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ในชวงระยะเวลาที่ผานมา มีการศึกษาและขอโตแยงตางๆ เกี่ยวกับ การตลาดสีเขียวในดานการ
ตัดสินใจวา มีปจจัยใดบางที่มีความสัมพันธและมีอิทธิพลตอความตั้งใจของลูกคาที่จะซื้อสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอม  
ย่ิงไปกวานั้น งานวิจัยที่ผานมาพบวานักการตลาดไมมีเครื่องมือทางการตลาดที่เพียงพอสําหรับกลยุทธทาง
การตลาดสีเขียว เชน การขาดความรูในการกําหนดทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการเอาใจ
ใสดานส่ิงแวดลอม  

ความรับผิดชอบเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมของหนวยธุรกิจนั้นก็มักจะปรากฎหลักฐานในดานการสื่อสาร
มากกวาการปฎิบัติจริง ดวยเหตุนี้ จุดประสงคของงานวิจัยนี้จึงตองการทําซ้ําและเพ่ิมเติมงานวิจัยเกาที่เกี่ยวของ
ในมุมมองใหมๆ ซึ่งแนวความคิดนี้ไดรับการสนับสนุนจาก  Neff และ Thomson (2007) ที่ระบุวา ผูบริโภคจาก
เดิมที่ไมเต็มใจที่จะจายเพิ่มสําหรับสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอมนั้น มีความเต็มใจที่จะจายในปจจุบัน   

งานวิจัยนี้ไดทําการวิเคราะหและสังเคราะหทฤษฎีที่เกี่ยวของเพ่ือจะอธิบายปญหาขางตนและหากรอบ
แนวความคิดที่เหมาะสม โดยการคนหาปจจัยในการทํานายความตั้งใจซื้อสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอมของผูบริโภค
พรอมทั้งเสนอสมมติฐานวิจัยเพ่ือเปนแนวทางในการทําวิจัยในอนาคต และไดนําแสดงตัวอยางของการนํากล
ยุทธทางการตลาดที่มีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอมในภาพที่เขาใจชัดเจนมากขึ้น   

คําสําคัญ :  การตลาดสีเขียว, พฤติกรรมการซื้อสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอม, พฤติกรรมผูบริโภค, สินคาเพ่ือ

ส่ิงแวดลอม 
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Abstract 

In the past decade, there is a various debate on green marketing according to the decision 
making as to what factors actually relate to and influence consumer’s intention to buy green product. In 
addition, past research found that marketers don’t have adequate tools for green marketing strategy for 
example, the lack of knowledge in determining consumer’s attitude and behavior in environmental 
concern.  

Business’s commitment to the environment also has often been more evident in their 
communications than in their actual practices. Therefore, the propose of this research is to replicate 
previous research and provide a modern and reliable view. This concept are supported  by Neff and 
Thomson (2007) which state that the consumer who weren’t willing to pay more for green product in 
the past are willing to do so now.  

To fill the gap that green marketing literature is not well supported with theory, this paper will 
identified the most relevant theories to explain and will try to seek the appropriate framework by 
investigating factors in predicting consumer’s intention to buy green product and demonstrate how 
marketing strategy influence to the intention to buy green product in the clear understanding. 

Keywords :  Green marketing, Green Purchasing Behavior, Consumer behavior, Green product  

ที่มา  และความสําคัญของปญหา 

ในปจจุบัน ส่ิงแวดลอมทั่วโลกไดมีการเปลี่ยนแปลงไปมาก ไมวาจะเปนภาวะโลกรอนและภัยพิบัติ
ตางๆที่มีแนวโนมรุนแรงและมีผลกระทบตอโลกมากขึ้น ซึ่งสถานการณที่เกิดขึ้นไมเพียงสงผลกระทบตอชีวิต
เทานั้น แตยังมีผลกับภาวะเศรษฐกิจและสังคมของคนทั่วโลก ยกตัวอยางเชน ปญหาจากภาวะอุณหภูมิโลก
สูงขึ้น กอใหเกิดปญหาทางสิ่งแวดลอมตามมาเชน การสูญเสียระบบนิเวศวิทยา มลพิษทางอากาศ ฝนตกไม
ถูกตองตามฤดูกาล น้ําทะเลสูงขึ้น เปนตน สาเหตุสวนใหญมาจากมลพิษทางอากาศ ซึ่งเกิดจากควันเสียของ
รถยนต โรงงานอุตสาหกรรมตางๆ ทําใหเกิดการทําลายชั้นบรรยากาศและมีผลกระทบตอชีวิตประจําวันของ
ประชาชนในหลายๆดาน  สาเหตุของปรากฎการณที่เกิดขึ้นเหลานี้เกิดจากการใชทรัพยากรทางธรรมชาติของ
มนุษยที่เพ่ิมขึ้นและใชอยางไมมีขีดจํากัด จึงมีผลกระทบโดยตรงตอส่ิงแวดลอมและการเปลี่ยนแปลงของโลก 
(Polonsky, 1994) ปญหาที่เกิดขึ้นเหลานี้ จึงเปนที่มาของการใหความสําคัญตอการรักษาสภาพสิ่งแวดลอม ไม
วาจะเปนความตื่นตัวจากภาครัฐ ภาคประชาชน และภาคเอกชน โดยมีหลักฐานหลายอยางที่ระบุวา  ผูคนทั่ว
โลกไดใหความใสใจและมีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม โดยผูคนมีแนวโนมที่จะเปล่ียนพฤติกรรรมบางอยาง
เพ่ือสนับสนุนแนวคิดดานการอนุรักษ และปองกันการทําลายสิ่งแวดลอมมากขึ้น (Chen, 2008 ; Ottman, 1998; 
Vandermerweand และOliff, 1990)        
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 ในสวนภาครัฐบาลของประเทศตางๆไดใหความสําคัญตอเรื่องนี้ มีการตื่นตัวและไดมีการกําหนด
นโยบายรวมกัน  บทบาทของภาครัฐของประเทศไทยเองก็มีนโยบายสนับสนุนการใชสินคาที่เปนมิตรตอ
ส่ิงแวดลอม เชน การออกระเบียบในการจัดซื้อวัสดุภัณฑ โดยระบุวา ถาเปนการซื้อสินคาที่ไดรับตราฉลากเขียว 
สามารถจัดซื้อจัดจางไดทันทีไมตองรอการประมูล  การใหมีการจัดกิจกรรมหรือการใหการสนับสนุนรวมกับ
หนวยงานหรือองคกรตางๆ การสงเสริมใหผูประกอบการและประชาชนหันมาใหความสําคัญตอการรักษา
ส่ิงแวดลอมและลดมลภาวะที่เปนพิษ และการมุงเนนการประหยัดพลังงานตางๆที่มีอยูอยางจํากัด ในสวนของ
ผูบริโภคมีการใหความสําคัญตอส่ิงแวดลอม และมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภค เชน การนิยมซื้อสินคา
หรือบริการที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมากขึ้น (Donaton และ Fitzgerald,1992 ) มีการลดการใชขยะ หรือการ
ประหยัดน้ํามัน  เปนตน                                        
  ในสวนของภาคธุรกิจ บริษัทตางๆ ไดหันมาใหความสําคัญตอการประกอบธุรกิจ หรือ มีกระบวนการที่
เกี่ยวของกับการรักษาสิ่งแวดลอมมากขึ้น  เชนมีการปรับโครงสรางองคกรใหเปนสีเขียวเพ่ือส่ิงแวดลอม (Green 
Organization) หรือการปรับกลยุทธตางๆเพื่อสนองตอความตองการของผูบริโภคที่เปล่ียนไป(Jay,1990)  
โดยเฉพาะการประยุกตใชในกิจกรรมทางการตลาด   ดวยเหตุนี้ การตลาดสีเขียว (Green Marketing) หรือ
การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมจึงเปนแนวคิดที่ไดรับการยอมรับ และถูกนํามาประยุกตใชในปจจุบัน ( Chen ,2009)  
บริษัทสามารถนําแนวคิดมาประยุกตในกิจกรรมทางการตลาดเพื่อใชสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน ในดาน
ความแตกตางของผลิตภัณฑที่เหนือคูแขง ( Porter และ Van der Linde, 1995)  ดังจะเห็นไดจากหลายๆบริษัท
มีกิจกรรมสงเสริมการขายที่เกี่ยวของกับการทําประโยชนเพ่ือส่ิงแวดลอม มีการพัฒนาหรือการปรับเปล่ียนสินคา
ใหมๆที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมากขึ้น                                                                      

เมื่อพิจารณาในสวนของงานวิจัยหรือผลงานวิชาการที่ผานมานั้น มีการศึกษาทางวารสารวิชาการ
จํานวนไมมากที่ไดนํา กลยุทธการตลาดสีเขียวมาประยุกตใช (Polonsky,1994) โดยสามารถสรุปไดเบ้ืองตนวามี
การนํากลยุทธการตลาดสีเขียวมาใชในสวนของกิจกรรมเพื่อสํารวจทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค การ
ตอบสนองความตองการที่แตกตางของลูกคา การใชในการพัฒนาตําแหนงทางการตลาดใหเปนภาพลักษณที่ดี
ตอส่ิงแวดลอม และเพ่ือกําหนดกลยุทธสวนประสมทางการตลาดที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอม (Jain และ Kaur, 
2004, Laroche และคณะ,2001)                             
 อยางไรก็ตาม ยังมีอุปสรรคที่สําคัญของการทําการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม กลาวคือ ไมใชผูบริโภคทุกคน
ที่ใหความสําคัญและตระหนักตอการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม (Fernandez et al, 2010) ตลอดจนไมไดมีการใช
สินคาที่เปนผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมในวงกวางมากนัก (Connell and Kim, 2010)  ดังนั้นผูวิจัยจึงเห็นสมควร
ที่จะศึกษาแนวคิดการตลาดนี้  โดยไดทําการศึกษาหาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่เปนมิตรตอ
ส่ิงแวดลอม การหาความสัมพันธในการกําหนดกลยุทธตลาดสีเขียว ดวยการนําเสนอกรอบแนวความคิดภายใต
ขอจํากัดในการเต็มใจที่จะซื้อสินคาของผูบริโภค  

คําถามการวิจัย 

1. มีปจจัยอะไรบางที่สงผลตอการตั้งใจซ้ือสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค  
2. กลยุทธสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลอยางไรตอการตั้งใจซื้อสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 
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วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปจจัย ที่มีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม และศึกษาระดับความสัมพันธ
ของปจจัยแตละตัว   

2.  เพ่ือศึกษาแนวทางในการนํากลยุทธสวนประสมทางการตลาดมาปรับใชกับการตลาดสีเขียว  

ขอบเขตในการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้มุงเนนทําการศึกษาและทบทวน ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค และงานวิจัยที่ผานมาที่มี
ความเกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม และทําการสรุปกรอบแนวความคิดที่สามารถ
นําไปใชในการวิจัยตอไป  

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับในเชิงวิชาการ  
ไดเขาใจรูปแบบและปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค

ในระดับที่แตกตางกัน ไดทราบระดับอิทธิพลของกลยุทธการตลาดสีเขียวที่นํามาใชรวมกับกลยุทธทางการตลาด
อ่ืนๆ ตลอดจนไดทราบถึงลักษณะของกลุมผูบริโภคเชิงทัศนคติ และพฤติกรรม ที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอมอันจะ
เปนประโยชนตอการศึกษาถึงแนวทางในการสงเสริม นโยบายตางๆเพื่อส่ิงแวดลอมในอนาคต 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับในเชิงปฎิบัติการ 
สามารถนํากลยุทธการตลาดสีเขียวมาใชในนโยบายหรือกลยุทธของบริษัทเพ่ือสรางความตระหนักและ

การมีสวนรวมในการรับผิดชอบส่ิงแวดลอมตอองคกรและตอผูบริโภค   และยังเปนการกระตุนหนวยธุรกิจหรือ 
องคกรใหมองเห็นโอกาสมีความสนใจที่จะลงทุนหรือพัฒนาสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมใหออกสูตลาดมากขึ้น   
นอกจากนี้รัฐบาลหรือหนวยงานของภาครัฐสามารถนํากรอบแนวความคิดจากงานวิจัยมาประยุกตใชในการ
กําหนดนโยบายของประเทศไดโดยเฉพาะในสวนของ การพัฒนาทางสังคมและสิ่งแวดลอม  

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวของ 

ในการศึกษารูปแบบ การหาปจจัย และแนวทางการนํากลยุทธการตลาดสีเขียวมาใชในธุรกิจเพ่ือความ
ไดเปรียบในการแขงขันแบบยั่งยืนนั้น มีแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของดังนี้ 

แนวคิดการตลาดสเีขียว (Green marketing concept) 

กิจกรรมที่มีผลตอการตลาดสีเขียว ไดถูกนํามาตีความหมายไวหลายประเด็น ซึ่งจากการทบทวน
งานวิจัยที่ผานมา มีนักวิจัยหลายคนพยายามจะสรุปแนวคิด หรือ ภาพรวมใหเห็นและเขาใจถึงความหมายของ 
การตลาดสีเขียว โดย Pride และ Ferrel (1993: 20) ไดอธิบายไววา การตลาดสีเขียวเปนความพยายามของ
องคกรในการออกแบบ กาํหนดราคา การทําโปรโมชั่น และการจัดจําหนายสินคาที่ไมเปนอันตรายตอส่ิงแวดลอม 
 สวน Mintu และ Hector (1993:17-25) ระบุวา การตลาดสีเขียวเปนเรื่องของการใชเครื่องมือทาง
การตลาดเพื่อทําใหเกิดความสะดวกในการแลกเปลี่ยนระหวางเปาหมายขององคกรและบุคคลในการสนับสนุน 
ดานการปองกันการสูญเสียจากธรรมชาติ  การปกปอง และการรักษาสิ่งแวดลอมทางกายภาพใหดีขึ้น 
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นอกจากนี้ ผูเชี่ยวชาญ เชน Polonsky (1994:14-18) ไดทําการสรุปความหมายไววา การตลาดสีเขียว
คือกิจกรรมตางๆ ที่ถูกออกแบบขึ้นเพ่ือสรางและอํานวยความสะดวกการเลือกเปล่ียนความตั้งใจที่จะตอบสนอง
ความตองการของมนุษย ซึ่งการตอบสนองนั้นจะเกิดขึ้นโดยกอใหเกิดความเสียหายตอส่ิงแวดลอมทางธรรมชาติ 
นอยที่สุด 

Peattie (1995:260-268) ระบุวาการตลาดสีเขียวเปนกระบวนการจัดการแบบองครวมท่ีรับผิดชอบตอ
การแสดงการมีสวนรวม และ การตอบสนองความตองการของลูกคาและสังคม ดวยวิธีที่กอใหเกิดประโยชน และ
ความยั่งยืน          
 จากความหมายที่กลาวมาขางตน ถึงแมจะไมมีนิยามหรือคําจํากัดความที่แนนอน แตคํานิยามโดยรวม
แลวมีการกําหนดลักษณะและวัตถุประสงคที่ใกลเคียงกันและยังมีการกําหนดขอบขายของการตลาดสีเขียวไว
นาสนใจ โดย John Grant (1999: 111-114) ไดกลาวไววา การตลาดสีเขียว ไมไดจํากัดอยูแคการตลาดเพื่อ
อนุรักษส่ิงแวดลอม แตยังรวมถึงการตลาดที่มีสวนสรางสรรคสังคมในดานอื่นๆดวย เพราะการสรรคสรางสังคม
ยอมสงผลดีทางออมตอส่ิงแวดลอมเชนกัน    

ดวยเหตุนี้ สําหรับผูวิจัยเอง ไดสรุปคํานิยามจากขอมูลตางๆขางตนของการตลาดสีเขียวดังนี้ 
 “การตลาดสีเขียวหรือการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมเปนการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดที่มีผลตอการ

รักษาสิ่งแวดลอมไมวาจะเปนการลดดานลบของสิ่งที่ทําลายสิ่งแวดลอม หรือ การเพิ่มดานบวกของสินคาหรือ
กิจกรรมที่ชวยรักษาสิ่งแวดลอมใหดีขึ้น”  

 
การพัฒนาทางดานการตลาดสีเขียว (Green marketing Development) 

Peattie (2001:129-146) ไดระบุวา การพัฒนาของกลยุทธการตลาดสีเขียวไดถูกพัฒนาขึ้นมา ใน 3 
ระดับดวยกัน  คือ ระดับแรก เปนระดับที่เรียกวา การตลาดเชิงนิเวศวิทยา (Ecological Green Marketing) ซึ่ง
ใหความสําคัญในดานการลดการใชหรือการพึ่งพาผลิตภัณฑที่ไมเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม และลดการแกปญหาท่ี
เกิดจากสิ่งแวดลอมตางๆ ระดับที่สอง คือ การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม (Environmental Marketing) ซึ่งให
ความสําคัญกวางขึ้น โดยยกระดับไปในการลดการทําลายสิ่งแวดลอมดวยการนํานวัตกรรมหรือเทคโนโลยีมาใช
โดยมุงไปยังความตองการของลูกคาประเภทที่ใสใจตอส่ิงแวดลอมและเพ่ือสรางโอกาสทางการแขงขัน  ระดับที่
สาม คือ การตลาดแบบยั่งยืน (Sustainable Marketing) หมายถึง การตลาดที่เกี่ยวของกับตนทุนทาง
ส่ิงแวดลอมของการผลิตและการบริโภคอันจะนําไปสูสภาพทางเศรษฐกิจที่ย่ังยืน อยางไรก็ตามขอจํากัด  ในการ
ทําการตลาดสีเขียวคือ ยังไมมีมีการศึกษาทางวิชาการที่ทําการศึกษาดานสิ่งแวดลอมกับกลยุทธทางธุรกิจอยาง
เต็มรูปแบบ และนอกจากนี้ ยังพบวาการทํากลยุทธการตลาดดานสิ่งแวดลอมนี้ยังมีอุปสรรคหลายอยาง เชน 
สินคาที่ถูกผลิตเพ่ือส่ิงแวดลอม ยังไมใชสินคาที่ใหประโยชนตอส่ิงแวดลอมตรงตามที่บริษัทไดระบุไว และสินคา
เพ่ือส่ิงแวดลอมบางสวนออกมาอยูในตลาดเพียงไมนาน มีวงจรชีวิตเพียงระยะสั้น ซึ่งส่ิงที่ตองระวังในการทํา
ตลาดแบบนี้คือ สินคาหรือบริการของบริษัทเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมากกวาคูแขงก็ตองทําใหเปนจริงตามการ
โฆษณานั้นๆ  

สินคาที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม  ( Green Product ) 

สินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมสามารถจําแนกออกไดตามระดับการใหความสําคัญหรือการเปลี่ยน 
แปลงในดานการผลิตของสินคา ที่ไดลดมลภาวะ หรือทรัพยากรตางๆ ที่กระทบตอส่ิงแวดลอม  

สําหรับในประเทศไทย การใช ฉลากสีเขียว (green label หรือ eco-label) สามารถเปนส่ิงที่ชวยยืนยัน
ในคุณภาพของผลิตภัณฑใหผูบริโภคไดมั่นใจวาสามารถซื้อสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมไดจริง ซึ่งฉลากสี
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เขียว คือ ฉลากที่มอบใหแกผลิตภัณฑที่มีผลกระทบตอส่ิงแวดลอมนอยกวา เมื่อนํามาเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ
ที่ทําหนาที่อยางเดียวกัน โดยที่คุณภาพยังอยูในระดับมาตรฐานที่กําหนด ในการกําหนดเงื่อนไขของผลิตภัณฑที่
ไดรับฉลากเขียวจะแตกตางไปกันไปตามประเภทของผลิตภัณฑและผลกระทบตอส่ิงแวดลอม  ซึ่งโดยทั่วไปจะ
คํานึงถึง 

-  การจัดการทรัพยากร  ทั้งที่สามารถนํากลับมาใชไดใหม (Renewable resources) และท่ีไมสามารถ
นํากลับมาใชใหม (Nonrenewable resources) อยางมีประสิทธิภาพสูงสุด 

-   การลดมลภาวะทางสิ่งแวดลอมที่เปนปญหาที่สําคัญของประเทศ  โดยสงเสริมใหมีการผลิต การ
ขนสง การบริโภค และการกําจัดทิ้งหลังใชแลวอยางมีประสิทธิภาพ 

- การนําขยะมูลฝอยและขยะอันตรายกลับมาใชประโยชนอยางอื่น (Reuse)หรือหมุนเวียนกลับมาใช
ใหม (Recycle) 
 
พฤติกรรมการซื้อสินคาเพื่อสิ่งแวดลอม      
 จากการทบทวนงานวิจัยที่ผานมา สามารถสรุปทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวของตอความตั้งใจ และ การ
ตัดสินใจซื้อสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอมดังนี้ 

ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) 
 

 

 

 

 

แผนภาพที่ 1 : โมเดลแสดงความสัมพันธของปจจัยตางๆ ในทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล                 

ที่มา : Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). Belief, attitude, intention, and behavior : An introduction to 
theory and research. Reading, Mass. ; Don Mills, Ontario: Addison-Wesley Pub. Co.  

ทฤษฏีนี้ถูกพัฒนาโดย Ajzen และ Fishbein (1975,1980) ซึ่งไดรับอิทธิพลมาจากจิตวิทยาทางสังคม 
โดยมีแนวคิดที่วา คนที่จะแสดงหรือไมแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งนั้น เกิดจากความสมัครใจและมีเหตุผล
เสมอ Azjen(1980) ไดนําเสนอวาหลักในการนําไปใชของทฤษฎีนี้คือ การพยากรณความตั้งใจในการกระทํา
พฤติกรรม(Behavioral Intention) ซึ่งแบบแผนความสัมพันธของตัวแปร ไดแก พฤติกรรม ( Behavior ) และการ
มีความตั้งใจ (Intention) ในการกระทําพฤติกรรมนั้นๆ โดยทฤษฎีนี้ไดนําเสนอวา ถาสามารถทํานายพฤติกรรม
ของบุคคลได การวัดความตั้งใจก็จะสามารถวัดไดจากพฤติกรรมที่แสดงออกในรูปแบบของ ส่ิงแวดลอม เวลา 

บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย
(Subjective norm) 

พฤติกรรม
(Behavior) 

ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม
(Behavioral Intention) 

ทัศนคติตอพฤติกรรม
(Attitude toward 
behavior) 



7 
 
และผลลัพธจากการกระทํา ความตั้งใจของบุคคลจะมีสวนประกอบมาจากปจจัยทางดานบุคคลและปจจัย
ทางดานอิทธิพลทางสังคม ปจจัยทางบุคคลคือการรับรูของตนและการประเมินในเชิงบวกหรือลบของพฤติกรรม
ตางๆ ในขณะที่อิทธิพลทางสังคมคือการมีบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย(Subjective Norm) เปนการคลอยตามคนรอบ
ขาง หรือกลุมอางอิง ซึ่งเปนบรรทัดฐานที่เรารับรูไดจากขางใน  เปนความเชื่อวาบุคคลที่มีความสําคัญของตนคิด
วาควรหรือไมควรกระทําพฤติกรรมใดๆ ซึ่งในการศึกษานั้นจะตองสืบคนหาวาใครคือบุคคลสําคัญตอคนๆนั้น  
แรงจูงใจท่ีจะทําตามบุคคลหรือกลุมบุคคลที่อางอิงมีอิทธิพลตอคนนั้นหรือไม บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีความสําคัญ
ในดานการจูงใหบุคคลมีพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม (Ewing, 2001) โดยจะมีบทบาท
สําคัญสําหรับความตั้งใจท่ีจะซื้อสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอมเชนกัน (Vuttichat ,2001) 

การเต็มใจของลูกคาที่จะจายเพิ่มข้ึนสําหรับสินคาที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม (Consumer’s 
willingness to pay more for environmentally friendly products)   
 Laroche และคณะ (2001:503-520)  ไดมีการพัฒนาโมเดลที่มุงเนนไปยังพฤติกรรมผูบริโภคซึ่ง
เกี่ยวของกับ การเต็มใจที่จะซื้อ ( willingness to pay) โดยโมเดลไดแสดง 5 ปจจัยที่เกี่ยวของ ไดแก ปจจัย
ทางดานประชากรศาสตร (Demographic)  ความรู (Knowledge)  พฤติกรรม(Behavior)  ทัศนคติ(Attitudes) 
และ คานิยม (Value) ที่มีผลกระทบตอความเต็มใจที่จะซื้อสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม  ดังไดอะแกรมดานลาง 

 

 
 
 
 
  
 
 
 
 

 
แผนภาพที่ 2 : แสดงพฤติกรรมทางนิเวศวิทยาและความยินดีที่จะจายเพิ่มขึ้นสําหรับสินคาที่เปนมิตรตอ
ส่ิงแวดลอม (Ecological Behavior of purchase and the willing to pay for a higher price) 

แหลงที่มา : Laroche, M., J. Bergeron and G. Barbaro-Forleo. (2001). Targeting Consumers who are 
willing to Pay More for Environmentally Friendly Products. Journal of Consumer Marketing, 18(6):503-20. 

ทัศนคติ
(Attitudes)

พฤติกรรม
(Behavior)

ประชากรศาสตร
(Demographics) 

ความรูทาง
นิเวศวิทยา
(Ecological 
Knowledges) 

คานิยม (Values) 

ความยินดีที่จะจายเพิ่มขึ้นสําหรับสินคาที่
เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม  (Consumer’s 

willingness to pay more for 
environmentally friendly products) 
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จากแผนภาพนี้มีนักวิจัยหลายคนไดทําการศึกษาเพิ่มเติม และไดใหความเห็นวาปจจัยทางดาน
ประชากรศาสตร (Demographics) นั้น มีความสําคัญในการอธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อที่เปนมิตรตอระบบ
นิเวศวิทยานอยกวาปจจัยดาน ความรู(knowledge)  คานิยม(values) และ ทัศนคติ(attitude) (Webster, 
1975:134-139; Brooker,1976:19-24; Banerjee McKeage, 1994:228-231)    

ลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographic characteristics) 

 มีงานวิจัยที่ผานมาไดพยายามกําหนดลักษณะของผูบริโภคสีเขียวดวยหลายเกณฑต้ังแตยุคชวง 1970 
(Berkowitz และLutterman,1968 ; Anderson และ Cunningham 1972) ซึ่งเปนยุคเริ่มแรกที่ไดศึกษาเกี่ยวกับ
ทางดานประชากรศาสตรเชน เพศ อายุ การศึกษา ที่มีผลตอการทัศนคติและพฤติกรรมที่มีตอส่ิงแวดลอม  และ
แมแตในชวง 10 ปที่ผานมาก็ยังพบวา ปจจัยเหลานี้ยังมีผลตอทัศนคติและพฤติกรรม  (Dietz, et al, 2007; 
Carlsson และ Johansson, 2000)  อยางไรก็ตามมีการศึกษาจาก( Roberts,1996) พบวา ขอมูลทางดาน
จิตวิทยามีอิทธิพลมากกวาขอมูลทางดานประชากรศาสตรในการอธิบายพฤติกรรมที่มีตอส่ิงแวด ลอม  ดังนั้น
งานวิจัยนี้จะมุงศึกษาประเด็นทางดานจิตวิทยาเพื่อใหเขาใจในเชิงลึกของความสัมพันธที่มีผลตอการ
กระบวนการคิดและการแสดงออกของผูบริโภค 

ความรู  (Knowledge) 

จากการศึกษาโมเดลของ Laroche พบวา ความรู ( knowledge) ในเชิงนิเวศวิทยาและสิ่งแวดลอม มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ในขณะที่ ประชากรศาสตร (Demographic) นั้น มีบทบาท
นอยกวา โดยปจจัยดานความรู (knowledge) นั้น  Kalafatis และคณะ (1999:441-460) ไดทําการรวบรวม 
โมเดล พฤติกรรมการซื้อสินคาที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอม โดยแสดงใหเห็นถึงปจจัยดาน ความรู ( knowledge)  
ที่มีผลตอความตั้งใจ (Intention) ในการซื้อสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอม และความตั้งใจ (Intention) นี้เอง ที่มี
ความสัมพันธในแงบวกตอพฤติกรรมการซื้อสินคา  (Arcury ,1990 ; Barber, 2008)   
  สําหรับความรูในเชิงระบบนิเวศวิทยา (Ecological Knowledge) เปนองคความรูที่ผูบริโภครับรูไดจาก
ความรูทางวิทยาศาสตร จากวัฒนธรรม จากการจดจํา จากประสบการณ จากการคนควาหาขอมูลเพ่ิมเติม  หรือ
จากบุคคลอื่นๆ (Eva Conraud and Luis Arturo 2009) บทบาทของความรูในเชิงระบบนิเวศวิทยานั้น จะสงผล
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภค (Wiser et al.1999)  จึงมีความเปนไปไดวา 
บุคคลที่มีการศึกษา หรือมีความรูเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมจะเขาใจและเห็นถึงประเด็นของปญหาส่ิงแวดลอมที่มี
ความเกี่ยวของกับตัวของบุคคลเหลานั้นเอง  ซึ่งการศึกษา (Education) จะเปนวิธีที่มีความเหมาะสมในการเพิ่ม
การรับรูความสะดวกและการสรางความนาเชื่อถือเกี่ยวกับสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม (Laroche et al ,2001)  
 
คานิยม (Values) 

  คานิยมสามารถเปนตัวขับเคล่ือนพฤติกรรมได โดยคานิยมนั้นจะมีความมั่นคงและสามารถควบคุม
พฤติกรรม เชนเดียวกับ ผูบริโภคที่ยึดถือ คุณคาของการรักษส่ิงแวดลอม และมีพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการ
เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมทั้งในดานสินคาและบริการ  (Thogersen และ olander, 2002:605-630)  ดังนั้นนักการ
ตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม ควรจะพิจารณาวาทําอยางไรจึงจะเปล่ียนพฤติกรรมผูบริโภคผานคานิยมได   
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งานวิจัยที่เกี่ยวของกับคานิยมที่มีตอสินคาและพฤติกรรมเพ่ือส่ิงแวดลอมนี้แบงเปนปจเจกนิยม 
(individualism) และ คติรวมหมู (collectivism) (Triandis 1993; McCarty and Shrum 1994; Laroche et 
al.2001; Jain and Kaur 2004)  ซึ่งTriandis (1993) และ McCarty กับ Shrum (1994) ระบุวาบุคคลที่มีคานิยม
แบบคติรวมหมู (collectivist) นั้น จะมีแนวโนมที่มีพฤติกรรมที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ในขณะบุคคลที่มีคานิยม
แบบปกเจกนิยม(  individualist) จะมีความเปนมิตรหรือใหความสําคัญตอส่ิงแวดลอมนอยกวา ดังนั้นเมื่อ
พิจารณาในดานขององคกร การที่จะสรางหรือกําหนดกลยุทธตางๆน้ัน มีความจําเปนตองคํานึงถึงกลุมลูกคาใน
เชิงจิตวิทยาเปนอยางมาก เชน คานิยมของลูกคาจะมีความสําคัญตอการกําหนดพฤติกรรมที่แสดงออก และการ
ใหความสําคัญของคานิยมที่เกิดจากลูกคานั้น ไดมีการอธิบายเพ่ิมเติมจาก Gloria L.Ge,Daniel Z.Ding (2005: 
23-45) ที่ระบุวา การมุงเนนไปยังลูกคา (Customer orientation) เปนส่ิงที่แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธที่
แข็งแกรงที่สุดในการสรางกลยุทธความไดเปรียบ(competitive strategy)และผลประกอบ การของบริษัท ( Firm 
performance ) 

 
ทัศนคติ (Attitudes) 

  จากงานวิจัยที่ผานมา มีการนําเสนอ ความสัมพันธือยางมีนัยสําคัญระหวาง ทัศนคติและ ความตั้งใจซ้ือ
สินคาเพ่ือส่ิงแวดลอม (Vuttichat,2001; Kim and Choi, 2005 ; Arcury ,1990)  
 ทัศนคติจะมีความสัมพันธกับ ความเชื่อ การรับรูของบุคคล และ ความรูสึกที่สงผานบางสิ่งหรือบางคน
กับแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมโตตอบในทางใดทางหนึ่งตอเปาหมายนั้นๆ โดยทัศนคติจะตางจากความเชื่อในสวน
ของการมีการประเมินบุคคล ส่ิงของ หรือ การกระทํานั้นๆโดยประเมินในเชิงบวก หรือ ลบ จากผลที่ไดจากการ
กระทํา  

พฤติกรรม (Behavior)     

การวัดพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอม เปนการศึกษาถึงพฤติกรรมที่ผานมา เชน การดําเนิน
ชีวิตประจําวันหรือกิจกรรม ที่เกี่ยวของกับ การรักษา หรือ ปองกันการทําลายสิ่งแวดลอม ตลอดจนไปถึง
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 

กลยุทธทางการตลาดกับการตลาดสีเขียว (Green marketing strategy)    

     กลยุทธทางการตลาดไดเขามามีบทบาทตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค จากการศึกษาที่ผานมา
พบวา การกําหนดสวนประสมทางการตลาดที่ชัดเจนและเหมาะสมตอกลุมลูกคาในตลาดเปาหมาย จะทําให
บริษัทสามารถเพิ่มสวนแบงทางการตลาด และลูกคาเกิดความรับรูตอตัวสินคานั้นๆ ไดเปนอยางดี ยกตัวอยาง
เชน การศึกษาของ Baumann (2002: 33) ที่ไดใหความสําคัญในดาน การออกแบบผลิตภัณ (product design) 
และพบวาเปนส่ิงที่สามารถรวมความตองการซื้อของผูบริโภคและความตองการขายของผูผลิตไดจากการสื่อใน
รูปของผลิตภัณฑ   
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Porter (1991:168)ไดทําการศึกษาดานผลิตภัณฑและพบวาการพัฒนาและการนําเสนอในสวนของการ
อนุรักษพลังงานและทรัพยากรธรรมชาติในกระบวนการผลิต เชน การนําบรรจุภัณฑกลับมาใชใหม การประหยัด
พลังงานในการผลิตดวยการใชพลังงานทดแทน  การไมผสมสารที่เปนอันตราย การใชบรรจุภัณฑแบบสามารถ
นํากลับมาใชใหม (Recycle) และยอยสลายงาย เปนตน สอดคลองกับงานวิจัยของ Vasanthakumar (1993: 26-
31) ที่สรุปวาบริษัทตองใหการเอาใจใสและเขาใจวา การทําการตลาดสีเขียวนั้น จะตองเร่ิมจาก การออกแบบ 
(Green Design) ซึ่งตองเปนการออกแบบเพื่อส่ิงแวดลอม      
 อยางไรก็ตามการศึกษาของ Clare D’Souza และคณะ (2006:147-148) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับฉลาก
สินคาพบวาฉลากสินคาไมมีผลตอการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับความปลอดภัยของสินคาที่ซึ่งผูบริโภคไดตระหนักใน
การตัดสินใจซื้อ ดังนั้นจะเห็นไดวา รูปลักษณของสินคามีความสัมพันธตอระดับการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภคซึ่งทางการตลาดควรที่จะใหความสําคัญและประเมินระดับของอิทธิพลนี้ในการกําหนดกลยุททางการ 
ตลาดโดยเฉพาะในสวนของสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอม      
  งานวิจัยของ Chase (1991:8-10) และ Jay (1990: 24-29) พบวา การกําหนดราคาสําหรับสินคาเพ่ือ
ส่ิงแวดลอม (Green Product) นั้น จะตองทําใหสมดุลระหวางความรูสึกของลูกคากับตนทุนที่ลูกคายินดีที่จะจาย
เพ่ิมขึ้นสําหรับส่ิงที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม  Wohlgemuth และคณะ (1999:362-380) ระบุวาการกําหนดราคา
ผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมนั้น (Green products pricing) ผลิตภัณฑจะตองสามารถลดตนทุนของลูกคาได 
นอกจากนี้ บริษัทสามารถตั้งราคาที่สูงกวาปกติได สําหรับสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอม แตจะตองแสดงใหเห็นถึงการ
ประหยัดของลูกคาในระยะยาวได (Jacquelyn และคณะ 2006:22-36)    
 ในสวนของชองทางการจัดจําหนายนั้น การลดมลภาวะที่เปนพิษและการสงวนทรัพยากรทางธรรมชาติ 
สามารถทําไดดวยการ กําหนดกลยุทธในการขนสงสินคาออกสูตลาด (Bohlen , 1993:37-48) ซึ่งบริษัทสามารถ
ใชส่ือทางสาธารณะชนแสดงการรับรูตอลูกคา เนื่องจากสื่อมีอิทธิพลตอลูกคาที่จะสงผลไปยังการรับรูการแสดง
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของบริษัทได (Polonsky,1994: 15) โดยสอดคลองกับการศึกษาของ
Kangun (1991:47-58) ระบุวาการใชส่ือโฆษณาและการสงเสริมการขายตางๆ สามารถเปนส่ือที่แสดงใหเห็นถึง
ความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของบริษัทได  
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย (Conceptual Model)     
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ ทําใหทราบและเขาใจถึงแนวคิดของการนํากลยุทธการตลาดสี
เขียวมาใชและสามารถนํามาประกอบกันเพ่ือรวมเปนกรอบแนวความคิดที่ชัดเจนยิ่งขึ้น กรอบแนวความคิดนี้ได
ถูกวิเคราะหและสังเคราะหจากแนวคิดเดิม ซึ่งแสดงความสัมพันธระหวางปจจัยตางๆโดยเฉพาะปจจัยทางดาน
จิตวิทยาที่มีความสัมพันธตอปจจัยทางดานการตลาดและปจจัยทางสังคม และมีผลตอความตั้งใจซื้อสินคาที่เปน
มิตรตอส่ิงแวดลอม ดังรูป    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สมมติฐานการวิจัย  (Research Hypothesis) 

จากการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวของทําใหสามารถสรุปสมมติฐานการวิจัยไดดังนี้ 

H 1  : ปจจัยทางดานจิตวิทยา มีความสัมพันธกับกลยุทธทางการตลาด  

 

                 

 

 

 

 

 

 

    

 

                                     

บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย  (Subjective norm) 

      (Fishbein &Ajzen , 1975) 

1.คานิยม  (Value)       
2.ทัศนคติ (Attitude )                
3. พฤติกรรม (Behavior)                     
4. ความรู (Knowledge)           
(Laroche et al, 2001) 

กลยุทธทางการตลาด(Marketing 
Strategy)  

(Clare D’Souza et al ,2006; 
Wohlgemuth et al, 1999; Chase, 
1991;  Porter, 1991; Kangun ,1991) 

    ความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีเปนมิตรตอ
สิ่งแวดลอม  (Intention to buy green 
product ) (Laroche et al, 2001; Fishbein 
&Ajzen,1975). 
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H 2  : ปจจัยทางดานจิตวิยา มีอิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม  

H 2.1 คานิยมมีอิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 

H 2.2 พฤติกกรมมีอิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 

H 2.3 ความรูมีอิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 

H 2.4 ทัศนคติมีอิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 

H 3  : บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีอิทธิพลตอการตั้งใจซ้ือสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม  

H 4  : ปจจัยทางดานจิตวิทยามีความสัมพันธกับบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย                 

 

บทสรุปและการอภิปราย (Conclusion and Discussion) 

กรอบแนวความคิดนี้ แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธของปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาที่
เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม โดยมุงเนนไปยังปจจัยที่สําคัญคือ ปจจัยทางดานจิตวิทยา ปจจัยทางสังคม และยังมี
ปจจัยทางดานการตลาดที่จะเปนตัวผลักดันใหผูบริโภคเกิดความตองการที่จะซื้อสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 
ในขณะที่แนวความคิดเดิมจะมุงศึกษาเฉพาะปจจัยดานใดดานหนึ่ง และแนวคิดเดิม เชน การศึกษาพฤติกรรม

การเต็มใจที่จะซื้อสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม (Consumer’s willingness to pay more for 
environmentally friendly products) ของ Laroche และคณะ (2001) ไมไดศึกษาความสัมพันธระหวาง
ปจจัยที่มีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม หรือ ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory of 
Reasoned Action) ของ Fishbein และ Ajzen (1975) ที่ยังไมสามารถอธิบายไดครอบคลุมทั้งหมดของ
พฤติกรรมการซื้อสินคาโดยเฉพาะสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมซึ่งมีความเกี่ยวของกับประโยชนสวนรวม หรือ
พฤติกรรมที่ถูกกระตุนจากปจจยัรอบดานนอกจากปจจัยดานบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย  (Subjective norm) ดังนั้น
กรอบแนวความคิดนี้ไดอธิบายพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอมดวยการนํากลยุทธทางการตลาดเขา
มาศึกษาเพิ่มเติม ไมวาจะเปนเรื่องของ การออกแบบผลิตภัณฑ การตั้งราคา ชองทางการจัดจําหนาย หรือ การ
โฆษณา สงเสริมการขายตางๆ ซึ่งลวนแตมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  การนํากลยุทธการตลาดเขา
มาศึกษารวมดวยจะชวยทําใหเห็นบทบาทของความสัมพันธของแตละปจจัย ตลอดจนอิทธิพลของปจจัยตางๆที่
มีบทบาทตอความตั้งใจซ้ือสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอม 

อยางไรก็ตาม กรอบแนวความคิดนี้ ไมไดนําเสนอปจจัยทางดานประชากรศาสตร ปยจัยทางการเมือง 
เศรษฐกิจ และอ่ืนๆ ซึ่งมีบทบาทตอความคิดและการแสดงพฤติกรรมผูบริโภคเชนกัน  ดังนั้นสําหรับงานวิจัยครั้ง
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ตอไปสามารถประยุกตปจจัยอื่นๆเขามาเพิ่มเติม เพ่ือทําใหเขาใจในพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดดี
ย่ิงขึ้น 

ขอเสนอแนะสําหรับการวจิัยในอนาคต  (Recommendation for future research) 

งานวิจัยครั้งตอไป สามารถเพิ่มปจจัยที่เกี่ยวของและนํากรอบแนวความคิดนี้ไปปรับใชกับกลุมผูบริโภค
อ่ืนๆ ได เชน ความตั้งใจในการบริจาคเงิน หรือ บริจาคเลือดเพื่อการกุศล ความตั้งใจของการเปนอาสาสมัคร
เพ่ือทํางานสังคมตางๆ รวมท้ังในเชิงของธุรกิจที่จะนําไปปรับหรือประยุกตใชในการสรางภาพลักษณใหกับ
องคกรโดยการกําหนดกลยุทธแบบบรรษัทภิบาล (Corporate Social Responsibility) สําหรับการดําเนิน
กิจกรรมขององคกรที่คํานึงถึงผลกระทบตอสังคม โดยตองมีความมุงมั่นที่จะสงเสริมหรือทําประโยชน ในอันที่จะ
ทําใหอยูรวมกันในสังคมไดอยางเปนปกติสุข ซึ่งการจะประสบความสําเร็จในการเปน บรรษัทภิบาลนั้น องคกร
หรือบริษัทจําเปนตองเขาใจกลุมผูบริโภคที่ตองการจะส่ือสารใหชัดเจน สามารถกําหนดกิจกรรมที่ทําไดจริง 
ตลอดจนการผลิตสินคาและบริการที่มีสวนเกี่ยวของกับการสรางประโยชนใหกับสังคมและสวนรวมได 
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