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 การศกึษาการตอบสนองของเจเนอเรชัน่วายตองานการตลาดเพือ่สังคม กําหนดวัตถุประสงค
คือ (1) เพื่อศึกษาถึงการตอบสนองตองานการตลาดเพื่อสังคมของกลุมเจเนอเรชัน่วาย (2) เพื่อ
ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรกลุมเจเนอเรชั่นวายตอการตอบสนองกับงานการตลาดเพื่อสังคม 
และ (3) เพือ่ศึกษาถึงองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมที่มีผลตอความมุงมั่นที่จะซื้อสินคาของ
กลุมเจเนอเรชัน่วาย โดยศึกษาประชากรกลุมเปาหมายทีม่ีศักยภาพในการซื้อ 2 กลุม คือ ผูที่กําลัง
ศึกษาในระดับอุดมศึกษา และกลุมผูทํางานที่มีอายุในชวง 18-30 ป ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมขอมูล 778 ชุด  ทําวิเคราะหขอมูลดวยคาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน t-test   F-test  สหสัมพันธ และวิเคราะหดิสคริมิแนนต  
 ผลการวิจัยพบวา เจเนอเรชั่นวายมีการตอบสนองตองานการตลาดเพื่อสังคมคอนขางมาก 
โดยมีความชอบคอนขางมากตอชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม เทากับ 4.04 ชนิดความชวยเหลือ 
เทากับ 3.80 และระยะเวลาดําเนนิงานการตลาดเพือ่สังคม เทากบั 3.59 และมีความตองการซื้อใน
ระดบัคอนขางมาก ตอชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม เทากับ 3.70 ชนิดความชวยเหลือ เทากับ 3.52 

สวนความตองการซื้อตอระยะเวลาอยูในระดับปานกลาง เทากับ 3.38 ซ่ึงความชอบและความ
ตองการซื้อของชนดิงานการตลาดเพือ่สังคม ชนดิความชวยเหลือ และระยะเวลาดําเนินงานการตลาด
เพื่อสังคมมีความ สัมพันธในทิศทางเดียวกันเทากับ 0.650 0.690 และ0.758 ที่ระดับนัยสําคัญ
0.01 ตามลาํดบั เมื่อเปรยีบเทียบองคประกอบงานตลาดเพื่อสังคมพบวา เจเนอเรชั่นวายมีความชอบตอ
การชวยเหลือประเดน็ทางสงัคมที่เกีย่วของกับโศกนาฏกรรมมากกวาประเดน็ทัว่ไป ตองานการตลาด
เพื่อสังคมที่มีชนิดการชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชนขององคกร มากกวาแบบผูกติดกับ
ผลประโยชนขององคกร และตอการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมในระยะยาวมากกวาระยะส้ัน 
ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05  โดยลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ และอาชพี มีความชอบ
ตองานการตลาดเพื่อสังคมแตกตางกนัที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 นอกจากนีย้ังพบวาองคประกอบที่มี
อิทธิพลตอความมุงมั่นซื้อสินคาสูงสุดคือ ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม รองลงมาคือชนดิการชวยเหลือ 
และระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมตามลําดับ โดยโครงการลดภาวะโลกรอน การบริจาค
เปนสิ่งของ และการดําเนนิงานการตลาดเพื่อสังคมระยะ 2-5 ป คือองคประกอบที่เจเนอเรชั่นวาย
ตอบสนองสูงที่สุด 
 
สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ ลายมือช่ือนักศึกษา_____________________

ปการศึกษา 2550  ลายมือช่ืออาจารยที่ปรึกษา________________ 



BENJAMAPORN  CHAROENSRI : GENERATION Y’S RESPONSES 

TOWARDS SOCIETAL MARKETING PROGRAMS. THESIS ADVISOR : 

ASST. PROF. KWUNKAMOL DONKWA, Ph.D., 101 PP. 

 

GENERATION Y/SOCIETAL MARKETING 

 

 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. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

School of Management Technology Student’s Signature___________________ 

Academic Year 2007 Advisor’s Signature___________________ 




