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       านวิจัยชิ้นนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey 
method) มีวัตถุประสงค์หลักคือ 1) เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรจิตวิทยา (ได้แก่ ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ค่านิยมสีเขียว การคำนึงถึงสิ่งแวดล้อม และความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม) ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และ 2) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของตัวแปรดังกล่าวระหว่างกลุ่มผู้บริโภคเจ
เนอเรชันเอกซ์และเจเนอเรชันวาย โดยทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์และ
เจเนอเรชันวาย จำนวน 451 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุ (Stepwise multiple 

regression analysis) พบว่า ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม ( = 0.320) ค่านิยมสีเขียว ( = 0.263) และทัศนคติต่อการ

ซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ( = 0.182) เป็นตัวบ่งช้ีพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ในขณะ
ที่การคำนึงถึงสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 
อีกทั้งผลการวิจัยยังแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์และวายมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ยกเว้นในเรื่องของการคำนึงถึงสิ่งแวดล้อม 
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เจเนอเรชันเอกซ์และเจเนอเรชันวาย, การวิจัยเชิงสำรวจ 
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Abstract 
This quantitative research employed a 

survey method. The objectives were twofold: 1) to 
analyze the influences of psychological 
determinants (i.e., attitudes toward buying green 
products, green value, environmental concern, and 
environmental knowledge) on green product buying 
behavior, and 2) to compare the differences 
between Generation X and Y consumers, in terms 
of the aforementioned variables. The data were 
drawn from 451 Generation X and Y consumers 
across multiple districts in Bangkok. Based on the 
stepwise multiple regression analysis, the results 

indicated that environmental knowledge ( = 

0.320), green value ( = 0.263), and attitudes toward 

buying green products ( = 0.182) are predictors for 
green product buying behavior. Meanwhile, the 
influence of environmental concern is not 
significant. The results also show that Generation X 
and Y consumers are significantly different in all 
aspects, except for environmental concern. 

 

Keywords:  Green Value, Environmental Concern, 
Environmental Knowledge, Green 
Products, Generation X and Generation 
Y, Survey 

 

บทนำ 
หลายสิบปีท่ีผ่านมา แม้โลกของเราจะพัฒนาขึ้นด้วย

เทคโนโลยีด ้านต่าง ๆ แต่ในขณะเดียวกัน ทรัพยากร 
ธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมก็ถูกทำลายลงไปอย่างมากเชน่กัน 
จนเป็นสาเหตุให้เกิดผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมตามมา เช่น 
ฤดูกาลที่เปลี่ยนไป มลพิษในอากาศ เป็นต้น สิ่งแวดล้อมจึง
เป็นประเด็นที่ทั่วโลกให้ความสำคัญ โดยในช่วงเริ่มต้น จะ
เป็นภาครัฐที่ออกมาขับเคลื่อนนโยบายด้านสิ่งแวดล้อม แต่
ในหลายปีให้หลังมานี้ หลายตราสินค้าต่างได้เล็งเห็นถึง

ความจำเป็นดังกล่าว และหันมาทำการตลาดสีเขียว (Green 
marketing) กันมากขึ้น ทั้งยังมุ่งเน้นไปที่เรื่องของการสร้าง
ตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน เช่น เนสท์เล่
ที่ลดการใช้บรรจุภัณฑ์พลาสติก และให้คำมั่นว่าภายในปี 
พ.ศ. 2568 จะเปลี่ยนแปลงให้บรรจุภัณฑ์สามารถรีไซเคิลได้ 
100 เปอร์เซ็นต์ หรือตราสินค้าชื ่อดังอย่างสตาร์บัคส์ที่
เปลี่ยนมาใช้หลอดกระดาษแทนหลอดพลาสติก โดยเริ่มใช้
พร้อมกันทุกสาขาในประเทศไทยเมื่อวันที่ 6 มกราคม พ.ศ. 
2563 ที่ผ่านมา ซึ่งตัวหลอดผลิตจากกระดาษที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม และย่อยสลายได้ตามธรรมชาติ ในศตวรรษที่ 
21 นี้จึงเป็นยุคที่ตราสินค้าหันมาทำการตลาดสีเขียวซึ่งถือ
เป็นส่วนหนึ่งของการตลาดอย่างยั่งยืนด้วย (M. Seretny & 
A. Seretny, 2012) 

อย่างไรก็ดี หากต้องการให้การรักษาสิ่งแวดล้อม
เป็นไปอย่างยั่งยืน คงต้องอาศัยความร่วมมือจากทุกภาค
ส่วน ซึ ่งภาคประชาชนถือว่ามีความสำคัญมาก เพราะ
ประมาณร ้อยละ 30 -40 ของความเส ื ่ อมโทรมของ
สภาพแวดล้อมมาจากกิจกรรมการบริโภคของครัวเร ือน 
(Kates, 2000; McGougall, 1993) ทั ้งน ี ้  จากการสำรวจ
พบว่า จำนวนผู้ที่ใส่ใจในสิ่งแวดล้อมมีเพิ่มมากขึ้นทั่วโลก 
โดยเฉพาะอย ่ างย ิ ่ งในประเทศท ี ่พ ัฒนาแล ้วอย ่ าง
สหรัฐอเมริกาหรืออังกฤษนั้น จำนวนผู้บริโภคที่ปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมตนเองให้มีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมและ
นิยมบริโภคสินค้าสีเขียว (Green products) มีเพิ่มมากข้ึน
เรื ่อย ๆ เช่นเดียวกับผู้บริโภคชาวออสเตรเลียที ่ยินดีใช้
จ่ายเงินเพิ่มขึ ้นเพื่อซื ้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม 
(Stone, Barnes, & Montgomery, 1995) ซึ่งสินค้าสีเขียว 
หรือสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมคือ สินค้าที่ไม่ทำลาย
โลกหรือทรัพยากรธรรมชาติ และสามารถนำกลับมาใช้ใหม่
ได้นั่นเอง (Shamdasani, Chon-Lin, & Richmond, 1993) 
โดยในการศึกษาครั้งนี้ คำว่า ‘สีเขียว’ และ ‘เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม’ มีความหมายเดียวกันและใช้สลับกันไปมา 

ส่วนประเทศในกลุ่มอาเซียนที่กำลังเผชิญกับภาวะที่
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมเสื่อมโทรมลงอย่างเห็น
ได้ชัด ก็มีการตื่นตัวด้านสิ่งแวดล้อมมากขึ้น (ชีวิตคุณภาพ, 
2562) แม้จะยังอยู่ในขั้นต้นหรือเรียกว่าอยู่ในช่วงของการ
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ตื่นรู ้ด้านสิ่งแวดล้อม (Green awakening) เมื ่อเทียบกับ
ประเทศในแถบตะวันตกก็ตาม (Mostafa, 2006) รวมถึง
ประเทศไทยเช่นกัน ที่จากการสำรวจล่าสุดในปี พ.ศ. 2563 
พบว่า สินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเป็นสินค้าที่มาแรง 
และผู้บริโภคชาวไทยส่วนใหญ่มีทัศนคติที่ดีที่จะปรับเปลี่ยน
วิถีชีวิตของตนเองให้มีความรับผิดชอบและใส่ใจสิ่งแวดล้อม
มากขึ้น 

อย่างไรก็ด ี จากการศึกษาก่อนหน้ าพบว่า แม้
ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งแวดล้อม หรือทัศนคติที่ดีต่อ
สินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม แต่ก็ยังไม่เกิดพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าหรือมีแค่เพียงส่วนน้อยที่ซื้อเหล่านั้น (Morwitz, 
Steckel, & Gupta, 2007; Tracy & Oskamp, 1984) ซึ่งแม้
โดยส่วนใหญ่ทัศนคติจะเป็นตัวทำนายที่ดีของพฤติกรรม 
(Davidson, Yatnis, Norwood, & Montano, 1985; Fishbein 
& Ajzen, 1975; Lutz, 1991; Mostafa, 2006; Solomon, 
2018) แต่การบริโภคสีเขียว (Green consumerism) เป็น
กระแสสังคมที่ค่อนข้างซับซ้อน (Ottman, 1992) ซึ ่งการ
บริโภคสีเขียวนั้นรวมถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าสีเขียว หรือ
สินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ที่จะทำการศึกษาในครั้งนี้
ด้วย 

อีกทั้งการบริโภคสีเขียวยังแตกต่างกับพฤติกรรม
การบริโภคทั่วไปและมีความยากง่ายต่างกัน ทำให้ทัศนคติ
อาจจะไม่ใช่ปัจจัยตัวเดียวที ่ทำให้เกิดพฤติกรรมนี ้ได้ 
(Nittala, 2014; Park & Lin, 2018; Redondo & Puelles, 
2017) กล่าวคือ อาจมีปัจจัยตัวอื ่นที ่ม ีอ ิทธิพลต่อการ 
บริโภคสีเขียว โดยเฉพาะอย่างยิ ่ง ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
(Psychological determinants) ที่สามารถอธิบายพฤติกรรม
ผู ้บร ิโภคในเชิงล ึกได ้ (Akehurst, Afonso, & Gonalves, 
2012; Assael, 2001; Solomon, 2018) นอกจากนั ้น จาก
การศึกษาก่อนหน้ายังชี้ว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันก็มี
ทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน (Gifford & Sussman, 
2012) และม ีพฤต ิกรรมการซ ื ้อส ินค ้าท ี ่ เป ็นม ิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน (Shrum, McCarty, & Lowrey, 
1995) กระนั้น ผลการวิจัยไม่ได้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
เช่น จากการศึกษาของ Shamdasani et al. (1993) พบว่า 

ผู้บริโภคชาวสิงคโปร์ที่มีอายุระหว่าง 15-55 ปี มีความใส่ใจ
ต่อสิ่งแวดล้อมไม่แตกต่างกัน 

ดังนั ้น งานวิจัยชิ ้นนี ้จ ึงมีวัตถุประสงค์หลัก คือ  
1. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรจิตวิทยา ได้แก่ ทัศนคติ
ต่อการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ค่านิยมสีเขียว 
การคำนึงถึงสิ่งแวดล้อม และความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม ที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม และ  
2. เพื ่อเปรียบเทียบความแตกต่างของตัวแปรดังกล่าว
ระหว่างกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์และเจเนอเรชันวาย 

งานวิจัยช้ินนี้นอกจากจะเป็นการต่อยอดงานวิจัยใน
ศาสตร์พฤติกรรมผู้บริโภคแล้ว การศึกษาพฤติกรรมด้าน
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคยังจะกลายเป็นประเด็นที่สำคัญ
อย่างยิ่งในอนาคต เนื่องจากการตระหนักถึงต่อสิ่งแวดล้อม
ของคนที ่ เปล ี ่ยนไปจากเม ื ่อก ่อน (Antonio, Sergio, & 
Francisco, 2009) อีกทั ้งงานวิจ ัยชิ ้นนี ้ย ังช ่วยเต ิมเต็ม
ช่องว่างของงานวิจัยพฤติกรรมด้านสิ่งแวดล้อมได้ เนื่องจาก
งานวิจัยส่วนใหญ่ที่เกี่ยวข้องกับหัวข้อด้านสิ่งแวดล้อมมักจะ
ถูกศึกษาในประเทศที ่พัฒนาแล้ว เพราะผู ้บริโภคมีการ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมและมีความพร้อมในการใช้สินค้าและ
บริการที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากกว่า ทำให้งานวิจัยใน
ประเทศแถบทวีปเอเชียมีจำนวนไม่มากเท่าใดนัก (Cherian 
& Jacob, 2012; Kilbourne & Pickett, 2008; Lee, 2009) 
ซึ่งการขาดข้อมูลทางการตลาดที่เพียงพอเป็นอุปสรรคหนึ่ง
ในการขยายตลาดของตราส ินค ้าสากลที ่ เป ็นม ิตรกับ
สิ ่งแวดล้อมในทวีปเอเชีย (Gurau & Ranchhod, 2005) 
ท้ายที่สุด ผลของงานวิจัยในครั ้งนี ้ย ังจะให้ข้อมูลที ่เป็น
ประโยชน์กับผู้กำหนดนโยบายด้านสิ่งแวดล้อมในการช่วย
พัฒนาแนวทางและออกแบบกลยุทธ ์การส ื ่อสารหรือ
กิจกรรมที ่ เก ี ่ยวกับส ิ ่ งแวดล้อมในสังคมไทยได ้ เพื่อ
เป้าประสงค์สูงสุดในการที่จะทำให้คนในสังคมเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมให้เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในระยะยาวได้อย่าง
ยั่งยืน 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
ในส่วนนี ้จะอธิบายถึงแนวคิดหลักและทฤษฎีที่

เกี่ยวข้องกับงานวิจัย อันได้แก่ แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและ
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พฤติกรรมของผ ู ้บร ิโภค และปัจจ ัยด ้านจิตว ิทยากับ
พฤติกรรมด้านสิ่งแวดล้อม 

 

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ทัศนคติเป็นลักษณะทางจิตวิทยาที่นักวิชาการใน

ศาสตร์พฤติกรรมผู้บริโภคทำการศึกษามาโดยตลอดตั้งแต่
ในช ่ วงป ี  ค.ศ.  1970 (Ajzen & Fishbein, 1980; Peter  
& Olson, 2008) โดยท ั ศนคต ิ  ค ื อ  ความโน ้ ม เอ ี ยง 
(Predisposition) ต ่อส ิ ่ งใดส ิ ่งหน ึ ่ ง ซ ึ ่ งเร ียกว ่า Attitude 
object ไม่ว่าจะเป็นทัศนคติต่อสินค้า บริการ คน สถานที่ 
เหตุการณ์ ประเด็น การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมที่เกี่ยวกับ
การบริโภค องค์กร หรือทัศนคติต่อตราสินค้า เป็นต้น 
ทัศนคติยังหมายถึง การประเมิน (Evaluation) สิ่งใดสิ่งหนึ่ง
ว่าชอบหรือไม่ชอบ ชอบมากที่สุดหรือชอบน้อยที่สุด หรือ
จากแย่มากไปถึงดีเยี่ยม ฉะนั้น ทัศนคติจึงเป็นได้ทั้งในเชิง
บวกและเชิงลบ ทัศนคติยังเป็นเหมือนกับสภาวะของจิตใจ 
(Mental states) และเป็นส่วนหนึ่งของจิตที่ผู ้บริโภคปรุง
แต่งขึ้นมาเอง (Psychological makeup) หรือเป็นปฏิกิริยา
ภายใน ไม่สามารถสังเกตได้โดยตรง ทัศนคติจึงถือเป็นปัจจัย
ภายในของผู้บริโภค และมีลักษณะค่อนข้างที่จะคงทน คง
เส้นคงวา แต่ถึงกระนั้นก็สามารถเปลี่ยนแปลงได้ แต่อาจใช้
เวลาอยู่พอสมควร (Assael, 2001; Craighead & Nemeroff, 
2004; Hanna & Wozniak, 2001; Hoyer & McInnis, 2001; 
Lutz, 1991; Schiffman & Kanuk, 2004; Solomon, 2018) 

ดังนั้น ทัศนคติจึงคือส่วนของความรู้สึก (Affect) ซึ่ง
หมายถ ึง ระด ับความช ื ่นชอบหร ือความไม ่ช ื ่นชอบ 
(Favorability/Unfavorability) ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยที่
ความคิดเป็นสาเหตุของทัศนคติ ส่วนพฤติกรรมเป็นผลลัพธ์
ของทัศนคติ (Fishbein & Ajzen, 1975) การมองทัศนคติใน
มุมนี ้ เร ียกว ่าม ุมมองทัศนคติแบบองค์ประกอบเด ียว 
(Unidimensionalist view) ซึ ่งได้ร ับความนิยมมากกว่า
มุมมองแบบ 3 องค์ประกอบ Ttripartite view) ที่อธิบายว่า 
ทัศนคติประกอบด้วยความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม 
นั่นก็เป็นเพราะว่า ผลที่ได้จากการวัดทัศนคติด้วยมุมมองนี้
มักจะมาจากส่วนที่เป็นความคิดเสียส่วนใหญ่แล้วนำมา
รวมกันกลายเป็นทัศนคติในภาพรวม (Lutz, 1991) และ

ถึงแม้ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที ่ดีต่อตราสินค้า แต่ก็อาจจะ
ไม่ได้ซื้อสินค้านั้นมาใช้ก็ได้ (Solomon, 2018) ซึ่งงานวิจัย
ช้ินนี้สนับสนุนมุมมองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว 

สำหรับงานวิจัยชิ้นนี้ ศึกษาเจาะจงไปที่ทัศนคติต่อ
การซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เนื่องจากทัศนคติ
มักจะเป็นตัวทำนายพฤติกรรมที่ดีเมื่อมีความเฉพาะเจาะจง 
เช่น หากต้องการทำนายถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ก็ควรศึกษาทัศนคติต่อการซื้อสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มากกว่าที่จะศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติ
ต่อสิ่งแวดล้อมโดยทั่วไป (Armstrong, Krasny, & Schuldt, 
2021) อีกทั้งการศึกษาทัศนคติต่อพฤติกรรมนี้ยังสอดคล้อง
ก ับทฤษฎ ีการกระทำตามหล ักเหต ุผล (Theory of 
reasoned action) ของ Ajzen และ Fishbein (1973) ที่วัด

ทัศนคติต่อพฤติกรรม (Aact) มากกว่าที่จะวัดทัศนคติต่อ
สินค้า ฉะนั ้น ทัศนคติต ่อการซื ้อสินค้าที ่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมในงานวิจัยชิ้นนี้จึงหมายถึง ความโน้มเอียงหรือ
ระดับความชื่นชอบ/ไม่ชื่นชอบ ที่มีต่อการซื้อสินค้าที่เป็น

มิตรต่อสิ ่งแวดล้อม (AGreen products purchase) โดยเป็นการ
ประเมินการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในภาพรวม
ของกลุ่มตัวอย่าง 

เมื่อกล่าวถึงทฤษฎีการกระทำตามหลักเหตุผลแล้ว
นั้น ทฤษฎีนี้เป็นที่นิยมในการนำมาอธิบายถึงความสัมพันธ์
ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม รวมถึงพฤติกรรมด้าน
สิ ่งแวดล้อมด้วย (Lee & Green, 1991; Mostafa, 2006; 
Taylor & Todd, 1995; Walton & Austin, 2011) โดย
ทฤษฎีนี้มีพื้นฐานความเชื่อที่ว่า คนเราอาจจะชอบหรือไม่
ชอบสิ ่งใดหนึ ่งโดยมีระดับความมั ่นใจหรือความตั ้งใจ 
(Conviction) ที ่ต่างกัน ซึ ่งคนที ่มีความตั ้งใจในการเกิด
พฤติกรรม (Behavioral intention) มากกว่า ก็มีแนวโน้มที่
จะแสดงพฤติกรรม (Behavior) นั้นมากกว่า ฉะนั้น ทฤษฎีนี้

จึงเป็นการวัดทัศนคติต่อพฤติกรรม (Aact) มากกว่าที่จะวัด
ทัศนคติต่อสินค้า ซึ่งความตั้งใจในการเกิดพฤติกรรมนี้วดัได้
จากทัศนคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward behavior) 
และอิทธิพลจากคนรอบข้าง (Subjective norm) (Ajzen & 
Fishbein, 1973) 
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ดังที ่กล่าวไปในข้างต้นว่าทัศนคติสามารถชี ้นำ
ความคิด ทำนาย หรือกำหนดพฤติกรรมได้ ทัศนคติจึงมี
ความสำคัญในศาสตร์พฤติกรรมผู ้บริโภคและการตลาด 
(Assael, 2001; Hoyer & McInnis, 2001) เช่น ทัศนคติช่วย
ผู้บริโภคในการตัดสินใจว่าจะเลือกซื้อตราสินค้าอะไร เลือก
ฟังเพลงประเภทไหน หรือเลือกที่จะใช้กล่องรีไซเคิลหรือไม่ 
(Solomon, 2018) หรือจากงานวิจัยของ Mugion, Pasca, 
Pietro, และ Renzi (2021) ที่พบว่า ทัศนคติต่อการบริจาค
เลือด เช่น การบริจาคเลือดมีประโยชน์ หรือการบริจาค
เลือดปลอดภัย เป็นตัวทำนายความตั้งใจในการบริจาคเลือด 
หร ือจากการวิจ ัยของ Han, Hsu, และ Sheu (2010) ที่
พบว่า ผู ้บริโภคที่มีทัศนคติที ่ดีต่อองค์กรสีเขียวมักจะมี
แนวโน้มที่จะซื้อสินค้าและบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 

ปัจจัยด้านจิตวิทยากับพฤติกรรมด้านสิ่งแวดล้อม 
อย่างไรก็ด ี ท ัศนคติอาจจะไม่ได ้ เป ็นต ัวบ ่งช้ี 

(Indicator) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมเสมอไป โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งพฤติกรรมที่เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม เนื่องจากเป็นการกระทำ
ท ี ่ม ีความซ ับซ ้อน (Armstrong et al., 2021; Ottman, 
1992; Poortinga, Steg, & Vlek, 2004) ด ั งน ั ้น จ ึ งควร
พิจารณาถึงปัจจัยด้านจิตวิทยาอื่น ๆ ด้วย โดยในส่วนนี้จะ
เน้นการอธิบายถึงปัจจ ัยด้านจิตว ิทยาที ่เกี ่ยวข้องกับ
พฤติกรรมด้านสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นตัวแปรที่นำมาศึกษาใน
งานวิจัยชิ้นนี้ ได้แก่ ค่านิยมสีเขียว การคำนึงถึงสิ่งแวดล้อม 
และความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

ค่านิยมสีเขียว (Green value) 
ค่านิยมเป็นหนึ่งในปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีการศึกษา

มาอย่างยาวนานในศาสตร์พฤติกรรมผู ้บริโภค (Kahle, 
Beatty, & Homer, 1986) เพราะค่านิยมมีบทบาทสำคัญ
ต่อกิจกรรมด้านการบริโภค กล่าวคือ ผู้บริโภคซื้อสินค้าและ
บริการเพราะเช่ือว่าสินค้าเหล่านั้นจะช่วยตอบสนองค่านิยม
ที่ผู้บริโภคยึดถือ (Solomon, 2018) อีกทั้งค่านิยมสามารถ
ส่งผลต่อการเกิดทัศนคติและพฤติกรรมได้ (Rokeach, 
1973) ซึ่งจากการศึกษาก่อนหน้าพบว่า ค่านิยมยังส่งผลต่อ
ทัศนคติและพฤติกรรมด้านสิ่งแวดล้อม เช่น ความตั้งใจซื้อ
อาหารยั ่งยืน (Vermeir, & Verbeke, 2006) การรีไซเคิล 

(McCarthy & Shrum, 1994) พฤต ิกรรมที ่ เป ็นม ิตรกับ
สิ่งแวดล้อม (Chan, 2001) และการเลือกซื้อประเภทสินค้า
และตราสินค้าที่ยั่งยืน (Burgess, 1992) เป็นต้น 

ค่านิยมยังมีอิทธิพลต่อการคำนึงถึงผลในเชิงลบที่
เกิดจากพฤติกรรม ซึ่งรวมไปถึงพฤติกรรมที่เป็นผลเสียหรือ
เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อมด้วย (Stern, Dietz, Kalof, & 
Guagnano, 1995) โดยงานวิจัยชิ้นนี้จะมุ่งศึกษาที่ค่านิยม 
สีเข ียวเป็นหลัก เน ื ่องจากเป็นค่านิยมที ่ส ัมพันธ ์กับ
พฤติกรรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคโดยตรง 
(Mayank & Amit, 2013) ทั้งยังเป็นหนึ่งใน 6 องค์ประกอบ
ในการวัดความรับผิดชอบด้านสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคด้วย 
(Taufique, Siwar, Talib, & Chamhuri, 2014) โดยค่านิยม
สีเขียว หมายถึง แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะคำนึงถึงผลกระทบ
ต่อสิ่งแวดล้อมจากการซื ้อและพฤติกรรมการบริโภค ซึ่ง
ผ ู ้บร ิโภคที ่มีค่านิยมสีเขียวในระดับสูงมีแนวโน้มที ่จะ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่สอดคล้องกับการบริโภค
อย่างยั่งยืนเชิงสิ่งแวดล้อม (Haws, Winterich, & Naylor, 
2010) 

การคำนึ งถ ึ งส ิ ่ งแวดล ้อม (Environmental 
concern) 

การคำนึงถึงสิ่งแวดล้อมถือเป็นตัวแปรพื้นฐานของ
งานวิจัยด้านสิ่งแวดล้อม (Hines, Hungerford, & Tomera, 
1987) และเป็นลักษณะทางจิตวิทยาที่สะท้อนให้เห็นถึง
สังคมในยุคสมัยใหม่ที่ผู้คนหันมาใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากขึ้น 
(Hodgkinson & Innes, 2000) โดยการคำนึงถึงสิ่งแวดล้อม 
หมายถึง ความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมของปัจเจกบุคคล ซึ่งถือ
เป็นคุณลักษณะสำคัญที่แสดงให้เห็นถึงความเห็นอกเห็นใจ 
และความใส ่ใจเก ี ่ยวกับส ิ ่งแวดล้อม (Dagher, Itani, & 
Kassar, 2015) นอกจากนี ้  การคำนึงถ ึงส ิ ่งแวดล้อมยัง
หมายถึง ความห่วงใยที่แสดงออกทางด้านสิ่งแวดล้อม ซึ่งมา
จากความส ัมพ ันธ ์ ของบ ุคคลน ั ้ นก ับส ิ ่ งแวดล ้ อม 
(Thompson & Barton, 1994) และแสดงให้เห็นถึงระดับ
ความห่วงใยใส่ใจที ่บุคคลมีต่อการอนุรักษ์สิ ่งแวดล้อม 
อนาคตของสิ่งแวดล้อม และผลกระทบของสิ่งแวดล้อมต่อ
ตน เอง  (Apaydin & Szczepaniak, 2017; Berenguer, 
Corraliza, & Martín, 2005) อีกทั้งการคำนึงถึงสิ่งแวดล้อม
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ยังหมายถึง ระดับที่ผู ้บริโภครับทราบหรือรู ้สึกตื่นตัวกับ
ปัญหาสิ่งแวดล้อม และมีความพยายามในการแก้ไข หรือ
แสดงความตั้งใจที่จะสนับสนุนการแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อม
ด้วย (Dunlap & Jones, 2002) 

การคำนึงถึงสิ่งแวดล้อมนับเป็นตัวบ่งชี้ที่ดีของการ
เกิดพฤติกรรมด้านสิ่งแวดล้อม ตั้งแต่การรีไซเคิลจนถึงการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งจากงานวิจัย
ก่อนหน้าพบว่า ยิ่งผู้บริโภคมีการคำนึงถึงสิ่งแวดล้อมมาก ก็
ยิ่งมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น 
เน ื ่องจากส ินค ้าน ั ้นสะท้อนให ้ เห ็นถ ึงความใส ่ ใจใน
สิ่งแวดล้อมตามที่ผู ้บริโภคเรียกร้อง อีกทั้งผู ้บริโภคยังมี
แนวโน้มที่จะปกป้องสิ่งแวดล้อม มีพฤติกรรมที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม และประเมินผลกระทบของการซื้อสินค้าชนิด
นั้นต่อสิ่งแวดล้อมด้วย (Andersson, Shivarajan, & Blau, 
2005; Follows & Jobber, 2000; Hinds & Sparks, 2008; 
Jain & Kaur, 2004; Kim & Choi, 2005; Mainieri, 
Mostafa, 2006; Nittala, 2014) 

อีกทั้งเมื่อบุคคลมีความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมแล้ว ก็
มักจะให้ความสำคัญกับประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม และมักจะ
คอยจัดการหรือแก้ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมตามไปด้วย (Ay & 
Ecevit, 2005) เช่น จากงานวิจัยของ Baldassare และ Katz 
(1992) ที่พบว่า การคำนึงถึงสิ่งแวดล้อมมีผลกระทบอย่างมี
นัยสำคัญต่อการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมด้านสิ่งแวดล้อม เช่น 
ลดการขับขี่ยานพาหนะเพื่อลดมลภาวะทางอากาศ รีไซเคิล
ที่บ้าน ประหยัดน้ำใช้ในบ้าน และซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม งานวิจัยของ Chen และ Tung (2014) ที่พบว่า 
ผู ้ที ่ม ีความใส่ใจสิ ่งแวดล้อมสูงจะมีทัศนคติเชิงบวกกับ
โรงแรมเพื่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งส่งผลไปถึงความตั้งใจในการใช้
บริการโรงแรมเพื่อสิ ่งแวดล้อมด้วย หรือจากงานวิจัยเชิง
สำรวจของ S. Kim และ S. Kim (2010) ที่ทำการศึกษาเรื่อง
ปัจจัยและการให้ความสำคัญกับสิ ่งแวดล้อม กับกลุ่ม
ตัวอย่างจาก 3 ประเทศ คือ เกาหลี ญี่ปุ่น และจีน พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการคำนึงถึงสิ่งแวดล้อมในระดับท่ีดี 
โดยมีความกังวลเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม เช่น ภาวะโลก
ร้อน ภาวะเรือนกระจก สภาวะของโลก มลภาวะ และมี
แนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ความร ู ้ ด ้ านส ิ ่ งแวดล ้อม  (Environmental 
knowledge) 

ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ช่วย
ทำนายการเกิดพฤติกรรมการซื ้อสินค้าที ่เป็นมิตรต่อ
สิ ่งแวดล้อมได้ด ี เพราะหากผู ้บร ิโภคไม่มีความรู ้ด ้าน
สิ่งแวดล้อมแล้ว ก็คงไม่สามารถที่จะแสดงพฤติกรรมการ
บริโภคที่มีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมได้ อีกทั้งจาก
การศึกษาก่อนหน้าแสดงให้เห็นว่า การขาดความรู ้ด้าน
สิ ่งแวดล้อมเป็นอุปสรรคต่อการรีไซเคิล (Simmons & 
Widmar, 1990) และมีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมด้าน
สิ่งแวดล้อม (Grunert, 1993) และการแสดงพฤติกรรมที่เอื้อ
ต่อสิ่งแวดล้อม (Rokicka, 2002) ผู้บริโภคที่มีความรู้ด้าน
สิ่งแวดล้อมมากกว่า ยังมักเต็มใจที่จะซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งมีราคาที่สูงกว่าสินค้าทั่วไป (Aman, Harun, 
& Hussein, 2012; Grunert, 1993; Mostafa, 2006; Stern, 
1992, Vining & Ebreo, 1990) จากการศึกษาของ Barr, 
Ford, และ Gilg (2003) ยังชี ้ให้เห็นว่า ความรู้หรือความ
เข้าใจเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมสามารถทำนายพฤติกรรมการรี
ไซเคิลได้ หรืองานวิจัยของ Shrum, McCarty, และ Lowrey 
(1995) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีความรู้ต่างกันมีพฤติกรรม
การซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน 

ทั้งนี้ ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม หมายถึง ความรู้ทั่วไป
เกี ่ยวกับข้อเท็จจริง แนวคิด และความสัมพันธ์ระหว่าง
สิ่งแวดล้อมกับระบบนิเวศหลัก (Fryxell & Lo, 2003) แต่
การวัดความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมที่เป็นในเชิงข้อเท็จจริงมีความ
ยาก เนื่องจากคนส่วนใหญ่อาจจะรู้จักคำว่า ‘รีไซเคิล’ แต่
อาจจะไม่ได้มีความรู้ความเข้าใจเรื่องนี้จริง ๆ (Mostafa, 
2006) อีกทั้งจากการศึกษาก่อนหน้ายังพบว่า กลุ่มคนที่มี
การคำน ึงส ิ ่ งแวดล ้อมกล ับม ีความร ู ้แบบว ัตถ ุ ว ิ สั ย 
(Objective knowledge) ค ่อนข ้างต ่ำ ซ ึ ่ งค ือข ้อม ูลที่
ผู้บริโภคมีอยู่ในความทรงจำที่สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภครู้
อะไร ความรู ้แบบวัตถุว ิส ัยยังม ีความสัมพันธ์อย ่างมี
นัยสำคัญกับแค่ความตั ้งใจที ่จะรีไซเคิล ในทางกลับกัน 
ผู้บริโภคที่มีความรู้แบบอัตวิสัย (Subjective knowledge) 
ซึ่งคือการที่ผู ้บริโภครับรู ้ หรือเชื ่อว่าตนรู้อะไร (Alba & 
Hutchinson, 2000; Carlson, Vincent, Hardesty, & 



 
 

…75 วารสารการประชาสมัพนัธแ์ละการโฆษณา ปีที่ 14 ฉบับที่ 2 2564 

Bearden, 2008; Moorman, Diehl, Brinberg, & Kidwell, 
2003) มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจที่จะรีไซเคิล 
และลดการใช้พลังงาน (Ellen, 1994) สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Han (2019) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่มีความรู้แบบอัตวิสัย
เต็มใจที่จะจ่ายเงินในราคาที่สูงกว่าเพื่อซื้อฝ้ายออร์แกนิค 
ในขณะที่ความรู้แบบวัตุวิสัยมีความสัมพันธ์ค่อนข้างน้อยต่อ
พฤติกรรมที่รักสิ ่งแวดล้อม และการศึกษาของ Mostafa 
(2006) ที่พบเช่นเดียวกันว่า ความรู้แบบอัตวิสัยมีผลกระทบ
ในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการเกิดพฤติกรรมรักสิ่งแวดล้อม 

ด้วยเหตุนี้ ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมสำหรับงานวิจัย
ชิ ้นนี ้จ ึงมุ ่งศึกษาความรู ้แบบอัตวิสัย ซึ ่งคือ การที ่กลุ่ม
ตัวอย่างรับรู้ว่าตนมีความรู้เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมและปัจจยัที่
ส่งผลกระทบต ่อส ิ ่ งแวดล้อม ม ีความเข ้าใจเก ี ่ยวกับ
สิ่งแวดล้อมในภาพรวม (Mostafa, 2006) 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีในข้างต้น จึง
นำมาสู่สมมติฐานของการวิจัย ดังนี้ 

H1: ท ัศนคต ิต ่อการซ ื ้อส ินค ้าท ี ่ เป ็นม ิตรกับ
สิ่งแวดล้อม ค่านิยมสีเขียว การคำนึงถึงสิ่งแวดล้อม ความรู้
ด้านสิ่งแวดล้อม มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อม 

นอกจากนี้  แม ้ ว ่ า ล ั กษณะทางประชากร 
(Demographics) อาจจะไม่ได้ให้ข้อมูลในเชิงลึกเมื่อเทียบ
กับลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographics) แต่ในแง่ของ
พฤติกรรมด้านสิง่แวดล้อมนั้น จากการศึกษาก่อนหน้าพบว่า 

อายุก็มีผลต่อการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของ
ผู ้บร ิโภคได้เช่นกัน (Berenguer, 2005; Ottman, 1993) 
โดยผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันก็มีทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อม
แตกต่างกัน (Gifford & Sussman, 2012) และมีพฤติกรรม
การซื ้อสินค้าที ่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อมที ่แตกต่างกัน 
(Shrum, McCarty, & Lowrey, 1995) อีกทั้งกลุ่มประชากร
ตามรุ่น (Cohort) หรือเจเนอเรชัน (Generation) ก็มีส่วน
สำคัญที่ทำให้ผู้บริโภคในแต่ละรุ่นมีค่านิยมด้านสิ่งแวดล้อม
ที่แตกต่างกัน (Mostafa, 2006) เช่น คนรุ่นหนุ่มสาว มักจะ
อ่อนไหวกับประเด็นเรื่องสิ ่งแวดล้อมมากกว่าคนรุ่นก่อน
หน้า เนื่องจากเติบโตมาในช่วงที่สังคมทั่วโลกให้ความสำคัญ
ก ับส ิ ่ งแวดล ้อม (Straughan & Roberts, 1999) อ ีกทั้ ง
ผู้บริโภคที่มีจิตสำนึกทางสิ่งแวดล้อมมักจะเป็นคนหนุ่มสาว 
(Berenguer, 2005; Ottman, 1993; Roper Organization, 
1990; Van Liere & Dunlap, 1980) จึงนำมาสู่สมมติฐาน
ดังนี ้

H2: ท ัศนคต ิต ่อการซ ื ้อส ินค ้าท ี ่ เป ็นม ิตรกับ
สิ่งแวดล้อม ค่านิยมสีเขียว การคำนึงถึงสิ่งแวดล้อม ความรู้
ด้านสิ่งแวดล้อม และพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์และวายมีความ
แตกต่างกัน 

จากคำอธิบายแนวคิดและทฤษฎีในข้างต้น จึงนำมา
สู่กรอบแนวคิดของการวิจัยในครั้งนี้ดังแสดงในแผนภาพที่ 1 

 
 

 
GEN = ช่วงอายุ (Generation)    EC   = การคำนึงถึงสิ่งแวดล้อม 
ATT = ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  EK   = ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม 
GV   = ค่านิยมสีเขียว     GP   = พฤติกรรมการซื้อสินค้าสีเขียว 

แผนภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย
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ระเบียบวิธีวิจัย 
งานว ิ จ ั ยช ิ ้ นน ี ้ เ ป ็ นการว ิ จ ั ย เช ิ งปร ิ ม าณ 

(Quantitative research) โดยใช้ว ิธ ีการว ิจ ัยเช ิงสำรวจ 
(Survey method) และใช้แบบสอบถามซึ่งให้ผู้ตอบเป็นผู้
กรอกข้อมูลเอง (Self-administrated questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่อาศัย
อยู่ในกรุงเทพมหานคร 

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
เน ื ่องจากเจเนอเรช ันเอกซ ์ (Gen X) เป ็นกลุ่ม

ผู้บริโภคที่มีกำลังซื้อสูง ยินดีรับการเปลี่ยนแปลง ห่วงใย
สุขภาพ และมีความพร้อมที ่จะซื ้อสินค้าที ่เป็นมิตรกับ
สิ ่งแวดล้อม ส่วนเจเนอเรชันวาย (Gen Y) เป็นกลุ ่มที ่มี
ส ัดส่วนมากที ่ส ุดในประเทศและมีกำลังซื ้อสูงเช ่นกัน 
(Parichart CK, 2563; โครงการส ุขภาพคนไทย , 2559) 
ดังนั้น ทั้งสองเจเนอเรชันจึงเป็นประชากรสำหรับการศึกษา
ในครั้งนี ้

จากเกณฑ์การแบ่งผู ้บริโภคตามเจเนอเรชันของ 
Solomon (2018) น ั ้น เจเนอเรชันเอกซ์เก ิดในปี พ.ศ. 
2508-2519 ปัจจุบัน (พ.ศ. 2563) มีอายุ 46-55 ปี ส่วน 
เจเนอเรชันวายเกิดในปี พ.ศ. 2520-2537 ปัจจุบันมีอายุ
ระหว่าง 26-45 ปี ซึ่งจากการสำรวจในปี พ.ศ. 2562 พบว่า 
ประเทศไทยมีประชากรประมาณ 65,931,550 คน โดย 
เจเนอเรชันวายเป็นกลุ่มที่มีสัดส่วนมากที่สุดประมาณ 19 
ล้านคน รองลงมาคือ เจเนอเรชันเอกซ์ซึ่งมีจำนวนใกล้เคียง
กันคือ ประมาณ 17 ล้านคน (“ประชากรไทยแต่ละกลุ่ม,” 
2560; “สัดส่วน Gen Y ในประเทศไทย,” 2562; สำนักงาน
สถิติแห่งชาติ, 2560) 

โดยเมื่อคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างตามตารางสำเร็จ
ของ Krejcie และ Morgan (1970) ท ี ่ ขนาดประชากร 
10,000,000 - 100,000,000 คน ขนาดกลุ่มตัวอย่างจะ
เท่ากับ 384 คน ท่ีระดับความเช่ือมั่นในการประมาณค่าเป็น
ร้อยละ 95.0 ความคลาดเคลื่อนเป็นร้อยละ 5.0 ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างจะเท่ากับ 384 คน ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้กำหนดขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างไว้ที่ 450 คน เพื่อให้ข้อมูลมีความสมบูรณ์และ
มีความเป็นตัวแทนประชากรมากขึ้น และได้ทำการสุ่มกลุ่ม

ตัวอย่างแบบกำหนดสัดส่วน (Quota sampling) ซึ่งถือเป็น
การสุ่มกลุ ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 2 ขั ้นตอน (Two-stage 
purposive sampling) โดยในขั้นตอนแรก เป็นการกำหนด
สัดส่วนคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่างให้สอดคล้องกับสัดส่วน
ของประชากร (Malhotra, 2020) ซึ่งสำหรับงานวิจัยในครั้งนี้ 
คุณลักษณะที่สำคัญคือ ช่วงอายุ และเนื่องจากขนาดจำนวน
ประชากรของทั้งกลุ่มเจเนอเรชันเอกซ์และกลุ่มเจเนอเรชัน
เอกซ์วายมีจำนวนใกล้เคียงกัน ดังนั ้น ผู ้ว ิจัยจึงกำหนด
สัดส่วนกลุ่มตัวอย่างให้มีขนาดเท่ากันคือ เจเนอเรชันเอกซ์
จำนวน 225 คน และเจเนอเรชันวายจำนวน 225 คน 

ส่วนในขั้นตอนที่สอง กลุ่มตัวอย่างจะถูกเลือกด้วย
วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
(Malhotra, 2020) โดยผู ้ว ิจัยเจาะจงเลือกกลุ ่มตัวอย่าง 
เจเนอเรช ันเอกซ ์และวายชาวไทย ท ี ่ อาศ ัยอย ู ่ ใน
กรุงเทพมหานคร เนื ่องจากเป็นเมืองหลวงและมีความ
หนาแน่นของประชากรสูง (กองสารสนเทศภูมิศาสตร์ , 
2556) และเจาะจงเลือกพื้นที่เขตในกรุงเทพมหานครที่เป็น
เขตศูนย์กลางธุรกิจและเขตเศรษฐกิจใหม่ เนื่องจากเป็นเขต
ที่ตั้งอาคารสำนักงาน ธุรกิจ พาณิชยกรรม ซึ่งมีโอกาสที่จะ
เข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้ดียิ่งขึ้น พื้นที่เขตดังกล่าวมีจำนวน
ทั้งหมด 15 เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร 
เขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขตพญาไท เขตดินแดง 
เขตห้วยขวาง เขตราชเทวี เขตคลองเตย เขตบางคอแหลม 
เขตยานนาวา เขตพระโขนง และเขตบางนา (ศูนย์ข้อมูล
กรุงเทพมหานคร, 2556) โดยกระจายเก็บข้อมูลตามสถานท่ี
ต่าง ๆ ที่เป็นแหล่งรวมย่านธุรกิจ และที่ตั้งบริษัทของพื้นท่ี
เขตดังกล่าวข้างต้นในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2563 ถึง
เดือนมกราคม พ.ศ. 2564 

 

การวัดค่าตัวแปร 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ทัศนคติต่อการซื้อ

สินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การคำนึงถึงสิ ่งแวดล้อม 
ค่านิยมสีเขียว ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม และพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
เป็นการวัดความโน้มเอียงความโน้มเอียง หรือระดับความ
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ชื่นชอบ/ไม่ชื่นชอบของกลุ่มตัวอย่าง ที่มีต่อการซื้อสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม เป็นมาตรวัดแบบประมาณค่า  
5 ระดับ (5-point rating scale) ซึ่งมีเกณฑ์ในการใหค้ะแนน
โดย 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง โดย 
3 ข้อแรกปรับมาจากมาตรวัดของ Chan (2001) ซึ ่งเป็น
แบบ Semantic differential scale 7 ระดับ และอีก 3 ข้อ
นำมาจากมาตรว ัดแบบ Semantic differential scale  
5 ระดับของ Chan (1999) โดยมีค่าความเที่ยง .71 

ค่านิยมสีเขียว เป็นการวัดแนวโน้มทีก่ลุ่มตัวอย่างจะ
คำนึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมจากการซื้อและพฤติกรรม
การบริโภค โดยปรับจากมาตรวัด 7 ระดับ ของ Haws และ
คณะ (2010) ให้เป็นมาตรวัดแบบประมาณค่า 5 ระดับ และ
มีค่าความเที่ยง .85 

การคำนึงถึงสิ่งแวดล้อม เป็นการวัดความใส่ใจต่อ
สิ่งแวดล้อม ความห่วงใยที่แสดงออกทางด้านสิ่งแวดล้อม 
รวมถึงระดับความห่วงใยใส่ใจที่กลุ ่มตัวอย่างมีต ่อการ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม อนาคตของสิ่งแวดล้อม และผลกระทบ
ของสิ่งแวดล้อมต่อตนเอง เป็นมาตรวัดแบบประมาณค่า  
5 ระดับ โดยปรับมาจากงานของ Dagher และคณะ (2015) 
ที่มีค่าความเที่ยง .85 

ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม เป็นการวัดการรับรู้ของกลุ่ม
ตัวอย่างว่าตนเองมีความรู้เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม ปัจจัยที่ส่งผล
กระทบต่อสิ่งแวดล้อม ความเข้าใจเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมใน
ภาพรวม และความรับผิดชอบต่อการพัฒนาที่ยั่งยืน เป็น
มาตรวัดแบบประมาณค่า 5 ระดับ โดยอ้างอิงมาจาก 
Mostafa (2006) และมีค่าความเที่ยง .86 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
เป็นการวัดพฤติกรรมการเลือกใช้ หรือเลือกสินค้าที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่าง เป็นมาตรวัดแบบประมาณ
ค่า 4 ระดับ ซึ่งมีเกณฑ์ในการให้คะแนนโดย 4 = ทำเป็น
ประจำ และ 1 = ไม่ทำเลย โดยปรับมาจากมาตรวัด 5 ระดับ
ของ Kim และ Choi (2005) และมีค่าความเที่ยง .83 

สำหรับการทดสอบคุณภาพของเคร ื ่องม ือนั้น 
เน ื ่องจากข้อคำถามในส่วนต่าง  ๆ  ที ่ประกอบขึ ้นเป็น
เครื ่องมือสำหรับโครงการวิจัยในครั ้งนี ้ ได ้มาจากการ
งานวิจัยก่อนหน้า ฉะนั้น ข้อคำถามที่ใช้วัดตัวแปรต่าง ๆ จึง

ผ่านการทดสอบคุณภาพด้านความเที่ยง (Reliability) มา
เป็นที่เรียบร้อยแล้ว ซึ่งมีค่าความเที่ยงตามเกณฑ์ที่ยอมรับ
ได้ที่ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) 
ดังที่กล่าวไปในข้างต้น อีกทั้งยังนำไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิที ่มี
ความเชี่ยวชาญด้านพฤติกรรมผู้บริโภคตรวจสอบความตรง
เชิงเนื ้อหา (Content validity) รวมทั ้งได้ทำการทดสอบ
แบบ Think-aloud protocol ก ับกล ุ ่มคนท ี ่ม ีล ักษณะ
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 10 คน เพื่อให้เครื่องมือ
วิจัยมีความถูกต้องสมบูรณ์มากยิ่งขึ้นก่อนที่จะเก็บข้อมูล 
ทั้งนี ้ ผู ้วิจัยได้ทำการทดสอบคุณภาพของเครื ่องมือด้าน
ความเที่ยงอีกครั้งหนึ่ง โดยการวิเคราะห์ค่าความสอดคล้อง
ภายใน (Internal consistency) ด้วยสูตรสัมประสิทธิ์ความ
เท ี ่ยงของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) 
หลังจากเก็บข้อมูลเสร็จ และรายงานค่าความเที่ยงในส่วน
ของผลการวิจัยในตารางที่ 3 

 

ผลการวิจัย 
ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

หลังจากตรวจสอบความสมบูรณ์เร ียบร้อยของ
แบบสอบถามแล้ว มีจำนวนแบบสอบถามที่นำมาวิเคราะห์
ได้ทั้งสิ้น 451 ชุด โดยจากการจำแนกกลุ่มตัวอย่างตามอายุ 
พบว่า จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 451 คน ส่วนใหญ่มีอายุอยู่
ในช่วง 44 - 49 ปี จำนวน 121 คน (คิดเป็นร้อยละ 26.8) 
รองลงมา ซึ่งมีจำนวนใกล้เคียงกันคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วง
อายุ 26 - 29 ปี จำนวน 109 คน (คิดเป็นร้อยละ 24.2) โดย
หากแบ่งกล ุ ่มตัวอย่างเป ็นเจเนอเรชันตามเกณฑ์ของ 
Solomon (2018) จะได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นเจเนอเรชันเอกซ์
จำนวน 222 คน และ เจเนอเรชันวายจำนวน 229 คิดเป็น
ร้อยละ 50.8 และร้อยละ 49.2 ตามลำดับ นอกจากนี้ กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจำนวน 278 คน เป็นเพศชาย
จำนวน 162 คน และอีกจำนวน 10 คน เป็น LGBTQIA+ 
ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน (คิดเป็นร้อยละ 42.7) 
มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 20,001 - 30,000 บาท (คิดเป็นร้อย
ละ 24.2) และมากกว่าครึ่งหนึ่งของกลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพ
โสด (คิดเป็นร้อยละ 57.4) และมีการศึกษาอยู ่ในระดับ
ปริญญาตรี (คิดเป็นร้อยละ 51.7) 
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ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

ในการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรทำนายต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมนั้น ใช้การ
ทดสอบสถิติด้วยการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุ (Stepwise 
multiple regression analysis) เพ ื ่ อหาความส ัมพ ันธ์
ระหว่างต ัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ด ้วยว ิธี  Enter 
method โดยจากการตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ 
(Multicollinearity) ด ้ วยการพ ิ จ ารณาค ่ าความทน 
(Tolerance) พบว่า ค ่า Tolerance ของตัวแปรทำนาย 
ได้แก่ ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
(ATT) ค่านิยมสีเขียว (GV) การคำนึงถึงสิ ่งแวดล้อม (EC) 
และความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม (EK) ในสมการถดถอย มีค่า
เท่ากับ 0.58, 0.41, 0.69 และ 0.52 ตามลำดับ ซึ ่งมีค่า
มากกว่าเกณฑ์คือ มากกว่า 0.1 แสดงว่า ไม่มีปัญหาภาวะ

ร่วมเส้นตรงเชิงพหุ นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาค่าอัตราความ
แปรปรวนเฟ้อ หรือ Variance Inflation Ratio (VIF) พบว่า 
ค่า VIF ของตัวแปรทำนายในสมการถดถอยดังกล่าว มีค่า
เท่ากับ 1.73, 2.44, 1.45, 1.90, 1.94 ตามลำดับ ซึ่งมีค่าต่ำ
กว่าเกณฑ์คือ ต่ำกว่า 10 แสดงว่า ไม่มีปัญหาภาวะร่วม
เส้นตรงเชิงพหุ (ดูตารางที่ 3) 

อีกทั้งเมื่อพิจารณาผลการตรวจสอบค่าดัชนีเงื่อนไข 
(Condition index) พบว่า ทุกมิติมีค่าดัชนีเงื่อนไขน้อยกว่า 
30 ยกเว้นมิติที่ 5 ที่มีค่าดัชนีเงื่อนไขเท่ากับ 33.25 อย่างไร
ก็ด ี เม ื ่อตรวจสอบสัดส ่วนความแปรปรวน  (Variance 
proportion) ของตัวแปรในแต่ละมิติพบว่า มีค่าน้อยกว่า 
0.90 และไม่มีตัวแปรในมิตินั ้นตั ้งแต่ 2 ตัวขึ ้นไปมีค่า
มากกว่า 0.90 จึงยิ่งช้ีให้เห็นว่า ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรง
เชิงพหุ (Hair et al., 2010) ดังแสดงในตารางที่ 1 

 

 

ตารางที่ 1 แสดงค่าสัดส่วนความแปรปรวน (Variance proportion) 

Dimension 
Condition 

index 
Variance proportion 
Constant ATT GV EC EK 

1   1.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 
2 18.60 0.10 0.18 0.00 0.28 0.18 
3 22.90 0.24 0.36 0.02 0.09 0.40 
4 27.31 0.63 0.24 0.10 0.20 0.32 
5 33.25 0.04 0.22 0.88 0.43 0.10 

จากผลการคำนวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรแต่ละคู ่ รวม 10 คู ่ ในรูปแบบเมทริกซ์
สหสัมพันธ์ดังแสดงในตารางที ่ 2 พบว่า ตัวแปรทุกคู ่มี
ความสัมพันธ์กันและอยู ่จริงอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
นอกจากนี้ ไม่มีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์คู ่ใดที่มีค่าสูงกว่า 
0.80 หรือต่ำกว่า -0.80 (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2553) โดยค่า

สัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่มีค่าสูงที ่สุดคือ 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรค่านิยมสีเขียว (GV) 
และความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม (EK) มีค่าเท่ากับ 0.648 แสดง
ว ่า ต ัวแปรทั ้ งสองม ีความส ัมพ ันธ ์ทางบวก ม ีขนาด
ความสัมพันธ์ค่อนข้างสูง 
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ตารางที่ 2 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างคู่ตัวแปร 

 ATT GV EC EK GP M S.D. 

ATT   1.000 0.585** 0.245** 0.577** 0.531** 3.93 0.54 
GV    1.000 0.550** 0.648** 0.595** 4.14 0.50 
EC      1.000 0.377** 0.340** 4.33 0.53 
EK      1.000 0.608** 3.86 0.58 
GP       1.000 2.75 0.60 

หมายเหตุ **p < 0.01 
 
จากตารางท ี ่  3 ผลสร ุปสมการพบว ่า ในการ

วิเคราะห์ครั้งนี้มี 1 สมการ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(R) เท่ากับ 0.68 ซึ่งเข้าใกล้ 1 แสดงว่า ทัศนคติต่อการซื้อ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (ATT) ค่านิยมสีเขียว (GV) 
การคำนึงถึงสิ่งแวดล้อม (EC) และความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม 
(EK) มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (GP) และมีขนาดความสัมพันธ์
ค่อนข้างสูง โดยตัวแปรทำนายดังกล่าวสามารถร่วมกัน
อธิบายการผันแปรของพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับ
ส ิ ่ งแวดล ้อม (GP) ได ้ เท ่าก ับร ้อยละ 46.0 โดยม ีค่ า
สัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) เท่ากับ 0.46 ซึ่งมีขนาดปาน
กลางและมีนัยสำคัญทางสถิติ (F = 93.57, df = 4, p = .00) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ ่งแวดล้อม (ATT) ค่านิยมสีเขียว (GV) การคำนึงถึง
สิ่งแวดล้อม (EC) และความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม (EK) ร่วมกันมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
(GP) ร้อยละ 46.0 ส่วนอิทธิพลที่เหลือของพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (GP) อีกร้อยละ 54.0 นั้น 
มาจากปัจจัยอื่น 

จากตารางยังแสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของทัศนคติ
ต่อการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (ATT) ที่มีต่อตัว
แปรพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (GP) 

มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน () เท่ากับ 0.182 ทิศ
ทางบวก ขนาดต่ำและมีนัยสำคัญทางสถิติ (t = 3.960, p 
= .00) อิทธิพลของค่านิยมสีเขียว (GV) ที ่ม ีต ่อตัวแปร
พฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (GP) มีค่า

ส ัมประส ิทธ ิ ์ ถดถอยมาตรฐาน () เท ่ าก ับ 0.263  
ทิศทางบวก ขนาดปานกลางและมีนัยสำคัญทางสถิติ (t = 
4.819, p = .00) ส่วนอิทธิพลของการคำนึงถึงสิ่งแวดล้อม 
(EC) ที่มีต่อตัวแปรพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อม (GP) มีค่าสัมประสิทธิ ์ถดถอยมาตรฐาน () 
เท่ากับ 0.031 ทิศทางบวก ขนาดต่ำมาก และไม่มีนัยสำคัญ
ทางสถิติ (t = 0.730, p = .466) และอิทธิพลของความรู้
ด้านสิ่งแวดล้อม (EK) ต่อตัวแปรพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่
เป็นมิตรกับสิ ่งแวดล้อม (GP) มีค่าสัมประสิทธิ ์ถดถอย

มาตรฐาน () เท่ากับ 0.320 ทิศทางบวก ขนาดค่อนข้างสูง
และม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิ  (t = 6.560, p = .00) นั ่นคือ 
ผู ้บริโภคที ่มีทัศนคติที ่ดีต่อการซื ้อสินค้าที ่เป็นมิตรกับ
ส ิ ่งแวดล้อม ย ึดถือค่านิยมสีเข ียว และมีความร ู ้ด ้าน
ส ิ ่งแวดล้อมเพิ ่มขึ ้นหนึ ่งหน่วย ม ีแนวโน้มที ่จะแสดง
พฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเพิ ่มขึ้น 
0.182, 0.263 และ 0.320 หน่วย ตามลำดับ ส่วนผู้บริโภคที่
มีการคำนึงถึงสิ่งแวดล้อมเพิ่มขึ้นหนึ่งหน่วย มีแนวโน้มที่จะ
แสดงพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
เพิ่มขึ้น 0.031 อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 3 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสัมประสิทธิ์ Collinearity statistics 

b  S.E.b t p Tolerance VIF α 

ทัศนคติต่อการซื้อสินค้า
สีเขียว (ATT) 

0.205 0.182 0.212 3.960 .000 0.58 1.73 .76 

ค่านิยมสีเขียว (GV) 0.316 0.263 0.050 4.819 .000 0.41 2.44 .86 
การคำนึงถึงสิ่งแวดล้อม 
(EC) 

0.035 0.031 0.066 0.730 .466 0.69 1.45 .86 

ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม 
(EK) 

0.336 0.320 0.048 6.560 .000 0.52 1.94 .83 

ค่าคงที่ (a) -0.806 - 0.051 -3.803 .000 - - .87 

R = 0.68    R2 = 0.46   Adjusted R2 = 0.45    S.E. = 0.45    F = 93.57    df = 4    Sig = .00  

 
ด ังน ั ้น ต ัวแปรปัจจ ัยท ี ่ม ีอ ิทธ ิพลต ่อต ั วแปร

พฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (GP) อย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติ ได้แก่ ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม (ATT) ค่านิยมสีเขียว (GV) และความรู้
ด้านสิ่งแวดล้อม (EK) โดยขนาดอิทธิพลของตัวแปรทำนาย
ทั ้ง 3 ตัวแปร มีค่าเท่ากับ 0.182 , 0.263 และ 0.320 

ตามลำดับ ส่วนการคำนึงถึงสิ ่งแวดล้อม (EC) มีอิทธิพล 
(ขนาดเท่ากับ 0.031) ต่อตัวแปรพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ดังแสดง
ในแผนภาพที่ 2 

 

 
 

 
แผนภาพที่ 2 โมเดลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

 

ทั้งนี้ ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานใน
การพยากรณ์พฤติกรรมการซื ้อส ินค ้าท ี ่ เป ็นม ิตรกับ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์และวายได้ดีที่สุด 
เมื ่อเทียบกับค่าคงที ่ คือ ความรู ้ด้านสิ ่งแวดล้อม (EK) 
ค่านิยมสีเขียว (GV) และทัศนคติต่อการซื้อสินค้าที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อม (ATT) โดยเมื่อนำตัวแปรทั้งหมดที่สามารถ
ร่วมกันพยากรณ์พฤติกรรมการซื ้อสินค้าที ่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม (GP) เขียนเป็นสมการถดถอยพหุในรูปคะแนน
ดิบจะได้ ดังนี ้
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GP = (-0.806) + 0.205* (ATT) + 0.316* (GV) + 
0.035 (EC) + 0.336* (EK) 

และเขียนสมการการถดถอยพหุคูณในรูปคะแนน
มาตรฐานได้ ดังนี ้

ZGP = 0.182* (ZATT) + 0.263* (ZGV) + 0.031 (EC) 
+ 0.320 (ZEK) 

ดังนั้น ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานจึงสรุปได้
ดังนี้ ผลการวิจัยยืนยันสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1 

H0 :  = 0 

H1 : 1 ≠ 0 หรือ 2 ≠ 0 หรือ 3 ≠ 0 หรือ 4 ≠ 0 
 

ความแตกต่างระหว่างผู ้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์และ 
เจเนอเรชันวาย 

จากผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างกลุ ่มตัวอย่างที ่เป็นผู ้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์ 
(จำนวน 222 คน) และผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย (จำนวน 
229 คน) ด้วยการทดสอบสถิติ Independent samples t-
test พบว่า ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม มีทัศนคติที่
ดีต่อการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม มีค่านิยมสีเขียว
ค่อนข้างสูง มีการคำนึงสิ่งแวดล้อมในระดับสูง มีการรับรู้ว่า
ตนเองมีความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมในระดับปานกลางค่อนไป
ทางมาก และมีพฤติกรรมการซื ้อสินค้าที ่เป ็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมในระดับปานกลางค่อนไปทางมาก ในภาพรวม 

ผู้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์และผู้บริโภคเจเนอเรชันวายยังมี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ดังแสดงใน
ตารางที่ 4 โดยมีรายละเอียดดังนี ้

ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
ของกลุ ่มตัวอย่างทั ้ง 2 กลุ ่มมีความแตกต่างกันอย่างมี
น ัยสำคัญทางสถิต ิ (t[449] = -2.85, p < .05) โดยกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์มีทัศนคติต่อการซื้อ
สินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ที่ค่าเฉลี่ย 4.00 ซึ่งดีกว่า
ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ที่
ค่าเฉลี่ย 3.86 ในขณะทีค่่านิยมสีเขียวของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 
กลุ่ม มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t[447] = 
-4.73, p < .05) กล่าวคือ กลุ ่มตัวอย่างที ่เป็นผู ้บริโภค 
เจเนอเรชันเอกซ์มีค่านิยมสีเขียว ที ่ค ่าเฉลี ่ย 4.25 ซึ่ง
มากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู ้บริโภคเจเนอเรชันวาย ที่
ค่าเฉลี่ย 4.03 

การคำนึงส ิ ่งแวดล้อมของทั ้ง 2 กล ุ ่ม ม ีความ
แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (t[449] = -1.58, 
p > .05) ส่วนความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมของทั้ง 2 กลุ่ม มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t[449] = -3.33, p 
< .05) โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์รับรู้
ว ่าตนเองมีความรู ้ด้านสิ่งแวดล้อม ที ่ค่าเฉลี ่ย 3.95 ซึ่ง
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู ้บริโภคเจเนอเรชันวาย ที่มี
ค่าเฉลี่ย 3.77 

 

ตารางที่ 4 แสดงผลทางสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม 

ตัวแปร 
เจเนอเรชันเอกซ์ เจเนอเรชันวาย 

t p 
M SD M SD 

ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม* 4.00 0.48 3.86 0.58 -2.85 .00 

ค่านิยมสีเขียว* 4.25 0.45 4.03 0.53 -4.73 .00 
การคำนึงถึงสิ่งแวดล้อม* 4.37 0.54 4.29 0.53 -1.58 .11 
ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม* 3.95 0.51 3.77 0.63 -3.33 .00 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม** 2.86 0.56 2.65 0.63 -3.79 .00 

รวม 4.00 0.48 3.86 0.58 -2.85 .00 

หมายเหตุ: * กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1 = คะแนนต่ำสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด 
  ** กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1= คะแนนต่ำสุด ไปจนถึง 4 = คะแนนสูงสุด 
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สุดท้าย พฤติกรรมการซื ้อสินค้าที ่เป็นมิตรกับ
สิ ่งแวดล้อมของทั ้ง 2 กลุ ่ม มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ (t[447] = -2.85, p < .05) โดยพฤติกรรม
การซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่างที่
เป็นผู้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์ มีค่าเฉลี่ยที่ 2.86 ซึ่งสูงกว่า
พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 
ด้วยค่าเฉลี่ยที่ 2.65 

ดังนั้น ผลการวิจัยจึงยอมรับสมมุติฐานการวิจัยข้อที่ 
2 เพียงบางส่วน 

H0: µ1 = µ2 
H1: µ1 ≠ µ2 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่ส่ผลต่อพฤติกรรมด้านสิ่งแวดล้อม 

จากผลการวิจ ัยในข้างต้นที ่พบว่า ความรู ้ด ้าน
สิ่งแวดล้อม ค่านิยมสีเขียว และทัศนคติต่อการซื้อสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม เป็นปัจจัยที ่สามารถทำนาย
พฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมได้มากที่สุด
ตามลำดับ จึงชี้ให้เห็นว่า ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัย
สำคัญที่สุดที่ทำให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าสีเขียวหรือสินค้าที่เป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อม นั่นอาจเป็นเพราะว่า การมีความรู้ความ
เข้าใจเกี ่ยวกับสิ่งแวดล้อมและปัจจัยที ่ส่งผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมในภาพรวม ทำให้คนสามารถแสดงพฤติกรรม
การบริโภคที่มีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมได้มากกว่าคน
ที่มีความรู้ในเรื่องนี้น้อย เพราะหากมีความรู้เรื่องนี้ไม่มาก
พอหรือไม่มีความรู้เลย ก็อาจจะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าสี
เขียวค่อนข้างยาก ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างใน
งานวิจัยช้ินนีม้ีความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมในภาพรวมค่อนข้างดี 
(M = 3.86) โดยมีความรู้มากที่สุดว่าจะเลือกซื้อสินค้าและ
บรรจุภัณฑ์ใดที่ช่วยลดการเกิดขยะได้ (M = 4.14) มีความรู้
ว่าตนเองซื้อสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
(M = 4.07) และมีความรู้ว่าสัญลักษณ์และข้อความต่าง ๆ 
เกี ่ยวกับสิ่งแวดล้อมบนบรรจุภัณฑ์คืออะไร (M = 3.75) 
ดังนั้น ด้วยความที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่าตนเองมีความรู้ด้าน
สิ่งแวดล้อมเรื่องดังกล่าวค่อนข้างดี จึงแสดงพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าสีเขียวได้ไม่ยาก ซึ่งพฤติกรรมการซื้อสินค้าสีเขียวที่

กลุ ่มตัวอย่างทำเป็นประจำก็สอดคล้องกับความรู ้ด ้าน
สิ่งแวดล้อมในข้างต้นของกลุ่มตัวอย่างคือ เมื่อต้องเลือก
สินค้า 2 ชิ้นที่เหมือนกัน กลุ่มตัวอย่างมักจะเลือกสินค้าที่
ทำลายสิ่งแวดล้อมน้อยกว่า และเลี่ยงที่จะซื้อสินค้าที่อาจ
ส่งผลต่อการทำลายสิ่งแวดล้อม 

ผลการวิจัยที่ได้ยังเป็นการยืนยันผลการวิจัยก่อน
หน้าที่ช้ีให้เห็นว่า ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยสำคัญที่
จะทำให้คนแสดงพฤติกรรมด้านสิ่งแวดล้อม เช่น งานวิจัย
ของ Hornik, Cherian, Madansky และ Narayana (1995) 
ที ่พบว่า ความรู ้เป็นปัจจัยที ่มีนัยสำคัญที ่สุดที่สามารถ
ทำนายการเกิดพฤติกรรมรีไซเคิลได้ งานวิจัยของ Barr et 
al. (2003) ท ี ่พบว ่า ความร ู ้หร ือความเข ้าใจเก ี ่ยวกับ
สิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะอย่างยิ่งวัสดุที ่สามารถรีไซเคิลได้ 
และที ่ตั ้งถังรีไซเคิล สามารถทำนายการเกิดพฤติกรรม 
ร ีไซเค ิลได ้ หร ือของ Schultz, Oskamp, และ Mainieri 
(1995) ที่พบว่า ความรู้ทางเทคนิคของการรีไซเคิล เช่น รู้ว่า
วัสดุใดจะต้องทิ้งลงถังขยะไหน ช่วยเพิ่มแรงจูงใจในการ
แสดงพฤติกรรมรีไซเคิล หรืองานวิจัยของ Shrum et al. 
(1995) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีความรู้ต่างกันมีพฤติกรรม
การซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน อีกทั้ง
ย ังสอดคล้องกับงานวิจ ัยของ Grunert (1993) ที ่พบว่า 
ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมด้าน
สิ่งแวดล้อม และของ Rokicka (2002) ที่พบว่า ความรู้ด้าน
สิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับการแสดงพฤติกรรมที่เอื้อต่อ
สิ่งแวดล้อม 

นอกจากนี้ อาจเป็นไปได้ว่า ผู ้บริโภคที่มีความรู้
ความเข้าใจเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมและปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อ
ส ิ ่ งแวดล ้อมในภาพรวม ม ีความเก ี ่ ยวพ ันส ูง (High 
involvement) เนื่องจากสิ่งแวดล้อมเป็นประเด็นที่สำคัญ 
และสินค้าสีเขียวยังเป็นสินค้าที่มีราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไปใน
สินค้าประเภทเดียวกัน ผู้บริโภคจึงมีทั้งความเกี่ยวพันกับ
ประเด็น (Issue involvement) และความเกี่ยวพันกับสินค้า 
(Product involvement) ฉะนั้น หากพิจารณาตามแนวคิด
เรื่องลำดับขั้นของผลกระทบแบบความเกี่ยวพันสูง (High-
involvement hierarchy) แล้วนั้น ผู้บริโภคที่มีความรู้ด้าน
ส ิ ่ งแวดล ้อม ก ็จะม ีความค ิดหร ือความเช ื ่อเก ี ่ยวกับ
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สิ่งแวดล้อม (Learn) จากนั้นจึงประเมินว่าการซื้อสินค้า 
สีเขียวเป็นสิ่งที ่ดี (Feel) และเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
สีเขียวในที ่ส ุด (Do) (Assael, 2001; Vaughn, 1980) ซึ่ง
ผ ู ้บร ิโภคประเภทนี ้จะมีการเรียนรู ้ในเชิงกระบวนการ
ความคิด (Cognitive learning) จึงถือเป็นผู้บริโภคประเภท
นักคิด (Thinker) ดังนั้น ความรู้จึงเป็นพื้นฐานในการพัฒนา
ความคิดและความเชื ่อ ซ ึ ่งในกรณีน ี ้ค ือ ความร ู ้ด ้าน
สิ่งแวดล้อม ที่ส่งผลต่อความรู้สึก และก่อให้เกิดพฤติกรรม
ในที่สุด 

ค่านิยมสีเขียวเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่สามารถทำนาย
พฤติกรรมการซื้อสินค้าเป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อมได้ โดยมี
ขนาดอิทธิพลรองลงมาจากความรู ้ด้านสิ ่งแวดล้อม ซึ่ง
อธิบายได้ว่า ค่านิยมสีเขียวที่ผู้บริโภคยึดถือส่งผลต่อความ
เชื่อหรือมุมมองที่มีต่อสิ่งแวดล้อม และส่งผลต่อพฤติกรรม
ในที ่ส ุด (Poortinga et al., 2004) อีกทั ้งค่านิยมยังเป็น
เหมือนเครื ่องนำทางพฤติกรรม และเป็นเกณฑ์ที ่ผู ้คนใช้
เลือกและใช้ให้เหตุผลต่อการกระทำหรือพฤติกรรมของ
ตนเอง  (Schwartz, 1992; Schwartz & Howard, 1984) 
ซึ่งในที่นี้ก็คือ การซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั่นเอง 
โดยจะเห็นได้จากผลการวิจัยที ่พบว่า ในภาพรวม กลุ่ม
ตัวอย่างมีค่านิยมสีเขียวในระดับที่ค่อนข้างสูง (M = 4.14) 
และหากพิจารณาค่านิยมสีเขียวในรายข้อยิ ่งพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วยมากที ่ส ุดว่า ตนเองเต็มใจที ่จะแสดง
พฤติกรรมที่เป็นมิตรกับสิ ่งแวดล้อม แม้จะเกิดความไม่
สะดวกขึ ้นบ้างก็ตาม (M = 4.22) และการใช้สินค้าที่ไม่
ทำลายสิ ่งแวดล้อมเป็นเรื ่องสำคัญสำหรับตนมาก (M = 
4.21) 

ผลการวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้าที่
พบว่า นักท่องเที่ยวสีเขียว (Green tourist) ไม่ได้มองหาแค่
ประสบการณ์ที่ดีเพียงอย่างเดียว แต่กลับมองหาจุดหมาย
ปลายทางที่นำเสนอภาพลักษณ์ของความเป็นสีเขียวเสีย
มากกว่า (Chon, 1990) หรือจากผลการศึกษาของ Haws 
et al. (2010) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่มีค่านิยมสีเขียวในระดับสูง
มีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่สอดคล้องกับ
การบริโภคอย่างยั ่งยืนเชิงสิ ่งแวดล้อม หรืองานวิจัยของ 
Gatersleben, Murtagh, และ Abrahamse (2014) ที ่พบ

เช่นกันว่า ค่านิยมเป็นหนึ ่งในตัวบ่งชี ้ที ่ด ีในการแสดง
พฤติกรรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ดังนั้น ผลการวิจัยจึงชี้ให้เห็นว่า ค่านิยมมีบทบาท
สำคัญต่อกิจกรรมด้านการบริโภค ซึ่งรวมถึงการบริโภคที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมด้วย โดยค่านิยมที่คนยึดถือสัมพันธ์
กับการคำนึงถึงสิ่งแวดล้อม และพฤติกรรมด้านสิ่งแวดล้อม
ในเรื ่องต่าง ๆ (Corraliza, & Berenguer, 2000; Stern et 
al., 1995) เช่นในงานวิจัยชิ ้นนี ้ที ่กลุ ่มตัวอย่างมีค่านิยม 
สีเขียวค่อนข้างสูง และในทางกลับกัน สินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ ่งแวดล้อมก็สามารถตอบสนองค่านิยมสีเขียวที่บริโภค
ยึดถือได้ ซึ่งผู้บริโภคมักจะแสดงค่านิยมที่ตนเองยึดถือผ่าน
การใช้สินค้าและบริการนั้น ๆ (Rokeach, 1973; Solomon, 
2018) 

แม้จะมีขนาดอิทธิพลน้อยที่สุด แต่จากผลการวิจัยก็
ช ี ้ ให ้เห ็นว ่า ทัศนคติต ่อการซื ้อส ินค้าที ่ เป ็นม ิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมสามารถทำนายพฤติกรรมการซื้อสินค้าที ่เป็น
มิตรต่อสิ ่งแวดล้อมได้ ที ่เป็นเช่นนั ้นอาจเป็นเพราะว่า 
งานวิจัยชิ้นนี้มุ่งศึกษาทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการ
ซื้อสินค้าสีเขียวเลย โดยไม่ได้วัดทัศนคติที่มีต่อสิ่งแวดล้อม
ในภาพรวม เพราะถึงแม้โดยส่วนใหญ่แล้ว ผู้บริโภคจะมี
ทัศนคติที่ดีต่อการรักษาสิ่งแวดล้อม แต่ไม่ได้หมายความว่า
ผู้บริโภคจะเต็มใจที่จะซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่ง
มีหลายงานวิจัยที่พบว่า ทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อมไม่ได้เป็นตัว
แปรทำนายพฤติกรรมเสมอไป เช่น ผู้บริโภคส่วนใหญ่จาก 
17 ประเทศทั่วโลกมักจะประเมินว่าตนเองมีทัศนคติต่อการ
บริโภคที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าพฤติกรรมที่เกิดขึ้น
จร ิ ง  (Hume, 19991; Terlau & Hirsch, 2015) และแม้
ผู ้บริโภคจะมีทัศนคติที ่ดีต่อสิ ่งแวดล้อม แต่ก็ยังไม่เกิด
พฤติกรรมการซื ้อสินค้าหรือมีแค่เพียงส่วนน้อยที ่ซื้อ
เหล่านั ้น (Tracy & Oskamp, 1984) รวมถึงประเทศไทย
เช่นกันที่จากการสำรวจล่าสุดในปี พ.ศ. 2563 พบว่า สินค้า
ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเป็นสินค้าที่มาแรง และผู้บริโภค
ชาวไทยส่วนใหญ่มีทัศนคติที่ดีที่จะปรับเปลี่ยนวิถีชีวิตของ
ตนเองให้มีความรับผิดชอบและใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากขึ้น 
อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคชาวไทยยังไม่ค่อยลงมือทำเท่าไหร่
นัก และมีผู้บริโภคเพียงบางกลุ่มเท่านั้นที่ซื้อสินค้าที่เป็น



 
 

84… Journal of Public Relations and Advertising Vol. 14 No. 2 2021 

มิตรกับสิ่งแวดล้อม (Parichart CK, 2563) ฉะนั้น ทัศนคติ
จ ึ งม ักจะเป ็นต ัวทำนายพฤต ิกรรมท ี ่ด ี เม ื ่ อม ี ความ
เฉพาะเจาะจง (Armstrong et al., 2021) ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง
ในงานวิจัยช้ินนี้มีทัศนคติที่ดีมากต่อการซื้อสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม โดยเห็นด้วยมากที่สุดว่าการซื้อสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นเรื่องที่ดี (M = 4.48) ด้วยเหตุนี้ เมื่อ
ผ ู ้บร ิโภคมีท ัศนคติท ี ่ด ีต ่อการซ ื ้อส ินค้า เป ็นม ิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม จึงส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อตามมา ช้ีให้เห็นว่า 
ทัศนคติยังคงสามารถช้ีนำพฤติกรรมผู้บริโภคได้ โดยทัศนคติ
เป็นความรู ้ส ึก ส่วนพฤติกรรมเป็นผลที ่มาจากทัศนคติ 
(Assael, 2001; Hoyer & McInnis, 2001) 

นอกจากนี ้  ผลการวิจ ัยย ังพบว่า การคำนึงถึง
สิ่งแวดล้อมไม่ใช่ตัวบ่งช้ีพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ช้ีให้เห็นว่า ถึงแม้ผู้
บร ิโภจะมีความห่วงใยใส ่ใจส ิ ่งแวดล้อมในภาพรวมที่
ค่อนข้างสูง (M = 4.33) แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าผู้บริโภคจะ
ซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมาใช้ ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่า 
สินค้าดังกล่าวมีราคาค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับสินค้าปกติใน
ประเภทเดียวกัน ประกอบกับรายได้โดยเฉลี่ยต่อครัวเรือน
ของคนไทยค่อนข้างน้อย เมื่อเทียบกับรายจ่ายและภาระ
หนี้สินมี โดยจากสถิติพบว่า ในปี พ.ศ. 2560 ครัวเรือนไทย
มีรายได้เฉลี่ย 26,946 บาท/เดือน ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 21,437 
บาท/เดือน และร้อยละ 50.7 มีหนี้สินเฉลี่ย 178,994 บาท/
ครัวเรือน (“ครัวเรือนไทยปี 60,” 2561) จึงทำให้ผู้บริโภค
อาจจะยังไม่ตัดสินใจซื ้อสินค้าสีเขียว ซึ ่งสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยที่พบว่า การคำนึงถึงสิ่งแวดล้อมจะมีค่าพอที่ทำ
ให้คนมีส่วนร่วมในการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อมจริง ๆ ก็ต่อเมื่อ
ผู ้คนสามารถตอบสนองความต้องการขั้นพื้นฐานได้ เช่น 
อาหาร ที ่อยู ่อาศัย ความมั่นคงทางการเงิน (Šarković, 
Cvejić, & Bogdanov, 2016) หร ือจากกงานว ิจ ัยของ 
Kinnear, Taylor, และ Ahmed (1974) ที่พบว่า ผู้ที่มีการ
คำนึงถึงสิ ่งแวดล้อมมักจะเป็นกลุ่มคนที่มีรายได้สูงที่สุด 
(มากกว่า 15,000 ดอลล่าร์สหรัฐ/เดือน) กล่าวอีกนัยหนึ่งได้
ว่า เมื่อผู้คนมีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีแล้ว จึงจะหันมาซื้อสินค้า
สีเขียวเพิ่มขึ ้น สอดคล้องกับการสำรวจล่าสุดในปี พ.ศ. 
2563 ที่พบว่า ผู้บริโภคชาวไทยส่วนใหญ่มีทัศนคติที่ดีที่จะ

ปรับเปลี่ยนวิถีชีวิตของตนเองให้มีความรับผิดชอบและใส่ใจ
สิ่งแวดล้อมมากขึ้น อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคชาวไทยยังไม่
ค่อยลงมือทำเท่าไหร่นัก และมีผู ้บริโภคเพียงบางกลุ่ม
เท่านั้นที่ซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Parichart CK, 
2563) 

 

ความแตกต่างระหว่างผู ้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์และ 
เจเนอเรชันวาย 

ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์
และวายมีการคำนึงถึงสิ ่งแวดล้อมไม่ แตกต่างกัน นั่น
หมายความว่า ผู้คนส่วนใหญ่มีความห่วงใยใส่ใจสิ่งแวดล้อม
อยู่แล้ว ไม่ว่าจะเป็นคนในเจเนอเรชันใด ซึ ่งค่าเฉลี่ยการ
คำนึงถึงสิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับที่ดี ดังที่
กล ่าวไปในข ้างต ้น ท ี ่ เป ็นเช ่นน ี ้น ่าจะเป ็นเพราะว่า
สิ่งแวดล้อมเป็นประเด็นสำคัญที่ไม่ได้ส่งผลกระทบแค่ตัว
บุคคล หากแต่ยังส่งผลถึงมนุษยชาติในภาพรวมอีกด้วย โดย
ในช่วงหลายปี ให ้หล ังมาน ี ้  โลกเราเผช ิญก ับป ัญหา
สิ่งแวดล้อมเพิ่มขึ้น เห็นได้จากการที่น้ำแข็งขั้วโลกละลาย 
สภาพอากาศไม่เป็นไปตามฤดูกาล หรือในประเทศไทยเองที่
จำนวนปริมาณขยะเพิ่มขึ้นอย่างมากจากจำนวนประชากรที่
เพิ่มขึ้นจากการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม และจากกิจกรรม
ที่เกิดขึ้นในชีวิตประจำวัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงการกัก
ตัวอยู่บ้านจากการแพร่ระบาดของเชื ้อโควิด-19 (วิจารย์  
สิมาฉายา, 2563) ปัญหาขยะจึงได้กลายเป็นปัญหาหลักด้าน
มลพิษของประเทศไทยในปัจจุบัน (ส่วนขยะมูลฝอยชุมชน
กองจัดการกากของเสียและสารอันตราย, 2563) 

อย่างไรก็ดี ผู้บริโภคทั้ง 2 กลุ่ม มีความแตกต่างกัน
ในแง่ของทัศนคติต่อการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ค่านิยมสีเขียว ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม และพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ที่เป็นเช่นนั้นอาจเป็น
เพราะว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ยินดี
รับการเปลี่ยนแปลง ห่วงใยสุขภาพ และจากการสำรวจ
ล่าสุดพบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์มีความพร้อมที่จะซื้อ
สินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (โครงการสุขภาพคนไทย, 
2559; Parichart CK, 2563) สอดคล้องกับงานวิจ ัยของ 
Barr, Shaw, และ Coles (2010) ที่พบว่า กลุ่มคนที่มีอายุ
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มากกว่า (ช่วงวัยกลางคนถึงวัยใกล้เกษียณ) มักจะแสดง
พฤติกรรมด้านสิ่งแวดล้อมขณะอยู่บ้านบ่อยที่สุด มักซื้อ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และมีความแน่วแน่ต่อการ
รักษาสิ่งแวดล้อมในช่วงท่องเที่ยวมากที่สุด 

อีกทั้งอาจจะเป็นเพราะว่า เจเนอเรชันเอกซ์มีรายได้
ที่ค่อนข้างมั่นคง และมีรายจ่ายน้อยกว่าเมื่อเทียบกับรายได้ 
ต่างกับกลุ ่มผู ้บริโภคเจเนอเรชันวายที ่มีรายจ่ายส ูงถึง
ประมาณร้อยละ 80 ของรายได้ (ส ุทธาภา อมรวิว ัฒน์  
และคณะ, 2557) ซึ ่งผลของการวิจัยชิ ้นนี้ชี ้ว ่า ผู ้บริโภค 
เจเนอเรช ันเอกซ์ม ีท ัศนคต ิว ่า ส ินค ้าท ี ่ เป ็นม ิตรต่อ
สิ ่งแวดล้อมมีราคาถูก (M = 3.18) มากกว่าทัศนคติของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย (M = 4.48) สอดคล้องกับงานวิจัย
ก่อนหน้าที่พบว่า กลุ่มคนที่มีอายุมากกว่าและมีฐานะดีกว่า 
แสดงพฤติกรรมรีไซเคิลมากกว่า (Thomas & Sharp, 2013; 
Vinning & Ebreo, 1990) โดยที่โพรไฟล์ของผู้บริโภคสีเขียว 
(Green consumer) มักจะมีสถานภาพทางเศรษฐกิจและ
ส ังคมที ่ส ูงกว ่า (Chan, 1999) หร ือจากงานว ิจ ัยของ 
Anciaux (2019) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 25-35 ปี 
(ซึ ่งอยู ่ในเจเนอเรชันวายของการศึกษานี ้) มองว่า การ
ท่องเที่ยวแบบยั่งยืนมีราคาสูง จึงทำให้ไม่ค่อยได้ท่องเที่ยว
ในรูปแบบนี้มากนัก และท้ายสุด อาจเป็นเพราะว่า ด้วย
ลักษณะนิสัยของเจเนอเรชันวายที่รักความสะดวกสบาย 
และไม่ได้มีพฤติกรรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากนัก เมื่อ
เทียบกับเจเนอเรชันเอกซ์ ผลการวิจัยนี ้จ ึงชี ้ให้ เห็นว่า 
ผู้บริโภคต่างเจเนอเรชันกัน ก็มีทัศนคติต่อการซื้อสินค้าที่
เป ็นม ิตรต ่อส ิ ่งแวดล้อม ค่านิยมส ีเข ียว ความร ู ้ด ้าน
สิ ่งแวดล้อม และพฤติกรรมการซื ้อสินค้าที ่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน ซึ่งยืนยันงานวิจัยก่อนหน้าว่า อายุ
มีผลต่อการปรับเปลี ่ยนพฤติกรรมด้านสิ ่งแวดล้อมของ
ผ ู ้ บ ร ิ โ ภค ได ้ เ ช ่ นก ั น  (Berenguer, 2005; Gifford & 
Sussman, 2012; Ottman, 1993; Shrum et al., 1995) 

 

การนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
จากผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม

สามารถบ่งช ี ้พฤต ิกรรมการซ ื ้อส ินค ้าท ี ่ เป ็นม ิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมได้ ดังนั้น หน่วยงานภาครัฐที่เกี ่ยวข้องและผู้

กำหนดนโยบายด้านสิ่งแวดล้อมจึงควรที่จะให้ข้อมูลความรู้
ด้านสิ่งแวดล้อม และมีการสื่อสารเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมให้
มากขึ ้น ไม่ว่าจะเป็นการรีไซเคิล ผลกระทบและปัญหา
สิ่งแวดล้อม ตลอดจนบรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
รวมทั้งสัญลักษณ์และข้อความต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม 
เพื่อให้ประชาชนมีความรู้ความเข้าใจเรื่องสิ่งแวดล้อมได้ดี
ยิ่งขึ้น และควรบรรจุไว้ในรายวิชาที่เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม ใน
หลักสูตรการศึกษา เพราะนอกจากจะเป็นการให้ข้อมูล
ความรู ้แก่เด็กและเยาวชนแล้ว ยังเป็นการปลูกฝังให้มี
จิตสำนึกรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมและค่านิยมสีเขียว ซึ่ง
เป็นพื้นฐานสำคัญในการรักษาสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน ใน
ขณะเดียวกัน ตราสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม หรือตรา
สินค้าสีเขียว ก็ควรที่จะมีข้อความหรือรายละเอียดกำกับบน
บรรจุภัณฑ์ให้ผ ู ้บริโภคอ่านและทำความเข้าใจได้ง่าย 
เพื่อที่จะเอื้อต่อการซื้อสินค้าสีเขียวมากขึ้น โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่ง หากกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่ชอบ
ความสะดวก รวดเร็ว 

ในแง่ของทัศนคติซึ ่งก็มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าสีเขียวเช่นกันนั้น จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมี
ทัศนคติว่าสินค้าสีเขียวมีราคาสูงและการซื้อสินค้าสีเขียว
เป็นเรื่องยาก ดังนั้น จึงควรต้องมีการสื่อสารเพื่อปรับเปลี่ยน
ทัศนคติของผู้บริโภค โดยอาจจะนำเสนอข้อความแบบ 2 
ด้าน (Two-sided message) โดยบอกทั้งข้อดีและข้อจำกัด
ของสินค้าให้ผู้บริโภคทราบก่อน เพื่อให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่
ดีเพราะรู้ล่วงหน้าก่อนว่าสินค้านี้มีข้อจำกัด เช่น อาจจะ
สื่อสารข้อความหลักว่าสินค้าสีเขียวมีราคาสูงก็จริง แต่ไม่
เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม เป็นต้น และเนื่องจากผู้บริโภค
มีค่านิยมสีเขียวค่อนข้างสูงอยู่แล้ว จึงอาจจะสื่อสารด้วย
ข้อความหลักว่าการใช้สินค้าสีเขียวเป็นการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม และเป็นการไม่ทำลายสิ่งแวดล้อม 
เช่นนี้แล้วอาจจะช่วยปรับเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อสินค้าสีเขียวได้ อีกทั้งตราสินค้าสีเขียวควรที่จะขยาย
ตลาดในเมืองไทยมากขึ้นเพื่อเพิ่มทางเลือกให้กับผู้บริโภค 
เพราะตราสินค้าสีเขียวในเมืองไทยยังมีให้เห็นอยู่ไม่มากนัก 
ทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าการซื้อสินค้าสีเขียวเป็นเรื่องยาก อีก
ทั้งหากมีการแข่งขันของตราสินค้าสีเขียวในตลาดสูงขึ้ น 
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ผู้บริโภคก็จะได้ประโยชน์ทั้งในด้านทางเลือกที่เพิ่มขึ้น และ
ราคาที่น่าจะถูกลง ซึ่งส่งผลต่อการปรับเปลี่ยนทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าสีเขียวได้ 

 

ข้อจำกัดและข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยใน
อนาคต 

ผลจากงานวิจัยในครั้งนี้ช้ีให้เห็นว่า มีปัจจัยอื่นอีกที่
สามารถบ่งช้ีพฤต ิกรรมการซ ื ้อส ินค ้าท ี ่ เป ็นม ิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมได้ จึงเป็นช่องว่างให้ทำการศึกษาต่อ โดยอาจจะ

พิจารณาในเรื่องของปัจจัยด้านการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
ราคาและช่องทางการจำหน่ายสินค้า และอาจศึกษาในแง่
ของตัวแปรเชิงกำกับ (Moderator) ที่จะช่วยทำให้ทัศนคติ
ของผู้บริโภคมีแนวโน้มที ่จะกลายเป็นพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้ และท้ายสุด งานวิจัยช้ินนี้
มุ่งศึกษาเฉพาะทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม จึงเป็นการพิจารณาแต่ในเรื่องของการ
ซื้อสินค้าเพียงอย่างเดียว งานวิจัยในอนาคตจึงอาจศึกษาถึง
ทัศนคติและพฤติกรรมด้านสิ่งแวดล้อม ตลอดจนพฤติกรรม
การบริโภคสีเขียวด้านอื่น ๆ ร่วมด้วย 
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