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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   ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ในรอบ 10 ปที่ผานมาหลายบริษัทอยูภายใตความกดดันที่จะตองรับผิดชอบตอการกระทํา
ของตนที่กระทบตอสังคม โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อผลกระทบนั้นสงผลโดยตรงตอผลประโยชนทาง
การคาของบริษัท (Macleod, 2001; Mohr et al., 2001, quoted in Douwe van den, B., 

Gaby, O.S., and Pieter, P., 2006) ซ่ึงทั้งบริษัทขนาดเล็กและขนาดใหญตางถูกคาดหวังจาก
สาธารณชนวาจะใหความชวยเหลือในประเด็นทีไ่มเกีย่วของกับผลกําไรหรือประเดน็ทางสังคม
นั่นเอง (Davidson, 1994, quoted in Yanli Cui., Elizabeth, S.Trent., Pauline, M.Sullivan 

and Grace, N.Martiru., 2003) สงผลใหปจจุบันหลายบริษัทตางใชโครงการการสรางความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR: Corporate Social Responsibility) เปนกลยุทธทาง
การตลาด(Yanli et al.,2003) ซ่ึงโครงการรับผิดชอบตอสังคมมีหลายรูปแบบ โดยกจิกรรมการ
บริจาคเงินจากสวนแบงของการขายสินคาหรือบริการใหกับสังคม (ฐานเศรษฐกจิ, www, 2550; 

สิทธิชัย  ฝร่ังทอง, www, 2548) มักถูกพิจารณาเปนทางเลือกหลักในการทํากลยุทธการตลาด 
(Douwe et al., 2006) นอกจากนี้ สุกรี  แมนชัยนิมิต (www, 2549) ไดยกตวัอยาง บริษัท แคม
เบล ซุป (Campbell Soup) ซ่ึงใชกลยทุธการตลาดเพื่อสังคม โดยการเขารวมโครงการกับมูลนิธิ
มะเร็งเตานม ซูซาน จี โกเมน (Susan G. Komen) ในชวงเดือนแหงการรณรงคใหคนตระหนกัถึง
ภัยจากมะเร็งเตานม รวมทั้งไดปรับเปลี่ยนแพ็กเกจกระปองผลิตภัณฑจาํหนายซุปมะเขือเทศ และซุป
ไกเสน เปนกระปองคาดแถบสีชมพูซ่ึงจากเดิมใชสีแดงและขาว ทําใหยอดขายเพิ่มขึ้นถึง 7 ลาน
กระปอง จากเดิมที่มียอดขายปกติเพียง 3.5 ลานกระปอง เทานั้น สวนในป ค.ศ. 2004 บริษัท โคน 
(Cone) ผูเชี่ยวชาญดานการการวางกลยุทธที่บอสตัน (Boston) สํารวจพบวารอยละ 91 ของจํานวน
ผูบริโภค 1,033 คน ใหความเห็นวามีความรูสึกดีหรือในเชิงบวกกับบริษัท หรือผลิตภัณฑที่สนับสนุน
โครงการทางสังคม หรือการรณรงคเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง และรอยละ 90 จะพิจารณาเปลีย่นจากแบรนด
หนึ่ง ไปอีกแบรนดหนึ่งทีส่นับสนุนโครงการทางสังคม ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพ
เกี่ยวกับผูบริโภคของธุรกิจในชุมชน ป ค.ศ. 1996 ที่ทําการวิจยัโดย บริษัท รีเสิรช อินเตอรเนชัน่
แนล (ยูเค) จํากัด (Research International (UK) Limited) พบวารอยละ 86 ของผูบริโภคมักจะ
ซ้ือผลิตภัณฑที่เกี่ยวโยงกับคุณความดี และรอยละ 86 ของผูบริโภคมภีาพลักษณในทางบวกมากขึ้น
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ตอบริษัทที่เชือ่วาทําบางสิ่งเพื่อใหโลกเปนโลกที่ดีขึ้น นอกจากนี้รอยละ 64 ของผูบริโภครูสึกวา 
บริษัทตาง ๆ  ควรทําการตลาดที่เกี่ยวโยงกับคุณความด ี เปนมาตรฐานปฏิบัติทางธุรกิจของบริษทั 
(Marconi, 2006) ซ่ึงจะพบวาหลายบรษิทัในตางประเทศไดใชกลยทุธการตลาดเพื่อสังคม ไดแก 

1. คอนอากราฟูดส (ConAgra  Foods) ผูผลิตอาหารในอเมริกา เล็งเห็นวาในแตละป
มีเด็กในสหรัฐถึง 12 ลานคน ที่ไดรับผลกระทบจากความหิวโหย จึงเลอืกทําโครงการฟดดิ้ง ชินเดรน็ 
เบ็ทเทอร (Feeding Children Better) ซ่ึงมีวัตถุประสงคเพื่อ (1) จัดหาอาหารใหเด็กผูหิวโหย      
(2) นําอาหารเขาสูระบบกระจายอาหารเพื่อการกุศลมากขึ้น และ (3) เบนความสนใจของคนในชาติ
ไปยังประเด็นความหวิโหยของเด็กใหมากขึ้น โดยทําโครงการระยะยาวใหเปนคณุความดีชนดิเดยีว 
ซ่ึงใชความไดเปรียบจากความสัมพันธและความชํานาญพิเศษทางดานอุตสาหกรรมอาหาร บริษัท
คอนอากราฟูดส ไดทําโครงการระยะเวลา 3 ป ดวยตนทุน 11.5 ลานดอลลาร สบทบดวยการ
บริจาคผลิตภัณฑเพิ่มเติมอีกหลายลานดอลลาร โดยใหเงนิสนับสนุนคิดสคาเฟ 47 แหง เพื่อแจกอาหาร
ใหเดก็ โดยแตละแหงแจกอาหารเฉลี่ยประมาณ 12,000 มื้อตอป และยังชวยเหลือระบบกระจาย
อาหารโดยการซื้อรถใหกับธนาคารอาหาร ซ่ึงเปนเครือขายขององคกรอเมริกา เชค็เคน อารเวสท 
(America's Second Harvest)  ทําใหสามารถกระจายอาหารไดอยางรวดเร็ว ซ่ึงในป ค.ศ. 2000 

สามารถกระจายผลิตภัณฑของสดไดกวา 36 ลานปอนด เพิ่มขึ้นจากปกอนหนาถึงรอยละ 104 

นอกจากนี้ยังทําโครงการสรางจิตสํานึกของประชาชนเปนระยะเวลา 3 ป ดวยเงินบริจาคราว 28 ลาน
ดอลลารตอป  เพื่อทําสิ่งพิมพ  ส่ือกระจายเสียง และเว็บไซต (Marconi, 2006) 

2. คอมแพ็ค คอมพิวเตอร คอรปอเรชั่น (Compaq Computer Corporation) ทําโครงการ
ชวยเหลือผูที่ไดรับผลกระทบจากภยัพิบัตพิายุโซนรอน ซ่ึงพายุโซนรอนทําใหฝนตกหนักและน้ํา
ทวมสูงในเขตฮูสตัน (Houston) ติดตอกันเปนเวลา 5 วัน ทําใหประชาชนหลายพันคนไมมทีี่อยู
อาศัย และมีบานเรือนที่ไดรับความเสียหายราว 2,744 หลัง ซ่ึงพนักงานของคอมแพ็คเองก็ไดรับ
ผลกระทบ 400 ราย ทางบรษิัท คอมแพค็ ไดชวยเหลือหลายรูปแบบ เชน มอบเงนิสด สงอาสาสมัคร
เขาไปชวยเหลือ เปลี่ยนคอมพิวเตอรใหกับสถาบันตาง ๆ เชน โรงเรียน มหาวิทยาลัย และหนวยงาน
ของรัฐที่ไดรับผลกระทบในราคาทุน โดยรับเปลี่ยนคอมพิวเตอรของผูผลิตรายอื่นดวย นอกจากนี้
ยังสงเครื่องปนไฟไปยงัโรงพยาบาล รวมทั้งดําเนนิโครงการจับคูหนึ่งดอลลารเพื่อหนึง่ดอลลารบริจาค
ใหกับสภากาชาดสาขาฮูสตัน เพื่อชวยเหลือผูประสบภัยน้ําทวมอีกดวย (Marconi, 2006) 

3. วอลมารท (Wal-Mart) ทําโครงการรวมกับองคกรไมหวังผลกําไรระดับสากล ชิลเดร็น 
มิราเคิล เน็ตเวิรก (Children’s Miracle Network) ซ่ึงเปนโครงการชวยเหลือเด็กและการดแูล
สุขภาพ โดยไดรวบรวมเงนิกวา 160 ลานดอลลาร ใหแกเครือขายขององคกรที่เปนโรงพยาบาล      
ในเครือ 170 แหง (Marconi, 2006) 
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4. วอลท ดิสนีย (Walt Disney) ทําโครงการรวมกับสมาคมปองกันการทําทารุณตอ
สัตวแหงสหรัฐอเมริกา (ASPCA) โดยหาเงินทุนสนับสนุนสมาคมปองกันการทารุณตอสัตว (Marconi, 
2006)  

5. เอ็ดดี้ บาวเออร (Eddie Bauer) ผูคาปลีกเครื่องแตงกาย ไดรวมกับอเมริกัน ฟอเรสต  
(American Forest) ซ่ึงเปนองคกรอนรัุกษที่ไมหวังผลกําไรที่เกาแกที่สุดในสหรฐัอเมริกา และ
เปนผูนําของโลกในดานการปลูกตนไมเพือ่ฟนฟูสภาพแวดลอม ไดจดัทําโครงการโกลบอล รีลีฟ  
(Global ReLeaf) ซ่ึงเปนโครงการหนึ่งดอลลารเพื่อตนไมหนึ่งตน โดยเชิญชวนขอความชวยเหลือ
จากลูกคาที่ซ้ือผานแคตตาล็อกออนไลน และซ้ือในราน เพื่อนํารายไดสมทบเขากองทุนสนับสนุน
การปลูกปา โดยตองการหาเงิน 5 ลานดอลลาร เพื่อปลูกตนไม 5 ลานตน ภายในระยะเวลา 7 ป  
(Eddie Bauer company, 2007; Marconi, 2006) 

6. ทาโก เบลล (Taco Bell) ดําเนินกิจการอาหารจานดวน ไดจัดทําโครงการเกี่ยวกับ  
การลดความรนุแรงในหมูวยัรุน อาชญากรรม และการปองกันการตั้งครรภ โดยการระดมเงินบริจาค 
15 ลานดอลลาร ใหองคกรบอยส แอนด เกิรล คลับ ออฟ อเมริกา (Boys & Girls Club of 

America) ผานกลองบริจาคภายในราน และกิจกรรมระดมเงนิบริจาคอื่น ๆ เพื่อใชในการดําเนนิ
โครงการทีน ซูพริม (Teen Supreme) เชน ใหการฝกอบรมสรางทกัษะและความเปนผูนํากลุมวยัรุน
และจดัหางานใหแกผูเขารวม (Taco Bell Compamy; 2007 Marconi, 2006) 

7. ทารเก็ต สโตร (Target Stores) ทําโครงการรวมกับโรงพยาบาลเซนต ยดูา (St. 

Jude) ซ่ึงเปนโรงพยาบาลที่มีพันธกิจที่จะรักษาคนไขทุกคน ไมวาจะจายคารักษาไดหรือไมก็ตาม 
โดยจะสรางที่พักใหครอบครัวของเด็กที่ปวยหนกั ใชช่ือวา ทารเก็ต เฮาส ซ่ึงตัวอาคารมีหองชุด 50 หอง 
สําหรับเปนทีพ่ัก นอกจากนีย้ังมีหองออกกาํลังกาย หองสนัทนาการ หองสมุด หองดนตรี โดยบริษัท 
ทารเก็ต สโตร จะบริจาคเงินสวนหนึ่งจากยอดขายของรานขายยา แตเนื่องจากไมไดมีรานขายยา           
ในทุกสาขาจึงเปลี่ยนเปนบริจาคจากยอดขายของผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับสุขภาพทั้งหมด (Target 
Corporation, 2007)  

นอกจากนีใ้นประเทศไทยไดเร่ิมมีหลายบริษัท ทั้งทีเ่ปนผูประกอบการไทย และผูประกอบการ 
จากตางประเทศมีการใชกลยทุธการตลาดเพื่อสังคมเพิ่มขึ้น  ไดแก 

1. ธนาคาร กสิกรไทย จํากัด ทําโครงการชวยหนูดวย โดยทุก ๆ 1 บาท ที่บริจาค 
ธนาคารจะสมทบใหอีก 1 บาท เพื่อรวบรวมใหครบ 100 ลานบาท มอบใหมูลนิธิที่ทํางานเพือ่
เยาวชนไทยทัว่ประเทศ (ผูจัดการรายสัปดาห, www, 2545) 

2. บริษัท นกนางนวล จํากดั ทําโครงการเปลี่ยนหมอลานใบกับนกนางนวล เพือ่ขาเทยีม
ใชระยะเวลาตลอดป 2546 โดยสงรถคาราวานออกไปแลกหมอ และใหคําแนะนํารวมทั้งเสริมสราง
ความรูความเขาใจเกีย่วกับการใชเครื่องครัวสเตนเลสที่ถูกตองทั่วประเทศ และใหลูกคานําหมอเกา
มาแลกซื้อหมอใหมในราคาสวนลด 30 เปอรเซ็น ซ่ึงตั้งเปาหมายการแลกเปลี่ยนหมอ จํานวน        



 

 

4

1 ลานใบ สําหรับลูกคากลุมเปาหมายของโครงการเปนกลุมแมบาน เพราะเปนกลุมที่ใชผลิตภัณฑ
มากกวาลูกคากลุมอื่น โครงการดังกลาวทีจ่ัดทําขึน้เพื่อเปนการสงเสริมการขายควบคูกับการทําตลาด
เพื่อสังคมโดยนําหมอเกาทีไ่ดมาหลอมใหมเปนขาเทียมใหกับผูพิการ เปนความรวมมือกับมหาวิทยาลยั
เทคโนโลยีพระจอมเกลาธนบุรี (บิสิเนสไทย, www, 2546)  

3. กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ไอซีที) และบรษิัท เอเซอร
คอมพวิเตอร จาํกัด  (Acer Computer Limited) ทําโครงการสานฝนนักศกึษาหหูนวก โดยใชช่ือ
โครงการสรางอาชีพเพื่อนอง (Career for the Deaf) เพื่อหาอาชีพใหกับนกัศึกษาที่หูหนวก โดย
บริจาค Tablet PC 10 ตัว มอบใหกับนักศึกษาหูหนวก คณะศิลปศาสตร วิทยาลัยราชสุดาฯ เพื่อใช
โปแกรมวาดภาพในการสรางโอกาสและเพิม่รายไดใหกบัคนหหูนวกที่มพีรสวรรคดานศิลปะ ซ่ึงจะ
ชวยใหคนหหูนวกไดแสดงความสามารถและพัฒนาศักยภาพของตน ดวยการใชประโยชนจาก
เทคโนโลยีสารสนเทศ (บิสิเนสไทย, www, 2547)  

4. เอวอน คอสเมติคส (ประเทศไทย) รวมกบัมูลนิธิเอวอน ทําโครงการเอวอนสื่อรักษ
พิทักษทรวง (Avon Breast Cancer Crusade) ดวยกิจกรรมเอวอน เดิน-วิ่ง การกุศลตานภัยมะเร็ง
เตานม เพื่อชวยเหลือผูหญิงไทยที่ปวยดวยโรคมะเร็งเตานมแตยากไร ใหไดรับการรักษาและมีชีวิต
ปกติสุขอีกครั้ง ซ่ึงดําเนินกจิกรรมโดยระดมทุนชวยเหลือผูปวยมะเรง็เตานมที่ยากไรประจําป พ.ศ. 
2549 แบงเปน 2 กิจกรรมหลัก ไดแก การระดมทนุผานการซื้อผลิตภัณฑที่ระลึกในโครงการ        
เอวอนแคร และกิจกรรมเดนิ-วิ่งการกุศล รายไดหลังหกัคาใชจายจะนําไปสมทบทุนใหกับพันธมติร
รวมโครงการ ประกอบดวย สถาบันมะเร็งแหงชาติ ศูนยมะเร็งทั่วประเทศ ศูนยสิริกติิ์บรมราชินีนาถ
โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ สภากาชาดไทย โรงพยาบาลมหาราช คณะแพทยศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม 
โรงพยาบาลศรีนครินทร คณะแพทยศาสตร มหาวิทยาลัยขอนแกน และกลุมชวยเหลือผูปวยมะเร็ง
กรุงเทพมหานคร (แนวหนา, www, 2549)  

5. บริษัท เชฟรอนประเทศไทย สํารวจและผลิต จํากัด ผูสํารวจและผลิตปโตรเลียมใน
อาวไทย จัดทําโครงการเชฟรอนรวมพลังสรางโรงเรียนถวายพอ โดยมีเปาหมายเชญิชวนคนไทยทั้ง 
60 ลานคน รวมกันบรจิาคเงินเริ่มตนคนละ 1 บาท โดยบริษัท เชฟรอนฯ สมทบทุนบริจาคตั้งตน
โครงการ 20 ลานบาท ทั้งนี ้เพื่อมอบใหกบัมูลนิธิการศกึษาทางไกลผานดาวเทียมนาํไปจดัซื้ออุปกรณ
รับสัญญาณดาวเทียมใหกับโรงเรียนทั่วประเทศไทย ซ่ึงการศึกษาดังกลาวนับไดวาเปนการศึกษา
พระราชทาน โดยทาํการถายทอดการสอนจากโรงเรียนวังไกลกังวล ซ่ึงเปนโรงเรียนราษฎรของ
พระบาทสมเดจ็พระเจาอยูหวั ที่มีการถายทอดสด 1 สถานีตอ 1 ช้ันเรียน รวมทัง้สิ้น 15 สถานี                 
สูโรงเรียนปลายทางที่มีประมาณ 10,000 แหงทัว่ประเทศในปจจุบัน และมีเปาหมายที่จะขยายเพิม่ 
ขึ้นเปน 30,000 แหงทั่วประเทศในอนาคต โดยบริษัทไดรวมกับรายการเจาะใจ จัดทําเรียลลิตี้โชว
ของดารา ศิลปน หรือบุคคลที่มีช่ือเสียงจํานวน 10 คน อาทิ ธีรเดช  วงศพัวพันธ เมทินี  กิ่งโพยม   
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พรชิตา  ณ สงขลา และพันกร  บุญยจินดา เปนตน  เพื่อรวมปฏิบัติภารกิจระดมทุนชวยหาเงินบริจาค  

(ภัทรา  วิฑิตพงษวนิช, www, 2550) 

6. บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากดั (มหาชน) หรือไทยเบฟ ผูผลิตและจําหนายเครื่องดื่ม
ตราชาง และเครื่องดื่มมีแอลกอฮอล ไดสงมอบผาหมในโครงการไทยเบฟรวมใจตานภัยหนาว โดย
โครงการเริ่มขึ้นในปพ.ศ. 2543 ซ่ึงปจจุบันดําเนินงานมาเปนระยะเวลา 8 ป และยังคงแจกผาหมทกุ
ปอยางตอเนื่อง (สยามรัฐ, www, 2550) 

สิทธิชัย  ฝร่ังทอง (www, 2548) ใหความเหน็วาการทําการตลาดเพื่อสังคม (Social  

Marketing) คือ การที่ธุรกจิเขาไปชวยเหลือสังคมหรือชุมชนโดยไมหวงัผลตอบแทนเชิงธุรกจิ แมวา
จะตองสูญเสียรายไดจากธุรกิจไปสวนหนึง่ แตมูลคาทางจิตใจของคนในสังคมหรือผูบริโภคจะรูสึก
ช่ืนชม และจดจําสินคาของบริษัทอยูในใจไปอีกนาน รวมทั้งคาดหวังวาผูบริโภคจะเกดิความจงรักภกัดี
ตอตรายี่หอสินคาหรือบริการของบริษัทอีกดวย ซ่ึงกลยุทธการทําการตลาดเพื่อสังคมจะกลายเปน
แนวโนม (Trend) และเปาหมาย (Goal) ของการทําธุรกิจในศตวรรษที่ 21 

ผลการวิจัยของผูทําการตลาดเพื่อสังคมในตางประเทศ พบวา บริษทัเกิดผลตอบแทน       
ที่สูงขึ้นและมสัีงคมที่ดีขึ้น ซ่ึงเมื่อพิจารณาประชากรตามชวงอายุ พบวา ผูที่เกิดระหวาง ค.ศ. 1977-
1989 (พ.ศ. 2520-2532) มีอายุระหวาง 18-30 ป หรือเรียกวา เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 
(มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ, www, 2549) มีลักษณะหลายประการที่ทั้งเหมือน และแตกตางจาก
ตะวันตก ส่ิงหนึ่งที่ทําใหเจเนอเรชั่นวายของไทยมีลักษณะใกลเคียงกับเจเนอเรชั่นวายในอเมริกา 
หรือตะวันตกมาจากอิทธิพลของโลกาภิวัตน ตลอดจนความกาวหนาทางดานคอมพิวเตอรและ
อินเตอรเน็ต การไดรับขอมูล การดูภาพยนตร และฟงเพลงตะวันตก ทาํใหมีทัศนคตแิละพฤติกรรม
ที่เปนตะวันตกมากขึ้น (รัชฎา  อสิสนธิสกุล และออยอุมา  รุงเรือง, 2548) จากรายงานสถิติประชากร
และเคหะ ทัว่ราชอาณาจักร พ.ศ. 2548 โดยสํานักงานสถิติแหงชาติ สรุปวาประชากรรอยละ 24.47 

ของจํานวนประชากรทั้งหมดของประเทศ เปนกลุมอายุระหวาง 15-29 ป เปนคนกลุมใหญที่เร่ิม 
เขาสูการทํางาน มีรายไดของตนเอง และจัดเปนลูกคากลุมเปาหมายใหมที่นักการตลาดใหความสนใจ
กับวิถีชีวิตและพฤติกรรมดานการรับสื่อ เนื่องจากนําไปสูการพัฒนาสินคาและบริการเฉพาะกลุม 
(รัชฎา  อสิสนธิสกุล และออยอุมา  รุงเรือง, 2548) 

ดังนั้น การศึกษาการตลาดเพื่อสังคม ที่เปนแนวโนมทางการตลาดยุคใหมตอกลุมคน             
เจเนอเรชั่นวาย ซ่ึงเปนคนกลุมใหญ และมีทัศนคติคลายกับคนตะวันตกที่เคยทํางานการตลาด 
เพื่อสังคมประสบความสําเร็จ จึงเปนสิ่งที่นาสนใจศึกษาการตอบสนองตองานการตลาดเพื่อสังคม รวมถึง
การมีสวนรวมในการซื้อสินคาขององคกรที่ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม ของกลุมเจเนอเรชั่นวาย 
เพื่อใหเกิดการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมที่จะทําใหไดผลประโยนชแบบชนะ-ชนะ (Win-Win 

Solution) ระหวางองคกรผูดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมและสังคม 
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1.2   วัตถุประสงคของการวิจัย 

การตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายตองานการตลาดเพื่อสังคม ผูวิจัยไดกําหนดวัตถุประสงค 
ของการวิจยั ดงันี้ 

1.2.1 เพื่อศึกษาถึงการตอบสนองตองานการตลาดเพื่อสังคมของกลุมเจเนอเรชั่นวาย  
1.2.2 เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร และพฤติกรรมการบริจาคของกลุม 

เจเนอเรชั่นวายตอการตอบสนองกับงานการตลาดเพื่อสังคม 

1.2.3 เพื่อศึกษาถึงองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมที่มีผลตอการมุงมั่นที่จะซื้อสินคา 
ของกลุมเจเนอเรชั่นวาย 
1.3   สมมติฐานการวิจัย 

ในการวิจัยไดมีการตั้งสมมติฐานเพื่อนําไปสูการตอบวตัถุประสงคดังตอไปนี ้
1.3.1  เพื่อศึกษาถึงการตอบสนองตองานการตลาดเพื่อสังคมของกลุมเจเนอเรชั่นวาย 

ซ่ึงองคประกอบของงานการตลาดเพื่อสังคมที่ศึกษา แบงออกเปน  3 องคประกอบ ไดแก  
1.3.1.1   ชนิดของงานการตลาดเพื่อสังคม (Type of Social Marketing 

Program) มี 2 ชนิด ไดแก 
1.3.1.1.1   ชวยเหลือในประเด็นโศกนาฏกรรม ไดแก (1) การกอ

การรายของโจรใต และ (2) ภัยพิบัตจิากธรรมชาติ 
1.3.1.1.2   ชวยเหลือในประเด็นทั่วไป ไดแก (1) การปกปองสัตว

ปา (2) การอนุรักษส่ิงแวดลอม (3) การปองกันอาชญากรรมและการตอสู (4) การตอตานสิ่งเสพติด 
(5) การชวยเหลือผูไรที่อยูอาศัย  (6)  การชวยเหลือดานยาและสุขภาพ (Yanli Cui et al, 2003) 

(7) ภาวะโลกรอน (บิสิเนสไทย, www, 2550) (8) การสนับสนุนการศึกษา (9) การสนับสนุนการ
กีฬา (10) การทํานุบํารุงศาสนา  และ (11) การสงเสริมศิลปะและวัฒนธรรม เปนตน 

1.3.1.2    ชนิดของความชวยเหลือ (Type of Support)  มี 2 ชนิดคือ  
1.3.1.2.1  การชวยเหลือที่ผูกติดกับผลประโยชนขององคกร เชน 

การบริจาคตามสัดสวนยอดขาย หรือสัดสวนของกําไร (Yanli Cui et al, 2003) 

1.3.1.2.2 การชวยเหลือที่ไมผูกติดกับผลประโยชนขององคกร เชน 
การมอบเงินเปนกอน การมอบสิ่งของ การจัดกจิกรรมการอบรมหรือคายสงเสริมความรู การให    
ตัวแทนทํากิจกรรมรวมกับบุคคลในสังคม การจัดคอนเสิรตเพื่อมอบรายไดใหกบัสังคม และรวมมอื
กับรายการโทรทัศนจดัทําเรยีลลิตี้นํารายไดจากการโหวตผานการสงขอความทางโทรศัพทมือถือ มอบ
ใหกับสังคม เปนตน (Yanli Cui et al, 2003) 
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1.3.1.3  ระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม (Length of Support) 
แบงเปน 2 ระยะ คือ  

1.3.1.3.1 ระยะสั้น ไมเกนิ 1 ป   
1.3.1.3.2   ระยะยาวคือ 2-5 ป (Yanli Cui et al, 2003)  

โดยการศึกษาไดตั้งสมมติฐานการวจิัยดังนี ้
H1 กลุมเจเนอเรชั่นวายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม ที่มีชนิดการ

ชวยเหลือในประเด็นโศกนาฏกรรมมากกวาประเด็นทั่วไป 

H2  กลุมเจเนอเรชั่นวายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม ที่มีชนิดการ
ชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชนขององคกรมากกวาแบบผูกติดกับผลประโยชนขององคกร 

H3 กลุมเจเนอเรชั่นวายมีความชอบตองานการตลาดเพือ่สังคม ที่มีระยะเวลา
การดําเนนิงานระยะยาวมากกวาระยะสั้น 

1.3.2 เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร และพฤติกรรมการบริจาคของกลุม  
เจเนอเรชั่นวายตอการตอบสนองกับงานการตลาดเพื่อสังคม ไดตั้งสมมติฐานของการวิจัยดังนี้ 

H4   ลักษณะทางสังคมประชากรศาสตร ไดแก อาย ุเพศ อาชพี รายได การศกึษา 
และพฤติกรรมการบริจาค มีการตอบสนองงานการตลาดเพื่อสังคมแตกตางกัน 
1.4   ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจยัคร้ังนี้เปนการวจิัยเชงิสํารวจ (Survey  Research) และเก็บรวบรวมขอมูลโดย
การใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคที่มีอายุในชวง
ของเจเนอเรชั่นวาย 18-30 ป โดยเลือกศึกษากลุมเปาหมายที่มีศักยภาพในการซื้อ 2 กลุม คือ (1) ผูที่
กําลังศึกษาในระดับอุดมศึกษา และ (2) กลุมผูทํางานทั้งในภาครัฐและภาคเอกชน ที่มีอายุในชวง 
18-30 ป โดยเลือกพื้นทีภ่าคกลาง ภาคตะวนัออก และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เปนตัวแทนของ
ประเทศไทย ซ่ึงตัวอยางผูที่กาํลังศึกษาในระดบัอุมศกึษาจะทําการสาํรวจในมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร  
(บางเขน) มหาวิทยาลัยบูรพา และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี ซ่ึงตั้งอยูในภาคกลาง ภาคตะวันออก 
และภาคตะวนัออกเฉียงเหนอื ตามลําดับ และกลุมผูที่ทํางานจะสํารวจในหนวยงาน หรือองคกรที่
ตั้งอยูในจังหวดักรุงเทพมหานคร ชลบุรี และนครราชสีมา  
1.5   ตัวแปรท่ีศึกษาในงานวิจัย 

ไดกําหนดตวัแปรเพื่อใชในการวิจยัคร้ังนี้ ดังนี ้
1.5.1    การตอบสนองตอองคประกอบของงานการตลาดเพื่อสังคม 

1.5.1.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก ชนดิงานการตลาด
เพื่อสังคม  ชนิดของความชวยเหลือ และระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 
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1.5.1.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ ความชอบและความ
ตองการซื้อของผูบริโภคเจเนอเรชั่นวาย  

1.5.2  ลักษณะทางประชากรศาสตรกลุมเจเนอเรชั่นวาย และพฤติกรรมการบริจาค
ตอการตอบสนองกับงานการตลาดเพื่อสังคม  

1.5.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก อายุ เพศ อาชีพ 
รายได การศกึษา และพฤตกิรรมการบริจาคของกลุมเจเนอเรชั่นวาย 

1.5.2.2  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ ความชอบตอองคประกอบ
งานการตลาดเพื่อสังคม ไดแก ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม ชนิดของความชวยเหลือ และระยะเวลา
การดําเนนิงานการตลาดเพือ่สังคม 

1.5.3 องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม ที่มีผลตอการมุงมั่นที่จะซื้อสินคาของ
กลุมเจเนอเรชั่นวาย   

1.5.3.1  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ความชอบตอองคประกอบ 
ของงานการตลาดเพื่อสังคม ไดแก ชนดิงานการตลาดเพื่อสังคม ชนิดของความชวยเหลือ และ
ระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 

1.5.3.2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ พฤติกรรมที่จะซื้อสินคา
ของผูบริโภคเจเนอเรชั่นวาย 

ในการวิจัยเร่ือง การตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายตองานการตลาดเพื่อสังคม ผูวิจัย 
ไดเสนอกรอบแนวคิด  ดังภาพที่ 1.1 
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ภาพที่ 1.1   กรอบแนวคิด :  การตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายตองานการตลาดเพื่อสังคม ปรับปรุง   
   แนวคดิจาก (Yanli Cui et al, 2003) 
 
1.6  คํานยิามศัพท 

การศกึษาตอบสนองของเจเนอเรชัน่วายตองานการตลาดเพือ่สังคม มีศพัทที่เกีย่วของ ดังนี้ 
1.6.1  เจเนอเรชั่นวาย หมายถึง ผูที่เกิดระหวาง ค.ศ. 1977-1994  (พ.ศ. 2520-2537) 

มีอายุระหวาง 18-30 ป (มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ, www, 2549) 

1.6.2. การตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) หมายถึง การใชเทคนิคการ ตลาดเชิง
ธุรกิจ สงเสริมใหเกิดการยอมรับ และเกิดพฤติกรรมที่จะทําใหกลุมผูรับสารเปาหมายหรือสังคมโดยรวม 
มีสุขภาพหรือชีวิตความเปนอยูที่ดีขึ้น (Weinreich, 1999 อางถึงใน พรทิพย  สัมปตตะวนิช, 2547) 

ซ่ึงบริษัทหรือองคกรที่ไมหวงัผลกําไรหรือองคกรที่คลายคลึงกัน ใชทําตลาดดานภาพลักษณผลิตภณัฑ 
การบริการ หรือดานขาวสารเพื่อประโยชนรวมกัน (Marconi, 2005)   

องคประกอบงานการตลาดเพ่ือสังคม
     -  ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม การตอบสนองตองานการตลาด
     -  ชนิดของความชวยเหลือ เพื่อสังคมของเจเนอเรช่ันวาย
     -  ระยะเวลาการดําเนินงาน

ลักษณะทางสังคมประชากรศาสตร
การตอบสนองตอองคประกอบงาน

การตลาดเพ่ือสังคม
     -  อายุ      -  ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม
     -  เพศ      -  ชนิดของความชวยเหลือ
     -  อาชีพ      -  ระยะเวลาการดําเนินงาน
     -  รายได
     -  การศึกษา
     -  พฤติกรรมการบริจาค

ความชอบตอองคประกอบงาน
การตลาดเพ่ือสังคม

     -  ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม
     -  ชนิดของความชวยเหลือ พฤติกรรมการซ้ือ
     -  ระยะเวลาการดําเนินงาน

H1, H2, H3

 H4
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1.6.3 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง แกนกลางของความรูสึกชอบ และไมชอบ
บุคคล กลุม สถานการณ ส่ิงของรวมทั้งความคิดเห็นที่เรามองไมเห็น และเปนตัวแปรตัวหนึ่ง
ในศนูยส่ังการของกระบวนการตัดสนิใจของผูบริโภค ทศันคตเิกดิจากการเรียนรู และการปฏิบัติตอบ
ตอกัน (Interaction) (John C. Mowen and Michael Minor,1998, อางถึงใน อดุลย             
จาตุรงคกุล และดลยา  จาตุรงคกุล, 2545) 

1.6.4 การตอบสนอง (Response) หมายถึง พฤติกรรมที่เกิดจากสิ่งกระตุน (Belch 

and Belch,1990 อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2538) หรืออาจหมายถึงปฏิกิริยาของแตละ
บุคคลตอส่ิงกระตุน (Stimulus) หรือส่ิงบอกเหตุเฉพาะอยาง (Schiffman and Kanuk, 

1994 อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2538) 
1.7   ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

การศึกษาการตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายตองานการตลาดเพื่อสังคม คาดวาจะไดรับ
ประโยชนดังตอไปนี ้

1.7.1  ไดทราบถึงการตอบสนองของเจเนอเรชั่นวาย นําไปสูการกําหนดองคประกอบ 
งานการตลาดเพื่อสังคม 

1.7.2  ไดทราบถึงความมุงมั่นที่จะซื้อสินคาหรือใชบริการ ตอองคกรที่จัดทํางานการตลาด  
เพื่อสังคม เพื่อวางกลยุทธไดอยางสอดคลองความตองการ 

1.7.3  เพื่อใหองคกรที่สนใจจัดทํางานการตลาดเพื่อสังคม ใชเปนแนวทางในการจัด
องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมใหสอดคลองกับความตองการผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวาย 

1.7.4  เพื่อกระตุนใหองคกรจัดทํางานการตลาดเพื่อสังคม ซ่ึงจะสงผลใหสังคมไดรับ
การชวยเหลือใหดีขึ้น 
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บทที่ 2 

ปริทัศนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

การวิจยัคร้ังนี ้ ผูวิจยัไดศกึษาแนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวของกับการตอบสนอง
ของผูบริโภคตอการตลาดเพื่อสังคม  เพื่อนํามาเปนแนวทางในการศกึษาวิจยัดังตอไปนี ้

2.1  แนวคดิและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
2.1.1  แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภค 

2.1.2  แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภคเจเนอเรชั่นวาย 

2.1.3  การพัฒนาแนวความคิดการตลาด 

2.1.4  แนวคดิและกระบวนการการตลาดเพื่อสังคม 

2.2  งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

2.1.1.   แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภค  

แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) ที่ไดทําการศึกษา
ครอบคลุมถึงการอธิบายถึงพฤติกรรมของมนุษย ทฤษฎีคุณลักษณะ (Attribution Theory)  ทัศนคต ิ
(Attitudes) ทฤษฎีการใหเหตุผล-การปฏิบัติ (Theory of Reasoned-Action) และกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 

2.1.1.1   การอธิบายถึงพฤติกรรมของมนุษย เปนกระบวนการเกี่ยวกับความนึกคิด 
(Mental Process) ไมสามารถจะสังเกตไดโดยตรง การอธิบายมักทําไดกแ็ตพียงการวินจิฉัยวา
อะไรที่จะเกิดขึ้นและเปนตนเหตใุหบุคคลปฏิบัติอยางที่เขาทําไปแลว ดังภาพที่ 2.1 

 
ภาพที่ 2.1   ความเขาใจพื้นฐานดานพฤติกรรม 

ท่ีมา :  (ปริญ  ลักษิตานนท, 2544) 

ส่ิงเรา
(Stimulus)

กลองดํา
(สมอง)

การตอบสนอง 
(Response)

พฤติกรรม

ยอนกลับ
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2.1.1.2   ทฤษฎีคุณลักษณะ (Attribution Theory) เปนการหาเหตุผลวา
เพราะเหตุใดบคุคลจึงมีพฤติกรรมเชนนั้น ซ่ึงโดยทั่วไปพฤติกรรมของบุคคลนั้นเกดิจาก  

2.1.1.3.1  สาเหตุภายใน (Internal Causes) เปนความเชื่อวา
พฤติกรรมของบุคคลถูกควบคุมโดยปจจัยภายใน ไดแก คานิยม ทัศนคติ ความคิด ความคาดหวัง 
เปนตน   

2.1.1.3.2  สาเหตุภายนอก (External Causes) เปนความเชื่อวา
พฤติกรรมของบุคคลนั้นเปนผลมาจากสภาพแวดลอมภายนอก 

การจะตดัสินวาพฤติกรรมของบุคคลเกดิจากสาเหตภุายใน หรือภายนอก 
ตองพิจารณาจากปจจยัตอไปนี ้

1. ความแตกตาง (Distinctiveness) โดยการสังเกตวาพฤติกรรม
ของบุคคลนั้นเปนพฤติกรรมที่เปนปกตหิรือผิดไปจากปกติของเขาหรอืไม  ถาเปนพฤติกรรมที่เปน
ปกติ ก็แสดงวาพฤติกรรมนั้นเกิดจากสาเหตุภายใน แตถาผิดไปจากปกติก็อาจเกิดจากสาเหตุภายนอก 

2. ความสอดคลอง (Consensus) โดยการสังเกตพฤติกรรมของ
บุคคลอื่นรอบขางวามีความสอดคลองกันหรือไม ถาพฤติกรรมดังกลาวสอดคลองกับพฤติกรรมของ
บุคคลอื่นแสดงวาอาจเกิดจากสาเหตุภายนอก  แตหากไมสอดคลองก็อาจเกิดจากสาเหตุภายใน 

3. ความคงเสนคงวา (Consistency) โดยสังเกตวาพฤตกิรรมของ
บุคคล นั้นเปนพฤติกรรมที่มีความคงเสนคงวามากเพียงไร หากผิดปกตกิ็อาจเกดิจากสาเหตุภายนอก 
แตหากทาํเปนประจําก็อาจเกดิจากสาเหตุภายใน  ดังภาพที่ 2.2 
 

  
ภาพที่ 2.2   การสรุปปจจัยสําคัญในทฤษฎคีุณลักษณะ (Attribution Theory) 

ท่ีมา :  (รังสรรค  ประเสริฐศรี, 2548) 

พฤติกรรมของบุคคล  
(Individual Behavior)

ความแตกตาง

ความสอดคลอง

ความคงเสนคงวา

สาเหตุภายนอก

สาเหตุภายใน

สงู

ต่ํา

สาเหตุภายนอก

สาเหตุภายใน

สงู

ต่ํา

สาเหตุภายใน

สาเหตุภายนอก

สงู

ต่ํา

การสงัเกต การแปลความหมาย สาเหตุของพฤติกรรม
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2.1.1.3  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทาํ
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้ รวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและมีสวนกําหนดใหมีการกระทาํ (ปริญ  ลักษิตานนท, 2544) หรือปฏิกิริยา
ของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับหรือใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวน 
การตาง ๆ ของการตดัสินใจซึง่เกดิกอนและเปนตวักาํหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานัน้ (อดลุย จาตุรงคกุล, 
2534) หรือหมายถึง กิจกรรมที่บุคคลตองเอาใจใสเมื่อไดทําการเลือก การซื้อ และการใชผลิตภัณฑ  
ที่สนองความพึงพอใจและความตองการ กิจกรรมเหลานี้จะเกี่ยวของกับกระบวนการภายในจิตใจ
และอารมณ (ยทุธนา ธรรมเจริญ, 2541) รวมทั้งหมายถึงพฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching)  

การซื้อ (Purchasing)  การใช  (Using)  การประเมนิผล  (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) 

ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk, 
1994)   

                ความเขาใจถึงพฤตกิรรมผูบริโภค เปนสิ่งสําคัญของความสําเรจ็ของงาน
การตลาดในระยะยาวและสอดคลองกับแนวความคดิทางการตลาด (Marketing Concept) ซ่ึง
ยึดถือวาปจจัยที่สําคัญที่จะบรรลุจุดมุงหมายขององคการก็คือการพิจารณาถึงความจําเปน และความ
ตองการของเปาหมายและสงมอบความพึงพอใจใหไดอยางมีประสิทธิผล และประสทิธิภาพเหนือกวา
คูแขงขัน จากความหมายดังกลาวสามารถสรุปประเด็น 3 ประการดังตอไปนี ้

1. ความตองการและความจําเปนของผูบริโภค (Consumer’s Want 

and Need)   เปนความตั้งใจของธุรกิจทั้งการจัดหาสินคาและบริการ รวมทั้งกลยุทธการตลาดอื่น 
เพื่อสนองความตองการนั้น  

2. วัตถุประสงคของบริษัท (Company’s Objective) เนื่องจาก
ความจําเปนและความตองการของผูบริโภคมีมาก ดังนัน้ ธุรกิจตองมุงตลาดที่สามารถตอบสนอง
ความตองการนั้นไดดี และมขีอไดเปรียบเหนือคูแขงขัน  

3. การผสมผสานกลยุทธ (Integrated Strategy) เปนการใชกล
ยุทธที่หลากหลาย รวมกัน เพื่อใหบรรลุจุดมุงหมายของธุรกิจและตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภค (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2538) 

ปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวย  2 ตัว
แปร คือ (1) ตัวแปรภายใน (ปจจยัดานจติวิทยา) และ(2) ตัวแปรภายนอก (ปจจัยส่ิงแวดลอมดาน
สังคมและวัฒนธรรม) ซ่ึงมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ ดังภาพที่ 2.3 
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ภาพที่ 2.3  ปจจยัตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคคือ (1) ตัวแปรภายใน (ปจจยัดาน            

จิตวิทยา) และ (2) ตัวแปรภายนอก (ปจจยัส่ิงแวดลอมดานสังคมวฒันธรรม) ทีม่ี
อิทธิพลตอกระบวนการตดัสินใจซื้อ 

ท่ีมา :  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2538) 
 

2.1.1.4   ทัศนคติ (Attitudes) จากรูปภาพที่ 2.3 พบวาทัศนคติเปนปจจยัอยาง
หนึ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค รังสรรค  ประเสริฐศรี (2548) ไดใหความหมายของทัศนคติวา
เปนการประเมนิหรือการตัดสนิเกี่ยวกับความชอบหรือไมชอบในวัตถุ คน หรือเหตกุารณซ่ึงจะสะทอน
ใหเห็นถึงความรูสึกของคนคนหนึ่งเกี่ยวกบับางสิ่งบางอยาง หรือเปนทาทีหรือแนวโนมของบุคคล  
ที่แสดงตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง อาจเปนบุคคล กลุมคน ความคิด หรือส่ิงของก็ได โดยมีความรูสึกหรือ
ความเชื่อเปนพื้นฐาน หรือหมายถึง สภาวะทางจิตใจซึ่งแสดงถึงความพรอมที่จะตอบสนองตอส่ิง
กระตุนกอตวัขึน้มาโดยประสบการณ และสงอิทธิพลใหมีการเปลี่ยนแปลงหรือช้ีแนะตอพฤติกรรม 
(อดุลย  จาตุรงคกุล, 2543)  และพรทิพย  สัมปตตะวนชิ  (2541) ไดใหความหมายของทัศนคตวิา
เปนความโนมเอียง (Predisposition) ที่เกิดจากการเรียนรู เพื่อที่จะตอบสนองตอวตัถุใดวัตถุหนึง่

1.  ตัวกําหนดเฉพาะของแตละบุคคล (Individual Determinant) หรือปจจัยดานจิตวิทยา(Psychological Factor)
1.1   ความตองการและการจูงใจ (Need And Motivation)
1.2   บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนตัว (Personality And Self Concept)
1.3   การรับรู (Perception)
1.4   การเรียนรู (Learning)
1.5   ทัศนคติ (Attiudes) 

2.  ตัวแปรภายนอก (External Variable) หรือตัวแปรส่ิงแวดลอมดานสังคมวัฒนธรรม (Sociocultural Environment)
2.1   กลุมอางอิง (Reference Groups)
2.2   ครอบครัว (Family)
2.3   ช้ันทางสังคม (Social Class)
2.4   วัฒนธรรม (Culture)
2.5   วัฒนธรรมยอย (Subculture)

3.  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process)
3.1   การรับรูปญหา (Problem Recognition) หรือการรับรูความตองการ (Need Recognition)
3.2   การคนหาขอมลูกอนการซ้ือ (Prepurchase Search)
3.3   การประเมนิผลทางเลือก (Evaluation of the Alternatives)
3.4   การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision)
3.5   การประเมนิผลภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Evaluation)
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อาจปรากฏออกมาในลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอวัตถุนั้นก็ได หรือหมายถึง สภาพความพรอม
ของประสาทและทางจิตที่จะตอบสนองโดยเกดิจากการจดัการผานทางประสบการณ และพยายามที่
จะมีอิทธิพลทัง้ทางตรงและทางออมตอพฤติกรรม โดยทศันคติม ี3 องคประกอบคือ (1) องคประกอบ
ทางความคิดหรือการรับรู (Cognitive or Perceptual Component) (2) องคประกอบดาน
ความรูสึก (Affective Component) และ (3) องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component)  

(พรทิพย  สัมปตตะวนิช, 2541; ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2538; อดุลย  จาตุรงคกุล, 2534; Schermerhorn, 

Hunt and Osborn, 2003) โดยสามารถอธิบายแตละองคประกอบไดดังนี ้
1. องคประกอบทางความคิดหรือการรับรู  

องคประกอบนีป้ระกอบไปดวยความเชื่อ  ความรู  และความคิดเห็น
เกี่ยวกับวัตถุอ่ืน ๆ ซ่ึงเกิดขึ้นโดยมีพื้นฐานมาจากการรับรูในขอมูลตางๆ ที่แตละบุคคลไดมาจาก
ประสบการณทั้งทางตรงและทางออม ขอมูลนี้แบงออกไดเปน 2 ลักษณะ คือ ขอมูลที่บอกวามีวตัถุ
นั้น ๆ อยูหรือมีวัตถุนั้น ๆ เกิดขึ้น และขอมูลลักษณะที่สองคือ ขอมูลเกี่ยวกับแงมุมบางอยางที่เฉพาะ 
เจาะจงเกี่ยวกับวัตถุหรือตราสินคาที่บุคคลไดรับขอมูลมาวาเปนอยางไร ซ่ึงจะเห็นไดวามีเร่ืองของ
การรับรูของบุคคลเขามาเกี่ยวของ ทําใหการประเมินความเชื่อในวัตถุเดียวกันอาจแตกตางกันได
ในแตละบุคคล (พรทิพย  สัมปตตะวนิช, 2541) หรือเปนสวนที่เปนความรูความเขาใจในเรื่องใด
เร่ืองหนึ่งที่สะทอนความคิดและความเชือ่ของบุคคล ซ่ึงอาจจะถูกหรือผิดกไ็ด (Schermerhorn, Hunt 
and Osborn, 2003) 

2. องคประกอบดานความรูสึก  
ความรูสึกโดยรวมในเรื่องของความชอบและอารมณที่มีตอวตัถุนั้น  ๆ

เปนเรื่องของการประเมนิวัตถุนั้น ๆ ออกมาเปนความรูสึก ซ่ึงความรูสึกนี้อาจพัฒนามาจากขอมูลของ
ความรูหรือความเชือ่ในตวัสินคากไ็ด หรืออาจเกดิจากผลของการประเมนิในคณุสมบัตหิลาย ๆ ดาน
ของสินคาก็ได หรืออาจจะไมเกีย่วของกับองคประกอบดานความรูและความเชือ่เลยกไ็ด เพราะการ
ประเมนิในตัวสินคานั้นขึ้นอยูกับสถานกาณณที่ตางกนั หรือมีความรูสึกแปรเปลี่ยนไปตามสถานการณ 
ซ่ึงบุคคลตางกันอาจจะประเมินความเชื่อออกมาเปนความรูสึกตางกันขึ้นอยูกับแรงจงูใจ บุคลิกภาพ  
ประสบการณในอดตี กลุมอางอิง และเงือ่นไขอื่น ๆ ของแตละบุคคล โดยเฉพาะอยางยิ่งวฒันธรรม
ตางกันก็ทําใหการประเมินนัน้ ๆ ตางกันดวย (พรทิพย  สัมปตตะวนิช, 2541) ซ่ึงก็คือสวนของอารมณ
ความรูสึกซึ่งเปนทัศนคติสวนบุคคล (Schermerhorn, Hunt and Osborn, 2003) 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component)   

ความโนมเอียงที่จะเกิดพฤติกรรม หรือความตั้งใจที่จะเกิดพฤติกรรม   
หรือผลของความรูสึกที่มีตอวตัถุ ทําใหเกดิการวางแผนวาจะทําอะไรตอวตัถุนั้น  ๆในแงของนกัการตลาด
องคประกอบนีค้ือความตั้งใจหรือความโนมเอยีงทีจ่ะซื้อผลิตภณัฑนัน่เอง (พรทิพย  สัมปตตะวนิช,  2541)   
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ความสัมพันธระหวาง 3 องคประกอบ คือ ความคิด ความรูสึก และ
พฤติกรรม จะเกิดขึ้นในลักษณะทีว่าบุคคลวางแผนทีจ่ะซือ้ผลิตภัณฑตราสินคานั้น เปนเพราะบุคคลนั้น
มีความรูสึกที่ดีตอตราสินคานั้น ซ่ึงความรูสึกที่ดีนี้เกิดขึ้นเพราะขอมูลที่บุคคลนั้นมีตอตราสินคา 
โดยแตละองคประกอบจะมีอิทธิพลซ่ึงกันและกัน ถาองคประกอบหนึ่งเปลี่ยนก็จะกอใหเกิดการเปลี่ยน
ในองคประกอบอื่นๆ ดวย ดงันั้น นักการตลาดที่ตองการจะมีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมผูบริโภคตอง
ใหขอมูลเกีย่วกับสินคาตอผูบริโภค มีการใชส่ิงเราอื่น ๆ เขาไปในตวัผูบริโภค เพือ่เปนการสราง
อิทธิพลใหมีตอความเชื่อและความรูสึกเกีย่วกับสินคา เพื่อกอใหเกดิแนวโนมทีจ่ะซื้อสินคา โดยความ 
สัมพันธขององคประกอบดังกลาวอธิบายดงัภาพที่ 2.4  
 

                            
  
ภาพที่ 2.4   ความสัมพันธของความคิด  ความรูสึก  และพฤติกรรม 
ท่ีมา :  (พรทิพย  สัมปตตะวนิช,  2541)   
 

พรทิพย  สัมปตตะวนิช (2541) ไดสรุปถึงจุดประสงคสวนใหญของ
ความพยายามในการตลาด คือ ตองการมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค ใหผูบริโภคเกิดทัศนคติ
ในทางที่ดีตอสินคาและบริการ เพื่อใหทัศนคติที่ดีนั้นผลักดันใหเกิดพฤติกรรมที่ผูขายตองการ             
ซ่ึงทัศนคติสามารถใหขอมลูที่สําคัญ เชน ทําใหสามารถทํานายการซือ้ในอนาคตได  ทําใหเขาใจถึง
ยอดขายวาดหีรือไมดี และทําใหเกิดการปรับปรุงสวนประสมการตลาด (Marketing Mix)           
เพื่อพฒันาทัศนคติของผูบริโภคได  ดงันัน้ สามารถสรปุไดวาทศันคติมีความสําคญัและมีประโยชน
ตอการตลาดดงันี ้

ความคิด

พฤติกรรม ความรูสึก
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1. ทัศนคติเปนตวัแปรที่ใชวัดความมีประสิทธิภาพของกิจกรรมทาง
การตลาด คือ ถากิจกรรมทางการตลาด เชน การออกโฆษณาสินคาตามสื่อตาง ๆ จะประสบผลสําเร็จ
ไดถาทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอสินคานั้น ๆ ดี หมายถงึ ผูบริโภคมีความชอบในตวัสินคานั่นเอง 

2. ทัศนคติชวยประเมินกจิกรรมทางการตลาดกอนออกใชจริง คือ การ
ทําการทดสอบ (Pretest) โดยวัดทัศนคติของกลุมเปาหมาย ถาทัศนคติเปนไปในเชิงบวกหมายความวา
กิจกรรมทางการตลาดนั้น ๆ ควรนําออกมาใชในตลาด แตถาทัศนคติเปนไปในเชิงลบก็หมายความวา
กิจกรรมทางการตลาดนั้น ๆ ไมควรนําออกมาใช  

3. ทัศนคติใชในการแบงสวนตลาด (Market Segmentation) และ
เลือกสวนตลาด (Market Segment) ที่ตองการ โดยจะแบงกลุมผูบริโภคเปนสวนตลาดที่มีทัศนคติ
ที่ดีตอสินคาและตราสินคา และกลุมที่มีทศันคติที่ไมดีตอสินคาและตราสินคา โดยนักการตลาดและ
การดําเนนิงานดานการตลาดสวนใหญจะเลือกสวนตลาดที่มีทัศนคติทีด่ีมาเปนกลุมเปาหมายตอไป 

4. ทัศนคติของผูบริโภคตอคุณลักษณะ (Attributes) แตละคุณลักษณะ
ผลิตภัณฑสามารถทําใหกิจการทราบวาทัศนคติที่จะมีตอผลิตภัณฑเปนอยางไร และทัศนคติตอ
โฆษณาก็ทําใหกิจการวัดอํานาจในการจูงใจของโฆษณาได 

โดยสรุปแลวทัศนคติมีความสําคัญ และการเขาใจในทัศนคติของผูบริโภค 
ทําใหมีประโยชนในการวางแผนการตลาดในหลาย ๆ ทศิทางดวยกัน 

2.1.1.5  ทฤษฎีการใหเหตุผล-การปฏิบัติ (Theory of Reasoned-Action) 
  หมายถึง ทฤษฎีความเขาใจของความสมัพันธระหวางทัศนคติ (Attitude)  

ความตั้งใจ (Intention) และพฤติกรรม (Behavior) (Schiffman and Kanuk, 1994 อางถึงใน  
ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2538) ทฤษฎีนี้กําหนดขึ้นจากการวิจัยของฟชบินและคณะ (Fishbein) ซ่ึงแสดง
ความผสมผสานความเขาใจของสวนประกอบทัศนคติออกเปนโครงสราง ที่ออกแบบการอธบิายและ
การคาดคะเนพฤติกรรมที่ดีขึ้น มีลักษณะเหมือนกับแบบจําลองทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ 
กลาวคือ จะรวมสวนของความเขาใจ (Cognitive Component) สวนของความรูสึก (Affective 

Component) และสวนของพฤติกรรม (Behavior Component) แตมีการจัดรูปแบบซึ่งแตกตาง
ออกไป โดยแสดงทฤษฎีการกระทําโดยใชเหตุผลเปนการซื้อ  เชน การซื้อ  การบริการ  ผลิตภัณฑหรือ
ตราสินคาอยางใดอยางหนึ่ง แบบจําลองนีเ้สนอวาตวัคาดคะเนพฤติกรรมที่ดีที่สุด คอื ความตั้งใจซือ้ 
แตอยางไรก็ตาม ถาสนใจปจจัยซ่ึงสรางความตั้งใจซื้อในสถานการณเฉพาะอยางจะมองความตั้งใจ
และปจจัย ซ่ึงนําไปสูความตั้งใจคือทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมผูบริโภคและบรรทัดฐานดานผูตอบ 
(Subjective Norm) โดยทฤษฎีการใหเหตุผลในการปฏิบัติ หมายถึง กลุมขององคประกอบทัศนคติ
ที่มีความสัมพนัธกัน เชน ความเชื่อถือมากอนทัศนคต ิและในภาวะปกติความเชื่อถือมากอนบรรทัด
ฐานของบุคคลใดบุคคลหนึง่ ทัศนคตแิละบรรทัดฐานของบุคคลใดบุคคลหนึ่งมากอนความตั้งใจ และ
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ความตั้งใจมากอนพฤติกรรมการปฏิบัติ จากทฤษฎีนี้ทศันคติจึงไมใชตัวเชื่อมพฤติกรรมที่เขมแข็ง 
หรือความตั้งใจเปนตวัเชื่อมพฤติกรรมดังแสดงในภาพที่ 2.5 
 

 
ภาพที่ 2.5   ทัศนะอยางงายของทฤษฎีการใหเหตุผล-การปฏิบัติ (Simplified Version of The 

Theory) 
ท่ีมา :  (Schiffman and Kanuk, 1994 อางถึงใน  ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2538) 
   

2.1.1.5   กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค    
การบริโภคผลิตภัณฑใหมหรือผลิตภัณฑที่เกิดมานานแลว ผูบริโภค

แตละคนจะมกีารตัดสินใจซือ้ที่แตกตางกนั การตัดสินใจซื้อจะไดรับอิทธิพลจากวฒันธรรม สังคม
และจิตวิทยาของผูบริโภค จึงจําเปนตองศึกษาลักษณะตาง ๆ  เพื่อทําความเขาใจถึงวิธีการที่ผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (ศิริวรรณ  เสรรัีตน, 2538)   

ลักษณะการตดัสินใจซื้อ (Decision) หมายถึง การเลือกกิจกรรมจาก
สองทางเลือกขึน้ไป เมื่อบคุคลมีทางเลือกในการตัดสนิใจซื้อระหวางสองตราสินคา บุคคลอยูใน
สภาวะที่จะทําการตัดสินใจซือ้ (Schiffman and Kanuk, 1994 อางถึงใน  ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 
2538)  

ความเช่ือท่ีวาพฤติกรรม
นําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง

การประเมนิผลลัพธ

ความเช่ือท่ีวากลุมอางอิง
เฉพาะกลุมคิดวาควรหรือไม

ควรกระทําพฤติกรรม

การจูงใจจากกลุมอางอิง
กลุมใดกลุมหนึ่ง

ทัศนคติท่ีมตีอ
พฤติกรรม (Attitude 

Toward The Behavior)

บรรทัดฐานดานผูตอบ
(Subjective Norm)

ความต้ังใจซ้ือ 
(Intention)

พฤติกรรม
(Behavior)
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ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2538) สรุปวา ทัศนะในการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงเกี่ยวของ
กับสาเหตุและวิธีการตัดสินใจซื้อที่เรียกวา แบบจําลองของบุคคล (Model of Man) เปนแบบจําลอง
ของพฤติกรรม 4 แบบจําลอง ดังนี ้

1. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถือเกณฑเศรษฐกจิ (Economic Man 

หรือ Economic Man Theory) ทฤษฎีนี้สมมติวาผูบริโภคใชหลักเหตุผลในการประเมิน จัดลําดับ
ทางเลือกแตละผลิตภัณฑ และเลือกทางเลือกซึ่งใหมูลคาสูงสุด 

2. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคลอยตามบุคคลอื่น (Passive Man หรือ 
Passive Man Theory) หมายถึง ทฤษฎีมนุษยทีแ่สดงวาผูบริโภคเปนผูยอมจํานนตอการใชความ
พยายามทางการตลาดของนักการตลาด ซ่ึงตรงขามกับทฤษฎีแรกโดยมองวาผูบริโภคมีการรับรูจาก
ส่ิงกระตุน และเปนผูซ้ือที่ไมมีเหตุผล 

3. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยความเขาใจ (Cognitive Man) เปนแบบ 
จําลองความเปนมนุษยซ่ึงระบุวาผูบริโภคเปนผูคนหาขอมูลที่เหมาะสม ซึ่งสามารถทําใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้ออยางเหมาะสม ในแบบจําลองจึงมองวาผูบริโภคเปนผูแกปญหา (Problem Solver)  

โดยผูบริโภคจะคนหาผลิตภณัฑและบริการที่ตอบสนองความตองการ 

4. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยอารมณ (Emotional Man)  แบบจําลองนี้
เสนอวา ผูบริโภคทําการตัดสินใจโดยอาศยัเกณฑดุลพนิจิของผูบริโภคหรือความรูสึกสวนตัว เชน  
ความรัก  ความภาคภูมใิจ  ความกลวั  และความรูสึกการยกยอง  มากกวาการประเมนิขอมูลที่ไดมาจริง 

โดยกระบวนการซื้อประกอบไปดวย 3 สวนคือ 
1. สวนของปจจยันําเขา (Input)   

ปจจยันาํเขาของแบบจาํลองการตัดสนิใจซื้อเกดิจากปจจยัภายนอก 
ซ่ึงเปนแหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและมอิีทธิพลตอคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ สวนสําคัญของปจจัยนําเขา คือ (1) กิจกรรมสวนประสมทางการตลาด   
ซ่ึงพยายามที่จะติดตอถึงผลประโยชนของผลิตภัณฑและบริการกับผูบริโภคที่มีศักยภาพ และ (2) 

ส่ิงแวดลอมทางสังคมวัฒนธรรม  
2. กระบวนการ (Process) หรือกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 

(Consumer Decision Making Process)   
เกี่ยวของกับวิธีการหรือขั้นตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจ ซ่ึงจะตอง

พิจารณาถึงปจจัยดานจิตวิทยา หรือปจจัยภายในประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู  บุคลิกภาพ 
และทัศนคติซ่ึงมีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ การรูจักเลือกผลิตภัณฑตาง ๆ กิจกรรมการ
รวบรวมขอมูล การประเมินผลทางเลือก ซ่ึงขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบดวย               
3  ขั้นตอน ดังนี้ 
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2.1   การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) หรือการ
รับรูปญหา (Problem Recognition) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเผชิญกับปญหา ทั้งนี้จะมีรูปแบบการ
รับรูปญหาที่แตกตางกัน ผูบริโภคบางคนอยูในสภาพที่เปนจริง (Actual Stage) จะรับรูปญหา         
เมื่อผลิตภัณฑลมเหลวตอการสรางความพึงพอใจ หรือผูบริโภคบางคนเกิดจากความตองการ
สภาพที่พึงปรารถนา (Desired State) 

2.2   การคนหาขอมูลกอนการซื้อ (Prepurchase Search) เปน
ขั้นตอนที่ผูบริโภคไดรับรูถึงความจําเปนและคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เพื่อสนองความตองการ 
ซ่ึงอาจใชขอมูลในอดีตหรือหากไมมีขอมลูอาจคนหาขอมูลจาก 2 แหลง ไดแก 

2.2.1  แหลงขอมูลภายใน คือ คนหาขอมูลจากความทรงจํา
โดยอาศัยขอบเขตดานจิตวิทยา ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพ และทัศนคติของ
บุคคลจากประสบการณในอดีต 

2.2.2. แหลงขอมูลภายนอก กรณไีมมีประสบการณภายใน
เกี่ยวกับขอมูลหรือมีขอมูลไมเพียงพอ จําเปนตองอาศัยขอมูลจากภายนอก ประกอบดวยขอมูลจาก
ส่ือมวลชน  พนักงานขาย  การโฆษณา ฯลฯ 

2.3  การประเมินทางเลือก เปนขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือ ซ่ึงผูบริโภคประเมินประโยชนที่จะไดรับจากแตละทางเลือกของผลิตภัณฑที่กําลังพจิารณา  เมื่อมี
การประเมินผลทางเลือกที่มีศักยภาพจะใชขอมูล 2 รูปแบบ คือ (1) แสดงรายการตราสินคา  ซ่ึง
วางแผนที่จะทําการเลือกจากกลุมที่ยอมรับได และ (2) เกณฑที่ใชประเมินแตละตราสินคาที่ 
ยอมรับไดเปนสวนหนึ่งของตราสินคาทั้งหมดที่รูจัก การเลือกตัวอยางตราสินคาจะชวยใหการตัดสินใจ
ซ้ืองายขึ้น 

3. ผลลัพธ (Output)   

สวนที่เปนผลลัพธของแบบจําลองการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
จะเกี่ยวของอยางใกลชิดกับ 2 กิจกรรม คือ พฤติกรรมการซื้อ และการประเมินภายหลังการซื้อ โดยมี
วัตถุประสงคของกิจกรรมดงักลาว คือ การเพิ่มความพึงพอใจของผูบริโภคจากการซือ้ 

3.1   พฤติกรรมการซื้อ   
ผูบริโภคมีรูปแบบการซื้อ 2 ประการ คือ (1) การซื้อเพื่อ

การทดลอง (Trial Purchases) และ (2) การซื้อซํ้า (Repeat Purchases) ถาผูบริโภคซื้อผลิตภณัฑ
หรือตราสินคาเปนครั้งแรก จะซื้อในปริมาณนอยเพื่อทดลอง ซ่ึงชวงทดลองเปนชวงการสํารวจ 
พฤติกรรมการซื้อซ่ึงผูบริโภคพยายามทีจ่ะประเมินผลิตภณัฑจากการใชโดยตรง ถามีการทําใหเกิด
ความพึงพอใจมากขึ้นหรือมากกวาตราสินคาเดิม ผูบริโภคมีแนวโนมจะซื้อซํ้าและพฤติกรรมการซื้อซํ้า
จะมีความสัมพันธอยางใกลชิดกับแนวความคิดความภกัดีตอตราสินคา 
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3.2   การประเมินภายหลังการซื้อ 

เมื่อผูบริโภคใชผลิตภณัฑโดยเฉพาะระหวางที่ผูบริโภคมกีาร
ทดลองนั้นจะ ซ้ือผลิตภัณฑที่มีผลลัพธเปนไปไดของการประเมิน 3 ประการ คือ (1) การทํางานที่  
แทจริงที่สอดคลองกับความคาดหวังจะไปสูความรูสึกที่เปนกลาง (Neutral Feeling)  (2) การทํางานที่
เกินความคาดหวังนําไปสูความพึงพอใจ (Satisfaction) และการไมยืนยันการตดัสินใจดานบวก
และผลที่เกิดขึน้ภายหลัง (Positive Disconfirmation) และ (3) การทํางานต่ํากวาความคาดหวงั 
ทําใหเกิดความไมพึงพอใจ (Dissatisfaction) และการไมยืนยันการตัดสินใจดานลบ (Negative 

Disconfirmation) ซ่ึงสวนประกอบที่สําคัญในการประเมินภายหลังการซื้อ คือ การลดความไมแนนอน
หรือความสงสัยหรือพยายามที่จะลดความไมสมดุลของความเขาใจภายหลังการซื้อ 

2.1.2  แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภคเจเนอเรชั่นวาย 

ศรีกัญญา  มงคลศิริ (2548) กลาววา เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y: Gen-Y)  

มีผูกําหนดชวงอายุไวแคบกวางแตกตางกันไป โดยในการศึกษาครั้งนี้ใชกลุมอายุ 18-30 ป เปนกลุม
ตัวอยาง โดยทั่วไปแลวพอแมของ Gen-Y สวนใหญเปนผูที่เกิดในเจเนอเรชั่นบี (Generation B: 
Gen-B) แตเปน Gen-B ที่มีอายุนอยกวาพอแมของเจเนอเรชั่นเอก็ซ Gen-X (Generation X: 

Gen-X) ซ่ึงชื่อเรียกของ Gen-Y มีหลายชื่อแตจากพฤติกรรมที่โดดเดนเรื่องของความสงสัยในทุกสิ่ง 
จึงทําใหมกัถูกเรียกวา Generation Y หรือทําไม (Why)   

Gen-Y เปนผูบริโภคที่เกิดในยุคที่อัตราการเจริญเติบโตของประชากรโดยรวม
ของโลกลดลง ครอบครัวเร่ิมมีขนาดเล็ก ผูคนเริ่มใหความสําคัญกับการมีลูกนอยแตเล้ียงดูใหดีมากกวา
มีลูกมากเพื่อมาชวยทํางานเหมือนยุค Gen-B ลักษณะเชนนี้ทาํใหตัวตนของคนเริ่มมีความสําคัญ
กวาอดีต (ศรีกญัญา  มงคลศิริ, 2548)   

สภาพโดยรวมทางสังคมเมื่อ Gen-Y เกิดขึน้ คือ ประเทศตาง ๆ ในโลกเริ่มแยก
กลุมเปนประเทศร่ํารวย และประเทศยากจนอยางเหน็ไดชัด ผูคนเริ่มแบงชั้นวรรณะเปนคนรวย คนจน 
และคนรวยมีโอกาสทางสังคมดีกวา สามารถสงบุตรหลานเขาเรียนในโรงเรียนเอกชน มหาวิทยาลัย
ในตางประเทศ มีบานหลังใหญ มีคนรับใช ในขณะที่คนจนยังตองลําบากหาเงนิสงลูกเขาโรงเรียน
ของรัฐ ซ่ึงพื้นฐานทางสังคมและพัฒนาการสําคัญที่มีผลตอวิถีชีวิตของ Gen-Y มีดังตอไปนี ้

1. อินเตอรเน็ต (Internet) ระบบเครือขายอินเตอรเน็ตในยุคของ Gen-Y เปน
ระบบที่สมบูรณ การมีคอมพิวเตอรและการเชื่อมตออินเตอรเน็ตไมไดเปนสิ่งพิเศษ เปนผูที่มีมุมมอง
เกี่ยวกับโลกที่กวาง (Worldviews) การสื่อสารหรือการคาดวยระบบเครือขายเปนเพียงชองทางหนึ่ง
ที่ธรรมดา และหลาย ๆ คนมีอีเมล (E-mail) และเวบไซต (Web Site) สวนตัวเพือ่ติดตอเพื่อน             
ที่รูจักกันจริง ๆ  (Real Friends) และเพื่อนที่รูจักแบบเสมือนจริง (Virtual Friend) 
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2. การสื่อสารแบบทันที (Instant Messaging) ผลพลอยไดจากระบบเครือขาย
อินเตอรเน็ตทีส่มบูรณ ทําให Gen-Y อยูในโลกของการสื่อสารแบบทันที ในรปูของการคุยกนั
ออนไลน (Chat Online) การสื่อสารเชนนี้ทําให Gen-Y สามารถพูดคุยกับเพือ่โดยการสื่อสาร
ผานภาพ เสียง และตัวอักษรไปพรอม ๆ กัน ทําใหการสนทนาเต็มไปดวยอรรถรส ไมวาคูสนทนา
จะเคยรูจักกนัมากอนหรือไม 

3. โทรศัพทเคลื่อนที่ (Mobile Phone) ในยุคของ Gen-Y โทรศัพทเคลื่อนที่
ไดกลายเปนอปุกรณจําเปนสําหรับการสื่อสารธรรมดาที่ทุกคน ไมวาจะอายุมากหรือนอย รายได
มากหรือนอยสามารถเปนเจาของไดทั้งสิ้น ขอสังเกต คือ อัตราการเติบโตของการใชโทรศัพทเคลื่อนที่
ในประเทศกําลังพัฒนาอยางประเทศไทย สูงกวาอัตราการใชในประเทศทีพ่ัฒนาแลวอยางสหรัฐอเมริกา 
เพราะประเทศไทยยงัพัฒนาระบบสาธารณปูโภคพืน้ฐานไดนอยกวาประเทศสหรัฐอเมริกา หลายพืน้ที่
ในตางจังหวัดยังไมสามารถติดตั้งโทรศัพทบานได โทรศัพทสาธารณะก็ยังมีจํานวนนอย ไมเพียงพอ
ตอความตองการ โทรศัพทเคลื่อนที่จึงกลายเปนสิ่งจําเปนสําหรับทุกคนในยุคนี้ (ศรีกัญญา  มงคลศิริ,  
2548) 

ศรีกัญญา  มงคลศิริ (2548) สรุปลักษณะเฉพาะของ Gen-Y ดังนี ้
1. การแตงกายมีรสนิยม มีความคิดเปนของตนเอง ชอบเลือกใชเพื่อการดํารงชีวิต 

และทําไดในเรื่องการใชเทคโนโลยี  การใชภาษาตางประเทศ และการติดตอเพื่อนตางแดน ฯลฯ 

2. เนื่องจาก Gen-Y ไดรับการเล้ียงดูจากพอแมเต็มไปดวยความรักทําใหมีของใช
และของเลนมากมาย ซ่ึงของใชและของเลนสวนมากมักเปนของทันสมัย ทํางานดวยเทคโนโลยี มีโอกาส
เรียนพิเศษ หรือมีพี่เล้ียงสวนตัวดแูล ดวยสภาพครอบครัวที่เพียบพรอม Gen -Y จึงเปนเจเนอเรชั่นที่
เต็มไปดวยความสุข มีภาระหนาที่เรียนใหสําเร็จเพื่อมาสืบทอดกิจการทีพ่อแมสรางไวให แรงกดดันจะ
มีเพียงตองทําทุกอยางใหสําเร็จ 

3. Gen-Y ไมยึดติดในแบรนดเทา Gen-X โดยแบรนดที่สามารถดึงเงนิออกมา
จากกระเปา Gen-Y ไดตองเปนแบรนดที่มีคุณคาดานหนาที่การทาํงาน (Functional Value) สูง  
ในขณะที่คุณคาทางอารมณ (Emotional Value) ดีดวย 

4. Gen-Y เชื่อวาโลกนี้มีทางเลือก เพราะสิ่งตาง ๆ รอบตัวของ Gen-Y ตางก ็
เต็มไปดวยทางเลือกที่หลากหลาย  สามารถวิเคราะหไดดังนี ้

การศึกษาและการทํางาน : เมื่อเร่ิมเรียนหนังสือสามารถเลือกไดวาจะเรียน
สายภาษา หรือสายวิทยาศาสตร เมื่อสอบเขามหาวิทยาลัยก็สามารถเลือกคณะไดตามตองการ เมื่อเรียนจบ
ก็สามารถเลือกจะทํางานกิจการของครอบครัวหรือทํางานบริษัทอื่น 

เพศของตนเอง : ดวยสังคมที่เปดกวางและยอมรับมากขึ้น จึงมีอิสระที่จะ
เลือกเพศของตนเองไดอยางเสรีกวารุนกอน  สามารถเลือกที่จะเปลีย่นเพศไดอยางสบายขึ้น 
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คูรัก : Gen-Y สามารถเลือกไดวาตองการมีคูรักลักษณะไหน บางคนเลือก
ที่จะมีคูรักตางเพศระยะหนึ่ง แลวก็เปลีย่นใจไปมีคูรักเปนเพศเดียวกนัอีกระยะหนึ่ง สังคมก็ถือเปนเรื่อง
ปกต ิ

การสื่อสาร : Gen-Y สามารถเลือกไดวาจะสื่อสารแบบพูดคุยดวยเสียงหรือ
ไรเสียง จะใชโทรศัพทบานหรือโทรศัพทเคลื่อนที่   

ศาสนา : Gen-Y เลือกไดวาจะนับถือศาสนาอะไร หรือไมนับถือศาสนา
อะไรก็สามารถไปวัดทําบุญตักบาตรตามธรรมเนียมไทย กินเจตามธรรมเนียมจนี ฉลองคริสตมาส
ตามธรรมเนียมตะวนัตก เปนตน 

การเมือง : Gen-Y เชื่อวาตนเองมีทางเลือก ไมจําเปนตองเลือกคนแบบ 
เดิม ๆ ที่เคยเปนที่นิยมกัน 

5. Gen-Y เปนคนสมัยใหมเปนตัวของตัวเอง และนิยมใชชีวิตแบบตกขอบ 
(Edgy) นิสัยเชนนี้ทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคามีแนวโนมที่จะเลือกสรรสิ่งที่ซื้อแลวมีความสุข
(Purchase-Happy) มากกวาหรูหรา 

6. ความเปนยุคแหงโลกาภิวตันนั้น Gen-Y จงึไมรูสึกถึงความแตกตางระหวาง
ชนชาติของมนุษยที่อยูรวมโลกมากนัก ทั้งนี้เปนเพราะการสื่อสารที่ไรพรมแดน การศึกษาในตางประเทศ 
และการไดสัมผัสคนรอบขางที่มีช่ือเสียง ทําให Gen-Y ยนิดีใหความรวมมือในกจิกรรมตาง ๆ มากมาย
ที่เปนกิจกรรมรณรงคใหความชวยเหลือกันและกนัของมนุษย ทั้งในชาติเดยีวกนัและระหวางชาต ิ

2.1.3  การพัฒนาแนวความคิดการตลาด  

การบริหารงานกิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพ กิจการตองมี
แนวคดิที่เปนแนวทางในการดําเนินงาน ซ่ึงแนวความคดิการตลาดคือลักษณะการใด ๆ ที่ทรัพยากร
ทั้งหมดของกจิการหนึ่งไดรับการจัดสรร  เพื่อสรางสรร กระตุน และกอใหเกดิความพอใจกับลูกคา
ในระดับที่กิจการไดรับ (สุดาดวง  เรืองรุจิระ, 2543) ซ่ึงแนวความคิดการตลาดที่เปนแนวทางในการ
บริหารงานทางการตลาด ตั้งแตยุคแรกจนถึงปจจุบันสามารถแบงเปนแนวความคิดยอยได 5 ลักษณะ
ดังนี ้

2.1.3.1 แนวความคิดมุงการผลิต (The Production Concept) แนวคดินี้
มุงเนนการปรบัปรุงการผลิตใหดีขึ้น และหาวิธีที่จะทําใหการจําหนายจายแจกมีประสิทธิผลดีที่สุด
ทั้งนี้ ภายใตขอสมมติที่วาผูบริโภคทั้งหลายตางมีความชอบหรือนิยมในผลิตภัณฑที่มีขายแพรหลาย 
และจัดหาไดสะดวก แนวความคิดนี้จะมีผลดีใน 2 สภาพการณ คือ (1) ปริมาณความตองการใน
ผลิตภณัฑมีมากกวาทีเ่สนอขายมีอุปสงคมากกวาอปุทาน ลูกคาจึงพรอมจะซื้อทกุอยาง และ (2)  

ตนทุนของผลิตภัณฑมีราคาสูงมาก และตองมีการพยายามลดราคาใหต่ําลงดวยวิธีการผลิตที่ดีกวาเดิมใน
เงื่อนไข 2 ประการนี้ จะเห็นไดวากิจการที่จะประสบความสําเร็จไดงาย  ตองเปนกิจการที่เกือบจะ
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ผูกขาด          มีคูแขงนอยมาก ฉะนั้นการขยายจํานวนผลผลิตยิ่งมากเทาไรก็ยิ่งจะไดตนทุนที่ถูก
ลง ผูซ้ือที่มีความสามารถซื้อไดจะมีจํานวนมากขึ้น อยางไรก็ดีการใชแนวคิดมุงเนนการปรับปรุงการ
ผลิตอาจจะไมไดผลในปจจุบัน ถึงแมวามีอุปสงคสูงหากกลุมเปาหมายทางการตลาดไมมีอํานาจ
ซ้ือเพียงพอ  อันเนื่องมาจากสภาวะเศรษฐกิจ (วัลลภ  นิมมานนท และคณะ, 2547, สุดาดวง  เรือง
รุจิระ, 2543) 

2.1.3.2 แนวความคิดมุงผลิตภัณฑ (The Product Concept) แนวความคดินี้
เปนไปตามสมมติฐานที่วา ผูบริโภคจะมีความชอบพอในผลิตภัณฑตาง ๆ ที่ใหคุณคาสุงสุดเมื่อเทียบ
ราคา ดังนั้น กจิการจะทุมเทความสามารถในการปรับปรุงคุณภาพของผลิตภณัฑใหดีมากที่สุด มีผูผลิต
และผูจําหนายสินคาจํานวนมากที่มีความคิดในแนวนีว้าสินคาที่ตนผลิตออกจําหนายมีคุณภาพดีที่สุด 
(วัลลภ นิมมานนท และคณะ, 2547, สุดาดวง  เรืองรุจิระ, 2543) 

2.1.3.3 แนวความคิดมุงการขาย (The Selling Concept or Sales Concept) 
แนวความคิดนี้เปนไปตามขอสมมติที่วา โดยปกติวิสัยของผูบริโภคจะไมพยายามซื้อของที่ไมจําเปน
จริง ๆ แตก็สามารถชักจูงใจไดไมยาก ฉะนั้นกิจการจงึมุงใชความพยายามในการใชเครื่องมือขาย 
เขามาชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจและตองการในผลิตภัณฑของตน ธุรกิจที่ยึดแนวความคิดนี้
จะใหความสําคัญมากที่สุดกบัทีมงานขายของกิจการ แนวคิดนี้ใชไดคอนขางดีกับสินคาที่ขายยาก  
อาจจะเปนสินคาใหมที่เพิ่งออกสูตลาด หรือสินคาเกาแตผูซ้ือไมเหน็ความจําเปนที่จะซื้อ (วัลลภ 
นิมมานนท และคณะ, 2547, สุดาดวง  เรืองรุจิระ, 2543) 

2.1.3.4  แนวความคิดมุงการตลาด  (The Marketing Concept)  เปนแนวคิด
ที่ใชกนัมากในปจจุบนั  โดยยึดหลักกุญแจสําคัญที่จะชวยใหองคการธุรกิจบรรลุผลสําเร็จในเปาหมาย
ทางการตลาดได จะประกอบดวยเงื่อนไขสําคัญ คือ องคการจะตองพิจารณากําหนดความจําเปน 
(Needs) ความตองการ (Wants) ที่แทจริงของตลาดทีเ่ปนเปาหมายได และตองปรับตวัเองใหสามารถ
สรางหรือสนองความพอใจตามที่ตลาดเปาหมายตองการไดอยางมีประสิทธิภาพ และมีประสิทธิผล
สูงกวาคูแขง (วัลลภ นิมมานนท และคณะ, 2547, สุดาดวง  เรืองรุจิระ, 2543) แนวความคิดทาง
การตลาดมีหลักพื้นฐานอยู 4 ประการ ไดแก ตลาดเปาหมาย (Target Market) ความจําเปนของ
ลูกคา (Customer Needs) การตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing) และการทํา 
ผลกําไร (Profitability) (วัลลภ  นิมมานนท และคณะ, 2547) 

2.1.3.5   แนวความคิดทางการตลาดที่รับผิดชอบตอสังคม (The Societal 

Marketing Concept) เปนแนวความคิดใหมสุดในปจจุบันโดยยึดหลักวางานขององคการ คือ การ 
พิจารณาความจําเปน ความตองการ ความสนใจของตลาดเปาหมาย และการสงมอบความพึงพอใจ 
ใหเกิดขึ้นไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเหนือคูแขงขัน โดยยังคงรักษาความอยูกินดีของ
ผูบริโภคและสงัคม แนวความคิดทางการตลาดที่รับผิดชอบตอสังคมเรยีกรองนกัการตลาดใหความ 
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สําคัญในการพิจารณากําหนดนโยบายการตลาด  3  ประเด็น คือ (1) ผลกําไรของบริษัท (2) การ
สนองความพึงพอใจของผูบริโภค และ (3) ผลประโยชนสาธารณะ ซ่ึงเดิมบริษัทไดทําการตัดสินใจ
ดานการตลาดโดยมุงเนนที่การสรางผลกาํไรสูงสุดในระยะเวลาอันสัน้ใหกับบริษัท หลังจากนัน้จงึเริม่
ตระหนกัถึงความสําคัญของการสนองความตองการของลูกคาในระยะยาว ซ่ึงนําไปสูแนวความคิดทาง 
การตลาดที่รับผิดชอบตอสังคมและนําไปสูความสําเร็จของบริษัทในระยะยาวดวย (วัลลภ นิมมานนท 
และคณะ, 2547, สุดาดวง  เรืองรุจิระ, 2543) 

2.1.4  แนวคดิและกระบวนการการตลาดเพื่อสังคม 
แนวคิดในการใชการตลาดเพื่อสังคมมีจุดเริ่มตนมาตั้งแตป ค.ศ. 1952 เมื่อ      

นายเวียบไดเขยีนบทความตัง้คําถามขึ้นวา “Why can’t you sell brotherhood like you sell 

soaps?” (Wiebe, 1952) บทความนี้เองเปนสิ่งกระตุนใหนักวิชาการทางการตลาดพยายาม
ตอบคําถามนี้ทําใหเกิดการขยายความคิดทางการตลาดที่จะใชสินคามาเปนการขายความคิดทางการ
เปลี่ยนแปลงสงัคม ซ่ึงเทคนคิทางการตลาดเพื่อเปลี่ยนแปลงสังคมสวนใหญเร่ิมตนในประเทศที่กําลัง
พัฒนา และในป ค.ศ. 1971 ไดเร่ิมมีการใชคําวา การตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) ขึ้นเปน
คร้ังแรก โดยเนนการอธิบายการใชหลักการตลาดและเทคนิคทางการตลาด กอใหเกดิการเปลี่ยนแปลง 
ทางความคิดและพฤติกรรม นั่นหมายความวาการตลาดเพื่อสังคมเปนความพยายามที่จะขายความคิด 
บริการ หรืออะไรที่เปนประโยชนตอสมาชกิในสังคมหนึง่ ๆ แบบเดยีวกับการที่นกัการตลาดทัว่ ๆ  ไป
ขายสินคาของตนเอง ดังนัน้ จึงมีการออกแบบแผนงาน มีการนํามาใชและการควบคุมแผนงาน              
ซ่ึงมุงไปที่การเพิ่มการยอมรบัในความคดิ หรือแนวทางการปฏิบัติที่เปนประโยชนตอกลุมเปาหมาย
ในสังคม (พรทิพย  สัมปตตะวนชิ, 2547) ซ่ึงมีนักการตลาดหลายทานไดใหความหมายของการตลาด
เพื่อสังคม ดังนี ้

การตลาดเพือ่สังคม  คือ การออกแบบ (Design) การนํามาใช (Implementation)  

และการควบคมุ (Control) แผนที่จัดทําเพื่อใหมีอิทธิพลตอการยอมรับในความคดิทางสังคม และ
รวมถึงการพิจารณาในเรื่องของการวางแผนสินคา (Product) การวางแผนราคา (Price) การสื่อสาร 

(Communication) การจัดจําหนาย (Distribution) และการวิจยัตลาด (Marketing Research)  

(Kotler and Zaltman, 1971) 

การตลาดเพื่อสังคม เปนการใชเทคนิคการตลาดเชิงธุรกิจมาสงเสริมใหเกิดการ 
ยอมรับ และเกิดพฤติกรรมที่จะทําใหกลุมผูรับสารเปาหมายหรือสังคมโดยรวมมีสุขภาพหรือชีวิต
ความเปนอยูที่ดีขึ้น (Weinreich, 1999  อางถึงใน พรทิพย  สัมปตตะวนิช, 2547) 

การตลาดเพื่อสังคม ซ่ึงเปนแงมุมหนึ่งของการตลาดมหาภาคที่เกีย่วของกับการ
เปลี่ยนแปลงสงัคม จึงทําใหการตลาดเพื่อสังคมแตกตางจากการตลาดโดยปกติในเรื่องของวัตถุประสงค 
ของนักการตลาดในองคกรนัน้ ๆ การตลาดเพื่อสังคมจะพยายามมีอิทธพิลตอพฤติกรรมของสังคม  
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มิใชเพื่อประโยชนของนักการตลาดเอง แตเปนประโยชนของกลุมเปาหมายและประโยชนของสังคม
โดยรวมเปนหลัก (Kotler and Andreasen, 1991 อางถึงใน พรทพิย  สัมปตตะวนิช, 2547)  

นอกจากนี้การตลาดเพื่อสังคมสามารถดําเนินการไดโดยปจเจกชน กลุม หรือองคกรใด ๆ ก็ได            
ซ่ึงอาจจะเปนองคกรที่หวังผลกําไร (Profit Organization) หรือองคกรที่ไมหวังผลกําไร (Non-

Profit Organization) โดยจุดมุงหวังอยูที่ผลประโยชนของสมาชิกของเปนหลัก (พรทพิย  สัมปตตะวนชิ
,  2547) 

ดังนั้น ถาจะมองในแงของการบริหารแผนรณรงคการตลาดเพื่อสังคมแลว             
การบริหารการตลาดเพื่อสังคมก็ยอมตองพฒันามาจากการบริหารการตลาดโดยปกติ ซ่ึงประกอบไปดวย
การพิจารณาความตองการ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูที่มีแนวโนมจะเปนกลุมเปาหมาย ซ่ึงการ
พิจารณาสิ่งเหลานี้จะทําใหทราบขอมูลเพื่อนํามาชวยวางแผนสินคาใหเปนที่พึงปรารถนา และสามารถ 
ขายได พรอมทั้งแนวทางการสงเสริมและจําหนายสินคาใหประสบความสําเร็จ จากแนวความคิด
การบริหารเชนนี้ การบริหารการตลาดเพื่อสังคมจึงจะผานเขาสูกระบวนการที่เปนการกําหนดกลยุทธ  
การวางแผนกจิกรรม การนํามาใชโดยขึ้นกับสังคมหรือประเทศนั้น ๆ รวมทั้งมีการวัดผลและการ
ตรวจดูการตอบกลับ (Feedback Measurement) นั่นหมายความวา การบริหารการตลาดเพื่อสังคม  
เปนการนําความคิดการบริหารทางการตลาดและเทคนิค ทกุอยางมาใชกบัการตลาดเพือ่ประโยชนของ
สังคมแทนการขายสนิคาในแงมุมธุรกิจ (Fox and Kotler, 1980 อางถึงใน พรทิพย  สัมปตตะวนิช, 
2547) 

ถึงแมวาการตลาดเพื่อสังคมจะนําเทคนิคการตลาดเชิงธุรกจิมาประยกุตใช แตอยางไร 
ก็ตาม การตลาดทั้งสองลักษณะนี้ยังมีความแตกตางกันอยางชัดเจนในเรือ่งตาง ๆ ดังตอไปนี้  (Alcalay 

and Bell, 2000 อางถึงใน พรทิพย  สัมปตตะวนิช,  2547) 

1. การเปล่ียนแปลงที่ตองการ (Promoted Change) วัตถุประสงคที่การตลาด
เพื่อสังคมตองการ คือ การเปลี่ยนแปลงในระดบัพฤตกิรรมเปนสวนใหญ รวมทั้งพยายามเปลีย่นแปลง
สภาพแวดลอม และระบบในสังคมที่เอื้อตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซ่ึงการตลาดเพื่อการขาย
สินคานั้นก็พยายามจะเปลี่ยนพฤติกรรมเชนกัน แตจะมุงเนนไปที่ความพยายามกระตุนใหเกดิ
ทัศนคติที่มีหรือความโนมเอยีงใหกระทํามากกวา 

2. ความคาดหวัง (Expectations) การตลาดเพื่อสังคมมักจะตองพยายาม
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมคนจํานวนมากในสังคม เชน การรณรงคปองกันโรคเอดส ซ่ึงมีกลุมเปาหมาย
ที่กวางมาก ในขณะที่การตลาดเพื่อการขายสินคามักจะพยายามเพิ่มสวนครองตลาดทีละนอยแบบ
คอยเปนคอยไป 

3. ความสําคัญ (Salience) การตลาดเพือ่สังคมมักจะเกีย่วของกับการเปลี่ยนแปลง 
ทัศนคติและพฤติกรรมที่เปนพฤติกรรมหลักที่สําคัญของกลุมเปาหมาย หรือเกี่ยวของกับคานิยม
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หลัก ๆ ที่เปนศูนยกลางของการเกิดพฤติกรรมมากกวาการตลาดเชิงธุรกิจ เชน การคุมกําเนิด            
การเปลี่ยนแปลงลักษณะการบริโภคอาหาร  การเลิกสูบบุหร่ี 

4. ความแนนอนในเรื่องของความพึงพอใจ (Certainty  of  Gratification)  

การตลาดเพื่อสังคมเปนการใหสัญญาในโอกาสที่จะไดรับประโยชน หรือความพึงพอใจจากการ
เปลี่ยนแปลง หรือการเกิดพฤติกรรมใด ๆ วาจะไดรับความพึงพอใจมากขึ้น  แตประโยชนเหลานี ้   
ไมสามารถพิสูจนใหมองเหน็ไดชัดเจน ซ่ึงตรงกันขามกบัการตลาดเพือ่ขายสินคาที่สามารถนําเสนอ 
ประโยชนไดชัดเจน และมองเห็นความพอใจจากการใชสินคาไดแนนอนกวา 

5. ระยะเวลาความพึงพอใจ (Timing of Gratification)  การตลาดเพื่อสังคม
อาจจะตองใชระยะเวลายาวนานจึงทําใหเห็นถึงผลประโยชนที่นําเสนอ อาจจะตองใชเวลานานเปน
เดือนหรือเปนปจึงจะเห็นผล แตการตลาดเพื่อขายสินคาจะไดรับความพงึพอใจหลังจากที่ซ้ือและใช
สินคาแลว 

6. การนําเสนอ (Presentation) นักการตลาดเพื่อสังคมจะตองนําเสนอโดย
หลีกเลี่ยงการขายเกนิจริง (Overselling) ในเรื่องของประโยชนที่ไดรับจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

จึงมักออกมาในลักษณะการใหขอมูล (Informational tone) ในขณะที่การตลาดเพื่อขายสินคา
สามารถกลาวอางในประโยชนที่ไดรับจากสินคาไดมากกวา 

7. ความไววางใจ (Trust) ผูที่ดําเนินการรณรงคเพื่อเปลี่ยนแปลงสังคมโดยใช
การตลาดนัน้จะไดรับความไวเนือ้เชือ่ใจจากผูรับสารมากกวาการตลาดโดยทัว่ไป เพราะความเชื่อทีว่า
นักการตลาดเพื่อสังคมไมไดมีสวนไดสวนเสียกับสิ่งใด และไมมแีรงจูงใจซอนเรน เพียงแคตองการ
ใหสังคมดีขึ้น และประโยชนตกอยูกับกลุมเปาหมาย ซ่ึงตรงขามกับการตลาดเพื่อขายสนิคาที่ประโยชน 
สวนใหญตกอยูกับผูผลิต 

8. ขอจํากัดดานงบประมาณ (Budgetary Constraints) นักการตลาดเพื่อ
สังคมตองพยายามทําใหเปาหมายบรรลุผลโดยใชงบประมาณที่นอยมาก ทําใหตองอาศัยการไดรับ
บริการชวยเหลือจากหนวยงานอื่น อาศัยอาสาสมัครและการบริจาคเงนิ ซ่ึงแตกตางจากการตลาด
โดยทั่วไปที่มทีรัพยากรตาง ๆ รวมถึงงบประมาณที่มากดวย 

Kotler, P. and Roberto Eduardo L. (1989) ไดสรุปวา กระบวนการ
วางแผนการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing Planning Process) จะเปนการวางแผนที่มีระบบ
ขั้นตอน โดยพัฒนาขั้นตอนมาจากการวางแผนทางการตลาดปกติ และในแตละขัน้ตอนจะนําเอา
แนวความคิดทางการตลาดมาเปนหลักในการดําเนนิแผนงาน โดยมีขัน้ตอนดังนี ้

1. การกําหนดปญหาทางสังคมที่ตองการจะแกไขหรือเปลี่ยนแปลง (Problem 

Definition) ซ่ึงแตละสังคมจะมีปญหาแตกตางกันไป จึงจําเปนจะตองกําหนดปญหาที่ตองการที่
จะแกไขในสังคมนั้น ๆ กอน เพื่อวางแผนกลยุทธไดอยางถูกตองและเหมาะสมกับปญหา ซ่ึงปญหา
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ทางสังคมในแงมุมของการตลาดเพื่อสังคมจะเปนปญหาความตองการของสังคม (Social Needs)  

เปนหลัก โดยเนนที่การตอบสนองความตองการพื้นฐานของสมาชิกในสังคม ผลของความพยายาม 
แกปญหาหรือความพยายามเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและการรับรูของสมาชิกนี้ จะกอใหเกิดการพัฒนา
สภาพความเปนอยูของสมาชิกสังคม ดังนั้น คุณภาพชวีิต (Quality of Life) จึงถือเปนจุดมุงหมาย
หลักของนักการตลาดเพื่อสังคม 

2. การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางสังคม (Social Marketing Environment 

Analysis) เปนการวิเคราะหปจจัยที่มีผลกระทบตอแผนรณรงคการตลาดเพื่อสังคม เพือ่ใชเปนขอมูล
วาจะมีโอกาสในการเลือกใชเครื่องมือตาง ๆ หรือมีสถาบนัตาง ๆ ใหการสนับสนนุแผนการรณรงค
มากนอยแคไหน หรือมีอุปสรรคใดบางตอแผนการรณรงค 

3. การวางวตัถุประสงคทางการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing Objective) 
หมายถึง จดุมุงหมายทีอ่งคการวางแผนรณรงคเพื่อตองการเปลี่ยนสังคม หรือใหกลุมเปาหมายทําตาม  
ซ่ึงจะมีหลักเกณฑในการวางแผนคือ มีการเขียนอยางเฉพาะเจาะจง (Specific) สามารถวัดได 
(Measurable)  และสามารถกระทําไดสําเร็จ (Attainable) 

4. การแบงสวนตลาด และคดัเลือกกลุมผูยอมรับเปาหมาย (Social Market 

Segmentation and Selection of Target Adoptors) องคกรที่ตองการเปลี่ยนแปลงจะตองให          
คําจํากดัความกลุมเปาหมายอยางชัดเจนวาตลาดหรือสังคมนั้น ๆ มกีลุมเปาหมายเปนใคร เนื่องจาก         
มีขอจํากดัดานทรัพยากร  

5. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analysis of Consumer Behavior)  

สามารถทาํไดโดยวจิัยการตลาด เพื่อใหไดขอมูลที่มีประโยชนสําหรับการนํามาออกแบบโปรแกรม
ตาง ๆ ใหเหมาะสม ซ่ึงมกัจะพบปญหาในการรวบรวมขอมูลบางอยางเพราะพฤตกิรรมทางสังคม               
มีแนวโนมคอนขางซับซอน  และปกติมกัจะมีตวัแปรอืน่ ๆ  อยูเบื้องหลังพฤตกิรรมนัน้ ๆ  

6. การเสนอขอไดเปรียบในแตละสวนตลาด (Differential Advantages) 

เนื่องจากแตละสวนยอยตลาดนั้น มีความตองการที่แตกตางกัน มีลักษณะวิเคราะหที่แตกตางกันเพื่อ
เขาถึงแตละกลุมไดอยางเหมาะสม ดงันัน้ จงึตองมวีิธีการในการเสนอขอมูลตอกลุมตาง ๆ แตกตาง
กันไปดวย  ขอไดเปรยีบทีจ่ะนําเสนอในแตละสวนยอยตลาด จะตองเปนไปตามมุมมองของผูบริโภค
เปาหมายเปนหลัก 

7. การกําหนดกลยุทธทางการตลาด (Marketing Mix Strategies) ซ่ึงประกอบ
ไปดวยกลยทุธยอยหลาย ๆ กลยทุธ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดทางการตลาดในเชงิธุรกิจไดแก 4P’s  
ซ่ึงประกอบไปดวยกลยทุธสินคา (Product) กลยุทธราคา (Price) กลยุทธการวางสนิคา (Place) 

และกลยุทธการสงเสริมสินคา (Promotion) คือ การพฒันาสนิคาที่ถูกตองนําไปวางขายในสถานที ่
ที่ถูกตอง ดวยราคาทีเ่หมาะสมโดยมกีารจัดการสงเสริมการตลาดที่ด ี



 

 

29

8. การนําไปปฏิบตัิและการประเมินผล (Implementation and Evaluation) 

การประเมินผลแผนรณรงคการตลาดเพื่อสังคมมักนิยมใชใน 4 รูปแบบดวยกัน คือ (1) การประเมินผล 
การใชจริง (Formative Evaluation) (2) การประเมนิผลกระบวนการ (Process Evaluation) (3)  

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

Evaluation) (Sargeant, 1999 อางถึงใน พรทพิย  สัมปตตะวนิช, 2547) ซ่ึงกระบวนการวางแผน
การตลาดเพือ่สังคมมีขั้นตอนดังแสดงในภาพที่ 2.6 
 

  
ภาพที่ 2.6  กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม 
ท่ีมา :  (พรทิพย  สัมปตตะวนิช,  2547)   
 
 
 
 

การกําหนดปญหาทางสังคม

การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางสังคม

การวางวัตถุประสงคการตลาดเพื่อสังคม

การแบงสวนตลาดและคัดเลือกกลุมผูยอมรับเปาหมาย

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค

การเสนอขอไดเปรียบในแตละสวนตลาด

การกําหนดกลยุทธทางการตลาด

การนําไปปฏิบัติและประเมนิผล
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2.2  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
การศกึษาเรื่องการตอบสนองของเจเนอเรชัน่วายตองานการตลาดเพื่อสังคม ผูวิจยัได

ดําเนินการตรวจสอบและการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการตลาดเพื่อสังคมของกลุมผูบริโภค   
เจเนอเรชั่นวายและผูบริโภคกลุมอื่นๆ ดังนี ้

Yanli Cui et al  (2003) ทําการศึกษาการตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายในระดับ 
อุดมศึกษาของสหรัฐอเมริกาตองานการตลาดเพื่อสังคม โดยใชกลุมตัวอยางทีก่ําลังศึกษาในระดบั 
อุดมศึกษาจากมหาวิทยาลัย Vermont (University of Vermont: UVM) และมหาวิทยาลัย 
North Texas (University of North Texa: UNT) ที่มีอายุ 18-24 ป โดยใชแบบสอบถาม
จํานวน 364 ชุด ที่สมบูรณทําการวิเคราะห พบวา ผูบริโภคเจเนอเรชั่นวายจะการตอบสนองในทางบวก
มากตอการชวยเหลือในประเด็นโศกนาฏกรรมมากกวาประเด็นทัว่ไป (P<0.05) การชวยเหลือแบบ
ไมผูกติดกับผลประโยชนมากกวาแบบผูกติดกับผลประโยชน (P<0.10) และดําเนินงานในระยะยาว
มากกวาระยะสั้น (P<0.05) โดยที่ลักษณะทางสังคมประชากรศาสตรที่มีผลการประเมินตองานการตลาด 
เพื่อสังคมแตกตางจากกลุมประชากรอื่น คือ เพศหญิงจะตอบสนองในทางบวกสูงกวาเพศชาย  
อยางมีนัยสําคญัที่ระดับ 0.05 ผูที่เรียนในคณะสังคมศาสตรจะสนองในทางบวกสูงกวาสาขาทั่วไป     
อยางมีนัยสําคญัที่ระดับ 0.1 ครอบครัวที่มีรายไดต่ํากวา 25,000 ดอลลาร จะมีการตอบสนองใน
ทางบวกนอยกวารายไดระดับอื่นๆที่สูงกวาอยางมนีัยสําคัญที่ระดับ 0.05 และพฤตกิรรมผูบริโภคที่
มีความถี่การบริจาคมากกวา 1 คร้ังตอป จะตอบสนองในทางบวกมากกวาผูที่มีความถี่การบริจาค
นอยกวา 1 คร้ังตอปอยางมีนยัสําคัญที่ระดบั 0.01 และพบวาผูบริโภคที่ตอบสนองทางบวกมากจะมี
ความมุงมั่นทีจ่ะซื้อสินคามากกวาผูที่ตอบสนองทางบวกนอย 

Pam Scholder Ellen, Lois A. Mohr and Deborah J. Webb (2000) ทําการ 
ศึกษาสวนผสมของงานการตลาดเพื่อสังคมของรานคาปลีก โดยใชลูกคารานคาปลีกจากราน 2 ประเภท 
คือ รานขายของชํา และรานขายวัสดุอุปกรณกอสราง ใชกลุมตัวอยาง 374 คน พบวา ลูกคารานคา
ปลีกตองการใหดําเนนิโครงการในประเด็นโศกนาฏกรรมมากกวาประเดน็ทั่วไป และตองการใหบริจาค
ในรูปของสิ่งของมากกวาเงินสด อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 สวนการบริจาคสิ่งของที่สอดคลอง
กับธุรกิจหลักที่ดําเนินอยู เชน รานขายของชําตองบริจาคอาหารหรือน้าํยาทําความสะอาด และราน
ขายวัสดุกอสรางตองบริจาคคอนหรือวัสดุที่เกี่ยวของกับการกอสราง ผูบริโภคมีทัศนคติตอความ
สอดคลองและไมสอดคลองไมแตกตางกนั นอกจากนีค้วามเหน็วาการจํานวนเงินที่บริจาคระหวาง
รานคาปลีกและลูกคาไมจําเปนตองเทากัน 

Alexandra Magalhaes Velela (2001) ทําการศึกษาของทัศนคติของเพศตอความ
แตกตางของชนิดประเด็นทางสังคมและรูปแบบบริษัททีท่ําการตลาดเพื่อสังคม เพื่อทราบถึงปจจัย
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การบริจาคที่จะทําใหเกดิความสําเร็จในการทําการตลาดเพือ่สังคม ซ่ึงพบวาเพศมีทัศนคติตอประเดน็ 
ทางสังคมไมแตกตางกัน แตในบางประเด็นทางสังคมเพศหญิงจะใหความสําคัญมากกวาเพศชาย  
นอกจากนี้พบวา ผูบริโภคตองการใหบริษัทระดับชาติชวยเหลือประเด็นสังคมในระดับทองถ่ิน
มากกวาชวยเหลือประเด็นสังคมระดับชาต ิ 

Kristin Marcell, Julian Agyeman and Ann Rappaport (2004) ทําการศึกษา
การลดการใชไฟฟาในมหาวิทยาลัย Tufts (Tufts University) โดยการใชวิธีการของการตลาด
เพื่อสังคม ซ่ึงมีการใชหลักการการวางแผน การสื่อสาร การกระจาย และการประเมนิ ซ่ึงการศึกษา
จะเปรียบเทียบนักศึกษา 2 กลุม คือ กลุมที่เรียนตามปกติ และกลุมที่เพิ่มการรณรงคในเรื่องการตลาด
เพื่อสังคม โดยการใหความรูเร่ืองการเปลี่ยนแปลงของอากาศ และภาวะเรือนกระจกทีเ่กิดจากการ
ใชไฟฟาและการใชคอมพิวเตอร และรณรงคใหปดคอมพิวเตอรหลังการใชงาน พบวากลุมที่ไดรับ
การรณรงคการตลาดเพื่อสังคม จะมีความรูในเรื่องสิ่งแวดลอม ทัศนคติ และพฤติกรรมมากกวากลุม
ที่เรียนตามปกต ิ

Douwe Van Den Brink, Gaby Odekerken Schroder and Pieter Pauwels 
(2006) ไดทําการศึกษาเปรยีบเทียบผลของกลยุทธ (Strategy) และยุทธวิธี (Tactic) ของการทํา
การตลาดที่เกี่ยวของกับประเด็นสังคมตอความจงรักภักดีในตราสินคาของผูบริโภค โดยผูวิจัยไดกําหนด 
ใหกลยทุธ (Strategy) และยุทธวิธี (Tactic) มี 4 องคประกอบ คือ ความเหมาะสมของประเด็นที่
เลือกระยะเวลาดําเนินงาน การลงทุนทรัพยากร และความมีสวนรวมของผูบริหาร ซ่ึงศึกษาองคกรที่
ทําการผลิตกางเกงจากฝาย โดยกลยทุธขององคประกอบมีดังนี ้

1. ประเด็นทีเ่ลือกทํา คือ ปรับปรุงใหส่ิงแวดลอมมีเหล็กและปุยฝายนอยทีสุ่ด 

2. ระยะเวลาดําเนินการ คือ เร่ิมทํามา 5 ป และยังคงทําตอไป 

3. การลงทุนทรัพยากร คือ บริจาครอยละ 25 ของราคาขายปลีกจากแบรนดที่ทํา
โครงการ 

4. การมีสวนรวมของผูบริหาร คือ ผูบริหารมีการปรับปรุงโครงการและตรวจสอบ
ความคืบหนาปละ 2 คร้ัง 

และมีองคประกอบของยุทธวิธีดังนี ้
1. ประเด็นทีเ่ลือกทํา คือ ลดมลพิษในน้ํา 
2. ระยะเวลาดําเนินการ คือ เร่ิมทํามา  1 เดือน และจะทําตอเนื่องอีกประมาณ 2 เดือน 
3. การลงทุนทรัพยากร คือ บริจาครอยละ 0.1 ของราคาขายปลีกจากแบรนดที่ทํา

โครงการ 

4. การมีสวนรวมของผูบริหาร คือ ผูบริหารไมมีสวนรวมกบัโครงการ 
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จากผลการศึกษาพบวา ความจงรักภกัดีตอตราสินคาของบริษัทที่ทํากลยุทธการตลาดที่
เกี่ยวของกับประเด็นสังคมสงูกวาบริษัททีท่ํายุทธวิธี ในองคประกอบประเด็นทีเ่ลือกทําการลงทุน
ทรัพยากร และการมีสวนรวมของผูบริหาร อยางมีนยัสําคัญที่ระดับ 0.05 และระยะเวลาดําเนนิการ
ที่ระดับ 0.01 และพบกวาการใชกลยุทธงานการตลาดเพื่อสังคมจะสามารถเพิ่มความจงรักภกัดีใน
ตราสินคาได 

Apisit  Chattananon (2007) ศึกษาการสรางภาพลักษณขององคกรโดยการใชการ 
ตลาดเพื่อสังคม  โดยศึกษาผูบริโภคไทยผานการอินเตอรเน็ตจํานวน 1,153 คน พบวา 

1. งานการตลาดเพื่อสังคม มีอิทธิพลตอทัศนคติตอภาพลักษณขององคกร 

2. การสื่อสารขององคกรที่ทํางานการตลาดเพื่อสังคม มีอิทธิพลตอทัศนคติตอภาพลักษณ 
ขององคกร 

3. เพศหญิงและเพศชาย มีทัศนคติตอองคการที่ทํางานการตลาดเพื่อสังคมไมแตกตางกนั 

4. ระดับอายุตางกัน มีทัศนคตติอองคการที่ทํางานการตลาดเพื่อสังคมไมแตกตางกัน 

5. ระดับการศึกษาต่ํากวา มีทัศนคติตอองคการที่ทํางานการตลาดเพื่อสังคมสูงกวาระดับ 
การศึกษาสูงกวา 

6. ระดับรายไดตางกัน มีทัศนคติตอองคการที่ทํางานการตลาดเพื่อสังคมไมแตกตางกัน 

7. ผูที่แตงงานแลวมีทัศนคติตอองคการที่ทํางานการตลาดเพื่อสังคม สูงกวาผูที่ยังโสด 

Xinying Sun, Yan Guo, Sisun Wang and Jing Sun (2007) ไดทําการศกึษา
การใชการตลาดเพื่อสังคม ในการปรับปรุงการบริโภคซอสถั่วเหลืองที่มีธาตุเหล็กของผูหญิงในประเทศ
จีนทั้งในเมืองและในชนบท โดยการใชแบบสอบถามในการสํารวจการรับรู ทัศนคติ และความมุงมั่น
ในการซื้อของผูหญิงกอนใชกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม โดยทําการสํารวจครั้งแรกระหวางเดือน 
กรกฎาคมถึงธันวาคม ป ค.ศ. 2004 และทําการสํารวจอีกครั้งในระหวางเดือนมีนาคมถึงเมษายน          
ป ค.ศ. 2006 โดยการศึกษาบริษัท Guizhou Weichumyuan Food (Group), Ltd.  ที่ใชกลยุทธ
การตลาดเพื่อสังคม 6 Ps ซ่ึงประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑ (Product) โดยปรับปรุงรสชาติผลิตภัณฑ และเพิ่มธาตุเหล็กในซอส               
ถ่ัวเหลือง 

2. ราคา (Price) ปรับลดราคาซอสถั่วเหลืองจากราคา 1.8 หยวน เปน 1 หยวน 

3. ชองทางจําหนาย (Place) เพิม่การขายเปน 60 เมืองใน Guizhou  

4. สงเสริมตลาด (Promotion) ไดทําการโฆษณาทั้งทางหนังสือพิมพและทางโทรทัศน
โดยเนนหลักการที่วา “มีเหล็ก มีพลัง” นอกจากนี้ยังจดัการอบรมใหความรูเกี่ยวกบัโรคโลหิตจาง
เนื่องจากขาดธาตุเหล็ก มีการแจกเอกสารใหความรูเกี่ยวกบัธาตุเหล็กทุกวนัหยดุ และแจกซอสถั่วเหลือง
ที่มีธาตุเหล็ก 2,800 ถุง ใหกับชาวนาในที่อาศัยในพื้นที่ชนบท 
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5. นโยบาย (Policy) ทําอาหารที่มีสารอาหารตามที่รัฐบาลกําหนด 

6. หุนสวน (Partnership) ทํางานการตลาดเพื่อสังคมรวมกับองคกรตาง ๆ ที่ใหความ
ชวยเหลือสุขภาพ เชน Guizhou Provincial Center for Disease Control and Prevention 

and Institute of Sanitation  Inspection เปนตน 

จากการศกึษาพบวา หลังจากดําเนินตามกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมพบวา การรบัรู ทัศนคติ 
และความมุงมัน่ในการซื้อของผูหญิงเพิ่มขึ้นอยางมีนัยสําคญัที่ระดับ 0.05 และพบวาพฤติกรรมการซื้อ
ซอสถั่วเหลืองที่มีธาตุเหล็กเพิ่มขึ้นอยางมนีัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

พรพรรณ  สุจจิตรจูล (2545) ศึกษาทัศนะของนกัรณรงคไทยและการประยกุตใช
แนวคดิการตลาดเพื่อสังคมในการรณรงคเพื่อพัฒนาสังคม โดยการสัมภาษณนักรณรงคจากองคกร
ที่แสวงกําไรและไมแสวงกําไร 12 ทาน พบวาทัศนะของนักรณรงคไทยและการประยุกตใชแนวคดิ
การตลาดเพื่อสังคมในการรณรงคเพื่อพัฒนาสังคม มีความสอดคลองกับเปาหมายและภารกิจของ
องคกรแตละประเภท โดยองคกรที่แสวงกําไรมักนําแนวคิดเกี่ยวกับสังคมมาสนับสนุนการตลาดของ
องคกร เพื่อใหเกิดความนาเชื่อถือและการสนับสนุนองคกร และผลิตภัณฑขององคกรในระยะยาว   
สวนองคกรทีไ่มแสวงกาํไรมักจะนําแนวคิดทางการตลาดเขามาสนับสนุนการทํางานดานสังคมของ
องคกร  เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพในการดาํเนินงานมากขึ้น 

สุระพรรณ  สวัสดิพรรค (2545) ศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอองคกรธุรกิจที่ใช
นโยบายการตลาดเพื่อสังคม โดยใชกลุมตวัอยางผูบริโภคที่อยูในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 250 คน 
พบวา เพศ อายุ รายได มีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอองคกรธุรกิจที่ใช
นโยบายการตลาดเพื่อสังคมที่ระดับนัยสําคัญ 0.5 โดยเพศหญิงจะมีทัศนคติตอองคกรธุรกิจที่ใช
นโยบายการตลาดเพื่อสังคมสูงกวาเพศชาย ผูที่มีอายุมากจะมีทัศนคติตอองคกรธุรกิจที่ใชนโยบาย
การตลาดเพื่อสังคมสูง และผูที่มีรายไดมากจะมีทัศนคติตอองคกรธุรกิจที่ใชนโยบายการตลาดเพือ่
สังคมมากดวย พบวาปจจัยดานอาชีพ และการศึกษามีทัศนคติตอองคกรธุรกิจที่ใชนโยบายการตลาด
เพื่อสังคมไมแตกตางกัน 

จันทสุดา  ตันติวิชญวานิช (2546) ไดศึกษากลยุทธการตลาดเพื่อสังคมในโครงการ
รณรงคเพื่อปองกันและแกไขปญหายาเสพติดในกลุมเยาวชน โดยใชวิธีการสัมภาษณเจาะลึกเยาวชน
ที่มีอายุ 18-25 ป ที่กําลังศึกษาในระดับอุดมศึกษา 10 คน และอยูนอกระบบศึกษาอกี 10 คน พบวา
เยาวชนในระบบศึกษาสนใจผูนําเสนอสาร ไดแก ศิลปน ดารา นกัพดู เยาวชนในวัยเดียวกนั และ 
พอแมผูปกครอง ในขณะที่เยาวชนนอกระบบการศกึษาสนใจผูนาํเสนอสาร ไดแก ผูที่มีประสบการณ
ที่เกี่ยวกับยาเสพติด ผูปกครอง พอแม นกัพดู บุคคลที่นาเชื่อถือ และเยาวชนในวยัเดยีวกันตามลําดับ 
โดยส่ือมวลชนที่เยาวชนทั้งสองกลุมใหความสนใจเหมอืนกัน คือโทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพ 
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ซ่ึงสื่อที่สนใจแตกตางกนั คือ เยาวชนที่อยูในระบบศึกษาจะสนใจภาพยนตร นิตยสาร และ
อินเตอรเน็ต สวนเยาวชนที่อยูนอกระบบจะสนใจเฉพาะภาพยนตรเทานั้น  ซ่ึงกลยุทธที่เยาวชนในระบบ
การศึกษาเสนอ คือ การหางไกลยาเสพติด สวนเยาวชนที่อยูนอกระบบการศึกษาเสนอ การเลิกยา
เสพติด โดยทั้งสองแนวคิดนํามาพัฒนาเปนกิจกรรมเพื่อใชเวลาวางใหเปนประโยชน  ซ่ึงแนวทางที่
จะทําใหทั้งสองกลุมมีสวนรวม คือ การแจกของแถม และจัดกจิกรรมที่เยาวชนสนใจ โดยเนนการ
ใชขอความทีท่ันสมัยและสะดุดตา โดยใชบุคคลที่มีช่ือเสียงและมีประสบการณเปนผูนําเสนอ 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

3.1   ขั้นตอนการวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) และเก็บรวบรวมขอมูล 
โดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคที่มีอายุ
ในชวงของเจเนอเรชั่นวาย 18-30 ป โดยเลือกศึกษากลุมเปาหมายที่มศีักยภาพในการซื้อ 2 กลุม คือ 
(1) ผูที่กําลังศึกษาในระดับอดุมศึกษา และ (2) กลุมผูทํางานทั้งในภาครัฐและภาคเอกชน ที่มีอายุ
ในชวง 18-30 ป โดยเลือกพื้นที่ภาคกลาง ภาคตะวันออก และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เปนตัวแทน
ของประเทศไทย ซ่ึงตัวอยางผูที่กําลังศึกษาในระดับอุมศึกษา จะทําการสํารวจในมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
(บางเขน) มหาวิทยาลยับูรพา และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยสุีรนารี ซ่ึงตั้งอยูในภาคกลาง ภาคตะวันออก 
และภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ตามลําดับ และกลุมผูที่ทํางานจะสํารวจในหนวยงานหรือองคกรที่ตั้งอยู
ในกรุงเทพมหานคร ชลบุรี และนครราชสีมา  โดยมีขั้นตอนการวจิัยดังตอไปนี ้

3.1.1    กําหนดวัตถุประสงคและสมมติฐานการวจิัย 
3.1.2   กําหนดประชากรและขนาดกลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจยั 
3.1.3    สรางเครื่องมือวิจัยโดยออกแบบสอบถาม 
3.1.4   หาประสิทธิภาพของเครื่องมือ 

3.1.5    สํารวจและเกบ็รวบรวมขอมูลโดยการใชแบบสอบถาม  
3.1.6   วิเคราะหขอมูล 

3.1.7   สรุปผลการวิจัย 
3.2   ประชากร  

ประชากรที่ใชในการศึกษา แบงออกเปน 2 กลุม คือ 

3.2.1  กลุมนักศึกษาที่กําลังศึกษาในระดับอุดมศกึษา ที่มีอายุในชวง 18-30 ป ซ่ึงเปน
กลุมที่ไมทราบจํานวนประชากร   

3.2.2 กลุมผูทาํงาน โดยแบงออกเปนผูทํางานเอกชนและรับราชการ ที่มีอายุในชวง 
18-30 ป  ซ่ึงเปนกลุมที่ไมทราบจํานวนประชากร 
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3.3   กลุมตัวอยาง 
3.3.1   กลุมตวัอยางของประชากรทีก่ําลังศกึษาในระดบัอุดมศึกษา ที่มีอายใุนชวง 18-30 ป    

เปนประชากรที่ไมทราบจํานวนที่แนนอน และคาพารามิเตอรที่ใชศึกษา คือ คาเฉลี่ยใชสูตรในการ
คํานวน ดังนี้ (คณิต  ไขมุกด, 2546) 
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กลุมนักศึกษาทีก่ําลังศึกษาในระดับอุดมศกึษา ของมหาวิทยาลัยเกษตรศาตร (บางเขน) 
มหาวิทยาลัยบรูพา และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี มีจํานวนนักศกึษารวมทั้งสิน้ 54,863 คน  
ซ่ึงแบงจํานวนนักศึกษาแตละพื้นที่ ดังนี ้

3.3.1.1  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (บางเขน) มจีํานวนนิสิตทัง้สิ้น 24,831 คน 
(มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร, www, 2550) คิดเปนรอยละ 45.26      
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3.2.1.2 มหาวิทยาลัยบรูพา มีจํานวนนิสิตทั้งสิ้น 22,902 คน (มหาวิทยาลัย
บูรพา, www, 2550) คิดเปนรอยละ 41.74   

3.2.1.3   มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี มีจํานวนนักศึกษาทั้งสิ้น 7,130 คน 
(มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี, www, 2550) คิดเปนรอยละ 13.00   

จากการคํานวณกลุมตัวอยางที่จะทําการศกึษาอยางนอย 385 ตัวอยาง ซ่ึงการศึกษา
ในครั้งนี้ไดเพิม่จํานวนแบบสอบถามเปน 400 ชุด เพื่อใหครอบคลุมความคลาดเคลื่อนจากการเก็บ
ขอมูลไมไดตามเปาหมาย (ธานินทร  ศิลปจารุ, 2548) ดวยวิธีการสุมอยางงาย (Simple random 

Sampling) (คณิต  ไขมุกด, 2547) กับนิสิต/นักศึกษาจากมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (บางเขน) 
181 ชุด มหาวิทยาลัยบูรพา 167 ชุด และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 52 ชุด ตามสัดสวนรอยละ
ของกลุมตัวอยางรวมทั้งสิ้น 400 ชุด เพื่อใหครอบคลุมกลุมประชากร และเหมาะสมกับวัตถุประสงค
ของผูทําวิจัย 

3.3.2    กลุมผูทํางาน เปนประชากรที่ไมทราบจํานวนทีแ่นนอนและคาพารามิเตอรที่ใช
ศึกษา คือ คาเฉลี่ย  ใชสูตรในการคํานวนดังนี้ (คณิต  ไขมุกด, 2546) 
 

     

2

2

⎥
⎥
⎥

⎦

⎤

⎢
⎢
⎢

⎣

⎡
=

d

Z
n

σα
 

   
โดยที ่ n  =    ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 d      =    ความคลาดเคลื่อนสูงสุดระหวางคาเฉลี่ยประชากร
   กับคาเฉลี่ยของตัวอยางเทากับ 0.1 

 
2
αZ   =   1.96 (ระดับความเชื่อมั่น 95%) 

 2σ   =   คาความแปรปรวนของตัวอยางเทากับ 1 
 

ความแปรปรวนของตัวอยางประมาณการจาก 

 2σ   =   )(
4
1 MINMAX −  

 2σ   =   )15(
4
1

−  

 
 2σ   =   1 
 
 

 



 

 

38

การคํานวณ 

  n  =     ( ) ( )
( )2

2

1.0
196.1  

  n  =    385  ชุด 

ขนาดกลุมตวัอยางกลุมผูทํางานใชแบบสอบถามอยางนอย 385 ตัวอยาง ซ่ึงการศึกษา
ในครั้งนี้ไดเพิม่จํานวนแบบสอบถามเปน 400 ชุด เพื่อใหครอบคลุมความคลาดเคลื่อนจากการเก็บ
ขอมูลไมไดตามเปาหมาย (ธานินทร  ศิลปจารุ, 2548) ดวยวิธีการสุมอยางงาย (Simple random 

Sampling) (คณิต  ไขมุกด, 2547) โดยแบงตามสัดสวนประชากรของกรุงเทพมหานคร ชลบุรี 
และนครราชสีมา ซ่ึงรวมทั้งสิ้น 9,491,294 คน แบงเปนประชากรแตละจังหวัด ดังนี ้

3.3.2.1  กรุงเทพมหานคร มีประชากรทั้งสิน้ 5,707,478 คน (กระทรวง 
มหาดไทย, www, 2550) คิดเปนรอยละ 60.13   

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

www, 2550) คิดเปนรอยละ 12.89   
3.3.2.3  จังหวดันครราชสีมา มีประชากรทั้งสิ้น 2,559,952 คน (กระทรวง

มหาด ไทย, www, 2550) คิดเปนรอยละ 26.97   
 ในการสํารวจกลุมผูทํางานในกรงุเทพมหานคร สํารวจตามสดัสวนรอยละกลุม

ตัวอยางเทากบั 240 ชุด โดยสํารวจผูที่ทํางานรับราชการ 120 ชุด และภาคเอกชน 120 ชุด  จังหวัด
ชลบุรี สํารวจตามสัดสวนรอยละกลุมตัวอยางเทากับ 52 ชุด โดยสํารวจผูที่ทํางานรบัราชการ 26 ชุด
และภาคเอกชน 26 ชุด สวนจังหวดันครราชสีมา สํารวจตามสัดสวนรอยละกลุมตัวอยางเทากับ 108 

ชุด โดยสํารวจผูที่ทํางานรับราชการ 54 ชุด และภาคเอกชน 54 ชุด ดังปรากฏตามตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.1   จํานวนชุดแบบสอบถาม แยกตามสัดสวนประชากร 

 

 
 
ที่มา :  จากการคํานวณ 
 
 

ผูกําลังศึกษา รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจสวนตัว/พนักงานเอกชน
เกษตรศาตร/กรุงเทพมหานคร 181 120 120

บูรพา/ชลบุรี 167 26 26

เทคโนโลยีสุรนารี/นครราชสีมา 52 54 54

รวม 400 200 200

มหาวิทยาลัย/จังหวัดท่ีสถาน
ประกอบการและหนวยงานตั้งอยู

จํานวนชุดแบบสอบถาม
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3.4   เคร่ืองมือท่ีใชในการวจัิย 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยสรางขึน้มา

จากการศกึษาแนวคิดและทฤษฎีตาง ๆ ตลอดจนการศึกษาจากผลงานวจิยัที่เกีย่วของ โดยแบงออกเปน  
3 สวน ดังนี ้

สวนที่ 1  แบบสอบถามขอมูลทั่วไปของเจเนอเรชั่นวายที่ศึกษาในระดับอุดมศึกษา และ  
ผูที่ทํางานแลวทั้งในสวนของภาครัฐและภาคเอกชน ไดแก อายุ เพศ  อาชีพ รายได การศึกษา และ
พฤติกรรมการบริจาค 

สวนที ่ 2     เปนแบบสอบถามเกีย่วกบัทัศนคติตอองคประกอบงานการตลาดเพือ่สังคม  ไดแก 
1. การสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติและความตองการซื้อตอชนิดงานการตลาด

เพื่อสังคม โดยแบบสอบถามเปนเครื่องมือการวัดเจตคติ หรือเรียกวา มาตรการวัดเจตคติ (Attitude 

Scale) ที่สรางตามวิธีของลิเคิรท (Likert’s Scale) โดยแบงเปน 2 ประเด็นดังตอไปนี ้
1.1   ประเด็นโศกนาฏกรรม ไดแก (1) การกอการรายของโจรใต และ

(2) อุทกภัยจากธรรมชาติ 
1.2  ประเด็นทัว่ไป ไดแก (1) การปกปองสัตวปา (2) การอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม (3) การปองกนัอาชญากรรมและการตอสู (4) การตอตานสิ่งเสพติด (5) การชวยเหลือ
ผูไรที่อยูอาศัย (6) การชวยเหลือดานยาและสุขภาพ (Yanli et al.,2003) (7) ภาวะโลกรอน 
(บิสิเนสไทย, www, 2550) (8) การสนับสนุนการศึกษา (9) การสนับสนุนการกฬีา (10) การทาํนุ
บํารุงศาสนา และ (11) การสงเสริมศิลปะและวัฒนธรรม  

2. แบบสอบถามเกี่ยวกับชนดิของความชวยเหลือ โดยใหผูตอบแบบสอบถาม 
แสดงทัศนคตแิละความตองการซื้อตอรูปแบบการชวยเหลือ โดยแบบสอบถามเปนเครื่องมือการวัด
เจตคติ หรือเรียกวา มาตรการวัดเจตคต ิ(Attitude Scale) ที่สรางตามวิธีของลิเคิรท (Likert’s Scale)  
ตอรูปแบบการชวยเหลือ ดังตอไปนี้  

2.1 การชวยเหลือแบบผูกตดิกบัผลประโยชนขององคกร ไดแก (1) บริจาค
จากยอดขายใหกับงานการตลาดเพื่อสังคม และ (2) บริจาคจากกาํไรใหกับงานการตลาดเพื่อสังคม 

2.2  การชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชนกับองคกร ไดแก (1) การ
มอบเงินกอนเขาใหกับงานการตลาดเพื่อสังคม (2) มอบสิ่งของ (3) เชิญมารวมกิจกรรมเพื่อสังคม  

(4) สงตัวแทนทํากิจกรรมรวมกับบุคคลในสังคม (5) จัดคอนเสิรตเพือ่มอบรายไดใหกับสังคม และ
(6) รวมมอืกับรายการโทรทศันจดัทําเรียลลิตี ้นํารายไดจากการโหวตผานเอสเอ็มเอสมอบใหกบัสังคม 

3. แบบสอบถามเกี่ยวกับระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพือ่สังคม โดยให
ผูตอบแบบสอบถามแสดงทัศนคติ และความตองการซื้อตอระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 
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โดยแบบสอบถามเปนเครื่องมือการวัดเจตคติ หรือเรียกวา มาตรการวัดเจตคติ (Attitude Scale) ที่สราง
ตามวิธีของลิเคิรท (Likert’s Scale) ตอระยะเวลาการดําเนนิงานการตลาดเพื่อสังคม ไดแก  

3.1   ระยะสั้นไมเกนิ 1 ป   
3.2   ระยะยาว คือ 2 - 5 ป  

 
การกําหนดเกณฑการใหคะแนน 

เครื่องมือการวัดเจตคติ หรือเรียกวา มาตรการวัดเจตคติ (Attitude Scale) ที่สรางตามวิธี
ของลิเคิรท (Likert’s Scale) ใหคะแนนชวงความรูสึกเทา ๆ กัน เปน 5 ชวง (สุรพงษ  โสธนะเสถยีร, 
2545) ซ่ึงมีลําดับความเห็นดงันี ้

5 หมายถึง         สูง หรือมาก 
  4 หมายถึง         คอนขางสูงหรือมาก 
  3 หมายถึง         ระดับปานกลาง 
  2 หมายถึง         คอนขางต่ําหรือนอย 
  1 หมายถึง         ต่ําหรือนอย 
 

สามารถกําหนดระดับทัศนคติ  จากการคํานวณอันตรภาคชั้นไดดังนี ้
  อัตรภาคชั้น      =      คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ํา 
         จํานวนระดบั 

จากการคํานวณไดอันตรภาคชั้น    =    0.80 
 

จากเกณฑการพิจารณาดังกลาวสามารถกําหนดระดับทัศนคติไดดังนี ้
คะแนน  4.21-5.00  หมายถึง  มีทัศนคติดานความชอบ ความตองการในระดับมาก 

คะแนน  3.41-4.20  หมายถึง  มีทัศนคติดานความชอบ ความตองการในระดับ 
   คอนขางมาก 

คะแนน  2.61-3.40  หมายถึง มีทัศนคติดานความชอบ ความตองการในระดับ 
   ปานกลาง 

คะแนน  1.81-2.60  หมายถึง มีทัศนคติดานความชอบ ความตองการในระดับ  
   คอนขางนอย 

คะแนน  1.00-1.80  หมายถึง มีทัศนคติดานความชอบ ความตองการในระดับนอย 
 
สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามที่ใหผูตอบแสดงความมุงมั่นที่จะซื้อสินคาขององคกรที่ดําเนินงาน 

การตลาดเพื่อสังคม 
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3.5   การทดสอบเครื่องมือ 

เมื่อไดสรางแบบสอบถามสําหรับการวิจยัเสร็จแลว ไดนําไปทดสอบหาความเทีย่งตรง 
(Validity) และทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ดังนี้ 

1. การทดสอบหาความเทีย่งตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามเสนออาจารยที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ และผูเชี่ยวชาญ  2 ทาน จากภาครัฐ 1 ทาน (อ. ดร.กาญจนา  สุคัณธสิริกุล) และจาก
ภาคเอกชน 1 ทาน (อ. ดร.แคทลียา  ธนาถนอมกุล) เพื่อตรวจสอบความถูกตองเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) ของคําถามในแตละขอวาตรงตามจดุมุงหมายของการวิจยัหรือไม หลังจากนัน้
นํามาปรับปรุงแกไขเพื่อดําเนินการในขั้นตอไป 

2. การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ไดอาศัยวิธีการทดสอบกอน (Pre-Test)  

กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนํามาวิเคราะหความเชื่อมั่นโดยหาความสอดคลองภายใน 
(Internal Consistency Method) ของอัลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Method) ได
คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามจากการทดสอบในทุกปจจัยที่ศึกษามากกวา 0.80 ซ่ึงผานเกณฑ
คาความเชื่อมัน่ควรมีคาเกนิ 0.80 ขึ้นไป (ธานินทร ศิลปจารุ, 2548) ไดผลดังนี้        
 

ตารางที่  3.2   คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
  

ผลการศึกษา ปจจัยท่ีศึกษา 
ขอคําถาม คา Alpha

ทัศนคต ิ งานการตลาดเพื่อสังคมประเด็นโศกนาฏกรรม  2 0.8206

 งานการตลาดเพื่อสังคมประเด็นทั่วไป 11 0.8611

 การชวยเหลือแบบผูกติดกับผลประโยชนขององคกร  2 0.8279

 การชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชนขององคกร  6 0.8328

 งานการตลาดเพื่อสังคมระยะสั้น 2 0.8493

 งานการตลาดเพื่อสังคมระยะยาว 2 0.8003

งานการตลาดเพื่อสังคมประเด็นโศกนาฏกรรม  2 0.8364

งานการตลาดเพื่อสังคมประเด็นทั่วไป 11 0.8860

การชวยเหลือแบบผูกติดกับผลประโยชนขององคกร  2 0.8432

การชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชนขององคกร 6 0.8369

งานการตลาดเพื่อสังคมระยะสั้น 2 0.8253

ความตองการซื้อ
  

งานการตลาดเพื่อสังคมระยะยาว 2 0.8980

ที่มา :  จากการคํานวณ 
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3.6   วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิจัยเร่ืองการตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายตองานการตลาดเพื่อสังคม  มีการเก็บรวบรวม 

ขอมูลในเชิงปริมาณ (Quantitative Method) จากแหลงขอมูลแบบทุติยภูม ิ (Secondary Data 

Source) และแหลงขอมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data Source) ดังนี ้
1. ขอมูลทุติยภูม ิ  (Secondary Data) เปนขอมูลที่จัดเก็บจากหนวยงานภาครัฐ และ

ภาคเอกชนตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ไดแก ส่ืออินเตอรเน็ต ตลอดจนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสาร 
(Documentary Study) ที่เกี่ยวของกับงานวิจยั เชน วทิยานิพนธ หนังสืออางอิง หนังสือทั่วไป  
รายงานการวิจยั บทความทางวิชาการ วารสาร จุลสาร และหนังสือพิมพ เปนตน 

2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมลูที่จัดเก็บโดยการสํารวจประชากรเปาหมาย 

โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล จากกลุมนักศึกษาที่กาํลังศึกษาอยูในมหาวิทยาลัย 
เกษตรศาสตร  (บางเขน) 181 ชุด มหาวิทยาลัยบูรพา 167 ชุด และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 
52 ชุด ตามสดัสวนรอยละประชากร รวมท้ังสิ้น 400 ชุด และกลุมผูที่ทาํงาน ซ่ึงมีสถานประกอบการ 
ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร 240 ชุด จังหวัดชลบุรี 52 ชุด และจังหวดันครราชสีมา 108 ชุดตาม
สัดสวนรอยละประชากร รวมทั้งสิ้น 400 ชุด โดยกรุงเทพมหานคร แบงเปนผูรับราชการและ
ภาคเอกชน อยางละ 120 ชุด จังหวดัชลบุรี แบงเปนผูรับราชการ และภาคเอกชน อยางละ 26  ชุด  
และนครราชสีมา แบงเปนผูรับราชการและภาคเอกชนอยางละ 54 ชุด ดวยวิธีการสุมอยางงาย 
(Simple random Sampling) (คณติ  ไขมุกด, 2547) เพราะเปนการเลือกตัวอยางโดยใหเปนไป
โดยเหมาะสมกับวัตถุประสงคของผูทําวิจัย (นราศรี  ไววนิชกุล และชศูักดิ์  อุดมศรี, 2548)  
3.7   การวิเคราะหขอมูล   

ในการวิจัยใชวิธีการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Method) คาสถิติที่ใช ไดแก 
ความถี่ (Frequency) รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) การแจกแจงแบบ t-test และ F-test โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปเปนเครื่องมอื
ในการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการออกแบบสอบถาม โดยการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม 
ตามวัตถุประสงคและสมมติฐานดังนี ้

1. ศึกษาถึงการตอบสนองตองานการตลาดเพือ่สังคมของกลุมเจเนอเรชั่นวาย ใชวิธีการ
วิเคราะหความชอบและความตองการการซื้อโดยหาคาเฉลี่ย และทดสอบสมมติฐานดวยวิธีวิเคราะห 
ดังนี ้

H1 กลุมเจเนอเรชัน่วายมีความชอบตองานการตลาดเพือ่สังคมที่มีชนดิการชวยเหลือ
ในประเด็นโศกนาฏกรรมมากกวาประเด็นทั่วไป ใชวิธีการหาคาเฉลี่ย (Mean) ของความชอบ
ตอ แตละงานการตลาดเพื่อสังคม และทดสอบสมมติฐานดวย t-test 
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H2 กลุมเจเนอเรชัน่วายมีความชอบตองานการตลาดเพือ่สังคมที่มีชนดิการชวยเหลือ
แบบไมผูกติดกับผลประโยชนขององคกร มากกวาแบบผูกตดิกับผลประโยชนขององคการใชวิธีการ
หาคาเฉลี่ย (Mean) ของความชอบตอชนิดการชวยเหลือ และทดสอบสมมติฐานดวย   t-test 

H3  กลุมเจเนอเรชั่นวายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่มีระยะเวลาการ
ดําเนินงานระยะยาวมากกวาระยะส้ันใชการหาคาเฉลี่ย (Mean) ของความชอบตอระยะเวลาการ
ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมและทดสอบสมมติฐานดวย t-test  

2. ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรกลุมเจเนอเรชั่นวายตอการตอบสนองงานการตลาด
เพื่อสังคม 

H4   ลักษณะทางสังคมประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได การศึกษา 
และพฤติกรรมการบริจาค มีการตอบสนองงานการตลาดเพื่อสังคมแตกตางกัน โดยเพศใชการวิเคราะห 
t-test สวนอายุ อาชีพ รายได การศึกษา และพฤติกรรมการบริจาค ใชการวิเคราะหความแปรปรวน 

(ANOVA) เพื่อวเิคราะหความแตกตางของตวัแปรเปนรายกลุม กรณพีบคาความแตกตางเปนรายกลุม
ผูวิจัยจะวิเคราะหเปรยีบเทียบความแตกตางนั้นเปนรายคู โดยใชวิธีเชฟเฟ (Scheffe Analysis) 

(ธานินทร  ศิลปจารุ, 2548) 

3. เพื่อศกึษาถึงองคประกอบงานการตลาดเพือ่สังคม ทีม่ผีลตอการมุงมัน่ที่จะซื้อสินคา
ของกลุมเจเนอเรชั่นวาย  ใชการวเิคราะหดิสคริมิแนนต  (Discriminant Analysis) 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล และการอภิปรายผล 
 

การศึกษาเรื่องการตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายตองานการตลาดเพื่อสังคม  โดยการเก็บ
ขอมูลจากประชากรเปาหมายที่มีอายุในชวงของเจเนอเรชั่นวาย คือ 18-30 ป ประกอบดวยกลุม          
นักศึกษาในระดับอุดมศึกษาจากมหาวิทยาลัยเกษตรศาตร (บางเขน) มหาวิทยาลัยบูรพา และมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีสุรนารี และกลุมผูทํางานทั้งในภาคเอกชนและภาครัฐ ที่มีสถานที่ทํางานในกรุงเทพมหานคร  
จังหวดัชลบุรี และจังหวัดนครราชสีมา จํานวน 800 คน ไดแบบสอบถามที่สมบูรณและนาํมา
วิเคราะหขอมูลจํานวน  778 ชุด ซ่ึงสามารถสรุปผลการวิเคราะหขอมูลไดดังตอไปนี ้

4.1   ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

4.2 ผลการวิเคราะหความชอบและความตองการซื้อตอองคประกอบงานการตลาดเพื่อ 
สังคม 

4.2.1   ความชอบตอองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม 

4.2.2   ความตองการซื้อตอองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม 

4.2.3   ความสัมพันธระหวางความชอบและความตองการซื้อ 
4.3 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

4.3.1 กลุมเจเนอเรชั่นวายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่มีชนิดการ
ชวยเหลือในประเด็นโศกนาฏกรรมมากกวาประเด็นทัว่ไป 

4.3.2 กลุมเจเนอเรชั่นวายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่มีชนิดการ
ชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชนขององคกรมากกวาแบบผูกติดกับผลประโยชนขององคการ
 4.3.3  กลุมเจเนอเรชั่นวายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่มีระยะเวลา
การดําเนนิงานระยะยาวมากกวาระยะสั้น 

4.3.4   ลักษณะทางสังคมประชากรศาสตร ไดแก อาย ุ เพศ อาชีพ รายได 
การศึกษา และพฤติกรรมการบริจาค มีการตอบสนองงานการตลาดเพือ่สังคมแตกตางกัน 

4.4 องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม ที่มีผลตอการมุงมั่นที่จะซื้อสินคาของกลุม 
เจเนอเรชั่นวาย 

4.5   การอภิปรายผล 
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4.1   ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1   จํานวน และรอยละ ลักษณะทางประชากรศาสตร และความถี่การบริจาคของผูตอบ

แบบสอบถาม 
 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน    
n = 778 

รอยละ 

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 ต่ําวาปริญญาตรี   82 10.54 

 ปริญญาตรี 608 78.15 

 สูงกวาปริญญาตรี   88 11.31 

 รวม 778 100.00 

อาชีพ นิสิต/นักศึกษา 391 50.26 

 รัฐวิสาหกจิ 120 15.42 

 รับราชการ   72 9.25 

 ธุรกิจสวนตวั   30 3.86 

 พนักงานเอกชน 165 21.21 

  รวม 778 100.00 

รายได ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 493 63.37 

 10,001 - 30,000 บาท 261 33.55 

 30,001 - 50,000 บาท   21 2.70 

 มากกวา 50,000  บาท    3 0.39 

  รวม 778 100.00 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ)   จํานวน และรอยละ ลักษณะทางประชากรศาสตรและความถี่การบริจาคของ
ผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน    
n = 778 

รอยละ 

    
การบริจาค ไมเคยบริจาค       28 3.60 

 บริจาคปละ 1-4 คร้ัง      259 33.29 

 บริจาคปละ 5-8 คร้ัง      125 16.07 

 บริจาคปละ 9-12 คร้ัง        89 11.44 

 บริจาคมากกวาปละ 12 คร้ัง       277 35.60 

 รวม       778 100.00 

ที่มา :  จากการคํานวณ 
  

จากตารางที่ 4.1 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 68.64 

สวนเพศชาย คิดเปนรอยละ 31.36 ของจํานวนตัวอยางทั้งหมด โดยอายุของผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญอยูในชวง 21-23 ป คิดเปนรอยละ 33.68 รองลงมาคือ ชวง 27-30 ป 24-26 ป และ 18-

20 ป คิดเปนรอยละ 26.09 21.34 และ 18.89 ตามลําดับ ระดบัการศึกษาสวนใหญของผูตอบ
แบบสอบถามคือ ระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 78.15 รองลงมาคือ ระดับสูงกวาปริญญาตรี           
คิดเปนรอยละ 11.31 และระดับต่ํากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 10.54 ซ่ึงอาชีพสวนใหญของ
ผูตอบแบบสอบถามคือนักศึกษา คิดเปนรอยละ 50.26 รองลงมาคือ อาชีพพนักงานเอกชน  รัฐวิสาหกจิ  
รับราชการ และธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 21.21 15.42 9.25 และ 3.86 ตามลําดับ โดยผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 63.37 รองลงมาคอื รายไดในชวง 
10,001 - 30,000 บาท รอยละ 33.55 รายไดในชวง 30,001 - 50,000 บาท รอยละ 2.70 และมี
รายไดสูงกวา 50,000 บาท คิดเปนรอยละ 0.39  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถี่ในการใหบริจาคมากกวาปละ 12 คร้ัง คิดเปน
รอยละ 35.60 รองลงมาคือ บริจาคปละ 1-4 คร้ัง คิดเปนรอยละ 33.29 บริจาคปละ 5-8 คร้ังคิดเปน
รอยละ 16.07 บริจาคปละ 9-12 คร้ัง  คิดเปนรอยละ 11.44 และไมเคยบริจาค คิดเปนรอยละ 3.60 

4.2   ผลการวิเคราะหความชอบ และความตองการซื้อตอองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม   
การศึกษาการตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายตองานการตลาดเพื่อสังคม ไดศึกษางานการ 

ตลาดเพื่อสังคม ซ่ึงประกอบไปดวย 3 องคประกอบไดแก (1) ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม (2) 

ชนิดการชวยเหลือ และ (3) ระยะเวลาการชวยเหลือ สรุปผลการวิเคราะหดังนี ้
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4.2.1  ความชอบตอองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม 

4.2.1.1   ความชอบตอชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม 
 
ตารางที่ 4.2 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมาย และลําดบัความชอบของผูตอบแบบ   

สอบถามที่มีตอชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม 
 

ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD)

ระดับ
ความชอบ 

ลําดับท่ี 

โครงการชวยภาวะโลกรอน 4.30 0.85 มาก 1 

โครงการชวยเหลือผูที่ไดรับผลกระทบจาก
ภัยพิบัตทิางธรรมชาติ 

 

4.29 
 

0.80 
 

มาก 
 

2 

โครงการสนับสนุนการศึกษา 4.27 0.85 มาก 3 

โครงการอนุรักษส่ิงแวดลอม 4.16 0.87 คอนขางมาก 4 

โครงการตอตานยาเสพตดิ 4.09 0.95 คอนขางมาก 5 

โครงการชวยเหลือผูไรที่อยูอาศัย 4.04 0.87 คอนขางมาก 6 

โครงการชวยเหลือดานยาและสุขภาพ 4.04 0.94 คอนขางมาก 6 

โครงการปกปองสัตวปา 3.99 0.93 คอนขางมาก 7 

โครงการทํานุบํารุงศาสนา 3.99 0.92 คอนขางมาก 7 

โครงการชวยเหลือผูที่ไดรับผลกระทบจาก
การกอการรายของโจรใต 

 

3.93 
 

0.92 
 

คอนขางมาก 
 

8 

โครงการสงเสริมศิลปะและวัฒนธรรม 3.88 0.97 คอนขางมาก 9 

โครงการปองกันอาชญากรรมและการตอสู 3.80 0.93 คอนขางมาก 10 

โครงการสนับสนุนการกฬีา 3.74 1.00 คอนขางมาก 11 

รวมเฉล่ีย 4.04 0.61 คอนขางมาก  

ที่มา :  จากการคํานวณ 
  

จากตารางที่ 4.2 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความชอบตอชนิดงานการตลาดเพื่อ
สังคมคอนขางมาก ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 จากกลุมตัวอยาง 778 คน โดยมีความชอบตองาน
การตลาดเพื่อสังคมสูงสุด  3 ลําดับแรก คือ โครงการชวยภาวะโลกรอน มคีาเฉลีย่ 4.30 สวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 0.85 รองลงมาคือ โครงการชวยเหลือผูที่ไดรับผลกระทบจากภยัพิบัตทิางธรรมชาติ มี
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คาเฉลี่ย 4.29  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.80 และโครงการสนับสนุนการศึกษา มีคาเฉลี่ย 4.27 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.85 

4.2.1.2   ความชอบตอชนิดการชวยเหลือ 
 
ตารางที่ 4.3 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมาย และลําดับ ความชอบของผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีตอชนิดการชวยเหลือ 

ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD)

ระดับ
ความชอบ 

ลําดับท่ี 

บริษัทมอบสิ่งของ เชน เสื้อผา อาหาร 
คอมพิวเตอร 

 

4.11 
 

0.92 คอนขางมาก 
 

1 

บริษัทจะทําการมอบเงินกอนเขากับ
โครงการ ไมขึ้นกับยอดขายหรือกําไร 

 

4.03 
 

0.96 คอนขางมาก 
 

2 

บริษัทเชิญมารวมกิจกรรมเพือ่สังคม เชน 

อบรม เขาคายสงเสริมความรู 

 

3.82 
 

1.77 คอนขางมาก 
 

3 

บริษัทจะบริจาคจากกําไรใหกับโครงการ 
เชน กําไรทุก 10 บาท  บริจาค 1 บาท 

 

3.80 
 

1.05 คอนขางมาก 
 

4 

บริษัทสงตัวแทนทํากิจกรรมรวมกับบุคคล
ในสังคม 

 

3.70 
 

0.97 คอนขางมาก 
 

5 

บริษัทจัดคอนเสิรตเพื่อมอบรายไดใหกับ
สังคม 

 

3.70 
 

1.07 คอนขางมาก 
 

5 

บริษัทบริจาคจากยอดขายใหกับโครงการ 
เชน ทุกยอดขาย 100 บาท บริจาค 1 บาท 

 

3.67 
 

1.04 คอนขางมาก 
 

6 

บริษัทรวมมือกับรายการโทรทัศนจัดทํา
เรียลลิตี้ นํารายไดจากการโหวตผาน           
เอสเอ็มเอสมอบใหกับสังคม 

 

3.54 
 

1.02 คอนขางมาก 
 

7 

รวมเฉล่ีย 
 

3.80 
 

0.71 คอนขางมาก  

ที่มา :  จากการคํานวณ 
  

จากตารางที่ 4.3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความชอบตอชนิดการชวยเหลือ
คอนขางมาก ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 จากกลุมตัวอยาง 778 คน โดยมีความชอบตอชนิดความ
ชวยเหลือสูงสุด 3 ลําดับแรกคือ บริษัทมอบสิ่งของ เชน เสื้อผา อาหาร คอมพิวเตอร มีคาเฉลี่ย 4.11 
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สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.92 รองลงมาคือ บริษัทจะทําการมอบเงินกอนเขากับโครงการ              
ไมขึ้นกับยอดขายหรือกําไรมีคาเฉลี่ย 4.03 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.96 และบริษัทเชิญมารวม
กิจกรรมเพื่อสังคม เชน อบรม เขาคายสงเสริมความรู มีคาเฉลี่ย 3.82 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  1.77 

4.2.1.3   ความชอบตอระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 
 
ตารางที่ 4.4 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมาย และลําดับ ความชอบของผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีตอระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 

ระยะเวลาการดําเนินงาน 

การตลาดเพื่อสังคม 
คาเฉล่ีย 

( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD)

ระดับ
ความชอบ 

ลําดับท่ี 

บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคมมากกวา     
1 โครงการ โดยแตละโครงการระยะทํา        

2-5 ป 

 

3.79 
 

1.00 คอนขางมาก 
 

1 

บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคมมากกวา      1
โครงการ โดยแตละงานระยะนอยเวลากวา
หรือเทากับ 1 ป 

 

3.61 
 

0.83 คอนขางมาก 
 

2 

บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคม 1 โครงการ 
โดยระยะเวลาทํา 2-5 ป 

 

3.59 
 

1.04 คอนขางมาก 
 

3 

บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคม 1 โครงการ 
โดยระยะเวลานอยกวาหรือเทากับ 1 ป 

 

3.38 
 

0.91 ปานกลาง 
 

4 

รวมเฉล่ีย 
 

3.59 
 

0.67 คอนขางมาก  

ที่มา : จากการคํานวณ 
  

จากตารางที ่4.4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความชอบตอระยะเวลาการดําเนนิงาน
การตลาดเพื่อสังคมคอนขางมาก ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 จากกลุมตัวอยาง 778 คน โดยมีความชอบ
ตอระยะเวลาการดําเนนิงานการตลาดเพื่อสังคมสูงสุด คือ บริษัททํางานการตลาดเพือ่สังคมมากกวา          
1 โครงการ โดยแตละโครงการระยะทํา 2-5 ป มีคาเฉลี่ย 3.79 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.00  

รองลงมาคือ บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคมมากกวา 1 โครงการ โดยแตละงานระยะเวลานอยกวา
หรือเทากับ 1 ป มีคาเฉลี่ย  3.61 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.83 บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคม            
1 โครงการ โดยระยะเวลาทํา 2-5 ป มีคาเฉลี่ย 3.59 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.04 และบริษัท
ทํางานการตลาดเพื่อสังคม 1 โครงการ โดยระยะเวลานอยกวาหรือเทากับ 1 ป มีคาเฉลี่ย 3.38   
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.91  
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4.2.2  ความตองการซื้อตอองคประกอบงานการตลาดเพือ่สังคม 
4.2.2.1   ความตองการซื้อตอชนิดงานการตลาดเพือ่สังคม 

 
ตารางที่ 4.5 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมาย และลําดับ ความตองการซื้อของผูตอบ

แบบสอบถามที่มีตอชนิดงานการตลาดเพือ่สังคม 
 

ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD)

ระดับ
ความชอบ 

ลําดับท่ี 

โครงการสนับสนุนการศึกษา 3.98 0.98 คอนขางมาก 1 

โครงการชวยภาวะโลกรอน 3.96 0.96 คอนขางมาก 2 

โครงการชวยเหลือผูที่ไดรับผลกระทบจาก
ภัยพิบัตทิางธรรมชาติ 

 

3.93 
 

0.91 คอนขางมาก 
 

3 

โครงการอนุรักษส่ิงแวดลอม 3.88 0.92 คอนขางมาก 4 

โครงการตอตานยาเสพตดิ 3.70 1.04 คอนขางมาก 5 

โครงการชวยเหลือดานยาและสุขภาพ 3.69 1.00 คอนขางมาก 6 

โครงการทํานุบํารุงศาสนา 3.66 1.04 คอนขางมาก 7 

โครงการชวยเหลือผูไรที่อยูอาศัย 3.65 0.98 คอนขางมาก 8 

โครงการปกปองสัตวปา 3.63 0.97 คอนขางมาก 9 

โครงการสงเสริมศิลปะและวัฒนธรรม 3.57 1.04 คอนขางมาก 10 

โครงการชวยเหลือผูที่ไดรับผลกระทบจาก
การกอการรายของโจรใต  

3.55 
 

0.92 คอนขางมาก 
 

11 
โครงการสนับสนุนการกฬีา 3.53 1.03 คอนขางมาก 12 

โครงการปองกันอาชญากรรมและการตอสู 3.39 0.98 คอนขางมาก 13 

รวมเฉล่ีย 3.70 0.70 คอนขางมาก  

ที่มา :  จากการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 4.5 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความตองการซื้อสินคาตอชนิดงาน
การตลาดเพื่อสังคมคอนขางมาก ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 จากกลุมตัวอยาง 778 คน โดยความ
ตองการซื้อตองานการตลาดเพื่อสังคมสูงสดุ 3 ลําดับแรกคือ โครงการสนับสนนุการศึกษา มีคาเฉลีย่ 
3.98 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.98 รองลงมาคือ โครงการชวยภาวะโลกรอน มีคาเฉลี่ย 3.96 
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สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.96 และโครงการชวยเหลือผูที่ไดรับผลกระทบจากภัยพิบัตทิางธรรมชาติ มี
คาเฉลี่ย 3.93  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.91 

4.2.2.2  ความตองการซื้อตอชนิดการชวยเหลือ 
 
ตารางที่ 4.6 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมาย และลําดับ ความตองการซื้อของผูตอบ

แบบสอบถามที่มีตอชนิดการชวยเหลือ 
 

ชนิดการชวยเหลือ คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD)

ระดับ
ความชอบ 

ลําดับท่ี 

บริษัทมอบสิ่งของ เชน เสื้อผา อาหาร 
คอมพิวเตอร 

 

3.85 
 

0.99 คอนขางมาก 
 

1 

บริษัทจะทําการมอบเงินกอนเขากับโครงการ 
ไมขึ้นกับยอดขายหรือกําไร 

 

3.74 
 

1.02 คอนขางมาก 
 

2 

บริษัทจะบริจาคจากกําไรใหกับโครงการ  
เชน กําไรทุก 10 บาท บริจาค 1 บาท 

 

3.58 
 

1.09 คอนขางมาก 
 

3 

บริษัทบริจาคจากยอดขายใหกับโครงการ  
เชน ทุกยอดขาย 100 บาท บริจาค 1 บาท 

 

3.47 
 

1.05 คอนขางมาก 
 

4 

บริษัทเชิญมารวมกิจกรรมเพือ่สังคม เชน  

อบรม เขาคายสงเสริมความรู 

 

3.46 
 

1.06 คอนขางมาก 
 

5 

บริษัทจัดคอนเสิรตเพื่อมอบรายไดใหกับ
สังคม 

 

3.45 
 

1.11 คอนขางมาก 
 

6 

บริษัทสงตัวแทนทํากิจกรรมรวมกับบุคคล     
ในสังคม 

 

3.40 
 

1.11 ปานกลาง 
 

7 

บริษัทรวมมือกับรายการโทรทัศนจัดทํา         
เรียลลิตี้ นํารายไดจากการโหวตผาน               
เอสเอ็มเอสมอบใหกับสังคม 

 

3.24 
 

1.12 ปานกลาง 
 

8 

รวมเฉล่ีย 
 

3.52 
 

0.76 คอนขางมาก  

ที่มา :  จากการคํานวณ 
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จากตารางที่ 4.6 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความตองการซื้อสินคาตอชนิดงาน
การชวยเหลือคอนขางมาก ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 จากกลุมตัวอยาง 778 คน โดยความตองการซื้อ
ตอชนิดการชวยเหลือสูงสุด 3 ลําดับแรกคือ บริษัทมอบสิ่งของ เชน เสื้อผา อาหาร คอมพิวเตอร             
มีคาเฉลี่ย 3.85 สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.99 รองลงมาคือ บริษัทจะทําการมอบเงินกอนเขากับ
โครงการไมขึ้นกับยอดขายหรือกําไร มีคาเฉลี่ย 3.74 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.02 และบริษัทจะ
บริจาคจากกําไรใหกับโครงการ เชน กําไรทุก 10 บาท บริจาค 1 บาท มีคาเฉลี่ย 3.58 สวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 1.09 

4.2.2.3   ความตองการซื้อตอระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 
 

ตารางที่ 4.7   คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมาย และลําดับ ความตองการซื้อของผูตอบ
แบบสอบถามที่มีตอระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 

 
ระยะเวลาการดําเนินงาน 

การตลาดเพื่อสังคม 
คาเฉล่ีย 

( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD)

ระดับความ
ตองการซื้อ 

ลําดับท่ี 

บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคมมากกวา      

1 โครงการ โดยแตละโครงการระยะทํา        

2-5 ป 

 

3.46 
 

1.09 คอนขางมาก 
 

1 

บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคมมากกวา       
1 โครงการ โดยแตละงานระยะเวลานอยกวา
หรือเทากับ 1 ป 

 

3.45 
 

0.93 คอนขางมาก 
 

2 

บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคม 1 โครงการ 
โดยระยะเวลาทํา 2-5 ป 

 

3.39 
 

1.01 ปานกลาง 
 

3 

บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคม 1 โครงการ 
โดยระยะเวลานอยกวาหรือเทากับ 1 ป 

 

3.22 
 

0.92 ปานกลาง 
 

4 

รวมเฉล่ีย 
 

3.38 
 

0.78 ปานกลาง  

ที่มา: จากการคํานวณ 
  

จากตารางที่ 4.7 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความตองการซื้อตอระยะเวลาการ
ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมปานกลาง ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 จากกลุมตัวอยาง 778 คน โดย
ความตองการซื้อตอระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมสูงสุด คือ บริษัททํางานการตลาด
เพื่อสังคมมากกวา 1 โครงการ โดยแตละโครงการระยะทํา  2-5 ป มีคาเฉลี่ย  3.46 สวนเบี่ยงเบน
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มาตรฐาน  1.09 รองลงมาคือ บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคมมากกวา 1 โครงการ โดยแตละงาน
ระยะนอยเวลากวาหรือเทากบั 1 ป มีคาเฉลี่ย 3.45 สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.93 บริษัททํางาน
การตลาดเพื่อสังคม 1 โครงการ โดยระยะเวลาทํา 2-5 ป  มีคาเฉลี่ย 3.39 สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน  
1.01 และบรษิัททํางานการตลาดเพื่อสังคม 1 โครงการ โดยระยะเวลานอยกวาหรือเทากับ 1 ป                 
มีคาเฉลี่ย 3.22 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.92 

4.2.3 ความสัมพันธระหวางความชอบและความตองการซื้อ 

การศึกษาครั้งนี้ไดศึกษาความสัมพันธระหวางความชอบ และความตองการซื้อ
ขององคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม ไดแก ชนิดงานการตลาดเพือ่สังคม ชนิดความชวยเหลือ 
และระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม สรุปการวิเคราะหดังนี ้   

4.2.3.1 ความสัมพันธระหวาง ความชอบและความตองการซื้อตอชนิดงาน
การตลาดเพื่อสังคม  
 
ตารางที่ 4.8   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางความชอบและความตองการซื้อ

ตอชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม 
 

ตัวแปร 
ความชอบตอชนิดงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

ความตองการซื้อตอ        
ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม 

ความชอบตอชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม 1  0.650** 

ความตองการซื้อตอชนิดงานการตลาด  0.650**      1 
M 4.04 3.70 
SD 0.61 0.70 
หมายเหต ุ    **  p<0.01 
 

จากตารางที่ 4.8 พบวา ความชอบและความตองการซื้อตอชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม 
มีความสัมพันธกันในรูปเชิงเสนที่ระดับนยัสําคัญ 0.1 โดยมีคาความสมัพันธเทากับ 0.650 ซ่ึงเปน
ความสัมพันธในทิศทางเดยีวกัน คือ เมื่อมคีวามชอบตองานการตลาดเพือ่สังคมเพิ่มขึ้น ความตองการ
ซ้ือจะเพิ่มขึ้นดวย 
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4.2.3.2 ความสัมพนัธระหวางความชอบและความตองการซื้อตอชนดิการชวยเหลือ 
 

ตารางที่ 4.9 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางความชอบและความตองการซื้อตอ
ชนิดการชวยเหลือ 

 

ตัวแปร 
ความชอบตอชนิด
ความชวยเหลอื 

ความตองการซื้อตอ        
ชนิดความชวยเหลือ 

ความชอบตอชนิดความชวยเหลือ 1 0.690** 

ความตองการซื้อตอชนิดความชวยเหลือ  0.690** 1 
M 3.80 0.71 
SD 3.52 0.76 

หมายเหต ุ    **  p<0.01 
 

จากตารางที่ 4.9 พบวาความชอบและความตองการซื้อตอชนิดความชวยเหลือ มีความ 
สัมพันธกันในรูปเชิงเสนที่ระดับนยัสําคัญ 0.1 โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.690 ซ่ึงเปนความ 
สัมพันธในทิศทางเดียวกนั คือ เมื่อมีความชอบตอชนิดความชวยเหลือเพิ่มขึ้น ความตองการซื้อจะ
เพิ่มขึ้นดวย 
 
ตารางที่ 4.10  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ระหวางความชอบและความตองการซื้อตอ

ระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 
 

ตัวแปร 

ความชอบตอ
ระยะเวลาดําเนินงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

ความตองการซื้อตอ     
ระยะเวลาดําเนินงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

ความชอบตอระยะเวลาดําเนินงานการตลาด        
เพื่อสังคม 

1 0.758** 

ความตองการซื้อตอระยะเวลาดําเนินงาน
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 พบวา ความชอบและความตองการซื้อตอระยะเวลาดาํเนินงานการตลาด
เพื่อสังคม มีความสัมพันธกันในรูปเชิงเสนที่ระดับนยัสําคัญ 0.01 โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 
0.758 ซ่ึงเปนความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ เมื่อมีความชอบตอระยะเวลาดําเนินงานการตลาด
เพื่อสังคมเพิ่มขึ้น  ความตองการซื้อจะเพิ่มขึ้นดวย 

4.3   การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

4.3.1  สมมติฐานการวิจยัที่ 1 กลุมเจเนอเรชัน่วายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม
ที่มีชนิดการชวยเหลือในประเด็นโศกนาฏกรรมมากกวาประเด็นทัว่ไป 

H0 : คาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่ชวยเหลือในประเด็นที่
เกี่ยวของกับโศกนาฏกรรมไมมากกวาประเด็นทัว่ไป (µโศกนาฏกรรม ≤ µทั่วไป) 

H1 : คาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่ชวยเหลือในประเด็นที่
เกี่ยวของกับโศกนาฏกรรมมากกวาประเด็นทั่วไป (µโศกนาฏกรรม > µทั่วไป) 

 
ตารางที่  4.11 เปรียบเทียบความแตกตางของความชอบตอชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม ระหวาง

ประเด็นโศกนาฏกรรมและประเด็นทัว่ไป 
 

  ประเด็นโศกนาฏกรรม ประเด็นท่ัวไป 

  
คาเฉล่ีย( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD)

คาเฉล่ีย
( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
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 จากคา P-value ซ่ึงคือคา Sig 2- tailed/2 เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานสถิติ H0 และยอมรับสมมติฐานสถิติ H1 คือ คาเฉลี่ยความชอบตองาน
การตลาดเพือ่สังคมที่ชวยเหลือในประเด็นที่เกีย่วของกับโศกนาฏกรรม ( X =4.11) มากกวาประเด็น
ทั่วไป ( X =4.03) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยวากลุมเจเนอเรชั่นวาย                   
มีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม ที่มีชนิดการชวยเหลือในประเด็นโศกนาฏกรรมมากกวา
ประเด็นทั่วไป ซ่ึงประเด็นโศกนาฏกรรมประกอบไปดวย (1) โครงการชวยเหลือผูที่ไดรับผลกระทบ
จากการกอการรายของโจรใต และ (2) โครงการชวยเหลือผูที่ไดรับผลกระทบจากภยัพิบตัิจากธรรมชาติ 
สวนประเด็นทั่วไปประกอบไปดวย (1) โครงการปกปองสัตวปา (2) โครงการอนุรักษส่ิงแวดลอม 
(3) โครงการปองกนัอาชญากรรมและการตอสู (4) โครงการตอตานสิ่งเสพติด (5) โครงการชวยเหลือ
ผูไรที่อยูอาศัย (6) โครงการชวยเหลือดานยาและสุขภาพ (7) โครงการลดภาวะโลกรอน (8) โครงการ
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สนับสนุนการศึกษา (9) โครงการสนับสนุนการกีฬา (10) โครงการทํานุบํารุงศาสนา และ (11) โครงการ
สงเสริมศิลปะและวัฒนธรรม 

4.3.2   สมมติฐานการวิจยัที่ 2 กลุมเจเนอเรชัน่วายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม
ที่มีชนิดการชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชนขององคกรมากกวาแบบผูกติดกบัผลประโยชน
ขององคการ  

H0 :  คาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่ชวยเหลือแบบไมผูกติดกับ
ผลประโยชนขององคกรไมมากกวาการชวยเหลือแบบผกูติดกับผลประโยชนขององคกร (µไมผูกติดกับ

ผลประโยชนองคกร ≤ µผูดติกกับผลประโยชนองคกร ) 
H1 :  คาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่ชวยเหลือแบบไมผูกติดกับ

ผลประโยชนขององคกรมากกวาการชวยเหลือแบบผูกตดิกับผลประโยชนขององคกร (µไมผูกติดกับ

ผลประโยชนองคกร > µผูดติกกับผลประโยชนองคกร ) 
 

 
ตารางที4่.12  เปรียบเทียบความแตกตางของความชอบตอชนิดความชวยเหลือ ระหวางแบบไมผูก

ติดกับผลประโยชนขององคกรและแบบผกูติดกับผลประโยชนขององคกร 
 

  

ชวยเหลือแบบไมผูกตดิ
ผลประโยชนองคกร 

ชวยเหลือแบบผูกติด
ผลประโยชนองคกร 

  
คาเฉล่ีย( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD)

คาเฉล่ีย
( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
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 จากคา P-value ซ่ึงคือคา Sig. 2- tailed/2 เทากับ 0.007 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานสถิติ H0 และยอมรับสมมติฐานสถิติ H1 คาเฉลี่ยความชอบตอชนิดการ
ชวยเหลือไมผูกติดกับผลประโยชนขององคกร( X =3.82) มากกวาการชวยเหลือแบบผูกติดกบั         
ผลประโยชนขององคกร ( X =3.73) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยวากลุม 
เจเนอเรชั่นวายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม ที่มีชนิดการชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผล 
ประโยชนขององคกรมากกวาแบบผูกติดกับผลประโยชนขององคกร ซ่ึงการชวยเหลือแบบไมผูกติด
กับผลประโยชนขององคกร ไดแก (1) การมอบเงินเปนกอน (2) การมอบสิ่งของ (3) การจดักิจกรรม
อบรมหรือคายสงเสริมความรู (4) การใหตัวแทนทํากจิกรรมรวมกับบุคคลในสังคม (5) การจดั
คอนเสิรตเพื่อมอบรายไดใหกับสังคม และ (6) รวมมือกับรายการโทรทัศนจัดทําเรยีลลิตี้นํารายได
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จากการโหวตผานเอสเอ็มเอสมอบใหกับสงัคม และการชวยเหลือแบบผูกติดกับผลประโยชนของ
องคกรไดแก (1) การบริจาคตามสัดสวนยอดขาย และ (2) การบริจาคตามสัดสวนของกําไร 

4.3.3   สมมติฐานการวิจยัที่ 3 กลุมเจเนอเรชัน่วายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม
ที่มีระยะเวลาการดําเนนิงานระยะยาวมากกวาระยะสัน้  

H0  :  คาเฉลี่ยความชอบตอระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมแบบระยะ
ยาวไมมากกวาการดําเนนิงานการตลาดเพือ่สังคมแบบระยะสั้น (µ ระยะยาว ≤ µระยะสั้น) 

H1   :   คาเฉลี่ยความชอบตอระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมแบบระยะ
ยาวมากกวาการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมแบบระยะสั้น (µ ระยะยาว  > µระยะสั้น  ) 
 
ตารางที่ 4.13 เปรียบเทยีบความแตกตางของความชอบตอระยะเวลาดาํเนินงานการตลาดเพื่อสังคม

ระหวางระยะสั้นและระยะยาว 
 

  ระยะยาว ระยะสั้น 

  
คาเฉล่ีย( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD)

คาเฉล่ีย
( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
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 จากคา P-value ซ่ึงคือคา Sig. 2- tailed/2 เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานสถิติ H0 และยอมรับสมมติฐานสถิติ H1 คือ คาเฉลี่ยความชอบตอ
ระยะเวลาดําเนนิงานการตลาดเพือ่สังคมแบบระยะยาว ( X =3.69) มากกวาการดําเนินงานการตลาด
เพื่อสังคมแบบระยะสัน้ ( X =3.50) ที่ระดบันัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยวากลุม             
เจเนอเรชั่นวายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่มีระยะเวลาการดําเนินงานระยะยาวมากกวา
ระยะสั้น โดยการดําเนนิงานการตลาดเพือ่สังคมระยะยาว ไดแก (1) ทํางานการตลาดเพื่อสังคม 1 โครงการ 
โดยมีระยะเวลาทําโครงการ 2-5 ป และ (2) ทํางานการตลาดเพื่อสังคมมากกวา 1 โครงการ โดยแตละ
โครงการมีระยะเวลาทํา 2-5 ป สวนการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะสั้น ไดแก (1) ทํางาน
การตลาดเพื่อสังคม  1 โครงการ โดยระยะเวลาทําโครงการนอยกวาหรือเทากับ 1 ป และ (2) ทํางาน
การตลาดเพื่อสังคมมากกวา 1 โครงการ โดยแตละโครงการระยะเวลานอยกวาหรือเทากับ 1 ป 

4.3.4  สมมติฐานการวิจยัที่ 4 ลักษณะทางสังคมประชากรศาสตร ไดแก อายุ เพศ  อาชพี 
รายได  การศกึษา  และพฤตกิรรมการบรจิาค มีการตอบสนองงานการตลาดเพือ่สังคมแตกตางกนั 

4.3.4.1   เพศชายและเพศหญิง มีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมแตกตางกัน 
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H0 : คาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมเพศชาย และหญิง
ไมแตกตางกัน  (µชาย=  µหญิง ) 

H1  :   คาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมเพศชาย และหญิง
แตกตางกัน (µชาย ≠  µหญิง ) 

 
ตารางที่ 4.14   คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางทางเพศ ตอความชอบองคประกอบงานการตลาด

เพื่อสังคม 
 

ชาย หญิง องคประกอบงานการตลาด
เพื่อสังคม คาเฉลี่ย

( X ) 
สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD)

คาเฉลี่ย
( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

t P-value

ชวยเหลือประเด็นโศกนาฏกรรม 4.10 0.73 4.11 0.74 -0.262 0.793 

ชวยเหลือประเด็นทัว่ไป 3.92 0.66 4.08 0.64 -3.037 0.002 

ชวยเหลือแบบผูกติดกับ
ผลประโยชนองคกร 

 

3.70 
 

0.89 
 

3.75 
 

0.91 
 

-0.790 
 

0.430 

ชวยเหลือแบบไมผูกติดกับ
ผลประโยชนองคกร 

 

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 การเปรียบเทียบความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมระหวางเพศชาย
และเพศหญิงพบวามีคา P-value เทากับ 0.011 ซ่ึงนอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 คือ
คาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมของเพศชายและเพศหญิงแตกตางกัน ทีร่ะดับนยัสําคัญ 
0.05 โดยเพศหญิงจะมีระดับความชอบสูงกวาเพศชาย ซ่ึงองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมที่
เพศชายและเพศหญิงมีความชอบตางกัน คือ การชวยเหลืองานการตลาดเพื่อสังคมในประเด็นทัว่ไป 
การชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชนองคกร การดําเนินและงานการตลาดเพื่อสังคมระยะยาว 
ซ่ึงมีคา P-value เทากับ 0.002 0.035 และ0.004 ตามลําดับ สวนองคประกอบงานการตลาด             
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เพื่อสังคมที่เพศชายและเพศหญิงมีความชอบไมตางกัน คือ การชวยเหลืองานการตลาดเพื่อสังคมใน
ประเด็นโศกนาฏกรรม การชวยเหลือแบบผูกติดกับผลประโยชนองคกร และดําเนินงานการตลาด
เพื่อสังคมระยะสั้น ซ่ึงมีคา P-value เทากบั 0.793  0.430 และ 0.616 ตามลําดับ 

4.3.4.2   อายุตาง  ๆมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมแตกตางกัน 
H0  :   กลุมอายุตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม   

ไมแตกตางกัน (µ1 = µ2 = µ3 = µ4) 

H1   :    กลุมอายุตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม
แตกตางกัน (µ1 ≠ µ2 ≠ µ3 ≠ µ4) 

 

ตารางที่ 4.15   คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของอายุ  ตอความชอบองคประกอบงานการตลาด
เพื่อสังคม 

องคประกอบงานการตลาด
เพื่อสังคม 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-value

ระหวางกลุม 3.00 8.31 2.77 

ภายในกลุม 774.00 412.77 0.53 

ชวยเหลือประเด็นโศกนาฏกรรม 

รวม 777.00 421.07  

5.192 0.001 

ระหวางกลุม 3.00 4.29 1.43 

ภายในกลุม 774.00 321.68 0.42 

ชวยเหลือประเด็นทัว่ไป 

รวม 777.00 325.97  

3.444 0.016 

ระหวางกลุม 3.00 13.04 4.35 

ภายในกลุม 774.00 620.40 0.80 

ชวยเหลือแบบผูกติดกับ
ผลประโยชนองคกร 

รวม 777.00 633.44  

5.424 0.001 

ระหวางกลุม 3.00 7.69 2.56 

ภายในกลุม 774.00 431.77 0.56 

ชวยเหลือแบบไมผูกติดกับ
ผลประโยชนองคกร 

รวม 777.00 439.46  

4.593 0.003 

ระหวางกลุม 3.00 4.47 1.49 

ภายในกลุม 774.00 472.76 0.61 

ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม
ระยะสั้น 

รวม 777.00 477.23  

2.440 0.063 

ระหวางกลุม 3.00 4.80 1.60 

ภายในกลุม 774.00 650.99 0.84 

ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม
ระยะยาว 

รวม 777.00 655.79  

1.901 0.128 
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ตารางที่ 4.15 (ตอ)  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของอายุ  ตอความชอบองคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

 

องคประกอบงานการตลาด
เพื่อสังคม 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-value

ระหวางกลุม 3.00    3.75 1.25 

ภายในกลุม 774.00 229.87 0.30 

เฉลี่ยรวม 

รวม 777.00 233.62  

4.212 0.006 

 
จากตารางที ่ 4.15 การเปรยีบเทยีบความแตกตางของความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม

ดานอายุ โดยมีชวงอายุดงัตอไปนี้ (1) 18-20 ป (2) 21-30 ป (3) 24-26 ป และ (4) 27-30 ป  
พบวามีคา F 4.212 และ P-value เทากับ 0.006 ซ่ึงนอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 คือ
กลุมอายุตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพือ่สังคมแตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญ 0.05  
โดยองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมที่กลุมอายุที่มีความชอบตางกนั คือ การชวยเหลืองานการ 
ตลาดเพือ่สังคมในชวยเหลือประเดน็โศกนาฏกรรม การชวยเหลืองานการตลาดเพือ่สังคมในประเด็น
ทั่วไป การชวยเหลือแบบผูกติดกบัผลประโยชนองคกร การชวยเหลือแบบไมผูกตดิกบัผลประโยชน
องคกร ซ่ึงมี P-value เทากับ 0.001  0.016  0.001 และ 0.003 ตามลําดับ สวนองคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคมที่กลุมอายุมีความชอบไมแตกตางกัน คือ การดาํเนินงานการตลาดเพื่อสังคม
ระยะสั้น และดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะยาว ซ่ึงมี P-value เทากับ 0.063 และ 0.128 
ตามลําดับ เมือ่วิเคราะหความแตกตางของคาเฉลีย่เปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ (Scheffie) ไดผลดังตารางที่ 
4.16 
 
ตารางที่ 4.16   คาความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ ของกลุมอายุตาง ๆ   
 

องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม 

กลุมอายุ 18-20  ป 21-23  ป 24-26  ป 27-30  ป
 

คาเฉล่ีย
( 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 

ชวยเหลือประเด็น
โศกนาฏกรรม 

27-30  ป 4.19    - 
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ตารางที่ 4.16 (ตอ)  คาความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ ของกลุมอายุตาง ๆ   
 

องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม 

กลุมอายุ 18-20  ป 21-23  ป 24-26  ป 27-30  ป
 

คาเฉล่ีย
( 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 

ชวยเหลือประเด็น
ท่ัวไป 

27-30  ป 4.06    - 

กลุมอายุ 18-20  ป 21-23  ป 24-26  ป 27-30  ป
 

คาเฉล่ีย
( 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 

ชวยเหลือแบบผูกติด
กับผลประโยชน
องคกร 

27-30  ป 3.56    - 
กลุมอายุ 18-20  ป 21-23  ป 24-26  ป 27-30  ป

 

คาเฉล่ีย
( 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* 

ชวยเหลือแบบไมผูก
ติดกับผลประโยชน
องคกร 

27-30  ป 3.74    - 

กลุมอายุ 18-20  ป 21-23  ป 24-26  ป 27-30  ป
 

คาเฉล่ีย
( 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 พบวา ความชอบโดยรวมตองานการตลาดเพื่อสังคมของกลุมอายุชวง 
18-20 ป ( X = 3.72) กับกลุมอายุ 24-26 ป  ( X =3.92) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.05 โดยกลุมอายุ 24-26 ป มีความชอบมากกวากลุมอายุ 24-26 ป เมื่อพิจารณาองคประกอบ
การตลาดเพื่อสังคมพบองคประกอบที่แตกตาง ดังนี ้

1. การชวยเหลือประเด็นโศกนาฏกรรม พบวากลุมอาย1ุ8-20 ป ( X =3.97) แตกตาง
จากกลุมอาย ุ 24-26 ป ( X =4.24) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และกลุมอายุ 21-23 ป 
( X =4.04) แตกตางจากกลุมอายุ 24-26 ป ( X =4.24) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

โดยกลุมอายุ 24-26 ป มีความชอบมากกวากลุมอาย ุ18-20 ป และ 21-23  ป 
2. การชวยเหลือประเด็นทัว่ไป พบวากลุมอายุ 18-20 ป ( X =3.93) แตกตางจากกลุม

อาย ุ24-26 ป ( X =4.14) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมอาย ุ24-26 ป มีความชอบ
มากกวากลุมอายุ 18-20 ป 

3. ชวยเหลือแบบผูกติดกับผลประโยชนองคกร พบวากลุมอายุ 21-23 ป ( X =3.88) 
แตกตางจากกลุมอายุ 27-30 ป ( X =3.56) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมอาย ุ
21-23 ป มีความชอบมากกวากลุมอายุ 21-23 ป 

4. ชวยเหลือแบบไมผูกตดิกบัผลประโยชนองคกร พบวากลุมอาย ุ18-20 ป ( X =3.69) 
และกลุมอาย ุ 27-30 ป ( X =3.74) แตกตางจากกลุมอาย ุ 24-26 ป ( X =3.96) อยางมนีัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมอายุ 24-26 ป มีความชอบมากกวากลุมอายุ 18-20 ป และ 27-30 ป 

4.3.4.3  ระดับการศึกษามีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมแตกตางกัน 
H0 : กลุมการศึกษาตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อ

สังคมไมแตก ตางกัน (µ1 = µ2 = µ3 ) 

H1  :   กลุมการศึกษาตาง ๆ  มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อ
สังคมแตกตางกัน  (µ1 ≠ µ2 ≠ µ3 ) 
 

ตารางที่ 4.17 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของระดับการศึกษา  ตอความชอบองคประกอบ
งานการตลาดเพื่อสังคม 

 

องคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

แหลงความ
แปรปรวน 

  df SS    MS F P-value 

ระหวางกลุม 2 7.08 3.54 6.624 0.001 

ภายในกลุม 775 414.00 0.53   

ชวยเหลือประเด็น
โศกนาฏกรรม 

รวม 777 421.07   

ระหวางกลุม 2 1.28 0.64 1.525 0.218 

ภายในกลุม 775 324.69 0.42   

ชวยเหลือประเด็น
ทั่วไป 

รวม 777 325.97    
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ตารางที่ 4.17 (ตอ)   คาสถิติเปรยีบเทียบความแตกตางของระดับการศกึษา ตอความชอบองคประกอบ
งานการตลาดเพื่อสังคม 

 
องคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

แหลงความ
แปรปรวน 

  df SS MS  F P-value 

ระหวางกลุม 2 7.66 3.83 4.742 0.009 

ภายในกลุม 775 625.78 0.81   

ชวยเหลือแบบผูกติด
กับผลประโยชน
องคกร รวม 777 633.44   

ระหวางกลุม 2 0.16 0.08 0.144 0.866 

ภายในกลุม 775 439.30 0.57   

ชวยเหลือแบบไมผูก
ติดกับผลประโยชน
องคกร รวม 777 439.46   

ระหวางกลุม 2 0.10 0.05 0.083 0.920 

ภายในกลุม 775 477.13 0.62   

ดําเนินงานการตลาด
เพื่อสังคมระยะสั้น 

รวม 777 477.23   

ระหวางกลุม 2 9.99 4.99 5.993 0.003 

ภายในกลุม 775 645.80 0.83   

ดําเนินงานการตลาด
เพื่อสังคมระยะยาว 

รวม 777 655.79   

ระหวางกลุม 2 0.23 0.11 0.381 0.684 

ภายในกลุม 775 233.39 0.30   

เฉลี่ยรวม 

รวม 777 233.62   

หมายเหตุ     *Sig <0.05 
 

จากตารางที ่ 4.17 การเปรยีบเทยีบความแตกตางของความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม
ดานระดับการศึกษา โดยมีชวงระดับการศกึษาดังตอไปนี้ (1) ต่ํากวาปริญญาตรี (2) ปริญญาตรี 
และ (3) สูงกวาปริญญาตรี พบวา มีคา F 0.381 และ P-value เทากับ 0.684 ซ่ึงมากกวา 0.05          
จึงยอมรับสมมติฐาน H0 คือ กลุมระดับการศึกษาตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อ
สังคมไมแตกตางกนัที่ระดบันัยสําคัญ 0.05 โดยองคประกอบงานการตลาดเพือ่สังคมที่กลุมการศกึษา
ตาง ๆ มีความชอบตางกัน คอื การชวยเหลืองานการตลาดเพื่อสังคมในชวยเหลือประเดน็โศกนาฏกรรม 
การชวยเหลือแบบผูกติดกับผลประโยชนองคกร และดาํเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะยาว ซ่ึงมี 
P-value เทากับ 0.001  0.009 และ 0.003 ตามลําดับ สวนองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม   
ที่กลุมการศึกษาตาง ๆ มีความชอบไมตางกัน คือ การชวยเหลืองานการตลาดเพื่อสังคมในประเด็น
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ทั่วไป การชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชนองคกร การดําเนนิงานการตลาดเพือ่สังคมระยะสั้น 
ซ่ึงมี P-value เทากับ 0.218  0.866 และ 0.920 ตามลําดับ  เมื่อวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ย
เปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ ไดผลดังตารางที่ 4.18 
 
ตารางที่ 4.18    คาความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ ของระดับการศกึษาตาง ๆ 
 

องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม 

ระดับการศึกษา ต่ํากวา     
ปริญญาตรี

ปริญญาตร ี สูงกวา   
ปริญญาตร ี

  

คาเฉล่ีย
( X ) 

4.23 4.06 4.34 

ต่ํากวาปริญญาตรี 4.23 - 0.17 -0.11 
ปริญาตร ี 4.06  -   -0.28* 

ชวยเหลือประเด็น
โศกนาฏกรรม 

สูงกวาปริญญาตรี 4.34   - 
ระดับการศึกษา ต่ํากวา     

ปริญญาตรี
ปริญญาตร ี สูงกวา   

ปริญญาตร ี
  

คาเฉล่ีย
( X ) 

3.48 3.68 3.95 
ต่ํากวาปริญญาตรี 3.48 - -0.20 -0.48* 
ปริญาตร ี 3.68  - -0.27* 

ดําเนินงานการตลาดเพื่อ
สังคมระยะยาว 

สูงกวาปริญญาตรี 3.95   - 
หมายเหตุ     *Sig <0.05 
 

จากตารางที่ 4.18 เมื่อวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ พบวา
ในภาพรวมไมมีคูใดแตกตาง แตองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมชนิดการชวยเหลือประเดน็
โศกนาฏกรรม และการดาํเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะยาว พบความแตกตางรายคูอยางมีนยัสําคัญ
ที่ระดับ 0.05 โดยชนิดการชวยเหลือประเด็นโศกนาฏกรรม พบวากลุมการศึกษาระดับปริญญาตรี 
( X =4.06) แตกตางจากระดับการศกึษาสูงกวาปริญญาตรี ( X =4.34) ซ่ึงผูที่มีระดบัการศกึษาสูงกวา
ปริญญาตรีมีความชอบมากกวาผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และการดําเนนิงานการตลาดเพือ่
สังคมระยะยาว พบวากลุมระดับการศกึษาต่ํากวาปริญญาตรี ( X =3.48)  และกลุมระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี ( X =3.68) แตกตางจากระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ( X =3.95) โดยผูที่มีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีความชอบมากกวาผูที่ศกึษาในระดบัปริญญาตรีและต่ํากวาปริญญาตรี 
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4.3.4.4  อาชีพแตกตางมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมแตกตางกัน 
H0  :  กลุมอาชีพตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม

ไมแตกตางกัน (µ1 = µ2 = µ3= µ4= µ5) 

H1 :  กลุมอาชีพตาง ๆ  มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม
แตกตางกัน (µ1 ≠ µ2 ≠ µ3 ≠ µ4 ≠ µ5) 
 

ตารางที่ 4.19   คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของอาชีพ  ตอความชอบองคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

 

องคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-value 

ระหวางกลุม 4 8.73 2.18 4.090 0.003 

ภายในกลุม 773 412.35 0.53   

ชวยเหลือประเด็น
โศกนาฏกรรม 

รวม 777 421.07   

ระหวางกลุม 4 5.70 1.43 3.442 0.008 

ภายในกลุม 773 320.27 0.41   

ชวยเหลือประเด็น
ทั่วไป 

รวม 777 325.97   

ระหวางกลุม 4 5.25 1.31 1.616 0.168 

ภายในกลุม 773 628.19 0.81   

ชวยเหลือแบบผูก
ติดกับผลประโยชน
องคกร รวม 777 633.44   

ระหวางกลุม 4 6.99 1.75 3.122 0.015 

ภายในกลุม 773 432.47 0.56   

ชวยเหลือแบบไมผูก
ติดกับผลประโยชน
องคกร รวม 777 439.46   

ระหวางกลุม 4 8.73 2.18 4.090 0.003 

ภายในกลุม 773 412.35 0.53   

เฉลี่ยรวม 

รวม 777 421.07   

ระหวางกลุม 4 28.85 7.21 12.432 0.000 

ภายในกลุม 773 448.39 0.58   

ดําเนินงานการตลาด
เพื่อสังคมระยะสั้น 

รวม 777 477.23   

ระหวางกลุม 4 6.44 1.61 1.916 0.106 

ภายในกลุม 773 649.35 0.84   

ดําเนินงานการตลาด
เพื่อสังคมระยะยาว 

รวม 777 655.79   
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ตารางที่ 4.19 (ตอ)    คาสถิติเปรยีบเทียบความแตกตางของอาชพี  ตอความชอบองคประกอบงานการตลาด
เพื่อสังคม 

 

องคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS   MS F P-value 

ระหวางกลุม 4 4.11 1.03 3.459 0.008 

ภายในกลุม 773 229.51 0.30   

เฉลี่ยรวม 

รวม 777 233.62  

หมายเหตุ     *Sig <0.05 
 

จากตารางที ่ 4.19 การเปรียบเทียบความแตกตางของความชอบตองานการตลาดเพื่อ
สังคมของอาชีพตาง ๆ โดยมีอาชีพดังตอไปนี้ (1) นักศกึษา (2) รัฐวิสาหกิจ (3) ราชการ (4) ธุรกิจ
สวนตัว และ(5) พนักงานเอกชน  พบวา มีคา F เทากับ 3.459 และ  P-value เทากับ 0.008 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 กลุมอาชีพตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพือ่
สังคมแตกตางกันที่ระดบันัยสําคัญ 0.05 โดยองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมที่อาชีพตาง ๆ มี
ความ ชอบตางกัน คือ การชวยเหลืองานการตลาดเพื่อสังคมในชวยเหลือประเด็นโศกนาฏกรรม การ
ชวยเหลืองานการตลาดเพื่อสังคมในประเด็นทั่วไป การชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชน
องคกร และการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะสัน้ ซ่ึงมี P-value เทากับ 0.003 0.008 0.015 
และ 0.000 ตามลําดับ สวนองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมที่อาชีพตาง ๆ ที่มีความชอบไม
ตางกัน คือ  การชวยเหลือแบบผูกติดกบัผลประโยชนองคกร และดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม
ระยะยาว ซ่ึงมี P-value เทากับ 0.168 และ 0.106 ตามลําดับ เมื่อวิเคราะหความแตกตางของ
คาเฉลี่ยเปนรายคู ดวยวิธีเชฟเฟ ไดผลดังตารางที่ 4.20 
 

ตารางที่ 4.20    คาความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ ของอาชีพตางๆ  
 

องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม 

อาชีพ นักศึกษา รัฐวิสาหกิจ ราชการ ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
เอกชน 

 

คาเฉล่ีย
( 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 

ธุรกิจสวนตวั 4.32    -  0.08 

ชวยเหลือ
ประเด็น
โศกนาฏกรรม 

  

พนักงานเอกชน 4.24     - 
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ตารางที่ 4.20 (ตอ)  คาความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ ของอาชีพตางๆ  
 

องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม 

อาชีพ นักศึกษา รัฐวิสาหกิจ ราชการ ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
เอกชน 

 

คาเฉล่ีย
( 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 

ธุรกิจสวนตวั 4.23    -  0.36 

ชวยเหลือแบบ
ไมผูกตดิกับ
ผลประโยชน
องคกร 

  

พนักงานเอกชน 3.87     - 

อาชีพ นักศึกษา รัฐวิสาหกิจ ราชการ ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
เอกชน 

 

คาเฉล่ีย
( 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* 

ธุรกิจสวนตวั 3.88    - 0.29 

ดําเนินงาน
การตลาดเพื่อ
สังคมระยะสั้น 

 

พนักงานเอกชน 3.59     - 

อาชีพ นักศึกษา รัฐวิสาหกิจ ราชการ ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
เอกชน 

 

คาเฉล่ีย
( 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 

ธุรกิจสวนตวั 4.11    - 0.25 

เฉล่ียรวม 

พนักงานเอกชน 3.86     - 

หมายเหตุ     *Sig <0.05 
  

จากตารางที ่ 4.20 พบวา ความชอบโดยรวมตองานการตลาดเพื่อสังคมของอาชีพ
นักศึกษา ( X = 3.76) กับอาชพีธุรกิจสวนตวั ( X =4.11) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัวจะมีความชอบสูงกวาผูที่มีอาชีพนักศึกษา เมื่อพจิารณา
องคประกอบทางการตลาดเพื่อสังคมที่แตกตางกัน พบวา  
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1. การชวยเหลือประเด็นโศกนาฏกรรม พบวา กลุมอาชีพนักศึกษา ( X = 4.03) มีความ 
ชอบแตกตางจากกลุมอาชีพพนักงานเอกชน ( X =4.24) อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

โดยผูมีอาชีพพนักงานเอกชนมีความชอบมากวานกัศึกษา 
2. ชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชนองคกร พบวา กลุมอาชีพนักศึกษา ( X = 3.76)  

แตกตางจากกลุมอาชีพธุรกจิสวนตวั ( X =4.23) อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 โดยผูมีอาชพี
ประกอบธุรกิจสวนตัวมีความชอบมากวานักศึกษา 

3. การดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะสั้น พบวา อาชีพราชการ ( X = 2.94) 
แตกตางจากนักศึกษา ( X =3.52) รัฐวิสาหกิจ ( X =3.51) ธุรกิจสวนตัว ( X =3.88) และพนักงาน
เอกชน ( X =3.59) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูที่ทํางานธุรกิจสวนตัว รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานเอกชน และนักศึกษามีความชอบมากกวาผูที่รับราชการ 

4.3.4.5  รายไดแตกตางมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมแตกตางกัน 
H0  :  กลุมรายไดตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม

ไมแตกตางกัน  (µ1 = µ2 = µ3= µ4) 

H1    :   กลุมรายไดตาง ๆ  มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม
แตกตางกัน (µ1 ≠ µ2 ≠ µ3 ≠ µ4 ) 
 
ตารางที่ 4.21   คาสถิติเปรยีบเทียบความแตกตางของรายได ตอความชอบองคประกอบงานการตลาด

เพื่อสังคม 
 
องคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS    MS F P-value 

ระหวางกลุม 3 2.37 0.79 1.459 0.224 
ภายในกลุม 774 418.70 0.54   

ชวยเหลือประเด็น
โศกนาฏกรรม 

รวม 777 421.07   

ระหวางกลุม 3 1.37 0.46 1.090 0.352 
ภายในกลุม 774 324.60 0.42   

ชวยเหลือประเด็น
ทั่วไป 

รวม 777 325.97   

ระหวางกลุม 3 0.80 0.27 0.328 0.805 
ภายในกลุม 774 632.64 0.82   

ชวยเหลือแบบผูก
ติดกับผลประโยชน
องคกร รวม 777 633.44   
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ตารางที่ 4.21 (ตอ)  คาสถิติเปรยีบเทียบความแตกตางของรายได ตอความชอบองคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

 
องคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS    MS F P-value 

ระหวางกลุม 3 1.10 0.37 0.647 0.585 
ภายในกลุม 774 438.36 0.57   

ชวยเหลือแบบไมผูก
ติดกับผลประโยชน
องคกร รวม 777 439.46   

ระหวางกลุม 3 6.34 2.11 3.474 0.016 
ภายในกลุม 774 470.89 0.61   

ดําเนินงานการตลาด
เพื่อสังคมระยะสั้น 

รวม 777 477.23   

ระหวางกลุม 3 1.52 0.51 0.598 0.616 
ภายในกลุม 774 654.27 0.85   

ดําเนินงานการตลาด
เพื่อสังคมระยะยาว 

รวม 777 655.79   

ระหวางกลุม 3 1.01 0.34 1.122 0.339 

ภายในกลุม 774 232.61 0.30   

เฉล่ียรวม 

รวม 777 233.62   
หมายเหตุ     *Sig <0.05 

 
จากตารางที ่ 4.21 การเปรยีบเทยีบความแตกตางของความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม

ของระดับรายไดตาง ๆ โดยมีระดับรายได ดังตอไปนี ้ (1) ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท (2) 

10,000 -30,000 บาท (3) 30,001 -50,000 บาท และ (4) มากกวา 50,000 บาท พบวามีคา F 

เทากับ 1.122 และ P-value เทากับ 0.339 ซ่ึงมากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 กลุมรายได
ตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมไมแตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญ 0.05  

4.3.4.6  ความถี่บริจาคตาง ๆ มีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมแตกตางกัน 
H0 :  กลุมความถี่บริจาคตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาด

เพื่อสังคมไมแตกตางกัน  (µ1 = µ2 = µ3= µ4= µ5) 

H1  :   กลุมความถี่บริจาคตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาด
เพื่อสังคมแตกตางกัน  (µ1 ≠ µ2 ≠ µ3 ≠ µ4 ≠ µ5) 
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ตารางที่ 4.22   คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความถี่บริจาค ตอความชอบองคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

 
องคประกอบงาน
การตลาดเพื่อสังคม 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS    MS F P-value 

ระหวางกลุม 4 2.07 0.52 0.955 0.432 
ภายในกลุม 773 419.00 0.54   

ชวยเหลือประเด็น
โศกนาฏกรรม 

รวม 777 421.07   

ระหวางกลุม 4 9.50 2.37 5.799 0.000 
ภายในกลุม 773 316.47 0.41   

ชวยเหลือประเด็น
ท่ัวไป 

รวม 777 325.97   

ระหวางกลุม 4 1.02 0.25 0.310 0.871 
ภายในกลุม 773 632.42 0.82   

ชวยเหลือแบบผูก
ติดกับผลประโยชน
องคกร รวม 777 633.44   

ระหวางกลุม 4 4.33 1.08 1.924 0.105 
ภายในกลุม 773 435.13 0.56   

ชวยเหลือแบบไมผูก
ติดกับผลประโยชน
องคกร รวม 777 439.46   

ระหวางกลุม 4 7.34 1.83 3.017 0.017 
ภายในกลุม 773 469.90 0.61   

ดําเนินงาน
การตลาดเพื่อสังคม
ระยะสั้น รวม 777 477.23   

ระหวางกลุม 4 4.96 1.24 1.474 0.208 
ภายในกลุม 773 650.82 0.84   

ดําเนินงาน
การตลาดเพื่อสังคม
ระยะยาว รวม 777 655.79   

ระหวางกลุม 4 0.91 0.23 0.752 0.557 
ภายในกลุม 773 232.72 0.30   

เฉล่ียรวม 

รวม 777 233.62   
หมายเหตุ     *Sig <0.05 
 

จากตารางที ่ 4.22 การเปรยีบเทยีบความแตกตางของความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม 
ตอความถี่การบริจาคตาง ๆ โดยมีความถี่การบริจาค ดังตอไปนี้ (1) ไมเคยบริจาค (2) บริจาค 1-4 

คร้ังตอป (3) บริจาค 5-8 คร้ังตอป (4) บริจาค 9-12 คร้ังตอป และ (5) บริจาคมากกวา 12 คร้ังตอป 
พบวามีคา F เทากับ 0.752 และ P-value เทากับ 0.557 ซ่ึงมากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน   
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H0 กลุมความถี่บริจาคตาง ๆ มีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพือ่สังคมไมแตกตางกันที่ระดบั
นัยสําคัญ 0.05 เมื่อวเิคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ ไดผลดังตารางที่ 4.23 
 
ตารางที่ 4.23  คาความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ ของความถี่การบริจาคตาง ๆ   
 

องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม 

อาชีพ คาเฉล่ีย
 

ไมเคย
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 

ชวยเหลือประเด็น
ท่ัวไป 

ไมเคยบริจาค 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 เมื่อวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ  พบวา
ความชอบตอองคประกอบงานการตลาดเพือ่สังคมชนิดการชวยเหลือประเด็นทัว่ไป ของผูที่มีความถี่
ในการบริจาคตาง ๆ มีความแตกตางอยางมนีัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ผูที่ไมเคยบริจาค ( X =3.72) และ
บริจาค 1-4 คร้ังตอป ( X =3.93) แตกตางจากบริจาคมากวา 12 คร้ังตอป ( X =4.14) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูที่บริจาคมากกวา 12 คร้ังตอป มีความชอบมากกวาผูที่บริจาค 
1-4 คร้ังตอป และผูที่ไมเคยบริจาค 

จากการศกึษาลักษณะทางสังคมประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุอาชพี รายได การศกึษา 
และพฤตกิรรมการบริจาค ตอการตอบสนองงานการตลาดเพื่อสังคม ในภาพรวมไมแยกองคประกอบ 
สรุปไดดังตารางที่ 4.24 
 
ตารางที่ 4.24   สรุปการเปรียบเทียบความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม ตามลักษณะทางประชากร 

ศาสตร และพฤติกรรมการบริจาค 
 

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน   
n=778 

คาเฉล่ีย 
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  (ตอ)   สรุปการเปรียบเทียบความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม ตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร และพฤติกรรมการบริจาค 

 

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน  
n=778

คาเฉล่ีย 
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 ต่ําวาปริญญาตรี 82 3.97 

 ปริญญาตรี 608 3.81 

 สูงกวาปริญญาตรี 88 3.86 

0.381 0.684 

อาชีพb นิสิต/นักศึกษา 391 3.76 

 รัฐวิสาหกจิ 120 3.84 

 รับราชการ 72 3.77 

 ธุรกิจสวนตวั 30 4.11 

 พนักงานเอกชน 165 3.86 

3.459 0.008* 

รายไดb ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 493 3.82 

 10,001 - 30,000 บาท 261 3.78 

 30,001 - 50,000 บาท 21 3.99 

 มากกวา 50,000  บาท 3 3.62 

1.122 0.339 

การบริจาคb ไมเคยบริจาค 28 3.68 

 บริจาคปละ 1-4 คร้ัง 259 3.78 

 บริจาคปละ 5-8 คร้ัง 125 3.82 

 บริจาคปละ 9-12 คร้ัง 89 3.82 

  บริจาคมากกวาปละ 12 คร้ัง 277 3.84 

0.752 5.557 

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

จากตารางที่ 4.24  พบวา ความแตกตางของเพศ อายุ และอาชีพ มีความชอบตองานการ 
ตลาดเพื่อสังคมแตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 โดยเพศหญิงมคีวามชอบมากวาเพศชาย ผูที่มี
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อายุ  24-26 ป มีความชอบมากกวาผูที่มีอายุ 18-20 ป และผูที่ประกอบธุรกิจสวนตวัมีความชอบ
มากกวานักศกึษา 
 
4.4   องคประกอบงานการตลาดเพื่อสงัคม ท่ีมีผลตอการมุงมัน่ท่ีจะซื้อสินคาของกลุมเจเนอเรชัน่วาย 

การวิเคราะหเพื่อศึกษาองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม ที่มีผลตอการมุงมั่นที่จะซื้อ
สินคาของกลุมเจเนอเรชั่นวาย จะใชวิธีการวิเคราะหจําแนกกลุม (Discriminant Analysis) ซ่ึง 
จําแนกกลุมออกเปน 2 กลุม คือ ซ้ือและไมซ้ือ เพือ่หาองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมที่มี
ความสําคัญในการจําแนกกลุม  ผลจากการวิเคราะหพบคาเฉลี่ยความชอบและคาเบีย่งเบนมาตรฐาน
ตอองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมแบงตามการซื้อดังตารางที่ 4.25 และคาสัมประสิทธิ์ของ
ตัวแปร Canonical ดังตารางที่ 4.26 
 

ตารางที่ 4.25    คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมแบงตามการซื้อ 
 

ซ้ือ ไมซ้ือ 

องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน(SD)

คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน(SD)

ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม 4.22 0.54 3.48 0.49 

ชนิดการชวยเหลือ 4.01 0.63 3.11 0.50 

ระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 3.75 0.63 3.09 0.53 
 

จากตารางที่ 4.25  กลุมที่ตัดสินใจซื้อสินคาบริษัทที่ทํางานการตลาดเพือ่สังคมมีคาเฉลี่ย
ความชอบตอชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม ชนิดการชวยเหลือ และระยะเวลาดําเนนิงานการตลาด
เพื่อสังคม 4.22  4.01 และ 3.75 สูงกวากลุมที่ตดัสินใจไมซ้ือซ้ือซ่ึงมีคาเฉลี่ยความชอบ 3.48  

3.11 และ 3.09  ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.26 คาสัมประสิทธิ์ของตัวแปร  Canonical (Canonical Discriminant Function 

Coefficients) 
 

Function องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม 1 
ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม 1.020 
ชนิดการชวยเหลือ 0.984 
ระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 0.253 

คาคงที ่ -8.764 
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จากคาสัมประสิทธิ์ Canonical สามารถสรางสมการจากผลการวิจัยดงัตอไปนี ้
 

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

Y      =   การตัดสินใจซือ้สินคาบริษัทที่ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 

X1   =   ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม 

X2    =   ชนิดการชวยเหลือ 

X3   =   ระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 
  

จากสมการพบวา คาคงที่เปนลบ ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงพื้นฐานทางสัมคมวาคนสวนใหญ
ไมตองการซื้อสินคากับบริษทัที่ไมไดทํากลยุทธทางการตลาด เนื่องจากคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปร
อิสระทกุตวัมคีาเปนบวกหรือมากกวาศนูย หมายถึง ตวัแปรชนดิงานการตลาดเพือ่สังคม (X1) เพิ่มขึ้น 
1 หนวย จะทาํใหคา Y เพิ่มขึ้น 1.020 หนวย ตวัแปรชนิดการชวยเหลือ (X2) เพิ่มขึ้น 1 หนวย             
จะทําใหคา Y เพิ่มขึ้น 0.984 หนวย และระยะเวลาดาํเนินงานการตลาดเพื่อสังคม (X3) เพิ่มขึ้น               
1 หนวย จะทําใหคา Y เพิ่มขึ้น 0.253 หนวย โดยสมการจะใชในการพยากรณลูกคารายใหม          
เมื่อทราบความชอบตอ X1 X2 และ X3 ซ่ึงเมื่อวิเคราะหจดุศูนยกลางรวม (Function at Group 

Centroids) ของการวิเคราะหแบบดิสคริมิแนนตพบวาคากลางของกลุมที่ซ้ือ คือ 0.428 สวนคา
กลางของกลุมไมซ้ือคือ -1.373 ซ่ึงคากลางของ 2 กลุมตางกัน หมายถึง ความชอบตองานการตลาด
เพื่อสังคมที่อยูใน 2 กลุมคอนขางตางกัน (กัลยา วานิชยบัญชา, 2546) นอกจากนีจ้ากการวิเคราะห
สามารถอธิบายความนาเชื่อถือของสมการไดดังตารางที่ 4.27 
 
ตารางที่ 4.27  เมทริกซการจาํแนกกลุม 
 

จํานวนกลุมตวัอยาง ผลการทํานายสมาชิกกลุม กลุมจริง 
(รอยละ) ซ้ือ ไมซ้ือ 

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

รวม 778 
รวมจําแนกกลุมไดอยางถูกตอง 

87.1% 
 

จากตารางที่ 4.27 ในการวิเคราะหแบบดสิคริมิแนนต จะใชเมทริกซในการจําแนกกลุม
ในการทดสอบความเชือ่ถือไดของการวเิคราะห  จากผลการจําแนกกลุมดวยฟงกช่ันการจําแนก   พบวา 
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สามารถจําแนกการตัดสินใจซื้อสินคาบริษัทที่ทําการตลาดเพื่อสังคม ไดรอยละ 85.67 และสามารถ
จําแนกการตัดสินใจไมซ้ือสินคาบริษัทที่ทาํการตลาดเพื่อสังคมไดรอยละ 91.89 โดยเฉลี่ยแลวการ
วิเคราะหสมการแบบดิสครีมิแนนต สามารถจําแนกการตัดสินใจซื้อสินคาบริษัทที่ทํางานการตลาด
เพื่อสังคมไดถูกตองรอยละ 87.1 ซ่ึงเปนระดับที่นาเชื่อถือ (ศิริชัย  กาญจนวาสี, 2548) 

จากสมการทีไ่ดจากการวเิคราะห พบวา องคประกอบที่มอิีทธิพลสูงสุดตอการตัดสนิใจซื้อ
คือ ชนิดงานการตลาดเพือ่สังคม ชนิดการชวยเหลือ ระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 

หมายถึง ผูบริโภคเจเนอเรชั่นวายจะพิจารณาชนิดงานการตลาดเพื่อสังคมเปนอับดับแรก รองลงมา
คือ ชนิดการชวยเหลือ และระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม ตามลําดับ และเมื่อวเิคราะห
องคประกอบยอยในงานการตลาดเพื่อสังคมจะไดสมการดังตอไปนี ้

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

 
โดยที ่

Y      =   การตัดสินใจซือ้สินคาบริษัทที่ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 

X1    =   ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคมในประเด็นโศกนาฏกรรม 

X2    =   ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคมในประเด็นทัว่ไป 
X3   =   ชนิดการชวยเหลือชนิดผูกตดิกับผลประโยชนองคกร 

X4   =   ชนิดการชวยเหลือชนิดไมผูกติดกับผลประโยชนองคกร 
X5    =   การดําเนนิงานการตลาดเพือ่สังคมระยะสัน้ 

X6   =   การดําเนนิงานการตลาดเพือ่สังคมระยะยาว 
 

จากสมการขางตนพบวา องคประกอบที่มคีาสัมประสิทธิ์สูงสุด คือ ชนิดงานการตลาด
เพื่อสังคมในประเด็นทัว่ไป รองลงมาคือ ชนิดการชวยเหลือชนิดไมผูกติดกับผลประโยชนองคกร  
ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคมในประเด็นโศกนาฏกรรม  ชนิดการชวยเหลือชนดิผูกตดิกับผลประโยชน
องคกร การดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะยาว และการดําเนนิงานการตลาดเพือ่สังคมระยะสัน้ 
ตามลําดับ 
 
4.5   การอภิปรายผล 

ผลการศึกษาการตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายตองานการตลาดเพื่อสังคม แบงเปน 4 ประเด็น 
ดังนี ้  

ประเด็นท่ี 1   จากการศกึษาความชอบของเจเนอเรชั่นวายตอองคประกอบงานการตลาด
เพื่อสังคม ซ่ึงประกอบไปดวยชนดิงานการตลาดเพื่อสังคม ชนิดของการชวยเหลือ และระยะเวลา



 

 

76

ดําเนินงานการตลาดเพือ่สังคม พบวา เจเนอเรชั่นวายมีความชอบตอทกุองคประกอบในระดับคอนขางมาก
สอดคลองกับงานวิจัยของ Apisit Chattananon (2007) ซ่ึงพบวา งานการตลาดเพื่อสังคมมีอิทธิพล
ตอทัศนคติตอภาพลักษณขององคกร และสอดคลองกับผลสรุปที่วาการใชกลยุทธงานการตลาดเพือ่
สังคมจะสามารถเพิ่มความจงรักภักดีในตราสินคาได (Douwe Van Den Brink et al, 2006) 
รวมทั้ง Xinying Sun et al, (2007) ที่พบวา หลังจากดําเนินตามกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม 6 Ps   
การรับรู ทัศนคติ และความมุงมั่นในการซื้อของผูหญิงในจีนเพิ่มขึ้น และมีพฤติกรรมการซื้อซอส 
ถ่ัวเหลืองธาตุเหล็กที่เปนสินคาของงานการตลาดเพื่อสังคมเพิ่มขึ้นอีกดวย และสอดคลองกับทฤษฏี
พฤติกรรมของเจเนอเรชั่นวายของ  ศรีกัญญา  มงคลศิริ  (2548) ที่วาดวยความเปนยุคแหงโลกาวิวัตน
เจเนอเรชั่นวายจึงไมรูสึกถึงความแตกตางระหวางชนชาติของมนุษยทีอ่ยูรวมโลกมากนัก ทั้งนี้เปน
เพราะการสื่อสารที่ไรพรมแดน การศึกษาในตางประเทศ และการไดสัมผัสคนรอบขางที่มีช่ือเสียง  
ทําใหเจเนอเรชั่นวายยินดีใหความรวมมือในกิจกรรมตาง ๆ มากมาย ทีเ่ปนกิจกรรมรณรงคใหความ
ชวยเหลือกนัและกนัของมนษุยทัง้ในชาติเดียวกันและระหวางชาติ ซ่ึงจากผลการวิจยัสามารถอภิปราย
ความชอบตอองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมไดดงันี ้

องคประกอบท่ี 1 การวจิัยคร้ังนี้ทําการศึกษาชนิดของงานการตลาดเพื่อสังคมทั้งสิ้น   
13 โครงการ โดยการชวยเหลือในประเดน็โศกนาฏกรรมมี 2 โครงการ และประเด็นทัว่ไป 11 

โครงการ ซ่ึงโครงการที่เจเนอเรชั่นวายใหการตอบสนองสูงสุด คือ โครงการชวยลดภาวะโลกรอน 
เนื่องจากปจจบุันพบวา ผูคนทัว่โลกกําลังใหความสนใจกับปญหาการเปลี่ยนแปลงของชั้นบรรยากาศ
ของโลกอยางที่ไมเคยปรากฏมากอน และผูคนจากทัว่โลกกําลังเผชิญกับผลกระทบตาง ๆ จาก
ปรากฏการณนี้ไมวาจะเปนอากาศที่รอนในฤดูหนาว ฤดูรอนที่ยาวขึ้น หรือพายุฝนที่เกิดขึน้ในเวลา
ที่ไมไดคาดหมาย จากการศกึษาผูใชอินเตอรเน็ตจํานวนพบวารอยละ 98 ในประเทศไทยรูจักปญหา
นี้มากที่สุดในทวีปเอเชยีแปซิฟคและติดสบิอันดับของโลกโดยรอยละ 73 ของชาวไทยคิดวาภาวะ
โลกรอนเปนเรื่องที่รุนแรงมาก (เอซีนีลเส็น, www, 2007) ซ่ึงในยุคเจเนอเรชั่นวายเปนยุคที่ระบบ
เครือขายอินเตอรเน็ตมีระบบที่สมบูรณ การมีคอมพิวเตอร และการเชื่อมตออินเตอรเน็ตไมไดเปน 
ส่ิงพิเศษ การสื่อสาร หรือการคาดวยระบบเครือขายเปนเพียงชองทางปกติ และคนสวนใหญมีอีเมล 
และเว็บไซตสวนตวัเพื่อตดิตอเพื่อนที่รูจักกนัจริง ๆ และเพื่อนที่รูจกัแบบเสมือนจริง (ศรีกัญญา  
มงคลศิริ, 2548) เจเนอเรชั่นวายจึงไดรับกระแสนยิมและตระหนักถึงปญหาโลกรอน ซ่ึงเปนที่
นาสนใจในปจจุบันไดอยางรวดเร็ว   

องคประกอบท่ี 2 ชนิดความชวยเหลือ ซ่ึงประกอบดวยการชวยเหลือแบบผูกตดิกับ
ยอดขาย 2 รูปแบบ และการชวยเหลือแบบไมผูกติดยอดขาย 6 รูปแบบ ซ่ึงรูปแบบการชวยเหลือที่เจ
เนอเรชั่นวายใหการตอบสนองสูงสุดคือการบริจาคเปนสิ่งของ ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยของ Pam 
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Scholder Ellen et al (2000) ที่พบวา ลูกคารานคาปลีกตองการใหบริจาคในรูปของสิ่งของมากกวา
เงินสด และสอดคลองกับงานวิจยัของ จันทสุดา ตันติวิชญวานิช (2546) วาการทําใหเยาวชนมีสวน
รวมในกิจกรรมควรจะมีคือ การแจกของแถม 

องคประกอบที่ 3 ระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม ประกอบไปดวย 2 ระยะ  เวลา 
คือ ระยะสั้นและระยะยาว โดยระยะเวลาดําเนินโครงการที่เจเนอเรชั่นวายใหการตอบสนองสูงสุด 
คือ การทําโครงการระยะยาว 2-5 ป ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Douwe Van Den Brink et al 

(2006) ซ่ึงพบวา บริษัททีท่ํากลยุทธการตลาดที่ดําเนินโครงการระยะยาว เชน เร่ิมทํามา 5 ป และ
ยังคงทําตอไป จะทําใหลูกคาเกิดความจงรกัภักดีตอตราสินคาของบริษัทนั้น 

การวิจัยคร้ังนี้ ไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางความชอบและความตองการซื้อ
ตอองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม พบวา ความชอบและความตองการซื้อมีความสัมพันธใน
ทางบวก เมื่อผูซ้ือมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมมากขึ้น ก็จะมีความตองการซื้อสินคาหรือ
ใชบริการของบริษัทที่ดาํเนนิงานการตลาดเพือ่สังคมมากขึ้นดวย ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎกีารใหเหตุผล
ในการปฏิบัต ิ (Theory of Reasoned-Action) หมายถึง กลุมขององคประกอบทศันคติทีม่ี
ความสัมพนัธกัน เชน ความเชื่อถือมากอนทัศนคติ และในภาวะปกติความเชื่อถือมากอนบรรทัด
ฐานของบุคคลใดบุคคลหนึง่ ทัศนคติและบรรทัดฐานของบุคคลใดบุคคลหนึ่งมากอนความตั้งใจ 
และความตั้งใจมากอนพฤตกิรรมการปฏิบตัิ จากทฤษฎีนีท้ัศนคตจิึงไมใชตัวเชื่อมพฤตกิรรมทีเ่ขมแขง็ 
หรือความตั้งใจเปนตวัเชือ่มพฤติกรรม (Schiffman and Kanuk, 1994 อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 
2538)  ซ่ึงจากการวิจยันีพ้บวาความตองการซื้อซ่ึงเปนความตั้งใจที่สัมพนัธตอจากทัศนคติความชอบ 
จะเปนสิ่งผลักดันที่ทําใหเกดิพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคได 
 

ประเด็นท่ี 2 จากการศึกษาเปรียบเทียบความชอบขององคประกอบยอยของานการตลาด
เพื่อสังคมไดผลดังนี ้

1. การเปรียบเทยีบความชอบตอชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม ซ่ึงแบงเปนชนิดงานที่
ชวยเหลือในประเด็นโศกนาฏกรรมและประเด็นทัว่ไป  พบวากลุมเจเนอเรชั่นวายมีความชอบตอ
ประเด็นโศกนาฏกรรมมากกวาประเด็นทัว่ไป ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยของ Pam Scholder Ellen 

et al (2000) ที่พบวา ลูกคารานคาปลีกตองการใหดําเนินโครงการในประเด็นโศกนาฏกรรมมากกวา
ประเด็นทัว่ไป และงานวิจัยของ Yanli Cui et al (2003) วาผูบริโภคเจเนอเรชั่นวายจะมกีาร
ตอบสนองในทางบวกมากตอการชวยเหลือในประเด็นโศกนาฏกรรมมากกวาประเด็นทั่วไป 

2. การเปรียบเทียบความชอบตอชนิดการชวยเหลือ ซ่ึงแบงเปนการชวยเหลือแบบผูกติด
กับผลประโยชนขององคกรและแบบไมผูกติดกับผลประโยชนขององคกร จากการศึกษาของ Yanli 

Cui et al (2003) พบวา ผูบริโภคเจเนอเรชั่นวายจะการตอบสนองทางบวกตอการชวยเหลือแบบ 
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ไมผูกติดกับผลประโยชนมากกวาแบบผูกติดกับผลประโยชน โดยการวิจัยคร้ังนี้สนับสนุนผลการ 
ศึกษา ของ Yanli Cui et al  

3. การเปรียบเทยีบความชอบตอระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม ซ่ึงแบงเปน
ระยะสั้นและระยะยาว พบวา กลุมเจเนอเรชั่นวายมีความชอบตอการดําเนินงานระยะยาวมากกวาระยะสั้น  
ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยของ Yanli Cui et al (2003) ซ่ึงพบวา ผูบริโภคเจเนอเรชั่นวายจะมกีาร
ตอบสนองทางบวกตอการดาํเนินงานในระยะยาวมากกวาระยะสั้น  
 

ประเด็นท่ี 3   จากการศึกษาความแตกตางของลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได รวมทั้งพฤติกรรมการบริจาคมีความสอดคลองและโตแยง
กับงานวจิัยอ่ืน ๆ ดังนี ้

1. ความแตกตางดานเพศ จากการวิจัยคร้ังนีพ้บวา เพศหญิงมีความชอบตองานการตลาด 
เพื่อสังคมมากกวาเพศชาย ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยของ Yanli Cui et al (2003) ซ่ึงพบวา               
เพศหญิงจะตอบสนองในทางบวกตองานการตลาดเพื่อสังคมสูงกวาเพศชายอยางมีนยัสําคัญที่ระดบั 
0.05 และเนือ่งจากไมพบวามีงานวิจยัเกี่ยวกับความแตกตางดานเพศและทัศนคติความชอบตองาน
การตลาดเพื่อสังคมโดยตรง แตมีงานวิจัยที่มีความใกลเคียง คือ การแสดงทัศนคติตอองคกรที่ทํางาน
การตลาดเพื่อสังคมของ สุระพรรณ  สวัสดิพรรค (2545) ซ่ึงพบวา เพศหญิงจะมทีศันคติความชอบ
ตอองคกรธุรกิจที่ใชนโยบายการตลาดเพื่อสังคมสูงกวาเพศชาย โดยไมสอดคลองกับงานวจิัยของ 
Alexandra Magalhaes Velela (2001) ซ่ึงพบวา เพศมีทัศนคติตอประเดน็ทางสงัคมไมแตกตางกนั 
แตพบวาเพศหญิงจะใหความสําคัญตอบางประเด็นทางสงัคมมากกวาเพศชาย และงานวจิัยของ 
Apisit Chattananon (2007) พบวา เพศหญิงและเพศชายมีทัศนคตติอองคการที่ทํางานการตลาด
เพื่อสังคมไมแตกตางกัน 

2. ความแตกตางดานอายุ  จากการวิจัยครั้งนี้ พบวาผูบริโภคที่มีอายุสูงกวาจะมีความชอบ 
ตองานการตลาดเพือ่สังคมมากกวาผูที่มีอายตุ่ํากวา สอดคลองกับงานวจิยัของ สุระพรรณ  สวัสดพิรรค 
(2545) ซ่ึงพบวาผูที่มีอายุมากจะมีทัศนคติตอองคกรธุรกิจที่ใชนโยบายการตลาดเพื่อสังคมสูง แตโตแยง
กับงานวิจัยของ Apisit  Chattananon (2007)  ที่พบวา ผูที่มีระดับอายุตางกันมีทัศนคติตอองคการ
ที่ทํางานการตลาดเพื่อสังคมไมแตกตางกัน 

3. ความแตกตางดานระดบัการศกึษา จากการวิจยัคร้ังนี้ พบวา ผูบริโภคที่มรีะดบัการศึกษา
ตางกันมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานวจิัยของ สุระพรรณ 
สวัสดิพรรค (2545) ซ่ึงพบวา ผูที่มีระดับการศึกษาตางกันมีทัศนคติตอองคกรธุรกิจที่ใชนโยบาย
การตลาดเพื่อสังคมไมแตกตางกัน และโตแยงกับงานวจิัยของ Apisit  Chattananon (2007)           
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ซ่ึงพบวา ผูที่มีระดับการศกึษาต่ํากวามีทศันคติตอองคการที่ทํางานการตลาดเพื่อสังคมสูงกวาผูที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวา 

4. ความแตกตางดานอาชีพ จากการศึกษาครั้งนี้พบวา ผูที่มีอาชีพธุรกิจสวนตวัจะมี
ความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมมากกวานกัศึกษา แตไมแตกตางกับผูทีม่ีอาชีพรับราชการ 
รัฐวิสาหกจิ และพนักงานเอกชน ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยของ สุระพรรณ  สวัสดิพรรค (2545)   
ซ่ึงพบวา ผูที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว รับราชการ รัฐวิสาหกิจ และพนกังานเอกชน มีทัศนคติตองาน
การตลาดเพื่อสังคมไมแตกตางกัน 

5. ระดับรายได จากการศึกษาครั้งนี้พบวาผูทีม่ีระดับรายไดตางกันมีความชอบตองาน
การตลาดเพื่อสังคมไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ Apisit  Chattananon (2007) 
ซ่ึงพบวา ผูที่มีระดับรายไดตางกัน มีทัศนคติตอองคการที่ทํางานการตลาดเพื่อสังคมไมแตกตางกัน 
แตไมสอดคลองกับงานวจิัยของ สุระพรรณ  สวัสดิพรรค (2545) ที่พบวา ผูที่มีรายไดมากจะมี
ทัศนคติตอองคกรธุรกิจที่ใชนโยบายการตลาดเพื่อสังคมมากดวย และ Yanli Cui et al (2003)  
ซ่ึงพบวาครอบครัวที่มีรายไดต่ํากวา 25,000 ดอลลาร จะมีการตอบในทางบวกนอยกวารายได
ระดับอื่น ๆ          ที่สูงกวา  

6. พฤติกรรมการบริจาค จากการศึกษาครั้งนี้พบวาผูที่มีความถี่ในการบริจาคที่แตกตางกนั
มีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวจิัยของ Yanli Cui 

et al (2003) ที่พบวาผูบริโภคที่บริจากมากกวา 1 คร้ังตอป จะมีทัศนคติในทางบวกตองานการตลาด
เพื่อสังคมมากกวาผูที่บริจาคนอยกวา 1 คร้ังตอป  
 ประเด็นท่ี 4 จากการศึกษาองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคม ที่มีผลตอการมุงมั่นที่
จะซื้อสินคาของกลุมเจเนอเรชั่นวาย จะไดสมการจากงานวิจัยคร้ังนี้ที่จะสามารถจําแนกกลุมผูบริโภค
ที่ตัดสินใจซื้อและไมซ้ือสินคาขององคกรที่ทํางานการตลาดเพื่อสังคม ดังนี ้
 

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

จากสมการเมือ่ X1 คือ ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม  X2  คือ  ชนิดการชวยเหลือ และ 
X3 คือ ระยะเวลาดําเนนิงานการตลาดเพือ่สังคม ซ่ึงพบวา สัมประสิทธิ์ของชนิดงานการตลาดเพื่อ
สังคมสูงสุด หมายถึง เปนตัวแปรที่มีความสําคัญสุด รองลงมาคือ ชนิดการชวยเหลือ และระยะเวลา
ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมตามลําดับ ซ่ึงจากสมการชี้ใหเหน็วา การทํางานการตลาดเพื่อสังคม
ควรใหความสําคัญกับการเลือกชนิดงานการตลาดเพื่อสังคมกอน แลวจึงเลือกชนิดความชวยเหลือ
และระยะเวลาการดําเนนิงานที่ใหเหมาะสมตามลําดับ ซ่ึงในการศึกษาไดวเิคราะหอิทธิพลขององค 
ประกอบยอยไดดังนี้  
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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 ชนิดการชวยเหลือชนิดผูกติดกับผลประโยชนองคกร 

X4 คือ ชนิดการชวยเหลือชนิดไมผูกตดิกับผลประโยชนองคกร X5 คือ การดําเนินงานการตลาด
เพื่อสังคมระยะสั้น และX6 คือ การดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะยาว ซ่ึงจากสมการขางตน
พบวา องคประกอบที่มีความสําคัญสูงสุด คือ ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคมในประเด็นทั่วไป          

รองลงมาคือ ชนิดการชวยเหลือชนิดไมผูกติดกับผลประโยชนองคกร  ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม
ในประเด็นโศกนาฏกรรม ชนิดการชวยเหลือชนิดผูกตดิกับผลประโยชนองคกร การดําเนนิงาน
การตลาดเพื่อสังคมระยะยาว และการดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะสั้น ตามลําดับ ซ่ึงจาก
ความสําคัญดังกลาว จะสามารถนําไปสูการเลือกองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมที่เหมาะสม
กับองคกรไดยิง่ขึ้น 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย และขอเสนอแนะ 
การวิจัยคร้ังนี้ เปนการวิจัยการตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายตองานการตลาดเพื่อสังคม 

ซ่ึงวิจัยเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล จากกลุมประชากรที่ใช
ในการศึกษา คือ ผูบริโภคที่มีอายุในชวงของเจเนอเรชั่นวาย 18-30 ป โดยเลือกศึกษากลุมเปาหมาย
ที่มีศักยภาพในการซื้อ 2 กลุม คือ (1) ผูที่กําลังศึกษาในระดับอุดมศึกษา และ (2) กลุมผูทํางานทั้งใน
ภาครัฐและภาคเอกชนที่มีอายุในชวง 18-30 ป โดยเลือกพื้นทีภ่าคกลาง ภาคตะวนัออก และภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ เปนตวัแทนของประเทศไทย ซ่ึงกลุมตัวอยางผูที่กําลังศึกษาในระดับอุมศึกษา
จะทําการสํารวจในมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (บางเขน) มหาวิทยาลัยบูรพา และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
สุรนารี ซ่ึงตั้งอยูในภาคกลาง ภาคตะวันออก และภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ตามลําดบั กลุมผูทํางาน
จะสํารวจผูที่ทํางานในหนวยงานหรือองคกรที่ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร จังหวดัชลบุรี และจังหวัด
นครราชสีมา ซ่ึงอยูในภาคกลาง ภาคตะวนัออก และภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือ ตามลําดับ โดยใชสูตร
ทางคณิตศาสตรในการกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง (คณิต ไขมุกด, 2546) ไดกลุมตัวอยางนักศึกษา
อยางนอย 385 คน และกลุมผูทํางาน 385 คน รวมทั้งสิ้น 770 คน เพื่อปองกันความผิดพลาดที่
อาจจะเกิดขึ้นจากการเก็บขอมูลจึงทําเพิ่มกลุมตัวอยางเปน 800 คน ซ่ึงแบบสอบถามที่ใชแบง
ออกเปน 3 สวน คือ (1) สอบถามขอมูลทั่วไปของเจเนอเรชั่นวายที่ศึกษาในระดับอุดมศึกษา 
และผูที่ทํางานแลวทั้งในภาคเอกชนและภาครัฐ ไดแก อายุ เพศ อาชีพ รายได การศึกษา และ
พฤติกรรมการบริจาค (2) แบบสอบถามเกี่ยวกับความชอบและความตองการซื้อตอองคประกอบ
งานการตลาดเพื่อสังคม ซ่ึงประกอบดวย ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม ชนิดความชวยเหลือ และ
ระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม และ(3) สอบถามความมุงมั่นที่จะซื้อสินคาขององคกรที่
ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม โดยแบบสอบถามที่ใชผานการทดสอบหาความเทีย่งตรง (Validity) 
โดยนําแบบสอบถามเสนออาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธและผูเชี่ยวชาญ และการทดสอบความเชื่อมั่น
โดยหาความสอดคลองภายใน ของอัลฟาครอนบาคทุกองคประกอบไดคา 0.80 ขึ้นไป ซ่ึงถือวา
แบบสอบถามมีความนาเชื่อถือ (ธานินทร ศิลปจาร,ุ 2548) ขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามจาก
นักศึกษาทั้งสิ้น 391 คน และกลุมทํางานแลว 387 คน รวมเปน 778 คน นํามาวิเคราะหขอมูลหา
ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย   คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test F-test สหสัมพันธและวิเคราะหดิสคริมิแนนต 
(Discriminant Analysis) สรุปผล ไดดังตอไปนี ้
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5.1   สรุปผลการวิจัย 

ลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง   
การศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 68.64  

สวนเพศชายคดิเปนรอยละ 31.36 ของจาํนวนตวัอยางทั้งหมด โดยอายุของผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญอยูในชวง 21-23 ป คิดเปนรอยละ 33.68 รองลงมาคือ ชวง 27-30 ป 24-26 ป 18-20ป 
คิดเปนรอยละ 26.09 21.34 และ18.89 ตามลําดับ และระดับการศึกษาสวนใหญของผูตอบ
แบบสอบถาม คือ ระดับปริญาตรีคิดเปนรอยละ 78.15 รองลงมาคือ ระดับสูงกวาปรญิญาตรีคิดเปน
รอยละ 11.31 และระดับต่ํากวาปริญญาตรีคิดเปนรอยละ 10.54 ซ่ึงอาชีพสวนใหญของผูตอบ
แบบสอบถาม คือ นิสิต/นักศกึษาคิดเปนรอยละ 50.26 รองลงมาคือ อาชีพพนักงานเอกชน  รัฐวิสาหกจิ  
รับราชการ และธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 21.21 15.42 9.25 และ 3.86 ตามลําดับ โดยผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 63.37 รองลงมาคือ รายได
ในชวง 10,001 - 30,000 บาท รอยละ 33.55 รายไดในชวง 30,001 - 50,000 บาท รอยละ 2.70 
และมีรายไดสูงกวา 50,000 บาท คิดเปนรอยละ 0.39 และผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถี่
ในการใหบริจาคมากกวาปละ 12 คร้ัง คิดเปนรอยละ 35.60 รองลงมาคือ บริจาคปละ 1-4 คร้ัง    
คิดเปนรอยละ 33.29 บริจาคปละ 5-8 คร้ัง คิดเปนรอยละ 16.07 บริจาคปละ 9-12 คร้ัง คิดเปน
รอยละ 11.44 และไมเคยบริจาค คิดเปนรอยละ 3.60 

การวิเคราะหตามวัตถุประสงค 
วัตถุประสงคท่ี 1   

เพื่อศึกษาถึงการตอบสนองตองานการตลาดเพื่อสังคมของกลุมเจเนอเรชั่นวาย พบวา    
เจเนอเรชั่นวายมีความชอบตอทุกองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมคอนขางมาก โดยมีทัศนคติตอ
ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคมเทากับ 4.04 ชนิดความชวยเหลือเทากับ 3.80 และระยะเวลาดําเนนิงาน
การตลาดเพื่อสังคม 3.59 โดยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมสูงสุด 3 ลําดับแรกคือ โครงการ
ชวยภาวะโลกรอนมีคาเฉลี่ย 4.30 รองลงมาคือ โครงการชวยเหลือผูที่ไดรับผลกระทบจากภัยพบิัติ
ทางธรรมชาติ มีคาเฉลี่ย 4.29 และโครงการสนับสนุนการศึกษา มีคาเฉลี่ย 4.27 สวนความชอบ  
ตอชนิดความชวยเหลือสูงสุด 3 อันดับแรก คือ บริษัทมอบสิ่งของ เชน เสื้อผา อาหาร คอมพิวเตอร  
มีคาเฉลี่ย 4.11 รองลงมาคือ บริษัทจะทาํการมอบเงินกอนเขากับโครงการไมขึ้นกบัยอดขายหรือ
กําไร มีคาเฉลีย่ 4.03 และบริษัทเชิญมารวมกิจกรรมเพื่อสังคม เชน อบรม เขาคายสงเสริมความรู   
มีคาเฉลี่ย 3.82 และความชอบตอชนิดความชวยเหลือสูงสุด 3 อันดับแรก คือ บริษัททํางานการตลาด
เพื่อสังคมมากกวา 1 โครงการ โดยแตละโครงการระยะทํา 2-5 ป มีคาเฉลี่ย 3.79 รองลงมาคือ 
บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคมมากกวา 1 โครงการ โดยแตละงานระยะนอยเวลากวาหรือเทากบั 
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1 ป มีคาเฉลี่ย 3.61 บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคม 1 โครงการ โดยระยะเวลาทํา 2-5 ป มีคาเฉลี่ย 
3.59 ซ่ึงเมื่อพิจารณาความตองการซื้อตอองคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมพบวา เจเนอเรชั่นวาย
มีความตองการซื้อคอนขางมากตอชนิดงานการตลาดเพื่อสังคมเทากับ 3.70 และชนิดความชวยเหลือ 
เทากับ 3.52 และตองการซื้อปานกลางตอระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมเทากับ 3.38 โดย
ความชอบและความตองการซื้อมีความสัมพันธกันในรูปเชิงเสนที่ระดบันัยสําคัญ 0.01 เปนความ 
สัมพันธในทิศทางเดียวกนัคือ เมื่อผูบริโภคมีความชอบตองานการตลาดเพือ่สังคมเพิ่มขึ้น ความตองการ
ซ้ือจะเพิม่ขึ้นดวย ดงันัน้ หากเลือกองคประกอบที่ผูบริโภคเจเนอเรชั่นวายมีความชอบสูงก็จะมโีอกาส
เกิดความตองการซื้อสูงดวย และในการวิจัยเพื่อใหทราบถึงการตอบสนองตองานการตลาดเพื่อสังคม
ไดมีการตั้งสมมติฐานและไดผลการวิเคราะหที่สามารถสรุปไดดังนี ้

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 กลุมเจเนอเรชัน่วายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่
ชวยเหลือประเด็นทางสังคมที่เกี่ยวของกับโศกนาฏกรรมมากกวาประเด็นทั่วไป จากการวจิัยไดผล
สอดคลองกับสมมติฐานคือ กลุมเจเนอเรชั่นวายมีคาเฉลี่ยความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่
ชวยเหลือในประเด็นทีเ่กี่ยวของกับโศกนาฏกรรม (4.11) มากกวาประเด็นทัว่ไป (4.03) ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 กลุมเจเนอเรชั่นวายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมที่มี
ชนิดการชวยเหลือแบบไมผูกตดิกับผลประโยชนขององคกร มากกวาแบบผูกตดิกบัผลประโยชนของ
องคกร จากการวิจัยไดผลสอดคลองกับสมมติฐานคือกลุมเจเนอเรชั่นวายมีคาเฉลี่ยความชอบตอชนิด
การชวยเหลือแบบไมผูกติดกับผลประโยชนขององคกร (3.82) มากกวาแบบผูกติดกับผลประโยชน
ขององคกร (3.73) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 กลุมเจเนอเรชั่นวายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคม                
ที่มีการดาํเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะยาวมากกวาระยะสั้น จากการวิจัยไดผลสอดคลองกับ
สมมติฐาน คือ กลุมเจเนอเรชั่นวายมีคาเฉล่ียความชอบตอระยะเวลาการดําเนินงานการตลาดเพื่อ
สังคมแบบระยะยาว (X=3.69) มากกวาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมแบบระยะสั้น (X=3.50)           

ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 
วัตถุประสงคท่ี 2 

เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรกลุมเจเนอเรชั่นวายตอการตอบสนองกับงานการตลาด
เพื่อสังคม ซ่ึงลักษณะทางประชากรศาสตรที่ทําการศึกษา ไดแก อายุ เพศ อาชีพ รายได การศึกษา 
และพฤติกรรมการบริจาค ไดมีการตั้งสมมติฐานในการวิจัยคือ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 ลักษณะทางสังคมประชากรศาสตร ไดแก อายุ เพศ อาชีพ 
รายได การศึกษา และพฤติกรรมการบริจาค มีการตอบสนองงานการตลาดเพื่อสังคมแตกตางกัน ซ่ึง
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จากการวิจัยพบวาหากพิจารณาโดยภาพรวมพบวาผูบริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มี เพศ อายุ และอาชพี
แตกตางกัน มคีวามชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมแตกตางกันที่ระดบันัยสําคัญ 0.05 เมื่อพิจารณา
ความแตกตางรายคูดวยวิธีดวยวิธีเชฟเฟ พบความแตกตางดังนี ้

1.  การชวยเหลือประเด็นโศกนาฏกรรม  
1.1  พบวากลุมอายุ 18-20 ป (X=3.97) แตกตางจากกลุมอายุ 24-26 ป (X=4.24) 

อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 และกลุมอายุ 21-23 ป (X=4.04) แตกตางจากกลุมอาย ุ 

24-26 ป (X=4.24) อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

1.2 พบวากลุมระดับปริญญาตรี (X=4.06) แตกตางจากระดับสูงกวาปริญญาตรี
(X=4.34) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

1.3  พบวากลุมอาชีพนักศึกษา (X= 4.03) แตกตางจากกลุมอาชีพพนกังานเอกชน 
(X=4.24) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2.  การชวยเหลือประเด็นท่ัวไป  

2.1   พบวากลุมอายุ 18-20 ป (X=3.93) แตกตางจากกลุมอายุ 24-26 ป (X=4.14) 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2.2  พบวาความถี่ไมเคยบริจาค (X=3.72) และบริจาค 1-4 คร้ังตอป (X=3.93)              
แตกตางจากบริจาคมากกวา 12 คร้ังตอป (X=4.14) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3.  ชวยเหลือแบบผูกติดกับผลประโยชนองคกร  
3.1   พบวากลุมอายุ 21-23 ป (X=3.88) แตกตางจากกลุมอาย ุ27-30 ป (X=3.56) 

อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4.   ชวยเหลือแบบไมผูกตดิกับผลประโยชนองคกร   

4.1 พบวากลุมอาย ุ 18-20 ป (X=3.69) และกลุมอาย ุ 27-30 ป (X=3.74) 
แตกตางจากกลุมอาย ุ24-26 ป (X=3.96) อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  

4.2 พบวากลุมอาชพีนักศึกษา (X=3.76) แตกตางจากกลุมอาชีพธุรกิจสวนตวั (X=4.23) 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5. การดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะสั้น  

5.1 พบวาอาชีพราชการ (X=2.94) แตกตางจากนักศกึษา (X=3.52) รัฐวิสาหกิจ
(X=3.51) ธุรกิจสวนตวั (X=3.88) และพนกังานเอกชน (X=3.59) อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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6.   การดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะยาว 

6.1 พบกลุมระดับต่ํากวาปริญญาตรี (X=3.48) และกลุมระดับปริญญาตรี (X=3.68) 

แตกตางจากระดับสูงกวาปริญญาตรี (X=3.95) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
วัตถุประสงคท่ี 3   

เพื่อศึกษาถึงองคประกอบงานการตลาดเพือ่สังคม ที่มีผลตอการมุงมั่นที่จะซื้อสินคาของ
กลุมเจเนอเรชัน่วาย จากการศึกษาโดยใชวิธีการวิเคราะหจําแนกกลุม (Discriminant Analysis) 

ซ่ึงจําแนกกลุมออกเปน 2 กลุม คือ ซ้ือและไมซ้ือ เพื่อหาสมการที่ตวัแปรอิสระหรือในงานวจิัยนี้คือ
องคประกอบงานการตลาดเพื่อสังคมที่มีความสําคัญในการจําแนกกลุมพบสมการ 
 

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

เมื่อ Y คือการตัดสินใจซื้อ X1 คือ ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม X2 คือ ชนิดการ               
ชวยเหลือ และ X3 คือ ระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม  ซ่ึงพบวา สัมประสิทธิ์ของชนิด
งานการตลาดเพื่อสังคมสูงสุด หมายถึง เปนตัวแปรที่มีความสําคัญที่สุด รองลงมาคือ ชนิดการ
ชวยเหลือ และระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมตามลําดับ และเมื่อนําองคประกอบยอยมา
จําแนกเพื่อหาตัวแปรที่มีความสําคัญในองคประกอบยอย ไดสมการ  
 

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 ชนิดการชวยเหลือชนิดผูกติดกับ 
ผลประโยชนองคกร X4  คือ ชนิดการชวยเหลือชนิดไมผูกติดกับผลประโยชนองคกร X5 คือ การ
ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมระยะสั้น และ X6 คือ การดําเนินงานการตลาดเพือ่สังคมระยะยาว  

ซ่ึงจากสมการขางตนพบวาองคประกอบทีม่ีความสําคัญสูงสุด คือ ชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม           
ในประเด็นทัว่ไป รองลงมาคือ ชนิดการชวยเหลือชนิดไมผูกติดกับผลประโยชนองคกร ชนิดงาน
การตลาดเพื่อสังคมในประเด็นโศกนาฏกรรม ชนิดการชวยเหลือชนิดผูกติดกับผลประโยชนองคกร  
การดําเนนิงานการตลาดเพื่อสังคมระยะยาว และการดําเนนิงานการตลาดเพือ่สังคมระยะสัน้ ตาม ลําดับ   
 
5.2   ขอเสนอแนะ 

5.2.1   ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 

การวิจยัการตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายตองานการตลาดเพื่อสังคม สามารถ
สรุปขอเสนอแนะจากงานวจิัยไดดังตอไปนี ้
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1. เจเนอเรชัน่วายมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมคอนขางสูง และมสัีดสวน 
ผูที่มุงมั่นที่ซ้ือสินคาสูงถึงรอยละ 76.22 และความชอบมีความสัมพันธตอความตองการซื้อในทาง
เดยีวกนั จากผลการวิจยัเหน็ไดวา กลุมเจเนอเรชัน่วายเปนสวนตลาดที่จะสามารถนํากลยุทธการตลาด 
เพื่อสังคมซึ่งเปนแนวโนมทางการตลาดยคุใหมไปประยุกตใชรวมกับกลยุทธขององคกร เพื่อใหเกดิ
ความจงรักภักดีในระยะยาวได 

2. ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสูงสุดของกลุมลูกคาเจเนอเรชั่นวาย คือ ชนิด
งานการตลาดเพื่อสังคม รองมาคือ ชนิดการชวยเหลือ และระยะเวลาดาํเนินงานการตลาดเพื่อสังคม
ตามลําดับ ซ่ึงทั้ง 3 องคประกอบ จะสามารถนําไปทําเปนแผนกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมของ
องคกรได โดยกําหนดเลือกเร่ืองที่จะดําเนนิการ วิธีที่จะดําเนินการ และระยะเวลาทีจ่ะดําเนินการ 
ซ่ึงจากการวิจัยคร้ังนี้ เพื่อใหสวนตลาดเจเนอเรชั่นวายตอบสนองกับแผนงานการตลาดเพื่อสังคมของ
องคกร ควรเลือกโครงการลดภาวะโลกรอน และใชวธีิบริจาคโดยการมอบสิ่งของที่สอดคลองกับ
โครงการใหกบัสังคม รวมทั้งดําเนินโครงการดังกลาวในระยะยาวไมต่ํากวา 2 ป เนื่องจากเปน
องคกรประกอบที่ไดรับการตอบสนองในทางบวกสูงสุด 

3. เพศหญิงมีความชอบตองานการตลาดเพื่อสังคมสูงกวาเพศชาย  ซ่ึงองคกร
สามารถทดลองใชกลยุทธที่วางแผนดําเนินการ ในสวนตลาดที่เปนเจเนอเรชั่นวายเพศหญิงกอนได  
แลวจึงขยายผลสูเพศชายตอไป 

5.2.2   ขอเสนอแนะจากนักวิจัย 

จากผลการศึกษาและขอจํากดัในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้  ผูศึกษามีขอเสนอแนะ       
ในการทําศึกษาตอไปและใหหนวยงานทีเ่กีย่วของนําไปใชประโยชนดังนี ้

1. ในการศึกษาครั้งนี้ไดมีการจัดโครงการลดภาวะโลกรอนเปนชนิดงานการตลาด
เพื่อสังคมที่ชวยเหลือในประเด็นทั่วไป ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามอาจจะตีความไปถึงผลของภาวะ 
โลกรอนที่จะทําใหเกิดอุทกภัยตาง ๆ  ซ่ึงเปนชนิดการชวยเหลือในประเด็นโศกนาฏกรรม ทําใหผล
ของความชอบและอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจึงไมสอดคลองกัน ดังนั้น ในการศึกษาครั้งตอไป
ควรแบงกลุมชนิดงานการตลาดเพื่อสังคมในประเด็นตาง ๆ ใหเปนอิสระตอกัน   

2. ศึกษาครั้งนี้มกีารศึกษาภาพกวาง จึงไดทราบผลที่เปนภาพกวางของงาน
การตลาดเพื่อสังคม ซ่ึงในการวจิัยตอไปสามารถเจาะลึกในรายละเอียดของชนิดงานการตลาดเพื่อ
สังคมที่ไดมีความชอบสูง ไดแก โครงการชวยภาวะโลกรอน โครงการชวยเหลือผูที่ไดรับผลกระทบ
จากอุทกภัยทางธรรมชาติ และโครงการสนับสนุนการศกึษา มาทําการวิจัยเจาะลึกถึงกลยุทธ 6Ps 

ไดแก ผลิตภณัฑ ราคา ชองทางจําหนาย สวนสงเสริมตลาด นโยบาย และหุนสวน ที่เหมาะสมกบั
แตละโครงการได 
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3. การศึกษาครั้งนี้มีการศึกษาใน 3 องคประกอบ คือ ชนิดงานการตลาดเพื่อ
สังคม ชนิดการชวยเหลือ และระยะเวลาดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม ซ่ึงในการวจิัยตอไปสามารถ
เพิ่มองคประกอบในการศึกษาได เชน ความสอดคลองของโครงการกับภาระกจิหลักขององคกร 
ความมุงมั่นผูบริหาร และจํานวนทรัพยากรที่ลงทุนในงานการตลาดเพือ่สังคมได เปนตน เพื่อหา
องคประกอบตาง ๆ ที่จะไดรับการตอบสนองจากผูบริโภคมากที่สุด 

4. การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาเพื่อใหทราบแบบจําลอง โดยไมไดยกตัวอยาง
องคกรที่ทาํงานการตลาดเพือ่สังคมจริง ดงันั้น คร้ังตอไปอาจใชบริษัททีด่ําเนินงานการตลาดเพือ่สังคม
ที่เห็นดําเนินงานจริงในปจจุบัน เพื่อทดสอบทัศนคติหรือปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับผูบริโภคได 

5. การศึกษาครั้งนี้เลือกกลุมตัวอยางเปนเจเนอเรชั่นวาย ซ่ึงในการวจิัยตอไป
สามารถวิจัยกบักลุมตัวอยางเจเนอเรชั่นอืน่เพิ่มเติมได เชน เจเนอเรชั่นบี เจเนอเรชั่นเอ็กซ และ               
เจเนอเรชั่นเอม็ เปนตน 

6. องคกรที่สนใจดําเนินงานการตลาดเพือ่สังคม สามารถนาํขอมูลจากงานวจิัย
คร้ังนี้ในสวนที่มีความสอดคลองกับหลาย ๆ งานวิจยั หรือใชแนวทางและแนวคดิการวิจยั ไปทดสอบ
กับกลุมลูกคาที่มีอยูจริงเพื่อใหทราบความตองการกอนลงมือดําเนินงานการตลาดเพือ่สังคมได 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง     การตอบสนองของเจเนอเรชั่นวายตองานการตลาดเพื่อสังคม 
 

คําชี้แจง      
 แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงค เพื่อเก็บขอมูลการตอบสนองตองานการตลาดเพื่อ
สังคม จึงใครขอความกรุณาทานตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง ซ่ึงขอมูลที่ทานตอบมีความ 
สําคัญอยางมากในการนํามาวิเคราะห เพื่อใหทราบถึงการตอบสนองตองานการตลาดเพือ่สังคมทีจ่ะ 
ทําใหองคกรตาง ๆ คืนกําไรตอสังคมไดอยางมีแนวทาง ดังนั้นจึงใครขอความอนุเคราะหใหความ
รวมมือตอบแบบสอบถามตามความคิดของทานอยางเปนอิสระและเปนจริงที่สุด แบบสอบถาม
ฉบับนี้แบงออกเปน 3 สวน  ประกอบดวย 

สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
     สวนที่ 2    การตอบสนองตองานการตลาดเพื่อสังคม  ไดแก 

2.1    ความชอบ และความตองการซื้อ ตอชนิดของงานการตลาดเพื่อสังคม 

2.2    ความชอบ และความตองการซื้อ ตอชนิดการชวยเหลืองานการตลาด 

เพื่อสังคม 

2.3   ความชอบ และความตองการซื้อ ตอระยะเวลาการชวยเหลือของงาน 

การตลาดเพื่อสังคม 

สวนที่ 3   ความมุงมั่นที่จะซื้อสินคาขององคกรที่ดําเนนิงานการตลาดเพื่อสังคม 
  

ผลจากการวิจัยในครั้งนี้จะไมสงผลเสียหายตอผูตอบแบบสอบถามแตประการใด ผูวิจัย
หวงัเปนอยางยิง่วาจะไดรับความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม และขอขอบพระคณุมา ณ โอกาสนี้   
 
 
 

นางสาวเบญจมาพร  เจริญศร ี

นักศึกษาปริญญาโท สาขาเทคโนโลยีการจดัการ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนาร ี
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สวนท่ี 1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ภายในชองที่ตรงกับตัวทาน และเดิมขอความใหสมบูรณ 

รายละเอียด สําหรับผูวิจัย 

1. เพศ    [       ]  sex 

 [      ] ชาย [      ] หญิง  

2. อายุ    [       ]  age 

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

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

3. ระดับการศึกษา   [       ]  edu 

 [      ] ต่ํากวาปริญญาตรี    

 [      ] ปริญญาตรี    

 [      ] สูงกวาปริญญาตรี    

4. อาชีพ [       ]  occup 

 [      ] นิสิต/นักศึกษา [      ] รัฐวิสาหกจิ  

 [      ] ราชการ [      ] ธุรกิจสวนตวั  

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

5. รายไดรวมตอเดือน (รวมทั้งคาตอบแทนอืน่ ๆ ที่ไดรับ) [       ]  salary 

 
[      ] ต่ํากวาหรือเทากับ  

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

 [      ] 30,001 – 50,000  บาท [      ] มากกวา  50,000  บาท  

8. ทานมีความถี่ในการบริจาคในกิจกรรมตางๆ หรือใหทานอยางไร [       ]  fre 

 [      ] ไมเคยบริจาค [      ] 1-4  คร้ังตอป  

 [      ] 5-8  คร้ังตอป [      ] 9-12 คร้ังตอป  

 [      ] มากกวา 12 คร้ังตอป    
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สวนท่ี 2 การตอบสนองตอชนิดของงานการตลาดเพื่อสังคม 
โปรดแสดงระดับความชอบ และระดับความตองการซื้อตองานการตลาดเพื่อสังคม  

โดยทําเครื่องหมาย  ภายในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด  ซ่ึงระดบัคะแนนมีความหมาย
ดังนี้ 

5   หมายถึง   ชอบ หรือตองการซื้อสินคา มาก 

4   หมายถึง   ชอบ หรือตองการซื้อสินคา คอนขางมาก 

3   หมายถึง   ชอบ หรือตองการซื้อสินคา ปานกลาง 
2   หมายถึง   ชอบ หรือตองการซื้อสินคา คอนขางนอย 

1   หมายถึง   ชอบ หรือตองการซื้อสินคา นอย 

 
2.1   ใหทานแสดงระดับความชอบและระดับความตองการซือ้ตอโครงการการตลาดเพื่อสังคม โดย 

ระดับความชอบตอโครงการ  หมายถึง ระดบัความชอบของทานตอแตละโครงการ 
ระดับความตองการซื้อ  หมายถึง หากมีบริษัททําโครงการการตลาดเพือ่สังคมดังตาราง

ดานลาง ทานมีความตองการซื้อสินคาหรือใชบริการจากบริษัทดังกลาวในระดับใด 

 

 
 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 โครงการชวยเหลือผูท่ีไดรับผลกระทบจากการกอการ

รายของโจรใต
2 โครงการชวยเหลือผูท่ีไดรับผลกระทบจากภัยพิบัติทาง

ธรรมชาติ
3 โครงการปกปองสัตวปา
4 โครงการอนุรักษส่ิงแวดลอม
5 โครงการปองกันอาชญากรรมและการตอสู
6 โครงการตอตานยาเสพติด
7 โครงการชวยเหลือผูไรท่ีอยูอาศัย
8 โครงการชวยเหลือดานยาและสุขภาพ
9 โครงการชวยภาวะโลกรอน

10 โครงการสนับสนุนการศึกษา
11 โครงการสนับสนุนการกีฬา
12 โครงการทํานุบํารุงศาสนา
13 โครงการสงเสริมศิลปะและวัฒนธรรม

ทัศนคติตอชนิดงานการตลาดเพื่อสังคม ระดับความตองการซ้ือระดับความชอบตอโครงการ
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2.2  ใหทานแสดงระดับความชอบและระดับความตองการซือ้ตอชนดิการชวยเหลือของงาน 
การตลาดเพื่อสังคม โดย 

ระดับความชอบตอชนดิความชวยเหลือ  หมายถึง ระดับความชอบของทานตอแตละ
ชนิดความชวยเหลือ 

ระดับความตองการซื้อ  หมายถึง หากบริษทัเลือกชนิดความชวยเหลือดงัตารางดานลาง 
ทานมีความตองการซื้อสินคาหรือใชบริการจากบริษัทดงักลาวในระดบัใด 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 บริษัทบริจาคจากยอดขายใหกับโครงการ เชนทุก

ยอดขาย 100 บาท บริจาค 1 บาท
2 บริษัทจะบริจาคจากกําไรใหกับโครงการ เชนกําไรทุก 

10 บาท บริจาค 1 บาท
3 บริษัทจะทําการมอบเงินกอนเขากับโครงการ ไมข้ึนกับ

ยอดขายหรือกําไร
4 บริษัทมอบส่ิงของ เชนเส้ือผา อาหาร คอมพิวเตอร
5 บริษัทเชิญมารวมกิจกรรมเพื่อสังคม เชน  อบรม  เขา

คายสงเสริมความรู
6 บริษัทสงตัวแทนทํากิจกรรมรวมกับบุคคลในสังคม
7 บริษัทจัดคอนเสิรตเพื่อมอบรายไดใหกับสังคม
8 บริษัทรวมมอืกับรายการโทรทัศนจัดทําเรียลิต้ี นํา

รายไดจากการโหวตผานเอสเอ็มเอสมอบใหกับสังคม

ทัศนคติตอชนิดความชวยเหลือ ระดับความชอบตอชนิดชวยเหลือ ระดับความตองการซ้ือ
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2.3    ใหทานแสดงระดับความชอบและระดับความตองการซือ้ตอระยะเวลาการชวยเหลือของงาน
การตลาดเพื่อสังคม โดย 

ระดับความชอบตอระยะเวลา  หมายถึง ระดับความชอบของทานตอแตละระยะเวลา
ดําเนินโครงการ  

ระดับความตองการซื้อ  หมายถึง หากบริษทัเลือกระยะเวลาการชวยเหลือดังตาราง
ดานลาง ทานมีความตองการซื้อสินคาหรือใชบริการจากบริษัทดังกลาวในระดับใด 

 

 
 
สวนท่ี 3   ความมุงมั่นท่ีจะซื้อสินคาขององคกรท่ีดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคม 

ทานจะซื้อสินคาหรือใชบริการ องคกรหรือบริษัทที่ทํางานการตลาดเพื่อสังคมหรือไม 
 

 [       ] ซ้ือ [        ] ไมซ้ือ  

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

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

ระยะเวลาทําโครงการนอยกวาหรือเทากับ 1 ป
2 บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคมมากกวา 1 โครงการ 

โดยแตละโครงการระยะเวลานอยกวาหรือเทากับ 1ป
3 บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคม 1 โครงการ โดยมี

ระยะเวลาทําโครงการ  2-5 ป
4 บริษัททํางานการตลาดเพื่อสังคมมากกวา 1 โครงการ 

โดยแตละโครงการมรีะยะเวลาทํา  2-5 ป

ทัศนคติตอระยะเวลา งานการตลาดเพื่อสังคม ระดับความชอบตอระยะเวลา ระดับความตองการซ้ือ
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