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ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 

ในการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

Marketing Mix Affecting Generation Y Consumers in Mueang Chiang Mai District  

Towards Purchasing Environmental-Friendly Products 

ณิชา ทองเจรญิ* และพัชรา ตันติประภา** 

บทคัดย่อ 

การค้นคว้าแบบอสิระนี้  มวีัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายใน

อ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในกลุ่มผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดร่างกายในช่วง 6 

เดอืนท่ีผ่านมาและเป็นกลุ่มคนเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) โดยเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2520 – 2537 ท่ีอาศัยหรือท างาน

อยู่ในเขตอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่  และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิตเิชงิพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย   

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามอายุ 20 – 25 ปี สถานภาพโสด อาชีพเป็นพนักงานบริษัท การศึกษา

ระดับปริญญาตรี รายได้ 10,001 - 15,000 บาท ส่วนใหญ่เลือกประเภทผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมประเภท  

ครีมอาบน้ า ตรายี่ห้อท่ีนิยมเลือก คือ Oriental Princess ได้รับข้อมูลจากคนรู้จักแนะน า และ เอกสารแนะน าผลิตภัณฑ์  

โดยวัตถุประสงค์ซื้อเพื่อใช้เอง และใช้ตรายี่ห้อเดิมเป็นประจ า ส าหรับเหตุผลท่ีเปลี่ยนไปใช้ตรายี่ห้อใหม่ เพราะอยาก

ทดลองใชต้รายี่ห้อใหม ่ยินดีจะจ่ายเงินเพื่อซือ้สนิค้าท่ีเป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้มในราคาท่ีแพงกว่า ไมเ่กินร้อยละ 20  

ปัจจัยสว่นประสมการตลาดที่มผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม พบว่าปัจจัยย่อยในแต่

ละด้านของส่วนประสมการตลาดที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุดมีดังน้ี ด้านผลิตภัณฑ ์ปัจจัยยอ่ยท่ีมีคา่เฉลี่ยสูงสุด คือ สินค้ามีคุณภาพ

ด ีโดยมีคา่เฉลี่ยในระดับมากที่สุด ด้านราคา ปัจจัยยอ่ยท่ีมีคา่เฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ โดยมีค่าเฉลี่ยใน

ระดับมาก ด้านการจัดจ าหนา่ย ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ สถานท่ีจัดจ าหน่ายอยู่ในห้างสรรพสินค้า โดยมีค่าเฉลี่ย

ในระดับมาก และด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ  มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ท่ีผู้ซื้อจะ

ได้รับจากการใชผ้ลิตภัณฑโ์ดยมีคา่เฉลี่ยในระดับมากที่สุด 

ABSTRACT 

The purpose of this independent study was to study the marketing mix affecting generation Y consumers in 

Mueang Chiang Mai District towards purchasing environmental-friendly products. The questionnaire was used to 

collected data. The respondents of this study were customers who purchased environmental-friendly products 
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for the last 6 months, and were generation Y people who were born between B.E. 2520 – 2537 in Mueang 

Chiang Mai District. Descriptive statistics as frequency, percentage and mean were used to analyze the data. 

The study found that respondents were single, educated at bachelor degree level with a salary between 

10,001 to 15,000 Baht, and were employed by private companies. The most chosen environmental-friendly 

product that the respondents purchased was shower gel. The most popular chosen brand was Oriental Princess, 

which was known by familiar one and product’s brochure. The objective for purchasing products was for oneself, and 

the product was familiar brand. The reason for changing new brand was because wanting to try new brand. The 

respondents were willing to pay higher price for environmental-friendly products approximately 20 percent. 

According to the studying results, it was found that the highest elements of each marketing mix affecting generation 

Yconsumers in Mueang Chiang Mai District towards purchasing environmental-friendly products were shown as 

follows. The highest element of product factor, which was rated for its impact at highest level, was the good quality 

of the product. The highest element of price factor, which was rated for its impact at high level, was the price that 

was suitable to the quality of products. The highest element of distribution factor, which was rated for its impact at 

high level, was the location that was in the department stores. The highest element of promotion factor, which was 

rated for its impact at highest level, was providing useful information to the customer. 

บทน า 

ภาวะโลกร้อนท าให้ประเด็นเร่ือง “สิ่งแวดล้อม” เป็นท่ีกล่าวถึงและท าให้เกิดกระแสรณรงค์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม

หลายรูปแบบ รวมถึงการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภค ท าให้ผู้ผลิตสินค้าเร่ิมสนใจปรับปรุงธุรกิจ เพื่อผลิตผลิตภัณฑ์

ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพื่อเพิ่มทางเลือกและตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงของวิถีชีวิตในยุคปัจจุบัน การน ากลยุทธ์

การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม (Green Marketing) มาปรับใช้จึงเป็นโอกาสในการสร้างความแตกต่างและภาพลักษณ์ท่ีดีให้

ธุรกิจ (การตลาดเพื่อสิ่งแวดลอ้ม อา้งถึงใน วิภาวี กล าพบุตร, 2553) 

ปัจจุบันตลาดผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีมูลค่าทางธุรกิจ 98,900 – 126,100 ล้านบาท ต่อปี  

และมีอัตราการเตบิโตอยา่งต่อเนื่องโดยเฉลี่ยสูงท่ีร้อยละ 8 – 10 ตอ่ปี จึงนับเป็นตลาดท่ีน่าจับตามอง (ธนาคารกสิกรไทย, 

2555: ออนไลน์) โดยผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสามารถแบ่งได้เป็น 9 หมวดดังนี้ อาหาร ผักผลไม้  เนื้อสัตว ์

สุขภาพความงาม เสื้อผ้า ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด ผลิตภัณฑ์ส าหรับสัตว์เลี้ยง ผลิตภัณฑ์จากกระดาษ และ

เครื่องใชไ้ฟฟา้ (Bearse และคณะ, 2552) ท้ังนี้ กลุ่มผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดเป็นตลาดท่ีน่าสนใจ โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์

ในกลุ่มท าความสะอาดร่างกาย เช่น สบู่ ครีมอาบน้ า และแชมพู เนื่องจากจ าเป็นต้องใช้ในชีวิตประจ าวัน ตลาดสบู่และ  

ครมีอาบน้ ามมีูลค่ารวมประมาณ 5,300 ล้านบาท มอีัตราเตบิโตต่อเนื่องร้อยละ 5 ตลาดแชมพูมีมูลค่าประมาณ 6,800 – 

7,000 ล้านบาท มอีัตราเติบโตต่อเนื่องร้อยละ 2 – 3 (Brandage, 2008) นับว่าเป็นตลาดท่ีมีการแข่งขันเข้มข้น เนื่องจากมี

ตรายี่ห้อ บรรจุภัณฑ์ และราคาท่ีหลากหลายให้เลือกซื้อ ปัจจุบัน ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในกลุ่ม

ดังกล่าวมมีากขึ้น เช่น ผลิตภัณฑข์องตรา The Body Shop ตรา Oriental Princess ตรา Yve Rocher ตรา Coffee Tree ตรา 
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Boots Botanic ตรา Irish Spring ตรา Principle ตรา Living Nature ตรา L’occitanne ตรา Skin Food เป็นต้น โดยการอ้างถึง

ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในประเด็นต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น สารสกัดจากธรรมชาติ ปราศจากสารเคมี ปกป้องความ

หลากหลายทางชีวภาพ มีกระบวนการผลิตท่ีไม่กระทบต่อสิ่งแวดล้อม ใช้บรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งแม้

ลักษณะการกลา่วอา้งจะมคีวามใกล้เคียงกัน แต่จะแตกตา่งกันบา้งในเร่ืองของวัตถุดิบท่ีใช้ บรรจุภัณฑ์ และมาตรฐานท่ีได้

รับรอง นอกจากนี้ ยังพบอีกว่าตรา The Body Shop ได้ใช้กลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมอย่างเข้มแข็ง กล่าวคือ ตรา 

The Body Shop เนน้ท่ีคุณภาพของสนิค้า การใชบ้รรจุภัณฑท่ี์น้อยท่ีสุด การให้สว่นลดเมื่อน าผลิตภัณฑ์มาเติม (Refill) การ

ให้ขอ้มูลสนิค้าและข่าวสารผ่านใบปลิว เช่นเดียวกับตรา Oriental Princess สร้างความได้เปรียบด้านราคาจากการใช้แหล่ง

วัตถุดบิธรรมชาติภายในประเทศ การประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการขายอยา่งเขม้ขน้ ท าให้สามารถสร้างทัศนคติทางบวก

ให้กับผู้บริโภคและความจงรักภักดีในตรายี่ห้อได้ (Johri และ Sahasakmontri, 1998) ท้ังนี้แม้ว่าผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมมีวางจ าหน่ายในท้องตลาดมากขึ้น แต่การบริโภคกลับยังไม่มากเท่าท่ีควร (ข้อมูลสิ่งทอเชิงลึก , 2556: 

ออนไลน์) ผู้บริโภคไมไ่ด้ยอมรับผลิตภัณฑ์ดังกล่าวในระดับราคาสูงเสมอไป จากการศึกษาพบว่าแม้ผู้บริโภคจะมีทัศนคติ

เชงิบวกตอ่การอนุรักษส์ิ่งแวดลอ้ม แต่พฤติกรรมการซือ้สนิค้าประเภทดังกล่าวกลับตรงกันข้าม (Belz และ Peattie อ้างถึง

ใน นจิกานต ์หนูอุไร และเกิดศิริ เจรญิวิศาล, 2556)  

ผู้บริโภคกลุ่มหนึ่งท่ีถูกมองว่ามีความส าคัญสูง คือ กลุ่มคนเจนเนอเรชั่นวาย (GenerationY) เนื่องจากได้รับการ

ปลูกฝังเร่ืองการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมาตั้งแต่เล็ก ท าให้คนกลุ่มนี้ใส่ใจและค่อนข้างตื่นตัวในเร่ืองการดูแลธรรมชาต ิ

(Dressler, 2012) ปัจจุบันผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายได้รับความสนใจเป็นกลุ่มเป้าหมายใหม่ทางการตลาด เนื่องจากก าลัง

เติบโตเป็นกลุ่มประชากรท่ีมีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ จากการส ารวจขณะท่ีเศรษฐกิจของอเมริกาก าลัง

ถดถอยในปี พ.ศ.2552 พบว่าร้อยละ 31 ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากท่ีสุด

เท่าท่ีจะท าได้ และร้อยละ 27 ของกลุ่มดังกล่าวซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อการดูแลตนเองท่ีมาจากธรรมชาติ (Organic personal 

care) เช่น สบู ่แชมพู และมีอัตราการเตบิโตเพิ่มขึ้นอย่างตอ่เนื่องซึ่งแม้ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีราคาท่ีสูงกว่า

ผลิตภัณฑ์อื่นในประเภทเดียวกัน แต่ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายกลับสนใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพิ่มขึ้น 

(Jerew, 2013)  

จังหวัดเชียงใหม่ เป็นศูนย์กลางความเจริญของเศรษฐกิจ การศึกษา การคมนาคมในภาคเหนือ จึงท าให้มีการ

ลงทุนในจังหวัดเชยีงใหม่อยา่งต่อเนื่อง ด้านจ านวนประชากรในพื้นท่ีของอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่จ านวน 336,007 คน 

แบ่งออกเป็นผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ประมาณ 174,391 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2553: 

ออนไลน์) คิดเป็นร้อยละ 51.9 ของประชากรในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ดังนั้นการกระตุ้นให้เกิดการบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีเป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเมืองท่ีมีการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่องให้มากขึ้น โดยเร่ิมจากคนกลุ่มนี้ เนื่องด้วยเป็นกลุ่มคน  

ส่วนใหญ่ท้ังยังมคีวามใส่ใจในสิ่งแวดลอ้ม จึงเป็นเร่ืองนา่จะท าได้ง่ายกว่าคนในเจนเนอเรชั่นอื่น 

ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะท าการศกึษา ส่วนประสมการตลาดที่มผีลตอ่ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในอ าเภอเมือง

เชยีงใหม่ในการซือ้ผลิตภัณฑท่ี์เป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้ม เพื่อน าผลการศึกษาในคร้ังน้ีไปใชเ้ป็นฐานข้อมูลท่ีเป็นประโยชนต์อ่ผู้

ท่ีสนใจในการวางแผนกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมส าหรับผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายเพื่อตอบสนองความต้องการของตลาด  

และสร้างผลก าไรได ้
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กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา 

ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาโดยอยู่บนพื้นฐานของกรอบแนวคิดด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดซึ่งมีรายละเอียด

ดังนี้ 

การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม (Green Marketing) 

การตลาดเพื่อสิ่งแวดลอ้มเร่ิมตน้ขึ้นจากความต้องการซือ้หรือใชผ้ลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

ส่งผลให้ผู้ผลิตจ าเป็นต้องผลิตผลิตภัณฑ์ดังกล่าวเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มนี้ อย่างไรก็ตามเนื่องด้วย

ราคาของผลิตภัณฑ์ดังกล่าวสูงกว่าผลิตภัณฑ์ท่ัวไป และผู้บริโภคมักถูกจูงใจจากสินค้าอย่างอื่นท่ัวไป เช่น การลดราคา

สินค้า ส่งผลให้การซือ้ผลิตภัณฑด์ังกล่าวในสถานท่ีขายจริงน้อยลง ดังนั้นการน าหลักการ การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมมาใช ้

ท าให้ธุรกิจต้องค านึงถึงเศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดลอ้มด้วยน้ัน จึงเป็นหน่ึงในสี่แนวคิดภายใต้แนวคิดของการพัฒนาอย่าง

ยั่งยืน (Sustainable development) เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรและตอบสนองความต้องการของลูกค้าท้ังใน

ปัจจุบันและอนาคต รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของธุรกิจซึ่งจะน าไปสู่ความยั่งยืนของธุรกิจ  

(นจิกานต ์หนูอุไร และเกิดศิริ เจรญิวิศาล, 2556) 

การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นความพยายามตั้งแต่การผลิต บรรจุภัณฑ์ การกระจายสินค้า การส่งเสริมทาง

การตลาด การบริโภค และการเรียกคืนสินค้า ในลักษณะที่ตระหนักและห่วงใยต่อระบบนิเวศน์ ท้ังยังช่วยเพิ่มความสมดุล

ท้ังดา้นสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม (Triple bottom line) (Dahlstrom, 2011) การตลาดเพื่อสิ่งแวดลอ้มจึงเป็นกิจกรรม

ท่ีถูกออกแบบมาเพื่อสร้างและสนับสนุนให้เกิดการแลกเปลี่ยนโดยสง่ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยท่ีสุด (Polonsky, 1994) 

ซึ่งสอดคล้องกับรูปแบบการตลาดเพื่อสังคม (Societal marketing) ซึ่งเน้นความอยู่ดีกินดีของผู้บริโภคและสังคม เช่น  

การไม่ค้าก าไรเกินควร การผลิตผลิตภัณฑ์ท่ีไม่เป็นอันตรายต่อประชาชน และไม่สร้างมลพิษทางสิ่งแวดล้อม การสร้าง

ความพงึพอใจของผู้บริโภคและสังคมในระยะยาว (กรมวิทยาศาสตร์บริการ, 2553) การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมจึงเป็นการ

ด าเนนิกิจกรรมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการรักษาสิ่งแวดล้อมไม่ว่าจะเป็นการลดด้านลบของสิ่งท่ีท าลายสิ่งแวดล้อม หรือ

การเพิ่มดา้นบวกของสนิค้า หรือกิจกรรมท่ีรักษาสิ่งแวดลอ้มให้ดีขึ้น 

การตลาดเพื่อสิ่งแวดลอ้มจึงมหีลักการดังนี ้ประการแรก การรู้จักลูกค้า รู้ถึงความสนใจและเหตุผลท่ีท าให้ลูกค้า

ยอมจ่ายเงินเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ประการท่ีสอง การให้ความรู้และเหตุผลในการปกป้องสิ่งแวดล้อมท่ีบริษัทก าลังท าอยู ่

ประการท่ีสาม การด าเนนิธุรกิจอย่างโปร่งใสในทิศทางที่เป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้มตามท่ีกลา่วอา้งจริง ประการท่ีสี่ ราคาของ

ผลิตภัณฑ์ท่ีสูงขึ้นต้องมาพร้อมกับความรู้สึกคุ้มค่าและคุณภาพท่ีสูงขึ้นด้วย ท้ังนี้ต้องค านึงถึงศักยภาพในการจ่ายของ

ผู้บริโภคเชน่กัน ประการท่ีหา้ การสร้างความมั่นใจให้ผู้บริโภคว่าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติในการช่วยอนุรักษ์ด้านสิ่งแวดล้อม

ได้จริง และประการสุดท้าย การให้โอกาสลูกค้าได้มีสว่นร่วมในการอนุรักษด์้านส่ิงแวดล้อมในทางปฏิบัติจริง (Mishra และ 

Sharma, 2010) 

แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรสิ่งแวดล้อม 

“สีเขียว” (Green) ถูกน ามาใช้อธิบายเกี่ยวกับระบบการผลิตและผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หรือมี

ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยกว่า จึงมีคุณสมบัติดังนี้ ผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตให้พอดีกับความต้องการของผู้บริโภค ปราศจาก
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ความฟุ่มเฟือย ผลิตภัณฑ์ต้องไม่ใช้สารพิษท่ีเป็นอันตรายท้ังต่อมนุษย์และสัตว์ ท้ังนี้ผลิตภัณฑ์ต้องสามารถน ากลับมา

หมุนเวยีนใชใ้หม่ได้อีก ไม่ว่าจะเป็นการประดิษฐ์จากวัสดุเดิม หรือกรรมวิธีย่อยสลายแล้วดัดแปลงมาใช้ใหม่ ผลิตภัณฑ์ท่ี

อนุรักษพ์ลังงานธรรมชาติ เร่ิมตัง้แตก่ารผลิต การใชไ้ปถึงการสิ้นสภาพต้องไมเ่ปลอืงพลังงาน ควรจะมีอายุการใช้งานนาน 

สามารถเพิ่มหรือเติมพลังงานใหม่เข้าไปได้ รวมถึงการใช้ผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ต้องเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (สันทนา 

อมรไชย, 2552) ทัง้นี้ในด้านอุตสาหกรรม ผลิตภัณฑท่ี์เป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้ม ต้องค านึงถึงหลักการ 3R ได้แก่ การลดการ

ปล่อยของเสีย (Reduce) การใช้ซ้ า (Reuse) และการน ากลับมาใช้ใหม่ (Recycle) ท่ีได้รับการรับรองอย่างเป็นทางการ  

การไม่ทดลองในสัตว์ รวมถึงส่วนประกอบของสินค้าต้องสามารถย่อยสลายได้เองตามธรรมชาติ ส าหรับด้านผู้บริโภค 

ผลิตภัณฑท่ี์ใชใ้นครัวเรือนต้องปราศจากมลพิษ ดีตอ่ผู้บริโภค และเป็นมติรตอ่ธรรมชาติ (Durif et al., 2010)  

แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม (Green Marketing Mix)  

ส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจัยทางการตลาดท่ีธุรกิจสามารถควบคุม และเป็นเคร่ืองมือท่ีต้องใช้ผสมผสาน

กัน เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยเคร่ืองมือต่อไปนี้ (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) 

1..ผลิตภัณฑ ์(Product) คือ องค์ประกอบท่ีธุรกิจใชใ้นการน าเสนอขายแก่ลูกค้าในการตอบสนองความจ าเป็นหรือ

ความตอ้งการเพื่อสร้างความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์จึงครอบคลุมถึงสินค้า บริการ และความคิด อาจมีหรือไม่มีตัวตน และ

ตอ้งมีคุณค่า (Value) ในสายตาของผู้ซื้อ และมีประโยชน์จากการใช้สินค้าหรือบริการ (Utility) เสมอเพื่อให้สินค้าสามารถ

ขายได้ เช่น ผู้ผลิตต้องค านึงถึงความสามารถในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมตั้งแต่

วัตถุดิบท่ีใช้ในการผลิตจะต้องมีองค์ประกอบหลักเป็นวัสดุทางชีวภาพ มีอายุการใช้งานท่ียาวนาน และเมื่อสิ้นสุดการใช้

งานแลว้ตอ้งปลอดภัยตอ่การฝังกลบ สามารถย่อยสลายได้เองตามธรรมชาติ (Ottman, 2011) บรรจุภัณฑ์ต้องสามารถลด

มลภาวะได้ เชน่ การใชบ้รรจุภัณฑท่ี์ไม่ฟุ่มเฟือยเกินความจ าเป็น เชน่ การลดปริมาณการใช ้การน ากลับมาใช้ใหม่ และการ

หมุนเวียนแปรสภาพเพื่อารผลิตใหม่ เป็นต้น (Canadian green consumer guide, อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) 

สินค้าท่ีเป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้ม ต้องสามารถป้องกันหรือทุเลาความเสียหายของสิ่งแวดลอ้มด้วย (กรมวทิยาศาสตร์บริการ

, 2553) กลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมด้านผลิตภัณฑ์ช่วยเพิ่มภาพลักษณ์ท่ีดีให้ธุรกิจอาศัยการบรรยายให้ผู้บริโภค

ทราบถึงประโยชนท่ี์จะได้รับจากผลิตภัณฑแ์ละสิ่งท่ีผู้บริโภคจะได้มีส่วนช่วยในการรักษาสิ่งแวดล้อมผ่านการใช้ผลิตภัณฑ์

นั้นๆ เพื่อให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น (Amini et al., 2012) เช่น การติดฉลากสินค้า การติดสติ๊กเกอร์ เพื่อให้ข้อมูล

สนิค้าเกี่ยวกับความเป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้มหรือเพื่อการน าเสนอการสง่เสริมการขาย 

2..ราคา (Price) คือ มูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการในรูปแบบของเงินตรา ท้ังนี้ลูกค้าจึงเปรียบเทียบมูลค่าของ

ผลิตภัณฑ์ (Value) กับราคาของผลิตภัณฑ์ (Price) เสมอ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าว เมื่อคุณค่าของผลิตภัณฑ์ท่ี

รับรู้นั้นสูงกว่าราคาของผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคส่วนมากยินดีท่ีจะจ่ายซื้อเงินเพื่อผลิตภัณฑ์ในราคาท่ีเหมาะสม และหาก

ผู้ผลิตต้องตั้งราคาผลิตภัณฑ์สูงกว่า ต้องมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์ต้องอยู่ในระดับคุณภาพท่ีดี (Premium) มีความโดดเด่นด้าน

บรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงามกว่าผลิตภัณฑ์ท่ัวไปใน และสามารถแสดงให้ผู้บริโภครู้ถึงประโยชน์ท่ีจะได้รับท่ีเพิ่มขึ้น (ณัชชา  

บางทา่ไม ้และคณะ, 2552)  
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3.. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายกับผู้ลูกค้าเป้าหมาย 

เพื่อให้ขอ้มูล ชกัจูง และเตือนความทรงจ า (Remind) เกี่ยวกับผลิตภัณฑแ์ละตราสินค้าท่ีคาดว่าอาจมีอิทธิพลต่อความเชื่อ 

ความรู้สึก ท าให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ในท่ีสุด อาจสื่อสารและท าการขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) หรือไม่ก็

ได้ ซึ่งเครื่องมือการสง่เสริมการตลาด มดีังตอ่ไปน้ี 

 3.1 การโฆษณา (Advertising) คือ กิจกรรมท่ีใชเ้พื่อน าเสนอและส่งเสริมการตลาดท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์

หรือบริการผ่านสื่อสาธารณะ ท่ีต้องมีการจ่ายเงิน เช่น การโฆษณาเกี่ยวกับส่วนประกอบและขั้นตอนการคัดสรรวัตถุดิบ

ท่ีมาจากธรรมชาติของผลิตภัณฑท่ี์เป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้มผ่านโฆษณาทางโทรทัศน์ เป็นต้น 

 3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง (Two way 

communication) ระหวา่งพนักงานขายกับลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยการจูงใจให้ซื้อผลิตภัณฑห์รือบริการอาศัยเทคนิค

ต่างๆท่ีน่าสนใจ เพื่อการขายและการสร้างสัมพันธไมตรีท่ีดีกับลูกค้า เช่น การให้พนักงานขายและแนะน าผลิตภัณฑ์ท่ี

เหมาะกับสภาพเส้นผม 

 3.3 การสง่เสริมการขาย (Sale promotion) เป็นสิ่งจูงใจในชว่งเวลาท่ีจ ากัด ชว่ยกระตุน้ให้ผู้บริโภคเกิดความ

ตอ้งการในการซื้อผลิตภัณฑห์รือบริการ ท้ังน้ีอาศัยการใชโ้ฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขายช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าเกิด

ความสนใจ ทดลองใช ้หรอืการซื้อ เช่น การให้สว่นลดสนิค้า 30% ในช่วงเดอืนเกิดลูกค้าสมาชิก หรือการส่งเสริมการขาย

ท่ีมุ่งสูพ่นักงานขาย เช่น การประกาศชมเชย การให้รางวัลสนิค้าในร้านให้แก่พนักงานที่สร้างยอดขายได้ตามเป้าหมาย เป็น

ต้น  

                     3.4 การตลาดทางตรง (Direct marketing) คือ การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการ

ตอบสนองทันที ท้ังน้ีตอ้งอาศัยฐานขอ้มูลลูกค้าและการใชส้ื่อต่าง ๆ ในการสื่อสารโดยตรง เช่น การส่งแคตตาล็อกแนะน า

ผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้าเป็นรายบุคคล เป็นต้น และการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing หรือ  

E-marketing) คือ การโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ต จุดมุ่งหมายในการสื่อสาร การส่งเสริม 

และการขายผลิตภัณฑ์หรือบริการอยา่งมุ่งหวังผลก าไร  

 ท้ังนี้ การสื่อสารทางการตลาดควรเน้นด้านสภาพแวดล้อม เช่น สัญลักษณ์รับรอง ISO 14000 เพื่อเสริม

ภาพลักษณ์ของบริษัท การให้ความจรงิด้านค่าใชจ้่ายในการปกปอ้งสภาพแวดลอ้ม การสนับสนุนกิจกรรมด้านสิ่งแวดล้อม 

และผลิตภัณฑท่ี์เป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้มควรได้รับการสง่เสริมการขายเป็นพิเศษ (กรมวทิยาศาสตร์บริการ, 2553) กลยุทธ์

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด พนักงานขายถือเป็นบุคคลให้ข้อมูลคนส าคัญท่ีจะเพิ่มการรับรู้ของผู้บริโภค การท าให้

ผู้บริโภครับรู้และสัมผัสถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการ ประกอบกับการใช้การส่งเสริมการขายท่ีควบคู่ไปด้วยนั้น

สามารถเพิ่มภาพลักษณเ์ชงิบวกของบริษัทและความจงรักภักดใีนตราสินคา้ได้ (Amini et al., 2012) 

4..การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) ส่วนแรกคือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of distribution)  

เป็นโครงสร้างของช่องทางท่ีใช้ในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปสู่ตลาดเป้าหมาย เช่น ร้านค้าท่ี

จ าหน่ายเฉพาะสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เป็นต้น หรือเป็นกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินค้า ประกอบด้วย  

การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง กล่าวคือ การกระจายสินค้า (Physical distribution) จากผู้ผลิต

ไปยังผู้บริโภคตอ้งค านงึ คือ ความแข็งแรงของบรรจุภัณฑ์และมลภาวะทางอากาศท่ีจะเกิดขึ้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) 

การตดิตอ่สื่อสารกับผู้บริโภคอย่างมศีักยภาพ การมร้ีานคา้จัดจ าหน่ายท่ีดี และกระจายตัวอย่างท่ัวถึง หนาแน่น สามารถ
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สร้างความพงึพอใจและการบอกตอ่ในเชงิบวก (Positive word of mouth) และช่วยเพิ่มโอกาสในการซื้อสินค้าได้ตลอดเวลา 

(Amini et al., 2012) 

เจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 

“คน”  สามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มตามช่วงอายุ  โดยท่ีคนท่ีเกิดระหว่าง พ.ศ. 2520 – 2537  จัดเป็นกลุ่มคน       

เจนเนอเรชั่นวาย คนกลุ่มน้ี เกิดในชว่งเวลาท่ีบ้านเมอืงสงบสุขและเตบิโตในยุคท่ีโลกมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อม

ทางเศรษฐกิจ สังคม และการเมือง รวมท้ังการพัฒนาของเทคโนโลยี จึงสามารถใช้เคร่ืองมือสื่อสารทันสมัยได้อย่าง

คล่องแคล่ว และใช้อินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลข่าวสาร (Schroer, 2008) คนกลุ่มนี้ยังเกิดและเติบโตท่ามกลางการ

เคลื่อนไหวของสังคมในประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม ท าให้มีความรู้สึกหนักแน่นต่อการรักษาสิ่งแวดล้อม ปัจจุบันคนกลุ่มนี้

อยู่ในวัยท างานและสร้างครอบครัวจึงมีบทบาทในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและพัฒนาเศรษฐกิจ (Jerew, 2013) 

มีบุคลิกลักษณะเป็นคนทันสมัย และเบ่ือง่ายไม่ชอบอยู่ในกรอบเกณฑ์และเงื่อนไข  ได้รับการศึกษาท่ีค่อนข้างสูงอยู่ใน

สถานศกึษาท่ีเปิดโอกาสให้แสดงความคิดเห็นได้มาก (อภิวุฒิ พิมลแสงสุริยา, 2553: ออนไลน์) ท้ังนี้มีลักษณะพฤติกรรม

โดดเด่นดังนี้ (อรรถสิทธ์ิ เหมือนมาตย์, 2551: ออนไลน์) แสวงหาการจับจ่ายแบบหลากหลายช่องทางแต่ปฏิเสธรูปแบบ

การจับจ่ายแบบเดิมๆ ดูโทรทัศน์และฟังวิทยุน้อยลง ตรงกันข้ามกลับนิยมการสื่อสารแบบไร้สายและทางอินเทอร์เน็ต

เพิ่มขึ้น ทัง้ยังมีความจงรักภักดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) นอ้ยกว่าคนเจนเนอเรชั่นอื่น 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง   

Smith และ Brower (2012) ได้ศึกษาเร่ือง Longitudinal study of green marketing strategies that influence 

millennials โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูล 3 ปี ตั้งแต่ปี 2009 - 2011โดยใช้แบบสอบถาม จ านวน 571 ชุด 586 ชุด และ 227 

ชุด ตามล าดับ ในกลุ่มนักศกึษาอายุระหว่าง 19 – 23 ปี  

การศึกษาพบวา่ กลุ่มตัวอยา่งมักอ่านฉลากสินค้า และมองหาค าศัพท์บนบรรจุภัณฑ์ท่ีแสดงถึงความสามารถใน

ปกป้องสิ่งแวดล้อม เช่นค าว่า เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Eco-friendly) หมุนเวียนมาใช้ใหม่ (Recycle) และสีเขียว (Green)  

ในกลุ่มตัวอย่างบางกลุ่มยังมองหาค าว่า ย่อยสลายได้ (Bio-degradable) และออแกนิค (Organic) ด้วย ท้ังนี้กลุ่มตัวอย่าง

ตอ้งการข้อมูลท่ีระบุชัดเจนว่าบริษัทหรือผลิตภัณฑ์นั้นช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมได้อย่างไร ด้านคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ์ 

พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดตลอดระยะเวลา 3 ปี คือ บรรจุภัณฑ์ท่ีมีสัญลักษณ์การหมุนเวียนมาใช้ใหม ่

(Recycling symbol) รองลงมาคือ ฉลากผลิตภัณฑ์ (Labeling) ในการรับรู้ถึงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของสินค้าพบว่า 

ชื่อเสียงและการโฆษณาของบริษัทมีอิทธิพลต่อการบริโภคท่ีสุด บริษัทจึงควรโฆษณาถึงความตั้งใจและความพยายามใน

การรักษาสิ่งแวดล้อม อกีทัง้การโฆษณายังมผีลในกลุ่มตัวอย่างผู้หญิงมากกว่าผู้ชาย พบว่าผู้หญิงมีความมุ่งมั่นในการหา

ข้อมูลและซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมากกว่าผู้ชาย เนื่องจากส่วนมากผู้หญิงเป็นผู้ซื้อสินค้าครัวเรือน รวมถึงสินค้าเกี่ยวกับ

การท าความสะอาด เครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก ภาพลักษณก์ารใช้ผลิตภัณฑเ์หลา่นีจ้ะสะทอ้นถึงภาพลักษณ์

ของผู้ใช้ ความงาม และการถูกยอมรับในกลุ่ม 
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สุดารัตน์ กันตะบุตร (2554) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของ

ผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด การศึกษาพบว่า  

กลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26 -30 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ผลการทดสอบสมมติฐาน

เกี่ยวกับความแตกต่าง พบวา่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาอาชพี และรายได้ท่ีแตกต่างกัน มผีลตอ่พฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อ

สินค้าเพื่อสิ่งแวดลอ้ม 

กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสารจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์จาก

เจ้าของสนิค้าเพื่อสิ่งแวดลอ้มผ่านทางสื่อตา่งๆ มากที่สุด รองลงมาคือ การหาขอ้มูลรายละเอยีดของสินค้าเพื่อสิ่งแวดลอ้ม

บนฉลากสินค้า ส าหรับในด้านการประเมินทางเลือกเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจเลือกซื้อ พบว่าความปลอดภัยของ

ผลิตภัณฑเ์ป็นสิ่งท่ีท าให้ผลิตภัณฑเ์พื่อสิ่งแวดลอ้มเหนอืกวา่ผลิตภัณฑ์อื่น รองลงมาคือ ตราสัญลักษณ์รับรองท่ีเชื่อถือได้ 

ท้ังนีก้ลุ่มตัวอยา่งให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดในดา้นตา่งๆ นี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ต้องเป็นผลิตภายใต้หลักการ 4R 

คือการลดของเสีย (Reduce) การใช้ซ้ า (Reuse) การน ามาปรับใช้ใหม่ (Recycle) และการซ่อมบ ารุง (Repair) ท่ีมีมาตรฐาน

รับรองท่ีเชื่อถือได้ รองลงมาคือ บรรจุภัณฑ์ท่ีท าจากวัสดุธรรมชาติย่อยสลายได้และไร้สารพิษตกค้าง ด้านราคา ควรมี

ความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณค่าของสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมและความคุ้มค่าท่ีได้รับจากผลิตภัณฑ์เมื่อเทียบกับ

ค่าใช้จ่ายท่ีเสียไป ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมต้องมีวางจ าหน่ายตามห้างสรรพสินค้าท่ัวไป

อย่างท่ัวถึง และมีร้านคา้ส าหรับจ าหนา่ยโดยเฉพาะ และปัจจัยดา้นการสง่เสริมการตลาด พบวา่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คิด

ว่าการรณรงค์ของหน่วยงานภาครัฐและหน่วยงานเอกชนท่ีเกี่ยวข้องมีส่วนท าให้เกิดกระแสการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

รองลงมาคือ การส่งเสริมการขายต่างๆ เช่นการลด แลก แจก แถม และพนักงานขาย ณ จุดขายแนะน าข้อมูลของสินค้า

เพื่อสิ่งแวดล้อม ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อายุ อาชีพ และช่วงรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสนิใจซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดลอ้ม 

ฐิติมา ชูจิตต์ประชิต (2553) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของ

ผู้ใชบ้ริการจามจุร ีสแควร ์โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม จ านวน 400 ชุด การศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21 -30 ปี มีอาชพีเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ระหว่าง 10,000 – 20,000 บาท 

กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดในด้านต่างๆ ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ต้องสามารถอนุรักษ์

สิ่งแวดล้อมได้จริง และต้องมีความปลอดภัยในการใช้สินค้า ทางด้านราคา ควรมีป้ายแสดงราคาท่ีชัดเจน และกลุ่ม

ตัวอยา่งเต็มจะจ่ายเงินหากสินคา้ดังกล่าวมรีาคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ ด้านการจัดจ าหน่าย ตอ้งมีการจัดเรียงผลิตภัณฑ์

ให้เป็นหมวดหมู่เพื่อท าให้หาได้งา่ย ตกแต่งร้านค้าให้สวยงามโดดเด่น และควรมีป้ายแสดงจุดจ าหน่ายให้ชัดเจน และด้าน

การส่งเสริมการตลาด ต้องมีพนักงานขายท่ีให้ความรู้ ประโยชน์และวิธีใช้สินค้า ท้ังนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้

ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เนื่องด้วยต้องการรักษาและส่งเสริมสิ่งแวดล้อมให้ดียิ่งขึ้น โดยซื้อสินค้าจาก

ห้างสรรพสินค้ามากท่ีสุด รองลงมา คือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต การตัดสินใจซื้อจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีตรงกับความ

ตอ้งการ และรับรู้ขอ้มูลข่าวสารมาก่อนวา่เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยรักษาสิ่งแวดลอ้ม ทัง้นี้มบุีคคลในครอบครัวเป็นผู้มีส่วนร่วม

ในการตัดสนิใจซื้อ รองลงมาคือ พนักงานขาย 
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ตรทีิพ บุญแย้ม (2553) ได้ศึกษารูปแบบการบริโภคสีเขียว ด้วยวธีิการสังเคราะห์งานวิจัย (Research synthesis) 

ซึ่งทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการบริโภคสีเขียว ท่ีมุ่งศึกษาพิจารณารูปแบบการซื้อและกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคสินค้าและบริการ 5 ชนิด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์สีขาว (White goods) เช่น ตู้เย็น เคร่ืองซักผ้า เป็นต้น ผลิตภัณฑ์

เคร่ืองใช้ไฟฟ้าขนาดเล็ก (Small electrical appliances) เช่น โทรทัศน์ คอมพิวเตอร์ เป็นต้น ผลิตภัณฑ์อุปโภคซื้อรวดเร็ว 

(Fast moving consumer goods) เช่น อาหาร ของใช้ในบ้าน เป็นต้น ผลิตภัณฑ์พลังงานเชิงอนุรักษ์ (Green energy tariffs) 

เชน่ พลังงานไฟฟา้ที่ได้มาจากแหล่งก าเนิดท่ีไม่มีวันหมด (Renewable) และผลิตภัณฑ์และบริการท่ีเกี่ยวกับการท่องเท่ียว 

(Tourism products and services) เช่น สายการบิน เป็นต้น กระบวนการตัดสินใจซื้อส าหรับ ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด 

(Cleaning goods) ก็ควรระบุว่ามคีวามเป็นมติรกับสิ่งแวดลอ้ม และผลิตภัณฑ์เคร่ืองหอมต่างๆ (Toiletries) ควรเป็นสินค้าท่ี

ไมท่ดลองในสัตว์ เป็นต้น สินค้าเหล่านี้ผู้บริโภคมักจะหาซื้อจากร้านเฉพาะ หรือร้านท่ีมีชื่อเสียงในท้องถิ่น แม้ว่าผู้บริโภค

จะใชเ้กณฑ์พจิารณานีอ้ย่างเข้มงวด แตก่็อาจจะเปลี่ยนใจหากมีประเด็นของราคา ตรายี่ห้อ และความสะดวกในการซื้อเข้า

มาเกี่ยวข้อง ทัง้นี้ได้แนะน าการวธีิการสื่อสารดังนี้ 

ตารางที่ 1 แสดงวธีิท่ีใชใ้นการสื่อสารการตลาดสเีขียวตามประเภทผลิตภัณฑแ์ละบริการ 

ประเภทผลิตภัณฑ์และบริการ วิธีการสื่อสารทางการตลาด 

ผลิตภัณฑส์ีขาว การใช้ฉลากประหยัดพลังงาน 

(White goods)   การสื่อสาร ณ. จุดขาย (Point of purchase) 

ผลิตภัณฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟา้ขนาดเล็ก ไมส่ามารถน ามาประยุกตใ์ชไ้ด้ 

(Small electrical appliances)     

ผลิตภัณฑอ์ุปโภคซือ้เร็ว การใช้ฉลากผลิตภัณฑ ์(Product label) 

(Fast moving consumer goods)  

 

การสื่อสาร ณ. จุดขาย 

    การใช้เครอืขา่ยผู้บริโภคสีเขียว 

ผลิตภัณฑพ์ลังงานเชงิอนุรักษ ์ การใช้จดหมายทางตรง (Direct mail) 

(Green energy tariffs)      

ผลิตภัณฑแ์ละบริการท่ีเกี่ยวกับการท่องเท่ียว การแนะน าการท่องเท่ียวดว้ยอนิเทอร์เน็ต 

(Tourism products and services)    เครอืขา่ยสว่นบุคคล (Personal networks) 
ที่มา: McDonald et al. (2009). Comparing sustainable consumption pattern across product sectors. International Journal of Consumer 

Studies, 33, 137-145. (อ้างถึงใน ตรีทิพ บุญแย้ม, 2553) 

จากตารางแสดงให้เห็นถึงวธีิการสื่อสารการตลาดในเชงิกลยุทธ์ท่ีเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายสังเกตได้ว่าการใช้

ฉลากผลิตภัณฑแ์ละสัญลักษณรั์บรองการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเป็นวิธีสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 

รวมถึงการสื่อถึงภาพลักษณ์ของธุรกิจ เช่นเดียวกับการกระตุ้นการซื้อด้วยการให้ข้อมูลผู้ซื้อ ณ. จุดขายรวมถึงการให้

ผู้บริโภคได้บอกตอ่ถึงความพเิศษและแตกตา่งของผลิตภัณฑ์อันเนื่องมาจากการดูแลรักษาสภาพแวดลอ้ม 
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ณัชชา บางท่าไม้ และคณะ (2552) ได้ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการใช้สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของ

นสิิตนักศกึษาปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการเก็บรวบรวมแบบสอบถามจ านวน 300 ราย ผลการศึกษาพบว่า 

กลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  

ทัศนคติของกลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญ่ตระหนักตอ่ความเป็นมิตรของสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ต้องช่วยรักษาสิ่งแวดล้อมหรือลดภาวะโลกร้อนได้จริง และมีคุณภาพน่าพอใจ  ด้านราคามีผลต่อ

การตัดสินใจซือ้ และตอ้งหาซือ้งา่ย นอกจากนี้ ยังรู้สกึภูมใิจที่ได้ช่วยรักษาสิ่งแวดลอ้มจากการใชผ้ลิตภัณฑด์ังกล่าว อกีทัง้

ยังแนะน าให้คนรอบข้างใช้ดว้ย ส าหรับปัจจัยท่ีเมื่อมีการปรับเปลี่ยนแลว้จะส่งผลให้เกิดการบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมมากขึ้น ได้แก่ การออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีสวยงามมากขึ้น การเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีท าให้สามารถหา

ซื้อได้ง่ายขึ้น และการเพิ่มการโฆษณาสินค้าผ่านสื่อต่างๆ ราคาของผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมท่ีสูงกว่าเพียง

เล็กน้อยไม่ส่งผลต่อกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ใช้ แต่หากราคาของผลิตภัณฑ์ดังกล่าวสูงกว่าราคา

ผลิตภัณฑป์ระเภทเดียวกันจะส่งผลให้เกิดการซือ้ใชท่ี้น้อยลง   

วิธีการศึกษา 

ขอบเขตการศกึษา  

เป็นการศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มผีลตอ่ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ในการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑท่ี์เป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้มในกลุ่มผลิตภัณฑท์ าความสะอาดรา่งกาย โดยศึกษาถึงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

ด้านราคา (Price) ด้านการจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) และด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 

ขั้นตอนการศกึษา 

การศึกษาครัง้นี้ประกอบด้วยขัน้ตอน ดังนี้  

ขั้นตอนท่ี 1  ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมและรวบรวมข้อมูลจากแหล่งทุติยภูมิเพื่อใช้เป็นกรอบในการ

พัฒนาค าถามด้านสว่นประสมการตลาดที่มผีลตอ่ลูกค้าเจนเนอเรชั่นวายในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ในการซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตร

ตอ่สิ่งแวดลอ้ม  

ขั้นตอนท่ี 2  ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 5 คนจากผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายท่ีเคย

ซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในกลุ่มผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดร่างกายภายในช่วง 6 เดือนท่ีผ่านมา โดยเกิด

ระหว่างปี พ.ศ. 2520 – 2537 ท่ีอาศัยหรือท างานอยู่ในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่ เพื่อน าข้อมูลมาท าพัฒนาแบบสอบถาม 

และทดสอบแบบสอบถาม (Pretest) เพื่อให้แบบสอบถามมีความชัดเจน และครอบคลุมประเด็นต่างๆ ท่ีผู้วิจัยต้องการ

ศกึษา  

ขั้นตอนท่ี 3 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling)  

โดยก าหนดสัดสว่นตามเพศ และรายได้ เพ่ือให้ขอ้มูลกระจาย  

ขั้นตอนท่ี 4 หลังจากนั้น ผู้วิจัยจะท าการวเิคราะห์ประมวลผลข้อมูลและอภิปรายผลการศึกษาพร้อมขอ้เสนอแนะ 

ตามล าดับ 
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวน 300 คน โดยใช้ตารางขนาดตัวอย่างของ Seymour Sudman (อ้างใน กุณฑลี 

ร่ืนรมย์ 2551: 187) กรณไีมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน เป็นการเก็บตัวอยา่งในท้องถิ่น โดยท าการเก็บตัวอย่างข้อมูล

โดยใชแ้บบสอบถาม ท้ังน้ีผู้ศึกษาได้ใช้วธีิการเลอืกกลุ่มตัวอยา่งแบบโควตา (Quota sampling) โดยก าหนดสัดส่วนตามเพศ 

และรายได้ซึ่งแบ่งได้ตามรายละเอยีดในตารางต่อไปนี้ 

ตารางที ่2 แสดงการแจกแจงการเก็บตัวอยา่ง 

รายได ้ เพศชาย เพศหญงิ รวม 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 50 50 100 

15,000 - 30,000 บาท 50 50 100 

ตัง้แต ่30,001 บาทขึ้นไป 50 50 100 

รวม 150 150 300 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล   

ใชข้้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้จากการเก็บขอ้มูลจากคนเจนเนอเรชั่นวาย จ านวน 300 ราย โดยใชเ้ครื่องมือ 

แบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังน้ี 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในกลุ่มผลิตภัณฑ์ท าความ

สะอาดร่างกาย   

ส่วนท่ี 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) 

ด้านการจัดจ าหนา่ย (Place) และด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) ที่มผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑท่ี์เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดลอ้ม  

ผลการศึกษา 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมในกลุ่มผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดร่างกาย  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 20 - 25 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพเป็น

พนักงานบริษัท การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยตอ่เดอืน 10,001 - 15,000  บาท เลอืกซือ้ผลิตภัณฑท่ี์เป็น

มติรตอ่สิ่งแวดลอ้ม ประเภท ครมีอาบน้ า และ Oriental Princess เป็นตรายี่ห้อท่ีซือ้มากที่สุด ส่วนใหญ่รับรู้ขอ้มูลผลิตภัณฑ์

จากการแนะน าของคนรู้จัก และเอกสารแนะน าผลิตภัณฑ์   ท้ังน้ีผู้ตอบแบบสอบถามมีวัตถุประสงค์ในการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ี

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพื่อใช้เองและพฤติกรรมใช้ยี่ห้อเดิมเป็นประจ า หากจะเปลี่ยนไปใช้ยี่ห้อใหม่ เนื่องด้วยต้องการ

ทดลองใชย้ี่ห้อใหม่ๆ  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความยินดีท่ีจะจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑท่ี์เป็นมติรตอ่สิ่งแวดล้อมในราคาท่ีแพงกว่า

สินค้าท่ัวไปไม่เกินร้อยละ 20   
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ส่วนที่ 2 ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อ

ผลิตภัณฑท่ี์เป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้ม สามารถสรุปผลโดยเรียงตามอันดับความส าคัญได้ดังนี้ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการซื้อสินค้า ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในกลุ่ม

ผลิตภัณฑท์ าความสะอาดรา่งกาย ภาพรวมแต่ละปัจจัยอยูใ่นระดับมาก โดยปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสูงสุด คือ ปัจจัย

ด้านผลิตภัณฑ ์รองลงมาได้แก่ ปัจจัยดา้นการสง่เสริมการตลาด ปัจจัยดา้นราคา และปัจจัยด้านการจัดจ าหนา่ย  

ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีมี

ผลตอ่การตัดสนิใจสูงสุด 3 อันดับแรก คือ สินคา้มีคุณภาพดี (ค่าเฉลี่ย 4.79) ใชแ้ลว้ไม่เกิดอาการแพ้ (ค่าเฉลี่ย 4.78) และ

ส่วนประกอบท่ีน ามาใชใ้นการผลิตมคีุณภาพด ี(ค่าเฉลี่ย 4.62) ตามล าดับ 

ปัจจัยดา้นราคาท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ท้ังหมดอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยท่ี

มผีลตอ่การตัดสนิใจสูงสุด 3 อันดับแรก คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (ค่าเฉลี่ย 4.37) ราคาแพงกว่าสินค้าท่ัวไปไม่มาก 

(ค่าเฉลี่ย 4.36) และมีป้ายราคาตดิ ณ จุดขายไว้ชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 4.30) ตามล าดับ 

ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก  โดยปัจจัย

ย่อยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสูงสุด 3 อันดับแรก คือ สถานท่ีจัดจ าหน่ายอยู่ในห้างสรรพสินค้า (ค่าเฉลี่ย 4.37) สถานท่ีจัด

จ าหนา่ยมท่ีีจอดรถเพียงพอ (ค่าเฉลี่ย 4.27) และสถานที่จัดจ าหนา่ยตอ้งสามารถหาง่าย (ค่าเฉลี่ย 4.21) ตามล าดับ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก   

โดยปัจจัยย่อยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสูงสุด 3 อันดับแรก คือ มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ท่ีผู้ซื้อจะได้รับจากการใช้

ผลิตภัณฑ ์(ค่าเฉลี่ย 4.54) มเีอกสารแนะน าผลิตภัณฑ์และประโยชนข์องสนิค้า (คา่เฉลี่ย 4.47) และมีการให้ขอ้มูลเกี่ยวกับ

สิ่งท่ีผู้ซือ้จะได้มีสว่นช่วยในการรักษาสิ่งแวดลอ้มผ่านการใชส้ินค้านัน้ๆ (ค่าเฉลี่ย 4.39) ตามล าดบั 

ตารางที่ 3   แสดงค่าเฉลี่ยและแปลผล ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑท่ี์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สนิค้าท่ีเป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้มใน 

                 กลุ่มผลิตภัณฑท์ าความสะอาดรา่งกาย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย แปลผล 

ด้านผลิตภณัฑ ์

สินค้ามีคุณภาพด ี 4.79 มากที่สุด 

สินค้ามีความปลอดภัยออ่นโยนตอ่ผิว/เส้นผม 4.54 มากที่สุด 

สินค้ามีความเข้มข้น ใชเ้พยีงปริมาณน้อย 3.86 มาก 

สินค้ามีคุณภาพเหมอืนกับสนิค้าท่ัวไป 3.51 มาก 

สินค้าตอ้งมีคุณภาพดีกวา่สินคา้ทั่วไปอย่างเห็นได้ชัด 4.57 มากที่สุด 

ใชแ้ลว้ไม่เกิดอาการแพ้ 4.78 มากที่สุด 

ชื่อเสียงของผู้ผลิตสนิค้าท่ีเป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้มเป็นท่ีรู้จักมานาน 4.04 มาก 
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มเีครื่องหมายรับรองความเป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้มจากสถาบันท่ีน่าเชื่อถอื 4.26 มาก 

มกีระบวนการผลิตท่ีเป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้ม 4.18 มาก 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย แปลผล 

บรรจุในบรรจุภัณฑท่ี์เป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้ม 4.34 มาก 

ส่วนประกอบท่ีน ามาใชใ้นการผลิตมคีุณภาพดี 4.62 มากท่ีสุด 

กลิ่นของผลิตภัณฑ ์ 4.50 มากที่สุด 

สีของบรรจุภัณฑเ์ป็นธรรมชาติ (Earth tone) 3.56 มาก 

มสีินค้าประเภทถุงส าหรับเตมิ (Refill) 3.50 มาก 

ไมใ่ชส้ัตว์ในการทดลอง 4.17 มาก 

มชีุดขนาดเล็กส าหรับพกพา 4.19 มาก 

มรีายละเอยีดบนฉลากระบุส่วนประกอบท่ีชัดเจน 4.33 มาก 

รูปร่างลักษณะบรรจุภัณฑแ์ละฉลากดูเรียบง่าย 3.52 มาก 

บอกสรรพคุณของผลิตภัณฑอ์ย่างชัดเจน 4.27 มาก 

ระบุสภาพผิว/เส้นผมท่ีเหมาะสมกับการน าไปใช้ 4.33 มาก 

ระบุรายละเอยีดความเป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้ม 4.31 มาก 

ด้านราคา 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.37 มาก 

ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 4.18 มาก 

ราคาแพงกวา่สินคา้ทั่วไปไมม่าก 4.36 มาก 

มป้ีายราคาตดิ ณ จุดขายไวช้ัดเจน 4.30 มาก 

มสี่วนลดราคา 4.14 มาก 

ระดับราคาของสนิค้าชุดพกพาไม่แพง 4.00 มาก 

มคีวามหลายหลายของวธีิการช าระเงิน เช่น เงนิสด บัตรเครดิต 3.95 มาก 

ด้านการจัดจ าหน่าย 

ความสะดวกในการซื้อ 4.09 มาก 

สถานท่ีจ าหนา่ยมหีลายสาขา 3.72 มาก 

มร้ีานจ าหนา่ยเป็นร้านเฉพาะ 4.13 มาก 

มร้ีานจ าหนา่ยของผู้ผลิตเอง 3.72 มาก 

มกีารจัดจ าหนา่ยใน Website/Facebook 3.18 ปานกลาง 
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สถานท่ีจัดจ าหน่ายใกล้บ้าน 4.07 มาก 

สถานท่ีจัดจ าหน่ายใกล้ท่ีท างาน 3.72 มาก 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย แปลผล 

สถานท่ีจัดจ าหน่ายต้องสามารถหาง่าย 4.21 มาก 

สถานท่ีจัดจ าหน่ายอยูใ่นหา้งสรรพสนิค้า 4.37 มาก 

สถานท่ีจัดจ าหน่ายมีท่ีจอดรถเพียงพอ 4.27 มาก 

การตกแต่งร้านคา้ต้องดูเรียบง่าย เป็นธรรมชาติ 3.98 มาก 

ชัน้วางสนิค้าระบุคุณสมบัตเิด่นของสนิค้า 3.86 มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

มโีฆษณาประชาสัมพันธ์ทางสื่อตา่งๆ เชน่ นติยสาร โทรทัศน์ สิ่งพิมพ ์ 3.65 มาก 

มกีารลดราคาสินค้า 4.14 มาก 

มขีองแถม เชน่ กระเป๋า หวี กระจก เป็นต้น 3.39 มาก 

พนักงานแนะน าสินค้า  บริการดี สุภาพ 3.98 มาก 

พนักงานแนะน าสินค้า มีความรู้ในตัวสินค้าเป็นอยา่งดี 3.86 มาก 

พนักงานขายมีอัธยาศัยไมตรีด ี 4.33 มาก 

มเีอกสารแนะน าผลิตภัณฑ์และประโยชนข์องสนิค้า 4.47 มาก 

มกีารให้ข้อมูลเกี่ยวกับประโยชนท่ี์ผู้ซือ้จะได้รับจากการใชผ้ลิตภัณฑ์ 4.54 มาก 

มกีารให้ข้อมูลเกี่ยวกับท่ีมาของสนิค้า 3.94 มาก 

มกีารให้ข้อมูลเร่ืองราวเกี่ยวกับกระบวนการผลิต 4.08 มาก 

หมายเหตุ ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.49 = น้อยที่สุด 1.50 - 2.49 = น้อย 2.50 - 3.49 = ปานกลาง 3.50 - 4.49 = มาก  

4.50 - 5.00 = มากที่สุด 

ตารางที่ 4 ข้อมูลปัจจัยย่อยท่ีมีคา่เฉลี่ยระดับการมผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อสินค้าท่ีเป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้มในกลุ่มผลิตภัณฑ์ 

   ท าความสะอาดรา่งกายสูงสุดจ าแนกตามเพศ 

ปัจจัยหลัก เพศชาย เพศหญงิ 

ด้านผลิตภณัฑ ์ ใชแ้ลว้ไม่เกิดอาการแพ้ สินค้ามีคุณภาพด ี

ด้านราคา ราคาแพงกวา่สินคา้ทั่วไปไมม่าก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

ด้านการจัดจ าหน่าย สถานท่ีจัดจ าหนา่ยอยูใ่น

ห้างสรรพสนิค้า 

สถานท่ีจัดจ าหนา่ยอยูใ่น

ห้างสรรพสนิค้า 

ด้านการส่งเสริมการตลาด มกีารให้ข้อมูลเกี่ยวกับประโยชนท่ี์ผู้ซือ้

จะได้รับจากการใชผ้ลิตภัณฑ ์

มกีารให้ข้อมูลเกี่ยวกับประโยชนท่ี์ผู้ซือ้

จะได้รับจากการใชผ้ลิตภัณฑ ์
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ตารางที่ 5 ข้อมูลปัจจัยย่อยท่ีมีคา่เฉลี่ยระดับการมผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อสินคา้ที่เป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้มในกลุ่ม 

               ผลิตภัณฑท์ าความสะอาดร่างกายสูงสุด จ าแนกตามอายุ 

ปัจจัยหลัก 20 - 25 ป ี 26 - 31 ป ี 32 - 37 ป ี

ด้านผลิตภณัฑ ์ ใชแ้ลว้ไม่เกิดอาการแพ้ สินค้ามีคุณภาพด ี ใชแ้ลว้ไม่เกิดอาการแพ้ 

ด้านราคา ราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพ 

ราคาแพงกวา่สินคา้

ท่ัวไปไม่มาก 

ราคาแพงกวา่สินคา้ทั่วไป

ไมม่าก 

ด้านการจัดจ าหน่าย สถานท่ีจัดจ าหนา่ยอยูใ่น

ห้างสรรพ สินค้า 

สถานท่ีจัดจ าหนา่ยอยูใ่น

ห้างสรรพสนิค้า 

สถานท่ีจัดจ าหนา่ยอยูใ่น

ห้างสรรพสนิค้า 

ด้านการส่งเสริมการตลาด มกีารให้ข้อมูลเกีย่วกับ

ประโยชนท่ี์ผู้ซือ้จะได้รับ

จากการใชผ้ลิตภัณฑ ์

มกีารให้ข้อมูลเกี่ยวกับ

ประโยชนท่ี์ผู้ซือ้จะได้รับ

จากการใชผ้ลิตภัณฑ ์

มเีอกสารแนะน าผลิตภัณฑ์

และประโยชนข์องสนิค้า 

 

ตารางที่ 6 ข้อมูลปัจจัยย่อยท่ีมีคา่เฉลี่ยระดับมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สนิค้าท่ีเป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้มในกลุ่มผลิตภัณฑท์ า 

               ความสะอาดร่างกายสูงสุด จ าแนกตามรายได้ 

ปัจจัยหลัก ไม่เกนิ 15,000 บาท 15,001 – 30,000  บาท ตั้งแต่ 30,001  บาทขึ้นไป 

ด้านผลิตภณัฑ ์ ใชแ้ลว้ไม่เกิดอาการแพ้ สินค้ามีคุณภาพด ี ส่วนประกอบท่ีน ามาใชใ้น

การผลิตมคีุณภาพด ี

ด้านราคา ราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพ 

ราคาแพงกวา่สินคา้ทั่วไป

ไมม่าก 

ราคาแพงกวา่สินคา้ทั่วไปไม่

มาก 

ด้านการจัดจ าหน่าย สถานท่ีจัดจ าหนา่ยอยูใ่น

ห้างสรรพสนิค้า 

สถานท่ีจัดจ าหนา่ยอยูใ่น

ห้างสรรพสนิค้า 

สถานท่ีจัดจ าหนา่ยอยูใ่น

ห้างสรรพสนิค้า 

ด้านการส่งเสริมการตลาด มเีอกสารแนะน า

ผลิตภัณฑแ์ละประโยชน์

ของสนิค้า 

มกีารให้ข้อมูลเกี่ยวกับ

ประโยชนท่ี์ผู้ซือ้จะได้รับ

จากการใชผ้ลิตภัณฑ ์

มกีารให้ข้อมูลเกี่ยวกับ

ประโยชนท่ี์ผู้ซือ้จะได้รับจาก

การใช้ผลิตภัณฑ ์
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การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ  

อภปิรายผล 

การศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มผีลตอ่ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ี

เป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้ม สามารถน ามาอภปิรายผลแนวคิดทฤษฎีสว่นประสมการตลาด 4P’s ได้ดังตอ่ไปน้ี 

ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑท่ี์มีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในกลุ่มผลิตภัณฑ์ท า

ความสะอาดร่างกาย ส่วนใหญ่อยูใ่นระดับมาก โดยปัจจัยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับการมีผลต่อการตัดสินใจสูงสุด ได้แก่ สินค้ามี

คุณภาพดีซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของสุดารัตน์ กันตะบุตร (2554) ท่ีศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา ท่ีพบว่า ปัจจัยย่อยอันดับแรกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ ได้แก่ 

ความปลอดภยัของผลิตภัณฑแ์ละยังสอดคล้องกับผลการศกึษาของ  ฐิตมิา ชูจิตต์ประชติ (2553) ท่ีศึกษา ปัจจัยท่ีมีผลต่อ

พฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑเ์พื่อสิ่งแวดลอ้มของผู้ใช้บริการจามจุร ีสแควร ์ที่พบวา่ ปัจจัยย่อยอันดับแรกที่มผีลตอ่การ

ตัดสนิใจ ได้แก่ สามารถอนุรักษส์ิ่งแวดลอ้มได้จริง และตอ้งมีความปลอดภัยในการใชส้ินค้า ซึ่งความปลอดภัยในตัวสินค้า

นัน้ เป็นหน่ึง องคป์ระกอบของการมสีินค้าท่ีมีคุณภาพดี 

ปัจจัยดา้นราคาท่ีมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการซื้อสินค้าท่ีเป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้มในกลุ่มผลิตภัณฑ์ท าความ

สะอาดร่างกาย ส่วนใหญ่ท้ังหมดอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับการมีผลต่อการตัดสินใจสูงสุด ได้แก่ ราคา

เหมาะสมกับคุณภาพ อยูใ่นระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของฐิติมา ชูจิตต์ประชิต (2553) ท่ีพบว่า ปัจจัยย่อย

ด้าน ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดลอ้ม ควรมรีาคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ โดยมีผลอยู่ในระดับมากเช่นกัน และยัง สอดคล้องกับ

ผลการศึกษาของสุดารัตน์ กันตะบุตร (2554) ท่ีพบว่าปัจจัยย่อยอันดับแรกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่  

ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณค่าของสินค้านั้นแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมักจะท ากา ร

เปรียบเทียบราคากับความเหมาะสมเสมอโดยพิจารณาจากสิ่งท่ีเสียไป ในรูปตัวเงิน กับสิ่งท่ีได้รับกลับมาว่าเหมาะสมหรือ

คุ้มคา่กันหรือไม ่เช่น คุณภาพของสินค้า เป็นต้น  

ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายท่ีมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดร่างกาย ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับการมีผลต่อการตัดสินใจสูงสุด 

ได้แก่ สถานท่ีจัดจ าหน่ายอยู่ในห้างสรรพสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของสุดารัตน์ กันตะบุตร (2554) ท่ีพบว่า 

ปัจจัยย่อยอันดับแรกที่มผีลตอ่การตัดสนิใจ ได้แก่ ผลิตภัณฑเ์พื่อสิ่งแวดล้อมต้องมีวางจ าหน่ายตามห้างสรรพสินค้าท่ัวไป

อย่างท่ัวถึง เชน่กัน 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดร่างกาย ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับการมีผลต่อการตัดสินใจสูงสุด 

ได้แก่ มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ท่ีผู้ซื้อจะได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ฐิติมา  

ชูจิตต์ประชิต (2553) ท่ีพบว่า ปัจจัยย่อยอันดับแรกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ ได้แก่ ต้องมีพนักงานขายให้ข้อมูล ความรู้ 

ประโยชน์และวิธีใช้สินค้า แต่ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของณัชชา บางท่าไม้ และคณะ (2552) ท่ีศึกษา ทัศนคติและ

พฤตกิรรมการใชส้ินค้าท่ีเป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้มของนิสิตนักศึกษาปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า ปัจจัยย่อย

อันดับแรกที่มผีลตอ่การตัดสนิใจ ได้แก่ การโฆษณาสินคา้ผ่านสื่อต่างๆ  ซึ่งความแตกต่างนี้อาจมาจาก กลุ่มเป้าหมายคน
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ละกลุ่มเนื่องจากการศึกษาคร้ังนี้ได้ศึกษาถึงกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายแต่ส าหรับการศึกษาของณัชชา บางท่าไม้ และคณะ 

(2552) นัน้มุง่เนน้ศึกษาถึงกลุ่มนักศกึษาระดับปริญญาตรี 

ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภค เจนเนอเรชั่นวายในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ในคร้ังนี้มีข้อเสนอแนะตามส่วนประสมทางการตลาดเรียงล าดับตามความส าคัญมี

รายละเอยีดดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์  

ส าหรับผู้ผลิตควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ มีการวิจัยทดลองเพื่อให้เห็นผลท่ีชัดเจน รวมถึงการทดสอบถึง

ความแพ ้และมีเคร่ืองหมายรับรองว่าใช้แล้วไม่แพ้ต่อทุกสภาพผิว พร้อมท้ังควรมีกระบวนการคัดสรรส่วนประกอบต่างๆ  

ท่ีมีคุณภาพ และสื่อสารให้ลูกค้าได้รับรู้ถึงกระบวนการคัดสรร โดยท่ีทางกิจการ อาจวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ว่าเป็น

ผลิตภัณฑ์ท่ีท าจากธรรมชาติ 100%  จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคชอบทดลองยี่ห้อใหม่ ดังนั้นทางผู้ผลิตอาจใช้กลยุทธ์

หลายตราสินคา้ (Multi Brands) เพื่อป้องกันการเกิดการเปลี่ยนตราสินคา้ (Switching Brand) และในทางกลับกัน ควรสร้าง

ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) ให้กับกลุ่มลูกค้าเดิมโดยมีโปรแกรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่องเพื่อให้เกิดการซื้ออย่าง

ต่อเนื่อง และท้ังนี้ทางผู้ผลิตควรเรียนรู้ผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อ Oriental Princess ว่ามีการท าการตลาดในรูปแบบใด และมี

แนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างไรให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มาก เนื่องจากตรายี่ห้อดังกล่าว เป็น

ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้ม ที่ผู้บริโภคซื้อมากที่สุด 

ส าหรับผู้จัดจ าหน่าย  ในกรณีท่ีเป็นร้านเฉพาะควรมีผลิตภัณฑ์ประเภทครีมอาบน้ า  มากกว่าผลิตภัณฑ์ประเภท

อื่นๆ เนื่องจากการศึกษาพบวา่ครมีอาบน้ า  เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคซื้อมากท่ีสุด โดยผู้จ าหน่ายควรคัดเลือกผลิตภัณฑ์ท่ี

มคีุณภาพ และมีหลากหลายตราสินคา้ให้ลูกค้าได้เลือก เช่น ตรา Coffee Tree ตรา Irish Spring ตรา Principle ตรา Living 

Nature และตรา Dermapon เป็นต้น 

ด้านราคา 

ด้านผู้ผลิต ข้อค านึงในการก าหนดราคานั้น สิ่งท่ีควรพิจารณามากท่ีสุดคือ คุณภาพของสินค้า หากสินค้า

คุณภาพดี อาจมีการก าหนดราคาสูงเนื่องจากราคาเป็นเคร่ืองสะท้อนคุณภาพอีกอย่างหนึ่ง แต่ท้ังนี้ควรค านึงถึงราคาใน

ชอ่งทางการจัดจ าหนา่ยดว้ย หากผู้ผลิตตั้งราคาสูงเกินไป ก็อาจท าให้คนกลาง บวกก าไรเพิ่ม ก็จะท าให้ลูกค้าซื้อสินค้ามี

ราคาท่ีสูงเกินไปโดยการก าหนดราคาควรมีราคาสูงกว่าสินค้าแบบปกติ ไม่ควรเกินร้อยละ 20 แต่หากสินค้ามีการวาง

ต าแหนง่ทางการตลาดไว้สูง (High Positioning) ด้วยคุณภาพตัวสินค้า สามารถที่จะ Markup ได้สูงถึง รอ้ยละ 40 เน่ืองจาก

การศึกษาพบวา่ลูกค้าบางกลุ่มยินดีจ่ายเงินซื้อในระดับราคาไมเ่กินร้อยละ 40 เช่นกัน 

ส าหรับผู้จัดจ าหน่ายควรพจิารณาสินคา้ที่มคีุณภาพดใีนราคาท่ีเหมาะสมมาจ าหน่ายในร้านของตน โดยพิจารณา

ให้มีความหลากหลายย่ีหอ้ เพื่อเป็นทางเลือกให้แก่ลูกค้า ควรเลือกสินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายในร้านโดยพิจารณาระดับราคา

สูงกว่าผลิตภัณฑ์แบบปกติ ไมค่วรเกินร้อยละ 20 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านผู้ผลิตควรมีเอกสารแนะน าผลิตภัณฑ์และประโยชน์ของสินค้า  ให้แก่ตัวแทนจ าหน่าย หรือ แนบไปกับ

ผลิตภัณฑเ์พื่อให้ลูกค้าสามารถเปิดอ่านได้โดยตรงท้ังน้ีอาจท าเป็นเอกสารอเิล็กทรอนิกส์โดยให้ลูกค้าสามารถดาวน์โหลด

ได้ในเว็บไซด์  พร้อมท้ังการน าเสนอถึงการช่วยเหลือสังคม รักษาสิ่งแวดล้อม ผ่านการใช้ผลิตภัณฑ์ได้อย่างไรลงบนแผ่น

พับดังกล่าวดว้ย  

ส าหรับผู้จัดจ าหน่ายควรมกีารให้ข้อมูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ ประโยชน์ โดยน าเสนอถึงสิ่งท่ีผู้บริโภคจะได้มีส่วน

ช่วยในการรักษาสิ่งแวดล้อมผ่านการใช้สินค้านั้นๆโดยวิธีใด เพื่อให้ลูกค้าได้ตระหนักถึงคุณค่าทางจิตใจท่ีเกิดขึ้น  พร้อม

ท้ังนีใ้นการซื้อหรือการหาข้อมูลของลูกค้า พนักงานควรแจกเอกสารให้แกลู่กค้าทุกคร้ังเพื่อให้ลูกค้าน ากลับไปอา่นเพื่อการ

ตัดสนิใจในอนาคต 

ด้านการจัดจ าหน่าย 

ด้านผู้จัดจ าหน่าย ควรเลือกจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ในห้างสรรพสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้

ความส าคัญกับสถานท่ีจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า รองลงมาคือ การมีท่ีจอดรถท่ีเพียงพอ ดังนั้น ส าหรับผู้จัดจ าหน่ายท่ี

ตอ้งการจ าหนา่ยผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้มควรให้ความส าคัญกับ การจ าหน่ายบนหา้งสรรพสนิค้าเป็นอันดับแรก 

นอกจากนี ้ยังมีข้อเสนอแนะเพิ่มเติมส าหรับลูกค้าเฉพาะกลุ่มดังนี้   

กลุ่มเพศชาย  ควรมุง่เนน้การน าเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีอ่อนบาง ไม่มีน้ าหอม หรือผลิตภัณฑ์ใดก็ตามท่ีลดโอกาสการ

เกิดอาการแพ ้พรอ้มน าเสนอถึงผลการทดสอบจากสถาบันต่างๆเพื่อสร้างความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ด้วยเอกสารยืนยัน

ตา่งๆ เป็นต้น  ในขณะท่ีลูกค้าเพศหญิงน้ันควรมุง่เนน้การน าเสนอเปรียบเทียบให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพท่ีดขีองตัวสนิค้าเมื่อ

เปรียบเทียบกับระดับราคาท่ีต้องเสียไป นัน้มคีวามคุ้มคา่ เป็นอยา่งไร 

กลุ่มผู้มีอายุไม่เกิน 25 ปีควรน าเสนอสินค้าท่ีใช้แล้วไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้ มีการรับประกันตัวสินค้าเพื่อสร้าง

ความเชื่อมั่น อาทิเช่น หากใช้แล้วเกิดอาการแพ้ ยินดีคืนเงิน 10 เท่าเป็นต้น เพื่อเป็นอีกวิธีหนึ่งในการสร้างความเชื่อมั่น

รวมถึงควรอธิบายเกี่ยวกับประโยชน์ท่ีได้จากตัวสินค้า ท้ังทางด้านคุณประโยชน์จากตัวผลิตภัณฑ์เอง หรือแม้กระท้ัง

ประโยชน์จากการช่วยเหลือสังคม และรักษาสิ่งแวดล้อม ในขณะท่ีลูกค้าท่ีอายุมากกว่า 31 ปีอาจเน้นในการน าเสนอ

ผลิตภัณฑผ์่านเอกสารแนะน า เช่น แผ่นพับ หรอื ใบปลิว  

กลุ่มผู้ท่ีมีรายได้ไมเ่กิน 15,000 บาทควรเนน้น าเสนอความเหมาะสมของราคากับคุณภาพท่ีดใีชแ้ล้วไม่เกิดอาการ

แพ้ และมีเอกสารแนะน าตัวผลิตภัณฑ์รวมถึงประโยชน์ของสินค้า ในขณะท่ีผู้ท่ีมีรายได้ตั้งแต่ 30,001 บาทขึ้นไปควรเน้น

การประชาสัมพันธ์ด้านการคัดสรรวัตถุดิบ หรือ ส่วนประกอบ ท่ีมีคุณภาพเพื่อน ามาเข้ากระบวนการผลิตท่ีดี เพื่อให้ได้

ผลิตภัณฑท่ี์มีคุณภาพในระดับราคาท่ีเหมาะสม  
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