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Abstract

	 This study aims at segmenting and profiling green consumers in Thai generation Y

(those who were born during 1977-1994). Data were collected from 435 generation Y consumers 

in four regions of Thailand: North, Central, North-East, and South, by quota sampling method.

Data obtained were analyzed by factor analysis to reduce variables and by cluster analysis to 

divide consumers into groups. Five emerged groups consist of cautious environmental product 

shoppers, environmental conservatism, environmental unconcern, environmental activists and 

undefined group. Main characteristics of cautious environmental product shoppers are having 

knowledge of environmental problems, being skeptical about environmental claims, and having 

behavior of considering to buy environmental friendly products.  Main characteristics of environmental 

conservatism group are environmental concern, recycling, resource saving, and willing to pay more 

for environmental reasons. The main characteristic of unconcern group is having low perceived 

consumer effectiveness to create an environmental impact. Main characteristics of activists are 

having environmentally friendly buying behavior and playing role in environmental rally. The undefined 

group has no prominent characteristic. The consumers in these 5 groups were significantly

different in demographic characteristics; i.e. residential regions (χ2
 = 81.378, p < 0.001), highest 

education level (χ2
 = 29.242, p < 0.001), occupation (χ2

 = 35.251, p = 0.004), average monthly

income (χ2
= 19.880, p = 0.011), and attitude/behavior as green consumers (χ2

 = 51.519, p < 0.001).
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยนี้ศึกษาการแบ่งส่วนตลาดและลักษณะของผู ้บริโภคที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในกลุ ่ม

เจเนอเรชันวายของประเทศไทย โดยเก็บรวบรวมข้อมลูจากเจเนอเรชันวาย (ผูเ้กิดในระหว่างปี พ.ศ. 2520-2537) 

จากทั้ง 4 ภูมิภาค ได้แก่ ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ จ�ำนวน 435 รายโดยเลือก

ตัวอย่างแบบโควต้า วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) เพื่อลดจ�ำนวนตัวแปร

และการวิเคราะห์กลุ่ม (Cluster Analysis) จัดแบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ระมัดระวังในการซื้อ

สินค้าที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม ผู้อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม ผู้ไม่กังวลกับปัญหาด้านส่ิงแวดล้อม ผู้เคล่ือนไหวด้าน

ส่ิงแวดล้อม และกลุ่มระบุไม่ได้ โดยผู้ระมัดระวังในการซ้ือสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม มีลักษณะเด่น คือ 

มีความรู้เก่ียวกับปัญหาส่ิงแวดล้อม เคลือบแคลงต่อการกล่าวอ้างเก่ียวกับสิ่งแวดล้อม และมีพฤติกรรม

ความพยายามในการเลือกซ้ือสินค้าที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม ผู้อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม มีลักษณะเด่น คือ กังวล

เก่ียวกับปัญหาส่ิงแวดล้อม ท�ำการรีไซเคิล มีพฤติกรรมการประหยัดทรัพยากร เต็มใจจะจ่ายเงินเพ่ิมข้ึนเพ่ือ

เหตผุลด้านส่ิงแวดล้อม ผูไ้ม่กังวลกับปัญหาด้านส่ิงแวดล้อม มลีกัษณะเด่น คอื มกีารรับรู้ว่าบคุคลมคีวามสามารถ

น้อยในการสร้างผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ผู้เคลื่อนไหวด้านสิ่งแวดล้อม มีลักษณะเด่น คือ มีพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และมีการเคลื่อนไหวเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม และกลุ่มระบุไม่ได้ ไม่มีความเด่นใน

ลักษณะเก่ียวกับสิง่แวดล้อมทกุด้าน โดยกลุม่ผูบ้ริโภคทัง้ 5 กลุม่มคีวามแตกต่างกันอย่างมนียัส�ำคญั ในลกัษณะ

ประชากรศาสตร์ด้านภูมิภาคที่อยู่อาศัย (χ2 
= 81.378, p < 0.001) ระดับการศึกษาสูงสุด (χ2 

= 29.242, 

p < 0.001) อาชีพ (χ2
 = 35.251, p = 0.004) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (χ2 

= 19.880, p = 0.011) และทัศนคติ/

พฤติกรรมในฐานะผู้บริโภคที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (χ2
 = 51.519, p < 0.001)

ค�ำส�ำคัญ: เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การแบ่งส่วนตลาด คุณลักษณะ เจเนอเรชันวาย ประเทศไทย
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บทน�ำ

	 ช่วงหลายสิบปีที่ผ่านมา ภาวะการเปลี่ยนแปลงในส่ิงแวดล้อมทางธรรมชาติของโลกก่อให้เกิดกระแส

ความสนใจในการอนุรักษ์รักษาส่ิงแวดล้อม (Ghosh, 2010) ทั้งจากองค์การที่ไม่แสวงหาผลก�ำไร ภาครัฐ 

ภาคธรุกิจ และนกัวิชาการ (Rahbar & Abdul Wahid, 2011) โดยองค์การธุรกิจต่างท�ำการตลาดสินค้าและบริการ

ของตนในลักษณะที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากขึ้น และใช้การตลาดสีเขียว (Green Marketing) เป็นส่วนหนึ่ง

ในการส่งเสริมสินค้า โดยการกล่าวอ้างถึงคุณสมบัติ สินค้า หรือระบบ นโยบายและกระบวนการที่เป็นมิตรกับ

ส่ิงแวดล้อม (Ghosh, 2010) ในขณะเดยีวกัน หน่วยงานของรัฐก็ได้เข้ามามบีทบาทในการออกกฎหมายข้อบงัคบั

ต่าง ๆ เพ่ือให้ธุรกิจด�ำเนินการในลักษณะที่ไม่ก่อให้เกิดปัญหาในระยะยาวกับส่ิงแวดล้อมพร้อมกันนี้องค์การ

ที่ไม่แสวงหาก�ำไรและผู้บริโภคต่างก็หันมาให้ความสนใจเก่ียวกับปัญหาโลกร้อนกันมากข้ึน โดยมีผู้บริโภค

บางส่วนที่ยินดีที่จะใช้จ่ายเพิ่มข้ึนส�ำหรับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมและเลือกซ้ือสินค้าที่ดีกับส่ิงแวดล้อม

(Awad, 2011) จงึเป็นส่ิงผลกัดนัให้ธรุกิจยิง่ต้องด�ำเนนิการในลกัษณะของการเป็นมติรต่อส่ิงแวดล้อมมากยิง่ข้ึน 

	 กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มหนึ่ง เรียกว่า เจเนอเรชันวาย คือ ผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2520 และ 2537 ปัจจุบัน

คนในกลุ่มนี้ประกอบด้วยผู้ที่อยู่ในวัยเร่ิมท�ำงานช่วงต้นและช่วงกลาง เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีก�ำลังซ้ือและ

มีเวลามาก กลุ่มนี้จึงชอบที่จะซื้อและใช้เวลาในการเลือกจับจ่ายซื้อสินค้า เจเนอเรชันวายถูกเรียกว่าดิจิทัลเนทิฟ 

โดยเป็นกลุ ่มแรกที่ใช้ชีวิตอยู ่กับสิ่งแวดล้อมด้านดิจิทัลมาตลอดชีวิต เทคโนโลยีสารสนเทศมีผลกระทบ

อย่างมากทั้งต่อการใช้ชีวิตและการท�ำงาน จึงเป็นกลุ่มที่ได้รับความสนใจจากนักการตลาดและผู้ค้าปลีก

การเลอืกลกูค้ากลุม่น้ีเป็นตลาดเป้าหมายจะช่วยในการพัฒนาความสัมพนัธ์ทีแ่ข็งแกร่งและการเป็นลกูค้าระยะยาว 

ท�ำให้เป็นส่ิงจ�ำเป็นในการทีจ่ะต้องเข้าใจทศันคตแิละพฤตกิรรมของคนกลุม่เพ่ือน�ำมาใช้ในการพัฒนากลยทุธ์การ

ตลาด (Hill & Lee, 2012) รวมถึงการพฒันากลยทุธ์การตลาดสีเขียวไปยงัคนกลุม่นี ้Awad (2011) พบว่า บคุคล

ที่มีอายุน้อยกว่ามีแนวโน้มที่จะอ่อนไหวต่อประเด็นการตลาดสีเขียวมากกว่า โดยกลุ่มคนที่มีอายุน้อยเป็นกลุ่ม

ที่เน้นการเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมและเป็นกลุ่มที่สนใจสืบเสาะส่ิงใหม่ จึงท�ำให้การศึกษาถึงเจเนอเรชันวายเพ่ือ

แบ่งกลุ ่มตามการเป็นผู ้บริโภคที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมและการศึกษาลักษณะของคนในแต่ละกลุ ่มเป็น

เรื่องที่น่าสนใจ

	 การศึกษาถึงการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภคที่เก่ียวข้องกับการเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมที่มีการกล่าวอ้างอิง

มักจะจัดท�ำกับผู ้บริโภคในต่างประเทศที่มีบริบทแตกต่างจากประเทศไทยการวิจัยนี้จึงได้ท�ำการศึกษาใน

ประเทศไทย โดยศึกษาการแบ่งกลุ่มเจเนอเรชันวายออกเป็นกลุ่มย่อยของผู้บริโภคที่แตกต่างกันตามทัศนคติ

และพฤตกิรรมการบริโภคทีเ่ก่ียวข้องกับความเป็นมติรกับส่ิงแวดล้อม และศกึษาถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร์

ของกลุ่มย่อยเหล่านี้ ผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อองค์การธุรกิจในการน�ำเสนอสินค้าหรือบริการและสื่อสาร

ข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงไปยังผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่มีความหลากหลายในการบริโภคสินค้าที่เป็นมิตรกับ

ส่ิงแวดล้อม ตลอดจนเป็นประโยชน์ต่อหน่วยงานภาครัฐ ในการที่จะพัฒนามาตรการมาช่วยส่งเสริมให้เกิด

พฤติกรรมการบริโภคที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมมากข้ึนในกลุ่มนี้ ซ่ึงจะสามารถมีอิทธิพลส่งต่อไปถึงคนในกลุ่ม

อื่นที่ยังมีความสนใจน้อยต่อการบริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม



การแบ่งส่วนตลาดและลักษณะของผู้บริโภคที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชันวาย

40 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation)

	 Schiffman และ Wisenblit (2015) ระบุว่าการแบ่งส่วนตลาด เป็นกระบวนการในการแบ่งตลาดออก

เป็นกลุม่ย่อยของผูบ้ริโภคทีม่คีวามจ�ำเป็น (Needs) หรือลกัษณะทีเ่หมอืนกัน ในแต่ละกลุม่ย่อยประกอบด้วยกลุม่

ผู้บริโภคที่มีความจ�ำเป็นร่วมซ่ึงแตกต่างจากกลุ่มอื่น ลักษณะที่ใช้ในการแบ่งกลุ่มจัดได้เป็น 2 ประเภท คือ

ด้านพฤตกิรรม (Behavioral) และด้านความคดิ (Cognitive) ด้านพฤตกิรรมเป็นหลกัฐานเชิงประจกัษ์ ทีร่ะบไุด้จาก

การถามหรือสังเกตการณ์โดยตรง โดยการแบ่งกลุ่มใช้เกณฑ์ที่เป็นรูปธรรมและวัดผลได้ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัย

ภายในตัวผู้บริโภค เช่น ลักษณะประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ รายได้) และปัจจัยด้านการบริโภค เช่น ปริมาณ

การซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ ด้านความคดิเป็นนามธรรมอยูภ่ายในใจของผูบ้ริโภค สามารถระบไุด้โดยการถามค�ำถาม

ทางจิตวิทยาและทัศนคติ เช่น ลักษณะบุคลิกภาพ ค่านิยมทางวัฒนธรรม ทัศนคติต่อการเมืองและประเด็น

ทางสังคม ประโยชน์ที่แสวงหา ทัศนคติต่อการเลือกซ้ือสินค้า เป็นต้น (Schiffman & Wisenblit, 2015)

โดยทั่วไปเกณฑ์หรือตัวแปรที่ใช้ในการแบ่งส่วนตลาดอาจใช้หลายตัวแปรผสมผสานกัน (Armstrong & Kolter, 

2015)

	 จากแนวโน้มที่ผู้บริโภคให้ความสนใจกับส่ิงแวดล้อมที่เพ่ิมมากข้ึน ท�ำให้เกิดการศึกษาและน�ำตัวแปร

เก่ียวข้องกับส่ิงแวดล้อม (Environmental Variables) ทั้งทางด้านพฤติกรรมและด้านความคิด (ทัศนคติ)

ของผู้บริโภคมาใช้ในการแบ่งส่วนตลาด (Finisterra do Paco & Raposo, 2008; Fraj & Martinez, 2006; 

Gilg, Barr, &Ford, 2005; Park & Lee, 2014) โดยผู้บริโภคที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หมายถึง ผู้บริโภค

ที่หลีกเลี่ยงสินค้าที่จะเป็นอันตรายต่อสุขภาพ สร้างผลเสียอย่างมากต่อส่ิงแวดล้อมในกระบวนการผลิต ใช้ 

หรือทิ้ง สร้างความสิ้นเปลืองโดยไม่จ�ำเป็น และการใช้วัตถุดิบจากสิ่งแวดล้อมที่ก�ำลังจะหมดไป (Finisterra do 

Paco & Raposo, 2008) ทั้งนี้ Finisterra do Paco และ Raposo (2010) ได้ศึกษาผู้บริโภคในโปรตุเกสและ

แบ่งกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ The Uncommitted (36%), The Green 

Activists (35%) และ The Undefined (29%)

	 ตัวแปรเกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม (Environmental Variables)

	 Finisterra do Paco และ Raposo (2008) ได้รวบรวมค�ำถามของตัวแปรทัศนคติและพฤติกรรม

ของผู้บริโภคที่เก่ียวข้องกับส่ิงแวดล้อม ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อการแบ่งกลุ่มผู้บริโภค เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบ 

โดยตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมที่ใช้ ได้แก่ ความกังวลเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (Environmental Concern)

การรับรู้ถึงประสิทธิผลของผู้บริโภค (Perceived Consumer Effectiveness) ความรู้เก่ียวกับส่ิงแวดล้อม 

(Environmental Knowledge) การรับรู้ถึงการควบคุมของพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control)

ความรักต่อส่ิงแวดล้อม (Environmental Affect) ความมุ่งมั่นทางวาจา (Verbal Commitment) จิตส�ำนึก

ต่อส่ิงแวดล้อม (Ecological Consciousness) บรรทัดฐานส่วนตัว (Subjective Norms) การอนุรักษ์นิยม 

(Activism) พฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Green Products Buying Behavior) การค้นหา
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ข้อมูล (Information Search) ความเต็มใจที่จะจ่ายเพื่อสินค้าหรอืบรกิารที่เป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อม (Willingness

to Pay for Green Products or Services) และความเคลือบแคลงต่อการส่ือสารเก่ียวกับสิ่งแวดล้อม 

(Scepticism towards Environmental Communication) โดย Finisterra do Paco และ Raposo (2008) 

พบว่า ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมสามารถแบ่งได้เป็น 9 องค์ประกอบ ได้แก่ Environmentally friendly 

buying behavior, Environmental activism, Environmental knowledge, Environmental concern, 

Recycling, Perceived consumer effectiveness, Resource saving, Economic factor และ Scepticism 

environmental claims

	 Chan (2001) พบว่า ทัศนคติต่อพฤติกรรมการซ้ือท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมของชาวจีนได้รับอิทธิพล

จากความมุง่เน้น (Orientation) เก่ียวกับมนษุย์-ส่ิงแวดล้อมของบคุคล ระดบัของการรวมกลุม่ ความรักธรรมชาติ 

และความรู้เก่ียวกับธรรมชาต ิGoldsmith และ Goldsmith (2011) แนะน�ำว่าอทิธพิลทางสังคมมผีลต่อพฤตกิรรม

การบริโภคที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในครัวเรือน ในขณะที่ Gupta และ Ogden (2009) พบว่า กลุ่มอ้างอิงและ

ความคาดหวังของบุคคลอื่น มีผลต่อการเป็นผู้ซ้ือสินค้าที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม บรรทัดฐานของสังคมมีผล

ต่อผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Park & Lee, 2014)

	 Chan (1999) ใช้ลักษณะทางประชากรศาสตร์และตัวแปรเก่ียวข้องกับสิ่งแวดล้อม ได้แก่ ความรู้

เก่ียวกับการบริโภคที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม และการรับรู้เก่ียวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมเพื่อจัดกลุ่ม

ผู้บริโภคที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และพบว่า ผู้บริโภคที่ใช้สินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมาก (Heavy Green 

Consumers) ระบุว่ารับรู้ถึงอิทธิพลจากบุคคลอื่น รัฐ และกลุ่มผู้เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม กลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มี

อัตลักษณ์ส่วนตนที่เข้มแข็งและคิดว่าตนเองเป็นผู้บริโภคที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมและเป็นผู้ที่ห่วงกังวลกับ

ประเด็นด้านส่ิงแวดล้อม มีความรู้เก่ียวกับการบริโภคที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมและบ่อยคร้ังจะมีการรับข่าว

ส่ิงแวดล้อมจากส่ือมวลชน ในขณะทีผู่บ้ริโภคทีใ่ช้สินค้าทีเ่ป็นมติรกับสิง่แวดล้อมน้อย (Light Green Consumers) 

พบว่า สินค้าทีเ่ป็นมติรกับส่ิงแวดล้อมเข้าถึงได้ยาก นอกจากนี ้Kanchanapibul, Lacka, Wang, และ Chan (2014) 

พบว่า ผลกระทบและความรู้เก่ียวกับสิ่งแวดล้อมมีนัยส�ำคัญต่อการก�ำหนดถึงความเก่ียวข้อง (Involvement)

ของผู้บริโภครวมถึงการซื้อจริง

	 ลักษณะประชากรศาสตร์ (Demographics)

	 Marshall และ Johnston (2010) ระบุว่าเมื่อมีการวิเคราะห์ส่วนแบ่งตลาดแล้ว นักการตลาดจ�ำเป็น

ที่จะต้องพัฒนาคุณลักษณะ (profiling) ของแต่ละส่วนของตลาดที่สนใจเลือกเป็นตลาดเป้าหมาย ซ่ึงลักษณะ

ประชากรศาสตร์เป็นตัวแปรกลุ่มหนึ่งที่ง่ายต่อการอธิบายถึงคุณลักษณะของส่วนแบ่งตลาด งานวิจัยจ�ำนวน

มากศึกษาและพบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

	 Jain และ Gurmeet (2006) พบว่า เพศ การศึกษา และอาชีพ มีผลต่อการตระหนักถึง ความรู้ ทัศนคติ 

และการท�ำกิจกรรมทีเ่ป็นมติรกับสิง่แวดล้อม ในขณะที ่Gilg และคนอืน่ ๆ  (2005) พบว่า กลุม่ผูไ้ม่ใส่ใจสิง่แวดล้อม

จะมีรายได้ที่ต�่ำกว่าผู้บริโภคกลุ่มอื่น
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	 Awad (2011) ศึกษาการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม พบว่า บุคคลที่มีอายุน้อย

มีแนวโน้มที่จะอ่อนไหวต่อประเด็นการตลาดสีเขียวมากกว่า ผู้บริโภคกลุ่มที่เน้นการเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและ

กลุ่มที่สนใจสืบเสาะส่ิงใหม่ประกอบด้วยกลุ่มคนที่มีอายุน้อย ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีอายุมากจัดอยู่ในกลุ่มที่ยัง

ไม่ชัดเจนในการเป็นผู้บริโภคที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

	 เจเนอเรชันวาย (Generation Y)

	 เจเนอเรชันวาย คอื กลุม่คนผู้ทีเ่กิดในระหว่างปี พ.ศ. 2520-2537 (Hawkins & Mothersbaugh, 2013) 

โดยรัชฎา อสิสนธิสกุล และอ้อยอุมา รุ่งเรือง (ม.ป.ป.) ระบุว่า เจเนอเรชันวายเป็นกลุ่มที่มีความสามารถ

ในด้านเทคโนโลยี โดยเฉพาะเร่ืองเก่ียวกับอินเทอร์เน็ตและคอมพิวเตอร์ เนื่องจากเป็นกลุ่มที่เติบโตมาพร้อม

กับคอมพิวเตอร์ และใช้ชีวิตอยู่กับสิ่งแวดล้อมด้านดิจิทัลมาตลอดชีวิต ผลของโลกาภิวัตน์ ตลอดจนความ

ก้าวหน้าทางเทคโนโลยีคืออินเทอร์เน็ตและคอมพิวเตอร์ ท�ำให้เจเนอเรชันวายมีวัฒนธรรมเป็นสากลมากกว่า

คนรุ่นอื่น เจเนอเรชันวายในประเทศไทยจึงมีลักษณะใกล้เคียงกับคนกลุ่มนี้ในประเทศตะวันตก กล่าวคือ

มีทัศนคติและพฤติกรรมเช่นเดียวกับคนในโลกตะวันตกมากข้ึน จากการได้รับข้อมูลข่าวสารตลอดจนการชม

ภาพยนตร์และการฟังเพลงตะวันตก กลุ่มเจเนอเรชันวายเป็นคนส่วนใหญ่ที่เร่ิมเข้าสู่การท�ำงานและท�ำงาน

มาได้ระยะหนึง่มรีายได้เป็นของตนเอง มคีวามสนใจเป็นพิเศษในประเดน็ทีเ่ก่ียวกับโลก จงึท�ำให้มคีวามตระหนกั

ถึงส่ิงแวดล้อม สังคม และเศรษฐกิจมากยิ่งข้ึน อีกทั้งยังเป็นกลุ่มท่ีมีความเคลือบแคลงสงสัยในการกล่าวอ้าง

ของธรุกิจเก่ียวกับประเดน็ดงักล่าว (Hill & Lee, 2012) เมือ่เจเนอเรชันวายมรีายได้เพ่ิมสงูข้ึนและเร่ิมมคีรอบครัว

การบริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมก็เพ่ิมมากข้ึน และจากการที่ช่วงชีวิตของคนกลุ่มนี้เข้าสู่ข้ันของ

การเป็นผู้ที่มีการบริโภคสูงสุด ก็ยิ่งท�ำให้แนวโน้มการบริโภคสินค้าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพ่ิมข้ึนอย่างมาก

ตามไปด้วย (Rogers, 2013)

กรอบแนวคิดการวิจัย

	 กรอบแนวคิดในการแบ่งส่วนตลาดและการระบุลักษณะของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่เป็นมิตรต่อ

ส่ิงแวดล้อมแสดงดังภาพที่ 1 เป็นการน�ำตัวแปรเก่ียวข้องกับส่ิงแวดล้อมมาผ่านกระบวนการแบ่งส่วนตลาด

โดยท�ำการวิเคราะห์เพื่อลดจ�ำนวนตัวแปรให้เป็นองค์ประกอบที่มีจ�ำนวนน้อยลงด้วยการวเิคราะห์ปัจจัย (Factor 

Analysis) แล้วน�ำองค์ประกอบที่ได้มาจัดกลุ่มด้วยการวิเคราะห์กลุ่ม (Cluster Analysis) จากนั้นจึงวิเคราะห์

หาตัวแปรลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีความแตกต่างระหว่างกลุ่ม เพ่ือน�ำมาใช้ในการอธิบายลักษณะของ

ผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม
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วัตถุประสงค์

	 1.	เพ่ือแบ่งกลุม่เจเนอเรชันวายออกเป็นกลุม่ย่อยของผูบ้ริโภคทีแ่ตกต่างกันตามการรับรู้และพฤตกิรรม

การบริโภคที่เกี่ยวข้องกับความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

	 2.	เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มย่อยของผู้บริโภคที่แตกต่างกันตามการรับรู้และ

พฤติกรรมการบริโภคที่เกี่ยวข้องกับความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 ประชากร ได้แก่ เจเนอเรชันวาย ซึ่งหมายถึง ผู้ที่เกิดในระหว่างปี พ.ศ. 2520-2537 ในปี พ.ศ. 2559 

มีจ�ำนวนรวม 17,434,142 คน แบ่งเป็น ชาย 8,766,281 คน (ร้อยละ 50.3) และ หญิง 8,667,861 คน

(ร้อยละ 49.7) (กรมการปกครอง [ปค], ส�ำนักบริหารการทะเบียน [สนบท], 2559)

	 การสุ่มตัวอย่างและขนาดตัวอย่าง สุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเก็บข้อมูลจาก

ผูบ้ริโภคทีเ่กิดระหว่างปี พ.ศ. 2520 และ 2537 จาก 4 ภมูภิาค ในจ�ำนวนทีใ่กล้เคยีงกัน ได้แก่ ภาคเหนอื 109 ราย 

ภาคใต้ 110 ราย ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 108 ราย และภาคกลาง 108 ราย รวมจ�ำนวน 435 ราย โดยแบ่ง

กระจายเก็บข้อมูลจากเพศชายและหญิงในสัดส่วนใกล้เคียงกัน และแบ่งกระจายเก็บข้อมูล ใน 3 ช่วงอายุ

ได้แก่ 22-27 ปี 28-33 ปี และ 34-39 ปี (อายุในปี 2559) จ�ำนวนใกล้เคียงกันในแต่ละช่วงอายุ (ดังแสดง

ในตารางที่ 1)

ตัวแปรเกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม 

(Environmental Variables)

-	 ความกังวลเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม

-	 ความรู้เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม 

-	 ความรู้สึกต่อสิ่งแวดล้อม

-	 พฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตร

	 กับสิ่งแวดล้อม

-	 ความเต็มใจที่จะจ่ายเพื่อสินค้าหรือ

	 บริการที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

-	 ความเคลือบแคลงต่อการสื่อสาร

	 เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม 

-	 อื่น ๆ

กระบวนการแบ่งส่วนตลาด

(Segmentation Process)

ลักษณะของผู้บริโภค

(Consumer Profiling)
➞ ➞

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย



การแบ่งส่วนตลาดและลักษณะของผู้บริโภคที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชันวาย
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	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามที่พัฒนาจากชุดค�ำถามตัวแปรต่าง ๆ เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม

ของ Finisterra do Paco และ Ropaso (2008) ร่วมกับการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย จ�ำนวน

6 ราย (เพ่ือตรวจสอบความเหมาะสมของชุดของค�ำถามและการใช้ภาษาในบริบทของประเทศไทย) และ

เพื่อหลีกเลี่ยงการสื่อความหมายผิดมีการแปลแบบสอบถามจากภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทย และให้ผู้เชี่ยวชาญ

แปลกลบัจากภาษาไทยเป็นภาษาองักฤษและท�ำการปรับปรุงแบบสอบถามจนมคีวามหมายตรงกัน น�ำแบบสอบถาม

นั้นไปทดสอบจ�ำนวน 30 ชุด และน�ำผลการทดสอบมาแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถาม ท้ายที่สุดได้ชุดค�ำถาม 48 ข้อ

ทีเ่หมาะสมกับบริบทของไทย (จากชุดค�ำถามเร่ิมแรก 51 ข้อ) โดยชุดของค�ำถามวัดด้วยระดบัของความเหน็ด้วย

ตามแบบมาตรวัดของลิเคิร์ท 5 ระดับ 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ถึง 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง

	 การวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนาการวิเคราะห์

องค์ประกอบ (Factor Analysis) และการวิเคราะห์กลุ่ม (Cluster Analysis) โดยมีรายละเอียด ดังนี้

	 ข้ันที่ 1 การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) การวิจัยนี้ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง

สืบเสาะ (Exploratory Factor Analysis) แบบ Principle Component เพื่อลดจ�ำนวนตัวแปร (ชุดค�ำถาม)

ที่มีอยู่เดิมให้มีการรวมกันได้ โดยการวิเคราะห์นั้นเร่ิมจากการสกัดองค์ประกอบ ซ่ึงจะพิจารณาจาก Initial 

solutionที่มีค่า Eigenvalue > 1 เมื่อสกัดองค์ประกอบได้แล้วจะมีการจัดตัวแปรแต่ละตัวว่าควรจะอยู่ใน

องค์ประกอบใด ท�ำการหมุนแกนองค์ประกอบแบบ Varimax เพื่อเปลี่ยนเมตริกซ์ท�ำให้มีจ�ำนวนตัวแปรที่

น้อยที่สุดและมีค่า Factor loading สูงในแต่ละองค์ประกอบเมื่อได้จ�ำนวนองค์ประกอบที่เหมาะสมแล้วจะท�ำให้

ทราบตวัแปรในแต่ละองค์ประกอบจากค่าคะแนนองค์ประกอบ (Factor Score) เพ่ือตัง้ช่ือองค์ประกอบให้สะท้อน

และครอบคลุมตัวแปรที่อยู่ในองค์ประกอบนั้นได้

	 ข้ันที่ 2 การวิเคราะห์กลุ่ม (Cluster Analysis) เทคนิคนี้น�ำมาใช้ในการแบ่งส่วนผู้บริโภคออกเป็น

กลุม่ ๆ  โดยทีพ่ฤตกิรรมของผู้บริโภคในกลุ่มเดยีวกันจะมคีวามคล้ายกัน ซ่ึงจะแบ่งกลุม่โดยน�ำคะแนนองค์ประกอบ 

(Factor Score) ที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในขั้นที่ 1 ไปท�ำการวิเคราะห์กลุ่มแบบ K-Mean Cluster 

Analysis (เนื่องจากมีจ�ำนวนข้อมูลมากกว่า 200 ข้อมูล (n>200)) โดยการวิเคราะห์ท�ำให้สามารถก�ำหนด

จ�ำนวนกลุม่ และทราบค่ากลางของแต่ละ Cluster ทีเ่ปลีย่นไปในแต่ละรอบของการค�ำนวณเพ่ือพิจารณาก�ำหนด

จ�ำนวนกลุ่มได้ การเลือกจ�ำนวนกลุ่มที่เหมาะสมพิจารณาจากความเหมาะสมของจ�ำนวนผู้บริโภคที่มีอยู่ในแต่ละ

กลุ่ม และพฤติกรรมเด่นหรือความสนใจในแต่ละองค์ประกอบที่สามารถท�ำให้เห็นความแตกต่างระหว่างกลุ่มได้

	 ข้ันที่ 3 เมื่อได้กลุ่มผู้บริโภคที่มีลักษณะเด่นในองค์ประกอบต่าง ๆ แล้ว จึงวิเคราะห์ความสัมพันธ์

ระหว่างกลุ่มและลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านต่าง ๆ เพ่ือหาลักษณะประชากรศาสตร์ที่ผู้บริโภคกลุ่ม

ต่าง ๆ แตกต่างกัน โดยทดสอบสถิติค่า Pearson Chi-Square
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ผลการวิจัย

	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป

	 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามแสดงไว้ในตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

ข้อมูลทั่วไป จำ�นวน (ร้อยละ)

อายุครบในปี 2559 22-27 ปี 33.1% (ส่วนใหญ่อายุ 27 ปี จำ�นวน 37 คน), 28-33 ปี 33.6% (ส่วนใหญ่

อายุ 32 ปี จำ�นวน 33 คน), 34-39 ปี 33.3% (ส่วนใหญ่อายุ 35 ปี จำ�นวน 26 คน)

เพศ ชาย 50.1%, หญิง 49.9% 

สถานภาพสมรส โสด 61.6%, สมรส/อยู่ร่วมกันโดยไม่สมรส 36.6%, หม้าย 0.7%, หย่าร้าง 1.1%

การมีบุตรและจำ�นวนบุตร ไม่มีบุตร 68.5%, มีบุตร 31.5% (ส่วนใหญ่มีบุตร 1 คน 54.0%)

เขตที่อยู่อาศัย อยู่ในตัวเมือง 58.7%, อยู่นอกตัวเมือง 41.3%

ลักษณะที่อยู่อาศัย บ้านของตัวเอง 32.7%, บ้านของครอบครัว 34.1%, บ้านเช่า 19.5%, หอพัก/ห้องเช่า 

9.5%, บ้านพัก 1.4%, คอนโด 1.2%, อื่น ๆ 1.6%

ระดับการศึกษาสูงสุด ประถมศึกษา 2.5%, มัธยมศึกษาตอนต้น 4.8%, ปวช.4.4%, มัธยมศึกษาตอนปลาย 

8.5%, ปวส.6.0%, ปริญญาตรี 53.6%, ปริญญาโท 16.4%, ปริญญาเอก 3.0%, อื่น ๆ 

0.7% (ไม่ระบุ)

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 9.3%, ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 20.6%, พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

1.4%, พนักงานบริษัทเอกชน 37.6%, ประกอบวิชาชีพอิสระ 3.7%, เจ้าของธุรกิจ 

14.8%, อื่น ๆ 5.3%

รายได้ต่อเดือน ไม่เกิน 15,000 บาท 33.3%, 15,001-30,000 บาท 33.1%, 30,001-40,000 บาท 

21.6%, 40,001-50,000 บาท 6.0%, 50,001-60,000 บาท 2.1%, มากกว่า 60,000 

บาท 3.9%

	 ส่วนที่ 2 การแบ่งส่วนตลาด

	 ชุดค�ำถามทั้งหมด 48 ข้อ มีค่าครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s Alpha) เท่ากับ 0.918 น�ำชุดค�ำถาม

ไปวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพ่ือจัดกลุ่มค�ำถาม (ลดจ�ำนวนตัวแปร) ให้อยู่ในองค์ประกอบ

ต่าง ๆ ซ่ึงเป็นการสกัดองค์ประกอบโดยใช้เกณฑ์เลือกที่ค่า Eigenvalue มากกว่า 1 สามารถสกัดได้ท้ังหมด

10 องค์ประกอบ (Factor) โดยมีความแปรปรวนสะสมขององค์ประกอบทั้ง 10 เท่ากับร้อยละ 60.687 ใน

ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ

ข้อ ประโยค

องค์ประกอบ

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

7 ฉันพยายามเป็นพิเศษ ที่จะซื้อสินค้าที่ย่อย

สลายได้

.682 .193 .146 .111 -.046 .077 .137 .153 .113 .088

6 ฉันมักจะซื้อสินค้าที่ทำ�จากวัตถุดิบรีไซเคิล .651 .110 .117 .046 .076 .142 .071 .160 .127 .059

9 ฉันจะไม่ซื้อสินค้าที่มีการใช้บรรจุภัณฑ์

มากเกินความจำ�เป็น

.644 .071 .063 .139 -.079 .100 .166 .057 .105 .071

12 ฉันหลีกเลี่ยงการซื้อสินค้าที่บรรจุ

ในกระป๋องสเปรย์

.547 -.093 .021 .064 .123 .328 .327 .175 .125 -.043

11 ฉันใช้สบู่และผงซักฟอกที่ปลอดภัยต่อ

สิ่งแวดล้อม

.525 .184 .050 .074 .060 .347 .155 .282 .084 -.077

8 ฉันซื้อสินค้าในบรรจุภัณฑ์ (หีบห่อ) 

แบบใช้เติม (refill)

.525 .138 .190 .193 -.197 .085 .032 -.171 .157 .119

5 ฉันจะเปลี่ยนไปใช้สินค้า/ยี่ห้ออื่น 

ด้วยเหตุผลเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม

.483 .332 .145 -.007 -.020 .394 .029 .150 .055 .243

24 ฉันมีความห่วงกังวลมาก เกี่ยวกับมลพิษ

ทางอากาศ และปัญหาการลดลงของโอโซน

.282 .716 .183 .117 -.110 .092 .198 .191 .138 .026

23 ฉันมีความห่วงกังวลมาก เกี่ยวกับปัญหา

มลพิษโดยทั่วไป

.269 .707 .166 .143 -.123 .020 .195 .209 .153 -.006

25 ฉันมักโกรธเมื่อฉันนึกถึงอันตรายที่เกิดแก่

สิ่งมีชีวิตโดยมีสาเหตุจากมลพิษ

.122 .670 .085 .136 -.009 .125 .156 .239 .091 .194

26 เมื่อฉันคิดถึงการที่อุตสาหกรรมต่าง ๆ 

สร้างมลพิษฉันรู้สึกคับข้องใจ และโกรธ

.038 .624 .129 .158 -.121 .249 .092 .200 .060 .239

22 ฉันรู้ว่าถุงพลาสติกต้องใช้เวลาในการย่อย

สลายนาน และเป็นสาเหตุของมลพิษ

.152 .496 .408 .198 -.119 .225 .182 -.110 .166 -.120

31 ฉันคิดว่ารัฐบาลควรจะออกฎหมายที่ทำ�ให้

การรีไซเคิลเป็นสิ่งที่บังคับให้ต้องทำ�

.028 .390 .269 .261 -.201 .141 .313 -.080 .071 .205

20 ฉันเข้าใจความหมายของคำ�ว่า “ฝนกรด” 

(Acid rain)

.149 .091 .836 .158 -.050 .100 .158 .052 .072 .111

21 ฉันเข้าใจถึงปัญหาการลดลงของโอโซน 

(Ozone depletion)

.195 .191 .807 .133 -.116 .117 .140 .136 .033 -.003
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19 ฉันเข้าใจความหมายของคำ�ว่า 

“ภาวะโลกร้อน” (Global Warming)

.090 .204 .778 .217 -.102 .143 .104 .121 .160 .064

18 ฉันรู้วิธีการในการอนุรักษ์และการ

ไม่สร้างความเสียหายให้แก่สิ่งแวดล้อม

.154 .142 .565 .210 -.079 .111 .141 .337 .152 .077

45 สินค้าที่มีป้ายฉลากระบุว่า “ปลอดภัย

ต่อสิ่งแวดล้อม” เป็นเพียงการสร้าง

จุดขายอีกแบบหนึ่ง

.138 -.014 .108 .707 .105 -.054 -.012 .061 -.007 .068

47 บ่อขยะและแหล่งทิ้งขยะ เป็นอันตราย

ต่อคนที่อาศัยอยู่ใกล้

.095 .106 .179 .695 -.045 .120 .082 .011 .139 -.124

43 ส่วนใหญ่การกล่าวอ้างถึงสิ่งแวดล้อม 

บนฉลากของบรรจุภัณฑ์หรือการโฆษณา

มักไม่เป็นจริง และทำ�ให้เกิดความสับสน

.159 .000 .050 .670 .092 .033 .126 -.012 -.019 .229

46 เกือบทุกสิ่งที่เราทำ�ในชีวิตสมัยใหม่ 

(Modern life) ทำ�อันตรายต่อสิ่งแวดล้อม

.033 .172 .087 .642 .149 -.015 .111 .043 .089 .035

48 ฉันตระหนักว่ามลพิษทางอากาศในเมือง

ส่วนใหญ่มีสาเหตุมาจากยานยนต์

-.055 .198 .074 .607 -.103 .117 .049 .150 .173 -.077

44 การกล่าวอ้างถึงสิ่งแวดล้อมบนฉลาก

ของบรรจุภัณฑ์หรือการโฆษณา

ควรจะถูกควบคุมอย่างใกล้ชิด

.213 .148 .209 .598 -.093 .213 .123 -.014 -.041 .218

36 ในเมื่อคนเพียงคนเดียวไม่สามารถมี

ผลกระทบต่อมลพิษและปัญหาเกี่ยวกับ

ทรัพยากรธรรมชาติ ดังนั้น สิ่งที่ฉัน

ทำ�จะไม่ก่อให้เกิดความแตกต่างขึ้น

-.099 -.057 -.089 .079 .797 -.004 -.049 -.031 .010 -.078

34 ฉันเชื่อว่านักอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมีการ

กล่าวถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมมากเกินจริง

.038 -.115 .020 .041 .777 -.065 -.053 -.077 .055 -.114

33 ในประเทศไทย มลพิษไม่ใช่ปัญหาที่รุนแรง 

ดังนั้น ฉันจึงไม่จำ�เป็นต้องรู้สึกกังวล

.028 -.205 -.135 -.088 .769 -.064 -.033 .082 -.007 .095

32 เมื่อแม่น�้ำหรือทะเลเกิดการปนเปื้อน 

การไหลของน�้ำจะท�ำให้มันสะอาดไปเอง

ได้ ดังนั้น ฉันจึงไม่จ�ำเป็นต้องรู้สึกกังวล

.027 .029 -.141 -.115 .712 -.023 .074 .168 -.109 .041

ตารางที่ 2 (ต่อ) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ

ข้อ ประโยค

องค์ประกอบ

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10



การแบ่งส่วนตลาดและลักษณะของผู้บริโภคที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชันวาย

48 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

35 มันเป็นเรื่องยากมาก สำ�หรับผู้บริโภค

เพียงคนเดียวที่จะทำ�อะไรเพื่อสิ่งแวดล้อม

-.095 .016 .042 .270 .607 .073 -.115 -.073 .084 -.035

1 ฉันอ่านฉลากสินค้า เพื่อดูว่าเป็นสินค้า

ที่ปลอดภัยต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่

.230 .017 .046 .096 .108 .622 .248 .150 .100 .131

2 ฉันเต็มใจที่จะหยุดซื้อสินค้าที่มาจาก

กิจการที่ท�ำความผิดในการสร้างมลพิษ

.223 .332 .125 -.059 .000 .561 .061 .061 .090 .301

4 เมื่อมีทางเลือก ฉันจะเลือกซื้อสินค้า

ที่ก่อให้เกิดมลพิษน้อยที่สุด

.299 .238 .256 .070 -.047 .501 .154 -.073 .137 .184

10 ฉันชอบมากกว่าที่จะซื้อสินค้าที่ไม่ใช้

สัตว์ทดลอง

.319 .187 .116 .104 -.150 .435 .121 .076 .048 -.029

3 ฉันพยายามที่จะซื้ออุปกรณ์เครื่องใช้

ในครัวเรือนที่มีประสิทธิภาพ

ในการประหยัดพลังงาน

.305 .326 .293 .190 -.157 .386 -.134 .037 .130 -.073

13 ฉันชอบมากกว่าในการซื้อสินค้าที่มี

อายุการใช้งานยาวนาน

.039 -.054 .233 .199 -.114 .385 .082 .132 .308 -.297

28 โดยปกติฉันมักจะแยกขยะเพื่อน�ำไป

รีไซเคิล

.189 .118 .086 .086 -.054 .213 .722 .092 .105 -.010

29 ฉันพร้อมที่จะยอมเดินไปไกล เพื่อน�ำขยะ

ไปทิ้งยังถังแยกขยะ

.270 .216 .213 .158 -.108 .041 .671 .091 .131 .043

30 ฉันชักจูงให้สมาชิกในครอบครัว หรือเพื่อน

ให้ท�ำการรีไซเคิล

.338 .193 .121 .124 .052 -.002 .657 .150 .170 .109

27 ฉันน�ำยาที่เหลือหรือหมดอายุไปทิ้ง

ในแหล่งที่ทิ้งเฉพาะ ที่เหมาะสม

-.026 .189 .213 .109 -.097 .308 .535 .119 .018 .130

16 ฉันมอบเงินให้กับกลุ่มอนุรักษ์

สิ่งแวดล้อม

.127 .246 .116 .032 -.003 .046 .019 .774 .085 .118

15 ฉันช่วยกลุ่มคนที่มีจุดมุ่งหมายหลัก

ในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม

.144 .190 .116 .096 -.063 .263 .163 .673 .059 .063

17 ฉันมีส่วนร่วมในการประท้วงหรือเดินขบวน

ในเรื่องเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม

.157 .059 .121 .006 .193 -.028 .122 .625 -.108 .246

ตารางที่ 2 (ต่อ) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ

ข้อ ประโยค

องค์ประกอบ

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10



พัชรา ตันติประภา อรชร มณีสงฆ์
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14 ฉันสนใจที่จะอ่านรายงาน/บทความ

เกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

.231 .151 .189 .137 -.071 .355 .245 .371 .056 .083

38 ฉันพยายามที่จะลดปริมาณการใช้น�้ำ .248 .100 .073 .073 .037 .031 .113 .053 .840 .101

37 ฉันประหยัดพลังงานโดยการปิดไฟ และ

เครื่องใช้ไฟฟ้าเมื่อไม่ได้ใช้

.061 .146 .188 .098 -.003 .169 .067 -.047 .765 -.018

39 ฉันพยายามที่จะลดปริมาณขยะที่เกิดจาก

การใช้ของฉัน

.290 .147 .069 .085 .031 .094 .150 .071 .754 .127

42 ฉันเต็มใจที่จะจ่ายภาษีเพิ่ม เพื่อปกป้อง

สิ่งแวดล้อม

.104 .120 .103 .154 -.125 .121 .126 .232 .045 .702

41 ฉันเต็มใจที่จะจ่ายเพิ่ม ส�ำหรับสินค้าที่เป็น

มิตรกับสิ่งแวดล้อม

.202 .204 .122 .110 -.042 .188 .029 .283 .196 .630

40 การพัฒนาทางเศรษฐกิจ มีความส�ำคัญ

น้อยกว่าการปกป้องสิ่งแวดล้อม

-.054 .034 -.134 .181 .290 .018 .202 .265 .264 .305

Eigenvalues 3.726 3.421 3.366 3.354 3.221 2.600 2.594 2.539 2.517 1.792

	 องค์ประกอบ (Factor) ทั้ง 10 ตามตารางที่ 2 ถูกน�ำมาตั้งชื่อให้สะท้อนและครอบคลุมค�ำถามต่าง ๆ 

ที่ถูกจัดอยู่ในองค์ประกอบนั้น โดยองค์ประกอบทั้ง 10 มีค่าครอนบาคแอลฟา ตั้งแต่ 0.6 ขึ้นไป ซึ่งแสดงว่าชุด

ค�ำถามจากการวิเคราะห์องค์ประกอบมีความน่าเช่ือถือและสอดคล้องกัน โดยค่าครอนบาคแอลฟาที่ยอมรับได้

มักจะไม่น้อยกว่า 0.5 (Goforth, 2015) ชื่อองค์ประกอบและค่าครอนบาคแอลฟา มีดังนี้

	 องค์ประกอบที่ 1	 พฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (0.821)

	 องค์ประกอบที่ 2	 ความกังวลเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม (0.850)

	 องค์ประกอบที่ 3	 ความรู้เกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม (0.880)

	 องค์ประกอบที่ 4	 ความเคลือบแคลงต่อการกล่าวอ้างเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (0.793)

	 องค์ประกอบที่ 5	 การรับรู้ว่าบุคคลมีความสามารถน้อยในการสร้างผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม (0.802)

	 องค์ประกอบที่ 6	 พฤติกรรมความพยายามในการเลือกซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (0.731)

	 องค์ประกอบที่ 7	 การรีไซเคิล (0.779)

	 องค์ประกอบที่ 8	 การเคลื่อนไหวเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (0.736)

	 องค์ประกอบที่ 9	 พฤติกรรมการประหยัดทรัพยากร (0.836)

	 องค์ประกอบที่ 10	การเต็มใจจะจ่ายเงินเพิ่มขึ้นเพื่อเหตุผลด้านสิ่งแวดล้อม (0.601)

	 หมายเหตุ ในวงเล็บ คือ ค่าครอนบาคแอลฟา	

ตารางที่ 2 (ต่อ) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ

ข้อ ประโยค

องค์ประกอบ

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10



การแบ่งส่วนตลาดและลักษณะของผู้บริโภคที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชันวาย

50 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	 จากคะแนนองค์ประกอบ (Factor Score) ทั้ง 10 องค์ประกอบที่ได้น�ำไปวิเคราะห์กลุ่ม (Cluster 

Analysis) แบบ K-Mean Cluster Analysis เพือ่แบ่งส่วนผูบ้รโิภคออกเป็นกลุม่โดยในตารางที ่3 แสดงคา่เฉลีย่

ขององค์ประกอบด้านต่าง ๆ ในแต่ละกลุ่ม (Cluster) และท�ำการเปรียบเทียบระหว่างกลุ่ม (โดยเปรียบเทียบใน

แนวนอน) ยิง่องค์ประกอบใดมค่ีาเฉล่ียเข้าใกล้ 1 มากก็แสดงว่ากลุม่นัน้ให้ความส�ำคญักับองค์ประกอบนัน้ในระดบั

สูง การเปรียบเทียบระดับจะระบุค่าสูงและต�่ำ ส่วนค่าอื่น ๆ จะระบุเป็นค่ากลาง การตั้งชื่อกลุ่มท�ำโดยตั้งชื่อให้

ครอบคลุมองค์ประกอบที่มีความส�ำคัญระดับสูงของกลุ่มนั้น ตัวอย่างเช่น กลุ่มที่ 1 ตั้งชื่อว่าผู้ระมัดระวังในการ

ซ้ือสินค้าที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม จากการมีค่าเฉลี่ยองค์ประกอบด้านความรู้เก่ียวกับปัญหาส่ิงแวดล้อมความ

เคลือบแคลงต่อการกล่าวอ้างเก่ียวกับส่ิงแวดล้อมและพฤติกรรมความพยายามในการเลือกซ้ือสินค้าที่เป็นมิตร

กับสิ่งแวดล้อม อยู่ในระดับสูงกว่าทุกกลุ่ม (ตารางที่ 3 กลุ่มที่ 1) จากการวิเคราะห์ขั้นนี้สามารถจ�ำแนกผู้บริโภค

ได้เป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้ที่ระมัดระวังในการซ้ือสินค้าที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม กลุ่มผู้อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

กลุ่มผู้ไม่กังวลกับปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม กลุ่มผู้เคลื่อนไหวด้านสิ่งแวดล้อม และกลุ่มระบุไม่ได้



พัชรา ตันติประภา อรชร มณีสงฆ์

51ปีที่ 39 ฉบับที่ 1 เดือนมกราคม - มีนาคม 2562

ตารางที่ 3 ลักษณะ (Profile) ของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม

องค์ประกอบ

กลุ่มที่ 1

(11.5%)

ผู้ระมัดระวังใน

การซื้อสินค้า

ที่เป็นมิตร

กับสิ่งแวดล้อม

กลุ่มที่ 2

(24.1%)

ผู้อนุรักษ์

ส่ิงแวดล้อม

กลุ่มที่ 3

(36.6%)

ผู้ไม่กังวลกับ

ปัญหาด้าน

สิ่งแวดล้อม

กลุ่มที่ 4

(11.3%)

ผูเ้คลือ่นไหว

ด้าน

สิ่งแวดล้อม

กลุ่มที่ 5

(16.6%)

ระบุไม่ได้

พฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อม

-.57955

(กลาง)

.04523

(กลาง)

.41371

(กลาง)

.73097

(สูง)

-1.07457

(ต�่ำ)

ความกังวลเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม -.77100

(ต�่ำ)

.42081

(สูง)

-.03721

(กลาง)

.29066

(กลาง)

-.19390

(กลาง)

ความรู้เกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม .78718

(สูง)

.21157

(กลาง)

-.00026

(กลาง)

.01608

(กลาง)

-.86556

(ต�่ำ)

ความเคลือบแคลงต่อการกล่าวอ้าง

เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม

.30674

(สูง)

-.19895

(ต�่ำ)

.02262

(กลาง)

.02545

(กลาง)

.00987

(กลาง)

การรับรู้ว่าบุคคลมีความสามารถน้อย

ในการสร้างผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม

.30735

(กลาง)

-.92816

(ต�่ำ)

.54909

(สูง)

-.15900

(กลาง)

.03576

(กลาง)

พฤติกรรมความพยายามในการเลือกซื้อ

สินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

1.08301

(สูง)

.23537

(กลาง)

-.53392

(ต�่ำ)

.63953

(กลาง)

-.35152

(กลาง)

การรีไซเคิล -.09047

(กลาง)

.36160

(สูง)

-.25500

(ต�่ำ)

-.20023

(กลาง)

.23490

(กลาง)

การเคลื่อนไหวเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม -.71217

(ต�่ำ)

-.01515

(กลาง)

.09031

(กลาง)

.21488

(สูง)

.17097

(กลาง)

พฤติกรรมการประหยัดทรัพยากร .22420

(กลาง)

.46126

(สูง)

.23749

(กลาง)

-1.28626

(ต�่ำ)

-.47746

(กลาง)

การเต็มใจจะจ่ายเงินเพิ่มขึ้นเพื่อเหตุผล

ด้านสิ่งแวดล้อม

-.37398

(ต�่ำ)

.42811

(สูง)

-.27661

(กลาง)

.37150

(กลาง)

-.00660

(กลาง)

ส่วนที่ 3 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม

	 เมื่อจ�ำแนกผู้บริโภคเป็นกลุ่มแล้ว น�ำมาวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยวิเคราะห์ Pearson Chi-Square 

ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับกลุ่มผู้บริโภคทั้ง 5 กลุ่ม พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ ภูมิภาค

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ต่อเดือน และทัศนคติ/พฤติกรรมในฐานะผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับกลุ่ม



การแบ่งส่วนตลาดและลักษณะของผู้บริโภคที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชันวาย

52 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ผูบ้ริโภค ดงัแสดงในตารางที ่4 ในข้ันนีเ้ป็นการใช้ตวัแปรลกัษณะประชากรศาสตร์ทีม่คีวามแตกต่างระหว่างกลุม่

เพ่ืออธบิายถึงลักษณะผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม (Profiling) เนือ่งจากข้อมลูประชากรศาสตร์เป็นข้อมลูทีห่าได้ง่าย ท�ำให้

สะดวกในการระบุถึงตัวผู้บริโภคที่อยู่ในแต่ละกลุ่ม

ตารางที่ 4	 ลักษณะของผู้บริโภคที่แต่ละกลุ่มทางด้านประชากรศาสตร์และทัศนคติ/พฤติกรรมในฐานะผู้บริโภคที่เป็น

	 มิตรสิ่งแวดล้อม

ตัวแปร กลุ่มที่ 1

ผู้ระมัดระวังใน

การซื้อสินค้าที่

เป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อม

กลุ่มที่ 2

ผู้อนุรักษ์

สิ่งแวดล้อม

กลุ่มที่ 3

ผู้ไม่กังวลกับ

ปัญหาด้าน

สิ่งแวดล้อม

กลุ่มที่ 4

ผู้เคลื่อนไหว

ด้าน

สิ่งแวดล้อม

กลุ่มที่ 5

ระบุไม่ได้

Pearson

Chi-

square

Sig

จ�ำนวน(คน)% 50 11.5% 105 24.1% 159 36.6% 49 11.3% 72 16.6%

ภูมิภาค กลาง 20%

อีสาน 50%

ใต้ 0%

เหนือ 30%

กลาง 23%

อีสาน 13%

ใต้ 23%

เหนือ 41%

กลาง 18%

อีสาน 24%

ใต้ 41%

เหนือ 17%

กลาง 29%

อีสาน 33%

ใต้ 16%

เหนือ 22%

กลาง 43%

อีสาน 21%

ใต้ 18%

เหนือ 18%

81.378 0.000*

การศึกษา

สูงสุด

<ป.ตรี 32%

ป.ตรี 56%

>ป.ตรี 12%

<ป.ตรี 10%

ป.ตรี 60%

>ป.ตรี 30%

<ป.ตรี 33%

ป.ตรี 49%

>ป.ตรี 18%

<ป.ตรี 20%

ป.ตรี 61%

>ป.ตรี 16%

<ป.ตรี 37%

ป.ตรี 49%

>ป.ตรี 14%

29.242 0.000*

อาชีพ นศ. 6%

พนง.ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

20%

พนง.เอกชน

36%

อาชีพอิสระ 

12%

เจ้าของธุรกิจ

26%

นศ. 4%

พนง.ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

37%

พนง.เอกชน 

38%

อาชีพอิสระ 

11%

เจ้าของธุรกิจ 

11%

นศ. 9%

พนง.ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

19%

พนง.เอกชน 

37%

อาชีพอิสระ 

18%

เจ้าของธุรกิจ 

17%

นศ. 16%

พนง.ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

22% 

พนง.เอกชน 

35%

อาชีพอิสระ 

4%

เจ้าของธุรกิจ 

22%

นศ. 15%

พนง.ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

14%

พนง.เอกชน 

43%

อาชีพอิสระ 

14%

เจ้าของธุรกิจ 

14%

35.251 0.004*

รายได้ต่อเดือน

(หมื่นบาท)

<1.5 30%

1.5-3 28%

>3 42%

<1.5 21%

1.5-3 38%

>3 41%

<1.5 36%

1.5-3 32%

>3 31%

<1.5 29%

1.5-3 39%

>3 33%

<1.5 50%

1.5-3 28%

>3 22%

19.880 0.011*
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ทัศนคติ/

พฤติกรรมใน

ฐานะผู้บริโภค

ที่เป็นมิตรกับ

สิ่งแวคล้อม
1

ระดับ 5 10%

ระดับ 4 8%

ระดับ 3 58%

ระดับ 2 18%

ระดับ 1 6%

ระดับ 5 20%

ระดับ 4 16%

ระดับ 3 60%

ระดับ 2 4%

ระดับ 1 0%

ระดับ 5 14%

ระดับ 4 20%

ระดับ 3 45%

ระดับ 2 18%

ระดับ 1 3%

ระดับ 5 14%

ระดับ 4 4%

ระดับ 3 78%

ระดับ 2 4%

ระดับ 1 0%

ระดับ 5 10%

ระดับ 4 11%

ระดับ 3 50%

ระดับ 2 21%

ระดับ 1 8%

51.519 0.000*

1
	 ทัศนคติ/พฤติกรรมในฐานะผู้บริโภคฯ ระดับที่ 5: ฉันเป็นนักเคลื่อนไหวเพ่ือส่ิงแวดล้อมซ่ึงใส่ใจอย่างมากในการลดการเกิด

	 มลภาวะและฉันปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของฉันเพื่อเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม, ระดับที่ 4: ฉันห่วงใยสิ่งแวดล้อม ถึงขนาดที่ฉันให้

	 การสนับสนุนด้านการเงินแก่กลุ่มที่เก่ียวข้องกับส่ิงแวดล้อม อย่างไรก็ตาม ฉันไม่ได้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตนเองอย่าง

	 แท้จริงจากความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม และยังคงซื้อสินค้าที่อาจไม่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม, ระดับที่ 3: ฉันก�ำลังเรียนรู้เกี่ยวกับ

	 ความห่วงใยส่ิงแวดล้อมและเร่ิมต้นที่จะท�ำการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของฉัน และ/หรือนิสัยการซ้ือบางอย่างของฉัน, ระดับ

	 ที่ 2: ฉันไม่ได้ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของฉันหรือรูปแบบการซื้อเพื่อเหตุผลด้านสิ่งแวดล้อม แม้ว่าฉันจะทราบว่าอาจจะมีปัญหา

	 เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม, ระดับที่ 1: ฉันไม่ได้ใส่ใจจริง ๆ ถ้ามีปัญหาสิ่งแวดล้อม

*	แตกต่างอย่างมีนัยส�ำคัญ ณ ระดับ แอลฟา = 0.5

	 จากตารางที่ 2, 3 และ 4 สามารถบรรยายลักษณะผู้บริโภคแต่ละกลุ่มตามองค์ประกอบ (Factor) และ

ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้ดังนี้

	 กลุ่มท่ีหน่ึง คือ ผู้ที่ระมัดระวังในการซ้ือสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (11.5%) มีค่าเฉลี่ยของ

องค์ประกอบสูงในด้านความรู้เก่ียวกับปัญหาสิง่แวดล้อม ความเคลอืบแคลงต่อการกล่าวอ้างเก่ียวกับสิง่แวดล้อม 

และพฤตกิรรมความพยายามในการเลอืกซ้ือสินค้าทีเ่ป็นมติรกับส่ิงแวดล้อม (ตารางที ่3 กลุม่ที ่1) กล่าวคอื เป็นกลุม่

ที่มีความรู้ในเรื่องปัญหาหรือปรากฏการณ์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม และยังมีพฤติกรรมที่พยายามมอง

หาสินค้าที่ก่อให้เกิดมลพิษน้อย แต่ก็ยังมีความเคลือบแคลงสงสัยองค์กรธุรกิจ เช่น คิดว่าสินค้าที่มีป้ายฉลาก

ระบุว่า “ปลอดภัยต่อสิ่งแวดล้อม” เป็นเพียงการสร้างจุดขายอีกแบบหนึ่ง (ตารางที่ 2 องค์ประกอบที่ 3, 4, 6)

ผู้บริโภคในกลุ่มนี้ส่วนใหญ่อยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (อีสาน) จบการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีหรือ

ต�ำ่กว่า ประกอบอาชีพพนกังานเอกชนหรือเจ้าของธุรกิจ รายได้มากกว่า 30,000 บาทต่อเดอืน ทศันคต/ิพฤตกิรรม

ในฐานะผู้บริโภคฯ ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ก�ำลังเรียนรู้เก่ียวกับความห่วงใยสิ่งแวดล้อมและเร่ิมต้นที่จะท�ำการ

เปล่ียนแปลงพฤติกรรมและ/หรือนิสัยการซ้ือบางอย่างของตนเอง หรือกลุ่มท่ีไม่ได้ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมหรือ

รูปแบบการซื้อเพื่อเหตุผลด้านสิ่งแวดล้อมแม้ว่าจะทราบว่ามีปัญหาเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (ตารางที่ 4 กลุ่มที่ 1)

ตารางที่ 4	 (ต่อ) ลกัษณะของผูบ้ริโภคทีแ่ต่ละกลุม่ทางด้านประชากรศาสตร์และทศันคต/ิพฤตกิรรมในฐานะผูบ้ริโภคทีเ่ป็น

	 มิตรสิ่งแวดล้อม

ตัวแปร กลุ่มที่ 1

ผู้ระมัดระวังใน

การซื้อสินค้าที่

เป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อม

กลุ่มที่ 2

ผู้อนุรักษ์

สิ่งแวดล้อม

กลุ่มที่ 3

ผู้ไม่กังวลกับ

ปัญหาด้าน

สิ่งแวดล้อม

กลุ่มที่ 4

ผู้เคลื่อนไหว

ด้าน

สิ่งแวดล้อม

กลุ่มที่ 5

ระบุไม่ได้

Pearson

Chi-

square

Sig



การแบ่งส่วนตลาดและลักษณะของผู้บริโภคที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชันวาย

54 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	 กลุม่ท่ีสอง คอื ผูอ้นุรักษ์ส่ิงแวดล้อม (24.1%) มค่ีาเฉลีย่ขององค์ประกอบสูงในด้านความกังวลเก่ียวกับ

ปัญหาส่ิงแวดล้อม การรีไซเคิล พฤติกรรมการประหยัดทรัพยากร และความเต็มใจจะจ่ายเงินเพ่ิมข้ึนเพ่ือ

เหตุผลด้านสิ่งแวดล้อม (ตารางที่ 3 กลุ่มที่ 2) กล่าวคือ เป็นกลุ่มที่กังวลในเรื่องปัญหาสิ่งแวดล้อม เช่น การเกิด

มลพิษโดยทัว่ไป หรือโกรธเมือ่นกึถึงอนัตรายทีเ่กิดกับสิง่มชีีวิตโดยมสีาเหตจุากมลพิษ เป็นต้น อกีทัง้มพีฤตกิรรม

ที่ชอบการรีไซเคิลและมักชักชวนให้สมาชิกในครอบครัวหรือเพ่ือนให้ท�ำการรีไซเคิล รวมไปถึงมีพฤติกรรม

การประหยัดทรัพยากร และการเต็มใจจะจ่ายเงินเพิ่มข้ึนเพื่อเหตุผลด้านส่ิงแวดล้อมหรือจ่ายภาษีเพ่ิม

เพื่อปกป้องสิ่งแวดล้อมอีกด้วย (ตารางที่ 2 องค์ประกอบที่ 2, 7, 9, 10)

	 ผู้บริโภคในกลุ่มนี้ส่วนใหญ่อยู่ในภาคเหนือ จบการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่า ประกอบ

อาชีพพนักงานเอกชนหรือเป็นพนักงานราชการ/รัฐวิสาหกิจ รายได้มากกว่า 30,000 บาทต่อเดือน ทัศนคติ/

พฤติกรรมในฐานะผู้บริโภคฯ ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีก�ำลังเรียนรู้เก่ียวกับความห่วงใยส่ิงแวดล้อมและเร่ิมต้นท่ีจะ

ท�ำการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและ/หรือนิสัยการซ้ือบางอย่างของตนเอง หรือกลุ่มที่เป็นนักเคลื่อนไหวเพ่ือ

ส่ิงแวดล้อมซ่ึงใส่ใจอย่างมากในการลดการเกิดมลภาวะและปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเพ่ือเป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อม (ตารางที่ 4 กลุ่มที่ 2)

	 กลุ่มท่ีสาม คือ ผู้ไม่กังวลกับปัญหาด้านส่ิงแวดล้อม (36.6%) มีค่าเฉลี่ยขององค์ประกอบสูงใน

ด้านการรับรู้ว่าบุคคลมีความสามารถน้อยในการสร้างผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม (ตารางที่ 3 กลุ่มที่ 3) กล่าวคือ

เป็นกลุ่มที่เช่ือว่านักอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมมีการกล่าวถึงปัญหาส่ิงแวดล้อมมากเกินจริง รวมไปถึงมีความเห็นว่า

เป็นเร่ืองยากมากที่คนเพียงคนเดียวจะท�ำอะไรเพ่ือส่ิงแวดล้อม ดังนั้น ตนเองก็ไม่สามารถช่วยให้เกิดการ

เปลี่ยนแปลงที่ดีขึ้นได้ (ตารางที่ 2 องค์ประกอบที่ 5)

	 ผู้บริโภคกลุ่มน้ีส่วนใหญ่อยู่ในภาคใต้ จบการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีหรือต�่ำกว่า ส่วนใหญ่

ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนหรือประกอบอาชีพอื่นในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน รายได้น้อยกว่า 15,000 บาท

ต่อเดอืน ทศันคต/ิพฤตกิรรมในฐานะผูบ้ริโภคฯ ส่วนใหญ่เป็นกลุม่ทีก่�ำลงัเรียนรู้เก่ียวกับความห่วงใยสิง่แวดล้อม

และเร่ิมต้นที่จะท�ำการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและ/หรือนิสัยการซ้ือบางอย่างของตนเองหรือกลุ่มที่ห่วงใย

ส่ิงแวดล้อมถึงขนาดที่ให้การสนับสนุนด้านการเงินแก่กลุ่มที่เก่ียวข้องกับส่ิงแวดล้อม อย่างไรก็ตาม ไม่ได้

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตนเองอย่างแท้จริงจากความห่วงใยในส่ิงแวดล้อมและยังคงซ้ือสินค้าที่อาจ

ไม่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (ตารางที่ 4 กลุ่มที่ 3)

	 กลุ่มที่สี่ คือ ผู้เคลื่อนไหวด้านสิ่งแวดล้อม (11.3%) มีค่าเฉลี่ยขององค์ประกอบสูงในด้านพฤติกรรม

การซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และการเคลื่อนไหวเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (ตารางที่ 3 กลุ่มที่ 4) กล่าวคือ

เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมเลือกซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเป็นประจ�ำ รวมไปถึงมีพฤติกรรมที่ชอบช่วยเหลือ 

มอบเงนิให้กับกลุม่อนรัุกษ์สิง่แวดล้อมหรือกิจกรรมทีม่เีป้าหมายด้านส่ิงแวดล้อม รวมถึงการเข้าร่วมการประท้วง

หรือเดินขบวนในเรื่องเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (ตารางที่ 2 องค์ประกอบที่ 1, 8)
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	 โดยผู้บริโภคกลุ่มน้ี ส่วนใหญ่อยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (อีสาน) จบการศึกษาสูงสุดในระดับ

ปริญญาตรีหรือต�่ำกว่าประกอบอาชีพพนักงานเอกชนหรือประกอบอาชีพอื่นในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน รายได้ 

15,000-30,000 บาทต่อเดือนทัศนคติ/พฤติกรรมในฐานะผู้บริโภคฯ ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ก�ำลังเรียนรู้เก่ียวกับ

ความห่วงใยส่ิงแวดล้อมและเร่ิมต้นทีจ่ะท�ำการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมและ/หรือนสิยัการซ้ือบางอย่างของตนเอง 

หรือกลุ่มที่เป็นนักเคลื่อนไหวเพ่ือส่ิงแวดล้อมเพ่ือซ่ึงใส่ใจอย่างมากในการลดการเกิดมลภาวะและปรับเปลี่ยน

พฤติกรรมของตนเพื่อเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (ตารางที่ 4 กลุ่มที่ 4)

	 กลุ่มที่ห้า คือ กลุ่มระบุไม่ได้ (16.6%) เป็นกลุ่มที่ไม่มีค่าเฉลี่ยขององค์ประกอบที่เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม

สูงในด้านใดด้านหนึ่งเลย ค่าเฉลี่ยส่วนใหญ่อยู่ในค่ากลาง และมีค่าต�่ำในบางด้าน กล่าวคือ เป็นกลุ่มที่ปกติ ไม่มี

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม ไม่มีพฤติกรรมการประหยัดทรัพยากร รวมไปถึงไม่ได้มี

ความรู้และความกังวลเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม แต่ก็อาจจะมีพฤติกรรมการรีไซเคิล หรือการเคลื่อนไหวเพื่อ

ส่ิงแวดล้อมอยู่บ้าง แต่โดยรวมคือยังไม่มีความชัดเจนว่าเป็นกลุ่มที่ให้ความสนใจ หรือมีพฤติกรรมเก่ียวกับ

สิ่งแวดล้อมในด้านใดบ้าง (ตารางที่ 3 กลุ่มที่ 5)

	 โดยผู้บริโภคกลุ่มน้ี ส่วนใหญ่อยู่ในภาคกลาง จบการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีหรือต�่ำกว่า

ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนหรือประกอบอาชีพอื่นในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน รายได้น้อยกว่า 15,000 

บาทต่อเดือน ทัศนคติ/พฤติกรรมในฐานะผู้บริโภคฯ ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ก�ำลังเรียนรู้เก่ียวกับความห่วงใย

ส่ิงแวดล้อมและเร่ิมต้นที่จะท�ำการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและ/หรือนิสัยการซ้ือบางอย่างของตนเองหรือกลุ่ม

ที่ไม่ได้ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมหรือรูปแบบการซ้ือเพ่ือเหตุผลด้านส่ิงแวดล้อมแม้จะทราบว่าอาจจะมีปัญหา

เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (ตารางที่ 4 กลุ่มที่ 5)

สรุปและอภิปรายผล

	 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ได้องค์ประกอบจ�ำนวน 10 องค์ประกอบซึ่งแตกต่าง

จากงานวิจัยของ Finisterra do Paco และ Raposo (2010) ที่วิเคราะห์ได้ 9 องค์ประกอบ โดยการศึกษานี้

พบว่า พฤติกรรมการซ้ือที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมแยกออกเป็น 2 องค์ประกอบ คือ พฤติกรรมการซ้ือสินค้า

ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และพฤติกรรมความพยายามในการเลือกซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในขณะที่

ผลการศึกษาของ Finisterra do Paco และ Raposo (2010) พบเพียงองค์ประกอบเดียว ดังแสดงการ

เปรียบเทียบในตารางที่ 5



การแบ่งส่วนตลาดและลักษณะของผู้บริโภคที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชันวาย

56 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ตารางที่ 5	 เปรียบเทียบลักษณะองค์ประกอบที่น�ำมาใช้ในการจัดกลุ่มที่ได้จากการงานวิจัยนี้กับงานวิจัยของ Finisterra 

	 do Paco และ Raposo (2008)

องค์ประกอบ

ที่

งานวิจัยนี้ Finisterra do Paco และ Raposo 

(2008)

1 พฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม Environmentally friendly buying 

behaviour
6 พฤติกรรมความพยายามในการเลือกซื้อสินค้าที่เป็น

มิตรกับสิ่งแวดล้อม

2 ความกังวลเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม Environmental concern

3 ความรู้เกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม Environmental knowledge

4 ความเคลือบแคลงต่อการกล่าวอ้างเกี่ยวกับ

สิ่งแวดล้อม

Scepticism toward environmental 

claims

5 การรับรู้ว่าบุคคลมีความสามารถน้อยในการสร้าง

ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม

Perceived consumer effectiveness

7 การรีไซเคิล Recycling

8 การเคลื่อนไหวเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม Environmental activism

9 พฤติกรรมการประหยัดทรัพยากร Resource saving

10 การเต็มใจจะจ่ายเงินเพิ่มขึ้นเพื่อเหตุผล

ด้านสิ่งแวดล้อม

Economic factor

	 เมือ่น�ำองค์ประกอบทัง้ 10 มาวิเคราะห์จดักลุม่ จ�ำแนกผูบ้ริโภคเจเนอเรชันวายตามลกัษณะการบริโภค

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้ 5 กลุ่ม เมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยของ Finisterra do Paco และRaposo (2010) 

ที่จ�ำแนกผู้บริโภคได้เป็น 3 กลุ่ม จะเห็นว่ามีกลุ่มที่มีลักษณะเทียบเคียงกันดังแสดงในตารางที่ 6

ตารางที่ 6 เปรียบเทียบกลุ่มผู้บริโภคงานวิจัยนี้กับงานวิจัย Finisterra do Paco และ Raposo (2010)

กลุ่มของงานวิจัยนี้

กลุ่มของ Finisterra do Paco และ 

Raposo (2010)

ผู้ไม่กังวลกับปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม (36.6%) The Uncommitted (36%)

ผู้อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (24.1%)

The Green Activists (35%)ผู้ระมัดระวังในการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (11.5%)

ผู้เคลื่อนไหวด้านสิ่งแวดล้อม (11.3%)

กลุ่มระบุไม่ได้ (16.6%) The Undefined (29%)



พัชรา ตันติประภา อรชร มณีสงฆ์

57ปีที่ 39 ฉบับที่ 1 เดือนมกราคม - มีนาคม 2562

	 ผลการศึกษานี้ พบว่า กลุ่มเจเนอเรชันวายที่ใส่ใจในสิ่งแวดล้อมสามารถแบ่งได้เป็น 3 ระดับ จากน้อย

ไปมาก ได้แก่ กลุ่มผู้ระมัดระวังในการซ้ือสินค้าที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม กลุ่มผู้อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม และกลุ่ม

ผูเ้คลือ่นไหวด้านส่ิงแวดล้อม โดยมกีลุม่ผูอ้นรัุกษ์ส่ิงแวดล้อมมากทีส่ดุ และในภาพรวมจะพบว่ากลุม่เจเนอเรชันวาย

ที่ใส่ใจในสิ่งแวดล้อม (รวม 3 กลุ่ม ร้อยละ 46.9) มีสัดส่วนสูงกว่ากลุ่ม The Green Activists (ร้อยละ 35) ใน

การศึกษาของ Finisterra do Paco และ Raposo (2010) ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากความแตกต่างในกลุ่มตัวอย่างที่

งานวิจยันีท้�ำให้ประเทศไทยและเฉพาะเจาะจงในกลุม่ผูบ้ริโภคเจเนอเรชันวายซ่ึงเป็นกลุม่คนทีอ่ายคุ่อนข้างน้อย 

ในขณะที่งานวิจัยของ Finisterra do Paco และ Raposo (2010) ท�ำในประเทศโปรตุเกส และท�ำกับผู้บริโภค

ทุกกลุ่มอายุ ซ่ึงความแตกต่างนี้สอดคล้องกับที่ Awad (2011) พบว่า บุคคลที่มีอายุน้อยกว่ามีแนวโน้มที่จะ

อ่อนไหวต่อประเด็นการตลาดสีเขียวมากกว่า

	 ในส่วนของลกัษณะประชากรศาสตร์จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์หลาย

ประการมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าสีเขียวหรือสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ได้แก่ เพศ การศึกษา 

อาชีพ (Jain & Gurmeet, 2006) อายุ (Awad, 2011) รายได้ (Gilg et al., 2005) ในขณะที่การศึกษานี้ พบว่า

ปัจจัยที่สามารถใช้จ�ำแนกความแตกต่างมีเพียง ภูมิภาค การศึกษา อาชีพ และรายได้ ส่วนอายุและเพศไม่พบ

ความแตกต่าง ซ่ึงการไม่พบความแตกต่างของอาย ุอาจเนือ่งจากงานวิจยันีศ้กึษาผูบ้ริโภคเฉพาะเจเนอเรชันวาย 

ซึ่งแม้จะมีการแบ่งอายุเป็น 3 ช่วงอายุ แต่ก็เป็นช่วงอายุที่ไม่แตกต่างกันมากนัก จึงท�ำให้กลุ่มที่จ�ำแนกทุกกลุ่ม

มีลักษณะช่วงอายุใกล้เคียงกัน

ข้อเสนอแนะ

	 ผลการศึกษาน้ีได้จัดกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวายชาวไทยตามตัวแปรด้านส่ิงแวดล้อม และระบุถึง

ลักษณะของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มน�ำไปสู่ข้อเสนอแนะที่น่าจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการภาคเอกชนในการ

น�ำเสนอสินค้า/บริการและการส่ือสารข้อมูลเก่ียวกับสินค้า/บริการที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมไปยังผู้บริโภค

เจเนอเรชันวายแต่ละกลุ่มได้เหมาะสม ตลอดจนเป็นประโยชน์ต่อหน่วยงานภาครัฐที่จะพัฒนามาตรการส่งเสริม

ให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ดังนี้

	 ส�ำหรับภาคเอกชน

	 1.	กลุ่มผู้อนุรักษ์ฯและกลุ่มผู้เคลื่อนไหวฯเป็นกลุ่มที่ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจมาก เนื่องจาก

เป็นกลุ่มที่สนใจสิ่งแวดล้อมและมีจ�ำนวนประชากรค่อนข้างมาก (ร้อยละ 24.1 และ 11.3 ตามล�ำดับ) รวมทั้ง

เป็นผู้มีรายได้สูง นอกจากนี้ หากผู้ประกอบการสามารถท�ำการตลาดไปยังกลุ่มนี้ได้ส�ำเร็จก็อาจเป็นแบบอย่างให้

ผู้บริโภคในกลุ่มอื่นท�ำตามอีกด้วย โดยทั้งสองกลุ่มมีความกังวลเก่ียวกับปัญหาส่ิงแวดล้อม และยินดีที่จะจ่าย

เพิ่มเพื่อสิ่งแวดล้อมดังนั้นส�ำหรับผู้บริโภค 2 กลุ่มนี้ผู้ประกอบจึงควรน�ำเสนอผลิตภัณฑ์/บริการ และท�ำกิจกรรม

ทางการตลาดที่เน้นความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยอาจตั้งราคาผลิตภัณฑ์/บริการที่สูงข้ึนจากคุณสมบัติด้าน

สิ่งแวดล้อมได้



การแบ่งส่วนตลาดและลักษณะของผู้บริโภคที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชันวาย

58 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	 2.	กลุ ่มผู ้ระมัดระวังฯ (จ�ำนวนร้อยละ 11.5) มีความรู้เก่ียวกับปัญหาส่ิงแวดล้อมแต่ก็มีความ

เคลือบแคลงต่อการกล่าวอ้างเก่ียวกับส่ิงแวดล้อมของธุรกิจ ท�ำให้ไม่เต็มใจที่จะจ่ายเพ่ิมเพ่ือเหตุผลด้าน

ส่ิงแวดล้อม ทั้งที่เป็นกลุ่มซ่ึงมีรายได้สูงควรที่ผู้ประกอบการจะเน้นการด�ำเนินกลยุทธ์การตลาดเพ่ือลดความ

เคลือบแคลงเหล่าน้ี เช่น การสือ่สารให้เกิดความมัน่ใจถึงความเป็นมติรต่อส่ิงแวดล้อมของผลติภณัฑ์และบริการ

การมีตรารับรองจากองค์การเพื่อสิ่งแวดล้อมที่น่าเชื่อถือ เป็นต้น

	 3.	กลุ่มผู้ไม่กังวลฯ (จ�ำนวนร้อยละ 36.6) มีความส�ำคัญเนื่องจากมีจ�ำนวนมากที่สุด แต่คนกลุ่มนี้

มีการรับรู้ว่าบุคคลมีความสามารถน้อยในการสร้างผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม จึงมีการรีไซเคิลน้อยมีพฤติกรรม

ความพยายามในการเลือกซ้ือสินค้าที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมต�่ำ  จากการที่มีความรู้เก่ียวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม

น้อย การท�ำการตลาดไปยังคนกลุ่มนี้จึงควรเน้นที่การสร้างความรู้เกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อมตลอดจนการสร้าง

ความเข้าใจว่าทุกคนสามารถสร้างผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมได้เพื่อให้คนกลุ่มนี้เห็นความส�ำคัญและลงมือปฏิบัติ 

โดยสินค้าหรือบริการที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมที่น�ำเสนอจะต้องไม่มีราคาแพงกว่าสินค้าปกติเนื่องจากคนกลุ่มนี้

มีรายได้น้อยและไม่เต็มใจที่จะจ่ายเพิ่มเพื่อสิ่งแวดล้อม

	 4.	กลุ่มระบุไม่ได้ (จ�ำนวนร้อยละ 16.6) ไม่มีลักษณะเด่นเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม จากการมีความรู้เกี่ยวกับ

ปัญหาส่ิงแวดล้อมและพฤติกรรมการซ้ือสินค้าที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมต�่ำกว่ากลุ่มอื่น จึงควรที่นักการตลาด

จะมุ่งเน้นการสร้างความรู้เก่ียวกับปัญหาส่ิงแวดล้อมตลอดจนการสร้างความเข้าใจว่าทุกคนสามารถสร้าง

ผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมได้เพ่ือให้คนกลุ่มนี้เห็นความส�ำคัญและลงมือปฏิบัติ เช่นเดียวกับที่ท�ำให้แก่กลุ่ม

ผู้ไม่กังวลฯ

	 ส�ำหรับภาครัฐ 

	 1.	ผลการศึกษา พบว่า ยังมีผู้บริโภคมากกว่าร้อยละ 50 (กลุ่มผู้ไม่กังวลฯ ร้อยละ 36.6 และกลุ่มระบุ

ไม่ได้ ร้อยละ 16.6) ที่ยังไม่กังวลและไม่ใส่ใจในส่ิงแวดล้อม ซ่ึงอาจเกิดจากความไม่รู้และการไม่เช่ือว่าตนจะ

สามารถช่วยแก้ปัญหาส่ิงแวดล้อมได้ เช่น กลุ่มผู้ไม่กังวลฯ เห็นว่าบุคคลมีความสามารถน้อยในการสร้าง

ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ทั้ง ๆ ที่ส่วนหนึ่ง (ประมาณร้อยละ 20) ห่วงใยสิ่งแวดล้อมและมีการสนับสนุนด้าน

การเงินแก่กลุม่ทีเ่ก่ียวข้องกับส่ิงแวดล้อม แต่ไม่เปลีย่นหรือเพ่ิงเร่ิมปรับเปลีย่นพฤตกิรรมของตนเพือ่สิง่แวดล้อม 

จึงควรที่หน่วยงานรัฐจะได้ส่ือสารรณรงค์เพ่ือให้คนกลุ่มเหล่านี้ตระหนักถึงปัญหาส่ิงแวดล้อม และหามาตรการ

ดึงดูดให้คนกลุ่มน้ีช่วยเข้ามามีส่วนร่วมในการแก้ปัญหาส่ิงแวดล้อม หรือเลือกบริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อ

ส่ิงแวดล้อม โดยเน้นการส่ือสารให้เห็นความส�ำคัญและผลกระทบที่แต่ละบุคคลท�ำสามารถสร้างผลเสียหรือ

ช่วยแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อมได้ซึ่งจะเป็นการช่วยขับเคลื่อนการแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อมจากคนกลุ่มใหญ่

	 2.	ผู้บริโภคกลุ่มผู้ไม่กังวลฯ และกลุ่มระบุไม่ได้ เป็นกลุ่มผู้มีรายได้น้อย ดังนั้น แม้คนเหล่านี้จะทราบถึง

ปญัหาสิง่แวดล้อมแต่กไ็ม่ปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมเพือ่สิง่แวดล้อม ทั้งนี้อาจเกดิจากความยุง่ยากในทางปฏิบัตหิรอื

การต้องจ่ายเงินเพ่ิมมากข้ึน หน่วยงานภาครัฐจงึควรเข้ามาช่วยเหลอืให้การเข้าไปช่วยให้การมส่ีวนร่วมในการแก้

ปัญหาสิ่งแวดล้อมของคนกลุ่มนี้ท�ำได้ง่ายขึ้น เช่น ให้การสนับสนุนเพื่อให้สินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมีราคา
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ถูกลง หรือให้การสนับสนุนผลประโยชน์ทางการเงินต่อพฤติกรรมที่ช่วยสนับสนุนการแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อม

	 3.	ผู้บริโภคกลุ่มผู้ระมัดระวังฯยังมีความเคลือบแคลงต่อการกล่าวอ้างเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม หน่วยงาน

ของรัฐจึงควรมีมาตรการเพื่อเสริมสร้างความมั่นใจของคนกลุ่มนี้ เช่น การจัดตั้งหน่วยงานเพื่อรับรองมาตรฐาน

ด้านสิ่งแวดล้อมของสินค้าและบริการที่เป็นมาตรฐาน น่าเช่ือถือ และมีการส่ือสารสร้างความน่าเช่ือถือของ

หน่วยงานและการรับรองมาตรฐานดังกล่าว

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต

	 1.	ชุดค�ำถามตัวแปรเก่ียวข้องกับส่ิงแวดล้อมบางส่วนยังไม่สอดคล้องกับบริบทของไทย จึงควรมีการ

วิจัยเพิ่มเติม เช่น สัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริโภคเพื่อพัฒนามาตรวัด (Scale development) ให้สอดคล้องกับวิถีชีวิต

การเปลี่ยนแปลงสิ่งแวดล้อมทางเทคโนโลยีและบริบทของประเทศไทยยิ่งขึ้น

	 2.	ควรท�ำวิจัยเพ่ิมเติมเพ่ือจัดกลุ่มผู้บริโภคในเจเนอเรชันอื่น ๆ เช่น เจเนอเรชันแซดที่เป็นกลุ่มคน

รุ่นใหม่ มีอายุน้อย ที่ในต่างประเทศ พบว่า ให้ส�ำคัญกับส่ิงแวดล้อมมาก ซ่ึงน่าจะเป็นกลุ่มที่มีบทบาทส�ำคัญ

ในเชิงเศรษฐกิจและสังคมของประเทศในอนาคต

ข้อจ�ำกัดของการศึกษา

	 การเก็บรวบรวมข้อมูลท�ำโดยการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา แม้ว่าจะได้กระจายการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม

เจเนอเรชันวายในช่วงอายุต่าง ๆ แต่โดยลักษณะการสุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้อาศัยความน่าจะเป็น อาจท�ำให้ข้อมูล

ที่ได้ยังไม่ครอบคลุมลักษณะประชากรที่ครบถ้วน ดังนั้น การน�ำข้อมูลไปใช้จึงควรตระหนักถึงข้อจ�ำกัดนี้
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