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บทคัดยอ

 งานวิจัยนี้เปนการศึกษาพ้ืนฐานทางประชากรศาสตร พฤติกรรมการบริโภคสินคาที่เปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอมโดยสินคาที่ศึกษาคือสินคาอุปโภค/บริโภคในครัวเรือนท่ีเปนกลุมท่ีสรางมลภาวะมากในเขต

กรุงเทพมหานครฯ กลุมที่ศึกษาคือประชากรอายุตั้งแต 20 ปขึ้นในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลจํานวน 

342 คนโดยใชแบบสอบถาม ประเด็นการศึกษาคือการรับรูสินคาท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมใน 3 องค

ประกอบคือ (1) สัญลักษณของสินคา (symbolic) เชนบรรจุภัณฑ สี ขนาด (2) หนาที่การใชงานสินคา

เชน ใชแลวกอใหเกิดมลภาวะ หรือมีผลขางเคียงเชนยาฆาแมลง และ (3) ดานอารมณที่เกิดจากการรับรู

การซ้ือสินคาทีเ่ปนมติรกบัสิง่แวดลอมเชนมคีวามสขุ หรอืถกูยกยอง การแบงกลุมผูบรโิภคโดยใชพฤตกิรรม

การซือ้สนิคาทีเ่ปนมติรกบัสิง่แวดลอมดวยเทคนคิ K-Mean แลววเิคราะหหาคณุสมบตัขิองผูบรโิภคแตละ

กลุมโดยใช ID Tree และเปรียบเทียบระดับการรับรูสินคาท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอมใน 3 ดานคือดาน

สัญลักษณ หนาที่ และ คุณคาทางอารมณดวยวิธี Man Whitney Test ผลการวิเคราะหพบวาสามารถ

แบงกลุมผูบริโภคสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมไดเปน 2 กลุมคือ active และ non- active และ

ไดคุณสมบัติทางประชากรศาสตรของแตละกลุมโดยใชกฎ 14 ขอที่ไดจาก ID Tree การทดสอบความ
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แตกตางในระดับการรับรูสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมทั้ง 3 ดานปรากฏวากลุม active มีระดับการ

รับรูมากวาในระดับนัยสําคัญยิ่ง 1% 

คําสําคัญ: สินคาที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม สัญลักษณสินคา หนาที่การใชงานของสินคา ภาพลักษณ

คุณคาดานอารมณของสินคา กลุมผูบริโภคสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม

ABSTRACT

 The research aims to extract the demographic features of environmental-friendly 

consumption behavior. The study sample was 342 people with aged 20 years or over in Bangkok 

metropolitan area. The questionnaire was conducted to measure environmental issues of three 

perceived values: (1) symbolic image (2) functional image as product usage and (3) emotional 

value caused by perceptions of environmentally friendly purchase such as happiness and being 

praised. Consumer segmentation was based on environmentally-friendly buying behavior by 

using K-Mean technique and then the characteristics of each consumer segment were extracted 

using ID Tree. Man Whitney was used to test the different level of three perceived eco-friendly 

products valued aspect: characteristics of each consumer segment were extracted using 

ID Tree. Man Whitney was used to test the different level of three perceived eco-friendly products 

valued aspect: symbolic, functional and emotional value. The analysis has found that consumers 

can be divided into 2 groups: active and non-active of environmentally friendly products. With 

ID Tree technique, there are 14 rules for classifying the demographic characteristics of each 

group and the active group was highly significant level (1%) on the eco-friendly products’ value. 

Key words: environmental-friendly product, symbolic image, functional image, emotional image, 

environmentally-friendly consumer

บทนํา 

 ปญหาส่ิงแวดลอมเปนสิ่งที่ เกิดข้ึนใน

ทิศทางเดียวกับการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ 

เพราะยิ่งประชาชนมีรายไดมากขึ้นก็มีการบริโภค

มากขึ้น โดยเฉพาะสินคาประเภทอุปโภคบริโภค

พื้นฐานในครัวเรือนท่ีมีการบริโภคอยางตอเนื่อง

และตลอดเวลา ผลของการบรโิภคมากข้ึนสิง่ทีต่าม

มาคือมกีารผลิตมากขึน้ใชทรัพยากรมากข้ึน ปลอย

อากาศเสีย และ น้ํา สูธรรมชาต ิมากขึน้ รวมท้ังขยะ

ท่ีเกิดจากการบริโภคในรูปแบบตาง ๆ เชนซาก 

บรรจุภัณฑ สินคาท่ีหมดอายุการใชงานแลว และ

รวมทั้งของเสียที่เกิดขึ้นระหวางการใชงานสินคา 

(function) ถึงแมจะมีการรณรงคเพื่อใหประชาชน

หันมาใสใจส่ิงแวดลอมมายาวนาน แตก็ยังพบ 
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ปญหาการปฏิเสธการซื้อ สินคาที่เปนมิตรกับสิ่ง

แวดลอมดวยเหตุผลหลายประการ เชน ไมเชื่อวา

สนิคานัน้เปนมติรกบัสิง่แวดลอมและคุมคากบัเงนิ

ที่เสียไปหรือไม ดังนั้นจึงเปนหนาท่ีของรัฐ ผูผลิต 

รวมทั้งองคการตาง ๆ ตองเขามาชวยสื่อสารวา

ผูผลิตตองมคีวามซือ่สตัยในการผลติสนิคาเปนมติร

กับสิ่งแวดลอมจริงในราคาของสินคาที่กําหนดนั้น 

จากงานวิจัยที่ปรากฏใน “Green Consumers in 

1990-2000 (Roberts,1996) พบวา ยังมีชองวาง

ระหวาง ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่

เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมโดยมาจากสาเหตุสําคัญ

ดังนี้ (1) สินคาท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมแพงไป 

(2) การตัดสินใจของผูบริโภคยังอยูบนปจจัย ราคา 

คุณภาพ และความสะดวกสบาย (3) การซื้อสินคา

ประเภททีเ่ปนมติรกับสิง่แวดลอมมกัจะถกูมอง หรือ 

ถากถาง จากคนที่ไมเห็นดวย (4) ไมรูจัก Green 

product วาเปนอยางไร (5) ไมเชือ่ถอืผูผลติวาผลติ

สินคาที่เปน Green จริงหรือไม และ (6) สินคา

ที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมนั้นหาซื้อยาก

 การลดปญหาดังทีก่ลาวมาแลวตองอาศยั 

กลุมที่มีสวนไดสวนเสีย ในการทําหนาที่รวมกัน 

เพื่อสรางความย่ังยืนทางสังคม จากผลการศึกษา

เรือ่ง การกําหนดกลยทุธในการทาํการตลาดสเีขยีว 

(Ginsberg & Bloom, 2004) ในสวนของพฤตกิรรม

การบริโภคสินคาที่ไมกอใหเกิดมลภาวะในยุโรป 

พบวาผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาโดยเปรียบเทียบ

ระหวางคุณสมบัติของสินคากับความเปนมิตรกับ

สิ่งแวดล อมจะเลือกคุณสมบัติของตัวสินค า

มากกวา ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ (Roper, 

2002) พบวา รอยละ 41 ของผูบริโภคที่ปฏิเสธการ

ซื้อสินคาที่ลดมลภาวะใหเหตุผลวาเปนกังวลวา

สินคามีชวยลดมลภาวะอาจจะลดคุณภาพของ

สนิคาลง แตในชวงระยะหลงักเ็ริม่มผีูบริโภคท่ียนิดี

เสียเงินเพิ่มขึ้นในการบริโภคสินคาที่เปนมิตรกับ

ส่ิงแวดลอม เชน การซื้อผักปลอดสารพิษเพราะ

คิดวาดีตอสุขภาพ รวมท้ังการยอมจายเงินเพิ่มขึ้น

ในการบริโภคสินคาท่ีสามารถ ประหยัดน้ําและ

พลังงาน เชน การซื้อเครื่องปรับอากาศท่ีประหยัด

พลงังาน โดยผูบรโิภคตระหนกัดวีาเปนผลดตีอการ

ประหยดัในระยะยาว ถึงแมวาผูบรโิภคบางกลุมจะ

มีจิตสํานึกที่ดีในการบริโภคสินคาที่ประหยัด

พลังงานและไมกอใหเกิดมลภาวะ แตผูผลิตสินคา

ก็ยังตองคํานึงดวยวา จะทําอยางไรจึงจะสราง

ความมั่นใจใหกับผูบริโภควา สินคาที่ผลิตสามารถ

ประหยัดพลังงานและลดมลภาวะไดจริงดวย

คณุสมบตัดิานตาง ๆ  เมือ่เทียบกบัสินคาปกตท่ีิไมมี

คุณสมบัติสวนน้ีปรากฏ ซึ่งจะเปนการกระตุนให

ผูบริโภคเห็นคณุคาท่ีปรากฏ ในสวนของการศกึษา

ปจจัยทีจ่ะสงเสรมิใหสินคาทีเ่ปนมติรกบัส่ิงแวดลอม

ใหเขาครองตลาดสูงขึ้น นั้น จําเปนตองศึกษาและ

ทําความเขาใจกับคุณสมบัติของผูบริโภคกอน จึง

จะสามารถนําไปกําหนดกลยุทธการตลาดเพื่อ

สิ่งแวดลอมได

 สรุปโดยภาพรวมปญหาของประเทศจาก

การบริโภคคือขนาดขยะท่ีมีมากขึ้นและสงผลให

ไมสามารถกําจัดไดทัน โดยแตละวันมีจํานวน

ขยะเฉล่ีย 1.15 กิโลกรัมตอคนในป พ.ศ. 2556 

ดังแสดงดวย ภาพที่ 1 ปญหาของจํานวนขยะ

มูลฝอยท่ีเกิดจากการบริโภคมีมากข้ึนโดยเฉพาะ

สินคาเพื่ออุปโภคบริโภคพื้นฐาน เชน เครื่องดื่ม 

อาหาร นํ้ายาซักลางในครัวเรือน ซึ่งเปนสินคากลุม

ใหญที่สรางขยะในปริมาณมหาศาล และยังพบวา
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คนในเมืองใหญ เชน เขตกรุงเทพมหานครในป 

พ.ศ. 2559 (Ministry of Natural Resources 

and Environment, 2014) มีขนาดการสรางมูลคา

เฉลี่ยขยะมูลฝอยมากกวาคนในชนบท โดยคน

เขตกรุงเทพมหานครจะสรางขยะมูลฝอยเฉลี่ย

วนัละ 1.8 กก/วนั ดวยเหตผุลทีก่ลาวมาน้ีการศึกษา 

พฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอม และการรับรู

สินคา (อุปโภค/บริโภค) ในมิติความกลมกลืนตอ

สิ่งแวดลอมของสินคาทางดานสัญลักษณ ดาน

หนาที่ และคุณคาดานอารมณ จึงเปนประเด็นที่

สาํคญัในการนาํมาสูการเรยีนรูการออกแบบสนิคา

ที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม

ภาพที่ 1 อัตราการเกิดขยะมูลฝอย

ที่มา. กรมควบคุมมลพิษ กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอม (Pollution Control Department 

Ministry of Natural Resources and Environment, 2014)

วัตถุประสงคของการวิจัย

 1.  เพ่ือแบงกลุมผูบริโภคตามระดับของ

การบริโภคที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม

 2. เพื่อหาคุณลักษณะของกลุมผูบริโภค

ตามระดบัของการบรโิภคทีเ่ปนมติรกบัสิง่แวดลอม 

รวมทั้งการเปรียบเทียบการรับรูตอสินคาอุปโภค/

บริโภคที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมทั้ง 3 ดาน 

ประโยชนที่ไดรับจากงานวิจัย

 1.  นาํผลการศกึษาไปบรหิารการสรางการ

รับรูของผูบริโภคเพื่อใหเกิดความยั่งยืนในสังคม

 2.  สนับสนุนทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

(Theory of Planned Behavior :TPB) และทฤษฏี

ความคาดหวัง (expectancy theory) ในการศกึษา

ทางการตลาด

 นิยามศัพท

  สินคาท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม หมายถึง

กลุมสินคาที่เปนของอุปโภคบริโภคในชีวิตประจํา

วันเชน นํ้ายาซักลาง อาหาร เครื่องดื่ม ที่มีลักษณะ

ไมทําลายสิ่งแวดลอมทั้งในรูปลักษณที่จับตองได 

และจับตองไมได

  การรับรูดานสัญลักษณสินคาที่เปนมิตร

ตอสิ่งแวดลอม หมายถึงการรับรูถึงความเชื่อมโยง

กันระหวางตัวสินคาในสวนท่ีจับตองไดเชน บรรจุ

ภัณฑ สี และขอความบนฉลากสินคา
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  การรบัรูดานหนาทีข่องสนิคาท่ีเปนมติรตอ

สิ่งแวดลอม หมายถึงการรับรูความสามารถของ

สินคาในการนําไปใชงาน เชน การฉีดยาฆาแมลง 

นํ้ายาซักผาที่มีสวนผสมที่เปนพิษกับสิ่งแวดลอม 

  การรบัรูดานคณุคาดานอารมณของสนิคา

ที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม หมายถึงความรูสึกที่ได

รบัความสุขจากการไดรบัจากสนิคา โดยถกูกระตุน

จากความตองการดานอารมณ

ขอบเขตของการวิจัย

 1.  ศึกษาระดับการรับรูสินคาที่เปนมิตร

กับสิ่งแวดลอมในมิติ ดานสัญลักษณ หนาที่และ 

คุณคาดานอารมณ

 2.  ประชากรอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไปท่ี

อาศัยในกรุงเทพมหานครฯและปริมณฑล

สมมติฐานการวิจัย

 กลุมที่มีพฤติกรรมการบริโภคสินคาท่ีเปน

มิตรกับส่ิงแวดลอมแตกตางกันจะมีระดับการรับรู

ภาพลักษณของสินคาในมิติของสัญลักษณ หนาที่

การใชงานและในดานอารมณความแตกตาง

ระเบียบวิธีวิจัย

 งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเพื่อแบงกลุ มผู 

บริโภคและหาคุณสมบัติของแตละกลุม โดยใช

ขอมูลจากแบบสอบถามจากผูบริโภค ขอมูลวัด

จากดาน ประชากรศาสตร พฤติกรรมการบริโภค

เพื่อสิ่งแวดลอม และการรับรูในตัวสินคาประเด็น

ระดับการรับรูสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ท้ัง 

3 ดาน 

 ประชากร ขนาดตัวอยาง

  ประขากรคือผู บริโภคที่อยู อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีมอีายตุัง้แต 20 ปขึน้ไป กาํหนด

ขนาดตัวอยางจํานวน 342 คน โดยใชแผนการ

สุมตัวอยางแบบเชิงชั้นภูมิ ตามอายุของผูบริโภค 

การสรางเครื่องมือมาตรวัดทางดานการรับรูสินคา

ดานหนาที่ การใชงาน และอารมณพัฒนามาจาก

งานวจิยัของ Aaker (2002), Jansson & Nordlund 

(2011) และ Lee et al. (2012) แลวนําไปให

ผูเช่ียวชาญทางการตลาดและสิ่งแวดลอมจํานวน 

3 ทานเพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 

หลังจากน้ันจึงนําไปทดสอบกับกลุ มประชากร

จํานวน 30 คน ผลการทดสอบความเท่ียงตรงเชิง

มาตรวดัดวย Cronbach’s Alpha ไดคามาตรวัดท้ัง 

3 ดานในการรับรูสินคาคือ 0.876, 0.823 และ 

0.785 ซึ่งผานเกณฑมาตรฐานคือ 0.7

 วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

   การทําการตลาดสินคาท่ีเปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอมนั้นในงานศึกษาคร้ังน้ี อาศัยแนวคิด

ในการจําแนกผู บริโภคสินคาโดยศึกษาจาก

พฤติกรรมการซื้อสินคา (Roper, 2002) โดยปจจัย

เ ห ตุ คื อ พื้ น ฐ า น ท า ง ป ร ะ ช า ก ร ศ า ส ต ร  แ ล ะ

เศรษฐศาสตร ซึ่งนํามาสูการแบงกลุมผูบริโภคที่

เปนบวกและเปนลบกับสิ่งแวดลอม (Ottaman et 

al., 2006) ในสวนของการวัดระดับการรับรูสินคา

ในมิติการเปนมิตรกับส่ิงแวดลอมใชหลักการ

ของ  Kotler (2000) และ Aker (2002) ใชในการ

แบงการรับรูสินคาท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมเปน

 3 สวนคือ ดานสัญลักษณ ดานหนาท่ีและดาน

อารมณ เนื้อหาในการวิจัยอาศัยการสนับสนุนดังนี้
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ปที่ 13 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2561)

 กลยทุธทางการตลาดดานสิง่แวดลอม

  กลยุทธสวนใหญที่บริษัทธุรกิจดําเนินการ

มุงเนนไปที่การสรางความเติบโตโดยอาศัยความ

เชี่ยวชาญเฉพาะดานในสภาพแวดลอมของตลาด

สินคานั้น ๆ โดยเรียกกลยุทธดังกลาววา กลยุทธ

ที่เนนการเจริญเติบโตแบบเชี่ยวชาญ ทั้งนี้เพราะ

การมุงเนนในการคนหาความรูเพื่อนํามาพัฒนา

ผลิตภัณฑสนองตอพฤติกรรมการบริโภคซึ่งจะ

สงผลตอมูลคาในการขายสินคานั้นในตลาด

เปาหมายโดยทีแ่นวทางในการพฒันาประกอบดวย 

 1. การเพิม่อัตราการบรโิภคและเพิม่กลุม

ผูบริโภค ซึ่งประกอบดวยการเพิ่มขนาดของการซื้อ

การเรงใหอัตราความลาสมัยหรือการเสื่อมสภาพ

สินคาใหเร็วขึ้น การเพ่ิมผูบริโภคกลุมใหม การ

สือ่สารเพือ่เขาถงึกลุมผูบรโิภคเรว็ขึน้ การสรางแรง

จูงใจใหมใหเกิดขึ้นในการบริโภค

 2. การดึงผู บริโภคใหหันมาใชสินคาที่

ประหยัดพลังงานแทนสินคาเกาที่ไมประหยัด

พลงังาน โดยการสรางความแตกตางใหเหน็ชดัเจน 

ดวยยุทธวิธีตาง ๆ เชน การสื่อสารโฆษณา การลด

ราคาสินคา 

 3.  การกระตุนใหผูที่ไมเคยบริโภค หันมา

บริโภคสินคาชนิดนี้

 การศกึษาเรือ่ง Choosing the right green 

marketing strategy ในสวนของพฤติกรรม

การบริโภคสินคาที่ไมกอใหเกิดมลภาวะในยุโรป 

พบวาผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาโดยเปรียบเทียบ

ระหวางคุณสมบัติของสินคากับความเปนมิตรกับ

สิ่งแวดล อมจะเลือกคุณสมบัติของตัวสินค า

มากกวา ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ Roper 

(2002) พบวาผูบริโภคที่ปฏิเสธการซื้อสินคาที่ลด

มลภาวะใหเหตุผลวาเปนกังวลวาสินคามีชวยลด

มลภาวะอาจจะลดคุณภาพของสินคาลง ถึงแมวา

ผูบริโภคบางกลุมจะมีจิตสํานึกท่ีดีในการบริโภค

สินคาท่ีประหยดัพลังงานและไมกอใหเกิดมลภาวะ

แตผูผลติสนิคากย็งัตองคาํนงึดวยวา จะทาํอยางไร

จึงจะสรางความม่ันใจใหกับผูบริโภควา สินคาที่

ผลิตสามารถประหยัดพลังงานและลดมลภาวะได

จรงิดวย ในสวนของการศกึษาปจจยัทีจ่ะสงเสรมิให

สินคาประหยัดพลังงานและลดมลภาวะเขาครอง

ตลาดสูงขึ้นน้ันเราจําเปนตองศึกษาและทําความ

เขาใจกบัคณุสมบตัขิองผูบริโภคกอน จงึจะสามารถ

นําไปเปนพื้นฐานในการดําเนินการดังกลาวได

 กลุ มผู บริโภคสินคาท่ีเป นมิตรกับ

สิ่งแวดลอม

  กลุมของผูบรโิภคทีเ่ปนมติรกบัสิง่แวดลอม

ในสวนของพฤติกรรมเชนซื้อสินคาเครื่องใชไฟฟา

ที่ประหยัดพลังงาน การนําบรรจุภัณฑสินคาที่ใช

แลวกลับมาใชใหม มักจะเกิดในกลุมผูบริโภคท่ีมี

อายุมาก หรือมีการศึกษาสูง (Ottaman et al., 

2006; Lee, 2002) นอกจากตัวผูบริโภคเองปจจัย

ทางสังคมคือ “บุคคลรอบขาง” (subjective norm) 

โดยเฉพาะ “กลุมเพื่อน” เปนปจจัยที่สําคัญที่สุด

ท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภควัยรุนในการบริโภค

สินคาท่ีเปนมิตรกบัส่ิงแวดลอม ซึง่สนับสนุนทฤษฎี

พฤติกรรมตามแผน (TPB) (Brown & Rerngero, 

1997) รวมทั้งการใชเครือขายสังคมออนไลนก็เปน

สวนหนึ่งของการสื่อสาร 

 การตลาดเพื่อสิ่งแวดลอมประสบปญหา

ในสายตาของผูบริโภคดังนี้ 1) ผูประกอบการซึ่งมี

ส วนไดส วนเสียเข าไปมีบทบาทสวนร วมกับ

สาธารณชนในการจัดการกับปญหาสิ่งแวดลอม 
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(green spinning) ดวย 2) ใชกระแสสเีขียวเพือ่สราง

ยอดขาย (green selling) 3) มองเรื่องสิ่งแวดลอม

เฉพาะเพยีงเพือ่ลดตนทุนเทานัน้ (green harvesting) 

และ 4) การพัฒนานวัตกรรมเพื่อสินคาสีเขียว

สูตลาดโดยขาดความรูความเขาใจอยางแทจริง

วาผูบริโภคตองการอยางไร โดยยนิยอมผลติสีเขียว

ตามที่กฎหมายระบุแตไมตรงกับความตองการ

แทจริงของผูบริโภค (Peattie & Crane, 2005)

 ลกัษณะสนิคาท่ีเปนมิตรกบัสิง่แวดลอม

  สินคา/ผลิตภัณฑ ประกอบดวย สิ่งที่อาจ

จบัตองไดและอาจจะจบัตองไมได แตสามารถตอบ

สนองความตองการ ของผูซื้อ โดยทั่วไปสวนของ

สินคาที่จับต องได  ประกอบดวยบรรจุภัณฑ 

ขอความ สี ราคา คุณภาพ และตราสินคา รวมทั้ง

การบริการและชื่อเสียงของผูขาย โดย Kotler 

(2000) ไดแบงสินคาตามลักษณะการจับตองแบง

เปนสองประเภท คือ (1) สินคาที่มีลักษณะทาง

กายภาพ เชน เครื่องดื่ม อาหาร ผงซักฟอก เปนตน 

(2) สินคาประเภทการบริการ เชน สายการบิน 

ธนาคาร บริษัทประกันภัย เปนตน โดยประโยชน

ที่จะไดรับจากสินคา/บริการแบงออกเปน 5 ระดับ 

คือ (1) คุณประโยชนหลัก (the core benefit) 

เปนความตองการพื้นฐานท่ีผู บริโภคไดรับจาก

สินคาหรือบริการ (2) ระดับสินคาทั่วไป (the 

generic product level) เปนสินคาพื้นฐานทั่วไป 

ซึ่งเปนคุณสมบัติที่จําเปนตอหนาที่ของสินคา

เทานั้น (3) ระดับสินคาคาดหวัง (the expected 

product level) กลุมของคุณสมบัติในตัวสินคาท่ี

ผูซื้อคาดหวังจะไดรับเมื่อซื้อสินคา (4) ระดับสินคา

เพิม่เตมิ (the augmented product level) คุณสมบตัิ

ผลประโยชนหรือบริการที่เพิ่มเติมเขามาในสินคา

หรือบรกิารเพือ่สรางความแตกตางจากสนิคาคูแขง 

(5) ระดับสินคาที่มีศักยภาพ (the potential 

product level)  เป นสิ่ งที่ เพิ่มเติมหรือการ

เปลี่ยนแปลงที่สินคาจะมีในอนาคต ปจจุบันตลาด

สวนใหญจะใชคุณสมบัติหรือประโยชนเพิ่มเติม

เขามาในตัวสินคาในการแขงขันเพื่อสรางความ

แตกตางใหกับสินคาและบริการ (Keller, 1998) 

  ภาพลักษณตราสินคาน้ันเกดิจากกจิกรรม

การสือ่สารขององคกรทีส่งผลใหผูบรโิภคเขาใจและ

รับรูภาพลักษณตราสินคา (Keller, 2003) มองวา 

ภาพลกัษณตราสนิคา เปนการรบัรูของผูบรโิภคทีม่ี

ตอตราสนิคาท่ีเกดิมาจากการเชือ่มโยงคณุลกัษณะ

ตาง  ๆ โดยตัวผูบริโภค โดยเกิดขึ้นในความทรงจํา

และความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซึ่งการเชื่อมโยง

ท่ีเกิดขึ้นน้ันจะสงผานความหมายเกี่ยวกับตราสิน

คาไปสูผูบริโภค โดยการรับรูนั้นสามารถเปนไดท้ัง

การรับรูดานเหตุผลและดานอารมณท่ีมีตอสินคา

นั้น (Ottaman, 2006) โดย Aaker (2002) มองวา

ภาพลักษณตราสินคาเกิดจากความคิดและการ

จินตนาการของผูบริโภค สวน Ginsberg & Bloom 

(2004) อธิบายวา การเชื่อมโยงตราสินคา แบง

ออกเปน 2 ประเภท คือ ไดแก (1) การเชื่อมโยง

ท่ีเกี่ยวกับสินคา ซึ่งถูกแบงออกเปนการเชื่อมโยง

คุณสมบัติของการใชงาน (functional attributes 

associations) และการเชื่อมโยงที่ไมเกี่ยวกับ

คุณสมบัติการใชงาน (non- functional attributes 

associations) เชน การเชื่อมโยงดานสัญลักษณ 

การเชื่อมโยงดานราคา เปนตน (2) การเชื่อมโยง

เกี่ยวกับองคการ ซึ่งแบงเปนการเชื่อมโยงเกี่ยวกับ

ความสามารถขององคการ คือการเชือ่มโยงท่ีเก่ียวกบั

ความเชี่ยวชาญในการผลิตและการจัดสงสินคา
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และการเชื่อมโยงที่เกี่ยวกับความรับผิดชอบตอ

สังคมขององคกรคือการเคารพตอกฎเกณฑสังคม 

การคํานึงถึงสิ่งแวดลอม ชุมชน และวัฒนธรรม

  ภาพลักษณตราสินคาเปนการแสดงถึงสิ่ง

ที่ลูกคามีความรู สึกกับตราสินคา บริษัท หรือ

ผลิตภัณฑ วาเปนอยางไร โดยสามารถอธิบาย

ทั้งดานผลกระทบและเอกลักษณของตราสินคา 

(brand identity) (Vlieger et al., 2012) นอกจาก

นี้ภาพลักษณตราสินคาเปนการเช่ือมโยงของชื่อ

ตราสินคา การโฆษณา การบรรจหุบีหอ เอกลกัษณ

ขององคกร การประชาสัมพันธ และขอมูลสื่อสาร

ตาง ๆ  ในการจดักจิกรรมสงเสรมิการตลาด (Bruner 

et al., 2005)

  การรบัรูสนิคาทีเ่ปนมติรกบัสิง่แวดลอม

  ในส วนของการรับรู สินค าท่ีเป นมิตร

ตอส่ิงแวดลอมน้ัน ประกอบดวยสามสวนคือ 

(1) องคประกอบในตัวสินคาที่เรียกวาสัญลักษณ 

เชน บรรจุภัณฑ ปายติดประกาศ สี ขอความ 

การเนนไปทีห่บีหอผลติภณัฑ ซึง่จดัเปนภาพลกัษณ

ทางสญัลกัษณซึง่เปนหนาดานแรกของการตดัสนิใจ

ซื้อสินคาของผูบริโภค วาบรรจุภัณฑท่ีระบุถึงการ

อนุรักษสิ่งแวดลอม จะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ของผูบริโภคหรือไม โดยผลการวิจัยบางงานพบวา 

การตดัสนิใจซ้ือของผูบรโิภคในสนิคาทีมี่บรรจภุณัฑ

ที่อนุรักษสิ่งแวดลอม โดยใชปจจัยการศึกษา จาก 

รูปแบบบรรจุภัณฑ ตราสินคา ราคาและความ

สะดวกในการนําสินคาไปใชงาน (Rokka & 

Uusitalo, 2008) (2) หนาทีห่รอืการใชงานสนิคานัน้ 

เชน ยาฆาแมลง ปุย และ (3) การสรางคุณคา

ดานอารมณ เชน ทําใหผู ใชดูมีภาพลักษณที่ดี 

(self-image) ในสวนของสินคาที่เปนการบริการ 

การบริโภคสีเขียวก็มีผลเชนกัน เชน ธุรกิจโรงแรม

ที่พบว าภาพรวมเกี่ ยวกับโรงแรมที่อนุ รักษ 

สิ่งแวดลอม จะสงผลตอการบอกตอ ความตัง้ใจใน

การจายเงินเพ่ิมขึ้น และความตั้งใจจะมาพักซํ้า 

(Lee et al., 2012) การศึกษาเกี่ยวกับการบริโภค

สีเขียวไมไดหยุดยั้งไวเพียงแคการศึกษาผูบริโภค 

แตยังไดคนหาสาเหตุที่ผู ประกอบการใหความ

สําคัญกับการทํา ตลาดสีเขียว โดยมีผลการศึกษา

แสดงใหเห็นวาผูประกอบการธุรกิจมีแรงจูงใจให

ผลิตสินคานวัตกรรมท่ีรักษาส่ิงแวดลอม อัน

เน่ืองจากแรงกดดันของผู บริโภคและจากกฎ

ระเบียบขอบังคับของรัฐที่เกี่ยวของกับการรักษา

ธรรมชาต ิเชนการใชวัตถอุนัตราย เปนตน (Soneryd 

& Uggla, 2015) 

 กลุมผูบริโภคสินคาที่เปนมิตรกับส่ิง

แวดลอม

  มีการแบงกลุมผูบริโภคท่ีเปนมิตรกับสิ่ง

แวดลอมในหลายประเทศเชนประเทศสหรัฐ-

อเมริกา โดย Roper (2002) ไดทําการแบงกลุม

ประชากร ที่ใสใจสิ่งแวดลอมออก เปน 5 กลุม 

ซึง่แตละกลุมมรีะดบัในการอทิุศตนเพือ่สิง่แวดลอม

แตกตางกันดังนี้ (Coddington, 1993; Ottaman, 

2006)

  1. True-blue Greens เปนกลุมผูบริโภค

ท่ียึดมั่นกับความเปนมิตรตอสิ่งแวดลอมมีความ

เชื่อในการพิทักษและอาศัยอยูรวมกับสิ่งแวดลอม 

หลีกเลี่ยงการซื้อผลิตภัณฑจากบริษัทที่มีความ

ไมชัดเจนในการทําเพื่อส่ิงแวดลอม มากกวา

ผูบริโภคอืน่  ๆ  เปนกลุมผูนําทางความคดิ เปนกลุม

ท่ีมีอายุมากท่ีสุด อายุเฉล่ีย 42 ป มีฐานะร่ํารวย

และสวนมากสมรสแลว มีบุตรอายุตํ่ากวา 13 ป มี
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แนวโนมท่ีจะอาศัยอยูในแถบตะวันออก ตะวันตก 

มีจํานวน 20% ของประชากรทั้งหมด ซึ่ง 6 ใน 10 

คน เปนผูหญิงและมีความเชื่อวาตนเองสามารถ

แกไขปญหาเกี่ยวกับสิ่งแวดลอมได 

 2.  Greenback Greens เปนกลุมผูบรโิภค

ทีใ่ชเงนิในการแสดงออกถึงความใสใจในส่ิงแวดลอม

ของตนเอง ผู บริโภคกลุ มนี้จะสนับสนุนกลุ ม

นักอนุรักษส่ิงแวดลอมโดยการใหเงินมากกวาการ

เสียสละเวลาในการเขารวมกิจกรรมที่เก่ียวของกับ

สิ่งแวดลอมผูบริโภคกลุมนี้มีความยินดีอยางมาก

ทีจ่ะใชจายไปกบัผลติภณัฑทีไ่มทาํลายส่ิงแวดลอม

แมวาผลติภณัฑสเีขียว แมมรีาคาสงูกวาผลิตภัณฑ

ทั่วไป ผูบริโภคกลุมนี้มี จํานวน 5% ของประชากร

ทั้งหมด ประมาณ 52% ของกลุมนี้เปนผูชายในวัย

หนุมสาว อายุเฉลี่ย 35 ป เปนกลุมที่มีการศึกษาดี

ที่สุดจากจํานวนกลุมทั้งหมด และสวนใหญเปน

พนกังานประจาํทีอ่าศัยอยูทางบรเิวณชายฝงตะวนั

ตกของประเทศ

 3. Sprouts มีประมาณ 1 ใน 3 ของ

ประชากรทั้งหมด คนกลุมนี้ตองการใหมีกฎหมาย

ควบคุมและปกปองสิ่งแวดลอมมากขึ้น และมี

ความเชือ่วา พวกเขาอาจไมสามารถทีจ่ะทาํใหเกดิ

ผลกระทบเชิงบวกตอสิ่งแวดลอมไดพวกเขามีการ

เขารวมกจิกรรมปกปองสิง่แวดลอมอยางสมํา่เสมอ 

แตไมเต็มใจที่จะจายมากข้ึนสําหรับผลิตภัณฑท่ี

ไมทําลายส่ิงแวดลอม และเกิดความไมแนใจเมื่อ

ถูกบังคับใหเลือกระหวางสิ่งแวดลอมกับเศรษฐกิจ 

เปนกลุมที่คอนขางมีฐานะปานกลางและมีการ

ศึกษาที่ดี

 4. Grousers ผูบรโิภคกลุมนีม้กีารปฏบิตัิ

เพื่อสิ่งแวดลอมเพียงเล็กนอย และเช่ือวาผูบริโภค

คนอื่น  ๆ ก็มีพฤติกรรมเชนเดียวกันกับตนเอง โดย

มองวาผูประกอบการหรือเจาของผลิตภัณฑ ควร

เปนฝายที่แกไขปญหาตาง  ๆ มากกวาผูบริโภค 

และผลติภณัฑทีไ่มทาํลายสิง่แวดลอมนัน้มรีาคาที่

สูงกวาผลิตภัณฑอื่น  ๆ มากเกินไป ทั้งที่มีความ

คลายคลึงกันและมีประสิทธิภาพในการใชงานท่ี

ไมแตกตางกันนัก กลุมน้ีมีระดับการศึกษาและ

รายไดเฉลี่ยคอนขางตํ่า อีกทั้งยังไมรับรูถึงปญหา

สิ่งแวดลอม โดยมีความคิดวา สิ่งที่เกิดขึ้นเปน

ปญหาของคนอื่น ไมใชเรื่องของตนเอง 

 5.  Basic Browns เปนกลุมท่ีใหญท่ีสุด 

มีจํานวน 35% ของประชากรทั้งหมดเปนผูบริโภค

ทีไ่มใสใจตอการรบัรูเกีย่วกบัการอนรัุกษส่ิงแวดลอม 

มีสวนรวมในการรณรงคเพื่อส่ิงแวดลอมนอย โดย

คนกลุ มนี้ส วนใหญเปนผู ชาย อยู ในกลุ มผู ใช

แรงงานมกีารศกึษาและฐานะคอนขางตํา่ อาศยัอยู

แถบใตของประเทศ อีกท้ังมีความเชื่อพ้ืนฐานวา

บุคคลแตละคนไมสามารถที่จะแกไขปญหาสิ่ง

แวดลอมไดมากมายนัก และเชื่อวาตนเองนั้นไมมี

ความสามารถที่จะแกไขปญหาสิ่งแวดลอมได

  สรุปแลว True-blue Greens เปนกลุมที่มี

สวนรวมเพือ่สิง่แวดลอมมากทีส่ดุ มกีารแสดงออก

ถึงความสัมพันธในระดับลึกตอการอุทิศตนเพื่อสิ่ง

แวดลอมและเปนผู นําทางความคิดเกี่ยวกับสิ่ง

แวดลอม นักการตลาดคาดหวังวา จะเปนกลุม

ผูบริโภคเปาหมาย กลุมใหญในอนาคต เกนิกวาคร่ึง

หน่ึงของกลุม เปนท่ีคาดหวังวากลุม True-blue 

Greens จะมพีลังในการสรางกระแสใหคนในสังคม

โดยเฉพาะกลุม Greenback Greens และ Sprouts 

ใหความสนใจสิ่งแวดลอมไดบาง 

  ดวยกระแสความใสใจสิ่งแวดลอมได
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เพิ่มขึ้นอยางรวดเร็ว กลุม True-blue Greens ใน

ประเทศที่เจริญแลว (Jansson et al., 2011) มี

ปรมิาณเพิม่ขึน้เกอืบเทาตวั คอื จาก 11% เปน 20% 

โดยปจจุบัน นักการตลาดจํานวนมากไดกําหนด

ใหกลุ มนี้เปนตลาดเปาหมายของตน เพราะมี

ขอไดเปรียบอยู  4 อยาง (1) ผู บริโภคลุ มนี้มี

ขนาดใหญ จงึมคุีณคาพอในการลงทนุและตดิตาม 

(2) ผูบริโภคกลุมนี้มีอัตราการขยายตัวท่ีเพิ่มขึ้น

อยางรวดเร็ว ดังนั้น การกําหนดกลยุทธทางการ

ตลาดใหเหมาะสม (3) กลุมน้ีสามารถสรางผลกาํไร

ไดสูง เพราะประกอบดวย ผูบริโภคที่รํ่ารวย ฐานะ

มัน่คง และมรีะดบัการศกึษาทีส่งู และ (4) ผูบรโิภค

กลุมนี้เปนผูที่มีการยอมรับนวัตกรรมใหม หรือ สิ่ง

ใหม  ๆ  ไดงาย ดงัน้ัน จงึถอืเปนกลุมทีมี่อทิธพิลและ

เปนผูนําใหกลุมผูบริโภคอื่น  ๆ ปฏิบัติตามซึ่งเทา

กบัสรางปทสัถานทางสงัคม (Jansson et al., 2011) 

 แนวทางทําวิจัย (Proposed Frame Work) 

ภาพที่ 2 แนวทางการทําวิจัย

แบงกลุมพฤติกรรม

การบริโภคสินคา 

ใชเทคนิค K Mean

ลดขนาดของตัวแปร

เปนปจจัย

ใชเทคนิค Factor Anatysis

จําแนกคุณสมบัติ

ทางประชากรศาสตร

ของแตละกลุมพฤติกรรม

ใชเทคนิค ID Tree

ทดสอบความแตกตาง

ของระดับการรับรูของ

สินคา 3 ปจจัย ใชวิธี 

Nonparametric test

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย

 สรุปผลการวิจัย

 (1) การแบงกลุ มพฤติกรรมการบริโภค

เพ่ือสิ่งแวดลอม ใชขอมูลมาตรวัดแบบลําดับ

จํานวน 6 ขอ ประกอบดวย (1) จํานวนครั้งโดย

เฉลี่ยที่เลือกซื้อผลิตภัณฑที่ไมกอใหเกิดมลภาวะ 

(2) ระดับการซื้อสินคาเนนสินคาชนิดท่ีวัสดุชนิด

กลับมาใชใหม (3) ผลการแบงกลุมพฤติกรรมแบง

ไดเปน 2 กลุม ตามตารางที่ 1

ตารางที ่1 คาสถติทิีไ่ดจากการแบงกลุมพฤตกิรรมผูบริโภคในบริบทของสินคาท่ีเปนมติรกบัส่ิงแวดลอม 

เปรียบเทียบ
จุดศูนยกลาง
แตละกลุม จํานวน คาเฉลี่ย

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

คาเฉลี่ยความผิด
พลาดมาตรฐาน

คาความแตกตางขอมูล

จากจุดศูนยกลาง

จุดศูนยกลาง

 1 139 1.1129 .5900 .0500

 2 203 1.1853 .4420 .0310

 2 203 1.1853 .4420 .0310
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 2.  การหาคุณลักษณะของกลุมผู บริโภคตามระดับของการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมโดยใช

หลักการของ ID tree โดยใชขอมูลคุณสมบัติทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได โดยการใชเทคนิคของ ID Tree เปนเทคนิคในการเรียนรู

ดวยเครื่องจักร 

 ผลการวิเคราะหโดยใช Weka ปรากฏไดจํานวน 14 กฎ (Rule) ดังนี้

 กฎที่ไดจากการวิเคราะหขอมูล

  Rule 1: Age = AGE 5 AND stat = STAT 2: CLASS 1

  Rule 2: ed = EDU 4 AND occ = OCC 1: CLASS 2

  Rule 3: ed = EDU 4 AND Age = AGE 1 AND income = INCOME 2: CLASS 2

  Rule 4: ed = EDU 2: CLASS 2 Rule 5: ed = EDU 1: CLASS 2

  Rule 5:: income = INCOME 2: CLASS 2

  Rule 6: ed = EDU 4 AND income = INCOME 3 AND occ = OCC 7 AND gender = F: 

CLASS 2 

  Rule 7: ed = EDU 4 AND income = INCOME 3 AND occ = OCC 5: CLASS 2 

  Rule 8: income = INCOME 3 AND Age = AGE 3 AND ed = EDU 5: CLASS 1 

 ระดับการซื้อสินคาที่เนนสินคาที่สามารถ

ใชแบบเตมิ (4) จาํนวนครัง้การซือ้สนิคาทีเ่นนสนิคา

ที่ผลิตจากวัตถุดิบจาก (5) ระดับพฤติกรรมการ

บรโิภค เชนใชถุงผา ตะกรา (6) ระดบัความพยายาม

ในการซื้อสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 

 โดยผูบริโภคกลุมท่ีมพีฤตกิรรมการบริโภค

เพื่อสิ่งแวดลอมในระดับที่สูงกวากลุมที่สองงาน

วิจัยนี้ขอตั้งชื่อกลุม (cluster) ที่ 1 วา กลุม active 

และกลุมที่ 2 วา non-active

ตารางที่ 2 คาสถิติเปรียบเทียบการรับรูสินคาใน 3 ดาน

ปจจัย กลุม จํานวน คาเฉลี่ย
สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน
คาเฉลี่ยความผิด
พลาดมาตรฐาน

สัญลักษณ 1 139 .3337017 .83552553 .07086835

(symbolic) 2 203 -.2284953 1.04024119 .07301062

หนาที่ 1 139 .3077697 .91466385 .07758078

(function) 2 203 -.2107389 1.00337558 .07042316

อารมณ 1 139 .2105641 .94687548 .08031293

(emotion) 2 203 -.1441794 1.01203188 .07103071
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  Rule 9: Age = AGE 4 AND ed = EDU 5: CLASS 1

  Rule 10: occ = OCC 7: CLASS 2

  Rule 11: income = INCOME 4 AND occ = OCC 5 AND Age = AGE 2: CLASS 2 

  Rule 12: income = INCOME 4 AND occ = OCC 5 AND ed = EDU 4: CLASS 2 

  Rule 13: income = INCOME 4: CLASS 1

  Rule 14: Age = AGE 3: CLASS 2 

 โดยคาความถูกตองในดานตาง ๆ  แสดงในตารางที่ 3 โดยกลุมที่ 1 มีคา F Score 0.772 มากกวา

กลุมที่ 2 ที่มีคา 0.502 โดยภาพรวมการทํานายกลุมที่ 1 ทําไดแมนยํากวากลุมที่ 2 

พื้นที่
PRC

คา MCC
พื้นที่
POC

คา F

คาเรียก

คืน

(Recall)

ความ

แมนยํา

(Precision)

คา FP

(False 

Positive)

คา TP

(True 

Positive)

กลุมที่

ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะหคุณสมบัติของประชากรเพื่อบงชี้กลุม active (class 1) และ non-active 

(class 2)

 1 0.892 0.612 0.680 0.892 0.772 0.331 0.674 0.693

 2 0.388 0.108 0.711 0.388 0.502 0.331 0.674 0.608

 คาเฉลี่ยถวงนํ้าหนัก 0.687 0.407 0.693 0.687 0.662 0.331 0.674 0.659

 การทํา Rule Reduction CLASS 1: 

{ Rule1 U Rlue8 U Rule9 U Rule 13} ไดคณุสมบตัิ

ดังนี้

 กลุมที่ 1 กลุม 1 active (รักษโลก) เปน

กลุมทีส่วนใหญเปนอายมุากกวา 30 ปข้ึนไป สมรส

แลว มีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป มีรายได

ปานกลางถึงรายไดสูง

 กลุมท่ี 2 กลุม 2 non-active (รักตัวเอง) 

เปนกลุมที่มีรายไดนอย (นอยกวา 10,000 บาท) 

เปนกลุมอาชีพท่ีมี รายไดท่ีพึ่งพิงครอบครัวเชน 

นักศึกษา แมบาน รวมท้ังอาชีพท่ีมีรายไดไม

แนนอน 

 3. การใช factor analysis เพื่อหาลดรูป

ขอมูลเชิงประจักษที่วัดแบบ likert scale 5 ระดับ

เปนปจจัยการรับรูสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม

ดานสัญลักษณ ดานหนาที่ และดานอารมณ
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ตารางที่ 4 แสดง คาสถิติที่ไดจากการวิเคราะหดวยวิธี Extraction Method: Principal Component 

Analysis

Item1  .756 .869 .205 Item7 .582 .763 .164 Item13  .588 .767 .214

Item2  .719 .848 .200 Item8  .613 .783 .169 Item14 .500 .707 .198

Item3  .766 .875 .206 Item9  .617 .785 .169 Item15 .483 .695 .194

Item4  .588 .767 .181 Item10 .707 .841 .181 Item16  .657 .811 .226

Item5  .667 .816 .192 Item11  .742 .862 .185 Item17  .680 .824 .230

Item6  .748 .865 .204 Item12  .745 .863 .186 Item18  .671 .819 .229

ปจจัย
ดาน

สัญลักษณ

Com-
Extract

Com-
Extract

Com-
Extract

Compo
Matrix

Compo
Matrix

Compo
Matrix

Coeff-
Matrix

Coeff-
Matrix

Coeff-
Matrix

ปจจัย
ดาน

อารมณ

ปจจัย
ดาน

อารมณ

หมายเหตุ: Com- Extract หมายถึงความสามารถในการจําแนกปจจัย Coeff Matrix คือคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรเชิง

ประจักษณของปจจัย

  4. ผลการศึกษาความแตกต างของ

กลุม active และ non-active ในดานการรับรู

ในตัวสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมใน ดาน

สัญลักษณ หนาท่ี และอารมณ โดยใชวิธีการ 

Mann-Whitney Test 

ตารางที ่5 แสดงผลการวเิคราะหความแตกตางระหวางกลุม active และกลุม non-active ในสามปจจยั 

 1 139 205.27 28532.00 Mann-Whitney  9415.00 9648.00 11168.00

 2 203 148.38 30121.00 Wilcoxon W 30121.00 30354.00 31874.00

 รวม 342   Z 5.232 4.973 3.280

 1 139 203.59 28299.00 Sig. (2-tailed) .000 .000 .001

 2 203 149.53 30354.00    

 รวม 342      

 1 139 192.65 26779.00    

 2 203 157.01 31874.00    

 รวม 342 

ดานสัญลักษณ

(symbolic)

ดานหนาที่

(function)

ดานอารมณ

(emotion)

ดาน
อารมณ

(emotion)

ดาน
หนาที่

(function)

ดาน
สัญลักษณ
(Symbolic)

Test 
Statistics

ผลรวมของ
ลําลับ 

(Sum of Ranks)

คาเฉลี่ย
ลําดับ

(Mean Rank)

จํานวน
ขอมูลกลุมที่
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 ผลการทดสอบพบวากลุม active และ 

non-active มรีะดบัการรบัรูการบรโิภคสนิคาทีเ่ปน

มิตรกับสิ่งแวดลอมแตกตางกันในระดับนัยสําคัญ

ย่ิง (p =.001) คอืกลุม active มกีารรบัรูสงูกวากลุม 

non-active ในตัวสินคาท้ัง 3 ดานคือ ดาน

สัญลักษณ ดานหนาท่ี และ ดานอารมณ คาเปรียบ

เทียบดังภาพ 3

 ภาพที ่3(ก) แสดงขอมลูระดบัการรบัสนิคาท่ีเปนมติรกบัส่ิงแวดลอมใน มติสัิญลักษณ (symbolic) 

เห็นไดวาการรับรูสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมในมิติหนาท่ีของสินคาระหวางกลุม active และกลุม 

non-active โดยกลุม non-active มีระดับไมสมํ่าเสมอ โดยมีคาสวนใหญตํ่ากวากลุม active

 ภาพ 3(ข) แสดงขอมลูระดบัการรบัสนิคาทีเ่ปนมติรกบัสิง่แวดลอมใน ดานหนาที ่(function) เหน็

ไดวาการรับรูสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมในมิติหนาที่ของสินคาระหวางกลุม active และกลุม 

non-active โดยกลุม non-active มีระดับไมสมํ่าเสมอ โดยมีคาสวนใหญตํ่ากวากลุม active

 ภาพ 3(ค) แสดงขอมูลระดับการรับสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมใน ดานการรับรูดานอารมณ 

(emotion) เห็นไดวาการรับรูสินคาที่เปนมิตรกับส่ิงแวดลอมในมิติหนาท่ีของสินคาระหวางกลุม active 

และกลุม non-active โดยกลุม non-active มีระดับไมสมํ่าเสมอ โดยมีคาสวนใหญตํ่ากวากลุม active
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  อภิปรายผลการวิจัย 

 การแบงกลุมในงานวจิยันีเ้มือ่เทยีบกบังาน

ศึกษาของ Roper (2002) กลุม active (รักษโลก) 

เทียบไดกับ กลุม True-blue Greens, Greenback 

Greens และ Sprouts สวนกลุ ม in-active 

(รักตัวเอง) เปนกลุมที่มีรายไดนอย มีอาชีพที่มี

รายไดไมแนนอนเชนรับจาง เทียบไดกับ กลุม 

Grousers และ Basic Browns คือไมสนใจเร่ือง

สิ่งแวดลอมโดยคิดวาเปนเรื่องไกลตัว

 ระดับการรับรูเรื่องสินคาที่เปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอม ในมิติสัญลักษณ มีระดับการรับรูมาก

ที่สุด ดวยเหตุผลวาเปน สัญลักษณของสินคาเปน

สวนทีจ่บัตองไดอยางชดัเจน สวนหนาทีก่ารใชงาน 

มีคาการรับรูในลําดับที่สอง สวนมิติดานอารมณ

ที่ไดรับจากสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมมีระดับ

ตํ่าอาจเนื่องจากสินคาที่ศึกษาเปนของอุปโภค

บริโภคพื้นฐาน ความชัดเจนจึงไมปรากฏมาก 

 ดวยผลลัพธที่ไดมาขางตนการนําความรู

ที่ไดมาไปประยุกตใชงานในการปฏิบัติจริงจึงอาจ

ตองปรับเปลี่ยนเทคนิคและรูปแบบที่จะทําใหตัว

สัญลักษณที่คนรับรูนั้นสามารถที่จะไปขยายใน

สวนของอารมณไดอยางตอเนือ่งเพราะอารมณนัน้

มีการรับรูโดยตรงที่ตํ่าแตเปนสิ่งท่ีมีประสิทธิภาพ

สูงเพราะเปนส่ิงที่ฝงลึกลงไปในความรูสึกนึกคิด

ของคนไปยาวนาน เราจงึอาจใชสญัลกัษณเปนตน

ทางในการสรางการระลึกถึง (recall )เรื่องราวบาง

อยางท่ีสามารถสรางอารมณไดอยางมีประสทิธิภาพ

อีกทอดหนึ่ง เชน กรณีภาพถายผูปวยบนซองบุหรี่ 

ซึง่สัญลักษณคือภาพถายผูปวยสามารถทีจ่ะทาํให

คนที่เห็นระลึกถึงอารมณเชิงลบที่เปนอารมณแหง

ความทุกขของผูปวยที่สูบบุหรี่ ซึ่งเปนวิธีการสราง

อารมณผานสัญลักษณแบบหนึ่ง ในมุมของสินคา

เพ่ือสิ่งแวดลอมจึงอาจใชวิธีการรูปแบบเดียวกัน

เชน ใชสัญลักษณบนบรรจุภัณฑหรือชองทางการ

สือ่สารอืน่ไปสรางอารมณโดยออมจากเรือ่งราวบาง

อยางที่กลุ มเปาหมายนาจะมีประสบการณซึ่ง

ประสบการณเหลานั้นสามารถที่จะขับอารมณ

ที่ตองการออกมาได

 การสรางกลยุทธเชงิรกุในการบรโิภคสนิคา

เพื่อสิ่งแวดลอมนั้น จําเปนที่ทุกภาคสวนตองชวย

กัน เชน การสราง กลุมผูบริโภคที่เปน active เพื่อ

ทาํหนาทีเ่ปน “แฟนพนัธุแทของสนิคาท่ีเปนมติรกับ

ส่ิงแวดลอม” (environmental -friendly product’s 

advocate) เพื่อชักจูงกลุม non- active ใหปฏิบัติ

ตามรวมทั้งการพยายามสราง คานิยมรวมทาง

สังคม (social value) ในการบริโภคสินคาท่ีเปนมติร

กับสิ่งแวดลอม ทั้งนี้เพราะผูบริโภคกลุม active นี้

แสดงวาเปนผูท่ีเห็นความสําคัญของส่ิงแวดลอม 

เพือ่ใหอนชุนรุนหลงัสามารถดาํรงชีวติอยางมคีวาม

สุข รวมทั้งยังสอดคลองกับวัฒนธรรมไทยในการที่

กลุมทีเ่ปนผูอาวโุสซึง่ถาเปนผูนาํได กจ็ะชกันาํกลุม

ผูท่ีมอีายนุอยกวาไดงาย ดงัน้ันการผลักดันใหกลุม 

active เปนกลุมที่มีอิทธิพลตอการสรางปทัสถาน

ทางสังคม (Vlieger et al., 2012) รวมทั้งหนวยงาน

ของรัฐกต็องเชามากาํกบัการออกแบบสินคาท่ีเปน

มิตรกับสิ่งแวดลอมในทุกมิติโดยเฉพาะดาน

อารมณก็สงเสริมใหมีการสรางคุณคารวม

ขอเสนอแนะ

 ขอจํากัดในการวิจัยน้ีคือการใชสินคา

อุปโภค/บริโภคในครัวเรือน ซ่ึงโดยสวนใหญเนน

ที่สินคาดานสัญลักษณ และการใชงาน มากกวา
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ปที่ 13 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2561)

การสนับสนุนการรับรูเรื่องดานอารมณ ซึ่งมีความ

สําคญัมากเพราะเปนปจจยัผลกัดนัใหเกดิ พฤตกิรรม

การบรโิภคสินคาทีเ่ปนมติรกบัสิง่แวดลอม และโดย

นัยนาจะเปนเหตุท่ีกอใหเกิดการรับรูสินคาที่เปน

มิตรกับส่ิงแวดลอมในดานอื่น ดังนั้นการศึกษา

ลาํดบัถดัไปควรมกีารศกึษาปจจยัทีจ่ะสงผลใหเกดิ

การรับรูภาพลักษณสินคาดานอารมณเพ่ือใหเกิด

การขับเคลื่อนโดยผู บริโภคไปสู พฤติกรรมการ

บริโภคที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม
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