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บทท่ี 2 
 

กำรทบทวนวรรณกรรม 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี ในเขตดุสิต กรุงเทพมหานคนี้ได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างๆ ที่สามารถ
น ามาประยุกต์ใช้และเป็นแนวทางในการด าเนินการวิจัยดังนี้ 
 
แนวคิดเกี่ยวกับกำรรับรู้  
 

การรับรู้ เดิมเรียกว่าสัญชาตญานหรือการประจักษ์ เป็นกระบวนการทางจิตที่ค่อนข้างซับซ้อนพอสมควร 
เพราะการรับรู้จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อมีสิ่งเร้าอวัยวะสัมผัสและมีการแปลความหมายจากอาการสัมผัส โดยใช้ความรู้
เดิมหรือประสบการณ์เดิมช่วยแปลความหมาย เมื่อพิจารณาในแง่พฤติกรรมศาสตร์แล้ว  การรับรู้จะเป็น
กระบวนการที่เกิดอยู่ระหว่างสิ่งเร้าและการตอบสนองต่อสิ่งเร้านั่นเอง  ดังนั้น ความหมายของการรับรู้ที่
นักจิตวิทยาได้ให้ไว้จึงมีความหมายที่หลากหลายและมีส่วนคล้ายคลึงกันมาก ดังนี้  

ประนอม สโรชมาน (2524) ได้กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึงการแปลหรือการตีความกับความรู้สึก 
(sensation) ที่ได้มา ออกเป็นสิ่งหนึ่งใดท่ีมีความหมายหรือท่ีเรารู้จักเราเข้าใจ  
ชัยพร วิชชาวุธ (2526) กล่าวว่าการรับรู้ เป็นกระบวนการตีความสิ่งที่ได้ยินและสิ่งที่รู้จักด้วยประสาทสัมผัสอ่ืนๆ 
เพ่ือให้รู้ว่าคืออะไร สิ่งที่รับรู้มีทั้งสิ่งที่เป็นวัตถุมนุษย์ด้วยกันและความเป็นไปภายในจิตของเราเอง  
 
ลักษณะส ำคัญของกำรรับรู้  
 

ความส าคัญของการรับรู้เป็นพ้ืนฐานส าคัญของการเรียนรู้ และการรับรู้ท าให้บุคคล 
มองเห็นคุณค่าของสิ่งแวดล้อม ก่อให้เกิดแนวทางพัฒนาปรับเปลี่ยน เลือกสรรและแยกแยะสิ่งรอบๆ ตัว ลักษณะ
ส าคัญของการรับรู้มี 6 ประการคือ (ปวัน มีนรักษ์เรืองเดช, 2549)  

1) ต้องมีพ้ืนฐานข้อมูล หรือความรู้ในเรื่องนั้นมาก่อน (knowledge based) หรือ 
ถ้าไม่มีความรู้อย่างน้อยต้องมีประสบการณ์เดิมในเรื่องนั่นอยู่บ้าง  

2) จะต้องประกอบด้วยข้อวินิจฉัย (inferential) ในขั้นตอนของกระบวนการการ 
รับรู้ ทั้งนี้เพราะในการรับรู้ต้องอาศัยวิธีการวินิจฉัย โดยการตั้งสมมติฐานหรือประติดประต่อเรื่องต่างๆ เข้าด้วยกัน 
เพ่ือให้การรับรู้ในสิ่งนั้นเกิดความสมบูรณ์มากท่ีสุด  

3) จะต้องมีความสามารถในการแยกแยะ (Categorical) ลักษณะหรือคุณสมบัติที่ 
ส าคัญของข้อมูลนั้นได้อย่างถูกต้อง ซึ่งต้องอาศัยความจ าจากประสบการณ์เดิมมาใช้  

4) ลักษณะของการรับรู้จะต้องมีความสัมพันธ์เชื่อมโยง (Relational) ของข้อมูล 
ต่างๆ หลายประเภท  
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5) กระบวนการของการรับรู้จะต้องอาศัยการดัดแปลง (Adaptive) ข้อมูลจาก 
ประสบการณ์เดิมมาใช้ให้เหมาะสมกับแต่ละเรื่องที่ก าลังรับรู้อยู่ในขณะนั้น  

6) กระบวนการของการรับรู้มักจะเป็นไปโดยอัตโนมัติ เป็นการท างานของสมอง 
ในการรับรู้ข้อมูลต่างๆ  
 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรรับรู้  
 
การรับรู้เป็นเพียงตัวแปรหนึ่งที่ท าให้เกิดพฤติกรรม การรับรู้ของคนเราจะเป็นอย่างไรนั้นขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่
ผ่านมา การรับรู้ไม่ใช่ระบบเครื่องยนต์ การับรู้ของคนจะแตกต่างกันตามอายุ เพศ สติปัญญา ประสบการณ์ 
สถานการณ์ความต้องการของบุคคลจะมีผลท าให้พฤติกรรมของบุคคลแตกต่างกันออกไป ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ของคนเราม ี2 ประการคือ  
ประการที ่1 ได้แก่ บทบาทของปัจจัยภายใน ได้แก่ คุณสมบัติภายในของผู้รับรู้  
เช่นความต้องการของแรงขับ คุณค่า ความสนใจ  
ประการที่ 2 ได้แก่ บทบาทปัจจัยสังคมภายนอก ได้แก่ ความยึดมั่น ความเชื่อถือ  
ค าแนะน า ค าสอนที่ได้รับกันต่อๆ มา ทั้งหมดนี้มีอิทธิพลที่ท าให้การรับรู้ที่บุคคลมีต่อเรื่องราวเหตุการณ์ภาวะ
แวดล้อมต่างๆ มีความแตกต่างกัน 
 
 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรม 
 

มีผู้ให้ความหมาย ค าว่า “พฤติกรรม” ไว้หลายประการซึ่งมีท้ังที่คล้ายกันหรือแตกต่างกันดังต่อไปนี้ 
 

ชุดา จิตพิทักษ์ (2525) กล่าวว่า พฤติกรรม หมายถึง การกระท าของบุคคล ไม่เฉพาะ 
แสดงปรากฎออกมาภายนอกเท่านั้น แต่รวมถึงสิ่งที่อยู่ภายในจิตใจของบุคคล สังเกตเห็นไม่ได้โดยตรง เช่นคุณค่า 
ที่เขายึดถือเป็นหลักในการประเมินสิ่งต่างๆ ทัศนคติหรือเจตคติที่เขามีต่อสิ่งต่างๆความคิดเห็น ความเชื่อ รสนิยม 
และสภาพจิตใจ ซึ่งถือได้ว่าเป็นลักษณะของบุคลิกภาพของบุคคลที่ก าหนดพฤติกรรม 
โสภา ชูพิกุลชัย (2521) และ ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526) ให้ความหมายของพฤติกรรมไว้คล้ายคลึงกันอาจสรุปได้
ว่า หมายถึง การกระท าหรือกิจการต่างๆ ของมนุษย์หรือสิ่งมีชีวิตกระท าลงไปหรือแสดงออกด้วยกิริยา ความคิด 
เช่น การกิน การนอน การเดิน การพูด แสดงความรู้สึก ความคิดเห็น เป็นต้น สิ่งที่ได้แสดงออกมานั้น สามารถ
สังเกต และใช้เครื่องมือทดสอบได้ 
สุดาวรรณ ขันธมิต (2538) กล่าวว่า พฤติกรรมหมายถึง ปฏิกิริยาหรือการแสดงออกของบุคคลต่อสิ่งเร้า ซึ่งอาจจะ
เป็นไปโดยไม่รู้สึกตัว หรือมีการตรึกตรองมาอย่างดีแล้ว โดยมีความรู้ ความเข้าใจ และการปฏิบัติเป็นตัวก่อให้
แสดงออกมาโดยที่บุคคลอ่ืนที่อยู่รอบๆ จะสังเกตการกระท านั้นได้หรือไม่ก็ตาม ซึ่งสามารถใช้เครื่องมือทดสอบวัด
ได ้
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องค์ประกอบของพฤติกรรม 
คอนบาช Cronbach (อ้างถึงใน สุดาวรรณ, 2538) ได้อธิบายว่าพฤติกรรมมนุษย์มี 

องค์ประกอบ 7 ประการ ได้แก่ 
1. ความมุ่งหมาย (Goal) เป็นความต้องการหรือวัตถุประสงค์ที่ท าให้เกิดกิจกรรมคนต้องท ากิจกรรมเพ่ือ

สนองความต้องการที่เกิดขึ้นกิจกรรมบางอย่างก็ให้ความพอใจหรือสนองความต้องการได้ทันที  แต่ความต้องการ
หรือวัตถุประสงค์บางอย่างก็ต้องใช้เวลานาน จึงจะสามารถบรรลุผลสมความต้องการหลายๆอย่างในเวลาเดียวกัน
และมักจะต้องเลือกสนองความต้องการที่รีบด่วนก่อนและสนองความต้องการที่ห่างออกไปในภายหลัง 

2. ความพร้อม (Readiness) หมายถึง ระดับวุฒิภาวะ หรือความสามารถที่จ าเป็นในการท ากิจกรรมเพ่ือ
สนองความต้องการ คนเราไม่สามารถสนองความต้องการได้หมดทุกอย่าง ความต้องการบางอย่างอยู่นอกเหนือ
ความสามารถของเขา 

3. สถานการณ ์(Situation) เป็นเหตุการณ์ที่เปิดโอกาสให้เลือกท ากิจกรรมเพื่อสนองความต้องการ 
4. การแปลความหมาย (Interpretation) ก่อนที่คนเราจะท ากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไป 

เขาจะต้องพิจารณาสถานการณ์เสียก่อนแล้วตัดสินใจเลือกวิธีที่คาดว่าจะได้ความพอใจมากที่สุด 
5. การตอบสนอง (Response) เป็นการท ากิจกรรมเพ่ือสนองความต้องการโดยวิธีการที่ได้ 

เลือกแล้วในขั้นการแปลความหมาย 
6. ผลที่ได้รับหรือผลที่ตามมา (Consequence) เมื่อท ากิจกรรมแล้วย่อมได้รับผลการกระท านั้น ผลที่

ได้รับอาจจะตามที่คาดคิดไว้ (Confirm) หรืออาจตรงกันข้ามกับความคาดหมาย(Contradict) ก็ได้ 
7. ปฏิกิริยาต่อความคาดหวัง หากคนเราไม่สามารถสนองความต้องการได้ ก็กล่าวได้ว่า เขา 

ประสบกับความผิดหวัง ในกรณีเช่นนี้เขาอาจจะย้อนกลับไปแปลความหมายของสถานะเสียใหม่และเลือกวิธีการ
ตอบสนองใหม่ก็ได้ 
 
แนวคิดตลำดสีเขียว (Green Marketing Concept) 
 

ตลาดสีเขียว (Green Marketing) หรือการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นแนวคิดที่ในปัจจุบันได้รับการยอมรับ 
และถูกนามาประยุกต์ใช้อย่างแพร่หลาย (Chen, 2010 อ้างถึงใน นิศาชล ลีรัตนากร, 2556) บริษัทต่างๆ ได้น าเอา
แนวทางการตลาดสีเขียวมาใช้ในกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันด้านความแตกต่าง
ของผลิตภัณฑ์ที่เหนือคู่แข่งขัน (Porter and Van der Linde, 1995 อ้างถึงใน นิศาชล ลีรัตนากร, 2556) หลาย
บริษัทจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายที่เก่ียวข้องกับการท าประโยชน์เพื่อสิ่งแวดล้อม มีการพัฒนาหรือปรับรูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากข้ึน มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ถึงกระบวนการผลิตที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม 
นอกจากนั้นแล้วกระแสตลาดสีเขียว (Green Marketing) หรือตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมยังเป็นกระแสหลักของโลก ที่
มีวัตถุประสงค์ท้ายสุดอยู่ที่ความสามารถในการอยู่รอดอย่างยั่งยืน (Sustainability) ซึ่งกลยุทธ์ทางการตลาดถูกน า 
มาใช้เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการสื่อสารถึงผู้บริโภค เพ่ือชักจูงให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าสีเขียวมากข้ึน 
 



7 
 

Mintu and Hector (1993) อ้างถึงใน นิศาชล ลีรัตนากร (2556) กล่าวว่า การตลาดสีเขียวเป็นเครื่องมือ
ทางการตลาดเพ่ือท าให้เกิดความสะดวกในการแลกเปลี่ยนระหว่างเป้าหมายขององค์กรและบุคคลในการสนับสนุน
การป้องกันการสูญเสียจากธรรมชาติ การปกป้องและการรักษาสิ่งแวดล้อมทางกายภาพให้ดีขึ้น ในขณะที่Peattie 
(1995) อ้างถึงใน นิศาชล ลีรัตนากร (2556) ระบุว่าการตลาดสีเขียวเป็นกระบวนการจัดการแบบองค์รวมที่
รับผิดชอบต่อการแสดงการมีส่วนร่วม และการตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสังคมด้วยวิธีที่ก่อให้เกิด
ประโยชน์และความยั่งยืน 
 

John Grant (1999) อ้างถึงใน นิศาชล ลีรัตนากร (2556) กล่าวว่าการตลาดสีเขียวไม่ได้จ ากัดอยู่แค่
การตลาดเพื่ออนุรักษ์สิ่งแวดล้อม แต่ยังหมายรวมถึงการตลาดที่มีส่วนสร้างสรรค์สังคมในด้านอ่ืนๆ ด้วย เพราะการ
สร้างสรรค์สังคมย่อมส่งผลดีทางอ้อมต่อสิ่งแวดล้อมเช่นกัน นอกจากนั้น Grundey, D., and Zaharia, RM. 
(2008) อ้างถึงใน นิศาชล ลีรัตนากร (2556) ให้ความเห็นว่า ประชาชนส่วนใหญ่มีความเชื่อว่า ตลาดสีเขียว 
หมายถึง การส่งเสริม โฆษณาผลผลิตหรือผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติเกี่ยวข้องกับสภาพแวดล้อม เช่น ปราศจาก
ฟอสเฟต (Phosphate Free) ผลิตภัณฑ์ที่สามารถน ากลับมาใช้ใหม่ (Recyclable) เติมเพ่ือใช้ใหม่ได้ (Refillable) 
เป็นมิตรต่อโอโซน (Ozone Friendly) และเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Environmentally Friendly) หรือหมายถึง
ผลิตผลเพ่ือการบริโภคผลิตภัณฑ์จากโรงงานอุตสาหกรรม ตลอดจนการบริการ เช่น การท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์” 
(Eco Tourist) เป็นต้น 
 

Olson (2009) อ้างถึงใน นิศาชล ลีรัตนากร (2556) กล่าวว่า การตลาดแนวใหม่ที่เรียกว่าการตลาดสีเขียว 
ได้ชี้ให้เห็นว่าการเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนกับพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งเป็นไปในทิศทางท่ีจ านวนผู้บริโภคสีเขียวทั่วโลกได้
เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องนั้น เป็นสิ่งที่ผู้ผลิตจ าเป็นต้องปรับตัวให้ทันกับกระแสการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว การ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นส่งผลต่อผู้ผลิต ให้ผู้ผลิตต้องผลิตด้วยกระบวนการที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากข้ึนสมาคมการตลาดแห่งอเมริกา (American Marketing Association, 2011) กล่าวว่า การตลาด
สีเขียว คือการตลาดของผลิตภัณฑ์ที่มีความปลอดภัยต่อสภาวะแวดล้อม ซึ่งการตลาดสีเขียวนั้นเป็นการรวม
กิจกรรมต่างๆ ทั้งการปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ การเปลี่ยนแปลงขั้นตอน กระบวนการผลิตและการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑ์ที่เชื่อมโยงกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมกล่าวได้ว่าตลาดสีเขียวจัดเป็นการตลาดสมัยใหม่  ที่ผู้ผลิตจ าเป็นต้อง
ค านึงถึงสภาพแวดล้อมตลอดกระบวนการผลิตเป็นส าคัญ  ทั้งนี้การตลาดสมัยใหม่นี้มีชื่อเรียกหลายชื่อ เช่น
การตลาดเชิงนิเวศน์ (Ecological Marketing, Eco-marketing) แนวคิดของการตลาดที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
สอดคล้องกับข้อก าหนดของรูปแบบการตลาดเพ่ือสังคม (Societal Marketing) ซึ่งแนวคิดนี้ยึดหลักว่า งานของ
องค์กรก็คือ การพิจารณาความจ าเป็น ความต้องการและความสนใจของตลาดเป้าหมาย และการสร้างความพึง
พอใจให้เกิดขึ้นได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลเหนือคู่แข่ง โดยยังคงรักษาความอยู่ดีกินดีของผู้บริโภค
และสังคมไว้ เช่น ไม่ค้าก าไรเกินควร ไม่ผลิตสินค้าท่ีเป็นอันตรายต่อประชาชน ไม่สร้างปัญหาสิ่งแวดล้อม เป็นต้น 
 

โดยส่วนประสมของการตลาดสีเขียว (Green Marketing Mix) นั้นต้องประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 
ประการ (4 P’s) ดังนี้ (สานักหอสมุดและศูนย์สารสนเทศวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี, 2553) 
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1) ผู้ผลิตควรผลิตผลิตภัณฑ์เชิงนิเวศน์ที่นอกจากจะไม่ท าลายสภาพแวดล้อมแล้วยังต้องป้องกันหรือทุเลาความ
เสียหายของสภาพแวดล้อม 
2) ราคาของผลิตภัณฑ์เชิงนิเวศน์อาจจะสูงขึ้นเล็กน้อย 

3) การกระจายผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด (Distribution Logistics) มีความสาคัญมากโดยเฉพาะอย่างยิ่ง การ
เน้นบรรจุภัณฑ์เชิงนิเวศน์ 

4) การสื่อสารทางการตลาดเน้นเรื่องเก่ียวกับสภาพแวดล้อม เช่น ต้องมีใบรับรองผลิตภัณฑ์สะอาด (P 
certificate) หรือการรับรอง ISO 14000 เพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรให้ความจริงด้านค่าใช้จ่ายในการ
ปกป้องสภาพแวดล้อม สนับสนุนกิจกรรมด้านสภาพแวดล้อมธรรมชาติ และส่งเสริมการขายเป็นพิเศษส าหรับ
ผลิตภัณฑ์เชิงนิเวศน์ เป็นต้น 
 

วีระ มานะรวยสมบัติ (2544) ได้แสดงตารางเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตลาดแบบเดิมและ
การตลาดสีเขียวไว้ดังตารางที่ 2-1 
 
ตำรำงท่ี 2.1 ความแตกต่างระหว่างตลาดสีเขียวกับตลาดแบบเดิม 
องค์ประกอบ กำรตลำดแบบเดิม กำรตลำดสีเขียว 
ผู้บริโภค เน้นรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภค เน้นคุณค่าในการใช้ชีวิตของผู้บริโภค 

 
ผลิตภัณฑ์  กลายเป็นขยะและถูกก าจัด 

 มุ่งเน้นผลิตภัณฑ์ 
 แหล่งวัตถุดิบมาจากท่ัวโลก 
 มีรูปแบบเดียวแต่ขายทั่วโลก 

 

 นากลับมาใช้ใหม่หรือน ามาผลิตใหม่ 
 มุ่งเน้นบริการ 
 แหล่งวัตถุดิบมาจากท้องถิ่น 
 มีรูปแบบเฉพาะส าหรับแต่ละท้องที่ 

การตลาด  เน้นประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ 
 มุ่งเน้นการขาย 
 การสื่อสารทางเดียว 
 มุ่งเน้นการโฆษณาตามสื่อต่าง 

 

 เน้นคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
 ให้ความรู้ 
 สร้างกลุ่มหรือสังคมของผู้ใช้ 
 การบอกต่อแบบปากต่อปาก 

 
องค์กร  เก็บเป็นความลับ 

 ตอบสนองเชิงรับ 
 อิสระและปิดกั้นจากภายนอก 
 การแข่งขันและมองแบบแยกส่วน 
 เน้นระยะสั้น มองที่ก าไรสูงสุด 

 

 เน้นความโปร่งใส 
 ตอบสนองเชิงรุก 
 พ่ึงพากันเป็นพันมิตรกับผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง 
 การร่วมมือและมองแบบองค์รวม 
 เน้นระยะยาว สร้างสมดุลระหว่างก าไร 

สังคมและสิ่งแวดล้อม 
ที่มา: วีระ มานะรวยสมบัติ, 2554 
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การตลาดสีเขียวจึงเป็นความพยายามทางการตลาดของผู้ประกอบการในการสร้างโอกาสหรือทาก าไร  

ควบคู่ไปกับกรค านึงถึงผลประโยชน์ส่วนรวมและสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ส าหรับพัฒนาการของการท าตลาดสีเขียวนั้น 
Peattie (2001) อ้างถึงใน นิศาชล ลีรัตนากร (2556) ให้ทัศนะว่า การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดสีเขียวถูก
พัฒนาใน 3 ระดับ คือ ระดับที่หนึ่ง การตลาดเชิงนิเวศวิทยา (Ecological Green Marketing) ให้ความส าคัญใน
ด้านการลดการใช้หรือการพ่ึงพาผลิตภัณฑ์ที่ไม่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและการลดการแก้ไขปัญหาที่เกิดจาก
สิ่งแวดล้อมต่างๆ ระดับที่สอง ได้แก่ การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Environmental Marketing) เป็นการตลาดใน
ระดับท่ีกว้างขึ้นที่ให้ความส าคัญกับการลดการท าลายสิ่งแวดล้อม ด้วยการน านวัตกรรมใหม่หรือเทคโนโลยีใหม่มา
ใช้ โดยมุ่งไปที่การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมเพ่ือสร้างโอกาสในการแข่งขัน  และ
ระดับสุดท้ายการตลาดแบบยั่งยืน (Sustainable Marketing) ซึ่งก็คือการตลาดที่เกี่ยวข้องกับต้นทุนทาง
สิ่งแวดล้อมของการผลิตและการบริโภคซึ่งจะน าไปสู่สภาพทางเศรษฐกิจที่ยั่งยืน 
มันทนาภรณ์ พิพิธหิรัญการ (2554) กล่าวว่าการท าตลาดสีเขียวยังมีข้อจ ากัดคือ ยังไม่มีการศึกษาทางวิชาการที่
ท าการศึกษาด้านสิ่งแวดล้อมกับกลยุทธ์ทางธุรกิจอย่างเต็มรูปแบบ  และในทางปฏิบัติการท าตลาดส าหรับสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อมยังมีอุปสรรคหลายประการ ไม่ว่าจะเป็นการที่สินค้าที่ผลิตออกมาไม่ได้เป็นสินค้าที่ก่อให้เกิด
ประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อมอย่างแท้จริงตามที่บริษัทได้ระบุไว้ นอกจากนั้นแล้วสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมบางส่วนมีวงจร
ชีวิตเพียงระยะสั้นอีกด้วย  
 
สินค้ำสีเขียว (Green Product) 
 

จากปัญหาภัยธรรมชาติต่างๆ ที่เกิดขึ้นทั่วโลก และประเด็นปัญหาสภาพอากาศเปลี่ยนแปลง (Climate 
Change) ตลอดช่วงทศวรรษที่ผ่านมา ได้ส่งผลกระทบต่อสภาวะเศรษฐกิจ สังคม และการด ารงชีวิตของมนุษย์ ท า
ให้การตระหนักถึงความยั่งยืนของสิ่งแวดล้อมเป็นประเด็นปัญหาที่ได้รับความสนใจไปทั่วโลก และน ามาซึ่งยุคของ
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่เรียกชื่อว่า “ยุคแห่งสีเขียว” รวมทั้งมีการส่งเสริมการผลิตและการบริโภคสินค้าที่เรียกว่า 
“ผลิตภัณฑ์สีเขียว” (Green Product) ค าว่า Green ในความหมายนี้ หมายถึงระบบการผลิตและผลิตภัณฑ์ที่   
เป็นมิตรหรือมีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อย ดังนั้นค าว่า Green จึงสอดคล้องกับคา ว่า Environmental 
Friendly หรือ Ecofriendly ซึ่งยังไม่มีความหมายที่ชัดเจนมากนัก (ส านักหอสมุดและศูนย์สารสนเทศ
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี, 2553) ด้านธุรกิจการค้าอธิบายค าว่า “ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product)” และ 
“ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม (Environmental Product)” ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้ส าหรับปกป้องหรือส่งเสริม
สภาพแวดล้อมในธรรมชาติด้วยการอนุรักษ์พลังงานและทรัพยากรธรรมชาติ  รวมทั้งลดหรือก าจัดการใช้สารพิษ 
สารที่ก่อให้เกิดมลพิษและของเสียที่ไม่ได้ใช้ประโยชน์  (ส านักหอสมุดและศูนย์สารสนเทศวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยี, 2553) 
 

สันทนา อมรไชย (2552) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์สีเขียวไว้ว่า ผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็นสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติพิเศษกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืนในด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ดังนี้ 
1) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตให้พอดีกับความต้องการของผู้บริโภค โดยปราศจากความฟุ้งเฟ้อฟุ่มเฟือย 
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2) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช้สารพิษท่ีเป็นอันตรายต่อมนุษย์และสัตว์ 
3) เป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถน ากลับมาหมุนเวียนใช้ใหม่ได้อีกไม่ว่าจะเป็นการประดิษฐ์จากวัสดุเดิมหรือ

กรรมวิธีย่อยสลายแล้วดัดแปลงมาใช้ใหม่ 
4) เป็นผลิตภัณฑ์ที่อนุรักษ์พลังงานธรรมชาติ ผลิตแล้วต้องไม่เปลืองพลังงาน เริ่มตั้งแต่การผลิต การใช้ไป

ถึงการสิ้นสภาพ กระบวนการผลิตจะไม่ท าให้เสียสินค้าโดยไม่จ าเป็นหรือเมื่อผลิตออกมาเป็นสินค้าแล้วควรจะมี
อายุการใช้งานนาน สามารถเพ่ิมหรือเติมพลังงานเข้าไปใหม่ได้ 

5) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้ภาชนะหีบห่อน้อยที่สุด การออกแบบกล่องหรือหีบห่อบรรจุต้องไม่ฟุ่มเฟือย 
6) กระบวนการผลิตสินค้าในโรงงานต้องไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็นการน าทรัพยากรมาใช้หรือทิ้ง

ของเสียลงสู่ธรรมชาติ 
7) ห้ามทารุณกรรมสัตว์ เช่น สุนัข แมวหรือลิง โดยการน าไปสัตว์ทดลองเพ่ือวิจัยผลการผลิตสินค้า 
8) ห้ามน าสัตว์สงวนพันธุ์มาผลิตเป็นสินค้าเด็ดขาด หรือมีการท าลายชีวิตสัตว์เหล่านั้นทางอ้อม 

 
สรุปได้ว่า “ผลิตภัณฑ์สีเขียว” จะต้องประกอบหลักการ 4R คือ การลดของเสีย (Reduce) การใช้ซ้ า

(Reuse) การน ามาปรับใช้ใหม่ (Recycle) และการซ่อมบ ารุง (Repair) ผลิตภัณฑ์สีเขียวดังกล่าวนี้จ าเป็นต้องเข้าสู่
กระบวนการทางการตลาดที่เรียกว่า “การตลาดสีเขียว” 
 
ผู้บริโภคสีเขียว (Green Consumer) 
 

งานศึกษาทางวิทยาศาสตร์ (Wind, 2004) ท าให้ทราบว่าในปัจจุบันมีข้อถกเถียงเกี่ยวกับการให้แนวคิด 
(Concept) ในนิยามของค าว่าผู้บริโภคสีเขียวอยู่อย่างอย่างต่อเนื่อง  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือที่จะหาข้อยุติที่
สอดคล้องตรงกันของนักวิชาการแขนงต่างๆ (Banytė, J., Brazionienė, L., and Gadeikienė, A., 2010 อ้างถึง
ในนิศาชล ลีรัตนากร, 2556) ได้มีนักวิชาการได้ให้ค านิยามของค าว่าผู้บริโภคสีเขียว ไว้เช่น Wind (2004) ให้
ความหมายว่า หมายถึงคนที่ตอบรับกับการท าตลาดสีเขียวและมีวิธีการด าเนินชีวิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  
Scypa (2006, อ้างอิงใน Banytė, J., Brazionienė, L., and Gadeikienė, A., 2010) กล่าวว่า ผู้บริโภคสีเขียว 
คือผู้ที่บริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ไม่ใช่เพราะเป็นการกระท าตามสมัยนิยม แต่เป็นเพราะพวกเขา
ตระหนักถึงปัญหาเรื่องสิ่งแวดล้อมอย่างแท้จริง หรืออาจกล่าวได้ว่าผู้บริโภคสีเขียวเป็นผู้ที่มองหาสัญลักษณ์หรือ
ตรารับรองว่าสินค้านั้นเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมก่อนจะตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้นผู้บริโภคสีเขียวยังมี
แรงจูงใจในการซื้อสินค้าสีเขียวแม้ว่ามันจะมีคุณภาพต่ ากว่าหรือราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไปก็ตาม  (Banytė, J., 
Brazionienė, L., and Gadeikienė, A., 2010 อ้างถึงในนิศาชล ลีรัตนากร, 2556) ในการจ าแนกประเภทของ
ผู้บริโภคสีเขียวออกเป็นกลุ่มๆ หรือแบ่งระดับความเข้มข้นของการเป็นผู้บริโภคสีเขียว (Shade of Green 
Consumer) นั้น มีหลักเกณฑ์ในการจ าแนกอยู่หลายหลักเกณฑ์ 
 

Ottman and Reilly (1998) อ้างถึงในนิศาชล ลีรัตนากร (2556) ได้แบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น 5 กลุ่ม 
ตามการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเพ่ือการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ได้แก่ 



11 
 

1) กลุ่ม Loyal Green Consumers ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความเชื่อว่าการตระหนักเรื่องสิ่งแวดล้อมมีความจ าเป็นและ
เป็นกลุ่มที่มีความพยายามในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม คนกลุ่มนี้มีความพยายามในการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมและยินดีที่จะจ่ายส าหรับสินค้าเหล่านี้ในราคาสูงกว่าสินค้าปกติมากถึง 40% ทั้งนี้ผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว
จะต้องเป็นคนที่มีความเห็นใจผู้อ่ืนหรือมีความเสียสละ (Altruism) เป็นพื้นฐาน 

2) กลุ่ม Less Devoted Green Consumers เป็นกลุ่มที่มีความกังวลต่อปัญหาสิ่งแวดล้อม เช่นกันแต่
อย่างไรก็ตามพวกเขาเหล่านี้ก็ไม่ได้เปลี่ยนแปลงวิถีการด ารงชีวิตเพ่ือการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมากนัก ผู้บริโภคกลุ่มนี้
มีความนิยมชมชอบกิจกรรมหรือวิถีทางของพวก Loyal Green Consumers แต่พวกเขาก็ไม่ได้ปฏิบัติในแนวทาง
นั้น คนกลุ่มนี้มีความยินดีที่จะจ่ายสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในราคาสูงกว่าสินค้าปกติ  10-22% ทั้งนี้ 
Straughan and Roberts (1999) เชื่อว่าคนกลุ่มนี้ไม่จ าเป็นจะต้องมีความเห็นใจผู้อ่ืนหรือมีความเสียสละ 
(Altruism) เป็นพื้นฐาน 

3) กลุ่ม Consumers Devoting towards Green ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีพฤติกรรมของการเป็นผู้บริโภคสีเขียว
เป็นบางครั้งตามแต่โอกาสเท่านั้น งานของ Ottman and. Reilly (1998) แสดงให้เห็นว่า คนกลุ่มนี้มีความยินดีที่
จะจ่ายสินค้าท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในราคาสูงกว่าสินค้าปกติเท่ากับ 4% 

4) กลุ่ม Conservative Consumers Unwilling to Change ผู้บริ โภคกลุ่มนี้ส่วนใหญ่ไม่มีความรู้และ
ข้อมูลที่เพียงพอเกี่ยวกับประเด็นปัญหาเรื่องสิ่งแวดล้อม ดังนั้น พวกเขาจะซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมก็
ต่อเมื่อสินค้าเหล่านี้มีราคาไม่แตกต่างจากสินค้าทั่วไปในท้องตลาด 

5) กลุ่ม Consumers Completely Unwilling to Change เป็นกลุ่มที่คิดว่าปัญหาสิ่งแวดล้อมไม่ใช่
ปัญหาส าคัญ ดังนั้นพวกเขาจึงละเลยและไม่ใส่ใจต่อการปกป้องสิ่งแวดล้อมเลย 
 

อนุวัต สงสม (2555) ยังได้กล่าวถึงเกณฑ์ในการจeแนกประเภทของผู้บริโภคสีเขียวจากอีก 3 แนวคิด 
ดังนี้ 

1) การแบ่งตามแนวคิดของสถาบันวิจัยทางการตลาด (Natural Marketing Institute : NMI) 
รัฐเพนซิลวาเนีย สหรัฐอเมริกา ที่เป็นผลมาจากการวิจัยโดยแบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น 5 กลุ่ม ตามระดับความ
เข้มข้นที่มีต่อสิ่งแวดล้อม ดังนี้ 

1.1) กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีวิถีชีวิต ซึ่งให้ความส าคัญกับเรื่องสุขภาพและการทดแทนอย่างยั่งยืน  
(Lifestyles of Health and Sustainability: LOHAS) ถือว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับความเข้มข้นที่มีต่อ
สิ่งแวดล้อมสูงที่สุด เป็นกลุ่มท่ีมีการเปลี่ยนแปลงและปฏิบัติอย่างจริงจัง ส่วนใหญ่มักเป็นสตรีวัยกลางคนและสมรส
แล้ว พวกเขามองเรื่องสุขภาพและการอนุรักษ์ทรัพยากรว่าเป็นสิ่งเดียวกันหรือมีความเกี่ยวข้องกันอย่างมาก จึง
นิยมเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ดีทั้งกับตนเองและโลก โดยให้ความส าคัญกับเรื่องของคุณค่าของผลิตภัณฑ์มากกว่าราคา 

1.2) กลุ่มผู้บริโภคท่ีใส่ใจสิ่งแวดล้อมอยู่บ้าง แต่ไม่ถึงกับให้คามั่นสัญญาว่าจะบริโภคอย่าง 
ค านึงถึงสิ่งแวดล้อม (Naturalites) เป็นกลุ่มที่ห่วงเรื่องสุขภาพของตนเองเป็นหลัก มักเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่
ปลอดภัยส าหรับตนเองและครอบครัว แม้ว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้จะยังไม่ได้ส านึกในสิ่งแวดล้อมอย่างลึกซึ้ง แต่ก็ถือได้ว่า
เป็นกลุ่มที่เริ่มจะเข้ามามีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมากข้ึน 

1.3) กลุ่มผู้บริโภคตามกระแส (Drifter) เป็นกลุ่มที่ไม่ได้มีความเชื่อหรือมีความเข้าใจต่อ 
ประเด็นสิ่งแวดล้อมมากนัก เป็นผู้บริโภคตามกระแสความนิยม ส่วนใหญ่เป็นวัยหนุ่มสาว หรือผู้ที่อาศัยเมืองใหญ่ 
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1.4) กลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่ได้มีความคิดเรื่องสิ่งแวดล้อมอย่างจริงจัง แต่ก็มีส่วนร่วมในบาง 
กิจกรรม (Conventional) พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเช่น การเลือกซื้อตู้เย็นแบบประหยัดไฟ เพราะจะช่วยลดค่าไฟใน
บ้าน ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีพื้นฐานเป็นคนประหยัด จึงถนัดในการรีไซเคิล และการน าสิ่งของกลับมาใช้ใหม่ (Reuse) 

1.5) กลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สนใจเรื่องสิ่งแวดล้อม (Unconcerned) เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมักจะมี 
รายได้และการศึกษาต่ ากว่ามาตรฐาน จึงละเลยและไม่ได้ให้ความสาคัญกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับ
การอนุรักษ์สภาพแวดล้อม 

2) แบ่งตามกรอบแนวคิดความโน้มเอียงด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Propensity Framework) 
พิจารณาจาก 2 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ ค่านิยมด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Values) และประสิทธิผลของ
บุคคลต่อสิ่งแวดล้อม (Environmental Self Efficacy) ซึ่งหมายถึง ความสามารถของบุคคลในการแก้ไขปัญหา
สิ่งแวดล้อม ในเกณฑ์นี้สามารถแบ่งผู้บริโภคออกได้ 
เป็น 4 กลุ่ม ได้แก ่

2.1) ผู้บริโภคกลุ่มสีเขียวแท้ (Active Greens) เป็นผู้บริโภคท่ีมีค่านิยมในการให้ความส าคัญต่อ 
คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมในระดับสูง มีระดับการรับรู้ด้านประสิทธิผลของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อมในระดับที่ สูงด้วย จึง
เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีความพร้อม ความเต็มใจ ความสามารถในการปฏิบัติตนเพ่ือรักษาสิ่งแวดล้อม และมี
พฤติกรรมการบริโภคท่ีสนับสนุนผลิตภัณฑ์สีเขียว 

2.2) ผู้บริโภคกลุ่มสีเขียวแฝง (Latent Greens) เป็นกลุ่มที่มีค่านิยมในการให้ความส าคัญต่อ 
คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมในระดับสูง แต่มีระดับการรับรู้ด้านประสิทธิผลของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อมในระดับต่ า หรือ
กล่าวได้ว่าเป็นผู้ที่มีความเชื่อและทัศนคติที่ดีต่อสิ่งแวดล้อมแต่มองว่าการเสียสละของแต่ละคนไม่เพียงพอและไม่
สามารถก่อให้เกิดผลต่อการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมได้ 

2.3) ผู้บริโภคกลุ่มสีเขียวอ่อน (Potential Greens) เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีค่านิยมในการให้ความ 
ส าคัญต่อคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมในระดับต่ า แต่มีระดับการรับรู้ด้านประสิทธิผลของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อมใน
ระดับสูง มีความเชื่อว่าการเสียสละหรือการกระท าของแต่ละคน สามารถท าให้เกิดการเปลี่ ยนแปลงต่อ
สภาพแวดล้อมได้แต่ยังไม่พร้อมที่จะปฏิบัติจริง 

2.4) กลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียว เป็นกลุ่มที่ทั้งค่านิยมในการให้ความสาคัญต่อคุณค่าด้าน 
สิ่งแวดล้อมและระดับการรับรู้ด้านประสิทธิผลของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับต่ า ไม่เห็นความส าคัญต่อการ
บริโภคเพ่ือสิ่งแวดล้อมและไม่เชื่อว่าการกระท าของแต่ละคนจะน ามาซึ่งการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมได้ สรุปได้
ดังตารางที่ 2.2 
 
 
 
 
 
 



13 
 

ตำรำงท่ี 2.2 การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามกรอบแนวคิดความโน้มเอียงด้านสิ่งแวดล้อม 
กลุ่มผู้บริโภค ค่ำนิยมด้ำนสิ่งแวดล้อม ประสิทธิผลของบุคคลต่อ

สิ่งแวดล้อม 
ผู้บริโภคกลุ่มสีเขียวแท้ สูง สูง 
ผู้บริโภคกลุ่มสีเขียวแฝง สูง ต่ า 
ผู้บริโภคกลุ่มสีเขียวอ่อน ต่ า สูง 
กลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียว ต่ า ต่ า 
ที่มา : อนุวัต สงสม (2555) 
 

3) การแบ่งโดยใช้เกณฑ์ความอ่อนไหวของความตระหนักถึงสิ่งแวดล้อม เกณฑ์การพิจารณานี้มาจากผล
การศึกษาของ Paco , Raposo and Filho (2009) เกณฑ์นี้แบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ 

3.1) กลุ่มนักกิจกรรมสีเขียว (The Green Activists) เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับสินค้าเพ่ือ 
สิ่งแวดล้อม มีความอ่อนไหวต่อการประหยัดทรัพยากร แต่ก็หวั่นไหวต่อการส่งเสริมการตลาดและการโฆษณา 
เช่นกัน การศึกษาของ Paco , Raposo and Filho (2009) ที่ศึกษากับกลุ่มผู้บริโภคชาวโปรตุเกส จ านวน 887 
คน พบว่า ผู้บริโภคในกลุ่มนี้ คือผู้บริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 25-34 ปี และ 45-54 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับสูง 
มักทางานด้านวิทยาศาสตร์ (Scientific) และ ศิลปะ (Artistic) มีรายได้สูง 

3.2) กลุ่มท่ีเป็นกลาง (The Uncommitted) เป็นกลุ่มที่มีความรู้ความเข้าใจต่อการรักษา 
สิ่งแวดล้อม แต่การปฏิบัติยังไม่ชัดเจนนัก ผู้บริโภคกลุ่มนี้ ได้แก่ ผู้บริโภควัยรุ่นและคนท างาน มีอายุระหว่าง 18-
34 ปี เช่น นักศึกษา พนักงานบริการ พนักงานขาย และอาศัยในเขตเมือง 

3.3) กลุ่มท่ียังไม่สามารถระบุได้ (The Undefined) เป็นกลุ่มที่มีความรู้เกี่ยวกับการรักษา 
สิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับต่ า และไม่เห็นว่าการกระท าของตนจะส่งผลดีต่อการปรับปรุงสภาพแวดล้อมแต่อย่างใด 
ดังนั้น จึงมีพฤติกรรมที่เป็นผลเสียต่อสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ยังเห็นว่าแท้จริงแล้วผู้ผลิตต้องการส่งเสริมการตลาด
มากกว่ามุ่งรักษาสิ่งแวดล้อมอย่างจริงใจ การศึกษาของPaco , Raposo and Filho (2009) พบว่า ผู้บริโภคใน
กลุ่มนี้ ได้แก่ กลุ่มท่ีเป็นพนักงานที่ไร้ทักษะและแรงงานทั่วไป ส่วนใหญ่มีอายุและการศึกษาน้อยกว่าสองกลุ่มแรก 
 
แนวควำมคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 
 

ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่
กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยแบ่งออกได้ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Products) ที่ต้องมีคุณภาพและรูปแบบดีไซน์ตรงตามความต้องการของลูกค้า หรือสินค้า 
หรือบริการที่บุคคลและองค์กรซื้อไปเพื่อใช้ในกระบวนการผลิตสินค้าอ่ืนๆ หรือในแนวทางการประกอบธุรกิจ หรือ
หมายถึงสินค้าหรือบริการที่ผู้ซื้อสินค้าหรือบริการที่ผู้ซื้อไปเพ่ือใช้ในการผลิต การให้บริการ หรือด าเนินงานของ
กิจการ (ณัฐ อิรนพไพบูลย์, 2554)หรือ แม้ผลิตภัณฑ์จะเป็นองประกอบตัวเดียวในส่วนประสมของการตลาดก็ตาม 
แต่เป็นตัวส าคัญที่มีรายละเอียดที่จะต้องพิจารณาอีกมากมาย ดังนี้ เช่นความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Produce 

https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_4
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Variety) ชื่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand Name) คุณภาพ ของผลิตภัณฑ์ (Quality) การรับระกันผลิตภัณฑ์ 
(Warranties) และการรับคืนผลิตภัณฑ์ (Returns) (ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) 

2. รำคำ (Pricing) ต้องเหมาะสมกับต าแหน่งทางการแข่งขันของสินค้าและสร้างก าไรในอัตราที่เหมาะสมสู่ 
กิจการหรือจ านวนเงินที่ถูกเรียกเก็บเป็นค่าสินค้าหรือบริการหรืผลรวมของมูลค่าที่ผู้ซื้อท าการแลกเปลี่ยนเพ่ือให้
ได้มาซึ่งผลประโยชน์จากการมีหรือการใช้ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการหรือนโยบายการตั้งราคา (Pricing Policies) 
(ณัฐ อิรนพไพบูลย์, 2554) หรือมูลค่าของสินค้าและบริการที่วัดออกมาเป็นตัวเงิน การก าหนดรามีความส าคัญต่อ
กิจการมาก กิจการไม่สามารถก าหนดราคาสินค้าเองได้ตามใจชอบ การพิจารณาราคาจะต้องก าหนดต้นทุนการ
ผลิต สภาพการแข่งขัน ก าไรที่คาดหมาย ราคาของคู่แข่งขัน ดังนั้นกิจการจะต้องเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการก า
ก าหนดราคาสินค้าและบริการ  ประเด็นส าคัญจะต้องพิจารณาเกี่ยวกับราคาได้แก่ ราคาสินค้าที่ระบุในรายการ
หรือราคาที่ระบุ (List Price) ราคาที่ให้ส่วนลด (Discounts) ราคาที่มีส่วนยอมให้ (Allowances) ราคาที่มีช่วง
ระยะเวลาที่การช าระเงิน (Payment Period) และราคาเงื่อนไขให้สินเชื่อ (Credit Terms) (ชีวรรณ เจริญสุข, 
2547) 

3. ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) ก็เน้นช่องทางการกระจายสินค้าท่ีครอบคลุมและทั่วถึง สามารถเข้าถึง 
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายทุกส่วนได้เป็นอย่างดีหรือเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นเส้นทางเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภคหรือลูกค้า ซึ่งอาจผ่านคนกลางหรือไม่ผ่านก็ได้ ในช่องทางการจัดจ าหน่ายประกอบด้วย ผู้ผลิต ผู้บริโภค 
หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) หรือลูกค้าทางอุตสาหกรรม (Industrial Consumer) และคนกลาง 
(Middleman) โลจิสติกส์ทางการตลาด เป็นการวางแผนการปฏิบัติตามแผนและการควบคุมการเคลื่อนย้ายสินค้า
จากจุดเริ่มต้นไปยงจุดที่ต้องการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งผลก าไร (ณัฐ อิรนพไพบูลย์, 2554) 
หรือกลยุทธ์ทางการตลาดในการท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ 
แน่นอนว่าสินค้าที่มีจ าหน่ายแพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางที่
น าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ (ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) หรือช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่เก่ียวข้องกับ หน่วยเศรษฐกิจต่างๆ ที่มีส่วนร่วมในกระบวนการน าพาสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่มือผู้บริโภค ซึ่ง
การตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสม มีความส าคัญต่อก าไรของหน่วยธุรกิจ รวมทั้งมีผลกระทบต่อ
การก าหนดส่วนผสมทางการตลาดที่เกี่ยวข้องอ่ืนๆ เช่น การตั้งราคา การโฆษณา เกรดสินค้า (ภูดินันท์ อดิทิพยาง
กูร, 2555) หรือ การกระจายสินค้าเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวสินค้า จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค 
หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการขนส่งและการเก็บรักษาตัวสินค้า ภายในธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งและระบบช่องทางการจัด
จ าหน่ายของธุรกิจนั้น (ชานนท์ รุ่งเรือง, 2555) 

4. กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) ที่เน้นทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ส่งเสริมการขายและการตลาด 
โดยตรง ซึ่งสามารถเรียกว่า 4P ซึ่งน าไปสู่การได้ครอบครองส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้นตามเป้าหมายของ
กิจการนั่นเอง ระดับท่ีสองคือการตลาดที่มุ่งเน้นทางด้านของการสร้างประสบการณ์ที่ดีน่าประทับใจให้กับลูกค้า ก็
จะน าไปสู่การสร้างความผูกพันทางด้านอารมณ์ที่แนบแน่น ต่อผู้บริโภคแบบสนิทแนบแน่น โดยผลลัพธ์ที่คาดหวัง
จากกิจการในการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดระดับที่สองนี้ คือกิจการจะสามารถมีส่วนแบ่งการตลาดในจิตใจของ
ลูกค้าสูงขึ้นเมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน (ณัฐ อิรนพไพบูลย์, 2554)หรือ เป็นกิจกรรมติต่อสื่อสารไปยังตลาดเป้าหมาย
เพ่ือเป็นการให้คามรู้ ชักจูง หรือเป็นการเตือน ความจ าเป็นของตลาดเป้าหมายที่มีต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์สิน
คาหรือบริการ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย (ชานนท์ รุ่งเรือง, 2555) หรือเป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้าง
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ความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการความคิด ต่อบุคคลโดยใช้เพ่ือจูงใจ ให้เกิดความต้องการเพ่ือเตือนความทรง
จ า ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ (ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) 
 
 
งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

อนุวัต สงสม (2555) ศึกษาเรื่อง การตลาดสีเขียว: มโนทัศน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคกระบวนทัศน์ใหม่ใน
มุมมองของการตลาดสีเขียว จะยึดหลักการสร้างความสมดุลในสามด้าน คือ สังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม เป็น
การมุ่งเน้นที่การสร้างคุณค่าของผลิตภัณฑ์ควบคู่ไปกับคุณค่าในการใช้ชีวิตของผู้บริโภค การแบ่งประเภทของ
ผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว ท าให้นักการตลาดทราบถึงแรงจูงใจและความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม 
อันเป็นประโยชน์กับการแบ่งส่วนตลาด และน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ใน แต่ละกลุ่มให้ได้มากที่สุด ขณะที่ผลการศึกษาแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า มีตัวแปรหรือองค์ประกอบ
ส าคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว ซึ่งมีทั้งปัจจัยด้านจิตวิทยา คือ ทัศนคติ ความรู้เกี่ยวกับ
สิ่งแวดล้อม บรรทัดฐานส่วนบุคคล การรับรู้ประสิทธิผลของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อม ค่านิยมและวิถีการด าเนินชีวิต 
ส่วนปัจจัยด้านสังคมประกอบด้วย อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง การยึดมั่นในสิทธิส่วนรวม การค านึงถึงคุณภาพชีวิต 
และบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย นอกจากนั้น แบบจ าลองยังมีปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในฐานะที่เป็นตัวแปร
ก ากับ และเนื่องจากแบบจ าลองที่น าเสนอส่วนใหญ่มาจากบริบทของต่างประเทศ นักการตลาดหรือองค์กรธุรกิจ 
จึงควรน าแบบจ าลองดังกล่าวไปทดสอบความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในบริบทของประเทศไทย รวมถึง
การทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของแบบจ าลอง เพ่ือให้นักการตลาดและองค์กรธุรกิจ สามารถก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์สีเขียวได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 

นิศาชล ลีรัตนากร (2556) ได้การศึกษาเรื่องรูปแบบการบริโภคสีเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสีเขียว จา แนกส่วนตลาดและนา เสนอกลยุทธ์ทางการตลาด โดยท า 
การส ารวจ 1,200 ตัวอย่างจากผู้ซื้อสินค้าในตลาดสด ร้านค้าและพ้ืนที่ที่มีการจ าหน่ายสินค้าปลอดสารพิษ ผล
การศึกษาพบว่า ร้อยละ 83 ของกลุ่มตัวอย่างไม่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าสีเขียว ท าให้พวกเขาละเลยการบริโภคสี
เขียว ขณะที่การจัดกลุ่มเฉพาะผู้ที่มีความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมด้วยวิธี Cluster Analysis ก็พบว่ามีความเข้มข้นของ
การบริโภคสีเขียวอยู่ในระดับกลางๆ เป็นส่วนใหญ่ การประมาณค่าปัจจัยที่มีผลต่อความถี่ในการบริโภคสินค้าสี
เขียวทั้งวิธี OLS และ Random Effects ที่ควบคุมความเข้มข้นของการบริโภคสีเขียวพบว่าให้ผลสอดคล้องกันว่า
ประกอบไปด้วยจ านวนสมาชิกในครัวเรือน ระดับการศึกษา รายได้ของครัวเรือน และการให้ความส าคัญต่อปัญหา
สิ่งแวดล้อม กลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมส าหรับผู้บริโภคสีเขียวรายใหม่คือการส่งเสริมการตลาด ขณะที่กล
ยุทธ์ส าหรับผู้บริโภครายเดิมให้เพ่ิมปริมาณการซื้อ คือราคาและผลิตภัณฑ์ 
 
 ตรีทิพ บุญแย้ม (ม.ป.ป.) การบริโภคสีเขียว เป็นการบริโภคที่เกิดขึ้นโดยลูกค้าที่มีความตระหนักถึงการ
รักษาสภาพแวดล้อม และใช้ทรัพยากรของโลกนี้อย่างอนุรักษ์ แนวโน้มของการตลาดนี้เป็นที่ตระหนักมากขึ้นของ
ผู้บริโภคทั่วโลก การใช้กลยุทธ์การตลาดสีเขียวของผู้ประกอบการชาวไทยจะช่วยท าให้การเข้าถึงตลาดโลกนั้น

https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_3
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เป็นไปได้มากยิ่งขึ้น บทความนี้ได้น าเสนอรูปแบบการบริโภคสีเขียวของผู้บริโภค ผ่านผลงานวิจัยที่จัดท าขึ้นใน
ต่างประเทศ โดยแสดงให้เห็นถึงการแบ่งส่วนตลาดที่ใช้เกณฑ์ด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และรูปแบบการบริโภค
สินค้าท่ีค านึงถึงสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกันในแต่ละประเภทสินค้าและบริการ เพ่ือเป็นการให้ข้อมูลเบื้องต้นในการท า
ตลาดส าหรับการบริโภคสีเขียวนี้ 
 

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี, นริศา ชุ่มอินจักร, ปิยฉัตร ศรีสะอาด (ม.ป.ป.) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่น
ของผู้บริโภคในตราสินค้า ไอเดีย กรีน ของกลุ่มอนุรักษ์ความหลากหลายทางชีวภาพและสิ่งแวดล้อม มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในตราสินค้า ไอเดีย กรีน ของกลุ่มอนุรักษ์ความ
หลากหลายทางชีวภาพและสิ่งแวดล้อม ซึ่งสร้างสมการพยากรณ์โดยวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือ 
กลุ่มอนุรักษ์ความหลากหลาย ทางชีวภาพและสิ่งแวดล้อม จานวน 400 คน และเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ 
แบบสอบถาม มีค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.9357 วิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้การวิเคราะห์การถดถอย เชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัยคือ ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความเชื่อมั่นของผู้บริโภคใน
ตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (Mean = 3.61 และ S.D. = 0.69) และความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Y) 
คือ ด้านจริยธรรม (X1) ด้านการโฆษณา (X2) ด้านการประชาสัมพันธ์ (X3) ด้านการตลาดทางตรง (X4) และด้าน
การตลาดโดยการบอกต่อ (X5) ร่วมกันพยากรณ์อย่างมีนัยสาคัญทางสถิติ .05 และสมการพยากรณ์ คือ Y= 1.17 
+ (0.17)X1 + (0.23)X2 + (0.45)X3 + (0.03)X4 + (0.37)X5 
 

นงนุช อุณอนันต์ (ม.ป.ป.) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟสด ในเขตธนบุรี 
กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟสด  และความคิดเห็น
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กลุ่มประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคกาแฟสดที่อยู่อาศัยและท าางาน
ในพ้ืนที่เขตธนบุรี ก าาหนดขนาดตัวอย่างจากการ ประมาณค่าร้อยละ ในกรณีไม่ทราบจ าานวนประชากร หาขนาด
ตัวอย่างได้ 400 ตัวอย่าง โดยการ สุ่มตัวอย่างตามความสะดวก เครื่องมือที่เก็บรวบรวมข้อมูลประกอบด้วย
แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกดื่มกาแฟสดจากรสชาติของกาแฟ ตราผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่รู้จัก  มีตรา
ผลิตภัณฑ์ในประเทศไทย ดื่มกาแฟสดจากร้านที่รู้จัก ซื้อผลิตภัณฑ์กาแฟสดจากสถาน ที่ท าางาน/สถานศึกษาชอบ
ดื่มกาแฟรสชาติคาปูชิโน่ ซื้อกาแฟสดในราคาแก้วละ 30-39 บาท มีการดื่มกาแฟสดทุกวัน ดื่มกาแฟสดในระหว่าง
เวลา 6.00-9.00 น. ชอบแนวการตกแต่งร้านกาแฟสด แบบธรรมชาติ นอกจากนี้เห็นว่าควรเน้นการให้บริการใน
ด้านมนุษยสัมพันธ์ความเป็นกันเอง กับลูกค้า และผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
ภาพรวม ทั้ง 4 ด้าน และในระดับมากตามล าาดับคือ ด้านช่องทางการจัดจ าาหน่าย ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์และ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
หนึ่งฤทัย เซี่ยงฉิน และ ประสพชัย พสุนนท์ (2558) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรม

การบริโภคกาแฟ ของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี สาขาวิคตอเรีย การ์เด้นส งานวิจัยครั้งนี้
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์ คือ 1.เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ของผู้บริโภคร้านกาแฟ
สตาร์บัคส์ และร้านกาแฟทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี สาขาวิคตอเรีย การ์เด้นส์ 2.เพ่ือศึกษา พฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
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ของผู้บริโภคร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านกาแฟทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี สาขาวิคตอเรีย  การ์เด้นส์ และ 3.เพ่ือ
เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการบริโภคกาแฟระหว่าง ผู้บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ กับ
ผู้บริโภคกาแฟทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี สาขาวิคตอเรีย การ์เด้นส์ กลุ่มตัวอย่างการวิจัย คือ ผู้บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ 
สาขาวิคตอเรีย การ์เด้นส์ จ านวน 200 คน และผู้บริโภคกาแฟทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี สาขาวิคตอเรีย การ์เด้นส์ จ 
านวน 200 คน รวม 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ ข้อมูลด้วยค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ  กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม (ค่าสถิติ 
Independent t-test) ผลการศึกษาจากร้านสตาร์บัคส์ พบว่า 1) ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
21–30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพข้าราชการหรือรัฐวิสาหกิจ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 บาท ขึ้นไป 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟ มี
ความส าคัญใน ระดับมาก 3) พฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผู้บริโภค มีความคิดเห็นเห็นด้วย ผลการศึกษาจาก
ร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี พบว่า 1) ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21–30 ปี สถานภาพโสด 
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพเจ้าของกิจการหรือธุรกิจส่วนตัว รายได้เฉลี่ยต่อเดือน30,001 บาทขึ้นไป 2) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟ มีความส าคัญในระดับมาก 
3) พฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผู้บริโภค มีความคิดเห็นเห็นด้วย ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 1) ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดระหว่างผู้บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ กับผู้บริโภคกาแฟทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี สาขาวิคตอเรีย การ์
เด้นส์แตกต่างกัน 2) พฤติกรรมการบริโภคกาแฟ ระหว่างผู้บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ กับผู้บริโภคกาแฟทัม เอ็น ทัมส์ 
คอฟฟ่ี สาขาวิคตอเรีย การ์เด้นส์แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


