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ABSTRACT 

This study aimed to examine the influence of biospheric values, green corporate brand, and person-organization 

(P-O) fit on organizational attractiveness among Generation Z job seekers, integrating Signaling Theory and 

Social Identity Theory. Employing a quantitative cross-sectional design, data were collected from 365 

undergraduate students using 5-point Likert scale questionnaires. Multiple regression analysis was utilized to 

test the research hypotheses. The results indicated that the proposed model significantly predicted 

organizational attractiveness (R2 = .428, p < .001). P-O fit demonstrated the strongest positive effect on 

organizational attractiveness (β = .539, p < .001), followed by green corporate brand (β = .195, p < .001). 

Conversely, biospheric values did not exert a significant direct effect (p = .749). The findings highlight that while 

a green corporate image serves as an initial signaling mechanism, value congruence between the individual 

and the organization is the most potent psychological driver of attractiveness. Consequently, human resource 

practitioners should prioritize communicating authentic core values to facilitate candidates' accurate assessment 

of fit, moving beyond superficial green branding strategies. 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลของค่านิยมดา้นสิง่แวดลอ้ม ภาพลกัษณ์องคก์รสเีขยีว และความเขา้กนั

ไดร้ะหว่างบุคคลและองคก์ร ทีม่ต่ีอความน่าดงึดดูขององคก์รในกลุ่มผูห้างาน Gen Z โดยบูรณาการแนวคดิทฤษฎีการ

ส่งสญัญาณและทฤษฎอีตัลกัษณ์ทางสงัคม การวจิยัใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัเชงิปรมิาณ เกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง

นักศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจํานวน 365 คน ดว้ยแบบสอบถามมาตรวดัประมาณค่า 5 ระดบั และวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อ

ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการวจิยัพบว่า โมเดลสามารถ

พยากรณ์ความน่าดงึดดูขององคก์รไดอ้ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ(R2 = .428, p < .001) ตวัแปรทีม่อีทิธพิลเชงิบวกสงูสุด

คอื ความเขา้กนัไดร้ะหว่างบุคคลและองคก์ร (β = .539, p < .001) รองลงมาคอื ภาพลกัษณ์องคก์รสเีขยีว (β = .195, 

p < .001) ในขณะที่ค่านิยมด้านสิ่งแวดล้อมมิติเชิงชีวภาพไม่มีอิทธิพลโดยตรงอย่างมีนัยสําคัญ (p = .749) ผล

การศึกษาสะท้อนให้เห็นว่า แม้ภาพลกัษณ์สเีขยีวจะทําหน้าที่เป็นสญัญาณดึงดูดเบื้องต้น แต่ความสอดคล้องทาง

ค่านิยม คอื กลไกเชงิจติวทิยาทีท่รงพลงัทีสุ่ดในการสรา้งแรงดงึดูด องคก์รจงึควรเน้นการสื่อสารค่านิยมหลกัทีแ่ทจ้รงิ

เพือ่ใหผู้ส้มคัรประเมนิความเขา้กนัไดม้ากกวา่การสรา้งภาพลกัษณ์ดา้นสิง่แวดลอ้มเพยีงผวิเผนิ 

คาํสาํคญั: ความน่าดงึดูดขององค์กร, ภาพลกัษณ์องค์กรสเีขยีว, ความเขา้กนัไดร้ะหว่างบุคคลและองค์กร, ค่านิยม

ดา้นสิง่แวดลอ้ม 
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บทนํา 

โลกปัจจุบนักําลงัเปลีย่นผ่านเขา้สู่ยุคแห่งความยัง่ยนื (Sustainability Era) โดยมเีป้าหมายการพฒันาทีย่ ัง่ยนื (SDGs) 

และหลกัการ ESG เป็นมาตรฐานใหม่ในการดําเนินธุรกจิ ซึ่งประเทศไทยไดนํ้าโมเดลเศรษฐกจิ BCG มาประยุกต์ใช้

เป็นวาระแห่งชาต ิ(Domingo-Posada et al., 2024; Nelles et al., 2022) การเปลี่ยนแปลงในระดบัมหภาคนี้ส่งผลให้

เกดิการแข่งขนัในตลาดแรงงานที่เรยีกว่า "สงครามการแย่งชงิบุคลากร" (Talent War) องค์กรยุคใหม่จงึต้องปรบัตวั

ดว้ยการสรา้งภาพลกัษณ์นายจา้งสเีขยีว (Green Employer Branding) เพื่อเป็นกลยุทธ์สาํคญัในการสื่อสารจุดยนืและ

ดงึดดูบุคลากรทีม่ศีกัยภาพ (Carballo-Penela et al., 2024; Pfiffelmann et al., 2025) 

นอกจานัน้ ผูห้างานในปัจจุบนัโดยเฉพาะกลุ่ม Generation Z มกีระบวนทศัน์ในการตดัสนิใจเลอืกงานทีเ่ปลีย่นไป โดย

ให้น้ําหนักกบัคุณค่าภายใน (Intrinsic Values) ความมคีวามหมายของงาน และความสอดคล้องทางค่านิยม (Value 

Congruence) มากกวา่ผลตอบแทนทีเ่ป็นตวัเงนิเพยีงอยา่งเดยีว (Coelho et al., 2022; Rzemieniak & Wawer, 2021) 

กลไกเชิงจิตวิทยาที่เป็นหวัใจสําคญัในการอธิบายปรากฏการณ์นี้ คือ ความเข้ากันได้ระหว่างบุคคลและองค์กร 

(Person-Organization Fit: P-O Fit) ซึ่งทําหน้าทีท่ีส่่งอทิธพิลต่อผูส้มคัรในยุคปัจจุบนั พรอ้มๆ กบัภาพลกัษณ์องค์กร 

สเีขยีว (Green Corporate Brand) ทีผู่ส้มคัรรบัรูไ้ด ้กบัค่านิยมดา้นสิง่แวดลอ้ม (Biospheric Values) ภายในตวับุคคล 

จนนําไปสูก่ารประเมนิความน่าดงึดดูใจขององคก์รนัน้ๆ (Kristof, 1996; Kristof-Brown et al., 2005)  

แม้จะมีการศึกษาเรื่องความน่าดึงดูดขององค์กรอย่างกว้างขวาง แต่ยังขาดการศึกษาเชิงประจักษ์ในบริบท

ตลาดแรงงานไทยทีมุ่ง่ทดสอบอทิธพิลร่วมกนัของตวัแปรเหล่านี้ในกลุ่มผูห้างาน Gen Z อยา่งเป็นระบบ ดงันัน้ การวจิยั

ครัง้นี้จงึมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาอทิธพิลของค่านิยมด้านสิง่แวดล้อม ภาพลกัษณ์องค์กรสเีขยีว และความเขา้กนัได้

ระหว่างบุคคลและองค์กร ที่มต่ีอความน่าดงึดูดขององค์กร (Organizational Attractiveness) ในกลุ่มนักศกึษาระดบั

ปรญิญาตร ีโดยใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression) เพือ่เป็นแนวทางใหส้ายงานทรพัยากรบุคคล

นําไปใชต้่อยอดในการสรา้งแบรนดน์ายจา้งไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพต่อไป 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ในทางจติวทิยาอุตสาหกรรมและองค์การ ความน่าดงึดูดขององค์กร (Organizational Attractiveness) ไม่ไดห้มายถงึ 

พฤตกิรรมการสมคัรงานที่เกดิขึน้แล้ว แต่เป็น “ทศันคตเิบื้องต้น” หรอืความรูส้กึเชงิอารมณ์ทีผู่ห้างานมต่ีอองค์กรใน

ฐานะสถานทีท่าํงานทีพ่งึปรารถนาในอนาคต ทศันคตนิี้ถอืเป็นตวัแปรตาม (Dependent Variable) ทีเ่ป็นด่านแรกและ

สาํคญัทีส่ดุในกระบวนการสรรหาบุคลากร (Highhouse et al., 2003) 

ภาพลกัษณ์องคก์รสเีขยีว (Green Corporate Image) ในฐานะตวัแปรบรบิทจากองคก์ร ตวัแปรนี้สะทอ้นถงึชุดการรบัรู้

ทีบุ่คคลภายนอกมต่ีอแบรนดห์รอืองคก์ร ซึง่เชื่อมโยงกบัความมุ่งมัน่และพนัธกรณีดา้นสิง่แวดลอ้ม ในสภาวะทีผู่ส้มคัร

ยงัไม่ไดเ้ขา้ไปทํางานจรงิ ภาพลกัษณ์สเีขยีวจงึไม่ใช่สิง่ทีอ่งค์กร “เป็น” เสมอไป แต่เป็น “สิง่ทีอ่งค์กรสื่อสารออกมา” 

เพือ่สรา้งความเชือ่มัน่และดงึดดูความสนใจจากตลาดแรงงาน (Chen, 2010) 

ค่านิยมด้านสิง่แวดล้อม (Biospheric Values) ในฐานะปัจจยัภายในบุคคล ค่านิยมเชิงชีวภาพ คอื ความห่วงใยต่อ

สิ่งแวดล้อมและธรรมชาติเพื่อตัวของมนัเอง ซึ่งทําหน้าที่เป็น "หลกัการชี้นําในชีวิต" ของผู้หางาน ตัวแปรนี้เป็น

โครงสร้างทางจติวทิยาที่มคีวามมัน่คงถาวร ที่ผู้สมคัรงาน Gen Z ใช้ในการกรองและพจิารณาองค์กร (de Groot & 

Steg, 2008) 

ความเขา้กนัได้ระหว่างบุคคลและองค์กร (Person-Organization Fit) P-O Fit โดยเฉพาะในมติขิองความเหมาะสมที่

เสรมิกนั (Supplementary Fit) คอื การประเมนิเชงิอตัวสิยัของผูห้างานว่า “ค่านิยมส่วนตวัของตน” มคีวามสอดคล้อง

กบั "ค่านิยมและวฒันธรรมขององคก์ร" มากน้อยเพยีงใด ตวัแปรนี้ คอื กลไกหลกัทีท่ําหน้าทีเ่ป็นสะพานเชื่อม เปลีย่น

การรบัรูภ้าพลกัษณ์องคก์รใหก้ลายเป็นความน่าดงึดดูใจ (Cable & DeRue, 2002; Kristof, 1996) 
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ปฏสิมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรทัง้สีส่ามารถอธบิายไดผ้า่นการบรูณาการ 2 ทฤษฎหีลกัอยา่งเป็นระบบ ภายใตท้ฤษฎกีารส่ง

สญัญาณ (Signaling Theory) ภาพลกัษณ์องคก์รสเีขยีว จะทาํหน้าทีเ่ป็น “สญัญาณ” ทีอ่งคก์รสง่ออกไปเพือ่ลดความไม่

สมมาตรของขอ้มูลในตลาดแรงงาน ในขณะเดยีวกนั ทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสงัคม (Social Identity Theory) จะเขา้มา

อธบิายกลไกการตอบสนองว่า เมื่อผูห้างานที่มคี่านิยมด้านสิง่แวดล้อมได้รบัสญัญาณนี้ พวกเขาจะเกดิการประเมนิ

ความสอดคล้องทางค่านิยมหรอื P-O Fit เพื่อรกัษาและยนืยนัอตัลกัษณ์ของตนเอง หากการประเมนิพบว่าเขา้กนัได ้

สญัญาณสเีขยีวนัน้กจ็ะแปรเปลีย่นเป็นความน่าดงึดดูขององคก์รในทีส่ดุ 

สมมติฐานการวิจยั 

1) ภาพลกัษณ์องคก์รสเีขยีวมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความน่าดงึดดูขององคก์ร  

2) คา่นิยมดา้นสิง่แวดลอ้มในมติเิชงิชวีภาพมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความน่าดงึดดูขององคก์ร  

3) ความเขา้กนัไดร้ะหวา่งบุคคลและองคก์รมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความน่าดงึดดูขององคก์ร 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้นี้ใช้ระเบียบวธิีวจิยัเชิงปรมิาณแบบตดัขวาง (Cross-sectional) ประชากรเป้าหมาย คอื กลุ่มผู้หางาน 

Generation Z ซึ่งได้แก่ นักศกึษาระดบัปรญิญาตรชีัน้ปีที่ 3 และ 4 ในมหาวทิยาลยัเอกชนขนาดใหญ่แห่งหนึ่ง เขต

จงัหวดัปทุมธานี กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูลจรงิมจีาํนวนทัง้สิน้ 365 คน ซึ่งไดม้าจากการสุ่มตวัอย่างแบบ

ตามสะดวก (Convenience Sampling) ขนาดตัวอย่างนี้มีความเหมาะสมและเพียงพอสําหรบัการวิเคราะห์สมการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อให้มอีํานาจการทดสอบทางสถติทิี่น่าเชื่อถอืตามขอ้เสนอแนะของ (Kline, 

2016)  

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลเป็นแบบสอบถามทีพ่ฒันามาจากเครื่องมอืมาตรฐาน โดยประเมนิผ่านมาตรวดั

แบบ 5 ระดบั (5-Point Likert Scale) ประกอบดว้ย 4 ตวัแปรหลกั ไดแ้ก่ 1) ค่านิยมดา้นสิง่แวดลอ้ม (มติเิชงิชวีภาพ) 

จาํนวน 4 ขอ้ ดดัแปลงจาก de Groot and Steg (2008) 2) ภาพลกัษณ์องคก์รสเีขยีว จาํนวน 5 ขอ้ ดดัแปลงจาก Chen 

(2010) ซึ่งใชก้ารจําลองสถานการณ์องคก์ร (Scenario-based) 3) ความเขา้กนัไดร้ะหว่างบุคคลและองคก์ร จํานวน 4 ขอ้ 

ดดัแปลงจาก Cable & DeRue (2002) และ 4) ความน่าดงึดดูขององคก์ร จาํนวน 4 ขอ้ ดดัแปลงจาก Highhouse et al. 

(2003)  

ในดา้นคุณภาพของเครื่องมอืวจิยั แบบสอบถามทัง้หมดผา่นการตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) โดย

ผูท้รงคุณวุฒจิํานวน 3 ท่าน สาํหรบัความเทีย่ง (Reliability) พบว่า มคี่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha) อยู่ในระดบัสงูระหว่าง .74 ถงึ .91 นอกจากนี้ ผูว้จิยัไดต้รวจสอบความตรงเชงิโครงสรา้ง (Construct Validity) 
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ด้วยการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั (CFA) ซึ่งผลการวเิคราะห์ยนืยนัว่าโมเดลมคีวามสอดคล้องกบัขอ้มูลเชิง

ประจกัษ์ในระดบัดเียีย่ม  

การวเิคราะหข์อ้มลูดาํเนินการผ่านโปรแกรมสาํเรจ็รปูทางสถติ ิSPSS โดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 

เพื่อแจกแจงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง และใช้สถิติการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) เพือ่ทดสอบอทิธพิลของตวัแปรพยากรณ์ทัง้สามทีม่ตี่อความน่าดงึดดูขององคก์ร 

 

ผลการวิจยั 

กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้คอืนักศกึษาระดบัปรญิญาตรซีึ่งเป็นกลุ่มผูห้างาน Generation Z จํานวนทัง้สิน้ 365 คน 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 77.5) โดยมอีายุเฉลี่ยอยู่ที ่20.7 ปี (SD = .81, Median = 21) ในด้าน

ประสบการณ์การทํางาน พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ยงัไม่เคยผ่านการฝึกงาน (รอ้ยละ 91.5) แต่มปีระสบการณ์การ

ทาํงานพเิศษควบคูก่บัการเรยีน รอ้ยละ 31.8 ดงัรายละเอยีดในตารางที ่1 

 

ตารางท่ี 1 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง (N = 365) 

ลกัษณะทางประชากร จาํนวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   

ชาย 82 22.5 

หญงิ 283 77.5 

ประสบการณ์ฝึกงาน   

เคย 31 8.5 

ไมเ่คย 334 91.5 

ประสบการณ์การทาํงานพเิศษ   

ม ี 116 31.8 

ไมม่ ี 249 68.2 

 

ก่อนทําการทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจยัได้ตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น (Assumption Checks) ของการวิเคราะห์การ

ถดถอยพหุคณู พบวา่ ขอ้มลูมกีารแจกแจงแบบปกต ิและคา่ความคลาดเคลื่อนมคีวามเป็นอสิระต่อกนั (Durbin-Watson 

= 2.05) นอกจากนี้ยงัไม่มปัีญหาภาวะร่วมเสน้ตรงพหุคณู (Multicollinearity) โดยค่า VIF ของทุกตวัแปรพยากรณ์มคี่า

อยู่ระหว่าง 1.09 ถึง 1.32 ซึ่งตํ่ากว่าเกณฑ์มาตรฐานที่ 5.00 อย่างชดัเจน ข้อมูลจึงมคีวามเหมาะสมในการนําไป

วเิคราะหผ์ลในขัน้ต่อไป 

ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยพหุคูณเพื่อทํานายความน่าดงึดูดขององค์กร (Organizational Attractiveness) พบว่า 

โมเดลโดยรวมมคีวามสอดคล้องและมนีัยสําคญัทางสถิต ิ(F(3, 361) = 90.10, p < 001) โดยตวัแปรอิสระทัง้ 3 ตวั 

สามารถรว่มกนัพยากรณ์ความแปรปรวนของความน่าดงึดดูขององคก์รไดร้อ้ยละ 42.8 (R2 =.428, Adjusted R2 =.424) 

ดงัรายละเอยีดในตารางที ่2 
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ตารางท่ี 2 ผลการวเิคราะหพ์หุถดถอยทาํนายความน่าดงึดดูขององคก์ร 

ตวัแปรพยากรณ์ B SE β t p-value VIF 

คา่คงที ่ 2.613 1.048 - 2.494 0.013 - 

คา่นิยมดา้นสิง่แวดลอ้ม 0.014 0.045 0.013 0.321 0.749 1.09 

ภาพลกัษณ์องคก์รสเีขยีว 0.211 0.049 0.195 4.258 <.001* 1.32 

ความเขา้กนัไดร้ะหวา่งบุคคลและองคก์ร 0.569 0.047 0.539 12.003 <.001* 1.27 

R2 = .428, Adjusted R2 = .424, F(3, 361) = 90.10, p < .001  

* p <.05 

 

เมื่อพจิารณาอทิธพิลของตวัแปรพยากรณ์รายตวัเพื่อทดสอบสมมตฐิาน พบว่า สมมตฐิานที ่1 ไดร้บัการสนับสนุน โดย

ภาพลักษณ์องค์กรสีเขียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าดึงดูดขององค์กรอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (β = .195,  

t = 4.258, p < .001) เช่นเดยีวกบั สมมตฐิานที ่3 ทีไ่ดร้บัการสนับสนุน โดยความเขา้กนัไดร้ะหว่างบุคคลและองคก์รมี

อทิธพิลเชงิบวกต่อความน่าดงึดูดขององคก์รในระดบัทีส่งูทีสุ่ดในโมเดล (β = .539, t = 12.003, p < .001) อย่างไรกต็าม 

สมมตฐิานที ่2 ไม่ไดร้บัการสนบัสนุน เนื่องจากค่านิยมดา้นสิง่แวดลอ้ม (มติเิชงิชวีภาพ) ไม่มอีทิธพิลโดยตรงต่อความ

น่าดงึดดูขององคก์รอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ(β = .013, t = 0.321, p = .749) เมือ่นําเขา้สูส่มการรว่มกบัตวัแปรอื่นๆ 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลของค่านิยมดา้นสิง่แวดลอ้ม ภาพลกัษณ์องคก์รสเีขยีว และความเขา้กนั

ไดร้ะหว่างบุคคลและองคก์ร ทีม่ต่ีอความน่าดงึดูดขององคก์รในกลุ่มผูห้างาน Gen Z ผ่านการวเิคราะหส์มการถดถอย

พหุคูณ ผลการวจิยัสรุปได้ว่า โมเดลสามารถพยากรณ์ความน่าดงึดูดขององค์กรได้อย่างมนีัยสําคญั โดยตวัแปรที่มี

อทิธพิลเชงิบวกสูงสุด คอื ความเขา้กนัไดร้ะหว่างบุคคลและองคก์ร รองลงมาคอื ภาพลกัษณ์องคก์รสเีขยีว ในขณะที่

ค่านิยมด้านสิ่งแวดล้อม ไม่มีอิทธิพลโดยตรงอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติเมื่อพิจารณาร่วมกับตัวแปรอื่นในโมเดล 

ผลการวิจัยนี้ นําไปสู่การอภิปรายผลที่น่าสนใจในมุมมองของจิตวิทยาอุตสาหกรรมและองค์การ โดยเฉพาะเมื่อ

เปรยีบเทียบระหว่างกลไกตามทฤษฎีการส่งสญัญาณ (Signaling Theory) และทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสงัคม (Social 

Identity Theory) ดงันี้ 

1) พลงัของความสอดคล้องทางอตัลกัษณ์ การทีค่วามเขา้กนัไดร้ะหว่างบุคคลและองค์กรมอีทิธพิลต่อความน่าดงึดูด

สงูสุด (β = .539) สนับสนุนแนวคดิตามทฤษฎอีตัลกัษณ์ทางสงัคมอย่างชดัเจน สาํหรบัผูห้างาน Gen Z การตดัสนิใจ

เลอืกองคก์รไม่ใช่เพยีงการพจิารณาคุณลกัษณะภายนอก แต่เป็นกระบวนการคน้หาพืน้ทีท่ีส่ามารถสะทอ้นและยนืยนั

ตวัตนได ้(Cable & DeRue, 2002) ความรูส้กึ “เขา้กนัได”้ (Value Congruence) จงึเป็นแรงขบัเคลื่อนทางจติวทิยาที่

ทรงพลงัทีส่ดุทีเ่ปลีย่นคนนอกใหก้ลายเป็นผูท้ีอ่ยากรว่มงานดว้ย (Kristof-Brown et al., 2005) 

2) ขอ้จํากดัของค่านิยมส่วนบุคคลและการทํางานของสญัญาณ ประเดน็ทีน่่าสนใจทีสุ่ดในการศกึษานี้คอื ค่านิยมดา้น

สิง่แวดลอ้มในมติเิชงิชวีภาพ (Biospheric Values) ไม่ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความน่าดงึดูดขององคก์รอย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติ ิ(β = .013, p = .749) แมว้่าในทางทฤษฎจีติวทิยาสิง่แวดลอ้มจะระบุว่า ค่านิยมนี้ทาํหน้าทีเ่สมอืนตวักรองที่

บุคคลใชใ้นการประเมนิและเลอืกรบัขอ้มูลขา่วสารจากสิง่แวดลอ้ม (de Groot & Steg, 2008) ผลลพัธน์ี้แสดงใหเ้หน็ว่า 

ในบรบิทของการตดัสนิใจเลอืกงานของกลุ่ม Gen Z คา่นิยมดา้นสิง่แวดลอ้มถอืเป็นตวัแปรทีม่ลีกัษณะเป็นปัจจยัตน้ทาง

ที่มคีวามกว้างและเป็นนามธรรมสูง (Distal factor) เมื่อนําตวัแปรนี้เขา้สู่สมการพหุถดถอยร่วมกบัตวัแปรที่มคีวาม

เฉพาะเจาะจงและใกล้ชดิกบัการตดัสนิใจเลอืกงานมากกว่า (Proximal factors) อย่างภาพลกัษณ์องค์กรสเีขยีวและ 

ความเข้ากันได้ระหว่างบุคคลและองค์กร จะพบว่า อิทธิพลของค่านิยมส่วนบุคคลถูกลดทอนลงอย่างมีนัยสําคญั 

ปรากฏการณ์นี้สะท้อนให้เหน็ว่า ลําพงัเพยีงการที่ผู้หางานมคี่านิยมรกัษ์โลกไม่ได้เป็นแรงจูงใจโดยตรงที่ทําให้เกดิ
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ความดงึดูดใจต่อองคก์ร แต่ความดงึดูดจะเกดิขึน้กต่็อเมื่อผูห้างานไดร้บั "สญัญาณ" ทีช่ดัเจนจากองคก์ร หรอืเกดิการ

ประเมนิวา่ "คา่นิยมทีต่นเองมนีัน้สอดคลอ้งกบัองคก์ร" จรงิๆ เท่านัน้ ดงันัน้ การเป็นตวักรองของคา่นิยมในการศกึษานี้ 

จงึหมายถงึ การเป็นพื้นฐานทางจติวทิยาที่คอยประเมนิความสอดคล้อง (Value Congruence) มากกว่าการเป็นแรง

ขบัเคลื่อนเชงิเสน้ทีส่่งผลโดยตรงต่อความน่าดงึดดูใจของสถานทีท่าํงาน ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Kristof (1996) ที่

ระบุวา่ ความเขา้กนัไดจ้ะเป็นปัจจยัทีส่ง่ผลต่อทศันคตขิองบุคคลไดรุ้นแรงกวา่ตวัแปรคุณลกัษณะเชงิเดีย่วเพยีงอยา่งเดยีว 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

1) การปรับกลยุทธ์ (Employer Branding) ผู้บริหารทรัพยากรบุคคลไม่ควรหยุดอยู่แค่การทําแคมเปญโฆษณา

ภาพลกัษณ์สเีขยีวแบบผวิเผนิ (Greenwashing) เพราะสญัญาณเหล่านัน้มขีอ้จาํกดัในการดงึดดู แต่ควรเน้นการสื่อสาร 

“ค่านิยมหลกั” (Core Values) อย่างโปร่งใส เพื่อให้ผูส้มคัรใช้เป็นขอ้มูลในการประเมนิความเขา้กนัได้ (P-O Fit) ได้

อยา่งแมน่ยาํ 

2) การออกแบบสารในการสรรหา (Recruitment Message) ควรนําเสนอเรื่องราวของพนักงานจริง (Employee 

Testimonials) ที่สะท้อนการใชช้วีติและค่านิยมด้านสิง่แวดล้อมในที่ทํางาน เพื่อกระตุ้นให้ผูห้างานเกิดความรู้สกึถงึ 

อตัลกัษณ์รว่ม (Shared Identity) 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

จากผลการวเิคราะหพ์หุถดถอยทีพ่บว่าค่านิยมดา้นสิง่แวดลอ้มไม่มอีทิธพิลทางตรง งานวจิยัในอนาคตควรปรบัโมเดล

ไปสู่การวเิคราะห์อิทธิพลส่งผ่าน (Mediation Analysis) หรอืสมการโครงสร้าง (SEM) เพื่อทดสอบว่า ค่านิยมด้าน

สิง่แวดลอ้มอาจสง่ผลทางออ้ม (Indirect Effect) ไปยงัความน่าดงึดดูขององคก์ร โดยมคีวามเขา้กนัไดร้ะหวา่งบุคคลและ

องคก์รทาํหน้าทีเ่ป็นตวัแปรส่งผ่านอย่างสมบูรณ์ (Full Mediator) ซึง่จะช่วยตอบคาํถามเชงิกลไกทางจติวทิยาไดล้กึซึ้ง

ยิง่ขึน้ 

นอกจากนัน้ เนื่องจากการศกึษานี้เกบ็รวบรวมขอ้มูลจากมหาวทิยาลยัเอกชนเพยีงแห่งเดยีวในเขตปรมิณฑล ซึง่ส่งผล

ต่อความสามารถในการอา้งองิผล (Generalizability) ไปยงัประชากรนักศกึษาในบรบิทอื่นหรอืภูมภิาคอื่นของประเทศ 

การวจิยัในอนาคตควรขยายขอบเขตการเกบ็ขอ้มูลไปยงัสถาบนัการศกึษาทีม่คีวามหลากหลายมากขึน้เพื่อเพิม่ความ

ครอบคลุมของผลการวจิยั 
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