
 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 
 

ในการศึกษาทัศนคติของผูบ ริโภควัย รุนตอผลิตภัณฑ เพื่ อ ส่ิ งแวดลอมใน
กรุงเทพมหานคร ประกอบดวยแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของดังนี้ 

 
แนวคิดและทฤษฎี 
 

แนวคิดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม (Erickson, Steven L. and King, Brian j., 1999: 
241-243) ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม หรือ สินคาสีเขียว (Green Product) หมายถึง ผลิตภัณฑท่ีมี
ผลกระทบตอส่ิงแวดลอมนอยกวาผลิตภัณฑอ่ืน ภายใตแนวคิด “Cradle to Grave” โดย The Society 
for Environmental Toxicology and Chemistry (SETAC) ซ่ึงเปนองคการที่พัฒนาเคร่ืองมือ Life 
Cycle Assessment (LCA) ไดแบงกลุมสินคาท่ีเนนเร่ืองของการอนุรักษส่ิงแวดลอมตามลักษณะท่ี
สินคานั้นมีสวนชวยในการอนุรักษส่ิงแวดลอมออกเปน 4 กลุมดังนี้ 

1. การใชวัตถุดิบในการผลิตที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ตัวอยางเชนไมใชวัตถุดิบท่ีมา
จากส่ิงมีชีวิตท่ีอยูในภาวะใกลสูญพันธุ ใชทรัพยากรที่สามารถสรางข้ึนใหมได (Renewable) เชน
พลังงานลม ลดปริมาณการใชวัตถุดิบในแตละข้ันตอนของกระบวนการผลิตใหนอยท่ีสุด (Reduce) 
ใชวัตถุดิบตามธรรมชาติท่ีปลอดสารเคมีและมาจากแหลงผลิตท่ีไมทําลายส่ิงแวดลอม 

2. การผลิตและการกระจายสินคาท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ตัวอยางเชน มีการลดของ
เสียใหอยูในระดับตํ่าสุดเพื่อปองกันการเกิดมลภาวะโดยเฉพาะอยางยิ่ง มีการกําจัดสารพิษท่ีเกิดจาก
การผลิตนั้นกอนปลอยของเสียออกสูธรรมชาติ ไมมีการทดลองผลิตภัณฑกับสัตว มีความสามารถ
ในการหมุนเวียนกลับมาใชใหม(Recycle) มีระบบควบคุมการแพรกระจายมลพิษจากโรงงานสู
อากาศ น้ําและดิน และเปนการขนสงท่ีใชพลังงานทดแทนอ่ืนๆ เชน ไบโอดีเซล            

3. การใชผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ตัวอยางเชน คํานึงถึง
สุขอนามัยของผูบริโภคควบคูไปกับการอนุรักษส่ิงแวดลอมใชบรรจุภัณฑท่ีสามารถยอยสลายได
งายตามธรรมชาติ 

4. ผลกระทบภายหลังการใชสินคา ตัวอยางเชน  ชวยใหผูบริโภคสามารถนํา
ผลิตภัณฑหมุนเวียนกลับมาใชใหมได (Recycle) ชวยประหยัดพลังงานมากกวาผลิตภัณฑชนิด
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เดียวกัน ชวยใหผลิตภัณฑมีความทนทาน มีอายุการใชงานยาวนานข้ึน และชวยใหเปนผลิตภัณฑท่ี
สามารถถูกยอยสลายไดงายข้ึน  

สัญลักษณฉลากเขียว (Green label หรือ Eco-label) (สถาบันส่ิงแวเดลอม, 2548: 7-8) 
เปนการรับรองผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ยกเวนอาหาร ยา และเคร่ืองสําอาง เนื่องจากท้ัง
สามมีหนวยงานรัฐบาลท่ีดูแลอยูแลว ออกใหโดย สํานักงานมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม 
กระทรวงอุตสาหกรรม และสถาบันส่ิงแวดลอมไทย โดยมีเกณฑการตรวจสอบผลิตภัณฑแตละ
กลุมเพื่อใหการรับรองและสรางความม่ันใจใหกับผูบริโภค  

ฉลากเขียว เปนวิธีการนํากลยุทธทางการตลาด มาใชเปนเคร่ืองมือในการผลักดันให
ท้ังผูผลิตและผูบริโภคหันมาใสใจส่ิงแวดลอม แสดงใหผูบริโภคทราบวาผลิตภัณฑนั้นเนนคุณคา
ทางส่ิงแวดลอม ในสวนผูผลิตหรือผูจัดจําหนายจะไดผลประโยชนในแงผลตอบแทนทางเศรษฐกิจ
และเสริมสรางภาพลักษณท่ีดีสูสาธารณะ จึงผลักดันใหผูผลิตรายอ่ืนท่ียังไมไดรับฉลากเขียวตอง
แขงขันปรับปรุงคุณภาพของตนใหดียิ่งข้ึน โดยคํานึงถึงผลกระทบตอส่ิงแวดลอมเปนสําคัญ ฉลาก
เขียวจึงทําใหท้ังผูผลิตและผูบริโภคไดมีสวนรวมท่ีจะทําใหเกิดการพัฒนาอยางยั่งยืน 

ปจจุบันมีขอกําหนดฉลากเขียวสําหรับการรับรองกลุมผลิตภัณฑตางๆท้ังหมด 39 
กลุมผลิตภัณฑ ซ่ึงมีคุณลักษณะเดนดานส่ิงแวดลอมในแตละผลิตภัณฑ ไดแก กระดาษ ผลิตภัณฑ
สําเร็จรูปท่ีทําจากพลาสติกใชแลว หลอดฟลูออเรสเซนต  ตูเย็น สี ถานไฟฉาย เคร่ืองปรับอากาศ 
สเปรย เคร่ืองสุขภัณฑ กอกน้ําและสุขภัณฑประหยัดน้ํา ฉนวนกันความรอน เคร่ืองซักผา 
คอมพิวเตอร ผลิตภัณฑทําจากผา สีเคลือบกระเบ้ืองมุงหลังคา เคร่ืองเขียน ฉนวนยางกันความรอน 
ผลิตภัณฑลบคําผิด สถานีบริการน้ํามันเช้ือเพลิง เคร่ืองถายเอกสาร มอเตอร สารซักฟอก บริการซัก
รีดและซักแหง น้ํามันหลอล่ืน แชมพู ผลิตภัณฑทําความสะอาดถวยชาม ผลิตภัณฑไมยางพารา 
เคร่ืองเรือนเหล็ก บัลลาสตอิเล็กโทรนิกส สบู ผลิตภัณฑทําความสะอาดพ้ืนผิว ตลับหมึก ปุย
อินทรียและปุยชีวภาพ โทรศัพทมือถือ เคร่ืองโทรสาร รถยนต เคร่ืองพิมพ เคร่ืองเลน VCD/DVD 
และโทรทัศน  

 
แนวคิดการบริโภคท่ียั่งยืน  (APO, 2004: 57) Ms. Wei Zhao จาก UNEP ไดนิยาม การ

บริโภคที่ยั่งยืนวา เปนการใชทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอมอยางประหยัดและเกิดประโยชน
สูงสุด ซ่ึงทุกฝายตองใหความสําคัญ โดยเฉพาะการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค 
พรอมกับการจัดการส่ิงแวดลอมของภาคธุรกิจซ่ึงประกอบดวย การใชเทคโนโลยีสะอาด ระบบการ
จัดการส่ิงแวดลอม (ISO14001) การประเมินผลการดําเนินงานดานส่ิงแวดลอม (EPA) การ
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ประเมินวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ (LCA) การจัดการหวงโซอุปทาน การจัดซ้ือจัดจางท่ีเปนมิตรตอ
ส่ิงแวดลอมในองคกรตางๆ และฉลากเขียว 

 
ทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ (Zikmund, 2003: 308-322) กลาวถึงทัศนคติ ท้ังดาน

ความหมายของทัศนคติ สวนประกอบของทัศนคติ และการวัดทัศนคติดังนี้ 
ทัศนคติ  หมายถึง  ความรูสึกและความคิดเห็นของบุคคลท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึง

อาจจะเปนส่ิงของ เหตุการณ บุคคล สถานการณ สถาบัน และขอเสนอใดๆ ในทางท่ีสนับสนุนหรือ
ตอตาน ซ่ึงมีผลทําใหบุคคลพรอมท่ีจะแสดงปฎิกิริยาตอบสนองดวยพฤติกรรมอยางเดียวกันตลอด  

 
องคประกอบของทัศนคติแบงไดเปน 3 สวนดวยกัน คือ  
1. องคประกอบทางดานความคิด หรือความเช่ือ (Cognitive Component) เปน

องคประกอบของทัศนคติ ท่ีแสดงถึงการรูจัก (Awareness) และความรู (Knowledge) ตอส่ิงใดส่ิง
หนึ่ง 

2. องคประกอบทางดานความรูสึกและอารมณ ( Affective Component)    เปน
องคประกอบของทัศนคติ ซ่ึงสะทอนความรูสึกท่ัวๆไปและอารมณตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 

3.  องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) เปนองคประกอบของ
ทัศนคติ ซ่ึงสะทอนถึงแนวโนมพฤติกรรม รวมถึงความตั้งใจในการซ้ือ (Buying Intention) และ
ความคาดหวังทางพฤติกรรม(Behavioral Expectation) 

แนวคิดความสัมพันธระหวางองคประกอบดานความรู สึกและอารมณกับ
องคประกอบดานพฤติกรรม(Fishbein and Ajzen, 1975 : 289) กลาววาแนวโนมพฤติกรรม
(intentions) ซ่ึงบอยคร้ังถูกมองวาคือองคประกอบดานพฤติกรรมของทัศนคติ และปกติมักจะถูก
ต้ังสมมติฐานวาองคประกอบดานพฤติกรรมนี้มีความสัมพันธกับองคประกอบของทัศนคติดาน
ความรูสึกและอารมณ แนวคิดนี้จึงนําไปสูสมมติฐานวามีความสัมพันธระดับสูงระหวางทัศนคติ
และแนวโนมพฤติกรรม ซ่ึงการศึกษาคร้ังนี้ไดใชแนวคิดนี้ในการตั้งสมมติฐานเพื่อหาความสัมพันธ
ระหวางองคประกอบดานความรูสึกและอารมณ(Affective Component)กับองคประกอบดาน
แนวโนมพฤติกรรม(Behavioral Component) 

ตัวแปรเชิงทัศนคติท่ีนักวิจัยธุรกิจตองการที่จะศึกษานั้นมีหลายตัวจัดเปนตัวแปรเชิง
จิตวิทยา เราไมสามารถสังเกตหรือวัดทัสนคติไดโดยตรง ตัวแปรท่ีไมสามารถวัดไดโดยตรงเรียกวา  
Hypothetical Construct  การวัดจึงตองทําโดยผานตัวบงช้ีทางออม (Indirect indicators)  เชน การ
แสดงออกทางวาจา หรือพฤติกรรมท่ีแสดงออกอยางเปดเผย 
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การวัดโดยใชมาตรวัดการจัดอันดับทัศนคติ (Attitude Rating Scales) เปนวิธีท่ีนิยมใช
มากท่ีสุดในการทําวิจัยธุรกิจ ซ่ึงเปนการวัดความเขมขนของทัศนคติของผูตอบแบบสอบถาม โดยมี
วิธีท่ีนิยมใชดังนี้  

1. มาตรวัดทัศนคติอยางงาย (Simple Attitude Scales)  เปนรูปแบบอยางงายของการ
จัดอันดับทัศนคติ ท่ีตองการทราบวาบุคคลเห็นดวยหรือไมเห็นดวยกับขอความ หรือการตอบ
คําถามปลายปด(ใช หรือ ไม) โดยคําตอบท่ีไดจัดเปนมาตรนามบัญญัติ (Nominal Scale) ทําใหจํากัด
การนําไปใชในการวิเคราะหทางคณิตศาสตร เหมาะกับแบบสอบถามท่ีมีความยาวมาก และผูตอบ
แบบสอบถามมีการศึกษาไมสูงนัก หรือแลวแตวัตถุประสงคอ่ืน 

2. มาตรวัดแบบลําดับช้ัน (Category Scales) เปนการจัดอันดับทัศนคติท่ี
ประกอบดวยคําตอบหลายประเภท เพื่อเสนอทางเลือกแกผูตอบ การใชคําเปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุด
ของการใชการจัดอันดับแบบนี้ เชน การจัดอันดับดานคุณภาพ คือ ดีเยี่ยม ดี ปานกลาง แย หรือดาน
ความสําคัญ คือ สําคัญมาก สําคัญ เฉยๆ ไมสําคัญ ไมสําคัญเลย เปนตน อีกท้ังยังถูกใชในการวัด
องคประกอบของทัศนคติดานพฤติกรรมเพื่อพิจารณาแนวโนมพฤติกรรมหรือความต้ังใจท่ีจะ
แสดงออกในอนาคต ขอความท่ีมักใชในการจัดลําดับนี้ เชน ฉันต้ังใจท่ีจะซ้ือ หรือฉันอยากจะ
แนะนํา เปนตน 

3. มาตรวัดระดับความคิดเห็น (Likert Scale) เปนวิธีการวัดทัศนคติท่ีแพรหลายวิธี
หนึ่ง เพราะงายตอการบริหาร ผูตอบจะระบุทัศนคติของตนโดยการทําเคร่ืองหมายวาตนเห็นดวย
หรือไมเห็นดวยในระดับใดกับขอความที่สรางข้ึนท้ังในแงบวกและแงลบตอหัวขอทัศนคติท่ี
ตองการศึกษา มีทางเลือกตอบได 5 ทาง คือ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็น
ดวยอยางยิ่ง ถาตอบวาเห็นดวยอยางยิ่งจะได 5 คะแนน เห็นดวย 4 คะแนน ไมแนใจ 3 คะแนน ไม
เห็นดวย 2 คะแนน ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน หรืออาจจะใหคะแนนในทางกลับกัน โดยการให
คะแนนอยางใดอยางหนึ่งนั้นข้ึนอยูกับขอคําถามวาเปนไปในทิศทางใด (เชิงบวกหรือเชิงลบ) กับ
เร่ืองที่ตองการวัด ซ่ึงการศึกษานี้ไดเลือกมาตรวัดของ Likert ในการวัดทัศนคติ 

4. มาตรวัดแบบท่ีมีผลรวมคงท่ี (Constant-sum Scale) เปนการวัดทัศนคติท่ีผูตอบถูก
ถามใหแบงผลรวมแยกตามคุณลักษณะท่ีกําหนด ซ่ึงหากผูตอบสามารถทําตามคําส่ังไดอยางถูกตอง 
ผลลัพทท่ีไดมีคุณสมบัติเทียบเทามาตรวัดแบบ interval ยกตัวอยางเชน สมมติวาคุณมีเงิน $3,000 
ตอเดือน คุณจะจัดสรรเงินดังกลาวเปนสวนของรายจาย เงินประกันสุขภาพ เงินออมหลังเกษียณ 
เปนจํานวนอยางละเทาไหร 
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ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538: 8) มีความเกี่ยวของใน
การศึกษาคร้ังนี้ ในสวนของการศึกษาความรูความเขาใจ อารมณความรูสึก และพฤติกรรมการมี
สวนรวมของผูบริโภคท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม มีดังนี้ 

สวนประสมทางการตลาด หมายถึง กลุมเครื่องมือดานการตลาดท่ีนํามาใชเพื่อการ
บรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดของบริษัทหรือองคกรในตลาดเปาหมาย ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ  หมายถึง  ส่ิงใดก็ตามท่ีธุรกิจเสนอขายเพ่ือตอบสนองความ
จําเปนและความตองการของบุคคลใหเกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑเปนองคประกอบท่ีสําคัญท่ี
ผูผลิตพยายามพัฒนาใหสามารถตอบสนองความตองการและจูงใจผูบริโภคใหเกิดการซ้ือสินคาและ
บริการ โดยการทําใหมีความแตกตางจากผูผลิตรายอ่ืน ประกอบดวย ความหลากหลายของสินคา 
คุณภาพ การออกแบบ ประโยชนท่ีสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค ตราสินคา การ
บรรจุหีบหอ ขนาด การบริการ การรับประกัน การคืนสินคา ลักษณะท่ีผูบริโภคคาดหวังวาจะไดรับ
จากการใชผลิตภัณฑ และลักษณะนวัตกรรมตางๆ 

กลยุทธดานราคา หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน เปนส่ือกลางในการ
แลกเปล่ียนสินคาและบริการ ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑ
นั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ ราคาเปนตัวสรางรายไดจากการขายและกําไร 
ดังนั้นจึงเปนส่ิงสําคัญมากท่ีจะตองกําหนดราคาใหเหมาะสมเพื่อความอยูรอดของกิจการ 

กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย  หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ และ/หรือ
กรรมสิทธ์ิของผลิตภัณฑเคล่ือนยายไปยังตลาด หรือหมายถึงกลุมบุคคลหรือองคกรซ่ึงอํานวยการ
เคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังลูกคา หรือหมายถึงกลุมของสถาบันซ่ึงเกี่ยวของกับข้ันตอนท่ี
ทําใหผลิตภัณฑหรือบริการเปนท่ีหางายสําหรับการใชหรือการบริโภค ประกอบดวย ชองทางการ
จัดจําหนาย  พื้นท่ีครอบคลุมการจําหนาย ชองทางการจัดจําหนายมีความหลากหลาย สถานท่ีต้ัง 
ปริมาณสินคาคงคลัง และการขนสง 

กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอส่ือสารขอมูลระหวางผูขายและ
ผูซ้ือท่ีมีศักยภาพเพื่อสรางใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารในแบบตางๆนั้น
อาจใชบุคคล และไมใชบุคคลก็ได ซ่ึงเครื่องมือในการสงเสริมการตลาดมีหลายอยางนั้นอาจ
เลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือก็ได เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดประกอบดวย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายตรง และการขายโดยใชพนักงาน 
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สมมติฐานการศึกษา 
 

ความรูสึกท่ีมีตอสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการมีสวนรวมในการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 

ขวัญใจ  เกียรติศักดิ์สาคร (2541) ไดศึกษาเร่ือง รูปแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร ระหวางอายุ 15 – 24 ป พบวา 
เยาวชนในกรุงเทพมหานครสวนใหญมีการใชผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในระดับปานกลาง โดยมี
บางประเภท ไดแก สินคารีไซเคิล มีการบริโภคในระดับสูง ท่ีเปนเชนนี้อาจเนื่องมาจากวา
ผลิตภัณฑ 2 ประเภทนี้คอนขางจะเปนท่ีรูจักมากกวาผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมบางประเภท โดยท่ี
ตัวเยาวชนเองไมรูวาผลิตภัณฑท่ีตัวเองใชนั้นเปนผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม เพราะไมรูจักหรือ
เขาใจในสัญลักษณตางๆท่ีแสดงวาเปนผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม เชน สินคาพวกสเปรยกระปอง
ตางๆในปจจุบันนี้ก็ไมคอยบรรจุสาร CFC ท่ีเปนอันตรายตอส่ิงแวดลอมแลว ซ่ึงจะมีขอความบน
ฉลากระบุไวเชน OZONE FRIENDLY เปนตน อีกท้ังพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร ไมมีความแตกตางกันในดานประชากรศาสตร 
เนื่องมาจากวา ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมโดยสวนใหญแลว เปนผลิตภัณฑท่ีใชไดกับทุกเพศทุกวัย 
และเปนสินคาท่ีมีราคาไมแตกตางจากสินคาท่ัวไปมากนัก ผูบริโภคทุกระดับรายไดสามารถใชได 
เพราะเปนสินคามาตรฐาน จึงมีจําหนายในทองตลาดท่ัวไป ซ่ึงผูบริโภคสามารถหาซ้ือไดงาย  
ส่ิงจูงใจใหเยาวชนมีการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม คือเปนการซ้ือโดยท่ีไมไดสนใจวามี
คุณสมบัติท่ีดีดานส่ิงแวดลอม แตซ้ือเพราะวาเปนผลิตภัณฑใหมท่ีนาใช หรือเพราะราคาถูกกวา 
ประหยัดกวา นอกจากนี้อาจเปนปจจัยดานครอบครัว เพราะเยาวชนสวนใหญยังอาศัยอยูกับพอแม
ซ่ึงเปนผูตัดสินใจซ้ือสินคาของใชประจําบาน เยาวชนจึงไดใชผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมภายในบาน 
เชน ตูเย็นประหยัดไฟ หรือสุขภัณฑประหยัดน้ํา ดังนั้นพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของเยาวชนในกรุงเทพมหานครจึงนาจะไดรับอิทธิพลจากบุคคลอ่ืน เพราะเยาวชนเปน
เพียงผูใช มิใชผูตัดสินใจซ้ือ 

 
สุกัญญา  สารพล (2544) ไดศึกษาเร่ือง การศึกษาทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอ

ผลิตภัณฑฉลากเขียว โดยมีการสุมกลุมตัวอยางจากผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยเก็บขอมูลใน
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เขตกรุงเทพมหานครจํานวน 5 เขต เขตละ 50 ตัวอยางคือ เขตบางแค เขตคลองเตย เขตลาดพราว 
เขตบางพลัด และเขตพญาไท ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคสวนใหญในกรุงเทพมหานครไมเคยใช
ผลิตภัณฑฉลากเขียว คิดเปนรอยละ 62.80 สวนผูท่ีใชสวนใหญใหเหตุผลวาเปนการประหยัด
พลังงานและคาใชจายในระยะยาว และตองการลดมลภาวะและรักษาสภาพแวดลอมใหดข้ึีน คิดเปน
รอยละ 68.82 รองลงมาคือ รูสึกปลอดภัยและไมเปนอันตรายตอสุขภาพ คิดเปนรอยละ 49.46 และ
พบวาผูบริโภคมีทัศนคติเชิงบวกตอผลิตภัณฑฉลากเขียว สําหรับความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอ
สวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑฉลากเขียว พบวา ในดานคุณภาพและดานราคา ผูบริโภคมี
ความคิดท่ีเห็นดวยตอคุณภาพและราคาของผลิตภัณฑฉลากเขียว ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ผูบริโภคเห็นดวยวาควรมีการขยายสถานท่ีจัดจําหนายผลิตภัณฑฉลากเขียวใหเพิ่มข้ึน ซ่ึงจะสราง
ความสนใจแกผูบริโภคไดมากข้ึน ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคเห็นดวยวาจะตองมีการ
โฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับผลิตภัณฑฉลากเขียวใหเปนท่ีรูจักแพรหลายมากข้ึน และหนวยงาน
ท่ีเกี่ยวของควรทําการรณรงคใหความรวมมือในการใชผลิตภัณฑฉลากเขียว ซ่ึงผูบริโภคสวนใหญ
ไมเคยไดรับรูขอมูลขาวสารและไมเคยใชผลิตภัณฑฉลากเขียวคิดเปนรอยละ 44.00 สวนผูบริโภคที่
เคยไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑฉลากเขียวคิดเปนรอยละ 26.00 สวนใหญไดรับขอมูล
ขาวสารจากโทรทัศนมากท่ีสุด รองลงมาคือ วิทยุและนิตยสาร/วารสาร ตามลําดับ และขอมูล
ขาวสารที่ผูบริโภคตองการทราบเพิ่มเติมสวนใหญคือ เร่ืองของประโยชนท่ีจะไดรับจากผลิตภัณฑ
ฉลากเขียวคิดเปนรอยละ 86.80 รองลงมาคือ ประเภทของผลิตภัณฑฉลากเขียวท่ีมีอยูในปจจุบัน คิด
เปนรอยละ 74.40 

 
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) ไดศึกษาเร่ือง การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม ในทัศนะของนิสิต/

นักศึกษา ท่ีกํ า ลัง ศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  ในสถาบันอุดมศึกษาสังกัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา เหตุจูงใจในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑประเภทอนุรักษ
ส่ิงแวดลอมท่ีสําคัญท่ีสุดคือ คุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภค ลักษณะผูบริโภคท่ีคํานึงถึงส่ิงแวดลอมท่ีสําคัญท่ีสุดคือ กลุมกิจกรรม ความสนใจและ
ความคิดท่ีจะสนับสนุนการลดมลภาวะส่ิงแวดลอม รองลงมาคือ กลุมท่ีมีการศึกษาสูงมากกวากลุม
ท่ีมีการศึกษาตํ่า กลุมท่ีทํางานเกี่ยวของกับการรณรงคลดมลภาวะส่ิงแวดลอม กลุมวัยรุนและกลุม
ผูใหญ กลุมท่ีมีความตองการดานจิตวิทยาสูง และกลุมท่ีมีชนช้ันทางสังคมระดับสูงมากกวาระดับ
ตํ่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณสมบัติผลิตภัณฑตางๆมีดังนี้ ผูบริโภคคํานึงถึงความปลอดภัยของ
ตนเองมากกวาความปลอดภัยของส่ิงแวดลอม ถาผลิตภัณฑนั้นมีคุณคาและประโยชนเทากัน 
ผูบริโภคจะเลือกผลิตภัณฑท่ีลดมลภาวะส่ิงแวดลอม คุณสมบัติของนํ้ามันไรสารตะก่ัวเกี่ยวกับ
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ความสามารถในการลดมลภาวะทางอากาศมีความสําคัญมากกวาพลังแรงของน้ํามัน ผูบริโภคจะไม
เติมน้ํามันท่ีสรางปญหาใหกับเครื่องยนต แมวาราคาน้ํามันจะถูกเปนพิเศษและเปนน้ํามันไรสาร
ตะกั่วก็ตาม ผูบริโภคไมแนใจวาคุณสมบัติของรถยนตทางดานคุณภาพและคุณคาจะมีความสําคัญ
มากกวาการลดมลภาวะทางอากาศของรถยนตเสมอไป ผูบริโภคไมแนใจวาคุณสมบัติของหลอดไฟ
หลอดผอมดานประหยัดพลังงานไฟฟาจะมีความสําคัญมากกวาดานความสวางเสมอไป ผูบริโภค
ไมแนใจวาคุณภาพของสีทาบานท่ีสวยนานและทนทานจะมีความสําคัญมากกวาคุณสมบัติดานไร
สารตะกั่วและไรสารปรอทเสมอไป ผูบริโภคไมแนใจวาการใชผงซักฟอกโดยคํานึงถึงการรักษา
สภาพน้ํามากกวาคํานึงถึงพลังซักใหผาขาวเสมอไป ผูบริโภคไมแนใจวาการใชสเปรยกําจัดแมลง
สูตรน้ําท่ีใชน้ําแทนน้ํามันกาดจะสามารถลดมลภาวะทางอากาศท่ีเกิดจากนํ้ามันกาดไดเสมอไป 
ผูบริโภคใชสเปรยกําจัดแมลงโดยคํานึงถึงความปลอดภัยของตนเองมากกวาความสามารถกําจัด
แมลง ผูบริโภคไมแนใจวาการเลือกเคร่ืองสุขภัณฑท่ีคํานึงถึงการประหยัดน้ํามากกวาคํานึงถึง
ความสามารถในการทําความสะอาดไดหมดจดเสมอไป ความคิดเห็นตอการใชเคร่ืองมือสงเสริม
การตลาด การใหขาวสารเปนเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดท่ีใชมากท่ีสุด สวนการโฆษณาซ่ึงใช
มากใกลเคียงกัน รองลงมาคือ การสงเสริมการขาย สวนการใชการขายโดยพนักงานใชนอยท่ีสุด 
การโฆษณาผานส่ือโทรทัศนเปนส่ือท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด  รองลงมาคือ  ส่ือวิทยุ  ส่ือ
หนังสือพิมพ ปายโฆษณาและส่ือนิตยสาร ผูบริโภคไมแนใจวาจะมีความรูสึกท่ีดีกับบริษัทท่ี
โฆษณาและประชาสัมพันธใหคนปลูกปามากกวาบริษัทท่ีมีโครงการปลูกปาเสมอไป และผูบริโภค
ไมแนใจวาจะมีความรูสึกท่ีดีกับบริษัทท่ีบริจาคเงินเพื่อติดต้ังเคร่ืองบําบัดน้ําเสียในแมน้ําลําคลอง
มากกวาบริษัทท่ีโฆษณาใหประชาชนรวมกันไมปลอยของเสียลงแมน้ําลําคลองเสมอไป 


