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บทคัดย่อ

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) วิเคราะห์ความแตกต่างของการรับรู ้                      

ทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคกลุ่มเจนวายที่มี              

ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน 2) วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการรับรู้ ทัศนคติ        

และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มเจนวายต่อตราสินค้าเพื่อส่ิงแวดล้อม โดยใช้วิธี                

เชิงปริมาณ มีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพศชายและหญิง 

อายุ 18-38 ปี ที่รู้จักและทราบว่าท้ังสองตราสินค้ามีการด�ำเนินการเพื่อส่ิงแวดล้อม                 

จ�ำนวน 400 คน 
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ผลการวจิยัตราสนิค้า The Body Shop และ L’Occitane ในประเทศไทย พบว่า              

ผู้บริโภคที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจ                  

ซือ้ตราสนิค้าสิง่แวดล้อมแตกต่างกันอย่างมนียัส�ำคญัทางสถิต ินอกจากนีย้งัพบว่า การรบัรู้

ตราสนิค้าเพือ่สิง่แวดล้อมมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัทศันคตต่ิอตราสนิค้าเพือ่ส่ิงแวดล้อม 

ทศันคตต่ิอตราสนิค้าเพือ่สิง่แวดล้อมมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัการตดัสนิใจซือ้ตราสนิค้า

เพื่อสิ่งแวดล้อม และการรับรู ้ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ                   

การตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ค�ำส�ำคัญ: ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม, พฤติกรรมผู้บริโภค, ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม, เจเนอเรชั่นวาย

Abstract

The purposes of this research are 1) to compare perception,                           

attitude and purchase intention between groups of generation Y                              

consumers with different degrees of environment concern and 2) to test                 

the relationship between perception, attitude and purchase intention                   

of generation Y towards green brands. This study is a quantitative                          

analysis of the questionnaire data collected from 400 respondents aged 

between 18 and 38 years in Bangkok, who have perceived environmental                               

communications from The Body Shop and L’Occitane. 

This research results indicate there are statistically significant                       

differences of perception, attitude, and purchase intention toward green 

brand between consumer groups with the different degree of environment 

concern. Also, the perception of green brand is positively correlated                           

with attitude toward the green brand, while the attitude toward green                 

brand is positively correlated with purchase intention toward the green 

brand. Furthermore, the perception of green brand is positively                             

correlated with the purchase intention toward green brand as well.

Keywords: Environment Concern, Consumer Behavior, Green Brands, Generation Y
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บทน�ำ

ปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นปัญหาท่ีส่งผลกระทบต่อมนุษย์อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้                  

ท�ำให้ผู้คนบางส่วนเริ่มตระหนักและปรับเปลี่ยนรูปแบบการด�ำเนินชีวิต เกิดเป็นกระแส

ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม (Coddington, 1993) และในส่วนของภาคเอกชน โดยเฉพาะ                      

ผู้ผลิตและผู้จัดจ�ำหน่ายสินค้าหรือบริการ ได้เริ่มน�ำเรื่องสิ่งแวดล้อมเข้ามาเป็นนโยบาย             

ในการด�ำเนินธุรกิจ ก่อให้เกิดแนวคิดเรื่องตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม

ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green brands) คือ ตราสินค้าที่น�ำแนวคิดเรื่อง             

การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม (Green marketing) มาใช้ในกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ                 

โดยกิจกรรมเหล่านั้นจะถูกสร้าง และออกแบบขึ้นเพื่อท�ำให้เกิดการแลกเปล่ียนระหว่าง

นักการตลาดกับผู ้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์ในการตอบสนองความต้องการและ                 

ความจ�ำเป็นของผู้บริโภค ซึ่งความพึงพอใจของผู้บริโภคนั้นต้องอยู่ภายใต้เงื่อนไขที่ว่า

สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติต้องถูกท�ำลายน้อยท่ีสุด (Polonsky, 1994) ตราสินค้า                     

ระดับโลกมากมายได้ปรับตัว และน�ำแนวคิดเรื่องตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมาใช้ใน                   

การพัฒนาผลติภณัฑ์เพือ่สิง่แวดล้อม (Green product) ไม่ว่าจะเป็น ตราสินค้า Levi’s     

ออกผลิตภัณฑ์ยีนส์ผ้าฝ้ายอินทรีย์ (Organic cotton jean) 100% หรือตราสินค้า               

Starbucks ริเริ่มโปรแกรม StarbucksTM Share PlanetTM เป็นต้น

ทั้งนี้ในภาคธุรกิจเครื่องส�ำอาง (Cosmetics industry) ได้ให้ความส�ำคัญใน               

เรื่องนี้ด้วยเช่นกัน เน่ืองจากธุรกิจน้ีมีอัตราการเจริญเติบโตและขยายตัวอย่างต่อเนื่อง               

โดยจากการประมาณการของ RNCOS Business Consultancy Services พบว่า                   

มูลค่าตลาดเครื่องส�ำอางโลกมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยระหว่างปี 2555-2560 คิดเป็น                   

ร้อยละ 4.6 โดยในปี 2557 มีมูลค่าประมาณ 255 ล้านเหรียญสหรัฐ และคาดว่า                         

ในปี 2560 มูลค่าจะเพิ่มขึ้นเป็น 292 ล้านเหรียญสหรัฐ ทั้งนี้ มูลนิธิเพื่อผู้บริโภค                   

(2560) ได้กล่าวถึงปัญหาของอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางที่มีต่อสิ่งแวดล้อมว่า ปัจจุบัน 

อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องส�ำอางมีการใช้เม็ดพลาสติกเป็นส่วนผสมในผลิตภัณฑ์                

เป็นจ�ำนวนมาก ส่งผลต่อระบบนเิวศและสิง่แวดล้อมทางทะเล เพราะสารพษิในเมด็พลาสตกิ

มีผลท�ำให้สัตว์น�้ำย้ายถิ่นและก่อให้เกิดผลเสียต่อสัตว์หลายสายพันธุ์ในท้องทะเล

ด้วยเหตุนี้ท�ำให้มีตราสินค้าจ�ำนวนมากในอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางหันมา                  

ตื่นตัวกับเรื่องสิ่งแวดล้อมกันมากขึ้น อาทิเช่น ตราสินค้า LUSH ใช้วัตถุดิบหลัก                 
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จากธรรมชาติ และผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อลดขยะ เช่นเดียวกับตราสินค้า 

L’Occitane ที่ใช้วัตถุดิบพืชพรรณธรรมชาติซึ่งปลูกด้วยวิธีอินทรีย์ ใช้บรรจุภัณฑ์ที่                  

เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและตราสินค้า The Body Shop ที่เห็นว่า ธุรกิจจะต้อง                  

กระทบกับสิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุด

ส�ำหรับการปรับตัวด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้าในอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอาง 

ถือว่า เป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยให้ตราสินค้ามีความแตกต่างและสร้างความได้เปรียบทาง                 

การแข่งขันมากขึ้น เพราะช่วยเพิ่มโอกาสเข้าถึงผู้บริโภคอีกทางหน่ึงด้วย เน่ืองจาก                     

ผู้บริโภคเริ่มให้ความสนใจและตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ดังที่ Ottman 

(1992) ได้กล่าวว่า ในปี ค.ศ. 1992 มีรายงานการศึกษากลุ่มผู้บริโภคใน 16 ประเทศ                

พบว่า มีผู้บริโภคมากกว่า 50% ในแต่ละประเทศที่ตระหนักถึงปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม 

และผลการวิจัยผู ้บริโภคในประเทศออสเตรเลียเมื่อปี 1994 พบว่า 84.6% ของ                      

กลุม่ตวัอย่างเชือ่ว่า บคุคลจะต้องรบัผดิชอบต่อสิง่แวดล้อม (EPA-NSW, 1994, as cited   

in Polonsky,  1994) 

ทั้งนี้ Ottman (2011) ได้กล่าวถึงผู้น�ำการเคลื่อนไหวด้านสิ่งแวดล้อมที่ส�ำคัญ  

ของโลกยุคปัจจุบัน คือ กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย หรือ เจนวาย (Generation Y) ซึ่งเกิด                 

ในช่วงทศวรรษ 1980 ไปจนถึงต้นทศวรรษ 2000 (Lyons, 2016) เนื่องจากตลาด                  

คนรุ่นใหม่เป็นตลาดที่ใหญ่มาก ผู้บริโภคเจนวายมีก�ำลังซ้ือสูง อีกทั้ง Steg และ Vlek 

(2009) ได้กล่าวว่า กลุ่มคนที่ใช้จ่ายมากที่สุดในผลิตภัณฑ์อินทรีย์และผลิตภัณฑ์เพื่อ                 

สิ่งแวดล้อม คือ กลุ่มคนวัยหนุ่มสาว

อย่างไรก็ตาม ในช่วงหลายปีที่ผ่านมานักวิจัยจ�ำนวนไม่น้อยได้ให้ความส�ำคัญ                 

กับพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม อาทิ งานวิจัยของ Mourad                   

(2012) ได้ท�ำการศึกษาการรับรู้ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของตลาดนวัตกรรมใหม่                   

ในอุตสาหกรรมการโทรคมนาคม ประเทศอียิปต์ พบว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะไม่                   

เห็นด้วยว่า พวกเขามีความตระหนักถึงการส่งเสริมสิ่งแวดล้อมหรือความหมายเกี่ยวกับ       

สิ่งแวดล้อมของสโลแกนและฉลากของตราสินค้า รวมทั้งพบว่า ความตระหนักเกี่ยวกับ

สิ่งแวดล้อมไม่ส่งผลต่อการเลือกตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม ส่ิงนี้แสดงให้เห็นว่า                       

ตราสินค้าไม่เผยแพร่ความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้าอย่างเพียงพอ                          

จึงท�ำให้ผู ้บริโภคไม่สามารถรับรู ้ความเป็นตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมได้เท่าที่ควร                 
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งานวิจัยของ Thogersen et al. (2015) ได้ศึกษาทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

พบว่า ทัศนคติเพื่อสิ่งแวดล้อมน้ันมีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยยะส�ำคัญกับ                           

การตั้งใจซื้อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม และหากทัศนคติของตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม                

มีผลเป็นบวก ระดับความตั้งใจซ้ือสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมจะเพิ่มขึ้น และงานวิจัยของ                  

Hue Chang และ Chutinart (2017) ซึง่ศกึษาการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์เพือ่สขุภาพผวิ 

ท�ำการวิจัยโดยการใช้แบบสอบถามจ�ำนวน 300 ชุดกับกลุ่มนิสิตนักศึกษามหาวิทยาลัย

อายุระหว่าง 18-24 ปี ในประเทศไต้หวันตอนเหนือ ผลการวิจัยพบว่า ประเทศ                     

แหล่งที่มา และราคามีผลต่อความตั้งใจซื้อ หรือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล                      

สุขภาพผิวเพื่อสิ่งแวดล้อม

ด้วยเหตุนี้การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความใส่ใจส่ิงแวดล้อม การรับรู ้                     

ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคกลุ่มเจนวายใน                                

บริบทของประเทศไทยจึงเป็นสิ่งท่ีน่าสนใจ โดยการศึกษาในครั้งนี้จะช่วยให้เข้าใจถึง                    

ความส�ำคัญของตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมและพฤติกรรมผู ้บริโภคกลุ ่มเจนวาย                            

อันจะเป็นประโยชน์ต่อผู้บริหารตราสินค้า นักวิชาการ นักวิจัย นิสิต และบุคคลทั่วไป               

ที่มีความสนใจเกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม รวมไปถึงประโยชน์ต่อมนุษย์ สัตว์               

และโลกใบนี้อีกด้วย

วัตถุประสงค์การวิจัย

1.	 เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างของการรับรู ้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ                    

ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย                

ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน 

2.	 เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการรับรู ้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ                  

ของผู้บริโภคกลุ่มเจนวายต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว

สมมุติฐานการวิจัย

1.	 ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรม                 

(การรับรู้ ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ) ต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์                

ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน

 

 

 

 

 

 

 

 



88
วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  มหาวิทยาลัยบูรพา  ปีที่ 27  ฉบับที่ 55

กันยายน - ธันวาคม  2562

2.	 การรบัรูต้ราสนิค้าเพือ่สิง่แวดล้อมมคีวามสมัพนัธ์กบัทศันคตทิีม่ต่ีอตราสินค้า

เพื่อสิ่งแวดล้อมในทางบวก (กรณีศึกษา The Body Shop และ L’Occitane)

3.	 ทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ               

ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมในทางบวก (กรณีศึกษา The Body Shop และ L’Occitane)

4.	 การรับรู ้ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ               

ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมในทางบวก (กรณีศึกษา The Body Shop และ L’Occitane)

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีแนวคิดทฤษฎีที่ใช้เป็นแนวทางและกรอบความคิด                   

ดังต่อไปนี้

1.				แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม

		  การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม หมายถึง กลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาและ               

การส่งเสริมสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม รวมถึงเน้นย�้ำคุณลักษณะน้ีเม่ือบริษัท               

ท�ำการสื่อสารกับผู้บริโภค (Solomon, 2015) 

		  Coddington (1993) ได้ให้ความหมายการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมว่า                     

เป็นการกระท�ำกจิกรรมต่าง ๆ ทางธรุกจิทกุขัน้ตอนทีต้่องด�ำเนนิงานควบคูไ่ปกบัการดแูล

รักษาสิ่งแวดล้อม รวมถึงตระหนักว่า การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเป็นความรับผิดชอบของ

ธุรกิจ เช่นเดียวกับ Polonsky (1994) ที่ให้ค�ำจ�ำกัดความว่า การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม                   

(Green marketing) นั้น ประกอบไปด้วยกิจกรรมต่าง ๆ ที่ถูกสร้างและออกแบบขึ้น            

เพื่อท�ำการแลกเปลี่ยนระหว่างเจ้าของสินค้ากับผู ้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ                  

ตอบสนองความต้องการและความจ�ำเป็นของผูบ้รโิภค ซึง่ความพงึพอใจของผู้บรโิภคนัน้       

ต้องอยู่ภายใต้เงื่อนไขที่ว่า สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติต้องถูกท�ำลายน้อยที่สุด 

		  Ottman (1992) กล่าวว่า การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม (Green marketing)               

เป็นการตลาดที่ค�ำนึงถึงความต้องการของผู ้บริโภคที่ให้ความส�ำคัญกับผลิตภัณฑ์                    

ที่สามารถอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและการแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ผลิตภัณฑ์เพื่อ                 

สิ่งแวดล้อมหรือความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ นั้นคือผลิตภัณฑ์โดยทั่วไป                 

ที่ไม่ท�ำลายสิ่งแวดล้อมหรือมีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าผลิตภัณฑ์อื่น ๆ 
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		  ดังนั้นอาจสรุปได้ว่า การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม หมายถึง การกระท�ำ                 

กิจกรรมต่าง ๆ ทางธุรกิจที่ถูกสร้าง และออกแบบขึ้นเพื่อท�ำการแลกเปล่ียนระหว่าง

เจ้าของสนิค้ากบัผูบ้รโิภค ภายใต้เงือ่นไขของการส่งเสรมิ พฒันา แก้ไขปัญหา และดแูล            

รักษาสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติให้ถูกท�ำลายน้อยที่สุด โดยกิจกรรมต่าง ๆ เหล่าน้ัน                           

หมายรวมถึงการพัฒนาสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการผลิต การใช้ หรือการก�ำจัด ทั้งสินค้า                

อุปโภค สินค้าอุตสาหกรรม และการบริการที่ไม่ท�ำลายสิ่งแวดล้อมหรือมีผลกระทบ                 

กับสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด

						ผู้บริโภคกับสิ่งแวดล้อม

		  ผู้บริโภคสีเขียว หรือผู้บริโภคเพื่อสิ่งแวดล้อม (Green consumer) ถูกให้                   

ค�ำจ�ำกัดความว่า คือ บุคคลท่ีปฏิบัติตนเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หรือบุคคลซึ่งเลือกซื้อ              

สินค้าที่ไม่ท�ำลายสิ่งแวดล้อม (Roper, 1990) โดยพจนานุกรม Cambridge ได้ให้                   

ความหมายว่า ผู ้บริโภคสีเขียว คือ ผู ้บริโภคท่ีต้องการซื้อสินค้าหรือใช้บริการที่มี

กระบวนการที่ช่วยปกป้องสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ นอกจากนี้ยังรวมไปถึงผู้บริโภค

ที่ให้ความใส่ใจต่อประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม (Environment concerns) และเห็นว่า

ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ให้ความส�ำคัญกับสิ่งแวดล้อมนั้นมีความส�ำคัญ

		  ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคเพื่อสิ่งแวดล้อม คือ ผู้บริโภคที่มีความใส่ใจ                    

สิ่งแวดล้อม ปฏิบัติตนเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และเลือกใช้สินค้าหรือบริการที่ให้              

ความส�ำคัญต่อการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม

		  ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม

		  ความใส่ใจสิง่แวดล้อม (Environmental concern) หมายถงึ แนวคิดทัว่ไป             

ทีส่ามารถสือ่ถงึความรูส้กึเกีย่วกบัประเดน็ทีแ่ตกต่างกนัของสิง่แวดล้อม (Zimmer et al., 

1994) โดย Dunlap และ Jones (2002) ได้ให้ค�ำจ�ำกัดว่า ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม คือ 

ระดับที่ผู ้บริโภครับทราบหรือรู้สึกตื่นตัวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม และมีความพยายาม                       

ในการแก้ไข และ/หรือแสดงความตั้งใจสนับสนุนการแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อม 

		  ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม (Environmental concern) คือ ทัศนคติโดยทั่วไป              

ที่มีต่อการปกป้องสิ่งแวดล้อม ซ่ึงจะส่งผลต่อพฤติกรรมผ่านความเชื่อและทัศนคติ                    

(Bamberg, 2003; Weigel & Weigel, 1978 as cited in Chen & Tung, 2014)
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		  ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม (Environmental concern)      

หมายถึง ทัศนคติโดยทั่วไปหรือความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการประเมินของผู้บริโภคที่มี               

ต่อการปกป้องสิ่งแวดล้อม ซ่ึงมีความส�ำคัญอย่างมากในการเปล่ียนพฤติกรรมของ                 

บุคคลให้มีความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพิ่มมากขึ้น

		  ทั้งนี้ Chan (1999) พบว่า ความรู้เก่ียวกับประเด็นส่ิงแวดล้อม เป็นส่ิงที่              

ช่วยท�ำนายพฤติกรรมท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมได้ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Yadav               

และ Pathak (2016) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจของผู้บริโภคหนุ่มสาวในการซื้อสินค้า                  

เพื่อสิ่งแวดล้อม สามารถท�ำนายได้จากการรับรู ้ การควบคุมพฤติกรรม ทัศนคติ                         

ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม และความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม

		  อย่างไรก็ตาม อาจถือได้ว่า ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมเป็นส่ิงที่มีความส�ำคัญ                   

ต่อพฤติกรรมที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งแวดล้อม ดังนั้นส�ำหรับงานวิจัยช้ินน้ี ผู้วิจัยจึงได้แบ่ง              

กลุ่มผูบ้รโิภคตามระดบัความใส่ใจสิง่แวดล้อมออกเป็น 3 กลุม่ โดยจดัเรยีงตามค่าเฉลีย่                 

ของข้อค�ำถามทีใ่ช้วดัความใส่ใจสิง่แวดล้อม ดงันี ้ (1) ผูบ้รโิภคทีม่คีวามใส่ใจส่ิงแวดล้อม 

ระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 3.68-5.00) (2) ผู้บริโภคที่มีความใส่ใจส่ิงแวดล้อมระดับกลาง                      

(ค่าเฉลี่ย 2.34-3.67) และ (3) ผู้บริโภคที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับต�่ำ (ค่าเฉลี่ย          

1.00-2.33) เพือ่ใช้ในการศกึษาความแตกต่างของพฤตกิรรมต่อตราสนิค้าเพือ่สิง่แวดล้อม 

2.			แนวคิดตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม

		  ตราสนิค้าเพ่ือสิง่แวดล้อม (Green brand) คอื กลุม่ค�ำ เครือ่งหมาย สัญลักษณ์ 

การออกแบบ หรือการรวบรวมสิ่งเหล่านี้ไว้ด้วยกัน เพื่อระบุถึงความเป็นเจ้าของ                       

สร้างความแตกต่างจากตราสินค้าคู่แข่ง ก่อให้เกิดคุณค่าและความแตกต่างในใจของ                  

ผู้บริโภค โดยเน้นประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมหรือหยิบยกประเด็นด้านส่ิงแวดล้อมมาใช้                

การสื่อสารตราสินค้า นอกจากนี้ยังมีการใช้แนวคิดการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมเพื่อ                       

ขับเคลื่อนตราสินค้า ด้วยกระบวนการผลิตสินค้าและ/หรือบริการภายใต้เงื่อนไขของ               

การส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด

		  Ottman (2011) ได้กล่าวถึงตัวอย่างตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมระดับโลก                    

อย่าง Timberland ที่มีการปลูกฝังคุณค่าทางสังคมและสิ่งแวดล้อมให้กับบริษัทจาก                 

รุน่สูรุ่น่ โดยสะท้อนภาพความใส่ใจสิง่แวดล้อมผ่านการสือ่สารของตราสนิค้า โดยการสร้าง               

สารเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (Green message) จะท�ำได้เมื่อผูกโยงอัตลักษณ์ของบริษัท             
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เข้ากับประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม โดยบริษัทควรเลือกประเด็นสิ่งแวดล้อมที่น่าสนใจและ

เข้ากันได้กับตราสินค้า อย่างไรก็ตาม สิ่งที่ส�ำคัญที่สุดคือการพูดความจริง สื่อถึงคุณภาพ 

รวมทั้งเชื่อมโยงกับประเด็นท่ีจะมีผลกระทบต่อผู้บริโภคโดยตรง และเลือกช่องทาง              

การสือ่สารทีเ่หมาะสม จากงานวจิยัของ Karavasilis และคณะ (2015) พบว่า นกัการตลาด

ควรสื่อสารแคมเปญสิ่งแวดล้อมไปยังผู้บริโภคท่ีมีศักยภาพมากพอและเน้นความส�ำคัญ

ของประเด็นปัญหาเพื่อสิ่งแวดล้อม 

3.				แนวคิดการรับรู้ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม

		  Assael (2004) กล่าวว่าการรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการเลือกสรร 

(Selection) การจัดระเบียบ (Organization) และตีความ (Interpretation) ของ                      

สิ่งเร้าต่าง ๆ ที่อยู่รอบตัวผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งผู้บริโภคจะเปิดรับสิ่งเร้า โดยเลือก

สิ่งเร้าที่ตรงกับความต้องการและสอดคล้องกับทัศนคติหรือความเชื่อของตนเท่านั้น                

แล้วจึงน�ำมาเชื่อมโยง จัดระเบียบข้อมูลข่าวสารท่ีได้รับมาจนเกิดเป็นภาพรวมที่มี                

ความหมาย เพื่อน�ำไปสู่การตีความให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจได้ดีขึ้น

		  ส่วน Kapferer (1992) มองการรับรู ้ว่า เป็นการตระหนักรู ้ตราสินค้า                 

(Brand awareness) ของผูบ้รโิภค โดยการวดัความรูข้องผู้บรโิภคเกีย่วกบัตราสินค้าว่า                        

ผู ้บริโภครับรู ้ในสิ่งท่ีนักการตลาดสื่อสารเก่ียวกับตราสินค้าอย่างไร ทั้งนี้ Engel,               

Blackwell และ Miniard (1995) กล่าวเพิ่มเติมว่า การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าเป็น                

พื้นฐานของการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยตราสินค้าที่ผู้บริโภคตระหนักรู้ มักมี               

ภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภคยอมรับ

		  อย่างไรก็ตาม การตระหนักรู้ไม่ได้วัดได้แต่ในเรื่องของตราสินค้าเท่านั้น                    

แต่ยังสามารถน�ำมาเป็นกรอบความคิดในแง่ของการวัดคุณลักษณะของตราสินค้า                        

ได้อีกด้วย Mourad (2012) ได้ให้นิยามของการตระหนักรู้ ในแง่มุมของการตระหนักรู้

เรือ่งสิง่แวดล้อมของตราสนิค้า (Green awareness) ว่าคือ แนวโน้มทีผู้่บรโิภคจะระลึก 

(Recall) และจดจ�ำ (Recognition) คณุลกัษณะทีเ่กีย่วข้องกบัส่ิงแวดล้อมของตราสินค้า

และประกอบด้วยความตระหนักถึงความพยายามด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า 

		  ดงันัน้จงึกล่าวโดยสรปุได้ว่า การรบัรู ้ คอื การตระหนกัรูต้ราสินค้า โดยการรบัรู้

ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม คือ การตระหนักรู้เรื่องสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า ซึ่งหมายถึง 

แนวโน้มทีผู่บ้รโิภคจะระลกึและจดจ�ำคณุลกัษณะหรอืคณุสมบตัทิีเ่กีย่วข้องกบัสิง่แวดล้อม
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ของตราสนิค้า และตระหนกัถงึความพยายามด้านสิง่แวดล้อมของตราสินค้า ก่อเกดิเป็น                 

ความรู้สึกต่อตราสินค้าจนน�ำไปสู่การตัดสินใจซื้อ

4.	 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม

		  ทัศนคติเป็นแนวโน้มในการตอบสนองต่อสิ่งเร้าต่าง ๆ ที่เกิดจากการเรียนรู้

หรือประสบการณ์ของผู้บริโภค ก่อให้เกิดการประเมินทางความคิดและถูกแสดงออกมา

เป็นพฤติกรรมที่มีทิศทาง (Assael, 2004) โดย Assael (1998) กล่าวว่า ทัศนคติที่                

ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ขึ้นอยู่กับการที่ผู้บริโภคมีข้อมูลและมีประสบการณ์ที่ดีเกี่ยวกับ

ตราสินค้านั้น ส่งผลท�ำให้เกิดความรู ้สึกชอบและพอใจ และน�ำไปสู่การซ้ือในที่สุด                 

นอกจากนี้ Lutz (1991) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า ทัศนคติไม่ใช่ส่ิงที่ติดตัวมาตั้งแต่ก�ำเนิด            

แต่เป็นส่ิงทีเ่กดิจากการเรยีนรู ้ ถงึแม้ว่าทศันคตจิะมคีวามคงทนแต่สามารถเปลีย่นแปลงได้

หากได้รับประสบการณ์ในขณะนั้น ที่อาจก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติได้

		  ทั้งนี้ Assael (2004) เห็นว่า ทัศนคติอาจถูกพัฒนาหรือเรียนรู ้ได้จาก                        

ทั้งอิทธิพลจากครอบครัว อิทธิพลจากกลุ่มเพื่อน อิทธิพลจากความรู้และประสบการณ์ 

รวมไปถึงอิทธิพลจากบุคลิกภาพ จากผลการวิจัยของ Anvar และ Venter (2014)                     

ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าเพื่อส่ิงแวดล้อม พบว่า 

อิทธิพลทางสังคม ความตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อม และราคา มีอิทธิพลต่อทัศนคติของ               

ผู ้บริโภคในการซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม ดังนั้น (1) นักการตลาดสามารถสื่อสาร                   

แคมเปญการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมไปยังเพื่อนหรือครอบครัวของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้              

เกิดการบอกต่อหรือเพิ่มทัศนคติที่ดีให้กับผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย (2) นักการตลาดควร             

สร้างความตระหนักรู้ (Awareness) ในการสร้างทัศนคติ และ (3) นักการตลาดควรใช้

กลยุทธ์ด้านราคา เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้มักคิดว่า สินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีราคาสูง

		  ในส่วนขององค์ประกอบทัศนคต ิ Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวใน              

มมุมองทศันคต ิ3 ประการว่า การทีบ่คุคลจะมทีศันคตต่ิอสิง่หนึง่สิง่ใดจะต้องมอีงค์ประกอบ               

ที่ส�ำคัญอยู่ 3 ประการเสมอ คือ (1) ความเข้าใจ (Cognition) เป็นองค์ประกอบด้าน               

การรับรู้ เกิดจากความรู้หรือประสบการณ์เกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง จนก่อให้เกิดความรู้              

ความเข้าใจ (Knowledge) ซ่ึงท�ำให้เกิดเป็นความเช่ือ (Belief) โดยจะส่งผลต่อ                  

การแสดงออกทางพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน (2) ความรู้สึก (Affect) เป็นองค์ประกอบ                

ด้านอารมณ์ อาจเกิดก่อนหรือหลังการมีความรู้และประสบการณ์ต่อส่ิงนั้น อาจเป็น             
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ความรู้สึกด้านบวกหรือด้านลบ อันเป็นการสะท้อนความรู้สึกในใจ (3) พฤติกรรม                   

(Conation) เป็นองค์ประกอบด้านพฤติกรรม เป็นสิ่งที่บอกถึงแนวโน้มของพฤติกรรม                   

ซึ่งเป็นผลมาจากองค์ประกอบด้านความรู้และความรู้สึกของแต่ละบุคคล

		  อย่างไรก็ตาม มุมมองทัศนคติ 3 ประการนั้นยังมีข้อจ�ำกัด เน่ืองจากเป็น                 

การมองว่าบคุคลจ�ำเป็นต้องมทีกุองค์ประกอบจงึจะเรยีกว่า เกดิทศันคต ิซึง่ในความเป็นจรงิ             

อาจจะไม่เป็นเช่นนั้นเสมอไป ดังน้ัน Lutz (1991) จึงได้โต้แย้งแนวคิดว่า ทัศนคตินั้น                

มอีงค์ประกอบเดยีว คอื ส่วนของความรูส้กึ (Affect) เท่านัน้ โดยแยกออกจากส่วนของ  

ความเข้าใจ (Cognition) และความตัง้ใจซือ้หรอืพฤตกิรรมการซือ้ (Conation) กล่าวคอื                    

ความเชื่อ (Beliefs) จะเกิดขึ้นก่อนทัศนคติ และหลังจากเกิดทัศนคติแล้ว จึงเกิด                 

ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมตามมา ซึ่งมีความสัมพันธ์ในลักษณะที่เป็นเหตุเป็นผลกัน

		  ทั้งนี้ Fishbein (1963, as cited in Assael, 2004) ได้เสนอแบบจ�ำลอง

คุณสมบัติหลายประการ เพื่อแสดงให้เห็นถึงความส�ำคัญระหว่างความเชื่อและทัศนคติ 

โดยทฤษฎีนี้อธิบายว่า ทัศนคติเกิดจากความเชื่อของบุคคลที่มีต่อคุณสมบัติและ                        

คุณประโยชน์ของสินค้าและตราสินค้า ซึ่งทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า คือ ผลรวมของ             

การประเมนิคณุสมบตัขิองผลติภณัฑ์และความเชือ่ทีม่ต่ีอตราสนิค้า ไม่ได้เป็นการประเมนิ

เพยีงคณุสมบตัอิย่างเดยีว แต่เป็นการประเมนิตราสนิค้าในหลายคณุสมบตั ิ เมือ่ผูบ้รโิภค

ประเมนิแล้วมทีศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิค้า จะน�ำไปสูค่วามตัง้ใจซือ้และส่งผลให้เกดิพฤตกิรรม

การซื้อจริงในที่สุด

		  จากทีก่ล่าวไปทัง้หมดข้างต้น จงึสรปุนยิาม ทศันคตต่ิอตราสนิค้าเพือ่สิง่แวดล้อม 

ได้ว่า เป็นการสะท้อนความโน้มเอียงท่ีมีต่อการประเมินภาพรวมของตราสินค้าเพื่อ                   

สิ่งแวดล้อม เป็นการสะท้อนมุมมองของแต่ละบุคคลที่เกิดจากการเรียนรู้ ประสบการณ์ 

และความรู้สึกเกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม

5.	 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม

		  การตดัสนิใจซือ้ (Purchase intentions) หมายถงึ การพจิารณาเพือ่ตดัสินใจ  

เลือกตัวเลือกที่ชอบมากท่ีสุด จนน�ำไปสู่ความตั้งใจซ้ือ และการตัดสินใจซื้อในที่สุด 

(Solomon, 2015) ดงันัน้ การตดัสนิใจซือ้ตราสนิค้าเพือ่สิง่แวดล้อม สามารถนยิามได้ว่า              

การพิจารณาของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า เมื่อพวกเขารับรู้ว่าเป็นสินค้าหรือตราสินค้า

เพื่อสิ่งแวดล้อม (Huang et al., 2014)

 

 

 

 

 

 

 

 



94
วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  มหาวิทยาลัยบูรพา  ปีที่ 27  ฉบับที่ 55

กันยายน - ธันวาคม  2562

		  Young et al. (2010) ได้ท�ำการวจิยัเกีย่วกบัการบรโิภคอย่างยัง่ยนื (Sustainable 

consumption) ของผู้บริโภคเพื่อสิ่งแวดล้อม และสร้างแบบจ�ำลองการซื้อสินค้าของ           

ผู้บริโภคเพื่อสิ่งแวดล้อมดังต่อไปนี้ 

		  ส่วนที่ 1	 เกณฑ์ในการซือ้สนิค้าเพือ่สิง่แวดล้อมขึน้อยูก่บัความรูข้องผูบ้รโิภค

และประสบการณ์ที่มีต่อการซื้อสินค้าก่อนหน้านั้นเป็นอย่างไร Keller (1993) กล่าวว่า 

ความรู้ต่อตราสนิค้า (Brand knowledge) เป็นเสมอืน node ของตราสนิค้าในความจ�ำ              

ของผู้บริโภคที่มีการเชื่อมต่อกัน ซ่ึงในตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม node ที่เชื่อมต่อกัน             

จะเกี่ยวกับความมุ่งมั่นด้านสิ่งแวดล้อม และความใส่ใจสิ่งแวดล้อม

		  ส่วนที ่2	 การเลอืกเกณฑ์เก่ียวกับสิง่แวดล้อมในการซือ้ส่วนบคุคล โดยผูบ้รโิภค

สามารถหาข้อมูลของสินค้าได้จากอินเทอร์เน็ต ผู้ขายสินค้า หรือการพูดคุยกับเพื่อน               

และครอบครวั เพ่ือลดความเสีย่งในการซือ้สนิค้าโดยเฉพาะกบัสนิค้าทีม่คีวามเกีย่วพนัสงู

		  ส่วนที่ 3	 ส่ิงกีดขวางและสิ่งอ�ำนวยความสะดวก ถ้ามีส่ิงกีดขวางที่แข็งแรง             

จะกลายเป็นเกณฑ์ทีท่�ำให้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ สิง่กดีขวางสามารถอธบิายได้โดยช่องว่าง

ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม

		  ส่วนที่ 4	การซ้ือสินค้า ขึ้นอยู่กับการตัดสินใจของผู้บริโภคต่อข้อมูลและ

ประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมที่ได้รับจากสิ่งรอบข้างและตนเอง

		  ส่วนที่ 5	การตอบกลับ หากผู้บริโภคพึงพอใจ จะท�ำให้เกิดการซื้อซ�้ำและ             

บอกต่อในทางที่ดี แต่หากผู้บริโภคไม่พึงพอใจ อาจท�ำให้เกิดการบอกต่อในทางที่ไม่ดี              

และไม่ซื้อสินค้านั้นอีก

วิธีการวิจัย

ตราสินค้าที่ใช้ในงานวิจัย

ผูว้จิยัได้ท�ำการค้นหาข้อมลูเกีย่วกบัตราสนิค้าเพือ่สิง่แวดล้อมประเภทผลติภณัฑ์

ดูแลสุขภาพผิวจาก www.thegoodshoppingguide.com ซึ่งเป็นเว็บไซต์ขององค์กร

อิสระ ประเทศอังกฤษ ที่ช่วยเปรียบเทียบจริยธรรมตราสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคได้เลือก

ตราสนิค้าทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดล้อมพบว่า มตีราสนิค้าเพือ่สิง่แวดล้อมประเภทผลติภณัฑ์              

ดูแลสุขภาพผิวที่มีจ�ำหน่ายในประเทศไทยจ�ำนวน 4 ตราสินค้า อันได้แก่ The Body 
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Shop, Lush, L’Occitane และ Neal’s Yard Remedies จากนั้นน�ำตราสินค้าที่ได้             

มาท�ำแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะตรงกับกลุ่มเป้าหมายการวิจัยจ�ำนวน               

40 คน โดยให้เรียงล�ำดับตราสินค้าท่ีคิดว่า มีความเป็นตราสินค้าเพื่อส่ิงแวดล้อม                       

มากที่สุด จากอันดับที่ 1 ไปถึงอันดับที่ 4 เพื่อเก็บค่าคะแนนของแต่ละตราสินค้า                       

โดยอันดับที่ 1 ถึงอันดับท่ี 4 มีค่าคะแนนเท่ากับ 4 ถึง 1 คะแนนตามล�ำดับ ทั้งนี้                   

ผู้วิจัยได้เลือกตราสินค้าที่มีคะแนนสูงสุด 2 อันดับแรกส�ำหรับใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ 

The Body Shop และ L’Occitane

รูปแบบการวิจัย

การวจิยันีเ้ป็นการวจิยัเชิงปรมิาณ (Quantitative research) ประเภทงานวจิยั                 

เชิงส�ำรวจ (Survey research) แบบวดัครัง้เดยีว (One-shot study) ซ่ึงใช้แบบสอบถาม             

เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยเลือกกลุ่มเจเนอเรช่ันวายที่มีความใส่ใจต่อ             

สิง่แวดล้อมแตกต่างกัน ช่วงอายรุะหว่าง 18-38 ปี มปีระสบการณ์การรบัรูแ้ละ/หรอืซือ้

ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า The Body Shop และ L’Occitane และอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีผู้วิจัยจะท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 2 วิธี คือ                   

(1) ผูว้จิยัแจกแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยเลอืกด�ำเนนิการเกบ็รวบรวมข้อมลูจากพืน้ที่               

ที่มีกลุ่มตัวอย่างหนาแน่น ซ่ึงกระจายพื้นท่ีส�ำหรับการเก็บข้อมูลไปตามสถานที่ที่คาดว่า

จะพบกลุม่เป้าหมาย เช่น ส�ำนกังาน สถานศกึษา ร้านอาหาร โรงภาพยนตร์ ศนูย์การค้า 

เป็นต้น จ�ำนวน 200 ชุด และ (2) แบบสอบถามออนไลน์ โดยส่ง Link ที่เชื่อมโยงกับ

เว็บไซต์แบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างข้ึนด้วยระบบ Google Form ผู้วิจัยได้ป้องกัน                   

ความผิดพลาดของการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ด้วยการใช้ค�ำถามคัดกรองซึ่งอยู่ในส่วน                   

แรกสุดของแบบสอบถาม จ�ำนวน 200 ชุด รวมทั้งสิ้น 400 ชุด ในช่วงเดือนพฤษภาคม 

พ.ศ. 2561 

การทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ

ผู้วจิยัได้ตรวจสอบความเทีย่งตรง (Validity) ของแบบสอบถามในการวจิยัครัง้นี้              

ด้วยการปรึกษากับอาจารย์ท่ีปรึกษา ผู้เช่ียวชาญ และผู้ทรงคุณวุฒิ ให้เป็นผู้พิจารณา             

ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content validity) และความเหมาะสมของ                

ภาษาที่ใช้ (Wording) แล้วจึงน�ำแบบสอบถามที่ได้ไปแก้ไขปรับปรุงและน�ำไปทดสอบ 

โดยผู้วิจัยได้ท�ำการทดสอบ (Pre-test) กับประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ได้ก�ำหนดไว้จ�ำนวน 
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30 คน หลงัจากเกบ็แบบสอบถาม ผูว้จิยัน�ำมาหาค่าความเชือ่มัน่ของเครือ่งมอืโดยการใช้             

สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Coefficient Alpha) ของ Cronbach (วิเชียร เกตุสิงห์, 2547) 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

ผู้วิจัยเลือกใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) แบบปลายปิด (Closed-ended 

questionnaire) โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้

ส่วนที่ 1		 ค�ำถามเพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนที่ 2		 ค�ำถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพและรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน

ส่วนที ่3		 ค�ำถามเกีย่วกบัความใส่ใจต่อสิง่แวดล้อม (Environmental concern) 

โดยเลือกประยุกต์ใช้ข้อค�ำถามวัดความใส่ใจสิ่งแวดล้อมตามแนวทางงานวิจัยของ                   

Chen และ Tung (2014) ใช้มาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ คือ 1 เท่ากับ                      

“ไม่เห็นด้วยเลย” และ 5 เท่ากับ “เห็นด้วยอย่างยิ่ง” ค่าความเชื่อมั่น 0.93 

ส่วนที่ 4		 ค�ำถามเก่ียวกับการรับรู ้ของกลุ ่มตัวอย่างที่มีต ่อตราสินค้าเพื่อ                           

สิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว โดยเลือกประยุกต์ใช้ข้อค�ำถามจาก                 

มาตรวัดการตระหนักรู้เรื่องสิ่งแวดล้อมของตราสินค้าของ Mourad (2012) จ�ำนวน                

ทั้งสิ้น 5 ข้อ เป็นมาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.81

ส่วนที่ 5		 ค�ำถามเกีย่วกบัทศันคตขิองกลุม่ตวัอย่างทีม่ต่ีอตราสินค้าเพือ่ส่ิงแวดล้อม

ประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว ประยุกต์ใช้มาตรวัดทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อ                     

สิ่งแวดล้อมของ Suki (2016) มีข้อค�ำถามทั้งหมด 5 ข้อ ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.95                

และใช้มาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ

ส่วนที่ 6		 ค�ำถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตราสินค้าเพื่อ                    

สิง่แวดล้อมประเภทผลติภณัฑ์ดแูลสขุภาพผวิ ซึง่ผูว้จิยัได้ประยกุต์ใช้มาตรวดัการตดัสนิใจ                 

ซื้อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมจากแนวคิดของ Chan (2001) และแนวคิดของ Hue,                  

Chang และ Chutinart (2017) มีข้อค�ำถามทั้งหมดจ�ำนวน 5 ข้อ ค่าความเช่ือม่ัน               

เท่ากับ 0.92 ใช้มาตราวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ
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การประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล

หลังจากที่ผู ้วิจัยท�ำการรวบรวมข้อมูล และท�ำการตรวจสอบความครบถ้วน               

(Editing) ของแบบสอบถามแล้ว จึงท�ำการลงรหัส (Coding) และน�ำมาประมวลผล                  

ด้วยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social Sciences: SPSS)                             

เพื่อค�ำนวณค่าสถิติต่าง ๆ ท่ีใช้ในงานวิจัย จากน้ันจึงท�ำการวิเคราะห์ข้อมูลจาก                

ค่าสถิติต่าง ๆ ดังนี้

1.	 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใช้ในการอธิบายข้อมูลด้าน

ลักษณะทางประชากร ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม การรับรู ้ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม                  

ทศันคตต่ิอตราสนิค้าเพือ่สิง่แวดล้อม และความตัง้ใจซือ้ตราสินค้าเพือ่ส่ิงแวดล้อม โดยใช้                  

การบรรยายข้อมูลด้วยวิธีการแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉลี่ย (Means) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)

2.	 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใช้ในการทดสอบสมมติฐานใน                 

การหาความสัมพันธ์ระหว่างความใส่ใจสิ่งแวดล้อม การรับรู้ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

ทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม และความตั้งใจซื้อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม                   

โดยใช้ค่าสถติสิมัประสทิธิแ์บบเพยีร์สนั (Pearson’s product moment correlation 

coefficient) สถติแิบบ Independent Samples t-test และสถติแิบบ Pair-Sample            

t-test ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการวิจัย

จากการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน แบ่งเป็นเพศหญิงจ�ำนวน                     

341 คน (85.25%) และเพศชายจ�ำนวน 59 คน (14.75%) โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

มีอายุอยู่ในช่วง 25-31 ปีมากที่สุด จ�ำนวน 212 คน (53.00%) รองลงมาอยู่ในช่วงอายุ 

18-24 ปี จ�ำนวน 138 คน (34.50%) โดยมากเป็นผู้มีการศึกษาสูงสุดหรือก�ำลังศึกษา                        

อยู ่ในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 242 คน (60.50%) มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน                          

ส่วนใหญ่อยู่ในระดับ 10,000 บาท หรือต�่ำกว่าจ�ำนวน 95 คน (23.75%) และระดับ 

20,001-30,000 บาท จ�ำนวน 95 คน (23.75%) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นนิสิต/                    

นักศกึษา จ�ำนวน 172 คน (43.00%) รองลงมา คอื กลุม่พนกังานบรษิทัเอกชน จ�ำนวน 

122 คน (30.50%) และอยู่ในสถานภาพโสดถึง 376 คน (94.00%) 
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ในส่วนของการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า เป็นไปตามสมมติฐาน                           

ทั้ง 4 ข้อ จากสมมติฐานข้อที่ 1 ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายที่มีความใส่ใจ              

สิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์               

ดูแลสุขภาพผิวแตกต่างกัน โดยกลุ ่มตัวอย่างท่ีมีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับสูง                             

มีการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมากกว่ากลุ่มตัวอย่าง               

ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับกลางอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ส�ำหรับสมมติฐานท่ี 2 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การรับรู ้ตราสินค้าเพื่อ                          

สิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อส่ิงแวดล้อมอย่างมี                    

นัยส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ทัง้ตราสนิค้า The Body Shop และตราสินค้า L’Occitane 

โดยมีค่าความสัมพันธ์ที่ระดับ .65 และ .69 ตามล�ำดับ 

เช่นเดยีวกบัสมมตฐิานที ่ 3 ผลการวจิยัพบว่า ทศันคตต่ิอตราสินค้าเพือ่ส่ิงแวดล้อม             

มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซ้ือตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมอย่างมีนัยส�ำคัญ              

ทางสถิติที่ระดับ .01 ท้ังตราสินค้า The Body Shop และตราสินค้า L’Occitane                 

โดยมีค่าความสัมพันธ์ที่ระดับ .48 และ .59 ตามล�ำดับ 

นอกจากนี้ ในสมมติฐานข้อที่ 4 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การรับรู้ตราสินค้า        

เพื่อสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพื่อส่ิงแวดล้อม                      

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ท้ังตราสินค้า The Body Shop และตราสินค้า 

L’Occitane โดยมีค่าความสัมพันธ์ที่ระดับ .42 และ .53 ตามล�ำดับ

อภิปรายผลการวิจัย 

1.	 ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมกับพฤติกรรมผู้บริโภค

		  จากการวัดค่าเฉลี่ยของการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพื่อ                

สิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิว เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจ

สิ่งแวดล้อมในระดับสูงและระดับกลาง ผู้วิจัยพบว่า ค่าเฉล่ียการรับรู้ตราสินค้าเพื่อ                       

สิ่งแวดล้อมของกลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมสูงมีค่าคะแนนในระดับสูง ส่วนค่าเฉลี่ย

การรับรู้ของกลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมในระดับกลาง มีค่าคะแนนอยู่ในระดับ                     

ปานกลาง เช่นเดียวกับค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อตราสินค้า

เพื่อสิ่งแวดล้อม
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		  จึงสรุปได้ว่า กลุ่มผู้ท่ีมีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมในระดับสูงมีการรับรู้ ทัศนคติ               

และแนวโน้มในการตัดสินใจซ้ือมากกว่ากลุ่มผู้ท่ีมีความใส่ใจส่ิงแวดล้อมระดับกลาง 

สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Karavasilis et al. (2015) ซึ่งท�ำการวัดความใส่ใจ                          

สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคกลุ่มเจนวายในการเลือกใช้บริการโรงแรมในประเทศกรีซ                   

พบว่า ผู้บริโภคเจนวายท่ีมีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมสูงจะมีการรับรู้เกี่ยวกับโรงแรมที่เป็น

มิตรกับสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน ใกล้เคียงกับงานวิจัยของ Chen และ Tung (2014)                 

ที่พบว่า ผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมสูงจะเกิดทัศนคติเชิงบวกกับโรงแรมเพื่อสิ่งแวดล้อม 

โดยความใส่ใจสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อทัศนคติเกี่ยวกับโรงแรมเพื่อสิ่งแวดล้อม อันส่งผล                 

ไปถึงความตั้งใจในการใช้บริการโรงแรมเพื่อสิ่งแวดล้อม

		  เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Yadav และ Pathak (2016) ศึกษาอิทธิพลที่มี              

ผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ในประเทศอินเดีย ได้กล่าว                    

เพิ่มเติมว่า ความตั้งใจของผู้บริโภคหนุ่มสาวในการซ้ือสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมสามารถ

ท�ำนายได้จากทัศนคติ ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม และความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม ซึ่งความใส่ใจ

สิ่งแวดล้อมถือว่า เป็นสิ่งที่สะท้อนทิศทางและความเชื่อของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อม

		  งานวจิยัของ Mostafa (2009) แสดงให้เหน็ว่า ความแตกต่างของความใส่ใจ                  

สิ่งแวดล้อมจะก�ำหนดลักษณะและแบบแผนพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตาม                    

ผลการวิจัยที่ว่า ผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมสูงจะมีการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจ              

ซื้อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมในระดับกลาง 

		  จากผลการวิจัยน้ีท�ำให้ทราบว่า ในการก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อ                          

สิ่งแวดล้อมที่เหมาะสม ต้องค�ำนึงถึงลักษณะผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากกลยุทธ์

ส�ำหรับผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมสูงอาจไม่เหมาะกับผู้บริโภคในกลุ่มอื่น (Mostafa, 

2009) นักการตลาดหรือผู ้ที่เกี่ยวข้องจึงควรวิเคราะห์ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของ                      

กลุ่มเป้าหมายก่อนท�ำการสื่อสารว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญต่อส่ิงแวดล้อมในด้านใด 

นอกจากนี้ควรให้ข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม เพื่อสร้างการตระหนักรู้ด้านส่ิงแวดล้อมให้กับ                

ผู้บริโภค ทั้งนี้ Peattie (2010) กล่าวว่า ความรู้เก่ียวกับประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม                             

จะท�ำให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมเพื่อสิ่งแวดล้อม และพฤติกรรมน้ีจะน�ำไปสู่ความตั้งใจ                              

ซื้อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
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2.	 พฤติกรรมผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม

		  2.1	 ความสัมพนัธ์ระหว่างการรบัรูแ้ละทศันคตต่ิอตราสนิค้าเพือ่สิง่แวดล้อม

				    เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม     

และทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมพบว่า การรับรู้ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมนั้น                

มีความสัมพันธ์กันในทางบวกกับทัศนคติต่อตราสินค้า ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังต่อไปนี้

				    Kapferer (1992) มองการรับรู ้ว ่า เป็นการตระหนักรู ้ตราสินค้า                  

(Brand awareness) ของผู้บริโภค โดยการวัดความรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้า               

ซึ่งความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า เกิดจากการเชื่อมโยงความหมายของส่ิงเร้าที่ผู ้บริโภค                 

สนใจ และสอดคล้องกับความเชื่อของตนเอง จากนั้นจึงเกิดการจัดระเบียบการรับรู้                   

โดยการจัดกลุ ่มของข้อมูลท่ีได้รับมาจนเกิดเป็นภาพรวมที่ผู ้บริโภคให้ความหมาย                       

สุดท้ายแล้วจึงเข้าสู่กระบวนการตีความการรับรู้ เป็นการจัดประเภทและเช่ือมโยง                  

ความหมาย (Assael, 2004) 

				    ทัง้นี ้ Lutz (1991) ได้กล่าวถงึความเข้าใจ (Cognition) ซึง่เป็นองค์ประกอบ   

ด้านความรู ้ เกดิจากการได้รบัความรูห้รอืประสบการณ์เกีย่วกบัส่ิงใดสิง่หนึง่ จนก่อให้เกดิ

ความรู้ (Knowledge) ซ่ึงท�ำให้เกิดเป็นความเชื่อ (Belief) โดยความเชื่อนี้จะเกิดขึ้น               

ก่อนทัศนคติ ซึ่งมีความสัมพันธ์ในลักษณะที่เป็นเหตุเป็นผลกัน 

				    ดงันัน้ การจะเกดิทศันคตไิด้จ�ำเป็นทีจ่ะต้องมกีารเรยีนรู ้ ประสบการณ์               

และความรู้สึกเกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งมาจากความรู้หรือการตระหนักรู้           

เกี่ยวกับตราสินค้านั้น งานวิจัยของ Huang และคณะ (2014) พบว่า ความรู้เกี่ยวกับ

ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อส่ิงแวดล้อม ซ่ึงใกล้เคียงกับ  

งานวจิยัของ Mourad (2012) เป็นการวเิคราะห์ล�ำดบัชัน้ของความกงัวลใจด้านส่ิงแวดล้อม

ของผู้บริโภคชาวอียิปต์พบว่า ความรู้เก่ียวกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่ช่วย                   

ท�ำนายทัศนคตินิเวศวิทยา (Ecologically favorable attitudes) ได้เป็นอย่างดี                    

เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของมิณญา โอปลอด (2558, หน้า 306) ที่ศึกษาพฤติกรรม               

การใช้สายการบินไทยแอร์เอเชียพบว่า การรับรู้มีผลต่อความพึงพอใจในการให้บริการ

ของสายการบิน 

				    Coddington (1993) ได้กล่าวถงึนกัวจิยัตลาดทีพ่บว่า ผูบ้รโิภคจ�ำนวนมาก              

ไม่เชือ่ข้อเรียกร้องของสนิค้าหรอืโฆษณาเพือ่สิง่แวดล้อม เมือ่ท�ำการส�ำรวจแม่บ้านในอเมรกิา             
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พบว่า มเีพยีง 43 % เท่านัน้ทีเ่ชือ่ว่าตราสนิค้าเพือ่สิง่แวดล้อมจะช่วยส่ิงแวดล้อมได้จรงิ                 

จึงท�ำให้นักการตลาดพยายามหาวิธีต่าง ๆ ในการโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเชื่อ ด้วยการท�ำ

ฉลากเพื่อสิ่งแวดล้อมและโฆษณาที่น่าสนใจมากขึ้น 

				    ดังน้ันการสื่อสารตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่ส�ำคัญและจ�ำเป็นอย่างยิ่งต่อ               

การสร้างการรับรู้ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมให้กับผู้บริโภค เนื่องจากผู้ที่มีความใส่ใจ                 

สิง่แวดล้อมสงู ย่อมมคีวามสนใจด้านสิง่แวดล้อมและตราสินค้าเพือ่ส่ิงแวดล้อมสูง ท�ำให้                 

เกิดการรับรู้ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าผู้ที่มีความใส่ใจผู้บริโภคในระดับกลาง                  

ดังนั้นจึงควรให้ความส�ำคัญกับการสื่อสารด้านสิ่งแวดล้อม ทั้งในเรื่องของประเด็น                  

สิ่งแวดล้อม ผลิตภัณฑ์ และตราสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคมีความใส่ใจส่ิงแวดล้อมที่สูงขึ้น                  

ท�ำให้เกิดการรับรู้ตราสินค้าและเรื่องราวเก่ียวกับสิ่งแวดล้อม ซึ่งจะน�ำไปสู่การเกิด                    

ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม

		  2.2	ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพื่อ                         

สิ่งแวดล้อม

				    จากผลการวจิยัพบว่า ทศันคตต่ิอตราสนิค้าเพือ่สิง่แวดล้อมมคีวามสมัพนัธ์

ในทางบวกกับการตัดสินใจซ้ือตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งผลวิจัยดังกล่าวสอดคล้อง                 

กับทฤษฎีแบบจ�ำลองคุณสมบัติหลายประการ ท่ีได้เสนอว่า ทัศนคติเกิดจากความเชื่อ          

ของบุคคลที่มีต่อคุณสมบัติและคุณประโยชน์ของสินค้าและตราสินค้า ซ่ึงทัศนคติที่มี                 

ต่อตราสินค้า คือ ผลรวมของการประเมินคุณสมบัติต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์และความเชื่อ             

ที่มีต่อตราสินค้า ไม่ได้เป็นการประเมินเพียงคุณสมบัติอย่างเดียว แต่เป็นการประเมิน

ตราสนิค้าในหลาย ๆ คณุสมบตั ิ จนเกิดเป็นการประเมนิตราสนิค้าโดยรวม เมือ่ผูบ้รโิภค

ประเมินแล้วมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าก็จะน�ำไปสู่ความตั้งใจซื้อ และส่งผลให้เกิด

พฤติกรรมการซื้อจริง

				    เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Huang และคณะ (2014) ศึกษาเกี่ยวกับ                

ผลกระทบของตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมต่อความตั้งใจซื้อเพื่อสิ่งแวดล้อม พบว่า                      

ทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีผลในทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อตราสินค้า                     

เพือ่สิง่แวดล้อม และได้อ้างถงึงานวจิยัของ Teng (2009) ศึกษาเปรยีบเทยีบการลดราคา                   

2 ประเภทในการเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรม แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคที่มีทัศนคติ                 

เชิงบวกต่อตราสินค้าจะมีความตั้งใจซื้อตราสินค้านั้นเพิ่มมากขึ้น 
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				    สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mohd Suki (2016) ที่วัดทัศนคติต่อ                 

ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม ซ่ึงเป็นตัวแปรหน่ึงในการศึกษาความตั้งใจซื้อสินค้าเพื่อ                 

สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในดินแดนสหพันธรัฐลาบวน ประเทศมาเลเซีย                        

ในการซื้อผักออแกนิค ได้ค้นพบว่าทัศนคติเพื่อสิ่งแวดล้อมนั้นมีความสัมพันธ์เชิงบวก                

อย่างมีนัยยะส�ำคัญกับการตั้งใจซื้อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

				    ทั้งนี้งานวิจัยของ Anvar และ Venter (2014) ศึกษาทัศนคติและ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สิ่งแวดล้อมของผู ้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในประเทศ                     

แอฟริกาใต้ ได้น�ำเสนอว่า ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม                       

มีความสัมพันธ์กัน โดยทัศนคติมีผลท�ำให้บุคคลน้ันซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม                        

ใกล้เคียงกับงานวิจัย Yadav และ Pathak (2016) ที่ศึกษาอิทธิพลที่มีผลต่อทัศนคติ              

และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ในประเทศอินเดียพบว่า ทัศนคติสามารถ            

ชี้น�ำความตั้งใจในการซื้อได้ 

				    นอกจากนี้แล้ว ในการวัดผลทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อส่ิงแวดล้อม                 

ยังพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดของทั้งตราสินค้า The Body Shop และตราสินค้า 

L’Occitane คือข้อค�ำถามเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของชื่อเสียงด้านส่ิงแวดล้อมของ            

ตราสินค้า ดังนั้นในการสร้างความพึงพอใจหรือทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อส่ิงแวดล้อม                   

ย่อมต้องอาศัยทั้งการให้ความรู ้ด้านสิ่งแวดล้อม สร้างความน่าเชื่อถือกับผู ้บริโภค                       

และการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าที่ดีควบคู่กันไป เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และ

ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ซึ่งจะน�ำไปสู่การตัดสินใจซื้อตราสินค้า

		  2.3	ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้และการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพื่อ                          

สิ่งแวดล้อม

				    เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

และการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมพบว่า การรับรู้ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม    

มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

				    สอดคล้องกบังานวจิยัของ Trafimow (1994) ทีศ่กึษาเรือ่งการพยากรณ์               

การตัดสินใจซื้อถุงยางอนามัย ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้อิทธิพลด้านบรรทัดฐาน                

มีผลต่อความตั้งใจซื้อ เมื่อผู้บริโภคมีความมั่นใจว่าการรับรู้อิทธิพลด้านบรรทัดฐานน้ัน               

ถกูต้อง คล้ายกนักบังานวจิยัของ Chan (2001) ทีท่�ำการศกึษาปัจจยัเกีย่วกบัพฤตกิรรม 
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การซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของชาวจีนพบว่า ความรู้ด้านนิเวศวิทยาเป็นปัจจัยหนึ่ง                   

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค

				    นอกจากนีผ้ลการวจิยัยงัสอดคล้องกับงานวจิยัของ Young et al. (2010)     

ซึง่ได้ท�ำการวจิยัเกีย่วกบัการบรโิภคอย่างยัง่ยนืของผูบ้รโิภคเพือ่สิง่แวดล้อมเมือ่ซือ้สนิค้า 

พบว่า เกณฑ์ในการซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมขึ้นอยู ่กับความรู ้ของผู้บริโภคที่มีต่อ                   

ตราสินค้า รวมถึงประสบการณ์ท่ีมีต่อการซ้ือสินค้า ดังที่ Keller (1993) กล่าวว่า                   

ความรู้ที่มีต่อตราสินค้าเป็นเสมือน node ของตราสินค้าในความจ�ำของผู้บริโภคที่มี                

การเชื่อมต่อกัน ซึ่งในตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม node ที่เชื่อมต่อกันจะเกี่ยวกับ                     

ความมุ่งมั่นด้านสิ่งแวดล้อมและความใส่ใจสิ่งแวดล้อม ทั้งน้ีการซ้ือสินค้าขึ้นอยู่กับ                 

การตัดสินใจของผู้บริโภคต่อข้อมูล และประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมที่ได้รับจากตนเอง                 

และสิ่งรอบข้าง 

				    ซึ่งผลดังกล่าวเป็นไปตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู ้บริโภคที่มี              

ขั้นตอนในการค้นหาข้อมูล เป็นข้ันตอนการส�ำรวจหรือแสวงหาข้อมูลจากส่ิงแวดล้อม    

รอบตัวทั้งภายในและภายนอก เพื่อใช้เป็นเหตุผลในการตัดสินใจบริโภค โดยบุคคล                   

จะส�ำรวจข้อมูลจากภายในก่อน (Internal search) โดยพยายามดึงข้อมูลจากหน่วย          

ความจ�ำของตัวบุคคลเอง หากข้อมูลหรือข่าวสารในความทรงจ�ำไม่เพียงพอ บุคคล                        

จะหาจากแหล่งภายนอก (External search) เพิ่มเติม ซ่ึงวิธีในการแสวงหาข้อมูล                   

จากแหล่งภายนอกมักจะแตกต่างกันไปในแต่ละตัวบุคคล ขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ ไม่ว่า                  

จะเป็นปัจจัยภายใน (ทัศนคติ รูปแบบการด�ำเนินชีวิต) อิทธิพลทางสังคมรอบตัว (เพื่อน 

บรรทัดฐานของสังคม) หรืออิทธิพลของครอบครัว 

				    จากการศึกษาความสัมพันธ์ของการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจ                 

ซื้อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมในครั้งนี้พบว่า ตัวแปรทั้งสามมีความสัมพันธ์กันอย่างมี                

นัยส�ำคัญทางสถิติ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า การจะท�ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้นั้นต้องอาศัย

การรับรู้และทัศนคติ โดยการรับรู้และทัศนคติเกิดจากความรู้และประสบการณ์ของ              

ผู้บริโภคที่สั่งสมและได้รับมา 

				    ดังนั้นการท�ำการสื่อสารตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมจึงต ้องอาศัย                       

การสื่อสารทั้งด้านความรู้หรือประเด็นสิ่งแวดล้อมท่ีชัดเจน การท�ำเพื่อส่ิงแวดล้อมของ

ตราสินค้า ข้อมลูของผลติภณัฑ์ เอกลกัษณ์ตราสนิค้า รวมไปถงึการสร้างความน่าเชือ่ถอื            
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ของชื่อเสียงด้านสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า และการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าที่ดี               

เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้ว่า ตราสินค้านี้เป็นตราสินค้าที่ได้ด�ำเนินการเพื่อสิ่งแวดล้อม                    

อันจะน�ำไปสู่ทัศนคติที่ดีและการตัดสินใจซื้อต่อไป

ข้อเสนอแนะการวิจัย 

1.	 ผลการวิจยัช้ีว่าการรบัรู ้ทศันคตแิละการตดัสนิใจซือ้ตราสนิค้าเพือ่สิง่แวดล้อม

ประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวมีความสัมพันธ์ต่อกันในทางบวก ดังน้ันการสร้าง              

การรับรู้จึงเป็นสิ่งส�ำคัญ เพื่อน�ำไปสู่ทัศนคติท่ีดีและการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้การส่ือสาร                 

จะท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ นักการตลาดหรือเจ้าของตราสินค้าที่ต้องการสื่อสาร                

ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพผิวในประเทศไทย จ�ำเป็น                    

จะต้องอาศัยการวางแผนการสื่อสารที่ดีควบคู่ไปกับสื่อสารทั้งด้านความรู้หรือประเด็น             

สิ่งแวดล้อมที่ชัดเจน รวมไปถึงการสร้างความน่าเชื่อถือของชื่อเสียงด้านสิ่งแวดล้อม                  

ของตราสินค้า เพื่อให้ผู ้บริโภคได้รับรู ้ว่าตราสินค้านี้เป็นตราสินค้าที่ได้ด�ำเนินการ                     

เพื่อสิ่งแวดล้อม อันจะน�ำไปสู่ทัศนคติที่ดีและการตัดสินใจซื้อต่อไป 

2.	 จากการวิจัยพบว่า มีผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายท่ีใส่ใจส่ิงแวดล้อมในระดับสูง                  

เป็นจ�ำนวนมาก และตราสินค้าที่สื่อสารในเรื่องสิ่งแวดล้อมที่มากกว่ามีผลต่อการรับรู้ 

ทศันคตแิละการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในกลุม่นี ้ โดยผลวจิยัในครัง้นีถ้อืว่า เป็นส่วนหนึง่    

ที่ช่วยให้ผู ้บริหารเล็งเห็นความส�ำคัญของประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม ยอมเพิ่มต้นทุน                  

ในการผลิตสินค้าหรือบริการ เพื่อลดต้นทุนด้านสิ่งแวดล้อม อันจะเป็นการท�ำธุรกิจ                  

อย่างยั่งยืนและสร้างข้อได้เปรียบเหนือคู่แข่ง

3.	 นักวิชาการ นักวิจัย หรือผู้ที่มีความสนใจต้องการศึกษาเกี่ยวกับการส่ือสาร

ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม ยังสามารถน�ำผลวิจัยในครั้งน้ีไปใช้ประกอบการศึกษาหรือ              

ต่อยอดการศึกษาเกี่ยวกับการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมในแง่มุมอื่น ๆ อันจะเป็นประโยชน์

ต่อสาธารณะ รวมถึงมีส่วนช่วยในการปกป้อง พิทักษ์ และรักษาทรัพยากรธรรมชาติ             

ของโลกเราไว้ได้
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ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

1.	 ควรเลือกตราสินค้าในประเภทอื่น ๆ หรือศึกษาเปรียบเทียบในประเภท                  

สินค้าที่มีความแตกต่างกันออกไป เช่น สินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันสูง และสินค้าที่มี                    

ความเกี่ยวพันต�ำ่ เป็นต้น

2.	 การวิจัยในครั้งนี้ใช้การวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีการส�ำรวจเท่าน้ัน จึงท�ำให้ได้

ผลข้อมูลในแง่ของภาพรวม ดังน้ันในการศึกษาครั้งต่อไป ควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพ               

ร่วมด้วย เพื่อให้เห็นมุมมองที่มีมิติมากขึ้น 

3.	 งานวิจัยชิ้นนี้มีกลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมระดับต�ำ่ในจ�ำนวนน้อย จึงไม่

สามารถน�ำมาเปรียบเทียบกับกลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจสิ่งแวดล้อมในระดับอื่น ๆ ได้ ดังน้ัน 

งานวิจัยในอนาคต ควรเพิ่มจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างกลุ่มนี้ เพื่อน�ำมาเปรียบเทียบและหา            

ความแตกต่างของพฤตกิรรม นอกจากนีย้งัสามารถศกึษากลุม่ตวัอย่างในเจเนอเรชัน่อืน่ ๆ                   

หรือศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมในแต่ละเจเนอเรชั่น

กิตติกรรมประกาศ

ขอขอบคุณพ่อแม่และ รศ.ดร. นภวรรณ ตันติเวชกุล ที่ช่วยท�ำให้งานวิจัยช้ินนี้

เสร็จสมบูรณ์และผ่านลุล่วงไปได้ด้วยดี ท้ังน้ีบทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยเรื่อง         

การสื่อสารตราสินค้า ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมและพฤติกรรมผู ้บริโภคต่อตราสินค้า                      

เพื่อสิ่งแวดล้อมของเจเนอเรชั่นวาย และได้รับการสนับสนุนทุนจาก “ทุน 90 ปี 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย” กองทุนรัชดาภิเษกสมโภช
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