
วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 8 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2561)

ก ารวิจัยเรื่อง ตัวแบบการสงเสริมพฤติกรรมการบริโภคเพื่อส่ิงแวดลอมเชิงรุก มีวัตถุประสงคเพ่ือ 

(1) เพื่อวัดระดับการรับรูของผูบริโภคในมิติ การอยูรวมกันระหวางมนุษยกับธรรมชาติ การมุงเนนถึง

อนุชนรุนหลัง ความกลมกลืนดานสัญลักษณ ดานหนาที่ และดานอารมณของผลิตภัณฑกับสิ่งแวดลอม จิตสํานึก

ตอสิง่แวดลอม และพฤติกรรมการบริโภคเพือ่สิง่แวดลอมเชิงรกุ (2) เพือ่ศกึษาตวัแบบการรบัรูของผูบริโภคตวัแบบ

การสงเสริมพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุก การศึกษาใชกลุมตัวอยาง ผูบริโภคและซื้อสินคาที่มีอายุ

ตั้งแต 20 ป ขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแผนการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ

ผลการศกึษาพบวา การรบัรูของผูบรโิภคดานการมุงเนนถงึอนชุนรุนหลงั มอีทิธพิลเชงิบวกตอความกลมกลนื

ทั้ง 3 ดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนการรับรูของผูบริโภคดานการอยูรวมกันระหวางมนุษยกับธรรมชาติมี

อิทธพิลเชงิบวกตอความกลมกลนืดานหนาทีแ่ละดานอารมณเทานัน้ โดยทีก่ารรบัรูของผูบรโิภคดานความกลมกลนื

ดานสญัลักษณของผลติภัณฑกบัสิง่แวดลอม มอีทิธพิลเชงิลบตอจติสาํนกึตอสิง่แวดลอม สวนการรบัรูของผูบรโิภค

ดานความกลมกลืนดานหนาที่ และดานอารมณของผลิตภัณฑกับสิ่งแวดลอม มีอิทธิพลเชิงบวกตอจิตสํานึกตอ

สิง่แวดลอม และการรบัรูของผูบรโิภคดานจติสาํนกึตอสิง่แวดลอม มอีทิธิพลเชงิบวกตอพฤตกิรรมการบรโิภคเพือ่

สิง่แวดลอมเชงิรุก อยางมนียัสาํคญัยิง่ โดยมคีาสมัประสทิธิ ์1.240 ทัง้นีป้จจยัหลกัทีม่ผีลตอพฤตกิรรมการบรโิภค

เพื่อส่ิงแวดลอมเชิงรุก คือการรับรูของผูบริโภคในการมุงเนนถึงอนุชนรุนหลัง ซ่ึงมีผลตอปจจัยสงผานคือความ

กลมกลืนดานสัญลักษณ ดานหนาที่ และดานอารมณสูงถึง 1.524, 1.468 และ 1.316 ตามลําดับ
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Abstract

In this dissertation, the researcher studies (1) the levels of perception at which consumers 
perceive environmental consumer behaviors, a man-nature perspective, a generative 

perspective, symbolic-environmental harmony, functional-environmental harmony, 
emotional-environmental harmony, environmental consciousness, and proactive 
environmental consumer behaviors. The researcher also describes, analyzes and evaluates 
(2) the proactive environmental promotion behavior model developed for this investigation. 

The sample population consisted of Bangkok Metropolis consumers and purchasers of 
products, all of whom were twenty years of age or older with the stratified simple random design.

Findings are as follows: The perceptions of consumers’ vis-à-vis the aspect of a generative 
perspective positively influenced three harmony aspects at a statistically significant level. 
Consumer perceptions of the aspect of a man-nature perspective solely exerted positive influ-
ence on functional-environmental harmony and emotional-environmental harmony. Consum-
er perceptions in respect to the aspect of symbolic-environmental harmony negatively influenced 
environmental consciousness.Consumer perceptions concerning the aspects of functional-
environmental harmony and emotional-environmental harmony positively influenced 
environmental consciousness. Consumer perceptions in the aspect of environmental 
consciousness positively influenced proactive environmental consumer behaviors at the 
greatest statistically significant difference with a coefficient difference at 1.240. 

The major factor affecting proactive environmental consumer behaviors was consumer 
perception of a generative perspective. It affected the transmitting factors of symbolic-
environmental harmony, functional-environmental harmony, and emotional-environmental 
harmony at a high level of 1.524, 1.468, and 1.316, respectively. 
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
การเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจอยางรวดเร็วดัง

เชนปรากฏในปจจุบันนี้ กอใหเกิดทั้งผลดีและผลเสีย

ในมิติตาง ๆ เชน สิ่งแวดลอม สังคม และการบริหาร

ทั้งในระดับชุมชน สังคมและประเทศ การที่ประชาชน

ในประเทศมีรายไดมากข้ึนสงผลใหมีการบริโภคมาก

ขึน้และตามมาดวยระบบการผลติทีม่กีารนาํทรพัยากร

มาใชเปนจํานวนมากโดยขาดการดูแล สงผลใหเกิด

ปญหามลภาวะและสดุทายคือ ภยัพบิติัตามธรรมชาติที่

ประสบอยู เชน พ้ืนทีป่าไมถกูบกุรกุทาํลาย ระบบนเิวศ

สูญเสีย นอกจากนี้การที่พื้นที่เขตเมืองมีการพัฒนา

ทําใหมีประชากรมากและอยูกันอยางหนาแนน ทําให

เกิดการประสบปญหาจราจร การใชชีวิตของคนใน

เมืองอยางกรุงเทพมหานครฯ แบบเรงรีบ เลือกที่จะ

บริโภคและใชสินคาที่อํานวยความสะดวกเชน ภาชนะ

ใสอาหาร ถุงพลาสติกใสของ ผาออมสําเร็จรูปที่ใช

แลวทิ้ง สงผลใหเกิดปญหามลภาวะ (Office of the 

National Economic and Social Development 

Board, 2559) 

นอกจากปญหาดานของเสียจากผลิตภัณฑแลว

หนาที่การใชงานเชน การใชสารเคมีกําจัดปลวกและ

แมลง สงผลใหมลภาวะเกิดสูงขึ้นเปนปญหาทับซอน 

ปญหาดังกลาวเปนปญหาของบุคคลขึ้นไปจนถึงระดับ

ประเทศ ดังนั้นทุกภาคสวนในสังคมจึงตองชวยกัน

สรางจิตสํานึกที่จะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่ง

แวดลอมใหเห็นเปนรูปธรรม ทําใหสังคมสามารถอยูได

อยางยัง่ยนื ทัง้นีเ้พ่ือสนบัสนนุเจตนารมณดังกลาว ตอง

ยดึโยงกับปจจยัทีส่าํคญัทีส่ดุคอืตัวผูบรโิภค ทัง้นีเ้พราะ

ผูบรโิภคสวนใหญมกัเปนปจเจกนยิม (individualism) 

คอืการมองทีต่วัเองเปนศนูยกลาง ลาํดับถัดไปคอืคนใน

ครอบครัวและตอไปยังภาคสวนอื่น ๆ เชนระดับสังคม

วากระทบใกลตวัเพยีงใด (cause related proximity) 

(Varadarajan & Menon (1988, pp. 58-72)

จากเหตุผลท่ีกลาวมาแลวงานวิจัยนี้จึงมุงศึกษา

ปจจัยภายในตัวของผู บริโภคในสองมุมมอง คือ 

(1) ความคิดเรื่องการอยูรวมกับธรรมชาติ (Human 

and-Nature-Perspective) (2) ความคดิเรือ่งการมอง

ถึงอนุชนรุนหลัง (Next Generation Perspective) 

ซึ่งหมายถึงลูกหลาน โดยปจจัยทั้งสองเช่ือมโยงกับ

ระดับการรับรูความกลมกลืนในการออกแบบสินคาที่

เรียกวาภาพลักษณของผลิตภัณฑแบงเปน 3 รูปแบบ

คือความกลมกลืนดานสัญลักษณ ความกลมกลืนดาน

หนาท่ี และความกลมกลืนดานคุณคาทางอารมณของ

ผลติภณัฑทีไ่มกอใหเกดิปญหาสิง่แวดลอม ผลการวจิยั

นี้จะสามารถใหความรูเพื่อนําไปสนับสนุนการจัดการ

การตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม ท้ังสวนของผูประกอบการ

และภาครัฐเพื่อทําใหเกิดการบริโภคที่ยั่งยืน 

วัตถุประสงคของการวิจัย
1.  เพือ่ศกึษาการรับรูของผูบรโิภคดานการอยูรวม

กนัระหวางมนษุยกบัธรรมชาตแิละการมุงเนนถงึอนชุน

รุนหลัง การรับรูของผูบริโภคดานความกลมกลืนดาน

สัญลักษณ ดานหนาที่ และดานอารมณของผลิตภัณฑ

กับสิ่งแวดลอม ระดับจิตสํานึกตอสิ่งแวดลอม และ

ระดับพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุก

2.  เพื่อศึกษาตัวแบบ ที่ประกอบดวยปจจัยการ

รับรูของผูบริโภคดานการอยูรวมกันระหวางมนุษย

กับธรรมชาติและการมุ งเนนถึงอนุชนรุ นหลังท่ีสง

ผานการรับรู ของผู บริโภคดานความกลมกลืนดาน

สัญลักษณ ดานหนาที่ และดานอารมณของผลิตภัณฑ

กับส่ิงแวดลอมและระดับจิตสํานึกตอสิ่งแวดลอมไปสู

พฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุก

นิยามศัพท
พฤติกรรมการบริโภคเพื่อส่ิงแวดลอมเชิงรุก 

(proactive environmental consumer behavior) 

หมายถึง การกระทําท่ีเก่ียวของกับการไดมาซ่ึงสินคา
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หรือบริการที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม มีการตรวจ

สอบกระบวนการผลิตที่ไมกอใหเกิดมลภาวะรวมทั้ง

ผลิตภัณฑที่บรรจุสินคาภายหลังสินคาหมดอายุการใช

งานก็จะทําลายไดโดยสงผลตอส่ิงแวดลอมนอยที่สุด 

โดยพฤติกรรมที่แสดงออกนั้นนอกเหนือจากมีอิทธิพล

ตอครอบครัวแลวยังมีการบอกตอ (WOM: Word of 

Mouth) และใหความรูกับคนรอบขาง (knowledge 

sharing) เพื่อกระตุนใหปฏิบัติตาม

สมมติฐานของการวิจัย
1.  การรับรู ของผู บริโภคดานการอยู ร วมกัน

ระหวางมนุษยกับธรรมชาติมีผลตอการรับรู ของผู 

บริโภคดานความกลมกลืนดานสัญลักษณ ดานหนาที่ 

และดานอารมณของผลิตภัณฑกับสิ่งแวดลอม

2. การมุงเนนถึงอนุชนรุนหลังมีผลตอการรับรู

ของผูบริโภคดานความกลมกลืนดานสัญลักษณ ดาน

หนาที่ และดานอารมณของผลิตภัณฑกับสิ่งแวดลอม

3. จติสาํนกึตอสิง่แวดลอมสงผลตอพฤติกรรมการ

บริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุก

ขอบเขตของการวิจัย
ขอบเขตดานเนื้อหา เปนการศึกษาเฉพาะสินคา

อุปโภคบริโภคโดยมุงศึกษาปจจัยสนับสนุนเชิงสาเหตุ

ที่มีอิทธิพลตอจิตสํานึกตอสิ่งแวดลอม และนําไปสู

พฤติกรรมดานสิ่งแวดลอมเชิงรุก โดยตัวแปรที่ใชใน

การศึกษาครั้งนี้ ไดแก ปจจัยการอยูรวมกันระหวาง

มนุษยกับธรรมชาติ ปจจัยการมุงเนนถึงอนุชนรุนหลัง 

ปจจัยความกลมกลืนดานสัญลักษณ ดานหนาที่ และ

ดานอารมณของผลิตภัณฑกับสิ่งแวดลอม ปจจัยดาน

จิตสํานึกตอสิ่งแวดลอม และปจจัยพฤติกรรมการ

บริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุก 

ขอบเขตดานประชากร ประชากร ไดแก ผูบริโภค

และเปนผูซื้อสินคาอุปโภคบริโภค ที่มีอายุตั้งแต 20 ป

ขึ้นไป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

ขอบเขตดานระยะเวลา เก็บรวบรวมขอมูลชวง

เดือนเมษายน - กรกฎาคม พ.ศ. 2560

ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย
ประโยชนดานวิชาการ

1. ขยายวรรณกรรมเกีย่วกับ ตวัแบบการสงเสรมิ

พฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอม นําไปสูจิตสํานึก

ตอสิ่งแวดลอม พฤติกรรมการบริโภคเพ่ือสิ่งแวดลอม

เชิงรุก เพื่อสรางตัวแบบการศึกษา

2. สนับสนุนยืนยันแนวคิด ทฤษฎีที่นํามาอธิบาย

ในการศกึษา ไดแก ทฤษฎกีารแลกเปลีย่น (exchange 

theory) ทฤษฎีการแบงมิติทางวัฒนธรรม (Hofst-

ede theory) ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (theory 

of planned behavior) ทฤษฎีเหตุและผล (theory 

of reasoned action) ทฤษฎีการรับรู (perception 

theory)

ประโยชนดานการประยุกตใช

โดยองคกรธรุกจิเอกชน สามารถนาํผลการวจัิยไป

ใชในการพฒันาผลิตภณัฑท่ีเปนมติรตอสิง่แวดลอมเพือ่

ชวยลดปญหาสิ่งแวดลอม และสรางภาพลักษณของ

องคกร และผูบริโภค ที่มีความตระหนักตอสิ่งแวดลอม 

ไดหันมาใชผลิตภัณฑเพื่อลดปญหาสิ่งแวดลอมเพิ่มขึ้น 

รวมทั้งจะเปนประโยชนตอหนวยงานภาครัฐที่ชวย

สนับสนุนและสงเสริมใหผู ผลิตสินคา และผูบริโภค

เหน็ถึงความสาํคญัตอการบรโิภคสนิคาเพ่ือสิง่แวดลอม

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
การอยู ร วมกันระหว างมนุษย  กับธรรมชาติ 

(man-nature-perspective) คือความรูสึกนึกคิด

ของมนุษยวาถามีการดํารงชีวิตท่ีไมทําใหสิ่งแวดลอม

เสียหาย เราสามารถจะมีชีวิตอยางมีความสุข ความ

รู สึกนี้คือยอมรับวาเราเปนสวนหนึ่งของธรรมชาติ 

(feeling one with nature) ความรูสึกดังกลาวนี้มัก

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร
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จะมพีืน้ฐานมาจากสงัคมและวฒันธรรม ในหลกัแนวคดิ

ของพวกตะวันออก เชน จีน ญี่ปุน รวมทั้งสังคมไทย

มีการสอนใหคนเราอยูรวมกับธรรมชาติ อยาทําราย

ธรรมชาติเพราะถาเราทํารายธรรมชาติ ธรรมชาติก็

จะกลับมาทํารายเรา ในงานวิจัยในอดีตและปจจุบัน

มีการศึกษาเรื่อง การอยูรวมกับธรรมชาติในบริบท

ตาง ๆ  เชนทางสังคม การตลาด และทางจติวทิยา เชนงาน

ของ Vaske and Donnelly (1999) ที่ศึกษาเรื่อง A 

value-attitude-behavior model predicting wild 

land preservation voting intentions ทีพ่บวาคุณคา

ในตัวบุคคล (personal value) จะมีผลตอทัศนคติใน

ทางตรงและพฤติกรรมในทางออม โดยคุณคาในตัว

บุคคลจะเปนตัวขับเคลื่อนที่สําคัญในการบริโภคเพื่อ

สิ่งแวดลอม ผลการศึกษายังสนับสนุนทฤษฎีการแลก

เปลี่ยน (exchange theory) ของ Homans (1958) 

ซ่ึงทฤษฎีน้ีมีการนํามาใชในเรื่องการสื่อสารระหวาง

สังคมกบัคนในเร่ืองสิง่แวดลอม การอยูรวมกนัในสงัคม

มักจะมีวิถีชีวิต ประเพณีปฏิบัติ จนกลายเปนปทัสถาน

ทางสังคมและวัฒนธรรม น่ันหมายความวารากฐาน

ของวัฒนธรรมมีการสรางคานิยม การใชชีวิตอยูรวม

กบัธรรมชาตขิองคนในสงัคม โดยไมทาํลายสิง่แวดลอม

ก็จะเปนการตอกยํ้า ระดับความรูสึกนึกคิดการอยูรวม

กันระหวางมนุษยกับธรรมชาติใหมีพลังมาก 

การมุงเนนถึงอนุชนรุนหลัง (generative per-

spective) หมายถงึ ความรูสกึนกึคดิถงึสภาพแวดลอม

ในอนาคต ที่มีผลกับลูกหลาน วาจะยังมีทรัพยากรเชน

แหลงนํ้า อาหาร เพ่ือการบริโภคอยางเพียงพอหรือ

ไม มีความเปนอยูที่ปลอดภัย มีชีวิตที่ดีหรือไม ความ

รูสึกนึกคิดถึงการมุงเนนถึงอนุชนรุนหลัง มักสะทอน

ออกมาดานครอบครัว (family) และรูปแบบการใช

ชีวิต (life style) จะเห็นไดวาการคํานึงถึงครอบครัว 

ตลอดจนการใชชีวิตที่มีความแตกตางกัน จะสงผล

ไปถึงพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ White, MacDonnell and 

Ellard, (2012) ที่ศึกษาเรื่อง Belief in a just world: 

consumer intention sand behaviors toward 

ethical products ผลการศกึษาพบวาการสรางคุณคา

รวมในสังคมโดยคํานึงถึงอนุชนรุนหลัง จะสงผลตอ

การการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอม นอกจากงานวิจัยแลว 

ทฤษฎีดานวัฒนธรรมของ Hofstede (1980) ในเรื่อง

เกี่ยวกับ feminine ซึ่งหมายถึงสังคมที่มุงเนนในเรื่อง

ความเปนผูหญิง โดยเฉพาะในสังคมไทยผูหญิงจะมี

บทบาทในการดูแลครอบครัวเพื่อใหครอบครัวมีความ

สุข ดังนั้น ผูหญิงไทยจะมีบทบาทเปนแมบานมีหนาที่

ซือ้สนิคาเขาบาน จากบทบาทการดแูลครอบครัวสงผล

ใหสตรีไทยคํานึงถึงลูกหลานในอนาคต พฤติกรรมการ

ซือ้จงึเนนไปทีผ่ลติภณัฑทีไ่มกอใหเกดิมลภาวะ รวมทัง้

การมีจิตสํานึกตอสิ่งแวดลอมและกลายเปนพฤติกรรม

การบริโภคสินคาที่ปลอดมลภาวะดวย 

ระดับการรับรู  การ เลือกซื้ อผลิตภัณฑ ที่ มี

ความกลมกลืนกับสิ่งแวดลอมแบงเปน 3 ดานคือ 

(1) “สัญลักษณ (symbolic)” (2) “หนาที่การใชงาน 

(function)” และ (3) ภาพลักษณดานอารมณ (emo-

tional image) โดยภาพลักษณผลิตภัณฑประกอบ

ดวย เงื่อนไข และ “ประสบการณ (experience)” ใน

การอางถงึ ภาพลกัษณทีส่รางขึน้ในตราผลติภณัฑ เชน 

บรรจุภัณฑ ขอความ สี หรือการใชบรรจุภัณฑที่ไมกอ

ใหเกิดมลภาวะ โดยไมรวมในตัวของผลิตภัณฑ โดย

ภาพลักษณเปนการรับรูเก่ียวกับตราสินคาท่ีผูจัดการ

การตลาดสรางขึ้น สินคาหลายประเภท เชน ยาสีฟน 

นํ้ายาขัดพื้น จะใชหลักเหตุผลในการวางตําแหนงภาพ

ลักษณท่ีประทับใจในตัวผูบริโภค โดยใชภาพลักษณ

ดานหนาที ่(functional image) เชน ใชแลวสะอาด ใช

แลวไมกอใหเกิดมลภาวะ สวนภาพลักษณดานอารมณ 

(emotional image) เชน ใชโทรศัพท I’Phone แลว

มคีวามรูสกึอยูอกีชนชัน้หนึง่ หรอืซือ้สนิคาทีม่ขีอความ 

“Green” ก็ทําใหภาพลักษณของตนดูดีในสังคม

เกิดความรูสึกดีและมีความสุข ซ่ึงจากการศึกษาของ 

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร
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Boztepe (2012) เรื่อง Green marketing and its 

impact on consumer buying behavior ผลการ

ศึกษาพบวาองคประกอบดานสัญลักษณของสินคาสี

เขียว ขอความ รูปแบบ สี สงผลตอการเลือกซื้อสินคา

ทีเ่ปนมิตรตอสิง่แวดลอม ในขณะทีง่านวิจัยของ Kaiser, 

Eagan and Shaner (2001) พบวา สินคาสีเขียวตอง

มีคุณสมบัติหนาที่การใชงานท่ียาวนาน และตองไมสง

ผลเสียตอสิ่งแวดลอมขณะใชงาน และสามารถยอย

สลายไดงาย สวนงานวิจัยของ Lorenzini (1994) ที่

ศึกษาพบวาภัตตาคารสีเขียว ที่มีการออกแบบราน

โดยการใชสี การประหยัดพลังงานในรานสงผลให

ผู บริโภคมีความพึงพอใจ และมีความสุขในการใช

บริการ ซ่ึงสนับสนุนกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

(Theory of Planned Behavior: TPB) ของ Ajzen 

(1991) ทฤษฎี TPB พัฒนามาจากทฤษฎีการกระทํา

ดวยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) โดย 

TPB อธิบายวา การแสดงพฤติกรรมของมนุษยจะเกิด

จากการชี้นําโดยความเชื่อ 3 ประการไดแก ความเชื่อ

เกี่ยวกับพฤติกรรม (behavioral beliefs) ความ

เช่ือเก่ียวกับกลุมอางอิง (normative beliefs) และ

ความเชื่อเก่ียวกับความสามารถในการควบคุมตนเอง 

(control beliefs) เชนบุคคลจะตองมีความเชื่อวาการ

บริโภคสนิคาเพือ่ส่ิงแวดลอมจะกอใหเกดิประโยชนตอ

สังคม และถาบุคคลนั้นคลอยตามกลุมอางอิง และเอา

ความรูที่ไดรับมาควบคุมตนเองโดยการบริโภคสินคาที่

เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม 

จติสาํนึกตอส่ิงแวดลอม คือ สิง่ทีเ่ปนความคดิของ

แตละบคุคลทีเ่กดิขึน้ ประสบการณ การรบัรู ความเชือ่ 

จนกลายเปนจติสาํนกึ การมจิีตสาํนึกตอสิง่ใดกจ็ะทาํให

ผูนั้นระลึกได และสงผลตอการกระทําในทายสุด ถา

ผูใดมีจิตสํานึกสูงผลที่ตามมามักจะเปนพฤติกรรมเชิง

รุก คือทําพฤติกรรมนั้นตามจิตสํานึกทุกครั้ง ถึงแมจะ

ตองเผชิญปญหาก็จะหลีกเลี่ยง เชน ยอมเสียเวลา เงิน 

เพื่อผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมรวมทั้งชักชวน

และรณรงคใหผูอื่นกระทําตาม งานวิจัยของ Haruna 

Karatu and Nik Mat (2015) พบวาระดบัจิตสาํนกึตอ

สิ่งแวดลอม มีอิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติของผูบริโภค

ในการซื้อสีเขียว ความตั้งใจซื้อสีเขียว พฤติกรรมการ

บริโภคสีเขียว และการรับรูประสิทธิผลของผูบริโภค

สีเขียว ในมุมมองทางวิชาการพบวาทฤษฎีการรับรู 

(perception theory) ของ Mowen and Minor 

(1998) ที่อธิบายถึงกระบวนการที่บุคคลเปดรับขอมูล

ขาวสารโดยผานทางประสาทสมัผสัทัง้ 5 แลวแปลความ

หมายออกมาโดยอาศัยประสบการณเดิม ซึ่งจะเห็น

วาการรับรูของผูบรโิภคตอปญหาดานสิง่แวดลอม และ

การตระหนกัถึงภัยธรรมชาตทิีจ่ะเกดิข้ึนในอนาคตจาก

การใชสนิคาทีท่าํลายสิง่แวดลอม จะสงผลใหผูบรโิภคมี

จิตสํานึกตอสิ่งแวดลอมและหันมาบริโภคสินคาเพื่อสิ่ง

แวดลอมเชิงรุกมากขึ้น

พฤตกิรรมการบรโิภคเพือ่สิง่แวดลอมเชงิรกุ หมาย

ถึงพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมท่ีทําอยาง

สมํ่าเสมอปฏิเสธสิ่งที่ตรงขาม มุงมั่น ชักชวน ใหความ

รู และสรางจติสาํนกึตอสิง่แวดลอมใหผูอืน่ในสงัคมเหน็

คุณคารวม (social value) และปรารถนา (desire) ที่

จะใหสังคมนั้นปลอดจากสิ่งแวดลอมท่ีเปนมลภาวะท่ี

สงผลตอความปลอดภยัในการดาํรงชวีติทัง้ทางตรงหรอื

ทางออม Cho (2014) นอกเหนือจากนี้พฤติกรรมการ

บริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุก ยังรวมถึงพฤติกรรมการ

เฝาตามกระบวนการผลติสนิคาวาสงผลตอสิง่แวดลอม

ทางดานลบหรือไม เชนงานของ Korea Eco Green 

(2012) ที่พบวาพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่เปนมิตร

ตอสิง่แวดลอมนัน้ผูบริโภคยงัพจิารณาจากกระบวนการ

ผลิต (process) องคประกอบของวัตถุดิบในการผลิต 

(gradient) การนําไปใชงาน (function) และการยอย

สลายของสินคาเมือ่หมดอายกุารใชงาน (disposal) เขา

มารวมดวย จากแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัดงักลาวจึง

นํามาสูกรอบแนวคิดในการวิจัย ไดดังภาพ 1

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร
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SYMMAN

FUN PER PRO

EMOGEN

ภาพ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย

ระเบียบวิธีวิจัย
การวิจัยครั้งนี้เปนการการวิจัยเพื่อสอบยํ้า (con-

firmatory analysis) โดยใชขอมูลจากแบบสอบถาม 

โดยศึกษาปจจัยสนับสนุนเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลตอตัว

แบบการสงเสริมพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอม 

ประชากร ไดแก ผูบริโภคและซื้อสินคาอุปโภค

บริโภค ที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป ที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจํานวนประชากรไมแนนอน

ขนาดตวัอยาง อาศัย Rule of Thumb 1 : 10 คอื 

ตวัแปรเชงิประจกัษ 1 ตัวจะใชหนวยตัวอยาง 10 ดังนัน้ 

งานวิจัยนี้ใช 500 ตัวอยาง (Neuman, 1991, p. 221)

แผนการสุ มตัวอยาง ใชวิธีการคัดเลือกกลุ ม

ตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (multi-stage sampling) 

โดยใชปจจัยดานอายุและพ้ืนที่เปนตัวแบงชั้นภูมิ 

จัดสรรขนาดตัวอยางดวยวิธีสัดสวน (proportional 

allocation) และใชวิธีการสุมตัวอยางจากแตละชั้น

ภูมิแบบงาย

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย
เครือ่งมอืทีใ่ชในการวจัิยครัง้น้ีเปนแบบสอบถาม มี

ลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการ (check list) และ

แบบสอบถามระดบัการรบัรูของผูบรโิภค มลีกัษณะเปน

แบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ (rating scale) 

ของลิเคอรท (likert) ดังนี้ Best (1993, p. 182) 

ระดับคะแนนเฉลี่ยคาระดับการรับรู 

1.00-1.49 หมายถึง ระดับการรับรูนอยที่สุด

1.50-2.49 หมายถึง ระดับการรับรูนอย

2.50-3.49 หมายถึง  ระดับการรับรูปานกลาง

3.50-4.49 หมายถึง  ระดับการรับรูมาก

4.50-5.00 หมายถึง  ระดับการรับรูมากที่สุด

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ
เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูลมีขั้นตอนการ

ตรวจสอบคุณภาพ ดังนี้

1.  วัดความเที่ยงตรง (validity) โดยทําการตรวจ

สอบความตรงตามเนื้อหา (content validity) โดยนํา

แบบสอบถามไปใหผูทรงคุณวุฒิจํานวน 5 ทาน ตรวจ

สอบคุณภาพของเครื่องมือดานความตรงตามเนื้อหา 

ความครอบคลมุของเนือ้หาและความถกูตองของภาษา 

2.  นําขอมูลที่ไดมาหาคาดัชนีความสอดคลอง

ระหวางขอคําถามและวัตถุประสงค (Index of Item 

Objective Congruence--IOC) มเีกณฑการใหคะแนน 
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ดังนี้

1 =  เมือ่แนใจวารายการหรอืขอคาํถามนัน้วดัได

ตรงตามวัตถุประสงค

0 =  เม่ือไมแนใจวารายการหรอืขอคาํถามนัน้วดั

ไดตรงตามวัตถุประสงค

-1 =  เมือ่แนใจวารายการหรอืขอคาํถามนัน้วดัได

ไมตรงตามวัตถุประสงค

เกณฑในการเลอืกขอคําถามจะพจิารณาเฉพาะขอ

คําถามที่มีคา IOC ไมนอยกวา 0.5 (Best, 1993) สวน

ขอคาํถามทีข่าดความตรงเชงิเนือ้หาผูวจัิยจะนาํกลบัไป

แกไขปรับปรุงตามขอเสนอแนะของผูทรงคุณวุฒิ

3.  การวัดความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (relia-

bility) โดยนําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบจาก

ผูทรงคุณวุฒิไปทดลองใช (try-out) กับกลุมตัวอยาง

ที่มีลักษณะคลายคลึงกับประชากรที่ตองการศึกษา 

จํานวน 50 ชุด (รอยละ 10 ของกลุมตัวอยาง) โดย

การหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (alpha coefficient) 

ของ Cronbach (1974) เพื่อวัดความสอดคลอง

ภายใน (internal consistency model) และใชเกณฑ

สัมประสิทธิ์แอลฟายอมรับที่คา α มากกวา 0.7 ซึ่งคา

สมัประสทิธิแ์อลฟาอยูในเกณฑการทดสอบ α มากกวา 

0.7 ทั้งหมด ถือวาเชื่อถือได (Hair, Black, Babin, 

Anderson, & Tatham, 2006) 

การวิเคราะหขอมูล
การวิเคราะหขอมูลสําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ 

คือ (1) สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) 

(2) การวิเคราะหแบบ multivariate analysis โดยใช

แนวทางการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Struc-

tural Equation Modeling--SEM) โดยใชเทคนิคการ

วิเคราะห แบบ Covariance Base 

ผลการวิจัย
สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) 

ลักษณะของประชากรศาสตร ประชาชนท่ีไดทําการ

ศกึษา พบวาเปนเพศหญงิมากกวาเพศชาย โดยคิดเปน

รอยละ 67.60 ซ่ึงมีอายุระหวาง 30-39 ป มากท่ีสุด 

รอยละ 27.26 สําหรับมีสถานภาพโสดมากที่สุด รอย

ละ 55.60 และมกีารศกึษาในระดบัปริญญาตรมีากท่ีสดุ 

รอยละ 55.40 สวนอาชีพหลัก พบวาประกอบอาชีพ

เปนพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด รอยละ 28.20 

สําหรับรายไดเฉลี่ย ตอเดือน พบวามีรายได 20,001-

35,000 บาท มากที่สุด รอยละ 33.80 

พฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอม พบวา 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่เลือกซื้อผลิตภัณฑที่เนนการไม

เกิดมลภาวะ พบวามีพฤติกรรมการซื้อ 2 - 5 ครั้งตอ

เดือนมากที่สุด รอยละ 52.80 สวนการซื้อผลิตภัณฑที่

เนนผลิตภัณฑวัสดุชนิดกลับมาใชใหมหรือไม เนนเปน

บางครัง้มากทีส่ดุ รอยละ 66.60 สวนการซือ้ผลติภณัฑ

ที่ใชบรรจุภัณฑแบบเติม มีพฤติกรรมการซื้อเนนเปน

บางครั้งมากที่สุด รอยละ 66.40 

ระดับการรับรูของผูบริโภค เก่ียวกับพฤติกรรม

การบริโภคเพื่อส่ิงแวดลอม การอยูรวมกันระหวาง

มนุษยกับธรรมชาติ ดานสังคม และดานวัฒนธรรม 

การมุงเนนถึงอนุชนรุนหลัง ดานครอบครัว และดาน

รูปแบบการดํารงชีวิต ความกลมกลืนดานสัญลักษณ 

ดานหนาที่ ดานอารมณของผลิตภัณฑกับสิ่งแวดลอม 

จติสาํนกึตอสิง่แวดลอม และพฤตกิรรมการบรโิภคเพือ่

สิ่งแวดลอมเชิงรุก มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค

เพื่อส่ิงแวดลอมเชิงรุก มีคาเฉลี่ยโดยภาพรวมเทากับ 

4.48 4.05 4.00 3.76 3.83, 4.02 4.01 4.05 และ 

3.92 อยูในระดับมาก ตามลําดับ 

ผลวิเคราะหสมการโครงสราง พบวาขอมูลเชิง

ประจกัษ กบัตวัแบบสมการโครงสรางมคีวามกลมกลนื

ปรากฏดังตาราง 1
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ตาราง 1

คาดัชนีความกลมกลืนเหมาะสมจากการวิเคราะหแบบ SEM Co-Variance Based 

 Index Value คามาตรฐาน อางอิง

 Chi Square 1425.403  -

 DF 561  -

 Norm Fit 2.541 < 3 1 Kline (1998), Ullman (2001)

 RMSEA 0.060 < 0.08 Browne & Cudeck(1993)

 GFI 0.911 > 0.90 Byrne, (1994)

 NFI 0.923 > 0.90 Byrne, (1994),Schumacker & Lomax (2004)

 AGFI 0.906 > 0.90 Byrne, (1994)

สรุปผลตาราง 1 วิเคราะห ตัวแบบสมการ

โครงสรางมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษที่

ระดับที่ยอมรับไดตามมาตรฐานที่กําหนด (Norm Fit 

< 3 ระดับดี, Norm Fit < 5 ระดับปานกลาง Kline 

(1998), Ullman (2001) โดยสมการโครงสราง และ

สัมประสิทธิเสนทางปรากฏดังภาพ 2

SYMMAN

FUN PER PRO

EMOGEN

ภาพ 2 แสดงตัวแบบในงานวิจัย

หมายเหตุ: ตัวเลขกํากับเสนทางระหวางตัวแปรแฝง เรียกวา สัมประสิทธิ์เสนทาง 

  *p< 0.05 , ** p<0.01 , ***p <0.001

-0.125

-0.319*

0.873*** 1.240***

0.141***

0.401*

0.434*

1.524***

1.468***

1.316***

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร
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ตัวแปรและความหมาย
MAN หมายถึง การอยูรวมกันระหวางมนุษยกับ

ธรรมชาต ิ(man-nature-perspective) GEN หมายถงึ 

การมุงเนนถึงอนุชนรุนหลัง (generative perspec-

tive) SYM หมายถงึ ความกลมกลนืดานสญัลกัษณของ

ผลติภณัฑกบัสิง่แวดลอม (symbolic-environmental 

harmony) FUN หมายถึง ความกลมกลืนดานหนาที่

ของผลิตภัณฑกับสิ่งแวดลอม (functional-environ-

mental harmony)

EMO หมายถึง ความกลมกลืนดานอารมณของ

ผลิตภณัฑกบัส่ิงแวดลอม (emotional-environmen-

tal harmony) PER หมายถึง จิตสํานึกตอสิ่งแวดลอม 

(environmental consciousness)

PRO หมายถึง พฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่ง

แวดลอมเชิงรุก (proactive environmental con-

sumer behaviors)

จากภาพ 2 ระดับการรับรูของผูบริโภคดานการ

อยูรวมกันระหวางมนุษยกับธรรมชาติ มีอิทธิพลตอ

ระดับการรับรูของผูบริโภคดานความกลมกลืนดาน

หนาที่ และดานอารมณของผลิตภัณฑกับสิ่งแวดลอม

อยางมีนัยสําคัญ สวนระดับการรับรูของผูบริโภคดาน

การมุงเนนถึงอนุชนรุนหลังมีอิทธิพลตอระดับการรับ

รูของผูบริโภคดานความกลมกลืนดานสัญลักษณ ดาน

หนาที่ ดานอารมณของผลิตภัณฑกับสิ่งแวดลอมอยาง

มีนัยสําคัญยิ่งทุกปจจัย โดยการรับรู ของผู บริโภค

ดานความกลมกลืนดานหนาที่ และดานอารมณของ

ผลิตภัณฑกับสิ่งแวดลอมมีผลเชิงบวกตอการรับรูของ

ผูบริโภคดานจิตสํานึกตอสิ่งแวดลอมอยางมีนัยสําคัญ

ยิ่ง โดยดานอารมณของผลิตภัณฑกับส่ิงแวดลอมมีผล

สูงถึง 0.873 แสดงวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ

การนําผลิตภัณฑไปใชงาน เนื่องจากเปนผลิตภัณฑที่

เปนของใชในครัวเรือน และปจจัยดานหนาท่ีการใชงาน

กับการรับรูดานอารมณของผลิตภัณฑกับสิ่งแวดลอม

สงผลใหระดับการรับรูของผูบริโภคดานจิตสํานึกตอ

สิง่แวดลอม มอีทิธพิลเชงิบวกตอพฤตกิรรมการบรโิภค

เพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติยิ่ง 

โดยคาสัมประสิทธิ์เสนทางสูงถึง 1.240 

การอภิปรายผล
1. ผลการวิจัยพบวาปจจัยการรับรูของผูบริโภค

ดานการอยูรวมกันระหวางมนุษยกับธรรมชาติ ไมมี

อทิธพิลตอความกลมกลนืดานสญัลกัษณของผลติภัณฑ

กับสิ่งแวดลอม ถึงแมคาดังกลาวจะไมมีนัยสําคัญ แต

คาดังกลาวผลตรงกันขามเปนลบ ซ่ึงสนับสนุนกับ

ขอมูลในพฤติกรรมของผูบริโภคในงานวิจัยนี้ที่อาจ

ยังนิยมความสะดวกสบาย เชนการใชกลองโฟม หรือ

ผาออมสําเร็จรูป หรือการนิยมซ้ือสินคาขวดพลาสติก

มากกวาขวดแกวเพราะสะดวกในการขนยายเปนตน ซึง่

สอดคลองกบังานศกึษาของ Serpil (2006) ทีไ่ดผลการ

ศึกษาเชนเดียวกัน ในขณะที่การรับรูของผูบริโภคดาน

การอยูรวมกันระหวางมนุษยกับธรรมชาติ มีอิทธิพล

เชิงบวกตอความกลมกลืนดานหนาท่ีของผลิตภัณฑ 

และความกลมกลืนดานอารมณของผลิตภัณฑกับ

สิ่งแวดลอม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Patrick, 

Vanessa, and Martin (2016) ท่ีอธบิายวาคนสวนใหญ

มีประสบการณจากความรูสึกที่ไดรับรูจากธรรมชาติ

หรอืแมกระทัง่ความสุขในการสมัผสักบัสภาพแวดลอม

ทางธรรมชาติ ดังนั้นการสรางภาพลักษณตราสินคา

สีเขียวก็สามารถทําใหเกิดอารมณเชิงบวกตอสินคาใน

ความรูสึกของผูบริโภค 

2. การรับรูของผูบริโภคดานการมุงเนนถึงอนุชน

รุ นหลังมีอิทธิพลเชิงบวกตอความกลมกลืนดาน

สัญลักษณ ดานหนาที่ และดานอารมณของผลิตภัณฑ

กับสิ่งแวดลอม สอดคลองกับงานวิจัยของ Varada-

rajan and Menon (1998) พบวา มนุษยจะมีความ

คิดคํานึงในเรื่องใกลตัวมากกวาเรื่องไกลตัว (cause 

proximity) ดงันัน้ในผลการวิจยัขอ 1 ผูบรโิภคมองภาพ

ลักษณดานผลิตภัณฑกับความเหมาะสมของตนเอง

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร
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ในบริบทของปจจัยเหตุคือ การอยูรวมกันระหวาง

มนุษยกับธรรมชาติ ซึ่งเปนเรื่องไกลตัว ในขณะที่ถา

ปจจัยเหตุเปนสมาชิกในครอบครัวคืออนุชนรุนหลัง 

ก็จะมีระดับใกลตัวมากกวา (Vermeir & Verbeke, 

2008) ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎี exchange Theory 

ของ Homans (1958) เปนทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการ

แลกเปลี่ยนทางสังคม เชนในเรื่องของการสื่อสารและ

การเรียนรูในสังคมซึ่งกันและกัน สงผลใหเกิดการคิด 

การยอมรับ และนําไปสูความเชื่อ เชน การยอมรับ

วาการสรางคุณคารวมในสังคมเร่ืองการบริโภคเพื่อส่ิง

แวดลอม จะชวยใหสังคมอยูรวมกันไดและจะสงผล

ถึงลูกหลานในอนาคตไดมีทรัพยากรใชอยางเพียงพอ

3.  ความกลมกลืนดานสัญลักษณของผลิตภัณฑ

กับสิ่งแวดลอมมีอิทธิพลเชิงลบตอจิตสํานึกตอส่ิง

แวดลอม ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Barbarossa 

and Pastore (2015) ที่พบวา ฉลากสีเขียวมักจะเปน

เรือ่งทาํการคามากกวา รวมทัง้รปูแบบผลติภณัฑทีเ่ปน

มติรกับส่ิงแวดลอมบางครัง้กไ็มสะดวกในการใชงาน ใน

ขณะที่ความกลมกลืนดานหนาที่ของผลิตภัณฑกับสิ่ง

แวดลอมมีอิทธิพลเชิงบวกตอจิตสํานึกตอส่ิงแวดลอม 

สอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (theory of 

planned behavior) ซึ่งไดพัฒนาเพ่ิมเติมมาจาก

ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (theory of reasoned 

action) (Ajzen & Fishbein, 1980) โดยเชื่อวาบุคคล

เปนผูมีเหตุผลและใชขอมูลที่มีอยูเพ่ือตัดสินใจอยาง

เปนระบบกอน ทีจ่ะตดัสนิใจทีจ่ะกระทาํหรอืไมกระทาํ

พฤติกรรมใด ๆ ดังนั้น สิ่งที่เราทําวันนี้ผลที่ไดจะเปน

สิง่ทีด่ตีอลกูหลานในอนาคตและในสงัคม ถาทุกคนหนั

มาบริโภคสิ้นคาที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม 

4.  ความกลมกลืนดานอารมณของผลิตภัณฑกับ

สิง่แวดลอมมอีทิธพิลเชงิบวกตอจิตสาํนึกตอสิง่แวดลอม

ซึง่สอดคลองกับงานวจัิยของ De Chernatony (2006) ได

รายงานวาองคประกอบของตราสินคาดานประสบการณ 

(experiential components) เปนองคประกอบที่

ทําใหเกดิมโนภาพในการรับรู ทัศนคติและอารมณของ

ลกูคา (self-concept) ตอสนิคานัน้เชนซือ้สินคากบัสิง่

แวดลอมแลวสบายใจวาทําความดี หรือถามีผูพบเห็น

แลวแสดงการยกยอง

5.  จติสาํนกึตอสิง่แวดลอมมอีทิธพิลตอพฤตกิรรม

การบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุก ซึ่งสอดคลองกับกับ

ทฤษฎี Perception Theory ที่อธิบายวา การรับรู

ของผู บริโภคตอปญหาดานสิ่งแวดลอม และการ

ตระหนักถึงภัยธรรมชาติท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคตจาก

การใชสินคาที่ทําลายสิ่งแวดลอม จะสงผลใหผูบริโภค

หันมาใสใจในการบริโภคสินคาเพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุก

มากข้ึน และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Madrigal 

(1995) ทีศ่กึษาพบวา ปจจยัดานจติวทิยาของผูบรโิภค

ในการมีจิตสํานึกตอสิ่งแวดลอม (environmental 

consciousness) มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค

เพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุก 

ขอเสนอแนะ
ขอเสนอแนะดานวิชาการ

1. ขยายวรรณกรรมเกีย่วกับ ตวัแบบการสงเสรมิ

พฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอม นําไปสูจิตสํานึก

ต อสิ่ งแวดล อม และพฤติกรรมการบริโภคเพื่อ

สิ่งแวดลอมเชิงรุก โดยศึกษาลึกลงในปจจัยภายในตัว

ผูบรโิภคดานการอยูรวมกนัระหวางมนษุยกบัธรรมชาติ

และการมุงเนนถึงอนุชนรุนหลัง ตลอดจนปจจัยรูป

แบบผลิตภัณฑในดานความกลมกลืนดานสัญลักษณ 

ดานหนาที่ ดานอารมณของผลิตภัณฑกับสิ่งแวดลอม 

ท่ีเปนอิทธิพลหลักและอิทธิพลแทรก ซ่ึงผูวิจัยเห็นวา 

ยังไมมีผลการศึกษาท่ีมีการพัฒนา ทดสอบ และนํา

เสนอตัวแบบการสงเสริมพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่ง

แวดลอมเชิงรุกของผูบริโภคไทยมากอน ผลการวิจัยนี้

จึงนับเปนขอคนพบใหมในไทย สําหรับในตางประเทศ

แมวาจะมีผูศึกษาวิจัยและพัฒนาตัวแบบการสงเสริม

พฤตกิรรมการบรโิภคเพ่ือสิง่แวดลอม แตมกีารนาํเสนอ
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ตัวแปรและทดสอบตัวแบบแตกตางกัน ผลการวิจัย

ครัง้นีจ้งึเปนประโยชนตอการสนบัสนนุผลการศกึษาใน

อดีต และสามารถใชอางอิงหรือการวิจัยตอเนื่องเพื่อ

ยืนยันตัวแบบตอไป

2.  สนับสนุนยืนยันแนวคิด ทฤษฎีที่นํามาอธิบาย

ในการศึกษา ไดแก 

ทฤษฎีการแลกเปลี่ยน (exchange theory) ของ 

Homans (1958) ทฤษฎีการแบงมิติทางวัฒนธรรม 

(Hofstede theory) ของ Hofstede (1980) ทฤษฎี

พฤติกรรมตามแผน (theory of planned behavior) 

ของ Ajzen (1991) ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล 

(theory of reasoned action) ถูกพัฒนาโดย Ajzen 

and Fishbein (1980) ทฤษฎีการรับรู (perception 

theory) ของ Mowen and Minor (1998) 

ขอเสนอแนะเชิงประยุกตใชผลการวิจัย

จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคยังสนใจตัวเอง

มากกวาเรื่องส่ิงแวดลอมท่ีไกลตัวในบริบทของ ภาพ

ลกัษณเชงิสญัลักษณของสินคา ทัง้นีด้วยสาเหตกุารมกั

จะสรางสัญลักษณ เชน สี ขอความ ที่ทําใหเขาใจผิดวา

เปนสินคาท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมจึงทําใหผูโภคไมมี

ความเช่ือมั่น (trust) ดังนั้น รัฐและผูประกอบการจึง

ควรกําหนดมาตรฐานของสินคาในดานสัญลักษณและ

หนาที่ (symbolic and functional image) เพื่อที่จะ

ทําใหผูบรโิภคมัน่ใจรวมทัง้การสรางกระแสการบรโิภค

เพื่อสิ่งแวดลอมใหเกิดเปนคานิยม (share value) ใน

สังคมโดยมีมิติตาง ๆ ดังนี้

มติดิานผูบรโิภค ควรสงเสรมิใหผูบรโิภคในสงัคม

ไทยมคีวามตระหนักตอปญหาดานสิง่แวดลอมทีอ่าจสง

ผลกระทบในอนาคต โดยมจิีตสาํนกึตอสิง่แวดลอมและ

ควรมพีฤตกิรรมในการบรโิภคสนิคาเพือ่สิง่แวดลอม หรอื

ใชปจจยัดานความเปนมติรกบัสิง่แวดลอมของผลติภณัฑ

เปนปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

มิติดานภาคธุรกิจ ควรมีการกําหนดกลยุทธ

ทางการตลาดเพื่อใหสามารถตอบสนองตอความ

ตองการของผูบริโภคได เชน กลยุทธดานผลิตภัณฑ

ควรมกีารคดิคนนวตักรรมท่ีเปนมติรตอสิง่แวดลอมใหมี

ความสะดวกในการใชงานมากขึน้ ทัง้ในดานบรรจภุณัฑ

ที่ควรมีการใชวัสดุที่สามารถยอยสลายไดเอง เพื่อใหผู

บริโภคไมตองมีการเก็บรักษา สวนผสมของผลิตภัณฑ

ไมจําเปนตองเปนของจากธรรมชาติทั้งหมด แตตองไม

ทําลายสิง่แวดลอมและไมเกดิโทษในการใชงาน สาํหรบั

กลยุทธดานราคา เนื่องจากผูบริโภคยังมีความคิดเห็น

วา ผลิตภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอมยังมีราคาท่ีสูง จึงควรมี

การสรางการรบัรูใหเหน็ถงึคณุคาของสนิคา เชน ความ

ภาคภมูใิจในการใชงาน ความคุมคาในระยะยาว ทีช่วย

ประหยดัในการใชงาน และความปลอดภยั ดานกลยทุธ

ชองทางการจัดจําหนาย ควรมีการเพิ่มชองทางใหมี

ความหลากหลาย เพื่อใหหาซื้อไดงาย มีความสะดวก

ในการซ้ือสินคา และกลยุทธดานการสงเสริมการ

ตลาด ควรมีการสื่อสารกับผูบริโภคที่ชี้ใหเห็นถึงความ

สําคัญในการที่จะชวยกันรักษาสิ่งแวดลอม ทั้งการเปน

ตวัอยางทีด่ตีอคนรุนหลงั และความยัง่ยนืของธรรมชาติ

มิติดานหนวยงานภาครัฐบาล รัฐบาลควรมีการ

สรางมาตรการตาง ๆ เพื่อชวยควบคุมสิ่งแวดลอม 

เชนการออกกฎระเบียบที่เขมงวดเกี่ยวกับการอนุรักษ

สิ่งแวดลอมเพ่ือใหผูผลิตและผูบริโภคปฏิบัติในกรอบ

ทศิทางท่ีจะนําไปสูพฤตกิรรมทีเ่หมาะสม เชน การออก

กฎหมายดานการทิง้ขยะ การคดัแยกขยะ การเก็บภาษี

จากผูมีสวนทาํลายสิง่แวดลอม รฐับาลควรมกีารยกเวน

หรือลดหยอนภาษีใหสําหรับผูประกอบการผลิตและ

จาํหนายผลติภัณฑทีเ่ปนมติรกบัสิง่แวดลอม ควรไดรบั

การผลกัดนัและสนบัสนนุนโยบายการจดัซือ้สเีขียวของ

ภาคราชการใหเกิดผลในทางปฏิบัติสําหรับหนวยงาน

ตาง ๆ อยางกวางขวาง รวมถึงการสรางจิตสํานึกอยาง

ตอเนื่อง โดยสงเสริมใหทุกภาคสวนมีสวนรวมในการ

อนรุกัษสิง่แวดลอมและสงเสรมิใหภาคธรุกจิหนัมาผลติ

สินคาเพื่อสิ่งแวดลอมมากขึ้น
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