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บทคัดย่อ 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย 2) ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย และ 3) ศึกษาปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ตอนล่างของประเทศไทย (อุบลราชธานี ศรีสะเกษ สุรินทร์ และบุรีรัมย์) เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ 

เครื่องมือในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม มีกลุ่มตัวอย่าง คือ 400 คน ที่มาจากการคำนวนสูตรทาโร 

ยามาเน โดยใช้กลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Sampling random) แล้วนำข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม

มาวิเคราะห์โดยใช้สถิติ เชิงพรรณนา ประกอบด้วย ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

การเปรียบเทียบโดยการทดสอบค่าที (T-Test) การทดสอบค่าสถิติค่าเอฟ (F-Test) และการวิเคราะห์

ถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัย พบว่า 1) ผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
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อาชีพธุรกิจส่วนตัว รายได้ต่อเดือน 10,001- 20,000 บาท 2) พฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่างกันมีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรช่ันวายแตกต่างกัน  

และ 3) ปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ได้แก่ 

การติดต่อสื่อสาร ความต้องการ ต้นทุน และความสะดวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 เพื่อให้

ผู้ผลิตพิจารณาปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

ซึ่งจะนำไปสู่การเพิ่มยอดขายในอนาคต 

คำสำคัญ: พฤติกรรมผู้บริโภค; ปัจจัยด้านการตลาด; กลุ่มเนเจอเรช่ันวาย; ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 

 

Abstract  

The purpose of the research was to: 1) study demographic characteristics (gender, status, 

education level, occupation, and monthly income) that influence the decision to purchase 

environmentally friendly products. 2) Study consumer behavior that influences the decision to 

purchase environmentally friendly products in Generation Y. 3) Study the marketing factors that 

influence the decision to purchase environmentally friendly products by Generation Y in the lower 

northeastern region of Thailand (Buriram, Surin, Sisaket, and Ubon Ratchathani provinces). This 

quantitative research was used to collect data from a sample of 400 people who had derived from 

the calculation of Taro Yamane's formula. Using a random sampling method, the data collected 

from the questionnaire were analyzed using descriptive statistics, consisting of averages, standard 

deviations, t-tests, F-tests, and multiple regression analyses. The result of this found that 1) the 

consumer is female, single status, bachelor's degree level, private business career, and monthly 

income 10,001–20,000 bath. 2) Different consumer behaviors have different influences on the 

decision to purchase environmentally friendly products of Generation Y, and 3) marketing factors 

that influence the decision to purchase environmentally friendly products, including communication, 

needs, costs, and convenience, were statistically significant at 0.05. In order for manufacturers to 

consider marketing factors that influence the decision to purchase environmentally friendly 

products, which will lead to increased sales in the future. 

Keywords: Marketing Factors; Purchasing Behavior; Generation Y; Environmentally Friendly 

Products 
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บทนำ 

 ปัจจุบันการซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอาจเผชิญกับปัญหาหลายประการ 

ที่ผู้บริโภคต้องพิจารณาคือบริษัทอาจใช้กลยุทธ์การตลาดที่เรียกว่าการฟอกเขียว (Greenwashing) คือ

การทำให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดด้วยการโฆษณาสินค้าหรือองค์กรให้มีภาพลักษณ์ว่ารับผิดชอบต่อสังคม

โดยการรักษาสิ่งแวดล้อม โดยที่จริงแล้วอาจไม่ได้ดำเนินการในทางที่สามารถยืนยันได้ (Zahoor et al., 

2022) บางครั้งข้อมูลที่เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมอาจซับซ้อนและยากต่อการเข้าใจทำให้ผู้บริโภคลังเล  

ที่จะทำการเปรียบเทียบหรือทำความเข้าใจถึงผลกระทบของสินค้าต่อสิ่งแวดล้อม สินค้าที่มีผลกระทบ

ต่อสิ่งแวดล้อมมีราคาที่สูงกว่าสินค้าทั่วไป ทำให้ผู้บริโภคมีความลังเลที่จะลงทุนในสินค้า  Butt et al. 

(2023) ได้กล่าวว่าการมีข้อจำกัดในการเลือกสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในตลาด ทำให้ผู้บริโภคไม่

สามารถหาตัวเลือกที่เหมาะสมได้ Mude and Undale (2023) ได้กล่าวว่าพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้รับความสนใจมากขึ้นในปัจจุบันเนื่องจากความตั้งใจในการสนับสนุนการ

อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม สนใจวิธีการผลิตของผลิตภัณฑ์  วัสดุที่ใช้ และกระบวนการที่มีผลกระทบต่อ

สิ่งแวดล้อม มีทัศนคติของบริษัทต่อพนักงาน สังคม และสิทธิมนุษยชนที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

พร้อมทั้งปัจจัยด้านการตลาดที่มผีลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ได้แก่ ความตอ้งการ

ผลิตภัณฑ์ ต้นทุน ความสะดวก และการติดต่อสื่อสารมีความสำคัญในการสร้างทัศนคติที่สนับสนุน

การใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและส่งผลในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Seyfi et al., 

2023) โดย Abdur Rahman et al. (2023) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารที่ชัดเจนและการตลาด 

ที่เน้นคุณสมบัติทางสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ขอ้มูลที่ถูกต้องและการสื่อสารที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

สามารถสร้างความตั้งใจในการซื้อได้ ซึ่งโดยปกติการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมี

วัตถุประสงค์ที่ชัดเจนในการลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ใช้วัสดุที่น่ารีไซเคิล หรือสนับสนุนโครงการที่

เกี่ยวข้องกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ส่วนผลิตภัณฑ์โดยทั่วไปมุ่งเน้นไปที่ความสวยงามหรือประโยชน์ที่

มีต่อผู้บริโภคโดยไม่จำเป็นต้องคำนึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม อีกทั้ง Ahmad (2023) ได้กล่าวว่า

ผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้สินค้าอุปโภคบริโภคที่เป็นกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Generation Y)  

มีอายุระหว่าง 25-33 ปี เนื่องจากมีประชากรกลุ่มนี้เป็นอันดับ 2 ของประชากรในประเทศไทย อีกทั้ง

เป็นกลุ่มที่กำลังวางรากฐานให้กับตัวเองและครอบครัวมีความรู้ค วามเข้าใจด้านการตลาดเพื่อ

สิ่งแวดล้อมและมีความพร้อมต่อการเปลี่ยนแปลงไปยังสิ่งใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมจึงเป็นที่

สามารถปลูกจิตสำนึกในการรักษ์สิ่งแวดล้อมให้กับคนรุ่นต่อ ๆ ไปได้ ตลาดผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมมีมูลค่าทางธุรกิจ 100,900 – 141,100 ล้านบาทต่อปี และมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง

โดยเฉลี่ยสูงที่ร้อยละ 11-15 ต่อปีจึงนับเป็นตลาดที่น่าจับตามอง (Kasikorn Bank, 2022) โดยแบ่ง

ออกเป็น 9 หมวดหมู่ ดังนี้ อาหาร ผักผลไม้ เนื้อสัตว์ สุขภาพความงาม ซึ่งเป็นตลาดที่มีการแข่งขัน

เข้มข้น เนื่องจากมีตรายี่ห้อ บรรจุภัณฑ์และราคาที่หลากหลายให้เลือกซื้อ พร้อมทั้งผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีการเพิ่มขึ้นเนื่องจากความต้องการของผู้บริโภคที่มีความสนใจในการใช้ผลิตภัณฑ์
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ที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยลง บริษัทหลายแห่งมุ่งเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีวัตถุดิบที่ยังรักษา

สิ่งแวดล้อมไว้ในกระบวนการผลิตเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ อีกทั้ง

จาก Chuenyen (2019) ได้ศึกษาเรื่องการศึกษาปัจจัยการตลาดที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของลุ่มเจเนอเรช่ันวาย ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง การ

ตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม พบว่า การลดการบริโภค มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านความ

สะดวกสบายจากการลดขนาดบรรจุภัณฑ์ซื้อสินค้าแบบเติม (Refill) การนำกลับมาใช้ใหม่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสนิค้าด้านสินคา้ที่บรรจุภัณฑ์นำกลับมาใช้ใหม่ได้สะอาดการหมุนเวียน  

 ดังนั้นจากปัญหาที่เกิดขึ้นข้างต้น จึงมีความสนใจศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยด้าน

การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย  

ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย เพื่อนำผลการศึกษาใช้เป็นฐานข้อมูลที่เป็น

ประโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์ที่เหมาะสมสำหรับผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายเพื่อตอบสนองความ

ต้องการและสร้างกำไรได้ ผู้ผลิตและผู้ประกอบการยังสามารถนำไปใช้เป็นข้อมูลในการปรับปรุงและ

พัฒนากระบวนการผลิตและผลิตภัณฑ์หรอืบริการเพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

 1. เพื่อศกึษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได้ต่อเดือนที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่ม 

เจเนอเรชั่นวายในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนอืตอนล่างของประเทศไทย 

 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย 

 3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนอืตอนล่างของประเทศไทย 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 ผูว้ิจัยได้ทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่ใชใ้นการศกึษามี 5 แนวคิดหลัก ดังนี้ 

 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 

 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ  

ซึ่งนักการตลาดมักศึกษาและวิเคราะห์เพื่อเข้าใจความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้าได้ดีขึ้น 

โดยมีการศึกษาปัจจัยด้านต่างๆ ดังนี้ 1) การจัดหา (Obtaining) 2) การบริโภค (Consuming) และ  

3) การกําจัดหรือทิ้ง (Disposing) โดยสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ทำให้เกิดความต้องการ และตัดสินใจของ

ผู้ซื้อ (Kotler, 2003) โดย Nittala and Moturu (2023) ได้กล่าวว่าสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ทำให้เกิด



Journal of Arts Management Vol. 8 No. 1 January - March 2024 
   

     | 292  วารสารศลิปการจัดการ ปีที่ 8 ฉบับที ่1 มกราคม - มนีาคม 2567 

ความต้องการ และตัดสินใจของผูซ้ื้อ สิ่งกระตุ้นภายนอก ซึ่ง Polyportis et al. (2023) พบว่าพฤติกรรม

การซือ้ของผู้บริโภค มักเปลี่ยนแปลงไปตามปัจจัยหลาย ๆ อย่าง ไม่ว่าจะเป็นแคมเปญการตลาด ภาวะ

เศรษฐกิจ ความชอบส่วนบุคคล อิทธิพลของคนรอบข้าง โดยเฉพาะเรื่องของกำลังซื้อ สิ่งเหล่านี้คนทำ

ธุรกิจจำเป็นต้องศึกษาเอาไว้ ไม่เว้นแม้แต่พ่อค้าแม่ค้าออนไลน์เพราะมีประโยชน์อย่างมาก เมื่อรู้และ

เข้าใจ ก็สามารถทำการตลาดได้อย่างตรงจุด อีกทั้ง Liu et al. (2023) พบว่าอิทธิพลของคนรอบข้าง 

มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค หากลูกค้าอยู่ในช่วงเปรียบเทียบสินค้า 2 แบรนด์ หรืออยู่ใน

ขั้นตอนการรตัดสินใจซื้อ เมื่อเขาตัดสินใจไม่ได้ว่าจะเลือกสินค้าตัวไหน อาจไปสอบถามครอบครัว 

เพื่อน หรือเพื่อนบ้าน ตลอดจนคนที่เคยใช้งานสินค้าชิ้นนั้น  ๆ มาก่อนเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ  

ซึ่งในส่วนของปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ และความรู้

เกี่ยวกับสินค้าสีเขียวมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าสีเขียว ทำให้ต้องศึกษาและวิเคราะห์

พฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อใหผู้ผ้ลติสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 

 ดังนั้น พฤติกรรมผู้บริโภคทำให้ธุรกิจมีความเข้าใจความต้องการของผู้บริโภคและสามารถ

ปรับตัวได้ตามสภาพการณ์ตลาด ซึ่งส่งผลให้สามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์การตลาด  

ที่เหมาะสมได้มากขึ้น 

 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตลาด 

 Shimul and Cheah (2023) ได้กล่าวว่าปัจจัยด้านการตลาดในมุมของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ 

(Marketing mix: 4C's) คือแนวคิดที่เน้นไปที่การมองเห็นกระบวนการตลาดจากมุมมองของลูกค้า 

มากขึ้น โดยในที่นี้ 4C's แทนส่วนประสมที่น่าสนใจต่อผูบ้ริโภค ความคุ้มค่าต่อลูกค้าสินค้าที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม (Customer Value) เป็นการเน้นให้มีคุณค่าต่อลูกค้ามากที่สุด โดยการให้ผลิตภัณฑ์หรือ

บริการที่ตอบสนองต่อความต้องการและประโยชน์ของลูกค้า ส่วน  Almalki et al. (2023) ได้ศึกษา

ต้นทุนต่อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Cost to the Customer) เป็นการพิจารณาต้นทุนทั้งหมด 

ที่ลูกค้าต้องจ่ายไม่เฉพาะราคาของสินค้าหรือบริการเอง แต่รวมถึงค่าใช้จ่ายรวมที่ เกิดขึ้นใน

กระบวนการการใช้งาน ความสะดวกสบาย (Convenience) เป็นการทำให้การซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมเป็นไปอย่างรวดเร็วและสะดวกสบายสำหรับลูกค้า  เช่น การจัดส่งที่รวดเร็ว การเข้าถึง

สินค้าหรือบริการที่ ง่าย Prakash et al. (2023), and Quiles‐Soler et al. (2023) ได้ศึกษาพบว่า 

การสื่อสาร (Communication) เป็นการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและเข้าใจได้ง่าย โดยการให้ข้อมูลที่

ชัดเจนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การใช้แนวคิด 4C's ช่วยให้ธุรกิจมุ่งเน้นการสร้าง

คุณค่าต่อลูกค้ามากขึ้น การลดต้นทุนที่ลูกค้าต้องจ่าย การเพิ่มความสะดวกสบาย และการสื่อสารที่มี

ประสิทธิภาพ นอกจากนี้ 4C's ยังช่วยใหธุ้รกิจเข้าใจความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้ามากขึ้น 

ทำให้สามารถปรับการตลาดและกลยุทธ์ตลาดได้อย่างเหมาะสม 
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 ดังนั้นปัจจัยด้านการตลาดมีผลต่อกระบวนการการตลาดของธุรกิจหรือองค์กร การเข้าใจและ

การจัดการปัจจัยเหล่านี้จะช่วยให้ธุรกิจสามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมและประสบ

ความสำเร็จได้มากขึ้น 

 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

 ตามแนวคิดการตัดสินใจ เป็นกระบวนการที่อยู่ภายใต้จิตใจของผู้บริโภค ที่เกิดจาก แรงจูงใจ 

การรับรู้ การเรียนรู้บุคลิกภาพและทัศนคติ ในการประเมินหรือเลือกที่จะซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าและ

บริการ (Somitthikrai, 2019; Kotler, 2017; Schiffman & Kamuk, 2007) ตามข้อมูลและข้อจำกัดของ

สถานการณ์เป็นขั้นตอนหลายขั้นตอนที่ผู้บริโภคใช้ในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการใด ๆ ประกอบด้วย

การตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเกี่ยวข้องกับความตระหนักในการทำให้การบริโภคของ

ผู้บริโภคมีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด เป็นแนวคิดที่เกิดขึ้นพร้อมกับผู้บริโภคที่มีความรู้ ความ

เข้าใจ ของผลิตภัณฑ์ในทิศทางที่มีประสิทธิภาพและยั่งยืน พร้อมทั้งเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้

ความสำคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ได้แก่ วัฒนธรรมการบริโภคการเลือก

ซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเชื่อมโยงกับความตระหนักรู้และความเข้าใจของวัฒนธรรมการ

บริโภคที่มีความ การใช้วัสดุที่มีประสิทธิภาพทางทรัพยากร Syahnur and Bahari (2023) ได้กล่าวว่า

การตัดสินใจซื้อ เป็นการประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์ 

ตราสินค้า โดยการตัดสินใจเลือกนี้ผู้บริโภคกระทำโดยการอาศัยข้อมูลต่าง  ๆ ที่ได้จากการประเมิน

ทางเลือก ผูบ้ริโภคแต่ละคนมักมีรูปแบบการตัดสินใจ (Decision Making Styles) ที่แตกต่างกันขึน้อยู่กับ

ลักษณะทางจิตวิทยาของแต่ละบุคคลการมีรูปแบบการตัดสินใจที่แตกต่างกันส่งผลให้ผู้บริโภคมีการ

ตัดสินใจเลือกที่แตกต่างกัน ถึงแม้จะได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เหมอืนกันก็ตาม ผู้บริโภคสนใจและ

กังวลเกี่ยวกับอุปนิสัยและชีวิตประจำวันของตนที่มีผลต่อสิ่งแวดล้อมจึงทำให้ผู้บริโภคสนใจที่จะซื้อ

สินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคทั้งทางด้านการทำงาน คุณภาพ ความ

สะดวกในการใช้งานและราคาที่ยอมรับได้ และเมื่อรู้ว่าสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมนั้น ๆ จะช่วยแก้ปัญหา

สิ่งแวดล้อม ถึงแม้ว่าผลิตภัณฑ์นั้นจะไม่ใช่ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมก็ตาม โดยความตั้งใจอุปถัมภ์

ผลติภัณฑ์ประกอบด้วย 1) การตัดสินใจซื้อ 2) การซือ้ซ้ำและ 3) การบอกต่อ (Etim et al., 2023) 

 ดังนั้นการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม สังคมเริ่มตื่นตัวกับปัญหาภาวะโลกร้อน

มากขึ้น ทำให้ภาครัฐและเอกชนมกีารรณรงค์ใหค้วามรูก้ระตุ้นเตอืนผูบ้ริโภคถึงภาวะสิ่งแวดล้อม 

 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

 กลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) หรือเรียกอีกชื่อหนึ่งว่า Millennials คือกลุ่มคนที่ เกิด

ระหว่างปี 1981 ถึง 1996 นอกจากนี้ ยังมีคนที่เกิดในช่วงต้นปี 2000 ถึงล่าสุดที่ถูกตัดสินใจให้เป็น 

ส่วนหนึ่งของ Generation Y นักธุรกิจและตลาดได้ทำการวิจัยและสำรวจพฤติกรรมการซื้อของ 

Millennials เพื่อเข้าใจว่าพวกเขามีความสนใจและมีพฤติกรรมอย่างไรต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่ งแวดล้อม นี่คือลักษณะที่สำคัญของกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในที่นี้  1) ความตระหนักรู้ 
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ทางสิ่งแวดล้อม Millennials มักมีความตระหนักรู้สูงต่อปัญหาทางสิ่งแวดล้อม เขาต้องการสินค้าที่มี

ผลกระทบต่ำต่อสิ่งแวดล้อมและมีมาตรฐานการผลิตที่ยั่งยืน (Shamsi et al., 2022) ซึ่ง Jasrotia et al. 

(2023) ได้กล่าวถึงความสนใจในค่าและวัฒนธรรม Millennials ให้ความสำคัญกับค่าและวัฒนธรรมของ

บริษัทที่เขาซื้อสินค้าจาก และมักตัดสินใจซื้อจากรายการที่มีความรับผิดชอบทางสังคมและทาง

สิ่งแวดล้อมการใช้เทคโนโลยีและสื่อสาร Millennials ใช้เทคโนโลยีและสื่อสารออนไลน์เป็นประจำ ซึ่ง 

ทำให้การสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นส่วนสำคัญในการตัดสินใจซื้อ ส่วน  

Jain et al. (2023) ได้ศึกษาประสบการณ์ Millennials มีนิสัยที่ชื่นชอบประสบการณ์ การซื้อสินค้าที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีประสบการณ์ที่ดีอาจทำให้พวกเขามีความพึงพอใจ การรับรู้ถึงการจัดการทาง

สิ่งแวดล้อมของบริษัท Millennials ให้ความสำคัญกับนโยบายทางสิ่งแวดล้อมและการดำเนินการทาง

สิ่งแวดล้อมของบริษัท ซึ่งอาจมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ความตั้งใจทางสังคม Millennials มักมีความตั้งใจ

ทางสังคมสูง และสนับสนุนสินค้าที่มีผลกระทบทางสังคมและสิ่งแวดล้อมที่ดคีวามต้องการสินค้าที่ปรับ

ให้เหมาะสม การต้องการสินค้าที่สอดคล้องกับรูปแบบการดำเนินชีวิต  (Luo et al., 2020) ซึ่งอาจ

รวมถึงการเลอืกซือ้ผลติภัณฑ์ที่มผีลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมนอ้ยที่สุด 

 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีคุณสมบัติที่ผลิตขึ้นมาโดยคำนึงถึงผลกระทบต่อ

สิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด และมักมีการใช้ทรัพยากรที่ยั่งยืน Abellán García et al. (2022), and Tahwia  

et al. (2022) ได้สรุปว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมีลักษณะ ดังนี้ 1) วัสดุที่มีประสิทธิภาพทาง

ทรัพยากรใช้วัสดุที่มีประสิทธิภาพทางทรัพยากร เช่น วัสดุที่มีการรีไซเคิล  ลดการใช้พลังงานใน

กระบวนการผลิต หรือมีวัสดุที่มีผลกระทบต่ำต่อสิ่งแวดล้อม 2) การบรรจุแพคเกจที่มีความรับผิดชอบ 

มีบรรจุภัณฑ์ที่มีความรับผิดชอบทางสิ่งแวดล้อม ซึ่งอาจเป็นการใช้วัสดุที่สามารถรีไซเคิล ลดปริมาณ

ขยะ หรือใช้วัสดุที่มีผลกระทบต่ำการออกแบบที่ยั่งยืน ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมักมีการ

ออกแบบที่ยั่งยืน โดย Naguib (2023) ได้กล่าวการให้ความสำคัญกับการให้บริการนานนับปี การใช้

วัสดุที่สามารถลดรายการส่วนที่ไม่จำเป็น หรือการเลือกวัสดุที่มีช่วงการใช้งานที่ยาวนาน 3) การระบุ

ความรับผิดชอบทางสิ่งแวดล้อมมีการระบุความรับผิดชอบทางสิ่งแวดล้อมในการผลิต หรือมีการ

ร่วมมือกับองค์กรที่มีมาตรฐานทางสิ่งแวดล้อมการให้ความสำคัญกับค่านิยมสิ่งแวดล้อม ให้

ความสำคัญกับค่านิยมทางสิ่งแวดล้อมในวัฒนธรรมของบริษัท 4) การส่งเสริมการใช้งานที่ยั่งยืนถูก

สร้างขึ้นเพื่อใหส้ามารถใช้งานได้นานนับปี ลดการปล่อยมลพิษหรอืปรับปรุงได้ในภายหลัง  

 ดังนั้นผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบและผลิตขึ้นโดยให้คำนึงถึง

ผลกระทบทางสิ่งแวดล้อมหรือส่งเสริมการใช้ทรัพยากร การผลิตนั้นไม่เพียงแต่ช่วยในการดูแล

สิ่งแวดล้อมและลดการทำลายของโลกแต่ยังเป็นส่วนสำคัญในการสร้างความได้เปรียบในตลาดที่มี

ความตอ้งการในผลิตภัณฑ์ที่ยั่งยืน 
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 สมมติฐานการวจิัย 

 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย แตกต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการซื้อแตกต่างกันมีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย แตกต่างกัน 

 สมมติฐานที่  3 ปัจจัยด้านการตลาดมีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 
ตัวแปรอสิระ                      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 งานวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. สถานภาพ  

3. ระดับการศกึษา  

4. อาชีพ 

5) รายได้ต่อเดอืน การตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมติร 

ต่อสิ่งแวดลอ้มของ 

กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

ในเขตภาค

ตะวันออกเฉียงเหนอื

ตอนล่าง 
ของประเทศไทย ปัจจัยด้านการตลาด 

1. ด้านความตอ้งการผลิตภัณฑ ์

2. ด้านต้นทุนผลิตภัณฑ์ท่ี 

3. ด้านความสะดวกผลิตภัณฑ ์

4) ด้านการติดต่อสื่อสารผลิตภณัฑ์ 

ปัจจัยด้านพฤตกิรรมผู้บริโภค 

1. ด้านการตระหนักรูถ้ึงปัญหา 

2. ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร 

3. ด้านการประเมินทางเลือก 

4. ด้านการตัดสนิใจซื้อ 

5. ด้านพฤตกิรรมการซือ้ 
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ของประเทศไทย” โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสำรวจ (Survey Method) 

มีรายละเอียดดังนี ้

 ประชากร ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ได้แก่ กลุ่มเจเนอเรชั่นวายอาศัยอยู่ในเขตเทศบาลเมือง ในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ได้แก่ อุบลราชธานี ศรีสะเกษ สุรินทร์ และบุรีรัมย์ ที่มีอายุระหว่าง  

25 - 33 ปี จำนวนทั้งสิน้ 172,249 คน (National Statistical Office, 2023) 

 กลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มเจเนอเรช่ันวายอาศัยอยู่ในเขตเทศบาลเมืองใน

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ซึ่งไม่สามารถนับจำนวนประชากรได้ ดังนั้นจึงใช้วิธีการคำนวณหา

ขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรทาโร ยามาเน (Yamane, 1973) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ความคลาด

เคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้น 5% ที่มาจากการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Sampling Random) ขนาด

ของกลุ่มตัวอย่าง เท่ากับ 385 ตัวอย่าง เพื่อป้องกันการผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้นขณะที่ เก็บ

แบบสอบถาม ผู้วิจัยจึงได้ใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง โดยใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

5 เดือน ตั้งแต่ 1 สิงหาคม 2566 – 30 พฤศจกิายน 2566  

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล โดยการแบ่งการศึกษาออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 เป็นคำถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ลักษณะแบบสอบถามเป็นคำถามแบบปิด (Close Ended Question)

แบบตรวจสอบรายการ (Check – List) เพื่อคำนวณหาค่าสถิตติ่าง ๆ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่ารอ้ยละ 

 ส่วนที่ 2 เป็นคำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่ม 

เจเนอเรช่ันวายในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ลักษณะแบบสอบถามเป็นคำถามแบบปิด 

(Close Ended Question) โดยแบ่งการให้คะแนนออกเป็น 5 ระดับ (Rating Scale) กำหนดตามวิธีของ 

ลิเคิร์ท (Likert Scale) (Likert, 1996) ได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด ตามลำดับ 

ค่าสถิตทิี่ใชใ้นการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

 ส่วนที่ 3 เป็นคำถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ลักษณะ

แบบสอบถามเป็นคำถามแบบปิด (Close Ended Question) โดยแบ่งการให้คะแนนออกเป็น 5 ระดับ 

(Rating scale) กำหนดตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale) (Likert, 1996) ได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง 

น้อย และน้อยที่สุด ตามลำดับ ค่าสถิตทิี่ใชใ้นการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย มีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามของ

ผู้เช่ียวชาญ (Index of Congruence) ทั้งฉบับเท่ากับ 0.86 และการวิเคราะห์ความเชื่อมั่น (Reliability) 

โดยการดำเนินการตรวจสอบด้วยวิธีการหาความสอดคล้องภายใจจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ  

ครอนบ าค  (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดย ใช้วิธี ขอ ง Combrash’s (Cronbach, 1960) พ บว่ า  
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มีค่าอยู่ระหว่าง 0.702 – 0.891 ดังนั้นเมื่อพิจารณาจากผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของตัวแปร

จากมาตรวัดมคี่ามากกว่า 0.8 ทุกด้าน ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้  

 การเก็บรวบรวมข้อมูล เริ่มตั้งแต่ วันที่ 1 สิงหาคม 2566 – 30 พฤศจิกายน 2566 รวมเวลาใน

การเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 5 เดือน ด้วยวิธี 1) การเก็บข้อมูลผ่านระบบ Google form จำนวน 300 

ตัวอย่าง วิธีการแจกแบบสอบถามออนไลน์ ช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มเป้าหมายได้มาก

ขึ้น ง่าย สะดวก และรวดเร็ว และวิธี 2) ลงพื้นที่ขอความช่วยเหลือ จำนวน 100 ตัวอย่าง โดยการ

อธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนือ้หาภายในแบบสอบถาม พืน้ที่ 5 จังหวัด รวมทั้งสิน้ 400 ตัวอย่าง 

 การวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Description 

Statistic) ประกอบด้วยค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้เกณฑ์การแปลความหมายค่าคะแนนเฉลี่ยความคิดเห็น

ของกลุ่มตัวอย่าง โดยช่วงคะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 อยู่ในระดับมากที่สุด ช่วงคะแนนเฉลี่ย

ระหว่าง 3.41 – 4.20 อยู่ในระดับมาก ช่วงคะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 อยู่ในระดับปานกลาง  

ช่วงคะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 อยู่ในระดับน้อย และช่วงคะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 อยู่ใน

ระดับน้อยที่สุด และวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอ้างอิงด้วยการทดสอบค่าที (T – test) การวิเคราะห์ความ

แปรปรวนแบบทางเดียว (One – Way ANOVA) หรอื F- Test) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุ 

 

ผลการวจิัย 

 วัตถุประสงค์ที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของแบบสอบถาม จำนวน 400 คน พบว่า ส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย จำนวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.3 และร้อยละ 37.7 สถานภาพ

โสด จำนวน 192 ค น คิดเป็นร้อยละ 48.0 รองลงมาสถานภาพสมรส จำนวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 

39.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จำนวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 รองลงมาคือระดับการศึกษา

ต่ำกว่ามัธยมปลาย/มัธยมปลาย/ปวช. จำนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 อาชีพธุรกิจส่วนตัว จำนวน 

172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมาอาชีพพนักงานเอกชน จำนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 

รายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จำนวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมารายได้ต่อเดือน 

ต่ำกว่า10,000 บาท จำนวน 151 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.8  

 วัตถุประสงค์ที่ 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ี

เป็นมติรต่อสิ่งแวดลอ้มของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

พฤตกิรรมผู้บริโภค ผลการประเมนิ 

𝑥̅  S.D. ระดับการตัดสินใจ 

1. ด้านการตระหนักรูถ้ึงปัญหา 4.12 0.796 มาก 

2. ด้านการคน้หาข้อมูลข่าวสาร 4.04 0.851 มาก 

3. ด้านการประเมินทางเลือก 4.13 0.745 มาก 

4. ด้านการตัดสนิใจซื้อ 4.09 0.823 มาก 

5. ด้านพฤตกิรรมการซือ้ 4.18 0.756 มาก 

รวม 4.11 0.794 มาก 

 

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย โดยรวมพบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าอยู่ใน

ระดับมาก (𝑥̅ =4.11) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจมาก

ที่สุด คือ ด้านพฤติกรรมการซื้อ มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าอยู่ ในระดับมาก (𝑥̅ =4.18) 

รองลงมา คือ ด้านการประเมินทางเลือกมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ =4.13) 

และด้านการตระหนักรู้ถึงปัญหา มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ =4.12) 

ตามลำดับ 

 วัตถุประสงค์ที่ 3 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการตลาดที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

 

ตารางที่ 2 ปัจจัยด้านการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่ม 

เจเนอเรชั่นวาย 

 

ปัจจัยด้านการตลาด 

Unstandardized 

Coefficients 

standardized 

Coefficients 

 

T 

 

Sig. 

 

VIF 

B Std. Error Beta 

ค่าคงท่ี (Constant) 0.479 0.162  4.803 0.000*** 

1. ด้านความตอ้งการ 0.231 0.045 0.228 5.128 0.000*** 4.028 

2. ด้านต้นทุน 0.139 0.037 0.168 3.799 0.000*** 2.289 

3. ด้านความสะดวก 0.089 0.035 0.112 2.531 0.012*** 3.724 

4. ด้านการตดิต่อสื่อสาร 0.351 0.041 0.390 8.634 0.000*** 6.523 

R2= 0.729, Adjusted R2 = 0.845, F = 288.618, Sig of F = 0.000 

***มีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.001 
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 จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดมีอิทธิพล  

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย อย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.001 ได้แก่ ด้านความต้องการผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  ด้านต้นทุนของ

ผลิตภัณฑ์ ด้านความสะดวกของผลิตภัณฑ์  และด้านการติดต่อสื่อสารผลิตภัณฑ์ เมื่อพิจารณา 

ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (B) พบว่า ด้านการติดต่อสื่อสารผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย เท่ากับ 0.351 รองลงมา ได้แก่ ด้าน

ความต้องการผลิตภัณฑ์ (B = 0.231) ด้านต้นทุนของผลิตภัณฑ์ที่ (B = 0.138) และด้านความสะดวก

ของผลิตภัณฑ์ (B = 0.089) ตามลำดับ โดยปัจจัยด้านการตลาดทั้ง 4 ด้าน ส่งผลเชิงบวกต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย และปัจจัยด้านการตลาดสามารถ

พยากรณ์แนวโน้มการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย ร้อยละ 

72.90 

 จากตารางที่ 3 พบว่า ตัวแปรพยากรณ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 จำนวน 4 องค์ประกอบ คือด้าน

การติดต่อสื่อสารผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (X1 = 0.351) ด้านความต้องการผลิตภัณฑ์  

(X2 = 0.231) ด้านต้นทุนของผลิตภัณฑ์  (X3 = 0.138) และด้านความสะดวกของผลิตภัณฑ์   

(X4 = 0.089) ซึ่งส่งผลทางบวก โดยสามารถสร้างเป็นสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ ดังนี้ 

 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดบิ 

 Y = a + b(X1) + b(X2) + b(X3) + b(X4) 

 แทนค่าได้ดังนี้ 

 Y = 0.479 + .0351(X1) + 0.231(X2) + 0.138(X3) + 0.089(X4) 

 สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการตลาดการติดต่อสื่อสารผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ด้านความต้องการผลิตภัณฑ์ ด้านต้นทุนของผลิตภัณฑ์ และด้านความสะดวกของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อม ในภาพรวมจากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นอย่างง่ายจากการปรับแก้ของ  

R Square2 (R2) โดยมีค่าเท่ากับ 0.729 หรอืคิดเป็นร้อยละ 72.9 ซึ่งสนับสนุนสมมตฐิาน โดยมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.001 

 

อภิปรายผลการวจิัย  

 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่  1 พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน 

ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรช่ันวายที่แตกต่างกัน  ผลการ

ทดสอบสมมติฐานพบว่ายอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sadthong (2023) ปัจจัย
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ทางด้านประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ และระดับการศึกษา) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตร  

ต่อสิ่งแวดล้อม โดยกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงให้ความสำคัญกับการเลือกซื้อสินค้าที่ เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคเพศชาย กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 21-40 ปีขึ้นไป เป็นกลุ่มที่

ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด และกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่า

ปริญญาตรีเป็นกลุ่มที่ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด  ซึ่งจะเห็นว่าเพศหญิงเป็น

เพศที่ตระหนักและมีความรู้ความเข้าใจมีความพร้อมในการรักษาสิ่งแวดล้อม ซึ่ง Nimtrakool and 

Saisanit (2023) พบว่า กลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงมักมีความสำคัญที่สูงต่อการเลือกซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม เนื่องจากมีแนวโน้มที่มากขึ้นในการให้ความสำคัญกับความยั่งยืนและการอนุรักษ์

สิ่งแวดล้อม ซึ่งอาจส่งผลให้พวกเขามีโอกาสที่จะเลือกสินค้าที่มีผลกระทบต่ำต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น 

อายุกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 21-40 ปี มักมีความนิยมที่สูงต่อการเลือกซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม อาจเป็นเพราะกลุ่มนี้มีการตระหนักถึงความสำคัญของสิ่งแวดล้อมมากขึ้น และมีความ

ตั้งใจที่จะมีส่วนร่วมในการลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมระดับการศึกษากลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับ

การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมักมีความสำคัญที่สูงต่อการเลือกซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

การศึกษาสามารถเชื่อมโยงกับการมีความเข้าใจที่ลึกซึ้งเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อมและความ

รับผิดชอบทางสังคมที่มีต่อสิ่งแวดล้อม ดังนั้นกลุ่มผู้บริโภคที่มีเพศเป็นหญิงอายุ 21-40 ปี และมีระดับ

การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีโอกาสสูงที่จะเป็นกลุ่มที่ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมาก

ที่สุด แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Yamakanith et al. (2022) พบว่า เพศชายมีพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมากกกว่าเนื่องจากเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร มีความรู้และความเข้าใจและ

ตระหนักต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น และมีพฤติกรรมซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผวิที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมนั่นเอง 

 จากผลการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย ประกอบด้วย 5 ด้าน คือ ด้านการ

ตระหนักรู้ถึงปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และ

ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Unaprom et al. (2023) พบว่า กลุ่ม Millennials มักมีการตระหนักรู้

ถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมและความยั่งยืนมากขึ้น และมีความเข้าใจที่ลึกซึ้งเกี่ยวกับผลกระทบทาง

สิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นจากการบริโภค โดยเป็นกลุ่มที่ได้รับการศึกษามากขึ้นเกี่ยวกับความสำคัญของ  

การอนุรักษ์และการยั่งยืน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Yamakanith et al. (2022) พบว่า ผู้บริโภคใช้

โซเชียลมีเดียและแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อค้นหาข้อมูลข่าวสาร เชื่อมโยงและแบ่งปันข้อมูลกับกลุ่ม

ชาวบ้านอื่น ๆ ทางออนไลน์ เพื่อรับข้อมูลและความคิดเห็นจากกลุ่มที่หลากหลาย อีกทั้งยังสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Unaprom (2022) พบว่า ผู้บริโภคมีความรับผิดชอบทางสังคมและการอนุรักษ์

สิ่งแวดล้อม พวกเขามักตระหนักรู้ถึงวัฒนธรรมของบริษัทและผลิตภัณฑ์ที่เลือกที่มีการปฏิบัติที่ยั่งยืน 
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การตัดสินใจซื้อให้ความสำคัญกับความคิดเห็นจากผู้ใช้ท่านอื่น ๆ ผ่านรีวิวและความเห็นทางออนไลน์ 

การมสี่วนร่วมในการสรา้งผลิตภัณฑ์ ทำให้เกิดการเช่ือมโยงและมีส่วนร่วมกับแบรนด์ 

 จากผลการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่าปัจจัยด้วนการตลาด ประกอบด้วย ด้านความต้องการ

ด้านต้นทุน ด้านความสะดวก และด้านการติดต่อสื่อสาร ที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบว่า ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Shimul and Cheah (2023) พบว่า ปัจจัย

ด้านการตลาดที่เน้นความต้องการและค่านิยมของกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในสังคม ทำให้ผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นกลายเป็นที่น่าสนใจและถูกต้องตามความต้องการของกลุ่มเหล่านี้  การสร้าง

ความตระหนัก การใช้กลยุทธ์การตลาดที่เน้นการสร้างความตระหนักในหัวของกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับ

ปัญหาสิ่งแวดล้อมและความสำคัญของการเลือกผลิตภัณฑ์ที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด  

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Almalki et al. (2023) พบว่า ต้นทุนต่อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  

(Cost to the Customer) เป็นการพิจารณาต้นทุนทั้งหมดที่ลูกค้าต้องจ่ายไม่คำนวณเฉพาะราคาของ

สินค้าที่ผู้บริโภคต้องชำระ ด้านการติดต่อสื่อสารผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมส่งผลเชิงบวกต่อ

การตัดสินใจซื้อเนื่องจาก สินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างจิตสำนึกในการ

อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีการโฆษณาเพื่อจูงใจเพื่อให้เกิดการซื้อสินค้ามากขึ้น 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim et al. (2023) พบว่า การตัดสินใจซื้อของกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย  

การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีความสำคัญมากในการสร้างความ

เข้าใจ ความสนใจ และความไว้วางใจจากผู้บริโภค แนวทางในด้านการติดต่อสื่อสารที่อาจส่งผลเชิง

บวกต่อการตัดสินใจซื้อการโปรโมทผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมโดยเน้นคุณค่าทางสิ่งแวดล้อม 

เช่น การลดการใช้พลาสติก การใช้วัสดุที่มีการบริโภคทางสิ่งแวดล้อมน้อย หรือการสนับสนุนโครงการ

ที่เกี่ยวข้องกับการปกป้องสิ่งแวดล้อม และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hira et al. (2022) พบว่า  

การใช้โซเชียลมีเดียและแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อสื่อสารกับกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย โดยการแบ่งปันข้อมูล

ที่เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม การแสดงผลข้อมูลในรูปแบบที่น่าสนใจ และการส่งเสริมโครงการผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 จากการวิจัยครั้งนี้ทำให้เกิดความรู้ใหม่ของปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง

ของประเทศไทย ในด้านปัจจัยการตลาด ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ความต้องการผลิตภัณฑ์ ด้านต้นทุนของ

ผลิตภัณฑ์ ความความสะดวกของผลิตภัณฑ์ และด้านการติดต่อสื่อสารของผลิตภัณฑ์ โดยจากการ

วิจัยพบตัวที่มอีิทธิพลของปัจจัยย่อยทั้ง 4 ด้านในระดับที่แตกต่างกัน ดังภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 

 โดยปัจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

มากที่สุด คือปัจจัยด้านการสื่อสารของผลิตภัณฑ์ โดยผู้บริโภคใหค้วามสำคัญกับสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม

มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างจิตสำนึกในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเป็นหลัก รองลงมาคือปัจจัย

ด้านความต้องการของผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคพิจารณาถึงเรื่องสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมจะต้องสามารถ

อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมได้จริง ด้านต้นทุนของผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคพิจารณาถึงราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ 

และปัจจัยอันดับสุดท้ายคือด้านความสะดวกของผลิตภัณฑ์ สินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมควรหาซื้อได้อย่าง

สะดวก จะเห็นได้ว่าปัจจัยการตลาดทั้ง 4 ด้านนี้เป็นแนวทางการพัฒนาเพื่อให้ผู้ผลิตสินค้าให้ตรงกับ

กลุ่มเป้าหมายและขยายช่องทางการจำหน่ายทางออนไลน์ พร้อมทั้งผู้บริโภคสามารถเข้าถึงและเพิ่ม

ยอดขายและเขา้ถึงผู้บริโภคมากยิ่งขึน้ 

 

สรุป 

 พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยด้านการตลาดที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมติร

ต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย ประกอบด้วย 1) เพศ 2) สถานภาพ 3) ระดับการศึกษา  

4)อาชีพ และ 5) รายได้ต่อเดือนโดย พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค และด้านการติดต่อสื่อสาร

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย  อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 

 

 

 

 

 

1. ความตอ้งการผลิตภัณฑ ์

2. ตน้ทุนของผลิตภัณฑ์ 

3. ความสะดวกของผลิตภัณฑ ์

4. ด้านการตดิต่อสื่อสารผลิตภณัฑ์ 

การตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ ์

ท่ีเป็นมติรต่อสิ่งแวดลอ้ม

ของ 

กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

+ 

+ 

+ 

+ 
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ข้อเสนอแนะ  

 จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

          1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

 - ผู้ผลิตออกแบบโดยคำนึงถึงปัจจัยที่มีผลต่องานออกแบบ ได้แก่ วัสดุและกรรมวิธีการผลิต 

(Materials and Processes) ประโยชน์ใช้สอย (Function) และรูปทรง (Form) เพื่อเป็นกระกระตุ้นให้เกิด

การตัดสินใจซือ้ 

 - ภาคธุรกิจใช้เครื่องมือปัจจัยด้านการตลาดเช่นการสื่อสารทางการตลาดที่มากกว่าหนึ่ง

ประเภทเพื่อให้ครอบคลุมความหลากหลายของผู้บริโภค อาทิ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได้ ตลอดไปจนถึงให้ความสำคัญกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคควรใช้ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์

จากงานวิจัยนี้เพื่อการออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคแต่ละประเภท โดย

เริ่มตั้งแต่กระบวนการผลิตต้นน้ำไปจนถึงกลางน้ำและปลายน้ำที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจะส่งผลให้

ผู้บริโภคมั่นใจได้ว่าสินค้าที่ซื้อไปนั้น ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม ซึ่งในที่นี้คือการส่งมอบคุณค่าในการรักษา

สิ่งแวดล้อมของสินค้าให้กับผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ และได้รับคุณค่านี้จะเกิดความ 

พึงพอใจและเกิดการซือ้ซ้ำ รวมถึงการบอกต่อใหก้ับผูอ้ื่น 

 2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

 1. ควรเพิ่มวิธีการวิจัยเชงิคุณภาพเพื่อใหไ้ด้ข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น เช่น การสัมภาษณ์

เชิงลึก (In-depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus group) เพื่อให้ได้ความคิดเห็น ความเชื่อ ทัศนคติ 

หรอืแนวคิด ของผู้บริโภคที่มตี่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึน้ 

 2. ควรทำการศึกษากลุ่มผู้บริโภคให้ครอบคลุมพื้นที่อื่น ๆ มากกว่านี้เนื่องจากผู้บริโภคที่อยู่ใน

พืน้ที่ที่ต่างกันอาจมีทัศนคติต่อการเลือกซือ้สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน 
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