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ชวนอ่ านงานวิ จัยที่ น่ าสนใจจาก White, 
Cakanlar, Sethi and Trudel (2025) ตีพิมพ์ใน Journal 
of Business Research ที่ศึกษาในหัวข้อ “อดีต ปัจจุบัน
และอนาคตของการตลาดเพ่ือความยั่งยืน : เส้นทาง 
ที่ผ่านมาและก้าวต่อไปในอนาคต” (The past, present, 
and future of sustainability marketing: How did we 
get here and where might we go?) 

ท่ามกลางความกังวลที่ เพิ่มขึ้นเกี่ยวกับ
วิกฤตความยั่งยืนระดับโลก ส่งผลให้เกิดการถกเถียง 
อย่างจริงจังในทุกภาคส่วน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในแวด
วงการตลาด  ซึ่ ง มี อิทธิพลต่ อปัญหาและทางออก 
ของวิกฤตความยั่งยืน จากจุดเริ่มต้นที่มุ่งเน้นเพียงการ
อนุ รั กษ์ทรัพยากรและการตลาดสี เขี ยว  การตลาด 
เพ่ือความยั่งยืนได้พัฒนาและขยายขอบเขตครอบคลุม
ประเด็นที่หลากหลายมากขึ้น ทั้งในด้านเศรษฐกิจหมุนเวียน 
การต่อต้านการบริโภคที่เกินความจ าเป็น การจัดการปัญหา
การปล่อยคาร์บอน ตลอดจนการค านึงถึงมิติทางสังคมและ
จริยธรรม งานวิจัยชิ้นนี้ ไม่ เพียงแต่ท าแผนที่ เส้นทาง
ประวัติศาสตร์ของการตลาดเพ่ือความยั่งยืนที่แสดงให้เห็น
ถึง “เส้นทางที่ผ่านมา” แต่ยังชี้ให้เห็นถึง “ก้าวต่อไป”  
ซึ่งเป็นทิศทางการเปลี่ยนแปลงในอนาคต ซึ่งจะน าไปสู่ 
การยกระดับแนวปฏิบัติทางการตลาดเพ่ือความยั่ งยืน 
ในระยะยาว 

"ปัจจุบันเราอาศัยอยู่ในโลกที่เต็มไปด้วยการใช้
ทรัพยากร โดยระบบเศรษฐกิจของเราได้ใช้ทรัพยากร 
ธรรมชาติเกินขีดความสามารถในการฟ้ืนฟูและรองรับของ
โลก ทั้งการจับสัตว์น้ าและตัดไม้ท าลายป่าอย่างเกินพอดี 

 

 

 

 

 

 

 

 รวมถึงการปล่อยมลพิษจนล้นทะลักสู่ชั้นบรรยากาศและ
มหาสมุทร" — Kate Raworth (2017) 

 

 

 

 

 

ที่มารูปภาพ : Kate Raworth (n.d.) 

 

 

นิยามการตลาดแบบดั้งเดมิ 
(Traditional Marketing) 

การตลาดแบบดั้งเดิมเป็นแนวคิดที่มุ่งเน้นการสร้าง
ผลก าไรสูงสุดในระยะสั้น โดยให้ความส าคัญกับการขาย
สินค้าปริมาณมากและการใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการขายที่
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อทันที โดยไม่ค านึงถึงความต้องการ
และความพึงพอใจของลูกค้าในระยะยาว ซึ่งแตกต่างจาก
การตลาดสมัยใหม่ที่ให้ความส าคัญกับความสัมพันธ์และ
คุณค่าระยะยาวของลูกค้า 

นิยามการตลาดเพื่อความยั่งยืน 
(Sustainable Marketing) 

การด าเนินการทางการตลาดที่มีความรับผิดชอบ
ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยมีเป้าหมายเพ่ือสนองตอบ
คว ามต้ อ ง ก า ร ในปั จ จุ บั น ขอ งผู้ บ ริ โ ภ คและธุ ร กิ จ  
ในขณะเดียวกันก็ช่วยอนุรักษ์หรือเพ่ิมความสามารถของคน
รุ่นอนาคตในการตอบสนองความต้องการของตนเองได้
อย่างยั่งยืน  
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การตลาดแบบดั้งเดิม การตลาดเพื่อความยั่งยืน 
เป้าหมาย 

มุ่งเน้นการสร้างก าไรใน
ระยะสั้นโดยตอบสนอง
ความต้องการปัจจุบันของ
ลูกค้าและสร้างยอดขาย
สูงสุด 

มุ่งเน้นการสร้างคุณค่าทาง
สั ง คมและสิ่ ง แ วดล้ อม 
ควบคู่กับการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าใน
ปัจจุบันและอนาคต โดยให้
ความส าคัญกับความยั่งยืน
ของธุรกิจและทรัพยากร 
ธรรมชาติในระยะยาว 

ระยะเวลา 
มุ่งเน้นผลลัพธ์ในระยะสั้น 
เช่น การเพ่ิมยอดขายหรือ
ก า ไรในปัจจุบัน  โดยใช้
ตัวชี้ วัดทางการเงินเป็น
หลัก 

มุ่ ง เ น้ นการสร้ า งความ 
สัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับลูกค้าใน
ระยะยาว โดยพิจารณา
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม
และสังคม 

มุมมองต่อทรัพยากร 
ใช้ทรัพยากรเพ่ือให้เกิดผล
ก าไรในทันที โดยไม่ได้ให้
ความส าคัญมากนักกับการ
ใ ช้ ท รั พ ย า ก ร อ ย่ า ง มี
ป ระสิ ทธิ ภ าพหรื อการ
อนุรักษ์ในระยะยาว 

เน้นการใช้ทรัพยากรอย่าง
มีความรับผิดชอบ เช่น การ
ลดมลพิษ การพัฒนาบรรจุ
ภั ณ ฑ์ ที่ ส า ม า ร ถ 
รี ไซ เคิล ได้  และการลด
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 

การตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
มุ่ ง เน้นตอบสนองความ
ต้องการในปัจจุบันของ
ลูกค้า โดยเร็ วที่ สุ ด  เ พ่ือ
สร้างมูลค่าให้กับธุรกิจ   

พิจารณาความต้องการทั้ง
ในปัจจุบันและอนาคตของ
ลูกค้า โดยเน้นการสร้าง
คุณค่าในระยะยาว เช่น 
การ พัฒนาผลิ ตภัณฑ์ ที่
ปลอดภัยและเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

 

 

 

 

 

 

 

การตลาดเพื่อความยั่งยืนได้เดินทางมาไกล
จากจุดเริ่มต้น โดยในยุคแรก แนวคิดนี้มุ่งเน้นไปที่ 
การอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและการส่งเสริมผลิตภัณฑ์สี
เขียวเป็นหลัก องค์กรต่าง ๆ พยายามน าเสนอสินค้าและ
บริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพ่ือตอบสนองต่อความ
กังวลที่เพิ่มขึ้นเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม 

เมื่อเวลาผ่านไป การตลาดเพ่ือความยั่งยืนได้ขยาย
ขอบเขตออกไปอย่างกว้างขวาง ครอบคลุมประเด็นที่
ซับซ้อนและท้าทายมากขึ้น ได้เห็นการเปลี่ยนแปลงครั้ง
ส าคัญ เมื่ อแนวคิดนี้ เ ริ่ มรวมเอาประเด็นทางสั งคม 
และจริยธรรมเข้ามาด้วย ไม่ว่าจะเป็นการดูแลแรงงาน การ
พัฒนาชุมชน หรือการสร้างความเท่าเทียมในสังคม
การตลาดเพ่ือความยั่งยืนได้พัฒนามาจากการมุ่งเน้นที่การ
อนุรักษ์ทรัพยากรไปสู่การรวมเอาหัวข้อที่กว้างขึ้น เช่น 
เศรษฐกิจหมุนเวียนและการต่อต้านการบริโภค การ
เปลี่ยนแปลงนี้ได้รับแรงผลักดันจากการรับรู้ที่ เ พ่ิมขึ้น
เกีย่วกับผลกระทบทางสิ่งแวดล้อม  

ในปัจจุบัน การตลาดเพ่ือความยั่งยืนได้พัฒนาไป
ไกลกว่าการเป็นเพียงกลยุทธ์ทางการตลาด ได้กลายเป็น
แนวคิดที่ครอบคลุมการด าเนินธุรกิจทั้งระบบ การเกิดขึ้น
ของโมเดลธุรกิจแบบเศรษฐกิจหมุนเวียน ที่มุ่งลดการ
สูญเสียและสร้างคุณค่าจากทรัพยากรที่มีอยู่อย่างคุ้มค่า
ที่สุด นอกจากนี้ ยังมีการพัฒนานวัตกรรมเพ่ือลดการปล่อย
คาร์บอน และการสร้างความตระหนักเกี่ยวกับการบริโภคท่ี
เกินความจ าเป็น 

การเปลี่ยนแปลงนี้ได้รับแรงผลักดันจากหลาย
ปัจจัย ทั้งความตระหนักของผู้บริโภคที่เพ่ิมขึ้น แรงกดดัน
จากสังคม และการพัฒนาของเทคโนโลยีที่เอ้ือให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลง องค์กรต่าง ๆ จึงต้องปรับตัวและพัฒนาแนว
ทางการด าเนินธุรกิจที่ไม่เพียงแต่มุ่งหวังผลก าไร แต่ต้อง
ค านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและสังคมในระยะยาว 
การตลาดเพื่อความยั่งยืนจึงไม่ใช่เพียงแค่เทรนด์ชั่วคราว 
แต่เป็นการเปลี่ยนแปลงพื้นฐานในวิธีคิดและการด าเนิน
ธุรกิจ ที่ มีบทบาทส าคัญในการก าหนดอนาคตของ
การตลาดและการพัฒนาธุรกิจอย่างยั่งยืน 
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ที่มา : White et al. (2025) 

 

 

การตลาดเ พ่ือความยั่ งยืนในวันนี้ อยู่ ในจุดที่
น่าสนใจ เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงในวงการการตลาด 
จากที่เคยเน้นเพียงการขายสินค้าและบริการ มาสู่การให้
ความส าคัญกับผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและสังคมอย่าง
จริงจัง เนื่องจากผู้บริโภคในยุคปัจจุบันไม่ได้มองหาแค่สินค้า
ที่มีคุณภาพดีเท่านั้น แต่พวกเขาต้องการเห็นว่าแบรนด์มี
ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอย่างไร นักการ
ตลาดจึงต้องคิดค้นวิธีการใหม่ ๆ ในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่
ไม่เพียงแต่ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค แต่ยังต้อง
ค านึงถึงผลกระทบในระยะยาวด้วย 

นอกจากนี้ การตลาดเ พ่ือความยั่ งยืนที่ มีการ
เปลี่ยนแปลงจากแนวคิดเชิงอุดมคติ มาสู่การปฏิบัติจริง 
ที่สร้างผลกระทบเชิงบวกต่อโลกของเรา คือ การเกิดขึ้นของ
ชุมชนผู้บริโภคที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม ซึ่งไม่เพียงแต่เลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม แต่ยังช่วยกันเผยแพร่
ความรู้และสร้างแรงบันดาลใจให้ผู้อ่ืนหันมาตระหนักและใส่
ใจสิ่งแวดล้อมมากข้ึน  

 

 

1. การเปลี่ยนแปลงที่ขับเคลื่อนโดยระบบ : การ
เปลี่ยนแปลงที่ขับเคลื่อนในระดับนโยบาย 
และการก ากับดูแล ก าลังสร้างมาตรฐานใหม่ให้กับ
การด าเนินธุรกิจ เช่น กฎระเบียบที่เข้มงวดขึ้นในการ
ควบคุมการปล่อยมลพิษ การจัดการขยะ และการใช้
ทรัพยากร ภาครัฐทั่วโลกก าลังออกนโยบายที่ผลักดัน
ให้ธุรกิจต้องปรับตัวสู่แนวทางที่ยั่งยืนมากขึ้น ไม่ว่าจะ

เป็นการเก็บภาษีคาร์บอน การให้แรงจูงใจทางภาษี
ส าหรับธุรกิจสีเขียว หรือการบังคับใช้มาตรฐานด้าน
สิ่งแวดล้อมท่ีเข้มงวด 

2. การเปลี่ยนแปลงที่ขับเคลื่อนโดยธุรกิจ : ภาค
ธุรกิจก็ก าลังเป็นผู้น าการเปลี่ยนแปลง บริษัทต่าง ๆ 
ก าลังแข่งขันกันพัฒนานวัตกรรมเพ่ือความยั่งยืน มีการ
ลงทุนในการวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยีสะอาด การ
ปรับปรุงกระบวนการผลิตให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
และการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

3. การเปลี่ยนแปลงที่ขับเคลื่อนโดยผู้บริโภค : 
ผู้บริโภคยุคใหม่ไม่ได้มองแค่คุณภาพและราคา แต่ให้
ความส าคัญกับผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและสังคม
มากขึ้น โดยพร้อมที่จะจ่ายแพงขึ้นส าหรับผลิตภัณฑ์ที่
ยั่งยืน และพร้อมที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการ
บริโภคเพ่ือลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
การตลาดเพ่ือความยั่งยืนได้พัฒนามาไกลจาก

จุดเริ่มต้นที่มุ่งเน้นเพียงการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมสู่แนวคิดที่
ครอบคลุม จากการเป็นเพียงกลยุทธ์การตลาดสีเขียว สู่การ
เป็นหัวใจส าคัญของการด าเนินธุรกิจในยุคปัจจุบัน  

ในวันนี้ การตลาดเพ่ือความยั่งยืนไม่ได้จ ากัดอยู่
เพียงการลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม แต่ยังรวมถึงความ
รับผิดชอบต่อสังคม นักการตลาดก าลังเผชิญกับความท้า
ทายในการสร้างสมดุลระหว่างก าไรและความรับผิดชอบ 
ในขณะที่ต้องตอบสนองความคาดหวังที่สูงขึ้นของผู้บริโภค 

มองไปข้างหน้า อนาคตของการตลาดเพ่ือความ
ยั่งยืนจะถูกขับเคลื่อนด้วยพลังสามด้าน ทั้งจากระบบและ
นโยบายที่เข้มงวดขึ้น การริเริ่มของภาคธุรกิจ และความ
ต้องการที่เพ่ิมข้ึนของผู้บริโภค  
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ท้ายที่สุด การตลาดเพ่ือความยั่งยืนไม่ใช่เพียง
ทาง เลื อก แต่ เป็นความจ า เป็นส าหรับการอยู่ ร อด 
และการเติบโตของธุรกิจในอนาคต  

อ่านเอกสารเพิ่มเติมได้ที่ 

กองยุทธศาสตร์และประสานความร่วมมือระหว่างประเทศ 
ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 

ความสอดคล้องกับเป้าหมาย SDGs 

SDG8 ส่งเสริมการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจที่ต่อเนื่อง 
ครอบคลุม และยั่งยืน การจ้างงานเต็มที่และ มีผลิตภาพ 
และการมีงานที่มีคุณค่าส าหรับทุกคน 
SDG9 สร้างโครงสร้างพ้ืนฐานที่มีความยืดหยุ่นต่อการ
เปลี่ยนแปลง ส่งเสริมการพัฒนาอุตสาหกรรม ที่ครอบคลุม
และยั่งยืน และส่งเสริมนวัตกรรม 
SDG12 สร้างหลักประกันให้มีแบบแผนการผลิตและการ
บริโภคท่ียั่งยืน 
SDG13 ปฏิ บั ติ ก า ร อย่ า ง เ ร่ ง ด่ ว น เ พ่ื อต่ อ สู้ กั บ ก า ร
เปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ และผลกระทบที่เกิดขึ้น 
SDG17 เสริมความแข็งแกร่งให้แก่กลไกการด าเนินงานและ
ฟ้ืนฟูหุ้นส่วนความร่วมมือระดับโลก เพ่ือการพัฒนาที่ยั่งยืน 
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