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 The objectives the study of generation Y’s responses towards societal 

marketing programs were (1) to study the responses of  generation Y towards societal 

marketing programs, (2) to study the responses of the demography of generation Y 

towards societal marketing programs, and (3) to study the societal marketing program 

factors that affected the intended purchases of generation Y, whose samples consisted 

of 2 groups with potential purchasing power; the first group being those who were 

studying at  undergraduate level, and the second group being those who were working 

and were between 18 to 30 years of age. The data were gathered through 778 

questionnaires and were analyzed according to frequency, percentages, average, 

standard deviation, t-test, F-test, correlation and level of discrimination. 

 

The study found that generation Y had quite a high level of responses towards 

societal marketing programs. The preference for types of societal marketing programs 

was at 4.04, for types of support at 3.80 and for the length of support at 3.59. The 

intended purchases of generation Y with regard to societal marketing programs had 

also quite a high level, at 3.70, while types of support were at 3.52 and the average 

level with regard to the length of support was at 3.38. The preferences and intended 

purchases with regard to types of societal marketing programs, types of support and 



 

 

ค

the length of support indicated positive correlations which were 0.650, 0.690 and 

0.758 with a significance of 0.01, respectively. 

 

By comparing the societal marketing program factors, it was found that 

generation Y preferred the societal support for disaster types rather than other types, 

non-organizational benefit-related types rather than organizational benefit-related 

types, a long-range of support rather than a short-range of support, at a significance of 

0.05. The demography of samples was gender, age and occupation, with different 

preferences for societal marketing programs at 0.05. The study also found that the 

most influential factors on intended purchases were types of societal marketing 

program, types of support and the length of support, respectively. Moreover, global 

warming projects, donations in kind, not in cash, and the societal marketing with a 

duration of 2-5 years obviously showed the highest response of generation Y. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1   ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ในรอบ 10 ปที่ผานมาหลายบริษัทอยูภายใตความกดดันที่จะตองรับผิดชอบตอการกระทํา
ของตนที่กระทบตอสังคม โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อผลกระทบนั้นสงผลโดยตรงตอผลประโยชนทาง
การคาของบริษัท (Macleod, 2001; Mohr et al., 2001, quoted in Douwe van den, B., 

Gaby, O.S., and Pieter, P., 2006) ซ่ึงทั้งบริษัทขนาดเล็กและขนาดใหญตางถูกคาดหวังจาก
สาธารณชนวาจะใหความชวยเหลือในประเด็นทีไ่มเกีย่วของกับผลกําไรหรือประเดน็ทางสังคม
นั่นเอง (Davidson, 1994, quoted in Yanli Cui., Elizabeth, S.Trent., Pauline, M.Sullivan 

and Grace, N.Martiru., 2003) สงผลใหปจจุบันหลายบริษัทตางใชโครงการการสรางความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR: Corporate Social Responsibility) เปนกลยุทธทาง
การตลาด(Yanli et al.,2003) ซ่ึงโครงการรับผิดชอบตอสังคมมีหลายรูปแบบ โดยกจิกรรมการ
บริจาคเงินจากสวนแบงของการขายสินคาหรือบริการใหกับสังคม (ฐานเศรษฐกจิ, www, 2550; 

สิทธิชัย  ฝร่ังทอง, www, 2548) มักถูกพิจารณาเปนทางเลือกหลักในการทํากลยุทธการตลาด 
(Douwe et al., 2006) นอกจากนี้ สุกรี  แมนชัยนิมิต (www, 2549) ไดยกตวัอยาง บริษัท แคม
เบล ซุป (Campbell Soup) ซ่ึงใชกลยทุธการตลาดเพื่อสังคม โดยการเขารวมโครงการกับมูลนิธิ
มะเร็งเตานม ซูซาน จี โกเมน (Susan G. Komen) ในชวงเดือนแหงการรณรงคใหคนตระหนกัถึง
ภัยจากมะเร็งเตานม รวมทั้งไดปรับเปลี่ยนแพ็กเกจกระปองผลิตภัณฑจาํหนายซุปมะเขือเทศ และซุป
ไกเสน เปนกระปองคาดแถบสีชมพูซ่ึงจากเดิมใชสีแดงและขาว ทําใหยอดขายเพิ่มขึ้นถึง 7 ลาน
กระปอง จากเดิมที่มียอดขายปกติเพียง 3.5 ลานกระปอง เทานั้น สวนในป ค.ศ. 2004 บริษัท โคน 
(Cone) ผูเชี่ยวชาญดานการการวางกลยุทธที่บอสตัน (Boston) สํารวจพบวารอยละ 91 ของจํานวน
ผูบริโภค 1,033 คน ใหความเห็นวามีความรูสึกดีหรือในเชิงบวกกับบริษัท หรือผลิตภัณฑที่สนับสนุน
โครงการทางสังคม หรือการรณรงคเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง และรอยละ 90 จะพิจารณาเปลีย่นจากแบรนด
หนึ่ง ไปอีกแบรนดหนึ่งทีส่นับสนุนโครงการทางสังคม ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพ
เกี่ยวกับผูบริโภคของธุรกิจในชุมชน ป ค.ศ. 1996 ที่ทําการวิจยัโดย บริษัท รีเสิรช อินเตอรเนชัน่
แนล (ยูเค) จํากัด (Research International (UK) Limited) พบวารอยละ 86 ของผูบริโภคมักจะ
ซ้ือผลิตภัณฑที่เกี่ยวโยงกับคุณความดี และรอยละ 86 ของผูบริโภคมภีาพลักษณในทางบวกมากขึ้น
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ตอบริษัทที่เชือ่วาทําบางสิ่งเพื่อใหโลกเปนโลกที่ดีขึ้น นอกจากนี้รอยละ 64 ของผูบริโภครูสึกวา 
บริษัทตาง ๆ  ควรทําการตลาดที่เกี่ยวโยงกับคุณความด ี เปนมาตรฐานปฏิบัติทางธุรกิจของบริษทั 
(Marconi, 2006) ซ่ึงจะพบวาหลายบรษิทัในตางประเทศไดใชกลยทุธการตลาดเพื่อสังคม ไดแก 

1. คอนอากราฟูดส (ConAgra  Foods) ผูผลิตอาหารในอเมริกา เล็งเห็นวาในแตละป
มีเด็กในสหรัฐถึง 12 ลานคน ที่ไดรับผลกระทบจากความหิวโหย จึงเลอืกทําโครงการฟดดิ้ง ชินเดรน็ 
เบ็ทเทอร (Feeding Children Better) ซ่ึงมีวัตถุประสงคเพื่อ (1) จัดหาอาหารใหเด็กผูหิวโหย      
(2) นําอาหารเขาสูระบบกระจายอาหารเพื่อการกุศลมากขึ้น และ (3) เบนความสนใจของคนในชาติ
ไปยังประเด็นความหวิโหยของเด็กใหมากขึ้น โดยทําโครงการระยะยาวใหเปนคณุความดีชนดิเดยีว 
ซ่ึงใชความไดเปรียบจากความสัมพันธและความชํานาญพิเศษทางดานอุตสาหกรรมอาหาร บริษัท
คอนอากราฟูดส ไดทําโครงการระยะเวลา 3 ป ดวยตนทุน 11.5 ลานดอลลาร สบทบดวยการ
บริจาคผลิตภัณฑเพิ่มเติมอีกหลายลานดอลลาร โดยใหเงนิสนับสนุนคิดสคาเฟ 47 แหง เพื่อแจกอาหาร
ใหเดก็ โดยแตละแหงแจกอาหารเฉลี่ยประมาณ 12,000 มื้อตอป และยังชวยเหลือระบบกระจาย
อาหารโดยการซื้อรถใหกับธนาคารอาหาร ซ่ึงเปนเครือขายขององคกรอเมริกา เชค็เคน อารเวสท 
(America's Second Harvest)  ทําใหสามารถกระจายอาหารไดอยางรวดเร็ว ซ่ึงในป ค.ศ. 2000 

สามารถกระจายผลิตภัณฑของสดไดกวา 36 ลานปอนด เพิ่มขึ้นจากปกอนหนาถึงรอยละ 104 

นอกจากนี้ยังทําโครงการสรางจิตสํานึกของประชาชนเปนระยะเวลา 3 ป ดวยเงินบริจาคราว 28 ลาน
ดอลลารตอป  เพื่อทําสิ่งพิมพ  ส่ือกระจายเสียง และเว็บไซต (Marconi, 2006) 

2. คอมแพ็ค คอมพิวเตอร คอรปอเรชั่น (Compaq Computer Corporation) ทําโครงการ
ชวยเหลือผูที่ไดรับผลกระทบจากภยัพิบัตพิายุโซนรอน ซ่ึงพายุโซนรอนทําใหฝนตกหนักและน้ํา
ทวมสูงในเขตฮูสตัน (Houston) ติดตอกันเปนเวลา 5 วัน ทําใหประชาชนหลายพันคนไมมทีี่อยู
อาศัย และมีบานเรือนที่ไดรับความเสียหายราว 2,744 หลัง ซ่ึงพนักงานของคอมแพ็คเองก็ไดรับ
ผลกระทบ 400 ราย ทางบรษิัท คอมแพค็ ไดชวยเหลือหลายรูปแบบ เชน มอบเงนิสด สงอาสาสมัคร
เขาไปชวยเหลือ เปลี่ยนคอมพิวเตอรใหกับสถาบันตาง ๆ เชน โรงเรียน มหาวิทยาลัย และหนวยงาน
ของรัฐที่ไดรับผลกระทบในราคาทุน โดยรับเปลี่ยนคอมพิวเตอรของผูผลิตรายอื่นดวย นอกจากนี้
ยังสงเครื่องปนไฟไปยงัโรงพยาบาล รวมทั้งดําเนนิโครงการจับคูหนึ่งดอลลารเพื่อหนึง่ดอลลารบริจาค
ใหกับสภากาชาดสาขาฮูสตัน เพื่อชวยเหลือผูประสบภัยน้ําทวมอีกดวย (Marconi, 2006) 

3. วอลมารท (Wal-Mart) ทําโครงการรวมกับองคกรไมหวังผลกําไรระดับสากล ชิลเดร็น 
มิราเคิล เน็ตเวิรก (Children’s Miracle Network) ซ่ึงเปนโครงการชวยเหลือเด็กและการดแูล
สุขภาพ โดยไดรวบรวมเงนิกวา 160 ลานดอลลาร ใหแกเครือขายขององคกรที่เปนโรงพยาบาล      
ในเครือ 170 แหง (Marconi, 2006) 
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4. วอลท ดิสนีย (Walt Disney) ทําโครงการรวมกับสมาคมปองกันการทําทารุณตอ
สัตวแหงสหรัฐอเมริกา (ASPCA) โดยหาเงินทุนสนับสนุนสมาคมปองกันการทารุณตอสัตว (Marconi, 
2006)  

5. เอ็ดดี้ บาวเออร (Eddie Bauer) ผูคาปลีกเครื่องแตงกาย ไดรวมกับอเมริกัน ฟอเรสต  
(American Forest) ซ่ึงเปนองคกรอนรัุกษที่ไมหวังผลกําไรที่เกาแกที่สุดในสหรฐัอเมริกา และ
เปนผูนําของโลกในดานการปลูกตนไมเพือ่ฟนฟูสภาพแวดลอม ไดจดัทําโครงการโกลบอล รีลีฟ  
(Global ReLeaf) ซ่ึงเปนโครงการหนึ่งดอลลารเพื่อตนไมหนึ่งตน โดยเชิญชวนขอความชวยเหลือ
จากลูกคาที่ซ้ือผานแคตตาล็อกออนไลน และซ้ือในราน เพื่อนํารายไดสมทบเขากองทุนสนับสนุน
การปลูกปา โดยตองการหาเงิน 5 ลานดอลลาร เพื่อปลูกตนไม 5 ลานตน ภายในระยะเวลา 7 ป  
(Eddie Bauer company, 2007; Marconi, 2006) 

6. ทาโก เบลล (Taco Bell) ดําเนินกิจการอาหารจานดวน ไดจัดทําโครงการเกี่ยวกับ  
การลดความรนุแรงในหมูวยัรุน อาชญากรรม และการปองกันการตั้งครรภ โดยการระดมเงินบริจาค 
15 ลานดอลลาร ใหองคกรบอยส แอนด เกิรล คลับ ออฟ อเมริกา (Boys & Girls Club of 

America) ผานกลองบริจาคภายในราน และกิจกรรมระดมเงนิบริจาคอื่น ๆ เพื่อใชในการดําเนนิ
โครงการทีน ซูพริม (Teen Supreme) เชน ใหการฝกอบรมสรางทกัษะและความเปนผูนํากลุมวยัรุน
และจดัหางานใหแกผูเขารวม (Taco Bell Compamy; 2007 Marconi, 2006) 

7. ทารเก็ต สโตร (Target Stores) ทําโครงการรวมกับโรงพยาบาลเซนต ยดูา (St. 

Jude) ซ่ึงเปนโรงพยาบาลที่มีพันธกิจที่จะรักษาคนไขทุกคน ไมวาจะจายคารักษาไดหรือไมก็ตาม 
โดยจะสรางที่พักใหครอบครัวของเด็กที่ปวยหนกั ใชช่ือวา ทารเก็ต เฮาส ซ่ึงตัวอาคารมีหองชุด 50 หอง 
สําหรับเปนทีพ่ัก นอกจากนีย้ังมีหองออกกาํลังกาย หองสนัทนาการ หองสมุด หองดนตรี โดยบริษัท 
ทารเก็ต สโตร จะบริจาคเงินสวนหนึ่งจากยอดขายของรานขายยา แตเนื่องจากไมไดมีรานขายยา           
ในทุกสาขาจึงเปลี่ยนเปนบริจาคจากยอดขายของผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับสุขภาพทั้งหมด (Target 
Corporation, 2007)  

นอกจากนีใ้นประเทศไทยไดเร่ิมมีหลายบริษัท ทั้งทีเ่ปนผูประกอบการไทย และผูประกอบการ 
จากตางประเทศมีการใชกลยทุธการตลาดเพื่อสังคมเพิ่มขึ้น  ไดแก 

1. ธนาคาร กสิกรไทย จํากัด ทําโครงการชวยหนูดวย โดยทุก ๆ 1 บาท ที่บริจาค 
ธนาคารจะสมทบใหอีก 1 บาท เพื่อรวบรวมใหครบ 100 ลานบาท มอบใหมูลนิธิที่ทํางานเพือ่
เยาวชนไทยทัว่ประเทศ (ผูจัดการรายสัปดาห, www, 2545) 

2. บริษัท นกนางนวล จํากดั ทําโครงการเปลี่ยนหมอลานใบกับนกนางนวล เพือ่ขาเทยีม
ใชระยะเวลาตลอดป 2546 โดยสงรถคาราวานออกไปแลกหมอ และใหคําแนะนํารวมทั้งเสริมสราง
ความรูความเขาใจเกีย่วกับการใชเครื่องครัวสเตนเลสที่ถูกตองทั่วประเทศ และใหลูกคานําหมอเกา
มาแลกซื้อหมอใหมในราคาสวนลด 30 เปอรเซ็น ซ่ึงตั้งเปาหมายการแลกเปลี่ยนหมอ จํานวน        
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1 ลานใบ สําหรับลูกคากลุมเปาหมายของโครงการเปนกลุมแมบาน เพราะเปนกลุมที่ใชผลิตภัณฑ
มากกวาลูกคากลุมอื่น โครงการดังกลาวทีจ่ัดทําขึน้เพื่อเปนการสงเสริมการขายควบคูกับการทําตลาด
เพื่อสังคมโดยนําหมอเกาทีไ่ดมาหลอมใหมเปนขาเทียมใหกับผูพิการ เปนความรวมมือกับมหาวิทยาลยั
เทคโนโลยีพระจอมเกลาธนบุรี (บิสิเนสไทย, www, 2546)  

3. กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ไอซีที) และบรษิัท เอเซอร
คอมพวิเตอร จาํกัด  (Acer Computer Limited) ทําโครงการสานฝนนักศกึษาหหูนวก โดยใชช่ือ
โครงการสรางอาชีพเพื่อนอง (Career for the Deaf) เพื่อหาอาชีพใหกับนกัศึกษาที่หูหนวก โดย
บริจาค Tablet PC 10 ตัว มอบใหกับนักศึกษาหูหนวก คณะศิลปศาสตร วิทยาลัยราชสุดาฯ เพื่อใช
โปแกรมวาดภาพในการสรางโอกาสและเพิม่รายไดใหกบัคนหหูนวกที่มพีรสวรรคดานศิลปะ ซ่ึงจะ
ชวยใหคนหหูนวกไดแสดงความสามารถและพัฒนาศักยภาพของตน ดวยการใชประโยชนจาก
เทคโนโลยีสารสนเทศ (บิสิเนสไทย, www, 2547)  

4. เอวอน คอสเมติคส (ประเทศไทย) รวมกบัมูลนิธิเอวอน ทําโครงการเอวอนสื่อรักษ
พิทักษทรวง (Avon Breast Cancer Crusade) ดวยกิจกรรมเอวอน เดิน-วิ่ง การกุศลตานภัยมะเร็ง
เตานม เพื่อชวยเหลือผูหญิงไทยที่ปวยดวยโรคมะเร็งเตานมแตยากไร ใหไดรับการรักษาและมีชีวิต
ปกติสุขอีกครั้ง ซ่ึงดําเนินกจิกรรมโดยระดมทุนชวยเหลือผูปวยมะเรง็เตานมที่ยากไรประจําป พ.ศ. 
2549 แบงเปน 2 กิจกรรมหลัก ไดแก การระดมทนุผานการซื้อผลิตภัณฑที่ระลึกในโครงการ        
เอวอนแคร และกิจกรรมเดนิ-วิ่งการกุศล รายไดหลังหกัคาใชจายจะนําไปสมทบทุนใหกับพันธมติร
รวมโครงการ ประกอบดวย สถาบันมะเร็งแหงชาติ ศูนยมะเร็งทั่วประเทศ ศูนยสิริกติิ์บรมราชินีนาถ
โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ สภากาชาดไทย โรงพยาบาลมหาราช คณะแพทยศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม 
โรงพยาบาลศรีนครินทร คณะแพทยศาสตร มหาวิทยาลัยขอนแกน และกลุมชวยเหลือผูปวยมะเร็ง
กรุงเทพมหานคร (แนวหนา, www, 2549)  

5. บริษัท เชฟรอนประเทศไทย สํารวจและผลิต จํากัด ผูสํารวจและผลิตปโตรเลียมใน
อาวไทย จัดทําโครงการเชฟรอนรวมพลังสรางโรงเรียนถวายพอ โดยมีเปาหมายเชญิชวนคนไทยทั้ง 
60 ลานคน รวมกันบรจิาคเงินเริ่มตนคนละ 1 บาท โดยบริษัท เชฟรอนฯ สมทบทุนบริจาคตั้งตน
โครงการ 20 ลานบาท ทั้งนี ้เพื่อมอบใหกบัมูลนิธิการศกึษาทางไกลผานดาวเทียมนาํไปจดัซื้ออุปกรณ
รับสัญญาณดาวเทียมใหกับโรงเรียนทั่วประเทศไทย ซ่ึงการศึกษาดังกลาวนับไดวาเปนการศึกษา
พระราชทาน โดยทาํการถายทอดการสอนจากโรงเรียนวังไกลกังวล ซ่ึงเปนโรงเรียนราษฎรของ
พระบาทสมเดจ็พระเจาอยูหวั ที่มีการถายทอดสด 1 สถานีตอ 1 ช้ันเรียน รวมทัง้สิ้น 15 สถานี                 
สูโรงเรียนปลายทางที่มีประมาณ 10,000 แหงทัว่ประเทศในปจจุบัน และมีเปาหมายที่จะขยายเพิม่ 
ขึ้นเปน 30,000 แหงทั่วประเทศในอนาคต โดยบริษัทไดรวมกับรายการเจาะใจ จัดทําเรียลลิตี้โชว
ของดารา ศิลปน หรือบุคคลที่มีช่ือเสียงจํานวน 10 คน อาทิ ธีรเดช  วงศพัวพันธ เมทินี  กิ่งโพยม   
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พรชิตา  ณ สงขลา และพันกร  บุญยจินดา เปนตน  เพื่อรวมปฏิบัติภารกิจระดมทุนชวยหาเงินบริจาค  

(ภัทรา  วิฑิตพงษวนิช, www, 2550) 

6. บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากดั (มหาชน) หรือไทยเบฟ ผูผลิตและจําหนายเครื่องดื่ม
ตราชาง และเครื่องดื่มมีแอลกอฮอล ไดสงมอบผาหมในโครงการไทยเบฟรวมใจตานภัยหนาว โดย
โครงการเริ่มขึ้นในปพ.ศ. 2543 ซ่ึงปจจุบันดําเนินงานมาเปนระยะเวลา 8 ป และยังคงแจกผาหมทกุ
ปอยางตอเนื่อง (สยามรัฐ, www, 2550) 

สิทธิชัย  ฝร่ังทอง (www, 2548) ใหความเหน็วาการทําการตลาดเพื่อสังคม (Social  

Marketing) คือ การที่ธุรกจิเขาไปชวยเหลือสังคมหรือชุมชนโดยไมหวงัผลตอบแทนเชิงธุรกจิ แมวา
จะตองสูญเสียรายไดจากธุรกิจไปสวนหนึง่ แตมูลคาทางจิตใจของคนในสังคมหรือผูบริโภคจะรูสึก
ช่ืนชม และจดจําสินคาของบริษัทอยูในใจไปอีกนาน รวมทั้งคาดหวังวาผูบริโภคจะเกดิความจงรักภกัดี
ตอตรายี่หอสินคาหรือบริการของบริษัทอีกดวย ซ่ึงกลยุทธการทําการตลาดเพื่อสังคมจะกลายเปน
แนวโนม (Trend) และเปาหมาย (Goal) ของการทําธุรกิจในศตวรรษที่ 21 

ผลการวิจัยของผูทําการตลาดเพื่อสังคมในตางประเทศ พบวา บริษทัเกิดผลตอบแทน       
ที่สูงขึ้นและมสัีงคมที่ดีขึ้น ซ่ึงเมื่อพิจารณาประชากรตามชวงอายุ พบวา ผูที่เกิดระหวาง ค.ศ. 1977-
1989 (พ.ศ. 2520-2532) มีอายุระหวาง 18-30 ป หรือเรียกวา เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 
(มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ, www, 2549) มีลักษณะหลายประการที่ทั้งเหมือน และแตกตางจาก
ตะวันตก ส่ิงหนึ่งที่ทําใหเจเนอเรชั่นวายของไทยมีลักษณะใกลเคียงกับเจเนอเรชั่นวายในอเมริกา 
หรือตะวันตกมาจากอิทธิพลของโลกาภิวัตน ตลอดจนความกาวหนาทางดานคอมพิวเตอรและ
อินเตอรเน็ต การไดรับขอมูล การดูภาพยนตร และฟงเพลงตะวันตก ทาํใหมีทัศนคตแิละพฤติกรรม
ที่เปนตะวันตกมากขึ้น (รัชฎา  อสิสนธิสกุล และออยอุมา  รุงเรือง, 2548) จากรายงานสถิติประชากร
และเคหะ ทัว่ราชอาณาจักร พ.ศ. 2548 โดยสํานักงานสถิติแหงชาติ สรุปวาประชากรรอยละ 24.47 

ของจํานวนประชากรทั้งหมดของประเทศ เปนกลุมอายุระหวาง 15-29 ป เปนคนกลุมใหญที่เร่ิม 
เขาสูการทํางาน มีรายไดของตนเอง และจัดเปนลูกคากลุมเปาหมายใหมที่นักการตลาดใหความสนใจ
กับวิถีชีวิตและพฤติกรรมดานการรับสื่อ เนื่องจากนําไปสูการพัฒนาสินคาและบริการเฉพาะกลุม 
(รัชฎา  อสิสนธิสกุล และออยอุมา  รุงเรือง, 2548) 

ดังนั้น การศึกษาการตลาดเพื่อสังคม ที่เปนแนวโนมทางการตลาดยุคใหมตอกลุมคน             
เจเนอเรชั่นวาย ซ่ึงเปนคนกลุมใหญ และมีทัศนคติคลายกับคนตะวันตกที่เคยทํางานการตลาด 
เพื่อสังคมประสบความสําเร็จ จึงเปนสิ่งที่นาสนใจศึกษาการตอบสนองตองานการตลาดเพื่อสังคม รวมถึง
การมีสวนรวมในการซื้อสินคาขององคกรที่ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม ของกลุมเจเนอเรชั่นวาย 
เพื่อใหเกิดการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมที่จะทําใหไดผลประโยนชแบบชนะ-ชนะ (Win-Win 

Solution) ระหวางองคกรผูดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมและสังคม 
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1.2   วัตถุประสงคของการวิจัย 

การตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายตองานการตลาดเพื่อสังคม ผูวิจัยไดกําหนดวัตถุประสงค 
ของการวิจยั ดงันี้ 

1.2.1 เพื่อศึกษาถึงการตอบสนองตองานการตลาดเพื่อสังคมของกลุมเจเนอเรชั่นวาย  
1.2.2 เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร และพฤติกรรมการบริจาคของกลุม 

เจเนอเรชั่นวายตอการตอบสนองกับงานการตลาดเพื่อสังคม 

1.2.3 เพื่อศึกษาถึงองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมที่มีผลตอการมุงมั่นที่จะซื้อสินคา 
ของกลุมเจเนอเรชั่นวาย 
1.3   สมมติฐานการวิจัย 

ในการวิจัยไดมีการตั้งสมมติฐานเพื่อนําไปสูการตอบวตัถุประสงคดังตอไปนี ้
1.3.1  เพื่อศึกษาถึงการตอบสนองตองานการตลาดเพื่อสังคมของกลุมเจเนอเรชั่นวาย 

ซ่ึงองคประกอบของงานการตลาดเพื่อสังคมที่ศึกษา แบงออกเปน  3 องคประกอบ ไดแก  
1.3.1.1   ชนิดของงานการตลาดเพื่อสังคม (Type of Social Marketing 

Program) มี 2 ชนิด ไดแก 
1.3.1.1.1   ชวยเหลือในประเด็นโศกนาฏกรรม ไดแก (1) การกอ

การรายของโจรใต และ (2) ภัยพิบัตจิากธรรมชาติ 
1.3.1.1.2   ชวยเหลือในประเด็นทั่วไป ไดแก (1) การปกปองสัตว

ปา (2) การอนุรักษส่ิงแวดลอม (3) การปองกันอาชญากรรมและการตอสู (4) การตอตานสิ่งเสพติด 
(5) การชวยเหลือผูไรที่อยูอาศัย  (6)  การชวยเหลือดานยาและสุขภาพ (Yanli Cui et al, 2003) 

(7) ภาวะโลกรอน (บิสิเนสไทย, www, 2550) (8) การสนับสนุนการศึกษา (9) การสนับสนุนการ
กีฬา (10) การทํานุบํารุงศาสนา  และ (11) การสงเสริมศิลปะและวัฒนธรรม เปนตน 

1.3.1.2    ชนิดของความชวยเหลือ (Type of Support)  มี 2 ชนิดคือ  
1.3.1.2.1  การชวยเหลือที่ผูกติดกับผลประโยชนขององคกร เชน 

การบริจาคตามสัดสวนยอดขาย หรือสัดสวนของกําไร (Yanli Cui et al, 2003) 

1.3.1.2.2 การชวยเหลือที่ไมผูกติดกับผลประโยชนขององคกร เชน 
การมอบเงินเปนกอน การมอบสิ่งของ การจัดกจิกรรมการอบรมหรือคายสงเสริมความรู การให    
ตัวแทนทํากิจกรรมรวมกับบุคคลในสังคม การจัดคอนเสิรตเพื่อมอบรายไดใหกบัสังคม และรวมมอื
กับรายการโทรทัศนจดัทําเรยีลลิตี้นํารายไดจากการโหวตผานการสงขอความทางโทรศัพทมือถือ มอบ
ใหกับสังคม เปนตน (Yanli Cui et al, 2003) 
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1.3.1.3  ระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม (Length of Support) 
แบงเปน 2 ระยะ คือ  

1.3.1.3.1 ระยะสั้น ไมเกนิ 1 ป   
1.3.1.3.2   ระยะยาวคือ 2-5 ป (Yanli Cui et al, 2003)  

โดยการศึกษาไดตั้งสมมติฐานการวจิัยดังนี ้
H1 กลุมเจเนอเรชั่นวายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม ที่มีชนิดการ

ชวยเหลือในประเด็นโศกนาฏกรรมมากกวาประเด็นทั่วไป 

H2  กลุมเจเนอเรชั่นวายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม ที่มีชนิดการ
ชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชนขององคกรมากกวาแบบผูกติดกับผลประโยชนขององคกร 

H3 กลุมเจเนอเรชั่นวายมีความชอบตองานการตลาดเพือ่สังคม ที่มีระยะเวลา
การดําเนนิงานระยะยาวมากกวาระยะสั้น 

1.3.2 เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร และพฤติกรรมการบริจาคของกลุม  
เจเนอเรชั่นวายตอการตอบสนองกับงานการตลาดเพื่อสังคม ไดตั้งสมมติฐานของการวิจัยดังนี้ 

H4   ลักษณะทางสังคมประชากรศาสตร ไดแก อาย ุเพศ อาชพี รายได การศกึษา 
และพฤติกรรมการบริจาค มีการตอบสนองงานการตลาดเพื่อสังคมแตกตางกัน 
1.4   ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจยัคร้ังนี้เปนการวจิัยเชงิสํารวจ (Survey  Research) และเก็บรวบรวมขอมูลโดย
การใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคที่มีอายุในชวง
ของเจเนอเรชั่นวาย 18-30 ป โดยเลือกศึกษากลุมเปาหมายที่มีศักยภาพในการซื้อ 2 กลุม คือ (1) ผูที่
กําลังศึกษาในระดับอุดมศึกษา และ (2) กลุมผูทํางานทั้งในภาครัฐและภาคเอกชน ที่มีอายุในชวง 
18-30 ป โดยเลือกพื้นทีภ่าคกลาง ภาคตะวนัออก และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เปนตัวแทนของ
ประเทศไทย ซ่ึงตัวอยางผูที่กาํลังศึกษาในระดบัอุมศกึษาจะทําการสาํรวจในมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร  
(บางเขน) มหาวิทยาลัยบูรพา และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี ซ่ึงตั้งอยูในภาคกลาง ภาคตะวันออก 
และภาคตะวนัออกเฉียงเหนอื ตามลําดับ และกลุมผูที่ทํางานจะสํารวจในหนวยงาน หรือองคกรที่
ตั้งอยูในจังหวดักรุงเทพมหานคร ชลบุรี และนครราชสีมา  
1.5   ตัวแปรท่ีศึกษาในงานวิจัย 

ไดกําหนดตวัแปรเพื่อใชในการวิจยัคร้ังนี้ ดังนี ้
1.5.1    การตอบสนองตอองคประกอบของงานการตลาดเพื่อสังคม 

1.5.1.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก ชนดิงานการตลาด
เพื่อสังคม  ชนิดของความชวยเหลือ และระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 
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1.5.1.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ ความชอบและความ
ตองการซื้อของผูบริโภคเจเนอเรชั่นวาย  

1.5.2  ลักษณะทางประชากรศาสตรกลุมเจเนอเรชั่นวาย และพฤติกรรมการบริจาค
ตอการตอบสนองกับงานการตลาดเพื่อสังคม  

1.5.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก อายุ เพศ อาชีพ 
รายได การศกึษา และพฤตกิรรมการบริจาคของกลุมเจเนอเรชั่นวาย 

1.5.2.2  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ ความชอบตอองคประกอบ
งานการตลาดเพื่อสังคม ไดแก ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม ชนิดของความชวยเหลือ และระยะเวลา
การดําเนนิงานการตลาดเพือ่สังคม 

1.5.3 องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม ที่มีผลตอการมุงมั่นที่จะซื้อสินคาของ
กลุมเจเนอเรชั่นวาย   

1.5.3.1  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ความชอบตอองคประกอบ 
ของงานการตลาดเพื่อสังคม ไดแก ชนดิงานการตลาดเพื่อสังคม ชนิดของความชวยเหลือ และ
ระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 

1.5.3.2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ พฤติกรรมที่จะซื้อสินคา
ของผูบริโภคเจเนอเรชั่นวาย 

ในการวิจัยเร่ือง การตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายตองานการตลาดเพื่อสังคม ผูวิจัย 
ไดเสนอกรอบแนวคิด  ดังภาพที่ 1.1 
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ภาพที่ 1.1   กรอบแนวคิด :  การตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายตองานการตลาดเพื่อสังคม ปรับปรุง   
   แนวคดิจาก (Yanli Cui et al, 2003) 
 
1.6  คํานยิามศัพท 

การศกึษาตอบสนองของเจเนอเรชัน่วายตองานการตลาดเพือ่สังคม มีศพัทที่เกีย่วของ ดังนี้ 
1.6.1  เจเนอเรชั่นวาย หมายถึง ผูที่เกิดระหวาง ค.ศ. 1977-1994  (พ.ศ. 2520-2537) 

มีอายุระหวาง 18-30 ป (มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ, www, 2549) 

1.6.2. การตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) หมายถึง การใชเทคนิคการ ตลาดเชิง
ธุรกิจ สงเสริมใหเกิดการยอมรับ และเกิดพฤติกรรมที่จะทําใหกลุมผูรับสารเปาหมายหรือสังคมโดยรวม 
มีสุขภาพหรือชีวิตความเปนอยูที่ดีขึ้น (Weinreich, 1999 อางถึงใน พรทิพย  สัมปตตะวนิช, 2547) 

ซ่ึงบริษัทหรือองคกรที่ไมหวงัผลกําไรหรือองคกรที่คลายคลึงกัน ใชทําตลาดดานภาพลักษณผลิตภณัฑ 
การบริการ หรือดานขาวสารเพื่อประโยชนรวมกัน (Marconi, 2005)   

องคประกอบงานการตลาดเพ่ือสังคม
     -  ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม การตอบสนองตองานการตลาด
     -  ชนิดของความชวยเหลือ เพื่อสังคมของเจเนอเรช่ันวาย
     -  ระยะเวลาการดําเนินงาน

ลักษณะทางสังคมประชากรศาสตร
การตอบสนองตอองคประกอบงาน

การตลาดเพ่ือสังคม
     -  อายุ      -  ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม
     -  เพศ      -  ชนิดของความชวยเหลือ
     -  อาชีพ      -  ระยะเวลาการดําเนินงาน
     -  รายได
     -  การศึกษา
     -  พฤติกรรมการบริจาค

ความชอบตอองคประกอบงาน
การตลาดเพ่ือสังคม

     -  ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม
     -  ชนิดของความชวยเหลือ พฤติกรรมการซ้ือ
     -  ระยะเวลาการดําเนินงาน

H1, H2, H3

 H4
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1.6.3 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง แกนกลางของความรูสึกชอบ และไมชอบ
บุคคล กลุม สถานการณ ส่ิงของรวมทั้งความคิดเห็นที่เรามองไมเห็น และเปนตัวแปรตัวหนึ่ง
ในศนูยส่ังการของกระบวนการตัดสนิใจของผูบริโภค ทศันคตเิกดิจากการเรียนรู และการปฏิบัติตอบ
ตอกัน (Interaction) (John C. Mowen and Michael Minor,1998, อางถึงใน อดุลย             
จาตุรงคกุล และดลยา  จาตุรงคกุล, 2545) 

1.6.4 การตอบสนอง (Response) หมายถึง พฤติกรรมที่เกิดจากสิ่งกระตุน (Belch 

and Belch,1990 อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2538) หรืออาจหมายถึงปฏิกิริยาของแตละ
บุคคลตอส่ิงกระตุน (Stimulus) หรือส่ิงบอกเหตุเฉพาะอยาง (Schiffman and Kanuk, 

1994 อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2538) 
1.7   ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

การศึกษาการตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายตองานการตลาดเพื่อสังคม คาดวาจะไดรับ
ประโยชนดังตอไปนี ้

1.7.1  ไดทราบถึงการตอบสนองของเจเนอเรชั่นวาย นําไปสูการกําหนดองคประกอบ 
งานการตลาดเพื่อสังคม 

1.7.2  ไดทราบถึงความมุงมั่นที่จะซื้อสินคาหรือใชบริการ ตอองคกรที่จัดทํางานการตลาด  
เพื่อสังคม เพื่อวางกลยุทธไดอยางสอดคลองความตองการ 

1.7.3  เพื่อใหองคกรที่สนใจจัดทํางานการตลาดเพื่อสังคม ใชเปนแนวทางในการจัด
องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมใหสอดคลองกับความตองการผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวาย 

1.7.4  เพื่อกระตุนใหองคกรจัดทํางานการตลาดเพื่อสังคม ซ่ึงจะสงผลใหสังคมไดรับ
การชวยเหลือใหดีขึ้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 

 

11

 
บทที่ 2 

ปริทัศนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

การวิจยัคร้ังนี ้ ผูวิจยัไดศกึษาแนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวของกับการตอบสนอง
ของผูบริโภคตอการตลาดเพื่อสังคม  เพื่อนํามาเปนแนวทางในการศกึษาวิจยัดังตอไปนี ้

2.1  แนวคดิและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
2.1.1  แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภค 

2.1.2  แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภคเจเนอเรชั่นวาย 

2.1.3  การพัฒนาแนวความคิดการตลาด 

2.1.4  แนวคดิและกระบวนการการตลาดเพื่อสังคม 

2.2  งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

2.1.1.   แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภค  

แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) ที่ไดทําการศึกษา
ครอบคลุมถึงการอธิบายถึงพฤติกรรมของมนุษย ทฤษฎีคุณลักษณะ (Attribution Theory)  ทัศนคต ิ
(Attitudes) ทฤษฎีการใหเหตุผล-การปฏิบัติ (Theory of Reasoned-Action) และกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 

2.1.1.1   การอธิบายถึงพฤติกรรมของมนุษย เปนกระบวนการเกี่ยวกับความนึกคิด 
(Mental Process) ไมสามารถจะสังเกตไดโดยตรง การอธิบายมักทําไดกแ็ตพียงการวินจิฉัยวา
อะไรที่จะเกิดขึ้นและเปนตนเหตใุหบุคคลปฏิบัติอยางที่เขาทําไปแลว ดังภาพที่ 2.1 

 
ภาพที่ 2.1   ความเขาใจพื้นฐานดานพฤติกรรม 

ท่ีมา :  (ปริญ  ลักษิตานนท, 2544) 

ส่ิงเรา
(Stimulus)

กลองดํา
(สมอง)

การตอบสนอง 
(Response)

พฤติกรรม

ยอนกลับ
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2.1.1.2   ทฤษฎีคุณลักษณะ (Attribution Theory) เปนการหาเหตุผลวา
เพราะเหตุใดบคุคลจึงมีพฤติกรรมเชนนั้น ซ่ึงโดยทั่วไปพฤติกรรมของบุคคลนั้นเกดิจาก  

2.1.1.3.1  สาเหตุภายใน (Internal Causes) เปนความเชื่อวา
พฤติกรรมของบุคคลถูกควบคุมโดยปจจัยภายใน ไดแก คานิยม ทัศนคติ ความคิด ความคาดหวัง 
เปนตน   

2.1.1.3.2  สาเหตุภายนอก (External Causes) เปนความเชื่อวา
พฤติกรรมของบุคคลนั้นเปนผลมาจากสภาพแวดลอมภายนอก 

การจะตดัสินวาพฤติกรรมของบุคคลเกดิจากสาเหตภุายใน หรือภายนอก 
ตองพิจารณาจากปจจยัตอไปนี ้

1. ความแตกตาง (Distinctiveness) โดยการสังเกตวาพฤติกรรม
ของบุคคลนั้นเปนพฤติกรรมที่เปนปกตหิรือผิดไปจากปกติของเขาหรอืไม  ถาเปนพฤติกรรมที่เปน
ปกติ ก็แสดงวาพฤติกรรมนั้นเกิดจากสาเหตุภายใน แตถาผิดไปจากปกติก็อาจเกิดจากสาเหตุภายนอก 

2. ความสอดคลอง (Consensus) โดยการสังเกตพฤติกรรมของ
บุคคลอื่นรอบขางวามีความสอดคลองกันหรือไม ถาพฤติกรรมดังกลาวสอดคลองกับพฤติกรรมของ
บุคคลอื่นแสดงวาอาจเกิดจากสาเหตุภายนอก  แตหากไมสอดคลองก็อาจเกิดจากสาเหตุภายใน 

3. ความคงเสนคงวา (Consistency) โดยสังเกตวาพฤตกิรรมของ
บุคคล นั้นเปนพฤติกรรมที่มีความคงเสนคงวามากเพียงไร หากผิดปกตกิ็อาจเกดิจากสาเหตุภายนอก 
แตหากทาํเปนประจําก็อาจเกดิจากสาเหตุภายใน  ดังภาพที่ 2.2 
 

  
ภาพที่ 2.2   การสรุปปจจัยสําคัญในทฤษฎคีุณลักษณะ (Attribution Theory) 

ท่ีมา :  (รังสรรค  ประเสริฐศรี, 2548) 

พฤติกรรมของบุคคล  
(Individual Behavior)

ความแตกตาง

ความสอดคลอง

ความคงเสนคงวา

สาเหตุภายนอก

สาเหตุภายใน

สงู

ต่ํา

สาเหตุภายนอก

สาเหตุภายใน

สงู

ต่ํา

สาเหตุภายใน

สาเหตุภายนอก

สงู

ต่ํา

การสงัเกต การแปลความหมาย สาเหตุของพฤติกรรม
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2.1.1.3  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทาํ
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้ รวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและมีสวนกําหนดใหมีการกระทาํ (ปริญ  ลักษิตานนท, 2544) หรือปฏิกิริยา
ของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับหรือใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวน 
การตาง ๆ ของการตดัสินใจซึง่เกดิกอนและเปนตวักาํหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานัน้ (อดลุย จาตุรงคกุล, 
2534) หรือหมายถึง กิจกรรมที่บุคคลตองเอาใจใสเมื่อไดทําการเลือก การซื้อ และการใชผลิตภัณฑ  
ที่สนองความพึงพอใจและความตองการ กิจกรรมเหลานี้จะเกี่ยวของกับกระบวนการภายในจิตใจ
และอารมณ (ยทุธนา ธรรมเจริญ, 2541) รวมทั้งหมายถึงพฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching)  

การซื้อ (Purchasing)  การใช  (Using)  การประเมนิผล  (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) 

ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk, 
1994)   

                ความเขาใจถึงพฤตกิรรมผูบริโภค เปนสิ่งสําคัญของความสําเรจ็ของงาน
การตลาดในระยะยาวและสอดคลองกับแนวความคดิทางการตลาด (Marketing Concept) ซ่ึง
ยึดถือวาปจจัยที่สําคัญที่จะบรรลุจุดมุงหมายขององคการก็คือการพิจารณาถึงความจําเปน และความ
ตองการของเปาหมายและสงมอบความพึงพอใจใหไดอยางมีประสิทธิผล และประสทิธิภาพเหนือกวา
คูแขงขัน จากความหมายดังกลาวสามารถสรุปประเด็น 3 ประการดังตอไปนี ้

1. ความตองการและความจําเปนของผูบริโภค (Consumer’s Want 

and Need)   เปนความตั้งใจของธุรกิจทั้งการจัดหาสินคาและบริการ รวมทั้งกลยุทธการตลาดอื่น 
เพื่อสนองความตองการนั้น  

2. วัตถุประสงคของบริษัท (Company’s Objective) เนื่องจาก
ความจําเปนและความตองการของผูบริโภคมีมาก ดังนัน้ ธุรกิจตองมุงตลาดที่สามารถตอบสนอง
ความตองการนั้นไดดี และมขีอไดเปรียบเหนือคูแขงขัน  

3. การผสมผสานกลยุทธ (Integrated Strategy) เปนการใชกล
ยุทธที่หลากหลาย รวมกัน เพื่อใหบรรลุจุดมุงหมายของธุรกิจและตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภค (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2538) 

ปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวย  2 ตัว
แปร คือ (1) ตัวแปรภายใน (ปจจยัดานจติวิทยา) และ(2) ตัวแปรภายนอก (ปจจัยส่ิงแวดลอมดาน
สังคมและวัฒนธรรม) ซ่ึงมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ ดังภาพที่ 2.3 
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ภาพที่ 2.3  ปจจยัตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคคือ (1) ตัวแปรภายใน (ปจจยัดาน            

จิตวิทยา) และ (2) ตัวแปรภายนอก (ปจจยัส่ิงแวดลอมดานสังคมวฒันธรรม) ทีม่ี
อิทธิพลตอกระบวนการตดัสินใจซื้อ 

ท่ีมา :  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2538) 
 

2.1.1.4   ทัศนคติ (Attitudes) จากรูปภาพที่ 2.3 พบวาทัศนคติเปนปจจยัอยาง
หนึ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค รังสรรค  ประเสริฐศรี (2548) ไดใหความหมายของทัศนคติวา
เปนการประเมนิหรือการตัดสนิเกี่ยวกับความชอบหรือไมชอบในวัตถุ คน หรือเหตกุารณซ่ึงจะสะทอน
ใหเห็นถึงความรูสึกของคนคนหนึ่งเกี่ยวกบับางสิ่งบางอยาง หรือเปนทาทีหรือแนวโนมของบุคคล  
ที่แสดงตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง อาจเปนบุคคล กลุมคน ความคิด หรือส่ิงของก็ได โดยมีความรูสึกหรือ
ความเชื่อเปนพื้นฐาน หรือหมายถึง สภาวะทางจิตใจซึ่งแสดงถึงความพรอมที่จะตอบสนองตอส่ิง
กระตุนกอตวัขึน้มาโดยประสบการณ และสงอิทธิพลใหมีการเปลี่ยนแปลงหรือช้ีแนะตอพฤติกรรม 
(อดุลย  จาตุรงคกุล, 2543)  และพรทิพย  สัมปตตะวนชิ  (2541) ไดใหความหมายของทัศนคตวิา
เปนความโนมเอียง (Predisposition) ที่เกิดจากการเรียนรู เพื่อที่จะตอบสนองตอวตัถุใดวัตถุหนึง่

1.  ตัวกําหนดเฉพาะของแตละบุคคล (Individual Determinant) หรือปจจัยดานจิตวิทยา(Psychological Factor)
1.1   ความตองการและการจูงใจ (Need And Motivation)
1.2   บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนตัว (Personality And Self Concept)
1.3   การรับรู (Perception)
1.4   การเรียนรู (Learning)
1.5   ทัศนคติ (Attiudes) 

2.  ตัวแปรภายนอก (External Variable) หรือตัวแปรส่ิงแวดลอมดานสังคมวัฒนธรรม (Sociocultural Environment)
2.1   กลุมอางอิง (Reference Groups)
2.2   ครอบครัว (Family)
2.3   ช้ันทางสังคม (Social Class)
2.4   วัฒนธรรม (Culture)
2.5   วัฒนธรรมยอย (Subculture)

3.  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process)
3.1   การรับรูปญหา (Problem Recognition) หรือการรับรูความตองการ (Need Recognition)
3.2   การคนหาขอมลูกอนการซ้ือ (Prepurchase Search)
3.3   การประเมนิผลทางเลือก (Evaluation of the Alternatives)
3.4   การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision)
3.5   การประเมนิผลภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Evaluation)
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อาจปรากฏออกมาในลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอวัตถุนั้นก็ได หรือหมายถึง สภาพความพรอม
ของประสาทและทางจิตที่จะตอบสนองโดยเกดิจากการจดัการผานทางประสบการณ และพยายามที่
จะมีอิทธิพลทัง้ทางตรงและทางออมตอพฤติกรรม โดยทศันคติม ี3 องคประกอบคือ (1) องคประกอบ
ทางความคิดหรือการรับรู (Cognitive or Perceptual Component) (2) องคประกอบดาน
ความรูสึก (Affective Component) และ (3) องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component)  

(พรทิพย  สัมปตตะวนิช, 2541; ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2538; อดุลย  จาตุรงคกุล, 2534; Schermerhorn, 

Hunt and Osborn, 2003) โดยสามารถอธิบายแตละองคประกอบไดดังนี ้
1. องคประกอบทางความคิดหรือการรับรู  

องคประกอบนีป้ระกอบไปดวยความเชื่อ  ความรู  และความคิดเห็น
เกี่ยวกับวัตถุอ่ืน ๆ ซ่ึงเกิดขึ้นโดยมีพื้นฐานมาจากการรับรูในขอมูลตางๆ ที่แตละบุคคลไดมาจาก
ประสบการณทั้งทางตรงและทางออม ขอมูลนี้แบงออกไดเปน 2 ลักษณะ คือ ขอมูลที่บอกวามีวตัถุ
นั้น ๆ อยูหรือมีวัตถุนั้น ๆ เกิดขึ้น และขอมูลลักษณะที่สองคือ ขอมูลเกี่ยวกับแงมุมบางอยางที่เฉพาะ 
เจาะจงเกี่ยวกับวัตถุหรือตราสินคาที่บุคคลไดรับขอมูลมาวาเปนอยางไร ซ่ึงจะเห็นไดวามีเร่ืองของ
การรับรูของบุคคลเขามาเกี่ยวของ ทําใหการประเมินความเชื่อในวัตถุเดียวกันอาจแตกตางกันได
ในแตละบุคคล (พรทิพย  สัมปตตะวนิช, 2541) หรือเปนสวนที่เปนความรูความเขาใจในเรื่องใด
เร่ืองหนึ่งที่สะทอนความคิดและความเชือ่ของบุคคล ซ่ึงอาจจะถูกหรือผิดกไ็ด (Schermerhorn, Hunt 
and Osborn, 2003) 

2. องคประกอบดานความรูสึก  
ความรูสึกโดยรวมในเรื่องของความชอบและอารมณที่มีตอวตัถุนั้น  ๆ

เปนเรื่องของการประเมนิวัตถุนั้น ๆ ออกมาเปนความรูสึก ซ่ึงความรูสึกนี้อาจพัฒนามาจากขอมูลของ
ความรูหรือความเชือ่ในตวัสินคากไ็ด หรืออาจเกดิจากผลของการประเมนิในคณุสมบัตหิลาย ๆ ดาน
ของสินคาก็ได หรืออาจจะไมเกีย่วของกับองคประกอบดานความรูและความเชือ่เลยกไ็ด เพราะการ
ประเมนิในตัวสินคานั้นขึ้นอยูกับสถานกาณณที่ตางกนั หรือมีความรูสึกแปรเปลี่ยนไปตามสถานการณ 
ซ่ึงบุคคลตางกันอาจจะประเมินความเชื่อออกมาเปนความรูสึกตางกันขึ้นอยูกับแรงจงูใจ บุคลิกภาพ  
ประสบการณในอดตี กลุมอางอิง และเงือ่นไขอื่น ๆ ของแตละบุคคล โดยเฉพาะอยางยิ่งวฒันธรรม
ตางกันก็ทําใหการประเมินนัน้ ๆ ตางกันดวย (พรทิพย  สัมปตตะวนิช, 2541) ซ่ึงก็คือสวนของอารมณ
ความรูสึกซึ่งเปนทัศนคติสวนบุคคล (Schermerhorn, Hunt and Osborn, 2003) 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component)   

ความโนมเอียงที่จะเกิดพฤติกรรม หรือความตั้งใจที่จะเกิดพฤติกรรม   
หรือผลของความรูสึกที่มีตอวตัถุ ทําใหเกดิการวางแผนวาจะทําอะไรตอวตัถุนั้น  ๆในแงของนกัการตลาด
องคประกอบนีค้ือความตั้งใจหรือความโนมเอยีงทีจ่ะซื้อผลิตภณัฑนัน่เอง (พรทิพย  สัมปตตะวนิช,  2541)   
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ความสัมพันธระหวาง 3 องคประกอบ คือ ความคิด ความรูสึก และ
พฤติกรรม จะเกิดขึ้นในลักษณะทีว่าบุคคลวางแผนทีจ่ะซือ้ผลิตภัณฑตราสินคานั้น เปนเพราะบุคคลนั้น
มีความรูสึกที่ดีตอตราสินคานั้น ซ่ึงความรูสึกที่ดีนี้เกิดขึ้นเพราะขอมูลที่บุคคลนั้นมีตอตราสินคา 
โดยแตละองคประกอบจะมีอิทธิพลซ่ึงกันและกัน ถาองคประกอบหนึ่งเปลี่ยนก็จะกอใหเกิดการเปลี่ยน
ในองคประกอบอื่นๆ ดวย ดงันั้น นักการตลาดที่ตองการจะมีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมผูบริโภคตอง
ใหขอมูลเกีย่วกับสินคาตอผูบริโภค มีการใชส่ิงเราอื่น ๆ เขาไปในตวัผูบริโภค เพือ่เปนการสราง
อิทธิพลใหมีตอความเชื่อและความรูสึกเกีย่วกับสินคา เพื่อกอใหเกดิแนวโนมทีจ่ะซื้อสินคา โดยความ 
สัมพันธขององคประกอบดังกลาวอธิบายดงัภาพที่ 2.4  
 

                            
  
ภาพที่ 2.4   ความสัมพันธของความคิด  ความรูสึก  และพฤติกรรม 
ท่ีมา :  (พรทิพย  สัมปตตะวนิช,  2541)   
 

พรทิพย  สัมปตตะวนิช (2541) ไดสรุปถึงจุดประสงคสวนใหญของ
ความพยายามในการตลาด คือ ตองการมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค ใหผูบริโภคเกิดทัศนคติ
ในทางที่ดีตอสินคาและบริการ เพื่อใหทัศนคติที่ดีนั้นผลักดันใหเกิดพฤติกรรมที่ผูขายตองการ             
ซ่ึงทัศนคติสามารถใหขอมลูที่สําคัญ เชน ทําใหสามารถทํานายการซือ้ในอนาคตได  ทําใหเขาใจถึง
ยอดขายวาดหีรือไมดี และทําใหเกิดการปรับปรุงสวนประสมการตลาด (Marketing Mix)           
เพื่อพฒันาทัศนคติของผูบริโภคได  ดงันัน้ สามารถสรปุไดวาทศันคติมีความสําคญัและมีประโยชน
ตอการตลาดดงันี ้

ความคิด

พฤติกรรม ความรูสึก
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1. ทัศนคติเปนตวัแปรที่ใชวัดความมีประสิทธิภาพของกิจกรรมทาง
การตลาด คือ ถากิจกรรมทางการตลาด เชน การออกโฆษณาสินคาตามสื่อตาง ๆ จะประสบผลสําเร็จ
ไดถาทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอสินคานั้น ๆ ดี หมายถงึ ผูบริโภคมีความชอบในตวัสินคานั่นเอง 

2. ทัศนคติชวยประเมินกจิกรรมทางการตลาดกอนออกใชจริง คือ การ
ทําการทดสอบ (Pretest) โดยวัดทัศนคติของกลุมเปาหมาย ถาทัศนคติเปนไปในเชิงบวกหมายความวา
กิจกรรมทางการตลาดนั้น ๆ ควรนําออกมาใชในตลาด แตถาทัศนคติเปนไปในเชิงลบก็หมายความวา
กิจกรรมทางการตลาดนั้น ๆ ไมควรนําออกมาใช  

3. ทัศนคติใชในการแบงสวนตลาด (Market Segmentation) และ
เลือกสวนตลาด (Market Segment) ที่ตองการ โดยจะแบงกลุมผูบริโภคเปนสวนตลาดที่มีทัศนคติ
ที่ดีตอสินคาและตราสินคา และกลุมที่มีทศันคติที่ไมดีตอสินคาและตราสินคา โดยนักการตลาดและ
การดําเนนิงานดานการตลาดสวนใหญจะเลือกสวนตลาดที่มีทัศนคติทีด่ีมาเปนกลุมเปาหมายตอไป 

4. ทัศนคติของผูบริโภคตอคุณลักษณะ (Attributes) แตละคุณลักษณะ
ผลิตภัณฑสามารถทําใหกิจการทราบวาทัศนคติที่จะมีตอผลิตภัณฑเปนอยางไร และทัศนคติตอ
โฆษณาก็ทําใหกิจการวัดอํานาจในการจูงใจของโฆษณาได 

โดยสรุปแลวทัศนคติมีความสําคัญ และการเขาใจในทัศนคติของผูบริโภค 
ทําใหมีประโยชนในการวางแผนการตลาดในหลาย ๆ ทศิทางดวยกัน 

2.1.1.5  ทฤษฎีการใหเหตุผล-การปฏิบัติ (Theory of Reasoned-Action) 
  หมายถึง ทฤษฎีความเขาใจของความสมัพันธระหวางทัศนคติ (Attitude)  

ความตั้งใจ (Intention) และพฤติกรรม (Behavior) (Schiffman and Kanuk, 1994 อางถึงใน  
ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2538) ทฤษฎีนี้กําหนดขึ้นจากการวิจัยของฟชบินและคณะ (Fishbein) ซ่ึงแสดง
ความผสมผสานความเขาใจของสวนประกอบทัศนคติออกเปนโครงสราง ที่ออกแบบการอธบิายและ
การคาดคะเนพฤติกรรมที่ดีขึ้น มีลักษณะเหมือนกับแบบจําลองทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ 
กลาวคือ จะรวมสวนของความเขาใจ (Cognitive Component) สวนของความรูสึก (Affective 

Component) และสวนของพฤติกรรม (Behavior Component) แตมีการจัดรูปแบบซึ่งแตกตาง
ออกไป โดยแสดงทฤษฎีการกระทําโดยใชเหตุผลเปนการซื้อ  เชน การซื้อ  การบริการ  ผลิตภัณฑหรือ
ตราสินคาอยางใดอยางหนึ่ง แบบจําลองนีเ้สนอวาตวัคาดคะเนพฤติกรรมที่ดีที่สุด คอื ความตั้งใจซือ้ 
แตอยางไรก็ตาม ถาสนใจปจจัยซ่ึงสรางความตั้งใจซื้อในสถานการณเฉพาะอยางจะมองความตั้งใจ
และปจจัย ซ่ึงนําไปสูความตั้งใจคือทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมผูบริโภคและบรรทัดฐานดานผูตอบ 
(Subjective Norm) โดยทฤษฎีการใหเหตุผลในการปฏิบัติ หมายถึง กลุมขององคประกอบทัศนคติ
ที่มีความสัมพนัธกัน เชน ความเชื่อถือมากอนทัศนคต ิและในภาวะปกติความเชื่อถือมากอนบรรทัด
ฐานของบุคคลใดบุคคลหนึง่ ทัศนคตแิละบรรทัดฐานของบุคคลใดบุคคลหนึ่งมากอนความตั้งใจ และ
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ความตั้งใจมากอนพฤติกรรมการปฏิบัติ จากทฤษฎีนี้ทศันคติจึงไมใชตัวเชื่อมพฤติกรรมที่เขมแข็ง 
หรือความตั้งใจเปนตวัเชื่อมพฤติกรรมดังแสดงในภาพที่ 2.5 
 

 
ภาพที่ 2.5   ทัศนะอยางงายของทฤษฎีการใหเหตุผล-การปฏิบัติ (Simplified Version of The 

Theory) 
ท่ีมา :  (Schiffman and Kanuk, 1994 อางถึงใน  ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2538) 
   

2.1.1.5   กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค    
การบริโภคผลิตภัณฑใหมหรือผลิตภัณฑที่เกิดมานานแลว ผูบริโภค

แตละคนจะมกีารตัดสินใจซือ้ที่แตกตางกนั การตัดสินใจซื้อจะไดรับอิทธิพลจากวฒันธรรม สังคม
และจิตวิทยาของผูบริโภค จึงจําเปนตองศึกษาลักษณะตาง ๆ  เพื่อทําความเขาใจถึงวิธีการที่ผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (ศิริวรรณ  เสรรัีตน, 2538)   

ลักษณะการตดัสินใจซื้อ (Decision) หมายถึง การเลือกกิจกรรมจาก
สองทางเลือกขึน้ไป เมื่อบคุคลมีทางเลือกในการตัดสนิใจซื้อระหวางสองตราสินคา บุคคลอยูใน
สภาวะที่จะทําการตัดสินใจซือ้ (Schiffman and Kanuk, 1994 อางถึงใน  ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 
2538)  

ความเช่ือท่ีวาพฤติกรรม
นําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง

การประเมนิผลลัพธ

ความเช่ือท่ีวากลุมอางอิง
เฉพาะกลุมคิดวาควรหรือไม

ควรกระทําพฤติกรรม

การจูงใจจากกลุมอางอิง
กลุมใดกลุมหนึ่ง

ทัศนคติท่ีมตีอ
พฤติกรรม (Attitude 

Toward The Behavior)

บรรทัดฐานดานผูตอบ
(Subjective Norm)

ความต้ังใจซ้ือ 
(Intention)

พฤติกรรม
(Behavior)
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ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2538) สรุปวา ทัศนะในการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงเกี่ยวของ
กับสาเหตุและวิธีการตัดสินใจซื้อที่เรียกวา แบบจําลองของบุคคล (Model of Man) เปนแบบจําลอง
ของพฤติกรรม 4 แบบจําลอง ดังนี ้

1. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถือเกณฑเศรษฐกจิ (Economic Man 

หรือ Economic Man Theory) ทฤษฎีนี้สมมติวาผูบริโภคใชหลักเหตุผลในการประเมิน จัดลําดับ
ทางเลือกแตละผลิตภัณฑ และเลือกทางเลือกซึ่งใหมูลคาสูงสุด 

2. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคลอยตามบุคคลอื่น (Passive Man หรือ 
Passive Man Theory) หมายถึง ทฤษฎีมนุษยทีแ่สดงวาผูบริโภคเปนผูยอมจํานนตอการใชความ
พยายามทางการตลาดของนักการตลาด ซ่ึงตรงขามกับทฤษฎีแรกโดยมองวาผูบริโภคมีการรับรูจาก
ส่ิงกระตุน และเปนผูซ้ือที่ไมมีเหตุผล 

3. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยความเขาใจ (Cognitive Man) เปนแบบ 
จําลองความเปนมนุษยซ่ึงระบุวาผูบริโภคเปนผูคนหาขอมูลที่เหมาะสม ซึ่งสามารถทําใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้ออยางเหมาะสม ในแบบจําลองจึงมองวาผูบริโภคเปนผูแกปญหา (Problem Solver)  

โดยผูบริโภคจะคนหาผลิตภณัฑและบริการที่ตอบสนองความตองการ 

4. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยอารมณ (Emotional Man)  แบบจําลองนี้
เสนอวา ผูบริโภคทําการตัดสินใจโดยอาศยัเกณฑดุลพนิจิของผูบริโภคหรือความรูสึกสวนตัว เชน  
ความรัก  ความภาคภูมใิจ  ความกลวั  และความรูสึกการยกยอง  มากกวาการประเมนิขอมูลที่ไดมาจริง 

โดยกระบวนการซื้อประกอบไปดวย 3 สวนคือ 
1. สวนของปจจยันําเขา (Input)   

ปจจยันาํเขาของแบบจาํลองการตัดสนิใจซื้อเกดิจากปจจยัภายนอก 
ซ่ึงเปนแหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและมอิีทธิพลตอคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ สวนสําคัญของปจจัยนําเขา คือ (1) กิจกรรมสวนประสมทางการตลาด   
ซ่ึงพยายามที่จะติดตอถึงผลประโยชนของผลิตภัณฑและบริการกับผูบริโภคที่มีศักยภาพ และ (2) 

ส่ิงแวดลอมทางสังคมวัฒนธรรม  
2. กระบวนการ (Process) หรือกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 

(Consumer Decision Making Process)   
เกี่ยวของกับวิธีการหรือขั้นตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจ ซ่ึงจะตอง

พิจารณาถึงปจจัยดานจิตวิทยา หรือปจจัยภายในประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู  บุคลิกภาพ 
และทัศนคติซ่ึงมีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ การรูจักเลือกผลิตภัณฑตาง ๆ กิจกรรมการ
รวบรวมขอมูล การประเมินผลทางเลือก ซ่ึงขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบดวย               
3  ขั้นตอน ดังนี้ 
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2.1   การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) หรือการ
รับรูปญหา (Problem Recognition) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเผชิญกับปญหา ทั้งนี้จะมีรูปแบบการ
รับรูปญหาที่แตกตางกัน ผูบริโภคบางคนอยูในสภาพที่เปนจริง (Actual Stage) จะรับรูปญหา         
เมื่อผลิตภัณฑลมเหลวตอการสรางความพึงพอใจ หรือผูบริโภคบางคนเกิดจากความตองการ
สภาพที่พึงปรารถนา (Desired State) 

2.2   การคนหาขอมูลกอนการซื้อ (Prepurchase Search) เปน
ขั้นตอนที่ผูบริโภคไดรับรูถึงความจําเปนและคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เพื่อสนองความตองการ 
ซ่ึงอาจใชขอมูลในอดีตหรือหากไมมีขอมลูอาจคนหาขอมูลจาก 2 แหลง ไดแก 

2.2.1  แหลงขอมูลภายใน คือ คนหาขอมูลจากความทรงจํา
โดยอาศัยขอบเขตดานจิตวิทยา ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพ และทัศนคติของ
บุคคลจากประสบการณในอดีต 

2.2.2. แหลงขอมูลภายนอก กรณไีมมีประสบการณภายใน
เกี่ยวกับขอมูลหรือมีขอมูลไมเพียงพอ จําเปนตองอาศัยขอมูลจากภายนอก ประกอบดวยขอมูลจาก
ส่ือมวลชน  พนักงานขาย  การโฆษณา ฯลฯ 

2.3  การประเมินทางเลือก เปนขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือ ซ่ึงผูบริโภคประเมินประโยชนที่จะไดรับจากแตละทางเลือกของผลิตภัณฑที่กําลังพจิารณา  เมื่อมี
การประเมินผลทางเลือกที่มีศักยภาพจะใชขอมูล 2 รูปแบบ คือ (1) แสดงรายการตราสินคา  ซ่ึง
วางแผนที่จะทําการเลือกจากกลุมที่ยอมรับได และ (2) เกณฑที่ใชประเมินแตละตราสินคาที่ 
ยอมรับไดเปนสวนหนึ่งของตราสินคาทั้งหมดที่รูจัก การเลือกตัวอยางตราสินคาจะชวยใหการตัดสินใจ
ซ้ืองายขึ้น 

3. ผลลัพธ (Output)   

สวนที่เปนผลลัพธของแบบจําลองการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
จะเกี่ยวของอยางใกลชิดกับ 2 กิจกรรม คือ พฤติกรรมการซื้อ และการประเมินภายหลังการซื้อ โดยมี
วัตถุประสงคของกิจกรรมดงักลาว คือ การเพิ่มความพึงพอใจของผูบริโภคจากการซือ้ 

3.1   พฤติกรรมการซื้อ   
ผูบริโภคมีรูปแบบการซื้อ 2 ประการ คือ (1) การซื้อเพื่อ

การทดลอง (Trial Purchases) และ (2) การซื้อซํ้า (Repeat Purchases) ถาผูบริโภคซื้อผลิตภณัฑ
หรือตราสินคาเปนครั้งแรก จะซื้อในปริมาณนอยเพื่อทดลอง ซ่ึงชวงทดลองเปนชวงการสํารวจ 
พฤติกรรมการซื้อซ่ึงผูบริโภคพยายามทีจ่ะประเมินผลิตภณัฑจากการใชโดยตรง ถามีการทําใหเกิด
ความพึงพอใจมากขึ้นหรือมากกวาตราสินคาเดิม ผูบริโภคมีแนวโนมจะซื้อซํ้าและพฤติกรรมการซื้อซํ้า
จะมีความสัมพันธอยางใกลชิดกับแนวความคิดความภกัดีตอตราสินคา 
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3.2   การประเมินภายหลังการซื้อ 

เมื่อผูบริโภคใชผลิตภณัฑโดยเฉพาะระหวางที่ผูบริโภคมกีาร
ทดลองนั้นจะ ซ้ือผลิตภัณฑที่มีผลลัพธเปนไปไดของการประเมิน 3 ประการ คือ (1) การทํางานที่  
แทจริงที่สอดคลองกับความคาดหวังจะไปสูความรูสึกที่เปนกลาง (Neutral Feeling)  (2) การทํางานที่
เกินความคาดหวังนําไปสูความพึงพอใจ (Satisfaction) และการไมยืนยันการตดัสินใจดานบวก
และผลที่เกิดขึน้ภายหลัง (Positive Disconfirmation) และ (3) การทํางานต่ํากวาความคาดหวงั 
ทําใหเกิดความไมพึงพอใจ (Dissatisfaction) และการไมยืนยันการตัดสินใจดานลบ (Negative 

Disconfirmation) ซ่ึงสวนประกอบที่สําคัญในการประเมินภายหลังการซื้อ คือ การลดความไมแนนอน
หรือความสงสัยหรือพยายามที่จะลดความไมสมดุลของความเขาใจภายหลังการซื้อ 

2.1.2  แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภคเจเนอเรชั่นวาย 

ศรีกัญญา  มงคลศิริ (2548) กลาววา เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y: Gen-Y)  

มีผูกําหนดชวงอายุไวแคบกวางแตกตางกันไป โดยในการศึกษาครั้งนี้ใชกลุมอายุ 18-30 ป เปนกลุม
ตัวอยาง โดยทั่วไปแลวพอแมของ Gen-Y สวนใหญเปนผูที่เกิดในเจเนอเรชั่นบี (Generation B: 
Gen-B) แตเปน Gen-B ที่มีอายุนอยกวาพอแมของเจเนอเรชั่นเอก็ซ Gen-X (Generation X: 

Gen-X) ซ่ึงชื่อเรียกของ Gen-Y มีหลายชื่อแตจากพฤติกรรมที่โดดเดนเรื่องของความสงสัยในทุกสิ่ง 
จึงทําใหมกัถูกเรียกวา Generation Y หรือทําไม (Why)   

Gen-Y เปนผูบริโภคที่เกิดในยุคที่อัตราการเจริญเติบโตของประชากรโดยรวม
ของโลกลดลง ครอบครัวเร่ิมมีขนาดเล็ก ผูคนเริ่มใหความสําคัญกับการมีลูกนอยแตเล้ียงดูใหดีมากกวา
มีลูกมากเพื่อมาชวยทํางานเหมือนยุค Gen-B ลักษณะเชนนี้ทาํใหตัวตนของคนเริ่มมีความสําคัญ
กวาอดีต (ศรีกญัญา  มงคลศิริ, 2548)   

สภาพโดยรวมทางสังคมเมื่อ Gen-Y เกิดขึน้ คือ ประเทศตาง ๆ ในโลกเริ่มแยก
กลุมเปนประเทศร่ํารวย และประเทศยากจนอยางเหน็ไดชัด ผูคนเริ่มแบงชั้นวรรณะเปนคนรวย คนจน 
และคนรวยมีโอกาสทางสังคมดีกวา สามารถสงบุตรหลานเขาเรียนในโรงเรียนเอกชน มหาวิทยาลัย
ในตางประเทศ มีบานหลังใหญ มีคนรับใช ในขณะที่คนจนยังตองลําบากหาเงนิสงลูกเขาโรงเรียน
ของรัฐ ซ่ึงพื้นฐานทางสังคมและพัฒนาการสําคัญที่มีผลตอวิถีชีวิตของ Gen-Y มีดังตอไปนี ้

1. อินเตอรเน็ต (Internet) ระบบเครือขายอินเตอรเน็ตในยุคของ Gen-Y เปน
ระบบที่สมบูรณ การมีคอมพิวเตอรและการเชื่อมตออินเตอรเน็ตไมไดเปนสิ่งพิเศษ เปนผูที่มีมุมมอง
เกี่ยวกับโลกที่กวาง (Worldviews) การสื่อสารหรือการคาดวยระบบเครือขายเปนเพียงชองทางหนึ่ง
ที่ธรรมดา และหลาย ๆ คนมีอีเมล (E-mail) และเวบไซต (Web Site) สวนตัวเพือ่ติดตอเพื่อน             
ที่รูจักกันจริง ๆ  (Real Friends) และเพื่อนที่รูจักแบบเสมือนจริง (Virtual Friend) 
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2. การสื่อสารแบบทันที (Instant Messaging) ผลพลอยไดจากระบบเครือขาย
อินเตอรเน็ตทีส่มบูรณ ทําให Gen-Y อยูในโลกของการสื่อสารแบบทันที ในรปูของการคุยกนั
ออนไลน (Chat Online) การสื่อสารเชนนี้ทําให Gen-Y สามารถพูดคุยกับเพือ่โดยการสื่อสาร
ผานภาพ เสียง และตัวอักษรไปพรอม ๆ กัน ทําใหการสนทนาเต็มไปดวยอรรถรส ไมวาคูสนทนา
จะเคยรูจักกนัมากอนหรือไม 

3. โทรศัพทเคลื่อนที่ (Mobile Phone) ในยุคของ Gen-Y โทรศัพทเคลื่อนที่
ไดกลายเปนอปุกรณจําเปนสําหรับการสื่อสารธรรมดาที่ทุกคน ไมวาจะอายุมากหรือนอย รายได
มากหรือนอยสามารถเปนเจาของไดทั้งสิ้น ขอสังเกต คือ อัตราการเติบโตของการใชโทรศัพทเคลื่อนที่
ในประเทศกําลังพัฒนาอยางประเทศไทย สูงกวาอัตราการใชในประเทศทีพ่ัฒนาแลวอยางสหรัฐอเมริกา 
เพราะประเทศไทยยงัพัฒนาระบบสาธารณปูโภคพืน้ฐานไดนอยกวาประเทศสหรัฐอเมริกา หลายพืน้ที่
ในตางจังหวัดยังไมสามารถติดตั้งโทรศัพทบานได โทรศัพทสาธารณะก็ยังมีจํานวนนอย ไมเพียงพอ
ตอความตองการ โทรศัพทเคลื่อนที่จึงกลายเปนสิ่งจําเปนสําหรับทุกคนในยุคนี้ (ศรีกัญญา  มงคลศิริ,  
2548) 

ศรีกัญญา  มงคลศิริ (2548) สรุปลักษณะเฉพาะของ Gen-Y ดังนี ้
1. การแตงกายมีรสนิยม มีความคิดเปนของตนเอง ชอบเลือกใชเพื่อการดํารงชีวิต 

และทําไดในเรื่องการใชเทคโนโลยี  การใชภาษาตางประเทศ และการติดตอเพื่อนตางแดน ฯลฯ 

2. เนื่องจาก Gen-Y ไดรับการเล้ียงดูจากพอแมเต็มไปดวยความรักทําใหมีของใช
และของเลนมากมาย ซ่ึงของใชและของเลนสวนมากมักเปนของทันสมัย ทํางานดวยเทคโนโลยี มีโอกาส
เรียนพิเศษ หรือมีพี่เล้ียงสวนตัวดแูล ดวยสภาพครอบครัวที่เพียบพรอม Gen -Y จึงเปนเจเนอเรชั่นที่
เต็มไปดวยความสุข มีภาระหนาที่เรียนใหสําเร็จเพื่อมาสืบทอดกิจการทีพ่อแมสรางไวให แรงกดดันจะ
มีเพียงตองทําทุกอยางใหสําเร็จ 

3. Gen-Y ไมยึดติดในแบรนดเทา Gen-X โดยแบรนดที่สามารถดึงเงนิออกมา
จากกระเปา Gen-Y ไดตองเปนแบรนดที่มีคุณคาดานหนาที่การทาํงาน (Functional Value) สูง  
ในขณะที่คุณคาทางอารมณ (Emotional Value) ดีดวย 

4. Gen-Y เชื่อวาโลกนี้มีทางเลือก เพราะสิ่งตาง ๆ รอบตัวของ Gen-Y ตางก ็
เต็มไปดวยทางเลือกที่หลากหลาย  สามารถวิเคราะหไดดังนี ้

การศึกษาและการทํางาน : เมื่อเร่ิมเรียนหนังสือสามารถเลือกไดวาจะเรียน
สายภาษา หรือสายวิทยาศาสตร เมื่อสอบเขามหาวิทยาลัยก็สามารถเลือกคณะไดตามตองการ เมื่อเรียนจบ
ก็สามารถเลือกจะทํางานกิจการของครอบครัวหรือทํางานบริษัทอื่น 

เพศของตนเอง : ดวยสังคมที่เปดกวางและยอมรับมากขึ้น จึงมีอิสระที่จะ
เลือกเพศของตนเองไดอยางเสรีกวารุนกอน  สามารถเลือกที่จะเปลีย่นเพศไดอยางสบายขึ้น 
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คูรัก : Gen-Y สามารถเลือกไดวาตองการมีคูรักลักษณะไหน บางคนเลือก
ที่จะมีคูรักตางเพศระยะหนึ่ง แลวก็เปลีย่นใจไปมีคูรักเปนเพศเดียวกนัอีกระยะหนึ่ง สังคมก็ถือเปนเรื่อง
ปกต ิ

การสื่อสาร : Gen-Y สามารถเลือกไดวาจะสื่อสารแบบพูดคุยดวยเสียงหรือ
ไรเสียง จะใชโทรศัพทบานหรือโทรศัพทเคลื่อนที่   

ศาสนา : Gen-Y เลือกไดวาจะนับถือศาสนาอะไร หรือไมนับถือศาสนา
อะไรก็สามารถไปวัดทําบุญตักบาตรตามธรรมเนียมไทย กินเจตามธรรมเนียมจนี ฉลองคริสตมาส
ตามธรรมเนียมตะวนัตก เปนตน 

การเมือง : Gen-Y เชื่อวาตนเองมีทางเลือก ไมจําเปนตองเลือกคนแบบ 
เดิม ๆ ที่เคยเปนที่นิยมกัน 

5. Gen-Y เปนคนสมัยใหมเปนตัวของตัวเอง และนิยมใชชีวิตแบบตกขอบ 
(Edgy) นิสัยเชนนี้ทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคามีแนวโนมที่จะเลือกสรรสิ่งที่ซื้อแลวมีความสุข
(Purchase-Happy) มากกวาหรูหรา 

6. ความเปนยุคแหงโลกาภิวตันนั้น Gen-Y จงึไมรูสึกถึงความแตกตางระหวาง
ชนชาติของมนุษยที่อยูรวมโลกมากนัก ทั้งนี้เปนเพราะการสื่อสารที่ไรพรมแดน การศึกษาในตางประเทศ 
และการไดสัมผัสคนรอบขางที่มีช่ือเสียง ทําให Gen-Y ยนิดีใหความรวมมือในกจิกรรมตาง ๆ มากมาย
ที่เปนกิจกรรมรณรงคใหความชวยเหลือกันและกนัของมนุษย ทั้งในชาติเดยีวกนัและระหวางชาต ิ

2.1.3  การพัฒนาแนวความคิดการตลาด  

การบริหารงานกิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพ กิจการตองมี
แนวคดิที่เปนแนวทางในการดําเนินงาน ซ่ึงแนวความคดิการตลาดคือลักษณะการใด ๆ ที่ทรัพยากร
ทั้งหมดของกจิการหนึ่งไดรับการจัดสรร  เพื่อสรางสรร กระตุน และกอใหเกดิความพอใจกับลูกคา
ในระดับที่กิจการไดรับ (สุดาดวง  เรืองรุจิระ, 2543) ซ่ึงแนวความคิดการตลาดที่เปนแนวทางในการ
บริหารงานทางการตลาด ตั้งแตยุคแรกจนถึงปจจุบันสามารถแบงเปนแนวความคิดยอยได 5 ลักษณะ
ดังนี ้

2.1.3.1 แนวความคิดมุงการผลิต (The Production Concept) แนวคดินี้
มุงเนนการปรบัปรุงการผลิตใหดีขึ้น และหาวิธีที่จะทําใหการจําหนายจายแจกมีประสิทธิผลดีที่สุด
ทั้งนี้ ภายใตขอสมมติที่วาผูบริโภคทั้งหลายตางมีความชอบหรือนิยมในผลิตภัณฑที่มีขายแพรหลาย 
และจัดหาไดสะดวก แนวความคิดนี้จะมีผลดีใน 2 สภาพการณ คือ (1) ปริมาณความตองการใน
ผลิตภณัฑมีมากกวาทีเ่สนอขายมีอุปสงคมากกวาอปุทาน ลูกคาจึงพรอมจะซื้อทกุอยาง และ (2)  

ตนทุนของผลิตภัณฑมีราคาสูงมาก และตองมีการพยายามลดราคาใหต่ําลงดวยวิธีการผลิตที่ดีกวาเดิมใน
เงื่อนไข 2 ประการนี้ จะเห็นไดวากิจการที่จะประสบความสําเร็จไดงาย  ตองเปนกิจการที่เกือบจะ
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ผูกขาด          มีคูแขงนอยมาก ฉะนั้นการขยายจํานวนผลผลิตยิ่งมากเทาไรก็ยิ่งจะไดตนทุนที่ถูก
ลง ผูซ้ือที่มีความสามารถซื้อไดจะมีจํานวนมากขึ้น อยางไรก็ดีการใชแนวคิดมุงเนนการปรับปรุงการ
ผลิตอาจจะไมไดผลในปจจุบัน ถึงแมวามีอุปสงคสูงหากกลุมเปาหมายทางการตลาดไมมีอํานาจ
ซ้ือเพียงพอ  อันเนื่องมาจากสภาวะเศรษฐกิจ (วัลลภ  นิมมานนท และคณะ, 2547, สุดาดวง  เรือง
รุจิระ, 2543) 

2.1.3.2 แนวความคิดมุงผลิตภัณฑ (The Product Concept) แนวความคดินี้
เปนไปตามสมมติฐานที่วา ผูบริโภคจะมีความชอบพอในผลิตภัณฑตาง ๆ ที่ใหคุณคาสุงสุดเมื่อเทียบ
ราคา ดังนั้น กจิการจะทุมเทความสามารถในการปรับปรุงคุณภาพของผลิตภณัฑใหดีมากที่สุด มีผูผลิต
และผูจําหนายสินคาจํานวนมากที่มีความคิดในแนวนีว้าสินคาที่ตนผลิตออกจําหนายมีคุณภาพดีที่สุด 
(วัลลภ นิมมานนท และคณะ, 2547, สุดาดวง  เรืองรุจิระ, 2543) 

2.1.3.3 แนวความคิดมุงการขาย (The Selling Concept or Sales Concept) 
แนวความคิดนี้เปนไปตามขอสมมติที่วา โดยปกติวิสัยของผูบริโภคจะไมพยายามซื้อของที่ไมจําเปน
จริง ๆ แตก็สามารถชักจูงใจไดไมยาก ฉะนั้นกิจการจงึมุงใชความพยายามในการใชเครื่องมือขาย 
เขามาชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจและตองการในผลิตภัณฑของตน ธุรกิจที่ยึดแนวความคิดนี้
จะใหความสําคัญมากที่สุดกบัทีมงานขายของกิจการ แนวคิดนี้ใชไดคอนขางดีกับสินคาที่ขายยาก  
อาจจะเปนสินคาใหมที่เพิ่งออกสูตลาด หรือสินคาเกาแตผูซ้ือไมเหน็ความจําเปนที่จะซื้อ (วัลลภ 
นิมมานนท และคณะ, 2547, สุดาดวง  เรืองรุจิระ, 2543) 

2.1.3.4  แนวความคิดมุงการตลาด  (The Marketing Concept)  เปนแนวคิด
ที่ใชกนัมากในปจจุบนั  โดยยึดหลักกุญแจสําคัญที่จะชวยใหองคการธุรกิจบรรลุผลสําเร็จในเปาหมาย
ทางการตลาดได จะประกอบดวยเงื่อนไขสําคัญ คือ องคการจะตองพิจารณากําหนดความจําเปน 
(Needs) ความตองการ (Wants) ที่แทจริงของตลาดทีเ่ปนเปาหมายได และตองปรับตวัเองใหสามารถ
สรางหรือสนองความพอใจตามที่ตลาดเปาหมายตองการไดอยางมีประสิทธิภาพ และมีประสิทธิผล
สูงกวาคูแขง (วัลลภ นิมมานนท และคณะ, 2547, สุดาดวง  เรืองรุจิระ, 2543) แนวความคิดทาง
การตลาดมีหลักพื้นฐานอยู 4 ประการ ไดแก ตลาดเปาหมาย (Target Market) ความจําเปนของ
ลูกคา (Customer Needs) การตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing) และการทํา 
ผลกําไร (Profitability) (วัลลภ  นิมมานนท และคณะ, 2547) 

2.1.3.5   แนวความคิดทางการตลาดที่รับผิดชอบตอสังคม (The Societal 

Marketing Concept) เปนแนวความคิดใหมสุดในปจจุบันโดยยึดหลักวางานขององคการ คือ การ 
พิจารณาความจําเปน ความตองการ ความสนใจของตลาดเปาหมาย และการสงมอบความพึงพอใจ 
ใหเกิดขึ้นไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเหนือคูแขงขัน โดยยังคงรักษาความอยูกินดีของ
ผูบริโภคและสงัคม แนวความคิดทางการตลาดที่รับผิดชอบตอสังคมเรยีกรองนกัการตลาดใหความ 
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สําคัญในการพิจารณากําหนดนโยบายการตลาด  3  ประเด็น คือ (1) ผลกําไรของบริษัท (2) การ
สนองความพึงพอใจของผูบริโภค และ (3) ผลประโยชนสาธารณะ ซ่ึงเดิมบริษัทไดทําการตัดสินใจ
ดานการตลาดโดยมุงเนนที่การสรางผลกาํไรสูงสุดในระยะเวลาอันสัน้ใหกับบริษัท หลังจากนัน้จงึเริม่
ตระหนกัถึงความสําคัญของการสนองความตองการของลูกคาในระยะยาว ซ่ึงนําไปสูแนวความคิดทาง 
การตลาดที่รับผิดชอบตอสังคมและนําไปสูความสําเร็จของบริษัทในระยะยาวดวย (วัลลภ นิมมานนท 
และคณะ, 2547, สุดาดวง  เรืองรุจิระ, 2543) 

2.1.4  แนวคดิและกระบวนการการตลาดเพื่อสังคม 
แนวคิดในการใชการตลาดเพื่อสังคมมีจุดเริ่มตนมาตั้งแตป ค.ศ. 1952 เมื่อ      

นายเวียบไดเขยีนบทความตัง้คําถามขึ้นวา “Why can’t you sell brotherhood like you sell 

soaps?” (Wiebe, 1952) บทความนี้เองเปนสิ่งกระตุนใหนักวิชาการทางการตลาดพยายาม
ตอบคําถามนี้ทําใหเกิดการขยายความคิดทางการตลาดที่จะใชสินคามาเปนการขายความคิดทางการ
เปลี่ยนแปลงสงัคม ซ่ึงเทคนคิทางการตลาดเพื่อเปลี่ยนแปลงสังคมสวนใหญเร่ิมตนในประเทศที่กําลัง
พัฒนา และในป ค.ศ. 1971 ไดเร่ิมมีการใชคําวา การตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) ขึ้นเปน
คร้ังแรก โดยเนนการอธิบายการใชหลักการตลาดและเทคนิคทางการตลาด กอใหเกดิการเปลี่ยนแปลง 
ทางความคิดและพฤติกรรม นั่นหมายความวาการตลาดเพื่อสังคมเปนความพยายามที่จะขายความคิด 
บริการ หรืออะไรที่เปนประโยชนตอสมาชกิในสังคมหนึง่ ๆ แบบเดยีวกับการที่นกัการตลาดทัว่ ๆ  ไป
ขายสินคาของตนเอง ดังนัน้ จึงมีการออกแบบแผนงาน มีการนํามาใชและการควบคุมแผนงาน              
ซ่ึงมุงไปที่การเพิ่มการยอมรบัในความคดิ หรือแนวทางการปฏิบัติที่เปนประโยชนตอกลุมเปาหมาย
ในสังคม (พรทิพย  สัมปตตะวนชิ, 2547) ซ่ึงมีนักการตลาดหลายทานไดใหความหมายของการตลาด
เพื่อสังคม ดังนี ้

การตลาดเพือ่สังคม  คือ การออกแบบ (Design) การนํามาใช (Implementation)  

และการควบคมุ (Control) แผนที่จัดทําเพื่อใหมีอิทธิพลตอการยอมรับในความคดิทางสังคม และ
รวมถึงการพิจารณาในเรื่องของการวางแผนสินคา (Product) การวางแผนราคา (Price) การสื่อสาร 

(Communication) การจัดจําหนาย (Distribution) และการวิจยัตลาด (Marketing Research)  

(Kotler and Zaltman, 1971) 

การตลาดเพื่อสังคม เปนการใชเทคนิคการตลาดเชิงธุรกิจมาสงเสริมใหเกิดการ 
ยอมรับ และเกิดพฤติกรรมที่จะทําใหกลุมผูรับสารเปาหมายหรือสังคมโดยรวมมีสุขภาพหรือชีวิต
ความเปนอยูที่ดีขึ้น (Weinreich, 1999  อางถึงใน พรทิพย  สัมปตตะวนิช, 2547) 

การตลาดเพื่อสังคม ซ่ึงเปนแงมุมหนึ่งของการตลาดมหาภาคที่เกีย่วของกับการ
เปลี่ยนแปลงสงัคม จึงทําใหการตลาดเพื่อสังคมแตกตางจากการตลาดโดยปกติในเรื่องของวัตถุประสงค 
ของนักการตลาดในองคกรนัน้ ๆ การตลาดเพื่อสังคมจะพยายามมีอิทธพิลตอพฤติกรรมของสังคม  



 

 

26

มิใชเพื่อประโยชนของนักการตลาดเอง แตเปนประโยชนของกลุมเปาหมายและประโยชนของสังคม
โดยรวมเปนหลัก (Kotler and Andreasen, 1991 อางถึงใน พรทพิย  สัมปตตะวนิช, 2547)  

นอกจากนี้การตลาดเพื่อสังคมสามารถดําเนินการไดโดยปจเจกชน กลุม หรือองคกรใด ๆ ก็ได            
ซ่ึงอาจจะเปนองคกรที่หวังผลกําไร (Profit Organization) หรือองคกรที่ไมหวังผลกําไร (Non-

Profit Organization) โดยจุดมุงหวังอยูที่ผลประโยชนของสมาชิกของเปนหลัก (พรทพิย  สัมปตตะวนชิ
,  2547) 

ดังนั้น ถาจะมองในแงของการบริหารแผนรณรงคการตลาดเพื่อสังคมแลว             
การบริหารการตลาดเพื่อสังคมก็ยอมตองพฒันามาจากการบริหารการตลาดโดยปกติ ซ่ึงประกอบไปดวย
การพิจารณาความตองการ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูที่มีแนวโนมจะเปนกลุมเปาหมาย ซ่ึงการ
พิจารณาสิ่งเหลานี้จะทําใหทราบขอมูลเพื่อนํามาชวยวางแผนสินคาใหเปนที่พึงปรารถนา และสามารถ 
ขายได พรอมทั้งแนวทางการสงเสริมและจําหนายสินคาใหประสบความสําเร็จ จากแนวความคิด
การบริหารเชนนี้ การบริหารการตลาดเพื่อสังคมจึงจะผานเขาสูกระบวนการที่เปนการกําหนดกลยุทธ  
การวางแผนกจิกรรม การนํามาใชโดยขึ้นกับสังคมหรือประเทศนั้น ๆ รวมทั้งมีการวัดผลและการ
ตรวจดูการตอบกลับ (Feedback Measurement) นั่นหมายความวา การบริหารการตลาดเพื่อสังคม  
เปนการนําความคิดการบริหารทางการตลาดและเทคนิค ทกุอยางมาใชกบัการตลาดเพือ่ประโยชนของ
สังคมแทนการขายสนิคาในแงมุมธุรกิจ (Fox and Kotler, 1980 อางถึงใน พรทิพย  สัมปตตะวนิช, 
2547) 

ถึงแมวาการตลาดเพื่อสังคมจะนําเทคนิคการตลาดเชิงธุรกจิมาประยกุตใช แตอยางไร 
ก็ตาม การตลาดทั้งสองลักษณะนี้ยังมีความแตกตางกันอยางชัดเจนในเรือ่งตาง ๆ ดังตอไปนี้  (Alcalay 

and Bell, 2000 อางถึงใน พรทิพย  สัมปตตะวนิช,  2547) 

1. การเปล่ียนแปลงที่ตองการ (Promoted Change) วัตถุประสงคที่การตลาด
เพื่อสังคมตองการ คือ การเปลี่ยนแปลงในระดบัพฤตกิรรมเปนสวนใหญ รวมทั้งพยายามเปลีย่นแปลง
สภาพแวดลอม และระบบในสังคมที่เอื้อตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซ่ึงการตลาดเพื่อการขาย
สินคานั้นก็พยายามจะเปลี่ยนพฤติกรรมเชนกัน แตจะมุงเนนไปที่ความพยายามกระตุนใหเกดิ
ทัศนคติที่มีหรือความโนมเอยีงใหกระทํามากกวา 

2. ความคาดหวัง (Expectations) การตลาดเพื่อสังคมมักจะตองพยายาม
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมคนจํานวนมากในสังคม เชน การรณรงคปองกันโรคเอดส ซ่ึงมีกลุมเปาหมาย
ที่กวางมาก ในขณะที่การตลาดเพื่อการขายสินคามักจะพยายามเพิ่มสวนครองตลาดทีละนอยแบบ
คอยเปนคอยไป 

3. ความสําคัญ (Salience) การตลาดเพือ่สังคมมักจะเกีย่วของกับการเปลี่ยนแปลง 
ทัศนคติและพฤติกรรมที่เปนพฤติกรรมหลักที่สําคัญของกลุมเปาหมาย หรือเกี่ยวของกับคานิยม
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หลัก ๆ ที่เปนศูนยกลางของการเกิดพฤติกรรมมากกวาการตลาดเชิงธุรกิจ เชน การคุมกําเนิด            
การเปลี่ยนแปลงลักษณะการบริโภคอาหาร  การเลิกสูบบุหร่ี 

4. ความแนนอนในเรื่องของความพึงพอใจ (Certainty  of  Gratification)  

การตลาดเพื่อสังคมเปนการใหสัญญาในโอกาสที่จะไดรับประโยชน หรือความพึงพอใจจากการ
เปลี่ยนแปลง หรือการเกิดพฤติกรรมใด ๆ วาจะไดรับความพึงพอใจมากขึ้น  แตประโยชนเหลานี ้   
ไมสามารถพิสูจนใหมองเหน็ไดชัดเจน ซ่ึงตรงกันขามกบัการตลาดเพือ่ขายสินคาที่สามารถนําเสนอ 
ประโยชนไดชัดเจน และมองเห็นความพอใจจากการใชสินคาไดแนนอนกวา 

5. ระยะเวลาความพึงพอใจ (Timing of Gratification)  การตลาดเพื่อสังคม
อาจจะตองใชระยะเวลายาวนานจึงทําใหเห็นถึงผลประโยชนที่นําเสนอ อาจจะตองใชเวลานานเปน
เดือนหรือเปนปจึงจะเห็นผล แตการตลาดเพื่อขายสินคาจะไดรับความพงึพอใจหลังจากที่ซ้ือและใช
สินคาแลว 

6. การนําเสนอ (Presentation) นักการตลาดเพื่อสังคมจะตองนําเสนอโดย
หลีกเลี่ยงการขายเกนิจริง (Overselling) ในเรื่องของประโยชนที่ไดรับจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

จึงมักออกมาในลักษณะการใหขอมูล (Informational tone) ในขณะที่การตลาดเพื่อขายสินคา
สามารถกลาวอางในประโยชนที่ไดรับจากสินคาไดมากกวา 

7. ความไววางใจ (Trust) ผูที่ดําเนินการรณรงคเพื่อเปลี่ยนแปลงสังคมโดยใช
การตลาดนัน้จะไดรับความไวเนือ้เชือ่ใจจากผูรับสารมากกวาการตลาดโดยทัว่ไป เพราะความเชื่อทีว่า
นักการตลาดเพื่อสังคมไมไดมีสวนไดสวนเสียกับสิ่งใด และไมมแีรงจูงใจซอนเรน เพียงแคตองการ
ใหสังคมดีขึ้น และประโยชนตกอยูกับกลุมเปาหมาย ซ่ึงตรงขามกับการตลาดเพื่อขายสนิคาที่ประโยชน 
สวนใหญตกอยูกับผูผลิต 

8. ขอจํากัดดานงบประมาณ (Budgetary Constraints) นักการตลาดเพื่อ
สังคมตองพยายามทําใหเปาหมายบรรลุผลโดยใชงบประมาณที่นอยมาก ทําใหตองอาศัยการไดรับ
บริการชวยเหลือจากหนวยงานอื่น อาศัยอาสาสมัครและการบริจาคเงนิ ซ่ึงแตกตางจากการตลาด
โดยทั่วไปที่มทีรัพยากรตาง ๆ รวมถึงงบประมาณที่มากดวย 

Kotler, P. and Roberto Eduardo L. (1989) ไดสรุปวา กระบวนการ
วางแผนการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing Planning Process) จะเปนการวางแผนที่มีระบบ
ขั้นตอน โดยพัฒนาขั้นตอนมาจากการวางแผนทางการตลาดปกติ และในแตละขัน้ตอนจะนําเอา
แนวความคิดทางการตลาดมาเปนหลักในการดําเนนิแผนงาน โดยมีขัน้ตอนดังนี ้

1. การกําหนดปญหาทางสังคมที่ตองการจะแกไขหรือเปลี่ยนแปลง (Problem 

Definition) ซ่ึงแตละสังคมจะมีปญหาแตกตางกันไป จึงจําเปนจะตองกําหนดปญหาที่ตองการที่
จะแกไขในสังคมนั้น ๆ กอน เพื่อวางแผนกลยุทธไดอยางถูกตองและเหมาะสมกับปญหา ซ่ึงปญหา
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ทางสังคมในแงมุมของการตลาดเพื่อสังคมจะเปนปญหาความตองการของสังคม (Social Needs)  

เปนหลัก โดยเนนที่การตอบสนองความตองการพื้นฐานของสมาชิกในสังคม ผลของความพยายาม 
แกปญหาหรือความพยายามเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและการรับรูของสมาชิกนี้ จะกอใหเกิดการพัฒนา
สภาพความเปนอยูของสมาชิกสังคม ดังนั้น คุณภาพชวีิต (Quality of Life) จึงถือเปนจุดมุงหมาย
หลักของนักการตลาดเพื่อสังคม 

2. การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางสังคม (Social Marketing Environment 

Analysis) เปนการวิเคราะหปจจัยที่มีผลกระทบตอแผนรณรงคการตลาดเพื่อสังคม เพือ่ใชเปนขอมูล
วาจะมีโอกาสในการเลือกใชเครื่องมือตาง ๆ หรือมีสถาบนัตาง ๆ ใหการสนับสนนุแผนการรณรงค
มากนอยแคไหน หรือมีอุปสรรคใดบางตอแผนการรณรงค 

3. การวางวตัถุประสงคทางการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing Objective) 
หมายถึง จดุมุงหมายทีอ่งคการวางแผนรณรงคเพื่อตองการเปลี่ยนสังคม หรือใหกลุมเปาหมายทําตาม  
ซ่ึงจะมีหลักเกณฑในการวางแผนคือ มีการเขียนอยางเฉพาะเจาะจง (Specific) สามารถวัดได 
(Measurable)  และสามารถกระทําไดสําเร็จ (Attainable) 

4. การแบงสวนตลาด และคดัเลือกกลุมผูยอมรับเปาหมาย (Social Market 

Segmentation and Selection of Target Adoptors) องคกรที่ตองการเปลี่ยนแปลงจะตองให          
คําจํากดัความกลุมเปาหมายอยางชัดเจนวาตลาดหรือสังคมนั้น ๆ มกีลุมเปาหมายเปนใคร เนื่องจาก         
มีขอจํากดัดานทรัพยากร  

5. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analysis of Consumer Behavior)  

สามารถทาํไดโดยวจิัยการตลาด เพื่อใหไดขอมูลที่มีประโยชนสําหรับการนํามาออกแบบโปรแกรม
ตาง ๆ ใหเหมาะสม ซ่ึงมกัจะพบปญหาในการรวบรวมขอมูลบางอยางเพราะพฤตกิรรมทางสังคม               
มีแนวโนมคอนขางซับซอน  และปกติมกัจะมีตวัแปรอืน่ ๆ  อยูเบื้องหลังพฤตกิรรมนัน้ ๆ  

6. การเสนอขอไดเปรียบในแตละสวนตลาด (Differential Advantages) 

เนื่องจากแตละสวนยอยตลาดนั้น มีความตองการที่แตกตางกัน มีลักษณะวิเคราะหที่แตกตางกันเพื่อ
เขาถึงแตละกลุมไดอยางเหมาะสม ดงันัน้ จงึตองมวีิธีการในการเสนอขอมูลตอกลุมตาง ๆ แตกตาง
กันไปดวย  ขอไดเปรยีบทีจ่ะนําเสนอในแตละสวนยอยตลาด จะตองเปนไปตามมุมมองของผูบริโภค
เปาหมายเปนหลัก 

7. การกําหนดกลยุทธทางการตลาด (Marketing Mix Strategies) ซ่ึงประกอบ
ไปดวยกลยทุธยอยหลาย ๆ กลยทุธ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดทางการตลาดในเชงิธุรกิจไดแก 4P’s  
ซ่ึงประกอบไปดวยกลยทุธสินคา (Product) กลยุทธราคา (Price) กลยุทธการวางสนิคา (Place) 

และกลยุทธการสงเสริมสินคา (Promotion) คือ การพฒันาสนิคาที่ถูกตองนําไปวางขายในสถานที ่
ที่ถูกตอง ดวยราคาทีเ่หมาะสมโดยมกีารจัดการสงเสริมการตลาดที่ด ี
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8. การนําไปปฏิบตัิและการประเมินผล (Implementation and Evaluation) 

การประเมินผลแผนรณรงคการตลาดเพื่อสังคมมักนิยมใชใน 4 รูปแบบดวยกัน คือ (1) การประเมินผล 
การใชจริง (Formative Evaluation) (2) การประเมนิผลกระบวนการ (Process Evaluation) (3)  

การประเมนิผลกระบวนการ (Outcome Evaluation) และ (4) การประเมนิผลกระทบ (Impact 

Evaluation) (Sargeant, 1999 อางถึงใน พรทพิย  สัมปตตะวนิช, 2547) ซ่ึงกระบวนการวางแผน
การตลาดเพือ่สังคมมีขั้นตอนดังแสดงในภาพที่ 2.6 
 

  
ภาพที่ 2.6  กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม 
ท่ีมา :  (พรทิพย  สัมปตตะวนิช,  2547)   
 
 
 
 

การกําหนดปญหาทางสังคม

การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางสังคม

การวางวัตถุประสงคการตลาดเพื่อสังคม

การแบงสวนตลาดและคัดเลือกกลุมผูยอมรับเปาหมาย

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค

การเสนอขอไดเปรียบในแตละสวนตลาด

การกําหนดกลยุทธทางการตลาด

การนําไปปฏิบัติและประเมนิผล
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2.2  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
การศกึษาเรื่องการตอบสนองของเจเนอเรชัน่วายตองานการตลาดเพื่อสังคม ผูวิจยัได

ดําเนินการตรวจสอบและการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการตลาดเพื่อสังคมของกลุมผูบริโภค   
เจเนอเรชั่นวายและผูบริโภคกลุมอื่นๆ ดังนี ้

Yanli Cui et al  (2003) ทําการศึกษาการตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายในระดับ 
อุดมศึกษาของสหรัฐอเมริกาตองานการตลาดเพื่อสังคม โดยใชกลุมตัวอยางทีก่ําลังศึกษาในระดบั 
อุดมศึกษาจากมหาวิทยาลัย Vermont (University of Vermont: UVM) และมหาวิทยาลัย 
North Texas (University of North Texa: UNT) ที่มีอายุ 18-24 ป โดยใชแบบสอบถาม
จํานวน 364 ชุด ที่สมบูรณทําการวิเคราะห พบวา ผูบริโภคเจเนอเรชั่นวายจะการตอบสนองในทางบวก
มากตอการชวยเหลือในประเด็นโศกนาฏกรรมมากกวาประเด็นทัว่ไป (P<0.05) การชวยเหลือแบบ
ไมผูกติดกับผลประโยชนมากกวาแบบผูกติดกับผลประโยชน (P<0.10) และดําเนินงานในระยะยาว
มากกวาระยะสั้น (P<0.05) โดยที่ลักษณะทางสังคมประชากรศาสตรที่มีผลการประเมินตองานการตลาด 
เพื่อสังคมแตกตางจากกลุมประชากรอื่น คือ เพศหญิงจะตอบสนองในทางบวกสูงกวาเพศชาย  
อยางมีนัยสําคญัที่ระดับ 0.05 ผูที่เรียนในคณะสังคมศาสตรจะสนองในทางบวกสูงกวาสาขาทั่วไป     
อยางมีนัยสําคญัที่ระดับ 0.1 ครอบครัวที่มีรายไดต่ํากวา 25,000 ดอลลาร จะมีการตอบสนองใน
ทางบวกนอยกวารายไดระดับอื่นๆที่สูงกวาอยางมนีัยสําคัญที่ระดับ 0.05 และพฤตกิรรมผูบริโภคที่
มีความถี่การบริจาคมากกวา 1 คร้ังตอป จะตอบสนองในทางบวกมากกวาผูที่มีความถี่การบริจาค
นอยกวา 1 คร้ังตอปอยางมีนยัสําคัญที่ระดบั 0.01 และพบวาผูบริโภคที่ตอบสนองทางบวกมากจะมี
ความมุงมั่นทีจ่ะซื้อสินคามากกวาผูที่ตอบสนองทางบวกนอย 

Pam Scholder Ellen, Lois A. Mohr and Deborah J. Webb (2000) ทําการ 
ศึกษาสวนผสมของงานการตลาดเพื่อสังคมของรานคาปลีก โดยใชลูกคารานคาปลีกจากราน 2 ประเภท 
คือ รานขายของชํา และรานขายวัสดุอุปกรณกอสราง ใชกลุมตัวอยาง 374 คน พบวา ลูกคารานคา
ปลีกตองการใหดําเนนิโครงการในประเด็นโศกนาฏกรรมมากกวาประเดน็ทั่วไป และตองการใหบริจาค
ในรูปของสิ่งของมากกวาเงินสด อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 สวนการบริจาคสิ่งของที่สอดคลอง
กับธุรกิจหลักที่ดําเนินอยู เชน รานขายของชําตองบริจาคอาหารหรือน้าํยาทําความสะอาด และราน
ขายวัสดุกอสรางตองบริจาคคอนหรือวัสดุที่เกี่ยวของกับการกอสราง ผูบริโภคมีทัศนคติตอความ
สอดคลองและไมสอดคลองไมแตกตางกนั นอกจากนีค้วามเหน็วาการจํานวนเงินที่บริจาคระหวาง
รานคาปลีกและลูกคาไมจําเปนตองเทากัน 

Alexandra Magalhaes Velela (2001) ทําการศึกษาของทัศนคติของเพศตอความ
แตกตางของชนิดประเด็นทางสังคมและรูปแบบบริษัททีท่ําการตลาดเพื่อสังคม เพื่อทราบถึงปจจัย
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การบริจาคที่จะทําใหเกดิความสําเร็จในการทําการตลาดเพือ่สังคม ซ่ึงพบวาเพศมีทัศนคติตอประเดน็ 
ทางสังคมไมแตกตางกัน แตในบางประเด็นทางสังคมเพศหญิงจะใหความสําคัญมากกวาเพศชาย  
นอกจากนี้พบวา ผูบริโภคตองการใหบริษัทระดับชาติชวยเหลือประเด็นสังคมในระดับทองถ่ิน
มากกวาชวยเหลือประเด็นสังคมระดับชาต ิ 

Kristin Marcell, Julian Agyeman and Ann Rappaport (2004) ทําการศึกษา
การลดการใชไฟฟาในมหาวิทยาลัย Tufts (Tufts University) โดยการใชวิธีการของการตลาด
เพื่อสังคม ซ่ึงมีการใชหลักการการวางแผน การสื่อสาร การกระจาย และการประเมนิ ซ่ึงการศึกษา
จะเปรียบเทียบนักศึกษา 2 กลุม คือ กลุมที่เรียนตามปกติ และกลุมที่เพิ่มการรณรงคในเรื่องการตลาด
เพื่อสังคม โดยการใหความรูเร่ืองการเปลี่ยนแปลงของอากาศ และภาวะเรือนกระจกทีเ่กิดจากการ
ใชไฟฟาและการใชคอมพิวเตอร และรณรงคใหปดคอมพิวเตอรหลังการใชงาน พบวากลุมที่ไดรับ
การรณรงคการตลาดเพื่อสังคม จะมีความรูในเรื่องสิ่งแวดลอม ทัศนคติ และพฤติกรรมมากกวากลุม
ที่เรียนตามปกต ิ

Douwe Van Den Brink, Gaby Odekerken Schroder and Pieter Pauwels 
(2006) ไดทําการศึกษาเปรยีบเทียบผลของกลยุทธ (Strategy) และยุทธวิธี (Tactic) ของการทํา
การตลาดที่เกี่ยวของกับประเด็นสังคมตอความจงรักภักดีในตราสินคาของผูบริโภค โดยผูวิจัยไดกําหนด 
ใหกลยทุธ (Strategy) และยุทธวิธี (Tactic) มี 4 องคประกอบ คือ ความเหมาะสมของประเด็นที่
เลือกระยะเวลาดําเนินงาน การลงทุนทรัพยากร และความมีสวนรวมของผูบริหาร ซ่ึงศึกษาองคกรที่
ทําการผลิตกางเกงจากฝาย โดยกลยทุธขององคประกอบมีดังนี ้

1. ประเด็นทีเ่ลือกทํา คือ ปรับปรุงใหส่ิงแวดลอมมีเหล็กและปุยฝายนอยทีสุ่ด 

2. ระยะเวลาดําเนินการ คือ เร่ิมทํามา 5 ป และยังคงทําตอไป 

3. การลงทุนทรัพยากร คือ บริจาครอยละ 25 ของราคาขายปลีกจากแบรนดที่ทํา
โครงการ 

4. การมีสวนรวมของผูบริหาร คือ ผูบริหารมีการปรับปรุงโครงการและตรวจสอบ
ความคืบหนาปละ 2 คร้ัง 

และมีองคประกอบของยุทธวิธีดังนี ้
1. ประเด็นทีเ่ลือกทํา คือ ลดมลพิษในน้ํา 
2. ระยะเวลาดําเนินการ คือ เร่ิมทํามา  1 เดือน และจะทําตอเนื่องอีกประมาณ 2 เดือน 
3. การลงทุนทรัพยากร คือ บริจาครอยละ 0.1 ของราคาขายปลีกจากแบรนดที่ทํา

โครงการ 

4. การมีสวนรวมของผูบริหาร คือ ผูบริหารไมมีสวนรวมกบัโครงการ 
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จากผลการศึกษาพบวา ความจงรักภกัดีตอตราสินคาของบริษัทที่ทํากลยุทธการตลาดที่
เกี่ยวของกับประเด็นสังคมสงูกวาบริษัททีท่ํายุทธวิธี ในองคประกอบประเด็นทีเ่ลือกทําการลงทุน
ทรัพยากร และการมีสวนรวมของผูบริหาร อยางมีนยัสําคัญที่ระดับ 0.05 และระยะเวลาดําเนนิการ
ที่ระดับ 0.01 และพบกวาการใชกลยุทธงานการตลาดเพื่อสังคมจะสามารถเพิ่มความจงรักภกัดีใน
ตราสินคาได 

Apisit  Chattananon (2007) ศึกษาการสรางภาพลักษณขององคกรโดยการใชการ 
ตลาดเพื่อสังคม  โดยศึกษาผูบริโภคไทยผานการอินเตอรเน็ตจํานวน 1,153 คน พบวา 

1. งานการตลาดเพื่อสังคม มีอิทธิพลตอทัศนคติตอภาพลักษณขององคกร 

2. การสื่อสารขององคกรที่ทํางานการตลาดเพื่อสังคม มีอิทธิพลตอทัศนคติตอภาพลักษณ 
ขององคกร 

3. เพศหญิงและเพศชาย มีทัศนคติตอองคการที่ทํางานการตลาดเพื่อสังคมไมแตกตางกนั 

4. ระดับอายุตางกัน มีทัศนคตติอองคการที่ทํางานการตลาดเพื่อสังคมไมแตกตางกัน 

5. ระดับการศึกษาต่ํากวา มีทัศนคติตอองคการที่ทํางานการตลาดเพื่อสังคมสูงกวาระดับ 
การศึกษาสูงกวา 

6. ระดับรายไดตางกัน มีทัศนคติตอองคการที่ทํางานการตลาดเพื่อสังคมไมแตกตางกัน 

7. ผูที่แตงงานแลวมีทัศนคติตอองคการที่ทํางานการตลาดเพื่อสังคม สูงกวาผูที่ยังโสด 

Xinying Sun, Yan Guo, Sisun Wang and Jing Sun (2007) ไดทําการศกึษา
การใชการตลาดเพื่อสังคม ในการปรับปรุงการบริโภคซอสถั่วเหลืองที่มีธาตุเหล็กของผูหญิงในประเทศ
จีนทั้งในเมืองและในชนบท โดยการใชแบบสอบถามในการสํารวจการรับรู ทัศนคติ และความมุงมั่น
ในการซื้อของผูหญิงกอนใชกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม โดยทําการสํารวจครั้งแรกระหวางเดือน 
กรกฎาคมถึงธันวาคม ป ค.ศ. 2004 และทําการสํารวจอีกครั้งในระหวางเดือนมีนาคมถึงเมษายน          
ป ค.ศ. 2006 โดยการศึกษาบริษัท Guizhou Weichumyuan Food (Group), Ltd.  ที่ใชกลยุทธ
การตลาดเพื่อสังคม 6 Ps ซ่ึงประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑ (Product) โดยปรับปรุงรสชาติผลิตภัณฑ และเพิ่มธาตุเหล็กในซอส               
ถ่ัวเหลือง 

2. ราคา (Price) ปรับลดราคาซอสถั่วเหลืองจากราคา 1.8 หยวน เปน 1 หยวน 

3. ชองทางจําหนาย (Place) เพิม่การขายเปน 60 เมืองใน Guizhou  

4. สงเสริมตลาด (Promotion) ไดทําการโฆษณาทั้งทางหนังสือพิมพและทางโทรทัศน
โดยเนนหลักการที่วา “มีเหล็ก มีพลัง” นอกจากนี้ยังจดัการอบรมใหความรูเกี่ยวกบัโรคโลหิตจาง
เนื่องจากขาดธาตุเหล็ก มีการแจกเอกสารใหความรูเกี่ยวกบัธาตุเหล็กทุกวนัหยดุ และแจกซอสถั่วเหลือง
ที่มีธาตุเหล็ก 2,800 ถุง ใหกับชาวนาในที่อาศัยในพื้นที่ชนบท 
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5. นโยบาย (Policy) ทําอาหารที่มีสารอาหารตามที่รัฐบาลกําหนด 

6. หุนสวน (Partnership) ทํางานการตลาดเพื่อสังคมรวมกับองคกรตาง ๆ ที่ใหความ
ชวยเหลือสุขภาพ เชน Guizhou Provincial Center for Disease Control and Prevention 

and Institute of Sanitation  Inspection เปนตน 

จากการศกึษาพบวา หลังจากดําเนินตามกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมพบวา การรบัรู ทัศนคติ 
และความมุงมัน่ในการซื้อของผูหญิงเพิ่มขึ้นอยางมีนัยสําคญัที่ระดับ 0.05 และพบวาพฤติกรรมการซื้อ
ซอสถั่วเหลืองที่มีธาตุเหล็กเพิ่มขึ้นอยางมนีัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

พรพรรณ  สุจจิตรจูล (2545) ศึกษาทัศนะของนกัรณรงคไทยและการประยกุตใช
แนวคดิการตลาดเพื่อสังคมในการรณรงคเพื่อพัฒนาสังคม โดยการสัมภาษณนักรณรงคจากองคกร
ที่แสวงกําไรและไมแสวงกําไร 12 ทาน พบวาทัศนะของนักรณรงคไทยและการประยุกตใชแนวคดิ
การตลาดเพื่อสังคมในการรณรงคเพื่อพัฒนาสังคม มีความสอดคลองกับเปาหมายและภารกิจของ
องคกรแตละประเภท โดยองคกรที่แสวงกําไรมักนําแนวคิดเกี่ยวกับสังคมมาสนับสนุนการตลาดของ
องคกร เพื่อใหเกิดความนาเชื่อถือและการสนับสนุนองคกร และผลิตภัณฑขององคกรในระยะยาว   
สวนองคกรทีไ่มแสวงกาํไรมักจะนําแนวคิดทางการตลาดเขามาสนับสนุนการทํางานดานสังคมของ
องคกร  เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพในการดาํเนินงานมากขึ้น 

สุระพรรณ  สวัสดิพรรค (2545) ศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอองคกรธุรกิจที่ใช
นโยบายการตลาดเพื่อสังคม โดยใชกลุมตวัอยางผูบริโภคที่อยูในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 250 คน 
พบวา เพศ อายุ รายได มีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอองคกรธุรกิจที่ใช
นโยบายการตลาดเพื่อสังคมที่ระดับนัยสําคัญ 0.5 โดยเพศหญิงจะมีทัศนคติตอองคกรธุรกิจที่ใช
นโยบายการตลาดเพื่อสังคมสูงกวาเพศชาย ผูที่มีอายุมากจะมีทัศนคติตอองคกรธุรกิจที่ใชนโยบาย
การตลาดเพื่อสังคมสูง และผูที่มีรายไดมากจะมีทัศนคติตอองคกรธุรกิจที่ใชนโยบายการตลาดเพือ่
สังคมมากดวย พบวาปจจัยดานอาชีพ และการศึกษามีทัศนคติตอองคกรธุรกิจที่ใชนโยบายการตลาด
เพื่อสังคมไมแตกตางกัน 

จันทสุดา  ตันติวิชญวานิช (2546) ไดศึกษากลยุทธการตลาดเพื่อสังคมในโครงการ
รณรงคเพื่อปองกันและแกไขปญหายาเสพติดในกลุมเยาวชน โดยใชวิธีการสัมภาษณเจาะลึกเยาวชน
ที่มีอายุ 18-25 ป ที่กําลังศึกษาในระดับอุดมศึกษา 10 คน และอยูนอกระบบศึกษาอกี 10 คน พบวา
เยาวชนในระบบศึกษาสนใจผูนําเสนอสาร ไดแก ศิลปน ดารา นกัพดู เยาวชนในวัยเดียวกนั และ 
พอแมผูปกครอง ในขณะที่เยาวชนนอกระบบการศกึษาสนใจผูนาํเสนอสาร ไดแก ผูที่มีประสบการณ
ที่เกี่ยวกับยาเสพติด ผูปกครอง พอแม นกัพดู บุคคลที่นาเชื่อถือ และเยาวชนในวยัเดยีวกันตามลําดับ 
โดยส่ือมวลชนที่เยาวชนทั้งสองกลุมใหความสนใจเหมอืนกัน คือโทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพ 
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ซ่ึงสื่อที่สนใจแตกตางกนั คือ เยาวชนที่อยูในระบบศึกษาจะสนใจภาพยนตร นิตยสาร และ
อินเตอรเน็ต สวนเยาวชนที่อยูนอกระบบจะสนใจเฉพาะภาพยนตรเทานั้น  ซ่ึงกลยุทธที่เยาวชนในระบบ
การศึกษาเสนอ คือ การหางไกลยาเสพติด สวนเยาวชนที่อยูนอกระบบการศึกษาเสนอ การเลิกยา
เสพติด โดยทั้งสองแนวคิดนํามาพัฒนาเปนกิจกรรมเพื่อใชเวลาวางใหเปนประโยชน  ซ่ึงแนวทางที่
จะทําใหทั้งสองกลุมมีสวนรวม คือ การแจกของแถม และจัดกจิกรรมที่เยาวชนสนใจ โดยเนนการ
ใชขอความทีท่ันสมัยและสะดุดตา โดยใชบุคคลที่มีช่ือเสียงและมีประสบการณเปนผูนําเสนอ 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

3.1   ขั้นตอนการวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) และเก็บรวบรวมขอมูล 
โดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคที่มีอายุ
ในชวงของเจเนอเรชั่นวาย 18-30 ป โดยเลือกศึกษากลุมเปาหมายที่มศีักยภาพในการซื้อ 2 กลุม คือ 
(1) ผูที่กําลังศึกษาในระดับอดุมศึกษา และ (2) กลุมผูทํางานทั้งในภาครัฐและภาคเอกชน ที่มีอายุ
ในชวง 18-30 ป โดยเลือกพื้นที่ภาคกลาง ภาคตะวันออก และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เปนตัวแทน
ของประเทศไทย ซ่ึงตัวอยางผูที่กําลังศึกษาในระดับอุมศึกษา จะทําการสํารวจในมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
(บางเขน) มหาวิทยาลยับูรพา และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยสุีรนารี ซ่ึงตั้งอยูในภาคกลาง ภาคตะวันออก 
และภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ตามลําดับ และกลุมผูที่ทํางานจะสํารวจในหนวยงานหรือองคกรที่ตั้งอยู
ในกรุงเทพมหานคร ชลบุรี และนครราชสีมา  โดยมีขั้นตอนการวจิัยดังตอไปนี ้

3.1.1    กําหนดวัตถุประสงคและสมมติฐานการวจิัย 
3.1.2   กําหนดประชากรและขนาดกลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจยั 
3.1.3    สรางเครื่องมือวิจัยโดยออกแบบสอบถาม 
3.1.4   หาประสิทธิภาพของเครื่องมือ 

3.1.5    สํารวจและเกบ็รวบรวมขอมูลโดยการใชแบบสอบถาม  
3.1.6   วิเคราะหขอมูล 

3.1.7   สรุปผลการวิจัย 
3.2   ประชากร  

ประชากรที่ใชในการศึกษา แบงออกเปน 2 กลุม คือ 

3.2.1  กลุมนักศึกษาที่กําลังศึกษาในระดับอุดมศกึษา ที่มีอายุในชวง 18-30 ป ซ่ึงเปน
กลุมที่ไมทราบจํานวนประชากร   

3.2.2 กลุมผูทาํงาน โดยแบงออกเปนผูทํางานเอกชนและรับราชการ ที่มีอายุในชวง 
18-30 ป  ซ่ึงเปนกลุมที่ไมทราบจํานวนประชากร 
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3.3   กลุมตัวอยาง 
3.3.1   กลุมตวัอยางของประชากรทีก่ําลังศกึษาในระดบัอุดมศึกษา ที่มีอายใุนชวง 18-30 ป    

เปนประชากรที่ไมทราบจํานวนที่แนนอน และคาพารามิเตอรที่ใชศึกษา คือ คาเฉลี่ยใชสูตรในการ
คํานวน ดังนี้ (คณิต  ไขมุกด, 2546) 
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โดยที ่ n  =    ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 d      =    ความคลาดเคลื่อนสูงสุดระหวางคาเฉลี่ยประชากร
   กับคาเฉลี่ยของตัวอยางเทากับ 0.1 
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การคํานวณ 
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กลุมนักศึกษาทีก่ําลังศึกษาในระดับอุดมศกึษา ของมหาวิทยาลัยเกษตรศาตร (บางเขน) 
มหาวิทยาลัยบรูพา และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี มีจํานวนนักศกึษารวมทั้งสิน้ 54,863 คน  
ซ่ึงแบงจํานวนนักศึกษาแตละพื้นที่ ดังนี ้

3.3.1.1  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (บางเขน) มจีํานวนนิสิตทัง้สิ้น 24,831 คน 
(มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร, www, 2550) คิดเปนรอยละ 45.26      
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3.2.1.2 มหาวิทยาลัยบรูพา มีจํานวนนิสิตทั้งสิ้น 22,902 คน (มหาวิทยาลัย
บูรพา, www, 2550) คิดเปนรอยละ 41.74   

3.2.1.3   มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี มีจํานวนนักศึกษาทั้งสิ้น 7,130 คน 
(มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี, www, 2550) คิดเปนรอยละ 13.00   

จากการคํานวณกลุมตัวอยางที่จะทําการศกึษาอยางนอย 385 ตัวอยาง ซ่ึงการศึกษา
ในครั้งนี้ไดเพิม่จํานวนแบบสอบถามเปน 400 ชุด เพื่อใหครอบคลุมความคลาดเคลื่อนจากการเก็บ
ขอมูลไมไดตามเปาหมาย (ธานินทร  ศิลปจารุ, 2548) ดวยวิธีการสุมอยางงาย (Simple random 

Sampling) (คณิต  ไขมุกด, 2547) กับนิสิต/นักศึกษาจากมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (บางเขน) 
181 ชุด มหาวิทยาลัยบูรพา 167 ชุด และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 52 ชุด ตามสัดสวนรอยละ
ของกลุมตัวอยางรวมทั้งสิ้น 400 ชุด เพื่อใหครอบคลุมกลุมประชากร และเหมาะสมกับวัตถุประสงค
ของผูทําวิจัย 

3.3.2    กลุมผูทํางาน เปนประชากรที่ไมทราบจํานวนทีแ่นนอนและคาพารามิเตอรที่ใช
ศึกษา คือ คาเฉลี่ย  ใชสูตรในการคํานวนดังนี้ (คณิต  ไขมุกด, 2546) 
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การคํานวณ 
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  n  =    385  ชุด 

ขนาดกลุมตวัอยางกลุมผูทํางานใชแบบสอบถามอยางนอย 385 ตัวอยาง ซ่ึงการศึกษา
ในครั้งนี้ไดเพิม่จํานวนแบบสอบถามเปน 400 ชุด เพื่อใหครอบคลุมความคลาดเคลื่อนจากการเก็บ
ขอมูลไมไดตามเปาหมาย (ธานินทร  ศิลปจารุ, 2548) ดวยวิธีการสุมอยางงาย (Simple random 

Sampling) (คณิต  ไขมุกด, 2547) โดยแบงตามสัดสวนประชากรของกรุงเทพมหานคร ชลบุรี 
และนครราชสีมา ซ่ึงรวมทั้งสิ้น 9,491,294 คน แบงเปนประชากรแตละจังหวัด ดังนี ้

3.3.2.1  กรุงเทพมหานคร มีประชากรทั้งสิน้ 5,707,478 คน (กระทรวง 
มหาดไทย, www, 2550) คิดเปนรอยละ 60.13   

3.3.2.2  จังหวดัชลบุรี มีประชากรทั้งสิ้น 1,223,864 คน (กระทรวงมหาดไทย, 

www, 2550) คิดเปนรอยละ 12.89   
3.3.2.3  จังหวดันครราชสีมา มีประชากรทั้งสิ้น 2,559,952 คน (กระทรวง

มหาด ไทย, www, 2550) คิดเปนรอยละ 26.97   
 ในการสํารวจกลุมผูทํางานในกรงุเทพมหานคร สํารวจตามสดัสวนรอยละกลุม

ตัวอยางเทากบั 240 ชุด โดยสํารวจผูที่ทํางานรับราชการ 120 ชุด และภาคเอกชน 120 ชุด  จังหวัด
ชลบุรี สํารวจตามสัดสวนรอยละกลุมตัวอยางเทากับ 52 ชุด โดยสํารวจผูที่ทํางานรบัราชการ 26 ชุด
และภาคเอกชน 26 ชุด สวนจังหวดันครราชสีมา สํารวจตามสัดสวนรอยละกลุมตัวอยางเทากับ 108 

ชุด โดยสํารวจผูที่ทํางานรับราชการ 54 ชุด และภาคเอกชน 54 ชุด ดังปรากฏตามตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.1   จํานวนชุดแบบสอบถาม แยกตามสัดสวนประชากร 

 

 
 
ที่มา :  จากการคํานวณ 
 
 

ผูกําลังศึกษา รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจสวนตัว/พนักงานเอกชน
เกษตรศาตร/กรุงเทพมหานคร 181 120 120

บูรพา/ชลบุรี 167 26 26

เทคโนโลยีสุรนารี/นครราชสีมา 52 54 54

รวม 400 200 200

มหาวิทยาลัย/จังหวัดท่ีสถาน
ประกอบการและหนวยงานตั้งอยู

จํานวนชุดแบบสอบถาม
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3.4   เคร่ืองมือท่ีใชในการวจัิย 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยสรางขึน้มา

จากการศกึษาแนวคิดและทฤษฎีตาง ๆ ตลอดจนการศึกษาจากผลงานวจิยัที่เกีย่วของ โดยแบงออกเปน  
3 สวน ดังนี ้

สวนที่ 1  แบบสอบถามขอมูลทั่วไปของเจเนอเรชั่นวายที่ศึกษาในระดับอุดมศึกษา และ  
ผูที่ทํางานแลวทั้งในสวนของภาครัฐและภาคเอกชน ไดแก อายุ เพศ  อาชีพ รายได การศึกษา และ
พฤติกรรมการบริจาค 

สวนที ่ 2     เปนแบบสอบถามเกีย่วกบัทัศนคติตอองคประกอบงานการตลาดเพือ่สังคม  ไดแก 
1. การสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติและความตองการซื้อตอชนิดงานการตลาด

เพื่อสังคม โดยแบบสอบถามเปนเครื่องมือการวัดเจตคติ หรือเรียกวา มาตรการวัดเจตคติ (Attitude 

Scale) ที่สรางตามวิธีของลิเคิรท (Likert’s Scale) โดยแบงเปน 2 ประเด็นดังตอไปนี ้
1.1   ประเด็นโศกนาฏกรรม ไดแก (1) การกอการรายของโจรใต และ

(2) อุทกภัยจากธรรมชาติ 
1.2  ประเด็นทัว่ไป ไดแก (1) การปกปองสัตวปา (2) การอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม (3) การปองกนัอาชญากรรมและการตอสู (4) การตอตานสิ่งเสพติด (5) การชวยเหลือ
ผูไรที่อยูอาศัย (6) การชวยเหลือดานยาและสุขภาพ (Yanli et al.,2003) (7) ภาวะโลกรอน 
(บิสิเนสไทย, www, 2550) (8) การสนับสนุนการศึกษา (9) การสนับสนุนการกฬีา (10) การทาํนุ
บํารุงศาสนา และ (11) การสงเสริมศิลปะและวัฒนธรรม  

2. แบบสอบถามเกี่ยวกับชนดิของความชวยเหลือ โดยใหผูตอบแบบสอบถาม 
แสดงทัศนคตแิละความตองการซื้อตอรูปแบบการชวยเหลือ โดยแบบสอบถามเปนเครื่องมือการวัด
เจตคติ หรือเรียกวา มาตรการวัดเจตคต ิ(Attitude Scale) ที่สรางตามวิธีของลิเคิรท (Likert’s Scale)  
ตอรูปแบบการชวยเหลือ ดังตอไปนี้  

2.1 การชวยเหลือแบบผูกตดิกบัผลประโยชนขององคกร ไดแก (1) บริจาค
จากยอดขายใหกับงานการตลาดเพื่อสังคม และ (2) บริจาคจากกาํไรใหกับงานการตลาดเพื่อสังคม 

2.2  การชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชนกับองคกร ไดแก (1) การ
มอบเงินกอนเขาใหกับงานการตลาดเพื่อสังคม (2) มอบสิ่งของ (3) เชิญมารวมกิจกรรมเพื่อสังคม  

(4) สงตัวแทนทํากิจกรรมรวมกับบุคคลในสังคม (5) จัดคอนเสิรตเพือ่มอบรายไดใหกับสังคม และ
(6) รวมมอืกับรายการโทรทศันจดัทําเรียลลิตี ้นํารายไดจากการโหวตผานเอสเอ็มเอสมอบใหกบัสังคม 

3. แบบสอบถามเกี่ยวกับระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพือ่สังคม โดยให
ผูตอบแบบสอบถามแสดงทัศนคติ และความตองการซื้อตอระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 
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โดยแบบสอบถามเปนเครื่องมือการวัดเจตคติ หรือเรียกวา มาตรการวัดเจตคติ (Attitude Scale) ที่สราง
ตามวิธีของลิเคิรท (Likert’s Scale) ตอระยะเวลาการดําเนนิงานการตลาดเพื่อสังคม ไดแก  

3.1   ระยะสั้นไมเกนิ 1 ป   
3.2   ระยะยาว คือ 2 - 5 ป  

 
การกําหนดเกณฑการใหคะแนน 

เครื่องมือการวัดเจตคติ หรือเรียกวา มาตรการวัดเจตคติ (Attitude Scale) ที่สรางตามวิธี
ของลิเคิรท (Likert’s Scale) ใหคะแนนชวงความรูสึกเทา ๆ กัน เปน 5 ชวง (สุรพงษ  โสธนะเสถยีร, 
2545) ซ่ึงมีลําดับความเห็นดงันี ้

5 หมายถึง         สูง หรือมาก 
  4 หมายถึง         คอนขางสูงหรือมาก 
  3 หมายถึง         ระดับปานกลาง 
  2 หมายถึง         คอนขางต่ําหรือนอย 
  1 หมายถึง         ต่ําหรือนอย 
 

สามารถกําหนดระดับทัศนคติ  จากการคํานวณอันตรภาคชั้นไดดังนี ้
  อัตรภาคชั้น      =      คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ํา 
         จํานวนระดบั 

จากการคํานวณไดอันตรภาคชั้น    =    0.80 
 

จากเกณฑการพิจารณาดังกลาวสามารถกําหนดระดับทัศนคติไดดังนี ้
คะแนน  4.21-5.00  หมายถึง  มีทัศนคติดานความชอบ ความตองการในระดับมาก 

คะแนน  3.41-4.20  หมายถึง  มีทัศนคติดานความชอบ ความตองการในระดับ 
   คอนขางมาก 

คะแนน  2.61-3.40  หมายถึง มีทัศนคติดานความชอบ ความตองการในระดับ 
   ปานกลาง 

คะแนน  1.81-2.60  หมายถึง มีทัศนคติดานความชอบ ความตองการในระดับ  
   คอนขางนอย 

คะแนน  1.00-1.80  หมายถึง มีทัศนคติดานความชอบ ความตองการในระดับนอย 
 
สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามที่ใหผูตอบแสดงความมุงมั่นที่จะซื้อสินคาขององคกรที่ดําเนินงาน 

การตลาดเพื่อสังคม 
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3.5   การทดสอบเครื่องมือ 

เมื่อไดสรางแบบสอบถามสําหรับการวิจยัเสร็จแลว ไดนําไปทดสอบหาความเทีย่งตรง 
(Validity) และทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ดังนี้ 

1. การทดสอบหาความเทีย่งตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามเสนออาจารยที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ และผูเชี่ยวชาญ  2 ทาน จากภาครัฐ 1 ทาน (อ. ดร.กาญจนา  สุคัณธสิริกุล) และจาก
ภาคเอกชน 1 ทาน (อ. ดร.แคทลียา  ธนาถนอมกุล) เพื่อตรวจสอบความถูกตองเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) ของคําถามในแตละขอวาตรงตามจดุมุงหมายของการวิจยัหรือไม หลังจากนัน้
นํามาปรับปรุงแกไขเพื่อดําเนินการในขั้นตอไป 

2. การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ไดอาศัยวิธีการทดสอบกอน (Pre-Test)  

กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนํามาวิเคราะหความเชื่อมั่นโดยหาความสอดคลองภายใน 
(Internal Consistency Method) ของอัลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Method) ได
คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามจากการทดสอบในทุกปจจัยที่ศึกษามากกวา 0.80 ซ่ึงผานเกณฑ
คาความเชื่อมัน่ควรมีคาเกนิ 0.80 ขึ้นไป (ธานินทร ศิลปจารุ, 2548) ไดผลดังนี้        
 

ตารางที่  3.2   คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
  

ผลการศึกษา ปจจัยท่ีศึกษา 
ขอคําถาม คา Alpha

ทัศนคต ิ งานการตลาดเพื่อสังคมประเด็นโศกนาฏกรรม  2 0.8206

 งานการตลาดเพื่อสังคมประเด็นทั่วไป 11 0.8611

 การชวยเหลือแบบผูกติดกับผลประโยชนขององคกร  2 0.8279

 การชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชนขององคกร  6 0.8328

 งานการตลาดเพื่อสังคมระยะสั้น 2 0.8493

 งานการตลาดเพื่อสังคมระยะยาว 2 0.8003

งานการตลาดเพื่อสังคมประเด็นโศกนาฏกรรม  2 0.8364

งานการตลาดเพื่อสังคมประเด็นทั่วไป 11 0.8860

การชวยเหลือแบบผูกติดกับผลประโยชนขององคกร  2 0.8432

การชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชนขององคกร 6 0.8369

งานการตลาดเพื่อสังคมระยะสั้น 2 0.8253

ความตองการซื้อ
  

งานการตลาดเพื่อสังคมระยะยาว 2 0.8980

ที่มา :  จากการคํานวณ 
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3.6   วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิจัยเร่ืองการตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายตองานการตลาดเพื่อสังคม  มีการเก็บรวบรวม 

ขอมูลในเชิงปริมาณ (Quantitative Method) จากแหลงขอมูลแบบทุติยภูม ิ (Secondary Data 

Source) และแหลงขอมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data Source) ดังนี ้
1. ขอมูลทุติยภูม ิ  (Secondary Data) เปนขอมูลที่จัดเก็บจากหนวยงานภาครัฐ และ

ภาคเอกชนตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ไดแก ส่ืออินเตอรเน็ต ตลอดจนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสาร 
(Documentary Study) ที่เกี่ยวของกับงานวิจยั เชน วทิยานิพนธ หนังสืออางอิง หนังสือทั่วไป  
รายงานการวิจยั บทความทางวิชาการ วารสาร จุลสาร และหนังสือพิมพ เปนตน 

2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมลูที่จัดเก็บโดยการสํารวจประชากรเปาหมาย 

โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล จากกลุมนักศึกษาที่กาํลังศึกษาอยูในมหาวิทยาลัย 
เกษตรศาสตร  (บางเขน) 181 ชุด มหาวิทยาลัยบูรพา 167 ชุด และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 
52 ชุด ตามสดัสวนรอยละประชากร รวมท้ังสิ้น 400 ชุด และกลุมผูที่ทาํงาน ซ่ึงมีสถานประกอบการ 
ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร 240 ชุด จังหวัดชลบุรี 52 ชุด และจังหวดันครราชสีมา 108 ชุดตาม
สัดสวนรอยละประชากร รวมทั้งสิ้น 400 ชุด โดยกรุงเทพมหานคร แบงเปนผูรับราชการและ
ภาคเอกชน อยางละ 120 ชุด จังหวดัชลบุรี แบงเปนผูรับราชการ และภาคเอกชน อยางละ 26  ชุด  
และนครราชสีมา แบงเปนผูรับราชการและภาคเอกชนอยางละ 54 ชุด ดวยวิธีการสุมอยางงาย 
(Simple random Sampling) (คณติ  ไขมุกด, 2547) เพราะเปนการเลือกตัวอยางโดยใหเปนไป
โดยเหมาะสมกับวัตถุประสงคของผูทําวิจัย (นราศรี  ไววนิชกุล และชศูักดิ์  อุดมศรี, 2548)  
3.7   การวิเคราะหขอมูล   

ในการวิจัยใชวิธีการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Method) คาสถิติที่ใช ไดแก 
ความถี่ (Frequency) รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) การแจกแจงแบบ t-test และ F-test โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปเปนเครื่องมอื
ในการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการออกแบบสอบถาม โดยการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม 
ตามวัตถุประสงคและสมมติฐานดังนี ้

1. ศึกษาถึงการตอบสนองตองานการตลาดเพือ่สังคมของกลุมเจเนอเรชั่นวาย ใชวิธีการ
วิเคราะหความชอบและความตองการการซื้อโดยหาคาเฉลี่ย และทดสอบสมมติฐานดวยวิธีวิเคราะห 
ดังนี ้

H1 กลุมเจเนอเรชัน่วายมีความชอบตองานการตลาดเพือ่สังคมที่มีชนดิการชวยเหลือ
ในประเด็นโศกนาฏกรรมมากกวาประเด็นทั่วไป ใชวิธีการหาคาเฉลี่ย (Mean) ของความชอบ
ตอ แตละงานการตลาดเพื่อสังคม และทดสอบสมมติฐานดวย t-test 
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H2 กลุมเจเนอเรชัน่วายมีความชอบตองานการตลาดเพือ่สังคมที่มีชนดิการชวยเหลือ
แบบไมผูกติดกับผลประโยชนขององคกร มากกวาแบบผูกตดิกับผลประโยชนขององคการใชวิธีการ
หาคาเฉลี่ย (Mean) ของความชอบตอชนิดการชวยเหลือ และทดสอบสมมติฐานดวย   t-test 

H3  กลุมเจเนอเรชั่นวายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่มีระยะเวลาการ
ดําเนินงานระยะยาวมากกวาระยะส้ันใชการหาคาเฉลี่ย (Mean) ของความชอบตอระยะเวลาการ
ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมและทดสอบสมมติฐานดวย t-test  

2. ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรกลุมเจเนอเรชั่นวายตอการตอบสนองงานการตลาด
เพื่อสังคม 

H4   ลักษณะทางสังคมประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได การศึกษา 
และพฤติกรรมการบริจาค มีการตอบสนองงานการตลาดเพื่อสังคมแตกตางกัน โดยเพศใชการวิเคราะห 
t-test สวนอายุ อาชีพ รายได การศึกษา และพฤติกรรมการบริจาค ใชการวิเคราะหความแปรปรวน 

(ANOVA) เพื่อวเิคราะหความแตกตางของตวัแปรเปนรายกลุม กรณพีบคาความแตกตางเปนรายกลุม
ผูวิจัยจะวิเคราะหเปรยีบเทียบความแตกตางนั้นเปนรายคู โดยใชวิธีเชฟเฟ (Scheffe Analysis) 

(ธานินทร  ศิลปจารุ, 2548) 

3. เพื่อศกึษาถึงองคประกอบงานการตลาดเพือ่สังคม ทีม่ผีลตอการมุงมัน่ที่จะซื้อสินคา
ของกลุมเจเนอเรชั่นวาย  ใชการวเิคราะหดิสคริมิแนนต  (Discriminant Analysis) 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล และการอภิปรายผล 
 

การศึกษาเรื่องการตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายตองานการตลาดเพื่อสังคม  โดยการเก็บ
ขอมูลจากประชากรเปาหมายที่มีอายุในชวงของเจเนอเรชั่นวาย คือ 18-30 ป ประกอบดวยกลุม          
นักศึกษาในระดับอุดมศึกษาจากมหาวิทยาลัยเกษตรศาตร (บางเขน) มหาวิทยาลัยบูรพา และมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีสุรนารี และกลุมผูทํางานทั้งในภาคเอกชนและภาครัฐ ที่มีสถานที่ทํางานในกรุงเทพมหานคร  
จังหวดัชลบุรี และจังหวัดนครราชสีมา จํานวน 800 คน ไดแบบสอบถามที่สมบูรณและนาํมา
วิเคราะหขอมูลจํานวน  778 ชุด ซ่ึงสามารถสรุปผลการวิเคราะหขอมูลไดดังตอไปนี ้

4.1   ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

4.2 ผลการวิเคราะหความชอบและความตองการซื้อตอองคประกอบงานการตลาดเพื่อ 
สังคม 

4.2.1   ความชอบตอองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม 

4.2.2   ความตองการซื้อตอองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม 

4.2.3   ความสัมพันธระหวางความชอบและความตองการซื้อ 
4.3 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

4.3.1 กลุมเจเนอเรชั่นวายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่มีชนิดการ
ชวยเหลือในประเด็นโศกนาฏกรรมมากกวาประเด็นทัว่ไป 

4.3.2 กลุมเจเนอเรชั่นวายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่มีชนิดการ
ชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชนขององคกรมากกวาแบบผูกติดกับผลประโยชนขององคการ
 4.3.3  กลุมเจเนอเรชั่นวายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่มีระยะเวลา
การดําเนนิงานระยะยาวมากกวาระยะสั้น 

4.3.4   ลักษณะทางสังคมประชากรศาสตร ไดแก อาย ุ เพศ อาชีพ รายได 
การศึกษา และพฤติกรรมการบริจาค มีการตอบสนองงานการตลาดเพือ่สังคมแตกตางกัน 

4.4 องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม ที่มีผลตอการมุงมั่นที่จะซื้อสินคาของกลุม 
เจเนอเรชั่นวาย 

4.5   การอภิปรายผล 
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4.1   ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1   จํานวน และรอยละ ลักษณะทางประชากรศาสตร และความถี่การบริจาคของผูตอบ

แบบสอบถาม 
 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน    
n = 778 

รอยละ 

เพศ ชาย 244 31.36 

 หญิง 534 68.64 

 รวม 778 100.00 

อาย ุ 18-20  ป 147 18.89 

 21-23  ป 262 33.68 

 24-26  ป 166 21.34 

 27-30  ป 203 26.09 

  รวม 778 100.00 

ระดับการศึกษา ต่ําวาปริญญาตรี   82 10.54 

 ปริญญาตรี 608 78.15 

 สูงกวาปริญญาตรี   88 11.31 

 รวม 778 100.00 

อาชีพ นิสิต/นักศึกษา 391 50.26 

 รัฐวิสาหกจิ 120 15.42 

 รับราชการ   72 9.25 

 ธุรกิจสวนตวั   30 3.86 

 พนักงานเอกชน 165 21.21 

  รวม 778 100.00 

รายได ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 493 63.37 

 10,001 - 30,000 บาท 261 33.55 

 30,001 - 50,000 บาท   21 2.70 

 มากกวา 50,000  บาท    3 0.39 

  รวม 778 100.00 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ)   จํานวน และรอยละ ลักษณะทางประชากรศาสตรและความถี่การบริจาคของ
ผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน    
n = 778 

รอยละ 

    
การบริจาค ไมเคยบริจาค       28 3.60 

 บริจาคปละ 1-4 คร้ัง      259 33.29 

 บริจาคปละ 5-8 คร้ัง      125 16.07 

 บริจาคปละ 9-12 คร้ัง        89 11.44 

 บริจาคมากกวาปละ 12 คร้ัง       277 35.60 

 รวม       778 100.00 

ที่มา :  จากการคํานวณ 
  

จากตารางที่ 4.1 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 68.64 

สวนเพศชาย คิดเปนรอยละ 31.36 ของจํานวนตัวอยางทั้งหมด โดยอายุของผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญอยูในชวง 21-23 ป คิดเปนรอยละ 33.68 รองลงมาคือ ชวง 27-30 ป 24-26 ป และ 18-

20 ป คิดเปนรอยละ 26.09 21.34 และ 18.89 ตามลําดับ ระดบัการศึกษาสวนใหญของผูตอบ
แบบสอบถามคือ ระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 78.15 รองลงมาคือ ระดับสูงกวาปริญญาตรี           
คิดเปนรอยละ 11.31 และระดับต่ํากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 10.54 ซ่ึงอาชีพสวนใหญของ
ผูตอบแบบสอบถามคือนักศึกษา คิดเปนรอยละ 50.26 รองลงมาคือ อาชีพพนักงานเอกชน  รัฐวิสาหกจิ  
รับราชการ และธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 21.21 15.42 9.25 และ 3.86 ตามลําดับ โดยผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 63.37 รองลงมาคอื รายไดในชวง 
10,001 - 30,000 บาท รอยละ 33.55 รายไดในชวง 30,001 - 50,000 บาท รอยละ 2.70 และมี
รายไดสูงกวา 50,000 บาท คิดเปนรอยละ 0.39  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถี่ในการใหบริจาคมากกวาปละ 12 คร้ัง คิดเปน
รอยละ 35.60 รองลงมาคือ บริจาคปละ 1-4 คร้ัง คิดเปนรอยละ 33.29 บริจาคปละ 5-8 คร้ังคิดเปน
รอยละ 16.07 บริจาคปละ 9-12 คร้ัง  คิดเปนรอยละ 11.44 และไมเคยบริจาค คิดเปนรอยละ 3.60 

4.2   ผลการวิเคราะหความชอบ และความตองการซื้อตอองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม   
การศึกษาการตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายตองานการตลาดเพื่อสังคม ไดศึกษางานการ 

ตลาดเพื่อสังคม ซ่ึงประกอบไปดวย 3 องคประกอบไดแก (1) ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม (2) 

ชนิดการชวยเหลือ และ (3) ระยะเวลาการชวยเหลือ สรุปผลการวิเคราะหดังนี ้
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4.2.1  ความชอบตอองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม 

4.2.1.1   ความชอบตอชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม 
 
ตารางที่ 4.2 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมาย และลําดบัความชอบของผูตอบแบบ   

สอบถามที่มีตอชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม 
 

ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD)

ระดับ
ความชอบ 

ลําดับท่ี 

โครงการชวยภาวะโลกรอน 4.30 0.85 มาก 1 

โครงการชวยเหลือผูที่ไดรับผลกระทบจาก
ภัยพิบัตทิางธรรมชาติ 

 

4.29 
 

0.80 
 

มาก 
 

2 

โครงการสนับสนุนการศึกษา 4.27 0.85 มาก 3 

โครงการอนุรักษส่ิงแวดลอม 4.16 0.87 คอนขางมาก 4 

โครงการตอตานยาเสพตดิ 4.09 0.95 คอนขางมาก 5 

โครงการชวยเหลือผูไรที่อยูอาศัย 4.04 0.87 คอนขางมาก 6 

โครงการชวยเหลือดานยาและสุขภาพ 4.04 0.94 คอนขางมาก 6 

โครงการปกปองสัตวปา 3.99 0.93 คอนขางมาก 7 

โครงการทํานุบํารุงศาสนา 3.99 0.92 คอนขางมาก 7 

โครงการชวยเหลือผูที่ไดรับผลกระทบจาก
การกอการรายของโจรใต 

 

3.93 
 

0.92 
 

คอนขางมาก 
 

8 

โครงการสงเสริมศิลปะและวัฒนธรรม 3.88 0.97 คอนขางมาก 9 

โครงการปองกันอาชญากรรมและการตอสู 3.80 0.93 คอนขางมาก 10 

โครงการสนับสนุนการกฬีา 3.74 1.00 คอนขางมาก 11 

รวมเฉล่ีย 4.04 0.61 คอนขางมาก  

ที่มา :  จากการคํานวณ 
  

จากตารางที่ 4.2 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความชอบตอชนิดงานการตลาดเพื่อ
สังคมคอนขางมาก ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 จากกลุมตัวอยาง 778 คน โดยมีความชอบตองาน
การตลาดเพื่อสังคมสูงสุด  3 ลําดับแรก คือ โครงการชวยภาวะโลกรอน มคีาเฉลีย่ 4.30 สวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 0.85 รองลงมาคือ โครงการชวยเหลือผูที่ไดรับผลกระทบจากภยัพิบัตทิางธรรมชาติ มี
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คาเฉลี่ย 4.29  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.80 และโครงการสนับสนุนการศึกษา มีคาเฉลี่ย 4.27 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.85 

4.2.1.2   ความชอบตอชนิดการชวยเหลือ 
 
ตารางที่ 4.3 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมาย และลําดับ ความชอบของผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีตอชนิดการชวยเหลือ 

ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD)

ระดับ
ความชอบ 

ลําดับท่ี 

บริษัทมอบสิ่งของ เชน เสื้อผา อาหาร 
คอมพิวเตอร 

 

4.11 
 

0.92 คอนขางมาก 
 

1 

บริษัทจะทําการมอบเงินกอนเขากับ
โครงการ ไมขึ้นกับยอดขายหรือกําไร 

 

4.03 
 

0.96 คอนขางมาก 
 

2 

บริษัทเชิญมารวมกิจกรรมเพือ่สังคม เชน 

อบรม เขาคายสงเสริมความรู 

 

3.82 
 

1.77 คอนขางมาก 
 

3 

บริษัทจะบริจาคจากกําไรใหกับโครงการ 
เชน กําไรทุก 10 บาท  บริจาค 1 บาท 

 

3.80 
 

1.05 คอนขางมาก 
 

4 

บริษัทสงตัวแทนทํากิจกรรมรวมกับบุคคล
ในสังคม 

 

3.70 
 

0.97 คอนขางมาก 
 

5 

บริษัทจัดคอนเสิรตเพื่อมอบรายไดใหกับ
สังคม 

 

3.70 
 

1.07 คอนขางมาก 
 

5 

บริษัทบริจาคจากยอดขายใหกับโครงการ 
เชน ทุกยอดขาย 100 บาท บริจาค 1 บาท 

 

3.67 
 

1.04 คอนขางมาก 
 

6 

บริษัทรวมมือกับรายการโทรทัศนจัดทํา
เรียลลิตี้ นํารายไดจากการโหวตผาน           
เอสเอ็มเอสมอบใหกับสังคม 

 

3.54 
 

1.02 คอนขางมาก 
 

7 

รวมเฉล่ีย 
 

3.80 
 

0.71 คอนขางมาก  

ที่มา :  จากการคํานวณ 
  

จากตารางที่ 4.3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความชอบตอชนิดการชวยเหลือ
คอนขางมาก ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 จากกลุมตัวอยาง 778 คน โดยมีความชอบตอชนิดความ
ชวยเหลือสูงสุด 3 ลําดับแรกคือ บริษัทมอบสิ่งของ เชน เสื้อผา อาหาร คอมพิวเตอร มีคาเฉลี่ย 4.11 
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สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.92 รองลงมาคือ บริษัทจะทําการมอบเงินกอนเขากับโครงการ              
ไมขึ้นกับยอดขายหรือกําไรมีคาเฉลี่ย 4.03 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.96 และบริษัทเชิญมารวม
กิจกรรมเพื่อสังคม เชน อบรม เขาคายสงเสริมความรู มีคาเฉลี่ย 3.82 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  1.77 

4.2.1.3   ความชอบตอระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 
 
ตารางที่ 4.4 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมาย และลําดับ ความชอบของผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีตอระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 

ระยะเวลาการดําเนินงาน 

การตลาดเพื่อสังคม 
คาเฉล่ีย 

( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD)

ระดับ
ความชอบ 

ลําดับท่ี 

บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคมมากกวา     
1 โครงการ โดยแตละโครงการระยะทํา        

2-5 ป 

 

3.79 
 

1.00 คอนขางมาก 
 

1 

บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคมมากกวา      1
โครงการ โดยแตละงานระยะนอยเวลากวา
หรือเทากับ 1 ป 

 

3.61 
 

0.83 คอนขางมาก 
 

2 

บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคม 1 โครงการ 
โดยระยะเวลาทํา 2-5 ป 

 

3.59 
 

1.04 คอนขางมาก 
 

3 

บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคม 1 โครงการ 
โดยระยะเวลานอยกวาหรือเทากับ 1 ป 

 

3.38 
 

0.91 ปานกลาง 
 

4 

รวมเฉล่ีย 
 

3.59 
 

0.67 คอนขางมาก  

ที่มา : จากการคํานวณ 
  

จากตารางที ่4.4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความชอบตอระยะเวลาการดําเนนิงาน
การตลาดเพื่อสังคมคอนขางมาก ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 จากกลุมตัวอยาง 778 คน โดยมีความชอบ
ตอระยะเวลาการดําเนนิงานการตลาดเพื่อสังคมสูงสุด คือ บริษัททํางานการตลาดเพือ่สังคมมากกวา          
1 โครงการ โดยแตละโครงการระยะทํา 2-5 ป มีคาเฉลี่ย 3.79 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.00  

รองลงมาคือ บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคมมากกวา 1 โครงการ โดยแตละงานระยะเวลานอยกวา
หรือเทากับ 1 ป มีคาเฉลี่ย  3.61 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.83 บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคม            
1 โครงการ โดยระยะเวลาทํา 2-5 ป มีคาเฉลี่ย 3.59 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.04 และบริษัท
ทํางานการตลาดเพื่อสังคม 1 โครงการ โดยระยะเวลานอยกวาหรือเทากับ 1 ป มีคาเฉลี่ย 3.38   
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.91  
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4.2.2  ความตองการซื้อตอองคประกอบงานการตลาดเพือ่สังคม 
4.2.2.1   ความตองการซื้อตอชนิดงานการตลาดเพือ่สังคม 

 
ตารางที่ 4.5 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมาย และลําดับ ความตองการซื้อของผูตอบ

แบบสอบถามที่มีตอชนิดงานการตลาดเพือ่สังคม 
 

ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD)

ระดับ
ความชอบ 

ลําดับท่ี 

โครงการสนับสนุนการศึกษา 3.98 0.98 คอนขางมาก 1 

โครงการชวยภาวะโลกรอน 3.96 0.96 คอนขางมาก 2 

โครงการชวยเหลือผูที่ไดรับผลกระทบจาก
ภัยพิบัตทิางธรรมชาติ 

 

3.93 
 

0.91 คอนขางมาก 
 

3 

โครงการอนุรักษส่ิงแวดลอม 3.88 0.92 คอนขางมาก 4 

โครงการตอตานยาเสพตดิ 3.70 1.04 คอนขางมาก 5 

โครงการชวยเหลือดานยาและสุขภาพ 3.69 1.00 คอนขางมาก 6 

โครงการทํานุบํารุงศาสนา 3.66 1.04 คอนขางมาก 7 

โครงการชวยเหลือผูไรที่อยูอาศัย 3.65 0.98 คอนขางมาก 8 

โครงการปกปองสัตวปา 3.63 0.97 คอนขางมาก 9 

โครงการสงเสริมศิลปะและวัฒนธรรม 3.57 1.04 คอนขางมาก 10 

โครงการชวยเหลือผูที่ไดรับผลกระทบจาก
การกอการรายของโจรใต  

3.55 
 

0.92 คอนขางมาก 
 

11 
โครงการสนับสนุนการกฬีา 3.53 1.03 คอนขางมาก 12 

โครงการปองกันอาชญากรรมและการตอสู 3.39 0.98 คอนขางมาก 13 

รวมเฉล่ีย 3.70 0.70 คอนขางมาก  

ที่มา :  จากการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 4.5 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความตองการซื้อสินคาตอชนิดงาน
การตลาดเพื่อสังคมคอนขางมาก ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 จากกลุมตัวอยาง 778 คน โดยความ
ตองการซื้อตองานการตลาดเพื่อสังคมสูงสดุ 3 ลําดับแรกคือ โครงการสนับสนนุการศึกษา มีคาเฉลีย่ 
3.98 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.98 รองลงมาคือ โครงการชวยภาวะโลกรอน มีคาเฉลี่ย 3.96 
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สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.96 และโครงการชวยเหลือผูที่ไดรับผลกระทบจากภัยพิบัตทิางธรรมชาติ มี
คาเฉลี่ย 3.93  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.91 

4.2.2.2  ความตองการซื้อตอชนิดการชวยเหลือ 
 
ตารางที่ 4.6 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมาย และลําดับ ความตองการซื้อของผูตอบ

แบบสอบถามที่มีตอชนิดการชวยเหลือ 
 

ชนิดการชวยเหลือ คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD)

ระดับ
ความชอบ 

ลําดับท่ี 

บริษัทมอบสิ่งของ เชน เสื้อผา อาหาร 
คอมพิวเตอร 

 

3.85 
 

0.99 คอนขางมาก 
 

1 

บริษัทจะทําการมอบเงินกอนเขากับโครงการ 
ไมขึ้นกับยอดขายหรือกําไร 

 

3.74 
 

1.02 คอนขางมาก 
 

2 

บริษัทจะบริจาคจากกําไรใหกับโครงการ  
เชน กําไรทุก 10 บาท บริจาค 1 บาท 

 

3.58 
 

1.09 คอนขางมาก 
 

3 

บริษัทบริจาคจากยอดขายใหกับโครงการ  
เชน ทุกยอดขาย 100 บาท บริจาค 1 บาท 

 

3.47 
 

1.05 คอนขางมาก 
 

4 

บริษัทเชิญมารวมกิจกรรมเพือ่สังคม เชน  

อบรม เขาคายสงเสริมความรู 

 

3.46 
 

1.06 คอนขางมาก 
 

5 

บริษัทจัดคอนเสิรตเพื่อมอบรายไดใหกับ
สังคม 

 

3.45 
 

1.11 คอนขางมาก 
 

6 

บริษัทสงตัวแทนทํากิจกรรมรวมกับบุคคล     
ในสังคม 

 

3.40 
 

1.11 ปานกลาง 
 

7 

บริษัทรวมมือกับรายการโทรทัศนจัดทํา         
เรียลลิตี้ นํารายไดจากการโหวตผาน               
เอสเอ็มเอสมอบใหกับสังคม 

 

3.24 
 

1.12 ปานกลาง 
 

8 

รวมเฉล่ีย 
 

3.52 
 

0.76 คอนขางมาก  

ที่มา :  จากการคํานวณ 
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จากตารางที่ 4.6 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความตองการซื้อสินคาตอชนิดงาน
การชวยเหลือคอนขางมาก ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 จากกลุมตัวอยาง 778 คน โดยความตองการซื้อ
ตอชนิดการชวยเหลือสูงสุด 3 ลําดับแรกคือ บริษัทมอบสิ่งของ เชน เสื้อผา อาหาร คอมพิวเตอร             
มีคาเฉลี่ย 3.85 สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.99 รองลงมาคือ บริษัทจะทําการมอบเงินกอนเขากับ
โครงการไมขึ้นกับยอดขายหรือกําไร มีคาเฉลี่ย 3.74 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.02 และบริษัทจะ
บริจาคจากกําไรใหกับโครงการ เชน กําไรทุก 10 บาท บริจาค 1 บาท มีคาเฉลี่ย 3.58 สวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 1.09 

4.2.2.3   ความตองการซื้อตอระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 
 

ตารางที่ 4.7   คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมาย และลําดับ ความตองการซื้อของผูตอบ
แบบสอบถามที่มีตอระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 

 
ระยะเวลาการดําเนินงาน 

การตลาดเพื่อสังคม 
คาเฉล่ีย 

( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD)

ระดับความ
ตองการซื้อ 

ลําดับท่ี 

บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคมมากกวา      

1 โครงการ โดยแตละโครงการระยะทํา        

2-5 ป 

 

3.46 
 

1.09 คอนขางมาก 
 

1 

บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคมมากกวา       
1 โครงการ โดยแตละงานระยะเวลานอยกวา
หรือเทากับ 1 ป 

 

3.45 
 

0.93 คอนขางมาก 
 

2 

บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคม 1 โครงการ 
โดยระยะเวลาทํา 2-5 ป 

 

3.39 
 

1.01 ปานกลาง 
 

3 

บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคม 1 โครงการ 
โดยระยะเวลานอยกวาหรือเทากับ 1 ป 

 

3.22 
 

0.92 ปานกลาง 
 

4 

รวมเฉล่ีย 
 

3.38 
 

0.78 ปานกลาง  

ที่มา: จากการคํานวณ 
  

จากตารางที่ 4.7 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความตองการซื้อตอระยะเวลาการ
ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมปานกลาง ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 จากกลุมตัวอยาง 778 คน โดย
ความตองการซื้อตอระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมสูงสุด คือ บริษัททํางานการตลาด
เพื่อสังคมมากกวา 1 โครงการ โดยแตละโครงการระยะทํา  2-5 ป มีคาเฉลี่ย  3.46 สวนเบี่ยงเบน
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มาตรฐาน  1.09 รองลงมาคือ บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคมมากกวา 1 โครงการ โดยแตละงาน
ระยะนอยเวลากวาหรือเทากบั 1 ป มีคาเฉลี่ย 3.45 สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.93 บริษัททํางาน
การตลาดเพื่อสังคม 1 โครงการ โดยระยะเวลาทํา 2-5 ป  มีคาเฉลี่ย 3.39 สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน  
1.01 และบรษิัททํางานการตลาดเพื่อสังคม 1 โครงการ โดยระยะเวลานอยกวาหรือเทากับ 1 ป                 
มีคาเฉลี่ย 3.22 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.92 

4.2.3 ความสัมพันธระหวางความชอบและความตองการซื้อ 

การศึกษาครั้งนี้ไดศึกษาความสัมพันธระหวางความชอบ และความตองการซื้อ
ขององคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม ไดแก ชนิดงานการตลาดเพือ่สังคม ชนิดความชวยเหลือ 
และระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม สรุปการวิเคราะหดังนี ้   

4.2.3.1 ความสัมพันธระหวาง ความชอบและความตองการซื้อตอชนิดงาน
การตลาดเพื่อสังคม  
 
ตารางที่ 4.8   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางความชอบและความตองการซื้อ

ตอชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม 
 

ตัวแปร 
ความชอบตอชนิดงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

ความตองการซื้อตอ        
ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม 

ความชอบตอชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม 1  0.650** 

ความตองการซื้อตอชนิดงานการตลาด  0.650**      1 
M 4.04 3.70 
SD 0.61 0.70 
หมายเหต ุ    **  p<0.01 
 

จากตารางที่ 4.8 พบวา ความชอบและความตองการซื้อตอชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม 
มีความสัมพันธกันในรูปเชิงเสนที่ระดับนยัสําคัญ 0.1 โดยมีคาความสมัพันธเทากับ 0.650 ซ่ึงเปน
ความสัมพันธในทิศทางเดยีวกัน คือ เมื่อมคีวามชอบตองานการตลาดเพือ่สังคมเพิ่มขึ้น ความตองการ
ซ้ือจะเพิ่มขึ้นดวย 
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4.2.3.2 ความสัมพนัธระหวางความชอบและความตองการซื้อตอชนดิการชวยเหลือ 
 

ตารางที่ 4.9 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางความชอบและความตองการซื้อตอ
ชนิดการชวยเหลือ 

 

ตัวแปร 
ความชอบตอชนิด
ความชวยเหลอื 

ความตองการซื้อตอ        
ชนิดความชวยเหลือ 

ความชอบตอชนิดความชวยเหลือ 1 0.690** 

ความตองการซื้อตอชนิดความชวยเหลือ  0.690** 1 
M 3.80 0.71 
SD 3.52 0.76 

หมายเหต ุ    **  p<0.01 
 

จากตารางที่ 4.9 พบวาความชอบและความตองการซื้อตอชนิดความชวยเหลือ มีความ 
สัมพันธกันในรูปเชิงเสนที่ระดับนยัสําคัญ 0.1 โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.690 ซ่ึงเปนความ 
สัมพันธในทิศทางเดียวกนั คือ เมื่อมีความชอบตอชนิดความชวยเหลือเพิ่มขึ้น ความตองการซื้อจะ
เพิ่มขึ้นดวย 
 
ตารางที่ 4.10  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางความชอบและความตองการซื้อตอ

ระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 
 

ตัวแปร 

ความชอบตอ
ระยะเวลาดําเนินงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

ความตองการซื้อตอ     
ระยะเวลาดําเนินงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

ความชอบตอระยะเวลาดําเนินงานการตลาด        
เพื่อสังคม 

1 0.758** 

ความตองการซื้อตอระยะเวลาดําเนินงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

0.758** 1 

M 
 

3.59 3.38 

SD 
 

0.67 0.78 

หมายเหต ุ    **  p<0.01 
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จากตารางที ่4.10 พบวา ความชอบและความตองการซื้อตอระยะเวลาดาํเนินงานการตลาด
เพื่อสังคม มีความสัมพันธกันในรูปเชิงเสนที่ระดับนยัสําคัญ 0.01 โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 
0.758 ซ่ึงเปนความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ เมื่อมีความชอบตอระยะเวลาดําเนินงานการตลาด
เพื่อสังคมเพิ่มขึ้น  ความตองการซื้อจะเพิ่มขึ้นดวย 

4.3   การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

4.3.1  สมมติฐานการวิจยัที่ 1 กลุมเจเนอเรชัน่วายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม
ที่มีชนิดการชวยเหลือในประเด็นโศกนาฏกรรมมากกวาประเด็นทัว่ไป 

H0 : คาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่ชวยเหลือในประเด็นที่
เกี่ยวของกับโศกนาฏกรรมไมมากกวาประเด็นทัว่ไป (µโศกนาฏกรรม ≤ µทั่วไป) 

H1 : คาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่ชวยเหลือในประเด็นที่
เกี่ยวของกับโศกนาฏกรรมมากกวาประเด็นทั่วไป (µโศกนาฏกรรม > µทั่วไป) 

 
ตารางที่  4.11 เปรียบเทียบความแตกตางของความชอบตอชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม ระหวาง

ประเด็นโศกนาฏกรรมและประเด็นทัว่ไป 
 

  ประเด็นโศกนาฏกรรม ประเด็นท่ัวไป 

  
คาเฉล่ีย( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD)

คาเฉล่ีย
( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

t P-value 

ความชอบ 4.11 0.88 4.03 0.932 3.159 0.001 

หมายเหตุ     *Sig <0.05 
 

จากตารางที่ 4.11 จากคา P-value ซ่ึงคือคา Sig 2- tailed/2 เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานสถิติ H0 และยอมรับสมมติฐานสถิติ H1 คือ คาเฉลี่ยความชอบตองาน
การตลาดเพือ่สังคมที่ชวยเหลือในประเด็นที่เกีย่วของกับโศกนาฏกรรม ( X =4.11) มากกวาประเด็น
ทั่วไป ( X =4.03) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยวากลุมเจเนอเรชั่นวาย                   
มีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม ที่มีชนิดการชวยเหลือในประเด็นโศกนาฏกรรมมากกวา
ประเด็นทั่วไป ซ่ึงประเด็นโศกนาฏกรรมประกอบไปดวย (1) โครงการชวยเหลือผูที่ไดรับผลกระทบ
จากการกอการรายของโจรใต และ (2) โครงการชวยเหลือผูที่ไดรับผลกระทบจากภยัพิบตัิจากธรรมชาติ 
สวนประเด็นทั่วไปประกอบไปดวย (1) โครงการปกปองสัตวปา (2) โครงการอนุรักษส่ิงแวดลอม 
(3) โครงการปองกนัอาชญากรรมและการตอสู (4) โครงการตอตานสิ่งเสพติด (5) โครงการชวยเหลือ
ผูไรที่อยูอาศัย (6) โครงการชวยเหลือดานยาและสุขภาพ (7) โครงการลดภาวะโลกรอน (8) โครงการ
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สนับสนุนการศึกษา (9) โครงการสนับสนุนการกีฬา (10) โครงการทํานุบํารุงศาสนา และ (11) โครงการ
สงเสริมศิลปะและวัฒนธรรม 

4.3.2   สมมติฐานการวิจยัที่ 2 กลุมเจเนอเรชัน่วายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม
ที่มีชนิดการชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชนขององคกรมากกวาแบบผูกติดกบัผลประโยชน
ขององคการ  

H0 :  คาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่ชวยเหลือแบบไมผูกติดกับ
ผลประโยชนขององคกรไมมากกวาการชวยเหลือแบบผกูติดกับผลประโยชนขององคกร (µไมผูกติดกับ

ผลประโยชนองคกร ≤ µผูดติกกับผลประโยชนองคกร ) 
H1 :  คาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่ชวยเหลือแบบไมผูกติดกับ

ผลประโยชนขององคกรมากกวาการชวยเหลือแบบผูกตดิกับผลประโยชนขององคกร (µไมผูกติดกับ

ผลประโยชนองคกร > µผูดติกกับผลประโยชนองคกร ) 
 

 
ตารางที4่.12  เปรียบเทียบความแตกตางของความชอบตอชนิดความชวยเหลือ ระหวางแบบไมผูก

ติดกับผลประโยชนขององคกรและแบบผกูติดกับผลประโยชนขององคกร 
 

  

ชวยเหลือแบบไมผูกตดิ
ผลประโยชนองคกร 

ชวยเหลือแบบผูกติด
ผลประโยชนองคกร 

  
คาเฉล่ีย( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD)

คาเฉล่ีย
( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

t P-value 

ความชอบ 3.82 1.17 3.73 1.05 2.469 0.007 

หมายเหตุ     *Sig <0.05 
 

จากตารางที่ 4.12 จากคา P-value ซ่ึงคือคา Sig. 2- tailed/2 เทากับ 0.007 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานสถิติ H0 และยอมรับสมมติฐานสถิติ H1 คาเฉลี่ยความชอบตอชนิดการ
ชวยเหลือไมผูกติดกับผลประโยชนขององคกร( X =3.82) มากกวาการชวยเหลือแบบผูกติดกบั         
ผลประโยชนขององคกร ( X =3.73) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยวากลุม 
เจเนอเรชั่นวายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม ที่มีชนิดการชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผล 
ประโยชนขององคกรมากกวาแบบผูกติดกับผลประโยชนขององคกร ซ่ึงการชวยเหลือแบบไมผูกติด
กับผลประโยชนขององคกร ไดแก (1) การมอบเงินเปนกอน (2) การมอบสิ่งของ (3) การจดักิจกรรม
อบรมหรือคายสงเสริมความรู (4) การใหตัวแทนทํากจิกรรมรวมกับบุคคลในสังคม (5) การจดั
คอนเสิรตเพื่อมอบรายไดใหกับสังคม และ (6) รวมมือกับรายการโทรทัศนจัดทําเรยีลลิตี้นํารายได
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จากการโหวตผานเอสเอ็มเอสมอบใหกับสงัคม และการชวยเหลือแบบผูกติดกับผลประโยชนของ
องคกรไดแก (1) การบริจาคตามสัดสวนยอดขาย และ (2) การบริจาคตามสัดสวนของกําไร 

4.3.3   สมมติฐานการวิจยัที่ 3 กลุมเจเนอเรชัน่วายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม
ที่มีระยะเวลาการดําเนนิงานระยะยาวมากกวาระยะสัน้  

H0  :  คาเฉลี่ยความชอบตอระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมแบบระยะ
ยาวไมมากกวาการดําเนนิงานการตลาดเพือ่สังคมแบบระยะสั้น (µ ระยะยาว ≤ µระยะสั้น) 

H1   :   คาเฉลี่ยความชอบตอระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมแบบระยะ
ยาวมากกวาการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมแบบระยะสั้น (µ ระยะยาว  > µระยะสั้น  ) 
 
ตารางที่ 4.13 เปรียบเทยีบความแตกตางของความชอบตอระยะเวลาดาํเนินงานการตลาดเพื่อสังคม

ระหวางระยะสั้นและระยะยาว 
 

  ระยะยาว ระยะสั้น 

  
คาเฉล่ีย( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD)

คาเฉล่ีย
( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

t P-value 

ความชอบ 3.69 1.02 3.50 0.88 5.687 0.000 

หมายเหตุ     *Sig <0.05 
 

จากตารางที่ 4.13 จากคา P-value ซ่ึงคือคา Sig. 2- tailed/2 เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานสถิติ H0 และยอมรับสมมติฐานสถิติ H1 คือ คาเฉลี่ยความชอบตอ
ระยะเวลาดําเนนิงานการตลาดเพือ่สังคมแบบระยะยาว ( X =3.69) มากกวาการดําเนินงานการตลาด
เพื่อสังคมแบบระยะสัน้ ( X =3.50) ที่ระดบันัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยวากลุม             
เจเนอเรชั่นวายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่มีระยะเวลาการดําเนินงานระยะยาวมากกวา
ระยะสั้น โดยการดําเนนิงานการตลาดเพือ่สังคมระยะยาว ไดแก (1) ทํางานการตลาดเพื่อสังคม 1 โครงการ 
โดยมีระยะเวลาทําโครงการ 2-5 ป และ (2) ทํางานการตลาดเพื่อสังคมมากกวา 1 โครงการ โดยแตละ
โครงการมีระยะเวลาทํา 2-5 ป สวนการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะสั้น ไดแก (1) ทํางาน
การตลาดเพื่อสังคม  1 โครงการ โดยระยะเวลาทําโครงการนอยกวาหรือเทากับ 1 ป และ (2) ทํางาน
การตลาดเพื่อสังคมมากกวา 1 โครงการ โดยแตละโครงการระยะเวลานอยกวาหรือเทากับ 1 ป 

4.3.4  สมมติฐานการวิจยัที่ 4 ลักษณะทางสังคมประชากรศาสตร ไดแก อายุ เพศ  อาชพี 
รายได  การศกึษา  และพฤตกิรรมการบรจิาค มีการตอบสนองงานการตลาดเพือ่สังคมแตกตางกนั 

4.3.4.1   เพศชายและเพศหญิง มีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมแตกตางกัน 
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H0 : คาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมเพศชาย และหญิง
ไมแตกตางกัน  (µชาย=  µหญิง ) 

H1  :   คาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมเพศชาย และหญิง
แตกตางกัน (µชาย ≠  µหญิง ) 

 
ตารางที่ 4.14   คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางทางเพศ ตอความชอบองคประกอบงานการตลาด

เพื่อสังคม 
 

ชาย หญิง องคประกอบงานการตลาด
เพื่อสังคม คาเฉลี่ย

( X ) 
สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD)

คาเฉลี่ย
( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

t P-value

ชวยเหลือประเด็นโศกนาฏกรรม 4.10 0.73 4.11 0.74 -0.262 0.793 

ชวยเหลือประเด็นทัว่ไป 3.92 0.66 4.08 0.64 -3.037 0.002 

ชวยเหลือแบบผูกติดกับ
ผลประโยชนองคกร 

 

3.70 
 

0.89 
 

3.75 
 

0.91 
 

-0.790 
 

0.430 

ชวยเหลือแบบไมผูกติดกับ
ผลประโยชนองคกร 

 

3.73 
 

0.78 
 

3.86 
 

0.73 
 

-2.114 
 

0.035 

ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม
ระยะสั้น 

 

3.52 
 

0.75 
 

3.49 
 

0.80 
 

0.502 
 

0.616 

ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม
ระยะยาว 

 

3.55 
 

0.91 
 

3.75 
 

0.92 
 

-2.895 
 

0.004 

เฉล่ียรวม 3.74 0.51 3.83 0.55 -2.550 0.011 

หมายเหตุ  *Sig <0.05 
 

จากตารางที่ 4.14 การเปรียบเทียบความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมระหวางเพศชาย
และเพศหญิงพบวามีคา P-value เทากับ 0.011 ซ่ึงนอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 คือ
คาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมของเพศชายและเพศหญิงแตกตางกัน ทีร่ะดับนยัสําคัญ 
0.05 โดยเพศหญิงจะมีระดับความชอบสูงกวาเพศชาย ซ่ึงองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมที่
เพศชายและเพศหญิงมีความชอบตางกัน คือ การชวยเหลืองานการตลาดเพื่อสังคมในประเด็นทัว่ไป 
การชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชนองคกร การดําเนินและงานการตลาดเพื่อสังคมระยะยาว 
ซ่ึงมีคา P-value เทากับ 0.002 0.035 และ0.004 ตามลําดับ สวนองคประกอบงานการตลาด             
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เพื่อสังคมที่เพศชายและเพศหญิงมีความชอบไมตางกัน คือ การชวยเหลืองานการตลาดเพื่อสังคมใน
ประเด็นโศกนาฏกรรม การชวยเหลือแบบผูกติดกับผลประโยชนองคกร และดําเนินงานการตลาด
เพื่อสังคมระยะสั้น ซ่ึงมีคา P-value เทากบั 0.793  0.430 และ 0.616 ตามลําดับ 

4.3.4.2   อายุตาง  ๆมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมแตกตางกัน 
H0  :   กลุมอายุตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม   

ไมแตกตางกัน (µ1 = µ2 = µ3 = µ4) 

H1   :    กลุมอายุตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม
แตกตางกัน (µ1 ≠ µ2 ≠ µ3 ≠ µ4) 

 

ตารางที่ 4.15   คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของอายุ  ตอความชอบองคประกอบงานการตลาด
เพื่อสังคม 

องคประกอบงานการตลาด
เพื่อสังคม 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-value

ระหวางกลุม 3.00 8.31 2.77 

ภายในกลุม 774.00 412.77 0.53 

ชวยเหลือประเด็นโศกนาฏกรรม 

รวม 777.00 421.07  

5.192 0.001 

ระหวางกลุม 3.00 4.29 1.43 

ภายในกลุม 774.00 321.68 0.42 

ชวยเหลือประเด็นทัว่ไป 

รวม 777.00 325.97  

3.444 0.016 

ระหวางกลุม 3.00 13.04 4.35 

ภายในกลุม 774.00 620.40 0.80 

ชวยเหลือแบบผูกติดกับ
ผลประโยชนองคกร 

รวม 777.00 633.44  

5.424 0.001 

ระหวางกลุม 3.00 7.69 2.56 

ภายในกลุม 774.00 431.77 0.56 

ชวยเหลือแบบไมผูกติดกับ
ผลประโยชนองคกร 

รวม 777.00 439.46  

4.593 0.003 

ระหวางกลุม 3.00 4.47 1.49 

ภายในกลุม 774.00 472.76 0.61 

ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม
ระยะสั้น 

รวม 777.00 477.23  

2.440 0.063 

ระหวางกลุม 3.00 4.80 1.60 

ภายในกลุม 774.00 650.99 0.84 

ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม
ระยะยาว 

รวม 777.00 655.79  

1.901 0.128 
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ตารางที่ 4.15 (ตอ)  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของอายุ  ตอความชอบองคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

 

องคประกอบงานการตลาด
เพื่อสังคม 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-value

ระหวางกลุม 3.00    3.75 1.25 

ภายในกลุม 774.00 229.87 0.30 

เฉลี่ยรวม 

รวม 777.00 233.62  

4.212 0.006 

 
จากตารางที ่ 4.15 การเปรยีบเทยีบความแตกตางของความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม

ดานอายุ โดยมีชวงอายุดงัตอไปนี้ (1) 18-20 ป (2) 21-30 ป (3) 24-26 ป และ (4) 27-30 ป  
พบวามีคา F 4.212 และ P-value เทากับ 0.006 ซ่ึงนอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 คือ
กลุมอายุตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพือ่สังคมแตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญ 0.05  
โดยองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมที่กลุมอายุที่มีความชอบตางกนั คือ การชวยเหลืองานการ 
ตลาดเพือ่สังคมในชวยเหลือประเดน็โศกนาฏกรรม การชวยเหลืองานการตลาดเพือ่สังคมในประเด็น
ทั่วไป การชวยเหลือแบบผูกติดกบัผลประโยชนองคกร การชวยเหลือแบบไมผูกตดิกบัผลประโยชน
องคกร ซ่ึงมี P-value เทากับ 0.001  0.016  0.001 และ 0.003 ตามลําดับ สวนองคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคมที่กลุมอายุมีความชอบไมแตกตางกัน คือ การดาํเนินงานการตลาดเพื่อสังคม
ระยะสั้น และดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะยาว ซ่ึงมี P-value เทากับ 0.063 และ 0.128 
ตามลําดับ เมือ่วิเคราะหความแตกตางของคาเฉลีย่เปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ (Scheffie) ไดผลดังตารางที่ 
4.16 
 
ตารางที่ 4.16   คาความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ ของกลุมอายุตาง ๆ   
 

องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม 

กลุมอายุ 18-20  ป 21-23  ป 24-26  ป 27-30  ป
 

คาเฉล่ีย
( X ) 3.97 4.04 4.24 4.19 

18-20  ป 3.97 - -0.07 -0.27* -0.21 

21-23  ป 4.04  - -0.21* -0.15 

24-26  ป 4.24   - 0.06 

ชวยเหลือประเด็น
โศกนาฏกรรม 

27-30  ป 4.19    - 
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ตารางที่ 4.16 (ตอ)  คาความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ ของกลุมอายุตาง ๆ   
 

องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม 

กลุมอายุ 18-20  ป 21-23  ป 24-26  ป 27-30  ป
 

คาเฉล่ีย
( X ) 3.93 3.98 4.14 4.06 

18-20  ป 3.93 - -0.05   -0.21* -0.13 

21-23  ป 3.98  - -0.16 -0.08 

24-26  ป 4.14   -  0.08 

ชวยเหลือประเด็น
ท่ัวไป 

27-30  ป 4.06    - 

กลุมอายุ 18-20  ป 21-23  ป 24-26  ป 27-30  ป
 

คาเฉล่ีย
( X ) 3.65 3.88 3.78 3.56 

18-20  ป 3.65 - -0.23 -0.13 0.09 
21-23  ป 3.88  - 0.10   0.32* 
24-26  ป 3.78   - 0.22 

ชวยเหลือแบบผูกติด
กับผลประโยชน
องคกร 

27-30  ป 3.56    - 
กลุมอายุ 18-20  ป 21-23  ป 24-26  ป 27-30  ป

 

คาเฉล่ีย
( X ) 3.69 3.86 3.96 3.74 

18-20  ป 3.69 - -0.17   -0.28* -0.05 

21-23  ป 3.86  - -0.11 0.12 

24-26  ป 3.96   -   0.22* 

ชวยเหลือแบบไมผูก
ติดกับผลประโยชน
องคกร 

27-30  ป 3.74    - 

กลุมอายุ 18-20  ป 21-23  ป 24-26  ป 27-30  ป
 

คาเฉล่ีย
( X ) 3.72 3.82 3.92 3.76 

18-20  ป 3.72 - -0.10   -0.20* -0.04 

21-23  ป 3.82  - -0.10 0.06 

24-26  ป 3.92   - 0.16 

เฉล่ียรวม 

27-30  ป 3.76    - 
 

จากตารางที่ 4.16 พบวา ความชอบโดยรวมตองานการตลาดเพื่อสังคมของกลุมอายุชวง 
18-20 ป ( X = 3.72) กับกลุมอายุ 24-26 ป  ( X =3.92) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.05 โดยกลุมอายุ 24-26 ป มีความชอบมากกวากลุมอายุ 24-26 ป เมื่อพิจารณาองคประกอบ
การตลาดเพื่อสังคมพบองคประกอบที่แตกตาง ดังนี ้

1. การชวยเหลือประเด็นโศกนาฏกรรม พบวากลุมอาย1ุ8-20 ป ( X =3.97) แตกตาง
จากกลุมอาย ุ 24-26 ป ( X =4.24) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และกลุมอายุ 21-23 ป 
( X =4.04) แตกตางจากกลุมอายุ 24-26 ป ( X =4.24) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

โดยกลุมอายุ 24-26 ป มีความชอบมากกวากลุมอาย ุ18-20 ป และ 21-23  ป 
2. การชวยเหลือประเด็นทัว่ไป พบวากลุมอายุ 18-20 ป ( X =3.93) แตกตางจากกลุม

อาย ุ24-26 ป ( X =4.14) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมอาย ุ24-26 ป มีความชอบ
มากกวากลุมอายุ 18-20 ป 

3. ชวยเหลือแบบผูกติดกับผลประโยชนองคกร พบวากลุมอายุ 21-23 ป ( X =3.88) 
แตกตางจากกลุมอายุ 27-30 ป ( X =3.56) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมอาย ุ
21-23 ป มีความชอบมากกวากลุมอายุ 21-23 ป 

4. ชวยเหลือแบบไมผูกตดิกบัผลประโยชนองคกร พบวากลุมอาย ุ18-20 ป ( X =3.69) 
และกลุมอาย ุ 27-30 ป ( X =3.74) แตกตางจากกลุมอาย ุ 24-26 ป ( X =3.96) อยางมนีัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมอายุ 24-26 ป มีความชอบมากกวากลุมอายุ 18-20 ป และ 27-30 ป 

4.3.4.3  ระดับการศึกษามีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมแตกตางกัน 
H0 : กลุมการศึกษาตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อ

สังคมไมแตก ตางกัน (µ1 = µ2 = µ3 ) 

H1  :   กลุมการศึกษาตาง ๆ  มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อ
สังคมแตกตางกัน  (µ1 ≠ µ2 ≠ µ3 ) 
 

ตารางที่ 4.17 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของระดับการศึกษา  ตอความชอบองคประกอบ
งานการตลาดเพื่อสังคม 

 

องคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

แหลงความ
แปรปรวน 

  df SS    MS F P-value 

ระหวางกลุม 2 7.08 3.54 6.624 0.001 

ภายในกลุม 775 414.00 0.53   

ชวยเหลือประเด็น
โศกนาฏกรรม 

รวม 777 421.07   

ระหวางกลุม 2 1.28 0.64 1.525 0.218 

ภายในกลุม 775 324.69 0.42   

ชวยเหลือประเด็น
ทั่วไป 

รวม 777 325.97    
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ตารางที่ 4.17 (ตอ)   คาสถิติเปรยีบเทียบความแตกตางของระดับการศกึษา ตอความชอบองคประกอบ
งานการตลาดเพื่อสังคม 

 
องคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

แหลงความ
แปรปรวน 

  df SS MS  F P-value 

ระหวางกลุม 2 7.66 3.83 4.742 0.009 

ภายในกลุม 775 625.78 0.81   

ชวยเหลือแบบผูกติด
กับผลประโยชน
องคกร รวม 777 633.44   

ระหวางกลุม 2 0.16 0.08 0.144 0.866 

ภายในกลุม 775 439.30 0.57   

ชวยเหลือแบบไมผูก
ติดกับผลประโยชน
องคกร รวม 777 439.46   

ระหวางกลุม 2 0.10 0.05 0.083 0.920 

ภายในกลุม 775 477.13 0.62   

ดําเนินงานการตลาด
เพื่อสังคมระยะสั้น 

รวม 777 477.23   

ระหวางกลุม 2 9.99 4.99 5.993 0.003 

ภายในกลุม 775 645.80 0.83   

ดําเนินงานการตลาด
เพื่อสังคมระยะยาว 

รวม 777 655.79   

ระหวางกลุม 2 0.23 0.11 0.381 0.684 

ภายในกลุม 775 233.39 0.30   

เฉลี่ยรวม 

รวม 777 233.62   

หมายเหตุ     *Sig <0.05 
 

จากตารางที ่ 4.17 การเปรยีบเทยีบความแตกตางของความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม
ดานระดับการศึกษา โดยมีชวงระดับการศกึษาดังตอไปนี้ (1) ต่ํากวาปริญญาตรี (2) ปริญญาตรี 
และ (3) สูงกวาปริญญาตรี พบวา มีคา F 0.381 และ P-value เทากับ 0.684 ซ่ึงมากกวา 0.05          
จึงยอมรับสมมติฐาน H0 คือ กลุมระดับการศึกษาตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อ
สังคมไมแตกตางกนัที่ระดบันัยสําคัญ 0.05 โดยองคประกอบงานการตลาดเพือ่สังคมที่กลุมการศกึษา
ตาง ๆ มีความชอบตางกัน คอื การชวยเหลืองานการตลาดเพื่อสังคมในชวยเหลือประเดน็โศกนาฏกรรม 
การชวยเหลือแบบผูกติดกับผลประโยชนองคกร และดาํเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะยาว ซ่ึงมี 
P-value เทากับ 0.001  0.009 และ 0.003 ตามลําดับ สวนองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม   
ที่กลุมการศึกษาตาง ๆ มีความชอบไมตางกัน คือ การชวยเหลืองานการตลาดเพื่อสังคมในประเด็น



 

 

64

ทั่วไป การชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชนองคกร การดําเนนิงานการตลาดเพือ่สังคมระยะสั้น 
ซ่ึงมี P-value เทากับ 0.218  0.866 และ 0.920 ตามลําดับ  เมื่อวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ย
เปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ ไดผลดังตารางที่ 4.18 
 
ตารางที่ 4.18    คาความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ ของระดับการศกึษาตาง ๆ 
 

องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม 

ระดับการศึกษา ต่ํากวา     
ปริญญาตรี

ปริญญาตร ี สูงกวา   
ปริญญาตร ี

  

คาเฉล่ีย
( X ) 

4.23 4.06 4.34 

ต่ํากวาปริญญาตรี 4.23 - 0.17 -0.11 
ปริญาตร ี 4.06  -   -0.28* 

ชวยเหลือประเด็น
โศกนาฏกรรม 

สูงกวาปริญญาตรี 4.34   - 
ระดับการศึกษา ต่ํากวา     

ปริญญาตรี
ปริญญาตร ี สูงกวา   

ปริญญาตร ี
  

คาเฉล่ีย
( X ) 

3.48 3.68 3.95 
ต่ํากวาปริญญาตรี 3.48 - -0.20 -0.48* 
ปริญาตร ี 3.68  - -0.27* 

ดําเนินงานการตลาดเพื่อ
สังคมระยะยาว 

สูงกวาปริญญาตรี 3.95   - 
หมายเหตุ     *Sig <0.05 
 

จากตารางที่ 4.18 เมื่อวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ พบวา
ในภาพรวมไมมีคูใดแตกตาง แตองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมชนิดการชวยเหลือประเดน็
โศกนาฏกรรม และการดาํเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะยาว พบความแตกตางรายคูอยางมีนยัสําคัญ
ที่ระดับ 0.05 โดยชนิดการชวยเหลือประเด็นโศกนาฏกรรม พบวากลุมการศึกษาระดับปริญญาตรี 
( X =4.06) แตกตางจากระดับการศกึษาสูงกวาปริญญาตรี ( X =4.34) ซ่ึงผูที่มีระดบัการศกึษาสูงกวา
ปริญญาตรีมีความชอบมากกวาผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และการดําเนนิงานการตลาดเพือ่
สังคมระยะยาว พบวากลุมระดับการศกึษาต่ํากวาปริญญาตรี ( X =3.48)  และกลุมระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี ( X =3.68) แตกตางจากระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ( X =3.95) โดยผูที่มีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีความชอบมากกวาผูที่ศกึษาในระดบัปริญญาตรีและต่ํากวาปริญญาตรี 
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4.3.4.4  อาชีพแตกตางมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมแตกตางกัน 
H0  :  กลุมอาชีพตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม

ไมแตกตางกัน (µ1 = µ2 = µ3= µ4= µ5) 

H1 :  กลุมอาชีพตาง ๆ  มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม
แตกตางกัน (µ1 ≠ µ2 ≠ µ3 ≠ µ4 ≠ µ5) 
 

ตารางที่ 4.19   คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของอาชีพ  ตอความชอบองคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

 

องคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-value 

ระหวางกลุม 4 8.73 2.18 4.090 0.003 

ภายในกลุม 773 412.35 0.53   

ชวยเหลือประเด็น
โศกนาฏกรรม 

รวม 777 421.07   

ระหวางกลุม 4 5.70 1.43 3.442 0.008 

ภายในกลุม 773 320.27 0.41   

ชวยเหลือประเด็น
ทั่วไป 

รวม 777 325.97   

ระหวางกลุม 4 5.25 1.31 1.616 0.168 

ภายในกลุม 773 628.19 0.81   

ชวยเหลือแบบผูก
ติดกับผลประโยชน
องคกร รวม 777 633.44   

ระหวางกลุม 4 6.99 1.75 3.122 0.015 

ภายในกลุม 773 432.47 0.56   

ชวยเหลือแบบไมผูก
ติดกับผลประโยชน
องคกร รวม 777 439.46   

ระหวางกลุม 4 8.73 2.18 4.090 0.003 

ภายในกลุม 773 412.35 0.53   

เฉลี่ยรวม 

รวม 777 421.07   

ระหวางกลุม 4 28.85 7.21 12.432 0.000 

ภายในกลุม 773 448.39 0.58   

ดําเนินงานการตลาด
เพื่อสังคมระยะสั้น 

รวม 777 477.23   

ระหวางกลุม 4 6.44 1.61 1.916 0.106 

ภายในกลุม 773 649.35 0.84   

ดําเนินงานการตลาด
เพื่อสังคมระยะยาว 

รวม 777 655.79   
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ตารางที่ 4.19 (ตอ)    คาสถิติเปรยีบเทียบความแตกตางของอาชพี  ตอความชอบองคประกอบงานการตลาด
เพื่อสังคม 

 

องคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS   MS F P-value 

ระหวางกลุม 4 4.11 1.03 3.459 0.008 

ภายในกลุม 773 229.51 0.30   

เฉลี่ยรวม 

รวม 777 233.62  

หมายเหตุ     *Sig <0.05 
 

จากตารางที ่ 4.19 การเปรียบเทียบความแตกตางของความชอบตองานการตลาดเพื่อ
สังคมของอาชีพตาง ๆ โดยมีอาชีพดังตอไปนี้ (1) นักศกึษา (2) รัฐวิสาหกิจ (3) ราชการ (4) ธุรกิจ
สวนตัว และ(5) พนักงานเอกชน  พบวา มีคา F เทากับ 3.459 และ  P-value เทากับ 0.008 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 กลุมอาชีพตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพือ่
สังคมแตกตางกันที่ระดบันัยสําคัญ 0.05 โดยองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมที่อาชีพตาง ๆ มี
ความ ชอบตางกัน คือ การชวยเหลืองานการตลาดเพื่อสังคมในชวยเหลือประเด็นโศกนาฏกรรม การ
ชวยเหลืองานการตลาดเพื่อสังคมในประเด็นทั่วไป การชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชน
องคกร และการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะสัน้ ซ่ึงมี P-value เทากับ 0.003 0.008 0.015 
และ 0.000 ตามลําดับ สวนองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมที่อาชีพตาง ๆ ที่มีความชอบไม
ตางกัน คือ  การชวยเหลือแบบผูกติดกบัผลประโยชนองคกร และดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม
ระยะยาว ซ่ึงมี P-value เทากับ 0.168 และ 0.106 ตามลําดับ เมื่อวิเคราะหความแตกตางของ
คาเฉลี่ยเปนรายคู ดวยวิธีเชฟเฟ ไดผลดังตารางที่ 4.20 
 

ตารางที่ 4.20    คาความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ ของอาชีพตางๆ  
 

องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม 

อาชีพ นักศึกษา รัฐวิสาหกิจ ราชการ ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
เอกชน 

 

คาเฉล่ีย
( X ) 

4.03 4.21 4.01 4.32 4.24 

นักศึกษา 4.03 - -0.19 0.02 -0.29 -0.21* 

รัฐวิสาหกจิ 4.21  - 0.21 -0.10 -0.02 

ราชการ 4.01   - -0.31 -0.23 

ธุรกิจสวนตวั 4.32    -  0.08 

ชวยเหลือ
ประเด็น
โศกนาฏกรรม 

  

พนักงานเอกชน 4.24     - 
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ตารางที่ 4.20 (ตอ)  คาความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ ของอาชีพตางๆ  
 

องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม 

อาชีพ นักศึกษา รัฐวิสาหกิจ ราชการ ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
เอกชน 

 

คาเฉล่ีย
( X ) 

4.03 4.21 4.01 4.32 4.24 

นักศึกษา 3.76 - -0.08 -0.06 -0.47* -0.11 

รัฐวิสาหกจิ 3.84  - 0.02 -0.39 -0.03 

ราชการ 3.82   - -0.41 -0.05 

ธุรกิจสวนตวั 4.23    -  0.36 

ชวยเหลือแบบ
ไมผูกตดิกับ
ผลประโยชน
องคกร 

  

พนักงานเอกชน 3.87     - 

อาชีพ นักศึกษา รัฐวิสาหกิจ ราชการ ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
เอกชน 

 

คาเฉล่ีย
( X ) 

3.52 3.51 2.94 3.88 3.59 
นักศึกษา 3.52 - 0.01 0.58* -0.36 -0.07 

รัฐวิสาหกจิ 3.51  - 0.57* -0.38 -0.09 

ราชการ 2.94   - -0.95* -0.66* 

ธุรกิจสวนตวั 3.88    - 0.29 

ดําเนินงาน
การตลาดเพื่อ
สังคมระยะสั้น 

 

พนักงานเอกชน 3.59     - 

อาชีพ นักศึกษา รัฐวิสาหกิจ ราชการ ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
เอกชน 

 

คาเฉล่ีย
( X ) 

3.76 3.84 3.77 4.11 3.86 

นักศึกษา 3.76 - -0.08 0.00 -0.34* -0.10 

รัฐวิสาหกจิ 3.84  - 0.07 -0.26 -0.02 

ราชการ 3.77   - -0.34 -0.09 

ธุรกิจสวนตวั 4.11    - 0.25 

เฉล่ียรวม 

พนักงานเอกชน 3.86     - 

หมายเหตุ     *Sig <0.05 
  

จากตารางที ่ 4.20 พบวา ความชอบโดยรวมตองานการตลาดเพื่อสังคมของอาชีพ
นักศึกษา ( X = 3.76) กับอาชพีธุรกิจสวนตวั ( X =4.11) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัวจะมีความชอบสูงกวาผูที่มีอาชีพนักศึกษา เมื่อพจิารณา
องคประกอบทางการตลาดเพื่อสังคมที่แตกตางกัน พบวา  
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1. การชวยเหลือประเด็นโศกนาฏกรรม พบวา กลุมอาชีพนักศึกษา ( X = 4.03) มีความ 
ชอบแตกตางจากกลุมอาชีพพนักงานเอกชน ( X =4.24) อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

โดยผูมีอาชีพพนักงานเอกชนมีความชอบมากวานกัศึกษา 
2. ชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชนองคกร พบวา กลุมอาชีพนักศึกษา ( X = 3.76)  

แตกตางจากกลุมอาชีพธุรกจิสวนตวั ( X =4.23) อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 โดยผูมีอาชพี
ประกอบธุรกิจสวนตัวมีความชอบมากวานักศึกษา 

3. การดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะสั้น พบวา อาชีพราชการ ( X = 2.94) 
แตกตางจากนักศึกษา ( X =3.52) รัฐวิสาหกิจ ( X =3.51) ธุรกิจสวนตัว ( X =3.88) และพนักงาน
เอกชน ( X =3.59) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูที่ทํางานธุรกิจสวนตัว รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานเอกชน และนักศึกษามีความชอบมากกวาผูที่รับราชการ 

4.3.4.5  รายไดแตกตางมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมแตกตางกัน 
H0  :  กลุมรายไดตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม

ไมแตกตางกัน  (µ1 = µ2 = µ3= µ4) 

H1    :   กลุมรายไดตาง ๆ  มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม
แตกตางกัน (µ1 ≠ µ2 ≠ µ3 ≠ µ4 ) 
 
ตารางที่ 4.21   คาสถิติเปรยีบเทียบความแตกตางของรายได ตอความชอบองคประกอบงานการตลาด

เพื่อสังคม 
 
องคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS    MS F P-value 

ระหวางกลุม 3 2.37 0.79 1.459 0.224 
ภายในกลุม 774 418.70 0.54   

ชวยเหลือประเด็น
โศกนาฏกรรม 

รวม 777 421.07   

ระหวางกลุม 3 1.37 0.46 1.090 0.352 
ภายในกลุม 774 324.60 0.42   

ชวยเหลือประเด็น
ทั่วไป 

รวม 777 325.97   

ระหวางกลุม 3 0.80 0.27 0.328 0.805 
ภายในกลุม 774 632.64 0.82   

ชวยเหลือแบบผูก
ติดกับผลประโยชน
องคกร รวม 777 633.44   
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ตารางที่ 4.21 (ตอ)  คาสถิติเปรยีบเทียบความแตกตางของรายได ตอความชอบองคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

 
องคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS    MS F P-value 

ระหวางกลุม 3 1.10 0.37 0.647 0.585 
ภายในกลุม 774 438.36 0.57   

ชวยเหลือแบบไมผูก
ติดกับผลประโยชน
องคกร รวม 777 439.46   

ระหวางกลุม 3 6.34 2.11 3.474 0.016 
ภายในกลุม 774 470.89 0.61   

ดําเนินงานการตลาด
เพื่อสังคมระยะสั้น 

รวม 777 477.23   

ระหวางกลุม 3 1.52 0.51 0.598 0.616 
ภายในกลุม 774 654.27 0.85   

ดําเนินงานการตลาด
เพื่อสังคมระยะยาว 

รวม 777 655.79   

ระหวางกลุม 3 1.01 0.34 1.122 0.339 

ภายในกลุม 774 232.61 0.30   

เฉล่ียรวม 

รวม 777 233.62   
หมายเหตุ     *Sig <0.05 

 
จากตารางที ่ 4.21 การเปรยีบเทยีบความแตกตางของความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม

ของระดับรายไดตาง ๆ โดยมีระดับรายได ดังตอไปนี ้ (1) ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท (2) 

10,000 -30,000 บาท (3) 30,001 -50,000 บาท และ (4) มากกวา 50,000 บาท พบวามีคา F 

เทากับ 1.122 และ P-value เทากับ 0.339 ซ่ึงมากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 กลุมรายได
ตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมไมแตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญ 0.05  

4.3.4.6  ความถี่บริจาคตาง ๆ มีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมแตกตางกัน 
H0 :  กลุมความถี่บริจาคตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาด

เพื่อสังคมไมแตกตางกัน  (µ1 = µ2 = µ3= µ4= µ5) 

H1  :   กลุมความถี่บริจาคตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาด
เพื่อสังคมแตกตางกัน  (µ1 ≠ µ2 ≠ µ3 ≠ µ4 ≠ µ5) 
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ตารางที่ 4.22   คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความถี่บริจาค ตอความชอบองคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

 
องคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS    MS F P-value 

ระหวางกลุม 4 2.07 0.52 0.955 0.432 
ภายในกลุม 773 419.00 0.54   

ชวยเหลือประเด็น
โศกนาฏกรรม 

รวม 777 421.07   

ระหวางกลุม 4 9.50 2.37 5.799 0.000 
ภายในกลุม 773 316.47 0.41   

ชวยเหลือประเด็น
ท่ัวไป 

รวม 777 325.97   

ระหวางกลุม 4 1.02 0.25 0.310 0.871 
ภายในกลุม 773 632.42 0.82   

ชวยเหลือแบบผูก
ติดกับผลประโยชน
องคกร รวม 777 633.44   

ระหวางกลุม 4 4.33 1.08 1.924 0.105 
ภายในกลุม 773 435.13 0.56   

ชวยเหลือแบบไมผูก
ติดกับผลประโยชน
องคกร รวม 777 439.46   

ระหวางกลุม 4 7.34 1.83 3.017 0.017 
ภายในกลุม 773 469.90 0.61   

ดําเนินงาน
การตลาดเพื่อสังคม
ระยะสั้น รวม 777 477.23   

ระหวางกลุม 4 4.96 1.24 1.474 0.208 
ภายในกลุม 773 650.82 0.84   

ดําเนินงาน
การตลาดเพื่อสังคม
ระยะยาว รวม 777 655.79   

ระหวางกลุม 4 0.91 0.23 0.752 0.557 
ภายในกลุม 773 232.72 0.30   

เฉล่ียรวม 

รวม 777 233.62   
หมายเหตุ     *Sig <0.05 
 

จากตารางที ่ 4.22 การเปรยีบเทยีบความแตกตางของความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม 
ตอความถี่การบริจาคตาง ๆ โดยมีความถี่การบริจาค ดังตอไปนี้ (1) ไมเคยบริจาค (2) บริจาค 1-4 

คร้ังตอป (3) บริจาค 5-8 คร้ังตอป (4) บริจาค 9-12 คร้ังตอป และ (5) บริจาคมากกวา 12 คร้ังตอป 
พบวามีคา F เทากับ 0.752 และ P-value เทากับ 0.557 ซ่ึงมากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน   
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H0 กลุมความถี่บริจาคตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพือ่สังคมไมแตกตางกันที่ระดบั
นัยสําคัญ 0.05 เมื่อวเิคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ ไดผลดังตารางที่ 4.23 
 
ตารางที่ 4.23  คาความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ ของความถี่การบริจาคตาง ๆ   
 

องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม 

อาชีพ คาเฉล่ีย
 

ไมเคย
บริจาค 

1-4 
คร้ัง/ป 

5-8 
คร้ัง/ป 

9-12  
คร้ัง/ป 

> 12  
คร้ัง/ป 

  3.72 3.93 3.99 4.13 4.14 

ชวยเหลือประเด็น
ท่ัวไป 

ไมเคยบริจาค 3.72 - -0.21 -0.27 -0.41 -0.41* 
 1-4 คร้ัง/ป 3.93  - -0.06 -0.20 -0.21* 
 5-8 คร้ัง/ป 3.99   - -0.13 -0.15 
 9-12 คร้ัง/ป 4.13    - -0.01 
  > 12 คร้ัง/ป 4.14     - 

หมายเหตุ     *Sig <0.05 
  

จากตารางที่ 4.23 เมื่อวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ  พบวา
ความชอบตอองคประกอบงานการตลาดเพือ่สังคมชนิดการชวยเหลือประเด็นทัว่ไป ของผูที่มีความถี่
ในการบริจาคตาง ๆ มีความแตกตางอยางมนีัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ผูที่ไมเคยบริจาค ( X =3.72) และ
บริจาค 1-4 คร้ังตอป ( X =3.93) แตกตางจากบริจาคมากวา 12 คร้ังตอป ( X =4.14) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูที่บริจาคมากกวา 12 คร้ังตอป มีความชอบมากกวาผูที่บริจาค 
1-4 คร้ังตอป และผูที่ไมเคยบริจาค 

จากการศกึษาลักษณะทางสังคมประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุอาชพี รายได การศกึษา 
และพฤตกิรรมการบริจาค ตอการตอบสนองงานการตลาดเพื่อสังคม ในภาพรวมไมแยกองคประกอบ 
สรุปไดดังตารางที่ 4.24 
 
ตารางที่ 4.24   สรุปการเปรียบเทียบความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม ตามลักษณะทางประชากร 

ศาสตร และพฤติกรรมการบริจาค 
 

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน   
n=778 

คาเฉล่ีย 
X  

t or F test P-value

เพศa ชาย 244 3.74 

  หญิง 534 3.83 
-2.55 0.011* 
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ตารางที่ 4.24  (ตอ)   สรุปการเปรียบเทียบความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม ตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร และพฤติกรรมการบริจาค 

 

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน  
n=778

คาเฉล่ีย 
X  

t or F test P-value

อายุb 18-20  ป 147 3.72 

 21-23  ป 262 3.82 

 24-26  ป 166 3.92 

 27-30  ป 203 3.76 

4.412 0.006* 

ระดับการศึกษาb ต่ําวาปริญญาตรี 82 3.97 

 ปริญญาตรี 608 3.81 

 สูงกวาปริญญาตรี 88 3.86 

0.381 0.684 

อาชีพb นิสิต/นักศึกษา 391 3.76 

 รัฐวิสาหกจิ 120 3.84 

 รับราชการ 72 3.77 

 ธุรกิจสวนตวั 30 4.11 

 พนักงานเอกชน 165 3.86 

3.459 0.008* 

รายไดb ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 493 3.82 

 10,001 - 30,000 บาท 261 3.78 

 30,001 - 50,000 บาท 21 3.99 

 มากกวา 50,000  บาท 3 3.62 

1.122 0.339 

การบริจาคb ไมเคยบริจาค 28 3.68 

 บริจาคปละ 1-4 คร้ัง 259 3.78 

 บริจาคปละ 5-8 คร้ัง 125 3.82 

 บริจาคปละ 9-12 คร้ัง 89 3.82 

  บริจาคมากกวาปละ 12 คร้ัง 277 3.84 

0.752 5.557 

หมายเหตุ      a t-test;  b F-test; * p<0.05 
  

จากตารางที่ 4.24  พบวา ความแตกตางของเพศ อายุ และอาชีพ มีความชอบตองานการ 
ตลาดเพื่อสังคมแตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 โดยเพศหญิงมคีวามชอบมากวาเพศชาย ผูที่มี
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อายุ  24-26 ป มีความชอบมากกวาผูที่มีอายุ 18-20 ป และผูที่ประกอบธุรกิจสวนตวัมีความชอบ
มากกวานักศกึษา 
 
4.4   องคประกอบงานการตลาดเพื่อสงัคม ท่ีมีผลตอการมุงมัน่ท่ีจะซื้อสินคาของกลุมเจเนอเรชัน่วาย 

การวิเคราะหเพื่อศึกษาองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม ที่มีผลตอการมุงมั่นที่จะซื้อ
สินคาของกลุมเจเนอเรชั่นวาย จะใชวิธีการวิเคราะหจําแนกกลุม (Discriminant Analysis) ซ่ึง 
จําแนกกลุมออกเปน 2 กลุม คือ ซ้ือและไมซ้ือ เพือ่หาองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมที่มี
ความสําคัญในการจําแนกกลุม  ผลจากการวิเคราะหพบคาเฉลี่ยความชอบและคาเบีย่งเบนมาตรฐาน
ตอองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมแบงตามการซื้อดังตารางที่ 4.25 และคาสัมประสิทธิ์ของ
ตัวแปร Canonical ดังตารางที่ 4.26 
 

ตารางที่ 4.25    คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมแบงตามการซื้อ 
 

ซ้ือ ไมซ้ือ 

องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน(SD)

คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน(SD)

ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม 4.22 0.54 3.48 0.49 

ชนิดการชวยเหลือ 4.01 0.63 3.11 0.50 

ระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 3.75 0.63 3.09 0.53 
 

จากตารางที่ 4.25  กลุมที่ตัดสินใจซื้อสินคาบริษัทที่ทํางานการตลาดเพือ่สังคมมีคาเฉลี่ย
ความชอบตอชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม ชนิดการชวยเหลือ และระยะเวลาดําเนนิงานการตลาด
เพื่อสังคม 4.22  4.01 และ 3.75 สูงกวากลุมที่ตดัสินใจไมซ้ือซ้ือซ่ึงมีคาเฉลี่ยความชอบ 3.48  

3.11 และ 3.09  ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.26 คาสัมประสิทธิ์ของตัวแปร  Canonical (Canonical Discriminant Function 

Coefficients) 
 

Function องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม 1 
ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม 1.020 
ชนิดการชวยเหลือ 0.984 
ระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 0.253 

คาคงที ่ -8.764 
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จากคาสัมประสิทธิ์ Canonical สามารถสรางสมการจากผลการวิจัยดงัตอไปนี ้
 

Y  =   -8.764  +  1.020X1  +  0.984X2  +  0.253X3 
 
โดยที่    

Y      =   การตัดสินใจซือ้สินคาบริษัทที่ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 

X1   =   ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม 

X2    =   ชนิดการชวยเหลือ 

X3   =   ระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 
  

จากสมการพบวา คาคงที่เปนลบ ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงพื้นฐานทางสัมคมวาคนสวนใหญ
ไมตองการซื้อสินคากับบริษทัที่ไมไดทํากลยุทธทางการตลาด เนื่องจากคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปร
อิสระทกุตวัมคีาเปนบวกหรือมากกวาศนูย หมายถึง ตวัแปรชนดิงานการตลาดเพือ่สังคม (X1) เพิ่มขึ้น 
1 หนวย จะทาํใหคา Y เพิ่มขึ้น 1.020 หนวย ตวัแปรชนิดการชวยเหลือ (X2) เพิ่มขึ้น 1 หนวย             
จะทําใหคา Y เพิ่มขึ้น 0.984 หนวย และระยะเวลาดาํเนินงานการตลาดเพื่อสังคม (X3) เพิ่มขึ้น               
1 หนวย จะทําใหคา Y เพิ่มขึ้น 0.253 หนวย โดยสมการจะใชในการพยากรณลูกคารายใหม          
เมื่อทราบความชอบตอ X1 X2 และ X3 ซ่ึงเมื่อวิเคราะหจดุศูนยกลางรวม (Function at Group 

Centroids) ของการวิเคราะหแบบดิสคริมิแนนตพบวาคากลางของกลุมที่ซ้ือ คือ 0.428 สวนคา
กลางของกลุมไมซ้ือคือ -1.373 ซ่ึงคากลางของ 2 กลุมตางกัน หมายถึง ความชอบตองานการตลาด
เพื่อสังคมที่อยูใน 2 กลุมคอนขางตางกัน (กัลยา วานิชยบัญชา, 2546) นอกจากนีจ้ากการวิเคราะห
สามารถอธิบายความนาเชื่อถือของสมการไดดังตารางที่ 4.27 
 
ตารางที่ 4.27  เมทริกซการจาํแนกกลุม 
 

จํานวนกลุมตวัอยาง ผลการทํานายสมาชิกกลุม กลุมจริง 
(รอยละ) ซ้ือ ไมซ้ือ 

593 508 85 ซ้ือ (76.22) (85.67) (14.33) 
185 15 170 ไมซ้ือ (23.78) (8.11) (91.89) 

รวม 778 
รวมจําแนกกลุมไดอยางถูกตอง 

87.1% 
 

จากตารางที่ 4.27 ในการวิเคราะหแบบดสิคริมิแนนต จะใชเมทริกซในการจําแนกกลุม
ในการทดสอบความเชือ่ถือไดของการวเิคราะห  จากผลการจําแนกกลุมดวยฟงกช่ันการจําแนก   พบวา 
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สามารถจําแนกการตัดสินใจซื้อสินคาบริษัทที่ทําการตลาดเพื่อสังคม ไดรอยละ 85.67 และสามารถ
จําแนกการตัดสินใจไมซ้ือสินคาบริษัทที่ทาํการตลาดเพื่อสังคมไดรอยละ 91.89 โดยเฉลี่ยแลวการ
วิเคราะหสมการแบบดิสครีมิแนนต สามารถจําแนกการตัดสินใจซื้อสินคาบริษัทที่ทํางานการตลาด
เพื่อสังคมไดถูกตองรอยละ 87.1 ซ่ึงเปนระดับที่นาเชื่อถือ (ศิริชัย  กาญจนวาสี, 2548) 

จากสมการทีไ่ดจากการวเิคราะห พบวา องคประกอบที่มอิีทธิพลสูงสุดตอการตัดสนิใจซื้อ
คือ ชนิดงานการตลาดเพือ่สังคม ชนิดการชวยเหลือ ระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 

หมายถึง ผูบริโภคเจเนอเรชั่นวายจะพิจารณาชนิดงานการตลาดเพื่อสังคมเปนอับดับแรก รองลงมา
คือ ชนิดการชวยเหลือ และระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม ตามลําดับ และเมื่อวเิคราะห
องคประกอบยอยในงานการตลาดเพื่อสังคมจะไดสมการดังตอไปนี ้

 
Y = -8.834 +0.324X1 + 0.744X2 + 0.232X3 + 0.737X4+0.077X5+0.150X6 

 
โดยที ่

Y      =   การตัดสินใจซือ้สินคาบริษัทที่ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 

X1    =   ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคมในประเด็นโศกนาฏกรรม 

X2    =   ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคมในประเด็นทัว่ไป 
X3   =   ชนิดการชวยเหลือชนิดผูกตดิกับผลประโยชนองคกร 

X4   =   ชนิดการชวยเหลือชนิดไมผูกติดกับผลประโยชนองคกร 
X5    =   การดําเนนิงานการตลาดเพือ่สังคมระยะสัน้ 

X6   =   การดําเนนิงานการตลาดเพือ่สังคมระยะยาว 
 

จากสมการขางตนพบวา องคประกอบที่มคีาสัมประสิทธิ์สูงสุด คือ ชนิดงานการตลาด
เพื่อสังคมในประเด็นทัว่ไป รองลงมาคือ ชนิดการชวยเหลือชนิดไมผูกติดกับผลประโยชนองคกร  
ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคมในประเด็นโศกนาฏกรรม  ชนิดการชวยเหลือชนดิผูกตดิกับผลประโยชน
องคกร การดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะยาว และการดําเนนิงานการตลาดเพือ่สังคมระยะสัน้ 
ตามลําดับ 
 
4.5   การอภิปรายผล 

ผลการศึกษาการตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายตองานการตลาดเพื่อสังคม แบงเปน 4 ประเด็น 
ดังนี ้  

ประเด็นท่ี 1   จากการศกึษาความชอบของเจเนอเรชั่นวายตอองคประกอบงานการตลาด
เพื่อสังคม ซ่ึงประกอบไปดวยชนดิงานการตลาดเพื่อสังคม ชนิดของการชวยเหลือ และระยะเวลา
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ดําเนินงานการตลาดเพือ่สังคม พบวา เจเนอเรชั่นวายมีความชอบตอทกุองคประกอบในระดับคอนขางมาก
สอดคลองกับงานวิจัยของ Apisit Chattananon (2007) ซ่ึงพบวา งานการตลาดเพื่อสังคมมีอิทธิพล
ตอทัศนคติตอภาพลักษณขององคกร และสอดคลองกับผลสรุปที่วาการใชกลยุทธงานการตลาดเพือ่
สังคมจะสามารถเพิ่มความจงรักภักดีในตราสินคาได (Douwe Van Den Brink et al, 2006) 
รวมทั้ง Xinying Sun et al, (2007) ที่พบวา หลังจากดําเนินตามกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม 6 Ps   
การรับรู ทัศนคติ และความมุงมั่นในการซื้อของผูหญิงในจีนเพิ่มขึ้น และมีพฤติกรรมการซื้อซอส 
ถ่ัวเหลืองธาตุเหล็กที่เปนสินคาของงานการตลาดเพื่อสังคมเพิ่มขึ้นอีกดวย และสอดคลองกับทฤษฏี
พฤติกรรมของเจเนอเรชั่นวายของ  ศรีกัญญา  มงคลศิริ  (2548) ที่วาดวยความเปนยุคแหงโลกาวิวัตน
เจเนอเรชั่นวายจึงไมรูสึกถึงความแตกตางระหวางชนชาติของมนุษยทีอ่ยูรวมโลกมากนัก ทั้งนี้เปน
เพราะการสื่อสารที่ไรพรมแดน การศึกษาในตางประเทศ และการไดสัมผัสคนรอบขางที่มีช่ือเสียง  
ทําใหเจเนอเรชั่นวายยินดีใหความรวมมือในกิจกรรมตาง ๆ มากมาย ทีเ่ปนกิจกรรมรณรงคใหความ
ชวยเหลือกนัและกนัของมนษุยทัง้ในชาติเดียวกันและระหวางชาติ ซ่ึงจากผลการวิจยัสามารถอภิปราย
ความชอบตอองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมไดดงันี ้

องคประกอบท่ี 1 การวจิัยคร้ังนี้ทําการศึกษาชนิดของงานการตลาดเพื่อสังคมทั้งสิ้น   
13 โครงการ โดยการชวยเหลือในประเดน็โศกนาฏกรรมมี 2 โครงการ และประเด็นทัว่ไป 11 

โครงการ ซ่ึงโครงการที่เจเนอเรชั่นวายใหการตอบสนองสูงสุด คือ โครงการชวยลดภาวะโลกรอน 
เนื่องจากปจจบุันพบวา ผูคนทัว่โลกกําลังใหความสนใจกับปญหาการเปลี่ยนแปลงของชั้นบรรยากาศ
ของโลกอยางที่ไมเคยปรากฏมากอน และผูคนจากทัว่โลกกําลังเผชิญกับผลกระทบตาง ๆ จาก
ปรากฏการณนี้ไมวาจะเปนอากาศที่รอนในฤดูหนาว ฤดูรอนที่ยาวขึ้น หรือพายุฝนที่เกิดขึน้ในเวลา
ที่ไมไดคาดหมาย จากการศกึษาผูใชอินเตอรเน็ตจํานวนพบวารอยละ 98 ในประเทศไทยรูจักปญหา
นี้มากที่สุดในทวีปเอเชยีแปซิฟคและติดสบิอันดับของโลกโดยรอยละ 73 ของชาวไทยคิดวาภาวะ
โลกรอนเปนเรื่องที่รุนแรงมาก (เอซีนีลเส็น, www, 2007) ซ่ึงในยุคเจเนอเรชั่นวายเปนยุคที่ระบบ
เครือขายอินเตอรเน็ตมีระบบที่สมบูรณ การมีคอมพิวเตอร และการเชื่อมตออินเตอรเน็ตไมไดเปน 
ส่ิงพิเศษ การสื่อสาร หรือการคาดวยระบบเครือขายเปนเพียงชองทางปกติ และคนสวนใหญมีอีเมล 
และเว็บไซตสวนตวัเพื่อตดิตอเพื่อนที่รูจักกนัจริง ๆ และเพื่อนที่รูจกัแบบเสมือนจริง (ศรีกัญญา  
มงคลศิริ, 2548) เจเนอเรชั่นวายจึงไดรับกระแสนยิมและตระหนักถึงปญหาโลกรอน ซ่ึงเปนที่
นาสนใจในปจจุบันไดอยางรวดเร็ว   

องคประกอบท่ี 2 ชนิดความชวยเหลือ ซ่ึงประกอบดวยการชวยเหลือแบบผูกตดิกับ
ยอดขาย 2 รูปแบบ และการชวยเหลือแบบไมผูกติดยอดขาย 6 รูปแบบ ซ่ึงรูปแบบการชวยเหลือที่เจ
เนอเรชั่นวายใหการตอบสนองสูงสุดคือการบริจาคเปนสิ่งของ ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยของ Pam 
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Scholder Ellen et al (2000) ที่พบวา ลูกคารานคาปลีกตองการใหบริจาคในรูปของสิ่งของมากกวา
เงินสด และสอดคลองกับงานวิจยัของ จันทสุดา ตันติวิชญวานิช (2546) วาการทําใหเยาวชนมีสวน
รวมในกิจกรรมควรจะมีคือ การแจกของแถม 

องคประกอบที่ 3 ระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม ประกอบไปดวย 2 ระยะ  เวลา 
คือ ระยะสั้นและระยะยาว โดยระยะเวลาดําเนินโครงการที่เจเนอเรชั่นวายใหการตอบสนองสูงสุด 
คือ การทําโครงการระยะยาว 2-5 ป ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Douwe Van Den Brink et al 

(2006) ซ่ึงพบวา บริษัททีท่ํากลยุทธการตลาดที่ดําเนินโครงการระยะยาว เชน เร่ิมทํามา 5 ป และ
ยังคงทําตอไป จะทําใหลูกคาเกิดความจงรกัภักดีตอตราสินคาของบริษัทนั้น 

การวิจัยคร้ังนี้ ไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางความชอบและความตองการซื้อ
ตอองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม พบวา ความชอบและความตองการซื้อมีความสัมพันธใน
ทางบวก เมื่อผูซ้ือมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมมากขึ้น ก็จะมีความตองการซื้อสินคาหรือ
ใชบริการของบริษัทที่ดาํเนนิงานการตลาดเพือ่สังคมมากขึ้นดวย ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎกีารใหเหตุผล
ในการปฏิบัต ิ (Theory of Reasoned-Action) หมายถึง กลุมขององคประกอบทศันคติทีม่ี
ความสัมพนัธกัน เชน ความเชื่อถือมากอนทัศนคติ และในภาวะปกติความเชื่อถือมากอนบรรทัด
ฐานของบุคคลใดบุคคลหนึง่ ทัศนคติและบรรทัดฐานของบุคคลใดบุคคลหนึ่งมากอนความตั้งใจ 
และความตั้งใจมากอนพฤตกิรรมการปฏิบตัิ จากทฤษฎีนีท้ัศนคตจิึงไมใชตัวเชื่อมพฤตกิรรมทีเ่ขมแขง็ 
หรือความตั้งใจเปนตวัเชือ่มพฤติกรรม (Schiffman and Kanuk, 1994 อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 
2538)  ซ่ึงจากการวิจยันีพ้บวาความตองการซื้อซ่ึงเปนความตั้งใจที่สัมพนัธตอจากทัศนคติความชอบ 
จะเปนสิ่งผลักดันที่ทําใหเกดิพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคได 
 

ประเด็นท่ี 2 จากการศึกษาเปรียบเทียบความชอบขององคประกอบยอยของานการตลาด
เพื่อสังคมไดผลดังนี ้

1. การเปรียบเทยีบความชอบตอชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม ซ่ึงแบงเปนชนิดงานที่
ชวยเหลือในประเด็นโศกนาฏกรรมและประเด็นทัว่ไป  พบวากลุมเจเนอเรชั่นวายมีความชอบตอ
ประเด็นโศกนาฏกรรมมากกวาประเด็นทัว่ไป ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยของ Pam Scholder Ellen 

et al (2000) ที่พบวา ลูกคารานคาปลีกตองการใหดําเนินโครงการในประเด็นโศกนาฏกรรมมากกวา
ประเด็นทัว่ไป และงานวิจัยของ Yanli Cui et al (2003) วาผูบริโภคเจเนอเรชั่นวายจะมกีาร
ตอบสนองในทางบวกมากตอการชวยเหลือในประเด็นโศกนาฏกรรมมากกวาประเด็นทั่วไป 

2. การเปรียบเทียบความชอบตอชนิดการชวยเหลือ ซ่ึงแบงเปนการชวยเหลือแบบผูกติด
กับผลประโยชนขององคกรและแบบไมผูกติดกับผลประโยชนขององคกร จากการศึกษาของ Yanli 

Cui et al (2003) พบวา ผูบริโภคเจเนอเรชั่นวายจะการตอบสนองทางบวกตอการชวยเหลือแบบ 
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ไมผูกติดกับผลประโยชนมากกวาแบบผูกติดกับผลประโยชน โดยการวิจัยคร้ังนี้สนับสนุนผลการ 
ศึกษา ของ Yanli Cui et al  

3. การเปรียบเทยีบความชอบตอระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม ซ่ึงแบงเปน
ระยะสั้นและระยะยาว พบวา กลุมเจเนอเรชั่นวายมีความชอบตอการดําเนินงานระยะยาวมากกวาระยะสั้น  
ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยของ Yanli Cui et al (2003) ซ่ึงพบวา ผูบริโภคเจเนอเรชั่นวายจะมกีาร
ตอบสนองทางบวกตอการดาํเนินงานในระยะยาวมากกวาระยะสั้น  
 

ประเด็นท่ี 3   จากการศึกษาความแตกตางของลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได รวมทั้งพฤติกรรมการบริจาคมีความสอดคลองและโตแยง
กับงานวจิัยอ่ืน ๆ ดังนี ้

1. ความแตกตางดานเพศ จากการวิจัยคร้ังนีพ้บวา เพศหญิงมีความชอบตองานการตลาด 
เพื่อสังคมมากกวาเพศชาย ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยของ Yanli Cui et al (2003) ซ่ึงพบวา               
เพศหญิงจะตอบสนองในทางบวกตองานการตลาดเพื่อสังคมสูงกวาเพศชายอยางมีนยัสําคัญที่ระดบั 
0.05 และเนือ่งจากไมพบวามีงานวิจยัเกี่ยวกับความแตกตางดานเพศและทัศนคติความชอบตองาน
การตลาดเพื่อสังคมโดยตรง แตมีงานวิจัยที่มีความใกลเคียง คือ การแสดงทัศนคติตอองคกรที่ทํางาน
การตลาดเพื่อสังคมของ สุระพรรณ  สวัสดิพรรค (2545) ซ่ึงพบวา เพศหญิงจะมทีศันคติความชอบ
ตอองคกรธุรกิจที่ใชนโยบายการตลาดเพื่อสังคมสูงกวาเพศชาย โดยไมสอดคลองกับงานวจิัยของ 
Alexandra Magalhaes Velela (2001) ซ่ึงพบวา เพศมีทัศนคติตอประเดน็ทางสงัคมไมแตกตางกนั 
แตพบวาเพศหญิงจะใหความสําคัญตอบางประเด็นทางสงัคมมากกวาเพศชาย และงานวจิัยของ 
Apisit Chattananon (2007) พบวา เพศหญิงและเพศชายมีทัศนคตติอองคการที่ทํางานการตลาด
เพื่อสังคมไมแตกตางกัน 

2. ความแตกตางดานอายุ  จากการวิจัยครั้งนี้ พบวาผูบริโภคที่มีอายุสูงกวาจะมีความชอบ 
ตองานการตลาดเพือ่สังคมมากกวาผูที่มีอายตุ่ํากวา สอดคลองกับงานวจิยัของ สุระพรรณ  สวัสดพิรรค 
(2545) ซ่ึงพบวาผูที่มีอายุมากจะมีทัศนคติตอองคกรธุรกิจที่ใชนโยบายการตลาดเพื่อสังคมสูง แตโตแยง
กับงานวิจัยของ Apisit  Chattananon (2007)  ที่พบวา ผูที่มีระดับอายุตางกันมีทัศนคติตอองคการ
ที่ทํางานการตลาดเพื่อสังคมไมแตกตางกัน 

3. ความแตกตางดานระดบัการศกึษา จากการวิจยัคร้ังนี้ พบวา ผูบริโภคที่มรีะดบัการศึกษา
ตางกันมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานวจิัยของ สุระพรรณ 
สวัสดิพรรค (2545) ซ่ึงพบวา ผูที่มีระดับการศึกษาตางกันมีทัศนคติตอองคกรธุรกิจที่ใชนโยบาย
การตลาดเพื่อสังคมไมแตกตางกัน และโตแยงกับงานวจิัยของ Apisit  Chattananon (2007)           
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ซ่ึงพบวา ผูที่มีระดับการศกึษาต่ํากวามีทศันคติตอองคการที่ทํางานการตลาดเพื่อสังคมสูงกวาผูที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวา 

4. ความแตกตางดานอาชีพ จากการศึกษาครั้งนี้พบวา ผูที่มีอาชีพธุรกิจสวนตวัจะมี
ความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมมากกวานกัศึกษา แตไมแตกตางกับผูทีม่ีอาชีพรับราชการ 
รัฐวิสาหกจิ และพนักงานเอกชน ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยของ สุระพรรณ  สวัสดิพรรค (2545)   
ซ่ึงพบวา ผูที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว รับราชการ รัฐวิสาหกิจ และพนกังานเอกชน มีทัศนคติตองาน
การตลาดเพื่อสังคมไมแตกตางกัน 

5. ระดับรายได จากการศึกษาครั้งนี้พบวาผูทีม่ีระดับรายไดตางกันมีความชอบตองาน
การตลาดเพื่อสังคมไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ Apisit  Chattananon (2007) 
ซ่ึงพบวา ผูที่มีระดับรายไดตางกัน มีทัศนคติตอองคการที่ทํางานการตลาดเพื่อสังคมไมแตกตางกัน 
แตไมสอดคลองกับงานวจิัยของ สุระพรรณ  สวัสดิพรรค (2545) ที่พบวา ผูที่มีรายไดมากจะมี
ทัศนคติตอองคกรธุรกิจที่ใชนโยบายการตลาดเพื่อสังคมมากดวย และ Yanli Cui et al (2003)  
ซ่ึงพบวาครอบครัวที่มีรายไดต่ํากวา 25,000 ดอลลาร จะมีการตอบในทางบวกนอยกวารายได
ระดับอื่น ๆ          ที่สูงกวา  

6. พฤติกรรมการบริจาค จากการศึกษาครั้งนี้พบวาผูที่มีความถี่ในการบริจาคที่แตกตางกนั
มีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวจิัยของ Yanli Cui 

et al (2003) ที่พบวาผูบริโภคที่บริจากมากกวา 1 คร้ังตอป จะมีทัศนคติในทางบวกตองานการตลาด
เพื่อสังคมมากกวาผูที่บริจาคนอยกวา 1 คร้ังตอป  
 ประเด็นท่ี 4 จากการศึกษาองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม ที่มีผลตอการมุงมั่นที่
จะซื้อสินคาของกลุมเจเนอเรชั่นวาย จะไดสมการจากงานวิจัยคร้ังนี้ที่จะสามารถจําแนกกลุมผูบริโภค
ที่ตัดสินใจซื้อและไมซ้ือสินคาขององคกรที่ทํางานการตลาดเพื่อสังคม ดังนี ้
 

Y =  -8.764  +  1.020X1  +  0.984X2  +  0.253X3 
 

จากสมการเมือ่ X1 คือ ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม  X2  คือ  ชนิดการชวยเหลือ และ 
X3 คือ ระยะเวลาดําเนนิงานการตลาดเพือ่สังคม ซ่ึงพบวา สัมประสิทธิ์ของชนิดงานการตลาดเพื่อ
สังคมสูงสุด หมายถึง เปนตัวแปรที่มีความสําคัญสุด รองลงมาคือ ชนิดการชวยเหลือ และระยะเวลา
ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมตามลําดับ ซ่ึงจากสมการชี้ใหเหน็วา การทํางานการตลาดเพื่อสังคม
ควรใหความสําคัญกับการเลือกชนิดงานการตลาดเพื่อสังคมกอน แลวจึงเลือกชนิดความชวยเหลือ
และระยะเวลาการดําเนนิงานที่ใหเหมาะสมตามลําดับ ซ่ึงในการศึกษาไดวเิคราะหอิทธิพลขององค 
ประกอบยอยไดดังนี้  
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Y = -8.834 +0.324X1 + 0.744X2 + 0.232X3 + 0.737X4 + 0.077X5+0.150X6 
   

เมื่อ X1 คือ ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคมในประเด็นโศกนาฏกรรม X2 คือ ชนิดงาน
การตลาดเพื่อสังคมในประเด็นทั่วไป X3 คือ ชนิดการชวยเหลือชนิดผูกติดกับผลประโยชนองคกร 

X4 คือ ชนิดการชวยเหลือชนิดไมผูกตดิกับผลประโยชนองคกร X5 คือ การดําเนินงานการตลาด
เพื่อสังคมระยะสั้น และX6 คือ การดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะยาว ซ่ึงจากสมการขางตน
พบวา องคประกอบที่มีความสําคัญสูงสุด คือ ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคมในประเด็นทั่วไป          

รองลงมาคือ ชนิดการชวยเหลือชนิดไมผูกติดกับผลประโยชนองคกร  ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม
ในประเด็นโศกนาฏกรรม ชนิดการชวยเหลือชนิดผูกตดิกับผลประโยชนองคกร การดําเนนิงาน
การตลาดเพื่อสังคมระยะยาว และการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะสั้น ตามลําดับ ซ่ึงจาก
ความสําคัญดังกลาว จะสามารถนําไปสูการเลือกองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมที่เหมาะสม
กับองคกรไดยิง่ขึ้น 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย และขอเสนอแนะ 
การวิจัยคร้ังนี้ เปนการวิจัยการตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายตองานการตลาดเพื่อสังคม 

ซ่ึงวิจัยเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล จากกลุมประชากรที่ใช
ในการศึกษา คือ ผูบริโภคที่มีอายุในชวงของเจเนอเรชั่นวาย 18-30 ป โดยเลือกศึกษากลุมเปาหมาย
ที่มีศักยภาพในการซื้อ 2 กลุม คือ (1) ผูที่กําลังศึกษาในระดับอุดมศึกษา และ (2) กลุมผูทํางานทั้งใน
ภาครัฐและภาคเอกชนที่มีอายุในชวง 18-30 ป โดยเลือกพื้นทีภ่าคกลาง ภาคตะวนัออก และภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ เปนตวัแทนของประเทศไทย ซ่ึงกลุมตัวอยางผูที่กําลังศึกษาในระดับอุมศึกษา
จะทําการสํารวจในมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (บางเขน) มหาวิทยาลัยบูรพา และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
สุรนารี ซ่ึงตั้งอยูในภาคกลาง ภาคตะวันออก และภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ตามลําดบั กลุมผูทํางาน
จะสํารวจผูที่ทํางานในหนวยงานหรือองคกรที่ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร จังหวดัชลบุรี และจังหวัด
นครราชสีมา ซ่ึงอยูในภาคกลาง ภาคตะวนัออก และภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือ ตามลําดับ โดยใชสูตร
ทางคณิตศาสตรในการกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง (คณิต ไขมุกด, 2546) ไดกลุมตัวอยางนักศึกษา
อยางนอย 385 คน และกลุมผูทํางาน 385 คน รวมทั้งสิ้น 770 คน เพื่อปองกันความผิดพลาดที่
อาจจะเกิดขึ้นจากการเก็บขอมูลจึงทําเพิ่มกลุมตัวอยางเปน 800 คน ซ่ึงแบบสอบถามที่ใชแบง
ออกเปน 3 สวน คือ (1) สอบถามขอมูลทั่วไปของเจเนอเรชั่นวายที่ศึกษาในระดับอุดมศึกษา 
และผูที่ทํางานแลวทั้งในภาคเอกชนและภาครัฐ ไดแก อายุ เพศ อาชีพ รายได การศึกษา และ
พฤติกรรมการบริจาค (2) แบบสอบถามเกี่ยวกับความชอบและความตองการซื้อตอองคประกอบ
งานการตลาดเพื่อสังคม ซ่ึงประกอบดวย ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม ชนิดความชวยเหลือ และ
ระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม และ(3) สอบถามความมุงมั่นที่จะซื้อสินคาขององคกรที่
ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม โดยแบบสอบถามที่ใชผานการทดสอบหาความเทีย่งตรง (Validity) 
โดยนําแบบสอบถามเสนออาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธและผูเชี่ยวชาญ และการทดสอบความเชื่อมั่น
โดยหาความสอดคลองภายใน ของอัลฟาครอนบาคทุกองคประกอบไดคา 0.80 ขึ้นไป ซ่ึงถือวา
แบบสอบถามมีความนาเชื่อถือ (ธานินทร ศิลปจาร,ุ 2548) ขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามจาก
นักศึกษาทั้งสิ้น 391 คน และกลุมทํางานแลว 387 คน รวมเปน 778 คน นํามาวิเคราะหขอมูลหา
ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย   คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test F-test สหสัมพันธและวิเคราะหดิสคริมิแนนต 
(Discriminant Analysis) สรุปผล ไดดังตอไปนี ้
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5.1   สรุปผลการวิจัย 

ลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง   
การศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 68.64  

สวนเพศชายคดิเปนรอยละ 31.36 ของจาํนวนตวัอยางทั้งหมด โดยอายุของผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญอยูในชวง 21-23 ป คิดเปนรอยละ 33.68 รองลงมาคือ ชวง 27-30 ป 24-26 ป 18-20ป 
คิดเปนรอยละ 26.09 21.34 และ18.89 ตามลําดับ และระดับการศึกษาสวนใหญของผูตอบ
แบบสอบถาม คือ ระดับปริญาตรีคิดเปนรอยละ 78.15 รองลงมาคือ ระดับสูงกวาปรญิญาตรีคิดเปน
รอยละ 11.31 และระดับต่ํากวาปริญญาตรีคิดเปนรอยละ 10.54 ซ่ึงอาชีพสวนใหญของผูตอบ
แบบสอบถาม คือ นิสิต/นักศกึษาคิดเปนรอยละ 50.26 รองลงมาคือ อาชีพพนักงานเอกชน  รัฐวิสาหกจิ  
รับราชการ และธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 21.21 15.42 9.25 และ 3.86 ตามลําดับ โดยผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 63.37 รองลงมาคือ รายได
ในชวง 10,001 - 30,000 บาท รอยละ 33.55 รายไดในชวง 30,001 - 50,000 บาท รอยละ 2.70 
และมีรายไดสูงกวา 50,000 บาท คิดเปนรอยละ 0.39 และผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถี่
ในการใหบริจาคมากกวาปละ 12 คร้ัง คิดเปนรอยละ 35.60 รองลงมาคือ บริจาคปละ 1-4 คร้ัง    
คิดเปนรอยละ 33.29 บริจาคปละ 5-8 คร้ัง คิดเปนรอยละ 16.07 บริจาคปละ 9-12 คร้ัง คิดเปน
รอยละ 11.44 และไมเคยบริจาค คิดเปนรอยละ 3.60 

การวิเคราะหตามวัตถุประสงค 
วัตถุประสงคท่ี 1   

เพื่อศึกษาถึงการตอบสนองตองานการตลาดเพื่อสังคมของกลุมเจเนอเรชั่นวาย พบวา    
เจเนอเรชั่นวายมีความชอบตอทุกองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมคอนขางมาก โดยมีทัศนคติตอ
ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคมเทากับ 4.04 ชนิดความชวยเหลือเทากับ 3.80 และระยะเวลาดําเนนิงาน
การตลาดเพื่อสังคม 3.59 โดยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมสูงสุด 3 ลําดับแรกคือ โครงการ
ชวยภาวะโลกรอนมีคาเฉลี่ย 4.30 รองลงมาคือ โครงการชวยเหลือผูที่ไดรับผลกระทบจากภัยพบิัติ
ทางธรรมชาติ มีคาเฉลี่ย 4.29 และโครงการสนับสนุนการศึกษา มีคาเฉลี่ย 4.27 สวนความชอบ  
ตอชนิดความชวยเหลือสูงสุด 3 อันดับแรก คือ บริษัทมอบสิ่งของ เชน เสื้อผา อาหาร คอมพิวเตอร  
มีคาเฉลี่ย 4.11 รองลงมาคือ บริษัทจะทาํการมอบเงินกอนเขากับโครงการไมขึ้นกบัยอดขายหรือ
กําไร มีคาเฉลีย่ 4.03 และบริษัทเชิญมารวมกิจกรรมเพื่อสังคม เชน อบรม เขาคายสงเสริมความรู   
มีคาเฉลี่ย 3.82 และความชอบตอชนิดความชวยเหลือสูงสุด 3 อันดับแรก คือ บริษัททํางานการตลาด
เพื่อสังคมมากกวา 1 โครงการ โดยแตละโครงการระยะทํา 2-5 ป มีคาเฉลี่ย 3.79 รองลงมาคือ 
บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคมมากกวา 1 โครงการ โดยแตละงานระยะนอยเวลากวาหรือเทากบั 
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1 ป มีคาเฉลี่ย 3.61 บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคม 1 โครงการ โดยระยะเวลาทํา 2-5 ป มีคาเฉลี่ย 
3.59 ซ่ึงเมื่อพิจารณาความตองการซื้อตอองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมพบวา เจเนอเรชั่นวาย
มีความตองการซื้อคอนขางมากตอชนิดงานการตลาดเพื่อสังคมเทากับ 3.70 และชนิดความชวยเหลือ 
เทากับ 3.52 และตองการซื้อปานกลางตอระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมเทากับ 3.38 โดย
ความชอบและความตองการซื้อมีความสัมพันธกันในรูปเชิงเสนที่ระดบันัยสําคัญ 0.01 เปนความ 
สัมพันธในทิศทางเดียวกนัคือ เมื่อผูบริโภคมีความชอบตองานการตลาดเพือ่สังคมเพิ่มขึ้น ความตองการ
ซ้ือจะเพิม่ขึ้นดวย ดงันัน้ หากเลือกองคประกอบที่ผูบริโภคเจเนอเรชั่นวายมีความชอบสูงก็จะมโีอกาส
เกิดความตองการซื้อสูงดวย และในการวิจัยเพื่อใหทราบถึงการตอบสนองตองานการตลาดเพื่อสังคม
ไดมีการตั้งสมมติฐานและไดผลการวิเคราะหที่สามารถสรุปไดดังนี ้

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 กลุมเจเนอเรชัน่วายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่
ชวยเหลือประเด็นทางสังคมที่เกี่ยวของกับโศกนาฏกรรมมากกวาประเด็นทั่วไป จากการวจิัยไดผล
สอดคลองกับสมมติฐานคือ กลุมเจเนอเรชั่นวายมีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่
ชวยเหลือในประเด็นทีเ่กี่ยวของกับโศกนาฏกรรม (4.11) มากกวาประเด็นทัว่ไป (4.03) ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 กลุมเจเนอเรชั่นวายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่มี
ชนิดการชวยเหลือแบบไมผูกตดิกับผลประโยชนขององคกร มากกวาแบบผูกตดิกบัผลประโยชนของ
องคกร จากการวิจัยไดผลสอดคลองกับสมมติฐานคือกลุมเจเนอเรชั่นวายมีคาเฉลี่ยความชอบตอชนิด
การชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชนขององคกร (3.82) มากกวาแบบผูกติดกับผลประโยชน
ขององคกร (3.73) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 กลุมเจเนอเรชั่นวายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม                
ที่มีการดาํเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะยาวมากกวาระยะสั้น จากการวิจัยไดผลสอดคลองกับ
สมมติฐาน คือ กลุมเจเนอเรชั่นวายมีคาเฉล่ียความชอบตอระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพื่อ
สังคมแบบระยะยาว (X=3.69) มากกวาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมแบบระยะสั้น (X=3.50)           

ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 
วัตถุประสงคท่ี 2 

เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรกลุมเจเนอเรชั่นวายตอการตอบสนองกับงานการตลาด
เพื่อสังคม ซ่ึงลักษณะทางประชากรศาสตรที่ทําการศึกษา ไดแก อายุ เพศ อาชีพ รายได การศึกษา 
และพฤติกรรมการบริจาค ไดมีการตั้งสมมติฐานในการวิจัยคือ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 ลักษณะทางสังคมประชากรศาสตร ไดแก อายุ เพศ อาชีพ 
รายได การศึกษา และพฤติกรรมการบริจาค มีการตอบสนองงานการตลาดเพื่อสังคมแตกตางกัน ซ่ึง
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จากการวิจัยพบวาหากพิจารณาโดยภาพรวมพบวาผูบริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มี เพศ อายุ และอาชพี
แตกตางกัน มคีวามชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมแตกตางกันที่ระดบันัยสําคัญ 0.05 เมื่อพิจารณา
ความแตกตางรายคูดวยวิธีดวยวิธีเชฟเฟ พบความแตกตางดังนี ้

1.  การชวยเหลือประเด็นโศกนาฏกรรม  
1.1  พบวากลุมอายุ 18-20 ป (X=3.97) แตกตางจากกลุมอายุ 24-26 ป (X=4.24) 

อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 และกลุมอายุ 21-23 ป (X=4.04) แตกตางจากกลุมอาย ุ 

24-26 ป (X=4.24) อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

1.2 พบวากลุมระดับปริญญาตรี (X=4.06) แตกตางจากระดับสูงกวาปริญญาตรี
(X=4.34) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

1.3  พบวากลุมอาชีพนักศึกษา (X= 4.03) แตกตางจากกลุมอาชีพพนกังานเอกชน 
(X=4.24) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2.  การชวยเหลือประเด็นท่ัวไป  

2.1   พบวากลุมอายุ 18-20 ป (X=3.93) แตกตางจากกลุมอายุ 24-26 ป (X=4.14) 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2.2  พบวาความถี่ไมเคยบริจาค (X=3.72) และบริจาค 1-4 คร้ังตอป (X=3.93)              
แตกตางจากบริจาคมากกวา 12 คร้ังตอป (X=4.14) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3.  ชวยเหลือแบบผูกติดกับผลประโยชนองคกร  
3.1   พบวากลุมอายุ 21-23 ป (X=3.88) แตกตางจากกลุมอาย ุ27-30 ป (X=3.56) 

อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4.   ชวยเหลือแบบไมผูกตดิกับผลประโยชนองคกร   

4.1 พบวากลุมอาย ุ 18-20 ป (X=3.69) และกลุมอาย ุ 27-30 ป (X=3.74) 
แตกตางจากกลุมอาย ุ24-26 ป (X=3.96) อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  

4.2 พบวากลุมอาชพีนักศึกษา (X=3.76) แตกตางจากกลุมอาชีพธุรกิจสวนตวั (X=4.23) 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5. การดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะสั้น  

5.1 พบวาอาชีพราชการ (X=2.94) แตกตางจากนักศกึษา (X=3.52) รัฐวิสาหกิจ
(X=3.51) ธุรกิจสวนตวั (X=3.88) และพนกังานเอกชน (X=3.59) อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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6.   การดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะยาว 

6.1 พบกลุมระดับต่ํากวาปริญญาตรี (X=3.48) และกลุมระดับปริญญาตรี (X=3.68) 

แตกตางจากระดับสูงกวาปริญญาตรี (X=3.95) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
วัตถุประสงคท่ี 3   

เพื่อศึกษาถึงองคประกอบงานการตลาดเพือ่สังคม ที่มีผลตอการมุงมั่นที่จะซื้อสินคาของ
กลุมเจเนอเรชัน่วาย จากการศึกษาโดยใชวิธีการวิเคราะหจําแนกกลุม (Discriminant Analysis) 

ซ่ึงจําแนกกลุมออกเปน 2 กลุม คือ ซ้ือและไมซ้ือ เพื่อหาสมการที่ตวัแปรอิสระหรือในงานวจิัยนี้คือ
องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมที่มีความสําคัญในการจําแนกกลุมพบสมการ 
 

 Y  =  -8.764  +  1.020X1  +  0.984X2  +  0.253X3 
  

เมื่อ Y คือการตัดสินใจซื้อ X1 คือ ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม X2 คือ ชนิดการ               
ชวยเหลือ และ X3 คือ ระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม  ซ่ึงพบวา สัมประสิทธิ์ของชนิด
งานการตลาดเพื่อสังคมสูงสุด หมายถึง เปนตัวแปรที่มีความสําคัญที่สุด รองลงมาคือ ชนิดการ
ชวยเหลือ และระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมตามลําดับ และเมื่อนําองคประกอบยอยมา
จําแนกเพื่อหาตัวแปรที่มีความสําคัญในองคประกอบยอย ไดสมการ  
 

Y = -8.834 + 0.324X1 + 0.744X2 + 0.232X3 + 0.737X4 + 0.077X5 + 0.150X6  
 

เมื่อ Y คือการตัดสินใจซื้อ X1 คือ ชนิดงานการตลาดเพือ่สังคมในประเดน็โศกนาฏกรรม 

X2 คือ ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคมในประเด็นทัว่ไป X3 คือ ชนิดการชวยเหลือชนิดผูกติดกับ 
ผลประโยชนองคกร X4  คือ ชนิดการชวยเหลือชนิดไมผูกติดกับผลประโยชนองคกร X5 คือ การ
ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะสั้น และ X6 คือ การดําเนินงานการตลาดเพือ่สังคมระยะยาว  

ซ่ึงจากสมการขางตนพบวาองคประกอบทีม่ีความสําคัญสูงสุด คือ ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม           
ในประเด็นทัว่ไป รองลงมาคือ ชนิดการชวยเหลือชนิดไมผูกติดกับผลประโยชนองคกร ชนิดงาน
การตลาดเพื่อสังคมในประเด็นโศกนาฏกรรม ชนิดการชวยเหลือชนิดผูกติดกับผลประโยชนองคกร  
การดําเนนิงานการตลาดเพื่อสังคมระยะยาว และการดําเนนิงานการตลาดเพือ่สังคมระยะสัน้ ตาม ลําดับ   
 
5.2   ขอเสนอแนะ 

5.2.1   ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 

การวิจยัการตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายตองานการตลาดเพื่อสังคม สามารถ
สรุปขอเสนอแนะจากงานวจิัยไดดังตอไปนี ้



 

 

86

1. เจเนอเรชัน่วายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมคอนขางสูง และมสัีดสวน 
ผูที่มุงมั่นที่ซ้ือสินคาสูงถึงรอยละ 76.22 และความชอบมีความสัมพันธตอความตองการซื้อในทาง
เดยีวกนั จากผลการวิจยัเหน็ไดวา กลุมเจเนอเรชัน่วายเปนสวนตลาดที่จะสามารถนํากลยุทธการตลาด 
เพื่อสังคมซึ่งเปนแนวโนมทางการตลาดยคุใหมไปประยุกตใชรวมกับกลยุทธขององคกร เพื่อใหเกดิ
ความจงรักภักดีในระยะยาวได 

2. ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสูงสุดของกลุมลูกคาเจเนอเรชั่นวาย คือ ชนิด
งานการตลาดเพื่อสังคม รองมาคือ ชนิดการชวยเหลือ และระยะเวลาดาํเนินงานการตลาดเพื่อสังคม
ตามลําดับ ซ่ึงทั้ง 3 องคประกอบ จะสามารถนําไปทําเปนแผนกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมของ
องคกรได โดยกําหนดเลือกเร่ืองที่จะดําเนนิการ วิธีที่จะดําเนินการ และระยะเวลาทีจ่ะดําเนินการ 
ซ่ึงจากการวิจัยคร้ังนี้ เพื่อใหสวนตลาดเจเนอเรชั่นวายตอบสนองกับแผนงานการตลาดเพื่อสังคมของ
องคกร ควรเลือกโครงการลดภาวะโลกรอน และใชวธีิบริจาคโดยการมอบสิ่งของที่สอดคลองกับ
โครงการใหกบัสังคม รวมทั้งดําเนินโครงการดังกลาวในระยะยาวไมต่ํากวา 2 ป เนื่องจากเปน
องคกรประกอบที่ไดรับการตอบสนองในทางบวกสูงสุด 

3. เพศหญิงมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมสูงกวาเพศชาย  ซ่ึงองคกร
สามารถทดลองใชกลยุทธที่วางแผนดําเนินการ ในสวนตลาดที่เปนเจเนอเรชั่นวายเพศหญิงกอนได  
แลวจึงขยายผลสูเพศชายตอไป 

5.2.2   ขอเสนอแนะจากนักวิจัย 

จากผลการศึกษาและขอจํากดัในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้  ผูศึกษามีขอเสนอแนะ       
ในการทําศึกษาตอไปและใหหนวยงานทีเ่กีย่วของนําไปใชประโยชนดังนี ้

1. ในการศึกษาครั้งนี้ไดมีการจัดโครงการลดภาวะโลกรอนเปนชนิดงานการตลาด
เพื่อสังคมที่ชวยเหลือในประเด็นทั่วไป ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามอาจจะตีความไปถึงผลของภาวะ 
โลกรอนที่จะทําใหเกิดอุทกภัยตาง ๆ  ซ่ึงเปนชนิดการชวยเหลือในประเด็นโศกนาฏกรรม ทําใหผล
ของความชอบและอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจึงไมสอดคลองกัน ดังนั้น ในการศึกษาครั้งตอไป
ควรแบงกลุมชนิดงานการตลาดเพื่อสังคมในประเด็นตาง ๆ ใหเปนอิสระตอกัน   

2. ศึกษาครั้งนี้มกีารศึกษาภาพกวาง จึงไดทราบผลที่เปนภาพกวางของงาน
การตลาดเพื่อสังคม ซ่ึงในการวจิัยตอไปสามารถเจาะลึกในรายละเอียดของชนิดงานการตลาดเพื่อ
สังคมที่ไดมีความชอบสูง ไดแก โครงการชวยภาวะโลกรอน โครงการชวยเหลือผูที่ไดรับผลกระทบ
จากอุทกภัยทางธรรมชาติ และโครงการสนับสนุนการศกึษา มาทําการวิจัยเจาะลึกถึงกลยุทธ 6Ps 

ไดแก ผลิตภณัฑ ราคา ชองทางจําหนาย สวนสงเสริมตลาด นโยบาย และหุนสวน ที่เหมาะสมกบั
แตละโครงการได 
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3. การศึกษาครั้งนี้มีการศึกษาใน 3 องคประกอบ คือ ชนิดงานการตลาดเพื่อ
สังคม ชนิดการชวยเหลือ และระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม ซ่ึงในการวจิัยตอไปสามารถ
เพิ่มองคประกอบในการศึกษาได เชน ความสอดคลองของโครงการกับภาระกจิหลักขององคกร 
ความมุงมั่นผูบริหาร และจํานวนทรัพยากรที่ลงทุนในงานการตลาดเพือ่สังคมได เปนตน เพื่อหา
องคประกอบตาง ๆ ที่จะไดรับการตอบสนองจากผูบริโภคมากที่สุด 

4. การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาเพื่อใหทราบแบบจําลอง โดยไมไดยกตัวอยาง
องคกรที่ทาํงานการตลาดเพือ่สังคมจริง ดงันั้น คร้ังตอไปอาจใชบริษัททีด่ําเนินงานการตลาดเพือ่สังคม
ที่เห็นดําเนินงานจริงในปจจุบัน เพื่อทดสอบทัศนคติหรือปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับผูบริโภคได 

5. การศึกษาครั้งนี้เลือกกลุมตัวอยางเปนเจเนอเรชั่นวาย ซ่ึงในการวจิัยตอไป
สามารถวิจัยกบักลุมตัวอยางเจเนอเรชั่นอืน่เพิ่มเติมได เชน เจเนอเรชั่นบี เจเนอเรชั่นเอ็กซ และ               
เจเนอเรชั่นเอม็ เปนตน 

6. องคกรที่สนใจดําเนินงานการตลาดเพือ่สังคม สามารถนาํขอมูลจากงานวจิัย
คร้ังนี้ในสวนที่มีความสอดคลองกับหลาย ๆ งานวิจยั หรือใชแนวทางและแนวคดิการวิจยั ไปทดสอบ
กับกลุมลูกคาที่มีอยูจริงเพื่อใหทราบความตองการกอนลงมือดําเนินงานการตลาดเพือ่สังคมได 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง     การตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายตองานการตลาดเพื่อสังคม 
 

คําชี้แจง      
 แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงค เพื่อเก็บขอมูลการตอบสนองตองานการตลาดเพื่อ
สังคม จึงใครขอความกรุณาทานตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง ซ่ึงขอมูลที่ทานตอบมีความ 
สําคัญอยางมากในการนํามาวิเคราะห เพื่อใหทราบถึงการตอบสนองตองานการตลาดเพือ่สังคมทีจ่ะ 
ทําใหองคกรตาง ๆ คืนกําไรตอสังคมไดอยางมีแนวทาง ดังนั้นจึงใครขอความอนุเคราะหใหความ
รวมมือตอบแบบสอบถามตามความคิดของทานอยางเปนอิสระและเปนจริงที่สุด แบบสอบถาม
ฉบับนี้แบงออกเปน 3 สวน  ประกอบดวย 

สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
     สวนที่ 2    การตอบสนองตองานการตลาดเพื่อสังคม  ไดแก 

2.1    ความชอบ และความตองการซื้อ ตอชนิดของงานการตลาดเพื่อสังคม 

2.2    ความชอบ และความตองการซื้อ ตอชนิดการชวยเหลืองานการตลาด 

เพื่อสังคม 

2.3   ความชอบ และความตองการซื้อ ตอระยะเวลาการชวยเหลือของงาน 

การตลาดเพื่อสังคม 

สวนที่ 3   ความมุงมั่นที่จะซื้อสินคาขององคกรที่ดําเนนิงานการตลาดเพื่อสังคม 
  

ผลจากการวิจัยในครั้งนี้จะไมสงผลเสียหายตอผูตอบแบบสอบถามแตประการใด ผูวิจัย
หวงัเปนอยางยิง่วาจะไดรับความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม และขอขอบพระคณุมา ณ โอกาสนี้   
 
 
 

นางสาวเบญจมาพร  เจริญศร ี

นักศึกษาปริญญาโท สาขาเทคโนโลยีการจดัการ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนาร ี
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สวนท่ี 1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ภายในชองที่ตรงกับตัวทาน และเดิมขอความใหสมบูรณ 

รายละเอียด สําหรับผูวิจัย 

1. เพศ    [       ]  sex 

 [      ] ชาย [      ] หญิง  

2. อายุ    [       ]  age 

 [      ] 18-20   ป [      ] 21 – 23ป  

 [      ] 24 – 26 ป [      ] 27 – 30 ป  

3. ระดับการศึกษา   [       ]  edu 

 [      ] ต่ํากวาปริญญาตรี    

 [      ] ปริญญาตรี    

 [      ] สูงกวาปริญญาตรี    

4. อาชีพ [       ]  occup 

 [      ] นิสิต/นักศึกษา [      ] รัฐวิสาหกจิ  

 [      ] ราชการ [      ] ธุรกิจสวนตวั  

 [      ] พนักงานเอกชน [      ] อ่ืน ๆ  (ระบุ)...  

5. รายไดรวมตอเดือน (รวมทั้งคาตอบแทนอืน่ ๆ ที่ไดรับ) [       ]  salary 

 
[      ] ต่ํากวาหรือเทากับ  

10,000 บาท 
[      ] 10,001 – 30,000  บาท  

 [      ] 30,001 – 50,000  บาท [      ] มากกวา  50,000  บาท  

8. ทานมีความถี่ในการบริจาคในกิจกรรมตางๆ หรือใหทานอยางไร [       ]  fre 

 [      ] ไมเคยบริจาค [      ] 1-4  คร้ังตอป  

 [      ] 5-8  คร้ังตอป [      ] 9-12 คร้ังตอป  

 [      ] มากกวา 12 คร้ังตอป    
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สวนท่ี 2 การตอบสนองตอชนิดของงานการตลาดเพื่อสังคม 
โปรดแสดงระดับความชอบ และระดับความตองการซื้อตองานการตลาดเพื่อสังคม  

โดยทําเครื่องหมาย  ภายในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด  ซ่ึงระดบัคะแนนมีความหมาย
ดังนี้ 

5   หมายถึง   ชอบ หรือตองการซื้อสินคา มาก 

4   หมายถึง   ชอบ หรือตองการซื้อสินคา คอนขางมาก 

3   หมายถึง   ชอบ หรือตองการซื้อสินคา ปานกลาง 
2   หมายถึง   ชอบ หรือตองการซื้อสินคา คอนขางนอย 

1   หมายถึง   ชอบ หรือตองการซื้อสินคา นอย 

 
2.1   ใหทานแสดงระดับความชอบและระดับความตองการซือ้ตอโครงการการตลาดเพื่อสังคม โดย 

ระดับความชอบตอโครงการ  หมายถึง ระดบัความชอบของทานตอแตละโครงการ 
ระดับความตองการซื้อ  หมายถึง หากมีบริษัททําโครงการการตลาดเพือ่สังคมดังตาราง

ดานลาง ทานมีความตองการซื้อสินคาหรือใชบริการจากบริษัทดังกลาวในระดับใด 

 

 
 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 โครงการชวยเหลือผูท่ีไดรับผลกระทบจากการกอการ

รายของโจรใต
2 โครงการชวยเหลือผูท่ีไดรับผลกระทบจากภัยพิบัติทาง

ธรรมชาติ
3 โครงการปกปองสัตวปา
4 โครงการอนุรักษส่ิงแวดลอม
5 โครงการปองกันอาชญากรรมและการตอสู
6 โครงการตอตานยาเสพติด
7 โครงการชวยเหลือผูไรท่ีอยูอาศัย
8 โครงการชวยเหลือดานยาและสุขภาพ
9 โครงการชวยภาวะโลกรอน

10 โครงการสนับสนุนการศึกษา
11 โครงการสนับสนุนการกีฬา
12 โครงการทํานุบํารุงศาสนา
13 โครงการสงเสริมศิลปะและวัฒนธรรม

ทัศนคติตอชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม ระดับความตองการซ้ือระดับความชอบตอโครงการ
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2.2  ใหทานแสดงระดับความชอบและระดับความตองการซือ้ตอชนดิการชวยเหลือของงาน 
การตลาดเพื่อสังคม โดย 

ระดับความชอบตอชนดิความชวยเหลือ  หมายถึง ระดับความชอบของทานตอแตละ
ชนิดความชวยเหลือ 

ระดับความตองการซื้อ  หมายถึง หากบริษทัเลือกชนิดความชวยเหลือดงัตารางดานลาง 
ทานมีความตองการซื้อสินคาหรือใชบริการจากบริษัทดงักลาวในระดบัใด 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 บริษัทบริจาคจากยอดขายใหกับโครงการ เชนทุก

ยอดขาย 100 บาท บริจาค 1 บาท
2 บริษัทจะบริจาคจากกําไรใหกับโครงการ เชนกําไรทุก 

10 บาท บริจาค 1 บาท
3 บริษัทจะทําการมอบเงินกอนเขากับโครงการ ไมข้ึนกับ

ยอดขายหรือกําไร
4 บริษัทมอบส่ิงของ เชนเส้ือผา อาหาร คอมพิวเตอร
5 บริษัทเชิญมารวมกิจกรรมเพื่อสังคม เชน  อบรม  เขา

คายสงเสริมความรู
6 บริษัทสงตัวแทนทํากิจกรรมรวมกับบุคคลในสังคม
7 บริษัทจัดคอนเสิรตเพื่อมอบรายไดใหกับสังคม
8 บริษัทรวมมอืกับรายการโทรทัศนจัดทําเรียลิต้ี นํา

รายไดจากการโหวตผานเอสเอ็มเอสมอบใหกับสังคม

ทัศนคติตอชนิดความชวยเหลือ ระดับความชอบตอชนิดชวยเหลือ ระดับความตองการซ้ือ
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2.3    ใหทานแสดงระดับความชอบและระดับความตองการซือ้ตอระยะเวลาการชวยเหลือของงาน
การตลาดเพื่อสังคม โดย 

ระดับความชอบตอระยะเวลา  หมายถึง ระดับความชอบของทานตอแตละระยะเวลา
ดําเนินโครงการ  

ระดับความตองการซื้อ  หมายถึง หากบริษทัเลือกระยะเวลาการชวยเหลือดังตาราง
ดานลาง ทานมีความตองการซื้อสินคาหรือใชบริการจากบริษัทดังกลาวในระดับใด 

 

 
 
สวนท่ี 3   ความมุงมั่นท่ีจะซื้อสินคาขององคกรท่ีดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 

ทานจะซื้อสินคาหรือใชบริการ องคกรหรือบริษัทที่ทํางานการตลาดเพื่อสังคมหรือไม 
 

 [       ] ซ้ือ [        ] ไมซ้ือ  

 
------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคม  1 โครงการ โดย

ระยะเวลาทําโครงการนอยกวาหรือเทากับ 1 ป
2 บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคมมากกวา 1 โครงการ 

โดยแตละโครงการระยะเวลานอยกวาหรือเทากับ 1ป
3 บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคม 1 โครงการ โดยมี

ระยะเวลาทําโครงการ  2-5 ป
4 บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคมมากกวา 1 โครงการ 

โดยแตละโครงการมรีะยะเวลาทํา  2-5 ป

ทัศนคติตอระยะเวลา งานการตลาดเพื่อสังคม ระดับความชอบตอระยะเวลา ระดับความตองการซ้ือ



 

 
ประวัติผูเขียน 

 
          นางสาวเบญจมาพร  เจริญศรี เกิดเมือ่วันที่ 4 มกราคม 2522 เร่ิมศึกษาชั้นประถมศึกษาที่
โรงเรียนวัดสระแกว จังหวดันครราชสีมา ช้ันมัธยมศึกษาปที่ 1-6 ที่โรงเรียนสุรนารีวิทยา จังหวดั
นครราชสีมา และสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี สาขาเทคโนโลยีอาหาร มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี  
สุรนารี จังหวัดนครราชสีมา เมื่อป พ.ศ. 2544 ปจจุบันทาํงานที่บริษัทสงวนวงษอุตสาหกรรม จํากัด 
ในตําแหนงผูจดัการฝายวางแผนและลอจีสติกส  ในขณะเดียวกันป พ.ศ. 2548  เขาศึกษาตอระดบั
ปริญญาโท  สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ  มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีสุรนารี 
 




