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บทคัดย่อภาษา ไทย  

ปริญญากร หาญวุฒิสุทธิ์ : ความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค. (CONSUMER'S  INVOLVEMENT WITH 
ENVIRONMENT,   ATTITUDE AND PURCHASING DECISION OF GREEN 
PRODUCTS) อ.ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: รศ. รุ่งนภา พิตรปรีชา, 222 หน้า. 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือและข่าวสาร 
ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม  ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของ
ผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลกับผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร อายุระหว่าง 22-55  ปี จ านวน  400 คน  และมีผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมท่ี
เป็นตัวแทนในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผลิตภัณฑ์ประเภทรถยนต์ ได้แก่ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น 
Camry hybrid และ Honda รุ่น Civic hybrid   

ผลการวิจัย  พบว่า  ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน  มี
การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น จากส่ือ
ประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกัน ส่วนผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน 
มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น ใน
ประเด็นต่างๆ แตกต่างกัน ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน มีความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมแตกต่างกัน ส่วนผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน  มีความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมไม่แตกต่างกัน ด้านความสัมพันธ์นั้น พบว่า การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น ของผู้บริโภคจากส่ือประเภทต่างๆ มี
ความสัมพันธ์กับกลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าแต่ไม่มีความสัมพันธ์กับกลุ่มท่ีมี
ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง  ส่วนการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น ของผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ มีความสัมพันธ์กับระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูง และระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูงของผู้บริโภค มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร์ 

ปีการศึกษา 2556 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  

# # 5584679928 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORDS: MEDIA AND NEWS EXPOSURE / ENVIRONMENT INVOLVEMENT LEVELS / 
ATTITUDES / PURCHASING DECISIONS / GREEN PRODUCTS 

PARINYAKORN HANVUCHTISUT: CONSUMER'S  INVOLVEMENT WITH 
ENVIRONMENT,   ATTITUDE AND PURCHASING DECISION OF GREEN 
PRODUCTS. ADVISOR: ASSOC. PROF. RUNGNAPAR PITPREECHA, 222 pp. 

The purpose  of  this research  was  to study the relationships between  
media and news exposure, involving the environment, attitudes and  purchasing 
decisions  made  about  green products by consumers. Questionnaires were used 
to gather the data from 400 male and female consumers of the Bangkok 
Metropolitan  area, aged  between  22 and  55  years old.   Automobiles, 
including:  the Toyota Prius, Toyota Camry hybrid,  and  Honda  Civic  hybrid  
were represented as the green products.  

The study showed that consumers  with different  sexes, ages, education 
levels, occupation  positions and  incomes all experienced the same media and 
news exposure from various media, concerning green products pertaining to the 
automobiles. However, the same consumers experienced different  media and 
news exposure to various aspects concerning green products pertaining to the 
named automobiles. The same consumers also experienced  different  
involvement  with the environment.  In contrast, consumers with different 
educations experienced  the same  involvements  with the environment.  In terms 
of involvement, consumer media and news  exposure  concerning green products 
pertaining to the named automobiles  from various media related to consumers 
who had a low involvement  with the environment, but did not relate to 
consumers having a high  involvement  with the environment.  For consumer 
media and news exposure concerning green products pertaining to the named 
automobiles in various aspects, it was found that the exposure related to both 
low and high environment  involvement.  In addition,  low and high environment 
involvement related to attitudes and purchasing decisions when choosing 
between the three types of automobile. 
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บทท่ี 1  

บทน า 

 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา  

 ในปัจจุบันปัญหาส่ิงแวดล้อมเป็นปัญหาใหญ่ท่ีประชาชนให้ความสนใจ เนื่องจากปัญหา
ส่ิงแวดล้อมได้กระทบถึงชีวิตความเป็นอยู่ของประชาชนอย่างกว้างขวาง ดังเช่น ประชากรโลกก าลัง
จะถูกคุกคามจากปัญหาอุณหภูมิของโลกสูงขึ้น รวมถึงน้ าทะเลมีระดับสูงขึ้น (วราพร ศรีสุพรรณ, 
2534) ปัญหาส่ิงแวดล้อมท่ีก าลังเผชิญอยู่นั้นมีหลากหลายปัญหา ไม่ว่าจะเป็นด้านมลพิษเสียง อากาศ 
ป่าไม้ถูกท าลาย การแพร่กระจายของสารเคมีและสารมีพิษชนิดต่างๆ และภาวะอื่นท่ีวิกฤตท่ีโลกก าลัง
เผชิญอยู่ เช่น ภาวะเรือนกระจกจากการเพิ่มปริมาณของก๊าซเรือนกระจก (Greenhouse Gases) ท่ี
เป็นปัจจัยส าคัญในการเกิดการเปล่ียนแปลงอุณหภูมิของโลก (Global Climate Change) การลด
ปริมาณของโอโซน (Ozone Depletion) ในช้ันบรรยากาศช้ันสเตรโตสเฟียร์ รวมถึงการขาดแคลน
ทรัพยากรธรรมชาติท่ีไม่สามารถฟื้นตัวหรือสร้างขึ้นใหม่ในระยะเวลาอันรวดเร็ว (นงนภัส คู่วรัญญู 
เท่ียงกมล, 2551) ซึ่งปัจจุบันทรัพยากรธรรมชาติถูกท าลายลงอย่างมาก โดยมีสาเหตุส าคัญมาจากการ
เพิ่มข้ึนของจ านวนประชากรอันส่งผลให้จ านวนผู้บริโภคและความต้องการบริโภคทรัพยากรอันเป็น
ปัจจัย 4 เพิ่มมากขึ้น และการพัฒนาทางเศรษฐกิจอย่างรวดเร็วที่ใช้ทรัพยากรจ านวนมากเพื่อเป็นฐาน
ในการพัฒนาเศรษฐกิจ (Russo, 2008) 
 จากปัญหาส่ิงแวดล้อมท่ีเกิดขึ้นมากมายและเป็นปัญหาท่ีมีความส าคัญในระดับโลก ซึ่งจะ
ส่งผลกระทบต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของนานาประเทศ จึงได้มีการจัดประชุมหารือในประเด็นดังกล่าว
ครั้งแรกที่ กรุงโรม ประเทศอิตาลี ในปี พ.ศ.2511 ประเด็นส าคัญของการประชุม คือ เรื่องท่ีมนุษย์
ก าลังประสบอยู่ในปัจจุบันและอนาคต อันได้แก่ ปัญหาความยากจนของประชากร ความเส่ือมโทรม
ของสภาพแวดล้อม การขยายตัวของเมืองท่ีขาดการวางแผน ภาวะเงินเฟ้อ รวมถึงความป่ันป่วนทาง
เศรษฐกิจและการเงิน และเมื่อการประชุมองค์การสหประชาชาติว่าด้วยส่ิงแวดล้อมของมนุษย์            
ณ กรุงสต๊อกโฮล์ม ประเทศสวีเดน ในปี พ.ศ. 2515 ได้มีการช้ีให้เห็นผลเสียหายจากการพัฒนา
เศรษฐกิจของนานาประเทศ ท่ีมีต่อทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม โดยได้มีการเสนอแผนปฏิบัติ
การแก้ไขปัญหาส่ิงแวดล้อม และเสนอแนะให้ประเทศต่างๆ จัดต้ังองค์กรขึ้นมาด าเนินงานด้านการ
จัดการส่ิงแวดล้อม และผลของการประชุมดังกล่าวนี้ ท าให้องค์การสหประชาชาติได้จัดต้ังโครงการ
ส่ิงแวดล้อมแห่งสหประชาชาติ (United Nations Environment Programme) หรือ UNEP ขึ้น โดย
มีจุดมุ่งหมายเพื่อกระตุ้นเตือนและให้ความช่วยเหลือประเทศต่างๆ ท่ัวโลก ในการให้ความร่วมมือเพื่อ
พิทักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม (กรมส่งเสริมคุณภาพส่ิงแวดล้อม, 2551) 
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 ส าหรับความเคล่ือนไหวด้านส่ิงแวดล้อมในประเทศไทย เมื่อปี พ.ศ. 2518 ได้มีการตรา
พระราชบัญญัติส่งเสริมและรักษาคุณภาพส่ิงแวดล้อมแห่งชาติขึ้นเป็นครั้งแรก มีการจัดต้ัง
คณะกรรมการส่ิงแวดล้อมแห่งชาติขึ้นเป็นองค์กรระดับนโยบายในการจัดการส่ิงแวดล้อม และจัดต้ัง
ส านักงานคณะกรรมการส่ิงแวดล้อมแห่งชาติขึ้นเป็นองค์กรระดับปฏิบัติการเพื่อประสานงานและ
วางแผนด าเนินการด้านการจัดการส่ิงแวดล้อม ต่อมาในปี พ.ศ. 2535 ได้มีการตราพระราชบัญญัติ
ส่งเสริมและรักษาคุณภาพส่ิงแวดล้อมแห่งชาติ พ.ศ. 2535 โดยปรับปรุงจากพระราชบัญญัติ
ส่ิงแวดล้อม เมื่อปี พ.ศ. 2518 และประกาศกระทรวงวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยีและพลังงาน ปี พ.ศ. 
2521 สาระส าคัญของพระราชบัญญัติส่ิงแวดล้อม พ.ศ. 2535 ได้ให้อ านาจในการควบคุม ดูแลด้าน
ส่ิงแวดล้อมให้อยู่ในหน่วยงานท่ีรับผิดชอบเพียงหน่วยเดียวให้สามารถด าเนินการได้อย่างครบวงจร 
ต้ังแต่การก าหนดนโยบายวางแผนปฏิบัติและการติดตามตรวจสอบปรับปรุงระบบการท างาน โดยแบ่ง
ส่วนราชการใหม่ เป็น 3 หน่วยงาน คือ ส านักงานนโยบายและแผนส่ิงแวดล้อม กรมควบคุมมลพิษ 
และกรมส่งเสริมคุณภาพส่ิงแวดล้อม มีการจัดต้ังกองทุนส่ิงแวดล้อมเพื่อเป็นกลไกทางการเงินและเพื่อ
ผลักดันการด าเนินงานฟื้นฟูสภาพส่ิงแวดล้อม การก าหนดสิทธิที่จะรับรู้ข่าวสารของประชาชน (Right 
to know)  การสนับสนุนองค์กรเอกชนให้มีส่วนรว่มในการด าเนินงานเพื่อการคุ้มครองส่ิงแวดล้อม 
นอกจากนี้ยังมีการก าหนดหลักความรับผิดตามกฎหมายของผู้ก่อให้เกิดมลภาวะ มีหน้าท่ีต้องเสีย
ค่าใช้จ่าย (Polluter Pays Principle : PPP) ท้ังในด้านการรับผิดทางแพ่งและค่าทดแทนความ
เสียหายท่ีเกิดกับทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม (กรมส่งเสริมคุณภาพส่ิงแวดล้อม, 2551)  
 จากปัญหาส่ิงแวดล้อมและการเคล่ือนไหวดังกล่าว ท าให้มีการกล่าวถึงประเด็นเรื่อง
ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้น ผู้บริโภคมีความตระหนักและให้ความส าคัญกับปัญหา
ส่ิงแวดล้อม เห็นได้จากการท่ีผู้บริโภคให้ความใส่ใจมากในเรื่องต่างๆ เช่น ภาวะโลกร้อน มลพิษทาง
อากาศ ทรัพยากรธรรมชาติลดน้อยลง สารเคมีในอาหาร เป็นต้น ซึ่งส่ิงเหล่านี้ได้ส่งผลต่อการด าเนิน
ชีวิตในแต่ละวันของผู้บริโภคและท าให้เกิดความต่ืนตัวเพื่อท่ีจะกระท าบางอย่างในการแก้ไขปัญหา
ส่ิงแวดล้อม (Cox, 2010 ) ผู้บริโภคท่ีมีความห่วงใยเกี่ยวกับปัญหาส่ิงแวดล้อมจึงพร้อมท่ีจะด าเนินการ
สนับสนุนอย่างเต็มท่ีในส่ิงท่ีช่วยแก้ไขปัญหาส่ิงแวดล้อมได้ (Guber, 2003, as cited in Cox, 2010) 
และเมื่อดูจากความตระหนักในเรื่องส่ิงแวดล้อมของชาวอเมริกันจะเห็นได้ว่าไม่เพียงแต่มีความ
ตระหนักเพิ่มขึ้นเท่านั้น แต่มันเป็นการเพิ่มขึ้นอย่างน่าท่ึง ซึ่งการส ารวจความคิดเห็นโดย The Roper 
Organization จากการถามกลุ่มตัวอย่างชาวอเมริกันเกี่ยวกับส่ิงท่ีพวกเขาคิดว่าเป็นปัญหาส่ิงแวดล้อม
ท่ีน่ากังวลท่ีสุด พบว่า ปัญหาส่ิงแวดล้อมท่ีน่ากังวลท่ีสุด คือ การท าลายช้ันบรรยากาศโลกหรือช้ัน
โอโซน อุบัติเหตุท่ีก่อให้เกิดน้ ามันรั่วไหล มลพิษทางอากาศจากโรงงานอุตสาหกรรม และมลพิษทาง
อากาศจากยานพาหนะ (Garcia, 1991, as cited in McDaniel & Rylander, 1993)  
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 ความตระหนักเกี่ยวกับประเด็นเรื่องส่ิงแวดล้อมท่ีเกิดขึ้นอย่างกว้างขวางของผู้บริโภคจึง
น าไปสู่การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคและผู้ผลิตสินค้า ผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมก็หัน
มาใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมมากยิ่งขึ้น โดยคิดว่าการซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าวสามารถ
ช่วยเหลือส่ิงแวดล้อมได้ ผู้ผลิตก็มีการบริหารจัดการเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมเพื่อตอบสนองความต้องการ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภค เช่น ลดการใช้พลังงานและวัตถุดิบท่ีใช้ในกระบวนการผลิต การใช้ผลิตภัณฑ์ท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมโดยท่ีผลิตภัณฑ์สามารถน ามารีไซเคิลได้ รวมถึงการสร้างภาพลักษณ์ของ
องค์กรในด้านส่ิงแวดล้อมให้ดียิ่งขึ้น (Hopfenbeck, 1992) จึงท าให้หลายองค์กรเริ่มท าการตลาดท่ี
เรียกว่า การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อม (Green marketing) เพื่อช่วยปรับปรุงส่ิงแวดล้อมให้ดียิ่งขึ้น และ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมให้ตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภคท่ีค านึงถึง
ส่ิงแวดล้อม โดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมน้อยท่ีสุด (Cox, 2010) ในท านอง
เดียวกัน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ก็ได้กล่าวว่า ในฐานะนักการตลาดต้องพิจารณาถึงประเด็นปัญหา
ส่ิงแวดล้อมด้วยว่าท าให้เกิดปัญหาต่อผู้บริโภคอย่างไร แล้วค้นหาสาเหตุของปัญหาและวิธีการ
แก้ปัญหานั้น เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ ส่งเสริมการตลาด ต้ังราคา และจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ โดยมี
จุดมุ่งหมายเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อม หรือแก้ปัญหาให้กับ
ผู้บริโภคอันเกิดจากปัญหาส่ิงแวดล้อม 
 นักการตลาดจึงไม่พลาดโอกาสภายใต้กระแสของการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม ท่ีจะใช้แนวทาง
การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม และดึงดูดผู้บริโภคท่ีค านึงถึง
ส่ิงแวดล้อมให้หันมาซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าวและช่วยให้นักการตลาดมียอดขายผลิตภัณฑ์ท่ีเพิ่มมากขึ้น
อย่างรวดเร็ว (Coddington, 1993) นอกจากนี้ Ottman (1993) ได้กล่าวว่า การท่ีผู้ผลิตได้น า
การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมมาใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการในปัจจุบันได้สะท้อนให้เห็นถึง
อ านาจในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมอย่างแท้จริงจะต่อต้านไม่ซื้อ
สินค้าของบริษัทท่ีผลิตสินค้าท่ีก่อให้เกิดผลเสียต่อส่ิงแวดล้อม ผู้บริโภคมีความพยายามท่ีจะปกป้อง
ตัวเองและส่ิงแวดล้อมโดยการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีพวกเขาพิจารณาแล้วว่าเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมเท่านั้น 
และผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังคงให้ความส าคัญในเรื่องของคุณภาพ ราคา และความสะดวกของผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งเป็นส่ิงส าคัญมากในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมก็
เป็นคุณลักษณะท่ีดึงดูดใจผู้บริโภคได้เช่นกัน จากบันทึกของนิตยสาร Packaging ในปี ค.ศ.1991 ได้
กล่าวว่า 70% ของผู้บริโภคบอกว่าผลิตภัณฑ์หรือบรรจุภัณฑ์ท่ีสามารถท าให้น ากลับมาใช้ประโยชน์ได้
อีก (Recyclability) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของพวกเขา ดังนั้นผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจึงมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ในปัจจุบัน จึงไม่พิจารณาเพียงแค่
ความสามารถในการใช้งานหรือราคาท่ีเหมาะสมของผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ยังต้องแสดงให้เห็นถึงความ
รับผิดชอบต่อสังคมของผู้ผลิตอีกด้วย บริษัทต่างๆ ในปัจจุบันจึงใช้เทคโนโลยีท่ีมีประสิทธิภาพในการ
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ผลิตผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีมีผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมน้อยท่ีสุด รวมถึงเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ความสามารถในการใช้งานท่ีดี มีความสะดวกในการใช้งาน และมีราคาท่ีเหมาะสม เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคในทุกๆด้าน นอกจากนี้ นักการตลาดพบว่าการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมและกระบวนการผลิตให้ดียิ่งขึ้นนั้นไม่เพียงแต่เป็นโอกาสส าคัญท่ีท าให้บริษัทได้ท าส่ิงท่ีดี
ให้กับสังคม แต่ยังช่วยเพิ่มภาพลักษณ์ท่ีดีของบริษัทและตราสินค้าอีกด้วย รวมถึงช่วยประหยัด
ค่าใช้จ่ายต่างๆในกระบวนการผลิต และยังเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคท่ี
ต้องการรักษาไว้ซึง่คุณภาพชีวิตท่ีดีต่อไปในอนาคต 
 การด าเนินการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมขององค์กร จึงนับว่าเป็นกลยุทธ์ที่ตรงกับความต้องการ
ในช่วงเวลานี้ ในยุคปัจจุบันที่โลกมีส่ิงแวดล้อมท่ีเส่ือมโทรมลงและต้องการการฟื้นฟู อุตสาหกรรมและ
องค์กรธุรกิจต่างๆ ต้องแสดงหน้าท่ีในการด าเนินการเพื่อช่วยเหลือโลกให้ได้รับการฟื้นฟูที่ดีขึ้น รวมถึง
การแสดงว่าองค์กรนั้นมีความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อมอย่างแท้จริง ส่ิงท่ีดีคือ การด าเนินการด้าน
ส่ิงแวดล้อมอย่างจริงจังขององค์กรจะส่งผลให้องค์กรประสบความส าเร็จ เพราะผู้บริโภคท่ีแสดงความ 
ห่วงใยเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมอย่างมากจะเต็มใจและยินดีท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม ซึ่งพวกเขา
เช่ือว่าจะช่วยเหลือโลกให้ดีขึ้นได้ (Coddington, 1993)  

โดยท่ีผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมนั้นมีมากมายหลายประเภท เช่น ผลิตภัณฑ์จากกระดาษ         
รีไซเคิล สารท าความสะอาดท่ีไม่ก่อให้เกิดมลพิษต่อส่ิงแวดล้อม ผักผลไม้หรืออาหารปลอดสารพิษ 
ผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยประหยัดพลังงาน ผลิตภัณฑ์ฉลากเขียว ผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตจากวัสดุท่ีสามารถหมุนเวียน
น ากลับมาใช้ใหม่ได้ (อชิรญา รัชตะวรรณ, 2551) และยังมีผลิตภัณฑ์ประเภทรถยนต์ ตัวอย่าง
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ท่ีประสบความส าเร็จ เช่น พรีอุส (Prius) ยานยนต์ประหยัด
น้ ามันของโตโยต้าท่ีท ายอดขายเฉพาะในสหรัฐอเมริกาได้ถึง 140,000 คัน ในปี 2009 ปีเดียว ในขณะ
ท่ีฮอนด้าเปิดตัว อินไซต์ (Insight) รถยนต์ไฮบริดจ์รุ่นท่ีสองของพวกเขาออกมาแข่งในปี 2009 โดยต้ัง
เป้ายอดขายท่ัวโลกไว้ที่ 5 แสนคันภายในต้นทศวรรษหน้า นอกจากนี้ ผลิตภัณฑ์สีเขียวหรือผลิตภัณฑ์
เพื่อส่ิงแวดล้อมบางอย่างจะมีจุดดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคมากกว่าหนึ่งจุด ยกตัวอย่างเช่น กรณี
ของรถไฮบริดจ์ ผู้บริโภคอาจอยากได้เพราะต้องการเหลือน้ ามันไว้ให้รุ่นลูกรุ่นหลานใช้บ้าง แต่ก็มี
ความเป็นไปได้ว่า ลึกๆแล้วผู้บริโภคก็ต้องการประหยัดค่าใช้จ่ายในการเติมน้ ามันหลังจากท่ีจ่ายแพง
กับค่ารถไปก่อนแล้ว หรืออาจเป็นเพราะผู้บริโภคชอบท่ีไม่ต้องไปป๊ัมเติมน้ ามันบ่อยๆ หรือชอบสายตา
ท่ีช่ืนชมจากผู้คนเมื่อขับโฉบไปรอบๆเมือง เป็นต้น (แจ็คเกอร์ลิน โอตต์แมน, 2554)  

จากสถานการณ์ปัญหาส่ิงแวดล้อมท่ีเกิดขึ้นในปัจจุบันได้ท าให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนัก
และให้ความส าคัญในเรื่องส่ิงแวดล้อมกันมากยิ่งขึ้น รวมถึงการเข้ามามีส่วนร่วมในการช่วยกันอนรุักษ์
ส่ิงแวดล้อม ซึ่งการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมก็เป็นส่ิงหนึ่งท่ีท าให้ผู้บริโภคท่ีค านึงถึง
ส่ิงแวดล้อมนั้นเต็มใจจะท าเพื่อช่วยรักษาส่ิงแวดล้อมให้ดีขึ้น ในแง่ของการช่วยอนุรักษ์
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ทรัพยากรธรรมชาติเพื่อลดการใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างส้ินเปลือง และยังช่วยส่งเสริมคุณภาพชีวิต
ของพวกเขาให้ดีขึ้นตามไปด้วย จึงถือเป็นโอกาสส าคัญของผู้ผลิตในการสร้างกลยุทธ์การตลาดเพื่อ
ส่ิงแวดล้อม และแสดงให้เห็นว่าผู้ผลิตมีความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อมท่ีต้องมีการด าเนินการการผลิต
และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมน้อยท่ีสุดเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อม ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาในเรื่อง ความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม 
ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค โดยศึกษาว่าความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมนั้นมีความสัมพันธ์กับทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค
หรือไม่ รวมถึงศึกษาว่าการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมหรือไม่ อย่างไร โดยมีผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมท่ี
เป็นตัวแทนในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผลิตภัณฑ์ประเภทรถยนต์ ได้แก่ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น   
Camry hybrid และ Honda รุ่น Civic hybrid เนื่องจากรถยนต์ท้ัง 3 รุ่นนี้ ได้น าเสนอเกี่ยวกับ
รถยนต์ท่ีช่วยประหยัดพลังงานและอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมท่ีสามารถช่วยลดการสร้างผลกระทบต่อ
ส่ิงแวดล้อมได้   ซึ่งผู้วิจัยคาดหวังว่าผลการวิจัยจะสามารถน ามาเป็นข้อมูลในการพัฒนา และวางแผน
การด าเนินงานด้านกลยุทธ์การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมได้อย่างเหมาะสมสอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภค 
 
ปัญหาน าวิจัย 

1. ผู้บริโภคมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมต่างกันหรือไม่ 

อย่างไร 

2. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรต่างกันมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ

ส่ิงแวดล้อมต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

3. ผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

4. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรต่างกันมีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่างกันหรือไม่ 

อย่างไร 

5. การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ

ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมหรือไม่ อย่างไร 

6. ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์

เพื่อส่ิงแวดล้อมหรือไม่ อย่างไร 
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7. ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคหรือไม่ อย่างไร  

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค 

2. เพื่อศึกษาระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม

กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมกับทัศนคติของผู้บริโภค

ต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม 

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมกับการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค 

สมมติฐานการวิจัย 

1. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรต่างกันมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ

ส่ิงแวดล้อมต่างกัน 

2. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรต่างกันมีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่างกัน 

3. การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ

ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม 

4. ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์

เพื่อส่ิงแวดล้อม 

5. ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เพื่อส่ิงแวดล้อม  
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ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจัยเรื่อง “ความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค” มีผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีเป็นตัวแทนในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผลิตภัณฑ์
ประเภทรถยนต์ ได้แก่ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry hybrid และ Honda รุ่น Civic 
hybrid โดยศึกษาผู้บริโภคเพศชายและหญิงท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีอายุระหว่าง 22-55 
ปี เนื่องจากเป็นกลุ่มคนวัยท างานท่ีสามารถตัดสินใจในเรื่องต่างๆ ได้ด้วยตนเอง ซึ่งเป็นผู้บริโภคท่ีรู้จัก
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ท้ัง 3 รุน่   
 
นิยามศัพท์ 

 การเปิดรับสื่อและข่าวสาร (Media and news exposure) หมายถึง ความบ่อยครั้งในการ
เปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคจากส่ือประเภทต่างๆ คือ 
ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจ และส่ืออินเทอร์เน็ต และการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ คือ การน าเสนอระบบ Hybrid ท่ีช่วย
ประหยัดน้ ามัน การน าเสนอระบบ Hybrid ท่ีช่วยลดมลพิษทางอากาศ และการอธิบายถึงเทคโนโลยี 
Hybrid ท่ีผสานพลังเครื่องยนต์กับมอเตอร์ไฟฟ้า 
 
 ระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อม (Environment  involvement  levels) หมายถึง 
ระดับความสนใจของผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญในเรื่องของส่ิงแวดล้อมและสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อม เช่น ให้ความส าคัญต่อสถานการณ์ปัญหาส่ิงแวดล้อม สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม และ
มีส่วนร่วมในการช่วยอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม งานวิจัยนี้ได้แบ่งระดับความเกี่ยวพันออกเป็น 2 ระดับ 
ได้แก่ 1.) ระดับความเกี่ยวพันสูง คือ ผู้บริโภคให้ความสนใจและให้ความส าคัญในเรื่องของส่ิงแวดล้อม 
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม และเข้าไปมีส่วนร่วมในการช่วยอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม 2.) ระดับความ
เกี่ยวพันต่ า คือ ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความสนใจและให้ความส าคัญในเรื่องของส่ิงแวดล้อม สินค้าท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดล้อม และเข้าไปมีส่วนร่วมในการช่วยอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมมากเท่าใดนัก 
 

ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (Green products) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตขึ้นมาโดยมี
คุณสมบัติท่ีส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมน้อยกว่าเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์อื่นๆ ในประเภทเดียวกัน 
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีเป็นตัวแทนในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผลิตภัณฑ์ประเภทรถยนต์ ได้แก่ 
Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry hybrid และ Honda รุ่น Civic hybrid  
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ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อม ซึ่งโน้มเอียงไปในทางท่ีชอบหรือไม่ชอบ 

 
การตัดสินใจซ้ือ (Purchasing Decision) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคพิจารณาและตัดสินใจ

ว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

1. เพื่อเป็นแนวทางแก่องค์กรท้ังภาครัฐและเอกชนท่ีให้ความส าคัญในการรณรงค์ด้าน

ส่ิงแวดล้อม สามารถน าข้อมูลจากผลการวิจัยไปประกอบการวางแผนนโยบายและ

ด าเนินการรณรงค์ด้านส่ิงแวดล้อม 

2. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาด นักประชาสัมพันธ์ และนักโฆษณา ท่ีสามารถน า

ข้อมูลจากผลการวิจัยไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์เพื่อด าเนินการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมให้  

ประสบผลส าเร็จตามเป้าหมายท่ีได้ก าหนดไว้และพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมให้

ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแท้จริง 

3. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อนักวิจัย นักวิชาการ และผู้ท่ีสนใจ ในการน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ใน

ด้านการศึกษา และการพัฒนาองค์ความรู้ต่อไปในอนาคต  

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะทาง
ประชากร 
- เพศ 
- อายุ 
- การศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได้ 
 
 

ความเกี่ยวพัน
ต่อส่ิงแวดล้อม 

ทัศนคติ 

การตัดสินใจซื้อ 

การเปิดรับส่ือ
และข่าวสาร 



บทท่ี 2  

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

ในการศึกษาเรื่อง “ความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค” ได้อาศัยแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการ
วิจัย ดังนี้ 

1. แนวคิดการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อม 

2. แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับส่ือและข่าวสาร  

3. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

4. แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

5. แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพัน 

6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

แนวคิดการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 

 
ความหมายของการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 

การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อม หรือท่ีเรียกว่า Green marketing, Environmental marketing 
และ Ecological marketing นั้น มีความหมายของการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อม ดังนี้ 

 
Coddington (1993) กล่าวว่า การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อม (Environmental marketing) คือ 

การด าเนินการตามแผนการตลาดท่ีมีการจัดการดูแลด้านส่ิงแวดล้อมในทุกขั้นตอน ท้ังด้านการผลิต 
การบริหาร การจัดการทางการตลาด ทุกกิจกรรมทางการตลาดธุรกิจต้องเห็นคุณค่าในการจัดการดูแล
เกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม ซึ่งเป็นความรับผิดชอบของธุรกิจเองและยังเป็นการสร้างโอกาสในการเติบโตของ
ธุรกิจต่อไป 
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 นอกจากนี้ McDaniel และ Rylander (1993) ได้ให้ความหมายของการตลาดเพื่อ
ส่ิงแวดล้อม (Green marketing) ว่า เป็นการใช้ความพยายามของนักการตลาดท่ีจะพัฒนากลยุทธ์
ทางการตลาด โดยมีเป้าหมายไปยังผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อม  
 
 Cox (2010) ยังได้กล่าวว่า การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อม (Green marketing) คือ การที่องค์กร
มีความพยายามในการแสดงให้เห็นถึงความเป็นมิตรและการให้คุณค่าต่อส่ิงแวดล้อม ท้ังในแง่ของ
ผลิตภัณฑ์และบริการ รวมถึงการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีด้านส่ิงแวดล้อมขององค์กร 
 
 ส่วน Lozada และ Mintu-Wimsatt (1995) ก็ให้ความหมายของการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อม 
(Green marketing) ว่า การท่ีนักการตลาดได้ด าเนินการตลาดท่ีไม่เพียงแต่ท ากิจกรรมทางการตลาด
โดยค านึงถึงผลกระทบด้านส่ิงแวดล้อมเท่านั้น แต่ยังต้องสนับสนุนให้เกิดการปฏิบัติท่ีลดผลกระทบต่อ
ส่ิงแวดล้อมหรือท าให้เป็นอันตรายต่อส่ิงแวดล้อมน้อยท่ีสุด 
 
วัตถุประสงค์ของการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 
 Ottman (1993) ได้กล่าวว่า การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมมี 2 วัตถุประสงค์ท่ีส าคัญ คือ 
 1. เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค ท้ังด้านความสามารถใน
การใช้งาน ราคาท่ีเหมาะสม และความสะดวกสบายของผลิตภัณฑ์ไปพร้อมๆกับความเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อม ซึ่งผลิตภัณฑ์จะมีผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมให้น้อยท่ีสุด 
 2. เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กร โดยผลิตภัณฑ์มีคุณภาพสูง มีคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีดีและผลิตภัณฑ์มีความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 
 
 สอดคล้องกับท่ี Russo (2008) กล่าวถึง การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมว่าต้องตอบสนอง
วัตถุประสงค์ 2 ประการ คือ สามารถช่วยปรับปรุงคุณภาพของส่ิงแวดล้อมให้ดียิ่งขึ้นและท าให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจได้ 
 
ที่มาของการเกิดแนวคิดการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 
 จากทฤษฎีวิวัฒนาการของแนวความคิดทางการตลาด (Evolution of marketing 
concept) จะเห็นว่าได้แบ่งแนวความคิดทางการตลาดออกเป็น 6 ยุคสมัย (Kotler, 2003) ดังนี้ ยุค
สมัยท่ี 1 คือ ยุคแนวความคิดท่ีเน้นการผลิต (Production concept) โดยท่ีผู้บริโภคจะชอบมากกว่า
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ส าหรับสินค้าท่ีสามารถหามาใช้ได้ง่ายและมีราคาไม่แพง ผู้ผลิตท่ีด าเนินธุรกิจจึงมุ่งเนน้ในการผลิตท่ีมี
ประสิทธิภาพสูง ต้นทุนต่ า และสามารถกระจายสินค้าได้จ านวนมาก เพื่อให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าได้
ง่ายและในราคาไม่แพง ซึ่งผู้บริโภคจะสนใจในปัจจัยด้านราคามากกว่าลักษณะเฉพาะของสินค้า ยุค
สมัยท่ี 2 คือ ยุคแนวความคิดท่ีเน้นผลิตภัณฑ์ (Product concept) ในยุคนี้ ผู้บริโภคจะชอบสินค้าท่ีมี
คุณภาพดีท่ีสุด มีความสามารถในการใช้งานท่ีดีหรือมีลักษณะเฉพาะใหม่ๆท่ีน่าสนใจ ผู้ผลิตจึงมุ่งเน้น
ในการผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพดี ปรับปรุงสินค้าให้ดีขึ้นเสมอและมีความแตกต่างจากคู่แข่งแทนท่ีจะเน้น
ผลิตสินค้าให้มีจ านวนมากเพียงอย่างเดียว ยุคสมัยท่ี 3 คือ ยุคแนวความคิดท่ีเน้นการขาย (Selling 
concept) ในยุคท่ีผ่านมา เมื่อสินค้ามีคุณภาพแล้วแต่ก็ยังไม่เพียงพอท่ีจะท าให้ผู้บริโภคหันมาซื้อ
สินค้า ผู้ผลิตจึงต้องมีการด าเนินการอย่างจริงจังเพื่อเพิ่มยอดขายและท าการส่งเสริมการขายเพิ่มมาก
ขึ้นเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า แนวคิดนี้เน้นความต้องการของผู้ขายมากกว่าความต้องการของ
ผู้บริโภค และใช้เครื่องมือส่งเสริมการขายต่างๆท่ีสามารถเพิ่มยอดขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 ต่อมายุคสมัยท่ี 4 คือ ยุคแนวความคิดท่ีเน้นการตลาด (Marketing concept) เป็นยุคท่ีเน้น
ความต้องการของผู้บริโภคเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค้า ในการบรรลุเป้าหมายของ
องค์กร ผู้ผลิตจึงต้องพัฒนาสินค้าและส่ือสารคุณค่าของสินค้านั้นท่ีผู้บริโภคต้องการไปยังผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายและมีการด าเนินงานขององค์กรท่ีมีประสิทธิภาพเหนือคู่แข่ง ซึ่งจะท าให้องค์กรได้รับผล
ก าไรสูงสุด ยุคสมัยท่ี 5 คือ ยุคแนวความคิดท่ีเน้นผู้บริโภค (Customer concept) ผู้ผลิตได้ให้
ความส าคัญต่อผู้บริโภคโดยเน้นถึงความต้องการเพื่อสร้างให้เกิดความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็น
รายบุคคล และท าความเข้าใจกับผู้บริโภค ตลอดจนมีการด าเนินงานเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อ
ตราสินค้า 
 และยุคสมัยท่ี 6 คือ ยุคแนวคิดการตลาดเพื่อสังคม (Societal marketing concept) จาก
การท่ีส่ิงแวดล้อมถูกท าลายลงมาก การเกิดปัญหาทรัพยากรธรรมชาติลดน้อยลงและประชากร
เจริญเติบโตเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็วส่งผลให้เกิดความต้องการอาหารมากขึ้นตามมา  องค์กรธุรกิจจึงต้อง
หันมาใส่ใจในเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคม โดยเฉพาะเรื่องของส่ิงแวดล้อมท่ีการด าเนินงานของ
องค์กรได้ส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมโดยรวมและเพื่อให้เกิดความพึงพอใจต่อผู้บริโภคในระยะยาว 
ภาระหน้าท่ีขององค์กรคือการค านึงถึงความจ าเป็น ความต้องการและความสนใจของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อท าให้เกิดความพึงพอใจได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเหนือคู่แข่ง รวมถึง
มีการอนุรักษ์และการแก้ไขปัญหาส่ิงแวดล้อมให้ดียิ่งขึ้น แนวคิดการตลาดเพื่อสังคมได้ท าให้นักการ
ตลาดหันมาใส่ใจสังคมและมีแนวทางในการด าเนินการตลาดเพื่อสังคม คือ ต้องมีความสมดุลท้ังด้าน
ผลก าไรขององค์กร การตอบสนองความต้องการเพื่อสร้างให้เกิดความพึงพอใจของผู้บริโภค และ
ค านึงถึงผลประโยชน์ต่อสังคมและส่ิงแวดล้อม ดังนั้น จากปัญหาส่ิงแวดล้อมในปัจจุบันที่ท าให้
ผู้บริโภคตระหนักในเรื่องส่ิงแวดล้อมเพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้นักการตลาดต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคม
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ตามมาและใส่ใจในความต้องการของผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อม จึงก่อให้เกิดแนวคิดการตลาดเพื่อ
ส่ิงแวดล้อมขึ้น   
 
 Johri และ Sahasakmontri (1998) ได้กล่าวว่า จากปัญหาส่ิงแวดล้อมท่ีเกิดขึ้นมากมายท า
ให้ผู้บริโภคจ าเป็นต้องหันมาใส่ใจส่ิงแวดล้อม ซึ่งปัญหาส่ิงแวดล้อมส่วนหนึ่งเกิดจากการเจริญเติบโต
ของเศรษฐกิจอย่างรวดเร็วโดยปราศจากการป้องกันหรือการจัดการปัญหาส่ิงแวดล้อมท่ีอาจเกิดขึ้น 
จนในท่ีสุดได้ก่อให้เกิดปัญหาส่ิงแวดล้อมอย่างรุนแรง เช่น การเกิดภัยธรรมชาติต่างๆ ดังนั้น จึงเป็น
แรงกดดันภายในสังคมท่ีท าให้กลุ่มอุตสาหกรรมได้เข้ามาร่วมแก้ไขปัญหาส่ิงแวดล้อม โดยกลุ่ม
อุตสาหกรรมและกลุ่มผู้บริโภคในไทยได้ให้ความตระหนักในเรื่องส่ิงแวดล้อมมากขึ้น ซึ่งกลุ่ม
อุตสาหกรรมได้ริเริ่มด าเนินการจัดการด้านส่ิงแวดล้อมและใช้กลยุทธ์การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมในการ
ด าเนินการเพื่อแสดงให้เห็นว่าบริษัทได้ตระหนักและให้ความส าคัญในเรื่องส่ิงแวดล้อม สอดคล้องกับท่ี 
Straughan และ Roberts (1999) กล่าวว่า การท่ีผู้บริโภคให้ความใส่ใจต่อปัญหาส่ิงแวดล้อมมากขึ้น 
ได้ส่งผลให้บริษัทต่างๆ มีการด าเนินการเพื่อช่วยแก้ไขปัญหาส่ิงแวดล้อม เช่น การลดมลพิษและการ
ก าจัดของเสียต่างๆ รวมถึงการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ซึ่งต้องเป็นผลิตภัณฑ์
ท่ีส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมน้อยท่ีสุด 
 
 นอกจากนี้ยังมีสาเหตุหลักอยู่ 4 ประการ ท่ีท าให้องค์กรเริ่มเข้าสู่การท าการตลาดเพื่อ
ส่ิงแวดล้อม ได้แก่ กฎหมายข้อบังคับ (Legislation), แรงกดดันจากผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร 
(Stakeholder pressures), โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic opportunities) และแรงผลักดันด้าน
จริยธรรม (Ethical motives) (Bansal & Roth, 2000, อ้างถึงในนลินรัตน์ ถาวรเลิศรัตน์, 2551)  
 สาเหตุแรกในเรื่องของกฎหมายข้อบังคับนั้น องค์กรด าเนินการตลาดภายใต้ข้อบังคับและ
กฎหมาย เนื่องจากไม่ต้องการท่ีจะมีต้นทุนเพิ่มในกระบวนการผลิตท่ีเกิดจากการท าผิดกฎหมาย 
ต่อมาคือสาเหตุจากแรงกดดันจากผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร กลุ่มผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียเหล่านี้เกิด
ความใส่ใจในเรื่องส่ิงแวดล้อมและส่งผลให้องค์กรธุรกิจต้องปรับตัวในการมีส่วนร่วมรับผิดชอบต่อ
สังคมและส่ิงแวดล้อมตามไปด้วย โดยสามารถแบ่งกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่ม
ปฐมภูมิและกลุ่มทุติยภูมิ ในกลุ่มปฐมภูมิเป็นกลุ่มท่ีมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับองค์กรมาก ได้แก่ 
พนักงาน ผู้ถือหุ้น ผู้ให้เครดิต ผู้ขายวัตถุดิบ ลูกค้า ผู้ค้าปลีก ผู้ค้าส่ง และคู่แข่ง (Bansal & Roth, 
2000, อ้างถึงในนลินรัตน์ ถาวรเลิศรัตน์, 2551) กลุ่มทุติยภูมิเป็นกลุ่มท่ีมีความสัมพันธ์กับองค์กรใน
ระดับรองลงมา ได้แก่ ชุมชนท้องถิ่น หน่วยงานภาครัฐส่วนท้องถิ่น รัฐบาลต่างประเทศ กลุ่มนัก
กิจกรรมเพื่อสังคม ส่ือมวลชน และกลุ่มส่งเสริมธุรกิจ (Post, Lawrence, & Weber, 1999, อ้างถึงใน
นลินรัตน์ ถาวรเลิศรัตน์, 2551) 
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 ส่วนโอกาสทางเศรษฐกิจนั้น องค์กรพบว่า การด าเนินนโยบายท่ียึดหลักการรักษาดูแล
ส่ิงแวดล้อมอย่างจริงจังจะช่วยสร้างก าไรและเพิ่มคุณค่าให้กับตราสินค้ามากยิ่งขึ้น อีกท้ังเป็นการเพิ่ม
คุณค่าตราสินค้าให้อยู่ในใจผู้บริโภคด้วย ต่อมาสาเหตุสุดท้ายคือแรงผลักดันด้านจริยธรรม องค์กร
มองเห็นว่าการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมเป็นส่ิงท่ีถูกต้องในการปฏิบัติ อีกท้ังเป็นการส่งเสริมบทบาทของ
องค์กรต่อสังคม 
 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
  
 จากการที่ผู้บริโภคหันมาห่วงใยเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมกันมากขึ้น โดยท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจ
ในเรื่องการดูแลชีวิตความเป็นอยู่และการด าเนินชีวิตของตนเองให้อยู่รอดปลอดภัยจากอันตรายต่างๆ 
และเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมพร้อมท้ังไม่ยอมรับผลิตภัณฑ์ท่ีจะก่อให้เกิดอันตราย
ต่อส่ิงแวดล้อม ซึ่งจะส่งผลต่อชีวิตความเป็นอยู่ของผู้บริโภคในอนาคต ท าให้นักการตลาดหันมาให้
ความส าคัญกับการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมและพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของกลุ่มผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อม (Ottman, 1993) 
 
 Ottman (1993) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม (Green products) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ี
ปราศจากสารพิษ ท าจากวัสดุรีไซเคิลและใช้ปริมาณบรรจุภัณฑ์น้อย อย่างไรก็ตาม ส่ิงท่ีกล่าวมานี้จะ
ไม่เป็นผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมโดยสมบูรณ์ หากผลิตภัณฑ์นั้นใช้พลังงานหรือทรัพยากรมากเกินไปท่ี
ก่อให้เกิดการส้ินเปลืองโดยความจ าเป็น รวมถึงก่อให้เกิดมลภาวะในระหว่างกระบวนการผลิต 
กระบวนการขนส่งสินค้า และการก าจัดผลิตภัณฑ์หลังการใช้งาน ดังนั้นผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจึง
ต้องเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมน้อยท่ีสุดเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์อื่นท่ัวไป  
  
 ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม (Green products) จึงเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม ท้ัง
ด้านการอนุรักษ์พลังงานหรือการอนุรกัษ์ทรัพยากร รวมถึงเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีลดหรือขจัดการใช้สารพิษ 
และช่วยลดมลภาวะและของเสียท่ีจะเกิดขึ้นตามมาได้ (Russo, 2008) 
 
 จากท่ีได้กล่าวถึงความหมายของผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในข้างต้นแล้ว ผลิตภัณฑ์ใดจะเป็น
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมหรือไม่นั้น ผู้บริโภคสามารถสังเกตได้จากฉลากเขียวที่ติดอยู่บนผลิตภัณฑ์ 
 
 โดยท่ี ฉลากเขียว (Green label หรือ Eco-label) คือ ฉลากท่ีมอบให้แก่ผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมน้อยกว่า เมื่อน ามาเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ท่ีท าหน้าท่ีอย่างเดียวกัน โดยท่ี
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คุณภาพยังอยู่ในระดับมาตรฐานท่ีก าหนด ผลิตภัณฑ์เหล่านี้ หมายถึง สินค้าและบริการหลายประเภท 
ยกเว้นยา เครื่องด่ืมและอาหาร เนื่องจากท้ังสามประเภทท่ีกล่าวจะเกี่ยวข้องกับสุขภาพความ
ปลอดภัยในการบริโภคมากกว่าด้านส่ิงแวดล้อม (องค์กรธุรกิจเพื่อการพัฒนาอย่างยั่งยนื, 2556) 
 
 ฉลากเขียว ได้มีการใช้อย่างแพร่หลายในหลายประเทศ โดยเริ่มมีการใช้ครั้งแรก ในปี 
ค.ศ.1977 ในประเทศเยอรมนี ท่ีใช้ช่ือว่า Blue Angel ซึ่งปรากฎอยู่บนผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมท่ี
ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถจ าแนกแยกแยะได้ว่าผลิตภัณฑ์ใดเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมบ้าง นอกจากนี้ ใน
หลายประเทศ ประกอบด้วย ออสเตรีย เดนมาร์ก ฝรั่งเศส ฮอลแลนด์ และนิวซีแลนด์ ก็ได้มีการ
พัฒนาฉลากเพื่อส่ิงแวดล้อมขึ้นส าหรับใช้ในประเทศตนเองเช่นเดียวกัน (Ottman, 1993) ปัจจุบันจึง
มีประเทศต่างๆ ท่ัวโลกได้จัดต้ังองค์กรในแต่ละประเทศรับผิดชอบต่อสภาวะส่ิงแวดล้อม ซึ่งแต่ละ
องค์กรได้ออกแบบสัญลักษณ์หรือฉลากใช้ก ากับสินค้าและบรรจุภัณฑ์ท่ีมีผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม
น้อยท่ีสุด สัญลักษณ์นี้ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความใส่ใจในการซื้อหาสินค้าและบรรจุภัณฑ์ท่ีรักษา
ส่ิงแวดล้อม โดยข้อดีของการมีฉลากเขียวติดอยู่บนผลิตภัณฑ์คือ ใช้เป็นเครื่องหมายให้ผู้บริโภคทราบ
ว่าผลิตภัณฑ์นั้นเน้นคุณค่าทางส่ิงแวดล้อม ผู้บริโภคจะได้เลือกถูกต้องตามวัตถุประสงค์ ในส่วนผู้ผลิต
หรือผู้จัดจ าหน่ายจะได้ประโยชน์ในแง่ของก าไร เนื่องจากมีการบริโภคผลิตภัณฑ์เหล่านั้นมากขึ้น 
ผลักดันให้ผู้ผลิตรายอื่นๆ ต้องแข่งขันปรับปรุงคุณภาพของสินค้าหรือบริการของตนในด้านเทคโนโลยี 
โดยค านึงถึงผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมเป็นส าคัญ ท้ังนี้เพื่อให้เกิดการยอมรับของประชาชน และส่ง
ผลตอบแทนทางเศรษฐกิจแก่ผู้ผลิตเองในระยะยาว (สมฤดี จิรมหาสุวรรณ, 2541) 
 

เคร่ืองหมายฉลากเขียว 
       

 
 
 เครื่องหมายฉลากเขียว เป็นเครื่องหมายส่ือถึงความเป็นหนึ่งเดียวกันของมนุษย์ (รูปหน้าเด็ก
ก าลังยิ้ม) สัตว์ (รูปนก) ส่ิงแวดล้อม (ต้นไม้) และโลก การช่วยกันอนุรกัษ์ส่ิงแวดล้อมในวันนี้เท่ากับ
ช่วยให้ลูกหลานของเราอาศัยอยู่ในโลกได้อย่างมีความสุขตลอดไป 
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 โครงการฉลากเขียวของประเทศไทย ริเริ่มขึ้นโดยคณะกรรมการนักธุรกิจเพื่อส่ิงแวดล้อมไทย 
(Thailand Business Council for Sustainable Development, TBCSD) เมื่อเดือนตุลาคม พ.ศ.
2536 และได้รับความเห็นชอบและความร่วมมือจากกระทรวงอุตสาหกรรม 
กระทรวงวิทยาศาสตร์เทคโนโลยีและส่ิงแวดล้อม ส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม และ
หน่วยงานอื่นๆท่ีเกี่ยวข้อง ให้ปฏิบัติออกมาเป็นรูปธรรม จึงนับว่าเป็นโครงการท่ีเกิดจากความร่วมมือ
ระหว่างส่วนราชการ และองค์กรกลางต่างๆ โดยมีส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมและ
สถาบันส่ิงแวดล้อมไทยท าหน้าท่ีเป็นเลขานุการ (องค์กรธุรกิจเพื่อการพัฒนาอย่างยั่งยนื, 2556) 
 
 โครงการฉลากเขียวของไทย ได้จัดต้ังขึ้นเพื่อเป็นการสนับสนุนให้ผู้บริโภคหันมาเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมน้อยท่ีสุดในกลุ่มของผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน ใน
ขณะเดียวกัน โครงการฉลากเขียวต้องการผลักดันให้ผู้ผลิตค้นหาวิธี หรือขั้นตอนการผลิตท่ีใช้
ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด และก่อให้เกิดมลพิษน้อยลง เพื่อลดมลภาวะโดยรวมท่ีเกิดขึ้น
จากการขยายตัวของเมืองและจากการขยายตัวของภาคอุตสาหกรรม ฉลากเขียวยังสามารถใช้เป็น
รางวัลส าหรับผู้ผลิตท่ีมีความรับผิดชอบด้านส่ิงแวดล้อมด้วย (สมฤดี จิรมหาสุวรรณ, 2541) 
 
 นอกจากนี้ ยังมีหลักเกณฑ์ในการคัดเลือกผลิตภัณฑ์เพื่อน ามาจัดท าเป็นข้อก าหนดฉลากเขียว 
ดังนี้ (สถาบันส่ิงแวดล้อมไทย, 2556) 
 1.) เป็นผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภคท่ัวไปในชีวิตประจ าวัน เช่น กระดาษ สี อุปกรณ์ประหยัด
พลังงานหรืออุปกรณ์ประหยัดน้ า 
 2.) ค านึงถึงผลกระทบของผลิตภัณฑ์ท่ีมีต่อส่ิงแวดล้อม และคุณประโยชน์ทางส่ิงแวดล้อมท่ี
ได้รับ เมื่อผลิตภัณฑ์นั้นจ าหน่ายออกสู่ตลาด 
 3.) มีวิธีการตรวจสอบท่ีไม่ยุ่งยากและเสียค่าใช้จ่ายสูง ในการประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑ์
ตาม ข้อก าหนด 
 4.) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ผลิตมีทางเลือกอื่นในการผลิตท่ีจะท าให้เกิดผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม
น้อยกว่า 
  
 การพิจารณาในการซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค (Purchase 
considerations)  
  
 Coddington (1993) ได้กล่าวถึง ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม (green products) ท่ีอยู่ในยุค
ของการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมนี้ว่า ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมดังกล่าวจะต้องมีการแข่งขันกันในตลาด
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เพื่อสร้างให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่ยอมรับและได้รับความพึงพอใจจากผู้บริโภค ซึ่งจะเกิดประโยชน์ต่อผู้ผลิต
อย่างมากในแง่ท่ีผู้บริโภคสามารถจดจ าช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ได้ดี นอกจากนี้การมีระบบการ
จัดการท่ีดีและสามารถสร้างต าแหน่งตราสินค้าให้มั่นคงก็เป็นวิถีทางท่ีส าคัญท่ีผลิตภัณฑ์นั้นจะส่งออก
ขายไปยังผู้บริโภคได้ง่ายยิ่งขึ้น  
 ในกรณีของพื้นฐานการตัดสินใจของผู้บริโภคส่วนใหญ่นั้น ท่ีจะตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมสามารถดูได้จากส่ิงท่ีผู้บริโภคใช้เพื่อพิจารณาในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อม ดังต่อไปนี้ (Coddington, 1993)  
 
 1. ราคา (Price)  
 ผู้บริโภคมักจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีราคาไม่แพง โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อผู้บริโภคไม่มีเงิน
เพียงพอท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์ราคาแพง และหากผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณภาพ (Quality) และมีลักษณะการใช้
งานท่ีผู้บริโภคสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ (Performance) ผลิตภัณฑ์นั้นก็จะน่าดึงดูดใจผู้บริโภค
มากยิ่งขึ้น 
 ส่ิงท่ียากก็คือการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์คุณภาพในราคาท่ีสูงบนชั้นวางในร้านค้าเมื่อผลิตภัณฑ์
เหล่านี้ไม่ได้เป็นท่ีรู้จักในหมู่ผู้บริโภค ผู้บริโภคจ านวนมากจึงต้องการราคาของผลิตภัณฑ์เป็นส่ิงจูงใจ
เพื่อท่ีพวกเขาจะได้มีโอกาสหันมาทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ได้มากขึ้น  
 ผู้บริโภคส่วนมากจะไม่จ่ายเงินจ านวนมากเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมง่ายๆ เพียงเพราะ
ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ท้ังนี้ ผู้บริโภคไม่เข้าใจว่าท าไมพวกเขาควรจะ
จ่ายเงินท่ีมากกว่าส าหรับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีมีลักษณะบรรจุภัณฑ์ไม่ใหญ่มากนักและมี
ส่วนประกอบท่ีเป็นอันตรายน้อยกว่า โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มจะเช่ือว่าผู้ผลิตต้องมีความรับผิดชอบต่อ
ปัญหาด้านส่ิงแวดล้อมอยู่แล้ว เพราะฉะนั้นผู้ผลิตควรจะเป็นผู้รับภาระในเรื่องค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการ
ผลิตผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมแทนผู้บริโภค  
 นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังมีแนวโน้มท่ีจะนึกเอาเองว่าผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมนี้ท าขึ้นจากวัสดุ
ท่ีถูกใช้แล้ว โดยไม่ได้ด าเนินการผลิตผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมเป็นอย่างดีท่ีต้องท าจากวัสดุท่ียังไม่ได้
ถูกใช้งานมาก่อน แท้จริงแล้ว บางบริษัทผู้ผลิตก็ปิดบังความจริงท่ีว่าผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมเหล่านี้
มีการใช้วัสดุท่ีผ่านการรีไซเคิลมาแล้ว เพราะกลัวว่าจะท าให้ผู้บริโภคไม่สนใจในผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมของผู้ผลิต ในส่วนของผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีมีคุณภาพและราคาท่ีสูงนั้นก็มีประโยชน์
ต่อผู้ผลิตในทางอ้อม คือ ราคาจะเป็นส่ิงท่ีแสดงให้ผู้บริโภคได้นึกเองว่า “ถ้าผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
นั้นมีราคาท่ีแพงกว่า ผลิตภัณฑ์นั้นก็ต้องเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีดีกว่า” ดังนั้นการลดราคาของผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมลงให้ต่ ากว่าราคาของคู่แข่ง ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีถูกลดราคาลงนั้นก็อาจเส่ียงท่ีจะ



 17 

ท าให้ผู้บริโภคเกิดความกังวลใจเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมว่าเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมี
คุณภาพจริงหรือไม่  
 
 2. ลักษณะการใช้งาน (Performance) 
 ลักษณะการใช้งานของผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมเป็นส่ิงหนึ่งท่ีจ าเป็นส าหรับการพิจารณาใน
การซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค หากผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมบางผลิตภัณฑ์มีลักษณะ
การใช้งานท่ีไม่ดีพอก็จะเป็นสาเหตุให้ผู้บริโภคบางส่วนเลิกสนใจท่ีจะหันมาบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมได้ ดังนั้นผู้ผลิตจึงควรหันมาใส่ใจเพื่อปรับปรุงลักษณะการใช้งานของผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมให้ดียิ่งขึ้น เมื่อมีปัญหาเกี่ยวกับลักษณะการใช้งานของผลิตภัณฑ์ผู้ผลิตต้องมีการจัดการ
ปัญหาอย่างต่อเนื่องเพื่อให้เกิดความเข้าใจในปัญหาเกี่ยวกับลักษณะการใช้งานของผลิตภัณฑ์ได้เป็น
อย่างดีตามความเป็นจริง  
  
 3. ผลิตภัณฑ์หาซ้ือได้ง่าย (Availability) 
 ถ้าผู้บริโภคไม่สามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมได้ พวกเขาก็จะไม่สามารถทราบได้เลย
ว่าผลิตภัณฑ์นี้มีข้อดีอย่างไรบ้าง เช่น ผลิตภัณฑ์นี้มีลักษณะการใช้งานท่ีดีหรือไม่  
 เหตุผลส าคัญท่ีผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมขาดช่องทางในการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ท าให้ผู้บริโภค
ไม่สามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมได้โดยง่าย เช่น ผู้ขายรายย่อยไม่สนใจท่ีจะขายผลิตภัณฑ์
เพื่อส่ิงแวดล้อม เนื่องจากผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมให้ก าไรน้อยกว่าผลิตภัณฑ์อื่นท่ัวไป จึงเกิดข้อ
เสียเปรียบท่ีผู้จัดหาผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมต้องใช้ความพยายามอย่างมากในการท าให้ผู้ขายราย
ย่อยนั้นเต็มใจท่ีจะขายผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมเพื่อจะได้บรรลุผลส าเร็จในก าไรที่ผู้ขายรายย่อยได้ 
หวังไว ้ 
 
 Coddington (1993) ได้กล่าวเพิ่มเติมเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคว่า ในปี ค.ศ. 
1992 ได้มีการศึกษาของ Roper/S.C. Johnson เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค จาก
การศึกษาพบว่า 14% ของผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีบรรจุภัณฑ์ท่ีให้ผู้บริโภคสามารถใช้ซ้ าได้อีกใน
ครั้งต่อไป (refillable) เช่น บรรจุภัณฑ์ของน้ ายาปรับผ้านุ่มท่ีผู้บริโภคสามารถซื้อน้ ายาปรับผ้านุ่มมา
ใส่เติมลงในบรรจุภัณฑ์ได้อีกในครั้งต่อไป ส่วนอีก 19% ของผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบรรจุภัณฑ์
ท่ีท าขึ้นจากส่วนประกอบท่ีสามารถน ามารีไซเคิลได้ และ 28% ของผู้บริโภคจะหลีกเล่ียงการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ท่ีใส่ละอองของเหลวต่างๆท่ีเป็นอันตราย เช่น ขวดสเปรย์ นอกจากนี้ 29% ของผู้บริโภคจะ
ใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถย่อยสลายตัวได้ง่าย (biodegradable) 
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 ไม่เพียงแต่พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีต้องการผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมเท่านั้น พวกเขายังมี
ความกระตือรือร้นท่ีจะให้ความช่วยเหลือในการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติอีกด้วย ผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมจึงเป็นทางหนึ่งท่ีองค์กรสามารถให้ความช่วยเหลือผู้บริโภคในการให้พวกเขาได้ร่วมกัน
อนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ  
 
 Ottman (1992) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคพยายามท่ีจะปกป้องตนเองและสภาพแวดล้อม โดย
การพิจารณาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมเพื่อช่วยลดผลกระทบท่ีจะก่อให้เกิดปัญหา
ต่อส่ิงแวดล้อม รวมถึงเรียกร้องให้ภาคอุตสาหกรรมหันมาใส่ใจส่ิงแวดล้อมและรับผิดชอบต่อ
ส่ิงแวดล้อมมากขึ้น ต่อมาภาคอุตสาหกรรมจึงพยายามท่ีจะส่ือสารด้านส่ิงแวดล้อมไปยังผู้บริโภค
เพื่อให้ผู้บริโภคเห็นว่าบริษัทมีความใส่ใจส่ิงแวดล้อมและด าเนินการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อม ท้ังนี้ Pickett-Baker และ Ozaki (2008) กล่าวว่า ถึงแม้ผู้บริโภคจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีท าให้พวกเขารู้สึกดีท่ีช่วยลดผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม แต่ผู้บริโภคก็ยังเกิดความ
กังวลเกี่ยวกับลักษณะการใช้งานของผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมว่าจะดีจริงหรือไม่ ดังนั้น ผู้ผลิตจึงควร
พัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมอย่างแท้จริงและเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีลักษณะการใช้งานท่ีดี
เพื่อให้ผู้บริโภคลดความกังวลและเกิดความพึงพอใจท่ีได้ใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม  
 
 นอกจากนี้ Russo (2008) ยังกล่าวอีกว่า ถึงแม้ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม แต่
ไม่จ าเป็นว่าผู้บริโภคซื้อเพราะเหตุผลเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมเสมอไป เช่น ผู้บริโภคท่ีซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
ท่ีปลอดสารพิษและอุปกรณ์ต่างๆท่ีช่วยประหยัดพลังงาน ก็ด้วยเหตุผลท่ีว่า ผู้บริโภคต้องการความ
ปลอดภัยและประหยัดค่าใช้จ่ายของตนเอง ตามล าดับ ดังนั้น ผู้ผลิตจึงไม่ควรมุ่งเน้นท่ีคุณประโยชน์
ด้านส่ิงแวดล้อมของผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว ไม่ใช่เพราะผู้บริโภคไม่เห็นคุณค่าในเรื่องส่ิงแวดล้อม 
แต่ผู้ผลิตต้องพิจารณาให้กว้างกว่านั้นเพื่อมองเห็นถึงความต้องการอย่างอื่นของผู้บริโภคอีกด้วย 
 การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีประสบผลส าเร็จในการสร้างผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจึงเป็นการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมให้มีคุณประโยชน์รอบด้านท่ีไม่ใช่เฉพาะด้านส่ิงแวดล้อมเพียงอย่าง
เดียวเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในหลายๆด้าน เช่น ความมีประสิทธิภาพ 
ความสามารถในการใช้งาน ความปลอดภัยและดีต่อสุขภาพ ราคาท่ีเหมาะสม และความสะดวกสบาย
ของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ซึ่งคุณประโยชน์ท่ีหลากหลายของผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมนี้จะช่วยดึงดูด
ความสนใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี  
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กลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) กล่าวถึง กลยุทธ์การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อม (Green marketing 
strategy) ว่า เป็นการค้นหาถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภคท่ีค านึงถึงผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถ
อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม รวมท้ังค้นหาหรือวิเคราะห์โอกาสทางการตลาดจากปัญหาส่ิงแวดล้อมท่ีมี
ผลกระทบต่อคุณภาพของชีวิตและสวัสดิภาพของสังคม แล้วท าการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถ
ตอบสนองความต้องการนั้น รวมท้ังหาวิธีการแก้ปญัหาทางการตลาดและติดต่อส่ือสารทางการตลาด
เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมและเพื่อสร้างจิตส านึกในการ
อนุรักษ์และการพัฒนาส่ิงแวดล้อม 
 ดังนั้น จึงมีการก าหนดขั้นตอนของกลยุทธ์การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อม โดยเริ่มต้นท่ีการ
วิเคราะห์ปัญหาส่ิงแวดล้อมท่ีท าให้เกิดปัญหาต่อผู้บริโภค ก าหนดและค้นหาความต้องการและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อม ค้นหาและพัฒนาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ประเภท
อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม ท าการตั้งราคา วิธีการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อม โดย
มีวัตถุประสงค์คือการตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อม  
 การท าตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมนี้จึงเริ่มต้นจากการวิเคราะห์ปัญหาส่ิงแวดล้อมต่างๆ ท่ีท าให้เกิด
ปัญหาต่อผู้บริโภคเพื่อใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ การโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด
เพื่อแก้ปัญหา การก าหนดลักษณะผู้บริโภคท่ีอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีค านึงถึง
ส่ิงแวดล้อม เหตุจูงใจในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม การก าหนดวัตถุประสงค์
ทางการตลาด กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ประเภทอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมท่ีสามารถตอบสนองความ
ต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมและสามารถแก้ปัญหาส่ิงแวดล้อมได้ด้วย
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจในปัญหาส่ิงแวดล้อม ซึ่งจะท าให้เกิด
ปัญหาต่อผู้บริโภค เกิดความเข้าใจในคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ประเภทอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม เกิดความรู้สึกท่ี
ดีหรือเกิดจิตส านึกท่ีดีต่อการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม และเกิดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
ส่ิงแวดล้อมและเกิดพฤติกรรมการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม   

กลยุทธ์การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมจึงมีความส าคัญต่อการน ามาใช้ส าหรับนักการตลาด เพราะ
สามารถสร้างผลผลิตท้ังยอดขายและก าไร ท้ังสามารถสร้างภาพลักษณ์ให้กับบริษัทว่าเป็นบริษัทท่ีมี
ความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อม ดังแสดงในแผนภาพที่ 1 (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538)  
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แผนภาพที่ 1 แสดงขั้นตอนการก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 

 
 
 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2538). การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อม. กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์พัฒนา      
         ศึกษา, หน้า 9. 
 
 นอกจากนี้ McDaniel และ Rylander (1993) ได้กล่าวถึงวิธีการพื้นฐาน 2 วิธีการ ในการท า   
กลยุทธ์การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมขององค์กรไว้ ดังนี้   
  
 1. Defensive or reactionary approach  
 การท่ีองค์กรด าเนินการเกี่ยวกับเรื่องส่ิงแวดล้อมในระดับต่ าท่ีสุด เพื่อหลีกเล่ียงผลท่ีตามมา
ในเชิงลบ ตัวอย่างเช่น องค์กรอาจจะท าตามกฎข้อบังคับเรื่องส่ิงแวดล้อมของรัฐบาลในระดับต่ าท่ีสุด 
เพื่อหลีกเล่ียงการเสียภาษีหรือค่าปรับ และเพื่อหลีกเล่ียงการรวมตัวกันต่อต้านจากกลุ่มผู้บริโภค ซึ่ง
กลยุทธ์นี้เป็นการกระท าในเรื่องส่ิงแวดล้อมเท่ากับระดับท่ีคู่แข่งกระท าเท่านั้น 
 องค์กรท่ีใช้กลยุทธ์การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมในลักษณะนี้มีความเป็นไปได้สูงท่ีจะประสบกับ
การไม่ได้รับการยอมรับท่ีเพิ่มข้ึนทางการตลาด ในส่วนภาพลักษณ์ขององค์กรก็ไม่ได้ถูกพัฒนาให้ดีขึ้น
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ไปกว่าคู่แข่ง และผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเห็นว่าองค์กรมีความพยายามในเรื่องส่ิงแวดล้อมน้อยมาก การ
ด าเนินการขององค์กรท่ียังคงมีความพยายามในเรื่องส่ิงแวดล้อมน้อยจะไม่เกิดความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน และจะท าให้เกิดปฏิกิริยาโต้ตอบทางลบจากผู้บริโภคหรือรัฐบาลได้ง่าย 
 2. Assertive or aggressive strategy 
 กลยุทธ์นี้จะให้โอกาสท่ีดีท่ีสุดส าหรับความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน โดยจะ
ด าเนินการในเรื่องส่ิงแวดล้อมท่ีมากกว่าความต้องการของรัฐบาลหรือความคาดหวังของผู้บริโภค 
องค์กรท่ีด าเนินการเป็นผู้น าในเรื่องส่ิงแวดล้อมจะเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างชัดเจน ซึ่ง
เป็นกุญแจส าคัญท่ีน าไปสู่ผลก าไรและช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่องค์กร ท้ังนี้ องค์กรอื่นท่ี
ด าเนินการตามองค์กรท่ีเป็นผู้น าก็จะถูกมองว่าเลียนแบบ และกระท าตามความนิยมท่ีเกิดขึ้นเพียง
เท่านั้น ส่งผลให้ผู้บริโภคอาจเกิดความสงสัยในเจตนาท่ีแท้จริงขององค์กรท่ีมาทีหลังได้ ดังนั้น องค์กร
ท่ีด าเนินการเป็นผู้น าในเรื่องส่ิงแวดล้อมท่ีใช้กลยุทธ์ลักษณะนี้จึงสามารถรักษาภาพลักษณ์ท่ีมีความ
จริงใจในการด าเนินการเรื่องส่ิงแวดล้อมและภาพลักษณ์นี้เองจะช่วยให้เกิดความได้เปรียบทางการ
แข่งขันอย่างยั่งยืน 
  
 การผสมผสานการด าเนินการการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมไปยังกระบวนการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดยังคงมีปัญหาอยู่บ้าง เนื่องจากนโยบายเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมได้ถูกน ามาด าเนินการเพียง
บางส่วนและไม่ได้ผสมผสานกันอย่างเต็มท่ีไปยังกระบวนการวางแผนท้ังหมด จึงมีความจ าเป็นอย่าง
ยิ่งท่ีจะออกแบบ      กลยุทธ์ทางการตลาดควบคู่ไปกับการด าเนินการการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมให้มี
ความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น  
 ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมด้วยวิธีการ Assertive or aggressive 
strategy นี้ จะต้องอาศัยการวางแผนกลยุทธ์ที่ผสมผสานกันอย่างสมบูรณ์ ดังอธิบายในแผนภาพที่ 2 
(McDaniel & Rylander, 1993) ซึ่งมีข้ันตอนในการด าเนินงาน 10 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้  
 
 ขั้นตอนท่ี 1 การก าหนดนโยบายด้านส่ิงแวดล้อมขององค์กร โดยนโยบายนี้มีการระบุภารกิจ
และวัตถุประสงค์ขององค์กรท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่องส่ิงแวดล้อม และมีการพิจารณาเรื่องส่ิงแวดล้อมให้
ผสมผสานอยู่ในทุกกระบวนการตัดสินใจขององค์กร 
 ขั้นตอนท่ี 2 สร้างภาวะความเป็นผู้น าด้านส่ิงแวดล้อมให้เป็นแผนการด าเนินงานระดับสูงของ
องค์กร ซึ่งเป็นการส่ือสารพันธกิจในระยะยาวในการด าเนินการเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม  
 ขั้นตอนท่ี 3 ว่าจ้างและพัฒนาบุคลากรท่ีมุ่งสนับสนุนในเรื่องส่ิงแวดล้อม บุคลากรเหล่านี้จะ
ให้ความสนใจเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมและเป็นพลังเสียงส าคัญในเรื่องส่ิงแวดล้อมขององค์กร ในบาง
องค์กรอาจจะสร้างแผนกใหม่ท่ีท าหน้าท่ีเกี่ยวกับการวางแผนด้านส่ิงแวดล้อมโดยเฉพาะ  
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 ขั้นตอนท่ี 4 ให้ความรู้และฝึกอบรมพนักงานทุกคนให้มีความตระหนักในเรื่องส่ิงแวดล้อม ซึ่ง
สามารถใช้ส่ือประชาสัมพันธ์ต่างๆ ในองค์กร เช่น กระดานข่าวสาร จดหมายข่าวภายใน เพื่อสร้างให้
เกิดจิตส านึกในส่ิงแวดล้อมร่วมกันท่ีแพร่หลายไปท่ัวองค์กร  
 ขั้นตอนท่ี 5 ติดตามข้อมูลข่าวสารจากกลุ่มอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมและองค์กรของภาครัฐ 
เนื่องจากเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีจะได้ทราบความต้องการและความห่วงใยต่อส่ิงแวดล้อมของกลุ่มคนท่ีอยู่
ภายนอกองค์กร     

ขั้นตอนท่ี 6 พัฒนาโครงการการด าเนินงานด้านส่ิงแวดล้อมในเชิงรุก ซึ่งโครงการนี้ควรจะ
ผสมผสานไปยังทุกส่วนของกระบวนการวางแผนกลยุทธ์ด้วย   
 ขั้นตอนท่ี 7 การประสานงานกนัของทุกแผนกในองค์กรเพื่อให้ตอบสนองต่อการด าเนินงาน
ด้านส่ิงแวดล้อมขององค์กร  
 ขั้นตอนท่ี 8 จัดสรรทรัพยากรท้ังด้านการเงินและบุคลากรให้เพียงพอต่อการด าเนินงานด้าน
ส่ิงแวดล้อมเพื่อบรรลุผลท่ีวางไว้  
 ขั้นตอนท่ี 9 ส่ือสารในส่ิงท่ีองค์กรได้ด าเนินงานเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมไปยังผู้บริโภคอย่าง
ต่อเนื่อง ผ่านการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพ การส่ือสารนี้ไม่เพียงแต่ช่วยสร้าง
ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อองค์กรเท่านั้น แต่ยังช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความร่วมมือกับองค์กร
ในการด าเนินงานเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมอีกด้วย 
 ขั้นตอนท่ี 10 ส ารวจการตอบสนองของผู้บริโภคด้วยการวิจัยทางการตลาด ซึ่งจะต้องมีการ
ส ารวจอย่างต่อเนื่องเพื่อให้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคและน ามาเป็นข้อมูลในการปรับเปล่ียน
แผนการด าเนินงานขององค์กรให้เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  
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แผนภาพที่ 2 แสดงโมเดลการวางแผนกลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 

 

 
 
ท่ีมา : McDaniel, S. W., & Rylander, D. H. (1993). Strategic green marketing. Journal of  
       Consumer Marketing, 10(3), p. 7.  
  
 
 การด าเนินการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมตามขั้นตอนการด าเนินงานดังกล่าวนี้ ส่ิงท่ีส าคัญจึงต้อง
มีการให้ความรู้ด้านส่ิงแวดล้อมอย่างแพร่หลายและมีการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มบุคคลภายในและ
ภายนอกองค์กร การส่ือสารภายนอกองค์กรนั้นท าได้โดยผ่านการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ ท้ังนี้ 
นักการตลาดต้องระมัดระวังในการส่ือสารให้แน่ใจด้วยว่าจะต้องมีความสอดคล้องกับการด าเนินงาน
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ด้านส่ิงแวดล้อมขององค์กร (Wells, 1990, as cited in McDaniel & Rylander, 1993) วิธีการ
ส่ือสารกับกลุ่มบุคคลภายนอกองค์กรให้ประสบความส าเร็จ มีดังต่อไปนี้ 
 1.) พยายามสะท้อนให้เห็นถึงความจริงใจเรื่องการด าเนินงานด้านส่ิงแวดล้อมขององค์กร ซึ่ง
ความจริงใจนี้เป็นหนึ่งในการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภคท่ียากท่ีสุด 
 2.) เตรียมพร้อมท่ีจะถูกตรวจสอบอย่างละเอียด โดยการกล่าวอ้างเรื่องส่ิงแวดล้อมและการ
ด าเนินงานด้านส่ิงแวดล้อมขององค์กรจะต้องมีความสอดคล้องกัน  
 3.) มุ่งเน้นการด าเนินงานด้านส่ิงแวดล้อมขององค์กรอย่างจริงจังและยังคงระมัดระวัง
เกี่ยวกับการด าเนินงานท่ีจะกลายเป็นการหลอกลวงผู้บริโภค  
 4.) การใช้ค ากล่าวอ้างท่ีง่ายต่อความเข้าใจและหลีกเล่ียงการใช้ค ากล่าวอ้างเรื่องส่ิงแวดล้อม
ท่ีเกินความจริง ซึ่งจะปลอดภัยกว่าการท่ีองค์กรจะกล่าวอ้างเกินความจริงท่ีอาจท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความสงสัยในประเด็นเรื่องส่ิงแวดล้อมขององค์กรเพิ่มมากขึ้น  
 
 ในการน ากระบวนการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมไปใช้นั้น นักการตลาดพึง
ระลึกเสมอว่า ความห่วงใยในส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคไม่ใช่เป็นเพียงกระแสความนิยมช่ัวคราวเท่านั้น 
แต่จะมีผลต่อการด าเนินการการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมขององค์กรในระยะยาว ผู้บริโภคท่ีค านึงถึง
ส่ิงแวดล้อมจะมีจ านวนเพิ่มข้ึนและมีการคัดเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีชอบมากกว่าส าหรับผลิตภัณฑ์ท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดล้อม ดังนั้น การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมจะช่วยให้องค์กรมีผลก าไรที่เพิ่มขึ้นในระยะยาว
และเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน (McDaniel & Rylander, 1993)  
 
 นอกจากนี้ Coddington (1993) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคนั้นมีอิทธิพลต่อความต้องการในการ
ด าเนินการบางอย่างในเชิงบวกด้านส่ิงแวดล้อมขององค์กร ผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมจึงมีอิทธิพล
ต่อองค์กรมาก ซึ่งองค์กรต้องต่อสู้เพื่อให้ผ่านพ้นเรื่องราวต่างๆไปได้ ท้ังเรื่องความไมไ่ว้วางใจในองค์กร
และความสับสนของผู้บริโภคในด้านการด าเนินการเพื่อส่ิงแวดล้อมขององค์กร โดยมีกลยุทธ์พื้นฐาน 3 
กลยุทธ์ ท่ีจะช่วยให้องค์กรบรรลุถึงเป้าหมายได้ส าเร็จ คือ  
 1.) ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมมีราคาและลักษณะการใช้งานท่ีเท่าเทียมหรือดีกว่าในการ
แข่งขันกันทางด้านผลิตภัณฑ์ (Achieve price and performance parity or better with 
competitive products) เป็นท่ีทราบกันดีว่าผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมไม่ค่อยจะซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีมีราคาแพงกว่าผลิตภัณฑ์อื่น นอกจากราคาแล้วลักษณะการใช้งานของผลิตภัณฑ์ก็
ส าคัญเช่นกัน เพราะผลิตภัณฑ์ท่ีใช้งานได้ไม่ดีผู้บริโภคก็จะซื้อเพียงแค่ครั้งเดียวเท่านั้น แต่ถ้าหาก
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมมีราคาและลักษณะการใช้งานท่ีเหมาะสม ผู้บริโภคก็จะหันมาซื้อผลิตภัณฑ์
ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม  
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 2.) องค์กรเป็นมิตรกับผู้ขายรายย่อย (Woo retailers aggressively) ผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมท่ีไม่ได้รับให้เป็นสินค้าเพื่อขายในร้าน ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมนี้ก็จะไม่ได้รับการซื้อจาก
ผู้บริโภค องค์กรหรือผู้ผลิตจึงต้องมีการจูงใจให้ผู้ขายรายย่อยหันมาให้ความสนับสนุนในผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมเพื่อให้ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมขององค์กรสามารถขายในร้านค้าต่างๆ ได้อย่างประสบ
ผลส าเร็จ  
 3.) องค์กรเป็นผู้ให้ความรู้เกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม (Be environmental educators) การ
ให้บริการให้ความรู้เกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมแก่ผู้บริโภคมีวัตถุประสงค์ 2 ประการ คือ 1.) ช่วยกระตุ้นให้
ผู้บริโภคได้ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมบนฉลากของผลิตภัณฑ์ และ 2.) ช่วยให้ผู้บริโภคได้เข้าใจ
ในฉลากของผลิตภัณฑ์เมื่อพวกเขาได้อ่านฉลากเพียงแค่ครั้งเดียวเท่านั้น  
 กลยุทธ์ต่างๆเหล่านี้จะช่วยให้ผู้บริโภคได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
มากยิ่งขึ้น ท้ังนี้ ในร้านค้าท่ีมีการขายผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมสามารถใช้ส่ือโฆษณาเพื่อสร้างความ
ดึงดูดใจให้แก่ผู้บริโภคได้ และการให้ความรู้เกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมแก่ผู้บริโภคก็จะช่วยให้ผู้บริโภคได้
เข้าใจในประเด็นเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมและผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคหันมาซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมด้วยใจอย่างแท้จริง 
 
กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อสิ่งแวดล้อม  
 
 Coddington (1993) กล่าวว่า ถึงแม้ปัจจุบันนี้ผู้บริโภคให้ความตระหนักในเรื่องของ
ส่ิงแวดล้อมมากขึ้นกว่าในอดีต แต่ผู้บริโภคก็ยังคงสับสนและลังเลว่าการส่ือสารในเรื่องการอนุรักษ์
ส่ิงแวดล้อมขององค์กรนั้นเป็นเรื่องจรงิหรือเรื่องหลอกลวง ซึ่งส่ิงนี้จะส่งผลกระทบในทางลบต่อการท า
การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมขององค์กร และการหันมาใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคใน
อนาคต ดังนั้น องค์กรจึงต้องใช้วิธีการส่ือสารที่เหมาะสมเพื่อส่ือสารไปยังผู้บริโภค ในการท าให้
ผู้บริโภคได้รับทราบและเข้าใจถึงการด าเนินงานด้านส่ิงแวดล้อมขององค์กรอย่างถูกต้องและเกิดความ
ไว้วางใจในองค์กร  
 
 Coddington (1993) ได้กล่าวถึงกลยุทธ์ในการส่ือสารเพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีธุรกิจสามารถ
น ามาใช้ส่ือสารกับกลุ่มผู้บริโภคไว้ ดังนี้  
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 1. การโฆษณา (Advertising)  
 การโฆษณาเพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีส าคัญแบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ  
 
 1.1 การโฆษณาด้านการช่วยเหลือสังคม (Public service announcements) หรือ PSAs 
การโฆษณานี้ได้แสดงให้เห็นการท าหน้าท่ีด้านการศึกษาขององค์กร ในการให้ความรู้เกี่ยวกับ
ส่ิงแวดล้อมแก่สาธารณชน ซึ่งเป็นวิธีการส่ือสารที่ดีวิธีการหนึ่งขององค์กรเพื่อให้สาธารณชนเกิดความ
เข้าใจด้านส่ิงแวดล้อมได้ดียิ่งขึ้น และเป็นวิธีการท่ีดีในการหลีกเล่ียงความไม่ไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีจะ
มีต่อองค์กร การโฆษณาด้านการช่วยเหลือสังคมจึงเป็นการเน้นย้ าขององค์กรในเรื่องการส่งเสริมและ
สนับสนุนเพื่อการธ ารงรักษาส่ิงแวดล้อมไปสู่สาธารณชน  
 
 1.2 การโฆษณาภาพลักษณ์ด้านส่ิงแวดล้อม (Environmental image advertising) การ
โฆษณาประเภทนี้เป็นการโฆษณาท่ีมีความเส่ียงสูงท่ีสุดกว่าการโฆษณาประเภทอื่น เพราะการโฆษณา
ภาพลักษณ์ด้านส่ิงแวดล้อมอาจท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่ไว้วางใจองค์กรในด้านการด าเนินการเพื่อ
ส่ิงแวดล้อมได้      
 อย่างไรก็ตาม การมีภาพลักษณ์ด้านส่ิงแวดล้อมขององค์กรจะช่วยเสริมให้องค์กรดูดียิ่งขึ้น 
โดยท่ีการโฆษณาภาพลักษณ์ด้านส่ิงแวดล้อมทางอ้อมจะดีกว่าการโฆษณาภาพลักษณ์ด้านส่ิงแวดล้อม
ทางตรง การโฆษณาทางอ้อม เช่น การท่ีองค์กรจะท าการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ของตนให้เป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อมมากขึ้นและแจ้งให้ผู้บริโภคได้ทราบว่าจะมีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคก็จะเกิดความ
ไว้วางใจองค์กร และยังช่วยเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กร ซึ่งดีกว่าการโฆษณาทางตรงท่ีองค์กรร้อง
เรียกให้ผู้บริโภคได้รับรู้โดยตรงว่าองค์กรนี้เป็นองค์กรสีเขียว และได้ด าเนินการเพื่อส่ิงแวดล้อมอย่างไร
แล้วบ้าง ท าให้ผู้บริโภคอาจคิดได้ว่าเป็นความจ าเป็นหรือความต้องการขององค์กรเพียงแค่สร้าง
ภาพลักษณ์ด้านส่ิงแวดล้อมให้ดูดีขึ้นเท่านั้น ดังนั้นวิธีท่ีดีกว่าคือการให้ข้อมูลท่ีเฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ เช่น องค์กรเราได้จัดท าผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมและลดการใช้ทรัพยากรในการ
ท าบรรจุภัณฑ์ให้น้อยท่ีสุด จึงเป็นวิธีหนึ่งท่ีดีในการท างานด้านการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมขององค์กร และ
ดีกว่าการท่ีองค์กรใช้วิธีการกล่าวอ้างว่า องค์กรเราเอาใจใส่ดูแลส่ิงแวดล้อม ท่ีอาจส่งผลให้เกิดการดู
ถูกหรือเกิดความไม่ไว้วางใจในองค์กรได้  
 ดังนั้น การโฆษณาภาพลักษณ์ด้านส่ิงแวดล้อม (Environmental image advertising) จึง
เป็นกลยุทธ์ที่อาจท าให้เกิดปัญหาหรือข้อสงสัยข้ึนได้ หากเป็นการส่ือสารที่ถ่ายทอดโดยตรงไปยัง
กระแสคัดค้านในหมู่ผู้บริโภคท่ีไม่ไว้วางใจในการส่ือสารขององค์กรอยู่แล้ว โดยท่ัวไป วิธีการส่ือสาร
เพื่อสร้างภาพลักษณ์โดยอ้อม (Indirect image-enhancement strategies) จะท าให้ผู้บริโภคพึง
พอใจมากกว่า 
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 Cox (2010) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า ในการเพิ่มภาพลักษณ์ท่ีดีนั้น องค์กรสามารถใช้การส่ือสาร
ไปยังผู้บริโภคว่า องค์กรมีความใส่ใจต่อส่ิงแวดล้อมและมีการด าเนินงานด้านส่ิงแวดล้อมท่ีจะช่วยเพื่อ
เพิ่มภาพลักษณ์ท่ีดีด้านส่ิงแวดล้อม ตลอดจนท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในองค์กร  
 นอกจากนี้ Coddington (1993) ยังกล่าวถึง การด าเนินนโยบายด้านส่ิงแวดล้อมขององค์กร 
(Corporate environmental policy) ว่า การเพิ่มมากขึ้นของช่ือเสียงองค์กรนั้นมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค ดังนั้น นักการตลาดจะต้องสร้างช่ือเสียงด้านส่ิงแวดล้อม
ขององค์กรให้ดี มีการก าหนดนโยบายด้านส่ิงแวดล้อมขององค์กรและสามารถน านโยบายไปปฏิบัติได้
จริง ในการเช่ือมโยงช่ือเสียงด้านส่ิงแวดล้อมขององค์กรเข้ากับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมขององค์กรก็
ต้องอาศัยการส่ือสาร ซึ่งการส่ือสารไปยังผู้บริโภคว่าองค์กรมีการด าเนินการด้านส่ิงแวดล้อมอย่าง
แท้จริงก็ต้องกระท าอย่างรอบคอบ เช่น การกล่าวว่า “X Co มีความห่วงใยเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม” จะมี
ความน่าเช่ือถือน้อยกว่าการกล่าวว่า “X Co ให้ค ามั่นสัญญาว่าจะลดขนาดของบรรจุภัณฑ์ลง 15% 
ในปี ค.ศ.1995” และอีกหนึ่งวิธีการท่ีจะช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์กร คือ การกระตุ้นให้
ผู้บริโภคได้ทราบถึงวิธีการท่ีพวกเขาสามารถน าไปปฏิบัติเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อมได้ 
 
 1.3 ฉลาก (Labeling)  Coddington (1993) ได้ให้ข้อเสนอแนะเรื่องการใช้ฉลากเพื่อ
ส่ิงแวดล้อมขององค์กรไว้ ดังนี้  
  1.3.1 ฉลากต้องไม่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจผิดหรือเกิดความสงสัย โดยมีการใช้
ถ้อยค าอย่างเหมาะสมตรงตามความจริง 
  1.3.2 ฉลากต้องมีข้อความท่ีอธิบายไว้ชัดเจนในเรื่องเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม มีการใช้
ภาษาท่ีเหมาะสมและเข้าใจง่าย เพื่อไม่ให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจผิด ตัวอย่างเช่น การใช้ค าว่า “รี
ไซเคิล” บนฉลากโดยไม่มีการอธิบายให้ชัดเจนว่าสามารถน าบรรจุภัณฑ์กลับมาใช้ประโยชน์ใหม่ได้
ท้ังหมดหรือไม่ ก็จะท าให้เกิดปัญหาผู้บริโภคเข้าใจผิดและเกิดความสับสนกับถ้อยค าบนฉลากได้ แต่
ถ้ากล่าวค าอธิบายให้ชัดเจนว่า บรรจุภัณฑ์นี้มีส่วนประกอบท่ีสามารถน ากลับมาใช้ประโยชน์ใหม่ได้
อย่างน้อยท่ีสุด 30% ก็จะลดโอกาสท่ีผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจผิดได้         
  1.3.3 เช่ือฟังและปฏิบัติตามกฎหมายหรือข้อบังคับอย่างเคร่งครัด เช่น ไม่ใช้ฉลาก
เพื่อส่ิงแวดล้อมในการโฆษณาหลอกลวงผู้บริโภค โดยท่ีองค์กรไม่ได้มีการด าเนินการเพื่อส่ิงแวดล้อม
จริงๆ 
 
 นอกจากนี้ Coddington (1993) ยังกล่าวถึง ความเกี่ยวพันของผู้บริโภคต่อการด าเนินการ
ผ่านฉลากผลิตภัณฑ์ขององค์กร (Consumer involvement in the process through product 
labeling) ด้วยว่า ฉลากผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม (labeling) เป็นเครื่องมือส าคัญในการท า
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การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อม ท่ีช่วยให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคทราบว่า
ผลิตภัณฑ์นี้เป็นผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม การพัฒนาฉลากเขียวหรือฉลากเพื่อส่ิงแวดล้อม (green 
labeling) นั้น องค์กรจึงต้องมีการด าเนินงานอย่างเต็มท่ีและท างานร่วมกับผู้ให้การสนับสนุนด้าน
ส่ิงแวดล้อม  
 
 1.4 การโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product-related ads) Coddington (1993) ได้ให้
ข้อเสนอแนะในการใช้หลักการทั้ง 4 หลักการ ส าหรับการโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไว้ ดังนี้ 
  1.4.1 ข้อความท่ีใช้ในการโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต้องมีความครอบคลุมในเนื้อหา
ท่ีกล่าวเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม และสามารถท าความเข้าใจได้ง่าย เช่น ครอบคลุมในเรื่องปัญหา
ส่ิงแวดล้อมและผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ในการโฆษณา โดยให้ข้อมูลว่าผลิตภัณฑ์นี้สามารถน าไปใช้ประโยชน์
และลดปัญหาส่ิงแวดล้อมได้อย่างไรบ้าง  

1.4.2 ข้อความท่ีใช้มีความชัดเจนและเฉพาะเจาะจง เช่น การใช้ศัพท์เฉพาะทาง 
เทคนิคต่างๆ จะต้องมีการใช้ภาษาท่ีสามารถอธิบายได้อย่างชัดเจน และผู้บริโภคสามารถเข้าใจได้ง่าย  
  1.4.3 มีความชัดเจนในความแตกต่างระหว่างการโฆษณาภาพลักษณ์และการ
โฆษณาผลิตภัณฑ์ ถ้าจะน ามาใช้เป็นข้อความรวมกันในโฆษณาเดียว จะต้องมีความระมัดระวังว่า 
ข้อความท่ีใช้ในการโฆษณาภาพลักษณ์นั้นควรจะมีความส าคัญน้อยกว่าข้อความท่ีใช้ในการโฆษณา
ผลิตภัณฑ์ 
  1.4.4 องค์กรท าหน้าท่ีเสริมพลังอ านาจให้แก่ผู้บริโภคในการท าเพื่อส่ิงแวดล้อม โดย
ท่ีผู้บริโภคนั้นให้ความสนใจในวิถีทางท่ีจะช่วยอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมอยู่แล้ว ดังนั้นการโฆษณาผลิตภัณฑ์
ควรจะช่วยให้ผู้บริโภคได้ทราบว่ามีวิถีทางไหนเพื่อให้ผู้บริโภคช่วยอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมได้บ้าง  
 
 จากหลักการข้างต้นจึงสอดคล้องกับท่ี Ottman (1993) กล่าวว่า ในการส่ือสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมขององค์กรจึงควรส่ือสารให้ชัดเจนในเรื่องคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ และ
ผลิตภัณฑ์ก็ต้องมีความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมอย่างแท้จริง สามารถสัมผัสได้จริง รวมถึงมีการใช้ภาษา
ในการส่ือสารที่ชัดเจน สามารถเข้าใจได้ง่าย 
 นอกจากนี้ Ottman (1993) ยงักล่าวว่า ผู้บริโภคพร้อมจะจ่ายเงินท่ีมากกว่าส าหรับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม นักการตลาดจึงต้องท าการส่ือสารไปยังผู้บริโภค เพื่อเน้นให้ผู้บริโภคได้เห็น
ถึงคุณประโยชน์ด้านส่ิงแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องค านึงถึงความต้องการของผู้บริโภคท่ีค านึงถึง
ส่ิงแวดล้อมเป็นหลัก  
 โดยการส่ือสารถึงคุณประโยชน์ด้านส่ิงแวดล้อมของผลิตภัณฑ์สามารถด าเนินการผ่านการ
โฆษณา เพื่อส่ือสารเน้นในเรื่องคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ให้เด่นชัดยิ่งขึ้น การส่ือสารเพื่อสร้าง
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ภาพลักษณ์ท่ีดีด้านส่ิงแวดล้อมของผลิตภัณฑ์จะช่วยเพิ่มผลก าไรให้กับองค์กรได้ในอนาคต และยังเป็น
การแสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อมขององค์กรอีกด้วย  
 
 2. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion)  
 การส่งเสริมการขายถือเป็นเครื่องมือหนึ่งท่ีนักการตลาดสามารถน ามาใช้ในการกระตุ้นให้
ผู้บริโภคหันมาทดลองซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม และในปัจจุบันความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์
ชนิดต่างๆ เริ่มลดลง นักการตลาดจึงสามารถใช้คุณลักษณะทางด้านส่ิงแวดล้อมมาช่วยให้ผลิตภัณฑ์
เพื่อส่ิงแวดล้อมนี้เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างจากผลิตภัณฑ์อื่น และช่วยดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 
 วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม (Environmental promotion 
objectives) มีดังนี้ 1.) เพื่อให้เกิดความตระหนักและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีมีคุณลักษณะด้าน
ส่ิงแวดล้อม 2.) เพื่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงจากท่ีเน้นการแข่งขันกนัด้านผลิตภัณฑ์ท่ียังไม่รู้สึก
รับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อมมาเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อมมากขึ้น และ 3.) สร้างให้
เกิดความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคบนความรับผิดชอบของผู้ผลิตในการปกป้องส่ิงแวดล้อม  
 ในด้านผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม หากองค์กรสามารถแสดงให้เห็นว่าองค์กรมีนโยบายด้าน
ส่ิงแวดล้อมและสามารถสะท้อนให้เห็นถึงความรับผิดชอบขององค์กรในการช่วยปรับปรุงส่ิงแวดล้อม
ได้อย่างแท้จริง จะก่อให้เกิดผลดียิ่งในการช่วยสร้างให้เกิดความชัดเจนของผลิตภัณฑ์ ท าให้ผลิตภัณฑ์
มีข้อได้เปรียบในด้านคุณประโยชน์เพื่อส่ิงแวดล้อมได้ดีกว่าผลิตภัณฑ์อื่นในประเภทเดียวกัน จึงเป็น
การแสดงว่าผลิตภัณฑ์ขององค์กรเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ท้ังในแง่การเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีน ามารีไซเคิลได้
ง่าย สามารถน าผลิตภัณฑ์กลับมาใช้ใหม่ได้ มีการใช้พลังงานและทรัพยากรธรรมชาติน้อยลง ส่ิงเหล่านี้
จึงเป็นคุณลักษณะตัวอย่างท่ีแสดงว่าผลิตภัณฑ์นี้มีลักษณะส าคัญท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม และองค์กร
สามารถช่วยปรับปรุงส่ิงแวดล้อมให้ดียิ่งขึ้นได้ในอนาคต  
 ส่วนด้านการส่ือสารเพื่อการส่งเสริมการขายนั้น ตามท่ีได้ทราบจากการศึกษาค้นคว้าในเรื่อง
ของผู้บริโภคกับความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์กับการส่ือสารเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม พบว่าการส่ือสาร
ดังกล่าวนี้จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความน่าเช่ือถือได้มากยิ่งขึ้นเมื่อเป็นการส่ือสารที่ผู้บริโภคได้รับรู้จาก
กลุ่มหรือผู้เช่ียวชาญ ด้านส่ิงแวดล้อม (Environmental group or authority) ดังนั้นในเรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างส่ิงแวดล้อมกับการส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์นี้จะน่าเช่ือถือและประสบ
ความส าเร็จมากกว่า หากใช้วิธีการโดยให้กลุ่มหรือผู้เช่ียวชาญด้านส่ิงแวดล้อมโดยเฉพาะเป็นผู้ส่ือสาร
ไปยังผู้บริโภค  
 ดังนั้น การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) จึงมีเป้าหมายเพื่อกระตุ้นยอดขาย
ผลิตภัณฑ์ให้เพิ่มขึ้น (stimulating product sales) และสนับสนุนกิจกรรมท้ังหลายท่ีเกี่ยวกับการ
ส่งเสริมการขาย (merchandising support) การส่งเสริมการขายเป็นตัวอย่างหนึ่งท่ีเป็นประโยชน์ท่ี
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ท าให้เกิดความแตกต่างทางด้านราคาในแต่ละผลิตภัณฑ์จากการแข่งขันกันทางการตลาดและท าให้
ได้รับความสนใจจากผู้ขายปลีกและผู้บริโภคซึ่งใส่ใจในเรื่องผลตอบแทนและคุณค่าท่ีอยู่ในแต่ละ
ผลิตภัณฑ์ ผู้ผลิตจึงควรดึงคุณประโยชน์ด้านส่ิงแวดล้อมออกมาด าเนินการในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้ขายปลีกและผู้บริโภคท่ีเอาใจใส่ในเรื่องส่ิงแวดล้อม 
 
 3. การประชาสัมพันธ์  (Public relations)  
 วิธีการท่ีดีท่ีสุดและน่าสนใจในการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม คือ การใช้หลักการ
ส่ือสารที่ยั่งยืน (Sustainable communications) ในท่ีนี้ Bruce Harrison ประธานของสมาคม E. 
Bruce Harrison (Washington, D.C.) ได้ให้ค านิยามของการส่ือสารที่ยั่งยืนไว้ว่า เป็นกระบวนการท่ี
ต้องอาศัยความต่อเนื่อง เปิดกว้าง มีการส่ือสารท่ีสอดคล้องกันระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภค ซึ่งเป็นส่ิง
ส าคัญท่ีจ าเป็นต้องท าความเข้าใจและให้ความสนใจเพื่อให้เกิดการส่ือสารที่ยั่งยืน  
 ในการประชาสัมพันธ์ประเด็นเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม องค์กรต้องมีการด าเนินการอย่างต่อเนื่อง
และค่อยๆพัฒนานโยบายตลอดจนแนวทางการปฏิบัติงานด้านส่ิงแวดล้อมขององค์กร การ
ประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมอย่างต่อเนื่องจึงควรมุ่งเป้าหมายไปยังผู้รับสาร ดังต่อไปนี้                    
1.) ผู้ถือหุ้น (Stockholders) 2.) ผู้ขาย (Vendors) 3.)ผู้อาศัยในชุมชน (Community residents)                     
4.) สมาชิกกลุ่มด้านส่ิงแวดล้อม (Allied environmental groups) 5.) ส่ือ (Media) 6.) หน่วยงานท่ี
มีอ านาจควบคุม (Regulatory agencies) 7.) กลุ่มอุตสาหกรรม (Industry associations) และ 8.) 
กลุ่มผู้บริโภค (Consuming public)  
 Ottman (1993) กล่าวเพิ่มเติมว่า การส่ือสารเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมผ่านการประชาสัมพันธ์นั้น 
ท าให้นักการตลาดสามารถใช้ประโยชน์ของการประชาสัมพันธ์ในการส่ือสารข่าวสารขององค์กรไปยงั
ผู้บริโภคเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือในเรื่องความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อมขององค์กรได้เป็นอย่างดี  
 
 4. การจัดการเก่ียวกับกิจการผู้บริโภค (Consumer affairs)  
 การเป็นองค์กรท่ีเช่ียวชาญเกี่ยวกับกิจการผู้บริโภคจ าเป็นต้องมีวิธีการในการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค องค์กรจึงมีการตั้งแผนกเกี่ยวกับกิจการผู้บริโภคไว้เพื่อท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความน่าเช่ือถือและเกิดความพึงพอใจในการตอบค าถามหรือวิธีการส่ือสารด้านส่ิงแวดล้อมขององค์กร 
แต่ถ้าองค์กรเกิดความลังเลใจ ไม่แน่ใจหรือไม่มีความคิดเห็น ไม่มีการตอบสนองใดๆต่อค าถามของ
ผู้บริโภคก็อาจน ามาซึ่งผลทางลบต่อความน่าเช่ือถือขององค์กรได้ ดังนัน้องค์กรจึงควรมีการบรรยาย
ให้ข้อมูลเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมและมีวิธีการเผยแพร่ข้อมูลนั้นไปยังผู้บริโภคอย่างเหมาะสม ในการ
บรรยายให้ข้อมูลเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมองค์กรต้องมีการให้ข้อมูลอย่างชัดเจน และให้ความส าคัญเรื่อง
การตอบค าถามของผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือลักษณะการด าเนินการด้านส่ิงแวดล้อมขององค์กร 
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เช่น การตอบค าถามในประเด็นเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์ (packaging) วิธีการรีไซเคิล (recycling) การ
ควบคุมของเสียท่ีเส่ียงอันตราย (hazardous-waste management) เป็นต้น การท างานขององค์กร
เพื่อให้เกิดความเช่ียวชาญเกี่ยวกับกิจการผู้บริโภคจึงต้องเอาจริงเอาจังในการจัดการเพื่อไขข้อข้องใจ
หรือความกังวลใจของผู้บริโภคต่อการด าเนินการด้านส่ิงแวดล้อมขององค์กร วิธีการท่ีดีท่ีสุดองค์กร
ต้องเอาใจใส่ในการด าเนินการด้านส่ิงแวดล้อม รวมไปถึงการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค 
มิฉะนั้นองค์กรอาจได้รับภาพลักษณ์ในเชิงลบ (negative image) และสูญเสียการแบ่งส่วนทาง
การตลาด (loss of distribution or market share) ได้ อันเนื่องมาจากผู้บริโภคละเลยในผลิตภัณฑ์
และไม่สนใจในการด าเนินการขององค์กร นอกจากนี้องค์กรยังควรระมัดระวังเรื่องการให้ข้อมูลผิดๆ
กับผู้บริโภคในประเด็นเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม เพราะจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความสงสัยและไม่ไว้วางใจใน
การด าเนินการด้านส่ิงแวดล้อมขององค์กร  
 
ผู้บริโภคที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อม  
 
 Ottman (1993) กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมในประเทศสหรัฐอเมริกาเกิดขึ้นจาก
การขับเคล่ือนโดยกลุ่ม Baby Boomers ท่ีกระตุ้นให้เกิดความต้องการท่ีจะปกป้องตนเองให้มี
คุณภาพชีวิตท่ีดีและร่วมกันอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมให้แก่คนรุ่นต่อไป ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนัก
ในความส าคัญของส่ิงแวดล้อมมากขึ้น นอกจากนี้ผู้บริโภคยังมีอ านาจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมสูง ดังนั้น นักการตลาดท่ีรู้ถึงความต้องการของผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อม จึงถือเป็น
โอกาสส าคัญในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมเพื่อสร้างความไว้วางใจซึ่งจะน าไปสู่การเกิดความ
ภักดีของผู้บริโภคต่อไป 
 
 กลุ่ม Baby Boomers เกิดในช่วงปี ค.ศ.1946-1964 พวกเขาใส่ใจในสุขภาพและให้
ความส าคัญในเรื่องการออกก าลังกาย การกินอาหาร รวมถึงยังมีความตระหนักเรื่องความห่วงใยต่อ
ส่ิงแวดล้อม จึงเป็นแรงขับเคล่ือนส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภคในสังคมได้หันมาให้ความส าคัญต่อคุณภาพ
ชีวิตของตนและใส่ใจในเรื่องส่ิงแวดล้อม โดยผู้บริโภคท่ีอยู่ในยุคของ Baby Boomers ได้รับการศึกษา
สูง พวกเขาฉลาดและมีเหตุผล มีคุณภาพชีวิตท่ีดี มีรายได้สูง จึงมีอ านาจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
สูง ท่ีจะใช้จ่ายเพื่อตอบสนองความต้องการมีคุณภาพชีวิตท่ีดีของพวกเขา สอดคล้องกับท่ี 
Coddington (1993) กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มจะเป็นผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อม พวกเขามัก
มีรายได้และระดับการศึกษาสูง และผู้หญิงมีแนวโน้มท่ีจะเป็นผู้ท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมมากกว่าผู้ชาย 
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 ผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมซึ่งส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงมีการศึกษาสูง จะมีอายุระหว่าง 30-49 
ปี พวกเขาได้ตระหนักถึงความส าคัญของการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมต้ังแต่ยังเป็นเด็ก และมีความใส่ใจ
สุขภาพตนเองพร้อมกับร่วมอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมต่อไปในอนาคต พวกเขาจึงให้ความร่วมมือและ
สนับสนุนกิจกรรมต่างๆเพื่อส่ิงแวดล้อมเป็นอย่างดี รวมถึงยังมีอ านาจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมสูง และมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคกลุ่มอื่นในสังคมท่ีท าให้เกิดผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมขึ้น
ในเวลาต่อมา ผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมนี้จึงเป็นหนึ่งในกลุ่มเป้าหมายท่ีนักการตลาดต้องการมาก
ท่ีสุด (Ottman, 1993) 
 
 จากการศึกษาของ Laroche, Bergeron, และ Barbaro-Forleo (2001) พบว่า 57% ของ
เพศหญิงเต็มใจท่ีจะจ่ายเงินมากกว่าส าหรับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม ขณะท่ี เพศชายมีเพียง 40% ท่ี
เต็มใจจ่ายเงินมากกว่าส าหรับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม และผู้บริโภคท่ีแต่งงาน มีบุตรแล้ว จะเต็มใจ
จ่ายเงินมากกว่าส าหรับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม ซึ่งผู้บริโภคท่ีแต่งงานแล้วนั้นมีแนวโน้มท่ีจะค านึงถึง
ปัญหาส่ิงแวดล้อมท่ีไม่เพียงส่งผลกระทบเชิงลบต่อตนเองเท่านั้น แต่ยังส่งผลกระทบต่อบุตรของเขาใน
อนาคตด้วย ผู้บริโภคท่ีแต่งงานแล้วจึงให้ความส าคัญต่อปัญหาส่ิงแวดล้อมอย่างมาก 
 
 Cox (2010) กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมคิดว่าพวกเขาสามารถช่วยลดการท าลาย
ส่ิงแวดล้อมหรือช่วยปรับปรุงส่ิงแวดล้อมให้ดีขึ้นได้โดยการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม พวก
เขาจึงสามารถช่วยลดมลพิษทางอากาศ ลดการใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างส้ินเปลืองหรือช่วยปกป้อง
ช้ันบรรยากาศโลกโดยการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถน าไปรีไซเคิลได้ ย่อยสลายตัวได้ง่าย ไม่มีสารพิษ
และไม่ท าลายช้ันบรรยากาศโลก  
 
 Hopfenbeck (1992) ก็ได้กล่าวถึง ความตระหนักในเรื่องส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคท่ีมากขึ้น
นั้นมีความสอดคล้องกันกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคท่ีตระหนักในเรื่อง
ส่ิงแวดล้อมก็จะหันมาซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมมากขึ้น  
 
 นอกจากนี้ Irvine, 1989 (as cited in Cox, 2010) ยังกล่าวว่า ผู้บริโภคนั้นชอบมากกว่าท่ี
จะใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมน้อย โดยผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมเช่ือว่าการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเป็นส่วนหนึ่งในการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมได้ 
ซึ่ง Gupta และ Ogden (2009) กล่าวว่า ผู้บริโภคชาวอเมริกันเต็มใจท่ีจะซื้อและจ่ายเงินมากกว่า
ส าหรับผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยประหยัดพลังงานหรือช่วยลดมลพิษทางอากาศ เช่น เครื่องใช้ท่ีช่วยประหยัด
พลังงาน และรถยนต์ระบบ Hybrid ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม เป็นต้น 
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 ในปี ค.ศ.1992 Roper Organization for the consumer goods company และ S.C. 
Johnson & Son, Inc หรือท่ีรู้จักอย่างแพร่หลายในช่ือเรียกว่า Roper/S.C. Johnson 
Segmentation (Ottman, 1993; Coddington, 1993) ได้แบ่งกลุ่มผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อม
ในประเทศสหรัฐอเมริกาออกเป็น 5 กลุ่ม ดังนี้ 
 
 1. True-Blue Greens  
 เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญและใส่ใจในเรื่องเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมอย่างมาก ด าเนินชีวิต
ร่วมไปกับส่ิงแวดล้อม ผู้บริโภคกลุ่มนี้แทบจะหลีกเล่ียงการซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัทท่ีมีช่ือเสียงไม่ดี
เกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม และนิยมท่ีจะหันมาซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม พวกเขามีอายุมากท่ีสุดกว่ากลุ่ม
อื่น อายุเฉล่ียท่ี 42 ปี มีฐานะร่ ารวย และส่วนใหญ่จะแต่งงานแล้ว มีบุตรอายุต่ ากว่า 13 ปี  โดย 6 ใน 
10 ของผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นผู้หญิง และเช่ือว่าบุคคลเพียงคนเดียวก็สามารถแก้ไขปัญหาเกี่ยวกับ
ส่ิงแวดล้อมได้ ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีจ านวน 20% ของประชากรท้ังหมด 
 
 2. Greenback Greens  
 เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีให้ความช่วยเหลือส่ิงแวดล้อมโดยการให้เงินสนับสนุนแทนการใช้เวลาเพื่อ
ท ากิจกรรมต่างๆเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม ผู้บริโภคกลุ่มนี้ยินดีอย่างมากท่ีจะจ่ายเงินจ านวนมากส าหรับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม และยอมรับได้ถึงแม้จะมีราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์อื่นท่ัวไปถึง 15% โดย
มากกว่าครึ่งของผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นผู้ชายมีจ านวน 52% เป็นกลุ่มท่ีมีอายุน้อยท่ีสุด อายุเฉล่ียท่ี 35 ปี 
และมีการศึกษาดีท่ีสุดจากจ านวนกลุ่มท้ังหมด พวกเขาท างานประจ าเป็นส่วนใหญ่ และจะรู้สึกยุ่งยาก
มากหากต้องเปล่ียนรูปแบบการด าเนินชีวิตของพวกเขาเพื่อการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม ผู้บริโภคกลุ่มนี้มี
จ านวน 5% ของประชากรท้ังหมด  
 
 3. Sprouts  
 กลุ่มนี้แสดงให้เห็นถึงความห่วงใยเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมในระดับปานกลาง และมีพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมในระดับปานกลางเช่นกัน โดยเกือบหนึ่งในสามของประชากร
ท้ังหมดอยู่ในกลุ่มนี้ ผู้บริโภคกลุ่มนี้เห็นว่าการมีกฎหมายเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมเป็นส่ิงท่ีจ าเป็น แต่ไม่เช่ือ
ว่าพวกเขาจะสามารถท าให้เกิดผลเชิงบวกต่อส่ิงแวดล้อมได้ด้วยตัวพวกเขาเอง พวกเขาจะเข้าร่วม
กิจกรรมเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมเป็นประจ าแต่ไม่ยินดีท่ีจะจ่ายเงินท่ีมากกว่าส าหรับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อม และไม่แน่ใจหากถูกบังคับให้ต้องเลือกระหว่างส่ิงแวดล้อมกับเศรษฐกิจ พวกเขาค่อนข้าง
มีฐานะท่ีร่ ารวยและมีการศึกษาท่ีดี ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีจ านวน 31% ของประชากรท้ังหมด  
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 4. Grousers  
 ผู้บริโภคกลุ่มนี้ร่วมด าเนินการเพื่อส่ิงแวดล้อมน้อย และเช่ือว่าผู้บริโภคคนอื่นๆก็ไม่ได้มีการ
ด าเนินการเพื่อส่ิงแวดล้อมเช่นกัน อีกท้ังยังเห็นว่าภาคธุรกิจควรจะเป็นผู้แก้ไขปัญหาเกี่ยวกับ
ส่ิงแวดล้อม  
 Hopfenbeck (1992) กล่าวเพิ่มเติมว่า นอกจากผู้บริโภคควรจะมีส่วนร่วมด าเนินการเพื่อ
ส่ิงแวดล้อมแล้ว ภาคธุรกิจควรจะเป็นส่วนหนึ่งในการรับผิดชอบต่อปัญหาส่ิงแวดล้อม เพราะว่า
กิจกรรมทางการตลาดของภาคธุรกิจนั้นมุ่งให้เกิดการบริโภคสินค้าเพิ่มข้ึน ส่งผลให้เกิดการใช้วัตถุดิบ
มากขึ้นตามไปด้วย จากเหตุผลดังกล่าว เพื่อให้เห็นถึงความตระหนักในความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อม
ของภาคธุรกิจ ภาคธุรกิจสามารถด าเนินการได้ด้วยวิธีการต่างๆ เช่น ไม่ด าเนินการผลิตสินค้าท่ีส่งผล
เสียต่อสุขภาพของผู้บริโภค ใช้บรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม และไม่ใช้วัตถุดิบท่ีเป็นอันตรายต่อ
ส่ิงแวดล้อม เป็นต้น ภาคธุรกิจจึงควรให้ความส าคัญในการเอาใจใส่ในเรื่องความรับผิดชอบต่อ
ส่ิงแวดล้อมและท าความเข้าใจกับผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมมากขึ้น เพื่อจะได้พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง จึงสอดคล้องกับท่ี ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) 
กล่าวไว้ว่า หน่วยธุรกิจในฐานะเป็นสถาบันหนึ่งท่ีท าลายส่ิงแวดล้อมจึงถือว่าเป็นหน้าท่ีหลักท่ีจะ
ช่วยกันแก้ไขปัญหาส่ิงแวดล้อม อาจจะแก้ปัญหาท่ีสาเหตุของปัญหาในกรณีท่ีหน่วยธุรกิจเป็นผู้สร้าง
ปัญหาส่ิงแวดล้อม เช่น การปล่อยน้ าเสีย การสร้างมลพิษทางอากาศ ในกรณีนี้ธุรกิจก็ต้องแก้ปัญหา
เอง นอกจากนี้ธุรกิจยังมีส่วนแกไ้ขโดยใช้มาตรการอื่น เช่น การอนุรักษ์และพัฒนาส่ิงแวดล้อม การ
สร้างจิตส านึกในการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม การรณรงค์ให้ผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม และ
การใช้เครื่องมือการตลาดอื่นในการแก้ปัญหาส่ิงแวดล้อม เป็นต้น 
 นอกจากนี้ ผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวยังคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมยังมีราคาแพงมากกว่า
ผลิตภัณฑ์อื่นท่ัวไปและไม่ได้ช่วยอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมได้ดีมากนัก พวกเขามีการศึกษาและรายได้เฉล่ียท่ี
ต่ ากว่ามาตรฐาน รวมถึงรู้สึกสับสนและไม่รู้เกี่ยวกับประเด็นปัญหาส่ิงแวดล้อม พวกเขาคิดว่าเรื่อง
ส่ิงแวดล้อมเป็นปัญหาของคนอื่นและคนอื่นก็ควรจะแก้ไขปัญหาเอง ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีจ านวน  9% 
ของประชากรท้ังหมด  
 
 5. Basic Browns  
 เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีใหญ่ท่ีสุดและค านึงถึงในเรื่องของส่ิงแวดล้อมน้อยท่ีสุด พวกเขาก็ไม่ได้
ต้องการท่ีจะใช้ความพยายามในการอนุรักษ์หรือแก้ไขปัญหาด้านส่ิงแวดล้อม และมีเพียงส่วนน้อยท่ี
อ่านฉลากข้อมูลเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมบนผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคกลุ่มนี้ส่วนใหญ่เป็นผู้ชาย เป็นกลุ่มคนช้ัน
แรงงาน มีรายได้น้อย และมีความเช่ือพื้นฐานในเรื่องของส่ิงแวดล้อมว่าบุคคลเพียงคนเดียวไม่สามารถ
ท่ีจะแก้ไขปัญหาส่ิงแวดล้อมได้ ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีจ านวน 35% ของประชากรท้ังหมด  
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 สรุปได้ว่ากลุ่ม True-Blue Greens เป็นกลุ่มท่ีใส่ใจและมีความกระตือรือร้นในการท าเพื่อ
ส่ิงแวดล้อมมากท่ีสุด และพวกเขายังมีอิทธิพลในสังคมเกี่ยวกับเรื่องของส่ิงแวดล้อม จากพฤติกรรม
ของกลุ่ม True-Blue Greens ท าให้คาดได้ว่าจะเป็นกลุ่มใหญ่ของผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมใน
อนาคต โดยมากกว่าครึ่งหนึ่งของกลุ่มนีน้ าขวดและกระป๋องกลับมาใช้ประโยชน์ใหม่ อ่านฉลากท่ีมี
ข้อมูลเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม ช่วยรีไซเคิลกระดาษหนังสือพิมพ์และใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีย่อยสลายได้ง่ายเป็น
ประจ า จึงคาดว่ากลุ่มนี้จะมีลักษณะเป็นผู้น าในสังคมเรื่องส่ิงแวดล้อมและสามารถโน้มน้าวใจเพื่อ
กดดันกลุ่มอื่นในสังคม โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่ม Greenback Greens และกลุ่ม Sprouts ให้หันมาใส่
ใจในเรื่องส่ิงแวดล้อมเพิ่มมากขึ้น  
 
 Coddington (1993) กล่าวว่า เพื่อให้เกิดความเข้าใจการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคท่ีค านึงถึง
ส่ิงแวดล้อมในแต่ละกลุ่มได้อย่างลึกซึ้งยิ่งขึ้น จึงได้อธิบายเพิ่มเติมโดยการน าแนวคิดของ Roper/S.C. 
Johnson Segmentation มาเปรียบเทียบกับล าดับข้ันความต้องการของมนุษย์ตามแนวคิดของ 
Maslow (Maslow’s hierarchy of needs) ดังแสดงในแผนภาพที่ 3 
 
 Abraham  Maslow ได้แสดงระดับความต้องการของมนุษย์ไว้ 5 ล าดับขั้น คือ ขั้นแรกจะ
เป็นความต้องการทางกายภาพ (Physiological Needs) เป็นความต้องการขั้นพื้นฐานของมนุษย์ เช่น 
ความต้องการด้านอาหาร เครื่องด่ืม และท่ีอยู่อาศัย ขั้นที่สอง เป็นความต้องการความปลอดภัย 
(Safety Needs) ท้ังด้านความมั่นคง และการได้รับความคุ้มครอง ขั้นที่สาม เป็นความต้องการทาง
สังคม (Social Needs) เช่น ความต้องการความรัก และการยอมรับจากผู้อื่น ขั้นที่ส่ี เป็นความ
ต้องการความนับถือ (Esteem Needs) เช่น ความเคารพนับถือ ได้รับการยอมรับ และมีสถานภาพท่ี
ดี สุดท้ายข้ันสูงสุดในขั้นที่ห้า คือ ความต้องการท่ีจะประสบความส าเร็จ (Self-actualization) เป็น
ความต้องการให้เกิดการพัฒนาในตนเอง และท าให้บรรลุเป้าหมายของตน  
 
 โดยส่วนใหญ่แล้วผู้คนจะอยู่ในล าดับข้ันความต้องการใดนั้นก็ขึ้นอยู่กับสังคมและวัฒนธรรมท่ี
เขาอาศัยอยู่ ในสังคมท่ีด้อยพัฒนา ผู้คนมีแนวโน้มและมีความจ าเป็นท่ีต้องอยู่ในระดับข้ันแรกๆ ของ
ความต้องการ ซึ่งต้องด้ินรนเพื่อความอยู่รอดเพียงเท่านั้น ส่วนสังคมใดมีการพัฒนาท่ีมากกว่า ผู้คนจะ
ต้องการความปลอดภัยและมีความพยายามท่ีจะท าให้ตนเองได้รับความพอใจ ผู้คนกลุ่มนี้จึงอยู่ในขั้น
ความต้องการท่ีสูงขึ้น แต่ยังคงมีผู้คนจ านวนน้อยท่ีจะท าให้เกิดความลุล่วงและเกิดความส าเร็จได้ใน
ขั้นตอนสูงสุดส าหรับล าดับข้ันความต้องการนี้ (Coddington, 1993) 
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แผนภาพที่ 3 แสดงการเปรียบเทียบล าดับขั้นความต้องการของ Maslow กับลักษณะของ
ผู้บริโภคที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมตามแนวคิดการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคของ Roper/S.C. Johnson 
Segmentation 

 
 
ท่ีมา : Adapted from Coddington, W. (1993). Environmental marketing: Positive  
        strategies for reaching the green consumer. New York: McGraw-Hill, p. 87. และ  
        Solomon, M. R. (2013). Consumer behavior: Buying, having and being (10th ed.).  
        Boston, MA: Pearson, p. 152. 
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 เมื่อดูจากแผนภาพล าดับข้ันความต้องการของ Maslow พบว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม True-Blue 
Greens เป็นผู้บริโภคท่ีอยู่ในขั้นความต้องการสูงสุด (Self-actualization) ผู้บริโภคในกลุ่ม 
Greenback Greens จะด าเนินชีวิตเพื่อให้เกิดความพึงพอใจของตน จึงอยู่ในขั้นของความต้องการ
ความนับถือ (Esteem Needs)ในขณะท่ีผู้บริโภคในกลุ่มของ Sprouts จะอยู่ในขั้นของความต้องการ
ทางสังคม (Social Needs) ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีต้องการความรักและการยอมรับจากคนในสังคม ส่วน
ผู้บริโภคในกลุ่ม Grousers และ Basic Browns มีแนวโน้มท่ีจะมีฐานะยากจน จึงให้ความสนใจใน
ด้านการอยู่รอดเป็นหลัก ท าให้พึงพอใจท่ีจะตอบสนองต่อความต้องการทางกายภาพ (Physiological 
Needs) และความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) เพียงเท่านั้น (Coddington, 1993)  
 
ลักษณะทางจิตวิทยาและกลยุทธ์การซ้ือสินค้าของผู้บริโภคที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อม  
  
 แม้ว่าผู้บริโภคจะมีวิธีการแสดงออกถึงความห่วงใยต่อส่ิงแวดล้อมแตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคท่ี
ค านึงถึงส่ิงแวดล้อมเหล่านี้จะมีแรงจูงใจหรือความต้องการท่ีคล้ายคลึงกัน ความต้องการเหล่านี้ก็จะ
น าไปสู่กลยุทธ์ในการซื้อสินค้า ซึ่งกลยุทธ์นี้จะเป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการตลาดต่อไป 
ความต้องการต่างๆของผู้บริโภค ได้แก่ (Ottman, 1993)  
 
 1. ความต้องการข้อมูลข่าวสาร  
 ผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมจะให้ความช่วยเหลือในเรื่องเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมและมี
พฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม เช่น การน ากลับมาใช้ใหม่ และการซื้อผลิตภัณฑ์
ท่ีรับรู้ได้ว่าเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจึงต้องการข้อมูลเพื่อจะรู้ได้
ว่าผลิตภัณฑ์ไหนเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมและสามารถหาซื้อท่ีไหนได้บ้าง ในปี ค.ศ.1992 Roper ได้
พบว่า 54% ของผู้บริโภคท่ัวไปอ่านฉลากสินค้าบ้างเป็นบางครั้งบางคราว และ 95% ของผู้บริโภค
กลุ่ม True-Blue Greens จะอ่านฉลากสินค้าเป็นประจ า (Ottman, 1993) 
 อย่างไรก็ตาม Coddington (1993) กล่าวว่า โดยท่ัวไปผู้บริโภคยังมีความเข้าใจในเรื่องฉลาก
เพื่อส่ิงแวดล้อมน้อย จากตัวอย่างท่ีได้มีการส ารวจผู้บริโภคทางโทรศัพท์โดยองค์กรท่ีศึกษาค้นคว้า
เกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคชาวอเมริกันท่ีรัฐนิวเจอร์ซี่ (American opinion research 
Princeton, New Jersey) พบว่า ในจ านวน 60% ของชาวอเมริกันไม่รู้ว่าเครื่องหมายเพื่อส่ิงแวดล้อม
บนผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์นี้สามารถบอกได้ว่าผลิตภัณฑ์หรือบรรจุภัณฑ์นี้น าไปรีไซเคิลได้ และมี
เพียง 10% ของชาวอเมริกันท่ีสามารถตอบได้ว่าเครื่องหมายเพื่อส่ิงแวดล้อมบนผลิตภัณฑ์หรือบรรจุ
ภัณฑ์นั้นได้แสดงถึงผลิตภัณฑ์หรือบรรจุภัณฑ์ดังกล่าวสามารถน าไปรีไซเคิลได้ 
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 จากการศึกษาค้นคว้าดังกล่าวเป็นการยืนยันได้ว่าผู้บริโภคไม่คุ้นเคยกับความหมายท่ีมีอยู่ใน
เครื่องหมายหรือสัญลักษณ์เพื่อส่ิงแวดล้อมบนผลิตภัณฑ์เลย ผู้บริโภคจึงเกิดความสับสนใน
ความหมายในฉลากบนผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้การส ารวจความคิดเห็นขององค์กรศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับ
ความคิดเห็นของผู้บริโภคชาวอเมริกันยังพบว่า หนึ่งในสามของผู้บริโภคชาวอเมริกันไม่รู้ความหมาย
ของค าว่า การสลายตัวได้โดยกระบวนการทางชีวภาพ (biodegradable) ท่ีอยู่บนฉลากผลิตภัณฑ์ 
และจากรายงานของ J. Walter Thompson พบว่า 64% ของชาวอเมริกันไม่มั่นใจว่าพวกเขาเข้าใจ
ในค าดังกล่าวเลย 
 ดังนั้น การใช้ถ้อยค าท่ีชัดเจนบนฉลากเพื่อส่ิงแวดล้อมจะท าให้ง่ายต่อการเข้าใจของผู้บริโภค 
เช่น ฉลากเพื่อส่ิงแวดล้อมมีการใช้ภาษาธรรมดาท่ีชัดเจน สามารถท าความเข้าใจได้ง่าย นอกจากนี้
การใช้ถ้อยค าบนฉลากเพื่อส่ิงแวดล้อมเพื่อให้เกิดการส่ือสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนจะกลายเป็น
ปัจจัยส าคัญในเรื่องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคอีกด้วย 
 นอกจากนี้ Ottman (1993) ยังกล่าวถึง การด าเนินการวิจัยของ Procter & Gamble ท่ี
แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคต้องการข้อมูลท่ีมากกว่าท่ีมีอยู่บนฉลากของผลิตภัณฑ์และในโฆษณาต่างๆ 
ซึ่งการใช้สายด่วนผู้บริโภค (Hotline) ก็เป็นช่องทางหนึ่งส าคัญท่ีให้ข้อมูลข่าวสารแก่ผู้บริโภค 
นอกจากนี้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมจากส่ือต่างๆ ซึ่งส่วนมากมาจาก
ส่ือโทรทัศน์ ตามมาด้วยหนังสือพิมพ์ นิตยสารและวิทยุ ตามล าดับ นอกจากนี้ยังมีข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมท่ีมาจากกลุ่มอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม โดยในปี ค.ศ.1990 Roper พบว่า 32% ของ
ผู้บริโภคเปิดรับข้อมูลข่าวสารท่ีมาจากกลุ่มอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม จึงแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของ
แหล่งข้อมูลของผู้บริโภคจากกลุ่มอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมนอกเหนือจากส่ือต่างๆ เช่น โทรทัศน์และ
หนังสือพิมพ์  
 
 2. ความต้องการควบคุม 
 จากสถานการณ์ส่ิงแวดล้อมท่ีรุนแรงเพิ่มมากขึ้น  ผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมจึงมี
มาตรการป้องกันโดยมีความต้องการท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็น
ธรรมชาติ บริสุทธิ์ ปลอดภัย เช่น อาหารที่ปลอดจากยาฆ่าแมลง เป็นต้น ผู้บริโภคกลุ่มนี้ตอบสนองต่อ
ค ากล่าวอ้างต่างๆ ท่ีมีความหมายในเชิงการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม เช่น รีไซเคิลได้ (Recyclable) 
สามารถย่อยสลายได้ง่าย (Biodegradable) เป็นต้น ผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมจะมีการตรวจสอบ
ผลิตภัณฑ์อย่างละเอียดในแต่ละกระบวนการการผลิต ต้ังแต่ การคัดเลือกวัตถุดิบ การผลิต จนกระท่ัง
ถึงขั้นตอนหลังการใช้ผลิตภัณฑ์ เช่น การน ากลับมาใช้ใหม่ การซ่อมแซม ไปถึงขั้นสุดท้ายคือการก าจัด
ผลิตภัณฑ์   



 39 

 กลยุทธ์ความต้องการควบคุมอีกหนึ่งกลยุทธ์ คือ ผู้บริโภคจะให้การสนับสนุนเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์กับผู้ผลิตและผู้ขายรายย่อยท่ีพวกเขาไว้วางใจเมื่อผู้บริโภคขาดความรู้เกี่ยวกับ
ลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม การซื้อผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตและผู้ขายรายย่อยท่ีพวกเขา
ไว้วางใจจะช่วยเพิ่มความมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์ท่ีซื้อมานั้นมีความปลอดภัย 
 
 3. ความต้องการสร้างความแตกต่าง 
 ผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมต้องการรู้สึกว่าพวกเขาสามารถสร้างความแตกต่างให้เกิดขึ้นได้ 
โดยร่วมกันท าให้ส่ิงแวดล้อมดียิ่งขึ้น และมองว่ากลุ่มอุตสาหกรรมควรแสดงความรับผิดชอบต่อ
ส่ิงแวดล้อมเป็นกลุ่มแรก เพราะเป็นกลุ่มท่ีท าให้เกิดปัญหาส่ิงแวดล้อมอย่างมาก รองลงมาคือตัว
ผู้บริโภคเอง และหน่วยงานของรัฐ ตามล าดับ  
 ผู้บริโภคจะรู้สึกผิดเมื่อต้องเจอกับปัญหาส่ิงแวดล้อมท่ีพวกเขาสามารถควบคุมได้แต่ไม่ได้ลง
มือท า นอกจากนี้ ยังเห็นว่าตนเองสามารถช่วยอะไรได้น้อยเกี่ยวกับปัญหาส่ิงแวดล้อมใหญ่ๆ เช่น 
สถานการณ์การเปล่ียนแปลงสภาพอากาศโลก หรือ การลดน้อยลงของช้ันบรรยากาศ แต่ผู้บริโภคจะ
รู้สึกว่าสามารถแสดงความรับผิดชอบในการช่วยเหลือต่อปัญหาส่ิงแวดล้อมเล็กๆ ได้มากกว่า เช่น การ
ท้ิงขยะ มลพิษทางอากาศจากรถยนต์ เป็นต้น 
 เมื่อมีการรณรงค์ในสังคมเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปญัหาส่ิงแวดล้อมท่ีเกิดจากการ
ใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีไม่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม เช่น พลาสติก โฟม กระป๋องสเปร์ย และเส้ือคลุมขนสัตว์ 
ดังนั้น หากผู้บริโภคยังคงใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีไม่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมอยู่ก็จะเพิ่มความรู้สึกผิดให้กับ
ผู้บริโภค ท าให้ต่อมาผู้บริโภคเกิดทัศนคติในการต่อต้านการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีไม่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม
และอาจน าไปสู่การเปล่ียนแปลงท่ีส าคัญของพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อไป 
 
 4. ความต้องการคงไว้ซ่ึงวิถีทางการด าเนินชีวิต 
 แม้ว่าผู้บริโภคมีความต้ังใจท่ีจะท าเพื่อช่วยอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม แต่พวกเขาก็ยังมีพฤติกรรมท่ี
แสดงว่าไม่ได้เป็นไปตามความต้ังใจนั้น เนื่องจากไม่ต้องการเปล่ียนวิถีทางการด าเนินชีวิตของตนเอง 
ท้ังนี้ ผู้บริโภคจะจ่ายเงินมากขึ้นส าหรับผลิตภัณฑ์ท่ีพวกเขาแน่ใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีให้ประโยชน์ต่อ
สุขภาพและคุณภาพชีวิตของพวกเขา จึงเป็นโอกาสท่ีดีส าหรับนักการตลาดในการน าเทคโนโลยีเข้ามา
ช่วยในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดียิ่งขึ้น รวมไปถึงมกีารส่ือสารที่ชัดเจนไปยังผู้บริโภคในเรื่องความเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ 
 ในปัจจุบัน ผู้บริโภคยอมรับว่าการเปล่ียนวิถีทางการด าเนินชีวิตบางอย่างนั้นเป็นส่ิงจ าเป็น
เพื่อการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม แต่อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะแสดงพฤติกรรมเพื่อการอนุรักษ์
ส่ิงแวดล้อมท่ีสามารถปฏิบัติได้ง่ายๆ เท่านั้น เช่น การน าผลิตภัณฑ์กลับมาใช้ใหม่ เป็นต้น นอกจากนี้ 
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แม้ผู้บริโภคจะมีความห่วงใยต่อส่ิงแวดล้อมและสนใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม แต่ผู้บริโภคก็ยังคง
ค านึงถึงคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ด้วย เช่น คุณลักษณะด้านความสามารถในการใช้งาน ความ
สะดวกสบาย ราคา เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับท่ี Schwartz, 1990 (as cited in McDaniel & 
Rylander, 1993) กล่าวว่า ผู้บริโภคต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีดีกว่าส าหรับการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม แต่การ
ใช้ผลิตภัณฑ์นั้นต้องไม่ท าให้ผู้บริโภคต้องเปล่ียนแปลงวิถีชีวิต (lifestyle) ของตนเองไป 
 นักการตลาดจึงควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีประสิทธิภาพที่ดี มีความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม
และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ในเวลาต่อมา  
 
 
แนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับสื่อและข่าวสาร 

 
การเปิดรับสื่อและข่าวสาร 
 

มนุษย์เราไม่อาจท่ีจะมีชีวิตอยู่ด้วยตัวเองคนเดียวในโลก โดยไม่พึ่งพาอาศัย หรือติดต่อกับ
ผู้อื่น ฉะนั้นมนุษย์จึงอยูร่วมกันในสังคม เป็นสัตว์สังคมมุ่งท่ีจะสร้างสรรค์ความเข้าใจซึ่งกันและกัน 
โดยการส่ือสารเพื่อด ารงชีวิตในสังคม มีการแลกเปล่ียนข่าวสาร ความรู้ความเข้าใจร่วมกัน (วาสนา 
จันทร์สว่าง และ ทัศนีย์ อินทรสุขศรี, 2532) การส่ือสารจึงเปรียบได้กับเส้นใยของสังคม กล่าวคือ 
เป็นเครื่องมือส าคัญของปัจเจกบุคคลและสังคม เพื่อให้บุคคลและสังคมด ารงอยู่ได้ ผู้ท่ีเปิดรับการ
ส่ือสารและมีข้อมูลมากกว่า ย่อมมีอ านาจในการตัดสินใจและการต่อรองมากกว่า (เกศินี จุฑาวิจิตร, 
2542)  
 
 ส าหรับความหมายของการเปิดรับสารนั้น พัชนี เชยจรรยา, เมตตา วิวัฒนานุกูล, และ 
ถิรนันท์ อนวัชศิริวงศ์ (2541) กล่าวว่า การเปิดรับสาร (Message exposure) คือ การรับสาร อาทิ
เช่น การอ่าน ฟัง ชม ไม่ว่าจะมีการตื่นตัวต่อการรับหรือไม่ ถ้าเป็นการรับสารอย่างต่ืนตัวจะเรียกกว่า 
ความสนใจ (Attention) ซึ่ง สาร (Message) หมายถึง ส่ิงท่ีผู้ส่งสารส่งไปให้ผู้รับสารในรูปของรหัส 
โดยท่ีค าว่า รหัส หมายถึง สัญญาณ (Signal) หรือสัญลักษณ์ (Symbol) หรือกลุ่มของสัญลักษณ์ท่ีถูก
สร้างขึ้นในลักษณะท่ีมีความหมายต่อคน และผู้รับสารสามารถเข้าใจความหมายของมันได้ต่อเมื่อมี
การถอดความหมายของสัญญาณหรือสัญลักษณ์ออกมา สัญญาณหรือสัญลักษณ์ในท่ีนี้อาจเป็น ค าพูด 
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ตัวหนังสือ รูปภาพ เครื่องหมาย หรือกิริยาท่าทางต่างๆ ซึ่งเป็นส่ิงท่ีแสดงหรือถ่ายทอดความคิด 
ความรู้สึก ความต้องการและวัตถุประสงค์ของผู้รับสาร  

 
สอดคล้องกับท่ี วาสนา จันทร์สว่าง และ ทัศนีย์ อินทรสุขศรี (2532) ได้กล่าวว่า สาร 

(Message) หมายถึง ส่ิงท่ีผู้ส่งสารส่งไปให้ผู้รับสาร เป็นเรื่องราวต่างๆ ในรูปของข้อมูล ความรู้สึก 
ความคิดเห็น ฯลฯ ท่ีจะแสดงให้อีกฝ่ายหนึ่งเข้าใจวัตถุประสงค์ของตน สาร (Message) นั้น โดยท่ัวไป
เราหมายถึง ส่ิงเร้า สาระ หรือเรื่องราว ท่ีผู้ส่งสารส่งออกไป ส่วนสารสนเทศ สารนิเทศ หรือข่าวสาร 
(Information) มุ่งถึงเนื้อหาของสาร ซึ่งส าคัญและจ าเป็นมากส าหรับการติดต่อส่ือสารในสังคม เพราะ
ยิ่งมีสารสนเทศมากเพียงใด ก็ยิ่งจะท าให้การตัดสินใจในเรื่องต่างๆ ถูกต้องและเหมาะสมมากยิ่งขึ้น 

 
ส าหรับแรงผลักดันท่ีท าให้บุคคลมีการเลือกรับข่าวสารนั้นเกิดจากคุณสมบัติพื้นฐานของผู้รับ

สารในด้านต่างๆ ได้แก่ (อิศเรศ ค าแหง, 2553) 
 

1. องค์ประกอบทางด้านจิตใจ เป็นองค์ประกอบท่ีมีความส าคัญ ท่ีจะท าให้มนุษย์เกิดความ 
สนใจ หรือเกิดความไม่สนใจต่อส่ิงต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นในชีวิต จิตใจจะเป็นตัวก าหนด หรือส่ังการท่ีส าคัญ 
เช่น การเลือกรับข่าวสาร การเลือกรับรู้ตามทัศนคติ ประสบการณ์ หรือความชอบส่วนตัวของบุคคล 
 

2. องค์ประกอบทางด้านสังคม เป็นองค์ประกอบทางด้านสภาพแวดล้อมท่ีอยู่รอบๆ ตัว 
ของมนุษย์ เช่น ครอบครัว วัฒนธรรม ประเพณี หรือแม้แต่ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เป็นต้น 
 
วัตถุประสงค์ของผู้ส่งสารและผู้รับสาร 
 

วัตถุประสงค์ของผู้ส่งสารและวัตถุประสงค์ของผู้รับสารในการท าการส่ือสาร มีดังนี้                      
(Schramm, 1974, อ้างถึงในปรมะ สตะเวทิน, 2538)  

 
 วัตถุประสงค์ของผู้ส่งสาร 

1. เพื่อแจ้งให้ทราบ (Inform) 
2. เพื่อสอนหรือให้การศึกษา (Teach or Educate) 
3. เพื่อสร้างความพอใจหรือให้ความบันเทิง (Please or Entertain) 
4. เพื่อเสนอหรือชักจูงใจ (Propose or Persuade) 
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วัตถุประสงค์ของผู้รับสาร 
1. เพื่อทราบ (Understand) 
2. เพื่อศึกษา (Learn) 
3. เพื่อหาความพอใจ (Enjoy) 
4. เพื่อกระท าหรือตัดสินใจ (Dispose or Decide) 

 
กระบวนการเปิดรับข่าวสาร 
  
 กระบวนการเปิดรับข่าวสารมีขั้นตอนต่างๆ ดังนี้ (Klapper, 1960,  อ้างถึงในบุรินทร์                
นันทวิจารณ์, 2552) 
  

1. การเลือกรับหรือการเลือกใช้ (Selective exposure) 
บุคคลจะเลือกเปิดรับส่ือและข่าวสารจากแหล่งสารต่างๆ ตามความสนใจและความต้องการ

ของตน ซึ่งโดยท่ัวไปในการเปิดรับข่าวสารของผู้รับสารมักจะเลือกรับส่ิงท่ีสนับสนุนความคิดของตน
เสมอ นอกจากนั้น การเลือกรับข่าวสารยังขึ้นอยู่กับปัจจัยทางด้านสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม 
เช่น ระดับการศึกษา อายุ อาชีพ รายได้ รวมท้ังศาสนา ประเพณีวัฒนธรรมด้วย 

 
2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective attention) 
นอกจากบุคคลจะเลือกเปิดรับข่าวสารแล้ว บุคคลยังเลือกให้ความสนใจต่อข่าวสารที่ได้รับ 

ซึ่งสอดคล้องหรือเข้ากันได้กับทัศนคติและความเช่ือด้ังเดิมของบุคคลนั้นๆ ในขณะเดียวกันก็พยายาม
หลีกเล่ียงการรับข่าวสารที่ขัดต่อทัศนคติ หรือความคิดด้ังเดิม เพราะการได้รับข่าวสารที่ไม่สอดคล้อง
กับความรู้สึกจะท าให้บุคคลเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจอันก่อให้เกิดภาวะทางจิตใจท่ีไม่สมดุล 
(Cognitive dissonance) และสับสนได้  

 
3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective perception and Selective  

interpretation) 
เมื่อบุคคลเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่งแล้ว ผู้รับสารอาจมีการเลือกรับรู้และเลือก

ตีความส่ิงท่ีได้รับตามประสบการณ์ของแต่ละคน เพราะความหมายของข่าวสารที่ส่งไปถึงไม่ได้อยู่ท่ี
ตัวอักษร รูปภาพ หรือค าพูดเท่านั้น แต่อยู่ท่ีผู้รับสารจะมีการตีความข่าวสารที่ได้รับมาตามความ
เข้าใจของตนเองหรือตามทัศนคติ ประสบการณ์ ความเช่ือ ความต้องการ สภาวะอารมณ์ และ
แรงจูงใจของตนในขณะนั้น 
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4. การเลือกจดจ า (Selective retention) 
หลังจากท่ีบุคคลให้ความสนใจ เลือกรับรู้และตีความข่าวสารไปในทิศทางท่ีสอดคล้องกับ

ทัศนคติ และความเช่ือของตนแล้ว บุคคลยังเลือกจดจ าเนื้อหาสาระของสารในส่วนท่ีต้องการจ าไว้เป็น
ประสบการณ์ ในขณะเดียวกันก็มักจะลืมข่าวสารท่ีไม่ตรงกับความสนใจของตนเอง ซึ่งเท่ากับเป็นการ
ช่วยเสริมให้ทัศนคติหรือความเช่ือของผู้รับสารมั่นคงยิ่งขึ้น  
 
การรับรู้ข่าวสาร 
 
 หลักการของการส่ือสารได้กล่าวถึง การรับรู้ (Perception) ว่าเป็นกระบวนการท่ีเกิดจากการ
กล่ันกรองและการตีความ จากส่ิงท่ีคนเราได้พบเห็นในส่ิงแวดล้อม โดยท่ัวไป การรับรู้ของคนเราจะ
แตกต่างกันตามประสบการณ์ ความคาดหวัง และแรงจูงใจของแต่ละคน ดังนั้น การรับรู้หรือความ
เข้าใจในส่ิงต่างๆ ของคนเราจึงเป็นการเลือกท่ีจะรับรู้ (Selective perception) ตามความสนใจและ
ประสบการณ์ของตนเอง (จุฑาทิตย์ วัฒนะธรรมนนท์, 2551)  
 

ส าหรับความหมายของการรับรู้นั้น Schiffman และ Kanuk (2007) กล่าวว่า การรับรู้ คือ 
กระบวนการท่ีแต่ละบุคคลมีการเลือก การจัดระเบียบ และการตีความส่ิงเร้าให้เป็นส่ิงท่ีมีความหมาย
และเช่ือมโยงกัน 

 
Solomon (2013) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ว่า เป็นกระบวนการซึง่บุคคลเลือก จัด

ระเบียบ และตีความส่ิงต่างๆ ท่ีอยู่รอบตัวเราท่ีได้มาจากความรู้สึก 
 
ปรมะ สตะเวทิน (2538) อธิบายว่า ในการรับรู้และตีความหมายส่ิงท่ีเราได้พบนั้นเรากระท า

โดยอาศัยประสบการณ์ของเรา ประสบการณ์ของเรามีอิทธิพลต่อการรับรู้และความหมายของเราต่อ
ส่ิงท่ีเราพบ โดยท่ีประสบการณ์ คือ ส่ิงท่ีเรารับรู้ พบเห็น มีความหมายและจดจ าไว้ใช้ ซึ่งได้แก่ ความ
เช่ือ ค่านิยม ภาษา ความรู้ สถานะทางสังคม ทัศนคติ บุคลิกลักษณะ ศาสนา วัฒนธรรม 
ขนบธรรมเนียมประเพณี อาชีพ ความต้องการ อารมณ์ เป็นต้น เรารับรู้และตีความหมายส่ิงท่ีเรา
ประสบโดยอาศัยความหมายจากประสบการณ์ท่ีเรามีอยู่ หากส่ิงท่ีเราพบเห็นเป็นส่ิงใหม่ซึ่งเราไม่เคยมี
ประสบการณ์มาก่อนเราก็ท าให้ส่ิงนั้นมีความหมายได้ด้วยการเลือก (Select) เพิ่มเติม (Add) 
บิดเบือน (Distort) หรือโยง (Relate) ส่ิงนั้นให้เข้ากับประสบการณ์ของเรา แต่เนื่องจากคนแต่ละคนมี
ประสบการณ์ท่ีแตกต่างกัน ดังนั้น คนแต่ละคนจึงมีการรับรู้และความหมายต่อส่ิงท่ีพบเห็นแตกต่าง
กันไป  
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พัชนี เชยจรรยา และคณะ (2541) กล่าวว่า เนื่องจากคนเรามีการรับรู้ต่างกัน ความล้มเหลว
ของการส่ือสารจึงอาจเกิดขึ้นได้ถ้าเราไม่ยอมรับความแตกต่างในเรื่องการรับรู้ของแต่ละบุคคล การ
รับรู้เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการส่ือสาร ทัศนคติ และความคาดหวังของผู้ส่ือสาร การรับรู้เป็น
กระบวนการทางจิตท่ีตอบสนองต่อส่ิงเร้าท่ีได้รับ เป็นกระบวนการเลือกรับสาร การจัดสารเข้าด้วยกัน 
และการตีความสารที่ได้รับตามความเข้าใจและความรู้สึกของตนเอง  

 
โดยท่ัวไป การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีเกิดขึ้นโดยไม่รู้ตัวหรือต้ังใจ และมักเกิดตาม

ประสบการณ์และการส่ังสมทางสังคม 
 
พัชนี เชยจรรยา และคณะ (2541) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า คนเราไม่สามารถให้ความสนใจกับส่ิง

ต่างๆ รอบตัวได้ท้ังหมด แต่จะเลือกรับรู้เพียงบางส่วนเท่านั้น แต่ละคนมีความสนใจและรับรู้ส่ิงต่างๆ 
รอบตัวต่างกัน ฉะนั้น เมื่อได้รับสารเดียวกัน ผู้รับสารสองคนอาจให้ความสนใจและรับรู้สารเดียวกัน
ต่างกัน โดยท่ัวไปการรับรู้ท่ีแตกต่างกันเกิดจากอิทธิพลหรือตัวกรอง (Filter) บางอย่าง ดังต่อไปนี้  

 
1. แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (Motives) เรามักเห็นในส่ิงท่ีเราต้องการเห็นและได้ยินในส่ิง 

ท่ีเราต้องการได้ยินเพื่อสนองความต้องการของตนเอง 
2. ประสบการณ์เดิม (Past experience) คนเราต่างเติบโตขึ้นในสภาพแวดล้อมต่างกัน  

ถูกเล้ียงดูด้วยวิธีต่างกัน และคบหาสมาคมกับคนต่างกัน 
3. กรอบอ้างอิง (Frame of reference) ซึ่งเกิดจากการส่ังสมอบรมทางครอบครัวและ 

สังคม ฉะนั้น คนต่างศาสนากันจึงมีความเช่ือและทัศนคติในเรื่องต่างๆ กันได้ 
4. สภาพแวดล้อม (Environment) คนท่ีอยู่ในสภาพแวดล้อมต่างกัน เช่น อุณหภูมิ  

บรรยากาศ สถานท่ี ฯลฯ จะตีความสารที่ได้รับต่างกัน  
5. สภาวะจิตใจและอารมณ์ (Mood) ได้แก่ ความโกรธ ความกลัว ฯลฯ ตัวอย่างเช่น เรา 

มักจะมองความผิดเล็กน้อยเป็นเรื่องใหญ่โต ขณะท่ีเราอารมณ์ไม่ดีหรือหงุดหงิด แต่กลับมองปัญหา
หรืออุปสรรคใหญ่หลวงเป็นเรื่องเล็กน้อยขณะท่ีมีความรัก เป็นต้น 
  
 กล่าวโดยสรุป การรับรู้ของบุคคลเป็นผลมาจากสภาพร่างกายหรือความสามารถทางกายภาพ
ของบุคคล (Individual biology, or Physical ability) การเรียนรู้ทางสังคมและวัฒนธรรม 
(Cultural training) และลักษณะทางจิตวิทยาของบุคคล (Personal psychology) 
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 นอกจากนี้ การรับรู้ยังเป็นส่วนหนึง่ของกระบวนการด าเนินการเกี่ยวกับข้อมูลท่ีใช้ในการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค (Information processing for consumer decision making) เมื่อผู้บริโภคมี
การเปิดรับข้อมูล ให้ความสนใจในข้อมูลนั้นๆ และมีการตีความข้อมูล เกิดเป็นการรับรู้ในข้อมูลนั้นๆ 
และจากนั้นจะมีการจัดเก็บข้อมูลไว้ในระบบความทรงจ า ซึ่งจะมีการดึงข้อมูลกลับมาใช้อีกครั้งในการ
พิจารณาและตัดสินใจซื้อสินค้า แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้จึงเป็นส่วนส าคัญของการตลาด ท่ีท าให้
ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้เกี่ยวกับสินค้า เพื่อประกอบการตัดสินใจท่ีจะซื้อ หรือเกิดความ
เช่ือมั่นในตัวสินค้า ตราสินค้า หรือองค์การ และสามารถเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภคได้ (Hawkins, Best, 
และ Coney, 1998, อ้างถึงในวิชชุดา ไชยยศ, 2552) 
 
 ส าหรับการเปิดรับส่ือและข่าวสารนั้น ผู้รับสารสามารถเปิดรับส่ือและข่าวสารผ่านส่ือต่างๆ 
ซึ่งแต่ละส่ือก็มีลักษณะท่ีแตกต่างกันออกไป ดังต่อไปนี้ 
 
1. สื่อมวลชน  

 
ปรมะ สตะเวทิน (2538) กล่าวว่า ส่ือมวลชน (mass media) หมายความถึงส่ือท่ีสามารถน า

สารจากผู้ส่งสารไปสู่ผู้รับสารที่ประกอบด้วยคนจ านวนมากได้อย่างรวดเร็วภายในเวลาท่ีใกล้เคียงกัน
หรือในเวลาเดียวกัน โดยท่ัวไปแล้วส่ือท่ีเรียกว่าส่ือมวลชน ได้แก่ หนังสือพิมพ์ วิทยุกระจายเสียง วิทยุ
โทรทัศน์ นิตยสารและภาพยนตร์  

 
เกศินี จุฑาวิจิตร (2542) ก็ได้กล่าวว่า ส่ือมวลชน เป็นส่ือท่ีมีความซับซ้อนทางเทคโนโลยี 

สามารถท่ีจะส่งสารไปยังผู้รับสารท่ีไม่รู้จักกันเป็นจ านวนมากได้อย่างรวดเร็วภายในเวลาเดียวกัน หรือ
ใกล้เคียงกัน ท้ังๆ ท่ีผู้รับสารเหล่านั้นอยู่ห่างไกลกัน ส่ือดังกล่าว ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
โทรทัศน์ วิทยุ ภาพยนตร์ 

 
เสถียร เชยประทับ (2534) อธิบายถึง ช่องสารที่เป็นส่ือมวลชนว่า คือ ช่องสารที่สามารถท า

ให้แหล่งสารที่ประกอบด้วยบุคคลคนหนึ่งหรือบุคคลไม่กี่คนสามารถส่งสารไปยังผู้รับเป้าหมายจ านวน
มากๆ ได้ ช่องสารที่เป็นส่ือมวลชนก็เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ภาพยนตร์ เป็นต้น ช่องสารที่
เป็นส่ือมวลชนมีลักษณะเป็นตัวกลางหรือตัวเช่ือมระหว่างแหล่งสารและกลุ่มประชากรเป้าหมาย  
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 ช่องสารที่เป็นส่ือมวลชนสามารถปฏิบัติภารกิจต่างๆ ต่อไปนี้ได้ดี คือ 
1. สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากๆ ได้ในเวลาอันรวดเร็ว 
2. สามารถให้ความรู้และข่าวสารได้ดี 
3. สามารถน าไปสู่การเปล่ียนแปลงทัศนคติท่ีไม่ฝังรากลึก 
 
สอดคล้องกับท่ี พัชนี เชยจรรยา และคณะ (2541) กล่าวว่า ส่ือมวลชน คือ เครื่องมือทาง

เทคนิคซึ่งท าให้ส่ือสารเกิดข้ึนได้โดยผ่านเครื่องมือชนิดหนึ่ง ซึ่งท าให้ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสารและ
ผู้รับสารไม่เป็นการส่วนตัว และสามารถใช้ส่ือสารจากแหล่งสารหนึ่งไปถึงผู้รับสารจ านวนมากได้ 
ส่ือมวลชน ประกอบด้วย 

1. ส่ือส่ิงพิมพ์ (Print media) ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร หนังสือแผ่นพับ จดหมายเวียน  
ใบติดประกาศ ตัวอักษรท่ีเครื่องบินพ่นเป็นควันบนฟ้า และเครื่องมืออื่นๆ ซึ่งน าสารไปสู่มวลชนโดย
ผ่านทางตา 

2. ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic media) ได้แก่ รายการวิทยุ และการบันทึกเสียงต่างๆ  
ซึ่งผ่านทางหู หรือ รายการโทรทัศน์ ภาพยนตร์ และการบันทึกวิดีโอ ซึ่งผ่านท้ังทางตาและหู 
  
 นอกจากนี้ พัชนี เชยจรรยา และคณะ (2541) ยังกล่าวว่า มีการพบว่าจากการท่ีคนใน
ปัจจุบันมีเวลาว่างอันจ ากัด ความต้องการในการเปิดรับส่ือมวลชนต่างๆ ดูเหมือนจะเพิ่มข้ึนตามระดับ
การศึกษา  
 ในการเปรียบเทียบส่ือประเภทต่างๆ จะเห็นว่าส่ือทางอิเล็กทรอนิกส์เหนือกว่าส่ือส่ิงพิมพ์ใน
บางลักษณะ แต่ก็ด้อยกว่าในบางลักษณะ จากการศึกษาของ Schramm พบว่า ยิ่งคนมีการศึกษา
มากเท่าใด ก็มีแนวโน้มท่ีจะสนใจส่ือส่ิงพิมพ์มากกว่าส่ืออิเล็กทรอนิกส์มากเท่านั้น (Schramm, 1973, 
อ้างถึงในพัชนี เชยจรรยา และคณะ, 2541) ขณะเดียวกันการศึกษาของ Roper พบว่า ถ้าคนถูก
จ ากัดให้เลือกรับส่ือใดส่ือหนึ่ง โทรทัศน์จะเป็นส่ือท่ีคนต้องการมากท่ีสุดและเห็นว่าเป็นส่ือท่ีน่าเช่ือถือ
ท่ีสุด (Roper, 1967, อ้างถึงในพัชนี เชยจรรยา และคณะ, 2541) 
 
อิทธิพลของสื่อมวลชน 

 
ในเรื่องเกี่ยวกับอิทธิพลของส่ือมวลชนท่ีมีต่อพฤติกรรมของผู้รับสารนั้น มีดังนี้ (Klapper, 

1960, อ้างถึงในเกศินี จุฑาวิจิตร, 2542)  
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1. อิทธิพลของสื่อมวลชนที่มีต่อประชาชน ไม่ใช่อิทธิพลโดยตรงแต่เป็นอิทธพิลโดย 
อ้อม เพราะปัจจัยต่างๆ ท่ีกั้นอิทธิพลของส่ือมวลชน ได้แก่ 

1.1 ความมีใจโน้มเอียงของผู้รับสาร (Predisposition) ประชาชนจะมีค่านิยม ความคิดเห็น  
และมีความโน้มเอียงท่ีจะประพฤติปฏิบัติอย่างใดอย่างหนึ่งอยู่ก่อนแล้ว ซึ่งส่ิงเหล่านี้ได้รับอิทธิพลจาก
การคบหาสมาคมกับคนอื่น และสถาบันสังคมท่ีตนเป็นสมาชิก เมื่อบุคคลนั้นมาสัมผัสกับส่ือมวลชนก็
จะน าเอาทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมเหล่านี้ติดตัวมาด้วย 

1.2 การเลือกของผู้รับสาร (Selective process) ประชาชนจะเลือกรับสารที่สอดคล้องกับ 
ทัศนคติ ความคิดเห็น และความสนใจของตน ประชาชนจะหลีกเล่ียงไม่ยอมรับสารที่ไม่สอดคล้อง 
หรือขัดแย้งกับความคิดเห็นและความสนใจของตน ท้ังยังเลือกท่ีจะตีความสารตามความเช่ือและ
ค่านิยมท่ีตนมีอยู่แต่เดิม และจะเลือกจดจ าเฉพาะส่ิงท่ีสนับสนุนความคิดเห็น และค่านิยมของตน 

1.3 อิทธิพลของบุคคล (Personal influence) ข่าวสารจากส่ือมวลชนอาจจะไม่ได้ไปถึง 
ประชาชนโดยทันที แต่จะผ่านส่ือบุคคลหรือผู้น าทางความคิดเห็นก่อนจะไปถึงประชาชน ผู้น าความ
คิดเห็นมักสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตนเข้าไปด้วย 

1.4 ลักษณะของธุรกิจด้านส่ือมวลชน (Economic aspect) การด าเนินธุรกิจด้าน 
ส่ือสารมวลชนในสังคมเสรีนิยม ซึ่งมีระบบเศรษฐกิจแบบเสรีนั้น ส่ือมวลชนสามารถแข่งขันกันได้โดย
เสรี ต่างฝ่ายต่างเสนอความคิดเห็นและค่านิยมท่ีแตกต่างกันออกไป และประชาชนมีเสรีภาพในการท่ี
จะเลือกเช่ือถือความคิดเห็นใดความคิดเห็นหนึ่งได้ รวมท้ังเลือกท่ีจะตัดสินว่าควรจะเช่ือถือส่ือมวลชน
ใดดี 

2. อิทธิพลที่สือ่มวลชนมีต่อบุคคล เป็นเพียงผู้สนับสนุนเท่านั้น คือ ส่ือมวลชนจะ 
สนับสนุนทัศนคติ รสนิยม ความมีใจโน้มเอียง ตลอดจนแนวโน้มด้านพฤติกรรมของบุคคลให้มีความ
เข้มแข็งขึ้น และพร้อมท่ีจะแสดงให้ปรากฏออกมา เมื่อมีแรงจูงใจเพียงพอหรือเมื่อมีโอกาสเหมาะสม 

 
3. สื่อมวลชนอาจท าหน้าที่เป็นผู้เปลี่ยนแปลงประชาชนได้เช่นกัน ในกรณีที่บุคคลมี 

ความโน้มเอียงที่จะเปลี่ยนแปลงอยู่กอ่นแล้ว หากส่ือมวลชนสามารถเสนอส่ิงท่ีสอดคล้องกับความ
ต้องการของบุคคล เขาก็จะเปล่ียนทัศนคติและพฤติกรรมได้ ส่ือมวลชนจึงท าหน้าท่ีเป็นเพียงผู้เสนอ
หนทางในการเปล่ียนทัศนคติและพฤติกรรมเท่านั้น 
 

4. สื่อมวลชนสามารถสร้างทัศนคติและค่านิยมให้เกิดแก่ประชาชนได้ ในกรณีที่บุคคล 
นั้นๆ ไม่เคยมีความรู้หรือประสบการณ์เก่ียวกับสิ่งนั้นมาก่อน ทัศนคติ และค่านิยมใหม่นี้จะเกิดขึ้น
ได้ก็ต่อเมื่อบุคคลผู้นั้นรับข่าวสาร หรือเรื่องราวในแนวเดียวกันบ่อยๆ เป็นอิทธิพลในลักษณะสะสม 
มิใช่อิทธิพลท่ีก่อให้เกิดผลในทันทีทันใด หรือในระยะเวลาอันส้ัน 



 48 

กิจกรรมหลักของสื่อมวลชน 
 
 พัชนี เชยจรรยา และคณะ (2541) กล่าวว่า กิจกรรมหลักของส่ือมวลชนมีอย่างน้อย 4 
ประการด้วยกัน คือ 

1. เผ้ามองสภาพแวดล้อมที่เปน็อยูแ่ละสิ่งรอบตัวที่ก าลังเกิดขึ้น เป็นการรวบรวมและ 
กระจายข้อมูลเกี่ยวกับเหตุการณ์ท้ังภายในและภายนอกสังคม 

2. ช่วยสังคมในการตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมที่ก าลังเกิดขึ้น เป็นการตีความเหตุการณ์ท่ี 
เกิดขึ้นในสภาพแวดล้อม และก าหนดพฤติกรรมท่ีเหมาะสมเพื่อตอบสนองต่อเหตุการณ์เหล่านั้น 
หน้าท่ีนี้จึงมักรวมถึงการรวมส่วนต่างๆ ของสังคมเพื่อร่วมในการตอบสนองต่อส่ิงแวดล้อม ฉะนั้นจึง
จัดเป็นหน้าท่ีประเภทประกอบและตัดต่อเรื่อง และท าการโฆษณาชวนเช่ือ (Propaganda) 

3. ถ่ายทอดมรดกทางสังคมไปให้กับสมาชิกรุ่นใหม่ของสังคม เป็นหน้าท่ีซึ่งเน้นหนักใน 
เรื่องให้การศึกษา คือ มีหน้าท่ีส่ือสารข้อมูล ข่าวสาร ค่านิยม และกฎเกณฑ์ต่างๆ ของสังคมจากรุ่น
อายุหนึ่งไปอีกรุน่อายุหนึ่ง จากสมาชิกของสังคมหรือสมาชิกกลุ่มไปถึงสมาชิกใหม่ 

4. ให้ความเพลิดเพลินหรือบันเทิงใจ เป็นการให้ความสนุกสนาน เพลิดเพลิน และผ่อน 
คลายความตึงเครียดในชีวิตประจ าวัน 
 
 กิจกรรมหลักเหล่านี้อาจให้ผลท่ีน่าพึงพอใจในแง่ของความเป็นอยู่ของสังคมและความผาสุก
ของสมาชิกสังคม หรืออาจให้ผลท่ีไม่พึงปรารถนา หรือให้ผลเสียแก่สังคมก็ได้ 
 
2. สื่อบุคคล 
 
 วิราพร โชติปัญญา (2554) ให้ความหมายของส่ือบุคคล (Personal media) ว่า หมายถึง ตัว
บุคคลท่ีน าพาข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งโดยอาศัยการติดต่อส่ือสารแบบตัวต่อตัว 
กล่าวคือ ท้ังฝ่ายผู้รับสารและผู้ส่งสารสามารถท่ีจะติดต่อส่ือสารกันได้โดยตรง ในขณะท่ีคนหนึ่งท า
หน้าท่ีเป็นผู้ส่งสารคนอื่นๆ จะท าหน้าท่ีเป็นผู้รับสาร โดยอาจเป็นการส่ือสารระหว่าง 2 บุคคลหรือ
มากกว่านั้น  ซึ่งอาจเป็นในลักษณะเผชิญหน้าท้ังในรูปของการสนทนาหรือในรูปของการประชุมกลุ่ม 
ซึ่งการใช้ส่ือบุคคลในการส่ือสารก่อให้เกิดผลดีคือ สามารถน าข่าวท่ีต้องการเผยแพร่ไปสู่ผู้รับสารได้
โดยตรง และทราบความรู้สึกของผู้รับสารได้ทันทีอีกด้วย 
 
 ในการส่ือสารระหว่างบุคคลนั้น ปรมะ สตะเวทิน (2538) กล่าวว่า การส่ือสารระหว่างบุคคล 
(Interpersonal Communication) คือ การส่ือสารที่ประกอบด้วยบุคคลต้ังแต่ 2 คนขึ้นไปมาท าการ



 49 

ส่ือสารกันในลักษณะตัวต่อตัว (person-to-person) กล่าวคือ ท้ังฝ่ายผู้ส่งสารและผู้รับสารสามารถท่ี
จะติดต่อแลกเปล่ียนสารกันได้โดยตรง (direct) ในขณะหนึ่งคนหนึง่จะท าหน้าท่ีเป็นผู้ส่งสาร คนอื่นๆ 
จะท าหน้าท่ีเป็นผู้รับสาร ดังนั้น การส่ือสารระหว่างบุคคลจึงเกิดขึ้นได้ท้ังในกรณีคน 2 คน เช่น การ
พูดคุยกันระหว่าง 2 คน การเขียนจดหมายถึงกัน และการใช้โทรศัพท์คุยกัน เป็นต้น ในท านอง
เดียวกัน การส่ือสารระหว่างบุคคลก็เกิดขึ้นได้ในกรณีของกลุ่มย่อย (small group) ซึ่งมีคนมากกว่า 2 
คนขึ้นไปมารวมตัวกันในลักษณะท่ีสามารถติดต่อแลกเปล่ียนสารกันได้โดยตรง เช่น การประชุมกลุ่ม
ย่อย การเรียนในช้ันเรียน เป็นต้น  
 
 พัชนี เชยจรรยา และคณะ (2541) กล่าวถึง การส่ือสารระหว่างบุคคลว่า คือ การส่ือสาร
โดยตรงระหว่างคนสองคนหรือมากกว่าสองในระยะห่างทางกายภาพพอท่ีจะเลือกใช้ประสาทสัมผัส
ท้ังห้า (หู ตา จมูก ล้ิน ผิวกาย) และปฏิกิริยาตอบสนองแบบปัจจุบันทันที 
 

สอดคล้องกับท่ี เสถียร เชยประทับ (2534) ได้กล่าวว่า ช่องสารที่เป็นส่ือระหว่างบุคคล คือ 
ช่องสารที่เกี่ยวข้องกับการแลกเปล่ียนข่าวสารแบบตัวต่อตัวระหว่างบุคคลสองคนหรือมากกว่าสองคน
ขึ้นไป ช่องสารแบบนี้มีประสิทธิภาพมากกว่าช่องสารที่เป็นส่ือมวลชนในการจูงใจผู้รับสารท่ีมีความ
เฉยเมย หรือมีปฏิกิริยาต่อต้านสารของผู้ส่งสาร 

 
นอกจากนี้ เกศินี จุฑาวิจิตร (2542) กล่าวว่า การส่ือสารระหว่างบุคคล เป็นการส่ือสาร

โดยตรงระหว่างคนสองคนหรือมากกว่าสอง ในระยะห่างทางกายภาพพอท่ีจะเลือกใช้ประสาทสัมผัส
ท้ังห้าและปฏิกิริยาตอบสนองแบบปัจจุบันทันที การส่ือสารระหว่างบุคคลมีความเกี่ยวข้องกับ
สถานการณ์ทางสังคมของการส่ือสารท่ีไม่เป็นทางการ ซึ่งบุคคลมีการปะทะสังสรรค์กันแบบซึ่งหน้า 
โดยผ่านสารท่ีแลกเปล่ียนกันท้ังสองฝ่าย ท้ังท่ีเป็นวัจนสารและอวัจนสาร  

 
วาสนา จันทร์สว่าง และ ทัศนีย์ อินทรสุขศรี (2532) ได้กล่าวถึงการส่ือสารระหว่างบุคคล

แบบต่างๆ โดยการส่ือสารระหว่างบุคคลแบ่งออกได้เป็น 3 แบบ คือ 
 
1. การส่ือสารบุคคลต่อบุคคล (Person to person communication) แบ่งออกเป็น 

1.1 การส่ือสารแบบเผชิญหน้า (Face to face communication) การส่ือสารรูปแบบนี้ 
บุคคลจะต้องอยู่ใกล้กันพอท่ีประสาทสัมผัสท้ัง 5 คือ หู ตา จมูก ปาก ผิวหนัง สามารถติดต่อกันได้ 
และสามารถมีปฏิกิริยาสนองตอบได้ทันที 
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1.2 การส่ือสารโดยผ่านส่ือกลาง การส่ือสารบุคคลต่อบุคคล บางครั้งจะส่ือสารโดยผ่าน 
ส่ือกลาง โดยไม่ได้เผชิญหน้ากัน เช่น การส่ือสารโดยผ่านโทรศัพท์ วิทยุส่ือสาร การเขียนในรูปแบบ
ต่างๆ ซึ่งจะใช้เวลามากกว่าการส่ือสารแบบเผชิญหน้า และปฏิกิริยาสนองกลับจะช้า และบางทีไม่
สามารถจะสังเกตเห็นได้โดยแน่ชัด ประสิทธิผลของการส่ือสารมักจะขึ้นอยู่กับส่ือเป็นส่วนใหญ่ 

2. การส่ือสารกลุ่ม (Group communication) คือ การส่ือสารภายในกลุ่มบุคคลขนาดเล็ก 
ต้ังแต่ 3 คนขึ้นไป 

3. การส่ือสารบุคคลกลุ่มใหญ่ หรือการส่ือสารสาธารณชน (Large group  
communication or Public communication) เป็นรูปแบบหนึ่งของการส่ือสารระหว่างบุคคล โดย
ค านึงถึงผู้รับสารว่า คือ กลุ่มบุคคลจ านวนมาก ซึ่งมารวมกลุ่มกันเป็นการส่ือสารแบบเผชิญหน้ากับคน
กลุ่มใหญ่  
 

ส่ือบุคคล (Human media) เป็นส่ือพื้นฐานด้ังเดิมของมนุษย์ และเป็นช่องทางส าคัญในการ
ส่ือสารระหว่างบุคคล จากอดีตถึงปัจจุบันส่ือบุคคลยังคงมีอิทธิพลต่อกลไกการเปล่ียนแปลงทางสังคม
มาทุกยุคทุกสมัย แม้ในยุคสมัยท่ีมีการพัฒนาทางด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีอย่างกว้างไกลเช่น
ปัจจุบัน นอกจากนี้ ส่ือบุคคลยังเป็นส่ือท่ีมีบทบาทส าคัญในด้านการโน้มน้าวและชักจูงใจ ซึ่งต่างจาก
ส่ือมวลชนซึ่งมีบทบาทส าคัญอยู่ท่ีการให้ข่าวสารหรือความรู้ (เกศินี จุฑาวิจิตร, 2542) 
 
ปัจจัยของสื่อบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการโน้มน้าวใจ 
  
 ปัจจัยท่ีท าให้ส่ือบุคคลในฐานะท่ีเป็นผู้ส่งสารเหล่านี้ มีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติ
และพฤติกรรมของผู้รับสารเป้าหมาย ได้แก่ ปัจจัยต่างๆ ดังนี้ (เกศินี จุฑาวิจิตร, 2542) 
 

1. ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ความน่าเช่ือถือในท่ีนี้ คือ ระดับของความรู้สึกท่ีผู้รับ 
สารรู้สึกว่าผู้ส่งสารเป็นท่ีน่าไว้วางใจ (Trustworthy) และมีความสามารถ (Competent) ถ้าผู้รับสาร
เป้าหมายมีความรู้สึกว่าผู้น าความคิดเห็นมีความน่าเช่ือถือ ผู้รับสารก็มีแนวโน้มท่ีจะยอมรับสารจาก
พวกเขาเหล่านั้น (Middlebrook, 1974, อ้างถึงในเกศินี จุฑาวิจิตร, 2542) 
 

2. ความดึงดูดใจ (Attractiveness) ผู้ส่งสารที่มีความดึงดูดใจย่อมกระตุ้นให้ผู้รับสารเกิด 
ความสนใจหรือพึงพอใจในการได้พบเห็นพูดคุย เช่นเดียวกับการโฆษณาสินค้าท่ีนิยมน าดารา
ภาพยนตร์ ศิลปินเพลง หรือนักกีฬาท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นผู้แสดงโฆษณาสินค้า ท้ังๆ ท่ีบุคคลผู้นั้นอาจ
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ไม่ใช่ผู้ท่ีมีความน่าเช่ือถือหรือผู้เช่ียวชาญในตัวสินค้านั้นๆ โดยเฉพาะ แต่เป็นเพียงผู้ท่ีมีบุคลิกภาพน่า
ดึงดูดใจ ซึ่งก็ท าให้ผู้รับสารเกิดความสนใจและคล้อยตามข่าวสารได้ 
  

3. ความคล้ายคลึง (Similarity) ส่ือบุคคลหรือผู้ส่งสารที่มีความคล้ายคลึงกับผู้รับสาร 
เป้าหมายในด้านต่างๆ เช่น อายุ เพศ เช้ือชาติ ภาษา การแต่งกาย สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม 
ฯลฯ จะมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนทัศนคติและความคิดเห็นของผู้รับสาร เพราะความคล้ายคลึงนี้เองจะ
ท าให้เกิดความรู้สึกเข้าใจกัน เห็นอกเห็นใจกัน ชอบพอและไว้วางใจ 
 
 นอกจากผู้ส่งสารจะต้องมีบุคลิกท่ีน่าเช่ือถือ น่าดึงดูดใจ และมีความคล้ายคลึงกับผู้รับสาร
แล้ว ลักษณะของข่าวสารที่ท าให้ผู้ส่งสารได้รับความเช่ือถือ และท าให้ผู้รับสารเห็นด้วยหรือคล้อยตาม 
ควรจะมีลักษณะดังนี้ คือ เป็นข่าวสารที่ตรงตามข้อเท็จจริง ไม่อวดอ้างจนเกินเลย และมีหลักฐานหรือ
เหตุผลสนับสนุน ท้ังนี้ข่าวสารและเหตุผลดังกล่าวควรจะมีความสอดคล้องกับประสบการณ์ของกลุ่ม
ผู้รับสารเป้าหมาย เพราะบุคคลมีความโน้มเอียงท่ีจะยอมรับข่าวสารที่สอดคล้องกับประสบการณ์ท่ี
ตนเองมีมาก่อน 
 
3. สื่อเฉพาะกิจ 
 
 ปรมะ สตะเวทิน (ปรมะ สตะเวทิน, 2532, อ้างถึงในเกศินี จุฑาวิจิตร, 2542) กล่าวถึง ส่ือ       
เฉพาะกิจว่า หมายถึง ส่ือท่ีถูกผลิตขึ้นมาโดยมีเนื้อหาสาระท่ีเฉพาะเจาะจงและมีเป้าหมายหลักอยู่ท่ี
ผู้รับสารเฉพาะกลุ่ม 
  
ประเภทของสื่อเฉพาะกิจ 
 
 ส่ือเฉพาะกิจ แบ่งออกได้เป็น 3 ประเภทกว้างๆ ดังนี้ (เกศินี จุฑาวิจิตร, 2542) 
 

1. สื่อสิ่งพิมพ์ (Printed media) ส่ือส่ิงพิมพ์เฉพาะกิจท่ีสามารถน าไปใช้เป็นส่ือท่ีดีนั้น 
ควรมีลักษณะท่ีส าคัญ คือ เนื้อหาหรือสารมีความชัดเจน และมีรูปแบบท่ีน่าสนใจ เช่น การใช้สี การ
จัดหน้า ขนาดตัวอักษร การใช้ภาพที่ส่ือความหมาย ฯลฯ และท่ีส าคัญท่ีสุด คือ การแจกจ่ายไปยัง
กลุ่มเป้าหมายต่างๆ จะต้องแจกจ่ายให้ท่ัวถึง และตรงกับกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ ส่ือส่ิงพิมพ์เฉพาะกิจท่ี
ส าคัญ เช่น ใบปลิวหรือแผ่นปลิว (Leaflets) แผ่นพับ (Folders) หนังสือเผยแพร่เล่มเล็ก 
(Pamphlets) เอกสารแนะน าประกอบ (Brochures) และแผ่นโฆษณา (Poster) เป็นต้น 
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2. สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic media) ส่ืออิเล็กทรอนิกส์เฉพาะกิจ คือ ส่ือเฉพาะกิจ 
ท่ีผลิตออกมาในรูปแสงและเสียง เช่น สปอตวิทยุ สปอตโทรทัศน์ เทปบันทึกเสียง วีดิทัศน์ ภาพยนตร์ 
สไลด์ เป็นต้น 

 
3. สื่อกิจกรรม (Activity media) ได้แก่ การจัดแสดงนิทรรศการ การจัดประกวด การจัด    

ขบวนแห่ การจัดรถเคล่ือนท่ี (Mobile unit) การจัดสนทนากลุ่ม การจัดรายการพิเศษทางวิทยุหรือ
โทรทัศน์ เป็นต้น ลักษณะท่ีส าคัญของการใช้ส่ือกิจกรรม คือ การเลือกกิจกรรมท่ีกลุ่มเป้าหมายสนใจ 
โดยเน้นให้กลุ่มเป้าหมาย และผู้สนใจท่ีเข้าร่วมกิจกรรมได้รับท้ังสาระตามวัตถุประสงค์ และความ
บันเทิงไปพร้อมกัน 
 
 ดังนั้น รูปแบบของส่ือเฉพาะกิจจึงมีหลากหลายรูปแบบด้วยกัน ได้แก่ จุลสาร แผ่นพับ 
โปสเตอร์ ใบปลิว จดหมายข่าว คู่มือ วีดิทัศน์ เทป นิทรรศการ เป็นต้น 
 
4. สื่ออินเตอร์เน็ต 
 
 มงคล แก้วจันทร์ (มงคล แก้วจันทร์, 2544, อ้างถึงในอิศเรศ ค าแหง, 2553) ให้ความหมาย
ส่ืออินเตอร์เน็ตว่า หมายถึง ส่ือท่ีกลายเป็นส่วนหนึ่งในระบบการส่ือสารที่ช่วยให้สังคมโลกมีความ
ใกล้ชิดกัน ท าให้มีการแลกเปล่ียนความรู้ การติดต่อส่ือสาร การท างานมีความคล่องตัว สะดวก 
รวดเร็ว เพิ่มมากกว่าอดีต และเข้ากับยุคปัจจุบัน คือ เป็นยุคแห่งข้อมูลข่าวสาร ซึ่งส่ืออินเตอร์เน็ตช่วย
ให้บริการ เปิดโอกาสให้ผู้ท่ีต้องการศึกษา ค้นคว้า หาข้อมูลได้เรียนรู้ด้วยตนเองได้อีกทางหนึ่ง 
 

พัชนี เชยจรรยา และคณะ (2541) ได้กล่าวว่า อินเตอร์เน็ต เป็นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์
ท่ีเช่ือมโยงคอมพิวเตอร์ทุกชนิดทุกระบบท่ัวโลกเข้าด้วยกัน เพื่อเป็นเครื่องมือพื้นฐานทางคอมพิวเตอร์
ท่ีใช้ติดต่อส่ือสารกัน 

 
 โดยท่ีระบบอินเตอร์เน็ตพัฒนาขึ้นจากระบบการส่ือสารแบบทิศทางเดียวมาเป็นการส่ือสาร
แบบสองทางท่ีตอบโต้กันได้ทันที (Interactive) และแบบหลายส่ือ (Multimedia) ท่ีท าให้รูปแบบการ
ส่ือสารเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ตลอดจนสามารถเช่ือมต่อกับคอมพิวเตอร์ท่ัวไปได้ 
 

ส่ือต่างๆ ท่ีกล่าวมานั้นจึงเป็นตัวเช่ือมผู้ส่งสารกับผู้รับสารเข้าด้วยกัน ท าให้ผู้ส่งสารท าการ
ส่ือสารไปยังผู้รับสารได้ ในการส่ือสารนั้นผู้ส่งสารจ าต้องมีส่ือและเลือกใช้ส่ือเพื่อน าสารไปสู่ผู้รับสาร 
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ประสิทธิภาพของส่ือย่อมมีอิทธิพลต่อประสิทธิผลของการส่ือสาร การเลือกใช้ส่ือย่อมสามารถจะเพิ่ม
หรือลดประสิทธิผลของการส่ือสารได้ หากผู้ส่งสารเลือกใช้ส่ือท่ีเหมาะสมกับสถานการณ์การส่ือสาร 
(communication situation) ประสิทธิผลของการส่ือสารก็จะมาก ในทางตรงกันข้าม หากผู้ส่งสาร
เลือกใช้ส่ือท่ีไม่เหมาะสมกับสถานการณ์การส่ือสาร ประสิทธิผลของการส่ือสารก็จะน้อย (ปรมะ        
สตะเวทิน, 2538) 

 
วาสนา จันทร์สว่าง และ ทัศนีย์ อินทรสุขศรี (2532) ได้กล่าวว่า ส่ือ หรือช่องทางการส่ือสาร 

คือ ตัวกลางน าสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร ผู้ส่งสารจะต้องอาศัยส่ือเป็นช่องทางน าไปสู่ผู้รับสาร 
เพื่อประสิทธิผลในการส่ือสาร ผู้ส่งสารต้องเลือกใช้ส่ือให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
นอกจากนี้ เพื่อประสิทธิผลของการส่ือสาร ในบางโอกาสเราต้องใช้ส่ือหลายชนิดผสมผสานกันในการ
ส่ือสาร เพราะส่ือแต่ละชนิดมีลักษณะเฉพาะแตกต่างกัน สอดคล้องกับท่ี เกศินี จุฑาวิจิตร (2542) 
กล่าวว่า ในอดีตท่ีผ่านมา ปัญหาในการเลือกใช้ส่ือท่ีมักจะพบอยู่เสมอๆ ก็คือ การเลือกใช้ส่ือเพียงส่ือ
เดียว และพยายามท่ีจะพิสูจน์ว่าส่ือนั้นๆ เป็นส่ือท่ีดีท่ีสุด หรือมีประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่งในช่วงต่อๆ มา 
ก็เป็นที่ยอมรับกันว่าส่ือแต่ละส่ือต่างก็มีข้อดี และข้อด้อยท่ีแตกต่างกันไป ส่ิงแรกที่เราควรจะท าความ
เข้าใจให้ตรงกัน ก็คือ ตัวส่ือไม่ใช่ตัวก าหนดประสิทธิภาพของการส่ือสาร แต่การส่ือสารที่มี
ประสิทธิภาพนั้นขึ้นอยู่กับความสามารถของผู้ส่งสารในการเลือกใช้ส่ือได้อย่างเหมาะสม  

 
ปัจจัยท่ีก าหนดการตัดสินใจของผู้ส่งสารในการเลือกส่ือก็คือองค์ประกอบของกระบวนการ

การส่ือสาร อันได้แก่ (ปรมะ สตะเวทิน, 2538) 
1. ผู้รับสาร ในการเลือกส่ือนั้นผู้ส่งสารจะต้องพิจารณาถึงลักษณะของผู้รับสารด้วยว่าผู้รับ 

สารเป็นใคร มีความสามารถในการรับและถอดรหัสสารอย่างไร ด้วยการฟัง การอ่าน หรือการดู 
2. สาร นอกจากนั้นผู้ส่งสารจะต้องพิจารณาด้วยว่า รหัส เนื้อหา และการจัดสารของตนนั้น 

เหมาะสมกับส่ือประเภทใด 
3. ผู้ส่งสาร ในการเลือกส่ือนั้นผู้ส่งสารจะต้องพิจารณาความสามารถในการเข้ารหัสหรือ 

ทักษะในการส่ือสารของตนด้วยว่าตนเองมีความสามารถในการพูด เขียน หรือในการแสดง เป็นต้น 
4. ส่ือ ในส่วนท่ีเกี่ยวข้องกับตัวส่ือนั้นเราจะต้องพิจารณาถึงความสามารถของส่ือในการน า 

สารไปสู่ประสาทในการรู้สึก (sense mechanisms) หรือวิธีการรับสารของผู้รับสาร ซึ่งส่ือแต่ละส่ือ
ย่อมมีความสามารถต่างๆกัน ยิ่งผู้ส่งสารใช้ส่ือท่ีสามารถน าสารไปสู่การรู้สึกหรือการรับสารของผู้รับ
สารได้มากทางเท่าใด โอกาสท่ีผู้รับสารจะได้รับสารและเข้าใจสารก็จะมีมากขึ้นเท่านั้น 

ดังนั้น ในการเลือกใช้ส่ือหรือการเลือกช่องทางในการส่งสาร ก็เป็นเสมือนกุญแจดอกส าคัญ
ดอกหนึ่งท่ีจะน าไปสู่ความส าเร็จของการส่ือสาร ส่ือท่ีดีส าหรับการส่ือสารครั้งหนึ่งๆ จะต้องเป็นส่ือท่ี
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เข้าถึงตัวผู้รับสาร และเป็นส่ือท่ีสามารถน าเสนอสารได้อย่างชัดเจน ตรงประเด็น (เกศินี จุฑาวิจิตร, 
2542) 
 
แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ  

ทัศนคติเป็นปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีส าคัญท่ีจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค โดยทัศนคติจะช่วยให้ผู้บริโภคทราบว่าส่ิงใดดีหรือไม่ดี ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์
เพื่อส่ิงแวดล้อมก็อาจส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม ซึ่งจะส่งผลดีต่อ
องค์กรธุรกิจท่ีมีการด าเนินการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมหรือการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในเวลา
ต่อมา ดังนั้น ทัศนคติจึงมีความส าคัญต่อนักการตลาดในการช่วยให้เกิดความเข้าใจในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและพฤติกรรมต่างๆ ของผู้บริโภค และเมื่อเกิดความเข้าใจแล้วก็สามารถก าหนดแนวทางการ
ด าเนินงานด้านการตลาดให้เหมาะสมกับผู้บริโภคต่อไป  

 
ความหมายของทัศนคติ 

 
Solomon (2013) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นการประเมินโดยท่ัวไปของบุคคลท่ีมีลักษณะคงทน

ถาวร ไม่ว่าจะเป็นการประเมินตนเอง วัตถุ ช้ินงานโฆษณา หรือประเด็นต่างๆ   
 
Allport (1935, as cited in Assael, 2004) ก็ได้กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ความโน้มเอียงท่ีเกิด

จากการเรียนรู้ในการตอบสนองต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ในรูปแบบท่ีจะชอบหรือไม่ชอบ 
 
สอดคล้องกับท่ี Hanna และ Wozniak (2001) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง ความโน้มเอียงใน

การท่ีจะชอบหรือไม่ชอบท่ีเกิดขึ้นอย่างสม่ าเสมอท่ีผู้คนมีต่อผลิตภัณฑ์ บริการ ผู้คน สถานท่ี หรือ
เหตุการณ์ ทัศนคติสามารถอธิบายอย่างเป็นทางการมากขึ้น คือ ระบบการตอบสนองท่ีถูกเรียนรู้ใน
ลักษณะเดิมๆ ต่อวัตถุแต่ละอย่าง ดังนั้นทัศนคติ คือ สภาพของจิตใจและเป็นส่วนหนึ่งของส่ิงท่ีถูก
สร้างขึ้นทางจิตวิทยา  

 
 Hoyer และ Maclnnis (2001) ยังกล่าวว่า ทัศนคติ คือ การประเมินโดยรวมท่ีแสดงให้เห็น

ถึงส่ิงท่ีชอบหรือไม่ชอบ ท้ังในวัตถุ เรื่องราวต่างๆ บุคคล หรือการกระท าต่างๆ ทัศนคติเกิดจากการ
เรียนรู้และมีความคงทนยาวนาน ทัศนคติจึงสะท้อนให้เห็นถึงการประเมินโดยรวมของบุคคลท่ีมีต่อ
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บางส่ิงบางอย่าง เช่น การท่ีบุคคลมีทัศนคติต่อตราสินค้า ประเภทของผลิตภัณฑ์ รูปแบบของร้านค้า 
เป็นต้น 
 

นอกจากนี้ Blackwell, Miniard, และ Engel (2001) กล่าวถึง ทัศนคติ ว่าแสดงให้เห็นถึงส่ิง
ท่ีเราชอบและไม่ชอบ ซึ่งโดยปกติแล้ว เราจะท าในส่ิงท่ีเราชอบท าและหลีกเล่ียงในส่ิงท่ีเราไม่ชอบ 

 
Schiffman และ Kanuk (2007) ก็ได้กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง ความโน้มเอียงของการ

เรียนรู้ที่กระท าอย่างสม่ าเสมอในรูปแบบของความชอบหรือไม่ชอบต่อวัตถุนั้น 
  
ส่วน อดุลย์ จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า ทัศนคตินั้นยาก

ต่อการเปล่ียนแปลงและก็ไม่อาจท านายพฤติกรรมได้ถูกต้องเสมอไป ยิ่งกว่านั้น ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติ
ในทางลบด้วยแล้วก็ยากท่ีนักการตลาดจะท าการเปล่ียนแปลงได้โดยง่าย 
 
ลักษณะของทัศนคติ 
  
 Schiffman และ Kanuk (2007) กล่าวถึง ลักษณะของทัศนคติไว้ 4 ประการ ดังนี ้
 

1. ทัศนคติต้องมีท่ีหมาย (Attitude object) ซึ่งท่ีหมายเหล่านี้ เช่น สินค้า ประเภทของ 
สินค้า ตราสินค้า การบริการ และบุคคล เป็นต้น 

2. ทัศนคติเป็นความโน้มเอียงของการเรียนรู้ (Attitudes are a learned predisposition)  
กล่าวได้ว่า ทัศนคตินั้นเกิดจากการเรียนรู้ โดยมีความเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่ีเป็นผลมา
จากการได้รับประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้าหรือได้รับข้อมูลจากการส่ือสารกับบุคคลอื่น และการ
เปิดรับส่ือโฆษณา เป็นต้น 

3. ทัศนคติมีความคงทน ไม่เปล่ียนแปลงง่าย (Attitudes have consistency) เนื่องจาก 
ทัศนคติผ่านกระบวนการเรียนรู้มาอย่างต่อเนื่องจึงยากท่ีจะเปล่ียนแปลง ซึ่ง อดุลย์ จาตุรงคกุล และ   
ดลยา จาตุรงคกุล (2550) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า ทัศนคตินั้นยากต่อการเปล่ียนแปลงและก็ไม่อาจท านาย
พฤติกรรมได้ถูกต้องเสมอไป ยิ่งกว่านั้น ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติในทางลบด้วยแล้วก็ยากท่ีนักการตลาด
จะท าการเปล่ียนแปลงได้โดยง่าย 
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4. ทัศนคติเกิดขึ้นภายในสถานการณ์ (Attitudes occur within a situation) ซึ่ง 
สถานการณ์ในท่ีนี้ คือ เหตุการณ์หรือสภาวะแวดล้อมต่างๆ ท่ีอยู่ในช่วงเวลาขณะนั้น และมีอิทธิพลต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม โดยสถานการณ์เฉพาะนี้สามารถเป็นสาเหตุให้ผู้บริโภค
กระท าไปในทางท่ีไม่สอดคล้องกับทัศนคติของตนเองได้ 
 
ปัจจัยที่มีผลต่อการเกิดทัศนคติ 
 
 Assael (2004) ได้กล่าวว่า เพื่อให้เกิดความเข้าใจในบทบาทของทัศนคติท่ีเกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคมากขึ้น จึงต้องท าความเข้าใจถึงบ่อเกิดและหน้าท่ีของทัศนคติ โดยทัศนคติเกิด
จากการเรียนรู้ที่ได้รับอิทธิพลมาจากครอบครัว (Family influences) กลุ่มเพื่อน (Peer-group 
influences) ข้อมูลและประสบการณ์ (Information and Experience) และบุคลิกภาพ 
(Personality) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 

1. อิทธิพลจากครอบครัว (Family influences) 
ครอบครัวนั้นมีอิทธิพลส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยทัศนคติของผู้บริโภค

จะมีความสัมพันธ์กันสูงกับบุคคลในครอบครัว เช่น อิทธิพลจากครอบครัวในการเกิดทัศนคติไปยัง
ขนมหวาน ถ้าบุคคลในครอบครัวใช้ขนมหวานในการลงโทษหรือให้รางวัลกับเด็ก ต่อมาเมื่อเด็กโตข้ึน
เป็นผู้ใหญ่ก็จะมีจิตใต้ส านึกท่ีรู้สึกผิดเกี่ยวกับการกินขนมหวาน ดังนัน้ ในการโฆษณาสินค้าจึงต้อง
พยายามท าให้ความรู้สึกผิดของผู้บริโภคนั้นน้อยลง โดยการเช่ือมให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเชิงบวก
และเห็นคุณประโยชน์ในขนมหวานมากขึ้น 

2. อิทธิพลจากกลุ่มเพื่อน (Peer-group influences) 
อิทธิพลจากกลุ่มเพื่อนถือเป็นปัจจัยท่ีส าคัญปัจจัยหนึ่ง ซึ่ง Katz และ Lazarsfeld (1995, as 

cited in Assael, 2004) พบว่า กลุ่มเพื่อนมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคมากกว่าการโฆษณา 

3. ข้อมูลและประสบการณ์ (Information and Experience) 
ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภคจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า และประสบการณ์

นั้นสามารถส่งผลถึงพฤติกรรมในอนาคตของผู้บริโภค นอกจากนี้ ข้อมูลต่างๆ ก็เป็นปัจจัยส าคัญต่อ
การเกิดทัศนคติของผู้บริโภคด้วยเช่นกัน 

4. บุคลิกภาพ (Personality) 
บุคลิกภาพของผู้บริโภคมีผลต่อการเกิดทัศนคติ ลักษณะเฉพาะต่างๆ เช่น ความก้าวร้าว การ

เอาใจใส่ต่อส่ิงแวดล้อมภายนอก ความอ่อนน้อมถ่อมตน และการมีอ านาจ จะมีอิทธิพลต่อการเกิด
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ทัศนคติของผู้บริโภคไปยังตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ เช่น ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะก้าวร้าวมีความเป็นไปได้
ท่ีจะช่ืนชอบกีฬาท่ีมีการแข่งขันและซื้ออุปกรณ์กีฬาท่ีแพงท่ีสุดและดีท่ีสุด ในกรณีนี้ ทัศนคติของ
ผู้บริโภคไปยังอุปกรณ์กีฬาจึงมีความสอดคล้องกับบุคลิกภาพของผู้บริโภค 
 
หน้าที่ของทัศนคติ 

 
ในการท าความเข้าใจเกี่ยวกับหน้าท่ีของทัศนคติ Katz (1960, as cited in Assael, 2004) 

ได้เสนอหน้าท่ีของทัศนคติไว้ ดังนี้ 
 
1. หน้าท่ีด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian function) 
ทัศนคติจะเป็นตัวน าทางให้ผู้บริโภคได้รับคุณประโยชน์จากสินค้าท่ีผู้บริโภคนั้นต้องการ เช่น 

ผู้บริโภคท่ีค านึงถึงความปลอดภัยและการได้รับการช่วยเหลือท่ีรวดเร็ว จะเป็นส่ิงส าคัญท่ีท าให้
ผู้บริโภคเลือกตราสินค้าท่ีพวกเขาพึงพอใจและได้รับคุณประโยชน์ท่ีพวกเขาต้องการ การจะเกิด
ทัศนคติในด้านบวกหรือด้านลบต่อสินค้าก็ขึ้นอยู่กับว่าสินค้านั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจท่ี
ผู้บริโภคต้องการในคุณประโยชน์ของสินค้าได้หรือไม่ ซึ่ง Solomon (2013) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า เป็น
หน้าท่ีของทัศนคติท่ีจะช่วยให้บุคคลแสวงหาส่ิงท่ีเป็นประโยชน์และหลีกเล่ียงส่ิงท่ีเป็นโทษต่อตนเอง 
นักการตลาดจึงเน้นถึงคุณประโยชน์ของสินค้าท่ีจะมอบให้แก่ผู้บริโภค 

2. หน้าท่ีด้านการแสดงออกถึงคุณค่า (Value-expressive function) 
ทัศนคติได้แสดงออกถึงภาพลักษณ์ (Self-images) และระบบคุณค่าของผู้บริโภค (Value 

systems) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสินค้าท่ีผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง เช่น การซื้อรถสปอร์ตของ
ผู้บริโภคเพื่อสะท้อนให้เห็นถึงภาพลักษณ์ของตนเองท่ีเน้นการขับรถอย่างจริงจัง และเป็นผู้ชอบใช้
อ านาจอย่างเด็ดขาดท่ีต้องการความเหนือกว่าผู้อื่น ซึ่งนักโฆษณาได้ใช้ลักษณะการแสดงออกถึงคุณค่า
นี้เพื่อดึงดูดใจให้ผู้บริโภคใช้และซื้อสินค้าท่ีบ่งบอกถึงความเป็นตัวตนของผู้บริโภค 

3. หน้าท่ีด้านการป้องกันตนเอง (Ego-defensive function) 
ทัศนคติช่วยผู้บริโภคในการป้องกันตนเองจากความรู้สึกกังวลท่ีอยู่ภายในและการคุกคามจาก

ภายนอก เช่น การท่ีผู้บริโภคซื้อน้ ายาบ้วนปากเพื่อหลีกเล่ียงกล่ินปากท่ีไม่ดีเพราะกลัวเป็นท่ีรังเกียจ
จากคนในสังคม ดังนั้น จึงใช้น้ ายาบ้วนปากเพื่อหลีกเล่ียงความกังวลท่ีอาจเกิดขึ้น ซึ่งผู้บริโภคจะ
พัฒนาทัศนคติด้านบวกไปยังตราสินค้าท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ เป็นท่ีช่ืนชอบและได้รับการ
ยอมรับจากสังคม  
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4. หน้าท่ีด้านความรู้ (Knowledge function)  
ทัศนคติช่วยให้ผู้บริโภคจัดระเบียบข้อมูลท่ีได้รับมากมายในแต่ละวันให้เป็นระบบมากขึ้น 

ผู้บริโภคจะแยกประเภทของข้อมูลท่ีต้องการจากข้อมูลท่ีพวกเขาไม่ต้องการหรือไม่ได้สนใจ หน้าท่ีด้าน
ความรู้ของทัศนคตินี้ได้ช่วยลดความไม่แน่ใจและความสับสนในข้อมูลของผู้บริโภค ในการโฆษณาให้
ข้อมลูเกี่ยวกับสินค้าใหม่หรือลักษณะพิเศษใหม่ของสินค้าก็จะเป็นข้อมูลส าคัญท่ีมีประโยชน์ต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเวลาต่อมา สอดคล้องกับท่ี Solomon (2013) กล่าวว่า เป็นหน้าท่ีท่ีช่วย
ให้บุคคลเข้าใจส่ิงต่างๆ รอบตนเอง และช่วยให้เกิดความรู้เมื่อเจอสถานการณ์ท่ีก ากวมหรือเจอกับ
สินค้าใหม่ๆ 

 
จึงสรุปได้ว่า ทัศนคตินั้นมีหน้าท่ีแตกต่างกันออกไป โดยหน้าท่ีเหล่านี้จะมีผลต่อการประเมิน

ส่ิงต่างๆ ในภาพรวมของผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภคคนหนึ่งมีทัศนคติไปยังน้ ายาบ้วนปากท่ีสะท้อนให้เห็น
หน้าท่ีด้านประโยชน์ใช้สอย คือ ต้องการใช้น้ ายาบ้วนปากเพื่อให้ปากสะอาดสดช่ืน หรือผู้บริโภคอีก
คนหนึ่งมีทัศนคติไปยังน้ ายาบ้วนปากเช่นกันท่ีสะท้อนให้เห็นหน้าท่ีด้านการป้องกันตนเอง คือ ใช้
น้ ายาบ้วนปากเพื่อหลีกเล่ียงกล่ินปากท่ีไม่ดี ในแต่ละหน้าท่ีของทัศนคติจึงส่งผลให้ผู้บริโภคประเมินส่ิง
ต่างๆ แตกต่างกันไป 
 
องค์ประกอบของทัศนคติ 
  
 ในการศึกษาองค์ประกอบของทัศนคตินั้นสามารถศึกษาได้ใน 2 มุมมองหลัก คือ 1.) มุมมอง
ของทัศนคติ 3 องค์ประกอบ (Tripartite View of Attitude) และ 2.) มุมมองของทัศนคติ
องค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี ้
 

1. มุมมองของทัศนคติ 3 องค์ประกอบ (Tripartite View of Attitude) 
Assael (2004) กล่าวว่า ทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 
1.) องค์ประกอบด้านความคิด (Cognitive component) ผู้บริโภคจะมีความเช่ือเกี่ยวกับ 

ตราสินค้า โดยมีการพิจารณาจากคุณลักษณะและคุณประโยชน์ของสินค้า  
2.) องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective component) แสดงให้เห็นถึงการประเมินตรา 

สินค้าในภาพรวมของผู้บริโภค ในส่วนของความเช่ือเกี่ยวกับตราสินค้านั้นจะมีหลายมิติ เพราะแสดง
ถึงคุณลักษณะของตราสินค้าท่ีผู้บริโภคได้รู้ ส่วนด้านความรู้สึกจะมีเพียงมิติเดียว ซึ่งผู้บริโภคสามารถ
ประเมินตราสินค้าในภาพรวมโดยวัดระดับตราสินค้าว่าดีหรือไม่ดี หรือจากชอบน้อยท่ีสุดไปจนถึงชอบ
มากท่ีสุด 
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3.) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral component) เป็นความโน้มเอียงของ 
ผู้บริโภคท่ีกระท าไปยังส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งอาจดูได้จากความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 

Solomon (2013) กล่าวถึงมุมมองทัศนคติมี 3 องค์ประกอบนี้ว่า The ABC Model of 
Attitudes ซึ่งได้แก่ ความรู้สึก (Affect) คือ ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง พฤติกรรม 
(Behavior) คือ ความต้ังใจของบุคคลในการกระท าส่ิงใดส่ิงหนึ่ง และความรู้คิด (Cognition) คือ การ
ท่ีบุคคลเช่ือในส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 

 
นอกจากนี้ Schiffman และ Kanuk (2007) ได้กล่าวว่า ทัศนคติประกอบด้วย 3 

องค์ประกอบ (Tricomponent attitude model) ดังแสดงในแผนภาพที่ 4 ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้
1.) องค์ประกอบด้านการรู้คิด (Cognitive component) เป็นความรู้ ความเข้าใจและการ 

รับรู้ของบุคคลท่ีได้มาจากประสบการณ์การตรงและจากแหล่งข้อมูลต่างๆ และมีผลต่อความเช่ือของ
บุคคลนั้น 

2.) องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective component) เป็นอารมณ์ความรู้สึกของ 
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือตราสินค้า ซึ่งผู้บริโภคจะท าการพิจารณาและประเมินสินค้าหรือตราสินค้า
นั้นว่าดีหรือไม่ดีและเกิดเป็นทัศนคติท่ีชอบหรือไม่ชอบสินค้าหรือตราสินค้านั้น 

3.) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative component) เป็นแนวโน้มหรือความเป็นไปได้ 
ของบุคคลท่ีจะมีพฤติกรรมไปในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง  
 
แผนภาพที่ 4 แสดงมุมมองของทัศนคติ 3 องค์ประกอบ (Tripartite View of Attitude) 

 
 
ท่ีมา : Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Consumer behavior (9th ed.). Upper  
        Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 235.   
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2. มุมมองของทัศนคติองค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude) 
Lutz (1991) ได้อธิบายว่า มุมมองของทัศนคติ 3 องค์ประกอบนั้นไม่สามารถท่ีจะมีการวัดได้

ท้ัง 3 องค์ประกอบ เพราะการวัดส่วนใหญ่จะมีวิธกีารวัดทัศนคติในด้านความรู้สึก (Affect) ส่วนใน
ด้านความคิด (Cognition) และพฤติกรรม (Conation) นั้นไมไ่ด้มีการวัดเกิดขึ้น ดังนั้น มุมมองของ
ทัศนคติ 3 องค์ประกอบ จึงยังไม่ค่อยมีอิทธิพลในการศึกษาทัศนคติในปัจจุบัน  

 
Lutz (1991) กล่าวว่า แนวคิดมุมมองของทัศนคติองค์ประกอบเดียว ได้พัฒนามาจากมุมมอง

ของทัศนคติ 3 องค์ประกอบ ซึ่งในมุมมองของทัศนคติองค์ประกอบเดียว ส่วนของความคิด 
(Cognition) ท่ีอธิบายเกี่ยวกับความเช่ือ และพฤติกรรม (Conation) ท่ีอธิบายเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อ
หรือพฤติกรรมนั้นแยกออกจากส่วนของความรู้สึก (Affect) ดังนั้น องค์ประกอบเดียวของทัศนคติจึงมี
เพียงแค่ส่วนของความรู้สึกเท่านั้น ท่ีแสดงออกมาในรูปแบบของความชอบหรือไม่ชอบ โดยความเช่ือ
เป็นสาเหตุท่ีก่อให้เกิดทัศนคติ ขณะท่ีความต้ังใจซื้อหรือพฤติกรรมเป็นผลท่ีเกิดขึ้นในภายหลังท่ีเกิด
จากทัศนคติ ถ้าผู้บริโภคได้เรียนรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าตัวใหม่ การเรียนรู้นี้ก็จะอยู่ในรูปแบบของความ
เช่ือและก่อให้เกิดทัศนคติ จากนั้นจึงน าไปสู่ความต้ังใจซื้อหรือไม่ซื้อสินค้านั้น ดังแสดงในแผนภาพที่ 5 
 
 
แผนภาพที่ 5 แสดงมุมมองของทัศนคติองค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist View of 
Attitude) 
 

 
 
ท่ีมา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian, &  
        T.S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood  
        Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 320. 
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นอกจากนี้ Assael (2004) และ Solomon (2013) ได้อธิบายความสัมพันธ์ของผลกระทบ
ของการเกิดทัศนคติท้ัง 3 องค์ประกอบ ในแนวคิดล าดับขั้นผลกระทบของการเกิดทัศนคติ 
(Hierarchy of effects) ดังแสดงในแผนภาพที่ 6 โดยมีล าดับข้ันท่ีแตกต่างกัน 3 ล าดับข้ัน ดังนี้  

 
1. Standard learning hierarchy 
ในล าดับข้ันนี้ เมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันเกิดขึ้น ผู้บริโภคจะสะสมข้อมูลเกี่ยวกับ

คุณลักษณะต่างๆ ของสินค้าและมีความเช่ือ (Beliefs) เกี่ยวกับสินค้านั้นๆ ต่อมาผู้บริโภคก็จะประเมิน
ความเช่ือเหล่านี้และเกิดเป็นความรู้สึก (Affect) ท่ีมีต่อสินค้า ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้า (Behavior) ของผู้บริโภคในเวลาต่อมา เช่น ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าท่ีให้คุณลักษณะท่ีผู้บริโภค
ได้รับความรู้สึกดี ล าดับขั้นนี้ ผู้บริโภคจะมีความเกี่ยวพันสูงกับสินค้า ซึ่งต้องใช้การตัดสินใจอย่าง
รอบคอบในการซื้อสินค้า ผู้บริโภคจึงแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามาก มีการพิจารณาทางเลือกอย่าง
ระมัดระวงัและไตร่ตรองอย่างรอบคอบเมื่อต้องตัดสินใจซื้อสินค้า  
 
แผนภาพที่ 6 แสดงล าดับขั้นผลกระทบของการเกิดทัศนคติ (Hierarchy of effects) 

 

 
 
 
ท่ีมา : Solomon, M. R. (2013). Consumer behavior: Buying, having, and being  
        (10th ed.). Boston, MA: Pearson, p. 275. 
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2. Low-involvement hierarchy 
ผู้บริโภคจะมีความเกี่ยวพันต่ ากับสินค้าและท าการตัดสินใจซื้อโดยมีข้อมูลอยู่อย่างจ ากัด 

เพราะเห็นว่าไม่คุ้มค่ากับเวลาท่ีเสียไปในการค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคจึงไม่ต้องการท่ีจะค้นหาข้อมูลเพิ่ม
มากขึ้น ผู้บริโภคมีความรู้และข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าไม่มากนัก และการประเมินตราสินค้าและทัศนคติ
อาจเกิดขึ้นหลังจากผู้บริโภคได้ใช้สินค้าแล้ว ทัศนคติของผู้บริโภคจึงเป็นไปได้ท่ีจะเกิดขึ้นผ่านการ
เรียนรู้ที่ได้รับจากประสบการณ์ดีหรือไม่ดีจากการใช้สินค้านั้นๆ 
 ล าดับขั้นนี้ ผู้บริโภคจึงมีการตัดสินใจอย่างง่ายๆ ในการซื้อสินค้า ซึ่งเป็นสินค้าท่ีมีความ
เกี่ยวพันต่ า เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญมากนักและไมไ่ด้ให้ความสนใจมากพอท่ีจะ
ประเมินสินค้า รวมถึงไม่ได้สนใจท่ีจะหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเพิ่มเติม 
 

3. Experiential hierarchy  
เป็นการใช้อารมณ์ ความรู้สึกของผู้บริโภคในการตอบสนองต่อตราสินค้า ผู้บริโภคจะมีการ

ประเมินตราสินค้าในภาพรวมโดยอาศัยอารมณ์ ความรู้สึก และจินตนาการ ซึ่งจะน าไปสู่พฤติกรรมใน
การซื้อสินค้า  ความเช่ือเกี่ยวกับคุณลักษณะและลักษณะเฉพาะของตราสินค้าอาจเกิดขึ้นหลังจากการ
ใช้สินค้านั้นแล้ว ในล าดับข้ันนี้ ผู้บริโภคนั้นเป็นไปได้ท่ีจะให้ความส าคัญต่อส่ิงกระตุ้นทางการตลาด 
เช่น สัญลักษณ์ และภาพต่างๆ ท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นความเกี่ยวพันทาง
อารมณ์และความรู้สึกมากกว่าจะค านึงถึงคุณลักษณะต่างๆ ของตราสินค้า 

ดังนั้น ผู้บริโภคในล าดับขั้นนี้จึงมีการกระท าบนพืน้ฐานของการตอบสนองทางอารมณ์ และ
มุ่งเน้นท่ีคุณลักษณะของสินค้าท่ีจับต้องไม่ได้ เช่น ลักษณะของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ การโฆษณา 
ช่ือตราสินค้า เป็นต้น ซึ่งส่ิงเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติไปยังสินค้าหรือตราสินค้าของ
ผู้บริโภคในเวลาต่อมา 
 
 
แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 

Peter และ Olson (2008) ได้กล่าวถึง การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer decision 
making) ว่า การพิจารณาเพื่อตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นเหมือนกับการแก้ไขปัญหา โดยผู้บริโภคมุ่ง
สนใจไปยังเป้าหมาย เช่น ความต้องการท่ีจะได้รับจากการซื้อสินค้า ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพยายาม
ท่ีจะได้มาซึ่งความพึงพอใจและบรรลุผลท่ีคาดหวังไว้ การที่ผู้บริโภคมองเห็นปัญหาเพราะว่าผู้บริโภค
ไม่ได้บรรลุผลตามความต้องการท่ีต้ังไว้ ผู้บริโภคจึงท าการตัดสินใจและกระท าการบางอย่างเพื่อให้
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บรรลุผลตามเป้าหมายท่ีวางไว้ ส่ิงเหล่านี้จึงเป็นการแก้ไขปัญหาท่ีเกิดขึ้นกับผู้บริโภค สอดคล้องกับท่ี 
Mowen และ Minor (2001) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจเพื่อให้บรรลุถึงเป้าหมายท่ีวางไว้ 
โดยการเลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุดในทางเลือกท่ีมีอยู่ เพื่อไม่ให้เกิดผลในเชิงลบและได้รับผลตามท่ีผู้บริโภคนั้น
ต้องการ 

 
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 

Hanna และ Wozniak (2001) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจเป็นลักษณะของการแก้ไข
ปัญหาของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคมองเห็นความขัดแย้งระหว่างสภาพที่เป็นจริงกับสภาพที่ต้องการ 
ผู้บริโภคจึงเกิดความตระหนักถึงปัญหา หลังจากนั้นก็จะเข้าสู่กระบวนการในการแก้ไขปัญหา และ
น ามาซึ่งการตัดสินใจเพื่อบรรลุถึงความพึงพอใจท่ีจะแก้ไขปัญหาท่ีเกิดขึ้น โดยมีข้ันตอนของ
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 5 ขั้นตอน ดังแสดงในแผนภาพที่ 7 ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 
1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 
ผู้บริโภคเกิดการตระหนักถึงปัญหาเมื่อผู้บริโภคมองเห็นความขัดแย้งระหว่างสภาพที่เป็นจริง

กับสภาพที่ผู้บริโภคต้องการ จากความขัดแย้งหรือความไม่สอดคล้องกันนี้จะเป็นส่ิงกระตุ้นให้ผู้บริโภค
มีพฤติกรรมท่ีจะแก้ไขปัญหานั้น เช่น การแสวงหาและซื้อสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคมีความต้องการ
และได้รับความพึงพอใจเพื่อแก้ไขปัญหาท่ีเกิดขึ้น จึงเป็นโอกาสของนักการตลาดท่ีจะแสดงให้เห็นว่า
สินค้าหรือบริการนั้นสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักถึงปัญหา มีความต้องการและความ
พยายามท่ีจะได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการเพื่อก่อให้เกิดความพึงพอใจของผู้บริโภคในระยะยาว  

 
2. การค้นหาข้อมูล (Search activity)  
เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาแล้วก็จะท าการค้นหาข้อมูลท่ีเหมาะสมเพื่อใช้ในการตัดสินใจ

แก้ไขปัญหาท่ีเกิดขึ้นต่อไป ผู้บริโภคแต่ละคนก็จะมีการค้นหาข้อมูลท่ีแตกต่างกันไปภายใต้ปัจจัยต่างๆ 
เช่น การให้ความส าคัญต่อปัญหาท่ีเกิดขึ้น ความรีบด่วนในการซื้อสินค้า ระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้า
หรือบริการ และความสะดวกในการหาข้อมูล ซึ่งผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลจาก 2 แหล่ง ได้แก่  

 
1.) แหล่งข้อมูลภายใน (Internal search) เป็นการดึงข้อมูลจากความทรงจ าของผู้บริโภคท่ี

เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการ หรือประสบการณ์ในอดีตท่ีดีหรือไม่ดีจากสินค้า การบริการ ร้านค้า 
และพนักงานขาย  
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2.) แหล่งข้อมูลภายนอก (External search) เป็นการค้นหาข้อมูลจากภายนอก เช่น จาก
โฆษณา การส่งเสริมการขาย บรรจุภัณฑ์ พนักงานขายในร้านค้า หรือเพื่อน เป็นต้น 

 
Assael (2004) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า ในการค้นหาข้อมูลผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้

หลากหลายทาง เช่น จากการโฆษณาสินค้า พนักงานขายสินค้า การส่ือสารแบบบอกต่อของเพื่อน
และเพื่อนบ้าน เป็นต้น ซึ่งผู้บริโภคมีวิธีการค้นหาข้อมูลท่ีแตกต่างกัน 4 วิธีการ ได้แก่ 

 
1.) การค้นหาข้อมูลอย่างต่อเนื่อง (Ongoing search) เป็นลักษณะของผู้บริโภคท่ีมีการ 

ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีตนเองให้ความสนใจอย่างยาวนานและต่อเนื่อง เช่น ผู้บริโภคท่ีสนใจ
ในเรื่องของหุ้น ก็จะมีความกระตือรือร้นท่ีจะเข้าร่วมลงทุนในตลาดหุ้นและมีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ
หุ้นท่ีจะใช้เวลาในการค้นหามากในแต่ละวัน ดังนั้น การค้นหาข้อมูลอย่างต่อเนื่องจึงเป็นการค้นหา
ข้อมูลของผู้บริโภคเพื่อได้มาซึ่งข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีพวกเขามุ่งเน้นและให้ความสนใจเป็นพิเศษ 

2.) การค้นหาข้อมูลในลักษณะท่ีเจาะจง (Directed purchase-specific search) เป็น 
ลักษณะของการค้นหาข้อมูลตามสถานการณ์ของผู้บริโภค ท่ีผู้บริโภคจะท าการรวบรวมข้อมูลเมื่อ
จะต้องตัดสินใจซื้อสินค้า การค้นหาข้อมูลดังกล่าวนี้จะช่วยชี้แนะแนวทางให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้ง่ายข้ึน 

3.) การค้นหาข้อมูลในลักษณะท่ีไม่เจาะจง (Nondirected purchase-specific search)  
การค้นหาข้อมูลลักษณะนี้ เป็นความต้องการของผู้บริโภคท่ีจะค้นหาข้อมูลโดยท่ัวไป เช่น ผู้บริโภค
อาจจะต้องการคอมพิวเตอร์เครื่องใหม่แต่ไม่แน่ใจในเรื่องคุณลักษณะของคอมพิวเตอร์ จึงต้องมีการ
ค้นหาข้อมูลเพื่อช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความรู้และเข้าใจในคุณลักษณะท่ีส าคัญของสินค้ามากขึ้น 

4.) การค้นหาข้อมูลในเชิงรับ (Passive acquisition of information) เป็นลักษณะการ 
ค้นหาข้อมูลท่ีน้อยท่ีสุด ซึ่งผู้บริโภคไม่มีความเกี่ยวพันกับสินค้ามากนัก ผู้บริโภคจึงไม่มีความ
กระตือรือร้นท่ีจะหาข้อมูลและมีความพยายามในการหาข้อมูลน้อย นอกจากนี้ ผู้บริโภคมองว่า
ประโยชน์ท่ีได้รับจากการค้นหาข้อมูลนั้นไม่คุ้มค่ากับเวลาท่ีเสียไป 
 

3. การประเมินทางเลือก (Identifying and Evaluating alternative solutions)   
ผู้บริโภคจะท าการประเมินทางเลือกท่ีมีอยู่เพื่อใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า การประเมิน

ทางเลือกนี้อาจเกิดขึ้นพร้อมกันกับการค้นหาข้อมูลหรืออาจท าการประเมินทางเลือกภายหลังจาก
ผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่างๆ เพียงพอแล้ว โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกและพิจารณาเปรียบเทียบ
คุณลักษณะของสินค้า เพื่อประเมินสินค้าและเลือกสินค้าท่ีผู้บริโภคคิดว่าดีท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับท่ี 
Mowen และ Minor (2001) กล่าวว่า ในขั้นของการประเมินทางเลือกนี้ ผู้บริโภคจะท าการพิจารณา
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และเปรียบเทียบทางเลือกต่างๆ เพื่อหาทางเลือกท่ีเหมาะสมในการช่วยแก้ไขปัญหาและช่วยให้
ผู้บริโภคบรรลุผลตามเป้าหมายท่ีวางไว้ ผู้บริโภคได้พิจารณาทางเลือกท่ีมีคุณลักษณะต่างๆกัน โดย
พิจารณาถึงคุณลักษณะว่าดีหรือไม่ดีอย่างไรบ้าง ผู้บริโภคจะใช้ความพยายามในการประเมินทางเลือก
ต่างๆ และเปรียบเทียบแต่ละทางเลือกเพื่อหาทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 

 
 
แผนภาพที่ 7 แสดงขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 

 

 
 

 
 
ท่ีมา : Hanna, N., & Wozniak, R. (2001). Consumer behavior: an applied approach.  
        Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall, p. 294. 
 
 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase or Commitment) 
หลังจากท่ีผู้บริโภคได้ท าการค้นหาข้อมูลและประเมินทางเลือกต่างๆ เรียบร้อยแล้ว ผู้บริโภค

ก็จะตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ในขั้นการตัดสินใจซื้อนี้ ผู้บริโภคยังต้องการความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 

เพราะผลท่ีตามมาจากการตัดสินใจซื้ออาจไม่แน่นอนและไม่เป็นไปตามท่ีผู้บริโภคคาดหวังไว้ ผู้บริโภค
จึงต้องค านึงถึงการรับรู้ความเส่ียงในการตัดสินใจซื้อด้วย ซึ่ง Schiffman และ Kanuk (2007) กล่าว
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ว่า การรับรู้ความเส่ียง (Perceived risk) คือ ความไม่แน่ใจของผู้บริโภคท่ีไม่สามารถรู้ล่วงหน้าถึงผลท่ี
ตามมาจากการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยได้แบ่งประเภทของความเส่ียงออกเป็น 6 ประเภท ดังต่อไปนี้  

 
1.) ความเส่ียงด้านการใช้งาน (Functional risk) เป็นความเส่ียงท่ีไม่แน่ใจว่าสินค้านั้น 

สามารถใช้งานได้ดีตามท่ีคาดหวังไว้หรือไม่ 
2.) ความเส่ียงด้านร่างกาย (Physical risk) เป็นความเส่ียงต่อตนเองและผู้อื่นท่ีการใช้สินค้า 

นั้นอาจก่อให้เกิดอันตรายต่อร่างกายได้ 
3.) ความเส่ียงด้านการเงิน (Financial risk) เป็นความเส่ียงท่ีไม่แน่ใจว่าสินค้าจะให้ผล 

ประโยชน์ท่ีคุ้มค่ากับเงินท่ีซื้อมา 
4.) ความเส่ียงด้านสังคม (Social risk) เป็นความเส่ียงท่ีไม่แน่ใจว่าการตัดสินใจซื้อและใช้ 

สินค้านั้นจะท าให้เป็นที่ยอมรับจากคนในสังคมหรือไม่ 
5.) ความเส่ียงด้านจิตใจ (Psychological risk) เป็นความเส่ียงท่ีไม่แน่ใจว่าการตัดสินใจซื้อ 

และใช้สินค้านั้นจะส่งผลเสียต่อความเป็นตัวตนของผู้บริโภคหรือไม่ 
6.) ความเส่ียงด้านเวลา (Time risk) เป็นความเส่ียงท่ีไม่แน่ใจว่าการใช้เวลาในการค้นหา 

สินค้าจะท าให้เสียเวลาโดยเปล่าประโยชน์หรือไม่ ถ้าสินค้านั้นไม่ได้ใช้งานได้ดีตามท่ีคาดหวังไว้ 
 
 เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความเส่ียงแล้ว ผู้บริโภคก็จะมีวิธีการท่ีจะลดความเส่ียงเหล่านั้น เพื่อให้
พวกเขามีความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น ซึ่ง Schiffman และ Kanuk (2007) ได้
กล่าวถึงวิธีการท่ีผู้บริโภคใช้จัดการกับความเส่ียงว่า ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและ
ประเภทของสินค้าผ่านการส่ือสารแบบบอกต่อ (Word-of-mouth) จากเพื่อน ครอบครัว พนักงาน
ขายและส่ือท่ัวไปต่างๆ พวกเขาจะใช้เวลาอย่างมากในการพิจารณาทางเลือกและค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าเพิ่มเติมเพื่อลดความเส่ียงในการตัดสินใจซื้อสินค้า หรือไม่ผู้บริโภคก็จะหลีกเล่ียงความเส่ียงโดย
ยังคงภักดีต่อตราสินค้าเดิมท่ีเคยได้รับความพึงพอใจแทนท่ีจะซื้อตราสินค้าใหม่ท่ีไม่เคยลองซื้อใช้มา
ก่อน หรือผู้บริโภคท่ีไม่มีประสบการณ์ในการใช้สินค้าใดมาก่อน ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะไว้วางใจใน
ตราสินค้าท่ีได้รับความนิยม มีช่ือเสียงหรือเป็นท่ีรู้จักกันดี โดยคิดว่าตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงจะดีกว่าตรา
สินค้าท่ีไม่ค่อยมีช่ือเสียง เพราะจะเกิดความคุ้มค่าในการซื้อท่ีผู้บริโภคนั้นจะมั่นใจได้ในคุณภาพที่
น่าเช่ือถือของสินค้า และหากผู้บริโภคไม่ได้มีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าท่ีมีช่ือเสียงหรือมีภาพลักษณ์ท่ีดี ซึ่งผู้บริโภคให้ความไว้วางใจ นอกจากนี้ ผู้บริโภคอาจเลือกซื้อ
สินค้าท่ีแพงท่ีสุดเพราะรู้สึกว่าเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพดี หรือเลือกซื้อสินค้าท่ีมีการรับประกันเพื่อลด
ความไม่แน่ใจในคุณภาพของสินค้า เช่น การรับประกันว่าหากไมพ่อใจในสินค้ายินดีคืนเงิน เป็นต้น 
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5. การประเมินหลังการซ้ือ (Postpurchase considerations) 
เมื่อผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อสินค้าไปแล้วแต่กระบวนการตัดสินใจซื้อนั้นยังไมไ่ด้ส้ินสุดลง 

นักการตลาดได้ค านึงถึงการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคในระยะยาวเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพึง
พอใจและใช้สินค้าต่อไปในอนาคต โดยหลังจากท่ีผู้บริโภคซื้อสินค้าไปแล้วก็จะมีการประเมินว่าสินค้า
นั้นท าให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการตัดสินใจครั้งต่อไปของ
ผู้บริโภค ถ้าหากสินค้านั้นท าให้ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจก็จะมีการซื้อสินค้าซ้ า อันเนื่องมาจาก
สินค้านั้นได้มอบคุณประโยชน์ตามท่ีผู้บริโภคคาดหวังไว้  

 
ระดับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในสถานการณ์ต่างๆ อาจมีความแตกต่างกัน และระดับการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสามารถจ าแนกได้หลายแบบ เริ่มต้ังแต่การตัดสินใจซื้อตามความเคยชินโดย
อาจจะไม่ได้ใช้กระบวนการแก้ไขปัญหาเลย จากนั้นเป็นการตัดสินใจซื้อท่ีใช้กระบวนการแก้ไขปัญหา
แบบง่าย จนถึงการตัดสินใจซื้อแบบซับซ้อน (Solomon, 2009, อ้างถึงในชูชัย สมิทธิไกร, 2554) ซึ่งมี
รายละเอียดดังนี้ 

 
1. การตัดสินใจซ้ือตามความเคยชิน (Routine response behavior) หมายถึง การ 

ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการโดยมิได้ใช้ข้อมูลหรือความทุ่มเทพยายามใดๆ แต่เป็นการตอบสนองตาม
ความเคยชินของตนเอง แม้กระท่ังตัวผู้บริโภคเองก็อาจจะไม่ได้ตระหนักถึงการซื้อของตน จนกระท่ัง
ได้ตรวจตราดูสินค้าท่ีตนซื้อมาในภายหลังและเกิดค าถามในใจว่าซื้อสินค้าเหล่านั้นมาเพื่ออะไร 
อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบนี้มักเกิดขึ้นในสถานการณ์ท่ีสินค้ามีราคาถูก เป็นสินค้าท่ี
ซื้อเป็นประจ า หรือผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับประเภทและยี่ห้อผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี การตัดสินใจซื้อ
แบบนี้จึงช่วยประหยัดเวลาในการคิดและพลังงานท่ีต้องใช้ในการซื้อสินค้าหรือบริการ 
 

2. การตัดสินใจซ้ือที่ใช้กระบวนการแก้ไขปัญหาแบบง่าย (Limited problem  
solving) หมายถึง การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการโดยใช้กฎการตัดสินใจแบบง่าย (Simple 
decision rules) หรือทางลัดในการตัดสินใจ (Shortcuts) ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจได้
รวดเร็วขึ้น โดยไม่จ าเป็นต้องใช้เวลาและพลังงานมากเกินไป เช่น การใช้ราคาหรือประเทศผู้ผลิต
สินค้าเป็นทางลัดในการตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้ายี่ห้อใด 
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3. การตัดสินใจซ้ือแบบซับซ้อน (Extensive problem solving) หมายถึง การตัดสินใจ 
ซื้อท่ีมีการคิดอย่างรอบคอบ ระมัดระวัง และอาศัยข้อมูลต่างๆ มากมาย การตัดสินใจซื้อแบบนี้มัก
เกิดขึ้นในกรณีท่ีสินค้ามีราคาแพง เป็นสินค้าท่ีซื้อนานๆ ครั้ง หรือผู้บริโภคไม่มีความคุ้นเคยกับ
ประเภทและยี่ห้อผลิตภัณฑ์ นอกจากนั้น การตัดสินใจซื้อแบบซับซ้อนยังมักเกิดขึ้นในกรณีท่ีการซื้อ
นั้นอาจมีผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของตนเอง หรือมีความเส่ียงในการซื้อ 
 
 
แนวคิดเก่ียวกับความเก่ียวพัน  

  
 ความเกี่ยวพันถือเป็นปัจจัยส าคัญหนึ่งท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่ง
การศึกษาท าความเข้าใจในเรื่องความเกี่ยวพันนี้จะช่วยให้นักการตลาดรู้และเข้าใจถึงระดับความ
เกี่ยวพันในระดับต่างๆ ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 
  

Blackwell, Miniard, และ Engel (2001) กล่าวว่า ความเกี่ยวพัน (Involvement) คือ 
ระดับของความส าคัญและความสนใจท่ีบุคคลมีต่อสถานการณ์นั้นๆ กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคใช้ความ
ระมัดระวงัท่ีจะลดความเส่ียงให้น้อยท่ีสุด และเพิ่มผลประโยชน์ให้มากท่ีสุดจากการซื้อและใช้ 

ความเกี่ยวพันถูกจัดระดับจากต่ าไปสูง ระดับของความเกี่ยวพันถูกก าหนดจากระดับ
ความส าคัญท่ีผู้บริโภคมีให้กับสินค้าและบริการ กล่าวง่ายๆ คือ ยิ่งผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้าหรือบริการ
นั้นมีความส าคัญมากเท่าไหร่ ผู้บริโภคจะยิ่งมีแรงจูงใจท่ีจะค้นคว้าและมีส่วนร่วมในการตัดสินใจมาก
เท่านั้น ความเกี่ยวพันจะเกิดขึ้นเมื่อลักษณะเฉพาะภายในส่วนบุคคล เช่น ความต้องการ การให้คุณค่า 
และแนวคิดส่วนตัว ถูกกระตุ้นโดยการตลาดท่ีเหมาะสมภายใต้สถานการณ์นั้นๆ 

 
Mowen และ Minor (2001) ก็ได้กล่าวว่า ความเกี่ยวพันของผู้บริโภค (Consumer 

involvement) หมายถึง การให้ความส าคัญส่วนบุคคลหรือความสนใจส่วนบุคคลกับส่ิงท่ีได้มาหรือ
การบริโภค และภาพลักษณ์ของสินค้า บริการ และความนึกคิด เมื่อความเกี่ยวพันเพิ่มข้ึน ผู้บริโภคจะ
มีแรงจูงใจเพิ่มข้ึนท่ีจะให้ความสนใจ ท าความเข้าใจ และแยกแยะข้อมูลท่ีส าคัญท่ีจะน าไปสู่การซื้อ 

 
ส่วน Peter และ Olson (2008) กล่าวว่า ความเกี่ยวพัน (Involvement) หมายถึง การรับรู้

ของผู้บริโภคถึงความส าคัญหรือความเกี่ยวข้องส่วนบุคคลกับวัตถุ เหตุการณ์ หรือกิจกรรมหนึ่งๆ 
ผู้บริโภคท่ีมองว่าผลิตภัณฑ์นี้มีความเกี่ยวข้องกับลักษณะส่วนบุคคล จึงเรียกได้ว่า ผู้บริโภคมีความ
เกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์และมีความสัมพันธ์ส่วนบุคคลกับผลิตภัณฑ์นั้น 
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นอกจากนี้ อดุลย์ จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550) ได้กล่าวว่า ความเกี่ยวพันเป็น
การให้ความส าคัญหรือความสนใจท่ีตัวผู้บริโภคให้กับการซื้อ การบริโภค และการท้ิงสินค้าหรือบริการ 
ถ้าเขาทุ่มเทความพยายามเพิ่มมากขึ้น เขาก็จะมีแรงจูงใจท่ีจะรับหรือท าความเข้าใจหรือต่อเติม
ข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับการซื้อมากขึ้นด้วย 

 
ลักษณะความเก่ียวพันของผู้บริโภค (Type of consumer involvement) 
 
 Mowen และ Minor (2001) และ Assael (2004) ได้แบ่งลักษณะของความเกี่ยวพัน
ออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

1. ความเกี่ยวพันตามสถานการณ์ (Situational involvement) เป็นความเกี่ยวพันท่ี 
เกิดขึ้นในสถานการณ์เฉพาะและเกิดขึ้นเพียงช่ัวคราวในระยะเวลาส้ันๆ เท่านั้น โดยจะเกิดขึ้นเมื่อ
ผู้บริโภคต้องการท่ีจะตัดสินใจซื้อสินค้า เช่น ในกรณีท่ีผู้บริโภคต้องการซื้อชุดส าหรับใส่ไปสัมภาษณ์
งาน ความจ าเป็นท่ีต้องเปล่ียนสินค้าใหม่เมื่อสินค้าเดิมช ารุด เป็นต้น 

2. ความเกี่ยวพันระยะยาว (Enduring involvement) เป็นความเกี่ยวพันท่ีเกิดขึ้นอย่าง 
ต่อเนื่อง ยาวนาน และมีความคงทนถาวร ผู้บริโภคจะให้ความสนใจกับสินค้านั้นอย่างต่อเนื่องและใช้
เวลาในการพิจารณาเกี่ยวกับสินค้านั้นอยู่เป็นประจ า ไม่ว่าขณะนั้นผู้บริโภคจะต้องการซื้อสินค้า
หรือไม่ก็ตาม เช่น ผู้บริโภคท่ีสนใจในเรื่องสินค้าแฟชั่นหรือรถยนต์ ก็จะติดตามข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
สินค้าแฟช่ันหรือรถยนต์อย่างต่อเนื่อง เป็นต้น  

 
ขณะท่ี ความเกี่ยวพันตามแนวคิดของ Solomon (2011) สามารถแบ่งได้ 3 ประเภท ดังนี้ 

(Solomon, 2011, อ้างถึงในเคลียร์ จันทร์ศุภฤกษ์, 2554) 
1. ความรู้สึกเกี่ยวพันต่อผลิตภัณฑ์ (Product involvement) หมายถึง ระดับความสนใจ 

ของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์หนึ่งๆ หากผู้บริโภคมีความรู้สึกเกี่ยวพันต่อผลิตภัณฑ์หนึ่งๆ ในระดับสูง 
ย่อมมีแรงจูงใจท่ีจะทุ่มเทเวลา พลังงานและทรัพยากรอื่นๆ เพื่อแสวงหาข้อมูลและครอบครอง
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ  

2. ความรู้สึกเกี่ยวพันต่อเนื้อหาของสาร (Message response involvement) หมายถึง  
ความสนใจของผู้บริโภคท่ีจะประมวลข้อมูลข่าวสารที่ได้รับจากการโฆษณาผลิตภัณฑ์ โดยปกติแล้ว 
โทรทัศน์เป็นส่ือท่ีสร้างความเกี่ยวพันได้น้อย เนื่องจากผู้บริโภคเป็นเพียงผู้รับส่ือโดยมีอ านาจควบคุม
ข้อมูลข่าวสารได้เพียงเล็กน้อยเท่านั้น ผ่านการกดรีโมทสลับช่องไปมา (Zipping) ซึ่งต่างกับส่ือส่ิงพิมพ์
ท่ีสร้างความรู้สึกเกี่ยวพันได้มากกว่า เนื่องจากผู้บริโภคสามารถประมวลข้อมูลข่าวสารต่างๆ ได้
มากกว่า โดยสามารถหยุดอ่านและคิดไตร่ตรองเนื้อหาสาระ หรือย้อนกลับมาอ่านได้ตลอดเวลา 
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3. ความรู้สึกเกี่ยวพันด้านสถานการณ์ (Purchase situation involvement) หมายถึง  
ความแตกต่างด้านแรงจูงใจของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน แต่อยู่ในสถานการณ์ท่ี
แตกต่างกัน ตัวอย่างเช่น หากผู้บริโภคต้องการซื้อของขวัญท่ีสร้างความประทับใจให้แก่ญาติสนิทท่ี
ก าลังจะแต่งงาน ผู้บริโภคจะพยายามเลือกเฟ้นตราสินค้าท่ีมีภาพลักษณ์ดี แต่หากเป็นการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เดียวกันนี้ให้แก่ตนเองผู้บริโภคอาจจะไม่พิถีพิถันในการเลือกตราสินค้ามากนัก 
 
 นอกจากนี้ Hoyer และ MacInnis (2001) ได้แบ่งประเภทของความเกี่ยวพันทางความรู้สึก 
(Felt involvement) ออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้ (Hoyer & MacInnis, 2001, อ้างถึงในมณีรัตน์ ตันติ
คุณารักษ์, 2544) 

1. ความเกี่ยวพันทางความคิด (Cognitive involvement) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคให้ 
ความสนใจกับกระบวนการทางความคิดและประมวลข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับจุดประสงค์ท่ีต้องการบรรลุ 
ตัวอย่างเช่น ผู้ท่ีสนใจสินค้าประเภทรถยนต์ก็จะให้ความสนใจเรียนรู้รถยนต์รุ่นใหม่ๆ เป็นต้น 

2. ความเกี่ยวพันด้านอารมณ์ (Affective involvement) เป็นความเกี่ยวพันท่ีผู้บริโภคเต็ม 
ใจท่ีจะใช้ความพยายามทางอารมณ์หรือความรู้สึกต่อส่ิงท่ีน าเสนอ (Offerings) หรือกิจกรรม 
(Activities) ตัวอย่างเช่น ผู้ท่ีชมภาพยนตร์เศร้าแล้วร้องไห้ แสดงว่าเกิดความเกี่ยวพันทางด้าน
ความรู้สึกต่อภาพยนตร์นั้นๆ 

3. ความเกี่ยวพันแบบยั่งยืน (Enduring involvement) จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคแสดงความ 
สนใจต่อส่ิงท่ีน าเสนอหรือกิจกรรมเป็นระยะเวลานานต่อเนื่อง เช่น ผู้ท่ีสนใจกีฬาฟุตบอล ก็จะติดตาม
ดูการแข่งขัน ซื้อหนังสือกีฬาและติดตามข่าวสารเกี่ยวกับกีฬาฟุตบอลอย่างต่อเนื่อง 

4. ความเกี่ยวพันเฉพาะสถานการณ์ (Situational involvement) ท่ีผู้บริโภคแสดงความ 
สนใจต่อส่ิงท่ีน าเสนอหรือกิจกรรมเพียงช่ัวคราวเท่านั้น เช่น เมื่อผู้บริโภคต้องการซื้อรถยนต์คันใหม่ก็
จะท าการศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ด้วยการซื้อนิตยสารเกี่ยวกับรถยนต์ สนใจโฆษณาทางทีวี 
หรือหนังสือพิมพ์ หรือสอบถามข้อมูลจากผู้เช่ียวชาญ แต่หลังจากท่ีซื้อรถยนต์แล้วก็จะเลิกค้นคว้าและ
สนใจข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับรถยนต์ทันที ดังนั้นผู้บริโภคคนนี้จึงมีความเกี่ยวพันต่อสินค้าประเภท
รถยนต์เพียงช่ัวคราวเท่านั้น 
 
ระดับของความเก่ียวพัน (Level of involvement) 
 
 Assael (2004) ได้แบ่งระดับของความเกี่ยวพันออกเป็น 2 ระดับ ได้แก่ 
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1. ความเกี่ยวพันสูง (High involvement)   
เมื่อมีความเกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลมาก มีการประเมินตราสินค้าก่อนท่ีจะ

ซื้อสินค้าท่ีใช้ความพยายามในการพิจารณาข้อมูลต่างๆ และพิจารณาเปรียบเทียบตราสินค้าอย่าง
ละเอียดเพื่อเลือกตราสินค้าท่ีให้คุณประโยชน์ท่ีสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด 
ผู้บริโภคเห็นว่าสินค้ามีความส าคัญ เพราะสินค้านั้นสัมพันธ์กับตัวตนและวิถีชีวิตของผู้บริโภค 
นอกจากนี้ กลุ่มอ้างอิงยังมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค เนื่องจากความสัมพันธ์ของสินค้ากับ
ค่านิยมและบรรทัดฐานของกลุ่ม 

 
2. ความเกี่ยวพันต่ า (Low involvement) 
ในความเกี่ยวพันต่ านี้ ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลน้อย ไม่มีความพยายามท่ีจะหาข้อมูลและมี

การประเมินตราสินค้าน้อย และถ้าผู้บริโภคจะท าการประเมินตราสินค้าผู้บริโภคอาจจะประเมินตรา
สินค้าหลังจากซื้อสินค้าไปแล้ว ผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันต่ าจะให้ความส าคัญกับสินค้าน้อย เพราะ
สินค้าไม่ได้มีความเส่ียงสูง ไม่ได้มีราคาแพง และไม่ได้ไม่ได้สัมพันธ์กับคุณประโยชน์ท่ีส าคัญท่ีเช่ือมโยง
ไปยังภาพลักษณ์ของผู้บริโภคหรือค่านิยมของกลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภค พวกเขาจึงขาดแรงจูงใจท่ี
ค้นหาข้อมูลและประเมินตราสินค้านั้นๆ จะเลือกซื้อเฉพาะตราสินค้าท่ีผู้บริโภคคุ้นเคย จึงมีพฤติกรรม
การซื้อสินค้าซ้ าท่ีเคยใช้สินค้านั้นมาก่อนและเป็นสินค้าท่ีตอบสนองความพึงพอใจในระดับท่ีผู้บริโภค
คิดว่าเพียงพอแล้ว ผู้บริโภคจะใช้เวลาน้อยในการตัดสินใจซื้อสินค้า เช่น การเลือกซื้อสินค้าท่ีมีราคา
ถูกท่ีสุด นอกจากนี้ ผู้บริโภคอาจเคยเห็นสินค้าในโฆษณาและน ามาเช่ือมโยงกับสินค้าท่ีวางอยู่บนชั้น
วางในร้านค้า ซึ่งเกิดเป็นส่ิงกระตุ้นท าให้เกิดการซื้อสินค้าในเวลาต่อมา  

 
นอกจากนี้ Assael (2004) ยังกล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันกับสินค้าต่ า จึง

เป็นไปได้ท่ีพวกเขาจะตัดสินใจซื้อภายในร้านค้า ซึ่งไม่ได้มีการวางแผนก่อนการซื้อสินค้า หรือท่ี
เรียกว่า Unplanned purchase โดยผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อย (Inertia) หรือ มีการ
ตัดสินใจซื้อแบบจ ากัด (Limited decision making) เช่น การซื้อสินค้าเมื่อได้รับแรงกระตุ้น ณ จุด
ขาย ท าให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าท่ีหลากหลายและแปลกใหม่ไปจากเดิม ในทางตรงกันข้าม 
ผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันกับสินค้าสูงจะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีซับซ้อน (Complex decision 
making) มากกว่าและมีการวางแผนก่อนการซื้อสินค้า 

 
ดังนั้น หากผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันท่ีแตกต่างกันก็สามารถท าให้เกิดรูปแบบ

กระบวนการตัดสินใจซื้อในรูปแบบต่างๆ ซึ่งสามารถแบ่งรูปแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
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ตามระดับความเกี่ยวพันสูงและต่ าได้เป็น 4 รูปแบบ (Assael, 2004) ดังแสดงในแผนภาพที่ 8 ซึ่งมี
รายละเอียดดังนี้ 

 
1. การตัดสินใจซ้ือแบบซับซ้อน (Complex decision making) 
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีซับซ้อน ผู้บริโภคจะท าการประเมินตราสินค้าอย่างละเอียด และ

ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้านั้นอย่างมากเพื่อให้เกิดความเข้าใจท่ีดียิ่งขึ้น 
การตัดสินใจซื้อท่ีซับซ้อนนี้มีความเป็นไปได้มากเมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าสูง ซึ่ง

สินค้านี้มีความส าคัญกับผู้บริโภค ดังนั้น ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อท่ีซับซ้อนเมื่ออยู่ในสภาวะ
ต่างๆ เหล่านี้ ได้แก่ 1.) ผลิตภัณฑ์มีราคาสูง 2.) ผลิตภัณฑ์มีความเกี่ยวเนื่องกับลักษณะการใช้งานท่ีมี
ความเส่ียง เช่น ผลิตภัณฑ์ทางการแพทย์และรถยนต์ 3.) ผลิตภัณฑ์นั้นมีความซับซ้อน เช่น เครื่องเล่น
แผ่นซีดีและเครื่องคอมพิวเตอร์ และ 4.) ผลิตภัณฑ์นั้นมีความสัมพันธ์กับตัวตนของผู้บริโภค เช่น 
เส้ือผ้าและเครื่องส าอาง 

 
2. การตัดสินใจซ้ือที่ภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) 
ผู้บริโภคจะมีการพิจารณาหรือประเมินสินค้าเพียงเล็กน้อย เพราะผู้บริโภคเคยได้รับความพึง

พอใจจากการใช้สินค้ามาก่อนและมีความผูกพันท่ีแข็งแกร่งต่อตราสินค้า การท่ีผู้บริโภคเกิดความภักดี
ต่อตราสินค้าจึงเป็นผลจากการเรียนรู้ของผู้บริโภคท่ีตราสินค้านั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคได้ และเมื่อเกิดความภักดีต่อตราสินค้าแล้วก็เป็นไปได้ว่าผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าเดิมซ้ าๆ นอกจากนี้ ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้ามีความเป็นไปได้มากท่ีจะค านึงถึงระดับ
ของความเส่ียงในการซื้อสินค้า จึงเกิดการซื้อสินค้าซ้ าในตราสินค้าเดิมเพื่อลดความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้น
ได้  
 

3. การตัดสินใจซ้ือแบบจ ากัด (Limited decision making) 
เป็นรูปแบบการตัดสินใจซื้อท่ีมีความเกี่ยวพันต่ า ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและ

ประเมินตราสินค้าเพียงเล็กน้อย เมื่อมีการแนะน าผู้บริโภคให้รู้จักสินค้าใหม่ ผู้บริโภคอาจเปล่ียนไปใช้
ตราสินค้าใหม่แทนตราสินค้าเดิมได้ เพราะต้องการลองใช้สินค้าท่ีหลากหลาย เช่น เมื่อผู้บริโภคเห็น
สินค้าใหม่ท่ีปรากฏในโฆษณาก็เกิดความสนใจอยากลองใช้สินค้านั้นๆ นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังมีการ
ค้นหาข้อมูลท่ีหลากหลายเพื่อจะได้ค้นพบตราสินค้าใหม่ๆ ท่ีน่าสนใจ เพราะเกิดความเบ่ือหน่ายตรา
สินค้าเดิมจึงต้องการเปล่ียนตราสินค้าและค้นหาสินค้าท่ีแปลกใหม่ 
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แผนภาพที่ 8 แสดงรูปแบบกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคตามระดับความเก่ียวพันสูง-ต่ า 

 

 
 
 
    ท่ีมา : Assael, H. (2004). Consumer Behavior: A strategic approach. Boston, MA:  
            Houghton Mifflin, p. 100. 
 
 

 
 
 



 74 

4. การตัดสินใจซ้ือแบบเฉ่ือย (Inertia)  
เป็นรูปแบบการตัดสินใจซื้อท่ีมีความเกี่ยวพันต่ า ผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลเพียงเล็กน้อยและ

ประเมินตราสินค้าหลังจากซื้อสินค้าไปแล้วหรืออาจไม่มีการประเมินตราสินค้าเลยก็ได้ ในการตัดสินใจ
ซื้อแบบเฉื่อยนี้ ผู้บริโภคจะมีการซื้อซ้ าในตราสินค้าเดิมเพื่อหลีกเล่ียงการตัดสินใจ ถ้าตราสินค้านั้น
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคในระดับท่ียอมรับได้ ผู้บริโภคก็จะท าการซื้อซ้ าเป็น
ประจ า ซึ่งบางครั้งเรียกการซื้อซ้ าแบบนี้ว่า ความภักดีจอมปลอม (Spurious loyalty) เพราะการซื้อ
ซ้ านี้อาจดูเหมือนว่าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า แต่แท้จริงแล้วผู้บริโภคไม่ได้มีความภักดีต่อตรา
สินค้า ซึ่งผู้บริโภคไม่ได้มีความผูกพันท่ีแข็งแกร่งต่อตราสินค้านั้นจริง โดยจะซื้อสินค้าเพราะ
ความคุ้นเคยหรือความเคยชิน  
 
 
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค มีดังต่อไปนี้   
 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ศึกษาเรื่อง การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อม ในทัศนะของนิสิต/นักศึกษา

ท่ีก าลังศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ในสถาบันอุดมศึกษาสังกัดกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า การใช้เครื่องมือการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมมีความส าคัญต่อการน ามาใช้
ส าหรับนักการตลาด ลักษณะกลุ่มผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อม เป็นกลุ่มท่ีมีกิจกรรม ความสนใจ 
และความคิด ท่ีสนับสนุนการลดมลภาวะส่ิงแวดล้อม เป็นกลุ่มท่ีมีการศึกษาสูง และเป็นกลุ่มท่ีท างาน
เกี่ยวข้องกับการรณรงค์ลดมลภาวะส่ิงแวดล้อม เหตุจูงใจในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทอนุรักษ์
ส่ิงแวดล้อมท่ีส าคัญคือ คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค การ
ประชาสัมพันธ์และการโฆษณาเป็นเครื่องมือการส่งเสริมการตลาดท่ีมีความส าคัญมากในระดับ
ใกล้เคียงกัน คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ท่ีอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมและการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ท่ีท าให้
เกิดผลกระทบด้านยอดขายและก าไรมากท่ีสุด คือ ประโยชน์ท่ีส าคัญของผลิตภัณฑ์ประเภทอนุรักษ์
ส่ิงแวดล้อมท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ในส่วนของการใช้เครื่องมือการส่งเสริม
การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมจะให้ความส าคัญท่ีการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์มากท่ีสุด ส่วนการ
โฆษณาให้ความส าคัญรองลงมาในระดับใกล้เคียงกัน  
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พีระนนัท์ บูรณะโสภณ (2538) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับสาร ความรู้ ทัศนคติ และ
การมีส่วนร่วมในการใช้ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า บุคคลท่ีมีเพศ อายุ และรายได้ต่างกัน จะมีความแตกต่างกันในการเปิดรับข่าวสาร
จากท้ังส่ือมวลชน ส่ือบุคคล และส่ือเฉพาะกิจ แต่ไม่พบความแตกต่างทางด้านพฤติกรรมการเปิดรับ
สารในผู้ท่ีมีการศึกษาและอาชีพต่างกัน ส่วนพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการใช้ผลิตภัณฑ์
เพื่ออนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมไม่มีความสัมพันธ์กับความรู้เกี่ยวกับการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่ออนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม 
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่ออนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมจากส่ือมวลชนประเภท 
วิทยุ นิตยสาร และส่ือเฉพาะกิจประเภทการจัดงานนิทรรศการ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อ
การใช้ผลิตภัณฑ์เพื่ออนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อ
อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมจากส่ือมวลชน ส่ือบุคคล และส่ือเฉพาะกิจ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการมีส่วน
ร่วมในการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่ออนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม ในด้านความรู้เกี่ยวกับการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่ออนุรักษ์
ส่ิงแวดล้อมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่ออนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม ความรู้
เกี่ยวกับการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่ออนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมไม่มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในการใช้
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม ทัศนคติต่อการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่ออนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมมีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับการมีส่วนร่วมในการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม นอกจากนี้ ตัวแปรส าคัญท่ีมีอิทธิพลในการ
อธิบายการมีส่วนร่วมในการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่ออนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม เรียงตามล าดับ คือ ทัศนคติ การ
เปิดรับข่าวสารจากส่ือวิทยุและส่ือแผ่นพับ 

 
กาญจนา เช่ียววิทย์การ (2540) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ประโยชน์ 

และความพึงพอใจในการส่ือสารระบบการประชุมทางไกลผ่านจอภาพ ผลการวิจัย พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างนิสิตชายและนิสิตหญิง มีการรับรู้ประโยชน์และความพึงพอใจในการส่ือสารจากระบบการ
ประชุมทางไกลผ่านจอภาพแตกต่างกัน โดยพบว่านิสิตชายมีมากกว่านิสิตหญิง แต่ไม่พบความ
แตกต่างในส่วนของพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร อย่างไรก็ตาม ไม่พบความแตกต่างของพฤติกรรม
การเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ประโยชน์ และความพึงพอใจในกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ อาชีพ และรายได้ 
ต่างกัน พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับระบบการประชุมทางไกลผ่านจอภาพ ไม่มีความสัมพันธ์
กับการรับรู้ประโยชน์ของกลุ่มตัวอย่าง การรับรู้ประโยชน์ของกลุ่มตัวอย่าง มีความสัมพันธ์ทางบวกกับ
ความพึงพอใจในการส่ือสารจากระบบการประชุมทางไกลผ่านจอภาพ และพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับระบบการประชุมทางไกลผ่านจอภาพ มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจใน
การส่ือสาร 
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ขวัญใจ เกียรติศักดิ์สาคร (2541) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร สามารถจัดแบ่งได้เป็น 7 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ีมีแนวคิดอนุรักษ์ 
กลุ่มชอบท ากิจกรรมสังคม กลุ่มไม่ใส่ใจส่ิงแวดล้อม กลุ่มเด็กบ้าน กลุ่มมีอุดมการณ์ กลุ่มรักตัวเอง 
และกลุ่มบันเทิงเฮฮา ส่วนพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของเยาวชนใน
กรุงเทพมหานครอยู่ในระดับปานกลาง และลักษณะทางประชากรด้านเพศ และรายได้ส่วนบุคคล ไม่มี
ความแตกต่างในพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม รูปแบบการด าเนินชีวิตของเยาวชน
ในกรุงเทพมหานครที่ได้จากการวิจัยนี้ท้ัง 7 กลุ่ม มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม  

  
สมฤดี จิรมหาสุวรรณ (2541) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การใช้ฉลากเขียวเพื่อการส่งเสริมการตลาด 

ผลการวิจัยพบว่า ฉลากเขียวเป็นกลยุทธ์การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมแนวทางหนึ่งท่ีองค์กรธุรกิจเริ่มหัน
มาให้ความสนใจ โดยบทบาทท่ีส าคัญของฉลากเขียว คือ เป็นกลไกทางการตลาดท่ีช่วยลดปัญหา
ส่ิงแวดล้อม ในด้านทัศนคติต่อฉลากเขียว ท้ังองค์กรธุรกิจ และผู้บริโภค เห็นพ้องกันว่า ฉลากเขียว
สามารถเป็นคุณลักษณะหนึ่งท่ีเพิ่มคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์และสร้างภาพพจน์ท่ีดีให้กับผลิตภัณฑ์และ
องค์กรได้ แต่ฉลากเขียวยังไม่สามารถใช้เป็นจุดขายท่ีจูงใจให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ในขณะนี้ ในขณะ
ท่ี ผู้บริหารโครงการฉลากเขียวต้องการท่ีจะให้ฉลากเขียวเป็นเครื่องหมายท่ีให้ข้อมูลเป็นกลางต่อ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับสินค้าท่ีมีผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม และสามารถใช้เป็นจุดขายของผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมได้ ส าหรับการวางกลยุทธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ฉลากเขียวนั้น ส่วน
ใหญ่ยังเป็นการท าการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมอย่างไม่เต็มรูปแบบ เน้นท่ีกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ คือ 
พยายามพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์โดยมีคุณค่าในเรื่องรักษาส่ิงแวดล้อมเป็นตัวเสริม ส่วนกลยุทธ์ด้าน
ราคาและช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่ค่อยมีความแตกต่างจากก่อนท่ีจะได้รับฉลากเขียว ส าหรับกล
ยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ฉลากเขียวที่นิยมใช้หลักๆ ได้แก่ การโฆษณาโดย
เลือกใช้ส่ือส่ิงพิมพ์เป็นส่วนใหญ่ นอกจากนี้ยังมีการใช้การประชาสัมพันธ์ และมีการใช้ส่ือ ณ จุดขาย 
(P.O.P.) ซึ่งโดยส่วนใหญ่องค์กรธุรกิจต้องการใช้ฉลากเขียวเป็นเครื่องหมายรับรองคุณภาพด้าน
ส่ิงแวดล้อม เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือและเป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อม มิได้
มุ่งเน้นท่ีจะสร้างก าไรหรือเพิ่มยอดขาย  
 

นลินรัตน์ ถาวรเลิศรัตน์ (2551) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างความใส่ใจต่อส่ิงแวดล้อม
กับทัศนคติและพฤติกรรมการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ระดับความใส่ใจต่อ
ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 กลุ่ม คือ 1.) กลุ่มเสียสละเพื่อส่ิงแวดล้อม 2.) กลุ่ม
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มองการณ์ไกลเพื่อโลกในอนาคต 3.) กลุ่มรักตนเอง 4.) กลุ่มพึ่งพาผู้อื่นดูแลส่ิงแวดล้อม และ 5.) กลุ่ม
รอความหวัง ระดับความใส่ใจต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคทุกกลุ่มมีความสัมพันธ์เชิงลบอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติกับทัศนคติต่อความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ของทุกประเภทสินค้า 
ยกเว้นสินค้าประเภทยานพาหนะ และอุปกรณ์ยานยนต์ และผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดครัวเรือน 
ระดับความใส่ใจต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคทุกกลุ่มมีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
กับทัศนคติต่อความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อมของเจ้าของผลิตภัณฑ์ ยกเว้นกลุ่มรักตนเอง ท่ีมี
ความสัมพันธ์เชิงลบอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับทัศนคติต่อความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อมของ
เจ้าของผลิตภัณฑ์ ระดับความใส่ใจต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคทุกกลุ่มมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ทัศนคติต่อประเด็นปัญหาส่ิงแวดล้อมท่ีปรากฏในโฆษณาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และระดับความใส่
ใจต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคทุกกลุ่มมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการอนุรกัษ์ส่ิงแวดล้อมของ
ผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

  
อชิรญา รัชตะวรรณ (2551) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เพื่อ

ส่ิงแวดล้อม ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม และมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในระดับปานกลาง โดยผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมใน
กลุ่มประหยัดพลังงานเป็นกลุ่มท่ีมีการบริโภคสูงสุด นอกจากนี้ ยังพบว่าทัศนคติของผู้บริโภคต่อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และจากการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรกับการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม พบว่า อายุของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน จะมีการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยกลุ่มท่ีมีอายุระหว่าง 34-45 ปี เป็นกลุ่มท่ีมีการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมสูงท่ีสุด 
 

  
 
 

  
 

 
 
 
 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (Single cross-sectional design) และใช้
วิธีการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง 
โดยมีรายละเอียดในเรื่องของประชากรท่ีใช้ในการวิจัย ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง วิธีการสุ่มตัวอย่าง ตัว
แปรที่ใช้ในการวิจัย เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ เกณฑ์การให้
คะแนน การเก็บรวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์และการประมวลผลข้อมูล ดังนี้  
 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

  
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรเพศชายและเพศหญิง อายุระหว่าง 22-55 ปี ท่ี
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นกลุ่มคนวัยท างานท่ีสามารถตัดสินใจในเรื่องต่างๆ และมีก าลัง
ในการซื้อสินค้าได้ด้วยตนเอง จากข้อมูลสถิติด้านจ านวนประชากรของกรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย ณ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2555 ระบุว่า จ านวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่
มีอายุต้ังแต่ 22-55 ปี มีจ านวนท้ังส้ิน 2,970,637 คน 
  
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

  
 จากจ านวนประชากรเพศชายและเพศหญิง อายุระหว่าง 22-55 ปี ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพ  
มหานคร จ านวน 2,970,637 คน จะได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน  

โดยการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ได้มาจากการค านวณโดยใช้สูตรการ
ค านวณของ Taro Yamane (1970, อ้างถึงใน วิเชียร เกตุสิงห์, 2541) ณ ระดับความเช่ือมั่น 95%  
และความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5% ดังนี้ 
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n   =  

 
            

 เมื่อ         n         คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
            N        คือ          ขนาดของประชากร 
            e        คือ          ความน่าจะเป็นของความคลาด 
                                                                         เคล่ือนท่ียอมให้เกิดข้ึนได้ (e = 0.05) 
  

แทนค่าในสูตร  n =  

    
 = 399.95   =   400 

 
 จากการค านวณตามสูตรจะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 คน 
 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
 

1. การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการจับฉลากเลือก 
เขตพื้นท่ีในกรุงเทพมหานครที่จะศึกษาออกมา 10 เขต จากท้ังหมด 50 เขต ได้แก่ เขตราชเทวี เขต
ลาดพร้าว เขตจตุจักร เขตปทุมวัน เขตบางนา เขตบางรัก เขตสาทร เขตดินแดง เขตบางเขน เขต
ธนบุร ี 

2. การสุ่มแบบก าหนดจ านวนตัวอย่าง โดยก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขตพื้นท่ี 
จ านวนเท่าๆ กัน คือ เขตละ 40 คน 

3. การสุ่มแบบโควต้า (Quota Sampling) ก าหนดให้กลุ่มตัวอย่างเพศชายและเพศหญิงมี 
จ านวนเท่ากัน คือ กลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 คน แบ่งเป็นเพศชาย 200 คน และเพศหญิง 200 คน  

4. การสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม 
ตัวอย่างตามสถานท่ีต่างๆ เช่น สถานศึกษา ห้างสรรพสินค้า ส านักงาน แหล่งชุมชน ซึ่งอยู่ในเขตพื้นท่ี
ดังกล่าวที่ได้จับฉลากไป   



 80 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

 
 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัยสามารถแจกแจงตามสมมติฐานได้ ดังนี้ 
 
สมมติฐานที่ 1    ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรต่างกันมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ   

 ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมต่างกัน    
     ตัวแปรอิสระ ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ   
    รายได้   
   ตัวแปรตาม การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม 
  
สมมติฐานที่ 2  ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรต่างกันมีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ  
                    รายได้  

   ตัวแปรตาม ความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค  
 
สมมติฐานที่ 3  การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมี  

 ความสัมพันธ์กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม 
 ตัวแปรอิสระ การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของ 

ผู้บริโภค  
   ตัวแปรตาม ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม 
  
สมมติฐานที่ 4  ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ี 

 มีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม  
   ตัวแปรอิสระ ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค 
   ตัวแปรตาม ทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม  

 
สมมติฐานที่ 5  ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ  

 ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม  
 ตัวแปรอิสระ ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค 

   ตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม 
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง
เป็นค าถามชนิดปลายปิด (Closed-Ended Questions) โดยแบ่งค าถามออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 
 ส่วนท่ี 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 
 ส่วนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม  
 ส่วนท่ี 3 ค าถามวัดระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมและสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 

ส่วนท่ี 4 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม 

ส่วนท่ี 5 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

  
 ในการศึกษาวิจัย ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น 
(Reliability) ดังนี้ 
 

1. การทดสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบ 
ความเท่ียงตรงของเนื้อหา โดยได้น าแบบสอบถามท่ีจัดท าขึ้นไปให้อาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาและ
ตรวจสอบ เพื่อปรับปรุงแก้ไขให้แบบสอบถามมีความชัดเจน มีการใช้ภาษาท่ีเหมาะสม และ
ครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ก่อนท่ีจะน าแบบสอบถามไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริง 
 

2. การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปท าการทดสอบ         
(Pre-test) ก่อนจะน ามาใช้จริง โดยใช้แบบสอบถามทดสอบกับกลุ่มประชากรท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกับ
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยจ านวน 40 ชุด เพื่อตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสมของแบบสอบถามและ
ความยากง่ายของภาษาท่ีใช้ ซึ่งสามารถส่ือความหมายในแต่ละค าถามได้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์
ของการวิจัย จากนั้นน าข้อมูลท่ีได้จากการทดสอบไปหาค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมือ โดยใช้สูตร
สัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Coefficient  Alpha) ของ Cronbach โดยมีสูตร ดังนี้ 
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α     

 
 

  เมื่อ   α     คือ      ค่าความเช่ือมั่น 
     k          คือ     จ านวนข้อ 
     Vi    คือ     ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 
     Vt    คือ     ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 

 
จากการน าแบบสอบถามไปท าการทดสอบ (Pre-test) ก่อนจะน ามาใช้จริงนั้น ได้ค่าความ

เช่ือมั่นของแบบสอบถามแต่ละส่วน ดังต่อไปนี้ 
 

ส่วนท่ี 2 การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม  
 2.1 ความบ่อยครั้งในการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของ 

      ผู้บริโภคจากส่ือประเภทต่างๆ มีค่าความเช่ือมั่นของมาตรวัดเท่ากับ 0.93 
 2.2 การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคในประเด็น 

      ต่างๆ มีค่าความเช่ือมั่นของมาตรวัดเท่ากับ 0.88  
ส่วนท่ี 3 ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมและสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม มีค่าความเช่ือมั่นของ 

มาตรวัดเท่ากับ 0.90  
ส่วนท่ี 4 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม มีค่าความเช่ือมั่นของมาตรวัดเท่ากับ  
           0.92 
ส่วนท่ี 5 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค มีค่าความเช่ือมั่นของมาตรวัดเท่ากับ  

0.83   
  
เกณฑ์การให้คะแนน 

 

 ผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนการวัดตัวแปรต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
 

1. ลักษณะทางประชากร 
ผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได้ โดยให้กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบจากตัวเลือกท่ีก าหนดไว้ให้ (Multiple Choices) 
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2. ค าถามเก่ียวกับการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
2.1 เป็นการวัดตัวแปร ความบ่อยครั้งในการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ 

ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคจากส่ือประเภทต่างๆ โดยใช้เกณฑ์ในการวัด 5 ระดับ (5-point Likert 
Scales) ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี ้ 
 
   บ่อยท่ีสุด  5  คะแนน 

  บ่อย   4  คะแนน 
  ปานกลาง  3  คะแนน 
  น้อย   2  คะแนน 
  ไม่เคยเลย  1  คะแนน 

 
จากนั้น น าคะแนนท่ีได้มาหาค่าเฉล่ียแล้วแปลความหมาย ดังนี้ 

 
คะแนนระหว่าง   1.00 – 1.80   หมายถึง   มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารระดับต่ ามาก 
คะแนนระหว่าง   1.81 – 2.60   หมายถึง   มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารระดับต่ า 
คะแนนระหว่าง   2.61 – 3.40   หมายถึง   มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารระดับปานกลาง 
คะแนนระหว่าง   3.41 – 4.20   หมายถึง   มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารระดับสูง 
คะแนนระหว่าง   4.21 – 5.00   หมายถึง   มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารระดับสูงมาก  

 
2.2 เป็นการวัดตัวแปร การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของ

ผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ โดยใช้เกณฑ์ในการวัด 5 ระดับ (5-point Likert Scales) ซึ่งมีเกณฑ์การให้ 
คะแนน ดังนี้  

 
   มากท่ีสุด  5  คะแนน 

  มาก   4  คะแนน 
  ปานกลาง  3  คะแนน 
  น้อย   2  คะแนน 
  ไม่เคยเลย  1  คะแนน 

 
จากนั้น น าคะแนนท่ีได้มาหาค่าเฉล่ียแล้วแปลความหมาย ดังนี้ 
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คะแนนระหว่าง   1.00 – 1.80   หมายถึง   มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารระดับต่ ามาก 
คะแนนระหว่าง   1.81 – 2.60   หมายถึง   มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารระดับต่ า 
คะแนนระหว่าง   2.61 – 3.40   หมายถึง   มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารระดับปานกลาง 
คะแนนระหว่าง   3.41 – 4.20   หมายถึง   มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารระดับสูง 
คะแนนระหว่าง   4.21 – 5.00   หมายถึง   มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารระดับสูงมาก  

  
3. ค าถามวัดระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมและสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เป็นการสอบถามเกี่ยวกับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมและสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม

ของผู้บริโภค โดยใช้เกณฑ์ในการวัด 5 ระดับ (5-point Likert Scales) ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
   
   เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5  คะแนน 
   เห็นด้วย   4  คะแนน 
   เฉยๆ   3  คะแนน 
   ไม่เห็นด้วย  2  คะแนน 
   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1  คะแนน 
  

จากนั้น น าคะแนนท่ีได้มาหาค่าเฉล่ียแล้วแปลความหมาย ดังนี้ 
 
คะแนนระหว่าง   1.00 – 1.80   หมายถึง   มีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ ามาก 
คะแนนระหว่าง   1.81 – 2.60   หมายถึง   มีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ า 
คะแนนระหว่าง   2.61 – 3.40   หมายถึง   มีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมปานกลาง 
คะแนนระหว่าง   3.41 – 4.20   หมายถึง   มีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง 
คะแนนระหว่าง   4.21 – 5.00   หมายถึง   มีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงมาก 
 
 
4. ค าถามเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
เป็นการวัดตัวแปร ทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม โดยใช้เกณฑ์ในการวัด 

5 ระดับ (5-point Likert Scales) ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
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   เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5  คะแนน 
   เห็นด้วย   4  คะแนน 
   เฉยๆ   3  คะแนน 
   ไม่เห็นด้วย  2  คะแนน 
   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1  คะแนน 
 

จากนั้น น าคะแนนท่ีได้มาหาค่าเฉล่ียแล้วแปลความหมาย ดังนี้ 
 
คะแนนระหว่าง   1.00 – 1.80   หมายถึง   มีทัศนคติเชิงลบมาก 
คะแนนระหว่าง   1.81 – 2.60   หมายถึง   มีทัศนคติเชิงลบ 
คะแนนระหว่าง   2.61 – 3.40   หมายถึง   มีทัศนคติปานกลาง 
คะแนนระหว่าง   3.41 – 4.20   หมายถึง   มีทัศนคติเชิงบวก 
คะแนนระหว่าง   4.21 – 5.00   หมายถึง   มีทัศนคติเชิงบวกมาก 
 
5. ค าถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 
เป็นการวัดตัวแปร การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค โดยใช้เกณฑ์ใน

การวัด 5 ระดับ (5-point Likert Scales) ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
 

   เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5  คะแนน 
   เห็นด้วย   4  คะแนน 
   เฉยๆ   3  คะแนน 
   ไม่เห็นด้วย  2  คะแนน 
   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1  คะแนน 
 

จากนั้น น าคะแนนท่ีได้มาหาค่าเฉล่ียแล้วแปลความหมาย ดังนี้ 
 
คะแนนระหว่าง   1.00 – 1.80   หมายถึง   มีการตัดสินใจซื้อระดับต่ ามาก 
คะแนนระหว่าง   1.81 – 2.60   หมายถึง   มีการตัดสินใจซื้อระดับต่ า 
คะแนนระหว่าง   2.61 – 3.40   หมายถึง   มีการตัดสินใจซื้อระดับปานกลาง 
คะแนนระหว่าง   3.41 – 4.20   หมายถึง   มีการตัดสินใจซื้อระดับสูง 
คะแนนระหว่าง   4.21 – 5.00   หมายถึง   มีการตัดสินใจซื้อระดับสูงมาก 
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 ความสัมพันธ์ของตัวแปร 
 ในการพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปร มีเกณฑ์ในการแปลความหมายค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ดังนี้ (อ้างถึงใน วิเชียร เกตุสิงห์, 2541) 
 
  ค่าสหสัมพันธ์   0.00 – 0.19   ถือว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต่ ามาก 
  ค่าสหสัมพันธ์   0.20 – 0.39   ถือว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 

ค่าสหสัมพันธ์   0.40 – 0.59   ถือว่ามีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
ค่าสหสัมพันธ์   0.60 – 0.79   ถือว่ามีความสัมพันธ์ในระดับสูง 
ค่าสหสัมพันธ์   0.80   ขึ้นไป   ถือว่ามีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

  
 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามเขตท่ีได้ก าหนดไว้ทั้งหมด 10 เขต ตามสถานท่ี
ต่างๆ ท่ีคาดว่าจะพบกลุ่มตัวอย่าง เช่น สถานศึกษา ห้างสรรพสินค้า อาคารส านักงาน สวนสาธารณะ
โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง ในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2557 
 
การวิเคราะห์และการประมวลผลข้อมูล 

  
 เมื่อท าการเก็บรวบรวมข้อมูลท้ังหมดเสร็จเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความถูกต้องของ
ข้อมูล และน าข้อมูลไปลงรหัส (Coding) แล้วจึงประมวลผลข้อมูลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Windows เพื่อ
ค านวณค่าสถิติต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับการวิจัย จากนั้นได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีรายละเอียด 
ดังต่อไปนี้  
 

1. การใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อน าข้อมูลท่ีได้มาแจกแจง 
ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Means) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพื่อใช้อธิบายข้อมูล ดังต่อไปนี ้

1.1 ลักษณะทางประชากร 
1.2 การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม   
1.3 ความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค 
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1.4 ทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม 
1.5 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม 

 
2. การใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยใช้วิธีการ 

ทางสถิติต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
2.1 การใช้ t-test เพื่อทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างกลุ่ม โดยทดสอบความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉล่ีย และใช้ One-way ANOVA ในการวิเคราะห์ความแปรปรวน เพื่อ
ทดสอบลักษณะทางประชากรท่ีต่างกันของกลุ่มตัวอย่าง  

2.2 การหาค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปร
ตาม ในการหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (Single cross-sectional design) และใช้
วิธีการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) กับกลุ่มตัวอย่างเพศชายและหญิง ท่ีมีอายุ
ระหว่าง 22-55 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนท้ังส้ิน 400 คน โดยเก็บข้อมูลในช่วงเดือน
กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2557 จากนั้นจึงน าแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด มาท าการวิเคราะห์และ
ประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 
for Windows  ซึ่งผู้วิจัยได้สรุปผลการวิจัยออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 
 
 ส่วนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง  
 ส่วนท่ี 2 การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม 
 ส่วนท่ี 3 ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมและสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 

ส่วนท่ี 4 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม 

ส่วนท่ี 5 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค 

ส่วนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ได้แก่  

สมมติฐานที่ 1   ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรต่างกันมีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมต่างกัน    

สมมติฐานที่ 2   ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรต่างกันมีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม
ต่างกัน 

สมมติฐานที่ 3  การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค
มีความสัมพันธ์กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม  

สมมติฐานที่ 4   ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
ท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม 
 สมมติฐานที่ 5  ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ

รายได้ มีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ  

 
เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 200 50.0 

หญิง 200 50.0 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีท้ังหมด 400 คน ประกอบด้วยเพศชาย จ านวน 200 
คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 และเพศหญิงจ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 
 
ตารางที่ 2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

 
อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

22-27 ปี 81 20.3 
28-33 ปี 66 16.5 
34-39 ปี 70 17.5 
40-45 ปี 63 15.8 
46-51 ปี 61 15.3 
52-55 ปี 59 14.8 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 22-27 ปี มีจ านวนมากท่ีสุด คือ 81 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.3 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 34-39 ปี จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5     
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 28-33 ปี จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 40-45 ปี 
จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 46-51 ปี จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.3 และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีจ านวนน้อยท่ีสุดคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 52-55 ปี จ านวน 59 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.8 
 
ตารางที่ 3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 17 4.3 

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 28 7.0 

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 51 12.8 

ปริญญาตร ี 269 67.3 

สูงกว่าปริญญาตร ี 35 8.8 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีจ านวนมากท่ีสุด 
คือ 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาอยู่ในระดับอนุปริญญาหรือ
เทียบเท่า จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาอยู่ในระดับสูงกว่าปริญญา
ตรี จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาอยู่ในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย
หรือเทียบเท่า จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีจ านวนน้อยท่ีสุดคือ กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีการศึกษาอยู่ในระดับต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 
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ตารางที่ 4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

 
อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 56 14.0 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 46 11.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 141 35.3 
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 149 37.3 

อื่นๆ เช่น อาจารย์มหาวิทยาลัย 
พนักงานโรมแรม แม่บ้าน 

8 2.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว มีจ านวนมากท่ีสุด 
คือ 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.0 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 
และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีจ านวนน้อยท่ีสุดคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพอื่นๆ เช่น อาจารย์มหาวิทยาลัย 
พนักงานโรงแรม แม่บ้าน จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0  
 
ตารางที่ 5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 42 10.5 

10,000-20,000 บาท 83 20.8 

20,001-30,000 บาท 74 18.5 

30,001-40,000 บาท 54 13.5 

40,001-50,000 บาท 70 17.5 

สูงกว่า 50,000 บาท 77 19.3 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางท่ี 5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-20,000 บาท มีจ านวน
มากท่ีสุด คือ 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนสูงกว่า 
50,000 บาท จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-
30,000 บาท จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001-
50,000 บาท จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-
40,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีจ านวนน้อยท่ีสุดคือ กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 
 
ส่วนที่ 2 การเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม  
ประกอบไปด้วย ความบ่อยครั้งในการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของ
ผู้บริโภคจากส่ือประเภทต่างๆ ซึ่งมีค าถามจ านวนท้ังส้ิน 12 ข้อ โดยใช้เกณฑ์ในการวัด 5 ระดับ               
(5-point Likert Scales) มีค่าความเช่ือมั่นของมาตรวัดเท่ากับ 0.93 และการเปิดรับส่ือและข่าวสาร 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ ซึ่งมีค าถามจ านวนท้ังส้ิน 3 ข้อ โดย
ใช้เกณฑ์ในการวัด 5 ระดับ (5-point Likert Scales) มีค่าความเช่ือมั่นของมาตรวัดเท่ากับ 0.88 โดย
มีผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีเป็นตัวแทนในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผลิตภัณฑ์ประเภทรถยนต์ ได้แก่ 
Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry hybrid และ Honda รุ่น Civic hybrid ซึ่งมีรายละเอียด 
ดังนี ้
 
2.1 ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของ 
     ผู้บริโภคจากสื่อประเภทต่างๆ 
 
ตารางที่ 6 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม
ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมจากสื่อประเภท
ต่างๆ ของรถยนต์ Toyota รุ่น Prius 
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Toyota รุ่น Prius 

ประเภทสื่อ 

ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับสื่อและข่าวสาร
จากสื่อประเภทต่างๆ 

Mean SD 

ระดับ
การ

เปิดรับ
สื่อและ
ข่าวสาร 

บ่อย
ที่สุด 

บ่อย 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่เคย
เลย 

สื่อมวลชน 
1. โทรทัศน์ 149 

(37.3) 
153 

(38.3) 
83 

(20.8) 
13 

(3.3) 
2 

(0.5) 
4.09 0.87 สูง 

2. วิทย ุ 16 
(4.0) 

48 
(12.0) 

117 
(29.3) 

113 
(28.3) 

106 
(26.5) 

2.39 1.12 ต่ า 

3. หนังสือพิมพ ์ 48 
(12.0) 

121 
(30.3) 

131 
(32.8) 

73 
(18.3) 

27 
(6.8) 

3.23 1.09 
ปาน
กลาง 

4. นิตยสาร/
วารสาร 

21 
(5.3) 

56 
(14.0) 

148 
(37.0) 

116 
(29.0) 

59 
(14.8) 

2.66 1.06 
ปาน
กลาง 

รวม 3.09 0.68 
ปาน
กลาง 

สื่อบุคคล 
5. สมาชิกใน
ครอบครัว/
ญาติพี่น้อง 

38 
(9.5) 

89 
(22.3) 

115 
(28.8) 

115 
(28.8) 

43 
(10.8) 

2.91 1.15 
ปาน
กลาง 

6. เพื่อน 51 
(12.8) 

88 
(22.0) 

146 
(36.5) 

91 
(22.8) 

24 
(6.0) 

3.13 1.09 
ปาน
กลาง 

7. เจ้าหน้าท่ี
ของบริษัท
รถยนต์ 

35 
(8.8) 

64 
(16.0) 

120 
(30.0) 

113 
(28.3) 

68 
(17.0) 2.71 1.18 

ปาน
กลาง 

รวม 2.92 0.88 
ปาน
กลาง 

สื่อเฉพาะกิจ 
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ประเภทสื่อ 

ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับสื่อและข่าวสาร
จากสื่อประเภทต่างๆ 

Mean SD 

ระดับ
การ

เปิดรับ
สื่อและ
ข่าวสาร 

บ่อย
ที่สุด 

บ่อย 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่เคย
เลย 

8. แผ่นพับ/
ใบปลิว 

14 
(3.5) 

26 
(6.5) 

110 
(27.5) 

132 
(33.0) 

118 
(29.5) 

2.22 1.05 ต่ า 

9. โปสเตอร์/
ป้ายโฆษณา 

36 
(9.0) 

101 
(25.3) 

156 
(39.0) 

72 
(18.0) 

35 
(8.8) 

3.08 1.07 
ปาน
กลาง 

10. นิทรรศการ
รถยนต์ 

41 
(10.3) 

106 
(26.5) 

156 
(39.0) 

76 
(19.0) 

21 
(5.3) 

3.18 1.02 
ปาน
กลาง 

รวม 2.83 0.78 
ปาน
กลาง 

สื่ออินเทอร์เน็ต 
11. เว็บไซต์ 
เช่น 
www.toyota.
com, 
www.honda.
com และ 
www.sanook.
com  
เป็นต้น 

39 
(9.8) 

92 
(23.0) 

133 
(33.3) 

78 
(19.5) 

58 
(14.5) 

2.94 1.18 
ปาน
กลาง 

12. เครือข่าย
สังคมออนไลน์ 
เช่น 
www.face 
book.com 
เป็นต้น 

24 
(6.0) 

60 
(15.0) 

117 
(29.3) 

109 
(27.3) 

90 
(22.5) 

2.55 1.17 ต่ า 

http://www.toyota.com/
http://www.toyota.com/
http://www.honda.com/
http://www.honda.com/
http://www.sanook.com/
http://www.sanook.com/
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ประเภทสื่อ 

ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับสื่อและข่าวสาร
จากสื่อประเภทต่างๆ 

Mean SD 

ระดับ
การ

เปิดรับ
สื่อและ
ข่าวสาร 

บ่อย
ที่สุด 

บ่อย 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่เคย
เลย 

รวม 2.75 1.04 
ปาน
กลาง 

ผลรวมการเปิดรับสื่อและข่าวสารจากสื่อประเภทต่างๆ 2.90 0.63 
ปาน
กลาง 

 
จากตารางท่ี 6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ

ส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 2.90 คือ มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารในระดับ
ปานกลาง โดยส่ือท่ีกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับมากท่ีสุด คือ ส่ือมวลชน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.09 
รองลงมา คือ ส่ือบุคคล มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.92 จัดได้ว่าการเปิดรับผ่านส่ือท้ัง 2 ประเภทอยู่ในระดับ
ปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายส่ือ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารจากส่ือโทรทัศน์
มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.09  

 
ตารางที่ 7 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม
ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมจากสื่อประเภท
ต่างๆ ของรถยนต์  Toyota รุ่น Camry hybrid 
 
Toyota รุ่น Camry hybrid 

ประเภทสื่อ 

ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับสื่อและข่าวสาร
จากสื่อประเภทต่างๆ 

Mean SD 

ระดับ
การ

เปิดรับ
สื่อและ
ข่าวสาร 

บ่อย
ที่สุด 

บ่อย 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่เคย
เลย 

สื่อมวลชน 
1. โทรทัศน์ 126 

(31.5) 
153 

(38.3) 
95 

(23.8) 
22 

(5.5) 
4 

(1.0) 
3.94 0.93 สูง 



 96 

ประเภทสื่อ 

ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับสื่อและข่าวสาร
จากสื่อประเภทต่างๆ 

Mean SD 

ระดับ
การ

เปิดรับ
สื่อและ
ข่าวสาร 

บ่อย
ที่สุด 

บ่อย 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่เคย
เลย 

2. วิทย ุ 14 
(3.5) 

52 
(13.0) 

110 
(27.5) 

118 
(29.5) 

106 
(26.5) 

2.38 1.11 ต่ า 

3. หนังสือพิมพ ์ 33 
(8.3) 

128 
(32.0) 

128 
(32.0) 

77 
(19.3) 

34 
(8.5) 

3.12 1.08 
ปาน
กลาง 

4. นิตยสาร/
วารสาร 

25 
(6.3) 

58 
(14.5) 

134 
(33.5) 

112 
(28.0) 

71 
(17.8) 

2.64 1.12 
ปาน
กลาง 

รวม 3.02 0.70 
ปาน
กลาง 

สื่อบุคคล 
5. สมาชิกใน
ครอบครัว/ญาติ
พี่น้อง 

35 
(8.8) 

96 
(24.0) 

139 
(34.8) 

84 
(21.0) 

46 
(11.5) 

2.98 1.12 
ปาน
กลาง 

6. เพื่อน 38 
(9.5) 

115 
(28.8) 

140 
(35.0) 

83 
(20.8) 

24 
(6.0) 

3.15 1.05 
ปาน
กลาง 

7. เจ้าหน้าท่ี
ของบริษัท
รถยนต์ 

22 
(5.5) 

77 
(19.3) 

134 
(33.5) 

102 
(25.5) 

65 
(16.3) 

2.72 1.12 
ปาน
กลาง 

รวม 2.95 0.82 
ปาน
กลาง 

สื่อเฉพาะกิจ 

8. แผ่นพับ/
ใบปลิว 

11 
(2.8) 

33 
(8.3) 

113 
(28.3) 

115 
(28.8) 

128 
(32.0) 

2.21 1.07 ต่ า 

9. โปสเตอร์/
ป้ายโฆษณา 

33 
(8.3) 

122 
(30.5) 

143 
(35.8) 

66 
(16.5) 

36 
(9.0) 

3.13 1.07 
ปาน
กลาง 
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ประเภทสื่อ 

ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับสื่อและข่าวสาร
จากสื่อประเภทต่างๆ 

Mean SD 

ระดับ
การ

เปิดรับ
สื่อและ
ข่าวสาร 

บ่อย
ที่สุด 

บ่อย 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่เคย
เลย 

10. นิทรรศการ
รถยนต์ 

54 
(13.5) 

106 
(26.5) 

146 
(36.5) 

71 
(17.8) 

23 
(5.8) 

3.24 1.08 
ปาน
กลาง 

รวม 2.86 0.78 
ปาน
กลาง 

สื่ออินเทอร์เน็ต 
11. เว็บไซต์ 
เช่น 
www.toyota.
com, 
www.honda.
com เป็นต้น 

33 
(8.3) 

94 
(23.5) 

140 
(35.0) 

76 
(19.0) 

57 
(14.3) 

2.93 1.15 
ปาน
กลาง 

12. เครือข่าย
สังคมออนไลน์ 
เช่น 
www.face 
book.com 
เป็นต้น 

22 
(5.5) 

63 
(15.8) 

118 
(29.5) 

105 
(26.3) 

92 
(23.0) 

2.55 1.17 ต่ า 

รวม 2.74 1.00 
ปาน
กลาง 

ผลรวมการเปิดรับสื่อและข่าวสารจากสื่อประเภทต่างๆ 2.89 0.60 
ปาน
กลาง 

 
 
 
 

http://www.toyota.com/
http://www.toyota.com/
http://www.honda.com/
http://www.honda.com/
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จากตารางท่ี 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 2.89 คือ มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารในระดับ
ปานกลาง โดยส่ือท่ีกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับมากท่ีสุด คือ ส่ือมวลชน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.02 
รองลงมา คือ ส่ือบุคคล มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.95 จัดได้ว่าการเปิดรับผ่านส่ือท้ัง 2 ประเภทอยู่ในระดับ
ปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายส่ือ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารจากส่ือโทรทัศน์
มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.94  
 
 
ตารางที่ 8 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม

ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมจากสื่อประเภท

ต่างๆ ของรถยนต์ Honda รุ่น Civic hybrid  

 
Honda รุ่น Civic hybrid  

ประเภทสื่อ 

ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับสื่อและข่าวสาร
จากสื่อประเภทต่างๆ 

Mean SD 

ระดับ
การ

เปิดรับ
สื่อและ
ข่าวสาร 

บ่อย
ที่สุด 

บ่อย 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่เคย
เลย 

สื่อมวลชน 
1. โทรทัศน์ 75 

(18.8) 
101 

(25.3) 
120 

(30.0) 
70 

(17.5) 
34 

(8.5) 
3.28 1.20 

ปาน
กลาง 

2. วิทย ุ 8 
(2.0) 

46 
(11.5) 

94 
(23.5) 

115 
(28.8) 

137 
(34.3) 

2.18 1.09 ต่ า 

3. หนังสือพิมพ ์ 16 
(4.0) 

103 
(25.8) 

143 
(35.8) 

96 
(24.0) 

42 
(10.5) 

2.89 1.03 
ปาน
กลาง 

4. นิตยสาร/
วารสาร 

17 
(4.3) 

49 
(12.3) 

133 
(33.3) 

118 
(29.5) 

83 
(20.8) 

2.50 1.08 ต่ า 

รวม 2.71 0.77 
ปาน
กลาง 

สื่อบุคคล 
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ประเภทสื่อ 

ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับสื่อและข่าวสาร
จากสื่อประเภทต่างๆ 

Mean SD 

ระดับ
การ

เปิดรับ
สื่อและ
ข่าวสาร 

บ่อย
ที่สุด 

บ่อย 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่เคย
เลย 

5. สมาชิกใน
ครอบครัว/ญาติ
พี่น้อง 

34 
(8.5) 

73 
(18.3) 

123 
(30.8) 

110 
(27.5) 

60 
(15.0) 

2.78 1.16 
ปาน
กลาง 

6. เพื่อน 46 
(11.5) 

88 
(22.0) 

138 
(34.5) 

91 
(22.8) 

37 
(9.3) 

3.04 1.13 
ปาน
กลาง 

7. เจ้าหน้าท่ี
ของบริษัท
รถยนต์ 

27 
(6.8) 

63 
(15.8) 

118 
(29.5) 

116 
(29.0) 

76 
(19.0) 

2.62 1.16 
ปาน
กลาง 

รวม 2.81 0.89 
ปาน
กลาง 

สื่อเฉพาะกิจ 

8. แผ่นพับ/
ใบปลิว 

9 
(2.3) 

26 
(6.5) 

113 
(28.3) 

104 
(26.0) 

148 
(37.0) 

2.11 1.05 ต่ า 

9. โปสเตอร์/
ป้ายโฆษณา 

27 
(6.8) 

85 
(21.3) 

153 
(38.3) 

92 
(23.0) 

43 
(10.8) 

2.90 1.07 
ปาน
กลาง 

10. นิทรรศการ
รถยนต์ 

47 
(11.8) 

87 
(21.8) 

157 
(39.3) 

79 
(19.8) 

30 
(7.5) 

3.11 1.09 
ปาน
กลาง 

รวม 2.71 0.81 
ปาน
กลาง 

สื่ออินเทอร์เน็ต 
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ประเภทสื่อ 

ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับสื่อและข่าวสาร
จากสื่อประเภทต่างๆ 

Mean SD 

ระดับ
การ

เปิดรับ
สื่อและ
ข่าวสาร 

บ่อย
ที่สุด 

บ่อย 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่เคย
เลย 

11. เว็บไซต์ 
เช่น 
www.toyota.
com, 
www.honda.
com และ 
www.sanook.
com เป็นต้น 

34 
(8.5) 

76 
(19.0) 

131 
(32.8) 

92 
(23.0) 

67 
(16.8) 

2.80 1.18 
ปาน
กลาง 

12. เครือข่าย
สังคมออนไลน์ 
เช่น 
www.face 
book.com 
เป็นต้น 

21 
(5.3) 

57 
(14.3) 

101 
(25.3) 

111 
(27.8) 

110 
(27.5) 

2.42 1.18 ต่ า 

รวม 2.61 1.05 
ปาน
กลาง 

ผลรวมการเปิดรับสื่อและข่าวสารจากสื่อประเภทต่างๆ 2.71 0.69 
ปาน
กลาง 

 
จากตารางท่ี 8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ

ส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 2.71 คือ มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารในระดับ
ปานกลาง โดยส่ือท่ีกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับมากท่ีสุด คือ ส่ือบุคคล มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.81 รองลงมา 
คือ ส่ือมวลชนและส่ือเฉพาะกิจ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.71 จัดได้ว่าการเปิดรับผ่านส่ือท้ัง 3 ประเภทอยู่ใน
ระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายส่ือ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารจากส่ือ
โทรทัศน์มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.28  

http://www.toyota.com/
http://www.toyota.com/
http://www.honda.com/
http://www.honda.com/
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2.2 การเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคใน 
     ประเด็นต่างๆ 
 
ตารางที่ 9 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม

การเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมในประเด็นต่างๆ ของรถยนต์ 

Toyota รุ่น Prius 

 
Toyota รุ่น Prius 

ประเด็น 

การเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 

ระดับ
การ

เปิดรับ
สื่อและ
ข่าวสาร 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่
เคย
เลย 

1. การ
น าเสนอระบบ 
Hybrid ท่ีช่วย
ประหยัด
น้ ามัน 

137 
(34.3) 

151 
(37.8) 

100 
(25.0) 

12 
(3.0) 

0 
(0.0) 

4.03 0.85 สูง 

2. การ
น าเสนอระบบ 
Hybrid ท่ีช่วย
ลดมลพิษทาง
อากาศ 

106 
(26.5) 

158 
(39.5) 

114 
(28.5) 

22 
(5.5) 

0 
(0.0) 

3.87 0.87 สูง 

3. การอธิบาย
ถึงเทคโนโลยี 
Hybrid ท่ี
ผสานพลัง
เครื่องยนต์กับ
มอเตอร์ไฟฟ้า 

74 
(18.5) 

146 
(36.5) 

149 
(37.3) 

30 
(7.5) 

1 
(0.3) 

3.66 0.87 สูง 

รวม 3.85 0.73 สูง 
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จากตารางท่ี 9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.85 คือ มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารในระดับสูง 
โดยมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารในประเด็นการน าเสนอระบบ Hybrid ท่ีช่วยประหยัดน้ ามันมากท่ีสุด 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.03 รองลงมา คือ การน าเสนอระบบ Hybrid ท่ีช่วยลดมลพิษทางอากาศ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87 และการอธิบายถึงเทคโนโลยี Hybrid ท่ีผสานพลังเครื่องยนต์กับมอเตอร์ไฟฟ้า 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.66 จัดได้ว่าการเปิดรับส่ือและข่าวสารทั้ง 3 ประเด็นอยู่ในระดับสูง    
 
 
ตารางที่ 10 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก

ตามการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมในประเด็นต่างๆ ของรถยนต์ 

Toyota รุ่น Camry hybrid 

 
 
Toyota รุ่น Camry hybrid 

ประเด็น 

การเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 

ระดับ
การ

เปิดรับ
สื่อและ
ข่าวสาร 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่
เคย
เลย 

1. การ
น าเสนอระบบ 
Hybrid ท่ีช่วย
ประหยัด
น้ ามัน 

110 
(27.5) 

157 
(39.3) 

117 
(29.3) 

16 
(4.0) 

0 
(0.0) 

3.90 0.85 สูง 

2. การ
น าเสนอระบบ 
Hybrid ท่ีช่วย
ลดมลพิษทาง
อากาศ 

78 
(19.5) 

144 
(36.0) 

147 
(36.8) 

31 
(7.8) 

0 
(0.0) 

3.67 0.88 สูง 
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ประเด็น 

การเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 

ระดับ
การ

เปิดรับ
สื่อและ
ข่าวสาร 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่
เคย
เลย 

3. การอธิบาย
ถึงเทคโนโลยี 
Hybrid ท่ี
ผสานพลัง
เครื่องยนต์กับ
มอเตอร์ไฟฟ้า 

69 
(17.3) 

143 
(35.8) 

156 
(39.0) 

29 
(7.3) 

3 
(0.8) 

3.62 0.88 สูง 

รวม 3.73 0.72 สูง 
 
 

จากตารางท่ี 10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.73 คือ มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารในระดับสูง 
โดยมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารในประเด็นการน าเสนอระบบ Hybrid ท่ีช่วยประหยัดน้ ามันมากท่ีสุด 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 รองลงมา คือ การน าเสนอระบบ Hybrid ท่ีช่วยลดมลพิษทางอากาศ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.67 และการอธิบายถึงเทคโนโลยี Hybrid ท่ีผสานพลังเครื่องยนต์กับมอเตอร์ไฟฟ้า 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.62 จัดได้ว่าการเปิดรับส่ือและข่าวสารทั้ง 3 ประเด็นอยู่ในระดับสูง   
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ตารางที่ 11 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก

ตามการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมในประเด็นต่างๆ ของรถยนต์ 

Honda รุ่น Civic hybrid  

 
Honda รุ่น Civic hybrid  

ประเด็น 

การเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 

ระดับ
การ

เปิดรับ
สื่อและ
ข่าวสาร 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
ไม่
เคย
เลย 

1. การ
น าเสนอระบบ 
Hybrid ท่ีช่วย
ประหยัด
น้ ามัน 

98 
(24.5) 

134 
(33.5) 

136 
(34.0) 

29 
(7.3) 

3 
(0.8) 

3.74 0.94 สูง 

2. การ
น าเสนอระบบ 
Hybrid ท่ีช่วย
ลดมลพิษทาง
อากาศ 

53 
(13.3) 

143 
(35.8) 

153 
(38.3) 

45 
(11.3) 

6 
(1.5) 

3.48 0.91 สูง 

3. การอธิบาย
ถึงเทคโนโลยี 
Hybrid ท่ี
ผสานพลัง
เครื่องยนต์กับ
มอเตอร์ไฟฟ้า 

59 
(14.8) 

130 
(32.5) 

164 
(41.0) 

40 
(10.0) 

7 
(1.8) 

3.49 0.92 สูง 

รวม 3.57 0.77 สูง 
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จากตารางท่ี 11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.57 คือ มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารในระดับสูง 
โดยมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารในประเด็นการน าเสนอระบบ Hybrid ท่ีช่วยประหยัดน้ ามันมากท่ีสุด 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.74 รองลงมา คือ การอธิบายถึงเทคโนโลยี Hybrid ท่ีผสานพลังเครื่องยนต์กับ
มอเตอร์ไฟฟ้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.49 และการน าเสนอระบบ Hybrid ท่ีช่วยลดมลพิษทางอากาศ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.48 จัดได้ว่าการเปิดรับส่ือและข่าวสารทั้ง 3 ประเด็นอยู่ในระดับสูง    
  
ส่วนที่ 3 ระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมและสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมและสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค ประกอบด้วยค าถามจ านวนท้ังส้ิน 20 ข้อ โดยใช้เกณฑ์ในการวัด 5 ระดับ     
(5-point Likert Scales) มีค่าความเช่ือมั่นของมาตรวัดเท่ากับ 0.90 ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง = 5 คะแนน เห็นด้วย = 4 คะแนน เฉยๆ = 3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย = 2 คะแนน  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง = 1 คะแนน 

 
ตารางที่ 12 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก

ตามระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมและสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

  

ข้อความ 

ระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมและสินค้า
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 

ระดับ
ความ
เก่ียว
พัน 

เห็น 
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. ปัญหา
ส่ิงแวดล้อม
ถือเป็นปัญหา
ส าคัญท่ีควร
เร่งแก้ไข 

282 
(70.5) 

111 
(27.8) 

7 
(1.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.69 0.50 
สูง
มาก 
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ข้อความ 

ระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมและสินค้า
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 

ระดับ
ความ
เก่ียว
พัน 

เห็น 
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

2. ฉันให้ความ
สนใจในเรื่อง
ส่ิงแวดล้อม
มาก 

159 
(39.8) 

210 
(52.5) 

31 
(7.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.32 0.61 
สูง
มาก 

3. เรา
สามารถ
ร่วมกันแก้ไข
ปัญหา
ส่ิงแวดล้อมให้
ดีขึ้นได้ 

193 
(48.3) 

185 
(46.3) 

22 
(5.5) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.43 0.60 
สูง
มาก 

4. ฉันชอบท่ี
จะใช้ชีวิตอยู่
กับธรรมชาติ 

164 
(41.0) 

178 
(44.5) 

56 
(14.0) 

2 
(0.5) 

0 
(0.0) 

4.26 0.71 
สูง
มาก 

5. ฉันชอบเข้า
ร่วมกิจกรรม
เกี่ยวกับ
ส่ิงแวดล้อม 

102 
(25.5) 

192 
(48.0) 

99 
(24.8) 

6 
(1.5) 

1 
(0.3) 

3.97 0.77 สูง 

6. ฉันชอบ
บริจาคเงิน
เพื่อช่วยเหลือ
ในเรื่อง
ส่ิงแวดล้อม 

99 
(24.8) 

176 
(44.0) 

111 
(27.8) 

13 
(3.3) 

1 
(0.3) 

3.90 0.82 สูง 
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ข้อความ 

ระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมและสินค้า
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 

ระดับ
ความ
เก่ียว
พัน 

เห็น 
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

7. ฉันรู้สึก
พอใจท่ีได้ช่วย
แก้ไขปัญหา
ส่ิงแวดล้อม 

182 
(45.5) 

183 
(45.8) 

33 
(8.3) 

2 
(0.5) 

0 
(0.0) 

4.36 0.65 
สูง
มาก 

8. ฉันคิดว่า
ฉันสามารถ
ช่วยแก้ไข
ปัญหา
ส่ิงแวดล้อมให้
ดีขึ้นได้ 

164 
(41.0) 

201 
(50.3) 

34 
(8.5) 

1 
(0.3) 

0 
(0.0) 

4.32 0.64 
สูง
มาก 

9. การ
อนุรักษ์
ส่ิงแวดล้อม
เป็นส่ิงส าคัญ
ท่ีเราควรท า 

243 
(60.8) 

132 
(33.0) 

25 
(6.3) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.55 0.61 
สูง
มาก 

10. ภัย
ธรรมชาติเป็น
เรื่องใกล้ตัวที่
เกิดขึ้นได้
ตลอดเวลา 

225 
(56.3) 

126 
(31.5) 

47 
(11.8) 

2 
(0.5) 

0 
(0.0) 

4.44 0.72 
สูง
มาก 

11. ฉันรู้สึกไม่
ดีท่ีเห็น
ส่ิงแวดล้อม
ถูกท าลาย 

228 
(57.0) 

148 
(37.0) 

24 
(6.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.51 0.61 
สูง
มาก 
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ข้อความ 

ระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมและสินค้า
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 

ระดับ
ความ
เก่ียว
พัน 

เห็น 
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

12. ฉันอยาก
ท างานเพื่อ
ช่วยเหลือ
สังคมและ
ส่ิงแวดล้อม 

120 
(30.0) 

202 
(50.5) 

74 
(18.5) 

4 
(1.0) 

0 
(0.0) 

4.10 0.72 สูง 

13. เราควร
สละเวลาเพื่อ
ช่วยกันแก้ไข
ปัญหา
ส่ิงแวดล้อม 

158 
(39.5) 

190 
(47.5) 

50 
(12.5) 

2 
(0.5) 

0 
(0.0) 

4.26 0.69 
สูง
มาก 

14. ฉันยินดี
จ่ายเงินมาก
ขึ้นเพื่อซื้อ
สินค้าท่ีเป็น
มิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อม 

101 
(25.3) 

189 
(47.3) 

98 
(24.5) 

12 
(3.0) 

0 
(0.0) 

3.95 0.79 สูง 

15. ฉัน
พยายามสูงใน
การค้นหา
ข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้า
ท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อม
ก่อนจะซื้อ 

92 
(23.0) 

194 
(48.5) 

103 
(25.8) 

10 
(2.5) 

1 
(0.3) 

3.92 0.78 สูง 
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ข้อความ 

ระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมและสินค้า
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 

ระดับ
ความ
เก่ียว
พัน 

เห็น 
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

16. สินค้าท่ี
ช่วยแก้ไข
ปัญหา
ส่ิงแวดล้อมได้
เป็นส่ิงท่ีดี 

161 
(40.3) 

190 
(47.5) 

46 
(11.5) 

3 
(0.8) 

0 
(0.0) 

4.27 0.69 
สูง
มาก 

17. ฉันมี
ความสนใจ
รถยนต์รุ่นท่ีมี 
Hybrid 

96 
(24.0) 

198 
(49.5) 

101 
(25.3) 

4 
(1.0) 

1 
(0.3) 

3.96 0.75 สูง 

18. ฉันมี
ความสนใจ
รถยนต์รุ่นท่ี
ช่วยประหยัด
น้ ามัน 

196 
(49.0) 

167 
(41.8) 

36 
(9.0) 

1 
(0.3) 

0 
(0.0) 

4.40 0.66 
สูง
มาก 

19. ฉันสนใจ
รถยนต์รุ่นท่ี
ช่วยลดมลพิษ
ทางอากาศ 

156 
(39.0) 

199 
(49.8) 

41 
(10.3) 

4 
(1.0) 

0 
(0.0) 

4.27 0.68 
สูง
มาก 

20. ฉันรู้สึกดี
ท่ีได้ใช้สินค้าท่ี
เป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อม  

177 
(44.3) 

179 
(44.8) 

41 
(10.3) 

3 
(0.8) 

0 
(0.0) 

4.33 0.69 
สูง
มาก 

รวม 4.26 0.43 
สูง
มาก 
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จากตารางท่ี 12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมและสินค้าท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.26 คือ มีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมและสินค้าท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในระดับสูงมาก โดยข้อความท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรก คือ ปัญหา
ส่ิงแวดล้อมถือเป็นปัญหาส าคัญท่ีควรเร่งแก้ไข มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.69 รองลงมา คือ การอนุรักษ์
ส่ิงแวดล้อมเป็นส่ิงส าคัญท่ีเราควรท า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.55 และฉันรู้สึกไม่ดีท่ีเห็นส่ิงแวดล้อมถูก
ท าลาย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.51  
 นอกจากนี้ พบว่า ข้อความท่ีมีคะแนนเฉล่ียต่ าสุด 3 อันดับแรก คือ ฉันชอบบริจาคเงินเพื่อ
ช่วยเหลือในเรื่องส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียต่ าสุดเท่ากับ 3.90 ถัดมา คือ ฉันมีความพยายามสูงในการ
ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมก่อนจะซื้อ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.92 และฉันยินดี
จ่ายเงินมากขึ้นเพื่อซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.95  
  
ตารางที่ 13 แสดงจ านวนกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามค่าเฉลี่ยของระดับความเก่ียวพันของกลุ่ม

ตัวอย่างต่อสิ่งแวดล้อม 

 
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน ค่าเฉลี่ยต่ าสุด-สูงสุด Mean SD 

กลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง 

198 4.30-5.00 4.61 0.21 

กลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ า 

202 3.00-4.25 3.92 0.92 

       *หมายเหตุ T = -27.35, P = 0.00 
 
 ในการศึกษาระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค ผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่มตัวอย่าง
ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ีมีความเกี่ยวพันสูงและกลุ่มท่ีมีความเกี่ยวพันต่ า เพื่อศึกษาว่าระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความแตกต่างกันหรือไม่ โดยใช้ค่าเฉล่ียระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคจากจ านวนกลุ่มตัวอย่างท้ังส้ิน 400 คน เป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่ม คือ 1.) 
กลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง เป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีมีค่าเฉล่ียระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมสูงกว่าหรือเท่ากับค่าเฉล่ียดังกล่าวของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.26)  และ 
2.) กลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ า เป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีมีค่าเฉล่ียระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมต่ ากว่าค่าเฉล่ียดังกล่าวของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.26)  
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จากตารางท่ี 13 แสดงระดับความเกี่ยวพันของผู้บริโภคต่อส่ิงแวดล้อม พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ี
มีค่าเฉล่ียระดับความเกี่ยวพันสูงกว่าหรือเท่ากับค่าเฉล่ียรวมของระดับความเกี่ยวพันของผู้บริโภคต่อ
ส่ิงแวดล้อม มีจ านวน 198 คน ซึ่งมีค่าเฉล่ียของกลุ่มเท่ากับ 4.61 และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีค่าเฉล่ียระดับ
ความเกี่ยวพันต่ ากว่าค่าเฉล่ียรวมของระดับความเกี่ยวพันของผู้บริโภคต่อส่ิงแวดล้อม มีจ านวน 202 
คน ซึ่งมีค่าเฉล่ียของกลุ่มเท่ากับ 3.92 โดยค่าเฉล่ียระหว่างกลุ่มท่ีมีความเกี่ยวพันสูงและกลุ่มท่ีมีความ
เกี่ยวพันต่ ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 

ส่วนที่ 4 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม  

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม โดยมีผลิตภัณฑ์

เพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีเป็นตัวแทนในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผลิตภัณฑ์ประเภทรถยนต์ ได้แก่ Toyota รุ่น 
Prius, Toyota รุ่น Camry hybrid และ Honda รุ่น Civic hybrid ในส่วนนี้ประกอบด้วยค าถาม
จ านวนท้ังส้ิน 10 ข้อ โดยใช้เกณฑ์ในการวัด 5 ระดับ (5-point Likert Scales) มีค่าความเช่ือมั่นของ
มาตรวัดเท่ากับ 0.92 ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี ้ 

 
 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง = 5 คะแนน เห็นด้วย = 4 คะแนน เฉยๆ = 3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย = 2 คะแนน  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง = 1 คะแนน 
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ตารางที่ 14 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius 

 
Toyota รุ่น Prius 

ข้อความ 

ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 
ระดับ

ทัศนคติ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

 
1. การใช้
รถยนต์รุ่นนี้
ช่วยลดปัญหา
ส่ิงแวดล้อมได้ 

123 
(30.8) 

172 
(43.0) 

98 
(24.5) 

6 
(1.5) 

1 
(0.3) 

4.03 0.80 เชิงบวก 

 
2. การใช้
รถยนต์รุ่นนี้
แสดงว่าฉันมี
ส่วนช่วย
อนุรักษ์
ส่ิงแวดล้อม 

84 
(21.0) 

160 
(40.0) 

137 
(34.3) 

19 
(4.8) 

0 
(0.0) 

3.77 0.83 เชิงบวก 

3. รถยนต์รุ่น
นี้มีลักษณะ
การใช้งานท่ีดี 

88 
(22.0) 

195 
(48.8) 

108 
(27.0) 

8 
(2.0) 

1 
(0.3) 

3.90 0.76 เชิงบวก 

4. รถยนต์รุ่น
นี้มีราคาท่ี
เหมาะสม 

35 
(8.8) 

120 
(30.0) 

180 
(45.0) 

55 
(13.8) 

10 
(2.5) 

3.29 0.90 
ปาน
กลาง 
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ข้อความ 

ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 
ระดับ

ทัศนคติ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

5. ฉันจะรู้สึก
ดีเมื่อได้ใช้
รถยนต์รุ่นนี ้

88 
(22.0) 

141 
(35.3) 

147 
(36.8) 

21 
(5.3) 

3 
(0.8) 

3.73 0.89 เชิงบวก 

6. รถยนต์รุ่น
นี้มีลักษณะท่ี
น่าดึงดูดใจ 

77 
(19.3) 

163 
(40.8) 

130 
(32.5) 

28 
(7.0) 

2 
(0.5) 

3.71 0.87 เชิงบวก 

7. รถยนต์รุ่น
นี้ช่วย
ประหยัด
พลังงานได้ดี 

134 
(33.5) 

150 
(37.5) 

105 
(26.3) 

10 
(2.5) 

1 
(0.3) 

4.02 0.85 เชิงบวก 

8. รถยนต์รุ่น
นี้มีเทคโนโลยี
การผลิตท่ีดี 

73 
(18.3) 

202 
(50.5) 

113 
(28.3) 

9 
(2.3) 

3 
(0.8) 

3.83 0.77 เชิงบวก 

9. รถยนต์รุ่น
นี้มีความ
ปลอดภัยสูง 

55 
(13.8) 

191 
(47.8) 

139 
(34.8) 

13 
(3.3) 

2 
(0.5) 

3.71 0.76 เชิงบวก 

10. รถยนต์
รุ่นนี้สามารถ
สะท้อน
ภาพลักษณ์
ของผู้ซื้อ 

117 
(29.3) 

165 
(41.3) 

106 
(26.5) 

11 
(2.8) 

1 
(0.3) 

3.97 0.83 เชิงบวก 

รวม 3.79 0.54 เชิงบวก 
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 จากตารางท่ี 14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียรวม
เท่ากับ 3.79 คือ มีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมเชิงบวก โดยข้อความท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3 
อันดับแรก คือ การใช้รถยนต์รุ่นนี้ช่วยลดปัญหาส่ิงแวดล้อมได้ มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.03 รองลงมา 
คือ รถยนต์รุ่นนี้ช่วยประหยัดพลังงานได้ดี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 และรถยนต์รุ่นนี้สามารถสะท้อน
ภาพลักษณ์ของผู้ซื้อ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97  
 นอกจากนี้ พบว่า ข้อความท่ีมีคะแนนเฉล่ียต่ าสุด 3 อันดับแรก คือ รถยนต์รุ่นนี้มีราคาท่ี
เหมาะสม มีค่าเฉล่ียต่ าสุดเท่ากับ 3.29 ถัดมา คือ รถยนต์รุ่นนี้มีลักษณะท่ีน่าดึงดูดใจ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.71 และรถยนต์รุ่นนี้มีความปลอดภัยสูง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.71 และอันดับ 3 คือ ฉันจะรู้สึก
ดีเมื่อได้ใช้รถยนต์รุ่นนี้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.73 
 
ตารางที่ 15 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Camry 
hybrid 
 
Toyota รุ่น Camry hybrid 

ข้อความ 

ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 
ระดับ

ทัศนคติ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. การใช้
รถยนต์รุ่นนี้
ช่วยลดปัญหา
ส่ิงแวดล้อมได้ 

102 
(25.5) 

170 
(42.5) 

117 
(29.3) 

10 
(2.5) 

1 
(0.3) 

3.91 0.81 เชิงบวก 

2. การใช้
รถยนต์รุ่นนี้
แสดงว่าฉัน
ช่วยอนุรักษ์
ส่ิงแวดล้อม 

72 
(18.0) 

161 
(40.3) 

143 
(35.8) 

22 
(5.5) 

2 
(0.5) 

3.70 0.84 เชิงบวก 
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ข้อความ 

ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 
ระดับ

ทัศนคติ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

3. รถยนต์รุ่น
นี้มีลักษณะ
การใช้งานท่ีดี 

121 
(30.3) 

165 
(41.3) 

99 
(24.8) 

14 
(3.5) 

1 
(0.3) 

3.98 0.85 เชิงบวก 

4. รถยนต์รุ่น
นี้มีราคาท่ี
เหมาะสม 

31 
(7.8) 

118 
(29.5) 

181 
(45.3) 

59 
(14.8) 

11 
(2.8) 

3.25 0.90 
ปาน
กลาง 

5. ฉันจะรู้สึก
ดีเมื่อได้ใช้
รถยนต์รุ่นนี ้

91 
(22.8) 

161 
(40.3) 

133 
(33.3) 

13 
(3.3) 

2 
(0.5) 

3.82 0.84 เชิงบวก 

6. รถยนต์รุ่น
นี้มีลักษณะท่ี
น่าดึงดูดใจ 

83 
(20.8) 

195 
(48.8) 

107 
(26.8) 

15 
(3.8) 

0 
(0.0) 

3.87 0.78 เชิงบวก 

7. รถยนต์รุ่น
นี้ช่วย
ประหยัด
พลังงานได้ดี 

108 
(27.0) 

177 
(44.3) 

103 
(25.8) 

12 
(3.0) 

0 
(0.0) 

3.95 0.80 เชิงบวก 

8. รถยนต์รุ่น
นี้มีเทคโนโลยี
การผลิตท่ีดี 

82 
(20.5) 

205 
(51.3) 

103 
(25.8) 

8 
(2.0) 

2 
(0.5) 

3.89 0.76 เชิงบวก 

9. รถยนต์รุ่น
นี้มีความ
ปลอดภัยสูง 

73 
(18.3) 

190 
(47.5) 

123 
(30.8) 

11 
(2.8) 

3 
(0.8) 

3.80 0.79 เชิงบวก 
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ข้อความ 

ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 
ระดับ

ทัศนคติ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

10. รถยนต์
รุ่นนี้สามารถ
สะท้อน
ภาพลักษณ์
ของผู้ซื้อ 

95 
(23.8) 

184 
(46.0) 

106 
(26.5) 

14 
(3.5) 

1 
(0.3) 

3.90 0.81 เชิงบวก 

รวม 3.80 0.52 เชิงบวก 
 
 
 

จากตารางท่ี 15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียรวม
เท่ากับ 3.80 คือ มีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมเชิงบวก โดยข้อความท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3 
อันดับแรก คือ รถยนต์รุ่นนี้มีลักษณะการใช้งานท่ีดี มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 3.98 รองลงมา คือ 
รถยนต์รุ่นนี้ช่วยประหยัดพลังงานได้ดี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.95 และการใช้รถยนต์รุ่นนี้ช่วยลดปัญหา
ส่ิงแวดล้อมได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.91  
 นอกจากนี้ พบว่า ข้อความท่ีมีคะแนนเฉล่ียต่ าสุด 3 อันดับแรก คือ รถยนต์รุ่นนี้มีราคาท่ี
เหมาะสม มีค่าเฉล่ียต่ าสุดเท่ากับ 3.25 ถัดมา คือ การใช้รถยนต์รุ่นนี้แสดงว่าฉันมีส่วนช่วยอนุรักษ์
ส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.70 และรถยนต์รุ่นนี้มีความปลอดภัยสูง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.80 
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ตารางที่ 16 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมประเภทรถยนต์ Honda รุ่น Civic hybrid 
 
Honda รุ่น Civic hybrid 

ข้อความ 

ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 
ระดับ

ทัศนคติ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. การใช้
รถยนต์รุ่นนี้
ช่วยลดปัญหา
ส่ิงแวดล้อมได้ 

93 
(23.3) 

170 
(42.5) 

124 
(31.0) 

11 
(2.8) 

2 
(0.5) 

3.85 0.82 เชิงบวก 

2. การใช้
รถยนต์รุ่นนี้
แสดงว่าฉันมี
ส่วนช่วย
อนุรักษ์
ส่ิงแวดล้อม 

66 
(16.5) 

150 
(37.5) 

154 
(38.5) 

27 
(6.8) 

3 
(0.8) 

3.62 0.86 เชิงบวก 

3. รถยนต์รุ่น
นี้มีลักษณะ
การใช้งานท่ีดี 

87 
(21.8) 

171 
(42.8) 

129 
(32.3) 

11 
(2.8) 

2 
(0.5) 

3.83 0.82 เชิงบวก 

4. รถยนต์รุ่น
นี้มีราคาท่ี
เหมาะสม 

34 
(8.5) 

104 
(26.0) 

190 
(47.5) 

57 
(14.3) 

15 
(3.8) 

3.21 0.92 
ปาน
กลาง 

5. ฉันจะรู้สึก
ดีเมื่อได้ใช้
รถยนต์รุ่นนี ้

62 
(15.5) 

162 
(40.5) 

154 
(38.5) 

20 
(5.0) 

2 
(0.5) 

3.66 0.82 เชิงบวก 
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ข้อความ 

ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 
ระดับ

ทัศนคติ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

6. รถยนต์รุ่น
นี้มีลักษณะท่ี
น่าดึงดูดใจ 

74 
(18.5) 

174 
(43.5) 

139 
(34.8) 

11 
(2.8) 

2 
(0.5) 

3.77 0.80 เชิงบวก 

7. รถยนต์รุ่น
นี้ช่วย
ประหยัด
พลังงานได้ดี 

105 
(26.3) 

171 
(42.8) 

109 
(27.3) 

14 
(3.5) 

1 
(0.3) 

3.91 0.83 เชิงบวก 

8. รถยนต์รุ่น
นี้มีเทคโนโลยี
การผลิตท่ีดี 

64 
(16.0) 

186 
(46.5) 

136 
(34.0) 

10 
(2.5) 

4 
(1.0) 

3.74 0.79 เชิงบวก 

9. รถยนต์รุ่น
นี้มีความ
ปลอดภัยสูง 

52 
(13.0) 

173 
(43.3) 

151 
(37.8) 

20 
(5.0) 

4 
(1.0) 

3.62 0.81 เชิงบวก 

10. รถยนต์
รุ่นนี้สามารถ
สะท้อน
ภาพลักษณ์
ของผู้ซื้อ 

87 
(21.8) 

165 
(41.3) 

131 
(32.8) 

15 
(3.8) 

2 
(0.5) 

3.80 0.84 เชิงบวก 

รวม 3.70 0.52 เชิงบวก 
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จากตารางท่ี 16 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียรวม 
เท่ากับ 3.70 คือ มีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมเชิงบวก โดยข้อความท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3 
อันดับแรก คือ รถยนต์รุ่นนี้ช่วยประหยัดพลังงานได้ดี มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 3.91 รองลงมา คือ การ
ใช้รถยนต์รุ่นนี้ช่วยลดปัญหาส่ิงแวดล้อมได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.85 และรถยนต์รุ่นนี้มีลักษณะการใช้
งานท่ีดี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.83  
 นอกจากนี้ พบว่า ข้อความท่ีมีคะแนนเฉล่ียต่ าสุด 3 อันดับแรก คือ รถยนต์รุ่นนี้มีราคาท่ี
เหมาะสม มีค่าเฉล่ียต่ าสุดเท่ากับ 3.21 ถัดมา คือ การใช้รถยนต์รุ่นนี้แสดงว่าฉันมีส่วนช่วยอนุรักษ์
ส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.62 และรถยนต์รุ่นนี้มีความปลอดภัยสูง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.62 และ
อันดับ 3 คือ ฉันจะรู้สึกดีเมื่อได้ใช้รถยนต์รุ่นนี้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.66 
 
 
ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค  

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค โดยมี

ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีเป็นตัวแทนในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผลิตภัณฑ์ประเภทรถยนต์ ได้แก่ 
Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry hybrid และ Honda รุ่น Civic hybrid ในส่วนนี้
ประกอบด้วยค าถามจ านวนท้ังส้ิน 5 ข้อ โดยใช้เกณฑ์ในการวัด 5 ระดับ (5-point Likert Scales) มี
ค่าความเช่ือมั่นของ  มาตรวัดเท่ากับ 0.83 ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้  

 
 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง = 5 คะแนน เห็นด้วย = 4 คะแนน เฉยๆ = 3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย = 2 คะแนน  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง = 1 คะแนน 
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ตารางที่ 17 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก

ตามการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius 

 
Toyota รุ่น Prius 

ข้อความ 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 

ระดับ
การ

ตัดสินใจ
ซ้ือ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. ถ้าฉันมี
เงิน ฉันอยาก
ซื้อรถยนต์รุ่น
นี้มาใช้ 

123 
(30.8) 

153 
(38.3) 

100 
(25.0) 

22 
(5.5) 

2 
(0.5) 

3.93 0.91 สูง 

2. ฉันจะซื้อ
รถยนต์รุ่นนี้
แน่นอนแม้ว่า
จะมีราคา
เท่าใด 

40 
(10.0) 

92 
(23.0) 

173 
(43.3) 

82 
(20.5) 

13 
(3.3) 

3.16 0.97 
ปาน
กลาง 

3. ฉันอยาก
ใช้รถยนต์รุ่น
นี้เพื่อช่วย
ปกป้อง
ส่ิงแวดล้อม 

113 
(28.3) 

138 
(34.5) 

129 
(32.3) 

19 
(4.8) 

1 
(0.3) 

3.86 0.89 สูง 

4. ฉันจะซื้อ
รถรุ่นนี้แม้ว่า
ลักษณะการ
ใช้งานจะด้อย
กว่ารถยนต์
รุ่นอื่นท่ัวไป 

40 
(10.0) 

94 
(23.5) 

180 
(45.0) 

61 
(15.3) 

25 
(6.3) 

3.16 1.01 
ปาน
กลาง 
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ข้อความ 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 

ระดับ
การ

ตัดสินใจ
ซ้ือ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

5. การซื้อ
รถยนต์รุ่นนี้
จะไม่
ส้ินเปลืองโดย
เปล่า
ประโยชน์ 

93 
(23.3) 

153 
(38.3) 

133 
(33.3) 

19 
(4.8) 

2 
(0.5) 

3.79 0.87 สูง 

รวม 3.58 0.68 สูง 
 
 
จากตารางท่ี 17 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ีย

รวมเท่ากับ 3.58 คือ มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในระดับสูง โดยข้อความท่ีมีคะแนน
เฉล่ียสูงสุด คือ ถ้าฉันมีเงิน ฉันอยากซื้อรถยนต์รุ่นนี้มาใช้ มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 3.93 รองลงมา คือ 
ฉันอยากใช้รถยนต์รุ่นนี้เพื่อช่วยปกป้องส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.86 รองลงมา คือ การซื้อ
รถยนต์รุ่นนี้จะไม่ส้ินเปลืองโดยเปล่าประโยชน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.79 และฉันจะซื้อรถยนต์รุน่นี้
แน่นอนแม้ว่าจะมีราคาเท่าใด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.16 และฉันจะซื้อรถยนต์รุ่นนี้แม้ว่าลักษณะการใช้
งานจะด้อยกว่ารถยนต์รุ่นอืน่ท่ัวไป มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.16 
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ตารางที่ 18 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก

ตามการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Camry hybrid 

 
Toyota รุ่น Camry hybrid 

ข้อความ 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 

ระดับ
การ

ตัดสินใจ
ซ้ือ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. ถ้าฉันมีเงิน 
ฉันอยากซื้อ
รถยนต์รุ่นนี้
มาใช้ 

152 
(38.0) 

154 
(38.5) 

86 
(21.5) 

4 
(1.0) 

4 
(1.0) 

4.12 0.85 สูง 

2. ฉันจะซื้อ
รถยนต์รุ่นนี้
แน่นอนแม้ว่า
จะมีราคา
เท่าใด 

46 
(11.5) 

100 
(25.0) 

176 
(44.0) 

62 
(15.5) 

16 
(4.0) 

3.25 0.98 
ปาน
กลาง 

3. ฉันอยากใช้
รถยนต์รุ่นนี้
เพื่อช่วย
ปกป้อง
ส่ิงแวดล้อม 

97 
(24.3) 

148 
(37.0) 

129 
(32.3) 

23 
(5.8) 

3 
(0.8) 

3.78 0.90 สูง 

4. ฉันจะซื้อ
รถรุ่นนี้แม้ว่า
ลักษณะการ
ใช้งานจะด้อย
กว่ารถยนต์
รุ่นอื่นท่ัวไป 

29 
(7.3) 

114 
(28.5) 

174 
(43.5) 

58 
(14.5) 

25 
(6.3) 

3.16 0.97 
ปาน
กลาง 
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ข้อความ 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 

ระดับ
การ

ตัดสินใจ
ซ้ือ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

5. การซื้อ
รถยนต์รุ่นนี้
จะไม่
ส้ินเปลืองโดย
เปล่า
ประโยชน์ 

83 
(20.8) 

165 
(41.3) 

130 
(32.5) 

20 
(5.0) 

2 
(0.5) 

3.77 0.85 สูง 

รวม 3.61 0.63 สูง 
 

 
 
จากตารางท่ี 18 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ีย

รวมเท่ากับ 3.61 คือ มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในระดับสูง โดยข้อความท่ีมีคะแนน
เฉล่ียสูงสุด คือ ถ้าฉันมีเงิน ฉันอยากซื้อรถยนต์รุ่นนี้มาใช้ มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.12 รองลงมา คือ 
ฉันอยากใช้รถยนต์รุ่นนี้เพื่อช่วยปกป้องส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.78 รองลงมา คือ การซื้อ
รถยนต์รุ่นนี้จะไม่ส้ินเปลืองโดยเปล่าประโยชน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.77 รองลงมา คือ ฉันจะซื้อรถยนต์
รุ่นนี้แนน่อนแม้ว่าจะมีราคาเท่าใด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.25 และฉันจะซื้อรถยนต์รุน่นี้แม้ว่าลักษณะการ
ใช้งานจะด้อยกว่ารถยนต์รุ่นอื่นท่ัวไป มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.16 
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ตารางที่ 19 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก

ตามการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมประเภทรถยนต์ Honda รุ่น Civic hybrid 

 
Honda รุ่น Civic hybrid 

ข้อความ 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 

ระดับ
การ

ตัดสินใจ
ซ้ือ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. ถ้าฉันมีเงิน 
ฉันอยากซื้อ
รถยนต์รุ่นนี้
มาใช้ 

98 
(24.5) 

174 
(43.5) 

103 
(25.8) 

21 
(5.3) 

4 
(1.0) 

3.85 0.89 สูง 

2. ฉันจะซื้อ
รถยนต์รุ่นนี้
แน่นอนแม้ว่า
จะมีราคา
เท่าใด 

32 
(8.0) 

88 
(22.0) 

183 
(45.8) 

75 
(18.8) 

22 
(5.5) 

3.08 0.97 
ปาน
กลาง 

3. ฉันอยากใช้
รถยนต์รุ่นนี้
เพื่อช่วย
ปกป้อง
ส่ิงแวดล้อม 

65 
(16.3) 

159 
(39.8) 

149 
(37.3) 

19 
(4.8) 

8 
(2.0) 

3.64 0.88 สูง 

4. ฉันจะซื้อ
รถรุ่นนี้แม้ว่า
ลักษณะการ
ใช้งานจะด้อย
กว่ารถยนต์
รุ่นอื่นท่ัวไป 

31 
(7.8) 

75 
(18.8) 

198 
(49.5) 

71 
(17.8) 

25 
(6.3) 

3.04 0.96 
ปาน
กลาง 
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ข้อความ 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

Mean SD 

ระดับ
การ

ตัดสินใจ
ซ้ือ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

5. การซื้อ
รถยนต์รุ่นนี้
จะไม่
ส้ินเปลืองโดย
เปล่า
ประโยชน์ 

75 
(18.8) 

173 
(43.3) 

129 
(32.3) 

20 
(5.0) 

3 
(0.8) 

3.74 0.84 สูง 

รวม 3.47 0.62 สูง 
 

จากตารางท่ี 19 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ีย 
รวมเท่ากับ 3.47 คือ มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในระดับสูง โดยข้อความท่ีมีคะแนน
เฉล่ียสูงสุด คือ ถ้าฉันมีเงิน ฉันอยากซื้อรถยนต์รุ่นนี้มาใช้ มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 3.85 รองลงมา คือ 
การซื้อรถยนต์รุ่นนี้จะไม่ส้ินเปลืองโดยเปล่าประโยชน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.74 รองลงมา คือ ฉันอยาก
ใช้รถยนต์รุ่นนี้เพื่อช่วยปกป้องส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.64 รองลงมา คือ ฉันจะซื้อรถยนต์รุ่นนี้
แน่นอนแม้ว่าจะมีราคาเท่าใด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.08 และฉันจะซื้อรถยนต์รุ่นนี้แม้ว่าลักษณะการใช้
งานจะด้อยกว่ารถยนต์รุ่นอืน่ท่ัวไป มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.04  
 
ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 
 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรต่างกันมีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมต่างกัน    
  

1.1 การเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจากสื่อ
ประเภทต่างๆ  
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ตารางที่ 20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Priusจากสื่อประเภทต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

 
Toyota รุ่น Prius 

เพศ Mean T P 
ชาย 2.91 

-0.28 0.78 
หญิง 2.93 

 *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
  
 จากตารางท่ี 20 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่
เป็นไปตามสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Camry hybrid จากสื่อประเภทต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม
เพศ 
 
Toyota รุ่น Camry hybrid 

เพศ Mean T P 
ชาย 2.89 

-0.76 0.45 
หญิง 2.94 

  *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 21 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่
เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางที่ 22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Honda รุ่น Civic hybrid จากสื่อประเภทต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม

เพศ 

 
Honda รุ่น Civic hybrid 

เพศ Mean T P 
ชาย 2.65 

-2.02 0.04* 
หญิง 2.79 

  *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 22 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึง
เป็นไปตามสมมติฐาน โดยกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีค่าเฉล่ียของการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ สูงกว่าเพศชาย 
  
ตารางที่ 23 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น จากสื่อประเภทต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

 
รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น 

เพศ Mean T P 
ชาย 2.82 

-1.13 0.26 
หญิง 2.88 

  *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 23 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่
เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางที่ 24 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Prius จากสื่อประเภทต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

 
Toyota รุ่น Prius   

อาย ุ Mean F P 
(1) 22-27 ปี 2.97 

0.88 0.50 

(2) 28-33 ปี 2.93 
(3) 34-39 ปี 2.96 
(4) 40-45 ปี 2.98 
(5) 46-51 ปี 2.81 
(6) 52-55 ปี 2.85 

  *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 24 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่
เป็นไปตามสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Camry hybrid จากสื่อประเภทต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม

อาย ุ

Toyota รุ่น Camry hybrid 
อาย ุ Mean F P 

(1) 22-27 ปี 2.96 

0.42 0.84 

(2) 28-33 ปี 2.88 
(3) 34-39 ปี 2.92 
(4) 40-45 ปี 2.97 
(5) 46-51 ปี 2.88 
(6) 52-55 ปี 2.86 

  *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 25 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่
เป็นไปตามสมมติฐาน  
 
ตารางที่ 26 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Honda รุ่น Civic hybrid จากสื่อประเภทต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม

อาย ุ

 
Honda รุ่น Civic hybrid  

อาย ุ Mean F P 
(1) 22-27 ปี 2.77 

0.94 0.45 

(2) 28-33 ปี 2.57 
(3) 34-39 ปี 2.70 
(4) 40-45 ปี 2.80 
(5) 46-51 ปี 2.72 
(6) 52-55 ปี 2.75 

  *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 26 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่
เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางที่ 27 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น จากสื่อประเภทต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

 
รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น  

อาย ุ Mean F P 
(1) 22-27 ปี 2.90 

0.53 0.76 

(2) 28-33 ปี 2.79 
(3) 34-39 ปี 2.86 
(4) 40-45 ปี 2.92 
(5) 46-51 ปี 2.80 
(6) 52-55 ปี 2.82 

  *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 27 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่
เป็นไปตามสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 28 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Prius จากสื่อประเภทต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการศึกษา 

 
Toyota รุ่น Prius   

การศึกษา Mean F P 
Post-hoc 
Analysis 

(1) ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 2.61 

3.04 0.01* 4>1, 5>1, 5>2 
(2) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 2.72 
(3) อนุปริญญา/ปวส. 2.87 
(4) ปริญญาตรี 2.95 
(5) สูงกว่าปริญญาตรี 3.11 

    *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 28 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
จึงเป็นไปตามสมมติฐาน  
 เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับต่ ากว่า
มัธยมศึกษาตอนปลาย และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีการเปิดรับส่ือและ
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษา
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  
 
ตารางที่ 29 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Camry hybrid จากสื่อประเภทต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม

การศึกษา 

 
Toyota รุ่น Camry hybrid 

การศึกษา Mean F P 
Post-hoc 
Analysis 

(1) ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 2.62 

3.48 0.00* 
3>2, 4>1, 4>2, 

5>1, 5>2 

(2) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 2.63 
(3) อนุปริญญา/ปวส. 2.90 
(4) ปริญญาตรี 2.95 
(5) สูงกว่าปริญญาตรี 3.05 

  *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 29 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
 เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับ
อนุปริญญา/ปวส. มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ 
สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษา



 132 

ระดับปริญญาตรี มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ 
สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษา
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีการ
เปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมี
การศึกษาระดับต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช.  
 
 
ตารางที่ 30 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อม Honda รุ่น Civic hybrid จากสื่อประเภทต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม
การศึกษา 
 
Honda รุ่น Civic hybrid  

การศึกษา Mean F P 
(1) ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 2.52 

1.37 
 

0.24 
 

(2) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 2.52 
(3) อนุปริญญา/ปวส. 2.74 
(4) ปริญญาตรี 2.76 
(5) สูงกว่าปริญญาตรี 2.63 

            *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 

จากตารางท่ี 30 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางที่ 31 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อม รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น จากสื่อประเภทต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม
การศึกษา 
 
รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น   

การศึกษา Mean F P 
(1) ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 2.58 

2.38 
 

0.05 
 

(2) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 2.62 
(3) อนุปริญญา/ปวส. 2.84 
(4) ปริญญาตรี 2.88 
(5) สูงกว่าปริญญาตรี 2.93 

             *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 31 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 32 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Prius จากสื่อประเภทต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 
Toyota รุ่น Prius   

อาชีพ Mean F P 
(1) นักเรียน/นักศึกษา 2.93 

1.95 
 

0.10 
 

(2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.02 
(3) พนักงานบริษัทเอกชน 2.91 
(4) เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 2.93 
(5) อื่นๆ เช่น อาจารย์มหาวิทยาลัย 
พนักงานโรมแรม แม่บ้าน 

2.38 

            *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 32 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
 
 
ตารางที่ 33 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Camry hybrid จากสื่อประเภทต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม

อาชีพ 

 
Toyota รุ่น Camry hybrid  

อาชีพ Mean F P 
(1) นักเรียน/นักศึกษา 2.93 

2.35 
 

0.05 
 

(2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 2.95 
(3) พนักงานบริษัทเอกชน 2.91 
(4) เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 2.94 
(5) อื่นๆ เช่น อาจารย์มหาวิทยาลัย 
พนักงานโรมแรม แม่บ้าน 

2.30 

            *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 
 จากตารางท่ี 33 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางที่ 34 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Honda รุ่น Civic hybrid จากสื่อประเภทต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม

อาชีพ 

Honda รุ่น Civic hybrid   
อาชีพ Mean F P 

(1) นักเรียน/นักศึกษา 2.79 

1.42 
 

0.22 
 

(2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 2.74 
(3) พนักงานบริษัทเอกชน 2.68 
(4) เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 2.75 
(5) อื่นๆ เช่น อาจารย์มหาวิทยาลัย 
พนักงานโรมแรม แม่บ้าน 

2.23 

             *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 34 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
 

ตารางที่ 35 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อม รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น จากสื่อประเภทต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น   
อาชีพ Mean F P 

(1) นักเรียน/นักศึกษา 2.88 

2.01 
 

0.09 
 

(2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 2.90 
(3) พนักงานบริษัทเอกชน 2.83 
(4) เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 2.87 
(5) อื่นๆ เช่น อาจารย์มหาวิทยาลัย 
พนักงานโรมแรม แม่บ้าน 

2.30 

            *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 35 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
 
 
ตารางที่ 36 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Prius จากสื่อประเภทต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 

 
Toyota รุ่น Prius     

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน Mean F P 
(1) ต่ ากว่า 10,000 บาท 2.73 

2.21 
 

0.05 
 

(2) 10,000-20,000 บาท 2.99 
(3) 20,001-30,000 บาท  2.83 
(4) 30,001-40,000 บาท 2.87 
(5) 40,001-50,000 บาท 2.96 
(6) สูงกว่า 50,000 บาท  3.04 

                *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 
 จากตารางท่ี 36 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและ
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางที่ 37 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Camry hybrid จากสื่อประเภทต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
Toyota รุ่น Camry hybrid 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน Mean F P 
(1) ต่ ากว่า 10,000 บาท 2.72 

2.08 
 

0.06 
 

(2) 10,000-20,000 บาท 2.96 
(3) 20,001-30,000 บาท  2.84 
(4) 30,001-40,000 บาท 2.86 
(5) 40,001-50,000 บาท 2.95 
(6) สูงกว่า 50,000 บาท  3.04 

                *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 37 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและ
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน  
 
ตารางที่ 38 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Honda รุ่น Civic hybrid จากสื่อประเภทต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

Honda รุ่น Civic hybrid   
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน Mean F P 

(1) ต่ ากว่า 10,000 บาท 2.69 

1.03 
 

0.39 
 

(2) 10,000-20,000 บาท 2.70 
(3) 20,001-30,000 บาท  2.66 
(4) 30,001-40,000 บาท 2.61 
(5) 40,001-50,000 บาท 2.75 
(6) สูงกว่า 50,000 บาท  2.85 

               *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี 38 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและ
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ี 0.05 ไม่จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
 
 
ตารางที่ 39 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น จากสื่อประเภทต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 

 
รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน Mean F P 
(1) ต่ ากว่า 10,000 บาท 2.71 

1.70 
 

0.13 
 

(2) 10,000-20,000 บาท 2.88 
(3) 20,001-30,000 บาท  2.78 
(4) 30,001-40,000 บาท 2.78 
(5) 40,001-50,000 บาท 2.89 
(6) สูงกว่า 50,000 บาท  2.98 

                 *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  
 จากตารางท่ี 39 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและ
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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1.2 การเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในประเด็น
ต่างๆ 
 
ตารางที่ 40 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Prius ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

 
Toyota รุ่น Prius  

เพศ Mean T P 
ชาย 3.81 

-1.21 0.23 
หญิง 3.90 

  *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
 จากตารางท่ี 40 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่
เป็นไปตามสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 41 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Camry hybrid ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

 
Toyota รุ่น Camry hybrid 

เพศ Mean T P 
ชาย 3.68 

-1.54 0.13 
หญิง 3.79 

  *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   
 
 จากตารางท่ี 41 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่
เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางที่ 42 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Honda รุ่น Civic hybrid ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

 
Honda รุ่น Civic hybrid  

เพศ Mean T P 
ชาย 3.47 

-2.47 0.01* 
หญิง 3.66 

  *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   
 
 จากตารางท่ี 42 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐาน โดยกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีค่าเฉล่ียของการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ สูงกว่าเพศชาย 
 
ตารางที่ 43 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

 
รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น  

เพศ Mean T P 
ชาย 3.65 

-1.98 0.04* 
หญิง 3.78 

  *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   
 
 จากตารางท่ี 43 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐาน โดยกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีค่าเฉล่ียของการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ สูงกว่าเพศชาย   
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ตารางที่ 44 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Prius ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ  

 
Toyota รุ่น Prius  

อาย ุ Mean F P 
Post-hoc 
Analysis 

(1) 22-27 ปี 3.66 

2.73 0.01* 2>1, 3>1, 4>1 

(2) 28-33 ปี 3.99 
(3) 34-39 ปี 3.91 
(4) 40-45 ปี 4.03 
(5) 46-51 ปี 3.79 
(6) 52-55 ปี 3.77 

      *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 
 จากตารางท่ี 44 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐาน  
 เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง      
28-33 ปี กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 34-39 ปี และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 40-45 ปี มีการ
เปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ
ระหว่าง 22-27 ปี   
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ตารางที่ 45 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Camry hybrid ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ  

 
Toyota รุ่น Camry hybrid  

อาย ุ Mean F P 
(1) 22-27 ปี 3.63 

1.92 0.09 

(2) 28-33 ปี 3.76 
(3) 34-39 ปี 3.87 
(4) 40-45 ปี 3.85 
(5) 46-51 ปี 3.73 
(6) 52-55 ปี 3.55 

      *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 45 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่
เป็นไปตามสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 46 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Honda รุ่น Civic hybrid ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ  

 
Honda รุ่น Civic hybrid   

อาย ุ Mean F P 
Post-hoc 
Analysis 

(1) 22-27 ปี 3.31 

3.71 0.00* 
3>1, 4>1, 4>2, 

4>6 

(2) 28-33 ปี 3.55 
(3) 34-39 ปี 3.70 
(4) 40-45 ปี 3.81 
(5) 46-51 ปี 3.55 
(6) 52-55 ปี 3.54 

     *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี 46 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐาน 

เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง      
34-39 ปี มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ สูงกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 22-27 ปี และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 40-45 ปี มีการเปิดรับส่ือและ
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 22-27 
ปี กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 28-33 ปี และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 52-55 ปี    
 
ตารางที่ 47 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ  

 
รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น    

อาย ุ Mean F P 
Post-hoc 
Analysis 

(1) 22-27 ปี 3.53 

3.07 0.01* 
2>1, 3>1, 4>1, 

4>6 

(2) 28-33 ปี 3.77 
(3) 34-39 ปี 3.83 
(4) 40-45 ปี 3.90 
(5) 46-51 ปี 3.69 
(6) 52-55 ปี 3.62 

      *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 47 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐาน 

เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง      
28-33 ปี กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 34-39 ปี และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 40-45 ปี มีการ
เปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ
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ระหว่าง 22-27 ปี และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 40-45 ปี มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 52-55 ปี  
 
 
ตารางที่ 48 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Prius ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการศึกษา 

 
Toyota รุ่น Prius   

การศึกษา Mean F P 
Post-hoc 
Analysis 

(1) ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 3.35 

2.98 
 

0.01* 
 

3>1, 4>1, 5>1 
 

(2) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 3.74 
(3) อนุปริญญา/ปวส. 3.78 
(4) ปริญญาตรี 3.89 
(5) สูงกว่าปริญญาตรี 4.02 

    *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 
 จากตารางท่ี 48 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึง
เป็นไปตามสมมติฐาน 
  เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับ
อนุปริญญา/ปวส. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับสูง
กว่าปริญญาตรี มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ สูง
กว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย   
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ตารางที่ 49 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Camry hybrid ในประเดน็ต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม

การศึกษา 

 
Toyota รุ่น Camry hybrid 

การศึกษา Mean F P 
Post-hoc 
Analysis 

(1) ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 3.31 

4.27 
 

0.00* 
 

4>1, 4>2, 4>3, 
5>1, 5>2, 5>3 

 

(2) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 3.50 
(3) อนุปริญญา/ปวส. 3.56 
(4) ปริญญาตรี 3.78 
(5) สูงกว่าปริญญาตรี 3.96 

   *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 
 จากตารางท่ี 49 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึง
เป็นไปตามสมมติฐาน 
 เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับต่ ากว่า
มัธยมศึกษาตอนปลาย กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. และกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส.   
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ตารางที่ 50 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Honda รุ่น Civic hybrid ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม

การศึกษา 

 
Honda รุ่น Civic hybrid  

การศึกษา Mean F P 
Post-hoc 
Analysis 

(1) ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 3.18 

2.42 
 

0.04* 
 

4>1 
 

(2) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 3.57 
(3) อนุปริญญา/ปวส. 3.41 
(4) ปริญญาตรี 3.64 
(5) สูงกว่าปริญญาตรี 3.45 

    *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  

จากตารางท่ี 50 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึง
เป็นไปตามสมมติฐาน   
 เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ สูงกว่า
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย  
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ตารางที่ 51 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการศึกษา 

 
รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น  

การศึกษา Mean F P 
Post-hoc 
Analysis 

(1) ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 3.28 

3.32 
 

0.01* 
 

4>1, 5>1 
 

(2) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 3.60 
(3) อนุปริญญา/ปวส. 3.58 
(4) ปริญญาตรี 3.77 
(5) สูงกว่าปริญญาตรี 3.81 

    *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 
 จากตารางท่ี 51 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึง
เป็นไปตามสมมติฐาน 
 เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับต่ ากว่า
มัธยมศึกษาตอนปลาย  
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ตารางที่ 52 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Prius ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

 
Toyota รุ่น Prius   

อาชีพ Mean F P 
Post-hoc 
Analysis 

(1) นักเรียน/นักศึกษา 3.60 

3.37 
 

0.01* 
 

3>1, 3>5,    
4>1, 4>5 

 

(2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.84 
(3) พนักงานบริษัทเอกชน 3.90 
(4) เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 3.93 
(5) อื่นๆ เช่น อาจารย์มหาวิทยาลัย 
พนักงานโรมแรม แม่บ้าน 

3.33 

    *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  
 

จากตารางท่ี 52 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึง
เป็นไปตามสมมติฐาน  
 เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว มีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพอื่นๆ เช่น อาจารย์มหาวิทยาลัย พนักงานโรมแรม แม่บ้าน  
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ตารางที่ 53 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Camry hybrid ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม

อาชีพ 

 
Toyota รุ่น Camry hybrid 

อาชีพ Mean F P 
Post-hoc 
Analysis 

(1) นักเรียน/นักศึกษา 3.56 

2.79 
 

0.02* 
 

2>5, 3>1, 
3>5, 4>5 

 

(2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.77 
(3) พนักงานบริษัทเอกชน 3.78 
(4) เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 3.77 
(5) อื่นๆ เช่น อาจารย์มหาวิทยาลัย 
พนักงานโรมแรม แม่บ้าน 

3.08 

    *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 

จากตารางท่ี 53 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึง
เป็นไปตามสมมติฐาน 

เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
อาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมใน
ประเด็นต่างๆ สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพอื่นๆ เช่น อาจารย์มหาวิทยาลัย พนักงานโรมแรม แม่บ้าน 
และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา   
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ตารางที่ 54 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Honda รุ่น Civic hybrid ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

 
Honda รุ่น Civic hybrid  

อาชีพ Mean F P 
Post-hoc 
Analysis 

(1) นักเรียน/นักศึกษา 3.40 

2.51 
 

0.04* 
 

2>5, 3>5,    
4>1, 4>5 

 

(2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.57 
(3) พนักงานบริษัทเอกชน 3.57 
(4) เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 3.66 
(5) อื่นๆ เช่น อาจารย์มหาวิทยาลัย 
พนักงานโรมแรม แม่บ้าน 

2.96 

    *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 

จากตารางท่ี 54 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึง
เป็นไปตามสมมติฐาน 

เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
อาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมใน
ประเด็นต่างๆ สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพอื่นๆ เช่น อาจารย์มหาวิทยาลัย พนักงานโรมแรม แม่บ้าน 
และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา    
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ตารางที่ 55 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

 
รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น   

อาชีพ Mean F P 
Post-hoc 
Analysis 

(1) นักเรียน/นักศึกษา 3.52 

3.54 
 

0.00* 
 

2>5, 3>1, 3>5, 
4>1, 4>5 

 

(2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.72 
(3) พนักงานบริษัทเอกชน 3.75 
(4) เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 3.79 
(5) อื่นๆ เช่น อาจารย์มหาวิทยาลัย 
พนักงานโรมแรม แม่บ้าน 

3.13 

   *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 
จากตารางท่ี 55 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึง
เป็นไปตามสมมติฐาน 

เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
อาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมใน
ประเด็นต่างๆ สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพอื่นๆ เช่น อาจารย์มหาวิทยาลัย พนักงานโรมแรม แม่บ้าน 
และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจ
ส่วนตัว มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ สูงกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา     
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ตารางที่ 56 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Prius ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 

 
Toyota รุ่น Prius     

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน Mean F P 
Post-hoc 
Analysis 

(1) ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.56 

4.10 
 

0.00* 
 

5>1, 5>2, 5>3, 
6>1, 6>2, 6>3 

 

(2) 10,000-20,000 บาท 3.80 
(3) 20,001-30,000 บาท  3.72 
(4) 30,001-40,000 บาท 3.84 
(5) 40,001-50,000 บาท 4.03 
(6) สูงกว่า 50,000 บาท  4.05 

       *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 
จากตารางท่ี 56 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและ

ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 40,001-50,000 บาท และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน สูงกว่า 50,000 บาท มีการ
เปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน ต่ ากว่า 10,000 บาท กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-20,000 บาท 
และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท   
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ตารางที่ 57 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Camry hybrid ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
Toyota รุ่น Camry hybrid 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน Mean F P 
Post-hoc 
Analysis 

(1) ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.48 

2.42 
 

0.03* 
 

6>1, 6>2, 6>3 
 

(2) 10,000-20,000 บาท 3.70 
(3) 20,001-30,000 บาท  3.68 
(4) 30,001-40,000 บาท 3.75 
(5) 40,001-50,000 บาท 3.74 
(6) สูงกว่า 50,000 บาท  3.93 

       *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  
 
จากตารางท่ี 57 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและ

ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน สูงกว่า 50,000 บาท มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็น
ต่างๆ สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต่ ากว่า 10,000 บาท กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 10,000-20,000 บาท และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท   
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ตารางที่ 58 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Honda รุ่น Civic hybrid ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 

 
Honda รุ่น Civic hybrid  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน Mean F P 
Post-hoc 
Analysis 

(1) ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.29 

3.63 
 

0.00* 
 

5>1, 5>3, 5>4, 
6>1, 6>2, 6>3, 

6>4 
 

(2) 10,000-20,000 บาท 3.50 
(3) 20,001-30,000 บาท  3.48 
(4) 30,001-40,000 บาท 3.46 
(5) 40,001-50,000 บาท 3.74 
(6) สูงกว่า 50,000 บาท  3.78 

        *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 

จากตารางท่ี 58 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและ
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 40,001-50,000 บาท และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน สูงกว่า 50,000 บาท มีการ
เปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน ต่ ากว่า 10,000 บาท กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 
และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนสูงกว่า 50,000 บาท มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็น
ต่างๆ สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-20,000 บาท   
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ตารางที่ 59 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน 

 
รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น   

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน Mean F P 
Post-hoc 
Analysis 

(1) ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.44 

4.03 
 

0.00* 
 

5>1, 5>3, 6>1, 
6>2, 6>3, 6>4 

 

(2) 10,000-20,000 บาท 3.67 
(3) 20,001-30,000 บาท  3.63 
(4) 30,001-40,000 บาท 3.68 
(5) 40,001-50,000 บาท 3.84 
(6) สูงกว่า 50,000 บาท  3.92 

       *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 
จากตารางท่ี 59 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและ

ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 40,001-50,000 บาท มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมใน
ประเด็นต่างๆ สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต่ ากว่า 10,000 บาท และกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนสูงกว่า 50,000 
บาท มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ สูงกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต่ ากว่า 10,000 บาท กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-
20,000 บาท กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท  
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สมมติฐานที่ 2   ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรต่างกันมีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม
ต่างกัน 
 
ตารางที่ 60 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่ม

ตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

 
เพศ Mean T P 
ชาย 4.21 -2.36 

 
0.01* 

 หญิง 4.31 
  *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 60 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน โดยกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมี
ค่าเฉล่ียของความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงกว่าเพศชาย 
 
ตารางที่ 61 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่ม

ตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

 

อาย ุ Mean F P 
Post-hoc 
Analysis 

(1) 22-27 ปี 4.10 

8.37 
 

0.00* 
 

3>1, 3>2, 3>6, 
4>1, 4>2, 4>5, 
4>6, 5>1, 5>2, 

6>1, 6>2 
 

(2) 28-33 ปี 4.11 
(3) 34-39 ปี 4.40 
(4) 40-45 ปี 4.44 
(5) 46-51 ปี 4.28 
(6) 52-55 ปี 4.26 

           *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี 61 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง      
34-39 ปี กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 40-45 ปี กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 46-51 ปี และกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 52-55 ปี มีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 
22-27 ปี และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 28-33 ปี  

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 34-39 ปี และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 40-45 ปี มีความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 52-55 ปี และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ
ระหว่าง 40-45 ปี มีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 46-51 ปี  
 
 
ตารางที่ 62 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่ม

ตัวอย่างจ าแนกตามการศึกษา 

 
การศึกษา Mean F P 

(1) ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 4.23 

0.59 
 

0.66 
 

(2) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 4.19 
(3) อนุปริญญา/ปวส. 4.21 
(4) ปริญญาตรี 4.27 
(5) สูงกว่าปริญญาตรี 4.32 

                *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 

จากตารางท่ี 62 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน มีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม 
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางที่ 63 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่ม

ตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

 

 

อาชีพ Mean F P 
Post-hoc 
Analysis 

(1) นักเรียน/นักศึกษา 4.01 

7.46 
 

0.00* 
 

2>1, 3>1, 4>1 
 

(2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4.25 
(3) พนักงานบริษัทเอกชน 4.27 
(4) เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 4.35 
(5) อื่นๆ เช่น อาจารย์มหาวิทยาลัย 
พนักงานโรมแรม แม่บ้าน 

4.13 

      *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 

จากตารางท่ี 63 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
อาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว มีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา   
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ตารางที่ 64 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่ม

ตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน Mean F P 
Post-hoc 
Analysis 

(1) ต่ ากว่า 10,000 บาท 4.04 

6.50 
 

0.00* 
 

2>1, 4>1, 4>2, 
4>3, 5>1, 5>2, 
5>3, 6>1, 6>2, 

6>3 
 

(2) 10,000-20,000 บาท 4.20 
(3) 20,001-30,000 บาท  4.15 
(4) 30,001-40,000 บาท 4.35 
(5) 40,001-50,000 บาท 4.37 
(6) สูงกว่า 50,000 บาท  4.38 

        *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 64 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 10,000-20,000 บาท มีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน ต่ ากว่า 10,000 บาท และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001-50,000 บาท และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนสูง
กว่า 50,000 บาท มีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต่ ากว่า 
10,000 บาท กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-20,000 บาท และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท  
 

สมมติฐานที่ 3  การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค
มีความสัมพันธ์กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม  
 
 3.1 การเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจากสื่อ
ประเภทต่างๆ 
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ตารางที่ 65 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Prius ของผู้บริโภคจากสื่อประเภทต่างๆ กับระดับความเก่ียวพันต่อ

สิ่งแวดล้อม  

 
Toyota รุ่น Prius 

ค่าสหสัมพันธ์ระหว่าง ค่าสหสัมพันธ ์ P 

การเปิดรับส่ือและข่าวสารกับกลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง 

0.15* 0.03 

การเปิดรับส่ือและข่าวสารกับกลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ า  

0.16* 0.02 

       *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 
 จากตารางท่ี 65 พบว่า การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของ
ผู้บริโภคจากส่ือประเภทต่างๆ มีความสัมพันธ์กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกแต่อยู่ในระดับต่ า
มาก ซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือ
ประเภทต่างๆ สูงจะส่งผลต่อระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงตามไปด้วย   

ท้ังนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของ
ผู้บริโภคจากส่ือประเภทต่างๆ กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมดังกล่าวของกลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าจะมีความสัมพันธ์สูงกว่ากลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง   
 
 
 
 
 
 
 



 161 

ตารางที่ 66 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Camry hybrid ของผู้บริโภคจากสื่อประเภทต่างๆ กับระดับความ

เก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อม  

 
Toyota รุ่น Camry hybrid 

ค่าสหสัมพันธ์ระหว่าง ค่าสหสัมพันธ ์ P 

การเปิดรับส่ือและข่าวสารกับกลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง 

0.09 0.20 

การเปิดรับส่ือและข่าวสารกับกลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ า 

 0.14* 0.04 

       *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 
 จากตารางท่ี 66 พบว่า การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของ
ผู้บริโภคจากส่ือประเภทต่างๆ มีความสัมพันธ์กับกลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกแต่อยู่ใน
ระดับต่ ามาก ซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
จากส่ือประเภทต่างๆ ต่ าจะส่งผลต่อระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าตามไปด้วย   
 ส่วนการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคจากส่ือ
ประเภทต่างๆ ไม่มีความสัมพันธ์กับกลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้  
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ตารางที่ 67 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Honda รุ่น Civic hybrid ของผู้บริโภคจากสื่อประเภทต่างๆ กับระดับความ

เก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อม  

Honda รุ่น Civic hybrid  

ค่าสหสัมพันธ์ระหว่าง ค่าสหสัมพันธ ์ P 

การเปิดรับส่ือและข่าวสารกับกลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง 

0.09 0.21 

การเปิดรับส่ือและข่าวสารกับกลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ า 

0.10 0.17 

       *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 67 พบว่า การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของ
ผู้บริโภคจากส่ือประเภทต่างๆ ไม่มีความสัมพันธ์กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้   
 
ตารางที่ 68 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น ของผู้บริโภคจากสื่อประเภทต่างๆ กับระดับความเก่ียวพัน

ต่อสิ่งแวดล้อม  

 
รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น   

ค่าสหสัมพันธ์ระหว่าง ค่าสหสัมพันธ ์ P 

การเปิดรับส่ือและข่าวสารกับกลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง  

0.12 0.09 

การเปิดรับส่ือและข่าวสารกับกลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ า 

0.14* 0.04 

       *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 68 พบว่า การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของ
ผู้บริโภคจากส่ือประเภทต่างๆ มีความสัมพันธ์กับกลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกแต่อยู่ใน
ระดับต่ ามาก ซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
จากส่ือประเภทต่างๆ ต่ าจะส่งผลต่อระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าตามไปด้วย  
 ส่วนการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคจากส่ือ
ประเภทต่างๆ ไม่มีความสัมพันธ์กับกลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้  
 
 

3.2 การเปิดรับส่ือและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคใน
ประเด็นต่างๆ  

 
 

ตารางที่ 69 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Prius ของผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ กับระดับความเก่ียวพันต่อ

สิ่งแวดล้อม 

 
Toyota รุ่น Prius  

ค่าสหสัมพันธ์ระหว่าง ค่าสหสัมพันธ ์ P 

การเปิดรับส่ือและข่าวสารกับกลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง  

0.18* 0.01 

การเปิดรับส่ือและข่าวสารกับกลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ า 

0.25** 0.00 

       * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
       ** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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 จากตารางท่ี 69 พบว่า การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของ
ผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ มีความสัมพันธ์กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกแต่อยู่ใน
ระดับต่ าและต่ ามาก ซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ สูงจะส่งผลต่อระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงตามไปด้วย  

ท้ังนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของ
ผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมดังกล่าวของกลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าจะมีความสัมพันธ์สูงกว่ากลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง    
  
 
ตารางที่ 70 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Camry hybrid ของผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ กับระดับความ

เก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อม  

 
Toyota รุ่น Camry hybrid 

ค่าสหสัมพันธ์ระหว่าง ค่าสหสัมพันธ ์ P 

การเปิดรับส่ือและข่าวสารกับกลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง 

0.18* 0.01 

การเปิดรับส่ือและข่าวสารกับกลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ า 

0.27** 0.00 

       * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
       ** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตารางท่ี 70 พบว่า การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของ
ผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ มีความสัมพันธ์กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกแต่อยู่ใน
ระดับต่ าและต่ ามาก ซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ สูงจะส่งผลต่อระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงตามไปด้วย   
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ท้ังนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของ
ผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมดังกล่าวของกลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าจะมีความสัมพันธ์สูงกว่ากลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง    
 
 
ตารางที่ 71 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม Honda รุ่น Civic hybrid ของผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ กับระดับความเก่ียวพัน

ต่อสิ่งแวดล้อม  

 
Honda รุ่น Civic hybrid  

ค่าสหสัมพันธ์ระหว่าง ค่าสหสัมพันธ ์ P 

การเปิดรับส่ือและข่าวสารกับกลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง 

0.27** 0.00 

การเปิดรับส่ือและข่าวสารกับกลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ า  

0.29** 0.00 

       **มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตารางท่ี 71 พบว่า การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของ
ผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ มีความสัมพันธ์กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกแต่อยู่ในระดับต่ า ซึ่ง
หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ สูง
จะส่งผลต่อระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงตามไปด้วย  

ท้ังนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของ
ผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมดังกล่าวของกลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าจะมีความสัมพันธ์สูงกว่ากลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง    
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ตารางที่ 72 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น ของผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ กับระดับความเก่ียวพันต่อ

สิ่งแวดล้อม  

 
รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น   

ค่าสหสัมพันธ์ระหว่าง ค่าสหสัมพันธ ์ P 

การเปิดรับส่ือและข่าวสารกับกลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง  

0.24** 0.00 

การเปิดรับส่ือและข่าวสารกับกลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ า 

0.32** 0.00 

       **มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 
 จากตารางท่ี 72 พบว่า การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของ
ผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ มีความสัมพันธ์กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว ้โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกแต่อยู่ในระดับต่ า ซึ่ง
หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ สูง
จะส่งผลต่อระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงตามไปด้วย  

ท้ังนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของ
ผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมดังกล่าวของกลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าจะมีความสัมพันธ์สูงกว่ากลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง    
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สมมติฐานที่ 4   ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
ท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม 
 
 
ตารางที่ 73 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภคกับทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Prius 
 
Toyota รุ่น Prius 

ตัวแปร ค่าสหสัมพันธ์กับทัศนคติ P 
กลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมสูง 

0.27** 0.00 

กลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมต่ า 

0.34** 0.00 

        **มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 

จากตารางท่ี 73 พบว่า ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกแต่อยู่ในระดับต่ า ซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงจะส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมสูงตามไปด้วย  

ท้ังนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคกับทัศนคติท่ีมีต่อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมดังกล่าวของกลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าจะมีความสัมพันธ์
สูงกว่ากลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง   
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ตารางที่ 74 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมของ

ผู้บริโภคกับทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Camry hybrid 

 
Toyota รุ่น Camry hybrid 

ตัวแปร ค่าสหสัมพันธ์กับทัศนคติ P 
กลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมสูง 

0.20** 0.00 

กลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมต่ า 

0.37** 0.00 

        **มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

จากตารางท่ี 74 พบว่า ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกแต่อยู่ในระดับต่ า ซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงจะส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมสูงตามไปด้วย  

ท้ังนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคกับทัศนคติท่ีมีต่อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมดังกล่าวของกลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าจะมีความสัมพันธ์
สูงกว่ากลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง    
 
ตารางที่ 75 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมของ

ผู้บริโภคกับทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม Honda รุ่น Civic hybrid  

 
Honda รุ่น Civic hybrid  

ตัวแปร ค่าสหสัมพันธ์กับทัศนคติ P 
กลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมสูง 

0.21** 0.00 

กลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมต่ า 

0.34** 0.00 

        **มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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จากตารางท่ี 75 พบว่า ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกแต่อยู่ในระดับต่ า ซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงจะส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมสูงตามไปด้วย  

ท้ังนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคกับทัศนคติท่ีมีต่อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมดังกล่าวของกลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าจะมีความสัมพันธ์
สูงกว่ากลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง   
 
 
ตารางที่ 76 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมของ

ผู้บริโภคกับทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น   

 
รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น   

ตัวแปร ค่าสหสัมพันธ์กับทัศนคติ P 
กลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมสูง 

0.25** 0.00 

กลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมต่ า 

0.39** 0.00 

        **มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

จากตารางท่ี 76 พบว่า ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกแต่อยู่ในระดับต่ า ซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงจะส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมสูงตามไปด้วย  

ท้ังนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคกับทัศนคติท่ีมีต่อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมดังกล่าวของกลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าจะมีความสัมพันธ์
สูงกว่ากลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง   
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สมมติฐานที่ 5  ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม  

 
ตารางที่ 77 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมของ

ผู้บริโภคกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Prius 

 
Toyota รุ่น Prius 

ตัวแปร ค่าสหสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ P 

กลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมสูง 

0.39** 0.00 

กลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมต่ า 

0.24** 0.00 

    **มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 

จากตารางท่ี 77 พบว่า ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกแต่อยู่ในระดับต่ า ซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมสูงตามไปด้วย   

ท้ังนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคกับการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมดังกล่าวของกลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงจะมี
ความสัมพันธ์สูงกว่ากลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ า  
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ตารางที่ 78 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมของ

ผู้บริโภคกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม Toyota รุ่น Camry hybrid 

 
Toyota รุ่น Camry hybrid 

ตัวแปร ค่าสหสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ P 
กลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมสูง 

0.28** 0.00 

กลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมต่ า 

0.26** 0.00 

    **มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

จากตารางท่ี 78 พบว่า ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกแต่อยู่ในระดับต่ า ซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมสูงตามไปด้วย   

ท้ังนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคกับการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมดังกล่าวของกลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงจะมี
ความสัมพันธ์สูงกว่ากลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ า 
 
ตารางที่ 79 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมของ

ผู้บริโภคกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม Honda รุ่น Civic hybrid  

 
Honda รุ่น Civic hybrid  

ตัวแปร ค่าสหสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ P 
กลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมสูง 

0.22** 0.00 

กลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมต่ า 

0.24** 0.00 

    **มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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จากตารางท่ี 79 พบว่า ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกแต่อยู่ในระดับต่ า ซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมสูงตามไปด้วย   

ท้ังนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคกับการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมดังกล่าวของกลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าจะมี
ความสัมพันธ์สูงกว่ากลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง    
 
ตารางที่ 80 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมของ

ผู้บริโภคกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น   

 

รวมรถยนต์ทั้ง 3 รุ่น   
ตัวแปร ค่าสหสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ  P 

กลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมสูง 

0.36** 0.00 

กลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมต่ า 

0.29** 0.00 

    **มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

จากตารางท่ี 80 พบว่า ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกแต่อยู่ในระดับต่ า ซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมสูงตามไปด้วย   

ท้ังนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคกับการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมดังกล่าวของกลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงจะมี
ความสัมพันธ์สูงกว่ากลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ า 
 

 
 
 
 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค” มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังนี้ 

 
1. เพื่อศึกษาการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค 
2. เพื่อศึกษาระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ 

    ส่ิงแวดล้อมกับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมกับทัศนคติของผู้บริโภค 

    ต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม 

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมกับการตัดสินใจซื้อ 

    ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ     
(Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (Single cross-sectional design) และใช้วิธีการ
เก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) กับกลุ่มตัวอย่างเพศชายและหญิง ท่ีมีอายุระหว่าง 
22-55 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนท้ังส้ิน 400 คน โดยผลการวิจัยสามารถสรุปได้ดัง
รายละเอียดต่อไปนี้  
 
สรุปผลการวิจัย 

 
 ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 การวิจัยครั้งนี้มีกลุ่มตัวอย่างจ านวนท้ังส้ิน 400 คน เป็นเพศชายและเพศหญิงจ านวนเท่ากัน
คือกลุ่มละ 200 คน (ร้อยละ 50.0) ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 22-27 ปี จ านวน 81 คน (ร้อยละ 20.3) 
มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 269 คน (ร้อยละ 67.3) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพ
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เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 149 คน (ร้อยละ 37.3) และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-
20,000 บาท จ านวน 83 คน (ร้อยละ 20.8) 
 
 ส่วนที่ 2 การเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
 
 2.1 ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภคจากสื่อประเภทต่างๆ 
 
 Toyota รุ่น Prius 
 การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ มีค่าเฉล่ีย
รวมเท่ากับ 2.90 คือ มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารในระดับปานกลาง โดยส่ือท่ีกลุ่มตัวอย่างมีการ
เปิดรับมากท่ีสุด คือ ส่ือมวลชน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.09 รองลงมา คือ ส่ือบุคคล มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.92 
รองลงมา คือ ส่ือเฉพาะกิจ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.83 และส่ืออินเทอร์เน็ต มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.75 

 
โดยสามารถอธิบายความบ่อยครั้งในการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ

ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคจากส่ือประเภทต่างๆ ได้ ดังนี้  
 

 ส่ือมวลชน 
 การเปิดรับผ่านส่ือมวลชน พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับจากส่ือโทรทัศน์มากท่ีสุด รองลงมา คือ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร/วารสาร และวิทยุ ตามล าดับ 
 ส่ือบุคคล 

การเปิดรับผ่านส่ือบุคคล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับจากเพื่อนมากท่ีสุด รองลงมา คือ 
สมาชิกในครอบครัว/ญาติพี่น้อง และเจ้าหน้าท่ีของบริษัทรถยนต์ ตามล าดับ 

ส่ือเฉพาะกิจ 
 การเปิดรับผ่านส่ือเฉพาะกิจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับจากนิทรรศการรถยนต์มากท่ีสุด 
รองลงมา คือ โปสเตอร์/ป้ายโฆษณา และแผ่นพับ/ใบปลิว ตามล าดับ 
 ส่ืออินเทอร์เน็ต 

การเปิดรับผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับจากเว็บไซต์ เช่น 
www.toyota.com, www.honda.com และ www.sanook.com เป็นต้น มากท่ีสุด รองลงมา คือ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น www.facebook.com เป็นต้น  
 

http://www.toyota.com/
http://www.honda.com/
http://www.sanook.com/
http://www.facebook.com/
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 Toyota รุ่น Camry hybrid 
การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ มีค่าเฉล่ีย

รวมเท่ากับ 2.89 คือ มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารในระดับปานกลาง โดยส่ือท่ีกลุ่มตัวอย่างมีการ
เปิดรับมากท่ีสุด คือ ส่ือมวลชน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.02 รองลงมา คือ ส่ือบุคคล มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.95 
รองลงมา คือ ส่ือเฉพาะกิจ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.86 และส่ืออินเทอร์เน็ต มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.74 

 
โดยสามารถอธิบายความบ่อยครั้งในการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ

ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคจากส่ือประเภทต่างๆ ได้ ดังนี้  
 

 ส่ือมวลชน 
 การเปิดรับผ่านส่ือมวลชน พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับจากส่ือโทรทัศน์มากท่ีสุด รองลงมา คือ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร/วารสาร และวิทยุ ตามล าดับ 
 ส่ือบุคคล 

การเปิดรับผ่านส่ือบุคคล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับจากเพื่อนมากท่ีสุด รองลงมา คือ 
สมาชิกในครอบครัว/ญาติพี่น้อง และเจ้าหน้าท่ีของบริษัทรถยนต์ ตามล าดับ 

ส่ือเฉพาะกิจ 
 การเปิดรับผ่านส่ือเฉพาะกิจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับจากนิทรรศการรถยนต์มากท่ีสุด 
รองลงมา คือ โปสเตอร์/ป้ายโฆษณา และแผ่นพับ/ใบปลิว ตามล าดับ 
 ส่ืออินเทอร์เน็ต 

การเปิดรับผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับจากเว็บไซต์ เช่น 
www.toyota.com, www.honda.com และ www.sanook.com เป็นต้น มากท่ีสุด รองลงมา คือ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น www.facebook.com เป็นต้น  
 

Honda รุ่น Civic hybrid  
การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากส่ือประเภทต่างๆ มีค่าเฉล่ีย

รวมเท่ากับ 2.71 คือ มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารในระดับปานกลาง โดยส่ือท่ีกลุ่มตัวอย่างมีการ
เปิดรับมากท่ีสุด คือ ส่ือบุคคล มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.81 รองลงมา คือ ส่ือมวลชนและส่ือเฉพาะกิจ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.71 และส่ืออินเทอร์เน็ต มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.61 

 
โดยสามารถอธิบายความบ่อยครั้งในการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ

ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคจากส่ือประเภทต่างๆ ได้ ดังนี้  

http://www.toyota.com/
http://www.honda.com/
http://www.sanook.com/
http://www.facebook.com/
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 ส่ือมวลชน 
 การเปิดรับผ่านส่ือมวลชน พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับจากส่ือโทรทัศน์มากท่ีสุด รองลงมา คือ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร/วารสาร และวิทยุ ตามล าดับ 
 ส่ือบุคคล 

การเปิดรับผ่านส่ือบุคคล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับจากเพื่อนมากท่ีสุด รองลงมา คือ 
สมาชิกในครอบครัว/ญาติพี่น้อง และเจ้าหน้าท่ีของบริษัทรถยนต์ ตามล าดับ 

ส่ือเฉพาะกิจ 
 การเปิดรับผ่านส่ือเฉพาะกิจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับจากนิทรรศการรถยนต์มากท่ีสุด 
รองลงมา คือ โปสเตอร์/ป้ายโฆษณา และแผ่นพับ/ใบปลิว ตามล าดับ 
 ส่ืออินเทอร์เน็ต 

การเปิดรับผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับจากเว็บไซต์ เช่น 
www.toyota.com, www.honda.com และ www.sanook.com เป็นต้น มากท่ีสุด รองลงมา คือ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น www.facebook.com เป็นต้น  

 
2.2 การเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในประเด็น

ต่างๆ 
 
Toyota รุ่น Prius 

 การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ มีค่าเฉล่ียรวม
เท่ากับ 3.85 คือ มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารในระดับสูง โดยกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับส่ือและ
ข่าวสารในประเด็นการน าเสนอระบบ Hybrid ท่ีช่วยประหยัดน้ ามันมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.03 
รองลงมา คือ การน าเสนอระบบ Hybrid ท่ีช่วยลดมลพิษทางอากาศ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87 และการ
อธิบายถึงเทคโนโลยี Hybrid ท่ีผสานพลังเครื่องยนต์กับมอเตอร์ไฟฟ้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.66 จัดได้ว่า
การเปิดรับส่ือและข่าวสารท้ัง 3 ประเด็นอยู่ในระดับสูง  
 
 Toyota รุ่น Camry hybrid 
 การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ มีค่าเฉล่ียรวม
เท่ากับ 3.73 คือ มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารในระดับสูง โดยกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับส่ือและ
ข่าวสารในประเด็นการน าเสนอระบบ Hybrid ท่ีช่วยประหยัดน้ ามันมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 
รองลงมา คือ การน าเสนอระบบ Hybrid ท่ีช่วยลดมลพิษทางอากาศ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.67 และการ

http://www.toyota.com/
http://www.honda.com/
http://www.sanook.com/
http://www.facebook.com/
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อธิบายถึงเทคโนโลยี Hybrid ท่ีผสานพลังเครื่องยนต์กับมอเตอร์ไฟฟ้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.62 จัดได้ว่า
การเปิดรับส่ือและข่าวสารท้ัง 3 ประเด็นอยู่ในระดับสูง  
 
 Honda รุ่น Civic hybrid  
 การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ มีค่าเฉล่ียรวม
เท่ากับ 3.57 คือ มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารในระดับสูง โดยกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับส่ือและ
ข่าวสารในประเด็นการน าเสนอระบบ Hybrid ท่ีช่วยประหยัดน้ ามันมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.74 
รองลงมา คือ การอธิบายถึงเทคโนโลยี Hybrid ท่ีผสานพลังเครื่องยนต์กับมอเตอร์ไฟฟ้า มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.49 และการน าเสนอระบบ Hybrid ท่ีช่วยลดมลพิษทางอากาศ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.48 จัดได้
ว่าการเปิดรับส่ือและข่าวสารท้ัง 3 ประเด็นอยู่ในระดับสูง    
 
 ส่วนที่ 3 ระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมและสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมและสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.26 คือ มีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมและสินค้าท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดล้อมในระดับสูงมาก โดยข้อความท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรก คือ ปัญหา
ส่ิงแวดล้อมถือเป็นปัญหาส าคัญท่ีควรเร่งแก้ไข มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.69 รองลงมา คือ การอนุรักษ์
ส่ิงแวดล้อมเป็นส่ิงส าคัญท่ีเราควรท า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.55 และฉันรู้สึกไม่ดีท่ีเห็นส่ิงแวดล้อมถูก
ท าลาย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.51 
 นอกจากนี้ พบว่า ข้อความท่ีมีคะแนนเฉล่ียต่ าสุด 3 อันดับแรก คือ ฉันชอบบริจาคเงินเพื่อ
ช่วยเหลือในเรื่องส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียต่ าสุดเท่ากับ 3.90 ถัดมา คือ ฉันมีความพยายามสูงในการ
ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมก่อนจะซื้อ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.92 และฉันยินดี
จ่ายเงินมากขึ้นเพื่อซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.95   
   
 ในการศึกษาระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค ผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่มตัวอย่าง
ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ีมีความเกี่ยวพันสูงและกลุ่มท่ีมีความเกี่ยวพันต่ า เพื่อศึกษาว่าระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความแตกต่างกันหรือไม่ โดยใช้ค่าเฉล่ียระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคจากจ านวนกลุ่มตัวอย่างท้ังส้ิน 400 คน เป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่ม คือ 1.) 
กลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง เป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีมีค่าเฉล่ียระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมสูงกว่าหรือเท่ากับค่าเฉล่ียดังกล่าวของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด และ 2.) กลุ่มท่ีมีระดับความ
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เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ า เป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีมีค่าเฉล่ียระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ ากว่า
ค่าเฉล่ียดังกล่าวของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 
 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีค่าเฉล่ียระดับความเกี่ยวพันสูงกว่าหรือเท่ากับค่าเฉล่ีย
รวมของระดับความเกี่ยวพันของผู้บริโภคต่อส่ิงแวดล้อม มีจ านวน 198 คน ซึ่งมีค่าเฉล่ียของกลุ่ม
เท่ากับ 4.61 และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีค่าเฉล่ียระดับความเกี่ยวพันต่ ากว่าค่าเฉล่ียรวมของระดับความ
เกี่ยวพันของผู้บริโภคต่อส่ิงแวดล้อม มีจ านวน 202 คน ซึ่งมีค่าเฉล่ียของกลุ่มเท่ากับ 3.92 โดย
ค่าเฉล่ียระหว่างกลุ่มท่ีมีความเกี่ยวพันสูงและกลุ่มท่ีมีความเกี่ยวพันต่ ามีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05  
 

ส่วนที่ 4 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม  
 
Toyota รุ่น Prius 
ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 

3.79 คือ มีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมเชิงบวก โดยข้อความท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับ
แรก คือ การใช้รถยนต์รุ่นนี้ช่วยลดปัญหาส่ิงแวดล้อมได้ มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.03 รองลงมา คือ 
รถยนต์รุ่นนี้ช่วยประหยัดพลังงานได้ดี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 และรถยนต์รุ่นนี้สามารถสะท้อน
ภาพลักษณ์ของผู้ซื้อ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97  

นอกจากนี้ พบว่า ข้อความท่ีมีคะแนนเฉล่ียต่ าสุด 3 อันดับแรก คือ รถยนต์รุ่นนี้มีราคาท่ี
เหมาะสม มีค่าเฉล่ียต่ าสุดเท่ากับ 3.29 ถัดมา คือ รถยนต์รุ่นนี้มีลักษณะท่ีน่าดึงดูดใจ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.71 และรถยนต์รุ่นนี้มีความปลอดภัยสูง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.71 และอันดับ 3 คือ ฉันจะรู้สึก
ดีเมื่อได้ใช้รถยนต์รุ่นนี้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.73 
 

Toyota รุ่น Camry hybrid 
ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 

3.80 คือ มีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมเชิงบวก โดยข้อความท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับ
แรก คือ รถยนต์รุ่นนี้มีลักษณะการใช้งานท่ีดี มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 3.98 รองลงมา คือ รถยนต์รุ่นนี้
ช่วยประหยัดพลังงานได้ดี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.95 และการใช้รถยนต์รุ่นนี้ช่วยลดปัญหาส่ิงแวดล้อมได้ 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.91  
 นอกจากนี้ พบว่า ข้อความท่ีมีคะแนนเฉล่ียต่ าสุด 3 อันดับแรก คือ รถยนต์รุ่นนี้มีราคาท่ี
เหมาะสม มีค่าเฉล่ียต่ าสุดเท่ากับ 3.25 ถัดมา คือ การใช้รถยนต์รุ่นนี้แสดงว่าฉันมีส่วนช่วยอนุรักษ์
ส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.70 และรถยนต์รุ่นนี้มีความปลอดภัยสูง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.80 
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Honda รุ่น Civic hybrid 
ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 

3.70 คือ มีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมเชิงบวก โดยข้อความท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับ
แรก คือ รถยนต์รุ่นนี้ช่วยประหยัดพลังงานได้ดี มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 3.91 รองลงมา คือ การใช้
รถยนต์รุ่นนี้ช่วยลดปัญหาส่ิงแวดล้อมได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.85 และรถยนต์รุ่นนี้มีลักษณะการใช้งาน
ท่ีดี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.83  
 นอกจากนี้ พบว่า ข้อความท่ีมีคะแนนเฉล่ียต่ าสุด 3 อันดับแรก คือ รถยนต์รุ่นนี้มีราคาท่ี
เหมาะสม มีค่าเฉล่ียต่ าสุดเท่ากับ 3.21 ถัดมา คือ การใช้รถยนต์รุ่นนี้แสดงว่าฉันมีส่วนช่วยอนุรักษ์
ส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.62 และรถยนต์รุ่นนี้มีความปลอดภัยสูง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.62 และ
อันดับ 3 คือ ฉันจะรู้สึกดีเมื่อได้ใช้รถยนต์รุ่นนี้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.66 

 
ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค  
 
Toyota รุ่น Prius 
ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียรวม

เท่ากับ 3.58 คือ มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในระดับสูง โดยข้อความท่ีมีคะแนนเฉล่ีย
สูงสุด คือ ถ้าฉันมีเงิน ฉันอยากซื้อรถยนต์รุ่นนี้มาใช้ มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 3.93 รองลงมา คือ ฉัน
อยากใช้รถยนต์รุ่นนี้เพื่อช่วยปกป้องส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.86 รองลงมา คือ การซื้อรถยนต์
รุ่นนี้จะไม่ส้ินเปลืองโดยเปล่าประโยชน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.79 และฉันจะซื้อรถยนต์รุ่นนี้แน่นอนแมว้่า
จะมีราคาเท่าใด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.16 และฉันจะซื้อรถยนต์รุ่นนี้แมว้่าลักษณะการใช้งานจะด้อยกว่า
รถยนต์รุ่นอื่นท่ัวไป มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.16 

 
Toyota รุ่น Camry hybrid  
ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียรวม

เท่ากับ 3.61 คือ มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในระดับสูง โดยข้อความท่ีมีคะแนนเฉล่ีย
สูงสุด คือ ถ้าฉันมีเงิน ฉันอยากซื้อรถยนต์รุ่นนี้มาใช้ มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.12 รองลงมา คือ ฉัน
อยากใช้รถยนต์รุ่นนี้เพื่อช่วยปกป้องส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.78 รองลงมา คือ การซื้อรถยนต์
รุ่นนี้จะไม่ส้ินเปลืองโดยเปล่าประโยชน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.77 รองลงมา คือ ฉันจะซื้อรถยนต์รุ่นนี้
แน่นอนแม้ว่าจะมีราคาเท่าใด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.25 และฉันจะซื้อรถยนต์รุ่นนี้แม้ว่าลักษณะการใช้
งานจะด้อยกว่ารถยนต์รุ่นอืน่ท่ัวไป มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.16 
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 Honda รุ่น Civic hybrid 
 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียรวม
เท่ากับ 3.47 คือ มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมในระดับสูง โดยข้อความท่ีมีคะแนนเฉล่ีย
สูงสุด คือ ถ้าฉันมีเงิน ฉันอยากซื้อรถยนต์รุ่นนี้มาใช้ มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 3.85 รองลงมา คือ การ
ซื้อรถยนต์รุ่นนี้จะไม่ส้ินเปลืองโดยเปล่าประโยชน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.74 รองลงมา คือ ฉันอยากใช้
รถยนต์รุ่นนี้เพื่อช่วยปกป้องส่ิงแวดล้อม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.64 รองลงมา คือ ฉันจะซื้อรถยนต์รุ่นนี้
แน่นอนแม้ว่าจะมีราคาเท่าใด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.08 และฉันจะซื้อรถยนต์รุ่นนี้แม้ว่าลักษณะการใช้
งานจะด้อยกว่ารถยนต์รุ่นอืน่ท่ัวไป มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.04 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานที่ 1   ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรต่างกันมีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมต่างกัน   

  
1.1 การเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจากสื่อ

ประเภทต่างๆ  
 
เพศ 
ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry hybrid และ
รถยนต์ท้ัง 3 รุ่น จากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไป
ตามสมมติฐาน  

ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Honda รุ่น Civic hybrid จากส่ือประเภทต่างๆ แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน   
 
 อาย ุ

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry hybrid, Honda 
รุ่น Civic hybrid และรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น จากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน   
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การศึกษา 
ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius และ Toyota รุ่น Camry 
hybrid จากส่ือประเภทต่างๆ แตกต่างกันอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน  

ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Honda รุ่น Civic hybrid และรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น จากส่ือ
ประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน   

 
อาชีพ 
ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry hybrid, Honda 
รุ่น Civic hybrid และรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น จากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน   

 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและ

ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry 
hybrid, Honda รุ่น Civic hybrid และรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น จากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน   

 
1.2 การเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในประเด็น

ต่างๆ 
 
เพศ 
ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius และ Toyota รุ่น Camry hybrid ใน
ประเด็นต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน  

ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Honda รุ่น Civic hybrid และรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น ในประเด็นต่างๆ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน   
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 อาย ุ
ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius, Honda รุ่น Civic hybrid และรถยนต์
ท้ัง  3 รุ่น ในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน  

ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Camry hybrid ในประเด็นต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน   

 
การศึกษา 
ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry hybrid, 
Honda รุ่น Civic hybrid และรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น ในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ   ท่ี 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน   

 
อาชีพ 
ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry hybrid, Honda 
รุ่น Civic hybrid และรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น ในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
จึงเป็นไปตามสมมติฐาน  
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและ

ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry 
hybrid, Honda รุ่น Civic hybrid และรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น ในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน   

 
สมมติฐานที่ 2   ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรต่างกันมีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม

ต่างกัน 
 
ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มี

ความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
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ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน มีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม ไม่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน  
 

สมมติฐานที่ 3  การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค
มีความสัมพันธ์กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม  

 
3.1 การเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจากสื่อ

ประเภทต่างๆ 
 
ผลการวิจัย พบว่า การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภท

รถยนต์ Toyota รุ่น Prius ของผู้บริโภคจากส่ือประเภทต่างๆ มีความสัมพันธ์กับระดับความเกี่ยวพัน
ต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดย
เป็นความสัมพันธ์เชิงบวก  

ในขณะท่ีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ 
Toyota รุ่น Camry hybrid และ รถยนต์ท้ัง 3 รุ่น ของผู้บริโภคจากส่ือประเภทต่างๆ มีความสัมพันธ์
กับกลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับกลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพัน
ต่อส่ิงแวดล้อมสูงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

ส่วนการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Honda 
รุ่น Civic hybrid ของผู้บริโภคจากส่ือประเภทต่างๆ ไม่มีความสัมพันธ์กับระดับความเกี่ยวพันต่อ 
ส่ิงแวดล้อมต่ าและสูงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้    
 

3.2 การเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในประเด็น
ต่างๆ 

 
ผลการวิจัย พบว่า การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภท

รถยนต์ Toyota รุ่น Prius และ Toyota รุ่น Camry hybrid ของผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ มี
ความสัมพันธ์กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
และ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก 

ในขณะท่ีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ 
Honda รุ่น Civic hybrid และ รถยนต์ท้ัง 3 รุ่น ของผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ มีความสัมพันธ์กับ
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ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก  
 

สมมติฐานที่ 4   ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
ท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม 
 
 ผลการวิจัย พบว่า ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูงของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์
กับทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry 
hybrid, Honda รุ่น Civic hybrid และ รถยนต์ท้ัง 3 รุ่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึง
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก  
 
 สมมติฐานที่ 5  ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม 
 
 ผลการวิจัย พบว่า ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูงของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry 
hybrid, Honda รุ่น Civic hybrid และ รถยนต์ท้ัง 3 รุ่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึง
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก    
 
อภิปรายผลการวิจัย 

 
 การอภิปรายผลการวิจัยสามารถสรุปออกเป็น 6 ส่วน คือ 1. ระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค 2. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรต่างกันมีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมต่างกัน 3. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรต่างกันมีความเกี่ยวพัน
ต่อส่ิงแวดล้อมต่างกัน 4. การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมี 
 ความสัมพันธ์กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม 5. ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของ
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม และ 6. ระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม  
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 1. ระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค  
 

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมและสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อมสูงมาก โดยข้อความท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรก คือ ปัญหาส่ิงแวดล้อมถือเป็น
ปัญหาส าคัญท่ีควรเร่งแก้ไข รองลงมา คือ การอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมเป็นส่ิงส าคัญท่ีเราควรท า และฉัน
รู้สึกไม่ดีท่ีเห็นส่ิงแวดล้อมถูกท าลาย จึงสามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัญหา
ส่ิงแวดล้อมสูงมากและเห็นว่าควรร่วมกันแก้ไขปัญหาและช่วยกันอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมให้ดีขึ้น ท้ังนี้
เนื่องจาก ปัจจุบันมีปัญหาส่ิงแวดล้อมเกิดขึ้นมากมาย ไม่ว่าจะเป็นปัญหาด้านป่าไม้ถูกท าลาย มลพิษ
ทางเสียง อากาศ ภาวะเรือนกระจกท่ีท าให้โลกร้อนขึ้น ซึ่งปัญหาส่ิงแวดล้อมเหล่านี้ได้กระทบถึงชีวิต
ความเป็นอยู่ของผู้บริโภคและท าให้ผู้บริโภคเห็นว่าควรร่วมมือกันเพื่อแก้ไขปัญหาส่ิงแวดล้อม ดังนั้น 
ผู้บริโภคจึงให้ความสนใจในปัญหาส่ิงแวดล้อมกันมากขึ้น สอดคล้องกับท่ี Cox (2010) กล่าวว่า 
ผู้บริโภคมีความตระหนักและให้ความส าคัญกับปัญหาส่ิงแวดล้อม เห็นได้จากการท่ีผู้บริโภคให้ความ
ใส่ใจมากในเรื่องต่างๆ เช่น ภาวะโลกร้อน มลพิษทางอากาศ ทรัพยากรธรรมชาติลดน้อยลง สารเคมี
ในอาหาร เป็นต้น ซึ่งส่ิงเหล่านี้ได้ส่งผลต่อการด าเนินชีวิตในแต่ละวันของผู้บริโภคและท าให้เกิดความ
ต่ืนตัวเพื่อท่ีจะกระท าบางอย่างในการแก้ไขปัญหาส่ิงแวดล้อม  
 ส่วนข้อความท่ีมีคะแนนเฉล่ียต่ าสุด 3 อันดับแรก คือ ฉันชอบบริจาคเงินเพื่อช่วยเหลือใน
เรื่องส่ิงแวดล้อม ถัดมา คือ ฉันมีความพยายามสูงในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อมก่อนจะซื้อ และฉันยินดีจ่ายเงินมากขึ้นเพื่อซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม จึงสามารถ
อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญต่อการเสียสละเงินส่วนหนึ่งเพื่อช่วยเหลือส่ิงแวดล้อมและ
ซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมมากนัก รวมถึงยังใช้ความพยายามน้อยในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ท้ังนี้ เมื่อพิจารณาจากการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาออกเป็น 5 กลุ่ม (Ottman, 1993) คือ 1.) True-Blue Greens 2.) 
Greenback Greens  3.) Sprouts 4.) Grousers และ 5.) Basic Browns จะเห็นว่าลักษณะของ
ผู้บริโภคท่ีไม่ให้ความส าคัญต่อการเสียสละเงินส่วนหนึ่งเพื่อช่วยเหลือส่ิงแวดล้อมและซื้อสินค้าท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดล้อมมากนัก มีความคล้ายคลึงกับผู้บริโภคกลุ่ม Sprouts ท่ีไม่ยินดีจ่ายเงินท่ีมากกว่า
ส าหรับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม และไม่แน่ใจหากถูกบังคับให้ต้องเลือกระหว่างส่ิงแวดล้อมกับ
เศรษฐกิจ และ กลุ่ม Grousers ท่ีคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมยังมีราคาแพงมากกว่าผลิตภัณฑ์อื่น
ท่ัวไปและไม่ได้ช่วยอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมได้ดีมากนัก ซึ่งตรงกันข้ามกับกลุ่ม True-Blue Greens ท่ีให้
ความส าคัญและใส่ใจในเรื่องเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมอย่างมาก ด าเนินชีวิตร่วมไปกับส่ิงแวดล้อม ผู้บริโภค
กลุ่มนี้แทบจะหลีกเล่ียงการซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัทท่ีมีช่ือเสียงไม่ดีเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม และนิยมท่ีจะ
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หันมาซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม และ กลุ่ม Greenback Greens ท่ีเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ียินดีให้เงิน
สนับสนุนเพื่อช่วยเหลือในเรื่องส่ิงแวดล้อม  

การท่ีผู้บริโภคไม่จ่ายเงินจ านวนมากเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมง่ายๆ เพียงเพราะ
ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม อาจเนื่องจากผู้บริโภคไม่เข้าใจว่าท าไมพวกเขา
ควรจะจ่ายเงินท่ีมากกว่าส าหรับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีมีลักษณะบรรจุภัณฑ์ไม่ใหญ่มากนักและมี
ส่วนประกอบท่ีเป็นอันตรายน้อยกว่า โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มจะเช่ือว่าผู้ผลิตต้องมีความรับผิดชอบต่อ
ปัญหาด้านส่ิงแวดล้อมอยู่แล้ว เพราะฉะนั้นผู้ผลิตควรจะเป็นผู้รับภาระในเรื่องค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการ
ผลิตผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมแทนผู้บริโภค แต่ถ้าผู้ผลิตอยากให้ผู้บริโภคหันมาซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็น
มิตรกับส่ิงแวดล้อมนั้น ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมควรมีราคาและลักษณะการใช้งานท่ีเหมาะสม และ
การให้ความรู้เกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมแก่ผู้บริโภคก็จะช่วยให้ผู้บริโภคได้เข้าใจในประเด็นเกี่ยวกับ
ส่ิงแวดล้อมและผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคหันมาซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมด้วย
ใจอย่างแท้จริง (Coddington, 1993) นอกจากนี้ Ottman (1993) ได้กล่าวว่า หากต้องการให้
ผู้บริโภคพร้อมจะจ่ายเงินท่ีมากกว่าส าหรับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม นักการตลาดต้องท าการส่ือสาร
ไปยังผู้บริโภค เพื่อเน้นให้ผู้บริโภคได้เห็นถึงคุณประโยชน์ด้านส่ิงแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องค านึงถึง
ความต้องการของผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมเป็นหลัก โดยการส่ือสารถึงคุณประโยชน์ด้าน
ส่ิงแวดล้อมของผลิตภัณฑ์สามารถด าเนินการผ่านการโฆษณา เพื่อส่ือสารเน้นในเรื่องคุณประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์ให้เด่นชัดยิ่งขึ้น ท้ังนี้ การส่ือสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีด้านส่ิงแวดล้อมของผลิตภัณฑ์
จะช่วยเพิ่มผลก าไรให้กับองค์กรได้ในอนาคต และยังเป็นการแสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อ
ส่ิงแวดล้อมขององค์กรอีกด้วย  
 ส่วนของการศึกษาระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค ผลการวิจัย พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีค่าเฉล่ียระดับความเกี่ยวพันสูงกว่าหรือเท่ากับค่าเฉล่ียรวมของระดับความเกี่ยวพันของ
ผู้บริโภคต่อส่ิงแวดล้อม มีระดับความเกี่ยวพันแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีค่าเฉล่ียระดับความเกี่ยวพัน
ต่ ากว่าค่าเฉล่ียรวมของระดับความเกี่ยวพันของผู้บริโภคต่อส่ิงแวดล้อม (โดยท่ีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 
4.26) หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงมีระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมแตกต่างกับกลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ า ผลการวิจัยท่ีผู้บริโภคมีระดับ
ความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมแตกต่างกันนี้ อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคแต่ละคนมีความสนใจต่อ
ส่ิงแวดล้อมและสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมไม่เหมือนกัน ขึ้นอยู่กับว่าผู้บริโภคจะให้ความสนใจ
และให้ความส าคัญต่อส่ิงนั้นมากเพียงใด ซึ่งขึ้นอยูก่ับปัจจัยอื่นด้วย เช่น ปัจจัยด้านจิตวิทยา ท่ีแต่ละ
บุคคลก็จะมีความชอบ ความสนใจ หรือความต้องการส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน ท้ังนี้ สอดคล้องกับ
ความหมายของความเกี่ยวพันท่ี Blackwell, Miniard, และ Engel (2001) กล่าวว่า ความเกี่ยวพัน 
(Involvement) คือ ระดับของความส าคัญและความสนใจท่ีบุคคลมีต่อสถานการณ์นั้นๆ และระดับ
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ของความเกี่ยวพันถูกก าหนดจากระดับความส าคัญท่ีผู้บริโภคมีให้กับสินค้าและบริการ กล่าวง่ายๆ คือ 
ยิ่งผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้าหรือบริการนั้นมีความส าคัญมากเท่าไหร่ ผู้บริโภคจะยิ่งมีแรงจูงใจท่ีจะค้นคว้า
และมีส่วนร่วมในการตัดสินใจมากเท่านั้น ความเกี่ยวพันจะเกิดขึ้นเมื่อลักษณะเฉพาะภายในส่วน
บุคคล เช่น ความต้องการ การให้คุณค่า และแนวคิดส่วนตัว ถูกกระตุ้นโดยการตลาดท่ีเหมาะสม
ภายใต้สถานการณ์นั้นๆ 
 
 2. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรต่างกันมีการเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมต่างกัน 
 
 2.1 การเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 
               จากสื่อประเภทต่างๆ ผลการวิจัย พบว่า 
  

เพศ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry hybrid และรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น 
จากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน  

ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Honda รุ่น Civic hybrid จากส่ือประเภทต่างๆ แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน   
 
 อายุ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry hybrid, Honda รุ่น Civic 
hybrid และรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น จากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึง
ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน   

 
การศึกษา กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius และ Toyota รุ่น Camry hybrid จาก
ส่ือประเภทต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน   

ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Honda รุ่น Civic hybrid และรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น จากส่ือ
ประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน  
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อาชีพ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry hybrid, Honda รุ่น Civic 
hybrid และรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น จากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึง
ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน   

 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและ

ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry 
hybrid, Honda รุ่น Civic hybrid และรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น จากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน  

 
จากผลการวิจัยดังกล่าว แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกันมีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Honda รุ่น Civic hybrid ต่างกัน และ ผู้บริโภคท่ี
มีการศึกษาต่างกันมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ 
Toyota รุ่น Prius และ Toyota รุ่น Camry hybrid ต่างกัน ในความแตกต่างด้านเพศและการศึกษา
นี้ สามารถอธิบายได้จากงานวิจัยของ อิศเรศ ค าแหง (2553) ท่ีกล่าวว่า แรงผลักดันท่ีท าให้บุคคลมี
การเลือกรับข่าวสารนั้นเกิดจากคุณสมบัติพื้นฐานของผู้รับสารในด้านต่างๆ เช่น องค์ประกอบทางด้าน
สังคม เป็นองค์ประกอบทางด้านสภาพแวดล้อมท่ีอยู่รอบๆ ตัวของมนุษย์ เช่น ครอบครัว วัฒนธรรม 
ประเพณี หรือแม้แต่ ลักษณะทางประชากร ซึ่งเพศและการศึกษาก็เป็นส่วนหนึ่งของลักษณะทาง
ประชากรท่ีเป็นแรงผลักดันให้ผู้บริโภคมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
จากส่ือประเภทต่างๆ ในภาพรวมแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Klapper ท่ีกล่าวว่า บุคคล
จะเลือกเปิดรับส่ือและข่าวสารจากแหล่งสารต่างๆ ตามความสนใจและความต้องการของตน 
โดยท่ัวไปในการเปิดรับข่าวสารของผู้รับสารมักจะเลือกรับส่ิงท่ีสนับสนุนความคิดของตนเสมอ 
นอกจากนั้น การเลือกรับข่าวสารยังขึ้นอยู่กับปัจจัยทางด้านสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม เช่น 
ระดับการศึกษา อายุ อาชีพ รายได้ รวมท้ังศาสนา ประเพณีวัฒนธรรมด้วย (Klapper, 1960,  อ้างถึง
ในบุรินทร์ นันทวิจารณ์, 2552) และจากผลการวิจัยยังพบว่า ผู้บริโภคมีการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น คือ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น 
Camry hybrid และ Honda รุ่น Civic hybrid จากส่ือโทรทัศน์มากท่ีสุด อาจเนื่องมาจากส่ือ
โทรทัศน์เป็นส่ือท่ีสามารถน าสารไปสู่ผู้รับสารจ านวนมากได้อย่างรวดเร็วและมีคุณลักษณะท่ีสามารถ
น าเสนอได้ท้ังภาพ เคล่ือนไหวและเสียงในเวลาเดียวกัน จึงถือได้ว่าเป็นส่ือท่ีจูงใจผู้บริโภคได้สูง เพราะ
มีท้ังภาพเคล่ือนไหว เสียง ตัวอักษร ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจสินค้าได้ง่าย ซึ่งผู้ผลิตรถยนต์ท้ัง 3 
รุ่นดังกล่าวก็ได้ใช้การส่ือสารผ่านส่ือโทรทัศน์ไปยังผู้บริโภค เช่น การส่ือสารผ่านโฆษณาทางโทรทัศน์
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เพื่อน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ได้โดยง่าย สะดวกและรวดเร็ว และผลการวิจัยยัง
สอดคล้องกับการศึกษาของ Roper ท่ีพบว่า ถ้าคนถูกจ ากัดให้เลือกรับส่ือใดส่ือหนึ่ง โทรทัศน์จะเป็น
ส่ือท่ีคนต้องการมากท่ีสุดและเห็นว่าเป็นส่ือท่ีน่าเช่ือถือท่ีสุด (Roper, 1967, อ้างถึงในพัชนี          
เชยจรรยา และคณะ, 2541) 

ส่วนกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและ
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry 
hybrid, Honda รุ่น Civic hybrid และรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น จากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกัน อาจ
เนื่องมาจากปัจจุบันผู้บริโภคให้ความสนใจต่อปัญหาส่ิงแวดล้อมมากขึ้นและเห็นว่าปัญหาส่ิงแวดล้อม
เป็นปัญหาส าคัญท่ีควรเร่งแก้ไข เราจึงควรร่วมมือกันในการแก้ไขปัญหาส่ิงแวดล้อม ซึ่งการหันมาใช้
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมก็เป็นทางเลือกหนึ่งท่ีผู้บริโภคเห็นว่าสามารถช่วยรักษาส่ิงแวดล้อมให้ดีขึ้น
ได้ ส่งผลให้ผู้ผลิตเริ่มน ากลยุทธ์การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมมาใช้เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อม ตลอดจนเน้นการส่ือสารเพื่อส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
มากขึ้น โดยผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ท่ีเป็นตัวแทนในการวิจัยครั้งนี้ คือ Toyota รุน่ 
Prius, Toyota รุ่น Camry hybrid และ Honda รุ่น Civic hybrid ก็ได้มีการส่ือสารผ่านส่ือต่างๆ ท่ี
น าเสนอคุณลักษณะของรถยนต์ประหยัดพลังงานและเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมท่ีสามารถช่วยลดการ
สร้างผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมได้ จึงเป็นไปได้ว่าการเปิดรับส่ือต่างๆ เหล่านี้ครอบคลุมผู้บริโภคท่ีมี
อายุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงส่ือต่างๆ ได้เหมือนกัน 
โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายของงานวิจัยท่ีเป็นกลุ่มคนวัยท างานท่ีสามารถตัดสินใจในเรื่องต่างๆ และมี
ก าลังในการซื้อสินค้าได้ด้วยตนเอง ก็มีโอกาสในการเลือกเปิดรับข่าวสารต่างๆ จากส่ือหลายประเภท
ได้อย่างกว้างขวาง ผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานท่ีมีอายุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน จึงมี
การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น จากส่ือต่างๆ 
ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน ซึง่สอดคล้องกับงานวิจัยของ กาญจนา เช่ียววิทย์การ (2540) เรื่อง 
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ประโยชน์ และความพึงพอใจในการส่ือสารระบบการประชุม
ทางไกลผ่านจอภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสาร การรับรู้ประโยชน์ และความพึงพอใจในการส่ือสารจากระบบการประชุมทางไกลผ่าน
จอภาพไม่แตกต่างกัน  
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 2.2 การเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคใน 
               ประเด็นต่างๆ ผลการวิจัย พบว่า 
 

เพศ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius และ Toyota รุ่น Camry hybrid ในประเด็นต่างๆ 
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน  

ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Honda รุ่น Civic hybrid และรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น ในประเด็นต่างๆ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน   

 
อายุ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ

ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius, Honda รุ่น Civic hybrid และรถยนต์ท้ัง  3 รุ่น ใน
ประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน  

ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Camry hybrid ในประเด็นต่างๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน   
 

การศึกษา กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry hybrid, Honda 
รุ่น Civic hybrid และรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น ในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ   ท่ี 
0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน   

 
อาชีพ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ

ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry hybrid, Honda รุ่น Civic 
hybrid และรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น ในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไป
ตามสมมติฐาน  

 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและ

ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry 
hybrid, Honda รุ่น Civic hybrid และรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น ในประเด็นต่างๆ แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน  
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จากผลการวิจัยดังกล่าว กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่าง 
กัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius, 
Toyota รุ่น Camry hybrid, Honda รุ่น Civic hybrid และรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น ในประเด็นต่างๆ 
แตกต่างกัน สามารถอธิบายได้ว่า การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกันของ
ผู้บริโภคเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
ประเภทรถยนต์ในประเด็นต่างๆ ท้ังนี้ เนื่องจากการเปิดรับส่ือและข่าวสารท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้
และตีความหมายส่ิงต่างๆ โดยอาศัยประสบการณ์ ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนท่ีมีการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันก็จะมีประสบการณ์ของแต่ละคนแตกต่างกันไป โดยท่ีประสบการณ์ 
คือ ส่ิงท่ีเรารับรู้ พบเห็น มีความหมายและจดจ าไว้ใช้ ได้แก่ ความเช่ือ ค่านิยม ภาษา ความรู้ สถานะ
ทางสังคม ทัศนคติ บุคลิกลักษณะ ศาสนา วัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณี อาชีพ ความต้องการ 
อารมณ์ เป็นต้น เรารับรู้และตีความหมายส่ิงท่ีเราประสบโดยอาศัยความหมายจากประสบการณ์ท่ีเรา
มี (ปรมะ สตะเวทิน, 2538) จึงกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ี
ต่างกัน ย่อมมีความคิด ความเช่ือ การรับรู้ในเรื่องต่างๆ และเกิดเป็นประสบการณ์ท่ีแตกต่างกัน 
ผู้บริโภคจึงมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ในประเด็น
ต่างๆ แตกต่างกันไป  
 ส่วนกลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius และ Toyota รุ่น Camry hybrid ในประเด็นต่างๆ 
ไม่แตกต่างกัน และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Camry hybrid ในประเด็นต่างๆ ไม่แตกต่างกัน อาจ
เนื่องมาจากการที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงส่ือได้อย่างเท่าเทียมกัน และการเข้าถึงส่ือต่างๆ หลาย
ประเภทของผู้บริโภคในปัจจุบันก็มีความสะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น เมื่อผู้บริโภคเปิดรับส่ือแล้วก็
สามารถท่ีจะรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ ในประเด็นต่างๆ ได้
โดยง่าย ท าให้ผู้บริโภคท่ีมีเพศ และอายุ แตกต่างกัน ก็สามารถรับรู้ข่าวสารในประเด็นต่างๆ 
คล้ายคลึงกัน นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ได้ผ่านการคัดกรองจากค าถามในแบบสอบถาม
แล้วว่าต้องเป็นผู้บริโภคท่ีรู้จักรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น ได้แก่ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry hybrid 
และ Honda รุ่น Civic hybrid ผู้บริโภคจึงมีการ เปิดรับส่ือและข่าวสารจากข้อมูลบางส่วนเกี่ยวกับ
รถยนต์มาบ้างแล้ว เช่น การเปิดรับส่ือและข่าวสารในประเด็นต่างๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์จากส่ือต่างๆ และผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ท้ัง 3 รุ่นนี้ ก็มี
ประเด็นในการส่ือสารไปยังผู้บริโภคผ่านส่ือต่างๆ คล้ายคลึงกัน เช่น รถยนต์มีความเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อม รถยนต์รุ่นนี้ช่วยประหยัดพลังงาน เป็นต้น ดังนั้น ผู้บริโภคท่ีมีเพศ และอายุ แตกต่างกัน 
ก็สามารถรับรู้และเข้าใจในประเด็นต่างๆ เกี่ยวกับรถยนต์ได้ไม่แตกต่างกัน  
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 3. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรต่างกันมีความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมต่างกัน 
 

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มี
ความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมแตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง
กว่าเพศชาย และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 40-45 ปี มีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว และมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนสูงกว่า 50,000 บาท จะมีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงกว่ากลุ่มอื่น ท้ังนี้ เมื่อ
พิจารณาจากการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมในประเทศสหรัฐอเมริกาออกเป็น 5 กลุ่ม 
(Ottman, 1993) คือ 1.) True-Blue Greens 2.) Greenback Greens 3.) Sprouts 4.) Grousers 
และ 5.) Basic Browns ผลการวิจัยของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงกว่ากลุ่มอื่นนี้ 
มีลักษณะคล้ายคลึงกับผู้บริโภคกลุ่ม True-Blue Greens ท่ีให้ความส าคัญและใส่ใจในเรื่องเกี่ยวกับ
ส่ิงแวดล้อมอย่างมาก และนิยมท่ีจะหันมาซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม พวกเขามีอายุมากท่ีสุดกว่า
กลุ่มอื่น อายุเฉล่ียท่ี 42 ปี มีฐานะร่ ารวย และส่วนใหญ่จะแต่งงานแล้ว มีบุตรอายุต่ ากว่า 13 ปี  โดย 
6 ใน 10 ของผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นผู้หญิง ซึ่ง True-Blue Greens เป็นกลุ่มท่ีใส่ใจและมีความ
กระตือรือร้นในการท าเพื่อส่ิงแวดล้อมมากท่ีสุด เหตุท่ีเป็นเช่นนี้ อาจเนื่องมาจากเพศหญิงเป็นเพศท่ีมี
ลักษณะทางอารมณ์ท่ีอ่อนโยนและอ่อนไหวกว่าเพศชาย เมื่อเกิดสถานการณ์ปัญหาส่ิงแวดล้อมขึ้น
มากมายในปัจจุบันจึงท าให้ผู้หญิงเกิดความกังวลและเกิดความรู้สึกท่ีต้องการจะท าบางอย่างเพื่อช่วย
แก้ไขปัญหาส่ิงแวดล้อม ซึ่งเป็นไปได้ว่าผู้หญิงมีโอกาสเกิดความรู้สึกอ่อนไหวต่อปัญหาส่ิงแวดล้อมและ
ให้ความส าคัญต่อปัญหาส่ิงแวดล้อมมากกว่าผู้ชาย  

ส่วนผู้บริโภคท่ีมีอายุและรายได้สูงกว่าและมีอาชีพท่ีมั่นคงกว่าจะมีความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมสูงกว่า อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคท่ีมีอายุมากขึ้นนั้นส่งผลให้มีประสบการณ์ในการด าเนิน
ชีวิตมากขึ้นตามไปด้วย สามารถเข้าใจในเรื่องต่างๆ ได้ดี และรับรู้ถึงสถานปัญหาส่ิงแวดล้อมท่ีเกิดขึ้น
ว่ามีความเปล่ียนแปลงไปจากอดีตอย่างไร ท าให้เกิดความกังวลว่าปัญหาส่ิงแวดล้อมจะรุนแรงขึ้นและ
ส่งผลกระทบต่อการด าเนินชีวิตของรุ่นลูกและรุ่นหลานต่อไปในอนาคต ผู้บริโภคท่ีมีอายุสูงกว่าจึงให้
ความส าคัญต่อส่ิงแวดล้อมมากกว่า ท้ังนี้ เมื่อมีอายุมากขึ้นก็ท าให้มีอาชีพการงานท่ีมั่นคงและมีรายได้
ท่ีสูงขึ้นตามไปด้วย ซึ่งความต้องการขั้นพื้นฐาน เช่น ความต้องการทางกายภาพ และความต้องการ
ความปลอดภัย ได้รับการตอบสนองเพียงพอแล้ว จึงสามารถให้ความสนใจต่อส่ิงต่างๆ รอบตัวและให้
ความส าคัญต่อปัญหาส่ิงแวดล้อมท่ียินดีให้ความช่วยเหลือส่ิงแวดล้อมและพร้อมท่ีจะจ่ายเงินจ านวน
หนึ่งเพื่อซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมได้ จึงต่างจากผู้บริโภคท่ีมีอายุและรายได้ต่ ากว่าและยังมี
อาชีพที่ไม่มั่นคง ซึ่งมีประสบการณ์ในการด าเนินชีวิตน้อยกว่าและไม่ได้ให้ความส าคัญในเรื่องของ
ส่ิงแวดล้อมมากนัก เพราะยังคงมุ่งสนใจในเรื่องอาชีพการงานและรายได้เป็นหลัก ท าให้ต้องการ
ตอบสนองความต้องการขั้นพื้นฐานของตนเองมากกว่าท่ีจะมาค านึงถึงในเรื่องของส่ิงแวดล้อม 
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ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับท่ี Ottman (1993) กล่าวไว้เพียงบางส่วน คือ ผู้บริโภคท่ีค านึงถึง
ส่ิงแวดล้อมซึ่งส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงมีการศึกษาสูง จะมีอายุระหว่าง 30-49 ปี พวกเขาได้ตระหนักถึง
ความส าคัญของการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมต้ังแต่ยังเป็นเด็ก และมีความใส่ใจสุขภาพตนเองพร้อมกับร่วม
อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมต่อไปในอนาคต พวกเขาจึงให้ความร่วมมือและสนับสนุนกิจกรรมต่างๆเพื่อ
ส่ิงแวดล้อมเป็นอย่างดี รวมถึงยังมีอ านาจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมสูง และมีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคกลุ่มอื่นในสังคมท่ีท าให้เกิดผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมขึ้นในเวลาต่อมา และสอดคล้องกับ
ท่ี Coddington (1993) กล่าวไว้เพียงบางส่วน คือ ผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อม มักมีรายได้และ
ระดับการศึกษาสูง และผู้หญิงมีแนวโน้มท่ีจะเป็นผู้ท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมมากกว่าผู้ชาย เมื่อพิจารณา
ถึงกลุ่มผู้บริโภครายได้สูงท่ีมีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง สามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคมีรายได้สูง
มักจะมีหน้าท่ีการงานหรืออาชีพที่มั่นคงแล้ว จึงสามารถใช้จ่ายเงินส่วนหนึ่งในการช่วยเหลือ
ส่ิงแวดล้อมได้ดีกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่ ากว่าและยังมีอาชีพไม่มั่นคง  

ในส่วนของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน มีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมไม่แตกต่าง
กัน อาจเนื่องมาจากในปัจจุบันผู้บริโภคได้ต่ืนตัวในเรื่องส่ิงแวดล้อมมากกว่าแต่ก่อนจึงท าให้ผู้บริโภคท่ี
มีการศึกษาแตกต่างกันก็สามารถเกิดความตระหนักในเรื่องส่ิงแวดล้อมได้มากเช่นเดียวกัน นอกจากนี้
การส่ือสารเรื่องของผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมโดยเฉพาะรถยนต์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในประเทศ
ไทยยังมีไม่มากนักและเพิง่เริ่มเกิดกระแสการใช้รถยนต์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมได้ไม่นาน ผู้บริโภคท่ี
มีการศึกษาแตกต่างกันจึงเป็นไปได้ท่ีจะมีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมไม่แตกต่างกัน 
 
 4. การเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคมี 
 ความสัมพันธ์กับระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อม 
 
 4.1 การเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 
               จากสื่อประเภทต่างๆ 
 

ผลการวิจัย พบว่า การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภท
รถยนต์ Toyota รุ่น Prius ของผู้บริโภคจากส่ือประเภทต่างๆ มีความสัมพันธ์กับระดับความเกี่ยวพัน
ต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูง โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก   

ในขณะท่ีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ 
Toyota รุ่น Camry hybrid และ รถยนต์ท้ัง 3 รุ่น ของผู้บริโภคจากส่ือประเภทต่างๆ มีความสัมพันธ์
กับกลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ า โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก แต่ไม่มีความสัมพันธ์
กับกลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง 
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ส่วนการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Honda 
รุ่น Civic hybrid ของผู้บริโภคจากส่ือประเภทต่างๆ ไม่มีความสัมพันธ์กับระดับความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมต่ าและสูง  
  

จากผลการวิจัยดังกล่าว แสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius ของผู้บริโภคจากส่ือประเภท
ต่างๆ กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูง และความสัมพันธ์ในผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
ประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Camry hybrid และ รถยนต์ท้ัง 3 รุ่น เฉพาะกลุ่มท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ า โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก สามารถอธิบายได้ว่า จากการส่ือสาร
เกี่ยวกับรถยนต์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมผ่านส่ือต่างๆ หลายประเภทในปัจจุบันมีความแพร่หลายมาก
ยิ่งขึ้น ผู้บริโภคจึงสามารถเข้าถึงส่ือต่างๆ ได้โดยง่ายและสะดวกรวดเร็ว ท าให้การเปิดรับส่ือและ
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์จากส่ือประเภทต่างๆ กลายเป็นปัจจัยหนึ่ง
ท่ีมีอิทธิพลต่อระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค โดยส่ือนั้นมีประสิทธิภาพในการส่ง
ข้อมูลข่าวสาร เช่น ส่ือมวลชน ซึ่ง  ปรมะ สตะเวทิน (2538) ได้กล่าวว่า ส่ือมวลชนเป็นส่ือท่ีสามารถ
น าสารจากผู้ส่งสารไปสู่ผู้รับสารท่ีประกอบด้วยคนจ านวนมากได้อย่างรวดเร็วภายในเวลาท่ีใกล้เคียง
กันหรือในเวลาเดียวกัน นอกจากส่ือมวลชนแล้ว ส่ือบุคคลก็เป็นส่ือประเภทหนึ่งท่ีมีความส าคัญต่อ
การเปิดรับส่ือและข่าวสารของผู้บริโภคเช่นกัน โดยส่ือบุคคลมีอิทธิพลต่อการโน้มน้าวใจผู้บริโภค ท้ังนี้ 
การท่ีส่ือบุคคลจะสามารถโน้มน้าวใจได้เป็นผลส าเร็จนั้น ก็ต้องอาศัยปัจจัยต่างๆ  เช่น ผู้ส่งสารจะต้อง
มีบุคลิกท่ีน่าเช่ือถือ น่าดึงดูดใจ และมีความคล้ายคลึงกับผู้รับสาร (เกศินี จุฑาวิจิตร, 2542)   

ดังนั้น ผู้บริโภคท่ีมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภท
รถยนต์จากส่ือประเภทต่างๆ ในภาพรวมแล้วเกิดความรู้สึกดีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภท
รถยนต์ดังกล่าวก็จะส่งผลให้เกิดระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงตามมาได้ ท่ีจะท าให้ผู้บริโภค
หันมาให้ความสนใจและให้ความส าคัญในเรื่องของส่ิงแวดล้อมและสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมมาก
ยิ่งขึ้น แต่เนื่องจากความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เพื่อส่ิงแวดล้อม
ประเภทรถยนต์ของผู้บริโภคจากส่ือประเภทต่างๆ กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูงนั้น
เป็นความสัมพันธ์ในระดับต่ ามาก ซึ่งผู้บริโภคท่ีมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์อาจเกิดความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมหรือไม่เกิดความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อมก็ได้ สามารถอธิบายได้ว่า การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
ประเภทรถยนต์ของผู้บริโภคจากส่ือประเภทต่างๆ ไม่ใช่ปัจจัยเดียวที่จะท าให้เกิดความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อม แต่ยังต้องขึ้นอยู่กับความสนใจหรือแรงจูงใจของผู้บริโภคในเรื่องส่ิงแวดล้อมด้วย เพราะ
ถึงแม้ผู้บริโภคจะเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์จากส่ือ
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ประเภทต่างๆ แต่ถ้าผู้บริโภคไม่ได้ให้ความสนใจในเรื่องส่ิงแวดล้อมและผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมเลย
ก็ไม่สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมได้ ซึ่งเนื้อหาสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ผ่านส่ือประเภทต่างๆ อาจไม่สามารถดึงดูดใจผู้บริโภคได้ดีพอท่ีจะท าให้
ผู้บริโภคเห็นว่าควรตระหนักในเรื่องส่ิงแวดล้อมและหันมาใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภท
รถยนต์  

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น คือ Toyota รุ่น 
Prius, Toyota รุ่น Camry hybrid และ Honda รุ่น Civic hybrid ซึ่งเป็นรถยนต์ระบบ Hybrid ท่ี
เป็นทางเลือกหนึ่งของผู้ใช้รถยนต์ในภาวะท่ีน้ ามันมีราคาแพงมากขึ้นเรื่อยๆ ผลการวิจัย พบว่า 
ผู้บริโภคมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น 
Prius จากส่ือประเภทต่างๆ ในภาพรวมมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 2.90 รองลงมา คือ Toyota 
รุ่น Camry hybrid มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 2.89 และ Honda รุ่น Civic hybrid มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 
2.71 สามารถอธิบายได้ว่า การท่ีผู้บริโภคเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
ประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius มากท่ีสุด อาจเนื่องมาจาก ปริมาณการซื้อขายรถยนต์ในตลาด
เมืองไทยมีไม่ต่ ากว่า 7 – 8 แสนคันต่อปี ส่งผลให้อุตสาหกรรมยานยนต์ นับเป็นอีกตลาดหนึ่งท่ีนิยม
น าเอากลยุทธ์การใช้ “ซูเปอร์สตาร์” โดยมีนักร้อง นักแสดงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์เพื่อกระตุ้นอารมณ์การ
ตัดสินใจซื้อของกลุ่มเป้าหมายให้เร็วยิ่งขึ้น ซึ่ง Toyota รุ่น Prius ก็เป็นรถยนต์รุ่นหนึ่งท่ีใช้            
พรีเซ็นเตอร์ในการโฆษณาตลอดมา เช่น ป๊อด โมเดิร์นด็อก, แสตมป์ อภิวัชร์, ป๊อบ อารียา และ อ้อม 
พิยดา ซึ่งพรีเซ็นเตอร์สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของตัวผลิตภัณฑ์และบุคลิกของกลุ่มเป้าหมาย หรือ 
Brand character ของ Toyota รุ่น Prius ได้อย่างชัดเจน และรวดเร็ว รวมถึงส่งผลในแง่ 
Emotional ได้ดีกว่าการส่ือสารด้วยข้อความท่ีเน้นคุณสมบัติแต่เพียงอย่างเดียว อีกท้ังยังสร้างความ
จดจ าได้อย่างดีเย่ียม เพราะผู้บริโภคจ านวนไม่น้อยท่ีจดจ า Toyota รุ่น Prius ได้ด้วยชื่อของ        
พรีเซ็นเตอร ์(นาราตา ปัญญาวงษ,์ 2555) ส่วนรถยนต์ Toyota รุ่น Camry hybrid ก็ใช้พรีเซ็นเตอร์
ในการโฆษณาเช่นกัน แต่ยังดูไม่โดดเด่นเหมือนกับ Toyota รุ่น Prius และ Honda รุ่น Civic hybrid 
ก็ไม่นิยมใช้พรีเซ็นเตอร์ในการโฆษณาเท่าใดนัก นอกจากนี้ Toyota รุ่น Prius ยังเป็นหนึ่งใน
สปอนเซอร์หลักของรายการ The Voice  ซึ่งเป็นรายการประกวดร้องเพลงท่ีโด่งดังและได้รับความ
นิยมอย่างมาก ท้ังในโลกออนไลน์และออฟไลน์ โดยผู้คว้าชัยชนะของรายการจะได้รับเงินสด 1 ล้าน
บาท และรถยนต์ Toyota รุ่น Prius 1 คัน จึงท าให้การเป็นสปอนเซอร์ของ Toyota รุ่น Prius  
สามารถสร้างการรับรู้ จดจ าแบรนด์ (Brand awareness) ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 

ส่วนการไม่พบความสัมพันธ์ในผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Honda รุ่น Civic 
hybrid ท้ังในระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูง และไม่พบความสัมพันธ์ในผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Camry hybrid และ รถยนต์ท้ัง 3 รุ่น เฉพาะกลุ่มท่ีมีระดับ
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ความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง อาจเนื่องมาจากการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์จากส่ือประเภทต่างๆ ยังมีอิทธิพลไม่มากพอท่ีจะท าให้เกิดความสัมพันธ์
กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค ซึ่งอธิบายได้จากแนวคิดของ Klapper ท่ีกล่าวถึง
เรื่องอิทธิพลของส่ือมวลชนไว้ว่า อิทธิพลของส่ือมวลชนท่ีมีต่อประชาชน ไม่ใช่อิทธิพลโดยตรงแต่เป็น
อิทธิพลโดยอ้อม เพราะปัจจัยต่างๆ ท่ีกั้นอิทธิพลของส่ือมวลชน เช่น ความมีใจโน้มเอียงของผู้รับสาร 
(Predisposition) โดยผู้รับสารจะมีค่านิยม ความคิดเห็น และมีความโน้มเอียงท่ีจะประพฤติปฏิบัติ
อย่างใดอย่างหนึ่งอยู่ก่อนแล้ว และการเลือกของผู้รับสาร (Selective process) ท่ีจะเลือกรับสารที่
สอดคล้องกับความสนใจของตน และหลีกเล่ียงไม่ยอมรับสารที่ไม่สอดคล้องหรือขัดแย้งกับความ
คิดเห็นและความสนใจของตน (Klapper, 1960, อ้างถึงในเกศินี จุฑาวิจิตร, 2542)   

ดังนั้น ในการส่ือสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจึงต้องอาศัยกลยุทธ์การส่ือสารท่ีดีอีก
ด้วย เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพในการรับสารของผู้บริโภค โดยท่ี Coddington (1993) ได้กล่าวถึง    
กลยุทธ์ในการส่ือสารเพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีธุรกิจสามารถน ามาใช้ส่ือสารกับกลุ่มผู้บริโภคไว้ คือ  ข้อความ
ท่ีใช้ในการโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต้องมีความครอบคลุมในเนื้อหาท่ีกล่าวเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม และ
สามารถท าความเข้าใจได้ง่าย เช่น ครอบคลุมในเรื่องปัญหาส่ิงแวดล้อมและผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ในการ
โฆษณา โดยให้ข้อมูลว่าผลิตภัณฑ์นี้สามารถน าไปใช้ประโยชน์และลดปัญหาส่ิงแวดล้อมได้อย่างไรบ้าง 
และจากหลักการข้างต้นจึงสอดคล้องกับท่ี Ottman (1993) กล่าวว่า ในการส่ือสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
เพื่อส่ิงแวดล้อมขององค์กรจึงควรส่ือสารให้ชัดเจนในเรื่องคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์ก็
ต้องมีความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมอย่างแท้จริง นอกจากนี้ การไม่พบความสัมพันธ์ในงานวิจัยดังกล่าว
อาจเกิดจากปัจจัยอื่นท่ีนอกเหนือจากการเปิดรับส่ือและข่าวสาร เช่น ขึ้นอยู่กับความต้องการ ความ
สนใจ หรือแรงจูงใจของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคอาจเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์จากส่ือประเภทต่างๆ แต่ไม่ได้มีความสนใจในผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
ประเภทรถยนต์ จึงท าให้ไม่มีผลต่อระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค 

 
4.2 การเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคใน 
     ประเด็นต่างๆ 

 
ผลการวิจัย พบว่า การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภท

รถยนต์ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry hybrid, Honda รุ่น Civic hybrid และ รถยนต์ท้ัง 
3 รุ่น ของ ผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ มีความสัมพันธ์กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูง 
โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก อาจเนื่องมาจาก ในปัจจุบันผู้บริโภคสามารถเข้าถึงส่ือต่างๆ ได้อย่าง
สะดวกและรวดเร็วมากยิ่งขึ้นท าให้เกิดการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
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ประเภทรถยนต์ในประเด็นต่างๆ เพิ่มขึ้นและส่งผลต่อระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค 
โดยท่ีผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น ก็ได้มีการส่ือสารในประเด็นต่างๆ ไปยัง
ผู้บริโภคในลักษณะใกล้เคียงกัน คือ Toyota รุ่น Prius น าเสนอนวัตกรรมอัจฉริยะท่ีตอบทุก
จินตนาการแห่งการขับเคล่ือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ด้วยระบบ Hybrid Synergy Drive เพื่อลด
ปริมาณการใช้น้ ามันเช้ือเพลิงและลดมลพิษในอากาศ ส่วน Toyota รุ่น Camry hybrid ก็ได้น าเสนอ
รถยนต์ซีดานขนาดกลางท่ีใช้เทคโนโลยีลูกผสมระหว่างเครื่องยนต์และมอเตอร์ไฟฟ้าท่ีช่วยประหยัด
พลังงาน ประหยัดน้ ามันเช้ือเพลิง ส าหรับคนท่ีรักษ์ส่ิงแวดล้อม และชอบความสะดวกสบายสไตล์
หรูหราโดดเด่น และ Honda รุ่น Civic hybrid ได้น าเสนอยนตรกรรมท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมด้วย
เทคโนโลยี Hybrid ท่ีผสานการท างานร่วมกับเครื่องยนต์ ท าให้มีการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ต่ า 
ช่วยประหยัดน้ ามัน และลดมลพิษ เพื่อรองรับกระแสความต้องการรถยนต์พลังงานสะอาดท่ีมี
ศักยภาพในการเติบโตในประเทศไทย และจะเป็นทางเลือกให้กับกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีสนใจเทคโนโลยี
ใหม่ๆ ท่ีสร้างสรรค์โดยค านึงถึงส่ิงแวดล้อมมากขึ้น  

จากการส่ือสารในประเด็นต่างๆ ของรถยนต์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมท้ัง  3 รุ่น ไปยัง
ผู้บริโภค ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
ประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius  ในประเด็นต่างๆ คือ การน าเสนอระบบ Hybrid ท่ีช่วยประหยัด
น้ ามัน การน าเสนอระบบ Hybrid ท่ีช่วยลดมลพิษทางอากาศ และการอธิบายถึงเทคโนโลยี Hybrid 
ท่ีผสานพลังเครื่องยนต์กับมอเตอร์ไฟฟ้า มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.85 รองลงมา คือ Toyota 
รุ่น Camry hybrid มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.73 และ Honda รุ่น Civic hybrid มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 
3.57 ซึ่งการส่ือสารของรถยนต์ Toyota รุ่น Prius ท าให้ผู้บริโภคเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ในประเด็นต่างๆ สูงกว่ารถยนต์ Toyota รุ่น Camry 
hybrid และ Honda รุ่น Civic hybrid อาจเนื่องมาจาก Toyota รุ่น Prius ได้ประสบความส าเร็จใน
ตลาดรถยนต์เพื่อส่ิงแวดล้อมสูงมากมาช้านานแล้ว ท่ีเห็นได้ชัด คือ ในตลาดอเมริกาและยุโรป ส่งผล
ให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้และจดจ าการส่ือสารในประเด็นรถยนต์เพื่อส่ิงแวดล้อมของ Toyota รุ่น 
Prius ได้สูงกว่า รถยนต์อีก 2 รุ่น ดังกล่าว   

นอกจากนี้ การส่ือสารของ Toyota รุ่น Prius ในประเทศไทย นอกเหนือจากการโฆษณาโดย
ใช้นักร้อง นักแสดงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์แล้ว Toyota รุ่น Prius ยังมีการจัดกิจกรรมแรลลีท่องเท่ียวเชิง
อนุรักษ์ธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม We Choose PRIUS The Eco Exclusive Trip (อาคม           
รวมสุวรรณ, 2555) โดยมีดาราดังผู้ครอบครองรถยนต์ Toyota Prius พร้อมส่ือมวลชน ท้ังส่ือ      
ยานยนต์และส่ือบันเทิง ร่วมเดินทางไปร่วมกิจกรรมดังกล่าวเป็นจ านวนมาก กว่า 200 คน เพื่อร่วมท า
ความดีเพื่อสังคมและสภาพแวดล้อม ซึ่งกิจกรรมนีจั้ดขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์ในการประชาสัมพันธ์
ภาพลักษณ์ของการเป็นยนตรกรรมประหยัดพลังงาน และรักษาสภาพแวดล้อมของ Toyota รุ่น 
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Prius  การจัดกิจกรรมครั้งนี้จึงช่วยสร้างความรู้สึกภาคภูมิใจให้กับเจ้าของรถยนต์ Toyota Prius ใน
การเลือกใช้รถยนต์ท่ีมีเทคโนโลยีประหยัดพลังงาน ปล่อยมลภาวะต่ า เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม และมี
ส่วนช่วยในการเป็นแบบอย่างให้กับสังคม เพื่อปลุกกระแสนิยมในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ส่งผล
กระทบต่อสภาพแวดล้อม และธรรมชาติของประเทศไทยให้แพร่หลายต่อไป จากกลยุทธ์การส่ือสาร
ของ Toyota รุ่น Prius มากมายนั้นจึงเป็นไปได้วา่ผู้บริโภคสามารถเปิดรับส่ือและข่าวสารของรถยนต์ 
Toyota รุ่น Prius  ในระดับสูงกว่ารถยนต์ Toyota รุ่น Camry hybrid และ Honda รุ่น Civic 
hybrid   

ท้ังนี้ ในการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ใน
ประเด็นต่างๆ  พัชนี เชยจรรยา และคณะ (2541) ได้กล่าวว่า คนเราไม่สามารถให้ความสนใจกับส่ิง
ต่างๆ  รอบตัวได้ท้ังหมด แต่จะเลือกรับรู้เพียงบางส่วนเท่านั้น แต่ละคนมีความสนใจและรับรู้ส่ิงต่างๆ 
รอบตัวต่างกัน ฉะนั้น เมื่อได้รับสารเดียวกัน ผู้รับสารสองคนอาจให้ความสนใจและรับรู้สารเดียวกัน
ต่างกัน ผู้รับสารจึงมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารได้มากน้อยต่างกัน ดังนั้น เมื่อ ผู้บริโภคมีการเปิดรับ
ส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ในประเด็นต่างๆ  ในระดับสูงจึง
เป็นไปได้ท่ีจะเกิดความเข้าใจในเนื้อหาสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์และเกิด
ความตระหนักในเรื่องส่ิงแวดล้อมได้มากกว่าจึงส่งผลให้มีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง ส่วน
ผู้บริโภคท่ีมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ในประเด็น
ต่างๆ ในระดับต่ าก็จะส่งผลให้มีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าตามไปด้วย แต่เนื่องจาก 
ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์
ของผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูงนั้นเป็นความสัมพันธ์ใน
ระดับต่ าและต่ ามาก ซึ่งผู้บริโภคท่ีมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
ประเภทรถยนต์อาจเกิดความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมหรือไม่เกิดความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมก็ได้ 
สามารถอธิบายได้ว่า การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์
ของผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ ไม่ใช่ปัจจัยเดียวที่จะท าให้เกิดความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม แต่ยังมี
ปัจจัยอื่นท่ีมีอิทธิพลต่อการเกิดความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคอีกด้วย เช่น อิทธิพลจาก
ครอบครัวหรือกลุ่มอ้างอิง เป็นต้น   
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 5. ระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
 
 ผลการวิจัย พบว่า ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูงของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์
กับทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry 
hybrid, Honda รุ่น Civic hybrid และ รถยนต์ท้ัง 3 รุ่น โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก อธิบายได้ว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ในเชิงบวก ส่วนผู้บริโภคท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าก็จะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ในเชิงลบ สอดคล้องกับท่ี 
Assael (2004) กล่าวว่า เมื่อมีความเกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลมาก มีการประเมิน
ตราสินค้าก่อนท่ีจะซื้อสินค้าท่ีใช้ความพยายามในการพิจารณาข้อมูลต่างๆ และพิจารณาเปรียบเทียบ
ตราสินค้าอย่างละเอียดเพื่อเลือกตราสินค้าท่ีให้คุณประโยชน์ท่ีสอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด ผู้บริโภคเห็นว่าสินค้ามีความส าคัญ เพราะสินค้านั้นสัมพันธ์กับตัวตนและวิถีชีวิต
ของผู้บริโภค ถ้าเป็นความเกี่ยวพันต่ า ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลน้อย ไม่มีความพยายามท่ีจะหาข้อมูล
และมีการประเมินตราสินค้าน้อย และถ้าผู้บริโภคจะท าการประเมินตราสินค้าผู้บริโภคอาจจะประเมิน
ตราสินค้าหลังจากซื้อสินค้าไปแล้ว ผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันต่ าจึงให้ความส าคัญกับสินค้าน้อยและ
ขาดแรงจูงใจท่ีค้นหาข้อมูลและประเมินตราสินค้านั้นๆ  

ดังนั้น เมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงก็จะเห็นความส าคัญต่อส่ิงแวดล้อมและ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม มีการค้นหาข้อมูลและประเมินตราสินค้าอย่างละเอียดและเกิดทัศนคติท่ีดี
ต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม โดยท่ีผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น ซึ่งเป็นตัวแทน
การวิจัยครั้งนี้ก็มีการส่ือสารในเรื่องรถยนต์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมท่ีช่วยประหยัดพลังงานและลด
มลพิษทางอากาศ ผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงจึงมีทัศนคติ
ในเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น สอดคล้องกับท่ี Ottman (1993) 
กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีให้ความห่วงใยเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมจะสนใจในเรื่องการดูแลชีวิตความเป็นอยู่และ
การด าเนินชีวิตของตนเองให้อยู่รอดปลอดภัยจากอันตรายต่างๆ และเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อมพร้อมท้ังไม่ยอมรับผลิตภัณฑ์ท่ีจะก่อให้เกิดอันตรายต่อส่ิงแวดล้อม ซึ่งจะส่งผลต่อชีวิต
ความเป็นอยู่ของผู้บริโภคในอนาคต จึงตรงกันข้ามกับผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันต่ าท่ีไม่ได้ให้
ความส าคัญต่อส่ิงแวดล้อมมากนักส่งผลให้อาจเกิดทัศนคติท่ีไม่ดีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม เช่น 
การท่ีผู้บริโภคเห็นว่าผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมมีราคาสูงและไม่สามารถช่วยแก้ไขปัญหาส่ิงแวดล้อมได้
จริง จากงานวิจัยนี้ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูงของผู้บริโภคจึงส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ ซึ่ง Hoyer และ Maclnnis (2001) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ 
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การประเมินโดยรวมท่ีแสดงให้เห็นถึงส่ิงท่ีชอบหรือไม่ชอบ ท้ังในวัตถุ เรื่องราวต่างๆ บุคคล หรือการ
กระท าต่างๆ ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้และมีความคงทนยาวนาน ทัศนคติจึงสะท้อนให้เห็นถึงการ
ประเมินโดยรวมของบุคคลท่ีมีต่อบางส่ิงบางอย่าง เช่น การท่ีบุคคลมีทัศนคติต่อตราสินค้า ประเภท
ของผลิตภัณฑ์ รูปแบบของร้านค้า เป็นต้น  

นอกจากนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูงของผู้บริโภค
กับทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ ยังสามารถพิจารณาได้จากความสัมพันธ์
ของผลกระทบของการเกิดทัศนคติท้ัง 3 องค์ประกอบ ในแนวคิดล าดับข้ันผลกระทบของการเกิด
ทัศนคติ (Hierarchy of effects) ดังท่ี Assael (2004) และ Solomon (2013) ได้อธิบายไว้ว่า ใน
ล าดับขั้น Standard learning hierarchy นี้ เมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันเกิดขึ้น ผู้บริโภคจะสะสม
ข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะต่างๆ ของสินค้าและมีความเช่ือ (Beliefs) เกี่ยวกับสินค้านั้นๆ ต่อมา
ผู้บริโภคก็จะประเมินความเช่ือเหล่านี้และเกิดเป็นความรู้สึก (Affect) ท่ีมีต่อสินค้า ซึ่งจะเกี่ยวข้องกบั
พฤติกรรมการซื้อสินค้า (Behavior) ของผู้บริโภคในเวลาต่อมา เช่น ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าท่ีให้
คุณลักษณะท่ีผู้บริโภคได้รับความรู้สึกดี ล าดับข้ันนี้ ผู้บริโภคจะมีความเกี่ยวพันสูงกับสินค้า ซึ่งต้องใช้
การตัดสินใจอย่างรอบคอบในการซื้อสินค้า ผู้บริโภคจึงแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามาก มีการ
พิจารณาทางเลือกอย่างระมัดระวังและไตร่ตรองอย่างรอบคอบเมื่อต้องตัดสินใจซื้อสินค้า ในทาง
ตรงกันข้าม ถ้าผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ าผู้บริโภคก็อาจไม่เกิดความเช่ือและความรู้สึกท่ีดีต่อสินค้า
มากนัก ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า ของผู้บริโภคในเวลาต่อมาเช่นกัน ดังนั้น ระดับความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูงของผู้บริโภคจึงส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
ประเภทรถยนต์ว่าผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภท
รถยนต์ดังกล่าว แต่เนื่องจากความสัมพันธ์ระหว่างระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูงของ
ผู้บริโภคกับทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์นั้นเป็นความสัมพันธ์ในระดับต่ า 
ซึ่งผู้บริโภคท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูงอาจจะมีทัศนคติในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์หรือไม่เกิดทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภท
รถยนต์ก็ได้ สามารถอธิบายได้ว่าระดับความเกี่ยวพันต่ าและสูงของผู้บริโภคไม่ใช่ปัจจัยเดียวท่ีจะท าให้
เกิดทัศนคติ แต่ยังมีปัจจัยอื่นท่ีมีอิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติของผู้บริโภค สอดคล้องกับท่ี Assael 
(2004) กล่าวว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเกิดทัศนคติมีหลายปัจจัย เช่น การเรียนรู้ที่ได้รับอิทธิพลมาจาก
ครอบครัว (Family influences) กลุ่มเพื่อน (Peer-group influences) ข้อมูลและประสบการณ์ 
(Information and Experience) และบุคลิกภาพ (Personality) 
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 6. ระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
 

ผลการวิจัย พบว่า ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูงของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น Camry 
hybrid, Honda รุ่น Civic hybrid และ รถยนต์ท้ัง 3 รุ่น โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก อธิบายได้วา่ 
ผู้บริโภคท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์สูง ส่วนผู้บริโภคท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าก็จะส่งผลให้
ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ต่ าเช่นกัน สอดคล้องกับท่ี Assael 
(2004) กล่าวว่า หากผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันท่ีแตกต่างกันก็สามารถท าให้เกิดรูปแบบ
กระบวนการตัดสินใจซื้อในรูปแบบต่างๆ เช่น ในกระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีซับซ้อน ผู้บริโภคจะท า
การประเมินตราสินค้าอย่างละเอียด และค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้านั้นอย่างมากเพื่อให้เกิดความ
เข้าใจท่ีดียิ่งขึ้น การตัดสินใจซื้อท่ีซับซ้อนนี้มีความเป็นไปได้มากเมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้า
สูง ซึ่งสินค้านี้มีความส าคัญกับผู้บริโภคหรือผลิตภัณฑ์นั้นมีความสัมพันธ์กับตัวตนของผู้บริโภค เช่น 
ผู้บริโภคท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงจะมีความใส่ใจต่อส่ิงแวดล้อมมากและให้
ความส าคัญต่อปัญหาส่ิงแวดล้อมท่ีเกิดขึ้น พร้อมท้ังเห็นว่าผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์
สามารถช่วยแก้ไขปัญหาส่ิงแวดล้อมให้ดีขึ้นได้ ผู้บริโภคก็จะเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์และเห็นว่ารถยนต์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมสามารถสะท้อนตัวตนและ
ภาพลักษณ์ด้านส่ิงแวดล้อมของตนเองได้ ผู้บริโภคจึงซื้อรถยนต์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมเพื่อสะท้อน
ให้เห็นถึงภาพลักษณ์ของตนเองท่ีมีความห่วงใยต่อส่ิงแวดล้อมและอยากช่วยแก้ไขปัญหาส่ิงแวดล้อม
ให้ดีขึ้น ในทางตรงกันข้าม ผู้บริโภคท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าท่ีไม่ได้ใส่ใจต่อ
ส่ิงแวดล้อมและให้ความส าคัญต่อปัญหาส่ิงแวดล้อมท่ีเกิดขึ้นมากนัก พร้อมท้ังเห็นว่าผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ไม่สามารถช่วยแก้ไขปัญหาส่ิงแวดล้อมได้จริง ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
ทัศนคติเชิงลบต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ ดังนั้น รถยนต์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมจึง
ไม่ได้เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าให้ความส าคัญจึงส่งผลให้ผู้บริโภค
ไม่เห็นความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ 

ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับท่ี Hopfenbeck (1992) กล่าวว่า ความตระหนักในเรื่อง
ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคท่ีมากขึ้นนั้นมีความสอดคล้องกันกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดย
ผู้บริโภคท่ีตระหนักในเรื่องส่ิงแวดล้อมก็จะหันมาซือ้สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมมากขึ้น นอกจากนี้ 
Cox (2010) ก็ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมคิดว่าพวกเขาสามารถช่วยลดการท าลาย
ส่ิงแวดล้อมหรือช่วยปรับปรุงส่ิงแวดล้อมให้ดีขึ้นได้โดยการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ซึ่ง
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ท าให้ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมในการช่วยลดมลพิษทางอากาศ ลดการใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่าง
ส้ินเปลืองหรือช่วยปกป้องช้ันบรรยากาศโลกได้ แต่เมื่อพิจารณาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ท่ีเป็นตัวแทนในการวิจัยครั้งนี้ คือ Toyota รุ่น Prius, Toyota รุ่น 
Camry hybrid, Honda รุ่น Civic hybrid ผลการวิจัย พบว่า ในประเด็นราคาของรถยนต์จาก
ข้อความท่ีกล่าวว่า ฉันจะซื้อรถยนต์รุ่นนี้แนน่อนแม้ว่าจะมีราคาเท่าใด ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อรถยนต์
ท้ัง 3 รุ่น ในระดับปานกลางเท่านั้น แม้ว่าผู้บริโภคจะมีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงหรือต่ าก็ตาม 
อาจเนื่องมาจาก ราคาของรถยนต์ท้ัง  3 รุ่น ดังกล่าว อยู่ในราคาท่ีสูง โดยราคารถยนต์ท้ัง 3 รุ่น จะมี
ราคา ต้ังแต่ 1,000,000 บาท ขึ้นไป แต่ไม่เกิน 2,000,000 บาท ท าให้ผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อม
อาจเกิดความลังเลใจและไม่กล้าเส่ียงท่ีจะเสียสละเงินจ านวนหนึง่เพื่อซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
ประเภทรถยนต์ 

ท้ังนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูงของผู้บริโภคกับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์นั้นเป็นความสัมพันธ์ในระดับต่ า ซึ่งผู้บริโภคท่ีมี 
ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูงอาจจะซื้อหรือไมซ่ื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภท
รถยนต์ก็ได้ สามารถอธิบายได้ว่า ระดับความเกี่ยวพันต่ าและสูงของผู้บริโภคไม่ใช่ปัจจัยเดียวที่จะท า
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า แต่ยังมีปัจจัยอื่นท่ีมีอิทธิพลต่อการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคด้วย เช่น 
อิทธิพลจากครอบครัว กลุ่มเพื่อน หรือแรงกดดันจากสังคม ซึ่งสังคมในปัจจุบันก็ได้มีการรณรงค์ให้
ผู้บริโภคหันมาให้ความส าคัญต่อส่ิงแวดล้อมและใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมมากขึ้น ดังท่ี 
Ottman (1993) กล่าวว่า เมื่อมีการรณรงค์ในสังคมเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหา
ส่ิงแวดล้อมท่ีเกิดจากการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีไม่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม เช่น พลาสติก โฟม กระป๋องสเปร์ย 
และเส้ือคลุมขนสัตว์ ดังนั้น หากผู้บริโภคยังคงใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีไม่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมอยู่ก็จะเพิ่ม
ความรู้สึกผิดให้กับผู้บริโภค ต่อมาผู้บริโภคจึงเกิดทัศนคติในการต่อต้านการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีไม่เป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดล้อมและอาจน าไปสู่การเปล่ียนแปลงท่ีส าคัญของพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในอนาคต 

 
 1. ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้บริโภควัยท างานท่ีมีอายุระหว่าง 22-55 ปี 
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปอาจมีการศึกษากับกลุ่มผู้บริโภค
ในช่วงอายุอื่น เช่น กลุ่มผู้บริโภควัยรุ่น หรือ กลุ่มผู้บริโภคสูงอายุ และการศึกษาผู้บริโภคในจังหวัดอื่น
ท่ัวประเทศนอกเหนือจากในกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ได้ผลการวิจัยท่ีสามารถเปรียบเทียบได้ว่า
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ผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมในแต่ละช่วงอายุหรือแต่ละพื้นท่ีมีความเหมือนกันหรือ
แตกต่างกันอย่างไรบ้าง 
 
 2. ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ศึกษาเฉพาะผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีเป็นตัวแทนในการวิจัย
ประเภทรถยนต์เท่านั้น ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปอาจมีการศึกษาเพิ่มเติมในผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมประเภทอื่นๆ เช่น ผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษ ผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยประหยัดพลังงาน 
ผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถน ากลับมาใช้ใหม่ได้ เป็นต้น เพื่อให้เกิดการศึกษาผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
หลากหลายประเภทมากยิ่งขึ้น 
 
 3. ในงานวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาถึงตัวแปรอื่นๆ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อส่ิงแวดล้อม เช่น การศึกษาถึงปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ซึ่งผลท่ีได้จากการศึกษาอาจเป็นประโยชน์
ต่อองค์กรธุรกิจในการน าไปใช้ปรับปรุงและวางแผนกลยุทธ์การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมส าหรับพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 
 
 4. ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดังนั้น 
การศึกษาวิจัยในครั้งต่อไปจึงอาจท าการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การ
สัมภาษณ์เชิงลึก (Depth Interview) หรือ การสนทนากลุ่ม (Focus Group) กับผู้บริโภคท่ีมีเกี่ยวพัน
ต่อส่ิงแวดล้อม เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกและมีความละเอียดมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะช่วยให้นักการตลาดและ
นักโฆษณา สามารถน าผลการวิจัยท้ังในเชิงปริมาณและในเชิงคุณภาพไปใช้ประโยชน์ในการวางแผน
กลยุทธ์การตลาดหรือการส่ือสารการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมได้ 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยกุต์ใช้  

  
1. จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมและสินค้าท่ีเป็น

มิตรต่อส่ิงแวดล้อมสูงมาก แสดงว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัญหาส่ิงแวดล้อมท่ีเกิดขึ้นและมีความ
ห่วงใยต่อส่ิงแวดล้อม ซึ่งปัญหาส่ิงแวดล้อมเหล่านี้ได้กระทบถึงชีวิตความเป็นอยู่ของผู้บริโภคและท า
ให้ผู้บริโภคเห็นว่าควรร่วมมือกันเพื่อแก้ไขปัญหาส่ิงแวดล้อม ดังนั้น ภาครัฐบาล องค์กรเอกชน หรือ
องค์กรเพื่อสังคมอื่นๆ จึงควรหันมาให้ความส าคัญต่อปัญหาส่ิงแวดล้อมและมีการด าเนินการจัด
กิจกรรมเพื่อส่ิงแวดล้อมเพื่อให้ประชาชนผู้ท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมสามารถเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ี
พวกเขาสามารถช่วยอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมให้ดีขึ้นได้ นอกจากนี้ ในการศึกษาระดับความเกี่ยวพันต่อ
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ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคนั้นมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมแตกต่าง
กัน ดังนั้น เพื่อให้ผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าเกิดความสนใจต่อปัญหาส่ิงแวดล้อมมาก
ยิ่งขึ้น ภาครัฐบาล องค์กรเอกชน หรือองค์กรเพื่อสังคมอื่น จึงควรท่ีจะร่วมกันรณรงค์เพื่อให้ประชาชน
เกิดความตระหนักในปัญหาส่ิงแวดล้อมและเกิดความห่วงใยต่อสถานการณ์ส่ิงแวดล้อมในปัจจุบันมาก
ยิ่งขึ้น ส่วนผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงอยู่แล้ว ภาครัฐบาลหรือองค์กรเพื่อสังคมก็
สามารถจัดกิจกรรมเพื่อส่ิงแวดล้อมหรือสร้างนโยบายในเรื่องของส่ิงแวดล้อมให้ประชาชนเข้ามามีส่วน
ร่วมได้ นอกจากนี้ องค์กรธุรกิจก็สามารถวางแผนกลยุทธ์การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อม เพราะ
ผู้บริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมหรือมีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงนั้นมีความเป็นไปได้สูงท่ีพวกเขา
จะหันมาใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมและไม่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีท าลายส่ิงแวดล้อม 

 
2. จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อ

เดือน แตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ใน
ภาพรวมรถยนต์ ท้ัง 3 รุ่น จากส่ือประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างกัน ส่วนกลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีการเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ในภาพรวมรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น ในประเด็นต่างๆ แตกต่างกัน 
ดังนั้น องค์กรธรุกิจจึงควรมีการส่ือสารเพื่อส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมให้มีความ
เหมาะสมต่อลักษณะทางประชากรของกลุ่มเป้าหมาย และสร้างข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมในประเด็นต่างๆ ให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้และเข้าใจได้ง่าย 
 
 3. จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่าง
กัน มีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมแตกต่างกัน ส่วนกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน มีความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมไม่แตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงกว่า
เพศชาย และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 40-45 ปี มีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว และมีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือนสูงกว่า 50,000 บาท จะมีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงกว่ากลุ่มอื่น ดังนั้น ภาครัฐบาล 
องค์กรธุรกิจ หรือองค์กรเพื่อสังคมอื่นๆ สามารถน าข้อมูลผลการวิจัยนี้ไปใช้ในการวางแผนการ
ด าเนินงานเพื่อส่ิงแวดล้อม การจัดกิจกรรมเพื่อส่ิงแวดล้อมหรือการส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมให้มีความเหมาะสมต่อลักษณะทางประชากรของกลุ่มเป้าหมาย เช่น การวางแผนกลยุทธ์
การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีอยู่ในวัยท างานและมีรายได้สูงได้หันมาใช้
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมมากยิ่งขึ้นจากท่ีมีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงอยู่แล้วหรือกระตุ้นให้
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ผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าได้เกิดความตระหนักในปัญหาส่ิงแวดล้อมและเห็นว่าการ
ใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมสามารถช่วยแก้ไขปัญหาส่ิงแวดล้อมให้ดีขึ้นได้ 
 

4. จากผลการวิจัย พบว่า การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
ประเภทรถยนต์ในภาพรวมรถยนต์ ท้ัง 3 รุ่น ของผู้บริโภคจากส่ือประเภทต่างๆ มีความสัมพันธ์กับ
กลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ า โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับ
กลุ่มท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง และผลการวิจัย พบว่า การเปิดรับส่ือและข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ในภาพรวมรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น ของผู้บริโภคใน
ประเด็นต่างๆ มีความสัมพันธ์กับระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูง โดยเป็นความสัมพันธ์
เชิงบวก อาจเนื่องมาจาก การส่ือสารเกี่ยวกับรถยนต์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมผ่านส่ือต่างๆ หลาย
ประเภทในปัจจุบันมีความแพร่หลายมากยิ่งขึ้น ผู้บริโภคจึงสามารถเข้าถึงส่ือต่างๆ ได้โดยง่ายและ
สะดวกรวดเร็ว ท าให้การเปิดรับส่ือและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์จาก
ส่ือประเภทต่างๆ และ การเปิดรับส่ือและข่าวสารของผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ กลายเป็นปัจจัยหนึ่งท่ี
มีอิทธิพลต่อระดับความ เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค ส่วนการไม่พบความสัมพันธ์ของการ
เปิดรับส่ือและข่าวสารจากส่ือ ประเภทต่างๆ ในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง 
อาจเนื่องมาจาก ตัวแปรการ เปิดรับส่ือและข่าวสารยังมีอิทธิพลไม่มากพอท่ีจะส่งผลต่อกลุ่มผู้บริโภคท่ี
มีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูง ซึ่งยังมีตัวแปรอื่นๆ ท่ีสามารถมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคได้
นอกเหนือจากการเปิดรับส่ือและข่าวสาร เช่น ความต้องการหรือแรงจูงใจของผู้บริโภค ท้ังนี้ องค์กร
ธุรกิจก็ควรมีการวางแผนการส่ือสารผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมให้มีประสิทธิภาพและเข้าถึงผู้บริโภค
ได้มากยิ่งขึ้น 

 
 5. จากผลการวิจัย พบว่า ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูงของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ในภาพรวมรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น 
โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงก็จะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ในเชิงบวก ส่วนผู้บริโภคท่ีมี
ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
ประเภทรถยนต์ในเชิงลบ ดังนั้น องค์กรธุรกิจจึงสามารถน าผลการวิจัยนี้มาเป็นส่วนหนึ่งในการ
วางแผนกลยุทธ์การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมและการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ให้
มีลักษณะการใช้งานท่ีดี มีราคาท่ีเหมาะสมและมีความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม เพื่อให้ผู้บริโภคท่ีมี
ความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมเกิดทัศนคติท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมมากยิ่งขึ้นและยังเกิดทัศนคติ
ท่ีดีต่อองค์กรธุรกิจท่ีมีความใส่ใจต่อส่ิงแวดล้อมอีกด้วย 
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 6. จากผลการวิจัย พบว่า ระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าและสูงของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์ในภาพรวมรถยนต์ท้ัง 3 รุ่น 
โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมสูงก็จะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์สูง ส่วนผู้บริโภคท่ีมีระดับ
ความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมต่ าก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
ประเภทรถยนต์ต่ าเช่นกัน ดังนั้น องค์กรธุรกิจควรท่ีจะใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมพร้อม
ท้ังการใช้ กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีเหมาะสม เช่น การส่ือสารผ่านการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ เพื่อให้ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์เป็นท่ีต้องการของผู้บริโภคท่ีมีความ
เกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมมากยิ่งขึ้น ซึ่งผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์นี้ก็ต้องตอบสนอง
ความต้องการด้านต่างๆ ของผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อมด้วย เช่น รถยนต์ต้องมีความ
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมไปพร้อมๆ กับการมีลักษณะการใช้งานท่ีดีเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ
และเกิดความต้องการท่ีจะตัดสินใจซื้อรถยนต์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมมาใช้
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แบบสอบถาม 
 

การวิจัยเร่ือง  “ความเกี่ยวพันต่อส่ิงแวดล้อม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์                          
เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค” 

 
ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 คุณรู้จักรถยนต์รุ่นต่อไปนี้หรือไม่ 
 
 รถยนต์ Toyota รุ่น Prius  (    ) 1. รู้จัก  (    ) 2. ไม่รู้จัก 
 
 รถยนต์ Toyota รุ่น Camry hybrid (    ) 1. รู้จัก  (    ) 2. ไม่รู้จัก 
 
 รถยนต์ Honda รุ่น Civic hybrid  (    ) 1. รู้จัก  (    ) 2. ไม่รู้จัก 
  

 
 
 

 
หมายเหตุ    

- หากตอบว่าไม่รู้จักรถยนต์รุ่นใดเลย หรือรู้จักเพียงแค่บางรุ่น ให้ปิดการตอบ
แบบสอบถาม (ขอขอบคุณในความอนุเคราะห์ค่ะ) 

- ถ้าตอบว่ารู้จักรถยนต์รุ่นท้ังหมดข้างต้น ให้ตอบแบบสอบถามข้อต่อไป 
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แบบสอบถาม 

การวิจัยเร่ือง  “ความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อม ทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์                                      
เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค” 

 
 
 
 

 
 
 
ส่วนที่ 1    ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย    ลงในช่องว่างท่ีตรงกับค าตอบของท่าน  
 
1. เพศ 
  (    ) 1. ชาย    (    ) 2. หญิง 
 
2. อายุ 
  (    ) 1. 22-27 ปี   (    ) 2. 28-33 ปี 
  (    ) 3. 34-39 ปี   (    ) 4. 40-45 ปี 
  (    ) 5. 46-51 ปี   (    ) 6. 52-55 ปี 
 
3. การศึกษา 
  (    ) 1. ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย (    ) 2. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
  (    ) 3. อนุปริญญา/ปวส.   (    ) 4. ปริญญาตร ี
  (    ) 5. สูงกว่าปริญญาตร ี
 
4. อาชีพ 
  (    ) 1. นักเรียน/นักศึกษา (    ) 2. ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  (    ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน (    ) 4. เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 
  (    ) 5. อื่นๆ (โปรดระบุ)……………...... 

 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการจัดท าวิทยานิพนธ์ในการศึกษาระดับ
ปริญญามหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาความเกี่ยวพันต่อ
ส่ิงแวดล้อม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค จึงใคร่ขอ
ความร่วมมือจากท่าน ในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง เพื่อน าผลไป
ใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 
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5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
  (    ) 1. ต่ ากว่า 10,000 บาท  (    ) 2. 10,000-20,000 บาท 
  (    ) 3. 20,001-30,000 บาท  (    ) 4. 30,001-40,000 บาท 
  (    ) 5. 40,001-50,000 บาท  (    ) 6. สูงกว่า 50,000 บาท 
 
ส่วนที่ 2    การเปิดรับสื่อและข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
 
 
 
 
 
2.1 ท่านได้รับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์จากส่ือต่อไปนี้ บ่อยครั้ง
เพียงใด กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย    ลงในช่องท่ีตรงกับค าตอบของท่านท่ีมีต่อรถยนต์
รุ่นต่างๆ  
 โดย   5 = บ่อยที่สุด   4 = บ่อย   3 = ปานกลาง   2 = น้อย   1 = ไม่เคยเลย 
 

ประเภทสื่อ 
รถยนต์ Toyota รุ่น 

Prius 
รถยนต์ Toyota รุ่น 

Camry hybrid 
รถยนต์ Honda รุ่น 

Civic hybrid 
สื่อมวลชน 
1. โทรทัศน์ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
2. วิทย ุ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
3. หนังสือพิมพ ์ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
4. นิตยสาร/
วารสาร 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

สื่อบุคคล 
5. สมาชิกใน
ครอบครัว/ญาติ
พี่น้อง 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

6. เพื่อน 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม (Green products) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตขึ้นมาโดย
มีคุณสมบัติท่ีส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมน้อยกว่าเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์อื่นๆ ในประเภท
เดียวกัน 
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ประเภทสื่อ 
รถยนต์ Toyota รุ่น 

Prius 
รถยนต์ Toyota รุ่น 

Camry hybrid 
รถยนต์ Honda รุ่น 

Civic hybrid 
7. เจ้าหน้าท่ี
ของบริษัท
รถยนต์ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

สื่อเฉพาะกิจ 
8. แผ่นพับ/
ใบปลิว 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

9. โปสเตอร์/
ป้ายโฆษณา 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

10. นิทรรศการ
รถยนต์ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

สื่ออินเทอร์เน็ต 
11. เว็บไซต์ 
เช่น 
www.toyota. 
com, 
www.honda. 
com และ
www.sanook.
com  เป็นต้น 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

12. เครือข่าย
สังคมออนไลน์ 
เช่น www.face 
book.com 
เป็นต้น 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

 
 
 



 216 

2.2 ท่านรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมประเภทรถยนต์จากส่ือต่างๆ ในประเด็น
เหล่านี้ มากน้อยเพียงใด กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย    ลงในช่องท่ีตรงกับค าตอบของ
ท่านท่ีมีต่อรถยนต์รุ่นต่างๆ  
 โดย   5 = มากที่สุด   4 = มาก   3 = ปานกลาง   2 = น้อย   1 = ไม่เคยเลย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประเด็น 
รถยนต์ Toyota รุ่น 

Prius 
รถยนต์ Toyota รุ่น 

Camry hybrid 
รถยนต์ Honda รุ่น 

Civic hybrid 
1. การน าเสนอ
ระบบ Hybrid 
ท่ีช่วยประหยัด
น้ ามัน 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2. การน าเสนอ
ระบบ Hybrid 
ท่ีช่วยลดมลพิษ
ทางอากาศ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3. การอธิบาย
ถึงเทคโนโลยี 
Hybrid ท่ีผสาน
พลังเครื่องยนต์
กับมอเตอร์
ไฟฟ้า 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 3    ค าถามวัดระดับความเก่ียวพันต่อสิ่งแวดล้อมและสินค้าที่เปน็มิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับข้อความดังต่อไปนี้ กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย    ลงใน
ช่องว่างท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ข้อความ 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย 

อย่างยิ่ง 
1. ปัญหาส่ิงแวดล้อมถือเป็นปัญหา
ส าคัญท่ีควรเร่งแก้ไข 

     

2. ฉันให้ความสนใจในเรื่อง
ส่ิงแวดล้อมมาก 

     

3. เราสามารถร่วมกันแก้ไขปัญหา
ส่ิงแวดล้อมให้ดีขึ้นได้ 

     

4. ฉันชอบท่ีจะใช้ชีวิตอยู่กับ
ธรรมชาติ 

     

5. ฉันชอบเข้าร่วมกิจกรรม
เกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม 

     

6. ฉันชอบบริจาคเงินเพื่อ
ช่วยเหลือในเรื่องส่ิงแวดล้อม 

     

7. ฉันรู้สึกพอใจท่ีได้ช่วยแก้ไข
ปัญหาส่ิงแวดล้อม 

     

8. ฉันคิดว่าฉันสามารถช่วยแก้ไข
ปัญหาส่ิงแวดล้อมให้ดีขึ้นได้ 

     

9. การอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมเป็นส่ิง
ส าคัญท่ีเราควรท า 

     

10. ภัยธรรมชาติเป็นเรื่องใกล้ตัวที่
เกิดขึ้นได้ตลอดเวลา 

     

11. ฉันรู้สึกไม่ดีท่ีเห็นส่ิงแวดล้อม
ถูกท าลาย 

     

12. ฉันอยากท างานเพื่อช่วยเหลือ
สังคมและส่ิงแวดล้อม 
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ส่วนที่ 4    ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม  
ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับข้อความดังต่อไปนี้ กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย    ลงในช่อง
ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านท่ีมีต่อรถยนต์รุ่นต่างๆ  
โดย   5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง   4 = เห็นด้วย   3 = เฉยๆ   2 = ไม่เห็นด้วย   1 = ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
 
 

ข้อความ 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย 

อย่างยิ่ง 
13. เราควรสละเวลาเพื่อช่วยกัน
แก้ไขปัญหาส่ิงแวดล้อม 

     

14. ฉันยินดีจ่ายเงินมากขึ้นเพื่อซื้อ
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 

     

15. ฉันมีความพยายามสูงในการ
ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดล้อมก่อนจะซื้อ 

     

16. สินค้าท่ีช่วยแก้ไขปัญหา
ส่ิงแวดล้อมได้เป็นส่ิงท่ีดี 

     

17. ฉันมีความสนใจรถยนต์รุ่นท่ีมี 
Hybrid 

     

18. ฉันมีความสนใจรถยนต์รุ่นท่ี
ช่วยประหยัดน้ ามัน 

     

19. ฉันมีความสนใจรถยนต์รุ่นท่ี
ช่วยลดมลพิษทางอากาศ 

     

20. ฉันรู้สึกดีท่ีได้ใช้สินค้าท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดล้อม 
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ข้อความ 
รถยนต์ Toyota รุ่น 

Prius 
รถยนต์ Toyota รุ่น 

Camry hybrid 
รถยนต์ Honda รุ่น 

Civic hybrid 
1. การใช้รถยนต์
รุ่นนี้ช่วยลด
ปัญหา
ส่ิงแวดล้อมได้ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2. การใช้รถยนต์
รุ่นนี้แสดงว่าฉันมี
ส่วนช่วยอนุรักษ์
ส่ิงแวดล้อม 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3. รถยนต์รุ่นนี้มี
ลักษณะการใช้
งานท่ีดี  

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

4. รถยนต์รุ่นนี้มี
ราคาท่ีเหมาะสม 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

5. ฉันจะรู้สึกดี
เมื่อได้ใช้รถยนต์
รุ่นนี ้

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

6. รถยนต์รุ่นนี้มี
ลักษณะท่ีน่า
ดึงดูดใจ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

7. รถยนต์รุ่นนี้
ช่วยประหยัด
พลังงานได้ดี 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

8. รถยนต์รุ่นนี้มี
เทคโนโลยีการ
ผลิตท่ีดี 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

9. รถยนต์รุ่นนี้มี
ความปลอดภัยสูง 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 5    การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับข้อความดังต่อไปนี้ กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย    ลงในช่อง
ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านท่ีมีต่อรถยนต์รุ่นต่างๆ  
โดย     5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง   4 = เห็นด้วย   3 = เฉยๆ   2 = ไม่เห็นด้วย   1 = ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ข้อความ 
รถยนต์ Toyota รุ่น 

Prius 
รถยนต์ Toyota รุ่น 

Camry hybrid 
รถยนต์ Honda รุ่น 

Civic hybrid 

10. รถยนต์รุ่นนี้
สามารถสะท้อน
ภาพลักษณ์ของผู้
ซื้อ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

ข้อความ 
รถยนต์ Toyota รุ่น 

Prius 
รถยนต์ Toyota รุ่น 

Camry hybrid  
รถยนต์ Honda รุ่น 

Civic hybrid 
1. ถ้าฉันมีเงิน ฉัน
อยากซื้อรถยนต์
รุ่นนี้มาใช้ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2. ฉันจะซื้อ
รถยนต์รุ่นนี้
แน่นอนแม้ว่าจะมี
ราคาเท่าใด 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3. ฉันอยากใช้
รถยนต์รุ่นนี้เพื่อ
ช่วยปกป้อง
ส่ิงแวดล้อม 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

4. ฉันจะซื้อรถรุ่น
นี้แม้ว่าลักษณะ
การใช้งานจะด้อย
กว่ารถยนต์รุ่นอื่น 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
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ขอบคุณทุกท่านส าหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามค่ะ 

ข้อความ 
รถยนต์ Toyota รุ่น 

Prius 
รถยนต์ Toyota รุ่น 

Camry hybrid  
รถยนต์ Honda รุ่น 

Civic hybrid 

5. การซื้อรถยนต์
รุ่นนี้จะไม่
ส้ินเปลืองโดย
เปล่าประโยชน์ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
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นางสาวปริญญากร หาญวุฒิสุทธิ์ เกิดเมื่อวันท่ี 16 มีนาคม พ.ศ. 2532 ส าเร็จการศึกษา
ระดับปริญญาตรี  หลักสูตรสังคมสงเคราะห์ศาสตรบัณฑิต คณะสังคมสงเคราะห์ศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ เมื่อปีการศึกษา 2554 จากนั้นจึงเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาโท หลักสูตร
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปี 
พ.ศ. 2555 และส าเร็จการศึกษาในปีการศึกษา 2556 
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