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บทคัดยอ
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อทดสอบผลกระทบของกลยุทธการตลาดสีเขียวที่มีตอความไดเปรียบ

ทางการแขงขนัทางการตลาดของธรุกจิทีไ่ดรบัการรบัรองมาตรฐาน ISO 14001 ในประเทศไทย โดยใชแบบสอบถาม

เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริหารธุรกิจที่ไดรับการรับรองมาตรฐาน ISO 14001 ในประเทศไทย 

จาํนวนประชากร 893 คน กลุมตวัอยาง 300 คน และจาํนวนผูตอบแบบสอบถาม 118 คน สถติทิีใ่ชในการวเิคราะห

ขอมูล ไดแก การวิเคราะหสหสัมพันธแบบพหุคูณ การวิเคราะหการถดถอยอยางงาย และการวิเคราะหการถดถอย

แบบพหุคูณ ซ่ึงกลยุทธการตลาดสีเขียวไดกําหนดใหเปนตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธและผลกระทบตอความได

เปรียบทางการแขงขันทางการตลาด ผลการวิจัย พบวา 1) กลยุทธการตลาดสีเขียว ดานการมุงเนนคุณคาของ

สิ่งแวดลอม มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความไดเปรียบทางการแขงขันทาง การตลาดโดยรวม 

ดานภาพลักษณของตราสินคา และดานการเติบโตของรายได 2) กลยุทธการตลาดสีเขียว ดานความพยายามนํา

เสนอผลิตภัณฑสีเขียวตอตลาด มีความสัมพันธ  และผลกระทบเชิงลบกับความไดเปรียบทางการแขงขันทางการ

ตลาด ดานการเติบโตของรายได 3) กลยุทธการตลาดสีเขียว ดานการส่ือสารและการดําเนินการเพื่อส่ิงแวดลอม 

มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความไดเปรียบทางการแขงขันทางการตลาด ดานภาพลักษณของตรา

สินคา ดานการเติบโตของรายได และดานสวนแบงทางการตลาด

 คําสําคัญ : กลยุทธการตลาดสีเขียว, ความไดเปรียบทางการแขงขันทางการตลาด, ธุรกิจที่ไดรับการ

รับรองมาตรฐาน ISO 14001
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ABSTRACT
 The objective of research is to assess the effects of green marketing strategy on 

marketing competitive advantage of ISO 14001 businesses in Thailand by using questionnaire as 

a tool for collecting data from a number of population of 893 with the number of sample of 300 

and the number of respondents of 118 executives of the ISO 14001 business in Thailand. Statistics 

used for data analysis were multiple correlation analysis, simple regression analysis, and multiple 

regression analysis. Green marketing strategy was regarded as independent variable that has 

relationships and positive effects on marketing competitive advantages. The results revealed the 

following finding: 1) The green marketing strategy in aspect of environment value focus had 

positive relationship with the marketing competitive advantage as a whole and in aspects of brand 

image, and growth revenue 2) The green marketing strategy in aspect of green new product 

development effort had negative relationship with the marketing competitive advantage as 

a whole and in aspect of growth revenue 3) The green marketing strategy in aspect of 

communication and operation for environment had positive relationship with the marketing 

competitive advantage as a whole and in aspects of brand image, growth revenue, and market 

share.

 Keyword : Green Marketing Strategy, Marketing Competitive Advantage, ISO 14001 

business in Thailand

 

บทนํา

 การทําธุรกิจที่ขยายวงกวางขึ้นสงผลให

เกิดการเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดลอมในปจจุบัน ทําให

มีผลตอภาวะเศรษฐกิจและสังคมท่ัวโลกท่ีประชาชน

และองคกรตางๆ ไดใหความสนใจกับความรับผิดชอบ

ตอสิ่งแวดลอมมากขึ้นและมีแนวโนมท่ีจะเปลี่ยน

พฤติกรรมบางอยาง เพื่อสนับสนุนแนวคิดดานการ

อนุรักษ และปองกันการทําลายสิ่งแวดลอมมากขึ้น 

จากเหตุผลดังกลาวทําใหเรื่องของสิ่งแวดลอมเขามา 

มีบทบาทสําคัญและมีความตองการเพิ่มมากขึ้นอยาง

ตอเนื่อง และดวยเหตุนี้องคกรท้ังภาครัฐและเอกชน 

ตลอดจนผูที่ไดรับผลกระทบจากปญหาท่ีเกิดขึ้นออก

มาเรียกรองใหธุรกิจมีการจัดการสิ่งแวดลอมท่ีมี

ประสทิธภิาพ เพ่ือลดปญหาสิง่แวดลอมทีก่าํลงัทวคีวาม

รุนแรงและขยายกวางออกไปเรื่อยๆ (ก่ิงกาญจน 

พิจักขณา และคณะ, 2555 : 1) เม่ือเปาหมายการ

พัฒนาคุณภาพส่ิงแวดลอมไดระบุไวในวิสัยทัศนของ

ประเทศ ทําใหผูประกอบการในทุกๆ ประเทศตางให

ความสาํคญั ในแงของการเปนผูใชทรพัยากร ธรรมชาติ

ในการผลิตและการใหบริการ ตลอดจนการเปน

ผูบริโภคผลิตภัณฑ ทั้งในสวนของการผลิต การตลาด 

การเผยแพรขอมูลขาวสารในดานการตลาด ธุรกิจ

สามารถใช กลไกตลาดจูงใจใหผู บริโภคคํานึงถึง

ส่ิงแวดลอมมากขึ้นได โดยแนวทางของการตลาดเพื่อ

สิ่งแวดลอม เปนการเคลื่อนไหวขององคกรในการ

พัฒนาและรับผิดชอบตอสภาพแวดลอม (เรวัต 

ตันตยานนท. 2559 : เว็บไซต) การพัฒนาสมรรถนะ

และขีดความสามารถ เพื่อใหธุรกิจของไทยสามารถได

รบัการยอมรบัและแขงขนัในระดบัโลกได จงึจาํเปนตอง

ใชมาตรฐาน ISO 14001 ซึ่งเปนมาตรฐานที่ตระหนัก

ถงึความสาํคญัในการจดัการส่ิงแวดลอม เพือ่ใหเกดิการ

พัฒนาส่ิงแวดลอมควบคูกับการพัฒนาธุรกิจเขามามี
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บทบาทในการแกปญหาดานสิ่งแวดลอมสําหรับภาค

ธุรกิจ (สถาบันเพิ่มผลผลิตแหงชาติ. 2560 : เว็บไซต) 

ดังนั้น ในปจจุบันธุรกิจตางๆ จึงหันมาใหความสําคัญ

กับเรื่องสิ่งแวดลอมมากขึ้น ทําใหประเด็นเรื่องการ

จัดการส่ิงแวดลอมเปนเรื่องที่ธุรกิจจําเปนจะตองให

ความสําคญัไปพรอมกบัการสรางกลยทุธดานการตลาด  

เพือ่พัฒนาคณุภาพของผลติภณัฑ การบรกิารของธรุกจิ

ใหมีการแตกตางและความไดเปรียบทางการแขงขัน 

ที่เหนือกวาคูแขง เพราะธุรกิจเชื่อม่ันวาการจัดการ

สิ่งแวดลอมที่ดีสะทอนใหเห็นถึงภาพลักษณท่ีดีและ

เปนการเพิ่มมูลคาใหกับธุรกิจ

 กลยุทธการตลาดสีเขียว (Green Marke-

ting Strategy) เปนกระบวนการหรือวิธีการในการ

ดําเนินธุรกิจที่ เป นมิตรกับสิ่ งแวดล อมให บรรลุ

วัตถุประสงคตามเปาหมาย เพื่อใหองคกรสามารถ

ดําเนินงานและปฏิบัติกิจกรรมตางๆ ไดอยางชัดเจน 

นักการตลาดสมัยใหมใชกลยุทธการตลาดสีเขียวเปน

ทางเลือกอีกทางหนึ่ง เพื่อสรางโอกาสทางการตลาด

ขององคกรที่ตองการความกาวหนา ความเปนผูนํา 

ความมีนวัตกรรม ความแตกตางทางการแขงขัน และ

ความสามารถในการใช การตลาดที่ตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคในเรื่องของสิ่งแวดลอมได 

(นันทพัทธ โนนศรีเมือง, 2555 : 42) กลยุทธการตลาด

สีเขียวจึงเปนสิ่งสําคัญที่จะนําองคกรไปสูการทํากําไร

และความยั่งยืนขององคกร เพื่อทําใหลูกคากลุ ม

เปาหมายเกิดความพึงพอใจไดมากกวาคูแขง และชวย

ผลักดันภาพลักษณของตราสินคาหรือภาพลักษณของ

องคกรใหเกิดคุณคาในดานชื่อเสียงและเปนท่ียอมรับ

ของผูบริโภคที่อนุรักษสิ่งแวดลอม (สํานักงานสงเสริม

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม. 2554 : บทความ) 

กลยุทธการตลาดสีเขียว มีองคประกอบสําคัญ 3 ดาน 

ไดแก การมุงเนนคุณคาของสิ่งแวดลอม (Environ-

ment Value Focus) ความพยายามนาํเสนอผลติภณัฑ

สีเขียวตอตลาด (Green New Product Develop-

ment Effort) และการสื่อสารและการดําเนินการเพื่อ

สิ่งแวดลอม (Communication and Operation for 

Environment) (Polonsky, 2011 : 1-9) สิ่งเหลานี้

มคีวามจาํเปนอยางยิง่ในการเพิม่ยอดขายและทาํกาํไร

ใหกบัองคกร ดงันัน้หากองคกรใดตองการประสบความ

สําเร็จทางดานธุรกิจ องคกรนั้นตองพัฒนากลยุทธการ

ตลาดสีเขียวใหสามารถยืดหยุนและตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคไดรวดเร็ว 

 ความไดเปรียบทางการแขงขันทางการ

ตลาด (Marketing Competitive Advantage) เปน

ความสามารถขององคกรในการสรางผลงานใหเหนือ

ธรุกจิอืน่ๆ จากการมภีาพลักษณทีดี่ หรอืผลิตสินคาและ

บริการที่ตอบสนองความตองการของลูกคา การที่

องคกรสามารถคงความไดเปรียบทางการแขงขัน

ทางการตลาดไวไดมหีลายวธิ ีเชน การพฒันาสนิคาและ

บริการของธุรกิจใหมีคุณภาพหรือไดมาตรฐาน การใช

กระบวนการผลิตสินคาที่กาวหนา การผลิตดวยตนทุน

ที่ตํ่ากวาคูแขง เปนตน  ถาองคกรสามารถสรางความ

ไดเปรียบทางการแขงขันที่ยั่งยืน ก็จะทําใหองคกรมี

ความสามารถในการทํากําไรไดสูงกวาคูแขงตลอดไป 

(อัศวิน  สุขแสวง. 2556 : 2) ความไดเปรียบทางการ

แขงขันทางการตลาด มีองคประกอบสําคัญ 3 ดาน 

ไดแก ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) การ

เติบโตของรายได (Growth Revenue) และสวนแบง

ทางการตลาด (Market Share) (Daniel and 

Simmons. 2011 : 38-39) ซึ่งความไดเปรียบทางการ

แขงขันทางการตลาดนั้นถือวาเปนสิ่งจําเปนและผู

บริหารตองใหความสําคัญ เนื่องจากปจจุบันธุรกิจตาง 

ๆ มีการแขงขันกันสูง และมีปจจัยที่นอกเหนือการ

ควบคุม มีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ดังนั้นการเต

รยีมความพรอมในทกุๆ ดาน จงึเปนสิง่ทีธ่รุกจิควรตอง

ใหความสําคัญ

 ธุรกิจที่ไดรับการรับรองมาตรฐาน ISO 

14001 เปนธุรกิจที่ไดรับการรับรองระบบมาตรฐาน 

ISO 14001 ในดานการจัดการส่ิงแวดลอมอยางจาก

หนวยงานประเมินคุณภาพ ในปจจุบันมีแนวโนม

เพิ่มขึ้น เน่ืองจากจํานวนผูบริโภคตางหันมาใหความ

สนใจและใสใจกับเรื่องของส่ิงแวดลอมมากขึ้นจะเห็น
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ไดวามีการรณรงคของภาครัฐ ภาคธุรกิจใหชวยกันลด

การใชถงุพลาสตกิโดยการใชถงุผาแทนการปลูกปาเพือ่

ทดแทน การผลติสนิคาทีส่ามารถนาํกลบัมาผลติใชใหม

ได และกิจกรรมอื่น ๆ  ที่ปรากฏออกมาใหเห็นกันอยาง

ตอเนือ่งระหวางภาครฐั ภาคธรุกจิกบัผูบรโิภค จึงมแีนว

โนมวาอนาคตของความรบัผดิชอบของผูบรโิภคตอการ

อนุรักษสิ่งแวดลอมจะมีจํานวนเพิ่มมากข้ึน ดังนั้น 

ผูประกอบการตาง ๆ  จึงมีแนวคิดที่จะเริ่มทําธุรกิจเพื่อ

สิ่งแวดลอมกันมากขึ้น โดยการนํามาตรฐาน ISO 

14001 มาใชเปนเกณฑในการปฏิบัติตามขอกําหนด 

เพื่อใหผู บริโภคเกิดความม่ันใจ เช่ือถือและยอมรับ 

สงผลใหแนวโนมของธุรกิจท่ีไดรับการรับรองจาก

มาตรฐาน ISO 14001 มีจํานวนเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง 

 จากเหตุผลที่กลาวมาขางตน ผู วิจัยจึง

สนใจศกึษาวจิยัผลกระทบของกลยทุธการตลาดสเีขยีว

ทีม่ตีอความไดเปรียบทางการแขงขนัทางการตลาดของ

ธุรกิจท่ีไดรับการรับรองมาตรฐาน ISO 14001 ใน

ประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทดสอบวากลยุทธ

การตลาดสเีขยีวมผีลกระทบตอความไดเปรยีบทางการ

แขงขันทางการตลาดหรือไม อยางไร ซ่ึงทําการเก็บ

รวบรวมขอมูลจากผูบริหารธุรกิจท่ีไดรับการรับรอง

มาตรฐาน ISO 14001 ในประเทศไทย ผลลพัธทีไ่ดจาก

การวิจัยสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการพัฒนา

กลยทุธการตลาดสเีขยีว การวางแผน และการปรังปรงุ

การบริหารจัดการในการดําเนินงานใหสอดคลองกับ

สภาพแวดลอมทั้งภายในและภายนอกของธุรกิจได

อยางมีประสิทธิภาพ เพื่อกอใหเกิดความไดเปรียบ

ทางการแขงขันขององคกรใหสามารถดํารงอยูไดอยาง

มั่นคงและยั่งยืนตอไป

กรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย

 1. กลยุทธการตลาดสีเขียว (Green 

Marketing Strategy) โดยประยุกตจากแนวคิดการ

ตลาดสีเขยีวของ Polonsky (2011 : 1-9) ประกอบดวย

  1.1 การมุงเนนคุณคาของส่ิงแวดลอม 

(Environment Value Focus)

  1.2 ความพยายามนาํเสนอผลิตภัณฑ

สีเขียวตอตลาด (Green New Product Develop-

ment Effort)

  1.3 การสื่อสารและการดําเนินการ

เพื่อสิ่งแวดลอม (Communication and Operation 

for Environment)

 2. ความไดเปรยีบทางการแขงขนัทางการ

ตลาด (Marketing Competitive Advantage) โดย

ประยกุตจากแนวคดิการปฏบัิตทิีย่ัง่ยนืสาํหรบัผลกาํไร

ในธุรกิจของ Daniel และ Simmons (2011 : 38-39) 

ประกอบดวย

  2.1 ภาพลักษณของตราสินค า 

(Brand Image)

  2.2 การเติบโตของรายได (Growth 

Revenue)

  2.3 สวนแบงทางการตลาด (Market 

Share)

วัตถุประสงคของการวิจัย

 1. เพื่อศึกษากลยุทธการตลาดสีเขียวของ

ธุรกิจท่ีไดรับการรับรองมาตรฐาน ISO 14001 ใน

ประเทศไทย

 2. เพื่อศึกษาความไดเปรียบทางการ

แขงขันทางการตลาดของธุรกิจที่ไดรับการรับรอง

มาตรฐาน ISO 14001 ในประเทศไทย

 3. เพื่อทดสอบความสัมพันธระหวาง

กลยุทธการตลาดสีเขียวกับความไดเปรียบทางการ

แขงขันทางการตลาดของธุรกิจที่ไดรับการรับรอง

มาตรฐาน ISO 14001 ในประเทศไทย

 4. เพื่อทดสอบผลกระทบของกลยุทธการ

ตลาดสีเขียวที่มีตอความไดเปรียบทางการแขงขัน

ทางการตลาดของธุรกิจที่ไดรับการรับรองมาตรฐาน 

ISO 14001 ในประเทศไทย

 5. เพื่อเปรียบเทียบกลยุทธการตลาดสี

เขยีวของธรุกจิทีไ่ดรบัการรบัรองมาตรฐาน ISO 14001 

ในประเทศไทย ทีม่ปีระเภทของธรุกจิ ทีต่ัง้ธรุกจิ ทนุใน
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ตาราง 1 จาํนวนประชากร จาํนวนกลุมตวัอยาง และจาํนวนผูตอบแบบสอบถามของผูบรหิารธุรกจิท่ีไดรบัการรบัรอง

มาตรฐาน ISO 14001 จําแนกตามภูมิภาค

ภูมิภาค                จํานวนประชากร (คน)   จํานวนกลุมตัวอยาง (คน) จาํนวนผูตอบแบบสอบถาม (คน)

กรุงเทพมหานคร 108 36 15

ภาคกลาง 412 138 34

ภาคตะวันออก 235 79 31

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 56 19 18

ภาคเหนือ 43 15 13

ภาคใต 39 13 7

รวม 893 300 118

การดําเนินงาน ระยะเวลาในการดําเนินงาน และราย

ไดเฉลี่ยตอปแตกตางกัน

 6. เพ่ือเปรยีบเทยีบความไดเปรยีบทางการ

แขงขันทางการตลาดของธุรกิจที่ไดรับการรับรอง

มาตรฐาน ISO 14001 ในประเทศไทย ทีม่ปีระเภทของ

ธุรกิจ ที่ตั้งธุรกิจ ทุนในการดําเนินงาน ระยะเวลา ใน

การดําเนินงาน และรายไดเฉลี่ยตอปแตกตางกัน

วิธีการดําเนินงานวิจัย

 1. กระบวนการและวิธีการเลือกกลุ ม

ตัวอยาง

 ในกระบวนการเลอืกกลุมตวัอยางสาํหรบั

การวจิยัคร้ังนี ้ประชากร (Population) ทีใ่ชในการวจิยั 

ไดแก ผูบริหารธุรกิจที่ไดรับการรับรองมาตรฐาน ISO 

14001 ในประเทศไทย จํานวน 893 คน สํานักงาน

มาตรฐานผลิตภัณฑ   อุตสาหกรรม กระทรวง

อตุสาหกรรม, 2556 : เวบ็ไซต) กลุมตวัอยาง (Sample) 

ทีใ่ชในการวจิยั ไดแก ผูบรหิารธรุกิจทีไ่ดรบัการรบัรอง

มาตรฐาน ISO 14001 ในประเทศไทย จํานวน 

300 คน โดยเปดตารางเคอรซี่และมอรแกน (บุญชม 

ศรีสะอาด, 2545 : 43) และใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ

แบงชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดย

จาํแนก ผูบรหิารธรุกจิทีไ่ดรบัการรบัรองมาตรฐาน ISO 

14001 ในประเทศไทยตามภูมิภาคและกําหนดกลุม

ตัวอยางตามสัดสวน และเลือดตัวอยางโดยใชการสุม

ตามระบบ ผูวิจัยสงแบบสอบถามจํานวน 300 ชุด 

ปรากฏวาเมื่อครบกําหนดในการเก็บแบบสอบถามได

รับแบบสอบถามตอบกลับทั้ง ส้ิน 126 ชุด เป น

แบบสอบถามที่มีความสมบูรณทั้งส้ิน 118 ชุด อัตรา

ผลตอบกลับคิดเปนรอยละ 39.33 ซึ่งสอดคลองกับ

อารเคอร คูมา และเดย (2001) ที่ไดเสนอวาการสง

แบบสอบถามตองมอีตัราตอบกลบัอยางนอยรอยละ 20 

จึงถือวายอมรับได ดังตาราง 1

 2. การวัดคุณลักษณะของตัวแปร

  1. กลยุทธการตลาดสีเขียวสามารถ

จําแนกออกเปน 3 ดาน ดังนี้ 1) ดานการมุงเนนคุณคา

ของสิง่แวดลอม ประกอบดวย 4 คาํถาม โดยครอบคลมุ

เกี่ยวกับการมุงเนนคุณคา ใหความสําคัญ สนับสนุน 

และสงเสริมกิจกรรมดานส่ิงแวดลอม 2) ดานความ

พยายามนําเสนอผลิตภัณฑสีเขียวตอตลาด ประกอบ

ดวย 5 คําถาม โดยครอบคลุมเกี่ยวกับการพัฒนา 

วิธีการนําเสนอ การปรับผลิตภัณฑใหสามารถตอบ

สนองความตองการของผูบริโภค 3) ดานการสื่อสาร
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และการดําเนินการเพื่อส่ิงแวดลอม ประกอบดวย 5 

คําถาม โดยครอบคลุมเก่ียวกับการแลกเปลี่ยนขอมูล 

การวิเคราะหความตองการ การเผยแพรขอมูลของ

องคกรที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม

  2. ความไดเปรียบทางการแขงขัน

ทางการตลาด จําแนกออกเปน 3 ดาน ดังนี้ 1) ดาน

ภาพลกัษณของตราสนิคา ประกอบดวย 5 คาํถาม โดย

ครอบคลุมเนื้อหาเก่ียวกับการสรางความนาเช่ือถือ 

ความเปนผูนํา ความแตกตางของสินคา สรางความพึง

พอใจสูงสดุใหกบัลกูคาไดมากกวาคูแขงขนั 2) ดานการ

เติบโตของรายได ประกอบดวย 5 คําถาม โดย

ครอบคลมุเกีย่วกบัการลดตนทนุ ลดคาใชจายหลกัการ

เพิ่มขึ้นของกําไร เพิ่มยอดขายของสินคาและบริการ

จากกลุมลกูคา 3) ดานสวนแบงทางการตลาด ประกอบ

ดวย 4 คาํถาม โดยครอบคลมุเกีย่วกบัการเพิม่สวนแบง

ทางการตลาด เขาถึงกลุมเปาหมาย ขยายฐานลูกคาได

มากขึ้น

 3. คาความเชื่อมั่นและคาอํานาจจําแนก

 ผูวิจัยไดทดสอบความเที่ยงตรงความเชื่อ

มั่นและคาอํานาจจําแนกรายขอ โดยทําการตรวจสอบ

ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาผานการพิจารณาของผู 

เชี่ยวชาญ และหาคาความเช่ือม่ันของเครื่องมือ (Re-

liability) โดยใชคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coef-

ficient) ตามวิธีของ       ครอนบาค ซึ่งกลยุทธการ

ตลาดสีเขยีวไดคาสมัประสทิธ์ิแอลฟาอยูระหวาง 0.744 

- 0.925 และความไดเปรียบทางการแขงขันทางการ

ตลาด ไดคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาอยูระหวาง 0.879 - 

0.921 ซึ่งอยูในระดับมากกวา 0.70 สามารถนําไปใช

เกบ็รวบรวมขอมลูกับกลุมตวัอยางได (สมบตั ิทายเรอืคํา, 

2552 : 9) การวิเคราะหหาคาอํานาจจําแนกเปนราย

ขอ (Discriminant Power) โดยใชเทคนคิ Item-total 

Correlation ซึ่งกลยุทธการตลาดสีเขียวไดคาอํานาจ

จําแนก (r) อยูระหวาง 0.688 - 0.919 และความได

เปรียบทางการแขงขันทางการตลาด ไดคาอํานาจ

จําแนก (r) อยูระหวาง 0.834 - 0.917 ซึ่งมีนัยสําคัญ

ทางสถิตที่ระดับ 0.05 

 4. สถิติที่ใชในการวิจัย

 สําหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู วิจัยไดใชการ

วิเคราะหสหสัมพันธพหุคูณ การวิเคราะหการถดถอย

อยางงาย และการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณใน

การทดสอบผลกระทบระหวางกลยทุธการตลาดสเีขยีว

ทีม่ตีอความไดเปรยีบทางการแขงขนัทางการตลาดของ

ธุรกิจท่ีไดรับการรับรองมาตรฐาน ISO 14001 ใน

ประเทศไทย ซึ่งเขียนเปนสมหาร ดังนี้

 สมการ marketing competitive 

advantage = β
0
 + β

1
MCAB + β

2
 MCAG + 

β
3
MCAM 

 เมื่อ MCAT แทน ความไดเปรียบทางการ

แขงขันทางการตลาดโดยรวม

 MCAB แทน ความไดเปรียบทางการ

แขงขัน การตลาด ดานภาพลักษณ ของตราสินคา

 MCAG แทน ความไดเปรียบทางการ

แขงขันการตลาด ดานการเติบโตของรายได

 MCAM แทน ความไดเปรียบทางการ

แขงขันการตลาด ดานสวนแบงทางการตลาด
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 ผลการวิจัยและการอภิปรายผล

ตาราง 2 การวิเคราะหสหสัมพันธของกลยุทธการตลาดสีเขียวที่มีตอความไดเปรียบทางการแขงขันทางการตลาด

โดยรวมของธุรกิจที่ไดรับการรับรองมาตรฐาน ISO 14001 ในประเทศไทย

ตัวแปร                   MCAT             GMSE        GMSG         GMSC       VIFs

  3.96 4.44 4.14 3.99 

 S.D. 0.57 0.46 0.70 0.69 

 MCAT  0.467* 0.499* 0.618* 

 GMSE   0.477* 0.523* 1.396

 GMSG    0.795* 2.752

 GMSC     2.928

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

 จากตาราง 2 พบวา ตัวแปรอิสระแตละ

ดานมีความสัมพันธกัน ซ่ึงอาจเกิดจากปญหา Multi-

collinearity ดงันัน้ ผูวจิยัจึงทาํการทดสอบ Multicol-

linearity โดยใช VIF ปรากฏวาคา VIF ของตัวแปร

อิสระ กลยุทธการตลาดสีเขียว มีคาตั้งแต 1.396 - 

2.928 ซ่ึงมีคานอยกวา 10 แสดงวา ตัวแปรอิสระมี

ความสัมพันธกันในระดับที่ไมกอใหเกิดปญหา Multi-

collinearity (Black. 2006 : 585)

ตาราง 3 การทดสอบความสมัพนัธของสมัประสทิธิถ์ดถอยกบัความไดเปรยีบทางการแขงขนัทางการตลาดโดยรวม

ของธุรกิจที่ไดรับการรับรองมาตรฐาน ISO 14001 ในประเทศไทย

กลยุทธการตลาดสีเขียว    ความไดเปรียบทางการแขงขันทางการตลาดโดยรวม t   p-value

                   สัมประสิทธิ์การถดถอย  ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน  

คาคงที่ (a) 1.194 0.400 2.986* 0.003

ดานการมุงเนนคุณคาของสิ่งแวดลอม 

(GMSE) 0.244 0.105 2.332* 0.021

ดานความพยายามนําเสนอผลิตภัณฑ    

     สีเขียวตอตลาด (GMSG) -0.009 0.097 -0.096 0.924

ดานการสื่อสารและการดําเนินการ          

เพื่อสิ่งแวดลอม (GMSC) 0.431 0.101 4.254* <0.0001

F=26.447  p < 0.0001  AdjR2 = 0.395

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05
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 จากตาราง 3 พบวา 1) กลยุทธการตลาด

สีเขียว ดานการมุงเนนคุณคาของสิ่งแวดลอม มีความ

สัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความไดเปรียบ

ทางการแขงขนัทางการตลาดโดยรวม ดานภาพลกัษณ

ของตราสนิคา และดานการเตบิโตของรายได เนือ่งจาก

ในปจจุบันธุรกิจต างๆ หันมาใหความสําคัญกับ

สิ่งแวดลอมท้ังภายในและภายนอกองคกร สงผลให

องคกรตองปรบัโครงสรางใหเปนมติรกับสิง่แวดลอมทัง้

ระบบการจัดการ กระบวนการผลิต และตัวสินคาและ

บรกิาร เกดิความนาเชือ่ถอื ความไววางใจสามารถตอบ

สนองความตองการของลูกคาไดรวดเร็ว เพื่อใหเกิด

ภาพลักษณที่ดีทั้งตราสินคาและองคกร สอดคลองกับ

งานวิจัยของชนิดา เพชรเยี่ยม (2557 : บทคัดยอ) 

พบวา ผูบรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัผลติภณัฑ

เครื่องใชไฟฟาที่มีการติดฉลาดสิ่งแวดลอมวามีภาพ

ลักษณตราสินคาอยู ในระดับดี และมีคุณคาท่ีรับรู  

ความไววางใจ ความภักดี รวมถึงคุณคาตราสินคาสี

เขียวทั้งหมดอยูในระดับมาก ท้ัง 4 ปจจัยมีความ

สัมพันธเชิงบวกกับคุณคาตราสินคาสีเขียวอยางมีนัย

สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เพื่อใหธุรกิจสามารถ

ประยุกตใชกับกลยุทธการตลาดสีเขียวในการกําหนด

ตาํแหนงทาง การตลาด โดยการสรางองคประกอบของ

ตราสินคาที่สามารถสื่อสารถึงการเปนตราสินคาท่ี

หวงใยสิ่งแวดลอมไดชัดเจนมากขึ้น สอดคลองกับงาน

วิจัยของ พัฒนา ศิริโชติบัณฑิต (2555 : บทคัดยอ) 

พบวา บริบทและสถานการณการเลือกใชกลยุทธการ

ตลาดสีเขียวหรือกลยุทธการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอมใน

องคกรธุรกิจไทยจะเนนกิจกรรมความรับผิดชอบตอ

สังคมมากกวาการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม บริบทที่ใช

กลยุทธการตลาด สีเขียวจะทําใหมีผลกําไรมากกวา

บริษัทที่ไมใช แตสิ่งนี้ไมสงผลตอยอดขายบริษัท

ประสทิธภิาพการใชกลยทุธการตลาดสเีขยีวในแผนการ

ตลาดประจําปของบริษัทจะเนนการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคา การวิเคราะหโอกาสทางการ

ตลาดและกลยุทธสวนประสมการตลาดเปนสําคัญ 

2) กลยทุธการตลาดสเีขยีว ดานความพยายามนาํเสนอ

ผลิตภัณฑสีเขียวตอตลาดมีความสัมพันธ และผลกระ

ทบเชิงลบกับความไดเปรียบทางการแขงขันทางการ

ตลาดโดยรวม ดานการเติบโตของรายได เนื่องจาก 

ผูวจิยัไดทาํการวจิยักลยทุธการตลาดสเีขยีวโดยใชภาพ

รวม ไมไดเนนเฉพาะเจาะจงในสวนของผลิตภัณฑสี

เขยีวเพยีงอยางเดยีว จงึทาํใหผลความสมัพนัธทีไ่ดออก

มาในเชิงตรงกันขามกับตัวแปร ซ่ึงอาจสงผลมาจาก

ปจจัยหลายๆ ดานของธุรกิจ เชน การเปล่ียนแปลง

นโยบายทางการตลาดในการดําเนินงานของธุรกิจจะ

สงผลตอราคาสินคาและบริการที่องคกรไดกําหนดไว

แลว เพ่ือใหสอดคลองกับนโยบายที่กําหนดใหม อาจ

ทาํใหผลกาํไรทีเ่ปนรายไดของธรุกจิลดลงได เม่ือองคกร

มีการปรับเปลี่ยนนโยบายทางการตลาดเพื่อให 

สอดคลองกับสถานการณในปจจุบัน สอดคลองกับ

แนวคิดของเรวัต ตันตยานนท (2560 : เว็บไซต) กลาว

ไววา ในปจจบุนัความสําเรจ็เรือ่งผลตอบแทนของธรุกจิ

ไมไดวัดจากการสรางกําไรแคเพียงอยางเดียว จะตอง

วัดกัน 3 ดาน คือ ดานเศรษฐกิจ ดานสังคม และ

ดานส่ิงแวดลอม ซึ่งการพัฒนาสู ความยั่งยืนและ

ความรับผิดชอบตอสังคมตองพิจารณาปจจัยที่เกิดขึ้น

ภายในองคกร 5 ดาน ไดแก 1) วฒันธรรมองคกรทีเ่กีย่ว

กับความรับผิดชอบด านสิ่ งแวดล อมและสังคม 

2) บรรทัดฐานของจริยธรรมทางธุรกิจ 3) การใหความ

สําคัญตอผูมีสวนไดเสียที่เกี่ยวของกับธุรกิจ 4) แนวคิด

ของธรุกจิเกีย่วกบัสิง่แวดลอม และ 5) แนวคดิของธรุกจิ

ดานการชวยเหลือสังคม 3) กลยุทธการตลาดสีเขียว 

ดานการส่ือสารและการดําเนินการเพื่อสิ่งแวดลอมมี

ความสัมพนัธ และผลกระทบเชิงบวกกบัความไดเปรยีบ

ทางการแขงขันทางการตลาด ดานภาพลักษณของ

ตราสินคา ดานการเติบโตของรายได และดานสวนแบง

ทางการตลาด ทั้งน้ีเน่ืองจากองคกรตองมีการกําหนด

ถึงแนวทางที่จะนํามาใชในการวัดความสําเร็จของสิ่งที่

ตองการส่ือสารดานสิ่งแวดลอม โดยจะตองมีการ

กาํหนดเปาหมายสาํหรับการสือ่สารทีช่ดัเจน สอดคลอง

กับวัตถุประสงคของของการสื่อสารดานสิ่งแวดลอม

และมีลักษณะเฉพาะ สามารถวัดได ทําใหสําเร็จ 
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มีความเปนจริง และมีกรอบเวลาที่ชัดเจน โดยจะชวย

ใหองคกรทาํการประเมนิถึงกิจกรรมการสือ่สารดานสิง่

แวดลอม และพิจารณาถึงสิ่งที่ไมไดตามเปาที่กําหนด

ไว สอดคลองกับงานวิจัยของ Eneizan และ Wahab 

(2016 : Abstract) พบวา กลยุทธการตลาดสีเขียวมี

ความสําคัญมากขึ้นสําหรับธุรกิจที่สามารถนํามาใชใน

การประเมินผล ปจจบุนัไดมกีารนาํสวนประสมทางการ

ตลาดสีเขียวมาใชเปนกลยุทธการตลาดสีเขียว สรุปได

วา ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดสีเขียวที่ใชมา

เปนแนวทางในการสรางกลยุทธการตลาดสีเขียวทั้ง 7 

ประการ ไดแก 1) ผลิตภัณฑสีเขียว 2) ราคาสีเขียว 3) 

การจําหนายสีเขียว 4) การสงเสริมการขายสีเขียว 5) 

ผูบริโภคสีเขียว 6) กระบวนการสีเขียว และ 7) หลัก

ฐานทางกายภาพทีเ่ปนสเีขยีว มผีลดตีอ การดาํเนนิงาน

ของธุรกิจ และสอดคลองกับงานวิจัยของ Teo และ 

Rashad (2014 : 9) กลาววาความจําเปนในการ

พิจารณาการตัดสินใจดานเศรษฐกิจและระบบนิเวศ 

โดยการกําหนดนโยบายที่ชวยรักษาคุณภาพของการ

พัฒนาการเกษตรและการคุมครองสิ่งแวดลอม กุญแจ

สําคัญที่ทําใหการตลาดสีเขียวประสบความสําเร็จ คือ 

ความนาเชื่อถือ โดยการที่ไมเอยถึงการเรียกรองดาน

สิ่งแวดลอมหรือสรางความคาดหวังที่ไมสมจริง และ

สื่อสารไดอยางงายดายและผานทางแหลงขอมูล 

ผูบริโภคสามารถไววางใจได ถาการพัฒนาที่ยั่งยืนเปน

ความตองการของเวลาแลว การตลาดสีเขียวสามารถ

ตอบสนองความตองการและใชเปนวิธีการเพื่อการ

พัฒนาที่ยั่งยืนเปนตลาดสีเขียวในองคกรทําใหกําไรทั้ง

ดานการเงินและไมใชการเงินเขาดวยกัน

ขอเสนอแนะในการวิจัย

 1. ขอเสนอแนะในการนาํผลการวจัิยไปใช

  1.1 ผูบรหิารธรุกจิทีไ่ดรบัการรบัรอง

มาตรฐาน ISO 14001 ควรใหความสําคัญเกี่ยวกับ

กลยุทธการตลาดสีเขียวในดานการสื่อสารและการ

ดําเนินการเพื่อสิ่งแวดลอมมากที่สุด รองลงมาคือ 

ดานการมุงเนนคุณคาของสิ่งแวดลอม เพื่อจะนําไปใช

ประโยชนในการดาํเนนิงานเพือ่ทีจ่ะสามารถตอบสนอง

ความตองการของลูกคาไดอยางทั่วถึงและมีคุณภาพ

  1.2 ผูบรหิารธรุกจิทีไ่ดรบัการรบัรอง

มาตรฐาน ISO 14001 ควรใหความสําคัญกับกลยุทธ

การตลาดสเีขยีวทางดานการสือ่สารและการดาํเนนิการ

เพื่อส่ิงแวดลอม และดานการมุ งเนนคุณคาของ

สิ่งแวดลอม เชน สนับสนุนใหบุคลากรใหขอมูล ความ

รู และวิธีใชกับลูกคาอยางชัดเจน มุงเนนใหองคกรใช

ทรัพยากรอยางประหยัดและคุมคา เปนตน เพื่อสราง

ความไดเปรยีบทางการแขงขนัทางการตลาด ดานภาพ

ลักษณของตราสินคา เพราะการมีความเชี่ยวชาญ 

ความชํานาญของบุคลากรที่มีความรูความสามารถจะ

สงผลใหเกิดประสิทธิภาพในการทํางานและสรางภาพ

ลักษณที่ดีใหกับองคกร

  1.3 ผูบรหิารธรุกจิทีไ่ดรบัการรบัรอง

มาตรฐาน ISO 14001 ควรใหความสําคัญกับกลยุทธ

การตลาดสเีขยีวทางดานการสือ่สารและการดาํเนนิการ

เพื่อสิ่งแวดลอม ดานการมุงเนนคุณคาของสิ่งแวดลอม 

เชน ใหความสําคัญกับการจัดการภายในองคกรตาม

มาตรฐาน ISO 14001 สงเสริมใหเกิดการแลกเปลี่ยน

ขอมูลการจัดการสิ่งแวดลอมระหวางหนวยงานทั้ง

ภายในและภายนอกองคกร เปนตน เพื่อสรางความได

เปรยีบทางการแขงขันทางการตลาดดานการเตบิโตของ

รายได และควรใหความสําคัญกับกลยุทธการตลาด

สีเขียวดานความพยายามนําเสนอผลิตภัณฑสีเขียวตอ

ตลาด เชน มุงเนนใหมกีารสรางความม่ันใจใหกบัลกูคา

วาจะไดรับผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมท่ีมี

คุณภาพดีไดอยางตอเนื่อง เปนตน โดยการแยกเฉพาะ

เจาะจงแคในสวนของผลิตภัณฑ เพราะหากธุรกิจ

สามารถปรบัปรงุ แกไขและพฒันาสินคาและบรกิารให

ทันสมัย โดยนําขอผิดพลาดหรือขอเสนอแนะที่ไดจาก

ลูกคามาเปนตัวชวยในการแกไข ปรับปรุงใหดีขึ้นเรื่อย 

ๆ จะทาํใหองคกรสามารถตอบสนองความตองการของ

ลูกคาและเปนผูนําทางธุรกิจได 

  1.4 ผูบรหิารธรุกจิทีไ่ดรบัการรบัรอง

มาตรฐาน ISO 14001 ควรใหความสําคัญกับกลยุทธ
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การตลาดสเีขยีวทางดานการสือ่สารและการดาํเนนิการ

เพื่อสิ่งแวดลอม เชนสนับสนุนใหมีการเผยแพรขอมูล 

โฆษณา ประชาสัมพันธไปยังลูกคาไดอยางตอเนื่อง 

เปนตน เพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน

ทางการตลาดดานสวนแบงทางการตลาด เพราะความ

สามารถในการสือ่สารและการดาํเนนิการทีด่แีละทัว่ถงึ

ทําใหลูกคามีความรูความเขาใจตรงจุดและชัดเจนจะ

เปนการสราง ความประทับใจและตอบสนองความ

ตองการของลูกคาไดอยางสูงสุด

  1.5 ผูบรหิารธรุกจิทีไ่ดรบัการรบัรอง

มาตรฐาน ISO 14001 ควรใหความสําคัญเกี่ยวกับ 

กลยุทธการตลาดสีเขียวอยางจริงจังและมีการพัฒนา

อยางตอเนือ่ง เพือ่สรางความไดเปรยีบทางการแขงขนั

ทางการตลาดในสภาวะทีม่กีารเปลีย่นแปลงตลอดเวลา

 2. ขอเสนอแนะสาํหรบัการวจัิยครัง้ตอไป

  2.1 ควรมกีารศึกษาวจิยัสภาพปญหา

และอุปสรรคในการประกอบธุรกิจท่ีไดรับการรับรอง

มาตรฐาน ISO 14001 ในประเทศไทย เพื่อจะไดนํา

ขอมูลมาปรับปรุงในการประกอบธุรกิจอันจะสงผลตอ

การดําเนินงานที่มีศักยภาพขององคกร

  2.2 ควรมีการศึกษาวิจัยตัวแปร

อื่น ๆ เชน ดานกฎหมาย ดานสังคม ดานวัฒนธรรม 

ดานเทคโนโลยี ดานระยะเวลาในการลงทุน เปนตน ที่

สนบัสนนุใหเกดิกลยทุธการตลาดสเีขียวทีม่ตีอความได

เปรียบทางการแขงขันทางการตลาดของธุรกิจที่ไดรับ

การรบัรองมาตรฐาน ISO 14001 เพือ่ใหไดผลทีถ่กูตอง 

ซึ่งจะเปนประโยชนในการนําไปใช

  2.3 ควรมีการศึกษาวิจัยถึงความ

สัมพันธของกลยุทธการตลาดสีเขียวในกลุมของระดับ

อาเซียนที่มีตอความไดเปรียบทางการแขงขันทางการ

ตลาดตอไป

  2.4 ควรมีการศึกษาเก่ียวกับการใช

กลยุทธการตลาดสีเขียวของผลิตภัณฑตางกันแตละ

ประเภท เพ่ือนาํขอมลูมาใชในการสรางโอกาสทางการ

ตลาดของธุรกิจตอไป

  2.5 ควรมกีารศกึษาวจิยัความสมัพนัธ

หรอืปจจยัอืน่ ๆ  เชน กลยทุธการตลาดสีเขยีวทีม่ตีอผล

การดําเนินงานของธุรกิจที่ไดรับการรับรองมาตรฐาน 

ISO 14001เพือ่ใหไดขอมลูและความคดิเหน็ทีส่ามารถ

นําไปใชใหเกิดประโยชนสูงสุด

สรุปผลการวิจัย

 ผลกระทบของกลยุทธการตลาดสีเขียว 

ดานการมุงเนนคุณคาของสิ่งแวดลอม ดานการสื่อสาร

และการดาํเนินการเพือ่สิง่แวดลอม มคีวามสมัพนัธและ

ผลกระทบเชิงบวกกับความไดเปรียบทางการแขงขัน

ทางการตลาดโดยรวม ดานภาพลักษณของตราสินคา 

ดานการเติบโตของรายได และดานสวนแบงทางการ

ตลาด ผลลพัธทีไ่ดจากการวจิยัสามารถใชเปนแนวทาง

ในการวางแผน พัฒนา กลยุทธทางการตลาด เพื่อให

ธุรกิจสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาและ

สงผลตอการดําเนินธุรกิจใหประสบความสําเร็จได
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