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บทค่ัดย่อ
	 งานวิิจััยน้�เป็นงานวิิจััยเชิิงปริมีาณมี้วัิตถุุประสงค์์เพ่ื่�อศึึกษาปัจัจััยการตลาดยั�งย่นและการส่�อสาร
การตลาดท่้�ส่งผู้ลต่อพื่ฤติกรรมีการตัดสินใจัซ่ึ่�อผู้ลิตภัณฑ์์ท้่�เป็นมีิตรกับสิ�งแวิดล�อมีและเพ่ื่�อวิิเค์ราะห์
กลุ่มีผู้้�บริโภค์ตามีปัจัจััยการตลาดยั�งย่นและการส่�อสารการตลาดท่้�ส่งผู้ลต่อพื่ฤติกรรมีการตัดสินใจัซึ่่�อ
ผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�เป็นมีิตรกับสิ�งแวิดล�อมี	รวิบรวิมีข�อมีล้ด�วิยแบบสอบถุามีจัากผู้้�บริโภค์จัำนวิน	500	ค์น	โดยใชิ�
เท่ค์นคิ์การวิเิค์ราะหก์ลุม่ีแบบไมีเ่ปน็ขั�นตอน	ผู้ลการวิจิัยัพื่บว่ิา	กลุม่ีตัวิอยา่งสว่ินใหญ่เ่ป็นเพื่ศึหญ่งิ	อายรุะหว่ิาง	
21-30	 ปี	 ม้ีรายได�ต�ำกวิ่า	 15,000	บาท่เป็นส่วินใหญ่่	การศึึกษาระดับปริญ่ญ่าตร้	 เป็นนักเร้ยน/นักศึึกษา	
นอกจัากน้�ปัจัจัยัท้่�ส่งผู้ลตอ่การตดัสินใจัซึ่่�อสินค์�าท้่�เปน็มีติรตอ่สิ�งแวิดล�อมีของผู้้�บริโภค์ค์อ่	ปัจัจัยัด�านราค์า	ผู้ลการ
วิิเค์ราะห์กลุม่ีแบบไม่ีเป็นขั�นตอน	โดยอาศัึยตัวิแปรปัจัจัยัการตลาดยั�งย่นและการส่�อสารการตลาดในการจัำแนก
พื่บวิ่า	สามีารถุแบ่งกลุ่มีผู้้�บริโภค์ได�เป็น	 3	กลุ่มีค์่อ	ผู้้�บริโภค์กลุ่มีเข้ยวิเข�มีข�น	ผู้้�บริโภค์กลุ่มีเข้ยวิเข�มี	
และผู้้�บริโภค์กลุ่มีเขย้วิอ่อน	
ค่ำสิำค่ัญ	:	การวิิเค์ราะห์กลุ่มีผู้้�บริโภค์	การตลาดยั�งยน่	ผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�เป็นมีิตรกับสิ�งแวิดล�อมี

Abstract
	 This	 study	aimed	 to	 study	 the	 influence	of	 sustainable	marketing	 factors	 and	marketing	
communication	on	environmentally	 friendly	product	purchase	decision-making	and	analyze	
consumer	clusters	based	on	this	influence.	Questionnaires	were	used	to	collect	data	from	500	
participants,	and	k-means	cluster	analysis	was	used	 to	analyze	 the	data.	The	results	showed	
that	 the	majority	 of	 respondents	were	 females,	 university	graduates	 and	 students,	 aged	be-
tween	21-30	years,	with	an	income	below	15,000	baht.	Furthermore,	the	most	significant	factor	
affecting	consumers’	green	product	purchasing	decision	was	found	to	be	price.	The	results	of	the	
non-hierarchical	cluster	analysis,	using	the	sustainable	marketing	and	marketing	communication
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การวัิเค่ราะห์กล่่มผ้�บริโภค่ติามปัจจัยการติลาดยั�งย่นและการสิ่�อสิารการติลาด
ที�สิ่งผลติ่อพัฤติิกรรมการติัดสิินใจซื้่�อผลิติภัณ์ฑ์์ที�เป็นมิติรกับสิิ�งแวัดล�อม	

Consumer	cluster	analysis	based	on	the	influence	of	sustainable	marketing	factors	and	
marketing	communication	on	environmentally	friendly	product	purchase	decision-making.
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factors	as	the	variables	for	classification,	found	that	the	consumers	could	be	divided	into	three	
groups:	 concentrated	green	consumers,	 dark	green	consumers,	 and	 light	 green	consumers.		
Keywords:	Consumer	Cluster	Analysis,	Sustainable	Marketing,	Environmentally	Friendly	Product

บทนำ
	 ปจััจุับันสหประชิาชิาติได�ค์าดการณ์ถึุงปัญ่หาสิ�งแวิดล�อมีท่้�ทั่�วิโลกต�องเผู้ชิญิ่ในปี	2567	โดยระบวุ่ิา	จัะเกดิ
ภยัพิื่บตัดิ�านสภาพื่อากาศึในหลากหลายรป้แบบ	อาท่	ิภยัแล�ง	น�ำท่ว่ิมี	น�ำท่ะเลหนุนสง้	ตลอดจันราค์าอาหารท่้�พุ่ื่งสง้ขึ�น	
ผู้้�ค์นทั่�วิโลกจัะได�รับผู้ลกระท่บจัากการเปล้�ยนแปลงสภาพื่ภ้มีิอากาศึดังกล่าวิในหลายร้ปแบบ	 (สปริงนิวิส์,	
2567)	 เม่ี�อโลกต�องเผู้ชิิญ่ภัยคุ์กค์ามีอันเน่�องมีาจัากค์วิามีแปรปรวินของธิรรมีชิาติท้่�ม้ีผู้ลกระท่บต่อทุ่กชิ้วิิต
เชิ่นน้�	 ผู้้�ค์นทั่�งหลายต่างรับร้�วิ่าพื่ฤติกรรมีการใชิ�ชิ้วิิตของตนเองนั�นม้ีส่วินสำคั์ญ่ท้่�ท่ำให�สถุานการณ์
ดังกล่าวิเลวิร�ายลง	ผู้้�ค์นจึังต่างหันมีาต่�นตัวิท่้�จัะปรับเปล้�ยนพื่ฤติกรรมีของตนเอง	ตลอดจันชัิกชิวินผู้้�อ่�นให�
ปรับเปล้�ยนมีุมีคิ์ดผัู้นชิ้วิิตท้่�เค์ยบริโภค์แบบฟุ่้มีเฟื้อยส้่การบริโภค์ท่้�เป็นมิีตรต่อสิ�งแวิดล�อมีหร่อการบริโภค์
ท่้�ยั�งย่น	ในด�านธุิรกิจัก็ขานรับกับการปรับเปล้�ยนท่ิศึท่างการบริโภค์	โดยหันมีาสร�างสรรค์์ค์ุณค่์าท่้�จัะส่งมีอบ
ให�กับผู้้�บริโภค์ภายใต�แนวิคิ์ด	การตลาดยั�งย่น	 (Sustainable	Marketing)	 ซึ่ึ�งเป็นแนวิค์ิดท่้�ให�ค์วิามีสำค์ัญ่
กับการพื่ัฒนาธิุรกิจัแบบยั�งย่นให�ค์วิามีสำค์ัญ่กับการพื่ัฒนาผู้ลิตภัณฑ์์และบริการท่้�ไมี่เป็นอันตรายต่อ
สิ�งแวิดล�อมีและสังค์มี	ด�วิยการออกแบบผู้ลิตภัณฑ์์	 การกำหนดราค์า	 วิิธ้ิการจััดจัำหน่ายและการส่งเสริมี
การตลาดท่้�ตระหนักถุึงผู้ลกระท่บท่้�อาจัเกิดต่อสิ�งแวิดล�อมีและสังค์มี	 โดยไมี่มีุ่งหวัิงแต่เพ้ื่ยงผู้ลกำไรแต่
อย่างเด้ยวิ	 เชิ่น	ผู้ลิตภัณฑ์์สะดวิกซึ่่�อ	 (Convenience	Product)	อย่างค์าเฟ้่อเมีซึ่อนท่้�หันมีาใชิ�บรรจัุภัณฑ์์	
Amazon	Bio	Cup	ซึ่ึ�งเปน็แก�วิกระดาษเค์ลอ่บด�วิยพื่ลาสติกชิว้ิภาพื่ท้่�สามีารถุย่อยสลายได�	100%	หรอ่ในกลุม่ีสินค์�า
ประเภท่ผู้ลิตภัณฑ์์เล่อกซึ่่�อ	(Shopping	Product)	ท่้�ผู้้�ผู้ลิตรถุยนต์รายใหญ่่ต่างมีุ่งมีั�นท่้�จัะบรรลุเป้าหมีายท่้�
เปน็มีติรต่อสิ�งแวิดล�อมี	เพ่ื่�อตอบรับกับนโยบายและข�อกำหนดต่าง	ๆ 	ท้่�กำลังเปล้�ยนไปใชิ�รถุยนต์ไฟ้ฟ้้า	เชิน่	BMW	
ซึ่ึ�งค์าดหวัิงว่ิาซึ่พัื่พื่ลายเออร์เหล็กกล�าและโลหะจัะเปล้�ยนมีาใชิ�พื่ลังงานหมุีนเว้ิยน	ในขณะท้่�	Volvo	ตั�งเป้าใชิ�
พื่ลาสติกรไ้ซึ่เคิ์ลมีากถุงึ	25%	ของพื่ลาสติกท้่�ใชิ�ในการผู้ลิตยานยนต์หนึ�งคั์นภายในปี	2025	เป็นต�น	(เอม็ี	รพ้ื่อรต์	,2565)
	 เมี่�อผู้้�บริโภค์เริ�มีตระหนักและมี้ค์วิามีกังวิลเก้�ยวิกับปัญ่หาสิ�งแวิดล�อมีมีากขึ�น	พื่วิกเขาจัึงมี้
แนวิโน�มีท้่�จัะสนับสนุนธุิรกิจัท่้�แสดงค์วิามีมีุ่งมีั�นต่อค์วิามียั�งย่น	 ดังผู้ลสำรวิจัของ	Mintel	 ท่้�พื่บว่ิา	
ผู้้�บริโภค์	Gen	Z	 ในประเท่ศึไท่ย	มี้ค์วิามีต�องการใชิ�จ่ัายน�อยลงในยุค์หลังโค์วิิดโดยประมีาณ	3	 ใน	4	
ค์น	หร่อ	 75%	 เล่อกท้่�จัะเก็บออมีเพ่ื่�ออนาค์ตมีากกว่ิาการใชิ�เงินไปกับการซึ่่�อสิ�งของต่าง	ๆ	แต่ในขณะ
เด้ยวิกันยังยินด้ท้่�จัะจั่ายเงินไปกับผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�ม้ีประโยชิน์ต่อสุขภาพื่มีากถุึง	 53%	ผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�ได�รับ
การรับรองท่้�น่าเช่ิ�อถุ่อ	 39%	และผู้ลิตภัณฑ์์ท้่�เป็นมิีตรต่อสิ�งแวิดล�อมี	36%	 (ประชิาชิาติธิุรกิจั,	 2566)
	 ดังนั�นในปัจัจุับันการดำเนินกิจัการโดยค์ำนึงถุึงสิ�งแวิดล�อมีและรับผู้ิดชิอบต่อสังค์มีเป็นปัจัจััย
สำค์ัญ่อย่างยิ�งท่้�ส่งผู้ลต่อภาพื่ลักษณ์และชิ่�อเส้ยงขององค์์กรท้่�ไมี่อาจัละเลยได�	 เพื่ราะหากองค์์กรไมี่ได�
รับค์วิามีไวิ�วิางใจัจัากผู้้�บริโภค์อันเน่�องจัากการบริหารจััดการท้่�สร�างค์วิามีเค์ล่อบแค์ลงว่ิาอาจัส่ง
ผู้ลกระท่บต่อสิ�งแวิดล�อมีและสังค์มี	ค์วิามีร้�สกึเชิน่น้�จัะกอ่ตัวิเป็นกำแพื่งขวิ�างกันการสนบัสนนุจัากผู้้�บรโิภค์ได�	
ในท่างตรงข�ามีหากองค์์กรได�รับการยอมีรับวิ่าดำเนินกิจัการด�วิยแนวิท่างท่้�ค์ำนึงถุึงค์วิามียั�งย่นก็อาจั
เป็นปัจัจััยสำคั์ญ่ท่้�ชิ่วิยส่งเสริมีให�ผู้้�บริโภค์เปิดใจัยอมีรับผู้ลิตภัณฑ์์ได�อย่างสะดวิกใจันำมีาซึึ่�งค์วิามีได�
เปรย้บท่างการแขง่ขนัได�	มีากกวิา่องค์ก์รท่้�ถุก้ตั�งค์ำถุามีเก้�ยวิกับการละเลยผู้ลกระท่บจัากการดำเนนิกจิัการ
ตอ่สิ�งแวิดล�อมี	นอกจัากน้�การตลาดยั�งย่นยงัช่ิวิยผู้ลกัดนัให�องค์ก์รได�เข�าไปมีส้ว่ินรว่ิมีให�เกดิการเปล้�ยนแปลง
เชิงิบวิกต่อสิ�งแวิดล�อมีและสังค์มีซึึ่�งจัะช่ิวิยเสริมีภาพื่ลักษณ์องค์ก์รในฐานะการเป็นส่วินหนึ�งของสังค์มีอก้ด�วิย	
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	 ในการขับเค์ล่�อนแนวิคิ์ดการตลาดยั�งย่นและสินค์�าท่้�เป็นมิีตรกับสิ�งแวิดล�อมีให�เป็นท่้�ยอมีรับและ
ไวิ�วิางใจัตอ่ผู้้�บรโิภค์ย่อมีต�องอาศึยัการสร�างแบรนด์และการส่�อสารการตลาดเพ่ื่�อค์วิามียั�งย่นเพ่ื่�อส่�อสารให�ผู้้�บริโภค์
การรับร้�ถุึงค์ุณค์่าและภาพื่ลักษณ์	 ตลอดจันสามีารถุชิ่วิยขับเค์ล่�อนนวิัตกรรมีของสินค์�าท้่�เป็นมีิตรกับ
สิ�งแวิดล�อมี	 ซึึ่�งผู้ลลัพื่ธิ์ของการส่�อสารเชิ่นน้�ไมี่เพ้ื่ยงแต่สร�างยอดขายเท่่านั�น	หากแต่ยังจัะสามีารถุสร�าง
ค์วิามีสมัีพัื่นธิท์่างค์วิามีร้�สึกท่้�แน่นแฟ้น้กบัผู้้�บรโิภค์ท่้�ยึดถุ่อในค์ณุค์า่เหลา่น้�	ซึ่ึ�งสิ�งน้�สามีารถุนำไปส้ค่์วิามีภกัด้
ต่อแบรนด์ท่้�เพิื่�มีขึ�นต่อไปเน่�องจัากผู้้�บริโภค์มี้แนวิโน�มีท่้�จัะผู้้กพื่ันกับแบรนด์ท่้�สอดค์ล�องกับค่์านิยมีและ
ค์วิามีเช่ิ�อของพื่วิกเขา	ดังผู้ลการวิจิัยัของ	Sujata	Khandai	et	al.	(2022)	ท่้�สำรวิจัผู้ลกระท่บของแนวิท่างปฏิบัิตดิ�าน
การตลาดท่้�ยั�งย่นของบริษัท่ต่าง	ๆ	 ท้่�มี้ต่อค์วิามีภักด้ต่อตราสินค์�าท่างทั่ศึนค์ติและพื่ฤติกรรมีของผู้้�บริโภค์
พื่บว่ิา	แนวิท่างปฏิบิติัท่างการตลาดท่้�ยั�งย่นสง่ผู้ลให�ค์วิามีไวิ�วิางใจัในตราสนิค์�าเพิื่�มีขึ�น	ซึึ่�งนำไปส้ค่์วิามีภกัดต้อ่
ตราสนิค์�าตามีทั่ศึนค์ตแิละสง่ผู้ลให�เกดิค์วิามีภักดต้อ่ตราสนิค์�า	เชิน่เดย้วิกับงานวิจิัยัของ	เดชิา	พื่ละเลศิึและค์ณะ	
(2566)	ท่้�ศึกึษาบท่บาท่ของกิจักรรมีการตลาดท้่�ยั�งย่นส่งผู้ลต่อค์วิามีผู้ก้พัื่นกับแบรนด์ของผู้้�บริโภค์ท่้�ใชิ�รถุยนต์
อโ้ค์ค์ารใ์นเขตกรงุเท่พื่มีหานค์ร	พื่บวิา่	กจิักรรมีการตลาดท่้�ยั�งย่นท่้�รบัร้�ได�ท่ั�งส้�ด�าน	ประกอบด�วิย	เศึรษฐกจิั	สังค์มี	
สิ�งแวิดล�อมี	และวิฒันธิรรมี	นั�นมีอ้ทิ่ธิิพื่ลเชิงิบวิกอยา่งมีน้ยัสำค์ญั่ตอ่ภาพื่ลกัษณข์องแบรนด	์และภาพื่ลกัษณข์อง
แบรนดก์บัค์วิามีไวิ�วิางใจัของผู้้�บริโภค์นั�นก็มีอิ้ท่ธิิพื่ลเชิงิบวิกอยา่งม้ีนัยสำค์ญั่ต่อค์วิามีผู้ก้พื่นักบัแบรนด์ของผู้้�บรโิภค์
	 การตลาดแบบยั�งย่นม้ีค์วิามีสำคั์ญ่เน่�องจัากส่งเสริมีการดำเนินธุิรกิจัด�วิยค์วิามีรับผิู้ดชิอบท้่�เปน็ประโยชิน์
ตอ่สิ�งแวิดล�อมี	สงัค์มี	และค์วิามีสำเรจ็ัในระยะยาวิของธุิรกจิั	ในขณะท่้�การส่�อสารการตลาดสำหรบัผู้ลิตภณัฑ์ท์่้�
ค์ำนึงถุึงสิ�งแวิดล�อมีน้�ก็จัะมี้ส่วินสำค์ัญ่ท่้�ชิ่วิยสร�างค์วิามีตระหนักในหมี้่ผู้้�บริโภค์เก้�ยวิกับค์วิามีสำค์ัญ่ของ
การปกป้องสิ�งแวิดล�อมี	สร�างค์วิามีภักดต่้อตราสินค์�า	ตลอดจันช่ิวิยในการขับเค์ล่�อนนวัิตกรรมีใหม่ี	ๆ 	ด�านสิ�งแวิดล�อมี	
การส่�อสารท่างการตลาดสำหรบัผู้ลติภัณฑ์ท์่้�ใสใ่จัตอ่สิ�งแวิดล�อมีน้�จัะท่วิค้์วิามีสำค์ญั่มีากยิ�งขึ�นในอก้ไมีก้่�ปขี�างหน�า

วััติถ่ประสิงค์่การวัิจัย
	 1.เพ่ื่�อศึึกษาปัจัจััยการตลาดยั�งย่นและการส่�อสารการตลาดท่้�ส่งผู้ลต่อพื่ฤติกรรมีการตัดสินใจัซึ่่�อ
ผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�เป็นมีิตรกับสิ�งแวิดล�อมี
	 2.เพ่ื่�อวิิเค์ราะห์กลุ่มีผู้้�บริโภค์ตามีปัจัจััยการตลาดยั�งย่นและการส่�อสารการตลาดท่้�ส่งผู้ลต่อพื่ฤติกรรมี
การตัดสินใจัซึ่่�อผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�เป็นมิีตรกับสิ�งแวิดล�อมี

แนวัคิ่ดทฤษฎีที�เกี�ยวัข�อง
	 ในการวิิจััยค์รั�งน้�ผู้้�วิิจััยได�จัากการศึึกษาและสังเค์ราะห์วิรรณกรรมีม้ีสาระสำคั์ญ่โดยสังเขป	 ดังน้�
	 1.แนวิค์ดิเก้�ยวิกบัการตลาดยั�งย่น	หมีายถุงึ	การดำเนนิกจิักรรมีท่างการตลาดท้่�สร�างค์วิามีสมีดลุระหวิา่ง
มีติทิ่างเศึรษฐกจิั	มีติทิ่างสังค์มี	และมีติิท่างสิ�งแวิดล�อมี	อนัจัะนำไปส้ก่ารเตบิโตขององค์ก์รอยา่งยั�งย่น	(นธิกฤต	
วินัตะ๊เมีล,์	2561)	โดยมีแ้นวิค์ดิหลายอยา่งท้่�เก้�ยวิข�องกบัการตลาดแบบยั�งย่น	เชิน่	การตลาดสเ้ขย้วิ	การตลาดเพ่ื่�อสงัค์มี		
กล่าวิค์่อ	การตลาดส้เข้ยวิ	 (Green	marketing)	หมีายถึุง	ขบวินการวิางแผู้นและดำเนินการเก้�ยวิกับส่วิน
ประสมีการตลาด	ประกอบด�วิย	ผู้ลิตภณัฑ์์	การจัดัจัำหนา่ย	การสง่เสรมิีการตลาด	ท่้�อำนวิยให�การบริโภค์และ
ใชิ�บริการของผู้้�บริโภค์ไมี่ส่งผู้ลกระท่บต่อสิ�งแวิดล�อมีและด�วิยค์วิามีรับผิู้ดชิอบต่อสิ�งแวิดล�อมี	(Dahlstrom,	
2011)	โดยแนวิค์ดิดงักลา่วิมีุง่เน�นไปท่้�การสง่เสรมิีสนิค์�าและบรกิารท่้�เปน็มีติรตอ่สิ�งแวิดล�อมี	ซึ่ึ�งเก้�ยวิข�องกบัการ
เน�นย�ำถึุงประโยชิน์ด�านสิ�งแวิดล�อมีของผู้ลิตภัณฑ์ห์รอ่บริการ	เชิน่	การลดการใชิ�พื่ลังงานหรอ่การใชิ�วัิสดทุ้่�ยั�งยน่	
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	 ในด�านการตลาดเพื่่�อสังค์มี	 (Social	marketing)	นั�นหมีายถึุง	 การประยุกต์ใชิ�กลยุท่ธิ์และเท่ค์นิค์ท่าง
การตลาดในการส่งเสริมีให�เกิดการยอมีรับ	การปรับปรุง	 และเกิดการเปล้�ยนแปลงพื่ฤติกรรมีของ
กลุ่มีเป้าหมีายเพ่ื่�อประโยชิน์ทั่�งแก่บุค์ค์ลหรอ่สังค์มี	 (Kotler	 et	 el.	 ,	 2002)	สำหรับการตลาดเพ่ื่�อสังค์มีใน
ด�านสิ�งแวิดล�อมีนั�นมีค้์วิามีเก้�ยวิข�องกบัการสง่เสรมิีให�กลุม่ีเปา้หมีายเกดิการยอมีรบัและปรบัเปล้�ยนพื่ฤตกิรรมี
ท่้�จัะสง่ผู้ลเชิงิบวิกตอ่สิ�งแวิดล�อมี	เชิน่	ลดการสร�างขยะ	การนำสิ�งของเค์ร่�องใชิ�มีาใชิ�ซึ่�ำ	การรณรงค์ค์์ดัแยกขยะ	เปน็ต�น	
	 เม่ี�อพื่ิจัารณาโดยรวิมีแล�วิแนวิคิ์ดข�างต�นล�วินมีุ่งส่งเสริมีแนวิท่างปฏิิบัติและผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�
รับผิู้ดชิอบต่อสิ�งแวิดล�อมีและสังค์มี	ท่ั�งน้�แต่ละแนวิคิ์ดต่างมี้จุัดเน�นและแนวิท่างของตัวิเองแต่มี้จุัดร่วิมี
สำคั์ญ่ค์่อต่างม้ีเป้าหมีายร่วิมีกันในการส่งเสริมีค์วิามียั�งย่นและการดำเนินธุิรกิจัอย่างม้ีค์วิามีรับผิู้ดชิอบ	
	 2.	แนวิคิ์ดเก้�ยวิกับการส่�อสารการตลาดเพ่ื่�อค์วิามียั�งย่น	ซึ่ึ�งนับเป็นหนึ�งในองค์์ประกอบสำคั์ญ่ของ
การตลาดยั�งย่น	 โดยข�อแตกต่างท่้�สำค์ัญ่ระหวิ่างการส่�อสารการตลาดท่ั�วิไปกับการส่�อสารการตลาดเพ่ื่�อ
ค์วิามียั�งยน่	ค์อ่การมีุง่เน�นท้่�ค์วิามียั�งยน่	โดยท้่�การส่�อสารการตลาดท่ั�วิไปอาจัเน�นท้่�การสง่เสรมิีค์ณุลกัษณะและ
ค์ณุประโยชินข์องผู้ลติภัณฑ์ใ์นด�านต่าง	ๆ 	ในขณะท่้�การส่�อสารการตลาดเพ่ื่�อค์วิามียั�งย่นยงัเน�นย�ำถึุงผู้ลกระท่บ
ตอ่สิ�งแวิดล�อมีและสังค์มีของผู้ลิตภัณฑ์์ด�วิย	โดยบริษทั่พื่ยายามีส่�อสารให�ค์วิามีร้�และแจั�งให�ผู้้�บริโภค์รับท่ราบ
เก้�ยวิกับค์วิามียั�งย่นของผู้ลติภัณฑ์แ์ละกระตุ�นให�พื่วิกเขาตดัสินใจัซึ่่�ออยา่งมีค้์วิามีรบัผิู้ดชิอบตอ่สิ�งแวิดล�อมีและ
สังค์มี	 เมี่�อพื่ิจัารณาท่้�เป้าหมีายการส่�อสารการตลาดโดยทั่�วิไปจัะมีุ่งเน�นไปท้่�การส่งเสริมีผู้ลิตภัณฑ์์
และสร�างค์วิามีสัมีพื่ันธิ์กับผู้้�บริโภค์	แต่การส่�อสารการตลาดเพ่ื่�อค์วิามียั�งย่นนั�นมีุ่งส่งเสริมีให�ผู้้�บริโภค์
ตระหนักถึุงแนวิท่างปฏิิบัติท้่�ยั�งย่นของบริษัท่และผู้ลิตภัณฑ์์ท้่�รับผิู้ดชิอบต่อสิ�งแวิดล�อมีและสังค์มีด�วิย
หนึ�งในเค์ร่�องมีอ่ส่�อสารท่้�สำค์ญั่ค์อ่	การตดิฉลากสิ�งแวิดล�อมี	(Environmental	labels)	ซึึ่�งเปน็รป้แบบการส่�อสาร
เพ่ื่�อบ่งบอกค์วิามีเป็นมิีตรต่อสิ�งแวิดล�อมีของผู้ลิตภัณฑ์์ให�แก่ผู้้�บริโภค์รับท่ราบ	ซึ่ึ�งเป็นระบบการรับรองท่้�
ระบุวิ่าผู้ลิตภัณฑ์์เป็นไปตามีมีาตรฐานด�านสิ�งแวิดล�อมีท่้�ชิ่วิยให�ผู้้�บริโภค์ระบุผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�เป็นมีิตรต่อ
สิ�งแวิดล�อมีและตัดสินใจัซึ่่�อได�อย่างชิาญ่ฉลาด	
	 3.แนวิคิ์ดเก้�ยวิกับพื่ฤติกรรมีการซึ่่�อของผู้้�บริโภค์	หมีายถึุง	ลักษณะการซึ่่�อของผู้้�บริโภค์	 เช่ิน	ซึ่่�อท่้�ไหน	
ซึ่่�อเมี่�อใด	ซึ่่�อมีากน�อยเพ้ื่ยงใด	 ใค์รเป็นผู้้�ซึ่่�อและใชิ�เกณฑ์์ใดในการตัดสินใจัซึ่่�อ	 (Solomon,	 2018)	 โดยใน
การวิิจััยค์รั�งน้�มีุง่เน�นท่้�พื่ฤติกรรมีการซึ่่�อท่้�เป็นมีิตรต่อสิ�งแวิดล�อมี	 ซึึ่�งหมีายถุึง	การตัดสินใจัซึ่่�อของผู้้�บริโภค์
ท่้�พื่ิจัารณาเล่อกซึ่่�อผู้ลิตภัณฑ์์และบริการท้่�ยั�งย่นและม้ีผู้ลกระท่บต่อสิ�งแวิดล�อมีน�อยท้่�สุด	 โดยผู้้�บริโภค์จัะ
เป็นกลุ่มีท้่�มี้ค์วิามีตระหนักด�านสิ�งแวิดล�อมี	 (environmental	 awareness)	กล่าวิค์่อ	 เป็นผู้้�ม้ีค์วิามีร้�และ
ค์วิามีเข�าใจัของผู้้�บรโิภค์เก้�ยวิกับปัญ่หาสิ�งแวิดล�อมี	รวิมีไปถุงึการม้ีจัติสำนกึและเหน็ค์วิามีสำคั์ญ่ของท่รัพื่ยากร
ธิรรมีชิาติและสิ�งแวิดล�อมี		(กรมีส่งเสริมีคุ์ณภาพื่สิ�งแวิดล�อมี,	2558)	เชิ่น	การเปล้�ยนแปลงสภาพื่ภ้มีิอากาศึ
และการสิ�นเปลอ่งท่รัพื่ยากร	ค์วิามีร้�น้�สามีารถุม้ีอิท่ธิิพื่ลต่อการตัดสนิใจัซึ่่�อและท่ำให�พื่วิกเขาเลอ่กผู้ลิตภัณฑ์์
ท่้�เป็นมีิตรต่อสิ�งแวิดล�อมี	 โดยงานวิิจััยน้�ให�ค์วิามีสำค์ัญ่กับพื่ฤติกรรมีการซึ่่�อสินค์�าท่้�ได�รับการรับรอง
และการติดฉลากสิ�งแวิดล�อมี

ระเบียบวัิธิีวัิจัย
	 การวิิจััยค์รั�งน้�เป็นการวิิจัยัเชิงิปรมิีาณ	โดยผู้้�วิจิัยักำหนดให�ประชิากรในการวิจิัยัค์อ่	ผู้้�บรโิภค์ในเขตกรงุเท่พื่มีหานค์ร	
โดยผู้้�วิิจััยค์ำนวิณค์วิามีเหมีาะสมีของขนาดกลุ่มีตัวิอย่างจัากตารางสำเร็จัร้ปของ	 Taro	Yamane	 (1973)	
ท่้�ค์วิามีค์ลาดเค์ล่�อนท่้�	 5%	และค์วิามีน่าเชิ่�อถุ่อไวิ�	 95%	จัากขนาดประชิากรท่้�ม้ีมีากกว่ิา	 100,000	ค์น
ขึ�นไปขนาดกลุ่มีตัวิอย่างท่้�เหมีาะสมีต�องไมี่น�อยกวิ่า	 400	ค์น	จัึงกำหนดขนาดของกลุ่มีตัวิอย่างใน
การวิิจััยค์รั�งเท่่ากับจัำนวิน	500	ค์น	จัากนั�นผู้้�วิิจััยดำเนินการเล่อกกลุ่มีตัวิอย่างด�วิยวิิธ้ิการแบบเจัาะจัง
กำหนดเกณฑ์์ค์ุณสมีบัติกลุ่มีตัวิอย่างค์่อต�องเป็นผู้้�บริโภค์ท่้�ร้�จัักฉลากสิ�งแวิดล�อมี	จัากนั�นดำเนินการสุ่มี
ตวัิอยา่งแบบตามีสะดวิกผู้า่นการแจักแบบสอบถุามีออนไลน์จันได�กลุม่ีตัวิอยา่งค์รบตามีจัำนวินท้่�กำหนดไวิ�		
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	 โดยมี้แบบสอบถุามีค์วิามีคิ์ดเห็นแบบค์ำถุามีปลายปิดเป็นเค์ร่�องมี่อในการรวิบรวิมีข�อมี้ลซึึ่�งประกอบ
ด�วิย	3	ตอนดังน้�	ตอนท่้�	 1	ข�อค์ำถุามีเก้�ยวิกับข�อมี้ลพื่่�นฐานของกลุ่มีตัวิอย่าง	ตอนท่้�	 2	ข�อค์ำถุามีเก้�ยวิกับ
ปัจัจััยการตลาดยั�งยน่และปัจัจััยการส่�อสารการตลาดท่้�ส่งผู้ลต่อพื่ฤติกรรมีการตัดสินใจัซึ่่�อผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�เป็น
มีิตรกับสิ�งแวิดล�อมี	โดยเป็นค์ำถุามีแบบมีาตราส่วินประมีาณค์่า	5	ระดับรวิมีค์ำถุามี	16	ข�อ	ซึ่ึ�งข�อค์ำถุามี
ท่ั�งหมีดผู้้�วิิจััยได�ศึึกษาและประยุกต์ใชิ�ข�อค์ำถุามีจัากงานวิิจััยของ	 ณัฐณิชิา	 นิสัยสุข	 (2556)	 วิสิริพัื่ฒนัญ่	
ชิินเศึรษฐพื่งศึ์	(2561)	Mahmoud	et	al.	(2017)	และตอนท่้�	3	พื่ฤติกรรมีการตัดสินใจัซึ่่�อผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�เป็น
มีิตรกับสิ�งแวิดล�อมี
	 ท่ั�งน้�ผู้้�วิิจััยได�นำแบบสอบถุามีท่้�ได�ไปท่ดลองใชิ�กลับกลุ่มีท่้�มี้ลักษณะใกล�เค์้ยงกับกลุ่มีตัวิอย่าง
จัำนวิน	30	ชิดุและนำมีาวิเิค์ราะหค์์า่ค์วิามีเชิ่�อมีั�น	(Reliability)	หาค์า่สมัีประสทิ่ธิิ�แอลฟ้าของค์รอนบาค์	(cronbach’s	
alpha	coefficient)	ในส่วินข�อค์ำถุามีเก้�ยวิกับปัจัจัยัการตลาดยั�งย่นและปจััจัยัการส่�อสารการตลาดท้่�สง่ผู้ลตอ่
พื่ฤติกรรมีการตัดสินใจัซึ่่�อผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�เป็นมีิตรกับสิ�งแวิดล�อมีซึ่ึ�งพื่บวิ่า	ค์่าค์วิามีเชิ่�อมีั�นของแบบสอบถุามี
ฉบับน้�มี้ค์่าเท่่ากับ	.874		
	 การวิิเค์ราะห์ข�อมี้ลผู้้�วิิจััยนำข�อมี้ลท้่�ผู้่านการตรวิจัสอบค์วิามีถุ้กต�องแล�วิมีาท่ำการวิิเค์ราะห์โดยใชิ�
การวิิเค์ราะห์การจััดกลุ่มีด�วิยเท่ค์นิค์	K–	Means	Cluster	Analysis	 เพ่ื่�อแบ่งกลุ่มีผู้้�บริโภค์ตามีปัจัจััย
การตลาดยั�งย่นและปจััจัยัการส่�อสารการตลาดท้่�ส่งผู้ลตอ่พื่ฤตกิรรมีการตดัสนิใจัซึ่่�อผู้ลิตภณัฑ์์ท่้�เปน็มีติรกบั
สิ�งแวิดล�อมี	4	ปัจัจัยั	โดยพื่จิัารณาค์า่ท่้�เหมีาะสมีท่้�สุดจัากค์า่	Final	Cluster	Centers	(กัลยา	วิานชิิยบ์ญั่ชิา,	2560)

ผลการวัิจัย
	 1.ผู้ลการวิิเค์ราะห์ข�อมี้ลท่ั�วิไปของกลุ่มีตัวิอย่าง	พื่บว่ิาเป็นหญิ่งมีากกวิ่าเพื่ศึชิาย	 (เพื่ศึชิาย	 ร�อยละ	
42.60	และเพื่ศึหญ่ิงร�อยละ	57.40)	ส่วินใหญ่่มี้อายุระหวิ่าง	 21-30	ปี	 (ร�อยละ	36.00)	 เก่อบสามีในส้�
มีร้ะดบัการศึกึษาอย่้ในระดบัปรญิ่ญ่าตร	้(ร�อยละ	70.00)	เก่อบค์รึ�งยงัเปน็นกัเรย้น/นกัศึกึษา	(ร�อยละ	43.00)	
และมี้รายได�ต�ำกวิ่า	15,000	บาท่เป็นส่วินใหญ่่	(ร�อยละ	40.00)
	 2.	 ผู้ลการวิิเค์ราะห์ปัจัจััยการตลาดยั�งย่นและปัจัจััยการส่�อสารการตลาดท่้�ส่งผู้ลต่อพื่ฤติกรรมีการ
ตัดสินใจัซึ่่�อผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�เป็นมิีตรกับสิ�งแวิดล�อมีพื่บวิ่า	ภาพื่รวิมีกลุ่มีตัวิอย่างเห็นวิ่าปัจัจััยการตลาดยั�งย่น
และปัจัจััยการส่�อสารการตลาดส่งผู้ลต่อพื่ฤติกรรมีการตัดสินใจัซ่ึ่�อผู้ลิตภัณฑ์์ท้่�เป็นมีิตรกับสิ�งแวิดล�อมี
อย้่ในระดับมีาก	 (XBAR	=	4.12,	S.D.=0.568)	 เมี่�อพื่ิจัารณาเป็นรายด�านพื่บวิ่า	ปัจัจััยด�านราค์าส่งผู้ลต่อ
พื่ฤติกรรมีการตัดสินใจัซึ่่�อในระดับมีากท้่�สดุ	(XBAR	=4.29,	S.D.=0.665)	รองลงมีาค์อ่	ปัจัจัยัด�านผู้ลิตภณัฑ์์
ส่งผู้ลต่อพื่ฤติกรรมีการตัดสินใจัซึ่่�อในระดับมีาก	 (XBAR	=4.11,	S.D.=0.611)	ถุัดมีาค์่อ	ปัจัจััยด�านการ
ส่�อสารการตลาดสง่ผู้ลตอ่พื่ฤตกิรรมีการตดัสนิใจัซ่ึ่�อในระดบัมีาก	(XBAR	=4.05,	S.D.=0.682)	ใกล�เค์ย้งกบัปจััจัยั
ลำดับสุดท่�ายค์อ่	ปัจัจัยัด�านสถุานท้่�ส่งผู้ลต่อพื่ฤตกิรรมีการตัดสินใจัซึ่่�อในระดับมีาก	(XBAR	=4.02,	S.D.=0.702)				
	 3.ผู้ลการวิิเค์ราะห์พื่ฤติกรรมีการตัดสินใจัซ่ึ่�อผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�เป็นมีิตรกับสิ�งแวิดล�อมีพื่บวิ่า	กลุ่มีตัวิอย่าง
ส่วินใหญ่่ร้�จัักสัญ่ลักษณ์ผู้ลิตภัณฑ์์รักษ์โลกประเภท่ฉลากประหยัดไฟ้เบอร์5	 (ร�อยละ	33.20)	 รองลงมีาค์่อ	
สัญ่ลักษณ์รไ้ซึ่เค์ิล	 (ร�อยละ	29.50)	 ถัุดมีาค์่อ	ฉลากเข้ยวิ	 (ร�อยละ	15.33)	 โดยเฉล้�ยม้ีค่์าใชิ�จั่ายในการซึ่่�อ
ผู้ลิตภัณฑ์์เพื่่�อสิ�งแวิดล�อมีส่วินใหญ่่ค์รั�งละ	1,001	–	5,000	บาท่	(ร�อยละ	42.40)	โดยกลุ่มีตัวิอย่างเลอ่กซึ่่�อ
ผู้ลิตภัณฑ์์เพื่่�อสิ�งแวิดล�อมีประเภท่เค์ร่�องด่�มีบ่อยค์รั�งมีากท่้�สุด	 (XBAR	=4.23,	S.D.=0.866)	 รองลงมีาค์่อ	
ผู้ลิตภัณฑ์์อาหาร	 (XBAR	=4.16,	S.D.=0.884)	 โดยส่วินใหญ่่ซึ่่�อผู้่านห�างสรรพื่สินค์�า	 (ร�อยละ	25.38)	
มี้เหตุผู้ลสำคั์ญ่ในการซึ่่�อผู้ลิตภัณฑ์์ท้่�เป็นมีิตรกับสิ�งแวิดล�อมีค์่อ	ต�องการรักษาและส่งเสริมีสิ�งแวิดล�อมีให�
ด้ขึ�น	(ร�อยละ	22.93)	รองลงมีาเล่อกซึ่่�อเพื่ราะร้�สึกปลอดภัยและไมี่เป็นอันตรายต่อสุขภาพื่	(ร�อยละ	19.11)		
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ผู้ลวิิเค์ราะห์กลุ่มีผู้้�บริโภค์ตามีปัจัจััยการตลาดยั�งย่นและการส่�อสารการตลาดท้่�ส่งผู้ลต่อพื่ฤติกรรมี
การตัดสินใจัซึ่่�อผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�เป็นมิีตรกับสิ�งแวิดล�อมี	มี้รายละเอ้ยดดังน้�

	 จัากตารางท่้�	1	แสดงค์่าเฉล้�ยท่้�เป็นค์่ากลางของแต่ละกลุ่มีพื่บวิ่า	กลุ่มีท่้�	1	มี้ค์่าเฉล้�ยปัจัจััยทุ่กด�านสง้
กว่ิากลุ่มีอ่�นโดยเฉพื่าะปัจัจััยด�านราค์า	ในขณะกลุ่มีท่้�	2	มี้ค่์าเฉล้�ยปัจัจััยทุ่กด�านน�อยกวิ่ากลุ่มีอ่�น

	 จัากตารางท่้�	 2	 แสดงระยะห่างระหว่ิางค์่ากลางของท่ั�ง	 3	 กลุ่มี	พื่บว่ิากลุ่มีท้่�	 1	 กับกลุ่มีท้่�	 2	
มีค้์วิามีแตกต่างกันมีาก	แต่กลุม่ีท้่�	3	จัะม้ีค์วิามีค์ล�ายค์ลึงกับกลุม่ีท้่�	1	และกลุม่ีท่้�	2		เมี่�อพื่จิัารณาข�อมีล้พื่บว่ิา	
กลุ่มีท่้�	1	มี้ระยะห่างจัากกลุ่มีท่้�	2	มีากท่้�สุด	ค์่อ	3.267	ในขณะท่้�ใกล�กลุ่มีท่้�	3	มีากท่้�สุด	ค์อ่	1.547	
	 จัากการท่ดสอบค่์าค์วิามีแตกต่างระหวิ่างค่์าเฉล้�ยของแต่ละปัจัจััยเมี่�ออย่้ต่าง	 Cluster	
กันพื่บว่ิา	ปัจัจััยท่้�นำมีาพิื่จัารณาทั่�ง	 4	นั�นล�วินเป็นปัจัจััยท่้�ท่ำให�กลุ่มีต่างกัน	 โดยค์่าเฉล้�ยปัจัจััยด�าน
สถุานท้่�จััดจัำหน่าย	 เมี่�อต่างกลุ่มีกันจัะม้ีค์วิามีแตกต่างกันมีากท้่�สุด	 เน่�องจัากค่์าสถิุติ	 F	ส้งสุด	ค์่อ	
523.980	 รองลงมีาค์่อปัจัจััยด�านการส่�อสารการตลาด	 (F	=391.497)	 ถัุดมีาค์่อ	 ปัจัจััยด�านผู้ลิตภัณฑ์	์
(F=327.062)	 ส่วินปัจัจััยด�านราค์ามี้ค่์าเฉล้�ยต่างกันน�อยท่้�สุดเมี่�ออย่้ต่างกลุ่มีกัน	 (F=259.486)
	 แสดงค์วิามีสมัีพื่นัธิร์ะหวิา่งเพื่ศึกบัการจััดกลุม่ีพื่บวิา่	ท่ั�ง	3	กลุม่ีมีสั้ดสว่ินเพื่ศึหญ่งิมีากกวิา่เพื่ศึชิายโดย
กลุ่มีท่้�	1	เป็นเพื่ศึหญ่ิงมีากท่้�สุดร�อยละ	61.90	กลุ่มีท่้�	2	เป็นผู้้�หญ่ิงร�อยละ	56.25	และ	กลุ่มีท่้�	2	เป็นผู้้�หญ่ิง
ร�อยละ	55.31		
	 แสดงค์วิามีสมัีพื่นัธิร์ะหวิา่งอายกัุบการจัดักลุม่ี	พื่บวิา่	ท่ั�ง	3	กลุม่ีมีสั้ดสว่ินอายรุะหวิา่ง	21-30	ปมีีากกวิา่ชิว่ิง
อายอุ่�น	ๆ 	เม่ี�อพื่จิัารณาท่้�ชิว่ิงอาย	ุ18-30	ป	ีพื่บวิา่	กลุม่ีท้่�	3	มีส้ดัสว่ินผู้้�อย่้ในชิว่ิงอายดุงักลา่วิสง้กวิา่กลุม่ีอ่�นท่้�
ร�อยละ	62.27	รองลงมีาค์อ่กลุม่ีท่้�	1	ร�อยละ	53.74	ใกล�เค์ย้งกับกลุม่ีท่้�	2	ร�อยละ	51.25	เมี่�อพื่จิัารณากลุม่ีผู้้�ท่้�มีา
อายุ	31	ปีขึ�นไปพื่บวิ่า	มี้สัดส่วินอย้่ท่้�กลุ่มีท่้�	2	มีากท่้�สุดท่้�ร�อยละ	48.75	รองลงมีาค์่อกลุ่มีท่้�	1	ร�อยละ	46.26	
และกลุ่มีท่้�	3	น�อยท่้�สุดท่้�ร�อยละ	37.73
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	 แสดงค์วิามีสมัีพื่นัธ์ิระหว่ิางอาชิพ้ื่กบัการจัดักลุม่ี	พื่บวิา่	ทั่�ง	3	กลุม่ีมีส้ดัสว่ินเป็นนักเรย้น/นกัศึกึษามีากกวิา่
อาชิ้พื่อ่�น	 ๆ	 เมี่�อพื่ิจัารณาเป็นกลุ่มีอาชิ้พื่	 (1)	 อาชิ้พื่มีนุษย์เงินเด่อน	ประกอบด�วิยผู้้�ประกอบอาชิ้พื่เป็น
ข�าราชิการและพื่นักงานเอกชิน	พื่บวิ่า	กลุ่มีท่้�	1	มี้สัดส่วินส้งสุดท่้�ร�อยละ	36.73	รองลงมีาค์่อ	กลุ่มีท่้�	2	ร�อยละ	
25.00	และกลุม่ีท่้�	3	ร�อยละ	20.51	ในขณะท่้�	(2)	อาชิพ้ื่อิสระ	ประกอบด�วิย	ผู้้�ท้่�ท่ำธุิรกิจัสว่ินตัวิและรับจั�างอิสระ	
กลุม่ีท่้�	2	ม้ีสดัสว่ินท้่�สง้กว่ิากลุม่ีอ่�นท่้�ร�อยละ	27.50	รองลงมีาค์อ่	กลุม่ีท่้�	3	ร�อยละ	24.18	และ	กลุม่ีท่้�	1	ร�อยละ	21.09	
	 แสดงค์วิามีสัมีพัื่นธ์ิระหวิ่างการศึึกษากับการจััดกลุ่มี	พื่บว่ิา	ท่ั�ง	 3	กลุ่มี	 เกินกว่ิาสามีในส้�มี้การศึึกษา
อย้่ในระดับปริญ่ญ่าตรแ้ละส้งกวิ่าปริญ่ญ่าตร้	โดยกลุ่มีท่้�	1	และ	3	มี้สัดส่วินผู้้�ท่้�เร้ยนปริญ่ญ่าตร้และส้งกวิ่า
ปริญ่ญ่าตร้	ใกล�เค์้ยงกันท่้�ร�อยละ	80.95	และ	80.22	โดยลำดับ
	 แสดงค์วิามีสัมีพื่ันธ์ิระหว่ิางรายได�กับการจััดกลุ่มีพื่บว่ิา	ท่ั�ง	 3	กลุ่มีม้ีสัดส่วินรายได�ต�ำกว่ิา	 15,000	
บาท่มีากท่้�สุด	รองลงมีามีร้ายได�อย่้ระหวิา่ง	15,001-25,000	บาท่	โดยกลุม่ีตวัิอยา่งท้่�มีร้ายได�สง้กวิา่	25,001	
บาท่	โดยสัดส่วินอย้ใ่นกลุ่มีท่้�	1	มีากกว่ิากลุ่มีอ่�นคิ์ดเป็นร�อยละ	38.10	
	 สรุปผู้ลการศึึกษาจััดกลุ่มีสามีารถุจัำแนกผู้้�บริโภค์ตามีปัจัจััยการตลาดยั�งย่นและการส่�อสาร
การตลาดท่้�ส่งผู้ลต่อพื่ฤติกรรมีการตัดสินใจัซึ่่�อผู้ลิตภัณฑ์์ท้่�เป็นมีิตรกับสิ�งแวิดล�อมีได�	 3	 กลุ่มี	
มี้รายละเอ้ยดดังน้�
 กล่่มที�	1	ผู้้�บริโภค์กลุ่มีเข้ยวิเข�มีข�น	ม้ีจัำนวิน	147	(ร�อยละ	29.40)	สมีาชิิกกลุ่มีน้�มี้ลักษณะสำค์ัญ่	ค์่อ	
มี้สัดส่วินเป็นมีนุษย์เงินเด่อนมีากกวิ่ากลุ่มีอ่�นท่้�ร�อยละ	36.73	ผู้้�บริโภค์กลุ่มีน้�ให�ค์วิามีสำคั์ญ่อย่างมีาก
ท่้�สุดกับทุ่กปัจัจััยท่้�ศึึกษามีากกว่ิากลุ่มีอ่�น	 ๆ	 โดยให�ค์วิามีสำค์ัญ่กับการพื่ิจัารณา	 ราค์าและข�อมี้ลด�าน
ค์วิามียั�งย่นจัากการส่�อสารการตลาดเปน็หลกัในการเลอ่กซึ่่�อสนิค์�าท้่�เป็นมีติรกบัสิ�งแวิดล�อมี	กล่าวิค์อ่	ผู้้�บริโภค์กลุม่ีน้�
จัะพื่จิัารณาท้่�ปจััจัยัด�านราค์ามีากท้่�สดุ	โดยให�ค์วิามีสำค์ญั่กบัราค์าท่้�ม้ีค์วิามีเหมีาะสมีเมี่�อเท่ย้บกบัค์ณุภาพื่	
เป็นธิรรมีต่อผู้้�ซึ่่�อและผู้้�ขาย	มี้ค์วิามีเหมีาะสมีเม่ี�อเท่้ยบกับปริมีาณและเป็นราค์าสินค์�าสะท่�อนต�นทุ่นด�าน
สิ�งแวิดล�อมี	รองลงมีาให�ค์วิามีสำคั์ญ่กับปจััจัยัด�านการส่�อสารการตลาดท้่�มีุง่ให�ข�อมีล้ข่าวิสารด�านค์วิามียั�งย่น
ของบริษัท่ด�วิยร้ปแบบท้่�หลากหลาย	การเปิดเผู้ยข�อมี้ลผู้ลกระท่บการดำเนินงานต่อผู้้�มี้ส่วินได�
ส่วินเส้ยของบริษัท่		
 กล่่มที�	 2	ผู้้�บริโภค์กลุ่มีเขย้วิอ่อน	เป็นกลุ่มีผู้้�บริโภค์ท่้�มี้จัำนวินน�อยท่้�สุด	มี้จัำนวิน	80	(ร�อยละ	16.00)	
สมีาชิิกมี้ลักษณะสำค์ัญ่ค์่อ	มี้สมีาชิิกท้่�มี้อายุ	 31	ปีขึ�นไปในสัดส่วินท่้�มีากกวิ่ากลุ่มีอ่�น	 (ร�อยละ	48.75)	
มี้สัดส่วินผู้้�ท่้�มี้การศึึกษาในระดับปริญ่ญ่าตร้และส้งกว่ิาปริญ่ญ่าตร้น�อยกว่ิากลุ่มีอ่�น	 (ร�อยละ	76.25)	 โดย
ผู้้�บรโิภค์กลุม่ีน้�ให�ค์วิามีสำคั์ญ่กับทุ่กปัจัจัยัต่อการตัดสนิใจัซึ่่�อในระดับปานกลาง	เม่ี�อพิื่จัารณาเป็นรายปัจัจัยัพื่บว่ิา	
สมีาชิิกกลุ่มีน้�ให�ค์วิามีสำค์ัญ่กับการพื่ิจัารณาปัจัจััยด�านสินค์�าและราค์าเป็นหลักในการเล่อกซึ่่�อสินค์�า
ท่้�เป็นมิีตรกับสิ�งแวิดล�อมีกล่าวิค์่อ	ผู้้�บริโภค์กลุ่มีน้�จัะพื่ิจัารณาท่้�ปัจัจััยด�านราค์ามีากท่้�สุดเชิ่นเด้ยวิกับ
กลุม่ีท่้�	1	ถัุดมีากใ็ห�ค์วิามีสนใจัปจััจัยัด�านผู้ลิตภณัฑ์ท์่้�ใชิ�ส่วินประกอบท้่�เป็นมีติรตอ่สิ�งแวิดล�อมี	มีก้ระบวินการผู้ลิต
ท้่�ก่อผู้ลกระท่บต่อสิ�งแวิดล�อมีต�ำ	มี้คุ์ณภาพื่ตามีข�อกำหนดท่างด�านสิ�งแวิดล�อมี	 ม้ีการใชิ�งานท่้�ก่อให�เกิด
มีลพิื่ษน�อยท่้�สุดและง่ายต่อการนำกลับไปใชิ�ซึ่�ำ	นอกจัากน้�สมีาชิิกกลุ่มีน้�ให�ค์วิามีสำค์ัญ่กับปัจัจััยด�าน
การจัดัจัำหนา่ยท้่�ประกอบด�วิย	ค์วิามีสะดวิกสบายในการซึ่่�อท่้�ชิว่ิยลดต�นท่นุและพื่ลงังานในการเข�าถุงึสนิค์�า	
การจััดการค์ลังสินค์�าท่้�เป็นมีิตรกับสิ�งแวิดล�อมีและการขนส่งสินค์�าท่้�เป็นมีิตรกับสิ�งแวิดล�อมี	
ในระดับท่้�น�อยกวิ่ากลุ่มีอ่�น	ๆ	
 กล่่มที�	 3	 ผู้้�บริโภค์กลุ่มีเข้ยวิเข�มี	 เป็นกลุ่มีผู้้�บริโภค์ท่้�ม้ีจัำนวินมีากท้่�สุด	มี้จัำนวิน	273	 (ร�อยละ	
54.60)	มี้ลักษณะสำค์ัญ่ค์่อ	 เป็นกลุ่มีท้่�มี้สัดส่วินผู้้�มี้อายุอย่้ระหวิ่าง	 18-30	ปีมีากกวิ่ากลุ่มีอ่�นสมีาชิิก
กว่ิาค์รึ�ง	 (ร�อยละ	55.31)	ประกอบอาชิ้พื่ท่้�ไมี่มี้รายได�จัากการท่ำงานค์่อเป็นนักเร้ยน/นักศึึกษาวิ่างงานและ
พื่อ่บ�าน/แม่ีบ�าน	ผู้้�บริโภค์กลุม่ีน้�ให�ค์วิามีสำคั์ญ่อย่างมีากกับทุ่กปัจัจัยัรองลงมีาจัากกลุม่ีท่้�	1	โดยสมีาชิกิกลุม่ีน้�ให�
ค์วิามีสำค์ัญ่กับการพื่ิจัารณาปัจัจััยด�านสินค์�าและราค์าเป็นหลักในการเล่อกซึ่่�อสินค์�าท้่�เป็นมีิตรกับ
สิ�งแวิดล�อมีเชิ่นเด้ยวิกับกลุ่มีท่้�	2
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การอภิปรายผล
	 จัากสถุานการณ์ด�านสิ�งแวิดล�อมีท่้�โลกต�องเผู้ชิิญ่ได�ส่งผู้ลให�ประเด็นเร่�องค์วิามียั�งย่นด�าน
สิ�งแวิดล�อมีได�รับการยอมีรับมีากขึ�นในช่ิวิงไมี่ก้�ปีท่้�ผู้่านมีา	ด�านผู้้�บริโภค์ก็เริ�มีตระหนักถุึงผู้ลกระท่บต่อ
สิ�งแวิดล�อมีของผู้ลติภณัฑ์์ท่้�บรโิภค์จันนำไปส้พ่ื่ฤตกิรรมีการเลอ่กซึ่่�อสนิค์�าท่้�ให�ค์วิามีสำค์ญั่กบัองค์ป์ระกอบ
ท่างการตลาดท่้�เป็นมิีตรกับสิ�งแวิดล�อมีและสังค์มีดังผู้ลการวิิจััยท้่�พื่บว่ิา	กลุ่มีตัวิอย่างให�ค์วิามีสำคั์ญ่ต่อ
ปจััจัยัการตลาดยั�งย่นในการพื่จิัารณาตดัสนิใจัซึ่่�อผู้ลติภณัฑ์อ์ย่้ในระดบัมีาก	ทั่�งน้�การตดัสนิใจัซึ่่�อผู้ลติภัณฑ์์
ท่้�เป็นมิีตรต่อสิ�งแวิดล�อมีอาจัได�รับอิท่ธิิพื่ลจัากปัจัจััยหลายประการ	แต่จัากการวิิจััยค์รั�งน้�พื่บวิ่าหนึ�งใน
ปัจัจััยสำคั์ญ่ค์่อ	 ปัจัจััยด�านราค์าผู้ลิตภัณฑ์์	 เช่ินเด้ยวิกับ	 Thogersen	และ	Olander	 (2002)	ท่้�ศึึกษา
พื่บค์วิามีสัมีพัื่นธ์ิระหว่ิางราค์าสินค์�ากับการตัดสินใจัซึ่่�อสินค์�าท้่�เปน็มิีตรต่อสิ�งแวิดล�อมีโดยพื่บวิา่	ค์วิามีเต็มีใจัท่้�
จัะจัา่ยสำหรบัผู้ลติภณัฑ์์ท้่�เปน็มีติรตอ่สิ�งแวิดล�อมีมีค้์วิามีสมัีพื่นัธิเ์ชิงิบวิกกบัการรบัร้�ถุงึประโยชินต์อ่สิ�งแวิดล�อมี
ของผู้ลติภัณฑ์	์อย่างไรกต็ามีค์วิามีสมัีพื่นัธิน์้�จัะลดลงหากราค์าของผู้ลิตภณัฑ์ท้์่�เปน็มีติรตอ่สิ�งแวิดล�อมีสง้กวิา่
ราค์าของผู้ลิตภัณฑ์์ท่ั�วิไป	 เชิ่นเด้ยวิกับงานวิิจััยของ	Hong	และ	Kim	 	 (2010)	ท่้�พื่บเชิ่นกันวิ่า	ผู้้�บริโภค์
มี้แนวิโน�มีท่้�จัะซึ่่�อผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�เป็นมีิตรต่อสิ�งแวิดล�อมี	หากค์วิามีแตกต่างของราค์าระหวิ่างผู้ลิตภัณฑ์์
ท่้�เป็นมีิตรต่อสิ�งแวิดล�อมีกับผู้ลิตภัณฑ์์ท่ั�วิไปนั�นค์่อนข�างน�อย	 ซึ่ึ�งสะท่�อนให�เห็นวิ่าผู้้�บริโภค์ม้ีค์วิามีอ่อนไหวิ
ต่อการเปล้�ยนแปลงของราค์า	
	 นอกจัากน้�ผู้ลการวิิจััยน้�ยังพื่บว่ิา	 ปัจัจััยด�านผู้ลิตภัณฑ์์ก็เป็นอ้กปัจัจััยสำค์ัญ่ท้่�ผู้้�บริโภค์ให�ค์วิามีสำคั์ญ่	
เป็นไปในท่ิศึท่างเด้ยวิกับผู้ลวิิจััยของ	Widyastuti	 และ	Santoso	 (2016)	 ท้่�พื่บสอดค์ล�องกันว่ิาผู้้�บริโภค์
ยินด้ท่้�จัะจั่ายในราค์าท่้�ส้งขึ�นสำหรับผู้ลิตภัณฑ์์ท้่�เป็นมิีตรต่อสิ�งแวิดล�อมี	หากผู้ลิตภัณฑ์์นั�นมี้ค์ุณสมีบัติท้่�
ต�องการ		ซึึ่�งสะท่�อนให�เห็นว่ิา	นอกจัากปัจัจััยด�านราค์าท่้�สัมีพื่ันธิ์กับการตัดสินใจัซึ่่�อผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�เป็นมีิตรต่อ
สิ�งแวิดล�อมีเท่่านั�นหากแต่ยังมี้ปัจัจััยอ่�น	 ๆ	 เชิ่น	ค์ุณภาพื่ของผู้ลิตภัณฑ์์ตลอดจันชิ่�อเส้ยงของแบรนด์ก็มี้
บท่บาท่ร่วิมีด�วิยเช่ินกัน
	 จัากผู้ลการวิิเค์ราะห์แบ่งกลุ่มีผู้้�บริโภค์ท่้�ใส่ใจัในการซึ่่�อผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�เป็นมีิตรต่อสิ�งแวิดล�อมีสามีารถุ
จัำแนกผู้้�บริโภค์ออกได�เป็น	 3	กลุ่มี	ค์่อ	กลุ่มีท่้�	 1	ผู้้�บริโภค์กลุ่มีเข้ยวิเข�มีข�น	กลุ่มีท่้�	 2	ผู้้�บริโภค์กลุ่มีเข้ยวิ
อ่อน	กลุ่มีท่้�	 3	ผู้้�บริโภค์กลุ่มีเข้ยวิเข�มี	ผู้ลวิิจััยได�แสดงให�เห็นถุึงระดับค์วิามีเข�มีข�นในการพื่ิจัารณาปัจัจััย
การตลาดยั�งย่นและการส่�อสารการตลาดท่้�แต่ละกลุ่มีม้ีแตกต่างกันออกไปโดยลำดับ	 โดยกลุ่มีท่้�	 1	
ซึ่ึ�งเปน็กลุม่ีท้่�ม้ีสดัส่วินผู้้�ม้ีอาชิพ้ื่เป็นมีนุษย์เงินเดอ่นสง้กว่ิากลุม่ีอ่�นให�น�ำหนักในการพิื่จัารณาท่้�ปัจัจัยัด�านราค์า
และปัจัจััยการส่�อสารการตลาด	ชิ้�ให�เห็นว่ิาสำหรับผู้้�บริโภค์กลุ่มีน้�ไมี่เพ้ื่ยงราค์าเท่่านั�นท้่�สำค์ัญ่ข�อมี้ล
ต่าง	 ๆ	 เก้�ยวิกับการดำเนินกิจัการด�วิยค์วิามีรับผู้ิดชิอบต่อสิ�งแวิดล�อมีและสังค์มีก็เป็นปัจัจััยสำค์ัญ่ต่อการ
ตดัสินใจัซึ่่�อด�วิยเชิน่กนั	ในขณะท้่�กลุม่ีท่้�	2	และกลุม่ีท่้�	3	ต่างให�น�ำหนกัในการพื่จิัารณาท่้�ปัจัจัยัด�านราค์าและ
ปจััจัยัด�านผู้ลติภัณฑ์เ์ชิน่เดย้วิกนัจัะแตกตา่งกันท้่�ระดบัน�ำหนกัในการพื่จิัารณา	โดยกลุม่ีท้่�	3	จัะให�ค์วิามีสำค์ญั่
กบัปจััจัยัการตลาดโดยรวิมีส้งกว่ิากลุม่ีท้่�	2	ทั่�งน้�อาจัด�วิยเพื่ราะสมีาชิกิกลุม่ีท่้�	3	ม้ีสัดสว่ินเปน็กลุม่ีเจัเนอเรชัินซึ่้	
(Generation	Z)	มีากกว่ิากลุ่มีอ่�น	 ในขณะท่้�กลุ่มี	2	มี้สัดส่วินผู้้�ท่้�มี้อายุมีากกวิ่า	31	ปีขึ�นไปส้งกวิ่ากลุ่มีอ่�น	
ซึ่ึ�งจัากผู้ลงานวิิจััยหลายชิิ�นแสดงให�เห็นวิ่า	 ผู้้�บริโภค์อายุน�อยมี้แนวิโน�มีท่้�จัะใส่ใจัต่อสิ�งแวิดล�อมี
มีากกว่ิาผู้้�บริโภค์ท่้�ม้ีอายมุีาก	โดยเฉพื่าะกลุม่ีเจัเนอเรชินัซึ่ท้่้�เปน็กลุม่ีผู้้�บรโิภค์ท่้�สนใจัปญั่หาด�านค์วิามียั�งยน่
และสิ�งแวิดล�อมีสะท่�อนผู้่านการปรับเปล้�ยนพื่ฤติกรรมีการบริโภค์ท่้�เล่อกซึ่่�อสินค์�าท้่�ใส่ใจัเร่�องค์วิามียั�งย่น
และเป็นมิีตรต่อสิ�งแวิดล�อมี	 เช่ิน	การเล่อกท่านผัู้กหร่อเร้ยกว่ิา	Vegan	การหล้กเล้�ยงแนวิคิ์ดแฟ้ชิั�นอย่าง
รวิดเร็วิ	(Fast	Fashion)	ท้่�เลอ่กซึ่่�อเส่�อผู้�าตามีกระแส	รวิมีถึุงม้ีการสนับสนุนธุิรกิจัร�านค์�าในท่�องถิุ�นมีากขึ�น	ฯลฯ
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จัากผู้ลการวิิเค์ราะห์ดังกล่าวิชิ้�ให�เห็นการแบ่งกลุ่มีผู้้�บริโภค์ท่้�ใส่ใจัในการซึ่่�อผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�เป็นมีิตรต่อ
สิ�งแวิดล�อมีตามีปัจัจััยการตลาดยั�งย่นและการส่�อสารการตลาดท่้�มี้คุ์ณลักษณะของสมีาชิิก
ในแต่ละกลุ่มีท้่�ประกอบด�วิยอายุและรายได�ท่้�ต่างกันน่าจัะเป็นสาเหตุหนึ�งท้่�สัมีพื่ันธิ์กับระดับการ
ให�ค์วิามีสำคั์ญ่กับปัจัจััยท่้�ศึึกษา	 โดยลักษณะท่างประชิากรท่ั�งสองเป็นเกณฑ์์ท่้�ถุก้นำมีาใชิ�บ่อยค์รั�งสำหรับ
การแบ่งกลุ่มีผู้้�บริโภค์	 โดยอายุถุ่อเป็นตัวิแปรหนึ�งท้่�มี้ค์วิามีสำคั์ญ่เพื่ราะมัีกเก้�ยวิข�องกับค์วิามีแตกต่างใน
วิถิุช้ิว้ิติ	ค่์านิยมี	และทั่ศึนค์ตติอ่สิ�งแวิดล�อมี	ในท่างกลับกนัรายได�เปน็อก้ตวัิแปรสำค์ญั่เพื่ราะมัีกเปน็ตัวิช้ิ�วัิด
กำลังซึ่่�อท่้�ด้	 อ้กทั่�งอาจัสัมีพัื่นธ์ิกับระดับค์วิามีอ่อนไหวิต่อราค์าของผู้้�บริโภค์อ้กด�วิย	 ดังผู้ลการศึึกษาพื่บว่ิา
ผู้้�บริโภค์ท่้�มี้รายได�ส้งม้ีแนวิโน�มีท้่�จัะใส่ใจัต่อสิ�งแวิดล�อมีมีากกวิ่าผู้้�ท่้�มี้รายได�น�อย	 (Mahesh	and	
Ganapathi,	2012)		

ข�อเสินอแนะในการนำผลการวัิจัยไปประย่กติ์ใชิ�
	 ผู้ลการวิิจััยแสดงให�เห็นวิ่าผู้้�บริโภค์แต่ละกลุ่มีมี้ลักษณะพื่ฤติกรรมีและค์วิามีสนใจัต่อปัจัจััยการตลาด
ยั�งยน่และการส่�อสารการตลาดท่้�แตกต่างกนั	ซึ่ึ�งจัะเป็นส่วินสำคั์ญ่ท่้�ชิ่วิยให�ธิรุกจิัสามีารถุพื่ฒันากลยทุ่ธ์ิการ
ส่�อสารการตลาดท้่�ตอบสนองค์วิามีต�องการเฉพื่าะและค์วิามีพื่งึพื่อใจัของกลุม่ีผู้้�บรโิภค์ตา่ง	ๆ 	ท่้�แตกตา่งกนัได�	
เชิ่น	นอกจัากส่�อสารให�ผู้้�บริโภค์ท่ั�ง	 3	กลุ่มีเช่ิ�อมีั�นถึุงค์วิามีค์ุ�มีค่์าค์ุ�มีราค์าแล�วิ	สำหรับผู้้�บริโภค์กลุ่มีท้่�	 1	
อาจัเพิื่�มีเติมีการส่�อสารประเด็นด�านค์วิามียั�งย่นของบริษทั่ด�วิยรป้แบบท่้�หลากหลาย	การเปดิเผู้ยข�อมีล้ผู้ลกระท่บ
การดำเนินงานต่อผู้้�ม้ีส่วินได�ส่วินเส้ยของบริษัท่	ในขณะท่้�ผู้้�บริโภค์กลุ่มีท่้�	2	และ	3	อาจัเพื่ิ�มีเติมีการส่�อสาร
เก้�ยวิกับส่วินประกอบของผู้ลิตภัณฑ์์	กระบวินการผู้ลิต	และวิิธิ้การใชิ�งานท่้�เป็นมีิตรต่อสิ�งแวิดล�อมีร่วิมีด�วิย	
ซึ่ึ�งการส่�อสารการตลาดยั�งย่นเช่ินน้�จัะชิ่วิยส่�อสารเจัตนารมีณ์ขององค์์กรท่้�ต�องการเป็นมิีตรต่อ
สิ�งแวิดล�อมีและสังค์มีไปส้ผู่้้�บริโภค์	อก้ท่ั�งสง่เสริมีให�ผู้้�บริโภค์ปรับเปล้�ยนพื่ฤติกรรมีไปส้ก่ารบริโภค์ท่้�เปน็มีติรกับ
สิ�งแวิดล�อมีและสังค์มีต่อไป		

ข�อเสินอแนะสิำหรับงานวัิจัยในอนาค่ติ
	 สำหรับผู้้�ท้่�สนใจัอาจัศึึกษาเพ่ื่�อพัื่ฒนากรอบแนวิคิ์ดในการวิิจััยให�ม้ีค์วิามีสมีบ้รณ์ยิ�งขึ�น	 โดยเพิื่�มีเติมี
ปจััจัยัต่าง	ๆ 	ท้่�อาจัม้ีผู้ลต่อพื่ฤติกรรมีการซึ่่�อผู้ลิตภัณฑ์ท้์่�เป็นมิีตรกับสิ�งแวิดล�อมีของผู้้�บริโภค์	เชิน่	ปัจัจัยัด�านค์วิามีร้�เก้�ยวิกับ
สิ�งแวิดล�อมี	 (Environmental	Knowledge)	ค์วิามีกังวิลเก้�ยวิกับสิ�งแวิดล�อมี	 (Environmentally	Con-
cerned	Consumer)	 ทั่ศึนค์ติด�านสิ�งแวิดล�อมี	 (Environmental	Attitude)	 เป็นต�น	นอกจัากน้�อาจัศึึกษา
เพิื่�มีเตมิีเก้�ยวิกบัรป้แบบการส่�อสารท่างการตลาดยั�งย่นท่้�สมัีพื่นัธ์ิกบัพื่ฤตกิรรมีการซึ่่�อผู้ลติภณัฑ์์ท้่�เป็นมีติรกบั
สิ�งแวิดล�อมีของผู้้�บริโภค์กลุ่มีต่าง	ๆ	เพื่ิ�มีเติมีต่อไป
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