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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฏ ีและทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 

การศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในอ าเภอเมือง
เชียงใหม่ในการซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดร้วบรวมแนวคิด ทฤษฎี 
และทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อน ามาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา ดงัน้ี 

 
2.1  แนวคิด ทฤษฎ ีเอกสารและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

1. การตลาดเพือ่ส่ิงแวดล้อม (Green Marketing) 
การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้มนั้นมีจุดเร่ิมจากผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการซ้ือหรือใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็น

มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มท าให้เกิดแรงผลกัให้ผูผ้ลิตจ าเป็นตอ้งผลิตผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มน้ี อยา่งไรก็ตามเม่ือเกิดการซ้ือผูบ้ริโภคมกัถูกจูงใจจากสินคา้
อย่างอ่ืนทัว่ไป เช่น การลดราคาสินคา้ ส่งผลให้การซ้ือผลิตภณัฑ์ดงักล่าวในสถานท่ีขายจริงน้อยลง
รวมทั้งราคาของผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มสูงกวา่ผลิตภณัฑ์ทัว่ไป ท าให้เกิดการขายไดน้อ้ย
กว่า ซ่ึงการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมน้ี เป็นหน่ึงในส่ีแนวคิดภายใตแ้นวคิดของการพฒันาอย่างย ัง่ยืน 
(Sustainable development) ท่ี ธุรกิจต้องค านึงถึงเศรษฐกิจสังคมและส่ิงแวดล้อมเพื่ อให้บรรลุ
วตัถุประสงคข์ององคก์รและตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ทั้งในปัจจุบนัและอนาคต รวมถึงการ
สร้างความสัมพนัธ์กบัผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียของธุรกิจซ่ึงจะน าไปสู่ความย ัง่ยืนของธุรกิจ (นิจกานต ์หนู
อุไร และ เกิดศิริ เจริญวศิาล, 2556) 

การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้ม จึงเป็นความพยายามตั้งแต่การผลิต บรรจุภณัฑ์ การกระจาย
สินคา้ การส่งเสริมทางการตลาด การบริโภค และการเรียกคืนสินคา้ ในลกัษณะท่ีตระหนกัและห่วงใย
ต่อระบบนิเวศน์ กล่าวคือ การน าการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้มมาใช้ในการพฒันาผลิตภณัฑ์ ระบบการ
ผลิต และห่วงโซ่อุปทานสามารถเพิ่มความสมดุลทั้งด้านสังคม เศรษฐกิจ และส่ิงแวดล้อม (Triple 
bottom line) (Dahlstrom, 2011) การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้มจึงประกอบดว้ย กิจกรรมท่ีถูกออกแบบมา
เพื่อสร้างและสนับสนุนให้เกิดการแลกเปล่ียนเพื่อตอบสนองความตอ้งการของมนุษย ์โดยท่ีส่งผล
กระทบต่อส่ิงแวดลอ้มน้อยท่ีสุด (Polonsky, 1994) แนวคิดน้ีจึงสอดคลอ้งกบัขอ้ก าหนดของรูปแบบ
การตลาดเพื่อสังคม (Societal marketing) ซ่ึงเน้นการพิจารณาถึงความจ าเป็นและความสนใจของ
ตลาดเป้าหมาย โดยการสร้างความพึงพอใจเหนือคู่แข่ง โดยยงัรักษาความอยูดี่กินดีของผูบ้ริโภคและ
สังคมไว ้เช่น การไม่คา้ก าไรเกินควร การผลิตผลิตภณัฑ์ท่ีไม่เป็นอนัตรายต่อประชาชน และไม่สร้าง
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มลพิษทางส่ิงแวดลอ้ม ทั้งน้ีบริษทัจึงมีเป้าหมายคือ การสร้างความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและสังคมใน
ระยะยาว (กรมวิทยาศาสตร์บริการ, 2553) การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้มจึงเป็นการด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการรักษาส่ิงแวดลอ้มไม่วา่จะเป็นการลดดา้นลบของส่ิงท่ีท าลายส่ิงแวดลอ้ม หรือ
การเพิ่มดา้นบวกของสินคา้ หรือกิจกรรมท่ีรักษาส่ิงแวดลอ้มใหดี้ข้ึน 

Mishra และ Sharma (2010) สรุปหลกัการท าการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้มไวด้งัน้ี ประการ
แรก ตอ้งรู้จกัลูกคา้ เพื่อให้แน่ใจวา่ส่ิงท่ีลูกคา้ให้ความสนใจและเหตุผลท่ีท าให้ลูกคา้ยอมจ่ายเงินเพื่อ
ซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นเป็นส่ิงเดียวกบัส่ิงท่ีผลิตภณัฑ์ก าลงัน าเสนอ ประการท่ีสอง ตอ้งใหค้วามรู้กบัลูกคา้ท่ี
ไม่ใช่เพียงการบอกถึงส่ิงท่ีบริษทัก าลงัท าเพื่อปกป้องส่ิงแวดลอ้ม แต่ตอ้งบอกถึงเหตุผลในการปกป้อง
ส่ิงแวดล้อม ประการท่ีสาม ด้านการด าเนินธุรกิจต้องมีความโปร่งใสในทิศทางท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มตามท่ีกล่าวอา้งจริง ประการท่ีส่ี ดา้นราคาของผลิตภณัฑ์ท่ีสูงข้ึนตอ้งมาพร้อมกบัคุณภาพ
ท่ีสูงข้ึนดว้ยเช่นกนั ทั้งน้ีผูผ้ลิตตอ้งพิจารณาถึงศกัยภาพในการจ่ายของผูบ้ริโภคเพื่อผลิตภณัฑท่ี์มีราคา
สูงข้ึน และลูกคา้ตอ้งรู้สึกคุม้ค่าท่ีจะจ่ายเงินเพิ่มข้ึน ประการท่ีห้า ตอ้งสร้างความมัน่ใจให้ผูบ้ริโภควา่
ผลิตภณัฑ์มีคุณสมบติัในการช่วยอนุรักษ์ดา้นส่ิงแวดลอ้มไดจ้ริง และประการสุดทา้ย บริษทัตอ้งให้
โอกาสลูกคา้แต่ละบุคคลในการมีส่วนร่วมในการอนุรักษด์า้นส่ิงแวดลอ้มในทางปฏิบติัจริง 

2. แนวคิดเกีย่วกบัผลติภัณฑ์ทีเ่ป็นมิตรส่ิงแวดล้อม 
สันทนา อมรไชย (2552: 26-36) กล่าวถึงผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มวา่ “สีเขียว” 

(Green) ถูกน ามาใช้อธิบายเก่ียวกบัระบบการผลิตและผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม หรือมี
ผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มนอ้ยกวา่ ซ่ึงมีคุณสมบติัดงัน้ี ผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตให้พอดีกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค ปราศจากความฟุ่มเฟือย ผลิตภณัฑ์ตอ้งไม่ใช้สารพิษท่ีเป็นอนัตรายทั้งต่อมนุษยแ์ละสัตว ์
ทั้งน้ีผลิตภณัฑ์ตอ้งสามารถน ากลบัมาหมุนเวียนใชใ้หม่ไดอี้ก ไม่ว่าจะเป็นการประดิษฐ์จากวสัดุเดิม 
หรือกรรมวิธียอ่ยสลายแลว้ดดัแปลงมาใช้ใหม่ ผลิตภณัฑ์ท่ีอนุรักษ์พลงังานธรรมชาติ เร่ิมตั้งแต่การ
ผลิต การใชไ้ปถึงการส้ินสภาพตอ้งไม่เปลืองพลงังาน ควรจะมีอายุการใชง้านนาน สามารถเพิ่มหรือ
เติมพลงังานใหม่เขา้ไปได ้รวมถึงการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบรรจุภณัฑ์ตอ้งเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ดงันั้น
ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มจึงตอ้งประกอบดว้ยหลกั 4R คือ การลดของเสียท่ีปล่อยออกมา
ขณะผลิต ขนส่ง หรือใชง้าน การใชซ้ ้ า การน าผลิตภณัฑ์หมุนเวียนกลบัมาใชใ้หม่ และการซ่อมบ ารุง  
เป็นต้น ซ่ึงจะช่วยอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมและลดต้นทุน โดยค านึงถึงวิธีปล่อยมลพิษน้อยลง ใช้
เทคโนโลยกีารผลิตท่ีสะอาด รวมถึงการป้องกนัการเกิดมลพิษและของเสีย  

Durif, Boivin และ Julien (2010) ได้ส รุป นิยาม เก่ี ยวกับผลิตภัณฑ์ ท่ี เป็น มิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มดงัน้ี ในดา้นอุตสาหกรรม ผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ตอ้งค านึงถึงหลกัการ 3R ท่ี
ประกอบด้วย การลดการปล่อยของเสีย (Reduce) การใช้ซ ้ า (Reuse) และการน ากลับมาใช้ใหม่ 
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(Recycle) ท่ีได้รับการรับรองอย่างเป็นทางการ ไม่ใช้สัตวใ์นการทดลอง รวมถึงส่วนประกอบของ
สินค้าต้องสามารถย่อยสลายได้เองตามธรรมชาติ ส าหรับด้านผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มท่ีใช้ในครัวเรือนตอ้ง ปราศจากมลพิษ ดีต่อสุขภาพของผูบ้ริโภค มีความรับผิดชอบต่อ
สังคม และเป็นมิตรต่อธรรมชาติ 

3.  แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อม (Green Marketing Mix) 
ส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจยัทางการตลาดท่ีธุรกิจสามารถควบคุม และเป็นเคร่ืองมือท่ีตอ้งใช้
ผสมผสานกัน เพื่ อตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้ าหมายให้ เกิดความพึงพอใจ 
ประกอบดว้ยเคร่ืองมือต่อไปน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ องค์ประกอบท่ีธุรกิจใช้ในการน าเสนอขายแก่ลูกคา้ในการ
ตอบสนองความจ าเป็นหรือความตอ้งการของลูกคา้เพื่อสร้างความพึงพอใจ ผลิตภณัฑจึ์งครอบคลุมถึง
สินคา้ บริการ และความคิด อาจเป็นทั้งท่ีสัมผสัไดห้รือไม่สามารถสัมผสัได ้เช่น บรรจุภณัฑ์ ขนาด 
คุณภาพ สี ตราสินค้า ช่ือเสียงของผูข้าย ราคา และบริการ เป็นตน้  ผลิตภณัฑ์ดังกล่าวอาจมีตวัตน
หรือไม่ก็ได ้ทั้งน้ีเพื่อให้ไดข้ายผลิตภณัฑ์ดงักล่าว ผลิตภณัฑ์จึงตอ้งมีคุณค่า (Value) ในสายตาของผู ้
ซ้ือ และมีประโยชน์จากการใชสิ้นคา้หรือบริการ (Utility) เสมอ ในการก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
นอกจากจะตอ้งพิจารณาถึงปัจจยัดา้นความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product differentiation) แล้วยงั
ตอ้งค านึงถึงความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั (Competitive differentiation) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์เกิดความ
โดดเด่น ไม่วา่จะเป็นดา้นรูปลกัษณ์ บรรจุภณัฑ์ ประโยชน์ในการใชง้าน ตราสินคา้ และคุณภาพ เป็น
ตน้ ทั้งน้ีแต่ละธุรกิจต่างก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product positioning) ของตน เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มี
คุณค่าในสายตาของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และเพื่อแสดงจุดยืนท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง อีกทั้งการพฒันา
ผลิตภณัฑ์ (Product development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์ใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and improved) 
อยูเ่สมอตอ้งพิจารณาถึงความสามารถในการตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้และการสร้างความ
พึงพอใจใหดี้ยิง่ข้ึน 

กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product line) 
นอกจากจะตอ้งค านึงถึงการตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดลอ้มแลว้ ผูผ้ลิต
ยงัต้องค านึงถึงความสามารถในการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ดังกล่าวด้วย กล่าวคือ 
ผลิตภัณฑ์ ท่ี เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมนั้ น ควรค านึงถึงตั้ งแต่วตัถุดิบท่ีใช้ในการผลิตจะต้องมี
องค์ประกอบหลกัเป็นวสัดุทางชีวภาพ มีอายกุารใชง้านท่ียาวนาน และเม่ือส้ินสุดการใชง้านแลว้ตอ้ง
ปลอดภยัต่อการฝังกลบ สามารถย่อยสลายได้เองตามธรรมชาติ (Ottman, 2011) บรรจุภัณฑ์ต้อง
สามารถลดมลภาวะได้ เช่น การใช้บรรจุภณัฑ์ท่ีไม่ฟุ่มเฟือยเกินความจ าเป็น กล่าวคือ ตอ้งค านึงถึง
ส่ิงแวดลอ้ม ทั้งการลดปริมาณการใช ้การน ากลบัมาใชใ้หม่ และการหมุนเวียนแปรสภาพในการผลิต
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ใหม่ เป็นตน้ (Canadian green consumer guide, อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) สินคา้ท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้ม นอกจากจะไม่ท าลายส่ิงแวดลอ้มแลว้ยงัตอ้งสามารถป้องกนัหรือทุเลาความเสียหาย
ของสภาพแวดล้อมด้วย (กรมวิทยาศาสตร์บริการ, 2553) กลยุทธ์การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมด้าน
ผลิตภณัฑ์ มีบทบาทหลกัในการเพิ่มภาพลกัษณ์ท่ีดีให้ธุรกิจ อาศยัการบรรยายให้ผูบ้ริโภคทราบถึง
ประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากผลิตภณัฑ์และส่ิงท่ีผูบ้ริโภคจะไดมี้ส่วนช่วยในการรักษาส่ิงแวดลอ้มผา่นการ
ใช้ผลิตภัณฑ์นั้ นๆ ทั้ งน้ีธุรกิจต้องแน่ใจว่าผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมน้ีให้ประโยชน์ท่ี
แตกต่างจากผลิตภณัฑ์ของคู่แข่ง เพื่อให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน (Amini และคณะ, 2012) เช่น 
การติดฉลากสินคา้ การติดสต๊ิกเกอร์ เพื่อใหข้อ้มูลสินคา้ หรือเพื่อการน าเสนอการส่งเสริมการขาย 

ราคา (Price) คือจ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีจ าเป็นต้องใช้เพื่อแลกเปล่ียนหรือจ่ายไป
เพื่อให้ไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรืออาจหมายถึง มูลค่าของผลิตภณัฑ์หรือบริการในรูปแบบ
ของเงินตรา ทั้ งน้ีลูกค้าจึงมกัจะเปรียบเทียบมูลค่าของผลิตภัณฑ์ (Value) กับราคาของผลิตภณัฑ์
(Price) นั้นเสมอ ทั้งน้ีลูกคา้จะตดัสินใจท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ดงักล่าว เม่ือคุณค่าของผลิตภณัฑ์ท่ีลูกคา้รับรู้
นั้นสูงกวา่ราคาของผลิตภณัฑ ์ 

ตน้ทุนในการผลิตสินคา้และค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวข้องอ่ืนๆ เช่น กฎหมาย ภาวะเศรษฐกิจ 
ฯลฯ รวมถึง ตน้ทุนวตัถุดิบท่ีใชใ้นการผลิตในลกัษณะท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมีผลกระทบต่อราคา
ของผลิตภณัฑ์ซ่ึงผูบ้ริโภคส่วนมากยินดีท่ีจะจ่ายซ้ือเงินเพื่อผลิตภณัฑ์ในราคาท่ีเหมาะสม และหาก
ตอ้งตั้งราคาผลิตภณัฑ์สูงกวา่ ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีความโดดเด่นกวา่ผลิตภณัฑ์ทัว่ไปในดา้นบรรจุภณัฑ์ท่ี
สวยงาม และสามารถแสดงให้ผูบ้ริโภครู้ถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บท่ีเพิ่มข้ึน (ณชัชา บางท่าไม ้และคณะ, 
2552) กล่าวคือ ผลิตภณัฑ์ตอ้งอยูใ่นระดบัคุณภาพท่ีดี (Premium) เพื่อให้ลูกคา้รู้สึกถึงความคุม้ค่ากบั
เงินท่ีตอ้งจ่ายเพิ่มข้ึน 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูล
สองฝ่ายระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อใหข้อ้มูล ชกัจูง และเตือนความทรงจ า (Remind) เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
และตราสินคา้ท่ีคาดว่าอาจมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ความรู้สึก และส่งผลให้เกิดการซ้ือผลิตภณัฑ์ใน
ท่ีสุด หรือหมายถึงการส่ือสารขอ้มูลของผูข้ายกบัลูกคา้เป้าหมาย เพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือผลิตภณัฑ ์
ทั้งน้ีอาจส่ือสารและท าการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) หรือการไม่ใชพ้นกังานขายใน
การติดต่อส่ือสาร (Non personal selling) ทั้งน้ีการติดต่อส่ือสารมีเคร่ืองมือหลายประเภท ซ่ึงองค์การ
อาจเลือกใช้เพียงหน่ึงเคร่ืองมือหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตอ้งพิจารณาถึงความเหมาะสมกนั ระหว่าง
ลูกค้า และผลิตภณัฑ์ของคู่แข่ง เพื่อให้เกิดการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated 
marketing communication) ซ่ึงเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด มีดงัต่อไปน้ี 
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 1. การโฆษณา (Advertising) คือกิจกรรม ท่ีใช้ เพื่ อน า เสนอและส่งเส ริม
การตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑห์รือบริการผา่นส่ือสาธารณะ อาจเป็นค าพูด รูปภาพหรือตวัอกัษรท่ี
ท าใหผู้รั้บสารเกิดแรงจูงใจท่ีจะซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการนั้น ทั้งน้ีตอ้งมีผูอุ้ปถมัภร์ายการเป็นผู ้
จ่ายค่าใชจ่้ายในการโฆษณา 
 2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการติดต่อส่ือสารแบบ
สองทาง (Two way communication) ระหวา่งพนกังานขายกบัลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยการจูงใจ
ให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการอาศยัเทคนิคต่างๆท่ีน่าสนใจ ไม่ว่าจะเป็นการขายผ่านการใช้โทรศพัท ์
หรือการเผชิญหนา้โดยตรง เพื่อการขายและการสร้างสัมพนัธไมตรีท่ีดีกบัลูกคา้  
 3. การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) เป็นส่ิงจูงใจในช่วงเวลาท่ีจ ากดั ช่วย
กระตุน้ให้เกิดความตอ้งการในการซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการ ทั้งน้ีอาศยัการใชโ้ฆษณาและการขายโดย
ใช้พนักงานขายช่วยกระตุน้ให้ลูกคา้เกิดความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซ้ือ การส่งเสริมการขายมี
ทั้งส้ิน 3 รูปแบบ คือ 
 3.1  การกระตุน้ผูบ้ริโภค หรือการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค  

3.2   การกระตุน้คนกลาง หรือการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง 
3.3   การกระตุน้พนกังานขาย หรือการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังาน 

ขาย  
                                  4. การตลาดทางตรง (Direct marketing) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนอง
โดยตรง (Direct response marketing) และการตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing 
หรือ E-marketing) มีความหมายดงัน้ี 
  4.1 การตลาดทางตรง หมายถึงการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้
เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือการท่ีนกัการตลาดใชว้ธีิต่างๆ เพื่อส่งเสริมผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัลูกคา้
เพื่อให้ลูกค้าตอบสนองทันที ทั้ งน้ีต้องอาศยัฐานข้อมูลลูกค้าและการใช้ส่ือต่างๆ ในการส่ือสาร
โดยตรง เช่น ส่ือโฆษณา และแคตตาล็อก เป็นตน้ 

4.2 การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หมายถึงข่าวสารและ
การโฆษณาท่ีถามผูรั้บฟัง ผูช้ม หรือผูอ่้าน เพื่อให้บุคคลนั้นตอบสนองกลบัไปยงัผูส่้งสารผ่านส่ือ
ต่างๆโดยตรงเช่น จดหมายตรง นิตยสาร โทรทศัน์ ป้ายโฆษณา วทิยุ ฯลฯ 

4.3 การตลาดผ่าน ส่ืออิ เล็กทรอนิกส์  ห รือการโฆษณาเช่ือมตรง 
(Electronic marketing หรือ E-marketing) หมายถึง การโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรือ
อินเทอร์เน็ต จุดมุ่งหมายในการส่ือสาร การส่งเสริม และการขายผลิตภณัฑห์รือบริการอยา่งมุ่งหวงัผล
ก าไร เคร่ืองมือท่ีส าคญัเพื่อจูงใจให้ลูกคา้ตอบสนองประกอบดว้ย การขายทางโทรทศัน์ การขายทาง
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โทรศพัท ์การขายโดยใชแ้คตตาล็อก การขายโดยใชจ้ดหมายตรง การขายโดยใชว้ิทยแุละหนงัสือพิมพ ์
เป็นตน้  
 ทั้งน้ีการส่ือสารทางการตลาดควรเน้นดา้นสภาพแวดลอ้ม เช่น สัญลกัษณ์
รับรอง ISO 14000 เพื่อเสริมภาพลักษณ์ของบริษัท การให้ความจริงด้านค่าใช้จ่ายในการปกป้อง
สภาพแวดลอ้ม การสนบัสนุนกิจกรรมดา้นส่ิงแวดลอ้ม และผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มควร
ได้รับการส่งเสริมการขายเป็นพิเศษ (กรมวิทยาศาสตร์บริการ, 2553) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด พนักงานขายถือเป็นบุคคลให้ขอ้มูลคนส าคญัท่ีจะเพิ่มการรับรู้ของผูบ้ริโภค การท าให้
ผูบ้ริโภครับรู้และสัมผสัถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์และบริการ ประกอบกบัการใชก้ารส่งเสริมการขาย
ท่ีควบคู่ไปด้วยนั้นสามารถเพิ่มภาพลกัษณ์เชิงบวกของบริษทัและความจงรักภกัดีในตราสินคา้ได ้
(Amini และคณะ, 2012) 

การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) เป็นโครงสร้างของช่องทางท่ีใช้ในการ
เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การไปสู่ตลาดเป้าหมาย หรือเป็นกิจกรรมท่ีช่วยในการ
กระจายสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่าย
จึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี  

1. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of distribution) เป็นธุรกิจหรือกลุ่มคนท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริโภค หรือหมายถึงเส้นทางและ
กรรมสิทธ์ิของผลิตภณัฑ์ท่ีถูกเปล่ียนมือไปในช่องทางการจดัจ าหน่าย ตั้งแต่ ผูผ้ลิต คนกลาง ผูใ้ชท้าง
อุตสาหกรรม หรือผูบ้ริโภค ทั้งน้ีอาจใชช่้องทางจากผูผ้ลิตไปยงัผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมหรือผูบ้ริโภคท่ี
ผา่นหรือไม่ผา่นคนกลาง  

2. การกระจายสินคา้ หรือการสนับสนุนการกระจายสินคา้สู่ตลาด (Physical 
distribution) เป็นกิจกรรมการท างานท่ีมีการวางแผน การด าเนินตามแผนงาน และการควบคุมการ
เคล่ือนยา้ยวตัถุดิบปัจจยัการผลิต และสินคา้ส าเร็จรูปให้เป็นไปตามแผนงาน จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค
หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม เพื่อตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้อยา่งมุ่งหวงั
ผลก าไร  

ทั้งน้ีทางด้านส่ิงแวดลอ้มตอ้งค านึง คือ บรรจุภณัฑ์เพื่อท่ีใช้ในการขนส่ง ตอ้งมีความ
แข็งแรงของบรรจุภณัฑ์ท่ีสัมพนัธ์กบัจ านวนของระดบัช่องทางการจดัจ าหน่าย (Number of channel 
levels) และยานพาหนะท่ีใชใ้นการขนส่งตอ้งท าให้เกิดมลภาวะทางอากาศนอ้ยท่ีสุด ซ่ึงรวมไปถึงการ
ออกแบบโครงสร้างการจดัจ าหน่ายการเลือกท าเลท่ีตั้งของสถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีท าให้ผลิตภณัฑ์ หรือ
บริการต้องครอบคลุมและทั่วถึง ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถหาซ้ือได้ง่าย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) 
ส าหรับกลยทุธ์การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้มดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย การมีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีดี



 
 

 

 10 

นอกจากจะสร้างความน่าสนใจและการติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพแลว้ ยงัสร้างความพึง
พอใจ และการบอกต่อในเชิงบวก (Positive word of mouth) ความหนาแน่นของช่องทางการกระจาย
สินคา้ ยงัเป็นวิธีการท่ีดีในการเพิ่มโอกาสในการซ้ือสินคา้ไดต้ลอดเวลาเม่ือลูกคา้ตอ้งการ (Amini และ
คณะ, 2012) 

4. เจนเนอเรช่ันวาย (Generation Y) 
Schroer (2008) กล่าวว่า คนสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มๆ ตามช่วงอายุ โดยท่ีคนท่ีเกิด

ระหวา่งปีพ.ศ.2520 – 2537 หรือมีอายอุยูใ่นช่วง 20 – 37 ปี ในปีพ.ศ.2557 จดัเป็นกลุ่มคนเจนเนอเรชัน่
วาย คนกลุ่มน้ีเกิดในช่วงเวลาท่ีบ้านเมืองสงบสุขและเติบโตในยุคท่ีโลกมีการเปล่ียนแปลงของ
สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สังคม และการเมือง รวมทั้งการพฒันาของเทคโนโลยีพอสมควร จึง
สามารถใชเ้คร่ืองมือส่ือสารทนัสมยัไดอ้ยา่งคล่องแคล่ว และใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นแหล่งขอ้มูลข่าวสาร 

Jerew (2013) กล่าวถึงเจนเนอเรชั่นวายว่า คนกลุ่มน้ีเกิดและเติบโตท่ามกลางการ
เคล่ือนไหวของสังคมในประเด็นดา้นส่ิงแวดลอ้ม ท าใหมี้ความรู้สึกหนกัแน่นต่อการรักษาส่ิงแวดลอ้ม 
ปัจจุบ ันคนกลุ่ม น้ีก ้าวเข ้า สู่วยัท างานเ ร่ิมสร้างครอบครัวของตน ท าให้มีบทบาทเต็มที่ใน
การลงมืออนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมและสร้างความย ัง่ยืนให้กับระบบเศรษฐกิจ 

ปัจจุบันกลุ่มคนเจนเนอเรชั่นวายก าลังอยู่ในวยัเร่ิมท างาน มีบุคลิกลักษณะเป็นคน
ทนัสมยั และเบ่ือง่ายไม่ชอบอยูใ่นกรอบเกณฑ์และเง่ือนไข นบัเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีเอกลกัษณ์มาก ดา้น
การศึกษาของกลุ่มคนเจนเนอเรชั่นวาย พบว่าเป็นกลุ่มคนท่ีได้รับการศึกษาท่ีค่อนข้างสูงอยู่ใน
สถานศึกษาท่ีเปิดโอกาสให้แสดงความคิดเห็นไดม้ากข้ึน โดยเฉพาะเม่ือเปรียบเทียบกบักลุ่มคนในยุค
ก่อนหน้าน้ี (อภิวุฒิ พิมลแสงสุริยา, 2553: ออนไลน์) ทั้งน้ีพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มคนเจนเนอ
เรชัน่วายค่อนขา้งแตกต่างอยา่งชดัเจนจากกลุ่มคนเจนเนอเรชัน่อ่ืน เน่ืองจากกลุ่มคนเจนเนอเรชัน่วาย
ค่อนข้างใจร้อนมีความเช่ือมัน่ในศกัยภาพของตนเอง ท าให้ตอ้งการเห็นผลส าเร็จทุกอย่างในเวลา
อนัรวดเร็ว คนเจนเนอเรชัน่วายจึงมีลกัษณะพฤติกรรมโดดเด่นดงัน้ี (อรรถสิทธ์ิ เหมือนมาตย,์ 2551: 
ออนไลน์) แสวงหาการจบัจ่ายแบบหลากหลายช่องทางแต่ปฏิเสธรูปแบบการจบัจ่ายแบบเดิมๆ ดู
โทรทศัน์และฟังวิทยนุอ้ยลง ตรงกนัขา้มกลบันิยมการส่ือสารแบบไร้สายและทางอินเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึน 
ทั้งยงัมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) นอ้ยกวา่คนเจนเนอเรชัน่อ่ืน 
 
2.2 ทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 

Smith แ ล ะ  Brower (2012) ไ ด้ ศึ ก ษ า เร่ื อ ง  Longitudinal study of green marketing 
strategies that influence millennialsโดยการเก็บรวบรวมข้อมูล  3 ปี  ตั้ งแต่ปี  2009 - 2011โดยใช้
แบบสอบถาม จ านวน 571 ชุด 586 ชุด และ 227 ชุดตามล าดบั ในกลุ่มนกัศึกษาอายรุะหวา่ง 19 – 23 ปี  
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การศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างมกัอ่านฉลากสินคา้ และมองหาค าศพัท์บนบรรจุภณัฑ์ท่ี
แสดงถึงความสามารถในปกป้องส่ิงแวดล้อม เช่นค าว่า เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม (Eco-friendly) 
หมุนเวียนมาใชใ้หม่ (Recycle) และสีเขียว (Green) ในกลุ่มตวัอยา่งบางกลุ่มยงัมองหาค าวา่ ยอ่ยสลาย
ได้ (Bio-degradable) และออแกนิค (Organic) ด้วย ทั้ งน้ีกลุ่มตวัอย่างตอ้งการขอ้มูลท่ีระบุชัดเจนว่า
บริษทัหรือผลิตภณัฑ์นั้นช่วยอนุรักษ์ส่ิงแวดลอ้มได้อย่างไร ด้านคุณลกัษณะของบรรจุภณัฑ์ พบว่า
กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัมากท่ีสุดตลอดระยะเวลา 3 ปีคือ บรรจุภณัฑ์ท่ีมีสัญลกัษณ์การหมุนเวียน
มาใชใ้หม่ (Recycling symbol) รองลงมาคือ ฉลากผลิตภณัฑ์ (Labeling) ในการรับรู้ถึงความเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดล้อมของสินค้าพบว่า ช่ือเสียงและการโฆษณาของบริษทัมีอิทธิพลต่อการบริโภคท่ีสุด 
บริษทัจึงควรโฆษณาถึงความตั้งใจและความพยายามในการรักษาส่ิงแวดลอ้ม อีกทั้งการโฆษณายงัมี
ผลในกลุ่มตวัอย่างผูห้ญิงมากกว่าผูช้าย พบวา่ผูห้ญิงมีความมุ่งมัน่ในการหาขอ้มูลและซ้ือผลิตภณัฑ์
ดงักล่าวมากกวา่ผูช้าย เน่ืองจากส่วนมากผูห้ญิงเป็นผูซ้ื้อสินคา้ครัวเรือน รวมถึงสินคา้เก่ียวกบัการท า
ความสะอาด เคร่ืองส าอาง และผลิตภณัฑส์ าหรับเด็ก ภาพลกัษณ์การใชผ้ลิตภณัฑเ์หล่าน้ีจะสะทอ้นถึง
ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้ความงาม และการถูกยอมรับในกลุ่ม 

สุดารัตน์ กันตะบุตร (2554) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
เพื่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม 
จ านวน 400 ชุด การศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26 -30 ปี มีอาชีพ
เป็นพนักงานบริษทัเอกชน ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัความแตกต่าง พบว่า เพศ อายุ ระดบั
การศึกษาอาชีพ และรายไดท่ี้แตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสารจากการ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์จากเจา้ของสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้มผา่นทางส่ือต่างๆ มากท่ีสุด รองลงมาคือ การ
หาขอ้มูลรายละเอียดของสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้มบนฉลากสินคา้ ส าหรับในดา้นการประเมินทางเลือก
เพื่อสนบัสนุนการตดัสินใจเลือกซ้ือ พบวา่ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์เป็นส่ิงท่ีท าให้ผลิตภณัฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดลอ้มเหนือกวา่ผลิตภณัฑ์อ่ืน รองลงมาคือ ตราสัญลกัษณ์รับรองท่ีเช่ือถือได ้ทั้งน้ีกลุ่มตวัอยา่ง
ให้ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดในดา้นต่างๆ น้ี ดา้นผลิตภณัฑ์ ตอ้งเป็นผลิตภายใตห้ลกัการ 
4R คือการลดของเสีย (Reduce) การใชซ้ ้ า (Reuse) การน ามาปรับใชใ้หม่ (Recycle) และการซ่อมบ ารุง 
(Repair) ท่ีมีมาตรฐานรับรองท่ีเช่ือถือได ้รองลงมาคือ บรรจุภณัฑท่ี์ท าจากวสัดุธรรมชาติยอ่ยสลายได้
และไร้สารพิษตกค้าง ด้านราคา ควรมีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณค่าของสินค้าเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้มและความคุม้ค่าท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ์เม่ือเทียบกบัค่าใช้จ่ายท่ีเสียไป ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมตอ้งมีวางจ าหน่ายตามห้างสรรพสินคา้ทัว่ไปอย่างทัว่ถึง และมี
ร้านคา้ส าหรับจ าหน่ายโดยเฉพาะ และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
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คิดว่าการรณรงค์ของหน่วยงานภาครัฐและหน่วยงานเอกชนท่ีเก่ียวขอ้งมีส่วนท าให้เกิดกระแสการ
อนุรักษ์ส่ิงแวดลอ้ม รองลงมาคือ การส่งเสริมการขายต่างๆ เช่นการลด แลก แจก แถม และพนกังาน
ขาย ณ จุดขายแนะน าข้อมูลของสินค้าเพื่อส่ิงแวดล้อม ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อาย ุ
อาชีพ และช่วงรายไดท่ี้แตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

ฐิติมา ชูจิตต์ประชิต (2553) ไดศึ้กษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์
เพื่อส่ิงแวดล้อมของผูใ้ช้บริการจามจุรี สแควร์ โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 
จ านวน 400 ชุด การศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21 -30 ปี มีอาชีพ
เป็นพนกังานบริษทัเอกชน รายไดร้ะหวา่ง 10,000 – 20,000 บาท 

กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดในดา้นต่างๆ ดงัน้ี ดา้นผลิตภณัฑ ์
ตอ้งสามารถอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้มไดจ้ริง และตอ้งมีความปลอดภยัในการใชสิ้นคา้ ทางดา้นราคา ควรมี
ป้ายแสดงราคาท่ีชัดเจน และกลุ่มตวัอย่างเต็มจะจ่ายเงินหากสินค้าดังกล่าวมีราคาท่ีเหมาะสมกับ
คุณภาพ ดา้นการจดัจ าหน่าย ตอ้งมีการจดัเรียงผลิตภณัฑ์ให้เป็นหมวดหมู่เพื่อท าให้หาไดง่้าย ตกแต่ง
ร้านคา้ให้สวยงามโดดเด่น และควรมีป้ายแสดงจุดจ าหน่ายให้ชดัเจน และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ต้องมีพนักงานขายท่ีให้ความรู้ ประโยชน์และวิธีใช้สินค้า ทั้ งน้ีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้
ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม เน่ืองดว้ยตอ้งการรักษาและส่งเสริมส่ิงแวดลอ้มใหดี้ยิง่ข้ึน โดยซ้ือ
สินคา้จากห้างสรรพสินคา้มากท่ีสุด รองลงมาคือไฮเปอร์มาร์เก็ต การตดัสินใจซ้ือจากคุณสมบติัของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีตรงกับความต้องการ และรับรู้ข้อมูลข่าวสารมาก่อนว่าเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยรักษา
ส่ิงแวดลอ้ม ทั้งน้ีมีบุคคลในครอบครัวเป็นผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ รองลงมาคือ พนกังานขาย 

ตรีทิพ บุญแย้ม (2553) ได้ศึกษา รูปแบบการบริโภคสีเขียว ด้วยวิธีการสังเคราะห์
งานวิจยั (Research synthesis) ซ่ึงทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการบริโภคสีเขียว การศึกษา
ดังกล่าวน้ีได้มุ่งพิจารณารูปแบบการซ้ือและกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในขอบเขต
ประเภทสินคา้และบริการจ านวน 5 ชนิด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑสี์ขาว (White goods) เช่น ตูเ้ยน็ เคร่ืองซกัผา้ 
ผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองใช้ไฟฟ้าขนาดเล็ก  (Small electrical appliances) เช่น โทรทัศน์  คอมพิวเตอร์ 
ผลิตภัณฑ์ อุปโภคซ้ือรวดเร็ว (Fast moving consumer goods) เช่น  อาหารและของใช้ในบ้าน 
ผลิตภณัฑ์พลงังานเชิงอนุรักษ์ (Green energy tariffs) เช่น พลงังานไฟฟ้าท่ีไดม้าจากแหล่งก าเนิดท่ีไม่
มีวนัหมด (Renewable) และผลิตภัณฑ์และบริการท่ีเก่ียวกับการท่องเท่ียว (Tourism products and 
services) เช่น สายการบิน เป็นต้น ส าหรับกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าผลิตภัณฑ์อุปโภคซ้ือ
รวดเร็ว เห็นวา่ผูบ้ริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดลอ้มเหล่าน้ีมกัจะซ้ือผลิตภณัฑ์ประเภทอาหาร ผลิตภณัฑ์ท า
ความสะอาด (Cleaning goods) และผลิตภัณฑ์ เคร่ืองหอมต่างๆ (Toiletries) เช่น อาหารควรติด
สัญลกัษณ์การซ้ือขายยุติธรรม (Fair trade) หรือเป็นอาหารสารอินทรีย์ (Organic food) ผลิตภณัฑ์ท า



 
 

 

 13 

ความสะอาดก็ควรระบุวา่เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม และส าหรับผลิตภณัฑ์เคร่ืองหอมควรเป็นสินคา้ท่ี
ไม่ทดลองในสัตว ์เป็นตน้ สินคา้เหล่าน้ีผูบ้ริโภคมกัจะหาซ้ือจากร้านเฉพาะ หรือร้านท่ีมีช่ือเสียงใน
ทอ้งถ่ิน แมว้า่ผูบ้ริโภคจะใชเ้กณฑ์พิจารณาน้ีอยา่งเขม้งวด แต่ก็เป็นไปไดท่ี้ผูบ้ริโภคอาจจะเปล่ียนใจ
หากพบว่ามีประเด็นเร่ืองของราคาตรายี่ห้อ และความสะดวกในการซ้ือหาเขา้มาเก่ียวขอ้ง ทั้งน้ีได้
แนะน าการส่ือสารท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการเพื่อใชก้ระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเห็นถึงความตั้งใจของ
กิจการท่ีมีต่อการบริโภคสีเขียวและท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึนไดด้งัน้ี 
 
ตารางที ่2.1 แสดงวธีิท่ีใชใ้นการส่ือสารการตลาดสีเขียวตามประเภทผลิตภณัฑแ์ละบริการ 
 

ประเภทผลติภัณฑ์และบริการ วธีิการส่ือสารทางการตลาด 
ผลิตภณัฑสี์ขาว การใชฉ้ลากประหยดัพลงังาน 
(White goods)   การส่ือสาร ณ. จุดขาย (Point of purchase) 
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองใชไ้ฟฟ้าขนาดเล็ก ไม่สามารถน ามาประยกุตใ์ชไ้ด ้
(Small electrical appliances)     
ผลิตภณัฑอุ์ปโภคซ้ือเร็ว การใชฉ้ลากผลิตภณัฑ์ (Product label) 
(Fast moving consumer goods)   การส่ือสาร ณ. จุดขาย 
    การใชเ้ครือข่ายผูบ้ริโภคสีเขียว 
ผลิตภณัฑพ์ลงังานเชิงอนุรักษ ์ การใชจ้ดหมายทางตรง (Direct mail) 
(Green energy tariffs)      
ผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีเก่ียวกบัการท่องเท่ียว การแนะน าการท่องเท่ียวดว้ยอินเทอร์เน็ต 
(Tourism products and services)    เครือข่ายส่วนบุคคล (Personal networks) 
ท่ีมา: McDonald et al. (2009). Comparing sustainable consumption pattern across product sectors. 
International Journal of Consumer Studies, 33, 137-145. (อา้งใน ตรีทิพ บุญแยม้, 2553) 

 
จากตารางแสดงให้เห็นถึงวิธีการส่ือสารการตลาดในเชิงกลยุทธ์ท่ีเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค

เป้าหมายสังเกตได้ว่าการใช้ฉลากผลิตภณัฑ์และสัญลกัษณ์รับรองการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมเป็นวิธี
ส่ือสารถึงกลุ่มเป้าหมายถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  รวมถึงการส่ือถึงภาพลักษณ์ของธุรกิจ 
เช่นเดียวกบัการกระตุน้การซ้ือดว้ยการให้ขอ้มูลผูซ้ื้อ ณ. จุดขายรวมถึงการให้ผูบ้ริโภคไดบ้อกต่อถึง
ความพิเศษและแตกต่างของผลิตภณัฑอ์นัเน่ืองมาจากการดูแลรักษาสภาพแวดลอ้ม 
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ณัชชา บางท่าไม้ และคณะ (2552) ไดศึ้กษา ทศันคติและพฤติกรรมการใช้สินคา้ท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดล้อมของนิสิตนักศึกษาปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการเก็บรวบรวม
แบบสอบถามจ านวน 300 ราย ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  

ทัศนคติของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ตระหนักต่อความเป็นมิตรของส่ิงแวดล้อมของ
ผลิตภณัฑก่์อนการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ตอ้งช่วยรักษาส่ิงแวดลอ้มหรือลดภาวะโลกร้อน
ไดจ้ริง และมีคุณภาพน่าพอใจ ดา้นราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ และตอ้งหาซ้ือง่าย นอกจากน้ียงัรู้สึก
ภูมิใจท่ีไดช่้วยรักษาส่ิงแวดลอ้มจากการใช้ผลิตภณัฑ์ดงักล่าว อีกทั้งยงัแนะน าให้คนรอบขา้งใช้ดว้ย 
ส าหรับปัจจัยท่ี เม่ือมีการปรับเปล่ียนแล้วจะส่งผลให้เกิดการบริโภคผลิตภัณฑ์ ท่ี เป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มมากข้ึน ไดแ้ก่ การออกแบบผลิตภณัฑ์ท่ีสวยงามมากข้ึน การเพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ี
ท าให้สามารถหาซ้ือไดง่้ายข้ึน และการเพิ่มการโฆษณาสินคา้ผา่นส่ือต่างๆ ราคาของผลิตภณัฑ์ท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีสูงกว่าเพียงเล็กน้อยไม่ส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ในการซ้ือผลิตภณัฑ์ใช ้
แต่หากราคาของผลิตภณัฑ์ดงักล่าวสูงกวา่ราคาผลิตภณัฑ์ประเภทเดียวกนัจะส่งผลให้เกิดการซ้ือใชท่ี้
นอ้ยลง  
  

 


