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บทคัดย่อ 

		  การวิจัย เรื่อง รูปแบบการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด และการตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพื่อ  

1) ศึกษาระดับความคิดเห็นการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม และ 2) ศึกษารูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด  

และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ใช้สถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM-Structural  

Equation Modeling) จากขนาดกลุ่มตัวอย่าง 1,000 คน ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ได้แก่  

จงัหวดันครราชสมีา จงัหวดับรุรีมัย ์จงัหวดัสรุนิทร ์จงัหวดัศรสีะเกษ และจงัหวดัอบุลราชธาน ีจากโปรแกรม AMOS 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภคมีความคิดเห็นการตลาดอิงการกุศลจากประเด็นปัญหาด้านทรัพยากรธรรมชาติ  

มากที่สุด (X ̄ = 4.17) ผู้บริโภคทราบถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมโดยมีกระบวนการผลิตเป็นไปตาม

มาตรฐานมากทีสุ่ด (X̄ = 4.13) และผูบ้รโิภคตดัสินใจจากคณุสมบติัหรือสรรพคุณตามทีก่ล่าวอา้งในการโฆษณา/

บรรจุภัณฑ์ (X̄ = 4.11) 2) ผลการศึกษาความสัมพันธ์พบว่า การตลาดอิงการกุศลท่ีดีให้กับผู้บริโภคนั้นจะม ี

ความสัมพันธ์กับการสร้างคุณค่าทางการตลาด โดยการตลาดอิงการกุศลนั้นสามารถอธิบายการสร้างคุณค่าทาง 

การตลาดได้ร้อยละ 90.1 และการสร้างคุณค่าทางการตลาดนั้นมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือและสามารถ

อธบิายการสรา้งคณุคา่ทางการตลาดไดร้อ้ยละ 99.0 สามารถนำ�ไปกำ�หนดกลยทุธก์ารตลาดองิการกศุล โดยใสใ่จ

ด้านคุณภาพและส่งผลทำ�ให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตั้งใจในการซื้อสินค้าต่อไป

คำ�สำ�คัญ: การตลาดอิงกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด การตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม

Abstract

		  This quantitative research aimed to study (1) the level of attitude towards the cause  

related marketing, value creation, and purchase decision making of environmental products; 
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and (2) the correlations between cause related marketing, value creation, and purchase decision 

making of environmental products. Data were collected from 1,000 customers who had been 

experiencing in purchase decision making of environmental products in lower Northeastern 

region provinces, namely, Nakhon Ratchasima, Buriram, Surin, Si Sa Ket, and Ubon Ratchathani.  

The data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) with application of AMOS 

program. Research results showed that (1) the items receiving the highest rating means 

were the following: that of the consumers’ opinions toward the cause related marketing of  

environmental products (X̄ = 4.17); that of the consumers having known about quality of  

environmental products with the production process based on the standards (X̄ = 4.13), and 

that of the consumers making decisions based on properties or quality as claimed in advertising/

packaging (X ̄ = 4.11); and (2) regarding results of the study of relationships, it was found that 

decent cause related marketing correlated with value creation; cause related marketing could 

explain value creation by 90.10%; value creation correlated with purchase decision making; 

value creation could explain purchase decision making by 99.00%. Result of this research can 

be utilized to formulate strategies in cause related marketing for environmental products that 

focusing on quality aspect and resulting in the consumers having the behavior of carefully 

purchasing the products in the future. 

Keywords: Cause Related Marketing, Value Creation, Decision Making, Environmental Product

บทนำ� 

	 ปัจจุบันประชาชนรับรู้และตระหนักถึงการ

อนุรักษ์พลังงาน ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม

มากขึ้น เนื่องจากการบริโภคส่งผลกระทบต่อระบบ

นิเวศ ก่อให้เกิดปัญหาสิ่งแวดล้อม เช่น มลพิษ ขยะ

ควนัพษิ และภาวะโลกรอ้น (Nuntasomboon, 2022)  

โดยผู้บริโภคได้สังเกตเห็นปัญหาทางมลพิษด้าน 

ตา่ง ๆ  กำ�ลงัลุกลามอยา่งตอ่เนือ่ง ผูบ้รโิภคจงึไดห้นัมา

ให้ความสนใจและคำ�นึงถึงปัญหาทางด้านสิ่งแวดล้อม 

เกดิการรณรงคก์ารอนรุกัษส์ิง่แวดลอ้มและเกดิกระแส

สำ�นึกต่อสภาพแวดล้อมเพิ่มข้ึนเรื่อย (Pollution  

Control Department, 2019) ความกงัวลปญัหาดา้น

สิ่งแวดล้อมดังกล่าวจึงเป็นที่มาของตลาดผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อมที่มีมูลค่าทางธุรกิจ 98,900-126,100 

ล้านบาทต่อปี และมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง

โดยเฉลี่ยสูงท่ีร้อยละ 8-10 ต่อปี จึงนับเป็นตลาด

ที่น่าจับตามองโดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ 

สิ่งแวดล้อม (Kasikorn Bank, 2022)

	 จากกระแสนิยมในการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม

ทำ�ให้ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวถูกอ้างอิงถึงการเป็นมิตร 

ต่อสิ่งแวดล้อมในประเด็นต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสารสกัด 

จากธรรมชาติ ปราศจากสารเคมี การปกป้องความ

หลากหลายทางชีวภาพ กระบวนการผลิตที่ไม่กระทบ 

ต่อส่ิงแวดล้อม การใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ 

สิ่งแวดล้อม จึงมีรูปแบบความรับผิดชอบต่อสังคม 

ขององคก์ร (Corporate Social Responsibility: CSR)  

เริม่แพรห่ลายขึน้ในประเทศไทย ป ี2549 เปน็กิจกรรม 

การสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร ทำ�ให้ผู้บริโภคทั่วไป 

ทราบว่าเป็นการทำ�ความดีต่อชุมชน องคกรที่แสดง

ความรับผิดชอบตอสังคม ประเด็นทางสังคมที่กําลัง 

ใหความสำ�คัญองคกรธุรกิจหลายแหง เพื่อแสดงให 

เห็นถึงการใหความสำ�คัญตอการมีสวนร่วมในการ



50

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

Panyapiwat Journal  Vol. 15 No. 3 September - December 2023

แกไขปญหาสังคม โดย Kotler และ Lee (2005) ได้

กล่าวว่ากิจกรรม CSR ที่มีการปฏิบัติต่อเนื่องกันมา มี  

6 รูปแบบ โดยเฉพาะรูปแบบการทำ�การตลาดอิงการกุศล  

สามารถคำ�นวณผลลัพธ์ตอบแทนกลับมาเป็นตัวเงิน

ได้อย่างเป็นรูปธรรมท่ีสุด ท้ังนี้เน่ืองจากการอุดหนุน

หรอืการบรจิาครายไดส้ว่นหนึง่จากการขายสนิคา้เพือ่ 

ชว่ยเหลอืหรือแกไ้ขประเดน็ปญัหาทางสงัคม มชีว่งเวลา 

ที่จำ�กัดแน่นอน หรือให้องค์กรการกุศลท่ีระบุไว้ใน

กิจกรรมต่าง ๆ ซึ่งจะต้องพิจารณาเลือกปัญหาสังคม

ที่ธุรกิจสนับสนุน ได้รับความสนใจของผู้บริโภคกลุ่ม

เปา้หมาย อันจะสง่ผลตอ่การสรา้งคณุคา่ทางการตลาด

เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเลือกว่าประโยชน์ที่จะได้รับและมี

การเปรียบเทียบกับเงินที่เสียไป ดังนั้นธุรกิจจะต้อง 

ตอบสนองความตอ้งการอยา่งแทจ้รงิเกีย่วกบัการสรา้ง

คุณค่าทางการตลาดจากมูลค่าผลิตภัณฑ์ในมุมมอง

ของผู้บริโภคต้องสร้างสรรค์คุณค่าใหม่ ๆ นำ�เสนอให้

ผู้บริโภคจนกลายเป็นความพึงพอใจและการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ นำ�ไปสู่ยอดขายก่อให้เกิดกำ�ไรและการ

เจริญเติบโตของธุรกิจ 

	 ดังน้ันผู้วิจัยจึงได้สนใจในเขตภาคตะวันออก

เฉยีงเหนอืตอนลา่ง เนือ่งจากงานวจิยัของ Chuenyen 

(2019) ได้ศึกษาเรื่องการศึกษาปัจจัยการตลาด 

ที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางการตลาด

เพื่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย ในเขต 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างการตัดสินใจซ้ือ

สนิค้าเพือ่สิง่แวดลอ้ม พบวา่ การลดการบรโิภคมผีลตอ่ 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าด้านความสะดวกสบายจาก

การลดขนาดบรรจุภัณฑ์ซื้อสินค้าแบบเติม (Refill) 

การนำ�กลับมาใช้ใหม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

ด้านสินค้าที่บรรจุภัณฑ์นำ�กลับมาใช้ใหม่ได้สะอาด

การหมุนเวียนเป็นอีกทางเลือกในการช่วยรักษา 

สิง่แวดลอ้มจะสามารถนำ�ขอ้มลูไปตอ่ยอดและวางแผน

กลยุทธ์การตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทาง 

การตลาดสำ�หรับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นการตลาด 

อิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด และการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม

	 2.	 เพ่ือศึกษารูปแบบความสัมพันธ์ระหว่าง 

การตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด 

และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม

ทบทวนวรรณกรรม

	 การวิจัยคร้ังนี้ได้ศึกษาและวิเคราะห์แนวคิด 

ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรม ดังนี้

	 การตลาดอิงการกุศล (Cause-Related Mar-

keting) เป็นกิจกรรมการตลาดท่ีธุรกิจใช้วิธีการแบ่ง

รายได้จากการขายสินค้าและบริการส่วนหน่ึงบริจาค

เพ่ือการกุศล เพ่ือสร้างความพอใจแก่ธุรกิจ ในขณะ

เดียวกันก็เป็นการเปิดโอกาสให้แก่ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วม 

ในการช่วยเหลือการกุศลผ่านการซื้อผลิตภัณฑ์โดย 

ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายอื่นใดเพิ่มเติม (Phonsrilert 

2009) กิจกรรมดังกล่าวได้กลายเป็นเคร่ืองมือทาง 

การตลาดที่สำ�คัญในทศวรรษนี้ ได้แก่ ประเด็นปัญหา

สังคมที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม มีงานวิจัยแสดงให้

เห็นว่า ความสำ�คัญของปัญหาสังคมท่ีจะนำ�มาใช้

ในกิจกรรมการตลาดอิงการกุศลมีผลต่อความต้ังใจ

ของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคเกิดการเปรียบเทียบ

ผลิตภัณฑ์ใดที่มีกิจกรรมการตลาดอิงการกุศล เกิด

การตัดสินใจซื้อได้มากกว่าถึงแม้ราคาสินค้าจะเท่ากัน 

กต็าม (Ellen et al., 2006) และความเหมอืนระหวา่ง 

ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมกับปัญหาเป็นการพิจารณา 

ปัญหาสังคม พิจารณาได้จากความรู้สึกเก่ียวพันกับปัญหา 

ของแต่ละบคุคล (Personal Relevance) การเรยีกรอ้ง 

ถึงปัญหา (Cause Claim) เช่น ช่วยเหลือสุนัขและ 

แมวจรจัด ช่วยทหารและตำ�รวจท่ีได้รับบาดเจ็บในหน้าท่ี  

ช่วยเหลือผู้ป่วยโรคเอดส์ ช่วยเหลือผู้ป่วยโรคร้ายแรงอ่ืน ๆ   

เชน่ มะเรง็ ชว่ยเหลอืผูป้ว่ยโรคโควคิ 19 และชว่ยเหลอื 
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ผู้ประสบภัยจากธรรมชาติ ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะมี 

ความสงสัยหรือไม่เช่ือถือในกิจกรรมการตลาดอิง 

การกุศลที่ไม่มีความชัดเจนในแนวทางการบริจาค 

สมทบทุน (Olsen et al., 2003) นักการตลาดควร 

กำ�หนดกิจกรรมให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจได้อย่าง

ชัดเจนว่าจะมีส่วนร่วมในการบริจาคจากการซื้อ

สนิค้าหรอืบริการเป็นจำ�นวนเงนิเทา่ไร (Transparent  

Donation) ไม่ว่าจะในรูปแบบของการกำ�หนดเป็น

จำ�นวนเงินแน่นอนจาการซื้อสินค้าแต่ละหน่วยหรือ

คดิเงนิสมทบทุนจากรอ้ยละของราคาสนิค้าหรอืบรกิาร 

ซึ่งผู้บริโภคสามารถคํานวณและรับรู้ถึงจำ�นวนเงินที่

จะมีส่วนรวมในการบริจาคให้กับองค์กรการกุศลได้

อย่าง (Gurbuz et al., 2021) และมีความสัมพันธ์

กับปรมิาณเงินทีต่อ้งการระดมทนุเพือ่การสนบัสนนุตอ่

องคก์รการกศุล เชน่ ถา้มเีปา้หมายทีต่อ้งการระดมเงิน 

สมทบทุนเพื่อช่วยเหลือปัญหาสังคมเป็นจำ�นวนมาก 

ควรมีระยะของกิจกรรมท่ีต่อเนื่อง (Bhatti et al., 

2023) ซึ่งอาจเป็นการดำ�เนินกิจกรรมตลอดทั้งปี  

หรือทำ�กิจกรรมเป็นประจำ�ทุกปี ควรมีการประชาสัมพันธ์ 

เป้าหมายหรือจำ�นวนที่ต้องการสมทบทุนให้ผู้บริโภค

ทราบอย่างชัดเจน (Kotler & Lee, 2005) และมีการ

ประชาสัมพันธ์จำ�นวนเงินที่ได้มีการสมทบทุนไปแล้ว

ในระหว่างกิจกรรมเพื่อจะได้รับการสนับสนุนจาก 

ผู้บริโภคเพิ่มเติม 

	 การสรา้งคณุคา่ทางการตลาด (Value Crea-

tion) 

	 เป็นการตลาดท่ีทันสมัยจะต้องเน้นการสร้าง

คุณค่าให้แก่ผู้บริโภค โดยเร่ิมต้นจากการกำ�หนด

คุณลักษณะของสินค้า การสร้างจุดเด่นให้สินค้าดังกล่าว 

ให้เห็นคุณประโยชน์แก่ผู้บริโภคจึงจะทำ�ให้ผู้บริโภค

รู้สึกว่าสินค้าที่เรานำ�เสนอให้กับผู้บริโภคนั้นคุ้มกับ

ต้นทุนชีวิต การสร้างคุณค่าจึงเป็นการประเมินมูลค่า

ของสินค้าและบริการรวมถึงประโยชน์ที่ได้รับโดย 

อยู่บนพื้นฐานของการรับรู้สิ่งท่ีได้รับและสิ่งท่ีจ่าย

ออกไป โดยองค์ประกอบพื้นฐานท่ีสำ�คัญของการ

สร้างคุณค่านั้นคือ คุณภาพของบริการจะเป็นสิ่ง

ที่สร้างความแตกต่างอันก่อให้เกิดความได้เปรียบ

ในการแข่งขัน Sweeney และ Soutar (2001) 

กล่าวถึงมิติการสร้างคุณค่าของผู้บริโภคสามารถ 

แบง่ออกเปน็ 4 ดา้น ไดแ้ก ่1) ดา้นอารมณ ์คอื ความรูส้กึ 

ของผู้บริโภคที่ได้รับประโยชน์จากการใช้สินค้าหรือ

บริการ 2) ด้านสังคม คอื ความสามารถของผลิตภณัฑ/์

บริการทำ�ให้ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากสังคม 3) ราคา 

คือ คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้มีความสำ�คัญต่อการตลาด 

เนื่องจากสามารถปรับเปล่ียนทัศนคติของผู้บริโภค

และนำ�ไปสู่พฤติกรรมที่แตกต่างกัน จึงจำ�เป็นต้องมี

การระบุองค์ประกอบของประสบการณ์ผู้บริโภคใน

ระหว่างกระบวนการซ้ือสินค้า และ 4) ด้านคุณภาพ 

คอื คณุประโยชนท่ี์ผูบ้ริโภคได้รบั โดยจะพิจารณาจาก

วัตถุประสงค์หรือคุณสมบัติการใช้งานของสินค้า และ

คุณภาพท่ีรับรู้เป็นส่ิงท่ีสามารถวัดได้ เนื่องจากเป็น

ความรู้สึกโดยรวมท่ีมีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ซ่ึง

แนวความคดิการสรา้งคณุคา่การตลาดสง่ผลตอ่ตวัแปร

งานวจัิยคณุคา่ของผลิตภณัฑ์ Sun (2016) พบว่า การ

รับรู้คุณค่าด้านราคา การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย  

การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ และการรับรู้คุณค่าด้าน

คุณภาพผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือผักและ

ผลไม้ออร์แกนิค ในอนาคตสินค้าอุปโภคบริโภคที่

ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมจะได้รับการตอบรับจาก 

ผู้บริโภคดีขึ้น โดยมีงานวิจัยของ Wituranich (2020) 

พบวา่ การรบัรูค้ณุคา่ดา้นการใชง้านมอีทิธพิลมากทีส่ดุ 

รองลงมาคือ คุณค่าด้านสังคมและคุณค่าด้านความ

รู้สึก ตามลำ�ดับ 

	 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

(Decision Making) 

	 ผู้บริโภคสนใจและกังวลเก่ียวกับอุปนิสัยและ

ชีวิตประจำ�วันของตนที่มีผลต่อสิ่งแวดล้อมจึงทำ�ให้ 

ผู้บริโภคสนใจที่จะซ้ือสินค้าเพื่อส่ิงแวดล้อมมากขึ้น 

ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคท้ังทางด้านการ

ทำ�งาน คุณภาพ ความสะดวกในการใช้งานและราคา 

ที่ยอมรับได้ และเมื่อรู้ว่าสินค้าเพ่ือส่ิงแวดล้อมนั้น ๆ  

จะช่วยแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อม (Krause, 1993)  
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การตลาดอิงการกุศล

1. 	ประเด็นปัญหาสังคมท่ีเก่ียวข้อง

กับสิ่งแวดล้อม 

2. 	ความเหมือนระหว่างผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อมกับปัญหาสังคม

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อม

1. 	ความตั้ ง ใจ ซ้ือผลิตภัณฑ์เ พ่ือ 
สิ่งแวดล้อม

2.	ความตั้งใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑ์เพื่อ 
สิ่งแวดล้อม

3.	ก า ร บ อ ก ต่ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ เ พื่ อ 
สิ่งแวดล้อม

การสร้างคุณค่า               

ทางการตลาด

1. คุณค่าทางอารมณ์ 

2. คุณค่าทางสังคม

3. คุณค่าทางราคา

4. คุณค่าทางคุณภาพ

H
1

H
3

H
2

ถึ งแม้ ว่ าผลิ ต ภัณฑ์นั้ นจะ ไม่ ใช่ ผลิ ต ภัณฑ์ เพื่ อ 

สิ่งแวดล้อมก็ตาม โดยความตั้งใจอุปถัมภ์ผลิตภัณฑ์

ประกอบด้วย 1) การตัดสินใจซื้อ 2) การซื้อซ้ํา และ 

3) การบอกต่อ (Baker et al., 2002) 

	 ผู้วิจัยได้ศึกษาจากแนวคิดทฤษฎีมาประกอบ

การศึกษาเพื่อหารูปแบบของตัวแปรการตลาด 

อิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด และการ 

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือส่ิงแวดล้อม โดยมีกรอบ

แนวคิดการศึกษา ดังนี้

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)				   ตัวแปรตาม (Dependent Variable)

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการศึกษา
ที่มา: Phonsrilert (2009) Ellen et al. (2006) Kotler และ Lee (2005) Sweeney และ Soutar (2001) และ Baker  

        et al. (2002)

วิธีการวิจัย

	 ประชากร (Population) คือ ผู้บริโภคท่ีมี

ประสบการณ์เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ใน

เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนลา่ง (อสีานใต)้ ได้แก่ 

จังหวัดนครราชสีมา จังหวัดบุรีรัมย์ จังหวัดสุรินทร์ 

จังหวัดศรีสะเกษ และจังหวัดอุบลราชธานี จำ�นวน 

ทั้งสิ้น 8,992,510 คน (Department of Provincial 

Administration, Ministry of Interior, 2021) และ

กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ได้แก่ สถานศึกษาระดับ

อุดมศึกษา ศูนย์การค้า ศูนย์ราชการประจำ�จังหวัด  

5 จงัหวัด ใช้สถติกิารวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง 

(SEM-Structural Equation Modeling) ซึ่งมีเกณฑ์

ในการกำ�หนดขนาดตัวอย่างเป็น 20 เท่า ของจำ�นวน

ตัวแปรที่ใช้สำ�หรับการกำ�หนดตัวอย่างในโปรแกรม 

AMOS (Diammantopoulos & Siguaw, 2000)  

ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้มีตัวแปร จำ�นวน 35 ตัว จึงมี

กลุ่มขนาดตัวอย่างเท่ากับ 700 ตัวอย่าง (35×20) 

โดยวิธีการ Maximum Likelihood เพื่อให้งานวิจัยมี

ประสทิธภิาพมากยิง่ขึน้จงึได้เกบ็กลุม่ตัวอยา่งเพิม่เปน็ 

1,000 ตัวอย่าง 

	 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมอืคา่ IOC (Index  

of item Objective Congruence) ที่มีเกณฑ์ระดับ

มากกว่า 0.5 (Pinyo-anuntapong, 1993) ด้านการ

ตลาดอิงการกุศล ค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00  

ด้านการสร้างคุณค่าทางการตลาด ค่า ICO อยู่ระหว่าง 

0.67-1.00 และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือส่ิงแวดล้อม  

อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป

ทุกข้อคำ�ถาม 

	 การหาความเชือ่มัน่โดยใชส้ตูรหาคา่สมัประสิทธิ์

แอลฟา (Alpha Coefficient) ผลการวิเคราะห์



53

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 15 ฉบับที่ 3 กันยายน - ธันวาคม 2566

ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ส่วนที่วัดการตลาด

อิงการกุศลและการสร้างคุณค่าทางการตลาด มีค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ระหว่าง 0.918 ถึง 0.952 และ

โดยภาพรวมทั้งฉบับ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.969 

ซึ่งผ่านเกณฑ์ยอมรับได้คือ ค่าตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป 

(Cronbach, 1990) จึงมีความเหมาะสมที่จะนำ�ไปใช้

ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป

ผลการวิจัย

	 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM- 

Structural Equation Modeling) เพ่ือกำ�หนดตวัแบบ

องค์ประกอบการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่า

ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือ

สิ่งแวดล้อม โดยมีการทดสอบ 3 วิธีดังนี้

	 1.	 การทดสอบการแจกแจงข้อมูลปกติ   

(Normal Distribution)

ตารางที่ 1 ค่าสถิติเบื้องต้นตัวแปรสังเกตได้ 9 ตัวแปร (n = 1,000 คน)

ตัวแปร

(Variables)

ค่าสถิติ
Kolmogorov- 

Smirnov Test

X̄ S.D. MIN MAX SK KU Stat P

การตลาดอิงการกุศล (CRM)

1. ประเด็นปัญหาสังคมที่เกี่ยวข้อง 

 กับสิ่งแวดล้อม (CRM1)

4.11 0.60 3 5 -0.17 1.74 0.141 .000

2. ความเหมือนระหว่างผลิตภัณฑ ์

 เพื่อสิ่งแวดล้อมกับปัญหาสังคม  

 (CRM2)

4.10 0.61 3 5 -0.10 -0.81 0.145 .000

การสร้างคุณค่าทางการตลาด (MVC)

1. คุณค่าทางอารมณ์ (MVC1) 4.07 0.67 1.67 5 -0.39 0.38 0.141 .000

2. คุณค่าทางสังคม (MVC2) 4.08 0.63 1.67 5 -0.37 -0.35 0.145 .000

3. คุณค่าทางราคา (MVC3) 4.06 0.64 2 5 -0.24 -0.54 0.142 .000

4. คุณค่าทางคุณภาพ (MVC4) 4.12 0.65 2 5 -0.31 1.55 0.160 .000

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เพื่อสิ่งแวดล้อม (DEC)

1. ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ ์

 เพื่อสิ่งแวดล้อม (DEC1)

4.17 0.66 2 5 -0.47 -0.39 0.148 .000

2. ความตั้งใจซื้อซํ้าผลิตภัณฑ ์

 เพื่อสิ่งแวดล้อม (DEC2)

4.10 0.71 1.67 5 -0.32 1.45 0.157 .000

3. การบอกต่อผลิตภัณฑ ์

 เพื่อสิ่งแวดล้อม (DEC3)

4.09 0.72 1 5 -0.65 0.47 0.172 .000
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	 จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านการ

ตลาดอิงการกุศลพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญ 

ต่อการตลาดอิงการกุศลต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม 

(n = 1,000) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับรู้

การตลาดอิงการกุศลในเรื่องประเด็นปัญหาสังคมที่

เก่ียวข้องกับสิ่งแวดล้อม มากที่สุด (X̄ = 4.11, S.D. 

= 0.60) และให้ความสำ�คัญกับการตลาดอิงการกุศล

ในเรื่องความเหมือนและความต่างระหว่างผลิตภัณฑ์

เพื่อส่ิงแวดล้อมกับปัญหาสังคม (X̄ = 4.10 S.D. = 

0.61) ตามลำ�ดับ ส่วนการกระจายข้อมูล พบว่า การ

ตลาดอิงการกุศลมีการกระจายข้อมูลความเบ้ (SK) 

ช่วง -0.17 ถึง -0.10 โดยมีการเบ้ซ้ายที่ติดลบเพียง 

ข้างเดียว และมีค่าความโด่ง (KU) ท่ีเกิน 1 ได้แก่ 

ประเด็นปัญหาสังคมที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม จึงมี

ลักษณะการแจกแจงค่อนข้างป้านเล็กน้อย

	 การสรา้งคณุคา่ทางการตลาดตอ่ผลติภณัฑเ์พ่ือ

สิง่แวดลอ้ม (n =1,000) พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความสำ�คัญเรื่องคุณค่าทางคุณภาพ (X ̄ = 4.12, S.D. 

= 0.65) รองลงมา เรื่องคุณค่าทางสังคม (X̄ = 4.08, 

S.D. = 0.63) และเรื่องคุณค่าทางราคา (X̄ = 4.06, 

S.D. = 0.64) ตามลำ�ดับ ส่วนการกระจายข้อมูลของ

ข้อมูลพบว่า การสร้างคุณค่าทางการตลาด มีการกระ

จายขอ้มลูความเบ ้(SK) ช่วง -0.39 ถงึ -0.24 โดยมกีาร

เบ้ซ้ายที่ติดลบเพียงข้างเดียว และมีค่าความโด่ง (KU) 

ทีเ่กนิ 1.00 ไดแ้ก ่คณุคา่ทางคณุภาพ จงึมลีกัษณะการ

แจกแจงค่อนข้างป้านเล็กน้อย

	 การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์เพือ่สิง่แวดล้อม (n = 

1,000) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสำ�คัญเรือ่ง

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (X ̄ = 4.17, 

S.D. = 0.66) รองลงมาเรื่อง การซื้อซํ้าผลิตภัณฑ์เพื่อ

สิง่แวดลอ้ม (X ̄= 4.10, S.D. = 0.71) และเรือ่ง การซ้ือ

โดยการบอกต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (X ̄ = 4.09, 

S.D. = 0.72) ตามลำ�ดับ ส่วนการกระจายข้อมูลของ

ขอ้มลู พบวา่ การตดัสินใจซ้ือผลติภณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้ม 

มกีารกระจายขอ้มลูความเบ ้(SK) ชว่ง -0.65 ถงึ -0.32 

โดยมกีารเบซ้้ายทีติ่ดลบเพียงขา้งเดียว และมคีา่ความ

โด่ง (KU) ทีเ่กนิ 1.00 ได้แก ่ความต้ังใจซ้ือซํา้ผลิตภณัฑ์

เพือ่สิง่แวดลอ้ม จงึมลีกัษณะการแจกแจงคอ่นข้างปา้น

เล็กน้อย

	 2. 	ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

สังเกตได้ด้วยค่าดัชนี KMO และค่า Bartlette’s 

Test of Sphericity พบว่า ค่าที่วิเคราะห์ได้ KMO 

= 0.911, Sig. = 0.000 และสามารถสรุปได้ว่า  

ตัวแปรสังเกตได้ ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์นำ�ไป

วเิคราะหปั์จจยัได้ และตรวจสอบคา่ Bartlette’s test 

of Sphericity Sig.< 0.05 โดยค่าเปรียบเทียบเพื่อ

พิจารณา (KMO) ต้องมีค่าไม่ควรตํ่ากว่า 0.6

	 3. 	การทดสอบคา่สหสัมพนัธร์ะหวา่ง ตวัแปร

สังเกตได้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

			   ค่าความสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรพบว่า 

มีค่าในช่วง 0.645-0.762 จะเห็นได้ว่าความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดการตลาดอิงการกุศล การสร้าง

คุณค่าทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อมมีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 

(คา่สมับรูณ)์ ทำ�ใหไ้มเ่กดิสภาวะ Multicollinearity จงึ

มคีวามเหมาะสมสำ�หรับนำ�ไปใช้ในการวเิคราะหโ์มเดล

สมการโครงสร้าง หากเกิดสภาวะ Multicollinearity  

ซ่ึงตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวกสูง จะทำ�ให้ 

ค่าสัมประสิทธิ์ที่ใช้ในการประมาณขาดความแม่นตรง 

ซ่ึงจะเกดิขึน้ในสมัพนัธท์างบวกสงูเทา่นัน้ สว่นในกรณี

ที่ความสัมพันธ์ทางลบสูงจะยิ่งทำ�ให้ค่าสัมประสิทธิ์ 

ที่ใช้ในการประมาณมีความแม่นตรงมากขึ้น ถ้า

หากเกิดสภาวะ Multicollinearity วิธีแก้ไขต้องตัด 

ตัวแปรอิสระตัวใดตัวหน่ึงท่ีมีความสัมพันธ์กันสูง 

ออกจากการวิเคราะห์ (Prasitrattasin, 2012)  

ดังตารางที่ 2
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ตารางที่ 2 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์

ตัวแปร DEC3 DEC2 DEC1 MVC4 MVC3 MVC2 MVC1 CRM2 CRM1

DEC3 1.000

DEC2 .762* 1.000

DEC1 .666* .693* 1.000

MVC4 .562* .604* .670* 1.000

MVC3 .617* .665* .648* .714* 1.000

MVC2 .664* .666* .684* .688* .735* 1.000

MVC1 .603* .585* .638* .648* .645* .729* 1.000

CRM2 .482* .503* .548* .573* .562* .588* .550* 1.000

CRM1 .487* .473* .501* .543* .522* .523* .528* .675* 1.000

n 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000

* มีความสัมพันธ์ระดับนัยสำ�คัญที่ 0.05 (2-tailed)

	 สรุปได้ว่า การเตรียมตัวแปรเพื่อทำ�การ

วิเคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM) นั้นไม่เกิดปัญหา 

และสามารถนำ�ตัวแปรท้ังหมดไปวิเคราะห์ตัวแบบ 

องค์ประกอบการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่า

ทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ 

สิ่งแวดล้อม โดยได้ผลการวิเคราะห์จากโปรแกรม 

AMOS ดังภาพที่ 2 และตารางที่ 3

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมที่ได้จากกรอบแนวคิดการวิจัย
Chi-square = 24.00, df = 17, P = 0.119, GFI = 0.995, RMR = 0.004, RMSEA = 0.020, P<0.05
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ตารางท่ี 3 ผลการวเิคราะหเ์ชิงสาเหตุภายในโมเดลสมการโครงสรา้งตัวแบบการตลาดองิการกศุลการสรา้งคณุคา่

ทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม

ตัวแปรสาเหตุ

ตัวแปรผล
ความสัมพันธ์

(CRM)

การตลาดอิงการกุศล

(MVC)

การสร้างคุณค่า

(DEC)
การตัดสินใจซื้อ

การสร้างคุณค่า

ทางการตลาด 

(MVC)

ทางตรง	 0.901** - -

ทางอ้อม - - -

รวม 0.901** - -

การตัดสินใจซื้อ 

(DEC)

ทางตรง	 -0.017 0.990** -

ทางอ้อม 0.892** - -

รวม 0.875** 0.990** -

	 จากตารางที ่3 ผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลเชงิสาเหตุ 

ภายในโมเดลสมการโครงสร้างอิทธิพลของตัวแปร 

การตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม  

ในภาพรวมพบว่า การตลาดอิงการกุศลมีผลต่อการ

สร้างคุณค่าทางการตลาด การสร้างคุณค่าทางการตลาด 

มผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้ม และ

การตลาดอิงการกุศลส่งผลทางอ้อมผ่านการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม

	 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ที่เกี่ยวข้องระหว่างการตลาดอิงการกุศลส่งผลต่อ

การสร้างคุณค่าทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อ

ผลติภณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้มยงัสามารถเขยีนในรปูสมการ

โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ได้ดังน้ี

	 การสร้างคุณค่าทางการตลาด = 0.901 × การ

ตลาดอิงการกุศล R2 = 0.650

	 การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม = 

0.875 × การตลาดอิงการกุศล + 0.990 × การสร้าง

คุณค่าทางการตลาด R2 = 0.869

	 จากการวจัิยคร้ังนีไ้ด้ต้ังสมมติฐานเพ่ือการศกึษา

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างการตลาดอิงการกุศล 

การสร้างคุณค่าทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม สามารถนำ�ผลข้อมูล

เสนอได้ตารางที่ 4

ตารางที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย
ผลการทดสอบสมมติฐาน

ความสัมพันธ์ ผลการทดสอบ

H1: การตลาดอิงการกุศลสัมพันธ์กับการสร้างคุณค่าทางการตลาด 0.901* ยอมรับ

H2: การตลาดอิงการกุศลสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ -0.014 ไม่ยอมรับ

H3: การสร้างคุณค่าทางการตลาดสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ 0.990* ยอมรับ
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 	 จากตารางที่ 4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย

พบว่า การตลาดอิงการกุศลมีสัมพันธ์กับการสร้าง

คุณค่าทางการตลาด และการสร้างคุณค่าทางการ

ตลาดสัมพันธ์ กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ 

สิ่งแวดล้อมที่ระดับนัยสำ�คัญสถิติ 0.05 (P<0.05) ซึ่ง

มีความสัมพันธ์ในทางบวก	

อภิปรายผล

	 การสร้างตัวแบบการตลาดอิงการกุศล การ

สร้างคุณค่าทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ทำ�การพัฒนาจากสมการ

โครงสรา้ง ซึง่ทำ�การทดสอบจากกระบวนการทางสถิติ

ที่ใช้เป็นเกณฑ์มาตรฐานยืนยันข้อมูลเชิงประจักษ์เพ่ือ

สร้างตัวแบบจำ�ลองการตลาดอิงการกุศล การสร้าง

คณุคา่ทางการตลาด และการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์พือ่

สิ่งแวดล้อม โดยสรุปดังนี้ว่า P น้อยกว่า 0.05 โมเดลนี ้

สามารถใช้เป็นโมเดลที่สามารถบอกได้ว่า ข้อมูลนี้

สอดคล้องกับกรอบแนวคิดและเมื่อทำ�การพิจารณา 

ค่าดัชนีที่กำ�หนดไว้ตามเกณฑ์ (Wanitbhancha, 

2014) ของสมการโครงสร้างซึ่งกำ�หนดไว้ระดับ

มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า GFI = 0.995, AGFI 

= 0.986, NFI = 0.996, IFI= 0.999, CFI = 0.999 

ซ่ึงทั้งหมดผ่านเกณฑ์ส่วนค่าดัชนีที่กำ�หนดไว้เกณฑ์

น้อยกว่า 0.05 พบว่า RMR = 0.004, RMSEA = 

0.020 ผ่านเกณฑ์ที่กำ�หนดไว้เช่นเดียวกัน พร้อมทั้ง

คา่นํา้หนกัทกุองคป์ระกอบยงัมคีา่มากกวา่ 0.40 (Fac-

tor Loading) และผลการทำ�นายความสัมพันธ์ของ

การสร้างคุณค่าทางการตลาดนั้นพบว่า การตลาดอิง

การกุศลที่ดีนั้นจะสร้างคุณค่าทางการตลาดสูงมาก 

เนื่องจากค่าสหสัมพันธ์พหุคูณกำ�ลังสอง (R2) เท่ากับ 

0.650 สามารถใช้พยากรณ์การสร้างคุณค่าทางการ

ตลาดได้ร้อยละ 65.00 ส่วนการสร้างคุณค่าทางการ

ตลาดสามารถอธิบายการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อ

สิ่งแวดล้อมได้เท่ากับ 0.869 ใช้พยากรณ์การสร้าง

คุณค่าทางการตลาดร้อยละ 86.90 การตลาดอิงการ

กุศลสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ

สิ่งแวดล้อมได้เท่ากับ 0.014 ใช้พยากรณ์การสร้าง

คุณค่าทางการตลาดได้ร้อยละ 1.40 ซึ่งน้อยมากและ

ไมย่อมรบัทีร่ะดบันยัสำ�คญั 0.05 ซึง่มาตรฐานควรมคีา่

พยากรณ์ได้มากกว่าร้อยละ 40 ขึ้นไป ซึ่งจะถือว่าอยู่

ในระดบัทีด่ ีและผลจากการวเิคราะหส์มการโครงสรา้ง

สามารถสร้างเป็นตัวแบบ ดังภาพที่ 3

การตลาดอิงการกุศล

การสร้างคุณค่า

ทางการตลาด

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม

0.901* 0.990*

-0.014*

ภาพที่ 3 ตัวแบบการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

เพื่อสิ่งแวดล้อม ที่มาจากข้อมูลเชิงประจักษ์

ค่าสถิติ Chi-square = 24.00, df = 17, P = 0.119, CMIN/df = 1.412, GFI = 0.995, AGFI = 0.986, 

NFI = 0.996, IFI= 0.999, CFI = 0.999, RMR = 0.004, RMSEA = 0.020, *P<0.05

หมายเหตุ:  หมายถึง เส้นความสัมพันธ์ที่มีนัยสำ�คัญ	  หมายถึง เส้นความสัมพันธ์ไม่มีนัยสำ�คัญ
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	 การสรา้งตวัแบบการตลาดองิการกศุล การสรา้ง 

คุณค่าทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เพ่ือสิง่แวดลอ้มพบวา่ การวิเคราะหค์า่ตวับง่ชีท้ีก่ำ�หนด 

การตลาดอิงการกุศลของผู้บริโภคที่มีค่าน้ําหนัก 

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.644-0.701 ตัวแปรท่ีมี 

ค่านํา้หนักทีมี่ความสำ�คัญมากทีส่ดุ ได้แก ่ความเหมือน

และความต่างระหว่างผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมกับ

ปัญหาสังคม รองลงมาประเด็นปัญหาด้านสังคม  

ตามลำ�ดบั ตวับง่ชีก้ารสรา้งคณุคา่ทางการตลาดพบวา่ 

ตัวแปรดังกล่าวมีค่านํ้าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 

0.803-0.876 ตัวแปรที่มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบที่มี

ความสำ�คญัมากทีส่ดุ ได้แก ่คณุคา่ทางสังคม รองลงมา 

คือ คุณค่าทางราคา คุณค่าทางคุณภาพ และคุณค่า

ทางอารมณ์ ตามลำ�ดับ ตัวบ่งชี้ของการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมท่ีมีค่านํ้าหนักองค์

ประกอบอยู่ระหว่าง 0.624-0.735 ตัวแปรที่มีค่าน้ํา

หนักท่ีมีความสำ�คัญมากท่ีสุด ได้แก่ ความต้ังใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมรองลงมาการตัดสินใจซื้อ

ซํ้าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม และการตัดสินใจซื้อ

โดยการบอกต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ตามลำ�ดับ 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Arslanagic-Kalajdzic 

et al. (2022) ได้ศึกษางานวิจัย เรื่องการตลาดอิง

การกุศลที่มีผลต่อการความตั้งใจซ้ือสินค้าของกลุ่ม

วัยทำ�งานพบว่า ปัจจัยทางสังคมมีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าของกลุ่มวัยทำ�งาน ในขณะที่ปัจจัยทางด้าน

อารมณ์มีผลต่อการตลาดอิงการกุศลด้วยเช่นกัน ทั้งนี้

เนื่องจากการตัดสินใจซ้ือด้านสังคมและอารมณ์เป็น 

สิง่ทีวั่ยทำ�งานพจิารณาถงึความคุม้คา่และระยะเวลาใน

การตดัสนิใจซ้ือสนิคา้ โดยที ่Hamilton et al. (2021) 

ได้เช่ือมโยงกิจกรรมการตลาดอิงการกุศลส่งผลต่อ 

วัยทำ�งานมีโอกาสในการเลือกซ้ือสินค้ามากได้มากย่ิงข้ึน  

ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวไม่สอดคล้องกับงานวิ จัย 

Badenes-Rocha et al. (2022) ได้ศึกษางานวิจัย 

เรื่อง แบบจำ�ลองเชิงสาเหตุการตลาดอิงการกุศลต่อ

การสนับสนุนผู้บริโภคและการมีส่วนร่วมพบว่า การ

ให้ความสนใจกับรูปภาพของผลิตภัณฑ์ จะนำ�ไป

สู่ทัศนคติและพฤติกรรมเชิงบวก อนึ่งการให้ความ

สนใจกับเนื้อหาการตลาดอิงการกุศล ก็ยิ่งทำ�ให้ความ

สัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจและการสนับสนุนของ

ผูบ้รโิภคลดลง ผลลพัธ์เหลา่นีส้ามารถชว่ยผูป้ฏบิตังิาน 

ออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดให้ เกี่ยวข้องกับ 

การตลาดอิงการกุศลเพ่ือสอดคล้องกับโซเชียสมีเดีย  

ทีผู่บ้รโิภคมองวา่มคีวามทนัสมยั และผูบ้รโิภคสามารถ

เข้าถึงได้ง่ายและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น

สรุปผล

	 1.	 ระดับความคิดเห็นการตลาดอิงการกุศล 

ส่วนใหญ่ให้ความสนใจเรื่องประเด็นปัญหาด้านสังคม 

การสร้างคุณค่าทางการตลาดให้ความสนใจด้าน

คุณค่าทางคุณภาพในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ

สิ่งแวดล้อม 

	 2.	 รูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดอิง

การกุศลที่ดีให้กับผู้บริโภคนั้นจะมีความสัมพันธ์กับ

การสร้างคุณค่าทางการตลาด โดยการตลาดอิงการ

กุศลนั้นสามารถอธิบายการสร้างคุณค่าทางการตลาด

ได้ร้อยละ 90.1 และการสร้างคุณค่าทางการตลาดนั้น

มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้และสามารถอธบิาย

การสร้างคุณค่าทางการตลาดได้ร้อยละ 99.0

ข้อเสนอแนะ

	 1.	 ข้อเสนอแนะในการนำ�ผลวิจัยไปใช้

			   1.1	 ผลการทำ�นายความสัมพันธ์ของการ

สร้างคุณค่าทางการตลาดนั้นพบว่า การตลาดอิงการ

กุศลที่ดีนั้นจะสร้างให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อมสูงมาก ร้อยละ 90.10 ซ่ึงสามารถ

วางแผนการตลาดอิงการกุศลเพ่ือสร้างคุณค่าทาง 

การตลาดใหก้บัผูบ้ริโภค เชน่ ประเดน็ปญัหาดา้นสงัคม 

ได้แก่ ทรัพยากรธรรมชาติ (ความเสื่อมสภาพดิน น้ํา 

อากาศ ป่าไม้ และแร่ธาตุ)

			   1.2	 ผลการทำ�นายความสัมพันธ์การสร้าง

คุณค่าทางการตลาด สามารถสร้างการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมสูงมาก ได้ร้อยละ 99.00 
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ดังนั้นจะต้องสร้างคุณค่าทางการตลาดผ่านการตลาด

อิงการกุศลที่ดีให้กับผู้บริโภค ซึ่งควรเน้นการสร้าง

ให้ผู้บริโภคสร้างคุณค่าการตลาดด้านคุณภาพ ได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมีกระบวนการผลิตเป็นไป

ตามมาตรฐานมากที่สุด จึงถือว่าเป็นการสร้างคุณค่า

ทางการตลาดให้กับผู้บริโภคค่อนข้างมากและอยู่ใน

ระดับดี

	 2. 	ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

 			   2.1 	ควรมีการพัฒนารูปแบบการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านตัวแปรอื่น ๆ นอกเหนือจากตัวแปร

การตลาดอิงการกุศลและตัวแปรการสร้างคุณค่า

ทางการตลาด

			   2.2	 ควรสร้างเครื่องมือมาช่วยกระตุ้นให้

เกิดการตลาดอิงการกุศลท่ีดีของผู้บริโภค และมีการ

พัฒนารูปแบบการสร้างการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์

ธุรกิจอื่น ๆ ที่มีความหลากหลาย เช่น สินค้าในร้านค้า

สะดวกซื้อทั่วไปในสถานที่อื่น ๆ ที่หลากหลาย
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