
Journal of the Association of Researchers   Vol.22 No.1 January - April 2017 67

1นสิติปรญิญาเอกดษุฎบีณัฑติสาขาบริหารธรุกจิ คณะบริหารธุรกจิมหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์
1Ph.D Candidate (Business Administration), Kasetsart University
2อาจารย์คณะบรหิารธรุกจิมหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์
2Ph.D Lecturer, Kasetsart University
3ผูช่้วยศาสตราจารย์, อาจารย์คณะบริหารธรุกจิมหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์
3Assistant Professor, Ph.D, Lecturer, Kasetsart University
4รองศาสตราจารย์, อาจารย์คณะบรหิารธรุกจิมหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์
4Associate Professor, Ph.D, Lecturer, Kasetsart University

การวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบของปัจจัยการตลาดเพ่ือสังคมที่มี
ต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้
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บทคัดย่อ

		  การวิจัยครั้งน้ีเพื่อตรวจสอบความกลมกลืนของปัจจัยการตลาดเพื่อสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในประเทศไทย เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดเพื่อสังคมขององค์กรธุรกิจ
ให้เหมาะสมและสอดคล้องกับบริบทของประเทศไทยในการที่จะกระตุ้น ส่งเสริม สนับสนุนให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคทั่วประเทศไทยจ�ำนวน 
724 คน 
		  ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบของปัจจัยการตลาดเพื่อสังคม สามารถแบ่งออกเป็น 6 องค์ประกอบ ได้แก ่
นโยบายการตลาดเพื่อสังคมด้านสิ่งแวดล้อม ส่วนประสมการตลาดเพื่อสังคมประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
การกระจายสินค้า ด้านการสื่อสาร และกลุ่มอ้างอิง นอกจากนี้การทดสอบสมมติฐานพบว่า โมเดลในการวัดมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ มีค่า Chi-Square = 242.475, df = 138, p = 0.61, RMSEA = 0.032, GFI =0.978, 
AGFI = 0.927 ทุกค่าเป็นไปตามเกณฑ์ที่ก�ำหนด สามารถอธิบายได้ว่านโยบายการตลาดเพื่อสังคมด้านสิ่งแวดล้อม ส่วน
ประสมการตลาดเพื่อสังคม และกลุ่มอ้างอิง เป็นสิ่งผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม
ของผู้บริโภคในประเทศไทยได้ ทั้งนี้องค์กรธุรกิจ สามารถน�ำไปประยุกต์ใช้เพื่อวางแผนยุทธ์การตลาดเพื่อสังคมของ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรืออุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องและใกล้เคียง เพื่อน�ำเสนอสิ่งใหม่แก่ผู้บริโภคและเป็นการ
เพิม่กลยทุธ์ในการด�ำเนนิธรุกจิให้มคีวามแตกต่างจากคูแ่ข่งขนั และยงัสามารถน�ำไปในการส่งเสริมการตลาดให้กบัผลิตภณัฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในประเทศไทยเพื่อความยั่งยืนต่อไป
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Abstract

		  The research was aim to study confirmatory factor analysis of social marketing towards in               
environmentally friendly products buying behavior of consumers in Thailand. To serve as a guide in 
planning social marketing optimization and enterprise business context of the stimulus to encourage 
consumer purchase behavior in environmentally friendly products. Questionnaires were used to collect 
information from consumer’s nationwide 724 people.
		  The result found that Elements of the means of social marketing. Can be divided into six             
elements include social marketing, environmental policies. Social marketing mix consists of Product 
Pricing Distribution Communications and the reference group In addition, the test found. Model to 
measure is consistent with empirical data the Chi-Square = 242.475, df = 138, p = 0.61, RMSEA = 0.032, 
GFI = 0.978, AGFI = 0.927, according to all the criteria. The suggestion was that the environmental social 
marketing policy, the social marketing mix and the reference group were the arousing factors of the 
environmental friendly products buying behaviour of the consumers in Thailand. Besides, the business 
organizations could also apply to plan the social marketing strategies especially for the environment 
friendly products or the concerning industry. The purposes were to suggest the innovative products to 
the consumers as well as to differentiate the business from other competitors. In addition, it could 
sustainably make the marketing promotion for the environment friendly products in Thailand.

Keywords: Social Marketing Mix, Purchase Intention, Purchase Behaviours, Environmentally-Friendly Product

บทน�ำ

		  สืบเนื่องจากการประชุมอนุสัญญาสหประชาชาติ
ว่าด้วยการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศสมัยที่ 21 หรือ 
COP21 ทีจ่ดัขึน้เม่ือวนัที ่30 พฤศจกิายน พ.ศ. 2558 - วนัที่ 
11 ธันวาคม พ.ศ. 2558 ณ กรุงปารีส ซึ่งประเทศต่างๆ ได้
เห็นพ้อง และบรรลุข้อตกลงร่วมกันเพื่อจ�ำกัดอุณหภูมิ
เฉลีย่ของโลกไม่ให้เพิม่ขึน้เกนิ 2 องศาเซลเซียส เพือ่บรรเทา
ปัญหาภาวะโลกร้อน (กรมส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อม, 
2558) ซึ่งถือเป็นความร่วมมือระดับนานาชาติอย่างเป็น 
รูปธรรมในการแก้ปัญหาร่วมกัน จากข้อตกลงดังกล่าว
แต่ละประเทศได้เสนอมาตรการเพ่ือการบรรเทาผลกระทบ
ของการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ ด้วยการกระตุ้นให้
ภาคประชาชนและเอกชนตระหนักถึงผลกระทบและเข้า
มามีส่วนร่วมในการรับมือกับการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิ
อากาศ โดยประเทศไทยได้ด�ำเนินมาตรการเพื่อบรรเทา
ผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ ภายใต้

หลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงของพระบาทสมเด็จ
พระเจ้าอยู่หัว มาประยุกต์ใช้เพื่อการแก้ไขปัญหาตาม
แนวทางการพัฒนาที่ยั่งยืน (Sustainable Development 
Goals: SDG) ของสหประชาชาติ ซึ่งจะครบวาระในปี พ.ศ. 
2573 โดยประเทศไทยได้เสนอให้ทุกประเทศร่วมมือกันทั้ง
ด้านเงินทุน งานวิจัย การถ่ายทอดเทคโนโลยี อีกทั้งการ
เสริมสร้างความตระหนักรู้ให้แก่ประชาชน ในการด�ำเนิน
การท่ีเป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม ด้วยเหตนุี ้ ภาครัฐจงึได้จัดท�ำ
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 11 (พ.ศ. 
2554-2558) โดยมีการก�ำหนดแนวทางการพัฒนาเรื่อง
การปรับแผนการผลิตและพฤติกรรมการบริโภค เพื่อลด
ผลกระทบต่อฐานทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม 
ภายใต้ยุทธศาสตร์การพัฒนาบนฐานความหลากหลายทาง
ชีวภาพและการสร้างความมั่นคงของฐานทรัพยากรและ 
ส่ิงแวดล้อม และส�ำนกังานคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกจิ
และสงัคมแห่งชาติ (สศช.) โดยจดัท�ำยุทธศาสตร์การบรโิภค
ที่ยั่งยืนส�ำหรับบริบทประเทศไทยขึ้น และด�ำเนินการในปี 
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(พ.ศ. 2554-2558) เพื่อปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภค
ของคนในสังคมให้มุ่งสู่ความยั่งยืนมากข้ึน ด้วยการสร้าง
จิตส�ำนึกและสร้างค่านิยมใหม่เรื่องการบริโภคอย่างพอ
เพียงและให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการจัดการสิ่งแวดล้อม 
ผ่านการบริโภคสินค้าและบริการท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
การสร้างความตระหนักถึงความจ�ำเป็นและความส�ำคัญใน
การร่วมมือกันเพื่อรักษาพัฒนาคุณภาพสิ่งแวดล้อม ได้เกิด
ขึ้นในกลุ่มบุคคลของหน่วยงานต่างๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน 
แต่การผลักดันความตระหนักดังกล่าวกับประชาชนทั่วไป
ยังเกิดขึ้นน้อยมาก เนื่องจากอาจไม่เข้าใจในผลกระทบของ
การบริโภคผลิตภัณฑ ์และบริการของตนเองที่มีต ่อ                
สิ่งแวดล้อม รวมถึงผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมใน
ปัจจุบันยังไม่เป็นที่นิยมของผู้บริโภคในสังคมไทย (สาวิตร 
อุเพล, 2552) และมีการวางจ�ำหน่ายในตลาดค่อนข้างน้อย 
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบางประเภทมีราคา
แพงกว่าสินค้าทั่วไป ท�ำให้ไม่ได้รับความสนใจจากผู้บริโภค
ทัว่ไป  ทัง้นีก้ารท�ำตลาดของผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรสิง่แวดล้อม
ซึ่งถือเป็นกระแสหลักของโลกมีวัตถุประสงค์อยู ่ที่ความ
สามารถในการอยูร่อดอย่างยัง่ยนื (Sustainability) ประเดน็
ด้านการตลาดจึงถูกน�ำข้ึนมาเป็นเครื่องมือท่ีส�ำคัญในการ
สื่อสารกับผู้บริโภคทั่วไป (อรจิรา  ชัยบัณฑิตย์, 2553) เพื่อ
ชักจูงให้ผู ้บริโภคซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
มากขึ้น ทั้งนี้ Kotler and Zaltman (1971) ได้กล่าวว่า
ตลาดเพื่อสังคมคล้ายกับการด�ำเนินการตลาดเชิงพานิช
ทั่วไป แตกต่างกันท่ีการตลาดเพื่อสังคมน้ันเป็นปัจจัย
ภายนอกที่เน้นผลประโยชน์ท่ีมีต่อสังคมโดยรวม ซ่ึงหาก
นักการตลาดจะด�ำเนินกลยุทธ์การตลาดเพื่อสังคมให้อยู่ใน
แนวทางที่ถูกต้องเหมาะสมและตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิผลนั้น ควรต้องประสานปัจจัย
พ้ืนฐานทางการตลาด ดงันัน้การศึกษาเก่ียวกบัการวเิคราะห์
องค์ประกอบของปัจจัยการตลาดเพื่อสังคมของผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในประเทศไทยนั้น เป็นการศึกษา
ความต้องการของผู้บริโภคทางด้านต่างๆ เพื่อที่จะจัดส่ิง
กระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม และให้สามารถสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้ถูกต้อง 
เพื่อจะท�ำให้สามารถวางแผนกลยุทธ์การตลาดเพื่อสังคมที่
มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ให้สอดคล้องและเหมาะสมกับบริบทของประเทศไทย 
นอกจากนี้ยังช่วยในการพัฒนาตลาดผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อมให้ดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง อันจะน�ำมาซึ่งความ
ยัง่ยนืขององค์กรธรุกจิ สังคม และสิง่แวดล้อมในประเทศไทย
อีกด้วย

วัตถุประสงค์
		  เพื่อตรวจสอบความกลมกลืนของปัจจัยการตลาด
เพื่อสังคมที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมในประเทศไทย

ขอบเขตของการวิจัย
		  การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใช้การส�ำรวจ และใช้แบบสอบถาม (Ques-
tionnaire) เป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ผล
และสรุปผล ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันปัจจัยการตลาดเพื่อสังคมของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมในประเทศไทย

สมมติฐานการวิจัย
H0 : โมเดลตามสมมติฐานสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
H1 : โมเดลตามสมมตฐิานไม่สอดคล้องกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์
 
การทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิด
		  ปัจจุบันแนวคิดมุ่งเน้นการตลาดเพื่อสังคมเริ่มเข้า
มามีบทบาทกับองค์กรธุรกิจ ซึ่งมีนักวิชาการหลายท่านได้
ให้ความหมายไว้ อาทิเช่น Kotler et al.(2002), สมพล  
วันต๊ะเมล์ (2550), Weinreich (1999), Kotler และ      
Andreasen (1991) ได้กล่าวว่าการตลาดเพือ่สังคมหมายถึง
การใช้หลักการและเทคนิคทางการตลาดเพื่อสร้างอิทธิพล
ต่อกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายให้เกิดการยอมรับปฏิบัติปรับ
เปลี่ยนหรือเลิกพฤติกรรมเพื่อประโยชน์ทั้งแก่บุคคลหรือ
สงัคม จึงท�ำให้นกัการตลาดเพือ่สังคมพยายามสร้างกลยทุธ์
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของคนในสังคมโดยมุ่งประโยชน์
ไปที่กลุ่มเป้าหมายและสังคมส่วนรวม นอกจากนี้ สมพล 
วนัต๊ะเมล์, 2550 กล่าวไว้ว่า องค์กรทีด่�ำเนินการตามแนวคดิ
น้ีจะต้องเข้าถึงความรู้สึกและจิตใจ ความต้องการของผู้
บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคและสังคมได้รับความพึงพอใจใน
ระยะยาว ซึ่งแนวความคิดนี้จะไม่เน้นที่ความต้องการระยะ
สั้น แต่ให้ส�ำคัญกับความสุขใจของผู้บริโภคในระยะยาวทั้ง
ในเรื่องของผลประโยชน์ด้านก�ำไรที่จะได้รับ ความต้องการ
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ของผู้บริโภค และผลประโยชน์ต่อสังคมโดยรวม  จากการ
ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องด้านการตลาดเพื่อ
สังคมพบว่า การประยุกต์ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อ
สังคมนั้น มีเป้าหมายในการด�ำเนินการเพื่อเปลี่ยนแปลง
หรือสร้างพฤติกรรมที่ก่อให้เกิดผลกระทบด้านบวกต่อกลุ่ม
เป้าหมายและสังคมโดยรวม (Hawkins, 2001) โดย
พิจารณาถึงความจ�ำเป็น ความต้องการ แล้วสร้างความพึง
พอใจให้แก่กลุ่มเป้าหมาย การตลาดเพื่อสังคมจึงอยู่ที่การ
ตัดสินใจเกี่ยวกับการตลาด 4 เรื่องด้วยกัน คือ ความ
ต้องการของผูบ้รโิภค ผลประโยชน์ของผูบ้รโิภค ผลประโยชน์
ของบริษัท และผลประโยชน์ของสังคม (Kotler and           
Andreasen, 1991) ทั้งนี้การท�ำการตลาดเพื่อสังคมนั้น 
จะต้องรับรู ้ถึงความต้องการที่แท้จริงของผู ้บริโภคกลุ่ม
เป้าหมาย เพือ่จะได้ทราบปัญหาทีแ่ท้จรงิทีม่ต่ีอการแสดง 
ออกต่อส่วนร่วม และเพือ่การน�ำไปใช้ในการก�ำหนดกลยทุธ์
การสื่อสารที่เหมาะสมยิ่งขึ้น Gordon (2001) ได้กล่าวว่า 
การวางแผนของการตลาดเพื่อสังคมนั้นเป็นการเริ่มจาก
ก�ำหนดประเด็นในสังคมหรือประเด็นท่ีผลกระทบต่อสังคม
เช่น ประเด็นสุขภาพ ประเด็นทางสังคม และประเด็น   
สิ่งแวดล้อม ที่ต้องการกระตุ้น ส่งเสริม สนับสนุน ให้กลุ่ม
เป้าหมายหรือสังคมมีการเปลี่ยนแปลงให้ดีขึ้น ไม่ว่าจะเป็น 
ความรู้ ความเข้าใจ ทัศนคติ และพฤติกรรม ซึ่งล้วนแล้วแต่
ส่งผลต่อสังคมทั้งสิ้น ส�ำหรับองค์ประกอบของการตลาด
เพื่อสังคม Kotler and Zaltman (1971) ได้กล่าวไว้ว่า 
การตลาดเพื่อสังคมหมายถึงการออกแบบ การด�ำเนินงาน 
การควบคุม และแผนด�ำเนินการที่ถูกจัดท�ำขึ้นเพื่อมุ่งสร้าง
อิทธิพลต่อการยอมรับทางความคิดในสังคม รวมถึงการ
พิจารณาเกี่ยวกับองค์ประกอบทางการตลาดด้านต่างๆ 
เช่น นโยบาย เศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม ร่วมด้วย ซึ่ง
จากการศึกษาของ ปวีณ์กร แก้วบุตร (2556) เรื่องปัจจัยที่
มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่  พบว่า ความรู้ ความ
เข้าใจ ส่วนประสมการตลาด มผีลต่อการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ 
นอกจากนี้ได้เสนอแนะส�ำหรับในการศึกษาครั้งต่อไปว่า 
ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องของนโยบาย และมาตรการ
ต่างๆ ของภาครัฐ รวมถึงการสื่อโฆษณา ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์ต่อการด�ำเนินการวางแผนกลยุทธ์การตลาดเพื่อ
ส่งเสริมกระตุ ้นให้ผู ้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ      
สิ่งแวดล้อม

		  ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีแนวคิดว่าที่จะศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยว
กับประเด็นดังกล่าว โดยการน�ำการตลาดเพื่อสังคมมาเป็น
กลยุทธ์ในการส่งเสริม สนับสนุน กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
การตระหนกั รับรู ้และเปลีย่นพฤตกิรรมในการซือ้ผลติภัณฑ์
ที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ซ่ึงประเด็นของการตลาดเพื่อ
สงัคมท่ีจะน�ำมาศึกษาครัง้นี ้จะน�ำองค์ประกอบด้านนโยบาย
การตลาดเพื่อสังคมด้านส่ิงแวดล้อมมาเป็นเหตุที่ส่งผลต่อ
การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ องค์ประกอบด้านส่วนประสม
การตลาดเพื่อสังคมและองค์ประกอบด้านกลุ่มอ้างอิง ซึ่ง
เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ�ำวันซึ่งมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค ทั้งน้ีเพื่อยืนยันความรู้เชิง
ประจักษ์ของปัจจัยการตลาดเพื่อสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมใน
ประเทศไทย

วิธีด�ำเนินการวิจัย
		  การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน เพื่อตรวจสอบปัจจัยการ
ตลาดเพ่ือสังคมที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคในประเทศมีความ
กลมกลนืกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์  มวีธิกีารด�ำเนนิการวจิยัดงันี้
		  1.	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคทั้ง
ชายหญิงอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ที่ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม ท�ำการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(May, 1997) เพื่อให้ตัวแทนกระจายทั่วประเทศ จ�ำนวน 
770 คน ได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์ สามารถน�ำมาวิเคราะห์
ได้จ�ำนวน 724 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 94 แล้วจึงน�ำมาลง
รหัสข้อมูลเพื่อการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป
		  2.	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม 
ซึ่งแบบสอบถามที่สร้างเสร็จ น�ำไปให้ผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 
ท่านพิจารณาความถูกต้องด้านโครงสร้างเนื้อหา ทดสอบ
ความตรง ความครอบคลุมเนื้อหา และส�ำนวนภาษา โดย
พิจารณาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค�ำถามที่มีค่าดัชนี
ความสอดคล้องตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป พบว่ามีค่าอยู่ระหว่าง 0.6 
ถึง 1 น�ำแบบสอบถามไปทดสอบ จ�ำนวน 50 ชุด หาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของครอนบาค ได้ค่าความเชื่อมั่น
เท่ากับ 0.89 แสดงว่าแบบสอบถามนี้มีความเชื่อถือได้สูง
มาก จึงยอมรับคุณภาพของเครื่องมือ (Pallant, 2001)
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การวิเคราะห์ข้อมูล
		  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) โดยพิจารณาค่าความ
กลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยค่าทดสอบ
สถิติไคสแควร์ (χ2) ค่ารากของค่าเฉลี่ยก�ำลังสองของ
ความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) ค่าดัชนีความ
กลมกลืน (GFI) และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับ
ค่าแล้ว (AGFI) โดยมีเกณฑ์พิจารณาค่าไคสแควร์ที่ไม่มีนัย
ส�ำคัญทางสถิติ, ค่า GFI > 0.90, ค่า AGFI > 0.90 และค่า 
RMSEA มีค่าเข้าใกล้ศูนย์ (Hair et al. (1998; 2006) ใช้
โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ โดยมีการทดสอบข้อก�ำหนด
เบื้องต้นดังนี้
		  1.	 กลุ่มตัวอย่างต้องมากกว่า 150 คน (Pallant, 
2001) การวิจัยครั้งนี้มีกลุ่มตัวอย่าง 724 คน
		  2.	 ลักษณะข้อมูลของตัวแปรสังเกตได้ต้องมีการ
แจกแจงแบบปกติ เนื่องจากส่งผลต่อวิธีการประมาณค่า
พารามิเตอร์ maximum likelihood (ML) ด้วย 
(Schumacker and Lomax, 2010)  ทั้งนี้ Curran, West 
and Finch (1997) ได้กล่าวว่าค่าความเบ้อยู่ในช่วง -3.0 
ถึง + 3.0 และค่าความเบ้อยู่ในช่วง -7.0 ถึง + 7.0 แสดงว่า
ข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติหรือใกล้เคียงปกติ พบว่า ค่า
ความเบ้ของตัวแปรมีค่าอยู่ระหว่าง -1.026 ถึง 0.168 และ
ค่าความโด่งมีค่าอยู่ระหว่าง -1.153 ถึง 0.723 ซึ่งอยู่ใน
เกณฑ์ยอมรับ ทุกตัวแปรแสดงว่าข้อมูลมีการแจกแจงแบบ
ปกติ และไม่มีผลให้เกิดอคติกับการประมาณค่าด้วย Maxi-
mum Likelihood สามารถน�ำไปวิเคราะห์ข้อมูลใน        
ขั้นตอนต่อไปได้
		  3.	 ตรวจสอบความเชื่อถือได้ และความตรง ซึ่ง

ความเชื่อถือได้ ตรวจสอบโดยหาค่าดัชนีความสอดคล้อง
ภายใน (Internal Consistency Method) ของอัลฟ่า   
ครอนบาค ควรมีค่าอย่างน้อย 0.7 แสดงว่าแบบสอบถามมี
ความเชื่อถือได้ค่อนข้างสูง มีความสอดคล้องภายใน (Pal-
lant, 2007) การตรวจสอบความตรง ท�ำการพิจารณา
ความเที่ยงตรงเชิงลู่เข้า (convergent validity) หมายถึง 
ข้อค�ำถามหรือตัวชี้วัดที่วัดในเรื่องเดียวกัน ควรจะมีความ
แปรปรวนร่วมทีอ่ธบิายโดยองค์ประกอบเดยีวกนัสงู เมือ่น�ำ
ค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบมายกก�ำลงัสอง (variance extracted) 
จะแสดงถึงความแปรปรวนท่ีตัวแปรสังเกตได้ถูกอธิบาย
โดยตวัแปรแฝง เมือ่น�ำค่าน�ำ้หนกัของตวัแปรสังเกตได้ภายใน
ตัวแปรแฝงเดียวกันมาหาค่าเฉลี่ยจะได้ ค่าความแปรปรวน
ที่สกัดได้เฉลี่ย (Average Variance Extracted: AVE) ที่ได้
สามารถวัดในสิ่งที่ต้องการได้หรือไม่ โดยพิจารณาค่าความ
แปรปรวนที่สกัดได้เฉลี่ย (AVE) ซึ่งถ้าค่า AVE มากกว่า 0.5 
แสดงว่า การวดัมีความตรง (ไชยนัต์ สกลุศรปีระเสรฐิ, 2556) 
นอกจากนีท้�ำการตรวจสอบค่าความเทีย่งของแบบสอบถาม 
หรือ ค่าความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง มีลักษณะคล้ายกับ
ความเทีย่งแบบความสอดคล้องภายใน ซ่ึงค่าความเทีย่งตรง
เชิงโครงสร้างที่ได้มากกว่า 0.7 แสดงว่าแบบสอบถามมี
ความเทีย่งตรงเชงิโครงสร้างสงู (Masrek, 2007) สามารถ
น�ำเข้าสู่การทดสอบในล�ำดับต่อไป

ผลการวิจัย
		  การทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม พบว่า 
ตัวแปรทุกตัวมีค่ามากกว่า 0.70 แสดงว่าแบบสอบถามมี
ความเช่ือม่ัน สามารถน�ำไปใช้วัดได้ (Pallant, 2007) 
(ตาราง 1)

ตาราง 1  แสดงค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

	 ตัวแปร	 จ�ำนวน Item	 Cronbach’s alpha

	 นโยบายการตลาดเพื่อสังคม (SOCI)	 6	 0.919
	 ส่วนประสมการตลาดเพื่อสังคม (MARK)		
		  ผลิตภัณฑ์ (PROD)	 4	 0.891
		  ราคา (PRIC)	 3	 0.821
		  การกระจายสินค้า (PLAC)	 3	 0.891
		  การสื่อสาร (PROMO)	 9	 0.901
	 กลุ่มอ้างอิง (REFE)	 8	 0.882
	 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (GREPR)	 6	 0.914

	 		  รวม	 39	 0.917
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		  จากนั้นท�ำการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดล
การวัด (Measurement Model) ซึ่งผลการวิเคราะห์ค่า
องค์ประกอบเชิงยนืยนั พบว่า โมเดลสมมตฐิานวัดพฤตกิรรม
การซือ้เป็นโมเดลทีน่่าเชือ่ถอื และพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ 
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคสามารถวัดได้จาก
ปัจจัยแฝงด้านนโยบายการตลาดเพื่อสังคมด้านสิ่งแวดล้อม 
ปัจจัยแฝงด้านส่วนประสมการตลาดเพื่อสังคม ปัจจัยแฝง
ด้านกลุ่มอ้างอิง ปัจจัยแฝงความตั้งใจซื้อและปัจจัยแฝง
ด้านพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 
ดังนี้ ค่า Chi-Square (χ2) = 242.475, df = 138, p = 
0.61, RMSEA = 0.032, GFI =0.978, AGFI = 0.927, NFI 
= .989, IFI = .995, CFI = .995, RMR= .015 และ RM-
SEA = .0322 ทุกค่าเป็นไปตามเกณฑ์ทีก่�ำหนด สามารถ
อธิบายได้ว่านโยบายการตลาดเพื่อสังคมด้านส่ิงแวดล้อม 
ส่วนประสมการตลาดเพื่อสังคม กลุ่มอ้างอิง และความ
ตั้งใจซื้อ เป็นสิ่งผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในประเทศไทยได้
		  1.	 นโยบายการตลาดเพื่อสังคม (SOCI)
			   เมือ่พิจารณาน�ำ้หนกัของตวัแปร (Factor loading) 
และค่าสมัประสทิธ์ิการพยากรณ์ (R2) ของตวัแปรสังเกตได้ 
พบว่า ตวัแปรสงัเกตได้มีค่าน�ำ้หนักตวัแปรอยูร่ะหว่าง 0.71 
ถึง 0.93 แสดงว่า ตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 6 ตัวแปร สามารถ
เป็นตัวแทนของนโยบายการตลาดเพื่อสังคมด้านสิ่ง
แวดล้อมได้ และตัวแปรที่มีค่าน�้ำหนักมากที่สุด คือ องค์กร
ธุรกิจก�ำหนดนโยบายการตลาดเพื่อสังคมด้านส่ิงแวดล้อม
อย่างชัดเจน (SOCI3) มีค่าน�้ำหนักของตัวแปร เท่ากับ 0.93 
มค่ีาสัมประสทิธิก์ารพยากรณ์มากทีส่ดุ เท่ากบั 0.860 ซ่ึง
หมายถึง ตัวแปรองค์กรธุรกิจก�ำหนดนโยบายการตลาด
เพื่อสังคมด้านสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน (SOCI3) สามารถ
พยากรณ์นโยบายการตลาดเพื่อสังคมด้านสิ่งแวดล้อมได้
มากที่สุดร้อยละ 86 รองลงมา องค์กรธุรกิจร่วมกิจกรรม
กับหน่วยงานของรัฐเพื่อสนับสนุนและส่งเสริมการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม (SOCI4) มีค่าน�้ำหนักของตัวแปร เท่ากับ 0.84 
มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ เท่ากับ 0.703 ต่อมาองค์กร
ธรุกจิน�ำทรัพยากรทีใ่ช้แล้วกลบัมาใช้ซ�ำ้ (SOCI6) มีค่าน�ำ้หนกั
ของตัวแปร เท่ากับ 0.80 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
เท่ากับ 0.641 ต่อมาองค์กรธุรกิจใช้วัตถุดิบที่ท�ำให้เกิด
ปัญหาสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด (SOCI5) มีค่าน�้ำหนักของ
ตัวแปร เท่ากับ 0.80 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ เท่ากับ 

0.636 ต่อมาองค์กรธุรกิจสร้างพื้นที่สีเขียวเพื่อชุมชน เช่น 
สวนสาธารณะ สวนสุขภาพ สวนหย่อม (SOCI1) มีค่า  
น�้ำหนักของตัวแปร เท่ากับ 0.73 มีค่าสัมประสิทธิ์การ
พยากรณ์ เท่ากับ 0.531 และองค์กรธุรกิจปฏิบัติภายใต้
กฎหมายการควบคุมด้านสิ่งแวดล้อม (SOCI2) มีค่าน�้ำหนัก
ของตัวแปร เท่ากับ 0.71 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
เท่ากับ 0.497 ตามล�ำดับ มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
(S.E.) ของตัวบ่งชี้ ระหว่าง 0.04-0.05 และมีค่าเฉลี่ยความ
แปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (AVE) เท่ากับ 0.644 > 0.50 แสดง
ให้เห็นว่าตัวชี้วัดด้านนโยบายการตลาดเพื่อสังคมด้าน     
สิ่งแวดล้อม สามารถชี้วัดตัวแปรสังเกตได้ในกลุ่มของตนได้
ดีเท่าเทียมกันและมีความเชื่อถือได้สูง และมีค่าความเที่ยง
รวม (CR) เท่ากับ 0.915 > 0.70 กล่าวได้ว่า ตัวแปรสังเกต
ได้แต ่ละตัวในด้านนโยบายการตลาดเพื่อสังคมด้าน          
สิ่งแวดล้อม สามารถสะท้อนผลสู่ตัวชี้วัดของตัวได้ดีและมี
ความเทีย่งตรงเชงิจ�ำแนกสงู มคีวามสอดคล้องกลมกลนืกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเงื่อนไขในระดับการยอมรับทาง
สถิติอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.001 และค่าการวัดมี
ความเที่ยงตรงเชิงจ�ำแนกสูงที่บ่งบอกถึงความเป็นเอกภาพ
ตัวแปรแฝงซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ สามารถน�ำเข้าสมการ
โครงสร้างแบบจ�ำลองโมเดลปัจจัยทางการตลาดเพื่อสังคม
ที่มีผลต ่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป ็นมิตรต ่อ     
ส่ิงแวดล้อม 
		  2.	 ส่วนประสมการตลาดเพื่อสังคม
			   เมือ่พิจารณาน�ำ้หนกัของตวัแปร (Factor loading) 
และค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) ของตัวแปรส่วน
ประสมการตลาดเพื่อสังคมของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ          
สิ่งแวดล้อม (MARK) ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.001 
ประกอบด้วย ตัวแปร จ�ำนวน 4 ตวัแปร ได้แก่ ด้านผลติภัณฑ์ 
(PRODC) ด้านราคา (PRICE) ด้านสถานที่ (PLACE) และ 
ด้านส่งเสริมการตลาด (PROMO) รวมทั้งหมด 19 ตัวแปร
สังเกตได้ สรุปผลรายด้านได้ ดังนี้
		  ด้านผลิตภัณฑ์ (PRODC) ประกอบด้วย 4 ตัวแปร
สังเกตได้ (PROD1-PROD4) มีค่าน�้ำหนักตัวแปรสังเกตได้
อยู่ระหว่าง 0.68 ถึง 0.92 แสดงว่า ตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 4 
ตัวแปร สามารถเป็นตัวแทนของส่วนประสมการตลาดเพื่อ
สังคมด้านผลิตภัณฑ์ได้มากที่สุด คือ มีข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
(PROD1) มีค่าน�้ำหนักของตัวแปร เท่ากับ 0.92 มีค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์มากทีสุ่ด เท่ากบั 0.853 ซ่ึงหมายถงึ 
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ตัวแปรมีข้อมูลผลิตภัณฑ์ (PROD1) สามารถพยากรณ์ส่วน
ประสมการตลาดเพือ่สงัคมด้านผลติภัณฑ์ได้มากทีส่ดุร้อยละ 
85.3 รองลงมา การระบคุณุค่าและประโยชน์ของผลติภณัฑ์ 
(PROD2) มีค่าน�้ำหนักของตัวแปร เท่ากับ 0.88 มีค่า
สัมประสิทธิ์การพยากรณ์ เท่ากับ 0.767 ต่อมาการมีหีบห่อ
ระบุถึงการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (PROD3) มีค่าน�้ำหนักของ
ตัวแปร เท่ากับ 0.74 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ เท่ากับ 
0.541 และ การมีฉลากสินค้าที่บ่งถึงความเป็นมิตรต่อ         
สิง่แวดล้อม (PROD4) มค่ีาน�ำ้หนกัของตวัแปร เท่ากบั 0.68 
มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ เท่ากับ 0.463 ตามล�ำดับ มี
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (error) ของตัวบ่งชี้ ระหว่าง 
0.05-0.07 และมีค่าเฉลีย่ความแปรปรวนทีถ่กูสกัดได้ (AVE) 
เท่ากบั 0.656 > 0.50 แสดงให้เหน็ว่าตวัช้ีวดัด้านผลติภณัฑ์ 
สามารถชี้วัดตัวแปรแฝงในกลุ่มของตนได้ดีเท่าเทียมกัน
และมคีวามเชือ่ถอืได้สงู และมค่ีาความเทีย่งรวม (CR) เท่ากบั 
0.883 > 0.60 กล่าวได้ว่า ตัวแปรแฝงแต่ละตัวในด้าน
ผลิตภัณฑ์ สามารถสะท้อนผลสู่ตัวชี้วัดของตัวได้ดีและมี
ความเที่ยงตรงเชิงจ�ำแนกสูง มีความสอดคล้องกลมกลืน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเงื่อนไขในระดับการยอมรับทาง
สถิติ 
		  ด้านราคา (PRIC) ประกอบด้วย 3 ตัวแปรสังเกตได้ 
(PRIC1-PRIC3) มนี�ำ้หนกัของตวัแปรสงัเกตได้ระหว่าง 0.74 
ถึง 0.82 แสดงว่า ตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 3 ตัวแปร สามารถ
เป็นตัวแทนของส่วนประสมการตลาดเพื่อสังคมด้านราคา
ได้มากที่สุด คือ การมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (PRIC1) 
มีค่าน�้ำหนักของตัวแปร เท่ากับ 0.82 มีค่าสัมประสิทธิ์การ
พยากรณ์มากที่สุด เท่ากับ 0.678 ซึ่งหมายถึง ตัวแปรการมี
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (PRIC1) สามารถพยากรณ์ส่วน
ประสมการตลาดเพื่อสังคมด้านราคาได้มากท่ีสุดร้อยละ 
67.8 รองลงมา การมีราคาใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ทั่วไปตัว
อื่นๆ (PRIC2) มีค่าน�้ำหนักของตัวแปร เท่ากับ 0.81 มีค่า
สัมประสิทธิ์การพยากรณ์มากที่สุด เท่ากับ 0.661 และ 
การมีความคุม้ค่ากบัมลูค่าเงนิทีจ่่ายไป (PRIC3) มค่ีาน�ำ้หนกั
ของตัวแปร เท่ากับ 0.74 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์
มากที่สุด เท่ากับ 0.545 ตามล�ำดับ มีความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน (error) ของตัวบ่งชี้ที่ 0.05 และมีค่าเฉลี่ยความ
แปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (AVE) เท่ากับ 0.628 > 0.50 แสดง
ให้เหน็ว่าตวัช้ีวดัด้านราคา สามารถชีว้ดัตวัแปรแฝงในบลอ็ก
ของตนได้ดีเท่าเทียมกันและมีความเชื่อถือได้สูง และมีค่า

ความเที่ยงรวม (CR) เท่ากับ 0.835 > 0.60 กล่าวได้ว่า 
ตัวแปรแฝงแต่ละตัวในด้านราคา สามารถสะท้อนผลสู่ตัวชี้
วัดของตัวได้ดีและมีความเที่ยงตรงเชิงจ�ำแนกสูง มีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเงื่อนไขใน
ระดับการยอมรับทางสถิติ 
		  ด้านสถานที่ (PLACE) ประกอบด้วย 3 ตัวแปร
สังเกตได้ (PLACE1-PLACE3) มีน�้ำหนักของตัวแปรสังเกต
ได้ระหว่าง 0.77 ถึง 0.91 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 3 
ตัวแปร สามารถเป็นตัวแทนของส่วนประสมการตลาดเพื่อ
สังคมด้านช่องทางกระจายสินค้าได้มากที่สุด คือ การหาซื้อ
ได้ง่ายและสะดวก (PLAC1) มค่ีาน�ำ้หนกัของตวัแปร เท่ากับ 
0.91 มีค่าสมัประสทิธิก์ารพยากรณ์มากทีส่ดุ เท่ากบั 0.831 
ซึ่งหมายถึง ตัวแปรการหาซื้อได้ง่ายและสะดวก (PLAC1) 
สามารถพยากรณ์ส่วนประสมการตลาดเพื่อสังคมด้านช่อง
ทางกระจายสินค้าได้มากที่สุดร้อยละ 83.1 รองลงมา การ
มบีรกิารส่งถงึผูซ้ือ้ (PLAC2) มค่ีาน�ำ้หนกัของตวัแปร เท่ากบั 
0.89 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ เท่ากับ 0.798 และ 
การมีการจัดวางที่เฉพาะโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม (PLAC3) มีค่าน�้ำหนักของตัวแปร เท่ากับ 
0.77 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ เท่ากับ 0.589 ตาม
ล�ำดับ มีความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (error) ของตัวบ่งชี้ที่ 
0.04 และมค่ีาเฉล่ียความแปรปรวนทีถ่กูสกดัได้ (AVE) เท่ากบั 
0.739 > 0.50 แสดงให้เห็นว่าตัวชี้วัดด้านสถานที่ สามารถ
ชี้วัดตัวแปรแฝงในบล็อกของตนได้ดีเท่าเทียมกันและมี
ความเช่ือถือได้สูง และมีค่าความเที่ยงรวม (CR) เท่ากับ 
0.894 > 0.60 กล่าวได้ว่า ตัวแปรแฝงแต่ละตัวในด้าน
สถานที่ สามารถสะท้อนผลสู่ตัวชี้วัดของตัวได้ดีและมีความ
เทีย่งตรงเชงิจ�ำแนกสงู มคีวามสอดคล้องกลมกลนืกบัข้อมูล
เชิงประจักษ์ตามเงื่อนไขในระดับการยอมรับทางสถิติ 
		  ด้านการสื่อสาร (PROMO) ประกอบด้วย 9 ตัวแปร
สังเกตได้ (PROMO1-PROMO9) มีน�้ำหนักของตัวแปร
สังเกตได้ ระหว่าง 0.64 ถึง 0.91 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้
ทัง้ 9 ตวัแปร สามารถเป็นตวัแทนของส่วนประสมการตลาด
เพื่อสังคมด้านการส่งเสริมการตลาดได้มากที่สุด คือ การมี
สื่อโฆษณาทางออนไลน์ (PROM7) มีค่าน�้ำหนักของตัวแปร 
เท่ากับ 0.91 มค่ีาสมัประสทิธิก์ารพยากรณ์มากทีส่ดุ เท่ากบั 
0.824 ซึ่งหมายถึง ตัวแปรการมีส่ือโฆษณาทางออนไลน์ 
(PROM7) สามารถพยากรณ์ส่วนประสมการตลาดเพื่อ
สังคมด้านการส่งเสริมการตลาดได้มากที่สุดร้อยละ 82.4 
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รองลงมา การส่งจดหมาย โบรชัวร์ ไปยังผู้บริโภคโดยตรง 
(PROM5) มีค่าน�้ำหนักของตัวแปร เท่ากับ 0.78 มีค่า
สัมประสิทธิ์การพยากรณ์มากที่สุด เท่ากับ 0.608 ต่อมา 
การจัดกจิกรรมพเิศษทางการตลาด (PROM6) มีค่าน�ำ้หนกั
ของตัวแปร เท่ากับ 0.73 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
เท่ากับ 0.535 ต่อมา การน�ำเสนอผลิตภัณฑ์และส่งเสริม
การขายผ่านเว็บไซต์ (PROM9) มีค่าน�้ำหนักของตัวแปร 
เท่ากับ 0.69 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ เท่ากับ 0.479 
ต่อมา การจัดประกวดต่างๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม (PROM2)  มีค่าน�้ำหนักของตัวแปร เท่ากับ 
0.68 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ เท่ากับ 0.462 ต่อมา 
การแจกสินค้าตัวอย่าง (PROM4) มีค่าน�้ำหนักของตัวแปร 
เท่ากับ 0.67 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ เท่ากับ 0.453 
ต่อมา การออกบธูให้ทดลองใช้สินค้า (PROM1) มค่ีาน�ำ้หนกั
ของตัวแปร เท่ากับ 0.64 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
เท่ากับ 0.414 และ การประชาสัมพันธ์การช่วยเหลือสังคม 
ดูแลสิ่งแวดล้อม (PROM3) มีค่าน�้ำหนักของตัวแปร เท่ากับ 
0.63 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ เท่ากับ 0.398 ตาม
ล�ำดับ มีความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (error) ของตัวบ่งชี้ 
ระหว่าง 0.05 ถึง 0.10 และมีค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่ถูก
สกัดได้ (AVE) เท่ากับ 0.530 > 0.50 แสดงให้เห็นว่าตัวชี้
วัดด้านการส่งเสริมการตลาด สามารถชี้วัดตัวแปรแฝงใน
บล็อกของตนได้ดีเท่าเทียมกันและมีความเชื่อถือได้สูง และ
มีค่าความเที่ยงรวม (CR) เท่ากับ 0.909 > 0.60 กล่าวได้ว่า 
ตัวแปรแฝงแต่ละตัวในด้านการส่งเสริมการตลาด สามารถ
สะท้อนผลสู่ตัวชี้วัดของตัวได้ดีและมีความเท่ียงตรงเชิง
จ�ำแนกสงู มคีวามสอดคล้องกลมกลนืกับข้อมลูเชิงประจกัษ์
ตามเงื่อนไขในระดับการยอมรับทางสถิติ
		  3.  กลุ่มอ้างอิง
			   เมือ่พิจารณาน�ำ้หนกัของตวัแปร (Factor loading) 
และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ของตัวแปรสังเกตได้ 
พบว่า ตวัแปรสงัเกตได้มีค่าน�ำ้หนกัตวัแปรอยู่ระหว่าง 0.45 
ถึง 0.94 แสดงว่า ตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 8 ตัวแปร สามารถ
เป็นตัวแทนของกลุ ่มอ้างอิงได้และตัวแปรสังเกตได้ท่ีมี
ค่าน�้ำหนักตัวแปรมากที่สุด คือ ผู้เชี่ยวชาญ มีความส�ำคัญ
ต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (REFE4) มี
ค่าน�้ำหนักของตัวแปร เท่ากับ 0.94 มีค่าสัมประสิทธิ์การ
พยากรณ์มากที่สุด เท่ากับ 0.877 รองลงมา พิธีกรการค้า 

เช่น ตัวการ์ตูนต้นไม้ มีความส�ำคัญต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (REFE8) มีค่าน�้ำหนักของตัวแปร 
เท่ากับ 0.89 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ เท่ากับ 0.790 
ต่อมา บุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น ดารา นักร้อง นักกีฬา มี
ความส�ำคัญต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 
(REFE3) มีค่าน�้ำหนักของตัวแปร เท่ากับ 0.85 มีค่า
สมัประสทิธิก์ารพยากรณ์ เท่ากบั 0.729 ต่อมา พนกังานขาย 
มีความส�ำคัญต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
(REFE5) มีค่าน�้ำหนักของตัวแปร เท่ากับ 0.66 มีค่า
สัมประสิทธิ์การพยากรณ์ เท่ากับ 0.436 ต่อมา เพื่อนมี
ความส�ำคัญต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 
(REFE2) มีค่าน�้ำหนักของตัวแปร เท่ากับ 0.63 มีค่า
สมัประสทิธิก์ารพยากรณ์ เท่ากบั 0.398 ต่อมา ผูบ้รหิารและ
พนักงานในองค์กรนั้น มีความส�ำคัญต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ 
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (REFE6) มีค่าน�้ำหนักของตัวแปร 
เท่ากับ 0.58 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ เท่ากับ 0.331 
ต่อมา ญาติพี่น้อง มีความส�ำคัญต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มติรต่อสิง่แวดล้อม (REFE7) มค่ีาน�ำ้หนกัของตวัแปร เท่ากบั 
0.56 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ เท่ากับ 0.317 และ 
ครอบครัว มีความส�ำคัญต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ (REFE1) มี
ค่าน�้ำหนักของตัวแปร เท่ากับ 0.45 มีค่าสัมประสิทธิ์การ
พยากรณ์ เท่ากับ 0.204 ตามล�ำดับ มีความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน (error) ของตัวบ่งชี้ ระหว่าง 0.04 ถึง 0.08 และ
มีค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (AVE) เท่ากับ 0.511 
> 0.50 แสดงให้เหน็ว่าตวัช้ีวดัด้านอ้างองิในการซือ้ผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม สามารถชี้วัดตัวแปรแฝงในบล็อก
ของตนได้ดีเท่าเทียมกันและมีความเชื่อถือได้สูง และมีค่า
ความเที่ยงรวม (CR) เท่ากับ 0.888 > 0.60 กล่าวได้ว่า 
ตัวแปรแฝงแต่ละตัวในด้านกลุ่มอ้างอิงในการซื้อผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม สามารถสะท้อนผลสู่ตัวชี้วัดของ
ตวัได้ดแีละมคีวามเทีย่งตรงเชงิจ�ำแนกสงู มีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเงื่อนไขในระดับการ
ยอมรับทางสถิติอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.001 และค่า
การวัดมีความเที่ยงตรงเชิงจ�ำแนกสูงที่บ่งบอกถึงความเป็น
เอกภาพตัวแปรแฝงซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ์ สามารถน�ำเข้า
สมการโครงสร้างแบบจ�ำลองโมเดลปัจจัยทางการตลาด
เพื่อสังคมที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมได้ 
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เท่ากับ 0.69 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ เท่ากับ 0.481 
ต่อมา ท่านซื้อสินค้าต่างๆ ด้วยเหตุผลด้านส่ิงแวดล้อม 
(GREPR2)  มีค่าน�้ำหนักของตัวแปร เท่ากับ 0.60 มีค่า
สมัประสทิธิก์ารพยากรณ์ เท่ากบั 0.362 และ ท่านหลกีเล่ียง
การซือ้สินค้าทีเ่ป็นท�ำลายส่ิงแวดล้อม (GREPR1) มค่ีาน�ำ้หนกั
ของตัวแปร เท่ากับ 0.60 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
เท่ากับ 0.355 ตามล�ำดับ มีความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
(error) ของตัวบ่งชี้ ระหว่าง 0.05 ถึง 0.10 และมีค่าเฉลี่ย
ความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (AVE) เท่ากับ 0.604 > 0.50 
แสดงให้เห็นว่าตัวชี้วัดด้านพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  สามารถชี้วัดตัวแปรแฝงในบล็อก
ของตนได้ดีเท่าเทียมกันและมีความเชื่อถือได้สูง และมีค่า
ความเที่ยงรวม (CR) เท่ากับ 0.898 > 0.60 กล่าวได้ว่า 
ตัวแปรแฝงแต่ละตัวในด้านพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม สามารถสะท้อนผลสู่ตัวชี้วัดของตัว
ได้ดีและมีความเที่ยงตรงเชิงจ�ำแนกสูง มีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเงื่อนไขในระดับการ
ยอมรับทางสถิติอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.001 และค่า
การวัดมีความเที่ยงตรงเชิงจ�ำแนกสูงที่บ่งบอกถึงความเป็น
เอกภาพตัวแปรแฝงซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ์ สามารถน�ำเข้า
สมการเชิงโครงสร้างแบบจ�ำลองโมเดลปัจจัยทางการตลาด
เพื่อสังคมที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมได้ 

		  4.	 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
			   สิ่งแวดล้อม
			   เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ค ่าสถิติองค์
ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่งของตัวแปรพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (GREPR) ท่ีระดับ
นัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.001 ประกอบด้วย 6 ตัวแปรสังเกต
ได้ (GREPR1-GREPR6) มีค่าน�้ำหนักของตัวแปรระหว่าง 
0.60 ถึง 0.99 แสดงว่า ตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 6 ตัวแปร 
สามารถเป็นตัวแทนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้มากที่สุด คือ ท่านซื้อสินค้าที่ท�ำจาก
วัสดุรีไซเคิล (GREPR4) มีค่าน�้ำหนักของตัวแปร เท่ากับ 
0.99 มค่ีาสมัประสทิธิก์ารพยากรณ์มากทีส่ดุ เท่ากบั 0.980 
ซึ่งหมายถึง ตัวแปรท่านซ้ือสินค้าท่ีท�ำจากวัสดุรีไซเคิล 
(GREPR4) สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้มากที่สุดร้อยละ 98.0 รองลงมา 
ท ่ านซื้ อผลิตภัณฑ ์ที่ เป ็นมิตรต ่อสิ่ งแวดล ้อมเสมอ 
(GREPR6) มีค่าน�้ำหนักของตัวแปร เท่ากับ 0.92 มีค่า
สัมประสิทธิ์การพยากรณ์ เท่ากับ 0.852 ต่อมา ท่านซื้อ
เคมีภัณฑ์ที่ใช้ภายในบ้าน เช่น น�้ำยาท�ำความสะอาด ผง
ซักฟอก ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (GREPR3) มีค่าน�้ำหนัก
ของตัวแปร เท่ากับ 0.77 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
เท่ากับ 0.593 ต่อมา ถ้าให้เลือกซื้อสินค้า ท่านจะซื้อสินค้า
ทีเ่ป็นมติรต่อส่ิงแวดล้อม (GREPR5) มค่ีาน�ำ้หนกัของตัวแปร 

ตาราง 2 	 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติองค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่งของปัจจัยการตลาดเพื่อสังคมของผลิตภัณฑ์ที่เป็น		
			   มิตรต่อสิ่งแวดล้อม

			   Standardize	 Standardize	 t-value	 Sig.	 R2	 AVE	 CR
		  ตัวแปร
			   Factor Loading	 Error	

	 นโยบายการตลาดเพื่อสังคมด้านสิ่งแวดล้อม (SOCI)				   0.644	 0.915
	 SOCI1	 0.73	 0.05	 19.351	 0.000**	 0.531		

	 SOCI2	 0.71	 0.05	 20.646	 0.000**	 0.497		

	 SOCI3	 0.93	 0.04	 26.293	 0.000**	 0.860		

	 SOCI4 
(constant)

	 0.84				    0.703		

	 SOCI5	 0.80	 0.05	 20.440	 0.000**	 0.636		

	 SOCI6	 0.80	 0.05	 20.429	 0.000**	 0.641		

	 ด้านผลิตภัณฑ์ (PRODC)						      0.656	 0.883

	 PROD1	 0.92	 0.07	 22.896	 0.000**	 0.853		

	 PROD2	 0.88	 0.06	 22.25	 0.000**	 0.767		

	 PROD3	 0.74	 0.05	 23.644	 0.000**	 0.541		

	 PROD4
(constant)

	 0.68				    0.463		
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	 ด้านราคา (PRICE)						      0.628	 0.835

	 PRIC1	 0.82	 0.05	 19.778	 0.000**	 0.678		

	 PRIC2	 0.81	 0.05	 18.618	 0.000**	 0.661		

	 PRIC3
(constant)

	 0.74				    0.545		

	 ด้านการกระจายสินค้า (PLACE)					     0.739	 0.894

	 PLAC1	 0.91	 0.04	 25.758	 0.000**	 0.831		

	 PLAC2	 0.89	 0.04	 26.535	 0.000**	 0.798		

	 PLAC3
(constant)

	 0.77				    0.589		

	 ด้านการสื่อสาร (PROMO)						      0.530	 0.909

	 PROM1	 0.64	 0.05	 20.497	 0.000**	 0.414		

	 PROM2
(constant)

	 0.68				    0.462		

	 PROM3	 0.63	 0.07	 14.789	 0.000**	 0.398		

	 PROM4	 0.67	 0.07	 15.175	 0.000**	 0.453		

	 PROM5	 0.78	 0.09	 16.65	 0.000**	 0.608		

	 PROM6	 0.73	 0.08	 15.068	 0.000**	 0.535		

	 PROM7	 0.91	 0.08	 19.639	 0.000**	 0.824		

	 PROM8	 0.77	 0.10	 15.706	 0.000**	 0.596		

	 PROM9	 0.69	 0.09	 14.347	 0.000**	 0.479		

	 ด้านกลุ่มอ้างอิงในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (REFE)				    0.511	 0.888

	 REFE1	 0.45	 0.05	 11.446	 0.000**	 0.204		

	 REFE2	 0.63	 0.06	 15.743	 0.000**	 0.398		

	 REFE3	 0.85	 0.06	 20.277	 0.000**	 0.729		

	 REFE4	 0.94	 0.06	 21.201	 0.000**	 0.877		

	 REFE5
(constant)

	 0.66				    0.436		

	 REFE6	 0.58	 0.04	 22.951	 0.000**	 0.331		

	 REFE7	 0.56	 0.04	 13.969	 0.000**	 0.317		

	 REFE8	 0.89	 0.08	 16.145	 0.000**	 0.790		

		 ด้านพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (GREPR)	 			   0.604	 0.898

	 GREPR1
(constant)

	 0.60				    0.355		

	 GREPR2	 0.60	 0.05	 19.187	 0.000**	 0.362		

	 GREPR3	 0.77	 0.09	 16.836	 0.000**	 0.593		

	 GREPR4	 0.99	 0.10	 16.967	 0.000**	 0.980		

	 GREPR5	 0.69	 0.05	 22.101	 0.000**	 0.481		

	 GREPR6	 0.92	 0.09	 18.444	 0.000**	 0.852		

			   Standardize	 Standardize	 t-value	 Sig.	 R2	 AVE	 CR
		  ตัวแปร
			   Factor Loading	 Error	
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อภิปรายผลการวิจัย
		  ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันโดยค้นหาปัจจัยการตลาดเพื่อสังคมที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมใน
ประเทศไทย เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์
การตลาดเพือ่สงัคมให้ผู้ประกอบการ ภาครฐัและภาคเอกชน
ที่ เ ก่ียวข้องให้เหมาะสมและสอดคล้องกับบริบทของ
ประเทศไทย โดยปัจจัยการตลาดเพื่อสังคมที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ มีดังนี้
		  ปัจจัยกลุม่อ้างอิง สอดคล้องกบังานวิจยั Lee (2011) 
ที่ได้น�ำเอาตัวแปรอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงมาศึกษาพบว่ามี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ซึ่งเหมาะที่จะน�ำไปใช้
กับกลุ่มผู้บริโภคที่ตามกระแสสังคม เพื่อให้เกิดค่านิยมบาง
อย่างกับผู้บริโภคได้ ดังนั้นถ้าองค์กรธุรกิจน�ำปัจจัยกลุ่ม
อ้างอิงไปใช้เป็นแนวทางในการแสดงความคิดและแสดง
พฤติกรรมในสังคมกับกลุ่มเป้าหมาย จะส่งผลให้ผู้บริโภค
ใช้ผลิตภัณฑ์เช่นเดียวกับกลุ่มอ้างอิง และสอดคล้องกับ
แนวคดิของ เสรี วงษ์มณฑา (2542) ทีก่ล่าวว่า ปัจจยัทีท่�ำให้
กลุม่อ้างองิมอี�ำนาจเหนอืผูบ้รโิภค ได้แก่ ข้อมลู ประสบการณ์ 
และความเชื่อถือที่สามารถดึงดูดจูงใจกลุ่มเป้าหมายได้
		  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดเพื่อสังคมสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ธัญปวีณ์  รัตนพงศ์พร (2553) ที่ได้พัฒนา
แบบจ�ำลองพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ        
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคชาวไทย พบว่า ส่วนประสมการ
ตลาดเป ็นตัวแปร ท่ีมีอิทธิพลต ่อพฤติกรรมการ ซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยส่วนประสมการ
ตลาดเพื่อสังคมด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คุณสมบัติ ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ และบรรจุภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Rokka and Uusitalo (2008) 
พบว่า มีความแตกต่างกันตามความชอบที่มีต่อรูปแบบการ
หีบห่อ ตรายี่ห้อ ราคาและความสะดวกในการใช้งานใน
ชีวิตประจ�ำวัน ดังนั้น นักการตลาดจ�ำเป็นที่จะต้องศึกษา
ความต้องการของผู้บริโภคเพื่อตรงตามความต้องการ และ
พัฒนาสินค้าให้มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมท่ีน้อยกว่าของคู่
แข่งขัน เช่น ออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ไม่ท�ำลายสิ่งแวดล้อม 
การสร้างตราสินค้า ซึง่ทัง้หมดมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของ
ผู้บริโภค ปัจจัยส่วนประสมการตลาดเพื่อสังคมด้านราคา 
สอดคล้องกับ Stanton and Charles (1987) ได้กล่าวว่า 
เมือ่ผู้ซือ้เปรยีบเทยีบคุณค่าผลติภัณฑ์กบัราคา ถ้าผลิตภณัฑ์

นั้นมีคุณค่าตรงตามความต้องการผู้ซ้ือก็ยินดีจ่ายแม้ราคา
จะสูง โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้จะยอมจ่ายเพื่อให้เกิดผลจากการ
ใช้ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ท�ำลายสิ่งแวดล้อม ยังสอดคล้องกับ 
Freeman (1988) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะคิดว่า
สิ่งแวดล้อมมีความเกี่ยวข้องกับตนเองและมีผลกระทบต่อ
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ดังน้ันผู้
บริโภคยินดีที่จะจ ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป ็นมิตรต ่อ               
สิง่แวดล้อมแม้ว่าจะมรีาคาทีส่งู ปัจจยัส่วนประสมการตลาด
เพือ่สงัคมด้านการกระจายสนิค้า สอดคล้องกบั Benjamin, 
William and Anne (2007) และ Hamzaoui and Mehdi 
(2008) ที่พบว่า ผู้ซ้ือสินค้าเกษตรอินทรีย์ในปัจจุบันมี
ความพงึพอใจทีจ่ะเดนิทางมาซือ้สินค้าด้วยตนเอง ซึง่สนิค้า
เกษตรอินทรีย ์ เป ็นหน่ึงในผลิตภัณฑ ์ที่ เป ็นมิตรต ่อ               
ส่ิงแวดล้อมทีผู้่บรโิภคให้ความสนใจ ดงันัน้ผู้บรโิภคจะท�ำการ 
ค้นหา สอบถาม และซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ด้วยตัวเอง เพื่อรับรู้ถึงประโยชน์ที่มีต่อสังคมด้วยตนเอง จึง
ควรวางสินค้าดังกล่าวในตลาดทั่วไปด้วยเพื่อให้ผู้บริโภคได้
สมัผสัถงึสนิค้า มบีรกิารจัดส่งถงึผู้ซือ้เหมือนผลติภณัฑ์ทัว่ไป 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดเพื่อสังคมด้านการส่ือสารมี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซ้ือ เพราะการส่ือสารประชาสัมพนัธ์
ให้ผูบ้รโิภคทราบข้อมลู และประโยชน์ของผลติภณัฑ์เป็นการ
ส่งเสริมให้เกิดการรับรู้ เกิดความเข้าใจ และสร้างองค์
ความรู ้ ท�ำให้เกดิการซ้ือผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม
เพิ่มขึ้น สอดคล้องกับ Walker & Kent (2009) กล่าวคือ 
การสื่อสารที่เหมาะสมจะส่งผลให้มีความตั้งใจซื้อเพิ่มขึ้น
และเกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อต่อไป
		  ปัจจัยนโยบายการตลาดเพื่อสังคมด้านสิ่งแวดล้อม 
สอดคล้องกับแนวคิดของ สุระพันธ์ สวัสดิพรรค (2545) ที่
กล่าวว่า นโยบายการตลาดเพื่อสังคม หมายถึง นโยบายใน
การขายสินค้าหรือบริการที่ค�ำนึงถึงการสร้างผลประโยชน์
ให้กับสังคม เช่น องค์กรธุรกิจมีการใช้วัตถุดิบที่ไม่ท�ำลาย
ส่ิงแวดล้อม มีกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 
นอกจากนีส้อดคล้องกบังานวิจยัของ จนิตวน์ี เกษมศขุ (2554) 
กล่าวว่า การที่องค์กรแสดงนโยบายองค์กรและแสดงการมี
ส่วนร่วมขององค์กรกับสังคมน้ัน เป็นการเปิดโอกาสให้ผู้
บรโิภคได้มส่ีวนร่วมในการคดิพจิารณาตดัสนิใจ รวมทัง้การ
ร่วมปฏิบัติและร่วมรับผิดชอบในประเด็นสิ่งแวดล้อม ที่มี
ผลกระทบต่อตัวผู้บริโภคเอง เช่น โครงการความร่วมมือ
ลดโลกร้อนด้วยการซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อ        
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สิ่งแวดล้อม ดังนั้นหากองค์กรธุรกิจแสดงเจตนารมณ์ที่
ชัดเจน เช่น การประกาศนโยบายด้านสิ่งแวดล้อม การเข้า
ร่วมกจิกรรมส่งเสริมด้านสิง่แวดล้อม การปฏบิติัตามกฎหมาย
สิ่งแวดล้อม และการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมและ   
สิ่งแวดล้อม ย่อมส่งผลให้เกิดการกระตุ้นให้เปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมผู้บริโภคได้และบรรลุจุดมุ่งหมายในการดูแล
สังคมและสิ่งแวดล้อมร่วมกัน
	 	 สรุป
		  การน�ำกลยุทธ์การตลาดเพื่อสังคมไปปรับใช้เพื่อ 
ส่งเสริม กระตุ้น และสนับสนุนให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของประเทศไทย มี 6 
ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยการตลาดเพื่อสังคมด้านกลุ่มอ้างอิง 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดเพื่อสังคมด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านการกระจายสินค้า ด้านการส่ือสาร ปัจจัย
นโยบายการตลาดเพื่อสังคมด้านส่ิงแวดล้อม และความ
ตั้งใจซื้อ ซึ่งถือเป็นแนวทางที่มีประสิทธิภาพในการด�ำเนิน
ธุรกิจขององค์กรให้ประสบผลส�ำเร็จ ด้วยการควบคุมส่วน
ประสมการตลาดเพื่อสังคมให้เหมาะสมและสอดคล้องกับ
บริบทด้านอื่นขององค์กร เพื่อความยั่งยืนของธุรกิจ ดังนั้น
การก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสังคมที่เหมาะสมจึง
เกี่ยวข้องกับความอยู่รอดขององค์กร โดยต้องพิจารณาถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่างๆ โดยละเอียด รวมถึงต้อง
มีการปรับเปล่ียนกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับความเป็นจริงใน
สภาพแวดล้อมและสถานการณ์ในปัจจุบันด้วย
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