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บทคัดย่อ 

ท่ามกลางสถานการณค์วามเสี่ยงดา้นทรัพยากรน้ำ การเปลีย่นแปลงสภาพภมูิอากาศ และแรงกดดันดา้นนโยบาย

ความยั่งยืนท่ีทวีความเข้มข้นข้ึนอย่างต่อเน่ือง องค์กรภาคอุตสาหกรรมถูกคาดหวังให้ปรับตัวผ่านการเลือกใช้เทคโนโลยีและ

ระบบท่ีเป�นมติรต่อสิ่งแวดล้อมมากข้ึน อย่างไรก็ตาม ในทางปฏิบัติ การตัดสินใจลงทุนในผลิตภัณฑ์รักษ์โลกขององค์กรยังคง

เผชิญข้อจำกัดด้านต้นทุน ความเสีย่งเชิงปฏิบัติการ และกระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีมีความซับซ้อน งานวิจัยน้ีจึงมีวัตถุประสงค์

เพ่ือศึกษาป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ในระบบน้ำท่ีเป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในกลุม่ลูกคา้องค์กร โดยมุ่งอธิบาย

กลไกการตัดสินใจซื้อภายใต้บริบทตลาดธุรกิจกับธุรกิจ ซึ่งการตัดสินใจมิได้ข้ึนอยู่กับบุคคลใดบุคคลหน่ึง หากแต่เป�นผลจาก

การประเมินร่วมกันของหลายฝ่ายภายในองค์กร 

การวิจัยน้ีเป�นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุม่ตัวอย่างจำนวน 385 คน ซึ่งเป�น

ผู้บริหาร วิศวกร และเจ้าหน้าท่ีฝ่ายจัดซื้อในองค์กรท่ีมีการใช้ระบบน้ำในการดำเนินงานในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล 



และพ้ืนท่ีเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์ความสมัพันธ์ และการวิเคราะห์

ถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบว่า ราคาและการรบัรู้ความคุ้มค่าเป�นป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสูงท่ีสดุ รองลงมาคือคุณภาพทางเทคนิค

ของผลิตภณัฑ ์และภาพลักษณด์้านความยั่งยืนขององค์กร ขณะท่ีความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมของผู้มีส่วนร่วมในการ

ตัดสินใจซื้อไมส่่งผลต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยสำคญัทางสถิติ ผลการศึกษาสะท้อนให้เห็นว่า แม้องคก์รจะตระหนักถึง

ความสำคญัของประเด็นสิ่งแวดล้อมมากข้ึน การตดัสินใจลงทุนในผลติภัณฑ์ระบบน้ำท่ีเป�นมติรต่อสิ่งแวดล้อมยังคงต้องอาศัย

เง่ือนไขด้านความคุ้มคา่และความเหมาะสมเชิงเทคนิคเป�นสำคัญ งานวิจัยน้ีจึงมีส่วนช่วยขยายความเข้าใจเก่ียวกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อของลูกค้าองค์กรในบริบทเทคโนโลยสีีเขียว และสามารถนำไปใช้เป�นฐานข้อมลูสำหรบัการพัฒนากลยุทธ์

การตลาดและการออกแบบโซลูชันด้านระบบน้ำท่ีตอบโจทย์การตัดสินใจขององค์กรได้อย่างเป�นรูปธรรม 

คำสำคญั: ระบบน้ำท่ีเป�นมิตรต่อสิง่แวดล้อม, ความตั้งใจซื้อ, ลูกคา้องค์กร, การตัดสินใจซื้อแบบองค์กร, ความคุ้มค่าในการ

ลงทุน 

ABSTRACT 

In the context of increasing water scarcity, climate change impacts, and intensifying sustainability-

driven regulations, industrial organizations are under growing pressure to adopt environmentally friendly 

technologies. Despite heightened environmental awareness, organizational investment decisions in green 

technologies remain constrained by economic considerations, operational risks, and complex decision-

making structures. This study aims to investigate the factors influencing organizational purchase intention 

toward environmentally friendly water system products, with particular emphasis on the business-to-

business (B2B) buying context, where purchasing decisions are shaped by collective evaluations within 

organizations rather than individual preferences. 

A quantitative research design was employed using a questionnaire survey administered to 385 

respondents, including executives, engineers, and purchasing officers from organizations utilizing water 

systems in Bangkok, metropolitan areas, and the Eastern Economic Corridor (EEC) of Thailand. Data were 

analyzed using descriptive statistics, correlation analysis, and multiple regression analysis. 

The results indicate that price and perceived value exert the strongest influence on purchase 

intention, followed by perceived technical quality and corporate sustainability image. In contrast, 

environmental awareness does not demonstrate a statistically significant effect on organizational 

purchase intention. These findings suggest that organizational adoption of environmentally friendly water 

system products is primarily driven by economic rationality and technical feasibility rather than 

environmental consciousness alone. The study contributes to the understanding of organizational buying 



behavior in the context of green technology adoption and offers practical implications for developing 

value-oriented strategies and technically robust solutions that align with organizational decision-making 

criteria. 

Keywords: Environmentally friendly water system products, Purchase intention, Organizational buying 

behavior, Perceived value, technical quality 

บทนำ 

ในป�จจุบัน ป�ญหาด้านสิ่งแวดล้อมได้กลายเป�นความท้าทายเชิงโครงสร้างท่ีสำคญัของภาคอุตสาหกรรม โดยเฉพาะ

ประเด็นการเปลี่ยนแปลงสภาพภมูิอากาศ การขาดแคลนทรัพยากรธรรมชาติ และผลกระทบจากกระบวนการผลิตท่ีก่อให้เกิด

มลภาวะตอ่ระบบนิเวศ ส่งผลให้องค์กรภาคธุรกิจถูกคาดหวังให้ดำเนินกิจกรรมทางเศรษฐกิจควบคูไ่ปกับความรับผิดชอบต่อ

สิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภบิาล ภายใต้แนวคดิการพัฒนาอยา่งยั่งยืน (Sustainable Development) และกรอบ ESG 

(Environmental, Social, and Governance) ซึ่งเป�นประเด็นท่ีถูกกล่าวถึงอย่างชัดเจนในงานวิจัยด้านกลยุทธ์และการ

จัดการสมัยใหม่ (Porter & Kramer, 2011; Eccles, Ioannou, & Serafeim, 2014) 

อุตสาหกรรมระบบน้ำเป�นหน่ึงในอุตสาหกรรมท่ีมีบทบาทสำคญัต่อประเด็นดังกล่าว เน่ืองจากเก่ียวข้องโดยตรงกับ

การใช้ทรัพยากรน้ำ การใช้พลังงาน และการจดัการของเสียตลอดวงจรชีวิตของผลิตภณัฑ ์ท้ังในภาคอุตสาหกรรมการผลิตและ

โครงสร้างพ้ืนฐานของประเทศ ประเด็นน้ีสอดคล้องกับเป้าหมายการพัฒนาท่ียั่งยืน โดยเฉพาะเป้าหมายท่ี 6 ว่าด้วยการเข้าถึง

น้ำสะอาดและการจัดการทรัพยากรน้ำอย่างยั่งยืน ซึ่งถูกใช้เป�นกรอบอ้างอิงในเล่มงานวิจัยหลัก (OECD, 2019; UN Water, 

2020) 

แม้จะมีการพัฒนาเทคโนโลยรีะบบน้ำท่ีเป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอยา่งต่อเน่ือง เช่น ระบบประหยัดพลังงาน ระบบ

หมุนเวียนน้ำ และเทคโนโลยีลดของเสีย งานวิจัยในเลม่ช้ีให้เห็นว่า การมีเทคโนโลยีดังกล่าวเพียงอย่างเดียวไมส่ามารถ

รับประกันการนำไปใช้จริงในระดบัองค์กรได ้โดยเฉพาะในบริบทอุตสาหกรรมท่ีมีโครงสร้างต้นทุนสูงและมีความเสี่ยงเชิง

ปฏิบัติการ การตดัสินใจลงทุนในเทคโนโลยรีักษ์โลกจึงยังคงเผชิญข้อจำกัดด้านความคุ้มค่าและความเหมาะสมในการใช้งาน

จริง (Hart & Dowell, 2011) 

ในบริบทตลาดธุรกิจกับธุรกิจ (Business-to-Business: B2B) การตดัสินใจซื้อมีลักษณะเป�นกระบวนการเชิงระบบท่ี

เก่ียวข้องกับผู้มีส่วนร่วมหลายฝ่ายภายในองค์กร หรือท่ีเรยีกว่า Buying Center ซึ่งประกอบด้วยผู้ประเมินด้านเทคนิค ผู้

ประเมินด้านเศรษฐศาสตร์ และผูต้ัดสินใจเชิงกลยุทธ์ โดยแตล่ะบทบาทให้ความสำคญักับเกณฑ์การพิจารณาท่ีแตกต่างกัน 

(Webster & Wind, 1972; Sheth, 1973) โครงสร้างการตดัสินใจลกัษณะน้ีทำให้การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ระบบน้ำท่ีเป�นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมไมไ่ด้ข้ึนอยู่กับความเหน็ของบุคคลใดบุคคลหน่ึง หากแต่เป�นผลจากการประเมินร่วมกันในหลายมติ ิ

แม้องค์กรและผู้มีอำนาจตัดสินใจจะมีระดับความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมเพ่ิมสูงข้ึน งานวิจัยในเลม่พบว่าความ

ตระหนักดังกล่าวไม่ได้แปรเปลี่ยนเป�นความตั้งใจซื้อจริงเสมอไป ปรากฏการณ์น้ีสามารถอธิบายไดด้้วยแนวคิดช่องว่างระหว่าง



ทัศนคติกับพฤติกรรม (attitude–behavior gap) ซึ่งช้ีว่าทัศนคติเชิงบวกต่อสิ่งแวดล้อมอาจไม่เพียงพอ หากขาดป�จจัย

สนับสนุนด้านความคุม้ค่าและความพร้อมเชิงปฏิบัติการ (Ajzen, 1991; Kollmuss & Agyeman, 2002) 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) อธิบายว่า ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมเป�นผลจาก

ทัศนคติ บรรทัดฐานทางสังคม และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Ajzen, 1991) อย่างไรก็ตาม งานวิจัยใน

เล่มช้ีให้เห็นว่า ในบริบทการตดัสนิใจซื้อแบบองค์กร ความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมทำหน้าท่ีเป�นเพียงป�จจัยเชิงบริบท ขณะท่ี

การตัดสินใจซื้อจริงยังถูกกำหนดโดยป�จจัยด้านคณุภาพทางเทคนิคและการรับรูค้วามคุ้มค่าเป�นหลัก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด

การรับรูคุ้ณคา่และการรับรู้คณุภาพในงานวิจัยด้านการตลาดอุตสาหกรรม (Zeithaml, 1988; Anderson, Narus, & van 

Rossum, 2006) 

จากช่องว่างเชิงทฤษฎีและเชิงปฏิบัติดังกล่าว งานวิจัยน้ีจึงมุ่งศึกษาป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์

ระบบน้ำท่ีเป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในกลุ่มลูกค้าองค์กรในประเทศไทย โดยพิจารณาป�จจัยดา้นการรับรูท่ี้สำคัญ ได้แก่ ความ

ตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม ภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืนขององค์กร คุณภาพทางเทคนิคของผลิตภณัฑ์ และราคาและการรับรู้

ความคุ้มค่า พร้อมท้ังใช้แนวคิด Buying Center เป�นกรอบในการตคีวามผลการวิจัย เพ่ืออธิบายกลไกการตัดสินใจซื้อในบริบท

ตลาด B2B ให้สอดคล้องกับโครงสร้างการตดัสินใจจริงขององค์กร 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

การวิจัยเรื่อง ป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ในระบบน้ำท่ีเป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในกลุ่มลูกค้าองค์กร มี

วัตถุประสงค์ดังต่อไปน้ี 

1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์และอิทธิพลของป�จจัยด้านการรับรู้ ได้แก่ ความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม ภาพลักษณ์ดา้น

ความยั่งยืนขององค์กร คุณภาพทางเทคนิคของผลิตภัณฑ์ และราคาและการรับรูค้วามคุ้มค่า ต่อความตั้งใจซื้อผลติภณัฑร์ะบบ

น้ำท่ีเป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของลกูค้าองค์กร โดยอ้างอิงแนวคิดการรับรู้และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมตามทฤษฎีพฤติกรรมตาม

แผน (Ajzen, 1991) 

2. เพ่ือวิเคราะหร์ะดับความสำคัญและความแรงของอิทธิพลของป�จจัยแต่ละด้านต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้าองค์กร 

โดยสะท้อนบทบาทของป�จจัยเชิงเศรษฐศาสตร์และเชิงเทคนิคตามแนวคิดการรับรู้คณุค่าและการตัดสนิใจซื้อในตลาด B2B 

(Zeithaml, 1988; Anderson et al., 2006) 

3. เพ่ืออธิบายผลการวิจัยผา่นกรอบแนวคิดการตดัสินใจซื้อแบบองคก์ร (Buying Center) โดยใช้เป�นเลนส์ในการ

ตีความบทบาทของป�จจัยด้านการรับรู้ต่าง ๆ ต่อผู้มสี่วนร่วมในกระบวนการตัดสินใจซื้อภายในองค์กร (Webster & Wind, 

1972; Sheth, 1973) 

4. เพ่ือเช่ือมโยงผลการวิจยัไปสู่ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการและเชิงปฏิบัติ สำหรบัการพัฒนากลยุทธ์การตลาดและการ

นำเสนอผลิตภัณฑ์ระบบน้ำท่ีเป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมให้สอดคล้องกับเกณฑ์การตัดสินใจของลูกคา้องค์กร และเอ้ือต่อการ

ขับเคลื่อนการใช้เทคโนโลยีดา้นความยั่งยืนในภาคอุตสาหกรรม ตามกรอบแนวคิดท่ีนำเสนอไว้ในเล่มงานวิจัยหลัก 



ขอบเขตของการวิจัย 

เพ่ือให้การศึกษาป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ในระบบน้ำท่ีเป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของลูกค้าองค์กรมี

ความชัดเจน เป�นระบบ และสามารถตีความผลการวิจัยได้อย่างถูกต้อง งานวิจัยนี้ได้กำหนดขอบเขตการศึกษาไว้ในด้าน

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ขอบเขตด้านเน้ือหา และขอบเขตด้านพ้ืนท่ี ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 

1. ขอบเขตประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ องค์กรที่ประกอบธุรกิจหรือมีการดำเนินงานที่เกี่ยวข้องกับการใช้ระบบน้ำใน

ภาคอุตสาหกรรมและภาคบริการ ทั้งภาครัฐและภาคเอกชน โดยครอบคลุมองค์กรที่ตั้งอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล 

และพื้นที่เขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก (Eastern Economic Corridor: EEC) ซึ่งเป�นพื้นที่ที่มคีวามหนาแน่นของกิจกรรม

อุตสาหกรรมและมีการใช้ระบบน้ำในกระบวนการดำเนินงานอย่างเข้มข้น 

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ บุคคลที่มีบทบาทหรือมีส่วนร่วมในกระบวนการตัดสินใจจัดซื้อผลิตภัณฑ์หรือระบบน้ำ

ภายในองค์กร ซึ่งสะท้อนโครงสร้างการตัดสินใจซื้อแบบองค์กรตามแนวคิด Buying Center ที่ใช้เป�นกรอบการตีความใน

งานวิจัย โดยประกอบด้วยผู้บริหาร วิศวกร และเจ้าหน้าที่ฝ่ายจัดซื้อ ซึ่งเป�นผู้มีอำนาจหรือมีอิทธิพลต่อการประเมินและ

ตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ระบบน้ำขององค์กร 

การกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างใช้สูตรคำนวณของคอแครน (Cochran) ท่ีระดับความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ส่งผลให้

ได้กลุ่มตัวอย่างจำนวนทั้งสิ้น 385 คน ซึ่งถือว่าเพียงพอสำหรับการวิเคราะห์เชิงสถิติและสะท้อนมุมมองของผู้มีส่วนร่วมใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อขององค์กรในอุตสาหกรรมระบบน้ำได้อย่างเหมาะสมตามขอบเขตการศึกษาที่กำหนดไว้ในเล่ม

งานวิจัยหลัก 

2. ขอบเขตเน้ือหา 

ขอบเขตด้านเน้ือหาของการวิจัยมุ่งศึกษาป�จจัยเชิงการรับรู้ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ระบบน้ำท่ีเป�นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อมในกลุ่มลูกค้าองค์กร โดยเน้นการวิเคราะห์ป�จจัยหลัก 4 ด้าน ได้แก่ ความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม ภาพลักษณ์

ด้านความยั่งยืนขององค์กร คุณภาพทางเทคนิคของผลิตภัณฑ์ และราคาและการรับรู้ความคุ้มค่า ซึ่งเป�นตัวแปรท่ีถูกกำหนดไว้

ในกรอบแนวคิดการวิจัยและสมมติฐานของงานวิจัย 

การศึกษามุ่งเน้นการรับรู้ของผู้มีอำนาจตัดสินใจหรือผู้ที่มีส่วนร่วมในกระบวนการตัดสินใจซื้อแบบองค์กร โดย

พิจารณาความตั้งใจซื้อเป�นตัวแปรตาม เพื่อสะท้อนแนวโน้มการตัดสินใจซื้อในอนาคตภายใต้บริบทการประเมินร่วมกันของ

หลายฝ่ายภายในองค์กร ท้ังน้ี การวิจัยไม่ได้มุ่งศึกษาพฤติกรรมการซื้อจริง หรือผลการดำเนินงานหลังการใช้งานผลิตภัณฑ์ แต่

เน้นการอธิบายกลไกการตัดสินใจซื้อในเชิงการรับรู้และความตั้งใจซื้อของลูกค้าองค์กรตามขอบเขตที่กำหนดในเล่มงานวิจัย

หลัก 

3. ขอบเขตพ้ืนท่ี 

ขอบเขตด้านพ้ืนท่ีของการวิจัยครอบคลุมองค์กรท่ีตั้งอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพ้ืนท่ีเขตพัฒนาพิเศษ

ภาคตะวันออก (EEC) ซึ่งเป�นพ้ืนท่ีศูนย์กลางทางเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และโครงสร้างพ้ืนฐานของประเทศไทย พ้ืนท่ีดังกล่าว

มีลักษณะเด่นด้านความหนาแน่นของโรงงานอุตสาหกรรม ธุรกิจบริการ และโครงการพัฒนาขนาดใหญ่ท่ีต้องอาศัยระบบน้ำใน

การดำเนินงานอย่างต่อเน่ือง 

การกำหนดขอบเขตพื้นที่ในลักษณะนี้ช่วยให้ผลการวิจัยสะท้อนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกค้าองค์กรใน

อุตสาหกรรมระบบน้ำภายใต้บริบทเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมที่มีความเข้มข้น และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยใน

การอธิบายกลไกการตัดสินใจซื้อขององค์กรในประเทศไทย อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยอาจมีข้อจำกัดในการอ้างอิงไปยังองค์กร

ในพ้ืนท่ีอ่ืนท่ีมีโครงสร้างอุตสาหกรรมและบริบทการใช้ระบบน้ำท่ีแตกต่างออกไป 

 



วิธีดำเนินการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง ป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์ในระบบน้ำท่ีเป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในกลุม่ลูกค้าองค์กร 

เป�นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้การสำรวจด้วยแบบสอบถามเป�นเครือ่งมือหลักในการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตัวอย่างท่ีเป�น

ผู้มีบทบาทหรือมีส่วนร่วมในกระบวนการตัดสินใจซื้อขององค์กร วิธีดำเนินการวิจยัถูกออกแบบให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิด

การวิจัย สมมติฐาน และโครงสร้างการตัดสินใจซื้อแบบองค์กร (Buying Center) ท่ีใช้เป�นกรอบในการตีความผลการวิจัย 

1. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งพัฒนาข้ึนจากกรอบแนวคิดและนิยามเชิง

ปฏิบัติการของตัวแปรท่ีกำหนดไว้ในงานวิจัยเล่มหลัก แบบสอบถามมุ่งวัดการรับรู้ของผู้มีอำนาจตัดสินใจหรือผู้ท่ีมี

ส่วนร่วมในกระบวนการตัดสินใจซือ้แบบองค์กรเก่ียวกับป�จจัยต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑร์ะบบน้ำ

ท่ีเป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

โครงสร้างของแบบสอบถามแบ่งออกเป�น 6 ส่วน ได้แก่ 

(1) ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

(2) การรับรู้ด้านความตระหนักดา้นสิ่งแวดล้อม 

(3) การรับรู้ต่อภาพลักษณด์้านความยั่งยืนขององค์กร 

(4) การรับรู้คุณภาพทางเทคนิคของผลิตภณัฑ ์

(5) การรับรู้ด้านราคาและความคุม้ค่า 

(6) ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ระบบน้ำท่ีเป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

คำถามในส่วนท่ีเป�นตัวแปรการวิจยัใช้มาตราส่วนประมาณค่าแบบลเิคิร์ต 5 ระดบั เพ่ือสะท้อนระดับการรับรูแ้ละ

ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในแต่ละมิติ ซึ่งสอดคล้องกับการวัดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในบรบิทการตัดสินใจซื้อแบบ

องค์กรตามกรอบแนวคดิท่ีใช้ในงานวิจัย 

2. การเก็บรวบรวมข้อมลู 

การเก็บรวบรวมข้อมลูดำเนินการโดยใช้แบบสอบถามเป�นเครื่องมือหลัก กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บรหิาร วิศวกร และ

เจ้าหน้าท่ีฝ่ายจัดซื้อในองค์กรท่ีมีการใช้ระบบน้ำในการดำเนินงาน ซึง่เป�นบุคคลท่ีมีบทบาทหรือมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อขององค์กรตามแนวคดิ Buying Center 

ขนาดกลุ่มตัวอย่างจำนวน 385 คน ได้จากการคำนวณตามสูตรของคอแครน (Cochran) ท่ีระดับความคลาดเคลื่อน

ร้อยละ 5 ตามท่ีกำหนดไว้ในงานวิจัยเลม่หลัก การเก็บข้อมลูครอบคลุมองค์กรท่ีตั้งอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ปรมิณฑล และ

พ้ืนท่ีเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ซึ่งเป�นพ้ืนท่ีท่ีมีความหนาแน่นของกิจกรรมอุตสาหกรรมและการใช้ระบบน้ำในภาคธุรกิจ 



ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับการช้ีแจงวัตถุประสงค์ของการวิจัยก่อนการตอบแบบสอบถาม และข้อมลูท่ีได้รับถูก

นำไปใช้เพ่ือการวิเคราะห์เชิงวิชาการเท่าน้ัน เพ่ือให้ข้อมูลสะท้อนการรับรู้และมุมมองของผู้มสี่วนร่วมในกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อขององค์กรได้อย่างเหมาะสม 

3. การวิเคราะห์ข้อมลู 

ข้อมูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามถูกนำมาวิเคราะห์ด้วยสถิติพ้ืนฐานและสถิติเชิงอนุมานให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค ์

และสมมติฐานการวิจัย การวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 

(1) การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา เพ่ืออธิบายลักษณะท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง และระดับการรับรู้ของผูต้อบ 

แบบสอบถามต่อป�จจัยต่าง ๆ โดยใช้สถิติ ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(2) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างป�จจัยด้านการรับรู้ ได้แก่ ความ

ตระหนัก 

ด้านสิ่งแวดล้อม ภาพลักษณ์ดา้นความยั่งยืนขององค์กร คุณภาพทางเทคนิคของผลิตภัณฑ์ และราคาและการรับรู้ความคุ้มคา่ 

กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑร์ะบบน้ำท่ีเป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

(3) การวิเคราะห์ถดถอยพหุคณู เพ่ือทดสอบอิทธิพลของป�จจัยด้านการรับรู้แตล่ะด้านต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้า

องค์กร  

โดยพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย ค่าระดับนัยสำคัญทางสถิติ และค่าสัมประสิทธ์ิการกำหนด (R²) เพ่ืออธิบาย

ความสามารถของแบบจำลองในการอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตาม 

ผลการวิเคราะห์ถูกนำเสนอในรูปแบบตารางและคำอธิบายเชิงวิเคราะห์ เพ่ือรองรับการอภิปรายผลในบริบทการตดัสินใจซื้อ

แบบองค์กร และให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดและผลการวิจยัท่ีนำเสนอไว้ในบทความ 

ผลการวิจัย 

 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศกึษาป�จจัยด้านการรับรู้ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ระบบน้ำท่ีเป�นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อมของลูกค้าองค์กรในบริบทตลาดธุรกิจกับธุรกิจ (B2B) โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเป�นเครื่องมือหลัก

ในการประเมินอิทธิพลเชิงเปรยีบเทียบของตัวแปรอิสระท้ังสี่ ได้แก่ ความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม (EA) ภาพลักษณ์องค์กร

ด้านความยั่งยืน (CSI) คณุภาพทางเทคนิคของผลิตภณัฑ์ (PTQ) และราคาและการรับรู้ความคุม้ค่า (PV) ต่อความตั้งใจซื้อ 

(Purchase Intention: PI) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดบัการรับรู้ต่อป�จจัยต่าง ๆ และความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับสูง โดยเฉพาะการ 



รับรู้ด้านราคาและความคุ้มค่า และการรับรู้คณุภาพทางเทคนิคของผลิตภณัฑ์ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าลูกค้าองค์กรให้ความสำคัญ

กับป�จจัยเชิงเศรษฐศาสตร์และเชิงเทคนิคเป�นลำดับต้นในการพิจารณาการตัดสินใจซื้อ 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

แสดงให้เห็นว่า โมเดลการวิจยัมีความเหมาะสมในการอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างป�จจัยดา้นการรบัรู้และ 

ความตั้งใจซื้อของลูกค้าองค์กร โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคณู (R) เท่ากับ 0.888 และสามารถอธิบายความแปรปรวน

ของความตั้งใจซื้อได้ร้อยละ 78.9 (R² = 0.789) และเมื่อปรับค่าด้วยจำนวนตัวแปรในโมเดลแล้ว พบว่าโมเดลยังคงมี

ความสามารถในการอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อในระดับสูง (Adjusted R² = 0.787) นอกจากน้ี ผลการทดสอบ

ความเหมาะสมของโมเดลด้วยการวิเคราะหค์วามแปรปรวน (ANOVA) พบว่าโมเดลมีนัยสำคญัทางสถิติ (F = 355.009, Sig. = 

0.000) แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระท้ังสี่สามารถอธิบายความตั้งใจซื้อของลูกค้าองค์กรได้อยา่งมีนัยสำคัญทางสถิต ิ

ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ืออธิบายความตั้งใจซื้อผลติภณัฑ์ระบบน้ำท่ีเป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ตัวแปร B Std. Error Beta t Sig. 

Constant  -0.084 0.127 - -0.661 0.509 

ความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม(EA) -0.041 0.046 -0.041 -0.894 0.372 

ภาพลักษณ์องค์กรด้านความยั่งยืน (CSI) 0.165 0.066 0.156 2.500 0.013 

คุณภาพทางเทคนิคของผลิตภัณฑ ์(PTQ) 0.347 0.064 0.315 5.445 <0.001 

ราคาและการรับรู้ความคุ้มค่า(PV) 0.540 0.042 0.512 12.746 <0.001 

 

หมายเหต:ุ R = 0.888, R² = 0.789, Adjusted R² = 0.787, Std. Error of Estimate = 0.230 

ANOVA: F = 355.009, Sig. = 0.000   

 *p < 0.05, **p < 0.001 

ผลการวิเคราะหร์ายตัวแปรพบว่า ราคาและการรับรู้ความคุ้มค่า (PV) เป�นป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของ

ลูกค้าองค์กรมากท่ีสุด โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิมาตรฐาน (β = 0.512) และมีนัยสำคญัทางสถิติในระดับสงู (p < 0.001) สะท้อน

ให้เห็นว่าการตดัสินใจซื้อขององค์กรถูกขับเคลื่อนโดยการประเมินความคุ้มค่าเชิงเศรษฐศาสตร์และความเหมาะสมของการ

ลงทุนเป�นหลัก 

รองลงมาคือ คุณภาพทางเทคนิคของผลิตภณัฑ์ (PTQ) ซึ่งมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญ            

(β = 0.315, p < 0.001) แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ถึงประสิทธิภาพ ความน่าเช่ือถือ และความเหมาะสมในการใช้งานจริงของ

ระบบน้ำ เป�นป�จจัยสำคัญท่ีช่วยลดความเสี่ยงเชิงปฏิบัติการขององค์กรและสนับสนุนการตัดสินใจซื้อ 



ในส่วนของ ภาพลักษณ์องค์กรดา้นความยั่งยืน (CSI) พบว่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อในระดบัปานกลาง        

(β = 0.156, p = 0.013) สะท้อนว่าภาพลักษณด์้านความยั่งยืนของผู้จำหน่ายมีบทบาทในการเสริมความเช่ือมั่นและความ

สอดคล้องกับนโยบายองค์กรของผู้ซื้อ อย่างไรก็ตาม อิทธิพลของป�จจัยดังกล่าวยังคงตำ่กว่าป�จจัยด้านเศรษฐศาสตร์และ

เทคนิค 

ขณะท่ี ความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม (EA) ไม่พบอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ             

(β = -0.041, p = 0.372) และมีแนวโน้มอิทธิพลเชิงผกผันเมื่อพิจารณาร่วมกับตัวแปรอ่ืนในโมเดล ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่า ใน

บริบทการตดัสินใจซื้อแบบองค์กร ความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมทำหน้าท่ีเป�นป�จจัยเชิงบริบทหรือเชิงนโยบาย มากกว่าการ

เป�นแรงผลักดันโดยตรงต่อความตัง้ใจซื้อ 

โดยสรุป ผลการวิจัยยืนยันว่า ความตั้งใจซื้อผลติภณัฑร์ะบบน้ำท่ีเป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของลูกค้าองค์กรในประเทศ

ไทยถูกกำหนดโดยป�จจัยเชิงเศรษฐศาสตร์และเทคนิคเป�นหลัก ขณะท่ีป�จจัยด้านทัศนคติและความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมมี

บทบาทเชิงสนับสนุนภายใต้บริบทการตัดสินใจซื้อแบบองค์กร 

สรุปผลการวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ีมุ่งศึกษาป�จจัยด้านการรับรู้ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลติภณัฑ์ระบบน้ำท่ีเป�นมติรตอ่สิ่งแวดล้อม

ของลูกค้าองค์กรในบริบทตลาดธุรกิจกับธุรกิจ (B2B) โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคณูเป�นเครื่องมือหลักในการประเมิน

อิทธิพลเชิงเปรียบเทียบของตัวแปรอิสระท้ังสี่ภายใต้การพิจารณาร่วมกัน ได้แก่ ความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม ภาพลักษณ์

องค์กรด้านความยั่งยืน คณุภาพทางเทคนิคของผลิตภัณฑ์ และราคาและการรับรูค้วามคุ้มค่า 

ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ป�จจัยด้านราคาและการรับรู้ความคุม้ค่าเป�นป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้า

องค์กรในระดับสูงท่ีสุด เมื่อพิจารณาป�จจัยท้ังหมดร่วมกันในโมเดลการวิเคราะห์เดียวกัน รองลงมาคอืคุณภาพทางเทคนิคของ

ผลิตภณัฑ ์ซึ่งมีบทบาทสำคัญในการสนับสนุนความตั้งใจซื้อขององค์กร ขณะท่ีภาพลักษณ์องค์กรด้านความยั่งยืนมีอิทธิพลใน

เชิงสนับสนุน โดยช่วยเสริมความน่าเช่ือถือและความสอดคล้องกับนโยบายดา้นความยั่งยืนขององค์กรผู้ซื้อ 

ในทางตรงกันข้าม ความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมไม่พบอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญ และมี

แนวโน้มอิทธิพลเชิงผกผันเมื่อพิจารณาร่วมกับป�จจยัด้านเศรษฐศาสตร์และเทคนิค ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่า แม้ผูม้ีส่วน

ร่วมในการตดัสินใจซื้อจะมีความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมในระดับหน่ึง แต่ความตระหนักดังกล่าวไมไ่ด้แปรเปลี่ยนเป�น

แรงผลักดันโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อภายใต้บรบิทการตดัสินใจแบบองค์กร 

โดยสรุป ผลการศึกษาช้ีให้เห็นอยา่งชัดเจนว่า ความตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์ระบบน้ำท่ีเป�นมติรต่อสิ่งแวดล้อมของลูกค้า

องค์กรถูกกำหนดโดยเหตผุลเชิงเศรษฐศาสตร์และความเหมาะสมทางเทคนิคเป�นหลัก ขณะท่ีป�จจัยด้านทัศนคติและความ

ตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมทำหน้าท่ีเป�นป�จจัยเชิงบริบทหรือเชิงนโยบาย มากกว่าการเป�นป�จจัยกำหนดความตั้งใจซื้อโดยตรงใน

บริบทขององค์กร 

อภิปรายผลการวิจัย 



ผลการวิจัยครั้งน้ีแสดงให้เห็นว่า ป�จจัยด้านการรับรู้ของลูกค้าองค์กรมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลติภณัฑ์ระบบน้ำท่ี

เป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในระดับท่ีแตกต่างกัน โดยเฉพาะป�จจยัด้านราคาและการรับรู้ความคุ้มค่า และคุณภาพทางเทคนิคของ

ผลิตภณัฑ ์ซึ่งมีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ขณะท่ีความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมของผู้มสี่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อไม่

ส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญ ผลลัพธ์ดังกล่าวสามารถอภปิรายได้อย่างเป�นระบบผ่านกรอบแนวคิดการตดัสินใจซื้อ

แบบองค์กร (Buying Center) และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Ajzen, 1991) 

ประการแรก ผลการวิจยัพบว่า ราคาและการรับรู้ความคุม้ค่า เป�นป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสงูท่ีสุด ซึ่ง

สะท้อนว่าการตัดสินใจซื้อในบริบทลูกค้าองค์กรยังคงขับเคลื่อนด้วยเหตุผลเชิงเศรษฐศาสตร์เป�นหลัก ผลลัพธ์น้ีสอดคล้องกับ

แนวคิดการรับรู้คณุค่าของลูกค้า (Customer Perceived Value) ท่ีอธิบายว่าการตัดสินใจซื้อเกิดจากการประเมินผล

ประโยชน์ท่ีได้รับเมื่อเทียบกับต้นทุนท่ีต้องจ่าย (Zeithaml, 1988) รวมถึงงานวิจัยด้านการตลาดอุตสาหกรรมท่ีช้ีว่าลูกค้า

องค์กรให้ความสำคญักับต้นทุนรวมในการเป�นเจา้ของและผลตอบแทนในระยะยาวมากกว่าราคาซื้อในระยะสั้น (Anderson, 

Narus, & van Rossum, 2006) 

เมื่อพิจารณาผา่นกรอบแนวคิด Buying Center ผลลัพธ์ดังกล่าวสะท้อนบทบาทของฝ่ายจัดซื้อและฝ่ายบริหาร ซึ่ง

ทำหน้าท่ีประเมินความเหมาะสมด้านงบประมาณ ความคุ้มค่าในการลงทุน และผลกระทบทางการเงินในระยะยาว การท่ีราคา

และการรับรูค้วามคุ้มค่ามีอิทธิพลสูงจึงเป�นผลจากโครงสรา้งการตดัสินใจซื้อแบบองค์กรท่ีต้องรับผิดชอบต่อผลลัพธ์ทาง

เศรษฐกิจขององค์กรโดยรวม (Webster & Wind, 1972; Sheth, 1973) 

ประการท่ีสอง คุณภาพทางเทคนิคของผลิตภณัฑ์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อในระดับสูง รองจากป�จจยัด้านราคาและ

ความคุ้มค่า ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะของอุตสาหกรรมระบบน้ำท่ีเป�นโครงสร้างพ้ืนฐานสำคญัต่อการดำเนินงานขององค์กร 

ผลลัพธ์น้ีสอดคล้องกับแนวคิดการรับรู้คณุภาพ (Perceived Quality) ซึ่งช้ีว่าการตัดสินใจซื้อของลูกคา้องค์กรข้ึนอยู่กับการ

รับรู้ความน่าเช่ือถือ ประสิทธิภาพ และความเหมาะสมในการใช้งาน มากกว่าคุณลักษณะทางเทคนิคเชิงวัตถุเพียงอย่างเดียว 

(Zeithaml, 1988) และสอดคล้องกับงานวิจัยด้านการตดัสินใจซื้อแบบองค์กรท่ีระบุว่าฝา่ยเทคนิคมีบทบาทสำคัญในการคัด

กรองทางเลือกในข้ันตอนต้นของกระบวนการจดัซื้อ (Webster & Wind, 1972; Sheth, 1973) 

ประการท่ีสาม ภาพลักษณด์้านความยั่งยืนขององค์กร มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อในระดับปานกลาง ซึ่ง

สะท้อนบทบาทของป�จจัยเชิงกลยทุธ์และเชิงองค์กรในการตัดสินใจซื้อ ผลลัพธ์น้ีสามารถอธิบายได้ผา่นแนวคิดผู้มสี่วนได้ส่วน

เสีย ซึ่งมองว่าการดำเนินธุรกิจอยา่งยั่งยืนช่วยเสริมความชอบธรรมและความน่าเช่ือถือขององค์กรในสายตาของคู่ค้าและสังคม 

(Freeman, 1984) รวมถึงแนวคิดการสร้างคุณค่าร่วมท่ีช้ีว่าองค์กรท่ีผสานประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมเข้ากับกลยุทธ์ธุรกิจจะ

สามารถลดความเสี่ยงและสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขันในระยะยาว (Porter & Kramer, 2011) อย่างไรก็ตาม ระดับ

อิทธิพลท่ีไม่สูงเท่าป�จจัยด้านราคาและคณุภาพสะท้อนว่า ภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืนทำหน้าท่ีเป�นป�จจัยสนับสนุนการ

ตัดสินใจ มากกว่าการเป�นป�จจัยช้ีขาดโดยตรงในบริบทการตัดสินใจซื้อแบบองค์กร 

ประการสุดท้าย ผลการวิจัยพบว่า ความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

แม้กลุ่มตัวอย่างจะมรีะดับความตระหนักอยู่ในระดับสูง ผลลัพธ์น้ีสอดคล้องกับแนวคิดช่องว่างระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรม 



(Attitude–Behavior Gap) ซึ่งอธิบายว่าทัศนคติเชิงบวกหรือความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมไม่จำเป�นต้องนำไปสู่พฤติกรรม

การตัดสินใจจริง หากยังมีข้อจำกัดด้านต้นทุน ความเสีย่ง และความพร้อมเชิงปฏิบัติการ (Kollmuss & Agyeman, 2002) 

นอกจากน้ี เมื่อพิจารณาผ่านทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมสามารถตีความได้ว่าเป�น

องค์ประกอบด้านทัศนคติ (Attitude) ซึ่งเพียงอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอท่ีจะก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อ หากการรับรู้

ความสามารถในการควบคุมพฤตกิรรม เช่น งบประมาณ ความเหมาะสมของเทคโนโลย ีและข้อจำกัดเชิงองค์กร ยังไม่

เอ้ืออำนวย (Ajzen, 1991) ผลลัพธ์ดังกล่าวจึงสะท้อนว่าการตัดสินใจซื้อแบบองค์กรยังคงถูกกำหนดโดยเหตุผลเชิง

เศรษฐศาสตร์และเชิงเทคนิคเป�นหลัก มากกว่าป�จจยัเชิงจิตสำนึกของบุคคล 

ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 

จากผลการวิจัย ผู้ประกอบการและผู้จำหน่ายผลิตภัณฑ์ระบบน้ำท่ีเป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมควรให้ความสำคญักับการ

สื่อสารคุณคา่เชิงเศรษฐศาสตร์และเชิงเทคนิคเป�นลำดับแรก โดยเฉพาะการนำเสนอข้อมูลด้านความคุ้มค่าในการลงทุน ต้นทุน

รวมในการเป�นเจ้าของ และผลตอบแทนในระยะยาว เพ่ือใหส้อดคลอ้งกับเกณฑ์การตัดสินใจของฝ่ายจัดซื้อและฝ่ายบริหาร

ตามโครงสรา้ง Buying Center (Webster & Wind, 1972; Anderson et al., 2006)                                                         

ในด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ควรมุ่งเน้นการเสริมสรา้งความน่าเช่ือถือและประสิทธิภาพของระบบน้ำในเชิงเทคนิค เพ่ือสร้าง

ความเช่ือมั่นให้กับฝ่ายเทคนิคและผู้ใช้งานภายในองค์กร เน่ืองจากคณุภาพทางเทคนิคเป�นเง่ือนไขพ้ืนฐานท่ีใช้ในการคัดกรอง

ทางเลือกก่อนการพิจารณาป�จจยัอ่ืน (Sheth, 1973) 

สำหรับการสื่อสารด้านความยั่งยืน ควรเช่ือมโยงภาพลักษณด์้านสิ่งแวดล้อมเข้ากับผลลัพธ์เชิงธุรกิจอยา่งเป�นรูปธรรม เช่น การ

ลดความเสีย่งด้านกฎระเบียบ การเพ่ิมประสิทธิภาพการดำเนินงาน หรือการเสรมิความสามารถในการแข่งขันระยะยาว เพ่ือให้

ภาพลักษณด์้านความยั่งยืนทำหน้าท่ีสนับสนุนการตัดสินใจเชิงกลยทุธ์ของผู้บริหาร มากกว่าการสื่อสารเชิงคุณค่าทางจริยธรรม

เพียงอย่างเดียว (Porter & Kramer, 2011) 

ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

ในเชิงวิชาการ งานวิจัยน้ีเสนอให้การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบองค์กรในบริบทเทคโนโลยสีีเขียวควรให้

ความสำคญักับการผสานกรอบแนวคิด Buying Center เข้ากับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เพ่ืออธิบายบทบาทของป�จจัยเชิง

การรับรู้และโครงสร้างการตัดสินใจขององค์กรร่วมกันอย่างเป�นระบบ (Ajzen, 1991; Webster & Wind, 1972) 

การศึกษาครั้งต่อไปอาจขยายขอบเขตการวิจัยไปสู่การวิเคราะห์บทบาทของผู้มีส่วนร่วมใน Buying Center อย่าง

เป�นรูปธรรมมากข้ึน หรือศึกษาป�จจัยเชิงองค์กรอ่ืน ๆ เช่น นโยบายด้านความยั่งยืน หรือแรงกดดันจากกฎระเบียบ เพ่ืออธิบาย

เง่ือนไขท่ีทำให้ความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมสามารถแปรเปลี่ยนเป�นพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อได้จริงในบริบทองค์กร 
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