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บทคัดย่อ

	 ปัจจุบันพฤติกรรมการบริโภคมีแนวโน้มการบริโภคเกินความจำาเป็นและขาดความตระหนักถึงคุณค่าสิ่งแวดล้อม

อันเกิดจากการบริโภค	 ส่งผลให้ทรัพยากรธรรมชาติขาดความสมดุล	 ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อ	 (1)	 ศึกษา

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ	 การกำาหนดปัจจัยการบริโภค	 และพฤติกรรมการบริโภคแบบย่ังยืนของบุคลากรในสถาบัน

อุดมศึกษา	 (2)	วิเคราะห์องค์ประกอบกระบวนการตัดสินใจซื้อ	การกำาหนดปัจจัยการบริโภค	และพฤติกรรมการบริโภค

แบบยั่งยืนของบุคลากรในสถาบันอุดมศึกษา	และ	(3)	ศึกษาอิทธิพลของกระบวนการตัดสินใจซื้อ	และการกำาหนดปัจจัยที่

มีต่อพฤติกรรมการบริโภคแบบยั่งยืนของบุคลากรในสถาบันอุดมศึกษา	ทั้งนี้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างบุคลากรในสถาบัน

การศึกษา	3	แห่ง	 รวมจำานวน	1,084	คน	จากแบบสอบถามที่มีค่าความเที่ยงเท่ากับ	 0.879	ผลการวิจัย	พบว่า	 (1)	

บุคลากรในสถาบนัอดุมศกึษา	มกีระบวนการตดัสนิใจซ้ือ	และพฤตกิรรมการบรโิภคแบบย่ังยืน	มกีารปฏบิติัอยู่ในระดบัมาก	

( 	=	3.42	และ	3.48	ตามลำาดับ)	(2)	องค์ประกอบกระบวนการตัดสินใจซื้อ	การกำาหนดปัจจัยการบริโภค	และพฤติกรรม

การบรโิภคแบบย่ังยืนของบุคลากรในสถาบันอดุมศึกษาท่ีผูวิ้จยัพฒันาข้ึนทัง้สามองค์ประกอบมคีวามสอดคลอ้งกลมกลนืกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์	และ	(3)	โมเดลกระบวนการตัดสินใจซื้อและการกำาหนดปัจจัยการบริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

บริโภคแบบย่ังยืนของบุคลากรในสถาบันอุดมศึกษามีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดีมาก	 โดยพิจารณา

จากค่า	χ2	=	55.84,	df	=	28,	χ2/df	=	1.99,	p	=	0.00134	GFI	=	0.99,	AGFI	=	0.97,	RMSEA	=	0.03	และ	

SRMR	=	0.012	โดยพบว่าองคป์ระกอบท่ีมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคแบบย่ังยืนมากทีส่ดุ	คอื	กระบวนการตดัสนิใจ 

ซื้อด้วยขนาดอิทธิพลเท่ากับ	0.72	ถัดมาคือ	องค์ประกอบการกำาหนดปัจจัยการบริโภค	ด้วยขนาดอิทธิพลเท่ากับ	0.22

 คำ�สำ�คัญ :	กระบวนการตดัสนิใจซ้ือ	/	การกำาหนดปัจจยัการบรโิภค	/	พฤตกิรรมการบริโภคแบบย่ังยืน	/	ผลติภณัฑ์	 

	 	 (สินค้าหรือบริการ)	ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
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 Current consumer behavior is leaning toward excessive consumption awareness of environmental  
effects. For this reason this research aimed to:1) examine the  buying decision process, determining  
consumption factors as well as sustainable consumption behavior of the staff in higher education institutions; 
2) analyze the factors affecting the buying decision process, determining consumption factors as well as 
sustainable consumption behavior of the staff in higher education institutions; and 3) investigate the effect 
of the buying decision process and determining consumption factors affecting sustainable consumption 
behavior of personnel in higher education institutions. The subjects were 1,084 staff from 3 universities. 
The reliability of the questionnaire was 0.879. The analysis showed that: (1) the buying decision process 
and sustainable consumption behavior were at the high level (  = 3.42 and 3.48, respectively); (2) factors 
affecting the buying decision process, determining consumption factors as well as sustainable consumption 
behavior of the staff in higher education institutions as predicted by the developed model are in harmony 
with the empirical data; (3) the structural equation model correlated well with the empirical data (χ2 = 55.84,  
df = 28, χ2/df = 1.99, P = 0.00134, GFI = 0.99, AGFI = 0.97, RMSEA = 0.03 and SRMR = 0.012).  
It was found that the element that mostly influences the consumer behavior regarding the sustainable  
consumption behavior is the buying decision making process with the effect size of 0.72; this is followed 
by the determining consumption factors with the effect size of 0.22.

 Keywords : Buying Decision Process / Determining Consumption Factors / Sustainable /  
   Consumption Behaviors and Environmentally Friendly Products

Abstract

The Decision Processes and Determination of the Factors Influencing 
Sustainable Consumption Behavior of University Personnel
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1. บทนำ�
	 ปัจจุบันพบว่าผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นให้บริโภคอย่าง

ไม่มีขอบเขตและไม่จำากัด	 เนื่องจากผู้บริโภคมีการบริโภค

อย่างรู้ไม่เท่าทันว่าบริโภคอะไร	บริโภคเท่าไร	และบริโภค

อย่างไร	จากการศึกษาอทิธพิลช้ันทางสงัคมมคีวามสมัพนัธ์

กับพฤติกรรมการบริโภค	ใน	4	เรื่อง	คือ	การซื้อเพื่ออวด	

สัญลักษณ์	แสดงสถานภาพ	การซื้อเพื่อชดเชย	และการ
ให้คุณค่ากับเงิน	 [1]	 จากพฤติกรรมการบริโภคดังกล่าว

นำาไปสู่การขาดความย่ังยืน	 ขาดภาวะการออม	 การก่อ

หนี้	 และดำาเนินชีวิตอย่างฟุ่มเฟือยเพื่อตอบสนองความ

ต้องการทางด้านวัตถุนิยมเป็นไปตามกระแสบริโภคนิยม	

มีค่านิยมในการเลียนแบบการบริโภคแม้จะมีรายได้มาก	

หรือรายได้จะลดลงแต่ไม่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการ

บรโิภค	รวมท้ังรปูแบบการบรโิภคเกินขีดความสามารถของ

ทรัพยากรธรรมชาติที่มีอยู่อย่างจำากัดและการขาดความ

ตระหนักถึงคุณค่าทางสังคมและสิ่งแวดล้อมอันเกิดจาก

การบริโภคของตน	 เช่น	 มีการบริโภคทรัพยากรน้ำาและ

ทรัพยากรพลังงานอย่างฟุ่มเฟือย	 โดยไม่คำานึงถึงความ

สามารถในการรองรับได้ของทรัพยากรธรรมชาติ	ขาดการ 

บูรณาการเช่ือมโยงทัง้หลกัวิชาการและประสบการณค์วาม

รู้จากชีวิตจริงมาใช้ประโยชน์ในการดำาเนินชีวิตได้อย่าง

เหมาะสม	ไม่ให้ความสำาคัญกับการสร้างความรู้เพื่อให้รู้จัก

ชีวิตหรือรู้จักตนเอง	 จึงไม่สามารถนำาความรอบรู้ท่ีได้มา 

สร้างความสัมพันธ์ระหว่างตนเองกับผู้อื่นและสิ่งแวดล้อม

ได้อย่างถูกต้องและมีจริยธรรม	 ทำาให้ขาดความสามารถ

ในการพึ่งตนเองและนิยมการลอกเลียนแบบ	 การรับรู้

ข่าวสารข้อมูลเพื่อส่งเสริมการบริโภคสินค้าและบริการที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมยังคงมีอยู่ในวงจำากัด	 ไม่สามารถ

เผยแพร่และนำาไปสู่การเข้าถึงผู้บริโภค	 กระบวนการ

ผลิตยังขาดการคำานึงถึงความสามารถที่รองรับได้ของ

ระบบนิเวศ	 อย่างไรก็ตามผู้บริโภคมีบทบาทสำาคัญต่อการ

กำาหนดสนิค้าในตลาด	ทัง้นีเ้นือ่งจากผูผ้ลติจะผลติสนิค้าให้ 

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค	 หากผู้ผลิตเร่งการ

ผลติมากเทา่ไร	ทรัพยากรธรรมชาตย่ิอมถูกนำามาใช้มากข้ึน	

จนกระทั่งกระบวนการผลิตและการบริโภคก่อให้เกิดการ

ขาดความสมดุลของทรัพยากรธรรมชาติ	 ฉะนั้นสินค้าเพื่อ

สิ่งแวดล้อมจึงเป็นแรงผลักดันให้ผู้ผลิตหันมาผลิตสินค้า 

ไมเ่ปน็อนัตรายต่อผูบ้ริโภคและสิง่แวดลอ้ม	และเปน็สนิคา้

ที่มุ่งเน้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงคุณค่าและคุณประโยชน์

ในการเลือกใช้สินค้าท่ีไม่ทำาลายสิ่งแวดล้อม	 รวมทั้ง 

การใช้ทรัพยากรอย่างประหยัดและมีประสิทธิภาพ	 เพื่อ

สร้างสรรค์สินค้าให้เกิดผลดีต่อสังคม	 เนื่องจากพฤติกรรม

การบริโภคแบบย่ังยืนมคีวามสำาคญัต่อการผลกัดันให้ผูผ้ลติ

หันมาทำาการผลิตสินค้าเพื่อเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม	 และ

เป็นแนวทางการค้นหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม	 จากการประมวลเอกสารแนวคิด

พฤติกรรมการบริโภคแบบย่ังยืน	 พบว่ากระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือและการกำาหนดปัจจัยการบริโภคมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการบริโภคแบบย่ังยืน	 ตามกรอบแนวคิดการ

วิจัย	ดังรูปที่	1
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รูปท่ี 1	กรอบแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือและการกำาหนดปัจจัยการบริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 

	 	 การบริโภคแบบยั่งยืน

และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ	 สอดคล้องกับงานวิจัย	

Kantabut	 [2]	 ซ่ึงพบว่าปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในจังหวัด

นครราชสีมา	 พบว่าเพศ	 อายุ	 ระดับการศึกษา	 อาชีพ	

และรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

สนิค้าเพือ่สิง่แวดลอ้มแตกต่างกัน	ไดแ้ก่	ดา้นการตระหนกั

รู้ถึงปัญหา	 ด้านการประเมินทางเลือก	 ด้านการตัดสิน

ใจซ้ือ	 และด้านพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ	 สอดคล้องกับ	

Armstrong	 และ	 Kotler	 [3]	 ที่กล่าวว่า	 ประสบการณ์

การบริโภคสร้างความพึงพอใจต่อการคาดหวังการกลับมา

ซ้ือสินค้าซ้ำาของลูกค้า	 และงานวิจัยของ	 Young	 และ

คณะ	 [4]	 ที่กล่าวว่าประสบการณ์การซื้อ	 การตรวจสอบ 

ผลิตภัณฑ์เก่ียวกับหลักเกณฑ์ผลิตภัณฑ์เป็นมิตรกับ 

สิ่งแวดล้อมจากผู้ผลิต	 การพูดคุยกับเพื่อนและครอบครัว		

การหาข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์หรือในร้านค้าปลีก	 ปัจจัย

ที่อำานวยความสะดวกในระหว่างซ้ือ	 ประสบการณ์ซ้ือ

และความรู้ที่ได้รับจากข้ันตอนการซ้ือแต่ละคร้ัง	 และ 

ผลของการยอมรับความไว้วางใจและซ้ือสินค้าเป็นมิตรกับ 

	 จากรูปที่	 1	 กรอบแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

และการกำาหนดปัจจัยการบริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การบริโภคแบบย่ังยืน	 ประกอบด้วย	 3	 ตัวแปร	 คือ	

กระบวนการตดัสนิใจซ้ือ	การกำาหนดปัจจยัการบรโิภค	และ

พฤติกรรมการบริโภคแบบย่ังยืน	 ผู้วิจัยได้นิยามคำาศัพท์	 

ดังนี้

	 1.1		กระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม	 หมายถึง	 กระบวนการพิจารณาทางเลือก

ในการใช้ประโยชน์จากผลิตภัณฑ์	 (สินค้าหรือบริการ)	 ที่

เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม	 เพื่อการตอบสนองความต้องการ

ของตนหรือสมาชิกในครัวเรือนตามความจำาเป็น	 และนำา

มาซึ่งคุณภาพชีวิตที่ดีอย่างพอเพียง	 โดยอาศัยความเพียร	

ความรอบรู้	 รอบคอบ	ความระมัดระวัง	 ให้สอดคล้องกับ

เศรษฐกิจสังคม	 และความจำากัดของทรัพยากรธรรมชาติ

และสิ่งแวดล้อม	 เพื่อวิถีชีวิตของคนรุ่นปัจจุบันและคนรุ่น

อนาคต	ซ่ึงประกอบด้วยกระบวนการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม	4	ขั้นตอน	คือ	ความรู้และความ

เข้าใจ	การตรวจสอบข้อมลู	การประเมนิผลการตัดสนิใจซ้ือ	 

 
 

 
 

1. ความรูและความเขาใจ
2. การตรวจสอบขอมูล
3. การประเมินผลการตัดสินใจซื้อ
4. การประเมินผลภายหลังการซื้อ

1. ปจจัยทางสังคม
   (คานิยมทางสังคม กลุมอางอิง)
2. ปจจัยทางจิตวิทยา
   (แรงจูงใจ ทัศนคติ บุคลิกภาพ)
3. ปจจัยทางการตลาด
   (ผลิตภัณฑ, ราคา, การจัดจำหนาย,
   การสงเสริมการตลาด)

คภโริบรากมรรกติฤพ ยับบแ นืยง  
นอรืเวรัคบดัะรจิกฐษรศเ .1  

2 รตมินปเมรรกจิกมวรนวสมีราก .  
   มอลดวแงสิบัก  
3. บักรตมินปเตวิชีนนิเาดํราก  
   มอลดวแงสิ  
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ

การกำหนดปจจัยการบริโภค
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สิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม	

สอดคล้องกับงานวิจัย	 Khamda	 [5]	 ที่กล่าวว่าปัจจัย 

พืน้ฐานสว่นบคุคลดา้นความรู้	และทศันคตมิคีวามสมัพนัธ์

กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ

	 1.2		การกำาหนดปัจจัยการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อม	 ประกอบด้วย	 ค่านิยมทางสังคม	 กลุ่ม

อ้างอิง	 แรงจูงใจ	 เจตคติ	 บุคลิกภาพ	 ผลิตภัณฑ์	 ราคา	

การจัดจำาหน่าย	 และการส่งเสริมการตลาด	 สอดคล้อง

กับงานวิจัย	 Chen	 และ	 Hung	 [6]	 ที่กล่าวว่าทัศนคติ

ต่อการพัฒนาคุณภาพสิ่งแวดล้อม	 การยอมรับในความ

ปลอดภัย	ระดับคุณธรรมและความเชื่อในด้านสิ่งแวดล้อม

ของผู้บริโภค	 และระดับคุณค่าของสิ่งแวดล้อมที่จะได้จาก

ผู้บริโภคซึ่งมาจากความรู้	ทัศนคติเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม	ซึ่ง

เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับผลิตภัณฑ์เป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อม	 และงานวิจัย	 Yavanopas	 [7]	 พบว่าการ 

สง่เสรมิการตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้ม	จะประกอบด้วย	3	ดา้น	 

คือ	ด้านผลิตภัณฑ์	ด้านสร้างจิตสำานึกให้กับผู้บริโภค	ด้าน

สร้างภาพลักษณ์และความรู้สึกที่ดีให้เกิดข้ึนกับผู้ผลิต	

โดยมีการโฆษณาซ่ึงเป็นเครื่องมือส่งเสริมการตลาดเพื่อ 

สิ่งแวดล้อมท่ีถือได้ว่ามีความสำาคัญมากท่ีสุด	 สอดคล้อง

กับงานวิจัย	Treesanehjit	[8]	ซึ่งกล่าวว่าผู้บริโภคมีความ

ตื่นตัวในด้านการบริโภคสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

โดยพิจารณาจากประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์รูปลักษณ์

ของผลิตภัณฑ์

	 1.3		พฤติกรรมการบริโภคแบบย่ังยืน	 หมายถึง	 การ

แสดงออกของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลในองค์กร	 พิจารณา

การเลือกซ้ือ	 เลือกใช้ประโยชน์	 หรือการตัดสินใจบริโภค

ผลิตภัณฑ์	 (สินค้าหรือบริการ)	 ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม		

ในการตอบสนองความจำาเป็นและความต้องการของตน

หรือสมาชิกในครัวเรือน	อันนำามาซึ่งคุณภาพชีวิตที่ดีอย่าง

พอเพียง	 โดยอาศัยความเพียร	 ความรอบรู้	 รอบคอบ	

ความระมัดระวังสอดคล้องกับเศรษฐกิจ	สังคม	และความ

จำากัดของทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม	เพื่อวิถีชีวิต

ของคนรุ่นปัจจบัุนและคนรุน่อนาคต	สอดคลอ้งกับงานวิจยั	

Barr	และ	Gilg	 [9]	ซึ่งกล่าวว่ากิจกรรมการ	รีไซเคิลใน

ครัวเรือนเป็นกิจวัตรประจำาวัน	เมื่อมีการจัดกิจกรรมต่างๆ	
โดยให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมบ่อยครั้งมากข้ึนในกิจกรรมต่างๆ	

เช่น	 การปิดไฟ	 และการรีไซเคิลกระดาษ	 (กิจกรรมทุก

วัน)	 จะส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เป็นมิตรกับสิ่ง

แวดล้อม	 และงานวิจัย	 Pimdee	 [10]	 ซ่ึงกล่าวว่าการ

เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ต่างๆ	เพื่ออุปโภคหรือการบริโภคในชีวิต

ประจำาวันอย่างประหยัดและคุ้มค่า	 รวมทั้งหากบุคคลได้มี

ส่วนร่วมในกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับสิ่งแวดล้อมทั้งการเผย

แพร่และรับรู้ข่าวสารทางสิ่งแวดล้อมกับคนรอบข้าง	มีผล

ต่อพฤติกรรมการบริโภคที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

	 ดังนั้นผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม	 หมายถึง	

สินค้าหรือการบริการที่ได้รับ“ฉลากสิ่งแวดล้อม”	 หรือ	

“ตราสญัลกัษณ”์	ซ่ึงออกโดยหนว่ยงานในประเทศไทยและ

ผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ได้รับฉลากสิ่งแวดล้อม	 แต่เป็นผลิตภัณฑ์

ที่ผลิตข้ึนมามีความมุ่งหมายเพื่อช่วยลดภาวะโลกร้อนที่

ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม	 ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวอาจมีช่ือ

เรียกได้หลายลักษณะ	 เช่น	 ผลิตภัณฑ์สีเขียว	 ผลิตภัณฑ์

อินทรีย์	 ผลิตภัณฑ์อย่างย่ังยืน	 ผลิตภัณฑ์ปลอดสารพิษ	

ผลิตภัณฑ์เพื่ออนุรักษ์สิ่งแวดล้อม	 และฉลากเขียวเป็นต้น	

สอดคล้องกับงานวิจัย	Assael	[11]	พบว่าผู้บริโภคจะเป็น

ผู้เลือกบริโภคตรงกับความต้องการของตนเอง	 ส่วนใหญ่ 

ผู้บริโภคสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมจะศึกษาสารสนเทศผ่าน

ทางสื่อต่างๆ	 และมีการหาข้อมูลรายละเอียดของสินค้า

เพื่อสิ่งแวดล้อมบนฉลากสินค้า	 และข้อมูลจากภาครัฐ

หรือหน่วยงานเอกชนที่สนับสนุนสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม	

สำาหรับการประเมินทางเลือกของผู้บริโภคพบว่า	 ด้าน

ความปลอดภัยของสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีมากกว่าสินค้า

ประเภทอื่น		

	 สรุปกระบวนการตัดสินใจซ้ือและการกำาหนดปัจจัย

การบริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคแบบย่ังยืน	

ประกอบด้วย	3	ตัวแปร	คือ	1.	กระบวนการตัดสินใจซื้อ	

ประกอบด้วย	 4	 ตัวบ่งชี้	 ได้แก่	 ความรู้และความเข้าใจ	

การตรวจสอบข้อมูล	การประเมินผลการตัดสินใจซื้อ	และ

การประเมินผลภายหลังการซื้อ	 2.	 การกำาหนดปัจจัยการ

บริโภค	ประกอบด้วย	9	ตัวบ่งชี้	ได้แก่	ค่านิยมทางสังคม	

กลุ่มอ้างอิง	แรงจูงใจ	เจตคติ	บุคลิกภาพ	ผลิตภัณฑ์	ราคา	

การจัดจำาหน่าย	และการส่งเสริมการตลาด	3.	พฤติกรรม

การบริโภคแบบยั่งยืน	ประกอบด้วย	3	ตัวบ่งชี้	ได้แก่	ด้าน

เศรษฐกิจระดับครัวเรือน	 ด้านการมีส่วนร่วมกิจกรรมเป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อม	 และด้านการดำาเนินชีวิตเป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อม
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2. วัตถุประสงค์ของก�รวิจัย
	 2.1		 เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือ	 การกำาหนด

ปัจจัยการบริโภค	และพฤติกรรมการบริโภคแบบยัง่ยืนของ

บุคลากรในสถาบันอุดมศึกษา

	 2.2		 เพือ่วิเคราะห์องคป์ระกอบกระบวนการการตดัสนิ

ใจซ้ือ	 การกำาหนดปัจจัยการบริโภค	 และพฤติกรรมการ

บริโภคแบบยั่งยืนของบุคลากรในสถาบันอุดมศึกษา

	 2.3		 เพื่อศึกษาอิทธิพลของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

และการกำาหนดปัจจัยท่ีมีต่อพฤติกรรมการบริโภคแบบ

ยั่งยืนของบุคลากรในสถาบันอุดมศึกษา

3. ขอบเขตก�รวิจัย
	 การวิจัยนี้เป็นการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่าง

แบบแบ่งกลุ่มตามสัดส่วนประชากร	 ระหว่างวันที่	 1	

สิงหาคม	-	31	ตุลาคม	2557	ประกอบด้วย	ข้าราชการ	

พนักงานมหาวิทยาลัย	 พนักงานราชการ	 ลูกจ้างประจำา	

ลกูจา้งช่ัวคราว	และพนกังานพเิศษ	ประจำาปี	2556	จำานวน	

3	 แห่ง	 คือ	 ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้า- 

พระนครเหนือ	แบ่งเป็น	25	หน่วยงาน	จำานวนประชากร	

2,183	คน	(ข้อมูลกองการบริหารทรัพยากรมนุษย์	ประจำา

ปี	 2556)	 ขนาดกลุ่มตัวอย่างคิดเป็นร้อยละ	 50	 ของ

จำานวนประชากร	จำานวน	1,092	คน	ได้รับแบบสอบถาม

คืน	จำานวน	551	คน	และสถานศึกษาแห่งที่	2	สถาบัน

เทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง	แบ่งเป็น	

14	 หน่วยงาน	 จำานวน	 2,177	 คน	 (ข้อมูลส่วนบริหาร

ทรัพยากรบุคคล	 ณ	 1	 ตุลาคม	 2556)	 เก็บข้อมูลจาก

กลุ่มตัวอย่าง	 จำานวน	 500	 คน	 ได้รับแบบสอบถามคืน	

จำานวน	245	คน	และแห่งที่	 3	มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี

พระจอมเกล้าธนบุรี	 แบ่งเป็น	 16	 หน่วยงาน	 จำานวน	

2,445	 คน	 (ข้อมูลจากรายงาน	 Good	 University	 

Report	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี,	 

2015	 :	 18)	 เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง	 จำานวน	 500	

คน	ได้รับแบบสอบถามคืน	จำานวน	288	คน	รวมจำานวน	

1,084	คน	

4. ระเบียบวิธีก�รวิจัย
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย	เป็นแบบสอบถาม	จำานวน	1	

ฉบับ	ประกอบด้วยคำาถาม	3	ส่วน	ได้แก่	ส่วนที่	1	ข้อมูล

ทั่วไป	 เป็นคำาถามแบบเลือกตอบและปลายเปิด	ส่วนที่	 2	

การกำาหนดปัจจัยการบริโภค	และกระบวนการตัดสินใจซื้อ	

ส่วนที่	3	พฤติกรรมการบริโภคแบบยั่งยืน	คำาถามส่วนที่	2	

และส่วนที่	3	เป็นคำาถามปลายปิดแบบมาตรประเมินค่า	5	

ระดับ
	 4.1		การตรวจสอบความเที่ยงของเครื่องมือวิจัย	 จาก

ผู้ทรงคุณวุฒิ	จำานวน	5	ท่าน	ได้ค่า	IOC	ระหว่าง	0.60	-	

1.00	มคีา่สมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค	(Cronbach’s	

Alpha	coefficient)	เท่ากับ	0.879	

	 4.2		การวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นและการศึกษา

กระบวนการตัดสินใจซื้อ	การกำาหนดปัจจัยการบริโภคและ

พฤติกรรมการบริโภคแบบย่ังยืนของบุคลากรในสถาบัน

อุดมศึกษา	 โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา	 ได้แก่	 การแจกแจง

ความถ่ี	คา่รอ้ยละ	คา่เฉลีย่	และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน	โดย

การแบ่งระดับปฏิบัติการเป็น	5	ระดับที่มีช่วงละเท่าๆ	กัน 

คือ

 

    

 

ดังนี้	

	 คะแนนต้ังแต่	 4.21	-	5.00	 กำาหนดให้ปฏิบัติการใน

ระดับมากสุด

	 คะแนนต้ังแต่	 3.41	-	4.20	 กำาหนดให้ปฏิบัติการใน

ระดับมาก

	 คะแนนต้ังแต่	 2.61	-	3.40	 กำาหนดให้ปฏิบัติการใน

ระดับระดับปานกลาง

	 คะแนนต้ังแต่	 1.81	-	2.60	 กำาหนดให้ปฏิบัติการใน

ระดับน้อย

	 คะแนนต้ังแต่	 1.00	-	1.80	 กำาหนดให้ปฏิบัติการใน

ระดับน้อยที่สุด

	 4.3		สำาหรบัการวิเคราะห์องค์ประกอบของกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ	 การกำาหนดปัจจัยการบริโภค	และพฤติกรรม

การบริโภคแบบย่ังยืนของบุคลากรในสถาบันอุดมศึกษา	
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ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันค่าน้ำาหนักองค์

ประกอบ	(factor	loading)	พิจารณาตามเกณฑ์ของ	Hair	

และคณะ	[12]	คือ	มากกว่า	±.5	ขึ้นไป	
	 4.4		วิเคราะห์อิทธิพลของกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือและการกำาหนดปัจจัยการบริโภคที่มีต่อพฤติกรรม

การบริโภคแบบย่ังยืนของบุคลากรในสถาบันอุดมศึกษา	 

ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง	 ประมาณค่า

พารามิเตอร์ของโมเดลด้วยวิธีไลค์สิฮู้ดสูงสุด	 (maximum	

likelihood)	 และตรวจสอบความตรงของโมเดลด้วยค่า

สถิติไค-สแควร์สัมพัทธ์	(χ2	/	df<	2)	และดัชนี	GFI	AGFI	

และ	CFI	มากกว่า	0.90	SRMR	มีค่าน้อยกว่า	0.08	และ	

RMSEA	มีค่าน้อยกว่า	.07	

5. ผลก�รวิจัย 
	 การจำาแนกตามข้อมูลเบื้องต้น	ได้แก่	เพศ	อายุ	ระดับ

การศกึษา	จำานวนสมาชิกในครอบครวั	และอายุการทำางาน	

พบวา่	เป็นเพศหญิง	จำานวน	690	คน	คดิเป็นร้อยละ	63.7	

เพศชาย	จำานวน	497	คน	คิดเป็นร้อยละ	36.36	ส่วนใหญ่

อายุระหว่าง	35	-	60	ปี	จำานวน	568	คน	คิดเป็นร้อยละ	 

52.39	ถัดมาอายุระหว่าง	18	-	35	ปี	จำานวน	497	คน	

คดิเป็นรอ้ยละ	45.84	การศึกษาสว่นใหญ่อยู่ระดบัปรญิญา
ตรี	 จำานวน	 492	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 45.541	 ถัดมา 

ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี	 จำานวน	475	คน	คิด

เป็นร้อยละ	43.94	ครอบครัวมีจำานวนสมาชิก	4	-	5	คน

มากที่สุด	จำานวน	479	คน	คิดเป็นร้อยละ	47.05		รองลง

มาครอบครัวมีจำานวนสมาชิก	2	-	3	คน	จำานวน	344	คน	

คดิเป็นรอ้ยละ	36.8	สว่นใหญ่มอีายุการทำางานต่ำากวา่	5	ปี	

จำานวน	301	คน	คิดเป็นร้อยละ	27.76	รองลงมา	อายุการ

ทำางาน	30	ปีขึ้นไป	จำานวน	224	คน	คิดเป็นร้อยละ	20.7	
สำาหรับผลการศึกษาระดับการปฏิบัติของกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ	 การกำาหนดปัจจัยการบริโภค	และพฤติกรรม

การบริโภคแบบย่ังยืนของบุคลากรในสถาบันอุดมศึกษา	

แสดงได้ดังนี้

	 5.1		ระดบัการปฏบัิติของกระบวนการตดัสนิใจซ้ือ	การ

กำาหนดปัจจัยการบริโภค	 และพฤติกรรมการบริโภคแบบ

ย่ังยืนของบุคลากรในสถาบันอุดมศึกษา	 พบว่าระดับการ

ปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก	(  =  

3.42)	 หากพิจารณาพฤติกรรมรายตัวบ่งช้ี	 พบว่ามีการ

ประเมินผลการตัดสินใจซ้ือ	 (dec2)	 และการประเมินผล

ภายหลังการซื้อ	(dec3)	อยู่ในระดับมาก	( 	=	3.56	และ	

3.47	 ตามลำาดับ)	 สำาหรับการกำาหนดปัจจัยการบริโภค	 มี

การปฏบิตัอิยู่ในระดับปานกลาง	( 	=	3.34)	หากพจิารณา

พฤติกรรมรายตัวบ่งช้ี	 พบว่าการกำาหนดปัจจัยการบริโภค

พิจารณาจากผลิตภัณฑ์	(con6)	และเจตคติ	(con4)	อยู่

ในระดับมาก	 ( 	 =	3.68	และ	3.66	ตามลำาดับ)	และ

พฤติกรรมการบริโภคแบบย่ังยืน	 (sub)	 มีการปฏิบัติอยู่

ในระดับมาก	 ( 	 =	 3.48)	 หากพิจารณาพฤติกรรมราย

ตัวบ่งชี้	 พบว่าพฤติกรรมด้านการดำาเนินชีวิตเป็นมิตรกับ 

สิ่งแวดล้อม	 (sub3)	 และพฤติกรรมด้านเศรษฐกิจระดับ

ครัวเรือน	(sub1)	มีการปฏิบัติอยู่ในระดับมาก	( 	=	3.80	

และ	3.72	ตามลำาดับ)	ดังตารางที่	1		
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ต�ร�งที่ 1	ระดับปฏิบัติการของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ	 การกำาหนดปัจจัยการบริโภค	 และพฤติกรรมการบริโภคแบบย่ังยืนของ 

	 	 	 	 บุคลากรในสถาบันอุดมศึกษา	(n	=	1084)

ปานกลาง  
3.23 0.74 ปานกลาง  
3.56 0.65 มาก 
3.47 0.69 มาก 
3.42 .62 มาก 

3.29 .74 ปานกลาง  
3.10 .74 ปานกลาง  
3.46 .68 มาก 
3.66 .62 มาก 
3.45 .62 มาก 
3.68 .66 มาก 
3.20 .84 ปานกลาง  
2.97 .71 ปานกลาง  
3.28 .74 ปานกลาง  
3.34 .52 ปานกลาง  

3.72 .64 มาก 
2.91 .85 ปานกลาง  
3.80 .53 มาก 
3.48 .52 มาก 

ตัวบงชี้

กระบวนการตัดสินใจซื้อ (decision)

การกำหนดปจจัยการบริโภค (consumer)

พฤติกรรมการบริโภคแบบยั่งยืน (sub)

ความรูและความเขาใจ (dec4)
การตรวจสอบขอมูล (dec1)
การประเมินผลการตัดสินใจซื้อ (dec2)
การประเมินผลภายหลังการซื้อ (dec3)
รวมกระบวนการตัดสินใจซื้อ

คานิยมทางสังคม (con1)
กลุมอางอิง (con2)
แรงจูงใจ (con3)
เจตคติ (con4)
บุคลิกภาพ (con5)
ผลิตภัณฑ (con6)
ราคา (con7)
การจัดจำหนาย (con8)
การสงเสริมการตลาด (con9)
รวมการกำหนดปจจัยการบริโภค

ดานเศรษฐกิจระดับครัวเรือน (sub1)
ดานการมีสวนรวมกิจกรรมเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม (sub2)
ดานการดำเนินชีวิตเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม (sub3)
รวมพฤติกรรมการบริโภคแบบยั่งยืน

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ความหมาย
ของคาเฉลี่ย

3.21 0.80

	 5.2		ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ	การกำาหนดปัจจัยการบริโภคและ

พฤติกรรมการบริโภคแบบย่ังยืนของบุคลากรในสถาบัน

อุดมศึกษา	

	 	 	5.2.1	องค์ประกอบกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ

ผู้บริโภค	(decision)	

	 	 	ก่อนวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ	 ผู้วิจัยได้นำาพฤติกรรมบ่งช้ีทั้ง	

4	 ตัว	 มาคำานวณค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค	

(Cronbach’s	 Alpha	 coefficient)	 ได้ค่าสัมประสิทธิ์

เท่ากับ	.525	แต่เมื่อหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรม

รายตัวบ่งชีกั้บคะแนนรวมทัง้ฉบับ	(corrected	item-total	 

correlation	:	r)	พบว่าพฤติกรรมบ่งชี้ความรู้ความเข้าใจ	

(dec4)	 ท่ีมีค่า	 r	 เท่ากับ	 .126	 น้อยกว่าเกณฑ์ท่ีตั้งไว้

คือ	 0.20	 ผู้วิจัยจึงตัดออกเหลือตัวบ่งชี้	 3	 ตัว	 คือ	 การ

ตรวจสอบข้อมูล	 (dec1)	 การประเมินผลการตัดสินใจซื้อ	

(dec2)	 และการประเมินผลภายหลังการซื้อ	 (dec3)	 ผล

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันกระบวนการตัดสินใจ
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ซื้อ	พบว่ามีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ดีมาก	มีค่า	χ2	=	0.02,	df	=	1,	p	=	0.89322,	GFI	=	

1.00,	AGFI	=	1.00,	RMSEA	=	0.000,	SRMR	=	0.0019	

พฤติกรรมบ่งช้ีทั้ง	 3	 ตัวแปร	 มีค่าน้ำาหนักองค์ประกอบ

มาตรฐานระหว่าง	 0.78	 -	 0.87	 มีนัยสำาคัญทางสถิติที่

ระดับ	.01	มีค่าความเที่ยงขององค์ประกอบ	(composite	 

reliability	 :	 ρC)	 เท่ากับ	 0.877	 และค่าเฉลี่ยความ

แปรปรวนท่ีสกัดได้	 (Average	 Variance	 Extracted	 :	

AVE)	เท่ากับ	0.719	ดังรูปที่	2	และตารางที่	2		

Chi-Square		=		0.02,	df	=	1,	P-value	=	0.89322,	RMSEA	=	0.000

รูปที่ 2	องค์ประกอบกระบวนการตัดสินใจซื้อของบุคลากรในสถาบันอุดมศึกษา

	 	 	5.2.2	 องค์ประกอบการกำาหนดปัจจัยการบริโภค	

(consumer)

	 	 	ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการ

กำาหนดปัจจัยการบริโภค	 (consumer)	 พบว่า	 โมเดล

สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดี	โดยมีค่า	χ2 =  

1.36,	df	=	9,	p	=	0.99804,	GFI	=	1.00,	AGFI	=	

1.00,	RMSEA	=	0.000,	SRMR	=	0.0041	พฤติกรรม

บ่งช้ีท่ีอธิบายองค์ประกอบการกำาหนดปัจจัยการบริโภค	

(consumer)	 ทั้ง	 9	 ตัว	 มีขนาดน้ำาหนักองค์ประกอบ

มาตรฐานตั้งแต่	0.56	-	0.82		มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	

.05	ทุกค่า	มีค่าความเที่ยงขององค์ประกอบ	(composite	

reliability	:	ρC)	เท่ากับ	0.882	ค่าเฉลี่ยความแปรปรวน 

ที่สกัดได้	(Average	Variance	Extracted	:	AVE)	เท่ากับ	

0.4578	ดังตารางที่	2	และรูปที่	3
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Chi-Square	=	1.36,	df	=	9,	P-value	=	0.99804,	RMSEA	=	0.000

0.000,	 SRMR	 =	 0.0023	 พฤติกรรมบ่งช้ีที่อธิบาย

พฤติกรรมการบริโภคแบบย่ังยืนของบุคลากรในสถาบัน

อุดมศึกษาทั้ง	 3	 ตัว	 มีค่าน้ำาหนักองค์ประกอบมาตรฐาน

ตั้งแต่	 0.47	 -	 0.83	 มีค่าความเท่ียงขององค์ประกอบ	

(composite	reliability	:	ρC)	เทา่กับ	0.681	คา่เฉลีย่ความ

แปรปรวนท่ีสกัดได้	 (Average	 Variance	 Extracted	 :	 

AVE)	เท่ากับ	0.430	ดังตารางที่	2	และ	รูปที่	4

รูปที่ 3	องค์ประกอบการกำาหนดปัจจัยการบริโภค	(consumer)

	 	 	5.2.3	องค์ประกอบพฤติกรรมการบริโภคแบบ

ยั่งยืนของบุคลากรในสถาบันอุดมศึกษา	(sub)

	 	 	ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของ

พฤติกรรมการบริโภคแบบย่ังยืนของบุคลากรในสถาบัน

อุดมศึกษา	 (sub)	 พบว่า	 โมเดลสอดคล้องกลมกลืน

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ดี	 โดยมีค่า	 χ2	 =	 0.13,	 df	 =	 3,	 

p	=	0.98789,	GFI	=	1.00,	AGFI	=	1.00,	RMSEA	=	 

Chi-Square	=	0.13,	df	=	3,	P-value	=	0.98789,	RMSEA	=	0.000

รูปที่ 4	องค์ประกอบพฤติกรรมการบริโภคแบบยั่งยืนของบุคลากรในสถาบันอุดมศึกษา	(sub)
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ต�ร�งที่ 2	ค่าน้ำาหนักองค์ประกอบมาตรฐานของพฤติกรรมบ่งชี้ต่างๆ	บนองค์ประกอบ	ค่าที	R2,	ρC,	AVE

Std. 
factor 
loading 

t-value R2 C AVE 

   0.87 0.719 
.78 - 0.62   
.86 36.67**  0.74   
.87 37.19**  0.76   

 = 0.02, df = 1 , P = 0.893, GFI = 1.00, AGFI = 1.00, RMSEA = 0.000 , SRMR = 0. 0019    
  0.89 0.47 
26.17**  0.66   
24.04**  0.53   
26.91**  0.61   
21.67**  0.40   
21.05**  0.37   
18.91**  0.32   
17.40** 0.31   
22.66**  0.44   
22.59**  

0.82
0.73
0.78
0.63
0.61
0.56
0.56
0.66
0.69 0.48   

 = 1.36, df = 9 , P = 0.998, GFI = 1.00, AGFI = 1.00 , RMSEA = 0.000, SRMR = 0.0041 
   0.68 0.43 

0.62 - 0.38   

0.47 
12.63**  

0.22 
  

0.83 19.94**  0.68   
  = 0.13, df = 3, P = 0.98789, GFI = 1.00, AGFI = 1.00 , RMSEA = 0.000, SRMR = 0.0023

*p < .05, **p < .01 

องคประกอบ ρ

(1) กระบวนการตัดสินใจซื้อ (decision)
การตรวจสอบขอมูล (dec 1)
การประเมินผลการตัดสินใจซื้อ (dec 2)
การประเมินผลภายหลังการซื้อ (dec 3)

(2) การกำหนดปจจัยการบริโภค (consumer)

(3) พฤติกรรมการบริโภคแบบยั่งยืน (sub)
ดานเศรษฐกิจระดับครัวเรือน (sub1)
ดานการมีสวนรวมกิจกรรมเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม

ดานการดำเนินชีวิตเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม (sub 3)
(sub 2)

คานิยมทางสัมคม (con 1)
กลุมอางอิง (con 2)
แรงจูงใจ (con 3)
เจตคติ (con 4)
บุคลิกภาพ (con 5)
ผลิตภัณฑ (con 6)
ราคา (con 7)
การจัดจำหนาย (con 8)
การสงเสริมการตลาด (con 9)

χχ2

χ2

 χ2

	 5.3		ผลการศึกษาอิทธิพลของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

และการกำาหนดปัจจัยการบริโภคท่ีมีต่อพฤติกรรมการ

บริโภคแบบยั่งยืนของบุคลากรในสถาบันอุดมศึกษา

	 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือและการกำาหนดปัจจัยการบริโภคที่มีต่อ

พฤติกรรมการบริโภคแบบย่ังยืนของบุคลากรในสถาบัน

อุดมศึกษา	 พบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ดีมากตามสมมติฐาน	 โดยมีค่า	 χ2 =  

55.84,	df	=	28,	p	=	0.00134	GFI	=	0.99,	AGFI	=	0.97,	

SRMR	=	0.012	และ	RMSEA	=	0.03	องค์ประกอบ

ที่ส่งผลมากที่สุดต่อพฤติกรรมการบริโภคแบบย่ังยืนของ

บุคลากรในสถาบันอดุมศกึษา	คอื	กระบวนการตัดสนิใจซ้ือ
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(decision)	ด้วยขนาดอิทธิพลเท่ากับ	0.72	และถัดมาคือ

องค์ประกอบการกำาหนดปัจจัยการบริโภค	มีขนาดอิทธิพล

เท่ากับ	 0.22	 กระบวนการตัดสินใจซ้ือและการกำาหนด

ปัจจัยการบริโภคอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรม

การบริโภคแบบย่ังยืนของบุคลากรในสถาบันอุดมศึกษาได ้

ร้อยละ	66	ดังรูปที่	5	และตารางที่	3

Chi-Square	=	55.84,	df	=	28,	P-value	=	0.00134,	RMSEA	=	0.030

รูปท่ี 5	อิทธิพลของกระบวนการตัดสินใจซ้ือและการกำาหนดปัจจัยที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคแบบย่ังยืนของบุคลากรในสถาบัน 

	 	 อุดมศึกษา

ต�ร�งท่ี 3	 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของกระบวนการตัดสินใจซ้ือและการกำาหนด 

	 	 	 	 ปัจจัยการบริโภคที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคแบบย่ังยืนของบุคลากรใน 

	 	 	 	 สถาบันอุดมศึกษา

    Consumer Decision 
 DE SE t DE SE t 

Sub .22 -- -- .72 .06 12.04 * 

ตัวแปรเหตุ
ตัวแปรผล

χ2	=	55.84	df	=	28	P	=	0.00134	χ2	/df	=	1.99		GFI	=	0.99	AGFI	=	0.97	 

RMSEA	=	0.030	SRMR	=	0.012	
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6. สรุปและอภิปร�ยผลก�รวิจัย
	 ผลการวิจยัพบว่ากระบวนการตดัสนิใจซ้ือ	มอีทิธพิลตอ่

พฤติกรรมการบริโภคแบบยั่งยืนมากที่สุด	 ซึ่งกระบวนการ

ตดัสนิใจซ้ือนีม้	ี3	ข้ันตอน	คอื	ข้ันตอนการตรวจสอบข้อมลู	

ข้ันตอนการประเมินผลการตัดสินใจซ้ือ	 และข้ันตอนการ

ประเมินผลภายหลังการซ้ือ	 ซ่ึงมีค่าน้ำาหนักองค์ประกอบ

ใกล้เคียงกัน	(0.81	-	0.84)	สอดคล้องกับงานวิจัย	[2]	[3]	

[4]	[11]	ได้กล่าวถึงการตรวจสอบข้อมูลเพื่อสนับสนุนแนว

ความคิด	 ความรู้สึกและความต้องการของตน	 ส่วนใหญ่ 

ผู้บริโภคจะหารายละเอียดข้อมูลจากหน่วยงานภาครัฐ

และภาคเอกชนที่สนับสนุนสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม	 ข้อมูล

บนฉลากสินค้า	สื่อออนไลน์	ร้านค้า	และจากการสนทนา

กับเพื่อนและคนในครอบครัว	 และประสบการณ์การได้

รับความพึงพอใจจากการบริโภคทำาให้ผู้บริโภคกลับมาซ้ือ

สินค้าซ้ำา

	 สำาหรับการกำาหนดปัจจัยการบริโภค	 ที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการบริโภคแบบยั่งยืน	เมื่อพิจารณาน้ำาหนักองค์

ประกอบ	แบ่งออกเป็น	2	ระดับ	คือ	ระดับแรก	ค่าน้ำาหนัก 

องค์ประกอบเกินกว่า	 0.71	 ได้แก่	 ค่านิยมทางสังคม	

เจตคติ	 ผลิตภัณฑ์	 การจัดจำาหน่าย	และการส่งเสริมการ

ตลาด	ซึ่งควรให้การสนับสนุนเป็นอย่างมาก	สอดคล้องกับ 

งานวิจัย	Chen	และ	Hung	 [6]	และ	 [5]	 [7]	 [8]	 ซึ่ง

ปัจจัยการบริโภคดังกล่าว	 ได้แก่	ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม	 การยอมรับความปลอดภัยของ

ผลิตภัณฑ์เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม	 ระดับคุณธรรมและ

ความเชื่อในด้านสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค	และความรู้ของ

ผู้บริโภคในการยอมรับระดับคุณค่าของสิ่งแวดล้อม	 ซ่ึง

เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับผลิตภัณฑ์เป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อม	 ดังนั้นหากหน่วยงานเผยแพร่ประชาสัมพันธ์

เสริมสร้างความรู้และความเข้าใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เป็น

มิตรกับสิ่งแวดล้อมผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ	 เช่น	

สอดแทรกรูปภาพ	 การสร้างความตระหนักให้บุคลากรมี

ความภาคภูมิใจที่ได้มีส่วนร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม	 เจตคติ

ที่ดีต่อสิ่งแวดล้อมผ่านหน้าเว๊บของหน่วยงาน	 และระดับ

ที่สอง	ค่าน้ำาหนักองค์ประกอบน้อยกว่า	0.71	ได้แก่	กลุ่ม

อ้างอิง	แรงจูงใจ	บุคลิกภาพ	และราคา	 เป็นสิ่งที่ดีอย่าง

ย่ิงที่ควรได้รับการส่งเสริมสนับสนุนเช่นกัน	 เพื่อเป็นการ

สร้างโอกาสและขยายฐานให้กับผู้บริโภคได้มีทัศนคติที่ดี		

และการยอมรับการมีส่วนร่วมใส่ใจสิ่งแวดล้อมจนกระทั่ง

มีพฤติกรรมการบริโภคแบบย่ังยืน	 โดยเฉพาะพฤติกรรม

ด้านการมีส่วนร่วมกิจกรรมเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม	 และ

พฤติกรรมด้านการดำาเนินชีวิตเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม	 ให้

เป็นกิจวัตรประจำาวัน	 สอดคล้องกับงานวิจัย	 Barr	 และ	

Gilg	[9]	และ	Pimdee	[10]		

7. ข้อเสนอแนะ
	 จากผลการวิจัยพบว่าทั้งกระบวนการตัดสินใจซื้อ	และ

การกำาหนดปัจจัยการบริโภคมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

บริโภคแบบย่ังยืนของบุคลากรในสถาบันอุดมศึกษา	 เพื่อ

การขยายผลการวิจัยให้กับหน่วยงานด้วยการสนับสนุน

เสริมสร้างกิจกรรมเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมอย่างต่อเนื่อง

และอย่างเป็นระบบ	 ตั้งแต่การเสริมสร้างความรู้	 ความ

เข้าใจ	 การสร้างความต่ืนตัว	 และการใส่ใจเป็นมิตรกับ 

สิ่งแวดล้อมให้กับบุคลากรของหน่วยงาน	 ด้วยการ

ประชาสัมพันธ์	 การจัดกิจกรรมรณรงค์	 การสื่อสารการ

ทำางานเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมให้เป็นกิจวัตรประจำาวัน	

เพือ่การไดร้บัความร่วมมอืจากบุคลากร	จนกระทัง่สามารถ

สร้างความนิยมร่วมของบุคลากร	 เพื่อเป็นแนวทางการ

สร้างค่านิยมร่วมของบุคคลากรให้กับหน่วยงานในการเป็น

มิตรกับสิ่งแวดล้อม	 และเพื่อเป็นแบบอย่างต่อการสร้าง

เครือข่ายการเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมให้กับหน่วยงานอื่นๆ	

ต่อไป
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มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ	 ที่ได้

กรณุาให้การสนบัสนนุทนุนกัวิจยัท่ัวไป	ประจำาปีงบประมาณ	
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ขอขอบคุณบุคลากรและหน่วยงานสถาบันอุดมศึกษา	

3	 แห่ง	 คือ	 สถาบันเทคโนโลยีเจ้าคุณทหารลาดกระบัง	

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี	 และ

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ	 ที่ได้

ให้การสนับสนุนการเก็บข้อมูล	 และผู้ประสานงานทุกฝ่าย	 

และขอขอบคุณท่ีปรึกษา	 และผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่านท่ีได้

กรุณาให้ความคิดเห็นในการจัดทำางานวิจัยในครั้งนี้จน

สามารถสำาเร็จลุล่วงด้วยดี
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