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บทคัดย่อ 

การวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อพฒันาองคป์ระกอบของอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวขอ้งกบัพฤติกรรม

การบริโภคของนักศึกษา  กลุ่มตัวอย่างแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม  ดังน้ี  กลุ่มท่ีใช้วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ  คือ 

นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย จํานวน 1,200 คน และกลุ่มท่ีใช้วิ เคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยนัจาํนวน 1,480 คน โดยการสุ่มแบบหลายขั้นตอน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม

อารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวขอ้งกับพฤติกรรมการบริโภค  วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ  ดว้ยวิธีวิเคราะห์

องคป์ระกอบหลกั  และใช้วิธีการหมุนแกนแบบออโธกอนอลด้วยวิธีแวริแมกซ์ ผลการวิจยัพบว่า อารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ือง

ทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่  1) การประเมินทางอารมณ์   

2) จิตสํานึกทางสังคม 3) การรับรู้เชิงสัญลกัษณ์ 4) คุณค่าในสายตาผูอ้ื่น และ 5) การรับรู้บทบาททางสังคม โมเดลการ

วิเคราะห์มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  พิจารณาจาก ค่าไค-สแควร์  เท่ากับ 1516.20, df = 898, ดัชนี 

GFI=0.956  ดชันี AGFI=0.952 และดชันี  RMSEA=0.022 
 

ABSTRACT 

This research aimed to develop social emotions related to consumption behavioral factors of students. The 

sample was separated into 2 groups as follows; the group in exploratory factor analysis (EFA) which was 1200 Thai 

undergraduate students and the another group with multi-stage sampling was 1480 in confirmatory factor analysis 

(CFA). The instrument used in the study was the social emotions related to consumption behavior questionnaire. The 

data obtained from the exploratory factor analysis were analyzed for principal component analysis (PC) and using the 

orthogonal rotation in varimax method.  The findings found that there were 5 factors of the social emotions related to 

consumption behavior which were emotional assessment, social consciousness, symbolic perception, valuable in 

public sight, and the perception of social roles. The analysis model was consistent with empirical data and the chi-

square was 1516.20, df = 898, GFI=0.956, AGFI=0.952, RMSEA=0.022 
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บทนํา 

ปัจจุบันสภาพสังคมเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ส่งผลต่อการดาํเนินชีวิตของผูค้นในสังคมท่ีตอ้งเผชิญกับ

ปัญหาต่างๆ  เกิดการแข่งขนัเอารัดเอาเปรียบชิงดีชิงเด่น ให้ความสําคญักบัวตัถุมากข้ึนจนก่อเกิดเป็นค่านิยม  ความรู้สึก

นึกคิดท่ีส่งผลกระทบต่ออารมณ์และจิตใจ  เม่ือคนเราเผชิญกบัปัญหาและอุปสรรคในชีวิตมากเกินไป อาจเป็นสาเหตุให้

เกิดความตึงเครียดทางอารมณ์และปัญหาสุขภาพจิตได้ ในช่วงท่ีผ่านมา การศึกษาและวิจัยเกี่ยวกับอารมณ์เป็นท่ี

แพร่หลาย  เน่ืองจากอารมณ์มีความสําคญัในชีวิตของบุคคล นักวิชาการ [1] เสนอว่า อารมณ์ช่วยจูงใจโดยการเร้าให้

เกิดปฏิกิริยาต่อเหตุการณ์ ประคบัประคองพฤติกรรมของบุคคลให้เป็นไปตามเป้าหมายท่ีตอ้งการ ช่วยสร้างปฏิสัมพนัธ์

ทางสังคมทั้งเชิงบวกและเชิงลบท่ีจะมีผลต่อการประเมินของสังคมในทิศทางท่ีสังคมยอมรับ และสภาวะของอารมณ์

สามารถส่งผลต่อการเรียนรู้ ความจาํ การตัดสินทางสังคม และความคิดสร้างสรรค์ต่างๆ โดยทั่วไปคนเรามักรู้จัก

อารมณ์พื้นฐาน ซ่ึงเป็นอารมณ์ท่ีสามารถรับรู้และตีความหมายผ่านการแสดงออกทางสีหน้าท่าทางได้อย่างชดัเจน เช่น 

ดีใจ เศร้าใจ เสียใจ โกรธ กลวั  อย่างไรก็ตามมีอารมณ์อีกลกัษณะหน่ึงซ่ึงซับซ้อนมากกว่า อาจเกิดจากการผสมผสาน

อารมณ์พื้นฐานหลายๆ อารมณ์เขา้ด้วยกัน เช่น อารมณ์อิจฉา เกิดจากอารมณ์ผสมกันระหว่างความรัก ความโกรธ และ

ความกลวั อารมณ์ท่ีมีความซับซ้อนและไม่ชัดเจนในการตีความหมาย  เกี่ยวข้องกับผูอ้ื่นหรือบริบททางสังคม และมี

เป้าหมายทางสังคมเป็นหลกั เรียกว่า “Social emotions” ปัจจุบันยงัไม่มีช่ือเรียกท่ีเป็นภาษาไทย ในการวิจยัน้ีใชค้าํว่า 

“อารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคม”  

“อารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคม”  เป็นสภาวะความรู้สึกทางจิตใจของบุคคลในแง่ความรู้สึกถึงตัวตน (Self-

Conscious) โดยไดร้ับอิทธิพลมาจากผูอ้ื่น ไม่ว่าจะเป็นความคิด ความรู้สึกและการกระทาํของผูอ้ื่น ในอดีตนักวิชาการ

พยายามหาเกณฑ์เพื่อจาํแนกอารมณ์พื้นฐานออกจากอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคม เน่ืองจากมีความเหลื่อมลํ้าในการ

ตีความหมาย จนกระทั่งนักวิชาการ [2] ได้ทําการศึกษาเกณฑ์ในการจําแนกอารมณ์ทั้ ง 2 ลักษณะออกจากกัน  

ผลการศึกษาพบว่ามีลกัษณะท่ีสําคญั 5 ประการ ประการแรก อารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมจาํเป็นตอ้งมีการแสดงตวัตน 

(Self-representation) และการตระหนักรู้ในตนเอง (Self-awareness) ซ่ึงมักเกี่ยวข้องกับกระบวนการประเมินตนเอง 

(Self-evaluative processes) ประการท่ีสอง เป็นอารมณ์ท่ีพฒันาข้ึนมาจากอารมณ์พื้นฐาน  ประการท่ีสามคือเป็นอารมณ์

ท่ีช่วยให้บรรลุเป้าหมายทางสังคมท่ีซับซ้อน (Complex social goals) เช่น การเสริมสร้างสถานภาพ การป้องกันการถูก

ปฏิเสธจากกลุ่ม ซ่ึงไม่ไดเ้ป็นไปเพื่อความอยู่รอด (Survival goals) ดงัเช่นอารมณ์พื้นฐาน ประการท่ีส่ีคือ เป็นอารมณ์ท่ี

ไม่ได้แสดงออกทางใบหน้าท่ีชัดเจน ขณะท่ีอารมณ์พื้นฐานแสดงออกทางใบหน้าได้อย่างชัดเจน ประการสุดท้ายคือ 

มีความซับซ้อนในกระบวนการทางปัญญา เน่ืองจากเกี่ยวข้องกับความสํานึกรู้ตัว การนําเสนอและการสะท้อนตัวตน

มากกว่าอารมณ์พื้นฐาน ซ่ึง Hareli [3] เสนอตัวอย่างอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคม เช่น ความอบัอายขายหน้าหรือ 

หน้าแตก (Embarrassment) ความรู้สึกผิด (Guilt) ความละอายใจ (Shame) และความภาคภูมิใจ (Pride)  

อารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคม มีความสําคญัในฐานะเป็นตัวกาํหนดพฤติกรรมทางสังคมของบุคคล [3] ซ่ึงเป็น

ประโยชน์สําหรับการควบคุมตนเอง (Self-regulation) และการตอบสนองทางอารมณ์ [4] เน่ืองจากพฤติกรรมของ

มนุษยจ์าํนวนมากอยู่ภายใต้การควบคุมของอารมณ์ พฤติกรรมการบริโภคเป็นพฤติกรรมหน่ึงทางสังคมท่ีสะท้อนให้

เห็นถึงบทบาทท่ีสําคญัของอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคม เป็นตน้ว่าการบริโภคเพื่อโออ้วด แสดงความรํ่ารวยผ่านการใช้

จ่ายสินค้าและบริการท่ีหรูหรา  การบริโภคเพื่อรักษาหน้าตา  ลดความอบัอายขายหน้า  เสริมภาพลกัษณ์ของตนให้ดูดี 

หรือการซ้ือสินคา้ท่ีผลิตในชุมชนเพื่อช่วยเหลือคนในทอ้งถิ่นให้ไดมี้งานทาํ จะเห็นไดว้่าอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมมี

อิทธิพลต่อการเกิดพฤติกรรมของบุคคลทั้งทางบวกและทางลบ เป็นไดท้ั้งความพึงพอใจและความรู้สึกไม่สมปรารถนา  
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นกัศึกษาเป็นกลุ่มหน่ึงในสังคมท่ีกาํลงักา้วย่างไปสู่วยัผูใ้หญ่  เป็นวยัแห่งการสร้างอตัลกัษณ์ในตนเอง ประกอบกับมี

การเปลี่ยนแปลงทางดา้นอารมณ์ได้ง่าย  สับสน  มีอารมณ์ท่ีรุนแรง  แปรปรวนได้ง่าย  ขาดการควบคุมอารมณ์  และ

มกัจะแสดงออกทางอารมณ์อย่างเปิดเผย  ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมท่ีเป็นปัญหา  เช่น  ความวิตกกงัวล  ความอิจฉา  ความ

กลวั  ความโกรธ  ความรู้สึกผิด [5] การบริโภคในช่วงวยัน้ีจึงมักเป็นการตัดสินใจด้วยอารมณ์มากกว่าเหตุผล [6] ซ่ึง

ไม่ใช่การบริโภคท่ีตอบสนองความตอ้งการทางด้านร่างกายเท่านั้น แต่เป็นการบริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการทาง

จิตใจ ทาํให้เกิดความรู้สึกว่าเป็นอะไรบางอย่างท่ีตนปรารถนา เช่น รู้สึกว่าเป็นคนทันสมัย มีรสนิยม มีภาพลกัษณ์ท่ีดี  

มีคุณค่าในตนเอง เป็นท่ียอมรับในสังคม ซ่ึงเป็นการบรรเทาความรู้สึกท่ีบกพร่องในจิตใจ ดังท่ี Baudrillard [7] เสนอ

ทฤษฎีการบริโภคเชิงสัญญะ (Consumption of Sign) ว่าการบริโภคในสังคมปัจจุบันมิใช่เพื่อประโยชน์ใช้สอยอย่าง

แทจ้ริง แต่ตั้งอยู่บนรากฐานของการสร้างคุณค่าและความหมายให้แก่วตัถุ เม่ือเป็นเช่นนั้นก็จะก่อให้เกิดพฤติกรรมการ

บริโภคท่ีฟุ่ มเฟือย ฟุ้งเฟ้อหรือตามกระแสแฟชั่น ทาํให้ต้องสูญเสียเงินทองไปกับการใช้จ่ายท่ีไม่จาํเป็น จนทาํให้ขาด

วินยัในการใชจ้่าย  นกัศึกษาส่วนใหญ่ในมหาวิทยาลยัไดร้ับทุนทรัพยม์าจากพ่อแม่ผูป้กครองส่งให้เป็นค่าศึกษาเล่าเรียน

และค่าใชจ้่ายในการดาํเนินชีวิตประจาํวนั  หากหลงติดอยู่กบักระแสการบริโภคโดยใชอ้ารมณ์มากกว่าเหตุผล  นาํไปใช้

จ่ายซ้ือของท่ีไม่จําเป็น โดยไม่ได้นึกถึงความยากลาํบากของการหาเงินของพ่อแม่ผู ้ปกครอง มีแนวโน้มท่ีอาจส่งผล

กระทบต่อการเรียนและการดาํเนินชีวิต นักศึกษาอาจมีผลการเรียนท่ีตกตํ่า เน่ืองจากให้ความสนใจต่อการบริโภคท่ี

ฟุ้งเฟ้อเกินความพอดีจนละเลยต่อหน้าท่ีหลักของนักศึกษานั่นคือเป้าหมายทางการเรียน  นอกจากน้ีอาจมีปัญหา

ค่าใชจ้่าย เกิดภาวะหน้ีสิน ต้องยืมเพื่อนหรือคนรอบข้าง และมีความเส่ียงท่ีจะแสวงหาช่องทางการเพิ่มรายไดใ้นทางท่ี

ไม่เหมาะสม ดังท่ีผู ้ใหญ่ในสังคม [8]  แสดงความกังวลและห่วงใยพฤติกรรมการบริโภคของวยัรุ่นสมัยใหม่ท่ีมีแต่

เปลือกของความหรูหรา  ฟุ้งเฟ้อ  มั่วยา  มั่วเพศ  ขาดจิตสํานึกทางสังคม ไม่สนใจบา้นเมือง เป็นพวกสุขนิยม  ทุกขไ์ม่

เป็น  เห็นอะไรเด่นดังพร้อมลอกเลียนแบบ  ชีวิตเอาแต่สนุกอย่างเดียว  และจากผลสํารวจสภาวะสังคม  วฒันธรรม  

และสุขภาพจิต  (ความสุข)  คนไทย  พ.ศ. 2557 [9]  ดา้นค่านิยมของวยัรุ่นไทย (อายุ 13-24 ปี)  พบว่า วยัรุ่นมีพฤติกรรม

การเท่ียวกลางคืน เช่น ผบั สถานเริงรมย ์ ร้อยละ 28.0  การเท่ียวเตร่ร้อยละ 43.4 และเล่นการพนนั ตู้สลอต หวย บอล  

ร้อยละ 14.6  ส่ิงเหลา่น้ีสะทอ้นให้เห็นว่าวยัรุ่นมีพฤติกรรมการใช้จ่ายตามกระแสนิยม และมีสภาวะทางอารมณ์ในการ

บริโภคท่ีไม่เหมาะสม ถึงแมว้่าสินคา้บางรายการมีความจาํเป็นแต่บางยี่ห้ออาจมีราคาแพงเกินกว่าฐานะ  แต่ก็พยายามหา

มาครอบครองตามกระแสนิยมและส่ิงเร้าต่างๆ ในสังคม ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มเพื่อนรอบข้างหรือส่ือทางการตลาดจาก

หลากหลายช่องทาง   

เน่ืองจากการศึกษาอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคในประเทศไทยยงัไม่

ปรากฏ สําหรับในต่างประเทศมีการศึกษาอยู่บ้างแต่ยงัไม่แพร่หลาย และโดยมากมักเป็นในเชิงธุรกิจหรือการตลาด เช่น 

การศึกษาอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมดว้ยเทคนิคดาต้า ไมน์นิง (Data Mining) จากปฏิกริยาของลูกค้าผ่านการโพสต์

ลงเฟซบุ๊กของร้านค้า เพื่อประโยชน์ในการวางแผนพฒันาการตลาด  [10] อย่างไรก็ตาม  ยงัไม่พบการจัดกลุ่มหรือจัด

องคป์ระกอบของอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวขอ้งกบัพฤติกรรมการบริโภคทั้งในและต่างประเทศ  ดังนั้นผูว้ิจัย

จงึสนใจท่ีจะศึกษาองคป์ระกอบของอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษา 

มหาวิทยาลยัอุดมศึกษาในประเทศไทย โดยทาํการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงสํารวจและการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิง

ยืนยนั ผลจากการศึกษาทาํให้ไดอ้งคป์ระกอบท่ีสําคญั  เพื่อเป็นแนวทางสําหรับการพฒันาและวางแผนส่งเสริมอารมณ์

ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมในการบริโภคท่ีเหมาะสมต่อไป  
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วัตถุประสงค์การวิจัย 

การวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อพฒันาองคป์ระกอบของอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวขอ้งกบัพฤติกรรม

การบริโภคของนกัศึกษา  มหาวิทยาลยัอุดมศึกษาในประเทศไทย 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

1. การวิจัยครั้ งน้ีมุ่งพัฒนาองค์ประกอบของอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ

บริโภคของนักศึกษา 5 องค์ประกอบ ได้แก่ การประเมินทางอารมณ์  (Emotional assessment) จิตสํานึกทางสังคม 

(Social consciousness) การรับรู้เชิงสัญลกัษณ์ (Symbolic perception) คุณค่าในสายตาผู ้อื่น (Valuable in public sight) 

และการรับรู้บทบาททางสังคม (Perception of social role) ครอบคลุมอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคม 7 ชนิด ได้แก่ ความ

ภาคภูมิใจ (Pride)  ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) ความกตัญ�ูหรือความสํานึกถึงพระคุณ (Gratitude) ความอิจฉา 

(Envy) ความรู้สึกผิด (Guilt) ความอบัอายขายหน้าหรือหน้าแตก (Embarrassment) และความละอายใจ (Shame) 

2.  ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั เพื่อพฒันาองคป์ระกอบเชิงสํารวจและองคป์ระกอบเชิงยืนยนั คือนกัศึกษาระดับ

ปริญญาตรี ภาคเรียนท่ี 2/2559 มหาวิทยาลยัอุดมศึกษาในประเทศไทย จาํนวน 120 แห่ง ประกอบด้วย มหาวิทยาลัย

อุดมศึกษาท่ีไดร้ับการสนับสนุนงบประมาณจากรัฐบาล 20 แห่ง มหาวิทยาลยัราชภฏั 38 แห่ง มหาวิทยาลยัเอกชน 43 

แห่ง และมหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคล 9 แห่ง รวมทั้งส้ิน 1,695,268 คน [11]  

กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัมี 2 กลุ่ม คือ 

2.1 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการพฒันาองค์ประกอบเชิงสํารวจ คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี ภาคเรียนท่ี 

2/2559 มหาวทิยาลยัอุดมศึกษาในประเทศไทย จาํนวน 1,200 คน [12] ได้มาจากการกาํหนดขนาดตัวอย่างโดยการสุ่ม

แบบหลายขั้นตอน (Multistage Random Sampling) 

2.2  กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการพัฒนาองค์ประกอบเชิงยืนยนั คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี ภาคเรียนท่ี 

2/2559 มหาวิทยาลยัอุดมศึกษาในประเทศไทย จาํนวน 1,480 คน ทาํการคาํนวณจากจาํนวนพารามิเตอร์ท่ีอยู่ในโมเดล 

โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีความเหมาะสมควรอยู่ระหว่าง 15-20 คนต่อ 1 พารามิเตอร์ [13] ซ่ึงในการวิจยัครั้ งน้ีใชจ้าํนวนกลุ่ม

ตวัอย่าง 20 คนต่อ 1 พารามิเตอร์ ได้จาํนวนกลุ่มตัวอย่าง 1,200 คน แต่เพื่อให้การวิจัยมีความแข็งแกร่ง (Robustness) 

และมีขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมกบัการวิเคราะห์ข้อมูลดว้ยโปรแกรม SPSS และโปรแกรมลิสเรลท่ีจาํเป็นตอ้ง

ใช้กลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่ในการวิเคราะห์ [14] ผู ้วิจัยจึงได้เพิ่มกลุ่มตัวอย่างให้มีความเหมาะสมกับการวิเคราะห์

องคป์ระกอบเชิงยืนยนั ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีมีความเหมาะสม คือ 1,480 คน โดยได้มาจากการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบหลาย

ขั้นตอน  

3.  ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยในครั้ งน้ี ดาํเนินการระหว่างเดือนกุมภาพนัธ์ 2560 - เดือน

กนัยายน 2560 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. อารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวขอ้งกบัพฤติกรรมการบริโภค หมายถึง สภาวะความรู้สึกทางจิตใจโดย

มีบุคคลอื่นเขา้มาเกี่ยวขอ้งในกิจกรรมท่ีเกี่ยวขอ้งกับการตดัสินใจเลือกซ้ือ การซ้ือ การใช้ การท้ิงสินคา้หรือบริการ เพื่อ

ตอบสนองความพึงพอใจทางด้านจิตใจ มักได้รับอิทธิพลจากผูอ้ื่น ไม่ว่าจะเป็นความคิด ความรู้สึกและการกระทาํของ

ผูอ้ื่น โดยทาํหน้าท่ีเป็นตวัแทนส่งผ่านความหมายทางสังคม เกี่ยวขอ้งกบัสัมพนัธภาพระหว่างบุคคล ชั้นทางสังคมและ
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การยืนยนับทบาทสถานะ มีลกัษณะท่ีสําคญัคือ มีการแสดงตวัตน การตระหนกัรู้ในตนเอง กระบวนการประเมินตนเอง 

และการบรรลุเป้าหมายทางสังคม มี 5 องคป์ระกอบ ดงัน้ี 

1.1  การประเมินทางอารมณ์ หมายถึง การท่ีบุคคลรู้และเข้าใจสถานการณ์การบริโภคท่ีมีผลต่อการเกิด

อารมณ์ของตน รู้และเขา้ใจอารมณต์นเองและสามารถคาดเดาอารมณ์ของผูอ้ื่นได ้จากการวิจยัครั้ งน้ีวดัจาก 29 ตวับ่งช้ี 

1.2  จิตสํานึกทางสังคม หมายถึง การท่ีบุคคลบริโภคสินค้าหรือบริการด้วยความรู้สึกเห็นอกเห็นใจ 

ห่วงใยและใส่ใจในความทุกข์ของผูอ้ื่น บริโภคโดยคาํนึงถึงผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม มีความภาคภูมิใจในการบริโภค

สินคา้ท่ีผลิตในชุมชน จากการวิจยัครั้ งน้ีวดัจาก 3 ตวับ่งช้ี 

1.3  การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ หมายถึง การท่ีบุคคลบริโภคสินค้าหรือบริการโดยรับรู้ในคุณค่าแห่งการ 

ใชส้อยหรือคุณค่าท่ีแท้จริงของตัวสินค้า ไม่ใช่การบริโภคเพื่อตอ้งการแสดงความรํ่ารวย ความมีระดบั ความเหนือกว่า

ผูอ้ื่น หรือทาํให้รู้สึกว่าตนไดร้ับการยอมรับจากสังคม จากการวิจยัครั้ งน้ีวดัจาก 4 ตวับ่งช้ี 

1.4  คุณค่าในสายตาผูอ้ื่น หมายถึง การท่ีบุคคลบริโภคสินค้าหรือบริการโดยไม่ได้คาดหวงัว่าผู ้อื่นจะ

ตดัสินหรือมองตวัเราอย่างไร แต่เป็นการบริโภคท่ีเกิดจากการมองเห็นคุณค่าในตนเองอย่างแทจ้ริง เคารพในเหตุผลและ

การตดัสินใจของตวัเอง จากการวิจยัครั้ งน้ีวดัจาก 4 ตวับ่งช้ี 

1.5  การรับรู้บทบาททางสังคม หมายถึง การท่ีบุคคลบริโภคสินคา้หรือบริการโดยรู้และเขา้ใจในบทบาท

หน้าท่ีของการเป็นนกัศึกษา การเป็นสมาชิกท่ีดีของครอบครัวและสังคม จากการวิจยัครั้ งน้ีวดัจาก 4 ตวับ่งช้ี 

 2. พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การกระทาํของบุคคลท่ีเกี่ยวข้องกบัการตัดสินใจเลือกซ้ือ การซ้ือ การใช ้

และการท้ิงสินคา้หรือบริการ เพื่อตอบสนองความพึงพอใจทางดา้นจิตใจ 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

การพฒันาองคป์ระกอบของอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวขอ้งกบัพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษา   

มีกระบวนการวิจยั 2 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1. การพฒันาองค์ประกอบเชิงสํารวจ โดยการสร้างองค์ประกอบต้นแบบจากการศึกษาเอกสาร งานวิจยัท่ี

เกี่ยวขอ้ง การสัมภาษณ์เชิงลึกนกัศึกษาและการสัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญ นกัศึกษาท่ีเข้ารับการสัมภาษณ์เป็นนกัศึกษาระดับ

ปริญญาตรี ภาคเรียนท่ี 2/2559 มหาวิทยาลยัอุดมศึกษาในประเทศไทย เป็นผูท่ี้ยินดีให้ขอ้มูลและสามารถเปิดเผยอารมณ์

ความรู้สึกของตนในสถานการณ์การบริโภคได ้สําหรับผูเ้ช่ียวชาญ เป็นผูท่ี้มีความรู้ความเช่ียวชาญทางด้านจิตวิทยา 

พฤติกรรมการบริโภค พฤติกรรมศาสตร์หรือสังคมศาสตร์ สําเร็จการศึกษาในระดบัปริญญาเอก มีประสบการณ์ดา้นการ

สอนหรือการทาํงานในสาขาวิชาท่ีเช่ียวชาญไม่น้อยกว่า 5 ปี นําองคป์ระกอบตน้แบบท่ีสร้างข้ึนมาใชเ้ป็นกรอบแนวคิด

ในการสร้างแบบสอบถาม นําแบบสอบถามไปเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติการ

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ด้วยวิธีสกัดแบบตัวประกอบสําคญั และหมุน

แกนแบบออโธกอนอล ดว้ยวธีิแวริแมกซ์ 

2.  การพฒันาองคป์ระกอบเชิงยืนยนั โดยการนาํองคป์ระกอบท่ีเป็นผลจากการพฒันาองคป์ระกอบเชิงสํารวจ

ในข้อ 1 มาเป็นกรอบแนวคิดในการสร้างแบบสอบถาม และนําแบบสอบถามไปเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจัย คือ แบบสอบถามอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวขอ้งกับ

พฤติกรรมการบริโภค แบ่งออกเป็น 2 ตอน ดงัน้ี  ตอนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคล และตอนท่ี 2 อารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคม

ท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค มีลกัษณะเป็นแบบประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) คือ ตรงกับความรู้สึกมาก

ท่ีสุด ตรงกับความรู้สึกมาก ค่อนข้างตรงกบัความรู้สึก ตรงกับความรู้สึกในบางครั้ ง และไม่ตรงกับความรู้สึก  คุณภาพ

เคร่ืองมือมีดังน้ี  ความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (Content Validity) มีค่าระหว่าง 0.6 -1.00  ความเช่ือมั่น (Reliability)  วิธี

สัมประสิทธ์ิอลัฟา (Alpha  Coefficient) ของครอนบาค  (Cronbach) มีค่าเท่ากบั 0.94 และค่าอาํนาจจาํแนกรายข้อ โดย

การหาค่าความสัมพนัธ์ระหว่างคะแนนรายขอ้กบัคะแนนรวม ( Item Total Correlation ) มีค่าระหว่าง 0.02 ถึง 0.80 

การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย 

การวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยั แบ่งออกเป็น 2 ตอน ตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั  ดงัน้ี [15]  

1. วิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงสํารวจ ดาํเนินการตามขั้นตอนต่อไปน้ี 

1.1 ตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองตน้ โดยพิจารณาจากค่า KMO โดยมีค่ามากกว่า .05 และค่าสถิติ Bartlett’s 

Test มีค่า sig น้อยกว่านยัสําคญัท่ีตั้งไว ้แสดงว่าตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัเหมาะสมท่ีจะวิเคราะห์องคป์ระกอบต่อไป   

1.2  ใช้การวิเคราะห์ด้วยวิธีสกัดแบบตัวประกอบสําคัญ และหมุนแกนแบบออโธกอนอลด้วยวิธี 

แวริแมกซ์ ซ่ึงใช้เกณฑ์การพิจารณาองคป์ระกอบดงัน้ี 1) การเลือกตวัแปรเขา้องคป์ระกอบ ถ้าองค์ประกอบใดหรือข้อ

คาํถามใดหรือตัวแปรไม่ถึง 3 ข้อ จะตัดองค์ประกอบนั้นออก เพราะถือว่าเป็นองค์ประกอบท่ีไม่ชัดเจน 2) ค่าของ 

ตวัแปรสังเกตได้ในแต่องค์ประกอบในแต่ละตวับ่งช้ีจะต้องมีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ต้องไม่ตํ่ากว่า 

0.30 และ 3) องคป์ระกอบตอ้งมีความแปรปรวนมากกว่า 1 ข้ึนไป   

1.3  ผูว้ิจัยกาํหนดช่ือองค์ประกอบให้สอดคล้องกับข้อคาํถามท่ีร่วมกันในองค์ประกอบของอารมณ์ท่ี

เกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวขอ้งกบัพฤติกรรมการบริโภค 

2. วิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั โดยการกาํหนดขอ้มูลจาํเพาะของโมเดล (Model Specification)  การระบุ

ความเป็นไปได้ค่าเดียวของโมเดล (Model  Identification) การประมาณค่าพารามิเตอร์  (Estimating  the  Parameter) 

การป ระเมิน ความส อดคล้องขอ งโมเดล  (Evaluating  the  Data-Model  Fit)  และการดัดแปรโมเด ล  (Model  

Modification)  การประเมินความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลกับขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ พจิารณาค่าสถิติและดชันีต่าง ๆ 

ตามเกณฑ์ดงัน้ี [16] 

        1. Chi-Square (df)  2χ /df < 2    สอดคลอ้งกลมกลืนดี 

2.00-5.00      สอดคลอ้งกลมกลืนพอใชไ้ด้ 

2. ค่าดชันี GFI  ≥ 0.95           สอดคลอ้งกลมกลืนดี 

0.90-0.95      สอดคลอ้งกลมกลืนพอใชไ้ด้ 

3. ค่าดชันี AGFI  ≥0.95           สอดคลอ้งกลมกลืน 

0.90-0.95      สอดคลอ้งกลมกลืนพอใชไ้ด้ 

4. ค่า RMSEA  <0.05            สอดคลอ้งกลมกลืนดี 

0.05-0.08      สอดคลอ้งกลมกลืนพอใชไ้ด้ 

0.08-0.10      สอดคลอ้งกลมกลืนไม่ค่อยดี 

>0.10           สอดคลอ้งกลมกลืนไม่ดี 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. การพฒันาองค์ประกอบและตัวบ่งช้ีครั้ งน้ี เกิดจากการวิเคราะห์และสังเคราะห์องค์ประกอบและตวับ่งช้ี

จากแหล่งต่างๆ ทั้งจากการทบทวนวรรณกรรม การสัมภาษณ์นกัศึกษาและนักวิชาการ ผูมี้ความรู้ความเช่ียวชาญ ทาํให้

ได้องค์ประกอบและตัวบ่งช้ีท่ีมีความเหมาะสมกับสภาพบริบทของมหาวิทยาลยัอุดมศึกษาในประเทศไทย ผูท่ี้สนใจ

สามารถนาํไปใชใ้นการวดัระดบัอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวขอ้งกบัพฤติกรรมการบริโภค  

2.  การวิจยัในครั้ งน้ีทาํให้ไดอ้งคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีพฒันาข้ึนจากกระบวนการวิจยัและเป็นตวับ่งช้ีท่ีไดจ้าก

ขอ้มูลเชิงประจกัษข์องมหาวิทยาลยัอุดมศึกษาในประเทศไทย สามารถนาํไปใชเ้ป็นแนวทางในการกาํหนดเป้าหมายเพื่อ

วางแผนส่งเสริมอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมในการบริโภคของนกัศึกษาต่อไป 

  

ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของ

นกัศึกษา  มหาวิทยาลยัอุดมศึกษาในประเทศไทย ผูว้ิจยัดาํเนินการใน 2 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (EFA) 

1.1 ผลการทดสอบความเหมาะสมของชุดตัวแปรท่ีนํามาศึกษา โดยการวิเคราะห์ Kaiser-Mayer-Olkin 

Measure of Sampling Adequacy พบค่า KMO หรือ MSA เท่ากับ .973 ซ่ึงมากกว่า .80 แสดงว่าตัวแปรชุดน้ีมีความ

เหมาะสมท่ีจะนาํมาวิเคราะห์องคป์ระกอบในระดบัดีมาก [12] และผลการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity พบว่า

ตวัแปรต่างๆ มีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดับ .000 ซ่ึงน้อยกว่า .05 แสดงว่าตวัแปรต่างๆ สามารถ

นาํไปใชว้ิเคราะห์องคป์ระกอบได ้

1.2  ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีสกัดแบบตัวประกอบสําคญั (Principal Component Analysis) พบค่าความ

ร่วมกนั (Communality) ของตวัแปรแต่ละตวัท่ีใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวขอ้ง

กบัพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษา รวมทั้งส้ิน 47 ตัว มีค่าอยู่ระหว่าง .326 ถึง .743 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0 จึงถือได้ว่า 

ตวับ่งช้ีแต่ละตวัสามารถวดัองคป์ระกอบร่วมได ้

1.3  ผลการหมุนแกนแบบออโธกอนอลดว้ยวิธีแวริแมกซ์  แสดงในตารางท่ี 1 

 

ตารางที่ 1 ผลการหมุนแกนองคป์ระกอบแบบมุมฉากดว้ยวิธีแวริแมกซ์ 

Component Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

 Total 

(Eigenvalue) 

% of  

Variance 

Cumulative % Total 

(Eigenvalue) 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 

1 17.95 38.20 38.20 17.143 36.475 36.475 

2 5.26 11.19 49.38 3.641 7.747 44.222 

3 1.51 3.20 52.59 2.168 4.613 48.835 

4 1.26 2.69 55.27 2.155 4.585 53.419 

5 1.06 2.25 57.52 1.928 4.102 57.521 
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จากตารางท่ี 1 พบว่า ค่าไอเกน  (Eigen Value) ซ่ึงเป็นผลรวมกาํลงัสองของสัมประสิทธ์ิขององค์ประกอบใน

แต่ละองคป์ระกอบท่ีมีค่ามากกว่า 1 มี 5 องคป์ระกอบ โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ  57.52  ของความ

แปรปรวนทั้งหมด ซ่ึงเพียงพอต่อการเป็นตวัแทนขององคป์ระกอบ โดยพิจารณาจากค่าไอเกนท่ีมีค่ามากกว่า 1 และเม่ือ

พิจารณาจัดให้ตัวแปรแต่ละตัวเข้าอยู่ในองค์ประกอบใดองค์ประกอบหน่ึงเพียงองค์ประกอบเดียวท่ีตัวแปรนั้นมีค่า

นํ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) สูงสุดแล้ว พบว่าได้ 5 องค์ประกอบ 44 ตัวบ่งช้ี โดยคัดข้อท่ีมีค่านํ้ าหนัก

องค์ประกอบตั้งแต่ .30 ข้ึนไป และแต่ละองคป์ระกอบต้องมีจาํนวนตั้งแต่ 3  ขอ้ข้ึนไป แต่มีขอ้คาํถาม 2 ข้อท่ีมีนํ้ าหนัก

องคป์ระกอบใกลเ้คียงกันหลายค่า มากกว่า 1 องคป์ระกอบ และขอ้คาํถาม 1 ขอ้มีค่านํ้าหนกัองค์ประกอบสูงสุดท่ีสูงกว่า

องค์ประกอบอื่นไม่ถึง 0.10 ซ่ึงถือว่าเป็นตัวแปรท่ีซับซ้อน จึงพิจารณาตัดข้อคาํถามทั้ง 3 ข้อออก เน่ืองจากไม่เป็น 

ตวัประกอบใดเลย  

ผูว้ิจยัได้ทาํการกาํหนดช่ือขององคป์ระกอบแต่ละดา้น โดยพิจารณาจากลกัษณะท่ีตวับ่งช้ีเหล่านั้นมุ่งช้ีร่วมกัน 

ไดท้ั้งส้ิน 44 ตวับ่งช้ี รายละเอยีดดงัตารางท่ี 2 

 

ตารางที่ 2   ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงสํารวจของอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวขอ้งกบัพฤติกรรม 

 การบริโภคของนกัศึกษา 

องคป์ระกอบ จาํนวนตวับ่งช้ี Communalities Factor Loading Eigen % Var 

1. การประเมินทางอารมณ ์ 29 0.326 - 0.743 0.523 - 0.850 17.95   38.20 

2. จิตสํานึกทางสังคม  3 0.420 - 0.575 0.798 - 0.822 5.26 11.19 

3. การรับรู้เชิงสัญลกัษณ์  4 0.476 - 0.580 0.314 - 0.582 1.51 3.20 

4. คุณค่าในสายตาผูอ้ื่น  4 0.469 - 0.667 0.490 - 0.749 1.26 2.69 

5. การรับรู้บทบาททางสังคม  4 0.457 - 0.726 0.419 - 0.710   1.06   2.25   

 

2. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัเป็นการวิเคราะห์เพื่อยืนยนัว่า 44 ตัวบ่งช้ีข้างต้น จดัเป็นตัวบ่งช้ีของ

องค์ประกอบ 5 ด้าน และองค์ประกอบ 5 ด้านประกอบกนัเป็นอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรม

การบริโภคโดยรวม ผลการวิเคราะห์พบว่า 44  ตวับ่งช้ีดงักล่าว จดัเป็นองคป์ระกอบ 5 ดา้นจริง และองคป์ระกอบ 5 ดา้น 

ประกอบกันเป็นอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคโดยรวมจริง ผลการวิเคราะห์

องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ี 1 และองคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ี 2 แสดงไดด้งัตารางท่ี 3  และรูปท่ี 1 ตามลาํดบั 
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ตารางที่ 3 ค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวขอ้งกับพฤติกรรมการบริโภค จากการวิเคราะห์ 

 องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ี 1 

องคป์ระกอบ ตวับ่งช้ี ค่านํ้าหนกั

องคป์ระกอบ 

สัมประสิทธ์ิ

การพยากรณ์ 

สัมประสิทธ์ิคะแนน

องคป์ระกอบ 

1. การประเมินทางอารมณ ์(EA) 29 ตวั 0.49 - 0.85 0.24 - 0.73 0.00 - 0.07 

2. จิตสํานึกการบริโภค (SC) 3 ตวั 0.73 - 0.86 0.54 - 0.74 0.17 - 0.35 

3. การรับรู้เชิงสัญลกัษณ ์(SP) 4 ตวั 0.51 - 0.67 0.26 - 0.45 0.15 - 0.33 

4. คุณค่าในสายตาผูอ้ื่น (VP) 4 ตวั 0.37 - 0.75 0.13 - 0.56 0.09 - 0.46 

5. การรับรู้บทบาททางสังคม (PS) 4 ตวั 0.57 - 0.80 0.32 - 0.70 0.08 - 0.36 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 แผนภาพโมเดลองคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ี 2 ของอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวขอ้ง 

กบัพฤติกรรมการบริโภค 

 

จากภาพท่ี 1 พบว่า อารมณ์ ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ี เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษา 

ประกอบด้วยองค์ประกอบ 5 ด้าน คือ 1) การประเมินทางอารมณ์  2) จิตสํานึกทางสังคม  3) การรับรู้เชิงสัญลกัษณ์   

4) คุณค่าในสายตาผูอ้ื่น และ 5) การรับรู้บทบาททางสังคม ซ่ึงมาจากตัวบ่งช้ี 44 ตัว  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง

ยืนยนัอนัดับท่ี 2 มีค่านํ้าหนักองคป์ระกอบทั้ง 5  อยู่ระหว่าง 0.10-1.00  ดัชนีวดัระดบัความกลมกลืนระหว่างโมเดลกับ

ขอ้มูลเชิงประจักษ์ ไดค่้าไค-สแควร์ (Chi-Square) เท่ากับ 1516.20  องศาอิสระ (df) เท่ากบั 898  ค่าดชันีวดัระดบัความ

กลมกลืน GFI=0 .96 และค่าดัชนีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ AGFI =  0.95 และ RMSEA = 0.02  เน่ืองจากมี

ค่าสถิติวดัความกลมกลืนผ่านเกณฑ์ดีทุกตวั แสดงว่าโมเดลมีความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างดี  
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อภิปรายผลการวิจัย 

การพฒันาองค์ประกอบของอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาใน

ครั้ งน้ี ผลการวิจัยพบว่า โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดับท่ี 2 ของอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับ

พฤติกรรมการบริโภค ประกอบดว้ย 5 องคป์ระกอบ 44 ตวับ่งช้ี โมเดลมีความสอดคลอ้งกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมี

ค่าสถิติวดัความกลมกลืนผ่านเกณฑ์ทุกตวั แสดงว่าองคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ี 2  ท่ีพฒันาข้ึนน้ีมีความเท่ียงตรงเชิง

โครงสร้างดี สามารถใชศ้ึกษาอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวขอ้งกบัพฤติกรรมการบริโภคได ้การท่ีพบว่าโมเดลมี

ความเท่ียงตรงดี เน่ืองจากตวัแปรและองค์ประกอบท่ีนํามาวิเคราะห์ดงักล่าวมีเอกสารท่ีเกี่ยวข้องรองรับ และผ่านการ

สัมภาษณ์เชิงลึกนักศึกษาและผู ้เช่ียวชาญ จึงทาํให้ได้ข้อมูลท่ีสอดคล้องกับความเป็นจริงภายใต้บริบทสังคมไทย 

นอกจากน้ี โมเดลผ่านการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงสํารวจมาแลว้ เม่ือนาํมาวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัจึงพบว่ามี

ความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างอยู่ในเกณฑ์ดี ประกอบกับมีการทดลองใช้แบบวัดอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ี

เกี่ยวขอ้งกบัพฤติกรรมการบริโภคเพื่อหาคุณภาพเคร่ืองมือก่อนนาํไปใชจ้ริงกบักลุ่มตวัอย่าง อีกทั้งผูว้ิจยัดาํเนินการคดั

แยกขอ้มูลฉบบัท่ีไม่สมบูรณ์ก่อนท่ีจะบนัทึกลงในโปรแกรมสําเร็จรูป 

เม่ือพิจารณาความสําคญัขององค์ประกอบ 5 องค์ประกอบ จะเห็นว่า  การรับรู้บทบาททางสังคม (PS) มี

ความสําคญัมากเป็นอนัดบัแรก โดยมีค่านํ้าหนักองคป์ระกอบมากท่ีสุดเท่ากับ 1.00 รองลงมาคือ จิตสํานึกทางสังคม 

(SC) มีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.83  ส่วนคุณค่าในสายตาผูอ้ื่น (VP) การรับรู้เชิงสัญลกัษณ์ (SP) และการ

ประเมินทางอารมณ ์(EA) มีค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.63  0.40 และ 0.10 ตามลาํดบั  

การรับรู้บทบาททางสังคม (Perception of social role) ประกอบด้วย 4 ตัวบ่งช้ี ตัวบ่งช้ีในองค์ประกอบน้ี

สะท้อนให้เห็นถึงการบริโภคสินค้าหรือบริการโดยรับรู้และเข้าใจในบทบาทหน้าท่ีของการเป็นนักศึกษา การเป็น

สมาชิกท่ีดีของครอบครัวและสังคม สอดคลอ้งกบังานวิจยัของนกัวิชาการ [3] ท่ีเสนอว่า อารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคม

จาํเป็นต้องข้ึนอยู่กับบรรทัดฐานทางสังคมหรือขนบธรรมเนียม และ [17] ท่ีเสนอว่า อารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคม

เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ทางสังคม การมีส่วนร่วม การปฏิบัติตามมาตรฐานทางสังคมหรือศีลธรรม ค่านิยมทาง

ศีลธรรม การเห็นคุณค่า ความคาดหวงัตามบทบาทของบุคคล นอกจากน้ี ในสังคมไทยบทบาทของพ่อแม่ในการสอน

เด็กให้เป็นผูบ้ริโภคยงัคงปรากฎเห็นไดอ้ย่างชดัเจน โดยพ่อแม่จะสอนในเร่ืองต่างๆ เป็นตน้ว่า ความสัมพนัธ์ของราคา

และคุณภาพ รวมทั้งการใช้เงิน และวิธีท่ีจะซ้ือของท่ีมีคุณภาพ [18] สอดคล้องกบังานวิจัย [19] ท่ีว่า กรอบความคิดมี

อิทธิพลต่อการบริโภคของคน พ่อแม่ท่ีมีกรอบความคิดเติบโต (Growth Mindset) มกัจะมีการเลือกสินค้าท่ีมีลกัษณะ

ส่งเสริมให้ลูกมีกรอบความคิดเติบโต พ่อแม่ท่ีมีกรอบความคิดเติบโตเกี่ยวกบัการควบคุมตนเอง มีแนวโน้มท่ีจะเลือก

สินคา้และมีพฤติกรรมท่ีจะช่วยให้ลูกพฒันาการควบคุมตนเองดว้ย  

จิตสํานึกทางสังคม (Social  consciousness) ประกอบดว้ย 3 ตวับ่งช้ี ตวับ่งช้ีในองคป์ระกอบน้ีสะทอ้นให้เห็น

ถึงการบริโภคสินค้าหรือบริการด้วยความรู้สึกเห็นอกเห็นใจ ห่วงใยและใส่ใจในความทุกข์ของผู ้อื่น บริโภคโดย

คาํนึงถึงผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม มีความภาคภูมิใจในการบริโภคสินคา้ท่ีผลิตในชุมชน สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ 

Buck [20] ท่ีว่าอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมเกี่ยวขอ้งกับการส่ือสาร การประสานงานทางสังคม โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

เกี่ยวขอ้งกบัการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีเช่ือมโยงกบัอารมณ์เอื้อต่อสังคม (Pro-Social emotions) ซ่ึง Pillavin [21] เสนอวา่ 

ผลท่ีได้จากการช่วยเหลือนั้นยงัเกี่ยวกับส่ิงตอบแทนภายในใจ (Internal rewards) เม่ืออยู่ใกล้ๆ  คนมีความทุกขเ์รามัก

เห็นใจเขาและเป็นทุกขด์้วย การช่วยเหลือทาํให้ตวัเราเองรู้สึกทุกขน์้อยลง นอกจากน้ี ยงัสอดคล้องกับแนวคิดตลาดสี

เขียว (Green marketing) คือผูบ้ริโภคตระหนักถึงการอนุรักษส่ิ์งแวดล้อมซ่ึงถือเป็นกระแสหลกัในปัจจุบนั โดยเห็นว่า
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เป็นส่ิงท่ีวิเศษจึงมีความภาคภูมิใจ และสามารถโออ้วดไดว้่าตนเองใชสิ้นคา้ท่ีอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม อีกทั้งมองว่าสินคา้ท่ี

เกิดจากนวตักรรมในการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมเป็นส่ิงท่ีมีคุณค่า  ผูบ้ริโภคท่ีให้ความสนใจการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมจะ

ไดร้ับอิทธิพลอย่างมาก โดยการแนะนาํของเพื่อน ครอบครัวและบุคคลหรือหน่วยงานอื่นๆ [22]   

คุณค่าในสายตาผู ้อื่น (Valuable in public sight) ตัวบ่งช้ีในองค์ประกอบน้ีสะท้อนให้เห็นถึงการบริโภค

สินคา้หรือบริการโดยไม่ได้คาดหวงัว่าผูอ้ื่นจะตัดสินหรือมองตวัเราอย่างไร แต่เป็นการบริโภคท่ีเกิดจากการมองเห็น

คุณค่าในตนเองอย่างแทจ้ริง เคารพในเหตุผลและการตดัสินใจของตวัเอง ดังท่ี Adler [23] เสนอว่า ผูอ้ื่นมีอิทธิพลต่อ

การประเมินหรือให้คุณค่าในตวัของเรา ซ่ึงหากผูอ้ื่นตอบสนองต่อพฤติกรรม เช่น การไดร้ับคาํชมหรือตาํหนิ จะส่งผล

ต่อความภาคภูมิใจในตนเอง (Self-esteem) ความภาคภูมิใจในตนเองผ่านการตอบสนองจากผู ้อื่นโดยเฉพาะผู ้ท่ีมี

ความสําคัญกับบุคคลนั้นๆ เช่น พ่อ แม่ เพื่อน ทั้งการตอบสนองจริงหรือท่ีบุคคลนั้นตีความ ซ่ึงแต่ละบุคคลให้

ความสําคญักับคุณลกัษณะและความสามารถมากน้อยต่างกัน นอกจากน้ี ความภาคภูมิใจในตนเองเกิดจากความ

ตอ้งการการยอมรับและเป็นส่วนหน่ึงของสังคม ซ่ึงจะนาํมาสู่การประเมินและยอมรับตนเอง  

การรับรู้เชิงสัญลกัษณ์ (Symbolic perception) ประกอบด้วย 4 ตวับ่งช้ี ตัวบ่งช้ีในองค์ประกอบน้ีสะท้อนให้

เห็นถึงการบริโภคสินค้าหรือบริการโดยรับรู้ในคุณค่าแห่งการใช้สอยหรือคุณค่าท่ีแท้จริงของตัวสินค้า ไม่ใช่การ

บริโภคเพื่อต้องการแสดงความรํ่ารวย ความมีระดบั ความเหนือกว่าผูอ้ื่น หรือทาํให้รู้สึกว่าตนได้รับการยอมรับจาก

สังคม สอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับวตัถุและการบริโภคในสังคมปัจจุบนัว่า การบริโภคมิไดอ้ยู่บนพื้นฐานของ

ทฤษฎีอรรถประโยชน์ (Utility Theory) หรือเพื่อประโยชน์ใช้สอย แต่ตั้งอยู่บนรากฐานของการสร้างคุณค่าและ

ความหมายให้แก่วตัถุ ทาํให้เกิดความรู้สึกว่าตนเองมีเอกลักษณ์แตกต่างไปจากคนอื่นๆ ในสังคม โดยวตัถุจะถูก

กาํหนดฐานะให้เป็นส่วนประกอบในการสร้างระบบคุณค่าในสังคมสมัยใหม่ ดังการใชก้ระเป๋าแบรนด์เนมแท้ถูก

กาํหนดให้อยู่ในระบบคุณค่าท่ีสะท้อนความหรูหรา ความมีระดับ หรือการพาบุคคลสําคญัไปรับประทานอาหารใน

ร้านท่ีมีราคาแพงสะท้อนให้เห็นถึงความให้เกียรติ การเคารพนับถือ ซ่ึงการสร้างระบบคุณค่าเหล่าน้ีมิใช่โครงสร้าง

ความคิดหรือความเช่ือท่ีเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ของมนุษยก์ับสัจธรรม ความจริงและธรรมชาติ แต่เป็นเพราะการถูก

ครอบงาํว่าความเป็นตะวนัตกเป็นส่ิงท่ีเหนือส่ิงอื่น ซ่ึงเป็นความจริงท่ีถูกสร้างข้ึนมาในกระบวนการเขา้สู่ความทนัสมัย 

(Modernization) [7]  นอกจากน้ียงัสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Murphy [24] สรุปว่าคนท่ีมีกรอบความคิดจาํกัด 

(Fixed mindset) จะมองหาสินค้าหรือยี่ห้อท่ีแสดงถึงภาพลักษณ์ท่ีดีหรือมีความสามารถ ในขณะท่ีคนท่ีมีกรอบ

ความคิดเติบโต (Growth Mindset) มกัจะมองหาสินคา้ท่ีเกี่ยวขอ้งกบัเป้าหมายของตนเองคือนาํไปสู่การเรียนรู้ส่ิงใหม่ๆ 

หรือการพฒันาตนเอง  

การท่ีคนไทยให้ความสําคญัแก่ความกตญั�ูต่อบุพการีหรือผูมี้พระคุณ ส่งผลให้การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า

ต่างๆ จะคาํนึงถึงบุพการีหรือผูม้ีพระคุณด้วย โดยคาํนึงว่าบุคคลเหล่านั้นควรจะมีความเป็นอยู่ท่ีสะดวกสบาย  มี

สุขภาพท่ีดีและมีความปลอดภยั อย่างไรก็ตาม คนไทยส่วนใหญ่ให้ความสําคญักับค่านิยมท่ีเกี่ยวกับตนเองเป็นอนัดับ

แรก (Ego orientation) โดยเน้นความเป็นตวัของตัวเอง การรักษาเกียรติยศและศกัด์ิศรี คนไทยไม่ชอบการถูกดูหม่ิน จึง

มีการสร้างกลไกการหลีกเลี่ยงเพื่อลดความขดัแยง้หรือการเผชิญหน้าระหว่างบุคคล จึงทาํให้เกิดค่านิยมหลายประการ

ตามมา เช่น การรักษาหน้าตา การหลีกเลี่ยงการวิพากษว์ิจารณ์ [25-26]  ดังนั้น จะเห็นว่าการตอบแทนผูมี้พระคุณดว้ย

การซ้ือสินค้าหรือให้บริการท่ีท่านรับรู้ว่ามีราคาแพงแม้จะไม่ใช่คุณค่าท่ีแท้จริงแต่คนไทยก็ยงันิยม เพราะถือว่าเป็น

สัญลกัษณ์ท่ีสะท้อนให้เห็นถึงความกตัญ�ูรู้คุณ หรือการใช้สินค้าท่ีแม้ใครจะมองว่าอวดรํ่ าอวยรวยหรืออิจฉาก็ไม่

สนใจ นัน่คือการสร้างกลไกการหลีกเลี่ยง คนเราทุกคนมีอตัมโนทศัน์หรือความรู้เกี่ยวกบัตนเอง (Self-knowledge) ซ่ึง

บางทีก็จริงบางทีก็ถูกบิดเบือน [27]  คนเราเรียนรู้เกี่ยวกับตนเองจากผูอ้ื่น ความรู้ในตนส่วนใหญ่ได้จากปฏิกิริยา
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สะท้อนกลบัของผูอ้ื่น ความเข้าใจผิดเกี่ยวกับส่ิงท่ีคนอื่นแสดง มีเหตุมากจากคนมกัไม่พูดความจริง โดยเฉพาะคนใน

สังคมมกัไม่บอกเร่ืองไม่ดีเกี่ยวกบัผูอ้ื่น นอกจากน้ีบุคคลอาจไม่รับปฏิกิริยาสะท้อนกลบั ไม่สนใจว่าคนอื่นจะคิดหรือ

พูดอย่างไร ซ่ึงอาจเกิดอาการหลอกตวัเอง บิดเบือนขอ้มูล ซ่ึงการรับรู้ท่ีผิดเพี้ยนเหล่าน้ีเป็นไปไดว้่าบุคคลพยายามท่ีจะ

สร้างอะไรบางอย่างเพื่อเป็นสัญลกัษณ์แทนความตอ้งการทางสังคม  

การประเมินทางอารมณ์ (Emotional assessment) ประกอบดว้ย 29 ตวับ่งช้ี ตวับ่งช้ีในองคป์ระกอบน้ีสะทอ้น 

ให้เห็นถึงการบริโภคสินคา้หรือบริการโดยรับรู้และเขา้ใจสถานการณ์การบริโภคท่ีมีผลต่อการเกิดอารมณ์ของตน รู้และ

เข้าใจอารมณ์ตนเองและสามารถคาดเดาอารมณ์ของผู ้อื่นได้ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Eisenberg [28] ท่ีได้ข้อ

สรุปว่า อารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมเป็นการตอบสนองความรู้สึกท่ีเกิดจากความเขา้ใจในสภาวะอารมณ์และเง่ือนไขท่ี

ผูอ้ื่นมีความรู้สึกหรือคาดว่าจะรู้สึก (Empathic Response) และ Bennett [29] ท่ีเสนอว่าอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคม

โดยทัว่ไปข้ึนอยู่กบัการรับรู้ของผูอ้ื่นในการมองตวัตน ไม่ว่าจะเป็นการมองตามความเป็นจริงหรือในจินตนาการ   

การตระหนักรู้ส่วนตน (Private Self-awareness) เป็นการสนใจเร่ืองภายในใจ เช่น อารมณ์ ความคิด ความ

ปรารถนาและลักษณะนิสัย ดังเช่น การท่ีอยากให้เพื่อนและคนท่ีรู้จักรู้ว่าเราได้ไปร้านอาหารท่ีพวกเขาเคยไป การ

ตระหนักรู้ในตนส่วนสาธารณะ (Public self-awareness) เป็นการสนใจว่าคนอื่นรับรู้ตัวเรา คิดเกี่ยวกับตัวเราอย่างไร 

เช่น การท่ีคิดว่าเพื่อนคงรู้สึกช่ืนชมกับการแต่งตัวของเรา ซ่ึงการตระหนักรู้ทั้งสองลักษณะน้ีมักเกี่ยวข้องกับการ

ประเมินตนเอง ข้อสําคญัของการตระหนักรู้คือการเทียบตนเองกับมาตรฐาน ซ่ึงทําให้รู้ว่าส่ิงนั้นดีหรือไม่ดี การ

ตระหนกัรู้อาจทาํให้ไม่สบายใจหากเปรียบเทียบกับมาตรฐาน เช่น อุดมคติ ศีลธรรม ซ่ึงแต่ละบุคคลมองเชิงเปรียบเทียบ

ตัวตนกับส่ิงท่ีอยากเป็นเป้าหมายตามการรับรู้ท่ีแตกต่างกัน บางครั้ งความรู้ในตนเกิดจากการเปรียบเทียบกับคนอื่น 

(Social comparison) เม่ือเทียบกบัคนท่ีเด่นกว่าเรารู้สึกดอ้ย เม่ือเทียบกบัคนท่ีดอ้ยกว่าเรารู้สึกเด่นข้ึน [27]  สอดคลอ้งกับ

ผลการวิจยัของ Leary [30] สรุปได้ว่าการตระหนกัรู้ในอารมณ์ตนเองเกิดข้ึนเม่ือบุคคลเร่ิมท่ีจะตระหนกัรู้ว่าเหตุการณ์

หรือสถานการณ์บางอย่างมีผลต่อการประเมินค่าในตนเอง (Self-evaluation) หรือความผาสุก  และ Savisky [31]  

สรุปว่า คนส่วนใหญ่จะนาํเสนอภาพพจน์ของตนต่อสังคม บ่อยครั้ งบุคคลจะพยายามเสนอภาพเฉพาะของตนให้คนอื่น

รับรู้ทั้งๆ ท่ีภาพนั้นอาจไม่ตรงกบัความจริงก็ตาม คนเรามักจะอิงตัวเอง (Self-reference) โดยจะมีแนวโน้มมองว่าตนเอง

เป็นศูนยก์ลางความสนใจ เวลาเราใส่เส้ือผา้ใหม่เราจะคาดว่าคงมีคนสังเกตเห็นหลายคน ทั้งๆ ท่ีคนสังเกตเห็นอาจน้อย

กว่าท่ีเราคิด เวลาเกิดอะไรข้ึนกับตัวเรา เรามักคิดว่าคนอื่นคงสังเกตเห็นมาก ทั้งๆ ท่ีไม่จริง หรือเวลาท่ีเราทําอะไร

ผิดพลาด อาจรู้สึกแย่ในขณะท่ีคนอื่นอาจไม่สังเกตเห็นหรือลืมมันอย่างรวดเร็ว ซ่ึงเรียกว่า “ผลการคิดว่าตนเป็นจุด

สนใจ (Spotlight effect)”  

จากแนวคิดของนกัวิชาการดงักล่าวขา้งตน้ จึงสามารถท่ีจะสนบัสนุนองคป์ระกอบของอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทาง

สังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคทั้ง 5 องค์ประกอบ โดยมีความตรงและเหมาะสมท่ีจะใช้ในการวดัประเมิน

นกัศึกษามหาวิทยาลยัอุดมศึกษาในประเทศไทย  ตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัในครั้ งน้ี  

 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ 

ผลการวิจยั ทาํให้ทราบถึงองคป์ระกอบอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวขอ้งกับพฤติกรรมการบริโภคของ

นกัศึกษา สามารถนําไปใช้กบันักศึกษามหาวิทยาลยัอุดมศึกษาในประเทศไทย  เพื่อเป็นเคร่ืองมือในการวดัสภาวะทาง

อารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค ซ่ึงจะทาํให้นักศึกษาไดต้รวจสอบตนเองว่ามีระดับ
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อารมณด์ังกล่าวเป็นอย่างไร โดยผูท่ี้จะนําแบบวดัไปใช ้ควรมีการศึกษาวิธีการให้คะแนนของแบบวดัให้เขา้ใจเพื่อท่ีจะ

สามารถนาํไปใชไ้ดอ้ย่างถูกตอ้ง  

ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ควรมีการศึกษาองค์ประกอบอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคใน

ระดับชั้นหรือสถาบันอื่น เช่น ระดับมัธยมศึกษา ประกาศนียบัตรวิชาชีพ การศึกษานอกระบบและการศึกษาตาม

อธัยาศยั  

2.  ควรศึกษาเปรียบเทียบถึงความแตกต่างขององค์ประกอบอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับ

พฤติกรรมการบริโภคในลกัษณะขา้มวฒันธรรม 

3.  ควรมีการพฒันาโปรแกรมฝึกอบรม จัดทําหลกัสูตรหรือโครงการเพื่อส่งเสริมอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทาง

สังคมท่ีเกี่ยวขอ้งกบัพฤติกรรมการบริโภคสําหรับนกัศึกษาตามองคป์ระกอบท่ีศึกษาไว ้ดว้ยเทคนิควิธีการต่างๆ เพื่อช่วย

ให้นกัศึกษามีสภาวะทางอารมณ์ในการบริโภคท่ีเหมาะสมยิ่งข้ึน 

4.  ควรศึกษาองค์ประกอบอารมณ์ท่ีเกี่ยวเน่ืองทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมทางสังคมในลกัษณะอื่น 

เช่น พฤติกรรมดา้นความเอื้อเฟ้ือและการช่วยเหลือผูอ้ื่น พฤติกรรมการทาํตามกลุ่ม เป็นตน้ 
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