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การแบงสวนตลาดผูบริโภคท่ีมีจิตสํานึกของการบริโภค
อยางย่ังยืนในอําเภอเมืองเชียงใหม

เภารีนา พวงกิ่งแกว*
พัชรา ตันติประภา**

 วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการแบงสวนตลาดผูบริโภคท่ีมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืน
ในอําเภอเมืองเชียงใหม และศึกษาลักษณะของผูบริโภคท่ีมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืน
แตละกลุม เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 350 คน เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคือ
แบบสอบถามท่ีประกอบดวยคําถามเก่ียวกับจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืน 3 มิติ คือ จิตสํานึก
ทางดานส่ิงแวดลอม จิตสํานึกทางดานสังคม และจิตสํานึกทางดานเศรษฐกิจ ขอมูลท่ีรวบรวมได
ถูกวิเคราะหดวยการวิเคราะหตัวประกอบ (Factor Analysis) และการวิเคราะหกลุม (Cluster 
Analysis) เพ่ือแบงสวนผูบริโภคออกเปนกลุม
 ผลการศึกษาและการวิเคราะหพบวา สามารถจัดองคประกอบการวัดจิตสํานึกของการ
บริโภคอยางย่ังยืนของผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหมได 7 องคประกอบ คือ จิตสํานึกตอสังคม 
จิตสํานึกท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม จิตสํานึกของการตระหนักถึงการปราศจากหน้ีสิน จิตสํานึกดาน
การบริโภคอยางประหยัดและคุมคา จิตสํานึกในการวางแผนทางการเงินในระยะยาว จิตสํานึกการ
ไมบริโภครวมกับคนอ่ืน และจิตสํานึกของความพอเพียง และสามารถแบงกลุมผูบริโภคออกไดเปน 
3 กลุม กลุมท่ี 1 คือ กลุมมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืน (รอยละ 56) กลุมท่ี 2 กลุมไมสนใจ
การบริโภคอยางย่ังยืน (รอยละ 17) และกลุมท่ี 3 กลุมเร่ิมมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืน 
(รอยละ 27) โดยกลุมผูบริโภคท้ัง 3 กลุม มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ในลักษณะประชากรศาสตร
ดานอายุ สถานภาพสมรส จํานวนบุตร ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 กลุมมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืน (กลุมท่ี 1) เปนกลุมท่ีมีความต้ังใจในการบริโภค
โดยคํานึงถึงผลกระทบดานส่ิงแวดลอม สังคม และเศรษฐกิจ ครบท้ัง 3 มิติ แตกลุมน้ีพรอมจะเปน
หน้ีสินเพ่ือซ้ือสินคา กลุมไมสนใจการบริโภคอยางย่ังยืน (กลุมท่ี 2) กลุมน้ีบริโภคโดยไมไดคํานึง
ถึงผลกระทบดานส่ิงแวดลอมและสังคม แตมีการวางแผนทางการเงินในระยะยาวอยูบาง 
และบริโภคอยางพอเพียงในระดับปานกลาง สุดทายคือ กลุมเร่ิมมีจิตสํานึกของการบริโภคอยาง
ย่ังยืน (กลุมท่ี 3) เปนกลุมท่ีบริโภคโดยเร่ิมคํานึงถึงผลกระทบ ท้ัง 3 มิติ โดยเฉพาะมิติดานสังคม 
และการบริโภคโดยปราศจากหน้ีสิน แตกลุมน้ีไมมีการวางแผนการใชเงินในระยะยาว และไมให
ความสําคัญกับการบริโภคอยางพอเพียง
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** รองศาสตราจารย ประจําภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม
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คําสําคัญ: การแบงสวนตลาด การบริโภคอยางยั่งยืน ผูบริโภคที่มีจิตสํานึกการบริโภคอยางยั่งยืน  
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Market Segmentation for Sustainable Conscious
Consumers in Mueang Chiang Mai District

Paoreena Puangkingkaew*

Patchara Tantiprabha**

 The purposes of this study were to examine market segmentation for 
sustainable conscious consumers in Mueang Chiang Mai district and to investigate 
characteristics of each group of sustainable conscious consumers. Data were 
collected from 350 samples. The tool to collect data was questionnaires, composing 
of questions on sustainable conscious consumption in 3 dimensions: environmental 
consciousness, social consciousness, and economical consciousness. Data obtained 
were analyzed by factor analysis and cluster analysis to divide consumers into groups. 
The results of the study and the analyses indicated that the assessment of sustainable
conscious consumers in Mueang Chiang Mai district could be sorted out into 7 
components: social consciousness, environment-friendly consciousness, debt-free
consciousness, saving and worthwhile consciousness, long term financial
planning consciousness, non-sharing consumption consciousness, and suffi ciency
consciousness. Consumers can be divided into 3 groups: Group 1 sustainable
consciousness group (56%), Group 2 uncommitted group (17%) and Group 3 beginners
group (27%). The consumers in these 3 groups were signifi cantly different in 
demographic characteristics; i.e. age, marital status, number of children, education 
background, career, and average monthly income.
 The group of consumers with sustainable consciousness (Group 1) was the 
group of those who intentionally took their consumption into full consideration
of effects in all three dimensions without debt-free consciousness. For the 
uncommitted group (Group 2), the consumers took consumption without any 
consciousness on environment and society. However, they had slight awareness
on their long term fi nancial planning. Their suffi ciently consumption was in the 
moderate level. For the group of the beginners (Group 3), they started to consume 
by considering the 3 dimension of effects into account especially social dimension 
and debt-free consumption. Nonetheless, they had no long-term fi nancial plan and 
were not thoughtful of suffi ciently consumption.

Keywords: Segmentation, Sustainable Consumption, Sustainable Conscious Consumer.
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บทนํา 
 ในอดีตท่ีผานมาเกิดกระแสการเปล่ียนแปลงพัฒนาในดานความเจริญทางเศรษฐกิจ 

อุตสาหกรรม และการพัฒนาเมือง นํามาซ่ึงความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยี ชีวิตความเปนอยู และกลไก

การตลาดท่ีเติบโต เปนผลทําใหมีการผลิตในเชิงอุตสาหกรรมขนาดใหญ เกิดการบริโภคท่ีเกินความจําเปน 

(เฉลิมเกียรติ แกวหอม, 2555) ในทายท่ีสุดโลกจึงตองเผชิญกับปญหาความยากจน ความอดอยาก และ

การผลิตท่ีไมคํานึงถึงขอจํากัดของทรัพยากร ซ่ึงสงผลตอส่ิงแวดลอมและยอนกลับมาทําลายตัวมนุษยเอง

(สถาบันส่ิงแวดลอมไทย, 2554) ตอมาท่ัวโลกจึงเกิดแนวคิดการพัฒนาอยางย่ังยืนข้ึน โดยการนํา

ของสหประชาชาติจนเกิดแผนปฏิบัติการท่ี 21 (Agenda 21) เพ่ือสรางการพัฒนาอยางย่ังยืนใหเกิดข้ึน 

โดยแผนปฏิบัติการท่ี 21 น้ีไดกําหนดกิจกรรมตางๆ ท่ีเก่ียวของกับการพัฒนาในมิติดานเศรษฐกิจ 

สังคม และส่ิงแวดลอมอยางสมดุล (สถาบันส่ิงแวดลอมไทย, 2554) ขณะน้ันเองกระแสของการบริโภค

อยางย่ังยืน (Sustainable Consumption) ก็เกิดข้ึน และเขามามีบทบาทตอผูผลิตและผูบริโภค ซ่ึง

ความหมายของการผลิตและบริโภคอยางย่ังยืนหมายถึง การผลิตและการบริโภคท่ีสามารถตอบสนอง

ความจําเปนของคนรุนปจจุบันไดอยางตอเน่ือง ภายใตสภาวะท่ีมีอยูอยางจํากัดของทรัพยากรธรรมชาติ

ท่ีตองสงวนรักษาไวใชประโยชนสําหรับคนรุนถัดไป (สถาบันส่ิงแวดลอมไทย, 2554) หลักการการบริโภค

อยางย่ังยืน หรือท่ีรูจักกันอยางแพรหลายวา หลักไตรกัปปยะ (Triple Bottom Line) ซ่ึงก็คือการให

ความสําคัญกับคุณภาพของส่ิงแวดลอม (Environmental Quality) ความยุติธรรมในสังคม (Social 

Justice) และความเจริญรุงเรืองของเศรษฐกิจ (Economic Prosperity) (Elkington 1997: อางถึง

ใน Balderjahn et al., 2013) หรือในมุมมองของผูผลิต หลักไตรกัปปยะ คือ การสรางสมดุลกับมุมมอง

ท้ัง 3 ดาน คือ ส่ิงแวดลอม สังคม และเศรษฐกิจ โดยเปนการสรางการเติบโตของธุรกิจ การดูแลรักษา

ส่ิงแวดลอม และการเก้ือกูลตอสังคมรอบขาง รวมถึงการดําเนินกิจการดวยความโปรงใส มีธรรมาภิบาล 

ซ่ึงส่ิงเหลาน้ีจะสรางความสามารถทางการแขงขันใหกับธุรกิจในอนาคต (สํานักงานสรางเสริมกิจการ

เพ่ือสังคมแหงชาติ, 2554)

 จากกระแสของการบริโภคอยางย่ังยืน ทําใหความตองการท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑอยางย่ังยืนมี

มากข้ึน (Vermeir and Verbele, 2008) ตัวอยางผลิตภัณฑอยางย่ังยืน เชน สินคาออแกนิกส (Organic) 

สินคาราคาท่ีเปนธรรม (Fair Trade) สินคาท่ีเปนมิตรตอสัตว (Animal Friendly) สินคาท่ีเปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอม (Environmental Friendly) และสินคาในชุมชนหรือสินคาในทองถ่ิน (Local Product) 

(Crane, 2001 : อางถึงใน Vermeir and Verbele, 2008) จากการทบทวนวรรณกรรมจากตางประเทศ

พบวา มีงานวิจัยหลายๆ งานท่ีแสดงใหเห็นถึงปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคอยางย่ังยืน 

เชน ทัศนคติ (Attitudes) คานิยม (Values) บรรทัดฐาน (Norms) ความต้ังใจ (Intentions) แรงจูงใจ 
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(Motivation) และ ความเช่ือ (Belief) (Ajzen et al., 1991; Hines et al., 1987; Stern et al., 1994; 

Olander et al., 1995 : อางถึงใน Kollmuss and Agyeman, 2002; Lee, 2014) สวนลักษณะ

ทางดานประชากรศาสตรยังไมมีความชัดเจนมากนัก มีเพียงความสัมพันธของเพศ รายได การศึกษา และ

อายุ (Robinson and Smith, 2002) ท่ีเก่ียวของกับการซ้ือผลิตภัณฑทองถ่ิน และผลิตภัณฑออแกนิกส

เทาน้ัน สวนมาตรวัดท่ีนํามาใชในการวิเคราะหลักษณะของผูบริโภคอยางย่ังยืนครบถวนท้ัง 3 ดานน้ัน 

ยังไมมีความชัดเจน พบเพียงงานวิจัยของ Balderjahn และคณะ (2013) ท่ีไดพัฒนามาตรวัดจิตสํานึกของ

การบริโภคอยางย่ังยืน (Consciousness for Sustainable Consumption) ท้ัง 3 มิติ แบบองครวม 

สําหรับบริบทของการบริโภคอยางย่ังยืนในประเทศไทย พบวา ผูบริโภคจะใหความสนใจในเร่ืองของ

การบริโภคอยางพอดี พอประมาณ สงเสริมใหเกิดตลาดท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม และมีการหมุนเวียน

ทรัพยากรกลับมาใชใหมเทาน้ัน จะเห็นวายังไมไดใหความสําคัญท้ัง 3 มิติ ของการบริโภคอยางย่ังยืน 

และลักษณะของผูบริโภคอยางย่ังยืน ก็ยังไมมีความชัดเจน วาผูบริโภคอยางย่ังยืนน้ัน มีลักษณะอยางไร 

(สถาบันส่ิงแวดลอมไทย, 2554)

 จังหวัดเชียงใหม นับไดวาเปนเมืองท่ีมีความสําคัญมากของภาคเหนือ โดยเปนเมืองเศรษฐกิจ

อันดับ 2 ของประเทศ (อันดับ 1 ของภาคเหนือ) ซ่ึงการเพ่ิมข้ึนของประชากรและการขยายตัวทาง

เศรษฐกิจก็ทําใหเกิดการใชทรัพยากรธรรมชาติอยางส้ินเปลือง หนวยงานท้ังภาครัฐและเอกชนใน

เชียงใหมรวมถึงประชาชนชาวเชียงใหมไดมีการรณรงคอนุรักษส่ิงแวดลอมอยางตอเน่ือง อีกท้ังจังหวัด

เชียงใหมไดมีความต่ืนตัวในเร่ืองของการพัฒนาอยางย่ังยืนเปนอยางมาก โดยในป พ.ศ. 2557 ไดมีการ

จัดทําแผนปฏิบัติการพัฒนาการทองเท่ียวอยางย่ังยืนของจังหวัดเชียงใหมท่ีเปนการสงเสริมการทองเท่ียว

เชิงวัฒนธรรมทองถ่ิน รวมไปถึงการพัฒนาระบบขนสงมวลชนเมืองเชียงใหม และจัดทําแผน

ยุทธศาสตรดานการขนสงอยางย่ังยืน โดยมุงเนนการสรางความเขาใจใหกับประชาชน และ

การมีสวนรวมของประชาชนในการวางแผนการขนสงและจราจรในเขตเมืองเกาเชียงใหม และ

การออกแบบเสนทางสําหรับพาหนะท่ีไมใชเคร่ืองยนต เชน ทางเดินเทา การใชจักรยาน และสามลอถีบ 

(ลานนาเพรส, 2557)

 ดังน้ันผูวิจัยจึงมีแนวคิดในการศึกษาการแบงสวนตลาดผูบริโภคท่ีมีจิตสํานึกของการบริโภค

อยางย่ังยืน อําเภอเมืองเชียงใหม โดยใชมาตรวัดจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืนท้ัง 3 มิติ โดย

การศึกษาจะทําการจําแนกกลุม เพ่ือแบงสวน (Segment) ของการบริโภค และศึกษาลักษณะของ

ผูบริโภคท่ีมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืนแตละกลุม เพ่ือใหเปนขอมูลเก่ียวกับลักษณะผูบริโภค

ในจังหวัดเชียงใหม และเปนประโยชนตอธุรกิจในการตอบสนองความตองการของผูบริโภคแตละกลุม 

ตามลักษณะจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืน
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ทบทวนวรรณกรรม (Literature Review)
 การบริโภคอยางย่ังยืนเร่ิมปรับกระบวนทัศนมาจากการบริโภคสีเขียว (Green Consumption) 

มาสูการบริโภคอยางย่ังยืนต้ังแตป ค.ศ. 1980 - 1990 (พ.ศ. 2523-2533) (สถาบันส่ิงแวดลอมไทย, 

2554) และเร่ิมมีความชัดเจนข้ึนในป พ.ศ. 2537 เม่ือมีการสัมมนา เร่ืองการบริโภคอยางย่ังยืนของ

กลุมประเทศนอรดิก ท่ีจัดข้ึนในเมืองออสโล ไดใหความหมายของการบริโภคอยางย่ังยืน คือ “การใช

สินคาและบริการ ท่ีตอบสนองตอความตองการพ้ืนฐานและนํามาซ่ึงคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึน โดยลดการ

ใชทรัพยากรธรรมชาติ และกอใหเกิดสารพิษ ของเสีย และสารมลพิษนอยท่ีสุด ตลอดท้ังวัฏจักรชีวิต

ของสินคาและบริการน้ันๆ โดยไมสงผลกระทบตอความจําเปนลวงหนาของคนในรุนถัดไป” สอดคลอง

กับคํานิยามของ องคการส่ิงแวดลอมแหงสหประชาชาติ (UNEP) ท่ีไดนิยามไวในเอกสาร Advancing

Sustainable Consumption in Asia: A Guidance Manual ซ่ึงเผยแพรในป พ.ศ. 2548 วา “เปนแนวทาง

ของการบริโภคสินคาและบริการเพ่ือตอบสนองความตองการท่ีจําเปนอยางมีประสิทธิภาพและมี

ประสิทธิผล พรอมไปกับการลดผลกระทบเชิงลบท้ังในดานเศรษฐกิจ สังคมและส่ิงแวดลอม โดยมี

เปาหมายสูงสุดในการยกระดับคุณภาพชีวิตของคนในปจจุบันและอนาคตอันกอใหเกิดผลกระทบตอ

ส่ิงแวดลอมใหนอยท่ีสุด” จากความหมายของการบริโภคอยางย่ังยืน จะเห็นไดชัดวามีการพูดถึงการ

ลดผลกระทบเชิงลบท่ีมีตอเศรษฐกิจ สังคมและส่ิงแวดลอมใหนอยท่ีสุด โดย Elkington (1997) 

ไดสรางแนวคิดท่ีเรียกวา หลักไตรกัปปยะ (Triple Bottom Line) ซ่ึงเปนมิติหลัก 3 ดาน คือ คุณภาพของ

ส่ิงแวดลอม (Environmental Quality) ความยุติธรรมในสังคม (Social Justice) และความเจริญรุงเรือง

ของเศรษฐกิจ (Economic Prosperity) สอดคลองกับ สันติ กนกธนาพร (2553) ไดใหความหมายของ 

Triple Bottom Line คือ การดําเนินธุรกิจท่ีมุงเนนการดําเนินการท่ีสมดุลระหวาง เศรษฐกิจ

(Economic) สังคม (Social) และส่ิงแวดลอม (Environment) เพ่ือการเปนองคกรท่ีเติบโตอยางย่ังยืน

 การบริโภคอยางย่ังยืนในบริบทของไทย
 สถาบันส่ิงแวดลอมไทย (2554) ไดศึกษารวบรวมนิยามและแนวคิดท่ีเก่ียวของกับการบริโภค

อยางย่ังยืนในบริบทสากลจากการทบทวนเอกสาร จากน้ันนํามาเปรียบเทียบกับแนวคิดในประเทศไทย

ท่ีไดจากการสัมภาษณผูเช่ียวชาญทางดานการศึกษา ดานความคิดของสังคมไทย ดานชุมชนและชุมชน

ย่ังยืน รวม 18 คน พบวา ใหความหมายของการบริโภคอยางย่ังยืนไปในทิศทางของเศรษฐกิจพอเพียง

 พฤติกรรมการบริโภคอยางย่ังยืน (Sustainable consumption behavior)
 ปจจัยท่ีมีอิทธิผลตอพฤติกรรมการบริโภคอยางย่ังยืน จากการทบทวนวรรณกรรม พบวา มีปจจัย

หลักทางดานจิตวิทยาและสังคม เชน ทัศนคติ (Attitudes) คานิยม (Values) บรรทัดฐาน (Norms)

ความต้ังใจ (Intentions) แรงจูงใจ (Motivation) และความเช่ือ (Belief) ท่ีระดับสวนบุคคล (Individual
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Level) (Ajzen et al., 1991; Hines et al., 1987; Stern et al., 1994; Olander et al., 1995 : 

อางถึงใน Kollmuss and Agyeman, 2002; Lee, 2014) และอีกหน่ึงทฤษฎีของพฤติกรรมการ

บริโภคอยางย่ังยืนท่ีไดใชปจจัยจากมิติอยางย่ังยืน (Sustainability Dimension) เรียกวา Consumer-

Centric Appoach to Sustainable (Sheth, Sethia, and Srinivas, 2011) เปนการวัดใน

เชิงองครวมตามแนวคิด Mindful Consumption (MC) โดยมีลักษณะหลักอยู 2 ประการ คือ 

ดานความคิด (Mindful Mindset) และดานพฤติกรรม (Mindful Behavior) ทางดานความคิด 

มีคุณลักษณะหลักท่ีเก่ียวกับการดูแลหรือความใสใจ (Care) ท้ัง 3 มิติ ของการบริโภคอยางย่ังยืน  

สวนดานพฤติกรรมเปนคุณลักษณะท่ีเก่ียวกับการควบคุมพฤติกรรม (Temperance)

 ปจจัยทางดานประชากรศาสตรท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอยางย่ังยืนยังไมมีความชัดเจน 

แตจากการทบทวนวรรณกรรมพบงานวิจัยท่ีแสดงใหเห็นความสัมพันธของ เพศ รายได การศึกษา 

และอายุ กับการซ้ือผลิตภัณฑทองถ่ินและผลิตภัณฑออแกนิกสหรือผลิตภัณฑอยางย่ังยืน (Misra et 

al., 1991; Jolly, 1991, Byrne et al., 1992; Thompson and Kidwell, 1998; Ross et al., 

2000 : อางถึงใน Robinson and Smith, 2002) โดยพบวา เพศหญิงชอบซ้ือสินคาทองถ่ินและสินคา

ออแกนิกสมากกวาผูชาย แตก็มีบางงานวิจัยท่ีโตแยงวาปจจัยเร่ืองของเพศอาจไมมีผลตอพฤติกรรม

การซ้ือสินคา ดานการศึกษาพบวา ผูท่ีมีการศึกษาสูงมักจะชอบซ้ือสินคาออแกนิกส และเต็มใจท่ีจะ

จายมากข้ึนเพ่ือซ้ือสินคาออแกนิกส แตก็มีบางงานวิจัยท่ีระบุวาการศึกษาไมมีผลกระทบตอพฤติกรรม

การซ้ือ จากการศึกษากลุมผูบริโภคในอเมริกา พบวาผูท่ีมีรายไดสูงมักจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา

ออแกนิกสสูง ดานอายุพบวา ผูท่ีมีอายุสูง (61-70 ป) มักจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาอยางย่ังยืน

มากกวาอายุนอย (18-30 ป) (Robinson and Smith, 2002) สอดคลองกับงานวิจัยของ Ross et al.

(1999) ท่ีสรุปวา ผูบริโภคท่ีอายุมากกวา 50 ป มีความเปนไปไดท่ีจะชอบซ้ือผลิตภัณฑจากทองถ่ิน 

แตก็มีงานวิจัยท่ีพูดถึงผูบริโภคอายุนอยท่ีมีแนวโนมจะซ้ือสินคาออแกนิกส แตการวิจัยเร่ืองพฤติกรรม

อยางย่ังยืนในชวงหลัง มักนิยมใชกลุมตัวอยางเปนผูท่ีมีอายุนอย หรือผูท่ีอายุนอยและไดรับการศึกษา

(Ross et al., 1999; อางถึงใน Vermeir and Verbele, 2008; Lee, 2014) เน่ืองจากเปนกลุมท่ีมีแนวคิด

สมัยใหม และเปนแนวคิดแบบนวัตกรรม ประการท่ีสองคือ ผูท่ีมีอายุนอยจะมีแนวโนมในการสนับสนุน

การปกปองส่ิงแวดลอม และประการท่ีสามพบวา ผูท่ีมีอายุนอยในปจจุบันมีความกังวลในเร่ืองกฎหมาย/

กฎระเบียบ ซ่ึงในเร่ืองของการบริโภคอยางย่ังยืนจะเก่ียวของกับความยุติธรรม ความเปนธรรม 

และสิทธิมนุษยชนท่ีเขามามีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาของบุคคล (Lee, 2014) 
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 จิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืน
 Balderjahn และคณะ (2013) ไดพัฒนามาตรวัดจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืนท้ัง 3 

มิติ (Consciousness for Sustainable Consumption) โดยไดใชปจจัยดานจิตวิทยา คือ ความเช่ือ 

(Belief) และความกังวลสวนบุคคล (Personal Concern) เขามาเปนปจจัยท่ีใชเปนตัวนําใหเกิด

การปฏิบัติ โดยจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืน หมายถึง ความต้ังใจในการบริโภคในทางท่ีเก่ียวกับ

คุณภาพชีวิตดานส่ิงแวดลอม สังคมและเศรษฐกิจ ผลการทดสอบพบวา จิตสํานึกทางดานส่ิงแวดลอม

ผูบริโภคจะมีความเช่ือและการใหความสําคัญกับการนํามาใชใหม (Recycling) บรรจุภัณฑ 

(Packaging) การใชทรัพยากร/พลังงาน (Use of Resources/Energy) การผลิตในทองถ่ิน/ในชุมชน 

(Local/Regional Production) และผลกระทบตอภูมิอากาศ (Climate Impact) จิตสํานึกทางดาน

สังคม ผูบริโภคจะมีความเช่ือและการใหความสําคัญกับสิทธิมนุษยชน (Human Right) ขอกําหนด

พ้ืนฐานในสังคม (Social Minimum Standards) การใชแรงงานเด็ก (Child Labor) และการให

คาตอบแทนท่ีเปนธรรม (Fair Compensation) จิตสํานึกทางดานเศรษฐกิจ ผูบริโภคจะมีความเช่ือ

และการใหความสําคัญกับ การใชชีวิตอยางเรียบงาย (Voluntary Simplicity) การบริโภคโดยปราศจาก

หน้ีสิน (Debt-free Consumption) และการบริโภคท่ีมีการรวมมือแบงปนทรัพยากรกัน (Collaborative

Consumption)

วิธีการวิจัย (Research Methodology)
 1. ขอบเขตการศึกษา
 ในเน้ือหาของการศึกษาผูวิจัยทําการศึกษาการแบงสวนตลาดผูบริโภคท่ีมีจิตสํานึกของ

การบริโภคอยางย่ังยืนในอําเภอเมืองเชียงใหม และลักษณะของผูบริโภคแตละกลุมวามีลักษณะอยางไร 

โดยใชชุดคําถามเก่ียวกับจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืนท้ัง 3 มิติ คือ จิตสํานึกทางดานส่ิงแวดลอม 

จิตสํานึกทางดานสังคม และจิตสํานึกทางดานเศรษฐกิจ ซ่ึงจะทําการศึกษาในกลุมคนท่ีอาศัย หรือ

ทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหม ท่ีมีอายุระหวาง 18-70 ป

 2. ประชากรและกลุมตัวอยาง
 ประชากรในพ้ืนท่ีอําเภอเมืองเชียงใหมท่ีมีอายุต้ังแต 18-70 ป มีจํานวน 173,229 คน 

(ศูนยขอมูลขาวสาร สํานักงานสาธารณสุขจังหวัดเชียงใหม, 2553 : ออนไลน) เก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยางจํานวน 350 ราย
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 3. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลโดยการสํารวจโดยใชแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางท่ีมีอายุ

ระหวาง 18-70 ป ท่ีอาศัยหรือทํางานในเขตอําเภอเมืองเชียงใหมตามสถานท่ีตางๆ เชน มหาวิทยาลัย 

หางสรรพสินคา สวนสาธารณะ สถานท่ีราชการ และบริษัทเอกชนในเขตอําเภอเมืองเชียงใหม 

ดวยวิธีโควตา โดยใหไดกลุมตัวอยางกระจายตามชวงอายุตางๆ ท่ีใกลเคียงกับโครงสรางอายุของประชากร

ในภาคเหนือ จากขอมูลของสํานักงานสถิติแหงชาติ พ.ศ. 2557 

 4. เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา
 เคร่ืองมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถามท่ีแบงออกเปน 2 สวน ดังน้ี

 สวนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ 

อายุ สถานภาพทางการสมรส จํานวนบุตร พ้ืนท่ีอยูอาศัย ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ ระดับ

ตําแหนง และรายไดเฉล่ียตอเดือน วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ประกอบดวยความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage)

 สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืนท้ัง 3 มิติ คือ จิตสํานึกทาง

ดานส่ิงแวดลอม จิตสํานึกทางดานสังคม และจิตสํานึกทางดานเศรษฐกิจ ไดใชปจจัยดานจิตวิทยา คือ 

ความเช่ือ (Belief) และความกังวลสวนบุคคล (Personal Concern) เขามาเปนปจจัยท่ีใชเปนตัวนํา

ใหเกิดการปฏิบัติท่ีประยุกตมาจากงานวิจัยของ Balderjahn และคณะ (2013) จํานวน 40 คําถาม 

ซ่ึงการศึกษาน้ีจะใชการแปลคําถามจากแบบสอบถามตนฉบับภาษาอังกฤษเปนภาษาไทยกอน 

แลวนํามาทดสอบคําถาม (Pre Test) โดยทดสอบคําถามเบ้ืองตน กับกลุมตัวอยางจริงจํานวน 20 คน 

แลวนําผลท่ีไดมาปรับปรุงคําถามใหเหมาะสมและงายตอความเขาใจ จากน้ันจึงทําการแปลคําถาม

จากภาษาไทยกลับไปเปนภาษาอังกฤษอีกคร้ัง เพ่ือตรวจสอบความถูกตองของประโยคและความ

สอดคลองกันกับแบบสอบถามตนฉบับ โดยคําถามสวนน้ีจะใชมาตรวัดของลิเกิรต (Likert Scale) 7 ระดับ 

ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามจะตองเลือกใหคะแนนแตละขอตามระดับความเห็น โดยจะวัดความคิดเห็น

ท้ังดานความเช่ือ (Belief) และความสําคัญสวนบุคคล (Personal Concern) ซ่ึงมีเกณฑใหคะแนน คือ 

7 = เห็นดวยอยางย่ิง และ 1 คือ ไมเห็นดวยอยางย่ิง จากน้ันนําไปหาผลคูณของคะแนนความคิดเห็น

ดานความเช่ือกับคะแนนความคิดเห็นดานความสําคัญสวนตัว (Personal Concern) ในแตละขอ 

 ดังสมการ Bi x Ii โดยท่ี Bi หมายถึง คะแนนความคิดเห็นดานความเช่ือในขอท่ี i

   Ii หมายถึง คะแนนความคิดเห็นดานความสําคัญสวนตัวในขอท่ี i

ซ่ึงวิธีการน้ีประยุกตมาจากงานวิจัยของ Balderjahn และคณะ (2013)
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 จากน้ันทําการวิเคราะหตัวประกอบ (Factor Analysis) เพ่ือคํานวณคะแนนตัวประกอบ

(Factor Score) โดยสกัดปจจัยโดยใชกฎท่ีคา Eigen Value มากกวา 1 พรอมท้ังต้ังช่ือองคประกอบใหม

ใหครอบคลุมตัวแปรตางๆ ท่ีอยูในองคประกอบเดียวกัน แลวทําการวิเคราะหกลุม (Cluster Analysis)

เพ่ือใชในการแบงสวนผูบริโภคออกเปนกลุมๆ โดยใชคะแนนตัวประกอบ (Factor Score) ท่ีไดไป

ทําการวิเคราะหแบบ K-Means Cluster Analysis เน่ืองจากจํานวนตัวอยางมีมากกวา 200 ตัวอยาง 

ซ่ึงแบบสอบถามท่ีนําไปใชเก็บขอมูลจริงจากกลุมตัวอยาง จํานวน 350 ชุด นํามาตรวจสอบความเช่ือม่ัน

ของมาตรวัดจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืนท้ัง 3 มิติ โดยการทดสอบเพ่ือหาคาความเช่ือม่ัน 

(Reliability) ของแบบสอบถามดวยวิธีการหาสัมประสิทธอัลฟา (Cronbach’s Alpha) ไดคาความ

เช่ือม่ันเทากับ 0.958 ซ่ึงถือวาแบบสอบถามมีคาความเช่ือม่ันสูง

 สวนท่ี 3 วิเคราะหลักษณะของผูบริโภคท่ีมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืนในอําเภอเมือง

เชียงใหมแตละกลุมทางดานประชากรศาสตร โดยวิเคราะหความสัมพันธ (Cross Classifi cation) โดย

ใชการทดสอบ Pearson Chi-Square ระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรดานตางๆ ประกอบดวย

เพศ อายุ สถานภาพ จํานวนบุตร การอาศัยอยูกับบุตร พ้ืนท่ีอยูอาศัย ระดับการศึกษาสูงสุด 

อาชีพ ระดับตําแหนง และรายไดเฉล่ียตอเดือน กับกลุมผูบริโภคท่ีแบงได เพ่ือใหเขาใจลักษณะของ

ผูบริโภคแตละกลุมมากข้ึน

ผลการศึกษา (Research Finding)
 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถามทางดานประชากรศาสตร
 กลุมตัวอยางจํานวน 350 คน พบวา เปนเพศชาย รอยละ 44 และเพศหญิงรอยละ 56 

มีอายุอยูในชวง อายุ 18-30 ป รอยละ 30.6 31-40 ป รอยละ 19.8 41-50 ป รอยละ 20.7 51-60

ป รอยละ 19.5 และ 61-70 ป รอยละ 9.4 ซ่ึงสัดสวนของชวงอายุตางๆ ใกลเคียงกับโครงสราง

อายุประชากรจากขอมูลของสํานักงานสถิติแหงชาติ โดยสวนใหญมีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 48.9

ไมมีบุตร รอยละ 56.9 ซ่ึงหากมีบุตร สวนใหญจะพักอาศัยอยูกับบุตร คิดเปนรอยละ 68.3 สวนใหญมี

ระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี รอยละ 59.8 สวนมากประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 

รอยละ 26.1 รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ และพนักงานเอกชน รอยละ 17.6 ระดับ

ตําแหนงสวนใหญเปนพนักงานประจําท่ัวไปรอยละ 53.9 มีรายไดเฉล่ียตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท 

และ 10,001-15,000 บาท คิดเปนรอยละ 27.1 และ 16.5 ตามลําดับ ดังแสดงในตารางท่ี 1
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ตารางท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม
 
 ขอมูลท่ัวไป จํานวน (รอยละ)
เพศ ชาย = 44 หญิง = 56%

อายุ 18-30 ป = 30.6 31-40 ป = 19.8 41-50 ป = 0.7 51-60 ป = 19.5

 61-70 ป = 9.4

สถานภาพสมรส โสด = 48.9 สมรส = 40.5 หมาย = 4.7 หยาราง = 5.9

จํานวนบุตร ไมมีบุตร = 56.9 มีบุตร 1 คน = 22.8 มีบุตรมากกวา 1 คน = 20.2

การพักอาศัยอยูกับบุตร พักอาศัยอยูดวยกัน = 68.3 ไมไดพักอาศัยอยูดวยกัน = 31.7 

ระดับการศึกษาสูงสุด มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเทา = 16.2 ปวส./อนุปริญญาหรือ

เทียบเทา = 13.2 ปริญญาตรี = 59.8 สูงกวาปริญญาตรี = 10.8

อาชีพ รับราชการ/พนักงานราชการ = 17.2 พนักงานรัฐวิสาหกิจ = 4.5

 พนักงานเอกชน = 17.6 อาชีพอิสระ = 16.5 ธุรกิจสวนตัว/

 เจาของกิจการ = 17.6 นักเรียน/นักศึกษา = 26.1 อ่ืนๆ = 0.5 (แมบาน)

ระดับตําแหนง พนักงานช่ัวคราว = 10.8 พนักงานประจําท่ัวไป = 53.6 ผูบริหารระดับ 

 ต่ํา = 14.5 ผูบริหารระดับกลาง = 15.1 ผูบริหารระดับสูง = 6.0

รายไดตอเดือน ไมเกิน 10,000 บาท = 27.1 10,001 - 15,000 บาท = 16.5

 15,001 - 20,000 บาท = 10.1 20,001 - 25,000 บาท = 9.4 

 25,001 - 30,000 บาท = 11.8 30,001 - 35,000 บาท = 7.5 

 35,001 - 40,000 บาท = 7.3 40,001 - 45,000 บาท = 4.9 

 45,001 - 50,000 บาท = 3.3 มากกวา 50,000 บาทข้ึนไป = 2.1
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 สวนท่ี 2  การแบงสวนตลาดผูบริโภคท่ีมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืนในอําเภอเมือง
เชียงใหม
 การคํานวณคะแนนตัวประกอบเพ่ือสกัดปจจัยโดยใชกฎท่ีคา Eigenvalue มากกวา 1 ดังตารางท่ี 2

พบวา รูปแบบการวัดจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืนของผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหมสามารถ

แยกรายละเอียดตามลักษณะองคประกอบได 7 ดาน ดังน้ี

 องคประกอบท่ี 1  จิตสํานึกตอสังคม

 องคประกอบท่ี 2  จิตสํานึกท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม

 องคประกอบท่ี 3  จิตสํานึกของการตระหนักถึงการปราศจากหน้ีสิน

 องคประกอบท่ี 4  จิตสํานึกดานการบริโภคอยางประหยัดและคุมคา

 องคประกอบท่ี 5  จิตสํานึกในการวางแผนทางการเงินในระยะยาว

 องคประกอบท่ี 6  จิตสํานึกการไมบริโภครวมกับคนอ่ืน

 องคประกอบท่ี 7  จิตสํานึกของความพอเพียง

 ผลการวิเคราะหจัดกลุมแบบ K-Means ผูบริโภคท่ีมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืนใน

เมืองเชียงใหม โดยใชคะแนนตัวประกอบ พบวา สามารถแบงกลุมผูบริโภคไดเปน 3 กลุม ซ่ึงคาเฉล่ียท่ี

แสดงในตารางท่ี 3 เปนคาเฉล่ียท่ีเปรียบเทียบแตละกลุม ท่ีมีตอองคประกอบดานตางๆ (เปรียบเทียบ

ในแนวนอน) โดยท่ีคาสูง กลาง และต่ําจะแสดงใหเห็นวา กลุมไหนใหความสําคัญกับองคประกอบใด

มากกวากัน ย่ิงองคประกอบใดของแตละกลุมมีคาเฉล่ียเขาใกล 1 มาก ก็แสดงวากลุมน้ันใหความสําคัญกับ

องคประกอบน้ันในระดับสูง ซ่ึงสามารถอธิบายลักษณะของผูบริโภคแตละกลุมตามองคประกอบไดดังน้ี

 ผูบริโภคกลุมท่ีหน่ึง คือ กลุมมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืน (Consciousness for 

Sustainable Consumption Group) โดยมีคาเฉล่ียขององคประกอบในดานจิตสํานึกท่ีเปนมิตรกับ

ส่ิงแวดลอม จิตสํานึกดานการบริโภคอยางประหยัดและคุมคา จิตสํานึกในการวางแผนทางการเงิน

ในระยะยาว จิตสํานึกการไมบริโภครวมกับคนอ่ืน และจิตสํานึกของความพอเพียงอยูในเกณฑสูงกวา

ทุกกลุม อีกท้ังมีคาเฉล่ียขององคประกอบดานจิตสํานึกตอสังคมอยูในเกณฑปานกลาง แตมีคาเฉล่ีย

ขององคประกอบดานจิตสํานึกของการตระหนักถึงการปราศจากหน้ีสินอยูในเกณฑต่ํา โดยผูบริโภคใน

กลุมน้ีคิดเปนรอยละ 56.0 

 ผูบริโภคในกลุมท่ีสอง คือ กลุมไมสนใจการบริโภคอยางย่ังยืน (Unconsciousness for 

Sustainable Consumption Group) โดยไมมีคะแนนคาเฉล่ียขององคประกอบใดอยูในเกณฑสูง 

มีเพียงเกณฑปานกลางและเกณฑต่ํา โดยคาเฉล่ียองคประกอบท่ีอยูในเกณฑปานกลางคือ ดานจิตสํานึก

ของการตระหนักถึงการปราศจากหน้ีสิน จิตสํานึกในการวางแผนทางการเงินในระยะยาว และจิตสํานึก



เภารีนา พวงกิ่งแกว และ พัชรา ตันติประภา / การแบงสวนตลาดผูบริโภคท่ีมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางยั่งยืน....

จุฬาลงกรณธุรกิจปริทัศน ปท่ี 40 ฉ.156 เมษายน-มิถุนายน 61 ...12     

ของความพอเพียง สวนคาเฉล่ียองคประกอบท่ีอยูในเกณฑต่ําคือ จิตสํานึกตอสังคม จิตสํานึกท่ีเปน

มิตรกับส่ิงแวดลอม จิตสํานึกดานการบริโภคอยางประหยัดและคุมคา และจิตสํานึกการไมบริโภค

รวมกับคนอ่ืน โดยผูบริโภคในกลุมน้ีคิดเปนรอยละ 17.0 

 ผูบริโภคกลุมท่ีสาม คือ กลุมเร่ิมมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืน (Initial Conscious-

ness of Sustainable Consumption Group) ซ่ึงมีคาเฉล่ียขององคประกอบดานจิตสํานึกตอสังคม 

และจิตสํานึกของการปราศจากหน้ีสิน อยูในเกณฑสูงกวาทุกกลุม มีคาเฉล่ียองคประกอบในเกณฑ

ปานกลาง ดานจิตสํานึกท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม จิตสํานึกดานการบริโภคอยางประหยัดและคุมคา 

และจิตสํานึกการไมบริโภครวมกับคนอ่ืน สวนคาเฉล่ียองคประกอบท่ีอยูในเกณฑต่ําคือ จิตสํานึกในการ

วางแผนทางการเงินในระยะยาว และจิตสํานึกของความพอเพียง โดยมีจํานวนผูบริโภคในกลุมน้ีคิดเปน

รอยละ 27.0 

ตารางท่ี 2  ผลการวิเคราะหองคประกอบของคําถามจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืน

        องคประกอบ
ขอท่ี  1 2 3 4 5 6 7
SOC6 คนงานไมถูกกดข่ี .823 .146 .111 .092 .085 .010 .096
SOC4 คนงานไมถูกบังคับใหใชแรงงาน .802 .209 .195 .176 .065 -.006 -.023
SOC3 ไมมีการลักลอบใชแรงงานเด็กท่ีผิดกฎหมาย .789 .140 .133 .213 -.031 .021 .049
SOC7 คนงานไดรับการดูแลอยางเปนธรรมหรือให
 คาตอบแทนท่ียุติธรรม .777 .186 .135 .082 .084 .056 .154
SOC5 คนงานไมถูกแบงแยกชาติพันธุ .760 .190 .040 .104 .208 .047 .105
SOC8 มีความใสใจตอปญหาทางสังคม .720 .293 .028 .188 .117 .067 .046
SOC1 คนงานท่ีใชในการผลิตสินคาไดรับสิทธิอยาง .720 .196 .280 .142 .030 .105 .021
 ถูกตองตามสิทธิของผูใชแรงงาน 
SOC2 มีการปฏิบัติตามมาตรฐานข้ันต่ําดานสุขภาพและ .693 .255 .254 .176 .034 .040 -.076
 ความปลอดภัยของคนงาน 
ENV5 สินคาใชพลังงานอยางมีประสิทธิภาพ .248 .770 .029 .114 .070 .004 .085
ENV4 สินคาถูกผลิตโดยมีการประหยัดการใชทรัพยากร .210 .768 .126 .148 .137 .003 -.013
ENV3 สินคาบรรจุในบรรจุภัณฑท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม .125 .766 .131 .167 .077 .109 .063
ENV2 สินคาสามารถทําลายได ดวยวิธีการท่ีเปนมิตรกับ .182 .741 .187 .147 .043 .047 .063
 ส่ิงแวดลอม 
ENV8 สินคามีการผลิตดวยวิธีการท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม .263 .667 .130 .101 .033 .099 .015
ENV1 สินคาท่ีจะซ้ือทํามาจากวัสดุรีไซเคิล .186 .606 .160 .186 .245 .021 .050
ENV6 สินคามีตนกําเนิดมาจากทองถ่ินน้ัน .196 .600 .087 .043 .108 .046 .158
ENV7 สินคามีการผลิตดวยวิธีการท่ีเปนมิตรตอ .308 .590 .218 .105 -.039 .097 .067
 สภาพอากาศ 
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ตารางท่ี 2  (ตอ) ผลการวิเคราะหองคประกอบของคําถามจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืน

        องคประกอบ
ขอท่ี  1 2 3 4 5 6 7
ECON13 การซ้ือสินคาน้ัน จะไมกระทบตอฐานะทางการเงิน .224 .125 .744 .326 .071 .004 .020
 ของฉันในระยะยาว 
ECON12 ฉันจะไมเปนหน้ีในระยะยาว .152 .192 .727 .336 -.043 .106 -.079
ECON14 คาใชจายเหลาน้ีจะไมเปนภาระหน้ีสินใหฉัน .204 .140 .698 .294 .070 .000 -.049
ECON17 ฉันไมจําเปนตองเอาเงินเก็บสําหรับกรณีฉุกเฉิน
 มาใชเพ่ือซ้ือสินคา .066 .092 .648 .038 .178 .149 .299
ECON18 ฉันพิจารณาอยางระมัดระวัง วาอะไรคือผลกระทบ .178 .120 .648 .082 .155 .100 .415
 ทางการเงินในระยะยาวบาง 
ECON19 ฉันไมสรางความเส่ียงใหแกความม่ันคงทางการเงิน .149 .096 .635 .080 .281 .100 .277
 ของตนเอง 
ECON15 ฉันไมจําเปนตองสละการใชสินคาจําเปนอ่ืนๆ .191 .234 .633 .193 .265 -.013 -.155
ECON16 ฉันไมจําเปนตองสละการซ้ือสินคาในอนาคต .144 .214 .522 .176 .442 .049 -.148
ECON4 ฉันตองการสินคาช้ินน้ีอยางแนนอน .172 .069 .077 .763 .155 .030 -.087
ECON2 มันเปนสินคาท่ีมีประโยชน .223 .208 .194 .720 .061 .082 .064
ECON3 มันเปนสินคาทนทาน ใชไดนาน .112 .202 .231 .707 -.056 .153 .116
ECON1 สินคาช้ินน้ีมีความจําเปนกับฉันจริงๆ .193 .064 .389 .671 -.032 .112 .032
ECON8 ฉันมีความสามารถทางการเงินท่ีจะซ้ือสินคาน้ีได .153 .116 .180 .583 .178 .089 .177

ECON9 สินคาคุมคา เม่ือเทียบกับราคา .030 .116 .317 .531 -.048 .218 .214
ECON7 มันเปนไปตามแนวคิดของการบริโภคอยางประหยัด .199 .203 .161 .504 .284 -.095 .395
ECON10 ฉันสามารถใหเหตุผลไดวาการซ้ือสินคาน้ัน  .217 .154 .063 .471 .459 .051 .260
 เปนไปโดยประหยัดสําหรับตัวฉัน 
ECON5 มันเปนสินคาท่ีไมหรูหรา ฟุมเฟอย .207 .246 .013 .463 .289 -.016 .384

ECON21 ฉันไมจําเปนตองใชเงินน้ัน เพ่ือวางแผนการเงินในอนาคต .109 .139 .334 .172 .718 .163 .022
ECON20 ฉันไมจําเปนตองใชเงินน้ันสําหรับการใชจายในอนาคต .110 .156 .407 .015 .673 .124 .178
ECON11 ฉันไมไดใชจาย เกินความสามารถทางการเงินของตัวเอง .254 .217 .103 .400 .411 .022 .078
ECON24 ฉันไมตองการเชาสินคาน้ี -.036 .061 .047 .021 .136 .864 .045
ECON22 ฉันไมตองการยืมสินคาจากเพ่ือน .120 .045 .203 .100 -.095 .797 .042
ECON23 ฉันอยากเปนเจาของสินคาน้ีคนเดียวจริงๆ และ .108 .126 .016 .223 .206 .759 -.139
 ไมตองการใชรวมกับคนอ่ืน 
ECON6 ฉันจะไมซ้ือสินคาใหม ถามีสินคาเกาท่ียังใชงาน .111 .168 .181 .305 .057 -.062 .754
 แบบเดียวกันไดทุกประการ 

Eigenvalue 5.676 4.733 4.660 4.424 2.247 2.231 1.601
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ตารางท่ี 3  คาเฉล่ียของคะแนนตัวประกอบของผูบริโภคแตละกลุม

  กลุมท่ี 1 กลุมท่ี 2 กลุมท่ี 3
  (56%) (17%) (27%)
 องคประกอบ มีจิตสํานึกการ ไมสนใจการ เร่ิมมีจิตสํานึก
  บริโภคอยาง บริโภค การบริโภคอยาง
  ย่ังยืน อยางย่ังยืน ย่ังยืน
จิตสํานึกตอสังคม  0.13829 -1.40431 0.62444

  (กลาง) (ต่ํา) (สูง)

จิตสํานึกท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม 0.33064 -0.65476 -0.26100

  (สูง) (ต่ํา) (กลาง)

จิตสํานึกของการตระหนักถึงการปราศจากหน้ีสิน -0.13530 -0.08681 0.33700

  (ต่ํา) (กลาง) (สูง)

จิตสํานึกดานการบริโภคอยางประหยัดและคุมคา 0.31530 -0.41392 -0.38546

  (สูง) (ต่ํา) (กลาง)

จิตสํานึกในการวางแผนทางการเงินในระยะยาว 0.28983 -0.01415 -0.59207

  (สูง) (กลาง) (ต่ํา)

จิตสํานึกการไมบริโภครวมกับคนอ่ืน 0.18860 -0.56146 -0.02690

  (สูง) (ต่ํา) (กลาง)

จิตสํานึกของความพอเพียง 0.23091 0.08042 -0.53120

  (สูง) (กลาง) (ต่ํา)

 สวนท่ี 3  ลักษณะของผูบริโภคท่ีมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืนในอําเภอเมือง
เชียงใหมแตละกลุมทางดานประชากรศาสตร
 โดยวิเคราะหความสัมพันธ (Cross Classifi cation) โดยใชการทดสอบ Pearson Chi-Square 

ระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรดานตางๆ ประกอบดวยเพศ อายุ สถานภาพ จํานวนบุตร 

การอาศัยอยูกับบุตร พ้ืนท่ีอยูอาศัย ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ ระดับตําแหนง และรายไดเฉล่ียตอเดือน 

กับกลุมผูบริโภคท่ีแบงได พบวา กลุมผูบริโภคแตละกลุมกับลักษณะดานอายุ สถานภาพสมรส จํานวน

บุตร ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน มีความสัมพันธกับกลุมผูบริโภคซ่ึงทําให

ผูบริโภคท้ัง 3 กลุม มีลักษณะแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% ซ่ึงมีคา 

P-Value < 0.05 ดังแสดงในตารางท่ี 4
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ตารางท่ี 4  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับผูบริโภคท้ัง 3 กลุม

ลักษณะทาง กลุมท่ี 1 กลุมท่ี 2 กลุมท่ี 3 P-Value
ประชากรศาสตร มีจิตสํานึกการ ไมสนใจการบริโภค เร่ิมมีจิตสํานึก
 บริโภคอยางย่ังยืน อยางย่ังยืน การบริโภคอยางย่ังยืน  
จํานวน (คน) 195 61 94 
% 56 17 27 
เพศ ชาย 50% ชาย 46% ชาย 41% 0.368
 หญิง 50% หญิง 54% หญิง 59% 
อายุ 18-30 6% 18-30 33% 18-30 24% 0.000*
 31-40 24% 31-40 20% 31-40 28%
 41-50 31% 41-50 16% 41-50 18%
 51-60 29% 51-60 20% 51-60 16%
 61-70 10% 61-70 11% 61-70 14% 
สถานภาพสมรส โสด 30% โสด 59% โสด 40% 0.002*
 สมรส 53% สมรส 31% สมรส 52%
 หมาย 7% หมาย 5% หมาย 4%
 หยาราง 10% หยาราง 5% หยาราง 3% 
จํานวนบุตร ไมมีบุตร 42% ไมมีบุตร 69% ไมมีบุตร 48% 0.008*
 มีบุตร 1คน 31% มีบุตร 1คน 18% มีบุตร 1คน 26%
 มีบุตรมากกวา 1 มีบุตรมากกวา 1 มีบุตรมากกวา 1
 คน 27% คน 13% คน 27% 
การอาศัยอยูกับบุตร อยูดวยกัน 73% อยูดวยกัน 58% อยูดวยกัน 59% 0.124
 ไมไดอยูดวยกัน 27% ไมไดอยูดวยกัน 42% ไมไดอยูดวยกัน 41% 
พ้ืนท่ีอยูอาศัย ในตัวเมือง 63% ในตัวเมือง 74% ในตัวเมือง 68% 0.278
 นอกตัวเมือง 27% นอกตัวเมือง 26% นอกตัวเมือง 32% 
ระดับการศึกษาสูงสุด ม.ปลาย/ปวช. 14% ม.ปลาย/ปวช. 11% ม.ปลาย/ปวช. 14% 0.002*
 ปวส. 23% ปวส. 2% ปวส. 11%
 ป.ตรี 51% ป.ตรี 74% ป.ตรี 60%
 สูงกวาป.ตรี 12% สูงกวาป.ตรี 13% สูงกวาป.ตรี 16% 

* Sig (P<0.05) ท่ีระดับนัยสําคัญ 95%
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ตารางท่ี 4 (ตอ) การวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับผูบริโภคท้ัง 3 กลุม

ลักษณะทาง กลุมท่ี 1 กลุมท่ี 2 กลุมท่ี 3 P-Value
ประชากรศาสตร มีจิตสํานึกการ ไมสนใจการบริโภค เร่ิมมีจิตสํานึก
 บริโภคอยางย่ังยืน อยางย่ังยืน การบริโภคอยางย่ังยืน  
อาชีพ รับราชการ/ รับราชการ/ รับราชการ/ 0.000*
 พนักงานราชการ 18% พนักงานราชการ 33% พนักงานราชการ 19%
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 6% พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3% พนักงานรัฐวิสาหกิจ 6%
 พนักงานเอกชน 22% พนักงานเอกชน 18% พนักงานเอกชน 22%
 อาชีพอิสระ 25% อาชีพอิสระ 11% อาชีพอิสระ 15%
 ธุรกิจสวนตัว/เจาของ ธุรกิจสวนตัว/เจาของ ธุรกิจสวนตัว/เจาของ
 กิจการ 26% กิจการ 10% กิจการ 19%
 นักเรียน/นักศึกษา 3% นักเรียน/นักศึกษา 25% นักเรียน/นักศึกษา 17%
 อ่ืนๆ (แมบาน) 1% อ่ืนๆ (แมบาน) 0% อ่ืนๆ (แมบาน) 1% 
ระดับตําแหนง พนง.ช่ัวคราว 11% พนง.ช่ัวคราว 9% พนง.ช่ัวคราว 13% 0.226
 พนง.ประจํา 54% พนง.ประจํา 67% พนง.ประจํา 44%
 ผูบริหารระดับต่ํา 9% ผูบริหารระดับต่ํา 15% ผูบริหารระดับต่ํา 24%
 ผูบริหารระดับกลาง 19% ผูบริหารระดับกลาง 6% ผูบริหารระดับกลาง 13%
 ผูบริหารระดับสูง 7% ผูบริหารระดับสูง 3% ผูบริหารระดับสูง 4% 
รายไดเฉล่ียตอเดือน < 1 14% < 1 25% < 1 16% 0.022*
(หม่ืนบาท) 1 - 1.5 14% 1 - 1.5 15% 1 - 1.5 21%
 1.5 – 2 12% 1.5 – 2 10% 1.5 – 2 11%
 2 – 2.5 13% 2 – 2.5 5% 2 – 2.5 13%
 2.5 – 3 14% 2.5 – 3 13% 2.5 – 3 16%
 3 – 3.5 10% 3 – 3.5 3% 3 – 3.5 12%
 3.5 – 4 7% 3.5 – 4 21% 3.5 – 4 4%
 4 – 4.5 8% 4 – 4.5 3% 4 – 4.5 4%
 4.5 – 5 5% 4.5 – 5 3% 4.5 – 5 3%
 > 5 4% > 5 2% > 5 0% 

* Sig (P<0.05) ท่ีระดับนัยสําคัญ 95%

 สามารถอธิบายลักษณะของจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืน และลักษณะประชากรศาสตร

ของผูบริโภคแตละกลุมไดดังน้ี

 กลุมท่ี 1  กลุมมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืน (รอยละ 56) เปนกลุมท่ีมีความต้ังใจ
ในการบริโภคโดยคํานึงถึงผลกระทบดานส่ิงแวดลอม สังคม และเศรษฐกิจ ครบท้ัง 3 มิติ โดยในดาน

ส่ิงแวดลอมจะใหความสําคัญกับการใชทรัพยากรอยางประหยัด ใชพลังงานอยางมีประสิทธิภาพ 
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รวมไปถึงจะใหความสนใจสินคาท่ีผลิตดวยวิธีการท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ในดานสังคมจะใหความ

สําคัญกับการใชแรงงานท่ีเปนธรรม ไมถูกกดข่ี และไดรับคาตอบแทนท่ียุติธรรม สวนดานเศรษฐกิจ

จะใหความสําคัญกับการบริโภคอยางประหยัด คุมคา รวมไปถึงมีการวางแผนการใชจายเงินในระยะยาว

การไมบริโภครวมกับคนอ่ืน และการบริโภคอยางพอเพียง แตกลุมน้ีก็พรอมจะมีหน้ีสินเพ่ือซ้ือสินคา 

สวนใหญเปนผูบริโภคท่ีมีอายุต้ังแต 31-60 ป มีสถานภาพสมรส และมีบุตรต้ังแต 1 คนข้ึนไป มีระดับ

การศึกษาสูงสุดในระดับปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเทา จนถึงปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพธุรกิจ

สวนตัว/เจาของธุรกิจ และอาชีพอิสระ มีรายไดตอเดือนต้ังแต 10,000 บาท ถึง 30,000 บาท

 กลุมท่ี 2 กลุมไมสนใจการบริโภคอยางย่ังยืน (รอยละ 17) กลุมน้ีบริโภคโดยไมไดคํานึงถึง
ผลกระทบดานส่ิงแวดลอมและสังคม แตจะใหความสําคัญทางดานเศรษฐกิจเล็กนอย คือบริโภค

โดยปราศจากหน้ีสิน มีการวางแผนทางการเงินในระยะยาวอยูบาง และบริโภคอยางพอเพียงในระดับ

ปานกลาง เปนกลุมผูบริโภคท่ีมีอายุอยูในชวง 18-30 ป สถานภาพโสด และไมมีบุตร มีระดับการศึกษา

สูงสุดคือปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพรับราชการหรือเปนพนักงานในหนวยงานราชการ และนักศึกษา 

รายไดเฉล่ียตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท

 กลุมท่ี 3  กลุมเร่ิมมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืน (รอยละ 27) เปนกลุมท่ีบริโภค

โดยเร่ิมคํานึงถึงผลกระทบดานส่ิงแวดลอม สังคม และเศรษฐกิจ ท้ัง 3 มิติ โดยเฉพาะมิติดานสังคม 

ซ่ึงใหความสําคัญในเร่ืองการใชแรงงานท่ีเปนธรรม ไมถูกกดข่ี และไดรับคาตอบแทนท่ียุติธรรม สวนมิติ

ดานเศรษฐกิจจะใหความสําคัญกับการบริโภคโดยปราศจากหน้ีสินเปนหลัก แตกลุมน้ีไมมีการวางแผนการ

ใชเงินในระยะยาว และไมใหความสําคัญกับการบริโภคอยางพอเพียงเทาท่ีควร เปนกลุมท่ีมีอายุ 31-40 ป

สถานภาพสมรส และมีบุตรแลว ระดับการศึกษาสูงสุดคือ ระดับปริญญาตรี ซ่ึงสวนใหญเปนพนักงาน

เอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือนในชวง 10,000-15,000 บาท

การอภิปรายผลการศึกษาและขอเสนอแนะ
 ในการวิเคราะหองคประกอบจะเห็นไดวา ในองคประกอบดานสังคมและส่ิงแวดลอม 

งานวิจัยน้ีสามารถสกัดองคประกอบไดในลักษณะเดียวกันกับงานวิจัยของ Balderjahn และคณะ (2013) 

ท่ีทําการศึกษากับกลุมตัวอยางในประเทศเยอรมัน แตในสวนขององคประกอบในมิติดานเศรษฐกิจ 

งานวิจัยน้ีสามารถสกัดจํานวนปจจัยไดมากกวา โดยงานวิจัยของ Balderjahn และคณะ (2013) จะให

ความสําคัญในเร่ืองการบริโภคอยางงาย (Simplicity) การบริโภคโดยปราศจากหน้ีสิน (Debt-free 

Consumption) และการบริโภครวมกัน (Collaborative Consumption) สวนงานวิจัยน้ีจะพบวา 

ผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม จะใหความสนใจในเร่ืองการตระหนักถึงการปราศจากหน้ีสิน การบริโภค

อยางประหยัดและคุมคา การวางแผนทางการเงินในระยะยาว การไมบริโภครวมกับคนอ่ืน และความพอเพียง

จากท่ีกลาวมาดังแสดงในตารางท่ี 5
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ตารางท่ี 5  เปรียบเทียบลักษณะองคประกอบท่ีนํามาใชในการจัดกลุมท่ีไดจากการศึกษา กับงานวิจัย
 ตนฉบับของ Balderjahn และคณะ (2013)

 มิติดาน องค ลักษณะองคประกอบ ลักษณะองคประกอบ
  ประกอบ จากการศึกษา Balderjahn และคณะ (2013) 
 สังคม 1 จิตสํานึกตอสังคม  ดานสังคม

 ส่ิงแวดลอม 2 จิตสํานึกท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม ดานส่ิงแวดลอม

  3 จิตสํานึกของการตระหนักถึงการปราศจากหน้ีสิน การบริโภคอยางงาย

  4 จิตสํานึกดานการบริโภคอยางประหยัดและคุมคา การบริโภคโดยปราศจาก

     หน้ีสิน

 เศรษฐกิจ 5 จิตสํานึกในการวางแผนทางการเงินในระยะยาว การบริโภครวมกัน

  6 จิตสํานึกการไมบริโภครวมกับคนอ่ืน -

  7 จิตสํานึกของความพอเพียง  -

 ในสวนการแบงสวนผูบริโภคท่ีมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืนในอําเภอเมืองเชียงใหม 

สามารถแบงผูบริโภคไดเปน 3 กลุม ซ่ึงงานวิจัยของ Balderjahn และคณะ (2013) ไดอธิบายวา 

จิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืน หมายถึง ความต้ังใจในการบริโภคในทางท่ีเก่ียวกับคุณภาพชีวิตดาน

ส่ิงแวดลอม สังคม และเศรษฐกิจ ดังน้ันจากผลจากการแบงสวนผูบริโภคท่ีมีจิตสํานึกของการบริโภค

อยางย่ังยืนในอําเภอเมืองเชียงใหม พบวา ผูบริโภคในกลุมท่ี 1 และ 3 ถือวาเปนผูบริโภคท่ีมีจิตสํานึก

ของการบริโภคอยางย่ังยืน เน่ืองจากมีความต้ังใจในการบริโภคในทางท่ีเก่ียวกับคุณภาพชีวิตดาน

ส่ิงแวดลอม สังคม และเศรษฐกิจ ครบท้ัง 3 มิติ แตจะแตกตางกันในเร่ืองความต้ังใจสูงหรือเร่ิมมี

ความต้ังใจอยูบางเล็กนอย และแตกตางในมิติดานเศรษฐกิจ โดยท้ัง 2 กลุม มีสัดสวนรวมกันอยูถึง

รอยละ 83 จะมีเพียงกลุมท่ี 2 เพียงกลุมเดียว ท่ีถือวาไมไดมีจิตสํานึกเก่ียวกับการบริโภคอยางย่ังยืน 

เน่ืองจากมีความต้ังใจในการบริโภคในทางท่ีเก่ียวกับคุณภาพชีวิตดานเศรษฐกิจเพียงอยางเดียว อีกท้ัง

ยังมีความต้ังใจบริโภคเพียงระดับปานกลาง ไมไดอยูในระดับสูงอีกดวย

 ลักษณะประชากรศาสตร ท่ีมีผลตอการบริโภคอยางย่ังยืน จากการทบทวนวรรณกรรม

พบวา ยังไมมีความชัดเจน มีเพียงงานวิจัยท่ีแสดงใหเห็นความสัมพันธของ เพศ รายได การศึกษา 

และอายุ กับการซ้ือผลิตภัณฑทองถ่ินและผลิตภัณฑออแกนิกสหรือท่ีเรียกวา ผลิตภัณฑอยางย่ังยืน

(Misra et al., 1991; Jolly, 1991, Byrne et al., 1992; Thompson and Kidwell, 1998; Ross 

et al., 2000 : อางถึงใน Robinson and Smith, 2002) 
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 ลักษณะดานเพศ งานวิจัยน้ีพบวา เพศ ไมมีความสัมพันธกับผูบริโภคท่ีมีจิตสํานึกของการ

บริโภคอยางย่ังยืน แตจากการทบทวนวรรณกรรมของ Robinson และ Smith (2002) พบวา เพศหญิง

ชอบซ้ือสินคาทองถ่ินและสินคาออแกนิกสมากกวาเพศชาย ซ่ึงส่ิงท่ีทําใหผลการวิจัยท่ีไดแตกตางกัน 

อาจเน่ืองมาจากมาตรวัดท่ีนํามาใชศึกษาเปนการวัดคนละดาน โดยการศึกษาน้ีใชมาตรวัดความคิดเห็น

ดานความเช่ือและความสําคัญสวนบุคคล สวนการศึกษาของ Robinson และ Smith (2002) เปน

ในเชิงพฤติกรรมการซ้ือสินคา ซ่ึงโดยท่ัวไปผูหญิงก็มักจะมีลักษณะเปนผูซ้ือสินคาตางๆ หรือมีความ

ละเอียดในการเลือกซ้ือสินคามากกวาผูชาย จึงทําใหผลการศึกษาท่ีไดแตกตางกัน

 สวนดานอายุ จากการทบทวนวรรณกรรม พบวา ผูบริโภคท่ีมีแนวโนมการบริโภคอยางย่ังยืน 

มีท้ังอายุมากและอายุนอย โดยท่ีงานวิจัยของ Robinson และ Smith (2002) กลาววา ผูท่ีมีอายุมาก 

(61-70 ป) มักจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาอยางย่ังยืน แตงานวิจัยในชวงหลังๆ พบวา ผูท่ีสนใจเร่ิมมีอายุ

นอยลง และมักจะนิยมใชกลุมตัวอยางเปนผูมีอายุนอย (Vermeir et al., 2008; Lee, 2014) ซ่ึงผลการ

ศึกษาน้ีก็สอดคลองกับงานวิจัยท้ัง 2 คือ ผูบริโภคท่ีมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืนจะมีอายุสูง 

แตก็เร่ิมมีผูบริโภคท่ีอายุนอยใหความสนใจตอการบริโภคอยางย่ังยืนมากข้ึน

 ดานระดับการศึกษา งานวิจัยน้ีไดผลการศึกษาท่ีสอดคลองกับงานวิจัย ของ Robinson และ

Smith (2002) คือ ผูบริโภคท่ีมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืน มีแนวโนมเปนผูท่ีมีการศึกษาสูง 

โดยเปนผูท่ีมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี 

 ดานรายได งานวิจัยน้ีไดผลการศึกษาท่ีสอดคลองกับงานวิจัย Robinson และ Smith (2002) 

คือ ผูบริโภคท่ีมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืน มีแนวโนมเปนผูท่ีมีรายไดสูง

 สวนดานสถานภาพ จํานวนบุตร และอาชีพ พบวา จากการทบทวนวรรณกรรมยังไมปรากฏ

ขอมูลท่ีเก่ียวของกับการบริโภคอยางย่ังยืน แตจากการวิจัยน้ีพบวา ในดานสถานภาพ ผูบริโภค

ท่ีมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืนสวนใหญมีสถานภาพสมรสและมีบุตรแลว สวนดานอาชีพ 

ผูบริโภคท่ีประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ อาชีพอิสระ และพนักงานเอกชน มีแนวโนมเปน

ผูท่ีมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืน

 ขอเสนอแนะสําหรับนักการตลาดในการวางแผนการตลาดใหเหมาะสมกับลักษณะของผูบริโภค

ท่ีมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืนแตละกลุมและขอเสนอแนะสําหรับองคกรหรือหนวยงานราชการ

ท่ีมีหนาท่ีดูแลนโยบายเก่ียวกับการพัฒนาอยางย่ังยืน มีดังน้ี

 กลุมท่ี 1  กลุมมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืน สินคาท่ีกลุมน้ีตองการก็คือตองเปน

สินคาท่ีมีกระบวนการผลิตท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม ประหยัดทรัพยากร และมีการใชพลังงานอยาง

มีประสิทธิภาพ รวมไปถึงการผลิตมีใชแรงงานท่ีเปนธรรม ซ่ึงในจุดน้ีอาจจะใชประเด็นดังกลาวในการ
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ส่ือสารแกผูบริโภค หรือการจัดแคมเปญท่ีเก่ียวกับการดูแลส่ิงแวดลอมและสังคม ก็จะไดรับการตอบรับ

ท่ีดี แตส่ิงท่ีตองคํานึงคือ ตัวสินคาตองมีผลประโยชนจากการใชงานและคุมคา อีกท้ังสินคาในกลุมท่ีใช

ในบานนาจะเหมาะกับกลุมน้ี เน่ืองจากเปนกลุมท่ีมีบุตรแลว และอาศัยอยูกับบุตร ในเร่ืองกลยุทธการ

ต้ังราคาท่ีเหมาะสมก็คือราคาตามคุณภาพ แตหากสามารถส่ือสารใหผูบริโภคกลุมน้ีไดวาสินคามีการ

การดูแลส่ิงแวดลอมและสังคม ก็อาจจะต้ังราคาสินคาไดสูงข้ึน เน่ืองจากกลุมน้ีมีกําลังซ้ือสูงอยูแลว 

แตตองคํานึงถึงการบริโภคท่ีพอเพียงของกลุมน้ีดวย แนะนําใหใชการกระตุนการซ้ือโดยการผอนชําระ 

หรือการใหเครดิตในรูปแบบตางๆ รวมดวย เพราะกลุมน้ีมีลักษณะท่ีพรอมจะเปนหน้ีเพ่ือซ้ือสินคา 

 ในสวนของภาครัฐ ก็ไมควรละเลยการรณรงค หรือออกนโยบายตางๆ เก่ียวกับการบริโภคอยาง

ย่ังยืน ถึงแมจะสนใจการบริโภคอยางย่ังยืน แตผูบริโภคอาจจะไมทราบวาส่ิงท่ีตนเองใหความสําคัญน้ี 

เรียกวาการบริโภคอยางย่ังยืน ภาครัฐก็ตองมีการใหความรูอยางสม่ําเสมอ และทําใหผูบริโภคตระหนัก

ถึงความสําคัญของการบริโภคอยางย่ังยืนเพ่ิมมากข้ึน และกลุมน้ีจะสามารถถายทอดไปยังคนรุนถัดไป

จากการเปนผูมีบุตร และคนในกลุมน้ีมีจํานวนมาก

 กลุมท่ี 2  กลุมไมสนใจการบริโภคอยางย่ังยืน ภาครัฐและภาคเอกชนควรรวมกันกระตุน

ใหเกิดความตองการบริโภคอยางย่ังยืน รวมไปถึงอาจใชการอางอิงจากกลุมผูบริโภคอีก 2 กลุมท่ีเหลือ

เพ่ือใหกลุมน้ีทําตาม โดยในกลุมน้ีเปนผูบริโภคท่ีอายุนอย การปลูกฝงในเร่ืองการบริโภคอยางย่ังยืนต้ังแต

ตอนน้ีจึงเปนเร่ืองสําคัญ โดยกลุมน้ีประกอบดวยนักศึกษา และขาราชการ/พนักงานราชการ ซ่ึงการท่ีจะ

ใหความรูหรือรณรงคตางๆ ก็เปนไปไดไมยาก หรืออาจใชการส่ือสารในเร่ืองการบริโภคโดยปราศจาก

หน้ีสิน การวางแผนทางการเงินในระยะยาว และบริโภคอยางพอเพียงเปนจุดเร่ิมตนท่ีทําใหกลุมน้ี รับรู 

รูจัก การบริโภคอยางย่ังยืน เน่ืองจากกลุมน้ีใหความสนใจประเด็นดานน้ีอยูบาง

 กลุมท่ี 3  กลุมเร่ิมมีจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืน อาจนําเสนอสินคาเชนเดียวกับ

กลุมท่ี 1 ได แตเนนในมิติดานสังคม เชน ส่ือสารวาเปนสินคาท่ีมีการใชแรงงานท่ีเปนธรรม ไมถูกกดข่ี 

และไดรับคาตอบแทนท่ียุติธรรม เปนตน กลยุทธราคาท่ีเหมาะสมคือ ราคาตามคุณภาพ อาจใชการดึงดูด

ท่ีมากกวาการนําเสนอเพียงเปนมิตรกับส่ิงแวดลอมและสังคม เชน มีลวดลายสวยงาม มีความหลากหลาย

เปนตน เพราะกลุมน้ีไมคอยมีการวางแผนทางการเงิน หากสนใจสินคาก็จะทําการซ้ือทันที 

สวนภาครัฐตองมีการใหความรูอยางสม่ําเสมอ และทําใหผูบริโภคตระหนักถึงความสําคัญของการบริโภค

อยางย่ังยืนเพ่ิมมากข้ึน เชนเดียวกับกลุมท่ี 1 
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ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยตอไป
 ในงานวิจัยตอไปอาจใชการสัมภาษณเพ่ือทดสอบความเขาใจเก่ียวกับจิตสํานึกของการ

บริโภคอยางย่ังยืนกอน วาเปนไปตามขอบเขตของคําถามท่ีตองการศึกษาหรือไม เพ่ือใหเขากับวิถีชีวิต

ของผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหมรวมไปถึงการพัฒนามาตรวัด (Scale Development) โดยใช

กลุมตัวอยางในประเทศไทย เพ่ือใหไดคําถามจิตสํานึกของการบริโภคอยางย่ังยืนท่ีเหมาะสมสําหรับ

ผูบริโภคในประเทศไทย
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