มเติมมากนกั โดยผูบริโภคจะเร่ิมจากการสรางความเช่ือ 

(Beliefs) เกี่ยวกับผลิตภัณฑนัน้ แลวทาํการซ้ือผลิตภัณฑนัน้ไปใช (Behavior) ซึ่งภายหลังจากที่

Beliefs 

(Cognition) 

Attitude 

(Affect) 

Intentions 

(Conation) 
Behaviors 

(Conation) 
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ผูบริโภคไดรับประสบการณเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลว ก็จะทําการประเมินผลิตภัณฑนัน้ออกมาใน

รูปแบบของความรูสึก (Affect)  

 
แผนภาพที่ 6 แสดงแบบจาํลองลําดับขัน้ของผลกระทบ 3 รูปแบบ (Three hierarchies of   
                  effects) 
 

 
Standard learning hierarchy: 
 

 

 

 
Low-involvement hierarchy: 
 

 

 

 
Experiential hierarchy: 
 

 

 

 

 

 

ที่มา: Solomon, M. R. (2007). Consumer behavior: Buying, having, and being (7th ed.).  

        Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 238. 

  

 รูปแบบที่สาม คือ ลําดับข้ันการมีประสบการณ (Experiential hierarchy) ในลักษณะ

ลําดับข้ันรูปแบบนี้ ทัศนคติจะเกิดจากการที่ผูบริโภคใชอารมณความรูสึกเปนหลัก กลาวคือ 

ผูบริโภคจะพิจารณาสินคาจากคุณลักษณะของผลิตภัณฑที่จับตองไมได เชน ความสวยงามของ

บรรจุภัณฑ การโฆษณา และช่ือเสียงของตราสินคา เปนตน ซึ่งผูบริโภคจะเลือกสินคาโดยเร่ิมจาก

Affect BehaviorCognition 

Attitude 
Based on 

cognitive 

information 

processing 

Cognition Behavior Affect 

Attitude 
Based on 

behavioral 

learning 

processes 

Attitude 
Based on 

Hedonic 

consumption 

Affect Cognition Behavior
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การใชอารมณความรูสึก (Affect) หากสินคาใดสามารถตอบสนองความพงึพอใจดานอารมณได 

ผูบริโภคก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อ (Behavior) ทนัท ีซึง่ความเชื่อ (Beliefs) ที่ผูบริโภคมีตอ

ผลิตภัณฑหรือตราสินคา จะเกิดภายหลังจากที่ผูบริโภคไดใชผลิตภัณฑนัน้แลว 

 
แบบจําลองของทัศนคติ (Attitude model) 
 

ในการเขาใจถงึการเปล่ียนแปลงของทัศนคตินั้น ควรศึกษาเร่ืองความสัมพันธระหวาง

ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม เนื่องจากความสัมพนัธดังกลาวมผีลตอการเปล่ียนแปลง

ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคตามมา โดยมีแนวคิดและทฤษฎีที่นาํมาใชอธบิายความ 

สัมพันธดังกลาวไดแก ทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance theory), ทฤษฎีคุณสมบัติหลายประการ 

(Multiattribute theory), ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล (theory of reasoned action) และ ทฤษฎี

ความขัดแยงทางความคิด (Cognitive dissonance theory) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้  

 
ทฤษฎกีารรกัษาสมดุล (Balance theory) 
 
 ทฤษฎีนี้ไดรับการพัฒนาโดย Heider (1946, as cited in Lutz, 1991) ที่อธิบายถึง การที่

ผูบริโภคพยายามรักษาความสมดุลระหวางความคิดและความรูสึกของตนเองที่มีตอสินคานั้นๆ 

กลาวคือ เมื่อผูบริโภคเกิดความขัดแยงระหวางความเชือ่และความรูสึกข้ึน ผูบริโภคก็จะปรับ 

เปล่ียนทัศนคติใหเกิดความสอดคลองกันเพื่อขจัดความขัดแยงในจิตใจ ทฤษฎีนี้ไดอธิบาย

ความสัมพันธของทัศนคติโดยใชสามเหล่ียมซ่ึงประกอบไปดวยองคประกอบ 3 สวน ไดแก บุคคล

(Person แทนคาดวย P), วตัถุเปาหมายของทัศนคติ (Attitude object แทนคาดวย O) และ ส่ิง

ตางๆหรือบุคคลอ่ืนที่เกีย่วของ (A related object, person, attribute or consequence) ซึ่งอาจ

เปนวัตถุส่ิงของ บุคคล คุณลักษณะ หรือเหตุการณตางๆ (แทนคาดวย X) ยกตัวอยางเชน บุคคล

หนึง่ชืน่ชอบนกัแสดงหนังชือ่ดังจากอเมริกา แตไมชอบการชมภาพยนตรสยองขวญั เมื่อวนัหนึง่

นักแสดงคนดังกลาวรับเลนหนงัสยองขวญั จึงเกิดภาวะความไมสมดุลข้ึนในตัวบุคคลนั้น การปรับ

สมดุลจึงเกิดข้ึน โดยการปรับสมดุลนี้อาจเกิดไดหลายวธิีดวยกัน เชน บุคคลอาจเปล่ียนมามี

ทัศนคติที่ดีตอภาพยนตรสยองขวัญ หรือเลือกที่จะไมชอบนักแสดงคนน้ันอีกตอไป เปนตน 

นอกจากนี้ (Lutz, 1991) กลาววา การเช่ือมโยงระหวางการรับรูของบุคคลกับวัตถุนั้นจะ

แสดงใหเห็นถึงทิศทางของทัศนคติในเชิงบวกหรือลบ แตไมสามารถประเมินวาทัศนคติในเชิงบวก

หรือลบนั้นมีระดับความรุนแรงมากนอยเพียงใดได องคประกอบทั้ง 3 สวนนี้จะมีลักษณะที่สมดุล
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กันอยูเสมอ หากเกิดความไมสอดคลองกันข้ึน ก็จะมีการปรับเปล่ียนใหเกิดความสมดุลในที่สุด (ดู

แผนภาพที่ 7 ประกอบ) 

 

โดยรูปแบบทีผู่บริโภคสามารถสรางใหเกิดความสมดุลไดมีอยู 4 รูปแบบ ดังตัวอยาง

ตอไปนี้ (Lutz, 1991) (ดูแผนภาพที่ 8 ประกอบ) 

 
แผนภาพที่ 7 แสดงแบบจําลองทฤษฎีการรักษาสมดุลของ Heider 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian, & 

T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in Consumer Behavior (4th ed.). 

Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 321. 

 

 รูปแบบแรก หากผูบริโภค (P) ชอบพอลลา (X) แลวแชมพตูราสินคาซันซิล (O) นําพอลลา

มาเปนพรีเซน็เตอรโฆษณาก็จะสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอแชมพตูราสินคาซันซิล 

 รูปแบบที่สอง หากผูบริโภค (P) ไมชอบพอลลา (X) แลวแชมพูตราสินคาซันซิล (O) ไมนํา

พอลลามาเปนพรีเซน็เตอรโฆษณาจึงสงผลใหผูบริโภคยังมีทัศนคติที่ดีตอแชมพูตราสินคาซันซิล 

 รูปแบบที่สาม หากผูบริโภค (P) ไมชอบพอลลา (X) แตแชมพูตราสินคาซันซิล (O) นาํพอล

ลามาเปนพรีเซ็นเตอรโฆษณาจึงสงผลใหผูบริโภคมีทศันคติไมดีตอแชมพูตราสินคาซันซิล 

 รูปแบบที่ส่ี หากผูบริโภค (P) ชอบพอลลา (X) แตแชมพูตราสินคาซันซลิ (O) ไมไดนําพอล

ลามาเปนพรีเซ็นเตอรโฆษณาก็อาจสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติไมดีตอแชมพูตราสินคาซันซิล 

 

 

X 
A related object, person, 

attribute or consequence 

P 
The person  

O 
The attitude objects 
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แผนภาพที่ 8 แสดงรูปแบบความสัมพันธที่เกิดจากทฤษฎีการรักษาสมดุล (Four possible   

        balanced configurations) 

            O                                   O                                  O                                  O 

           

  +                 +                  +             -                     -              +                    -             - 

 

P            +         X          P           -          X          P         -            X          P          +            X 

 

ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian, & 

T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in Consumer Behavior (4th ed.). 

Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 332. 
  

 อยางไรก็ตาม ทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance theory) มีขอจํากัด กลาวคือ ทิศทางของ

ทัศนคติในทฤษฎีนี้ไดถูกกาํหนดใหเปนบวกหรือลบเพียงอยางเดียว จงึไมสามารถแสดงถึงระดับ 

(Degree) ความมากนอยของทัศนคติได และทฤษฎีนี้ใชตัวแปร X ในการอธิบายทศันคติตอส่ิงหนึ่ง 

(Attitude object) ไดคร้ังละเพียงหนึ่งตัวแปรเทานั้น ดวยเหตุนี้ จงึไมสามารถอธิบายผลรวมของตัว

แปรตางๆในการกําหนดทัศนคติที่มีตอตราสินคาได ซึง่จากขอจํากัดที่ไดกลาวไปแลวในขางตน ทํา

ใหเกิดการพฒันาแนวคิดทีส่ามารถอธิบายความสัมพนัธระหวางความเชื่อและทัศนคติที่มี

ประสิทธิภาพมากข้ึน คือ ทฤษฎีคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute theory) ซึ่งมีรายละเอียด 

ดังนี ้

 
ทฤษฎีคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute theory) 
 

Fishbein (1963, as cited in Assael, 2004) ไดเสนอแบบจําลองคุณสมบัติหลาย

ประการ (Multiattribute attitude model) เพื่อแสดงใหเหน็ถงึความสัมพันธระหวางความเชื่อ 

(Beliefs) และทัศนคติ (Attitude) โดยกลาววา ทัศนคติเกิดจากความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอ

คุณสมบัติ (Attributes) และคุณประโยชน (Benefits) ของตราสินคา โดยลําดับแรกผูบริโภคจะ

ประเมินคุณสมบัติของสินคาตามความสําคัญของคุณสมบัติที่ตนเองตองการ (Evaluation of 

product attributes) ตอมาผูบริโภคก็จะพิจารณาความเช่ือตอตราสินคานั้นๆวามคุีณสมบัติตามที่

ตนตองการ (Brand beliefs) มากนอยเพยีงใด ซึง่ทัศนคติที่มีตอตราสินคา คือผลรวมของการ

ประเมินคุณสมบัติตางๆของผลิตภัณฑและความเชื่อที่มตีอตราสินคา และไมใชเปนการประเมนิ
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เพียงคุณสมบัติเดียว แตเปนการประเมนิตราสินคาในหลายๆคุณสมบัติ จนเกิดเปนการประเมนิ

ตราสินคาโดยรวม (Overall brand evaluations) โดยการประเมินคุณสมบัติตางๆนั้นอาจมทีั้งดาน

บวกและดานลบ ผูบริโภคอาจนาํคุณลักษณะที่เดนมาชดเชยคุณลักษณะที่ดอยเพื่อนํามา

พิจารณาเปนคุณสมบัติโดยรวม หลังจากนั้นหากผูบริโภคประเมินแลวมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาก็

จะนาํไปสูความต้ังใจซื้อ (Behavioral intention) และสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Behavior) ใน

ที่สุด (ดูตามแผนภาพที่ 9 ประกอบ) 

 
แผนภาพที่ 9 แสดงแบบจาํลองทศันคติคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute attitude 
model) 
 
                                
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา:  Assael, H. (2004). Consumer Behavior: A strategic approach. Boston, MA:  

         Houghton Mifflin, p. 225. 

 
ทฤษฎกีารกระทําที่มีเหตุผล (Theory of reasoned action)  
 
 Fishbein และ Ajzen (1963, as cited in Lutz, 1991) ไดพัฒนาทฤษฎีนี้มาจากทฤษฎี

คุณสมบัติหลายประการ โดยทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล (Theory of reasoned action) ได

Evaluation of product 

Attributes 

Brand Beliefs 

Evaluation of product 

Attributes 

Overall brand 

evaluations 

Behavioral Intention 

Behavior 
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นํามาใชเพื่ออธิบายความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมใหชัดเจนมากข้ึน ซึง่ Fishbein 

และ Ajzen (1963, as cited in Lutz, 1991) ไดกลาววา ในการคาดเดาพฤติกรรมของผูบริโภคให

มีความแมนยาํถูกตองนัน้ ควรจะตองศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรม (Attitude 

toward the behavior) มากกวาทัศนคติทีม่ีตอวัตถุ (Attitude toward object) เนื่องจากพฤติกรรม

ในการซื้อและการใชสินคาเปนส่ิงที่แสดงถึงความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผูบริโภค และ

ทัศนคติทีม่ีตอวัตถุไมสามารถใชเปนเกณฑในการอธิบายพฤติกรรมของผูบริโภคได ยกตัวอยาง

เชน ผูบริโภคอาจมีทัศนคติที่ดีตอนาฬิกาโรเล็กซ (Attitude toward the object) แตผูบริโภคไมคิด

ที่จะซื้อนาฬิกาโรเล็กซเพราะมีราคาแพง (Attitude toward the behavior) เปนตน 

 
แผนภาพที่ 10 แสดงแบบจําลองทฤษฎีการกระทําโดยใชเหตุผล (Model of theory of 
reasoned action) 
 
 
 
 

 
 

ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Consumer behavior (9 th ed.). Upper  

        Saddle River, NJ: Prentice-Hall, p. 241.   

 

Selective Norm 

Intention Behavior 

Beliefs that the 

behavior leads to 

certain outcomes 

Evaluative of 

the outcomes 

Beliefs that specific 

referents think I 

should or should not 

perform the behavior 
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 ทฤษฎีนี้แสดงใหเหน็วา ยังมปีจจัยอ่ืนๆที่มผีลตอการเกิดของทัศนคติ โดยปจจัยดังกลาว 

ไดแก บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) ซึ่งเปนอิทธิพลมาจากความคาดหวังหรือความ

ปรารถนาของกลุมคนตางๆในสังคม อาทิ เชน สมาชิกในครอบครัว หรือเพื่อน เปนตน ซึง่ความเชื่อ

ของบุคคลไดรับอิทธิพลมาจากความคาดหวังของกลุมคนเหลานัน้วาส่ิงไหนเปนส่ิงทีค่วรปฏิบัติ

หรือไมควรปฏิบัติ (Normative Beliefs) (ดูตามแผนภาพท่ี 10 ประกอบ) โดยสรุปแลว ทฤษฎีการ

กระทาํที่มเีหตุผลมีขอแตกตางจากทฤษฎีแบบจําลองทศันคติคุณสมบัติหลายประการ อยู 3 ขอ 

คือ 1) ทฤษฎีการกระทําที่มเีหตุผลใหความสําคัญกับทศันคติที่มีตอพฤติกรรมมากกวาทัศนคติที่มี

ตอสินคา 2) ความเชื่อของผูบริโภคเกิดจากการรับรูถึงผลลัพธของสินคาไมใชจากคุณสมบัติของ

สินคา และ 3) ปจจัยแวดลอมทางสังคมสามารถมีอิทธพิลตอทัศนคติของบุคคลดวย  

 

 อยางไรก็ตามนักการตลาดควรใหความสําคัญกับการเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบริโภค

ภายหลังการซ้ือดวยเชนกัน โดยแนวคิดทฤษฎีที่นาํมาใชอธิบาย คือ ทฤษฎีความขัดแยงทาง

ความคิด (Cognitive dissonance theory) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้Assael (2004) 

 
ทฤษฎีความขัดแยงทางความคิด (Cognitive dissonance theory) 
 
 ทฤษฎีความขัดแยงทางความคิด (Cognitive dissonance theory) เปนทฤษฎีทีก่ลาวถึง

ความขัดแยงและความไมสอดคลองกันทางความคิด (Inconsistency) ของผูบริโภค ซึ่ง Solomon 

(2007) อธิบายวา เปนสภาวะของบุคคลที่เผชิญกับความไมสอดคลองกันระหวางทัศนคติและ

พฤติกรรม ซึง่บุคคลอาจทําการแกไขความขัดแยงนัน้โดยการเปล่ียนทศันคติหรือเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรม โดยผูบริโภคถูกกระตุนใหทําการลดความรูสึกดานลบที่เปนสาเหตุของความขัดแยงและ

ทําการปรับเปลี่ยนความเช่ือใหเกิดความสอดคลองกับพฤติกรรม อาจจะกระทาํโดยพยายามหา

ขอมูลเชิงบวกของสินคาที่ซือ้ไปแลว หรือ พยายามหาขอมูลเชิงลบเกีย่วกับตราสินคาที่ไมไดซื้อ 

เพื่อเปนการยนืยนัวาการตัดสินใจซื้อที่ไดทาํไปนั้นถูกตอง ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคมีความช่ืนชอบ

หรือมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาหนึ่ง แตกลับเลือกซื้อสินคาตราอ่ืน เนือ่งจากมีการลดราคา ใน

สถานการณเชนนี้ผูบริโภคอาจเกิดความขัดแยงระหวางทัศนคติและพฤติกรรม ผูบริโภคจึงตองหา

ทางแกไขเพื่อลดความขัดแยงที่เกิดข้ึนโดยการหาขอมูลในเชิงบวกของตราสินคาทีท่าํการตัดสินใจ

ซื้อ หรือหาขอเสียของตราสินคาที่ไมไดเลือกซื้อ เพื่อเปนการสนับสนุนและยืนยนัวาการตัดสินใจซือ้

ของตนเองนั้นถูกตองแลว ซึง่นกัการตลาดสามารถชวยแกไขความขัดแยงหรือความกงัวลของ

ผูบริโภคภายหลังจากที่ตัดสินใจซื้อสินคาไปแลว โดยการใหใบรับประกันหลังการขาย, มีการ
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บริการหลังการขายที่ดี และ ใหคําแนะนาํหรือขอมูลในการดูแลรักษาสินคากับผูบริโภค เปนตน 

(Runyon, 1997, as cited in Assael, 2004) 

 
การเปลี่ยนแปลงทศันคต ิ
 
 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติมีความสาํคัญตอการศึกษาถึงระดับ

ความใสใจส่ิงแวดลอมของผูบริโภค หากนักการตลาด นักโฆษณา รวมถึงเจาของสินคา มีความรู

และความเขาใจการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภค ก็จะสามารถชักจูงใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี

ตอผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมสงผลใหเกิดการตัดสินใจซือ้และปรับเปล่ียนพฤติกรรมใหมคีวามใส

ใจตอส่ิงแวดลอมมากยิ่งข้ึน โดย Assael, (2004) ไดกลาวถึงกลยทุธในการเปล่ียนแปลงทัศนคติ

ของผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือตราสินคา ในมุมมองพฤติกรรมผูบริโภค ดังนี ้

  

 1. ความเช่ือเกี่ยวกับสินคาหรือตราสินคาเปนส่ิงที่เปล่ียนแปลงไดงายกวาประโยชนที่

ผูบริโภคปรารถนาจากสินคา (Beliefs are easier to change than desire benefits) ความเชื่อที่

ผูบริโภคมีเกี่ยวกับสินคาหรือตราสินคานัน้สามารถปรับเปล่ียนไดตามขอมูลที่ผูบริโภคไดรับ หาก

ผูบริโภคไมเคยทราบวานาฬิกาตราสินคานี้สามารถใสเลนน้าํได นกัการตลาดก็สามารถใหขอมูล 

แกผูบริโภคเพิ่มเติมเพื่อเปล่ียนแปลงความเช่ือเดิมที่ผูบริโภคคิดวานาฬิกาโดนน้ําแลวอาจเสยี 

ได แตเปนการยากที่นกัการตลาดจะเปล่ียนประโยชนหรือส่ิงที่ผูบริโภคตองการจะไดรับจากสินคา 

ซึ่งอาจเปนความตองการใสนาฬิกาเวลาเลนน้าํเพื่อสามารถรูเวลาทาํใหผูบริโภคตองการนาฬิกาที่

กันน้ําได โดยประโยชนที่ผูบริโภคตองการจากสินคานัน้เปลี่ยนแปลงไดยากกวา เนื่องจากมีความ 

มั่นคงและฝงอยูในตัวผูบริโภคมากกวาความเชื่อ อีกทั้งประโยชนที่ผูบริโภคตองการนี้มีความ

เชื่อมโยงอยางใกลชิดกับคานิยมของผูบริโภค (Lutz, 1975, as cited in Assael, 2004) 

 

 2. ทัศนคติสามารถเปล่ียนแปลงไดงายเม่ือผูบริโภคมีความเกี่ยวพนัตํ่า (Attitudes are 

easier to change when there is a low  level of involvement) ในกรณีที่ผูบริโภคไมมีความ

เกี่ยวพนักับสินคาหรือตราสินคาทัศนคติของผูบริโภคจะแปลงแปลงไดงายกวา เนื่องจากผูบริโภค

ไมมีขอผูกมัดกับสินคาหรือตราสินคานั้น (Not committed to the brand) แตหากผูบริโภคมีความ

เกี่ยวพนักับสินคาหรือตราสินคาสูงก็จะยอมรับเฉพาะสารที่สอดคลองกับความเช่ือเดิมของเขา

เทานัน้ ในขณะที่ผูบริโภคทีม่ีความเกี่ยวพนัตํ่ามีแนวโนมจะยอมรับสารมากกวาแมสารนั้นจะไม 

สอดคลองกับความเชื่อเดิม 
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 3. ทัศนคติที่ออนแอสามารถเปล่ียนไดงายกวาทัศนคติที่เขมแข็ง (Weak attitudes are 

easier to change than strong ones) หากผูบริโภคมทีัศนคติไมเขมแข็งตอตราสินคา นกัการ

สามารถที่จะสรางส่ิงใหมๆเชือ่มโยงกับตราสินคานั้นได ในขณะทีท่ัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา

นั้นเขมแข็งก็ยากทีจ่ะเปล่ียนแปลงได เชนหากผูบริโภคไมคุนเคยกับเคร่ืองสําอางมิสทีน นกัการ

ตลาดก็สามารถเปล่ียนแปลงใหผูบริโภคมีทศันคติตอตราสินคามิสทีนแบบใดก็ไดและไมยาก อาจ

บอกวาเปนเคร่ืองสําอางราคาถูก แตมีคุณภาพดี แตในกรณีที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอตราสินคาที่

เขมแข็ง จะเปล่ียนไดยากกวา เชน ผูบริโภคมีทัศนคติตอเคร่ืองสําอางมิสทีนวาเปนสินคาราคาถูก 

หากนักการตลาดจะเปล่ียนทัศนคติใหผูบริโภคเขาใจวาเคร่ืองสําอางมิสทีนเปนเคร่ืองสําอางราคา

แพงยอมทําไดยากกวามาก 

 

 4. ทัศนคติที่ผูบริโภคไมมั่นใจในการประเมินตราสนิคาสามารถเปล่ียนแปลงไดงาย 

(Attitudes held by consumers who have less confidence in their brand evaluations are 

easier to change) ผูบริโภคที่ไมมั่นใจในการประมินตราสินคาของตนเองนัน้มีแนวโนมที่จะ

เปลี่ยนทัศนคติไดงายกวา โดยความสับสนในวิธีการประเมินอาจทาํใหผูบริโภคไมมั่นใจในการ

ตัดสินใจ เชน หากผูบริโภคมีความสับสนในวิธกีารการใชงานและประเภทของกลองวิดิโอ นกัการ

ตลาดสามารถใหขอมูลเกี่ยวกับประเภทสินคาและวธิีการใชงาน ซึ่งจะทําใหผูบริโภคไดรับขอมูลที่

ครบถวนเกี่ยวกับคุณสมบัติของกลองวิดิโอ ทําใหผูบริโภคเปล่ียนความเช่ือเกีย่วกบัสินคาและ

เปล่ียนทัศนคติที่เชื่อมโยงกับตราสินคาไดงาย 

 

 5. ทัศนคติสามารถเปล่ียนไดงายข้ึนเม่ือผูบริโภคมีพื้นฐานจากขอมูลที่คลุมเครือ 

(Attitudes are easier to change when they are based on ambiguous information) ผูบริโภค

ที่พบกับความคลุมเครือเกี่ยวกับสินคา และไมรูขอมูลที่ชดัเจนเกีย่วกบัคุณสมบัติบางประการของ

สินคา หรือพบกับขอมูลทางเทคนิคทีซ่ับซอน การไดรับขอมูลที่ชัดเจนอาจทาํใหผูบริโภคเกิดการ

เปล่ียนทัศนคติได เชน หากผูบริโภคไดรับขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับคุณสมบัติของกลองดิจิตอล

อยางชัดเจน ก็อาจสงผลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในดานบวกหรือลบตอตราสินคานัน้ไดอยางชัดเจน

มากข้ึน 

 

 ในสวนของงานวิจยัที่เกี่ยวของกับทัศนคติของผูบริโภคนั้น Lin, Shamdasani และ 

Richmon (1993) ไดทําการศึกษาถึงผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอมในวฒันธรรมตะวนัออก พบวา 

ผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอมมีทัศนคติที่ดีตอการใหความรวมมือในการอนุรักษส่ิงแวดลอม โดยพวก

เขายินดีเสียสละความสะดวกสบาย และรับวิธีปฏิบัติตนเพื่อส่ิงแวดลอมมาใช นอกจากนีย้ังมี
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ความวิตกกงัวลเปนอยางมากตอการกระทาํตางๆที่เปนสาเหตุของการทําลายส่ิงแวดลอม อีกทั้ง

ผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอมนั้นมีลักษณะของการเปดรับความคิดและยอมรับผลิตภัณฑใหมๆที่ไม

ทําลายส่ิงแวดลอม 

 

 นอกจากนี ้Tantawi et al. (2006a) และ (2006b) ไดทําการสํารวจทัศนคติของผูบริโภค

ชาวอียิปตที่มตีอส่ิงแวดลอม พบวา ผูบริโภคชาวอียิปตไมใสใจเกี่ยวกบัส่ิงแวดลอม โดยพวกเขา

เห็นวาเร่ืองเศรษฐกิจเปนส่ิงสําคัญอันดับแรก นอกจากนี้ ผูบริโภคชาวอียิปตยงัไดปฏิบัติหลาย

อยางที่เปนการทําลายส่ิงแวดลอม แมพวกเขาจะรูวาส่ิงที่ทาํนัน้จะกอใหเกิดมลพิษตอส่ิงแวดลอม

ในระดับสูง 

 

 ในการศึกษาเร่ืองความสัมพันธระหวางความใสใจของผูบริโภคตอส่ิงแวดลอม กับทศันคติ 

และพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมนัน้ นอกจากจะตองทําความเขาใจถึงความสัมพันธระหวาง

ทัศนคติและพฤติกรรมแลว ความเขาใจในเร่ืองพฤติกรรมของผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภคก็เปนส่ิงสําคัญที่ควรศึกษาเพราะจะทําใหเห็นถึงความสําคัญของปจจัยตางๆที่มีผล

ตอการมีพฤติกรรมอนุรักษส่ิงแวดลอมทีแ่ตกตางกนัของแตละบุคคล ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 
  Schiffman และ Kanuk (2007) กลาววา การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษา

เร่ืองการตัดสนิใจของผูบริโภคในการใชเวลา (Time) เงนิ (Money) และความพยายาม (Effort) ใน

การบริโภคสิ่งตางๆโดยเปนการศึกษาวาผูบริโภคซื้ออะไร (What) ซื้อเมื่อไหร (When) ที่ไหน 

(When) ซื้ออยางไร (How) และซ้ือบอยแคไหน และยังศึกษาถึงการใชและการประเมินผลหลังการ

ซื้อ  

 โดย Engel et al. (2006) ไดทําการสรุปกิจกรรมหลัก 3 อยาง ทีเ่กี่ยวกบัพฤติกรรม

ผูบริโภคเอาไว ดังนี ้ 

 

 1) การไดมา (Obtaining) คือ การทํากจิกรรมตางๆทีน่ําไปสูการซื้อหรือการไดรับ

ผลิตภัณฑ ซึ่งกิจกรรมเหลานี้รวมถงึ การคนหาขอมูลเกีย่วกับทางเลือกและลักษณะของผลิตภัณฑ 

การประเมนิทางเลือกสินคาหรือตราสินคาและการซื้อ โดยเปนการวิเคราะหวาผูบริโภคซ้ือ

ผลิตภัณฑอยางไร เชน ซื้อในรานคาโดยเฉพาะ ซื้อทีห่างสรรพสินคา หรือซ้ือทางอินเทอรเน็ต 

ผูบริโภคมีการจายเงินคาสินคาอยางไร เชน ใชเงินสด หรือเครดิตการด เลือกซื้อสินคานัน้เปน
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ของขวัญหรือสําหรับใหตนเอง ผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับทางเลือกตางๆของสินคาและรานคา

จากที่ไหน และทางเลือกเก่ียวกับสินคาและตราสินคาตางๆมีอิทธิพลตอผูบริโภคอยางไร เปนตน 

 2) การบริโภค (Consuming) คือ รายละเอียดเกี่ยวกับสถานการณการใชสินคาของ

ผูบริโภค วาใชอะไร (What) ใชอยางไร (How) ที่ไหน (Where) เมื่อไหร (When) และเหตุผลอะไร 

(Why) ที่ทาํใหผูบริโภคใชสินคา อยางเชน การซื้อเคร่ืองประดับเพื่อใสไปเที่ยว กับใสไปออกงานจะ

มีความแตกตางกนัดวยโอกาสและสถานการณ 

 3) การกําจัด (Disposing) กลาวคือ ผูบริโภคมีการกําจัดบรรจุภัณฑและสินคาอยางไร 

โดยอาจตรวจสอบพฤติกรรมผูบริโภคจากจุดสังเกตเกีย่วกับนิเวศวทิยา (Ecological standpoint) 

วาผูบริโภคมีการกําจัดบรรจภัุณฑหรือผลิตภัณฑที่เหลืออยูอยางไร และผลิตภัณฑนัน้เปน

ผลิตภัณฑที่สามารถยอยสลายไดหรือไม ผูบริโภคสามารถนํากลับมาใชใหมไดหรือไม ผูบริโภค

อาจเลือกจัดการกับสินคาบางประเภทโดยการ บริจาคใหองคกรการกศุล หรือขายบนเว็บไซต เปน

ตน 

 

 จากที่กลาวมาทั้งหมดแสดงใหเหน็วาพฤติกรรมของผูบริโภค เปนการแสดงออกที่

เกี่ยวของกับการไดรับ หรือการไดมาของสินคาหรือบริการ รวมถงึการบริโภค และการกําจัดสินคา

หรือบริการนัน้ทิ้งเมื่อส้ินสุดการใช ซึ่งกิจกรรมเหลานั้นมีความหมายทั้งการแสดงออกทางรางกาย

และกระบวนการที่เกิดข้ึนภายในจิตใจของผูบริโภคดวย Assael (2004) ไดกลาวเสริมวา 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตละคนมีความแตกตางกนัเนือ่งจากอิทธพิลของปจจัย

ตางๆมากมาย ซึ่งสามารถแบงเปน 2 ประเภทดังนี ้(ดูแผนภาพที่ 11 ) 

 

 1) ผูบริโภคปจจัยสวนบุคคล (Individual consumer) คือ ปจจัยดานจิตวิทยา 

(Psychological factors) ประกอบดวยความตองการของผูบริโภค การรับรูของผูบริโภคตอ

บทบาทและหนาที่ของตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา รูปแบบการดําเนินชีวิตและบุคลิกภาพ

ของผูบริโภครวมถงึลักษณะทางดานประชากร   

 2) ปจจัยดานสภาพแวดลอม (Environmental influences) หมายถึง สภาพแวดลอมตางๆ

ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค ไดแก วัฒนธรรมหลักและวฒันธรรมยอย บรรทัดฐาน 

คานิยมในสังคม และกลุมอางอิง คือ เพื่อน สมาชิกในครอบครัว หรือกลุมอ่ืนๆเชน ส่ือมวลชน  เปน

ตน รวมถึงความพยายามของนักการตลาดในการนาํเสนอสินคาผานทางเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาด ไมวาจะเปนการโฆษณา การประประสัมพนัธ การสงเสริมการขาย เปนตน 
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แผนภาพที่ 11 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (A Model of Consumer Behavior) 

 

  
                                                      FEEDBACK TO CONSUMER  
                                                           Postpurchase evaluation 

                                                       

 

 

 

 

                                                            
                                                    FEEDBACK TO ENVIRONTMENT 
                                                    Development of marketing strategies 

 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer Behavior: A strategic approach. Boston, MA:  

         Houghton Miffin, p. 22. 

 

 ปจจัยทัง้ภายในและภายนอกน้ันมีอิทธิพลทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกนั 

เพราะผูบริโภคแตละคนยอมมีรูปแบบการดําเนินชีวิต วฒันธรรมและคานิยม รวมถงึเพื่อนและ

สมาชิกในครอบครัวที่ไมเหมอืนกนั 

 โดยหลังจากทีผู่บริโภคทําการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคก็จะเกิดการตอบสนอง (Consumer 

response) ซึ่งเปนการประเมินผลการใชงานของสินคาหรือบริการที่ซือ้มา (Postpurchase 

evaluation) โดยมีการประเมิน 2 รูปแบบ คือ พึงพอใจและไมพึงพอใจ หากผูบริโภคเกิดความพึง

พอใจสินคากจ็ะทาํการซ้ือสินคานั้นซ้าํและทําการส่ือสารบอกตอไปยังบุคคลอ่ืน เชน สมาชิกใน 

ครอบครัว เพือ่น หรือองคกรทางการตลาด ซึ่งองคกรทางการตลาดและบริษัทเจาของสินคา

สามารถนําขอมูลตอบกลับทีไ่ดรับจากผูบริโภค มาพฒันาและปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดให

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากทีสุ่ดในทางกลบักันหากไมเกดิความพงึพอใจ

ในสินคาก็จะไมเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคานัน้อีก และอาจทาํการบอกตอในส่ิงที่ไมดีของสินคานั้น

กับบุคคลอ่ืน 

 

 Kotler (2003) ไดกลาวถึงปจจัยตางๆที่มผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไว 

ดังนี้  

The individual consumer 

Environmental Influence 

Consumer decision making Consumer response 
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1.ปจจัยดานวฒันธรรม (Cultural factors) เปนตัวกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภคที่ม ี

บทบาทสําคัญ เนื่องจากตั้งแตเด็กผูบริโภคจะไดรับการเรียนรู คานิยม ความช่ืนชอบ และพฤติกรรม

มาจากครอบครัวและสถาบันตางๆในสังคม จึงทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาที่ไมขัดกับ

คานิยมและความช่ืนชอบตามทีก่ลุมคนตางๆในสังคมเห็นวาดีเพื่อใหเกิดการยอมรับ 

 2. ปจจัยทางสังคม (Social factors) โดยมีกลุมอางอิงทีม่ีอิทธพิลทัง้ทางตรงและทางออม

ตอทัศนคติหรือพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งกลุมอางอิง แบงเปนกลุมปฐมภูมิ (Primary reference 

groups) เชน เพื่อน ครอบครัว หรือเพื่อนรวมงาน เปนกลุมที่มีอิทธพิลโดยตรงตอบุคคลเนื่องจากมี

ความใกลชิดกนั มีปฏิสัมพันธกันอยางตอเนื่องและมีการติดตอส่ือสารกันโดยตรงแบบไมเปน

ทางการ และกลุมทุติยภูม ิ (Secondary reference groups) เชน สมาชิกกลุมดนตรี หรือสมาชกิ

กลุมทองเทีย่ว กลุมอาชีพ ซึง่มีการติดตอส่ือสารอยางเปนทางการและ มีปฏิสัมพันธนอยกวากลุม

แรก นอกจากนี้ผูบริโภคยังไดรับอิทธิพลจากกลุมที่ผูบริโภคใฝฝนหรือปรารถนาจะเขารวม ( 

Aspiration group) คือ กลุมที่บุคคลแตละคนตองการจะเปน และอยากเขารวมเปนสมาชิกดวย เชน 

กลุมดารา หรือบุคคลมีชื่อเสียง 

 นอกจากนีบ้ทบาทและสถานภาพ(Role and Status) ของบุคคลก็เปนปจจัยสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อเนือ่งจากแตละบุคคลสามารถมีบทบาทไดหลากหลาย เชน อยูทีท่ํางานเปนหวัหนา

แผนก อยูบานเปนพอที่ดีของลูก เปนตน ซึง่บุคคลแตละคนมักเลือกซ้ือสินคาที่แสดงถึงบทบาทและ

สถานภาพทางสังคม เชน เวลาไปทํางานมตํีาแหนงเปนผูบริหารก็ตองเลือกซื้อและใสชุดที่ดูภูมิฐานมี

ความนาเชื่อถอื เมื่อกลับมาบานมีบทบาทเปนพอก็ใสชุดลําลองสบายๆเพื่อเลนกับลูก 

 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) บุคคลแตละคนจะเลือกซ้ือสินคาแตกตางกันไป

ตามอาย ุและตามวงจรชีวิต เชน มีครอบครัว หรือโสด เปนตน นอกจากนี ้รูปแบบการดําเนนิชวีิต 

(Lifestyle) เปนส่ิงที่บุคคลแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น โดยรูปแบบ

การดําเนินชวีติจะแสดงออกถึงการที่ตัวบุคคลนั้นมีปฏิสัมพันธกับส่ิงแวดลอมรอบตัวเขาทั้งหมด ซึ่ง

มีอิทธพิลตอการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภค ดังนัน้ นักการตลาดควรทีจ่ะตองรูถึงความสัมพันธ

ระหวางสินคาของตนเองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมาย 

 4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factors) หมายถึง แรงจูงใจ การับรู การเรียนรู 

ความเชื่อและทัศนคติทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ซึ่งผูบริโภคแตละคนจะมกีระบวนการ

ทางจิตวทิยาและการประมวลผลขอมูลแตกตางกัน เนื่องจากบุคคลแตละคนมีความตองการในส่ิง

ตางๆดวยเหตุผลที่ตางกัน เชน บางคนตองการซื้อรถยนตเพราะความจําเปนในการเดินทาง แตบาง

คนซื้อเพราะความตองการไดรับความเคารพนับถือหรือการเปนที่ยอมรับของสังคม เปนตน 

 5. ปจจัยดานสถานการณ (Situational factors) ไดแก เวลา ภาระหนาทีท่ี่ตองทํา หรือ

อารมณ ซึ่งสถานการณตางๆดังกลาวสามารถเขามาแทรกแซงและเปล่ียนแปลงทัศนคติรวมถงึ



             

68 

พฤติกรรมตางๆของผูบริโภคได โดยไมสามารถคาดการณไวลวงหนา ยกตัวอยางเชน ผูบริโภค

ตองการซื้อแยมรสสมของตราสินคา A แตเนื่องจากสินคาหมด จึงจาํเปนตองเปล่ียนไปซื้อตรา

สินคาอ่ืนแทนที่มีคุณสมบัติ (รสสม) เหมือนกนั หรือความต้ังใจซื้อรถยนตตองลมเลิกเพราะ

ผูบริโภคถูกใหออกจากงานเนื่องจากสภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า 

 
แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสนิใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer Decision Making 
Process) 

 

 Hanna และ Wozniak (2001) กลาววา กระบวนการตัดสินใจเปนรูปแบบหนึง่ในการแกไข

ปญหาของผูบริโภค เมื่อผูบริโภคเกิดความขัดแยงระหวางสภาวะในความเปนจริง (Reality) กับ

ความตองการในอุดมคติ (Ideal) ผูบริโภคจะเกิดความตระหนกัถงึปญหาและเขาสูกระบวนการใน

การแกไขปญหา ซึ่งจะนาํไปสูการตัดสินใจอันเปนแนวทางในการแกไขปญหาที่เกดิข้ึน จนทําให

เกิดความพึงพอใจ นอกจากนี้ Peter และ Olson (2008) ไดใหความเหน็ไปในทิศทางเดียวกนัวา 

ผูบริโภคจะรับรูวามีปญหาเกิดข้ึนก็ตอเมือ่เปาหมายนัน้ยงัไมไดเกิดผลสําเร็จตามที่ตองการ และ

เนื่องจากผูบริโภคมีเปาหมายที่ตองการจะทําใหสําเร็จ ผูบริโภคจึงใชกระบวนการตัดสินใจในการ

แกไขปญหาทีเ่กิดข้ึนเพื่อทําใหบรรลุเปาหมาย 

 

 Hanna และ Wozniak (2001) และ Solomon (2007) ไดอธิบายข้ันตอนของกระบวนการ

ตัดสินซื้อของผูบริโภคโดยแบงออกเปน 5 ข้ันตอน (ดูแผนภาพที่ 12) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้

 

 1. ข้ันตระหนกัถึงปญหา (Problem Recognition) เปนข้ันตอนแรกของกระบวนการ

ตัดสินใจของผูบริโภค ซึ่งเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาพที่ตนเปนอยู (Actual  

state) กับสภาวะที่ตนปรารถนา (Desired state) ทําใหผูบริโภคตระหนกัถึงปญหาที่เกิดและ

ตองการแกไข เชน การไมพงึพอใจในใบหนาทีห่มองคล้าํหรือเปนสิว หรือการมีรูปรางอวน 

เปนตน อยางไรก็ตาม นักการตลาดสามารถที่จะใชปจจัยตางๆ เปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดความ

ต่ืนตัวและตระหนกัถึงความตองการได เชน ใชการโฆษณาจูงใจใหผูบริโภคตองการมีรูปรางที่

สวยงาม, มีสุขภาพดี, มีภาพลักษณของผูนาํแฟช่ัน ทันสมัย เปนตน นอกจากนี้ อิทธพิลของ

ส่ิงแวดลอมภายนอกยังสงผลตอการตระหนักถงึปญหาของบุคคลดวย เชน เพื่อนแนะนําใหไปลด

ความอวน 
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 โดยการตระหนักถงึปญหานัน้สามารถที่จะเกิดข้ึนไดหลายแบบ เชน เมือ่สินคาหมด เมื่อ

สินคานั้นไมสามารถที่จะสนองความความพึงพอใจได หรือเมื่อมีความตองการใหมๆเกิดข้ึน เปนตน 

(Solomon, 2007) 

 
แผนภาพที ่12 แสดงแบบจําลองกระบวนการตัดสนิใจซ้ือของผูบริโภค(Consumer Decision 
Making Process) 

 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Solomon, M. R. (2007). Consumer behavior: Buying, having, and being (7th ed.).  
        Upper Saddle River, NJ: Pearson. Prentice-Hall, p. 305. 

  

 2. ข้ันคนหาขอมูล (Information Search) เปนข้ันตอนเกี่ยวกับการแสวงหาขาวสารของ

ผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคจะทําการแสวงหาขาวสารจากภายในกอน (Internal search) โดยจะพยายาม

ดึงขอมูลจากหนวยความจําของผูบริโภคเอง ถาขาวสารในความทรงจําไมเพยีงพอผูบริโภคก็จะทาํ

การหาจากแหลงภายนอก (External search) เพิ่มเติม เชน สอบถามจากบุคคลใกลตัว หรือ จาก

การโฆษณาประชาสัมพนัธ ซึ่งในการแสวงหาขาวสารจากแหลงภายนอกของผูบริโภคแตละคนนั้นมี

วิธีการแสวงหาที่แตกตางกนัเพราะไดรับอิทธิพลจากปจจัยอ่ืนๆ อีกมากมาย เชน ความแตกตางของ

ปจจัยภายในตัวบุคคล (ทัศนคติ, บุคลิกภาพ และรูปแบบการดําเนินชวีิต เปนตน) อิทธิพลของสังคม

รอบตัว (บรรทัดฐานของสังคม เพื่อน เปนตน) อิทธิพลของครอบครัว นอกจากนี้ Solomon (2007) 

ยังไดกลาวเสริมวา ปริมาณและการคนหาขอมูลของผูบริโภคยังข้ึนอยูกบัระดับความเกี่ยวพันของ

ผูบริโภคที่มีตอสินคา กลาวคือ ผูบริโภคจะตองการหาขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นมากเม่ือการตัดสินใจ

Postpurchase Behaviors / Outcomes 

 

Product Choice / Purchase Decision 

 

  Evaluation of Alternatives 

        Information Search 

      Problem Recognition 
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ซื้อสินคานั้นมคีวามสําคัญ ซึ่งผูบริโภคมีลักษณะของการคนหาขอมูลที่แตกตางกัน (Assael, 2004) 

ดังนี ้

 

  1) การคนหาขอมูลอยางตอเนื่อง (Ongoing search) กลาวคือ ผูบริโภคมีการคนหาขอมูล

ขาวสารเกีย่วกับสินคาและบริการอยูตลอดเวลา และมคีวามสนใจอยางตอเนื่อง แมวาในขณะนัน้

ผูบริโภคจะมีความจําเปนหรือความตองการเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้นหรือไมก็ตาม และไม

จําเปนตองมพีฤติกรรมการซือ้เกิดข้ึน โดยมักจะเปนสินคาที่ผูบริโภคมีความสนใจเปนพิเศษหรือ

เกี่ยวของกับงานอดิเรก เชน ผูบริโภคที่สนใจการถายภาพ ก็จะหาขอมลูเกี่ยวกับกลองถายรูปที่มี

คุณสมบัติหรือคุณลักษณะตางๆ อยางตอเนื่อง 

 2) การคนหาขอมูลแบบเฉพาะเจาะจง (Specific search) กลาวคือ ผูบริโภคจะหาขอมูล

เฉพาะสถานการณที่ตองการจะซ้ือเมื่อไดตระหนักถึงปญหา แตเมื่อซือ้สินคาแลวผูบริโภคก็ไมไดใส

ใจในการคนหาขอมูลเกี่ยวกบัสินคานั้นอีกตอไป โดยลักษณะของการหาขอมูลประเภทน้ีผูบริโภคจะ

มีแรงจูงใจในการหาขอมูลสินคาเพิ่มเติมเพื่อประสิทธิภาพในการตัดสินใจซื้อสินคา ยกตัวอยางเชน 

ผูบริโภคตองการชุดราตรีสําหรับใสไปงานเล้ียงจึงตองทาํการแสวงหาขอมูลกอนทีจ่ะทําการตัดสินใจ

ซื้อ 

 3) การคนหาขอมูลแบบเฉ่ือย (Passive search) กลาวคือ ผูบริโภคแทบจะไมไดทาํการ

คนหาขอมูลเนื่องจากผูบริโภคมีความเกีย่วพนัในระดับตํ่ากับสินคา และรูสึกวาการแสวงหาขอมูลน

นั้นไมคุมคากบัเวลาที่สูญเสียไป จึงไมไดใชความพยายามในการแสวงหาขอมูลมากนัก 

 

 3. ข้ันประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เปนการประเมินทางเลือกของผูบริโภค

หลังจากที่ไดทาํการคนหาขอมูล โดยผูบริโภคจะพิจารณาเปรียบเทียบคุณสมบัติ ขอดีขอเสียของ

สินคา และพยายามหาตัวเลือกที่เหมาะสมหรือดีที่สุด ซึง่สอดคลองกับ Schiffman และ Kanuk 

(2007) ที่กลาววา เมื่อผูบริโภคมีขอมูลเพียงพอตอการตัดสินใจแลว ผูบริโภคก็จะทาํการเปรียบเทยีบ

ตราสินคาตางๆที่เปนตัวเลือก เพื่อที่จะเลือกสิ่งที่มีความเหมาะสมมากที่สุดในการตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภค นอกจากนี ้Peter และ Olson (2008) ยังไดกลาวเสริมวา ในบางคร้ังการ

ประเมินทางเลือกอาจไมตองใชการพิจารณาท่ียาวนาน เนื่องจากมหีลักงายๆทีน่ําไปสูการตัดสินใจ

ซื้อที่รวดเร็วข้ึน เชน สินคาทีม่ีราคาสูงยอมมีคุณภาพที่ดีกวา เปนตน 

 

 4. ข้ันการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากทีผู่บริโภคประเมินหรือพิจารณา

ทางเลือกหรือตัวเลือกที่ดีทีสุ่ดแลว ผูบริโภคก็จะตัดสินใจเลือกตัวเลือกที่ชืน่ชอบมากกวาตัวเลือก

อ่ืนๆและนําไปสูความต้ังใจซือ้ (Intention to buy) และการตัดสินใจซื้อในที่สุด (Purchase 
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decisions) แตอยางไรก็ตามความช่ืนชอบในสินคาใดสินคาหนึง่ทีม่มีากกวา ก็ไมใชวาจะนาํไปสู

พฤติกรรมการซ้ือเสมอไป อาจมีปจจัยอ่ืนเขามาแทรกในระหวางการตัดสินใจได เชน ผูบริโภคมี

ความชืน่ชอบตราสินคาหนึง่ แตผูบริโภคอาจตัดสินใจซื้อตราสินคาที่ชอบนอยกวาเนือ่งจากมีการลด

ราคาของตราสินคานั้น เปนตน  

 ในการตัดสินใจซื้อนั้น ปจจัยดานความเส่ียงก็มีอิทธพิลสูงตอการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการ

ของผูบริโภคดวย โดยปจจัยดานความเส่ียง (Perceived Risk Factor) หมายถึง ระดับของความไม

แนใจที่ผูบริโภครับรูตอผลลัพธที่อาจเกิดข้ึนหลังจากทาํการตัดสินใจซือ้สินคานัน้ไปแลว ซึ่งสามารถ

จําแนกประเภทของความเส่ียงออกเปน 6 ประเภท ดังนี ้(Hoyer & Maclnnis, 2001) 

 

 1) Financial risk คือ ความเสี่ยงดานการเงินของผูบริโภค เนื่องจากสินคามีราคาแพง โดย

ความเสีย่งในลักษณะนีม้ักเกิดกับผูบริโภคที่มีรายไดไมมากนักและมักเปนสินคาทีม่ีราคาสูง 

 2) Social risk คือ ความเสี่ยงทางสังคม เปนความไมมั่นใจวาการตัดสินใจซ้ือหรือใชสินคา

นั้น จะเปนที่ยอมรับของบุคคลรอบขางหรือไม ความเสีย่งนี้มกัเกีย่วกับสินคาที่ผูอ่ืนมองเหน็ เชน 

เส้ือผา รถยนต 

 3) Psychological risk คือ ความเสีย่งทางดานจิตใจ เปนการสูญเสียความม่ันใจในตนเอง

ของผูบริโภค (Self-esteem) กลาวคือ กลัววาการตัดสินใจซื้อของตนเปนการตัดสินใจที่ผิดพลาด

และสงผลเสียถึงภาพลักษณของตนเอง  

 4) Performance risk คือ ความเสีย่งที่แสดงใหเห็นถึงความไมแนใจเกี่ยวกับสินคาหรือ

บริการ วาสามารทาํหนาที่ไดตามที่คาดหวังไวหรือไม 

 5) Physical risk คือ ความเสี่ยงทางดานกายภาพ เปนความเส่ียงที่เกดิจากการใชสินคานั้น

แลวอาจเกิดอันตรายตอรางกาย อาทิเชน ยา เคร่ืองใชไฟฟา เปนตน 

 6) Time risk คือ ความเสีย่งของการเสียเวลาในการแสวงหาสินคาทีต่องการ และถาหาก

สินคานั้นไมไดเปนไปตามที่คาดหวงัไว ก็อาจจะตองเสียเวลาเพื่อทําการตัดสินใจเลือกซ้ืออีกคร้ัง 

 

 นอกจากนี ้Schiffman และ Kanuk (2007) ไดกลาวถงึวธิีการที่ผูบริโภคจัดการกับความ

เส่ียงที่เกิดข้ึน โดยอาจเปนการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาและประเภทของสินคาเพิ่มเติมผานการ

ส่ือสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth) จากเพื่อน ครอบครัว หรือพนักงานขายและส่ือทั่วไป หรือ

อาจจะลดความเส่ียงโดยการภักดีตอตราสินคาเดิมที่เคยไดรับความพงึพอใจจากการใช หรือเลือก

จากภาพลักษณของตราสินคาในกรณีที่ผูบริโภคไมเคยมีประสบการณจากสินคานัน้มากอน โดยคิด

วาการซ้ือตราสินคาที่เปนที่รูจักและมีชื่อเสียงดีกวาตราสินคาที่ตนไมรูจัก นอกจากนีผู้บริโภคอาจลด

ความเสีย่งโดยการเลือกซ้ือสินคาจากรานคาที่มีภาพลักษณดี เลือกซือ้สินคาที่แพงที่สุดเพราะรูสึกวา
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สินคาที่มีราคาแพงยอมมีคุณภาพที่ดี หรือเลือกสินคาทีม่ีการรับประกันซึ่งทําใหเกิดความสบายใจใน

การตัดสินใจซือ้ 

 

5. ข้ันการประเมินหลังการซ้ือ (Postpurchase behaviors) เปนการประเมินของผูบริโภค

หลังจากที่ไดทาํการซ้ือสินคาไปแลว เพื่อพจิารณาวาสินคานัน้สามารถตอบสนองความตองการจน

เกิดความพึงพอใจไดหรือไม กลาวคือ หากการบริโภคสินคาใหผลตามที่ผูบริโภคคาดหวัง ผูบริโภคก็

จะเกิดความพอใจในสินคาและบริการนัน้ๆและมีแนวโนมในการซ้ือตราสินคานั้นซ้าํ แตถาไม 

สอดคลองกับความคาดหวงัก็จะเกิดความไมพึงพอใจตอสินคา และอาจเกิดความคิดเห็นวาตรา

สินคาอ่ืนสามารถใหความพอใจไดมากกวา การซื้อซํ้าก็ไมเกิดข้ึน นอกจากนั้นผูบริโภคอาจบอกขอ 

เสียของตราสินคานี้ไปยังบุคคลอ่ืนอีกดวย 

 

 อยางไรก็ตาม ในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคแตละคร้ัง อาจไมจาํเปนตองใช

กระบวนการตัดสินใจครบทั้ง 5 ข้ันตอน ซึ่งในแตละข้ันตอนดังกลาวกม็ีวิธีการที่แตกตางกนัไป โดย 

Solomon (2007) ไดแบงลักษณะของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ออกเปน 3 รูปแบบ ดังนี ้

 
ประเภทของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Types of Consumer Decision Processes) 
 
 1. Extended Problem Solving (EPS) เปนรูปแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อาศัยทั้ง 5 

ข้ันตอน โดยมกัเกิดในกรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนักบัสินคาสูงและรูสึกวาการตัดสินใจซื้อนัน้มี

ความเสีย่ง เนือ่งจากสินคานั้นมีความสําคัญ ไมคุนเคย หรือราคาแพงและซ้ือไมบอยคร้ัง เชน 

รถยนต บาน เส้ือผาราคาแพง เปนตน โดยผูบริโภคจะใหความสําคัญและใชเวลาในการคนหาขอมลู

คอนขางมาก และมีการประเมินทางเลือกตราสินคาอยางสลับซับซอน (Complex decision 

making) ลักษณะการตัดสินใจซ้ือแบบนี้มกัเปนการซ้ือคร้ังแรก ซึ่งเปนแบบแผนที่ทาํใหเกิดความ

ภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty)  

 

 2. Limited Problem Solving (LPS) เปนการตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภคที่มีขอบเขต

จํากัด (Limited decision making) กลาวคือ ผูบริโภคมีการคนหาขอมูลของสินคาไมมาก แลวทํา

การประเมนิทางเลือกตราสินคาอยางงายๆกอนการตัดสินใจซื้อ ซึง่รูปแบบการตัดสินใจซื้อใน

ลักษณะนีม้ักเกิดในกรณีที่ผูบริโภคมีความเก่ียวพนัตํ่าและสินคานั้นมีความเสีย่งนอย เชน ยาสีฟน 

แชมพู สบู เปนตน และการตัดสินใจซื้อในลักษณะนี ้จะทําใหเกิดการเปล่ียนไปใชตราสินคาอ่ืนได

งาย (Switching brand) เพราะผูบริโภคไมไดทําการประเมินตราสนิคามาก จงึอาจทําการตัดสินใจ
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ซื้อจากส่ิงเราทางการตลาด ดังนัน้ นักการตลาดจึงตองหากลยุทธที่จะทําใหผูบริโภคเกิดการ

ตัดสินใจซื้อ เชน การแจกตัวอยางสินคา (Samplings)เพื่อนาํไปสูพฤติกรรมการซื้อ  

 3. Routinized Response Behavior  เปนการตัดสินใจซือ้ตราสินคาเดิมซ้ําเปนประจาํ 

เนื่องจากผูบริโภคตองการลดความเสี่ยงจากการตัดสินใจที่ผิดพลาด ในบางสถานการณผูบริโภคจะ

คนหาขอมูลเพียงเล็กนอยหรือไมทําการคนหาขอมูลเลย เนื่องจากเหน็วาไมคุมคาเวลา หรืออาจเปน

การคนหาขอมูลเพิ่มเติมเลก็นอยเพื่อนํามาประเมินรวมกับประสบการณที่เคยไดรับจากสินคานัน้ ซึ่ง 

Solomon (2007) กลาววา เปนลักษณะการตัดสินใจที่ใชความพยายามเพียงเล็กนอย เปนการ

ตัดสินใจซื้อสินคาเดิมๆทีเ่คยซ้ือจนเปนนสัิย และไมไดมีการประเมนิตราสินคาเพราะพอใจในตรา

สินคานั้นอยูแลว 

 
แนวคิดเร่ืองความเกีย่วพนัของผูบริโภค (Consumer involvement) 
 

 จากที่กลาวมาขางตน จะเหน็ไดวานอกจากอิทธพิลของปจจัยภายในและปจจัยภายนอก

ของตัวบุคคลที่ทาํใหผูบริโภคมีกระบวนการตัดสินใจที่แตกตางกนั ตัวแปรสําคัญอีกตัวแปรหนึง่ทีม่ี

ผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค คือ ความเก่ียวพนัของผูบริโภค 

   

  Solomon (2007) ไดกลาวถึง ความเกี่ยวพันวา คือการที่บุคคลรับรูถึงความสัมพนัธของ

ตนเองกับวัตถ ุโดยในทีน่ี้วัตถุหมายถงึ สินคา ตราสินคา โฆษณา หรือสถานการณในการซ้ือ โดย

ความเกี่ยวพนัมีพื้นฐานมาจากคานิยม ความสนใจ รวมถึงความรูสึกถงึความจําเปนที่เกิดข้ึนตอตัว

บุคคลนั้น เชน คนที่ใหความสนใจเพยีงเล็กนอย (คนที่มรีะดับความเกีย่วพนัตํ่า) ในเร่ืองกลอง

ถายรูป จะไมคอยใหความสนใจโฆษณาที่เกีย่วกับเทคโนโลยีหรือการออกแบบของกลองรุนใหม 

ในขณะที่คนทีส่นใจ (หรือมีระดับความเกี่ยวพนัสูง) เร่ืองกลองถายรูปกจ็ะอานขอความโฆษณาที่มี

เนื้อหาเกีย่วกบัเทคนิคถายภาพ อุปกรณเสริม หรือวิธกีารใชงานของกลองรุนใหม 

  

 Hoyer และ Maclnnis (2001) ไดแบงลักษณะของความเก่ียวพนั(Types of involvement) 

ออกเปน 4 ประเภท ดังนี ้

 

 1) Situational involvement เปนความเกี่ยวพนัที่เกิดข้ึนโดยใหความสําคัญกับ

สถานการณบางอยางเทานัน้และเปนไปอยางช่ัวคราว และความเกี่ยวพันในลักษณะนี้มกัเกิดข้ึน

เมื่อผูบริโภคจําเปนตองมีการตัดสินใจซื้อ เชน ซื้อของขวญัวันเกิดใหเพือ่น หรือเกิดข้ึนเมื่อการซ้ือ
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นั้นมีความเส่ียง เนื่องจากผูบริโภคมีความไมแนใจในการตัดสินใจซื้อ เพราะมีความเกี่ยวพันกับ

ภาพลักษณของผูบริโภค เชน การซื้อเส้ือผาเพื่อใชในการสัมภาษณงาน 

 2) Enduring involvement เปนความเกีย่วพันที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับสินคา หรือ

กิจกรรมนัน้อยางตอเนื่องเปนเวลานานและเปนการถาวรมากกวา ไมวาจะอยูในสภาวะที่ตองการ

ซื้อสินคานั้นหรือไมก็ตาม เชน คนที่ชอบคอมพิวเตอร มกัสนใจกิจกรรมหรือขาวสารตางๆที่

เกี่ยวของกับคอมพิวเตอร ไปชมงานแสดงคอมพวิเตอรรุนใหม อานนติยสารเกี่ยวกบัคอมพิวเตอร

เปนตน ซึ่งความเกีย่วพันในลักษณะนีโ้ดยสวนใหญ มกัเกิดข้ึนนอยคร้ังหรือเฉพาะกบัสินคา

บางอยาง 

 3) Cognitive involvement คือ ความเกี่ยวพนัดานความคิด เปนการที่ผูบริโภคสนใจใน

การคิดและประมวลผลขอมลูที่เกีย่วของกบัเปาหมายทีผู่บริโภคตองการจะรู เชน ผูบริโภคที่สนใจ

เร่ืองแฟชั่น มกัสนใจเรียนรูทุกเร่ืองที่เกีย่วกับเส้ือผาและการแตงกาย 

 4) Affective involvement คือ ความเกี่ยวพนัที่ผูบริโภคใชอารมณและความรูสึกไปกับ

ขอเสนอหรือกจิกรรม และผูบริโภคจะไมคอยหาขอมูล ตัวอยางของการแสดงออกถึงความเกี่ยว

พันทางความรูสึก เชน ผูบริโภคมีความรูสึกชื่นชอบกลิ่นน้ําหอมของตราสินคาหนึ่งเพราะรูสึกใหค

อารมณวาเปนกล่ินจากธรรมชาติ 

 
ระดับของความเกี่ยวพนั (Level of involvement) 
 
 Assael (2004) ไดแบงระดับของผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัไว 2 ลักษณะ คือ  

 

 1) ความเกี่ยวพันสูง (High involvement)  กลาวคือ การที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับ

สินคามาก เนือ่งจากสินคานั้นอาจเกีย่วของกับภาพลักษณของผูบริโภค หรือผูบริโภคตระหนักถงึ

ความเสีย่งที่อาจเกิดข้ึนจากการตัดสินใจซือ้ ผูบริโภคจึงตองใชเวลาในการประเมินและคนหา

ขอมูลสินคาใหมากเพยีงพอตอการตัดสินใจ โดยความเก่ียวพนัในลักษณะนีจ้ะใชรูปแบบการ

ตัดสินใจซื้อทีม่ีความสลับซับซอน (Complex decision making) ซึ่งผูบริโภคใชข้ันตอนของ

กระบวนการตัดสินใจซื้อครบทั้ง 5 ข้ันตอน  

 2) ความเกี่ยวพันตํ่า (Low involvement)  ในสภาวะความเกีย่วพันตํ่านี้ ผูบริโภคไมไดให 

ความสําคัญหรือความสนใจตอสินคามากนัก เพราะสินคานัน้มีความเสี่ยงนอย ราคาไมแพง 

หรือไมมีความสําคัญเนื่องจากไมเกีย่วของกับคานิยมของกลุมอางอิงและการแสดงออกถึง

ภาพลักษณของผูบริโภค ผูบริโภคจึงไมจําเปนตองคนหาขอมูลในการตัดสินใจซื้อมากนกั ซึง่จะ

นําไปสูการตัดสินใจแบบเฉ่ือย(Inertia) คือ ซื้อสินคาที่เคยใชเปนประจําอยูแลว และอาจนาํไปสู
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กระบวนการตัดสินใจแบบจํากัด (Limited decision making)  กลาวคือ ผูบริโภคมีการหาขอมูล

เกี่ยวกับสินคานั้นนอย หรือไมทําการหาขอมูลเลย แลวทาํการตัดสินใจซ้ือ โดยกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อแบบนี้อาจเกิดจากการที่ผูบริโภคอยากทดลองสินคาใหม หรือเพียงไดรับการกระตุน

จากส่ิงเราตางๆณ จุดขาย หรือจากส่ืออ่ืนๆที่แนะนําสินคาใหม  

 

 Assael (2004) ไดกลาวถงึผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนักับสินคาตํ่า วาเปนการที ่

ผูบริโภคไมไดใหความสําคัญ หรือความสนใจกับสินคานัน้มากนกัเพราะเปนสินคาที่ใชอยูเปน

ประจําและมีความคลายคลึงกับตราสินคาอ่ืน ซึง่ผูบริโภคอาจทําการตัดสินใจซื้อภายในรานคา โดย

เรียกพฤติกรรมนี้วา พฤติกรรมการซือ้โดยไมไดวางแผน (Unplanned purchasing behavior) 

 

 อยางไรก็ตาม Petty และ Cacioppo (1983, as cited in Assael, 2004) ไดกลาววา 

ระดับความเกีย่วพนัของผูบริโภคที่แตกตางกนั ทําใหผูบริโภคดําเนินการเก่ียวกับการประมวลผล

ขอมูล และการตอบสนองตอส่ิงเราทางการตลาดแตกตางกนั จึงเกิดเปนแนวคิดเร่ืองเสนทางของ

การชักจงูผูบริโภค (Route to persuasion) ซึ่งจะเหน็จากแบบจําลอง Elaboration Likelihood 

Model (ELM)  ที่พบวาการเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบริโภคเกิดจาก 2 เสนทาง คือ  

 

 1) เสนทางหลักของขอมูล (Central Route) กลาวคือ ผูบริโภคจะพิจารณาและใหความ

สนใจกับขาวสารที่เปนเนื้อหาสําคัญของโฆษณามากกวาองคประกอบแวดลอมที่ไมใชสาระสําคัญ

ของสาร เนื่องจากขอมูลนั้นมีความเกี่ยวพนักับตัวผูบริโภคสูง(High involvement)  จึงตอง

พิจารณาขอมลูอยางละเอียดถี่ถวน เชน ขอความโฆษณาเร่ืองคุณสมบัติและประโยชนใชสอยของ

สินคา 

 2) เสนทางรอบนอกของขอมูล (Peripheral route) ในทางตรงกนัขามหากผูบริโภคมีระดับ

ความเกี่ยวพนัตํ่า (Low involvement) ผูบริโภคมักจะพิจารณาขอมูลไมละเอียด และใหความ

สนใจกับองคประกอบโดยรอบ (Peripheral cues) เชน การใชสีสันในโฆษณา สภาพของพ้ืนหลัง 

ฉาก และดนตรีประกอบ หรือการใชผูนาํเสนอที่มชีื่อเสียง ซึง่องคประกอบแวดลอมนั้นมีอิทธพิล

นอยมากตอผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูง (High involvement) ดังนัน้ผูบริโภคที่มีระดับ

ความเกี่ยวพนัสูง (High involvement) จะไดรับอิทธิจากการเปล่ียนแปลงเนื้อหา ในขณะที่

ผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันตํ่า จะไดรับอิทธิพลจากรูปแบบของโฆษณามากกวาที่เนื้อหา 

ของโฆษณา  
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นอกจากนี ้Hanna และ Wozniak (2001) กลาววา เมื่อสินคานั้นมีความเกี่ยวพนัสูง (High 

involvement) ผูบริโภคก็จะมีความกระตือรือรน หรือมคีวามสนใจทีจ่ะแสวงหาขอมูลขาวสาร

เกี่ยวกับตัวสินคามากข้ึน นักโฆษณาจึงควรที่จะใชแหลงขอมูลที่มีความชํานาญในการสื่อสารกับ

ผูบริโภค สวนสินคาที่ผูบริโภคมีความเกีย่วพนัตํ่า (Low involvement) ซึ่งผูบริโภคไมสนใจในการ

แสวงหาขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคามากนัก นกัโฆษณาก็ควรที่จะใชแหลงขอมูลที่มีความนาดึงดูดใจใน

การสื่อสารเพือ่สรางความสนใจใหกับผูบริโภค  

อยางไรก็ตามระดับความเกีย่วพนัของผูบริโภคที่มีตอสินคาสามารถกอใหเกิดเปน

กระบวนการตัดสินใจซื้อในรูปแบบตางๆ ซึง่ Assael (2004) ไดแบงรูปแบบกระบวนการตัดสินใจซือ้

สินคาของผูบริโภคออกเปน 4 รูปแบบ ตามระดับของความเก่ียวพัน (ดูแผนภาพที่ 13 ) ดังนี ้

 

แผนภาพที่ 13 แสดงแบบจําลองการตัดสินใจซ้ือตามลักษณะของความเกี่ยวพนัสูง-ตํ่า 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Assael, H. (2004). Consumer Behavior: A strategic approach. Boston, MA:  

  Houghton Mifflin. 

 

 รูปแบบที่ 1 Complex decision making เปนรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีความ

ซับซอน โดยผูบริโภคจะมีการหาขอมูลเพิม่เติม และทําการประเมินสินคาหลายตราสินคาเนื่องจาก

ผูบริโภคตระหนักถงึความแตกตางของตราสินคาอยางชัดเจน หรือเปนสินคาที่ผูบริโภคมีความ

เกี่ยวพนัสูง (สินคานั้นมีราคาแพง สามารถสะทอนภาพลักษณของผูบริโภค หรือเปนสินคาที่มีความ

        HIGH-INVOLVEMENT                 LOW-INVOLVEMENT 

       PURCHASE DECISION              PURCHASE DECISION 
                                                                                                          

       COMPLEX DECISION                 LIMITED DECISION 

              MAKING                                 MAKING 

 

 

         BRAND LOYALTY                          INERTIA                 

 
    DECISION      
     MAKING 
 
 
       HABIT 
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เส่ียงในการใชหรือการบริโภค) การตัดสินใจในลักษณะนีผู้บริโภคตองมีเวลาและขอมลูในการ

ตัดสินใจมากเพียงพอในการประเมินคุณลักษณะตางๆของแตละตราสินคา 

 นักการตลาดสามารถจะพัฒนากลยทุธเพื่อชวยใหผูบริโภคเกิดการเรียนรูเกี่ยวกับคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑ โดยการใชส่ือตางๆอธิบายถึงคุณประโยชนของตราสินคาที่เรามีแตคูแขงขันไมมี เพื่อ

ทําใหผูบริโภคเลือกตราสินคาของเราในท่ีสุด (Kotler, 2003) 

 

 รูปแบบที่ 2 Limited decision making เปนลักษณะการตัดสินใจซื้อสินคาที่ผูบริโภคมีความ

เกี่ยวพนัตํ่า กลาวคือ ผูบริโภคไมไดใหความสําคัญหรือความสนใจกบัสินคานั้นมากนัก  โดยมีการร

ตัดสินใจแบบมีขอบเขตที่จํากัด ไมไดทําการตัดสินใจซื้อครบทั้ง 5 ข้ันตอน ผูบริโภคอาจมีการคนหา

ขอมูลทั้งจากภายในและภายนอกบางแตไมมาก เชน ขอมูลจากเพื่อน หรือจากโฆษณา หลังจากนั้น

จะประเมนิทางเลือกโดยใชเกณฑพจิารณางายๆ เชน ราคาถูกที่สุด และประเมินตราสินคาจํานวนไม

มากนัก เมื่อนกัการตลาดมกีารแนะนําตราสินคาใหม ผูบริโภคอาจเปล่ียนตราสินคาที่ใชอยูเปน

ประจําไปสูตราสินคาใหมนัน้ได ซึ่งลักษณะการตัดสินใจซ้ือแบบนี้อาจเกิดจากผูบริโภคตองการ

ความแปลกใหม รูสึกเบ่ือตราสินคาเดิม เปนการตัดสินใจที่ไมมีการวางแผนลวงหนาและมักเกิดข้ึน 

ณ จุดขายสินคาหรือรานคา  

 

 รูปแบบที่ 3 Brand loyalty เปนรูปแบบการตัดสินใจที่ผูบริโภคใชการประเมินเพียงเล็กนอย

และไมจําเปนตองหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกบัสินคา เนื่องจากผูบริโภคเคยไดรับความพึงพอใจจาก

การใชสินคาและมีความผูกพันที่แข็งแกรงตอตราสินคานั้นจงึนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือตราสินคานั้น

ซ้ํา โดยความภักดีตอตราสินคามกัเกิดข้ึนเม่ือกระบวนการตัดสินใจซือ้คร้ังแรกเปนแบบ Complex 

decision making เมื่อผูบริโภครูสึกวาตราสินคานัน้สามารถสรางความพงึพอใจไดก็จะเกิดความ

ภักดีตอตราสินคา ดังนัน้ ทกุคร้ังที่มีความตองการสนิคาผูบริโภคก็จะเลือกซื้อตราสินคาเดิม  

 

 รูปแบบที่ 4 Inertia เปนรูปแบบการตัดสินใจซ้ือตราสินคาเดิมซ้ํา เพื่อหลีกเล่ียงการร

ดําเนนิการตัดสินใจ กลาวคือ ผูบริโภคจะไมทําการประเมินตราสินคา จนกวาจะซื้อสินคาไปแลว

ประมาณ 2-3 คร้ัง หากตราสินคานั้นสามารถสรางความพึงพอใจในระดับที่ผูบริโภคยอมรับได 

(Minimum level of satisfaction) ผูบริโภคก็จะทาํการซ้ือซ้ําจนเปนนสัิยไมใชเพราะความภักดีตอ 

ตราสินคา โดยผูบริโภคพิจารณาวาสินคานัน้ไมคุมคากับการเสียเวลาในการดําเนินการตัดสินใจซ้ือ

เนื่องจากผูบริโภคมีความเกีย่วพนักับสินคาตํ่า  คือ มองวาเปนสินคาทีม่ีราคาไมสูง ไมมีความเส่ียง 

หรือสินคานั้นไมไดสะทอนภาพลักษณของผูบริโภค เปนตน 
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 จากที่ไดกลาวมาทัง้หมดจะเห็นไดวาทัศนคติเปนสวนทีสํ่าคัญและมีความสัมพนัธในการ

กําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค รวมถึงความเกีย่วพันของผูบริโภคที่มตีอสินคา ตอเร่ืองราว หรือ

บุคคล ก็เปนปจจัยที่มีสวนในการกอใหเกดิพฤติกรรมการซ้ือสินคาเชนกนั โดยหากผูบริโภคมี

ทัศนคติที่ดีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ไมวาจะตอวัตถุ ตอเร่ืองราว หรือบุคคล ก็ยอมทําใหผูบริโภคมีความ

ต้ังใจในการซ้ือสินคานัน้หรือแสดงพฤติกรรมตามที่นกัการตลาดไดมุงหวังไว ยกตัวอยางเชน หาก

ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมเนื่องจากเห็นวาเปนการชวยเหลือสภาพแวดลอม

ใหดีข้ึน กย็อมสงผลใหผูบริโภคมีความต้ังใจและตัดสินใจซื้อสินคาที่ไมทําลายส่ิงแวดลอม หรือ

หลีกเล่ียงการซื้อสินคาที่ทาํลายส่ิงแวดลอม และอาจนํามาซ่ึงพฤติกรรมการมีสวนรวมในการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอมรูปแบบอ่ืนๆตามมา แตหากผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมตอผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมโดยเหน็

วามีราคาแพงหรือมีคุณภาพที่ไมไดมาตรฐาน ก็ยอมทาํใหผูบริโภคไมเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาเพื่อ

ส่ิงแวดลอม และอาจไมกอใหเกิดพฤติกรรมการมีสวนรวมในการอนุรักษส่ิงแวดลอมตามไปดวย 

เนื่องจากรูสึกวาเจาของผลติภัณฑขาดความจริงใจในการดูแลส่ิงแวดลอม อาจทําเพื่อสราง

ภาพลักษณของบริษัทเทานัน้ 

 

 ในสวนของงานวิจยัที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค ขวัญใจ เกียรติศักด์ิสาคร (2541) ได

ทําการศึกษาถึงความสัมพนัธของรูปแบบการดําเนินชวีิตกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อ

ส่ิงแวดลอมของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวารูปแบบการดําเนินชวีิตของเยาวชนใน

กรุงเทพมหานคร สามารถแบงไดเปน 7 กลุม คือ กลุมทีม่ีแนวคิดอนุรักษ กลุมที่ชอบทํากิจกรรม

สังคม กลุมไมใสใจส่ิงแวดลอม กลุมเด็กบาน กลุมมีอุดมการณ กลุมรักตัวเอง และกลุมบันเทิงเฮฮา 

ซึ่งรูปแบบการดําเนนิชีวิตทั้ง 7 กลุมนี้ มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ

เพื่อส่ิงแวดลอม และพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร 

อยูในระดับปานกลาง อีกทัง้ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากร ดานเพศ และรายไดสวนบุคคล มี

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมแตกตางกนัอยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติ 
 
 Hines และคณะ (1986) ไดทําการศึกษาตัวแปรที่มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการ

รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม โดยสรุปวา กอนที่บุคคลจะเกิดความต้ังใจอนุรักษส่ิงแวดลอมบุคคล

จะตองทราบถงึประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่มีอยู และมีความรูเกี่ยวกับวิธกีารอนรัุกษส่ิงแวดลอม

โดยขอมูลของความรูเหลานีต้องหาไดไมยาก นอกจากนี ้ปจจัยทางสถานการณ เชน ความจาํกัด

ทางเศรษฐกิจ ความกดดันทางสังคม และทางเลือกปฏิบติัตอส่ิงแวดลอมในหลายรูปแบบ อาจเปน

ปจจัยที่ขัดขวางหรือเปนปจจัยที่เกื้อหนุนตอพฤติกรรมการมีสวนรวมอนุรักษส่ิงแวดลอมของบุคคล 
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 McCarty และ Lowery (1995) ไดทําการวจิัยเกี่ยวกับลักษณะการซื้อของผูบริโภคที่ใสใจ

ส่ิงแวดลอมและกลยทุธที่นาํไปใชสําหรับการโฆษณา โดยผลการวิจยัพบวาผูบริโภคที่ใสใจ

ส่ิงแวดลอมจะเปนกลุมที่เปนผูนําทางความคิด และเปนผูซื้อที่มีความระมัดระวังรอบคอบ รวมทัง้มี

การคนควาขอมูลเกี่ยวตัวสินคา โดยผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอมจะใหความสนใจขอมูลจากการ

โฆษณาเปนอยางมาก นักการตลาดจึงตองระมดัระวังในการนําเสนอขอความที่คลุมเครือ ไมชัดเจน 

หรือปดบังขอมูลบางสวน เพราะจะทาํใหผูบริโภคกลุมนี้เปล่ียนไปซ้ือตราสินคาอ่ืน นอกจากนี ้พวก

เขายังมีอิทธพิลในการชกัจูงคนกลุมอ่ืนใหเปล่ียนมาใชสินคาตามพวกเขาดวย 

 

 Lamarguerite (2007) ไดกลาวถงึ ปจจัยหลักที่มีอิทธิพลทําใหคนอเมริกันม ี

พฤติกรรมไมใสใจส่ิงแวดลอม คือ 1) ขาดขอมูลที่นาํเสนอวธิกีารดูแลส่ิงแวดลอม 2) ขาดความมัน่ใจ

วาผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนัน้ทาํจากวัสดุที่สามารถนํากลับมาใชใหมไดจริง 3) ขาด

แนวทางแกไขปญหาส่ิงแวดลอมที่เหมาะสมกับรูปแบบการดําเนนิชวีิตของผูบริโภค และ 4)

ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมมีราคาและคาใชจายสูงกวาผลิตภัณฑทั่วไปที่มีอยู  

 

             จากแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่กลาวมาทัง้หมดในขางตน ทําใหไดสมมติฐานออกมา 

ดังนี ้

 
สมมติฐานการวิจยั 
  

1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรตางกันมีความใสใจสิ่งแวดลอมแตกตางกนั 

2. ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับทัศนคติตอความ

รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑและเจาของผลิตภัณฑและประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอมทีป่รากฏในโฆษณา  

3.ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพันธเชงิบวกกับพฤติกรรมการ

อนุรักษส่ิงแวดลอม 
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บทที่ 3 
 
         ระเบียบวิธวีิจัย 
 

การวิจยัเร่ือง “ความสัมพันธระหวางความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค กับทัศนคติ 

และพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช

การวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research Method) แบบวดัคร้ังเดียว(Single cross-sectional 

design) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล และเปนการให

กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามดวยตนเอง (Self Administration) ดังมีรายละเอียดของประชากร

และกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา วิธีการสุมตัวอยาง เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย การตรวจสอบ

คุณภาพของเคร่ืองมือ การวดัคาตัวแปรที่ใชในการวิจัย การเก็บรวบรวมขอมูล ตลอดจนการ

วิเคราะหและการประมวลผลขอมูล ดังนี ้

 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 
 
 ประชากรในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้คือ ประชากรทัง้เพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 18-

45 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสาเหตุที่เลือกผูบริโภคกลุมดังกลาวในการศึกษา

เนื่องจากเปนกลุมที่มวีิจารณญาณเปนของตนเอง และมีอํานาจในการตัดสินใจเร่ืองตางๆไดดวย

ตัวเอง ซึง่จากขอมูลสถิติดานจํานวนประชากรของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ที่ทาํการ

สํารวจลาสุด ณ เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2550 ระบุวาจาํนวนประชากรทีม่ีอายุต้ังแต 18-45 ป ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีจํานวนทัง้ส้ิน 2,561,146 คน 

 

 โดยกลุมตัวอยางในการวิจยัคร้ังนี้ คือ เพศชายและเพศหญิงอายุระหวาง 18-45 ป ที่

อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน ทั้งนี้ ขนาดของกลุมตัวอยางดังกลาวไดมาจากการ

คํานวณโดยใชสูตรของ Yamane (1973, อางถึงใน วิเชยีร เกตุสิงห, 2537) โดยกาํหนดคาความ

เชื่อมั่นไวที่ 95% ความคลาดเคล่ือนไมเกนิ 5% ดังนี ้

 

 

 

 

 

 



             

81 

n  =  N 

                    (1+Ne2) 

 

ขณะที่   n  คือ  จํานวนของกลุมตัวอยาง 

 N คือ  ขนาดของประชากร 

 e คือ ความคลาดเคล่ือนของการสุมตัวอยาง (e=5%) 

 

 ผลจากการคํานวณตามสูตรทําใหไดขนาดของกลุมตัวอยาง (n) จํานวนเทากับ 400 คน 

 
วิธีการสุมตัวอยาง 

  

ในการวิจัยคร้ังนี้ไดใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multiple-Stage Sampling) 

โดยผูวิจัยไดกาํหนดกรอบในการสุมตัวอยางโดยใชเขตพื้นที่การปกครองในกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 50 เขต ซึ่งมีข้ันตอนดังตอไปนี้ 

 

ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

จากขอมูลเขตการปกครองของสํานักผังเมอืงพบวา กรุงเทพมหานครประกอบดวยเขตการ

ปกครองทัง้ส้ิน 50 เขต ไดแก เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ เขตปทุมวนั 

เขตบางรัก เขตยานนาวา เขตสาทร เขตดุสิต เขตบางคอแหลม เขตบางซ่ือ เขตพญาไท เขตราช

เทว ีเขตหวยขวาง เขตดินแดง เขตพระโขนง เขตบางนา เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตประเวศ เขต

สวนหลวง เขตบางเขน เขตสายไหม เขตดอนเมือง เขตหลักส่ี เขตจตุจกัร เขตบางกะป เขตวงั

ทองหลาง เขตลาดพราว เขตคันนายาว เขตบึงกุม เขตสะพานสูง เขตหนองจอก เขตคลองสามวา 

เขตมีนบุรี เขตลาดกระบัง เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตบางกอกนอย เขตบางกอกใหญ เขตบาง

พลัด เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตบางขุนเทยีน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตตลิ่งชัน เขตทวี

วัฒนา เขตราชบูรณะ เขตทุงครุ และเขตหนองแขม 

 ซึ่งพืน้ทีท่ัง้หมด 50 เขตนี้ ถกูแบงออกเปน 2 กลุม 12 พืน้ที่เขต ตามโครงสรางการพัฒนา

เมืองทีก่ําหนดไวในผังเมืองรวมกรุงเทพมหานคร (ปรับปรุงคร้ังที ่2) ไดแก (สํานักผังเมอืง 

กรุงเทพมหานคร, 2548) 

 

 กลุมที ่1 พื้นทีส่งเสริมการพฒันาในลักษณะที่มีความหนาแนนสูง (Compact city) ไดแก 

(1) เขตอนุรักษเมืองเการัตนโกสินทร ศูนยกลางการบริหารราชการและแหลงทองเที่ยวเชิง
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ประวัติศาสตรและศิลปวัฒนธรรม ประกอบดวย เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัม

พันธวงศ และเขตดุสิต (2) เขตศูนยกลางธุรกิจ การคา การบริการและการทองเที่ยวระดับภูมิภาค 

ไดแก เขตปทุมวัน เขตสาทร เขตบางรัก และเขตวัฒนา (3) เขตเศรษฐกิจใหม แหลงจางงาน ยาน

การคาบริการและท่ีอยูอาศัยหนาแนนมาก ไดแก เขตจตุจักร เขตบางซ่ือ เขตพญาไท เขตดินแดง 

เขตหวยขวาง และเขตราชเทวี (4) เขตเศรษฐกิจใหมริมแมน้ําเจาพระยา รองรับการขยายตัวของ

วงงแหวนอุตสาหกรรม ไดแก เขตคลองเตย เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา เขตพระโขนง และเขต

บางนา (5) เขตอนุรักษกรุงเกาธนบุรี แหลงวิถชีีวิตชุมชนด้ังเดิมและแหลงทองเทีย่วเชงิประวัติ 

ศาสตรและศิลปวัฒนธรรม ไดแก เขตธนบุรี เขตบางกอกใหญ เขตคลองสาน เขตบางกอกนอย 

และเขตบางพลัด (6) เขตเศรษฐกิจการจางงานใหมและที่อยูอาศัยหนานแนนมากรองรับศูนย

คมนาคม ศูนยธุรกิจพาณิชยกรรมและศูนยราชการของกรุงเทพมหานครดานตะวนัตก ไดแก เขต

ภาษีเจริญ เขตจอมทอง และเขตราษฎรบูรณะ 

 

 กลุมที ่2 พืน้ทีพ่ัฒนาตามแหลงเฉพาะ ไดแก (1) เขตที่อยูอาศัยรองรับการขยายตัวของ

เมือง (Transition zone) ดานตะวนัออกตอนเหนือ ประกอบดวย เขตบางเขน เขตหลักส่ี เขตดอน

เมือง เขตสายไหม และเขตลาดพราว (2) เขตที่อยูอาศัยรองรับการขยายตัวของเมืองดานตะวนั 

ออกตอนใต ประกอบดวย เขตบางกะป เขตคันนายาว เขตวังทองหลาง เขตบึงกุม เขตสะพานสูง 

และเขตสวนหลวง (3) เขตเกษตรกรรมและท่ีอยูอาศัยสภาพแวดลอมดี ประกอบดวย เขตคลอง

สามวา และเขตหนองจอก (4) เขตชุมชนชานเมืองรองรับสนามบินสุวรรณภูมิ ประกอบดวย เขต

ลาดกระบัง เขตมีนบุรี และเขตประเวศ (5) เขตเกษตรกรรมและท่ีอยูอาศัยสภาพแวดลอมดี 

ผสมผสานพืน้ที่เกษตรกรรม ประกอบดวย เขตทววีัฒนา เขตตลิ่งชัน เขตบางแค และเขตหนอง

แขม (6) เขตเชิงเกษตรกรรม อุตสาหกรรม ที่อยูอาศัยและแหลงทองเที่ยวนิเวศน ประกอบดวย เขต

บางขุนเทยีน เขตบางบอน และเขตทุงครุ 

 

 โดยในการวิจยัคร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการเลือกเขตทุกเขตที่ปรากฏในกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 มา

ทําการวิจยัเพือ่ใหไดกลุมตัวอยางที่มีความหลากหลาย และครอบคลุมทุกพื้นที่ แตเนื่องจากแตละ

เขตมีเขตยอยที่หลากหลาย ดังนัน้จึงตองอาศัยการสุมตัวอยางในข้ันที่สอง 
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ขั้นตอนที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) 

ในข้ันนี้ผูวิจัยไดทําการจับฉลากเลือกเขตยอย 1 เขต จากแตละเขตใหญทั้งหมด 12 เขต 

(ทั้งกลุมที ่1 และ 2) โดยในกลุมที1่ พืน้ทีส่งเสริมการพฒันาในลักษณะที่มีความหนาแนนสูง มี

เขตยอยที่รับการจับฉลากเลอืกจากเขตใหญ จํานวน 6 เขต ไดแก  

 1. เขตพระนคร จากเขตอนุรักษเมืองเการัตนโกสินทร ศูนยกลางการบริหารราชการและ

แหลงทองเที่ยวเชิงประวัติศาสตรและศิลปวัฒนธรรม 

 2. เขตสาทร จากเขตศูนยกลางธุรกจิ การคา การบริการและการทองเทีย่วระดับภูมิภาค   

 3. เขตราชเทว ีจากเขตเศรษฐกิจใหม แหลงจางงาน ยานการคาบริการและท่ีอยูอาศัย

หนาแนนมาก 

 4. เขตพระโขนง จากเขตเศรษฐกิจใหมริมแมน้ําเจาพระยา รองรับการขยายตัวของวงง

แหวนอุตสาหกรรม   

5. เขตคลองสาน  จากเขตอนุรักษกรุงเกาธนบุรี แหลงวิถีชวีติชุมชนด้ังเดิมและแหลง

ทองเที่ยวเชิงประวัติศาสตรและศิลปวัฒนธรรม  

6. เขตราษฎรบูรณะ จากเขตเศรษฐกิจการจางงานใหมและท่ีอยูอาศัยหนานแนนมาก

รองรับศูนยคมนาคม ศูนยธุรกิจพาณิชยกรรมและศูนยราชการของกรุงเทพมหานครดานตะวนัตก  

 

ในกลุมที่ 2 พื้นที่ตามแหลงเฉพาะ มีเขตยอยที่ไดรับการจับฉลากเลือกจากเขตใหญ 

จํานวน 6 เขต  ไดแก 

 

 1. เขตลาดพราว จากเขตที่อยูอาศัยรองรับการขยายตัวของเมือง (Transition zone) ดาน

ตะวันออกตอนเหนือ 

2. เขตสะพานสูง จากเขตทีอ่ยูอาศัยรองรับการขยายตัวของเมืองดานตะวันออกตอนใต 

3. เขตคลองสามวา จากเขตเกษตรกรรมและที่อยูอาศัยสภาพแวดลอมดี 

4. เขตประเวศ จากเขตชุมชนชานเมืองรองรับสนามบินสุวรรณภูมิ 

5. เขตบางแค จากเขตเกษตรกรรมและที่อยูอาศัยสภาพแวดลอมดี ผสมผสานพืน้ที่

เกษตรกรรม   

6. เขตทุงครุ จากเขตเชิงเกษตรกรรม อุตสาหกรรม ที่อยูอาศัยและแหลงทองเทีย่วนเิวศน

  

ขั้นตอนที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบกาํหนดโควตา (Quota Sampling) 

กําหนดใหมีการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางแบงตามลักษณะทางประชากรกลุมละ

เทาๆกนัทั้งดานเพศและอายุ จํานวนเขตละประมาณ 36 คน 
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อายุ 18-25 ป อายุ 26-35 ป อายุ 36-45 ป 
เขต 

ชาย หญิง ชาย หญิง ชาย หญิง 
รวม 

1 6 6 6 6 6 6 36 คน 

2 6 6 6 6 6 6 36 คน 

3 6 6 6 6 6 6 36 คน 

4 6 6 6 6 6 6 36 คน 

5 6 6 6 6 6 6 36 คน 

6 6 6 6 6 6 6 36 คน 

7 6 6 6 6 6 6 36 คน 

8 6 6 6 6 6 6 36 คน 

9 6 6 6 6 6 6 36 คน 

10 6 6 6 6 6 6 36 คน 

11 6 6 6 6 6 6 36 คน 

12 6 6 6 6 6 6 36 คน 

รวม 144 144 144 = 432  

 

ขั้นตอนที่ 4 ใชวิธีการสุมตัวอยางตามสะดวก(Convenience Sampling) 

ผูวิจัยไดทาํการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางในเขตพืน้ที่ดังกลาวตามจํานวนที่ระบุไวในแต

ละเขตจนครบจํานวนทั้งส้ิน 432 คน โดยไดทําการเก็บขอมูลในชวงเดือนกุมภาพนัธ 2552 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใหผูตอบ

แบบสอบถามกรอกดวยตนเอง (Self Administration) โดยแบงโครงสรางออกเปน 6 สวน ดังนี ้

สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อาย ุระดับ

การศึกษา รายไดสวนบุคคลตอเดือน และอาชีพ รวมทัง้ส้ิน 6 ขอ 

สวนที่ 2 คําถามวัดระดับความใสใจส่ิงแวดลอม จํานวน 30 ขอ 

สวนที่ 3 คําถามเกีย่วกบัทัศนคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ

ผลิตภัณฑ จํานวน 20 ขอ 

สวนที ่4 คําถามเกีย่วกบัทัศนคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของบริษัท

เจาของผลิตภัณฑ จาํนวน 10 ขอ 
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สวนที่ 5 คําถามเกีย่วกบัทัศนคติของผูบริโภคตอประเด็นปญหาเร่ืองส่ิงแวดลอมที่ปรากฏ

ในโฆษณา จํานวน 10 ขอ 

สวนที่ 6 คําถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค จํานวน 10 ขอ 

  
การวัดคาตัวแปรที่ใชในงานวิจยั 
 

ตัวแปรที่ใชในการวิจยัคร้ังนีป้ระกอบดวย ลักษณะทางประชากร, ทัศนคติของผูบริโภคที่มี

ตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ, ทศันคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ

บริษัทเจาของผลิตภัณฑ, ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏใน

โฆษณา และพฤติกรรมการมีสวนรวมในการอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค โดยมีรายละเอียด

และเกณฑในการใหคะแนน ดังนี ้

  

1. ลักษณะทางประชากร 
ผูวิจัยไดออกแบบสอบถามในสวนของเพศ อาย ุรายไดสวนบุคคลตอเดือน ระดับการ 

ศึกษาและอาชีพ ในลักษณะใหกลุมตัวอยางเลือกตอบจากตัวเลือกทีไ่ดกําหนดไวให (Multiple 

Choices) 

 
2. คําถามวัดระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอม 
ผูวิจัยไดทาํการพัฒนาแนวคําถามเกี่ยวกับความใสใจตอส่ิงแวดลอม จาํนวน 30 ขอ โดย

นํามาจากงานวิจัยของ Tantawi et al. (2006) ซึ่งมีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.80  จํานวน 28 ขอ 

และจากงานวิจัยของ Muhmin (2007) ซึ่งมีคาความเชือ่มั่นอยูในเกณฑดี จํานวน 2 ขอ คือ ขอที ่9 

และ 17 โดยใชมาตรวัด 5 ระดับ (5-point Likert Scales) ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้

 

  เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 

  เห็นดวย   4  คะแนน   

  เฉยๆ   3  คะแนน 

  ไมเห็นดวย  2  คะแนน 

  ไมเห็นดวยอยางยิง่ 1  คะแนน 
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อยางไรก็ตาม คําถามในสวนนี้มีทัง้คําถามในเชิงบวกและเชิงลบ โดยคําถามที่เปนเชิงลบ

ไดแก ขอ 9, 13, 16, 21, 22 และ 25 ผูวิจัยจะทาํการกลับคาคะแนนคําตอบที่ไดใหเปนทิศทาง

เดียวกับคําถามขออ่ืนๆ คือทาํการกลับคาคะแนน จากคะแนน 5=1, 4=2,  2=4 และ 1=5 

 
3. คําถามวัดทศันคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของ 

ผลิตภัณฑ   
ผูวิจัยไดทาํการรวบรวมและคัดเลือกประเภทสินคาตางๆจํานวน 20 ประเภท มาจาก 

งานวิจยัของ Chitra (2007) และขอมูลรายช่ือประเภทสินคาตางๆจากบริษัท ACNielsen เพื่อ

ศึกษาความรูสึกของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของสินคาแตละประเภท โดยผูวจิัย

ไดใชมาตรวัด 5 ระดับ (5-point Likert Scales) ซึง่มีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้

 

  มากที่สุด  5  คะแนน 

  มาก   4   คะแนน 

  ปานกลาง  3  คะแนน 

  นอย   2  คะแนน 

  นอยที่สุด  1  คะแนน   

 
4. คําถามวัดทศันคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของบริษทั 

เจาของผลิตภัณฑ 
 ผูวิจัยไดทาํการพัฒนาแนวคําถามเกี่ยวกบัทัศนคติของผูบริโภคตอบริษัทเจาของสินคา

จํานวน 10 ขอ ไดนํามาจากงานวิจยัของ Mostafa (2006) ซึ่งมีคาความเช่ือมั่นที่ระดับ 0.79  

จํานวน 4 ขอ ไดแก ขอ 4, 5, 6, 7  และจากงานวิจัยของ Khosla, Souza และ Taghian (2007) ซึ่ง

มีคาความเชื่อมั่นอยูในเกณฑดีจํานวน 3 ขอ ไดแก ขอ 1, 2, 3  นอกจากนีย้ังไดนาํแนวคําถามจาก

งานวิจยัของ Tantawi et al. (2006) ซึ่งมคีาความเชื่อมัน่ที่ระดับ 0.80 จํานวน 3 ขอ ไดแก ขอ 8, 9, 

10  และไดปรับมาตรวัดแบบ 7-point Likert Scales เปนมาตรวัดแบบ 5 ระดับ (5-point Likert 

Scales) โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้

  

  เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 

  เห็นดวย   4  คะแนน 

  เฉยๆ   3  คะแนน 

  ไมเห็นดวย  2  คะแนน 
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  ไมเห็นดวยอยางยิง่ 1  คะแนน 

 

อยางไรก็ตาม คําถามในสวนนี้มีทัง้คําถามในเชิงบวกและเชิงลบ โดยคําถามที่เปนเชิงลบ

ไดแก ขอ 5, 6, 7 ผูวิจัยจะทาํการกลับคาคะแนนคําตอบที่ไดใหเปนทิศทางเดียวกับคําถามขออ่ืนๆ 

คือทําการกลับคาคะแนน จากคะแนน 5=1, 4=2,  2=4 และ 1=5 

  
5. คําถามวัดทัศนคติของผูบริโภคตอประเด็นปญหาสิ่งแวดลอมที่ปรากฏใน 

โฆษณา 
 ผูวิจัยไดทาํการศึกษาและปรับปรุงแนวคําถามเกี่ยวกับประเด็นปญหาส่ิงแวดลอม  

จํานวน10 ขอ จากงานวิจยัของ Banerjee และ McKeage (1994) ซึ่งมคีาความเชื่อมัน่ที่ระดับ 

0.88 จํานวน 6 ขอ และจากงานวิจยัของ Stafford และ Stafford และ Chowdhury (1996) ซึ่งมีคา

ความเชื่อมัน่อยูในเกณฑดี จาํนวน 3 ขอ และไดนําคําถามจากงานวิจยัของ Banerjee, Gulas 

และ Iyer (1995) ซึ่งมีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.94 จํานวน 1 ขอ มาประยุกตใช และใชมาตรวัด 5 

ระดับ (5-point Likert Scales) โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้

 

  มากที่สุด  5  คะแนน 

  มาก   4   คะแนน 

  ปานกลาง  3  คะแนน 

  นอย   2  คะแนน 

  นอยที่สุด  1  คะแนน 

 
 
6. คําถามวัดพฤติกรรมการการอนุรกัษสิง่แวดลอมของผูบริโภค 
ผูวิจัยไดนาํแนวคําถามเกีย่วกับพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมจากงานวิจัยของ 

Roberts (1996b) ซึ่งมีคาความเชื่อม่ันอยูในเกณฑดี จํานวน 6 ขอ ไดแก ขอ 1, 2, 3, 4, 9, 10 และ

คําถามจากงานวิจยัของ Fraj และ Marinez (2006) ซึ่งมคีาความเชื่อมัน่ที่ระดับ 0.62 จํานวน 2 

ขอ ไดแกขอ 5 และ 6  รวมทัง้แนวคําถามของ Khosla, Souza และ Taghian (2007) ซึ่งมีคาความ

เชื่อมั่นอยูในเกณฑดี จาํนวน 2 ขอ ไดแกขอ 7 และ 8 มาปรับใชในการวิจัยคร้ังนี ้โดยใชมาตรวัด 5 

ระดับ (5-point Likert Scales) และมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้
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  เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 

  เห็นดวย   4  คะแนน 

  เฉยๆ   3  คะแนน 

  ไมเห็นดวย  2  คะแนน 

  ไมเห็นดวยอยางยิง่ 1  คะแนน 
 

อยางไรก็ตาม คําถามในสวนนี้มีทัง้คําถามในเชิงบวกและเชิงลบ โดยคําถามที่เปนเชิงลบ 

คือคําถาม ขอที ่6 ผูวิจัยจะทําการกลับคาคะแนนคําตอบที่ไดใหเปนทิศทางเดียวกบัคําถามขอ

อ่ืนๆ คือทาํการกลับคาคะแนน จากคะแนน 5=1, 4=2,  2=4 และ 1=5 

 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 
 เคร่ืองมือทีน่ํามาใชในการวจิยัคร้ังนี ้ผูวิจยัไดทําการศึกษาและคัดเลือกมาจากงานวจิัยใน

อดีตที่เกี่ยวของ ซึง่ไดมีการทดสอบความนาเชื่อถือและประสิทธิภาพของเคร่ืองมือมาแลว และ

เพื่อใหไดเคร่ืองมือทีม่ีประสิทธิภาพสูงสุด ผูวิจัยจงึไดทําการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา 

(Content Validity) โดยการนําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลวไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิพิจารณา 

เพื่อนาํไปปรับปรุงและแกไขใหมีความชัดเจนและครอบคลุมตามวัตถปุระสงคของการวิจัยที่ไดต้ัง

ไว  

ในสวนของการทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability)ของเคร่ืองมือ ผูวิจยัไดนําไปทดสอบ 

(Pre-Test) กบักลุมผูบริโภคที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจํานวน 20 คน เพือ่ตรวจสอบ

ความถกูตองในความเขาใจถึงความหมายที่ตองการจะสื่อในแตละคําถามกอนนําไปใช และหลัง 

จากที่ทาํการเก็บขอมูลแลว ผูวิจัยไดทาํการทดสอบความเช่ือมั่นของเครื่องมือโดยการใชสูตรสัม

ประสิทธอัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach ซึ่งมีสูตร ดังนี ้

             α        =        k       ( 1- ∑ v1  ) 

     k-1             vt 

 

                       เมื่อ        α คือ คาความเชื่อมัน่ 
   k คือ  จํานวนขอ 

   Vi คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

   Vt คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุขอ  
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 ผูวิจัยไดทาํการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตพืน้ทีท่ี่ไดกําหนดไว จํานวน 8 เขต โดย

เขาไปเก็บขอมูลตามสถานที่ตางๆที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยาง ไดแก มหาวิทยาลัย อาคาร

สํานักงาน หางสรรพสินคา และใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเองในชวงเดือน

กุมภาพนัธ พ.ศ. 2552 

 
การวิเคราะหและการประมวลผลขอมูล 
 
 หลังจากข้ันตอนของการเก็บรวบรวมขอมลูเสร็จส้ินแลว ผูวิจัยไดนาํขอมูลทั้งหมดไป

ตรวจสอบความถูกตอง (Editing) ลงรหัส (Coding) และนําไปประมวลผลโดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Science) for Windows เพื่อคํานวณ

คาสถิติตางๆที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ซึง่มีรายละเอียดดังนี ้

 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใชในการแจกแจงความถ่ี (Frequency) 

คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

เพื่อใชอธิบายขอมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากร, ความใสใจส่ิงแวดลอมของผูบริโภค, ทัศนคติของ

ผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ, ทัศนคติของผูบริโภคตอความ

รับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของบริษัทเจาของผลิตภัณฑ, ทัศนคติของผูบริโภคตอประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอมทีป่รากฏในโฆษณา และพฤติกรรมการอนรัุกษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค 

2. การวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) เปนการลดจํานวนตัวแปร (Data 

Reduction) เพื่อจัดกลุมตัวแปรเก่ียวกับระดับความใสใจส่ิงแวดลอมของผูบริโภคที่มีความสมัพนัธ

กนัไวดวยกนั โดยการวเิคราะหองคประกอบหลักที่เรียกวา Principle Component ที่คา 

Eigenvalue มากกวา 1 และหมนุแกนแบบวาริแมกซ (Varimax) 

3. การวิเคราะหความแปรปรวน โดยใชการเปรียบเทียบคาเฉลี่ย (Paired Samples T-

test) ในการศึกษาความแตกตางของความใสใจส่ิงตอแวดลอมของผูบริโภคที่มีลักษณะทาง

ประชากรตางกัน 

4. การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  เพื่อวิเคราะหความแตกตาง

ของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค กับทัศนคติ และพฤติกรรมการอนรัุกษ

ส่ิงแวดลอม 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 การวิจยัเร่ือง “ความสัมพันธระหวางความใสใจตอส่ิงแวดลอมกับทัศนคติและพฤติกรรม

การอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค” เปนการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยาง ทั้งเพศชายและ

เพศหญิง ที่มอีายุระหวาง 18-45 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทัง้ส้ิน 432 คน

ในชวงเดือนกมุภาพนัธ พ.ศ. 2552 ซึ่งในงานวิจัยคร้ังนี้ไดเก็บรวบรวมแบบสอบถามจํานวนทั้งส้ิน 

500 ชุด และเม่ือทําการคัดเลือกเฉพาะแบบสอบถามที่ไดคําตอบครบถวน พบวามีจาํนวน 432 ชุด 

คิดเปนรอยละ 86.4 จากนัน้ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามที่มคํีาตอบครบถวนสมบูรณจาํนวน 432 ชุด 

มาทาํการวิเคราะหและประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 

Social Sciences) for Windows โดยแบงการรายงานผลการวิจยัออกเปน 7สวน ดังนี ้

 

 สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค 

 สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหทศันคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ

ผลิตภัณฑ 

 สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหทศันคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ

เจาของผลิตภัณฑ 

 สวนที่ 5 ผลการวิเคราะหทศันคติของผูบริโภคตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏใน

โฆษณา 

 สวนที่ 6 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค 

 สวนที่ 7 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั ซึ่งประกอบดวยสมมติฐาน ดังนี ้

 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรตางกนัมีความใสใจส่ิงแวดลอม

แตกตางกนั 
 

สมมติฐานท่ี 2 ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธกับทัศนคติ 

ตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑและเจาของผลิตภัณฑและประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอมทีป่รากฏในโฆษณา  
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สมมติฐานท่ี 3 ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธเชงิบวกกับ

พฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม 
 
สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 ในสวนนี้เปนการรายงานลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ซึง่ประกอบไปดวยเพศ 

อายุ รายได การศึกษา และอาชีพ และเนือ่งจากงานวิจยัคร้ังนี้ตองการศึกษาเปรียบเทียบความ

แตกตางระหวางลักษณะประชากรของผูบริโภคกับความใสใจตอส่ิงแวดลอม ผูวิจัยจงึไดทาํการ

เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางแตละกลุมในปริมาณที่เทากนั หรือใกลเคียงกนั โดยเฉพาะเร่ืองเพศ 

และอายุ ซึง่มรีายละเอียดดังนี ้

 
 เพศ 
  

 ในการศึกษาคร้ังนี้มีกลุมตัวอยางทั้งหมด 432 คน ประกอบดวยเพศชาย จํานวน 216 คน 

ซึ่งคิดเปนรอยละ 50 และเพศหญิง จาํนวน 216 คน คิดเปนรอยละ 50 ดังแสดงในตารางที่ 4.1  

ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 

หญิง 

216 

216 

50.0 

50.0 

รวม 432 100.0 

   
 อายุ 
 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามอายุในตารางที่ 4.2 แสดงใหเหน็วา ในการศึกษา

คร้ังนี้ผูวิจยัไดแบงชวงอายุของกลุมตัวอยางออกเปน 3 ชวง โดยใชวธิกีารสุมตัวอยางแบบกําหนด

โควตา (Quota Sampling)ไดแก กลุมตัวอยางชวงอาย ุ18-25 ป ชวงอายุ 26-35 ป และชวงอาย ุ

36-45 ป ซึง่มจีํานวนเทากนัทุกกลุม กลาวคือ กลุมละ 144 คน คิดเปนรอยละ 33.3  

ตารางที่ 4.2  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
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 ระดับการศึกษา 
 

 จากขอมูลของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามระดับการศึกษาดังรายละเอียดในตารางที่ 4.3

พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวนทั้งส้ิน 295 คน คิดเปนรอย

ละ 68.3 รองลงมา คือ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 20.6 

ระดับมัธยมปลายหรือเทียบเทา จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 5.6 ระดับอนุปริญญา จาํนวน 18 

คน คิดเปนรอยละ 4.2 และระดับตํ่ากวามธัยมปลาย จาํนวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.4 ตามลําดับ 

   

ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

  

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 

อนุปริญญาหรือเทียบเทา 

ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี 

6 

24 

18 

295 

89 

1.4 

5.6 

4.2 

68.3 

20.6  

รวม 432       100.0 

 
อาชีพ 
 

จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพในตารางท่ี 4.4 พบวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญมีอาชพีเปนพนักงานบริษัท จาํนวน 223 คน คิดเปนรอยละ 51.6  รองลงมาคือ 

นิสิต/นักศึกษา จาํนวน 116 คน คิดเปนรอยละ 26.9 ทําธุรกิจสวนตัว จํานวน 63 คน คิดเปนรอย

ละ 14.6 และรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 6.5 ตามลําดับ 

อายุ จํานวน รอยละ 

18-25 ป 

26-35 ป  

36-45 ป                               

                 144 

144 

144 

33.3 

33.3 

33.3 

รวม 432               100.0 
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ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

พนกังานบริษทั 

นิสิต/นักศึกษา 

ธุรกิจสวนตัว 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

รับจางทั่วไป 

                 223 

                 116 

                  63 

                  28 

                    2 

               51.6 

               26.9 

               14.6 

                 6.5 

                 0.5 

รวม 432       100.0 

 
 รายไดสวนบคุคลตอเดือน 
 

 จากตารางที่ 4.5 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน พบวา โดยสวน

ใหญกลุมตัวอยางมีรายไดสวนบุคคลตอเดือนอยูในชวง 10,000 บาท หรือตํ่ากวา จาํนวน 113 คน 

คิดเปนรอยละ 26.2 รองลงมาคือ ระดับรายไดในชวง10,001-20,000 บาท จํานวน 101 คน คิด

เปนรอยละ 23.4 มีรายไดอยูในชวง 20,001-30,000 บาท จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 19.1 มี

รายไดอยูในชวง 30,001-50,000 บาท จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 17.4  และมีรายไดสูงกวา 

50,000 บาท จาํนวน 60 คน คิดเปนรอยละ 13.9 ตามลําดับ 

ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 

 

ระดับรายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

10,000 บาท หรือตํ่ากวา 

10,001-20,000 บาท 

20,001-30,000 บาท 

30,001-50,000 บาท 

สูงกวา 50,000 บาท 

113 

               101 

83 

75 

60 

26.2 

23.4 

19.1 

17.4 

13.9 

รวม 432           100.0 
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 สถานภาพทางครอบครัว 
 

จากตารางที่ 4.6 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามสถานภาพทางครอบครัว พบวากลุม

ตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด โดยมจีํานวนทั้งส้ิน 290 คน คิดเปนรอยละ 67.1 รองลงมาก็คือ 

สถานภาพสมรส(มีบุตรและไมมีบุตร) มีจํานวนทั้งส้ิน 131 คน คิดเปนรอยละ 30.3 สวนกลุม

ตัวอยางที่มีสถานภาพหยา/มาย มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ของกลุมตัวอยางทัง้หมด   

 

ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว 

 

สถานภาพทางครอบครัว จาํนวน รอยละ 

โสด 

สมรสแลวแตยังไมมีบุตร 

สมรส และมีบตุรแลว 

หยา/มาย 

290 

39 

92 

  11 

67.1 

9.0 

21.3 

 2.5 

รวม 432 100.0 

 
สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภค 
 
 ผลการวิจยัในสวนนี้ เปนผลการศึกษาระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคชาว

ไทยในกรุงเทพมหานคร ผูวจิัยไดนําแนวคําถามมาจากงานวิจัยของ Tantawi และคณะ (2006) 

และงานวิจยัของ Muhmin (2007) ซึ่งมีคําถามรวมกนัจํานวนทัง้ส้ิน 30 ขอ โดยเปนมาตรวัดแบบ 

5-point Likert Scale และมีคาความเชื่อมัน่ของมาตรวัดเทากับ 0.86 จากผลการศึกษาคร้ังนี้

พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมโดยเฉล่ียเทากับ 4.10 นอกจากนี้เมื่อ

พิจารณาในรายขอความพบวา ขอความทีม่ีคะแนนเฉลีย่สูงสุด 3 อันดับแรกคือ ทุกๆคนมีหนาที่ใน

การปกปองสิ่งแวดลอม มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.76 รองลงมา คือ ความเส่ือมโทรมของ

ส่ิงแวดลอมถอืเปนปญหาท่ีรายแรงอยางยิ่ง มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.65 และ ฉันคิดวาเราทุกคน

สามารถมีสวนรวมในการชวยปกปองสิ่งแวดลอมได มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.61 ตามลําดับ 

 

 

 

 

131 30.3 
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 นอกจากนี ้ยงัพบวารายขอความที่มีคะแนนเฉล่ียตํ่าสุด 3 อันดับ คือ รัฐบาลควรปรับปรุง

มาตรฐานคุณภาพชีวิตของประชาชนกอนที่จะมาเนนเร่ืองการอนุรักษส่ิงแวดลอม มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด

เทากับ 2.66 ถัดมาคือ ฉันกงัวลเกี่ยวกับปญหาเศรษฐกจิซ่ึงฉันเหน็วามีความสําคัญมากกวาการ

อนุรักษส่ิงแวดลอม มีคาเฉล่ียเทากับ 2.91 และ รัฐบาลควรใสใจกบัการจัดหางานใหประชาชน

กอน มากกวาจะมาเนนเร่ืองการอนุรักษส่ิงแวดลอม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 

4.7)  

 

ตารางที่ 4.7 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของ 

 ผูบริโภค  

 

ขอความ Mean SD 
- ทุกๆคนมีหนาท่ีในการปกปองส่ิงแวดลอม 4.76    0.47 

- ความเส่ือมโทรมของส่ิงแวดลอมถือเปนปญหา

ที่รายแรงย่ิง 4.65 0.53 

- ฉันคิดวาเราทุกคนสามารถมีสวนรวมในการ

ชวยปกปองส่ิงแวดลอมได 4.61 0.54 

- ควรมีการออกกฎระเบียบที่เขมงวดอยาง

เรงดวน เพ่ือหยุดปญหาส่ิงแวดลอมเส่ือมโทรม 4.55 0.60 

- ผูปกครองควรเล้ียงดูและอบรมบุตรหลานรุน

หลังใหใสใจเกี่ยวกับการอนุรักษส่ิงแวดลอม 4.52 0.57 

- ปญหาส่ิงแวดลอมถือเปนประเด็นสําคัญ

ประเด็นหนึ่งที่สังคมไทยกําลังเผชิญอยูใน

ปจจุบัน 4.51 0.63 

- ส่ือมวลชนมีหนาที่ในการใหขอมูลที่ถูกตอง

เก่ียวกับสภาพปญหาส่ิงแวดลอมที่เกิดขึ้นจริง 4.51 0.62 

- โรงเรียนควรกําหนดใหนักเรียนทุกคนศึกษา

วิชาเก่ียวกับปญหาและการอนุรักษส่ิงแวดลอม 4.46 0.64 

- เราควรตระหนักถึงความจําเปนในการปกปอง

ส่ิงแวดลอมต้ังแตวันนี้ เพ่ือที่คนรุนหลังจะไดไม

ตองทนทุกขกับผลกระทบที่ตามมา 4.46 0.60 

- การรีไซเคิลควรเปนอีกทางเลือกหนึ่งในการ

กําจัดขยะ นอกเหนือจากการทิ้งลงถังขยะ 4.44 0.63 
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ขอความ Mean SD 
- เราควรชวยกันอยางเต็มที่ในการรักษา

ทรัพยากรธรรมชาติที่หายากไมใหถูกใชหมดไป 4.41 0.60 

- การอนุรักษและปกปองส่ิงแวดลอมควรเปนส่ิง

ที่เราใหความสําคัญในลําดับแรกๆ 4.35 0.68 

- รัฐบาลควรใหเงินทุนสนับสนุนการวิจัยเก่ียวกับ  

การรีไซเคิล 4.34 0.63 

- รัฐบาลมีหนาท่ีในการปกปองส่ิงแวดลอม 4.32 0.78 

- ประชาชนควรนําขยะในบานมารีไซเคิลเพ่ือนํา

กลับมาใชใหม 4.31 0.67 

- ปญหาส่ิงแวดลอมเปนส่ิงที่สําคัญมากสําหรับ

ฉัน 4.31 0.66 

- ประชาชนควรกระตุนเพื่อนบานและเพื่อนสนิท

ไมใหใชสินคาที่กอใหเกิดมลพิษตอส่ิงแวดลอม 4.29 0.69 

- สินคาท่ีกอใหเกิดมลพิษตอส่ิงแวดลอมระหวาง

การผลิตหรือการบริโภคควรถูกรัฐบาลกําหนดให

จายภาษีในอัตราสูง 4.23 0.84 

* ทุกคนไมจําเปนตองกังวลเก่ียวกับการปกปอง

ส่ิงแวดลอม เพราะมันสามารถดูแลตัวเองไดตาม

ธรรมชาติ 4.22 1.04 

- เราควรเสียสละทรัพยสินของประเทศบางสวน

เพ่ือใชในการปกปองส่ิงแวดลอม 3.89 0.85 

- นโยบายเก่ียวกับส่ิงแวดลอมของพรรคการเมือง

เปนประเด็นหนึ่งที่ฉันพิจารณาในการตัดสินใจให

คะแนนเสียง 3.86 0.81 

- ฉันยินดีจายเงินซื้อสินคาที่เปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอมในราคาที่สูงขึ้นเพื่ออนุรักษ

ส่ิงแวดลอม 3.85 0.95 

- ฉันรูสึกโกรธท่ีรัฐบาลไมไดใหความชวยเหลือใน

การควบคุมมลพิษของส่ิงแวดลอมมากนัก 3.84 0.86 

- เราควรจายเงินจํานวนหนึ่งเพื่ออนุรักษ

ส่ิงแวดลอม 3.80 0.99 

* บอยคร้ังที่เราใหความสําคัญกับส่ิงแวดลอม

มากเกินไป 3.72 1.07 
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*หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ Rating Scale 5 ระดับ ดังนี้ เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง มี 

คาเทากับ 1 คะแนน ทั้งนี้มีการกลับคาคะแนนในคําถามขอที่มีเคร่ืองหมาย * โดยที่จาก 1 คะแนน กลับคาเปน 5 

คะแนน จาก 2 คะแนน กลับคาเปน 4 คะแนน จาก 4 คะแนน กลับคาเปน 2 คะแนน และจาก 5 คะแนน กลับคาเปน 1 

คะแนน   

   

เมื่อนําตัวแปรระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคทั้ง 30 ขอดังกลาวขางตนไป 

วิเคราะหปจจัยเพื่อลดจํานวนตัวแปร โดยใชวิธีองคประกอบหลัก (Principle Component) โดย

การสกัดปจจัย และหมุนแกนปจจัยมุมฉากแบบ Varimax เพื่อวิเคราะหความสัมพนัธระหวางตัว

แปร และจัดกลุมรูปแบบระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอม ทาํใหสามารถแบงกลุมระดับความใสใจ

ตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค ไดทั้งส้ิน 5 กลุม ดังตอไปนี ้

 

1. กลุมเสียสละเพื่อส่ิงแวดลอม 

2. กลุมมองการณไกลเพื่อโลกในอนาคต 

3. กลุมรักตนเอง 
4. กลุมพึง่พาผูอ่ืนดูแลส่ิงแวดลอม 

5. กลุมรอความหวัง 

ขอความ Mean SD 

- สถาบันศาสนาควรใชศาสนาเปนเคร่ืองมือใน
การสรางความตระหนักรูเก่ียวกับส่ิงแวดลอม 3.70 0.91 
* การใชสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมี

วัตถุประสงคเพ่ือแสดงถึงความหรูหราและโอ

อวด มากกวาเพื่อการอนุรักษส่ิงแวดลอม 

 3.51 1.19 

* รัฐบาลควรใสใจกับการจัดหางานใหประชาชน

กอน มากกวาจะมาเนนเร่ืองการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม 3.03 1.10 

* ฉันกังวลเก่ียวกับปญหาเศรษฐกิจซ่ึงฉันเห็นวา

มีความสําคัญมากกวาการอนุรักษส่ิงแวดลอม 2.91 1.10 

* รัฐบาลควรปรับปรุงมาตรฐานคุณภาพชีวิตของ

ประชาชนกอนที่จะมาเนนเร่ืองการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม 2.66 1.14 

คาเฉลี่ยรวม 4.10 0.37 
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1. กลุมเสียสละเพื่อสิ่งแวดลอม 
 
กลุมนี้ประกอบดวยกลุมคนที่มักกระตุนเพือ่นบานและเพื่อนสนิทไมใหใชสินคาที่กอใหเกิด

มลพิษตอส่ิงแวดลอม และเห็นวาควรเสียสละทรัพยสินของประเทศและของตนเองบางสวนเพื่อใช

ในการปกปองส่ิงแวดลอม ดังนัน้จึงยินดีจายเงินซื้อสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมในราคาที่สูงกวา

เพื่อชวยอนุรักษส่ิงแวดลอม และนําขยะในบานมารีไซเคิลเพื่อนาํกลับมาใชใหม คนกลุมนี้เหน็วา

การรีไซเคิลควรเปนอีกทางเลือกหนึ่งในการกําจัดขยะ นอกจากนี้ ยังมองวาปญหาส่ิงแวดลอมเปน

ส่ิงที่สําคัญมากสําหรับพวกเขา อีกทั้งการอนุรักษและปกปองส่ิงแวดลอมควรเปนส่ิงที่จะตองให

ความสําคัญในลําดับแรกๆ และรัฐบาลควรใหเงนิทนุสนบัสนุนการวิจยัเกี่ยวกับเทคโนโลยีการรี

ไซเคิล ดังแสดงในตารางที่ 4.8 

ตารางที่ 4.8 แสดงระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกลุมเสียสละเพื่อส่ิงแวดลอม 

 

ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของกลุมเสียสละเพื่อส่ิงแวดลอม Factor Loading 

• ประชาชนควรกระตุนเพื่อนบานและเพื่อนสนิทไมใหใชสินคาที่กอใหเกิดมลพิษ

ตอส่ิงแวดลอม 

• เราควรเสียสละทรัพยสินของประเทศบางสวนเพื่อใชในการปกปองส่ิงแวดลอม 

 

            .701 

.636 

• ฉันยินดีจายเงินซ้ือสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมในราคาท่ีสูงขึ้นเพื่ออนุรักษ

ส่ิงแวดลอม 

 

.634 

• ประชาชนควรนําขยะในบานมารีไซเคิลเพ่ือนํากลับมาใชใหม             .619 

• การรีไซเคิลควรเปนอีกทางเลือกหนึ่งในการกําจัดขยะ นอกเหนือจากการทิ้งลง

ถังขยะ 
 .618 

• ปญหาส่ิงแวดลอมเปนส่ิงที่สําคัญมากสําหรับฉัน             .585 

• การอนุรักษและปกปองส่ิงแวดลอมควรเปนส่ิงที่เราใหความสําคัญในลําดับ

แรกๆ 
            .535 

• รัฐบาลควรใหเงินทุนสนับสนุนการวิจัยเก่ียวกับเทคโนโลยีการรีไซเคิล             .411 

หมายเหตุ คา Eigenvalues = 3.56 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 11.87 % 
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2. กลุมมองการณไกลเพ่ือโลกในอนาคต 
 

 ผูบริโภคกลุมนี้เปนกลุมที่มคีวามเห็นวามนุษยทุกคนควรตระหนักถึงความจําเปนในการ

ปกปองส่ิงแวดลอมต้ังแตวันนี ้เพื่อที่คนรุนหลังจะไดไมตองทนทุกขกบัผลกระทบทีต่ามมา อีกทั้ง

ปญหาส่ิงแวดลอมถือเปนประเด็นปญหาที่รายแรงอยางยิ่งที่สังคมไทยกําลังเผชิญอยูในปจจุบนั 

และคิดวาทกุคนมีหนาที่ในการชวยปกปองส่ิงแวดลอมได รวมถึงควรมีการออกฎระเบียบที่เขมงวด

อยางเรงดวน เพื่อยุติปญหาส่ิงแวดลอมเส่ือมโทรม และควรชวยกนัอยางเต็มที่ในการรักษา

ทรัพยากรธรรมชาติทีห่ายากไมใหถูกใชหมดไป ดังแสดงในตารางที่ 4.9 

 

ตารางที่ 4.9 แสดงระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกลุมมองการณไกลเพื่อโลกใน

อนาคต 

  

ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของกลุมมองการณไกลเพื่อโลกในอนาคต Factor Loading 

• เราควรตระหนักถึงความจําเปนในการปกปองส่ิงแวดลอมตั้งแตวันนี้ เพ่ือที่คน

รุนหลังจะไดไมตองทนทุกขกับผลกระทบที่ตามมา 

• ความเส่ือมโทรมของส่ิงแวดลอมถือเปนปญหาท่ีรายแรงอยางย่ิง 

 

            .622 

.613 

• ปญหาส่ิงแวดลอมถือเปนประเด็นสําคัญประเด็นหนึ่งที่สังคมไทยกําลังเผชิญ

อยูในปจจุบัน 

 

.588 

• ฉันคิดวาเราทุกคนสามารถมีสวนรวมในการชวยปกปองส่ิงแวดลอมได             .586 

• ควรมีการออกฎระเบียบที่เขมงวดอยางเรงดวน เพ่ือหยุดปญหาส่ิงแวดลอม

เส่ือมโทรม .572 

• ทุกๆคนมีหนาท่ีในการปกปองส่ิงแวดลอม             .534 

• เราควรชวยกันอยางเต็มที่ในการรักษาทรัพยากรธรรมชาติที่หายากไมใหถูกใช

หมดไป             .485 

หมายเหตุ คา Eigenvalues = 3.35 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 11.17 % 

 
3. กลุมรกัตนเอง 

  

 กลุมผูบริโภคกลุมนี้เปนกลุมที่มีความกังวลเกี่ยวกับปญหาเศรษฐกจิโดยเหน็วามี

ความสําคัญมากกวาการอนรัุกษส่ิงแวดลอม และคิดวารัฐบาลควรปรับปรุงมาตรฐานคุณภาพชีวิต

และใสใจกับการจัดหางานใหประชาชนกอนที่จะมาเนนเร่ืองการอนุรักษส่ิงแวดลอม อีกทั้งรูสึกวา 
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บอยคร้ังที่คนเราใหความสําคัญกับส่ิงแวดลอมมากเกินไป รวมถงึมองวาการใชสินคาที่เปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอมมวีัตถุประสงคเพื่อแสดงถึงความหรูหราและโออวด มากกวาเพื่อการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม นอกจากนี้ ยังคิดวาทกุคนไมจําเปนตองกงัวลเกี่ยวกับการปกปองส่ิงแวดลอม เพราะ

มันสามารถดูแลตัวเองไดตามธรรมชาติ ดังแสดงในตารางที ่4.10 

 

ตารางที่ 4.10 แสดงระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของกลุมผูบริโภคกลุมรักตนเอง  

 

ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของกลุมรักตนเอง Factor Loading 

• ฉันกังวลเก่ียวกับปญหาเศรษฐกิจซ่ึงฉันเห็นวามีความสําคัญมากกวาการ

อนุรักษส่ิงแวดลอม            .733 

• รัฐบาลควรปรับปรุงมาตรฐานคุณภาพชีวิตของประชาชนกอนที่จะมาเนนเร่ือง

การอนุรักษส่ิงแวดลอม 
 
           .719 

• รัฐบาลควรใสใจกับการจัดหางานใหประชาชนกอน มากกวาจะมาเนนเร่ืองการ

อนุรักษส่ิงแวดลอม             .651 

• บอยคร้ังที่เราใหความสําคัญกับส่ิงแวดลอมมากเกินไป             .635 

• การใชสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมีวัตถุประสงคเพ่ือแสดงถึงความหรูหรา

และโออวด มากกวาเพื่อการอนุรักษส่ิงแวดลอม             .556 

• ทุกคนไมจําเปนตองกังวลเก่ียวกับการปกปองส่ิงแวดลอม เพราะมันสามารถ

ดูแลตัวเองตัวเองไดตามธรรมชาติ             .532 

หมายเหตุ คา Eigenvalues = 2.70 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 9.01 % 
 

4. กลุมพึง่พาผูอ่ืนดูแลสิ่งแวดลอม 
 

ผูบริโภคกลุมนี้เปนกลุมที่มคีวามคิดเหน็วาผูปกครองควรเล้ียงดูและอบรมบุตรหลานรุน

หลังใหใสใจเกีย่วกับการอนุรักษส่ิงแวดลอม และโรงเรียนควรกําหนดใหนกัเรียนทุกคนศึกษาวิชา

เกี่ยวกับปญหาและการอนุรักษส่ิงแวดลอม รวมทั้งส่ือมวลชนมหีนาทีใ่นการใหขอมูลที่ถูกตอง

เกี่ยวกับสภาพปญหาส่ิงแวดลอมที่เกิดข้ึนจริง นอกจากนี้ ยังรูสึกวาสินคาที่กอใหเกิดมลพิษตอ

ส่ิงแวดลอมระหวางการผลิตหรือการบริโภคควรถูกรัฐบาลกําหนดใหจายภาษีในอัตราสูง ดังแสดง

ในตารางที ่4.11 
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ตารางที่ 4.11 แสดงระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกลุมพึ่งพาผูอ่ืนดูแลส่ิงแวดลอม 

 

ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของกลุมพึ่งพาผูอื่นดูแลส่ิงแวดลอม Factor Loading 

• ผูปกครองควรเล้ียงดูและอบรมบุตรหลานรุนหลังใหใสใจเกี่ยวกับการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม 
           .721 

• โรงเรียนควรกําหนดใหนักเรียนทุกคนศึกษาวิชาเกี่ยวกับปญหาและการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม .698 

• ส่ือมวลชนมีหนาที่ในการใหขอมูลที่ถูกตองเก่ียวกับสภาพปญหาส่ิงแวดลอมที่

เกิดขึ้นจริง 
            .680 

• สินคาที่กอใหเกิดมลพิษตอส่ิงแวดลอมระหวางการผลิตหรือการบริโภคควรถูก

รัฐบาลกําหนดใหจายภาษีในอัตราสูง             .601 

หมายเหตุ คา Eigenvalues = 2.42 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 8.06 %  
 

5. กลุมรอความหวัง  
  

 ผูบริโภคกลุมนี้เปนกลุมที่เหน็วาสถาบันศาสนาควรใชศาสนาเปนเคร่ืองมือในการสราง

ความตระหนกัรูเกี่ยวกับส่ิงแวดลอม และเร่ืองของส่ิงแวดลอมเปนประเด็นทีพ่รรคการเมืองตอง

กําหนดเปนนโยบายในการดําเนนิการ หากไดรับการเลือกต้ัง นอกจากนี้ พวกเขาจะรูสึกโกรธหาก

รัฐบาลไมไดใหความชวยเหลือในการควบคุมมลพิษของส่ิงแวดลอม ดังแสดงในตารางที่ 4.12 

 

ตารางที่ 4.12 แสดงระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกลุมรอความหวัง 

 

ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของกลุมรอความหวัง Factor Loading 

• สถาบันศาสนาควรใชศาสนาเปนเคร่ืองมือในการสรางความตระหนักรูเก่ียวกับ

ส่ิงแวดลอม 
           .642 

• นโยบายเก่ียวกับส่ิงแวดลอมของพรรคการเมืองเปนประเด็นหนึ่งที่ฉันพิจารณา

ในการตัดสินใจใหคะแนนเสียง .563 

• ฉันรูสึกโกรธท่ีรัฐบาลไมไดใหความชวยเหลือในการควบคุมมลพิษของ

ส่ิงแวดลอมมากนัก             .546 

หมายเหตุ คา Eigenvalues = 1.84 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 6.13 %  
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 ในสวนตอไป ผูวิจัยจะขอนําเสนอผลการศึกษาระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผู 

บริโภค จําแนกตามลักษณะทางประชากรอันไดแก เพศ อายุ รายได และสถานภาพทางครอบครัว 

เพื่อแสดงใหเห็นถึงคาเฉล่ียของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกลุมตัวอยางกลุม

ตางๆใหชัดเจนมากย่ิงข้ึน ดังนี ้คาเฉลี่ยของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคจําแนก

ตามเพศ พบวา เพศหญิงมีคาเฉลี่ยของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมเทากับ 4.12 ในขณะทีเ่พศ

ชายมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 (ดูตารางที ่4.13) นอกจากนี้ในสวนของอายจุากตารางที่ 4.14 พบวา 

กลุมตัวอยางในชวงอายุ 26-35 ป มีคาเฉลีย่ของความใสใจตอส่ิงแวดลอมสูงสุดเทากบั 4.20 

รองลงมา คือ ชวงอายุ 36-45 ป มีคาเฉลีย่เทากับ 4.13 และกลุมตัวอยางที่มีคาเฉลีย่ตํ่าสุดคือ ชวง

อายุ 18-25 ป มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 ป 

 

 จากตารางที่ 4.15 พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษาระดับอนุปริญญาหรือเทยีบเทา 

มีคาเฉลี่ยของความใสใจตอส่ิงแวดลอมสูงสุดเทากับ 4.18 รองลงมา คือ กลุมที่มีการศึกษา

ระดับสูงกวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 และกลุมที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.09 สวนกลุมทีม่ีการศึกษาระดับมัธยมปลายหรือเทียบเทา มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.06 และ

กลุมที่มกีารศึกษาตํ่ากวามธัยมปลายมีคาเฉลี่ยตํ่าสุด เทากบั 4.03 ในสวนคาเฉลีย่ของกลุม

ตัวอยางจําแนกตามอาชีพในตารางที ่4.16 พบวา กลุมที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคาเฉลีย่

ของความใสใจตอส่ิงแวดลอมสูงสุดเทากบั 4.28 รองลงมา คือ กลุมทีม่ีอาชีพรับราชการหรือพนงั

งานรัฐวิสาหกิจ มีคาเฉลีย่เทากับ 4.24 และกลุมตัวอยางที่มีคาเฉลีย่ตํ่าสุด คือกลุมนสิิต/นักศึกษา 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 ตามลําดับ ในสวนของรายตอเดือนของบุคคล พบวา กลุมตัวอยางที่มี

รายได สูงกวา 50,000 บาท มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.33 รองลงมา คือ กลุมที่มีรายไดในชวง 

30,000 - 50,000 บาท มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 สวนกลุมตัวอยางทีม่คีาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ กลุมที่ม ี

รายได 10,000 บาท หรือตํ่ากวา มีคาเฉลีย่เทากับ 4.10 (ดูตารางที่ 4.17 ) ทางดานสถานภาพทาง

ครอบครัว พบวา กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.08 และ กลุมตัวอยางที่

สถานภาพสมรส (มีบุตรและไมมีบุตร) มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.15 (ดูตารางที่ 4.18 )  
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ตารางที่ 4.13 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของ 

 ผูบริโภคกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ  

 

 

ตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของ 

 ผูบริโภคกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ

 

 

ตารางที่ 4.15 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของ 

 ผูบริโภคกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา  

 

 

 

 

 

เพศ Mean SD 
ชาย 4.08 0.40 

หญิง 4.12 0.33 

คาเฉลี่ยรวม 4.10 0.37 

ชวงอาย ุ Mean SD 

18-25 ป 3.98 0.37 

26-35 ป 4.20 0.34 

36-45 ป 4.13 0.38 

คาเฉลี่ยรวม 4.10 0.37 

ระดับการศึกษา Mean SD 
ตํ่ากวามัธยมปลาย 4.03 0.57 

มัธยมปลายหรือเทียบเทา 4.06 0.33 

อนุปริญญาหรือเทียบเทา 4.18 0.39 

ปริญญาตรี 4.09 0.37 

สูงกวาปริญญาตรี 4.13 0.39 

คาเฉลี่ยรวม 4.10 0.37 
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ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของ 

 ผูบริโภคกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

   

 

ตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของ 

 ผูบริโภคกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดตอเดือนของบุคคล 

 

 

ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของ 

 ผูบริโภคกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว 

 

 

 

อาชีพ Mean SD 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.24 0.37 

นิสิต/นักศึกษา 3.95 0.37 

พนกังานบริษทัเอกชน 4.11 0.36 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 4.28 0.33 

คาเฉลี่ยรวม 4.10 0.37 

รายได Mean SD 

10,000 บาท หรือตํ่ากวา 4.02 0.36 

10,001-20,000 บาท 4.09 0.33 

20,001-30,000 บาท 4.06 0.39 

30,001-50,000 บาท 4.10 0.37 

สูงกวา 50,000 บาท 4.33 0.38 

คาเฉลี่ยรวม 4.10 0.37 

สถานภาพ Mean SD 
โสด 4.08 0.36 

สมรส  

(มีบุตรและไมมีบุตร) 4.15 0.39 

คาเฉลี่ยรวม 4.10 0.37 



             

105 

สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของ 
 ผลิตภัณฑ 

 

ในสวนนี้เปนการรายงานผลการวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ ซึ่งมทีั้งส้ิน 20 ประเภท ไดแก  

 

1.   ผลิตภัณฑอาหาร                                    11. วัสดุกอสรางและเคร่ืองจักรกล 

2. เคร่ืองสําอาง            12. ผลิตภัณฑทําความสะอาดครัวเรือน 

3. ยา                13. ยาฆาแมลง  

4. เฟอรนิเจอรและอุปกรณครัวเรือน            14. อุปกรณสํานักงาน 

5. สินคาทางการเกษตร             15. น้ํามันเช้ือเพลิง 

6. อุปกรณไฟฟา                                                    16. ผลิตภัณฑทําความสะอาดรางกาย 

7. เคร่ืองนุงหม               17. อาหารสัตว 

8. อุปกรณส่ือสาร               18. ผลิตภัณฑเกี่ยวกับการถายภาพ 

9. ยานพาหนะและอุปกรณยานยนต             19. อาหารเสริมและวิตามนิ 

10. เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล    20. ขนมขบเค้ียว 

 

ผูวิจัยไดทาํการรวบรวมและคดัเลือกประเภทสินคาตางๆจํานวน 20 ประเภท มาจาก

งานวิจยัของ Chitra (2007) และขอมูลรายช่ือประเภทสินคาตางๆจากบริษัท ACNielsen โดยใช

มาตรวัดแบบ 5-point Likert Scale ซึ่งมีคาความเชื่อม่ันของมาตรวัดเทากบั 0.91 จากผล

การศึกษาคร้ังนี้ พบวา คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ อยูที่ระดับ 2.83 และกลุมตัวอยางมีความเห็นวาผลิตภัณฑที่มีความ

รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมสูงสุด 3 อันดับแรก คือ ผลิตภัณฑอาหาร มคีาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.53 

รองลงมา คือ ผลิตภัณฑยา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 และสินคาทางการเกษตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.40 ตามลําดับ ในสวนของผลิตภัณฑที่มคีวามรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมตํ่าสุด 3 อันดับ คือ ยา

ฆาแมลง มีคาเฉล่ียตํ่าสุดเทากับ 1.87 ถัดมา คือ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.95 

และวัสดุกอสรางและเคร่ืองจกัรกล มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.24 ตามลําดับ (ดูตารางที ่4.19 )  
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ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของทัศนคติของผูบริโภคตอความ 

 รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ 

 

หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed Likert Scale ดังนี้ เห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเทากับ 5 ไปจนถึงเห็น 

  ดวยนอยที่สุด มีคาเทากับ 1   

 

ประเภทสินคา Mean SD 
1. ผลิตภัณฑอาหาร 3.53 0.99 

2. ยา 3.44 0.98 

3. สินคาทางการเกษตร 3.40 1.04 

4. อาหารเสริมและวิตามิน 3.28 0.95 

5. เคร่ืองสําอาง 3.23 1.00 

6. อาหารสัตว 3.07 0.96 

7.ผลิตภัณฑทําความสะอาด

รางกาย 3.06 0.92 

8. อุปกรณไฟฟา 2.92 1.07 

9. เคร่ืองนุง 2.90 0.86 

10.เฟอรนิเจอรและอุปกรณ

ครัวเรือน 2.89 0.93 

11.ยาพาหนะและอุปกรณยาน

ยนต 2.86 1.21 

12. อุปกรณสํานักงาน 2.80 0.93 

13. นํ้ามันเชื้อเพลิง 2.79 1.27 

14.ผลิตภัณฑทําความสะอาด

ครัวเรือน 2.76 1.00 

15. ขนมขบเค้ียว 2.64 0.97 

16.ผลิตภัณฑเก่ียวกับการ

ถายภาพ 2.50 0.90 

17. อุปกรณส่ือสาร 2.46 0.98 

18.วัสดุกอสรางและเคร่ืองจักรกล 2.24 0.94 

19. เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 1.95 0.90 

20. ยาฆาแมลง 1.87 1.02 

คาเฉลี่ยรวม 2.83 0.57 
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สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของ 
 บริษัทเจาของผลิตภัณฑ 
 
 ในการศึกษาทศันคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของบริษัทเจาของ

ผลิตภัณฑ ผูวจิัยไดรวบรวมคําถามมาจากงานวิจัยของ Mostafa (2006), Khosla, Souza และ 

Taghian (2007) และ Tantawi และคณะ (2006) รวมมีคําถามทัง้ส้ินจํานวน 10 ขอ และใชมาตร

วัดแบบ 5-point Likert Scale โดยมีคาความเชื่อม่ันของมาตรวัดเทากบั 0.61 จากผลการศึกษา

คร้ังนี้พบวา คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของบริษัทเจาของ

ผลิตภัณฑอยูที่ระดับ 3.27 นอกจากนีเ้มื่อพิจารณาในรายขอความพบวา ขอความทีม่ีคะแนนเฉลีย่

สูงสุด 3 อันดับแรกคือ บริษัทควรจัดจําหนายสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมในทองตลาดให

หลากหลาย มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.27 รองลงมา คือ ฉันคิดวาบริษทัผูผลิตควรใหความสําคัญกับการ

ลดมลพิษมากกวาการเพิ่มผลกําไรของตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 และภาคอุตสาหกรรมมีการนาํ

ขยะมารีไซเคิลเพื่อรักษาส่ิงแวดลอม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 ตามลําดับ 
   

นอกจากนี ้ยงัพบวารายขอความที่มีคะแนนเฉล่ียตํ่าสุด 3 อันดับ คือ โดยสวนใหญฉันมัก

ไมเชื่อคํากลาวอางเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมบนฉลากบรรจุภัณฑหรือในโฆษณา มีคาเฉล่ียทากับ 2.44 

รองลงมาคือ คํากลาวอางของเจาของผลติภัณฑเกี่ยวกบัส่ิงแวดลอมบนฉลากบรรจุภัณฑหรือใน

โฆษณาสวนใหญมีเจตนาในการทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจผิดมากกวาเปนการแจงขอมูลให

ผูบริโภคทราบ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.52 และฉันคิดวาบริษทัของคนไทยสวนใหญทาํหนาที่ในการ

ชวยปกปองสิง่แวดลอมไดเปนอยางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.65 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.20)  
 

ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของทัศนคติของผูบริโภคตอความ 

 รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของบริษัทเจาของผลิตภัณฑ 

 

 

ขอความ Mean SD 
- บริษัทควรจัดจําหนายสินคาที่เปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอมในทองตลาดใหหลากหลาย 4.27 0.67 

- ฉันคิดวาบริษัทผูผลิตควรใหความสําคัญกับ

การลดมลพิษมากกวาการเพิ่มผลกําไรของตน 4.21 0.69 

- ภาคอุตสาหกรรมมีการนําขยะมารีไซเคิลเพ่ือ

รักษาส่ิงแวดลอม 3.91 0.90 
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*หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ Rating Scale 5 ระดับ ดังนี้ เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง มี 

คาเทากับ 1 คะแนน ทั้งนี้มีการกลับคาคะแนนในคําถามขอที่มีเคร่ืองหมาย * โดยที่จาก 1 คะแนน กลับคาเปน 5 

คะแนน  จาก 2 คะแนน กลับคาเปน 4 คะแนน จาก 4 คะแนน กลับคาเปน 2 คะแนน และจาก 5 คะแนน กลับคาเปน 1 

คะแนน   

  

  

สวนที่ 5 ผลการวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคตอประเด็นปญหาสิ่งแวดลอมที่ปรากฏใน 
 โฆษณา  
 

ในการศึกษาทศันคติของผูบริโภคตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา ผูวิจัย

ไดทําการศึกษาและรวบรวมแนวคําถามมาจากงานวิจัยของ ของ Banerjee และ McKeage 

(1994), Stafford, Stafford และ Chowdhury (1996) และ Banerjee, Gulas และ Iyer (1995) ซึง่

ขอความ Mean SD 
- ฉันเชื่อวาบริษัทที่ผลิตสินคาที่เปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอมนั้นผลิตสินคาที่ปลอดภัยตอ

ส่ิงแวดลอมจริง 3.72 0.91 

- ฉันคิดวาบริษัทที่เปนที่รูจักมักผลิตสินคาที่ให

ความปลอดภัยตอส่ิงแวดลอม 3.47   0.92 

- คํากลาวอางของเจาของผลิตภัณฑเก่ียวกับ

ส่ิงแวดลอมบนฉลากบรรจุภัณฑหรือในโฆษณา

สวนใหญเปนความจริง 2.77 0.99 

* เน่ืองจากคํากลาวอางเก่ียวกับส่ิงแวดลอมเปน

การกลาวอางเกินความเปนจริง ดังนั้นจึงเปนการ

ดีกับผูบริโภคมากกวาหากคํากลาวอางดังกลาว

บนฉลากบรรจุภัณฑหรือในโฆษณาถูกตัด

ออกไป  2.72 0.95 

-  ฉันคิดวาบริษัทของคนไทยสวนใหญทําหนาที่

ในการชวยปกปองส่ิงแวดลอมไดเปนอยางดี 2.65 0.95 

* คํากลาวอางของเจาของผลิตภัณฑเก่ียวกับ

ส่ิงแวดลอมบนฉลากบรรจุภัณฑหรือในโฆษณา

สวนใหญมีเจตนาในการทําใหผูบริโภคเกิดความ

เขาใจผิดมากกวาเปนการแจงขอมูลใหผูบริโภค

ทราบ  2.52 1.00 

* โดยสวนใหญฉันมักไมเช่ือคํากลาวอางเก่ียวกับ

ส่ิงแวดลอมบนฉลากบรรจุภัณฑหรือในโฆษณา 2.44 0.92 

คาเฉลี่ยรวม 3.27 0.36 
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ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกบัประเด็นปญหาส่ิงแวดลอม ทัง้หมด 10 ประเด็น ดังนี ้มลพิษทางน้าํ 

มลพิษทางอากาศ ภาวะโลกรอน การทาํลายปาไม การสูญพันธุของสัตวปา พื้นดินเส่ือมโทรม การ

กําจัดและการลดปริมาณเศษขยะ การอนรัุกษพลังงาน การลดการทําลายช้ันบรรยากาศ และการ

อนุรักษทองทะเล และใชมาตรวัดแบบ 5-point Likert Scale โดยมีคาความเชื่อม่ันของมาตรวัด

เทากับ 0.80 จากผลการศึกษาคร้ังนีพ้บวา ประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณาทีก่ลุม

ตัวอยางใหความสําคัญสูงสุด 3 อันดับแรกคือ ภาวะโลกรอน มีคาเฉล่ียเทากับ 4.48 รองลงมา คือ 

มลพิษทางอากาศ มีคาเฉลีย่เทากับ 4.44 และการทําลายปาไม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 ตามลําดับ 

นอกจากนี ้ประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณาที่มีคะแนนเฉล่ียตํ่าสุด 3 อันดับ คือ 

พื้นดินเส่ือมโทรม มีคาเฉลีย่ทากับ 3.53  การสูญพนัธุของสัตวปา มคีาเฉลี่ยเทากบั 3.86 และการ

อนุรักษทองทะเล มีคาเฉล่ียเทากับ 3.97 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.21 )  

 

ตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของทัศนคติของผูบริโภคตอประเด็น 

 ปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา 
 

หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed Likert Scale ดังนี้ เห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเทากับ 5 ไปจนถึงเห็น 

  ดวยนอยที่สุด มีคาเทากับ 1   

 

 
 

ปญหาสิง่แวดลอม Mean SD 
1. ภาวะโลกรอน 4.48 0.69 

2. มลพิษทางอากาศ 4.44 0.71 

3. การทําลายปาไม 4.31 0.68 

4. การอนุรักษพลังงาน 4.22 0.82 

5. มลพิษทางน้ํา 4.20 0.74 

6.การกาํจัดและการลดปริมาณเศษ

ขยะ 4.10 0.80 

7.การลดการทําลายชัน้บรรยากาศ 4.06 0.93 

8. การอนุรักษทองทะเล 3.97 0.95 

9. การสูญพันธุของสัตวปา 3.86 0.89 

10. พืน้ดินเส่ือมโทรม 3.53 0.98 

คาเฉลี่ยรวม 4.12 0.51 
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สวนที่ 6 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการอนุรักษสิ่งแวดลอมของผูบริโภค 
 
 ในการศึกษาพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค ผูวิจัยไดนําแนวคําถามมา

จากงานวิจยัของ Roberts (1996b), Fraj และ Marinez (2006), Khosla, Souza และ Taghian 

(2007) มีคําถามทัง้หมดจํานวน 10 ขอ และใชมาตรวัดแบบ 5-point Likert Scale โดยมีคาความ

เชื่อมั่นของมาตรวัดเทากบั 0.82 จากผลการศึกษาคร้ังนีพ้บวา คาเฉล่ียโดยรวมของพฤติกรรมการ

อนุรักษส่ิงแวดลอมอยูในระดับ 3.79 นอกจากนี้เมื่อพจิารณาในรายขอความพบวา ขอความที่มี

คะแนนเฉลีย่สูงสุด 3 อันดับแรกคือ หากฉันรูวาสินคาใดอาจกอใหเกิดอันตรายตอส่ิงแวดลอมได 

ฉันจะไมซื้อสินคาเหลานั้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 รองลงมา คือ ฉันพยายามลดปริมาณการใช

ไฟฟาอยางสุดความสามารถ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 และฉันชักจงูสมาชิกในครอบครัวหรือเพื่อน

ไมใหซื้อผลิตภัณฑที่เปนอันตรายตอส่ิงแวดลอม มีคาเฉล่ียเทากับ 4.04 ตามลําดับ 

 

นอกจากนี ้ยงัพบวาขอความที่มีคะแนนเฉลี่ยตํ่าสุด 2 อันดับ คือ การที่สินคากอใหเกิด

มลพิษนอยไมไดเปนเหตุผลหลักในการซ้ือสินคาของฉัน มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดเทากับ 3.09 และ ฉันชอบ

ซื้อสินคาที่ปลอดภัยตอส่ิงแวดลอมแมวาจะมีคุณภาพตํ่ากวาก็ตาม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11  

(ดูตารางที ่4.22 )  
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ตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของ 

 ผูบริโภค 
 

*หมายเหตุ : การใหคะแนนเปนแบบ Rating Scale 5 ระดับ ดังนี้ เห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนน  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง มี 
คาเทากับ 1 คะแนน ทั้งนี้มีการกลับคาคะแนนในคําถามขอที่มีเคร่ืองหมาย *  โดยที่จาก 1 คะแนน กลับคาเปน 5 

คะแนน จาก 2 คะแนน กลับคาเปน 4 คะแนน จาก 4 คะแนน กลับคาเปน 2 คะแนน และจาก 5 คะแนน กลับคาเปน 1 

คะแนน   

 
  
สวนที่ 7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 ในสวนนี ้เปนการรายงานผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยทัง้ส้ินจํานวน 3 ขอ ซึ่งมี

รายละเอียดดังตอไปนี ้

ขอความ Mean SD 
- หากฉันรูวาสินคาใดอาจกอใหเกิดอันตรายตอ

ส่ิงแวดลอมได ฉันจะไมซื้อสินคาเหลานั้น 4.11 0.78 

- ฉันพยายามลดปริมาณการใชไฟฟาอยางสุด

ความสามารถ 4.10 0.74 

- ฉันชักจูงสมาชิกในครอบครัวหรือเพื่อนไมใหซื้อ

ผลิตภัณฑที่เปนอันตรายตอส่ิงแวดลอม 4.04 0.80 

- ฉันซื้อสินคาเพราะสินคานั้นกอใหเกิดมลพิษ

นอยกวา 4.01 0.80 

- ฉันเปล่ียนไปซื้อสินคาอื่นเพราะสินคานั้นมี

ผลกระทบตอส่ิงแวดลอม 4.00 0.85 

- ฉันมักอานฉลากบนบรรจุภัณฑเพ่ือตรวจสอบ

วามีสวนประกอบท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม

หรือไม 3.84 0.94 

- ฉันชอบซื้อสินคาที่ปลอดภัยตอส่ิงแวดลอม

แมวาจะมีราคาสูงกวาก็ตาม 3.82 0.92 

- โดยปกติฉันจะพยายามจํากัดการใชสินคาที่

ผลิตจากทรัพยากรที่หายาก 3.81 0.89 

- ฉันชอบซื้อสินคาที่ปลอดภัยตอส่ิงแวดลอม

แมวาจะมีคุณภาพตํ่ากวาก็ตาม 3.11 1.15 

* การท่ีสินคากอใหเกิดมลพิษนอยไมไดเปน

เหตุผลหลักในการซื้อสินคาของฉัน 3.09 1.11 

คาเฉลี่ยรวม 3.79 0.58 
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 สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภคที่มลีักษณะทางประชากรตางกันมีความใสใจตอ
สิ่งแวดลอมแตกตางกัน 
 
 ในการทดสอบสมมติฐานที ่1 นี้ ผูวิจยัไดทําการทดสอบความแตกตางของระดับความใส

ใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคของกลุมตัวอยางที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกนั ทั้งส้ิน

จํานวน 4 ตัวแปร ไดแก เพศ อายุ รายได และสถานภาพทางครอบครัว โดยใชสถิติ t-test สําหรับ

การทดสอบในสวนของเพศ และใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-Way 

ANOVA) โดยไดทําการเปรียบเทยีบคาเฉล่ียรายคู (Post Hoc Comparisons) ดวยวิธีของ 

Scheffe ในการทดสอบสวนของ อายุ รายได และสถานภาพทางครอบครัว โดยกาํหนดคา

นัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05 

 
 เพศ  
 
 จากตารางที่ 4.23 พบวา เพศหญิงและเพศชายมีระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมแตกตาง

กัน อยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติ 

 

ตารางที่ 4.23 แสดงผลของการทดสอบความแตกตางของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของกลุม 

 ตัวอยางจําแนกตามเพศ   

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 อายุ 
 
 จากตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบความแตกตางของความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค

จําแนกตามอายุ พบวา กลุมตัวอยางทีม่อีายุตางกนัมคีวามใสใจตอสิ่งแวดลอมแตกตางกนั อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติ โดยกลุมตัวอยางทีม่อีายุในชวง 18-25 ป มีความใสใจตอส่ิงแวดลอมตํ่ากวา 

กลุมตัวอยางที่มีอายุในชวง 26-35 และ 36-45 ป นอกจากนี ้ยงัพบวากลุมตัวอยางที่มีอายุในชวง 

26-35 ป และ 36-45 ป มีความใสใจตอส่ิงแวดลอมแตกตางกนั อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

คาเฉลี่ยจาํแนกตามเพศ 
           ชาย                      หญิง t p 

 

              4.08                           4.12 -1.25 0.21 
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ตารางที่ 4.24 แสดงผลของการทดสอบความแตกตางของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของกลุม 

 ตัวอยางจําแนกตามอาย ุ   

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
รายได 

 
 จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.25 พบวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดตางกันมีความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ โดยกลุมตัวอยางที่มีรายไดสูงกวา 50,000 บาทข้ึน

ไป มีคะแนนคาเฉลี่ยของความใสใจตอส่ิงแวดลอมสูงกวากลุมรายไดกลุมอ่ืนๆทกุกลุม อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

 

ตารางที่ 4.25 แสดงผลของการทดสอบความแตกตางของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของกลุม 

 ตัวอยางจําแนกตามรายได  

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 

 

 

คาเฉลี่ยจาํแนกตามอายุ (ป) 
     (1)               (2)               (3) 
   18-25           26-35           36-45 

F p Post-hoc 
Analysis 

 

     3.91                4.20                4.13 14.19 .00* 1<2, 1<3 

         รายได                  คาเฉลีย่ F p 
Post-hoc 
Analysis 

1) 10,000 บาท หรือตํ่ากวา             4.02    

2) 10,001-20,000 บาท                  4.09    

3) 20,001-30,000 บาท                  4.06 7.85 .00* 5>1, 5>2, 5>3, 5>4 

4) 30,001-50,000 บาท                  4.10    

5) สูงกวา 50,000                           4.33    
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 สถานภาพทางครอบครัว 
 

 ในสวนของการทดสอบเร่ืองสถานภาพทางครอบครัว พบวา กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพ

ทางครอบครัวตางกนัมีความใสใจตอส่ิงแวดลอมแตกตางกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ (ดู

ตารางที่ 4.26) 

 

ตารางที่ 4.26 แสดงผลของการทดสอบความแตกตางของระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของกลุม 

 ตัวอยางจําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ดังนัน้ จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1 สามารถสรุปไดวา ผูบริโภคที่มลัีกษณะทาง

ประชากร อันไดแก อาย ุและรายไดที่แตกตางกนั มีความใสใจตอส่ิงแวดลอมที่แตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งถือวาเปนไปตามสมมติฐานเพียงบางสวน 

 
สมมติฐานท่ี 2ก ระดับความใสใจตอสิง่แวดลอมของผูบริโภคมีความสมัพันธกับ

ทัศนคติตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของผลติภัณฑ 
 

ในสวนนี ้ผูวิจยัไดทําการทดสอบความสัมพันธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอม

ของผูบริโภคกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ โดยใชการวิเคราะหคา

ถดถอยพหุคูณเชิงเสน (Linear Regression) ในการทดสอบสมมติฐาน ซึง่ผลการทดสอบพบวา 

ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑทุกประเภท อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเวนสินคา

ประเภทยานพาหนะและอุปกรณยานยนต และผลิตภัณฑทาํความสะอาดครัวเรือน (ดูตารางที ่

4.27 และ 4.28) โดยมีรายละเอียดของการทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้

 

กลุมเสียสละเพื่อสิ่งแวดลอม มีความสมัพนัธเชิงบวกกับทศันคติตอความรับผิดชอบ

ตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ เคร่ืองสําอางและอาหารเสริม อยางมนียัสําคัญทางสถิติ โดย

คาเฉล่ียจําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว     
โสด                     สมรสแลว t p 

 

           4.08                              4.15 -1.85 0.07 
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ผูบริโภคกลุมนี้มีความเห็นวาสินคาประเภทอาหารเสริมและวิตามนิ มคีวามรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมมากที่สุด (β = .162) รองลงมา คือ เคร่ืองสําอาง (β = .155) 

 

กลุมมองการณไกลเพ่ือโลกในอนาคต มีความสมัพนัธเชิงลบกับทัศนคติตอความ

รับผิดชอบตอผลิตภัณฑอาหาร, เคร่ืองสําอาง, ยา, เฟอรนิเจอร, อุปกรณส่ือสาร, น้ํามันเช้ือเพลิง, 

อาหารสัตว, อาหารเสริมและวิตามนิ และขนมขบเค้ียว อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 

 

 กลุมรกัตนเอง มีความสัมพนัธเชิงบวกกับทศันคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม

ของผลิตภัณฑเกีย่วกับการถายภาพ และขนมขบเค้ียว แตมีความสัมพันธเชิงลบกบัผลิตภัณฑ

ประเภทการเกษตร เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และยาฆาแมลงอยางมนีัยสําคัญทางสถติิ โดยผูบริโภค

กลุมนี้เหน็วาสินคาประเภทขนมขบเค้ียว มคีวามรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมมากที่สุด (β = .194) 

รองลงมา คือ ผลิตภัณฑเกี่ยวกับการถายภาพ (β = .096) 

 

กลุมพึง่พาผูอ่ืน ดูแลสิ่งแวดลอม  จากผลการทดสอบพบวา กลุมนี้มีความสัมพันธเชิง

ลบกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอผลิตภัณฑแทบทกุชนิดอยางมนียัสําคัญทางสถิติ ยกเวน

เคร่ืองสําอาง ยานพาหนะและอุปกรณยานยนต ผลิตภัณฑทาํความสะอาดครัวเรือน อุปกรณ

สํานักงาน และอาหารเสริมและวิตามนิ 

 

          กลุมรอความหวัง มีความสัมพนัธเชงิบวกกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม

ของผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรและอุปกรณครัวเรือน อุปกรณไฟฟา อุปกรณส่ือสาร  อุปกรณสํานกังาน 

และผลิตภัณฑเกีย่วกับการถายภาพ แตมคีวามสัมพันธเชิงลบกับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลและขนม

ขบเค้ียวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยผูบริโภคกลุมนี้เหน็วาสินคาประเภทผลิตภัณฑเกีย่วกับการ

ถายภาพและอุปกรณสํานักงาน มีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมในระดับสูงใกลเคียงกนั (β = 

.166 และ β = .165 ตามลําดับ) 

 

ดังนัน้ จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2 สามารถสรุปไดวา เปนไปตามสมมติฐานเพยีง

บางสวน กลาวคือ ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคสวนใหญมีความสัมพันธเชงิลบกบั

ทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ 
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ตารางที่ 4.27 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภคกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของผลิตภัณฑ 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

ระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของ
ผูบริโภค 

ผลิตภัณฑ
อาหาร 

เครื่องสําอาง ยา 
เฟอรนิเจอร
และอุปกรณ
ครัวเรือน 

สินคาทาง
การเกษตร 

อุปกรณไฟฟา เครื่องนุงหม 
อุปกรณ
สื่อสาร 

ยานพาหนะ
และอุปกรณ
ยานยนต 

เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 

 
 

R= .26     R= .28 R= .18 R= .22     R= .18    R= .20      R= .19 R= .30      R= .13      R= .23      

 Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. 

กลุมที่ 1 เสียสละเพื่อสิ่งแวดลอม 
 

.024   .61 .155   .00* .044   .36 -.057  .23 -.089  .06 -.104   .30 -.060   .21 -.098  .04* -.035   .47 -.122  .01* 

กลุมที่ 2 ผูมองการณไกลเพื่อโลกใน
อนาคต 
 

-.188  .00* -.180  .00* -.120  .01* -.118 .01* -.010  .83 -.073   .13 -.083   .08 -.167  .00* -.052   .28 -.007   .89 

กลุมที่ 3 รักตนเอง 
 

-.070  .14 .024   .61 -.023  .63 .037   .43 -.101 .04* -.021   .66  .036    .45 .033    .48 -.076   .12 -.096  .04* 

กลุมที่ 4 พึ่งพาผูอื่นดูแลสิ่งแวดลอม 
 

-.098 .04* -.049  .30 -.101 .04* -.138 .00* -.112 .02* -.095  .05* -.133  .01* -.164  .00* -.075   .12 -.116  .01* 

กลุมที่ 5 รอความหวัง 
 

-.076  .10 -.038  .42 -.039  .41 .102  .03* -.038  .42 .118   .01* .073     .13 .151   .00* .030    .54 -.119  .01* 
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ตารางที่ 4.28 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภคกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของผลิตภัณฑ 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของ
ผูบริโภค 

วัสดุกอสราง
และ

เครื่องจักรกล 

ผลิตภัณฑ
ทําความ
สะอาด
ครัวเรือน 

ยาฆาแมลง 
อุปกรณ
สํานักงาน 

น้ํามันน
เชื้อเพลิง 

ผลิตภัณฑทํา
ความสะอาด
รางกาย 

อาหารสัตว 
ผลิตภัณฑ
เกี่ยวกับการ
ถายภาพ 

อาหารเสริม
และวิตามิน 

ขนมขบเคี้ยว 

 
 

R= .26     R= .17     R= .30     R= .24     R= .24     R= .20      R= .22      R= .29      R= .23      R= .31      

 Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. 

กลุมที่ 1 เสียสละเพื่อสิ่งแวดลอม 
 

-.144   .15 .042   .39 -.198 .00* -.068  .15 -.106 .03* .039    .41 .056    .24 -.087   .06 .162   .00* .027    .56 

กลุมที่ 2 มองการณไกลเพื่อโลกใน
อนาคต 
 

-.059   .21 -.084  .08 -.006  .90 -.053  .26 -.119 .01* -.108   .23 -.108  .02* -.052   .26 -.120  .01* -.115  .01* 

กลุมที่ 3 รักตนเอง 
 

-.031   .52 -.085  .08 -.165 .00*  -.007 .88 -.045  .35 .030    .53 -.016   .74 .096   .04* -.022   .64 .194   .00* 

กลุมที่ 4 พึ่งพาผูอื่นดูแลสิ่งแวดลอม 
 

-.213  .00* -.090  .06 -.141 .00* -.086  .07 -.152 .00* -.150  .00* -.164  .00* -.184  .00* -.079   .10 -.112  .02* 

กลุมที่ 5 รอความหวัง 
 

.053    .26 -.062  .19 -.061  .19 .165  .00* .067   .16 -.049   .31 -.087   .07 .166   .00* -.075   .11 -.146  .00* 

117 



 

             

118 

สมมติฐานท่ี 2ข ระดับความใสใจตอสิง่แวดลอมของผูบริโภคมีความสมัพันธกับ
ทัศนคติตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของเจาของผลิตภัณฑ 
 

ในสวนนี ้ผูวิจยัไดทําการทดสอบความสัมพันธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอม

ของผูบริโภคกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของเจาของผลิตภัณฑ โดยใชการ

วิเคราะหคาถดถอยพหุคูณเชิงเสน (Linear Regression) ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งผลการ

ทดสอบพบวา ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับทัศนคติตอความ

รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของเจาของผลติภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมผู

เสียสละเพื่อส่ิงแวดลอม และกลุมผูมองการณไกลเพื่อโลกในอนาคตมีความสัมพนัธเชิงบวกกับ

ทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของเจาของผลิตภัณฑ (β = 1.43 และ β = .092) แต

กลุมรักตนเองมีความสมัพนัธเชิงลบกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของเจาของ

ผลิตภัณฑ  (β = -.178) (ดูตารางที่ 4.29) 

 

ตารางที่ 4.29 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกับทัศนคติ 

 ตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของเจาของผลิตภัณฑ 

 

ตัวแปรอิสระ R R² 

R² ที่
เพ่ิมขึ้น 

(Adjusted 
R²) 

p 
สัมประสิทธ์ิการ

ถดถอย 
t  Sig. 

   
 

 B 
Beta 
(ß) 

  

กลุมที่ 1 ผูเสียสละ .248 .062 .048 .000 .051 .143 3.039 .003* 

กลุมที่ 2 ผูมองการณไกล     .033 .092 1.963 .050* 

กลุมที่ 3 รักตนเอง     -.063 -.178 -3.797 .000* 

กลุมที่ 4 พึ่งพาผูอื่น     .009 .026 .552 .581 

กลุมที่ 5 รอความหวัง     .001 .004 .085 .932 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

 ดังนัน้ จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2ข สามารถสรุปไดวา ผลการวจิยัเปนไปตาม

สมมติฐานเพยีงบางสวน  
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สมมติฐานท่ี 2ค ระดับความใสใจตอสิง่แวดลอมของผูบริโภคมีความสมัพันธกับ
ทัศนคติตอประเด็นปญหาสิ่งแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา  
    
 จากสมมติฐานดังกลาว ผูวจิัยไดใชการวิเคราะหคาถดถอยพหุคูณเชิงเสน (Linear 

Regression) เพื่อวิเคราะหความแตกตางของทัศนคติของผูบริโภคที่มรีะดับความใสใจส่ิงแวดลอม

ตางกัน ตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอม ทั้ง 10 ประเด็น จากตารางที่ 4.30 ผลการทดสอบพบวา 

ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธเชงิบวกกับทัศนคติตอประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอมทีป่รากฏในโฆษณาทกุประเด็น อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมี

รายละเอียดของการทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้

 

กลุมผูเสียสละเพื่อสิ่งแวดลอม  มีความสัมพนัธเชงิบวกกับทัศนคติตอประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอมทีป่รากฏในโฆษณา อันไดแก ประเด็นมลพิษทางอากาศ ภาวะโลกรอน การทาํลายปา

ไม การสูญพนัธุของสัตวปา พื้นดินเส่ือมโทรม และการกําจัดและลดปริมาณเศษขยะ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ โดยผูบริโภคกลุมนี้ใหความสําคัญกบัประเด็นปญหามลพิษทางอากาศมาก

ที่สุด (β = .149) รองลงมา คือ ปญหาภาวะโลกรอน และการกาํจัดและลดปริมาณเศษขยะ ซึง่ให

ความสําคัญเทากนั (β = .136) 

 

กลุมผูมองการณไกลเพื่อโลกในอนาคต  มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอ

ประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา อันไดแก ประเด็นภาวะโลกรอน การทําลายปาไม 

การอนุรักษพลังงาน และการลดการทาํลายช้ันบรรยากาศ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิ โดยผูบริโภค

กลุมนี้ใหความสําคัญกับประเด็นการอนุรักษพลังงานมากที่สุด (β = .180) รองลงมา คือ ปญหา

ภาวะโลกรอน (β = .155)  

 

 กลุมรกัตนเอง มีความสัมพนัธเชิงบวกกับทศันคติตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่

ปรากฏในโฆษณา อันไดแก ประเด็นการทําลายปาไม และการสูญพนัธุของสัตวปาอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ โดยผูบริโภคกลุมนี้ใหความสําคัญกบัประเด็นปญหาการทาํลายปาไมมากที่สุด 

(β = .144) รองลงมา คือ ปญหาการสูญพันธุของสัตวปา (β = .114) 

 

 กลุมพึง่พาผูอ่ืนดูแลสิ่งแวดลอม มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอมทีป่รากฏในโฆษณา อันไดแก ประเด็นมลพิษทางน้าํ มลพิษทางอากาศ ภาวะโลกรอน  
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การทาํลายปาไม การกาํจัดและลดปริมาณเศษขยะ และการอนุรักษพลังงาน อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติ โดยผูบริโภคกลุมนี้ใหความสําคัญกับปญหาการทาํลายปาไมมากที่สุด (β = .197) 

รองลงมา คือ ปญหาภาวะโลกรอน (β = .186) 

 

 กลุมรอความหวัง  มีความสัมพันธเชงิบวกกับทัศนคติตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่

ปรากฏในโฆษณา อันไดแก ประเด็นการทําลายปาไม การสูญพนัธุของสัตวปา พื้นดินเส่ือมโทรม 

การอนุรักษพลังงาน การลดการทําลายช้ันบรรยากาศ และการอนุรักษทองทะเล อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติ โดยผูบริโภคกลุมนี้ใหความสําคัญกับปญหาการสูญพนัธุของสัตวปามากที่สุด (β = 

.188) รองลงมา คือ การอนุรักษทองทะเล (β = .181) 

 

 ดังนัน้ จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2ค สามารถสรุปไดวา ผลการวจิยัเปนไปตาม

สมมติฐานเพยีงบางสวน ซึง่เปนทีน่าสังเกตวาทุกกลุมใหความสําคัญกับประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอมทีป่รากฏในโฆษณาเก่ียวกบัการทาํลายปาไม (R= .30) รองลงมาคือ ภาวะโลกรอน 

(R= .29) และกลุมรักตนเองใหความสําคัญกับประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา 

เพียง 2 ประเด็น (การทาํลายปาไม และการสูญพันธุของสัตวปา) ซึ่งนอยกวากลุมอ่ืนๆ 
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ตารางที่ 4.30 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภคกับทัศนคติตอประเด็นปญหาสิ่งแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของ
ผูบริโภค 

มลพิษทางน้ํา 
มลพิษทาง
อากาศ ภาวะโลก

รอน 

การทําลาย
ปาไม 

การสูญพันธุ
ของสัตวปา 

พื้นดินเสื่อม
โทรม 

การกําจัด
และลด

ปริมาณเศษ
ขยะ 

การอนุรักษ
พลังงาน 

การลดการ
ทําลายชั้น
บรรยากาศ 

การอนุรักษ
ทองทะเล 

 
R= .19 R= .26 R= .29 

 

R= .30 

 

R= .24 R= .22 R= .18 R= .25 R= .19 R= .24 

 Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. 

กลุมที่ 1 เสียสละเพื่อสิ่งแวดลอม 
 

.058      .23 .149  .00* .136  .00* .091  .05* .092  .05* .099   .04* .136   .01* .048    .31 .078    .13 .023    .62 

กลุมที่ 2 มองการณไกลเพื่อโลกใน
อนาคต 
 

.070      .15 .082   .08 .155  .00* .108  .02* .044   .35 -.034   .48 .038    .43 .180   .00* .117   .01* .086    .07 

กลุมที่ 3 รักตนเอง 
 

.072      .13 .050   .28 .029   .53 .144  .00* .114  .02* .073    .12 -.009   .85 -.076   .11 .040    .40 .067    .15 

กลุมที่ 4 พึ่งพาผูอื่นดูแลสิ่งแวดลอม 
 

.138     .00* .169  .00* .186  .00* .197  .00* .002   .97 -.014   .77 .095   .05* .095   .04* .044    .35 .024    .61 

กลุมที่ 5 รอความหวัง 
 

-.013     .79 -.050  .28 -.021  .66 .103  .03* .188  .00* .122   .01* .039    .41 .105   .03 .103   .03* .181   .00* 
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สมมติฐานท่ี 3 ระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพันธเชงิ
บวกกบัพฤติกรรมการอนุรักษสิง่แวดลอม 
 

ในสวนนี ้ผูวิจยัไดทําการทดสอบความสัมพันธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอม

ของผูบริโภคกับพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม โดยใชการวิเคราะหคาถดถอยพหคูุณเชิงเสน 

(Linear Regression) ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งผลการทดสอบพบวา ระดับความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธเชงิบวกกับพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมเสียสละเพื่อส่ิงแวดลอม เปนกลุมที่มีความสัมพันธเชงิ

บวกกับพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมมากที่สุด (β = .511) รองลงมา คือ กลุมรอความหวัง 

 (β = .242) (ดูตารางที ่4.31) 

 

ตารางที่ 4.31 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกับ 

 พฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม 
 

ตัวแปรอิสระ R R² 

R² ที่
เพ่ิมขึ้น 

(Adjusted 
R²) 

p 
สัมประสิทธ์ิการ

ถดถอย 
t  Sig. 

   
 

 B 
Beta 
(ß) 

  

กลุมที่ 1 เสียสละเพ่ือ
ส่ิงแวดลอม .644 .415 .406 .000 .294 .511 13.763 .000* 
กลุมที่ 2 มองการณไกลเพ่ือ
โลกในอนาคต   

 
 .130 .226 6.082 .000* 

กลุมที่ 3 รักตนเอง     .033 .057 1.538 .125 
กลุมที่ 4 พ่ึงพาผูอื่นดูแล
ส่ิงแวดลอม   

 
 .066 .115 3.095 .002* 

กลุมที่ 5 รอความหวัง     .140 .242 6.529 .000* 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

  
          ดังนัน้ จึงสรุปไดวา ผลการวิจยัเปนไปตามสมมติฐานเพียงบางสวน กลาวคือ ทุกกลุม

ยกเวนกลุมรักตนเอง มีความสัมพนัธเชงิบวกกับพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “ความสัมพันธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมกับทัศนคติและ

พฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค” มีวัตถปุระสงคในการวิจัย ดังนี ้

 

1.   เพื่อศึกษาระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมกับทัศนคติตอความ
รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑและเจาของผลิตภัณฑและประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอมทีป่รากฏในโฆษณา 

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมกับพฤติกรรมการ
อนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค 

 

การวิจยัคร้ังนีเ้ปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) และใชแบบสอบถาม

(Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 18-45 ป ที่อาศัย

อยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งส้ิน 432 คน โดยผลการวิจยัสามารถสรุปไดดังรายละเอียด

ตอไปนี้ 

 
สรุปผลการวจิัย 
 
 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 

 การวิจยัคร้ังนีม้ีกลุมตัวอยางจํานวนทัง้ส้ิน 432 คน เปนเพศชายและเพศหญิงจํานวน

เทากันคือกลุมละ 216 คน (รอยละ 50.0) และมีชวงอายุอยูในชวง 18-25, 26-35 และ 36-45 ป ใน

จํานวนเทากนัคือ 144 คน (รอยละ 33.3) ซึ่งสวนใหญมกีารศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีจํานวน

ทั้งส้ิน 295 คน (รอยละ 68.3) ประกอบอาชีพเปนพนกังานบริษัทเอกชน จาํนวน 223 คน (รอยละ 

51.6) และมีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 10,000 บาท หรือตํ่ากวา อีกทั้งกลุมตัวอยางสวนใหญม ี

ถานภาพโสด ซึ่งมีจาํนวนทั้งส้ิน 290 คน (รอยละ 67.1) 
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 ระดับความใสใจสิ่งแวดลอมของผูบริโภค 
 
 ในการศึกษาเกี่ยวกับระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค ผลการศึกษาพบวา 

กลุมตัวอยางมีระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมโดยเฉล่ียเทากับ 4.10 และประเด็นคําถามที่มี

คาเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรก ไดแก ทุกๆคนมีหนาที่ในการปกปองส่ิงแวดลอม มีคาเฉล่ียเทากับ 

4.76 ความเสือ่มโทรมของส่ิงแวดลอมถือเปนปญหาท่ีรายแรงอยางยิง่ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.65  ฉัน

คิดวาเราทุกคนสามารถมีสวนรวมในการชวยปกปองสิง่แวดลอมได มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.61 ควรมี

การออกกฎระเบียบที่เขมงวดอยางเรงดวน เพื่อหยุดปญหาส่ิงแวดลอมเสื่อมโทรม มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.55 และผูปกครองควรเล้ียงดูและอบรมบุตรหลานรุนหลังใหใสใจเกี่ยวกับการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอมมคีาเฉลี่ยเทากบั 4.52 ตามลําดับ 

 

ในขณะที่ประเด็นคําถามทีม่คีาเฉลี่ยตํ่าสุด 3 อันดับ ไดแก รัฐบาลควรปรับปรุงมาตรฐาน

คุณภาพชีวิตของประชาชนกอนที่จะมาเนนเร่ืองการอนุรักษส่ิงแวดลอม มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.66 ฉัน

กังวลเกี่ยวกับปญหาเศรษฐกิจซ่ึงฉันเห็นวามีความสําคัญมากกวาการอนุรักษส่ิงแวดลอม มี

คาเฉลี่ยเทากบั 2.91 และ รัฐบาลควรใสใจกับการจัดหางานใหประชาชนกอน มากกวาจะมาเนน

เร่ืองการอนุรักษส่ิงแวดลอม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03 

 ซึ่งจากการศึกษาเกีย่วกับระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในงานวิจัยนี้ พบวา

สามารถจัดแบงไดเปน 5 กลุม ดังนี้  

 
1. ผูบริโภคที่มีระดับความใสใจสิ่งแวดลอมกลุมเสียสละเพ่ือสิ่งแวดลอม 
 
ประกอบดวยกลุมคนที่มักกระตุนเพื่อนบานและเพื่อนสนิทไมใหใชสินคาที่กอใหเกิด

มลพิษตอส่ิงแวดลอม และเห็นวาควรเสียสละทรัพยสินของประเทศบางสวนเพื่อใชในการปกปอง

ส่ิงแวดลอม ดังนัน้จึงยินดีจายเงินซื้อสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมในราคาที่สูงข้ึนเพื่ออนุรักษ

ส่ิงแวดลอม และนําขยะในบานมารีไซเคิลเพื่อนาํกลับมาใชใหม คนกลุมนี้เห็นวาการรีไซเคิลควร

เปนอีกทางเลือกหนึ่งในการกําจัดขยะ นอกจากนี้ ยังมองวาปญหาส่ิงแวดลอมเปนสิ่งที่สําคัญมาก

สําหรับพวกเขา อีกทั้งการอนุรักษและปกปองส่ิงแวดลอมควรเปนส่ิงทีจ่ะตองใหความสําคัญใน

ลําดับแรกๆ และรัฐบาลควรใหเงนิทนุสนับสนุนการวิจยัเกี่ยวกับเทคโนโลยีการรีไซเคิล 
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2. ผูบริโภคที่มีระดับความใสใจสิ่งแวดลอมกลุมมองการณไกลเพื่อโลกใน
อนาคต 

 
ประกอบดวยกลุมคนที่เหน็วาควรตระหนกัถึงความจําเปนในการปกปองสิ่งแวดลอมต้ังแต

วันนี้ เพื่อที่คนรุนหลังจะไดไมตองทนทกุขกับผลกระทบที่ตามมา อีกทัง้ปญหาส่ิงแวดลอมถือเปน

ประเด็นสําคัญประเด็นหนึง่ที่สังคมไทยกาํลังเผชิญอยูในปจจุบนั และคิดวาทกุคนสามารถมีสวน

รวมในการชวยปกปองส่ิงแวดลอมได รวมถึงควรมกีารออกฎระเบียบที่เขมงวดอยางเรงดวน เพื่อ

หยุดปญหาส่ิงแวดลอมเส่ือมโทรม โดยทกุๆคนมีหนาที่ในการปกปองสิ่งแวดลอม และทุกคนควร

ชวยกนัอยางเต็มที่ในการรักษาทรัพยากรธรรมชาติที่หายากไมใหถูกใชหมดไป 

 
3.  ผูบริโภคที่มีระดับความใสใจสิ่งแวดลอมกลุมรกัตนเอง 

 

 ประกอบดวยกลุมคนที่มีความกงัวลเกี่ยวกับปญหาเศรษฐกิจโดยเหน็วามีความสําคัญ

มากกวาการอนุรักษส่ิงแวดลอม และคิดวารัฐบาลควรปรับปรุงมาตรฐานคุณภาพชีวติและใสใจกับ

การจัดหางานใหประชาชนกอนที่จะมาเนนเร่ืองการอนุรักษส่ิงแวดลอม อีกทั้งรูสึกวาบอยคร้ังที่

คนเราใหความสําคัญกับส่ิงแวดลอมมากเกินไป รวมถงึมองวาการใชสินคาที่เปนมติรตอ

ส่ิงแวดลอมมวีัตถุประสงคเพื่อแสดงถึงความหรูหราและโออวด มากกวาเพื่อการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม นอกจากนี้ ยังคิดวาทกุคนไมจําเปนตองกงัวลเกี่ยวกับการปกปองส่ิงแวดลอม เพราะ

มันสามารถดูแลตัวเองไดตามธรรมชาติ 

 
4.ผูบริโภคทีม่ีระดับความใสใจสิ่งแวดลอมกลุมพึ่งพาผูอ่ืนดูแลสิ่งแวดลอม 
 
ประกอบดวยกลุมคนที่มีความคิดเหน็วาผูปกครองควรเล้ียงดูและอบรมบุตรหลานรุนหลัง

ใหใสใจเกี่ยวกบัการอนุรักษส่ิงแวดลอม และโรงเรียนควรกําหนดใหนกัเรียนทุกคนศึกษาวิชา

เกี่ยวกับปญหาและการอนุรักษส่ิงแวดลอม รวมทั้งส่ือมวลชนมหีนาทีใ่นการใหขอมูลที่ถูกตอง

เกี่ยวกบัสภาพปญหาส่ิงแวดลอมที่เกิดข้ึนจริง นอกจากนี้ ยังรูสึกวาสินคาที่กอใหเกิดมลพิษตอ

ส่ิงแวดลอมระหวางการผลิตหรือการบริโภคควรถูกรัฐบาลกําหนดใหจายภาษีในอัตราสูง 
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5.  ผูบริโภคที่มีระดับความใสใจสิ่งแวดลอมกลุมรอความหวงั 
 

ประกอบดวยกลุมคนที่เหน็วาสถาบันศาสนาควรใชศาสนาเปนเคร่ืองมือในการสรางความ

ตระหนักรูเกี่ยวกับส่ิงแวดลอม และเร่ืองของส่ิงแวดลอมเปนประเด็นทีพ่รรคการเมืองตองกาํหนด

เปนนโยบายในการดําเนนิการ หากไดรับการเลือกต้ัง นอกจากนี้ พวกเขาจะรูสึกโกรธหากรัฐบาล

ไมไดใหความชวยเหลือในการควบคุมมลพิษของส่ิงแวดลอม 

 
 ทัศนคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของผลิตภัณฑ 
 

 ผลการศึกษาในคร้ังนีพ้บวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม

ของผลิตภัณฑ ทั้ง 20 ประเภท มีคาเฉลีย่โดยรวมเทากบั 2.83 โดยกลุมตัวอยางมทีัศนคติตอ

ประเภทสินคาที่มีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ ผลิตภัณฑประเภท

อาหาร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 รองลงมา คือ ผลิตภัณฑยา มคีาเฉล่ียเทากับ 3.44 และสินคา

ทางการเกษตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 ตามลําดับ 

 ในสวนของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคเห็นวามีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมนอยที่สุด 3 

อันดับ ไดแก ยาฆาแมลง มคีาเฉลี่ยทากับ 1.87 ถัดมา คือ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล มีคาเฉล่ียเทากับ 

1.95 และวัสดุกอสรางและเคร่ืองจักรกล มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.24 ตามลําดับ 

 
 ทัศนคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของบริษัทเจาของ
ผลิตภัณฑ 
 
 ผลการวิจยัพบวา คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ

บริษัทเจาของผลิตภัณฑอยูที่ระดับ 3.27 โดยทัศนคติในประเด็นเร่ือง บริษัทควรจัดจําหนายสินคา

ที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมในทองตลาดใหหลากหลาย มคีาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.27 รองลงมา คือ 

ฉันคิดวาบริษทัผูผลิตควรใหความสําคัญกบัการลดมลพษิมากกวาการเพิ่มผลกาํไรของตน มี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.21 และถัดมา คือ ภาคอุตสาหกรรมมีการนาํขยะมารีไซเคิลเพื่อรักษา

ส่ิงแวดลอม มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.91 ตามลําดับ 

 

 ในขณะที่ ทัศนคติในประเด็น  โดยสวนใหญฉันมักไมเชือ่คํากลาวอางเก่ียวกับส่ิงแวดลอม

บนฉลากบรรจุภัณฑหรือในโฆษณา มีคาเฉล่ียตํ่าสุดเทากับ 2.44 รองลงมาคือ คํากลาวอางของ

เจาของผลิตภัณฑเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมบนฉลากบรรจุภัณฑหรือในโฆษณาสวนใหญมีเจตนาในการ
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ทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจผิดมากกวาเปนการแจงขอมูลใหผูบริโภคทราบ มีคาเฉล่ียเทากับ 

2.52 และฉันคิดวาบริษัทของคนไทยสวนใหญทําหนาทีใ่นการชวยปกปองส่ิงแวดลอมไดเปนอยาง

ดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.65 ตามลําดับ 

 
 ทัศนคติของผูบริโภคตอประเด็นปญหาสิ่งแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา  
 
   ผลการวิจยัพบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา 

มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 4.12 โดยทัศนคติในประเด็นปญหาเร่ืองภาวะโลกรอน มีคาเฉลี่ยสูงสุด

คือ 4.48 รองลงมา คือ มลพิษทางอากาศ มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.44 และการทาํลายปาไม มีคาเฉล่ีย

เทากับ 4.31 ในขณะทีท่ัศนคติของผูบริโภคตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณาทีม่ี

คะแนนเฉลีย่ตํ่าสุด 3 อันดับ คือ พืน้ดินเส่ือมโทรม มีคาเฉลี่ยทากบั 3.53  การสูญพันธุของสัตวปา 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 และการอนุรักษทองทะเล มีคาเฉล่ียเทากับ 3.97 

 
   พฤติกรรมการอนุรักษสิ่งแวดลอมของผูบริโภค 
 

   ผลการศึกษาในคร้ังนีพ้บวา พฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีคาเฉลี่ย

โดยรวมอยูในระดับ 3.79 โดยขอความที่กลาววา หากฉันรูวาสินคาใดอาจกอใหเกิดอันตรายตอ

ส่ิงแวดลอมได ฉันจะไมซื้อสินคาเหลานั้น มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.11 รองลงมา คือ ฉันพยายาม

ลดปริมาณการใชไฟฟาอยางสุดความสามารถ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.10 และฉันชักจงูสมาชกิใน

ครอบครัวหรือเพื่อนไมใหซื้อผลิตภัณฑที่เปนอันตรายตอส่ิงแวดลอม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 

ตามลําดับ 

 

   ในขณะที่ ขอความที่กลาววา  การที่สินคากอใหเกิดมลพษินอยไมไดเปนเหตุผลหลักใน

การซื้อสินคาของฉัน มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดเทากบั 3.09 รองลงมาคือ ฉันชอบซื้อสินคาที่ปลอดภัยตอ

ส่ิงแวดลอมแมวาจะมีคุณภาพตํ่ากวาก็ตาม มีคาเฉลีย่เทากบั 3.11  
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภคที่มลีักษณะทางประชากรตางกันมีความใสใจสิ่งแวดลอม

แตกตางกัน 
 

             ผลการวิจัยพบวา เปนไปตามสมมติฐานเพียงบางสวน กลาวคือ ผูบริโภคที่มีลักษณะทาง

ประชากรอันไดแก อาย ุและรายไดที่แตกตางกนั มีความใสใจตอส่ิงแวดลอมที่แตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

 
สมมติฐานท่ี 2ก ระดับความใสใจตอสิง่แวดลอมของผูบริโภคมีความสมัพันธกับ

ทัศนคติตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของผลติภัณฑ 
 

จากผลการวิจยัพบวา เปนไปตามสมมติฐานเพียงบางสวน กลาวคือ ระดับความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธกบัทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ

ผลิตภัณฑทุกประเภท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเวนสินคาประเภทยานพาหนะ

และอุปกรณยานยนต และผลิตภัณฑทําความสะอาดครัวเรือน  และระดับความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคสวนใหญมีความสัมพันธเชงิลบกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 
กลุมเสียสละเพื่อสิ่งแวดลอม มีความสมัพนัธเชิงบวกกับทศันคติตอความรับผิดชอบ

ตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางและอาหารเสริม อยางมนียัสําคัญทางสถิติ โดย

ผูบริโภคกลุมนี้มีความเห็นวาสินคาประเภทอาหารเสริมและวิตามนิ มคีวามรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมมากที่สุด รองลงมา คือ เคร่ืองสําอาง นอกจากนี้ ผูบริโภคกลุมนี้ยงัมีความสัมพนัธเชงิ

ลบกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑประเภทอุปกรณส่ือสาร และ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ยาฆาแมลง น้ํามันเช้ือเพลิง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

กลุมมองการณไกลเพ่ือโลกในอนาคต มีความสมัพนัธเชิงลบกับทัศนคติตอความ

รับผิดชอบตอผลิตภัณฑอาหาร, เคร่ืองสําอาง, ยา, เฟอรนิเจอร, อุปกรณส่ือสาร,  

น้ํามันเช้ือเพลิง, อาหารสัตว, อาหารเสริมและวิตามนิ และขนมขบเค้ียว อยางมีนยัสําคัญทางสถติิ  

 

 กลุมรกัตนเอง มีความสัมพนัธเชิงบวกกับทศันคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม

ของผลิตภัณฑเกีย่วกับการถายภาพ และขนมขบเค้ียว แตมีความสัมพันธเชิงลบกบัผลิตภัณฑ
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ประเภทการเกษตร เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และยาฆาแมลงอยางมนีัยสําคัญทางสถติิ โดยผูบริโภค

กลุมนี้เหน็วาสินคาประเภทขนมขบเค้ียว มคีวามรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมมากที่สุด รองลงมา คือ 

ผลิตภัณฑเกี่ยวกับการถายภาพ 

 

กลุมพึง่พาผูอ่ืน ดูแลสิ่งแวดลอม มีความสมัพันธเชงิลบกบัทัศนคติตอความรับผิดชอบ

ตอผลิตภัณฑแทบทุกชนิดอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ยกเวนเคร่ืองสําอาง ยานพาหนะและอุปกรณ

ยานยนต ผลิตภัณฑทําความสะอาดครัวเรือน อุปกรณสํานักงาน และอาหารเสริมและวิตามนิ 

 

 กลุมรอความหวัง มีความสัมพันธเชงิบวกกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม

ของผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรและอุปกรณครัวเรือน อุปกรณไฟฟา อุปกรณส่ือสาร  อุปกรณสํานกังาน 

และผลิตภัณฑเกีย่วกับการถายภาพ แตมคีวามสัมพันธเชิงลบกับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลและขนม

ขบเค้ียวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยผูบริโภคกลุมนี้เหน็วาสินคาประเภทผลิตภัณฑเกีย่วกับการ

ถายภาพและอุปกรณสํานักงาน มีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมในระดับสูงใกลเคียงกนั 

 
สมมติฐานท่ี 2ข ระดับความใสใจตอสิง่แวดลอมของผูบริโภคมีความสมัพันธกับ

ทัศนคติตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของเจาของผลิตภัณฑ 
 
จากการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ เพือ่ทดสอบความสัมพนัธระหวางระดับความใสใจ

ตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของเจาของผลิตภัณฑ 

พบวา ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐานเพียงบางสวน กลาวคือ ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอม

ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของเจาของผลิตภัณฑ 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ เฉพาะกลุมผูเส่ือสละเพื่อส่ิงแวดลอม กลุมมองการณไกลเพื่อโลกใน

อนาคต และกลุมรักตนเอง โดยกลุมผูเสียสละเพ่ือส่ิงแวดลอม และกลุมผูมองการณไกลเพื่อโลกใน

อนาคตมีความสัมพนัธเชงิบวกกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของเจาของ

ผลิตภัณฑ ในขณะที่กลุมรักตนเองมีความสัมพันธเชงิลบกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมของเจาของผลติภัณฑ   
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 สมมติฐานท่ี 2ค ระดับความใสใจตอสิง่แวดลอมของผูบริโภคมีความสมัพันธเชิง
บวกกบัทัศนคติตอประเด็นปญหาสิ่งแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา  
   

 จากการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ เพือ่วิเคราะหความแตกตางของทัศนคติของ

ผูบริโภคที่มีระดับความใสใจส่ิงแวดลอมตางกนั ตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอม ทั้ง 10 ประเด็น

พบวา ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐานเพียงบางสวน กลาวคือ 

 กลุมกลุมผูเสียสละเพื่อสิง่แวดลอม มคีวามสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอประเด็น

ปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา อันไดแก ประเด็นมลพษิทางอากาศ ภาวะโลกรอน การ

ทําลายปาไม การสูญพนัธุของสัตวปา พืน้ดินเส่ือมโทรม และการกาํจัดและลดปริมาณเศษขยะ 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ และใหความสําคัญกับประเด็นปญหามลพิษทางอากาศมากที่สุด  

 กลุมผูมองการณไกลเพื่อโลกในอนาคต มีความสมัพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอประเด็น

ปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา อันไดแก ประเด็นภาวะโลกรอน การทาํลายปาไม การ

อนุรักษพลังงาน และการลดการทําลายช้ันบรรยากาศ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ และให

ความสําคัญกบัประเด็นการอนุรักษพลังงานมากที่สุด  

 กลุมรกัตนเอง ใหความสําคัญกับประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา เพียง 2 

ประเด็น คือ ประเด็นการทําลายปาไม และการสูญพนัธุของสัตวปา ซึง่นอยกวากลุมอ่ืนๆ   

 กลุมพึง่พาผูอ่ืนดูแลสิ่งแวดลอม มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอมทีป่รากฏในโฆษณา อันไดแก ประเด็นมลพิษทางน้าํ มลพิษทางอากาศ ภาวะโลกรอน 

การทาํลายปาไม การกาํจัดและลดปริมาณเศษขยะ และการอนุรักษพลังงาน อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติ และใหความสําคัญกบัปญหาการทําลายปาไมมากที่สุด 

 

 ซึ่งเปนทีน่าสังเกตวาทุกกลุมใหความสําคัญกับประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏใน

โฆษณาเกี่ยวกับการทําลายปาไม 
 

สมมติฐานท่ี 3 ระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพันธเชงิ
บวกกบัพฤติกรรมการอนุรักษสิง่แวดลอม 
 

            จากการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ เพื่อทดสอบความสัมพนัธระหวางระดับความใสใจ

ตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกับพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม  ผลการวิจยัพบวาเปนไปตาม

สมมติฐานเพยีงบางสวน กลาวคือ ทุกกลุมยกเวนกลุมรักตนเอง มีความสัมพันธเชิงบวกกับ

พฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 
            1) ระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภค 
 

             ผลการวิจัยพบวา ความใสใจตอส่ิงแวดลอมมคีาเฉลี่ยโดยรวมในระดับสูง (4.10) และ

ประเด็นคําถามที่มีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรก ไดแก ทกุๆคนมีหนาทีใ่นการปกปองสิ่งแวดลอม มี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.76 ความเสื่อมโทรมของสิ่งแวดลอมถอืเปนปญหาท่ีรายแรงอยางยิ่ง มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.65  และฉันคิดวาเราทุกคนสามารถมีสวนรวมในการชวยปกปองสิ่งแวดลอมได มี

คาเฉล่ียเทากบั 4.61 ทั้งนี้อาจเปนเพราะวาปญหาส่ิงแวดลอมที่เกิดข้ึนในปจจุบนั เชน ภาวะโลก

รอน มลพิษทางอากาศ ปาไมถูกทําลาย ลวนเปนปญหาที่มนษุยเปนผูสรางและเปนสิ่งที ่สงผล

กระทบตอชีวติและความเปนอยูของมนุษยทุกคน ผูบริโภคจึงมีความเห็นวา ถงึเวลาแลวที่ทกุคน

ตองชวยกันดูแลรักษา และทุกฝายตองรวมมือกันแกไขอยางจริงจัง ซึง่สอดคลองกบั Coddington 

(1993) ที่ไดกลาววา ส่ิงแวดลอมนั้นจําเปนที่จะตองไดรับความชวยเหลือทั้งจากภาคธุรกิจและ

ผูบริโภค และเปนเร่ืองที่ทกุฝายเปนผูมีสวนไดสวนเสยีทัง้ส้ิน 

 

เมื่อทําการศึกษาถงึระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค ผลการวิจัยคร้ังนี้พบวา

สามารถแบงลักษณะของผูบริโภคไดเปน 5 กลุม คือ 1) กลุมเสียสละเพือ่ส่ิงแวดลอม 2) กลุมมอง

การณไกลเพื่อโลกในอนาคต 3) กลุมรักตนเอง 4) กลุมพึง่พาผูอ่ืนดูแลส่ิงแวดลอม และ 5) กลุมรอ

ความหวัง ซึง่เมื่อนํามาเปรียบเทียบกับงานวิจยัของ Ottman (1992) ที่ไดทําการแบง ผูบริโภคชาว

อเมริกันที่ใสใจตอส่ิงแวดลอม ออกเปน 5 กลุม ไดแก 1) กลุม True-Blue Greens 2) กลุม 

Greenback Greens 3) กลุมSprouts 4) กลุม Grousers และ 5) Basic Browns ผลการ

เปรียบเทยีบพบวา ผลการวจิัยมีความสอดคลองกัน โดยกลุมเสยีสละเพ่ือสิ่งแวดลอม มีความ

คลายคลึงกับกลุม True-Blue Greens และ กลุม Greenback Greens ของผูบริโภคชาวอเมริกนั 

ในเร่ืองของความยึดมัน่กับความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมโดยเหน็วาปญหาส่ิงแวดลอมเปนส่ิงที่

สําคัญมากสําหรับพวกเขา และมีความยนิดีที่จะจายเงนิซื้อสินคาในราคาท่ีสูงข้ึนเพือ่อนุรักษ

ส่ิงแวดลอม โดยผูบริโภคกลุม True-Blue Greens เปนกลุมผูนําทางความคิด ซึ่งสอดคลองกับ

กลุมผูเสียสละเพื่อส่ิงแวดลอม ที่เหน็วาควรกระตุนเพื่อนบานและเพ่ือนสนทิไมใหใชสินคาที่

กอใหเกิดมลพษิตอส่ิงแวดลอม และควรนาํขยะในบานมารีไซเคิลเพื่อนํากลับมาใชใหม อีกทัง้ควร

มีการวิจยัเกีย่วกับเทคโนโลยีการรีไซเคิล สวนกลุมมองการณไกลเพื่อโลกในอนาคต มีความใส

ใจตอส่ิงแวดลอมรองลงมา และมีความคลายคลึงกับกลุม Sprouts ในเร่ืองของความตองการใหมี

กฎหมายควบคุมและปกปองสิ่งแวดลอม และการมีสวนรวมสวนในกจิกรรมการปกปอง
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ส่ิงแวดลอม แตกลุมมองการณไกลเพื่อโลกในอนาคตนัน้ เนนถึงความสําคัญและความจําเปนใน

การปกปองสิ่งแวดลอมในวนันี ้เพื่อทีท่รัพยากรธรรมชาติตางๆจะไดมเีหลือไวสําหรับคนรุนหลัง 

สวนกลุมรักตนเอง มีความคลายคลึงกบักลุม Sprouts เฉพาะในประเด็นเร่ือง ความกงัวล

เกี่ยวกับเศรษฐกิจ โดยกลุม Sprouts จะเกดิความไมแนใจเม่ือถูกบังคับใหเลือกระหวาง

ส่ิงแวดลอมกบัเศรษฐกิจ ในขณะทีก่ลุมรักตนเองมีความกังวลเกีย่วกบัปญหาเศรษฐกิจโดยเห็นวา

มีความสาํคัญมากกวาการอนุรักษส่ิงแวดลอม และคิดวารัฐบาลควรปรับปรุงมาตรฐานคุณภาพ

ชีวิตและใสใจกับการจัดหางานใหประชาชนกอนที่จะมาเนนเร่ืองการอนุรักษส่ิงแวดลอม  

ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากปญหาเศรษฐกิจของประเทศไทยในป 2552 ที่ไดรับผลกระทบจาก

ภาวะเศรษฐกจิโลก และวิกฤตการเงนิโลก ทีท่าํใหประชาชนในกลุมประเทศกําลังพัฒนาประสบ

กับภาวะความยากจนมากข้ึน ทัง้นี้ตัวเลขคาดการณประจําป 2009 ที่ธนาคารโลกรวบรวมมาน้ัน 

พบวาการชะลอตัวของเศรษฐกิจโลกจะทาํใหประชากรทีม่ีรายไดตํ่ากวาเสนความยากจนที ่1.25 

เหรียญสหรัฐตอวัน มีจํานวนมากข้ึนถงึ 46 ลานคน จากที่คาดการณกอนเกิดวิกฤตการณในป 

2007 (วิกฤติเศรษฐกิจโลก, 2552) จนนักเศรษฐศาสตรระดับโลกเรียกเหตุการณในครั้งนี้วา

เปน  "ภาวะเศรษฐกิจถดถอยคร้ังใหญหรือ The  Great  Recession"  โดยกองทนุการเงนิระหวาง

ประเทศ (IMF)ไดประเมินวาเศรษฐกิจโลกอาจจะหดตัว 0.5-1.0% ในป 2552 เปนผลทําให

สถานการณในประเทศไทยอยูในฐานะทีน่าเปนหวง เพราะภาคการสงออกหดตัวมากกวา 

20% และการหดตัวรุนแรงและยาวนานในภาคสงออกนี ้จะสงผลใหการวางงานเพิ่มข้ึนรวดเร็วและ

บั่นทอนภาวะการใชจายของผูบริโภค โดยมีการประเมนิวาจะมีคนตกงานสูงถึง 1.5-2  ลานคน 

(ยอมรับความจริงแลวต้ังหลัก, 2552)  

ดังนัน้ จงึทาํใหผูบริโภคกลุมนี้เกิดความกงัวลและเปนหวงตนเองมากกวาเร่ืองส่ิงแวดลอม 

และเปนทีน่าสังเกตวา กลุมรักตนเองนัน้มองวาการใชสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมี

วัตถุประสงคเพื่อแสดงถึงความหรูหราและโออวด มากกวาเพื่อการอนุรักษส่ิงแวดลอม ซึ่งไมพบใน

งานวิจยัของ Ottman (1992) ที่ทาํการสํารวจกับกลุมผูบริโภคชาวอเมริกัน ทัง้นี้อาจเปนเพราะคน

ไทยมีความใสใจตอส่ิงแวดลอมนอยวาคนอเมริกันซ่ึงมีความต่ืนตัวและมีความใสใจตอส่ิงแวดลอม

อยางจริงจังมานานแลว และมีการดําเนนิการตลาดตามแนวคิดการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม มา

ต้ังแตในป ค.ศ.1990 (Ottman, 1992) รวมระยะเวลาเกือบ 20 ปแลว จงึไมมีความคิดที่วา บุคคล

ที่ใชสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมีวัตถุประสงคเพื่อแสดงถึงความหรูหราและโออวด แตสําหรับ

ในประเทศไทยน้ัน เพิ่งมีพระราชบัญญัติสงเสริม และรักษาคุณภาพส่ิงแวดลอมพทุธศักราช 2535 

ที่มีมาตรการปละบทลงโทษท่ีเขมงวดมากข้ึน (“ความเขมงวดกฎหมายส่ิงแวดลอม 2535”, 2547) 

และรัฐบาลเองก็ไมไดมีการรณรงคอยางเปนรูปธรรมและตอเนื่องอาจเพราะตองใชงบประมาณสูง 

อีกทั้งผูผลิตสินคายงัมีการใชแนวคิดการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมนอยและไมตอเนื่องข้ึนอยูกับวา
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ประเด็นส่ิงแวดลอม ณ ขณะนัน้ เปนกระแสที่ผูบริโภคสนใจหรือไม หากสนใจเจาของผลิตภัณฑจึง

จะทาํแผนการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมข้ึนมา และมีเพียงไมกี่บริษัทที่ทาํการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม

อยางตอเนื่อง อาทิเชน บริษทั ปนูซิเมนตไทย จํากัด (มหาชน) หรือเอสซีจี ไดยึดหลักการดําเนิน

ธุรกิจอยางยัง่ยืน โดยใหความสําคัญกับการอนุรักษส่ิงแวดลอม มีการบริหารจัดการอยางเปน

ระบบ  ลาสุดเปดตัวฉลาก SCG eco value เพื่อตีตรานวัตกรรม และบริการที่เปนมติรตอ

ส่ิงแวดลอมภายใตตราสินคาเอสซีจ ีโดยสินคาหรือบริการที่สามารถใชฉลาก SCG eco value 

จะตองผลิตจากกระบวนการพิเศษที่ตางจากกระบวนการปกติ  ซึ่งสงผลกระทบตอส่ิงแวดลอม

นอยที่สุดและดีกวาสนิคาทัว่ไปดวยราคาที่เทยีบเทาหรือถูกกวา  สวนประโยชนเทยีบเทาหรือ

เหนือกวาสินคาแบบเดียวกันแตไมไดเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม โดย SCG eco value แบงเปน 3 

กลุมคือผลิตภัณฑที่มกีระบวนการผลิตที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ผลิตภัณฑที่สงผลกระทบตอ

ส่ิงแวดลอมนอยที่สุด และผลิตภัณฑที่สามารถนาํกลับมาเวยีนใชใหมได ซึ่งขณะนีม้ีสินคา 87 

รายการที่ออกสูตลาดแลว และในป 2552 นี้ เอสซีจ ียงัคงดําเนินการดูแลส่ิงแวดลอมอยางจริงจงั 

และตอเนื่อง โดยใชงบประมาณกวา 3,500 ลานบาท สําหรับการติดต้ังระบบลดการใชพลังงาน

ไฟฟาและน้ํา  ระบบลดการปลอยกาซเรือนกระจกและระบบผลิตไฟฟาจากความรอนทิง้ (SCG 

eco value ตีตราสินคาเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม, 2552) 

 

จากเหตุผลดังกลาว จึงอาจทําใหผูบริโภคกลุมนี้คิดวาการใชผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม

เปนเพียงกระแสนิยม และผูซื้อหรือผูใชสินคาไมไดใสใจหรือตองการอนุรักษส่ิงแวดลอมอยาง

แทจริง เพียงแตตองการโออวดเพื่อแสดงใหเหน็วาตนเองสามารถซ้ือสินคาที่ผลิตจากเทคโนโลยทีี่

สามารถทําใหผลิตภัณฑนั้นไมทําลายส่ิงแวดลอมและมีราคาแพงกวา อีกทัง้ชวยใหมีภาพลักษณ

เปนบุคคลที่ใสใจส่ิงแวดลอมรอบตัว นอกจากน้ี การทีก่ลุมรักตนเองมีความเห็นวา ทุกคนไม

จําเปนตองกงัวลเกี่ยวกับการปกปองส่ิงแวดลอม เพราะสามารถดูแลตัวเองไดตามธรรมชาติ ก็อาจ

เปนอีกสาเหตุหนึง่ทีท่ําใหผูบริโภคกลุมนีม้ีความคิดดังกลาวเกิดข้ึน สวนกลุมพ่ึงพาผูอ่ืนดูแล

สิ่งแวดลอม มีความคลายคลึงกับกลุม Grousers ที่มองวาปญหาส่ิงแวดลอมทีเ่กดิข้ึนเปนปญหา

ที่หนวยงานตางๆ คือ โรงเรียน รัฐบาล ส่ือมวลชน และสถาบันครอบครัว ตองชวยกันรับผิดชอบ

และแกไข สวนกลุมรอความหวัง มีความคลายคลึงกับกลุม Basic Browns ที่มีความไมใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมและการมีสวนรวมในการรณรงคเพื่อส่ิงแวดลอมนอย โดยกลุม Basic Browns มีความ

เชื่อพื้นฐานวาบุคคลแตละคนไมสามารถทีจ่ะแกไขปญหาส่ิงแวดลอมไดมากมายนัก และเช่ือวา

ตนเองนั้นไมมคีวามสามารถที่จะแกไขปญหาส่ิงแวดลอมได ซึ่งสอดคลองกับกลุมรอความหวัง ที่

รอหรือฝากความหวังไวกับสถาบันศาสนา พรรคการเมือง หรือรัฐบาล ใหเขามาชวยเหลือในการ

แกไขปญหาส่ิงแวดลอม เพราะคิดวาตนเองไมสามารถแกไขได 
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 นอกจากนี ้เมือ่นํากลุมผูบริโภคที่มีระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมทัง้ 5 กลุม มา

เปรียบเทยีบกบังานวิจยัของ Chitra (2007) ที่ไดทําการศึกษาและจําแนกประเภทของผูบริโภคที่

เปนมิตรกับส่ิงแวดลอมในประเทศอินเดีย ออกเปน 4 กลุม ไดแก 1) กลุม Aspirants 2) กลุม 

Addicts 3) กลุม Adjusters และ 4) กลุม Avoiders พบวา ผลการวจิยัมีความสอดคลองกัน โดย

กลุมเสียสละเพื่อสิ่งแวดลอม มีความคลายคลึงกับกลุม Addicts ในประเด็นเร่ืองของการ

แนะนาํผูอ่ืนไมใหใชผลิตภัณฑทีท่ําลายส่ิงแวดลอม สวนกลุมมองการณไกลเพ่ือโลกในอนาคต 

มีความคลายคลึงกับกลุม Aspirants ในประเด็นเร่ืองความตระหนกัรูถึงปญหาและผลกระทบของ

การทาํลายส่ิงแวดลอม สวนกลุมรักตนเอง มีความคลายคลึงกับกลุม Avoiders ในประเด็นเร่ือง

ของการไมเชื่อวา การใชสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมวีัตถุประสงคเพื่อการอนุรักษส่ิงแวดลอม 

นอกจากนี้ไมพบลักษณะของผูบริโภคที่ใสใจตอส่ิงแวดลอมในงานวิจยัของ Chitra (2007) ที่มี

ลักษณะของการผลักภาระปญหาส่ิงแวดลอมใหเปนหนาที่ของหนวยงานรัฐบาลหรือองคกรตางๆ 

เหมือนเชนงานวิจยัชิ้นนีท้ี่พบในกลุมพึ่งพาผูอ่ืนดูแลสิ่งแวดลอม และกลุมรอความหวัง 

 

ทั้งนี้ Coddington (1993) ไดทําการเปรียบเทียบวา คนที่มีลักษณะความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมตางกนัสามารถนํามาอธิบายและเปรียบเทยีบกับแนวคิดลําดับข้ันความตองการของ

มนุษย (Maslow’s hierarchy of needs) ของ Maslow (1954, as cited in Solomon, 2007) ที่

กลาววา ความตองการระดับที่ตํ่ากวาจะตองไดรับการตอบสนองกอน ความตองการระดับสูงกวา 

จึงจะเกิดข้ึน กลาวคือ เมื่อความตองการในระดับข้ันพืน้ฐานไดรับการตอบสนองจนเกิดความพอใจ

แลว ความตองการใหมในระดับที่สูงกวาจะเกิดข้ึน และบุคคลก็จะถกูจูงใจใหทาํการตอบสนอง

ความตองการนั้น ซึ่ง Coddington (1993) ไดนํามาเปรียบเทียบกับพฤติกรรมของผูบริโภควา 

บุคคลที่มีความใสใจตอส่ิงแวดลอมในระดับสูง เปนบุคคลที่ความตองการข้ันพื้นฐานไดรับการ

ตอบสนองแลวจึงแสวงหาความตองการในระดับที่สูงกวา ซึ่งความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมถือ

เปนความตองการระดับสูง เนื่องจากเปนความตองการระดับสังคม ไมใชแคความตองการสวน

บุคคล โดย กลุมเสยีสละเพื่อสิ่งแวดลอม นัน้จัดอยูในข้ันที่เปนความตองการสูงสุด (Self-

actualization) และ (Ego needs) เพราะเปนกลุมคนที่เปนผูนาํความคิด และประสบความสําเร็จ

ในชีวิต ความตองการขั้นพืน้ฐานของเขา คือ ความปลอดภัย ความรัก ไดรับการตอบสนองจนพึง

พอใจแลว จงึอยากทําเพื่อสังคมหรือส่ิงแวดลอมรอบตัวบาง นอกจากนี้อาจเปนเพราะวากลุม

เสียสละเพื่อส่ิงแวดลอมนี ้มสีถานภาพที่ดีและเหนือกวาบุคคลอ่ืน จึงทาํใหมีความตองการ

สนับสนนุเร่ืองส่ิงแวดลอมโดยใหความชวยเหลือดานการเงิน  

สวนกลุมมองการณไกลเพื่อโลกในอนาคต จัดอยูในกลุมที่ตองการความรัก การมสีวน

รวมและการยอมรับจากผูอ่ืน (belongingness) จึงมักจะรวมกิจกรรมการอนุรักษเพือ่ใหไดการ
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ยอมรับจากสังคมหรือแสดงใหผูอ่ืนเหน็วาตนเองนั้นไดทําส่ิงที่เปนประโยชนเพื่อใหผูอ่ืนรักทัง้นีเ้หน็

ไดจากความเห็นประเด็นเร่ือง เราควรชวยกันอยางเต็มที่ในการรักษาทรัพยากรธรรมชาติทีห่ายาก

ไมใหถูกใชหมดไป และมนุษยทุกคนควรตระหนกัถงึความจําเปนในการปกปองส่ิงแวดลอมต้ังแต

วันนี้ เพื่อที่คนรุนหลังจะไดไมตองทนทกุขกับผลกระทบที่ตามมา  

 ทางดานกลุมรักตนเอง จัดอยูในกลุมความตองการทางกายภาพ (Physiological 

Needs) และความปลอดภัย (Safety Needs) เนื่องจากคนกลุมนีน้ึกถึงแตตนเองและความอยูรอด

ตองการความปลอดภัยและม่ันคง มีความเห็นวาปญหาเศรษฐกิจมีความสําคัญมากกวาการ

อนุรักษส่ิงแวดลอม และรัฐบาลควรปรับปรุงมาตรฐานคุณภาพชีวิตของประชาชนกอนที่จะมาเนน

เร่ืองการอนุรักษส่ิงแวดลอม รวมทัง้รัฐบาลควรใสใจกับการจัดหางานใหประชาชนกอน มากกวา

จะมาเนนเร่ืองการอนุรักษส่ิงแวดลอม 

 สวนกลุมพึ่งพาผูอ่ืนดูแลสิ่งแวดลอมและกลุมรอความหวัง อาจจดัอยูในกลุมที่

ตองการความรักและความปลอดภัย เนื่องจากยงัเปนกลุมที่แสวงหาความชวยเหลือจากสังคมใน

การชวยกนัดูแลส่ิงแวดลอม ไมวาจะเปนสถาบันศาสนา โรงเรียน รัฐบาลและเอกชนรวมทัง้

กฎหมายทีจ่ะมาบังคับใชในการอนุรักษส่ิงแวดลอม ดวยความคิดทีว่าตนเองอาจไมสามารถแกไข

ปญหาส่ิงแวดลอมได 

 
 2) ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรตางกันมีความใสใจสิ่งแวดลอมแตกตางกัน 
 

 ผลการวิจยั พบวา ผูบริโภคที่มีลักษณะทางอายุ และรายไดที่ตางกัน มีความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมทีแ่ตกตางกนั โดยผูบริโภคที่มีอายุ และรายไดที่มากกวา จะมีระดับความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมทีสู่งกวา ทั้งนี ้สามารถอธิบายดวยแนวคิดของ Maslow (1954, as cited in Solomon, 

2007) ตามที่ Coddington (1993) ไดทําการเปรียบเทยีบและกลาววา คนที่มีฐานะมั่นคง มีรายได

ที่ดีกวานัน้ เปนกลุมคนที่ความตองการข้ันพื้นฐาน เชน ความตองการทางกายภาพ และความ

ปลอดภัยของเขา ไดรับการตอบสนองอยางเพียงพอแลว จึงมีความสามารถและยนิดีที่จะเสียสละ

รายไดของตนเพื่อชวยเหลือสังคมและส่ิงแวดลอม ในขณะที่คนที่มีรายไดตํ่ายังตองคํานึงถึงปาก 

ทองซึง่เปนความตองการข้ันพื้นฐาน จึงไมสามารถที่จะชวยเหลือสังคมไดมากนกั  

 นอกจากนี ้การที่ผูที่มีรายไดนอยกวามีระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมตํ่ากวา อาจ 

เนื่องมาจากการไดรับผลกระทบทางเศรษฐกิจ โดยเศรษฐกิจไทยคร่ึงแรกป 2552 ชะลอตัวตาม

สภาวะเศรษฐกิจโลก ขณะทีม่ีวิกฤติทางการเมืองทับซอนดวย อีกทัง้ ยอดคําสั่งซื้อสินคาบาง

ประเภทจากตางประเทศเร่ิมลดลง ซึ่งทาํใหกําลังการผลิตลดลงจึงสงผลตอการจางงาน ทาํใหหา

งานยากข้ึน (โละคนงาน 1 ลาน อุตสาหกรรมเจง, 2552) สวนการที่ผูมอีายุสูงกวามีระดับความใส
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ใจตอส่ิงแวดลอมมากกวา อาจเนื่องมาจากการที่มีอายมุากข้ึนทาํใหมีประสบการณตางๆเกี่ยวกบั

ปญหาและภัยพิบัติของส่ิงแวดลอมที่ผานมาในชีวิตมาก มีการรับรูและมองเห็นถึงการ

เปล่ียนแปลงของโลกมากกวา จงึเกิดความกังวลและมีความใสใจตอส่ิงแวดลอมมากกวา อีกทั้ง

อาจมีตําแหนงการงานและรายไดอาจสูงข้ึนตามวยั และมีสถานภาพทางเศรษฐกิจมั่นคงกวากลุม

ผูมีอายนุอย ซึง่สอดคลองกบั Schiffman และ Kanuk (2007) ที่ไดกลาวถงึวัฏจักรชีวิตของ

ครอบครัว(Family Life Cycle)วา ในข้ันทีบุ่คคลมีวัยที่สงูข้ึนจะมีสถานภาพทางการเงินที่มัน่คง 

หรือมีรายไดเพิ่มมากข้ึน ดังนั้น การตอบสนองความตองการข้ันพื้นฐานของตนเองจึงไดรับการ

ตอบสนองจนเกิดความพอใจแลว ทาํใหเกดิความสนใจสิ่งแวดลอมรอบตัวมากกวาที่จะมุงเนน

เร่ืองของตนเองเพยีงอยางเดียว และยินดีทีจ่ะเสียสละเงนิ หรืออุทิศตนเพ่ือส่ิงแวดลอมมากกวาที่

จะกังวลแตเร่ืองของตนเอง ในขณะที่ กลุมผูมีอายนุอยกวา มีประสบการณในชวีิตและมีการรับรู

และมองเห็นการเปล่ียนแปลของโลกหรือส่ิงแวดลอมรอบตัวนอยกวา อีกทัง้อายทุีน่อยมีความ

เปนไปไดวายงัมีรายไดที่ไมมั่นคงหรือไมมาก ทาํใหตองคํานงึถงึความอยูรอดของตนเองเปนหลัก 

และตองการตอบสนองความตองการพื้นฐานของตนเองกอน คือ  ความตองการทางกายภาพ 

(Physiological Needs) และความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) จึงเปนเหตุใหมีความ

ใสใจตนเองมากกวาใสใจตอส่ิงแวดลอม โดยผลการศึกษาในคร้ังนี้แสดงใหเห็นวาวยัรุนมีความใส

ใจตอส่ิงแวดลอมนอยกวาผูที่เปนผูใหญแลว ซึง่สอดคลองกับผลการวจิัยของ Ottman (1992) และ 

Coddington (1993) เพียงบางสวน ทีพ่บวา ผูบริโภคที่ใสใจตอส่ิงแวดลอมสวนใหญจะเปนผูหญิง

ที่มีการศึกษาดี มีฐานะมัน่คง มีอายุระหวาง 30-49 ป มลูีกอาย ุ6 ปข้ึนไป แตในงานวิจยัคร้ังนี้ใน

สวนของเพศ การศึกษา และสถานภาพทางครอบครัว ไมพบความแตกตางของความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอม อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากสนิคาที่ไมทําลายส่ิงแวดลอมใน

ทองตลาดและการรณรงคอยางจริงจังในประเทศไทยเพิ่งเร่ิมและยังเกิดข้ึนไมมากนัก ทาํใหเพศ

หญิงและเพศชายมีความใสใจตอส่ิงแวดลอมไมแตกตางกัน ซึ่งแตกตางจากงานวิจัยของ Ottman 

(1992) ที่ทาํการศึกษากับผูบริโภคชาวอเมริกัน ในประเทศสหรัฐอเมริกา ซึง่มีสินคาและการ

รณรงคดานส่ิงแวดลอมทีห่ลากหลายและจริงจัง จึงทาํใหสามารถเหน็ความแตกตางทางดาน

ประชากรตอความใสใจตอส่ิงแวดลอมไดชัดเจนกวา 

  
 3) ระดับความใสใจตอสิง่แวดลอมของผูบริโภคมีความสมัพันธกับทัศนคตติอ

ความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของผลิตภัณฑ 
 
จากการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกับ

ทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ พบวา ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคเห็นวามี
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ความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมมากที่สุด 3 อับดับแรก ไดแก ผลิตภัณฑอาหาร (3.53) ยา(3.44) 

และสินคาทางการเกษตร (3.40) ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.19) ซึ่งสอดคลองกับผลวจิัยของ Chitra 

(2007) ที่ไดทาํการศึกษากบัผูบริโภคชาวอินเดีย โดยพบวา ผูบริโภคมีความตระหนักรูตอ

ผลิตภัณฑอาหารวาเปนผลิตภัณฑที่มีความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมากที่สุด รองลงมาคือ ยา ทัง้นี้

อาจเปนเพราะวา ผลิตภัณฑอาหารและยา เปนผลิตภัณฑที่มีความสําคัญเกี่ยวของกับสุขภาพและ

ความปลอดภัยในการบริโภค ซึ่งมีมาตรการควบคุมจากกองควบคุมอาหาร สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา ที่ไมใหมีสารปนเปอนที่เปนอันตรายตอรางกายและกอใหเกิดมลพิษ

ตอส่ิงแวดลอม อีกทั้งในประเทศไทยขณะนี้ยงัไมมีผลิตภัณฑอาหารที่ผลิตจากการตัดตอสาร

พันธกุรรม(GMO)ที่ผานการอนุญาตจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา แมวาในบาง

ประเทศไดมีการกําหนดใหการซื้อขายอาหารที่ไดจากการตัดตอสารพันธุกรรม โดยตองแสดงใน

ฉลากอาหารเพื่อใหขอมูลแกผูบริโภคในการเลือกซื้อ เชน ที่สหภาพยุโรป (GM Foods: ผลกระทบ

และทิศทางที่เหมาะสมสําหรับอุตสาหกรรมอาหารของประเทศไทยในอนาคต, 2542) นอกจากนี้ 

การที่สินคาเกษตรถูกมองวามีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม เพราะในประเทศไทยเนนการเกษตร

แบบปลอดสารพิษมากข้ึน ซึง่กระแสสีเขียวจากทัว่โลก และความหว่ันกลัวในพิษภัยของสารเคมทีี่

ตกคางอยูในพืชผักที่ขายอยูในทองตลาดของประชาชนที่เร่ิมมีมากข้ึนทุกขณะ โรคหลายชนิด

เกิดข้ึนโดยไมทราบสาเหตุ เกษตรกรหลายกลุมเร่ิมสนใจในการปลูกพืชปลอดสารเคมีมากข้ึน 

ตลาดมีความตองการสินคาสีเขียวมากข้ึน กลุมธุรกจิตาง ๆ หันมาใหความสนใจตอผลิตภัณฑผัก

ปลอดสารพิษมากยิง่ข้ึน และมีการผลิตสินคาออกมาจาํหนายในช่ือเรียกตางๆ มากมาย เชน ผัก

อนามยั ผักปลอดสารพิษ ผักปลอดภัยจากสารพิษ หรือยี่หอ natural fresh และผักดอกเตอร เปน

ตน ทําใหผูบริโภคมีทางเลือกในการซ้ือผลิตภัณฑทางการเกษตร (วารสารฉลาดซื้อ, 2547) 

นอกจากนี ้ยงัมีความรวมมอืจากรัฐและภาคเอกชน เชน บริษัท เจริญโภคภัณฑอาหาร จํากัด 

(มหาชน) หรือซีพีเอฟ  ไดรวมมือกับ กรมปศุสัตว กระทรวงเกษตรและสหกรณ กรมอนามยั 

กระทรวงสาธารณสุข และกรมควบคุมมลพิษ กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติ จัดโครงการประกวด

ฟารมอนามัยเพื่อกระตุนใหเกษตรกรใสใจในมาตรฐานฟารม และส่ิงแวดลอมมากย่ิงข้ึน 

ตอบสนองวิกฤตดานพลังงานและส่ิงแวดลอมที่ทัว่โลกกําลังตระหนัก เชน ปญหาโลกรอนและการ

ขาดแคลนพลังงานไดอยางตรงจุด (ซีพีเอฟหนุนฟารมทัว่ประเทศใสใจสิ่งแวดลอมและพลังงาน, 

2551)  

   สวนผลิตภัณฑที่ผูบริโภคเหน็วามีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมนอยที่สุด 3 อับดับ 

ไดแก ยาฆาแมลง (1.87) เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (1.95) และวัสดุกอสรางและเคร่ืองจักรกล (2.24) 

ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.19) ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากยาฆาแมลงเปนผลิตภัณฑที่มีผลกระทบตอ

http://www.ryt9.com/tag/%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%8D%E0%B9%82%E0%B8%A0%E0%B8%84%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B9%8C%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3/�
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ส่ิงแวดลอมโดยตรง และการใชระบบเคมีเกษตรจากการพึ่งพายาฆาแมลงสรางความเส่ียงตอ

สุขภาพและส่ิงแวดลอม ซึง่จากขอมูลสํานักระบาดวิทยา กระทรวงสาธารณสุข พบวาในป 2550 มี

ผูปวยจํานวนมากที่ไดรับพษิจากสารเคมปีองกนักําจัดศัตรูพืชและสัตว โดยสารเหลานีน้อกจากจะ

ทําใหเกิดการตกคางในผลผลิตและตกคางในส่ิงแวดลอมแลว ยังสงผลตอสุขภาพอีกดวย หาก

ไดรับเปนเวลานานอาจทําใหเกิดพิษเร้ือรัง เชน พิษตอระบบประสาท พษิตอทางเดินอาหาร ระบบ

หัวใจและหลอดเลือด อีกทัง้ยังมีผลตอสารพันธกุรรมในเนื้อเยื่อของรางกาย ซึ่งอาจกอใหเกิด

โรคมะเร็งได (เกษตรกรใชยาฆาแมลงเสี่ยงเปนมะเร็ง, 2551) สวนเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลนั้น 

นอกจากจะไมมีประโยชนตอรางกายแลว เศษขวดและกระปองก็ยงัเปนการเพิ่มปริมาณขยะใหมี

มากข้ึน สวนวสัดุกอสรางและเครื่องจักรกล สามารถสงผลใหเกิดมลภาวะเปนพิษสูส่ิงแวดลอม 

เกิดฝุนละอองจากวัสดุกอสราง และสารพษิตางๆ ที่ปนเปอนมาในอากาศ เชน ผงปูนซีเมนต 

น้ํามันสน หรือการใชวัสดุกอสรางที่ผลิตจากกทรัพยากรธรรมชาติ เชน ไม ก็เปนการทาํลายและ

ส้ินเปลืองทรัพยากรธรรมชาติ 

เมื่อพิจารณาถึงความสัมพนัธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกับ

ทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ พบวา ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอม

ของผูบริโภคสวนใหญมีความสัมพนัธเชงิลบกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ

ผลิตภัณฑ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (ตารางที่ 4.27 และ 4.28) ทัง้นีก้ารที่ผูบริโภคแตละกลุมมอง

วาผลิตภัณฑโดยสวนใหญมคีวามรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมในระดับตํ่า (คาเฉลี่ยโดยรวมของ

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ อยูที่ระดับ 2.83) อาจ

เนื่องมาจากผูบริโภคยังไมเห็นถงึความต้ังใจรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของนักการตลาด และ

องคกรธุรกิจตางๆ ถึงแมวาปจจุบันมหีลายองคกรธุรกิจที่ไดพยายามใสใจดูแลส่ิงแวดลอม แต

องคกรธุรกิจโดยสวนใหญยงัไมไดดําเนนิการดังกลาว ทั้งนี้เนื่องจากองคกรธุรกิจเหลานั้นเหน็วามี

ตนทนุในการผลิตสูง และไมคุมกับผลกาํไรที่ไดรับ สอดคลองกับ Ottman (1992) ที่กลาววา 

องคกรธรุกิจมักมองวาการทาํการตลาดเพือ่ส่ิงแวดลอมทําใหเสียตนทนุในการผลิตสูง และ

สอดคลองกับนักวชิาการดานการออกแบบผลิตภัณฑ ที่กลาววา การลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอม

อยางมีประสิทธิภาพมากที่สุดตองเร่ิมต้ังแตกระบวนการออกแบบผลิตภัณฑ โดยหลักการแลว 

Eco Design มีกรอบความคิดหลักคือ ลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอม ต้ังแตชวงแรกคือ การวางแผน

การผลิต (Planning Phase) ชวงการออกแบบ (Design Phase) ชวงการผลิต (Manufacturing 

Phase) ชวงการนําไปใช (Usage Phase) และชวงการทําลายหลังการใชเสร็จ (Disposal Phase) 

หลักการสําคัญก็คือ หลัก 4R ไดแก 1) Reduce คือการลดการใชทรัพยากรในชวงตางๆของวงจร

ผลิตภัณฑ เชน การลดการใชทรัพยากรในการออกแบบ 2) Reuse หรือใชซ้ํา ทั้งที่เปนการใชใหม
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ในผลิตภัณฑเดิม หรือผลิตภัณฑใหมก็ตาม หรือที่เรียกวา การออกแบบเพื่อการนํากลับมาใชซ้ํา

(Design for Reuse) เชน การออกแบบใหผลิตภัณฑแตละรุนมีชิ้นสวนบางชิน้สวนที่ใชรวมกนัได 

เมื่อรุนแรกหยุดการผลิตแลวยังสามารถเกบ็คืนและนาํบางชิน้สวนมาใชในการผลิตรุนตอไปได 3) 

Recycle หรือการนาํกลับมาใชใหม คือ การนําผลิตภัณฑ หรือช้ินสวนของผลิตภัณฑที่ใชแลวมา

ผานกระบวนการผลิตใหม 4) Repair หรือการซอมบํารุง คือการออกแบบใหผลิตภัณฑงายตอการ

ซอมบํารุงไดงายจะเปนการยืดอายุชวงชวีติของการใชงาน (Extended Usage Life) (EcoDesign 

การออกแบบเพื่อส่ิงแวดลอมเพื่อชีวิตที่ยัง่ยืน, 2552)  

 อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาถึงความสัมพนัธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของ

ผูบริโภคกับทศันคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑตามสมมติฐานที่ต้ังไว พบวา 

กลุมเสียสละเพื่อส่ิงแวดลอมมีความสัมพนัธเชงิบวกกับผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางและอาหารเสริม

และวิตามนิ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ และกลุมรอความหวงัมีความสัมพันธเชงิบวกกับผลิตภัณฑ

เฟอรนิเจอรและอุปกรณครัวเรือน อุปกรณไฟฟา อุปกรณส่ือสาร อุปกรณสํานักงาน และผลิตภัณฑ

เกี่ยวกับการถายภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทั้งนี้การที่กลุมเสียสละเพื่อส่ิงแวดลอมมี

ความสัมพันธเชิงบวกกับผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง และอาหารเสริมและวิตามิน อาจเนื่องมาจาก

ผูบริโภคกลุมนี้เปนกลุมที่มคีวามใสใจตอส่ิงแวดลอมมากที่สุด จึงมีความสนใจเปดรับขอมูล

ขาวสารวาองคกรหรือหนวยงานใดทีม่ีการดูแลรักษาส่ิงแวดลอม ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจยัของ 

Shrum, McCarty และ Lowrey (1995) ทีแ่สดงใหเหน็วา ผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม (Green 

consumer) เปนผูที่แสวงหาขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑและเจาของสินคา ซึ่งผูบริโภคกลุมนี้อาจ

สนใจผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางและอาหารเสริมและวิตามนิ จงึไดเปดรับขอมูลเพื่อรับรูวาองคกรหรือ

บริษัทใดทําเพือ่ส่ิงแวดลอม และอาจเนื่องมาจากเคร่ืองสําอางสวนใหญในปจจุบันเนนใชวัตถุดิบที่

เปนสวนผสมจากธรรมชาติมากข้ึน เพื่อลดการใชสารเคมี และการใชสารสกัดจากธรรมชาติ

นอกจากจะใหผลดีและสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคแลว ผูบริโภคเองก็มัน่ใจและมีความชืน่

ชอบในสวนประกอบที่มาจากธรรมชาติมากกวาการทีม่สีารเคมีเจือปน อาทิเชน สารสกัดจากวาน

หางจระเข (aloe vera) คาโมไมล (chamomile) สารธรรมชาติที่ไดจากผลไมหลายชนิด เชน สม 

องุน ออย มะขาม เปลือกมงัคุด อีกทัง้อาหารเสริมและวิตามนินัน้ เปนผลิตภัณฑทีม่ีความสาํคัญ

เกี่ยวของกับสุขภาพและความปลอดภัยในการบริโภค(วันส่ิงแวดลอมโลก, 2549) จึงมีมาตรการที่

ควบคุมอยางเขมงวดของกองควบคุมอาหาร สํานักคณะกรรมการอาหารและยา ทัง้ตอตัวผูบริโภค 

และส่ิงแวดลอม ผูบริโภคจึงมั่นใจวาเปนผลิตภัณฑที่มีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม นอกจากนี้

ผูผลิตบางรายไดนําเสนอจุดเดนในเร่ืองของการไมทดลองในสัตว ยกตัวอยางเชน The Body 

Shop นั้น เนนการอนุรักษส่ิงแวดลอมและทรัพยากรธรรมชาติ เคารพหลักการสิทธมินุษยชน และ
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คํานึงถึงสวัสดิภาพของสัตว (Ani-mal Welfare) โดยอางวาผลิตภัณฑของตนไมไดใชสัตวเปน

เคร่ืองทดลอง  

 สวนอุปกรณสํานักงาน อุปกรณส่ือสาร ผลิตภัณฑเกี่ยวกบัการถายภาพ เฟอรนิเจอรและ

อุปกรณครัวเรือน และอุปกรณไฟฟา ถูกมองวามีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม อาจเปนเพราะ

ผูบริโภคที่เปนผูใชสินคาดังกลาวไดรับรูถึงการพัฒนาสินคาเหลานี้ใหเปนผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอมอยางตอเนื่องและเปนผลิตภัณฑที่มีความเกี่ยวพันสูงกับตัวผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกบั 

Solomon (2007) ที่กลาววา ปริมาณและการคนหาขอมูลของผูบริโภคยังข้ึนอยูกับระดับความ

เกี่ยวพนัของผูบริโภคที่มีตอสินคา กลาวคือ ผูบริโภคจะตองการหาขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นมากเมื่อ

การตัดสินใจซือ้สินคานัน้มีความสําคัญ ซึง่ผูบริโภคอาจมีการคนหาขอมูลของผลิตภัณฑดังกลาว

อยางตอเนื่อง(Ongoing search) ดังที่ Assael (2004) กลาววา ผูบริโภคมีการคนหาขอมูล

ขาวสารเกีย่วกับสินคาและบริการอยูตลอดเวลา และมคีวามสนใจอยางตอเนื่อง แมวาในขณะนัน้

ผูบริโภคจะมีความจําเปนหรือความตองการเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้นหรือไมก็ตาม และไม

จําเปนตองมพีฤติกรรมการซือ้เกิดข้ึน โดยมักจะเปนสินคาที่ผูบริโภคมีความสนใจเปนพิเศษ ซึง่

ปจจุบันทั้งคอมพิวเตอร กระดาษ เคร่ืองถายเอกสาร รวมถึงเคร่ืองพร้ินเตอร ที่ใชกับคอมพิวเตอรก็

จะไดรับการออกแบบโดยการคํานงึถงึผลกระทบทางลบตอส่ิงแวดลอม โดยมกีารผลิตพรินทเตอร 

รุนใหมที่เรียกวา “กรีนพรินทเตอร” ซึ่งไดรับการออกแบบดานวิศวกรรมใหมีผลกระทบตอ

ส่ิงแวดลอมใหนอยลงมากกวารุนกอน ๆ ซึ่งออกมาเม่ือ 2-3 ปที่แลว โดยพรินทเตอรไมเพียงแตจะ

สามารถใชตลับผาหมกึรีไซเคิลไดเทานัน้ แตตัวของพรินทเตอรที่ใชกับคอมพิวเตอรกย็ังสรางจาก

ชิ้นสวนทีน่าํกลับมาใชไดอีกคร้ัง  

 นอกจากนีห้ลายบริษทัไดลงทุนทรัพยากรและเวลา เพื่อจะริเร่ิมในเร่ืองของระบบ

ประมวลผลรักษส่ิงแวดลอม ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการประหยัดพลังงาน ลงในอุปกรณตัว

ใหมซึ่งใชพลังงานทีน่อยกวา ในสวนของฝายพฒันาผลิตภัณฑก็มกีารสรางแผงวงจรและออกแบบ

การใชพลังงาน เพื่อลดการสูญเสียพลังงานลง รวมถึงออกแบบซอฟแวร และอุปกรณคอมพิวเตอร

ใหประหยัดพลังงานมากยิ่งข้ึน ทาํใหซอรฟแวรสามารถควบคุมการใชพลังงานตามความตองการ

ของอุปกรณไดโดยงาย ซึง่ในหลายบริษทัไดผลิตอุปกรณเชื่อมตอสัญญาณที่เปนมิตรกับ

ส่ิงแวดลอม ซึ่งเปนที่ตองการเพื่อใชงานในสํานักงาน โดยอุปกรณสวิตทที่เปนมิตรกบัส่ิงแวดลอม

ตัวแรกนั้นถูกแนะนาํโดยดีลิงค ในชวงปลายป 2007 ซึ่งเทคโนโลยีประหยัดพลังงาน ในอุปกรณ

จัดเก็บขอมูลผานเครือขาย ไดเพิ่มพัดลมที่ใชควบคุมอุณหภูมิ ซึ่งจะทํางานโดยปรับความเร็วใน

การหมนุของพัดลมตามอุณหภูมิที่เปล่ียนแปลง ชวยทาํใหฮารดดิสไมมีความรอนสูง และชวยลด

การใชพลังงานลง (เทคโนโลยีเพื่อส่ิงแวดลอมในอุปกรณเครือขาย, 2551) นอกจากนี้การผลิต

กระดาษในปจจุบันเนนใชวัตถุดิบจากไมปลูกของเกษตรกรไมใชไมธรรมชาติ และบําบัดน้ําที่ใช
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แลวดวยระบบบําบัดน้าํแบบชีวภาพ ใชแบคทีเรียในการยอยสลาย มีการปรับอุณหภูมิและเติม

สารอาหาร เชน ยูเรีย ฟอสเฟส เพื่อใหแบคทีเรียยอยสลายน้าํเสียไดอยางมีประสิทธภิาพ และนํ้าที่

บําบัดแลวจนไดมาตรฐาน จะไมทิ้งลงแหลงน้าํสาธารณะ แตจะนําน้ําทั้งหมดสงไปยังบอพักน้าํ

เพื่อปมไปใชประโยชนในการรดแปลงลงไมไมของบริษัทรอบโรงงาน ดวยวิธกีารฉีดฝอย (มิน-ิสปริง

เกอร) กําหนดอัตราการใหน้าํตามปริมาณการใชน้าํของตนไมพอดี เพือ่เปนการใชทรัพยากรน้ํา

อยางประหยัด และคุมคาที่สุด นอกจากนี้ในข้ันตอนการผลิตชิ้นไมสับ ไดใชกระบวนการปอก

เปลือกไมแบบแหง หรือ dry process ซึ่งเปนระบบที่ไมตองแชไมในน้าํกอนที่จะปอกเปลือก จึง

ชวยลดปริมาณน้ําเสียที่จะเกิดข้ึนในกระบวนการ ("แอดวานซ อะโกรฯ" ใสใจส่ิงแวดลอม, 

2550)       

สวนอุปกรณส่ือสารนั้น ผูผลิตก็ไดมีการมีการผลิตผลิตภัณฑที่มีความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมมากข้ึน ยกตัวอยางเชน โทรศัพทมือถือเพื่อส่ิงแวดลอมของซัมซุง รุน W510 ทําจาก

พลาสติกชวีภาพ สกัดจากขาวโพด และรุน F268 เปนโทรศัพทปลอดสารพิษ ปราศจากสารทนไฟ

และพีวีซ ี(มือถือปลอดสารพิษ, 2551) นอกจากนี้ยงัม ีการพัฒนาเครือขายสัญญาณมือถือ

คุณภาพเพื่อตอบรับกระแสภาวะโลกรอน ประหยัดพลังงานและไมทาํลายส่ิงแวดลอม ดวยการสรร

หาเทคโนโลยปีระหยัดพลังงานพัฒนาเครือขายมือถือภายใตแนวคิด “GreenNetwork”  ซึ่งเปนการ

นําพลังงานสะอาด หรือพลังงานทดแทนจากธรรมชาติมาผสมผสานและประยุกตใชอยางเหมาะสม 

โดยยังคงใหบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ เชนเดิม รวมถึงลดการใชพลังงานไฟฟาเกินความจําเปน 

โดยปจจุบันแนวทางท่ีเร่ิมนาํมาใชในการพัฒนาเครือขายประกอบดวย หลักการเปล่ียนพลังงาน

แสงอาทิตยมาใชเปนกระแสไฟฟา เพื่อจายไฟใหกับอุปกรณส่ือสารที่ติดต้ังภายในสถานีฐาน ใช

ชุมสายพลังงานตํ่า โดยติดต้ังผนงัประหยัดพลังงาน (Insulated Wall) เพื่อใหสามารถรักษา

อุณหภูมิในชุมสายไดนานกวาเดิม โดยไมจาํเปนตองใชเคร่ืองปรับอากาศ ซึ่งสามารถใชระบาย

ความรอนและรักษาการทาํงานของอุปกรณเครือขายไดอยางมีประสิทธิภาพ (Green Network 

เครือขายคุณภาพทีเ่ปนมิตรกับส่ิงแวดลอม, 2552) 

 

สวนการที่ผูบริโภคเห็นวาผลิตภัณฑเกี่ยวกบัการถายภาพมีความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอม อาจเปนเพราะวาในปจจุบนักลองถายภาพแบบดิจิตอลเขามามีบทบาทในวงการ

ถายภาพอยางมาก ซึ่งการเติบโตของยอดขายกลองชนดินี้ มีอัตราการเติบโตมากข้ึนกวาเทาตัว

ตอเนื่องกนัมาเปนเวลาหลายป และมีแนวโนมที่จะคงอัตราการเติบโตทั้งในดานของมูลคาและ

จํานวนตอไปเร่ือยๆ ตอเนื่องอีกหลายปในอนาคต หากสังเกตจะพบวา ประมาณ80% ของกลองรุน

ใหม ๆ ที่ออกสูตลาดเปนกลองดิจิตอลแทบทัง้ส้ิน ซึง่การใชกลองดิจติอลทําใหสามารถเลือกเกบ็

เฉพาะภาพที่ชอบ และลบภาพที่ไมชอบทิ้งได ไมส้ินเปลืองกระดาษอัดขยายภาพ และไมมีสารพิษ
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หรือมลภาวะในการใชงาน เนื่องจากไมตองใชสารเคมีในกระบวนการถายภาพ แมในบาง

กระบวนการอาจจะใชบาง เชน การพมิพภาพ แตก็ใชสารเคมีและเกดิมลภาวะตอส่ิงแวดลอมนอย

กวากระบวนการถายภาพดวยฟลม (ขอไดเปรียบของกลองดิจิตอล, 2547)  

 

  สวนอุปกรณไฟฟานัน้ ผูผลิตก็ไดมีการมีการผลิตผลิตภัณฑที่มีความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมมากข้ึน ยกตัวอยางเชน บริษทั ฮิตาช ิดาตา ซิสเต็มส คอรปอเรชั่น หรือ เอชดีเอส ธุรกจิ

ในเครือของบริษัท ฮิตาช ิจํากัด ไดออกแบบและพัฒนาดาตา เซน็เตอรข้ึนมาใหม โดยมีจุดเดน

ตรงที่ใชไฟฟาไดอยางมีประสิทธิภาพและเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมากที่สุดดวยการออกแบบมาให

มีอัตราของประสิทธิภาพดานการใชพลังงานที่ระดับ 1.6 PUE (Power Usage Effectiveness) 

ตามดัชนีการใชพลังงานข้ันตํ่าสุดของดาตา เซ็นเตอร ที่กําหนดโดย Green Grid กอใหเกิดการ

สรางมาตรฐานใหมของอุตสาหกรรมดานการใชดาตา เซ็นเตอร สีเขียวรุนใหมทัว่โลก ซึ่งดาตา เซน็

เตอร รุนใหมนีป้ระกอบดวยระบบจัดเก็บขอมูลช้ันนําของอุตสาหกรรม เซิรฟเวอร และอุปกรณ

เครือขาย โดยสถาปตยกรรมไดรับการออกแบบมาอยางละเอียดเพื่อใหมีระดับของประสิทธิภาพ

ดานพลังงานสูงสุดและลดการปลอยคารบอนราว 20% พรอมทั้งลดคาใชจายดานการจัดการไอที

ใหนอยลงดวย (ฮิตาชิ ดาตาซิสเต็มส เปดตัวกรีนดาตาเซ็นเตอร, 2552) 

 

เปนทีน่าสังเกตวา จากผลวจิัยตรงนี้สะทอนใหเห็นถึงการส่ือสารในเร่ืองของการดูแลใสใจ

ส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑและองคกรธุรกิจตางๆมีอยูนอยมาก ซึ่งในบางผลิตภัณฑก็ไมไดมีการ

กลาวถึงเลย ทัง้ๆที่ผลิตภัณฑเหลานั้นไดดําเนนิการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมอยางตอเนื่อง (ดัง

ตัวอยางที่ผูวิจยัไดนําเสนอไวขางตน) จึงทาํใหผูบริโภคมองไมเหน็ถงึความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑตางๆที่มีอยู 

 
4) ระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับทัศนคติตอ

ความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของเจาของผลิตภณัฑ 
 

 ผลการวิเคราะหเกีย่วกับทัศนคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ

เจาของผลิตภัณฑ พบวา คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ

บริษัทเจาของผลิตภัณฑอยูที่ระดับ 3.27 แสดงใหเหน็วาผูบริโภคมองวาเจาของสินคามีความ

รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมอยูในระดับปานกลาง และผลการวิจยัยังแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีความ

ตองการใหเจาของผลิตภัณฑจัดจําหนายสินคาที่เปนมติรตอส่ิงแวดลอมในทองตลาดให

http://www.newswit.com/news/ss/%E0%B8%AE%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%B4+%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%B2+%E0%B8%8B%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B9%87%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B9%8C�
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หลากหลาย (คาเฉลี่ยเทากบั 4.27) และมองวาเจาของผลิตภัณฑควรใหความสําคัญกับการลด

มลพิษมากกวาการเพิ่มผลกาํไรของตนเอง (คาเฉลี่ยเทากับ 4.21)  

 ทั้งนี้ การที่ผูบริโภคมองวาเจาของสินคามคีวามรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมอยูในระดับ

ปานกลาง อาจเนื่องมาจากการที่ผูบริโภคมีความเคลือบแคลงใจตอการดําเนนิการเพื่อส่ิงแวดลอม

ของเจาของผลิตภัณฑ ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจยัของ จริยา ทับเอ่ียม, เพ็ญทพิย เหลาบุญเจริญ 

และสุมาลี รุงศรีสุทธิวงศ (2540) ที่พบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางจํานวน 66% เห็นดวยเปนอยาง

มากวาองคกรธุรกิจสวนใหญที่ผลิตสินคาที่อนุรักษส่ิงแวดลอม มีวัตถุประสงคเพื่อสราง

ภาพลักษณทีดี่ใหกับองคกร และยังสอดคลองกับ Ottman (1992) ที่กลาววา ถึงแมวาผูบริโภคจะ

เห็นความสําคัญของความใสใจตอส่ิงแวดลอมมากข้ึน แตยังคงเกิดความสงสัยตอความจริงใจของ

องคกรธุรกิจตางๆทีน่ํากลยทุธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมมาใชวาดําเนินการเพื่อส่ิงแวดลอมอยาง

แทจริง หรือเปนเพยีงแคการสรางภาพลักษณหรือเพิ่มยอดขายสินคา นอกจากนี ้ยงัสอดคลองกับที่ 

Calfee และ Ringold (1998, as cited in Mostafa, 2006) กลาวไววา โดยธรรมชาติผูบริโภคนั้น

จะมีความสงสัยคํากลาวอางเก่ียวกับส่ิงแวดลอม นอกจากวาพวกเขามีหลักฐานทีน่าเชื่อถือสําหรับ

การประเมนิคํากลาวอางนัน้ นอกจากนี้ อาจเปนเพราะการทาํกลยทุธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม

ขององคกรธุรกิจในประเทศไทย ยงัเปนแบบที่เรียกวา Defensive or reactionary approach ซึ่ง

เปนลักษณะของธุรกิจที่ดําเนินการเก่ียวกบัส่ิงแวดลอมในระดับตํ่า เพือ่หลีกเล่ียงผลลัพธในดาน

ลบที่จะตามมาในภายหลัง ซึ่งกลยทุธในลกัษณะนีเ้ปนการดําเนนิการเร่ืองส่ิงแวดลอมเทาๆกับที่คู

แขงขันกระทาํ เปนเพียงแครักษาระดับในการปฏิบัติใหเทาเทียมกับคูแขง และแสดงความ

รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมใหแคพอไดรับการยอมรับจากผูบริโภค และหนวยงานของรัฐ อยางไรก็

ตาม บริษทัที่ใชกลยุทธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมในลักษณะนี้อาจตองเผชิญกับการที่ไมไดรับการ

ยอมรับเพิ่มข้ึนจากตลาด รวมถงึภาพลักษณที่ไมไดรับการพัฒนาใหดีข้ึนเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง

ขัน และผูบริโภคสวนใหญอาจจดจําหรือเห็นความพยายามท่ีนอยในความรับผิดชอบและการ

ปฏิบัติตอสภาวะแวดลอม การดําเนนิการในลักษณะนี้จงึไมเปนขอไดเปรียบในการแขงขัน และ

อาจทาํใหไดรับปฏิกิริยาโตตอบทางลบจากรัฐบาลหรือผูบริโภค (McDaniel และ Rylander,1993)  

 

ดังนัน้ การที่จะไดรับผลประโยชนจากการทําการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมนั้น บริษทัจะตอง

แสดงใหเหน็ถงึการอุทิศตนในการแกปญหาตางๆอยางแทจริง และดําเนินการใหกาวไปไกล

เหนือกวาส่ิงทีผู่บริโภครองขอหรือคาดหวังไว โดยนําประเด็นเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมบรรจุเปนสวน

หนึง่ของโครงสรางการวางแผนการตลาดของบริษัท (Kirkpatrick,1990, as cited in McDaniel & 

Rylander,1993) และหากองคกรธุรกิจมคีวามต้ังใจที่จะนํากลยทุธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมมา
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ปรับใชเปนสวนหนึ่งในแผนการตลาด เพือ่เจาะตลาดกลุมเปาหมายที่มีความใสใจตอส่ิงแวดลอม 

ก็จําเปนตองมกีารสื่อสารออกมาใหผูบริโภครับรูอยางชัดเจน  

 

 นอกจากนี ้เปนทีน่าสังเกตวา ขอความทีก่ลาววา บริษทัของคนไทยสวนใหญทําหนาที่ใน

การชวยปกปองส่ิงแวดลอมไดเปนอยางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.65 และคํากลาวอางของเจาของ

ผลิตภัณฑเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมบนฉลากบรรจุภัณฑหรือในโฆษณาสวนใหญเปนความจริง มี

คาเฉลี่ยเทากบั 2.77 ซึ่งเปนคาเฉลี่ยที่อยูในระดับตํ่า จงึสะทอนใหเหน็วาผูบริโภคยังมีความ 

เคลือบแคลงใจในความจริงใจของผูผลิตสินคาที่มีตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม ซึ่งในปจจุบนั 

นโยบายโลกสีเขียวเปนแนวทางการตลาดรูปแบบใหมทีต่ราสินคาตางๆหยิบยกข้ึนมาโฆษณา และ

ประชาสัมพันธ จนกระทัง่หลายฝายออกมาบอกวา “การเลนประเด็นเพื่อส่ิงแวดลอมนั้นมากเกินไป 

จนทาํใหผูบริโภคเกิดความสับสนวาตราสินคานั้นทําเพือ่ส่ิงแวดลอมจริงหรือเพยีงเพื่อแคโปรโมท

ตามกระแส” (สินคาเพื่อโลกเขียว, 2551) ซึ่งสอดคลองกับ Coddington (1993) ที่กลาววา ในยุค

ปจจุบันผูบริโภคมักเกิดความเคลือบแคลงใจวาองคกรธรุกิจเปนผูเอาเปรียบสังคม หรือเปนผู

กอใหเกิดผลกระทบเชิงลบตอส่ิงแวดลอม ทําใหธุรกิจปจจุบันมีแนวโนมที่จะใชการประชาสัมพนัธ

เปนเคร่ืองมือในการส่ือสารถงึการดําเนนิการเพื่อสังคมขององคกรมากขึ้น และกิจกรรมการตลาด

เพื่อส่ิงแวดลอมในทกุวนันี ้กถ็ูกวิจารณวาเปนการนํามาใชเพื่อการฟอกสีเขียว กลาวคือ ประมาณ 

5% ของธุรกิจเปนการทาํเพือ่ส่ิงแวดลอมจริง แตอีก 95% เปนการประชาสัมพันธ วาองคกรธุรกิจ

ของตนเองนั้นทําเพื่อส่ิงแวดลอม ซึ่งการปะปนกนัของสารทางการตลาดทั้งทีท่ําเพื่อส่ิงแวดลอม

อยางแทจริงและที่เปนแคการฟอกสีเขียว จึงนาํมาสูความเคลือบแคลงสงสัยในจิตใจผูบริโภค

จํานวนมาก (นักการตลาดกระตุนบริโภค ปลุกกระแส Earth Day, 2551) ทั้งนีย้ังสอดคลองกับ

ผลการวิจยัของ จริยา ทับเอ่ียม, เพ็ญทิพย เหลาบุญเจริญ และสุมาลี รุงศรีสุทธิวงศ (2540) ที่

พบวา เหตุจูงใจและเปาหมายในการทาํกลยุทธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมของผูประกอบการ ที่เปน

เหตุผลลําดับแรกคือ เปนนโยบายจากบริษัทแม และความตองการเพยีงแคใหธุรกิจอยูรอด ดังนัน้

จึงอาจกลาวไดวา จากสาเหตุดังกลาวทัง้หมด สงผลใหผูบริโภคเกิดความสงสัยและมองวาองคกร

หรือบริษัทที่เปนเจาของผลิตภัณฑตางๆ มีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมลอมอยูในระดับปาน

กลางเทานัน้   

 

 ทั้งนี้ จากการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค

กบัทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของเจาของผลิตภัณฑ ผลการวิจยัพบวา เปนไปตาม

สมมติฐานเพยีงบางสวน กลาวคือ ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธกบั

ทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของเจาของผลิตภัณฑ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 
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เฉพาะกลุมเสียสละเพื่อส่ิงแวดลอม กลุมมองการณไกลเพื่อส่ิงแวดลอม และกลุมรักตนเอง โดย

กลุมผูเสียสละเพื่อส่ิงแวดลอม และกลุมผูมองการณไกลเพื่อโลกในอนาคต มีความสมัพันธเชิงบวก

กับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของเจาของผลิตภัณฑ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 

ทั้งนี้ อาจเนื่องมากจากการทีผู่บริโภคกลุมผูเสียสละเพื่อส่ิงแวดลอม และกลุมผูมองการณไกลเพื่อ

โลกในอนาคต เปนกลุมทีม่ีความใสใจตอส่ิงแวดลอมในระดับสูง จงึอาจกลาวไดวาผูบริโภคกลุม

ดังกลาวมีระดับความเกี่ยวพนัสูง (High involvement) กับเร่ืองที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอม ดังที่ 

Assael (2004) ไดกลาววา การที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับองคกรมาก เนื่องจากสินคานั้นอาจ

เกี่ยวของกับภาพลักษณของผูบริโภค หรือผูบริโภคตระหนักถงึความเส่ียงที่อาจเกิดข้ึนจากการ

ตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจึงตองใชเวลาในการประเมินและคนหาขอมูลขององคกรใหมากเพียงพอตอ

การตัดสินใจ ดังนัน้ ผูบริโภคสองกลุมนีจ้งึมีความสนใจขอมูลขาวสารวาบริษทัใดผลิตผลิตภัณฑมี

ความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม และมีความเช่ือวาทุกๆคนมีหนาที่ในการปกปองสิ่งแวดลอม อีกทัง้

อาจมีการเปดรับขาวสารเพือ่ส่ิงแวดลอมมาก จึงมีขอมลูความรูวามีขอกฎหมายและนโยบายที่

ภาครัฐนํามาใชกับเจาของผลิตภัณฑเพื่อควบคุมไมใหเจาของผลิตภัณฑไปทําลายส่ิงแวดลอม 

และมีการรับรูถึงความพยายามของเจาของผลิตภัณฑในการดูแลใสใจตอส่ิงแวดลอมทั้ง

กระบวนการผลิต และการรณรงคใหประชาชนมีสวนรวมดําเนนิการรักษาส่ิงแวดลอม ซึ่ง

สอดคลองกับผลการวิจยัของ McCarty และ Lowery (1995) ที่พบวา ผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม

เปนผูซื้อทีม่ีความระมัดระวังรอบคอบ รวมทั้งมีการคนควาขอมูลเกีย่วกับตัวสินคาและเจาของ

ผลิตภัณฑ และใหความสนใจขอมูลที่กลาวถึงส่ิงแวดลอมจากการโฆษณาเปนอยางมาก  

 

 ในขณะที่กลุมรักตนเองมีความสัมพันธเชิงลบกับทัศนคติตอความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมของเจาของผลติภัณฑ ทัง้นี ้อาจเนื่องมาจากผูบริโภคกลุมนี้ไมไดมีความใสใจตอ

ปญหาส่ิงแวดลอม เพราะสนใจและกังวลแตกับเร่ืองของตนเองมากกวา จึงเปนกลุมที่มีระดับ

ความเกี่ยวพนัตํ่า (Low involvement) ซึ่งสอดคลองกับที่ Assael (2004) กลาววา ในสภาวะความ

เกี่ยวพนัตํ่านี ้ผูบริโภคไมไดใหความสําคัญหรือความสนใจตอสินคามากนัก เพราะสินคานั้นไม 

มีความสาํคัญเนื่องจากไมเกีย่วของกับคานิยมของกลุมอางอิงและการแสดงออกถึงภาพลักษณ

ของผูบริโภค ผูบริโภคจึงไมจําเปนตองคนหาขอมูลในการตัดสินใจซื้อมากนัก ดังนัน้ จึงทําใหคน

กลุมนี้ไมรับรู ไมใสใจ ไมเปดรับขอมูลเกี่ยวกับส่ิงแวดลอม และไมเชื่อวาเจาของผลติภัณฑจะมี

ความรับผิดรับชอบตอส่ิงแวดลอม ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจยัของ Shamdasani, Chonlin, และ 

Richmond (1993) ที่พบวา ผูบริโภคที่ใสใจตอส่ิงแวดลอมจะมีการรับรูและตระหนักถึงทางเลือก

ตางๆที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมากกวาผูบริโภคที่ไมใสใจส่ิงแวดลอม 
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 5) ระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับทัศนคติตอ
ประเด็นปญหาสิ่งแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา  
 
 ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับประเด็นปญหา การทําลายปาไม ภาวะโลกรอน 

มลพิษทางอากาศ การอนุรักษพลังงาน และการสูญพนัธุของสัตวปา สวนประเด็นปญหาที่

ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดไดแก ภาวะโลกรอน (4.48) มลพิษทางอากาศ (4.44) และการ

ทําลายปาไม(4.31) ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ Moore, Page และ Thornson 

(1995) ที่พบวา ผูบริโภคมีความสนใจตอปญหาส่ิงแวดลอมในเร่ือง มลพิษทางอากาศ และภาวะ

โลกรอน โดยผูบริโภคเห็นวาเปนปญหาท่ีรุนแรงมากกวาประเด็นอ่ืนๆ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากใน

ปจจุบันเกิดกระแสที่ผูคนทั่วโลกตางใหความสําคัญกับปญหาภาวะโลกรอน โดยผลการสํารวจ

ออนไลนของผูบริโภคจาก 46 ประเทศทั่วโลกลาสุด ของบริษัทเอซนีีลเส็น เกี่ยวกับ21ภาวะโลกรอน

พบวา ผูคนทัว่โลกกําลังใหความสนใจกับปญหาการเปล่ียนแปลงของช้ันบรรยากาศของโลกทีท่ํา

ใหเกิดสภาวะโลกรอนอยางที่ไมเคยปรากฏมากอน เนื่องจากผูคนจากทั่วโลกกาํลังเผชิญกับ

ผลกระทบตางๆ จากปรากฏการณนี้ไมวาจะเปน อากาศที่รอนในฤดูหนาว ฤดูรอนที่ยาวข้ึน หรือ

พายุฝนที่เกิดข้ึนในเวลาที่ไมไดคาดหมาย โดยผูใชอินเทอรเน็ตจํานวน 98% ในประเทศไทยรูจัก

ปญหานี้ และ 73% ของชาวไทยคิดวาเปนเร่ืองที่รุนแรงมาก (จับกระแสภาวะโลกรอนกับเอซี นีล

เส็น, 2550) และอาจเปนผลมาจากการที่ส่ือมวลชนตางๆทั้งในประเทศไทยและตางประเทศให

ความสําคัญและนําเสนอขาวสารเก่ียวกบัภาวะโลกรอนอยางตอเนื่อง อีกทั้ง ปญหาภาวะโลกรอน

ไดกลายเปนปญหาส่ิงแวดลอมในระดับภาคีโลก ที่ตองมีภาระกิจรวมกันแกไขโดยไมเลือกวาเปน

ภาครัฐหรือเอกชน ตัวอยางเชน เมื่อวนัที ่31 สิงหาคม  2548 บริษทัโตโยตา ประเทศไทย ได

รวมมือกับสถาบันส่ิงแวดลอมไทย จัดทําโครงการ "ลดเมืองรอน ดวยมือเรา" โดยคัดเลือก 25 เมือง 

และโรงเรียนจากเขตเทศบาลทั่วประเทศเขารวมโครงการ เพื่อกระตุน สงเสริมใหเกิดความรู ความ

เขาใจถึงการเปล่ียนแปลงของอุณหภูมิโลก รวมทั้งสภาวะโลกรอน (Global Warming) พรอมกับ

สงเสริมใหชมุชนดังกลาวมีกิจกรรมที่ชวยลดปญหาทีก่อใหเกิดภาวะโลกรอนดวยตนเอง 

โดยเฉพาะกิจกรรมในชีวิตประจําวนั เชน การปลูกตนไม (โตโยตารวมแกไขปญหาภาวะโลกรอน, 

2548) นอกจากนี้ ยังมีความรวมมือกนัระหวางองคกรตางๆทั้งของภาครัฐและเอกชน 11 องคกรใน

การปลุกกระแสอนุรักษเพื่อแกไขปญหาภาวะโลกรอน จัดกิจกรรมปลูกปาชายเลนเฉลิมพระเกยีรติ 

ที่จังหวัดสมทุรสาคร เพื่อรวมฟนฟูและอนรัุกษปาชายเลนทีถู่กทําลายใหกลับคืนสูความอุดม

สมบูรณ และปองกนัภัยพิบติัที่เกิดจากปญหาภาวะโลกรอน ซึง่ 11 องคกรดังกลาวประกอบดวย 22

ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณการเกษตร สํานกังานเศรษฐกิจการคลัง ธนาคารออมสิน 

ธนาคารอาคารสงเคราะห ธนาคารพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมแหงประเทศไทย 

http://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%A9%E0%B8%90%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%87/�
http://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99/�
http://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%B0%E0%B8%AB%E0%B9%8C/�
http://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%82%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%82%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%A2%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2/�
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ธนาคารเพื่อการสงออกและนําเขาแหงประเทศไทย ธนาคารอิสลามแหงประเทศไทย บรรษัท

ประกันสินเช่ืออุตสาหกรรมขนาดยอม บรรษัทตลาดรองสินเช่ือที่อยูอาศัย บมจ.29ธนาคารกรุงไทย 

และธนาคารสแตนดารดชารเตอร (11 องคกรภาครัฐและเอกชนรวมปลูกปาชายเลนแกวิกฤติโลก

รอน, 2551) นอกจากนี้ ยังมโีครงการ Earth Hour หรือ “ปดไฟ 1 ชั่วโมง เพื่อลดโลกรอน” ซึ่งเร่ิม

จัดทําข้ึนที่เมอืงซิดนีย ประเทศออสเตรเลียเปนที่แรกเม่ือวันที่ 31 มีนาคม 2550 โดยความรวมมอื

จากประชาชนจํานวน 2.2 ลานคน และผูประกอบการ 2,100 ราย รวมกันปดไฟดวงที่ไมจําเปน 1 

ชั่วโมง พบวาสามารถลดพลังงานลงได 10.2% และในป 2551 กรุงเทพมหานครไดรับเชิญจาก 

World Wildlife Fund (WWF) ประเทศไทย ใหเขารวมกจิกรรม Earth Hour พรอมกบัหลายเมือง

ใหญ ทัว่โลก เชน โคเปนเฮเกน โตรอนโต ชิคาโก แอตแลนตา เมลเบิรน เปนตน เพื่อเนนถึงภัย

คุกคามจากปญหาโลกรอน โดยการที่มีคนจํานวนมากเขารวมกิจกรรมนี้ เปนสะทอนใหเหน็ถงึ

ความวิตกที่เพิม่มากข้ึนของชาวโลกตอปญหาโลกรอน (ทั่วโลกรวม "ปดไฟใหโลกพกั", 2551)  

 และเปนทีน่าสังเกตวา ปญหามลพิษทางอากาศ และการทําลายปาไม เปนปญหาที่

ผูบริโภคใหความสําคัญรองลงมา ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาของ จริยา ทับเอ่ียม, เพ็ญทพิย 

เหลาบุญเจริญ และสุมาลี รุงศรีสุทธิวงศ (2540) ที่พบวา ผูบริโภคมีความเหน็วาปญหา

ส่ิงแวดลอมทีค่วรแกไขเปนอันดับตนๆคือ ปญหามลภาวะทางอากาศ และปญหาการขาดแคลน

ทรัพยากรปาไม อาจเปนเพราะทัง้ปญหามลพิษทางอากาศและการทําลายปาไมนัน้ เปนสาเหตุ

และผลกระทบที่มีความเช่ือมโยงซ่ึงกนัและกัน และทําใหเกิดสภาวะโลกรอน โดยปญหาภาวะโลก

รอน เกิดจากการปลอยกาซคารบอนไดออกไซด เนื่องจาก การเผาไหมเชื้อเพลิงในการผลิต

พลังงานรูปแบบตางๆทัง้การผลิตภาคอุตสาหกรรม การขนสง หรืออ่ืนๆ อีกมากมาย เขาสูชั้น

บรรยากาศ ซึ่งมีผลทําใหชัน้บรรยากาศโอโซนตัวกรองแสงอาทิตยถูกทําลายมากข้ึนเร่ือยๆ (ปญหา

ภาวะโลกรอน, 2551) ซึ่งสอดคลองกับผลการสํารวจของบริษัทเอซ ีนลีเส็น ที่พบอยางชัดเจนวา

ผูตอบแบบสอบถามจะเช่ือมโยงภาวะโลกรอนกับการจราจร และการเผาผลาญเช้ือเพลิงฟอสซิล 

เนื่องจากเปนสาเหตุที่กอใหกาซคารบอนไดออกไซด(จับกระแสภาวะโลกรอนกับเอซ ีนีลเส็น, 

2550) และยังสอดคลองกับแนวคิดของ Sierraclub (2007) ที่กลาววา การจะควบคุมภาวะโลก

รอนนัน้ ตองทาํใหพลังงานจากธรรมชาติมปีระสิทธิภาพมากที่สุด คือ ตองสะอาด ปลอดภัย และ

ประหยัด และถาควบคุมการปลอยควันเสียจากรถยนตไมไดการลดภาวะโลกรอนก็จะไมประสบ

ผลสําเร็จ 

 

 ทั้งนี้ เมื่อวิเคราะหถึงความสัมพันธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค

กับทัศนคติตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา พบวา ระดับความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพนัธเชงิบวกกับทัศนคติตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏ

http://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2/�
http://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2/�
http://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2/�
http://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2/�
http://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2/�
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ในโฆษณาทุกประเด็น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อาจเปนเพราะปญหาส่ิงแวดลอมไมวาจะเกิดข้ึน

ในประเด็นใดก็ตาม มีผลกระทบที่เชื่อมโยงถึงประเด็นส่ิงแวดลอมอ่ืนๆไดหมด รวมถึงสงผลตอการ

ดําเนนิชีวิตของมนษุยในโลกปจจุบัน ผูบริโภคทุกกลุมของการวิจัยคร้ังนี้จึงมองวาทุกๆปญหานัน้มี

ความสําคัญ เพียงแตมีความมากนอยแตกตางกันไป ยกตัวอยางเชน มลพิษที่เกิดกบัช้ัน

บรรยากาศ แสดงใหเห็นถึงความเกี่ยวโยงกันทางชวีวทิยา การทาํลายสวนใดสวนหนึง่ยอมมี

ผลกระทบตอสวนอ่ืนๆเสมอ เนื่องจากทกุชีวิตมีความเก่ียวโยงและตองพึง่พาอาศัยกันและกนั 

อยางเชน การทําลายปาไมเมื่อปาถูกเผาผลาญ กาซพษิจะคอยๆถูกสรางข้ึนในชัน้บรรยากาศ

นําไปสูการเกดิอากาศรอนข้ึนทัว่ทัง้โลก และทําใหภูมิอากาศเปลีย่นแปลง ซึง่ทาํใหปาไมถกูทําลาย

มากข้ึนกวาเดิม สงผลใหเกดิความแหงแลงและอุทกภัย อีกทั้งการกัดเซาะดินเกิดเร็วข้ึน และการ

เกิดทะเลทรายก็ไดแผขยายออกไปอยางรวดเร็ว ตลอดจนพืชพันธุธัญญาหารเก็บเกีย่วไมไดผล

เทาที่ควร ขณะที่พนัธุพืชและพันธุสัตวตองสูญพนัธุมากขึ้น (ปญหาส่ิงแวดลอมจากการพัฒนา

ประเทศ, 2550) ดวยเหตุดังกลาว อาจทําใหผูบริโภคมีความต่ืนตัวและใหความสําคัญในทุกๆ

ประเด็นปญหาท่ีเกี่ยวของกบัส่ิงแวดลอม 

นอกจากนี ้เมือ่พิจารณาถึงคาความสัมพนัธโดยรวม (R) ระหวางระดับความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกับทัศนคติตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา พบวา 

ประเด็นปญหาการทําลายปาไม มีคาความสัมพนัธสูงทีสุ่ด (R= .30) โดยผูบริโภคทุกกลุมมี

ความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอประเด็นปญหาการทาํลายปาไม อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (ดู

ตารางที่ 4.30) ซึ่งการที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับปญหาการทําลายปาไมอาจมีสาเหตุมาจาก 

ปจจุบันการทาํลายทรัพยากรปาไมยังคงเกิดข้ึนอยางตอเนื่อง เนื่องจากจํานวนประชากรที่เพิ่มข้ึน 

และประชากรเหลานี้มีความตองการใชประโยชนจากพืน้ที่ปาไม เพื่อทาํกินจึงทําใหเกิดการบุกรุก

ปาเพื่อจับจองที่ดินทํากิน นอกจากนี้ยงัมกีลุมคนบางกลุมบุกรุกปาเพื่อนาํที่ดินไปขายใหนายทนุ 

อีกทั้งการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ เชน การพัฒนาระบบโครงสรางพืน้ฐาน ไดแก การสราง

ถนนเขาสูพื้นที่ปาซ่ึงมหีมูบานต้ังอยู ทําใหพืน้ที่ปาลดลงและสภาพปาเส่ือมโทรม สงผลกระทบตอ

ระบบนิเวศน ทําใหเกิดภัยพบิัติทางธรรมชาติ ความแหงแลง อุทกภัยภูเขาถลม ไฟปา ทั้งที่

เจาหนาที่ไดออกปราบปรามมาตลอดแตก็ไมสามารถยบัยั้งการบุกรุกปาไดอยางเด็ดขาด (“ปาไม

กระบ่ี” ดึงชาวบานมีสวนรวมแกปญหาปาไมถูกทาํลาย, 2548) 

 นอกจากนี ้เมือ่พิจารณาถึงความสัมพันธระหวางระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของ

ผูบริโภคกับทศันคติตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณา พบวา กลุมรักตนเอง มี

ความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณาอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ เพยีงสองประเด็นเทานั้น คือ การทาํลายปาไม และการสูญพนัธุของสัตวปา ซึ่ง
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นอยกวาทุกกลุม ทัง้นี ้เพราะกลุมรักตนเองเปนกลุมที่สนใจแตเร่ืองของตนเองเปนหลัก จึงไมไดมี

ความใสใจตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณามากนกั ดังจะเห็นไดจากความ

คิดเห็นของคนกลุมนีท้ี่กลาววา ทุกคนไมจาํเปนตองกงัวลเกี่ยวกับการปกปองส่ิงแวดลอม เพราะ

มันสามารถดูแลตัวเองตัวเองไดตามธรรมชาติ 

6) ระดับความใสใจตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงบวกกับ
พฤติกรรมการอนุรักษสิ่งแวดลอม 
 

 ผลการวิจยัพบวา คาเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภคอยู

ในระดับคอนขางสูง (3.79) โดยผูบริโภคมีพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมอยูในระดับสูงในเร่ือง

ของการไมซื้อสินคาหากรูวาสินคานั้นอาจกอใหเกิดอันตรายตอส่ิงแวดลอมได (4.11) และการ

พยายามลดปริมาณการใชไฟฟาอยางสุดความสามารถ (4.10) รวมถงึมีการชักจงูสมาชิกใน

ครอบครัวหรือเพื่อนไมใหซื้อผลิตภัณฑที่เปนอันตรายตอส่ิงแวดลอม (4.04) ทัง้นี้ อาจเพราะเปน

พฤติกรรมที่ผูบริโภคสามารถปฏิบัติไดงาย และไมเกีย่วของกับการที่จะตองเสียทรัพยสินเพื่อ

อนุรักษส่ิงแวดลอม  

 

 นอกจากนี ้ผลการวิจยัพบวา ระดับความใสใจตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคมีความสัมพันธ

เชิงบวกกับพฤติกรรมการอนรัุกษส่ิงแวดลอม อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ และผลการวจิัยเปนไป

ตามสมมติฐานเพยีงบางสวน กลาวคือ ทกุกลุมยกเวนกลุมรักตนเอง มีความสมัพนัธเชิงบวกกับ

พฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ โดยผูบริโภคกลุมเสียสละเพื่อ

ส่ิงแวดลอมมคีวามสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการอนรัุกษส่ิงแวดลอมมากที่สุด (ดูตารางที่ 

4.31) ความสัมพันธดังกลาวแสดงใหเห็นวาเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอการดูแลส่ิงแวดลอม 

ทัศนคติที่ดีนั้นไดสงผลใหเกดิพฤติกรรมใสใจตอส่ิงแวดลอม สอดคลองกับแนวคิดของ Assael 

(2004) ที่กลาววา ทัศนคติ คือ ความโนมเอียงในการตอบสนอง (Attitudes are predispositions 

to respond) ทัศนคติเปนส่ิงที่มองไมเห็น แตก็สามารถที่จะทํานายพฤติกรรมได  กลาวคือเปนตัว

แปรที่อยูภายในตัวผูบริโภคที่จะนําไปสูการเกิดพฤติกรรม ดังนั้น หากผูบริโภคมีความโนมเอียง

ในทางที่ดี ตอการดูแลใสใจตอส่ิงแวดลอม ก็จะนาํไปสูพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม และอาจ

ทําการบอกตอหรือแนะนาํเพื่อนใหซื้อสินคาที่ไมเปนการทําลายส่ิงแวดลอมดวย เปนตน และ

สามารถอธิบายไดตามทฤษฎีแบบจําลองการเกิดทัศนคติของ Lutz (1991) ที่กลาววา ความเช่ือ

นั้นเปนส่ิงทีก่อใหเกิดทัศนคติ สวนพฤติกรรม เปนส่ิงทีเ่กดิข้ึนหลังจากการเกิดทัศนคติ หรือเปนผล

จากทัศนคตินัน่เอง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคเกิดความเชื่อวาปญหาส่ิงแวดลอมเปนส่ิงที่สําคัญมาก

สําหรับพวกเขาที่ตองแกไข ผูบริโภคก็จะเกิดทัศนคติที่ดีตอความใสใจตอส่ิงแวดลอม สงผลทําให
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เกิดพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม เชน การซื้อสินคาที่ไมทาํลายส่ิงแวดลอม ไมวาจะเปนการ

ซื้อผลิตภัณฑที่ไดรับฉลากเขียว หรือซ้ือสินคาโดยไมใชถุงพลาสติก และแสดงพฤติกรรมการมีสวน

รวมในการอนรัุกษส่ิงแวดลอมอ่ืนๆตามมา เชน แนะนําเพือ่นหรือครอบครัวไมใหซื้อหรือใช

ผลิตภัณฑที่มผีลกระทบตอส่ิงแวดลอม  

            ทั้งนี้ ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Lin, Shamdasani และ Richmon (1993) ที่พบวา 

ผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอมมีทัศนคติที่ดีตอการอนุรักษส่ิงแวดลอมและใหความรวมมือ โดยการ

เสียสละความสะดวกสบาย และรับวิธีปฏิบัติตนเพื่อส่ิงแวดลอมมาใช รวมทั้งมกีารเปดรับความคิด

ใหมๆและยอมรับผลิตภัณฑใหมๆที่ไมทาํลายส่ิงแวดลอม  

 

            นอกจากนี ้เมื่อพิจารณาถึงการทีก่ลุมรักตนเอง มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม อยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ อาจเปนเพราะคนกลุมนี้มีความกังวลและนึกถงึแตความ

อยูรอดของตนเอง อีกทัง้มีทศันคติที่ไมดีตอการทาํเพื่อส่ิงแวดลอมโดยมองวา บอยครั้งที่คนเราให

ความสําคัญกบัส่ิงแวดลอมมากเกินไป และทุกคนไมจาํเปนตองกงัวลเกี่ยวกับการปกปอง

ส่ิงแวดลอม เพราะมันสามารถดูแลตัวเองตัวเองไดตามธรรมชาติ ซึง่สามารถอธิบายไดจากมุมมอง

ทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude) ของ Lutz (1991) ที่กลาว

วา ทัศนคติจะเกิดข้ึนจากองคประกอบดานความรูสึก (Affect) เพียงเทานั้น ซึ่งเปนสวนที่แสดงถงึ

ความชืน่ชอบหรือไมชื่นชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง กลาวคือ หากบุคคลมีความเชื่อ (Conation) ตอส่ิงใด

ส่ิงหนึ่งในระดับสูงแลว ก็จะสงผลใหเกิดความรูสึกชืน่ชอบ (Affect) ตอส่ิงนัน้ในระดับสูงดวย และ

จะสงผลใหเกดิพฤติกรรมตามมา (Conation) กลาวคือ การที่คนกลุมนี้มีความเช่ือในการทําเพื่อ

ส่ิงแวดลอมในระดับที่ตํ่า ทําใหเกิดความรูสึกที่ไมชืน่ชอบในการปฏิบติัตนเพื่อส่ิงแวดลอม จึง

สงผลลใหไมเกิดการกระทําเพื่ออนุรักษส่ิงแวดลอมในทีสุ่ด และอาจเปนเพราะคนกลุมนี้ไมสนใจที่

จะเปดรับขอมูลขาวสารเกีย่วกับส่ิงแวดลอม จึงไมรูถงึความรายแรงของปญหาท่ีเกดิข้ึน และไมมี

ความรูในวิธีการปฏิบัติตนทีเ่ปฯมิตรกับส่ิงแวดลอม ซึ่งสอดคลองกับ Hines และคณะ (1986) ที่

กลาววา กอนที่บุคคลจะมีความต้ังใจในการปฏิบัติตนเพื่อส่ิงแวดลอม บุคคลนัน้จะตองทราบถึง

ประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่มีอยู และจําเปนทีจ่ะตองมคีวามรูเกีย่วกบัการปฏิบัติ 

 

ดังนัน้บุคคลทีม่ีความรูและความเขาใจในการแกไขปญหาส่ิงแวดลอม ก็จะเกิดความเช่ือ

และทัศนคติทีดี่ในการปฏิบติัตนที่เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม สวนบุคคลที่ไมมีความรูและความเขาใจ

ในการปฏิบติั ก็จะเห็นวาเปนเร่ืองที่ยุงยากและควรใหผูอ่ืนเปนผูแกไขปญหาส่ิงแวดลอม จึงไมเกิด

พฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอม 
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ขอจํากัดในการทําวิจัย 
 
 การวิจยัเร่ือง “ความสัมพันธระหวางความใสใจตอส่ิงแวดลอมกับทัศนคติและพฤติกรรม

การอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค”  มีขอจํากัดในเร่ืองของจํานวนขอคําถามในแบบสอบถามทีม่ี

ปริมาณคอนขางมาก ซึ่งทําใหผูตอบแบบสอบถามบางคนเกิดความเบ่ือหนาย สงผลใหขาดความ

ต้ังใจในการตอบแบบสอบถามและตอบไมครบถวน จึงตองมีการเก็บขอมูลเพิ่มเติมเพื่อใหได

แบบสอบถามครบตามจํานวนที่ไดกําหนด 
 
 ขอเสนอแนะในการทําวจิัยในอนาคต 
 

1. การวิจัยคร้ังนีท้ําการศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 18-45 ป ในเขต

กรุงเทพมหานครเทานัน้ ดังนั้นสําหรับการศึกษาคร้ังตอไปอาจทาํการศึกษากับผูบริโภคในกลุม

อ่ืนๆ เชน ในตางจงัหวัด หรือขยายการศึกษาวิจยัในกลุมชวงอายุอ่ืนๆ เชนกลุมวยัรุนตอนตน หรือ

กลุมผูสูงอายุ ที่มีอายุต้ังแต 50 ปข้ึน เพื่อใหผลวิจยัมีความครอบคลุม และนํามาเปรียบเทยีบตาม

ลักษณะประชากรใหเห็นวาประชากรในกรุงเทพและตางจังหวัดหรือประชากรทีม่ีหลากหลายชวง

อายุมีความใสใจตอส่ิงแวดลอมแตกตางกนัหรือไม  

 

2. เนื่องจากการวิจัยคร้ังนี้ เปนการศึกษาถึงความสัมพนัธระหวางความใสใจตอ

ส่ิงแวดลอมกบัทัศนคติและพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค เทานั้น ดังนัน้ใน

การศึกษาคร้ังตอไป อาจศึกษาเพิ่มในเร่ืองของพฤติกรรมการเปดรับส่ือของผูบริโภคที่ใสใจตอ

ส่ิงแวดลอม รวมถงึพฤติกรรมการอุปโภค และบริโภค ผลิตภัณฑและบริการเพื่อส่ิงแวดลอม ซึ่งจะ

เปนประโยชนในการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของนกัการตลาด เพื่อรณรงคให

เกิดพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมมากขึ้น และทําใหสามารถผลิตสินคาเพื่อส่ิงแวดลอมที่

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากข้ึนดวย 

 

3. ในการวิจยัคร้ังนี้ เปนการศึกษาวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เทานัน้

ดังนัน้ การวิจยัในคร้ังตอไปอาจมีการทําวจิัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) รวมดวย ทัง้

การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) และการสนทนากลุมยอย (Focus Group) กับ

กลุมผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม (Green Consumer) เพื่อใหไดขอมูลในเชิงลึกมากย่ิงข้ึน ซึง่จะ

เปนประโยชนตอนักการตลาดและเจาของผลิตภัณฑในการวางแผนกลยุทธการตลาดเพื่อ

ส่ิงแวดลอม หรืออาจศึกษาเพิ่มเติมโดยใชวิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) มา
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ศึกษาในเร่ืองของการใชจุดดึงดูดใจในภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม หรือระดับของการ

โฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม วาจะสงผลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกตางกันหรือไม 

หรือศึกษาเพิม่เติมโดยใชการวิเคราะหเพือ่จัดกลุม (Cluster Analysis) เพื่อจัดกลุมตัวแปรหรือ

ขอมูลลักษณะของผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอมที่มีลักษณะเหมือนกนัไวอยูในกลุมเดียวกนั 

 
ขอเสนอแนะสําหรบัการนาํผลการวิจยัไปประยกุตใช 

 

ผลการศึกษาวจิัยเร่ือง “ความสัมพันธระหวางความใสใจตอส่ิงแวดลอมกับทัศนคติและ

พฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค” ในคร้ังนี้ สามารถนําไปประยุกตใชเพื่อเปน

ประโยชนตอนกัการตลาด นกัโฆษณา ตลอดจนองคกรภาครัฐบาลและเอกชน ดังนี ้

 

1) ผลการวิจยัคร้ังนี้พบวา มเีพียงกลุมเสียสละเพ่ือส่ิงแวดลอมและกลุมมองการณไกลเพ่ือ

โลกในอนาคตเทานัน้ที่มีความใสใจตอส่ิงแวดลอมในระดับสูง ดังนัน้ ถาตองการใหผูบริโภคชาว

ไทยเปนผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอม (Green Consumer) มากข้ึน ทุกฝายตองชวยกนั โดย

ภาครัฐบาล ตองมีการรณรงคและสรางจิตสํานึกใหผูบริโภคชาวไทยมคีวามใสใจและมีพฤติกรรม

การอนุรักษส่ิงแวดลอม สวนองคกรเอกชน นักการตลาดและนักโฆษณา ควรนําเอาประเด็นปญหา

ส่ิงแวดลอม เขาไปบรรจุเปนสวนหนึ่งในแผนการตลาดหรือนโยบายขององคกร ผานเคร่ืองมือการ

ส่ือสารการตลาดอ่ืนๆรวมดวย อาทิเชน การโฆษณา ประชาสัมพนัธ เพือ่ทําใหสามารถทําการ

รณรงคสื่อสารไดอยางเขาถึงผูบริโภคมากข้ึน โดยอาจจะตองเพิ่มงบประมาณและมีการดําเนนิการ

อยางตอเนื่อง เพราะจากผลวิจัยแสดงใหเห็นวาผูบริโภคยังไมรับรูถึงความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม

ของผลิตภัณฑตางๆตามทีเ่จาของผลิตภัณฑไดพยายามทําหรือทาํไปแลว สวนผูบริโภคเองก็ตอง

ชวยกนัซื้อและใชสินคาที่ไมเปนการทาํลายส่ิงแวดลอม  

 

 2) จากผลการศึกษาในสวนของทัศนคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม

ของผลิตภัณฑ แสดงใหเหน็วา ผลิตภัณฑตางๆถูกมองวามีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ

ผลิตภัณฑอยูในระดับที่ตํ่า อาจเปนเพราะผูบริโภคไมมีความรูวาผลิตภัณฑเหลานัน้เปนผลิตภัณฑ

เพื่อส่ิงแวดลอม โดยเฉพาะอยางยิ่งผลิตภัณฑที่ไดรับการรับรองฉลากเขียว ดังนัน้ ภาครัฐและ

เอกชน จึงควรสอดแทรกขอมูลขาวสร และภาพตราสัญลักษณฉลากเขียว เขาไปในเคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดตางๆเพื่อใหเกิดการรับรูในวงกวาง และใหขอมูลความรูแกผูบริโภควาผลิตภัณฑ

ใดไดรับการพัฒนาใหมีความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ผานการประชาสัมพันธทางส่ือตางๆ เชน 

เว็บไซต แผนพับ ใบปลิว เปนตน ก็อาจมีสวนชวยใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคานั้นมากข้ึน
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และสงผลตอการมองภาพลักษณของบริษัทในแงดีตามไปดวย และเพื่อใหผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑ

เพื่อส่ิงแวดลอมมากข้ึนรัฐบาลควรสงเสริมใหเกิดผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับส่ิงแวดลอมมากข้ึน อาทิ

เชน การชวยลดภาษี ทาํใหประหยัดงบประมาณตนทุนการผลิต สงผลใหมีราคาที่ไมแพงมากนัก 

และผูบริโภคสามารถที่จะจายไดในราคาทีต้ั่งไว 

   นอกจากนี้ผลการวิจยัยังสะทอนใหเหน็วาผูบริโภคตองการใหมีผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม

ในทองตลาดมากขึ้น ดังนั้น บริษัทเจาของผลิตภัณฑควรมีการพัฒนาใหมีผลิตภัณฑเพื่อ

ส่ิงแวดลอมในทองตลาดที่หลากหลาย และทําใหมีคุณภาพที่ดีกวาผลิตภัณฑอ่ืนๆในทองตลาด

ทั่วไป และนักการตลาดควรจัดวางสินคาใหโดดเดนในรานคามีการแยกช้ัน สําหรับผลิตภัณฑที่

เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม อีกทัง้ควรมีการวางแผนจัดการในเร่ืองของชองทางการกระจายสินคาเพื่อ

ส่ิงแวดลอม ใหเกิดความสะดวกแกผูบริโภคในการเลือกซ้ือ ซึ่งนักการตลาดสามารถใชจุดขายจาก

การที่สินคามคุีณสมบัติในการชวยลดการทําลายส่ิงแวดลอมรวมกับประสิทธิภาพในการใชงานที่ดี 

มาต้ังราคาสินคาที่สูงกวาสินคาในทองตลาดทั่วไปได เนื่องจากผูบริโภคที่ใสใจส่ิงแวดลอมมี

แนวโนมในการซื้อสินคาที่ปลอดภัยตอส่ิงแวดลอมแมวาจะมีราคาสูงกวาก็ตาม และไมนิยมซื้อ

สินคาที่มีคุณภาพตํ่ากวาเพยีงเพราะวาสินคานั้นไมทําลายส่ิงแวดลอม  

   

3) จากผลการวิจัยในสวนของทัศนคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ

บริษัทเจาของผลิตภัณฑ แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมองวาเจาของสินคามีความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมอยูในระดับปานกลางเทานัน้ ซึ่งอาจเปนเพราะการทํากลยุทธการตลาดเพื่อ

ส่ิงแวดลอมขององคกรธุรกจิในประเทศไทยสวนใหญ ยังเปนแบบที่เรียกวา Defensive or 

reactionary approach ซึ่งเปนลักษณะของธุรกิจที่ดําเนินการเก่ียวกบัส่ิงแวดลอมในระดับตํ่า เพือ่

หลีกเล่ียงผลลัพธในดานลบที่จะตามมาในภายหลังและแสดงความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมใหแค

พอไดรับการยอมรับจากผูบริโภคและหนวยงานของรัฐ ซึง่อาจทําใหผูบริโภคเห็นความพยายามที่

นอยในการปฏิบัติและการมีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม และทําใหผูบริโภคมีความเคลือบ

แคลงสงสัยในการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอม เพราะฉะนัน้ นักการตลาดควรที่จะระมดัระวังเอาใจใส

ไมทําใหผูบริโภครูสึกไมดีจากการใชขอความที่ส่ือสารออกมาในลักษณะกํากวม หรือทําใหเขาใจ

ผิดในการกระทําเพื่อส่ิงแวดลอม เชนนี้แลวผูบริโภคก็จะเกิดทัศนคติทีดี่ตอความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมของเจาของผลติภัณฑ ดังนัน้ หนวยงานหรือองคกรธุรกิจตางๆควรเปลีย่นมาใชกลยทุธ

การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมในแบบที่เรียกวา Assertive หรือ aggressive strategy ซึ่งกลยุทธใน

ลักษณะนีท้าํใหเกิดโอกาสทีดี่ที่สุดสําหรับขอไดเปรียบในการแขงขันทีย่ั่งยนื และธุรกิจทีน่ํากลยทุธ

ลักษณะนีม้าใชมักจะดําเนนิการเปนผูนาํในเร่ืองที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอม และกระทาํมากกวาที่
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ผูบริโภคและรัฐบาลรองขอหรือคาดหวังเอาไว เปนการวางแผนกลยุทธทางการตลาดระยะยาว ซึง่

จะกอใหเกิดกาํไร และเปนการสรางภาพลักษณที่ดีตอบริษัท  

  

  4) จากผลการศึกษาในสวนของทัศนคติของผูบริโภคตอประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏ

ในโฆษณา แสดงใหเห็นวาผูบริโภคใหความสําคัญกับประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏใน

โฆษณา เร่ืองปญหาภาวะโลกรอน มากทีสุ่ด รองลงมา คือ มลพิษทางอากาศ และการทาํลายปา

ไม ซึ่งเปนประโยชนสําหรับนกัการตลาดในการนาํประเด็นเหลานัน้มาเปนสวนสําคัญในการวาง

นโยบายการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมในองคกร รวมทั้งใชเปนจุดดึงดูดใจในการโฆษณาเพื่อ

ส่ิงแวดลอม หรือนําไปใชในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความ

สนใจและมีทศันคติที่ดีตอองคกรในการนาํประเด็นดังกลาวไปรณรงค สงผลใหผูบริโภคเกิดความ

ชื่นชอบและมองเหน็ภาพลักษณที่ดีขององคกรนั้นๆ 

 

 5) จากผลการวิจัยโดยรวมในสวนของพฤติกรรมการอนรัุกษส่ิงแวดลอมของผูบริโภค 

แสดงใหเหน็วา พฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของผูบริโภคอยูในระดับที่ดี ดังนัน้ หากตองการ

เพิ่มจาํนวนผูบริโภคใหมีพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมมากข้ึน รัฐบาลและเอกชน ตองมีการ

รณรงคเพื่อส่ิงแวดลอมผานการการโฆษณา ประชาสัมพันธหรือการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลลาด

อ่ืนๆรวมกนั โดยเนนใหความรูและความเขาใจในวิธกีารปฏิบัติตนเพื่อส่ิงแวดลอมอยางถูกตอง 

อาจใชการออกสารคดี การสัมมนา หรือส่ือตางๆที่เขาถงึผูบริโภค เพื่อที่จะเปนแรงกระตุนให

ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมเพิ่มมากข้ึน 
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แบบสอบถาม 
 

การวิจัยเรื่อง “ความสมัพนัธระหวางความใสใจตอสิ่งแวดลอมกับทัศนคติและพฤติกรรม
การอนุรกัษสิง่แวดลอมของผูบริโภค” 

แบบสอบถามฉบับนี้เปนการเก็บขอมูลเพื่อทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท 

ภาควิชาการประชาสัมพันธ สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

คําตอบของทานจะถูกรักษาเปนความลับ และใชเพ่ือประโยชนทางการวิจัยเทานั้น กรุณาตอบตามความเปนจริง 

  

กรุณาเขียนเคร่ืองหมาย     ลงในชองทีต่รงกับคําตอบของทาน 
สวนที่ 1:   ขอมูลเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม 
 
1. เพศ    (   ) 1. ชาย   (   ) 2. หญิง 

 

2. อายุ                 (   ) 1. 18-25 ป          (   ) 2. 26-35 ป            (   ) 3. 36-45 ป

    

3. ระดับการศึกษาสูงสุด  (   ) 1. ตํ่ากวามัธยมปลาย       (   ) 2. มัธยมปลาย/ปวช.

    (   ) 3. ปวส./อนุปริญญา        (   ) 4. ปริญญาตรี 

                (   ) 5. สูงกวาปริญญาตรี 

 

4. อาชีพ     (   ) 1. รับราชการ/ พนักงานของรัฐ          (   ) 2. นิสิต นักศึกษา 

                                        (   ) 3. พนกังานบริษัทเอกชน                  (   ) 4.ประกอบธุรกิจสวนตัว        

      (   ) 5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………. 

 

5. รายไดตอเดือนของทาน (   ) 1. ตํ่ากวา 5,000 บาท (   ) 2. 5,000-10,000 บาท 

    (   ) 3. 10,001-20,000 บาท (   ) 4. 20,001-30,000 บาท 

    (   ) 5. 30,001-40,000 บาท (   ) 6. 40,001-50,000 บาท 

    (   ) 7. 50,001 บาทข้ึนไป 

 

6. สถานภาพ   (   ) 1. โสด            (   ) 2. สมรสแลวแตยังไมมีบุตร 

    (   ) 3. สมรส และมีบุตรแลว (   ) 4. หยา / หมาย 
 
                                                                                 กรณุาพลิกดานหลัง   
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สวนที่ 2:  คําถามวัดระดับความใสใจสิ่งแวดลอม 
คุณมีความคิดเห็นอยางไรกับขอความดังตอไปนี้ โปรดกาเคร่ืองหมาย   ลงในชองที่ตรง

กับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

ขอความ 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

1.  ความเส่ือมโทรมของส่ิงแวดลอมถือเปน
ปญหาที่รายแรงอยางย่ิง 

     

2.  ฉันคิดวาเราทุกคนสามารถมีสวนรวมในการ

ชวยปกปองส่ิงแวดลอมได 

     

3.  รัฐบาลมีหนาที่ในการปกปองส่ิงแวดลอม      

4.  เราควรจายเงินจํานวนหนึ่งเพ่ืออนุรักษ

ส่ิงแวดลอม 
     

5. นโยบายเก่ียวกับส่ิงแวดลอมของพรรค

การเมืองเปนประเด็นหนึ่งที่ฉันพิจารณาในการ

ตัดสินใจใหคะแนนเสียง 

     

6.  ปญหาส่ิงแวดลอมถือเปนประเด็นสําคัญ

ประเด็นหนึ่งที่สังคมไทยกําลังเผชิญอยูใน

ปจจุบัน 

     

7.  ทุกๆคนมีหนาท่ีในการปกปองส่ิงแวดลอม      

8.  ควรมีการออกกฎระเบียบที่เขมงวดอยาง

เรงดวน เพ่ือหยุดปญหาส่ิงแวดลอมเส่ือมโทรม 

     

9. ทุกคนไมจําเปนตองกังวลเก่ียวกับการปกปอง

ส่ิงแวดลอม เพราะมันสามารถดูแลตัวเองไดตาม

ธรรมชาติ 

     

10.  เราควรตระหนักถึงความจําเปนในการ

ปกปองส่ิงแวดลอมตั้งแตวันนี้ เพ่ีอที่คนรุนหลัง

จะไดไมตองทนทุกขกับผลกระทบที่ตามมา 

     

11. ประชาชนควรนําขยะในบานมารีไซเคิลเพ่ือ

นํากลับมาใชใหม 

     

12.  การอนุรักษและปกปองส่ิงแวดลอมควรเปน

ส่ิงที่เราใหความสําคัญในลําดับแรกๆ 

     

13. บอยคร้ังที่เราใหความสําคัญกับส่ิงแวดลอม

มากเกินไป 
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ขอความ 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

14. รัฐบาลควรใหเงินทุนสนับสนุนการวิจัย

เก่ียวกับเทคโนโลยีการรีไซเคิล 

     

15. สถาบันศาสนาควรใชศาสนาเปนเคร่ืองมือ

ในการสรางความตระหนักรูเก่ียวกับส่ิงแวดลอม 

     

16.  รัฐบาลควรใสใจกับการจัดหางานให

ประชาชนกอน มากกวาจะมาเนนเร่ืองการ

อนุรักษส่ิงแวดลอม 

     

17.  เราควรเสียสละทรัพยสินของประเทศ

บางสวนเพื่อใชในการปกปองส่ิงแวดลอม 

     

18.  ปญหาส่ิงแวดลอมเปนส่ิงที่สําคัญมาก

สําหรับฉัน 

     

19.  ประชาชนควรกระตุนเพื่อนบานและเพื่อน

สนิทไมใหใชสินคาที่กอใหเกิดมลพิษตอ

ส่ิงแวดลอม 

     

20. การรีไซเคิลควรเปนอีกทางเลือกหนึ่งในการ

กําจัดขยะ นอกเหนือจากการทิ้งลงถังขยะ  

     

21. รัฐบาลควรปรับปรุงมาตรฐานคุณภาพชีวิต

ของประชาชนกอนที่จะมาเนนเร่ืองการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม 

     

22. ฉันกังวลเก่ียวกับปญหาเศรษฐกิจซ่ึงฉันเห็น

วามีความสําคัญมากกวาการอนุรักษส่ิงแวดลอม 

     

23. เราควรชวยกันอยางเต็มที่ในการรักษา

ทรัพยากรธรรมชาติที่หายากไมใหถูกใชหมดไป 

     

24. ฉันรูสึกโกรธท่ีรัฐบาลไมไดใหความชวยเหลือ

ในการควบคุมมลพิษของส่ิงแวดลอมมากนัก 

     

25. การใชสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมี

วัตถุประสงคเพ่ือแสดงถึงความหรูหราและโอ

อวด มากกวาเพื่อการอนุรักษส่ิงแวดลอม 

     

 

 

26. ฉันยินดีจายเงินซื้อสินคาที่เปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอมในราคาที่สูงขึ้นเพื่ออนุรักษ

ส่ิงแวดลอม 
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ขอความ 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

27. สินคาที่กอใหเกิดมลพิษตอส่ิงแวดลอม

ระหวางการผลิตหรือการบริโภคควรถูกรัฐบาล

กําหนดใหจายภาษีในอัตราสูง 

     

 

28. ผูปกครองควรเล้ียงดูและอบรมบุตรหลานรุน

หลังใหใสใจเกี่ยวกับการอนุรักษส่ิงแวดลอม 

     

29. โรงเรียนควรกําหนดใหนักเรียนทุกคนศึกษา

วิชาเก่ียวกับปญหาและการอนุรักษส่ิงแวดลอม 

     

30. ส่ือมวลชนมีหนาท่ีในการใหขอมูลที่ถูกตอง

เก่ียวกับสภาพปญหาส่ิงแวดลอมที่เกิดขึ้นจริง 

     

 

 
สวนที่ 3: คําถามวัดทศันคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม 

ของผลิตภัณฑ  
 ตามความคิดเห็นของคุณประเภทสินคาตางๆตอไปนี้มีความใสใจดูแลส่ิงแวดลอมมาก

นอยเพียงไร 

ขอความ 
มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 

1. ผลิตภัณฑอาหาร      

2. เคร่ืองสําอาง      

3.  ยา      

4. เฟอรนิเจอรและอุปกรณครัวเรือน      

5.  สินคาทางการเกษตร      

6.  อุปกรณไฟฟา      

7.  เคร่ืองนุงหม      

8.  อุปกรณส่ือสาร      

9. ยานพาหนะและอุปกรณยานยนต      

10. เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล      

11. วัสดุกอสรางและเครื่องจักรกล      

12. ผลิตภัณฑทําความสะอาดครัวเรือน      

13. ยาฆาแมลง      

14. อุปกรณสํานักงาน      
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ขอความ 
มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 

15. น้ํามันเชื้อเพลิง      

16. ผลิตภัณฑทําความสะอาดรางกาย      

17. อาหารสัตว      

18. ผลิตภัณฑเก่ียวกับการถายภาพ      

19. อาหารเสริมและวิตามิน      

20. ขนมขบเค้ียว      

 
สวนที่ 4: คําถามวัดทศันคติของผูบริโภคตอความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม 

ของบริษัทเจาของผลิตภณัฑ 
คุณมีความคิดเห็นอยางไรกับขอความดังตอไปนี้ โปรดกาเคร่ืองหมาย   ลงในชองที่ตรง

กับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

  

ขอความ 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

1.  ฉันคิดวาบริษัทที่เปนที่รูจักมักผลิตสินคาที่ให

ความปลอดภัยตอส่ิงแวดลอม 

     

2.  ฉันคิดวาบริษัทของคนไทยสวนใหญทําหนาที่

ในการชวยปกปองส่ิงแวดลอมไดเปนอยางดี 

     

3.  ฉันคิดวาบริษัทผูผลิตควรใหความสําคัญกับ

การลดมลพิษมากกวาการเพิ่มผลกําไรของตน 

     

4.  คํากลาวอางของเจาของผลิตภัณฑเก่ียวกับ

ส่ิงแวดลอมบนฉลากบรรจุภัณฑหรือในโฆษณา

สวนใหญเปนความจริง 

     

5.  เน่ืองจากคํากลาวอางเก่ียวกับส่ิงแวดลอม

เปนการกลาวอางเกินความเปนจริง ดังนั้นจึงเปน

การดีกับผูบริโภคมากกวาหากคํากลาวอาง

ดังกลาวบนฉลากบรรจุภัณฑหรือในโฆษณาถูก

ตัดออกไป 

     

6. คํากลาวอางของเจาของผลิตภัณฑเก่ียวกับ

ส่ิงแวดลอมบนฉลากบรรจุภัณฑหรือในโฆษณา

สวนใหญมีเจตนาในการทําใหผูบริโภคเกิดความ

เขาใจผิดมากกวาเปนการแจงขอมูลใหผูบริโภค

ทราบ                                                                 
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ขอความ 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

7.  โดยสวนใหญฉันมักไมเช่ือคํากลาวอาง

เก่ียวกับส่ิงแวดลอมบนฉลากบรรจุภัณฑหรือใน

โฆษณา 

     

8.  บริษัทควรจัดจําหนายสินคาที่เปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอมในทองตลาดใหหลากหลาย 

     

9.  ฉันเชื่อวาบริษัทที่ผลิตสินคาที่เปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอมนั้นผลิตสินคาที่ปลอดภัยตอ

ส่ิงแวดลอมจริง 

     

10.  ภาคอุตสาหกรรมมีการนําขยะมารีไซเคิล

เพ่ือรักษาส่ิงแวดลอม 

     

 
 
สวนที่ 5:  คําถามเกีย่วกับทัศนคติของผูบริโภคตอประเด็นปญหาสิ่งแวดลอมที่
ปรากฏในโฆษณา 
 คุณใหความสําคัญกับประเด็นปญหาส่ิงแวดลอมที่ปรากฏในโฆษณาเหลานี้มากนอย

เพียงไร 

 

ขอความ 
มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 

1.  มลพิษทางน้ํา      

2.  มลพิษทางอากาศ      

3.  ภาวะโลกรอน      

4.  การทําลายปาไม      

5.  การสูญพันธุของสัตวปา      

6.  พื้นดินเส่ือมโทรม      

7.  การกําจัดและการลดปริมาณเศษขยะ      

8.  การอนุรักษพลังงาน      

9.  การลดการทําลายช้ันบรรยากาศ      

10. การอนุรักษทองทะเล      
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สวนที่ 6:  คําถามเกีย่วกับพฤติกรรมการอนุรกัษสิ่งแวดลอมของผูบริโภค 
คุณมีความคิดเห็นอยางไรกับขอความดังตอไปนี้ โปรดกาเคร่ืองหมาย   ลงในชองที่ตรง

กับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

ขอความ 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

1. ฉันซื้อสินคาเพราะสินคานั้นกอใหเกิดมลพิษ

นอยกวา 

     

2. ฉันพยายามลดปริมาณการใชไฟฟาอยางสุด

ความสามารถ   

     

3.  ฉันชักจูงสมาชิกในครอบครัวหรือเพื่อนไมให

ซื้อผลิตภัณฑที่เปนอันตรายตอส่ิงแวดลอม 

     

4.  หากฉันรูวาสินคาใดอาจกอใหเกิดอันตราย

ตอส่ิงแวดลอมได ฉันจะไมซื้อสินคาเหลานั้น 

     

5.  ฉันเปล่ียนไปซ้ือสินคาอื่นเพราะสินคานั้นมี

ผลกระทบตอส่ิงแวดลอม 

     

6.  การท่ีสินคากอใหเกิดมลพิษนอยไมไดเปน

เหตุผลหลักในการซื้อสินคาของฉัน 

     

7.  ฉันชอบซื้อสินคาที่ปลอดภัยตอส่ิงแวดลอม

แมวาจะมีราคาสูงกวาก็ตาม 

     

8.  ฉันชอบซื้อสินคาที่ปลอดภัยตอส่ิงแวดลอม

แมวาจะมีคุณภาพตํ่ากวาก็ตาม 

     

9.  โดยปกติฉันจะพยายามจํากัดการใชสินคาที่

ผลิตจากทรัพยากรที่หายาก 

     

10.  ฉันมักอานฉลากบนบรรจุภัณฑเพ่ือ

ตรวจสอบวามีสวนประกอบที่เปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอมหรือไม 

     

 
ขอขอบคุณสาํหรับความรวมมือในการใหขอมูลตอบแบบสอบถามคะ 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 
 นางสาวนลินรัตน  ถาวรเลิศรัตน เกิดวนัที่ 5 พฤษภาคม 2527 สําเร็จการศึกษาระดับ

มัธยมปลาย จากโรงเรียนวฒันาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2544 ตอมาสําเร็จการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี จากมหาวิทยาลัยศรีนครินรวโิรฒ ประสานมิตร คณะศิลปกรรมศาสตร สาขาการ

ออกแบบส่ือสาร เมื่อปการศึกษา 2548 และไดเขาศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพนัธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ใน

ปการศึกษา 2550 
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