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บทคดัย่อ 
การศกึษานี้เป็นการตรวจสอบอทิธพิลของการตลาดเพื่อสิง่แวดล้อมส่งผลต่อภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์

และน าไปสู่ความพงึพอใจของลกูคา้ การวจิยันี้ใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณทีน่ัยส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 
ส าหรบัการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรเหล่านี้ กลุ่มตวัอย่างทีใ่ช้ศกึษา คอื นิสติระดบับณัฑติศกึษาของ
มหาวทิยาลยัมหาสารคาม จ านวน 350 คน เป็นผูใ้หข้อ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมมอีิทธิพลเชิงบวกอย่างมนีัยส าคัญต่อ
ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ในท านองเดียวกนัภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์น าไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้า ยิ่งกว่านัน้
ความสมัพนัธ์เชงิบวกระหว่างการตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้มและความพงึพอใจของลกูคา้โดยมภีาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์
เป็นตวัแปรส่งผ่านแบบบางส่วน ผลการศกึษาชี้ใหเ้หน็ว่าผูบ้รหิารธุรกจิสามารถน าไปปฏบิตัแิละท าความเข้าใจ
การตลาดเพื่อสิง่แวดลอ้มเพื่อช่วยตอบสนองความพงึพอใจของลูกค้า นอกจากนี้ยงัมกีารสรุปและอภปิรายผล 
รวมถงึทศิทางการวจิยัในอนาคต ส่วนสุดทา้ยของบทความนี้ 

ค าส าคญั: การตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้ม ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ความพงึพอใจของลกูคา้ 

Abstract 
This study investigates the influences of green marketing affects product image and leads to 

customer satisfaction.  In this research, multiple regression analysis at the statistically significant level of 
0. 05 is employed to analyze the relationship between these variables.  Data was collected from 350 
graduate student in Mahasarakham University are key informant by questionnaire.  

The results of hypothesis testing found that green marketing have significant positive influence 
on product image.  Likewise, product image explicitly leads to customer satisfaction.  Furthermore, the 
positive relationship between green marketing and customer satisfaction is partially mediated by product 
image.  The study suggests that executives of business can implement and should understand green 
marketing in order to fulfill customer satisfaction. In addition, conclusion and discussion include directions 
for future research are discussed in the last section of this paper. 
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บทน า  
ทิศทางของโลกล้วนมุ่งไปสู่การท าธุรกิจที่เป็นมติรกบัสิ่งแวดล้อม จากผลการส ารวจของนักวิจัย              

หลายชิ้นไดบ้ทสรุปไปในทศิทางเดยีวกนั เช่น ผูบ้รโิภคในสหรฐัอเมรกิารอ้ยละ 50 เลอืกบรโิภคสนิคา้ทีเ่ป็นมติร
กบัสิง่แวดลอ้ม โดยชีว้่าบรษิทัทีใ่หค้วามส าคญักบัสิง่แวดลอ้มจะไดร้บัผลตอบแทนทางธุรกจิมากกว่าบรษิทัทีไ่มใ่ห้
ความส าคญั เพราะแมร้ะยะแรกจะมตีน้ทุนการผลติสงู แต่ระยะยาวจะช่วยเพิม่ประสทิธภิาพการผลติ (ส านักงาน
ส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศสหรฐัอเมริกา , 2560) นอกจากนี้  ด้วยโครงสร้างเศรษฐกิจของไทยกว่า 70%                 
ของผลติภณัฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) เป็นการพึง่พาการส่งออกยิง่เด่นชดัว่าสนิค้าที่ส่งออกไปต่างประเทศ
จะต้องมุ่งเน้นไปในแนวทางเป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม อีกทัง้แผนพฒันาเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาติ ฉบบัที่ 12               
ก็มเีรื่องการเติบโตที่เป็นมติรกบัสิ่งแวดล้อมเพื่อการพฒันาอย่างยัง่ยืน (Green growth) เป็นประเด็นส าคญั              
ทว่าการขบัเคลื่อนจะเป็นไปได้ตามแผนการด าเนินงานต้องอาศยั ความร่วมมอืจากทุกภาคส่วนที่เกี่ยวขอ้ง 
(ส านกังานคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาต,ิ 2560) 

จากจุดเริ่มต้นของศตวรรษที่ 21 การรบัรู้ของผู้บรโิภคต่อสภาพแวดล้อมทรพัยากรธรรมชาติและ
สิง่แวดล้อมได้เพิม่มากยิง่ขึน้ เนื่องจากการบรโิภคของประชาชนส่งผลกระทบในดา้นลบต่อระบบนิเวศ ปัญหา
สิง่แวดลอ้ม เช่น มลพษิ ขยะ ควนัพษิและภาวะโลกรอ้น (Svensson, & Wagner, 2012) ผูบ้รโิภคไดส้งัเกตเหน็
ปัญหาสิง่แวดลอ้มมากขึน้ดว้ยเหตุผลของความเสยีหายทางมลพษิต่างๆ ทางสิง่แวดลอ้ม ทีเ่กดิขึน้จากกจิกรรม
การผลติอุตสาหกรรมในโลก (Chen, 2011) สภาวะวกิฤตการณ์ต่างๆ ทีเ่กดิขึน้ไม่ว่าจะเป็นปัญหาทางดา้นพลงั
งานเชือ้เพลงิทีเ่ริม่ขาดแคลนและมรีาคาสงูขึน้อย่างต่อเนื่อง และดา้นสิง่แวดลอ้มทัง้ในดา้นน ้าเสยี ดนิเสือ่มสภาพ 
อากาศเป็นพษิ และปัญหาขยะมลูฝอย รวมไปถงึภยัธรรมชาตทิีใ่นขณะนี้ไดก้ าลงัลุกลามและสรา้งความเสยีหาย
อย่างต่อเนื่องทัง้ภยัแลง้ในฤดรูอ้น สภาพอากาศทีห่นาวจดัในฤดหูนาว และฤดฝูนซึง่ล่าสุดปัญหาน ้าท่วมได้ก าลงั
สร้างความเสียหายในมูลค่ามหาศาลอย่างต่อเนื่ อง ผู้คนจึงได้เริ่มหันมาสนใจและค านึงถึงปัญหาทาง                     
ด้านสิง่แวดล้อม เกดิการรณรงค์การอนุรกัษ์สิง่แวดล้อมและเกดิกระแสส านึกต่อสภาพแวดล้อมเพิม่ขึ้นเรื่อยๆ                
ความกงัวลดงักล่าวจงึท าใหรู้ปแบบการบรโิภคผลิตภณัฑ์เปลีย่นแปลงไป ทีม่คีวามจ าเป็นยิง่ต่อความยัง่ยนืกบั
สิง่แวดล้อมมากขึ้นในอนาคต เนื่องจากประชาชนมคีวามเต็มใจที่จะซื้อผลติภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมที่มขี้อมูลที่
น่าเชื่อถือเพยีงพอ ดงันัน้ เป็นหน้าที่ที่ส าคญัของบรษิัทที่ต้องสื่อสารขอ้มูลที่เชื่อถือได้ส่งผ่านไปยงัผู้บริโภค/ 
ลูกค้าของพวกเขา เพื่อที่ลูกค้าจะได้รบัรู้ขอ้มูลที่ถูกต้องและอาจเป็นการลดความเสี่ยงในขอ้มูลที่คลาดเคลื่อน 
(Peattie, 1992)  

ส าหรบันักการตลาดไม่ใช่เรื่องง่ายที่จะโน้มน้าวให้ลูกค้าซื้อสินค้าโดยไม่มขีอ้มูลที่เพยีงพอ ดงันัน้ 
บริษัทจ าเป็นต้องเปิดเผยข้อมูลเพิ่มเติมด้านอนุรกัษ์สิ่งแวดล้อม อีกหนึ่งประเด็นที่ส าคญัด้านภาพลกัษณ์
ผลติภณัฑ์ทีแ่สดงถงึสนิคา้หรอืบรกิารทีท่ าใหเ้กดิความแตกต่างภายในจติใจของผูบ้รโิภค ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์
เป็นสญัลกัษณ์ทีถ่่ายทอด คุณลกัษณะ คุณประโยชน์ ความเชือ่และคุณค่าของสนิคา้นัน้ๆ การสรา้งความแขง็แกร่ง
ของภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์จะต้องมีการบริหารที่ดี ร่วมถึงการสื่อสารการตลาด เพื่อท าให้ผู้บริโภคเกิด                 
ความยึดเหนี่ยวกับคุณค่าโดยรวมในผลิตภัณฑ์นัน้ อีกทัง้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์สามารถท าให้สินค้ามี                      
ความแตกต่างภายในจติใจซึ่งจะน าไปสู่ความไว้วางใจและความพงึพอใจจากลูกค้า (จริะเสกข์ ตรเีมธสุนทร , 
2548; ละมยั เบาเออร,์ 2559) 

นักการตลาดทัง้หลายต่างแสวงหาโอกาสทางการตลาด เพื่อความเป็นผูน้ า สร้างความแตกต่างทาง               
การแข่งขนัและนอกจากนัน้ยงัต้องมองหาเครื่องมอืทางการตลาดทีส่ามารถคนืก าไรใหก้บัสงัคมและสิง่แวดลอ้ม 
ซึง่เรยีกว่า “แนวคดิการตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้ม (Green marketing)” แนวคดินี้ท าใหผู้บ้รโิภคค านึงถงึตน้ทุนของค า
ว่า “คุณค่า” ในการเลอืกใชส้นิคา้ทีไ่ม่ท าลายสิง่แวดลอ้ม และธุรกจิตอ้งรบัผดิชอบต่อสงัคมในการผลติ ผลติภณัฑ์
ทีไ่ม่เป็นอนัตรายต่อผูบ้รโิภคและสภาพแวดลอ้ม การด าเนินงานทางการตลาดจงึตอ้งใชท้รพัยากรอย่างประหยดั
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และมปีระสทิธภิาพอย่างจรงิจงัมากขึน้ รวมทัง้ยงัต้องส่งเสรมิสรา้งสรรคใ์หเ้กดิผลดต่ีอสงัคมโดยรวมยิง่ๆ ขึน้ไป  
(สทิธชิยั ฝรัง่ทอง, 2548) อกีทัง้การสือ่สาร ใหค้วามรู ้ความตระหนกัถงึคุณค่าการใชส้นิคา้ทีไ่มท่ าลายสิง่แวดลอ้ม
เพือ่ใหเ้กดิความเขา้ใจ ทศันคตทิีถู่กตอ้ง 

นอกจากนี้การด าเนินการตลาดเพื่อสิง่แวดลอ้มสามารถเพิม่ความตัง้ใจซื้อของลูกคา้ โดยภาพลกัษณ์
ของผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดลอ้มจะส่งผลกระทบจากการรบัรูว้่าผลติภณัฑ์ดงักล่าวมมีูลค่าสูงหรอืต ่า ซึ่งขึน้อยู่กบั         
ผลการอนุรกัษ์ดา้นสิง่แวดลอ้มของผลติภณัฑ์นัน้ๆ ทีผู่บ้รโิภคไดใ้ชแ้ละรบัรูจ้ากประสบการณ์ การศกึษาครัง้นี้ใช้
กลุ่มตวัอย่าง คอื นักศกึษาทีม่กีารศกึษาในระดบับณัฑติศกึษาของมหาวทิยาลยัมหาสารคาม ซึ่งประกอบดว้ย
นักศกึษาระดบัปรญิญาโทและปรญิญาเอก ที่เคยมปีระสบการณ์เกี่ยวกบัการใช้ผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดล้อมและ
ผลติภณัฑ์ทีม่เีครื่องหมาย ตรา สญัลกัษณ์ประหยดัไฟ เนื่องด้วยเป็นผูท้ี่มศีกัยภาพ องค์ความรู้ ประสบการณ์
ต่างๆ และทศันคตทิีด่ต่ีอการอนุรกัษ์ทรพัยากรธรรมชาตแิละสิง่แวดลอ้ม 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั  
1) การตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้มมอีทิธพิลต่อภาพลกัษณ์ผลติภณัฑแ์ละความพงึพอใจของลกูคา้ 
2) ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑม์อีทิธพิลต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 

 

 

 

 ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคดิ 
ทบทวนวรรณกรรม  

การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม คือ "องค์รวมกระบวนการการจัดการความรับผิดชอบส าหรับ                      
ความพงึพอใจความต้องการของลูกคา้และสงัคม โดยเป็นแนวทางก่อให้เกดิก าไรและความยัง่ยนื" (do Paço, 
Raposo, & Filho, 2009) ธุรกิจได้มสี่วนร่วมอย่างแขง็ขนัในการจดั แคมเปญสีเขยีว "ไม่ใช้ถุงพลาสติก" และ              
"ไม่มใีบปลวิ" และ "การติดฉลากบ่งบอกถึง CO2 ต ่า" ที่ห้างสรรพสนิค้าในเกาหล ี(Eco Lady, 2009) ส าหรบั
ตวัอย่าง ห้างสรรพสนิค้า LOTTE แจก "กระเป๋ารไีซเคลิ" และใบปลวิผ่านออนไลน์หรอื iPhone เพื่อประหยดั
กระดาษ หา้งสรรพสนิคา้ไดด้ าเนินการดา้นการตลาดสเีขยีว เพือ่สรา้งประโยชน์ในการสรา้งภาพลกัษณ์ของธุรกจิ
ในตลาดเกาหลี การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นเครื่องมอืหนึ่งที่มีประสิทธิภาพในการเสริมสร้างภาพลักษณ์               
จากการศกึษาพบว่า ปัจจยัทีส่ าคญัทีสุ่ดทีม่ผีลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภค คอื ความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององคก์ร 
(49 %)   ตามดว้ยตราสนิคา้ทีม่คีุณภาพและมชีือ่เสยีง (40 %) และปัจจยัพืน้ฐานของบรษิทั (32 %) (Maignan, & 
Ferrell, 2004; Sen, & Bhattacharya, 2001) นอกจากนี้ บรษิทัสามารถใชแ้นวคดิของการตลาดเพื่อสิง่แวดลอ้ม 
น ามาเป็นกลยุทธ์สร้างความแตกต่างเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าด้านสิง่แวดลอ้ม (Polonsky, 1994; 
Chen, 2008) 

การตลาดเพ่ือส่ิงแวดล้อม (Green marketing) 
การตลาดเพื่อสิง่แวดลอ้ม (Green marketing) เป็นแนวคดิทีใ่นปัจจุบนัไดร้บัการยอมรบัและถูกน ามา

ประยุกต์ใช้อย่างแพร่หลาย (Chen, 2010) บริษัทต่างๆ ได้น าเอาแนวทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมมาใช้ใน
กจิกรรมทางการตลาดเพื่อสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนัดา้นความแตกต่างของผลติภณัฑ์ทีเ่หนือคู่แข่งขนั 
(Porter & Van der Linde, 1995) การตลาดเพื่อสิง่แวดลอ้ม คอื เครื่องมอืทางการตลาดที่ท าใหเ้กดิการป้องกนั
และรกัษาสิ่งแวดล้อมให้ดีขึ้น เป็นการจดัการที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสงัคมเพื่อความยัง่ยนื 

H2 

H1 H3 การตลาด 

เพือ่สิง่แวดลอ้ม ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ ์
 

ความพงึพอใจ 

ของลกูคา้ 



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่10 ฉบบัที ่1 มกราคม – มถิุนายน 2562 
  

 94 
 

(Peattie, 1995) ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมาคมการตลาดแห่งสหรฐัอเมรกิา (American Marketing Association, 2011, 
p.48) ทีใ่หค้วามหมายค าว่า การตลาดเพื่อสิง่แวดลอ้ม คอื การปรบัเปลีย่นผลติภณัฑ์ ตัง้แต่กระบวนการผลติไป
จนถึงการมบีรรจุภณัฑ์ที่เชื่อมโยงกบัการอนุรกัษ์สิง่แวดล้อม นอกจากนี้ Grundey, & Zaharia (2008) กล่าวว่า 
การตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้ม คอื การส่งเสรมิผลติภณัฑท์ีม่คีุณสมบตัทิีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้มสามารถน ากลบัมาใช้
ใหม ่(Recyclable) หรอืเตมิเพือ่ใชใ้หมไ่ด ้(Refillable)  

การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม หมายถึง การวางแผนการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ มีคุณภาพ                   
ส่งผลกระทบทีเ่ป็นประโยชน์ในดา้นสิง่แวดลอ้มทีเ่กีย่วกบัการใชว้ตัถุดบิ การบรโิภคพลงังานทีล่ดลง ตอบสนอง
ความต้องการของผู้บรโิภคในราคาที่สามารถเขา้ถึงและใช้บรกิารโดยไม่แพงเกินไป พร้อมการสื่อสารที่เป็น
ประโยชน์ในดา้นการบรโิภคและการอนุรกัษ์สิง่แวดลอ้ม (Peattie, 1992) ทัง้นี้ บรษิทัมคีวามจ าเป็นอย่างยิง่ต้อง
ปรับปรุงธุรกิจเพื่อให้สอดคล้องกับผู้บริโภคเพื่อสิ่งแวดล้อม (Ottman, 1992) ควรพัฒนากลยุทธ์การตลาด                 
เพื่อสิ่งแวดล้อม ให้ได้เปรียบคู่แข่งขนัในยุคปัจจุบนัที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อม (Porter, & Van der Linde, 1995; 
Chen, Shyh-Bao, & Chao-Tung, 2006) ซึ่งฐานะผู้บริโภคก็ถูกกรอบมาตรฐานก าหนดให้มกีารเปรียบเทยีบ
ระหว่างสนิคา้ทัว่ไปกบัสนิคา้ทีม่คีุณลกัษณะรกัษาสิง่แวดลอ้ม (Ginsberg, & Bloom, 2004) นอกจากนี้ ณฐัณิชา 
นิสัยสุข และขวัญกมล ดอนขวา (2558) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิง่แวดลอ้มของผูบ้รโิภค พบว่า ปัจจยัทางการตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้ม ดา้นการสือ่สารทางการตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้ม 
ทศันคติต่อผลติภณัฑ์ที่เป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม การใส่ใจหรอืตระหนักในปัญหาสิง่แวดล้อม ความไว้วางใจใน
ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมติรกบัสิ่งแวดล้อมตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมและความรู้ในปัญหาสิ่งแวดล้อมมอีิทธิพลต่อ               
การซื้อผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม อย่างไรกต็ามกลยุทธ์การตลาดเพื่อสิง่แวดลอ้มส่งผลต่อการท างาน
อย่างมปีระสทิธภิาพภายใตก้ารตลาดและสภาพการแขง่ขนัทีแ่ตกต่างกนั ก่อใหเ้กดิสมมตฐิาน ดงันี้ 

H1: การตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้มมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์ 

H2: การตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้มมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความพงึพอใจของลกูคา้ 

ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(Product image) และความพึงพอใจของลกูค้า (Customer satisfaction) 
กระบวนการสื่อสารภาพลกัษณ์ไปยงักลุ่มลกูคา้เป้าหมายจดัว่าเป็นกจิกรรมทีส่ าคญัของงานการตลาด 

อีกทัง้เป็นขอ้เปรยีบเทยีบในการบ่งบอกถงึความแตกต่างที่ข ึน้อยู่กบัคุณภาพและคุณลกัษณะเฉพาะของสนิคา้
นัน้ๆ (Mudambi, Doyle, & Wong, 1997) ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ที่ดีจะช่วยให้ลูกค้าที่มศีกัยภาพสามารถ
เปรยีบเทยีบกบัผลติภณัฑอ์ื่น ภาพลกัษณ์ หมายถงึ การแสดงของบุคคลเกีย่วกบัความสมัพนัธ์และความเชือ่ม ัน่  
ทีม่ต่ีอผลติภณัฑ ์ซึง่เกดิขึน้จากความรูแ้ละประสบการณ์ทีผ่่านมาของลูกคา้ (Djumarno, Sjafar, & Djamaluddin, 
2017) จากการศึกษาที่ผ่านมา พบว่า ความพึงพอใจโดยรวมมผีลต่อความภกัดีของลูกค้าซึ่งหมายความว่า  
นกัการตลาดควรใหค้วามส าคญักบัผลประโยชน์ของภาพลกัษณ์เพือ่ใหเ้กดิความภกัดแีละความพงึพอใจของลกูคา้ 
(Nischay, & Shilpa, 2014) 

นอกจากนี้ Kotler (2000) กล่าวว่าภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของแต่ละ
บุคคลทีม่ต่ีอสนิคา้หรอืบรกิารขององค์กร ซึ่งสนิคา้และบรกิารขององค์กรนัน้ไม่ไดม้เีพยีงสนิคา้หรอืบรกิารเพยีง            
ตวัเดยีว ดงันัน้ ภาพลกัษณ์ประเภทนี้จงึเป็นภาพลกัษณ์โดยรวมของสนิคา้ทุกชนิดทีม่อียู่ภายในความรบัผดิชอบ 
การก ากบัดูแลขององค์กร ภาพลกัษณ์ดงักล่าวนี้จะหมายรวมไปถึง คุณภาพ ความน่าเชื่อถือ ความไว้วางใจ 
ความสามารถที่จะตอบสนองความต้องการของลูกค้าและการบริการ อย่างไรก็ตาม Chang, & Fong (2010) 
ศกึษาพบว่า ภาพลกัษณ์องคก์รเพือ่สิง่แวดลอ้มมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความพงึพอใจและความภกัดขีองลูกคา้
เพื่อสิง่แวดล้อม อีกทัง้ผลงานวจิยัที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่าภาพลกัษณ์ของตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมผีลต่อ             
ความพงึพอใจและความไวว้างใจจากสนิคา้เพือ่สิง่แวดลอ้ม นอกจากนี้ Ko, Hwang, & Kim (2013) ศกึษาบทบาท
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ของการตลาดเพื่อสิง่แวดลอ้มต่อการสรา้งภาพลกัษณ์องค์กรในกจิการคา้ปลกี พบว่า การตลาดเพื่อสิง่แวดลอ้ม            
มบีทบาททีส่ าคญัและความสมัพนัธโ์ดยตรงกบัภาพลกัษณ์ผลติภณัฑแ์ละยงัส่งอทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ 

ดังนั ้น การลงทุนในทรัพยากรเพื่อเพิ่มภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมย่อมก่อให้เกิด               
ความพงึพอใจของลกูคา้ อกีทัง้จะช่วยเพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาด (Chen, 2010) ก่อใหเ้กดิสมมตฐิาน ดงันี้ 

H3: ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความพงึพอใจของลกูคา้ 

ความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) เป็นพืน้ฐานส าคญัก่อใหเ้กดิความเชือ่ม ัน่ต่อองค์กร 
เป็นผลมาจากความคาดหวงัและประสบการณ์ในการใชผ้ลติภณัฑ์และบรกิาร โดย Armstrong, Adam, & Kotler 
(2014) กล่าวว่า ความพงึพอใจ คอื สิง่จูงใจซึ่งมาจากความต้องการทีม่ากพอทีจ่ะกระตุน้ใหบุ้คคลเกดิพฤตกิรรม
เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเองซึ่งแตกต่างกนัไป เป็นผลมาจากการบรโิภคที่มปีระสทิธภิาพหรอืเกนิ
ความคาดหวงัที่ต้องการ ใกล้เคยีงกบั Oliver (2006) กล่าวว่า ความพงึพอใจของลูกคา้ หมายถึง ความรู้สกึใน
จติใจของลกูคา้ทีแ่ตกต่างกนัไปทีม่ต่ีอคุณลกัษณะสนิคา้หรอืบรกิาร ความสามารถทีเ่ป็นไปตามความคาดหวงัของ
ลูกค้าที่ได้ท าให้เกิดความพึงพอใจ ซึ่งความพึงพอใจมแีนวคิดที่แตกต่างไปตามประสบการณ์ของแต่ละคน 
นอกจากนี้ Bansal (2005), Barnet (2007) นิยาม ความพงึพอใจของลูกค้าเพื่อสิง่แวดล้อม คอื ความรู้สกึของ
ลูกคา้ต่อการบรโิภคสนิคา้และบรกิารที่บรรลุถงึเป้าหมาย ความปรารถนาเกีย่วกบัความห่วงใยด้านสิง่แวดล้อม
และการปฏบิตัติามอย่างทีน่่าพงึพอใจ เป็นผลมาจากการบรโิภคทีป่ระสทิธภิาพหรอืเกนิความตอ้งการของลูกคา้
และความคาดหวงัทีย่ ัง่ยนืของสงัคม 

วิธีด าเนินการวิจยั 
การศกึษาวจิยัครัง้นี้เป็นการศกึษาวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative research) เพื่อเป็นการตรวจสอบ

อทิธพิลของการตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้มส่งผลต่อภาพลกัษณ์ผลติภณัฑแ์ละมอีทิธพิลไปยงัความพงึพอใจของลกูคา้ 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

   1) ประชากร ประชากรที่ใช้ในการศกึษาครัง้นี้คอื ผู้บรโิภคที่มกีารศกึษาในระดบับณัฑติศกึษาของ
มหาวิทยาลยัมหาสารคาม จงัหวดัมหาสารคาม ซึ่งประกอบด้วยนักศกึษาระดบัปริญญาโทและปริญญาเอก 
จ านวน 2,476 คน (บณัฑติศกึษา มหาวทิยาลยัมหาสารคาม, 2560) เนื่องด้วยเป็นผู้ที่มศีกัยภาพ องค์ความรู้ 
ประสบการณ์ต่างๆ ทศันคติที่ดีต่อการสนับสนุนอนุรกัษ์ทรพัยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม อีกทัง้เ คยซื้อ
ผลติภณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้มทีม่เีครือ่งหมาย ตรา สญัลกัษณ์ ฉลากประหยดั ไฟฟ้าหรอืทีแ่สดงการอนุรกัษ์พลงังาน
และสิง่แวดล้อม ซึ่งสอดคล้องกบัการศกึษาวจิยัของ ณัชชา บางท่าไม ้และชยัสทิธิ ์นวลจนัทร์ (2552) พบว่า 
นักศกึษามคีวามตระหนักต่อความเป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้มก่อนการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งพจิารณาถึงลกัษณะสนิคา้ที่
สามารถช่วยรกัษาสิง่แวดลอ้มไดจ้รงิและคุณภาพน่าเชือ่ถอื รวมถงึนกัศกึษามคีวามรู้สกึภาคภมูใิจทีไ่ดใ้ชส้นิค้าที่
เป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้มและมโีอกาสจะแนะน าบอกต่อใหค้นรูจ้กัรอบขา้งอกีในอนาคต 

   2) กลุ่มตวัอย่าง กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาในระดบับณัฑติศกึษา
ของมหาวทิยาลยัมหาสารคาม ผูว้จิยัไดก้ าหนดขนาดตวัอย่างโดยใชสู้ตรของยามาเน่ (Yamane, 1973) ทีร่ะดบั
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนทีร่ะดบัรอ้ยละ ±5 ซึ่งได้จ านวนกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 350 คน 
โดยผูว้จิยัเลอืกใชว้ธิกีารสุ่มแบบอย่างง่าย (Simple random sampling) โดยใชเ้ครือ่งมอืแบบสอบถามในการเกบ็
รวบรวมขอ้มลู 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยั 
เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั เป็นแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้จากเอกสาร ผลงานวจิยัต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง

แบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงันี้   
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ตอนที ่1 ขอ้มลูส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายไดค้รอบครวั 
ตอนที่ 2 ความคดิเห็นเกี่ยวกบับทบาทการตลาดเพื่อสิง่แวดล้อม ขอ้ค าถามเพื่อใช้ในการวเิคราะห์

ความสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วย การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมและภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดบั ตามวธิขีองลเิคริท์ 

ตอนที ่3 ความคดิเหน็เกีย่วกบัความพงึพอใจของลกูคา้ 
ตอนที ่4 ขอ้เสนอแนะเกีย่วกบับทบาททางการตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้มทีม่ต่ีอความพงึพอใจ 

 การตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือ 
 งานวจิยันี้ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซึ่งมกีารหาประสทิธภิาพของ
เครื่องมอืด้วยการหาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ผู้วิจยัได้ด าเนินการทดสอบหาค่าความเที่ยงตรง 
(Validity) โดยวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจ (Exploratory factor analysis) โดยใชว้ธิกีารสกดัองคป์ระกอบดว้ย
วธิ ีPrincipal Component Analysis และหมุนแกนเพือ่ใหต้วัแปรทัง้หมดถูกจดัลงในองค์ประกอบทีเ่หมาะสมดว้ย
วิธี Varimax ก าหนดค่า Eigen values ต้องมคี่ามากกว่า 1 เลือกตัวแปรทีมคี่าน ้าหนักองค์ประกอบ (Factor 
loading) พจิารณาทีม่คี่าสงูกว่า 0.4 ซึง่ไดค้่าน ้าหนกัของความสมัพนัธปั์จจยัอยู่ระหว่าง 0.710 - 0.933 โดยแสดง
ถึงความเชื่อถือได้และความถูกต้อง (Ertz, Karakas & Sarigöllü, 2016) อีกทัง้การตรวจสอบคุณภาพด้าน              
ความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหา (Content validity) โดยน าแบบสอบถามไปปรึกษาผู้เชี่ยวชาญจ านวน 2 ท่าน เพื่อ
พจิารณาขอค าแนะน าและปรบัปรุงแกไ้ขจนมคีวามถูกตอ้งและแมน่ย า ครอบคลุมทัง้เนื้อหาสมบรูณ์ รวมถงึความ
สอดคลอ้งกบันิยามเชงิทฤษฎแีละนิยามเชงิปฏบิตั ิ 
 นอกจากนี้ทดสอบหาค่าความเชือ่ม ัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม เพือ่น ามาปรบัปรุงแบบสอบถาม
ให้มคีวามชดัเจนและเหมาะสม ผู้วิจยัด าเนินการวดัความเชื่อมัน่ด้วยค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s alpha coefficient) ดว้ยการน าแบบสอบถามไปทดลองใชก้บักลุ่มตวัอย่างทีม่คีวามใกลเ้คยีง จ านวน 
30 ชุด ซึ่งไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างในการวิจยั เพื่อตรวจสอบขอ้บกพร่องที่ได้ก่อนน าไปเก็บรวบรวมขอ้มูล (สุวมิล                  
ตรีกานนท์, 2555) ได้ค่าระหว่าง 0.876 - 0.951 ซึ่งมคี่าสูงกว่าเกณฑ์ 0.7 (Hair, Babin, & Anderson, 2010)              
จงึถอืว่าเป็นแบบสอบถามทีม่คีวามน่าเชือ่ถอื ดงัแสดงตารางที ่1 
 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการวดัค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 
 

ตวัแปร (Variables) 
ค่าน ้าหนักองคป์ระกอบ 
(Factor Loadings) 

ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา  
(Alpha Coefficient)  

การตลาดเพื่อสิง่แวดลอ้ม (GMA)  .710 - .903 .935 

ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ ์(PIM) .887 - .933 .951 

ความพงึพอใจของลกูคา้ (CSA) .789 - .899 .876 

การวดัตวัแปร (The measurement of the variables) 
การสรา้งและพฒันาเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเก็บและรวบรวมขอ้มลูเพื่อการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดส้รา้งและ

พฒันาแบบสอบถามรายดา้น โดยใชม้าตราส่วนแบบ 5 ระดบั (Rating scale) ระดบั 5 มากทีสุ่ดและไล่เรยีงลงไป
ระดบั 1 น้อยทีสุ่ด โดยใหน้ิยามของตวัแปรและการวดั ดงัต่อไปนี้ 

การตลาดเพ่ือส่ิงแวดล้อม (Green Marketing: GMA) คอื การวางแผนการพฒันาผลติภณัฑ์หรือ
บรกิารทีม่คีุณภาพส่งผลกระทบทีเ่ป็นประโยชน์ในดา้นสิง่แวดลอ้มทีเ่กีย่วกบัการใชว้ตัถุดบิ การบรโิภคพลงังาน           
ที่ลดลง ตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคในราคาที่สามารถเข้าถึงและใช้บรกิารโดยไม่แพงเกนิไปพร้อม             
การสื่อสารที่เป็นประโยชน์ในด้านการบรโิภคและการอนุรกัษ์สิ่งแวดล้อม (Peattie, 1992) โดยพิจารณาจาก
ผลติภณัฑ์มกีารบรรจุภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้ม มเีครื่องหมายรับรองน่าเชื่อถือ มสี่วนผสมจากธรรมชาติ         
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มีส่วนประกอบที่ปราศจากสารเคมี การจัดส่งและการกระจายสินค้าด้วยพาหนะที่เป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อม              
การจดัการรา้นคา้มุ่งเน้นการประหยดัพลงังาน การสนับสนุน การสมัมนา/ การประชุมเกีย่วกบัสิง่แวดลอ้มและ 
การสือ่สารรณรงคช์่วยอนุรกัษ์พลงังานและสิง่แวดลอ้ม 

ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ (Product Image: PIM)  คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีต่อ
ผลติภณัฑห์นึ่งๆ ภาพลกัษณ์ดงักล่าวนี้จะหมายรวมไปถงึ คุณภาพ ความน่าเชือ่ถอื ความไวว้างใจ ความสามารถ
ที่จะตอบสนองความต้องการของลูกค้าและการบริการ โดยพิจารณาจากผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมี                       
ความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ ความสามารถเพียงพอที่จะตอบสนองความต้องการของลูกค้า ชื่อเสียง                      
ดา้นนวตักรรมสิง่แวดลอ้มทีด่เียีย่ม ส่งผลกระทบต่อสิง่แวดลอ้มน้อยที่สุดและใชท้รพัยากรและพลงังานอย่างคุม้ค่า 

ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction: CSA) คอื ความรูส้กึในจติใจของลกูคา้ทีแ่ตกต่าง
กันไปที่มีต่อคุณลักษณะสินค้าหรือบริการ ความสามารถที่เป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้าท าให้เกิด                
ความพงึพอใจ (Oliver, 2006) โดยพจิารณาจากการความรู้สกึพอใจกบัการตดัสนิใจซื้อ ความรู้สกึดใีจที่ไดซ้ื้อ 
ความเชือ่ม ัน่ว่ามคีวามถูกตอ้งและความยนิดกีบัการไดม้สี่วนร่วมในการปกป้องสิง่แวดลอ้มอย่างยัง่ยนื 

การวิเคราะหข้์อมลู 
การวเิคราะห์ขอ้มูลด้วยวธิกีารเชงิปรมิาณ ด้วยค่าสถิติเชงิพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่              

ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และใช้ค่าสถิติอ้างอิง ( Inferential statistics) ในการทดสอบสมมติฐานใช้การวิเคราะห์            
การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) นอกจากนี้เพื่อหลกีเลี่ยงขอ้ผิดพลาดในการวเิคราะห์            
การถดถอย ได้มีการตรวจสอบข้อจ ากัดต่างๆ คือการทดสอบการแจกแจงปกติ (Normality test) ด้วย 
Komogolov-Sminov Test ซึง่มคี่า Sig. 0.198 ซึง่ มากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 แสดงว่าขอ้มลูมกีารแจกแจงแบบ
ปกตแิละตรวจสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรอสิระ (Multicollinearity) ไดค้่า VIF ระหว่าง 1.79 – 2.65 (Osborne, 
& Waters, 2002) แสดงว่าไมม่ปัีญหาความสมัพนัธข์องตวัแปรอสิระ 

ผลการวิจยั  
ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง ผลการศกึษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 72.92 มอีายุ    

ต ่ากว่า 30 ปี รอ้ยละ 47.55 มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาโท รอ้ยละ 87.71 และมรีายไดค้รอบครวั 50,001 – 
80,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 43.77 ส าหรับผลการวิจัยสรุปตามการทดสอบสมมติฐานและอภิปรายผล              
ไดด้งัต่อไปนี้ 

ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธ์ระหว่างการตลาดเพื่อสิง่แวดลอ้ม ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์  และ
ความพงึพอใจของลกูคา้ โดยใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุคณู แสดงดงัตารางที ่2  

ตารางท่ี 2 แสดงผลการวเิคราะหข์องการตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้มและภาพลกัษณ์ผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อความพงึพอใจ  

ตวัแปรต้น  
(Independent Variables) 

ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 
ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(PIM) ความพึงพอใจของลูกค้า (CSA) 

การตลาดเพื่อสิง่แวดลอ้ม (GMA)  .331* 
(.107) 

.443** (.119) 

ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ ์(PIM)  .453** (.147) 
Adjusted R2 .171 .284 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05, ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตารางที ่2 แสดงผลการวเิคราะหข์องการตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้มและภาพลกัษณ์ผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อ
ความพงึพอใจของลูกคา้ ประการแรกผลการศกึษาแสดงใหเ้หน็ว่าการตลาดเพื่อสิง่แวดลอ้มมอีทิธพิลในเชงิบวก
ต่อภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์ ( = .331, p <.05) และความพงึพอใจของลูกคา้ ( = .443, p <.01) ท านองเดยีวกนั
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กบังานวจิยัของ Ko, et al., (2013) พบว่า การตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้มมบีทบาททีส่ าคญัและมคีวามสมัพนัธโ์ดยตรง
กบัภาพลกัษณ์ของบรษิัท อีกทัง้ พฒันา ศิริโชติ (2554) พบว่า บริษัทที่ใช้กลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม           
จะท าให้ผลการด าเนินงานเพิม่ขึน้มากกว่าบรษิทัทีไ่ม่ได้มุ่งเน้น โดยกลยุทธ์การตลาดเพื่อสิง่แวดล้อมจะเน้นที่  
การวจิยัและพฒันา การผลติ และเทคนิคทางการตลาด ดงันัน้ ยอมรบัสมมติฐานท่ี 1 และ 2 

ประเดน็ที ่2 ผลการศกึษาแสดงใหเ้หน็ว่าภาพลกัษณ์ผลติภณัฑอ์ทิธพิลในเชงิบวกต่อทีค่วามพงึพอใจ
ของลกูคา้ ( = .453, p <.01) ใกลเ้คยีงกบังานของ นนัทกิานต์ มัน่มาก และภษูติ วงศห์ล่อสายชล (2555) พบว่า 
คุณภาพของผลิตภณัฑ์และภาพลักษณ์ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า รวมถึง             
ยงัเหน็ดว้ยอกีว่าธุรกจิทีน่ าแนวคดิการตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้มมาใชใ้นการบรหิารงานสามารถสรา้งการรบัรูใ้นมลูค่า
ของผลติภณัฑแ์ละสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้ รวมถงึงานของ Choy, & Prizzia (2010) พบว่า ลูกคา้ยนิดจีะ
ซื้อและมคีวามพงึพอใจผลติภณัฑเ์พื่อสิง่แวดลอ้มหากเปรยีบเทยีบมลูค่า คุณค่าแลว้มคีวามเหนือกว่าผลติภณัฑ์
ทัว่ๆ ไป ดงันัน้ ยอมรบัสมมติฐานท่ี 3  

นอกจากนี้ วยัวุฑฒ ิอยู่ในศลิ (2556) และ Muller, D., Judd, C. M., & Yzerbyt, V. Y. (2005) เสนอ
การประมาณค่าอทิธพิลทางอ้อมในการวเิคราะห์การส่งผ่านมาประยุกต์ใชก้บัการวเิคราะห์ถดถอยแบบขัน้ตอน
ระดบัลดหลัน่ (Hieraechical stepwise regression) จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ส าหรบัการประมาณค่าอทิธพิล
ทางอ้อมของตัวแปรแสดงค่าสัมประสิทธิก์ารถดถอย (Regression coefficient) การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม            
มอีิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า เท่ากบั .331* ส่วนการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมและภาพลกัษณ์
ผลิตภณัฑ์มอีิทธิพลทางตรงต่อต่อความพึงพอใจของลูกค้า เท่ากบั .255* ดงันัน้ การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม             
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าโดยมีภาพลักษณ์ผลิตภณัฑ์เป็นตัวแปรส่งผ่านแบบบางส่วน  (Partial 
mediation) อกีทัง้งานวจิยัของ Ko, et al., (2013) พบว่า ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑแ์ละชือ่เสยีงของบรษิทั โดยเฉพาะ
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์มบีทบาทส าคญัในฐานะตวัแปรส่งผ่านทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
เพือ่สิง่แวดลอ้มและก่อใหเ้กดิความภกัด ีนอกจากนี้งานวจิยัของ Chen, Y. S. (2010) ศกึษาพบว่า ความสมัพนัธ์
เชงิบวกระหว่างตราสนิคา้เพือ่สิง่แวดลอ้มและคุณค่าของผลติภณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้มโดยมคีวามไวว้างใจผลติภณัฑ์
เป็นตวัแปรส่งผ่านแบบบางส่วน 

สรปุและอภิปรายผล  
การศกึษานี้เป็นการตรวจสอบอทิธพิลของการตลาดเพื่อสิง่แวดล้อมส่งผลต่อภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์

และน าไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้า การศึกษาครัง้นี้  พบว่า การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวก              
อย่างมนีัยส าคญัต่อภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์ อีกทัง้ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์ยงัมอีทิธพิลน าไปสู่ความพงึพอใจของ
ลูกค้า การประยุกต์ใชก้ลยุทธ์การตลาดเพื่อสิง่แวดล้อมในการก าหนดภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์จะช่วยผลกัดนัให้
ลูกค้าเกดิทศันคติที่ดต่ีอคุณสมบตัิของผลติภณัฑ์และชื่นชอบในตราสนิค้ามากยิ่งขึ้น จากการพจิารณาปัจจยั
การตลาดเพื่อสิง่แวดลอ้มส่งผลโดยตรงต่อภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์และความพงึพอใจของลูกค้า ในขณะเดยีวกนั
ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ส่งผลเชิงบวกที่แข็งแกร่งต่ออิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งด้านภาพลกัษณ์
ผลติภณัฑ์เป็นสิง่ส าคญัในการผลกัดนัให้เกิดความภกัดแีละความพงึพอใจต่อตราสนิค้า สอดคล้องในทศิทาง
เดยีวกบัการศกึษาของ Ko, et al., (2013) พบว่า การตลาดเพื่อสิง่แวดลอ้มมบีทบาททีส่ าคญัและมคีวามสมัพนัธ์
โดยตรงกบัภาพลกัษณ์ของบรษิทั ประกอบดว้ย ความรบัผดิชอบต่อสงัคม ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑแ์ละชือ่เสยีงของ
บรษิทั โดยเฉพาะปัจจยัดา้นความรบัผดิชอบต่อสงัคมและภาพลกัษณ์ผลติภณัฑม์บีทบาทส าคญัในฐานะตวัแปร
ส่งผ่าน ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดล้อม รวมถึงงานวจิยัของ ปรญิ ลกัษิตามาศ  ศวิารตัน์             
ณ ปทุม และณรงค ์อภชิาตธินากุล (2558) ศกึษาไดข้อ้สรุปว่ากลยุทธก์ารตลาดสเีขยีวและกลยุทธก์ารสรา้งคุณค่า
ร่วมมคีวามสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุต่อความส าเรจ็ในธุรกจิน าเทีย่วของประเทศไทย และมผีลการวจิยับ่งชีว้่าผลกระทบ
ของการรบัรู้ด้านการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคมอีิทธิพลต่อความตัง้ใจการซื้อสินค้า (Wu, & Chen, 
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2014) อย่างไรกต็าม ผลการตรวจสอบกลยุทธก์ารตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้มในมติต่ิางๆ แสดงถงึตราสนิคา้ทีเ่ป็นมติร
กบัสิง่แวดลอ้มและความไวว้างใจในฉลากทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้มมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อทีเ่กดิขึน้ 
โดยการเกดิภาพลกัษณ์ในทศิทางบวกซึง่ท าใหผู้บ้รโิภคซื้อและเกดิความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Ginsberg, & Bloom, 
2004) เช่นเดยีวกบังานวจิยัของ Rahbar, & Abdul (2011) พบว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างความเชื่อมัน่ในฉลาก
ประหยดัพลงังาน (Eco-brand) และพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้มนียัส าคญัต่อกนั ซึ่งหมายความว่าความเชื่อมัน่ของ
ผู้บริโภคที่มีต่อฉลากประหยัดพลังงานหรือฉลากที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีผลในเชิ งบวกต่อ
พฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค 
 ส าหรบัภาพลกัษณ์ผลติภณัฑท์ีน่ าไปสู่ความพงึพอใจของลกูคา้ จากผลงานวจิยัทีผ่่านมาในอดตี พบว่า 
ภาพลักษณ์องค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า                     
เพื่อสิง่แวดล้อม อีกทัง้ผลงานวจิยัที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่าภาพลกัษณ์ของตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมผีลต่อ            
ความพึงพอใจและความไว้วางใจจากสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม (Chang, & Fong, 2010; Kang, & Hur, 2012)           
และการมุ่งเน้นให้ความส าคญักบัมูลค่าของภาพลกัษณ์ เพื่อก่อให้เกิดความภกัดแีละความพงึพอใจของลูกคา้ 
(Nischay, & Shilpa, 2014) ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันและสอดคล้องกับแนวคิดกลยุทธ์การตลาดเพื่อ
สิง่แวดลอ้ม 

ข้อเสนอแนะ 
ในสภาพแวดล้อมแบบพลวตัรที่มต่ีอความรบัผดิชอบต่อสงัคม นับเป็นเป็นส่วนส าคญัในการด าเนิน

ธุรกิจเชิงกลยุทธ์ การศึกษานี้ให้ข้อมูลเชิงลึกส าหรบันักการตลาดในการท าแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่มี
ประสทิธภิาพโดยการท าความเขา้ใจดา้นภาพลกัษณ์ร่วมกบัการตลาดเพื่อสิง่แวดล้อมเพื่อให้ เกดิประสทิธภิาพ            
จะเห็นได้ว่าปัจจยัด้านการตลาดเพื่อสิง่แวดลอ้มและด้านภาพลกัษณ์มคีวามสมัพนัธ์กนักบัความพงึพอใจของ
ลูกคา้ ซึ่งอาจเป็นผลมาจากผูบ้รโิภคเชื่อมโยงทางความคดิเกีย่วกบัตราสนิค้ากบัส่วนประกอบต่างๆ เช่น โลโก ้
สญัลกัษณ์ คุณลกัษณะ บรรจุภณัฑ์และรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด อาท ิการโฆษณา การสร้างกระแส              
การบอกต่อ การจดักจิกรรมทางการตลาดช่วยส่งเสรมิให้ผลติภณัฑ์มคีวามโดดเด่น ซึ่งจะท าให้ผู้บรโิภคเกิด               
การรบัรูถ้งึภาพลกัษณ์ความคุม้ค่า ความมัน่ใจ ก่อใหเ้กดิการเลอืกซื้อและเกดิความพึงพอใจในระยะยาว ดงันัน้ 
ผู้บรหิารควรก าหนดนโยบายและวางแผนกลยุทธ์ทางด้านการตลาดเพื่อสิง่แวดล้อมที่เหมาะสมกบักลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย อกีทัง้การส่งเสรมิรปูแบบการสือ่สารทีเ่หมาะสมเพือ่การแสดงออกดา้นภาพลกัษณ์ รวมทัง้การแสดงถงึ
ความเต็มใจในการพฒันาผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมซึ่งก่อให้เกิดทศันคติที่ดีต่อผู้บริโภค รวมถึง                 
การมสี่วนร่วมรบัผดิชอบต่อสงัคมของกจิการเพือ่สรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัอย่างยัง่ยนื 

ขอ้เสนอแนะเพื่อการวจิยัครัง้ต่อไป ควรเลอืกศกึษาประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่เป็นลูกคา้ที่เคยซื้อ
ผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดล้อม โดยพจิารณาจากฉลากประหยดัไฟฟ้า , เครื่องหมาย สญัลกัษณ์ที่แสดงการอนุรกัษ์
สิง่แวดล้อม เพื่อเปรยีบเทยีบผลลพัธ์ที่เกดิขึน้ว่ามคีวามคลา้ยคลงึหรอืแตกต่างจากผลงานที่ผ่านมา เพื่อสร้าง
ความน่าเชื่อถอืและความสามารถในการสรุปอ้างองิ (Generalizability) อกีทัง้ ควรมกีารศกึษากลยุทธ์การตลาด
เพื่อสิง่แวดลอ้มในรายด้านอื่นๆ อาท ิคุณภาพผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดล้อม การรบัรู้คุณภาพ ภาพลกัษณ์องค์กร 
และความไวว้างใจทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อและการภกัดต่ีอตราสนิคา้ เพื่อน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการปรบัปรุง
และพฒันาตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ก่อใหเ้กดิความพงึพอใจในระยะยาว 

กิตติกรรมประกาศ  
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