
บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาระดับความคิดเห็นของกลยุทธสวนประสมดานการ

ตลาดเพื่อสังคม จิตสํานึกตอสิ่งแวดลอม และพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุก และ 

(2) ศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุของกลยุทธสวนประสมดานการตลาดเพื่อสังคมตอจิตสํานึกตอสิ่งแวดลอมและ

พฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุกของผูบริโภคและซื้อสินคาอุปโภคบริโภคที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ กลุมตัวอยางเปนผูบริโภคและซื้อสินคาอุปโภคบริโภคที่

มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 500 คน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ สุมตัวอยางใชวิธี

แบบหลายขัน้ตอน สถติิใชคารอยละ คาเฉลีย่ คาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหโมเดลสมการโครงสราง 

ผลการวจิยั พบวา (1) โมเดลเชงิสาเหตุสอดคลองกลมกลนืกบัขอมูลเชงิประจกัษ โดยมคีา χ2/df = 1.43 

p-value = 0.12977 และ RMSEA = 0.029 อธิบายความแปรปรวนของการขับเคลื่อนพฤติกรรมการบริโภคเพื่อ

สิ่งแวดลอมเชิงรุกของผูบริโภคและซื้อสินคาอุปโภคบริโภคท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอมในเขตกรุงเทพมหานคร

ไดรอยละ 35 (2) พบวา กลยุทธสวนประสมดานการตลาดเพื่อสังคมสงผลเชิงบวกตอจิตสํานึกตอสิ่งแวดลอม 

(β = 0.98, p < 0.01) และจิตสํานึกตอสิ่งแวดลอมสงผลเชิงบวกตอพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุก 

(β = 0.59, p < 0.01) นอกจากนี้ พฤติกรรมดังกลาวยังไดรับอิทธิพลทางออม (IE) จากกลยุทธสวนประสมดาน

การตลาด (IE = 0.62, p < 0.01) ผลการศึกษานี้ชี้ใหเห็นวาการสงเสริมจิตสํานึกดานสิ่งแวดลอมผานกลยุทธ

การตลาดที่มีประสิทธิภาพสามารถกระตุนพฤติกรรมการบริโภคเชิงรุกเพื่อสิ่งแวดลอมได ผูกําหนดนโยบายและ

นักการตลาดควรใชผลการวิจัยนี้เปนแนวทางในการพัฒนาแผนสงเสริมการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอมในระยะยาว
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Jutatip Deshyangul1

Social Marketing Mix Strategies that Infl uence Environmental 
Consciousness and Drive Proactive Environmental Consumption Behaviors

Abstract

This research article aims to study (1) The level of opinions of social marketing mix 

strategies, environmental consciousness and proactive environmental consumption 

behavior, and (2) The causal influence of social marketing mix strategies on environmental 

consciousness and proactive environmental consumption behavior of consumers and purchase 

environmentally friendly consumer products in Bangkok. Using a quantitative research model. 

The sample of 500 individuals consisted of consumers and buyers of products in the Bangkok 

metropolitan area, all of whom were at least twenty years old. A questionnaire was used as an 

aid. A multi-stage sampling procedure was used. The statistics used percentages, averages and 

standard deviations as well as structural equation model analysis.

Findings are as follows: (1) The causal model is consistent with the empirical data, 

with χ2/df = 1.43 p-value = 0.12977 and RMSEA = .029 explains the variance in proactive 

environmental consumption behavior of consumers and purchase environmentally friendly 

consumer products in Bangkok at 35 percent. (2) The social marketing mix strategy has 

a positive effect on environmental consciousness (β = 0.98) with statistical signifi cance at 

the .01 level., and Environmental consciousness has a signifi cant direct effect on proactive 

environmental consumption behavior (β = 0.59), with statistical signifi cance at the .01 level, 

In addition, such behavior was indirectly infl uenced (IE) by marketing mix strategies (IE = 0.62, 

p<0.01). The results of this study indicate that promoting environmental consciousness through 

effective marketing strategies can stimulate proactive environmental consumption behavior. 

Policy makers and marketers should use the results of this study as a guideline for developing 

long-term green marketing promotion plans.

Keywords: Social Marketing Mix; Environmental Consciousness; Proactive Environmental 

Consumption Behaviors

Type of Article: Research Article
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
ทุกปทั่วโลกมีขยะมูลฝอยชุมชน (municipal solid waste) มากกวาสองพันลานตันถูกสรางข้ึน หาก

นํามาบรรจุใสตูคอนเทนเนอรมาตรฐานและการวางแบบตอกันแบบ end-to-end ความยาวที่เรียงตอกันจะ

พันรอบเสนศูนยสูตรของโลกได 25 รอบ (UN Environment Programme, 2024) ขยะมูลฝอยชุมชนของโลก

เพ่ิมขึ้นในทิศทางเดียวกับการเติบโตทางเศรษฐกิจ คาดการณปริมาณขยะมูลฝอยจากเทศบาลจะเพิ่มข้ึนจาก

จาํนวน 2.1 พนัลานตันในป ค.ศ. 2023 เปนจาํนวน 3.8 พนัลานตันในป ค.ศ. 2050 โดยในป ค.ศ. 2020 คาใชจาย

โดยตรงทัว่โลกในการจัดการขยะมูลฝอยอยูทีจํ่านวนประมาณ 252 พนัลานดอลลารสหรฐั แตเมือ่รวมกับคาใชจาย

แอบแฝงจากมลพษิ สุขภาพของผูคน และการเปลีย่นแปลงสภาพภมูอิากาศจากการกาํจดัขยะมลูฝอยทีไ่มถกูตอง 

คาใชจายดังกลาวจะพุงสูงถึง จํานวน 361 พันลานดอลลารสหรัฐ ซึ่งหากไมมีการดําเนินการอยางเรงดวนในการ

จัดการขยะมูลฝอย ภายในป ค.ศ. 2050 คาใชจายประจําปทั่วโลกอาจเพิ่มขึ้นเกือบสองเทาเปนจํานวน 640.3 

พันลานดอลลารสหรัฐ (UN Environment Programme, 2024) 

การเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจมีทั้งผลดีและผลเสีย ผลดีคือการที่มีรายไดเขาสูประเทศมากขึ้น แตมี

ผลเสียในปญหาสภาพแวดลอมดานมลภาวะที่สูงขึ้น การเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศไทยสงผลใหมีการนํา

ทรัพยากรมาใชในการผลิต ผลที่ตามมาคือ ปญหามลภาวะดานขยะตอสังคม ปญหาเหลานี้เกิดมาจากการขาด

ความรับผิดชอบตอสังคม เชน โรงงานลักลอบปลอยของเสียออกสูภายนอก ผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคท่ี

กอใหเกิดขยะมากมาย ซึ่งหากไมมีการบริหารจัดการที่ดีพอในทุกภาคสวนจะสงผลใหเกิดปญหามลภาวะและ

กลายเปนภัยพิบัติในที่สุด (Office of the National Economic and Social Development Council, 2021) 

ขอมูลมลพิษประเภทขยะของประเทศไทยป พ.ศ. 2566 ของ Pollution Control Department (2023) พบวา 

ขยะทั่วประเทศมีจํานวนปริมาณ 26.95 ลานตัน เพิ่มขึ้นจาก ป พ.ศ. 2555 ถึงจํานวน 2 ลานตัน ในจํานวนนี้เปน

ขยะที่มีการเก็บขนและนําไปกําจัดแบบถูกตอง จํานวน 10.17 ลานตัน คิดเปนรอยละ 37.74 ขยะที่มีการกําจัด

แบบไมถกูตองจํานวน 7.47 ลานตนั คดิเปนรอยละ 27.72 และมปีรมิาณขยะทีน่าํกลบัมาใชประโยชนใหมจาํนวน 

9.31 ลานตัน คิดเปนรอยละ 34.54 ดังภาพ 1

3

น ำกลับมำ
ใช้ประโยชน์ใหม่

34.54 %

ก ำจัดแบบถูกต้อง
37.74 %

ก ำจัดแบบไม่ถูกต้อง
27.72 %

ควำมเป็นมำและควำมสำคัญของปัญหำ
ทุกปีทั่วโลกมีขยะมูลฝอยชุมชน (municipal solid waste) มากกว่าสองพันล้านตันถูกสร้างขึ้น หากนำมา

บรรจุใส่ตู้คอนเทนเนอร์มาตรฐานและการวางแบบต่อกันแบบ end-to-end ความยาวที่เรียงต่อกันจะพันรอบเส้น
ศูนย์สูตรของโลกได้ 25 รอบ (UN Environment Programme, 2024) ขยะมูลฝอยชุมชนของโลกเพิ่มขึ้นในทิศทาง
เดียวกับการเติบโตทางเศรษฐกิจ คาดการณ์ปริมาณขยะมูลฝอยจากเทศบาลจะเพิ่มขึ้นจากจำนวน 2.1 พันล้านตันใน
ปี ค.ศ. 2023 เป็นจำนวน 3.8 พันล้านตันในปี ค.ศ. 2050 โดยในปี ค.ศ. 2020 ค่าใช้จ่ายโดยตรงทั่วโลกในการจดัการ
ขยะมูลฝอยอยู่ที่จำนวนประมาณ 252 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ แต่เมื่อรวมกับค่าใช้จ่ายแอบแฝงจากมลพิษ สุขภาพของ
ผู้คน และการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศจากการกำจัดขยะมูลฝอยที่ไม่ถูกต้อง ค่าใช้จ่ายดังกล่าวจะพุ่งสูงถึง 
จำนวน 361 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ซึ่งหากไม่มีการดำเนินการอย่างเร่งด่วนในการจัดการขยะมูลฝอย ภายในปี ค.ศ. 
2050 ค่าใช้จ ่ายประจำปีทั ่วโลกอาจเพิ ่มขึ ้นเกือบสองเท่าเป็น จำนวน 640.3 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ (UN 
Environment Programme, 2024)

การเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจมีทั้งผลดีและผลเสีย ผลดีคือการที่มีรายได้เข้าสู่ประเทศมากขึ้น แต่มีผลเสียใน
ปัญหาสภาพแวดล้อมด้านมลภาวะที่สูงขึ้น การเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศไทยส่งผลให้มีการนำทรัพยากรมาใช้
ในการผลิต ผลที่ตามมาคือ ปัญหามลภาวะด้านขยะต่อสังคม ปัญหาเหล่านี้เกิดมาจากการขาดความรับผิดชอบต่อ
สังคม เช่น โรงงานลักลอบปล่อยของเสียออกสู่ภายนอก ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคที่ก่อให้เกิดขยะมากมาย ซึ่ง
หากไม่มีการบริหารจัดการที่ดีพอในทุกภาคส่วนจะส่งผลให้เกิดปัญหามลภาวะและกลายเป็นภัยพิบัติในที่สุด (Office 
of the National Economic and Social Development Council, 2021) ข้อมูลมลพิษประเภทขยะของประเทศ
ไทยปี พ.ศ. 2566 ของ Pollution Control Department (2023) พบว่า ขยะทั่วประเทศมีจำนวนปริมาณ 26.95
ล้านตัน เพิ่มขึ้นจาก ปี พ.ศ. 2555 ถึงจำนวน 2 ล้านตัน ในจำนวนนี้เป็นขยะที่มีการเก็บขนและนําไปกำจัดแบบถูกต้อง
จำนวน 10.17 ล้านตัน คิดเป็นร้อยละ 37.74 ขยะที่มีการกําจัดแบบไม่ถูกต้องจำนวน 7.47 ล้านตัน คิดเป็นร้อยละ 
27.72 และมีปริมาณขยะที่นํากลับมาใช้ประโยชน์ใหม่จำนวน 9.31 ล้านตัน คิดเป็นร้อยละ 34.54 ดังภาพ 1

ภาพ 1 ขอมูลสถานการณมลพิษประเภทขยะมูลฝอยของประเทศไทยป พ.ศ. 2566
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การใชชีวิตประจําวันของผูคนกอใหเกิดขยะ โดยเฉพาะการใชชีวิตที่ตองเรงรีบของคนเมืองอยาง
กรงุเทพมหานคร การรบีเรงในการดําเนินชวีติสนับสนนุใหตองเลอืกทีจ่ะบรโิภคและใชสนิคาทีอ่าํนวยความสะดวก 
เชน อาหารพรอมรับประทานซึ่งตองใชภาชนะบรรจุ ถุงพลาสติกใสของ ผาออมสําเร็จรูปที่ใชแลวทิ้งสงผลใหเกิด
ขยะและปญหามลภาวะ (Office of Natural Resources and Environmental Policy and Planning, 2022) 
ภาชนะพลาสติกเปนบรรจุภัณฑที่ชวยอํานวยความสะดวกในชีวิตประจําวันของผูคน แตมีผลเสียคือ ยอยสลาย
ยากและกลายเปนขยะตกคางในสิ่งแวดลอม นอกจากนี้ยังมีสารเติมแตงบางชนิดที่กอใหเกิดอันตรายตอสุขภาพ
ของผูบริโภค ประเทศไทยมขียะพลาสติกประมาณรอยละ 12 ของปรมิาณขยะทีเ่กดิขึน้ทัง้หมด หรอืประมาณปละ
จํานวน 2 ลานตัน มีการนํากลับไปใชประโยชนประมาณปละจํานวน 0.5 ลานตัน (รอยละ 25) สวนที่เหลืออีก
จํานวน 1.5 ลานตัน (รอยละ 75) ไมไดใชประโยชน (Office of Natural Resources and Environmental 
Policy and Planning, 2022)

จากปญหามลภาวะดานสิง่แวดลอมและสงัคมจากขยะชุมชนท่ีเกิดมาจากพฤตกิรรมการซ้ือและการบรโิภค
สนิคาอปุโภคบรโิภคของคนในเมอืง เชน กรงุเทพมหานคร ซึง่หากไมมกีารดาํเนนิการบรหิารจดัการอยางเรงดวน
ปญหาขยะมลูฝอยจะรนุแรงขึน้ สงผลใหปญหามลภาวะดานสิง่แวดลอมรวมถงึสขุภาพของคนในสงัคมเพิม่สูงขึน้ 
รัฐบาลจะตองเสียคาใชจายในบริหารจัดการมลภาวะจากขยะและการรักษาสุขภาพของประชาชนเพิ่มสูงข้ึน 
ทําใหนักการตลาดตองนําแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมเขามาใชในการดําเนินกลยุทธสวนประสมดานการตลาด
เพื่อสนับสนุนการสรางจิตสํานึกตอสิ่งแวดลอมและขับเคลื่อนพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุกของ
ผูบริโภคและซื้อสินคาอุปโภคบริโภคที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมในเขตกรุงเทพมหานคร 

วัตถุประสงคของการวิจัย
1. เพือ่ศกึษาระดบัความคดิเหน็ของกลยทุธสวนประสมดานการตลาดเพือ่สงัคม จติสาํนกึตอสิง่แวดลอม 

และพฤตกิรรมการบรโิภคเพือ่สิง่แวดลอมเชงิรุกของผูบริโภคและซือ้สนิคาอปุโภคบรโิภคทีเ่ปนมติรตอสิง่แวดลอม
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อวิเคราะหอิทธิพลเชิงสาเหตุของกลยุทธสวนประสมดานการตลาดเพ่ือสังคมท่ีสงผลตอจิตสํานึก
ตอส่ิงแวดลอมและพฤติกรรมการบรโิภคเพือ่สิง่แวดลอมเชงิรกุของผูบรโิภคและซือ้สนิคาอปุโภคบรโิภคทีเ่ปนมติร
ตอสิ่งแวดลอมในเขตกรุงเทพมหานคร

ขอบเขตของการวิจัย
1. ขอบเขตดานเนือ้หาและตัวแปร โมเดลสมการโครงสรางของการวจิยัประกอบดวยตวัแปรแฝง จาํนวน 

3 ตัวแปร คือ กลยุทธสวนประสมดานการตลาดเพื่อสังคม (social marketing mix) จิตสํานึกตอสิ่งแวดลอม 
(environmental consciousness) และพฤติกรรมการบรโิภคเพือ่สิง่แวดลอมเชงิรกุ (proactive environmental 
consumption behaviors)

2. ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง ประชากรเปนผูบรโิภคและซือ้สนิคาอปุโภคบรโิภคทีเ่ปนมติร
ตอสิ่งแวดลอม เชน สินคาที่มีฉลากประหยัดไฟ ฉลากเขียว และตราสัญลักษณ G (green production) เปนตน 
โดยมีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป และอยูในพื้นที่กรุงเทพมหานคร กําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 500 คน 

(Piriyakul, 2022) 

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร

769วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 15 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2568)



3. ขอบเขตดานเวลา ทําการเก็บรวบรวมขอมูลระหวางเดือนมิถุนายน - กันยายน พ.ศ. 2567

ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย
1. เพื่อเปนประโยชนตอผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาเพื่อสิ่งแวดลอม ไดหันมาใชผลิตภัณฑเพื่อ

ลดปญหาสิ่งแวดลอมเพิ่มขึ้น 

2. เพื่อเปนประโยชนตอธุรกิจ โดยผูประกอบการสามารถนําไปใชพัฒนากลยุทธสวนประสมดานการ

ตลาดเพื่อสงเสริมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมไดอยางมีประสิทธิภาพ และออกแบบแคมเปญการตลาดท่ีกระตุน

จิตสํานึกและพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมในกลุมผูบริโภคเปาหมายได 

3. เพ่ือเปนประโยชนตอหนวยงานภาครฐัทีจ่ะชวยสนบัสนนุและสงเสรมิใหผูผลติสนิคาและผูบรโิภคเหน็

ถงึความสาํคญัตอการบรโิภคสนิคาเพือ่สิง่แวดลอม และชวยใหภาครฐัเขาใจกลยทุธการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพและ

สามารถนําไปประยุกตใชในโครงการเพื่อสังคมได

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
กลยุทธสวนประสมดานการตลาดเพื่อสังคม (social marketing mix strategies)

แนวคดิกลยทุธสวนประสมดานการตลาดเพือ่สงัคมในการวจิยัครัง้นีพ้ฒันามาจากแนวคดิการตลาดเพือ่

สังคม (social marketing) ซึ่งเปนการใชหลักการและเทคนิคตาง ๆ ทางการตลาดในเชิงพาณิชยมาประยุกตใช

ในการแกปญหาสงัคมใหเกดิการยอมรบัและเกดิการปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมทีจ่ะทาํใหกลุมผูรบัสารเปาหมายหรอื

สังคมโดยรวมมีคุณภาพชีวิตและความเปนอยูที่ดีขึ้น (Lee & Kotler, 2019; Pattie et al., 2012) โดย Lee and 

Kotler (2019) ไดอธิบายวา การกาํหนดกลยทุธสวนประสมดานการตลาดเพือ่สงัคม อนัประกอบไปดวยเครือ่งมอื

สวนประสมทางการตลาด 4P’s เพื่อชวยใหการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของกลุมเปาหมายมีประสิทธิภาพมาก

ยิ่งขึ้น ดังนี้

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ/สินคา (product) ผลิตภัณฑดานการตลาดเพื่อสังคมหมายถึงผลประโยชน

รวมทั้งหมดที่กลุมเปาหมายไดรับหลังจากการแลกเปลี่ยนพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึน (Pride et al., 2007) สวนการ

พัฒนากลยุทธผลิตภัณฑดานการตลาดเพื่อสังคม หมายถึงการออกแบบผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมตาม

แนวคิดของ Lee and Kotler (2019) ที่อธิบายวาผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมพิจารณาจากกระบวนการ

ผลิต (process) องคประกอบของวัตถุดิบในการผลิต (gradient) การนําไปใชงาน (function) การยอยสลายของ

ผลติภณัฑเมือ่หมดอายใุนการใชงาน (disposal) และกลยทุธดานตราสนิคา (branding) ในการตลาดเชงิพาณชิน

นั้นแพรหลายและคอนขางงายตอการเขาใจและจดจํา ตราสินคา เปน ชื่อ คํา เครื่องหมาย หรือรูปแบบ (หรือการ

รวมกันของสิ่งเหลานี้) ที่ระบุผูผลิตหรือผูขายสินคา (Kotler & Armstrong, 2020) ตัวอยางเชน เราตื่นเชามาดื่ม

กาแฟดวย Starbucks คนหาขอมูลใน iPhone ขับรถเบนซไปทํางาน เปนตน สวนตราสินคาดานการตลาดเพื่อ

สังคม เชน ตาวิเคษเห็นนะ อยาทิ้งขยะ หรือฉลากประหยัดไฟเบอร 5 ที่ทําใหกลุมเปาหมายไดจดจําและปฏิบัติ

ตาม ซึ่งแสดงใหเห็นถึงอิทธิพลของ brand ที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภค

2. กลยุทธดานราคาหรือตนทุนของลูกคา (price/cost) ราคาคือตนทุนท่ีกลุมเปาหมายตองจายเพื่อ

แลกกับพฤติกรรมที่ตองการ (Kubacki et al., 2015) มีความหมายคลายกับการตลาดในเชิงพาณิชย (Kotler & 

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร
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Armstrong, 2020) แตในการตลาดเพื่อสังคมคําวา "ราคา" จะมีความหมายที่กวางขึ้น กลาวคือ ราคา หมายถึง 

การเสียคาใชจาย เวลา ความยากลําบาก หรือ ความพยายามท่ีตองเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากเดิม และ

หมายรวมถึงความเสี่ยงที่จะตองทดลองเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ความคิด หรือ การกระทําบางอยาง หาก "ราคา" 

ที่จะเสียไปหรือการแลกเปลี่ยนนั้นคุมคากับประโยชนที่ไดรับ การยอมรับในผลิตภัณฑก็จะเกิดขึ้นไดงาย ในทาง

กลบักนั ถาประชากรกลุมเปาหมายรูสกึวาผลติภณัฑหรอืบรกิารนัน้ไมคุมคากบัราคาทีเ่สยีไป การยอมรบักจ็ะเกดิ

ขึ้นไดยาก หรือไมเกิดขึ้นเลย (Kotler, Roberto, & Lee, 2016) 

3. กลยุทธดานสถานที่จัดจําหนายหรือความสะดวกสบายในการเขาถึง (place/convenience) 

ซึ่ง Kotler and Lee (2019); Pride et al. (2007) ไดอธิบายวา ในสวนของการตลาดเพื่อสังคม สถานท่ี

จัดจําหนาย หมายถึง ชองทางหรือตัวกลางที่ทําหนาที่ในการสงขอมูลขาวสารไปยังกลุมเปาหมาย เพื่อเพิ่มความ

สะดวกสบายใหกลุมเปาหมายไดเขาถงึกจิกรรม หรอืชองทางทีช่วยในการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมทีง่ายและสะดวก

สบาย อาจเปนบุคคล สถานที่ องคกร และเครื่องมือตาง ๆ เชน เว็บไซตเฟซบุก สิ่งเหลานี้จะตองมีความนาเชื่อ

ถือและปลอดภัย รวมถึงสามารถซื้อสินคาไดงายตามแหลงเลือกซ้ือท่ัวไป เชน รานสะดวกซ้ือ หางสรรพสินคา 

และรานคาปลีกอื่น ๆ  ทําเลที่ตั้งรานสะดวกตอการเดินทางสามารถสั่งซื้อสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมง และมีสถานที่

จอดรถอยางกวางขวางเพียงพอ เปนตน

4. กลยทุธดานการสงเสรมิการตลาดหรอืการตดิตอสือ่สาร (promotion/communication) ซึง่ Kotler 

and Lee (2019); Kubacki et al. (2015) ไดอธิบายวา การสงเสริมการตลาดหรือการติดตอสื่อสารไปยังกลุม

เปาหมายในการตลาดเชงิพาณชิยจะหมายถงึเครือ่งมอืหรือชองทางในการตดิตอสือ่สารกนัระหวางผูซือ้และผูขาย 

โดยมกีารนาํเสนอสิง่จูงใจในระยะเวลาสัน้ ๆ  เพือ่ทีจ่ะชกัจงูหรอืโนมนาวใหกลุมเปาหมายเกดิความตองการทีจ่ะซือ้

ผลติภณัฑมากยิง่ขึน้ ซึง่คลายคลงึหรอืใกลเคยีงกบัการสงเสรมิการตลาดในแงมมุของการตลาดเพือ่สงัคม อนัไดแก 

การโฆษณา การประชาสัมพันธผานชองทางสื่อตาง ๆ ไมวาจะเปนสื่อทางโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร 

การสงเสริมการขาย การจัดกิจกรรมพิเศษ การโฆษณา ณ จุดขาย การใชคูปอง การจัดทําสารคดี ภาพยนตร การ

จัดงานมอบประกาศเกียรติคุณ การขายโดยบุคคล และรวมถึงสื่อออนไลนในรูปแบบตาง ๆ เปนตน 

จิตสํานึกตอสิ่งแวดลอม

จิตสํานึกตอสิ่งแวดลอมเปนตัวแปรหนึ่งที่ไดรับเลือกสําหรับการวิจัยในครั้งนี้เพื่อระบุระดับความต่ืนตัว

ของผูบริโภคหรือสังคมที่มีตอปญหาดานสิ่งแวดลอม โดย Zelezny and Schultz (2019) ใหความเห็นวา

จติสาํนกึตอสิง่แวดลอมเปนองคประกอบของระบบความเชือ่ซ่ึงหมายถงึปจจยัทางอารมณทีเ่ฉพาะเจาะจงซึง่สงผล

ตอความชอบในพฤติกรรมการบรโิภคดานสิง่แวดลอม นอกจากนีย้งัมผีูใหการสนบัสนนุคาํนยิามนีอ้กี เชน Bohlen, 

Schlegelmilch, and Diamantopoulos (1993) ใหความเห็นวา จิตสํานึกตอสิ่งแวดลอมเปนแนวคิดแบบ

หลายมิติที่ประกอบดวยองคความรูของบุคคล ทัศนคติ พฤติกรรม ความตั้งใจ และการกระทํา ที่สงผลกระทบตอ

สวนประกอบตาง ๆ นอกจากนี้จิตสํานึกดานสิ่งแวดลอมสามารถมองเห็นเปนเชิงประจักษไดโดยผานพฤติกรรม

บางอยาง (Sharma & Bansal, 2019) นอกจากนี ้Numrakutrakul, Ngarmyarn, and Panichpathom (2023) 

ยังใหความเห็นวาผูบริโภคไดรับความนิยมในการซื้อผลิตภัณฑท่ีปลอดภัยตอสิ่งแวดลอมหากพวกเขาเช่ือม่ันวา

ผลิตภัณฑนั้นมีความสําคัญ ในการแกไขปญหาสิ่งแวดลอม และการทํากิจกรรมในชีวิตประจําวัน (Kim, Cho, & 

Han, 2019) ขณะเดียวกันจิตสํานึกดานสิ่งแวดลอมจะเปนตัวชี้นําบุคคลใหกระทําการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑที่

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร

771วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 15 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2568)



เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมเพื่อสังคมสวนรวมมากกวาการซื้อเพื่อตนเอง (Peattie, 2020) ดังนั้นการใหความสําคัญ

ตอความคิดเห็นขางตนตอผูบริโภคที่มีจิตสํานึกตอสิ่งแวดลอมจะแสดงใหเห็นถึงความตระหนักถึงผลกระทบตอ

สิ่งแวดลอมที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑหรือบริการและความปรารถนาท่ีจะลดผลกระทบเหลานั้นผานการเลือกซ้ือ 

(Schwepker & Cornwell, 2021)

พฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุก 

การทีผู่บรโิภคจะมพีฤติกรรมการบรโิภคเพือ่สิง่แวดลอมเชงิรกุตองเกดิมาจากตวัผูบรโิภคและคนในสงัคม

รอบขาง มีความคิดเห็น มีคุณคารวมและปรารถนาที่จะใหสังคมนั้นปลอดจากสิ่งแวดลอมที่เปนมลภาวะที่จะ

สงผลมาถึงความปลอดภัยในการดํารงชีวิตทั้งทางตรงหรือทางออม (Cho, 2019; Fischer & Poortinga, 2018; 

Li & Cai, 2021; Yang, Moon, & Tasnuva, 2019) ดวยเหตผุลทีว่าผูบรโิภคทีม่คีวามแตกตางกันในลกัษณะตาง ๆ  

เชนลักษณะประชากร ศาสนา วัฒนธรรม ประเพณี คานิยม และรสนิยม เปนตน ซึ่งเปนปจจัยเหตุที่มักจะทําให

พฤตกิรรมการบรโิภค และทศันคติของผูบริโภคตอผลติภณัฑแตกตางกนัไป และสงผลไปถงึการซือ้สนิคาและบรกิาร 

นอกจากน้ี Rokka and Uusitalo (2008) ศกึษาผูบรโิภคชาวฟนแลนด พบวา ประมาณหนึง่ในสามของกลุม

ตัวอยางเหน็วา บรรจภัุณฑทีร่ะบคุวามเปนมติรตอสิง่แวดลอม การนําไปใชงาน และการยอยสลายของผลติภณัฑ 

เปนปจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอม ในขณะที่ Kim and Han (2010) ทําการศึกษา

เรื่อง Intention to pay conventional-hotel prices at a green hotel a modification of the theory of 

planned behavior พบวา จติสาํนกึดานสิง่แวดลอมสงผลดตีอความตัง้ใจทีจ่ะจายเงนิเพิม่ข้ึนสาํหรบัโรงแรมทีม่ี

สวนชวยในการรักษาสิ่งแวดลอมหรือโรงแรมสีเขียว นอกจากนั้น Karatu and Nik Mat (2015) ศึกษาเรื่อง The 

mediating effects of green trust and perceived behavioral control on the direct determinants 

of intention to purchase green products in Nigeria พบวาจิตสํานึกดานสิ่งแวดลอมมีอิทธิพลตอความ

สัมพันธในการตัดสินใจซื้อสินคาเพื่อสิ่งแวดลอมในดานราคา ชองทางการจัดจําหนาย ท่ีสามารถเขาถึงไดงายมี

ความสะดวกสบาย และสงผลตอความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑของชาวไนจีเรีย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 

Hartmann, Apaolaza, and Eisend (2016) ที่ศึกษาเรื่องการสื่อสารการโฆษณาแคมเปญของโครงการ Opel 

(wonderful world), energy (green energy) AEG, Eco-lavamat ซึ่งเปนการสื่อสารถึงภาพที่นารื่นรมยของ

สภาพแวดลอมทางธรรมชาติที่มีเปาหมายเพื่อใหเกิดประสบการณทางธรรมชาติ และกอใหเกิดประโยชนดาน

อารมณตอตราผลิตภัณฑสีเขียว ผานการสื่อสารชองทางแบบดั้งเดิม (เชน โทรทัศน วิทยุ ปายโฆษณากลางแจง 

โฆษณาสิ่งพิมพ โบรชัวร เปนตน) ไปสูชองทางการสื่อสารแบบผสมผสานอยางโซเชียลมีเดีย (เชน โทรศัพทมือถือ 

เว็บไซตเชิงโตตอบ Facebook YouTube Instagram Twitter Line บล็อก พอดคาสต เปนตน) และงานวิจัย

ของ Kim and Han (2010); Numrakutrakul, Ngarmyarn, and Panichpathom (2023); Peattie (2020); 

Yang, Moon, and Tasnuva (2019) ที่พบวา ปจจัยดานจิตวิทยา ทัศนคติ ความตั้งใจ และพฤติกรรมของ

ผูบรโิภคในการใสใจในสิง่แวดลอมจะกอใหเกดิจติสาํนกึตอสิง่แวดลอม (environmental consciousness) และ

สงผลถึงพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุกในทายสุด 

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร
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กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย
การวิจัยกําหนดกรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัยตามแนวคิด ทฤษฎีและผลการวิจัยของ Bohlen, 

Schlegelmilch, and Diamantopoulos (1993); Hartmann, Apaolaza, and Eisend (2016); Karatu and 

Nik Mat (2015); Kim and Han (2010); Kotler and Armstrong (2020); Kotler and Lee (2019); Kotler, 

Roberto and Lee (2016); Li and Cai (2021); Numrakutrakul, Ngarmyarn, and Panichpathom (2023); 

Rokka and Uusitalo (2008); Schwepker and Cornwell (2021); Yang, Moon, and Tasnuva (2019); 

Zelezny and Schultz (2019) ประกอบดวยตัวแปรแฝงภายนอก 1 ตัวแปร คือ กลยุทธสวนประสมดานการ

ตลาดเพื่อสังคม (SMS) และตัวแปรแฝงภายใน (endogenous latent variables) 2 ตัวแปร ไดแก จิตสํานึกตอ

สิ่งแวดลอม (EC) และพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุก (PECB) และสมมุติฐานการวิจัยเพื่อทดสอบ

อิทธิพลเชิงบวก จํานวน 2 สมมุติฐาน ดังภาพ 2

8 
 

ทัศนคติ ความตั้งใจ และพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใส่ใจในสิ่งแวดล้อมจะก่อให้เกิดจิตสำนึกต่อสิ่งแวดล้อม 
(environmental consciousness) และส่งผลถึงพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดล้อมเชิงรุกในท้ายสุด  
 
กรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยกำหนดกรอบแนวความคิดที ่ใช้ในการวิจัยตามแนวคิด ทฤษฎีและผลการวิจัยของ Bohlen, 
Schlegelmilch, and Diamantopoulos (1993); Hartmann, Apaolaza, and Eisend (2016); Karatu and Nik 
Mat (2015); Kim and Han (2010); Kotler and Armstrong (2020); Kotler and Lee (2019); Kotler, Roberto 
and Lee (2016); Li and Cai (2021); Numrakutrakul, Ngarmyarn, and Panichpathom (2023); Rokka and 
Uusitalo (2008); Schwepker and Cornwell (2021); Yang, Moon, and Tasnuva (2019); Zelezny and 
Schultz (2019) ประกอบด้วยตัวแปรแฝงภายนอก 1 ตัวแปร คือ กลยุทธ์ส่วนประสมด้านการตลาดเพื่อสังคม (SMS) 
และตัวแปรแฝงภายใน (endogenous latent variables) 2 ตัวแปร ได้แก่ จิตสำนึกต่อสิ ่งแวดล้อม (EC) และ
พฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดล้อมเชิงรุก (PECB) และสมมติฐานการวิจัยเพื่อทดสอบอิทธิพลเชิงบวก จำนวน 2 
สมมติฐาน ดังภาพ 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพ 2 กรอบแนวความคิดที่ใชใ้นการวิจัย 
 
สมมุติฐานการวิจัย  
 สมมุติฐานที่ 1 (H1): กลยุทธ์ส่วนประสมด้านการตลาดเพื่อสังคม (SMS) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อจิตสำนึกต่อ
สิ่งแวดล้อม (EC)  
 สมมตุิฐานที่ 2 (H2): จิตสำนึกต่อสิ่งแวดล้อม (EC) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดล้อม
เชิงรุก (PECB)  
 
ระเบียบวิธีวิจัย  
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) เพื่อสอบย้ำตัวแบบเชิงโครงสร้าง เป็น
การศึกษาเพื่อนำปัญหาเชิงสาเหตุจากกลยุทธ์ส่วนประสมด้านการตลาดเพื่อสังคมที่ส่งผลต่อจิตสำนึกต่อสิ่งแวดล้อม
นำไปสู่พฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดล้อมเชิงรุก  

H2 H1 กลยุทธ์ส่วนประสม
ด้านการตลาดเพื่อ

สังคม (SMS) 

จิตสำนึกต่อ
สิ่งแวดล้อม (EC)  

พฤติกรรมการบริโภค
เพื่อสิ่งแวดล้อมเชิงรุก 

(PECB) 

ภาพ 2 กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย

สมมุติฐานการวิจัย 
สมมุติฐานที่ 1 (H1): กลยุทธสวนประสมดานการตลาดเพื่อสังคม (SMS) มีอิทธิพลเชิงบวกตอจิตสํานึก

ตอสิ่งแวดลอม (EC) 

สมมุติฐานที่ 2 (H2): จิตสํานึกตอสิ่งแวดลอม (EC) มีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมการบริโภคเพ่ือ

สิ่งแวดลอมเชิงรุก (PECB) 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) เพื่อสอบยํ้าตัวแบบเชิงโครงสราง 

เปนการศึกษาเพื่อนําปญหาเชิงสาเหตุจากกลยุทธสวนประสมดานการตลาดเพื่อสังคมท่ีสงผลตอจิตสํานึกตอ

สิ่งแวดลอมนําไปสูพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุก 

ประชากรและกลุมตวัอยาง ประชากร คอื ผูบริโภคและซือ้สนิคาอปุโภคบริโภคทีเ่ปนมติรตอสิง่แวดลอม 

เชน สินคาที่มีฉลากประหยัดไฟ ฉลากเขียว และตราสัญลักษณ G (green production) เปนตน โดยมีอายุตั้งแต 

20 ปขึ้นไป และอยูในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิเคราะหโมเดล

สมการโครงสราง จํานวน 500 คน (Piriyakul, 2022)

การสุมตัวอยางใชวิธีแบบหลายขั้นตอน (multi-stage sampling) โดย 1) แบงประชากรเปนช้ันภูมิ 

(stratified sampling) โดยใชปจจัยดานอายุ เนื่องจากงานวิจัยนี้ปจจัยเจตคติทางดานสิ่งแวดลอมมีผลมาจาก

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร

773วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 15 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2568)



อายุ (Gatersleben, Steg, & Vlek, 2002) 2) คัดเลือกเขตการปกครองของกรุงเทพซึ่งแบงออกเปน 6 กลุมใหญ 

ดวยวิธีการจับสลากเพื่อหาตัวแทนกลุมละ 1 เขต ไดตัวแทน 6 เขต คือ (1) เขตวังทองหลาง (2) เขตประเวศ 

(3) เขตดอนเมือง (4) เขตบางกะป (5) เขตจอมทอง และ (6) เขตหนองแขม 3) ทําการกําหนดขนาดของกลุม

ตัวอยางในแตละเขตตามสัดสวน เทากับ 500/6 เทากับเขตละไมนอยกวาจํานวน 83 คน รวม 498 คน และเก็บ

เพิ่มอีกจํานวน 2 คน ตามสะดวกจนครบจํานวน 4) สุมหางสรรพสินคาในแตละเขตจํานวน 6 เขต เพื่อเปนพื้นที่

ในการเก็บขอมูล จํานวน 6 หาง คือ (1) เขตวังทองหลาง ไดแก บิ๊กซี ซุปเปอรเซ็นเตอร (2) เขตประเวศ ไดแก 

พาราไดซ พารค (3) เขตดอนเมือง ไดแก เจเลง พลาซา (4) เขตบางกะป ไดแก แมคโคร (5) เขตจอมทอง ไดแก 

ฟอเรส และ (6) เขตหนองแขม ไดแก เดอะมอลล 5) ใชวิธีการสุมตัวอยางตามความสะดวก (convenience 

sampling) จากผูมาใชบริการหางในชวงเวลาที่ทําการเก็บรวบรวมขอมูล (Piriyakul, 2022)

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมอื โดยนําแบบสอบถามมาหาความเทีย่งตรงของเนือ้หา (content validity) 

โดยทําการหาคา IOC จากผูทรงคุณวุฒิจํานวน 5 ทาน โดยใชเกณฑคา IOC ไมนอยกวา 0.50 (Best, 1993) 

ผลการทดสอบพบวา IOC มีคาระหวาง 0.60-1.00 ผานเกณฑทั้งหมด และนําแบบสอบถามไปทดลองใชกับกลุม

ตัวอยางผูบริโภคและซื้อสินคาอุปโภคบริโภคที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป ที่อาศัยอยูใน

จังหวัดชลบุรี จํานวน 40 ตัวอยาง เพื่อหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach โดยใชเกณฑคา α มากกวา 

0.07 (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006) ผลการทดสอบ พบวา α มีคาระหวาง 0.87-0.91 

ผานเกณฑทกุตวัแปร โดยกลยทุธสวนประสมดานการตลาดเพือ่สงัคม (SMS) มคีามากทีส่ดุ เทากบั 0.91 รองลงมา 

จิตสํานึกตอสิ่งแวดลอม (EC) และพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุก (PECB) มีคา α เทากับ 0.89 

และ 0.87 ตามลําดับ

การวิเคราะหขอมูล ไดแก (1) สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) เพื่ออธิบายถึงลักษณะขอมูล

ทัว่ไปของกลุมตวัอยาง ดวยคาความถี ่(frequencies) และคารอยละ (percentage) และศกึษาตวัแปรดวยคาเฉลีย่ 

(mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) และ (2) สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) 

เพือ่วดัเมทริกซสหสัมพนัธ (correlation matrix) ระหวางตวัแปร และทดสอบสมมุตฐิานการวจัิย ใชการวเิคราะห

โมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling--SEM) แบบ Covariance Based

ผลการวิจัย
วตัถปุระสงคที ่1 เพือ่ศกึษาระดบัความคดิเหน็ของกลยทุธสวนประสมดานการตลาดเพือ่สงัคม จติสาํนกึ

ตอสิง่แวดลอม และพฤติกรรมการบรโิภคเพือ่ส่ิงแวดลอมเชงิรุกของผูบรโิภคและซือ้สนิคาอปุโภคบรโิภคทีเ่ปนมติร

ตอสิ่งแวดลอมในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลการวิจัย ดังนี้

1. ผลการวิจยั ลกัษณะสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม จาํนวน 500 คน พบวา สวนใหญเปนเพศหญงิ 

คิดเปนรอยละ 76.98 มีอายุระหวาง 20-29 ป (รอยละ 54.76) สถานภาพโสด (รอยละ 69.05) ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี (รอยละ 40.28) ประกอบอาชีพหลักเปนนักเรียน/นักศึกษา (รอยละ 32.34) และสวนใหญมีรายได

เฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001-20,000 บาท (รอยละ 34.92)

2. ผลการวิจัยพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอม พบวา (1) จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ

ที่มีฉลากเขียวและผลิตภัณฑไมกอใหเกิดมลภาวะ สวนใหญซ้ือ 2-5 ครั้ง/เดือน (รอยละ 59.13) รองลงมา 

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร
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1. ผลการวิจัย ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 500 คน พบว่า ส่วนใหญเ่ป็นเพศหญงิ
คิดเป็นร้อยละ 76.98 มีอายุระหว่าง 20-29 ปี (ร้อยละ 54.76) สถานภาพโสด (ร้อยละ 69.05) ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี (ร้อยละ 40.28) ประกอบอาชพีหลักเป็นนักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 32.34) และส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาท (ร้อยละ 34.92) 

2. ผลการวิจัยพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดล้อม พบว่า (1) จำนวนครั้งโดยเฉลี่ยที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ฉลากเขียวและผลิตภัณฑ์ไม่ก่อให้เกิดมลภาวะ ส่วนใหญ่ซื้อ 2-5 ครั้ง/เดือน (ร้อยละ 59.13) รองลงมา 1 ครั้ง/เดือน 
(ร้อยละ 28.77) (2) การเน้นการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้บรรจุภัณฑ์ที่สามารถนำกลับมาใช้ใหม่ ส่วนใหญ่เน้นเป็นบางครั้ง 
(ร้อยละ 84.13) รองลงมาไม่สนใจ (ร้อยละ 8.93) (3) การเน้นการซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดเติม (รีฟิล) ส่วนใหญ่เน้นบางครั้ง 
(ร้อยละ 60.71) รองลงมาเน้นทุกครั้ง (ร้อยละ 30.36) (4) การเน้นการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากวัตถุดิบจากธรรมชาติ
หรือผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค ส่วนใหญ่เน้นบางครั้ง (ร้อยละ 82.94) รองลงมาเน้นทุกครั้ง (ร้อยละ 12.10) (5) พฤติกรรม
การลดมลภาวะโดยการใช้ถุงผ้า ตะกร้า หรือหีบห่อที่ทำจากวัสดุธรรมชาติเพื่อใช้แทนถุงพลาสติกหรือโฟม ส่วนใหญ่
ทำเป็นประจำ (ร้อยละ 57.34) รองลงมาทำเป็นประจำและยังส่งเสริมให้คนรอบข้างทำ (ร้อยละ 16.67) และ (6) 
ปัญหาที่ส่งผลให้ไม่สามารถสร้างพฤติกรรมในการบริโภคเพื่อช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) พบว่า 
ส่วนใหญ่เลือกปัญหา “แพง และ หาซื้อยาก” (ร้อยละ 20.24) รองลงมา “บริโภคไม่สะดวก” (ร้อยละ 20.04)  

3. ผลการวิจัย จากการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean--M) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation--
SD) พบว่า จิตสำนึกต่อสิ่งแวดล้อม (EC) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (M = 4.30, SD = 0.75) อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา 
พฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดล้อมเชิงรุก (PECB) และกลยุทธ์ส่วนประสมด้านการตลาดเพื่อสังคม (SMS) มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.65 และ 3.46 ตามลำดับ อยู่ในระดับมาก     

วัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุของกลยุทธ์ส่วนประสมด้านการตลาดเพื่อสังคมที่ส่งผลต่อ
จิตสำนึกต่อสิ่งแวดล้อมและพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดล้อมเชิงรุกของผู้บริโภคและซื้อสินค้าอุปโภค -บริโภคที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

ภาพ 3 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของงานวิจัย หลังปรับโมเดล 

1 ครั้ง/เดือน (รอยละ 28.77) (2) การเนนการซื้อผลิตภัณฑที่ใชบรรจุภัณฑที่สามารถนํากลับมาใชใหม สวนใหญ

เนนเปนบางครั้ง (รอยละ 84.13) รองลงมาไมสนใจ (รอยละ 8.93) (3) การเนนการซื้อผลิตภัณฑชนิดเติม (รีฟล) 

สวนใหญเนนบางครั้ง (รอยละ 60.71) รองลงมาเนนทุกครั้ง (รอยละ 30.36) (4) การเนนการซื้อผลิตภัณฑที่ผลิต

จากวัตถุดิบจากธรรมชาติหรือผลิตภัณฑออรแกนิค สวนใหญเนนบางครั้ง (รอยละ 82.94) รองลงมาเนนทุกครั้ง 

(รอยละ 12.10) (5) พฤติกรรมการลดมลภาวะโดยการใชถุงผา ตะกรา หรือหีบหอที่ทําจากวัสดุธรรมชาติเพื่อ

ใชแทนถุงพลาสติกหรือโฟม สวนใหญทําเปนประจํา (รอยละ 57.34) รองลงมาทําเปนประจําและยังสงเสริมให

คนรอบขางทํา (รอยละ 16.67) และ (6) ปญหาที่สงผลใหไมสามารถสรางพฤติกรรมในการบริโภคเพื่อชวยรักษา

สิง่แวดลอม (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) พบวา สวนใหญเลอืกปญหา “แพง และ หาซือ้ยาก” (รอยละ 20.24) รองลงมา 

“บริโภคไมสะดวก” (รอยละ 20.04) 

3. ผลการวิจัย จากการวเิคราะหคาเฉลีย่ (Mean--M) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation

--SD) พบวา จิตสํานึกตอสิ่งแวดลอม (EC) มีคาเฉลี่ยมากที่สุด (M = 4.30, SD = 0.75) อยูในระดับมากที่สุด 

รองลงมา พฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุก (PECB) และกลยุทธสวนประสมดานการตลาดเพื่อสังคม 

(SMS) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 และ 3.46 ตามลําดับ อยูในระดับมาก 

วตัถปุระสงคที ่2 เพือ่วเิคราะหอทิธพิลเชงิสาเหตขุองกลยทุธสวนประสมดานการตลาดเพือ่สงัคมทีส่งผล

ตอจติสาํนกึตอสิง่แวดลอมและพฤติกรรมการบรโิภคเพ่ือสิง่แวดลอมเชิงรกุของผูบรโิภคและซ้ือสนิคาอปุโภคบริโภค

ที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง

ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางของงานวิจัยกับขอมูลเชิงประจักษ หลังปรับโมเดล

ภาพ 3 ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางของงานวิจัย หลังปรับโมเดล

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร

775วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 15 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2568)



จากภาพ 3 โมเดลสมการโครงสรางของงานวิจัยกับขอมูลเชิงประจักษ หลังปรับโมเดล คาดัชนีวัด

ความสอดคลองกลมกลืนผานเกณฑทุกดัชนี โดย χ2/df = 1.43 (≤ 5.00) p-value = 0.12977 (< 0.05) 

RMSEA = 0.029 (< 0.08) NFI = 1.00 (> 0.90) CFI = 1.00 (> 0.90) GFI = 0.99 (> 0.90) AGFI = 0.96 

(> 0.90) IFI = 1.00 (> 0.90) RFI = 0.98 (> 0.90) และ RMR = 0.013 (< 0.05) (Hooper et al., 2008)

ตาราง 1

คาอิทธิพลและสถิติตาง ๆ จากการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางของการวิจัย

ตัวแปรผล EC PECB

ตัวแปรเหตุ DE IE TE DE IE TE

SMS 0.98** - 0.98** - 0.62** 0.62**

EC - - - 0.59** - 0.59**

สมการโครงสรางของตัวแปร R-Square EC = 0.97 PECB = 0.35

เมทริกซสหสัมพันธ (correlation matrix)

EC PECB SMS

EC 1.00

PECB 0.59 1.00

SMS 0.98 0.58 1.00

หมายเหตุ: TE = อิทธิพลรวม, IE = อิทธิพลทางออม, DE = อิทธิพลทางตรง, *p < .05, **p < .01

จากตาราง 1 พิจารณาอิทธิพลทางตรง (DE) และอิทธิพลทางออม (IE) ที่สงผลตอพฤติกรรมการบริโภค

เพ่ือส่ิงแวดลอมเชงิรุก (PECB) พบวา ตวัแปรดงักลาวไดรบัอทิธพิลทางตรง (DE) จากจติสาํนกึตอสิง่แวดลอม (EC) 

โดยมีขนาดอิทธิพล เทากับ 0.59 ซึ่งเปนคาอิทธิพลที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นอกจากนี้ยังไดรับอิทธิพล

ทางออม (IE) จากกลยุทธสวนประสมดานการตลาดเพื่อสังคม (SMS) โดยมีขนาดอิทธิพล เทากับ 0.62 ซึ่งเปน

คาอิทธิพลที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

คาสัมประสิทธิ์การพยากรณ (R2) มีคาเทากับ 0.35 แสดงวาตัวแปรในโมเดล สามารถอธิบายความ

แปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุก (PECB) ของผูบริโภคและซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคท่ี

เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมในเขตกรุงเทพมหานครไดรอยละ 35 และคาเมทริกซสหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงมีคา

อยูระหวาง 0.58-0.98 แสดงวาตัวแปรทุกคูมีความสัมพันธเปนบวกในทิศทางเดียวกัน โดยกลยุทธสวนประสม

ดานการตลาดเพื่อสังคม (SMS) และจิตสํานึกตอสิ่งแวดลอม (EC) มีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธมากที่สุดเทากับ 

0.98 เทากับ 0.98* 0.59 เทากับ 0.58

ผลการทดสอบสมมติุฐานการวจัิย พบวา สนับสนนุท้ัง 2 สมมตุฐิาน โดยสมมตุฐิานท่ี 1 กลยทุธสวนประสม

ดานการตลาดเพื่อสังคม (SMS) มีอิทธิพลเชิงบวกในระดับสูงมากตอจิตสํานึกตอสิ่งแวดลอม (EC) มีนัยสําคัญ

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร
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ทางสถิติที่ระดับ .01 (β = 0.98, p = .01) และสมมุติฐานที่ 2 จิตสํานึกตอสิ่งแวดลอม (EC) มีอิทธิพลเชิงบวก

ในระดับปานกลางตอพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุก (PECB) มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

(β = 0.59, p = .01)

การอภิปรายผล 
1. ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางพบวา ตัวแปรสวนประสมดานการตลาดเพื่อสังคม ตัวชี้วัด

ดานราคา (PI) มีคานํ้าหนักมากที่สุด (β = 0.83) รองลงมาดานผลิตภัณฑ (β = 0.80) งานวิจัยนําเสนอการ

อภิปรายผล ดังนี้

 1.1 กลยุทธสวนประสมดานการตลาดเพื่อสังคมตัวชี้วัดดานราคา มีคานํ้าหนักมากที่สุด อาจเนื่อง

มาจากผูบริโภคทีมี่จิตสาํนึกรับผดิชอบตอสงัคมใหความสาํคญักบัการใชผลติภณัฑท่ีเปนมติรตอสิง่แวดลอมโดยถือ

เปนราคาทางดานจติใจ ราคามคีวามเหมาะสม และยนิดจีายแพงขึน้เมือ่เปรยีบเทยีบกบัสนิคาอืน่ ๆ  ซึง่สอดคลอง

กับแนวคิดของ Kotler and Armstrong (2021) ที่อธิบายวาราคาคือตนทุนที่กลุมเปาหมายตองจายเพื่อแลกกับ

พฤติกรรมที่ตองการ และสอดคลองกับแนวคิดของ Lee and Kotler (2019) ที่พบวาราคาผลิตภัณฑที่เปนมิตร

ตอส่ิงแวดลอม มีราคาสงูแตสงผลทาํใหสิง่แวดลอมดขีึน้ผูบรโิภคกจ็ะยนิดจีายเงนิเพิม่ขึน้ นอกจากนีย้งัสอดคลอง

กับงานวิจัยของ Kim and Han (2010) ที่พบวาจิตสํานึกดานสิ่งแวดลอมสงผลดีตอความตั้งใจที่จะจายเงิน

เพิ่มขึ้นสําหรับโรงแรมที่มีสวนชวยในการรักษาสิ่งแวดลอมหรือโรงแรมสีเขียว 

 1.2 กลยุทธสวนประสมดานการตลาดเพื่อสังคม ตัวชี้วัดดานผลิตภัณฑ มีคานํ้าหนักมากเปนลําดับที่ 

2 อาจเน่ืองมาจากผูบรโิภคทีม่จีติสาํนกึรบัผดิชอบตอสงัคมใหความสาํคญักบัการเลอืกซือ้ผลติภณัฑทีส่ามารถนาํ

ไปรีไซเคิลและทําลายไดงายเปนอันดับแรก รองลงมาจะซื้อผลิตภัณฑที่ไมทําลายสิ่งแวดลอมและผลิตภัณฑที่มี

สัญลักษณเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Lee and Kotler (2019) ที่พบวาพฤติกรรมการ

บรโิภคผลติภัณฑทีเ่ปนมิตรตอสิง่แวดลอมพจิารณาจากกระบวนการผลติ (process) องคประกอบของวตัถดุบิใน

การผลิต (gradient) การนําไปใชงาน (function) การยอยสลายของผลิตภัณฑเมื่อหมดอายุในการใชงาน 

(disposal) และหลักกระบวนการ 5R คือ reduce reuse recycle repair และ reject นอกจากนั้นยังสอดคลอง

กับงานวิจัยของ Rokka and Uusitalo (2008) ที่พบวา กลุมตัวอยางประมาณรอยละ 30 เห็นวาบรรจุภัณฑที่

ระบุวาเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม การนําไปใชงาน และการยอยสลายของผลิตภัณฑเปนปจจัยท่ีสําคัญที่สุดท่ีใชใน

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

2. ผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจัย จํานวน 2 ขอ ที่พบวาสนับสนุนงานวิจัยนําเสนออภิปรายผล ดังนี้ 

 2.1 กลยทุธสวนประสมดานการตลาดเพือ่สงัคม (SMS) มอีทิธพิลเชงิบวกในระดบัสงูมากตอจติสาํนกึ

ตอส่ิงแวดลอม (EC) มนียัสาํคญัทางสถติิทีร่ะดับ .01 ซึง่สอดคลองกบังานวจิยัของ Hume (2010) ทีพ่บวาผูบรโิภค

มีจิตสํานึกตอสิ่งแวดลอม ผานการเลือกผลิตภัณฑที่ไมกอใหเกิดมลภาวะ โดยพิจารณาจากการนํากลับมาใชใหม 

การใชงานไมกอใหเกิดมลภาวะ การใชในปริมาณไมมาก นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Kim and Han 

(2010) ทีพ่บวาจติสาํนึกดานสิง่แวดลอมสงผลดีตอความตัง้ใจทีจ่ะจายเงนิเพิม่ขึน้สาํหรบัโรงแรมทีม่สีวนชวยในการ

รักษาสิ่งแวดลอมหรือโรงแรมสีเขียว และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Karatu and Nik Mat (2015)ที่ไดทําการ

ศึกษาเรื่อง The mediating effects of green trust and perceived behavioral control on the direct 
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determinants of intention to purchase green products in Nigeria ที่พบวาจิตสํานึกดานสิ่งแวดลอมมี

อิทธิพลตอความสัมพันธระหวางราคา ชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย มีความสะดวกสบาย และ

ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมของชาวไนจีเรีย และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Hartmann, 

Apaolaza, and Eisend (2016) ที่ไดอธิบายวาชองทางการสื่อสาร (communication channels) การตลาด

ยุคใหมไดเปลี่ยนการสื่อสารจากชองทางแบบดั้งเดิม (เชน โทรทัศน วิทยุ ปายโฆษณากลางแจง โฆษณาสิ่งพิมพ 

โบรชัวร เปนตน) ไปสูชองทางการสื่อสารแบบผสมผสานอยางโซเชียลมีเดีย (เชน โทรศัพทมือถือ เว็บไซตเชิง

โตตอบ Facebook YouTube Instagram Twitter บล็อก พอดคาสต ออนไลน เปนตน) เนื่องจากมีตนทุน

ของสื่อที่ถูกกวาสื่อรูปแบบดั้งเดิม และยังมีวิธีการที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นในการรวบรวมขอมูลที่ทันสมัย 

ทันเหตุการณ ตามเวลาจริง (real time)

 2.2 จิตสํานึกตอสิ่งแวดลอม (EC) มีอิทธิพลเชิงบวกในระดับปานกลางตอพฤติกรรมการบริโภคเพื่อ

สิง่แวดลอมเชงิรุก (PECB) มนียัสาํคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 เนือ่งมาจากผูบรโิภคท่ีมจีติสาํนกึรบัผดิชอบตอสังคมจะ

ไมซื้อผลิตภัณฑที่ทําลายสิ่งแวดลอม เชน ปฏิเสธการใชถุงพลาสติก และถุงกระดาษที่ทําลายทรัพยากรธรรมชาติ 

และผลิตภณัฑเคมตีาง ๆ  ทีส่งผลเสยีตอสิง่แวดลอมหลงัการใช โดยจะชวยแกปญหาทรพัยากรธรรมชาต ิผานการ

ซ้ือผลิตภณัฑทีเ่ปนมติรตอสิง่แวดลอม สงผลใหจติสาํนกึตอสิง่แวดลอมมีอทิธพิลเชงิบวกตอพฤตกิรรมการบรโิภค

เพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยงานของ Kim and Han (2010); Numrakutrakul, Ngarmyarn, 

and Panichpathom (2023); Peattie (2020); Yang, Moon, and Tasnuva (2019) ที่พบวา ปจจัยดาน

จิตวิทยา ทัศนคติ ความตั้งใจ และการกระทําของผูบริโภคในการใสใจในสิ่งแวดลอมจะกอใหเกิดจิตสํานึกตอ

สิง่แวดลอม (environmental consciousness) และสงผลถึงพฤติกรรมการบรโิภคเพือ่สิง่แวดลอมเชิงรกุในทายสุด 

ขอเสนอแนะ
จากผลการวิจัยที่พบวา กลยุทธสวนประสมดานการตลาดเพื่อสังคม (SMS) ตอจิตสํานึกตอสิ่งแวดลอม 

(EC) ตอพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอมเชิงรุก (PECB) มีคาอิทธิพลเสนทางในทางบวกเทากับ 0.98* 0.59 

เทากับ 0.58 งานวิจัยมีขอเสนอแนะในการบูรณาการตัวแปรรวมกันเพื่อสงเสริมพฤติกรรมการบริโภคเพ่ือ

สิ่งแวดลอมเชิงรุก (PECB) ของมิติดานผูบริโภค ดานภาคธุรกิจ และดานภาครัฐบาล ตามคานํ้าหนัก ดังนี้

มติดิานผูบริโภค ในระยะเรงดวนควรสงเสรมิใหผูบรโิภคเกดิมจีติสาํนกึตระหนกัถึงปญหาดานสิง่แวดลอม

จากการใชสินคา โดยมีจิตใจที่พรอมยอมสละเวลาศึกษาหาความรูและยอมรับราคาในการเลือกซ้ือและเลือกใช

สินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม เชน สินคาที่มีฉลากประหยัดไฟ สินคาฉลากเขียว และสินคาที่มีตราสัญลักษณ 

G (green production) เปนตน และสงเสริมการใหความรูเกี่ยวกับการหลีกเลี่ยงการใชสารเคมีที่เปนอันตราย

ตอสิ่งแวดลอมในผลิตภัณฑผงซักฟอกและผลิตภัณฑทําความสะอาด 

มิติดานภาคธุรกิจ ในระยะเรงดวนควรใหความสําคัญกับการใชแนวคิดการผลิตผลิตภัณฑและบริการ

ที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมใหมากขึ้น โดยนํามาเปนโมเดลธุรกิจ (business model) ในการผลิตผลิตภัณฑ 

ไดแก ผลิตและพัฒนาผลิตภัณฑที่ไดรับการรับรองมาตรฐานฉลากประหยัดไฟ ผลิตและพัฒนาผลิตภัณฑที่ไดรับ

การรับรองมาตรฐานฉลากเขียว และหลีกเลี่ยงการใชวัตถุดิบสารเคมีที่เปนอันตรายตอสิ่งแวดลอมในการผลิต 

เปนตน 

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร

778 Ph.D. in Social Sciences Journal Vol. 15 No. 3 (September - December 2025)



มิติดานหนวยงานภาครัฐบาล ในระยะเรงดวนควรมีนโยบาย แผนงาน และโครงการสงเสริมใหผูบริโภค

เกิดมีจิตสํานึกตระหนักถึงปญหาดานสิ่งแวดลอมจากการใชผลิตภัณฑ รัฐบาลควรมีการสรางมาตรการตาง ๆ 

เพื่อชวยควบคุมสิ่งแวดลอม เชนการออกกฎระเบียบท่ีเขมงวดเก่ียวกับการอนุรักษสิ่งแวดลอมเพ่ือใหผูผลิตและ

ผูบริโภคปฏิบัติในกรอบทิศทางที่จะนําไปสูพฤติกรรมที่เหมาะสม เชน การออกกฎหมายดานการทิ้งขยะ การ

คัดแยกขยะ การเก็บภาษีจากผูมีสวนทําลายสิ่งแวดลอม รัฐบาลควรมีการยกเวนหรือลดหยอนภาษีใหสําหรับ

ผูประกอบการผลติและจาํหนายผลติภณัฑทีเ่ปนมติรกบัสิง่แวดลอม รฐับาลควรมกีารตรวจสอบฉลากสนิคาทีเ่ปน

มติรตอสิง่แวดลอมเพือ่ใหผูบริโภคมคีวามมัน่ใจในผลติภัณฑมากข้ึน รฐับาลควรผลกัดนัและสนบัสนนุนโยบายการ

ผลิตผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมเพ่ิมข้ึน รวมถึงการสรางจิตสํานึกอยางตอเนื่อง โดยสงเสริมใหทุกภาคสวนมี

สวนรวมในการอนุรักษสิ่งแวดลอม และสงเสริมใหภาคธุรกิจหันมาผลิตสินคาเพื่อสิ่งแวดลอมมากขึ้น
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