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ฉลากคาร์บอนและผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนติดอยู่ โดยฉลากคาร์บอนก าลังเป็นสิ่งส าคัญในอนาคต
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ฉลากคาร์บอน รวมทั้งปัจจัยต่างๆและส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยจากผลจากการวิจัยเชิงปริมาณผ่านใบสอบถามกับกลุ่ม
ตัวอย่าง 400 คนที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไปอาศัยอยู่เขตกรุงเทพมหานครและน ามาวิเคราะห์ผล (3) เพ่ือ
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พบว่า นวัตกรรมนี้มีความคิดใหม่ที่สร้างสรรค์ มีความสนใจในการร่วมลงทุน/ใช้นวัตกรรมนี้ในอนาคต
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ความรู้ความเข้าใจให้กับผู้บริโภคได้ในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับฉลากคาร์บอนและผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนได้อย่างแน่นอน รวมทั้งนวัตกรรมนี้มีความเหมาะสมในการน าออกสู่ตลาดได้จริง  ซึ่งใน
อนาคตเรื่องของฉลากคาร์บอนจะส าคัญมากข้ึนในประเทศไทย 
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บทที ่1 
บทน า 

  1.1 ความเป็นมา และความส าคัญของปัญหา 

  ปัจจุบันมนุษย์ทั่วโลกให้ความส าคัญกับปัญหาสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ซึ่งมีแนวโน้มที่รุนแรงขึ้น
ทุกปี ปัญหาทางสิ่งแวดล้อมหนึ่งที่ส าคัญคือ “ปัญหาภาวะโลกร้อน”  เนื่องจากเป็นปัญหาที่ส่งผล
กระทบต่อมนุษย์โดยตรงทั้งทางด้านการใช้ชีวิตประจ าวัน ด้านสังคม ด้านเศรษฐกิจ ด้าน
ทรัพยากรธรรมชาติที่มนุษย์ต้องใช้หรือการประกอบอาชีพที่จ าเป็นต้องใช้ทรัพยากรธรรมชาติต่างๆ
เพ่ิมข้ึน  
  ปัญหาภาวะโลกร้อน คือ ปัญหาทางสิ่งแวดล้อมหนึ่งที่โลกต้องเผชิญอุณหภูมิที่สูงขึ้นจากก๊าซ
เรือนกระจก [Green House effect] การเพ่ิมขึ้นของก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ในชั้นบรรยากาศ  ซึ่ง
เกิดขึ้นมาจากการกระท าของมนุษย์ทั้งสิ้น ไม่ว่าจะเป็น การใช้ทรัพยากรมากขึ้นที่ไม่ก่อให้เกิด
ประโยชน์สูงสุด การก าจัดขยะผิดวิธี การขยายตัวอย่างรวดเร็วของตัวเมือง หรือการพัฒนาของ
เทคโนโลยี เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตามปัญหาภาวะโลกร้อนนี้ก็ส่งผลกระทบโดยตรงต่ อประเทศไทย
เช่นเดียวกัน โดยสามารถแบ่งเป็นด้านๆให้เห็นความชัดเจนมากขึ้น ดังนี้ 1. ด้านระบบนิเวศวิทยา 
อุณหภูมิที่สูงขึ้นท าให้บางพ้ืนที่ในไทยต้องประสบปัญหาภัยแล้ง ในขณะบางพ้ืนที่กลับมีน้ าท่วมอย่าง
ฉับพลัน ฤดูร้อนยาวนานมากขึ้น ส่วนฤดูหนาวสั้นมากขึ้น ซึ่งปัญหาเหล่ านี้ก่อให้เกิดผลผลิตทาง
เกษตรของไทยลดลง 2. ด้านสุขภาพร่างกายและจิตใจ ฤดูร้อนที่ยาวนานขึ้นท าให้เชื้อโรคต่างๆที่
สามารถเติบโตได้ในบริเวณที่มีอุณหภูมิสูงมีจ านวนมากขึ้น ซึ่งมีโรคอุบัติขึ้นใหม่กว่า 13 โรค และ
สามารถอยู่ได้ยาวนานขึ้น จึงท าให้คนไทยต้องประสบปัญหาด้านสุขภาพ และต้องเสียทั้งค่าใช้จ่าย 
รวมทั้งเสียเวลาในการรักษา 3. ด้านเศรษฐกิจ จากข้อ 1 และข้อ 2 ส่งผลกระทบโดยตรงต่อระบบ
เศรษฐกิจในประเทศไทย การเกิดความผันผวนทางอากาศหรือเกิดอุทกภัยต่างๆ ท าให้ผลผลิตทาง
เกษตรลดลง รวมทั้งการมีคนป่วยมากขึ้น ท าให้ต้องเสียค่าใช้จ่ายกับการรักษา เสียเวลาในการท างาน 
รายได้ลดลง ซึ่งส่งผลกระทบต่อปัจจัยทางเศรษฐกิจโดยรวมในทางลบ ถ้าคิดเป็นมูลค่าความเสียหาย
ทางเศรษฐกิจของไทยมีมากกว่า 70,000 ล้านบาทต่อปี (greentheearth, 2556) จากผลกระทบใน
ด้านต่างๆเหล่านี้ ไม่ใช่เพียงแค่ประเทศไทยต้องประสบปัญหา แต่เป็นไปทั่วโลกจึงท าให้เกิดความ
ร่วมมือจากทุกประเทศ และทุกภาคส่วนทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน ภาควิชาการ หรือภาคประชาชน เพ่ือ
พยายามหาวิธีในการแก้ไขการปล่อยก๊าซเรือนกระจกให้มีจ านวนน้อยลงหรือไม่มากขึ้น และท าให้
เศรษฐกิจเจริญเติบโตในลักษณะสมดุล และยั่งยืน 
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  ในปี พ.ศ. 2540 มีการจัดประชุมระดับนานาชาติ ณ เมืองเกียวโต ประเทศญี่ปุ่น คือ พิธีสาร
เกียวโต [Kyoto Protocol to The United Nations Framework Convention on Climate 
Change] มีเป้าหมายทางกฎหมายเพ่ือลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกสู่ชั้นบรรยากาศ โดยในสารนี้ยึด
หลักกลไกทางการตลาดหรือที่เรียกว่า “ตลาดคาร์บอนเครดิต” ที่ประกอบด้วยผู้ซื้อ ผู้ขาย องค์กรที่
สนับสนุนทางการเงิน และตลาด เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพให้กับตลาดคาร์บอนทั้งภาคทางการ และภาค
สมัครใจในประเทศก าลังพัฒนา และประเทศพัฒนาแล้ว ซึ่งประเทศไทยที่เป็นประเทศก าลังพัฒนา
เป็นส่วนหนึ่งที่ต้องเข้าร่วม เนื่องจากมีผลต่อทางการค้า การประกอบอาชีพ การเจริญเติบโตทาง
เศรษฐกิจของประเทศไทย และ รวมทั้งการด ารงชีวิตของคนไทย โดยประเทศไทยเลือกตลาดคาร์บอน
แบบภาคสมัครใจซึ่งเป็นการร่วมมือในรูปแบบตามศักยภาพของตน (นิรมล สุธรรมกิจ, 2553) 
  ในปัจจุบันด้านภาครัฐหรือองค์กรอิสระเพ่ือสิ่งแวดล้อมในประเทศไทยอย่างองค์การบริหาร
จัดการก๊าซเรือนกระจก [อบก.] จะเป็นผู้สนับสนุนให้เกิดโครงการตลาดคาร์บอนแบบภาคสมัครใจขึ้น 
ผู้วิจัยสนใจโครงการลดก๊าซเรือนกระจกตามมาตรฐานประเทศไทย [T-VER]  ซึ่งเริ่มโครงการจริงๆใน
ปี พ.ศ. 2556 นโยบายมีหลากหลาย อาทิเช่น ด้านการออกฉลากสีเขียว ด้านการใช้พลังงานทดแทน 
การจัดการขยะมูลฝอยและสิ่งปฏิกูล การจัดการระบบจราจรและขนส่งมวลชน การเกษตรและเพ่ิม
พ้ืนที่สีเขียว เป็นต้น (ส านักพัฒนาธุรกิจ องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก , 2555) ซึ่งจาก
การศึกษาแต่ละนโยบายในโครงการลดก๊าซเรือนกระจกตามมาตรฐานประเทศไทย โดยเปรียบเทียบ
นโยบายเชิงเศรษฐศาสตร์สิ่งแวดล้อมพบว่า มักจะเป็นการรับผิดชอบเพียงฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งคือ ไม่
ภาครัฐก็องค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมหรือภาคเอกชนที่มีภาพลักษณ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม เป็นต้น จึงท าให้แต่ละ
นโยบายไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอ และไม่ก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อสิ่งแวดล้อม สังคมและ
เศรษฐกิจ 
  จากการทบทวนงานวิจัยต่างๆ ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับประโยชน์ของฉลากสีเขียวพบว่า ฉลากสี
เขียวส่งผลกระทบต่อ 3 ภาคคือ ภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคประชาชน คือ 1) ภาครัฐสามารถสร้าง
ความรู้ความเข้าใจ ตระหนัก รับรู้ให้กับภาคประชาชนหันมาใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากขึ้น และให้
ภาคเอกชนเข้าร่วม โดยไม่ต้องเสียต้นทุนและเวลามาก ถ้าเทียบกับกรณีการกระตุ้นด้านอ่ืนๆ เช่น 
การลดภาษี การประชาสัมพันธ์ การบังคับ การให้เงินสนับสนุน เป็นต้น 2) ภาคเอกชนที่พยายาม
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อสิ่งแวดล้อม และการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของธุรกิจ
ให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้มากขึ้น และ 3) ภาคประชาชนสามารถรับรู้ข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้ง่ายขึ้น เพ่ือเป็นทางเลือกใหม่ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สี
เขียว และท าให้รู้สึกได้ร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (Kwan Chang Tan, 2009) 
  ดังนั้นภายใต้นโยบายในโครงการลดก๊าซเรือนกระจกตามมาตรฐานประเทศไทยที่กล่าวไป
ข้างต้น ผู้วิจัยให้ความส าคัญกับฉลากสีเขียว เนื่องจากภาคประชาชนหรือผู้บริโภคสามารถมีส่วนร่วม
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อนุรักษ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป้าหมายในงานวิจัยนี้ คือ การรับรู้ปริมาณการปล่อยก๊าซเรือนกระจกใน
ผลิตภัณฑ์ ดังนั้นต้องจูงใจให้ผู้บริโภคเลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการที่มีการปล่อยก๊าซเรือนกระจก
ระดับน้อยที่สุด ผู้วิจัยจึงศึกษาเกี่ยวกับฉลากสีเขียวที่ชื่อว่า  “ฉลากคาร์บอน [Carbon label]”  เป็น
ฉลากสีเขียวแบบหนึ่งที่สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคให้ทราบถึงระดับการปล่อยก๊าซเรือนกระจกใน
ผลิตภัณฑ์หนึ่งๆ 
  องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก [2557] ระบุว่าในประเทศไทยมีฉลากคาร์บอนท่ี
หลากหลาย แต่ในกรณีงานวิจัยนี้ได้ท าการศึกษาฉลากคาร์บอนหลักๆอยู่ 2 รูปแบบ คือ ฉลากลด
คาร์บอน และ ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ โดยปกตินั้นการคิดฉลากคาร์บอนตามมาตรฐานโลกจะเริ่ม
ค านวณตั้งแต่การจัดหาวัตถุดิบแล้วน าไปแปรรูปผลิต จนถึงการจัดจ าหน่ายและการย่อยสลายนั้นคือ 
ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ แต่ในกรณีของฉลากลดคาร์บอนจะค านวณการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในช่วง
การผลิตเท่านั้น แต่อย่างไรก็ตามข้อดีของทั้งสองฉลากคือ สิ่งที่เป็นการแสดงให้ผู้บริโภคได้ทราบถึง
ความใส่ใจของผู้ผลิตต่อปัญหาภาวะโลกร้อน และสร้างความตื่นตัวต่อความรับผิดชอบในการแก้ไข
ปัญหาภาวะโลกร้อนได้มากขึ้น 
  จากการทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมาในด้านพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนของ
ผู้บริโภคในประเทศไทยของชนาทิป อ่อนหวาน [2553] พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเหตุผลที่ใช้
ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งความถ่ีในการใช้
ผลิตภัณฑ์เพ่ือการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมโดยรวมอยู่ในระดับใช้บางครั้ง แต่ด้านการรับรู้ข่าวสารที่
เกี่ยวข้องกับฉลากคาร์บอนผ่านการสื่อสารทางการตลาดโดยรวมกลับอยู่ในระดับน้อย และนอกจากนี้
งานวิจัยนี้ได้ศึกษาแนวโน้มการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในอนาคตพบว่า ผู้บริโภคมี
แนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลากคาร์บอนในอนาคตระดับปานกลาง มีแนวโน้มแนะน าให้ผู้ที่รู้จักซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนอยู่ในระดับปานกลาง และมีแนวโน้มที่จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอน ถึงแม้มีสินค้าประเภทเดียวกันวางจ าหน่ายอยู่ในระดับปานกลาง จากงานวิจัยได้เสนอแนะ
ให้ภาครัฐประชาสัมพันธ์เพ่ิมขึ้น และควรก าหนดมาตรการภาษีเพ่ือกระตุ้นให้ภาคเอกชนขึ้นทะเบียน 
(ชนาทิป อ่อนหวาน, 2553) ซึ่งจากการทบทวน และวิเคราะห์งานวิจัยนี้ท าให้เกิดข้อสงสัยว่าฉลาก
คาร์บอนในประเทศไทยนั้นเหตุใดจึงยังเป็นที่รู้จักกันน้อย ในปัจจุบันสภาวะของฉลากคาร์บอนกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นอย่างไร การส่งเสริมหรือการใช้สื่อสารทางการตลาดขององค์กรที่รับผิดชอบ 
เพ่ือสร้างความรู้ความเข้าใจ รับรู้ต่อประชาชนนั้นยังอยู่ในระดับที่มีไม่ประสิทธิภาพเพียงพอหรือไม่ 
และมีวิธีแก้ไขปัญหานอกจากให้ภาครัฐรับผิดชอบอยู่ฝ่ายเดียวหรือไม่  
  จากแนวคิด Marketing 3.0 ของ Philip Kotler [2010] ซึ่งเป็นการตลาดยุคใหม่ที่ใส่ใจการ
สร้างนวัตกรรม และมีแนวคิดว่าธุรกิจจะสร้างค่านิยมหรือคุณค่าระหว่างผู้บริโภคกับตรายี่ห้อ โดย
ค่านิยมจะเป็นไปตามจิตวิญญาณหรือทัศนคติของผู้บริโภคคือ การมองภายนอกสู่ภายใน [Outside-
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In] ซึ่งส่วนมากค่านิยมที่สร้างจะไปในทิศทางที่แสดงด้านความรับผิดชอบหรือการช่วยเหลือต่อ
ประเด็นปัญหาทางสังคมต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น การใส่ใจสิ่งแวดล้อม การศึกษา ความยากจน โรคมะเร็ง 
เป็นต้น ตลาดยุคใหม่นี้ยังคงให้ความส าคัญกับการสร้างผลิตภัณฑ์ และบริการตามความต้องการของ
ผู้บริโภค รวมทั้งการท างานแบบการตลาดความร่วมมือ และการสื่อสารทางการตลาดแบบ Two–
Way Communication ผ่านเทคโนโลยีคลื่นลูกใหม่ 
  จากแนวคิดนี้จึงเป็นแรงขับเคลื่อนให้ธุรกิจทั่วโลกในปัจจุบันมีค่านิยมหรือวิสัยทัศน์แสดง
ความรับผิดชอบเพ่ือสังคมเพ่ือให้เกิดโลกที่น่าอยู่ [Better World] มากขึ้น ไม่ใช่เพียงแค่ในธุรกิจ
ประเภทภาคการผลิต แต่ยังเป็นธุรกิจประเภทภาคการบริการหรือแม้กระทั้งธุรกิจด้านค้าปลีกที่เป็น
ช่องทางการจัดจ าหน่ายในปัจจุบัน อย่าง Tesco Lotus, Walmart หรือ Big C เป็นต้น ที่หันมาใส่ใจ
ค่านิยมหรือสร้างวิสัยทัศน์การแสดงรับผิดชอบเพ่ือสังคมมากขึ้นเช่นเดียวกัน โดยเฉพาะด้าน
สิ่งแวดล้อมจึงเรียกอีกอย่างว่า Green Retailing หรือ การค้าปลีกสีเขียว 
  แนวคิดของสถาบัน Finnish Environment  [2014] กล่าวไว้ว่า “ฉลากคาร์บอนเป็น
เครื่องมือหนึ่งที่ส าคัญในกลยุทธ์ธุรกิจค้าปลีกสีเขียว”  รวมทั้งจากงานวิจัยที่ผ่านมาซึ่งได้ศึกษา
เกี่ยวกับการน าฉลากคาร์บอนมาเป็นกลยุทธ์สีเขียวพบว่า ฉลากคาร์บอนมีผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการเลือกตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ และยังพบว่าผู้ประกอบการด้านธุรกิจร้านค้าปลีกนิยมน า
ฉลากคาร์บอนมาเป็นกลยุทธ์สีเขียวของธุรกิจเป็นนัยส าคัญ (Hanui Ye & Hindrik Jan Wildschut, 
2009) และจากงานวิจัยของ Anna-Brooke Gutzler Lewis, et al. [2012] ได้ศึกษาความประสบ
ความส าเร็จของการน าฉลากสีเขียวมาเป็นกลยุทธ์สีเขียวในร้านค้าปลีกที่เมือง Portland ประเทศ
สหรัฐอเมริกา โดยศึกษาร้านค้าปลีก 2 บริษัทด้วยกันคือ ร้านค้าปลีก Safeway และ ร้านค้าปลีก 
New Seasons จากการส ารวจในแต่ละร้านค้าพบว่า ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากสีเขียวติดอยู่จะมียอดขายสูง
กว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีฉลากติดอยู่ และมีแนวโน้มที่ร้านค้าปลีกทั้ง 2 จะผลิตฉลากสีเขียวเป็นในรูปแบบ
ของตนเองให้มากขึ้น เพ่ือครอบคลุมผลิตภัณฑ์ทุกประเภทในร้านค้า นอกจากนี้งานวิจัยของวิทยาลัย
การจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล [2556] จากการส ารวจโดยแบบสอบถาม และการสัมภาษณ์เชิงลึก
จ านวน 309 คนที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไปพบว่า ประเทศไทยมีแนวโน้มเป็นผู้บริโภคสีเขียวมากขึ้น ซื้อ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวที่ไฮเปอร์มาร์เก็ตเป็นอันดับแรก  เนื่องจากง่ายและสะดวก มักซื้อสินค้าประเภทของ
ใช้ส่วนตัว รองลงมาคือ อาหารและเครื่องดื่ม ส่วนปัจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว มี 
3 ปัจจัยด้วยกันคือ 1) ผลิตจากวัสดุธรรมชาติ 2) คุ้มค่าในระยะยาว และ 3) ให้ความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และ ร้อยละ 80 ของผู้บริโภคสีเขียวมักอ่านฉลากบรรจุภัณฑ์ทุกครั้งก่อนซื้อสินค้า 
เนื่องจากการมีตรารับรองจะท าให้เกิดความสะดวกในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มากขึ้น ดังนั้นจาก
แนวคิด Marketing 3.0 น ามาประยุกต์ และการทบทวนงานวิจัยต่างๆ ผู้วิจัยจึงเชื่อว่า ในประเทศ
ไทยการน าฉลากคาร์บอนมาเป็นกลยุทธ์สีเขียวในธุรกิจร้านค้าปลีกที่ให้ความร่วมมือ จะสามารถ
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ก่อให้เกิดผลประโยชน์ทั้งต่อฉลากคาร์บอน ตัวผู้ประกอบการร้านค้าปลีก ภาพลักษณ์ของธุรกิจ 
ผู้บริโภคสีเขียวที่มีมากขึ้น จ านวนของก๊าซเรือนกระจก และสิ่งแวดล้อมในประเทศไทย 
  งานวิจัยของ Nitin Lal Bhadwaj [2012] พบว่า Tesco Lotus ในประเทศอังกฤษให้
ความส าคัญกับกลยุทธ์สีเขียวผ่านฉลากคาร์บอนบนผลิตภัณฑ์เช่นเดียวกัน โดยในปัจจุบันติดไปแล้ว
กว่า 70,000 ผลิตภัณฑ์ แต่ผู้บริโภคกลับเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในจ านวนที่น้อยกว่าที่
คาดการณ์ไว้ จึงท าให้ Tesco Lotus ไปสร้างกลยุทธ์สีเขียวด้านอ่ืนๆแทน อย่างไรก็ตามยังพบว่า 
ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนน้อย เนื่องจาก Tesco Lotus ไม่ได้สร้างแรงจูงใจหรือสื่อสาร
ทางการตลาดให้เกิดความต้องการ [Need] ดังนั้นเมื่อน าแนวคิด Marketing 3.0 ของ Philip Kotler 
เรื่องการส่งเสริมการตลาด [Promotion] หรือการสื่อสารการตลาด [Market Communication] ที่มี
ประสิทธิภาพในปัจจุบัน และในอนาคต โดยใช้เครื่องมือการสื่อสารที่ Philip Kotler เรียกว่า 
เทคโนโลยีคลื่นลูกใหม่ เพ่ือท าให้การสื่อสาร ข้อมูลข่าวสาร การรับรู้ แรงจูงใจ และการแสดงความ
คิดเห็นของประชาชนแพร่กระจายในเวลาสั้นๆ อาทิเช่น โซเซียลมีเดีย เว็บไซต์ การตลาดผ่าน
แอพพลิเคชั่นหรือสมาร์ทโฟนหรือระบบออนไลน์ เป็นต้น เพ่ือส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนให้มี
ประสิทธิผล ดังนั้นผู้วิจัยจึงน าเทคโนโลยีเหล่านี้มาแก้ไขปัญหาฉลากคาร์บอนในประเทศไทย โดย
เชื่อมโยงกับการส่งเสริมทางการตลาดหรือการสื่อสารทางการตลาด และพฤติกรรมกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคในไฮเปอร์มาร์เก็ตมากที่สุด เพ่ือเป็นนวัตกรรมที่ก่อให้เกิด
ความรู้ความเข้าใจ ตระหนัก รับรู้ และทัศนคติของผู้บริโภคต่อฉลากคาร์บอนและส่งเสริมการใช้ฉลาก
คาร์บอนมากขึ้น 
  ในปัจจุบันยุคดิจิตอลเกิดเทคโนโลยีคลื่นลูกใหม่มากมาย โดยผู้บริโภคกับการสื่อสารทาง
ออนไลน์หรือการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตในรูปแบบระบบดิจิตอลด้วยอุปกรณ์ต่างๆมีมากข้ึน จากการ
ส ารวจของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ [2557] พบว่าผู้บริโภคมีอัตราการใช้
อินเทอร์เน็ตในรูปแบบดิจิตอลด้วยอุปกรณ์ต่างๆที่เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว   
 

 
รูปที่ 1.1 แสดงถึงการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตด้วยอุปกรณ์ต่างๆในประเทศไทยปี 2557 [หน่วยละ:ร้อยละ] 
ที่มา : (thumbsup, 2557) 



 
 

 

6 

  จากรูปที่ 1.1 แสดงให้เห็นการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตด้วยอุปกรณ์พกพาในรูปแบบโทรศัพท์มือถือ
มากที่สุด โดยโทรศัพท์มือถือประกอบด้วย 2 ประเภท คือ มือถือทั่วไป และ สมาร์ทโฟน โดยผู้วจิัยให้
ความส าคัญกับรูปแบบสมาร์ทโฟน  
  สมาร์ทโฟนมีการใช้ในกิจกรรมอ่ืนๆนอกจากการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต เช่น การใช้ประโยชน์
จากบนแอพพลิเคชั่น  การส่งข้อความแบบ SMS  การเช็คอินในสถานที่ต่างๆ การดูวิดีโอ การศึกษา 
หรือการค้นหาคูปองส่วนลดเงินสด เป็นต้น จากงานวิจัยของ Ericsson Consumer Lab [2013] 
ศึกษาพฤติกรรมการใช้สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคจากการสอบถามทั่วโลก 40 ประเทศ ในมหานคร
ขนาดใหญ่พบว่า ปัจจัยด้านเพศ โดยเฉพาะผู้หญิงมีอิทธิพลต่อตลาดสมาร์ทโฟนมากกว่าเพศชาย และ 
ปัจจัยด้านการสร้างเทคโนโลยีที่พัฒนาขึ้นมาใหม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคกับสมาร์ทโฟน 
อย่างมีนัยส าคัญ และงานวิจัยนี้ยังได้สรุปถึงแนวโน้มพฤติกรรมการใช้สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในป ี
ค.ศ. 2013 ดังแสดงในรูปที่ 1.2 

 
รูปที่ 1.2 แสดงถึงแนวโน้มพฤติกรรมการใช้สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในปี 2013 
ที่มา : (Ericsson Consumer Lab, 2013) 
  จากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปต่อสมาร์ทโฟนท าให้ธุรกิจต่างๆพยายามพัฒนา
นวัตกรรมหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในการท างานที่ก่อให้เกิดประโยชน์เพื่อธุรกิจ สังคม และผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียมากขึ้น โดยให้ความส าคัญกับรูปแบบการสื่อสารที่พัฒนาอย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็น Facebook, 
Twitter, Youtube หรือแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน เป็นต้น ซึ่งเป็นการเปิดโอกาสใหม่ๆแก่ธุรกิจ 
ช่วยให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพ ผลการตอบรับของการท ากิจกรรมต่างๆของธุรกิจมีประสิทธิภาพ
สูงสุด รวมทั้งการด ารงธุรกิจได้อย่างยั่งยืน 
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รูปที่ 1.3 แสดงถึงระดับการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นผ่านระบบปฏิบัติแอนดรอยด์[หน่วยละ:ร้อยละ ] 
ที่มา : (InsightExpress  Inc. & Cisco Inc., 2014) 
  ดังนั้นงานวิจัยฉบับนี้  ผู้ วิจัยจัดท าขึ้นมาเพ่ือสร้าง และพัฒนานวัตกรรมในรูปแบบ
แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน เพื่อสร้างความรู้ความเข้าใจ การตระหนัก รับรู้ และทัศนคติของผู้บริโภค
ต่อฉลากคาร์บอนในประเทศไทยให้ได้มากที่สุด และส่งเสริมให้ใช้ฉลากคาร์บอนมากขึ้นผ่านการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน อย่างไรก็ตามการสร้างความรู้ความเข้าใจ การตระหนัก รับรู้ 
และทัศนคติต่อฉลากคาร์บอน จะต้องเข้าใจพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภค ซึ่งที่ผ่าน
มามีงานวิจัยมากมายในการศึกษาเกี่ยวกับการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคสีเขียว และวิธีการด าเนินกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่แตกต่างกันเพ่ือความเหมาะสมกับแต่ละกลุ่มผู้บริโภคสีเขียว และในปีแรก เลือกผู้ใช้
นวัตกรรม 1 ร้านค้าปลีกในรูปแบบไฮเปอร์มาร์เก็ตที่มีกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบเพ่ือสังคม
ด้านสิ่งแวดล้อมหรือภาพลักษณ์เพ่ือรักษาสิ่งแวดล้อม [Green Retailer] ที่ชัดเจน มาร่วมลงทุน
นวัตกรรมนี้ให้เกิดประโยชน์สู่เชิงพาณิชย์ อย่างเช่น Tesco Lotus, 7 – Elevn หรือ AEON เป็นต้น 
เพ่ือการเพ่ิมประสิทธิผลให้กับการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนในประเทศไทย  เพ่ิมขีดความสามารถ
ด้านการแข่งขันในการค้าปลีกสีเขียว การลดต้นทุนให้กับธุรกิจค้าปลีก การท าให้การค้าปลีกเกิดความ
ยั่งยืน การท าให้ปัญหาโลกร้อนลดน้อยลง การเพ่ิมประสิทธิภาพตลาดคาร์บอนในประเทศไทย รวมทั้ง
การท าให้เศรษฐกิจไทยเจริญเติบโตไปได้อย่างยั่งยืน 
  1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

  1.เพ่ือศึกษาลักษณะของฉลากคาร์บอน ความส าคัญของฉลากคาร์บอน ปัญหาที่เกิดข้ึนของ
ฉลากคาร์บอนในประเทศไทย และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างฉลากคาร์บอนกับธุรกิจค้าปลีกสีเขียว
ต่างๆจากกรณีตัวอย่างของต่างประเทศ 
  2.เพ่ือศึกษาความรู้ความเข้าใจ ตระหนัก รับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
ปัจจุบันต่อฉลากคาร์บอน รวมทั้งปัจจัยต่างๆ และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
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  3.เพ่ือศึกษาความเป็นได้ทางธุรกิจ และการวางแผนทางการตลาด รวมทั้งการน านวัตกรรมให้
เกิดโอกาสทางการตลาดสู่เชิงพาณิชย์กับกลุ่มเป้าหมายอย่างผู้ประกอบการค้าปลีกสีเขียว 
  4.เพ่ือออกแบบและพัฒนาต้นแบบแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพื่อส่งเสริมการใช้ฉลาก
คาร์บอน จากการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวของแต่ละกลุ่มผู้บริโภค วิธีการด าเนิน
ทางการตลาดที่เหมาะสมตามกลุ่มบริโภคสีเขียว และศึกษาปัจจัยการส่งเสริมการตลาด [Promotion] 
หรือเทคโนโลยีการสื่อสารทางการตลาด [Market Communication Technology] มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
  5.เพ่ือทดสอบการยอมรับต้นแบบแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพื่อส่งเสริมการใช้ฉลาก
คาร์บอนกบักลุ่มผู้ประกอบการค้าปลีกสีเขียว ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด ผู้เชี่ยวชาญด้านแอพพลิเคชั่น 
และผู้เกี่ยวข้องด้านสิ่งแวดล้อม 
  1.3 ขอบเขตการวิจัย 

  การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาความเป็นไปได้ในการสร้างและการออกแบบแอพพลิเคชั่นบน
สมาร์ทโฟน เพ่ือให้เกิดความรู้ความเข้าใจ ตระหนัก การรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อฉลาก
คาร์บอนและผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน โดยขอบเขตการวิจัย มีดังนี้  
1. ด้านเนื้อหา  
  1.1 ศึกษาแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวกับนวัตกรรม โดยเฉพาะนวัตกรรมบริการ  [Service 
Innovation] นวัตกรรมบริการด้านจัดการความรู้ [Service Innovation of Knowledge 
Management] และศึกษาแนวคิดเก่ียวกับนวัตกรรมสังคม [Social Innovation] 
  1.2 ศึกษาแนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่  [New Product 
Development] เพ่ือเป็นแนวทางในการด าเนินงานวิจัยนี้ตั้งแต่เริ่มต้น จนน าออกสู่เชิงพาณิชย์ 
  1.3 ศึกษาลักษณะ ประเภท หลักค านวณพ้ืนฐาน และปัญหาที่เกี่ยวข้องกับฉลากคาร์บอน 
โดยเฉพาะฉลากลดคาร์บอน และฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ในประเทศไทยโดยยึดหลักงานวิจัยที่ส ารวจ
ในประเทศไทย  
  1.4 ศึกษาแนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับ Marketing 3.0 ของ Philip Kotler ที่เป็นรากฐาน
ของความคิดด้านการด าเนินการธุรกิจในตลาดค้าปลีกสีเขียว  [Green Retailing] พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคสีเขียว แบบจ าลองของพฤติกรรมผู้บริโภคสีเขียวจากงานวิจัยของอนุวัต สงสม  [2555] 
การศึกษาการส่งเสริมการตลาดหรือการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ รวมทั้งการน าเทคโนโลยีต่างๆบนสมาร์ทโฟนที่เชื่อมโยงกับพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
ปัจจุบันมากที่สุด โดยใช้ของงานวิจัยของนักศึกษาจากประเทศญี่ปุ่น Kaori Nagahata & Shoichi 
Morimoto [2013] 
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  1.5 ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างฉลากคาร์บอน และ การค้าปลีกสี เขียวของ
ต่างประเทศ 
  1.6 ศึกษาแนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค โดยยึดหลักแนวคิด 6W1H  
รวมทั้งความรู้ และทัศนคติของผู้บริโภค [KAP] เพ่ือน าไปสร้างใบสอบถาม 
  2. ด้านออกแบบ  
  2.1 ศึกษาจากเนื้อหาที่กล่าวมาข้างต้นในข้อ 1 
  2.2 ก าหนดฉลากคาร์บอนที่จะส่งเสริม โดยเลือกฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์  [Carbon 
Footprint Label] และผลิตภัณฑ์ที่ขึ้นทะเบียนติดฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์กับทางองค์การบริหาร
จัดการก๊าซเรือนกระจก [ณ ข้อมูลในปี พ.ศ. 2558] ในหมวดหมู่ประเภทอาหารและเครื่องดื่ม
ส าเร็จรูป 
  2.3 สร้างใบสอบถามตามแนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงความรู้
ความเข้าใจ ตระหนัก รับรู้ และทัศนคติของผู้บริโภคต่อฉลากคาร์บอน และการศึกษาปัจจัยทางสังคม 
ปัจจัยทางจิตวิทยา รวมทั้งปัจจัยทางส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยศึกษาในช่วงอายุ 18 ปีขึ้นไปในเขต กรุงเทพมหานคร ที่จับจ่าย
ใช้สอยใน Tesco Lotus ในรูปแบบไฮเปอร์มาร์เก็ต  และการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญด้าน
ต่างๆ รวมทั้งผู้เกี่ยวข้อง เก็บรวบรวมข้อมูล และน ามาวิเคราะห์ข้อมูล 
  2.4 ศึกษาห่วงโซ่คุณค่าบริการด้าน Demand Chain Management และเทคโนโลยีหรือ
แอพพลิเคชั่นที่ Tesco Lotus รองรับอยู่ในปัจจุบัน รวมทั้งวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด การบริหาร 
และวิเคราะห์ทางการเงิน 
  2.5 ออกแบบ และพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมบริการผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน โดยการ
น าเทคโนโลยีการสื่อสารการตลาดเข้าไปในระบบห่วงโซ่บริการของไฮเปอร์มาร์เก็ต การเชื่อมโยงกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภค และผสมผสานกับปัจจัยการส่งเสริมทางการตลาด  
  3. ด้านการน าออกสู่เชิงพาณิชย์   
  การศึกษาความเป็นไปได้ในการลงทุน วางแผนทางการตลาด และการทดสอบยอมรับ
นวัตกรรม โดยเลือกเสนอการร่วมลงทุนกับธุรกิจค้าปลีกในรูปแบบไฮเปอร์มาร์เก็ตในประเทศไทยที่มี
วิสัยทัศน์หรือค่านิยมด้านผู้น าธุรกิจค้าปลีกสีเขียวที่ชัดเจน ซึ่งผู้วิจัยเลือก Tesco Lotus เนื่องจากมี
วิสัยทัศน์ที่ชัดเจนด้านสิ่งแวดล้อม รวมทั้งสนใจในนโยบายด้านฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์อยู่แล้ว และมี
เทคโนโลยีบนสมาร์ทโฟนที่รองรับ เพ่ือไม่สร้างต้นทุนมากเกินไปกับ Tesco Lotus และความเป็นไป
ได้ในการลงทุน  
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  1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

  1.เพ่ือทราบถึงความรู้ความเข้าใจ ตระหนัก รับรู้ และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อฉลาก
คาร์บอนในปัจจุบัน รวมทั้งทราบถึงปัจจัยต่างๆที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากคาร์บอนของผู้บริโภค 
  2.เพ่ือทราบถึงการพัฒนานวัตกรรมบริการใหม่ๆท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ต่อฉลากคาร์บอน 
สังคม สิ่งแวดล้อม และเศรษฐกิจของประเทศไทย 

  3.เพ่ือให้ผู้ประกอบการในธุรกิจค้าปลีกไทย และผู้บริโภคหันมาใส่ใจฉลากคาร์บอนมากข้ึน มี
ความรู้ความเข้าใจ และได้มีส่วนร่วมในการช่วยลดปัญหาภาวะโลกร้อนผ่านการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนได้ โดยไม่ก่อให้เกิดต้นทุนหรือภาระขึ้น 

  4.เพ่ือให้ผู้ประกอบการในธุรกิจค้าปลีกไทยใช้แนวทางนี้เป็นการประชาสัมพันธ์ให้กับองค์กร
ให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมมากขึ้น โดยไม่ต้องเสียต้นทุนในจ านวนมาก 

  5.เพ่ือกระตุ้นให้ผู้ประกอบการไทยรายย่อยที่ผลิตผลิตภัณฑ์ต่างๆหันมาใส่ใจฉลากคาร์บอน
มากขึ้น และมีการผลิตที่มีการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ในจ านวนที่น้อยลง  

  6.เพ่ือท าให้ปัญหาภาวะโลกร้อนลดลงโดยจะท าให้เศรษฐกิจประเทศไทยเจริญเติบโตไปได้
อย่างยั่งยืน 
  1.5 ค าจ ากัดความในงานวิจัย 

  ก๊าซเรือนกระจก หมายถึงก๊าซที่มีคุณสมบัติในการดูดซับคลื่นรังสีความร้อน ก๊าซเหล่านี้มี
ความจ าเป็นต่อการรักษาอุณหภูมิในชั้นบรรยากาศของโลกให้คงที่ ซึ่งหากชั้นบรรยากาศโลกไม่มีก๊าซ
เรือนกระจก จะท าให้อุณหภูมิในตอนกลางวันนั้นร้อนจัด และในตอนกลางคืนนั้นหนาวจัด เนื่องจาก
ก๊าซเหล่านี้ดูดคลื่นรังสีความร้อนไว้ในเวลากลางวัน แล้วค่อยๆแผ่รังสีความร้อนออกมาในเวลา
กลางคืน ท าให้อุณหภูมิในโลกไม่เปลี่ยนแปลงอย่างฉับพลัน ก๊าซเรือนกระจกที่ถูกควบคุมโดยพิธีสาร
เกียวโตมีเพียง 6 ชนิด โดยเป็นก๊าซที่เกิดจากกิจกรรมของมนุษย์ ได้แก่ ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ ก๊าซ
มีเทน ก๊าซไนตรัสออกไซด์ ก๊าซไฮโดรฟลูออโรคาร์บอน ก๊าซเพอร์ฟลูออโรคาร์บอน และก๊าซซัลเฟอร์
เฮกซะฟลูออไรด์ทีท่ าให้เกิดปรากฎการณ์ก๊าซเรือนกระจกหรือภาวะโลกร้อน 
  พิธีสารเกียวโต หมายถึง พิธีสารภายใต้อนุสัญญาสหประชาชาติว่าด้วยการเปลี่ยนแปลง
สภาพภูมิอากาศ [United Nations Framework Convention on Climate Change: UNFCCC] 
ซึ่งจัดท าข้ึนเพื่อเป็นกรอบการอนุวัตของประเทศภาคี ภายใต้หลักการของอนุสัญญาฯ พิธีสารเกียวโต
ตั้งชื่อขึ้นตามสถานที่ในการเจรจาที่เมืองเกียวโต เมื่อวันที่ 11 ธันวาคม 2540 และมีผลบังคับใช้เมื่อ
วันที่ 16 กุมภาพันธ์ 2548 พิธีสารเกียวโตเป็นข้อผูกพันทางกฎหมาย ซึ่งก าหนดพันธกรณีในการลด
ปริมาณการปล่อยก๊าซเรือนกระจกของประเทศพัฒนาแล้ว [Annex I] โดยปริมาณการลดการปล่อย
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ก๊าซเรือนกระจกจะแตกต่างกันไปในแต่ละประเทศ และมีการก าหนดชนิดก๊าซเรือนกระจกที่อยู่ภายใต้
พิธีสารฯ 6 ชนิดตามที่กล่าวมาข้างต้น โดยการลดก๊าซเหล่านี้ ให้คิดเทียบเป็นปริ มาณก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่า  
  ตลาดคาร์บอนแบบสมัครใจ หมายถึง ประเภทหนึ่งในตลาดคาร์บอน เป็นตลาดที่มีการซื้อ
ขายปริมาณการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก ที่เรียกว่า Verified Emission Reductions [VERs] 
ซึ่งได้จากการพัฒนาโครงการตามกลไก CDM หรือ JI ที่ไม่ได้ขอหนังสือให้ค ารับรองโครงการ ว่าเป็น
โครงการตามกลไกการพัฒนาที่สะอาดจากหน่วยงานกลางประสานการด าเนินงานตามกลไกการ
พัฒนาที่สะอาด จึงได้ VERs ที่มีราคาต้นทุนที่ต่ ากว่า CERs  
  ฉลากคาร์บอน [Carbon Label] หมายถึง ฉลากที่เป็นเครื่องมือที่ติดบนผลิตภัณฑ์ ท าให้
ผู้บริโภคได้รับรู้ระดับการปล่อยก๊าซเรือนกระจกออกสู่ชั้นบรรยากาศต่อหน่วยผลิตภัณฑ์ โดยการ
ประเมินวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ [Life Cycle Assessment: LCA] ตั้งแต่การได้มาซึ่งวัตถุดิบ การ
ผลิต การขนส่ง การใช้งาน และการก าจัดของเสียหลังใช้งาน โดยแสดงผลในรูปของก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่า [CO2 equivalent] เพ่ือเป็นแนวทางในการเลือกซื้อสินค้าที่จะช่วยลด
โลกร้อน ซึ่งฉลากคาร์บอนแบ่งออกเป็น 2 ประเภท 1) พิจารณาการประเมินการปล่อยก๊าซเรือน
กระจกจากทั้งวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ [Cradle to Grave] 2) พิจารณาการประเมินการปล่อยก๊าซเรือน
กระจก โดยเฉพาะกระบวนการผลิตเท่านั้น [Gate to Gate] 
  ฉลากลดคาร์บอน [Carbon Reduction Label] หมายถึง ฉลากประเภทหนึ่งในฉลาก
คาร์บอนที่แสดงระดับการลดปล่อยก๊าซเรือนกระจกหรือการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในปริมาณต่ าต่อ
หน่วยผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งเป็นการประเมินการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในกระบวนการผลิต 
 ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ [Carbon Footprint Label] หมายถึง ฉลากประเภทหนึ่งใน
ฉลากคาร์บอนที่แสดงระดับการปล่อยก๊าซเรือนกระจกแต่ละหน่วยตลอดช่วงวัฏจักรของชีวิตของ
ผลิตภัณฑ์ ตั้งแต่การได้มาซึ่งวัตถุดิบ การผลิต การขนส่ง การประกอบชิ้นส่วน การใช้งาน และการ
จัดการของเหลือจากหลังการใช้งาน โดยค านวณออกมาในรูปแบบกรัม/กิโลกรัมคาร์บอนไดออกไซด์
เทียบเท่า และแสดงผ่านในฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ 
  สมาร์ทโฟน หมายถึง เป็นโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่มีความสามารถที่เพ่ิมเติมนอกเหนือจาก
โทรศัพท์มือถือทั่วไป สามารถเชื่อมต่อความสามารถหลักของโทรศัพท์มือถือ เข้าร่วมกับแอพพลิเคชั่น
ของโทรศัพท์เอง สมาร์ทโฟนสามารถให้ผู้ใช้งานติดตั้งโปรแกรมเสริมส าหรับเพ่ิมความสามารถของ
โทรศัพท์ตัวเอง โดยรูปแบบนั้นขึ้นอยู่กับแพลตฟอร์มของโทรศัพท์ และระบบปฏิบัติการ 
  Green Retailing หมายถึง การสร้าง ออกแบบ และน าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
สู่มือผู้บริโภค รวมทั้งการสร้างกิจกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม เพ่ือท าให้ผู้บริโภคที่มาจับจ่ายใช้สอยได้มี
ประสบการณ์หรือความรู้สึกร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ขณะก าลังเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อยู่ในห้าง 
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 Green Retailer หมายถึง คนกลางประเภทร้านค้าปลีกขนาดใหญ่และขนาดเล็กที่ยึดหลัก
ด้านสีเขียวเป็นวิสัยทัศน์หรือพันธกิจเป็นหลักเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมด้านสิ่งแวดล้อม 
  Green Product หมายถึง สินค้าสีเขียว มีคุณสมบัติพิเศษกว่าสินค้าอ่ืน คือ มีกระบวนการ
ผลิตที่อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเป็นส าคัญ 
  Application หรือ แอพพลิเคชั่น หมายถึง ซอฟต์แวร์ประเภทหนึ่งส าหรับใช้งานส าหรับงาน
เฉพาะทาง ซึ่งแตกต่างกับซอฟต์แวร์ประเภทอ่ืน เช่น ระบบปฏิบัติการ ที่ใช้ส าหรับรับรองการท างาน
หลายด้าน โดยไม่จ าเพาะเจาะจง  
  1.6 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 

  จากการศึกษา และทบทวนงานวิจัยหรือวรรณกรรมต่างๆ โดยเฉพาะ 1) แนวคิดนวัตกรรม
การบริการในการจัดการความรู้ [Knowledge Management] 2) แนวคิด Marketing 3.0 ของ 
Philip Kotler [2010] 3) แนวคิดพฤติกรรมของผู้บริโภคสีเขียวของ อนุวัต สงสม [2555] 4) แนวคิด
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Philip Kotler [1996] และ 5) แนวคิดการตลาดผ่านสมาร์ท
โฟน Kaori Nagahata & Shoichi Morimoto [2013] เป็นต้น ผู้วิจัยจึงเติมช่องวา่งเชิงทฤษฎี 
[Theoretical Tap] ยังไม่มีงานวิจัยอื่นๆมี จนพัฒนามาเป็นแบบจ าลองเชิงแนวคิด [Proposed 
Conceptual Model] หรือกรอบแนวคิดของงานวิจัย ดังรูปที่ 1.4 

 

 คือ อิทธิพลหลักระหว่างตัวแปร 

  คือ อิทธิพลของตัวแปรก ากับ หรือ Organization Innovation 
 
รูปที่ 1.4 แสดงถึงกรอบแนวคิดหรือแบบจ าลองเชิงแนวคิดของงานวิจัยนี้



 

 

บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

   งานวิจัยฉบับนี้ได้น าแนวคิดต่างๆ  ทฤษฎี และงานวิจัยอื่นๆที่น่าสนใจ โดยสามารถแบ่งเป็น 
7 หัวข้อใหญ่ๆ ดังนี้ 
  2.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรม 
  2.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับข้ันตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
  2.3 แนวคิดเก่ียวกับฉลากคาร์บอนในประเทศไทย  
  2.4 แนวคิดเก่ียวกับ Marketing 3.0   
  2.5 แนวคิดเก่ียวกับฉลากคาร์บอนต่างประเทศ และ Green Retailing 
  2.6 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ความรู้ และทัศนคติ 
  2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
  2.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรม  

  แนวคิดเรื่องของนวัตกรรม ศึกษาเพ่ือทราบถึงความหมาย และการสร้างกรอบแนวคิดใน
งานวิจัยนี้ โดยนวัตกรรมมีวิวัฒนาการมาเป็นระยะเวลายาวนาน และ มีการให้ค านิยามของ 
“นวัตกรรม” หรือ Innovation ไว้หลากหลาย อาทิเช่น 
  - Damanpour & Gopalakrishnan [2001] ได้ให้ความหมายว่า “นวัตกรรมเป็นการน า
อุปกรณ์ที่สร้างขึ้น ระบบ นโยบาย โปรแกรม กระบวนการ สินค้าและบริการมาใช้ โดยสิ่งเหล่านั้น
เป็นสิ่งใหม่ขององค์กร”(Damanpour F. & Gopalakrishnan S., 2001) 
  - Rogers [1995] ได้อธิบายว่า “นวัตกรรมเป็นแนวคิดใหม่ซึ่งถูกค้นพบหรือใช้เป็นครั้งแรก 
เป็นการรับรู้ถึงความใหม่ของความคิดเกิดขึ้น ถ้าความคิดเป็นสิ่งใหม่ของแต่ละคน สิ่งนั้นเรียกว่า 
นวัตกรรม ซึ่งได้แบ่งระดับของนวัตกรรมเป็น นวัตกรรมระดับบุคคลและระดับองค์กร โดยนวัตกรรม
นั้นมีความเกี่ยวข้องกับองค์กรภาครัฐที่ไม่ได้แสวงหาผลก าไรและองค์กรมหาชนที่แสวงหาผล
ก าไร”(Roger, 1995) 
  - Drucker [1985] “นวัตกรรมเป็นเครื่องมือเฉพาะส าหรับผู้ประกอบการในการแสวงหา
ประโยชน์ และโอกาสจาการเปลี่ยนแปลงต่างๆ เพ่ือสร้างสินค้า และบริการที่แตกต่างจากคู่แข่ง” 
(Drucker P.F., 1985) 
  - ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ [2548] “สิ่งใหม่ที่เกิดจากการใช้ความรู้และความคิด
สร้างสรรค์ท่ีมีประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและสังคม” (ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ, 2548) 
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  2.1.1 นวัตกรรมบริการ [Service Innovation] 

  นวัตกรรมบริการเป็นหนึ่งในรูปแบบของนวัตกรรม [Forma of innovation] มักจะเป็น
รูปแบบการใช้นวัตกรรมที่ไม่สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจนหรือจับต้องได้ โดยส่วนใหญ่อยู่ในรูปแบบ
แนวคิดหรือวิธีการแบบใหม่ในการบริการแก่ผู้บริโภค 
  Tidd and Hull [2003] ได้อธิบายความหมายของนวัตกรรมบริการว่า “การน าแนวคิด และ
วิธีการใหม่ๆที่ผ่านการคิดอย่างมีระบบที่เข้าใจถึงผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ มาสร้างแนวทางการบริการที่
แตกต่าง เพ่ือมุ่งตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และท าให้เกิดความพึงพอใจ”  นอกจากนี้เป็น
การพัฒนาวิธีการ เพ่ือแก้ไขปัญหาการบริการปัจจุบันให้ดีขึ้น แนวคิดในการที่ผู้วิจัยเลือกนวัตกรรม
บริการ เนื่องจากในแง่การเติบโตของธุรกิจผลิตภัณฑ์ที่ควบคู่กับการบริการมีมากขึ้น และในแง่การ
สื่อสาร การบริการสามารถสร้างความจดจ าได้ดีกว่าการผลิตผลิตภัณฑ์ออกมาอย่างเดียว ซึ่งผู้บริโภค
สามารถสื่อสารในรูปแบบ Two-way Communication กับองค์กรธุรกิจได้ ซึ่งตรงกับในยุคดิจิตอล 
รวมทั้งมีแนวโน้มในการจดจ าประสบการณ์ที่ตนพบผ่านมาได้มากกว่า ดังนั้ นจากความหมายและ
เหตุผลเหล่านี้จึงน านวัตกรรมบริการมาแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นต่อฉลากคาร์บอนในประเทศไทย (Tidd 
& Hull, 2003) 
  การสร้างให้เกิดนวัตกรรมบริการต้องเข้าใจปัจจัยพ้ืนฐานที่มีอิทธิพลต่อการสร้างนวัตกรรม
บริการ ซึ่งมี 2 ปัจจัย ดังนี้ 
  1) Heskett [1994] ได้สร้างห่วงโซ่คุณค่าด้านบริการ [Service-Value Chain] เป็นการ
อธิบายตลอดวัฏจักรชีวิตของกระบวนการการส่งคุณค่าด้านบริการที่เริ่มตั้งแต่ภายในองค์กร การรู้ถึง
คุณภาพด้านบริการขององค์กร การสร้างวัฒนธรรมภายในองค์กร การสร้างคุณค่า ส่งคุณค่าผ่าน
เครื่องมือสื่อสารที่มีความสามารถในการจัดการอย่างมีระบบ จนกระท่ังถึงมือลูกค้า เพ่ือสร้างความพึง
พอใจหรือตอบสนองความต้องการของลูกค้าตั้งแต่ใช้บริการจนกระทั่งหลังการใช้บริการ 

 
รูปที่ 2.1 แสดงถึงห่วงโซ่คุณค่าด้านบริการ 
ที่มา : (Heskett et al., 1994) 
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  จากรูปที่ 2.1 จะเห็นว่านวัตกรรมเชิงระบบ [System Innovation] เป็นระบบในการจัดการ
คุณค่า ซึ่งเกิดจากการฝึกฝน และการปฏิสัมพันธ์กันระหว่างภาคเอกชนหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องมา
พัฒนานวัตกรรมเชิงระบบให้เกิดข้ึน โดยนวัตกรรมที่พัฒนานั้นอาจจะออกมาในรูปแบบวิธีการหรือ
เครื่องมือสื่อสารที่ส่งคุณค่าทางบริการก่อนถึงมือลูกค้า ซึ่งเป็นกระบวนการที่ผู้วิจัยต้องออกแบบ โดย
ค านึกถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค ความต้องการ เทคโนโลยี และค่านิยมที่องค์กรต้องการสร้าง อาจ
ไม่ใช่ที่เป็นดังแนวคิดเดิมอย่างยกมาดังรูป คือ คุณภาพสูง ต้นทุนต่ า การบริการที่ดีเยี่ยม และการ
ขนส่งที่รวดเร็ว เป็นต้น   
  2) วัฒนธรรมบริการ [Service Culture] ในปัจจุบันองค์กรธุรกิจประเภทบริการทั่วไปต้องมี
การสร้างวัฒนธรรมการบริการเป็นส าคัญ เพ่ือเป็นแรงขับเคลื่อนที่ท าให้เกิดการพัฒนาในองค์กร
มากกว่าการเป็นองค์กรที่ผลิตผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว งานวิจัยหนึ่งได้อธิบายความส าคัญของ
วัฒนธรรมบริการว่า วัฒนธรรมบริการเป็นสิ่งที่ยึดหลักบนด้านคุณค่าขององค์กรเป็นศูนย์กลาง การ
จัดการคุณค่า และมีเป้าหมายเพ่ือส่งเสริมขีดความสามารถด้านการแข่งขันขององค์กร รวมทั้งสร้าง
ความจงรักภักดีของผู้บริโภคต่อตรายี่ห้อ (Shouming & Yang Zhang, 2009)   
 

 
รูปที่ 2.2 แสดงถึงภาพรวมถึงปัจจัยทั้ง 2 ที่มีอิทธิพลต่อการพัฒนานวัตกรรมบริการ [ห่วงโซ่
นวัตกรรมบริการ] 
ที่มา : (Faculty of  Computing, Engineering, & Technology, 2010) 
  เมื่อน าปัจจัยทั้ง 2 มารวมกัน จะได้ดังรูปที่ 2.2 เป็นห่วงโซ่ใหม่ คือ ห่วงโซ่นวัตกรรมบริการ 
[Service Innovation Chain] โดยในกระบวนการของห่วงโซ่นวัตกรรมบริการประกอบไปด้วย 3 
ขั้นตอน คือ Technique Innovation [นวัตกรรมเชิงกลวิธี], Organization Innovation [นวัตกรรม
เชิงการจัดการอย่างมีระบบ] และ Demand Innovation [นวัตกรรมเชิงอุปสงค์] ดังนั้นสามารถสรุป
ได้ว่า การท าให้เกิดนวัตกรรมบริการได้จะต้องมาจากภายในองค์กรธุรกิจที่มีวัฒนธรรมการบริการใน
แนวทาง หรือวิสัยทัศน์เดียวกันที่มีพันธกิจสามารถตอบสนองค่านิยม และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่
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ต้องการผ่านนวัตกรรมเชิงการจัดการอย่างมีระบบ [Organization Innovation] เพ่ือสื่อสารให้
ผู้บริโภคเกิดความรู้ความเข้าใจ และสร้างความพึงพอใจ 
  2.1.1.1 กลยุทธ์การสร้างนวัตกรรมบริการด้านการจัดการความรู้ 
  กลยุทธ์การสร้างนวัตกรรมบริการด้านการจัดการความรู้ได้พัฒนามาจากห่วงโซ่นวัตกรรม
บริการที่กล่าวไปข้างต้น โดยความรู้ก็คือ บริการชนิดหนึ่งที่ผู้บริโภคอาจค านึงหรือไม่ก็ได้ ซึ่งในฐานะ
องค์กรจ าเป็นต้องสร้างความรู้ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้บางอย่างที่องค์กรต้องการสื่อสาร ผู้วิจัยให้
ความส าคัญกับกลยุทธ์การสร้างนวัตกรรมบริการด้านการจัดการความรู้ เนื่องจากปัญหาฉลาก
คาร์บอนในปัจจุบันที่เกิดขึ้น เพราะไม่มีสิ่งกระตุ้น การสร้างความตระหนัก การจัดการความรู้ให้เป็น
ระบบ และการถ่ายทอดความรู้ไปถึงประชาชนได้อย่างไม่มีประสิทธิภาพ  
  ส่วนประกอบที่ส าคัญในการสร้างธุรกิจเกี่ยวกับนวัตกรรมบริการด้านการจัดการความรู้ 
[Service Innovation of Knowledge Management] ประกอบไปด้วย 3 ส่วน คือ การสร้างคุณค่า
ภายในองค์กร เครื่องมือการสื่อสาร และการจัดการความรู้ลูกค้าด้วยนวัตกรรมบริการ  
  1) การสร้างคุณค่าภายในองค์กร 
  องค์กรหรือธุรกิจจะต้องทราบถึงการสร้างคุณค่าหรือค่านิยมของบริการที่ต้องการสื่อสาร
ให้กับคนทั้งภายในและภายนอกทราบ เพ่ือให้เกิดความยั่นยืนทางธุรกิจ โดยการจัดเตรียมหาคุณค่า
บริการนั้นจะต้องพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า [Client] และผู้จัดหาบริการ [Service 
Provider] โดยเฉพาะบริการเกี่ยวกับการให้ความรู้อย่างเข้มข้น [Knowledge-intensive]  
  จากงานวิจัยของ Moller et al. [2008] ได้สร้างรูปแบบการเกิดของคุณค่าด้านบริการ และ
ได้น าแนวคิดประเภทของนวัตกรรม 2 รูปแบบคือ Incremental [การปรับปรุงสิ่งที่มีอยู่แล้วให้มี
คุณภาพหรือประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้น] และ Radical [การพัฒนาในรูปแบบใหม่ทั้งหมด] มาก าหนดกล
ยุทธ์การสร้างคุณค่าได้อย่างมีประสิทธิภาพ จนออกมาได้เป็น 4  รูปแบบใหญ่ๆ ได้แก่ Balanced 
เป็นคุณค่าบริการที่โดนขับเคลื่อนจากทั้งผู้บริโภคในการแลกเปลี่ยนความรู้หรือคุณค่ากับผู้ผลิต หรือ 
คุณค่าที่เกิดจากสังคมสร้างสรรค์ร่วมกัน รูปแบบที่สอง คือ Provider-driven คือ คุณค่าที่ภายใน
องค์กรสร้างขึ้นมา และพยายามขับเคลื่อนไปสู่ลูกค้า ส่วนรูปแบบที่ 3 คือ Client-driven คือ คุณ
ค่าที่ผู้บริโภคต้องการให้องค์กรมี และขับเคลื่อนให้องค์กรพยายามสร้างคุณค่านั้ น ดังรูปที่ 2.3  
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รูปที่ 2.3 แสดงถึงรูปแบบการสร้างคุณค่าด้านบริการ 
ที่มา : (Moller et al., 2008) 
  จากรูปที่ 2.3 ผู้วิจัยได้ให้ความส าคัญกับรูปแบบ Balanced โดยใช้กลยุทธ์ด้านนวัตกรรม
บริการประเภท Incremental คือ การปรับปรุงสิ่งที่มีอยู่ให้ดีขึ้นหรือมีประสิทธิภาพมากข้ึนทั้งในด้าน
ลูกค้าและองค์กรธุรกิจ และเหตุผลที่เลือกรูปแบบ Balanced เนื่องจากในแนวคิดการตลาดยุคใหม่
คุณค่ามาจากผู้บริโภค ซึ่งผู้ผลิตมีส่วนร่วมในการเป็นผู้ผลักดัน และจะต้องมาจากความร่วมมือใน
หลากหลายฝ่าย [สังคมท่ีสร้างสรรค์คุณค่าร่วมกัน] รวมทั้งจะต้องดูหลายๆปัจจัย ไม่ว่าจะเป็นความ
ต้องการของผู้บริโภค และศักยภาพขององค์กรในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค จึงจะท า
ให้การสร้างนวัตกรรมบริการขึ้นมาได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
  2) เครื่องมือการสื่อสาร 
  เมื่อทราบถึงคุณค่าที่จะสร้างแล้ว รวมทั้งกลยุทธ์ที่จะพัฒนาคุณค่านั้น หลักการต่อมาคือ การ
ออกแบบเครื่องมือการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ เครื่องมือการสื่อสารคือ เทคโนโลยีหรือสิ่งที่มีส่วนช่วย
ให้ความรู้มีการจัดการอย่างมีระบบ และง่ายยิ่งขึ้น ซึ่งการจะสร้างเครื่องมือที่ดีได้ ผู้วิจัยต้องทราบถึง
ตลาด กลุ่มเป้าหมาย ผู้บริโภคโอกาส ปัญหา และอุปสรรคต่างๆที่เกิดข้ึน ในงานวิจัยนี้จึงได้น าแนวคิด
การตลาดแบบ Marketing 3.0 ของ Philip Kotler [2010] และทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาใช้เพื่อ
ศึกษา และทราบถึงตลาด กลุ่มเป้าหมาย พฤติกรรมของผู้บริโภค โอกาส ปัญหา และอุปสรรคต่างๆ
เกี่ยวกับเทคโนโลยีในปัจจุบัน 
  3) การจัดการความรู้ [Knowledge Management] ของลูกค้าด้วยความสามารถของ
นวัตกรรมบริการ 
  นวัตกรรมบริการด้านการจัดการความรู้ มีแนวคิดเพ่ือให้เกิดความรู้ความเข้าใจ ตระหนัก 
รับรู้ และทัศนคติที่เป็นไปในทางเดียวกันกับที่องค์กรต้องการสื่อสาร  
  ความรู้ [Knowledge] เป็นการรับรู้เบื้องต้นที่เกิดจากความสามารถด้านปัจจัยบุคคล ซึ่งแต่
ละบุคคลส่วนมากจะได้ความรู้จากประสบการณ์ และการท าให้เกิดการเรียนรู้นั้นมาจากการ
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ตอบสนองสิ่งเร้าต่างๆ [S-R] ได้แก่ สิ่งกระตุ้นจากทางการตลาด จากสังคม จากเศรษฐกิจ หรือจาก
เทคโนโลยี เป็นต้น เมื่อเรียนรู้แล้ว จะจัดระบบโครงสร้างความรู้ที่ผสมผสานระหว่างความจ าและ
สภาพจิตวิทยา ดังนั้นความรู้มักจะเป็นสิ่งที่มาจากความจ าที่เลือกสรรจากตัวผู้บริโภค ซึ่งต้อง
สอดคล้องกับปัจจัยด้านบุคคล ในฐานะผู้วิจัยจึงมีหน้าที่สร้างสิ่งเร้า เพ่ือให้เกิดความรู้ที่ต้องการ  
  การจัดการความรู้ [Knowledge Management] ที่ผ่านมามีแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการ
จัดการความรู้ที่มากมาย แต่แนวคิดของ Laudon & Laudon จะครอบคลุมทั้งหมด โดยพวกเขาสรุป
ได้ว่ากระบวนการจัดการความรู้หลักๆมี 4 กิจกรรม คือ การได้มาซึ่งความรู้ การจัดเก็บความรู้ การ
แบ่งปันความรู้ และการประยุกต์ใช้ความรู้ (Ken Laudon & Jane Laudon, 2012) ซึ่งกิจกรรม
เหล่านี้จะเกิดขึ้นซ้ าไปซ้ ามาอย่างต่อเนื่อง และ Hongqi & Ruoyu [2008] ได้สรุปความสัมพันธ์
ระหว่างการจัดการความรู้ของผู้บริโภคกับความสามารถของนวัตกรรมบริการ ได้ดังรูปที่ 2.4 

 
รูปที่ 2.4 แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการความรู้ของผู้บริโภคกับความสามารถของ
นวัตกรรมบริการ 
ที่มา : (Hongqi & Kuoyu Lu., 2008) 
  ดังนั้นกรณีในงานวิจัยนี้ต้องการสร้างให้เกิดการจัดการความรู้ด้านฉลากคาร์บอน ทั้งข้อมูล 
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน รวมทั้งปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมให้อยู่อย่างเป็นระบบ ผ่านเครื่องมือการ
สื่อสารนวัตกรรมบริการที่สามารถดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคให้เกิดความรู้ความเข้าใจ ตระหนัก 
รับรู้ และทัศนคติต่อฉลากคาร์บอน และอาจเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนอยู่ได้ รวมทั้งการบริการหลังการใช้บริการ เพ่ือให้เกิดจัดการความรู้ได้อย่างต่อเนื่อง 
  2.1.2 นวัตกรรมสังคม [Social Innovation] 

  นวัตกรรมเพ่ือสังคม คือ แนวคิดใหม่ๆที่พัฒนานวัตกรรมที่สามารถช่วยแก้ปัญหาด้านสังคม 
วัฒนธรรม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม เพ่ือให้คนในสังคมเกิดการเปลี่ยนแปลงในทางที่ดีขึ้น  
(socialinnovation, 2557)  
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  ในปัจจุบัน ประเทศก าลังพัฒนาหลายแห่งมักจะใช้นวัตกรรมในการช่วยแก้ปัญหาภาวะโลก
ร้อน สุขภาพ การศึกษา การบรรเทาความยากจน และเพ่ิมรายได้ เป็นต้น ส่วนในประเทศพัฒนาแล้ว
มักใช้นวัตกรรมเพ่ือประโยชน์ด้านสิ่งแวดล้อมและการพัฒนาที่ยั่งยืน เช่น โครงการสีเขียว การลดขยะ 
เป็นต้น โดยตัวอย่างโครงการที่เกิดข้ึนในทั่วโลก อย่างเช่น ประเทศนอร์เวย์ใช้สมาร์ทโฟนในการติดต่อ
บริการการแพทย์เพ่ือช่วยประชาชนท้องถิ่นที่มีสภาพทุรกันดาร และประเทศที่ขาดแคลนบริการด้าน
สาธารณสุขและสวัสดิการทางสังคม ในปัจจุบันได้ใช้นวัตกรรมนี้กว่า 12 ประเทศ ประเทศ
สหรัฐอเมริกา บริษัท Intel บริจาคคอมพิวเตอร์และสอนกลุ่มสตรี และเด็กๆในประเทศต่างๆ เพ่ือน า
เทคโนโลยีสารสนเทศมาส่งเสริมการเรียนรู้ เช่น โครงการอ่านออกเขียนได้ หรือโครงการบันทึก
สุขภาพ เป็นต้น ประเทศปากีสถาน ท าการวิจัยและพัฒนาเกี่ยวกับนาโนเทคโนโลยี เพ่ือใช้ใน
สาธารณะ เช่น การใช้คลื่นสั่นสะเทือนผลิตไม้เท้าส าหรับเตือนภัยผู้พิการทางสายตา เป็นต้น 
  ในประเทศไทย ภาครัฐบาลได้วางนโยบายแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 11 
โดยให้ความส าคัญกับนวัตกรรมสังคมเพ่ือขับเคลื่อนสู่สังคมสีเขียว เป้าหมายในแผนพัฒนานี้เพ่ือ
พัฒนาคนสู่สังคมคุณภาพ การท าให้เศรษฐกิจและสังคมเติบโตอย่างยั่งยืน และการปรับกระบวนทัศน์
พัฒนาเศรษฐกิจและสังคมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม กลุ่มที่มีบทบาทในการพัฒนาให้เกิดนวัตกรรม
สังคม ได้แก่ 1) ภาครัฐ คือ กลุ่มสนับสนุนการสร้างคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ และลดอุปสรรคเรื่อง
กฎหมาย 2) ภาคเอกชน คือ การลงทุนในธุรกิจเพ่ือสังคมที่มุ่งแสวงหาก าไรและคืนก าไรสู่สังคม 3) 
ภาคประชาสังคม คือ กลุ่มริเริ่มกิจกรรมสร้างสรรค์และการจัดการความรู้ 4) สถาบันการศึกษา คือ 
การปรับระบบการศึกษาที่เอ้ือต่อการพัฒนาให้เกิดนวัตกรรมสังคม และ 5) สื่อ คือ กลุ่มเผยแพร่ความ
เข้าใจด้านบทบาทของนวัตกรรมสังคม และสร้างความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมต่อเนื่อง ซึ่งนวัตกรรม
ทางสังคมจะมีประสิทธิภาพได้ต้องเกิดจากความร่วมมือกันในหลายๆฝ่าย (สุวรรณี ค าม่ัน, 2555) 
  ตัวอย่างโครงการนวัตกรรมสังคมที่เกิดขึ้นในประเทศไทย เช่น การจัดการการศึกษาทางเลือก 
: โรงเรียนอรุณ  การสร้างอาชีพเพ่ือสังคม: Be Magazine จัดท านิตยสารเพ่ือสังคมที่มุ่งช่วยเหลือคน
ที่ขาดโอกาสด้านการประกอบอาชีพในสังคม การเปิดพ้ืนที่สร้างสรรค์เพ่ือสังคม : สถาบัน 
ChangeFusion เป็นการสื่อสารที่เชื่อมโยงเครือข่ายต่างๆให้มีการแลกเปลี่ยนความคิดในกลุ่มต่างๆ 
เพ่ือแก้ไขปัญหาทางสังคมผ่านเครื่องมือสื่อสาร อย่างเช่น แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน หรือโครงการ
การสร้างเครือข่ายทางนวัตกรรม: บริษัท เครือขา่ยนวัตกรรมชาวบ้าน จ ากัด เป็นต้น 
  2.1.3 การสร้างพันธมิตรเพื่อสนับสนุนธุรกิจนวัตกรรม 

  ปัจจุบันหลากหลายบริษัทมักหาพันธมิตรทางธุรกิจ เพ่ือให้เกิดการร่วมมือกันพัฒนา
นวัตกรรมหรือการท าให้นวัตกรรมสามารถออกเชิงสู่พาณิชย์ได้ ที่เรียกว่า การท านวัตกรรมแบบเปิด  
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[Open Innovation] เพ่ิมมากข้ึน เพ่ือให้เกิดสังคมสร้างสรรค์คุณค่าร่วมกัน และสาเหตุของการสร้าง
พันธมิตรมาจากอีกหลายประการ ดังนี้ 
  - เพ่ือต้องการลดความเสี่ยงหรือค่าใช้จ่ายในการพัฒนาเทคโนโลยีขึ้นเอง โดยเฉพาะในกรณีที่
องค์กรไม่มีความรู้หรือประสบการณ์ในเทคโนโลยีนั้นเพียงพอ 
  - เพ่ือลดค่าใช้จ่ายในการน าสินคาเข้าสู่ตลาด เพราะการน าเข้าสินค้าเข้าสู่ตลาดแต่ละชิ้นต้อง
ใช้ต้นทุนที่สูง ดังนั้นการสร้างพันธมิตรจึงเป็นทางเลือกหนึ่ง เพ่ือลดความเสี่ยง และการน าสินค้าเข้า
ตลาดได้อย่างรวดเร็ว 
  - เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการผลิตสินค้า 
  - เพ่ือลดระยะเวลาในการพัฒนาสินค้าและการวางตลาดสินค้า เพราะการท าวิจัยและพัฒนา 
ในการศึกษา ค้นคว้า วิจัย จนกระทั่งพัฒนานวัตกรรมสู่เชิงพาณิชย์ต้องใช้เวลานาน ดังนั้นในปัจจุบัน
จะมีการเข้าร่วมวิจัยกับมหาวิทยาลัยหรือสถาบันวิจัยมากข้ึน  
  - เพ่ือให้เกิดการแลกเปลี่ยนความรู้และความเชี่ยวชาญขึ้นภายในองค์กร 
  - เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร โดยเฉพาะภาพลักษณ์การท างานร่วมกันเพ่ือท าให้เกิด
ความเป็นนวัตกรรมข้ึนในสังคม 
  2.1.3.1 รูปแบบความร่วมมือ [Forms of collaboration] หรือการสร้างพันธมิตร มีดังนี้ 
  1) การว่าจ้างในรูปแบบ Subcontract หรือ Outsource เป็นการว่าจ้างบริษัทอ่ืนมารับจ้าง
การผลิตหรือท าวิจัย โดยรูปแบบนี้มีข้อดี คือ ช่วยลดค่าใช้จ่ายและลดความเสี่ยงจากการผลิตสินค้า
เอง และช่วยลดเวลาในการผลิตสินค้า  
  2) การอนุญาตให้ใช้สิทธิในเทคโนโลยี [Technology Licensing] การอนุญาตให้ผู้อ่ืนใช้สิทธิ
ในเทคโนโลยีของตน รูปแบบนี้มีข้อดีคือ ลดค่าใช้จ่ายในการวิจัยและพัฒนาด้วยตนเอง ลดความเสี่ยง
ด้านเทคโนโลยี และลดระยะเวลาในการพัฒนานวัตกรรมและการผลิตสินค้าเข้าสู่ตลาด 
  3) การร่วมวิจัยในรูปแบบ Research Consortia ส่วนใหญ่ในรูปแบบนี้จะเป็นการร่วมมือกัน
โดยหลายๆองค์กร เพ่ือตอบโจทย์เกี่ยวกับองค์กรที่ต้องการรู้ และสามารถน าไปต่อยออดสู่เชิงพาณิชย์
ได้ โดยทุกฝ่ายจะต้องยอมลงทุนในการวิจัยและรับความเสี่ยงในการวิจัยดังกล่าว 
  4) การสร้างพันธมิตรเชิงกลยุทธ์ [Strategic Alliance] เป็นอีกรูปแบบในการร่วมมือกัน โดย
บริษัทหรือองค์กรมากกว่า 2 ขึ้นไปร่วมกันพัฒนานวัตกรรมหรือเทคโนโลยี ส่วนใหญ่จะเน้นเทคโนโลยี
ที่ออกสู่ตลาดในระยะเวลาเพียงสั้นๆเท่านั้น 
  5) การจัดตั้งบริษัทร่วมทุน [Joint Venture] เป็นการจัดตั้งบริษัทใหม่ระหว่างองค์กรที่เป็น
พันธมิตรร่วมในการพัฒนานวัตกรรม เพ่ือน านวัตกรรมน าไปใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์ 
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  2.2 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

  2.2.1 ความส าคัญของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ [New Product Development: 
NPD] 

  การศึกษาแนวคิด และทฤษฎีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ส าหรับในงานวิจัยนี้  เพ่ือศึกษา
กระบวนการพัฒนา แล้วน าไปเป็นกรอบแนวคิดในระเบียบวิธีวิจัยที่จะแสดงต่อไปในบทที่ 3 และ
สามารถตอบค าถามจากวัตถุประสงค์ในแต่ละข้อที่ผู้วิจัยตั้งไว้ได้ โดยสามารถด าเนินการตั้งแต่การ
สร้างแนวคิด จนกระทั่งผลิตนวัตกรรมออกเชิงสู่พาณิชย์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งยังจ าเป็นต้อง
พิจารณาถึงปัจจัยที่ส าคัญหลายประการ ไม่ว่าจะเป็น สถานการณ์ตลาดในกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่แข่งขัน
หรือที่เก่ียวข้อง ขีดความสามารถขององค์กรผู้พัฒนานวัตกรรม ค่านิยม และการสร้างพันธมิตรท างาน
ร่วมกัน เพ่ือให้เกิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด  
  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้ประสบความส าเร็จนั้น ผู้วิจัยจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับการ
สร้างนวัตกรรมที่ควบคู่ไปกับการบริหารจัดการอย่างมีประสิทธิภาพ  หัวใจหลักของการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์นี้คือ การเปลี่ยนโอกาสทางธุรกิจมาเป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถจับต้องได้หรือสามารถเกิดขึ้น
ได้จริง ดังนั้นโอกาสทางธุรกิจจึงเป็นไปได้จากในหลากหลายด้านหรือหลากหลายวิชา ซึ่งท าให้การ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่จะต้องค านึกถึงการจัดการสาขาวิชา [Disciplines] ที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ในทุกด้าน ในแต่ละสาขาวิชาอาจเกิดโอกาสทางธุรกิจ และท าให้เกิดการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆข้ึน โดยผลิตภัณฑ์ใหม่ๆที่มีความแตกต่างกันนั้นขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการเช่น การจัดการการผลิตจะเข้าไปมีบทบาทในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้มีประสิทธิภาพ 
ในขณะที่ฝ่ายการตลาดมีบทบาทในด้านความต้องการของลูกค้าและศักยภาพของผลิตภัณฑ์ที่
ตอบสนองต่อลูกค้าให้มากที่สุด และการมองในอีกหลากหลายมุมมองเพ่ือให้ NPD เป็นไปอย่าง
เหมาะสมดังรูปที่ 2.5 

 
รูปที่ 2.5 แสดงถึงมุมมองจากหลากหลายสาขาวิชาต่างๆในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ที่มา : (Paul Trott, 2008) 
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  2.2.2 กระบวนการในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่รูปแบบเส้นตรง [Model Of NPD 
Process] 

  การให้ความส าคัญกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ [NPD] ในรูปแบบเส้นตรง เพ่ือท าให้ธุรกิจ
เป็นไปในทิศทางที่มีประสิทธิภาพ  ซึ่งกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่มักเป็นกระบวนการที่มี
ความสัมพันธ์ 2 ตัวแปรหลัก คือ โอกาสทางด้านเทคโนโลยี และ ความต้องการทางการตลาด ก่อนที่
จะท าการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ องค์กรควรท าการวิจัยด้วยว่า สิ่งที่ก าลังค้นคว้าวิจัยอยู่นั้นสอดคล้อง
กับความต้องการของตลาดหรือไม่ นอกจากนี้กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาจมีความหมายว่า การ
ปรับปรุงสิ่งที่มีอยู่แล้วด้วย  โดยงานวิจัยนี้จะพูดถึงแนวคิดหรือทฤษฏี NPD ในรูปแบบเส้นตรง 
(Philip Kotler & Gary M. Armstrong, 1999) & (Paul Trott, 2008) ดังนี้ 
  2.2.2.1 ทฤษฎี NPD รูปแบบเส้นตรง  
  กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ในองค์กรมีหลายรูปแบบ และก าหนดเป้าหมายในการ
พัฒนาแนวความคิดสู่เชิงการพาณิชย์แตกต่างออกไป งานวิจัยนี้จะเลือกทฤษฎี NPD แบบเส้นตรงที่มี
การใช้กันอย่างแพร่หลาย โดยแบ่งเป็น 8 ขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

 
รูปที่ 2.6 แสดงถึงทฤษฎี NPD รูปแบบเส้นตรง 
ที่มา : (Philip Kotler & Gary M. Armstrong, 1999) (Paul Trott, 2008) 
  1) การสร้างแนวความคิด [Idea Generation] หรืออาจเรียกว่า การสร้างโอกาสทางธุรกิจ 
โดยการสร้างแนวคิดอาจมาจากหลากหลายแหล่ง ไม่ว่าจะเป็น การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่เดิมให้ดีขึ้น 
ด้วยเทคโนโลยีที่เปลี่ยนไป การเกิดจากการพัฒนาจากแผนกงานวิจัยและพัฒนาภายในบริษัท 
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สิทธิบัตรที่ยังไม่ได้ใช้งานจริง ผู้บริโภคและร้านค้า ตัวแทนจ าหน่ายและทีมขาย ผู้บริหารระดับสูง การ
ระดมสมองหรือปัจเจกบุคคลที่มีความคิดสร้างสรรค์ใหม่ๆขึ้นมา เป็นต้น นอกจากนี้ควรมีการระบุ
จุดประสงค์ ประเด็นส าคัญของการท าตามแนวคิดนั้นๆ และที่ส าคัญควรก าหนดวัตถุประสงค์เชิง
พฤติกรรมในด้านความต้องการให้พฤติกรรมเปลี่ยนแปลง 
  2) การคิดกรองแนวความคิด [Idea Screening] เพ่ือประเมินแนวคิดว่ามีความเป็นไปได้เชิง
เทคนิค และความเป็นไปได้เชิงการตลาดมากน้อยเพียงไร การพิจารณาความเป็นไปได้เชิงการตลาด 
คือ การวิเคราะห์สถานการณ์ที่เป็นอยู่ในตลาดนั้น พิจารณาจุดเด่น-จุดด้อยที่มีอยู่ โอกาสและอุปสรรค
จากภายนอกท่ีส่งผลกระทบต่อการท างาน ศึกษาว่าในอดีตมีโครงการที่มีลักษณะเช่นนี้หรือไม่ รวมถึง
การเปรียบเทียบกลยุทธ์ด้านโอกาส  
  3) การทดสอบแนวคิด [Concept Development and Testing] ซึ่งขั้นตอนนี้ เราควร
ทราบถึงกลุ่มเป้าหมายที่จะเสนอผลิตภัณฑ์ โดยอาจเป็นการทดสอบในรูปแบบของการสนทนากลุ่ม
ลูกค้า และ ขอความคิดเห็นเพ่ิมเติม 
  4) การวิเคราะห์ทางธุรกิจ [Business Analysis] กิจกรรมในขั้นตอนนี้เป็นเกี่ยวกับการ
ออกแบบข้อความก าหนดต าแหน่ง [Positioning Statement] การสร้างแผนทางการตลาด/จัด
ส่วนผสมทางการตลาด [Marketing Plan/Marketing Mix] ก าหนดแผนด าเนินงานในการถ่ายทอด
ทางเทคโนโลยี แผนเทคนิค การสร้างภาพรวมทางการเงิน และการสร้างงบประมาณ  
  5) การพัฒนาต้นแบบผลิตภัณฑ์ [Product Development] ขั้นตอนนี้เป็นช่วงการสร้างสิ่งที่
จับต้องได้จากแนวคิดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ซึ่งระหว่างกิจกรรมนี้อาจจะต้องพัฒนาการทางด้าน
เทคนิค ไม่ว่าจะเป็น พัฒนาการด้านออกแบบ การถ่ายทอดเทคโนโลยี และการคาดคะเนราคา  
  6) การทดสอบตลาด [Market Testing] ) เป็นขั้นตอนในการน าผลิตภัณฑ์ต้นแบบที่
พัฒนาขึ้นให้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนของผู้บริโภคได้ลองใช้งาน เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาที่มีต่อผลิตภัณฑ์ 
การทดสอบทางการตลาดอาจใช้การตลาดแบบขายตรง โดยการทดสอบอาจใช้วิธีการแบบ Concept 
Tests ซึ่งเป็นการประเมินวิจัยเชิงคุณภาพจากการทราบปฏิกิริยาของกลุ่มเป้าหมายที่เป็นการเลือก
จากผู้วิจัยที่ชัดเจนอยู่แล้ว แต่อย่างไรก็ตามการรับฟังสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการมากไปนั้น อาจเป็นการ
จ ากัดการพัฒนาการของนวัตกรรมทางเทคโนโลยีและอาจส่งผลร้ายต่อความส าเร็จของธุรกิจในระยะ
ยาวได้ ดังนั้นองค์กรอาจจ าต้องเพิกเฉยบางค าแนะน าของผู้บริโภค โดยมุ่งเน้นการพัฒนาและปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพสูงสุด  
  7) การผลิตเชิงพาณิชย์ [Commercialization] เป็นการน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด 
  8) การติดตามและประเมินผล ในกรณีงานวิจัยนี้ไม่ได้ด าเนินการถึงขั้นตอนนี้ เนื่องจาก
ระยะเวลาที่จ ากัด 
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 อย่างไรก็ตามแต่ละขั้นตอนควรต้องเป็นกิจกรรมที่มีลักษณะต่อเนื่อง  
 

 
รูปที่ 2.7 แสดงถึงกิจกรรมหลักแบบต่อเนื่องในกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ที่มา : (Paul Trott, 2008) 
  Paul Trott [2008] ได้สรุปการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้มีประสิทธิภาพ ก่อนเกิดการสร้าง
แนวคิดได้นั้น จะต้องเกิด การผสานความรู้ โดยการผสานความรู้เกิดจากพ้ืนฐานความรู้ของคนใน
องค์กรที่มีความคิดสร้างสรรค์หรือความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ ถ้าองค์กรไม่มีการสะสมความรู้หรือ
สนับสนุนให้เกิดการสื่อสาร ก็อาจไม่สามารถเกิดความคิดสร้างสรรค์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆได้ 
ซึ่งบริษัทอาจสร้างองค์กรฐานความรู้ขึ้นมาเอง ไม่ว่าจะเป็น การสร้างเครือข่ายภายในองค์กร การ
ถ่ายทอดเทคโนโลยีจากงานวิจัย การวิจัยตลาด การวิจัยภายในองค์กร การประชุมสัมมนา การสรรหา
บุคลากรคุณภาพ เป็นต้น และ การสร้างโอกาสทางธุรกิจ กิจกรรมการสร้างโอกาส อาจหมายถึงการ
ระบุ หรือการค้าหาโอกาส เพ่ือรู้ถึงความเป็นไปได้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ขึ้นมา โดยโอกาสธุรกิจ
อาจเกิดมาจากหลากหลายปัจจัย เช่น การอยากแก้ไขปัญหาจากผลิตภัณฑ์เดิม การระดมสมองของ
คนในองค์กร ค าสั่งจากผู้บริหารระดับสูง ความต้องการจากผู้บริโภคหรือร้านค้า จากเทคโนโลยีใหม่ๆ 
หรือสิทธิบัตรที่ยังไม่ได้ใช้งานจริง เป็นต้น 
  2.3 แนวคิดเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนในประเทศไทย 

  โครงการตลาดคาร์บอนแบบสมัครใจในรูปแบบโครงการลดก๊าซเรือนกระจกตามมาตรฐานใน
ประเทศไทย [T-VER] ได้เริ่มเกิดขึ้นในปี พ.ศ. 2556  ซึ่งนโยบายในโครงการ ได้แก่ ด้านการออก
ฉลากสีเขียว ด้านการใช้พลังงานทดแทน การจัดการขยะมูลฝอยและสิ่งปฏิกูล การจัดการระบบ
จราจรและขนส่งมวลชน การเกษตรและเพ่ิมพ้ืนที่สีเขียว เป็นต้น (ส านักพัฒนาธุรกิจ องค์การบริหาร
จัดการก๊าซเรือนกระจก, 2555) โดยแต่ละนโยบายในโครงการ เมื่อเปรียบเทียบนโยบายเชิง
เศรษฐศาสตร์สิ่งแวดล้อมพบว่า เป็นเพียงรับผิดชอบเพียงฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง ซึ่งส่วนมากเป็นภาคเอกชน
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และภาครัฐบาลที่รับผิดชอบ ซึ่งท าให้แต่ละนโยบายไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอ และไม่ก่อให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดต่อสังคม สิ่งแวดล้อม และเศรษฐกิจ 

 
รูปที่ 2.8 แสดงถึงจุดดุลยภาพที่นโยบายด้านสิ่งแวดล้อมก่อให้เกิดให้ประโยชน์สูงสุดต่อสังคม 
สิ่งแวดล้อมและเศรษฐกิจ 
ตัวแปรตามรูปที่ 2.8 มาจากแนวคิดการเปรียบเทียบนโยบายสิ่งแวดล้อมเชิงเศรษฐศาสตร์สิ่งแวดล้อม 
(โสมสกาว เพชรานนท์, 2553) โดยผู้วิจัยน ามาดัดแปลง และวิเคราะห์ด้วยตนเอง  
  MPC = S คือ เส้นต้นทุนภาคเอกชนส่วนเพิ่มของการผลิตผลิตภัณฑ์ 
  MPB = D คือ เส้นที่แสดงผลประโยชน์ส่วนเพิ่มจากผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคได้รับหรือใช้ 
  แรกจุดดุลยภาพอยู่ที่ P1Q1 เมื่อภาคเอกชนไทยหันมาใส่ใจคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม จึงเข้าร่วม
นโยบายต่างๆของภาครัฐ ท าให้ต้นทุนส่วนเพ่ิมขึ้นเท่ากับสิ่งที่ลงทุนไปในนโยบายการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม ท าให้ภาคเอกชนเผชิญเส้นต้นทุนที่เปลี่ยนเป็นเส้นใหม่ที่ MSC  คือ เส้นต้นทุนภาคเอกชน
ส่วนเพ่ิมของการผลิตผลิตภัณฑ์ที่ได้ค านึกถึงต่อสังคมหรือสิ่งแวดล้อม ซึ่งตามกลไกทางการตลาด
ต้นทุนที่เพ่ิมขึ้น ราคาที่เพ่ิมขึ้น จะท าให้ปริมาณลดลง อยู่ที่ P2Q2  ท าให้เกิดส่วนเกินของต้นทุนทาง
สังคมท่ีเกิดข้ึนอย่างไม่ตั้งใจ และต้องร่วมกันรับผิดชอบในสังคม ทางเศรษฐศาสตร์เรียกว่า การสูญเสีย
ของสังคม [Deadweight Loss: DWL] ซ่ึงมีมากกว่าผลประโยชน์ต่อสังคม สิ่งแวดล้อม และเศรษฐกิจ
ได้รับ 
  ในกรณีถ้าผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจ รับรู้ ทัศนคติ ได้ว่า นโยบายที่รัฐจัดขึ้นมาหรือ
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคซื้อเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  และการท าให้ผู้บริโภครู้สึกมีส่วนร่วมในการอนุรักษ์
ต่อสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคสีเขียว จะท าให้ผลประโยชน์ส่วนเพ่ิมจากผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค
ได้รับเพ่ิมขึ้นกลายเป็นเส้น MSB คือเส้นผลประโยชน์ส่วนเพ่ิมของสังคม เมื่อเส้น MSC และ เส้น 
MSB ตัดกัน จึงได้จุดดุลยภาพใหม่ที่ Q*P* ซึ่งเป็นปริมาณและราคาที่ไม่ก่อให้เกิดต้นทุนทางสังคม 
สังคมยอมรับได้ เศรษฐกิจมีการเจริญเติบโต และเป็นราคาที่ผู้บริโภคยอมจ่ายเพ่ือสังคมหรือ
สิ่งแวดล้อม ดังนั้นถ้านโยบายด้านสิ่งแวดล้อมเกิดจากความร่วมมือทุกภาค ไม่ว่าจะเป็น ภาครับ 
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ภาคเอกชน และภาคประชาชน จะท าให้นโยบายด้านสิ่งแวดล้อมนั้นมีประสิทธิภาพและก่อให้เกิด
ประโยชน์ต่อสังคม สิ่งแวดล้อม และเศรษฐกิจ 
  ภายใต้นโยบายในโครงการลดก๊าซเรือนกระจกตามมาตรฐานประเทศไทย [T-VER] ผู้วิจัยให้
ความสนใจกับด้านการออกแบบฉลากสีเขียว [Green Label] เนื่องจากส่งผลกระทบโดยตรงต่อ 3 
ภาคด้วยกัน คือ ภาครัฐบาล ภาคเอกชน และ ภาคประชาชน  โดยสรุปได้ดังนี้ 1) ภาครัฐสามารถ
สร้างความรู้ความเข้าใจ ตระหนัก รับรู้ให้กับภาคประชาชนหันมาใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากขึ้น และให้
ภาคเอกชนเข้าร่วม โดยไม่ต้องเสียต้นทุนและเวลา ถ้าเทียบกับกรณีการกระตุ้นด้านอ่ืนๆ เช่น การลด
ภาษี การประชาสัมพันธ์ การให้เงินสนับสนุน เป็นต้น 2) ภาคเอกชนที่พยายามสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ต่อสิ่งแวดล้อม และการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของธุรกิจให้เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมได้มากขึ้น และ 3) ภาคประชาชนสามารถรับรู้ข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมได้ง่ายขึ้น เป็นทางเลือกใหม่ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว และท าให้รู้สึกได้ร่วม
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (Kwan Chang Tan, 2009) 
  ดังนั้นจากการวิเคราะห์เปรียบเทียบนโยบายสิ่งแวดล้อมเชิงเศรษฐศาสตร์สิ่งแวดล้อม และ
ผลกระทบของฉลากสีเขียว จึงท าให้ผู้วิจัยอยากศึกษาเรื่องฉลากสีเขียว โดยเฉพาะฉลากคาร์บอน  
[Carbon Label] เนื่องจากเป็นฉลากที่แสดงถึงจ านวนก๊าซเรือนกระจกได้ออกมาอย่างชัดเจนกว่า
ฉลากสีเขียวแบบอ่ืนๆ และเป็นสิ่งที่ได้รับมาตรฐานระดับโลก 
  2.3.1 ฉลากคาร์บอน [Carbon Label] 

  ฉลากคาร์บอน [Carbon Label]  เป็นฉลากที่แสดงระดับการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก
ออกสู่บรรยากาศต่อหน่วยผลิตภัณฑ์ โดยมาจากเครื่องมือการประเมินวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ [Life 
Cycle Assessment : LCA] ในปัจจุบันเกิดระบบที่สร้างความสะดวกสบายในการค านวณการปล่อย
ก๊าซเรือนกระจกของผลิตภัณฑ์ เรียกว่า LCA Software (Ali Dada, Felix Von Reischach, & 
Thorsten Staake, 2008) ซึ่งเป็นการประเมินตั้งแต่การจัดเตรียมวัตถุดิบ การผลิต การจ าหน่าย การ
ใช้ และการจัดการหลังการใช้แล้ว   โดยแสดงผลอยู่ในรูปของก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่า [CO2 
equivalent] ก่อนน าข้อมูลดังกล่าวไปใช้ประกอบกับการออกฉลากคาร์บอนในองค์กรที่เกี่ยวข้อง 
ฉลากคาร์บอนแบ่งได้เป็น 2 ประเภทดังนี้ 
  ฉลากแบบที่ 1 พิจารณาจากการประเมินการปล่อยก๊าซเรือนกระจกจากทั้งวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑ์ [Cradle to Grave] ตั้งแต่การได้มาซึ่งวัตถุดิบ การขนส่ง การผลิต การบรรจุหีบห่อ การใช้
งาน จนกระทั่งการก าจัดของเสียที่เกิดขึ้น ซึ่งเรียกว่า “ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ [Carbon Footprint 
Label]” การด าเนินงานส าหรับประเมินนี้จึงใช้เวลานาน เนื่องจากมีกระบวนการที่ซับซ้อน และ
องค์กรหรือบริษัทส่วนใหญ่ไม่นิยมใช้แบบที่ 1 เนื่องจากเสียต้นทุนสูง 
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  ฉลากแบบที่ 2 พิจารณาจากการประเมินการปล่อยก๊าซเรือนกระจก เฉพาะการปล่อยก๊าซ
เรือนกระจกที่เกิดขึ้นจากกระบวนการผลิต [Production Stages] เท่านั้น ซึ่งวิธีนี้ใช้เวลาการ
ด าเนินงานส าหรับประเมินน้อยกว่าแบบที่  1 ฉลากนี้ เรียกว่า “ฉลากลดคาร์บอน [Carbon 
Reduction Label]” เป็นรูปแบบฉลากที่คนนิยมใช้กันมากที่สุด การออกแบบที่รวดเร็วจะสามารถ
รองรับกระแสของผู้บริโภคที่มีความตื่นตัวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม และมีส่วนร่วมเพ่ือช่วยลดปัญหา
ภาวะโลกร้อน (องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก, 2557) 
  2.3.2 ฉลากคาร์บอนในประเทศไทย 

  โครงการฉลากคาร์บอนในประเทศไทยได้เริ่มขึ้นโดย องค์การการบริหารจัดการก๊าซเรือน
กระจก [องค์การมหาชน]  ร่วมกับสถาบันสิ่งแวดล้อมไทย  เมื่อเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2551 ช่วงเริ่มต้น
ได้ด าเนินการโครงการ “ฉลากลดคาร์บอน”  ซ่ึงจะท าประเมินการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกใน
กระบวนการผลิตเท่านั้น โดยกลุ่มเป้าหมาย คือผลิตภัณฑ์และบริการที่จ าหน่ายในประเทศ 
[Domestic Market] เพ่ือสร้างความตระหนักและทางเลือกให้แก่ประชาชนได้มีส่วนร่วมในการลด
การปล่อยก๊าซเรือนกระจก ในส่วนของผู้ประกอบการไทย การมีฉลากคาร์บอนจะท าให้ผู้ประกอบการ
ไทยมีการเตรียมพร้อมในการพัฒนาไปสู่การจัดท าฉลากคาร์บอนระดับสากลที่มีการวัดขนาดคาร์บอน
ฟุตพริ้นท์ [Carbon Footprint] หรือปริมาณการปล่อยก๊าซเรือนกระจกตลอดวัฏจักรชีวิตของ
ผลิตภัณฑ์ [นั้นคือ ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์] เมื่อประเทศไทยมีฐานข้อมูล LCA [Life Cycle 
Assessment] ที่มีความสมบูรณ์เพียงพอ การด าเนินงานนี้จะมีส่วนช่วยเพ่ิมขีดความสามารถในการ
แข่งขันของสินค้าไทยในตลาดโลก  
  2.3.2.1 ฉลากลดคาร์บอน 
  ฉลากลดคาร์บอน หมายถึง ฉลากที่แสดงระดับการลดปล่อยก๊าซเรือนกระจกหรือการปล่อย
ก๊าซเรือนกระจกในปริมาณต่ าต่อหน่วยสินค้าหรือบริการจากกระบวนการผลิต เพื่อเป็นข้อมูลอย่าง
ง่ายส าหรับผู้บริโภค (สถาบันสิ่งแวดล้อมไทย, 2557) สินค้าที่ได้รับฉลากลดคาร์บอน หมายความว่า 
สินค้านั้นมาจากกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสภาพภูมิอากาศ  ไม่มีการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์มากเกินไป ซึ่งในประเทศไทยได้ออกแบบสัญลักษณ์ฉลากลดคาร์บอนได้ดังแสดง
ในรูปที่ 2.9 
   
 
   
  
รูปที่ 2.9 แสดงถึงสัญลักษณ์โครงการฉลากลดคาร์บอน 



 
 

 

30 

ที่มา : (สถาบันสิ่งแวดล้อมไทย, 2557)  
  ในปัจจุบัน [ข้อมูล ณ วันที่ 7 ธันวาคม 2556] มีจ านวนผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการอนุมัติขึ้นขึ้น
ทะเบียนฉลากลดคาร์บอนทั้งสิ้นจ านวน 189 ผลิตภัณฑ์ จากบริษัท 49 แห่ง (สถาบันสิ่งแวดล้อมไทย, 
2557) 
  ประโยชน์ของการมีฉลากลดคาร์บอน 
  1) ประโยชน์ต่อผู้บริโภค 
  ประการแรก เป็นทางเลือกใหม่ในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งช่วยกระตุ้นให้ผู้ผลิต
ปรับปรุงกระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์ที่ปล่อยก๊าซเรือนกระจกในปริมาณน้อยที่สุด 
  ประการที่สอง ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมในการช่วยลดปัญหาภาวะโลกร้อนในวิธีที่ง่าย ไม่เสีย
ต้นทุน 
  2) ประโยชน์ต่อผู้ผลิต 
  ประการแรก เป็นการพยายามหาวิธีลดต้นทุนการผลิตจากการพัฒนากระบวนการผลิตให้มี
ประสิทธิภาพและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากข้ึน 
  ประการที่สอง เป็นการแสดงเจตนารมณ์ในการรับผิดชอบต่อสังคม และสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ให้แก่บริษัท บริษัทอยู่ในตลาดได้อย่างยั่งยืน 
  เกณฑ์การขึ้นทะเบียนฉลากลดคาร์บอน 

  บริษัทหรือองค์กรที่มีสินค้าและบริการจะได้รีบอนุมัติขึ้นทะเบียนฉลากลดคาร์บอน เมื่อใน
กระบวนการผลิตมีการปล่อยก๊าซเรือนกระจกลดลงคิดเป็นร้อยละ 10  ขึ้นไป โดยการค านวณปริมาณ
การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ที่เกิดขึ้นต่อหน่วยผลิตภัณฑ์ระหว่างปีฐาน [พ.ศ. 2550] ถึง 
ปัจจุบัน [พ.ศ. 2557] โดยพิจารณาจาก 3 ปัจจัยหลัก คือ การลดปริมาณการใช้ไฟฟ้าในโรงงาน การ
ลดปริมาณเชื้อเพลิงจากกระบวนการผลิต และการลดก๊าซเรือนกระจกจากของเสีย  (สถาบัน
สิ่งแวดล้อมไทย, 2557) ขั้นตอนการขึ้นทะเบียนฉลากลดคาร์บอนมีแนวทางดังแสดงในรูปที่ 2.10 

 
รูปที่ 2.10 แสดงถึงแผนผังแนวทางการขึ้นทะเบียนฉลากลดคาร์บอน 
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ที่มา : (สถาบันสิ่งแวดล้อมไทย, 2557) 

  อายุฉลากและการด าเนินการ 
  1) ฉลากลดคาร์บอนมีอายุน าจากข้ึนทะเบียน 3 ปี ผู้ผลิตต้องยื่นเอกสารขึ้นทะเบียนใหม่
หลังจาก 3 ปี 
  2) ค่าใช้จ่ายด าเนินการข้ึนทะเบียนฉลากลดคาร์บอน 100,000 บาทต่อผลิตภัณฑ์ 
  เกณฑ์การประเมินการผลิตสินค้าเพื่อขึ้นทะเบียนฉลากลดคาร์บอน 
  การประเมินการผลิตสินค้ามีอยู่ 3 เกณฑ์ ดังนี้ 
  1) กระบวนการผลิตมีการปล่อยก๊าซเรือนกระจกลดลงเฉลี่ยตั้งแต่ร้อยละ 10 ขึ้นไประหว่างป ี
พ.ศ.2550 จนถึงปีล่าสุดที่ครบ 12 เดือน  
  2) กระบวนการผลิตมีการใช้ระบบก าเนิดไฟฟ้าจากวัสดุชีวมวลหรือจากของเสียเพื่อใช้ภายใน
โรงงาน โดยอาจซื้อไฟฟ้าจากผู้ผลิตภายนอกได้แต่ต้องไม่เกินร้อยละ 5 ของปริมาณไฟฟ้าทั้งหมดท่ีใช้
ในการผลิตสินค้า [ทั้งนี้จะไม่มีการใช้เชื้อเพลิงฟอลชิลในการผลิต และไม่มีการปล่อยก๊าซเรือนกระจก
จากของเสีย] 
  3) กรณีที่กระบวนการผลิตมีการใช้เทคโนโลยีที่มีประสิทธิภาพสูงและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ในภาคอุตสาหกรรมนั้นๆ คณะท างานส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนจะพิจารณาเป็นกรณีไป 
  2.3.2.2 ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ 
  องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก [2557] ได้ให้ความหมายฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ 
หมายถึง “ปริมาณก๊าซเรือนกระจกที่ปล่อยออกมาจากผลิตภัณฑ์แต่ละหน่วยตลอดวัฏจักรของชีวิต
ของผลิตภัณฑ์ ตั้งแต่การได้มาซึ่งวัตถุดิบ การผลิต การขนส่ง การประกอบชิ้นส่วน การใช้งาน และ
การจัดการของเหลือจากหลังการใช้งาน โดยค านวณออกมาในรูปแบบคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่า 
[CO2e]” สัญลักษณ์ของฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ได้ดังรูปที่ 2.11 

   
 
  
  
 
รูปที่ 2.11 แสดงถึงสัญลักษณ์โครงการฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ 
ที่มา : (องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก, 2557) 
  ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ของผลิตภัณฑ์ ได้เกิดขึ้นในปี พ.ศ. 2552 โดยมีผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการ
อนุมัติให้ใช้ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ของผลิตภัณฑ์ แล้วจ านวน 1,263 ผลิตภัณฑ์ จาก 313 บริษัท ซึ่ง
ผลิตภัณฑ์ที่ยังอยู่ในระหว่างการอนุญาตให้ใช้เครื่องหมายคาร์บอนฟุตพริ้นท์ของผลิตภัณฑ์ มี 812 

http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=FEFoprVB5DIslM&tbnid=92d0H3-vmo1nWM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1313671022&grpid&catid=09&subcatid=0901&ei=0hOkUpyjI-2NiAeRvIHIDA&bvm=bv.57752919,d.aGc&psig=AFQjCNFpKs6DVCFtmIeVCKUtLUKfUIEtGw&ust=1386571013933658
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ผลิตภัณฑ์ จาก 205 บริษัท ข้อมูลเมื่อ วันที่ 3 ต.ค. 2557 (องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก, 
2557) 
  ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ที่ติดบนผลิตภัณฑ์ต่างๆ เป็นการแสดงให้ผู้บริโภคได้รับรู้ว่าตลอดวัฏ
จักรชีวิตของผลิตภัณฑ์นั้นมีการปล่อยก๊าซเรือนกระจกออกมาในปริมาณเท่าใด ตั้งแต่กระบวนการหา
วัตถุดิบ การผลิต การขนส่ง การใช้งานและการก าจัดของเสีย 
  ประโยชน์ของฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ 
  1) ประโยชน์ต่อผู้บริโภค  
  ประการที่หนึ่ง เพื่อเป็นทางเลือกให้ผู้บริโภคตรวจสอบข้อมูลว่าผู้ผลิตได้ใส่ใจในภาคการผลิต
ต่อการรักษาสิ่งแวดล้อมหรือต่อปัญหาโลกร้อนมากน้อยเพียงใด 
  ประการที่สอง มีส่วนร่วมในการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกท่ีก่อให้เกิดปัญหาภาวะโลก
ร้อน ถึงแม้สินค้าจ าเป็นต้องซื้อ แต่ได้รับรู้ว่าควรใช้ผลิตภัณฑ์นี้อย่างคุ้มค่า 
    2) ประโยชน์ต่อผู้ผลิต 
 ประการที่หนึ่ง คาร์บอนฟุตพริ้นท์ เป็นข้อมูลที่บอกถึงจ านวนการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ ซึ่งน ามาใช้กับสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมระหว่างองค์กรกันเองหรือต่อ
ผู้บริโภค 
  ประการที่สอง ช่วยลดต้นทุนการผลิตด้านพลังงาน 
  ประการที่สาม สร้างภาพลักษณ์ขององค์กรที่ดี ช่วยสร้างความโดดเด่นให้กับตราสินค้าได้เป็น
อย่างดี รวมทั้งการได้ยอมรับอย่างแพร่หลาย เนื่องจากท่ัวโลกใช้เครื่องมือนี้ผ่านโครงการชื่อว่า  A 
Carbon Disclosure Project [CDP] 
  กา รปร ะ เ มิน วิ เ ค ร า ะห์ แ ล ะกา รค า นวณ คาร์ บอนฟุ ตพริ้ น ท์ ขอ งผลิ ตภัณ ฑ์ 
  การวิเคราะห์คาร์บอนฟุตพริ้นท์ จะใช้การประเมินวัฏจักรชีวิต [Life Cycle Assessment: 
LCA] ซึ่งได้อธิบายรายละเอียดตาม ISO 14044 ตั้งแต่การได้มาซึ่งวัตถุดิบ กระบวนการผลิต การใช้
งาน และการก าจัดซากหลังการใช้งาน ซึ่งเป็นเทคนิคในการประเมินเชิงศักยภาพที่ก่อให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงสภาพอากาศที่เกิดมากจากการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ รวมทั้งก๊าซอ่ืนๆด้วย
เช่นกัน (องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก, 2557) 
  แนวทางการประเมินคาร์บอนฟุตพริ้นท์ของประเทศไทยมีการจัดท าข้อก าหนดที่เป็นเกณฑ์
กลางส าหรับการใช้ประเมินการปล่อยก๊าซเรือนกระจกกับทุกผลิตภัณฑ์ ส่วนในแต่ละกลุ่มของ
ผลิตภัณฑ์ คณะกรรมการเทคนิคด้านคาร์บอนฟุตพริ้นท์ของผลิตภัณฑ์ ได้มีการจัดท าข้อก าหนด
เฉพาะของผลิตภัณฑ์ [Product Category Rules: PCRs] เพ่ือให้สามารถประเมินการปล่อยก๊าซ
เรือนกระจกของแต่ละผลิตภัณฑ์ได้อย่างถูกต้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  
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  ตามแนวคิดทางเศรษฐศาสตร์ การประเมินการปล่อยก๊าซเรือนกระจกหรือคาร์บอนฟุตพริ้นท์
ของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ได้กล่าวถึงการประเมินวัฎจักรชีวิตของผลิต [LCA] ว่า การประเมินเพ่ือ
ได้ความแม่นย า [Accuracy] จะต้องเกิด ได้อย่างเสียอย่าง [Trade-off] กับต้นทุน [Cost] ต้นทุนที่
กล่าวถึงอาจหมายถึง เครื่องมือในการประเมิน ต้นทุนเวลา ต้นทุนค่าเสียโอกาส เป็นต้น ซึ่งถ้ายอมเสีย
ต้นทุนมาก ความแม่นย าของการประเมินคาร์บอนฟุตพริ้นท์ก็ยิ่งแม่นย าขึ้น 
  จากการศึกษาข้อมูลเปิดของศูนย์วิจัยและฝึกอบรมด้านสิ่งแวดล้อม [2554] ได้อธิบายไว้ว่า
ขั้นตอนในการประเมินจ านวนคาร์บอนฟุตพริ้นท์บนผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 6 ขั้นตอนดังนี้ 
  1) การเลือกผลิตภัณฑ์ การคัดเลือกผลิตภัณฑ์ส าหรับการประเมินคาร์บอนฟุตพริ้นท์ ควร
ก าหนดเกณฑ์ในการคัดเลือกให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายของโครงการ ประเด็นที่ควร
พิจารณา คือ เป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถพัฒนาและปรับปรุงกระบวนการผลิตให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม, 
เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีโอกาสลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกได้มาก เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความได้เปรียบเชิงการ
แข่งขันหรือเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีโอกาสทางการตลาด และมีชื่อเสียงอยู่แล้ว เป็นต้น 
  2) การจัดท าแผนผังวัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ์ การจัดท าแผนผังนี้คลอบคลุมตั้งแต่การจัดหา
วัตถุดิบ กระบวนการผลิต การกระจายสินค้า การใช้งาน และก าจัดซาก โดยการจัดท าแผนผังวัฏจักร
ชีวิตผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 รูปแบบ 

 
รูปที่ 2.12 แสดงแผนผังวัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ์ส าหรับการประเมินคาร์บอนฟุตพริ้นท์รูปแบบ 
Business-to-Consumer 
ที่มา : (ศูนย์วิจัยและฝึกอบรมด้านสิ่งแวดล้อม, 2554) 

 
รูปที่ 2.13 แสดงแผนผังวัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ์ส าหรับการประเมินคาร์บอนฟุตพริ้นท์รูปแบบ 
Business-to-Business 
ที่มา : (ศูนย์วิจัยและฝึกอบรมด้านสิ่งแวดล้อม, 2554) 
  การสร้างแผนผังวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยการด าเนินงานต่างๆดังนี้ 
  - การวิเคราะห์รายการวัตถุดิบและพลังงานที่ใช้ในกระบวนการผลิต ของเสียที่เกิดขึ้น โดย
ครอบคลุมถึงวัตถุดิบและพลังงานที่ใช้ส าหรับการจัดเก็บสินค้าและการขนส่งด้วย 
  - แจกแจงส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์และสัดส่วนการใช้ รวมถึงภาชนะบรรจุต่างๆ 
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  - แจกแจงรายการที่เก่ียวข้องกับผลิตและบริโภค เช่น การผลิตและขนส่งวัตถุดิบ การผลิต
สินค้า การกระจายสินค้า การใช้งาน และก าจัดซาก 

 
รูปที่ 2.14 แสดงตัวอย่างแผนผังการผลิตผลิตภัณฑ์ในรูปแบบอย่างง่าย 
ที่มา : (ศูนย์วิจัยและฝึกอบรมด้านสิ่งแวดล้อม, 2554) 
  3) การก าหนดขอบเขตการประเมิน ขอบเขตการประเมินอาจแล้วแต่มาตรฐานขององค์กรที่มี
ส่วนเกี่ยวข้องหรือรับผิดชอบ อย่างไรก็ตามการก าหนดขอบเขตอาจแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบ 
  - แบบ Business-to-Consumer เป็นการประเมินที่ครอบคลุมตั้งแต่การหาวัตถุดิบ 
กระบวนการผลิต การใช้งาน และก าจัดซากเหลือของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเรียกว่าการประเมินแบบ Cradle-
to-Grave 
  - แบบ Business-to-Business เป็นการประเมินตั้งแต่ขั้นตอนการหาวัตถุดิบ กระบวนการ
ผลิตจนถึง ณ หน้าโรงงานพร้อมส่งออก ซึ่งเรียกว่าการประเมินแบบ Cradle-to-Gate 
  4) การรวบรวมข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูลอาจมีได้ทั้งแบบข้อมูลปฐมภูมิ [Primary Data] 
และ ข้อมูลทุติยภูมิ [Secondary Data] ในการเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิส าหรับการน ามาประเมิน 
อาจต้องรวบรวมข้อมูลโดยตรงจากทุกกระบวนการย่อยในระบบผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในองค์กร 
ตัวอย่างเช่น ปริมาณการใช้เชื้อเพลิง การใช้วัตถุดิบและการใช้สาธารณูปโภคในกระบวนการผลิต การ
ใช้เชื้อเพลิงในการขนส่ง เป็นต้น ส่วนข้อมูลใดที่ไม่สามารถเก็บแบบปฐมภูมิได้ อย่างการผลิตช่วงต้น
น้ า ก็สามารถใช้การเก็บข้อมูลแบบทุติยภูมิ  
  ข้อมูลส าคัญที่ต้องน ามาวิเคราะห์มีดังนี้  
  1. ข้อมูลกิจกรรมต่างๆที่เก่ียวข้องกับการผลิตสินค้า 
  ข้อมลูกิจกรรม หมายถึง ข้อมูลปริมาณการใช้วัตถุดิบ และพลังงานที่เกี่ยวข้องกับการผลิต
สินค้าตลอดวงจรชีวิตของสินค้านั้น โดยแสดงรายละเอียดได้ดังนี้ 
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รูปที่ 2.15 แสดงรายละเอียดข้อมูลจากกิจกรรมต่างๆที่เก่ียวข้องกับการผลิตสินค้า 
ที่มา : (ศูนย์วิจัยและฝึกอบรมด้านสิ่งแวดล้อม, 2554) 
  2. ค่าสัมประสิทธิ์ของการปล่อยก๊าซเรือนกระจก [Emission Factor] 
  ค่าสัมประสิทธิ์ของการปล่อยก๊าซเรือนกระจก หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์จากการเปลี่ยนข้อมูล
กิจกรรมต่างๆเป็นปริมาณการปล่อยก๊าซเรือนกระจก โดยค่าสัมประสิทธิ์จะมีค่าปริมาณก๊าซเรือน
กระจกต่อหน่วยข้อมูล คือ เทียบเท่ากับศักยภาพการก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงสภาพอากาศของก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์เป็นกิโลกรัม [kgCO2 equivalent] เช่น กิโลกรัมคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่าต่อ
ไฟฟ้าหนึ่งหน่วย [kgCO2e/kWh] เป็นต้น 
  3. คุณภาพของข้อมูล 
  คุณภาพของข้อมูล คือ ข้อมูลที่ครบถ้วนไปด้วยเวลา ความครบถ้วน แหล่งที่มาของข้อมูล 
และความไม่แน่นอนของข้อมูล พิจารณาเพื่อทราบตัวแปรที่สามารถท าให้ข้อมูลอาจเกิดความ
คลาดเคลื่อนจากความเป็นจริงได้ เช่น การตั้งสมมติฐาน การปันส่วนด้วยวิธีต่างๆ หรือแม้กระท้ัง
เกณฑ์ในการตัดออก [Cut-off Rules] 
  5) การค านวณคาร์บอนฟุตพริ้นท์  
  การค านวณจะออกมาในรูปแบบของ “คาร์บอนไดออกไซด์รวม [CO2 – eq] หมายถึงผลรวม
ของก๊าซเรือนกระจกที่อยู่ในรูปคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่าเป็นกิโลกรัม/ตัน แต่ไม่มีได้มีก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์เพียงอย่างเดียว แต่รวมก๊าซอีก 5 ประเภทตามพิธีสารโตเกียว ได้แก่ มีเทน [CH4] 
ไนตรัสออกไซด์ [N2O] ซัลเฟอร์เฮกซะฟลูออไรด์ [SF6] ไฮโดรฟลูออโรคาร์บอน [HFC] และเพอร์ฟลูโร
คาร์บอน [PFCs] ซึ่งมีหลักสูตรค านวณดังนี้  
  ปริมาณคาร์บอนฟุตพริ้นท์รวม = CO2  - eq จากกระบวนสกัดวัตถุดิบ + CO2 – eq จาก
การขนส่งตลอดวัฏจักรชีวิต + CO2 – eq จากกระบวนการผลิต + CO2 – eq ในช่วงการใช้งาน
ผลิตภัณฑ์ + CO2 – eq จากกระบวนการก าจัดหลังใช้งาน  
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  ในกรณีถ้าคิดแยกในแต่ละกิจกรรมแล้วอาจได้ในรูปแบบกิโลกรัมคาร์บอนไดออกไซด์
เทียบเท่า [kgCO2e] เป็นผลรวมจากแต่ละกิจกรรม 

 
โดยค่าสัมประสิทธิ์ฯของแต่ละกิจกรรม [kgCO2e/หน่วย] หาได้จาก ผลรวมของผลคูณระหว่าง
ปริมาณก๊าซเรือนกระจก [kg GHG/หน่วย] และค่าศักยภาพในการก่อให้เกิดภาวะโลกร้อนของก๊าซ
เรือนกระจก [kgCO2e/kg GHG] 
  ต่อไปนี้จะเป็นการยกตัวอย่างการค านวณหาปริมาณคาร์บอนฟุตพริ้นท์รวมบนผลิตภัณฑ์
ชนิดหนึ่ง นั้นคือ ผลิตภัณฑ์กาแฟคั่วบด จ านวน 1 ถุง ขนาด 200 กรัม 
การค านวณในขั้นตอนได้มาซึ่งวัตถุดิบ 
  การใช้ปุ๋ยที่น ามาปลูกกาแฟ ภาชนะบรรจุกาแฟ ตั้งแต่การไปซื้อจนกระทั่งของมาส่ง 

 
การค านวณในขั้นตอนการผลิต 
  ในขั้นตอนการผลิตจะพิจารณาผลกระทบของการใช้วัตถุดิบ การใช้พลังงาน และการเกิดของ
เสียจากกระบวนการผลิต 
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การค านวณในขั้นตอนกระจายสินค้า 
  ข้อมูลที่ใช้ คือ น้ ามันเชื้อเพลิงในการขนส่งสินค้า อาจตั้งแต่การขนส่งจากโรงงานถึงศูนย์
กระจายสินค้า 

 
การค านวณในขั้นตอนการใช้งาน 
  ขั้นตอนในการใช้งาน สิ่งที่พิจารณาคือ การใช้พลังงาน การใช้น้ า วัสดุสิ้นเปลืองต่างๆ และ
การจัดการของเสียที่เกิดขึ้นในช่วงท างาน 

   
การค านวณในขั้นตอนการจดัการซาก 
  การจัดการซากผลิตภัณฑ์หลักพิจารณา คือ ผลกระทบของการใช้ทรัพยากร พลังงาน และ
การปล่อยก๊าซเรือนกระจกจากกระบวนการจัดการของเสีย รวมถึงการขนส่งซากผลิตภัณฑ์จาก
ครัวเรือนไปอย่างสถานบ าบัดหรือก าจัดของเสีย
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  ดังนั้น ผลรวมคาร์บอนฟุตพริ้นท์ของผลิตภัณฑ์กาแฟกาแฟคั่วบด 1 ถุง ขนาด 200 กรัม โดย
พิจารณาขอบเขตแบบ B2C มีค่าคาร์บอนฟุตพริ้นท์เท่ากับ 1.77 กิโลกรัมคาร์บอนไดออกไซด์
เทียบเท่า ส่วนรายละเอียดของการปล่อยแต่ละขั้นตอนจะแสดงออกมาในรูปแบบตามรูปที่ 2.16 เป็น
ผลการประเมินปริมาณคาร์บอนฟุตพริ้นท์ ซึ่งท าให้เห็นภาพชัดเจนว่าช่วงขั้นตอนไหนของวัฏจักรชีวิต
ผลิตภัณฑ์มกีารปล่อยก๊าซเรือนกระจกมากที่สุด 

 
รูปที่ 2.16 แสดงถึงปริมาณคาร์บอนฟุตพริ้นท์ของกาแฟคั่วบด [หน่วย: kgCO2e] 
ที่มา : (Kwan Chang Tan, 2009) 
โดยกราฟในลักษณะนี้ถูกแสดงในเว็บไซต์ขององค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจกเช่นเดียวกัน แต่
ละผลิตภัณฑ์ที่ข้ึนทะเบียนก็จะมีรูปร่างกราฟที่แตกต่างกันดังแสดงในรูปที่ 2.17 
 

 
รูปที่ 2.17 แสดงถึงการแสดงผลของผลิตภัณฑ์ตัวอย่างคือ น้ าตาลทรายบริสุทธิ์ยี่ห้อ “ลิน” ด้าน
สัดส่วนคาร์บอนฟุตพริ้นท์ในหน้าเว็บไซต์ขององค์กรบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก 
ที่มา : (องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก, 2557) 
  จากรูปจะเห็นว่าถึงกล่าวว่าการแสดงสัดส่วนคาร์บอนฟุตพริ้นท์ในรูปร้อยละ แต่ก็ไม่มีตัวเลข
ที่ชัดเจน ซึ่งผู้วิจัยคิดว่าเป็นข้อผิดพลาดอย่างหนึ่งของการสื่อสารทางการตลาดระหว่างขององค์กร 
และผู้บริโภค ถึงแม้กราฟแต่ละส่วนจะแตกต่างได้อย่างชัดเจน แต่การบอกตัวเลขอาจเป็นการดึงดูด 
และสร้างความเข้าใจต่อผู้บริโภคได้มากกว่าหรือในกรณีที่ไม่สามารถเผยแพร่ได้ก็ควรท าออกมาใน
รูปแบบที่สีสันน่าสนใจ เป็นต้น 
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  6) การตรวจสอบให้ถูกต้อง ตรวจสอบความถูกต้อง ก่อนที่จะขอขึ้นทะเบียนกับองค์กรที่
รับผิดชอบ 
  ขั้นตอนการขึ้นทะเบียนคาร์บอนฟุตพริ้นท์ 
  การขอขึ้นทะเบียน หลังจากการค านวณค่าคาร์บอนฟุตพริ้นท์ของผลิตภัณฑ์ที่จะขอขึ้น
ทะเบียนเสร็จแล้ว ขั้นตอนต่อไปคือ การทวนสอบข้อมูลค่าคาร์บอนฟุตพริ้นท์ โดยให้บริษัทฯ
ประสานงานกับผู้ทวนสอบขึ้นทะเบียนกับองค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก [อบก.] เพ่ือทวน
สอบและรับรองข้อมูลปริมาณคาร์บอนฟุตพริ้นท์ จากนั้นให้น าผลการรับรองที่ได้รับจากผู้ทวนสอบไป
ยังส านักพัฒนาธุรกิจ  ต่อไป อบก. จะท าหน้าที่เป็นฝ่ายเลขานุการ น าเสนอต่อคณะท างานเพ่ือขอ
อนุมัติต่อไป (องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก, 2557) สามารถสรุปได้ดังรูปที่ 2.18 

 

 
รูปที่ 2.18 แสดงถึงข้ันตอนการขอขึ้นทะเบียนฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ 
ที่มา : (องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก, 2557) 
  ค่าใช้จ่ายในการด าเนนิการเพื่อขึ้นทะเบียนฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ผลิตภัณฑ์ 
  ค่าใช้จ่ายในการด าเนินการขึ้นทะเบียนนั้นมีรายละเอียดค่าใช้จ่ายต่างๆ ดังนี้ 
  1) ค่าปรึกษา ในการที่ผู้ประกอบการไม่ได้เป็นผู้ด าเนินการค านวณค่าคาร์บอนฟุตพริ้นท์เอง 
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สามารถใช้บริการที่ปรึกษาของ อบก. หรือท่ีปรึกษาอิสระอ่ืนๆ ค่าใช้จ่ายจะแตกต่างกันข้ึนอยู่กับความ
ยากง่ายของการค านวณผลิตภัณฑ์ 
  2) ค่าทวนสอบข้อมูล หลังจากค านวณค่าคาร์บอนฟุตพริ้นท์แล้ว ผู้ประกอบการ หรือที่
ปรึกษาจะเลือกผู้มาทวนสอบที่เหมาะสมในการด าเนินการทวนสอบได้อย่างถูกต้อง โดยค่าใช้จ่ายใน
การทวนสอบขั้นต่ าอยู่ที่ 36,000 บาทต่อผลิตภัณฑ์ ถ้ามากกว่า 1 ผลิตภัณฑ์ ค่าใช้จ่ายจะขึ้นอยู่กับ
ดุลยพินิจของผู้ทวนสอบ 
  3) ค่าธรรมเนียมการข้ึนทะเบียนฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ จะมีค่าธรรมเนียม 8,500 บาทต่อ
ผลิตภัณฑ์ อายุสัญญาการใช้ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์มีอยู่ 2 ปี 
  2.3.3 ฉลากสีเขียว [Green Label] อ่ืนๆ เพื่อลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในประเทศ
ไทย 

  ฉลากคาร์บอนเป็นฉลากสีเขียวประเภทหนึ่งในประเทศไทย ซึ่งยังมีฉลากสี เขียวอ่ืนๆอีกที่ท า
หน้าที่คล้ายฉลากลดคาร์บอน และฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ ซึ่งฉลากสีเขียวเหล่านี้ก็เป็นอีกเครื่องมือ
หนึ่งในการรักษาสิ่งแวดล้อม และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ รวมทั้งยังช่วยสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กร
ได้อีกด้วย 
  Carbon Label California [2009] เป็นองค์กรอิสระในเมืองแคลิฟอร์เนีย ประเทศ
สหรัฐอเมริกา ได้ออกรูปแบบฉลากคาร์บอนที่มีแนวคิดออกมาเป็น 3 ประเภท ซึ่งประเทศไทยได้น า
แนวคิดนี้มาประยุกต ์และสร้างฉลากคาร์บอนเป็นของตนเอง คือ 
  1. ฉลาก Low-Carbon Seal เป็นฉลากคาร์บอนที่ไม่มีจ านวนการปล่อยคาร์บอนฟุตพริ้นท์
ติดไว้บนผลิตภัณฑ์ ดังนั้นท าให้ผู้บริโภคไม่ทราบได้ถึงจ านวนคาร์บอนท่ีถูกปล่อยออกมาจาก
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อนั้น 
  2. ฉลาก Carbon Score เป็นฉลากคาร์บอนในประเภทที่มีจ านวนการปล่อยคาร์บอนฟุตพ
ริ้นท์ติดบนผลิตภัณฑ์ ดังนั้นผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบข้อมูลการปล่อยก๊าซเรือนกระจกตั้งแต่จาก
ภาคการผลิตระหว่างสินค้าชนิดเดียวกันแต่คนละตรายี่ห้อ 
  3. ฉลาก Carbon Rating ฉลากคาร์บอนประเภทนี้จะมีลักษณะคล้ายกับมาตรฐานไฟฟ้า คือ 
ฉลากประหยัดไฟฟ้าเบอร์ 5 ในไทย  โดยฉลากคาร์บอนนี้ในต่างประเทศจะแบ่งเป็นจ านวนดาว จาก 
1 ถึง 5  ดวงหากสินค้าใดมีดาวจ านวนมากแสดงว่ามีลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกเป็นจ านวนมาก 
 ในประเทศไทย ฉลากประเภทที่ 3 [ซึ่งจะกล่าวต่อไป] เป็นประเภทของฉลากคาร์บอนเริ่มต้น
ที่องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก และสถาบันสิ่งแวดล้อมไทยได้ร่วมมือจัดท าข้ึนมา โดยมีการ
แบ่งระดับคล้ายฉลากประหยัดไฟมาตรฐานเบอร์ 5 ของการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย เพื่อ
รับรองเครื่องใช้ไฟฟ้าที่ประหยัดไฟตามมาตรฐาน 
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  1) ฉลาก Thai Carbon Footprint Rating  ฉลากนี้ในประเทศไทยเรียกว่า ฉลากคาร์บอน
ฟุตพริ้นท์อีกแบบหนึ่ง มีแบ่งเป็น 5 สี 5 เบอร์ ตามปริมาณการปล่อยก๊าซเรือนกระจกท่ีลดลงในสินค้า
แต่ละชนิด 

 
รูปที่ 2.19 แสดงถึงฉลาก Thai Carbon Footprint Rating 
ที่มา : (Excellence Center of ECO-energy [ECEE], 2555) 
  - ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์เบอร์ 1 สีแดง เป็นผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากกระบวนการผลิตที่ลดการ
ปล่อยก๊าซเรือนกระจกน้อยที่สุด คือที่ 10% 
  - ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์เบอร์ 2 สีส้ม ลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกได้ 20% 
  - ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์เบอร์ 3 สีเหลือง ลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกได้ 30% 
  - ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์เบอร์ 4 สีฟ้า ลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกได้ 40% 
  - ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์เบอร์ 5 สีเขียว ลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกได้ 50% 
  จากการค้นหา และศึกษางานวิจัย เอกสาร เว็บไซต์ต่างๆ พบว่า ฉลากคาร์บอนประเภทนี้ได้
ปรับเปลี่ยนเป็นฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์แทน เพ่ือมีรูปแบบที่เรียบง่ายมากขึ้น นอกจากนี้ไม่ได้
กล่าวถึงหลักการค านวณแต่ละเบอร์ของฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ไว้ว่ามีหลักการค านวณอย่างไร ดังนั้น
ผู้วิจัยขอยกตัวอย่างกรณีของประเทศอังกฤษ ผลิตภัณฑ์น้ าผลไม้ ในประเทศอังกฤษที่มีขนาดต่างกัน 
และใช้บรรจุภัณฑ์ต่างกันจะมีปริมาณคาร์บอนฟุตพริ้นท์ที่ต่างกันตามรูปที่ 2.20 

 
รูปที่ 2.20 แสดงถึงปริมาณคาร์บอนฟุตพริ้นท์ในผลิตภัณฑ์น้ าผลไม้ [หน่วย: ร้อยละ] 
ที่มา : (Kwan Chang Tan, 2009) 



 
 

 

42 

  จากรูปที่ 2.20 น้ าผลไม้บรรจุในขวดพลาสติกที่มีขนาด 250 มิลลิลิตร โดยรัฐบาลอังกฤษ
หรือร้านค้าปลีกได้ก าหนดนโยบายลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์จากการผลิตน้ าผลไม้ที่ใส่ใน
บรรจุภัณฑ์ขวดพลาสติกนั้นเปลี่ยนเป็นขวดที่รีไซเคิลได้ ซึ่งการเปลี่ยนจากขวดพลาสติกเป็นขวด
พลาสติกที่รีไซเคิลได้สามารถลดการปล่อยปริมาณคาร์บอนฟุตพริ้นท์ในช่วงของการบรรจุวัตถุดิบได้
ประมาณร้อยละ 60 [เปรียบเทียบจากรูปที่ 2.20] ดังนั้นถ้าคิดในแง่ของการติดฉลากคาร์บอนแบบ 
Rating ของไทย อาจจะได้รับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์เบอร์ 5 หรือสีเขียวไป 
  2) มาตรฐานมงกุฎไทย [Crown Standard] โครงการนี้เป็นโครงการลดก๊าซเรือนกระจกที่
องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจกได้จัดท าขึ้น ภายใต้ของโครงการ CDM [Clean 
Development Mechanism] คือ กลไกพัฒนาที่สะอาดเป็นระบบการจัดการอย่างหนึ่งในพิธีสาร
เกียวโต ซึ่งอนุญาตให้ประเทศอุตสาหกรรมที่อยู่ในข้อตกลงของการลดก๊าซเรือนกระจกนั้ น สามารถ
ไปลงทุนในโครงการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในประเทศก าลังพัฒนาแทนได้  (องค์การบริหาร
จัดการก๊าซเรือนกระจก, 2557) 
  3) CoolMode เป็นโครงการหนึ่งขององค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจกที่เห็น
ความส าคัญของการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม ก๊าซเรือนกระจกได้
ถูกปล่อยออกมาในเกือบทุกตลอดวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม โดยเฉพาะ การ
ฟองสี การซักล้าง การดูแลรักษาสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม เป็นต้น ซึ่งช่วงชีวิตนี้ก่อให้เกิดสารเคมี และ
การปล่อยก๊าซเรือนกระจกมากที่สุด ดังนั้นองค์การบริหารก๊าซเรือนกระจกได้ร่วมมือกับสถาบันพัฒนา
อุตสาหกรรมสิ่งทอ และกลุ่มผู้ผลิตสิ่งทอ จัดท าโครงการพัฒนาเสื้อผ้าลดโลกร้อน เพ่ือเพ่ิมทางเลือก
ให้กับผู้บริโภคในการใช้เสื้อผ้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
  CoolMode เป็นฉลากที่ติดอยู่บนเสื้อผ้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากผ้าที่มีคุณลักษณะพิเศษ 
คือ สวมสบาย ซับเหงื่อ และเย็นสบาย เนื่องจากผ้าที่ใช้ในการตัดเย็บมาจากเส้นใยธรรมชาติ หรือเส้น
ใยประดิษฐ์ผสมเส้นใยสังเคราะห์ที่มีคุณสมบัติพิเศษ 

 
รูปที่ 2.21 แสดงถึงลักษณะฉลาก CoolMode ในประเทศไทย 
ที่มา : (องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก, 2557) 
  ผ้าที่ใช้ท าผลิตภัณฑ์ CoolMode จะมีคุณลักษณะพิเศษดังนี้ 
1. คุณลักษณะด้านความปลอดภัยต่อผู้บริโภคเพราะไม่ใช้สารเคมีท่ีเป็นสารก่อมะเร็ง 
2. คุณลักษณะด้านคุณภาพการใช้งานและความคงทนของสี มีความแข็งแรงตามมาตรฐาน 
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3. คุณลักษณะลดความร้อนซึ่งเป็นคุณลักษณะพิเศษซึ่งมีผลท าให้ผู้สวมใส่รู้สึกเย็นและช่วยลดการใช้
พลังงานจากเครื่องปรับอากาศ โดยมีคุณสมบัติดูดซับเหงื่อ สัมผัสแล้วเย็น และถ่ายเทความร้อนได้ดี 
   งานวิจัยของ Kwan Chong Ton [2009] ได้ศึกษาบริษัทหนึ่งในประเทศอังกฤษ คือ บริษัท  
The Continental Clothing ผู้ขายเสื้อผ้าส่งรายใหญ่ โดยได้ท าการศึกษาการปล่อยปริมาณคาร์บอน
ฟุตพริ้นท์ทั้งวัฎจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์ประเภทเสื้อผ้า ดังที่แสดงในรูปที่ 2.22 

 
รูปที่ 2.22 แสดงถึงปริมาณคาร์บอนฟุตพริ้นท์ในเสื้อผ้าของผู้หญิง [หน่วย: kgCO2e]  
ที่มา : (Kwan Chang Tan, 2009) 
  จากรูปจะเห็นว่าการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์เกิดขึ้นมากโดยเฉพาะขณะที่ผู้บริโภคใช้
งานอยู่ ดังนั้นทั้งองค์การอิสระ รัฐบาลพยายามหาวิธีลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ในช่วงนี้ จึง
ให้ความส าคัญกับเนื้อผ้าที่สามารถลดการใช้พลังงานต่างๆในขณะใช้งาน ในด้านการดูแลรักษา การ
ซักรีดไม่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์เสื้อทั่วไป เพราะออกแบบให้ใช้ในชีวิตประจ าวัน  ในประเทศไทย การ
สวมใส่เสื้อผ้าลดโลกร้อน [CoolMode] ท าให้ผู้สวมใส่ปรับอุณหภูมิเครื่องปรับอากาศเพ่ิมขึ้น 1 องศา
ได้เนื่องจากอุณหภูมิในร่างกายของผู้สวมใส่ลดลง ซึ่งการปรับเพ่ิมอุณหภูมิเครื่องปรับอากาศให้สูงขึ้น
จากเดิม 1 Co หรือ ≥ 25 Co จะสามารถประหยัดค่าไฟฟ้าประมาณ 10 % ลดการใช้พลังงานไฟฟ้า 
เท่ากับ 126 kWh/เดือน ลดปริมาณก๊าซเรือนกระจกจากการประหยัดพลังงานไฟฟ้าได้เท่ากับ 70.68 
kgCO2e/เดือน [กรณีใช้เครื่องปรับอากาศ 60000 BTU/Hr ระยะเวลา 8 ชั่วโมงต่อวัน] หรือการ
แนะน าการใช้ให้กับผู้บริโภคในการใช้เสื้อผ้าที่ถูกวิธีและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม อย่างเช่น บริษัท Levi 
Strauss & Co. ผู้ผลิตและจ าหน่ายเครื่องแต่งกายยีนส์ชั้นน าระดับโลก ได้สร้างกิจกรรมในช่วงปี ค.ศ. 
2010 ที่ชื่อว่า โครงการป้ายใส่ใจรักษ์โลก [A care Tag for Our Planet] โดยมีข้อความในการ
ส่งเสริมให้ผู้บริโภคช่วยกันอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมบนผลิตภัณฑ์ของตน ข้อความอย่างเช่น ไม่ต้องซักบ่อย  
ซักในน้ าเย็น ตากแห้งบนราวตากผ้าหรือการบริจาคเสื้อผ้าที่ไม่ใช้แล้วให้กับสถาบันเพ่ือสังคมอย่าง 
Goodwill เป็นต้น (Philip Kotler, David Hessekiel, & Nancy R.Lee, 2012) 
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  องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก [2557] ได้กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรอง 
CoolMode จะมีการติดป้ายเครื่องหมายตราสัญลักษณ์ที่ผลิตภัณฑ์หรือมีปักเป็นสัญลักษณ์ 
ผู้ประกอบการที่ได้รับสิทธิ์ เครื่องหมาย  CoolMode  โดยในปัจจุบันมีจ านวน 6 บริษัท ดังนี้ 
1. บริษัท ประชาอาภรณ์ จ ากัด [มหาชน] ผลิตภัณฑ์ คือ เสื้อเชิ้ต กางเกง เสื้อสูท และเสื้อยืด   
2. บริษัท ไทย วาโก้ จ ากัด [มหาชน] ผลิตภัณฑ์ คือ ชุดชั้นในสตรี และเสื้อผ้าส าเร็จรูป    
3. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด ศาลายาดีไซน์ ผลิตภัณฑ์ คือ ชุดกีฬา    
4. บริษัท วิชั่นเท็ค จ ากัด  ผลิตภัณฑ์ คือ ชุดชั้นในสตรีและเสื้อผ้า    
5. บริษัทไอ ดี นิตติ้ง จ ากัด ผลิตภัณฑ์ คือ ผ้า และเสื้อโปโล    
6. บริษัท เท็กไทล์แกลอรี่ จ ากัด  ผลิตภัณฑ์ คือ ผ้าปูที่นอน  
  ซึ่งจากการศึกษา และแสดงฉลากสีเขียวอ่ืนๆในประเทศไทย เพ่ือทราบว่าลักษณะของฉลาก
ในประเทศไทยมีแบบใดบ้าง ลักษณะใด และมีหลักแนวคิดแบบใด และเพ่ือเป็นแนวคิดของการพัฒนา
แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนในงานวิจัยนี้ เพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคมาสนใจมากที่สุด 
  2.3.4 ปัญหา อุปสรรคที่เกิดขึ้นของฉลากคาร์บอนในประเทศไทย 

  จากการทบทวนวรรณกรรม หรืองานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผ่านมา รวมทั้งการสอบถามเบื้องต้น
กับคนรู้จัก พบว่า ด้านพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนของผู้บริโภคในประเทศไทย 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเหตุผลที่ใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมโดยรวมอยู่
ในระดับมาก ซึ่งความถ่ีในการใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม โดยรวมอยู่ในระดับใช้บางครั้ง 
แต่ส่วนด้านการรับรู้ข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับฉลากคาร์บอนผ่านการสื่อสารทางการตลาด โดยรวมกลับ
อยู่ในระดับน้อย และนอกจากนี้ยังได้ศึกษาแนวโน้มการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนใน
อนาคตว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มการซื้อสินค้าฉลากคาร์บอนในอนาคตระดับปานกลาง มีแนวโน้มแนะน า
ให้ผู้ที่รู้จักซื้อสินค้าที่มีฉลากคาร์บอนอยู่ในระดับปานกลาง และมีแนวโน้มเลือกซื้อสินค้าที่มีสินค้า
ฉลากคาร์บอน ถึงแม้มีสินค้าประเภทเดียวกันวางจ าหน่ายอยู่ในระดับปานกลาง จากงานวิจัยได้
เสนอแนะให้ภาครัฐประชาสัมพันธ์เพ่ิมขึ้น และก าหนดมาตรการภาษีกระตุ้นให้ภาคเอกชนมาขึ้น
ทะเบียน (ชนาทิป อ่อนหวาน, 2553) ซึ่งจากทบทวน และวิเคราะห์เหล่านี้ท าให้เกิดข้อสงสัยว่าฉลาก
คาร์บอนในประเทศไทยนั้นท าไมยังเป็นที่รู้จักกันน้อย ในปัจจุบันสภาวะของฉลากคาร์บอนเป็น
อย่างไร การใช้สื่อสารทางการตลาดขององค์กรที่รับผิดชอบ เพ่ือสร้างความรู้ความเข้าใจ รับรู้ต่อ
ประชาชนนั้นยังอยู่ในระดับที่มีไม่ประสิทธิภาพเพียงพอ และมีวิธีแก้ไขปัญหานอกจากให้ภาครัฐ
รับผิดชอบอยู่ฝ่ายเดียวหรือไม่   
  จากปัญหาที่ผู้บริ โภคยังรู้ จักฉลากคาร์บอนในประเทศไทยน้อย เนื่องจากไม่มีการ
ประชาสัมพันธ์ โฆษณา หรือการส่งเสริมการตลาดต่างๆระหว่างผู้บริโภคและองค์กรที่เกี่ยวข้อง มักจะ
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เป็นการสื่อสารระหว่างองค์กรเพ่ือสิ่งแวดล้อมกับบริษัทในภาคอุตสาหกรรมมากกว่า ถึงแม้ว่าองค์กร
เพ่ือสิ่งแวดล้อมจะมีเว็บไซต์ที่แจ้งข่าวสาร หรือความรู้เกี่ยวกับฉลากคาร์บอน นอกจากนี้องค์การ
บริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก และสถาบันสิ่งแวดล้อม ร่วมมือกับสถาบันวิจัยวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยี มหาวิทยาลัยเชียงใหม่สร้างแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนที่ชื่อว่า 3E-carbon Footprint 
ในทุกระบบปฏิบัติการโดยมีเป้าหมายเพ่ือสร้างความรู้เรื่องผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนให้แก่
ประชาชนรับรู้ ข่าวสารบนสมาร์ทโฟน แต่เนื่องจากผู้บริโภคไม่รู้จักหรือตระหนักเรื่องฉลากคาร์บอน
อยู่แล้วนั้น ผู้บริโภคจึงไม่เข้าไปในเว็บไซต์หรือดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเหล่านี้  
  ปัญหาเริ่มจากการไม่รับรู้ ความรู้ความเข้าใจ ตระหนักของผู้บริโภค จึงท าให้ผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากคาร์บอนนั้นเสมือนฉลากท่ัวไปที่ไม่มีคุณค่าตามที่ฉลากคาร์บอนอยากแสดงออกไป และจากการ
เปรียบเทียบเชิงนโยบายทางเศรษฐศาสตร์สิ่งแวดล้อมที่กล่าวไว้ ฉลากคาร์บอนในประเทศไทยกลับ
ไม่ได้ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อสังคม สิ่งแวดล้อม และเศรษฐกิจได้อย่างแท้จริง ผู้วิจัยจึงมีวัตถุประสงค์ใน
การท างานวิจัยนี้ที่สร้างนวัตกรรมบริการที่สามารถสร้างความรู้ความเข้าใจ ตระหนัก รับรู้ และ
ทัศนคติของผู้บริโภค เพ่ือส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนมากขึ้น 
  2.4 แนวคิดเกี่ยวกับ Marketing 3.0 

  แนวคิด Marketing 3.0 ของ Philip Kotler [2010] ผู้วิจัยน ามา เพ่ือทราบแนวโน้มของ
การตลาด การประยุกต์และน าหลักการตลาดภายใต้แนวคิด Marketing 3.0 มาสร้างและพัฒนา
กระบวนการของงานวิจัยนี้อย่างมีหลักและผล โดยแนวคิด Marketing 3.0 ได้พัฒนามาจาก 
Marketing 1.0 และ Marketing 2.0  จากตารางที่ 2.1 เป็นการแสดงความแตกต่างของการตลาดแต่
ละยุคในแนวคิดการตลาดของ Philip Kotler ซึ่งงานวิจัยนี้ได้ผสมผสานระหว่างยุค 
ตารางท่ี 2.1 แสดงถึงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตลาดแต่ละยุคของแนวคิด Philip 
Kotler 

 Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 

วัตถุประสงค ์ ขายสินค้า ความพึงพอใจ ท าให้โลกน่าอยู ่

แรงขบัเคลื่อน การปฏวิัติอุตสาหกรรม เทคโนโลยีสารสนเทศ เทคโนโลยีคลื่นลูกใหม่ 

ธุรกิจมองตลาด ผู้บริโภคต้องการ ผู้บริโภคฉลาดรอบรู ้ ผู้บริโภคเป็นมนุษย์สมบูรณ์ 
และมีความคิดจิตใจ 

แนวคิดหลักดา้นการตลาด การพัฒนาสินค้า การสร้างความแตกตา่งให้กับ
สินค้า 

ค่านิยม [Value] 

แนวปฏบิัติทางการตลาดที่
ธุรกิจน ามาใช ้

การก าหนดลักษณะจ าเพาะ
ของสินค้า 

การวางต าแหน่งขององค์กร
และผลิตภัณฑ์ 

พันธกิจ วิสยัทัศน์และค่านยิม
ขององค์กร 
 

คุณค่าของสินค้า ใช้ตามหน้าที่ที่ก าหนด 
[Function] 

ใช้ตามหน้าที่ที่ก าหนด และ ให้
ความพึงพอใจทางอารมณ์ 

ใช้ตามหน้าที่ที่ก าหนด ให้
ความพึงพอใจทางอารมณ์ 
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และเติมเต็มความปรารถนา
ทางจิตใจ 

ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า หนึ่งต่อหลายคน หนึ่งต่อหนึ่ง ความร่วมมือกันหลายฝ่าย 

ที่มา: (ฟิลิป คอลเลอร์, เฮรมาวัน การตะจายา, & อีวาน เวเตียวาน, 2554) 
  จากการศึกษาแนวคิดตลาดยุคใหม่ของ Philip Kotler [2010] ผู้วิจัยได้กรอง รวมทั้งให้
ความส าคัญ โดยสามารถสรุปได้ตามรูปที่ 2.23 

 
รูปที่ 2.23 แสดงถึงแนวคิดในการสร้างกระบวนการนวัตกรรมบริการเพ่ือแก้ไขปัญหาฉลากคาร์บอน
ในประเทศไทย 
  จากรูปที่ 2.23 สามารถแบ่งเป็นประเด็นส าคัญๆ 4 หลักด้วยกันคือ การค้าปลีกสีเขียว 
[Green Retailing]   ผู้บริโภคสีเขียว [Green Comsumer]  การส่งเสริมทางการตลาด 
[Promotion] หรือ การสื่อสารทางการตลาด [Marketing Communication] และ เครื่องมือการ
สื่อสารทางการตลาดด้วยเทคโนโลยีการตลาดบนสมาร์ทโฟนและแอพพลิเคชั่น 
  2.4.1 การค้าปลีกสีเขียว [Green Retailing] 

  ภายใต้แนวคิดของ Marketing 3.0 ท าให้เกิดกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
[Corporate Social Responsibility] ในหลากหลายประเด็นปัญหาทางสังคมอยู่ในปัจจุบันมากขึ้น 
ไม่ว่าจะเป็น ด้านสิ่งแวดล้อม ด้านปัญหาครอบครัว ด้านความยากจน หรือด้านปัญหาสุขภาพ เป็นต้น 
องค์กรธุรกิจในทุกประเภทให้ความส าคัญกับกิจกรรมเพ่ือสังคมหรือการท าให้เกิดความรับผิดชอบต่อ
สังคม [Corporate Social Responsibility] เพ่ือมีเป้าหมายหลักในการตอบสนองค่านิยมที่ผู้บริโภค
ต้องการ ท าให้โลกน่าอยู่ [Better World] การสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรที่ดีต่อสังคม และความยั่น
ยืนขององค์กร ซึ่งแนวคิดของความรับผิดชอบต่อสังคมมีการพัฒนาเรื่อยๆ ซึ่งมาจากปัจจัยเหล่านี้ 
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- กระแสโลกาภิวัตน์ องค์กรธุรกิจทั่วโลกต้องมีองค์กรควบคุมมนุษยธรรมหรือมาตรฐานที่ท า
ให้เกิดความเท่าเทียมกัน การเรียกร้องให้องค์กรธุรกิจแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมให้เป็นไปอย่าง
เสมอภาค เพื่อให้เศรษฐกิจระดับภูมิภาคและระดับโลกสามารถพัฒนาไปพร้อมกัน 

- กระแสการค้าเสรี การเกิดการค้าเสรี ถึงแม้จะเป็นนโยบายที่มีกฎหมายรับรอง แต่มักเกิด
ช่องว่าง ซึ่งสังคมมั่นใจว่าถ้าองค์กรธุรกิจมีความรับผิดชอบต่อสังคมแล้ว จะสามารถอุดช่องว่างที่
กฎหมายไม่สามารถควบคุมได้ 
  - กระแสการดูแลสิ่งแวดล้อมและสังคม ปัญหามลพิษและปัญหาสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้น ท าให้
ทรัพยากรหายไป และเกิดอุทกภัยมากข้ึน ผลกระทบที่เกิดขึ้นมิใช่เพียงประชาชนทั่วไป แต่รวมทั้งการ
ด ารงขององค์กรธุรกิจ ดังนั้นองค์กรธุรกิจจึงให้ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากข้ึน 
  จากปัจจัย 3 อย่างเหล่านี้ ท าให้เกิดแนวคิดที่เรียกว่า Triples Bottom Line คือ การบริหาร
จัดการที่ใส่ใจทั้งผลก าไร สิ่งแวดล้อมและสังคม  โดยแนวคิด Triples Bottom Line ให้ค านึก 3 ด้าน 
คือ ด้านสังคม [Social-People] ด้านสิ่งแวดล้อม [Environment-Planet] และ ด้านก าไรทางธุรกิจ 
[Economic-Profit] เพ่ือน าไปเป็นวิสัยทัศน์หรือพันธกิจขององค์กรธุรกิจที่ท าให้เกิดความเจริญเติบโต
แบบยั่งยืน (กัญญรัตน์ หงส์วรนันท์, 2555) 

 
รูปที่ 2.24 แสดงถึงแนวคิด Triples Bottom Line 
ที่มา: (กัญญรัตน์ หงส์วรนันท์, 2555) 
  การตลาดและวงการธุรกิจในด้านผลิตหรือจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปในทางสีเขียวมีเพ่ิมขึ้น
ในช่วงระยะเวลาหลายปีที่ผ่านมา จากงานวิจัยพบว่า ประเด็นทางสังคมที่ธุรกิจส่วนใหญ่ทั่วโลกเลือก
กันเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม คือ ประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม ซึ่งในทวีปเอเชียมีใช้มากที่สุด 
รองลงมาก็คือ ยุโรป ส่วนประเด็นทางสังคมรองลงมา คือ ด้านสุขภาพ (Hamilton, 2005) สรุปคือ 
กระแสสิ่งแวดล้อมกลายเป็นกระแสหลักของโลก โดยธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม เรียกว่า 
การตลาดสีเขียว [Green Marketing] เพ่ือสร้างกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคหันมาซื้อ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวและเป้าหมายในการอยู่สังคมอย่างยั่งยืน 
  Yakup [2011] ได้กล่าวว่า การตลาดสีเขียว คือ “กระบวนการบริหารการจัดการแบบองค์
รวมขององค์กร เป็นผู้รับผิดชอบในการพิจารณาการซื้อของจากผู้ประกอบรายย่อยที่ มีการจัดการ
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คาร์บอน การระบุความต้องการของผู้บริโภค ชุมชน และสังคม ในลักษณะที่ร่วมกันเพ่ือผลก าไร และ
ความยั่งยืน ตลอดจนเป็นผู้พยากรณ์ความต้องการของผู้บริโภค ชุมชน และสังคมในอนาคต”(Yakup 
D., 2011) และ ตลาดสีเขียว เป็นการค้นหาถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภคที่ค านึกถึง
สิ่งแวดล้อม การหาวิธีแก้ไขปัญหาทางการตลาด การสื่อสารการตลาด เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม รวมทั้งสร้างจิตส านึกการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม การ
พัฒนาสิ่งแวดล้อม การมีส่วนร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และการสร้างก าไรเพื่อธุรกิจได้อย่างยั่งยืน   
  ในแนวคิด Marketing 3.0 ได้ให้ความส าคัญกับผู้ที่เกี่ยวข้องอย่างร้านค้าปลีกที่หันมาให้
ความส าคัญด้านตลาดสีเขียวเช่นกัน ธุรกิจการค้าปลีกสีเขียว [Green Retailing] ถือเป็นธุรกิจที่สัมผัส
โดยตรงกับผู้บริโภค ซึ่งช่วยให้การสร้าง ออกแบบ และการผลิตผลิตภัณฑ์สีเขียวสามารถถึงมือลู กค้า
ได้ และสามารถให้ลูกค้ามีประสบการณ์ในการดูแลสิ่งแวดล้อมไปด้วย ขณะก าลังเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
นอกจากนี้ร้านค้าปลีกยังมีอ านาจในการกระตุ้นให้ผู้ผลิตรายย่อยหันมาใส่ใจสิ่งแวดล้อม และสามารถ
ร่วมรักษ์สิ่งแวดล้อมได้ด้วยเช่นกัน 
  องค์กรธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ทั่วโลกพยายามสร้างโอกาส และคุณค่าให้กับประเด็นด้าน
สิ่งแวดล้อม ไม่ใช่แค่ในตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการ แต่ยังรวมถึงการสร้างโอกาสในการดูแลสิ่งแวดล้อมไป
ด้วย ขณะที่ลูกค้าก าลังเลือกซื้อของอยู่  และการวัดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกเป็นเครื่องวัดที่ส าคัญ
ของธุรกิจค้าปลีกสีเขียวในด้านการเปรียบเทียบความสามารถด้านการแข่งขัน (Evans & Company 
Consultants Inc., 2009) 
  ผู้วิจัยจึงคิดว่าการสร้างความรู้ความเข้าใจ ตระหนัก รับรู้และทัศนคติต่อฉลากคาร์บอนได้นั้น 
ต้องพ่ึงพาหรือความร่วมมือ [Collaborator] กับธุรกิจอย่างร้านค้าปลีก ดังนั้นหลักในการเลือก
กลุ่มเป้าหมายอย่างร้านค้าปลีกที่มาร่วมมือกับการสร้าง และพัฒนานวัตกรรมของผู้วิจัย จะต้องมี
เป้าหมาย หรือภาพลักษณ์ที่ดีต่อสิ่งแวดล้อม และที่มีวิสัยทัศน์เพ่ือสิ่งแวดล้อมในประเทศไทย 
อย่างเช่น Tesco Lotus หรือ Big C เป็นต้น  
  ร้านค้าปลีกมีหลากหลายประเภท โดยแบ่งเป็นหลักอยู่ 7 ประเภท (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2549) 
 1. ห้างสรรพสินค้า [Department Store] คือ ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ มีสินค้าไว้บริการลูกค้า
อย่างหลากหลายทั้งความกว้างและความลึกของผลิตภัณฑ์ แบ่งสินค้าเป็นหมวดหมู่อย่างชัดเจน ราคา
สินค้ามักจะสูงกว่าร้านประเภทอ่ืนๆ เช่น ห้างโรบินสัน หรือ ห้างเซ็นทรัล เป็นต้น 
  2. ซูเปอร์สโตร์ [Superstore] เป็นร้านค้าปลีกท่ีมีขนาดเล็กกว่าห้างสรรพสินค้า มีสินค้า
แบ่งเป็นแผนกคล้ายห้างสรรพสินค้า แต่มีความหลากหลายในด้านความลึกผลิตภัณฑ์น้อยกว่า เช่น 
จัสโก้ซุปเปอร์สโตร์ เป็นต้น 
  3. ซูเปอร์มาร์เก็ต [Supermarket] เป็นร้านค้าปลีกท่ีเน้นการจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคท่ี
จ าเป็นต่อชีวิตประจ าวันโดยใช้การขายแบบลูกค้าบริการเอง ให้ผู้บริโภคเลือกหยิบสินค้าจากชั้นแล้ว
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น ามาช าระเงิน ณ จุดช าระเงินที่จัดไว้เฉพาะ เช่น ท้อปส์ซูเปอร์มาร์เก็ต หรือ ฟู้ดแลนด์ เป็นต้น 
  4. ซูเปอร์เซ็นเตอร์ [Super Center] ในยุโรปมีอีกชื่อ Hypermarket มีลักษณะผสมระหว่าง
ซูเปอร์มาร์เก็ตกับห้างสรรพสินค้า คือ มีสินค้า หมวดอาหาร เช่นเดียวกับซูเปอร์มาร์เก็ต คือ เสื้อผ้า 
เครื่องใช้ไฟฟ้า เครื่องกีฬา เช่นเดียวกับห้างสรรพสินค้า แต่จะมีความลึกของสายผลิตภัณฑ์ต่ ากว่า ผู้
ซ้ือต้องน าสินค้ามาช าระเงิน ณ จุดช าระเงินที่จัดไว้เฉพาะ เช่น เทสโก้ โลตัส หรือ บิ๊กซี เป็นต้น 
  5. ร้านสะดวกซ้ือ [Convenience Store] เป็นร้านค้าปลีกขนาดเล็ก พื้นที่ประมาณ 100 
ตารางเมตร จ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคส าเร็จรูปที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน มีการจัดร้านแบบบริการ
ตัวเอง เช่น เซเว่น-อีเลฟเว่น เป็นต้น 
  6. ร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง [Specialty Store] เป็นร้านค้าที่ขายสินค้าประเภทใดประเภท
หนึ่งโดยเฉพาะ โดยส่วนใหญ่จะต้องบริการลูกค้าในระดับสูง เช่น ร้านรองเท้าบาจา หรือ ร้านเอส
แอนด์พี เป็นต้น 
  7. ศูนย์การค้า [Shopping Center] เป็นธุรกิจพัฒนาที่ดินโดยการสร้างศูนย์รวมร้านค้าปลีก
และสถานบริการต่างๆไว้ด้วยกัน เช่น ซีคอนสแควร์ เป็นต้น 
  งานวิจัยของ Evans & Company Consultants [2009] ไดศ้ึกษา ส ารวจและจัดล าดับ
เกี่ยวกับความสามารถในการแข่งขันแต่ละธุรกิจค้าปลีกสีเขียวจากทั่วโลก และการศึกษากลยุทธ์หรือ
การจัดการด้านสีเขียวตลอดห่วงโซ่คุณค่าบริการ [Service Value Chain] ที่แตกต่างกันของแต่ละ
บริษัท ซึ่งประกอบไปด้วย 14 บริษัท ดังตารางที่ 2.2 
ตารางท่ี 2.2 แสดงถึงธุรกิจค้าปลีก 14 บริษัทที่เป็นค้าปลีกสีเขียว  

 
ที่มา: (Evans & Company Consultants Inc., 2009) 
  จากผลงานวิจัยได้สรุปออกมาเป็นล าดับกระบวนการจัดการสีเขียวของธุรกิจค้าปลีกสีเขียวที่
นิยมปฏิบัติมากที่สุด ได้ดังนี้  
  1) ทั้ง 14 บริษัทให้เหตุผลว่าปัจจัยที่มีแรงผลักดันที่ท าให้บริษัทด าเนินการธุรกิจไปด้าน
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สิ่งแวดล้อมนั้นมาจากผู้บริหารของบริษัทที่ให้ความส าคัญด้านความยั่งยืนของบริษัท กลยุทธ์ด้าน
สิ่งแวดล้อมเป็นแผนระดับนานาชาติ การวัดด้านการปล่อยก๊าซเรือนกระจกเป็นเครื่องมือวัด
ความสามารถการแข่งขันของบริษัท ไม่ใช่การวัดจากธุรกิจที่มีขนาดใหญ่หรือขนาดเล็กอีกต่อไป หรือ 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในธุรกิจที่หันมาใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากข้ึน เป็นต้น โดยพยายามสร้างวัฒนธรรม
องค์กรและคุณค่าหลักขององค์กร คือ ความยั่งยืน  
  2) โครงสร้างและการปกครองควบคุมด้านนโยบายสิ่งแวดล้อมท้ัง 14 บริษัทมีรูปแบบที่
แตกต่างกัน โดยสามารถแบ่งได้ดังนี้ 
  2.1 รูปแบบบริษัทไม่ทางการและทางการ [Informal and Formal Model] รูปแบบไม่
ทางการ อย่างเช่น บริษัท LUSH การออกแบบแนวคิดกิจกรรมเพื่อสิ่งแวดล้อมจะเป็นไปตามความ
คิดเห็นของลูกค้าในห้าง และมักจัดกิจกรรมภายในร้านค้า เป็นต้น ส่วนในรูปแบบทางการ จะต้องมี
การจัดรายงานผลของกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบเพื่อสังคม [CSR Scorecard] ให้คณะกรรมการที่
รับผิดชอบ โดยกิจกรรมจะต้องมีการวางแผนอย่างครบถ้วนและมีประสิทธิผลสูงสุด 
  2.2 รูปแบบบริษัทประจ าชาติและนานาชาติ [National and International Company 
Model] บริษัทประจ าชาติ คือ ร้านค้าปลีกที่จัดจ าหน่ายแค่ในระดับท้องถิ่นหรือระดับประเทศของตน
เท่านั้น การวางแผนสีเขียวจะเป็นไปตามผู้บริหารได้วางแผนไว้ แต่ในกรณีบริษัทนานาชาติ การ
วางแผนสีเขียวจะต้องสอดคล้องถึงวัฒนธรรมของประเทศนั้นๆ รวมทั้งพิจารณาถึงความเป็นไปได้ใน
การรีไซเคิล ทรัพยากรในการผลิตพลังงานทดแทน และความเป็นไปตามแนวความคิดของผู้บริหาร
ของประเทศนั้นๆ อย่างไรก็ตามบริษัทแม่ก็ควรตั้งเป้าหมายหรือวิสัยทัศน์เดียวกัน   
  3) บริษัทค้าปลีกมีการกระตุ้นและอบรมพนักงาน สิ่งกระตุ้นที่ท าให้พนักงานหรือคนใน
องค์กรอยากท าเพ่ือสิ่งแวดล้อมก็คือ ก าไร หรือ ต้นทุนที่ลดลง เพ่ือจะได้รับโบนัสที่องค์กรตั้งไว้  
  การอบรมพนักงาน [Staff Training] ถือว่าเป็นการจัดการส าคัญส าหรับการจัดการสีเขียว
เพ่ือประสบผลส าเร็จด้านลดปัญหาสิ่งแวดล้อม และการพัฒนาให้วัฒนธรรมบริการขององค์กรเป็นสี
เขียว โดยวิธีการอบรมมีหลายวิธี อาทิเช่น การมี Workshop หรือการอบรมอย่างจริงจัง อินทราเน็ต 
โปรแกรม Community Volunteer, Video Conferencing หรือ โครงการ Personal 
Sustainability เป็นต้น  
  4) กลยุทธ์สีเขียวเพื่อความยั่งยืน ซึ่งจากงานวิจัยพบว่าทั้ง 14 บริษัทมักนิยมใช้มี 3 วิธีหลักๆ
ด้วยกัน คือ 4.1 Operational คือการสร้างรูปแบบการให้บริการหรือร้านค้าให้เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เช่น การใช้พลังงานทดแทนในการผลิตไฟฟ้าหรือการใช้หลอดไฟฟ้าที่ประหยัดพลังงาน 
เป็นต้น  4.2 Consumer Market Transformation ในกรณีนี้จะให้ความส าคัญกับลูกค้าหรือ
ผู้บริโภคเป็นผู้มีอิทธิพลในการเปลี่ยนรูปแบบในด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม อย่างเช่น บริษัท Home Depot ที่พัฒนาผลิตภัณฑ์ของตนให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมาก



 
 

 

51 

ขึ้น โดยลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก และการท าให้ลูกค้าได้รับราคาที่คุ้มค่ากับการซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นไป  4.3 Supply Chain Market Transformation กลยุทธ์นี้มักจะใช้เมื่อ
ธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ และมีอ านาจการต่อรองกับผู้ประกอบการรายย่อยสูง อย่างเช่น Walmart 
และ IKEA ที่สร้างข้อบังคับหรือนโยบายกับผู้ประกอบการรายย่อยให้ลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกใน
ผลิตภัณฑ์ตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ เป็นต้น 
  5) การจัดท ารายงานด้านกิจกรรม
การแสดงความรับผิดชอบ [CSR Reporting] 
ของบริษัทในด้านสิ่งแวดล้อม มาตรฐานการ
วัดจะผ่านการพิจารณาจากองค์กรที่
รับผิดชอบด้านสิ่งแวดล้อมโดยเฉพาะ องค์กร
ที่เป็นที่นิยม และได้ยอมรับระดับนานาชาติ 
ได้แก่  Carbon Trust, GRI [Global 
Reporting Initiative] หรือ United 
Nations Global Compact  เป็นต้น โดย
การเปรียบเทียบหรือเครื่องมือการวัดของแต่
ละองค์กรที่รับผิดชอบด้านสิ่งแวดล้อมมักจะ
วัดด้านการใช้พลังงาน  การจัดการของที่ไม่ใช้
แล้ว/การประยุกต์ใช้ การค านวณการปล่อย
ก๊าซเรือนกระจกหรือก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ 
การขนส่ง บรรจุภัณฑ์ และอ่ืนๆ เป็นต้น  
  6) ROI [Return on Investment] ผลตอบแทนจากการลงทุน โดยเฉพาะด้านสิ่งแวดล้อมท่ี
ร้านค้าปลีกลงทุนไป องค์กรจะต้องหาค่า ROI เพ่ือทราบว่าคุ้มหรือไม่กับการลงทุนไป  
  ผลตอบแทนจากการลงทุน [ROI] มี 3 ตัวแปรที่ต้องน ามาคิด  คือ ต้นทุนที่ลงไปส าหรับการ
จัดการด้านสิ่งแวดล้อมหรือมลพิษ ตัวแปรที่ 2 คือ มลพิษ โดยเฉพาะก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ ซึ่งจะ
วัดที่ก๊าซสามารถลดลงได้ และตัวแปรสุดท้ายคือ รายได้ที่เกิดข้ึนจากการลงทุน 
  7) ในฐานะเป็นธุรกิจด้านบริการ และธุรกิจด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ทางบริษัทจะต้องมี
การสื่อสารกับผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้ มีความรู้ความใจ และทัศนคติที่ดีต่อสิ่งแวดล้อม ร้านค้า
ปลีกด้านสิ่งแวดล้อม รวมทั้งมีความรู้สึกร่วมในการอนุรักษ์ด้านสิ่งแวดล้อม และการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้ง่ายขึ้น โดยจากงานวิจัยพบว่าวิธีที่ใช้มากที่สุดคือ ฉลากบน
ผลิตภัณฑ์ที่บ่งบอกถึงว่าผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคก าลังซื้อเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม รองลงมา คือ เว็บไซต์ 
โปสเตอร์ในร้านค้าปลีก กิจกรรมประชาสังคม คลับการ์ด เป็นต้น 
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  8) การเลือกกลยุทธ์หรือวิธี/จัดการมาให้เป็นร้านค้าปลีกสีเขียว จากข้อ 4 ที่กล่าวถึงกลยุทธ์สี
เขียว ในข้อนี้จะกล่าวถึงรายละเอียด ซึ่งในปัจจุบันมีหลายอย่างมากมายที่ผู้ประกอบการจะน ามาเป็น
ตัวสร้างภาพลักษณ์ให้กับร้านค้าปลีกได้ ดังนี้ 
  8.1 ห่วงโซ่อุปทาน [Supply Chain] และ การซื้อขาย [Purchasing] ไม่ว่าจะเป็นวัตถุดิบที่
เป็นส่วนผสมในสินค้า หรือ ส่วนประกอบในการผลิตสินค้า ความปลอดภัย และคุณภาพของสินค้า 
มลพิษที่เกิดขึ้นระหว่างการผลิต เป็นต้น สิ่งเหล่านี้ก่อให้เกิดปัญหาสิ่งแวดล้อมทั้งนั้น ดังนั้นร้านค้า
ปลีกสีเขียวพยายามลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในแต่ละกระบวนการของห่วงโซ่อุปทาน  
  การซื้อขายระหว่างร้านค้าปลีกกับผู้ประกอบการรายย่อย การพิจารณาผลิตภัณฑ์จาก
ผู้ประกอบการรายย่อยว่าผ่านเกณฑ์ในการจัดการคาร์บอนหรือไม่ เพ่ือเป็นไปตามในโครงการที่ชื่อว่า 
A Carbon Disclosure Project [CDP] โดยอาจออกนโยบายให้เหล่าผู้ประกอบการรายย่อยลด
ปัญหาสิ่งแวดล้อมก่อนที่จะน าส่งมาถึงร้านค้าปลีก การควบคุมผู้ประกอบการรายย่อย หรือการ
สนับสนุนผู้ประกอบการรายย่อยที่เข้าสู่การผลิตสีเขียว  
  8.2 สินค้าสีเขียว เป็นวิธีที่ทุกร้านค้าปลีกเลือกท า แต่สิ่งส าคัญคือ ต้องท าให้ผู้บริโภคทราบถึง
ภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อนั้นว่าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หรือ เจ้าของร้านค้าปลีกอาจผลิตสินค้าสีเขียว
เอง หรือตั้งมุมที่เป็นสินค้าสีเขียวโดยเฉพาะ 
  8.3 สภาพแวดล้อมเป็นสีเขียว สภาพแวดล้อมที่กล่าวคือ สภาพรอบๆข้างในร้านค้าปลีก
จะต้องแสดงให้ผู้บริโภคทราบว่าร้านค้าปลีกเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็น การปลูกต้นไม้
มากมาย การใช้วัตถุดิบทางเท้าที่เป็นธรรมชาติ การสร้างและออกแบบตึกที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เป็นต้น 
  8.4 ประสิทธิภาพการใช้พลังงาน และการอนุรักษ์ธรรมชาติ ประสิทธิภาพการใช้พลังงานที่
กล่าว หมายถึง การใช้พลังงานในตึกหรือร้านค้าปลีก อาจเป็นการใช้หลอดไฟประหยัดพลังงาน ตู้แช่
แข็งในร้านค้าปลีก เป็นต้น 
  8.5 พลังงานสีเขียว ร้านค้าปลีกในปัจจุบันส่วนใหญ่ก็หันมาผลิตพลังงานสีเขียวเอง ไม่ว่าจะ
เป็น พลังงานลม พลังงานแสงอาทิตย์ พลังงานชีวมวล พลังงานน้ า เป็นต้น อย่างไรก็ตามการใช้
พลังงานสีเขียวจะต้องลงทุนในงบประมาณท่ีสูง ดังนั้นควรตัดสินใจให้เหมาะสมกับสภาพธุรกิจของ
ตัวเอง 
  8.6 การขนส่ง ต้องใช้พลังงานขนส่งอย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากภาคขนส่งแล้ว อาจรวมถึง
คลังสินค้าท่ีก่อให้เกิดประหยัดพลังงาน และเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การขนส่งรวมถึงการเดินทางของ
ลูกค้า เนื่องจากการเดินทางมาห้างก่อให้เกิดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก ดังนั้นร้านค้าปลีกจึงหันมา
สนใจในการจับจ่ายสินค้าทางออนไลน์ [Shopping Online] มากขึน้ 
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  8.7 การลดปริมาณขยะ โดยใช้ 3Rs ได้แก่ Reduce, Reuse และ Recycle ขั้นตอนแรกอาจ
ใช้ Reduce คือ การลดปริมาณการใช้ เนื่องจากเป็นวิธีที่ง่ายที่สุดในบรรดาตัว R อาจลดการใช้
พลังงานระหว่างขนส่ง หรือ ลดการใช้แรงงาน Reuse หรือการกลับน ามาใช้ใหม่ได้ ส่วนมากจะใช้กับ
ผู้บริโภค นั้นคือการใช้ถุงผ้าที่น ากลับมาใช้ใหม่ได้ และทางร้านค้าปลีกไม่จ าเป็นใช้ถุงพลาสติก 
  8.8 การให้รางวัลส าหรับคนการท าการกุศลต่อสิ่งแวดล้อม ในร้านค้าปลีกสนับสนุนกับ
พนักงานที่มีใจกุศลต่อสิ่งแวดล้อม โดยเป็นการให้รางวัลทั้งในรูปเงินหรือไม่ใช้รูปเงิน 
  เพ่ือให้เห็นภาพอย่างชัดเจน ผู้วิจัยขอยกตัวอย่างร้านค้าปลีกสีเขียวที่ด าเนินกลยุทธ์สีเขียวที่
กล่าวไว้ข้างต้น ดังต่อไปนี้ 
  1) Tesco Lotus องค์กรขนาดใหญ่ในวงการธุรกิจค้าปลีกระดับไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยองค์กร
ธุรกิจนี้เกิดขึ้นจากประเทศอังกฤษ วิสัยทัศน์เด่นชัดในด้าน “กรีนสโตร์” จากการมีวิสัยทัศน์ของบริษัท
แม่นี้ส่งผลให้ในประเทศไทยต้องมีการผลักดันวิสัยทัศน์นี้เช่นกัน แต่อาจสร้างพันธกิจที่แตกต่างกัน  
  กรีนสโตร์ในความหมายของ Tesco Lotus นั้นมิได้หมายถึงแค่การออกแบบตัวอาคารที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมเท่านั้น แต่ยังเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในรูปแบบองค์รวม ในบริษัทแม่ได้วางนโยบาย
เรื่องการประหยัดพลังงานเป็นส าคัญว่า ภายใน 7 ปี [ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2013-2020] ธุรกิจเครือข่ายของ 
Tesco Lotus ทั่วโลกต้องลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกลงเป็นร้อยละ 50  ทั้งในส่วนของส านักงาน 
และร้านค้า ดังนั้นในประเทศไทยจึงพยายามใช้มาตรการต่างๆการลดการใช้พลังงานมาเป็นปัจจัย
ส าคัญในการแก้ไขปัญหาภาวะโลกร้อน และการบรรลุเป้าหมายตามบริษัทแม่  
  ในปัจจุบัน Tesco Lotus สีเขียวที่เป็นตัวอย่างในประเทศไทยคือ สาขาศาลายา โดยภายใต้ส
โตร์มีโครงการเกี่ยวกับการประหยัดพลังงานกว่า  60 โครงการ เช่น การน าน้ ามันที่ท าอาหารจาก
ร้านอาหารในสโตร์มาผลิตพลังงานทดแทน “ไบโอดีเซล”  การน าของสดหรือเศษอาหารมาผลิต “ไบ
โอแก๊ส” ซึ่งก าลังการผลิตประมาณ 80 ตันต่อวัน  การใช้หลอดไฟฟ้าประหยัดไฟฟ้าแบบพิเศษที่ปรับ
ความสว่างของพระอาทิตย์ ซึ่งท าให้เกิดการประหยัดพลังงานประมาณร้อยละ 30  อุปกรณ์อ่ืนๆ 
อย่างเช่น โต๊ะ เก้าอ้ี ก็ท ามาจากวัสดุรีไซเคิล เป็นต้น โครงการเหล่านี้ท าให้สาขาศาลายาสามารถลด
ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ร้อยละ 40 [หรือประมาณ 2,500 ตันต่อวัน] แต่ถ้าคิดที่ไม่ใช่เพียงสาขา
ศาลายาสาชาเดียวนั้น ยังมีอีกมากกว่า 3,580 โครงการ จากสาขาทั้งหมดที่มีอยู่ในไทย 1,288 สาขา 
โดย Extra/Hyper มี 752 โครงการ Department มี 198 โครงการ Talad มี 594 โครงการ และ 
Lotus Express มี 1,934 โครงการ 
   การประหยัดพลังงานที่กล่าวมาข้างต้น ทางTesco Lotus ได้สรุปว่า ใช้เงินลงทุน 912 ล้าน
บาทภายในปี ค.ศ. 2013 และสามารถลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ได้ 57,069 ตันคาร์บอน
ต่อปี (จีรเกียรติ อภิบุณโยภาส, 2556)  
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  จากการสัมภาษณ์ สมพงษ์ รุ่งนิรัติศัย กล่าวว่า Tesco Lotus เป็นผู้น าด้านสิ่งแวดล้อมใน
ประเทศไทย และยังคงมีการวางแผนสีเขียวหรือเชิงปฏิบัติที่เป็นรูปธรรมแบบต่อเนื่องด้วยเช่นกัน 
อาจจะแตกต่างกับบริษัทแม่ ซึ่งภายใต้โจทย์กิจกรรมของ Tesco Lotus ยังมีอีกหลากหลายกิจกรรม 
เช่น กิจกรรมการลดใช้สิ่งที่ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม และการออกฉลากคาร์บอนไว้บนผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
กิจกรรมนี้บริษัทแม่ได้ปฏิบัติไปตั้งแต่ ค.ศ. 2008 และติดฉลากไปบนผลิตภัณฑ์กว่า 70,000 
ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น  (gotomanager, 2557) 
  ในปัจจุบัน Tesco lotus ในประเทศไทยยังมีการท ากิจกรรมที่รณรงค์การลดการใช้สิ่งที่จะ
ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม เช่น การท าแคมเปญลดการใช้ถุงพลาสติกบรรจุสินค้าแล้วหันมาใช้ถุงผ้า
แทน หรือโครงการรณรงค์การลดใช้ถุงพลาสติก ถ้าลูกค้าไม่รับถุง จะได้รับคะแนนบัตร 20 แต้มใน
คลับการ์ดต่อการชอปปิ้ง 1 ตะกร้า โดยโฆษณาให้ผู้บริโภคได้รับรู้โครงการนี้ผ่านวิทยุ โทรทัศน์ ป้าย
รณรงค์ในห้าง และเว็บไซต์ เป็นต้น นอกจากนี้ทาง Tesco Lotus ให้ความส าคัญ ระบบห่วงโซ่
อุปทานทาง เช่น ศูนย์กระจายสินค้า [Distribution Center : DC] ที่สร้างขึ้นใหม่บริเวณล าลูกกา 
คลอง 7 เป็นการกระจายสินค้าอาหารสดที่มีจุดเด่นด้านการควบคุมคุณภาพและความสดของอาหาร 
ควบคู่กับการลดใช้พลังงาน ศูนย์การกระจายสินค้าแห่งนี้ถูกยอมรับว่าเป็นสถานที่ทันสมัย และเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมท่ีสามารถลดก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ได้ถึงร้อยละ 32 (Paul Smith, 2014) 
  2) Walmart กลุ่มธุรกิจค้าปลีกดีสเคาน์สโตร์ชื่อดังของประเทศสหรัฐอเมริกา มีการวาง
นโยบายในเรื่องสิ่งแวดล้อม ทั้งในเชิงปฏิบัติรูปแบบองค์รวม และการวางแผนนโยบายให้กับสินค้า
ที่มาวางขายบนชั้นวางของผลิตภัณฑ์ ที่มีการแบ่งแยกชัดเจนว่าผลิตภัณฑ์หมวดหมู่นี้เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพ่ือท าให้ลูกค้าเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้อย่างถูกต้อง และมีส่วนร่วม
ในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (Mark Rossi, 2014) 
  ร้านค้า Walmart ได้สร้างร้านค้าที่เป็นต้นแบบอาคารประหยัดพลังงานครั้งแรกในลาส เวกัส 
ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยใช้หลอดไฟ LED และอุณหภูมิมิภายในร้านค้าให้เย็นด้วยระบบ 
Evaporation คือการส่งน้ าเย็นผ่านท่อที่ฝั่งอยู่ใต้ดิน ท าให้สามารถลดการใช้พลังงานไปกว่าร้อยละ 
45 ถือว่าเป็นต้นแบบสีเขียวที่ดีของการสร้างอาคารในสหรัฐอเมริกา 
  จนกระทั่งในวันที่ 12 กันยายน พ.ศ. 2556 ได้ประกาศนโยบายว่า ผู้ประกอบการที่จะส่ง
สินค้ามาขายในห้างต้องเปิดเผยข้อมูลเกี่ยวกับสารเคมีในผลิตภัณฑ์ แต่อย่างไรก็ตามนโยบายนี้เริ่มขึ้น
จริงในเดือนมกราคม พ.ศ. 2558 ซึ่งวัดผลจากการลดการใช้สารเคมีอันตรายในตัวผลิตภัณฑ์ 
เครื่องมือที่มาช่วยนโยบายคือ ฉลากสีเขียวที่มีชื่อว่า DfE ภายใต้โปรแกรมของ U.S.EPA [The 
Environmental Protection Agency’s Design for The Environmental Label] ซึ่งซัพพลาย
เออร์เปิดเผยข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าผ่านโปรแกรมนี้ในระบบออนไลน์ ซึ่งในปี พ.ศ. 2559 วอลมาร์ทจะ
ประกาศถึงความก้าวหน้าของนโยบายนี้ 
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  U.S.EPA ผู้ออกหรือให้การรับรองฉลาก เป็นหน่วยงานที่ท าหน้าตรวจประเมินความ
สอดคล้องและความเป็นไปตามข้อก าหนดของผลิตภัณฑ์ ซึ่งหน่วยงานนี้จะตรวจติดตามในระยะเวลา 
3 ปี ข้อก าหนดที่ U.S.EPA ได้กล่าวไว้ควรมีก่อนได้รับรองและได้รับฉลาก DfE ไปนั้นแบ่งตาม
ประเภทของสารเคมีในผลิตภัณฑ์ เช่น กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีสารอนินทรีย์  และแร่ธาตุเป็นองค์ประกอบ
หลัก [Inorganic and Mineral-based Product], กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ท ามาจากจุลินทรีย์ 
[Microorganism-based Products] เป็นต้น 
  ในปัจจุบันผลิตภัณฑ์ใน Walmart ที่ได้รับรองไปแล้ว และได้ฉลาก DfE มีมากกว่า 2,500 
รายการจะเห็นการประกาศนโยบายของผู้ค้าปลีกขนาดใหญ่อย่างวอลมาร์ทมีอิทธิพลมากต่อ
ผู้ประกอบการรายย่อย และลูกค้าที่จะได้รับสินค้าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไป (USA Today, 2014) 
ดังนั้นจากค ากล่าวของสถาบัน Finning Environment [2014] ที่ว่า “ฉลากสีเขียวเป็นกลยุทธ์ที่
ส าคัญของร้านค้าปลีกสีเขียว”  จึงเป็นจริง  
  อย่างไรก็ตาม จากการยกตัวอย่างจะเห็นว่ากลยุทธ์ของ Tesco Lotus และ Walmart นั้น
แตกต่างกัน เพ่ือสร้างขีดความสามารถทางการแข่งขัน โดย Tesco Lotus มักเป็นการจัดการด้วย
ตนเอง ซึ่งท าให้เสียต้นทุนอย่างมาก ในทางกลับกัน Walmart ให้ความสนใจด้านฉลากสีเขียว ร่วม
โครงการกับภาครัฐบาล และการใช้อ านาจต่อรองกับผู้ประกอบการรายย่อย เพ่ือบังคับให้ร่วม
โครงการด้วย จึงท าให้ต้นทุนที่เสียไปน้อยกว่า Tesco Lotus แต่อย่างไรก็ตามมีประสิทธิภาพในการ
ลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกเท่าเทียมกัน สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อสังคม และเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
  2.4.2 ผู้บริโภคสีเขียว [Green Consumer]  

  คุณค่าหรือค่านิยมที่เกิดขึ้นในปัจจุบันมาจากภายใต้จิตวิญญาณของผู้บริโภค [Outside-In] 
ซึ่งผู้บริโภคที่มีค่านิยมหรือคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม เราเรียกว่า ผู้บริโภคสีเขียว [Green Consumer] 
  ผู้บริโภคสีเขียว หมายถึง ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการรักษาสิ่งแวดล้อมผ่านทางการบริโภค
สินค้าหรือเลือกใช้สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคสีเขียวจะพยายามเสาะแสวงหาสินค้า และ
บริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเมื่อมีโอกาส และอาจเกิดการบอกต่อหรือชักชวนผู้อ่ืนให้ปฏิบัติตาม
เช่นกัน (The Grocery Manufacturers Association (GMA) and Deloitte, 2009)  
  GMA and Deloitte [2009] ได้ศึกษาเกี่ยวกับผู้บริโภคสีเขียวหรือ Green Shopper จ านวน 
6,498 คนใน 11 ประเทศที่มีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ทั่วโลก พบว่าผู้บริโภคมีร้อยละ 22 เท่านั้นที่เลือก
ซื้อสินค้าสีเขียว แต่ผู้บริโภคอ่ืนๆก าลังเริ่มหาสินค้าสีเขียวร้อยละ 47  โดยกลุ่มผู้บริโภคที่ยังไม่ซื้อ
สินค้าสีเขียวรู้ว่าอะไรคือสินค้าสีเขียวร้อยละ 75 และมีแนวโน้มคิดที่จะซื้อสินค้าสีเขียวเป็นร้อยละ 95 
จากการศึกษาได้เห็นพฤติกรรมของผู้บริโภคสีเขียวว่ามีแนวโน้มที่จะสนใจสินค้าสีเขียวมากขึ้น ซึ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าสีเขียวมักจะซื้อในร้านค้าปลีกรูปแบบไฮเปอร์มาร์เก็ตหรือร้านสะดวกซื้อ 
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  จากงานวิจัยนี้ท าให้สามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคสีเขียวออกเป็น 5 กลุ่มโดยแบ่งตามปัจจัยตัว
บุคคลในการศึกษาหรือความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับค่านิยมด้านสิ่งแวดล้อม และความยั่งยืน ได้แก่   
1) กลุ่มไม่ได้ตระหนักมาก่อน [Unaware] คือกลุ่มให้ค่านิยมด้านสิ่งแวดล้อม และด้านการรับรู้ด้าน
สิ่งแวดล้อมอยู่ระดับต่ ามาก 2) กลุ่มไม่แน่ใจ [Unsure] คือ กลุ่มให้ค่านิยมด้านสิ่งแวดล้อมต่ า แต่ด้าน
การรับรู้ด้านสิ่งแวดล้อมระดับสูงกว่ากลุ่ม Unaware  3) กลุ่มโดนจูงใจ [Influenced] คือ กลุ่มให้
ค่านิยมด้านสิ่งแวดล้อมในระดับกลาง และด้านการรับรู้ด้านสิ่งแวดล้อมอยู่ระดับกลาง 4) กลุ่มควบคุม
สถานการณ์ [Proactive] คือ กลุ่มให้ค่านิยมด้านสิ่งแวดล้อมในระดับสูง แต่ด้านการรับรู้ด้ าน
สิ่งแวดล้อมอยู่ระดับต่ า และ 5) กลุ่มโดนมอบหมาย [Committed] คือ กลุ่มให้ทั้งค่านิยมและรับรู้
ด้านสิ่งแวดล้อมในระดับสูง ซึ่งแต่ละกลุ่มจะมีแนวโน้มการพัฒนา และเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าสีเขียวที่
แตกต่างกัน กลุ่มโดนมอบหมาย คือ กลุ่มที่บริโภคสินค้าสีเขียวแน่นอน อย่างไรก็ตามงานวิจัยนี้ยัง
สรุปว่า กลุ่มไม่แน่ใจมีโอกาสขึ้นมาในกลุ่มโดนจูงใจ หรือกลุ่มโดนจูงใจขึ้นมากลุ่มควบคุมสถานการณ์ 
ถ้าร้านค้าปลีกสีเขียวพยายามสื่อสาร เรียนรู้ และเปิดวิสัยทัศน์ให้กับผู้บริโภคเหล่านี้ ซึ่งจะท าให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเพ่ิมข้ึน 
  จากการแบ่งกลุ่มไป 5 กลุ่มนั้น รูปที่ 2.25 จะท าให้เห็นปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อที่ชัดเจนขึ้นของแต่ละกลุ่ม ปัจจัยของแต่ละกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าสีเขียว
นั้นหลักๆ ได้แก่ ราคา การส่งเสริมทางการตลาด แบรนด์ คุณภาพ และความยั่งยืน [Sustainability] 

 
รูปที่ 2.25 แสดงถึงระดับปัจจัยความยั่งยืนที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของแต่ละกลุ่มผู้บริโภค 
ที่มา: (The Grocery Manufacturers Association (GMA) and Deloitte, 2009) 
  จากรูปจะเห็นว่าปัจจัยด้านความยั่งยืน ในกรณีกลุ่มผู้บริโภคประเภทไม่ได้ตระหนักมาก่อน 
[Unaware] จะไม่ค านึงถึงความยั่งยืนเลย มีปัจจัยอื่นที่ส าคัญกว่า ไม่ว่าจะเป็น ด้านราคา การส่งเสริม
ทางการตลาดของบริษัท หรือ แบรนด์ ส่วนกลุ่มโดนมอบหมาย [Committed] จะค านึงถึงปัจจัย
ความยั่งยืนไว้ระดับต้นๆ ดังนั้นกลุ่มนี้จะตัดสินซื้อสินค้าสีเขียวทันที งานวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค
แต่ละกลุ่มที่มีระดับความเป็นสีเขียวน้อยถึงมากท่ีแตกต่างกันนั้น มีโอกาสที่จะซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อ
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สิ่งแวดล้อมท้ังสิ้น [Green Product] ขึ้นอยู่กับการสร้างแรงจูงใจให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทั้ง
เจ้าของผลิตภัณฑ์ และ ร้านค้าปลีก นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยอื่นๆที่ศึกษาและแบ่งประเภทของกลุ่ม
ผู้บริโภคสีเขียว ซึ่งแต่ละกลุ่มก็มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
  1) Oliver [2007] ได้แบ่งตามความโน้มเอียงด้านสิ่งแวดล้อม [Environmental Propensity 
Framework] โดยพิจารณาจาก 2 ปัจจัย คือ ค่านิยมด้านสิ่งแวดล้อม [Environmental Value] และ 
ประสิทธิผลของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อมหมายถึง ความสามารถของแต่ละคนในการแก้ไขปัญหา
สิ่งแวดล้อม ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ 
  1.1 กลุ่มผู้บริโภคสีเขียวแท้ [Active Greens] เป็นกลุ่มที่ให้ค่านิยมด้านสิ่งแวดล้อม และมี
ประสิทธิผลของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อมในระดับสูง กลุ่มนี้จึงมีความพร้อมที่จะรับรู้เรื่องสิ่งแวดล้อม 
เข้าใจได้รวดเร็ว และมีแนวโน้มในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวทันที 
  จากงานศึกษาของ GMA and Deloitte [2009]  ผู้บริโภคสเีขียวแท้มักจะเกาะกลุ่มเป็นกลุ่ม
ใหญ่ และมีคุณค่าสูงต่อร้านค้าปลีก และหลายอุตสาหกรรมที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคสีเขียวมักจะ
ไปร้านค้าบ่อยกว่าผู้บริโภคท่ัวไป ซื้อสินค้ามากกว่าผู้บริโภคท่ัวไป เพราะจากข้อสันนิษฐานผู้บริโภคสี
เขียวซื้อสินค้ามากกว่า เพื่อช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมจากการบริโภคของพวกเขา ผู้บริโภคสี
เขียวมักจะไม่ใส่ใจราคาสินค้า และมักจะกลับมาซื้อสินค้าเดิมเสมอ ตามที่แสดงในรูปที่ 2.26 

 
รูปที่ 2.26 แสดงถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคสีเขียวกับผู้บริโภคท่ัวไป 
ที่มา: (The Grocery Manufacturers Association (GMA) and Deloitte, 2009) 
  1.2 กลุ่มผู้บริโภคสีเขียวแฝง [Latent Greens] เป็นกลุ่มที่มีค่านิยมในด้านสิ่งแวดล้อมใน
ระดับสูง แต่มีการรับรู้ด้านประสิทธิผลของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อมในระดับต่ า คือกลุ่มที่ให้ความส าคัญ
ด้านสิ่งแวดล้อม แต่เห็นว่าการแก้ไขของแต่ละคนไม่เท่าเทียม จึงเลือกแก้ไขปัญหาที่ไม่ก่อเกิดปัญหา
กับตัวเอง 
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  1.3 กลุ่มผู้บริโภคสีเขียวอ่อน [Potential Greens] เป็นกลุ่มที่มีค่านิยมในด้านสิ่งแวดล้อมใน
ระดับต่ า แต่รับรู้ด้านประสิทธิผลของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อมในระดับสูง คือกลุ่มที่ทราบถึงวิธีแก้ไข
ปัญหาสิ่งแวดล้อมได้อย่างถูกวิธี แต่ไม่เห็นความส าคัญพอที่ต้องปฏิบัติสิ่งนั้น 
  1.4 กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ใช่สีเขียว [Non-Greens] เป็นกลุ่มที่มีค่านิยมในด้านสิ่งแวดล้อม และ
รับรู้ด้านประสิทธิผลของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อมในระดับต่ า (Oliver, 2007) 
  2) Paco, Raposo and Filho [2009] อ้างถึงใน อนุวัต สงสม [2555] ได้แบ่งตามเกณฑ์ใน
ความอ่อนไหวของการตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม จากการส ารวจคนในโปรตุเกสที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป 
จ านวน 887 คน สามารถแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม 
  2.1 กลุ่มนักกิจกรรมสีเขียว [The Green Activists] เป็นร้อยละ 35 อยู่ในช่วงกลุ่มในวัย 25-
34 ปี และ กลุ่มวัย 45-54 ปี การศึกษาอยู่ระดับสูง มักท างานด้านวิทยาศาสตร์ และด้านศิลปะ มี
รายได้สูง พบว่าใส่ใจสิ่งแวดล้อม อ่อนไหวต่อการประหยัดทรัพยากร และยังพบว่าอ่อนไหวกับการ
ส่งเสริมการตลาด และ ด้านโฆษณา 
  2.2 กลุ่มท่ีเป็นกลาง [The Uncommitted] เป็นร้อยละ 36 กลุ่มท่ีมีความรู้ความเข้าใจด้าน
รักษาสิ่งแวดล้อมเป็นอย่างดี แต่การปฏิบัติแล้วแต่ความคิดหรือสถานการณ์ ซึ่งอยู่ในวัย 18-34 ปี 
เป็นนักศึกษา กลุ่มพนักงาน วัยท างานในบริษัททั่วไป อาศัยอยู่ในตัวเมือง  
  2.3 กลุ่มท่ียังไม่สามารถระบุได้ [The Undefined] เป็นร้อยละ 29 กลุ่มท่ีไม่ใส่ใจ และไม่
ปฏิบัติเพื่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งจากการส ารวจพบว่าเป็นกลุ่มคนที่มีอายุ และการศึกษาน้อย รวมทั้งกลุ่มท่ี
ประกอบอาชีพแรงงานทั่วไป 
  ในกรณีประเทศไทย มีการส ารวจของวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดลพบว่า จากการ
ส ารวจโดยสัมภาษณ์เชิงลึก [In-depth Interview] จ านวน 22 คน และการตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 309 ชุด ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป ซึ่งยิ่งอายุมากหรือช่วงประมาณหลัง 30 ปี จะเป็นกลุ่มที่มีความ
ใส่ใจสิ่งแวดล้อมมาก มีแนวโน้มชักจูงให้คนอื่นมาอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม กลุ่มผู้บริโภคสีเขียวมักจะที่เลือก
ซื้อสินค้าสีเขียวในร้านค้าปลีกอย่างไฮเปอร์มาร์เก็ตเป็นอันดับแรก  และมักซื้อสินค้าประเภทของใช้
ส่วนตัว รองลงมา คือ อาหารและเครื่องดื่ม และปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้าสีเขียว มี 3 ปัจจัยด้วยกัน
คือ 1) ผลิตจากวัสดุธรรมชาติ 2) คุ้นค่าในระยะยาว และ 3) ให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้า 
นอกจากนี้พบว่าร้อยละ 80 ของผู้บริโภคสีเขียวมักอ่านฉลากบรรจุภัณฑ์ทุกครั้งก่อนซื้อสินค้า และ
ร้อยละ 92 เห็นว่าการมีตรารับรองเกี่ยวกับรักษาสิ่งแวดล้อมจะช่วยให้การตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้น 
งานวิจัยนี้ได้แบ่งกลุ่มผู้บริโภคสีเขียวเป็น 4 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มเขียวมือใหม่มีร้อยละ 12 ตระหนักถึง
สิ่งแวดล้อมน้อย แต่ชอบลองของใหม่ หาข้อมูลในอินเทอร์เน็ต 2) กลุ่มเขียวใส่ใจมีร้อยละ 24 ไม่ชอบ
ใช้ถุงพลาสติก ค านึกถึงสุขภาพของตนเอง และมักจะดูข้อมูลบนฉลาก 3) กลุ่มเขียวบอกต่อมีร้อยละ 
24 สนใจสินค้าปลอดสารและพลังงานทดแทน ยินดีจ่ายเงินเพ่ิม มีการบอกต่อ หาข้อมูลจาก
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อินเทอร์เน็ตและโทรทัศน์ และ 4) กลุ่มเขียวให้สังคมมีร้อยละ 40 ใช้พลังงานอย่างประหยัด รีไซเคิล
สิ่งรอบตัว โดยแต่ละกลุ่มมีการใช้กลยุทธ์การตลาดสีเขียวที่แตกต่างกัน  (วิทยาลัยการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหิดล, 2556) 
  นอกจากการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคสีเขียวแล้ว นอกจากนี้ได้ศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มบริโภคสี
เขียวในด้านแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคสีเขียวที่มีพฤติกรรมแตกต่างกัน โดยผู้วิจัยยกงานวิจัยทั้งหมด 4 
วิจัย ดังนี้ 
  งานวิจัยศึกษาของวีระ มานะรวยสมบัติ [2554] ได้สรุปพฤติกรรมของผู้บริโภคสีเขียวใน
ลักษณะคล้ายๆกัน โดยปัจจัยที่เก่ียวข้องคือ ความต้องการ [Need] ที่แตกต่างไปของผู้บริโภคสีเขียว 
และ กลยุทธ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคสีเขียว ซึ่งท าให้ผู้บริโภคสีเขียวตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวนั้น 
ตารางที่ 2.3 แสดงถึงความต้องการและพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคสีเขียว 

ความต้องการ [Need]  กลยุทธ์ตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภค และการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์สเีขยีว 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร อ่านฉลาก หรือ พฤตกิรรมหาสัญลกัษณ์ที่บ่งบอกเป็นสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้ม 

การควบคุม เพิ่มความระมัดระวังในการซ้ือ และ สนับสนุนการซ้ือสินค้าที่มี
เคร่ืองหมายการค้าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเท่านั้น 

การสร้างความแตกต่าง หรือ การส านึก
รับผิดชอบต่อสังคม 

เปล่ียนไปซ้ือสินค้าหรือยี่ห้อที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้ม 

รักษารูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเดิม อาจซ้ือสินค้าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มบ้างบางคร้ัง หรือซื้อเมื่อ
เห็นผลประโยชน์ 

ต้องการดูดี หรือการแสดงวิถชีีวิต ซ้ือสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มอย่างชัดเจน หรือซื้อ Green 
Vision Product 

ที่มา: (วีระ มานะรวยสมบัติ, 2554) 
  นักการตลาดต้องทราบถึงความต้องการที่แตกต่างกัน เพ่ือแบ่งส่วนทางการตลาด แล้วด าเนิน
ทางการตลาด แต่อย่างไรก็ตามต้องเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีลึกมากกว่านี้  โดยได้ศึกษาดังนี้ 
  งานวิจัยของ Lee [2011] ศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคในประเทศ
ฮ่องกง จ านวน 964 คน โดยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมี 3 ปัจจัยด้วยกันคือ กลุ่มเพ่ือน การมีส่วนร่วมในด้านสิ่งแวดล้อม และความรู้ด้าน
สิ่งแวดล้อมแบบรูปธรรม แต่งานวิจัยนี้ไม่ได้น าปัจจัยทางการตลาดมาพิจารณา และขาดการวิเคราะห์
ล าดับขั้นของการเกิดพฤติกรรมที่เริ่มจากทัศนคติสู่การตั้งใจซื้อ แต่อย่างไรก็ตามงานวิจัยนี้ได้ให้
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ความส าคัญกับตัวแปร กลุ่มอ้างอิง ซึ่งจะเหมาะกับกลุ่มผู้บริโภคที่มักเดินตามกระแสทางสังคม (Lee, 
2011) 
  งานวิจัยของ ธัญปวีณ์ รัตนพงศ์พร [2553] ได้พัฒนาแบบจ าลองเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคสีเขียวในประเทศไทยทั้ง 4 ภูมิภาค ซึ่งกลุ่มเป้าหมายอายุ 18 ปีขึ้นไป 
จ านวน 790 ราย  พบว่า ตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ประกอบด้วยความรู้ด้าน
สิ่งแวดล้อม ทัศนคติ อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ส่วนประสมทางการตลาด และการสื่อสารการตลาด 
จากการทดสอบสมมติฐานแบบจ าลองใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคุณ พบว่าตัวแปรที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคได้นั้นมีตามที่แสดงในรูปที่ 2.27 

 
รูปที่ 2.27 แสดงถึงแบบจ าลองพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวในแนวคิด
ของ ธัญปวีณ์ รัตนพงศ์พร [2553] 
ที่มา: (ธัญปวีน์ รัตนพงศ์พร, 2553) 
  และงานวิจัยของ อนุวัต สงสม [2555] ได้ทบทวนวรรณกรรม การวิเคราะห์ และได้พัฒนา
รูปแบบที่อธิบายแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ โดยได้สร้างแบบจ าลองเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภค จากการเติมเต็มช่องว่างเชิงทฤษฎี [Theoretical Gap] จนมาเป็น
แบบจ าลองเชิงแนวคิดใหม่ของตัวเอง ดังรูปที่ 2.28 
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รูปที่ 2.28 แสดงถึงแบบจ าลองพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของอนุวัต 
สงสม [2555] 
ที่มา: (อนุวัต สงสม, 2555) 
  แบบจ าลองเหล่านี้เกิดข้ึน เพ่ือความเข้าใจถึงลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคสีเขียวจากเขียว
น้อยสู่เขียวมาก รวมทั้งปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภค ซึ่งจะเห็นว่างานวิจัยของ อนุวัต สงสม เป็นแบบจ าลองที่วิเคราะห์ถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค
ได้ลึกที่สุด แต่อย่างไรก็ตามแนวคิดนี้ก็ยังเกิดช่องว่างของทฤษฎี ซึ่งในฐานะผู้วิจัยจึงสร้างกรอบ
แนวคิดของผู้วิจัยที่แสดงในหัวข้อ 1.6 ในบทที่ 1  
  นอกจากการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคสีเขียวดังกล่าว ผู้วิจัยต้องเข้าใจถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดย Philip Kotler [1996] ได้อธิบายขั้นตอนหรือกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน (Philip Kotler, 1996) 

   
  1) การตระหนักถึงปัญหาหรือยอมรับความต้องการ [Need Recognition] การตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคจะเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคมีความต้องการ ซึ่งความต้องการอาจจะอยู่ระดับพ้ืนฐาน [Need] 
ถึงระดับสูง [Want]  
  ขั้นตอนนี้จะต้องมีสิ่งกระตุ้น [Stimulus] หรือทฤษฎี S-R เพ่ือให้ผู้บริโภคหันมาสนใจ มี
ความรู้ความเข้าใจ ตระหนัก และรับรู้เกี่ยวกับสิ่งที่นักการคลาดต้องการสื่อมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการ
สื่อสารการตลาด การส่งเสริมการตลาดผ่านเครื่องมือการสื่อสารต่างๆ เป็นต้น  
  1.1 Hawkins และ Mothersburgh [2010] ได้ให้ความหมายว่า การรับรู้ [Perception] คือ 
“กระบวนการเปิดรับ ตีความ และท าความเข้าใจสิ่งต่างๆรอบตัวของผู้บริโภค ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 
5 ได้แก่ การมองเห็น การดมกลิ่น การลิ้มรส การสัมผัส และการได้ยิน ซึ่งการตีความดังกล่าว ส าหรับ
ผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันตามประสบการณ์ และสิ่งที่ผู้บริโภคนั้นได้พบเห็น” (Hawkins & 
Mothersbaugh, 2009)  
  ผู้บริโภคจะมีกระบวนการรับรู้แบ่งได้เป็น 3 ระดับ ดังนี้  
  1) การเลือกสนใจ [Selective Attention] ผู้บริโภคจะเลือกรับรู้ในสิ่งที่ผู้บริโภคนั้นให้ความ
สนใจ  
  2) การเลือกตีความ [Selective Distortion] กระบวนการที่ผู้ซื้อจะเลือกเชื่อ หรือ ไม่เชื่อ 
หรือเป็นการตีความตามประสบการณ์การรับรู้ของผู้บริโภคแต่ละคน  
  3) การเลือกจดจ า [Selective Retention] ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมที่จะเลือกจดจ าในสิ่งที่
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ต้องสนับสนุนความเชื่อ และทัศนคติของผู้บริโภคด้วย กระบวนดังกล่าวเป็นที่มาของตรายี่ห้อของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีจ าหน่ายในตลาดมาอย่างยาวนาน ดังนั้นการที่ตรายี่ห้อใหม่ที่ต้องการจะให้ผู้บริโภคเกิด
การยอมรับและจดจ าได้นั้นต้องมีการส่งเสริมทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการ
จดจ าในตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ 
  1.2 การเรียนรู้ [Learning] คือ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม หรือ ความโน้มเอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น 
[Stimulus] และจะเกิดการตอบสนอง [Responses] 
  2) การหาข้อมูลหรือแสวงหาทางเลือก [Identification of Alternatives] เกิดข้ึนจาก
ผู้บริโภคเกิดการยอมรับแล้ว ต่อมาจึงต้องมีการหาข้อมูลเพิ่มข้ึน ไม่ว่าจะ ประเภทของสินค้า ลักษณะ
ตรายี่ห้อ ผู้ผลิต สถานที่ซ้ือ เสียงตอบรับจากคนที่ใช้มาก่อน เป็นต้น โดยจะหามากหรือน้อยข้ึนอยู่กับ
ระดับความเกี่ยวพัน [Involvement Level] ของผลิตภัณฑ์ที่มีต่อผู้บริโภค ซึ่งในฐานะนักการตลาด
ควรใช้ช่องทางในการสื่อสารให้มีประสิทธิภาพสูงสุด 
  3) ประเมินทางเลือก [Evaluation of Alternatives] เป็นการเปรียบเทียบข้อดี ข้อเสีย 
และความเหมาะสมอ่ืนๆที่ผู้บริโภคต้องการใช้ โดยหลักการประเมินอาจไม่ใช่มาจากตัวของผู้บริโภค
ฝ่ายเดียว แต่อาจเป็นคนรอบข้าง เพื่อน ญาติ ครอบครัวที่มาร่วมการประเมินทางเลือกนี้ ดังนั้นการ
รักษาภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัทต่อประชาชนทั่วไปนั้นเป็นสิ่งส าคัญ 
  4) การซื้อหรือตัดสินใจซื้อ [Purchase and Related Decisions] ในช่วงตัดสินใจซื้อก็ควร
ให้ความส าคัญ เนื่องจากอาจเกิดปัจจัยอื่นๆที่เราไม่ทราบมากระตุ้นให้ผู้บริโภคยกเลิกซ้ือสินค้าได้ เช่น 
สินค้าประเภทเดียวกัน แต่เป็นของคู่แข่ง ก าลังลดราคาอยู่ จึงท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจไปซื้อสินค้ายี่ห้อ
นั้นแทน 
  5) การประเมินหลังซื้อหรือพฤติกรรมหลังการซื้อ [Post-purchase Behavior] ในปัจจุบัน
ขั้นตอนนี้ส าคัญมาก นักการตลาด หรือ นักธุรกิจมักจะให้ความส าคัญ เพ่ือสร้างความภักดีต่อตรายี่ห้อ 
ลดความกังวลใจหลังซื้อ และมีความต้องการซื้อสินค้านี้ต่อไปในครั้งหน้า หรือ อาจเป็นการแก้ไข
ปัญหาที่เกิดขึ้นต่อผู้บริโภคบางกลุ่มที่ไม่พอใจ เพราะในยุคสมัยนี้มี Social Network ที่ท าให้ข่าว
แพร่กระจายไปอย่างรวดเร็ว 
  2.4.3 การส่งเสริมทางการตลาด [Promotion] หรือ การสื่อสารทางการตลาด 
[Marketing Communication] 

  การส่งเสริมทางการตลาด [Promotion] เป็นปัจจัยหนึ่งในส่วนประสมทางการตลาดหรือ 
Marketing Mix ที่ประกอบไปด้วย 4P’s ได้แก่ สินค้า [Product] เป็นผลิตภัณฑ์ที่มุ่งสร้างตามความ
ต้องการของผู้บริโภค ราคา [Price] การตั้งราคาจะต้องเป็นราคาที่ผู้บริโภคพึงพอใจ และสามารถรับ
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ได้  ช่องทางการจัดจ าหน่าย [Place] เป็นสถานที่ที่สามารถน าผลิตภัณฑ์ถึงมือผู้บริโภคได้ในเงื่อนไข
ด้านเวลาและสถานที่ และ การส่งเสริมการตลาด [Promotion] ถึงแม้ทั้ง 3 ส่วนกล่าวมามี
ความส าคัญ และสามารถตอบสนองความต้องการได้ แต่ถ้าไม่มีการส่งเสริมการตลาด [Promotion] 
ย่อมไม่เกิดการชักจูงให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ 
  นอกจากนี้งานวิจัยของ Shahram G., Mohammad T., and Nadia A. [2013] ได้ศึกษา
ส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภค ที่ไม่ใช่ 4 P’s แต่คือ 7 P’s คือได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
[Product] , ราคา [Price] , ช่องทางการจัดจ าหน่าย [Place] , การส่งเสริมการตลาด [Promotion] , 
กระบวนการ [Procedure], ด้านกายภาพ [Physical Assets] และ ด้านบุคคล [Personalization] 
ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 มักอยู่ในธุรกิจด้านบริการ จากส ารวจพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดทั้ง 7 มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นนัยส าคัญ ดังนั้นในงานวิจัยนี้จึงน า 7P’s มา
วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต (Shahram G., Mohammad 
T., & Nadia A., 2013) 
  Clarity Marketing [2005] ได้อธิบายถึงความหมาย และความส าคัญของส่วนประสมทาง
การตลาดทั้ง 7 ต่อธุรกิจบริการ ซึ่งอาจไม่ได้มีประโยชน์ต่อธุรกิจประเภทบริการเพียงอย่างเดียว แต่
อาจมีประโยชน์ต่อธุรกิจทุกประเภท ไม่ว่าจะเป็น ธุรกิจด้านผลิต หรือ ธุรกิจค้าปลีก เป็นต้น (Clarity 
Marketing Ltd, 2005) 
  ผลิตภัณฑ์ [Product] คือ สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึง
พอใจของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์ทั้งสัมผัสได้หรือสัมผัสไม่ได้ อย่างเช่น บรรจุภัณฑ์ สี 
ราคา คุณภาพ คุณค่าในสายตาผู้บริโภค ความคิด ตราสินค้า บริการและชื่อเสียง เป็นต้น ราคา 
[Price] คือ จ านวนเงินที่จ าเป็นต้องจ่าย เพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ราคาเปรียบเสมือนต้นทุน
ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะต้องเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่จะได้รับและราคาที่ต้อง
เสียไป ช่องทางการจัดจ าหน่าย [Place] คือ สิ่งที่ประกอบไปด้วยสถาบันและกิจกรรมต่างๆ ที่
สามารถขนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์กรสู่ตลาด การส่งเสริมการตลาด [Promotion] หรือ 
การสื่อสารทางการตลาด [Market Communication] เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึง
พอใจต่อตราสินค้าหรือบริการหรือความคิดต่อบุคคล โดยใช้เพ่ือจูงใจ [Persuade] ให้เกิดความ
ต้องการ เพ่ือเตือนความทรงจ า [Remind] ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความ
เชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ หรือเป็น
การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การ
ติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย [Personal  selling] ท าการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน 
[Nonperson  selling] เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือ
หลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน  
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[Integrated Marketing Communication: IMC] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า 
ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ ด้านบุคคล หรือ พนักงาน [Personalization] 
เป็นการคัดเลือก การอบรม เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน พนักงาน
ต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดีสามารถตอบสนองต่อลูกค้า มีความคิดริ่เริ่ม มีความสามารถในการ
แก้ปัญหา และสามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กรด้านกายภาพ [Physical Assets] คือ สิ่งแวดล้อม
รอบๆในตัวองค์กร เพ่ือพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม [TQM: Total Quality Management] ไม่ว่า
จะเป็น ความสะอาด เครื่องแต่งกายของพนักงาน เป็นต้น ด้านกระบวนการ [Procedure] เพ่ือส่ง
มอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็วและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า [Customer 
satisfaction] 
  ในแง่ของการส่งเสริมทางการตลาด [Promotion] ที่มีเพ่ือกระจายข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
ราคา กิจกรรมต่างๆไปยังสู่ผู้บริโภค หรือเรียกอีกอย่างว่า การสื่อสารทางการตลาด [Marketing 
Communication] 
  Philip Kotler [1996] ได้ให้ความหมายการส่งเสริมการตลาดว่า “กระบวนงานทางด้านการ
สื่อสารทางการตลาดระหว่างผู้ซื้อ ผู้ขาย และผู้เกี่ยวข้องในกระบวนการซื้อ เพ่ือให้ข้อมูล ชักจูงใจ 
หรือเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์และตรายี่ห้อ รวมทั้งเพ่ือให้เกิดอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ 
ทัศนคติ ความรู้สึก และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย”  และการสื่อสารทางการตลาดมีเพ่ือชักชวน 
และให้ข้อมูล โดยชักชวนเพ่ือเปลี่ยนทัศนคติ หรือเปลี่ยนพฤติกรรมต่อสินค้าหรือบริการ เช่น 
โครงการรณรงค์ลดโลกร้อน มีกิจกรรมเชิญชวนผู้บริโภคมาร่วมลดโลกร้อนที่ประชาสัมพันธ์ออกไป 
โดยการส่งข้อความเข้ามาในเว็บไซต์ เป็นต้น เพ่ือเพ่ิมยอดขาย อย่างไรก็ตามการสร้างภาพลักษณ์ การ
สร้างความรู้จักตรายี่ห้อ ล้วนเป็นสิ่งที่เป้าหมายสุดท้ายเพื่อเพ่ิมยอดขายให้กับสินค้าของตน  
  จากงานวิจัยที่ผ่านมาได้ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการส่งเสริมทางการตลาดที่มีต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค พบว่า ถ้าร้านค้าได้จัดการส่งเสริมการตลาดบนผลิตภัณฑ์นั้นแล้ว ลูกค้าจะต้องการให้มีการ
จัดการส่งเสริมการตลาดอีกครั้งในปีถัดมา นอกจากนี้ธุรกิจประเภทธนาคาร ร้านค้าปลีก หรือสินค้า
อิเล็กทรอนิกส์มักมีการจัดการส่งเสริมทางการตลาดอยู่เสมอ และด้านการเลือกใช้สินค้าที่จัดอยู่ในการ
ส่งเสริมการตลาด พบว่า จะเลือกสินค้าท่ีจัดอยู่ในการส่งเสริมการตลาดก็ต่อเมื่อ สินค้านั้นมีประโยชน์ 
รวมทั้งการจัดการส่งเสริมการตลาดสร้างการตระหนักรู้ของผู้บริโภค และสนใจตรายี่ห้อมากขึ้น 
(Promotion Product Work.org. , 2012) 
  การส่งเสริมการตลาด [Promotion] ยังประกอบไปด้วย 1) การโฆษณา [Advertising] ได้แก่  
สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ ป้ายโฆษณา สื่อยานพาหนะหรือสื่ออิเล็กโทรนิกส์ เป็นต้น 2) การ
ส่งเสริมการขาย [Sale Promotion] ได้แก่ การแจกสินค้าตัวอย่าง คูปองส่วนลด การลดราคา ของ
แถม รายการชิงโชค รายการสะสมคะแนน เป็นต้น 3) ประชาสัมพันธ์ [Promotion] ได้แก่ การให้
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ข่าว สื่อมวลชนสัมพันธ์ กิจกรรมสาธารณประโยชน์ เป็นต้น และ 4) การตลาดทางตรง [Direct 
Marketing] ได้แก่ การตลาดตรงทางโทรศัพท์ การตลาดตรงผ่านสื่อสาธารณะ การตลาดตรงผ่าน
ไปรษณีย์ หรือ การตลาดตรงผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น ซึ่งทั้ง 4 ส่วนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท้ังสิ้น 
  จากงานวิจัยของ Maryam Jafarzadeh [2012] พบว่า การส่งเสริมการขาย [Sale 
Promotion] มีอิทธิพลมากต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค โดยเฉพาะในด้านปัจจัยด้าน
จิตวิทยา อาทิเช่น ความตระหนักรู้ด้านคุณภาพ ความตระหนักรู้ด้านราคา ผู้แสวงหาความ
หลากหลาย และความภักดีต่อร้านค้า เป็นต้น ปัจจัยเหล่านี้ได้รับผลกระทบจากการมีส่งเสริมการขาย 
แต่ปัจจัยด้านอ่ืนๆ เช่น ความสนุกสนานในการซื้อสินค้า การตัดสินใจอย่างรวดเร็วในการซื้อ และ
ความภักดีต่อตรายี่ห้อ เป็นต้น ปัจจัยเหล่านี้กลับไม่ได้รับอิทธิพลจากการส่งเสริมการขาย (Maryam 
Jafarzadeh, 2012) 
  จากงานศึกษานี้ผู้วิจัยจึงมีแนวคิดในการน าการส่งเสริมการขายผสมผสานในนวัตกรรมนี้ 
อย่างไรก็ตามการในด้านการวางแผนทางตลาดให้ส าเร็จจะต้องเป็นในแนวทาง IMC [Integrated 
Marketing Communication] หรือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรคือ กระบวนการวางแผนการ
สื่อสารทางการตลาดที่ใช้เครื่องมือหลากหลายรูปแบบผสมผสานกันอย่างเป็นระบบต่อเนื่อง นั้นก็คือ
ทั้งหมด 4 ส่วนองค์ประกอบในการส่งเสริมการตลาด เพ่ือจูงใจกลุ่มเป้าหมายให้เกิดพฤติกรรมที่ผู้
สื่อสารต้องการ อย่างไรก็ตามในฐานะผู้วิจัยจะต้องมีการวางแผน IMC อย่างเป็นระบบ เพ่ือจูงใจให้
ผู้บริโภคหันมารู้จัก และใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนมากขึ้น  
  2.4.4 เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดด้วยเทคโนโลยีการตลาดบนสมาร์ทโฟนและ
แอพพลิเคชั่น [Smartphone and Application Marketing] 

  เทคโนโลยีคลื่นลูกใหม่หรือความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีเพ่ือพัฒนาเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบ Two-way Communication มีประสิทธิภาพ ท าให้ในปัจจุบันวงการธุรกิจหรือ
การตลาดให้ความส าคัญกับเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด จึงมีค าที่เกิดในการตลาดยุคใหม่ว่า 
การตลาดดิจิตอล [Digital Marketing]  ซึ่งเรียกได้ว่าเป็นช่องทางใหม่ๆส าหรับนักการตลาดในการ
สื่อสารทางการตลาดได้อย่างต่อเนื่อง และเพ่ือได้เข้าถึงตัวผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ  
  ความหมายการตลาดดิจิตอล [Digital Marketing]  หมายถึง “การพัฒนาของตลาดใน
อนาคตเกิดขึ้นเมื่อองค์กรธุรกิจด าเนินการทางการตลาดผ่านช่องทางการสื่อสารระบบดิจิตอลที่
สามารถระบุผู้ใช้ได้ เป็นการให้ความส าคัญสื่อสารแบบ Two-way Communication กับลูกค้า เพ่ือ
การสื่อสารอย่างต่อเนื่องและผลประโยชน์ที่ได้รับข้อมูลของทั้ง 2 ฝ่ายคือ ทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภค” 
(Wertime K. & Fenwick I., 2551) 
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  ในปัจจุบันการตลาดดิจิตอลประกอบไปด้วย การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ [Online PR] คือ 
การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างการรับรู้ และทัศนคติ, เว็บไซต์ [Website], Content Marketing เป็น
การเชื่อมโยงกับเครื่องมือทางการตลาดทุกชนิด, E-mail Marketing หรือ E-Newsletter, Search 
Engine Optimization [SEO] เป็นเครื่องมือที่ช่วยให้เว็บไซต์ได้รับความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพ, สื่อสังคมออนไลน์ [Social Media Marketing] ไม่ว่าจะเป็น Facebook หรือ 
Twitter เป็นต้น, Online Video และ การตลาดผ่านสมาร์ทโฟนและแอพพลิเคชั่น [Smartphone & 
Application Marketing] เป็นการท าการตลาดผ่านอุปกรณ์พกพา เช่น มือถือหรือแท็บแล็ต เป็นต้น 
  1) ลักษณะของการตลาดดิจิตอล 
  ลักษณะของตลาดดิจิตอลที่จะเปลี่ยนแปลงวงการธุรกิจทั่วโลกไปผ่าน 4 ประเด็นด้วยกัน 
ดังนี้ (Henretta อ้างถึงใน อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2014) 
  1.1 การเชื่อมต่อ [Connections] ในยุคดิจิตอลท าให้การสื่อสารระหว่างองค์กรกับองค์กร
หรือองค์กรกับผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วมากขึ้น เป็นการเชื่อมต่อแบบโลกาภิวัตน์ [Globalization] ท า
ให้มีการสื่อสารตลอดเวลาแบบไร้พรมแดน ถึงแม้อยู่คนละสถานที่ก็จะไม่ใช่อุปสรรค  
  1.2 การปฏิสัมพันธ์ [Conversations] การท าให้เกิดการสนทนาระหว่างผู้บริโภคกับผู้ผลิตที่
แตกต่างจากสมัยก่อนที่เป็นแบบ One-way Communication ซึ่งในปัจจุบันดิจิตอลก่อให้เกิดการ
สนทนาแบบ Two-way Communication  
    1.3 การพาณิชย์ [Commerce] ในด้านการท าตลาดแบบออนไลน์หรือพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
[E-Commerce]  ที่มีมากขึ้น ยกตัวอย่างเช่น การขายออนไลน์ของบริษัท Amazon หรือ ร้านค้าปลีก
อย่าง Walmart ที่มีการขายแบบออนไลน์  
  1.4 ชุมชน [Community] ท าให้เกิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ [Social Network] เพ่ือ
กิจกรรมเพ่ือสังคม ซึ่งสามารถเชื่อมต่อกับองค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  2) การตลาดดิจิตอลผ่านสมาร์ทโฟน และแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน 
  การตลาดดิจิตอลผ่านสมาร์ทโฟน และแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเป็น เทคโนโลยีที่ใช้ใน
การตลาดผ่านอุปกรณ์พกพา สืบเนื่องมาจากการใช้ที่มากขึ้นของอุปกรณ์พกพาในรูปแบบสมาร์ทโฟน 
และแท็บแล็ตอย่างแพร่หลายทั้งทั่วโลก รวมทั้งในประเทศไทย ซึ่งในการตลาดผ่านสมาร์ทโฟนอาจ
ไม่ใช่เรื่องของการผลิตฟังก์ชั่นด้านแอพพลิเคชั่นเพียงอย่างเดียว แต่อาจเป็นการส่งข้อความ [SMS] 
ด้าน Mobile Web คือ การออกแบบเว็บไซต์ที่ใช้งานบนสมาร์ทโฟน ซึ่งรูปแบบเว็บไซต์ในสมาร์ท
โฟนอาจมีความแตกต่างในคอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะ หรือเทคโนโลยี  QR code ซึ่งเป็นบาร์โค้ดที่
สามารถถอดรหัสด้วยแอพพลิเคชั่นสแกน เป็นต้น ซึ่งรายละเอียดจะอธิบายในระดับต่อไป 
  การตลาดดิจิตอลผ่านสมาร์ทโฟน และแอพพลิเคชั่นจะส าเร็จได้ ผู้วิจัยจะต้องเข้าใจแนวคิด
การยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้ที่ชื่อว่า “แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี [TAM: Technology 
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Acceptance Model]”  ซึ่งแบบจ าลองนี้ได้พัฒนามาจากทฤษฎีการตอบสนองอย่างมีเหตุผล 
[Theory of Reasoned Action: TRA] เพ่ือเป็นการวัดความเข้าใจของผู้บริโภคในเรื่องการรับรู้ระบบ
ข้อมูลที่มีการคิดค้นใหม่ แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีนี้ให้ความส าคัญกับ 2 ตัวแปรคือ  
  1) การรับรู้ได้ง่ายถึงการใช้เทคโนโลยี ไม่ซับซ้อน ซึ่งเทคโนโลยีอาจจะเป็นในรูปแบบ Back 
To Basis 
  2) การรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับในกรณีที่ใช้เทคโนโลยีนี้ โดยพบว่าทั้ง 2 ตัวแปรมีผลต่อ
การยอมรับเทคโนโลยีเป็นนัยส าคัญ (Davis et al, อ้างถึงใน Lu. H-P, & Su. Y-J, 2009) 
  จากงานวิจัยของ Lin and Chang [2011] ได้ศึกษาบทบาทปัจจัยการเตรียมความพร้อมของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อการยอมรับเทคโนโลยีจากการบริการของตนเองพบว่า ปัจจัยการเตรียมความพร้อมมี
ผลต่อการเพ่ิมการรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึงความง่าย และทัศนคติต่อการใช้งานของเทคโนโลยี
นั้นๆ ดังนั้นหลักแนวคิดการสร้างแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนของงานวิจัยนี้ มาจาก 2 ตัวแปรใน
แนวคิด TAM เพ่ือให้เกิดความเป็นได้ในการยอมรับเทคโนโลยีที่สร้างและพัฒนาขึ้นมา และสร้างความ
พร้อมทางด้านการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค (Lin & Chang, 2009) 
  งานวิจัยนี้ยังให้ความส าคัญกับฟังก์ชั่น [Features] หรือฟิเจอร์ต่างๆบนสมาร์ทโฟนมา
เปรียบเทียบและเชื่อมโยงกับพฤติกรรมผู้บริโภคตั้งแต่ก่อนการเลือกตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคจนกระทั่งหลังตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไปแล้ว เพื่อน าแนวคิดมาเปรียบเทียบความเป็นไปได้ทาง
ธุรกิจ และการพัฒนานวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพ่ือส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนได้อย่าง
มีประสิทธิผล โดยยึดหลักงานวิจัยของชาวญี่ปุ่น 2 คน ชื่อว่า Kaori Nagahata & Shoichi 
Morimoto [2013] 
ตารางท่ี 2.4 แสดงถึงฟังก์ชั่น/ฟิเจอร์ต่างๆในสมาร์ทโฟนที่เชื่อมโยงกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
[Consumer Behavior] 

กระบวนการซื้อ 
[Purchasing Process] 

การบริการในสมาร์ทโฟน 
[Smartphone Services] 

ฟังก์ชั่นในสมาร์โฟน 
[Smartphone Feature] 

ความตั้งใจ [Attention] การค้นหา/ติดต่อข้อมูล 
[Information Contact] 

การวิจยัทางการตลาด หรือการ
วิเคราะห์ข้อมูล 

SMS,GPS,NFC,Social 
Network,Internet 
Blowsing,Camera,Applicati
on 

ความสนใจ[Interest] การติดต่อสัมพันธแ์บบดิจิตอล  SMS,GPS,NFC,Social 
Network,Internet 
Blowsing,Camera,Applicati
on 

ความต้องการ[Desire] การเชื่อมกับลิงค์เว็บไซต์ Application 

การจดจ า [Memory] 

การปฏิบัต ิ[Action] เข้าไปในเงินทุน [Fund 
Access] 

การช าระเงิน NFC และ Application 
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การเลือกร้านค้า [Store 
Selection] 

-ผลตอบแทน/CLO [Card Linked 
Offers] 
-ความภกัดีของลูกค้า 
 
 
 
-คูปองดิจิตอล 

NFC และ Application 
 
SMS,GPS,NFC,Social 
Network,Internet 
Blowsing,Camera,Applicati
on 
SMS,GPS,NFC,Social 
Network,Internet 
Blowsing,Camera,Applicati
on 

ช่องทางการติดต่อกับ
ร้านค้า [Store Contact] 

การตลาดในร้านค้า  NFC และ Application 

ช่องทางการติดต่อถึงสินค้า 
[Product Contact] 

-การสแกนบาร์โค้ด 
-คูปองดิจิตอล 

Camera 
NFC 

การด าเนินการ 
[Transaction] 

-การช าระเงิน 
-คะแนนที่ได้รับ 
-eReceipts 

NFC และ Application 
NFC และ Application 
Application 

การบริโภค 
[Consumption] 

  - - 

การติดต่อสื่อสาร Social Media Social Network และ 
Application  

ที่มา: (Kaori Nagahata & Shoichi Morimoto, 2013) 
  จากตารางที่ 2.4 จะเห็นได้ว่าความส าคัญของฟังก์ชั่น/ฟิเจอร์ต่างๆบนสมาร์ทโฟนที่สามารถ
ตอบสนองตามพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ ส่วนมากจะอยู่เทคโนโลยีได้แก่ แอพพลิเคชั่น เทคโนโลยี 
NFC  เทคโนโลยี Camera และ Social Network เป็นต้น การพัฒนาแอพพลิเคชั่นแต่ละ
แอพพลิเคชั่นให้มีประสิทธิผลนั้น ผู้วิจัยคิดว่าควรให้ความส าคัญทั้งตัวเทคโนโลยี และเทคโนโลยีที่
สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้มากที่สุด โดยน าฟังก์ชั่น/ฟิเจอร์บางตัวในสมาร์ทโฟน
ในงานวิจัยของ Kaori Nagahata & Shoichi Morimoto [2013] มาอธิบายคร่าวๆ ดังนี้ 
  2.4.4.1 เทคโนโลยี NFC [Near Field Communication] (Vedat Coskun, Keren Ok, & 
Busra Ozdenizei, 2013) 
  ในประเทศไทย เทคโนโลยี NFC ถือว่ายังใหม่มาก ซึ่งเป็นเทคโนโลยีที่พัฒนามาจาก
เทคโนโลยีอาร์เอฟไอดี [RFID: Radio Frequency Identification] ภายใต้การพัฒนาร่วมกันระหว่าง
บริษัท Sony กับบริษัท NXP โดยเน้นพัฒนาให้แท็กหรือบัตร NFC มีประสิทธิภาพและรองรับ
แอพพลิเคชั่นได้มากกว่า RFID และเป็นการสื่อสารไร้สายระยะสั้น ใช้ย่านความถี่ 13.56 MHz เป็น
สนามแม่เหล็กไฟฟ้าวิทยุ [Electromagnetic Radio Field] 
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รูปที่ 2.29 แสดงถึงความเป็นมาของการพัฒนาเทคโนโลยี NFC 
ที่มา: (Vedat Coskun et al., 2013)  
  โทรศัพท์มือถือที่มีชิป NFC สามารถรับและส่งข้อมูลระหว่างกันได้อย่างสะดวก รวดเร็ว 
ปลอดภัย และมีขอบข่ายการใช้งานมากกว่าโทรศัพท์ที่มีชิปทั่วๆไป อาทิเช่น การน าไปจับจ่ายเสมือน
บัตรเครดิต [Payment] โดยสามารถซื้อสินค้าช าระค่าตั๋วประเภทต่างๆ [E-Ticket] เป็นต้น เพียงแค่
น าโทรศัพท์มือถือไปสัมผัสกับเครื่องอ่านของสถานที่ที่ให้บริการนั้นๆ  
  เทคโนโลยี  NFC มีลักษณะคล้าย Bluetooth ตรงที่เป็นเทคโนโลยีติดต่อระยะสั้นเหมือนกัน 
แต่ต่างกันที่ NFC มีความสามารถส่งข้อมูลในระยะ 4 -10 เซนติเมตร ซึ่ง Bluetooth สามารถส่ง
ข้อมูลได้ถึงระยะ 10 เมตร อย่างไรก็ตาม NFC สามารถเริ่มต้นในการส่งข้อมูลได้ในเวลาที่รวดเร็วกว่า 
Bluetooth ซ่ึงติดต่อสื่อสารกันใช้เวลาเพียง 1 ใน 10 วินาทีเท่านั้น  
  เทคโนโลยี NFC สามารถส่งข้อมูลต่างๆได้อีกหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการพิมพ์รูปภาพผ่าน
เครื่องพิมพ์แบบไร้สายได้ในทันที โดยไม่ต้องกังวลเรื่องสายเชื่อมต่อหรือการเชื่อมต่อผ่านระบบ
เครือข่าย ในปัจจุบัน NFC บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ เป็นช่องทางหนึ่งในการช าระเงินสินค้าหรือบริการที่
เริ่มนิยมใช้มากขึ้น หรือที่เรียกว่า NFC Mobile Wallet ซึ่งเป็นการเพ่ิมความสะดวกสบายแก่
ผู้บริโภค สร้างโอกาสทางธุรกิจให้กับองค์กรต่างๆ และที่ส าคัญยังเพ่ิม Value Proposition ให้กับ
ธุรกิจขององค์กร อย่างไรก็ตาม NFC Mobile Wallet ยังคงเป็นเรื่องใหม่ในประเทศไทย 
  1) ประเภทการใช้งานของเทคโนโลยี NFC 
  เทคโนโลยี NFC สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท 
  1.1 แบบเปิด [Open NFC] หมายถึง การเชื่อมต่ออุปกรณ์สื่อสารที่มีเทคโนโลยี NFC หรือ
การใช้อุปกรณ์สื่อสารที่มีเทคโนโลยี NFC อ่าน NFC Tag เพ่ือรับข้อมูลข่าวสารต่างๆ หรือท ากิจกรรม
อย่างใดอย่างหนึ่ง 
  1.2 ระบบรักษาความปลอดภัย [Secure NFC] หมายถึงการใช้อุปกรณ์สื่อสารเสมือนกระเป๋า
เงิน หรือ บัตรเครดิต เพ่ือช าระค่าสินค้าหรือบริการต่างๆ โดยวางลงบนเครื่องอ่าน NFC เท่านั้นก็จะ



 
 

 

70 

สามารถช าเงินได้ 
  2) ลักษณะการท างานของเทคโนโลยี NFC บนโทรศัพท์มือถือ 

 
รูปที่ 2.30 แสดงถึงอุปกรณ์ในเทคโนโลยี NFC บนโทรศัพท์มือถือ 
ที่มา: (Vedat Coskun et al., 2013) 
  ในระดับ Hardware จะมีชีพหนึ่งที่เรียกว่า NFC Radio เพ่ือไว้ท างานธุรกรรมต่างๆที่
ต้องการความปลอดภัย เช่น การจ่ายเงิน การคมนาคม และ การระบุตัวตนเพ่ือเข้าไปยังอาคารต่างๆ 
เป็นต้น ทั้งนี้การท างานของ NFC Radio จ าเป็นต้องใช้อีกชิปหนึ่งเรียก Secure Element [SE]  
  ตัว NFC Radio จะมีปฏิกิริยาเมื่อน าไปใกล้กับ Tags, Reader หรือ อุปกรณ์ NFC อ่ืนๆ โดย 
NFC Radio ตัวนี้จะเชื่อมต่อไปยังโฮส ซึ่งสามารถจะเป็น Baseband, Application Processes บน
โทรศัพท์มือถือหรือหน่วยประมวลผลกลางบน PC ส่วน Secure Element [SE] คือ ชิปที่แยกออกมา
ต่างหากซึ่งจะมี Secure Processor, Temper Proof และ Execution Memory และการท างานจะ
แตกต่างจาก Host Processor หรือ PC Processor คือ มันถูกสร้างขึ้นมาเพ่ือมีจุดมุ่งหมายเดียวคือ
การท าให้ธุรกรรมต่างๆมีความปลอดภัย โดย SE จะมีการท างานที่พ่ึงพา Secure Key ข้างใน 
Secure Processor เสมอ SE มีหลายวิธีที่จะติดต่อกับ NFC Radio การที่ไม่มี SE จะไม่สามารถท า
ธุรกรรมที่ปลอดภัย หรือ การเข้าไปในอาคารที่จ าเป็นต้องมีการระบุตัวตนได้ แต่ทั้งนี้การท างาน
บางอย่างก็ไม่จ าเป็นต้องพ่ึงพา SE 
  3) โหมดการใช้งานของเทคโนโลยี  NFC  บนโทรศัพท์มือถือ 
  ในปัจจุบันโหมดการใช้งานของเทคโนโลยี NFC แบ่งเป็น 3 โหมด ดังนี้ 
  3.1 NFC Card Emulation Mode 
  เป็นเทคโนโลยี NFC ที่ท าหน้าที่เสมือนบัตรสมาร์ทการ์ดต่างๆ  หมายถึง โทรศัพท์มือถือที่มี
เทคโนโลยี NFC นั้นจะท าหน้าที่เหมือนบัตร Contactless ในการท าธุรกรรมต่างๆในด้านช าระเงิน 
เพียงแค่น าโทรศัพท์มือถือไปแตะบนเครื่องอ่านหรือเครื่องช าระเงิน โดยระบบจะตัดเงินอัตโนมัติ 
  3.2 Peer-to-Peer Mode [P2P] 
  เป็นเทคโนโลยี NFC ที่ท าหน้าที่ในการแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างอุปกรณ์ NFC โดยมีหลักการ
ท างานคล้ายโทรศัพท์ที่มี Bluetooth ที่ต้องใช้การจับคู่ [Pair] ระหว่างกัน ใช้ในการแลกเปลี่ยนข้อมูล
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ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น เพลง รูปภาพ หรือข้อมูลอ่ืนๆ ในกรณีการแลกเปลี่ยนข้อมูลโดย NFC ไม่ต้องมีการ
จับคู่กัน แต่เพียงเป็นการแตะในระยะ 10 เซนติเมตร 
  3.3 Read/Writer Mode 
  เป็นเทคโนโลยี NFC ที่ท าหน้าที่เสมือนเป็นทั้งเครื่องอ่านและเขียน แค่มีแท็ก [Tag] ท าให้
สามารถอ่านข้อมูลต่างๆที่ติดตามสมาร์ทโปสเตอร์ [Smart Poster] หรือ ตามจุดให้บริการข้อมูล
ต่างๆ ตัวอย่างเช่น การแจกคูปองส่วนลดให้กับลูกค้าท่ีมาอ่าน ณ จุดโฆษณาที่มีจ านวนจ ากัด น า
โทรศัพท์มือถือที่มี NFC แตะลงไปบนสมาร์ทโปสเตอร์ ลูกค้าก็จะได้รับคูปองส่วนลดทันที 
 
NFC Card Emulation Mode 
 
 
Peer-to-Peer Mode 
 
 
Read/Writer Mode 
   
     
 
 
รูปที่ 2.31 แสดงถึงโหมดการใช้งานของเทคโนโลยี NFC ในปัจจุบัน และรายละเอียดการท างานของ
แต่ละโหมด 
ที่มา: (Vedat Coskun et al., 2013) 
  2.4.4.2 การผ่านบริการแบบข้อความสั้น [Short Message Marketin : SMS] 
  การส่ง SMS ผ่านสมาร์ทโฟน เป็นการส่งข้อความสั้นที่ไม่เกิน 160 ตัวอักษรผ่านสมาร์ทโฟน 
เพ่ือแจ้งเตือนให้ผู้บริโภครับทราบข้อมูลได้ทันที ส่วนมากการตลาดน าไปท าความสัมพันธ์กับลูกค้า 
[Customer Relationship Management: CSR] ผู้บริโภคมักจะมีพฤติกรรมการถือสมาร์ทโฟนติด
ตัวไปทุกสถานที่ ท าให้เมื่อมีสัญญาณเสียงจากสมาร์ทโฟนจะต้องเปิดอ่านทันที ซึ่งแน่นอนแตกต่าง
จากสมัยก่อนที่โทรศัพท์มือถือเป็นเพียงการโทรเข้า และออกเท่านั้น 
  2.4.4.3 GPS [Global Positioning System] 
  GPS [Global Positioning System] กลายเป็นฟังก์ชั่นจ าเป็นในปัจจุบัน โดยเป็นเทคโนโลยี
ที่ต้องมีอยู่บนสมาร์ทโฟน เพ่ือส าหรับผู้บริโภคสามารถแบ่งปันสถานที่ท่ีอยู่ ณ ตอนระยะเวลานั้นได้ 
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รวมทั้งการรับรู้ถึงต าแหน่งที่อยู่  
  2.4.4.4 Website 
  Website หรือ เว็บไซต์ ในปัจจุบันไม่ใช่เพียงท าหน้าที่ศูนย์รวบรวมข้อมูลเพียงอย่างเดียว แต่
ยังท าหน้าที่กระจายข้อมูลไปสู่ผู้ใช้บริการที่มีความต้องการหลากหลายได้มากขึ้น และสามารถ
ดัดแปลงหรือเรียกดูข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งเว็บไซต์ได้ก่อประโยชน์ต่อธุรกิจ ซึ่งแบ่งได้เป็น 4 ด้าน 
คือ การแยกรูปร่างการน าเสนอและข้อมูลออกจากกันได้  ผู้ใช้บริการสามารถมีส่วนร่วมในการสร้าง
เนื้อหา ท าให้เนื้อหามีการเคลื่อนไหวตลอดเวลา และตรงตามความต้องการของผู้บริโภค  การมี
เครือข่ายชุมชนออนไลน์ [Social Network] และการใช้เทคโนโลยีสนับสนุน (Wertime K. & 
Fenwick I., 2551) 
  2.4.4.5 Social Network ผ่าน Social Media  
  การสื่อสารกันทางสังคมในออนไลน์ เป็นสิ่งส าคัญมากในปัจจุบัน ทุกคนสามารถแบ่งปัน
ความรู้ การแสดงความคิดเห็น และข่าวสารต่างๆผ่านสื่อสังคมออนไลน์ [Social Media] โดยสื่อ
สังคมออนไลน์ในประเทศไทยที่นิยมใช้ ได้แก่ Facebook ที่มีคนไทยใช้มากที่สุด, Twitter เป็นการให้
ข้อมูลผ่านข้อความ รูปภาพ และสามารถใช้ URL เพ่ือให้ลูกค้าสามารถเข้าไปดูได้, Instagram เป็นสื่อ
สังคมออนไลน์ที่เน้นการลงรูปภาพหรือ วิดีโอสั้นหรือ Youtube เป็นช่องทางการลงภาพเคลื่อนไหวที่
สามารถท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้รวดเร็ว และเข้าใจถึงอารมณ์ได้มากที่สุด 
  2.4.4.6 การสืบค้นสารสนเทศ [Searching] 
  การจัดการความรู้ โดยเฉพาะได้การได้มาซึ่งความรู้ได้อย่างมีประสิทธิภาพจะต้องมีเทคโนโลยี
การสืบค้นสารสนเทศ เป็นกระบวนการในการหาข้อมูลที่ต้องการหา เพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีมีข้อสงสัยใน
ด้านต่างๆสามารถค้นหาข้อมูลได้ทันที ถ้าในระบบออนไลน์ก็สามารถค้นหาข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตได้
ทันที โดยอาจจะมีการค้นหาแบบใช้ค าศัพท์ควบคุม [Controlled Vocabulary] และการค้นหาแบบ
ใช้ค าศัพท์ไม่ควบคุม [Uncontrolled Vocabulary] อย่างไรก็ตาม ส่วนประกอบที่ส าคัญส าหรับ
เทคโนโลยีการสืบค้นสารสนเทศให้มีความสมบูรณ์ และมีประสิทธิภาพ ควรจะมีดังนี้ การเก็บรวบรวม
สารสนเทศ การประมวลภาษา การเข้าถึงสารสนเทศ และการสร้างทรัพยากรทางภาษา 
  2.4.4.7 Camera  
  จากผลการส ารวจของบริษัท DTAC [2014] พบว่า ฟังก์ชั่นที่คนไทยใช้มากที่สุดคือ กล้อง
ถ่ายรูป เพื่อน าภาพหรือ วิดีโอที่ถ่ายได้ไปแบ่งปันให้คนอ่ืนรับรู้ นอกจากฟังก์ชั่นการถ่ายรูปแล้ว ใน
ปัจจุบันยังน ากล้องถ่ายรูปให้สามารถสแกนบาร์โค้ด [Barcode] (brandbuffet, 2558) 
  บาร์โค้ด [Barcode] หรือรหัสแท่งเป็นเทคโนโลยีที่ในปัจจุบันมักเกี่ยวกับธุรกิจซื้อขาย ไม่ว่า
จะเป็น การตรวจสินค้าขณะขาย ตรวจสอบยอดการขาย หรือ การดูคลังสินค้า เราอ่านบาร์โค้ดได้ผ่าน
การสแกนผ่านเครื่องอ่านบาร์โค้ด [Barcode Scanner] โดยมีการประยุกต์ใช้ใน Mobile Computer 
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เพ่ือการสแกนผ่านสมาร์ทโฟนได้อย่างง่ายดาย และสะดวกสบายมากขึ้น 
  บาร์โค้ด เป็นรหัสแท่งประกอบด้วยเส้นสีด า และเส้นสีขาว วางเรียงกันเป็นแนวดิ่ง เป็นรหัส
แทนตัวเลข และอักษร เพื่อให้การอ่านของคอมพิวเตอร์ได้ง่ายขึ้น ซึ่งบาร์โค้ดเกิดข้ึนในปี ค.ศ. 1950 
ในประเทศสหัฐอเมริกา และสามารถใช้งานได้จริงในปี ค.ศ. 1973 มีชื่อว่าระบบ UPC-Uniform 
ต่อมาในปี ค.ศ. 1975 ประเทศในยุโรปได้จัดตั้งคณะกรรมการสร้างระบบบาร์โค้ดท่ีมีชื่อว่า EAN-
European Article Numbering ซึ่งระบบนี้เติบโตค่อนข้างเร็ว และเริ่มเข้ามาในประเทศไทยเมื่อปี 
ค.ศ. 1987  
  1) ประเภทของบาร์โค้ด 
  ประเภทของบาร์โค้ดที่ยกมา เป็นบาร์โค้ดท่ีนิยมกันในปัจจุบัน ไม่ว่าจะด้านสินค้าอุปโภค 
บริโภค อุตสาหกรรมขนาดเล็ก อุตสาหกรรมขนาดใหญ่ หน่วยงานรัฐบาล หน่วยงานเอกชน หรือแม้
กระทั้งในโรงพยาบาล เป็นต้น ซึ่งมีดังนี้ 
  1.1 UPC-A [Universal Product Code] จะพบมากใน
ธุรกิจค้าปลีกในประเทศสหรัฐอเมริกา และแคนาดา รหัสที่ใช้เป็น 
12 หลัก หลักท่ี 1 คือระบุประเภทของสินค้า หลักที่ 12 คือ เป็น
หลักแสดงตัวเลขดูความถูกต้องของบาร์โค้ด หน่วยงาน Uniform 
Council ประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นผู้ดูแล 
  1.2 Interleaved 2 of 5 เป็นรหัสบาร์โค้ดท่ีมีไว้ส าหรับการ
รับ-ส่งสินค้า ส่วนมากจะใช้สินค้าประเภทกระดาษลูกฟูก จึงพบ
เห็นในอุตสาหกรรมต่างๆ หรือโกดัง 
  1.3 Code 128 เป็นการพัฒนาจากโค้ด 39 เพ่ือสามารถ
เก็บข้อมูลได้มากขึ้น ดูกะทัดรัด 
  1.4 Data Matrix นวัตกรรมบาร์โค้ดแบบใหม่ ที่มีมุมมองแบบ   
2 มิติ ถูกพัฒนาจาก RVSI Acuity Cimatrix ประเทศสหรัฐอเมริกา ในปี 
ค.ศ. 1989 ลักษณะบาร์โค้ดมีทั้งสี่เหลี่ยมจัตุรัส และ สี่เหลี่ยมผืนผ้า 
สามารถบรรจุตัวเลขได้ 3,116 และอักษร 2,355  
  1.5 EAN-13 เป็นบาร์โค้ดท่ีนิยมในผลิตภัณฑ์ขนาดเล็ก 
  1.6 QR code เป็นบาร์โค้ดนวัตกรรมที่นิยมมากในปัจจุบัน 
เพราะมันสามารถเก็บข้อมูลตัวอักษรได้ ไม่ว่าจะเป็น URL ของเว็บไซต์ 
ข้อความ เบอร์โทรศัพท์ หรือข้อความต่างๆที่เราอยากให้ผู้บริโภคทราบ  
 2) การตลาดกับบาร์โค้ด   
 ในด้านบาร์โค้ดแบบสองมิติเริ่มน ามาใช้ในงานขนส่งสินค้า เพ่ือเก็บข้อมูลของสินค้า ฉลาก
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ของสินค้า แต่ด้วยประโยชน์ของบาร์โค้ดท่ีหลากหลาย นักการตลาดหรือนักธุรกิจจึงน าเทคโนโลยีไป
ประยุกต์ใช้ในการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับองค์กร 
  ในวงการธุรกิจในปัจจุบันมีการใช้บาร์โค้ดที่หลากหลาย และมากขึ้น เพ่ือความสะดวกสบาย 
และการเกิดผลทางการตลาด อย่างไรก็ตามการจะน าเทคโนโลยีบาร์โค้ดต้องค านึกถึงพฤติกรรม
ผู้บริโภคให้หันมาสนใจผลิตภัณฑ์ของเรา โดยการสร้างแรงจูงใจ กระตุ้นความอยากรู้ ค านึกถึงสถานที่
ใช้ และรูปแบบน่าสนใจ เช่น การออกแบบบาร์โค้ดที่มีขาวด า เป็นสีอ่ืนๆ หรือใส่โลโก้เข้าไป เป็นต้น  
Dou and Li [2008] ได้ศึกษาการน าบาร์โค้ดสองมิติมาใช้ในการสื่อสารกับผู้บริโภคพบว่า ข้อ
ได้เปรียบในการใช้งานบาร์โค้ดชนิดนี้อยู่ที่ความสามารถในการเก็บข้อมูลได้เป็นจ านวนมาก มีต้นทุน
ต่ า ส าหรับการใช้งานในองค์กรและสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้งานโทรศัพท์มือถือเพ่ือ
อ านวยความสะดวกการด าเนินชีวิต สิ่งที่ท าให้บาร์โค้ดสองมิติมีความแตกต่าง เพราะความสามรถใน
การเชื่อมโยงสู่เว็บไซด์ผู้ให้บริการได้ (Dou & Li. H., 2008) 
  นอกจากนี้ยังมีหลากหลายงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับ Smartphone Marketing และ 
พฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งส่วนมากน าเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดที่มีทั้งหมด 4 เกณฑ์ ซึ่งได้แก่ ด้าน
ประชากรศาสตร์ [Demographic], ด้านภูมิศาสตร์ [Geographic], ด้านจิตวิทยา [Psychographic] 
และ ด้านพฤติกรรม [Behavior] ตั้งแต่ช่วงปี ค.ศ. 2002-2010 มาศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ 
Mobile Services ต่างๆของในประเทศนั้นๆ ซึ่งผลปรากฏว่า ส่วนใหญ่มักใช้เกณฑ์ด้าน
ประชากรศาสตร์ และ ด้านพฤติกรรมมาศึกษา เนื่องจากด้านจิตวิทยาเป็นการวัดที่ค่อนข้างยาก แต่
อย่างไรก็ตามท้ัง 4 เกณฑ์จะท าให้นักการตลาดหรือนักธุรกิจทราบถึงความต้องการ อุปสงค์ แรงจูงใจ
ในด้านสินค้า และบริการของผู้บริโภคได้ และสามารถน าเทคโนโลยีบนสมาร์ทโฟนประยุกต์ใช้กับกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างกันไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Fadly Hamka, 2012) 
  2.4.4.8 แนวคิดเก่ียวกับเทคโนโลยีบนสมาร์ทโฟน และแอพพลิเคชั่นที่มีต่อธุรกิจค้าปลีก และ
การตลาด 
  แนวคิดเก่ียวกับเทคโนโลยีบนโทรศัพท์มือถือต่างๆ ก็อย่างเช่น เกม แอพพลิเคชั่น หรือ การ
เข้าเว็บไซด์ เป็นต้น การใช้เทคโนโลยีบนโทรศัพท์มือถือหรือสมาร์ทโฟนนั้นมีลกระทบต่อชีวิตของทุก
เพศ และทุกวัย ไม่ว่าการท าให้สะดวกรวดเร็ว ความคล่องตัวในกิจกรรมชีวิตประจ าวัน  
  กิจกรรมบนสมาร์ทโฟนที่ผู้บริโภคมักจะใช้ เช่น การสร้างแอพพลิเคชั่น การช าระเงิน การซื้อ
สินค้า การค้นหาข้อมูล เป็นต้น ดังนั้นในฐานะนักการตลาด และนักธุรกิจ จึงต้องพยายามสร้าง
รูปแบบต่างๆบนสมาร์ทโฟน เพ่ือให้ผู้บริโภคหันมาใช้สินค้า หรือบริการมากขึ้น และอาจสร้างความ
ภักดีต่อตรายี่ห้อด้วยเช่นกัน รูปแบบที่นิยมกันนั้นจะอธิบายในขั้นตอนต่อไป 
  1) การสร้างแอพพลิเคชั่นเพ่ือสร้างความสะดวกให้กับลูกค้า 
  การสร้างแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนสร้างความสะดวกให้กับลูกค้าในการใช้บริการทางธุรกิจ



 
 

 

75 

ต่างๆ โดยเฉพาะการท าธุรกรรมทางการเงิน และการตรวจสอบข้อมูล ได้แก่ Air Asia สร้าง
แอพพลิเคชั่นของบริษัทเอง เพ่ือจองตั๋วเครื่องบิน, Major Cineplex ใช้ส าหรับจองตั๋วชมภาพยนตร์ 
หรือ Tesco Lotus ใช้ส าหรบัการตรวจสอบข้อมูลการใช้บัตรเครดิตธนาคารเทสโก เป็นต้น ซึ่งการท า
แอพพลิเคชั่นส าเร็จได้ ผู้บริโภคก็ควรโหลดมาไว้บนสมาร์ทโฟน 
  2) การแทรกสื่อโฆษณาผ่านเกมหรือแอพพลิเคชั่นต่างๆ  
  รูปแบบนี้เป็นการประยุกต์ที่มีอยู่ให้เกิดประโยชน์มากขึ้น เมื่อผู้บริโภคดาว์นโหลด
แอพพลิเคชั่นลงไปในกรณีไม่เสียค่าใช้จ่าย มักจะเจอสื่อโฆษณาแทรกอยู่ โดยสื่อโฆษณาสามารถท าได้
หลากหลายวิธี ไม่ว่าจะเป็น การแทรกคลิปวิดีโอลงไปขณะเล่นเกม การแทรกภาพนิ่งหรือเคลื่อนไหว
ไว้บนหัวแอพพลิเคชั่น เป็นต้น 
  3) การแลกรับคูปองส่วนลดสินค้า  
  การแลกรับส่วนลดต่างๆ เป็นการกระตุ้นยอดขายที่นักการตลาดนิยมกัน ดังนั้นจึงเกิด
นวัตกรรมใหม่ๆบนสมาร์ทโฟนกับการแลกรับส่วนลดทางการค้า 
  การสร้างนวัตกรรมการตลาดบนเทคโนโลยีสมาร์ทโฟนถือว่าส าคัญมากในยุคปัจจุบัน และ
นักการตลาดหรือนักธุรกิจควรให้ความส าคัญ เพ่ือสร้างคุณค่าหรือค่านิยมให้กับองค์กร รวมทั้งการท า
การตลาดอย่างมีประสิทธิผล  
  2.5 แนวคิดเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนต่างประเทศ และ Green Retailing 

  หัวข้อนี้เป็นการศึกษาฉลากคาร์บอนในธุรกิจค้าปลีกสีเขียวจากต่างประเทศว่า เหตุใดธุรกิจ
ค้าปลีกเหล่านี้จึงต้องน าฉลากคาร์บอนมาเป็นกลยุทธ์หนึ่งในธุรกิจ มีวัตถุประสงค์เพ่ืออะไร และได้
ด าเนินการอย่างไรเพ่ือท าให้ผู้บริโภคได้รับรู้เกี่ยวกับฉลากคาร์บอน ผู้วิจัยได้น าการศึกษาเหล่านี้ไป
แก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นกับฉลากคาร์บอนในประเทศไทย 
  โครงการฉลากคาร์บอนในต่างประเทศมักจะนิยมใช้ฉลากที่เป็นการค านวณตั้งแต่การได้มาซึ่ง
วัตถุดิบ การผลิต การขนส่ง จนกระทั่งการย่อยสลายหลังการใช้งาน ซึ่งเรียกว่า ฉลากคาร์บอนฟุตพ
ริ้นท์ [Carbon Footprint Label] เป็นฉลากที่ได้ยอมรับ และนิยมใช้กันทั่วโลก โดยประเทศที่เริ่ม
แนวคิดนี้คือ ประเทศอังกฤษ เริ่มตั้งแต่ปี ค.ศ. 2006 ต่อมาในปี ค.ศ. 2007 ประเทศสหรัฐอเมริกากับ
ฝรั่งเศส ในปี ค.ศ. 2008 คือประเทศสวิสเซอร์แลนด์ ประเทศแคนาดา และประเทศเกาหลี ในปี ค.ศ. 
2009 คือ ประเทศญี่ปุ่น ประเทศเยอรมัน และประเทศไทย ในปี ค.ศ. 2010 คือประเทศมาเลเชีย 
และประเทศจีนในปี ค.ศ. 2012 ตามล าดับ  
  สถาบัน Finnish Environment [2014] ได้กล่าวไว้ว่า “ฉลากคาร์บอนสามารถเป็นเครื่องมือ
หรือกลยุทธ์ที่ส าคัญในตลาดสีเขียวและธุรกิจค้าปลีกสีเขียว” และงานวิจัยของ Hanui Ye และ 
Hindrik Jan Wildschut [2009] พบว่า ฉลากคาร์บอนมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงด้านสังคมคือ 
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ประโยชน์ของฉลากคาร์บอนคือสามารถวัดได้ และสัมผัสได้ ส าหรับผู้บริโภคสีเขียวคิดวา่การมีฉลาก
คาร์บอนบนผลิตภัณฑ์นั้นดีมาก เป็นตัวช่วยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น และสามารถ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมโดยผู้บริโภคไม่ต้องเสียต้นทุนมากมาย (Kwan Chang Tan, 2009) 
  งานวิจัยของ Evans and Company Consultants [2009]  พบว่า กลยุทธ์สีเขียวของ
การค้าปลีกสีเขียวไม่ใช่เพียงเป็นสถานที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้ประกอบ
รายย่อยเท่านั้น แต่หันมาสนใจในการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในทุกกระบวนการหรือห่วงโซ่คุณ
ค่าบริการที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจค้าปลีก และงานวิจัยของประเทศญี่ปุ่นในกรณีการสร้างนวัตกรรม
บริการตลอดห่วงโซ่คุณค่าบริการของธุรกิจค้าปลีกอย่างร้านสะดวกซ้ือเซเว่นอีเลฟเว่น [7-eleven] 
เพ่ือให้สอดคล้องกับงานวิจัยนี้ จึงน าแนวคิดนี้มาศึกษา และวิเคราะห์ 
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รูปที่ 2.32 แสดงถึงห่วงโซ่คุณค่าบริการ [Value Chain] ของธุรกิจค้าปลีก 
ที่มา: (Makoto USUI, 2554) 
  จากรูปที่ 2.32 เป็นการแสดงภาพรวมของห่วงโซ่คุณค่าบริการตั้งแต่การหาวัตถุดิบ 
จนกระท่ังการขายสินค้าในร้านค้าปลีก ซึ่งเป็นแนวคิดของการน าห่วงโซ่คุณค่าบริการกับนวัตกรรม
บริการรวมกันของ Makoto USUI [2554] 
  การแยกความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์ธรรมดา และผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้
ต้องใช้สิ่งที่แสดงหรือเครื่องมือวัดที่เรียกว่า ฉลากสีเขียว โดยงานวิจัยนี้ให้ความส าคัญกับฉลากสีเขียว
ประเภทฉลากคาร์บอน [Carbon Label]  ความสัมพันธ์ระหว่างฉลากคาร์บอน และการค้าปลีกสี
เขียวมักจะเป็นไปใน 3 แนวทางคือ 1) ร้านค้าปลีกร่วมมือกับองค์กรเพ่ือสิ่งแวดล้อมในการน าฉลาก
คาร์บอนมาติดไว้บนผลิตภัณฑ์ของทางร้านค้าที่ผลิตขึ้นมาเองหรือผลิตภัณฑ์ที่เป็นแบรนด์ของตน 
[House Brand]  2) ร้านค้าปลีกร่วมมือกับองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมในการกระตุ้นให้ผู้ประกอบรายย่อย
ติดฉลากคาร์บอนบนผลิตภัณฑ์มากขึ้นผ่านนโยบายหรือข้อบังคับของร้านค้าปลีก ซึ่งเรียกว่า การ
จัดการคาร์บอน [Carbon Management] ตามโครงการ A Carbon Disclosure Project [CDP]  
และ 3) ร้านค้าปลีกสร้างฉลากคาร์บอนที่เป็นของตนเอง โดยเป็นการค านวณปริมาณการปล่อยก๊าซ
เรือนกระจกตลอดวัฎจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์ ซึ่งในกรณีนี้เป็นวิธีที่ซับซ้อน และเสียต้นทุนมาก 
เนื่องจากธุรกิจค้าปลีกมีกระบวนการตลอดการบริการที่ซับซ้อนกว่าธุรกิจประเภทอ่ืนๆ ดังนั้นร้านค้า
ปลีกมักจะเลือกวิธีเข้าร่วมกับองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมที่กล่าวมาในข้อ 1 และ ข้อ 2 มากกว่า 
  ผู้วิจัยจึงคิดว่าการน าฉลากคาร์บอนในประเทศไทยมาเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญอย่างหนึ่งในการ
สร้างภาพลักษณ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมให้กับธุรกิจค้าปลีกสีเขียวในประเทศไทย โดยงานวิจัยนี้จะใช้แนวทาง
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ที่ 2 ในช่วงของ Demand Chain Management ของห่วงโซ่คุณค่าบริการในธุรกิจค้าปลีกตามท่ี
แสดงในรูปที่ 2.31 เพ่ือไม่ก่อให้เกิดภาระต้นทุนที่มากเกินไปต่อร้านค้าปลีกสีเขียว และความเป็นไปได้
ในการลงทุน ซึ่งน่าจะได้ผลประโยชน์ต่อท้ังปัญหาฉลากคาร์บอนที่เกิดขึ้นในประเทศไทย ธุรกิจค้า
ปลีกสีเขยีว ผู้บริโภค และสิ่งแวดล้อมในประเทศไทย และส่วนใหญ่ธุรกิจค้าปลีกสีเขียวในต่างประเทศ
มักนิยมแนวทางที่ 2 
  ในประเทศไทยความสัมพันธ์ระหว่างฉลากคาร์บอนกับการค้าปลีกสีเขียวยังไม่ชัดเจนมากนัก 
ดังนั้นผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจากต่างประเทศ ได้แก่  Hanui Ye & 
Hindrik Jan Wildschut [2009], Kwan Chong Ton [2009] และ Darrell A.Huffman [2010]  
สามารถสรุปฉลากคาร์บอนในต่างประเทศท่ีน ามาเป็นกลยุทธ์ในธุรกิจค้าปลีกสีเขียวที่แตกต่างกัน ได้
ดังนี้ 
  2.5.1 ประเทศอังกฤษ 
  รัฐบาลอังกฤษเป็นผู้เริ่มก่อตั้งแนวคิดฉลากคาร์บอนในรูปแบบคาร์บอนฟุตพริ้นท์ครั้งแรกในปี 
ค.ศ. 2006 โดยเรียกว่า The Carbon Trust และจัดตั้งองค์กรที่ชื่อว่า The Carbon Label   

 

  
รูปที่ 2.33 แสดงถึงลักษณะฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ของประเทศอังกฤษ 
ที่มา: (Kwan Chang Tan, 2009) 
  ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ภายใต้ชื่อ  The Carbon Trust พยายามช่วยทั้งผู้ประกอบการ และ
ผู้บริโภคโดยมีเครื่องมือการสื่อสารหรือการวัดว่าผลิตภัณฑ์ของธุรกิจนั้นมีการปล่อยก๊าซเรือนกระจก
จ านวนน้อย และเพ่ือท าให้เป็นทางเลือกหนึ่งในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้นของผู้บริโภค The 
Carbon Trust มีความเชื่อว่าการค านวณคาร์บอนฟุตพริ้นท์ตลอดวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์จะเป็น
กลยุทธ์ที่ส าคัญของธุรกิจสีเขียว โดยธุรกิจค้าปลีกสีเขียวที่เข้าร่วมกับ The Carbon Trust ได้แก่   
  1) Boots หนึ่งธุรกิจของบริษัท Alliance Boots เป็นร้านค้าปลีกที่จ าหน่ายเครื่องส าอาง
หรือความงามในประเทศอังกฤษ โดยได้เลือกประเด็นด้านปัญหาภาวะโลกร้อนเป็นการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อสังคม Boots ให้ความส าคัญกับการปล่อยก๊าซเรือนกระจกตลอดวัฎจักรชีวิตของ
ผลิตภัณฑ์ของเขาเอง จึงได้เข้าร่วมกับ The Carbon Trust และมีการติดฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์บน
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ผลิตภัณฑ์ของ Boots ครั้งแรกในปี ค.ศ. 2007 ผลิตภัณฑ์ที่ชื่อว่า The Botanics Shampoo ซึ่งเป็น
ผลิตภัณฑ์ของ Boots เอง และมีการปล่อยก๊าซเรือนกระจกมากที่สุดในช่วงการได้มาซึ่งวัตถุดิบ โดย
โฆษณาเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ภายในร้าน 250 สาขาทั่วประเทศอังกฤษ จากพบส ารวจ
พบว่าร้อยละ 65 ของลูกค้าที่ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์รู้สึกไปในทางบวก และภูมิใจที่
ได้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์  
  2) Tesco Lotus ร้านค้าปลีกที่มีขนาดใหญ่ในประเทศอังกฤษที่เลือกประเด็นด้าน
สิ่งแวดล้อมเป็นกุญแจส าคัญของกลยุทธ์ทางธุรกิจ ซึ่งภาวะโลกร้อนก็เป็นปัจจัยหนึ่งที่ Tesco Lotus 
ให้ความส าคัญ ในกลยุทธ์ของ Tesco Lotus มีหลากหลายวิธีเพ่ือแก้ไขปัญหาภาวะโลกร้อน โดย 
Tesco Lotus สนใจฉลากคาร์บอนของ The Carbon Trust และได้ความร่วมในช่วงปี ค.ศ. 2007 
โดย Tesco Lotus มีหน้าที่ให้ความรู้เรื่องคาร์บอนฟุตพริ้นท์แก่ผู้บริโภค การเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์
ประเภทเดียวกันที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ และไม่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ รวมทั้งการเชิญชวนให้
ผู้บริโภคมาร่วมลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกที่ก่อให้เกิดภาวะโลกร้อน 
  เริ่มต้น Tesco Lotus ได้ค านวณ และติดฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ไว้ 20 ผลิตภัณฑ์ที่แบ่งได้
เป็น 4 หมวดหมู่ คือ หมวดหมู่ที่ให้แสงสว่าง [หลอดไฟ]  หมวดหมู่ด้านซักรีดผ้า หมวดหมู่น้ าผลไม้ 
และ หมวดหมู่ด้านอาหารประเภทมันฝรั่ง ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ท่ี Tesco Lotus ผลิตขึ้นมาเพ่ือจ าหน่าย
เอง แต่ในปัจจุบันได้ติดฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ไปกว่า 70,000 ผลิตภัณฑ์  
  งานวิจัยของ Nitin Lal Bhardwaj [2012] ได้ท าการส ารวจปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์และไม่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ในร้านค้า Tesco 
Lotus ในประเทศอังกฤษ โดยผลการวิจัยจะน าไปสร้างกลยุทธ์สีเขียวให้กับ Tesco Lotus ระเบียบ
วิจัยของเขามีหลายวิธี ได้แก่ การทบทวนวรรณกรรม เอกสาร วารสาร และ เว็บไซต์  เป็นต้น 
นอกจากนี้ได้ก าหนดประชากรตัวอย่างคือลูกค้าท่ัวไปของร้านค้า เพ่ือแจกใบสอบถาม จากการส ารวจ 
พบว่ากลุ่มที่มีการจับจ่ายใช้สอยผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์มากที่สุดคือ กลุ่มผู้บริโภคอายุ 
20-35 ปี เพราะกลุ่มนี้สามารถเข้าหาข้อมูลได้ดีกว่า และรับรู้ได้ เร็ว แต่อย่างไรก็ตามกลุ่มนี้มีการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ติดอยู่ในจ านวนน้อย จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตระหนักและให้ความส าคัญกับภาวะโลกร้อน แต่การสร้างภาพลักษณ์ของ Tesco 
Lotus กลับพบว่าไม่ได้ส่งผลกระทบหรือจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ผู้บริโภครู้จักฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ แต่ไม่ทราบคุณค่าของมันเมื่อเปรียบเทียบกับฉลากสีเขียวอ่ืนๆ 
การสื่อสารให้เกิดความรู้ความเข้าใจระหว่างฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์กับผู้บริโภคน้อยมาก (Nitin Lal 
Bhardwaj, 2012) ดังนั้นจะเห็นว่าปัญหาที่เกิดข้ึนต่อฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ไม่ใช่เพียงแค่ในประเทศ
ไทย แต่ยังเกิดขึ้นในต่างประเทศ อย่างกรณี Tesco Lotus ในประเทศอังกฤษที่กล่าวไปข้างต้น  
นอกจากนี้บริษัทที่รับผิดชอบ The Carbon Trust ได้สร้างแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน ชื่อว่า 
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“Green Centre Carbon Label” เพ่ืออธิบาย และสร้างความเข้าใจถึงความหมายของฉลาก
คาร์บอนฟุตพริ้นท์ ประโยชน์สู่ผู้บริโภค โดยอธิบายผ่านในรูปแบบวิดีโอ 
  2.5.2 ประเทศสหรัฐอเมริกา 
  ในประเทศสหรัฐอเมริกามีองค์กรที่ชื่อว่า Carbon Fund เป็นองค์กรอิสระเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่
ไม่แสวงหาก าไร โดยออกแบบฉลากคาร์บอนดังแสดงในรูปที่ 2.34 

 
รูปที่ 2.34 แสดงถึงลักษณะฉลากคาร์บอนของ Carbon Fund 
ที่มา: (Kwan Chang Tan, 2009) 
 ฉลากนี้มีบอกจ านวนลดการปล่อยของก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ของผลิตภัณฑ์ รวมทั้งถ้ามีการ
ลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกได้ร้อยละ 10 ในปีถัดไปนับตั้งแต่ข้ึนทะเบียน จะได้ลดค่าธรรมเนียมของ
การติดฉลากคาร์บอน ส่วนมากผู้เข้าร่วมจะเป็นผู้ประกอบการด้านการผลิตสินค้า ไม่ว่าจะเป็น ผู้ผลิต
ข้าว เฟอร์นิเจอร์ เครื่องดื่ม หรือมือถืออย่าง Motorola เป็นต้น ส่วนธุรกิจค้าปลีกอย่าง Walmart 
ไม่ได้เข้าร่วมกับ CarbonFund ซึ่งทาง CarbonFund ก็หวังว่า Walmart จะเข้าร่วม เนื่องจากเป็น
ร้านค้าปลีกที่มีอ านาจต่อรองกับผู้ประกอบการรายย่อยสูงมาก รวมทั้งเป็นร้านค้าปลีกที่มีภาพลักษณ์
ที่ดีต่อสิ่งแวดล้อม 
 2.5.3 ประเทศฝรั่งเศส 
  ในประเทศฝรั่งเศส ภาครัฐบาลได้ร่วมมือกับร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ของประเทศฝรั่งเศสชื่อว่า 
Casino Group ในปี ค.ศ. 2007 เพ่ือสร้างฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์บนสินค้าประเภทอุปโภคบริโภค 
จนกระท่ังในปี ค.ศ. 2011 ได้เริ่มทดลองโครงการสมัครใจการติดฉลากคาร์บอนบนผลิตภัณฑ์ ซึ่งก็มีผู้
ประกอบรายย่อยให้สนใจ และเข้าร่วมมากกว่า 167 บริษัท 

 
รูปที่ 2.35 แสดงถึงลักษณะฉลากคาร์บอนของประเทศฝรั่งเศส 
ที่มา: (Kwan Chang Tan, 2009). 
  1) Casino Group เป็นธุรกิจค้าปลีกที่ทั้งผลิต และขายผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารที่ใหญ่ที่สุด
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ในประเทศฝรั่งเศส นอกจากนี้ได้ขยายสาขาไปต่างประเทศ อย่าง ประเทศบลาซิล เนเธอร์แลนด์หรือ
อาร์เจนตินา เป็นต้น Casino ได้ให้ความส าคัญกับการค านวณคาร์บอนฟุตพริ้นท์ที่เกิดขึ้นต่อหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ [The Casino Carbon Footprint] และได้สร้างรูปแบบฉลากท่ีเป็นของร้านค้าเอง และติด
บนผลิตภัณฑ์ของตนเองเช่นกัน ดังรูปที่ 2.34 

 
รูปที่ 2.36 แสดงถึงลักษณะฉลากคาร์บอนของ Casino 
ที่มา: (Kwan Chang Tan, 2009) 
 ฉลากของ Casino น าสีหรือการจัดเรียงแบบ Rating มาเพ่ิมสีสันให้กับฉลากคาร์บอน และ
สร้างความดึงดูดใจจากผู้บริโภค นอกจากนี้ในฉลากได้อธิบายความหมายของคาร์บอนฟุตพริ้นท์ให้แก่
ผู้บริโภคได้เข้าใจมากข้ึน และถ้าผู้บริโภคมีข้อสงสัยสามารถดูข้อมูลเพ่ิมเติมที่เว็บไซต์ที่ประกาศไว้บน
ฉลากคาร์บอน ซ่ึง Casino เป็นร้านค้าปลีกท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จัก ดังนั้นการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆใน
ร้านค้าจะท าให้ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับฉลากคาร์บอนได้อย่างรวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็น เว็บไซต์ แผ่นพับของ
ร้านค้า และการโฆษณาผ่านวิทยุในร้านค้า เป็นต้น  
  2) E.Leclerc เป็นธุรกิจค้าปลีกในรูปแบบไฮเปอร์มาร์เก็ตของประเทศฝรั่งเศสที่มีแนวคิดการ
สร้างฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ของตนเอง อาจจะไม่ใช่ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ที่ติดบนผลิตภัณฑ์ แต่มี
แนวคิดการค านวณฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์มาแสดงให้ผู้บริโภคได้ทราบว่า วันนี้ลูกค้าได้ปล่อยก๊าซ
เรือนกระจกเพียงไร โดย E.Leclerc ได้บอกจ านวนคาร์บอนฟุตพริ้นท์ทั้งหมดที่ผู้บริโภคซื้อในวันนั้น
ผ่านบิลใบเสร็จของร้านค้า  

 
รูปที่ 2.37 แสดงลักษณะฉลากคาร์บอนของ E.Leclerc  
ที่มา: (Kwan Chang Tan, 2009) 
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  นอกจากนี้ในชั้นวางผลิตภัณฑ์ ป้ายบอกราคาก็จะมีบอกจ านวนคาร์บอนฟุตพริ้นท์ที่ถูกปล่อย
ออกมาของผลิตภัณฑ์ชนิดนั้นไว้ เพื่อเป็นการสื่อสารให้ผู้บริโภคได้ทราบอีกแนวทางหนึ่ง ดังที่แสดงใน
รปูที่ 2.37 ขวามือสุด 
  2.5.4 ประเทศสวิสเซอร์แลนด์ 
  ในปี ค.ศ. 2008 ประเทศสวิสเซอร์แลนด์ได้มีองค์กรอิสระเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ไม่แสวงหาก าไรที่
ชื่อว่า Climatop มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างฉลากที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่
จะได้รับอนุมัติการติดฉลากนั้นต้องมีการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกตลอดวัฎจักรชีวิตของ
ผลิตภัณฑ์ได้ประมาณร้อยละ 20 นอกจากนี้องค์กรมีเป้าหมายเพ่ือสร้างแรงจูงใจให้กับผู้บริโภคมา
สนใจสิ่งแวดล้อมมากขึ้น Climatop เป็นผู้รับผิดชอบให้ข้อมูลกับผู้บริโภค โดยผ่านเว็บไซต์ของ 
Climatop หลังจากนั้นก็เป็นการตัดสินใจของผู้บริโภคเองว่าจะซื้อหรือไม่  

 
รูปที่ 2.38 แสดงถึงลักษณะฉลากคาร์บอนของ Climatop 
ที่มา: (Kwan Chang Tan, 2009) 
  ธุรกิจค้าปลีกสีเขียวที่เข้าร่วมคือ Migros  เป็นร้านค้าปลีกรูปแบบไฮเปอร์มาร์เก็ตที่ใหญ่ที่สุด
ในประเทศสวิสเซอร์แลนด์ และให้ความใส่ใจด้านสภาพภูมิอากาศที่เปลี่ยนแปลง ประเภทผลิตภัณฑ์ที่
เริ่มติดฉลากในช่วงแรก คือ ประเภทน้ าตาล ถุงซื้อของ ครีมปรุงอาหาร แป้งปรุงอาหาร และกระดาษ
ช าระ เป็นต้น โดยจะมีการค านวณปริมาณการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกตลอดวัฎจักรชีวิตของ
ผลิตภัณฑ์เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน  
  นอกจากนี้มีงานวิจัยหนึ่งได้พัฒนาการแสดงค่าคาร์บอนฟุตพริ้นท์บนผลิตภัณฑ์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยใช้เทคโนโลยี NFC [Near Field Communication]  แนวคิดนี้ได้แรงผลักดัน
จากบริษัทใหญ่ๆ อย่าง Coca Cola, Cadbury หรือ Schneppes ที่ให้ความส าคัญกับการค านวณ
คาร์บอนฟุตพริ้นท์บนผลิตภัณฑ์ของพวกเขาเอง และจากแนวคิดของ CarbonCounted เป็นเว็บไซต์
ออนไลน์ที่บริการให้ผู้บริโภคสามารถค านวณปริมาณคาร์บอนฟุตพริ้นท์ได้ (Ali Dada et al., 2008)  
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รูปที่ 2.39 แสดงถึงการแสดงผลจ านวนคาร์บอนฟุตพริ้นท์บนผลิตภัณฑ์ผ่านโทรศัพท์มือถือ 

ที่มา: (Ali Dada et al., 2008) 

 แต่ข้อเสียของงานวิจัยนี้คือ ไม่ได้บอกรายละเอียดถึงตัวแท็กว่าท าอย่างไรหรือการน าออกสู่
เชิงพาณิชย์ เพียงแค่ให้น ามือถือไปสัมผัสผลิตภัณฑ์ ข้อมูลก็จะแสดงดังรูปที่ 2.39 จนกระท่ังในปี ค.ศ. 
2010 กลุ่มผู้วิจัยกลุ่มนี้ได้พัฒนางานวิจัยนี้ผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน โดยใช้เทคโนโลยีบาร์โค้ด
มาแทนเทคโนโลยี NFC ซึ่งเมื่อผู้บริโภคสแกนบาร์โค้ดท่ีติดไว้ในผลิตภัณฑ์ จะแสดงผลตามรูปที่ 2.40  

 
รูปที่ 2.40 แสดงถึงจอแสดงผลของงานวิจัย Ali Dada และ คณะ [2010] 
ที่มา: (Ali Dada et al., 2010) 
   อย่างไรก็ตามงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นเพียงการเผยแพร่ทางวิชาการเท่านั้น เพ่ือให้
ความรู้แก่ผู้ประกอบการ และผู้บริโภค ยังไม่มีการน าเทคโนโลยีนี้ออกมาใช้ให้เกิดประโยชน์สู่เชิง
พาณิชย์อย่างชัดเจน  
  2.5.5 ประเทศเยอรมัน 
  ในปีค.ศ. 2009 ได้เกิดแนวคิดการให้ความส าคัญกับโครงการการค านวณคาร์บอนฟุตพริ้นท์
บนผลิตภัณฑ์ในประเทศเยอรมัน [Product Carbon Footprint [PCF] Pilot Project Germany] 
โดยเป็นความร่วมมือภาคธุรกิจชั้นน า 10 แห่งของเยอรมันมาร่วมโครงการ อาทิเช่น  BASF , DM-
Drogerie Market, DSM, Henkac, Tchibo, Tetra Pak, Devtsche telekom หรือ Tengelmann 
Group เป็นต้น ช่วงแรกเป็นการหารือระหว่างบริษัทชั้นน า และองค์กรที่เก่ียวข้องมาหาวิธีการ
ค านวณที่ดีที่สุด และการท าให้ผู้บริโภคได้รับรู้ข่าวสาร  หลังจากนั้นในปี ค.ศ. 2010 ได้มีการจัด
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ประชุมระดับนานาชาติ เรื่อง ฉลากคาร์บอนบนผลิตภัณฑ์ รวมทั้งการค านวณคาร์บอนฟุตพริ้นท์ที่
เป็นมาตรฐานโลก อย่างไรก็ตามฉลากคาร์บอนที่เป็นมาตรฐานของประเทศเยอรมันยังไม่มีรูปร่างที่
ชัดเจน และยังพบว่าการสื่อสารระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภคเองยังมีน้อยมาก โดยมักจะเป็นภาคธุรกิจ
ปฏิบัติอยู่ฝ่ายเดียว คือ ค านวณหาปริมาณการปล่อยก๊าซเรือนกระจกต่อผลิตภัณฑ์ และหาวิธีการ
แก้ไขในการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกต่อผลิตภัณฑ์นั้นเอง 
 2.5.6 ประเทศญี่ปุ่น 
  ในปี ค.ศ. 2009 ภาครัฐบาลญี่ปุ่นมีการจัดงาน CPF-exhibition ซึ่งท าให้มีบริษัทที่มีฉลาก
คาร์บอนฟุตพริ้นท์ติดอยู่บนผลิตภัณฑ์ประมาณ 62 ผลิตภัณฑ์ ในปัจจุบันมีธุรกิจร้านค้าปลีกสีเขียว
ของญี่ปุ่นที่เข้าร่วม ได้แก่ Aeon และ 7-eleven 

 

   
รูปที่ 2.41 แสดงถึงลักษณะฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ของประเทศญี่ปุ่น 
ที่มา: (Kwan Chang Tan, 2009) 
 2.5.7 ประเทศแอฟริกาใต้ 
  E-label [2014] ในกรณีประเทศแอฟริกาใต้ ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยพัฒนาขององค์กรอิสระ
เพ่ือสิ่งแวดล้อมในประเทศแอฟริกาใต้ ที่มีชื่อว่า E-label เป็นค าผสมผสานระหว่าง Electronic กับ 
Label ซึ่งเป็นโครงการหนึ่งที่องค์การอิสระเพ่ือสิ่งแวดล้อมได้ก่อตั้งขึ้น เพ่ือให้ประชาชนรู้จักฉลาก
คาร์บอนฟุตพริ้นท์มากขึ้น โดยโครงการนี้มีการสร้างนวัตกรรมด้านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน 
รวมทั้งก่อตั้งเว็บไซต์เพ่ือเป็นช่องทางในการสื่อสารระหว่างองค์กร และประชาชน 
รูปที่ 2.42 แสดงถึงรูปแบบหน้าหลักของเว็บไซต์ E-label 
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ที่มา: (elabel, 2014) 
  เนื้อหาส่วนใหญ่ในเว็บไซต์จะเกี่ยวกับการอธิบายการใช้งานแอพพลิเคชั่น E-Label ประวัติ
ความเป็นมาขององค์กร การติดต่อกับองค์กรหรือข่าวสารเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม เป็นต้น โครงการนี้มี
การพัฒนาและการปรับปรุง มีทีมวิจัย และพัฒนาให้การท างานทั้งองค์กร เว็บไซต์ และแอพพลิเคชั่น
มีประสิทธิภาพอยู่เสมอ  
  หลักการท างานของแอพพลิเคชั่น E-Label มีทั้งหมด 6 ขั้นตอน ดังแสดงได้ในรูปที่ 2.43 

  
 

 
รูปที่ 2.43 แสดงถึงหลักการท างานของแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนชื่อว่า E-label 
ที่มา: (elabel, 2014) 
 จากโครงการนี้ ผู้วิจัยยังคงพบปัญหา และอุปสรรคขององค์กรอิสระนี้คือ ผลิตภัณฑ์ที่ร่วม
โครงการยังมีจ านวนที่น้อยมากคือ ประมาณ 43 ผลิตภัณฑ์ เนื่องจากผู้บริโภคในแอฟริกาอาจยังไม่ให้
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ความส าคัญต่อปัญหาทางสิ่งแวดล้อม ไม่รู้จักฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ของโครงการนี้ หรือช่องทางการ
จัดจ าหน่ายในการประชาสัมพันธ์ไม่เพียงพอ เป็นต้น 
  นอกจากนี้จากการศึกษา และค้นหาแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนมักจะเกี่ยวกับการค านวณ
จ านวนคาร์บอนฟุตพริ้นท์ในกิจกรรมประจ าวัน การใช้ไฟฟ้า การเดินทางของประชาชน เป็นต้น 
อย่างเช่น Carbon Emissions Calculator , MathTappers: Carbon Choice, ioffset Carbon 
Calculator  เป็นต้น หรือ Carbon Footprint Calculator, Carbon Gobbler, GiveO2 เป็นต้น  
  ดังนั้นจากการศึกษาฉลากคาร์บอนจากต่างประเทศไม่ว่าจะเป็น ประเทศอังกฤษ ญี่ปุ่น 
ฝรั่งเศส เป็นต้น ปัญหาที่เกิดขึ้นของฉลากคาร์บอนในประเทศไทยควรได้รับแก้ไขโดยใช้เทคโนโลยี
ใหม่ๆมาแก้ไขปัญหาคือ แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน การเลือกพ่ึงพาช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
กระจายไปทุกพ้ืนที่ในประเทศไทย อย่างเช่น Tesco Lotus, 7 – eleven หรือ Big C เป็นต้น  
มาร่วมลงทุน และเป็นตัวแทนการจัดจ าหน่ายที่ถือว่ามีอ านาจมากในวงการตลาดไทย และการน า
แนวคิดการส่งเสริมทางการตลาดมาสร้างแรงจูงใจต่อผู้บริโภค เพ่ือตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนติดอยู่ และร่วมการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก รวมทั้งเป็นแรงกระตุ้นให้ผู้ผลิตมาร่วม
โครงการฉลากคาร์บอนนี้มากข้ึน  
  2.6 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ความรู้ และทัศนคติ 

  - Schiffman & Kanuk [2009] พฤติกรรมผู้บริโภค [Consumer Behavior] หมายถึง 
“พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการ
บริการ ซึ่งคาดว่าตอบสนองความต้องการของเขา” (Schiffman & Kanuk, 2009) 
  - สิทธิ์ ธีรสรณ์ [2551] พฤติกรรมผู้บริโภค [Consumer Behavior] หมายถึง  
“กระบวนการที่บุคคลหรือกลุ่มคนเลือกใช้ หรือก าจัดสินค้า บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตน” (สิทธิ์ ธีรสรณ,์ 2551) 
  2.6.1 ค าถาม 6W1H 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ [2550] ได้วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า เป็นการค้นหาหรือ
ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการ และ
พฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งค าตอบที่ได้จะสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด [Marketing Strategies] รวมทั้ง
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้โดยความต้องการ และความพึงพอใจต่อผู้บริโภค 

  งานวิจัยนี้ต้องท าการวิเคราะห์ผู้บริโภคเพ่ือทราบพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อฉลากคาร์บอน 
ดังนั้นจะใช้หลักค าถามเพ่ือค้นหาพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ 6W1H ซึ่งประกอบด้วย 2Who, What, 
Why, When, Where และ How เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 อย่าง ได้แก่ Occupants, Objects, 
Objectives, Organization, Occasion, Outlets และ Operation ค าถามเหล่านี้สามารถน าไปใช้
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ในการวิจัยตลาดสู่กลยุทธ์ รวมทั้งน าค าตอบมาเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ตรงความต้องการของ
ผู้บริโภค 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย [Who?] เป็นค าถามเพ่ือทราบลักษณะของผู้บริโภคเก่ียวกับ
ฉลากคาร์บอน หรือพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในไฮเปอร์มาร์เก็ต 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร [What?] เกี่ยวกับสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่ง สินค้าสี
เขียวหรือไม่  

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ [Why?] วัตถุประสงค์ในการซื้อของเพ่ืออะไร 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ [Who?] บทบาทของกลุ่มที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหนึ่งๆ ซึ่งประกอบด้วย ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ ผู้ใช้ 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด [When?] โอกาสในการซื้อ เช่น ช่วงเวลาใดของวันหรือวันใดของเดือน 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน [Where?] ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคมักซื้อสินค้า 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร [How?] ทราบถึงข้ันตอนการซื้อสินค้า ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา 
การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก ตัดสินใจซื้อ ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

ตารางท่ี 2.5 ค าถาม 7 ค าถาม [6W1H] เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค [7Os] 
และการจัดกลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

ค าถาม [6W’s และ 1H] ค าตอบที่ต้องการทราบ กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

1.ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
[Who?] 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย [Occupation] 
ทางด้าน 1.ประชากร 2.ภูมิศาสตร์ 3.
จิตวิทยา 4. พฤติกรรมศาสตร์   

กลยุทธ์ทางการตลาด 4P’s ประกอบด้วยกล
ยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหนา่ย การ
ส่งเสริมการขายที่เหมาะสมและสามารถสนอง
ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย 

2.ผู้บริโภคซ้ืออะไร [What?] สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซ้ือ สิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการจากผลิตภัณฑ์ก็คือต้องการ
คุณสมบัติ หรือ องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 
[Product Component] และความ
แตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
[Competitive Differentiation] 

กลยุทธ์ที่ใช้ คือ กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
[Product Strategies] ประกอบดว้ย 
ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลติภัณฑ์
ควบ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง และศักยภาพ
ผลิตภัณฑ์ ความแตกตา่งทางการแข่งขนั 

3.ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ [Why?] วัตถุประสงค์การซ้ือ [Objectives] 
ผู้บริโภคซ้ือสินค้าเพื่อสนองความ
ต้องการของเขาทั้งด้านร่างกายและ
จิตวิทยา 

กลยุทธ์ที่ใช้คือ กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ [Product 
Strategies] กลยุทธ์ราคา [Price Strategies] 
กลยุทธ์ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย [Place 
Strategies] และกลยุทธ์ส่งเสริมทางการตลาด 
[Promotion Strategies] 

4.ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ
ซื้อ [Who?] 

บทบาทของกลุ่มต่างๆที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 
1. ผู้เริ่ม      2. ผู้มีอิทธิพล 
3. ผู้ตัดสินใจซื้อ 4. ผู้ซ้ือ  5. ผู้ใช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้ คือ กลยุทธ์โฆษณา หรือ กลยุทธ์
ส่งเสริมการตลาด [Advertising and 
Promotion Strategies] ต่อกลุ่มมีอิทธพิล 
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5.ผู้บริโภคซ้ือเมื่อใด [When?] โอกาสในการซ้ือ [Occasions] เช่น ช่วง
ฤดูกาลใดของปี ชว่งใดของเดือน ช่วงใด
ของวัน โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวัน
ส าคัญ 

กลยุทธ์ที่ใช้ คือ กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด 
[Promotion Strategies] เช่น จะส่งเสริม
การตลาดช่วงใด 

6.ผู้บริโภคซ้ือที่ไหน [Where?] ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคท าการซ้ือ 
เช่น ในห้างสรรพสินค้า ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขายของช า ตลาด ฯลฯ 

กลยุทธ์ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย [Distribution 
channel strategies] โดยพิจารณาผ่านคน
กลางหรือไม่ 

7.ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร [How?] ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ [Operation] 
ประกอบดว้ย 1.การรับรู้ปัญหา 2.การ
หาข้อมูล  3.การประเมินผลทางเลือก 4.
ตัดสินใจซ้ือ 5. ความรู้สึกภายหลังการ
ซ้ือ 

กลยุทธ์ทางการส่งเสริมทางการตลาด 
[Promotion Strategies] ประกอบดว้ย การ
โฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริม
การขาย การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง  

 ที่มา: (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ & คณะ, 2550) 
 2.6.2 แนวคิดเกี่ยวกับความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม [KAP] 
  สุรพงษ์ โสธนะเสถียร [2533] ได้สร้างแนวคิดที่ชื่อว่า KAP เป็นแนวคิดที่ให้ความส าคัญกับ 3 
ปัจจัยด้วยกัน คือ ความรู้ [Knowledge] ทัศนคติ [Attitude] และ การยอมรับปฏิบัติ [Practice] 
ของผู้บริโภคหรือผู้รับสารเหล่านั้น อาจท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซึ่งต้องเป็นการ
เปลี่ยนแปลงในลักษณะแบบต่อเนื่อง โดยในลักษณะต่อเนื่อง คือ เมื่อผู้บริโภคเกิดความรู้ ต่อมาก็จะ
เกิดทัศนคติ และถ้ามีทัศนคติในเชิงบวกก็จะยอมรับ และปฏิบัติ แสดงว่าการท าให้เกิดความรู้ ความ
เข้าใจเป็นตัวแปรตาม ที่จะท าให้ก่อให้เกิดพฤติกรรมต่างๆต่อมา ดังนั้นการท าให้เกิด KAP คือการให้
ความส าคัญของการสื่อสาร ซึ่งเป็นที่ยอมรับในการด าเนินโครงการต่างๆในธุรกิจปัจจุบัน ว่าก่อให้เกิด
พฤติกรรมต่างๆในรูปแบบห่วงโซ่ คือจากความรู้ ก็ก่อให้เกิดทัศนคติ และก่อให้เกิดพฤติกรรมต่อมา
เรื่อยๆ เป็นต้น (สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2533) 

   ความรู้ [Knowledge] เป็นสิ่งที่เก่ียวข้องกับความจริง กฎเกณฑ์ หรือโครงสร้างที่เกิดขึ้นจาก
การศึกษา ประสบการณ์ ซึ่งการรับรู้ข้อเท็จจริงต้องชัดเจนและใช้เวลา โดยความรู้สามารถแบ่งได้เป็น 
2 รูปแบบ คือ แบบประเภท Explicit และ ประเภท Tacit โดย Explicit คือความรู้ที่ถูกถ่ายทอดมา
จากความคิดของคน ส่วน Tacit เป็นสิ่งตรงกันข้ามกับ Explicit คือความรู้ที่อยู่ภายในของคน ที่ยังไม่
ถูกถ่ายทอดออกมา (Nonaka, 1991) & (Awad & Ghaziri, 2004) 
  ทัศนคติ [Attitude] คือ ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในเชิงการประเมิน เช่น 
ความชอบหรือไม่ชอบ ความรู้สึกในเชิงบวกหรือเชิงลบ เป็นต้น ทัศนคติมักเกิดก่อนพฤติกรรมของคน 
ดังนั้นทัศนคติซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และท าให้นักการตลาดหรือนักธุรกิจคาดเดา
พฤติกรรมได้ (Philip Kotler, 1996) 



 
 

 

89 

  องค์ประกอบของทัศนคติประกอบไปด้วย ความรู้ ความรู้สึก และพฤติกรรม ซึ่งท าให้เกิด
ลักษณะของทัศนคติในหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น ทัศนคติ เป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้หรือการ
ได้รับประสบการณ์ที่ไม่ใช่สิ่งที่มาแต่ก าเนิด, ทัศนคติ คือสิ่งที่เป็นแนวทางในการแสดงพฤติกรรมหนึ่งๆ 
ถ้ามีทัศนคติทางบวก ก็จะมีพฤติกรรมที่เข้าหา ในทางตรงกันข้าม ถ้ามีทัศนคติทางลบ ก็จะพยายาม
หลีกเลี่ยงพฤติกรรมนั้นๆ และ ทัศนคติเป็นสิ่งที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้อยู่เสมอ ตามประสบการณ์
และการเรียนรู้ของแต่ละปัจจัยด้านบุคคล [อธิภัทร สายนาค , 2543] 
  การวัดความรู้และทัศนคติ ในด้านงานวิจัยหรือภาคธุรกิจ เพ่ือท านายแนวโน้มพฤติกรรม เพ่ือ
หาทางป้องกัน เพ่ือหาทางแก้ไข และเพ่ือให้เข้าใจสาเหตุและเหตุผล ดังนั้นในงานวิจัยนี้ต้องศึกษาและ
วัดความรู้ความเข้าใจ การรับรู้ ตระหนักและทัศนคติของผู้บริโภคต่อฉลากคาร์บอน เพ่ือหาทราบและ
หาวิธีในการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

  งานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถแบ่งเป็นหมวดหมู่ใหญ่ๆได้ ดังนี้ 
  2.7.1 งานวิจัยหมวดหมู่ด้านฉลากคาร์บอน 
  2.7.2 งานวิจัยหมวดหมู่ด้านธุรกิจค้าปลีกสีเขียว  
  2.7.3 งานวิจัยหมวดหมู่ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคสีเขียว 
  2.7.4 งานวิจัยหมวดหมู่ด้าน Smartphone Marketing 
  2.7.1 งานวิจัยหมวดหมู่ด้านฉลากคาร์บอน 

  (จิตรลดา โกสินทรานนท์, 2549) ได้ท าการศึกษาเรื่องแนวทางการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค โดยเริ่มต้นจากการเลือกขนาดและรูปแบบของสินค้าให้เหมาะสม
กับการใช้งาน และตรงตามความต้องการของผู้ซื้อ จากนั้นให้พิจารณาสินค้าที่ได้ฉลากเขียว ในกรณีที่
สินค้าที่ไม่ได้รับฉลากเขียวให้ยึดหลักพิจารณาตามมาตรฐานการใช้งาน [เครื่องหมาย มอก.] และ
มาตรฐานสิ่งแวดล้อม จากการส ารวจสินค้าอุปโภคที่ใช้เป็นกรณีศึกษาในท้องตลาด พบว่า สินค้าที่
ได้รับฉลากเขียวมีจ านวนน้อยมากในตลาดท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกน้อย  และขาดแรงจูงใจในการ
เลือกซื้อ อีกทั้งสินค้าที่มีฉลากสีเขียวนั้นยังมีราคาแพงกว่าสินค้าทั่วไป โดยผู้วิจัยแนะน าให้ผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องควรร่วมมือกันส่งเสริมสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมตามบทบาทของตนเพ่ือให้ได้รับความ
นิยมมากขึ้น โดยเริ่มจากภาครัฐที่ให้การส่งเสริมและสนับสนุนผู้ผลิต และผู้บริโภคในทุกๆ ด้าน 
เพ่ือให้เกิดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึ้น 
  (ชนาทิป อ่อนหวาน, 2553) ได้ท าการศึกษาเรื่องความรู้ความเข้าใจ และทัศนคติที่มีผลต่อ
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่มีฉลากคาร์บอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษา
พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมเกี่ยวกับการลดภาวะโลกร้อนของผู้บริโภค  มีการปฏิบัติ
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กิจกรรมเกี่ยวกับการลดภาวะโลกร้อนโดยรวมอยู่ในระดับปฏิบัติค่อนข้างบ่อย  และความสนใจ
เกี่ยวกับภาวะโลกร้อนโดยรวมอยู่ในระดับสนใจมาก ส่วนความคิดเห็นเกี่ยวกับภาวะโลกร้อนโดยรวม
อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ส าหรับเหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเหตุผลที่ใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งความถ่ีในการใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม โดยรวมอยู่ในระดับ
ใช้บางครั้ง และพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความรู้ความเข้าใจในระดับปานกลาง ด้านทัศนคติเกี่ยวกับ
สินค้าฉลากคาร์บอนด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมซึ่งประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ และด้านศักยภาพผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับดี ส่วน
ด้านการรับรู้ข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับฉลากคาร์บอนผ่านการสื่อสารทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับ
น้อย และแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่มีฉลากคาร์บอน พบว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มการซื้อสินค้า
ฉลากคาร์บอนในอนาคตระดับปานกลาง มีแนวโน้มแนะน าให้ผู้ที่รู้จักซื้อสินค้าที่มีฉลากคาร์บอนอยู่ใน
ระดับปานกลาง และมีแนวโน้มเลือกซื้อสินค้าที่มีสินค้าฉลากคาร์บอน ถึงแม้มีสินค้าประเภทเดียวกัน
วางจ าหน่ายอยู่ในระดับปานกลาง ด้านเหตุผลที่จะซื้อสินค้าฉลากคาร์บอน พบว่า มีความถี่มากที่สุด
ในข้อ อยากมีส่วนร่วมในการลดภาวะโลกร้อน และมีความถี่น้อยที่สุดในข้อ ราคาของสินค้าฉลาก
คาร์บอนไม่แพงเกินไป 
  (Kwan Chang Tan, 2009) ท าการศึกษาและวิจัยเชิงบรรยายพรรณนาจากข้อมูลเว็บไซต์ 
และเอกสารต่างๆที่เก่ียวกับการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในฉลากคาร์บอน โดยสามารถแบ่งได้ 6 ด้าน 
1.การเปลี่ยนแปลงของภูมิอากาศก่อให้เกิดความล้มเหลวทางการตลาดและนโยบายต่างๆของรัฐ 
2.การค านวณตลอดห่วงโซ่อุปทานของแต่ละผลิตภัณฑ์ เพ่ือได้ค่าคาร์บอนฟุตพริ้นท์ โดยแสดงผ่าน
ฉลากคาร์บอน งานวิจัยนี้ได้กล่าวถึงประโยชน์ของการค านวณตลอดห่วงโซ่อุปทาน หรือเรียกอีกอย่าง
ว่า Life Cycle Assessment คือการค านวณปริมาณคาร์บอนตลอดวัฎจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์ ตั้งแต่
การได้มาซึ่งวัตถุดิบ จนกระทั่งถึงมือผู้บริโภค และไม่ใช้แล้ว ผ่านการแสดงบนฉลากคาร์บอน 
3.ประวัติความเป็นมาของฉลากบนผลิตภัณฑ์ ตั้งแต่ฉลากทั่วไป จนกระทั่งกลายเป็นฉลากเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม [Eco-label] ต่อผู้บริโภค อุตสาหกรรม และรัฐบาล ประโยชน์ของฉลากคาร์บอนที่กล่าว
ว่าเป็นแรงขับเคลื่อนพฤติกรรมผู้บริโภคให้ใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากขึ้น  
4.ศึกษาวิธีที่ได้มาซึ่งฉลากคาร์บอนที่ค านวณออกมาบนผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่เข้าร่วมภายใต้แนวคิด 
The Carbon Trust อย่างเช่น Boots, PepsiCo Walkers, Coca-Cola, Cadbury, Tesco Lotus 
หรือ Marshalls ฯลฯ หรือภายใต้แนวคิดของ Climatop เป็นองค์กรไม่แสวงหาก าไร โดยบริษัทที่เข้า
ร่วม อย่างเช่น Migros หรือ Dyson เป็นต้น 
5.ได้ศึกษาองค์กรที่เก่ียวข้องกับฉลากคาร์บอน ศึกษาหน่วยงานของภาครัฐที่เกี่ยวข้องการลดการ
ปล่อยก๊าซเรือนกระจก รวมทั้งผู้ประกอบการที่เข้าร่วมที่มีภาพลักษณ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม เพื่อทราบว่า
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ตอนนี้ประเทศต่างๆแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมอย่างไร ไม่ว่าจะเป็น ประเทศเยอรมัน หน่วยงานที่
เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมมีความหลากหลาย และขับเคลื่อนที่แตกต่างกันไป เช่น หน่วยงาน DSM เป็น
หน่วยงานให้ความส าคัญในการพัฒนานวัตกรรมสินค้าหรือบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และการ
ใช้พลังงานที่สะอาดในกระบวนการผลิต หรือ ผู้ผลิตกาแฟยี่ห้อ Tchibo โดยผู้ประกอบการให้
ความส าคัญด้านสิ่งแวดล้อม จัดการโดยการขนส่งแบบยั่งยืน การวัดการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ต่อหนึ่งแก้วกาแฟ หรือในประเทศญี่ปุ่น มีโปรแกรมที่เรียกว่า คาร์บอนฟุตพริ้นท์ 
[Carbon Footprint] เป็นแนวคิดของภาครัฐ เพ่ือลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกให้ได้ร้อยละ 80 
ภายในปี ค.ศ. 2050 นอกจากนี้ในงานวิจัยนี้ได้สรุปว่าแต่ละหน่วยงานมีมาตั้งแต่เมื่อไร เป็นหน่วยงาน
ที่ไม่ได้ค านึกถึงก าไรหรือไม่ ซึ่งประเทศท่ีมีประสิทธิภาพสุด คือ ประเทศญี่ปุ่น   
6.ได้ศึกษานโยบายอื่นๆที่นอกจากฉลากคาร์บอน ซึ่งอยู่ในตลาดคาร์บอนแบบสมัครใจขององค์กร 
Environmental Protection Agency [EPA] ประเทศอังกฤษ เป็นองค์กรเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่มีอายุ
กว่า 25 ปี ได้สร้างโปรแกรมที่มีความส าคัญต่อการลดจ านวนก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ เช่น โปรแกรม 
Energy Star, โปรแกรม Methane, โปรแกรม Fluorinated Gas และ โปรแกรม Smart Way 
Transport เป็นต้น ซึ่งโปรแกรมเหล่านี้สามารถลดก๊าซคาร์บอนได้ถึง 78 ล้านเมทริกซ์ตัน [หรือ
ประมาณ 78 พันล้านกิโลกรัม] และลดต้นทุนที่เกิดข้ึนต่อผู้บริโภค และผู้ผลิตได้ 17 ล้านล้านต่อปี ถือ
ว่าองค์กร EPA สามารถสร้างโครงการ หรือ โปรแกรมสมัครใจที่สามารถลดปัญหาสิ่งแวดล้อมได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ และยั่งยืน สรุปคืองานวิจัยนี้ศึกษาเพ่ือให้ทราบถึงความส าคัญของการค านวณการ
ปล่อยก๊าซเรือนกระจก เพ่ือให้องค์กรปรับปรุงและให้ผู้บริโภคได้รับรู้ 
  (Olof Blomqvist, 2009) ได้ท าการศึกษาการปล่อยก๊าซเรือนกระจกที่เกิดขึ้นจากการ
บริโภคสินค้าประเภทอาหารในประเทศสวีเดน ตั้งแต่การได้มาซึ่งวัตถุดิบ การผลิต การบรรจุในบรรจุ
ภัณฑ์ การขนส่ง และการก าจัดซาก ถ้าคิดเป็นจ านวนตันก็ประมาณ 500,000 ตันต่อปี ดังนั้นจึงเกิด
ฉลากคาร์บอนขึ้นมา เพ่ือบอกจ านวนคาร์บอนฟุตพริ้นท์บนผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะประเภทอาหาร โดย
การศึกษานี้ได้ยกตัวอย่างฉลากคาร์บอนจากหลายๆประเทศ อาทิเช่น ประเทศอังกฤษ แคนาดา 
รวมทั้งประเทศไทย งานวิจัยนี้ได้ส ารวจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในประเทศสวีเดนที่มักซื้อสินค้า
ประเภทอาหาร เพ่ือทราบถึงปัจจัยต่างๆที่มีอิทธิพลของผู้บริโภคต่อแนวคิดปัญหาสิ่งแวดล้อม และ
ความเต็มใจซื้อสินค้าที่มีฉลากคาร์บอน จากการส ารวจท าให้เห็นว่าผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าที่มีฉลาก
คาร์บอนมากขึ้น เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลงของสภาพอากาศ 
[Climate Change] และมีทัศนคติต่อฉลากคาร์บอนที่ดีมีประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อม จึงเต็มใจในการซื้อ
สินค้าท่ีมีฉลากคาร์บอน รวมทั้งท าให้ผู้บริโภครู้สึกมีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
  (Ali Dada et al., 2010) ได้ท าการศึกษาและพัฒนาระบบการค านวณปริมาณคาร์บอน
ฟุตพริ้นท์ในช่วงขนส่ง [Transport] งานวิจัยนี้ได้ก าหนดผู้มีส่วนเกี่ยวข้องมีทั้งหมด 3 ส่วน คือ ผู้
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จัดหาการบริการด้านขนส่ง [Logistics Service Provider: LSP] รายงานจ านวนมลพิษบนผลิตภัณฑ์ 
ผู้ค้าปลีก [Retailer] ผู้กระจายสินค้าและผู้บริโภค [Consumer] จะเป็นคนที่น าเครื่องมือสื่อสาร
อย่างเช่น สมาร์ทโฟนมาสแกนบาร์โค้ด เพ่ือทราบถึงจ านวนคาร์บอนฟุตพริ้นท์บนผลิตภัณฑ์ได้ 
ส่วนประกอบหลักในการน าข้อมูลการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในขณะขนส่ง คือ  1. ซอฟต์แวร์การ
ค านวณสิ่งแวดล้อม โดยหลักการค านวณจะให้ความส าคัญกับการค านวณตลอดช่วงวัฎจักรชีวิตบน
ผลิตภัณฑ์ [LCA Software] 2. EPC Network เป็นระบบที่เชื่อมรหัสสินค้าแต่ละตัวที่ขนส่งพร้อมกัน
ว่าปล่อยก๊าซเรือนกระจกเท่าไร โดยใช้ RFID [Radio Frequency Identification] อ่านข้อมูลในแท็ก
ที่ติดไว้บนสินค้า โดยการอ่านข้อมูลในแต่ละกิจกรรม มีทั้งหมด 4 กิจกรรม คือ การน าออกมาจาก
โรงงาน [Shipping] การโหลดสินค้าขึ้นเครื่องยนต์ [Loading] การโหลดสินค้าออกมาจากเครื่องยนต์ 
[Unloading] และ การน าสินค้าเข้าคลังสินค้า [Receiving] 
  (Darrel A. Huffman, 2010) ได้ท าการศึกษาและส ารวจเชิงคุณภาพ โดยตั้งค าถามแบบ
เปิดกับกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัญหาสิ่งแวดล้อม ฉลากคาร์บอน และสินค้า
ประเภทอาหารจากแนวคิดของร้านค้าปลีกในแต่ละประเทศ ได้แก่ อังกฤษ สวีเดน เนเธอร์แลนด์ เป็น
ต้น ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมได้แบ่งประเภทอาหารที่ก่อให้เกิดมลพิษที่แตกต่างกันไป และ
วิธีการลดมลพิษที่เกิดขึ้น และได้ศึกษาลักษณะฉลากคาร์บอน ความเป็นมาของฉลากคาร์บอน  และ
ศึกษาการรับรู้ของประชาชนในแต่ละฉลากคาร์บอนในหลากหลายประเทศ  ไม่ว่ าจะเป็น 
สวิสเซอร์แลนด์ ฝรั่งเศส สหรัฐอเมริกา สวีเดน แคนาดา เป็นต้น  ท าการส ารวจได้ศึกษาวิถีการด าเนิน
ชีวิตของผู้บริโภค และได้แบ่งกลุ่มตามวิถีการด าเนินชีวิต [Lifestyle] ของผู้บริโภคว่ามีความรู้ความ
เข้าใจ การยอมรับ และทัศนคติอย่างไรต่อการเปลี่ยนแปลงของภูมิอากาศ รวมทั้งฉลากคาร์บอน และ
งานวิจัยนี้ได้สรุปวิธีการการสื่อสารบนฉลากคาร์บอนที่แตกต่างกันตามกลุ่มของผู้บริโภคที่แบ่งตามวิถี
การด าเนินชีวิต 
  2.7.2 งานวิจัยหมวดหมู่ด้านธุรกิจค้าปลีกสีเขียว  

  (กรพินธุ์ ศรีสายเชื้อ, 2539) ได้ท าการศึกษาเรื่องการตลาดสีเขียว ซึ่งเป็นแนวทางธุรกิจใหม่ 
เพ่ืออนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและธรรมชาติ ได้ศึกษากลยุทธ์ตลาดไม่ว่าจะเป็น กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ กล
ยุทธ์ด้านราคา กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย และกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่น ามาใช้ในตลาด
สีเขียว การศึกษาส่วนใหญ่เป็นหลักเชิงพรรณนา โดยใช้ข้อมูลเชิงคุณภาพมาวิเคราะห์ ผลการศึกษา
พบว่า การใช้กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ที่ได้ผล เพ่ืออนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและธรรมชาติ คือ 3Rs ได้แก่ Reuse, 
Reduce และ Recycle กรณีกลยุทธ์ราคาท่ีน ามาใช้คือ การก าหนดราคาถูกส าหรับสินค้าสีเขียว เพ่ือ
ดึงดูดความสนใจของลูกค้า กลยุทธ์ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ผู้ผลิตจะหันมาใช้บรรจุภัณฑ์ที่มีขนาด
เล็กลง และมีบรรจุภัณฑ์ชนิดเติมมากขึ้น เพ่ือประหยัดในด้านขนส่ง และในกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด 
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ใช้การโฆษณาทางโทรทัศน์มากที่สุด เพราะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคสูง รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์  
  (ดวงรัตน์ กรสวัสดิ์, 2555) ได้ท าการศึกษาและสร้างแนวคิดการขนส่งสีเขียวในธุรกิจค้า
ปลีก ศึกษากระบวนการขนส่งสินค้าบีทูเอสของบริษัท เซ็นทรัลรีเทลจ ากัด และน าแนวทางหรือทฤษฏี
ต่างๆมาท าให้เกิดการด าเนินงานการขนส่งในรูปแบบที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึ้น โดยแนวทาง
ที่น ามาปฏิบัติเพ่ือให้เกิดการขนส่งที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมนั้น ได้แก่ แนวทางแรกคือการบริหาร
จัดการรถขนส่งเที่ยวเปล่า [Back haul] ซึ่งในบางเที่ยวจะเป็นรถเปล่าที่วิ่งกลับมายังคลังสินค้า และ
แนวทางสองคือการเปลี่ยนมาใช้พลังงานทางเลือก [Alternative fuel] จากเดิมที่ใช้รถดีเซลก็เปลี่ยน
มาใช้รถ NGV แทนเป็นการลดปริมาณการใช้พลังงานและลดค่าใช้จ่ายลงด้วย และแนวทางสามคือมี
การฝึกอบรมพนักงานขับรถให้ขับขี่อย่างปลอดภัยและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึ้น ทั้งสาม
แนวทางที่น ามาประยุกต์ใช้ในกระบวนการขนส่งสินค้าบีทูเอสนั้น นอกจากจะเป็นการขนส่งเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ลดปริมาณก๊าซเรือนกระจกแล้ว ค่าใช้จ่ายยังลดลงอีกด้วยเนื่องมีการเปลี่ยนมาใช้พลังงาน
ทางเลือกจากดีเซลเป็น NGV ซ่ึง NGV มีราคาถูกกว่าดีเซลถึงสองเท่า 
  (Centre for Retail Research, 2012) ได้ศึกษาถึงธุรกิจการค้าปลีกสีเขียวที่มีกลยุทธ์สี
เขียวมากมายงานวิจัยนี้ศึกษาในช่วงปี ค.ศ. 2008-2012 ซึ่งได้ศึกษากลยุทธ์สีเขียวของร้านค้าปลีกใน
ประเทศอังกฤษ ไม่ว่าจะเป็น Mark & Spencer, Sainsbury, The Co-op Group และ Tesco 
Lotus เป็นต้น กลุ่มธุรกิจค้าปลีกสีเขียวต้องการหาลูกค้าสีเขียวเช่นกัน แต่การเติบโตของธุรกิจค้าปลีก
สีเขียวนั้นเป็นไปอย่างช้าๆ เนื่องจากลูกค้าสีเขียวเหล่านี้มีความต้องการเรื่องการแสดงสีเขียวที่
แตกต่างกันไป ดังนั้นธุรกิจค้าปลีกสีเขียวจึงพยายามหาวิธีแก้ไข โดยการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อธุรกิจ
มากขึ้น สิ่งส าคัญที่ลูกค้าได้ค านึกถึงคือ การค้าท่ีเป็นธรรม [Fair Trade] ไม่ใช่เพียงแค่ต้องการสินค้าสี
เขียวเท่านั้น  การค้าที่เป็นธรรม เป็นเรื่องเกี่ยวเนื่องความสัมพันธ์ทางการค้าที่เท่าเทียม และยั่งยืน 
โดยลูกค้าสามารถค านวณ หรือ ทราบถึงต้นทุนทั้งหมดของการผลิต ไม่ว่าจะเป็นทางตรง หรือ 
ทางอ้อม ซึ่งรวมถึงต้นทุนที่เกิดจากการปกป้องทรัพยากรธรรมชาติ และสิ่งแวดล้อม งานวิจัยได้ศึกษา
กลยุทธ์สีเขียวที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็น การซื้อสินค้าทางออนไลน์ เป็นการลดมลพิษที่เกิดขึ้น
จากการเดินทาง  การลดการใช้พลังงาน หรือการลดขยะ เป็นต้น นอกจากนี้ตลาดสีเขียวอาจไม่ใช่เกิด
ในสินค้าท่ีผู้ใหญ่ซื้อได้เท่านั้น แต่ควรให้ความส าคัญกับตลาดเด็กสีเขียว [Green Baby] ซึ่งในปัจจุบัน 
ประเทศอังกฤษได้สร้างเว็บไซต์ที่ชื่อว่า Green Baby คือ การค้าออนไลน์ส าหรับสินค้าเด็กเท่านั้น ซึ่ง
เป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและดีต่อสุขภาพของเด็ก 
  (Hanui Ye & Hindrik Jan Wildschut, 2009) ได้ศึกษาการน าฉลากคาร์บอนมาเป็นกล
ยุทธ์ส าคัญในการตลาดสีเขียว [Green Marketing] ศึกษาจากการสอบถามเชิงคุณภาพ และเชิง
ปริมาณ ได้ทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับสิ่งส าคัญในการด ารงอยู่ขององค์กร หรือ ธุรกิจในปัจจุบัน คือ 
ความยั่งยืน และ ภาพลักษณ์ที่ดีในสังคม นอกจากนี้การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของผู้บริโภคก็เป็น
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สิ่งส าคัญ ผู้บริโภคหันไปบริโภคอุปโภคสินค้าที่ให้ความยั่งยืนกับตน [Sustainable Consumption] 
ได้ศึกษาถึงความเป็นมาของค าว่า ความยั่งยืน ซึ่งมีมานานกว่า 300 ปี ต่อมาได้มีเกิดวิวัฒนาการของ
ความยั่งยืน คือ การพัฒนาให้เกิดความยั่งยืน [Sustainable Development] ซึ่งการพัฒนาให้เกิด
ความยั่งยืนมีส่วนประกอบส าคัญ 3 ระบบ คือ ระบบสังคม ระบบเศรษฐกิจ และระบบสิ่งแวดล้ อม 
งานวิจัยนี้ยังให้ความส าคัญกับฉลากสีเขียวที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยจากการส ารวจแบบแจก
ใบสอบถาม และสัมภาษณ์เชิงลึกในกลุ่มตัวอย่างประเทศสวีเดน เรื่อง ฉลากสิ่งแวดล้อม [Eco-Label] 
โดยเฉพาะฉลากที่ชื่อว่า EU Eco-label และ Carbon Trust Label ที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
นั้น พบว่าผู้บริโภคใส่ใจปัญหาเรื่องภาวะโลกร้อนมากที่สุด และจะเลือกฉลากสีเขียว โดยเลือกฉลาก
ประเภท EU Eco-label มากกว่า Carbon Trust Label เนื่องจาก EU Eco-label ดูน่าเชื่อถือและ
คุ้นเคยมากกว่าฉลากรูปแบบอ่ืนๆนอกจากนี้ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะเลือกสินค้าที่มีฉลากสิ่งแวดล้อมใน
บางครั้งร้อยละ 69 ไม่เลือกซื้อสินค้าที่มีฉลากสิ่งแวดล้อมร้อยละ 6 และเมื่อถามกลุ่มคนที่ไม่เลือกซื้อ
ร้อยละ 6 นี้ว่าคุณเลือกสินค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ดีหรือไม่ ซึ่งกลุ่มนี้ร้อยละ 67 ตอบว่า ใช่ ข้อสรุปของ
งานวิจัยนี้คือ การค านวณปริมาณคาร์บอนฟุตพริ้นท์เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการตลาด
ส าหรับการเปลี่ยนแปลงสภาพสังคม 
  (Anna – Brooke Gutzler Lewis, 2012) ได้ท าการศึกษาการด าเนินการค้าปลีกสีเขียว
ของบริษัทที่มีภาพลักษณ์เพ่ือสังคม โดยงานวิจัยนี้ได้ศึกษา 2 บริษัทในวงการธุรกิจค้าปลีกของเมือง
พอร์ตแลนด์ ตั้งอยู่ทิศเหนือของรัฐออริกอน ประเทศสหรัฐอเมริกา คือ บริษัท New Seasons และ 
บริษัท Safeway โดย New Seasons ธุรกิจร้านค้าปลีกท่ีประสบความส าเร็จมากในเมืองพอร์ตแลนด์ 
เป็นร้านค้าปลีกที่สนับสนุนการขายอาหารในกรรมวิธีแบบธรรมชาติ หรือ ออร์แกนิก Safeway เป็น
ร้านค้าปลีกที่แตกต่างกับ New Seasons คือ Safeway จะเป็นธุรกิจค้าปลีกที่มีบริการเติมน้ ามัน มี
สถานีน้ ามัน ธนาคาร ที่ถ่ายรูป สถานที่บริการเล่นอินเทอร์เน็ต และมีการ์ดส าหรับสมาชิก อย่างไรก็
ตามที่ New Seasons และ Safeway ประสบความส าเร็จเป็นเพราะการตั้งฉลาก ที่เป็นของตนเอง 
จากการวิเคราะห์ พบว่าฉลากเพ่ือสิ่งแวดล้อม [Eco-label] บนผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่ม บริษัท 
New Seasons จะมีการใช้มากกว่า Safeway ฉลากสินค้า Organic พบว่า New Seasons มี
มากกว่า Safeway ฉลากธรรมชาติ [Natural Label] พบว่า Safeway ใช้มากกว่า New Seasons 
  (Nitin Lal Bhardwaj, 2012) ผู้จัดการ Tesco Lotus ได้ท าการส ารวจปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในร้านค้าปลีก Tesco Lotus ในประเทศอังกฤษ 
โดยผลการวิจัยจะน าไปสร้างกลยุทธ์สีเขียวให้กับ Tesco Lotus ระเบียบวิจัยของเขามีหลายวิธี ได้แก่ 
การทบทวนวรรณกรรม เอกสาร วารสาร และ เว็บไซต์ เป็นต้น นอกจากนี้ได้ออกแบบใบสอบถาม 
โดยก าหนดประชากรตัวอย่างคือลูกค้าทั่วไปของร้านค้า และตัวแปรที่ส าคัญคือ เพศ อายุ จากการ
ส ารวจ กลุ่มที่มีการจับจ่ายใช้สอยผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนมากที่สุดคือ กลุ่มผู้บริโภคอายุ 20-35 
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ปี เพราะกลุ่มนี้สามารถเข้าหาข้อมูลได้ดีกว่า และรับรู้ได้เร็ว จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตระหนักและให้ความส าคัญกับสิ่งแวดล้อม แต่การสร้างภาพลักษณ์ของ Tesco 
Lotus กลับพบว่าไม่ได้ส่งผลกระทบหรือจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ผู้บริโภครู้จักฉลากคาร์บอน แต่ไม่ทราบคุณค่าของมันเมื่อเปรียบเทียบกับฉลากสีเขียว
อ่ืนๆ การสื่อสารให้เกิดความรู้ความเข้าใจระหว่างฉลากคาร์บอนกับผู้บริโภคอยู่ในระดับน้อย ช่วงแรก 
Tesco Lotus ยังให้ความส าคัญกับโครงการฉลากคาร์บอน แต่เนื่องจากผลตอบรับน้อย จึงท าให้
โครงการนี้ระดับความส าคัญลดลง ซึ่งการที่ผลตอบรับน้อย สาเหตุมาจากพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในไฮเปอร์มาร์เก็ต มักจะค านึกถึงราคาและคุณภาพของสินค้าเสมอ โดยผู้วิจัยได้สรุปว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงไปได้ก็ต่อเมื่อมีแรงจูงใจที่สามารถตอบสนองให้เกิดความพึงพอใจ 
ดังนั้น Tesco Lotus ควรสร้างกลยุทธ์การสื่อสารที่สร้างแรงจูงใจให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากคาร์บอนอยู่ 
  2.7.3 งานวิจัยหมวดหมู่ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคสีเขียว 

  (ทวีศักดิ์ ดินประภา, 2549) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวของคนกลุ่มวัยท างาน ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาดนั้นมีความส าคัญระดับสูง และมีความสัมพันธ์กับปัจจัยภายใน
ส่วนบุคคล เนื่องจากแตล่ะบุคคลให้ความส าคัญกับคุณภาพ ขนาด รูปทรง และความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์สีเขียว อีกทั้งยังค านึงถึงราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ และไม่สูงกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วๆไป 
รวมทั้งรายการส่งเสริมการตลาด เช่น การแถม การลดราคาพิเศษ บริการหลังการขาย และการท า
ประโยชน์เพ่ือสังคมของผู้ผลิตเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ต่อผู้บริโภค และสามารถกระตุ้นให้เกิดความ
ต้องการการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวได้ ส่วนในเรื่องของปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้นอยู่ในระดับ
ความส าคัญปานกลาง เพราะกลุ่มตัวอย่างมีความชื่นชอบในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ตามร้านค้าสะดวก
ซื้อและห้างสรรพสินค้าเป็นส่วนใหญ่ 
  (ธัญปวีน์ รัตนพงศ์พร, 2553) ได้ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคสีเขียวจ านวน 790 รายใน 4 
ภูมิภาคในประเทศไทย โดยกลุ่มตัวอย่างมีอายุ 18 ปีขึ้นไป พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว คือ ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม 
อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง การยึดมั่นในส่วนรวม และส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบไปด้วย ราคา 
ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการสื่อสารทางการตลาด และหลังจากการศึกษาได้สร้าง
แบบจ าลองปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคสีเขียว 
  (วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล, 2556) ได้ศึกษาเก่ียวกับแนวโน้ม และพฤติกรรม
ของผู้บริโภคสีเขียวในประเทศไทย รวมทั้งปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของ
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ผู้บริโภค จากการออกใบแบบสอบถามจ านวน 309 ชุด และสัมภาษณ์เชิงลึกอีก 22 คน กับกลุ่ม
ผู้บริโภคสีเขียวอยู่ในช่วงอายุ 18 ปีขึ้นไป เขต กรุงเทพมหานคร พบว่าเพศหญิงใส่ใจสิ่งแวดล้อม
มากกว่าเพศชาย ช่วงอายุ 25-33 ปี ตอบค าถามมากที่สุด โดยช่วงวัยอายุ 34 ขึ้นไปพบว่า ใส่ใจด้าน
อาหารการกินที่มีประโยชน์ รวมทั้งมีโอกาสบอกต่อส าหรับประโยชน์ของสินค้าสีเขียว และ 49 ปีขึ้น
ไปมีอิทธิพลต่อคนรอบข้างในการบริโภคสีเขียว กลุ่มผู้บริโภคสีเขียวมักมีทัศนคติต่อตัวเองว่า รัก
สุขภาพ ช่างเลือก และรักธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม อย่างไรก็ตามพบว่าระดับการศึกษาไม่มี
ความสัมพันธ์ต่อการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว เพราะมีผลต่อสุขภาพของ
ครอบครัว ลดภาวะโลกร้อน และอยากลองผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ตามล าดับ ส่วนปัจจัยในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวมีดังนี้ ผลิตจากวัตถุดิบธรรมชาติ คุ้มค่าในระยะยาว และให้ความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับสินค้า เป็นต้น มักซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวที่ไฮเปอร์มาร์เก็ต เพราะง่ายและสะดวก ซื้อผลิตภัณฑ์
จ าพวกของใช้ส่วนตัว รองลงมาคือ อาหารและเครื่องดื่ม ร้อยละ 80 พบว่าผู้บริโภคสีเขียวอ่านฉลาก
บรรจุภัณฑ์ทุกครั้งก่อนซื้อสินค้า และ ร้อยละ 92 เห็นว่าการได้รับรองเกี่ยวกับรักษาสิ่งแวดล้อมจะ
ช่วยให้การตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้น นอกจากนี้ได้แบ่งประเภทของผู้บริโภคสีเขียวออกเป็น 4 กลุ่ม 
คือ กลุ่มเขียวมือใหม่มีร้อยละ 12 ตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมน้อย แต่ชอบลองของใหม่ หาข้อมูลใน
อินเทอร์เน็ต,กลุ่มเขียวใส่ใจมีร้อยละ 24 ไม่ชอบใช้ถุงพลาสติก ค านึกถึงสุขภาพของตนเอง และมักจะ
ดูข้อมูลบนฉลาก,กลุ่มเขียวบอกต่อมีร้อยละ 24 สนใจสินค้าปลอดสารและพลังงานทดแทน ยินดี
จ่ายเงินเพิ่ม มีการบอกต่อ หาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตและโทรทัศน์ และกลุ่มเขียวให้สังคมมีร้อยละ 40 
ใช้พลังงานอย่างประหยัด รีไซเคิลสิ่งรอบตัว โดยแต่ละกลุ่มกลยุทธ์ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์จะแตกต่างกันไป งานวิจัยนี้ได้สรุปกลยุทธ์สีเขียวที่ส าเร็จ และสามารถอยู่ได้ยั่งยืนต้อง
ประกอบด้วย 4 อย่างคือ มุ่งม่ัน สร้างสรรค์ ผลิตภัณฑ์สีเขียว และปันเรื่องราว 
  (Do Paço et al., 2009) ท าการศึกษาเรื่อง “Green” Segmentation: An Application 
to the Portuguese Consumer Market โดยได้เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคชาวโปรตุเกสจ านวน 887 
คน เพ่ือท าการจัดกลุ่มผู้บริโภคสีเขียวในประเทศโปรตุเกส โดยใช้เกณฑ์สิ่งแวดล้อม การศึกษาโดยใช้ 
Factor Analysis, Cluster Analysis และ Discriminate Analysis พบว่า ปัจจัยทางด้านสิ่งแวดล้อม
[Environment] และปัจจัยทางประชากรศาสตร์ มีผลต่อความแตกต่างระหว่างการเป็นผู้บริโภคกลุ่ม
Greener และผู้บริโภคกลุ่มอ่ืนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ นอกจากนั้นยังพบว่าความตระหนักด้าน
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านเศรษฐกิจ [Economic Factors] มากกว่า
ประเด็นความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม [Environmental Consciousness] 
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  2.7.4 งานวิจัยหมวดหมู่ด้าน Smartphone Marketing 

  (บุญเกียรติ เอ้ียววงษ์เจริญ & ทศพร เพ่งเขม้น, 2556) ได้ท าการศึกษาพบว่า ในประเทศ
ไทยเริ่มมีการช าระเงินผ่านโทรศัพท์มือถือด้วยเทคโนโลยี  NFC [NFC Mobile Payment] เป็นการ
ติดตั้งไว้ในซิมการ์ดเพ่ือให้สามารถเปลี่ยนเครื่องอ่ืนใช้งานได้  โดยการท างานของ NFC Mobile 
Payment เป็นการท างานร่วมกันระหว่าง สถาบันการเงิน ร้านค้า ผู้ให้บริการระบบบุคคลที่สามที่
สามารถเชื่อถือได้ [Trusted Service Manager: TSM], ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ 
[Mobile Network Operation: MNOs] , บริษัทผู้ผลิตโทรศัพท์มือถือ  หน่วยงานมาตรฐาน และ 
สมาคมอุตสาหกรรม แต่การศึกษา NFC Mobile Wallet กับปัจจัยความพร้อมของประเทศไทย โดย
ใช้แผนภาพ Oval diagram ในการแสดงถึงปัจจัยความพร้อมของเทคโนโลยี  NFC ในประเทศไทยอยู่
ระดับที่มีความพร้อมน้อย และอะไรคือปัจจัยความพร้อมที่น้อยที่สุด จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มี
ความพร้อมน้อยสุด คือ ด้าน Consumers, Merchants, Devices และ  Application & Software 
ซึ่งปัจจัยจะเกิดขึ้นได้ต้องมีการพัฒนาเป็นขั้นๆไป หมายถึง เริ่มต้องมีการพัฒนาด้านการรับรู้และการ
ยอมรับของผู้บริโภคซะก่อน [Consumers] แล้วปัจจัยอื่นก็จะพัฒนาตามมา 
  (O’Hara et al., 2007) ได้ศึกษาประสบการณ์การใช้งานเทคโนโลยีบาร์โค้ดสองมิติของผู้
มาเท่ียวชมในสวนสัตว์น้ า ผ่านกิจกรรมการสะสมและการแบ่งปันข้อมูลเนื้อหาของสวนสัตว์ โดยมีการ
ติดตั้งบาร์โค้ดสองมิติตรงกรงสัตว์ทั้งหมด 13 กรง ในบาร์โค้ดมีเนื้อหาแบบตัวหนังสือ เสียง และวิดีโอ
ให้ดาวน์โหลดไว้ในสมาร์ทโฟน จากการส ารวจของผู้วิจัย ทั้งการติดตามกลุ่มตัวอย่าง การสัมภาษณ์
กลุ่มตัวอย่าง และการตอบแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ พบว่า  หลังจากเด็กเข้าใจการใช้งาน
บาร์โค้ดสองมิตินั้นมีความกระตือรือร้นในการใช้งาน การดาวน์โหลดวิดีโอในเวลาสั้นๆท าให้ได้เห็น
พฤติกรรมของสัตว์ที่แตกต่างจากตรงหน้า อีกทั้งเนื้อกาเหล่านี้ท าให้เกิดปฏิสัมพันธ์กันระหว่าง
นักเรียนกัน คือ มีการโอ้อวด การแบ่งปัน พูดคุย และการสะสม แสดงว่าประสบการณ์ต่อเทคโนโลยี
ดิจิตอลท าให้เกิดปฏิสัมพันธ์ของคนในกลุ่ม การโอ้อวด การพูดคุย การได้สะสม และการได้กระตุ้นต่อ
ยอดความรู้ 
  (Alexei Chugunov, 2013) ให้ความส าคัญในการจัดการส่วนของแท็ก [Tag] ใน
เทคโนโลยี NFC หรือเรียกอีกอย่างว่า NFC Tag คือ ชิปที่เก็บข้อมูลไว้ เพื่อให้เครื่องอ่านแท็กน าข้อมูล
ออกไปไว้ในเครื่องแสดงผลของข้อมูลอีกครั้ง ระบบการจัดการแท็ก [Tag Management System] 
เป็นระบบบริการการจัดการข้อมูลต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบ UHF , EPC หรือ Barcode เข้าไปสู่
ในรูปแบบ  NFC Tag โดยมี Tag Management Service เป็นตัวกลางในการจัดการข้อมูล 
กรณีศึกษาที่งานวิจัยนี้ที่ได้ยกมาชื่อว่าระบบ Tagman เป็นระบบการจัดการแท็ก NFC และเป็นระบบ
รับข้อมูลจากการน าสมาร์ทโฟนที่มีเทคโนโลยี NFC ไปอ่าน Tagman NFC Tag ตามที่อยู่ในโปสเตอร์ 
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หรือ นิตยสารต่างๆรอบเมือง และสามารถแสดงข้อมูลผ่าน Web Pages ของ Tagman ที่จัดเตรียมไว้ 
โดยระบบนี้ได้เริ่มใช้จริงในเมืองลอนดอน ประเทศอังกฤษ วันที่ 20-22 มีนาคม ปีค.ศ. 2013 ระบบนี้
สามารถน าไปใช้ได้เกือบทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็น ด้านขนส่งมวลชน การติด Tagman NFC Tag ในป้าย
รถประจ าทาง ผู้ใช้สามารถสแกน Tagman เพ่ือรับรู้ข้อมูลว่ารถประจ าทางจะมาอีกครั้งเมื่อใด ด้าน
การซื้อของ โดยแท็กที่ติดบนผลิตภัณฑ์ใช้ EPC ข้อมูลใน EPC สามารถใส่ใน NFC Tag เมื่อสแกนแล้ว
จะสามารถรู้ได้ว่าวันหมดอายุของผลิตภัณฑ์ ส่วนประกอบส าคัญของผลิตภัณฑ์  ประวัติความเป็นมา
ของบริษัทที่ผลิตสินค้า โดยแสดงข้อมูลบนสมาร์ทโฟน  ด้านงานโชว์ในพิพิธภัณฑ์ น าเทคโนโลยีนี้มา
แทนไกด์ประกาศในพิพิธภัณฑ์ นักท่องเที่ยวสามารถใช้สมาร์ทโฟนสแกนแท็ก จะได้รับข้อมูลที่เป็นทั้ง
ตัวเขียน เสียง รูปภาพ และวิดีโอ เพ่ือสร้างความสะดวกสบายให้กับนักท่องเที่ยว ส่วนด้านคลังสินค้า 
ไม่ว่าจะในบ้าน โรงงาน สามารถเช็คว่าสินค้าอยู่ส่วนไหนของบ้านหรือโรงงาน 
  อย่างไรก็ตามในงานวิจัยนี้ได้สรุปว่า  Web Pages ยังคงไม่มีเสถียรภาพ เขาจึงคาดคิดถึง
อนาคตว่าจะพัฒนาตัว Web Page ให้มีเสถียรภาพ และน่าดึงดูดใจ และพัฒนาการใช้งานใน
ระบบปฏิบัติการนอกเหนือจาก Andriod ไม่ว่าจะเป็น Windows Phone 8 หรือ iOS เป็นต้น 
  (Emelie Andersson & Frida Frost, 2013) ได้ท าการศึกษาการเปรียบเทียบแต่ละ
แอพพลิเคชั่นในสมาร์ทโฟนว่าท าไมผู้บริโภคถึงให้คุณค่ากับมัน แล้วคุณค่าที่ กล่าวมีอะไรบ้าง โดย
งานวิจัยนี้ได้ศึกษาโดยใช้เครื่องมือการสัมภาษณ์เชิงลึก รวมทั้งการสังเกตด้วยตนเองกับคนรอบข้าง 
จากนักเรียนทั้งหมด 808 คน เพ่ือศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาของแอพพลิเคชั่น และคุณค่าของ
ลูกค้าต่อแอพพลิเคชั่นคืออะไร พบว่า การมอบคุณค่าให้กับแอพพลิเคชั่นที่มีความสะดวกสบาย 
ควบคุมได้ ดึงดูดใจ/แรงบันดาลใจ ลดต้นทุน บันเทิง และ มีความรู้ แอพพลิเคชั่นที่เขาได้น ามาศึกษา
ได้แก่  แอพพลิเคชั่นเกี่ยวกับธนาคาร เป็นแอพที่บริการโอนเงินในบัญชี นอกจากนี้สามารถตรวจ
ยอดเงิน หรือ ยอดจ่ายได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ ผู้บริโภคต้องการคุณค่าด้านความสะดวกสบาย และ
สามารถควบคุมได้ แอพพลิเคชั่นปฏิทิน เป็นแอพพลิเคชั่นที่สามารถดูวันนัด การวางแผนอนาคต หรือ 
กิจกรรมที่ต้องท า ซึ่งผู้บริโภคต้องการสามารคควบคุมได้  แอพพลิเคชั่นการซื้อขาย หรือ การแลก
คูปอง โดยส่วนมากจากการสัมภาษณ์ พบว่า แอพพลิเคชั่นเหล่านี้มักจะไม่มีอะไรน่าสนใจ จ าเจ และ
น่าเบื่อ โดยคุณค่าที่ผู้บริโภคเลือกคือ ความปลอดภัย แอพพลิเคชั่นเกม คุณค่าที่เขาจะเลือกคือ ความ
สะดวกสบาย บันเทิง และความรู้ แอพพลิเคชั่นให้ข้อมูลหรือให้ความรู้ สิ่งส าคัญส าหรับแอพพลิเคชั่น
นี้คือ การให้ข้อมูลเพ่ือผู้น าไปเปรียบเทียบสินค้าก่อนซื้อหรือก่อนใช้ คุณค่าที่ต้องการได้แก่ ความ
สะดวกสบาย การควบคุมได้ ดึงดูดใจ ลดต้นทุน และให้ความรู้ หรือ แอพพลิเคชั่นข่าว คุณค่าที่
ต้องการ คือ ความสะดวกสบาย บันเทิง และความรู้ เป็นต้น โดยงานวิจัยนี้ได้สรุปออกมาเป็นตาราง 
เพ่ือให้เข้าใจง่ายส าหรับคุณค่าแต่ละคุณค่าว่าควรจะเกี่ยวข้องแอพพลิเคชั่นด้านใดบ้าง 
 



 

 

บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาวิจัยนี้ประกอบด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพและปริมาณ เพ่ือวัตถุประสงค์ในการศึกษา
ที่แตกต่างกัน โดยเริ่มต้นมีการศึกษาในเอกสาร [Documentary Research] เพ่ือศึกษาแนวคิด และ
ทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรมบริการ สภาวะฉลากคาร์บอนในประเทศไทย ปัญหาที่เกิดขึ้นของฉลาก
คาร์บอน การศึกษาธุรกิจสีเขียว โดยเฉพาะธุรกิจร้านค้าปลีกสีเขียวกับฉลากคาร์บอน การสื่อสาร
การตลาดผ่านเครื่องมือสมาร์ทโฟน รวมทั้งการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค และกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค ขั้นตอนต่อมาคือ การวิจัยเชิงปริมาณ [Quantitative Research] เพ่ือศึกษาสภาพความ
เป็นไปของฉลากคาร์บอนในด้านความรู้ความเข้าใจ ตระหนัก รับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในปัจจุบัน รวมทั้งศึกษาปัจจัยต่างๆ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตของผู้บริโภคมากที่สุด  เพ่ือน าผลวิจัยไป
สร้างแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนที่มีกระบวนการท าให้เกิดความรู้ความเข้าใจ การรับรู้ ตระหนัก และ
ยอมรับของผู้บริโภคต่อฉลากคาร์บอน และการวิจัยเชิงคุณภาพ [Qualitative Research] เพ่ือศึกษา
ความเป็นไปได้ ความต้องการ ความพึงพอใจ และความยอมรับในแนวคิดในการออกแบบพัฒนา และ
ประสิทธิภาพของนวัตกรรมต้นแบบนี้สู่ประโยชน์เชิงพาณิชย์  
  ระเบียบวิธีวิจัยในการพัฒนาแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพ่ือส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอน 
ได้ด าเนินขั้นตอนดังนี้                    
  3.1 ขั้นตอนการท าวิจัย 

  3.1.1 ศึกษาแนวทางในการพัฒนานวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนต่อฉลากคาร์บอน 
  [1] การศึกษาในเอกสารทางวิชาการ รายงานวิชาการ บทความ วารสารทางวิชาการ เว็บไซต์ 
และวิทยานิพนธ์ [Documentary Research] เพ่ือทราบถึง แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยต่างๆที่
เกี่ยวข้องกับงานวิจัยนี้ ซึ่งได้แก่ 
  1.1 การศึกษานวัตกรรมบริการ และ นวัตกรรมบริการด้านการจัดการความรู้ 
  1.2 การศึกษาสภาวะของฉลากคาร์บอนในประเทศ ตั้งแต่ความเป็นมา วิธีการค านวณค่า
ฉลากคาร์บอนในแต่ละผลิตภัณฑ์ การขึ้นทะเบียน และศึกษาจ านวนผลิตภัณฑ์ที่ได้ขึ้นทะเบียนติด
ฉลากคาร์บอน จากเว็บไซต์ และจากบทความวิชาการ รวมทั้งศึกษาปัญหาที่เกิดขึ้นของฉลาก
คาร์บอนในประเทศไทย 
  1.3 การศึกษาแนวคิดทางการตลาดแบบ Marketing 3.0 เพ่ือศึกษากลยุทธ์กิจกรรม
รับผิดชอบเพ่ือสังคม และ ธุรกิจค้าปลีกสีเขียว พฤติกรรมของผู้บริโภคสีเขียวจากแนวคิดของอนุวัติ 
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สงสม [2555] การส่งเสริมทางการตลาด หรือ การสื่อสารทางการตลาด รวมทั้งเครื่องมือในการ
สื่อสารทางการตลาดในปัจจุบัน จากข้อมูลทุติยภูมิ บทความวิชาการ หนังสือ ผลงานวิจัยของสถาบัน
ทัง้ในประเทศ ต่างประเทศ เอกสารของภาครัฐ หรือ เอกชน เพ่ือพัฒนาแอพพลิเคชั่นได้ตรงความ
ต้องการของผู้บริโภค และสร้างความรู้ความเข้าใจ ตระหนัก รับรู้และทัศนคติต่อฉลากคาร์บอนอย่างมี
ประสิทธิภาพ 
  1.4 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างฉลากคาร์บอนและตลาดค้าปลีกสีเขียว 
  1.5 ศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  [2] ศึกษาและส ารวจความรู้ความเข้าใจ การรับรู้ การตระหนัก และทัศนคติของผู้บริโภคต่อ
ฉลากคาร์บอนในปัจจุบัน รวมทั้งปัจจัยต่างๆ และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนอยู่ จากเครื่องมือเชิงปริมาณ คือ การเก็บใบแบบสอบถาม 
  [3] ศึกษาสภาวะปัจจุบันทั้งภายนอก และภายในที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนานวัตกรรมนี้ การ
เกิดปัญหา อุปสรรค หรือ โอกาส และข้อเสนอแนะจากบริษัทเอกชน ผู้เชี่ยวชาญ และผู้ที่เกี่ยวข้องใน
การออกแบบนวัตกรรม จากเครื่องมือเชิงคุณภาพ คือ การสัมภาษณ์เชิงลึก [In-depth Interview]  
  3.1.2 ศึกษา รวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ พิจารณาความเป็นไปได้ของการลงทุน และการพัฒนา
เชิงกลยุทธ์ทางธุรกิจ 
  [1] ศึกษาการจัดการด้าน Demand Chain Management เครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดของ Tesco Lotus ในปัจจุบัน  ศึกษาผลิตภัณฑ์ท่ีขึ้นทะเบียนติดฉลากคาร์บอนกับองค์การ
บริหารจัดการก๊าซเรือนกระจกท่ีจ าหน่ายใน Tesco Lotus และศึกษาหลักพัฒนาการน าข้อมูลไปสู่
การค านวณ/ประมวลผลบนคอมพิวเตอร์ของไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  [2] ศึกษาหลักการพัฒนาแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนในทุกระบบปฏิบัติการ กระบวนการ 
เทคนิค และเทคโนโลยีที่เก่ียวข้องกับการพัฒนา โดยใช้เทคโนโลยีที่เชื่อมโยงกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด เพ่ือท าให้ระบบมีประสิทธิผล และมีประโยชน์ต่อผู้ใช้ และฉลากคาร์บอนมากท่ีสุด 
  [3] ก าหนดแผนการตลาด กลไกทางการตลาดที่เหมาะสมส าหรับการน านวัตกรรมจาก
งานวิจัยนี้ไปให้เกิดประโยชน์สู่เชิงพาณิชย์            
  3.1.3 ออกแบบและสร้างแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนต้นแบบ 
  หลังจากศึกษา แนวคิดต่างๆ ปัญหาเบื้องต้น รวบรวมข้อมูล ข้อเสนอแนะจากผู้เชี่ยวชาญ 
การวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิจัยเชิงคุณภาพ และปริมาณ  การศึกษาความเป็นไปได้ในการลงทุน 
กรอบแนวคิดและก าหนดแผนการตลาดแล้ว ผู้วิจัยน ามาออกแบบ และสร้างต้นแบบนวัตกรรม
แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนในห่วงโซ่คุณค่าบริการของไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  3.1.4 ทดสอบและการยอมรับนวัตกรรม  
     ทดสอบการใช้งานโดยเสนอนวัตกรรมนี้ให้แก่ ผู้บริหารหรือผู้เกี่ยวข้องในไฮเปอร์มาร์เก็ต  
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องค์การที่เกี่ยวข้อง อาทิ องค์การบริหารก๊าซเรือนกระจก เป็นต้น และผู้เกี่ยวข้องด้านอ่ืนๆ เพื่อศึกษา
ความเป็นไปได้ของผลิตภัณฑ์นี้ที่สามารถเข้าสู่เชิงพาณิชย์  ความพึงพอใจในนวัตกรรม โดยใช้วิธีการ
ประชุมกลุ่มย่อย [Focus Group] 
   3.1.5 สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 
   ประเมิน และสรุปการยอมรับและความพึงพอใจในต้นแบบนวัตกรรมจากการประชุมกลุ่ม
ย่อย [Focus Group Interview] และข้อเสนอแนะต่างๆที่ได้รับ 
  3.2 อุปกรณ์ และเครื่องมือในการท าวิจัย 

  อุปกรณ์ที่ใช้เป็นในแง่การพัฒนานวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน โดยอุปกรณ์ท่ีใช้มีคือ 
ท าการวิจัยเชิงคุณภาพในรูปแบบสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบแอพพลิเคชั่นบน
สมาร์ทโฟน และเชิงปริมาณในรูปแบบออกใบแบบสอบถาม 
  สรุปคือ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีในรูปแบบเชิงคุณภาพ [Qualitative Research] และการ
วิจัยเชิงปริมาณ [Quantitative Research] ดังนี้ 
  [1] การวิจัยเชิงคุณภาพ [Qualitative Research] เครื่องมือวิจัยใช้ใน 2 ช่วง คือ ก่อน
พัฒนาแอพพลิเคชั่น และ หลังการพัฒนาแอพพลิเคชั่น (วรรณดี สุทธินรากร, 2556) 
  - ช่วงที่ 1 การสัมภาษณ์เชิงลึก [In-depth Interview] เป็นเครื่องมือวิจัยก่อนพัฒนา
แอพพลิเคชั่น โดยค าถามเป็นในลักษณะเปิด [Open Questionnaire] ที่มีโครงสร้างชัดเจน 
[Structural Interview] ส าหรับบริษัทเอกชน หรือผู้เกี่ยวข้องในธุรกิจค้าปลีกไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ผู้เชี่ยวชาญด้านฉลากคาร์บอน ผู้เชี่ยวชาญด้านกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบเพ่ือสังคม[CSR] 
ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและการเงิน รวมทั้งผู้เชี่ยวชาญด้านการพัฒนาแอพพลิเคชั่น โดยสอบถาม
เกี่ยวกับสภาวะปัจจุบัน พฤติกรรมของผู้บริโภค ปัญหา โอกาส หรืออุปสรรคที่จะเกิดข้ึนต่อฉลาก
คาร์บอน และข้อเสนอแนะจากผู้เชี่ยวชาญและผู้เกี่ยวข้อง เพื่อออกแบบนวัตกรรมนี้ 
  - ช่วงที่ 2 การประชุมกลุ่มย่อย [Focus Group] ส าหรับการน าเสนอต้นแบบแอพพลิเคชั่นที่
พัฒนาขึ้นมาต่อบริษัทเอกชนหรือผู้เกี่ยวข้องในธุรกิจค้าปลีกไฮเปอร์มาร์เก็ต  ผู้เชี่ยวชาญด้านกิจกรรม
แสดงความรับผิดชอบเพื่อสังคม[CSR]  ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและการเงิน  ผู้เชี่ยวชาญด้านพัฒนา
โปรแกรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน และผู้เกี่ยวข้อง เพ่ือประเมินการยอมรับ และความพึงพอใจใน
ต้นแบบแอพพลิเคชั่นที่ผู้วิจัยออกแบบ 
  [2] การวิจัยเชิงปริมาณ [Quantitative Research] เครื่องมือที่ใช้ คือ ใบแบบสอบถาม เพ่ือ
การศึกษาถึงความรู้ความเข้าใจ การรับรู้ ตระหนัก และทัศนคติของผู้บริโภคต่อฉลากคาร์บอนใน
ประเทศไทย  ภายใต้แนวคิดค าถาม 7 ค าถาม [6W1H]  แนวคิด KAP และศึกษาปัจจัยจิตวิทยา 
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ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านสังคม และปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค โดยจะออกใบแบบสอบถามจ านวนทั้งหมด 400 ชุด 
  การออกแบบใบแบบสอบถามจะเป็นลักษณะ Self-administered questionnaire ตาม
แนวคิดของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนค าถามส่วนใหญ่จะเป็นลักษณะค าถามปลายปิด [Fixed 
alternative question] โดยพ้ืนฐานหลักการสร้างใบแบบสอบถาม เพ่ือพิจารณาถึงข้อมูลที่ต้องการ
ทราบ และตรงกับวัตถุประสงค์ท่ีวางไว้ รายละเอียดอยู่ในข้อ 2.1 และ ข้อ 2.2  
  2.1 กรอบแนวคิดในการวิจัยเชิงปริมาณ  โดยในการศึกษาได้ก าหนดตัวแปร ดังนี้ 
    2.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประกอบอาชีพ รายได้ต่อ
เฉลี่ย [วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล,2556]   
    2.1.2 ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน 
    2.1.3 ทัศนคติต่อฉลากคาร์บอน 
    2.1.4 ส่วนประสมทางการตลาด [Shahram G., Mohammad T. และ Nadia A. 
,2013] ในธุรกิจบริการที่มีอิทธิพลต่อความรู้ความเข้าใจ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลาก
คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคคล ด้านกายภาพ และกระบวนการ 
    2.1.5 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน 
   2.2 จากกรอบแนวคิด ใบสอบถามสามารถแบ่งได้เป็น 6 ส่วน 
    2.2.1 การรับรู้ข้อมูล และเหตุผลด้านต่างๆของผู้บริโภคท่ีมีต่อฉลากคาร์บอนใน
ระดับท่ัวไปและในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
    2.2.2 ความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคเก่ียวกับฉลากคาร์บอน ประกอบไปด้วย
ค าถาม จ านวน 8 ข้อ โดยเกณฑ์การให้คะแนนคือ  
  ตอบค าถามถูก ได้คะแนนข้อละ 1 คะแนน 
  ตอบค าถามผิด ได้คะแนนข้อละ 0 คะแนน 
โดยมีหลักเกณฑ์วัดล าดับความส าคัญ ดังนี้ 
  มีความรู้ความเข้าใจในระดับสูง              0.68 - 1.00 
  มีความรู้ความเข้าใจในระดับปานกลาง     0.34 – 0.67 
  มีความรู้ความเข้าใจในระดับต่ า              0.00 – 0.33 
   2.2.3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนตาม
ระดับความส าคัญของปัจจัยด้านจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคม และส่วนประสมทางการตลาดในไฮเปอร์
มาร์เก็ต โดยแบ่งเป็น 3 ล าดับ  
เกณฑ์การให้คะแนน คือ มากที่สุด 5 คะแนน มาก 4 คะแนน ปานกลาง 3 คะแนน น้อย 2 คะแนน 
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และ น้อยท่ีสุด 1 คะแนน โดยมีหลักเกณฑ์วัดล าดับความส าคัญ ดังนี้ 
  มีความส าคัญในระดับสูง                         3.68 – 5.00 
  มีความส าคัญในระดับปานกลาง                2.34 – 3.67 
  มีความส าคัญในระดับต่ า                         1.00 – 2.33  
    2.2.4 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อฉลากคาร์บอน ในกรณีสมมุติว่าผู้บริโภคทราบว่า
ฉลากคาร์บอน คือตรารับรองว่าผลิตภัณฑ์ที่ซื้อเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
    2.2.5 แบบสอบถามทั่วไปด้านข้อมูลส่วนบุคคล 
    2.2.6 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกับฉลากคาร์บอน [Open ended question] 
  กรอบแนวคิดส าหรับการสร้างใบสอบถาม  เป็นไปดังรูปด้านล่าง 

 
  3.3 สมมติฐาน 

  กรอบแนวคิดมาจากการทบทวนวรรณกรรมปริทัศน์ที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย จึงสามารถ
ตั้งสมมติฐานในการวิจัยเชิงปริมาณได้ดังนี้ 
   3.3.1 ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน 
   3.3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลาก
คาร์บอน 
  3.3.3 ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อฉลากคาร์บอน 
  3.3.4 ปัจจัยด้านจิตวิทยามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน 
  3.3.5 ปัจจัยด้านสังคมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน 
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  3.3.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอน 
  3.3.7 ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ที่มีฉลากคาร์บอน 
  3.4 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 

  การวิจัยนี้ได้แบ่งกลุ่มตัวอย่างตามวิธีการวิจัย ดังนี้ 
  [1] การวิจัยเชิงคุณภาพ [Qualitative Research] 
  - การสัมภาษณ์เชิงลึก [In-depth Interview] เพ่ือศึกษาสภาวะในปัจจุบัน พฤติกรรมของ
ผู้บริโภค โอกาส ปัญหา และอุปสรรคของฉลากคาร์บอน และความเป็นไปได้ในการพัฒนางานวิจัยนี้ 
รวมทั้งข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมจากบริษัทเอกชน ผู้เชี่ยวชาญ และผู้เกี่ยวข้อง 
  การเลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นในรูปแบบเจาะจง โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ บริษัทเอกชน ผู้เชี่ยวชาญ 
และผู้เกี่ยวข้องกับงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ บริษัทเอกชน หรือผู้เกี่ยวข้องของธุรกิจค้าปลีกไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ผู้เกี่ยวข้องในสถาบันสิ่งแวดล้อมไทย และ องค์การบริหารก๊าซเรือนกระจก  ผู้เชี่ยวชาญด้านกิจกรรม
แสดงความรับผิดชอบเพ่ือสังคม[CSR]  ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและการเงินและผู้เชี่ยวชาญด้าน
โปรแกรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน แบบ 1:1 จ านวน 10 คน [n=10] 
  - การประชุมกลุ่มย่อย [Focus Group] เพ่ือประเมินการยอมรับและความพึงพอใจต้นแบบ
นวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนนี้ โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นในรูปแบบเลือกแบบเจาะจงที่มีความ
เกี่ยวเนื่องจากการสัมภาษณ์เชิงลึก ประกอบไปด้วย บริษัทเอกชนจากธุรกิจค้าปลีกไฮเปอร์มาร์เก็ต 
องค์กรด้านสิ่งแวดล้อม ผู้เชี่ยวชาญ รวมทั้งผู้เกี่ยวข้อง จ านวน 12  คน [n = 12]  
  1. บริษัทเอกชน และผู้เกี่ยวข้องจากไฮเปอร์มาร์เก็ตทดลองใช้แอพพลิเคชั่นต้นแบบ 1 คน  
  2. นักการตลาดทางด้าน CRM และ Digital Marketing  3 คน 
  3. นักกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบเพื่อสังคม [CSR] 1 คน  
  4. ผู้เชี่ยวชาญด้านการจัดการและนวัตกรรมการสื่อสาร 1 คน 
  5. ผู้เชี่ยวชาญด้านนวัตกรรมธรุกิจร้านค้าปลีก 1 คน 
  6. ผู้เชี่ยวชาญจากองค์การบริหารก๊าซเรือนกระจก 2 คน  
  7. นักเขียนโปรแกรมแอพพลิเคชั่น/ผู้เชี่ยวชาญด้าน Software  3 คน  
  [2] การวิจัยเชิงปริมาณ [Quantitative Research] เพ่ือศึกษาความรู้ความเข้าใจ การรับรู้ 
ตระหนักและทัศนคติของผู้บริโภคต่อฉลากคาร์บอนในปัจจุบัน รวมทั้งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยขั้นตอนการทดลองใน
ผู้วิจัยใช้ เป้าหมาย 1 ไฮเปอร์มาร์เก็ต คือ Tesco Lotus โดยเครื่องมือที่ใช้คือ ใบแบบสอบถาม 
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  ประชากร คือ กลุ่มลูกค้าท่ีมีอายุ 18 ปีขึ้นไปที่จับจ่ายซื้อสินค้าใน Tesco Lotus ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 
  โดยมีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบความน่าจะเป็น [Non-probability sampling]  
  จ านวนกลุ่มตัวอย่างคิดจากสูตรตามดังล่าง 

 
ที่มา : Taro Yamane.  Statistics an Introductory Analysis.  1973. 
  โดย n คือ ขนาดตัวอย่างที่ค านวณได้ 
   N คือ จ านวนประชากรที่อายุ 18 ปีขึ้นไปที่จับจ่ายใช้สอยใน Tesco Lotus ในรูปแบบ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิ้น  1,237,178 คน  
  โดยค านวณจากประชากรที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไปที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร และการจับจ่ายใน
ไฮเปอร์มาร์เก็ตในเขตกรุงเทพมหานครของ Tesco Lotus ซึ่งในปี พ.ศ. 2557 จากการคาดการณ์
จ านวนประชากรจ านวน 5,656,919 เทียบกับ พ.ศ. 2555 มีประชากรอยู่ 5,673,560 คน ความต่าง
อยู่ที่ 16,641 คน และกลุ่มประชากรที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไปอยู่ในกรุงเทพมหานครเท่ากับ 4,557,084 
คน ดังนั้นในปี พ.ศ. 2557 จะมีประชากรที่อายุ 18 ปีขึ้นไปอยู่กรุงเทพมหานครจ านวน 4,543,438 
คน และเมื่อน ามาค านวณสถิติการจับจ่ายใช้สอยของผู้บริโภคใน Tesco Lotus รูปแบบไฮเปอร์มาร์
เก็ต เขต กรุงเทพมหานครร้อยละ 27.23 [เอกสารสถิติสังคม, 2555 และ ศูนย์ส ารวจความคิดเห็น 
“นิด้าโพล” เรื่อง การใช้บริการห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื้อ ไฮเปอร์มาร์เก็ตของคนไทย ] 
  e คือ ค่าความคาดเคลื่อนที่จะยอมรับได้ เท่ากับ 0.05 แทนค่าในสูตรตามดังบน จะได้
จ านวนโควตากลุ่มตัวอย่างเท่ากับ ประมาณ 399.87 ดังนั้นผู้วิจัยต้องออกใบแบบสอบถามประมาณ 
400 ชุด หรือ n = 400 
  3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล 

  การเก็บรวบรวมข้อมูลมีการเก็บข้อมูลมาจาก 2 แบบด้วยกันคือ ข้อมูลปฐมภูมิ [Primary 
Data] และ ข้อมูลทุติยภูมิ [Secondary Data] 
  ข้อมูลปฐมภูมิ [Primary Data] มาจากการสอบถามทั้งการวิจัยเชิงคุณภาพ และเชิงปริมาณ 
โดยเชิงคุณภาพคือ การสัมภาษณ์เชิงลึกแบบ 1:1 ส่วนเชิงปริมาณจะเก็บใบสอบถามจ านวน 400 ชุด 
โดยอาศัยเทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบความน่าจะเป็น [Non-Probability Samples] ในการ
เลือกกลุ่มตัวอย่าง และจะใช้วิธีการเก็บข้อมูลโดยเทคนิคการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก 
[Convenience Sampling] การเก็บข้อมูลปฐมภูมิมาจาก 2 ทางคือ สัมภาษณ์ด้วยตนเอง แจกใบ
สอบถาม และเก็บด้วยตนเอง 200 ชุด และ ในอินเทอร์เน็ต 200 ชุด 
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  ข้อมูลทุติยภูมิ [Secondary Data] ได้ศึกษาจากเอกสารทางวิชาการ [Documentary 
Research] รายงานวิชาการ บทความ วารสารวิชาการ วิทยานิพนธ์ทั้งในประเทศ และต่างประเทศที่
เกี่ยวกับนวัตกรรมบริการ ฉลากคาร์บอนในประเทศไทย ตลาดค้าปลีกสีเขียว ความสัมพันธ์ระหว่าง
ฉลากคาร์บอนกับการค้าปลีกสีเขียว ผู้บริโภคสีเขียว ส่วนประสมทางการตลาด และทฤษฎีเกี่ยวกับ
ความรู้ และทัศนคติ 
  เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลแล้ว จึงน าวิเคราะห์ข้อมูล โดยในการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติในการ
วิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS [SPSS for Windows] และ ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติ
เชิงพรรณนา [Descriptive Statistics] เพ่ือบรรยายลักษณะของข้อมูลในแต่ละตัวแปรการศึกษา และ
สถิติเชิงอนุมาน [Inferential Statistic] 
   [1] วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและตัวอย่างจากเอกสาร รายงาน
วิชาการ บทความวิชาการ วิทยานิพนธ์เกี่ยวกับการน ากลยุทธ์ทางการตลาดและแอพพลิเคชั่นไปใช้ได้ 
   [2] วิเคราะห์จากข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลึก [In-depth Interview]  เป็นการวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงคุณภาพในรูปแบบการวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ [Constant Comparative Method] โดย
วิเคราะห์เพื่ออธิบาย [Descriptive Analysis] เพ่ือตีความ [Interpretive Analysis] เพ่ือตรวจสอบ
ความถูกต้องของข้อมูล [Verification Analysis] และเพ่ือประเมินผล [Evaluation Analysis] ซึ่งจะ
สรุปเป็นภาพรวม น าประเด็นแนะน าของแต่ละกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกัน สู่การพิจารณาความเป็นไป
ได้ของการลงทุน การบริหาร การพัฒนา และสร้างแอพพลิเคชั่นต้นแบบออกมา 
   [3]  วิเคราะห์ข้อมูลจากใบแบบสอบถามจากผู้บริโภค ท าการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทั่วไป
ของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สถิตพรรณนา [Descriptive Statistics] หาค่าร้อยละ หาความถี่ 
ความสัมพันธ์ และวิเคราะห์ข้อเสนอแนะ เพื่อเห็นภาพรวมของลักษณะกลุ่มตัวอย่าง และเปรียบเทียบ
ข้อมูล และ วิเคราะห์ข้อมูลจากใบสอบถามจากผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทาง
สังคม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ความรู้ความเข้าใจ และทัศนคติว่ามีผลอย่างไรต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน [Inferential Statistic] ทดสอบ เพ่ือหาค าตอบจากข้อสมมติฐาน 
ได้แก่ t-test, F-test [ANOVA] และ Chi-square test  
  [4] การวิเคราะห์จากการประชุมกลุ่มย่อย [Focus Group] เกี่ยวกับการทดสอบ การ
ประเมิน การยอมรับ และความพึงพอใจต่อนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นต้นแบบ ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
คุณภาพในรูปแบบการวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ [Constant Comparative Method] โดยวิเคราะห์
เพ่ืออธิบาย [Descriptive Analysis] เพ่ือตีความ [Interpretive Analysis] และเพ่ือประเมินผล 
[Evaluation Analysis] หลังจากนั้นมีการประเมิน สรุปและข้อเสนอแนะ   

 



 
 

 

114 

  3.6 สรุประเบียบวิธีวิจัย 

ขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
[ทฤษฎี NPD รูปแบบเส้นตรง] 

การด าเนินการวิจัย กลุ่มตัวอย่าง 

1. Idea Generation   

2. Idea Screening  

3. Concept Development and 
Testing 

 1. ผู้บริหารหรือผูเ้กี่ยวข้องจาก
องค์กรเอกชนธุรกิจค้าปลีก 
[ไฮเปอร์มาร์เก็ต] 
2. นักการตลาด 
3. นักกิจกรรมแสดงความ
รับผิดชอบเพื่อสังคม 
4. ผู้เชี่ยวชาญจากองค์การบริหาร
ก๊าซเรือนกระจก 
5. นักเขียนโปรแกรมแอพพลิเคช่ัน 
6. ลูกค้า 400 คน  

4. Market Strategy   

5. Business Analysis   

6. Product Development   

7. Market Testing   
ไฮเปอร์มาร์เก็ต 1 บริษัท 
ผู้เชี่ยวชาญ และผูเ้กี่ยวข้อง 11 
คน  

8. Commercialization  แอพพลิเคชั่นบนทุก
ระบบปฏิบตัิการในร้านค้าปลีก
เพื่อให้ดาวน์โหลด 

In-depth Interview 
[n=10] 

 

ก าหนดแผนการตลาด 

วิเคราะห์ทางการเงิน 

ออกแบบ 

พัฒนาต้นแบบ 

 Focus Group 
[n = 12] 

ปรับปรุงต้นแบบ 

Questionnaire 
[n=400] 

Launch 

Documentary Research 
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  3.7 ระยะเวลาในการด าเนินงานวิจัย 

 

 
 
 



 

 

บทที ่4 
ผลการวิจัย การวิเคราะห์ ศึกษาความเป็นไปได้ และการวางแผนการตลาด    

  4.1 ผลการวิจัย 

  4.1.1 ผลการสอบถามใบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง/ผู้บริโภค 

  ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณ [Quantitative Research] จากเครื่องมือ
แบบใบสอบถาม เพ่ือศึกษา และส ารวจความรู้ความเข้าใจ การรับรู้ ตระหนัก และทัศนคติต่อฉลาก
คาร์บอนในประเทศไทย รวมทั้งศึกษาหาปัจจัยต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา 
และปัจจัยทางการตลาด เป็นต้น ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์
มาร์เก็ตของผู้บริโภค โดยใช้แบบใบสอบถามจ านวน 400 ชุด ให้กับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป 
เขตกรุงเทพมหานคร และจับจ่ายใช้สอยในไฮเปอร์มาร์เก็ต คือ Tesco Lotus เพ่ือทราบสภาวะใน
ปัจจุบันระหว่างผู้บริโภคกับฉลากคาร์บอน และน าข้อมูลไปก าหนดแผนการตลาด และพัฒนา
แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพ่ือส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนในขั้นตอนต่อไป 
  ในแง่ของใบแบบสอบถาม เพ่ือความเข้าใจในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงน า
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
N   = จ านวน 
Mean   = ค่าเฉลี่ย 
S.D.   = ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
t   = ค่าสถิติ t 
F   = ค่าสถิติ F 
Sig.   = ค่า p-value 
**   = มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  4.1.1.1 ข้อมูลทั่วไป 
   ผลการเก็บรวบรวมข้อมูล พบว่า จากใบแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด เสียไป 1 ชุด ผู้วิจัย
จึงน าใบแบบสอบถามจ านวน 399 ชุดมาประมวลผล ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย จาก 399 คน มีจ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56.1 ส่วนอีกจ านวน 175 คน คิด
เป็นร้อยละ 43.9 คือ เพศชาย โดยช่วงอายุที่ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่อยู่ช่วงอายุระหว่าง 25-33 
ปี คิดเป็นร้อยละ 56.4 รองลงมาคือ ช่วงอายุระหว่าง 18-24 ปี คิดเป็นร้อยละ 22.6  ส่วนผู้ตอบ
แบบสอบถามช่วงอายุ 49 ปีขึ้นไปตอบน้อยที่สุด คือ ร้อยละ 5.5  สถานภาพส่วนใหญ่อยู่ในฐานะโสด 
คิดเป็นร้อยละ 81.5 และสมรสแล้ว คิดเป็นร้อยละ 18.5 ด้านการประกอบอาชีพพบว่า ผู้ตอบ
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แบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 36.1 รองลงมารับ
ราชการ คิดเป็นร้อยละ 18.5 รองลงมาคือ มีธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 13.0 ส่วนในด้านรายได้ต่อเดือน 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ที่ 10,001-20,000 บาท รองลงมาคือ 20,001-30,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 35.3 และ 27.8 ตามล าดับ ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 30,001 – 40,000 บาท/เดือน 
ตอบน้อยที่สุดคือจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3  
  ในด้านข้อมูลส่วนบุคคลเกี่ยวกับเรื่องการเข้าใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต ด้านสมาชิกในคลับ
การ์ดของไฮเปอร์มาร์เก็ต Tesco Lotus พบว่า มีผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่ใช้หรือไม่ได้เป็นสมาชิก
จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.9 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้หรือเป็นสมาชิกของคลับการ์ดคิด
เป็นจ านวน 184 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 46.1 ส่วนความถี่ในการเข้าใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตต่อ
เดือน ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามจะใช้บริการ 1-3 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 66.1 รองลงมาใช้
บริการ 4-6 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 25.8 และพบว่า กลุ่มตัวอย่างกว่าร้อยละ 4.8 ไปใช้บริการใน
ไฮเปอร์มาร์เก็ตมากกว่า 10 ครั้งขึ้นไป ส่วนกิจกรรมเพ่ือสังคมต่างๆที่ทางห้างจัดขึ้นมา ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าร่วมกิจกรรมด้านการไม่ใช้ถุงพลาสติก คิดเป็นร้อยละ 48.8 รองลงมา คือ 
การไม่เคยร่วมกิจกรรมเพ่ือสังคมต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 29.8 ส่วนกิจกรรมการบริจาคเงินเพ่ือแก้ไข
ปัญหาทางสังคมด้านอ่ืนๆนั้นคิดเป็นร้อยละ 20.3  
ตารางท่ี 4.1 แสดงถึงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไป จ านวน [คน] ร้อยละ 

เพศ หญิง 
ชาย 

224 
175 

56.1 
43.9 

อาย ุ 18-24 ปี 
25-33 ปี 
34-48 ปี 

49 ปีขึ้นไป 

90 
225 
62 
22 

22.6 
56.4 
15.5 
5.5 

สถานภาพ โสด 
สมรส 

325 
74 

81.5 
18.5 

อาชีพ ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
พนักงานบริษัทเอกชน 

รับราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

นักศึกษา 
ไม่ได้ประกอบอาชีพ 

อื่นๆ  

52 
144 
74 
31 
48 
9 
41 

13.0 
36.1 
18.5 
7.8 
12.0 
2.3 
10.3 

รายได้ ต่ ากว่า 10,000 บาท 53 13.3 
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10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001 บาทขึ้นไป 

141 
111 
33 
61 

35.3 
27.8 
8.3 
15.3 

สมาชกิในคลับการ์ด ใช้ 
ไม่ใช้ 

184 
215 

46.1 
53.9 

ความถี่ในการเข้ามา
ใช้บริการในไฮเปอร์
มาร์เก็ต 

1-3 ครั้ง/เดือน 
4-6 ครั้ง/เดือน 
7-9 ครั้ง/เดือน 

มากกว่า 10 ครั้ง/เดือนขึ้นไป 

264 
103 
13 
19 

66.1 
25.8 
3.3 
4.8 

*การร่วมกิจกรรม
เพ่ือสังคมของ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต 

การไม่ใช้ถุงพลาสติก 
ร่วมบริจาคเงินเพื่อแก้ไข
ปัญหาทางสังคมต่างๆ 

อื่นๆ  
ไม่เคย 

216 
90 
 
4 

132 

48.8 
20.3 

 
0.9 
29.8 

*หมายเหตุ : ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

  4.1.1.2 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนในระดับทั่วไปและในไฮเปอร์มาร์
เก็ต 
   1. สัญลักษณ์ฉลากคาร์บอนในประเทศไทย 
   ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับการได้รับรู้ถึงสัญลักษณ์ที่เป็นฉลากคาร์บอนในประเทศ
ไทยในปัจจุบัน โดยผู้ตอบแบบสอบถามสามารถตอบได้มากกว่าหนึ่งค าต อบ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่ทราบว่าภาพใดหรือสัญลักษณ์ใดเป็นฉลากคาร์บอนของประเทศไทยจ านวน 
286 คน จาก 399 คน คิดเป็นร้อยละ 71.6  นอกนั้นจ านวนอีก 133 คนมีทั้งทราบ และ ไม่ทราบ
อย่างแท้จริง มักจะตอบข้อที่ไม่ใช่สัญลักษณ์ที่เป็นฉลากคาร์บอนของประเทศไทย จากตารางที่ 4.2 
ภาพที่ 1, 3 และ 6 คือ ฉลากคาร์บอนของประเทศไทย ซึ่งภาพที่ 2 ไม่ใช่ฉลากคาร์บอนของประเทศ
ไทยกลับมีคนตอบกว่า 43 คน 
ตารางท่ี 4.2 แสดงถึงสัญลักษณ์ของฉลากคาร์บอนในประเทศไทยตามแนวคิดของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

สัญลักษณ์ฉลากคาร์บอน จ านวน [คน] ร้อยละ 

ภาพที่ 1           

45 11.0 
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ภาพที่ 2           

43 10.0 

ภาพที่ 3           

31 7.0 

ภาพที่ 4           

11 2.7 

ภาพที่ 5           
6 1.5 

ภาพที่ 6          

 

35 8.7 

ไม่ทราบ 286 71.6 

*หมายเหตุ: ตอบไดม้ากกว่า 1 ข้อ 
ตารางท่ี 4.3 แสดงถึงสัญลักษณ์ฉลากคาร์บอนของผู้ตอบแบบสอบถามเกิดความเข้าใจผิด/ไม่ทราบ
อย่างแท้จริง 

สัญลักษณ์ฉลากคาร์บอน จ านวน [คน] ร้อยละ 

ภาพที่ 2   

43 11.0 

ภาพที่ 4   

11 2.7 

ภาพที่ 5   
6 1.5 

  จากตารางที่ 4.3 จะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามตอบภาพที่ 2 ซึ่งไม่ใช่สัญลักษณ์ฉลาก
คาร์บอนของประเทศไทย จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0  จากผู้ตอบแบบสอบถามที่ตอบว่า
ทราบจ านวน 133 คน หรือร้อยละ 33.3 รองลงมาคือ ภาพที่ 4 และภาพท่ี 5 ตามล าดับ 
 2. การทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน 
  ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลการทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนติดอยู่ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนทุกประเภทติดอยู่ 
ไม่ว่าจะเป็น ฉลากลดคาร์บอน หรือ ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ก็ตาม โดยคิดเป็นร้อยละ 79.7 หรือ ถ้า
จ านวนคนจาก 399 คน ไม่ทราบ 318 คน ส่วนทราบคิดเป็นจ านวน 81 คน หรือร้อยละ 20.3   
ตารางท่ี 4.4 แสดงถึงการทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก จ านวน [คน] ร้อยละ 
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คาร์บอน 

ทราบ 81 20.3 
ไม่ทราบ 318 79.7 

  3. การทราบเกี่ยวกับประเภทของผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน 
  ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลการทราบเกี่ยวกับประเภทของผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน สืบ
เนื่องมาจากข้อค าถามเกี่ยวกับการทราบเกี่ยวผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในข้อ 2 โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 81 คนสามารถตอบประเภทได้มากกว่าหนึ่งประเภทพบว่า ส่วนใหญ่ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนติดอยู่ในจ านวน 81 คน ตอบประเภท
หมวดหมู่อาหารและเครื่องดื่ม จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 67.9  รองลงมาคือหมวดหมู่อุปกรณ์
ตกแต่งบ้านเรือน เช่น เฟอร์นิเจอร์ เครื่องใช้ไฟฟ้า เป็นต้น จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 38.2 ต่อมา
เครื่องใช้ในครัวเรือน เช่น กระทะ แก้ว ถ้วย เป็นต้น จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 24.6  
ตารางท่ี 4.5 แสดงถึงการทราบเกี่ยวกับประเภทของผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน 

ประเภทของผลิตภัณฑ์ทีม่ีฉลากคาร์บอน จ านวน [คน] ร้อยละ 

อาหารและเคร่ืองด่ืม 55 67.9 
อุปกรณ์ตกแต่งบ้านเรือน 31 38.2 

เคร่ืองใช้ในครัวเรือน 20 24.6 
ของใช้ส่วนบุคคล 18 22.2 

อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ 16 19.7 
อื่นๆ 7 8.6 

*หมายเหตุ : ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

  4. ประเภทของสื่อที่ท าให้ทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน 
  ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลประเภทของสื่อที่ท าให้ทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน
ในประเทศไทย ผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวเนื่องจากการตอบข้อ 2 จ านวน 81 คนเช่นกัน โดยสามารถ
ตอบประเภทของสื่อได้มากกว่าหนึ่งค าตอบ พบว่า ทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนจากสื่อ
ประเภทอินเทอร์เน็ตมากที่สุด จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 53.1 รองลงมาคือ นิตยสาร/วารสาร 
จ านวน 21 คน ร้อยละ 25.9 ล าดับที่สามคือ การได้ศึกษามาก่อนในมหาวิทยาลัย จ านวน 18 คน คิด
เป็นร้อยละ 22.2 โดยประเภทสื่อที่ท าให้คนทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนน้อยที่สุด คือ 
วิทยุ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 
ตารางท่ี 4.6 แสดงถึงประเภทของสื่อท่ีท าให้ทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน 

ประเภทสื่อ จ านวน [คน] ร้อยละ 

อินเทอร์เน็ต 43 53.1 
นิตยสาร/วารสาร 21 25.9 
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ได้ศึกษามาก่อนในมหาวิทยาลัย 18 22.2 
โทรทัศน์ 10 12.3 

หนังสือพิมพ์ 9 11.1 
ป้ายรณรงค์ 9 11.1 

อื่นๆ 8 9.8 
วิทย ุ 3 3.7 

*หมายเหตุ : ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

   5. การทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลการทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนที่ได้จัดจ าหน่ายใน
ไฮเปอร์มาร์เก็ต พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่ทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนที่ได้
จัดจ าหน่ายในไฮเปอร์มาร์เก็ต อาทิเช่น Big C หรือ Tesco Lotus เป็นต้น  ในจ านวน 320 คน จาก 
399 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 80.2 ของทั้งหมด  ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบจากข้อ 2 พบว่า กลุ่มที่ทราบ
เกี่ยวกับฉลากคาร์บอน ไม่ทราบการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต มี
จ านวนเพียง 2 คน และพบว่า กลุ่มท่ีไม่ทราบในข้อ 2 มักจะไม่ทราบในข้อนี้เช่นเดียวกัน  
ตารางท่ี 4.7 แสดงถึงการทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
การทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต จ านวน [คน] ร้อยละ 

ทราบ 79 19.8 
ไม่ทราบ 320 80.2 

   6. การเคยซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคเกี่ยวกับการเคยซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยข้อนี้เกี่ยวเนื่องจากข้อที่ 5 จากผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน  79 คน
ว่าเคยซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตหรือไม่ พบว่า เคยซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตด้วย เป็นจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 68.4 ส่วนไม่เคยซื้อ เป็นจ านวน 
25 คน คิดเป็นร้อยละ 31.6  
ตารางท่ี 4.8 แสดงถึงพฤติกรรมการเคยซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 

การเคยซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต จ านวน [คน] ร้อยละ 

เคย 54 68.4 
ไม่เคย 25 31.6 

   7. ประเภทของสื่อที่ท าให้ทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลประเภทของสื่อที่ท าให้ทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนที่
จัดจ าหน่ายในไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยผู้ตอบแบบสอบถามสามารถตอบได้มากกว่าหนึ่งค าตอบ พบว่า สื่อ
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ประเภทข่าวสารจากสื่อภายใน/ภายนอกท าให้ทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนที่จัด
จ าหน่ายอยู่ในไฮเปอร์มาร์เก็ตมากที่สุด จ านวน 61 คนจากจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 77.2 
ตารางท่ี 4.9 แสดงถึงประเภทของสื่อท่ีท าให้ทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์
เก็ต  

ประเภทสื่อ จ านวน [คน] ร้อยละ 

ข่าวสารจากสื่อภายใน/ภายนอก 61 77.2 
ครอบครัว เพ่ือน คนรู้จักบอกให้ทราบ 11 13.9 

อื่นๆ 4 5.1 

*หมายเหตุ : ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

  4.1.1.3 ความรู้ ความเข้าใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับฉลากคาร์บอน 
   ในส่วนนี้เป็นค าถามเพ่ือทราบว่า ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนมาก
น้อยเพียงใด โดยประกอบไปด้วยค าถามจ านวน 8 ข้อ ซึ่งจะมีค าถามเชิงบวก และ เชิงลบ โดยเกณฑ์
การให้คะแนนคือ  
  ตอบค าถามถูก ได้คะแนนข้อละ 1 คะแนน 
  ตอบค าถามผิด ได้คะแนนข้อละ 0 คะแนน 
  ตอบค าถามไม่ทราบ ได้คะแนนข้อละ 0 คะแนน 
โดยมีหลักเกณฑ์วัดล าดับความส าคัญหรือการวัดระดับความรู้ความเข้าใจ มีดังนี้ 
  มีความรู้ความเข้าใจในระดับสูง              ค่าเฉลี่ย   0.68 - 1.00 
  มีความรู้ความเข้าใจในระดับปานกลาง     ค่าเฉลี่ย   0.34 – 0.67 
  มีความรู้ความเข้าใจในระดับต่ า              ค่าเฉลี่ย  0.00 – 0.33 
ซึ่งค าถามที่จะวัดความรู้ความเข้าใจนั้นแบ่งเป็น 3 หัวข้อใหญ่ๆ ได้แก่ ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับฉลาก
คาร์บอน ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน และความรู้ที่เก่ียวข้องกับฉลากคาร์บอนในด้าน
อ่ืนๆ 
ตารางท่ี 4.10 แสดงถึงค าตอบถูกหรือผิดของรายค าถามการวัดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลาก
คาร์บอน 

รายการ ใช่ ไม่ใช่ 

1.ฉลากลดคาร์บอนเป็นฉลากแสดงระดับการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกจาก
กระบวนการผลติที่ขึ้นสู่ช้ันบรรยากาศ 

 

2.*ฉลากคาร์บอนมักอยู่บนผลติภณัฑ์ที่ใช้บรรจภุัณฑ์สีเขยีว  

3.สัญลักษณ์ดังกล่าวเป็นสญัลักษณ์ของฉลากคารบ์อน  

4.ผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลากคาร์บอนท าให้สิ่งแวดล้อมดีขึ้น  
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5.*ฉลากคาร์บอนไม่ได้ท าให้เกิดการลดพลังงานสิ้นเปลืองจากกระบวนการผลิต  

6.*ฉลากคาร์บอนสามารถก่อให้เกดิประโยชน์ต่อภาคอตุสาหกรรมเท่าน้ัน  

7.โครงการฉลากคาร์บอนในตา่งประเทศก็มเีช่นเดียวกันกับในประเทศไทย  

8.*การซื้อผลติภณัฑ์ที่มีฉลากคารบ์อนต้องไปซื้อร้านท่ีขายผลติภณัฑ์ฉลาก
คาร์บอนโดยเฉพาะ 

 

หมายเหตุ : * ข้อค าถามเชิงลบ 

  ผลการศึกษาพบว่า ค าถามหัวข้อแรกเรื่อง ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับฉลากคาร์บอน ประกอบ
ไปด้วยค าถามย่อยๆที่ว่า ฉลากคาร์บอนเป็นฉลากแสดงระดับการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกจาก
กระบวนการผลิตที่ขึ้นสู่ชั้นบรรยากาศ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้ความเข้าใจเป็นจ านวน 219 คน 
คิดเป็นร้อยละ 59.4 และค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.54 ส่วนค าถามที่ว่า ฉลากคาร์บอนมักอยู่บนผลิตภัณฑ์ที่ใช้
บรรจุภัณฑ์สีเขียว มีความรู้ความเข้าใจระดับน้อยที่สุด เนื่องจากผู้ตอบมักจะตอบว่าไม่ทราบจ านวน 
246 คน คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมได้ 0.15 ดังแสดงในตารางที่ 4.11 

  ค าถามหัวข้อที่สองเรื่อง ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน พบว่า ค าถามย่อยที่ว่า 
ฉลากคาร์บอนสามารถก่อให้เกิดประโยชน์ต่อภาคอุตสาหกรรมเท่านั้นมีความรู้ความเข้าใจในระดับ
ปานกลาง คือ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.49 โดยมีคนตอบว่า ไม่ใช่ เป็นจ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.1 
ส่วนค าถามท่ีว่า ฉลากคาร์บอนไม่ได้ท าให้เกิดการลดพลังงานสิ้นเปลืองจากกระบวนการผลิต มีความรู้
ความเข้าใจระดับน้อยที่สุด ตอบว่า ไม่ทราบ จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.1 ส่วนค่าเฉลี่ยรวม
ในค าถามหัวข้อนี้เท่ากับ 0.21 ดังแสดงในตารางที่ 4.11 
  ค าถามหัวข้อสุดท้ายเรื่อง ความรู้ที่เก่ียวข้องกับฉลากคาร์บอนด้านอ่ืนๆ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความรู้ความเข้าใจในระดับปานกลาง คือ มีความรู้ความเข้าใจว่าโครงการฉลาก
คาร์บอนในต่างประเทศก็มีเช่นเดียวกันกับในประเทศไทย  แต่พบว่าตอบไม่ทราบ มีจ านวนมากกว่า
ตอบว่า ใช่ เป็นจ านวน 197 หรือร้อยละ 49.4 และการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนต้องไปซื้อร้าน
ที่ขายผลิตภัณฑ์ฉลากคาร์บอนโดยเฉพาะเป็นค าตอบที่ไม่ใช่  ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่ทราบ
เป็นส่วนใหญ่ จ านวน 207 คน โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.44 ทั้ง 2 ค าถาม ดังแสดงในตารางที่ 
4.11 
  ผลสรุปของการวัดความรู้ความเข้าใจของกลุ่มตัวอย่างพบว่า มีความรู้ความเข้าใจรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง เนื่องจากวัดค่าเฉลี่ยได้เท่ากับ 0.37 ซึ่งถือว่าเป็นระดับที่น้อย เนื่องจากค่าเฉลี่ยเกิน
จากระดับต่ าเพียง 0.04 เท่านั้น 
ตารางท่ี 4.11 แสดงถึงความรู้ความเข้าใจของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับฉลากคาร์บอน 

รายการ ใช่ ไม่ใช่ ไม่ทราบ Mean ระดับ
ความส าคัญ 
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1.ฉลากลดคาร์บอนเป็นฉลากแสดง
ระดับการลดการปล่อยก๊าซเรือน
กระจกจากกระบวนการผลิตที่ขึ้นสู่ช้ัน
บรรยากาศ 

219 
[54.9] 

21 
[5.3] 

159 
[39.8] 

0.54 ปานกลาง 

2.*ฉลากคาร์บอนมักอยู่บนผลติภณัฑ์
ที่ใช้บรรจุภัณฑ์สเีขียว 

63 
[15.8] 

90 
[22.6] 

246 
[61.7] 

0.15 ต่ า 

3.สัญลักษณ์ดังกล่าวเป็นสญัลักษณ์

ของฉลากคาร์บอน  

109 
[27.3] 

13 
[3.3] 

277 
[69.4] 

0.27 ต่ า 

ค่าเฉลี่ยความรู้เบื้องต้น    0.32 ต่ า 

4.ผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลากคาร์บอนท าให้
สิ่งแวดล้อมดีขึ้น 

179 
[44.9] 

75 
[18.8] 

145 
[36.3] 

0.44 ปานกลาง 

5.*ฉลากคาร์บอนไม่ได้ท าให้เกิดการ
ลดพลังงานสิ้นเปลืองจากกระบวนการ
ผลิต 

92 
[23.1] 

87 
[21.8] 

220 
[55.1] 

0.21 ต่ า 

6.*ฉลากคาร์บอนสามารถก่อให้เกดิ
ประโยชน์ต่อภาคอุตสาหกรรมเท่านั้น 

33 
[8.3] 

196 
[49.1] 

170 
[42.6] 

0.49 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยด้านประโยชน์    0.38 ปานกลาง 
7.โครงการฉลากคาร์บอนใน
ต่างประเทศกม็ีเช่นเดยีวกันกับใน
ประเทศไทย 

177 
[44.4] 

25 
[6.3] 

197 
[49.4] 

0.44 ปานกลาง 

8.*การซื้อผลติภณัฑ์ที่มีฉลากคารบ์อน
ต้องไปซื้อร้านท่ีขายผลติภณัฑ์ฉลาก
คาร์บอนโดยเฉพาะ 

15 
[3.8] 

177 
[44.4] 

207 
[51.9] 

0.44 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยความรู้อ่ืนๆที่เกี่ยวข้อง    0.44 ปานกลาง 
รวม    0.37 ปานกลาง 

หมายเหตุ : * ข้อค าถามเชิงลบ 
       [….] ร้อยละ 

  4.1.1.4 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน
ในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  ส่วนนี้เป็นการส ารวจถึงความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามทุกกลุ่มว่า ปัจจัยใดมีอิทธิพล
ตามระดับความส าคัญมากหรือน้อยที่สุด ปัจจัยใดบ้างที่น่าจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยได้น าปัจจัยหลักๆ ดังนี้ ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในธุรกิจบริการ ซึ่งได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
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จ าหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด บุคคล กายภาพ และกระบวนการ โดยแบ่งเป็น 3 ล าดับ
ความส าคัญ เพ่ือศึกษาว่าปัจจัยใดที่มีอิทธิพลต่อความประสงค์ท่ีจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตมากท่ีสุด จากทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบจ านวน 399 คน เกณฑ์การให้
คะแนน คือ มากท่ีสุด 5 คะแนน มาก 4 คะแนน ปานกลาง 3 คะแนน น้อย 2 คะแนน และ น้อยที่สุด 
1 คะแนน โดยมีหลักเกณฑ์วัดล าดับความส าคัญ ดังนี้ 
  มีความส าคัญในระดับสูง                 ค่าเฉลี่ย          3.68 – 5.00 
  มีความส าคัญในระดับปานกลาง        ค่าเฉลี่ย          2.34 – 3.67 
  มีความส าคัญในระดับต่ า                 ค่าเฉลี่ย          1.00 – 2.33  
  ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของระดับความส าคัญด้านปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 399 คน 
พบว่า แต่ละปัจจัยเมื่อหาค่าเฉลี่ยมีความส าคัญในระดับปานกลางเท่ากันทุกปัจจัย แตกต่างในส่วนผล
ที่ออกมาของระดับค่าเฉลี่ยเท่านั้น ซึ่งในกรณีแยกออกมาแต่ละปัจจัย จะได้ว่า ค่าเฉลี่ยปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนตามระดับความส าคัญของปัจจัยด้าน
จิตวิทยา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.25 โดยรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุ ดคือ การมีความรู้ความเข้าใจด้าน
ปัญหาสิ่งแวดล้อม 
  ค่าเฉลี่ยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนตามระดับ
ความส าคัญของปัจจัยด้านสังคมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.18 โดยรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ การตื่นตัว
ด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
  ค่าเฉลี่ยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนตามระดับ
ความส าคัญของปัจจัยด้านการตลาดหรือส่วนประสมทางการตลาดที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.35 โดยรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ มีการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนผ่านสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะในแอพพลิเคชั่น
บนสมาร์ทโฟน เว็บไซต์ โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายต่างๆในไฮเปอร์มาร์เก็ต หรือกิจกรรมเพ่ือสังคม เป็นต้น 
และมีข้อที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ รายการส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม หรือ การสะสม
คะแนนในคลับการ์ด เป็นต้น รองลงมา คือ ปัจจัยด้านบุคคล โดยรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ การ
ให้ความรู้เกี่ยวกับฉลากคาร์บอนจากพนักงานหรือข้อซักถาม  
ตารางท่ี 4.12 แสดงถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์
เก็ต 

ปัจจัย Mean S.D. ระดับ 

ปัจจัยด้านสังคม [Social]    
1.ครอบครัว เพื่อน ผู้ใหญ่ หรือคนรู้จักแนะน าให้ซื้อ 3.06 1.151 ปานกลาง 
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2.การค านึงถึงคุณภาพชีวิตแบบยัง่ยืน 3.23 1.308 ปานกลาง 
3.การตื่นตัวดา้นการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 3.25 1.341 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.18 1.085 ปานกลาง 
ปัจจัยด้านจิตวิทยา [Psychological]    

1.การมีความรู้ความเข้าใจด้านปญัหาสิ่งแวดล้อม 3.29 1.169 ปานกลาง 
2.การมีทัศนคตติ่อปัญหาของสิ่งแวดล้อม 3.27 1.222 ปานกลาง 
3.การมีความรู้ความเข้าใจเรื่องคณุค่าของฉลากคาร์บอน และ
ผลิตภณัฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน 

3.21 1.222 ปานกลาง 

4.มีทัศนคติที่ดีต่อผลติภณัฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน 3.23 1.196 ปานกลาง 
เฉลี่ย 3.25 1.052 ปานกลาง 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ [Product]    
1.ความมีชื่อเสียงดา้นตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ทีม่ีฉลากคาร์บอนอยู่แล้ว 3.27 1.108 ปานกลาง 
2.ความมีชื่อเสียงของไฮเปอรม์าร์เก็ต 3.23 .953 ปานกลาง 
3.ภาพลักษณ์ของไฮเปอร์มารเ์ก็ต [โดยเฉพาะด้านสิ่งแวดล้อม] 3.21 .963 ปานกลาง 
4.ความหลากหลายของผลิตภัณฑท์ี่มีฉลากคาร์บอนอยู่ในตลาด/หา้ง 3.21 1.054 ปานกลาง 
5.ตัวผลติภณัฑ์บ่งบอกว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนอย่างโดด
เด่นและน่าสนใจเมื่อเทียบกับขนาดของผลิตภัณฑ ์

3.26 1.067 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.24 .874 ปานกลาง 

ปัจจัยด้านราคา [Price]    
1.ราคาต่อช้ินท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ 3.24 1.307 ปานกลาง 
2.ราคาต่อช้ินท่ีเหมาะสมกับปริมาณ    
3.ราคาต่อช้ินท่ีเหมาะสมต่อการใช้ประโยชน ์ 3.25 1.165 ปานกลาง 
4.ราคาต่อช้ินของผลติภณัฑ์ที่ได้ตดิฉลากคาร์บอนไม่สูงเกินกว่าราคา
ผลิตภณัฑ์ไม่ได้ติดฉลากคาร์บอนมากเกินไป 

3.14 1.134 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.18 1.073 ปานกลาง 
ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย [Place]    

1.ผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลากคาร์บอนวางจัดจ าหน่ายที่กระจายไปท่ัวพ้ืนท่ี 
อย่างเช่น ร้านสะดวกซื้อ ห้างสรรพสินค้า หรือไฮเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น 

3.32 1.128 ปานกลาง 

2.ผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลากคาร์บอนจดัวางอยู่ในท่ีสะดวกต่อการซื้อ 3.28 1.140 ปานกลาง 

3.ผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลากคาร์บอนวางเฉพาะที่ส าหรับผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลาก
คาร์บอน 

3.19 1.056 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.26 .997 ปานกลาง 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมตลาด [Promotion]    

1.มีการโฆษณาและประชาสมัพันธ์เพื่อให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกบั
ฉลากคาร์บอนผ่านสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะในแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน 

3.38 1.224 ปานกลาง 
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เว็บไซต์ โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายต่างๆในไฮเปอร์มาร์เก็ต หรือกิจกรรมเพือ่
สังคม เป็นต้น 
2.มีรายการส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม หรือ การสะสม
คะแนนในคลับการ์ด เป็นต้น 

3.38 1.232 ปานกลาง 

3.การสรา้งแอพพลิเคชั่นเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการส่งเสรมิฉลากคาร์บอนใน
แอพพลิเคชั่นของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต 

3.30 1.165 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.35 1.128 ปานกลาง 
ปัจจัยด้านบุคคล [Personalization]    

1.การเอาใจใส่และความนา่เชื่อของพนักงาน 3.25 1.120 ปานกลาง 
2.ความรอบรู้ของพนักงานเรื่องฉลากคาร์บอน 3.31 1.257 ปานกลาง 

3.การให้ความรูเ้กี่ยวกับฉลากคารบ์อนและข้อสงสยัจากพนักงาน 3.32 1.275 ปานกลาง 
เฉลี่ย 3.29 1.153 ปานกลาง 

ปัจจัยด้านกายภาพ [Physical Assets]    
1.รอบห้างๆโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับฉลากคาร์บอน 3.13 1.160 ปานกลาง 
2.ผลิตภัณฑ์มีฉลากคาร์บอน ผู้บรโิภคสามารถเห็นและจับต้องได้ ขณะ
เลือกซื้ออยู ่

3.20 1.222 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.17 1.130 ปานกลาง 

ปัจจัยด้านกระบวนการ [Procedure]    
1.ขั้นตอนในการซื้อผลติภณัฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนสะดวกมากขึ้นหรือ
ง่ายขึ้น 

3.19 1.148 ปานกลาง 

2.การไดส้ิทธิพิเศษจากการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลากคาร์บอน 3.31 1.198 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.25 1.112 ปานกลาง 

  4.1.1.5 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อฉลากคาร์บอน 
  ในค าถามส่วนนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดข้อสมมุติว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทราบว่าฉลากคาร์บอนเป็น
ตราที่รับรองว่าผลิตภัณฑ์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อไปนั้นเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และวัดความเป็นไป
ได้หรือแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตมากน้อยเพียงไร 
รวมทั้งความสนใจนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน 
  1. ทัศนคติด้านความสนใจ และความชอบเกี่ยวกับลักษณะของฉลากคาร์บอนในประเทศ
ไทย 
  ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติด้านความสนใจ และความชอบเกี่ยวกับลักษณะ
ของฉลากคาร์บอนในประเทศไทย โดยผู้วิจัยได้ก าหนดมา 3 ประเภท คือ 1. ฉลากที่สามารถรับรองได้
ว่าผลิตภัณฑ์นี้มีการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกสู่ชั้นบรรยากาศในขั้นตอนกระบวนการผลิตหรือท่ี
เรียกว่า “ฉลากลดคาร์บอน”  2. ฉลากที่บอกจ านวนการปล่อยของก๊าซเรือนกระจกสู่ชั้นบรรยากาศ
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ตลอดวัฎจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์หนึ่งได้หรือที่เรียกว่า “ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์” และ 3. ฉลากที่มี
การเรียงระดับการปล่อยก๊าซเรือนกระจกสู่ชั้นบรรยากาศตลอดวัฎจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์ โดยใช้สีเข้า
มาช่วย ถ้าฉลากมีสีแดงแสดงว่าผลิตภัณฑ์นี้มีการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในปริมาณมาก และถ้าฉลาก
สีเขียวแสดงว่าผลิตภัณฑ์นี้มีการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในปริมาณน้อย เป็นต้น โดยเรียกว่า “ฉลาก
คาร์บอนฟุตพริ้นท์แบบเรียงระดับสี” 
  ผู้ตอบแบบสอบถามจะเรียงล าดับทัศนคติต่อฉลากคาร์บอนแต่ละประเภทที่แตกต่างกัน โดย
จากชอบมากที่สุดเท่ากับล าดับ 1 ถึงชอบน้อยที่สุดเท่ากับล าดับ 3 โดยเกณฑ์ให้คะแนนคือล าดับ 1 
เท่ากับ 3 คะแนน ล าดับ 2 เท่ากับ 2 คะแนน และล าดับ 3 เท่ากับ 1 คะแนน จากใบแบบสอบถาม 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติ สนใจ และชอบลักษณะของฉลากคาร์บอนประเภทฉลาก
คาร์บอนฟุตพริ้นท์มากที่สุด คือ เลือกล าดับที่ 1 จ านวน 189 คน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.27 ส่วนล าดับที่ 2 
คือ ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์แบบเรียงระดับสี จ านวน 148 คน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.96 และล าดับที่ 3 
คือ ฉลากลดคาร์บอน จ านวน 185 คน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.77 
ตารางท่ี 4.13 แสดงถึงทัศนคติด้านความสนใจและความชอบเกี่ยวกับลักษณะของฉลากคาร์บอน 

ประเภท ล าดับ จ านวน [คน] ร้อยละ Mean 

ฉลากลดคาร์บอน 1 
2 
3 

93 
121 
185 

23.3 
30.3 
46.4 

1.77 

ฉลากคาร์บอนฟุตพร้ินท์ 1 
2 
3 

189 
130 
80 

47.4 
32.6 
20.0 

2.27 

ฉลากคาร์บอนฟุตพร้ินท์แบบ
เรียงระดับสี 

1 
2 
3 

117 
148 
134 

29.3 
37.1 
33.6 

1.96 

  2. ความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลความประสงค์ที่จะทดลองใช้หรือตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตของกลุ่มตัวอย่างที่มีความรู้ความเข้าใจเพียงว่า ฉลากคาร์บอนเป็นตรา
รับรองว่าผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคซื้อเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ
ประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตจ านวน 290 คน คิดเป็นร้อย
ละ 72.7 และไม่ประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตจ านวน 109 
โดยคิดเป็นร้อยละ 27.3  
ตารางท่ี 4.14 แสดงถึงความประสงค์ท่ีจะทดลองใช้หรือซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์
มาร์เก็ต 
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ความประสงค์ จ านวน [คน] ร้อยละ 

ประสงค์ 290 72.7 
ไม่ประสงค์ 109 27.3 

  3. เหตุผลด้านสิ่งแวดล้อมในการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลส่วนนี้เพื่อทราบเหตุผลทางสิ่งแวดล้อมท่ีท าให้ผู้บริโภคไม่ประสงค์
หรือประสงค์ในการตัดสินใจซื้อฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งสืบเนื่องจากข้อ 2 โดยเหตุผลด้าน
สิ่งแวดล้อมสามารถแบ่งได้ 2 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ีประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อกับกลุ่มที่ไม่ประสงค์ท่ีจะ
ตัดสินใจซื้อ 
  3.1 กลุ่มท่ีประสงค์ท่ีจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลของบุคคลในกลุ่มที่ประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อ โดยเหตุผลด้าน
สิ่งแวดล้อมสามารถเลือกได้มากกว่าหนึ่งค าตอบพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากจ านวน 290 คน ให้
เหตุผลด้านสิ่งแวดล้อมส่วนใหญ่ว่า การซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตน่าจะช่วยลด
ปริมาณก๊าซเรือนกระจกอันเป็นสาเหตุท าให้เกิดภาวะโลกร้อนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 86.2 เหตุผล
ต่อมาคือ เป็นส่วนหนึ่งในการได้ร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม โดยคิดเป็นร้อยละ 68.3  ส่วนเหตุผลที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติว่าเหตุผลส าคัญน้อยที่สุด คือ รู้สึกภูมิใจที่ได้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน 
คิดเป็นร้อยละ 18.3 
ตารางท่ี 4.15 แสดงถึงเหตุผลด้านสิ่งแวดล้อมของกลุ่มท่ีประสงค์ท่ีจะตัดสินใจซื้อ 

เหตุผลด้านสิ่งแวดล้อม จ านวน [คน] ร้อยละ 

1.ช่วยลดปริมาณก๊าซเรือนกระจกอันเป็นสาเหตุท าให้เกิด
ภาวะโลกร้อน 

250 86.2 

2.เป็นส่วนหน่ึงในการได้ร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 198 68.3 
3.ช่วยประหยัดทรัพยากรและวัตถดุิบในกระบวนการผลิต 148 51.0 
4.มีความรู้ความเข้าใจถึงประโยชน์ของการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน 

124 42.7 

5.รู้สึกภมูิใจท่ีได้ซื้อผลติภณัฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน 53 18.3 
6.อื่นๆ 0 0 

*หมายเหตุ : ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

  3.2 กลุ่มท่ีไม่ประสงค์ท่ีจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลของบุคคลในกลุ่มที่ไม่ประสงค์ท่ีจะตัดสินใจซื้อ โดยเหตุผลด้าน
สิ่งแวดล้อมสามารถเลือกได้มากกว่าหนึ่งค าตอบ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจาก 109 คนที่ไม่
ประสงค์ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต เนื่องจากเหตุผลว่า ไม่มีความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับฉลากคาร์บอน คิดเป็นร้อยละ 64.2  รองลงมาคือ ไม่ทราบว่าผลิตภัณฑ์ใดมีฉลากคาร์บอนติด
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อยู่บ้าง คิดเป็นร้อยละ 46.7 และเหตุผลที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยน้อยที่สุด คือ คิดว่าการมีฉลาก
คาร์บอนไม่ได้ช่วยลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก คิดเป็นร้อยละ 26.6   
ตารางท่ี 4.16 แสดงถึงเหตุผลด้านสิ่งแวดล้อมของกลุ่มท่ีไม่ประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อ 

เหตุผลด้านสิ่งแวดล้อม จ านวน [คน] ร้อยละ 

1.ไม่มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอน 70 64.2 
2.ไม่ทราบว่าผลติภณัฑ์ใดมีฉลากคาร์บอนติดอยูบ่้าง 51 46.7 
3.ไม่ทราบว่าจะช่วยสิ่งแวดล้อมมากน้อยเพียงไร 48 44.0 
4.คิดว่าการมีหรือไม่มีฉลากคาร์บอนไม่มสี่วนในการตดัสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ ์

29 26.6 

5.คิดว่าราคาน่าจะสูงกว่าผลติภณัฑ์ทั่วไปท่ีไมม่ีฉลากคาร์บอน 23 21.1 
6.คิดว่าการมีฉลากคาร์บอนไมไ่ด้ชว่ยลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก 14 12.8 
7.อื่นๆ 2 1.8 

*หมายเหตุ : ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

  4. ความสนใจในนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน 
  ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับทัศนคติหรือความสนใจของผู้ตอบแบบสอบถามที่เก่ียวข้อง
กิจกรรมบนสมาร์ทโฟนเพ่ือส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอน อย่างเช่น มีแอพพลิเคชั่นที่สามารถสแกน
บาร์โค้ด และได้รับข้อมูลเกี่ยวกับฉลากคาร์บอน รวมทั้งได้รับแต้มสะสม/สิทธิพิเศษต่างๆได้ในไฮเปอร์
มาร์เก็ต พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถาม 399 คน มีทัศนคติ และมีความสนใจการใช้ต่อแอพพลิเคชั่น
นี้จ านวนมากคือ จ านวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 82.0 ตามตารางท่ี 4.17  
ตารางท่ี 4.17 แสดงถึงความสนใจของผู้ตอบแบบสอบถามในนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน 

ความสนใจ จ านวน [คน] ร้อยละ 

สนใจ 327 82.0 
ไม่สนใจ 72 18.0 

  4.1.1.6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
  1. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนติดอยู่ 
โดยปัจจัยส่วนบุคคลที่น ามาวิเคราะห์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ สมาชิกในคลับการ์ด และความถี่
ในการเข้าใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยใช้สถิติ Chi-square test ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
โดยผลการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียดดังนี้   
  1.1 เพศกับความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  จากการทดสอบสมมติฐาน เพศท่ีต่างกันมีผลต่อความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
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ฉลากคาร์บอนที่ต่างกัน พบว่า ค่า significant มากกว่า 0.05 แสดงว่า เพศที่ต่างกันไม่มีผลต่อความ
ประสงค์ท่ีจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 4.18 
  1.2 อายุกับความประสงค์ท่ีจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  จากการทดสอบสมมติฐาน อายุที่ต่างกันมีผลต่อความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ฉลากคาร์บอนที่ต่างกัน พบว่า ค่า significant มากกว่า 0.05 แสดงว่า อายุที่ต่างกันไม่มีผลต่อความ
ประสงค์ท่ีจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 4.18 
  1.3 อาชีพกับความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  จากการทดสอบสมมติฐาน อาชีพที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนที่ต่างกัน พบว่า ค่า significant มากกว่า 0.05 แสดงว่า อาชีพท่ีต่างกันไม่มีผลต่อความ
ประสงค์ท่ีจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 4.18 
  1.4 รายได้กับความประสงค์ท่ีจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  จากการทดสอบสมมติฐาน รายได้ที่ต่างกันมีผลต่อความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ี
มีฉลากคาร์บอนที่ต่างกัน พบว่า ค่า significant มากกว่า 0.05 แสดงว่า รายได้ต่อเดือนที่ต่างกันไม่มี
ผลต่อความประสงค์ท่ีจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังตารางที่ 4.18 
  1.5 สมาชิกในคลับการ์ดกับความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนใน
ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  จากการทดสอบสมมติฐาน สมาชิกคลับการ์ดที่แตกต่างกันมีผลต่อความประสงค์ที่จะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนที่ต่างกันพบว่า ค่า significant น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า การ
เป็นสมาชิกหรือไม่เป็นสมาชิกที่ต่างกันของผู้ตอบแบบสอบถามกลับมีผลต่อความประสงค์ท่ีจะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 โดยกลุ่มที่เป็นสมาชิกคลับการ์ดมีความประสงค์ท่ีจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลาก
คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตมากกว่ากลุ่มที่ไม่ใช่สมาชิกคลับการ์ด ดังตารางที่ 4.18 
  1.6 ความถี่ในการใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตกับความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  จากการทดสอบสมมติฐาน ความถี่ในการใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตต่อรายเดือนที่แตกต่าง
กันมีผลต่อความประสงค์ท่ีจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนที่ต่างกัน พบว่า ค่า significant 
มากกว่า 0.05 แสดงว่า ความถี่ในการใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความ
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ประสงค์ท่ีจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 4.18 
ตารางท่ี 4.18 แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน 
 

 

ข้อมูลทั่วไป การตัดสินใจทดลองใช้หรือซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน 

Chi-Square Sig. 

เลือกซื้อ                                ไม่เลือกซื้อ 

เพศ หญิง 
ชาย 

171 
119 

53 
56 

3.441 .064 

อาย ุ 18-24 ปี 
25-33 ปี 
34-48 ปี 
49 ขึ้นไป 

69 
159 
49 
13 

21 
66 
13 
9 

4.486 .214 

อาชีพ ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
พนักงานบริษัทเอกชน 

รับราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

นักศึกษา 
ไม่ได้ประกอบอาชีพ 

อื่นๆ 

40 
99 
55 
25 
39 
6 
26 

12 
45 
19 
6 
9 
3 
15 

6.395 .380 

รายได้ ต่ ากว่า 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001 บาทขึ้นไป 

38 
98 
77 
26 
51 

15 
43 
34 
7 
10 

5.643 .227 

สมาชกิคลับ
การ์ด 

ใช้ 
ไม่ใช้ 

151 
139 

33 
76 

15.143* .000 

ความถี่การ
ใช้บริการใน
ไฮเปอร์มาร์

เก็ต 

1-3 ครั้ง/เดือน 
4-6 ครั้ง/เดือน 
7-9 ครั้ง/เดือน 

10 ครั้ง/เดือนข้ึนไป 

185 
79 
10 
16 

79 
24 
3 
3 

3.130 .372 

*หมายเหตุ : มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดับนยัส าคัญ 0.05  

  2. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
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  ปัจจัยส่วนบุคคลที่น ามาทดสอบสมมติฐานคือ ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน และไม่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน เพ่ือทราบ
ถึงปัจจัยส่วนบุคคล [แนวคิดจากการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคสีเขียวหลากหลายกลุ่มจากงานวิจัยของ 
วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล [2556] และ อนุวัต สงสม [2555] ] ที่แตกต่างกันมีผลต่อ
ความคิดเห็นระดับความส าคัญของปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในธุรกิจบริการที่แตกต่างกันหรือไม่ ซึ่งได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การ
ส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคคล ด้านกายภาพ และ ด้านกระบวนการ เป็นต้น โดยท าการวิเคราะห์
ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้ สมาชิกในคลับการ์ดของไฮเปอร์มาร์เก็ต 
และความถ่ีในการเข้าใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  2.1 เพศกับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 
  จากการวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ t-test ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานเพศท่ีต่างกันมีผลต่อระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่างกัน 
ตารางท่ี 4.19 แสดงถึงผลการวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับปัจจัยด้าน
สังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัย เพศ Mean S.D. t Sig. 
ปัจจัยด้านสังคม ชาย 2.87 .993 -5.226* .000 

หญิง 3.42 1.094   
ปัจจัยด้านจิตวิทยา ชาย 3.25 1.043 -.058 .953 

 หญิง 3.25 1.061   

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ ชาย 3.22 .886 -.303 .762 
 หญิง 3.25 .866   

ปัจจัยด้านราคา ชาย 3.22 1.055 -2.155* .032 
 หญิง 3.46 1.173   

ปัจจัยด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย 

ชาย 3.23 1.010 -.549 .583 
หญิง 3.29 .988   

ปัจจัยด้านการส่งเสริม
ตลาด 

ชาย 3.07 .984 -1.979* .048 

หญิง 3.28 1.132   
ปัจจัยด้านบุคคล ชาย 3.29 1.188 -.002 .998 

 หญิง 3.29 1.127   
ปัจจัยด้านกายภาพ ชาย 3.07 1.096 -1.580 .115 
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ปัจจัย เพศ Mean S.D. t Sig. 

 หญิง 3.25 1.152   
ปัจจัยด้านกระบวนการ ชาย 3.16 1.088 -1.355 .176 

หญิง 3.31 1.129   
*หมายเหตุ : มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดับนยัส าคญั 0.05 

   1 คือ t[df] การทดสอบสมมติฐานแบบสองตัวแปรอิสระกัน [Independent Samples T-test ]  
  จากตารางที่ 4.19 พบว่า เพศที่แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัย
จิตวิทยาที่เป็นอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05  แต่เพศท่ีแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านสังคมที่เป็นอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดย
เพศหญิงมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยสังคมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนมากกว่าเพศชาย 
  เพศท่ีแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่เป็น
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนไม่ว่าจะเป็น ด้านราคา และด้านการ
ส่งเสริมตลาดแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยเพศหญิงมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านราคา และการส่งเสริมการตลาดที่เป็นอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนมากกว่าเพศชาย 
  2.2 สถานภาพกับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 
  จากการวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ F-test [ONE WAY ANOVA] ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 
95 เพ่ือทดสอบสมมติฐานสถานภาพที่ต่างกัน ได้แก่ โสด หรือ สมรสแล้ว เป็นต้น มีผลต่อระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่างกัน 
ตารางท่ี 4.20 แสดงถึงผลการวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับปัจจัย
ด้านสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัย สถานภาพ Mean S.D. F Sig. 

ปัจจัยด้านสังคม โสด 3.24 1.114 2.397 .092 
 สมรส 2.95 .941   

ปัจจัยด้านจิตวิทยา โสด 3.34 1.050 5.711* .004 
 สมรส 2.89 .997   

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ โสด 3.32 .882 9.692* .000 
 สมรส 2.84 .728   

ปัจจัยด้านราคา โสด 3.50 1.111 17.175* .000 
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ปัจจัย สถานภาพ Mean S.D. F Sig. 

 สมรส 2.68 .982   
ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย โสด 3.38 .991 12.650* .000 

สมรส 2.75 .881   
ปัจจัยด้านการส่งเสริมตลาด โสด 3.30 1.059 11.617* .000 

 สมรส 2.69 1.003   

ปัจจัยด้านบุคคล โสด 3.39 1.168 6.080* .003 
 สมรส 2.91 1.019   

ปัจจัยด้านกายภาพ โสด 3.26 1.124 5.868* .003 
 สมรส 2.79 1.087   

ปัจจัยด้านกระบวนการ โสด 3.33 1.105 5.466* .005 
 สมรส 2.90 1.080   

*หมายเหตุ : มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดับนยัส าคญั 0.05 

  จากตารางที่ 4.20 พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัย
ด้านจิตวิทยาที่เป็นอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนแตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยสถานภาพโสดมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านจิตวิทยาที่เป็นอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนมากท่ีสุด สถานภาพที่แตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยด้านสังคมที่เป็นอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนไมแ่ตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
  สถานภาพที่แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ในทุกด้านที่เป็นอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนแตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยสถานภาพโสดมีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดทุกด้านท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากมากที่สุด  
 2.3 อายุกับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 
  จากการวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ F-test [ONE WAY ANOVA] ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 
95 เพ่ือทดสอบสมมติฐานอายุที่มีช่วงที่ต่างกันมีผลต่อระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านสังคม 
ปัจจัยด้านจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่างกัน 
ตารางท่ี 4.21 แสดงถึงผลการวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับปัจจัยด้าน
สังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัย อาย ุ Mean S.D. F Sig. 

ปัจจัยด้านสังคม 18 – 24 ปี 3.49 1.046 4.829* .003 
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ปัจจัย อาย ุ Mean S.D. F Sig. 

 25 – 33 ปี 3.13 1.125   
 34 – 48 ปี 3.11 1.010   
 49 ปีขึ้นไป 2.62 .645   

ปัจจัยด้านจิตวิทยา 18 – 24 ปี 3.42 1.090 3.195* .024 
 25 – 33 ปี 3.25 1.046   
 34 – 48 ปี 3.21 .959   
 49 ปีขึ้นไป 2.66 1.040   

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ 18 – 24 ปี 3.34 .922 .906 .438 
 25 – 33 ปี 3.23 .869   
 34 – 48 ปี 3.16 .804   
 49 ปีขึ้นไป 3.05 .913   

ปัจจัยด้านราคา 18 – 24 ปี 3.55 1.113 7.298* .000 
 25 – 33 ปี 3.46 1.092   
 34 – 48 ปี 2.91 1.150   
 49 ปีขึ้นไป 2.73 1.022   

ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 18 – 24 ปี 3.38 .976 2.923* .034 
25 – 33 ปี 3.32 .999   

 34 – 48 ปี 3.03 .994   
 49 ปีขึ้นไป 2.88 .935   

ปัจจัยด้านการส่งเสริมตลาด 18 – 24 ปี 3.39 1.193 4.932* .002 
 25 – 33 ปี 3.21 1.001   
 34 – 48 ปี 3.03 1.149   
 49 ปีขึ้นไป 2.48 .707   

ปัจจัยด้านบุคคล 18 – 24 ปี 3.40 1.170 1.372 .251 
 25 – 33 ปี 3.33 1.173   
 34 – 48 ปี 3.10 1.072   
 49 ปีขึ้นไป 3.02 1.046   

ปัจจัยด้านกายภาพ 18 – 24 ปี 3.26 1.250 1.328 .265 
 25 – 33 ปี 3.20 1.059   
 34 – 48 ปี 3.04 1.171   
 49 ปีขึ้นไป 2.80 1.182   

ปัจจัยด้านกระบวนการ 18 – 24 ปี 3.37 1.196 2.555 .055 
 25 – 33 ปี 3.30 1.083   
 34 – 48 ปี 3.03 1.063   
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ปัจจัย อาย ุ Mean S.D. F Sig. 

 49 ปีขึ้นไป 2.80 1.065   
*หมายเหตุ : มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดับนยัส าคญั 0.05 

  จากตารางที่ 4.21 พบว่าอายุที่แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยด้าน
จิตวิทยาที่เป็นอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนแตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยอายุ 18 – 24 ปี มีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยด้านจิตวิทยา
ที่เป็นอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนมากท่ีสุด 
  อายุที่แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยที่ด้านสังคมที่เป็นอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยอายุ 18 
– 24 ปีมีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยด้านสังคมที่เป็นอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนมากท่ีสุด 
  อายุที่แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมตลาดที่เป็นอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยอายุ 18 – 24 ปี มีระดับ
ความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมตลาดที่
เป็นอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนมากท่ีสุด 
  2.4 อาชีพกับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 
   จากการวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ  F-test [ONE WAY ANOVA] ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 
95 เพ่ือทดสอบสมมติฐานอาชีพที่ต่างกันมีผลต่อระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านสังคม ปัจจัย
ด้านจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่างกัน  
ตารางท่ี 4.22 แสดงถึงผลการวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับปัจจัยด้าน
สังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัย อาชีพ Mean S.D. F Sig. 
ปัจจัยด้านสังคม ประกอบธุรกิจส่วนตัว 3.49 1.171 5.986* .000 

 พนักงานบริษัทเอกชน 3.39 1.069   
 รับราชการ 2.68 .832   
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.27 1.200   
 นักศึกษา 3.32 1.123   
 ไม่ได้ประกอบอาชีพ 2.48 1.168   
 อื่นๆ 2.87 .894   

ปัจจัยด้านจิตวิทยา ประกอบธุรกิจส่วนตัว 3.49 1.100 5.303* .000 
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ปัจจัย อาชีพ Mean S.D. F Sig. 

 พนักงานบริษัทเอกชน 3.33 1.064   
 รับราชการ 2.79 .860   
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.29 .960   
 นักศึกษา 3.41 1.106   
 ไม่ได้ประกอบอาชีพ 4.33 .612   
 อื่นๆ 3.04 1.020   

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ ประกอบธุรกิจส่วนตัว 3.38 .882 3.078* .006 
 พนักงานบริษัทเอกชน 3.30 .853   
 รับราชการ 2.91 .683   
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.17 1.233   
 นักศึกษา 3.38 .945   
 ไม่ได้ประกอบอาชีพ 3.78 .211   
 อื่นๆ 3.16 .782   

ปัจจัยด้านราคา ประกอบธุรกิจส่วนตัว 3.69 1.229 7.678* .000 
 พนักงานบริษัทเอกชน 3.59 1.080   
 รับราชการ 2.72 .977   
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.41 1.439   
 นักศึกษา 3.44 .968   
 ไม่ได้ประกอบอาชีพ 3.96 .873   
 อื่นๆ 2.98 .826   

ปัจจัยด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 3.56 1.184 3.407* .003 
พนักงานบริษัทเอกชน 3.38 1.008   

 รับราชการ 2.87 .849   
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.30 1.080   
 นักศึกษา 3.28 .851   
 ไม่ได้ประกอบอาชีพ 3.37 .772   
 อื่นๆ 3.07 .905   

ปัจจัยด้านการส่งเสริม
ตลาด 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 3.46 1.180 3.699* .001 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.32 1.054   
รับราชการ 2.76 .943   

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.14 1.076   

นักศึกษา 3.27 1.246   
ไม่ได้ประกอบอาชีพ 3.67 .530   

อื่นๆ 2.96 .856   
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ปัจจัย อาชีพ Mean S.D. F Sig. 

ปัจจัยด้านบุคคล ประกอบธุรกิจส่วนตัว 3.49 1.171 2.294* .035 
 พนักงานบริษัทเอกชน 3.48 1.159   
 รับราชการ 3.00 1.011   
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.11 1.318   
 นักศึกษา 3.25 1.190   
 ไม่ได้ประกอบอาชีพ 3.52 .626   
 อื่นๆ 3.02 1.148   

ปัจจัยด้านกายภาพ ประกอบธุรกิจส่วนตัว 3.47 1.161 3.772* .001 
 พนักงานบริษัทเอกชน 3.27 1.115   
 รับราชการ 2.71 .852   
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.05 1.306   
 นักศึกษา 3.08 1.269   
 ไม่ได้ประกอบอาชีพ 3.89 .782   
 อื่นๆ 3.27 1.107   

ปัจจัยด้านกระบวนการ ประกอบธุรกิจส่วนตัว 3.54 1.264 2.810* .011 
 พนักงานบริษัทเอกชน 3.33 1.153   
 รับราชการ 2.89 .849   
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.18 1.339   
 นักศึกษา 3.16 1.006   
 ไม่ได้ประกอบอาชีพ 4.00 .750   
 อื่นๆ 3.24 1.025   

  *หมายเหตุ : มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดับนัยส าคญั 0.05 

  จากตารางที่ 4.22 พบว่าการประกอบอาชีพที่แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อ
ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่เป็นอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนแตกต่างกันที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยผู้ที่ไม่ได้ประกอบอาชีพมีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัย
ด้านจิตวิทยาที่เป็นอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนมากท่ีสุด อาชีพที่
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยด้านสังคมท่ีเป็นอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยอาชีพประกอบธุรกิจ
ส่วนตัวมีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยด้านสังคมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนมากท่ีสุด 
  อาชีพที่แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในทุก
ด้านที่เป็นอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ
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ทางสถิติ 0.05 โดยผู้ที่ไม่ได้ประกอบอาชีพมีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมตลาด ด้านบุคคล ด้านกายภาพ และด้านกระบวนการที่เป็นอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนมากที่สุด ส่วนอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัวมีระดับความ
คิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เป็นอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนมากท่ีสุด 
  2.5 รายได้กับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 
   จากการวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ F-test [ONE WAY ANOVA] ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 
95 เพ่ือทดสอบสมมติฐานรายได้ที่ต่างกันมีผลต่อระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านสังคม ปัจจัย
ด้านจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่างกัน  
ตารางท่ี 4.23 แสดงถึงผลการวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างรายได้กับปัจจัยด้าน
สังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัย รายได้ Mean S.D. F Sig. 
ปัจจัยด้านสังคม ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.14 1.085 .701 .592 

 10,001 – 20,000 บาท 3.20 .981   
 20,001 – 30,000 บาท 3.08 1.210   
 30,001 – 40,000 บาท 3.42 .855   
 40,001 บาทขึ้นไป 3.21 1.190   

ปัจจัยด้านจิตวิทยา ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.41 1.050 .578 .679 
 10,001 – 20,000 บาท 3.21 1.048   
 20,001 – 30,000 บาท 3.18 .997   
 30,001 – 40,000 บาท 3.37 .862   
 40,001 บาทขึ้นไป 3.27 1.248   

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.39 .890 .806 .522 
 10,001 – 20,000 บาท 3.26 .821   
 20,001 – 30,000 บาท 3.21 .887   
 30,001 – 40,000 บาท 3.20 .865   
 40,001 บาทขึ้นไป 3.11 .961   

ปัจจัยด้านราคา ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.43 1.024 1.420 .227 
 10,001 – 20,000 บาท 3.22 1.102   
 20,001 – 30,000 บาท 3.48 1.040   
 30,001 – 40,000 บาท 3.59 1.239   
 40,001 บาทขึ้นไป 3.23 1.331   
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ปัจจัย รายได้ Mean S.D. F Sig. 

ปัจจัยด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.12 .882 1.511 .198 
10,001 – 20,000 บาท 3.25 .863   

 20,001 – 30,000 บาท 3.30 1.108   
 30,001 – 40,000 บาท 3.62 .979   
 40,001 บาทขึ้นไป 3.16 1.148   

ปัจจัยด้านการส่งเสริมตลาด ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.27 1.071 1.939 .103 

10,001 – 20,000 บาท 3.09 .998   
20,001 – 30,000 บาท 3.20 1.062   

30,001 – 40,000 บาท 3.61 1.108   
40,001 บาทขึ้นไป 3.05 1.207   

ปัจจัยด้านบุคคล ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.18 1.099 .880 .476 
 10,001 – 20,000 บาท 3.22 1.119   
 20,001 – 30,000 บาท 3.42 1.175   
 30,001 – 40,000 บาท 3.48 .939   
 40,001 บาทขึ้นไป 3.23 1.329   

ปัจจัยด้านกายภาพ ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.11 1.155 .469 .758 
 10,001 – 20,000 บาท 3.20 1.084   
 20,001 – 30,000 บาท 3.11 1.123   
 30,001 – 40,000 บาท 3.39 .827   
 40,001 บาทขึ้นไป 3.12 1.362   

ปัจจัยด้านกระบวนการ ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.16 .989 2.836* .024 
 10,001 – 20,000 บาท 3.27 1.073   
 20,001 – 30,000 บาท 3.36 1.124   
 30,001 – 40,000 บาท 3.59 1.027   
 40,001 บาทขึ้นไป 2.89 1.250   

*หมายเหตุ : มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดับนยัส าคญั 0.05 
  จากตารางที่ 4.23 รายได้ที่แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยด้าน
จิตวิทยาที่เป็นอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
  รายได้ที่แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยด้านสังคมที่เป็นอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
  รายได้ที่แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยด้านกระบวนการที่เป็นอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดย
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รายได้ 30,001 – 40,000 บาท มีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยด้านกระบวนการที่เป็น
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนมากกว่าเพศชาย 
  2.6 สมาชิกในคลับการ์ดของไฮเปอร์มาร์เก็ตกับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านสังคม ปัจจัย
ด้านจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
  จากการวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ t-test ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานการเป็นสมาชิกในคลับการ์ดที่ต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านสังคม ปัจจัย
ด้านจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่างกัน 
ตารางท่ี 4.24 แสดงถึงผลการวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกในคลับการ์ด
กับปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัย คลับการ์ดของไฮเปอร์มาร์เก็ต Mean S.D. t Sig. 

ปัจจัยด้านสังคม ใช้ 3.22 1.139 .700 .485 
 ไม่ใช้ 3.14 1.038   

ปัจจัยด้านจิตวิทยา ใช้ 3.21 1.067 -.703 .483 
 ไม่ใช้ 3.28 1.040   

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ ใช้ 3.13 .920 2.141* .033 
ไม่ใช้ 3.32 .825   

ปัจจัยด้านราคา ใช้ 3.34 1.255 -.307 .759 
 ไม่ใช้ 3.37 1.009   

ปัจจัยด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย 

ใช้ 3.27 .998 .223 .823 
ไม่ใช้ 3.25 .998   

ปัจจัยด้านการส่งเสริมตลาด ใช้ 3.17 1.102 -.307 .759 
 ไม่ใช้ 3.20 1.050   

ปัจจัยด้านบุคคล ใช้ 3.30 1.233 .145 .885 
 ไม่ใช้ 3.28 1.082   

ปัจจัยด้านกายภาพ ใช้ 3.07 1.194 -1.515 .131 
 ไม่ใช้ 3.25 1.069   

ปัจจัยด้านกระบวนการ ใช้ 3.20 1.209 -.816 .415 
 ไม่ใช้ 3.29 1.023   

  *หมายเหตุ : มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดับนัยส าคญั 0.05 
       1 คือ t[df] การทดสอบสมมติฐานแบบสองตัวแปรอิสระกัน [Independent Samples T-test ] 
  จากตารางที่ 4.24 พบว่า การใช้คลับการ์ดของไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยด้านจิตวิทยาที่เป็นอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
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  การใช้คลับการ์ดของไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัย
ด้านสังคมที่เป็นอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
  การใช้คลับการ์ดของไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยผู้ทีไ่ม่ใช้คลับการ์ดมีระดับความคิดเห็น
ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ที่เป็นอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนมากกว่าผู้ที่ใช้คลับการ์ด 
  2.7 ความถี่ในการเข้าใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตกับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านสังคม 
ปัจจัยด้านจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
  จากการวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ F-test [ONE WAY ANOVA] ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 
95 เพ่ือทดสอบสมมติฐานความถ่ีในการเข้าใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีต่างกัน มีผลต่อระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่างกัน 
ตารางท่ี 4.25 แสดงถึงผลการวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเข้าใช้
บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตกับปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัย ความถี่ในการเข้ามาใช้บริการ
ในไฮเปอร์มาร์เก็ต 

Mean S.D. F Sig. 

ปัจจัยด้านสังคม 1 - 3 ครั้ง/เดือน 3.26 1.079 2.021 .091 
 4 – 6 ครั้ง/เดือน 3.13 1.056   
 7 – 9 ครั้ง/เดือน 2.43 .943   
 มากกว่า 10 ครั้ง/เดือนขึ้นไป 2.88 1.118   

ปัจจัยด้านจิตวิทยา 1 - 3 ครั้ง/เดือน 3.30 1.048 1.874 .114 
 4 – 6 ครั้ง/เดือน 3.21 .973   
 7 – 9 ครั้ง/เดือน 2.40 1.132   
 มากกว่า 10 ครั้ง/เดือนขึ้นไป 3.22 1.392   

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ 1 - 3 ครั้ง/เดือน 3.28 .869 3.506* .008 
 4 – 6 ครั้ง/เดือน 3.27 .762   
 7 – 9 ครั้ง/เดือน 2.28 1.259   
 มากกว่า 10 ครั้ง/เดือนขึ้นไป 3.04 .858   

ปัจจัยด้านราคา 1 - 3 ครั้ง/เดือน 3.38 1.108 3.279* .012 
 4 – 6 ครั้ง/เดือน 3.43 1.154   
 7 – 9 ครั้ง/เดือน 2.33 1.352   
 มากกว่า 10 ครั้ง/เดือนขึ้นไป 2.92 1.064   
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ปัจจัย ความถี่ในการเข้ามาใช้บริการ
ในไฮเปอร์มาร์เก็ต 

Mean S.D. F Sig. 

ปัจจัยด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย 

1 - 3 ครั้ง/เดือน 3.30 .972 1.992 .095 
4 – 6 ครั้ง/เดือน 3.24 .954   

 7 – 9 ครั้ง/เดือน 2.70 1.347   
 มากกว่า 10 ครั้ง/เดือนขึ้นไป 3.53 .986   

ปัจจัยด้านการส่งเสริม
ตลาด 

1 - 3 ครั้ง/เดือน 
4 – 6 ครั้ง/เดือน 
7 – 9 ครั้ง/เดือน 

มากกว่า 10 ครั้ง/เดือนขึ้นไป 

3.25 
3.04 
2.45 
3.12 

1.044 
1.187 
1.092 
.915 

2.243 .064 

ปัจจัยด้านบุคคล 1 - 3 ครั้ง/เดือน 3.33 1.156 4.374* .002 
 4 – 6 ครั้ง/เดือน 3.07 1.072   
 7 – 9 ครั้ง/เดือน 2.67 1.482   
 มากกว่า 10 ครั้ง/เดือนขึ้นไป 3.75 1.064   

ปัจจัยด้านกายภาพ 1 - 3 ครั้ง/เดือน 3.23 1.112 2.981* .019 
 4 – 6 ครั้ง/เดือน 3.12 1.126   
 7 – 9 ครั้ง/เดือน 2.70 1.513   
 มากกว่า 10 ครั้ง/เดือนขึ้นไป 2.44 1.236   

ปัจจัยด้านกระบวนการ 1 - 3 ครั้ง/เดือน 3.28 1.083 1.609 .171 
 4 – 6 ครั้ง/เดือน 3.15 1.173   
 7 – 9 ครั้ง/เดือน 2.90 1.524   
 มากกว่า 10 ครั้ง/เดือนขึ้นไป 3.06 1.116   

 *หมายเหตุ : มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดับนยัส าคญั 0.05 

  จากตารางที่ 4.25 พบว่าความถี่ในการเข้ามาใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยด้านจิตวิทยาที่เป็นอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ที่มีฉลากคาร์บอนไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
  ความถี่ในการเข้ามาใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตที่แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
ความส าคัญต่อปัจจัยด้านสังคมที่เป็นอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนไม่
แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
  ความถี่ในการเข้ามาใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตที่แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านบุคคล และด้าน
กายภาพท่ีเป็นอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนแตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยความถี่ในการเข้ามาใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต  1 - 3 ครั้งต่อเดือน มี
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ระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านกายภาพที่เป็นอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนมากท่ีสุด ส่วนกลุ่มเคยใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต
มากกว่า 10 ครั้งต่อเดือนขึ้นไป มีระดับความคิดเห็นความส าคัญต่อปัจจัยด้านบุคคลที่เป็นอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนมากท่ีสุด 
  3. ความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ความเข้าใจกับความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
มีฉลากคาร์บอน 
  การน าผลระหว่างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนกับการตัดสินใจ
ทดลองใช้หรือซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลากคาร์บอนมาวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ ซึ่งได้ดังตารางที่ 4.26 
  จากการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คารบ์อนกับความประสงค์ตัดสินใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน โดยใช้สถิติ Chi-square tests 
ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ร้อยละ 95 พบว่าค่า significant น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนมีความสัมพันธ์ต่อความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากคาร์บอนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ตารางท่ี 4.26 แสดงถึงผลวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากคาร์บอนกับความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 

ความรู้ความเข้าใจ การตัดสินใจอยากทดลองใช้หรือซ้ือผลิตภัณฑ์ที่ฉลาก
คาร์บอน 

เลือก                     ไม่เลือก 

Sig. 

ระดับต่ า 192 80 0.01* 
ระดับสูง 98 29 

รวม 290 109 

*หมายเหตุ : ระดับความส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

  4. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา และส่วนประสมทาง
การตลาดกับความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  การน าผลระหว่างความคิดเห็นถึงระดับความส าคัญต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งได้แก่ ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยจิตวิทยา และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต เพ่ือมา
วิเคราะห์หาความสัมพันธ์กัน 
  4.1 ผลการวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ t- test ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางสังคมต่างกันเป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตที่ต่างกัน พบว่า ค่า significant น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าความคิดเห็น
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เกี่ยวกับปัจจัยสังคมที่ต่างกันเป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยกลุ่มที่ประสงค์ซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลากคาร์บอนมีความคิดเห็นระดับ
ความส าคัญด้านปัจจัยสังคมมากกว่ากลุ่มไม่ประสงค์ซื้อ ดังตารางที่ 4.27 
  4.2 ผลการวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ t- test ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยจิตวิทยาต่างกันเป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลาก
คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตที่ต่างกัน พบว่า ค่า significant น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยจิตวิทยาที่ต่างกันเป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุ่มประสงค์ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนมีความคิดเห็นระดับ
ความส าคัญปัจจัยจิตวิทยามากกว่ากลุ่มไม่ประสงค์ซื้อ ดังตารางที่ 4.27 
  4.3 ผลการวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ t-test ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ต่างกันเป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีต่างกัน พบว่า ค่า significant มากกว่า 0.05 แสดงว่าความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนที่ต่างกันไม่เป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากคาร์บอน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 4.27 
  4.4 ผลการวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ t- test ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านราคาต่างกันเป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตที่ต่างกัน พบว่า ค่า significant มากกว่า 0.05 แสดงว่าความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยด้านราคาของผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนที่ต่างกันไม่เป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 4.27 
  4.5 ผลการวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ t- test ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายต่างกันเป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีต่างกัน พบว่า ค่า significant น้อยกว่า 0.05 แสดง
ว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนที่ต่างกัน
เป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
กลุ่มผู้ประสงค์ซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลากคาร์บอนมีความคิดเห็นระดับความส าคัญปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายมากกว่ากลุ่มไม่ประสงค์ซ้ือ ดังตารางที่ 4.27 
  4.6 ผลการวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ t- test ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดต่างกันเป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีต่างกัน พบว่า ค่า significant น้อยกว่า 0.05 แสดง
ว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนที่ต่างกัน
เป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
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กลุ่มประสงค์ซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลากคาร์บอนมีความคิดเห็นระดับความส าคัญปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดมากกว่ากลุ่มไม่ประสงค์ซื้อ ดังตารางที่ 4.27 
  4.7 ผลการวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ t-test ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านบุคคลต่างกันเป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตที่ต่างกัน พบว่า ค่า significant มากกว่า 0.05 แสดงว่าความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยด้านบุคคลในไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีต่างกันไม่เป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลาก
คาร์บอน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 4.27 
  4.8 ผลการวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ t-test ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านกายภาพต่างกันเป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีต่างกัน พบว่า ค่า significant มากกว่า 0.05 แสดงว่าความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยด้านกายภาพในไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีต่างกันไม่เป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากคาร์บอน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 4.27 
  4.9 ผลการวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ t-test ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านกระบวนการต่างกันเป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตที่ต่างกัน พบว่า ค่า significant แสดงว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยด้านกระบวนการของไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีต่างกันไม่เป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลาก
คาร์บอน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 4.27 
ตารางท่ี 4.27 แสดงถึงผลวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 

ปัจจัย ความประสงค์ซ้ือ Mean S.D. t Sig. 
ปัจจัยด้านสังคม ประสงค์ซื้อ 3.25 1.082 2.246* .025 

 ไม่ประสงค์ซื้อ 2.98 1.074   
ปัจจัยด้านจิตวิทยา ประสงค์ซื้อ 3.35 1.090 3.276* .001 

 ไม่ประสงค์ซื้อ 3.00 .898   

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ ประสงค์ซื้อ 3.24 .904 .164 .870 
 ไม่ประสงค์ซื้อ 3.22 .793   

ปัจจัยด้านราคา ประสงค์ซื้อ 3.35 1.186 -.079 .937 
 ไม่ประสงค์ซื้อ 3.36 .960   

ปัจจัยด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย 

ประสงค์ซื้อ 3.36 1.025 3.414* .001 
ไม่ประสงค์ซื้อ 3.01 .871   

ปัจจัยด้านการส่งเสริมตลาด ประสงค์ซื้อ 3.23 1.148 1.660* .006 

ไม่ประสงค์ซื้อ 3.06 .835   
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ปัจจัย ความประสงค์ซ้ือ Mean S.D. t Sig. 

ปัจจัยด้านบุคคล ประสงค์ซื้อ 3.34 1.197 1.586 .114 
 ไม่ประสงค์ซื้อ 3.15 1.019   

ปัจจัยด้านกายภาพ ประสงค์ซื้อ 3.21 1.200 1.367 .173 
 ไม่ประสงค์ซื้อ 3.06 .914   

ปัจจัยด้านกระบวนการ ประสงค์ซื้อ 3.29 1.188 1.569 .118 
 ไม่ประสงค์ซื้อ 3.12 .874   

*หมายเหตุ : ระดับความส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

  5. ความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต
กับความสนใจด้านนวัตกรรมผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน 
  การน าผลระหว่างกลุ่มที่ตัดสินใจ/ไม่ตัดสินใจประสงค์ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนใน
ไฮเปอร์มาร์เก็ตกับกลุ่มท่ีสนใจ/ไม่สนใจด้านนวัตกรรมผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพ่ือมาหา
ความสัมพันธ์กัน โดยใช้สถิติ Chi-square test ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังตารางที่ 4.28  
ตารางท่ี 4.28 แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านการประสงค์ซื้อกับด้านสนใจนวัตกรรม 

ความสนใจ ความประสงค์ในการอยากซื้อ 
รวม 

Chi-Square Sig. 
ประสงค์ ไม่ประสงค ์

สนใจ 262 65 327 
50.527** .000 ไม่สนใจ 28 44 72 

รวม 290 109 399 
*หมายเหตุ : ที่ระดับนัยส าคญั 0.05 
  จากตารางที่ 4.28 พบว่า ความสนใจนวัตกรรมผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนกับความ
ประสงค์ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต มีความสัมพันธ์กันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ  0.05 โดยผู้ที่สนใจนวัตกรรมผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน จะมีความประสงค์
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตมากกว่าผู้ที่ไม่สนใจนวัตกรรมผ่าน
แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน และกลุ่มที่ไม่ประสงค์ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
มีความสนใจนวัตกรรมผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนมากกว่ากลุ่มไม่สนใจ 
  4.1.1.7 ผลการแจกแจงแบบตารางไขว้ [Crosstabs] ในปัจจัยท่ีต้องการศึกษา 
  จากผลการทดสอบสมมติฐานในข้อ 4.1.1.6  หัวข้อย่อยท่ี 4 [ตารางที่ 4.27] ที่หา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา และส่วนประสมทางการตลาดกับความ
ประสงค์ท่ีจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งจากการทดสอบสมมติฐาน
โดยค่าสถิติ t-test ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 พบว่า ความคิดเห็นระดับความส าคัญของปัจจัย
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ด้านสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา และส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบไปด้วย 7 P’s นั้นมี
ความสัมพันธ์กับความประสงค์ท่ีจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต ได้แก่ 
ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ ปัจจัยด้านส่งเสริม
การตลาดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  จากความสัมพันธ์ที่ได้ ผู้วิจัยจึงน ามา Crosstabs เพ่ือได้
ทราบ และเห็นรายละเอียดต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างชัดเจน โดยผู้วิจัยเลือกเพียงบางหัวข้อย่อย
จากแต่ละปัจจัยที่กล่าวมาข้างต้นเท่านั้นเพื่อผลการศึกษา ดังแสดงในตารางที่ 4.29 
ตารางท่ี 4.29 แสดงถึงการ Crosstabs ระหว่างปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับความประสงค์ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 

 ระดับความส าคัญของปัจจัยด้านสังคมที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อ 
- การตื่นตัวดา้นการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

Total 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  

ความประสงค์ใน
การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มี

ฉลากคารบ์อนใน
ไฮเปอร์มารเ์ก็ต 

ประสงค ์
101 112 55 12 10 290 

25.3% 28.1% 13.8% 3.0% 2.5% 72.7% 

ไม่
ประสงค ์

11 31 33 18 16 109 

2.8% 7.7% 8.3% 4.5% 4.0% 27.3% 

Total 
111 143 88 30 26 399 

28.1% 35.8% 22.1% 7.5% 6.5% 100% 

 
 ระดับความส าคัญของปัจจัยด้านจติวทิยาที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อ 

- การมีความรู้ความเขา้ใจเรื่องเกี่ยวกบัฉลากคาร์บอนหรือผลิตภัณฑ์ทีม่ี
ฉลากคารบ์อน 

Total 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  

ความประสงค์ใน
การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มี

ฉลากคารบ์อนใน
ไฮเปอร์มารเ์ก็ต 

ประสงค ์
60 98 85 32 15 290 

15.0% 24.6% 21.3% 8.0% 3.8% 72.7% 

ไม่
ประสงค ์

6 28 27 29 20 109 

1.4% 7.0% 6.7% 7.2% 5.0% 27.3% 

Total 
66 126 112 59 35 399 

16.4% 31.6% 28.0% 15.2% 8.8% 100% 

 

 ระดับความส าคัญของปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 

- ผลิตภณัฑ์ที่มฉีลากคารบ์อนจัดจ าหน่ายไปทุกประเภทรา้นค้าปลีก 
Total 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  
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ความประสงค์ใน
การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มี

ฉลากคารบ์อนใน
ไฮเปอร์มารเ์ก็ต 

ประสงค ์
60 145 53 25 7 290 

15.0% 36.4% 13.3% 6.3% 1.7% 72.7% 

ไม่
ประสงค ์

7 30 47 18 7 109 

1.8% 7.5% 11.8% 4.5% 1.7% 27.3% 

Total 
67 175 100 43 14 399 

16.8% 43.9% 25.1% 10.8% 3.4% 100% 

 

 ระดับความส าคัญของปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 

- ผลิตภณัฑ์ที่มฉีลากคารบ์อนวางเฉพาะที่ส าหรบัผลิตภัณฑ์ที่มฉีลาก
คาร์บอน 

Total 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  

ความประสงค์ใน
การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มี

ฉลากคารบ์อนใน
ไฮเปอร์มารเ์ก็ต 

ประสงค ์
45 108 83 44 10 290 

11.3% 27.1% 20.8% 11.0% 2.5% 72.7% 

ไม่
ประสงค ์

5 26 50 24 5 109 

1.2% 6.4% 12.5% 6.0% 1.2% 27.3% 

Total 
50 134 133 68 15 399 

12.5% 33.5% 33.3% 17.0% 3.7% 100% 

 

 ระดับความส าคัญของปัจจัยด้านการสง่เสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 

- มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์เพื่อให้ความรู้ความเข้าใจผ่านสื่อต่างๆ 
เช่น แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน โทรทัศน์ เว็บไซต์ เป็นต้น 

Total 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  

ความประสงค์ใน
การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มี

ฉลากคารบ์อนใน
ไฮเปอร์มารเ์ก็ต 

ประสงค ์
99 110 49 17 15 290 

24.8% 27.6% 12.3% 4.3% 3.7% 72.7% 

ไม่
ประสงค ์

16 26 37 29 1 109 

4.0% 6.5% 9.3% 7.3% 0.2% 27.3% 

Total 
115 136 86 46 16 399 

28.8% 34.1% 21.6% 11.6% 3.9% 100% 

 

 ระดับความส าคัญของปัจจัยด้านการสง่เสริมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 

- มีรายการสง่เสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม และการสะสมคะแนน
ในสมาชิกคลับการ์ด เป็นต้น 

Total 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  

ความประสงค์ใน ประสงค ์ 65 127 66 19 13 290 



 
 

 

151 

การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มี

ฉลากคารบ์อนใน
ไฮเปอร์มารเ์ก็ต 

16.3% 31.8% 16.5% 4.8% 3.3% 72.7% 

ไม่
ประสงค ์

11 37 39 21 1 109 

2.8% 9.3% 9.7% 5.3% 0.2% 27.3% 

Total 
76 164 105 40 14 399 

19.1% 41.1% 26.2% 10.1% 3.5% 100% 

 

  นอกจากนี้ได้ท า Crosstabs เพ่ิมเติมเกี่ยวกับความคิดเห็นระดับความส าคัญของปัจจัยด้าน
ส่งเสริมการตลาดกับความสนใจด้านนวัตกรรมผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน ตามตารางที่ 4.30 
ตารางท่ี 4.30 แสดงถึงการ Crosstabs ระหว่างความคิดเห็นระดับความส าคัญของปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาดกับความสนใจด้านนวัตกรรมผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน 

 ระดับความส าคัญของปัจจัยด้านการสง่เสริมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 

- มีรายการสง่เสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม และการสะสมคะแนน
ในสมาชิกคลับการ์ด เป็นต้น 

Total 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  

ความสนใจด้าน
นวัตกรรมผ่าน
แอพพลิเคชั่น
บนสมาร์ทโฟน 

 

สนใจ 
70 141 79 24 13 327 

17.6% 35.4% 19.7% 6.0% 3.3% 82.0% 

ไม่สนใจ 
6 23 26 16 1 72 

1.5% 5.8% 6.5% 4% 0.2% 18.0% 

Total 
76 164 105 40 14 399 

19.1% 41.1% 26.2% 10.1% 3.5% 100% 

 
 ระดับความส าคัญของปัจจัยด้านการสง่เสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อ 
- มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์เพื่อให้ความรู้ความเข้าใจผ่านสื่อต่างๆ 

เช่น แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน โทรทัศน์ เว็บไซต์ เป็นต้น 

Total 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  

ความสนใจด้าน
นวัตกรรมผ่าน
แอพพลิเคชั่น
บนสมาร์ทโฟน 

 

สนใจ 
106 125 59 22 15 327 

26.6% 31.4% 14.8% 5.5% 3.7% 82.0% 

ไม่สนใจ 
9 11 27 24 1 72 

2.3% 2.8% 6.8% 6.1% 0.2% 18.0% 

Total 
115 136 86 46 16 399 

28.8% 34.1% 21.6% 11.6% 3.9% 100% 

  4.1.1.8 สรุปผลจากงานวิจัยเชิงปริมาณ 
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  จากการเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยเชิงปริมาณหรือใบแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ซึ่งน ามา
ประมวลผลได้ 399 ชุด เสียไป 1 ชุด เพ่ือศึกษาปัจจัยใดที่มีความสัมพันธ์กับความประสงค์ที่จะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต รวมทั้งศึกษาสภาวะความรู้ความเข้าใจของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับฉลากคาร์บอน และผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตในประเทศไทย 
สามารถสรุปผลการวิจัยการศึกษา ได้ดังนี ้
  1. ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
  จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ เพศหญิงจ านวน 224 คน [ร้อยละ 
56.1] และเป็นเพศชายจ านวน 175 คน [ร้อยละ 43.9] ซึ่งอายุได้แบ่งช่วงอายุจากงานศึกษาเกี่ยวกับ
ผู้บริโภคสีเขียวของวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล [2556] โดยช่วงกลุ่มอายุ 25 -33 ปี ได้
ตอบแบบสอบถาม จ านวน 225 คน [ร้อยละ 56.4] รองลงมาคือ ช่วงกลุ่มอายุ 18 -24 ปี จ านวน 90 
คน [ร้อยละ 22.6] ต่อมาคือกลุ่มอายุ 34 – 48 ปี จ านวน 62 คน [ร้อยละ 15.5] และกลุ่มอายุช่วง 
49 ปีขึ้นไป จ านวนน้อยที่สุดคือ 22 คน [ร้อยละ 5.5] ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถาม มีสถานภาพโสดจ านวน 
325 คน [ร้อยละ 81.5]  
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ คือ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 144 คน 
[ร้อยละ 36.1] รองลงมา คือ รับราชการ จ านวน 74 คน [ร้อยละ 18.5] ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
จ านวน 52 คน [ร้อยละ 13.0] นักศึกษา จ านวน 48 คน [ร้อยละ 12.0] พนักงานรัฐวิสาหกิจอีก
จ านวน 31 คน [ร้อยละ 7.8] ส่วนอ่ืนๆ และไม่ได้ประกอบอาชีพ จ านวน 41 คน [ร้อยละ 10.3] และ 
9 คน [ร้อยละ 2.3] ตามล าดับ โดยอาชีพอ่ืนๆที่ไม่ได้เป็นตัวเลือกในแบบสอบถามคือ ลูกจ้างของ
หน่วยงานรัฐหรือลูกจ้างขายของทั่วไป เป็นต้น รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
อยู่ในช่วง 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 144 คน [ร้อยละ 36.1] รองลงมาคือช่วง 20,001 – 
30,000 บาท จ านวน 111 คน [ร้อยละ 27.8] ซึ่งเป็นจ านวนที่ไม่ห่างกันมากนัก ต่อมาคือรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนช่วง 40,001 บาทขึ้นไป จ านวน 61 คน [ร้อยละ 15.3] ซึ่งสอดคล้องมาจากการเก็บ
แบบสอบถามกลุ่มประกอบธุรกิจส่วนตัวได้จ านวนกว่า 50 คนขึ้นไป รวมทั้งคนอายุช่วง 34 – 48 ปี
หรือ 49 ปีขึ้นไป และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ช่วง 30,001 – 40,000 บาทตอบจ านวนน้อยที่สุด
คือ 33 คน [ร้อยละ 8.3] 
  งานวิจัยนี้หาความสัมพันธ์ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ดังนั้น ใบแบบสอบถามนี้ จึงมีการสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลการใช้บริการในร้านค้าไฮเปอร์มาร์เก็ต 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนหนึ่ง จ านวน 215 คน [ร้อยละ 53.9] ไม่ได้เป็นสมาชิกในคลับการ์ด 
และอีกจ านวน 184 คน [ร้อยละ 46.1] เป็นสมาชิกในคลับการ์ด ซึ่งส่วนมากจะอยู่ในกลุ่มเพศหญิงที่
ใช้คลับการ์ด โดยประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจส่วนตัวเป็นส่วนใหญ่ 
ความถี่ในการเข้ามาใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการต่อเดือน
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ส่วนมากอยู่ที่ 1-3 ครั้งต่อเดือนเท่านั้น จ านวน 264 คน [ร้อยละ 66.1] รองลงมาคือ 4 -6 ครั้งต่อ
เดือน จ านวน 103 คน [ร้อยละ 25.8] เนื่องจากอาจมาจากใกล้บ้านหรือต้องซื้อของสดบ่อยๆ เพ่ือ
ท าอาหาร ความถี่ประมาณ 10 ครั้งต่อเดือน จ านวน 19 คน [ร้อยละ 4.8] ส่วนการเข้ามาใช้บริการ 7 
-9 ครั้งต่อเดือน จ านวน 13 คน [ร้อยละ 3.3] นอกจากนี้ ยังมีค าถามเกี่ยวกับการร่วมกิจกรรมเพ่ือ
สังคมของไฮเปอร์มาร์เก็ตที่ได้จัดมา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยร่วมกิจกรรมด้านรณรงค์ไม่ใช้
ถุงพลาสติก จ านวน 216 คน [ร้อยละ 48.8] เนื่องจากท าได้ง่าย และมีแต้มสะสมในคลับการ์ด ส่วน
กิจกรรมด้านการบริจาคเงิน มีจ านวน 90 คน [ร้อยละ 20.3] แต่มีผู้ไม่เคยเข้าร่วมกิจกรรมเพ่ือสังคม
ต่างๆเลย เป็นจ านวน 132 คน [ร้อยละ 29.8] เนื่องจากไม่มีเวลา และมักไม่ทราบเกี่ยวกับกิจกรรม
เหล่านี้ว่าได้จัดเมื่อใดหรืออย่างไร เป็นต้น [ตารางที่ 4.1]   
  2. การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในประเทศไทย 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มักไม่ทราบเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนในประเทศไทยว่ามี
สัญลักษณ์แบบใดหรือลักษณะแบบไหนบ้าง จ านวน 286 คน [ร้อยละ 71.6] ส่วนอีกจ านวน 113 คน
มีทั้งตอบแบบเข้าใจถูก และตอบแบบเข้าใจผิดเกี่ยวกับสัญลักษณ์ของฉลากคาร์บอนในประเทศไทย 
ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามที่ตอบเข้าใจผิด มักจะตอบข้อที่เป็นสัญลักษณ์ฉลากคาร์บอนของต่างประเทศ 
ไม่ว่าจะเป็นของประเทศจีนมีจ านวน 11 คน ประเทศญี่ปุ่นมีจ านวน 6 คน และประเทศเกาหลีมี
จ านวนถึง 43 คน จากจ านวน 113 คน อย่างไรก็ตามพบอีกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ตอบแบบเข้าใจ
ถูกนั้นทราบสัญลักษณ์ฉลากคาร์บอนในประเทศไทยที่เรียกว่า “ฉลากลดคาร์บอน” เป็นจ านวน 45 
คน ซึ่งตอบมากกว่าประเภท “ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์” จ านวน 31 คน [ตารางที่ 4.2 – ตารางที่ 
4.3] 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่ทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนติดอยู่ จ านวน 
318 คน [ร้อยละ 79.7] โดยอีกจ านวน 81 คน [ร้อยละ 20.3] นั้นทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนติดอยู่แล้ว โดยกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่ทราบ รับรู้ว่าประเภทของผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คารบ์อนติดอยู่มากที่สุดคือ ประเภทอาหารและเครื่องดื่ม จ านวน 55 คน [ร้อยละ 67.9] รองลงมาคือ 
ประเภทอุปกรณ์ตกแต่งบ้านเรือน จ านวน 31 คน [ร้อยละ 38.2] ส่วนประเภทเครื่องใช้ในครัวเรือน 
ของใช้บุคคล อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ และอ่ืนๆ จ านวน 20 [ร้อยละ 24.6] จ านวน  18 คน [ร้อยละ 
22.2] จ านวน 16 คน [ร้อยละ 19.7] และจ านวน 7 คน [ร้อยละ 8.6] ตามล าดับ ซึ่งผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 81 คน ได้ให้ความเห็นว่าประเภทของสื่อที่ท าให้ทราบหรือรับรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนคือ สื่อประเภทอินเทอร์เน็ตจ านวนมากที่สุด คือ จ านวน 43 คน [ร้อยละ 
53.1] จะเห็นว่าสอดคล้องกับยุคดิจิตอลในปัจจุบันที่มีทุกเพศทุกวัยเข้าถึงอินเทอร์เน็ต รองลงมาคือ 
สื่อประเภทนิตยสาร/วารสาร จ านวน 21 คน [ร้อยละ 25.9] ได้ศึกษามาก่อนในมหาวิทยาลัย จ านวน 
18 คน [ร้อยละ 22.2] ดังนั้น มหาวิทยาลัยเป็นส่วนหนึ่งที่ผลักดันให้คนเรามีความรู้ความเข้าใจ
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เกี่ยวกับฉลากคาร์บอนหรือปัญหาสิ่งแวดล้อมมากข้ึน นอกจากนี้ยังมีสื่อประเภทต่างๆอีก ไม่ว่าจะเป็น 
โทรทัศน์  หนังสือพิมพ์ ป้ายรณรงค์ และวิทยุ ตามล าดับ [ตารางที่ 4.4 – ตารางที่ 4.6] 
  ในปัจจุบันผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนมักจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้จัดจ าหน่ายในไฮเปอร์มาร์เก็ต
อยู่แล้ว โดยเป็นการขึ้นทะเบียนด้วยความสมัครใจ แต่ทางไฮเปอร์มาร์เก็ตยังไม่ได้เข้าร่วมกับทาง
องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจกแต่อย่างใด และไม่มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน ดังนั้น จากการเก็บแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเกินกว่าครึ่ง
ไม่ทราบเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนที่ได้จัดจ าหน่ายในไฮเปอร์มาร์เก็ตจ านวน 320 คน [ร้อย
ละ 80.2] สืบเนื่องจากที่ไม่ได้ทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนอยู่แล้ว ดังนั้นการไม่ทราบถึง
การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตจึงมีจ านวนที่มากเช่นกัน  ในทาง
กลับกันผู้ที่ทราบอยู่แล้วก็จะทราบเกี่ยวกับการจัดจ าหน่ายในไฮเปอร์มาร์เก็ต เป็นจ านวน 79 คน 
[ร้อยละ 19.8] อย่างไรก็ตามกลับพบว่า จากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 79 คนนี้ มีพฤติกรรมใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตเพียงจ านวน 54 คน [ร้อยละ 68.4] 
ส่วนอีกจ านวน 25 คน [ร้อยละ 31.6] กลับไม่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์
เก็ต เพราะมาจากการมีสินค้าทดแทนอ่ืนๆได้ท่ีอาจมีราคาถูกกว่า และไม่ได้รับสิทธิพิเศษเพ่ิมเติมอะไร
จากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนนี้ เป็นต้น โดยประเภทของสื่อที่ท าให้ทราบเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนได้จัดจ าหน่ายในไฮเปอร์มาร์เก็ต คือ สื่อประเภทข่าวสารจากภายใน/
ภายนอกของไฮเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 61 คน [ร้อยละ 77.2] ส่วนครอบครัว เพ่ือน และญาติบอกให้
ทราบ จ านวน 11 คน [ร้อยละ 13.9] [ตารางที่ 4.7 – 4.9] 
  3. ความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนในประเทศไทย 
  จากใบแบบสอบถามได้ประกอบค าถาม 3 ด้านหลักๆด้วยกัน เพ่ือทดสอบความรู้ความเข้าใจ
ของผู้บริโภคเก่ียวกับฉลากคาร์บอน และผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในปัจจุบันว่ามีมากน้อยเพียงไร 
ซึ่งค าถามแบ่งเป็น 3 ด้าน ดังนี้  
  3.1 ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับฉลากคาร์บอน เป็นค าถามพ้ืนฐานว่าเข้าใจความหมายของค าว่า
คาร์บอนหรือไม่ หรือมีความรู้เกี่ยวกับลักษณะ/สัญลักษณ์ของฉลากคาร์บอนในประเทศไทยหรือไม่ 
โดยพบว่า ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนอยู่ในระดับต่ า ซึ่งค าถามเกี่ยวกับความหมายของ
คาร์บอนนั้นพอมีความรู้ความเข้าใจในระดับปานกลาง แต่ค าถามเกี่ยวกับลักษณะ/สัญลักษณ์ของ
ฉลากคาร์บอน รวมถึงไม่แน่ใจเกี่ยวกับประเภทของผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนว่าอยู่ประเภทใดบ้าง
นั้นมักจะตอบว่า ไม่ทราบ จึงท าให้การวัดระดับความรู้ความเข้าใจอยู่ในระดับต่ า  
  3.2 ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน เป็นค าถามเกี่ยวกับประโยชน์ที่ได้รับจากการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนติดอยู่ โดยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้ความใจด้านนี้
ในระดับปานกลาง ซึ่งค าถามว่าผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนท าให้สิ่งแวดล้อมดีขึ้น รวมทั้งมีความรู้
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ความเข้าใจว่าฉลากคาร์บอนไม่ได้มีประโยชน์ต่อภาคอุตสาหกรรมเท่านั้นมีความรู้ความเข้าใจในระดับ
ปานกลาง 
  3.3 ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับฉลากคาร์บอนด้านอ่ืนๆ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้ความ
เข้าใจในด้านอ่ืนๆของฉลากคาร์บอนอยู่ในระดับปานกลาง โดยผู้ตอบแบบสอบถามทราบว่าโครงการ
ฉลากคาร์บอนในต่างประเทศมีเช่นเดียวกันกับในประเทศไทยในระดับปานกลาง แต่ตอบ ไม่ทราบ ถึง
ค าถามเกี่ยวกับสถานที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนอยู่ที่ ใดนั้นในจ านวนมาก 
  อย่างไรก็ตามผลการวิเคราะห์รวมพบว่า ความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคต่อฉลากคาร์บอนใน
ประเทศไทยอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งค่าเฉลี่ยผ่านเกณฑ์การวัดเพียง 0.03 คือค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.37 
ดังนั้นสรุปว่าความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคต่อฉลากคาร์บอน รวมทั้งผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน
ยังคงอยู่ในระดับน้อย [ตารางที่ 4.11] 
  4. ปัจจัยส่วนบุคคลกับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลในความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผ่านมาเกี่ยวกับผู้บริโภคสีเขียวพบว่า กลุ่มผู้บริโภคสีเขียวสามารถ
แบ่งได้หลากหลายกลุ่ม ตั้งแต่สีเขียวมากถึงสีเขียวน้อย โดยพฤติกรรมมีความแตกต่างกัน ซึ่งพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาเกี่ยวกับผู้บริโภคสีเขียวมักจะมีช่วงอายุ 18 ปีขึ้นไป ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงก าหนด
กลุ่มตัวอย่างอายุ 18 ปีขึ้นไปเช่นกัน รวมทั้งศึกษาความคิดต่อปัจจัยใดที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตของทุกๆกลุ่มตัวอย่างจากงานวิจัยนี้ เพ่ือก าหนดกล
ยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างถูกต้อง ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ [จากตารางท่ี 4.19 – ตารางที่ 4.25] 
  4.1 ปัจจัยด้านสังคมที่ประกอบไปด้วย ครอบครัว เพ่ือน ผู้ใหญ่ หรือคนรู้จักแนะน าให้ซื้อ 
การตื่นตัวด้านสิ่งแวดล้อม และ การค านึงถึงคุณภาพชีวิตที่ยั่งยืน พบว่า เพศ ช่วงอายุ และการ
ประกอบอาชีพที่ต่างกันให้ความคิดเห็นระดับความส าคัญต่อปัจจัยด้านสังคมที่มีอิทธิพลต่อความ
ประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนที่ต่างกัน โดยเฉพาะกลุ่มเพศหญิง ช่วงอายุ
ระหว่าง 18 -24 ปี และประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัวให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านสังคมมากท่ีสุด 
  4.2 ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่ประกอบไปด้วย การมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม 
หรือฉลากคาร์บอน พบว่า สถานภาพ ช่วงอายุ และการประกอบอาชีพที่ต่างกันให้ความคิดเห็นระดับ
ความส าคัญต่อปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนที่ต่างกัน โดยเฉพาะกลุ่มสถานภาพโสด โดยมีช่วงอายุระหว่าง 18 -24 ปี รวมทั้งกลุ่มที่ไม่ได้
ประกอบอาชีพให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านจิตวิทยามากท่ีสุด 
  4.3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า กลุ่มสถานภาพโสดที่ไม่ได้ประกอบอาชีพ 
และเป็นสมาชิกในคลับการ์ด รวมทั้งการใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต 1 -3 ครั้งต่อเดือน ให้ความ
คิดเห็นระดับความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความประสงค์ท่ีจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
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คาร์บอนที่ต่างกันมากที่สุด  
  - เพศหญิงที่มีสถานภาพโสด ช่วงอายุ 18 -24 ปี ไม่ได้ประกอบอาชีพ และใช้บริการใน
ไฮเปอร์มาร์เก็ต 4-6 ครั้งต่อเดือน ให้ความคิดเห็นระดับความส าคัญปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อความ
ประสงค์ท่ีจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนที่ต่างกันมากที่สุด  
  - กลุ่มท่ีมีอายุช่วง 18 -24 ปี ประกอบธุรกิจส่วนตัวให้ความคิดเห็นระดับความส าคัญปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อความประสงค์ท่ีจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนที่
ต่างกันมากท่ีสุด  
  - เพศหญิงที่มีสถานภาพโสด มีอายุช่วง 18-24 ปี ให้ความคิดเห็นระดับความส าคัญปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อความประสงค์ท่ีจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนที่
ต่างกันมากท่ีสุด  
  - กลุ่มท่ีมีรายได้ช่วง 30,001 – 40,000 บาท กลับให้ความคิดเห็นระดับความส าคัญปัจจัย
ด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อความประสงค์ท่ีจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนที่ต่างกันมาก
ที่สุด  
  - กลุ่มไม่ได้ประกอบอาชีพที่มีการใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตมากกว่า 10 ครั้ง ให้ความ
คิดเห็นระดับความส าคัญปัจจัยด้านบุคคล มีอิทธิพลต่อความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากคาร์บอนที่ต่างกันมากท่ีสุด 
  5. ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนใน
ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  5.1 ปัจจัยส่วนบุคคล 
  ปัจจัยส่วนบุคคลที่ได้รวบรวมข้อมูล ได้แก่ เพศ อายุ การประกอบอาชีพ รายได้ สมาชิกใน
คลับการ์ด และความถี่ในการใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกันไม่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลเกี่ยวกับการใช้
บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต คือ การใช้หรือไม่ใช้สมาชิกคลับการ์ดที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตที่ต่างกัน ซึ่งพบว่ากลุ่มใช้สมาชิกคลับการ์ดตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตมากกว่ากลุ่มที่ไม่ใช้สมาชิกคลับการ์ด ส่วนความถี่การ
ใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตที่ต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์
มาร์เก็ตท่ีต่างกัน [ตารางที่ 4.18] 
  5.2 ปัจจัยด้านสังคม 
  ปัจจัยด้านสังคมเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับรอบๆตัวของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอิทธิพลทาง
ความคิดด้านสิ่งแวดล้อม ซึ่งได้แก่ ครอบครัว ญาติผู้ใหญ่ หรือเพ่ือนมาแนะน าในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน การค านึงถึงคุณภาพชีวิตแบบยั่งยืน และการตื่นตัวด้านการอนุรักษ์
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สิ่งแวดล้อม เป็นต้น จากการเก็บรวบรวมข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทุกกลุ่มให้ความส าคัญต่อ
ปัจจัยด้านสังคมรวมในระดับปานกลาง [ค่าเฉลี่ย 3.18] โดยข้อการตื่นตัวด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม
ให้ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มากที่สุด [ค่าเฉลี่ย 3.25] รองลงมาคือ การค านึงถึง
คุณภาพชีวิตที่ยั่งยืน [ค่าเฉลี่ย 3.23] [ตารางที่ 4.12] 
  ปัจจัยด้านสังคมกับปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ไม่ว่าจะเป็น เพศ อายุ และ
อาชีพที่ต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นด้านปัจจัยสังคมที่แตกต่างกัน จากงานวิจัยของวิทยาลัยการ
จัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล [2556] พบว่า ผู้บริโภคสีเขียวอายุที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นด้าน
ปัจจัยสังคมแตกต่างกันนั้นจึงเป็นจริง ส่วนสถานภาพ รายได้ สมาชิกคลับการ์ด และความถี่ในการใช้
บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตที่ต่างกันไม่มีผลต่อความคิดเห็นด้านปัจจัยสังคม [จากตารางที่ 4.19 – 
ตารางที่ 4.25] 
  นอกจากนี้ ความคิดเห็นปัจจัยด้านสังคมที่ต่างกันกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต พบว่ามีผลต่อกัน [ตารางที่ 4.27] ซึ่งความสัมพันธ์นี้จากการวิจัยสามารถ
สรุปได้ว่า 
  - กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่มีความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนใน
ไฮเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 290 คน [ร้อยละ 72.7] ให้ความคิดเห็นระดับความส าคัญของปัจจัยด้าน
สังคมมากกว่ากลุ่มที่ไม่มีความประสงค์ โดยในการตื่นตัวด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมีความส าคัญใน
ระดับมาก จ านวน 112 คน [ร้อยละ 28.1] รองลงมา คือ ระดับมากที่สุด จ านวน 101 คน [ร้อยละ 
25.3] ระดับปานกลาง จ านวน 55 คน [ร้อยละ 13.8] ระดับน้อย จ านวน 12 คน [ร้อยละ 3.0] และ 
ส่วนระดับน้อยที่สุด มีจ านวน 10 คน [ร้อยละ 4.0] ตามล าดับ [ตารางที่ 4.27 และตารางที่ 4.29]  
  - กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่มีความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน
ในไฮเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 109 คน [ร้อยละ 27.3] ให้ความคิดเห็นว่าปัจจัยด้านสังคมในการตื่นตัว
ด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่มีความส าคัญในระดับปานกลาง จ านวน 33 คน [ร้อยละ 8.3] รองลงมา 
คือ ระดับมาก จ านวน 31 คน [ร้อยละ 7.7] ระดับน้อย จ านวน 18 คน [ร้อยละ 4.5] ระดับน้อยที่สุด
จ านวน 16 คน [ร้อยละ 4.0] และ ส่วนระดับมากที่สุด จ านวน 11 คน [ร้อยละ 2.8]  ตามล าดับ 
[ตารางที่ 4.29] 
  จะเห็นว่ากลุ่มผู้ไม่มีความประสงค์มีการตื่นตัวด้านอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมในระดับปานกลาง จึง
ท าให้เกิดพฤติกรรมไม่ประสงค์อยากทดลองหรือตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน ซึ่งต่างกับ
กลุ่มท่ีประสงค์กลับมีการตื่นตัวด้านอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมในระดับมาก 
  5.3 ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
  ปัจจัยด้านจิตวิทยา เป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องความรู้ความเข้าใจ และทัศนคติท่ีเกี่ยวกับด้าน
สิ่งแวดล้อม รวมทั้งการแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อม หรือการอ่านตรารับรองบนผลิตภัณฑ์สีเขียวอย่าง
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ฉลากคาร์บอน จากการเก็บรวบรวมข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทุกกลุ่มให้ความส าคัญต่อปัจจัย
ด้านจิตวิทยารวมในระดับปานกลาง [ค่าเฉลี่ย 3.25] โดยข้อด้านความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับปัญหาทาง
สิ่งแวดล้อมให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตมากท่ีสุด 
[ค่าเฉลี่ย 3.29] รองลงมาคือ ทัศนคติต่อปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม [ค่าเฉลี่ย 3.27] [ตารางที่ 4.12] 
  ปัจจัยด้านจิตวิทยากับปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลไม่ว่าจะเป็น สถานภาพ อายุ 
และอาชีพที่ต่างกันมีผลต่อความคิดปัจจัยด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกัน ส่วนเพศ รายได้ สมาชิกคลับ
การ์ด และความถี่ในการใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีต่างกันไม่มีผลต่อความคิดด้านปัจจัยจิตวิทยา 
[จากตารางที่ 4.19 – ตารางที่ 4.25] 
  นอกจากนี้ความคิดเห็นปัจจัยด้านจิตวิทยาที่ต่างกันกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต พบว่ามีผลต่อกัน ดังนั้นจากทฤษฎี KAP ของ สุรพงษ์ โสธนะเสถียร 
[2533 : 118-121] จึงเป็นจริง ถ้าเม่ือเกิดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอน หรือผลประโยชน์
ของฉลากคาร์บอนแล้ว พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนมักจะตามมา [ตารางที่ 
4.27] ซึ่งความสัมพันธ์นี้จากการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า 
  - กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่มีความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนใน
ไฮเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 290 คน [ร้อยละ 72.7] ให้ความคิดเห็นระดับความส าคัญปัจจัยด้านจิตวิทยา
มากกว่ากลุ่มที่ไม่มีความประสงค์ โดยในด้านการมีความรู้ความเข้าใจเรื่องคุณค่าของฉลากคาร์บอน 
และผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนที่มีความส าคัญในระดับมาก จ านวน 98 คน [ร้อยละ 24.6] รองลงมา 
คือ ระดับปานกลาง จ านวน 85 คน [ร้อยละ 21.3] ระดับมากที่สุด จ านวน 60 คน [ร้อยละ 15.0] 
ระดับน้อย จ านวน 32 คน [ร้อยละ 8.0] และ ส่วนระดับน้อยที่สุด จ านวน 15 คน [ร้อยละ 3.8] 
ตามล าดับ [ตารางที่ 4.29] 
  - กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่มีความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน
ในไฮเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 109 คน [ร้อยละ 27.3] ให้ความคิดเห็นว่าปัจจัยด้านจิตวิทยาในด้านการมี
ความรู้ความเข้าใจเรื่องคุณค่าของฉลากคาร์บอน และผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนที่มีความส าคัญใน
ระดับน้อย จ านวน 29 คน [ร้อยละ 7.2] รองลงมา คือ ระดับมาก จ านวน 28 คน [ร้อยละ 7.0] 
ระดับปานกลาง จ านวน 27 คน [ร้อยละ 6.7] ระดับน้อยที่สุด จ านวน 20 คน [ร้อยละ 5.0] และ 
ส่วนระดับมากที่สุด จ านวน 6 คน [ร้อยละ 1.4] ตามล าดับ [ตารางที่ 4.27 และตารางท่ี 4.29] 
  จะเห็นว่ากลุ่มผู้ไม่ประสงค์มีความคิดเห็นว่า การมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอน
ไม่ได้มีอิทธิพลต่อความประสงค์ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน แต่ในทางกลับกันกลุ่ม
ผู้ประสงค์ให้ความส าคัญต่อความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนว่ามีอิทธิพลต่อความประสงค์ใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน 
  5.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
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  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในงานวิจัยนี้ประกอบด้วย 7 ปัจจัยหรือ 7P’s ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด บุคลากร กายภาพ และ 
กระบวนการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทุกกลุ่มได้ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าคัญทั้ง 7 ปัจจัย
โดยรวมในระดับปานกลาง ซึ่งปัจจัยที่มีระดับความส าคัญมากที่สุดคือ ปัจจัยการส่งเสริมทางการตลาด 
[ค่าเฉลี่ย 3.35] รองลงมาคือ ปัจจัยด้านบุคลากร [ค่าเฉลี่ย 3.29] ปัจจัยด้านด้านกระบวนการ 
[ค่าเฉลี่ย 3.25] ส่วนปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ [ค่าเฉลี่ย 3.24] ตามล าดับ [ตารางที่ 4.12] 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า เพศที่ต่างกันมีผลต่อความคิด
ปัจจัยด้านราคา และ  ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด สถานภาพที่ต่างกันมีผลต่อความคิดทั้ง 7 
ปัจจัย อายุที่ต่างกันมีผลต่อปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด การประกอบอาชีพที่ต่างกันมีผลต่อความคิดทั้ง 7 ปัจจัย รายได้ที่ต่างกันมีผล
ต่อความคิดปัจจัยด้านกระบวนการ การเป็นสมาชิกคลับการ์ดที่ต่างกันมีผลต่อความคิดปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ส่วนความถี่การเข้าใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตที่ต่างกันมีผลต่อความคิดปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านบุคลากร และปัจจัยด้านกายภาพ [จากตารางที่ 4.19 – ตาราง
ที่ 4.25] 
  อย่างไรก็ตามจากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือ 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 [ตารางที่ 4.27] ซึ่งจากการหาความสัมพันธ์นี้สามารถสรุปได้ดังนี้ 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  - กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่มีความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนใน
ไฮเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 290 คน [ร้อยละ 72.7] ให้ความคิดเห็นว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
ในการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนที่กระจายไปทั่วทุกประเภทของร้านค้าปลีก และทั่วทุก
พ้ืนที่มีความส าคัญในระดับมาก จ านวน 143 คน [ร้อยละ 36.4] รองลงมา คือ ระดับมากที่สุด 
จ านวน 60 คน [ร้อยละ 15.0] ระดับปานกลาง จ านวน 53 คน [ร้อยละ 13.3] ระดับน้อย จ านวน 25 
คน [ร้อยละ 6.3] และ ระดับน้อยที่สุด จ านวน 7 คน [ร้อยละ 1.7] ตามล าดับ [ตารางที่ 4.29] 
  นอกจากนี้กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่มีความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 290 คน [ร้อยละ 72.7] นี้ ให้ความคิดเห็นว่าปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายในการวางผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนเฉพาะที่ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน
เท่านั้นที่มีความส าคัญในระดับมาก จ านวน 108 คน [ร้อยละ 27.1] รองลงมา คือ ระดับปานกลาง
จ านวน 83  คน [ร้อยละ 20.8] ระดับมากท่ีสุด จ านวน 45 คน [ร้อยละ 11.3] ระดับน้อย จ านวน 44 
คน [ร้อยละ 11.0] และ ระดับน้อยที่สุด จ านวน 10 คน [ร้อยละ 2.5] ตามล าดับ [ตารางที่ 4.29] 
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  - กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่มีความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน
ในไฮเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 109 คน [ร้อยละ 27.3] ให้ความคิดเห็นว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายในการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนที่กระจายไปทั่วทุกประเภทของร้านค้าปลีก 
และท่ัวทุกพ้ืนที่ที่มีความส าคัญในระดับปานกลางจ านวน 47 คน [ร้อยละ 11.8] รองลงมา คือ ระดับ
มาก จ านวน 34 คน [ร้อยละ 7.5] ระดับน้อย จ านวน 18 คน [ร้อยละ 4.5] และส่วนระดับน้อยที่สุด
จ านวน เท่ากับระดับมากที่สุด จ านวน 7 คน [ร้อยละ 1.7] ตามล าดับ [ตารางที่ 4.29]   
  นอกจากนี้กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่มีความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 109 คน [ร้อยละ 27.3] นี้ ให้ความคิดเห็นว่าปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายในการวางผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนเฉพาะที่ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน
เท่านั้นที่มีความส าคัญในระดับปานกลาง จ านวน 50 คน [ร้อยละ 12.5] รองลงมา คือ ระดับมาก
จ านวน 26 คน [ร้อยละ 6.4] ระดับน้อย จ านวน 24 คน [ร้อยละ 6.0] และส่วนระดับน้อยที่สุดเท่ากับ
ระดับมากท่ีสุด จ านวน 5 คน [ร้อยละ 1.2] ตามล าดับ [ตารางที่ 4.29] 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
  - กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่มีความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนใน
ไฮเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 290 คน [ร้อยละ 72.7] ให้ความคิดเห็นว่าปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดในการ
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ เพื่อให้ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับฉลากคาร์บอนผ่านสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น 
แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน โทรทัศน์ เว็บไซต์ หรือป้ายต่างๆในไฮเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น ที่มี
ความส าคัญในระดับมาก จ านวน 110 คน [ร้อยละ 27.6] รองลงมา คือ ระดับมากที่สุด จ านวน 99 
คน [ร้อยละ 24.8] ระดับปานกลาง จ านวน 49 คน [ร้อยละ 12.3] ระดับน้อย จ านวน 17 คน [ร้อย
ละ 4.3] และส่วนในระดับน้อยที่สุด จ านวน 15 คน [ร้อยละ 3.7] ตามล าดับ [ตารางที่ 4.29] 
  นอกจากนี้กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่มีความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 290 คน [ร้อยละ 72.7] ให้ความคิดเห็นว่าปัจจัยด้านส่งเสริม
การตลาดในรายการส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม หรือการสะสมคะแนนในสมาชิกคลับ
การ์ด เป็นต้น ที่มีความส าคัญในระดับมาก จ านวน 127 คน [ร้อยละ 31.8] รองลงมา คือ ระดับปาน
กลาง จ านวน 66 คน [ร้อยละ 16.5] ระดับมากที่สุด จ านวน 65 คน [ร้อยละ 16.3] ระดับน้อย
จ านวน 19 คน [ร้อยละ 4.8] และส่วนในระดับน้อยที่สุด จ านวน 13 คน [ร้อยละ 3.3] ตามล าดับ 
[ตารางที่ 4.29] 
  - กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่มีความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน
ในไฮเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 109 คน [ร้อยละ 27.3] ให้ความคิดเห็นว่าปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดใน
การโฆษณา และประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับฉลากคาร์บอนผ่านสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะ
เป็น แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน โทรทัศน์ เว็บไซต์ หรือป้ายต่างๆในไฮเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น ที่มี
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ความส าคัญในระดับปานกลาง จ านวน 37 คน [ร้อยละ 9.3] รองลงมา คือ ระดับน้อย จ านวน 29 คน 
[ร้อยละ 7.3] ระดับมาก จ านวน 26 คน [ร้อยละ 6.5] ระดับมากที่สุด จ านวน 16 คน [ร้อยละ 4.0] 
และส่วนในระดับน้อยที่สุด จ านวน 1 คน [ร้อยละ 0.2] ตามล าดับ [ตารางที่ 4.29] 
  นอกจากนี้ กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่มีความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 109 คน [ร้อยละ 27.3] ให้ความคิดเห็นว่าปัจจัยด้านส่งเสริม
การตลาดในรายการส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม หรือการสะสมคะแนนในสมาชิกคลับ
การ์ด เป็นต้น ที่มีความส าคัญในระดับปานกลาง จ านวน 39 คน [ร้อยละ 9.7] รองลงมา คือ ระดับ
มาก จ านวน 37 คน [ร้อยละ 9.3] ระดับน้อย จ านวน 21 คน [ร้อยละ 5.3] ระดับมากที่สุด จ านวน 
11 คน [ร้อยละ 2.8] และส่วนในระดับน้อยที่สุด จ านวน 1 คน [ร้อยละ 0.2] ตามล าดับ [ตารางที่ 
4.29] 
  6. ทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน 
  ในปัจจุบัน ประเทศไทยมีฉลากคาร์บอนหลักๆ และใช้อย่างแพร่หลายอยู่ 4 ประเภทด้วยกัน
คือ ฉลากลดคาร์บอน  ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์แบบเรียงระดับสี และ ฉลาก
คูลโหมด [Cool Mode] แต่ในกรณีงานวิจัยนี้เกี่ยวข้องกับฉลากคาร์บอนบนผลิตภัณฑ์ประเภทอาหาร
และเครื่องดื่ม ฉลากคูลโหมดจึงไม่น ามาศึกษาในงานวิจัยนี้ เนื่องจากเป็นฉลากที่ติดไว้บนผลิตภัณฑ์
ประเภทเครื่องแต่งกายเท่านั้น  
  ผลการเก็บข้อมูลจากใบแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติด้านความสนใจหรือความชอบถึง
ลักษณะของฉลากคาร์บอนทั้ง 3 ประเภทที่กล่าวไปตามด้านบน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ให้ความสนใจฉลากประเภท ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์มาเป็นระดับ 1 [ค่าเฉลี่ย 2.27] ระดับที่ 2 คือ
ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์แบบเรียงระดับสี [ค่าเฉลี่ย 1.96] และระดับที่ 3 คือฉลากลดคาร์บอน 
[ค่าเฉลี่ย 1.77] [ตารางที่ 4. 13] ดังนั้น ผู้วิจัยจึงส่งเสริมฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ในงานวิจัยนี้ก่อน 
โดยน าฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์แบบเรียงระดับสีมาประยุกต์ใช้ร่วมกัน  
  ส่วนทัศนคติเหตุผลด้านสิ่งแวดล้อมว่าเหตุผลใดถึงที่จะตัดสินใจซื้อ และ ไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งสามารถแบ่งได้ 2 กลุ่ม คือ 
  6.1 กลุ่มไม่มีความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 109 คน [ร้อยละ 27.3] ไม่ประสงค์ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต เนื่องจากมีทัศนคติเหตุผลด้านสิ่งแวดล้อมว่า ไม่มีความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับฉลากคาร์บอน [ร้อยละ 64.2] ท าให้เห็นว่าจากทฤษฎี KAP นั้นเป็นจริง เนื่องจากผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอน จึงไม่เกิดทัศนคติเกี่ยวกับฉลาก
คาร์บอน ดังนั้น จึงไม่เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในที่สุด เหตุผล
รองลงมา คือ ไม่ทราบว่าผลิตภัณฑ์ใดมีฉลากคาร์บอนติดอยู่บ้าง [ร้อยละ 46.7] ส่วนเหตุผลอ่ืนๆ 
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อย่าง ไม่ทราบว่าฉลากคาร์บอนจะช่วยสิ่งแวดล้อมมากน้อยเพียงไร [ร้อยละ 44.0] , คิดว่าการมี
หรือไม่มีฉลากคาร์บอนไม่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ [ร้อยละ 12.8] เป็นต้น [ตารางที่ 4.15] 
  6.2 กลุ่มมีความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 290 คน [ร้อยละ 72.7] มีความประสงค์ในการซื้อ แสดงว่าใน
ปัจจุบัน ผู้บริโภคมีความสนใจ และใส่ใจการแก้ไขปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมมากขึ้น โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ทัศนคติเหตุผลด้านสิ่งแวดล้อมไว้ว่า สามารถช่วยลดปริมาณก๊าซเรือนกระจกอันเป็น
สาเหตุท าให้เกิดภาวะโลกร้อน [ร้อยละ 86.2] รองลงมาคือ เป็นส่วนหนึ่งในการร่วมอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม [ร้อยละ 68.3] ส่วนเหตุผลอ่ืนๆ อย่างเช่น ช่วยในการประหยัดวัตถุดิบและทรัพยากรใน
กระบวนการผลิต [ร้อยละ 51.0] มีความรู้ความเข้าใจถึงประโยชน์ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากคาร์บอน [ร้อยละ 42.7] และรู้สึกภูมิใจที่ได้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน [ร้อยละ 18.3] 
ตามล าดับ [ตารางที่ 4.16] จากการทบทวนงานวิจัยเกี่ยวกับผู้บริโภคสีเขียวที่มีแนวโน้มมากขึ้นนั้น
เป็นจริง [วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล , 2556] เพราะจะเห็นได้ว่าส่วนใหญ่ของกลุ่มผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญและมีทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อมโดยผ่านการซื้อผลิตภัณฑ์สี เขียว 
  นอกจากนี้ผู้วิจัยได้สอบถามเกี่ยวกับความสนใจการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนผ่าน
แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน โดยเป็นการให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอน รวมทั้งสิทธิ
พิเศษต่างๆหรือการสะสมแต้มเม่ือมีการสแกนบาร์โค้ดของผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนติดอยู่ได้ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จ านวน 327 คน [ร้อยละ 82.0] ให้ความสนใจกับแอพพลิเคชั่นนี้ ส่วน
ผู้ตอบแบบสอบถามอีกจ านวน 72 คน [ร้อยละ 18.0] ไม่สนใจ เนื่องจากไม่ค่อยมีเวลา และ บางคน
ยังเห็นภาพแอพพลิเคชั่นยังไม่ชัดเจนเท่าไรจึงคิดว่ายุ่งยาก [ตารางที่ 4.17] อย่างไรก็ตามกลุ่มที่สนใจ
ด้านนวัตกรรมผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนมีความสัมพันธ์กับกลุ่มที่มีความประสงค์ที่จะตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต คือ กลุ่มที่มีความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อก็จะ
สนใจนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเช่นเดียวกัน  
  นวัตกรรมผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนในงานวิจัยนี้เป็นการผสมผสานระหว่างเทคโนโลยี
ในยุคดิจิตอล และปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด จึงมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับระหว่างความ
สนใจนวัตกรรมผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนกับปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด พบว่า  
  - กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่มีความสนใจนวัตกรรมผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนจ านวน 
327 คน [ร้อยละ 82.0] ให้ความคิดเห็นว่าปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดในการโฆษณา และ
ประชาสัมพันธ์ เ พ่ือให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนผ่านสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น 
แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน โทรทัศน์ เว็บไซต์ หรือป้ายต่างๆในไฮเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น ที่มี
ความส าคัญในระดับมาก จ านวน 125 คน [ร้อยละ 35.4] รองลงมา คือ ระดับมากที่สุด จ านวน 106 
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คน [ร้อยละ 26.6] ระดับปานกลาง จ านวน 59 คน [ร้อยละ 14.8] ระดับน้อย จ านวน 22 คน [ร้อย
ละ 5.5] และส่วนในระดับน้อยที่สุด จ านวน 15 คน [ร้อยละ 3.7] ตามล าดับ [ตารางที่ 4.30] 
  นอกจากนี้กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่มคีวามสนใจนวัตกรรมผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน
จ านวน 327 คน [ร้อยละ 82.0] ให้ความคิดเห็นว่าปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดในรายการส่งเสริมการ
ขาย เช่น ลด แลก แจก แถม หรือการสะสมคะแนนในสมาชิกคลับการ์ด เป็นต้น ที่มีความส าคัญใน
ระดับมาก จ านวน 141 คน [ร้อยละ 35.4] รองลงมา คือ ระดับปานกลาง จ านวน 79 คน [ร้อยละ 
19.7] ระดับมากที่สุด จ านวน 70 คน [ร้อยละ 17.6] ระดับน้อย จ านวน 24 คน [ร้อยละ 6.0] และ
ส่วนในระดับน้อยที่สุด จ านวน 13 คน [ร้อยละ 3.3] ตามล าดับ [ตารางที่ 4.30] 
  -กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่มีความสนใจนวัตกรรมผ่านแอพพลิเคชั่ นบนสมาร์ทโฟน 
จ านวน 72 คน [ร้อยละ 18.0] ให้ความคิดเห็นว่าปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดในการโฆษณา และ
ประชาสัมพันธ์ เ พ่ือให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนผ่านสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น 
แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน โทรทัศน์ เว็บไซต์ หรือป้ายต่างๆในไฮเปอร์มาร์เก็ต เ ป็นต้น ที่มี
ความส าคัญในระดับปานกลาง จ านวน 27 คน [ร้อยละ 6.8] รองลงมา คือ ระดับน้อย จ านวน 24 คน 
[ร้อยละ 6.1] ระดับมาก จ านวน 11 คน [ร้อยละ 2.8] ระดับมากที่สุด จ านวน 9 คน [ร้อยละ 2.3] 
และส่วนในระดับน้อยที่สุด จ านวน 1 คน [ร้อยละ 0.2] ตามล าดับ [ตารางที่ 4.30] 
  นอกจากนี้กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่มีความสนใจนวัตกรรมผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ท
โฟน จ านวน 72 คน [ร้อยละ 18.0] ให้ความคิดเห็นว่าปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดในรายการส่งเสริม
การขาย เช่น ลด แลก แจก แถม หรือการสะสมคะแนนในสมาชิกคลับการ์ด เป็นต้น ที่มีความส าคัญ
ในระดับปานกลาง จ านวน 26 คน [ร้อยละ 6.5] รองลงมา คือ ระดับมาก จ านวน 23 คน [ร้อยละ 
5.8] ระดับน้อย จ านวน 16 คน [ร้อยละ 4.0] ระดับมากท่ีสุด จ านวน 6 คน [ร้อยละ 1.5] และส่วนใน
ระดับน้อยที่สุด จ านวน 1 คน [ร้อยละ 0.2] ตามล าดับ [ตารางที่ 4.30] 
  สรุปได้ว่าการสร้างนวัตกรรมผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนที่ผสมผสานปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาดจะมีอิทธิพลต่อกลุ่มมีความประสงค์ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนใน
ไฮเปอร์มาร์เก็ตในระดับมากอย่างมีนัยส าคัญ 
  7. ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนของกลุ่มตัวอย่าง 
  จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 399 ชุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างยอมรับว่าไม่มี
ความรู้เข้าใจเรื่องเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนหรือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนเลย และได้รับรู้เกี่ยวกับ
ฉลากคาร์บอนผ่านสื่อต่างๆน้อยมาก ซึ่งกลุ่มตัวอย่างยังได้เสนอแนะเพ่ิมเติมว่า ฉลากคาร์บอนยังไม่
เป็นที่รู้จักในวงกว้าง และไม่มีความเข้าใจของความหมายของฉลากคาร์บอน รวมทั้งประโยชน์ที่
ผู้บริโภคจะได้รับ จึงควรมีการประชาสัมพันธ์ รณรงค์ หรือการแนะน าจากหน่วยรัฐที่รับผิดชอบผ่าน
สื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ วารสาร ใบปลิว ป้ายโฆษณา เป็นต้น ให้ฉลาก
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คาร์บอนเป็นที่รู้จักก่อนเป็นอันดับแรก แล้วกิจกรรมที่จะส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนจึงเป็นอันดับ
ต่อมา โดยพ่ึงพาทางร้านค้าหรือห้างสรรพสินค้าจัดหมวดหมู่สินค้าให้แตกต่างอย่างชัดเจน นอกจาก
การประชาสัมพันธ์ รณรงค์ หรือการแนะน าในแนวทางการให้ความรู้ความเข้าใจแล้ว ควรให้ผู้บริโภค
หันมาสนใจสิ่งแวดล้อมมากขึ้น โดยการเสนอสภาพแวดล้อมหรือทรัพยากรธรรมชาติที่ก าลังแย่ลง
เรื่อยๆ 
  ในปัจจุบัน ค าว่า ฉลาก มีมากมายและหลากหลาย ทั้งฉลากประเภทรับรองมาตรฐานทั่วไป
หรือฉลากประเภทสีเขียว ซึ่งจากความหลากหลายจึงท าให้ผู้บริโภคเกิดความสับสน และไม่รู้ถึง
ประโยชน์ของแต่ละฉลากมากนัก ซึ่งรวมถึงฉลากคาร์บอน ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างจึงเสนอแนะว่า ฉลาก
คาร์บอนควรมีลักษณะที่เด่นชัด และมีข้อความอธิบายให้ผู้บริโภครู้จักและเข้าใจหน้าที่ของฉลาก
คาร์บอนมากขึ้น นอกจากนี้อาจน าเทคโนโลยีมาเป็นเครื่องมือในการช่วยให้คนรู้จักฉลากคาร์บอนมาก
ขึ้น อาทิเช่น เทคโนโลยีสังคมออนไลน์ [Social Network] หรือเทคโนโลยี VDO Infographic เป็นต้น 
ซึ่งอย่างไรก็ตาม กลุ่มตัวอย่างเชื่อว่าฉลากคาร์บอนเป็นแนวทางหนึ่งที่ท าให้คนสามารถร่วมแก้ไข
ปัญหาทางสิ่งแวดล้อมท่ีเกิดข้ึนในปัจจุบันได ้
  4.1.2 ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้เกี่ยวข้องหรือผู้เชี่ยวชาญ 

ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการวิจัยเชิงคุณภาพ [Qualitative Research] จากเครื่องมือ
การสัมภาษณ์เชิงลึก [In-depth Interview] กับผู้เชี่ยวชาญในด้านต่างๆ และผู้บริหารหรือผู้เกี่ยวข้อง
ของบริษัทเอกชนไฮเปอร์มาร์เก็ต เพ่ือทราบ และหาโอกาส อุปสรรคหรือ ปัญหาในการพัฒนา
แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน เพ่ือส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอน ผู้วิจัยได้น ามาประมวลผล และ
วิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัย และทดสอบแนวคิดในการพัฒนาแอพพลิเคชั่นบน
สมาร์ทโฟนต่อไป  

การสัมภาษณ์เชิงลึก [In-depth Interview] เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือศึกษาปัญหา 
อุปสรรค และโอกาสในการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนได้อย่างมีประสิทธิภาพ การพัฒนานวัตกรรม
แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนให้มีประสิทธิภาพ การศึกษาความเป็นไปได้ในเชิงลงทุน โดยหลังจากการ
สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้เกี่ยวข้องเกี่ยวกับงานวิทยานิพนธ์นี้ ไม่ว่าจะเป็น ผู้เชี่ยวชาญด้านฉลาก
คาร์บอนฟุตพริ้นท์ ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด ผู้เชี่ยวชาญด้านกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบเพ่ือ
สังคม ผู้เชี่ยวชาญด้านพัฒนาแอพพลิเคชั่น และผู้บริหารจากธุรกิจค้าปลีก เป็นต้น  จึงต้องมีการ
วิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ อย่างไรก็ตามตั้งแต่กระบวนการเก็บข้อมูลจนกระทั่งวิเคราะห์ข้อมูล 
ในฐานะผู้วิจัยจะต้องเข้าใจถึงค าพูด เหตุการณ์ ประวัติความเป็นมาของผู้สัมภาษณ์ และที่ส าคัญอย่าง
ยิ่งผู้วิจัยต้องมีความจรรยาบรรณในการวิเคราะห์ข้อมูล 
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 วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก เป็นการสัมภาษณ์โดยใช้ค าถามปลายเปิด โดยให้แต่ละผู้เชี่ยวชาญ
ได้พูดสิ่งที่เชี่ยวชาญหรือเล่าเรื่องราวของตนเองตามความรู้สึก และการได้รับรู้  หลังจากนั้น เมื่อการ
เก็บข้อมูลไปเรื่อยๆ ผู้วิจัยก็จะสามารถวิเคราะห์ข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยรายละเอียดของ
ข้อมูลจะแบ่งตามบุคคลที่ไปสัมภาษณ์เป็นข้อๆ มีดังนี้ 
  4.1.2.1 การสัมภาษณ์เชิงลึกกับองค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก [อบก.] 
  ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญด้านฉลากคาร์บอนโดยตรงจากองค์การบริหาร
จัดการก๊าซเรือนกระจก [อบก.] การสัมภาษณ์เชิงลึกนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือทราบถึงปัญหา โอกาส และ
อุปสรรคที่เกิดข้ึนในปัจจุบันเกี่ยวกับการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนขององค์กร รวมทั้งการทราบถึง
สภาพการณ์ก าลังด าเนินการด้านการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนกับผู้บริโภคว่าไปในทิศทางใด  
  การวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์นี้เป็นการวิเคราะห์เพ่ืออธิบายหรือบรรยายความ 
[Descriptive Analysis] สามารถน าเสนอ และสรุปได้ดังนี้ 
  ในปัจจุบันพบว่า ปัญหาที่เกิดขึ้นในการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอน คือ ด้านความรู้ความ
เข้าใจของผู้บริโภคต่อฉลากคาร์บอนระดับทั่วไปยังคงมีความรู้ในระดับที่น้อย เนื่องจากทางองค์การ
บริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก [อบก.] ให้ความส าคัญการประชาสัมพันธ์กับผู้ประกอบการมากกว่า
การประชาสัมพันธ์กับผู้บริโภค ซึ่งองค์การให้เหตุผลว่า ในต่างประเทศที่พัฒนาแล้วมักจะมีมาตรฐาน 
และการยอมรับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนติดไว้ โดยเฉพาะประเภทฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ ดังนั้น
จึงมุ่งไปที่ผู้ประกอบการที่ให้ความส าคัญการค้าตลาดภายนอกมากกว่าตลาดภายใน  นี่เป็นอีกเหตุผล
ที่ส าคัญว่าท าไมผู้ประกอบการที่มีการผลิตทั้งในและนอกประเทศ จึงมีแนวโน้มขอขึ้นทะเบียนกับ
องค์การมากขึ้น  
  ในแง่ของผู้บริโภค อีกปัญหาหรืออุปสรรคที่ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้หรือรู้จักต่อฉลากคาร์บอน
น้อย คือ งบประมาณขององค์การในการใช้สื่อต่างๆ เพ่ือโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์นั้นมีไม่เพียงพอ 
แต่อย่างไรก็ตามการด าเนินการส่งเสริมในปัจจุบัน พบว่า ทางองค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก
ได้ด าเนินการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนผ่านการสร้างแอพพลิเคชั่น 2 รูปแบบ เพ่ือให้เข้ากับยุค
ดิจิตอลในปัจจุบันที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มการใช้มากขึ้น รวมทั้งการเข้าถึงตัวผู้บริโภคได้ง่ายและมากท่ีสุด  
  ขณะนี้ทางองค์การก าลังด าเนินการการสร้างแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนด้วยกัน 2 
แอพพลิเคชั่น ดังนี้  
  1.1 แอพพลิเคชั่น “CF Calculator” เป็นแอพพลิเคชั่นที่เชื่อมโยงกับพฤติกรรมของผู้บริโภค
โดยตรง เพ่ือให้เกิดการด าเนินวิถีชีวิตในรูปแบบสีเขียว สมมุติในกรณีผู้ใช้งานแอพพลิเคชั่น [ข้อมูล
ของผู้ใช้งานจะเก็บอยู่ในเว็บไซต์ อบก.] ค านวณการเดินทางไปท างาน เมื่อค านวณเสร็จแล้วก็ส่งมา
ทางผู้ดูแลระบบ ผู้ดูแลระบบก็จะแนะน าในการเดินทางว่า ควรเดินทางอย่างไรถึงจะไม่เป็นการปล่อย
ก๊าซเรือนกระจกมากเกินไป โดยเพื่อเป็นแรงจูงใจในการเกิดเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคไปในทาง
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สีเขียวมากขึ้น นอกจากนี้มีการให้เครดิตชดเชยกับผู้บริโภคผ่านการให้เงิน โดยถ้าสมมุติผู้ใช้งาน
สามารถลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกจากการเดินทางไปท างานได้ 5 กรัม ก็จะได้เครดิตชดเชยไป 5 
บาท โดยผู้รับผิดชอบที่เรียกว่า “ผู้จัดหาเครดิต” คือ เจ้าหน้าที่ขององค์การบริหารจัดการก๊าซเรือน
กระจก รวมทั้งจะมีใบเสร็จสรุปให้ผู้บริโภคได้รับรู้ และรับทราบที่มีชื่อว่า “คนไทยหัวใจไร้คาร์บอน”  
  1.2 แอพพลิเคชั่น “Thai CF Scanner” เป็นแอพพลิเคชั่นที่ใช้เทคโนโลยีการสแกนบาร์โค้ด
ในรูปแบบ AR บนผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนติดอยู่ท่ีประกอบไปด้วย 4 ประเภท คือ ฉลากคาร์บอน
ฟุตพริ้นท์  ฉลากลดคาร์บอน  ฉลาก Cool Mode และ ฉลากลดคาร์บอนฟุตพริ้นท์ [สีทอง] เพ่ือท า
ให้ผู้ใช้งานสามารถทราบรายละเอียดของแต่ละผลิตภัณฑ์ที่ผ่านขึ้นทะเบียนแล้ว สามารถแสดง
รายละเอียดของข้อมูลว่ามีการปล่อยก๊าซเรือนกระจกมากน้อยเพียงใด เป็นการดึงข้อมูลจากฐาน
เว็บไซต์ขององค์การ โดยแอพพลิเคชั่นนี้ผู้ใช้งานที่เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักคือ ผู้ประกอบการที่อยู่
ต่างประเทศ เพ่ือทราบว่าผลิตภัณฑ์นี้ได้ผ่านการค านวณการปล่อยคาร์บอนฟุตพริ้นท์ และการขึ้น
ทะเบียนกับองค์กรที่รับผิดชอบ โดยทั้งสองอยู่ในขั้นตอนการจดสิทธิบัตรทั้งระบบ Android และ iOS 
และอยู่ในการประชาสัมพันธ์ให้เป็นที่รู้จัก  
  องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจกมีความเห็นด้านความเป็นไปได้ในการร่วมลงทุนจาก
ภาคเอกชนอย่างธุรกิจค้าปลีกว่า กรณีการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนผ่านตลาดค้าปลีกในรูปแบบ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต มีความเป็นไปได้แน่นอน และมีความเป็นไปได้ที่สูงมาก เนื่องจากเป็นช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่ถึงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด แต่ประเด็นที่ทางองค์การคิดว่าผู้วิจัยควรค านึงถึงหรือให้
ความส าคัญนั้นมีอยู่ 2 ประเด็น ดังนี้ 
  1. ผลิตภัณฑ์ที่ข้ึนทะเบียนฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ที่มีมากกว่า 1,300 ผลิตภัณฑ์นั้น อย่างไร
ก็ตาม ถ้าเทียบกับผลิตภัณฑ์ท่ีไม่มีฉลากคาร์บอน และจ าหน่ายในไฮเปอร์มาร์เก็ตแล้ว ผลติภัณฑ์ที่มี
ฉลากคาร์บอนน้อยมากอาจจะเพียงแค่ 100 กว่าผลิตภัณฑ์ 
  2.ผลิตภัณฑ์ที่ข้ึนทะเบียนฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ส่วนหนึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ใน
ภาคอุตสาหกรรมหรือรูปแบบ Business to Business ดังนั้น การส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนผ่าน
ไฮเปอร์มาร์เก็ต อาจมีผลิตภัณฑ์น้อยชิ้น ดังนั้นผู้วิจัยควรหาพันธมิตรกับองค์กรที่เกี่ยวข้อง เพื่อได้
ฉลากคาร์บอนที่หลากหลายประเภท 
  นอกจากนี้ การเลือกระหว่างฉลากคาร์บอนประเภทฉลากลดคาร์บอนกับฉลากคาร์บอนฟุตพ
ริ้นท์ในการส่งเสริมให้ผู้บริโภคได้รู้จักเริ่มต้นนั้นคิดว่าควรเลือก ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ เพราะใน
ระดับโลก ฉลากคาร์บอนประเภทนี้เป็นระดับมาตรฐานที่ได้ยอมรับแล้ว นอกจากนี้มีผลต่อการส่งออก
ของผลิตภัณฑ์ไทยสู่ต่างประเทศ และถ้าเทียบระหว่าง 2 ฉลากคือ ฉลากลดคาร์บอน และ ฉลาก
คาร์บอนฟุตพริ้นท์แล้ว ในปัจจุบัน จ านวนผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ติดอยู่มีผลิตภัณฑ์ที่
ขึ้นทะเบียนมากกว่าผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากลดคาร์บอนติดอยู่ 
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  สรุปผลการสัมภาษณ์เชิงลึก คือ ในปัจจุบันที่ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลาก
คาร์บอนน้อย เนื่องจากทางองค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจกไม่มีงบประมาณเพียงพอในการ
ประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาให้ประชาชนรู้จักได้ในวงกว้าง แต่ผลิตภัณฑ์ต่างๆในประเทศไทยมีแนวโน้ม
ที่ขอขึ้นทะเบียนติดฉลากคาร์บอนโดยเฉพาะฉลากประเภทคาร์บอนฟุตพริ้นท์  เนื่องจากมีผลต่อการ
ส่งออก ต่างประเทศได้ให้ความส าคัญกับคาร์บอนฟุตพริ้นท์มากจึงได้ตั้งกฎหมายหรือนโยบาย
มาตรฐานการปล่อยก๊าซเรือนกระจกสู่บรรยากาศของแต่ละผลิตภัณฑ์ ถ้าไม่ผ่านเกณฑ์มาตรฐานก็จะ
ไม่สามารถน าผลิตภัณฑ์เข้าประเทศได้ รายได้ก็ลดลง เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศไทยก็แย่ลง เป็น
ต้น อย่างไรก็ตาม ผลประโยชน์ในการสร้างฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ขึ้นมาแท้จริงนั้นมี 2 ด้านด้วยกัน 
คือ ด้านผู้ประกอบการที่ได้กล่าวไปเบื้องต้นแล้ว นอกจากนี้ยังสามารถภาพลักษณ์ที่ดีของตรายี่ห้อต่อ
ผู้บริโภค และด้านผู้บริโภค คือทางเลือกหนึ่งในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
และการร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมได้ เป็นต้น ดังนั้น ผู้วิจัยจึงอยากส่งเสริมให้การใช้ฉลากคาร์บอนต่อ
ภาคผู้บริโภคให้มีมากขึ้น โดยสร้างให้เกิดความรู้ความเข้าใจเกี่ย วกับฉลากคาร์บอนก่อน แล้ว
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้นจึงอาจจะตามมาภายหลัง 
  4.1.2.2 การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญด้านกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบเพื่อ
สังคม [CSR] 
  ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญด้านกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบเพ่ือสังคม 
[CSR] โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือดูแนวความคิดเกี่ยวกับการส่งเสริมการใช้ฉลาก
คาร์บอน สามารถเป็นแนวทางหรือเครื่องมือหนึ่งในการสร้างกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบเพ่ือ
สังคมในประเด็นเรื่องสิ่งแวดล้อมได้มากน้อยเพียงใด รวมทั้งการน ากลยุทธ์ของผู้เชี่ยวชาญมาวางแผน
ทางการตลาด และการพัฒนาแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน เพื่อส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  
  การวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์กับผู้เชี่ยวชาญด้านกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบ
เพ่ือสังคม จะเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือประเมินผล [Evaluation Analysis] โดยรายละเอียดของ
การสัมภาษณ์สามารถน าเสนอ และสรุปผลได้ดังนี้  
  ฉลากคาร์บอนกับการเป็นเครื่องมือหนึ่งในกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบเพ่ือสังคม 
พบว่า ฉลากคาร์บอนสามารถเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบเพ่ือสังคมได้อย่าง
แน่นอน เนื่องจากเป็นสิ่งที่เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมโดยตรง ปัจจัยที่ท าให้กิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบเพ่ือสังคมในปัจจุบันของหลากหลายองค์กรส าเร็จหรือไม่ส าเร็จได้นั้น เกิดมาจากความ
ต้องการของผู้บริโภค [Demand] ในปัจจุบัน ผู้ประกอบการมักสร้างคุณค่า [Value] ที่ท าให้ผู้บริโภค
ได้รับประโยชน์จากคุณค่าเหล่านั้น เพราะถ้าคุณค่าที่ผู้ประกอบการสร้างมาไม่ก่อให้ประโยชน์ต่อ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคก็จะไม่ซื้อหรือเกิดความพึงพอใจต่อคุณค่า และ คุณค่านั้นอาจไม่เกิดขึ้น ดังนั้นการ
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สร้างคุณค่าผ่านกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบเพ่ือสังคม จะต้องท าให้เกิดประโยชน์ต่อผู้บริ โภค
กับสังคมให้เห็นมากที่สุด  
  การส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนนั้นเป็นเรื่องที่ดี เนื่องจากเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม 
ไม่ใช่เพียงในประเทศไทยเท่านั้น แต่ยังรวมทั้งโลก ซึ่งการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนผ่านนวัตกรรม
แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนนั้นเป็นสิ่งที่ดี  แต่สิ่งส าคัญที่สุดที่ผู้วิจัยควรค านึงถึง คือ การท าให้เกิด
ความยอมรับนวัตกรรมในรูปแบบต่อเนื่อง ซึ่งประเด็นเรื่องของแอพพลิเคชั่นที่เกี่ยวกับการส่งเสริมการ
ใช้ฉลากคาร์บอนต้องสร้างให้เกิดความน่าสนใจ ซึ่งความสนใจที่เกิดขึ้นได้ต้องค านึงถึงปัจจัยต่างๆที่
เกี่ยวข้อง ไม่ว่าจะเป็น สภาวะทางเศรษฐกิจ และ สภาวะทางสังคม เป็นต้น ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะต้องมี
ความเหมาะสม อย่างเช่น ถ้าประเทศไทยมีสภาวะเศรษฐกิจที่มั่นคง และ มีแนวโน้มที่เติบโตเรื่อยๆ 
ประชาชนทุกภาคก็จะเกิดความพร้อมในการหันมาสนใจด้านสิ่งแวดล้อมมากขึ้น เนื่องจากไม่ต้อง
กังวลกับสภาพเศรษฐกิจที่เปลี่ยนไป แต่อย่างไรก็ตามในประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม การที่ต้องรอคอย
เวลาเหมาะสม หรือ ความพร้อมในทุกภาคอาจจะสายเกินไปกับการแก้ไขปัญหาทางสิ่งแวดล้อมที่
เกิดขึ้น ดังนั้น ในฐานะองค์กรเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม และ บริษัทที่มีภาพลักษณ์ทางสิ่งแวดล้อมอย่าง
ชัดเจนจะต้องค านึงถึง How to promote for consumer โดยการน าโปรแกรมทางการตลาดเข้ามา
ช่วย ไม่ว่าจะเป็น สื่อแบบ Offline หรือ แบบ Online กลยุทธ์ 4P’s  และ CRM เป็นต้น 
  การเกิดความยอมรับทางนวัตกรรมที่ผ่านมามีหลากหลายทฤษฎีด้วยกัน โดยถ้าหลักทาง
เศรษฐศาสตร์มักจะมีทฤษฎีที่เกี่ยวข้องอยู่เพียงไม่กี่อย่าง เช่น ทฤษฎีอรรถประโยชน์  ทฤษฎีด้าน
ต้นทุน หรือ ทฤษฎีสวัสดิการทางสังคม [Welfare] เป็นต้น แต่ละทฤษฏีจะต้องมีความต่อเนื่องกัน  
  อย่างไรก็ตามการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนผ่านแอพพลิเคชั่นอย่างเดียวอาจไม่มี
ประสิทธิภาพเพียงพอ แต่ควรท าควบคู่กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ เช่น การส่งเสริมทาง
การตลาดเพ่ือมาสนับสนุนให้ผู้บริโภคได้รับรู้ และความรู้สึกมีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
เนื่องจาก ในปัจจุบันเราอยู่ในยุคที่เรียกว่า ตลาดดิจิตอล ซึ่งมีหลากหลายเทคโนโลยีด้วยกัน ไม่ใช่
เพียงแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน แต่ยังมีเทคโนโลยีอ่ืนๆ ซึ่งในปัจจุบันสามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม คือ 
กลุ่ม Old Media [ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ ใบปลิว หรือป้ายโฆษณา เป็นต้น] และ กลุ่ม 
New Media [ได้แก่ แอพพลิเคชั่น, Social Media, Online, เว็บไซต์ หรือ E-mail เป็นต้น] ซึ่งทั้ง 2 
กลุ่มมีหน้าที่แตกต่างกัน อย่างไรก็ตามทั้ง 2 กลุ่มในฐานะนักการตลาดหรือผู้วิจัยควรใช้ทั้ง 2 
ผสมผสานกัน เพื่อมาส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากการให้ความรู้แล้ว 
ควรจะมีกิจกรรมต่างๆเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รู้สึกมีส่วนร่วมด้วย  
  สรุปผลจากการสัมภาษณ์ คือ การส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนเป็นสิ่งที่ดี เนื่องจากเกี่ยวข้อง
กับสิ่งแวดล้อม และก าลังเป็นสิ่งส าคัญมากขึ้นในอนาคต การแก้ไขปัญหาทางสิ่งแวดล้อมอย่างมี
ประสิทธิภาพจะเกิดขึ้นได้นั้น ต้องเกิดมาจากความพร้อมในทุกภาค ไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ ภาคเอกชน 
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และภาคประชาชน แต่การที่จะเกิดความพร้อมได้ต้องใช้เวลาที่มากพอสมควร ดังนั้น การแก้ไขปัญหา
ทางสิ่งแวดล้อมจะเกิดขึ้นได้อาจต้องน าการส่งเสริมทางการตลาดเข้ามาช่วย เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเห็น
คุณค่านั้นได้อย่างชัดเจน ภาคเอกชนสามารถสื่อสารเพ่ือเพ่ิมภาพลักษณ์  ในยุคปัจจุบัน นอกจาก
แผนการตลาดยังมีเทคโนโลยีที่สามารถช่วยในการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนให้มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็น 
แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน , Social Media หรือ ระบบออนไลน์ เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตามก็ควรมี
ปัจจัยอื่นมาส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนเพ่ิมข้ึนด้วย 
  4.1.2.3 การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 
  การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด โดยผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ
ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแนวความคิดทางการตลาด ความเป็นไปได้ของ
เทคโนโลยีสู่ประโยชน์เชิงพาณิชย์ และสามารถน ากลยุทธ์ไปเป็นส่วนหนึ่งของการวางแผนทาง
การตลาดในงานวิจัยนี้ได้ การวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์จะเป็นในรูปแบบการวิเคราะห์เพ่ือ
ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลหรือทฤษฏีที่ผู้วิจัยเชื่อเป็นพ้ืนฐานอยู่แล้ว [Interpretive Analysis] 
ได้ดังนี ้
  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความสนใจหรือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตของผู้บริโภค จากความคิดของผู้เชี่ยวชาญพบว่า ปัจจัยที่มี
อิทธิพลมีความคิดเห็นตรงกันว่า ประกอบไปด้วย 2 P คือ ผลิตภัณฑ์ [Product] ผลิตภัณฑ์ที่มี
รายละเอียดเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนอย่างชัดเจน ว่าสามารถลดปัญหาสิ่งแวดล้อมตั้งแต่กระบวนการ
ผลิตจนกระท่ังออกมาในรูปผลิตภัณฑ์ การมีรายละเอียดชัดเจนจะท าให้คนตระหนักถึงความส าคัญใน
การช่วยลดปัญหาสิ่งแวดล้อม โดยการสนับสนุนหรือตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนได้ และ 
P ต่อมาคือ การส่งเสริมทางการตลาด [Promotion] สิ่งที่สามารถช่วยกระตุ้นให้เกิดความต้องการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ และเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถท าให้ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตได้ และอาจเกิดการเปลี่ยนแปลงต่อความเชื่อ ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ โดยการส่งเสริมทางการตลาดจะต้องท าให้ผู้บริโภคได้รับสิทธิประโยชน์ 
เช่น คะแนนสะสม การได้รับ Gift Voucher หรือ ส่วนลดผลิตภัณฑ์นั้นได้ทันที เป็นต้น 
  การใช้กลยุทธ์ทางการตลาดกับกลุ่มผู้บริโภค 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้บริโภคทั่วไป กับ กลุ่ม
ผู้บริโภคสีเขียวนั้นต้องมีความแตกต่างกัน แต่อย่างไรก็ตามในประเทศไทยผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังคงรู้จัก
ฉลากคาร์บอนน้อยมาก ถึงแม้จะเป็นกลุ่มผู้บริโภคสีเขียวก็ตาม ดังนั้นควรเริ่มต้นด้วยการให้ความรู้
ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนทั้ง 2 กลุ่ม และในระดับต่อมาจึงใช้กลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือให้
เกิดแรงจูงใจโดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป เพราะกลุ่มผู้บริโภคทั่วไปให้ความส าคัญกับตัวผลิตภัณฑ์
หรือบริการเพ่ือสิ่งแวดล้อมน้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคสีเขียวอยู่แล้ว และในด้านการส่งเสริมทางการตลาด
ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคสีเขียวอาจใช้น้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ัวไป 
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  แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพ่ือส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอน โดยมีการสะสมแต้ม การแลก
สินค้าสมมนาคุณ และการจัดการความรู้เกี่ยวกับฉลากคาร์บอนนั้น มีผลก็ต่อเมื่อแอพพลิเคชั่นนี้ไม่ได้
ก่อให้เกิดค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติมส าหรับผู้บริโภค นอกจากนี้ แอพพลิเคชั่นเพ่ือสิ่งแวดล้อมย่อมเป็นสิ่งที่ดี 
เนื่องจากจะช่วยแก้ไขปัญหาทางสิ่งแวดล้อมแล้ว ยังเป็นการท าให้ผู้บริโภครู้สึกดีในการได้ร่วมอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมเหล่านี้ผ่านการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน อย่างไรก็ตามการท าให้แอพพลิเคชั่นบน
สมาร์ทโฟนสามารถเป็นที่รู้จัก และเกิดการยอมรับได้นั้น จะต้องเข้าถึงง่าย ขั้นตอนการใช้งานไม่
ยุ่งยาก เนื้อหาแสดงเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนแสดงได้เข้าใจง่าย ชัดเจน  
  การน าแอพพลิเคชั่นบนสมาร์โฟนมาส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคแน่นอน เนื่องจากในปัจจุบันคนทุกเพศทุกวัยมีสมาร์ทโฟน ซึ่งมีแนวโน้มการใช้เพ่ิมขึ้นทุกปี 
อย่างไรก็ตาม ในแง่ของแอพพลิเคชั่นก็มีมากมายด้วยกัน ดังนั้น ควรมีการส่งเสริมให้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย หรือ การเห็นประโยชน์ของการใช้แอพพลิเคชั่นนี้อย่างชัดเจน และที่ส าคัญจะต้อง
สร้างแอพพลิเคชั่นที่ต้นทุนน้อยที่สุด แต่ทรงคุณค่าที่สุด อย่างไรก็ตาม การท าให้แอพพลิเคชั่นบน
สมาร์ทโฟนสามารถเป็นที่รู้จัก และเกิดการยอมรับได้นั้น ขั้นตอนแรก คือ การให้ความรู้เกี่ยวกับฉลาก
คาร์บอน รวมทั้งแอพพลิเคชั่น อาจจะออกมาในรูปแบบคลิปวิดีโอ หรือใน Social Media เป็นต้น 

สรุปผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก คือ การส่งเสริมการตลาดหรือ Promotion นั้น มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคอย่างแน่นอน ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มผู้บริโภคสีเขียวหรือไม่สีเขียว 
แต่อย่างไรก็ตามวิธีการใช้ส าหรับแต่ละกลุ่มอาจแตกต่างกัน ซึ่งกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ใช่สีเขียว อาจจะต้อง
มีการตอกย้ าสารที่ต้องการสื่อไปมากกว่าผู้บริโภคสีเขียว ส่วนแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนถือเป็น
เครื่องมือหนึ่งที่สามารถช่วยส่งเสริมให้ฉลากคาร์บอนในประเทศไทยเป็นที่รู้จักมากขึ้น และมี
ประสิทธิผลมากข้ึนในงานวิจัยนี้ 

4.1.2.4 การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญด้านพัฒนาแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน 
ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญด้านพัฒนาแอพพลิเคชั่นบน

สมาร์ทโฟน โดยน าข้อมูลจากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์แบบตีความ [Interpretive Analysis] มี
วัตถุประสงค์เพ่ือดูความเป็นไปได้ของเทคโนโลยี [Technology Assessment] ที่สามารถเกิดการ
ยอมรับได้ เป็นเครื่องมือหนึ่งในการช่วยดูแลปัญหาสิ่งแวดล้อม การน าเทคโนโลยีสู่ประโยชน์เชิง
พาณิชย์ และผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงเทคโนโลยีได้อย่างรวดเร็วหรือไม่ยุ่งยาก ได้ดังนี้ 

การพัฒนาแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเป็นเครื่องมือหนึ่งที่สามารถมีส่วนช่วยแก้ไขปัญหา
ทางสิ่งแวดล้อมได้ แล้วแต่วัตถุประสงค์ของผู้ พัฒนา โดยอาจจะเป็นเครื่องมือที่กระตุ้นให้คนที่ไม่
ตระหนักเรื่องสิ่งแวดล้อมนั้นหันมาตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมมากขึ้น หรือเป็นเครื่องมือที่ท าให้ผู้ใช้งาน
สามารถร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม แต่การพัฒนาแอพพลิเคชั่นควรจะไปในทิศทางสนุกสนาน สร้าง
กิจกรรมที่ท าให้คนใช้สามารถร่วมได้ รวมทั้งการแบ่งปันทั้งเรื่องราวและความรู้ ให้คนใช้เข้าใจได้ง่าย 
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  การที่จะท าให้แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน เป็นเทคโนโลยีที่เกิดการยอมรับหรือมีความจูงใจ
ในการใช้งานได้ สิ่งส าคัญที่สุด คือ แอพพลิเคชั่นนี้จะต้องสามารถแบ่งปันให้กับผู้อ่ืนได้รับรู้ เนื่องจาก
พฤติกรรมของคนไทยชอบการแบ่งปันให้คนอ่ืนทราบหรือรับรู้ เพ่ือให้กิจกรรมที่ท าเป็นสิ่งที่สังคมรับรู้ 
และมีปฏิสัมพันธ์ต่อกัน นอกจากนี้ อาจมีคุณค่าเพ่ิมในการที่ผู้ใช้งานจะได้รับจากการใช้แอพพลิเคชั่น 
อาทิเช่น การสะสมแต้มตามแนวคิดของผู้วิจัย 

ความเป็นไปได้ในการน าเทคโนโลยีสู่เชิงพาณิชย์ได้จะต้องเป็นเทคโนโลยีที่มีความไม่ยุ่งยาก 
ใช้งานได้ง่าย และประโยชน์ที่แท้จริงของการใช้งาน ซึ่งตรงกับทฤษฎี TAM ของ Davis [1992] ดังนั้น
ถ้าเทียบระหว่างเทคโนโลยี QR Code กับ เทคโนโลยี Near Field Communication [NFC] ด้าน
ต้นทุน ถึงแม้ในปัจจุบันจะมีมูลค่าที่ไม่แตกต่างกันมากนั้น แต่ในแง่คิดของการแพร่หลายในประเทศ
ไทย เทคโนโลยี NFC ยังไม่เป็นที่แพร่หลายมากนักเท่ากับเทคโนโลยี QR Code จึงอาจก่อความ
ยุ่งยากต่อคนใช้งาน ดังนั้นคิดว่าควรใช้ QR Code นอกจากนี้ การใช้เทคโนโลยี QR Code เพียงอย่าง
เดียวอาจจะไมเ่พียงพอในยุคดิจิตอลที่ต้องการความครบครันในทีเดียว จึงจ าเป็นต้องพ่ึงพาเทคโนโลยี
อ่ืนๆอีก เช่น การสร้างวิดีโอแบบแอนิเมชั่น หรือจอแสดงสรุปผลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค  
  สรุปจากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า ความเป็นไปได้ของการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนผ่าน
แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนน่าจะเป็นไปได้สูง เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้สมาร์ทโฟนมา
กขึ้น รวมทั้งใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมมากขึ้น อย่างไรก็ตามการสร้างแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนควร
ค านึงถึงความสนุกสนาน การมีความรู้สึกได้มีส่วนร่วมถึงคุณค่าที่ผู้พัฒนาต้องการส่งมอบ รวมทั้ ง
เทคโนโลยีที่ไม่ซับซ้อนให้เกิดความยุ่งยากในการใช้งาน ตามงานวิจัยของ Emelie Andersson & 
Frida Frost [2013] ว่าการพัฒนาแอพพลิเคชั่นตามทัศนคติของผู้ใช้งานเป็นสิ่งส าคัญ ส าหรับ
แอพพลิเคชั่นที่ให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูลต่างๆ ปัจจัยในการพัฒนาที่ผู้พัฒนาควรให้
ความส าคัญคือ ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย [Convenience]  ปัจจัยการควบคุม [Control]  ปัจจัย
การดึงดูดความสนใจ ปัจจัยด้านความปลอดภัยการเงิน และ ปัจจัยด้านการให้ความรู้  
   4.1.2.5 การสัมภาษณ์เชิงลึกกับบริษัทเอกชนไฮเปอร์มาร์เก็ต  

การสัมภาษณ์เชิงลึกกับบริษัทเอกชนไฮเปอร์มาร์เก็ต มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแนวความคิด 
ความเป็นไปได้หรือแนวโน้มในการร่วมลงทุนของบริษัทเกี่ยวกับการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนใน
ประเทศไทย โดยผู้วิจัยเลือกธุรกิจค้าปลีกแบบไฮเปอร์มาร์เก็ต เนื่องจากเป็นองค์กรที่มีหลากหลาย
สาขาในประเทศไทย เข้าถึงผู้บริโภคเกือบทุกกลุ่ม มีภาพลักษณ์ชัดเจนด้านสิ่งแวดล้อม รวมทั้งยังให้
ความส าคัญในการแก้ไขปัญหาการลดก๊าซเรือนกระจกที่ปล่อยสู่ชั้นบรรยากาศ เนื้อหาการสัมภาษณ์
จะน าไปวิเคราะห์แบบประเมินผล [Evaluation Analysis] โดยสามารถน าเสนอ และสรุปได้ดังนี้ 
  ในปัจจุบัน ประเทศไทยมีปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นกับฉลากคาร์บอน เนื่องจากเริ่มต้นคน
ส่วนใหญ่ไม่รู้จักค าว่า “คาร์บอนฟุตพริ้นท์”  หมายถึงอะไร หรือความส าคัญของมันต่อคนไทยอย่างไร 
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จึงท าให้ผู้บริโภคไม่รู้จักฉลากคาร์บอนว่า ก าลังสื่ออะไรให้ผู้บริโภคทราบ นอกจากนี้ ถ้ามองในกลุ่มที่มี
รายได้ต่ าหรือมีการศึกษาที่ค่อนข้างน้อย ซึ่ง 2 กลุ่มนี้อาจแตกต่างกัน คือ กลุ่มผู้บริโภคบางกลุ่มอาจมี
รายได้สูง แต่มีการศึกษาท่ีค่อนข้างน้อย ในทางกลับกันกลุ่มผู้บริโภคบางกลุ่มอาจทั้งมีรายได้น้อยและ
การศึกษาที่ค่อนข้างน้อย เป็นต้น ดังนั้น ความแตกต่างของกลุ่มผู้บริโภคก็มีผลต่อความเข้าใจของ
ความหมายของค าว่า “คาร์บอนฟุตพริ้นท์” หรือ “ฉลากคาร์บอน” และยิ่งเป็นภาษาอังกฤษก็ยากต่อ
ความเข้าใจ 

 ดังนั้น การสร้างให้เกิดความรู้ความเข้าใจในเรื่องฉลากคาร์บอนนั้น มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนแน่นอน เนื่องจากการมองอีกด้านหนึ่งคือ ในปัจจุบัน ผู้บริโภคมีความ
เข้าใจดีในด้านการมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และมีแนวโน้มมากขึ้น อย่างไรก็ตาม การสื่อสารที่มุ่งเน้นฉลาก
คาร์บอนเพียงอย่างเดียวอาจไม่ได้ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้มากอย่างที่ควรส าหรับกลุ่ม
ผู้บริโภคที่ไม่ใช่สีเขียว หรือกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป เนื่องกลุ่มผู้บริโภคเหล่านี้มีความเข้าใจในปัญหา
สิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้น แต่ยังคงไม่ได้ปฏิบัติอะไรเพ่ือแก้ไขปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมเท่ากับกลุ่มผู้บริโภคสี
เขียว จึงท าให้การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นต่อสิ่งแวดล้อมก็จะแตกต่างเช่นกัน กลุ่มผู้บริโภคทั่วไป
มักจะกังวลปัจจัยด้านอ่ืนๆ คือ ปัจจัยราคา และ ปัจจัยคุณภาพ ซึ่งทั้ง 2 ปัจจัยกลับมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มากกว่าปัจจัยอ่ืนๆ ของผู้บริโภคสีเขียว ดังนั้น การจะท าให้กลุ่มผู้บริโภคหันมา
ใส่ใจผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนได้นั้น มี 2 วิธี ดังนี้  

1. ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนจะต้องสื่อสารว่าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยคุณภาพก็ยังคง
เดิมหรือดีกว่า 
  2. การส่งเสริมให้คนมีความรู้ความเข้าใจ และตระหนักในด้านสิ่งแวดล้อม โดยอาจให้เห็น
มุมมองร้ายๆที่จะเกิดข้ึนต่อวิถีชีวิต สังคม และสิ่งแวดล้อม ซึ่งการแก้ไขปัญหาเหล่านี้อาจแก้ไขได้ง่าย 
ๆ ผ่านฉลากคาร์บอน 

ฉลากคาร์บอนอาจไม่ใช่สิ่งที่เป็นการแสดงความรับผิดชอบเพ่ือสังคม [CSR] เพียงอย่างเดียว 
แต่เป็นการสร้างภาพลักษณ์ของตราผลิตภัณฑ์นั้นอีกด้วย เพราะถ้ามองในแง่ของกิจกรรมการแสดง
ความรับผิดชอบเพ่ือสังคมมักจะเป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค อย่างเช่น การร่วมการ
ปล่อยมลพิษน้อยควรจะท าอย่างไร เป็นต้น สรุปคือ ฉลากคาร์บอนเป็นเพียงเครื่องหมายหนึ่งที่ท าให้
ผู้บริโภคเข้าใจว่าผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคซื้อเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  

การใช้เทคโนโลยีแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนท าให้การส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนง่ายขึ้น 
โดยการน าแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน เพ่ือส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนนั้นจะต้องมีการอธิ บาย
เกี่ยวกับค าว่า คาร์บอนฟุตพริ้นท์ รวมทั้งผลร้ายที่เกิดข้ึนกับสิ่งแวดล้อมในปัจจุบัน 

บริษัทแม่ในต่างประเทศได้ให้ความร่วมมือกับ The Carbon Trust มาเวลานานก็จริง แต่
เนื่องจากในประเทศไทย ฉลากคาร์บอนยังไม่มีความส าคัญเพียงพอ แต่อย่างไรก็ตาม ถ้าบริษัทแม่มี
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นโยบายเกี่ยวกับการร่วมมือกับโครงการฉลากคาร์บอนในประเทศไทย เราก็ต้องปฏิบัติตามนโยบาย
นั้นอย่างแน่นอน 

ความสนใจในการร่วมลงทุน หรือความเป็นไปได้ในการร่วมลงทุนกับผู้วิจัยนั้นมีแนวโน้มไป
ได้มาก เพราะองค์กรมีความพร้อมทั้งภาพลักษณ์ เครื่องมือ หรือเทคโนโลยีในการสนับสนุนต่อ
สิ่งแวดล้อมอยู่แล้ว ซึ่งการตอบว่าความเป็นไปได้ในการร่วมลงทุนมากน้อยเพียงใดอาจไม่สามารถตอบ
ได้ ณ ตอนนี้ อย่างไรก็ตามผู้วิจัยจะต้องมีความชัดเจนด้านแอพพลิเคชั่น และวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัย  

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหาร พบว่า ทางองค์กร และท่านผู้เกี่ยวข้องธุรกิจค้าปลีกให้
การสนับสนุนที่เป็นประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อมอย่างแน่นอน นอกจากนี้ ท่านผู้เกี่ยวข้องได้เสนอแนะ
เพ่ิมเติมเกี่ยวกับแอพพลิเคชั่นไว้ดังนี้  ผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับในแอพพลิเคชั่นนี้ เช่น การน า
เทคโนโลยีการสแกน QR Code ที่ผู้ใช้จะได้รับข้อมูลที่มีประโยชน์  อาจจะสร้างสมาชิกเฉพาะของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน การมีผลตอบรับของความรู้สึกผู้บริโภค และ การได้รับสิทธิพิเศษต่างๆ
เมื่อมีคะแนนครบตามก าหนด เป็นต้น แต่สิ่งส าคัญส าหรับการสร้างแอพพลิเคชั่นคือ แอพพลิเคชั่นที่มี
ชีวิต ไม่ใช่เป็นแอพพลิเคชั่นตาย ดังนั้นแอพพลิเคชั่นที่ดีควรมีการเคลื่อนไหวอยู่ตลอดเวลา โดย
อาจจะมีระบบเตือนกระตุ้นให้ผู้บริโภคทราบ  
  4.2 การศึกษาความเป็นไปได้ 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งการเก็บข้อมูลการวิจัยทั้งแบบเชิงคุณภาพและเชิง
ปริมาณ จึงท าให้ทราบเกี่ยวกับขอบเขต ความเป็นไปได้ของงานวิจัยนี้ในแนวทางเชิงเทคนิค และทาง
การตลาด รวมถึงการเปรียบเทียบกลยุทธ์ด้านโอกาสในการพัฒนาต้นแบบนวัตกรรม โดยสามารถ
แบ่งเป็น 3 แนวทาง คือ 
4.2.1 การศึกษาความเป็นไปได้ของการตลาด/การประเมินทางการตลาด [Market Assessment] 
4.2.2 การศึกษาความเป็นไปได้ของเทคโนโลยี/การประเมินทางเทคโนโลยี [Technology 
Assessment] 
4.2.3 การศึกษาความเป็นไปได้ของการบริหาร 
   การศึกษาความเป็นไปได้เป็นส่วนหนึ่งก่อนจะถึงในส่วนของการวิเคราะห์ทางธุรกิจ เป็นการ
คัดกรองเพ่ือให้เห็นความแตกต่างระหว่างความจริง [ความเป็นไปได้] กับความฝัน [ความเป็นไปไม่ได้] 
เมื่อเห็นความแตกต่างอย่างชัดเจนก็จะสามารถวางแผนการตลาด การพัฒนาต้นแบบแอพพลิเคชั่น 
การหาโอกาสผู้มาร่วมลงทุน และการวางแผนการเงินได้อย่างมีประสิทธิภาพที่สุด 
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   4.2.1 การศึกษาความเป็นไปได้ของการตลาด/การประเมินทางการตลาด [Market 
Assessment] 

 การพัฒนาแอพพลิเคชั่นเพื่อส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์จะต้องเข้าใจถึงสภาพ
การตลาดที่เกี่ยวข้อง ซึ่งเราจะศึกษาความเป็นไปได้ของการตลาดหรือประเมินทางการตลาด ดังนี้ 
  4.2.1.1 สถานการณ์ทางการตลาดของธุรกิจสีเขียว/การตลาดสีเขียว 
  ธุรกิจสีเขียว [Green Business] เป็นสิ่งที่เก่ียวข้องที่มีกลุ่มเป้าหมายของคนรุ่นใหม่ที่ด าเนิน
ชีวิตในรูปแบบสีเขียว ให้ความส าคัญกับสุขภาพแข็งแรง การบริโภคน้อยลง ท าให้รายจ่ายส าหรับการ
บริโภคน้อยลงไปด้วย เพ่ือวัตถุประสงค์ในการลดการเบียดเบียนทางทรัพยากรธรรมชาติ และการลด
ภาวะโลกร้อน (Gill Friend, Nicholas Kordesch, & Benjamin Privitt, 2009) 
  ธุรกิจสีเขียวมักจะประกอบไปด้วย คาร์บอนสมดุล [Carbon Neutral]  อาหารสีเขียว  
เศรษฐกิจสีเขียว  การท างานสีเขียว  การเที่ยวสีเขียว และการเรียนรู้สีเขียว (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม, 2015) 
  - การใช้ชีวิตภาวะคาร์บอนสมดุล หมายถึง การใช้ชีวิตที่ไม่มีการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์สุทธิสู่ชั้นบรรยากาศ คนทั่วไปสามารถค านวณผ่านเครื่องมือช่วยเหลือต่างๆว่า ใน
แต่ละปี มีการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์จ านวนมากน้อยเพียงไรจากการท ากิจกรรม อาทิเช่น ขับ
รถ การใช้ไฟฟ้า เป็นต้น เครื่องมือช่วยเหลือ คือ เครื่องมือที่สามารถพกพาได้อย่างสมาร์ทโฟนที่มี
แอพพลิเคชั่นในการประมวลผลหรือค านวณผลออกมาพร้อมเสร็จสรรพ โดยการผลค านวณออกมา
นักวิทยาศาสตร์มักเรียกว่า “ร่องรอยคาร์บอน [Carbon Footprint]”  ซ่ึงแต่ละคนมีพฤติกรรมการ
ปล่อยที่แตกต่างกัน อย่างไรก็ตาม นอกจากการสร้างความรับรู้ถึงปริมาณที่ปล่อยแล้ว ในปัจจุบันยัง
พยายามสร้างให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ด้วย ไม่ว่าจะเป็น 
การปลูกต้นไม้ การใช้ไฟฟ้าอย่างประหยัด การใช้เทคโนโลยีสีเขียว เป็นต้น 
  - การบริโภคอาหารสีเขียวหรืออาหารธรรมชาติกลายเป็นทางเลือกใหม่ส าหรับผู้บริโภคสี
เขียว เช่น อาหารออร์แกนิกท่ีปราศจากเคมี พืชที่ดัดแปลงจากพันธุกรรมหรืออาหารที่มาจาก
กระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมตลอดวัฏจักรชีวิตของการปลูกพืช รวมทั้งการบรรจุภัณฑ์ที่
หีบห่ออาหารที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เป็นต้น 
  - เศรษฐกิจสีเขียว เป็นการสนับสนุนจากภาครัฐที่ท าให้เกิดขึ้น รวมทั้งการท าให้
ผู้ประกอบการไทยหันมาสนใจมากข้ึนผ่านการผลิตผลิตภัณฑ์ประเภทสีเขียว การค านวณปริมาณก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ตลอดวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์ และรวมทั้งการสร้างกิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบเพื่อสังคมในแผนธุรกิจ เป็นต้น เพราะจะท าให้ผู้ประกอบการไทยได้เปรียบด้านแข่งขันใน
ระยะยาว และการยกระดับคุณธรรมของพนักงานในองค์กร 
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  - การท างานสีเขียว [Green Work] การเที่ยวสีเขียว [Green Travel] และการเรียนรู้สีเขียว 
[Green Learning] เกิดข้ึนได้ตลอด เนื่องจากการพัฒนาเทคโนโลยี และนวัตกรรมจาก
สถาบันการศึกษาอย่างมหาวิทยาลัย องค์กรเพ่ือสิ่งแวดล้อม ธุรกิจเอกชน หรือแม้กระทั่งบุคลากร
ทั่วไปที่มีความสามารถ ซึ่งกลุ่มเหล่านี้ที่ให้ความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมกันทั้งสิ้น  
  บริษัท แบทเทลล์ [Battelle] อ้างอิงใน (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 
2015) ได้ศึกษา และวิจัยเกี่ยวกับธุรกิจสีเขียวในอนาคต ซึ่งพบว่า 10 แนวโน้มของธุรกิจสีเขียวที่จะ
เกิดข้ึนภายในปี ค.ศ. 2020 มีดังนี ้
  1. การใช้พลังงานยั่งยืน และพลังงานหมุนเวียนส าหรับผลิตไฟฟ้าจะเพ่ิมมากข้ึน เนื่องจาก
ความต้องการพลังงานไฟฟ้ามีมากขึ้นทุกปี ซึ่งการสร้างพลังงานไฟฟ้าใหม่ควรเป็นพลังงานหมุนเวียน 
และพลังงานสะอาดที่ไม่ก่อให้เกิดมลภาวะทางอากาศเหมือนกับพลังงานฟอสซิล 
  2. การบริหารจัดการทรัพยากรน้ าต้องเน้นซ้ า และการน ามาใช้ใหม่ เพื่อการประหยัดน้ าที่
น ามาใช้อุปโภค โดยการพัฒนาเทคโนโลยีที่สามารถบริหารจัดการน้ าได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้ง
การปรับปรุงคุณภาพของน้ าดื่มที่ส่งผลดีต่อสุขภาพ 
  3. การออกกฎหมาย และนโยบายเกี่ยวกับการควบคุมการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์สู่
ชั้นบรรยากาศ ในปัจจุบันยังอยู่ในส่วนของภาคสมัครใจซะส่วนใหญ่ แต่อย่างไรก็ตาม ในอนาคตมีการ
คาดการณ์ว่า การออกกฎหมายและนโยบายที่เกี่ยวกับการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์จะมีความ
เข้มงวดมากข้ึนในทุกประเทศทั่วโลก ไม่ว่าจะเป็น ด้านภาษี การใช้พลังงานสะอาด การควบคุมภาค
การผลิต เป็นต้น 
  4. เกิดธุรกิจที่เป็นโมเดลสีเขียวเต็มรูปแบบ บริษัทใหญ่ๆพยายามด าเนินงานในรูปแบบสีเขียว
ตลอดวัฏจักร  
  5. การขนส่ง และการคมนาคมสีเขียว เนื่องจากก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ 1 ใน 3 นั้นถูก
ปล่อยออกมาจากรถยนต์ ดังนั้นท าให้แนวโน้มการพัฒนาพลังงานหมุนเวียน และพลังงานยั่งยืนที่ใช้
กับรถยนต์นั้นมีเพ่ิมขึ้น 
  6. แนวโน้มการเกิดผลิตภัณฑ์สีเขียวเพ่ิมข้ึน และมีหลากหลายประเภทมากข้ึน เนื่องจากการ
เพ่ิมข้ึนของผู้บริโภคท่ีใส่ใจสิ่งแวดล้อมหรือผู้บริโภคสีเขียว จึงท าให้ผลิตภัณฑ์สีเขียวมีเพ่ิมข้ึนเช่นกัน 
  7. การพัฒนาแนวคิดเชิงระบบในการวิเคราะห์ผลกระทบของการผลิตต่อสิ่งแวดล้อม เพื่อ
การวัดและประเมินผลกระทบได้อย่างแม่นย ามากขึ้น โดยการประเมินผลจะประเมินทั้งห่วงโซ่อุปทาน
ของการผลิต 
  8. โลกจะได้รับผลกระทบมากขึ้นจากการขยายตัวเมืองและประชากร การมีจ านวนประชากร
มากขึ้น ก่อให้เกิดมลภาวะมากข้ึน การด าเนินวิถีชีวิตแบบสีเขียวจึงมีความชัดเจนมากข้ึน 
  9. ความก้าวหน้า และการใช้ชีวิตอยู่ทางเทคโนโลยี สารสนเทศ และการสื่อสาร ในปัจจุบัน
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เทคโนโลยีการสื่อสารที่มีความส าคัญมากข้ึนท าให้เป็นส่วนหนึ่งที่สามารถแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมอย่าง
ไม่ตั้งใจ แต่อย่างไรก็ตามก็ยังมีการพัฒนาขึ้นมาเพ่ือแก้ไขปัญหาทางสิ่งแวดล้อมมากข้ึน 
  10. อ า ค า ร  แ ล ะ ตึ ก จ ะ ส ร้ า ง อ ยู่ ภ า ย ใ ต้ แ น ว คิ ด สี เ ขี ย ว ม า ก ขึ้ น 
  ส่วนแนวคิดการตลาดสีเขียว [Green Marketing] หรือเป็นการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม เป็น
หนึ่งกลยุทธ์ในการสร้างจิตส านึกทางด้านสิ่งแวดล้อมให้กับผู้ประกอบการ และผู้บริโภค โดยเน้นที่
ผู้บริโภคค านึกถึงคุณค่าในการเลือกสินค้าท่ีไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม และธุรกิจต้องรับผิดชอบต่อสังคมใน
การผลิตผลิตภัณฑ์ที่ไม่เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม และผู้บริโภค 
  ในปี พ.ศ. 2560 โอกาสส าหรับการตลาดสีเขียวในประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็นเรื่อง การผลิต
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือกิจกรรมต่างๆ เพ่ือผู้บริโภคสีเขียวนั้นมีโอกาสเพ่ิมขึ้นเป็น 
9,000 ล้านบาท (วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล , 2556) เนื่องจากมีการสนับสนุนการ
บริโภค และการผลิตที่ยั่งยืนจากภาครัฐ และเป็นส่วนส าคัญในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ อย่างไรก็ตามการสร้างโอกาสส าหรับธุรกิจสีเขียวหรือตลาดสีเขียวจะต้องอาศัยความร่วมมือ
ในทุกภาคส่วน ไม่ว่าจะเป็น ภาครัฐบาล ภาคเอกชน และภาคประชาชน 
  1.ภาครัฐบาล 
  ในปัจจุบัน รัฐบาลไทยได้ให้ความส าคัญการพัฒนาประเทศในลักษณะอย่างยั่งยืน จึงได้
ก าหนด และผลักดันประเด็นต่างๆเกี่ยวกับการพัฒนาอย่างยั่งยืนในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ เพ่ือสร้างสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆต่อผู้ประกอบการ ไม่ว่าจะเป็น โครงสร้างพ้ืนฐานของ
ตลาด กฎหมาย การสนับสนุน การก ากับดูแลที่มีเสถียรภาพแต่ยังคงมีความยืดหยุ่น เป็นต้น รวมทั้ง
การส่งเสริมให้เกิดความร่วมมือระหว่างหน่วยงานต่างๆให้มีประสิทธิภาพ 
  โครงการที่รัฐบาลไทยเป็นผู้สนับสนุนเกิดขึ้นมากมาย เพ่ือให้ผู้ประกอบการต่างๆมาเข้าร่วม
รับสิทธิประโยชน์ต่างๆ  และเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อผู้บริโภคได้ในอีกวิธีหนึ่ง อาทิเช่น 
โครงการอุตสาหกรรมสีเขียว เป็นโครงการที่ให้โรงงานหรือผู้ประกอบการในไทยเข้าร่วม และได้รับ
สิทธิประโยชน์มากมาย กองทุนรวมเพ่ือลดก๊าซเรือนกระจก [Carbon Fund] หรือ โครงการฉลากสี
เขียวประเภทต่างๆในประเทศไทย เป็นต้น 
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รูปที่ 4.1 แสดงถึงจ านวนโรงงานที่เข้าร่วมโครงการอุตสาหกรรมสีเขียวในประเทศไทย 
ที่มา: (กรรณิการ์ ธรรมพานิชวงค์, 2556) 
  2.ภาคเอกชน/ผู้ประกอบการ  
  ในปัจจุบัน ธุรกิจทั่วโลกมีการวัดค่าดัชนีที่ชี้วัดถึงระดับการให้ความส าคัญต่อสภาวะสีเขียว
หรือสิ่งแวดล้อมของแต่ละประเทศ [EPI: Environment Performance Index] โดยพบว่า ในช่วงปี 
พ.ศ. 2550  ประเทศไทยอยู่ระดับที่ 34 ซึ่งถือว่าธุรกิจในประเทศไทยให้ความส าคัญต่อสิ่งแวดล้อม
อย่างมาก และมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมขึ้น (Esty et al., 2006) แต่อย่างไรก็ตามการให้ความส าคัญกับ
สิ่งแวดล้อมก็ไม่ได้เป็นมาตรฐานในการวัดว่าจะท าให้ปัญหาทางสิ่งแวดล้อมท่ีเกิดข้ึนในประเทศไทยนั้น
ดีขึ้น เนื่องจากความร่วมมือของแต่ละภาคส่วนในการแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมกลับ พบว่า ไม่มีหรือมี
น้อยมาก ส่วนมากจะเป็นการแก้ไขปัญหาเพียงฝ่ายหนึ่งฝ่ายใดเท่านั้น  
  อย่างไรก็ตามแรงผลักดันจากกระแสต่างประเทศที่มีความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมท าให้บริษัท
ชั้นน าต่างๆทั่วโลก รวมทั้งประเทศไทยก็ยังคงหันมาใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมมากขึ้น โดยเฉพาะเรื่องการ
ปล่อยก๊าซเรือนกระจกหรือก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์สู่ชั้นบรรยากาศตลอดช่วงวัฎจักรชีวิตของ
ผลิตภัณฑ์ [Life Cycle Assessment: LCA]  เนื่องจากเป็นต้นเหตุที่แท้จริงที่ท าให้เกิดสภาวะโลก
ร้อน ในช่วงปี ค.ศ. 2010 พบว่า บริษัทชั้นน าระดับโลกใส่ใจสิ่งแวดล้อมเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 56 โดย
บริษัทชั้นน าระดับโลกคาดหวังให้เหล่าผู้ประกอบการรายย่อย [Supplier] มีการเปิดเผยระบบการ
จัดการก๊าซคาร์บอนที่ปล่อยสู่ชั้นบรรยากาศตลอดวัฎจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์ เช่น บริษัท Dell, IBM, 
PepsiCo, Nike หรือ Johnson & Johnson เป็นต้น  
  ในกรณีประเทศไทยก็มีบริษัทชั้นน าระดับประเทศที่หันมาใส่ใจด้านการประเมินจ านวนก๊าซ
คาร์บอนตลอดวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์มากขึ้นเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็น Tesco Lotus, CP all, สีเบ
เยอร์  โรงพยาบาลพญาไท  บริษัท ยูนิลีเวอร์ ไวตามิ้ลค์ ของบริษัท กรีนสปอต น้ ามันมรกต น้ าตาล
มิตรผล บริษัท Toyota หรือ SCG เป็นต้น รวมทั้งการหาวิธีแก้ไขปัญหาสภาวะโลกร้อนในวิธีต่างๆ 
เพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์ของบริษัทที่เรามักเรียกว่า “การแสดงความรับผิดชอบเพ่ือสังคมหรือ
สิ่งแวดล้อม : CSR ” ไม่ว่าจะเป็น ด้านการผลิตที่ใช้ทรัพยากรน้อยลง พลังงานกลับมาใช้ใหม่ การลด
ของเสีย หรือสร้างพฤติกรรมใหม่ๆของผู้บริโภคให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งหน้าที่ตรงนี้มักจะเป็น
กลุ่มร้านค้าปลีก อาทิเช่น การรณรงค์ไม่ใช้ถุงพลาสติก เป็นต้น 
  นอกจากนี้ ผู้ประกอบการไทยในภาคอุตสาหกรรมด้านส่งออกได้หันมาสนใจกับโครงการ
ฉลากสีเขียวเช่นกัน โดยเฉพาะฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์บนผลิตภัณฑ์ที่สามารถแสดงเจตนารมณ์ใน
การรับผิดชอบต่อสังคม และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กร (กานต์ ตระกูลฮุน, 2557) เนื่องจาก
ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ส่งผลประโยชน์หลากหลายด้าน เช่น การส่งออก ปรับปรุงสมรรถนะเชิง
สิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์  แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และสังคม  เป็นทางเลือกในการ
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ตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อหรือผู้บริโภค  เป็นที่ยอมรับมาตรฐานโลก เพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน 
หรือ สร้างภาพลักษณ์ที่ดี และแข็งแรงต่อองค์กร เป็นต้น 
  3. ภาคผู้บริโภคสีเขียว  
  ในปัจจุบันแนวโน้มการบริโภคในประเทศไทย พบว่า ร้อยละ 73 มีความตั้งใจในการลดสิ่งที่
ท าลายสิ่งแวดล้อม ร้อยละ 70 ตระหนักรับรู้ปัญหาทางสิ่งแวดล้อม และอีกร้อยละ 70 มีพฤติกรรม
ด้านรีไซเคิลบรรจุภัณฑ์มากขึ้น  
  ถึงแม้จะกล่าวว่าบริษัทชั้นน าต่างทั่วโลกหันมาใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากขึ้นมาจากแรงผลักดันของ
ปัญหาสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้น หรือแรงกดดันจากตลาดต่างประเทศ แต่แรงผลักดันที่ส าคัญที่แท้จริง คือ 
แรงผลักดันจากผู้บริโภคสีเขียว ซึ่งแรงผลักดันดังกล่าวถูกส่งทอดต่อมาอีกทีจากร้านค้าปลีก เนื่องจาก
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่างๆจากการดูสิ่งที่มีการรับรองตามมาตรฐาน โดย
พบว่า ผู้บริโภคสีเขียวส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวที่ไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยร้อยละ 80 อ่านฉลากบน
ผลิตภัณฑ์ทุกครั้งก่อนซื้อ และอีกร้อยละ 92 เห็นว่า การมีฉลากสีเขียวบนผลิตภัณฑ์จะสามารถช่วยใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้รวดเร็วขึ้น ดังนั้น ฉลากสีเขียวอีกประเภทที่
สามารถท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้เช่นกัน คือ ฉลากคาร์บอน
ฟุตพริ้นท์  [Carbon Footprint Label] 
  จากงานศึกษาต่างๆผ่านมา พบว่า มักแบ่งกลุ่มผู้บริโภคสีเขียวเป็นหลายระดับด้วยกันจาก
เขียวมากถึงเขียวน้อย ผู้วิจัยขอยกการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคสีเขียวจากงานวิจัยของวิทยาลัยการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหิดล โดยสรุปเป็น 4 กลุ่มดังตารางที่ 4.31 
ตารางท่ี 4.31 แสดงถึงลักษณะ และพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคสีเขียวจากงานศึกษาของวิทยาลัย
การจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 
ประเภทของกลุ่มผู้บริโภค ลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมของผู้บริโภค 

เขียวมือใหม่ เพศ หญิง และ ชาย อายุระหว่าง 18 – 
33 ปี  

ร้อยละ 12  “รักษ์โลกแต่ไม่ค่อยแสดงออก” 
-ตระหนักถึงปัญหาส่ิงแวดล้อมน้อยท่ีสุด 
-ชอบลองของใหม่ 
-ราคาเป็นปัจจัยส าคัญ 
-หาข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นหลัก 

เขียวใส่ใจ เพศ หญิง และ ชาย อายุระหว่าง 18 – 
33 ปี 

ร้อยละ 24 “เริ่มต้นรักษ์โลก” 
-ไม่ชอบใช้ถุงพลาสติก 
-ละเอียดละออในการซ้ือผลิตภัณฑ์ 
-ค านึกถึงสุขภาพตัวเอง 
-มักอ่านฉลากบนผลิตภัณฑ์ หาข้อมูลผ่าน
อินเทอร์เน็ต 

เขียวบอกต่อ เพศ หญิง และ ชาย อายุระหว่าง 34 -48 ร้อยละ 24 “รักษ์โลกผ่านการใช้ผลิตภัณฑ์สี
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ปี เขียว” 
-สนใจสินค้าเกษตรปลอดสาร และพลังงาน
ทดแทน 
-สนใจภาพลักษณ์ของตนเอง 
-ยินดีจ่ายเงินเพิ่มขึ้นเพื่อสินค้าสีเขียว 
-บอกต่อ ชักจูง 
-หาข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตและโทรทัศน์ 

เขียวให้สังคม เพศ หญิง และ ชาย อายุระหว่าง 49 ปี
ขึ้นไป 

ร้อยละ 40 “รักษ์โลกผ่านการปรับ
พฤติกรรม” 
-ใช้พลังงานอย่างประหยัด 
 -รีไซเคิลสิ่งของรอบตัว 

ที่มา: (วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล, 2556) 
 จากตารางที่ 4.31 จะพบว่า กลุ่มเขียวให้สังคมมีจ านวนมากที่สุด และช่วยอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมโดยปรับพฤติกรรม แต่อย่างไรก็ตามกลุ่มผู้บริโภคสีเขียวอีก 3 กลุ่มมีความส าคัญใน
งานวิจัยนี้เช่นกัน และมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนเป็นกลุ่มผู้บริโภคสีเขียวอื่นๆแทน ซึ่งความแตกต่างของ
กลุ่มผู้บริโภคสีเขียวเหล่านี้ ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจอยู่ในรูปแบบสีเขียวควรค านึงถึง เพ่ือสามารถ
ผลิตผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ตามความต้องการ และมีประสิทธิภาพ 
  4.2.1.2 สภาวะด้านผลิตภัณฑ์สีเขียวในประเทศไทย 
  ในประเทศไทยปีพ.ศ. 2556 พบว่า มีมูลค่าตลาดรวมของผลิตภัณฑ์เพ่ือผู้บริโภคสีเขียวหรือท่ี
เรียกว่า “ผลิตภัณฑ์สีเขียว” ประมาณ 126,100 ล้านบาท ซึ่งมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนทุกปี โดยสามารถแบ่ง
ประเภทของผลิตภัณฑ์สีเขียวเพ่ือผู้บริโภคสีเขียว ได้ดังนี้ 
ตารางท่ี 4.32 แสดงถึงประเภทของผลิตภัณฑ์สีเขียวในประเทศไทย 

ประเภทของผลิตภัณฑ ์ มูลค่าตลาด 

ยา อาหารเสริม และเคร่ืองส าอางจากสมนุไพร 49,000 – 55,000 ล้านบาท 

บรรจุภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 40,500 – 57,800 ล้านบาท 

อาหาร เคร่ืองด่ืม ผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพ 8,000 – 10,800 ล้านบาท 

เคมีภัณฑ์สีเขียวภายในครัวเรือน 1,400 – 1,600 ล้านบาท 

ที่มา: (วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล, 2556) 

 โดยแต่ละประเภทของผลิตภัณฑ์สีเขียวมักจะมีตรารับรองหรือฉลากในการบ่งบอกถึง
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และความปลอดภัยด้านสุขภาพของ
ผู้บริโภค หลักเกณฑ์การเลือกขึ้นทะเบียนขอติดฉลากแต่ละประเภทนั้นขึ้นอยู่กับการตัดสินใจของ
ผู้ประกอบการ และ สรรพคุณของผลิตภัณฑ์   
  4.2.1.3 สภาวะการขึ้นทะเบียนติดฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ในประเทศไทย 
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  ในปัจจุบันผลิตภัณฑ์ที่ได้ขึ้นทะเบียนขอติดฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ผ่านองค์กรที่รับผิดชอบ 
[องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก] มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น เนื่องจากเดิมผู้วิจัยได้ค้นหาข้อมูล เมื่อ
วันที่ 3 ตุลาคม พ.ศ. 2557 พบว่า ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการอนุมัติให้ใช้ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ของ
ผลิตภัณฑ์แล้ว จ านวน 1,263 ผลิตภัณฑ์ จาก 313 บริษัท ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่ยังอยู่ในระหว่างการอนุญาต
ให้ใช้เครื่องหมายคาร์บอนฟุตพริ้นท์ของผลิตภัณฑ์  มี 812 ผลิตภัณฑ์ จาก 205 บริษัท แต่จากการ
ค้นหาข้อมูลล่าสุดในวันที่ 5 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2558 พบว่า ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการอนุมัติให้ใช้ฉลาก
คาร์บอนฟุตพริ้นท์ของผลิตภัณฑ์แล้ว จ านวน 1,388 ผลิตภัณฑ์ จาก 339 บริษัท ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่ยังอยู่
ในระหว่างการอนุญาตให้ใช้เครื่องหมายคาร์บอนฟุตพริ้นท์ของผลิตภัณฑ์  มี 858 ผลิตภัณฑ์ จาก 
209 บริษัท ซึ่งจะมีทั้งในรูปแบบ Business to Business และ Business to Consumer ที่จัด
จ าหน่ายทั้งใน และนอกประเทศ [องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก, 2558] โดยส่วนมาก
ผลิตภัณฑ์ที่ขอขึ้นทะเบียนจะอยู่ในหมวดหมู่ประเภทอาหาร และเครื่องดื่ม แต่อย่างไรก็ตามจะเห็นได้
ว่ายังมีผลิตภัณฑ์อีกร้อยกว่าผลิตภัณฑ์ที่อยู่ระหว่างด าเนินการอยู่ นอกจากนี้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก
พบว่า ทางองค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจกพยายามประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆให้
ผู้ประกอบการหันมาใช้ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ให้มากขึ้น เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถด้านการแข่งขัน 
และการส่งออกไปยังต่างประเทศไทยได้ 
  4.2.2 การศึกษาความเป็นไปได้ของเทคโนโลยี/การประเมินทางเทคโนโลยี 
[Technology Assessment] 

  4.2.2.1 โอกาสทางการตลาด [Market Opportunity] 
  แนวโน้มทางเทคโนโลยีหรือโอกาสทางการตลาดที่เกี่ยวกับเทคโนโลยีที่จะใช้ในงานวิจัยนี้ ใน 
Megatrend on IT Technology [2014] ได้กล่าวไว้  ไม่ว่าจะเป็น ด้านการใช้สมาร์ทโฟน 
[Smartphone/Smart Device] ที่สามารถสร้างอ านวยความสะดวกต่อผู้ใช้งาน , Cloud 
Computing, ด้านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน [Mobile Application], Social Media หรือ Big 
Data เป็นต้น เหล่านี้เป็นแนวโน้มที่ผู้ประกอบการหรือผู้พัฒนาในปัจจุบันควรให้ความส าคัญ  
  งานวิจัยนี้จะวิเคราะห์ถึงสภาวะการใช้สมาร์ทโฟน แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน นอกจากนี้ยัง
มีการศึกษาเกี่ยวกับการใช้งานเทคโนโลยี QR Code รวมทั้งเปรียบเทียบเทคโนโลยีที่ใกล้เคียงกับ
เทคโนโลยี QR Code และ การสนับสนุนให้เกิดนวัตกรรมสีเขียวในประเทศไทย 
  1. สภาวะการใช้สมาร์ทโฟน 
  โทรศัพท์มือถือ เป็นอุปกรณ์เคลื่อนที่ที่สร้างความสะดวกสบายให้แก่ผู้ใช้ เพ่ือการเข้าถึง
อินเทอร์เน็ต ความบันเทิง และการติดต่อสื่อสารกัน ซึ่งโทรศัพท์มือถือมี 2 ประเภทด้วยกัน คือ มือถือ
ทั่วไป [Mobile Phone] และสมาร์ทโฟน [Smartphone] โดยในปี พ.ศ. 2554 พบว่า 
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โทรศัพท์มือถือมีมูลค่าตลาดรวม 37,000 ล้านบาท โดยร้อยละ 54 เป็นประเภทสมาร์ทโฟน 
จนกระทั่งในปี พ.ศ. 2556 มีการส ารวจว่าประเทศไทยมีอัตราการใช้สมาร์ทโฟนเพ่ิมขึ้นจากร้อยละ 
17 เป็นร้อยละ 36 ซึ่งเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว และยังคงมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นทุกปีโดยอัตราการเพ่ิมขึ้น คิด
เป็นร้อยละ 29.1 ต่อปีหรือประมาณ 900,000 เครื่องต่อปี ซึ่งสมาร์ทโฟนยังมีการใช้มากกว่าอุปกรณ์
อ่ืนๆ อาทิเช่น คอมพิวเตอร์ คอมพิวเตอร์แบบพกพา หรือ แท็บแล็ต เป็นต้น ดังนั้นการท าธุรกิจหรือ
การท าการตลาดผ่านสมาร์ทโฟนจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญมากทั้งในปัจจุบัน รวมทั้งในอนาคต (กอง
บรรณาธิการ Positioning Magazine, 2557) 
  การเพ่ิมขึ้นของโทรศัพท์มือถือมาจากพฤติกรรมของคนไทยที่น าโทรศัพท์มือถือเป็นช่องทาง
ในเข้าถึงอินเทอร์เน็ต โดยพบว่า คนไทยใช้เวลาในการใช้งานโทรศัพท์มือถือ 3.1 ชั่วโมงต่อวัน ใน 3.1 
ชั่วโมงนี้ 2.6 ชั่วโมงใช้ไปกับการออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือ เพ่ือสื่อสารหรือติดต่อกับเพ่ือนและ
ครอบครัว ร้อยละ 61 ใช้โซเซียลมีเดีย แต่อย่างไรก็ตามพฤติกรรมของคนไทยในการใช้งานด้านการ
สื่อสารมีความแตกต่างกับผู้ใช้งานจากท่ัวโลก คนไทยส่วนใหญ่จะใช้โซเซียลมีเดียที่มีความหลากหลาย
น้อยกว่าต่างประเทศ ซึ่งคนไทยใช้ Facebook มากที่สุด (brandbuffet, 2558) 
  จนกระท้ังในปี พ.ศ. 2557 ประเทศไทยมีแนวโน้มการใช้ประเภทสมาร์ทโฟนมากข้ึน โดย
มากกว่าโทรศัพท์มือถือทั่วไปกว่าร้อยละ 59.2  (Hakuhodo Audience, 2014) อย่างไรก็ตาม จาก
ผลการส ารวจของกองบรรณาธิการ Positioning Magazine [2557] ยังพบว่า เหตุผลที่ผู้บริโภคไทย
เลือกสมาร์ทโฟนนั้นมาจากตัวแบรนด์มากกว่าปัจจัยอื่นๆ ไม่ว่าจะเป็น ราคา อายุการใช้งาน ขนาด 
และคุณภาพของหน้าจอ เป็นต้น ซึ่งเป็นการเลือกท่ีแตกต่างกับผู้บริโภคจากทั่วโลก ซึ่งจากผลส ารวจ
อาจไม่ได้เป็นอุปสรรคโดยตรงต่องานวิจัยนี้ แต่สิ่งที่ผู้วิจัยควรค านึง คือ การสร้างแอพพลิเคชั่นที่มี
รูปแบบน่าสนใจ สร้างคุณค่า การรับรู้คุณค่า และดึงดูดให้ผู้บริโภคหันมาใช้กัน เพราะผู้บริโภคไทยที่
เลือกซื้อสมาร์ทโฟนมาจากปัจจัยด้านแบรนด์นั้น อาจจะไม่สนใจถึงการใช้งานในสมาร์ทโฟนได้อย่าง
เต็มคุณค่าเพียงพอ 
  2. สภาวะการใช้แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน 
  แอพพลิเคชั่นเป็นอุปกรณ์/ฟังก์ชั่น [Feature] หนึ่งที่ท าให้สมาร์ทโฟนในปัจจุบันมีลูกเล่น 
และมีความน่าสนใจมากขึ้น ซึ่งส่วนมากแอพพลิเคชั่นหนึ่งๆจะไม่ได้มีเพียงประโยชน์ด้านใดด้านหนึ่ง 
แต่จะเป็นการผสมผสานประโยชน์ด้านอื่นๆจากอุปกรณ์/ฟังก์ชั่นอื่นๆเช่นกัน เพ่ือท าให้แอพพลิเคชั่นมี
ความเป็นองค์รวมมากขึ้น ความสะดวกสบาย และสามารถใช้ประโยชน์ได้หลากหลาย 
  จากผลส ารวจของกองบรรณาธิการ Positioning Magazine [2557] พบว่า จากการแยก
อุปกรณ์/ฟังก์ชั่นด้านแอพพลิเคชั่นออกมาเปรียบเทียบกับอุปกรณ์/ฟังก์ชั่นอื่นๆ พบว่า คนไทยใช้
อุปกรณ์เกี่ยวกับการถ่ายรูป/วิดีโอมากที่สุดเป็นร้อยละ 89  รองลงมาคือการฟังเพลงคิดเป็นร้อยละ 
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88 เล่นเกมกับการเข้าอินเทอร์เน็ตร้อยละ 78 การส่งข้อความแบบสั้นร้อยละ 72 ส่วนการเล่นโซเซียล
มีเดียร้อยละ 71 และส่วนแอพพลิเคชั่นอ่ืนๆที่โหลดอีกร้อยละ 68  

 
รูปที่ 4.2 แสดงถึงอุปกรณ์/ฟิเจอร์ในสมาร์ทโฟนที่คนไทยนิยมใช้มากที่สุด 
ที่มา: (กองบรรณาธิการ Positioning Magazine, 2557) 
  จากงานวิจัยของ กนกวรรณ ครินชัย [2554] พบว่า ทัศนคติด้านการดาวน์โหลด
แอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคนั้น ปัจจัยที่มีอิทธิพล คือ ปัจจัยด้านสังคม ไม่ว่าจะเป็น คนรู้จักแนะน าให้
ใช้ คนรอบข้างใช้งานแอพพลิเคชั่นนั้นอยู่ หรือการได้ยอมรับจากสังคม เป็นต้น โดยมีความสัมพันธ์
อย่างส าคัญในระดับนัยสถิติ ดังนั้นในปัจจุบันองค์กรต่างๆมักจะน าแอพพลิเคชั่นมาสร้างความ
แข็งแกร่งทางธุรกิจ การท าให้เกิดการพูดต่อโดยผ่าน Social Media และยังน าเทคโนโลยีใน
หลากหลายด้านอ่ืนๆมาเพ่ิมลูกเล่นในแอพพลิเคชั่นของธุรกิจ เช่น SMS, Mobile Web และ QR 
Code เป็นต้น โดยงานวิจัยนี้เทคโนโลยีที่ให้ความส าคัญในแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน คือ 
เทคโนโลยี QR Code เป็นอีกหนึ่งเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารทางการตลาดในยุคปัจจุบัน และ
สามารถสนับสนุนอินเทอร์เน็ตได้อย่างมีประสิทธิภาพ ถึงแม้ว่าการแข่งขันมีแนวโน้มที่เพ่ิมขึ้น แต่การ
พัฒนาแอพพลิเคชั่นในงานวิจัยนี้ท าเพ่ือสิ่งแวดล้อมและสังคม ดังนั้นการแข่งขันอาจจะไม่รุนแรงมาก 
และยังไม่ค่อยในตลาดประเทศไทย (กนกวรรณ ครินชัย, 2554) 
  3. เทคโนโลยี QR code 
  เทคโนโลยี QR Code ถูกพัฒนาเพ่ือให้มีประสิทธิภาพมากกว่าบาร์โค้ดในรูปแบบ 1 มิติ ซึ่ง
สิ่งที่แตกต่างกันระหว่าง 2 ประเภทนั้น คือ รายละเอียดของเก็บข้อมูลของบาร์โค้ดแบบ 1 มิติสามารถ
เก็บข้อมูลในลักษณะแนวนอน โดยจะเก็บข้อมูลได้ 20 ตัวอักษร และจะต้องใช้เครื่องอ่านบาร์โค้ดเป็น
อุปกรณ์ในการอ่าน เราจะเห็นบาร์โค้ด 1 มิติตามไฮเปอร์มาร์เก็ตต่างๆ ขณะเราเลือกซื้อสินค้าเสร็จ 
และช าระเงิน ส่วน QR Code สามารถเก็บข้อมูลได้ทั้งแนวนอน และแนวตั้ง ซึ่งสามารถเก็บข้อมูล
ตัวอักษรประมาณ 200 เท่าหรือ 4,000 ตัวอักษร 
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  QR Code ย่อมาจาก Quick Response Code ซึ่งถูกคิดค้นครั้งแรกในปี ค.ศ. 1994 โดย
บริษัท Denso-wave จากประเทศญี่ปุ่น โดย QR Code เป็นรหัสชนิดแท่ง 2 มิติที่สามารถอ่านผ่าน
เครื่องสแกน QR Code ซึ่งนั้นก็คือ โทรศัพท์มือถืออัจฉริยะหรือสมาร์ทโฟน  
  ในปัจจุบัน เมื่อเข้าสู่โลกยุคดิจิตอล [Digital] การสื่อสารด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัยเข้ามี
บทบาทมากข้ึน ส่งผลให้วงการธุรกิจมีการใช้งานจากเทคโนโลยี QR Code กันอย่างแพร่หลายเช่นกัน 
เพ่ือประโยชน์ในรูปแบบที่แตกต่างกัน  
ตารางท่ี 4.33 แสดงถึงการใช้โทรศัพท์มือถือในการอ่านข้อมูลจาก QR Code ของประเทศต่างๆทั่ว
โลก 

Country ร้อยละ Phone Type ร้อยละ 

สหรัฐอเมริกา 52.3 Iphone 33.3 

อังกฤษ 7.5 Android 28.7 

เยอรมนี 5.7 Blackberry 20.3 

แคนาดา 4.6 Windows Mobile 4.3 

ฝรั่งเศส 3.2 Symbian 3.1 

อ่ืนๆ 26.8 อ่ืนๆ 10.3 

ที่มา: (Mskynet, 2014) 

 ในกรณีประเทศอ่ืนๆ จากตารางประกอบไปด้วย ประเทศในภูมิภาคเอเชีย ประเทศญี่ปุ่น 
ประเทศไทย เป็นต้น 
  งานศึกษาของเว็บไซต์ Printrobot ยังพบว่า การใช้งาน QR Code ได้รับความนิยมมาก 
โดยเฉพาะช่วงปี ค.ศ. 2012 จากปี ค.ศ. 2011 คิดเป็นร้อยละ 8 เป็นร้อยละ 47 และยังมีคาดการณ์
ถึงในปี ค.ศ. 2016 ว่าการใช้เทคโนโลยี QR Code ยังคงเพ่ิมขึ้นจากจ านวนรหัส QR Code 164 ล้าน 
ในปี ค.ศ. 2012 จะกลายเป็น 590 ล้านโค้ด โดยจะเห็นในกิจกรรมต่างๆในวงการธุรกิจปัจจุบัน ไม่ว่า
จะเป็น การแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ สแกนคูปอง Social Media, Loyalty Program, การจ่ายเงินผ่าน
โทรศัพท์มือถือ ดูภาพยนตร์ตัวอย่าง หรือการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่น เป็นต้น (Printrobot, 2015) 
  ผู้วิจัยขอยกตัวอย่างการใช้งานจากประโยชน์ของเทคโนโลยี QR Code ทั่วโลกในปัจจุบัน 
  3.1 การสร้าง “ร้านค้าเสมือนจริง” [Virtual Store]  
  การด าเนินชีวิตแบบเร่งรีบ ทุกเวลาจึงมีค่ามากขึ้นในยุคของคนปัจจุบัน จึงท าให้ธุรกิจค้าปลีก
จากประเทศสหรัฐอเมริกานั้นได้เล็งเห็นถึงปัญหา และความส าคัญปัญหานี้ จึงเกิดแนวคิดบริการใน
รูปแบบใหม่ที่ผู้บริโภคไม่ต้องมาซื้อผลิตภัณฑ์ในร้านค้า รวมทั้งเป็นการประหยัดเวลาในการเดินทาง 
ซึ่งโครงการนี้มีชื่อว่า “Peapod”  
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  Peapod สร้างร้านค้าเสมือนจริง โดยน าเทคโนโลยี QR Code เป็นตัวกลางในการเชื่อมต่อ
ระหว่างผู้บริโภคกับผลิตภัณฑ์ เริ่มต้นท าสถานที่ที่แรกคือ สถานี
รถไฟฟ้าแอล เมืองชิคาโก้ ประเทศสหรัฐอเมริกา ด้วยวิธีติด
โปสเตอร์ขนาดใหญ่พร้อมแทบ QR Code ไว้ข้างรถไฟฟ้า มี
รายการผลิตภัณฑ์มากกว่า 70 ชนิด ขณะที่รอรถไฟฟ้ามา 
ผู้บริโภคสามารถเลือกชมผลิตภัณฑ์ และสามารถตัดสินใจซื้อผ่าน
การสแกน QR Code นั้นอีกด้วย ทางร้านค้าก็จะจัดส่งผลิตภัณฑ์ให้ถึงที่บ้าน  
  ในปี พ.ศ. 2554 Tesco Home Plus โดยเป็น Tesco ที่ประเทศเกาหลีใต้ เป็นนวัตกรรม
การสื่อสารรูปแบบใหม่ ซึ่งหลักการท างานคล้ายๆ Peapod คือมีโปสเตอร์ขนาดใหญ่ติดอยู่ที่รถไฟฟ้า
ที่มีผลิตภัณฑ์มากกว่า 500 รายการทั้งของสด และอุปโภค ผู้บริโภคสามารถสแกน QR Code ผ่าน
แอพพลิเคชั่นของ Tesco Home Plus เพ่ือดูรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ และสามารถสั่งซื้อได้ 
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อแล้วจะถูกจัดส่งในวันถัดไป 
  Tesco Home Plus เป็นแอพพลิเคชั่นที่ประสบความส าเร็จอย่างมาก ในปี พ.ศ. 2555 
หลังจากมีการเปิดตัวแอพพลิเคชั่นมาระยะเวลา 1 ปี มียอดดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นนี้กว่า 1.4 ล้าน
ครั้ง โดยเป็นที่นิยมอย่างมากในกลุ่มวัยรุ่นวัยท างานช่วง 20 – 30 ปี  ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อก็จะเป็นจ าพวก
ผลิตภัณฑ์ที่มีน้ าหนักมาก เช่น ข้าว น้ าดื่ม กาแฟส าเร็จรูป เป็นต้น และมีส่วนช่วยกระตุ้นยอด
ออนไลน์ที่มีผู้เข้าชมเว็บไซต์ของ Tesco เพ่ิมข้ึนเป็น 5.5 หมื่นคนต่อวัน (Home Plus, 2557) 
  นอกจากในต่างประเทศยังมีในประเทศไทย อย่างเช่น Big C ธุรกิจค้าปลีกในรูปแบบไฮเปอร์
มาร์เก็ตท่ีน าเทคโนโลยี QR Code มาเป็นส่วนหนึ่งในโครงการ Shopping Online ท าให้มียอดดาวน์
โหลดมากกว่า 13 ล้านคน  
  3.2 QR Code บนสื่อโฆษณา 
  ในปัจจุบันมีการใช้ QR Code เป็นตัวกลางในการสื่อสารระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค เพ่ือการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ และการกระตุ้นยอดขายให้กับสินค้านั้นๆ ซึ่งอาจมีการแจกคูปองส าหรับน าชิง
โชค บัตรรับประทานอาหาร หรือบัตรส่วนลด เป็นต้น นอกจากนี้อาจกิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกับ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook หรือ Twitter เป็นต้น 
  3.3 การประยุกต์ QR Code ในการติดต่อบริษัทหรือตัวคุณบนนามบัตร 
  ในปัจจุบันนามบัตรมักมีขนาดเล็ก เพ่ือความสะดวกสบายต่อผู้บริโภคในการพกพา ดังนั้นท า
ให้ข้อมูลจึงมีปริมาณที่น้อยลงเช่นกัน การประยุกต์ QR Code จึงท าให้สามารใช้ข้อมูลได้มากกว่า 
ดึงดูดความสนใจ และ มีความสะดวกสบายมากข้ึน 
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  อย่างไรก็ตามการประยุกต์การใช้งานจากเทคโนโลยี QR Code มักจะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์
ทางการตลาดที่สามารถผสมผสานทั้ง 4P’s คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา  ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  4. การสนับสนุนให้เกิดนวัตกรรมสีเขียวในประเทศไทย 
  การน านวัตกรรม [Innovation] เพ่ือสร้างโอกาส และการพัฒนาให้ธุรกิจเข้าสู่ Inclusive & 
Green Business แต่อย่างไรก็ตามการท าให้เกิดนวัตกรรมสีเขียวได้จะต้องเกิดจากความร่วมมือในทุก
ฝ่ายอย่างบูรณาการ ไม่ว่าจะเป็น ภาครัฐ ภาคเอกชน สถาบันการศึกษา และองค์กรที่เกี่ยวข้อง เป็น
ต้น นอกจากนี้การพัฒนานวัตกรรมสีเขียวจะต้องใช้เวลา และการศึกษาที่มีการลองถูกลองผิดเสมอ 
[Trial and Error] โดยที่ผ่านมาในประเทศไทย ภาครัฐได้มีการสนับสนุน และเชิญชวนความร่วมมือ
จากภาคเอกชนเพ่ือให้เกิดนวัตกรรมสีเขียวอยู่ เช่น สร้างสภาพแวดล้อมที่เอ้ือต่อการประกอบการ 
ได้แก่ โครงสร้างพืน้ฐานของตลาด การก ากับให้การแข่งขันมีความยืดหยุ่น เป็นต้น การสร้างมาตรการ
เพ่ือเสริมแรงจูงใจต่างๆ ได้แก่ เงินอุดหนุน การยกเว้นภาษี/การลดภาษี การท าให้กิจกรรมที่ไม่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีต้นทุนที่สูงขึ้นโดยการเพ่ิมภาษี เป็นต้น และส่งเสริมความร่วมมือจากหน่วยงาน
ต่างๆได้แก่ การส่งเสริมสร้างเครือข่าย ส่งเสริมการพัฒนาให้เกิด Innovation Cluster หรือให้ข้อมูล
แก่ผู้ประกอบการที่เก่ียวกับแหล่งเงินทุน เป็นต้น 
  ในปีพ.ศ. 2555 เกิดนโยบายและแผนที่เรียกว่า นโยบายและแผนวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี
และนวัตกรรมแห่งชาติฉบับที่ 1 [พ.ศ. 2555 -2564] เป็นฉบับที่จัดตั้งขึ้นมาเพ่ือสนับสนุนให้เกิด
นวัตกรรมสีเขียว [Green Innovation] ควบคู่กับการเปลี่ยนแปลงด้านประชากร โลกาภิวัตน์ และ
พลังงานและสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็น การผลิตและบริการเชิงนิเวศ การสร้างสรรค์วิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยีทั้งใหม่ และร่วมสมัยในกรอบของเทคโนโลยีต่างๆ อาทิเช่น เทคโนโลยีชีวภาพ เทคโนโลยี
วัสดุ หรือ เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร เป็นต้น เพ่ือพัฒนาคุณภาพ สุขภาพท่ีดีของประชาชน
คนไทย การยกระดับความสามารถในการผลิตหรือความสามารถในการแข่งขันทั้งในประเทศ และ
ต่างประเทศ เพ่ือให้เศรษฐกิจไทยมีความเสถียรภาพที่ยั่งยืน (ส านักงานคณะกรรมการนโยบาย
วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยีและนวัตกรรมแห่งชาติ, 2555) 
  4.2.2.2 Cost – Benefit of each Technology 
  ในส่วนนี้ ผู้วิจัยจะน าเทคโนโลยีต่างๆมาเปรียบเทียบกัน โดยการเปรียบเทียบของแต่ละ
เทคโนโลยีจะต้องมีสรรพคุณใกล้เคียงกัน นั้นคือ เทคโนโลยีระหว่างเทคโนโลยี NFC [Near Field 
Communication] และเทคโนโลยี QR code [Quick Response Codes] ซึ่งในปัจจุบันทั้ง 2 
เทคโนโลยีมีลักษณะการท างานที่คล้ายกัน และเป็นที่รู้จักกันทั่วโลก โดยมีแนวโน้มการใช้งานในทาง
ธุรกิจที่เพ่ิมข้ึนทั้งคู่ ดังแสดงในรูปที่ 4.3 และ 4.4 
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รูปที่ 4.3 แสดงถึงแนวโน้มการใช้ประโยชน์ด้านธุรกิจของเทคโนโลยี NFC 
ที่มา: (Mskynet, 2014) 
  จากรูปจะแสดงให้เห็นว่า แนวโน้มการใช้เทคโนโลยี NFC บนสมาร์โฟนหรือโทรศัพท์มือถือ
นั้นมีแนวโน้มที่เพ่ิมข้ึน ในปี ค.ศ. 2015 จะเห็นว่าการใช้เทคโนโลยีนี้เพิ่มขึ้นจากร้อยละ 21 เป็น ร้อย
ละ 26 และยังมีการคาดการณ์อีกว่าจะสามารถสร้างรายได้ให้กับธุรกิจได้มากกว่า 10 ล้านดอลลาร์ต่อ
ปี ส่วนกรณีของเทคโนโลยี QR Code ก็ยังคงมีอัตราการใช้งานในธุรกิจเพ่ิมข้ึนเช่นกัน ถึงแม้จะเป็น
เทคโนโลยีที่มีอายุยาวนานกว่า 30 ปี แต่แนวโน้มการใช้งานเทคโนโลยีนี้ก็ยังคงเติบโตเรื่อยๆแบบช้าๆ 

 
รูปที่ 4.4 แสดงถึงแนวโน้มการใช้ประโยชน์ด้านธุรกิจของเทคโนโลยี QR Code 
ที่มา: (Mskynet, 2014) 
  เมื่อน าทั้ง 2 เทคโนโลยีมาเปรียบเทียบเชิงเทคนิคนั้นพบว่า ยังมีข้อได้เปรียบ และข้อเสีย
เปรียบที่แตกต่างกัน  ซึ่งข้อดีของเทคโนโลยี QR Code เมื่อเปรียบเทียบเทคโนโลยี NFC ได้แก่  
  - เทคโนโลยี QR Code มีราคาถูกกว่า ไม่ว่าจะเป็น เครื่องอ่านหรือตัวแท็กที่เป็น
ส่วนประกอบส าคัญของเทคโนโลยี QR Code มีราคาท่ีถูกกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับ NFC 
  - คุณภาพในการอ่านในบางครั้งเทคโนโลยีทั้งสองไม่มีความแตกต่างมากนัก โดยความแม่นย า
ของการอ่าน QR Code ของเทคโนโลยี QR Code อาจมีความแม่นย าประมาณ 90 % - 98% ดังนั้น
ในเรื่องความคุ้มทุนระหว่าง 2 เทคโนโลยีนั้น เทคโนโลยี QR Code อาจคุ้มทุนมากกว่า 
  - เทคโนโลยี QR Code ไม่มีผลต่อวัสดุที่ใช้งาน เนื่องจากใช้ได้กับทุกประเภทของวัสดุ 
  - เทคโนโลยี QR Code ไม่มีข้อจ ากัดทางด้านกฎหมาย เนื่องจากเทคโนโลยีท างานด้วยคลื่น
แสงที่แตกต่างจากเทคโนโลยี NFC ที่ใช้คลื่นวิทยุ การใช้คลื่นวิทยุมักมีกฎหมายข้อห้ามในการใช้ บาง
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ประเทศอาจใช้คลื่นวิทยุที่ขนาดแตกต่างกัน 
  - เทคโนโลยี QR Code ในปัจจุบันมีการใช้อย่างแพร่หลายในทุกแวดวงธุรกิจทั้งต่างประเทศ 
และรวมทั้งในประเทศไทย  เนื่องจากเป็นเทคโนโลยีที่ใช้งานมายาวนานกว่า 30 ปี จึงท าให้การใช้งาน
เทคโนโลยี QR Code บนโทรศัพท์มือถือมีความสะดวกกว่าการใช้เทคโนโลยี NFC เนื่องจากบาง
โทรศัพท์มือถือยังไม่มีเทคโนโลยี NFC  
  4.2.2.3 Impact on Society and Environment 
  ในแง่ของแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน นอกจากจะน าแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนมาเพ่ือ
สร้างผลประโยชน์ทางธุรกิจแล้ว เรามักจะเห็นองค์กรที่มีภาพลักษณ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมหันมาให้ความ
สนใจในการสร้างแอพพลิเคชั่นที่สามารถเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคให้เกิดเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ได้มากขึ้น หรือการได้เข้าร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน 
  ปัจจุบันมีหลากหลายองค์กรธุรกิจต่างหันมาท าการสื่อสารทางการตลาดโดยถ่ายทอด
ประสบการณ์ของตราสินค้าผ่านเทคโนโลยี QR Code  ไม่ว่าจะเป็นการขายผลิตภัณฑ์ ประชาสัมพันธ์ 
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร การส่งเสริมการขาย และการบริการต่างๆ เพ่ือให้ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงตัวข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว  
  ผู้บริโภคที่ได้ใช้งานเทคโนโลยี QR Code จะอยู่ได้เกือบทุกเพศทุกวัย ตั้งแต่ช่วงต่ ากว่าอายุ
ระหว่าง 18 ปี จนกระทั้งช่วงอายุ 55 ปีขึ้นไป จากงานศึกษาของเว็บไซต์ printrobot [2015] พบว่า 
กลุ่มผู้บริโภคที่มีการใช้งานสแกนเทคโนโลยี QR Code มากที่สุดอยู่ในช่วงอายุ 35 - 44 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 25 รองลงมาอายุ 25 – 34 ปี คิดเป็นร้อยละ 22 อายุ 45 - 54 ปี คิดเป็นร้อยละ 21 อายุ 18 
- 24 ปี คิดเป็นร้อยละ 16 อายุ 55 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 11 และต่ ากว่า 18 ปี คิดเป็นร้อยละ 5 
(Printrobot, 2015) 
  ในแง่ของการส่งเสริมการขายกับเทคโนโลยี QR Code ท าให้เกิดการพัฒนาเทคโนโลยีที่
เรียกว่า POS Program [Point of Sale Program] หรือโปรแกรมสะสมแต้มขึ้นมา ซึ่งส่งผลกระทบ
ต่อสังคมและวงการธุรกิจอย่างมาก โดย POS Program คือ การเก็บข้อมูลการขาย ข้อมูลการจ่ายเงิน
ของลูกค้าในร้านค้าต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น ร้านค้าทั่วไป ภัตตาคาร โรงแรม เป็นต้น ดังนั้นนอกจากจะ
น ามาเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ ร้านค้า ภัตตาคาร และระบบสมาชิกแล้วนั้น ผู้วิจัยจะน าเทคโนโลยีนี้มา
ประยุกต์เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อมเช่นกัน นอกจากนี้การพัฒนาแอพพลิเคชั่นนี้มีลักษณะคล้าย
กับโปรแกรมส าหรับสะสมแต้ม เพ่ือรับส่วนลดหรือสิทธิพิเศษต่างๆจากร้านค้าผ่าน QR Code  
  จะเห็นว่าเทคโนโลยี QR Code สามารถพัฒนา และประยุกต์เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์ต่อทั้ง
ผู้ใช้งาน ธุรกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมได้อยู่เสมอ ขึ้นอยู่กับผู้ที่น าเทคโนโลยีไปใช้ประโยชน์ในด้านใด   
  4.2.2.4 Technology Feasibility  



 
 

 

188 

  จากอดีตจนกระทั่งปัจจุบัน เทคโนโลยี QR Code ยังคงมีการพัฒนาอยู่สม่ าเสมอ เพ่ือเพ่ิม
ศักยภาพด้านการเก็บข้อมูล การใช้ในธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ และการจัดการข้อเสียต่างๆของ
เทคโนโลยี QR Code ซึ่งประเทศญี่ปุ่น และประเทศสหรัฐอเมริกาให้ความส าคัญส าหรับการพัฒนา
เทคโนโลยีตลอดมา (Denso-wave, 2014) 

 
ที่มา: (Denso-wave, 2014) 
  จากงานวิจัยที่ผ่านมาอย่างของ จิรวัฒน์  วงศ์ธงชัย [2555] ได้ศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับ
เทคโนโลยี QR Code ในกลุ่มที่อยู่ในเจเนอเรชั่นวาย จ านวน 400 ตัวอย่าง พบว่า ในปัจจุบันประเทศ
ไทย  กลุ่มท่ีอยู่ในเจเนอเรชั่นวาย [กลุ่มอายุ 18 – 35 ปี] มีการรับรู้เรื่องเทคโนโลยี QR Code อย่าง
มาก โดยออกความคิดเห็นว่าเป็นเทคโนโลยีที่มีความได้เปรียบเทคโนโลยีเดิม เทคโนโลยีที่ให้ความ
สนุกในการใช้งาน ความสอดคล้องกับคุณค่า ความต้องการ ความง่ายในการใช้งาน และความมี
ประโยชน์ ตามล าดับ 
  - ความง่ายในการใช้งาน พบว่า ผู้ใช้มีความรับรู้ด้านความง่ายในการใช้ง่ายของเทคโนโลยี
บาร์โค้ด โดยเฉพาะ QR Code ในระดับมาก มีความยืดหยุ่นต่อการใช้งาน และสามารถฝึกฝนด้วย
ตัวเองเพ่ือให้เกิดความเชี่ยวชาญได้ง่าย ไม่ซับซ้อน 
  - ความมีประโยชน์ พบว่า ผู้ใช้มีการรับรู้ด้านความมีประโยชน์ของเทคโนโลยี QR Code ใน
ระดับมาก ไม่ว่าจะเป็นประโยชน์ด้านการช่วยเหลือต่อการด าเนินชีวิต การเข้าถึงข้อมูลที่แม่นย า และ
การเพ่ิมความสามารถในการท าให้ผู้ใช้งานเข้าถึงข้อมูล 
  - ความสอดคล้องกับคุณค่า พบว่า ผู้ใช้มีความรับรู้ด้านเทคโนโลยี QR Code มีความ
สอดคล้องกับคุณค่าหรือความต้องการของผู้ใช้ในระดับมาก ไม่ว่าจะเป็นการสอดคล้องกับสมาร์ทโฟน 
การใช้งาน QR Code เป็นการมอบประสบการณ์ให้กับผู้ใช้งาน 
  - ความได้เปรียบเหนือเทคโนโลยีอ่ืน พบว่า ผู้ใช้มีความรับรู้ด้านเทคโนโลยี QR Code มี
ความได้เปรียบกับเทคโนโลยีอ่ืนในระดับมาก ไม่ว่าจะเป็น การเข้าถึงเว็บไซต์ได้รวดเร็วกว่าการเข้า
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เว็บไซต์แบบธรรมดา QR Code สามารถสร้างเพ่ือเก็บข้อมูลได้หลากหลายรูปแบบ 
  - ความสนุกในการใช้งาน พบว่า ผู้ใช้มีความรับรู้ว่าเทคโนโลยี QR Code มอบความสนุกใน
การใช้งานในระดับมาก รู้สึกดีในการใช้งาน และมีความน่าสนใจ 
  นอกจากนีง้านวิจัยของจิรวัฒน์ วงศ์ธงชัยยังศึกษาการยอมรับของเทคโนโลยี QR Code ของ
กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย พบว่า มีความคิดเห็นการยอมรับอยู่  2 ด้าน คือ การใช้งานจริง และการยืนยัน
ในเทคโนโลยี QR Code ว่าใช้ได้ง่าย และไม่ยุ่งยากในระดับมาก (จิรวัฒน์ วงศ์ธงชัย, 2555) 
  ดังนั้น ในฐานะผู้วิจัยจากการสัมภาษณ์เชิงลึก และจากการศึกษาความเป็นได้ของเทคโนโลยี
ในข้อ 4.2.2.2 – 4.2.2.4 แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนนี้จึงเลือกใช้เทคโนโลยี QR Code ในงานวิจัยนี้
มากกว่าเทคโนโลยี  NFC และผสมผสานเทคโนโลยีต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น โปรแกรมสะสมแต้ม [POS 
Program], SMS, Social Network ,การสืบค้นสารสนเทศ และ เกมแอนิเมชั่น เป็นต้น 
  4.2.3 การศึกษาความเป็นไปได้ของการบริหาร 

  การบริหารจะว่าด้วยเรื่องของการบริหารเทคโนโลยี/ระบบทรัพย์สินทางปัญญา ซึ่งเกี่ยวข้อง
โดยตรงกับกระบวนการ และขั้นตอนกิจกรรมต่างๆในบริษัทในปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นส่วนของ
แนวความคิดสร้างสรรค์ การผลิตผลิตภัณฑ์หรือบริการ จนถึงการน าเทคโนโลยี/ทรัพย์สินทางปัญญา
เหล่านี้ออกสู่ตลาดที่ก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่บริษัท โดยหลักการบริหารมีดังนี้ 
  4.2.3.1 การปกป้องของเทคโนโลยี/ทรัพย์สินทางปัญญา [Technology Protection] 
  ผู้วิจัยได้มีการปกป้องทรัพย์สินทางปัญญา โดยได้มีการจดเครื่องหมายทางก ารค้า 
[Trademark] ทั้งท่ีเป็นเครื่องหมายการค้าบนผลิตภัณฑ์ และ เครื่องหมายการค้าบริษัท เพ่ือเป็นการ
ปกป้องสิทธิในทรัพย์สินทางปัญญา และการแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างกับเครื่องหมายทางการค้า
ของคนอ่ืนๆ 
  เครื่องหมายการค้าบนผลิตภัณฑ์มีชื่อว่า “Carbon Label Gift”  เพ่ือท าให้ผู้บริโภคได้ทราบ
ถึงวัตถุประสงค์ของการพัฒนาแอพพลิเคชั่นนี้ได้อย่างแท้จริง และการเป็นที่จดจ าของผู้บริโภค ถึงแม้
จะพ่ึงพาแอพพลิเคชั่นของทางร้านค้าปลีก แต่ทางผู้วิจัยคิดว่าควรมีเครื่องหมายการค้าที่เป็นของ
ตนเอง เพ่ือท าให้ผู้บริโภคได้เห็นความแตกต่างอย่างชัดเจนของหน้าที่ในแต่ละแอพพลิเคชั่นอย่าง
ชัดเจน รวมทั้งความเป็นไปได้ของการบริหารในอนาคต โดยเครื่องหมายการค้าที่จดทะเบียนแล้วจะ
ได้รับอายุความคุ้มครอง 10 ปี รายละเอียดการคุ้มครองเป็นไปตามการระบุในพระราชบัญญัติ
เครื่องหมายการค้า พ.ศ. 2534  
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รูปที่ 4.5 แสดงถึงลักษณะและความหมายเครื่องหมายทางการค้าบนผลิตภัณฑ์แอพพลิเคชั่น 
Carbon Label Gift 

นอกจากนี้ได้แจ้งลิขสิทธิ์ [Copy Right] แบบจดแจ้งในรูปแบบงานวรรณกรรม เงื่อนไขที่
ส าคัญของการปกป้องสิทธิโดยใช้ลิขสิทธิ์ได้นั้น คือ การแสดงออกซึ่งความคิด และการสร้างสรรค์ด้วย
ตนเองในด้านเป็นผู้เริ่มต้นขับเคลื่อนด้านฉลากคาร์บอนในประเทศไทย [First Mover] รวมทั้งการ
สร้างสรรค์ตามกฎหมายให้ความคุ้มครอง ซึ่งมีอายุครอบครองยาวนานตลอดทั้งชีวิต รวมทั้งการ
คุ้มครองอีก 50 ปีหลังเจ้าของลิขสิทธิ์เสียชีวิต โดยสิทธิของเจ้าของลิขสิทธิ์จะเป็นสิทธิทางเศรษฐกิจ 
[Economic Right] ได้แก่ ด้านการท าซ้ าหรือดัดแปลง การเผยแพร่ต่อสาธารณชน การให้เช่าต้นฉบับ 
การให้ประโยชน์อันเกิดจากลิขสิทธิ์แก่ผู้อ่ืน และ การอนุญาตให้ผู้อ่ืนใช้สิทธิ เป็นต้นรายละเอียดการ
คุ้มครองเป็นไปตามการระบุในพระราชบัญญัติลิขสิทธิ์ พ.ศ. 2537 

การจัดตั้งบริษัทชื่อ บริษัท Carbonovation จ ากัด โดยตั้งชื่อบริษัทมาจากค าผสมระหว่าง 
Carbon ที่มาจาก ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ กับ Innovation ที่มาจากค าที่แปลว่า นวัตกรรม 

  
รูปที่ 4.6 แสดงถึงลักษณะและความหมายเครื่องหมายทางการค้าของบริษัท Carbonovation 
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  จดทะเบียนบริษัทเป็นนิติบุคคลในรูปแบบบริษัทจ ากัด เพ่ือการจัดการระบบหลังบ้าน [Back 
Ends] การดูแลข้อมูล การค้าและบริการลูกค้าหลัก รวมทั้งการบริการต่างๆในแง่การจัดการความรู้
กับผู้ใช้งานโดยรายละเอียดหน้าที่รับผิดชอบของพนักงานในบริษัทนั้นได้แสดงในแผนผังองค์กร ดังนี้ 

 
รูปที่ 4.7 แสดงถึงแผนผังของบริษัท Carbonovation 
ส่วนรายละเอียดของแต่ละต าแหน่ง และหน้าที่ความรับผิดชอบของบุคคลภายในบริษัทที่ประกอบไป
ด้วยจ านวน 10 ท่าน มีดังนี้ 
  1. ต าแหน่ง : ผู้จัดการบริษัท [1 ท่าน] 
  หน้าที่รับผิดชอบ :  - ดูแลและจัดการงานทุกอย่างให้บรรลุเป้าหมายที่วางไว้ 
         - ตัดสินใจ และวางแผนภายในบริษัท 
         - การควบคุม และประเมินผลการท างานของทุกแผนก 
  2. ต าแหน่ง : ผู้จัดการฝ่ายเทคโนโลยี [1 ท่าน] 
  หน้าที่รับผิดชอบ :  - วางแผนงาน และดูแลการท างานของระบบแอพพลิเคชั่น การเชื่อมต่อ
กับระบบสมาชิก รวมทั้ง Facebook ทั้งระบบหลังบ้าน และ หน้าบ้าน 
        - หัวหน้าชุมชนนักปฏิบัติ [Community of Practice] เพ่ือท าให้เกิด
การจัดการความรู้ที่มีระบบ และ การท าให้พนักงานในบริษัทเข้าใจเป้าหมายเดียวกัน 
         - ตรวจสอบการท างานให้ถูกต้อง และความเหมาะสมตามความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมาย 
  3. ต าแหน่ง : พนักงานฝ่ายเทคโนโลยี [2 ท่าน] 
  หน้าที่รับผิดชอบ :  - ดูแลเรื่องการท างานของแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift และ 
Facebook รวมทั้งเป็นชุมชนนักปฏิบัติ [Community of Practice] เพ่ือเกิดการจัดการความรู้ 
         - ปรับปรุง และพัฒนาระบบคะแนนสะสมในแอพพลิเคชั่น รวมทั้งใน
ระบบสมาชิกของกลุ่มเป้าหมายตามความเหมาะสม 
         - ให้ความช่วยเหลือส าหรับลูกค้าที่มีปัญหาในการใช้งาน 
  4. ต าแหน่ง : ผู้จัดการฝ่ายขาย และการตลาด [1 ท่าน] 
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  หน้าที่รับผิดชอบ :  - วางแผนงานด้านการขาย การตลาด  ด้าน Customer Relationship 
Management และกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบเพื่อสังคมให้เหมาะสม 
         - ตรวจสอบ และประเมินผลการท างานของฝ่ายขาย และการตลาด 
  5. ต าแหน่ง : พนักงานฝ่ายขาย และการตลาด [2 ท่าน] 
  หน้าที่รับผิดชอบ :  - ด าเนินงานตามที่วางแผนไว้ 
         - คัดเลือก และสรรหากลุ่มเป้าหมายที่มีศักยภาพในการพัฒนา
แอพพลิเคชั่นสู่เชิงประโยชน์ทางพาณิชย์ได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 
         - ประสานงาน และติดต่อสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย 
  6. ต าแหน่ง : ผู้จัดการฝ่ายการปฏิบัติการ [1 ท่าน] 
  หน้าที่รับผิดชอบ :  - จัดการ และวางแผนงานฝ่ายปฏิบัติการ 
         - ตรวจสอบ และประเมินการท างานในฝ่ายปฏิบัติการ 
         - สรุปผล และการท างานของฝ่ายเพื่อน าเสนอแก่ผู้จัดการบริษัท 
  7. ต าแหน่ง : พนักงานฝ่ายการปฏิบัติการ [1 ท่าน] 
  หน้าที่รับผิดชอบ :  - รับผิดชอบงานด้านธุรการ และเอกสารต่างๆ 
         - เตรียมรายงานการประชุมต่างๆ 
         - สนับสนุนการท างานให้กับทุกฝ่ายในเรื่องเอกสาร และข้อมูล 
  8. ต าแหน่ง : พนักงานฝ่ายบัญชี และการเงิน [1 ท่าน] 
  หน้าที่รับผิดชอบ :  - ดูแลเรื่องรายรับ และรายจ่ายของบริษัท 
         - จัดเตรียมงบประมาณทางการเงินของบริษัท 
         - รายงานผลประกอบการต่างๆให้ผู้จัดการฝ่ายปฏิบัติการ 
  4.2.3.2 ความเป็นไปได้ของการน าเทคโนโลยี/ทรัพย์สินทางปัญญาไปใช้ประโยชน์
[Technology Exploitation] 
  ความเป็นไปได้ของการบริหารที่กล่าวไว้ข้างต้น จะต้องให้ความส าคัญกับความเป็นไปได้ของ
ประโยชน์สู่เชิงพาณิชย์ โดยผู้วิจัยมีขั้นตอนในการพิจารณาการน านวัตกรรมหรือทรัพย์สินทางปัญญา
นี้ไปให้เกิดประโยชน์สู่เชิงพาณิชย์ มีดังนี้ 
  1. วิธีการน าเทคโนโลยีมาใช้ให้เกิดประโยชน์ [Mode of Technology Exploitation] 
  1.1 เป็นการประเมินตนเอง [Self-Assessment] เนื่องจากงานวิจัยเป็นแนวคิดท่ีมาจาก
ความคดิของผู้วิจัยเอง ดังนั้น หลักการบริหาร/การขายเทคโนโลยีที่ใช้ให้เกิดประโยชน์สู่เชิงพาณิชย์ 
ผู้วิจัยเป็นคนประเมินเอง โดยเทคโนโลยีที่ใช้เป็นในรูปแบบผสมผสาน เพื่อให้ตรงกับผู้ใช้งาน การใช้
งานได้ง่าย ได้ประโยชน์ และการสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ได้อย่าง
ง่ายดาย ไม่ว่าจะเป็น แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน การสืบค้นหาข้อมูล การสแกน QR Code  Social 



 
 

 

193 

Network  ระบบ POS Program [CRM] ของห้างร้านค้าปลีก, SMS และการเล่นเกมแอนิเมชั่น 
  1.2 เทคโนโลยีที่เลือกมีความโดดเด่น ใช้กันอย่างแพร่หลาย และตรงตามทฤษฎี TAM เมื่อ
เทียบกับเทคโนโลยีอ่ืนๆทั้งแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน และ เทคโนโลยีสแกน QR Code เป็นที่ใน
ปัจจุบันได้การยอมรับ และใช้งานอย่างกว้างขวาง 
  1.3 เทคโนโลยีที่มีศักยภาพในการพัฒนาหรือปรับปรุงเพ่ิมเติมได้เสมอ มีลูกเล่นได้
หลากหลาย และสามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความต้องการของลูกค้า 
  1.4 การน าเทคโนโลยีที่สามารถท าเพ่ือสังคม และสิ่งแวดล้อมได้ ถึงแม้แนวโน้มความต้องการ
จะไม่เพ่ิมอย่างรวดเร็ว เพราะเป็นประเด็นของทัศนคติเกี่ยวกับเพ่ือสังคม และสิ่งแวดล้อม ซึ่งไม่ใช่
ผลประโยชน์ของตนเองที่จะได้รับ แต่อย่างไรก็ตาม แนวโน้มการน าเทคโนโลยีเพ่ือสังคม และ
สิ่งแวดล้อมในอนาคตจะมีเพ่ิมข้ึนแน่นอน และจะเป็นในทิศทางแบบยั่งยืน  
  2. การเลือกกลยุทธ์ส าหรับเทคโนโลยี [Market Strategy Selection]  

 

   
  ส่วนนี้ที่เรียกว่า การเลือกประเภทศักยภาพทางกลยุทธ์ [Four Potential Types of 
Strategy] เป็นแนวคิดเริ่มต้น เพ่ือน าไปวางแผนการตลาดให้กับแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift 
เพ่ือท าให้แอพพลิเคชั่นนี้เป็นที่รู้จัก และใช้กันอย่างกว้างขวาง โดยจะใช้ประเภท Mixed Strategies 
คือการผสมผสานระหว่าง Market of Products และ Market for Embedded Technology 
  2.1 Market of Products  
  Carbon Label Gift Application on Smartphone : มองในรูปแบบแอพพลิเคชั่นบน
สมาร์ทโฟน โดยจะมีการใช้เทคโนโลยีที่หลากหลายมาผสมผสานกัน เพ่ือดึงดูดความสนใจ สร้างความ
สนุกสนาน เพ่ือเป็นการให้เกิดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์
มากขึ้น การเห็นคุณค่าด้านฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ การรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์
ในไฮเปอร์มาร์เก็ตมากข้ึน และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ 
  2.2 Market for Embedded Technology 
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  Carbon Label Gift Application: สิ่งที่แตกต่างกับแอพพลิเคชั่นอื่นๆ คือ เป็นแอพพลิเคชั่น
เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่มีการให้ความรู้ และการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นสีเขียวผ่านการน า
ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ โปรแกรมสะสมแต้มในระบบสมาชิกของทางร้านค้าปลีกสีเขียว และเกมรด
น้ าต้นไม้ เพ่ือสร้างความสนุกสนาน การได้รับผลประโยชน์ และการท าให้เกิดความกระตุ้นด้านความ
อยากเรียนรู้ด้านฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์มากข้ึน  
  3. การตั้งเกณฑ์ประเมิน [Set up Criteria] 
  หลักการตั้งเกณฑ์ประเมินดูหัวข้อหลักๆ ดังนี้ 
- ความพร้อมในการท าให้แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเกิดการยอมรับ 
- โอกาสที่ท าให้เทคโนโลยีนี้สามารถใช้ได้ตามความต้องการในระบบของหลากหลายบริษัท/องค์กร 
- การบริหารจัดการที่บริษัทค านึงถึงต้นทุน มุ่งเน้นท าก าไรจากทรัพย์สินทางปัญญา และการส่งผลดี
ต่อสิ่งแวดล้อม 
- การจัดการการสร้าง และดึงมูลค่าของทรัพย์สินทางปัญญาออกมาใช้ประโยชน์อย่างมีประสิทธิผล 
- การก าหนดกลยุทธ์ทรัพย์สินทางปัญญาที่สอดคล้องกับกลยุทธ์หรือความต้องการของบริษัทได้ 
เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ 
- การท าให้ทรัพย์สินทางปัญญาอยู่ในรูปแบบบันทึกได้  
ตารางท่ี 4.34 แสดงถึงข้อดี และข้อเสียของการน าเทคโนโลยีไปใช้ประโยชน์สู่เชิงพาณิชย์ 
[Technology Exploitation] 

วิธีการ ข้อดี ข้อเสีย 

Sell -ได้เงินอย่างรวดเร็ว 
- ความเสี่ยงต่ า 

- ไม่มีสิทธิครอบครองงานวิจัย 
- ขาดโอกาสในการพัฒนาต่อยอด 

Licensing -มีรายได้จากการ Trademark และ ค่าดูแลระบบ 
Carbon Label Gift อย่างต่อเนื่อง 
-เหมาะกับเทคโนโลยีท่ีมี Life time สั้น 
-การวิจัยและพัฒนาต่อยอด 

- การท่ีมีเทคโนโลยีท่ีมี Life time สั้นๆ อาจท าให้
เกิดความเสี่ยงด้านเทคโนโลยีใหม่เข้ามาได้อย่าง
เสมอ 

Spin Off -สามารถต่อยอดเทคโนโลยีได้อย่างหลากหลาย และ
รายได้เพ่ิมจากการต่อยอด 

- ความเสี่ยงสูงในการจัดต้ังบริษัท ท้ังด้านการ
จัดการความรู้ พนักงาน และเงินทุน 

Joint 
Venture 

-เหมาะกับเทคโนโลยีท่ียังไม่พร้อมต่อการขายสู่เชิง
พาณิชย์ 
- ผลประโยชน์แบ่งได้ตามข้อตกลงระหว่างหุ้นส่วน 
และกระจายความเสี่ยง 

- หาบริษัทร่วมลงทุนได้ยาก 
- ต้องมีท่ีปรึกษาได้กฎหมายเพื่อท าสัญญา
ข้อตกลง 

  เกณฑ์การประเมินด้วยตัวผู้วิจัยเอง โดยของแต่ละวิธีการมีหัวข้อหลักๆ สามารถสรุปได้ตาม
ตารางดังนี้ [โดย 5 คือ คะแนนสูงสุด ส่วน 0 คือ คะแนนต่ าสุด ตามล าดับ ] 
ตารางท่ี 4.35 แสดงถึงผลการประเมินแต่ละวิธีในการน าเทคโนโลยีไปใช้ประโยชน์สู่เชิงพาณิชย์ 



 
 

 

195 

Criteria Sell Licensing Spin-off Joint 
Venture 

สร้างโอกาสในการพัฒนาเทคโนโลยีเพ่ิมเติม 0 4 3 3 
สามารถได้รับประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยี 0 4 4 2 

ความเสี่ยงไม่มาก ลงทุนไม่สูงมากนัก 5 3 2 4 
ผลตอบแทนระยะยาว 0 4 4 4 

หลีกเลี่ยงการแข่งขัน 5 3 2 2 
Score 10 18 15 15 

  ดังนั้น จากตารางที่ 4.35 ความเป็นไปได้ในการน าเทคโนโลยีให้เกิดประโยชน์สู่เชิงพาณิชย์ 
คือ การท า Licensing แบบ Non-exclusive เพ่ือการวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยีให้มีความเป็น
นวัตกรรมอยู่เสมอ รวมทั้งเทคโนโลยีหรืองานวิจัยของผู้วิจัยสามารถท าประโยชน์เชิงพาณิชย์ได้
มากกว่า 1 รายที่สามารถท ารายได้จากการสร้างนวัตกรรมแอพพลิเคชั่น คือ เริ่มต้นเราจะท า 
Licensing กับ Tesco Lotus ซึ่งจากคาดการณ์ และตั้งข้อสมมุติว่าท าสัญญาภายใน 3 ปี 
แอพพลิเคชั่นนี้น่าจะเป็นที่รู้จักในวงกว้าง  
  ภายในปีที่ 3 ทางบริษัท Carbonovation จะท าการบริหารกับบริษัทอ่ืนๆที่มีภาพลักษณ์
ด้านสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจนเช่นเดียวกันกับ Tesco Lotus อาทิเช่น ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล ร้าน
สะดวกซื้อ 7- Eleven หรือ ร้านค้าปลีกทั่วไป Boots  เป็นต้น ในส่วนนี้การบริหาร และการพัฒนา
แอพพลิเคชั่นจะแตกต่างไปจากกลุ่มเป้าหมายหลักเดิม [Tesco Lotus] 
  โดยหลักการประเมินมูลค่าทรัพย์สินทางปัญญา [Intellectual Property Valuation] จะอยู่
ในส่วนของวางแผนการตลาดในกลยุทธ์ทางการตลาดด้านราคา [Price] 
  อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันความเป็นไปได้ในการน าเทคโนโลยีนี้เข้าสู่ประโยชน์เชิงพาณิชย์ได้ 
เพ่ือเป็นการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์นั้น มีแนวโน้มเป็นไปได้อย่างมาก เนื่องจากธุรกิจ
ระดับชั้นน าของประเทศทั่ว โลกให้ความใส่ ใจด้านสิ่ งแ วดล้อมโดยเฉพาะการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์สู่ชั้นบรรยากาศมากขึ้น โดยมีวิธีแก้ไขปัญหาที่แตกต่างกัน ซึ่งในธุรกิจด้านค้าปลีก
ก็หันมาใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็น Walmart, 7-Eleven, Aeon, Tesco Lotus และ
อีกมากมาย  
  ความเป็นไปได้ในการบริหารอีกด้านที่ทางบริษัท Carbonovation ควรให้ความส าคัญ คือ 
การหาพันธมิตร [Alliances] กับภาครัฐบาลหรือภาคองค์กรเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม อย่างเช่น องค์การ
บริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก และสถาบันสิ่งแวดล้อมไทย เป็นต้น เพ่ือท าให้บริษัท และ
แอพพลิเคชั่นสามารถเป็นที่รู้จักได้อย่างกว้างขวาง การเอ้ืออ านวยทางกฎหมาย ฉลากคาร์บอนที่
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น ามาใช้หรือประยุกต์นั้นหลากหลายมากขึ้น และในอนาคตอาจเป็นแอพพลิเคชั่นกลางที่ทุกคนทุก
ภาคส่วนจ าเป็นต้องใช้ 
  4.3 วางแผนการตลาด 

   ผู้วิจัยได้ตั้งพันธกิจของบริษัท Carbonovation จ ากัด ซึ่งประกอบไปด้วย 4 อย่างด้วยกัน
ตั้งแต่ภายในบริษัทจนถึงภายนอกบริษัท เพื่อให้บริษัท Carbonovation สามารถเข้าสู่ธุรกิจ/ตลาดสี
เขียวได้อย่างมีประสิทธิภาพ และยั่งยืน (Eric G. Olson, 2009) 

 
โดยเริ่มจากการสร้างวัฒนธรรมสีเขียวภายในบริษัท เพ่ือให้พนักงานทุกคนทราบถึงวัตถุประสงค์ท่ี
แท้จริงของบริษัทผ่านการฝึกฝน การติดตั้งเครื่องมือที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การประเมินผลการ
ท างาน รวมทั้งภาวะผู้น า หลังจากการสร้างวัฒนธรรมแล้ว มาถึงข้ันการสร้างกลยุทธ์ทางธุรกิจหรือ
การตลาดที่มุ่งเน้นสิ่งที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมผ่านฉลากคาร์บอน  
  4.3.1 การวิเคราะห์ปัจจัยภายใน และภายนอก [PEST Analysis] โดยผ่าน SWOT 
Analysis 

  การวิเคราะห์ปัจจัยภายในที่เกี่ยวข้องกับบริษัท Carbonovation ของผู้วิจัย และภายนอก 
ไม่ว่าจะเป็น ด้านสภาพแวดล้อมเศรษฐกิจ สังคม การเมือง หรือ สิ่งแวดล้อม เป็นต้น เพ่ือเป็นการ
ส ารวจหรือค้นหาคุณค่าท่ีทาง Carbonovation สามารถสร้างข้ึนมา และส่งมอบให้ผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยรายละเอียดสรุปอยู่ในรูปภาพที่ 4.8 ดังที่แสดงไว้ 
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รูปที่ 4.8 แสดงถึงการวิเคราะห์ SWOT ของ Carbonovation 
  S [Strengths]: 1. บริษัท Carbonovation เป็นบริษัทแรกท่ีริเริ่มและจัดตั้งขึ้นมาเพ่ือ
ส่งเสริมให้ฉลากคาร์บอนในประเทศไทยมีแนวโน้มการใช้มากข้ึน เพ่ือผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม และแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมท่ีเกิดข้ึนอย่างชัดเจน คู่แข่งจึงน้อย 
  2. การสร้างเทคโนโลยีที่ไม่ซับซ้อนและนิยมใช้กันมากในปัจจุบัน โดยพิจารณาจากพฤติกรรม
ของกลุ่มผู้ใช้งาน เพื่อให้เกิดความง่ายต่อการใช้ง่าย ไม่ว่าจะเป็น แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน  การ
ส่งเสริมทางการตลาด การสแกน QR Code หรือ การเล่นเกมในแอพพลิเคชั่น เป็นต้น 
  3. บริษัทเรามีการวิจัย และพัฒนาเทคโนโลยีอยู่สม่ าเสมอ  
  4. บริษัท Carbonovation เป็นบริษัทแรกที่น าฉลากคาร์บอนมาประยุกต์ และหาพันธมิตร
กับองค์กรเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
  W [ Weaknesses]: 1. บริษัทเป็นบริษัทเพ่ิงเริ่มต้นธุรกิจ จึงมีงบประมาณหรือเงินทุนน้อย
ในการท าการตลาด รวมทั้งการวิจัยและพัฒนา ดังนั้นจึงต้องสร้างความร่วมมือจากธุรกิจค้าปลีกขนาด
ใหญ่ที่มีเทคโนโลยีรองรับ กระจายไปทุกพ้ืนที่ในประเทศไทย เพื่อให้แอพพลิเคชั่นเป็นที่รู้จัก รวมทั้ง
ความรู้ความเข้าใจด้านฉลากคาร์บอนอย่างมีประสิทธิภาพ 
  2. เนื่องจากเทคโนโลยีที่ไม่ซับซ้อน จึงอาจท าให้เกิดลอกเลียนแบบได้ง่าย ดังนั้นทางบริษัทได้
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ด าเนินการปกป้องเทคโนโลยีในรูปแบบแจ้งลิขสิทธิ์ นอกจากนี้ทางบริษัทควรหาพันธมิตรกับภาครัฐ
หรือองค์กรเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม เพื่อท าให้บริษัท และแอพพลิเคชั่นเป็นที่รู้จักได้อย่างรวดเร็ว ใน
อนาคตแอพพลิเคชั่นนี้อาจจะเป็นแอพพลิเคชั่นกลาง 
  O [Opportunities]: โอกาสได้พิจารณาจาก PEST Analysis คือ Political / Legal 
[สภาพแวดล้อมทางเมือง /กฎหมาย] , Environment/Economic [สภาพแวดล้อมทางสิ่งแวดล้อม/
เศรษฐกิจ] , Social [สภาพแวดล้อมทางสังคม] และ Technological [สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี] 
ซึ่งผู้วิจัยได้วิเคราะห์อย่างละเอียดในหัวข้อที่ 4.1 และ 4.2 
  T [Threats]: 1. ในปัจจุบัน ประเทศไทยต้องเผชิญเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลง และมีความผัน
ผวนตลอดเวลา ดังนั้น การจับจ่ายใช้สอยของผู้บริโภคจึงมีความระมัดระวังมากข้ึน และพิจารณาถึง
ความคุ้มค่ามากท่ีสุด 
  2. ถึงแม้โครงการฉลากคาร์บอนได้ก่อตั้งขึ้นมาเป็นระยะเวลา 6 ปี แต่ประชาชนยังมีความรู้
ความเข้าใจด้านฉลากคาร์บอนในระดับที่น้อยมาก เนื่องจากยังไม่ใช่สิ่งจ าเป็นต่อการใช้ชีวิตของ
ประชาชนจริงๆ ดังนั้นการด าเนินการของบริษัทจึงต้องเริ่มตั้งแต่การให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
ฉลากคาร์บอนให้มากข้ึน โดยเริ่มส่งเสริมฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ก่อน 
  4.3.2 การก าหนดเป้าหมายทางการตลาด กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย [Segment Target] และ
การวางต าแหน่ง [Positioning] 

  4.3.2.1 Marketing Target  
  บริษัท Carbonovation ได้ก าหนดเป้าหมายทางการตลาดไว้ คือ การบริหารจัดการเพ่ือน า
แอพพลิเคชั่นให้เกิดประโยชน์สู่เชิงพาณิชย์ในรูปแบบ Licensing แบบ Non-exclusive กับธุรกิจค้า
ปลีก 1 รายในปีแรก [ปี พ.ศ. 2558] คือ Tesco Lotus และจัดจ าหน่ายแอพพลิเคชั่น Carbon 
Label Gift ในแอพพลิเคชั่นของ Tesco Lotus ทุกระบบปฏิบัติการในปีเดียวกัน  
  หลังจากนั้นภายในปีที่ 3 จะท าการวางแผนบริหารกับธุรกิจค้าปลีกอีก 1 รายใหม่คือ ร้าน
สะดวกซื้อ 7- Eleven และเริ่มจัดจ าหน่ายแอพพลิเคชั่นในรูปแบบใหม่ทุกระบบปฏิบัติการตามความ
ต้องการ และศักยภาพทางเทคโนโลยีของ 7-Eleven ในปีที่ 4 [ปี พ.ศ. 2561]  
  โดยระยะเวลาภายใน 1 ปีแรก [ปี พ.ศ. 2558] คาดการณ์ว่าจะมีผู้ใช้งานแอพพลิเคชั่น 
Carbon Label Gift คิดเป็นร้อยละ 30  [390,000 คน] เนื่องจากผู้วิจัยท าการตลาดกับผู้บริโภคที่
จับจ่ายซื้อของผลิตภัณฑ์ใน Tesco Lotus เฉพาะเขต กรุงเทพมหานครเท่านั้น  โดยหน่วยนับจาก 
ยอดจ านวนคนที่ใช้งานในแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift ในระบบฐานข้อมูลของบริษัท 
Carbonovation ที่จัดเก็บไว้ 
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  คาดการณ์รายได้ในปีต่อมา [ปี พ.ศ. 2559] จะมียอดคนใช้แอพพลิเคชั่น Carbon Label 
Gift เพ่ิมข้ึนเป็นร้อยละ 20 ทั้งในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร และเขตพ้ืนที่ต่างจังหวัด ซึ่งถ้าเป็นไปตาม
คาดการณ์ จะท าให้ผู้บริโภครู้จัก และมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนมากขึ้น  
  นอกจากนี้การท าธุรกิจกับร้านค้าปลีกเพ่ิมอีก 1 รายคือ 7-Eleven ภายในปีที่ 4  ท าให้อัตรา
การใช้งานแอพพลิเคชั่นของผู้ใช้งานอาจเพิ่มข้ึนเป็นร้อยละ 40 
  4.3.2.2 Segment 
  หลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาด จะแบ่งออกเป็นกลุ่มย่อยๆ โดยแต่ละกลุ่มจะมี
ความต้องการผลิตภัณฑ์หรือบริการที่คล้ายคลึงกัน 
  1. กลุ่มเป้าหมายหลัก เป็นรูปแบบ Business to Business  
  - กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจประเภทร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต มี
หลากหลายสาขาหรือกระจายไปทุกพ้ืนที่ในประเทศไทย และมีภาพลักษณ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมอย่าง
ชัดเจน โดยเฉพาะด้านการลดจ านวนก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ 
  - กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจประเภทร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ประเภทร้านสะดวกซื้อ มี
หลากหลายสาขาหรือกระจายไปทุกพ้ืนที่ในประเทศไทย และมีภาพลักษณ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมอย่าง
ชัดเจน โดยเฉพาะด้านการลดจ านวนก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ 
  - กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจประเภทร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ประเภทร้านค้าขายสินค้า
โดยเฉพาะ มีหลากหลายสาขาหรือกระจายไปทุกพ้ืนที่ในประเทศไทย และมีภาพลักษณ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน โดยเฉพาะด้านการลดจ านวนก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ 
  2. กลุ่มเป้าหมายรอง เป็นรูปแบบ Business to Customer  
  กลุ่มเป้าหมายรองคือ ผู้บริโภคท่ีมีวิถีชีวิตในช่วงยุคดิจิตอลที่รู้จักการใช้งานสมาร์ทโฟน มี
ความทันสมัย มีความตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็น ในทุกช่วงของอายุ และเพศ อย่างไร
ก็ตามการแบ่งส่วนตลาดของกลุ่มเป้าหมายรองจะยึดหลักของรูปแบบผู้บริโภคสีเขียว ซึ่งมีตั้งแต่สีเขียว
มากถึงเขียวน้อย รวมทั้งจากการวิจัยเชิงปริมาณท่ีผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูล 
ตารางท่ี 4.36 แสดงถึงลักษณะ และพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคสีเขียวจากงานศึกษาวิทยาลัยการ
จัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 

ประเภทของกลุม่ผู้บริโภค ลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมของผู้บริโภค 

เขียวมือใหม ่
“รักษ์โลกแต่ไม่ค่อย

แสดงออก” 
 

เพศ หญิง และ ชาย อายุ
ระหว่าง 18 – 33 ปี  

-ตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด 
-ชอบลองของใหม่ 
-ราคาเป็นปัจจยัส าคัญ 
-หาข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นหลกั 

เขียวใส่ใจ เพศ หญิง และ ชาย อายุ -ไม่ชอบใช้ถุงพลาสติก 
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“เร่ิมต้นรักษ์โลก” 
 

ระหว่าง 18 – 33 ปี -ละเอียดลออในการซื้อผลติภณัฑ์ 
-ค านึกถึงสุขภาพตัวเอง 
-มักอ่านฉลากบนผลิตภัณฑ์ หาข้อมูลผา่น
อินเทอร์เน็ต 

เขียวบอกต่อ 
“รักษ์โลกผ่านการใช้
ผลิตภัณฑ์สีเขียว” 

เพศ หญิง และ ชาย อายุ
ระหว่าง 34 -48 ปี 

-สนใจสินค้าเกษตรปลอดสาร และ
พลังงานทดแทน 
-สนใจภาพลักษณ์ของตนเอง 
-ยินดีจ่ายเงินเพิ่มข้ึนเพื่อสินค้าสีเขยีว 
-บอกต่อ ชักจูง 
-หาข้อมูลบนอินเทอร์เนต็และโทรทัศน์ 

เขียวให้สังคม 
“รักษ์โลกผ่านการปรับ

พฤติกรรม” 

เพศ หญิง และ ชาย อายุ
ระหว่าง 49 ปีขึ้นไป 

“รักษ์โลกผ่านการปรับพฤติกรรม” 
-ใช้พลังงานอย่างประหยัด 
 -รีไซเคลิสิ่งของรอบตัว 

ที่มา: (วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล, 2556) 
  4.3.2.3 Target  
  จากการแบ่งส่วนทางการตลาด [Market Segmentation] ท าให้ทราบกลุ่มเป้าหมายส าหรับ
กลุ่มเป้าหมายหลักในการท าธุรกิจ เพ่ือเสนอขายแอพพลิเคชั่น และกลุ่มเป้าหมายรองส าหรับผู้ใช้งาน
แอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift นี้ โดยกลยุทธ์ในการเลือกตลาดเป้าหมายจะเป็นในรูปแบบมุ่ง
หลายส่วน [Multiple – Segment Strategy] ซึ่งมี 2 กลุ่มเป้าหมาย คือ  
  1) กลุ่มเป้าหมายหลัก เป็นกลุ่มที่ท าการค้าโดยตรง [Business to Business] เพ่ือเสนอ
แอพพลิเคชั่น และการดูแลระบบหลังบ้านให้ โดยอุตสาหกรรมแรกที่ผู้วิจัยสนใจคือ อุตสาหกรรมค้า
ปลีก  
  ในปีแรก [ปี พ.ศ. 2558] ผู้วิจัยจะเลือกท าการบริหารกับกลุ่มเป้าหมายที่มีภาพลักษณ์ด้าน
สิ่งแวดล้อมที่ชัดเจนและให้ความส าคัญด้านการค านวณปริมาณก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์เพียง 1 ราย 
โดยท าธุรกิจค้าปลีกในรูปแบบไฮเปอร์มาร์เก็ตที่มีหลากหลายสาขามากในปัจจุบัน นั้นคือ Tesco 
Lotus  
  ในประเทศไทย ธุรกิจค้าปลีกที่มีภาพลักษณ์ด้านสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจนคือ Tesco Lotus 
และ 7-eleven โดยในฐานะผู้วิจัยเลือกธุรกิจค้าปลีก Tesco Lotus ก่อน เนื่องจากมีภาพลักษณ์ด้าน
สิ่งแวดล้อมที่ให้ความส าคัญกับการลดก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ และเป็นธุรกิจค้าปลีกที่มีหลากหลาย
รูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น ร้านค้าขนาดไฮเปอร์มาร์เก็ต  ห้างสรรพสินค้า ตลาดหรือร้านสะดวกซื้อ เป็นต้น 
และมีหลากหลายสาขาในปัจจุบัน  โดยต่อไปนี้ผู้วิจัยได้สรุปเกี่ยวกับความเป็นมา พันธกิจ และสภาวะ
ในปัจจุบันเกี่ยวกับทุกด้านๆของธุรกิจค้าปลีก Tesco Lotus 
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  1.1 ความเป็นมาขององค์กร Tesco Lotus 
  Tesco Lotus มีชื่อบริษัทเป็นทางการว่า บริษัท เอก-ชัย ดีสทริบิวชั่น ซิสเท็ม จ ากัด ซึ่งเป็น
ธุรกิจค้าปลีกเชื้อชาติสหราชอาณาจักรหรือประเทศอังกฤษ ในกลุ่มไฮเปอร์มาร์เก็ตขนาดใหญ่มี
ศูนย์การค้ากว่า 6,500 สาขาใน 13 ประเทศทั่วโลก ไม่ว่าจะเป็นในประเทศอังกฤษ ในแถบเอเชีย ใน
แถบยุโรป หรือประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งในประเทศไทย Tesco Lotus ได้ด าเนินธุรกิจค้าปลีกชั้นน า 
โดยปัจจุบันมีมากกว่า 1,000 สาขา มีพนกังานกว่า 45,000 คน  
  วิสัยทัศน์ของ Tesco Lotus ในประเทศไทยคือ เป็นผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกอันดับหนึ่ง 
ส าหรับลูกค้าของเรา พนักงานของเรา ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทางธุรกิจ และชุมชนของเรา ด้วยการเป็น 
ธุรกิจค้าปลีกมาตรฐานโลก Tesco Lotus ได้มุ่งสร้างสรรค์คุณค่าที่ดีส าหรับลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าอยู่กับ
บริษัทได้ตลอดไป โดยยึดหลักว่า “น าเสนอสิ่งที่ดีต่อลูกค้า” รายละเอียดของความเป็นมา มีดังนี้ 
  ก่อตั้งครั้งแรกในปี พ.ศ. 2537 ในวันที่ 28 ตุลาคม ได้เปิดสาขาแรกที่สาขา ซีคอนสแควร์ ซึ่ง
ยังมีชื่อว่า Tesco หรือ เทสโก้ ต่อมาในปี พ.ศ. 2538 ได้เปิดสาขา มหาชัย ซึ่งเป็นดิสเคานต์สโตร์แห่ง
แรกของไทยที่มุ่งเน้นในจัดจ าหน่ายสินค้าราคาถูก ในปี พ.ศ. 2539 ได้สร้างศูนย์กระจายสินค้าแถบวัง
น้อย เพ่ือรองรับการขยายตัวของธุรกิจในอนาคต ลงทุนไปกว่า 3,000 ล้านบาท ถือว่าเป็นศูนย์
กระจายสินค้าที่ทันสมัยและประสิทธิภาพที่สุดในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้  จนเกิดวิกฤตทาง
การเงินในประเทศไทยช่วงปี พ.ศ. 2541 จึงได้ขายหุ้นส่วนใหญ่ให้กับกลุ่มเทสโก้ และควบรวมชื่อห้าง
เป็น Tesco Lotus จนกระท่ังถึงปัจจุบัน  
  ในปี พ.ศ. 2543 ได้ริเริ่มผลิตสินค้า Own Brand / House Brand เพ่ือเสนอเป็นทางเลือก
ใหม่ให้กับลูกค้าซื้อสินค้าได้ในราคาประหยัด ต่อในปี พ.ศ. 2544 ได้เปิด Tesco Lotus ในรูปแบบที่มี
ขนาดเล็กหรือ Tesco Lotus Express สาขารามอินทราเป็นสาขาแรก เพ่ือมอบความสะดวกสบาย 
และใกล้ชิดกับลูกค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง ในช่วงนี้จะให้ความส าคัญกับความพึงพอใจของลูกค้าเป็น
อย่างมาก ดังนั้นในปี พ.ศ. 2545 Tesco Lotus สาขาบางกะปิ ได้ให้ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมทดสอบ 
และเสนอสินค้าในการพัฒนาผลิตภัณฑ์  
  จนกระทั่งในปัจจุบัน Tesco Lotus ได้พัฒนาจนเป็นธุรกิจค้าปลีกที่ออกมาใน 5 รูปแบบ
ด้วยกัน คือ Tesco Lotus Extra, Tesco Lotus Department Store, Tesco Lotus Express, 
Tesco Lotus Plus Mall และ Tesco Lotus Market 
ตารางท่ี 4.37 แสดงถึงจ านวนสาขา และลักษณะของธุรกิจค้าปลีกแต่ละรูปแบบของ Tesco Lotus 

รูปแบบ จ านวนสาขา ลักษณะ 

Tesco Lotus Express 1,400 สาขา ร้านสะดวกซ้ือประเภทดิสเคานต์ สโตร์สินค้า 2,600 รายการ 

Tesco Lotus Market 190 สาขา ร้านค้าขนาดเล็กใกล้แหล่งชุมชน สะดวกต่อการจับจ่ายกับสินค้า
กว่า 4,500 รายการ 
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Tesco Lotus Plus Mall 24 สาขา ร้านขนาดย่อจากไฮเปอร์มาร์เก็ตมีสินค้าทุกประเภทเหมือนกัน มี
เพียง 26,000 รายการ 

Tesco Lotus 
Department Store 

39 สาขา ห้างสรรพสินค้าท่ีมีสินค้ากว่า 36,000 รายการ ครอบคลุมทุกแผนก 
แบ่งเป็นโซนๆ เช่นโซนพลาซ่าหรือโซนบันเทิง 

Tesco Lotus 
Hypermarket 

160 สาขา ห้างสรรพสินค้าท่ีมีพื้นท่ีขายมากท่ีสุด มีสินค้ากว่า 36,000 รายการ 
มีพ้ืนท่ีพลาซ่าให้เช่ามากกว่ารูปแบบ Department Store 

ที่มา: (จิรวัฒน์ วงศ์ธงชัย, 2555) 
  ในปี พ.ศ. 2546 ทาง Tesco Lotus ได้จัดโปรแกรมโรลแบ็ค เพ่ือมอบสินค้าคุณภาพในราคา
ย่อมเยาว์ให้แก่ลูกค้า จนกระทั่งในปีต่อมา พ.ศ. 2547 ได้ก่อตั้งอาคารอนุรักษ์พลังงานหรือเรียกว่า 
“กรีนสโตร์” แห่งแรกในสาขา พระราม 1 ซึ่งลงทุนไปกว่า 1,000 ล้านบาท เพ่ือตอบสนองแนวคิดใน
การด าเนินการธุรกิจทีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยการน านวัตกรรมในการประหยัดมาใช้ สร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม พ.ศ. 2550 Tesco Lotus ได้เปิดนิยามใหม่ว่า “เราใส่ใจ
คุณ” โดยเป็นปรัชญาการด าเนินธุรกิจที่ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง อาทิเช่น พนักงาน ลูกค้า และชุมชน เป็น
ต้น เหล่านั้นได้รับรู้ 
  ในปี พ.ศ. 2552 ได้เปิดระบบคลับการ์ดครั้งแรก โดยเป็นบัตรขอบคุณ และตอบแทนลูกค้าที่
ไว้วางใจบริษัทเสมอ สมาชิกสามารถสะสมแต้ม เพื่อรับสิทธิพิเศษต่างๆหรือการแลกเปลี่ยนเป็นเงินคืน
ก็ได้ เป็นการมอบประสบการณ์จับจ่ายใช้สอยที่ดีต่อผู้บริโภคเป็นอย่างมาก และประสบความส า เร็จ 
จนกระทั่งในปี พ.ศ. 2554 ก็ยังด าเนินการเพ่ือเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่างต่อเนื่อง โดย Tesco 
Lotus ได้เปิดตัวสโตร์ปลอดคาร์บอนแห่งแรกในประเทศไทย รวมทั้งภูมิภาคเอเชียที่จังหวัดชลบุรี 
โดยสโตร์นี้ ขั้นตอนการท างานภายในสโตร์จะไม่มีการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ที่ก่อให้เกิดภาวะ
โลกร้อนนั้นออกมาสู่ชั้นบรรยากาศได้ 
  1.2 กลยุทธ์สู่การปฏิบัติของ Tesco Lotus 
  นาย เซอร์ริซาร์ด บรอดเบนท์ ประธานกรรมการบริษัท Tesco Lotus ในสาขาใหญ่ได้
ก าหนดกลยุทธ์ที่ส าคัญระดับนานาชาติในช่วงปี พ.ศ. 2555 ไว้ 7 ประการ ดังนี้ 
  1. เพ่ือสร้างการเติบโตและเป็นแกนหลักของประเทศ 
  2. ให้เป็นผู้ค้าปลีกระหว่างประเทศที่ดีเด่นทั้งในห้างและออนไลน์ 
  3. เพ่ือสร้างความแข็งแกร่งในทุกหมวดหมู่ที่เราขายเหมือนกับหมวดหมู่ด้านอาหาร 
  4. เพ่ือขยายบริการค้าปลีกในทุกๆพ้ืนที่ 
  5. เพ่ือแสดงความรับผิดชอบให้แก่ชุมชนที่มาใช้บริการด้วยหัวใจ 
  6. เพ่ือสร้างแบรนด์ที่มีคุณค่าสูง 
  7. เพ่ือสร้างทีมที่จะท าให้การสร้างคุณค่ามีประสิทธิภาพมากข้ึน 
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  จากการก าหนดกลยุทธ์ของบริษัทแม่ ท าให้ Tesco Lotus ในแต่ละประเทศท่ัวโลก พยายาม
ในการปฏิบัติ รวมทั้งในประเทศไทยเช่นเดียวกัน ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้  
  - มอบประสบการณ์การจับจ่ายที่ดีทีสุดส าหรับลูกค้าของ Tesco Lotus ไม่ว่าจะเป็น การมี
พนักงานที่ให้ความต้อนรับและการให้บริการอย่างดีมากขึ้น การตกแต่งป้ายและกราฟิกรอบๆภายใน
ห้างแต่ละแผนกเพ่ือดึงดูดความสนใจและความรู้สึกของผู้มาจับจ่ายใช้สอย การสร้างงานและอาชีพ
มากขึ้นเพ่ือบริการให้ทั่วถึง และฝึกอบรมพนักงานให้มีความเชี่ยวชาญในการบริการ ทีมผัก ผลไม้ 
รวมทั้งอาหารสดเป็นสิ่งที่ลูกค้ามีความต้องการและชื่นชอบ ดังนั้นทาง Tesco Lotus จึงจ้างพนักงาน
เพ่ิมข้ึน การฝึกอบรม หรืออุปกรณ์ เพ่ือให้ลูกค้าได้รับผักและผลไม้ที่สดใหม่ การเพ่ิมคุณค่าและความ
เป็นนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ที่มีเป็น House Brand เพ่ือให้ตรงกับแนวคิดที่ว่า Everyday Value  
  - การปรับเปลี่ยนร้านค้า โดยเพ่ิมส่วนร้านเบเกอร์รี่  เพ่ือให้ลูกค้าได้เลือกขนมปังหรือเค้กที่
เพ่ิงอบใหม่ๆได้จากตะกร้าที่จัดเตรียมวางไว้หรือการเพ่ิมส่วนของร้านเสื้อผ้าแฟชั่น โดยได้น าแบรนด์
ชื่อดังที่ชื่อว่า F&F ของประเทศอังกฤษที่ออกแบบเสื้อผ้าได้ทันสมัย และราคาไม่แพงให้ผู้บริโภคไทย
ได้เลือกคัดสรร 
  - ในยุคดิจิตอล การให้ความส าคัญกับเทคโนโลยีคลื่นลูกใหม่อย่างระบบออนไลน์ ถึงแม้ว่า
ร้านค้ายังคงเป็นหัวใจหลักของธุรกิจ Tesco Lotus แต่ออนไลน์เป็นเครื่องมือช่วยให้ลูกค้าสามารถ
ติดต่อได้อีกช่องทางหนึ่งและมีประสิทธิภาพมากขึ้น Tesco Lotus ได้สร้างระบบออนไลน์ที่เป็น
มากกว่าเพียงการจับจ่ายสินค้าอุปโภคบริโภคเท่านั้น อย่างเช่น การเปิดตัวเว็บไซต์ที่ลูกค้าสามารถ
เปรียบเทียบคุณภาพของแต่ละหมวดหมู่สินค้าได้ การเปิดสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือสร้างความวางไว้ใจ
และความเข้าใจในธุรกิจมากขึ้นผ่านทาง Facebook เป็นต้น นอกจากนี้ยังเปิดการสื่อสังคมออนไลน์
ระหว่างพนักงานในห้าง เพ่ือร่วมกันแก้ไขปัญหาได้ทันที  
  - การขับเคลื่อนไปสู่ขั้นต่อไปของการเติบโต Tesco Lotus เป็นธุรกิจระดับนานาชาติที่
กระจายไปทั่วโลก โดยแต่ละประเทศมีความต่างทั้งวัฒนธรรม ความเชื่อ รวมทั้งประเพณี แต่ Tesco 
Lotus พยายามชนะอุปสรรคเหล่านี้ จนสามารถใช้มาตรฐานเดียวกันในท่ัวโลก  
  - การอุทิศของเราเพ่ือชุมชน การมุ่งมั่นที่จะเป็นเพ่ือนบ้านที่ดีของชุมชน สังคมและการเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
  1.3 โมเดลทางธุรกิจของ Tesco Lotus 
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รูปที่ 4.9 แสดงถึงโมเดลทางธุรกิจของ Tesco Lotus 
ที่มา: (Tesco PLC, 2555) 
 1) กิจกรรมหลักประกอบไปด้วย การซื้อ การขนย้าย การขายสินค้าและบริการให้ลูกค้า 
รวมทั้งการใช้ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า เพื่อตอบสนองความต้องการและแก้ไขได้อย่างถูกต้องมี
ประสิทธิภาพ 
  - เชิงลึก เป็นการน าข้อมูลจากผู้บริโภคหรือลูกค้า เพ่ือรับฟังปัญหาหรือข้อเสนอแนะมา
พัฒนาให้ธุรกิจด าเนินได้อย่างมีประสิทธิภาพ ตัวอย่างเช่น ในประเทศอังกฤษมีโครงการชื่อว่า Every 
Comment Helps โดยใช้เครื่องมือการสื่อสารออนไลน์และสังคมออนไลน์มารับฟังและตอบสนอง
ลูกค้าได้อย่างทันที อาทิเช่น Facebook และ Twitter หรือ โครงการในประเทศจีน เพ่ือทราบถึง
พฤติกรรมด้านการจับจ่ายของลูกค้าและความจงรักภักดี จึงน าข้อมูลจากคลับการ์ดที่มีชื่อว่า Tesco 
Legou ที่มีสมาชิกในปัจจุบันกว่า 44 ล้านคนมาศึกษา นอกจากนี้ยังพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรง
ความตอ้งการให้มากข้ึน 
  - การซื้อ เพ่ือให้ลูกค้าได้รับประเภทสินค้าที่หลากหลาย โดย Tesco Lotus ได้ให้
ความส าคัญกับสินค้าและบริการภายใต้แบรนด์ของ Tesco Lotus จากการท างานร่วมกับซัพพลาย
เออร์ และสร้างความสัมพันธ์กับซัพพลายเออร์ เช่น เสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ F&F ที่ขายผ่านร้านค้าปลีก 
Tesco Lotus เป็นต้น นอกจากนี้ในด้านการบริการ Tesco Lotus มักจะร่วมกับหุ้นส่วนผู้เชี่ยวชาญ 
เช่น การร่วมหุ้นส่วนกับผู้เชี่ยวชาญด้านประกันภัย เพื่อเสริมบริการให้กับลูกค้า 
  - การเคลื่อนที ่ พัฒนาศูนย์กระจายสินค้า [DC] และเทคโนโลยีก้าวหน้าเพ่ือสนับสนุนให้เกิด
ห่วงโซ่อุปทานที่มีประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์ต่อต้นทุน อย่างไรก็ตามการกระจายสินค้าที่มี
ประสิทธิภาพ ร้านค้าปลีกจะต้องเข้าใจว่าสินค้าอะไรเป็นที่ต้องการมากที่สุด ในประเทศไทยมีศูนย์
กระจายสินค้าที่ทันสมัยส าหรับควบคุมคุณภาพและความสดของสินค้าประเภทอาหาร รวมทั้งเป็น
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มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งส่งผลดีต่อคุณภาพชีวิตของพนักงาน ลูกค้า และบริษัทโดยภายรวมทั้งสิ้น ใน
ปัจจุบันศูนย์กระจายสินค้าอยู่ที่ล าลูกกา   
  - การขาย การมอบประสบการณ์หรือความรู้สึกของลูกค้าในการจับจ่ายผ่านช่องทางร้านค้า
หรือระบบออนไลน์ ล้วนเป็นปัจจัยส าคัญที่ Tesco Lotus ให้ความส าคัญ องค์ประกอบของ
ประสบการณ์ในการจับจ่าย ได้แก่ ราคา สินค้า คุณภาพ การจัดจ าหน่าย และการบริการ เป็นต้น โดย
องค์ประกอบทั้งหลายเหล่านี้จะออกมาในรูปแบบค าขอบคุณส าหรับลูกค้าที่จงรักภักดีต่อ Tesco 
Lotus นอกจากนี้ได้เสนอบริการที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น ร้านขายยา ร้านตรวจวัดสายตา และร้าน
ขายโทรศัพท์เคลื่อนที่ เป็นต้น 
  2) วงจรแห่งความรุ่งเรือง หลักส าคัญท่ีท าให้เกิดความรุ่งเรืองได้คือ ลูกค้า และการเพ่ิม
ศักยภาพของกิจกรรมหลักที่ได้กล่าวไปข้างต้นนั้นให้มากข้ึน และเป็นลักษณะต่อเนื่อง 
  3) มาตรการที่ท าได้ ส่วนนี้เป็นปัจจัยต่างๆที่ทาง Tesco Lotus พยายามพัฒนา และน า
ปัจจัยเหล่านี้สนับสนุนส่วนของกิจกรรมหลักต่างๆได้ในลักษณะที่ยั่งยืน 
  - การยกระดับทักษะและขนาดของกลุ่มเทสโก้ ท าให้ธุรกิจมีดีกว่า เรียบง่ายกว่า ถูกกว่า และ
เร็วกว่า ทักษะและขนาดของกลุ่มเทสโก้สามารถสนับสนุนกิจกรรมหลักได้แตกต่างกัน เช่น Tesco 
Lotus รูปแบบ Extra ในประเทศไทยหรือจีนจะท าให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ที่ดีกว่าในการจับจ่ายใช้
สอย เป็นต้น “ขนาดเดียวใช้ได้กับทุกสิ่ง”  เป็นสิ่งที่ทาง Tesco Lotus ไม่มีความเชื่อว่าจะท าให้ธุรกิจ
สามารถบรรลุความส าเร็จได้ มีหลากหลายรูปแบบและขนาดที่ตอบสนองตามรสนิยมหรือไลฟ์สไตล์
ของผู้บริโภคได้ในระดับท้องถิ่น ดังนั้น การด าเนินงานของ Tesco Lotus คือ การด าเนินงานตาม
ทีมงานระดับท้องถิ่น ไม่ใช่คนต่างชาติ  
  - พัฒนาบุคลากร การสร้างทีมงานและพนักงานที่มีคุณค่าในแนวทางเดียวกัน คือ “ไม่มีใคร
ทุ่มเทส าหรับลูกค้าเหนือไปกว่าเรา” และ “ยึดหลักเอาใจเขามาใส่ใจเรา”  โดยการพัฒนาบุคลากรมี
หลากหลายวิธี เช่น การฝึกอบรมจากสถาบันฝึกอบรมโดยเฉพาะ การเสนองานให้ผู้ว่างงานผ่านทาง 
Regeneration Partnerships และการพัฒนาบุคลากรผู้หญิงสู่ต าแหน่งผู้บริหาร เป็นต้น 
  - สร้างสรรค์คุณค่าแก่อสังหาริมทรัพย์ การพัฒนาด้านอสังหาริมทรัพย์เป็นสิ่งส าคัญ การ
เลือกท าเลที่ดี และการต่อรองซื้อกิจการที่มีความยืดหยุ่น โดยพิจารณาการซื้อขาดหรือการเช่าระยะ
ยาว การประเมินโอกาสตามคุณประโยชน์ การพยากรณ์ในข้อมูลต่างๆ เช่น กลุ่มประชาชน หรือ 
กิจกรรมของคู่แข่งขัน เป็นต้น ในปัจจุบัน Tesco Lotus ในรูปแบบห้างสรรพสินค้าจะเป็นเจ้าของ 
และผู้ให้เช่าระยะยาวแก่ผู้ค้าปลีกอ่ืนๆ เช่น ร้านกาแฟ ร้านอาหาร และโรงภาพยนตร์ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 



 
 

 

206 

  - ความรับผิดชอบต่อการปฏิบัติการ Tesco Lotus ได้ให้ความส าคัญมาตรการนี้อย่างมาก 
การแสดงความรับผิดชอบแก่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็น ผู้ลงทุน พนักงาน ซัพพลาย
เออร์ ร้านค้าปลีกย่อยๆ ลูกค้า ชุมชน สังคม เป็นต้น  
  กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบที่ผ่านมาของ Tesco Lotus มีหลากหลาย ยกตัวอย่างเช่น 
การขายอาหารที่สดมีคุณภาพ ปลอดภัย และราคาที่เหมาะสม การจัดการห่วงโซ่อุปทานให้มีความ
ยืดหยุ่นและประสิทธิภาพ เพื่อสร้างความไว้วางใจต่อซัพพลายเออร์ การร่วมมือกันระหว่างซัพพลาย
เออร์ระดับท้องถิ่นทั่วโลกในระยะยาว การจัดการผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม หรือ การตลาดค้าปลีกสี
เขียว [Green Retailing Marketing] เพ่ือสังคมและชุมชนที่น่าอยู่มากข้ึน รวมทั้งการสร้าง
ภาพลักษณ์หรือคุณค่าที่ดี เช่น การสร้างกรีนสโตร์ หรือ ห้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เป็นต้น 
   - นวัตกรรมข้อเสนอของเรา การน านวัตกรรมมาเพ่ือสร้างความสะดวกในการจับจ่ายที่มีอยู่
แล้วให้ดีขึ้น หรือการสร้างจับจ่ายในรูปแบบวิธีใหม่ๆ อาทิเช่น ระบบ Click & Collect การบริการ
แบบใหม่ในประเทศอังกฤษ  

 
รูปที่ 4.10 แสดงถึงข้ันตอนของระบบ Click & Collect 
ที่มา: (Tesco PLC, 2555). 
นวัตกรรมบริการนี้สร้างความสะดวกให้ลูกค้าที่ไม่มีเวลาเดินเข้าห้างหรือไม่อยากเดินไปจับจ่ายในห้าง 
รวมทั้งไม่อยากเสียเวลารอของที่บ้าน หรือจะเป็นห้างร้านเปรียบเสมือนจริงในประเทศเกาหลีใต้  
 1.4 สภาวะของอุตสาหกรรมค้าปลีกในประเทศไทย 
  ในปี พ.ศ. 2556 ภาพรวมของอุตสาหกรรมค้าปลีกมีปริมาณค้าอ่อนเพียงเล็กน้อยตามสภาพ
เศรษฐกิจและ GDP เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2555 จากการเติบโตร้อยละ 7.6  เหลือการเติบโตร้อยละ 
5.0  แต่อย่างไรก็ตามธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ก็ยังมีแนวโน้มเติบโตเพ่ิมขึ้นในช่วงปี พ.ศ. 2556 เป็นร้อย
ละ 12 เนื่องจากการแข่งขันที่เข้มข้นของกลุ่มประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซื้อที่มีความ
เชื่อมโยงกับวิถีชีวิตของผู้บริโภคเป็นอย่างสูง และความต้องการรักษาการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจ
อย่างต่อเนื่อง 
  ในช่วงปี พ.ศ. 2557 ธุรกิจค้าปลีกก็ยังคงมีแนวเติบโตเรื่อยๆ โดยพิจารณาจากพ้ืนที่ที่มี
โครงการปลูกสร้างค้าปลีกในบริเวณกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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รูปที่ 4.11 แสดงถึงพ้ืนที่ค้าปลีกในเขตกรุงเทพมหานคร และพ้ืนที่โดยรอบ โดยจ าแนกตามแต่ละ
ประเภทในปี พ.ศ. 2557 
ที่มา: (จิราพร เรืองทวีศิลป์, 2556) 
 จากรูป 4.11 เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลพบว่า โครงการการก่อสร้าง
ธุรกิจค้าปลีกประเภทศูนย์การค้ามีมากท่ีสุด รองลงมาคือ คอมมูนิตี้มอลล์ และ ซูเปอร์สโตร์/ไฮเปอร์
มาร์เก็ต อาทิเช่น Tesco Lotus, Big C หรือ Aeon เป็นต้น 
  กลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่หรือคอมมูนิตี้มอลล์ ยังเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าสู่
ผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญอย่างยิ่ง และเป็นแหล่งการค้าที่ส าคัญของผู้บริโภคนิยมใช้บริการทั้งใน
ปัจจุบัน และอนาคต โดยสมาคมผู้ค้าปลีกไทยได้ท านายทิศทางการเติบโต และให้ความส าคัญกับการ
ใช้เทคโนโลยีที่สามารถพัฒนาอุตสาหกรรมค้าปลีก โดยเฉพาะกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ไว้ดังนี้ ธุรกิจ
ค้าปลีกประเภทร้านสะดวกซื้อ เป็นกลุ่มที่เติบโตมากที่สุด สินค้าประเภทออแกนิก สินค้าเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม สินค้าเพ่ือสุขภาพและความงามจะได้รับความสนใจและเติบโตต่อเนื่องสินค้ามีคุณภาพดี 
ราคาสูง จะได้รับความสนใจ เนื่องจากผู้บริโภคคนไทยมีรายได้เพ่ิมขึ้น และต้องการของที่มีคุณภาพ
มากขึ้น ธุรกิจค้าปลีกประเภทสุขภาพและความงามจะเติบโตอย่างต่อเนื่อง ท าให้ร้านขายยารายย่อย
ปรับตัวหันมารวมเป็นพันธมิตร เพื่อสร้างความแข็งแกร่งของธุรกิจ ส่วนธุรกิจค้าปลีกประเภทตลาดสด
กลับมีแนวโน้มการเติบโตลดลง และ Online marketing หรือเทคโนโลยีใหม่ๆ จะถูกมาใช้เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการความสะดวกได้อย่างรวดเร็วมากขึ้น 
  อย่างไรก็ตามถึงแม้ในปี พ.ศ. 2557 ก าลังซื้อของผู้บริโภคดูลดลง แต่อัตราการขยายสาขา
ของกลุ่มอุตสาหกรรมค้าปลีกกลับมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น แสดงว่า ภาคเอกชนยังคงมีความเชื่อมั่นต่อ
ภาครัฐอยู่ (คอลลิเออร์ส อินเตอร์เนชั่นเนล, 2557) 
  1.5 สภาวะการตลาดของกลุ่มไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  ในปี พ.ศ. 2556 กรณีธุรกิจค้าปลีกทั้งระบบมีมูลค่าตลาดรวม 2,399,377 ล้านบาท โดย
ธุรกิจค้าปลีกแต่ละประเภท มีมูลค่าการตลาดที่แตกต่างกันไปสามารถแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ 
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  1. กลุ่มไฮเปอร์มาร์เก็ต [Hypermarket] ได้แก่ Tesco Lotus , Makro และ Big C เป็นกลุ่ม
ที่มีผู้ร่วมลงทนุเป็นชาวต่างชาติ โดยมีรายได้รวมมูลค่า 391,166 ล้านบาท โดย Tesco Lotus มี
รายได้สูงสุด ประมาณ 171,890 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 43.39 อันดับสองคือ Makro มีรายได้ 
112,140 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 28.31 และอันดับสุดท้ายคือ Big C มีรายได้ 112,136 ล้านบาท 
โดยคิดเป็นร้อยละ 28.30  
  2. กลุ่มร้านสะดวกซ้ือ [Convenience Store] มีรายได้รวมประมาณ 210,378 ล้านบาท  
  3. กลุ่มซูเปอร์มาร์เก็ต [Supermarket] มีรายได้รวมทั้งสิ้นประมาณ 40,737 ล้านบาท 
  ส่วนในปี พ.ศ. 2557 ธุรกิจค้าปลีกทั้งระบบมีมูลค่าตลาดรวม 3,300,000 ล้านบาท ซึ่งถ้า
เทียบกับ ปี พ.ศ. 2556 ถือว่าเพ่ิมข้ึนเป็นร้อยละ 1-1.5 ต่อปี 
  1.6 สภาวะการแข่งขันของธุรกิจค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  ในปัจจุบันธุรกิจค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตมีการแข่งขันที่รุนแรงมากข้ึน เพราะนอกจาก
การแข่งขันกับประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตกันเองแล้ว ยังคงต้องแข่งขันกับร้านค้าประเภทอ่ืนๆ ซึ่งการ
แข่งขันมักจะไปในทิศทางเดียวกัน คือ บริษัทหนึ่งมี อีกบริษัทหนึ่งก็มีตามเช่นเดียวกัน โดยการ
วิเคราะห์สภาวะการแข่งขันสามารถแบ่งหัวข้อได้ดังนี้ 
  1.6.1 การแข่งขันกลยุทธ์ด้าน Multi Format 
  การแข่งขันกลยุทธ์ที่ชื่อว่า Multi Format หมายถึง กลยุทธ์การน ารูปแบบโครงการ
หลากหลายมาผสมผสานกัน อย่างเช่น การผสมระหว่างห้างค้าปลีกขนาดใหญ่กับศูนย์การค้าขนาด
ย่อมหรือรูปแบบห้างค้าปลีกท่ีมีขนาดเล็กเกือบเท่ากับร้านสะดวกซ้ือ เพื่อเพ่ิมความยืดหยุ่นในการ
แข่งขันมากขึ้น ดังนั้น ในปัจจุบันจะเห็น Tesco Lotus และ Big C มีห้างค้าที่หลากหลายมากขึ้น 
จากกลยุทธ์นี้ท าให้เกิดการขยายสาขามากข้ึน โดยเฉพาะในรูปแบบร้านสะดวกซ้ือ [Convenience 
Store] 
ตารางท่ี 4.38 แสดงถึงจ านวนสาขาในธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตในประเทศไทย 

ผู้ประกอบการ รูปแบบ พ.ศ. 2554 พ.ศ. 2555 เพ่ิมขึ้น 

Big C Hypermarket 108 113 5 

Convenience Store 62 144 83 

Tesco Lotus Hypermarket 135 146 11 

Convenience Store 885 1,236 351 

Makro Hypermarket 52 57 5 

Convenience Store 1 5 4 

ที่มา: (จิราพร เรืองทวีศิลป์, 2556) 
 1.6.2 กลยุทธ์การเพิ่มยอดขาย  
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  ธุรกิจค้าปลีกในรูปแบบไฮเปอร์มาร์เก็ตให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะในด้าน
ราคาเป็นนัยส าคัญที่มุ่งเน้นไปในราคาถูกควบคู่ไปกับการท าโปรโมชั่น อาทิ การลดราคา คูปองเงินสด
หรือคูปองส่วนลด การท า CRM [Customer Relationship Management] ในรูปแบบบัตรสมาชิก 
นอกจากนีป้ระโยชน์ของบัตรสมาชิกยังมีอีกหลากหลาย เช่น การบริหารจัดการพฤติกรรมการใช้จ่าย
ของผู้บริโภคหรือการแบ่งกลุ่มของลูกค้าได้อย่างชัดเจน เป็นต้น 
  1.6.3 กลยุทธ์การเพิ่มผลิตภัณฑ์ประเภท Own Brand/House Brand 
  House Brand คือ สินค้าตราห้างที่ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกรูปแบบจ้างคู่ค้าให้เป็นผู้ผลิต
ขึ้นมาเป็นพิเศษ โดยใช้ชื่อตรายี่ห้อของตน เพื่อสร้างความแตกต่างให้กับห้างตนเองจากห้างอื่นๆ  
กลยุทธ์นี้มีความส าคัญมากข้ึน เนื่องจากการเพ่ิมของสาขาของธุรกิจค้าปลีก รวมทั้งความตอบสนอง
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมองหาทางเลือก ความคุ้มค่าทางคุณภาพและราคาถูก โดยการตั้งชื่อ House 
Brand อาจจะชื่อเดียวกันกับร้านค้าหรือแตกต่างออกไปก็ได้  
ตารางท่ี 4.39 แสดงถึงผลิตภัณฑ์ House Brand ของแต่ละธุรกิจค้าปลีกในรูปแบบไฮเปอร์มาร์เก็ต 

ธุรกิจค้าปลีก แบรนด ์ ผลิตภัณฑ ์

Tesco Lotus 

คุ้มค่า ของใช้ประจ าวันที่มีราคาไมแ่พง 

เทสโก ้ ของใช้ประจ าวันที่มีคุณภาพใกล้เคียงกับแบนด์ชั้นน า 

เทสโก้ไฟเนสท ์ ผลิตภัณฑ์น าเขา้ 

Big C 

แฮปป้ีมาก ของใช้ประวันที่มีราคาไมแ่พง 

บ๊ิกซี ของใช้ประจ าวันที่คุณภาพใกล้เคียงกับแบรนด์ชั้นน า 

บ๊ิกซี พรีเมี่ยม ผลิตภัณฑ์พรีเมี่ยมที่มีราคาไม่แพง 

คาสิโน ผลิตภัณทพ์รีเมี่ยมน าเขา้ 

โมโนปรีซ์ กรูเมต ์ ผลิตภัณฑ์ที่น าเข้าจากประเทศฝร่ังเศสที่มีจ าหน่ายในบ๊ิกซีเทา่นั้น 

Makro 

เซฟแพ็ค ของใช้ประจ าวันที่มีราคาไมแ่พง 

แอโร่ ของใช้ประจ าวันที่มีคุณภาพใกล้เคียงกับแบรนด์ชั้นน า 

คิว-บิซ เคร่ืองเขียน และอุปกรณ์ส านักงาน 

เอ็มแอนด์เค ขนมและเคร่ืองดื่ม 

ที่มา: (คอลลิเออร์ส อินเตอร์เนชั่นเนล, 2557) 
 1.6.4 กลยุทธ์การสร้างกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบเพ่ือสังคม 
  กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบเพื่อสังคม ในปัจจุบันทุกองค์กรให้ความส าคัญ ไม่ว่าจะ
เป็นองค์กรภาคการผลิต องค์กรภาคบริการ หรือองค์กรภาครัฐบาล เป็นต้น เพ่ือเป็นการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อสังคม โดยองค์กรหรือธุรกิจค้าปลีกอย่าง Tesco Lotus หรือ Big C ก็พยายามสร้าง
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบเพื่อสังคมขึ้นมา  
  Tesco Lotus เป็นธุรกิจค้าปลีกที่มีภาพลักษณ์ด้านสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน โดยทาง Tesco 
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Lotus ได้ตั้งพันธกิจ “การเดินทางไปสู่การปลอดคาร์บอน” เพ่ือบรรลุเป้าหมายในการลดการปล่อย
ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ให้ได้ร้อยละ 50 ภายในปี พ.ศ. 2563  
  Tesco Lotus ได้ส ารวจผลการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ของธุรกิจตนเองจากสาขาทั่ว
โลก ซึ่งการเพ่ิมหรือการเติบโตของธุรกิจส่งผลต่อการเพ่ิมของการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์
แน่นอน โดยในปี พ.ศ. 2555 พบว่าการขายสุทธิร้อยละ 9 ท าให้เกิดการปล่อยก๊าซเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 
5 แต่เมื่อเปรียบเทียบกับธุรกิจอ่ืนๆถือว่าเป็นการปล่อยที่น้อยมาก เนื่องจากทาง Tesco Lotus ได้มี
วิธีการลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์  
ตารางท่ี 4.40 แสดงถึงจ านวนการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ของ Tesco Lotus แต่ละสาขาทั่ว
โลก 

ประเทศ การปล่อยกา๊ซคาร์บอนไดออกไซด์ [ตันกา๊ซคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่า] 
จีน 442,000 

สาธารณรัฐเซ็ก 239,000 
ฮังการ ี 232,000 
อินเดยี 18,000 

มาเลเซยี 183,000 
โปแลนด ์ 409,000 
เกาหลีใต ้ 518,000 

ไทย 605,000 
อังกฤษ 2,480,000 

สหรัฐอเมริกา 123,000 

ที่มา: (Tesco PLC, 2555) 
  จากตารางที่ 4.40 จะเห็นว่าประเทศไทยมีการปล่อยเป็นอันดับสองรองลงมาจากประเทศ
อังกฤษ เนื่องจากสาขาท่ีเปิดเพ่ิมข้ึนของ Tesco Lotus โดยในประเทศไทยที่ผ่านมาได้วางแผน และ
ด าเนินการกลยุทธ์ต่างๆ เพื่อลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์สู่ชั้นบรรยากาศมากมาย เพื่อแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม และสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็น  
  1. การใช้พลังงานอย่างมีประสิทธิภาพ ไม่ว่าจะเป็น การออกแบบประตูตู้แช่แข็งที่ปรับปรุง 
และสามารถลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ได้ถึง 25,000 ตันต่อปี ใช้อุปกรณ์ควบคุมการเปิด/
ปิดไฟอัตโนมัติ รวมทั้งการใช้หลอดไฟประหยัดพลังงานในรูปแบบ LED หรือการน าเทคโนโลยีที่เพ่ิม
แรงดันไฟฟ้า การใช้พลังงานทดแทนที่เป็นพลังงานหมุนเวียน 
  2. การเดินทางเพ่ือขนส่งสินค้า เช่น การลดจ านวนการเดินทาง โดยเพิ่มสินค้าที่ต้องการส่ง
เพ่ิมข้ึน เพ่ิมการบรรจุในรถบรรทุกให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน การใช้น้ ามันเชื้อเพลิงที่มีการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนในระดับต่ า อาทิเช่น การใช้ก๊าซชีวภาพแทนน้ ามันดิบ หรือการสร้างศูนย์กระจายสินค้าที่เป็น
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มิตรต่อสิ่งแวดล้อม เป็นต้น 
  3. โครงการลดก๊าซคาร์บอน/การแก้ไขปัญหาความขาดแคลนน้ า คือ การลดการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ทั้งห่วงโซ่อุปทาน 
  1.7 การพัฒนานวัตกรรมการบริการของ Tesco Lotus 
  นวัตกรรมบริการเป็นส่วนหนึ่งของโมเดลธุรกิจที่ Tesco Lotus ให้ความส าคัญ นอกจาก 
Click & Collect ที่ได้กล่าวมาข้างต้นแล้ว ในประเทศไทย Tesco Lotus ยังประกอบไปด้วยการ
นวัตกรรมการบริการตลอดห่วงโซ่คุณค่า [Value Chain] ทั้งส่วนของ Supply Chain และ Demand 
Chain ดังนี้ 
  1.7.1 Supply Chain คือ การสนับสนุนกระบวนการในการพัฒนาบริการ และสร้างคุณภาพ
ของบริการ อาทิเช่น การพัฒนาระบบสารสนเทศ การเชื่อมประสานงานด้านการตลาด วางแผน 
พัฒนา และโปรโมชั่น การเชื่อมประสานงานด้านจัดหาวัตถุดิบ การผลิต กระจายสินค้า และการขาย
ที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม หรือ การส่งข้อมูลโปรโมชั่นออกไป เป็นต้น โดยพัฒนาการบริการเพ่ือมีความ
เชื่อมโยงกันกับพฤติกรรมของผู้บริโภค และให้การด าเนินงานทั้งหมดมีคุณภาพสูงสุด ลดต้นทุนต่างๆ 
  1.7.2 Demand Chain เป็นส่วนส าคัญที่ Tesco Lotus พยายามพัฒนาอยู่เสมอ ไม่ว่าจะ
เป็น การจัดเตรียมสินค้าที่สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า สถานที่ และความนิยม  มีเมนูที่
ยืดหยุ่นที่ตอบสนองความต้องการได้ สนับสนุนการเพ่ิมระดับการให้บริการอย่างเป็นมิตร การบริการ
เป็นตัวแทนรับช าระค่าสาธารณูปโภค พนักงานจะมีการฝึกอบรมเพ่ือต้อนรับการบริหารให้กับลูกค้า 
ส่วนความสะอาด และความสด ทาง Tesco Lotus ได้คิดฟีเจอร์ในแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนใหม่ที่
ชื่อว่า Scan Me ซึ่งอยู่ในแอพพลิเคชั่นของ Tesco Lotus อยู่แล้ว โดยใช้เทคโนโลยี AR 
[Augmented Reality] เพ่ือให้ลูกค้าได้สแกน QR Code ที่ติดอยู่บนป้ายที่ไว้บนชั้นวางประเภท
อาหาร ผลไม้และผักสดต่างๆ เพ่ือทราบถึงความสดของผัก และผลไม้  
  นอกจากนี้ทาง Tesco Lotus ยังสร้างนวัตกรรมบริการแนวใหม่อย่างสม่ าเสมอคือ ให้ลูกค้า
สามารถช าระเงินได้ด้วยตัวเอง [Self-service]  เพ่ือยกระดับความสะดวกสบายให้สอดคล้องกับวิถี
ชีวิตของผู้บริโภค โดยกิจกรรมนี้เริ่มที่ Tesco Lotus สาขา จามจุรี สแควร์ เป็นที่แรก และยังคงมีการ
พัฒนาโมดูลบริการยังมีความต่อเนื่อง เพื่อให้เกิดความสมบูรณ์ และมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ามากที่สุด 
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รูปที่ 4.12 แสดงถึงโมดูลบริการในส่วนของ Demand Chain ใน Tesco Lotus และนวัตกรรม
บริการอ่ืนๆของ Tesco Lotus 
ที่มา: (Tesco PLC, 2555) 
  1.8 การวิเคราะห์ปัจจัยภายใน และภายนอก [PEST Analysis] โดยผ่าน SWOT 
Analysis ของ Tesco Lotus 
  การวิเคราะห์ปัจจัยภายใน และภายนอก เพ่ือเป็นการส ารวจหรือค้นหาคุณค่าที่ทาง Tesco 
Lotus สร้างขึ้นมา และส่งมอบให้ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพในปัจจุบัน รวมทั้งการวิเคราะห์
ภายนอก เพ่ือทราบถึงสภาพแวดล้อมต่างๆที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจค้าปลีกอย่าง Tesco Lotus โดย
รายละเอียดผู้วิจัยได้สรุปอยู่ในรูปภาพที่ 4.13 ดังที่แสดงไว้ 
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รูปที่ 4.13 แสดงถึงการวิเคราะห์ SWOT ของ Tesco Lotus 
ที่มา: (Tesco PLC, 2555) 
  2) กลุ่มเป้าหมายรอง เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมาใช้บริการหรือมาจับจ่ายใช้สอยในร้านค้าปลีกต่างๆ 
และเป็นผู้ใช้งานแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift ซึ่งอย่างไรก็ตามลูกค้าในร้านค้าปลีกมักจะเป็นใน
รูปแบบ Mass  Market ดังนั้น ผู้วิจัยคาดการณ์ว่า กลุ่มเป้าหมายรองจะต้องมีการด าเนินชีวิตที่
ค านึงถึงในรูปแบบสีเขียวที่แตกต่างกันไป ไม่ว่าจะจากสีเขียวมากสู่สีเขียวน้อย จากตารางที่ 4.36 
ผู้วิจัยได้ให้ความส าคัญกับกลุ่มสีเขียว 2 กลุ่มคือ กลุ่มเขียวใส่ใจ และกลุ่มเขียวบอกต่อ ที่มีช่วงอายุ
ตั้งแต่ 18 – 48 ปี ทั้งเพศชาย และเพศหญิง ซึ่งมีแนวโน้มเข้าใจในการใช้งานเทคโนโลยีอย่าง
แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนได้ง่ายมากกว่าอายุช่วง 49 ปีขึ้นไป  นอกจากนี้จากการวิจัยเชิงปริมาณ
เป็นกลุ่มที่ค านึกถึงปัจจัยด้านสังคม [การตื่นตัวด้านสิ่งแวดล้อม ] ปัจจัยด้านจิตวิทยา [การมีความรู้
ความเข้าใจเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม] ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวมากกว่ากลุ่มอายุ 49 ปีขึ้นไป     
  4.3.2.4 การวางต าแหน่งคุณค่าของผลิตภัณฑ์ [Product Positioning Strategies] 
  การวางต าแหน่งคุณค่าของผลิตภัณฑ์ เพ่ือท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความแตกต่าง และ
วัตถุประสงค์ของบริษัท Carbonovation โดยได้ก าหนดต าแหน่งคุณค่าไว้ว่า “ฉลากคาร์บอนที่มอบ
แต่สิ่งดีๆให้แด่คุณและสิ่งแวดล้อม”  
  4.3.3 การก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด Marketing Mix [4P’s] ส าหรับการ
ท าธุรกิจร่วมกับ Tesco Lotus [ช่วงปีแรก] 

  การก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด [Marketing Mix] เพ่ือให้เข้าใจถึงความเป็นไป
ได้ในการพัฒนาแอพพลิเคชั่นในงานวิจัยนี้ให้เกิดประโยชน์สู่เชิงพาณิชย์ต่อ Tesco Lotus และ
ผู้ใช้งาน รวมทั้งสามารถส่งมอบคุณค่าที่ผู้วิจัยต้องการนั้นเข้าสู่ตลาดของผู้บริโภคให้มีประสิทธิภาพ ซึ่ง
ส่วนประสมทางการตลาดมีทั้งหมด 4 ส่วน โดยยึดหลักแนวคิดของ  
Philip Kotler [1996] โดยรายละเอียดมีดังนี้ 
  4.3.3.1 ผลิตภัณฑ์ [Product]/บริการ [Service] 
  ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่งานวิจัยนี้เสนอเป็นผลิตภัณฑ์/บริการ
เพ่ือธุรกิจ [Business to Business] คือ แอพพลิเคชั่นที่มีชื่อว่า 
Carbon Label Gift เป็นแอพพลิเคชั่นหนึ่งที่อยู่ในแอพพลิเคชั่นของ 
Tesco Lotus เพ่ือผู้บริโภคได้ใช้ และเกิดความสนุกสนาน ได้รับ
ประโยชน์ และรับสิทธิพิเศษต่างๆจากแอพพลิเคชั่นนี้ รวมทั้งท าให้เกิด
ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
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คาร์บอนฟุตพริ้นท์ที่มีประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อม และเสริมสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีของร้านค้าปลีก และ
บริษัทอ่ืนๆที่เก่ียวข้อง โดยผู้บริโภคสามารถโหลดหรืออัปเดตแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift ได้
ฟรีผ่านทั้งระบบปฏิบัติการ Andriod และ iOS บนสมาร์ทโฟน 
  1) องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ [Product Component] โดยมีองค์ประกอบหลักอยู่ 5 ส่วน 
  1.1 ผลิตภัณฑ์หลัก [Core Product] คือ แอพพลิเคชั่นที่มีชื่อว่า “Carbon Label Gift” 
  - ประโยชน์ที่ Tesco Lotus จะได้รับคือ การเพ่ิมความน่าสนใจให้กับแอพพลิเคชั่นเดิมของ 
Tesco Lotus ที่มีอยู่  การส่งเสริมการขายเพ่ือกระตุ้นยอดขายเพ่ิมขึ้น การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีด้าน
สิ่งแวดล้อมต่อสังคม การท า CSR รวมทั้งการได้ข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับลูกค้าใหม่ๆที่ไม่ใช่สมาชิกคลับ
การ์ดมาเป็นกลุ่มคะแนนเฉพาะที่เรียกว่า “Green Point”  
   - ประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับคือ การได้รับแต้มคะแนนสะสมในคลับการ์ดหรือสิทธิพิเศษที่
อาจจะเป็นคูปองส่วนลดเงินสดส าหรับผลิตภัณฑ์ในร้านค้า Tesco Lotus ผ่านแอพพลิเคชั่น Carbon 
Label Gift นี้มากขึ้น โดยคะแนนที่มีต้องตรงกับเงื่อนไขที่ทางผู้วิจัย และ Tesco Lotus ก าหนดไว้  
ซึ่งคะแนนที่ได้รับมาจากการสแกน QR Code บนใบเสร็จที่ผู้บริโภคได้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน
ฟุตพริ้นท์  นอกจากคะแนนสะสมที่จะได้รับ ผู้บริโภคยังได้รับความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับปัญหา
สิ่งแวดล้อมในประเทศไทย รวมทั้งฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์เพิ่มขึ้น 
  1.2 รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ [Tangible Product] รูปร่างของผลิตภัณฑ์นี้ก็คือ แอพพลิเคชั่นบน
สมาร์ทโฟนทั่วไปที่ต้องสัมผัสหน้าจอบนสมาร์ทโฟนเพ่ือให้แอพพลิเคชั่นท างาน โดยรูปแบบการใช้งาน
แอพพลิเคชั่นจะเน้นการใช้งานที่ไม่ยุ่งยากต่อคนทุกเพศทุกวัย โดยต้องเปิดเชื่อมต่อระบบอินเทอร์เน็ต 
แอพพลิเคชั่นได้พัฒนาให้มีคุณภาพ และมีความเสถียรภาพสูง เนื่องจากมีบริษัท Carbonovation ที่มี
ผู้เชี่ยวชาญคอยดูแลอยู่จากระบบหลังบ้าน [Back Ends]  
  ส่วนด้านตรายี่ห้อ [Brand] ของผลิตภัณฑ์ตั้งชื่อว่า “Carbon Label Gift” เพ่ือตรงต่อ
วัตถุประสงค์ของการท าวิจัยนี้ คือให้ลูกค้ามีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์มาก
ขึ้น รวมทั้งหันมาใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์มากขึ้น และมีค าว่า Gift เพ่ือให้ประชาชน
เข้าใจง่ายว่าเป็นแอพพลิเคชั่นที่มีผลิตภัณฑ์มอบสิทธิพิเศษ อาทิเช่น ลด แลก แจก แถม 
  1.3 ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง [Expected Product] 
  - สิ่งที่ Tesco Lotus สามารถคาดหวังจากการใช้แอพพลิเคชั่นนี้ได้คือ การสร้างภาพลักษณ์
ที่ดีต่อสังคมด้านสิ่งแวดล้อมได้มากขึ้น  การท า CSR ให้กับ Tesco Lotus นอกจากนี้มีระบบหลังบ้าน
ที่มีการดูแลผู้ ใช้งานอย่างสม่ าเสมอเพ่ือเป็นประกันว่าแอพพลิเคชั่นนี้ เคลื่อนไหวตลอดเวลา  
  - สิ่งที่ลูกค้าสามารถคาดหวังจากการใช้แอพพลิเคชั่นนี้ได้คือ การได้รับแต้มสะสมในคลับ
การ์ดหรือเราเรียกว่า Carbon Label Point  แต้มสะสมส าหรับสมาชิกคลับการ์ด ส่วนกลุ่มไม่ใช่
สมาชิกก็จะมีแต้มสะสมเฉพาะกลุ่ม Green Point ของ Tesco Lotus   พร้อมสิทธิพิเศษจากแต้ม
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สะสมเหล่านี้ ได้เล่นเกมรดน้ าต้นไม้ท่ีสร้างความสนุกสนาน ความรู้ รวมทั้งยังได้รับสิทธิพิเศษมากมาย
จากการเล่นเกม และการมีส่วนร่วมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมท่ีไม่ได้สร้างต้นทุนมากข้ึนต่อผู้บริโภค 
  1.4 ส่วนควบของผลิตภัณฑ์ [Augmented Product]  
  - ส่วนควบผลิตภัณฑ์เมื่อ Tesco Lotus ร่วมสนใจการลงทุน คือ การให้เครดิตในห่วงโซ่แห่ง
คุณค่า [Value Chain] ต่อ Tesco Lotus ไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ ทั้งที่เกี่ยวกับ
ร้านค้า กิจกรรมสังคม สร้างภาพลักษณ์ที่ดี และผลิตภัณฑ์ของ Tesco Lotus เป็นต้น ผ่านทั้ง
แอพพลิเคชั่นหรือกิจกรรมทางการตลาดที่บริษัทได้จัดขึ้นมา 
  - บริการหรือคุณค่าที่ลูกค้าจะได้เพ่ิมจากการใช้ผลิตภัณฑ์นี้ คือช่วงแรกมีบริการการโหลด
แอพพลิเคชั่นนี้ได้ฟรี ทุกคนสามารถเข้าถึง มีระบบการเตือนผ่านหน้าจอบนสมาร์ทโฟนว่าขณะนี้มี
ผลิตภัณฑ์อะไรที่ได้ขึ้นทะเบียนขอติดฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์แล้วหรือคะแนนสะสมของคุณตอนนี้
สามารถแลกอะไรได้บ้าง และเม่ือแอพพลิเคชั่นเป็นที่รู้จัก อาจมีการบริการส่งรางวัล/ของขวัญถึงบ้าน
ลูกค้า โดยไม่ต้องเสียเวลาไปถึง Tesco Lotus เป็นต้น 
  1.5 ศักยภาพส าหรับผลิตภัณฑ์ [Potential Product] ในอนาคตจะมีการวิจัยและพัฒนา
แอพพลิเคชั่นตามความต้องการของลูกค้า โดยพัฒนาด้านคุณภาพของแอพพลิเคชั่น แต่ละเมนูย่อย 
ของขวัญที่มีมากขึ้น รูปแบบเกมในแอพพลิเคชั่นมีความสนุกสนานมากขึ้น การร่วมลงทุนกับ
แอพพลิเคชั่นของบริษัทค้าปลีกอ่ืนๆ ที่นอกจาก Tesco Lotus อย่างเช่น Big C , Boots , 7 – 
eleven หรือ Watson เป็นต้น และการท าให้ผู้บริโภคได้ร่วมกิจกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อมได้มากขึ้น เพ่ือ
ท าให้สิ่งแวดล้อมดีข้ึน ปัญหาภาวะโลกร้อนหมดไป 
  2) วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ [Product Life Cycle] การรับรู้ถึงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ การ
คาดการณ์ยอดขายและผลก าไรส าหรับแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน Carbon Label Gift เพ่ือลด
ความเสี่ยง การพัฒนาข้อผิดพลาดของแอพพลิเคชั่น หรือเริ่มการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เป็นต้น 
  2.1 ขั้นแนะน า [Introduction] ในขั้นแนะน านี้จะมีอัตราการใช้งานแอพพลิเคชั่น Carbon 
Label Gift บนแอพพลิเคชั่นของ Tesco Lotus ที่ต่ า เนื่องจากผู้บริโภคยังไม่รู้จัก และสืบ
เนื่องมาจากการลงทุนไปกับการวิจัย และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ไปด้วย ท าให้ก าไรช่วงนี้ต่ า และอาจติด
ลบ ดังนั้นตอนนี้ เป็นช่วงของการเสนอผลิตภัณฑ์เพ่ือหาผู้ร่วมทุน รวมทั้งการลงทุนแนะน า
แอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift ให้ผู้บริโภครู้จักมากขึ้น ผ่านการประชาสัมพันธ์ใน Tesco Lotus  
การหาสปอนเซอร์มาร่วมโฆษณา และการให้โหลดแอพพลิเคชั่นได้ฟรี เป็นต้น 
  2.2 ขั้นเจริญเติบโต [Growth] เมื่อเวลาผ่านไปแอพพลิเคชั่นก็จะรู้จักมากขึ้น แต่คู่แข่งยังคง
น้อยรายอยู่ ซึ่งท าให้ยอดการโหลดหรือการใช้งานมีสูงขึ้น ดังนั้น จึงเริ่มท าการขาย Licensing กับ
ธุรกิจค้าปลีกรายใหม่เพ่ิม 1 ราย คือ 7-eleven โดยแอพพลิเคชั่นจะเป็นในรูปแบบใหม่ตามข้อตกลง 
และความต้องการของผู้บริหาร 7-eleven ซึ่งบริษัท Carbonovation จะต้องท าการวิจัยและพัฒนา



 
 

 

216 

เพ่ิมเติม และวางแผนทางการตลาดใหม่ ดังนั้นตรงนี้จะเกิดวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์อันใหม่ขึ้น ส่วนในกรณี
แอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift บน Tesco Lotus อาจจะมีการพัฒนาเกม เพ่ือได้รับสิทธิพิเศษ/
สมมนาคุณท่ีหลากหลายมากกว่านี้  
  2.3 ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ [Maturity] ช่วงนี้มียอดขาย และยอดโหลดหรือใช้งาน
แอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift บนแอพพลิเคชั่นของ Tesco Lotus ที่สูงสุดแล้ว แต่ถ้าคิดในแง่
ก าไรอาจคงที่ และไม่เพ่ิมข้ึนเหมือนช่วงขั้นแนะน า เนื่องจากอาจมีคู่แข่งเพ่ิมขึ้นหรือทางร้านค้าไม่ร่วม
ท าธุรกิจกับเราต่อ ดังนั้น จะต้องมีการพัฒนาแอพพลิเคชั่นนี้ให้มีคุณภาพมากขึ้น และอาจพัฒนา
แอพพลิเคชั่นนี้อยู่ในรูปแบบ  One Stop Service  
  2.4 ขั้นตกต่ า [Decline] เป็นช่วงที่เริ่มด าเนินวางแผนพัฒนาแอพพลิเคชั่นที่มีลูกเล่นใหม่ๆที่
พัฒนาตามความต้องการของลูกค้า หรือ ใช้เทคโนโลยีที่ใหม่กว่านี้ เป็นต้น แต่ยังคงเกี่ยวข้องกับฉลาก
คาร์บอน โดยเป็นการหาพันธมิตรกับภาครัฐเพ่ิม เพ่ือมีฉลากคาร์บอนหลากหลายประเภทมากขึ้น  
  3) ตราสินค้า [Brand] 
  การสร้างตราสินค้าใหม่ขึ้นมาที่มีชื่อว่า “Carbon Label Gift” เพ่ือให้ผู้
ร่วมลงทุน และลูกค้าอ่ืนๆที่ใช้งานแอพพลิเคชั่นสามารถจดจ าผลิตภัณฑ์ได้ง่าย 
รูปแบบของตราสินค้าจะเน้นโทนสีขาว และสีเขียวที่สื่อถึงความเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม และมีกล่องของขวัญ เพ่ือท าให้ผู้บริ โภคได้รับทราบว่าจะได้รับสิทธิ
พิเศษต่างๆในการใช้งานแอพพลิเคชั่นนี้ 
  4.3.3.2 ราคา [Price]  
  ราคาที่ตั้งจะขึ้นอยู่กับราคาการพัฒนาแอพพลิเคชั่น และข้อตกลงที่มีไว้กับทาง Tesco 
Lotus แต่อย่างไรก็ตาม ทางแอพพลิเคชั่นของ Tesco Lotus มีการให้โหลดฟรีอยู่แล้ว เพื่อสิทธิ
ประโยชน์ต่างๆที่ลูกค้าจะได้รับ ดังนั้น ราคาส าหรับผู้บริโภคจะใช้กลยุทธ์ที่ใช้คือ กลยุทธ์ราคาส าหรับ
การเข้าสู่ตลาด โดยใช้กลยุทธ์ที่เรียกว่า ราคาต่ าเพ่ือเจาะตลาด [Market-Penetration Pricing]  
  ส่วนราคาส าหรับการน าเทคโนโลยีน าไปสู่ประโยชน์เชิงพาณิชย์กับทาง Tesco Lotus นั้น 
จะเป็นการเก็บ 2 ทาง 
  1. เป็นการท า Licensing แบบ Non-exclusive ดังนั้น การคิดค่าอนุญาตการใช้สิทธิใน
เทคโนโลยี [Licensing Royalty] จะมีหลักการ ดังนี้ 
  โดยการประเมินมูลค่าราคาขาย Licensing มาจากวิธีการค านวณแบบต้นทุน [Cost 
Approach] ของการวิจัย และพัฒนา [R&D]  ในแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift ของบริษัท 
Carbonovation 
  มูลค่าราคาขาย Licensing  ต่อ 1 ราย = มูลค่าปัจจุบัน [ Present Value] ของต้นทุนการ
วิจัยและพัฒนา* / จ านวนปีผูร้ับสิทธิจะใช้เทคโนโลยี [ 1 ปี , 3 ปี , 6 ปี]  
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  ในกรณีนี้ขอสมมติว่าทางเรากับ Tesco Lotus ร่วมกันท าสัญญา 3 ปี 
                = 260,000 / 3 = 86,666.6 บาทต่อปี 
  *ต้นทุนการวิจัย และพัฒนาประกอบไปด้วย ค่าใช้จ่ายในการเก็บรวบรวมข้อมูล ค่าใช้จ่ายใน
การวิเคราะห์และเก็บข้อมูล ค่าใช้จ่ายในการออกแบบ และค่าใช้จ่ายในการพัฒนาระบบ  
โดย 86,666.6 บาท เป็นราคาขาย Licensing ที่จ่ายต่อปีส าหรับร้านค้าปลีก 1 รายเท่านั้นหลังจาก
ท าข้อตกลงสัญญาอนุญาตการใช้สิทธิในเทคโนโลยี [Licensing Agreement] กับทางบริษัท 
Carbonovation แล้ว 
  2. เป็นการท า Licensing แบบ Non-exclusive ดังนั้น การคิดค่า Licensing fee จะมาจาก
การคิดราคาจากยอดใช้งานแอพพลิเคชั่นหรือการประเมินจากรายได้ [Income Approach]  
  โดยราคาขายมาจากการวิเคราะห์จุดคุ้มทุน ณ ระยะเวลาปีแรกท่ีแอพพลิเคชั่นออกสู่ตลาด 
  ราคาขาย ณ จุดคุ้มทุน = ต้นทุนคงท่ีรวม / ปริมาณขาย [หน่วย] + ต้นทุนผันแปรต่อหน่วย 
              = 3,322,040 / 390,000 + 955,000 / 390,000 
              = 8.518 + 2.45 
              = 10.96 บาท 
โดย 10.96 บาท คือ ราคา ณ จุดคุ้มทุน ดังนั้น ความเป็นไปได้ในการท า Licensing จะคิด
ค่าธรรมเนียม[ Fee] ในอัตราร้อยละ 30 ต่อยอดคนใช้งานแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift เท่ากับ 
15 บาท/คน/ปี โดยเก็บกับ Tesco Lotus ยอดรวมเป็นรายเดือน 
  นอกจากนี้ในทุกๆ 6 เดือนจะคิดค่า Licensing fee สิทธิพิเศษส าหรับ Tesco Lotus คือ 
จ านวนผู้ใช้งานที่เพิ่มขึ้นเป็น 100 คนจะมีส่วนลดเป็นอัตราร้อยละ 30 เช่น ในกรณีสมมติในเดือนที่ 6 
มีผู้ใช้งานเพ่ิมเป็น 100 คน Tesco Lotus จะต้องจ่ายเป็นมูลค่าเท่ากับ 1,500 บาท เมื่อลดอัตราร้อย
ละ 30 จะจ่ายเพียงเท่ากับ 1,050 บาท   
  4.3.3.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย [Place]  
  ในปัจจุบันธุรกิจร้านค้าปลีกในรูปแบบ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต [Hypermarket] มีมากมายใน
ประเทศไทย โดยระยะเริ่มต้นท าการค้ากับกลุ่ม
บริษัท Tesco Lotus ก่อน ซึ่งรูปแบบไฮเปอร์
มาร์เก็ตมีมากกว่า 160 สาขาทั่วประเทศไทย และยังคงมีแนวโน้มเติบโตขึ้นเรื่อยๆ อย่างไรก็ตามในปี
แรก ทางบริษัท Carbonovation เลือกท าการตลาดสาขาในกรุงเทพก่อน เนื่องจากงบประมาณที่
จ ากัด  
  Tesco Lotus เหล่านี้เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบผ่านคนกลาง เพื่อให้ผู้บริโภคท่ีเป็น
ลูกค้าประจ า Tesco Lotus อยู่แล้วได้หันมาใช้แอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift ที่อยู่ส่วนหนึ่งใน
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แอพพลิเคชั่นของ Tesco Lotus ด้วย เพื่อง่ายต่อการเข้าถึงผู้บริโภค นอกจากนี้ จากการทบทวน
งานวิจัยต่างๆมักจะพบเห็นว่า ผู้บริโภคสีเขียวมักซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านร้านค้าปลีกต่างๆที่สะดวก
ต่อการซื้อ 
  4.3.3.4 การส่งเสริมการตลาด [Promotion]  
  การส่งเสริมการตลาดจะแบ่งเป็น 2 แนวทาง คือ แนวทางที่ 1 เน้นไปในรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร [Integrated Marketing Communication : IMC] เพ่ือท าให้การสื่อสารสู่
ผู้บริโภคได้กว้างขวาง ผู้บริโภคหันมาสนใจแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift มากขึ้น รวมทั้งความรู้
ความเข้าใจเรื่องฉลากคาร์บอนในประเทศไทยมากขึ้น นอกจากนี้ยังได้มีส่วนร่วมในการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมโดยไม่เสียต้นทุนมากมาย และ แนวทางที่ 2 คือ เน้นไปในรูปแบบการท าการตลาด/การ
ขายตรงกับกลุ่มเป้าหมายอย่าง Tesco Lotus รวมทั้งการค านึงถึงความเป็นไปได้ในอนาคต 
  การท าการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรจะต้องสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายที่ผู้วิจัยตั้งไว้ เป็น
การท าการส่งเสริมการตลาดที่มุ่งเน้นตามพฤติกรรมของลูกค้า 
  ข้อความ [Message] ที่ต้องการสื่อไปคือ “ฉลากคาร์บอนที่มีแต่การมอบสิ่งดีๆแด่คุณและ
สิ่งแวดล้อม”  ดังนั้น การส่งเสริมการตลาดจะไปในแนวทางเดียวกันกับที่ข้อความอยากสื่อไป  
  1) ประชาสัมพันธ์ [Public Relation] เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ และทัศนคติที่ดีของทั้งบริษัท 
Carbonovation และร้านค้าปลีก Tesco Lotus ต่อผู้บริโภค สื่อมวลชน พนักงานในองค์กร 
หน่วยงานในภาครัฐ และกลุ่มมวลชนอ่ืนๆ เป็นต้น และเพ่ือเป็นการแนะน าให้ประชาชนรู้จักฉลาก
คาร์บอนฟุตพริ้นท์มากขึ้น รวมทั้งแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift โดยจะเลือกกิจกรรม 2 ด้าน
หลักๆ คือ สื่อมวลชนสัมพันธ์ [Press Relation] และ สื่อสร้างเอกลักษณ์องค์กร [Identify Media] 
  1.1 สื่อมวลชนสัมพันธ์ [Press Relation] ในปัจจุบันสื่อมวลชนมีความส าคัญอย่างมาก และ
มีหลายช่องทางที่สื่อมวลชนสามารถจะสื่อสารกับประชาชน ไม่ว่าจะเป็น โทรทัศน์ บทความใน
หนังสือพิมพ์/นิตยสาร วิทยุหรือบนโลกสื่อออนไลน์ เป็นต้น ดังนั้นบริษัท Carbonovation จะจัดงาน
เลี้ยงเหล่าสื่อมวลชน พาสื่อมวลชนมารับฟังแอพพลิเคชั่นใหม่ที่ชื่อว่า Carbon Label Gift ได้ ณ ห้าง 
Tesco Lotus สาขาใหญ่ รวมทั้งการให้ดาว์นโหลด/อัพเดตแอพพลิเคชั่นได้ฟรีภายในงาน เพ่ือรับของ
สมนาคุณจากทางเรา โดยจะจัดสื่อมวลชนสัมพันธ์ที่ส านักงานใหญ่ Tesco Lotus สาขา สุขาภิบาล 1 
นอกจากนี้ อาจมีการสัมภาษณ์ [Interview] จากผู้บริหารขององค์กร Tesco Lotus  เป็นการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดขีององคก์รต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น 
  1.2 สื่อสร้างเอกลักษณ์องค์กร [Identify Media] หลังจากการจัดสื่อมวลชนสัมพันธ์แล้ว จะ
จัดพิมพ์โฆษณาเก่ียวกับแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift บนถุงพลาสติกหรือถุงรณรงค์ของ Tesco 
Lotus ที่ให้กับลูกค้าที่ซื้อผลิตภัณฑ์ทาง Tesco Lotus โดยเป็นการโฆษณา และบอกรายละเอียด
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เกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ คืออะไร รวมทั้งการใช้แอพพลิเคชั่นผ่านอธิบายเป็นรูปภาพ 
ระยะเวลา 2 เดือน 

  ณ ชั้นวางผลิตภัณฑ์ของประเภทผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนฟุตพริ้นท์ จะมีป้ายเป็นการ Pop-up [Point of 
Purchase] แนะน าการใช้งานแอพพลิเคชั่นนี้เป็นรูปภาพให้
เห็นอย่างชัดเจน และเข้าใจง่าย ในป้ายจะมีการโน้มน้าวให้
ผู้บริโภคสแกนบาร์โค้ดแบบ QR Code ที่มีลักษณะเฉพาะของ 

Carbon Label Gift เพ่ือได้รับสิทธิพิเศษทันที นอกจากนี้มีสติ๊กเกอร์รอยเท้า 
[Carbon Footprint] บนพื้น เพื่อดึงดูดความสนใจเพ่ิมขึ้น โดยจะใช้ระยะเวลาประมาณ 3 เดือน  
  2) กิจกรรมพิเศษ [Event] กิจกรรมนี้จัดขึ้นเพ่ือท าให้ผู้บริโภครู้จักแอพพลิเคชั่น Carbon 
Label Gift มากขึ้น รู้จักการใช้งานแอพพลิเคชั่น รวมทั้งสร้างประสบการณ์ใหม่ๆให้กับผู้บริโภค 
  2.1 เปิดตัวสินค้า โดยจะเปิดตัวแอพพลิเคชั่นนี้ในช่วงที่หลังจากจัดงานสื่อมวลชนสัมพันธ์ 1 
วัน โดยเลือกเปิดในรูปแบบงานออกบูธภายในห้าง Tesco Lotus  เพียงบางสาขาคือ  7 สาขาทั่ว
กรุงเทพจาก 39 สาขา คือ สาขาแจ้งวัฒนะ สาขาบางกะปิ สาขาพระราม 1 สาขาบางปะกอก สาขา
พระราม 2 สาขาประชาชื่น และ สาขาปิ่นเกล้า โดยหลักการพิจารณาสถานที่เปิดตัวผลิตภัณฑ์ คือ 
สาขาที่เป็นสโตร์ที่สร้างข้ึนมาเพ่ือเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และอยู่ใกล้แหล่งชุมชนที่มีคนอาศัยอยู่เยอะ 
  งานการเปิดตัวสินค้าจะมีนักประชาสัมพันธ์หรือนัก PR มาสร้างความน่าสนใจ และสร้าง
กิจกรรมให้ลูกค้าได้มาร่วมสนุกกัน โดยให้ลูกค้ามาร่วมเล่นเกมสแกน QR Code ผ่านเมนูสแกนที่มีอยู่
ในแอพพลิเคชั่น กติกาการเล่นเกมมีดังนี้  
 - เปิดแอพพลิเคชั่นของทาง Tesco Lotus จะเห็น Icon ของ Carbon Label Gift ให้กดเข้าไป 
 - ท าการ Log In ด้วยการลงทะเบียนใหม่หรือ Facebook  
 - กดไปที่เมนู Scanner แล้วสแกน QR Code บนโปสเตอร์บนหน้าคุณ โดยมีให้เลือก 5 บาร์โค้ด 
 - เมื่อสแกนแล้วใครเลือกรหัส QR Code ที่มีผลิตภัณฑ์การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์น้อยท่ีสุด 
จะได้รับรางวัลที่ทางเราจัดเตรียมไว้ไปทันที 
  2.2 กิจกรรมเพ่ือสังคม โดยกิจกรรมนี้ เ ป็นการสร้าง Customer Experience  
Management [CEM] เพ่ือตอกย้ าภาพลักษณ์ของ Tesco Lotus และ แอพพลิเคชั่น Carbon 
Label Gift รวมทั้งบริษัท Carbonovation ว่ามีภาพลักษณ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น โครงการ
ปลูกป่า หรือโครงการร่วมกันประหยัดพลังงานไฟฟ้า เป็นต้น โดยหลักเกณฑ์ในการเลือกผู้เข้าร่วม
กิจกรรมในแต่ละครั้ง คือ ลูกค้าสามารถสมัครเข้าร่วมโครงการได้ผ่านแอพพลิเคชั่น Carbon Label 
Gift ที่ได้ตั้งไว้ และสมาชิกท่ีได้รับเลือกพิเศษจากคลับการ์ดของ Tesco Lotus โดยกิจกรรมเพ่ือสังคม
จะจัดทุกๆ 3 เดือนประจ าปี  

http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAcQjRw&url=http://yaz.sthelens.gov.uk/youth-action-zone/the-environment/reducing-your-carbon-footprint/&ei=TqEfVbS5AcehuQTJ8YH4Bw&bvm=bv.89947451,d.c2E&psig=AFQjCNEpJFCdyIwZ3TUu64JQcNP62srHSg&ust=1428222550741191
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  2.3 งานแสดงสินค้า ตารางงานแสดงสินค้าจะจัด 2 ช่วง คือ เดือนสิงหาคม และ เดือน
พฤศจิกายนในปี พ.ศ. 2558 ซึ่งงานที่จะแสดงสินค้าคือ งานมหกรรมวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี
แห่งชาติประจ าปี 2558  และ งาน Commart Comtech ประจ าปี 2558 โดยงานแสดงสินค้าจะมี
รายชื่อผู้สนับสนุนติดอยู่คือ Tesco Lotus และ องค์การ
บริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก  
  ภายในงานจะมีพนักงานจากบริษัทค่อยให้ค าแนะน า
ให้ความรู้ความเข้าใจแก่ผู้บริโภค โดยในกรณีท่ีผู้ใช้งานไม่ได้ใช้
แอพพลิเคชั่น Tesco Lotus อยู่แล้ว ก็จะให้ดาวน์โหลด
แอพพลิเคชั่นของ Tesco Lotus ก่อน แต่ถ้ามีอยู่แล้วก็จะเป็นการแนะน าการใช้แอพพลิเคชั่น 
Carbon Label Gift เพ่ิมเติม นอกจากนี้ยังมีของขวัญแจกให้กับผู้เข้าร่วมการโหลดแอพพลิเคชั่นนี้ มี
การแจกโปรชัวร์วิธีการใช้งานแอพพลิเคชั่น และความเป็นมาของการสร้า งพัฒนาแอพพลิเคชั่นนี้
ขึ้นมา   
  3) การโฆษณา [Advertising] โฆษณาแอพพลิเคชั่นนี้อาจเป็นการโฆษณาเพ่ือบอกให้ลูกค้า
ทราบมากขึ้น โดยการโฆษณาจะใช้หลากหลายช่องทางด้วยกัน มีดังนี้  
  3.1 สื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ์ [Print Media] ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และสื่อสิ่งพิมพ์
ทางตรง โดยเป็นการโฆษณา เพ่ือแนะน าแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift และให้ความรู้ความ
เข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนในประเทศไทย รวมทั้งรายละเอียดการใช้แอพพลิเคชั่น ดาราที่จะมาเป็น 
Ambassador คือ เจมส์ มาร์ ซึ่งเป็นดาราที่เป็น Ambassador ให้กับทาง Tesco Lotus อยู่แล้ว 
  3.1.1 หนังสือพิมพ์ที่เลือกโฆษณาคือ M2F โดยใช้ระยะเวลาประมาณ 2 เดือนโดยจะเลือกลง
โฆษณาขนาดครึ่งหน้าแบบสี่สี-Fixed Page  เนื่องจากเป็นหนังสือแจกฟรีและส่วนมากจะเป็นผู้หญิงที่
รับ และน่าจะเป็นช่องทางในการเข้าถึงลูกค้าได้อีกด้วย  
ขนาดครึ่งหน้า 
• สี่สี-เนื้อใน ราคาประมาณ 130,000.-บาท  
• สี่สี-Fixed Page ราคาประมาณ 150,000.-บาท  
  3.1.2 นิตยสารที่เลือกโฆษณา คือ นิตยสาร E-commerce และ นิตยสาร Green Network 
โดยลงโฆษณาในแต่ละนิตยสารนั้นใช้ระยะเวลาประมาณ 1 เดือน ไม่เลือกลงพร้อมกัน  
  3.1.3 สื่อสิ่งพิมพ์ทางตรง เป็นสื่อที่นิยมใช้ส าหรับธุรกิจขนาดกลาง และขนาดใหญ่ โดยทาง 
Tesco Lotus มีแจกเอกสารประจ าเดือนอยู่แล้ว คือ Brochures ดังนั้น ผู้วิจัยจึงจะลงโฆษณาตรง
ส่วนล่างของเอกสารที่แจกตามบ้าน   
  3.2 สื่อป้ายโฆษณา [Billboard] เลือกใช้สื่อกลางแจ้งแบบไม่เคลื่อนที่ เป็นสื่อที่ติดอยู่กับที่ใน 
Tesco Lotus เป็นป้ายที่ติดอยู่ Point of Purchase หรือ Pop-up ในมุมชั้นวางที่มีผลิตภัณฑ์ที่มี
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ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ติดอยู่เป็นระยะเวลา 3 เดือน 20 สาขาทั่วกรุงเทพ [จาก 160 สาขาทั่ว
ประเทศ]  และกระจายติด Pop-up ทั่วห้าง 10 ต าแหน่ง โดยเนื้อหาการโฆษณาบนป้ายขนาด A4 นี้
เป็นการเชิญชวนให้ลองใช้แอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift เมื่อสแกน QR Code บนชั้นวาง
ผลิตภัณฑ์หรือใบเสร็จ เพื่อได้รับแต้มสะสม และสิทธิพิเศษต่างๆได้ทันที  
  3.3 สื่ออิเล็กทรอนิกส์ [Electronic Media] คือ อินเทอร์เน็ต และ Social Network 
  3.3.1 สื่ออินเทอร์เน็ต เนื่องจากผู้วิจัยไม่ได้สร้างเว็บไซต์ที่เป็นหน้าบ้าน [Front Ends] ดังนั้น 
การลงโฆษณาในรูปแบบอินเทอร์เน็ต จึงอาศัยผ่านเว็บไซต์ของ Tesco Lotus คือ  
http://www.tescolotus.com  และ เว็บไซต์ขององค์การบริหาร
จัดการก๊าซเรือนกระจก 
  ส่วนสร้างเว็บไซต์ที่เป็นหลังบ้าน [Back Ends] เพ่ือเป็น
ฐานข้อมูลส าหรับข้อมูลของผู้ใช้งาน ดูแล และลงเงื่อนไขการส่งเสริม
การขายที่ตกลงไว้กับทาง Tesco Lotus ดูแลความปลอดภัยของข้อมูล เพ่ือสร้างความไว้วางใจทั้ง 
Tesco Lotus และผู้ใช้งาน นอกจากนี้จะใช้สื่อเว็บไซต์เป็นการ
ติดต่อสื่อสารค้าขายกับธุรกิจค้าปลีกอ่ืนๆ และบริการด้านอ่ืนๆ 
  3.3.2 Social Network นั้นคือ Facebook โดยโฆษณาบน
เพจของ Carbon Label Gift ที่ตั้งข้ึนมาเอง รวมทั้งหน้าเพจ 
Facebook ของ Tesco Lotus  
  4) การส่งเสริมการขาย [Sale Promotion] ในปัจจัยนี้จะเป็นส่วนส าคัญท่ีอยู่ใน
แอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift  ถ้าลูกค้าใช้งานแอพพลิเคชั่น และได้มีการสแกน QR Code ใน
ใบเสร็จ หรือในชั้นวาง/แสดงผลิตภัณฑ์ในห้างก็จะได้รับคะแนนสะสมทั้งในคลับการ์ด และใน
แอพพลิเคชั่นที่เป็นคะแนน Carbon Label Point ไปทันที  
  ในช่วงแนะน าแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift และวิธีการใช้งาน ทางเราจะให้ผู้บริโภคได้
ร่วมกิจกรรมคือ การสแกน QR Code บนชั้นวางผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ 10 ต าแหน่ง
ในห้าง Tesco Lotus เมื่อสแกนครบ 10 ชิ้นจะได้รับส่วนลดเงินสดของร้านค้าในวันนั้นทันที 50 บาท 
  ส่วนในกรณี Carbon Label Point สามารถน าแต้มสะสมไปแลกโปรโมชั่นต่างๆที่ลูกค้า
สนใจหรือต้องการใช้ในแอพพลิเคชั่นที่ทางเรากับ Tesco Lotus ตกลงกันจัดขึ้นมา นอกจากนี้ถ้า
ลูกค้าได้เล่นเกมรดน้ าต้นไม้ในแอพพลิเคชั่นแล้ว เมื่อครบเดือนทางเราจะส่งของสมนาคุณต่างๆ ถึงมือ
ลูกค้าผ่านการแจ้งเตือนของแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift  ซึ่งเป็นคูปองลดเงินสดหลังการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ใน Tesco Lotus ที่มีมูลค่า 3 ระดับแตกต่างกัน ได้แก่ 60 บาท  80 บาท และ 120 บาท
โดยการส่งเสริมการขายนี้จะท าตลอดทุกช่วงของเดือน  
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  ในกรณีการส่งเสริมการขายกับ Tesco Lotus คือ บริษัท Carbonovation ได้มีการจัด
ประชุม และอบรมร่วมกับองค์กรเพ่ือสิ่งแวดล้อมในประเทศไทย เพ่ือยืนยันถึงความเป็นบริษัทที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้นต่อประชาชน สื่อมวลชน สังคม และต่างประเทศ นอกจากนี้การคิดค่า 
Licensing fee ของผู้ใช้งานปีแรกอยู่ที่ 15 บาทต่อคนต่อปี ในทุกๆ 6 เดือนทางบริษัท 
Carbonovation จะมีส่วนลดให้กับ Tesco Lotus คือ ยอดผู้ใช้งานเพ่ิม 100 คนจะลดจากรายจ่าย
ร้อยละ 30  ในการจ่ายต่อเดือน 
  5) Customer Relationship Management [CRM] แอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift 
ไม่ใช่เพียงเป็นที่รวมคะแนนสะสมเท่านั้น ยังมีการบริหารความสัมพันธ์ผู้ใช้งานต่อแอพพลิเคชั่น และ
ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์อยู่สม่ าเสมอ โดยการสร้างเกมรดน้ าต้นไม้มา เพ่ือให้เกิดความสัมพันธ์อย่าง
ใกล้ชิดกับลูกค้า แอพพลิเคชั่นมีความต่อเนื่องไม่ใช่แอพพลิเคชั่นตาย แต่ต้องเป็นแอพพลิเคชั่นที่มีชีวิต
อยู่เสมอ โดยมีระบบแจ้งเตือนให้ลูกค้ารู้ตัวเสมอ และมีชุมชนนักปฏิบัติที่ค่อยดูแลเพจ Facebook 
เพ่ือคอยตอบค าถามลูกค้า รวมทั้งการแจ้งข่าวสารใหม่ๆ หรือข้อมูลข่าวสารใหม่ๆให้ได้รับทราบ  
  6) การตลาดทางตรง [Direct Marketing] กลยุทธ์นี้เป็นส่วนกิจกรรมที่ท ากับกลุ่มเป้าหมาย
หลักโดยตรงในรูปแบบ Business to Business คือ กลุ่มธุรกิจค้าปลีกที่ใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม โดย
ช่วงแรกขายกับ Tesco Lotus เป็นการขายโดยใช้พนักงานขาย [Salesman] ที่เป็นตัวแทนจาก
บริษัท Carbonovation พนักงานขายที่ถูกฝึกอบรมมาอย่างดี เพ่ือเข้าใจ และรู้ถึงคุณค่าของบริษัท 
รู้จักผลิตภัณฑ์ รู้จักลูกค้า และรู้วิธีการน าเสนอขายอย่างมีประสิทธิผล  
  นอกจากนี้เป็นตัวแทนของบริษัท Carbonovation  เพ่ือสื่อสาร และแนะน าเทคโนโลยี
แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนนี้ รวมทั้งการสร้างเงื่อนไขข้อตกลงการร่วมลงทุนต่างๆ การจัดท าแผน
โปรโมชั่นต่างๆ และการท าความเข้าใจถึงวัตถุประสงค์ของการสร้างแอพพลิเคชั่นนี้ขึ้นมาต่อ
กลุ่มเป้าหมายหลัก     
  4.3.3.5 ปฏิทินการปฏิบัติงาน 
ตารางท่ี 4.41 แสดงถึงปฏิทินการปฏิบัติทางการตลาดตลอดระยะเวลา 1 ปี 

 

ล ำดบั รำยกำร พ.ค.-58 ม.ิย.-58 ก.ค.-58 ส.ค.-58 ก.ย.-58 ต.ค.-58 พ.ย.-58 ธ.ค.-58 ม.ค.-59 ก.พ.-59 ม.ีค.-59 เม.ย.-59

1 ประมาณยอดการใช ้(คน) 0 10,000 20,000 40,000 70,000 100,000 140,000 170,000 200,000 250,000 300,000 390,000

2 งานวจัิยการตลาด

3 สือ่มวลชนสมัพันธ์

4 สือ่สารเอกลกัษณ์

5 เปิดตวัสนิคา้

6 กจิกรรมเพื่อสงัคม

7 งานแสดงสนิคา้

8 สือ่หนังสอืพมิพ์

9 สือ่นติยสาร

10 สือ่ส ิง่พมิพท์างตรง

11 สือ่ป้ายโฆษณา

12 อนิเตอรเ์น็ต

13 การสง่เสรมิการขาย

14 CRM

เดอืน/ปี
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  4.4  การศึกษาความเป็นไปได้ทางการเงิน 

  4.4.1 การประมาณการทางการเงินในการเริ่มต้นธุรกิจ [Start up Business] 
   1. แหล่งที่มาของเงินทุน 
  บริษัทมีการใช้เงินทุนทั้งสิ้นทั้งหมด 1,800,000 บาท โดยแหล่งที่มาของเงินทุนทั้งหมดมา
จาก 2 ส่วน คือ จากผู้ถือหุ้นในบริษัทจ านวน 1,200,000 บาท และกู้ยืมจากสถาบันทางการเงิน
จ านวน 600,000 บาท โดยจากบริษัทมีผู้ถือหุ้นทั้งหมด 2 คน เป็นจ านวนร้อยละ 100  
  - นางสาว ธนากุล ชัยวารวีิทย์   ถือหุ้นร้อยละ 65  จ านวน 780,000 บาท 
  - นาย วิชญโรจน ์จันทนา ถือหุ้นร้อยละ 35 จ านวน 420,000 บาท 
  นอกจากนี้ จากสถาบันกู้ยืมจากสถาบันทางการเงิน มีรายละเอียดดังนี้ 
  ธนาคารที่ขอสินเชื่อ :  ธนาคาร กสิกรไทย จ ากัด 
  ประเภทสินเชื่อ      : เงินกู้ระยะยาวประเภทเงินกู้แบบมีระยะเวลาส าหรับธุรกิจเริ่มต้นใหม่ 
[เติมสภาพคล่องให้ธุรกิจไม่มีสะดุด] 
  อัตราดอกเบี้ย        : MLR + 2% ตามท่ีประกาศไว้ตามธนาคารแห่งประเทศไทย 
  ระยะเวลาสินเชื่อ    :  5 ปี โดยช าระเป็นรายเดือน 
  จ านวนงวด           :  60 งวด งวดละ 11,951.62 บาท 
ตารางท่ี 4.42 แสดงถึงรายการลงทุน 

ล าดับที ่ รายการลงทุน มูลค่าการลงทุนแยกตามแหล่งที่มา
ของเงินทุน [บาท] 

รวมมูลค่า
การลงทุน 
[1] + [2] 

สัดส่วนการ
ลงทุน 

[บริษัท:กู้ยืม] [1] ระดมทุน
จากผู้ถือหุ้น 

[2]เงินกู้จาก
สถาบันการเงิน 

1 เครื่อง Server ระบบ 100,000  100,000 100 : 0 

2 การออกแบบ
แอพพลิเคชั่นส าหรับ iOS 
&Andriod 

 10,000 10,000 0 : 100 

3 การพัฒนาแอพพลิเคชั่น
ส าหรับ iOS &Andriod 

 110,000 110,000 0 : 100 

4 อุปกรณ์ในส านักงาน  300,000 300,000 0 : 100 

5    - - 

6    - - 

7    - - 

8    - - 

9    - - 
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10 เงินสดส าหรับหมุนเวียนใน
โครงการ 

1,100,000 180,000 1,280,000 46.3 : 53.7 

 รวม 1,200,000 600,000 1,800,000 62.5 : 37.5 

  การพัฒนาแอพพลิเคชั่นส าหรับ iOS & Andriod มีรายละเอียดดังนี้ 
  - ระบบสะสมแต้ม ไม่ว่าจะเป็นการสะสมแต้มจากสมาชิก  การแลกรางวัลเมื่อถึงเวลาก าหนด  
รองรับการอ่านใบเสร็จที่ QR Code ด้วยกล้อง  การบันทึกข้อมูลลูกค้าเพ่ือท า CRM และ ระบบ SMS 
Option ใช้งานร่วมกับ Bluetooth Printer and Reader 
  2. การประมาณการรายจ่าย 
  เงินลงทุนเริ่มต้น [Initial Investments] ส่วนนี้เป็นการอธิบายรายจ่ายทั้งหมดที่ลงทุนไปกับ
โครงการนี้ โดยคิดเป็นระยะเวลาทั้งหมด 5 ปี 
ตารางท่ี 4.43 แสดงถึงการประมาณต้นทุน [บาท] ทั้งหมด 

ล าดับ
ท่ี 

รายการตน้ทุน จ า 
นวน 

ประเภท
ต้นทุน 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

1 ค่าพัฒนา
ระบบ
แอพพลิเคชั่น 

4 ต้นทุน
คงที่ 

110,000 - - 110,000 - 

2 ค่าออกแบบ 2 ต้นทุน
คงที่ 

10,000 - - 10,000 - 

3 เคร่ือง Server 
ระบบ 

6 ต้นทุน
คงที่ 

100,000 - - 100,000 - 

4 ค่าอุปกรณ์
ต่างๆ 

1 ต้นทุน
คงที่ 

300,000 - - - - 

5 เงินเดือน
พนักงาน 

10 ต้นทุน
คงที่ 

2,388,000 2,507,400 2,632,7
70 

2,764,407
.6 

2,902,6
28.4 

6 ค่าโบนัส
พนักงาน 

10 ต้นทุน
คงที่ 

199,000 208,950 219,397
.5 

230,367.3 241,885
.7 

7 จดโดเมนเว็บ
บริษัท 

1 ต้นทุน
คงที่ 

450 450 450 450 450 

8 ค่าเช่า
ส านักงาน 

1 ต้นทุน
คงที่ 

90,000 90,000 90,000 90,000 90,000 

9 ค่าไฟฟา้ 1 ต้นทุน
คงที่ 

36,000 37,080 38,124 39,143 40,317 

10 ค่าน้ าประปา 1 ต้นทุน
คงที่ 

2,400 2,472 2,546 2,622 2,700 
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11 ค่าโทรศัพท ์ 2 ต้นทุน
คงที่ 

7,000 7,210 7,426 7,649 7,878 

12 ค่าวัสดุ
สิ้นเปลือง 

1 ต้นทุน
คงที่ 

12,000 12,600 13,230 13,891 14,586 

13 ค่าจดทะเบียน
การปกป้อง
ทางเทคโนโลยี 

1 ต้นทุน
คงที่ 

20,000 - - - - 

14 ค่าเบ็ดเตล็ด
อื่นๆ 

1 ต้นทุน
คงที่ 

40,000 44,000 48,400 53,240 58,564 

15 ค่าอินเทอร์เน็ต 1 ต้นทุน
คงที่ 

7,190 7,190 7,190 7,190 7,190 

16 ค่าบ ารุงรักษา
ระบบ 

1 ต้นทุน
แปรผัน 

50,000 55,000 60,500 66,550 73,205 

17 ค่าใช้จ่ายทาง
การตลาด 

1 ต้นทุน
แปรผัน 

905,000 995,500 1,095,0
50 

1,204,555 1,325,0
10.5 

 รวม 4,277,04
0 

3,967,85
2 

4,215,0
83.5 

4,700,06
4.9 

4,476,4
14.6 

  จากตารางที่ 4.43 แสดงรายจ่ายทั้งหมด มีรายละเอียดแต่ละรายการต้นทุนดังนี้ 
  2.1 ค่าพัฒนาระบบแอพพลิเคชั่นส าหรับ iOS & Android  การพัฒนาระบบแอพพลิเคชั่น
ประกอบด้วย ระบบสะสมแต้ม QR Code และประมวลผลเพ่ือบอกคะแนน 25,000 บาท ระบบ
สมาชิก 10,000 บาท ระบบจัดการของขวัญ 15,000 บาท และระบบน าเสนอข้อมูลสาระน่ารู้เกี่ยวกับ
ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ 5,000 บาท  
  2.2 ค่าออกแบบแอพพลิเคชั่นส าหรับ iOS & Android  การออกแบบระบบแบบโครงร่าง
ผ่านซอฟท์แวร์บนคอมพิวเตอร์ โดยส่วนนี้มีการบ ารุง และพัฒนาแอพพลิเคชั่นสม่ า เสมอตามความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายหลัก  
  2.3 เครื่อง Server ระบบ  เครื่องเซิร์ฟเวอร์ระบบในคอมพิวเตอร์ เพ่ือดูแลระบบหลังบ้านใน
ข้อมูลบนแอพพลิเคชั่น [Back ends] รวมทั้งข้อมูลบน QR Code ด้วยภาษา PHP & MySQL โดยมี
ทั้งหมด 3 เครื่อง รวมเป็น 100,000 บาท 
  2.4 ค่าอุปกรณ์ต่างๆ อุปกรณ์ต่างๆคือ อุปกรณ์ส าคัญต่อการประกอบการ ซึ่งประกอบไป
ด้วย คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ 3 เครื่อง โต๊ะเก้าอ้ี อุปกรณ์ในส านักงาน รวมทั้งชุดรับแขก และการตกแต่ง
ภายในส านักงาน 
  2.5 – 2.6 ค่าส าหรับบุคลากรในบริษัท บุคลากรในบริษัทประกอบด้วยพนักงาน 6 คน ได้
เงินเดือนเริ่มต้นที่คนละ 16,500 บาท และผู้จัดการที่ถือหุ้นส่วนบริษัทไว้ด้วยอีก  2 คน และผู้จัดการ
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ทั่วไปอีก 2 คน รวมเป็น 4 คน ได้เงินเดือนเริ่มต้นที่คนละ 25,000 บาท รวมทั้งหมด 10 คน โดยแต่
ละคนจะได้เงินเดือนเพิ่มขึ้นเป็นอัตราร้อยละ 5 ต่อปี นอกจากนี้มีเงินค่าโบนัสจะคิดทุกสิ้นปีตามอัตรา
เงินเดือนจ านวน 1 เดือน  
  2.7 ค่าจดโดเมนเว็บบริษัท ค่าจดโดเมนเว็บของบริษัทเพ่ือไว้ส าหรับดูแลสมาชิกท่ีใช้งานใน
แอพพลิเคชั่น เป็นการดูแลระบบแบบหลังบ้าน [Back ends]  และการลงระบบโปรโมชั่นใหม่ๆ ตาม
ตกลงกับทางร้านค้าปลีก 
  2.8 ค่าเช่าส านักงาน สถานที่ที่ตั้งส านักงานคือ ถนน รัชดาภิเษก แขวง จตุจักร เขต จตุจักร 
กรุงเทพมหานคร 10900 เป็นห้องขนาด 38 ตารางเมตร ค่าเช่า 7,500 บาท/เดือน 
  2.9 – 2.11 , 2.15 ค่าสาธารณูปโภคต่างๆ ค่าสาธารณูปโภคต่างๆ ซึ่งได้แก่ ค่าไฟฟ้า ค่า
น้ าประปา และค่าโทรศัพท์ โดยประเมินค่าใช้จ่ายค่าสาธารณูปโภคมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นร้อยละ 3 ต่อปี  
เนื่องจากเป็นไปตามการใช้งานในส านักงานที่ต้องดูแลระบบตามยอดคนที่ใช้งานแอพพลิเคชั่นเพ่ิมข้ึน  
  2.12 ค่าวัสดุสิ้นเปลือง วัสดุสิ้นเปลืองที่เกิดขึ้นภายในส านักงาน ไม่ว่าจะเป็น กระดาษ ดินสอ 
ปากกา ยางลบ กาว หมึกสี เป็นต้น โดยประเมินค่าใช้เพ่ิมจ่ายเพ่ิมขึ้นร้อยละ 5 ต่อปี ตามอัตราการ
วางแผนทางการตลาดในบริษัท และการเสนอธุรกิจหรือเงื่อนไขกับกลุ่มเป้าหมายหลักอยู่เสมอ 
  2.13 ค่าจดทะเบียนการปกป้องเทคโนโลยี ผู้วิจัยได้จดทะเบียนเพื่อเป็นการปกป้อง
เทคโนโลยี รวมทั้งผลประโยชน์เชิงสู่เชิงพาณิชย์ได้มีทั้งหมด 3 อย่างคือ การจดเป็นบริษัท การจด
เครื่องหมายการค้า และการแจ้งลิขสิทธิ์ 
  2.14 ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ดอ่ืนๆ ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด ได้แก่ ค่าสร้างรหัส QR Code ที่ติดอยู่บน
ชั้นวางผลิตภัณฑ์ในร้านค้า ค่าเลี้ยงรับรองลูกค้า ค่าจัดงานในบริษัท และค่าน้ ามันในการเดินทาง โดย
ประเมินค่าใช้จ่ายเพิ่มข้ึนร้อยละ 10 ต่อปี 
  2.16 ค่าบ ารุงรักษาระบบ ค่าบ ารุงรักษาระบบจะรวมทั้งการพัฒนา และออกแบบทั้งระบบ
ต้นแบบแอพพลิเคชั่น และระบบแอพพลิเคชั่นที่สามารถใช้ได้งานจริง โดยการพัฒนา และออกแบบ
จะตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมายหลักที่เปลี่ยนแปลงไป โดยผ่านทั้งการส ารวจการตลาด 
ข้อเสนอ การวิจัย และการขาย โดยประเมินค่าใช้จ่ายเพ่ิมขึ้นร้อยละ 10 ต่อปี  
  2.17 ค่าใช้จ่ายทางการตลาด [Estimated Marketing Expense] เนื่องจากงานวิจัยนี้เป็น
การจัดสร้างข้ึนมา เพื่อประโยชน์ทางด้านสิ่งแวดล้อม และการแสดงภาพลักษณ์ที่ดีต่อกลุ่มเป้าหมาย
อย่าง Tesco Lotus [CSR] ดังนั้น สถานที่การประชาสัมพันธ์บางส่วน อาจจะไม่เสียค่าใช้จ่ายมาก 
อย่างไรก็ตามประเมินค่าใช้จ่ายทางการตลาดมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 10 ต่อปี เนื่องจากในปี
ถัดไป จะต้องท าการตลาดระหว่างภูมิภาคท่ีไม่ใช่เพียงในกรุงเทพมหานครเท่านั้น นอกจากนี้ในปีที่ 3 
จะต้องท าวางแผนการตลาดกับธุรกิจค้าปลีกที่เป็นรายใหม่ คือ 7- eleven  
ตารางท่ี 4.44 แสดงถึงงบประมาณในการใช้จ่ายทางการตลาดกับ Tesco lotus ในปีที่ 1 
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ประเภท จ านวนเร่ิมต้น อัตราเร่ิมต้น รวมค่าใช้จ่าย[บาท/ปี] 

สื่อมวลชนสัมพันธ ์ 1 สถานท่ี 100,000 100,000 

เปิดตัวสินค้า 7 สาขา 161,800 161,800 

งานแสดงสินค้า 2 สถานท่ี 25,000 50,000 

ป้ายโฆษณา 20 สาขา 200,000 200,000 

นิตยสาร 2 ฉบับ 30,000 60,000 

หนังสือพิมพ์ 1 ส านัก 300,000 300,000 

สื่อ Internet 3 เว็บไซด ์ 20,000 20,000 

ค่าคอมมิชชันจากการขายตรง 
[คิดร้อยละ 3 จากยอดขาย] 

2 คน 6,600 13,200 

รวมต่อปี [ปีที่ 1] 905,000 บาท 

  3. การประมาณการยอดขาย และรายได้ของบริษัท 
  ยอดขาย และรายได้ของบริษัทมาจากการท า Licensing แบบ Non – exclusive โดยระดับ
แรกท าการค้ากับทาง Tesco Lotus ในรูปแบบระยะเวลาที่เลือกได้ คือ 1 ปี , 3 ปี และ 6 ปี [ในกรณี
สมมติว่า Tesco Lotus เลือกระยะเวลา 3 ปี] โดยทาง Tesco Lotus จะต้องจ่าย 2 รูปแบบด้วยกัน  
  1. การคิดค่าอนุญาตการใช้สิทธิในเทคโนโลยี [Licensing Royalty] การประเมินมูลค่าราคา
ขาย Licensing มาจากวิธีการค านวณแบบต้นทุน [Cost Approach] ของการวิจัย และพัฒนา [R&D]  
ในแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift ของบริษัท Carbonovation  
  2. ค่าคิดจากยอดการใช้งานแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift หรือที่เรียกว่า License fee 
จากยอดรวมของผู้ใช้งานแอพพลิเคชั่นต่อรายเดือน ส่วนในปีที่ 4 ทางบริษัทจะมีการวางแผนท า 
Licensing กับบริษัทอ่ืนๆ คือ 7 – Eleven ส่วนหลังปีที่ 4 อาจจะเป็นร้านค้าอาทิเช่น ร้าน Boots 
หรือ ห้างเซ็นทรัล เป็นต้น โดยอย่างไรก็ตาม การคิด License fee มาจากการค านวณราคาแบบ
จุดคุ้มทุน พบว่า ยอดการใช้งานแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift ต่อ 1 คนเท่ากับ 15 บาทต่อปี  
ยอดการใช้งานในปีที่ 1 ผู้วิจัยคาดการณ์ไว้คือ ร้อยละ 30 จากผู้บริโภคที่ใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
เขต กรุงเทพมหานคร ในปีต่อๆมาจะมีแนวโน้มผู้ใช้งานแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift เพ่ิมขึ้น
เป็นปีร้อยละ 20 และในปีที่ 4 จะมีการคาดการณ์ว่ายอดผู้ใช้งานเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 40 ดังนั้น สรุป
ก าไร-ขาดทุนได้ตามคาดการณ์ภายในระยะเวลา 5 ปี ดังตารางที่ 4.45 โดยผ่านการประมาณงบ
การเงิน [Financial Projection] 
ตารางท่ี 4.45 แสดงถึงการประมาณงบการเงิน [Financial Projection] 
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ล าดับ
ที ่

รายการ ประมาณการ ก าไร – ขาดทุน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

1 
 
2 
 
3 

ยอดขายจากการขาย 
Licensing 
ยอดขายจากยอด
ผู้ใช้งาน 
หัก ต้นทุนแปรผัน 

86,666.6 
 

5,850,000 
 

977,800 

86,666.6 
 

7,020,000 
 

1,045,500 

86,666.6 
 

8,424,000 
 

1,155,550 

173,333.2 
 

11,973,600 
 

1,271,105 

173,333.2 
 

16,511,040 
 

1,398,215.
5 

4 ก าไร/[ขาดทุน] ข้ันต้น 
[1+ 2 - 3] 

4,958,866.
6 

6,061,166.
6 

7,355,116.
6 

10,875,828
.2 

15,286,157
.7 

5 หัก ต้นทุนคงที ่ 3,372,000 2,917,352 3,059,533.
3 

3,208,959.
9 

3,366,199.
1 

6 ก าไร/[ขาดทุน] จาก
การด าเนินงาน  
[4 - 5] 

1,586,866.
6 

3,143,814.
6 

4,295,583.
3 

7,666,868.
3 

11,919,958
.6 

7 
8 
 
9 

หัก ค่าเสื่อมราคา 
หัก ดอกเบี้ยจ่าย-เงินกู้
ระยะยาว 
หัก ดอกเบี้ยจ่าย-เงินกู้
ระยะสั้น 

13,333.3 
40,111.98 

0.00 

10,666.66 
32,368.23 

 
0.00 

8,000 
24,044.02 

 
0.00 

5,333.33 
15,095.0 

 
0.00 

2,666.66 
5,467.93 

 
0.00 

10 ก าไร/[ขาดทุน] สุทธิ 
ก่อนหักภาษี [6-7-8-
9] 

1,533,421.
29 

3,100,779.
71 

4,263,539.
28 

7,646,439.
97 

11,911,824 

11 หัก ภาษีเงินได้นติิ
บุคคล [ร้อยละ 20] 

306,684.25
8 

620,155.94 852,707.85 1,529,287.
99 

2,328,364.
8 

12 ก าไร/[ขาดทุน] สุทธิ 1,226,737.
032 

2,480,623.
768 

3,410,831.
42 

6,117,151.
97 

9,529,459.
2 

13 ก าไร/[ขาดทุน] สะสม 1,226,737.
032 

2,480,623.
768 

3,410,831.
42 

6,117,151.
97 

9,529,459.
2 

  
 



 

 

บทที ่5 
การออกแบบ และพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมแอพพลิเคชั่น 

  5.1 โครงสร้างของนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน เพื่อส่งเสริมการใช้ฉลาก

คาร์บอนฟุตพริ้นท์  
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  จากรูปภาพด้านบน สัญลักษณ์  คือ ตัว Hub หรือ Connection ในแอพพลิเคชั่น 
  หลักการออกแบบ สร้างและพัฒนาต้นแบบแอพพลิเคชั่นนี้มาจากที่ผู้วิจัยมีแนวคิดในการน า
กลยุทธ์ทางปัจจัยการตลาดที่เชื่อมโยง และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการตัดสินใจซื้อ 
ไม่ว่าจะเป็น ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด การส่งเสริมการขาย และปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่มีภาพลักษณ์ด้านสิ่งแวดล้อมมาประยุกต์ใช้  รวมทั้งในยุคดิจิตอลที่มีเทคโนโลยีหลากหลาย 
โดยเมื่อประเมินและเปรียบเทียบเทคโนโลยีต่างๆ พบว่า เทคโนโลยีที่ตรงกับผลวิเคราะห์ข้อมูลจาก
การวิจัยเชิงคุณภาพ และทฤษฎี TAM  คือ เทคโนโลยีแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนโดยการสแกนผ่าน
เทคโนโลยี QR Code นอกจากนี้ยังผสมผสานเทคโนโลยีอ่ืนๆ อาทิเช่น Social Network, SMS, 
Interaction ในเกมแอนิเมชั่นที่พัฒนาขึ้นมา การประมวลผลข้อมูล [Data Processing]  การสืบค้น
สารสนเทศ และระบบสะสมแต้ม [POS Program] เป็นต้น เพ่ือความเป็นไปได้ในการสร้างความรู้
ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนอย่างมีประสิทธิภาพ โดยงานวิจัยนี้ก าหนดขอบเขตส่งเสริมฉลาก
คาร์บอนประเภทฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์เท่านั้น รวมทั้งการได้รับรู้ผลิตภัณฑ์ในปัจจุบันที่มีฉลาก
คาร์บอนฟุตพริ้นท์ติดอยู่ท่ีจัดจ าหน่ายในธุรกิจค้าปลีก และการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์
ในประเทศไทยให้มากขึ้น   
  จากการเก็บรวบรวมข้อมูล และน ามาวิเคราะห์ข้อมูลในวิธีต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น การวิจัยเชิง
ปริมาณผ่านเครื่องมือใบแบบสอบถาม การวิจัยเชิงคุณภาพผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้เชี่ยวชาญ
ด้านต่างๆ การศึกษาความเป็นไปได้ทางเทคโนโลยี หรือการศึกษา และทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
จากเอกสารต่างๆ เช่น แนวความคิดจากแนวคิดนวัตกรรมบริการด้านการจัดการความรู้ [Innovation 
Knowledge Management] งานวิจัยของ Kaori Nagahata & Shoichi Morimoto [2013] ที่สร้าง
รูปแบบของเทคโนโลยีหรือฟิเจอร์บนสมาร์ทโฟนที่เชื่อมโยงกับพฤติกรรมของผู้บริโภคตั้งแต่ก่อนซื้อถึง
หลังซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ งานวิจัยของ Emelie Andersson & Frida Frost [2013] ที่เกี่ยวกับ
คุณค่าที่ผู้บริโภคมอบให้กับแอพพลิเคชั่นต่างๆ อาทิเช่น เกมแอนิเมชั่น และทฤษฎี TAM : 
Technology Acceptance Model (Davis et al et al., 2009) เป็นต้น  
  จนกระท่ังได้แอพพลิเคชั่นที่มีชื่อว่า “Carbon Label Gift”  เป็นการผสมผสานจากค าว่า 
“ฉลากคาร์บอน” ที่ประกอบด้วยหลากหลายประเภท และ “การส่งเสริมการตลาด” เพ่ือท าให้
ผู้ใช้งานได้ทราบถึงวัตถุประสงค์ของการพัฒนาแอพพลิเคชั่นนี้อย่างแท้จริง ซึ่งในกรณีท่ีถ้า Tesco 
Lotus  ยอมรับนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นนี้หรือร่วมลงทุน เพื่อท าให้นวัตกรรมแอพพลิเคชั่นเกิด
ผลประโยชน์สู่เชิงพาณิชย์ โดยแอพพลิเคชั่นนี้จะไปอยู่ในส่วนหนึ่งของแอพพลิเคชั่นของ Tesco 
Lotus ทั้งระบบ iOS & Android โดยรายละเอียดของแต่ละขั้นตอนการใช้งานอยู่ในหัวข้อ 5.3 
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  5.2 กระบวนการการพัฒนาต้นแบบแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift  

1. ร่างโครงสร้างของแอพพลิเคชั่นว่ามีอุปกรณ์ [Feature] หรอืเทคโนโลยีอย่างไรบ้าง รูปร่างที่

ต้องการเป็นอย่างไร 

2. น าโครงสร้างที่ร่างเรียบร้อยแล้วนั้น มาลงรายละเอียดทางเทคนิคเชิงลึกว่าจะต้องมีการใช้

เทคโนโลยีอะไรบ้างในการพัฒนา ยกตัวอย่างเช่น ภาษาท่ีใช้เขียน ฐานข้อมูลที่ใช้เก็บข้อมูล 

การเข้าถึงฟังก์ชันการท างานของอุปกรณ์ เป็นต้น 

3. น ารายละเอียดที่ได้วิเคราะห์เบื้องต้นมาท าการออกแบบในรูปของ Flow Chart [ดังแสดงใน

ข้อที่ 5.1] เพ่ือให้เห็นภาพรวมของระบบได้อย่างชัดเจนมากข้ึน 

4. ออกแบบ User Interface ของโปรแกรมส าหรับส่วนติดต่อกับผู้ใช้งาน 

5. ออกแบบฐานข้อมูลส าหรับการเก็บข้อมูลต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น รายชื่อของผู้ใช้งาน แต้มสะสม 

เกม ของแต่ละโปรแกรม 

6. พัฒนาต้นแบบแอพพลิเคชั่นให้สอดคล้องกับฟิเจอร์ที่ประกอบไปด้วย การแสดงข้อมูลแบบ 

Feed, การรับข้อมูล QR Code การเชื่อมต่อผู้ใช้งานผ่าน Social Network การ 

Interaction กับผู้ใช้งานผ่านเกม  การสะสมแต้ม การสืบค้นหาข้อมูล การเชื่อมต่อระบบ

ผู้ใช้งานผ่านเบอร์โทร รวมทั้งระบบการแจ้งเตือนผู้ใช้งาน เป็นต้น และ User Interface ที่

ออกแบบไว้ 

7. ทดสอบการท างานของต้นแบบแอพพลิเคชั่นด้วยตนเองว่ามีการท างานได้ตรงตามที่ได้

ออกแบบไว้หรือไม่ 

  ในขั้นตอนการพัฒนาต้นแบบแอพพลิเคชั่นที่เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการการ พัฒนา

ผลิตภัณฑ์ใหม่แบบเส้นตรง ซึ่งกรณีการพัฒนาซอฟแวร์นั้น ผู้วิจัยได้ใช้กระบวนการพัฒนาแบบ 

Agile [Agile Development Software] ซึ่งเป็นแนวคิดที่ใช้เป็นกรอบระเบียบ เพ่ือให้การ

พัฒนาซอฟแวร์นั้นในแต่ละครั้งมีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว ความคล่องตัวสูงสุด ตรงกับความ

ต้องการของกลุ่มเป้าหมายหลักที่มีความต้องการที่แตกต่างกัน และเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงจะ

สามารถรองรับได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งการพัฒนาแบบ Agile นี้ เน้นการปฏิสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียกับโครงการทั้งหมดไม่ว่าจะเป็น นักพัฒนาโปรแกรม ผู้ใช้งาน ร้านค้าปลีก หรือเจ้าของ

แนวคิด เป็นต้น (Nectec, 2015) ซึ่งในที่นี้ได้ใช้กรอบระเบียบ “Extreme Programming” ซึ่ง

เป็นกรอบระเบียบที่มีการวางแผนในระดับรายเดือนถึงระดับปัจจุบัน ซึ่งจะท าให้มองเห็นภาพรวม

ของทั้งระบบแล้วมองลงมาในส่วนของรายละเอียดที่ปลีกย่อยลงมา ท าให้การพัฒนาแอพพลิเคชั่น

นั้นสามารถพัฒนาได้อย่างรวดเร็วและเป็นระบบมากยิ่งข้ึน 
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  5.3 ขั้นตอน และส่วนประกอบในกระบวนการท างานของแอพพลิเคชั่น Carbon Label 
Gift 

  5.3.1 เริ่มต้น [Start] 

  ขั้นตอนแรก คือ การติดตั้งแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift โดยแอพพลิเคชั่น Carbon 

Label Gift จะอยู่ส่วนหนึ่งในแอพพลิเคชั่นของ Tesco Lotus ที่ได้รับการอัพเดต [Update] แล้ว 

โดยรูปหรือลักษณะ [Icon] ของแอพพลิเคชั่นนี้เป็นกล่องของขวัญที่เน้นสีโทนสีเขียวกับสีขาว สื่อถึง

แอพพลิเคชั่นที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และมีชื่อบอกด้านล่างว่า Carbon Label Gift [รูปที่ 5.1] เมื่อ

ผู้ใช้งานกดเข้าไปก็จะเป็นช่วงขั้นตอนต่อไป คือ ขั้นตอนการเข้าสู่ระบบ [Log In] 

 

 
รูปที่ 5.1 แสดงถึงลักษณะของแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift บนแอพพลิเคชั่น Tesco Lotus 
  5.3.2 การเข้าสู่ระบบ [Log In] 
  ขั้นตอนที่สอง คือ การเข้าสู่ระบบเป็นเมนูในส่วนของการสมัครเป็นสมาชิกส าหรับผู้ใช้งาน
แอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift เพ่ือเก็บข้อมูลของผู้ใช้งานไว้ในฐานระบบข้อมูลของบริษัท 
Carbonovation ที่มีพนักงานดูแลอยู่ และสามารถน าข้อมูลของผู้ใช้งานไปใช้ประโยชน์ การแจ้งเตือน
หรือเพ่ือให้ผู้ใช้งานได้รับสิทธิพิเศษต่างๆได้ทันที โดยการเข้าสู่ระบบมี 2 วิธีด้วยกัน คือ ลงทะเบียน
ใหม่ [Register] และ Facebook [รูปที่ 5.2] 
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รูปที่ 5.2 แสดงถึงเมนูการเข้าสู่ระบบของแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift 
  1) การลงทะเบียนใหม่ [Register] โดยผู้ใช้งานต้องกรอกข้อมูลที่ประกอบไปด้วยดังต่อไปนี้ 
  1.1 ชื่อ ที่อยู่ รูปภาพ และ อีเมล์ เพ่ือน าข้อมูลของผู้ใช้งานใส่ในเมนูย่อยคือ เมนูโปรไฟล์ 
และเป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสารระหว่างบริษัท Carbonovation กับผู้ใช้งาน 
  1.2 เบอร์โทร เพ่ือน าข้อมูลเชื่อมตรงกับระบบฐานข้อมูลสมาชิกในคลับการ์ดของ Tesco 
Lotus  ซึ่งเลขสมาชิกคลับการ์ดนั้นใช้เบอร์โทรของผู้ใช้งานอยู่แล้ว ดังนั้น ถ้าเข้าสู่ระบบด้วยเบอร์โทร
ก็จะสามารถเชื่อมตรงกับระบบฐานเก็บข้อมูลของสมาชิกในคลับการ์ดของ Tesco Lotus ทันที  
รวมทั้งเป็นระบบฐานข้อมูลของบริษัท Carbonovation ที่เป็นคนดูแลระบบแอพพลิเคชั่น [Back 
Ends] ซ่ึงในกรณีที่ผู้ใช้งานไม่ใช่สมาชิกในคลับการ์ดก็จะไม่เชื่อมตรงกับระบบฐานข้อมูลสมาชิกใน
คลับการ์ดของ Tesco Lotus ในทันที ซึ่งทางบริษัทจะส่งข้อมูลให้ทาง Tesco Lotus เอง เพ่ือ
ผู้ใช้งานสามารถใช้คะแนนนี้เป็นส่วนของคะแนนสะสมโดยเฉพาะของ Tesco Lotus ที่เรียกว่า 
“Green Point”  ซึ่งไม่ใช่แต้มสะสมในคลับการ์ดเหมือนลูกค้าทั่วไป นอกจากนี้การลงทะเบียนใหม่
เป็นไปเพ่ือรองรับผู้ใช้งานที่ไม่ใช้ Facebook ด้วย 
  2) การเข้าสู่ระบบด้วย Facebook เป็นระบบฐานข้อมูลที่บริษัท Carbonovation สร้าง
ขึ้นมา และดูแลระบบเอง [Back Ends] เพ่ือเป็นตัวเลือกในการรองรับส าหรับข้อมูลของผู้ใช้งานอีก
ทางหนึ่ง ผู้ใช้งานที่เป็นสมาชิกในคลับการ์ดของ Tesco Lotus ทางบริษัทจะส่งข้อมูลให้ทาง Tesco 
Lotus เอง เพ่ือเชื่อมตรงกับระบบคลับการ์ดของ Tesco Lotus ทันที และเพ่ือให้ผู้ใช้งานได้รับสิทธิ
พิเศษมากมาย แต่ส่วนส าหรับผู้ใช้งานที่ไม่ใช่สมาชิกในคลับการ์ดของ Tesco Lotus ทางบริษัทก็จะ
ส่งข้อมูลให้ทาง Tesco Lotus เช่นกัน เพ่ือผู้ใช้งานสามารถใช้คะแนนนี้เป็นส่วนของคะแนน Green 
Point ที่ไม่ใช่แต้มสะสมในคลับการ์ดเหมือนลูกค้าทั่วไป  
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  อย่างไรก็ตามการเข้าระบบด้วย Facebook จะเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการสื่อสารกับผู้ใช้งาน
ที่ใช้แอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift  การมอบสิทธิพิเศษ/สมนาคุณอ่ืนๆเพ่ิมเติม การร่วมกิจกรรม
บน Social Network  รวมทั้งการบอกหรือการแชร์ส าหรับคนดีของสังคม และการแจ้งข่าวสารใหม่ๆ
ตลอดเวลา  
  5.3.3 การเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อสิ่งแวดล้อม และสังคม  
  หลังจากผู้ใช้งานได้เป็นสมาชิกของแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift แล้ว เมนูนี้จะแสดงให้
เห็นในการเข้าครั้งต่อๆไป โดยจะแสดงบนหน้าจอในครั้งที่ก็ต่อเมื่อทางบริษัท Carbonovation และ 
Tesco Lotus ได้จัดกิจกรรมพิเศษขึ้นมา เพ่ือให้ผู้ใช้งานได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆที่ดีต่อ
สิ่งแวดล้อมและสังคม โดยผู้ใช้งานเพียงกดว่า สนใจหรือไม่สนใจเท่านั้น [รูปที่ 5.3] ซึ่งกรณีผู้ใช้งานที่
กดสนใจ ทางบริษัท Carbonovation จะส่งรายละเอียดของกิจกรรมไปทางที่อยู่ในรูปแบบจดหมาย
ไปรษณีย์ อีเมล์ หรือรูปแบบข้อความบน Facebook เพ่ือเป็นการยืนยัน และตอบรับการเข้าร่วม
กิจกรรมนี้อีกครั้ง  

 
รูปที่ 5.3 แสดงถึงเมนูการเข้าร่วมกิจกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม และสังคม 
  5.3.4 จัดเก็บข้อมูลลูกค้าแต่ละคน [User Name] 
  ส่วนนี้เป็นสถานที่หรือฐานที่จัดเก็บข้อมูลของแต่ละผู้ใช้งานที่ใช้แอพพลิเคชั่น Carbon 
Label Gift โดยทางบริษัท Carbonovation จะน าส่วนนี้เก็บไว้ที่ Data Base Server ศูนย์รวมข้อมูล
ทั้งหมด ซึ่ง Data Base Server ยังเป็นสถานที่จัดเก็บข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพ
ริ้นท์ ซึ่งจะถูกบันทึกอยู่ในส่วนนี้ เพ่ือเป็นการป้องกันส าหรับผู้ใช้งานที่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่



 
 

 

237 

มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ในขนาดที่ใหญ่มาก รวมทั้งการตั้งระบบสิทธิพิเศษ/โปรโมชั่นต่างๆตามที่ตก
ลงกับ Tesco Lotus  [Back Ends] 
  5.3.5 เมนูเกี่ยวกับเรา [About Us Menu] 
  เกี่ยวกับเราจะเป็นเมนูหลักหนึ่งของแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift โดยใช้หลักการการ
จัดการความรู้ [Knowledge Management] เพ่ือให้ความรู้ อธิบาย แนะน า การแบ่งปัน การสื่อสาร 
และเล่าเรื่องถึง ปัญหาสิ่งแวดล้อมในประเทศไทยที่เกิดจากภาวะโลกร้อน ประวัติความเป็นมา และ
ความส าคัญเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ให้ผู้ใช้งานตระหนัก และมีความรู้ความเข้าใจมากขึ้น 
รวมทั้งมีส่วนในการอธิบายขั้นตอนการใช้งานของแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift ผ่านการอธิบาย
แบบรูปภาพเพ่ือความเข้าใจง่ายในการใช้งานมากข้ึน  ซึ่งค าน าหน้าจะใช้ภาษาที่ดึงดูด อาทิเช่น อยาก
รู้อีกไหม? หรือจุดเริ่มต้นสิ่งดีๆ เป็นต้น อย่างไรก็ตามความรู้หรือข้อมูลเหล่านี้มีการอัพเดตอยู่เสมอ  
  5.3.5.1 วิดีโอแนะน า 
   วิดีโอแนะน า ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นมา และลงบนแอพพลิเคชั่นผ่านในรูปแบบ Youtube 
เนื่องจากเป็นรูปแบบที่มีความเสถียรภาพสูง และสามารถแบ่งปันหรือแชร์ผ่านใน Facebook ของ
ผู้ใช้งานได้ [รูปที่ 5.4] โดยรายละเอียดของเรื่องราวในวิดีโอจะเป็นการสร้างความตระหนักให้คนดูรู้ถึง
ปัญหาสิ่งแวดล้อมในประเทศไทยที่เกิดจากภาวะโลกร้อนมากข้ึน รายละเอียดของวิดีโอมีดังนี้ 
  “หนุ่ม Carbon Label Hero จะมาเล่าเรื่องปัญหาทางสิ่งแวดล้อมต่างๆที่เกิดขึ้นในประเทศ
ไทย โดยประเทศไทยประสบปัญหาภาวะโลกร้อนที่ส่งผลต่อการด ารงชีวิต ครอบครัว สังคม และ
เศรษฐกิจ ซึ่ งภาวะโลกร้อน คือ สิ่ งที่ท าให้ เผชิญอุณหภูมิที่สู งขึ้นจากการปล่อยของก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์สู่ชั้นบรรยากาศที่มาจากกิจกรรมรอบๆตัวเราทั้งสิ้น  
  คุณรู้หรือไม่ว่า....เหตุการณ์ต่างๆในประเทศไทยเหล่านี้มาจากปัญหาที่เรียกว่า ภาวะโลกร้อน  
ได้แก่ แผ่นดินไหวครั้งใหญ่ในรอบ 60 ปีขนาด 6.3 ริกเตอร์ ที่เชียงรายในวันที่ 5 พฤษภาคม 2557  
น้ าท่วมครั้งใหญ่ที่มาถึงเมืองกรุงเทพมหานครในปี 2555 มูลค่าความเสียหายทางเศรษฐกิจถึง 1.4 
ล้านล้านบาท  สึนามิ ธรณีพิบัติครั้งยิ่งใหญ่ที่คร่าชีวิตผู้คนกว่า 5 ,401 คน และสูญหายอีก 2,921 คน
ในปี 2547 การเกิดภัยแล้ง สิ่งที่สร้างความเดือดร้อนให้กับชาวเกษตรกรไทยมากเป็นระยะเวลาหลาย
ปี การเปลี่ยนแปลงที่ไม่มีวันย้อนกลับมาของธรรมชาติ....ไม่ว่าจะเป็น การสูญพันธุ์ของพืช พ้ืนที่ป่า
ชายเลน ปะการังฟอกขาว และโรคที่อุบัติใหม่มากกว่า 13 โรคที่ประเทศไทยต้องเฝ้าระวัง โรคที่
เกิดข้ึนในประเทศไทยแล้วนั้น อาทิเช่น โรคติดเชื้อสเตร็ปโตค็อกคัส ซูอิส ภาคเหนือในไทยติดเชื้อแล้ว 
150 คน เสียชีวิต 23 ราย โรคชิคุนกุนยาและโรคไข้เหลือง พบผู้ป่วยเพ่ิมขึ้นทุกปีกว่า 30 ,000 ราย 
โรคไข้เลือดออก ป่วย 34,744 ราย และเสียชีวิตกับโรค 25 ราย เป็นต้น 
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  ดังนั้น ทุกภาคส่วนจึงต้องให้ความส าคัญต่อปริมาณก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ หรือ คาร์บอน
ฟุตพริ้นท์ แล้วภาคประชาชนจะมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาเหล่านี้ได้อย่างไร นั้นคือการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์นั้นเอง” 
  นอกจากนี้ ถ้าผู้ใช้งานกดเข้าไปในส่วนปุ่มล่างของวิดีโอนี้ ในหัวข้อ “อยากรู้อีกม้ัย?” จะมี
วิดีโอสารคดีภาษาไทยเก่ียวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์อีกมากมายที่ทาง อบก. ได้จัดท าขึ้นมา 
(องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก, 2557) โดยผู้ใช้งานสามารถเปิดดูได้ทันที เพียงสัมผัสส่วน
หน้าวิดีโอที่อยู่หน้าเมนูเกี่ยวกับเรา เลือกวิดีโอที่ต้องการดูก็จะท าให้ผู้ใช้งานได้ความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับคาร์บอนฟุตพริ้นท์ ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ และผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์มาก
ขึ้น [รูปที่ 5.5] 

 

   
รูปที่ 5.4 แสดงถึงส่วนวีดิโอแนะน าบนหน้าเมนูเกี่ยวกับเรา 
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รูปที่ 5.5 แสดงถึงส่วนของวิดีโออ่ืนๆที่เกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ 
  5.3.5.2 ข้อมูลเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ 
  ข้อมูลหรือความรู้ที่บรรยายในรูปแบบผ่านรูปภาพ และสรุปย่อใต้ภาพเป็นอักษรภาษาไทย
เพ่ือผู้ใช้งานสามารถอ่านได้ง่าย โดยแบ่งเป็นส่วนๆ เพื่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลาก
คาร์บอนฟุตพริ้นท์ได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุดได้ดังนี้ [รูปที่ 5.6]  
  1) ความเป็นมาของโครงการฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ [จุดเริ่มต้นของสิ่งดีๆ] 

  โครงการฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ในประเทศไทยได้จัดตั้ง
ขึ้นเมื่อปี พ.ศ. 2552 ภายใต้การดูแลขององค์การบริหารจัดการ
ก๊าซเรือนกระจก [มหาชน] เพื่อวัตถุประสงค์ในด้านการส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นมาได้ผ่านการประเมินและค านวณปริมาณการ
ปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์สู่ชั้นบรรยากาศ ได้เป็นที่ยอมรับตาม
มาตรฐานโลก เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การเพ่ิมขีดความสามารถ
ทางการแข่งขันของผู้ประกอบการไทย และท าให้ทั่วโลกได้เห็นถึง
ความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมของคนไทย  
  ในปัจจุบันองค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจกได้มี

เครื่องมือการค านวณปริมาณก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ของผลิตภัณฑ์ตลอดวัฏจักรชีวิตที่มี
ประสิทธิภาพ ซึ่งมีผลิตภัณฑ์ที่ติดฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์แล้วจ านวน 1,388 ผลิตภัณฑ์ จาก 339 
บริษัททั่วประเทศไทย ซึ่งมีตั้งแต่ประเภทเครื่องดื่ม อาหาร อุปกรณ์ตกแต่งบ้าน เป็นต้น 
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  2) ความหมายของฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ [ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์คือ...] 
  คาร์บอนฟุตพริ้นท์ [Carbon Footprint] หรือ ร่องรอยของคาร์บอน เป็นสิ่งที่บอกถึง
ปริมาณของการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์สู่ชั้นบรรยากาศที่ก่อให้เกิดปัญหาภาวะโลกร้อน 
  ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ [Carbon Footprint 
Label] หมายถึง ฉลากท่ีบอกถึงปริมาณก๊าซเรือนกระจกหรือ
ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ที่ก่อให้ปัญหาภาวะโลกร้อนที่ปล่อย
ออกมาสู่บรรยากาศจากผลิตภัณฑ์แต่ละหน่วยตลอดวัฏจักร
ชีวิตของผลิตภัณฑ์ ตั้งแต่ การได้มาซึ่งวัตถุดิบ , การผลิต , 
การขนส่ง/การกระจายสินค้า , การใช้งาน และจนกระทั่งการ
จัดการของเหลือหลังจากการใช้งาน โดยค านวณออกมาใน
รูปแบบคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่า [CO2 equivalent 
หรือ CO2e] ซึ่งค่ากรัมคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่า[gCO2e] 
มีค่าน้อยกว่ากิโลกรัมคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่า [kgCO2e] 
และน้อยกว่าตันคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่า [tonCO2e] 
ตามล าดับ 
  3) ความส าคัญของฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ต่อคุณและสิ่งแวดล้อม [แล้วมันส าคัญตรงไหน?] 
  1. เป็นสิ่งที่ได้ยอมรับจากทั่วโลก 
  2. การเพ่ิมขีดความสามารถทางการแข่งขันให้กับผู้ประกอบการไทย 
  3. การกระตุ้นให้ผู้ประกอบการไทยลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์จากการผลิตได้ 
  4. การท าให้สิ่งแวดล้อม และปัญหาภาวะโลกร้อนลดลง เพ่ือคุณภาพชีวิตและสังคมที่ยั่งยืน 
  4) ประโยชน์ของฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ที่คุณจะได้รับ [อะไรคือสิ่งดีๆที่จะได้รับ?] 
  1. เป็นส่วนหนึ่งในการช่วยดูแล และมีส่วนช่วยแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อม 
  2. มีความรู้เกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์เพ่ิมขึ้น และตามทันกระแสจากทั่วโลก 
  3. คุณจะได้รับแต้มหรือสิทธิพิเศษต่างๆในโปรโมชั่นมากมาย เมื่อมีการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนฟุตพริ้นท์จากทางห้างที่เข้าร่วม 
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รูปที่ 5.6 แสดงถึงข้อมูลเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์บนเมนูเกี่ยวกับเรา 
  5) ขั้นตอนในการใช้งานแอพพลิเคชั่น เพ่ืออธิบายวิธีการใช้งานของแอพพลิเคชั่นนี้ทั้งหมด 
ตั้งแตก่ารสแกน การได้รับสิทธิพิเศษหรือแต้มสะสมต่างๆ และหยดน้ า เพื่อน าไปเล่นเกมรดน้ าต้นไม้ 
เป็นต้น ซึ่งตรงนี้จะแสดงเป็นรูปภาพเพ่ือความเข้าใจง่ายขึ้น  และมีสรุปย่อใต้ภาพเช่นกัน [รูปที่ 5.7] 

 



 
 

 

242 

 

 
รูปที่ 5.7 แสดงถึงรูปภาพอธิบายการใช้งานแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift หน้าเมนูเกี่ยวกับเรา   
  นอกจากนี้มีลิงค์ไว้เชื่อมต่อผ่านอินเทอร์เน็ต 2 ช่องทาง คือ Facebook และ อีเมล์ของ 
Carbonovation  เพ่ือให้ผู้ใช้งานสามารถสอบถามส าหรับค าถามหรือข้อสงสัยในประเด็นต่างๆ ได้
โดยตรงกับทางผู้เชี่ยวชาญหรือชุมชนนักปฏิบัติจากระบบหลังบ้านของบริษัท Carbonovation เกิด
การสื่อสารแบบ Two – way Communication [รูปที่ 5.8] 

 
รูปที่ 5.8 แสดงถึงลิงค์เชื่อมต่อเพ่ือสอบถามข้อสงสัยต่างๆเกี่ยวกับแอพพลิเคชั่น 
  5.3.6 เมนูโปรไฟล์ของผู้ใช้งาน [Profile Menu] 
  ในกรณีถ้าใช้งานในครั้งต่อๆไปหลังจากเข้าสู่ระบบแล้ว เมนูโปรไฟล์จะขึ้นมาเป็นเมนูแรก 
โดยเป็นเมนูหลักที่แสดงข้อมูลของผู้ใช้งาน ในกรณีถ้าผู้ใช้งานที่เข้าสู่ระบบด้วย Facebook  ตั้งแต่
แรกแล้วนั้น รูปโปรไฟล์ก็จะเป็นรูปเดียวกันกับโปรไฟล์บน Facebook ทันที รวมทั้งชื่อ และ ที่อยู่
ของผู้ใช้งานเช่นเดียวกัน ส าหรับผู้ใช้งานที่ไม่ได้เล่น Facebook สามารถสมัครเป็นสมาชิก โดยกรอก
ข้อมูลทั้งอีเมล์ ชื่อ ที่อยู่ เบอร์โทร และอัพไฟล์รูปภาพ โดยจะขึ้นให้ลงทะเบียนตั้งแต่แรกก่อนเข้าสู่
ระบบ  นอกจากนี้ในส่วนของหน้าเมนูโปรไฟล์ยังมีการแสดงข้อมูลต่างๆ โดยใช้หลักการการจัดการ
ความรู้ [Knowledge Management] โดยเฉพาะด้านการจัดเก็บความรู้ การแบ่งปันความรู้ และการ
ประยุกต์ความรู้ซึ่งมีดงันี้ 
  5.3.6.1 คะแนนรวมสะสม/แต้มสะสม [Carbon Label Point] 
  คะแนนรวมสะสม/แต้มสะสมนี้จะคนละส่วนกับแต้มสะสมในคลับการ์ดที่มีชื่อว่า “Carbon 
Label Point” ซึ่งจะอยู่ในรูปแบบตัวเลข [รูปที่ 5.9] โดยคะแนนแต่ละครั้งมาจากผู้ใช้งานที่ได้สแกน
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บาร์โค้ดในรูปแบบ QR Code ทั้งบนชั้นวางสินค้าในห้าง Tesco Lotus และบนใบเสร็จหลังจาก
ผู้ใช้งานได้ช าระเงินในห้าง Tesco Lotus แล้ว 

   
รูปที่ 5.9 แสดงถึงหน้าเมนูโปรไฟล์ของแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift 
  5.3.6.2 กราฟเชิงสถิติแสดงข้อมูลพฤติกรรมของผู้ใช้งานต่อสิ่งแวดล้อม 
  กราฟเชิงสถิตินี้แสดงข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ใช้งานในด้านการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีการลด
การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่าสู่ชั้นบรรยากาศในปริมาณเท่าใดต่อครั้งจากการซื้อ
ผลิตภัณฑ์กี่ชิ้นภายในเดือนหนึ่ง และเป็นการสร้างความรู้สึกมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาภาวะโลก
ร้อนได้ผ่านการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ติดอยู่  
  จากสถิตินี้ภายใน 1 เดือน ผู้ใช้งานจะทราบว่ามีการเข้าใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตกี่ครั้ง โดย
แต่ละครั้งในการเข้าใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต ผู้ใช้งานได้จะซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีการลดการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่าหรือคาร์บอนฟุตพริ้นท์ในจ านวนปริมาณเท่าใด โดยมีตัวเลขรวมที่แสดง
ไว้บนใต้กราฟ และกราฟแท่งที่แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนส าหรับการสแกนครั้งที่ 1, ครั้งที่ 2 หรือครั้ง
ต่อๆไป [รูปที่ 5.10]  แกนนอนคือ แกนแสดงถึงความถี่ในการเข้าใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต และ
เปิดใช้แอพพลิเคชั่นในการสแกน QR Code บนใบเสร็จนี้ต่อเดือน ส่วนแกนตั้งคือ แกนแสดงถึง
จ านวนการลดการปล่อยคาร์บอนฟุตพริ้นท์รวมจากผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ที่ผู้บริโภค
ซื้อในแต่ละครั้ง โดยมีหน่วยเป็นกิโลกรัมก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่า เมื่อขึ้นเดือนใหม่ ระบบ
หลังบ้านของ Carbonovation ก็จะประมวลผลใหม่ให้เป็นหน้าเปล่า และผู้ใช้งานสามารถเก็บสถิติ
ต่อไปได ้
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  กราฟแท่งจะมีสีที่แตกต่างกัน เพ่ือแสดงถึงการลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ได้ใน
จ านวนมากหรือน้อย โดยสีแดง หมายถึง ในวันนั้นผู้ใช้งานซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์
ทั้งหมดที่สามารถลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีฉลากคาร์บอน
ฟุตพริ้นท์ติดอยู่นั้นระดับน้อยที่สุด และเรียงล าดับมาจากสีแดงเป็น สีส้ม >>>> สีเหลือง >>>> สีฟ้า 
>>>> สีเขียว คือ ระดับที่ลดได้มากท่ีสุด ส่วนนี้จะมีการอธิบายอย่างระเอียดให้ผู้ใช้งานได้ทราบไว้บน
หัวของหน้าเมนูนี้ [รูปที่ 5.10 วงกลม] [จ านวนการลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ของแต่ละ
ผลิตภัณฑ์ผู้วิจัยได้น าข้อมูลจริงมาเปรียบเทียบตามตารางที่ 5.2]  

 
รูปที่ 5.10 แสดงถึงหน้ากราฟเชิงสถิติแสดงข้อมูลพฤติกรรมของผู้ใช้งานต่อสิ่งแวดล้อม   
  นอกจากนี้ในหน้าถัดไป [รูปที่ 5.11] ผู้วิจัยได้พัฒนาชุมชนสังคมสีเขียวผ่านแนวคิด Social 
Network  เพ่ือท าให้เกิดแรงกระตุ้นต่อผู้ใช้งานในความอยากมีส่วนร่วมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมผ่าน
การซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนมากขึ้น ส าหรับผู้ใช้งานแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift ที่มีชื่อ
ว่า “Carbon Label social Group” [สอดคล้องกับชื่อแอพพลิเคชั่นที่ว่า Carbon Label Gift] 
เป็นส่วนที่ท าให้ผู้ใช้งานในแอพพลิเคชั่นสามารถรับรู้ว่า ในวันนี้มีผู้ใช้งานท่านใดที่ลดการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ได้เป็นเท่าไร และท่านใดมากที่สุด และนอกจากนี้ระบบหลังบ้านของบริษัท
สามารถเก็บสถิติเหล่านี้เป็นข้อมูลทางกิจกรรมเพ่ือสังคมให้กับทาง Tesco Lotus หรือทางองค์การ
บริหารจัดการก๊าซเรือนกระจกได้ ในอนาคต ถ้าแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift เป็นที่รู้จักแล้ว 
ชุมชนสังคมสีเขียวอาจจะพัฒนาให้เกิดการสื่อสาร [Chats] กันได้ 
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รูปที่ 5.11 แสดงถึงลักษณะของ Carbon Less social Group 
  5.3.6.3 เกมรดน้ าต้นไม้ 
  เกมแอนิเมชั่นแบบง่าย เพ่ือสร้างความสนุกสนาน การได้รับสิทธิพิเศษเพ่ิมเติมจาก Tesco 
Lotus ความตระหนัก และสร้างจิตส านึกให้ผู้ใช้งานหันมาปลูกต้นไม้กันมากขึ้น [รูปที่ 5.12] โดยมี
ส่วนของการอธิบายวิธีการเล่น รวมทั้งการตั้งค่าอ่ืนๆเกี่ยวกับเกมบนหัวเกม เมื่อผู้ใช้งานกดไปที่ปุ่มรด
น้ าจะเข้าสู่หมวดหมู่การเล่นเกม จะประกอบไปด้วย หยดน้ าที่ได้รับ คือ 0 หยด เลขแสดงจ านวนก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ที่ถูกปล่อยออกมาสู่ชั้นบรรยากาศจากการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพ
ริ้นท์ติดอยู่ โดยครั้งแรกจะมีจ านวน 0 กิโลกรัมคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่า [kgCO2e] และจะได้รับ
ต้นไม้ทั้งหมดจ านวน 6 ต้น นอกจากนี้เกมได้เป็นระดับ [Level] ไปเรื่อยๆ ซึ่งในเดือนต่อมาจะพบ
ระดับเกมที่มีอุปสรรคต่อการปลูกต้นไม้มากขึ้น อย่างเช่น แมลงกินพืช มลพิษที่ท าให้ต้นไม้เหี่ยวได้
ง่านมากขึ้น อุทกภัยและสภาพอากาศแห้งแล้ง เป็นต้น  
  ผู้วิจัยได้น าหลักแนวความคิดตามวิทยาศาสตร์เพื่อความสมจริงมากขึ้น  
  ในปัจจุบันการแก้ไขปัญหาทางสิ่งแวดล้อมที่ประชาชนคนไทยส่วนใหญ่ท ากันมากที่สุด และ
ปฏิบัติมากที่สุดคือ การปลูกต้นไม้ เนื่องจากท าได้ง่าย และเข้าใจง่ายว่าส่งผลดีต่อสิ่งแวดล้อม โดยตาม
หลักวิทยาศาสตร์ ต้นไม้ต้นหนึ่งจะสามารถดูดซับก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ที่ก่อให้เกิดภาวะโลกร้อน
ประมาณ 1 – 1.7 ตันก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่าต่อปีหรือถ้าคิดเป็นรายเดือนเท่ากับ 0.033 – 
0.056 ตันก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่า และจะปล่อยก๊าซออกซิเจนที่จ าเป็นต่อการด าเนินวิถี
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ชีวิตของประชาชนหรือสิ่งมีชีวิต 200,000 -250,000 ลิตรต่อปี  ซึ่งความต้องการของคนหนึ่งๆต่อก๊าซ
ออกซิเจนประมาณเท่ากับ 130,000 ลิตรต่อคนต่อปี  (มูลนิธิสืบนาคะเสถียร , 2558) 
  ในปี พ.ศ. 2547 จากการส ารวจพบว่า ประเทศไทยมีการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ที่
ก่อให้เกิดภาวะโลกร้อนจ านวน 299.08 ล้านตันคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่าต่อปี [tonCO2e/year] 
ในกรณีงานวิจัยนี้ขอบเขตการวิจัยอยู่ที่เขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น เฉพาะกรุงเทพมหานครจึงมีการ
ปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ จ านวน 43 ล้านตันคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่าต่อปี โดยถ้าคิดต่อหัว 
[โดยหารเท่ากับจ านวนประชากรที่อาศัยอยู่กรุงเทพมหานคร รวมทั้งกลุ่มประชากรที่ใช้บ ริการกับ 
Tesco Lotus ] จะเป็น 7.1 ตันคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่าต่อหัวต่อปี ซึ่งแน่นอนว่าประเทศไทยจะ
มีการปล่อยที่เพ่ิมข้ึนทุกปี เนื่องจากเป็นประเทศที่ก าลังพัฒนา  
  จากเป้าหมายของนโยบายของคณะกรรมาธิการระหว่างประเทศด้านสภาพภูมิอากาศ
เปลี่ยนแปลง [Intergovernmental Panel on climate Change : IPCC] ในรายงานประเมินฉบับที่ 
4 ได้รายงานว่า ทั่วโลกทั้งประเทศพัฒนาแล้ว [Annex I Countries] ที่ปล่อยก๊าซเรือนกระจกมากใน
อดีตและปัจจุบัน และประเทศก าลังพัฒนา [Non-Annex I Countries ] ที่มีแนวโน้มจะปล่อยก๊าซ
เรือนกระจกเพ่ิมขึ้นในอนาคตจะต้องลดก๊าซเรือนกระจกให้ได้ร้อยละ 50 – 85 (นิรมล สุธรรมกิจ, 
2553)  
  ดังนั้น เป้าหมายการลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ของ Tesco Lotus จากประเทศ
อังกฤษได้ก าหนดว่า ภายในปี พ.ศ. 2553 จะต้องลดก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์อยู่ที่ร้อยละ 50 ของ
จ านวนทั้งหมดที่ปล่อยออกมาในประเทศ จึงท าให้ในประเทศไทยมีเป้าหมายเช่นเดียวกัน  ผู้วิจัยจึงน า
เป้าหมายเหล่านี้มาค านวณ และก าหนดว่าควรให้ผู้ใช้งานที่มาใช้บริการควรซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีการ
ปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ไม่เกินจ านวนเท่าใด ซึ่งประมวลผลได้ว่า ผู้ใช้งานแอพพลิเคชั่นนี้จะต้อง
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์อย่างต่ าในปริมาณ 3.65 ตันคาร์บอนไดออกไซด์
ต่อหัวต่อปี โดยคิดเป็นต่อเดือนหรือต่อวันได้ดังนี้ 
 

7.1 x 50/100 = 3.65 ตันคาร์บอนไดออกไซดต์่อหัวต่อป ี
3.65 / 30 วัน = 0.12 ตันคาร์บอนไดออกไซดต์่อหัวต่อเดือน 
3.65/365 วัน = 0.01 ตันคาร์บอนไดออกไซดต์่อหัวต่อวัน 

0.01 ตัน x 1,000 กิโลกรัม/1 ตัน = 10 กิโลกรัมคาร์บอนไดออกไซด์ต่อหัวต่อวัน [kgCO2e/day] 
 

   ผู้วิจัยจะน าหลักการค านวณจากปัญหาสิ่งแวดล้อมนี้เป็นตัวก าหนดว่า ในส่วนของเกมรดน้ า
ต้นไม้ที่ปลูกควรมีกี่ต้น ซึ่งผลสรุปก็คือ 6 ต้นหรือคิดได้ว่าสามารถลดก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ต่อเดือน
เท่ากับ 0.198 – 0.336 ตันคาร์บอนไดออกไซด์ต่อหัวต่อเดือน [รูปที่ 5.12] โดยจะให้ผู้ใช้งานที่ใช้
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แอพพลิเคชั่นรู้จักดูแลต้นไม้ของตน เพื่อให้เกิดความสนุกสนาน และสร้างความสนใจให้กับผู้ใช้งานต่อ
แอพพลิเคชั่นเพ่ือส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนนี้มีประสิทธิผลมากขึ้น และก าหนดคะแนนรวมหรือ
สิทธิพิเศษต่างๆที่ผู้ใช้งานควรจะได้ ซึ่งอยู่ในหัวข้อ 5.3.6.3 อย่างไรก็ตามหลักการค านวณนี้จะ
เปลี่ยนแปลงไปตามสภาพปัญหาสิ่งแวดล้อม จ านวนประชากร และกลุ่มเป้าหมายหลัก 
  5.3.6.4 น้ า 
  น้ าเป็นเกมแอนิเมชั่นแบบง่ายอีกอย่างที่เพ่ิมความน่าสนใจ และดึงดูดใจของแอพพลิเคชั่นนี้ 
โดยปริมาณน้ าจะอยู่ในถัง และแสดงระดับน้ าว่ามีกี่หยดอย่างชัดเจน โดยผู้ใช้งานสามารถสะสมน้ าได้
เรื่อยๆ [รูปที่ 5.12] ซึ่งปริมาณน้ าที่จะได้รับจะได้รับพร้อมกับคะแนนรวมจากการสแกน QR Code 
ในใบเสร็จจากการช าระเงินผลิตภัณฑ์ที่ซื้อมาจากห้าง Tesco Lotus โดยจะได้รับไม่เกินครั้งละ 6 
หยด รายละเอียดของข้อก าหนดในการได้รับน้ า และคะแนนรวมมีดังนี้ 
  ค่าปริมาณ 10 กิโลกรัมคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่าที่ได้ หมายถึง เป้าหมายการใช้ผลิตภัณฑ์
ที่มีระดับการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ขั้นต่ าของผู้ใช้งานที่มาซื้อผลิตภัณฑ์ใน Tesco Lotus ต่อ
วันต่อครั้ง ดังนั้นผู้วิจัยได้น าแนวคิดฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์แบบ Rating ที่เรียงระดับสีมาประยุกต์ใช้ 
จากการสอบถามกลุ่มตัวอย่าง 400 ชุด พบว่ามีความสนใจฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์แบบ Rating ที่
เรียงระดับสีเป็นอันดับสอง รองลงมาจากฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ โดยถ้าผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์  โดยเมื่ อประมวลผลรวมแล้ว  พบว่า  มีปริมาณการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์น้อยที่สุด [< 10] จะได้รับคะแนนหรือรางวัล และหยดน้ าจ านวนมากตามล าดับ 
ในทางกลับกับถ้าผู้ใช้งานซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ โดยเมื่อประมวลผลพบว่า มี
ปริมาณการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์มากที่สุด [>,= 10] จะได้รับคะแนนหรือรางวัลจาก และ
หยดน้ าจ านวนน้อยที่สุด ดังแสดงไว้ตามด้านล่าง 
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           หลักแนวคิดการให้คะแนนเหล่านี้ เพ่ือเป็นการสร้างจิตส านึกต่อผู้ใช้งานว่าการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์มากจะส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมมากเช่นกัน และอาจเป็นการกระตุ้นให้
ผู้ประกอบการรายย่อยหันมาลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์สู่บรรยากาศตลอดวัฏจักรชีวิตของ
ผลิตภัณฑ์มากขึ้นก็เป็นไปได้ รวมทั้งการให้ผู้ประกอบการรายย่อยหันมาติดฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์
เพ่ิมข้ึน  
  นอกจากนี้ในระดับแรก [Level 1] น้ า 1 หยดจะท าให้ต้นไม้หนึ่งต้นด ารงอยู่ได้ 10 วัน และ
ถ้าเกิน 10 วัน ต้นไม้จะเปลี่ยนสีเป็น 5 ระดับด้วยกัน โดยต้นไม้จากสีเขียวเป็นสีฟ้า <-> สีฟ้าเป็นสี
เหลือง <-> สีเหลืองเป็นสีส้ม <-> สีส้มกลายเป็นสีแดง โดยการเปลี่ยนสีจะเปลี่ยนไปทุกๆ 5 วัน 
พร้อมกับกราฟฟิกพ้ืนหลังที่เปลี่ยนไปตามจ านวนต้นไม้ที่มีชีวิตอยู่ จนกว่ามีน้ ามาหล่อเลี้ยงชีวิตต้นไม้
ต่อไป โดยผู้ดูแลระบบแอพพลิเคชั่นนี้จะจัดตั้งระบบแจ้งเตือน [รูปที่ 5.15] เพ่ือให้ผู้ใช้งานได้ทราบว่า
ตอนนี้สภาวะต้นไม้ของผู้ใช้งานเป็นอย่างไร เปลี่ยนไปก่ีสี หรือพบเจอกับอุปสรรคใดๆ เป็นต้น 

   
รูปที่ 5.12 แสดงถึงลักษณะของเกมรดน้ าต้นไม้ในระดับที่ 1 
  จากรูปที่ 5.12 เกมรดน้ าต้นไม้จะแบ่งเป็นระดับ [Level] ไปเรื่อยๆ โดยผู้ใช้งานจะได้
ระดับสูงกว่าเดิมเป็นรายเดือน ซึ่งเมื่อระดับใหม่ ต้นไม้ของผู้ใช้งานยังคง 6 ต้นเช่นเดิม แต่พบอุปสรรค
ต่างๆเพ่ิมขึ้นที่จะท าให้การปลูกต้นไม้เป็นไปได้ยากขึ้น ไม่ว่าจะเป็น แมลงกินพืช มลพิษทางอากาศ 
ภัยแล้ง หรือ อุทกภัย เป็นต้น โดยผู้ดูแลระบบจะจัดตั้งเครื่องมือช่วยเหลือ เพ่ือป้องกันอุปสรรค
เหล่านี้ในเกม อาทิเช่น ยาฆ่าแมลง ที่ดูดซึมซับน้ าหรือถังดับไฟป่า เป็นต้น ดังแสดงในรูปที่ 5.13 



 
 

 

249 

       
รูปที่ 5.13 แสดงถึงลักษณะของต้นไม้ในแต่ละระดับ [Level] 
  นอกจากนี้ในเกมรดน้ าต้นไม้จะมีส่วน Random เข้าไปในเกม เพ่ือสร้างความสนุกสนาน 
ความน่าสนใจให้กับเกม และการมอบสิทธิพิเศษให้กับผู้ใช้งานในช่วงเทศกาลพิเศษหรือการตอบแทน
ส าหรับผู้ใช้งาน โดยถ้าผู้ใช้งานกดเข้าไปต้นไม้ใดในต้นไม้ทั้ง 6 ต้นที่มีการ random ไว้แล้ว แต่ละต้น
จะให้ส่วนลดเงินสดที่แตกต่างกันที่มีตั้งแต่ 10 บาท 20 บาท หรือ 30 บาทแตกต่างกันไป [รูปที่ 5.14] 
ซึ่งในกรณีที่ผู้ใช้งานยังไม่มีความประสงค์จะใช้สิทธิพิเศษนี้ ระบบก็จะเก็บไว้ในเมนูของขวัญ [Gift] 
แบบอัตโนมัติทันที เพ่ือผู้ใช้งานสามารถใช้ได้ทีหลัง 

   
รูปที่ 5.14 แสดงถึงการ random ในเกมรดน้ าต้นไม้ 



 
 

 

250 

 
รูปที่ 5.15 แสดงถึงการแจ้งเตือนความเคลื่อนไหวของเกมรดน้ าต้นไม้ในแอพพลิเคชั่น Carbon 
Label Gift 
  5.3.6.5 เครดิตคาร์บอนชดเชย/สิทธิพิเศษ 
  ส่วนนี้เป็นส่วนที่บริษัท Carbonovation จะเป็นคนดูแล โดยการที่ผู้ใช้งานทั้งที่เป็นสมาชิก 
และไม่เป็นสมาชิกในคลับการ์ดของ Tesco Lotus จะสามารถได้รับสิทธิพิเศษ/สมมนาคุณเพ่ิมเติม
ตามที่ผู้ดูแลระบบได้ท าข้อตกลงกับทาง Tesco Lotus เอาไว้นอกเหนือจากโปรโมชั่นอ่ืนๆตามป้าย
หรือโฆษณาใน Tesco Lotus นั่นคือ สิทธิพิเศษจาก Carbon Label Point 
  เครดิตคาร์บอนชดเชย/สิทธิพิเศษ ผู้ใช้งานจะได้รับมาจาก 2 ทาง คอื 1. เกมรดน้ าต้นไม้ โดย
ผู้ใช้งานจะได้รับเป็นคูปองส่วนลดเงินสด [E-coupon] รายเดือนในทุกๆเดือน และ 2. คะแนนรวม
สะสม [Carbon Label Point] ซึ่งผู้ใช้งานสามารถแลกคะแนนได้ตลอดเวลาเมื่อเป็นไปตามเงื่อนไข 
อย่างไรก็ตามผู้วิจัยได้ยึดจากหลักค านวณตามวิทยาศาสตร์นั้น ผู้ใช้งานจะต้องสามารถดูแลต้นไม้ได้
อย่างน้อย 4  ต้น [รูปที่ 5.20] เพ่ือได้รับสิทธิพิเศษต่างๆได้ และเป็นแนวทางหนึ่งในการปลูกฝัง
พฤติกรรมผู้บริโภคให้หันมาปลูกต้นไม้มากขึ้น และการให้ความส าคัญส าหรับการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ในไฮเปอร์มาร์เก็ต  
  จากผู้วิจัยได้เก็บแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการเข้าใช้
บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ตประมาณ 1-3 ครั้ง/เดือน ในกรณีนี้จึงสมมุติว่าเมื่อถึงสิ้นเดือนมกราคม 
ต้นไม้ที่ผู้ใช้งานที่มีการจับจ่ายใช้สอยในไฮเปอร์มาร์เก็ต 3 ครั้ง ซึ่งได้น้ ามาดูแลต้นไม้ จนกระทั่งมี 4 
ต้นที่โตอยู่ [สีเขียว] แต่อีก 2 ต้นได้เหี่ยวไปแล้ว [สีแดง, สีส้ม, สีเหลือง และสีฟ้า] แสดงว่าคุณสามารถ
ลดก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ต่อเดือนได้เป็น 0.13 – 0.22 ตันก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่า ดังนั้น
จากเป้าหมายที่ต้องลดก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ต่อเดือนให้ได้เท่ากับ 0.12  ตันคาร์บอนไดออกไซด์ต่อ
หัวต่อเดือน ผู้ใช้งานสามารถชดเชยคาร์บอนเครดิตได้เท่ากับ 0.01 [0.13 –  0.12 = 0.01]   
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  เกณฑ์การจะได้รับสิทธิพิเศษ/โปรโมชั่นจากคะแนนสะสม [Carbon Label Point] และเกม
รดน้ าต้นไม้จะเป็นไปตามดังตารางที่ 5.1 ซึ่งอย่างไรก็ตามสิทธิพิเศษนี้จะเป็นไปตามข้อตกลงระหว่าง
บริษัท Carbonovation กับ Tesco Lotus  
ตารางท่ี 5.1 แสดงถึงสิทธิพิเศษ/โปรโมชั่นที่ผู้ใช้งานจะได้รับจากการเล่นเกมรดน้ าต้นไม้ 
จ านวน
ต้นไม ้

ปริมาณก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ที่ลด

ได้/เดือน 

ปริมาณก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ที่ลด

ได้/วัน 

เครดิต
คาร์บอน
ชดเชย 

สิทธิพิเศษ/โปรโมชั่น 

1 33 – 56 kgCO2e 
[0.033 – 0.056 tonCO2e] 

1.1 – 1.8 kgCO2e 
[0.0011 – 0.0018 

tonCO2e] 

- 0.087 ได้รับค าแนะน าผ่าน 
Facebook หน้าเพจผู้ใช้งาน 

2 66 – 112 kgCO2e 
[0.066 – 0.112 tonCO2e] 

2.2 – 3.7 kgCO2e 
[0.0022 – 0.037 

tonCO2e] 

- 0.054 ได้รับค าชมเชยผ่าน 
Facebook หน้าเพจผู้ใช้งาน 

3 99 - 168 kgCO2e 
[0.099 – 0.168 tonCO2e] 

3.3 – 5.6 kgCO2e 
[0.0033 – 0.0056 

tonCO2e] 

- 0.021 ได้รับคะแนนสะสมเพ่ิม 30 
แต้ม 

4 132 – 224 kgCO2e 
[0.132 – 0.224 tonCO2e] 

4.4 – 7.4 kgCO2e 
[0.0044 – 0.0074 

tonCO2e] 

0.012 ได้รับเงิน 60 บาทหรือคูปอง
ส่วนลดสินค้า [E-Coupon]ท่ีมี
ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ติดอยู่
มูลค่า 60 บาท 

5 165 – 280 kgCO2e 
[0.165 – 0.280 tonCO2e] 

5.5 – 9.5 kgCO2e 
[0.0055 – 0.0093 

tonCO2e] 

0.045 ได้รับเงิน 80 บาทหรือคูปอง
ส่วนลดสินค้า[E-Coupon]ท่ีมี
ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ติดอยู่
มูลค่า 80 บาท 

6 198 – 336 kgCO2e 
[0.198 – 0.336 tonCO2e] 

6.6 – 11.2 kgCO2e 
[0.0066 – 0.0112 

tonCO2e] 

0.078 ได้รับเงิน 120 บาทหรือคูปอง
ส่วนลดสินค้า[E-Coupon]ท่ีมี
ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ติดอยู่
มูลค่า 120 บาท 

  เมื่อครบเดือนจะถึงระยะเวลาที่ให้ค านวณเครดิตคาร์บอนชดเชย และเมื่อค านวณหรือ
ประมวลผลแล้ว หลังจากนั้นบริษัท Carbonovation จะส่งคูปองส่วนลดเงินสด [E-Coupon] ของ 
Tesco Lotus พร้อมบาร์โค้ดให้ผ่านหน้าเมนูเกมรดน้ าต้นไม้ พร้อมระบบแจ้งเตือนให้ผู้ใช้งานได้รับ
ทราบ ในกรณีที่ผู้ใช้งานยังไม่ใช้ คูปองจะถูกเก็บอยู่ในเมนู Gift ของแอพพลิเคชั่น Carbon Label 
Gift  [รูปที่ 5.20] เมื่ออยากใช้เมื่อไร เพียงกดไปที่เมนู Gift ไปส่วนของโปรโมชั่นจากแกม กดไปที่
คูปองส่วนลดเงินสด และให้ทาง Tesco Lotus สแกนรหัสบาร์โค้ด ณ ที่ช าระเงิน ก็จะได้ส่วนลดใน
การซื้อครั้งนั้นทันที [รูปที่ 5.21] นอกจากนี้การได้รับสิทธิพิเศษแต่ละครั้งๆ ไม่ว่าจะสิทธิพิเศษน้อย
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หรือมาก ทางบริษัท Carbonovation จะประกาศคุณธรรมความดีผ่านทาง Facebook เพ่ือให้สังคม
ได้รับรู้ และสมาชิกท่านอ่ืนได้รับทราบ ซึ่งเป็นการกระตุ้นให้สนใจการเล่นเกมรดน้ าต้นไม้มากขึ้น 
รวมทั้งการได้มีส่วนอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
  5.3.6.6 วิธีการเล่มเกมรดน้ าต้นไม้ 
  ส่วนนี้เป็นการบอกรายละเอียดถึงวิธีการเล่มเกมรดน้ าต้นไม้ให้ผู้ใช้งานได้เข้าใจ รวมทั้งการ
ได้รับสิทธิพิเศษต่างๆประจ าเดือน [รูปที่ 5.16] ซึ่งรายละเอียดมีดังนี้ 
  1. หลังจากท่ีคุณซื้อผลิตภัณฑ์ และสแกน QR Code แล้ว คุณจะได้รับแต้มสะสมในส่วนของ
สมาชิกทางห้าง แต้มสะสมบนแอพพลิเคชั่น และน้ าจ านวนสูงสุด 6 หยดต่อครั้ง 
  2. ก่อนเล่นเกม คุณจะต้อง Log In โดยใช้ Facebook เพ่ือให้ทางเราสามารถเข้าถึงคุณได้ 
  3. เมื่อคุณได้รับน้ า คุณสามารถน าน้ า 1 หยดไปรดต้นไม้ของคุณได้ 1 ใบ ซึ่งน้ า  1 หยด
สามารถท าให้ต้นไม้ของคุณด ารงได้ 10 วัน 
  4. หลังจาก 10 วัน ถ้าคุณไม่ได้น าน้ าไปรดต้นไม้ ต้นไม้ของคุณจะเปลี่ยนสีจากสีเขียวเป็นสี
ฟ้า <-> สีฟ้าเป็นสีเหลือง <-> สีเหลืองเป็นสีส้ม <-> สีส้มกลายเป็นสีแดง ตามล าดับ โดยสีจะเปลี่ยน
ทุกๆ 5 วัน 
  5. เมื่อครบ 30 วัน ทางเราจะค านวณผล และมอบคูปองส่วนลดเงินสดส าหรับผลิตภัณฑ์ของ
ทางห้างท่ีร่วมรายการให้คุณทันทีผ่านหน้าเมนูเกมรดน้ าต้นไม้นี้ ถ้าคุณยังไม่ใช้จะเก็บอยู่ในเมนู
ของขวัญ [Gift] นอกจากนี้คุณจะได้เลื่อนระดับที่สูงขึ้นไปเรื่อยๆท่ีต้องพบกับอุปสรรคต่อต้นไม้ของคุณ 
และสิ่งแวดล้อม 
  ค าแนะน า : คุณจะได้รับส่วนลดคูปองเงินสดส าหรับการซื้อผลิตภัณฑ์ในร้านค้าที่มีมูลค่า
สูงขึ้น ถ้าคุณรดน้ าต้นไม้ได้อย่างน้อย 4 ต้น!!!  
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รูปที่ 5.16 แสดงถึงเมนูย่อยส่วนอธิบายวิธีการเล่นเกมรดน้ าต้นไม้ 
  5.3.7 เมนูสแกน [Scanner Menu] 
  การสแกนเป็นเทคโนโลยีที่ส าคัญที่สุดในแอพพลิเคชั่นนี้ เพื่อผู้ใช้งานจะได้รับคะแนนหลังจาก
การซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ โดยสแกนผ่าน QR Code [รูปที่ 5.17] 
  QR Code จะติดอยู่ 2 ที่ด้วยกันคือ 1.ในห้าง ตรงที่ต่างๆของชั้นวางผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนฟุตพริ้นท์ติดอยู่ เพื่อให้ผู้ใช้งานได้สแกนที่รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นไป 2.จะอยู่ใน
ใบเสร็จสินค้า เมื่อผู้ใช้งานซื้อผลิตภัณฑ์เสร็จแล้ว ใบเสร็จนี้จะมี QR Code ที่เก็บข้อมูลคะแนนรวมที่
ได้รับไปตามท่ีประมวลผลไว้ 
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รูปที่ 5.17 แสดงถึงส่วนของเมนูการสแกน QR Code ของแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift 
  5.3.7.1 ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ 
  ผลิตภัณฑ์หรือบริษัทที่ได้ขึ้นทะเบียนขอฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ และจัดจ าหน่ายในไฮเปอร์
มาร์เก็ต ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะใส่ในระบบหลังบ้าน [Back Ends] ที่ประกอบไปด้วย รายละเอียดข้อมูล
ของผลิตภัณฑ์ ขนาดบรรจุภัณฑ์ ชื่อบริษัท การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ตลอดวัฎจักรชีวิตของ
ผลิตภัณฑ์ รวมทั้งกลยุทธ์การรักษ์สิ่งแวดล้อมผ่าน 3R เป็นต้น เมื่อผู้ใช้งานได้สแกน QR Code บน
ใบเสร็จแล้ว Server จะส่งข้อมูลหรือดึงข้อมูลจาก Database Server ไปยังบนหน้าจอสมาร์ทโฟนข
องผู้ใช้งาน เพ่ือท าให้ผู้ ใช้งานสามารถรับรู้  และมีความรู้ความเข้าใจได้มากขึ้น  พร้อมกับการ
ประมวลผลคะแนน และหยดน้ าที่จะได้รับให้ทันที 
  ในปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์ที่ขึ้นทะเบียนขอติดฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์กว่า จ านวน 1,388 
ผลิตภัณฑ์ จาก 339 บริษัท [ข้อมูลล่าสุดในวันที่ 5 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2558]  ซึ่งงานวิจัยนี้ก าหนด
ขอบเขตว่าจะส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนบนผลิตภัณฑ์ประเภทหมวดหมู่อาหาร เครื่องปรุงอาหาร 
และเครื่องดื่มเท่านั้น   
ตารางท่ี 5.2 แสดงถึงชื่อบริษัท ชื่อผลิตภัณฑ์ที่ข้ึนทะเบียนขอฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ จัดจ าหน่ายใน
ไฮเปอร์มาร์เก็ต และจ านวนคาร์บอนฟุตพริ้นท์ [หน่วย : kgCO2e] 

ชื่อบริษัท ชื่อผลิตภัณฑ ์ ปริมาณคาร์บอน 
ฟุตพร้ินท์/

หน่วย 
[kgCO2e] 

ปริมาณลด
คาร์บอนฟุตพ
ริ้นท์/หน่วย 
[kgCO2e] 

1. น้ าตาลมติร
กาฬสิทธ์ุ 

1.1 น้ าตาลทรายบริสุทธิ์ ตรามิตรผล 1 กิโลกรัม 
1.2 น้ าตาลทรายเคลือบคาราเมล ตรามิตรผล 1 
กิโลกรัม 

0.39 kg 
0.45 kg 

1.09 kg 
1.03 kg 

2. น้ าตาล
สระบุรี 

2.1 น้ าตาลทรายใสบริสุทธิ์ ตราลิน 1 กิโลกรัม 0.35 kg 1.13 kg 

3. สุขสมบูรณ์
น้ ามันพืช 

3.1 น้ ามันปาล์มโอเลอีน ตราทับทมิ บรรจุขวด PET 1 
ลิตร 
3.2 น้ ามันปาล์มโอเลอีน ตราทับทมิ บรรจุขวด PET 
250 มิลลิลิตร 
3.3 น้ ามันปาล์มโอเลอีน ตราทับทมิ บรรจุขวด PET 
500 มิลลิลิตร 
3.4 น้ ามันปาล์มโอเลอีน ตราทับทมิ บรรจุขวด PET 
750 มิลลิลิตร 

1.16 kg 
 

0.36 kg 
 

0.73 kg 
 

0.93 kg 

4.61 kg 
 

1.08 kg 
 

2.2 kg 
 

3.4 kg 

4. ธนากร 4.1 น้ ามันถั่วเหลืองผ่านกรรมวิธี ตรา กุ๊ก บรรจุขวด 0.26 kg 2.6 kg 
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ผลิตภัณฑ์
น้ ามันพืช 

คร่ึงลิตร 
4.2 น้ ามันถั่วเหลืองผ่านกรรมวิธี ตรา กุ๊ก บรรจุขวด 1 
ลิตร 
4.3 น้ ามันถั่วเหลืองผ่านกรรมวิธี ตรา กุ๊ก บรรจุขวด 1.9 
ลิตร 
4.4 น้ ามันดอกทานตะวันผ่านกรรมวิธี ตรา กุ๊ก บรรจุ
ขวด คร่ึงลิตร 
4.5 น้ ามันดอกทานตะวันผ่านกรรมวิธี ตรา กุ๊ก บรรจุ
ขวด 1 ลิตร 
4.6 น้ ามันดอกทานตะวันผ่านกรรมวิธี ตรา กุ๊ก บรรจุ
ขวด 1.9 ลิตร 

 
0.62 kg 

 
1.36 kg 

 
0.42 kg 

 
0.67 kg 

 
1.32 kg 

 
4.61 kg 

 
9.6 kg 

 
2.4 kg 

 
4.61 kg 

 
9.6 kg 

5. น้ าตาล
พิษณุโลก 

5.1 น้ าตาลทรายใสบริสุทธิ์ ตราลิน 1 กิโลกรัม 
5.2 น้ าตาลทองธรรมชาติ ตราลิน 1 กิโลกรัม 

0.42 kg 
0.45 kg 

1.06 kg 
1.03 kg 

6. คอสมอส 
บริวเวอรี่  

6.1 เบียร์ช้างคลาสสิค บรรจุขวดแก้ว 630 ลบ.ซม. 0.44 kg - 

7. แปซิฟิค
แปรรูปสัตว์
น้ า 

7.1 ปูอัด บรรจุพลาสติก 480 กรัม 
7.2 ปูอัด บรรจุพลาสติก 240 กรัม 
7.3 เต้าหู้ปลา บรรจุถุงพลาสติก 480 กรัม 

0.991 kg 
0.5 kg 
1.20 kg 

- 
- 
- 

8. ชีวาด ีโปร
ดักส ์

8.1 น้ าส้มสายชูหมัก ไซเดอร์ จากดอกมะพร้าวอินทรีย์  
บรรจุขวด 250 มิลลิลิตร 

0.57 kg 
 

1.02 kg 

9. มรกต 
อินดสัตริ้ส 

9.1 น้ ามันปาล์มโอเลอินผ่านกรรมวิธี 5 ลิตร 
9.2 น้ ามันปาล์มโอเลอินผ่านกรรมวิธี 2 ลิตร 
9.3 น้ ามันปาล์มโอเลอินผ่านกรรมวิธี 1.5 ลิตร 
9.4 น้ ามันปาล์มโอเลอินผ่านกรรมวิธี 1 ลิตร 
9.5 น้ ามันปาล์มโอเลอินผ่านกรรมวิธี 500 มิลลิลิตร 
9.6 น้ ามันปาล์มโอเลอินผ่านกรรมวิธี 250 มิลลิลิตร 
9.7 น้ ามันถั่วเหลืองผ่านกรรมวิธี ตรามรกต บรรจุขวด 
PET 5 ลิตร 
9.8 น้ ามันถั่วเหลืองผ่านกรรมวิธี ตรามรกต บรรจุขวด 
PET 1.9 ลิตร 
9.9 น้ ามันถั่วเหลืองผ่านกรรมวิธี ตรามรกต บรรจุขวด 
PET 1 ลิตร 

5.40 kg 
2.17 kg 
1.71 kg 
1.16 kg 
0.62 kg 
0.34 kg 
6.82 kg 

 
2.54 kg 

 
1.38 kg 

23.4 kg 
9.37 kg 
6.94 kg 
4.61 kg 
2.26 kg 
1.1 kg 

22.03 kg 
 

8.4 kg 
 

4.39 kg 

10. หาดทิพย์ 10.1 Coca-Cola one way บรรจุขวดแก้ว ขนาด 250 
มิลลิลิตร 

0.22 kg 0.07 kg 

11. หยั่น หวอ่ 
หยุ่น คอร์

11.1 เคร่ืองปรุงส าเร็จผัดผงกะหร่ี ตรา ไอเชฟ 50 กรัม 0.14 kg - 
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ปอเรชั่น  

12. พรานทะเล 
มาร์เก็ตติ้ง 

12.1 ข้าวต้มปลาเก๋า ตราพรานทะเล 380 กรัม 
12.2 ข้าวต้มปลากะพง ตราพรานทะเล 380 กรัม 

1.23 kg 
1.35 kg 

- 
- 

13. เบทาโกร 
ไดนิปปอน 
เทคโนเอ็กซ ์

13.1 น้ าซุปไก่สูตรเข้มข้น ตรา BETAGRO บรรจุ
ถุงพลาสติก LLDPE 100 กรัม 

0.96 kg 0.56 kg 

14. ห้างหุ้นส่วน
จ ากัด ชล
กิจปทาน 

14.1 เฉาก๊วยในน้ าเชือ่ม ตรา ปุ้น& เปา 165 กรัม 0.16 kg - 

15. ไทยยูเนีย่น 
โฟรเซ่น 
โปรดักส ์

15.1 ปลาซาร์ดีนในซอสมะเขือเทศ ตราซีเล็ค น้ าหนัก
สุทธิ 155 กรัม 

0.26 kg - 

16. ดอยค า
ผลิตภัณฑ์
อาหาร 

16.1 น้ าเสาวรสพร้อมดื่มบรรจุกลอ่ง ตราดอยค า 200 
มิลลิลิตร 

0.16 kg - 

17. อุตสาหกรร
มน้ าตาล
บ้านไร ่

17.1 น้ าตาลไอซิ่ง ตราลิน 900 กรัม 
 

0.61 kg 0.72 kg 

18. ยูนิลเิวอร์ 
ไทยโฮลดิ้ง 

18.1 ซอสมะเขอืเทศ บรรจุถุงพลาสติก ตรา รสทพิ 1 
กิโลกรัม 

1.05 kg 3.55 kg 

19. ซีพีเอฟ 19.1 สันนอกหมูอนามัยซีพี 250 กรัม 
19.2 สันนอกหมูอนามัยซีพี 500 กรัม 
19.3 หมูบดอนามัยซีพี 1000 กรัม 

1.14 kg 
2.31 kg 
3.79 kg 

- 
- 
- 

20. โอลีน 20.1 น้ ามันปาล์มโอเลอินผา่นกรรมวิธี ตรา โอลีน บรรจุ
ขวด PET 2 ลิตร 
20.2 น้ ามันปาล์มโอเลอินผา่นกรรมวิธี ตรา โอลีน บรรจุ
ขวด PET 1 ลิตร 
20.3 น้ ามันปาล์มโอเลอินผา่นกรรมวิธี ตรา โอลีน บรรจุ
ขวด PET 0.5 ลิตร 
20.4 น้ ามันปาล์มโอเลอินผา่นกรรมวิธี ตรา โอลีน บรรจุ
ขวด PET 0.25 ลิตร 
20.5 น้ ามันถั่วเหลอืงผ่านกรรมวิธี ตราโอลีน บรรจุขวด 
1 ลิตร 

2.73 kg 
 

1.33 kg 
 

0.69 kg 
 

0.38 kg 
 

1.54 kg 

9.17 kg 
 

4.44 kg 
 

2.19 kg 
 

1.06 kg 
 

4.23 kg 

21. เอฟแอนด์
เอน็ แดรีส ์

21.1 ครีมเทียมพร่องไขมันส าหรับอาหารและเบเกอรี 
ตราคาร์เนชัน เอ๊กซ์ตร้า กระป๋อง 385 กรัม 

0.29 kg - 

22. มอคโคน่า 22.1 มอคโคน่า ทรีโอ 3in 1 เอสเปรสโซ่ 18 กรัม 1 0.14 kg - 
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[ประเทศ
ไทย] 

ซอง 
22.2 มอคโคน่า ทรีโอ 3in 1 เอสเปรสโซ่ 18 กรัม x 27 
ซอง 1 ถุง 

 
3.67 kg 

 
- 

23. ยูนิเวอร์
แซล ไรซ ์

23.1 ข้าวหอมมะลิ เกรด เอ 1 ตรา เลิศพิเศษ 5 
กิโลกรัม 
23.2 ข้าวหอมมะลิ เกรด เอ 1 ตรา ช้างคู่ 5 กิโลกรัม 

13.1 kg 
 

13.2 kg 

- 
 
- 

24. อ าพลฟูดส ์
โพรเซสซิ่ง 

24.1 น้ านมข้าวกลอ้งอินทรีย์ สูตรน้ าตาลน้อย ตรา วีฟทิ 
250 มิลลิลิตร 
24.2 น้ านมข้าวกลอ้งอินทรีย์ สูตรน้ าตาลน้อย ตรา วีฟทิ 
1,000 มิลลิลิตร 
24.3 น้ านมข้าวกลอ้ง สูตรปกติ ตรา วีฟทิ 250 
มิลลิลิตร 
24.4 น้ านมข้าวกลอ้ง สูตรปกติ ตรา วีฟทิ 1,000 
มิลลิลิตร 
24.5 น้ านมข้าวกลอ้งงอก 7 ชนิด ตรา วีฟทิ 250 
มิลลิลิตร 
24.6 น้ านมข้าวกลอ้งงอก 7 ชนิด ตรา วีฟทิ 1,000 
มิลลิลิตร 
24.7 ซอสมะเขอืเทศ บรรจุขวดแกว้ ตรา กู๊ดไลฟ์ 200 
มิลลิลิตร 
24.8 น้ าแกงมัสมั่น พร้อมปรุง บรรจุกล่อง ตรา รอยไทย 
250 มิลลิลิตร 
24.9 กะทิส าเร็จรูปยูเอชที 100% ตรา ชาวเกาะ 1 ลิตร 

0.18 kg 
 

0.68 kg 
 

0.17 kg 
 

0.64 kg 
 

0.17 kg 
 

0.64 kg 
 

0.49 kg  
 

0.29 kg 
 

0.28 kg 

- 
 
- 
 
- 
 
- 
 
- 
 
- 
 
- 
 

0.16 kg 
 

1.53 kg 

25. พี เอ เอส 
พืชผล
ส่งออกและ
ไซไล 

25.1 น้ ามันถั่วเหลืองผ่านกรรมวิธี ตรา ศรทอง ขวด 1
ลิตร 
25.2 น้ ามันถั่วเหลอืงผ่านกรรมวิธี ตรา ศรทอง ขวด 1.9
ลิตร 
25.3  น้ ามันถั่วเหลืองผา่นกรรมวิธี ตรา ศรทอง ขวด 5 
ลิตร 

1.54 kg 
 

3 kg 
 

7.05 kg 

4.23 kg 
 

7.9 kg 
 

21.8 kg 

26. น้ ามันพืช
ไทย 

26.1 น้ ามันถั่วเหลอืงผ่านกรรมวิธี ตราองุ่น บรรจุในขวด 
PET  230 มิลลิลิตร 
26.2 น้ ามันถั่วเหลอืงผ่านกรรมวิธี ตราองุ่น บรรจุในขวด 
PET  470 มิลลิลิตร 
26.3 น้ ามันถั่วเหลอืงผ่านกรรมวิธี ตราองุ่น บรรจุในขวด 
PET  750 มิลลิลิตร 
26.4 น้ ามันถั่วเหลอืงผ่านกรรมวิธี ตราองุ่น บรรจุในขวด 

0.39 kg 
 

0.74 kg 
 

1.14 kg 
 

1.51 kg 

0.93 kg 
 

4.56 kg 
 

3.18 kg 
 

4.26 kg 
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PET  1 ลิตร 
26.5 น้ ามันถั่วเหลอืงผ่านกรรมวิธี ตราองุ่น บรรจุในขวด 
PET  1.9 ลิตร 

 
2.81 kg 

 
8.15 kg 

27. ซีพีแรม 27.1 จัมโบ้เปาไส้หมูสับ ตรา เจด ดราก้อน 340 กรัม 1.08 kg - 

28. เซเรบอส 
[ปรเทศ
ไทย] 

28.1 รังนกแท้ส าเร็จรูป สูตรน้ าตาลกรวด ตราแบรนด์ 1 
ขวด 70 มิลลิลิตร 
28.3 ซุปไก่สกัดสูตรต้นต ารับ ตราแบรนด์ 1 ขวด 42 
มิลลิลิตร 
28.4 ซุปไก่สกัดสูตรต้นต ารับ ตราแบรนด์ 1 ขวด 70
มิลลิลิตร 
28.5 เห็ดสกัดเข้มข้น ตราแบรนด์ 1 ขวด 65 มิลลิลิตร 
28.6 เบอร์ร่ีสกัดเข้มข้น ตราแบรนด์วีต้า 1 ขวด 42 
มิลลิลิตร 
28.7 พรุนสกัดเข้มข้นพลัส คามู คามู ตราแบรนด์วีต้า  
1 ขวด 42 มิลลิลิตร 
28.8 รังนกแท้ส าเร็จรูป สูตรไม่มีน้ าตาล ตราแบรนด์1 
ขวด 42 มิลลิลิตร 
28.9 รังนกแท้ส าเร็จรูป สูตรไม่มีน้ าตาล ตราแบรนด์1 
ขวด 70 มิลลิลิตร 

0.24 kg 
 

0.21 kg 
 

0.32 kg 
 

0.2 kg 
0.19 kg 

 
0.25 kg 

 
0.17 kg 

 
0.23 kg 

- 
 

0.16 kg 
 

0.04 kg 
 
- 
- 
 
- 
 
- 
 
- 

29. ข้าว ซี.พี. 29.1 ข้าวขาว 5% บรรจุถุง ตราฉัตร 15 กิโลกรัม 
29.2 ข้าวหอมมะล ิ100% บรรจุถุงตราฉัตร 20 
กิโลกรัม 

2.66 kg 
4.40 kg 

- 
- 

30. รวมเกษตร
อุตสาหกรร
ม 

30.1 น้ าตาลทรายแดง ตรามิตรผล 500 กรัม 
30.2 น้ าตาลอ้อยธรรมชาติ ตรามิตรผล  1 กิโลกรัม 
30.3 น้ าตาลอ้อยธรรมชาติ ตรามิตรผล  500 กรัม 

0.24 kg 
0.42 kg 
0.22 kg 

0.5 kg 
1.06 kg 
0.52 kg 

31. โรซ่าเกษตร 31.1 ข้าวโพดหวานชนิดเมล็ด บรรจุกระป๋อง ตรา โรซ่า 
108 ออนซ์   

1.93 kg 4.15 kg 

32. ไทยเพรซิ
เดนท์ฟูดส ์

32.1 บะหม่ีกึ่งส าเร็จรูปรสต้มย ากุ้ง ตรา มาม่า [ซอง] 
55 กรัม 
32.2 บะหม่ีกึ่งส าเร็จรูปรสหมูสับ ตรา มาม่า [ซอง] 60 
กรัม 

0.18 kg 
 

0.15 kg 

- 
 
- 

33. พี เอม ฟูด 33.1 ขนมขบเค้ียวส าเร็จรูปปลาสวรรค์ตราทาโร รสบาร์
บีคิว 32 กรัม 

0.12 kg - 

34. เจริญโภค
ภัณฑ ์

34.1 เกี๊ยวกุ้ง ตราซีพี บรรจุถ้วย 145 กรัม 0.01 kg - 

35. เพรสซิ 35.1 มาม่าเส้นหมีก่ึ่งส าเร็จรูปน้ าใส ตรา มาม่า 55 กรัม 0.23 kg - 
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เดนท์ไรซ์
โปรดักซ ์

35.2 เส้นหม่ีกึ่งส าเร็จรูปรสต้มย ากุ้ง ตรา มาม่า 55 กรัม 
35.3 เส้นหม่ีกึ่งส าเร็จรูปรสเย็นตาโฟ ตรา มาม่า 55 
กรัม 
35.4 เส้นหม่ีกึ่งส าเร็จรูปรสเย็นตาโฟต้มย าหม้อไฟ ตรา
มาม่า 55 กรัม 

0.23 kg 
0.22 kg 

 
0.22 kg 

- 
- 
 
- 

36. เบบ้ีบี เบฟ
เวอเรจ 

36.1 น้ าส้ม 25% ผสมเน้ือส้ม ตราผึ้งน้อย บรรจุขวด 
150 มิลลิลิตร 

0.24 kg - 

37. แมนเอโฟ
รสเซนฟูดส ์

37.1 ลูกชิ้นปลา AT บรรจุซอง 200 กรัม 0.63 kg - 

38. ดิสโก้ โปร
ดักส์ฟูดส ์

38.1 น้ าจิ้มรสเผ็ด ตราดิสโก้ บรรจุขวด 280 กรัม 0.70 kg - 

39. ทรอปิคอ
ลเคนนิ่ง 
[ประเทศ
ไทย] 

39.1 ทูน่าชนิดก้อนในน้ าแร่บรรจุกระป๋อง ตรา ทีซีบี 
185 กรัม 

0.28 - 

40. ทวีชัย ฟู๊ด 
แมนูแฟค
เจอริง่ 

40.1 ปลาแมคเคอเรลในซอสมะเขอืเทศบรรจุกระป๋อง
ตรา พีพ ี155 กรัม 

0.24 kg - 

41. ไฮคิวแคน
นิ่ง  

41.1 ปลาแมคเคอเรลในซอสมะเขอืเทศ บรรจุกระป๋อง 
155 กรัม ตรา ไฮคิว 

0.22 kg - 

42. ไทยรวมสิน
พัฒนา 

42.1 แกงเขียวหวานทูน่าบรรจุกระป๋อง 185 กรัม ตราซี
เล็ค  

0.58 kg - 

ที่มา : (องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก, 2557) และ (คณะกรรมการเทคนิคด้านคาร์บอนฟุตพ
ริ้นท์ของผลิตภัณฑ์, 2554)  
  จากตารางที่ 5.2 มีการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ที่ได้ติดฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์มีการลดการ
ปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่าในตลอดวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์กับผลิตภัณฑ์ทั่วไปที่ไม่ได้
ติดฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ แต่อย่างไรก็ตามเห็นว่า ถึงแม้ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ติดอยู่
ที่เป็นประเภทเดียวกันก็ตาม ก็มีการลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ที่แตกต่างกันไป ตามก าลัง 
ความสามารถ และศักยภาพในการลดของผู้ประกอบการรายย่อย 
  เมื่อผู้ใช้งานได้สแกน QR Code ซึ่งมี 2 สถานที่หลักๆ คือ ชั้นวางของในห้างสรรพสินค้า 
และ บนในเสร็จของ Tesco Lotus โดยจอแสดงผลบนสมาร์ทโฟนจะเป็นไปตามรูปที่ 5.18 และ รูปที่ 
5.19 ส่วนผลิตภัณฑ์อ่ืนๆตามตารางด้านบนนั้น รายละเอียดอยู่ในภาคผนวก ง  
  การวาง QR Code ในแต่ละท่ีนั้น มีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน ซึ่งการวางในชั้นวางผลิตภัณฑ์
ภายในห้าง เพ่ือท าให้ผู้ใช้งานได้รู้จักแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift ก่อน และรับรู้ได้ทันทีว่า
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ผลิตภัณฑ์ใดมีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ติดอยู่บ้างผ่าน QR Code ที่ติดอยู่บนชั้นวางผลิตภัณฑ์ โดย 
QR Code จะมีชื่อเขียว และรูปกล่องของขวัญที่เป็นตรายี่ห้อของ Carbon Label Gift อยู่ตรงกลาง 
ส่วนการวางในบนใบเสร็จ เพื่อให้ผู้ใช้งานได้รับคะแนน และหยดน้ า แต่อย่างไรก็ตามมีทั้ง 2 ที่มี
วัตถุประสงค์เดียวกันคือ เพื่อการสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับรายละเอียดฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์
บนผลิตภัณฑ์มากขึ้น 

     
รูปที่ 5.18 แสดงถึงส่วนของจอแสดงผลหลังจากการสแกน QR Code บนชั้นวางของ 
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รูปที่ 5.19 แสดงถึงส่วนของจอแสดงผลหลังสแกน QR Code บนใบเสร็จ 
  รูปที่ 5.18 ผู้ใช้งานเพียงแค่สแกน QR Code บนชั้นวางของในห้าง Tesco Lotus โดยครั้ง
แรกจะได้รับคะแนนไปทันที 10 แต้ม แต่สามารถสแกนได้เพียงครั้งเดียวเท่านั้น ส่วนรูปที่ 5.19 เมื่อ
ผู้ใช้งานได้สแกน QR Code บนใบเสร็จ โดยจะต้องเปิดระบบอินเทอร์เน็ต หรือ Wi - fi  ซึ่งถ้า
ต้องการใช้ Wi – fi ฟรี ในห้าง Tesco Lotus มีบริการ Wi – fi ฟรีส าหรับผู้ใช้งานที่เป็นสมาชิกใน
คลับการ์ด เพื่อท าให้ทราบว่าวันนี้คุณได้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ประเภทใดบ้าง กี่ชิ้น 
โดยแต่ละชิ้นมีการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์เท่าไร รวมทั้งการรวมแล้วมีการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์จ านวนเท่าไร และมีแนะน าวิธีการในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมผ่านกลยุทธ์ 3 R 
[Recycle, Reuse, Reduce] พร้อมด้วยลิงค์การติดต่อกับผู้ดูแลในกรณีมีข้อสงสัย นอกจากนี้ทางเรา
ได้ประมวลผลว่า ผู้ใช้งานจะได้รับคะแนนรวมเท่าไร อย่างไรก็ตามข้อจ ากัดหรือเงื่อนไขที่ส าคัญคือ 
ผู้ใช้งานจะได้รับคะแนนก็ต่อเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์  1 ชิ้นขึ้นไป 
  นอกจากนี้ผู้ใช้งานสามารถแบ่งปันเรื่องราวเหล่านี้ได้บน Facebook ของผู้ใช้งานได้ทันที
หลังจากการสแกนแล้ว เพื่อได้รับสิทธิประโยชน์อื่นๆเพ่ิมเติม รวมทั้งการแสดงถึงต่อสังคมว่าผู้ใช้งานมี
ความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม 
 5.3.7.2 คะแนน/แต้มที่ได้รับ 
  คะแนน/แต้มที่ได้รับจะเป็นระบบอัตโนมัติทันที เมื่อผู้ใช้งานได้สแกน QR Code บนใบเสร็จ
ก็จะได้รับการคะแนนที่ประมวลผลมาแล้ว พร้อมรายละเอียดข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพ
ริ้นท์ที่ผู้ใช้งานได้ซื้อไปในครั้งนั้น คะแนนที่ได้รับ ส าหรับผู้ใช้งานที่เป็นสมาชิกในคลับการ์ดจะเก็บไว้ใน 
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3 ที่ คือ 1. คะแนนสะสมจะไปอยู่ในคลับการ์ดของ Tesco Lotus 2. คะแนนสะสมจะถูกเก็บอยู่ใน
หน้าเมนูโปรไฟล์ทั้งรูปแบบตัวเลข และกราฟสถิติบนแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift และ 3. การ
รับน้ าเพ่ือไปรดน้ าต้นไม้นอกจากนี้การสแกนแต่ละครั้ง เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์
จะมีการประมวลผลรวมจ านวนก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ที่ถูกปล่อยออกมาสู่ชั้นบรรยากาศจาก
ผลิตภัณฑ์ทั้งหมดท่ีผู้ใช้งานได้ซื้อในไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยจะแสดงในเกมรดน้ าต้นไม้ โดยถ้าผู้ใช้งานรด
น้ าต้นไม้ก็จะสามารถท าให้ลดจ านวนก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ได้ทันที และเม่ือครบรายเดือนก็จะมีการ
ค านวณคาร์บอนเครดิตชดเชย/สิทธิพิเศษตามตารางที่ 5.1  
  ส่วนผู้ใช้งานที่ไม่ได้เป็นสมาชิกในคลับการ์ด คะแนนที่ได้รับจะถูกเก็บอยู่ใน 3 ที่เช่นกัน คือ 
1. ส่วนของ Green Point ของ Tesco Lotus 2. คะแนนสะสมจะถูกเก็บอยู่ในหน้าเมนูโปรไฟล์บน
แอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift และ 3. การรับน้ า เพ่ือไปรดน้ าต้นไม้ และเมื่อครบรายเดือนก็จะมี
การค านวณคาร์บอนเครดิตชดเชย/สิทธิพิเศษตามตารางที่ 5.1 ซึ่งถ้าผู้ใช้งานยังไม่ใช้สิทธิ์นี้จะถูกเก็บ
ในเมนู Gift ส่วนของโปรโมชั่นจากเกม 
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รูปที่ 5.20 แสดงถึงข้ันตอนในการรับโปรโมชั่นคูปองส่วนลดเงินสดจากการเล่นเกม 
  5.3.8 เมนูของขวัญ [Gift Menu] 
  เมนูนี้เป็นส่วนที่จัดเก็บโปรโมชั่นต่างๆ ซึ่งเป็นเมนูย่อยที่ใช้หลักการที่เรียกว่า “Content 
Marketing”  ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมา เพ่ือกระตุ้นยอดขาย ท า CSR รวมทั้งเป็นการรวบรวมโปรโมชั่น
ต่างๆของร้านค้าปลีกอย่าง Tesco Lotus พร้อมกับอธิบายเงื่อนไขการใช้อย่างชัดเจน 
  โปรโมชั่นที่ผู้ ใช้งานจะได้รับทั้ งจากเกมรดน้ าต้นไม้ และจากคะแนน/แต้มสะสมใน
แอพพลิเคชั่น ไม่ว่าจะเป็น คูปองส่วนลดเงินสด [E-Coupon] ผลิตภัณฑ์ซื้อ 1 แถม 1 การลดราคา 
การแลกผลิตภัณฑ์หรือของสมนาคุณฟรี หรือการส่งเสริมการขายจากทางร้านค้าอ่ืนๆใน Tesco 
Lotus  เป็นต้น ของผู้ใช้งานไว้ เพ่ือให้ผู้ใช้งานได้ทราบว่าตอนนี้สามารถใช้ และได้รับสิทธิพิเศษอะไร
ไป พร้อมกับการอธิบายเงื่อนไขในการใช้สิทธิ์ต่างๆ  
  กรณีท่ีต้องการใช้คูปองส่วนลดเงินสดจากผู้ใช้งานได้เล่นเกมรดน้ าต้นไม้ และยังไม่ใช้สิทธิ์นั้น  
ผู้ใช้งานสามารถสัมผัสที่คูปอง และใช้เป็นส่วนลดเงินสดได้ทันที โดยจะแสดงเป็นรหัสบาร์โค้ด เพ่ือให้
ทางห้าง Tesco Lotus ได้สแกน [ในรูปที่ 5.21] ส่วนกรณีที่ต้องการใช้โปรโมชั่นอ่ืนๆจากแต้มสะสม
สามารถกดภาพที่ต้องการใช้สิทธิ์นั้นจากส่วนโปรโมชั่นจากแต้มสะสม โดยวิธีการแลกคือ น าแต้ม
สะสม [Carbon Label Point] ที่ตนเองมีอยู่ในเมนูโปรไฟล์ไปแลกกับโปรโมชั่นทันทีตามเงื่อนไขที่ตก
ลง [รูปที่ 5.22]  หลังจากแลกแล้ว ผู้ใช้งานจะใช้ทันทีเลยหรือไม่ตามความต้องการของผู้ใช้งาน ซึ่งถ้า
ยังไม่ใช้โปรโมชั่นนี้ก็จะเก็บไว้หน้าเดิม เมื่อต้องการใช้เพียงกดไปหน้าโปรโมชั่นนั้น กดการใช้สิทธิ และ
สามารถใช้สิทธินั้นได้ทันที โดยแต่ละโปรโมชั่นใหม่ๆจะเกิดขึ้นได้ทุกเมื่อ ดังนั้น จึงมีการจัดตั้งระบบ
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การแจ้งเตือนให้ผู้ใช้งานได้ทราบ และรับรู้อยู่เสมอ ในกรณีที่ผู้ใช้งานมีการเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต 
[รูปที่ 5.23]  

       
รูปที่ 5.21 แสดงถึงส่วนโปรโมชั่นจากเกมในเมนูของขวัญ [Gift] ของแอพพลิเคชั่น  
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รูปที่ 5.22 แสดงถึงส่วนโปรโมชั่นจากแต้มสะสมในเมนูของขวัญ [Gift] ของแอพพลิเคชั่น  
 

 
รูปที่ 5.23 แสดงถึงการแจ้งเตือนของโปรโมชั่นใหม่ๆของเมนูของขวัญในแอพพลิเคชั่น  
 5.3.9 เมนูค้นหา [Search Menu] 
  เมนูนี้ได้ใช้เทคโนโลยีสืบค้นสารสนเทศ มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้ใช้งานสามารถค้นหาข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ติดอยู่แล้วที่จัดจ าหน่ายใน Tesco Lotus และท่ีไม่ได้จัด
จ าหน่ายใน Tesco Lotus และเพ่ือให้ผู้ใช้งานเปรียบเทียบข้อมูลของผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั่นๆ โดยเราจะลงข้อมูลไว้ที่ระบบหลังบ้าน [Back Ends] ในรูปแบบเหมือนข้างล่าง 
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  ผู้ใช้งานสามารถพิมพ์หาชื่อประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ อาทิเช่น น้ ามัน น้ าตาล หรือ 
ข้าวสาร เป็นต้น หน้าจอจะแสดงผลให้เห็นทันทีว่าประเภทของผลิตภัณฑ์นี้มียี่ห้ออะไรบ้าง ผู้ใช้งาน
สามารถซื้อได้ที่ไหน และแต่ละผลิตภัณฑ์มีการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่าสู่ชั้น
บรรยากาศเท่าใด รวมทั้งการลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ทั่วไปที่
ไม่ได้ติดฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ [ตามตารางท่ี 5.2] ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะมีการอัพเดตให้ใหม่อยู่เสมอ 

    
รูปที่ 5.24 แสดงถึงลักษณะเมนูค้นหาผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ติดอยู่ในปัจจุบัน 
  5.4 ระบบหลังบ้าน [Back Ends] และการสร้าง QR Code 

  ระบบหลังบ้านของบริษัท Carbonovation มีการจัดตั้งคอมพิวเตอร์ที่มีพนักงานชุมชนนัก
ปฏิบัติดูแลระบบ โดยใช้ MySQL เป็นระบบจัดการฐานข้อมูลเชิงสัมพันธ์ [ Relational Database 
Management System : RDMS] ร่วมกับภาษา PHP [Personal Home Page] เป็นภาษาจัดท า
เว็บไซต์ และแสดงผลออกมาในรูปแบบ HTML  โดยทั้งสองน ามาเพ่ือวัตถุประสงค์ในการพัฒนาข้อมูล
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ต่างๆในแอพพลิเคชั่น ซึ่งจะมีการออกแบบฐานข้อมูลให้สามารถเก็บข้อมูลของผู้ใช้งานทั้งใหม่ และ
เก่าได้อย่างมีระบบ รวมทั้งมีประสิทธิภาพในการเก็บข้อมูลสารสนเทศ และการสร้างรหัส QR Code 
ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่ได้ขึ้นทะเบียนขอติดฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์แล้ว  
  การสร้าง QR Code เพ่ือบรรจุข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนฟุตพริ้นท์ รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ คะแนน/แต้มสะสม รวมทั้งน้ าที่
ได้รับประมวลผลจากระบบ และกลยุทธ์การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม [3R] โดยจะ
สร้าง QR Code ขึ้นมาจากระบบซึ่งเขียนภาษา PHP โดยโหลดข้อมูลผ่าน
ระบบ Cloud Server เนื่องจากมีหมวดหมู่รองรับ สะดวกในการป้อนข้อมูล
บนคอมพิวเตอร์ เปรียบเทียบข้อมูลได้ ท าได้จากหลายอุปกรณ์ และปรับเปลี่ยนรูปแบบได้ตาม
ต้องการ โดย QR Code จะติดอยู่ 2 สถานที่หลักๆ คือ บนชั้นวางผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพ
ริ้นท์ติดอยู่ท่ีมีลักษณะเฉพาะ เพ่ือแสดงว่าเป็น QR Code ของแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift  
และ บนใบเสร็จของห้างหลังจากลูกค้าช าระเงินผลิตภัณฑ์แล้ว  
  นอกจากนี้ระบบหลังบ้านจะสามารถเชื่อมต่อกับแอพพลิเคชั่นได้  โดยใช้ระบบ Internet 
เพ่ือเป็นการส่งข้อมูลจาก Server สู่ Client ซึ่งประกอบไปด้วย 2 ส่วน คือ  ส่วนของผู้ให้บริการ 
[Server] คือ บริษัท Carbonovation ท าหน้าที่บริหารจัดการระบบฐานข้อมูล และจัดเก็บข้อมูล
ทั้งหมด และ ส่วนของผู้ใช้บริการ [Client] คือ ผู้ใช้งานแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift  ในการ
แลกเปลี่ยนข้อความผ่านรูปแบบ JSON [Java Script Object Notation] 

 
 
 
 
 



 

 

บทที ่6 
การทดสอบ การประเมินการยอมรับ สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  6.1 การทดสอบ และการประเมินการยอมรับนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนจาก
การประชุมกลุ่มย่อย [Focus Group] 

  การทดสอบ และประเมินเชิงคุณภาพผ่านเครื่องมือการประชุมกลุ่มย่อย [Focus Group] 
โดยทดสอบแบบสนทนากันกับกลุ่มผู้เชี่ยวชาญต่างๆจ านวน 12 คนที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน ระดับ
แรกผู้วิจัยจะเป็นผู้ด าเนินการในการเสนอวัตถุประสงค์ของนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นนี้ ตลอดจนกระทั่ง
การเสนอรูปแบบต้นแบบแอพพลิเคชั่นให้ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 12 ท่านได้รับฟัง หลังจากนั้นจะเป็นการ
ด าเนินการที่ผู้วิจัยถามค าถามให้กลุ่มผู้เชี่ยวชาญตอบตามความคิดเห็น และท าการทดสอบ รวมทั้ง
การประเมินการยอมรับ โดยจากการด าเนินการเหล่านี้จะเก็บรวบรวมข้อมูลมาวิเคราะห์ผลสรุป เพ่ือดู
ความเป็นไปได้ในการร่วมลงทุน การส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ การประเมินถึงความ
เป็นไปได้ของนวัตกรรมให้เกิดประโยชน์สู่เชิงพาณิชย์ตามผู้วิจัยได้วางแผนไว้ จนกระทั่งความมี
ประสิทธิภาพของการพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพ่ือส่งเสริมการใช้ฉลาก
คาร์บอนฟุตพริ้นท์ ส าหรับการตลาดค้าปลีกสีเขียว และสิ่งแวดล้อมในประเทศไทย  
  ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบการยอมรับนวัตกรรม ประกอบไปด้วย ผู้บริหารจากองค์กรธุรกิจค้า
ปลีก ผู้เชี่ยวชาญ และผู้เกี่ยวข้อง ซึ่งมีทั้งหมด 12 ท่าน ดังนี้ 
1. ผู้บริหารหรือผู้เกี่ยวข้องจากองค์กรธุรกิจค้าปลีกเอกชนจาก Tesco Lotus             1 ท่าน 
2. นักการตลาดทางด้าน CRM และ Digital Marketing      3 ท่าน 
3. ผู้เชี่ยวชาญด้านกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบเพ่ือสังคม [CSR]       1 ท่าน 
4. ผู้เชี่ยวชาญด้านการจัดการและนวัตกรรมสื่อสารสังคม                                     1 ท่าน 
5. ผู้เชี่ยวชาญด้านนวัตกรรมธรุกิจร้านค้าปลีก                                                  1 ท่าน 
6. ผู้เชี่ยวชาญจากองค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก       2 ท่าน 
7. นักเขียนโปรแกรมแอพพลิเคชั่น/ผู้เชี่ยวชาญด้าน Software      3 ท่าน 
   การวิจัยเชิงคุณภาพผ่านการประชุมกลุ่มย่อยประกอบไปด้วย 2 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 เป็นการ
ถามค าถาม/สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญทุกท่านเพ่ือแสดงความคิดเห็น และ ส่วนที่  2 คือ การประเมินการ
ยอมรับ และความเป็นไปได้ต่างๆของต้นแบบนวัตกรรมนี้จากใบสอบถาม โดยสามารถวิเคราะห์ผล 
และสรุปตามประเด็นในการประเมินการยอมรับได้ดังต่อไปนี้    
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ผลจากการถามค าถาม/สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญทุกท่านเพื่อแสดงความ
คิดเห็น 



 
 

 

269 

1. ท่านคิดว่างานวิจัยนี้มีความเป็นนวัตกรรมทั้งด้านเทคโนโลยี ด้านสิ่งแวดล้อม และด้านฉลาก
คาร์บอนในประเทศไทยหรือไม่ อย่างไร 
   งานวิจัยนี้มีความเป็นนวัตกรรมที่ประยุกต์รวมกันทั้ง 3 ด้านได้ดี  ไม่ว่าจะเป็น ด้าน
เทคโนโลยีผ่านแอพพลิเคชั่น ซึ่งตัวของแอพพลิเคชั่นที่ไม่ใช่เชื่อมกับเว็บไซต์นั้นมีความเป็นนวัตกรรม
อยู่แล้ว  ส่วนด้านสิ่งแวดล้อมมีความเป็นนวัตกรรม โดยเป็นแนวคิดใหม่ และสร้างสรรค์ที่สร้างความ
ตระหนักให้ผู้บริโภคหันมาใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากขึ้น เนื่องจากยังในปัจจุบันยังไม่มีงานวิจัยใดน า
เทคโนโลยีกับฉลากคาร์บอนมาสร้างความตระหนักรู้ให้กับผู้บริโภค การท าให้ผู้บริโภคหันมาค านึงถึง
การบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น รวมทั้งการสร้างพฤติกรรมให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรมสีเขียว [Act Green] โดยผ่านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ และใน
ด้านฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ที่ก าลังจะเป็นเทรนด์หนึ่งที่ส าคัญในอนาคต แต่อย่างไรก็ตามการน า
เทคโนโลยีที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความรู้ความเข้าใจในประเด็นใดประเด็นหนึ่งเป็นเรื่องที่ยาก
พอสมควร เนื่องจากต้องใช้ก าลังคนจ านวนมากในการจัดการความรู้นั้นให้มีประสิทธิภาพ ดังนั้นถือว่า
นวัตกรรมนี้เป็นนวัตกรรมใหม่เบื้องต้นที่ท าให้ผู้ใช้งานได้ตระหนักถึงความส าคัญของฉลากคาร์บอน
ฟุตพริ้นท์และเป็นแรงขับเคลื่อนที่ดีในการเริ่มต้นที่ท าให้ผู้บริโภคหันมาใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม  
  อย่างไรก็ตาม การสร้างนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นที่ให้ความรู้ความเข้าใจในประเด็นหนึ่งๆควร
ให้ความส าคัญกับกลุ่มเป้าหมายที่เราก าลังสื่อสารไป ถ้ากลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ใหญ่ก็ควรค านึงถึงการ
ใช้งานแอพพลิเคชั่นที่ไม่ซับซ้อน แต่กรณีเป็นวัยท างานก็ต้องมีลูกเล่น และดึงดูดใจ ให้น่าใช้มากขึ้น  
  นอกจากจะมีความเป็นนวัตกรรมทั้ง 3 ด้านแล้ว ผู้บริหาร ผู้เชี่ยวชาญและผู้เกี่ยวข้องทั้ง 12 
ท่านมีความคิดเห็นว่า แอพพลิเคชั่นนี้เป็นนวัตกรรมที่ดีต่อแง่สิ่งแวดล้อมอย่างมาก และมีความเป็น
นวัตกรรมเพ่ือสังคม [Social Innovation] อีกด้วย  
2. ท่านคิดว่าการน าเทคโนโลยี QR Code ที่เป็นฟังก์ชั่นหนึ่งในแอพพลิเคชั่นมาเพื่อสร้างความรู้
ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ และผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ มีความ
เป็นไปได้หรือไม่ อย่างไร 
  ผู้บริหาร ผู้เชี่ยวชาญและผู้เกี่ยวข้องทั้ง 12 ท่านมีความคิดเห็นว่า เทคโนโลยี QR Code มี
ความเป็นไปได้ในการให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ และผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนฟุตพริ้นท์อย่างแน่นอน เนื่องจากในปัจจุบันเป็นเทคโนโลยีนี้มีการใช้อย่างแพร่หลาย ไม่
ยุ่งยาก และได้รับข้อมูลง่ายเพียงสแกนบน QR Code  นอกจากนี้ยังเป็นการสร้างกิจกรรมอ่ืนๆ ขณะ
ผู้บริโภคก าลังเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ต่อผู้ใช้งาน แต่สิ่งที่ผู้วิจัยควรค านึงถึงอีกประเด็นหนึ่งคือ ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ในการน ามาใส่บน QR Code  การจัดการระบบหลังบ้านจะต้องมีการจัดการที่ดี และไม่เป็น
การบิดเบียนผู้ประกอบการรายย่อยมากเกินไป แต่กรณีมีกฎหมายที่ภาครัฐพยายามสนับสนุน การ
ท างานของผู้วิจัยจะสะดวก และดียิ่งข้ึน  
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3. ท่านคิดว่าการน าการส่งเสริมการขายอย่างโปรแกรมการสะสมแต้มในแอพพลิเคชั่นมาเพื่อ
สร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ และผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพ
ริ้นท์ มีความเป็นไปได้หรือไม่ อย่างไร 
  ผู้บริหาร ผู้เชี่ยวชาญและผู้เกี่ยวข้องทั้ง 12 ท่านเห็นว่า มีความเป็นไปได้ โดยการน า
โปรแกรมสะสมแต้มมาประยุกต์ใช้กับการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์เป็นแนวคิดที่
สร้างสรรค์ สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคหันมาสนใจต่อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์มากขึ้น และ
อาจเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ติดอยู่มากขึ้น เนื่องจาก
ผู้บริโภคในปัจจุบันก็ยังให้ความส าคัญในเรื่องประโยชน์ที่ตัวเองจะได้รับมากกว่าใส่ใจด้านอ่ืนๆ ถึงแม้
จะใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม แต่ก็ยังให้ความส าคัญด้านความคุ้มค่ามากกว่า ดังนั้นการใช้งานแอพพลิเคชั่น
ที่มอบความคุ้มค่าก็น่าจะจูงใจให้ผู้บริโภคหันมาใส่ใจฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ได้ง่ายมากขึ้น  
  นอกจากนี้ จากการคิดหรือค านวณการให้แต้มสะสมเมื่อผู้ใช้งานได้สแกน Qr Code ของ
ผู้วิจัยน่าจะสามารถท าให้ผู้บริโภคได้ตระหนักว่าการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ที่มี
ปริมาณการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ในจ านวนมาก จะส่งผลในด้านลบทั้งการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริ โภค รวมทั้งสิทธิ พิเศษต่างๆที่ผู้บริ โภคจะได้รับ และสิ่ งส าคัญเป็นกระตุ้นทางอ้อมกับ
ผู้ประกอบการรายย่อยให้หันมาลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์สู่ชั้นบรรยากาศจากการผลิต
ผลิตภัณฑ์มากขึ้น  
4. ท่านคิดว่าคู่แข่งส าหรับนวัตกรรมในรูปแบบนี้มีมากน้อยเพียงใดและท่านมองว่ามีข้อได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของนวัตกรรมนี้หรือไม่ อย่างไร 
  คู่แข่งโดยตรงส าหรับในแอพพลิเคชั่นอาจจะไม่มีเลยหรือมีน้อยมาก แต่คู่แข่งทางอ้อมก็อาจมี 
ซึ่งคู่แข่งทางอ้อมอาจไม่ได้น าฉลากคาร์บอนมาประยุกต์เหมือนผู้วิจัย แต่เป็นคู่แข่ง เนื่องจากเป็น
แอพพลิเคชั่นเหมือนกัน โดยที่สร้างขึ้นมาเพ่ือท าให้คนหันมาใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากขึ้น และการ
พยายามปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคให้ไปทิศทางสีเขียวมากข้ึน 
 5. ท่านคิดว่านวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนนี้มีความเป็นไปได้ทางธุรกิจ/ตลาดมากน้อย
เพียงใดและควรมีทิศทางใดที่เหมาะสมส าหรับน านวัตกรรมให้เกิดประโยชน์สู่เชิงพาณิชย์ 
  ผู้บริหาร ผู้เชี่ยวชาญและผู้เกี่ยวข้องทั้ง 12 ท่านมีความคิดเห็นว่า นวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบน
สมาร์ทโฟนนี้มีความเป็นไปได้ทางธุรกิจ/ตลาดอย่างมาก เนื่องจากฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ก าลังเป็น
เทรนด์ในอนาคตที่ทุกๆฝ่ายในประเทศไทยควรให้ความส าคัญ ไม่ว่าจะเป็น ฝ่ายอุตสาหกรรม 
โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมภาคการผลิตส่งออก อุตสาหกรรมพลังงาน และอุตสาหกรรมขนส่ง 
ฝ่ายรัฐบาล ฝ่ายประชาชน และฝ่ายผู้ประกอบการรายย่อย เป็นต้น นอกจากนี้แอพพลิเคชั่นนี้ยังเป็น
การสร้างภาพลักษณ์ด้านสิ่งแวดล้อมที่ดีต่อธุรกิจค้าปลีกที่ร่วมลงทุนได้เป็นอย่างดี  
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   ในปัจจุบันด้านแอพพลิเคชั่นในรูปแบบนี้ก็ยังคงเป็นแค่จุดเริ่มต้น ดังนั้น การท าธุรกิจร่วมกับ
ร้านค้าปลีกอย่าง Tesco Lotus มีความเหมาะสมแล้ว และทาง Tesco Lotus ก็ยังให้ความสนใจใน
การร่วมลงทุนแอพพลิเคชั่นนี้เป็นอย่างมาก อย่างไรก็ตามในอนาคต ผู้วิจัยอาจท าแอพพลิเคชั่นนี้เป็น
แอพพลิเคชั่นกลาง เพื่อท าให้ทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องสามารถใช้ได้ โดยอาจหาพันธมิตรระหว่างบริษัท
ของผู้วิจัยกับภาครัฐหรือองค์กรที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมเพ่ิมขึ้น เพ่ือท าให้แอพพลิเคชั่นนี้สามารถ
เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการท าให้คนไทยหันมาใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากขึ้น มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
สิ่งแวดล้อม รวมทั้งการท าให้บริษัท Carbonovation ของผู้วิจัยเองนั้นสามารถบริหารธุรกิจเติบโตได้
อย่างมีประสิทธิภาพ และยั่งยืน 
ส่วนที่ 2 สรุปผลการวิเคราะห์จากใบประเมินการยอมรับ และความเป็นไปได้ของต้นแบบ
นวัตกรรมนี้จากผู้บริหารขององค์กรธุรกิจค้าปลีก ผู้เชี่ยวชาญ และผู้เกี่ยวข้อง 
  ส่วนนี้เป็นการประเมินความคิดเห็นของแต่ละท่านผ่านการให้คะแนน โดยเกณฑ์การให้
คะแนน คือ มากท่ีสุด 5 คะแนน มาก 4 คะแนน ปานกลาง 3 คะแนน น้อย 2 คะแนน และ น้อยท่ีสุด 
1 คะแนน โดยมีหลักเกณฑ์วัดระดับความคิดเห็น ดังนี้ 
  มีความคิดเห็นด้วยในระดับสูง                  ค่าเฉลี่ย          3.68 – 5.00 
  มีความคิดเห็นด้วยในระดับปานกลาง         ค่าเฉลี่ย          2.34 – 3.67 
  มีความคิดเห็นด้วยในระดับต่ า                  ค่าเฉลี่ย         1.00 – 2.33  
ตารางท่ี 6.1 แสดงถึงระดับความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญหรือผู้เกี่ยวข้องต่อต้นแบบนวัตกรรม
แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน  

รายการ 
คะแนน
รวม 

ค่าเฉลี่ย 
[Mean] 

ระดับความ
คิดเห็น 

ความเป็นนวัตกรรมด้านการจัดการความรู้ [Service 
Innovation of Knowledge Management] เกี่ยวกับฉลาก
คาร์บอนฟุตพร้ินท์ 

   

1. การได้มาซึ่งความรู ้ 50 4.17 สูง 

2. การจัดเก็บความรู ้ 48 4 สูง 
3. การแบ่งปันความรู ้ 52 4.33 สูง 

4. การประยุกต์ใช้ความรู ้ 48 4 สูง 
แนวคิดเกี่ยวกับรูปลักษณ์ของแอพพลิเคชั่น     

1. ช่ือ และ ตราของแอพพลิเคชั่นมีความเหมาะสมต่อวัตถุประสงค ์ 44 3.67 ปานกลาง 
2. สี และ อักษรมลีักษณะที่เหมาะสม 46 3.83 สูง 
3. การจัดเรียงหน้าแตล่ะเมนูย่อยมีความเหมาะสม 43 3.58 ปานกลาง 

4. แต่ละเมนูย่อย 46 3.83 สูง 
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แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะการใช้งานแอพพลิเคชั่น     

1. การรับรู้ได้ง่ายถึงการใช้งานของเมนูย่อยต่างๆในแอพพลิเคชั่น    
1.1 เมนูโปรไฟล์  49 4.08 สูง 

1.2 เมนูเกีย่วกับเรา 49 4.08 สูง 
1.3 เมนู Scanner 52 4.33 สูง 
1.4 เมนู Gift 49 4.08 สูง 
 2.การรับรู้ถึงประโยชน์ทีจ่ะได้รับจากการใชง้านแอพพลิเคชัน่    
2.1 ได้ประสบการณ์ใหม่จากการใช้งาน 52 4.33 สูง 
2.2 ได้ความสนุกสนานจากการใช้งาน 43 3.58 ปานกลาง 
2.3 ไดร้ับสิทธิพิเศษ/คะแนนสะสมจากร้านค้าเพิ่มขึ้น 54 4.5 สูง 

2.4 ไดร้ับรู/้ความรู้เกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ และ ปัญหา
สิ่งแวดล้อม 

50 4.17 สูง 

2.5 ไดรู้้สึกมีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 52 4.33 สูง 

แนวคิดเกี่ยวกับความเป็นไปได้ในการสร้างความรู้ความเข้าใจ
จากนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน  

   

1. ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อมในประเทศไทย 48 4 สูง 
2. ความรู้ความเข้าใจหรือการรับรูเ้กี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์
ต่อผู้บรโิภค 

53 4.42 สูง 

3. ความรู้ความเข้าใจหรือการรับรูเ้กี่ยวกับผลิตภณัฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนฟุตพริ้นท์   

51 4.25 สูง 

4. ความเป็นไปได้ในการการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์
ของผู้บริโภค 

55 4.58 สูง 

  จากตารางที่ 6.1 สามารถสรุปได้ว่าแอพพลิเคชั่นนี้มีความเป็นนวัตกรรมด้านการจัดการ
ความรู้ [Knowledge Management] ที่เกี่ยวข้องกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ และผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ในระดับสูง ไม่ว่าจะเป็น การได้มาซึ่งความรู้ การจัดเก็บความรู้ การแบ่งปัน
ความรู้ และการประยุกต์ใช้ความรู้ เป็นต้น โดยการแบ่งปันความรู้อยู่ในระดับสูงสุด [ค่าเฉลี่ย 4.33]  
เนื่องจากสามารถแบ่งปันใน Facebook ได้ ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันที่นิยม
ใช้ Social Media ผ่าน Facebook และการชอบแบ่งปันข้อมูลให้คนอ่ืนในสังคมได้รับทราบ 
รองลงมาคือ การได้มาซึ่งความรู้ [ค่าเฉลี่ย 4.17] ผู้วิจัยได้น าเทคโนโลยี QR Code เพ่ือให้ผู้ใช้งาน
สามารถสแกน และได้รับข้อมูลที่เกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ได้สะดวก และรวดเร็ว รวมทั้ง
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ ส่วนการจัดเก็บความรู้ และการประยุกต์ความ
รู้อยู่ในระดับสูงเช่นกัน [ค่าเฉลี่ย 4.00] ในกรณีเรื่องรูปลักษณ์ของแอพพลิเคชั่นนี้เห็นว่า สี และอักษร 
และเมนูย่อยแต่ละเมนูมีรูปลักษณ์ท่ีลักษณะเหมาะสมในระดับสูง [ค่าเฉลี่ย 3.83]  
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  จากทฤษฎี TAM ที่วัดตัวแปรส าคัญ 2 ตัวแปรด้วยกัน คือ การรับรู้ได้ง่ายถึงการใช้งาน และ 
การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน ซึ่งจากการวิเคราะห์พบว่า แต่ละเมนูย่อยในแอพพลิเคชั่น ไม่ว่า
จะเป็น เมนูโปรไฟล์ เมนูสแกน เมนูของขวัญ และเมนูเกี่ยวกับเรา เป็นต้น ผู้ใช้งานสามารถรับรู้ได้ง่าย
ถึงการใช้งานระดับสูง โดยเมนูสแกนมีคะแนนสูงสุด [ค่าเฉลี่ย 4.33] ซึ่งตรงกับการทบทวนงานวิจัยที่
ผ่านว่า เทคโนโลยี QR Code เป็นเทคโนโลยีที่รับรู้ได้ง่าย เนื่องจากมีการใช้งานมาอย่างยาวนาน และ
ในปัจจุบันมีหลากหลายบริษัทเลือกใช้เทคโนโลยีตัวนี้ ส่วนเมนูอ่ืนๆ มีระดับสูงที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 
[ค่าเฉลี่ย 4.08] ตัวแปรต่อมา คือ การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานในแอพพลิเคชั่น พบว่า ได้รับสิทธิ
พิเศษ/คะแนนสะสมจากร้านค้าเพ่ิมข้ึนระดับสูง [ค่าเฉลี่ย 4.5] รองลงมา คือ ได้ประสบการณ์ใหม่จาก
การใช้งาน และได้รู้สึกมีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับสูง [ค่าเฉลี่ย 4.33] รองลงมา 
คือ ได้รับรู้/ความรู้เกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ และปัญหาสิ่งแวดล้อมยังคงอยู่ในระดับสูง 
[ค่าเฉลี่ย 4.17] แต่ส่วนได้ความสนุกสนานจากการใช้งานมีความคิดเห็นระดับปานกลาง [ค่าเฉลี่ย 
3.58] เนื่องจากเป็นแอพพลิเคชั่นที่ให้ความส าคัญประเด็นด้านปัญหาสิ่งแวดล้อม และเกมที่พัฒนาขึ้น
มา เพ่ือสร้างจิตส านึกให้ผู้ใช้งานมาปลูกต้นไม้ 
  ในกรณีความคิดเห็นเกี่ยวกับความเป็นไปได้ในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น การสร้างความรู้ความ
เข้าใจที่เกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ หรือปัญหาด้าน
สิ่งแวดล้อมผ่านนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนนี้ เป็นต้น พบว่า ความเป็นไปได้ในด้านต่างๆ
อยู่ในระดับสูง  โดยแอพพลิเคชั่นนี้สามารถส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์จากผู้บริโภคได้มาก
ที่สุด [ค่าเฉลี่ย 4.58] รองลงมา มีความคิดเห็นว่าแอพพลิเคชั่นนี้สามารถสร้างความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์สู่ผู้บริโภคได้ระดับสูง [ค่าเฉลี่ย 4.42] มีความคิดเห็นว่าแอพพลิเคชั่น
นี้สามารถสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ติดอยู่ได้ในระดับสูง 
[ค่าเฉลี่ย 4.25] และมีความคิดเห็นว่าแอพพลิเคชั่นนี้สามารถสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับปัญหา
สิ่งแวดล้อมในประเทศไทยได้ระดับสูงเช่นกัน [ค่าเฉลี่ย 4.00] ตามล าดับ    
  แนวคิดความน่าสนใจของนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนนี้ในเรื่องการน า
เทคโนโลยีหลากหลาย และผสมผสานกลยุทธ์การส่งเสริมการขายมาส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอน
ฟุตพริ้นท์ 
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รูปที่ 6.1 แสดงถึงทัศนคติความน่าสนใจของการน าเทคโนโลยีหลากหลายผสมผสาน รวมทั้งปัจจัย
การส่งเสริมการขาย 
  จากรูปที่ 6.1 ท าให้เห็นว่าเทคโนโลยีที่ผสมผสาน ไม่ว่าจะเป็น เทคโนโลยี QR Code  
เทคโนโลยี Social Network  วิดีโอ เกมแอนิเมชั่น การสืบค้นหา หรือระบบแจ้งเตือน เป็นต้น รวมทั้ง
การส่งเสริมการขาย อย่าง โปรแกรมสะสมแต้มนั้น มีความเห็นว่ามีความน่าสนใจอย่างมากเป็น
จ านวน 8 ท่าน คิดเป็นร้อยละ 67 และมีความค่อนข้างน่าสนใจจ านวน 4 ท่าน คิดเป็นร้อยละ 33 
ส่วนไม่น่าสนใจไม่มีท่านใดเลยที่ตอบ คิดเป็นร้อยละ 0  
  แนวคิดความน่าสนใจของนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนนี้ในเรื่องการน าเกมรด
น้ าต้นไม้มาส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ 

 
รูปที่ 6.2 แสดงถึงทัศนคติความน่าสนใจของการน าเกมรดน้ าต้นไม้ 
  จากรูปที่ 6.2 พบว่า ความสนใจด้านเกมรดน้ าต้นไม้ค่อนข้างน่าสนใจเป็นจ านวน 7 ท่าน คิด
เป็นร้อยละ 58 ส่วนน่าสนใจอย่างมากจ านวน 3 ท่าน คิดเป็นร้อยละ 25 และไม่น่าสนใจจ านวน 2 

67% 

33% 

0% 
น่าสนใจอย่างมาก 8 คน ค่อนข้างน่าสนใจ 4 คน ไม่น่าสนใจ 0 คน 

25% 

58% 

17% 

น่าสนใจอย่างมาก 3 คน ค่อนข้างน่าสนใจ 7 คน 
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ท่าน คิดเป็นร้อยละ 17 เนื่องจากเห็นว่า เกมที่ผู้วิจัยพัฒนามาอาจจะไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ทาง
ผู้วิจัยก าหนดไว้ และในด้านรูปลักษณ์ของเกมยังไม่มีความมิติที่น่าดึงดูดใจมากกว่านี้ 
  แนวคิดด้านนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนนี้เหมาะสมที่จะน าออกสู่ตลาดได้จริง 

 
รูปที่ 6.3 แสดงถึงทัศนคติด้านความเหมาะสมในการน าแอพพลิเคชั่นออกสู่ตลาด 
  จากรูปที่ 6.3 แสดงถึงความเหมาะสมการน าแอพพลิเคชั่นนี้ออกสู่ตลาดได้จริง พบว่า 
ผู้บริหาร ผู้เชี่ยวชาญ และผู้เกี่ยวข้องทั้ง 12 ท่านเห็นว่ามีความเหมาะสม คิดเป็นร้อยละ 100 
เนื่องจากเป็นการกระตุ้นยอดขาย รวมทั้งสร้าง CSR ที่ดีส าหรับธุรกิจค้าปลีกได้เป็นอย่างดี ยังไม่มี
คู่แข่งทั้งทางตรงและทางอ้อมมากนัก รวมทั้งในอนาคตสิ่งที่เกี่ยวข้องกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์
จะต้องส าคัญมากขึ้น ซึ่งภาคเอกชน รวมทั้งประชาชนจะต้องให้ความส าคัญ และเกิดขึ้ นในประเทศ
ไทยอย่างแน่นอน 

ความน่าดึงดูดในด้านการใช้งานของนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนนี้ 

 
รูปที่ 6.4 แสดงถึงทัศนคติด้านความน่าใช้งานของแอพพลิเคชั่น 
  จากรูปที่ 6.4 แสดงถึงความน่าดึงดูดการใช้งาน พบว่า แอพพลิเคชั่นนี้มีความน่าดึงดูดในการ
ใช้งานจ านวน 9 ท่าน เป็นร้อยละ 75 ส าหรับมุมมองในการใช้งานได้ทุกเพศ ทุกวัย เนื่องจากใน
ปัจจุบัน Tesco Lotus จะมีลูกค้าระดับ Mass Market หมายถึง ลูกค้าขนาดใหญ่ที่มี

100% 

0% 

เหมาะสม 12 คน 

ไม่เหมาะสม 0 คน 

75% 

25% 

ใช่ 9 คน ไม่ใช่ 3 คน 
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ประชากรศาสตร์ในหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น อายุ เพศ รายได้ สมาชิกในครอบครัว เป็นต้น 
ส่วนอีกจ านวน 3 ท่าน คิดเป็นร้อยละ 25 เห็นว่าไม่น่าดึงดูดในการใช้งาน เนื่องจากอักษรเยอะไป 
ควรมีรูปภาพที่เป็น Infographic ให้มากขึ้น ซึ่งในกรณีนี้ผู้วิจัยต้องใช้ต้นทุนการพัฒนาอย่างมาก 
  แนวคิดว่านวัตกรรมนี้สามารถท าให้ประชาชนมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวฉลากคาร์บอน
ฟุตพริ้นท์มากขึ้น 

 

 
รูปที่ 6.5 แสดงถึงทัศนคติด้านการสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ 
  จากรูปที่ 6.5 แสดงถึงว่าแอพพลิเคชั่นนี้เป็นนวัตกรรมที่สามารถสร้างความรู้ความเข้าใจ
ให้กับผู้บริโภคได้ในเรื่องที่เกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ ซึ่งพบว่าทั้ง 12 ท่านมีความคิดเห็นว่า
แอพพลิเคชั่นนี้สามารถสร้างความรู้ความเข้าใจได้อย่างแน่นอน คิดเป็นร้อยละ 100 
   นวัตกรรมนี้มีความใหม่ในด้านการส่งเสริมฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ในประเทศไทย 

 

  
รูปที่ 6.6 แสดงถึงทัศนคติความเป็นนวัตกรรมในด้านการส่งเสริมฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ 

100% 

0% 

ใช่ 12 คน ไม่ใช่ 0 คน 

100% 

0% 

ใช่ 12 คน ไม่ใช่ 0 คน 
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  จากรูปที่ 6.6 พบว่า ผู้บริหาร ผู้เชี่ยวชาญ และผู้เกี่ยวข้องทั้ง 12 ท่านเห็นว่านวัตกรรม
แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนนี้มีความใหม่ในการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ในประเทศไทย 
ซึ่งในปัจจุบันยังไม่มีแนวคิดในรูปแบบเหมือนงานวิจัยนี้เกิดขึ้น 
  ความเป็นไปได้ในด้านที่จะใช้/ร่วมลงทุนนวัตกรรมนี้ในอนาคต 

 

  
รูปที่ 6.7 แสดงถึงทัศนคติด้านความเป็นไปได้ในการใช้หรือร่วมลงทุนแอพพลิเคชั่นนี้ในอนาคต 
  จากรูปที่ 6.7 พบว่าทั้ง 12 ท่าน ไม่ว่าจะเป็น องค์กรธุรกิจค้าปลีกอย่าง Tesco Lotus 
ผู้เชี่ยวชาญด้าน Digital Marketing ผู้เชี่ยวชาญด้าน Software ผู้เชี่ยวชาญด้าน CSR และ 
ผู้เชี่ยวชาญด้านนวัตกรรม ให้ความสนใจในด้านการใช้หรือร่วมทุนนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ท
โฟนนี้ในอนาคต  
  1. ท่านชื่นชอบส่วนไหนมากที่สุดส าหรับการออกแบบต้นแบบนวัตกรรมนี้ พร้อมให้
เหตุผลประกอบ 
  จากการวิเคราะห์ในใบประเมินจากทั้ง 12 ท่าน พบว่า มีความคิดเห็นด้านความชื่นชอบที่
แตกต่างกัน ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้  
  การที่ผู้วิจัยมีแนวคิดริเริ่มสร้างสรรค์ที่ดีในการสร้างแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน ที่มี
วัตถุประสงค์เพ่ือให้ความรู้ความเข้าใจในเรื่องของการรักษาสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะเรื่องฉลากคาร์บอน
ฟุตพริ้นท์ที่อนาคตจะมีแนวโน้มส าคัญ และจ าเป็นต่อประเทศไทยอย่างมาก การส่งผลต่อความ
ตระหนักรู้ของการบริโภคของผู้บริโภคท่ีซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านแต้มสะสม และเกมรดน้ าต้นไม้ ท าให้
ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่ามีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมผ่านการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน
ฟุตพริ้นท์ได้   

100% 

0% 

ใช่ 12 คน ไม่ใช่ 0 คน 
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  ในเมนูสแกนให้ข้อมูลเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ และผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพ
ริ้นท์ได้อย่างละเอียด เพ่ือเป็นข้อมูลในการตัดสินใจซื้อได้ดี นอกจากนี้ยังมีการใส่สะสมแต้ม และ
จ านวนหยดน้ าส าหรับการเล่นเกมท่ีท าให้เห็นถึงความต่อเนื่องของการใช้งานแอพพลิเคชั่น และความ
เชื่อมโยงระหว่างความรู้ในด้านการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์กับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมผ่านการ
ปลูกต้นไม้ ส่วนเมนูของขวัญเป็นเมนูที่สามารถกระตุ้นยอดขายได้ดีส าหรับธุรกิจค้าปลีก และยังช่วย
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ได้ดี 
  ชื่อ และตราสัญลักษณ์ของแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift สามารถสื่อได้อย่างชัดเจน 
และตรงต่อวัตถุประสงค์ของผู้วิจัย 
  ในแง่ของกิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อมหรือ CSR มีแนวคิดที่ดีมาก และสามารถสร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับทั้งธุรกิจค้าปลีกอย่าง Tesco Lotus และผู้ประกอบการรายย่อยที่ขึ้นทะเบียนติด
ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ที่ดีได้ยิ่งขึ้น รวมทั้งภาพลักษณ์ของบริษัทผู้วิจัยเองที่เป็นบริษัทผลิต
เทคโนโลยีที่ดีต่อสิ่งแวดล้อม  
  นอกจากนี้ผู้วิจัย พบว่า จากความคิดเห็นด้านการชื่นชอบที่แตกต่างกัน ยังมีในแง่ที่มีความ
คิดเห็นเหมือนกัน คือ แอพพลิเคชั่นนี้เป็นแอพพลิเคชั่นที่มีแนวคิดดีต่อสิ่งแวดล้อม 
  2. ส่วนใดที่ท่านไม่ชอบหรือคิดว่าไม่ควรมีในการออกแบบต้นแบบนวัตกรรมนี้ พร้อมให้
เหตุผลประกอบ 
  จากการวิเคราะห์ในใบประเมินจากทั้ง 12 ท่าน พบว่า ในเมนูโปรไฟล์ส่วนของเกมรดน้ า
ต้นไม้ควรมีลักษณะ 3 มิติ และมีการเสนอเกมที่หลากหลายกว่านี้ เพ่ือดึงดูดการใช้งาน และในการ
ออกแบบแอพพลิเคชั่นหรือข้อมูลใน QR Code ควรลดตัวหนังสือ แต่ใส่ภาพ [Infographic] เข้าไป
เยอะๆ แต่อย่างไรก็ตามผู้วิจัยควรให้ความส าคัญกลุ่มเป้าหมายที่ผู้วิจัยพยายามให้ความรู้ความเข้าใจ 
เนื่องจากเกมอาจไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ผู้วิจัยก าหนด ซึ่งเกมน่าจะไม่ควรมีในแอพพลิเคชั่นนี้  
  3.ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมหรือข้อปรับปรุงส าหรับนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนใน
งานวิจัยนี้ 
  เกมรดน้ าต้นไม้ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมาเป็นสิ่งที่ดี แต่อาจไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจาก
กลุ่มเป้าหมายของ Tesco Lotus กว้างมาก การสร้างเกมข้ึนมาอาจจะเป็นกลุ่มเป้าหมายเด็กเท่านั้น 
แต่อย่างไรก็ตามถ้าการเล่นเกมเพ่ือได้รับสิทธิพิเศษเพ่ิมเติมจากร้านค้าปลีกก็อาจจะเกิดพฤติกรรมที่
หันมาสนใจเล่นเกมรดน้ าต้นไม้นี้ ซึ่งต้องมีการวางแผนการตลาด วางกลุ่มเป้าหมาย และการใช้กล
ยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่ดีควบคู่กันไป ส่วนในเรื่องการออกแบบ และตัวอักษรยังไม่ดึงดูดให้ใช้
งานได้เพียงพอ ควรใช้ภาษาง่ายๆ และรูปภาพมากกว่านี้ นอกจากนี้การใช้เทคโนโลยีที่หลากหลาย
ผสมผสานอาจจะท าให้ไม่มีความโดดเด่นเลย ดังนั้น ตัวผู้วิจัยควรค านึงถึงเทคโนโลยีหลักๆที่ต้องการ
ให้ผู้ใช้งานได้ใช้ และให้ความส าคัญกับสิ่งนั้นมากข้ึน 
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  ในแง่ของการน าแอพพลิเคชั่นนี้ให้เกิดประโยชน์เชิงพาณิชย์ได้นั้น  ในปัจจุบันมีหลากหลาย
วิธี โดยสิ่งส าคัญที่ผู้วิจัยไม่ควรมองข้ามคือ การให้ภาครัฐสนับสนุนให้แอพพลิเคชั่นนี้เกิดขึ้นได้โดยผ่าน
ทางกฎหมาย คือ การออกกฎหมายให้ผลิตภัณฑ์ในปัจจุบันควรมีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ติดอยู่อย่าง
จริงจังหรือการเผยแพร่ข้อมูลการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์บนบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ 
นอกจากนี้ บริษัทของผู้วิจัยจ าเป็นต้องหาพันธมิตร [Alliances] ต่างๆเพ่ิมเติม ไม่ว่าจะเป็น องค์กร
อิสระ ภาครัฐ องค์กรเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม เป็นต้น เพ่ือท าให้แอพพลิเคชั่นนี้มีฉลากคาร์บอน
หลากหลายประเภท คนรู้จักมากข้ึน ความง่ายต่อการเข้าถึงผู้บริโภค รวมทั้งอาจจะเป็นแอพพลิเคชั่น
กลางที่ท่ัวประเทศไทยในทุกภาคส่วนจะต้องใช้ 
  อย่างไรก็ตามในเรื่องสิ่งที่เก่ียวข้องกับการค านวณคาร์บอนฟุตพริ้นท์ทั้งบนผลิตภัณฑ์หรือการ
บริการเป็นสิ่งในอนาคตที่ต้องเกิดข้ึนแน่นอน ซึ่งแอพพลิเคชั่นนี้มีความเป็นนวัตกรรมใหม่ที่สามารถ
เกิดข้ึนได้จริง และส่งผลดีต่อให้ประชาชนหันมาใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากข้ึน  ภาพลักษณ์ของภาคเอกชน 
สิ่งแวดล้อมในประเทศไทย รวมทั้งการก้าวทันตามต่างประเทศทั่วโลกในด้านสิ่งแวดล้อม     
  6.2 สรุปผลการวิจัย และอภิปรายผล 

  จากการศึกษาทั้งทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง งานวิจัยที่ผ่านมา ทฤษฎี การวิจัยเชิง
ปริมาณ และ การวิจัยเชิงคุณภาพ สามารถท าให้ตอบค าถามจากวัตถุประสงค์ที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้คือ 
  1. เพ่ือศึกษาลักษณะของฉลากคาร์บอน ความส าคัญของฉลากคาร์บอน ปัญหาที่เกิดข้ึนของ
ฉลากคาร์บอนในประเทศไทย และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างฉลากคาร์บอนกับธุรกิจค้าปลีกสีเขียว
ต่างๆจากกรณีตัวอย่างของต่างประเทศ 
  2. เพ่ือศึกษาความรู้ความเข้าใจ ตระหนัก รับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
ปัจจุบันต่อฉลากคาร์บอน รวมทั้งปัจจัยต่างๆ และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 

  3. เพ่ือศึกษาความเป็นได้ทางธุรกิจ และการวางแผนทางการตลาด รวมทั้งการน านวัตกรรม
ให้เกิดโอกาสทางการตลาดสู่เชิงพาณิชย์กับกลุ่มเป้าหมายอย่างผู้ประกอบการค้าปลีกสีเขียว 
  4. เพ่ือออกแบบและพัฒนาแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน เพ่ือส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนใน
ทุกระบบปฏิบัติการ จากการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวของแต่ละกลุ่มผู้บริโภค 
วิธีการด าเนินทางการตลาดที่เหมาะสมตามกลุ่มบริโภคสีเขียว และศึกษาปัจจัยการส่งเสริมการตลาด 
[Promotion] หรือเทคโนโลยีการสื่อสารทางการตลาด [Market Communication Technology] ที่
มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
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  5. เพ่ือทดสอบการยอมรับต้นแบบแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพื่อส่งเสริมการใช้ฉลาก
คาร์บอนกับกลุ่มผู้ประกอบการค้าปลีกสีเขียว ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด ผู้เชี่ยวชาญด้านแอพพลิเคชั่น 
และผู้เกี่ยวข้องด้านสิ่งแวดล้อม 
  6.2.1 สรุปผลภาพรวมในการด าเนินการวิจัย 
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  6.2.2 อภิปรายผลจากภาพรวม 
  จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 สามารถสรุปได้ว่า  
  ฉลากคาร์บอนในประเทศไทยมาจากความร่วมมือระหว่างองค์การบริหารจัดการก๊าซเรือน
กระจก และสถาบันสิ่งแวดล้อมไทย โดยในปัจจุบันมีหลากหลายประเภทด้วยกัน แต่งานวิจัยนี้สนใจ
เพียง 2 ประเภทด้วยกัน คือ 1. ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ [Carbon Footprint Label] เกิดขึ้นในปี 
พ.ศ. 2552 เป็นฉลากที่นิยมกันเกือบทั่วโลก เพ่ือประเมินการปล่อยก๊าซเรือนกระจกจากทั้งวงจรชีวิต
ของผลิตภัณฑ์ [Cradle to Grave] ตั้งแต่การได้มาซึ่งวัตถุดิบ การขนส่ง การผลิต การบรรจุหีบห่อ 
การใช้งาน จนกระทั่งการก าจัดของเสียที่เกิดขึ้น ฉลากประเภทนี้เป็นที่นิยม เนื่องจากเสียต้นทุนน้อย 
และมีเครื่องมือการประเมินมีความเพียบพร้อม 2. ฉลากลดคาร์บอน [Carbon Reduction Label] 
เกิดขึ้นในปีพ.ศ. 2551 เพ่ือประเมินการลดปล่อยก๊าซเรือนกระจก เฉพาะที่เกิดขึ้นช่วงกระบวนการ
ผลิต [Production Stages] เท่านั้น ส่วนฉลากที่เกี่ยวข้องกับการประเมินก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์
อ่ืนๆ อาทิเช่น ฉลากคูลโหมด [Cool Mode] ส าหรับผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องแต่งกายเท่านั้น ฉลาก
ลดคาร์บอนฟุตพริ้นท์หรือฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์แบบ Rating ที่เรียงสี เป็นต้น 
  ความส าคัญของฉลากคาร์บอนส่งผลต่อ 2 ฝ่ายด้วยกันคือ 1. ฝ่ายผู้ประกอบการ/ฝ่ายผู้ผลิต
เพ่ือน าคาร์บอนฟุตพริ้นท์ เป็นข้อมูลที่บอกถึงจ านวนการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ ซึ่งน ามาใช้
กับสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมระหว่างองค์กรกันเองหรือต่อผู้บริโภค ช่วยลดต้นทุนการผลิตด้าน
พลังงาน และการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรที่ดี ช่วยสร้างความโดดเด่นให้กับตราสินค้าได้เป็นอย่าง
ดี รวมทั้งการได้ยอมรับอย่างแพร่หลาย เนื่องจากทั่วโลกใช้เครื่องมือนี้ผ่านโครงการชื่อว่า  A Carbon 
Disclosure Project [CDP]  2. ฝ่ายผู้บริโภค  เพื่อเป็นทางเลือกให้ผู้บริโภคตรวจสอบข้อมูลว่าผู้ผลิต
ได้ใส่ใจในภาคการผลิตต่อการรักษาสิ่งแวดล้อมหรือต่อปัญหาโลกร้อนมากน้อยเพียงใด และการมีส่วน
ร่วมในการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกที่ก่อให้เกิดปัญหาภาวะโลกร้อน ผ่านการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากคาร์บอน ถึงแม้ว่าสินค้านั้นจ าเป็นต้องซื้อ แต่สามารถได้รับรู้ว่าควรใช้ผลิตภัณฑ์นี้อย่างคุ้มค่า 
  จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่ผ่านมาพบว่า ความรู้ความเข้าใจ การตระหนัก 
รับรู้เกี่ยวกับฉลากคาร์บอนผ่านสื่อต่างๆในประเทศไทยของผู้บริโภคยังอยู่ในระดับน้อยมาก ทั้งๆที่ใน
ปัจจุบันผู้บริโภคไทยมีแนวโน้มใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากข้ึน และหันมาซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวมากขึ้น 
  จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ์ธุรกิจค้าปลีกสีเขียวกับฉลาก
คาร์บอน ซึ่งในประเทศไทยยังไม่มีข้อมูลที่เพียงพอ จึงศึกษาจากงานวิจัยต่างประเทศ โดยพบว่า ธุรกิจ
ค้าปลีกทั่วโลกที่มีภาพลักษณ์ด้านสีเขียว อย่างเช่น Tesco Lotus, Boots, Casino Group, 
E.leclerc, Migros, Aeon หรือ 7-eleven เป็นต้น ล้วนน าฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์มาเป็นกลยุทธ์ที่
ส าคัญในแผนธุรกิจเช่นกัน เพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อสิ่งแวดล้อม โดยมักจะเป็นความร่วมมือระหว่าง
ภาครัฐที่รับผิดชอบด้านฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์กับธุรกิจค้าปลีกที่ให้ความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม เพ่ือ
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น าฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ที่ประเมินมาแล้วติดบนผลิตภัณฑ์ และผู้บริโภคที่ใช้บริการในร้านค้าปลีก
สามารถร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมได้ผ่านการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ติดอยู่ได้ 
 จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 สามารถสรุปได้ว่า 
  ผู้วิจัยได้ท าการวิจัยทั้งในรูปแบบเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพ โดยการวิจัยเชิงปริมาณผ่าน
เครื่องมือใบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่างที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร และจับจ่ายใช้สอยในไฮเปอร์มาร์เก็ต เมื่อน ามาประมวลผลได้จ านวน 399 ชุด เสีย
ไป 1 ชุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ เพศหญิง โดยอยู่ช่วงอายุระหว่าง 25 – 33 ปี 
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่ทราบถึงลักษณะของฉลากคาร์บอนในประเทศไทย รวมทั้ง
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนติดอยู่นั้นมีอยู่ในประเภทอะไรบ้าง โดยการวัดระดับความรู้ความเข้าใจ
ของผู้บริโภคต่อฉลากคาร์บอนในเรื่องต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น ความรู้ทั่วไปหรือประโยชน์กลับ พบว่า อยู่ใน
ระดับปานกลาง ซึ่งค่าเฉลี่ยผ่านเกณฑ์การวัดเพียง 0.03 คือค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.37 ดังนั้น สรุปว่า
ความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคต่อฉลากคาร์บอนยังคงอยู่ในระดับน้อย 
  จากการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยทดสอบสมมติฐานทั้งสถิติ T-test และ Chi-
square test ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 พบว่า มีกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่มีความประสงค์
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 72.7 และ
กลุ่มไม่มีความประสงค์ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตจ านวน 109 คน คิด
เป็นร้อยละ 27.3 โดยกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนที่จัดจ าหน่ายในไฮเปอร์มาร์เก็ตแตกต่างกันตามตารางที่ 6.2 
ตารางท่ี 6.2 แสดงถึงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่างๆกับความประสงค์ในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทีมีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ในไฮเปอร์มาร์เก็ต 

ปัจจัยตา่งๆ 

ความประสงค ์ t-test/ 
Chi-

square 
test 

df sig ประสงค ์
290 คน 
72.7% 

ไม่ประสงค ์
109 คน 
27.3% 

ปัจจัยดา้น
ประชากรศาสตร ์

สมาชิกคลับการ์ด      ใช้ 184 คน 
                          ไม่ใช้ 215 คน 

151 คน 
139 คน 

33 คน 
76 คน 

15.143* 1 .000 

ปัจจัยดา้นสังคม รวม  [3.25]  [2.98] 

2.246* 195.376 .025 
ระดับความคิดเห็นการตื่นตัวด้าน

อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
[3.25] 

ระดับมาก 
112 คน 
28.1% 

ระดับปาน
กลาง 
33 คน 
8.3% 
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ปัจจัยดา้น
จิตวิทยา 

รวม  [3.35] [3.00] 

3.276* 234.118 .001 ระดับความคิดเห็นการมีความรู้
ความเขา้ใจเกี่ยวกบัฉลากคาร์บอน 

[3.21] 

ระดับมาก 
98 คน 
24.6% 

ระดับน้อย 
29 คน 
7.2% 

ปัจจัยดา้นช่อง
ทางการจดั
จ าหน่าย 

รวม [3.36]  [3.01] 

3.414* 226.684 .001 
ระดับความคิดเห็นผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากคารบ์อนจัดจ าหน่ายไปทุก

ประเภทร้านค้าปลีก 
[3.32] 

ระดับมาก 
145 คน 
36.4% 

ระดับปาน
กลาง 
47 คน 
11.8% 

ปัจจัยดา้นการ
ส่งเสริม

การตลาด 

รวม  [3.23]  [3.06] 

1.660* 265.740 .006 

ระดับความคิดเห็นการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์เพื่อให้ความรู้ความ

เข้าใจผ่านสื่อต่างๆ เช่น 
แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน 

เว็บไซต์ เป็นต้น 
[3.24] 

ระดับมาก 
110 คน 
27.6% 

ระดับปาน
กลาง 
37 คน 
9.3% 

ส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก 
แถม และการสะสมคะแนน เป็นต้น 

[3.25] 

ระดับมาก 
127 คน 
31.8% 

ระดับปาน
กลาง 
39 คน 
9.7% 

หมายเหตุ : [………] ค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของแต่ละปัจจยั มาก = [3.68 - 5.00] ปานกลาง = [2.34 – 3.67] น้อย = [1.00 - 
2.33], sig = ค่า p-value , * ที่นัยส าคญัทางสถิติระดับ 0.05 

  นอกจากนี้ผู้วิจัยได้สอบถามเกี่ยวกับทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมว่าเหตุใดถึงตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนติดอยู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตัดสินใจซื้อ เนื่องจากเชื่อว่าน่าจะเป็น
แนวทางหนึ่งในการช่วยลดปริมาณก๊าซเรือนกระจกอันเป็นสาเหตุท าให้เกิดภาวะโลกร้อนมากที่ สุด 
และได้เป็นส่วนหนึ่งในการได้ร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ตัดสินใจซื้อ เนื่องจากเห็น
ว่าไม่มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอน จึงไม่ตัดสินใจซื้อ 
  ส่วนความสนใจนวัตกรรมการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน 
โดยเป็นการให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอน รวมทั้งสิทธิพิเศษต่างๆหรือการสะสมแต้ม
เมื่อมีการสแกนบาร์โค้ดของผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนติดอยู่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
จ านวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 82.0 ให้ความสนใจกับแอพพลิเคชั่นนี้ ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามอีก
จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ไม่สนใจ เนื่องจากไม่ค่อยมีเวลา แต่อย่างไรก็ตามพบว่า กลุ่ม
ตัดสินใจซื้อกับกลุ่มสนใจนวัตกรรมมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ กลุ่ม
ที่ตัดสินใจซื้อก็จะสนใจนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนนี้เช่นกัน 
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  การวิจัยเชิงคุณภาพผ่านเครื่องมือการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยสัมภาษณ์เชิงลึกกับองค์เอกชน
ธุรกิจค้าปลีก ผู้เชี่ยวชาญ และผู้เกี่ยวข้อง พบว่า การพัฒนาแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพ่ือการ
ส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนตามแนวคิดของผู้วิจัยมีความเป็นไปได้สูง แต่ควรค านึงถึงปัจจัยที่
สามารถสรุปได้ดังนี้ ในปัจจุบันพบว่า บริษัทไทยหันมาติดฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์บนผลิตภัณฑ์นั้นมี
แนวโน้มเพ่ิมข้ึน โดยมีวัตถุประสงค์ในการสามารถส่งออกไปต่างประเทศ แต่ในด้านของผู้บริโภคกลับ
รับรู้ในระดับน้อย เนื่องจากทางองค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก [อบก.] มีงบประมาณในการ
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่จ ากัด อย่างไรก็ตามเงื่อนไขการสร้างฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ขึ้นมาสิ่ง
ส าคัญจริงๆคือ ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมผ่านการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอนฟุตพริ้นท์ติดอยู่ ซึ่งการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนสามารถเป็นส่วนหนึ่งในกิ จกรรมการ
แสดงความรับผิดชอบเพ่ือสังคมได้ เนื่องจากปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมผู้คนหันมาให้ความใส่ใจมากขึ้น 
แต่การส่งเสริมที่ได้ผลต้องใช้เทคโนโลยีที่หลากหลายให้เชื่อมโยงกับยุคดิจิตอล รวมทั้งการวางแผน
การตลาดที่มีประสิทธิภาพควบคู่กันไป โดยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส าคัญและมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด [Promotion] โดยการส่งเสริมการตลาดควรค านึกถึงความแตกต่างกันของตามกลุ่ม
ผู้บริโภคสีเขียวที่มีตั้งแต่เขียวมากสู่เขียวน้อย นอกจากนี้ยังเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้า
ต่อสังคม  
  ในกรณีการน าแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพ่ือส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ เป็นสิ่ง
ที่น่าจะท าให้เกิดประสิทธิผลได้ เนื่องจากในปัจจุบันคนเรามีการใช้สมาร์ทโฟนมากขึ้น และอยากได้
คุณค่าเพ่ิมข้ึนจากการใช้แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน โดยการท าให้เกิดความยอมรับด้านนวัตกรรมได้ 
สิ่งส าคัญคือ เทคโนโลยีที่ไม่ก่อความยุ่งยาก ใช้กันอย่างแพร่หลาย เข้าใจง่าย ใช้ได้จริง และไม่ใช่
แอพพลิเคชั่นที่ไม่เคลื่อนไหว ถ้ากรณีเชิงเปรียบเทียบระหว่างเทคโนโลยี QR Code กับ NFC พบว่า 
ควรใช้เทคโนโลยี QR Code มากกว่า เนื่องจากในปัจจุบัน QR Code ใช้กันอย่างแพร่หลาย ราคาถูก 
และในบางครั้งประสิทธิภาพด้านการอ่าน [Reader] ข้อมูลของเทคโนโลยีทั้งสองไม่มีความแตกต่าง
มากนัก เป็นต้น อย่างไรก็ตามนวัตกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อมหรือนวัตกรรมสีเขียวเป็นสิ่งที่ดี และธุรกิจใน
ปัจจุบันให้การสนับสนุนอย่างแน่นอน   
  จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 สามารถสรุปได้ว่า 
  การศึกษาความเป็นได้ในแง่ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น ด้านตลาด ด้านเทคโนโลยี ด้านการบริหาร 
และด้านการเงิน พร้อมกับการวางแผนการตลาด เพ่ือน านวัตกรรมในงานวิจัยนี้ให้เกิดประโยชน์สู่เชิง
พาณิชย์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยสามารถสรุปได้ดังนี้ 
  การศึกษาความเป็นไปได้ทางตลาด พบว่า ด้านธุรกิจสีเขียว และตลาดสีเขียวในประเทศไทย
มีแนวโน้มส าคัญเพ่ิมข้ึน โดยมูลค่าที่คาดการณ์ว่าจะเติบโตเพ่ิมขึ้นอยู่ที่ 9,000 ล้านบาทต่อปี โดยการ
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เพ่ิมข้ึนจะต้องเกิดมาจากความร่วมมือทุกฝ่าย ไม่ว่าจะเป็น ฝ่ายรัฐบาลที่ค่อยสนับสนุนโครงสร้างของ
ตลาดสีเขียว ฝ่ายเอกชน และฝ่ายประชาชน ผลิตภัณฑ์สีเขียวมีการผลิตที่เพ่ิมขึ้นตลอดปี เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคสีเขียวที่มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นเช่นกัน ด้านผู้บริโภคสีเขียว จาก
การศึกษาพบว่า ในประเทศไทยมีผู้บริโภคสีเขียวเพ่ิมขึ้น โดยพฤติกรรมของผู้บริโภคมีระดับเป็น
ผู้บริโภคสีเขียวจากน้อยสู่มาก เขียวในระดับมากที่เราเรียกว่า “เขียวให้สังคม” รองลงมา คือ “เขียว
บอกต่อ” ต่อมา “เขียวใส่ใจ” และเขียวระดับน้อยสุดคือ “เขียวมือใหม่”  และมีแนวโน้มจะ
เปลี่ยนเป็นเขียวในระดับอื่นๆ จากกลุ่มเหล่านี้ให้ความเห็นว่า ร้อยละ 80 อ่านฉลากบนผลิตภัณฑ์ก่อน
ซื้อเสมอ และร้อยละ 90 เห็นว่า ฉลากสีเขียวที่บ่งบอกว่าผลิตภัณฑ์ที่ซื้อเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจะ
ช่วยให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วยิ่งขึ้น และรู้สึกดีในการซื้อ ส่วนการขอขึ้นทะเบียนในการขอติด
ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ของผู้ประกอบการรายย่อยที่จัดจ าหน่ายทั้งในและนอกประเทศไทย พบว่า มี
แนวโน้มที่เพ่ิมข้ึน โดยเฉพาะประเภทอาหาร และเครื่องดื่ม  
  การศึกษาความเป็นไปได้ทางเทคโนโลยี พบว่า การเข้าสู่ยุคดิจิตอล การใช้ สมาร์ทโฟนใน
ประเทศไทยยังคงมีการใช้งานที่มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากพฤติกรรมของผู้ใช้งานที่เปลี่ยนไป 
ส่วนในเรื่องอุปกรณ์/ฟิเจอร์บนสมาร์ทโฟนมีแนวโน้มที่จะนิยมในรูปแบบผสมผสาน เพื่อให้มีความเป็น
องค์รวม ความสะดวกสบาย และการเกิดประโยชน์ที่มากกว่า 1 อย่าง ส่วนเทคโนโลยี QR Code เป็น
เทคโนโลยีที่มีมายาวนานกว่า 30 ปี ใช้ได้ทุกเพศทุกวัย และในปัจจุบันจะเห็นธุรกิจเกือบทุกประเภท
จะน าเทคโนโลยี QR Code มาประยุกต์ใช้ เพ่ือให้ธุรกิจด าเนินได้อย่างยั่งยืน อาทิเช่น ร้านค้าเสมือน
จริง สื่อโฆษณา การให้ความรู้ เป็นต้น และยังคงมีการพัฒนาอยู่เสมอ 
  การศึกษาความเป็นไปได้ในการบริหาร ผู้วิจัยได้ปกป้องเทคโนโลยี โดยมีการจดเครื่องหมาย
การค้า “Carbon Label Gift”  มีการแจ้งลิขสิทธิ์ และจัดตั้งบริษัทในรูปแบบนิติบุคคล ที่มีชื่อว่า 
“Carbonovation” เพ่ือวัตถุประสงค์ในการดูแลระบบหลังบ้าน [Back Ends] การใส่ข้อมูล การท า
ธุรกิจ และการบริการกลุ่มลูกค้าทั้งกลุ่มเป้าหมายหลักและรอง รวมทั้งการบริการให้การจัดการความรู้
กับผู้ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยทางบริษัทจะน าเทคโนโลยีให้เกิดประโยชน์สู่เชิงพาณิชย์ผ่าน
การ Licensing เพ่ือท าให้เกิดรายได้ เกิดการวิจัยและพัฒนาต่อยอดต่อไป การท า Licensing แบบ 
Non-exclusive กับร้านค้าปลีกในประเทศไทยที่มีภาพลักษณ์ด้านสิ่งแวดล้อมอย่าง 
  การวางแผนการตลาด จากการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค พบว่า บริษัท 
Carbonovation เป็นบริษัทที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน การท า CSR เพ่ือเกิดความยั่งยืน และ
เป็นบริษัทแรกในการน าเทคโนโลยีมาจับกับฉลากคาร์บอนในประเทศไทย ส่วนจุดอ่อนคือ บริษัท 
Carbonovation เป็นบริษัทเริ่มต้นจึงมีงบประมาณที่จ ากัด จึงต้องน าธุรกิจค้าปลีกมาร่วมลงทุน และ
จุดอ่อนอีกด้าน คือ เทคโนโลยีที่ใช้ไม่ได้มีความซับซ้อน อาจจะมีการลอกเลียนแบบได้ง่าย ดังนั้น ทาง
บริษัทจึงควรหาพันธมิตรกับภาครัฐหรือองค์กรเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม ส่วนด้านอุปสรรค เนื่องจากใน
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ปัจจุบันสภาพเศรษฐกิจไทยมีความผันผวนเสมอ ดังนั้น ท าให้ผู้บริโภคหันมาซื้อผลิตภัณฑ์ที่ให้ความ
คุ้มค่ามากกว่าการค านึงถึงสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ ถึงแม้ว่าโครงการฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์มีมานาน
กว่า 6 ปี แต่ประชาชนก็ยังมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ในระดับน้อย 
  กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ กลุ่มธุรกิจค้าปลีกที่มีภาพลักษณ์ด้านสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน 
[Business to Business] โดยปีแรกจะท าธุรกิจร่วมกับ Tesco Lotus ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการ
คาดการณ์ว่าจะมีคนใช้งานแอพพลิเคชั่นร้อยละ 30 ในปีต่อๆมาจะเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 20 ส่วนในปีที่ 
4 จะท าธุรกิจร่วมกับ 7-eleven จึงคาดว่ามีผู้ใช้งานเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 40 ผู้ใช้งานแอพพลิเคชั่นใน
ที่นี้คือ กลุ่มที่มาจับจ่ายใช้สอยในร้านค้าปลีก 
  การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์คือ “ฉลากคาร์บอนที่มอบสิ่งดีๆให้แด่คุณและสิ่งแวดล้อม” ส่วน
กลยุทธ์ทางการตลาดได้น าส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ
จัดหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาดเหล่านี้มาท าให้เกิดการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
เพ่ือท าให้แอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift เป็นที่รู้จัก และสามารถให้เกิดประโยชน์สู่เชิงพาณิชย์ได้  
ส่วนจากการศึกษาความเป็นไปได้ทางการเงิน บริษัท Carbonnovation คาดการณ์ว่าจะได้รับก าไร
จากน าเทคโนโลยีให้เกิดประโยชน์เชิงพาณิชย์มีแนวโน้มที่สูงขึ้นทุกปี เช่นเดียวกับค่าใช้จ่ายส าหรับ
ธุรกิจนี้ก็เพ่ิมข้ึนทุกปี    
  จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 4 สามารถสรุปได้ว่า 
  จากการวิ เคราะห์ข้อมูลการวิจัยทั้งในรูปแบบการศึกษาในเอกสาร [ Documentary 
Research] เช่น แนวความคิดจากแนวคิดนวัตกรรมบริการด้านการจัดการความรู้ [ Innovation 
Knowledge Management] งานวิจัยของ Kaori Nagahata & Shoichi Morimoto [2013] ที่สร้าง
รปูแบบของเทคโนโลยีหรือฟิเจอร์บนสมาร์ทโฟนที่เชื่อมโยงกับพฤติกรรมของผู้บริโภคตั้งแต่ก่อนซื้อถึง
หลังซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ งานวิจัยของ Emelie Andersson & Frida Frost [2013] ที่เกี่ยวกับ
คุณค่าที่ผู้บริ โภคมอบให้กับแอพพลิเคชั่นต่างๆ อาทิเช่น เกมแอนิเมชัน และทฤษฎี  TAM: 
Technology Acceptance Model ของ Davis [1992]  เป็นต้น การวิจัยเชิงปริมาณ 
[Quantitative Research] และการวิจัยเชิงคุณภาพ [Qualitative Research] ท าให้สามารถ
ออกแบบและพัฒนาแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนที่มีชื่อว่า “Carbon Label Gift” 
  1.การออกแบบและสร้างแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift  
  การออกแบบเพื่อการสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์มากขึ้น ผู้วิจัย
มีแนวคิดพ่ึงพาแอพพลิเคชั่นของช่องทางการจัดจ าหน่ายอย่างธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย อาทิเช่น 
เทสโก้ โลตัส 7- Eleven หรือห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล เป็นต้น ที่มีภาพลักษณ์สิ่งแวดล้อมที่ชัดเจน
และมีเทคโนโลยีที่มีประสิทธิภาพ โดยน าแอพพลิเคชั่นที่มีการจัดการความรู้  [ Knowledge 
Management] เกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ รวมทั้งผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ใน
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ปัจจุบัน โดยเน้นรูปแบบโทนสีเขียว นอกจากนี้ยังน าแนวคิดโปรแกรมการสะสมแต้ม [การส่งเสริมการ
ขาย] ผ่านเทคโนโลยี QR Code ที่มีข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ และเชื่อมต่อกับ
ระบบสะสมแต้มของทางร้านค้า เพ่ือสร้างพฤติกรรมการตระหนักรู้ และรวมทั้งการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ของผู้บริโภคได้  
  2. ขั้นตอนการใช้งานแอพพลิเคชั่น 
  2.1 การดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift  ในกรณีที่ผู้ใช้งานมีแอพพลิเคชั่นของ
ธุรกิจค้าปลีก เช่น เทสโก้ โลตัส เป็นต้น ก็จะสามารถใช้งานแอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift ได้
ทันที   
  2.2 การเข้าสู่ระบบ สามารถเข้าได้ 2 วิธี 1) ลงทะเบียนใหม่ ประกอบด้วย ชื่อ ที่อยู่ อีเมล์ 
และเบอร์โทร โดยเบอร์โทรจะเชื่อมโยงไป 2 ทาง คือ ระบบสมาชิกของร้านค้า และ ระบบฐานข้อมูล
ลูกค้าทางเราดูแล และ 2) Facebook จะเชื่อมโยงระบบฐานข้อมูลลูกค้าทางเราดูแล และทางเราจะ
ส่งข้อมูลไปทางร้านค้า นอกจากนี้ใช้ทางนี้ในการสื่อสารกับผู้ใช้งาน ซึ่งหลังจากการเข้าเป็นสมาชิกของ 
Carbon Labl Gift การเข้าใช้งานครั้งต่อไปแอพพลิเคชั่นจะมีการถามเกี่ยวกับความสนใจในการเข้า
ร่วมกิจกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม เมื่อมีกิจกรรมที่ทางเราจัดขึ้นมาหรือทางร้านค้าปลีกจัดขึ้นมา  
  2.3 เมนูเกี่ยวกับเรา [About Us Menu] มีเมนูย่อยๆ คือ 1) เมนูที่มีวิดีโอกว่า 10 วิดีโอเล่า
เรื่องเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อมที่เกิดจากภาวะโลกร้อน ความเป็นมา ประโยชน์และความส าคัญของ
ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ที่ท าให้ผู้ใช้งานมีความรู้ความเข้าใจ และแบ่งปันวิดีโอได้ผ่าน Facebook  
นอกจากนี้มีการอธิบายเพ่ิมเติมเป็นลักษณะการบรรยายแบบย่อ เพ่ือสร้างความรู้เกี่ยวกับฉลาก
คาร์บอนฟุตพริ้นท์มากขึ้น  2) เมนูมีส่วนอธิบายค าส าคัญและหลักการใช้งานของแอพพลิเคชั่น 
Carbon Label Gift ในแง่ของการได้รับ/การใช้คะแนนสะสมผ่านการอธิบายแบบรูปภาพ และ 3) 
เมนูส่วนบริการเพ่ิมเติมส าหรับผู้ใช้งานที่เกิดข้อสงสัยเกี่ยวกับเรื่องการใช้งานแอพพลิเคชั่น สามารถ
สอบถามผ่านลิงค์จดหมาย Facebook หรือ อีเมล์ของ Carbon Label Gift และศึกษาเพ่ิมเติมผ่าน
เว็บไซต์ขององค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก [อบก.] 
  2.4 เมนูสแกน [Scanner Menu] เมนูสแกน เป็นการสแกน QR Code ที่ติดอยู่บน 2 
สถานที่ คือ ชั้นวางสินค้าในห้างที่ร่วมรายการกับแอพพลิเคชั่นของเรา และ ใบเสร็จของห้างที่ร่วม
รายการกับแอพพลิเคชั่นของเรา โดยการสแกนมีวัตถุประสงค์เพ่ือการได้รับคะแนนสะสม และน้ าที่
แตกต่างกันไป การสแกนผ่าน QR Code บนชั้นวางสินค้าในห้างมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้ใช้งานได้รู้จัก
แอพพลิเคชั่น รู้จักฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ รู้จักการใช้งาน
แอพพลิเคชั่น Carbon Label Gift ให้มากขึ้น และการได้รับคะแนนสะสมครั้งแรกเพียงแค่สแกนบน
ชั้นวางผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน ส่วนการสแกนผ่าน QR Code บนใบเสร็จมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้
ผู้ใช้งานรู้จักฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ รายละเอียดของข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ 
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และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนมากขึ้นผ่านการได้รับคะแนนสะสม และน้ าส าหรับ
เล่นเกมรดน้ าต้นไม้  
  2.5 เมนูโปรไฟล์ [Profile Menu] ประกอบไปด้วย 1) เมนูส่วนที่มีรูปผู้ใช้งาน ชื่อ และที่อยู่ที่
ดึงข้อมูลมาจาก Facebook ในกรณีที่เข้าสู่ระบบด้วย Facebook แต่ในกรณีไม่ได้เข้าสู่ระบบนี้ก็
สามารถเข้าสู่ระบบอีกครั้งในส่วนของเกมรดน้ าต้นไม้ที่อยู่ในเมนูโปรไฟล์  นอกจากนี้ มีผลรวมของ
คะแนนสะสม [Carbon Label Point] แสดงอยู่ด้วย 2) ส่วนของเมนูโปรไฟล์มีแสดงกราฟเชิงสถิติว่า 
ภายใน 1 เดือน คุณมีการใช้บริการร้านค้านั้นกี่ครั้ง แต่ละครั้งมีการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีการลดการปล่อย
คาร์บอนฟุตพริ้นท์ในจ านวนเท่าใด [กิโลกรัมคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่า]  และ 3) เมนูเกมรดน้ า
ต้นไม้ เพ่ือให้เกิดความสนุกสนานและได้ความรู้ ซึ่งในปัจจุบันการแก้ไขปัญหาทางสิ่งแวดล้อมที่
ประชาชนคนไทยส่วนใหญ่ปฏิบัติมากที่สุดก็คือ การปลูกต้นไม้ เนื่องจากท าได้ง่ายและเข้าใจง่ายว่า
ส่งผลดีต่อสิ่งแวดล้อม ส่วนประกอบตามรูปที่ 14 ก าหนดว่าผู้ใช้งานทุกคนมีต้นไม้ 6 ต้น โดยน้ า 1 
หยดจะท าให้ต้นไม้หนึ่งต้นด ารงอยู่ได้ 10 วันและถ้าเกิน 10 วัน ต้นไม้จะเปลี่ยนสีเป็น 5 ระดับในทุกๆ 
5 วันด้วยกัน โดยต้นไม้เปลี่ยนจากสีเขียวเป็นสีฟ้า เป็นสีเหลือง เป็นสีส้ม และกลายเป็นสีแดง จนกว่า
มีน้ ามาหล่อเลี้ยงชีวิตต้นไม้ต่อไป โดยผู้ดูแลระบบจะจัดตั้งระบบแจ้งเตือน เพ่ือให้ผู้ใช้งานได้ทราบว่า
ตอนนี้สภาวะต้นไม้ของผู้ใช้งานเป็นอย่างไร เปลี่ยนไปกี่สี เป็นต้น เมื่อครบก าหนดรายเดือนก็จะได้รับ
สิทธิพิเศษต่างๆ ตามที่ตกลงกับทางร้านค้า นอกจากนี้ เกมได้แบ่งเป็นระดับ [Level] ไปเรื่อยๆ ซึ่งใน
เดือนต่อมาจะพบระดับเกมที่มีอุปสรรคต่อการปลูกต้นไม้มากขึ้น อย่างเช่น แมลงกินพืช มลพิษที่ท า
ให้ต้นไม้เหี่ยวได้ง่ายมากขึ้น อุทกภัยและสภาพอากาศแห้งแล้ง เป็นต้น 
  2.6 เมนูของขวัญ [Gift Menu] เมนูนี้เป็นส่วนที่จัดเก็บโปรโมชั่นต่างๆทั้งจากเกมรดน้ าต้นไม้ 
และจากคะแนนสะสมในแอพพลิเคชั่น ไม่ว่าจะเป็น คูปองส่วนลดเงินสด [E-Coupon] ผลิตภัณฑ์ซื้อ 
1 แถม 1 การลดราคา หรือการส่งเสริมการขายจากร้านค้าอ่ืนๆในห้าง เป็นต้น ของผู้ใช้งานไว้ เพ่ือให้
ผู้ใช้งานได้ทราบว่าตอนนี้ได้รับสิทธิพิเศษอะไรไปแล้วบ้าง ใช้แต้มสะสมเท่าไรในการแลกโปรโมชั่นที่
ต้องการใช้ พร้อมกับการอธิบายเงื่อนไขในการใช้สิทธิ์ต่างๆ ซึ่งแต่ละโปรโมชั่นใหม่ๆจะเกิดขึ้นเมื่อไรก็
ได้ จึงมีระบบการแจ้งเตือนให้ผู้ใช้งานได้ทราบ และรับรู้อยู่เสมอ 
  2.7 เมนูค้นหา [Search Menu] เมนูนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้ใช้งานสามารถค้นหาข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ติดอยู่แล้วที่จัดจ าหน่ายใน Tesco Lotus และท่ีไม่ได้จัด
จ าหน่ายใน Tesco Lotus โดยเราจะลงข้อมูลไว้ที่ระบบหลังบ้าน [Back Ends]  
  จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 5 สามารถสรุปได้ว่า 
  การทดสอบ และประเมินการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพ่ือ
ส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ จากการวิจัยเชิงคุณภาพผ่านการประชุมกลุ่มย่อย [Focus 
Group] พบว่า ผู้บริหารจากองค์กรธุรกิจร้านค้าปลีกอย่าง Tesco Lotus ให้ความสนใจอย่างมาก 
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และร่วมลงทุนนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นนี้อย่างแน่นอน ถ้าให้คะแนนระดับการร่วมลงทุนเต็ม 10 จะมี
ความสนใจระดับ 8 ซึ่งทางธุรกิจร้านค้าเป็นห่วงทางด้านกฎหมาย และ ผู้เชี่ยวชาญ รวมทั้งผู้เกี่ยวข้อง
อีกทั้ง 11 ท่านมีความคิดเห็นว่า มีความสนใจที่จะใช้นวัตกรรมนี้ในอนาคต โดยนวัตกรรมนี้มีความ
ใหม่ในด้านการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ และแอพพลิเคชั่นนี้สามารถสร้างความรู้ความ
เข้าใจให้กับผู้บริโภคได้ในเรื่องที่เกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ และผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน
ฟุตพริ้นท์ได้อย่างแน่นอน รวมทั้งแอพพลิเคชั่นนี้มีความเหมาะสมในการน าออกสู่ตลาดได้จริง  
  ผู้บริหารจากองค์กรธุรกิจร้านค้าปลีกอย่าง Tesco Lotus รวมทั้งผู้เชี่ยวชาญ และผู้เกี่ยวข้อง
ต่างให้ความเห็นในระดับสูง เกี่ยวกับ การจัดการความรู้ [Knowledge  Management] ลักษณะการ
ใช้งานในแต่ละเมนู การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งานแอพพลิเคชั่ น ไม่ว่าจะเป็น ประสบการณ์
ใหม่ๆ สิทธิพิเศษเพ่ิมเติมจากร้านค้า ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ และ
ความรู้สึกมีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม รวมทั้งความคิดเห็นในด้านความเป็นไปได้ ไม่ว่าจะเป็น 
การสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ หรือการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอน
ฟุตพริ้นท์ผ่านการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ เป็นต้น อยู่ในระดับสูง 
  ผู้บริหารจากองค์กรธุรกิจร้านค้าปลีกอย่าง Tesco Lotus , ผู้เชี่ยวชาญ และผู้เกี่ยวข้องต่างมี
ความเห็นว่า นวัตกรรมนี้เป็นนวัตกรรมใหม่เบื้องต้นที่มีแนวคิดที่ดีต่อสิ่งแวดล้อม ที่สามารถท าให้คน
ไทยหันมาใส่ใจสิ่งแวดล้อม การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อธุรกิจค้าปลีก การเพ่ิมขีดความสามารถทางการ
แข่งขันของผู้ประกอบการรายย่อย เศรษฐกิจในประเทศไทย เป็นต้น อีกทั้งนวัตกรรมนี้มีความคิดที่
สร้างสรรค์ และน่าจะเกิดข้ึนจริงได้ ซึ่งในอนาคตในเรื่องฉลากคาร์บอน ไม่ว่าจะประเภทใดในประเทศ
ไทยก็ตามจะมีแนวโน้มที่ส าคัญมากข้ึนในประเทศไทย 
  6.3 ข้อเสนอแนะ 

  6.3.1 ข้อเสนอแนะจากผลงานวิจัย 

  จากการวิจัยงานครั้งนี้ พบว่า ประชาชนไทยยังคงมีความรู้ความเข้าใจ การรับรู้ การตระหนัก
เกี่ยวกับฉลากคาร์บอนประเภทต่างๆท่ีมีอยู่ในประเทศไทยในระดับที่น้อย เนื่องจากการได้รับรู้ผ่านสื่อ
ประเภทต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น สื่อโทรทัศน์ สื่ออินเทอร์เน็ต เป็นต้น ในระดับที่น้อยเช่นกัน ผู้วิจัยจึงมี
แนวคิดในการน าแนวคิดกลยุทธ์ทางปัจจัยการตลาดที่เชื่อมโยง รวมทั้งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็น ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด การส่งเสริมการขาย และปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย เป็นต้น มาประยุกต์ใช้ในยุคดิจิตอลนี้ที่มีเทคโนโลยีหลากหลาย โดยเมื่อประเมิน
และเปรียบเทียบถึงความเป็นไปได้เทคโนโลยีต่างๆ พบว่า เทคโนโลยีที่ตรงกับผลวิเคราะห์ข้อมูลจาก
การวิจัยเชิงคุณภาพ และทฤษฎี TAM คือ เทคโนโลยีแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนโดยการสแกนผ่าน 
QR Code ที่ผสมผสานเทคโนโลยีอ่ืนๆ อาทิเช่น Social Network, SMS การสืบค้นหาข้อมูล และ
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ระบบสะสมแต้ม เป็นต้น จนกระทั่งท าให้ได้แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนที่มีชื่อว่า “Carbon Label 
Gift” เพ่ือมีวัตถุประสงค์ และความเป็นไปได้ในการสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอน
ฟุตพริ้นท์ รวมทั้งการได้รับรู้ผลิตภัณฑ์อะไรบ้างในปัจจุบันที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ติดอยู่ที่จัด
จ าหน่ายในธุรกิจค้าปลีก และการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ในประเทศไทยให้มากขึ้นผ่าน
การซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ติดอยู่ นอกจากนี้ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกมีส่วนร่วม
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมได้ผ่านการใช้งานแอพพลิเคชั่นนี้  
  อย่างไรก็ตามการส่งเสริมความรู้และการส่งเสริมใช้ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ให้ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  ก็ยังคงต้องเกิดจากความร่วมมือจากทุกฝ่าย ไม่ว่าจะเป็น ฝ่ายเอกชนอย่างร้านค้าปลีก
ที่มีภาพลักษณ์ด้านสิ่งแวดล้อมในประเทศไทย อย่างเช่น Tesco Lotus หรือ 7-Eleven เป็นต้น 
ถึงแม้ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนนั้นจะจ าหน่ายในจ านวนน้อย แต่เป็นแอพพลิเคชั่นเบื้องต้น เพ่ือ
กระตุ้นให้ผู้ประกอบการรายย่อยหันมาขึ้นทะเบียนติดฉลากคาร์บอนมากขึ้น ฝ่ายประชาชนที่หันมาใส่
ใจด้านสิ่งแวดล้อม ฝ่ายนักนวัตกรรมที่พัฒนานวัตกรรมทั้ งผลิตภัณฑ์และบริการที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม และฝ่ายภาครัฐทั้งที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมหรือไม่นั้น เพ่ือท าให้ประเทศไทยสามารถ
ก้าวทันระดับมาตรฐานโลก การแก้ไขปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะปัญหาภาวะโลกร้อนใน
ประเทศไทยลดลงได้ รวมทั้งการก่อให้เกิดประโยชน์ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมแบบยั่งยืน    
  6.3.2 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยต่อไป             

  1. แอพพลิเคชั่นนี้ในระดับต่อไป อาจไม่ใช่เป็นเพียงการส่งเสริมฉลากคาร์บอนประเภทฉลาก
คาร์บอนฟุตพริ้นท์อย่างเดียวเท่านั้น อาจส่งเสริมฉลากคาร์บอนประเภทอ่ืนๆที่มีอยู่ในประเทศไทย ไม่
ว่าจะเป็น ฉลากลดคาร์บอน ฉลากคลูโหมด ฉลากลดคาร์บอนฟุตพริ้นท์ เป็นต้น  
  2. การศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการใช้งานในแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ท
โฟนต่อกลุ่มเป้าหมาย/กลุ่มตัวอย่างให้มีความละเอียดมากยิ่งขึ้น รวมทั้งใช้สถิติทดสอบที่ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายที่ตอ้งการศึกษา อาทิเช่น สถิติ Post-hoc test in ANOVA เป็นต้น 
  3. การวางแผนความเป็นไปได้การบริหารกับหลากหลายอุตสาหกรรม นอกจากอุตสาหกรรม
ด้านค้าปลีก อาจจะเป็น อุตสาหกรรมด้านขนส่ง อุตสาหกรรมด้านพลังงาน หรือ อุตสาหกรรมด้าน
การผลิต เป็นต้น ที่ยังคงมีภาพลักษณ์ด้านสิ่งแวดล้อมที่ชัดเจน และให้ความส าคัญด้านการค านวณ
ปริมาณก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ที่ถูกปล่อยสู่ชั้นบรรยากาศ 
  4. การหาพันธมิตร [Alliance] ร่วมกันระหว่างบริษัทของผู้วิจัย บริษัทเอกชนที่มีภาพลักษณ์
ด้านสิ่งแวดล้อม และภาครัฐหรือองค์กรที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม อาทิเช่น สถาบันสิ่งแวดล้อมไทย 
กระทรวงพลังงาน กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม สถาบันนวัตกรรม เป็น เพื่อวิจัยและ
พัฒนาแอพพลิเคชั่นนี้ต่อยอดต่อไปเป็นแอพพลิเคชั่นกลางที่ทั้งประเทศไทยจ าเป็นต้องใช้ 
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แบบสอบถาม 

ส ารวจความรู้ความเขา้ใจ การรับรู ้ทศันคติที่มีต่อฉลากคารบ์อน และปัจจัยที่มีความสัมพันธต์่อการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทีม่ีฉลาก
คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เกต็  

กรณีศึกษาระดับปริญญาโท สหสาขาธุรกิจเทคโนโลยีและการจดัการนวัตกรรม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้มวีัตถุประสงค์เพื่อการศึกษาความรู้ความเข้าใจ รับรู ้และทัศนคติของผู้บริโภค รวมทั้งปัจจยัทีม่ีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต อาทิเช่น Big C หรือ Tesco Lotus เป็นต้น เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนา
กิจกรรมรณรงค์การใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนให้มากขึ้น และเพื่อลดปัญหาภาวะโลกร้อนในประเทศไทย จึงเรียกขอความกรุณา

จากการร่วมมือของผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนตามความจริง ค าตอบทกุค าตอบเป็นส่วนหนึ่งใน

การศึกษาของนักศึกษาระดับปริญญาโท สหสาขาธุรกิจเทคโนโลยีและการจัดการนวัตกรรม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั และถือเป็น
ความลับไม่มีผลกระทบต่อผู้ตอบแบบสอบถามแตอ่ย่างใด 
แบบสอบถามนี้แบ่งเป็น  6  ส่วนจ านวน 4  หน้า คือ 
ส่วนที่ 1 การรับรู้ข้อมูล และเหตุผลด้านต่างๆของผู้บริโภคที่มีต่อฉลากคาร์บอนทั่วไปและในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ส่วนที่ 2 ความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับฉลากคาร์บอน 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนตามระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดในไฮเปอร์
มาร์เก็ต 
ส่วนที่ 4 ทัศนคติของผู้บริโภคเกี่ยวกับฉลากคาร์บอน 
ส่วนที่ 5 แบบสอบถามทั่วไปด้านขอ้มูลส่วนบุคคล 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับฉลากคาร์บอน 
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- ------------------------------
ส่วนที่ 1 การรับรูข้้อมูล และเหตุผลด้านต่างๆ ของผู้บริโภคที่มตี่อฉลากคารบ์อนในระดับทั่วไปและในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงไปใน [   ] ช่องว่าง และเติมข้อความลงในช่องว่างตามความเป็นจริง 

1. สัญลักษณ์ใดเป็นผลิตภัณฑ์ฉลากคาร์บอนในประเทศไทยที่ท่านรู้จัก [ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ] 

      [   ] 1.                                                 [   ] 2.                                      [   ] 3.                                                                           

 

 

      

      [   ] 4.                                                [   ] 5.                                        [  ] 6.                                                                                                        

      [   ] 7. ไม่ทราบ 

2. ท่านทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนหรือไม่ 

     [   ] 1. ทราบ [ตอบข้อ 3]                                                         [   ] 2. ไม่ทราบ [ข้ามไปตอบข้อ 5 ]    

3.  ท่านทราบเกีย่วกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนประเภทใดบ้าง [ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ] 

     [   ] 1. อาหารและเครื่องดื่ม [ระบ]ุ ...................................                   [   ] 4. ของใช้ส่วนบุคคล [ระบุ] ..............  

     [   ] 2. อุปกรณ์ตกแต่งบ้านเรือน [ระบุ] ...........................                    [   ] 5. เครือ่งใช้ในครัวเรือน [ระบุ] ................. 

     [   ] 3. อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์[ระบุ] ...............................                    [   ] 6. อื่นๆ [ระบุ] ............................. 

http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&docid=cpB60vSyDq3zXM&tbnid=6I2gl0mszZbNIM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.carbonmanagers.com/product-carbon-footprint.aspx&ei=S-LtU8CKJ4m58gX7ioGQCA&bvm=bv.73231344,d.dGc&psig=AFQjCNFiqHCM-b-2EzQuEYmDYH5VRXYCNw&ust=1408185196095211
http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&docid=WKuuNN9Nfx5XzM&tbnid=y9Jp9ef898KzGM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.cms-cfp-japan.jp/english/system/label.html&ei=HePtU4vvEIHd8AXHyIKQDA&bvm=bv.73231344,d.dGc&psig=AFQjCNFiqHCM-b-2EzQuEYmDYH5VRXYCNw&ust=1408185196095211
http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&docid=WKuuNN9Nfx5XzM&tbnid=y9Jp9ef898KzGM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.taiwantoday.tw/ct.asp?xItem%3D87172%26CtNode%3D436&ei=gePtU8KkLtjt8AXH6oCgDg&bvm=bv.73231344,d.dGc&psig=AFQjCNFiqHCM-b-2EzQuEYmDYH5VRXYCNw&ust=1408185196095211
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4. ท่านทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนจากสื่อประเภทหรือแหล่งใด [ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ] 

     [   ] 1. โทรทัศน์            [   ] 2. วทิยุ                   [   ] 3. หนังสือพิมพ ์                         [   ] 4. นิตยสาร/วารสาร 

     [   ] 5. อินเทอร์เน็ต       [   ] 6. ป้ายรณรงค์           [   ] 7. ได้ศึกษามากอ่นจากมหาวิทยาลยั  [   ] 8. อื่นๆ [ระบุ] .......... 

5. ท่านทราบหรือไม่วา่ในไฮเปอร์มาร์เก็ตได้จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนอยู่ 

     [   ] 1. ทราบ [ตอบข้อ 6]                                                         [   ] 2. ไม่ทราบ [ข้ามไปตอบส่วนที่ 2] 

6. ท่านเคยซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตหรือไม่ 

     [   ] 1. เคย [ตอบข้อ 7]                                                           [   ] 2. ไม่เคย [ข้ามไปตอบส่วนที่ 2] 

7. ท่านทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตในช่องทางใดบ้าง [ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ] 

    [   ] 1. ป้ายประชาสัมพันธ์ในห้าง                                                 [   ] 2. ข่าวสารจากสื่อภายใน/ภายนอก   

    [   ] 3. ครอบครัว เพื่อน คนรู้จักบอกให้ทราบ                                   [   ] 4. อื่นๆ [ระบุ] .................. 

ส่วนที่ 2 ความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับฉลากคารบ์อน 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายลงในช่องว่างที่ท่านได้รับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทีม่ีฉลากคาร์บอน ในแต่ละข้อค าถามเพยีงช่องเดียว 

ล าดับ
ที่ 

ข้อความ ใช ่ ไม่ใช ่ ไม่ทราบ 

1 ฉลากลดคาร์บอนเป็นฉลากแสดงระดับการลดการปล่อยกา๊ซเรือนกระจกจาก
กระบวนการผลิตที่ขึ้นสู่ชั้นบรรยากาศ 

   

2 ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนท าให้สิ่งแวดล้อมดีขึ้น    

3 ฉลากคาร์บอนไม่ได้ท าให้เกิดการลดพลงังานสิ้นเปลืองจากกระบวนการผลิต    

4 ฉลากคาร์บอนก่อให้เกิดประโยชน์ต่อภาคอุตสาหกรรมเท่านั้น    

5 ฉลากคาร์บอนมกัอยู่บนผลิตภัณฑ์ที่ใช้บรรจุภัณฑ์สีเขียว    

6 โครงการฉลากคาร์บอนในต่างประเทศกม็ีเช่นเดียวกันกับในประเทศไทย    

7 การซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนต้องไปซื้อร้านที่ขายผลิตภัณฑ์ฉลากคาร์บอน
โดยเฉพาะ 

   

8 สัญลักษณ์ดังกล่าวเป็นสัญลักษณ์ของฉลากคาร์บอน 
 

   

ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตดัสนิใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนตามระดบัความส าคัญของปัจจัยดา้นจิตวิทยา ดา้น
สังคม และส่วนประสมทางการตลาดในไฮเปอร์มาร์เกต็ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ตอ่ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน 
 

ปัจจัยตา่งๆ ระดับความส าคัญ 

มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ปัจจัยดา้นสังคม [Social]  

1.ครอบครัว เพื่อน ผู้ใหญ่ หรอืคนรู้จักแนะน าให้ซ้ือ      

2.การค านึกถึงคุณภาพชวีิตแบบยั่งยืน      

3.การต่ืนตัวด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม      

ปัจจัยดา้นจิตวิทยา [Psychological]  

1.การมีความรู้ความเข้าใจด้านปัญหาสิ่งแวดล้อม      

2.การมีทัศนคติต่อปัญหาของสิ่งแวดล้อม      
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3.การมีความรู้ความเข้าใจเรื่องคุณค่าของฉลากคาร์บอน และผลิตภัณฑ์
ที่มีฉลากคาร์บอน 

     

4.มีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน      

ปัจจัยดา้นผลิตภณัฑ์ [Product]  

1.ความมีชื่อเสียงด้านตรายี่หอ้ของผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนอยูแ่ล้ว      

2.ความมีชื่อเสียงของไฮเปอร์มาร์เก็ต      

3.ภาพลักษณ์ของไฮเปอร์มาร์เก็ต[โดยเฉพาะดา้นสิ่งแวดล้อม]      

4.ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนอยู่ในตลาด/ห้าง      

5.ตัวผลิตภัณฑ์บ่งบอกว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนอยา่งโดดเด่น
และน่าสนใจเมื่อเทียบกับขนาดของผลิตภัณฑ์ 

     

ปัจจัยดา้นราคา [Price]  

1.ราคาต่อชิ้นที่เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ      

2.ราคาต่อชิ้นที่เหมาะสมต่อการใช้ประโยชน์      

3.ราคาต่อชิ้นของผลิตภัณฑ์ที่ได้ติดฉลากคาร์บอนไม่สูงเกินกว่าราคา
ผลิตภัณฑ์ไม่ได้ติดฉลากคาร์บอนมากเกนิไป 

     

ปัจจัยดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย [Place]  

1.ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนวางจัดจ าหน่ายทีก่ระจายไปทั่วพื้นที ่
อย่างเช่น ร้านสะดวกซ้ือ ห้างสรรพสินค้า หรือไฮเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น 

     

2.ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนจัดวางอยูใ่นที่สะดวกต่อการซ้ือ       

3.ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนวางเฉพาะที่ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลาก
คาร์บอน 

     

ปัจจัยดา้นการส่งเสริมตลาด [Promotion]      

1.มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์เพื่อให้ความรู้ความเขา้ใจเกี่ยวกับ
ฉลากคาร์บอนผา่นสื่อต่างๆ ไม่วา่จะในแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน 
เว็บไซต์ โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายต่างๆในไฮเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น 

     

2.มีรายการส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม หรือ การสะสม
คะแนนในคลับการ์ด  เป็นต้น 

     

3.มีการท ากิจกรรมประโยชน์ทางสังคมเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์
มาร์เก็ต 

     

4.การสร้างแอพพลิเคชั่นเพิ่มเติมเกี่ยวกบัการส่งเสริมฉลากคาร์บอนใน
แอพพลิเคชั่นของไฮเปอร์มาร์เก็ต 

     

ปัจจัยดา้นบุคคล [Personalization]  

1.การเอาใจใส่และความนา่เช่ือของพนกังาน      

2.ความรอบรู้ของพนักงานเร่ืองฉลากคาร์บอน      

3.การให้ความรู้เกี่ยวกับฉลากคาร์บอนและข้อสงสัยจากพนักงาน      

ปัจจัยดา้นกายภาพ [Physical Assets]  

1.รอบห้างๆโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับฉลากคาร์บอน      

2.ผลิตภัณฑ์มีฉลากคาร์บอน ผู้บริโภคสามารถเห็นและจับต้องได้ ขณะ
เลือกซ้ืออยู ่

     

ปัจจัยดา้นกระบวนการ [Procedure]  
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1.ขั้นตอนในการซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนสะดวกมากขึ้นหรือง่าย
ขึ้น 

     

2.การได้สิทธิพิเศษจากการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน      

ส่วนที่ 4 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อฉลากคาร์บอน  
*ในกรณีสมมุติวา่ท่านมีความรู้ความเข้าใจว่าฉลากคาร์บอนเป็นตรารับรองว่าผลิตภณัฑ์ที่ท่านซื้อเป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อม 
 ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายลงในช่องว่างที่ท่านได้รับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน ในแต่ละข้อค าถามเพยีงช่องเดียว และ
เติมข้อความลงในช่องว่าง 
1. ท่านคิดว่าฉลากคาร์บอนประเภทใดที่ท่านมีความสนใจ และรู้สึกชอบมากที่สุด [เรียงล าดับจาก 1 = มากที่สุด ถึง 3 = น้อยที่สุด] 

        .......... 1. ฉลากลดคาร์บอนที่รับรองว่าผลิตภัณฑ์นี้มีการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกสู่ชั้นบรรยากาศ 

        .......... 2. ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ที่บอกจ านวนการปล่อยก๊าซเรือนกระจกสู่ชั้นบรรยากาศต่อหนว่ยวัฏจักรชีวิตของ

ผลิตภัณฑ์ 

        .......... 3. ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์แบบเรียงระดับการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกโดยใช้สี [อาทิเช่น สีแดง = ผลิตภัณฑ์ที่

มีการลดการปล่อยกา๊ซเรือนกระจกนอ้ยที่สุด , สีเขียว = ผลิตภัณฑ์ที่มีการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกมากที่สุด] 

2. ท่านมีความประสงค์ที่จะทดลองใช้หรือซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตหรือไม่ 

      [   ] 1. ประสงค์ [ข้ามไปตอบข้อ 4]                                            [   ] 2. ไม่ประสงค์ [ตอบข้อ 3] 

3. เหตุผลใดที่ท่านไม่ประสงค์จะใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน [ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ ] 

      [   ] 1. ไม่ทราบว่าจะชว่ยสิ่งแวดล้อมมากน้อยเพียงไร                       [   ] 5.ไม่มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอน 

      [   ] 2. คิดว่าราคาน่าจะสูงกว่าผลติภัณฑ์ทั่วไปที่ไม่มีฉลากคาร์บอน       [   ] 6. คิดว่าการมีหรือไม่มีฉลากคาร์บอน ไม่มีส่วน

ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

      [   ] 3. คิดว่าการมีฉลากคาร์บอนไม่ได้ช่วยลดการปล่อยกา๊ซเรือนกระจก  [   ] 7. อื่นๆ [ระบุ] ..................................... 

      [   ] 4. ไม่ทราบว่าผลิตภัณฑ์ใดที่มีฉลากคาร์บอน 

4. เหตุผลด้านสิ่งแวดล้อมที่ท่านตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน [ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ] 

      [   ] 1. ช่วยลดปริมาณก๊าซเรือนกระจกอันเป็นสาเหตุท าให้เกิดภาวะโลกรอ้น              [   ] 4. รู้สึกภูมิใจที่ซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มี

ฉลากคาร์บอน 

      [   ] 2. มีความรู้ความเข้าใจถึงประโยชน์ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอน [   ] 5. เป็นส่วนหนึ่งที่ได้ร่วมอนุรักษ์

สิ่งแวดล้อม 

      [   ] 3. ช่วยประหยัดทรัพยากรและวัตถุดิบในกระบวนการผลิต                               [   ] 6. อื่นๆ [ระบุ] 

.......................... 

5. ถ้ามีกิจกรรมบนสมาร์ทโฟนอย่างเช่น แอพพลิเคชั่นเพื่อส่งเสริมการใช้ฉลากคารบ์อนในแอพพลิเคชั่นของไฮเปอร์มาร์เกต็ โดยท่าน

สามารถสแกนบาร์โค้ดเพื่อรับรายละเอยีดข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนได้ หรือท่านอาจจะได้รับสิทธิพิเศษต่างๆ รวมทั้ง

แต้มสะสม ท่านจะสนใจหรือไม ่

      [   ] 1. สนใจ                                                                       [   ] 2. ไม่สนใจ [เนื่องจาก] ........................... 

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามทั่วไปดา้นข้อมลูส่วนบุคคล 
ค าชี้แจงโปรดท าเครื่องหมาย ลงไปใน [   ] ช่องวา่ง และเติมข้อความลงในช่องว่างตามความเป็นจริง 
1. เพศ                       [   ] 1. ชาย                                            [   ] 2. หญิง 

2. อาย ุ                     [   ] 1. 18 – 24 ปี          [   ] 2. 25 – 33 ปี    [   ] 3. 34 – 48 ปี            [   ] 4. 49 ปีขึ้นไป                               

3. สถานภาพ               [   ] 1. โสด                  [   ] 2. สมรส                  [   ] 3. อื่นๆ[ระบุ].................... 
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4. อาชีพ                     [   ] 1. ประกอบธุรกิจสว่นตัว         [   ] 2. พนักงานบริษัทเอกชน      

                            [   ] 3. รับราชการ                     [   ] 4. พนักงานรัฐวิสาหกจิ 

                            [   ] 5. นักศึกษา                       [   ] 6. ไม่ได้ประกอบอาชีพ         [   ] 7. อื่นๆ[ระบุ]............ 

5. รายได้   [   ] 1. ต่ ากว่า 10,000 บาท              [   ] 2. 10,001 – 20,000 บาท    [   ] 3. 20,001 – 30,000 บาท                            

                       [   ] 4. 30,001 – 40,000 บาท           [   ] 4. 40,001 บาทขึ้นไป 

6. คลับการ์ดของไฮเปอร์มาร์เก็ต    [   ] 1. ใช ้               [   ] 2. ไม่ใช้ 

7. ความถี่ในการเข้ามาใช้บริการในไฮเปอร์มาร์เก็ต          

 [   ] 1. 1 - 3 ครั้ง/เดือน       [   ] 2. 4 – 6 ครั้ง/เดือน      [   ] 3. 7 – 9 ครั้ง/เดือน        [   ] 4. มากกว่า 10 ครั้ง/เดือนขึ้นไป 

8. ท่านเคยร่วมกิจกรรมเพื่อสังคมด้านใดในไฮเปอร์มาร์เก็ตที่ได้จัดขึ้นมาบ้าง [ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ] 

 [   ] 1. การไม่ใช้ถุงพลาสติก                                                           [   ] 2. ร่วมบริจาคเงินเพื่อแก้ไขปัญหาสังคมต่างๆ  

 [   ] 3. อื่นๆ [ระบุ] ........................................                                       [   ] 4. ไม่เคย [เนื่องจาก]....................... 

ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกีย่วกับฉลากคารบ์อน          
.....................................................................................................................................................................................................................
.....................................................................................................................................................................................................................
.....................................................................................................................................................................................................................
.....................................................................................................................................................................................................................
.....................................................................................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................................................. 

ขอขอบคุณที่ให้ความรว่มมือในการตอบแบบสอบถาม 
 
 



 

 

 
 
 
 
 

 
 
 

ภาคผนวก ข  
ตัวอย่างแบบสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญ 

ก่อนพัฒนาแอพพลิเคชั่น 
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แนวค าถามสัมภาษณ์เชิงลึกจากองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อม [องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก] 

ประกอบการศึกษาวิจัยในหัวข้อ แนวทางการพัฒนานวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพื่อส่งเสริมการใช้ฉลาก
คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 

กรณีศึกษาระดับปริญญาโท สหสาขาธุรกิจเทคโนโลยีและการจัดการนวัตกรรม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ค าถามประกอบสัมภาษณ์ 

1. ท่านคิดว่าประชาชนมีความรู้ความเข้าใจเรื่องฉลากคาร์บอนมากน้อยเพียงใด 

2. ท่านได้ด าเนินการส่งเสริมให้ประชาชนได้มีความรู้ และความเข้าใจเรื่องฉลากคาร์บอนอย่างไรบ้าง 

3. ท่านคิดว่าในตลาดค้าปลีกอย่างไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีมีภาพลักษณ์ด้านสีเขียว สามารถสร้างแรงจูงใจต่อผู้บริโภคให้เกิดซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนหรือไม่ อย่างไร                

4. ท่านยินดีหรือไม่ ถ้าทางไฮเปอร์มาร์เก็ตจะน าฉลากคาร์บอนเป็นกลยุทธ์สีเขียวในการเพิ่มขีดความสามารถการแข่งขัน 

อย่างไร 

5. ท่านคิดว่ามีปัญหาหรืออุปสรรคใดหรือไม่ อย่างไร ในการท าให้ประชาชนรู้จักฉลากคาร์บอน 

6. เมื่อเปรียบเทียบระหว่างฉลากคาร์บอนประเภทฉลากลดคาร์บอนและฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ ท่านคิดว่าประเภทใด

น่าสนใจในการส่งเสริม และมีผลกระทบต่อสังคม สิ่งแวดล้อม และเศรษฐกิจมากที่สุด 

 

แบบค าถามสัมภาษณ์เชิงลึกบริษัทเอกชนไฮเปอร์มาร์เก็ต  

ประกอบการศึกษาวิจัยในหัวข้อ แนวทางการพัฒนานวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพื่อส่งเสริมการใช้ฉลาก

คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 

กรณีศึกษาระดับปริญญาโท สหสาขาธุรกิจเทคโนโลยีและการจัดการนวัตกรรม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

 ค าถามประกอบสัมภาษณ์ 

1. บริษัทท่านมีวิสัยทัศน์เกี่ยวกับการดูแลสิ่งแวดล้อมอย่างไร 

2. บริษัทท่านและท่านคิดว่าประชาชนรู้จักฉลากคาร์บอนเพียงพอหรือไม่ เพราะสาเหตุใด 

3. ท่านคิดว่าการมีฉลากคาร์บอนบนผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือไม่ อย่างไร 

4. กิจกรรมฉลากคาร์บอนในบริษัทแม่มีมานาน ท่านคิดว่าบริษัทในประเทศไทยมีโอกาสจะการเข้าร่วมโครงการฉลาก

คาร์บอนกับองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่ และกิจกรรมน้ีจะเป็นการแสดงภาพลักษณ์ และเจตนารมณ์สังคมมากน้อย

เพียงใด อย่างไร 

5. ท่านสนใจหรือร่วมลงทุนกับนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพื่อส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนหรือไม่ อย่างไร และ

ถ้าท่านสนใจ ท่านมีเงื่อนไขอะไร อย่างไรบ้าง          

6. ท่านมีข้อเสนอแนะเพิ่มเติมอย่างไรต่อนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน และเพื่อให้ประชาชนได้รับรู้ และเข้าใจ

เกี่ยวกับฉลากคาร์บอนของไทยในปัจจุบันมากขึ้น 

แนวค าถามสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 
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ประกอบการศึกษาวิจัยในหัวข้อ แนวทางการพัฒนานวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพื่อส่งเสริมการใช้ฉลาก
คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 

กรณีศึกษาระดับปริญญาโท สหสาขาธุรกิจเทคโนโลยีและการจัดการนวัตกรรม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
 
       ค าถามประกอบสัมภาษณ์ 
1. ท่านคิดว่าส่วนประสมทางการตลาดหรือกลยุทธ์ทางการตลาดใดท่ีดึงดูดให้ผู้บริโภคหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลาก

คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ตมากท่ีสุด อย่างไร 

2. ท่านคิดว่ากลยุทธ์ทางการตลาดกับกลุ่มผู้บริโภคสีเขียวและกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไปแตกต่างหรือไม่ อย่างไร 

3.  ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพื่อส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอน โดยมีการสะสมแต้ม การแลกสินค้าของสัมมนา

คุณ และการจัดการความรู้เรื่องฉลากคาร์บอนตลอดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จะมีผลหรือไม่ อย่างไร 

4. ท่านมีข้อเสนอแนะอย่างไรกับท าให้แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพื่อส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนเป็นท่ีรู้จักและหันมาใช้  

แนวค าถามสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้เชี่ยวชาญด้านพัฒนาแอพพลิเคชั่น 
ประกอบการศึกษาวิจัยในหัวข้อ แนวทางการพัฒนานวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพื่อส่งเสริมการใช้ฉลาก

คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
กรณีศึกษาระดับปริญญาโท สหสาขาธุรกิจเทคโนโลยีและการจัดการนวัตกรรม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

       ค าถามประกอบสัมภาษณ์ 
1. ท่านคิดว่าการพัฒนานวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนมีส่วนช่วยแก้ไขปัญหาทางสิ่งแวดล้อมได้หรือไม่ อย่างไร 

2. การพัฒนาแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพื่อส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต ในด้านการรับสารระหว่าง

เทคโนโลยี NFC กับ เทคโนโลยีบาร์โค้ด ท่านคิดว่าเทคโนโลยีใดมีประสิทธิผลมากท่ีสุด และเปรียบเทียบด้านต้นทุน ท่าน

คิดว่าเทคโนโลยีใดคุ้มค่า อย่างไร 

3. ท่านมีข้อเสนอแนะเพิ่มเติมในการพัฒนาแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพื่อส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนอย่างไรบ้าง 

แนวค าถามสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้เชี่ยวชาญด้านกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบเพื่อสังคม [CSR] 
ประกอบการศึกษาวิจัยในหัวข้อ แนวทางการพัฒนานวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพื่อส่งเสริมการใช้ฉลาก

คาร์บอนในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
กรณีศึกษาระดับปริญญาโท สหสาขาธุรกิจเทคโนโลยีและการจัดการนวัตกรรม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

  ค าถามประกอบสัมภาษณ์ 
1. ท่านคิดว่าฉลากคาร์บอนสามารถเป็นเครื่องมือหน่ึงในการแสดงความรับผิดชอบเพื่อสังคมได้หรือไม่ อย่างไร 

2. ท่านคิดว่าปัจจัยใดท่ีท าให้กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบเพื่อสังคมน้ันส าเร็จหรือไม่ส าเร็จ อย่างไร 

3. ท่านคิดว่าการส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนน้ันดีหรือไม่ อย่างไร 

ท่านมีข้อเสนอแนะหรือกลยุทธ์ในการแสดงความรับผิดชอบเพ่ือสังคมผ่านฉลากคาร์บอนหรือไม่ อย่างไร 



 

 

 
 
 
 

 
 
 

ภาคผนวก ค  
ตัวอย่างแบบสัมภาษณ์ และใบประเมิน 

เพื่อทดสอบ และยอมรับต้นแบบนวัตกรรม 
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บทสัมภาษณ์และแบบสอบถามผูเ้ชี่ยวชาญเพ่ือประเมินงานวิจัย 

  การวิจัยในครั้งน้ีมีวตัถุประสงค์เพือ่ ประเมินการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน
เพ่ือส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอนฟุตพร้ินท์ จากท่านผู้เช่ียวชาญที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย รวมถึงให้ค าแนะน า และ
ข้อเสนอแนะในการยอมรับ รวมทัง้การปรับปรุงนวัตกรรมใหม้ีความสมบูรณ์ก่อนน าไปสู่เชิงพาณิชย์ 
  แบบสอบถามมีทั้งหมด 4 หน้า ประกอบไปด้วย 2 ส่วน 
 ส่วนท่ี 1 : บทสัมภาษณเ์พื่อแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับนวัตกรรมแอพพลิเคช่ันบนสมาร์ทโฟนนี ้
 ส่วนท่ี 2 : การประเมินการออกแบบนวัตกรรม และความเป็นไปไดต้่างๆของต้นแบบนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบน
สมาร์ทโฟนนี ้
ค าชี้แจ้ง : ดังนั้นจึงขอความอนุเคราะห์จากท่านผู้เชี่ยวชาญทุกท่านท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่าง หรือ เติม
ข้อความลงในช่องว่างที่ตรงกับความเป็นจริง โดยข้อมลูที่ได้จะน าผลไปใช้ในการศึกษาต่อไป  
ขอขอบคุณทุกท่านเป็นอย่างยิ่งท่ีกรุณาสละเวลาในการให้ความร่วมมือในการสมัภาษณ์ และตอบใบแบบสอบถาม
ครั้งนี ้
ส่วนที่ 1 : 
บทสัมภาษณ์เพ่ือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน 
วิทยานิพนธ์ : นวัตกรรมแอพพลิเคช่ันบนสมาร์ทโฟนเพื่อส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอน ส าหรับ 
                  การตลาดคา้ปลีกสเีขียวและสิ่งแวดล้อมในประเทศไทย 
          AN INNOVATIVE APPLICATION IN SMARTPHONE FOR PROMOTING THE USAGE OF 
                    CARBON LABEL FOR GREEN RETAILING MARKETING AND ENVIRONMENT IN THAILAND 
       ผู้ให้สัมภาษณ์........................................................................................... 

   ต าแหน่ง....................................................................................................  
   วันและเวลาให้การสัมภาษณ์...................................................................... 
   ผู้ท าการสัมภาษณ.์...................................................................................... 

ค าถามในการสัมภาษณ์ 
1. ท่านคิดว่างานวิจัยนี้มีความเป็นนวัตกรรมทั้งด้านเทคโนโลยี ดา้นสิ่งแวดล้อม และด้านฉลากคาร์บอนในประเทศ
ไทยหรือไม่ อย่างไร 
2. ท่านคิดว่าการน าเทคโนโลยี QR Code ที่เป็นฟังก์ช่ันหนึ่งในแอพพลิเคชั่นมาเพื่อสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ และผลติภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ มีความเป็นไปได้หรือไม่ อย่างไร 
3. ท่านคิดว่าการน าการส่งเสริมการขายอย่างโปรแกรมการสะสมแต้มของทางร้านค้าปลีกในแอพพลิเคช่ันมาเพื่อ
สร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ และผลติภณัฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ มคีวามเป็นไป
ได้หรือไม่ อย่างไร 
4. ท่านคิดว่าคู่แข่งส าหรับนวัตกรรมในรูปแบบนี้มมีากน้อยเพียงใดและท่านมองว่ามีข้อได้เปรียบทางการแข่งขันของ
นวัตกรรมนีห้รือไม่ อย่างไร 
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5. ท่านคิดว่านวัตกรรมแอพพลิเคช่ันบนสมาร์ทโฟนนีม้ีความเป็นไปได้ทางธุรกิจ/ตลาดมากน้อยเพียงใดและควรมี
ทิศทางใดท่ีเหมาะสมส าหรับน านวัตกรรมใหเ้กิดประโยชน์สู่เชิงพาณิชย์  
ส่วนที่ 2 : 
ประเมินการออกแบบนวัตกรรม และความเป็นไปได้ต่างๆของต้นแบบนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน 
ค าชี้แจ้ง : โปรดพิจารณาความคดิเห็นต่อนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนเพื่อส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอน
ฟุตพริ้นท์ โดยท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่าง หรือ เติมข้อความลงในช่องว่างที่ตรงกับความเป็นจริง 
ระดับคะแนน 5  หมายถึง   ข้อความตรงกับความเป็นจริงหรือความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ด 
ระดับคะแนน 4   หมายถึง   ข้อความตรงกับความเป็นจริงหรือความคิดเห็นของท่านมาก 
ระดับคะแนน 3   หมายถึง   ข้อความตรงกับความเป็นจริงหรือความคิดเห็นของท่านปานกลาง 
ระดับคะแนน 2   หมายถึง   ข้อความไม่ค่อยตรงกับความเป็นจริงหรือความคิดเห็นของท่าน 
ระดับคะแนน 1   หมายถึง   ข้อความไมต่รงกับความเป็นจริงหรือความคิดเห็นของท่านเลย 

รายการ 

ระดับความคดิเห็นของท่านตอ่ต้นแบบนวตักรรม
แอพพลิเคชัน่บนสมาร์ทโฟน 

มาก
ท่ีสุด [5] 

มาก 
[4] 

ปานกลาง 
[3] 

น้อย 
[2] 

น้อยท่ีสุด 
[1] 

ความเป็นนวัตกรรมด้านการจดัการความรู ้
[Service Innovation of Knowledge 
Management] เกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพ
ริ้นท์ 

 

1. การได้มาซึ่งความรู้      
2. การจัดเก็บความรู้      
3. การแบ่งปันความรู้      
4. การประยุกต์ใช้ความรู้      
แนวคิดเกี่ยวกับรูปลักษณ์ของแอพพลิเคชัน่   

1. ชื่อ และ ตราของแอพพลิเคชั่นมคีวาม
เหมาะสมต่อวัตถุประสงค์ 

     

2. สี และ อักษรมีลักษณะที่เหมาะสม      
3. การจัดเรียงหน้าแต่ละเมนูย่อยมคีวาม
เหมาะสม 

     

4. แต่ละเมนูย่อย      
แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะการใช้งานแอพพลิเคชั่น   
1. การรับรู้ได้ง่ายถึงการใช้งานของเมนูยอ่ย
ต่างๆในแอพพลิเคชั่น 

 

1.1 เมนูโปรไฟล์       
1.2 เมนูเกี่ยวกับเรา      
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1.3 เมนู Scanner      
1.4 เมนู Gift      
2. การรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่ 

 

2.1 ได้ประสบการณ์ใหม่จากการใชง้าน      
2.2 ได้ความสนุกสนานจากการใช้งาน      
2.3 ได้รับสิทธพิิเศษ/คะแนนสะสมจากร้านค้า
เพิ่มขึ้น 

     

2.4 ได้รับรู้/ความรู้เกี่ยวกับฉลากคาร์บอนฟุตพ
ร้ินท์ และ ปัญหาสิ่งแวดลอ้ม 

     

2.5 ได้รู้สึกมีสว่นร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดลอ้ม      
แนวคิดเกี่ยวกับความเป็นไปได้ในการสร้าง
ความรูค้วามเขา้ใจจากนวัตกรรมแอพพลิเคชัน่
บนสมาร์ทโฟน  

 

1. ความรู้ความเขา้ใจเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม
ในประเทศไทย 

     

2. ความรู้ความเขา้ใจหรือการรับรู้เกี่ยวกับฉลาก
คาร์บอนฟุตพร้ินท์ต่อผู้บริโภค 

     

3. ความรู้ความเขา้ใจหรือการรับรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่มฉีลากคาร์บอนฟุตพริน้ท์   

     

4. ความเป็นไปได้ในการการส่งเสริมการใช้ฉลาก
คาร์บอนฟุตพร้ินท์ของผู้บริโภค 

     

ทัศนคติเก่ียวกับนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน  

1. ท่านคิดว่านวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนน้ีมีความ
น่าสนใจในเรื่องการน าเทคโนโลยีหลากหลาย และผสมผสาน
กลยุทธ์การส่งเสริมการขายมาส่งเสริมการใช้ฉลากคาร์บอน
ฟุตพริ้นท์ 

....... น่าสนใจอย่างมาก 

....... ค่อนข้างน่าสนใจ 

....... ไม่น่าสนใจ 

2. ท่านคิดว่านวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนน้ีมีความ
น่าสนใจในเรื่องการน าเกมรดน้ าต้นไม้มาส่งเสริมการใช้ฉลาก
คาร์บอนฟุตพริ้นท์ 

....... น่าสนใจอย่างมาก....... ค่อนข้างน่าสนใจ 

....... ไม่น่าสนใจ                                                                    

3. ท่านคิดว่านวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนน้ี
เหมาะสมท่ีจะน าออกสู่ตลาดได้จริง 

 ....... เหมาะสม                ...... ไม่เหมาะสม 
[เพราะ].......................... 

4. นวัตกรรมน้ีมีการออกแบบท่ีน่าดึงดูดในการใช้งาน    ....... ใช่                                            ........ ไม่ใช่ 

5. นวัตกรรมน้ีสามารถท าให้ประชาชนมีความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์มากขึ้น 

    ...... ใช่                                                                      ........ ไม่ใช่ 

6. นวัตกรรมน้ีมีความใหม่ในด้านการส่งเสริมฉลากคาร์บอน     ...... ใช่                                                                                            ........ ไม่ใช่ 
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1. ท่านคิดว่าชื่นชอบส่วนไหนมากที่สุดส าหรับการออกแบบต้นแบบนวัตกรรมแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนในครั้งนี้ 
พร้อมเหตผุลประกอบ 
 .......................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................................
....................................................................................................................................................................................... 
.......................................................................................................................................................................................
............................................................................................. 
 2. ส่วนใดที่ท่านคิดว่าไมช่อบ และคิดว่าไม่ควรมีส าหรับการออกแบบต้นแบบนวัตกรรมแอพพลิเคช่ันบนสมาร์ทโฟ
นในครั้งนี้ พร้อมเหตผุลประกอบ 
 .......................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................................
....................................................................................................................................................................................... 
....................................................................................................................................................................................... 
............................................................................................. 
3. ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมหรือข้อปรบัปรุงส าหรับนวัตกรรมแอพพลิเคช่ันบนสมาร์ทโฟนในงานวิจัยนี ้
 .......................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................................
....................................................................................................................................................................................... 
....................................................................................................................................................................................... 
............................................................................................. 

ขอขอบพระคุณท่านที่สละเวลาในการให้ความร่วมมือในการสัมภาษณ์และตอบแบบสอบถาม 

 

 
 

 
 
 
 

 

ฟุตพริ้นท์ 

7. ท่านสนใจท่ีจะใช้/ร่วมลงทุนนวัตกรรมน้ีในอนาคต     ...... ใช่                                                                                                               ........ ไม่ใช่ 
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รายช่ือองค์กรธุรกิจค้าปลีก ผู้เชี่ยวชาญ และผู้เกี่ยวข้อง 
 

ล าดับ รายชื่อ ต าแหน่ง สถาบันหรือสังกัด ประสบการณ์ความ
เชี่ยวชาญ 

1 คุณชาคริต ดิเรกวัฒนชัย รองกรรมการ
ผู้จัดการฝ่าย

กิจการสาธารณะ 

บริษัท เอก-ชัย ดีสทริบิวชั่น 
ซิสเท็ม จ ากัด [Tesco 

Lotus] 

กิจกรรมหรือสินค้าเพื่อ
สังคมและสิ่งแวดลอ้ม
ของ Tesco Lotus 

2 ดร.พงษ์วิภา หล่อ
สมบูรณ์ 

รองผู้อ านวยการ องค์การบริหารจัดการก๊าซ
เรือนกระจก 

ฉลากคาร์บอนฟุตพ
ร้ินท์ 

3 คุณธาดา วรุณโชตกิุล ผู้ช่วยนักวิชาการ
อาวโุส 

องค์การบริหารจัดการก๊าซ
เรือนกระจก 

ผู้พัฒนาแอพพลิเคชั่น
ขององค์กรเกี่ยวกับ
คาร์บอนฟุตพร้ินท ์

4 ผศ.ดร.นครทิพย์ พร้อม
พูล 

อาจารย์ คณะวิศวกรรมคอมพิวเตอร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย 

ผู้เชี่ยวชาญด้าน 
Software 

5 ผศ.ดร.สุกรี สินธุภิญโญ อาจารย์ คณะวิศวกรรมคอมพิวเตอร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย 

ผู้เชี่ยวชาญด้าน 
Software 

5 อ.ดร.วีระนันท์ ค านึงวุฒิ อาจารย์ วิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสาร
สังคม มหาวิทยาลัยศรีนคริ

นทรวิโรฒ 

ผู้เชี่ยวชาญด้านการ
จัดการนวัตกรรม

สื่อสารสังคม 
6 อ.ดร.พิมพ์ สุ่นสวัสดิ ์ อาจารย์ คณะพาณิชยศาสตร์และการ

บัญชี จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย 

ผู้เชี่ยวชาญด้าน 
Digital Marketing 

7 คุณพีระพงษ์ กลิ่นละออ -กรรมการ
ผู้จัดการ 

- รองประธาน
คณะกรรมการ 

-3P Consulting , 
Socialwealth 

-จรรยบรรณและเสริมสร้าง
สังคม หอการค้าไทย 

ผู้เชี่ยวชาญด้าน
กิจกรรมเพือ่สังคม 

[CSR] 

8 คุณสิรามล สัจชาติ CRM Analyst บริษัท สายการบินนกแอร์ 
จ ากัด 

ผู้เชี่ยวชาญด้าน CRM 

9 คุณเอกชัย เดชเรืองศรี Digital 
Marketing 

Department 
Manager 

Central Retail   
Corporation LTD. 

ผู้เชี่ยวชาญด้าน 
Digital Marketing 

10 คุณรวีวรรณ พานิชวงษ์ เจ้าหน้าทีอ่าวโุส 
ศูนย์นวัตกรรม 

กลุ่มธุรกิจ ซีพี ออลล ์ ผู้เชี่ยวชาญด้าน
นวัตกรรมธุรกิจค้าปลีก 

11 คุณชาญวทิย์ เฉลิม
เวโรจน์ 

ที่ปรึกษาผูอ้าวโุส Melin's Solutions 
International Co., Ltd. 

ผู้เชี่ยวชาญด้าน IT 



 

 

 
 
 
 
 

 
 
 

ภาคผนวก ง  
รายละเอียดของข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์บน QR Code 
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1. น้ ามันปาล์มโอเลอินจากเนื้อปาล์มผ่านกรรมวิธี ตรา ทับทิม  
บรรจุขวด PET ขนาด 1 ลิตร 
Carbon Footprint : 1.16 kgCO2e  
ผลิตโดย : บริษัท สุขสมบูรณ์น้ ามันพืช จ ากัด 
น้ ามันปาล์มโอเลอินจากเน้ือปาล์ม ช่วงการได้มาซ่ึงวัตถุดิบ อย่างเช่น การตัดต้นไม้จากปาล์มจึงเป็น
ช่วงของวัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ์ท่ีก่อให้เกิดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์มากที่สุด นอกจากน้ีการ
ก าจัดของเหลือจากขวดน้ ามันท่ีไม่ใช้แล้ว เนื่องจากเป็นขวด
พลาสติก การก าจัดท่ีผิดวิธีก็ก่อให้เกิดการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์มากรองลงมา 
มีข้อสงสัยติดต่อได้ท่ี : facebook  
“ร่วมกันน าขวดน้ ามันท่ีไม่ใช้แล้วไปรีไซเคิลกันดีกว่าครับ” 
หรือ “ร่วมกันบริจาคขวดน้ ามันท่ีไม่ใช้แล้วได้ท่ีห้าง Tesco 
Lotus ทุกสาขา” 
 
2. น้ าตาลทรายบริสุทธิ์พิเศษ ตรา มิตรผล 
บรรจุถุงขนาด 1 กิโลกรัม 
Carbon Footprint : 390 gCO2e 
ผลิตโดย : บริษัท น้ าตาลมิตรกาฬสิทธุ์ จ ากัด 
การได้มาซ่ึงวัตถุดิบเพื่อผลิตน้ าตาลทรายสีขาวผ่านหลายขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็น การตัดต้นอ้อย 

การสกัดน้ าอ้อย การท าความสะอาดน้ าอ้อย การต้ม การเค่ียว การปั่น
แยกผลึกน้ าตาล เป็นต้น ดังน้ันช่วงกระบวนการได้มาซ่ึงวัตถุดิบเป็นช่วง
ของวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์น้ าตาลท่ีท าให้เกิดการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์สู่ชั้นบรรยากาศมากที่สุด นอกจากนี้การก าจัดซากมี
การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ท่ีก่อให้เกิดภาวะโลกร้อนในอันดับ
รองลงมา เนื่องจากถุงที่บรรจุย่อยสลายได้ยาก  
มีข้อสงสัยติดต่อได้ท่ี :  facebook 
“บริโภคน้ าตาลวันละนิดน่ะครับ ไม่อันตรายต่อสุขภาพ และยังไม่อันตรายต่อสิ่งแวดล้อมด้วย
ครับ” 
 
3. กาแฟส าเร็จรูป 3 in 1 เอสดปรสโซ่ ตรา มอคโคน่า ทรีโอ  
บรรจุซอง ขนาด 18 กรัม จ านวน 27 ซอง ใน 1 ถุง 
Carbon Footprint : 3.67 kgCO2e 
ผลิตโดย : บริษัท มอคโคน่า [ประเทศไทย] จ ากัด  
กาแฟส าเร็จรูป 1 ซองมีการปล่อยคาร์บอนฟุตพริ้นท์จ านวน 137 gCO2e ซ่ึงการได้มาซ่ึงวัตถุดิบก่อนจะผลิตกาแฟส าเร็จรูปน้ี
มีหลากหลายขั้นตอนท่ีซับซ้อนกว่าท่ีคิดมาก ไม่ว่าจะเป็น การคัดเลือกผลกาแฟ การกะเทาะเปลือก ขั้นตอนกระบวนการแบบ
เปียกผ่านเครื่องจักร การค่ัว การคัดเลือก และการบด เป็นต้น เป็นขั้นตอนท่ีมีการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์มากที่สุด 
รองลงมาคือ ขั้นตอนกระบวนการผลิตกาแฟส าเร็จรูป ไม่ว่าจะเป็น การคัด การเก็บรักษา การค่ัว การบด การแยกสาร การ
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สกัด การระเหยน้ า การท าแห้ง การบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 
มีข้อสงสัยติดต่อได้ท่ี : facebook 
“ร่วมบริจาคเงินพัฒนาและวิถีชีวิตของชุมชนบ้านไร่กาแฟได้ท่ี Tesco Lotus ทุกสาขา” 
  
4. น้ าตาลทรายขาวบริสุทธิ์ ตรา มิตรผล  
บรรจุถุง LDPE 1 ถุง ขนาดบรรจุ 1 กิโลกรัม 
Carbon Footprint : 346 gCO2e  
ผลิตโดย : บริษัท น้ าตาลมิตรผล จ ากัด 
การได้มาซ่ึงวัตถุดิบเพื่อผลิตน้ าตาลทรายสีขาวผ่านหลายขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็น การตัดต้นอ้อย การสกัด
น้ าอ้อย การท าความสะอาดน้ าอ้อย การต้ม การเค่ียว การปั่นแยกผลึกน้ าตาล เป็นต้น ดังน้ันช่วงกระบวนการได้มาซ่ึงวัตถุดิบ
เป็นช่วงของวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์น้ าตาลท่ีท าให้เกิดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์สู่ชั้นบรรยากาศมากที่สุด 
นอกจากนี้การผลิตท าให้น้ าตาลทรายมีสีขาวยังต้องผ่านการผลิตอีกหลาย
ขั้นตอน อาทิ การฟอก การรีไฟน์ เพื่อท าให้น้ าตาลเป็นสีขาว เป็นต้น 
ดังน้ันช่วงกระบวนการผลิตเป็นช่วงของวัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ์น้ าตาลท่ีท า
ให้เกิดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์สู่ชั้นบรรยากาศจึงเป็นรองลงมา 
ส่วนการบรรจุถุงแบบ LDPE ท าให้ย่อยสลายได้ง่ายกว่าถุงพลาสติกอย่าง
อื่น 
มีข้อสงสัยติดต่อได้ท่ี : facebook 
“บริโภคน้ าตาลวันละนิดน่ะครับ ไม่อันตรายต่อสุขภาพ และยังไม่อันตรายต่อสิ่งแวดล้อมด้วยครับ” 
5. ซีอิ้วขาวสูตร 1 ตรา เด็กสมบูรณ์ 
บรรจุขวดแก้ว 1 ขวด ปริมาตรสุทธิ 700 cc 
Carbon Footprint : 1.75 kgCO2e 
ผลิตโดย : บริษัท หยั่น หว่อ หยุ่น คอร์ปอเรชั่น กรุ๊ป จ ากัด 
ก่อนถึงกระบวนการผลิตซีอิ้วขาวท่ีท าให้แม่บ้านท้ังหลายไปปรุงอาหารได้อร่อย
น้ัน มีวัตถุดิบมากมาย ไม่ว่าจะเป็น ถั่วเหลือง ข้าวสาลีหรือแป้งข้าวเจ้า เกลือ 
และน้ า เพื่อน าไปค่ัวและหมักท่ีอุณหภูมิร้อน 35- 40 องศาเซลเซียส หลังจาก
น้ันท าการฆ่าเชื้อในรูปแบบต่างๆท่ีอุณหภูมิร้อน 70-80 องศาเซลเซียส ดังนั้นจึง
มีการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์จากกระบวนการผลิตในวัฎจักรชีวิตของ
ผลิตภัณฑ์ซีอิ้วขาวมากที่สุด รองลงมาคือ การได้มาซ่ึงวัตถุดิบ 
มีข้อสงสัยติดต่อได้ท่ี :  facebook 
“ร่วมโครงการการส่งเสริมการผลิตถั่วเหลืองคุณภาพดี สนใจติดต่อได้ทันทีกับทางเรา” 
 
6. รังนกแท้ส าเร็จรูป สูตรน้ าตาลกรวด ตรา แบรนด์  
บรรจุขวดแก้ว 1 ขวด ขนาด 70 มิลิลิตร 
Carbon Footprint : 245 gCO2e  
ผลิตโดย : บริษัท เซเรบอส [ประเทศไทย] จ ากัด 
รังนกเป็นเครื่องดื่มหรืออาหารท่ีมีคุณค่าทางโภชนาการสูง ไม่ว่าจะเป็น การป้องกันระบบทางเดินหายใจ บรรเทาอาการ
ไข้หวัด บ ารุงสุขภาพและผิวพรรณ เป็นต้นรวมท้ังการได้มาซ่ึงวัตถุดิบของผลิตภัณฑ์รังนกก็เป็นสิ่งท่ีหาได้ยาก และทรัพยากร
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จ ากัด ซ่ึงแน่นอนการบริโภคผลิตภัณฑ์จากแหล่งธรรมชาติหรือวิถีชีวิตของธรรมชาติเป็นการก่อผลร้ายต่อสิ่งแวดล้อมแน่นอน 
โดยเฉพาะการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์สู่ชั้นบรรยากาศ  
มีข้อสงสัยเพิ่มเติมติดต่อได้ท่ี : facebook 
“บริจาคฝาแบรนด์ท่ีไม่ใช้แล้ว เพื่อท าขาเทียมให้แก่เด็กพิการได้ท่ี Tesco Lotus ทุกสาขา” 
 
7. น้ าอัดลม ตรา โคคาโคล่า 
บรรจุขวด PET 1 ขวด ขนาด 1.25 ลิตร 
Carbon Footprint : 468 gCO2e  
ผลิตโดย : บริษัท หาดทิพย์ จ ากัด [มหาชน] 

น้ าอัดลม เครื่องดื่มอัดแก๊ซคาร์บอนไดออกไซด์ท่ีอยู่ในรูป
ของเหลวท่ีมีส่วนประกอบอย่างอื่นอีก อาทิเช่น น้ า น้ าตาล 
จุลินทรีย์ และหัวน้ าเชื้อ ซ่ึงการได้มาซ่ึงวัตถุดิบเป็นขั้นตอนท่ี
ท าให้เกิดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ท่ีก่อให้เกิดภาวะ
โลกร้อนมากที่สุด รองลงมาคือ การก าจัดซาก เน่ืองจากเป็น
ขวดพลาสติกท่ีย่อยสลายยาก  

มีข้อสงสัยติดต่อได้ท่ี :  facebook  
“บริจาคขวดน้ าอัดลมท่ีไม่ใช้แล้วได้ท่ี Tesco Lotus ทุกสาขา” 
 
8. ปลาแมคเคอเรลในซอสมะเขือเทศ ตรา พีพี 
บรรจุกระป๋อง 1 กระป๋อง ขนาด 155 กรัม 
Carbon Footprint : 234 gCO2e 
ผลิตโดย : บริษัท ทวีชัย ฟู้ด แมนูแฟคเจอริ่ง จ ากัด  
ปลากระป๋องมีขั้นตอนการผลิตท่ีไม่ซับซ้อนมาก แต่สิ่งส าคัญคือ การ
ได้มาซ่ึงวัตถุดิบแต่ละวัตถุดิบจะมีการตรวจสอบหรือวัดคุณภาพผ่าน
ลักษณะกายภาพ ไม่ว่าจะเป็น ขนาดของปลาหรือปริมาณของปลา เป็น
ต้น นอกจากนี้ต้องท าความสะอาดปลา รวมท้ังการขนส่งวัตถุดิบต่างๆ ไม่
ว่าจะเป็น เครื่องปรุงรส มะเขือเทศ น้ ามันพืช เป็นต้น ท่ีต้องมาถึงโรงงาน 
จากกระบวนการเหล่าน้ีก่อให้ก๊าซเรือนกระจกทั้งสิ้น ท าให้การได้มาซ่ึง
วัตถุดิบมีการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์มากที่สุด 
มีข้อสงสัยตดิต่อได้ท่ี :   facebook 
“หันกันมาร่วมบริโภคปลาสดจะได้คุณค่าทางโภชนาการสูงกว่าปลากระป๋องน่ะครับ” 
9. ปลาแมคเคอเรลในซอสมะเขือเทศ ตรา ไฮคิว 
บรรจุกระป๋อง 1 กระป๋อง ขนาด 155 กรัม  
Carbon Footprint : 215 gCO2e  
ผลิตโดย : บริษัท ไฮคิวแคนน่ิง [ปัตตานี] จ ากัด 
ปลากระป๋องตรา ไฮคิว โรงงานอยู่ใกล้แหล่งวัตถุดิบต่างๆ  ดังน้ันการได้มาซ่ึงวัตถุดิบจึงมีการปล่อย
ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์น้อยกว่ากระบวนการผลิต ซ่ึงกระบวนการผลิตปลากระป๋อง ประกอบไปด้วย การบรรจุ การเติม
ของเหลวประเภทเครื่องปรุงต่างๆ การไล่อากาศในกระป๋องโดยใช้ไอน้ าไล่ ปิดผนึกฝากระป๋อง และการฆ่าเชื้อที่อุณหภูมิท่ีสูง
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ถึง 118-122 องสาเซลเซียสเลยทีเดียว จึงท าให้มีการปล่อยก๊าซเรือนกระจกสูงมากที่สุดในวัฎจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์ปลา
กระป๋อง 
มีข้อสงสัยติดต่อได้ท่ี :   facebook 
“หันกันมาร่วมบริโภคปลาสดจะได้คุณค่าทางโภชนาการสูงกว่าปลากระป๋องน่ะครับ” 
10. น้ าตาลทรายใสบริสุทธิ์ ตรา ลิน  
บรรจุถุง 1 ถุง ขนาด 1 กิโลกรัม 
Carbon Footprint : 365 gCO2e  
ผลิตโดย : บริษัท น้ าตาลสระบุรี จ ากัด 
การได้มาซ่ึงวัตถุดิบเพื่อผลิตน้ าตาลทรายสีขาวผ่านหลายขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็น การตัดต้นอ้อย การสกัด
น้ าอ้อย การท าความสะอาดน้ าอ้อย การต้ม การเค่ียว การปั่นแยกผลึกน้ าตาล เป็นต้น ดังน้ันช่วง

กระบวนการได้มาซ่ึงวัตถุดิบเป็นช่วงของวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์น้ าตาลท่ี
ท าให้เกิดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์สู่ชั้นบรรยากาศมากท่ีสุด 
นอกจากนี้การผลิตท าให้น้ าตาลทรายมีสีขาวยังต้องผ่านการผลิตอีกหลาย
ขั้นตอน อาทิ การฟอก การรีไฟน์ เพื่อท าให้น้ าตาลเป็นสีขาว เป็นต้น ดังน้ัน
ช่วงกระบวนการผลิตเป็นช่วงของวัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ์น้ าตาลท่ีท าให้เกิด

การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์สู่ชั้นบรรยากาศจึงเป็นรองลงมา ส่วนการบรรจุถุงแบบ LDPE ท าให้ย่อยสลายได้ง่ายกว่า
ถุงพลาสติกอย่างอื่น 
มีข้อสงสัยติดต่อได้ท่ี :  
“บริโภคน้ าตาลวันละนิดน่ะครับ ไม่อันตรายต่อสุขภาพ และยังไม่อันตรายต่อสิ่งแวดล้อมด้วยครับ” 
11. น้ ามันถัว่เหลืองผ่านกรรมวิธี ตรา กุ๊ก  
บรรจุขวด 1 ขวด ขนาด 1.9 ลิตร 
Carbon Footprint : 1.36 kgCO2e 
ผลิตโดย : บริษัท ธนากรผลิตภัณฑ์น้ ามันพืช จ ากัด 
การได้ซ่ึงวัตถุดิบหรือการเตรียมวัตถุดิบเพื่อท าน้ ามันถั่วเหลืองน้ันมีความซับซ้อนกว่าน้ ามันปาล์ม 
เนื่องจากการเตรียมวัตถุดิบอย่างถั่วเหลืองมีหลากหลายขั้นตอน คือ การบดเมล็ดถั่วเหลือง น าไปให้ความร้อน รีดเป็นแผ่น 
การสกัดน้ ามันจากเมล็ดถั่วเหลือง จนกระท่ังได้น้ ามันดิบ ซ่ึงต้องผ่านการระเหยจากความร้อน จึงท าให้การได้มาซ่ึงวัตถุดิบ
และการเตรียมวัตถุดิบเหล่าน้ีเป็นกระบวนการท่ีปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์มากที่สุด นอกจากนี้การก าจัดของเหลือจาก
ขวดน้ ามันท่ีไม่ใช้แล้ว เนื่องจากเป็นขวดพลาสติก การก าจัดท่ีผิดวิธีก็ก่อให้เกิดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์มาก
รองลงมา 
มีข้อสงสัยติดต่อได้ท่ี : facebook 
“ร่วมกันน าขวดน้ ามันท่ีไม่ใช้แล้วไปรีไซเคิลกันดีกว่าครับ” 
หรือ “ร่วมกันบริจาคขวดน้ ามันท่ีไม่ใช้แล้วได้ท่ีห้าง Tesco Lotus ทุกสาขา”   
 
12. เส้นหม่ีกึ่งส าเร็จรูปรสเย็นตาโฟ ตรา มาม่า 
บรรจุซอง 1 ซอง ขนาด 55 กรัม 
Carbon Footprint : 231 gCO2e 
ผลิตโดย : บริษัท เพรสซิเดนท์ไรซ์โปรดัก จ ากัด [มหาชน]  
ถึงแม้เส้นหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็นอาหารท่ีมีการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์น้อย แต่ถ้าเปรียบเทียบถึงขนาดก็ถือว่าเป็น
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ผลิตภัณฑ์ที่มีการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ค่อนข้างสูง โดยจากวัฎจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์น้ี การได้มาซ่ึงวัตถุดิบมีการ
ปล่อยมากที่สุด รองลงมาคือ การผลิต โดยวัตถุดิบหลักคือ แป้งข้าวสาลีมาเพ่ือท าเส้น การน่ึงเส้นด้วยไอน้ าท่ีอุณหภูมิ 100 
องศาเซลเซียส ใส่ในจัดเรียงในพิมพ์ น าไปทอดประมาณอุณหภูมิ 160 -165 องศาเซลเซียส การท าเย็นหลังจากการทอด 
ตรวจสอบ และบรรจุลงซอง  
มีข้อสงสัยติดต่อได้ท่ี : facebook 
“ร่วมกันเข้าโครงการ CSR จิตอาสาท าดีเพื่อสังคม ในวันท่ี ********* พ.ศ. 2558 ส าหรับผู้สนใจสามารถติดต่อได้ลิงค์ข้างบน
เลยครับ”   
 
13. อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งข้าวต้มปลากะพง ตรา พรานทะเล 
บรรจุซองลดโลกร้อน 1 ซอง ขนาด 380 กรัม 
Carbon Footprint : 1.35 kgCO2e  
ผลิตโดย : บริษัท พรานทะเล มาร์เก็ตต้ิง จ ากัด 

อาหารแช่แข็ง เป็นอาหารท่ีผ่านกรรมวิธีการ
แปรรูปอาหาร เพื่อถนอมอาหาร คุณภาพ และความสดของอาหาร โดย
การแช่อาหารมีหลากหลายวิธี เช่น วิธีการแช่เย็นโดยน าอาหารไปจุ่มสาร
ท าความเย็น วิธีการแช่เย็นโดยใช้เครื่องแช่เยือกแข็งแบบแผ่น หรือ 
วิธีการแช่เย็นโดยการใช้สารไครโอเจน เช่น ไนโตรเจนเหลว 
คาร์บอนไดออกไซด์เหลว เป็นต้น ซ่ึงการแช่เย็นในวิธีใดก็ตามล้วน

ก่อให้เกิดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์สู่ชั้นบรรยากาศท้ังสิ้น 
มีข้อสงสัยติดต่อได้ท่ี : facebook 
“หลีกเลี่ยงการอุ่นอาหารผ่านไมโครเวฟ หันมาอุ่นอาหารแช่แข็งจากเตาท าอาหารกันดีกว่าครับ”   
 
14.น้ าตาลอ้อยธรรมชาติ ตรา มิตรผล  
บรรจุถุง 1 ถุง ขนาด 500 กรัม 

Carbon Footprint : 222 gCO2e 
ผลิตโดย :  บริษัท รวมเกษตรกรอุตสาหกรรม 
จ ากัด 
การได้มาซ่ึงวัตถุดิบเพื่อผลิตน้ าตาลทราย
ธรรมชาติผ่านขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็น การตัดต้นอ้อย การสกัดน้ าอ้อย การ

ท าความสะอาดน้ าอ้อย การต้ม การเค่ียว การปั่นแยกผลึกน้ าตาล เป็นต้น ซ่ึงจะไม่ต้องผ่านกระบวนการฟอกสีให้น้ าตาล
ทรายเป็นสีขาว จึงท าให้กระบวนการผลิตมีการก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์สู่ชั้นบรรยากาศค่อนข้างน้อย แต่ช่วงกระบวนการ
ได้มาซ่ึงวัตถุดบิเป็นช่วงของวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์น้ าตาลอ้อยธรรมชาติน้ันท าให้เกิดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์สู่
ชั้นบรรยากาศมากที่สุด เน่ืองจากต้องใช้ปริมาณอ้อยท่ีเพิ่มขึ้นจากน้ าตาลทรายท่ัวไป 
 มีข้อสงสัยติดต่อได้ท่ี : facebook 
“บริโภคน้ าตาลวันละนิดน่ะครับ ไม่อันตรายต่อสุขภาพ และยังไม่อันตรายต่อสิ่งแวดล้อมด้วยครับ” 
15. น้ าเสาวรสพร้อมดื่ม ตรา ดอยค า 
บรรจุกล่อง 1 กล่อง ขนาด 200 มิลลิลิตร 
Carbon Footprint : 160 gCO2e 
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ผลิตโดย : บริษัท ดอยค าผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 
 น้ าผลไม้คงไม่มีใครคาดคิดว่าจะมีการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์สู่ชั้นบรรยากาศเช่นกัน แต่
อย่างไรก็ตามเม่ือเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์อื่นๆ น้ าผลไม้ท่ีบรรจุในกล่องกระดาษก็ส่งผลให้เกิดภาวะ
โลกร้อนน้อยกว่าผลิตภัณฑ์อย่างอื่นๆ โดยจากวัฎจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์น้ าผลไม้ พบว่า การได้มาซ่ึง
วัตถุดิบ อย่าง ผลเสาวรส เครื่องปรุงรส มีการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์มากที่สุด รองลงมา คือ 
กระบวนการผลิต 
มีข้อสงสัยติดต่อได้ท่ี :  
“ก่อนท้ิงกล่องหลังรับประทานหมดแล้ว อย่าลืมพับให้เรียบค่อยลงขยะกัน
ครับ” 
16. ปูอัดแช่แข็ง ตรา พีเอฟพี 
บรรจุถุง 1 ถุง ขนาด 240 กรัม 
Carbon Footprint : 509 gCO2e 
ผลิตโดย : บริษัท แปซิฟิคแปรรูปสัตว์น้ า จ ากัด  
ปูอัดหรือเนื้อปูเทียมท่ีเกิดจากการผสมระหว่างวัตถุดิบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น ซูริมิ [เน้ือปลาบดไม่มีก้างท่ีน าไปแช่เยือกแข็ง ผสม
สารป้องกันสูญเสียสภาพธรรมชาติ] เครื่องปรุงรส เป็นต้น ซ่ึงการได้มาซ่ึงวัตถุดิบอย่างซูริมิก่อให้เกิดการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์มากที่สุด เน่ืองจากมีหลากหลายขั้นตอน ตั้งแต่การได้ปลา การแยก การบด การใส่สาร การท าเยือกแข็ง 
การบรรจุ และการขนส่ง เป็นต้น ดังน้ันเพียงแค่วัตถุดิบอย่างเดียวก็ก่อให้เกิดภาวะโลกร้อนอย่างมาก  
มีข้อสงสัยติดต่อได้ท่ี : facebook 
“บริโภคปูอัดวันละนิดน่ะครับ ไม่อันตรายต่อสุขภาพ และยังไม่อันตรายต่อสิ่งแวดล้อมด้วยครับ” 
17. ข้าวหอมมะลิ เกรด เอ ตรา ช้างคู่ 
บรรจุถุง 1 ถุง ขนาด 5 กิโลกรัม 
Carbon Fooprint : 13.2 kgCO2e 
ผลิตโดย : บริษัท ยูนิเวอร์แซล ไรซ์ จ ากัด  
กว่าจะได้ข้าวท่ีมาให้เราได้กิน ต้องผ่านกระบวนการมากมาย และใช้ระยะเวลาท่ียาวนาน การจะได้เมล็ดข้าว 1 เมล็ดจะต้อง
ผ่านชาวนาการเตรียมนาด า ไม่ว่าจะเป็น การไถนาด้วยรถไถหรือแรงงานสัตว์ แต่ในปัจจุบันนิยมการใช้รถไถมากกว่า เป็นต้น 
การคราดท่ียังคงต้องพึ่งเครื่องไถชนิดพรวนจอบหมุน การตกกล้าหรือการเตรียมเมล็ดพันธุ์ การดูแลป้องกันพวกแมลงศัตรู
ข้าวโดยใช้สารฆ่าแมลง การปักด า เป็นต้น ซ่ึงกระบวนการเหล่าน้ีส่งผลให้เกิดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์มากที่สุด 
มีข้อสงสัยติดต่อได้ท่ี : facebook 
“ตักข้าวแบบพอดี ทานข้าวให้อิ่มท้องแบบพอดีๆ” 
18. ซอสมะเขือเทศ ตรา กู๊ดไลฟ์ 
บรรจุขวดแก้ว 1 ขวด ขนาด 200 มิลลิลิตร 
Carbon Footprint : 495 gCO2e 
ผลิตโดย : บริษัท อ าพลฟูดส์ โพรเซสซ่ิง จ ากัด   
การได้ซอสมะเขือเทศ 1 ขวด ใช้ปริมาณมะเขือเทศจ านวนมาก ซ่ึงการปลูกมะเขือเทศจ าเป็นต้องแยกพื้นท่ีท่ีดินมีความ
สภาวะเหมาะสมท้ังแร่ธาตุ สารอินทรีย์ น้ า และอากาศ ขั้นตอนการปลูกมะเขือเทศ ไม่ว่าจะเป็น การเตรียมดิน การเพาะกล้า 
การป้องการศัตรูพืช การตัดแต่ง การเก็บเกี่ยวและการขนส่งถึงโรงงาน เป็นต้น ส่วนการผลิตมีการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์รองลงมา  
มีข้อสงสัยติดต่อได้ท่ี : facebook 
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“ร่วมโครงการพัฒนาและปรับปรุงหน้าดินท่ีก าลังเสื่อมโทรม สนใจติดต่อได้ท่ีลิงค์ข้างบนครับ” 
 
19. น้ าแกงมัสมั่นพร้อมปรุง ตรา รอยไทย 
บรรจุกล่อง 1 กล่อง ขนาด250 มิลลิลิตร 
Carbon Footprint : 297gCO2e 
ผลิตโดย : บริษัท อ าพลฟูดส์ โพรเซสซ่ิง จ ากัด 
อาหารพร้อมปรุง หรือ Ready to cook เป็นสิ่งท่ีตอบสนองความสะดวกสบายของแม่บ้านยุคใหม่ สิ่งท่ี
ระวังคือ การปนเปื้อนของจุลินทรีย์ยังอาจเกิดขึ้นได้เมื่อผู้บริโภคบางคนท่ีมีชีวิตประจ าวันด้วยการพึงพาอาศัยการบริโภค
อาหารพร้อมปรุง เพื่อแสดงฝีมือการเป็นแม่บ้านครบถ้วน โดยเฉพาะแม่บ้านเศรษฐกิจ นิยมรอคอยจังหวะเลือกซ้ืออาหาร
พร้อมปรุงในห้างสรรพสินค้าบางแห่งในช่วงนาทีทอง ซ่ึงมีการลดราคาอาหารพร้อมปรุงบางชนิด ท่ีหลงค้างอยู่ในตู้แช่เย็นนาน
เกินสมควร หากเก็บรักษาไว้นานกว่าน้ีอาจเสื่อมเสียได้น้ัน แต่ช่วงเวลากว่าท่ีผู้บริโภคจะน าอาหารพร้อมปรุงท่ีเลือกซ้ือได้โดย
มิได้เก็บรักษาไว้ในท่ีเย็นอีกต่อไป ต้องฝ่าฟันการจราจรเดินทางในภาวะแวดล้อมท่ีร้อนและมีมลพิษสูง อาหารพร้อมปรุงท่ีซ้ือ
มาอาจแปรสภาพไปแล้วจากจ านวนจุลินทรีย์และสิ่งปนเปื้อนท่ีเพิ่มขึ้น ตามล าดับ ก่อนจะถึงเวลาหุงต้มเพื่อปรุงพร้อมบริโภค
ก็เป็นได้ 
มีข้อสงสัยติดต่อได้ท่ี : facebook 
“ก่อนท้ิงกล่องหลังรับประทานหมดแล้ว อย่าลืมพับให้เรียบค่อยลงขยะกันครับ” 
 
20. น้ ามันถั่วเหลืองผ่านกรรมวิธี ตรา องุ่น   
บรรจุขวด PET  1 ขวด ขนาด 750 มิลลิลิตร 
Carbon Footprint : 1.14 kgCO2e 
ผลิตโดย : บริษัท น้ ามันพืชไทย จ ากัด [มหาชน]  
การได้ซ่ึงวัตถุดิบหรือการเตรียมวัตถุดิบเพื่อท าน้ ามันถั่วเหลืองน้ันมีความซับซ้อนกว่าน้ ามันปาล์ม เนื่องจากการเตรียมวัตถุดิบ
อย่างถั่วเหลืองมีหลากหลายขั้นตอน คือ การบดเมล็ดถั่วเหลือง น าไปให้ความร้อน รีดเป็นแผ่น การสกัดน้ ามันจากเมล็ดถั่ว
เหลือง จนกระท่ังได้น้ ามันดิบ ซ่ึงต้องผ่านการระเหยจากความร้อน จึงท าให้การได้มาซ่ึงวัตถุดิบและการเตรียมวัตถุดิบเหล่าน้ี
เป็นกระบวนการท่ีปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์มากที่สุด นอกจากนี้การก าจัดของเหลือจากขวดน้ ามันท่ีไม่ใช้แล้ว เนื่องจาก
เป็นขวดพลาสติก การก าจัดท่ีผิดวิธีก็ก่อให้เกิดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์มากรองลงมา 
มีข้อสงสัยติดต่อได้ท่ี : facebook 
“ร่วมกันน าขวดน้ ามันท่ีไม่ใช้แล้วไปรีไซเคิลกันดีกว่าครับ” 
21. จัมโบ้เปาไส้หมูสับ ตรา เจด ดราก้อน 
บรรจุซอง  1 ซอง ขนาด 340 กรัม 
Carbon Footprint : 1.08 kgCO2e 
ผลิตโดย :  บริษัท ซีพีแรม จ ากัด  
 ซาลาเปาเป็นอาหารท่ีมีการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์สู่ชั้นบรรยากาศสูงเช่นกัน เน่ืองจากการได้มาซ่ึงวัตถุดิบในการ
ประกอบไส้ในซาลาเปา รวมท้ังแป้งท่ีท าซาลาเปามีหลากหลาย  
มีข้อสงสัยติดต่อได้ท่ี : facebook 
“หลีกเลี่ยงการนึ่งซาลาเปาในไมโครเวฟ หันมาน่ึงในเตาแก๊สดีกว่าครับ อร่อย และดีต่อสิ่งแวดล้อมด้วยครับ” 
22. กะทิส าเร็จรูปยูเอชที ตรา ชาวเกาะ 
บรรจุกล่อง 1 กล่อง ขนาด 1,000 มิลลิลิตร 
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Carbon Footprint : 288 gCO2e 
ผลิตโดย : บริษัท อ าพลฟูดส์ โพรเซสซ่ิง จ ากัด  
ในปัจจุบันมีการการปลูกไร่มะพร้าวอินทรีย์ ท่ี ไม่มีสารพิษตกค้างตลอดกระบวนการผลิต [Residue Free] และไม่ผลิตจาก
พืชตกแต่งพันธุ์กรรม [GMO-Free] มีการด าเนินธุรกิจทุกขั้นตอนด้วยความเป็นธรรม [Ethical] รักษาวิถีชีวิตดั้งเดิมของ
ท้องถิ่น [Traditional] และสามารถบ่งบอกต้นก าเนิดของผลิตภัณฑ์ได้ [Geographic Indication] เพื่อลดการปล่อยของก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ได้ ส่วนการผลิตกะทิส าเร็จรูป ประกอบไปด้วย กะทิส าเร็จรูปท าจาก มะพร้าวท่ีสอยจากต้นเอามาปอก
หรือที่เรียกว่า แทงล่อน หรือปอกจุกต่อด้วยการกะเทาะกะลาและการทิว หรือปอกผิว หรือเน้ือเยื่อบางๆ สีน้ าตาลท่ีติดกับ
เนื้อสีขาวออก  น าเน้ือมาขูดละเอียด  ค้ันเป็นหัวกะทิ  บรรจุกระป๋องและฆ่าเชื้อ [sterilization] ท าให้สามารถเก็บได้นาน
อุตสาหกรรมอาหารมีกระบวนการผลิตท่ีสามารถแต่งกลิ่น สี รสชาติของอาหารเพื่อท าให้ต้นทุนของอาหารอยู่ในราคาท่ี
ผู้บริโภคสามารถรับได้ 
มีข้อสงสัยติดต่อได้ท่ี : facebook 
“ร่วมกันไลน์ได้ท่ีหน้าเพจ Facebook ของ Carbon Label Gift เพื่อเป็นก าลังใจในการส่งเสริมการปลูกไร่มะพร้าวอินทรีย์” 
23. น้ าผึ้งดอกล าไย ตรา สุภาฟาร์มผึ้ง 
บรรจุขวด 1 ขวด ขนาด 1,000 กรัม 
Carbon Footprint : 596 gCO2e 
ผลิตโดย : บริษัท สุภาฟาร์มผ้ึง จ ากัด  
“น้ าผึ้ง”  คือ ของเหลวมีรสหวานท่ีผึ้งงานสร้างขึ้นมา มีลักษณะเข้มข้นจนเหนียวหนืดได้จากรวงผึ้งที่เป็น “แผ่นน้ าหวานปิด”  
น้ าผึ้ง เกิดจากการท่ีผึ้งงานบินไปดูด “น้ าต้อย” หรือน้ าหวานจากต่อมน้ าหวานของดอกไม้ โดยผึ้งงานจะใช้งวงดูดน้ าหวานมา
ผสมกับน้ าย่อย แล้วเก็บไว้ในกระเพาะพัก ระหว่างทางท่ีบินพลังงานความร้อนจากร่างกายจะช่วยเร่งให้น้ าตาลในน้ าหวาน
แปรสภาพเป็นน้ าตาล ท่ีมีอณูเล็ก เมื่อผึ้งงานมาถึงรังก็จะคลายน้ าหวานซ่ึงแปรสภาพแล้ว มาเก็บไว้ในห้องรังผึ้ง และผึ้งจะ
กระพือปีกระเหยน้ าท่ีอยู่ในของเหลวออกมาจนได้ของเหลวเข้มข้น แล้วน ากลับมาสะสมไว้ในรัง จากน้ันท าการบ่มจน
ของเหลวเกิดการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพและทางเคมี จนมีความเข้มข้นสูงคงเหลือปริมาณน้ าอยู่ ร้อยละ 20 ของน้ าหนัก 
และมีปริมาณแร่ธาตุ วิตามินและกรดอะมิโน ต่าง ๆ มากมาย 
มีข้อสงสัยติดต่อได้ท่ี : facebook 
“น าขวดท่ีไม่ใช้แล้วไปรีไซเคิลกันน่ะครับ” 
24. เบียร์ช้างคลาสสิค ตรา ช้าง 
บรรจุขวดแก้ว 1 ขวด ขนาด 630 ลบ.ซม. 
Carbon Footprint : 499 gCO2e 
ผลิตโดย : บริษัท คอสมอส บริวเวอรี่ [ประเทศไทย] จ ากัด 
เบียร์ เป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ท่ีได้จากการหมัก โดยมีวัตถุดิบหลักในการผลิตเบียร์ คือ มอลต์ ยีสต์ ฮอพ และน้ า มอลต์ได้
จากการน าเมล็ดธัญพืช เช่น ข้าวบาร์เลย์ ข้าวสาลี มาเพาะให้งอก ระหว่างการงอก จะมีกิจกรรมท าให้เป็นน้ าตาลแล้วจึง
น ามาหมักด้วยยีสต์ ให้เกิดเป็นแอลกอฮอล์ ก่อนการหมักมีการเติมฮอพ เพื่อให้กลิ่นและรสขมของเบียร์ ดังน้ันจากวัฎจักร
ชีวิตของผลิตภัณฑ์เบียร์ในช่วงการได้มาซ่ึงวัตถุดิบมีการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์สูงกว่ากระบวนการอย่างอื่นๆ 
มีข้อสงสัยติดต่อได้ท่ี : facebook 
“เมาอย่าขับ!!!กันนะครับ เพื่ออนาคต และ เพื่อคนท่ีเรารักครับ” 
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