
 

บทท่ี 1 
 

บทน า 
 

1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 

 การด าเนินงานธุรกิจในยุคปัจจุบันมีสภาพแวดล้อมทางด้านการแข่งขันและมีการปลี่ยน
แปลงเศรษฐกิจโลกที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยส่วนใหญ่จะได้รับผลกระทบจากปัจจัยหลักๆ ในสาม
ปัจจัยคือ ปัจจัยเศรษฐกิจโลก ปัจจัยช่องว่างระหว่างรายได้ และปัจจัยการให้ความสนใจใน
สิ่งแวดล้อม (Kotler, P., 1994: 5) ปัจจัยเหล่านี้สามารถส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานธุรกิจ
ต่างๆ อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ บริษัททั้งหลายจึงได้ให้ความสนใจและเริ่มหันมารับผิดชอบผลกระทบ
ทางด้านสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นตามล าดับ เนื่องจากการอุปโภคบริโภคสินค้าหรือบริการล้วนแล้วแต่
จะท าให้เกิดปัญหาการใช้ทรัพยากรธรรมชาติและการปล่อยของเสียที่เกิดข้ึน จากการผลิตและการ
บริโภคสินค้าหรือบริการที่มีอยู่จ านวนมากและมีเพ่ิมมากข้ึนเรื่อยๆ ต่อไปในอนาคต สิ่งเหล่านี้จึง
ก่อให้เกิดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและสภาพอากาศของโลกท่ีมีคุณภาพแย่ลง ปัจจัยที่ส่งผล
กระทบต่อสิ่งแวดล้อมโลกท่ีส าคัญจะมีอยู่ด้วยกันใน  6 ประเด็นปัญหา กล่าวคือ ปัญหาการเติบโต
ของประชากรและการปล่อยของเสียที่มีเพ่ิมข้ึน ปัญหาสภาวะอากาศเปลี่ยนแปลง ปัญหาการสูญ
หายของพืชพันธุ์และสัตว์ป่า ปัญหาวิกฤติความหลากหลายทางชีวภาพและถ่ินที่อยู่อาศัยของพืช
และสัตว์เสื่อมโทรม ปัญหามลภาวะ และปัญหาความยากจน (Miller T., 2004: 1) โดยปัญหาที่
เกิดข้ึนเหล่านี้ส่วนใหญ่เกิดจากกิจกรรมของมนุษย์โดยทั้งสิ้น 
 เราสามารถจะพบเห็นได้โดยทั่วไปว่าปัญหาสิ่งแวดล้อมโลกท่ีเกิดข้ึนได้มีการเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสารกันอย่างแพร่หลายและกว้างขวางมากขึ้นตามล าดับจนท าให้กลุ่มผู้คนได้ตระหนักถึง
ปัญหาและปรากฏการณ์ทางธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมกันมากขึ้น ยกตัวอย่างเช่น ปัญหาภาวะโลก
ร้อน ก๊าซเรือนกระจก สภาวะอากาศเปลี่ยนแปลง ความแห้งแล้ง แผ่นดินไหว และน้ าท่วม เป็นต้น 
โดยเฉพาะปัญหาภาวะโลกร้อนซึ่งเป็นปัญหาที่ผู้คนรับรู้ได้มากที่สุด จากผลการวิจัยพบว่าปริมาณ
การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ ( CO2) ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2501-2552 มีปริมาณเพ่ิมข้ึนในทุกๆ ปี 
โดยในปีล่าสุดพบว่าจ านวนความเข้มข้นของก๊าซชนิดนี้ในชั้นบรรยากาศมีประมาณ 387 ppm 
(part per million หรือหนึ่งส่วนในหนึ่งล้านส่วน)  (The NOAA Earth System Research 
Laboratory, 2009) ประเทศไทยมีการปล่อยก๊าซ CO2 ไปสู่ชั้นบรรยากาศเป็นอันดับที่ 22 ของ
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โลกหรือคิดเป็นประมาณหนึ่งเปอร์เซ็นต์ ส่วนอันดับแรกๆ ก็คือ ประเทศจีน สหรัฐอเมริกา อินเดีย 
รัสเซีย และญี่ปุ่นตามล าดับ การแก้ปัญหาโดยส่วนใหญ่จะใช้วิธีลดจ านวนการปล่อยก๊าซต่างๆ จาก
แหล่งก าเนิดลง 

การพัฒนาด้านต่างๆ ของประเทศท่ัวโลกถึงแม้ว่าจะส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมแล้วยัง
สามารถส่งผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงบริบทของการบริหารการตลาดในองค์กรธุรกิจโดยทั่วไป
ได้ด้วยเช่นกัน การพัฒนาที่ผ่านมาได้ส่งผลกระทบต่อการบริหารการตลาดใน 4 ประเด็นคือ การ
เพ่ิมสภาพการแข่งขันและความเป็นโลกาภิวัตน์ของตลาดต่างๆ มีมากขึ้น การเติบโตทางด้าน
เศรษฐกิจของภาคบริการท าให้คงไว้ซึ่งความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า การพัฒนาทางด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารที่รวดเร็ว และการเพ่ิมการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วย
ประสิทธิภาพของแผนการตลาดเพื่อให้ลูกค้าได้มีการซื้ออย่างต่อเนื่องยาวนานมากข้ึน ( Mullins, 
W. J. & Walker, JR. O. C., 2010: 25) เพราะฉะนั้นการใช้กลยุทธ์การตลาดต่างๆ มีความจ าเป็น
ที่จะต้องมีการเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพแวดล้อมและบริบทขององค์กรธุรกิจนั้นๆ อย่างหลีกเลี่ยง
ไม่ได้ 
 แต่อย่างไรก็ตามการตลาดมีความส าคัญไม่เพียงแต่เฉพาะการด าเนินงานธุรกิจของกิจการ
ต่างๆ เพียงเท่านั้นและยังมีความส าคัญต่อสภาพความเป็นอยู่ของประชาชน สังคม รวมทั้งระบบ
เศรษฐกิจของประเทศด้วยเช่นกัน (พัฒนา ศิริโชติบัณฑิต, 254 4: 11) เช่น การสร้างรายได้ให้
องค์กรธุรกิจ การมีงานท าของประชาชน ท าให้เศรษฐกิจหมุนเวียน และยกระดับการเป็นอยู่อาศัย
ที่มีคุณภาพและมาตรฐานการครองชีพให้กับสังคม เป็นต้น เนื่องด้วยปัญหาสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้น
นั้นเป็นกระแสที่มีความส าคัญมากข้ึนอย่างต่อเนื่องและส่งผลกระทบต่อการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของ
ผู้คนโดยทั่วไปจากสื่อต่างๆ และยังท าให้กลุ่มผู้ซื้อและผู้บริโภคเริ่มตระหนักต่อการซื้อและใช้สินค้า
หรือบริการของกิจการที่น าเสนอขายไปสู่ตลาด ดังนั้นองค์กรธุรกิจต่างๆ จึงต้องน าเสนอกลยุทธ์
การตลาดที่เน้นทางด้านสิ่งแวดล้อมมากข้ึนตามมา เพ่ือจะได้มาซึ่งเป็นการตอบสนองต่อความ
ต้องการของตลาดที่การเปลี่ยนแปลงไป 
 จากผลการส ารวจความคิดเห็นของสาธารณะชนที่ได้แสดงออกและให้ความคิดเห็นว่ากลุ่ม
ผู้บริโภคท้ังหลายชอบที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เน้นทางด้านสิ่งแวดล้อมหรือเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่สร้าง
ปัญหาทางด้านสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าผลิตภัณฑ์ที่สร้างปัญหาตามปกติ ( Ginsberg, J.M. & Bloom, 
P.N., 2004: 79) แต่ความเป็นจริงกลุ่มผู้บริโภคหรือผู้ซื้อโดยส่วนใหญ่ไม่ได้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อมในทางปฏิบัติ จึงท าให้องค์กรธุรกิจต่างๆ ยังไม่สามารถท่ีจะด าเนินการผลิตสินค้า
หรือบริการออกสู่ตลาดที่เน้นมีความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมได้มากนัก และความหวังที่จะให้
ผลิตภัณฑ์ที่เน้นความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมจึงยังมีอยู่น้อยและมีคุณภาพต่ า หรือยังไม่ได้รับความ
สนใจจริงที่จะซื้อผลิตผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมตามที่ได้ให้สัญญาไว้ และอาจเกิดจาก
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมนั้นมีราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์ที่มีจ าหน่ายอยู่ในท้องตลาด
โดยทั่วไป เป็นต้น 
 เพราะฉะนั้นประเด็นค าถามของงานวิจัยนี้ก็คือ องค์กรธุรกิจไทยให้ความสนใจในกลยุทธ์
การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมบ้างหรือไม่ ถ้าให้ความสนใจกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมแล้วองค์กร
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ธุรกิจไทยได้พัฒนากลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมอย่างไร ท าไมบางองค์กรธุรกิจไทยถึงยังไม่ได้
ให้ความส าคัญในกลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม แนวโน้มการใช้กลยุทธ์การตลาดเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมจะมีลักษณะเป็นอย่างไร กลยุทธ์การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมสามารถจะดึงดูดให้กลุ่ม
ลูกค้าเข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์ได้เพ่ิมมากข้ึนจริงหรือไม่ และกลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมท่ีก าลัง
ด าเนินการอยู่ในองค์กรธุรกิจไทยมีจ านวนมากน้อยเพียงใด ค าถามเหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นค าถาม
และปัญหาของการวิจัยในครั้งนี้ทั้งสิ้น 
 

1.2  วัตถุประสงค์การวิจัย 
 
 1.2.1  เพ่ือศึกษาบริบทและสถานะภาพการใช้กลยุทธ์การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมส าหรับ
การวางแผนการตลาดในองค์กรธุรกิจไทย 
 1.2.2  เพ่ือวิเคราะห์ประสิทธิภาพการใช้กลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมส าหรับการ
วางแผนการตลาดในองค์กรธุรกิจไทย 
 1.2.3  เพ่ือประยุกต์องค์ความรู้การใช้กลยุทธ์การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมส าหรับการ
วางแผนการตลาดในองค์กรธุรกิจไทยในอนาคตและน าไปสู่บทเรียนเชิงวิชาการทางด้านการตลาด 
 

1.3  ขอบเขตการวิจัย 
 
 ขอบเขตเชิงด้านเนื้อหา ได้ท าการศึกษาวิจัยเฉพาะการเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดเพื่อ
สิ่งแวดล้อมท่ีเหมาะสมส าหรับการวางแผนการตลาดในองค์กรธุรกิจไทย โดยจะใช้กรอบ
แนวความคิดการตัดสินใจเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมในองค์กรธุรกิจมาเป็นกรอบ
แนวความคิดเชิงทฤษฎี ซึ่งจะประกอบด้วยปัจจัยทางด้านการตลาด การผลิต และการวิจัยและ
พัฒนาที่มีอยู่ในองค์กรธุรกิจไทย 
 หน่วยการวิเคราะห์ (unit of analysis) จะเลือกเฉพาะบริษัทมหาชนทั้งขนาดกลางและ
ขนาดใหญ่ที่ได้จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยไม่ว่าจะเป็นบริษัทต่างชาติ บริษัท
ร่วมทุนกับต่างชาติ และบริษัทของคนไทยเอง โดยบริษัทเหล่านี้ได้ด าเนินงานและประกอบธุรกิจ
อยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมและหมวดธุรกิจต่างๆ และได้มีการซื้อขายอยู่ในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย 
 ระยะเวลาในการศึกษาวิจัย รวมทั้งสิ้น  14 เดือน หรือตั้งแต่เดือนมกราคม  พ.ศ. 2554  – 
มีนาคม พ.ศ.2555  
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1.4  ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 

1.4.1  กลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม (Green Marketing Strategy) 
 เป็นกลยุทธ์หนึ่งในหลายๆ กลยุทธ์การตลาดที่องค์กรธุรกิจน ามาใช้ปฎิบัติการในการ
วางแผนการตลาดและการด าเนินกิจกรรมการตลาดต่างๆ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมาย
ขององค์กรที่ก าหนดไว้ การด าเนินการจะอยู่ภายใต้การใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัดขององค์กร 
มีปฎิสัมพันธ์กับองค์กรอื่นๆ รวมถึงคู่แข่งขันและปัจจัยที่เป็นสิ่งแวดล้อมขององค์กร ซึ่งโดยส่วน
ใหญ่การตลาด เพ่ือสิ่งแวดล้อมมักจะเน้นการส่งเสริมผลิตภัณฑ์ที่ค านึงถึงผลกระทบทางด้าน
สิ่งแวดล้อม โดยมีการน าเสนอคุณสมบัติและหน้าที่การท างานของผลิตภัณฑ์ มีการใช้บรรจุภัณฑ์ 
มีการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ รวมถึงนโยบาย  การวิจัยและพัฒนา และกระบวนการผลิต ที่
จะพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือเสนอขายผลิตภัณฑ์ เพ่ือสิ่งแวดล้อมไปสู่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายทางการตลาด
ของกิจการ 
 

1.4.2  องค์กรธุรกิจไทย (Thai Business Firm) 
          เป็นองค์กรธุรกิจที่ได้จัดตั้งขึ้นในประเทศไทยไม่ว่าจะเป็นบริษัทต่างชาติ บริษัทร่วมทุนกับ
ต่างชาติหรือบริษัทของคนไทย ไม่ว่าจะเป็นบริษัทมหาชน บริษัทจ ากัด และห้างหุ้นส่วนจ ากัดและ
ไม่จ ากัด และไม่ว่าจะเป็นบริษัทขนาดเล็ก ขนาดกลาง หรือขนาดใหญที่ได้ด าเนินงานและ
ประกอบการทางด้านธุรกิจในประเภทต่างๆ ที่ได้มีการบริหารการตลาดทั้งทางด้านการใช้กลยุทธ์
การตลาดที่เน้นและไม่เน้นทางด้านสิ่งแวดล้อมในทางปฏิบัติขององค์กรธุรกิจทั้งหลาย แต่การ
ศึกษาวิจัยครั้งนี้จะศึกษาองค์กรธุรกิจที่ได้จดทะเบียนอยู่ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย
เท่านั้นเพราะว่าบริษัทมหาชนเหล่านี้ถือว่าเป็นบริษัทชั้นน าที่มีปรัชญา วิสัยทัศน์ และพันธกิจที่มุ่ง
ตอบสนองต่อสังคมทางด้านสิ่งแวดล้อมมากกว่าบริษัทประเภทอ่ืนๆ ที่ได้กล่าวมา 
 

1.4.3  การบริหารการตลาด (Marketing Management) 
 การบริหารการตลาดเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมภายในองค์กรธุรกิจที่มีกระบวนการ
วางแผนและการตัดสินใจในการด าเนินงานทางด้านการตลาดที่ใช้ส่วนประสมการตลาดเป็นกล
ยุทธ์ ซึ่งจะประกอบด้วยการบริหารแนวความคิดของผลิตภัณฑ์ หรือบริการ การก าหนดราคา การ
ส่งเสริมการตลาด และช่องทางการตลาดหรือการจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการ รวมถึง
แนวความคิดด้านต่างๆ ที่ได้สร้างสรรขึ้นมาเพ่ือท าการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัท
ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทางการตลาดเพ่ือให้ได้รับความพึงพอใจและตรงกับวัตถุประสงค์ของ
องค์กรธุรกิจโดยรวม 
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1.5  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

 1.5.1  ได้ทราบบริบทและสถานะภาพการใช้กลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมส าหรับการ
วางแผนการตลาดในองค์กรธุรกิจไทย 
 1.5.2  ได้ผลการวิเคราะห์ประสิทธิภาพการใช้กลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมส าหรับ
การวางแผนการตลาดในองค์กรธุรกิจไทย 
 1.5.3  ได้ประยุกต์องค์ความรู้การใช้กลยุทธ์การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมส าหรับการวางแผน
การตลาดในองค์กรธุรกิจไทยและสามารถน าไปสู่บทเรียนเชิงวิชาการทางด้านการตลาด 
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