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บทคัดย่อ 
การวิจัยมีวัตถุประสงค์ 1) เพื ่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ 2) เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดอิงการกุศล การสร้าง
คุณค่าทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ ่งแวดล้อม และ 3) เพื ่อศึกษาโมเดลองค์ประกอบ 
เชิงยืนยันของการตลาดอิงการกุศลที่ส่งผลต่อการสร้างคุณค่าทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ ่งแวดล้อม โดยใช้วิธีการเก็บแบบสอบถามจากกลุ ่มผู ้บริโภคที ่มีประสบการณ์ซื ้อผลิตภัณฑ์ โดยในพื้นที่ 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง (อีสานใต้) ได้แก่ จังหวัดนครราชสีมา จังหวัดบุรีรัมย์ จังหวัดสุรินทร์ จังหวัด  
ศรีสะเกษ และจังหวัดอุบลราชธานี จำนวนทั้งสิ้น 8 ,992,510 คน กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400 คน ใช้สถิติการ
วิเคราะห์เชิงพรรณนา ด้วยค่าทางสถิติที่ใช้คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์เชิง
อนุมาน เพื ่อวิเคราะห์ปัจจัย และวิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตัวแปร และประเมินผลโดยใช้สถิติ Z – Test  
เพื่อพิสูจน์สมมติฐานที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % ด้วยโปรแกรม SPSS/PC AMOS Version 23.0 ผลการศึกษา 
ดังนี้ 1) พบว่า เป็นเพศหญิง จำนวน 387 คน คิดเป็นร้อยละ 79.0 มีอายุระหว่าง 18 – 38 ปี จำนวน 371 คน คิด
เป็นร้อยละ 75.7 การศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 56.1 มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
10,000 บาทหรือต่ำกว่า จำนวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 อาชีพนักศึกษา จำนวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 
51.6 มีประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 1 – 3 ปี จำนวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 
64.1 2) ระดับความคิดเห็นด้านการตลาดอิงการกุศลของผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมที่ดีจากความสำคัญกับความ

เหมือนและความต่างระหว่างผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมกับปัญหามากที่สุด (�̅�𝑥𝑥𝑥 = 4.09) ด้านการสร้างคุณค่าทาง
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การตลาดเรื ่องคุณภาพ (�̅�𝑥𝑥𝑥 = 4.09) และด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เรื ่องความตั้งใจซื้อ (�̅�𝑥𝑥𝑥 = 4.16) 3)  
ผลการศึกษารูปแบบการตลาดอิงการกุศลที ่ดีนั ้นมีความสัมพันธ์กับการสร้างคุณค่าทางการตลาด  พบว่า  

2/df = 1.746, df = 20, P = .021, GFI = .984, RMR = .007, RMSEA = .039, ผ่านตามเกณฑ์พิจารณา แสดง
ว่ารูปแบบการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยร้านค้าทั่วไปสามารถ
นำผลการศึกษามาวางแผน กำหนดกลยุทธ์ในสร้างการตลาดอิงการกุศลสำหรับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม โดยใส่
ใจด้านคุณภาพและส่งผลทำให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตั้งใจในการซื้อสินค้าต่อไป 
 
คำสำคัญ: การตลาดอิงการกุศล, การสร้างคุณค่าทางการตลาด, การตัดสินใจซื้อ, เครื่องสำอางที่ทำมาจาก 
วัตถุดิบธรรมชาต ิ
 
Abstract 

The objectives of this study were: 1) to study consumer’s personal factor on purchasing 
cosmetic products made from natural raw materials in Thailand 2) to study the opinion level on 
cause related marketing, marketing value creation and purchasing decisions for environmentally 
friendly products and 3) to study validation component model on cause related marketing 
influence on marketing value creation and purchasing decisions for environmentally friendly 
products. Data was collected by questionnaires from a group of consumers, the total number of 
8,992,510 people who have experience buying the product in the area of the lower northeastern 
region (southern Isan), namely Nakhon Ratchasima Buriram Surin Sisaket and Ubon Ratchathani 
Province. The sample group was 490 people. Data was analyzed by descriptive statistics with the 
statistical values used are percentage, mean, standard deviation, inferential analysis to analyze 
the factors and analyze the influence between variables (Path Analysis) and evaluate the results 
by using Z – Test statistics to prove the hypothesis at a confidence level of 95% with SPSS/PC 
AMOS Version 23.0 program. The results found: 1) 387 were females representing 79.0%, 371 was 
aged between 18-38 years old or at 75.7%, 275 people holding a bachelor's degree representing 
56.1%, 261 people has monthly income 10,000 baht or less was at 53.3%, 253 people were 
students representing 51.6% and 314 people has experience buying environmentally friendly 
products was at 61.1%. 2) the opinion level on cause related marketing from the importance of 
similarities and differences between environmentally friendly products with the biggest problems 
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( �̅�𝑥𝑥𝑥 = 4.09) , a quality on marketing value creation ( �̅�𝑥𝑥𝑥 = 4.09) and the intention in purchasing 

product ( �̅�𝑥𝑥𝑥 = 4.16).  3 )  cause related marketing correlated with marketing value creation  

2/df = 1.746, df = 20, P = . 0 2 1 , GFI = . 9 8 4 , RMR = . 0 0 7 , RMSEA = .039 had passed when 
considering from the criteria, meaning the confirmatory factor analysis was consistent with the 
empirical data. The stores can apply research results to plan and formulate marketing strategies 
for cause related marketing in environmentally friendly products by focusing on product quality 
and consumers' behavior in intentionally continue buying products. 

 
Keywords: Cause Related Marketing, Marketing Value Creation, Purchasing Decisions,  
Natural Cosmetic Products 
 
บทนำ 

ในปัจจุบันประเทศทั่วโลกต้องเผชิญกับปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมที่มีความรุนแรงเพิ่มมากขึ้น เช่น สภาพ
อากาศแบบสุดขั้ว (Extreme Weather) อุณหภูมิที่สูงขึ้น การเสื่อมโทรมของทรัพยากรทางธรรมชาติ มลภาวะ 
และระบบนิเวศเสียสมดุล (Sangon, 2022) จนทำให้ด้านสิ่งแวดล้อมมีมีผลกระทบและโอกาสที่จะเกิดอยู่ใน
ระดับสูงกว่าค่าเฉลี่ย และเป็นความเสี่ยงท่ีอยู่ใน 3 ลำดับแรกของความเสี่ยงสำคัญ ซึ่งความเสี่ยงด้านสิ่งแวดล้อมนี้
ได้ส่งผลกระทบโดยตรงต่อธุรกิจในหลายมิติ (กรมควบคุมมลพิษ , 2564) เช่น การเปลี่ยนแปลงภูมิอากาศ มีผล 
ทำให้อากาศร้อนจัดเพิ่มมากขึ้น เกิดความแห้งแล้ง และน้ำท่วม ทำให้ผลิตผลทางการเกษตรลดลง เกิดการขาด
แคลนปัจจัยการผลิตซึ่งส่งผลกระทบโดยตรงต่อธุรกิจในกลุ่มอุตสาหกรรมเกษตรและอาหาร แผนจัดการมลพิษ            
พ.ศ. 2560 - 2564 ซึ่งมีช่วงระยะเวลาเดียวกันของการประกาศใช้มาโดยตลอดและเน้นหน่วยงานภาครัฐท้ัง
ส่วนกลางและส่วนภูมิภาค องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น รัฐวิสาหกิจ มหาวิทยาลัย หน่วยงานในกำกับของรัฐ และ
องค์การมหาชน โดยมีส่วนช่วยในการลดปัญหาภาวะโลกร้อน และเป็นแนวทางที่สามารถสร้างประโยชน์ต่อการ
ดำเนินธุรกิจของภาคอุตสาหกรรมการผลิตในประเทศไทยได้อย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน (ทำนอง ชิดชอบ และ
นลิน เพียรทอง, 2561) จากปัญหาสิ่งแวดล้อมดังกล่าวจึงเป็นที ่มาของของตลาดผลิตภัณฑ์ที ่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมีมูลค่าทางธุรกิจ 98,900 - 126,100 ล้านบาทต่อปี และมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องโดยเฉลี่ยสูงที่ 
ร้อยละ 8 - 10 ต่อปี จึงนับเป็นตลาดที่น่าจับตามอง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2564) โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมในกลุ่มดังกล่าวมีมากขึ้น โดยเฉพาะภาพรวมตลาดผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบ
ธรรมชาติในประเทศไทยในช่วงปี 2563 ก่อนวิกฤติโควิด-19 พบว่ามีมูลค่าตลาดสูงถึง 3 แสนล้านบาท แบ่งเป็น
การบริโภคในประเทศราว 1.8 แสนล้านบาท และการส่งออก 1.2 แสนล้านบาท ข้อมูลจากกรมเจรจาการค้า
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ระหว่างประเทศ ยังพบว่า การแพร่ระบาดของโควิด-19 ส่งผลให้เศรษฐกิจท่ัวโลกชะลอตัว ทำให้การส่งออกสินค้า
เครื่องสำอางไปยัง 18 ประเทศคู่ค้าเอฟทีเอ มูลค่า 2,445 ล้านดอลลาร์สหรัฐ หดตัวร้อยละ 10 จากปี 2562 
(สมาคมผู้ผลิตเครื่องสำอางไทย, 2565) เนื่องด้วยกระแสนิยมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมทำให้ผลิตภณัฑด์ังกล่าวถกู
อ้างอิงถึงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในประเด็นต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นสารสกัดจากธรรมชาติ ปราศจากสารเคมี 
ปกป้องความหลากหลายทางชีวภาพ มีกระบวนการผลิตที่ไม่กระทบต่อสิ่งแวดล้อมใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งแม้ว่าลักษณะการกล่าวอ้างจะมีความใกล้เคียงกันแต่จะแตกต่างกันบ้างในเรื่องวัตถุดิบที่ใช้บรรจุ
ภัณฑ์และมาตรฐานที่ได้รับรอง สร้างความได้เปรียบด้านราคาจากการใช้แหล่งวัตถุดิบธรรมชาติภายในประเทศ
การประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการขายอย่างเข้มข้น ทำให้สามารถสร้างทัศคติทางบวกให้กับผู้บริโภคและความ
จงรักภักดีในตรายี่ห้อได้ ทั้งนี้แม้ว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีวางจำหน่ายในท้องตลาดมากขึ้น แต่การ
บริโภคกลับยังไม่มาก ผู ้บริโภคยังไม่ยอมรับผลิตภัณฑ์ดังกล่าวในระดับราคาสูงไป จากการศึกษา พบว่าแม้
ผู้บริโภคจะมีทัศคติเชิงบวกต่อการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม แต่พฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทดังกล่าวกลับตรงกันข้าม
ส่งผลให้ผู้บริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมโดยหันมาเลือกซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมต้องมีบุคคลต้นแบบหรือมีการ
โฆษณาในสื ่อต่าง ๆ เพื ่อให้ผู ้บริโภคได้รับสื ่อเหล่านั้นที ่เพียงพอจึงจะเกิดการตัดสินใจซื ้อสินค้าดังกล่าว 
(Phiothongon, 2019)  

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility: CSR) เริ ่มแพร่หลายขึ้นใน
ประเทศไทยประมาณปี 2549 ทั้งบริษัทจดทะเบียนไทย บริษัทข้ามชาติ และรัฐวิสาหกิจต่างๆ ก็ถือว่าเป็นการ
สร้างภาพลักษณ์ขององค์กรไปด้วย จะทำให้การดำเนินธุรกิจนั้นเป็นไปอย่างสะดวกและราบรื่น ผู้บริโภคทั่วไปก็
เห็นดีด้วยในการทำความดีต่อชุมชน มีสวนสนับสนุนตอการสร้างภาพลักษณองคกร และตราผลิตภัณฑใหไดรับ
การสนับสนุนจากผูบริโภคกลุมเปาหมายและผูมีสวนไดเสียที่เกี่ยวของเพิ่มมากยิ่งขึ้น และกิจกรรม CSR ไดกลาย
เปนสวนหน่ึงของเครื่องมือทางการตลาดที่สําคัญในทศวรรษน้ี โดย Kotler & Lee (2005) ไดรวบรวมรูปแบบการ
ทํากิจกรรม CSR ที่มีการปฏิบัติตอเนื่องกันมาได 6 รูปแบบ โดยรูปแบบการทําการตลาดอิงการกุศล (Cause-
Related Marketing: CRMK) เปนอีกรูปแบบที่สามารถคํานวณผลลัพธตอบแทนกลับมาเปนตัวเงินได้อย่างเป็น
รูปธรรมที่สุด ทั้งนี้เพราะ CRMK เปนการอุดหนุนหรือการบริจาครายไดสวนหนึ่งจากการขายผลิตภัณฑเพื่อชวย
เหลือ หรือรวมแกไขประเด็นปญหาทางสังคมจําเพาะหนึ่ง ๆ รวมถึงการสร้างคุณค่าทางการตลาดที่ธุรกิจสามารถ
สร้างคุณค่าด้านคุณค่าทางอารมณ์ สังคม ราคา และคุณภาพ เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับประโยชน์จากการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติในประเทศไทยได้อย่างแท้จริง จากงานวิจัยการศึกษาการรับรู้
ของผู ้บริโภคและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที ่ออกแบบเพื ่อสิ ่งแวดล้อม ในเขต  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง (อีสานใต้) (บุษยมาส ช่ืนเย็น, 2562) พบว่า กลุ่มผู้บริโภคมีความสนใจและเกิด
การร ับร ู ้และตระหนักในเร ื ่องผล ิตภัณฑ์เพื ่อส ิ ่งแวดล้อมมากที ่ส ุด  จ ึงเป ็นสาเหตุในการศึกษาพื ้นที่ 
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ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง (อีสานใต้) ได้แก่ จังหวัดนครราชสีมา บุรีรัมย์ สุรินทร์ ศรีสะเกษ แ ละ
อุบลราชธาน ี 

ด้วยเหตุผลดังกล่าว หลายบริษัทที่ใช้นโยบายการตลาดอิงการกุศลนี้มักไม่ให้ความสำคัญกับวัตถุประสงค์
ของการทำการตลาดอิงการกุศลอย่างแท้จริง โดยเฉพาะกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ทำให้ความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ดังกล่าวที่ทำการตลาดอิงการกุศลของบริษัทนั้นแตกต่างกันออกไป ผู้วิจัยสนใจการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาดและการตัดสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์
เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในการตัดสนิใจซื้อซื้อผลิตภัณฑเ์ครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบ
ธรรมชาติ 

2. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ 

3. เพื่อวิเคราะห์รูปแบบการตลาดอิงการกุศลที่ส่งผลต่อการสร้างคุณค่าทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

การวิจัยเรื่องการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด
และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ  โดยมีการทบทวนวรรณกรรม ได้แก่ 
แนวคิดการตลาดอิงการกุศล (พงศศรันย พลศรีเลิศ, 2552; อุดม ชนะสิทธิ์, 2557; Kotler & Keller, 2016; 
Aaker, 2014) คุณค่าทางการตลาด (อรินทร์ อินทร์แจ้ง , 2560; โกศล น่วมบาง, 2562; หทัยภัทร วิทุรานิช, 
2563) การตัดสินใจชื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (สิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ์, 2561; อาภา เอกวานิช, 2562;    
สุนีรัตน์ ปิ่นตุรงค์, 2563) สามารถกำหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
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ตัวแปรอิสระ   ตัวแปรส่งผ่าน   ตัวแปรตาม 

 
 
         H1          
     H1           H2  
 
 
 
 

H3 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
สมมติฐานงานวิจัยมดีังนี้ 
H1: การตลาดอิงการกุศลมสีัมพันธ์กับการสรา้งคุณค่าทางการตลาด 
H2: การสร้างคุณค่าทางการตลาดมีสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื ่องสำอางที่ทำมาจาก

วัตถุดิบธรรมชาติ 
H3: การตลาดอิงการกุศลมีสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื ่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบ

ธรรมชาติ 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 

งานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษารูปแบบการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาดและการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ ผู้วิจัยสามารถกำหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ ดังนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย เป็นผู้บริโภคที่มีประสบการณ์เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจาก

วัตถุดิบธรรมชาติ ในพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง (อีสานใต้) ได้แก่ จังหวัดนครราชสีมา บุรีรัมย์ สุรินทร์ 
ศรีสะเกษ และ อุบลราชธานี เนื ่องจากผู ้ว ิจัยได้ทำงานวิจัยเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื ่อสิ ่งแวดล้อมในจังหวัด
อุบลราชธานี และอยากทราบว่าในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ผู้บริโภคจะมีลักษณะอย่างไรในการเลือก
ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว โดยมีจำนวนประชากร ทั้งสิ้น 8,992,510 คน (สํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย, 2565) เป็นกลุ่มที่ศึกษา  

การตลาดอิงการกุศล
(CRM) 

1. ประเด็นปัญหาสังคมที่
เกี่ยวขอ้งกับสิ่งแวดล้อม
(CRM1) 
2. ความเหมือนระหว่าง
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
กับปัญหาสังคม (CRM2) 
 
 

การสร้างคุณค่าทางการตลาด (MVC) 
 

1. คุณค่าทางอารมณ์ (MVC1) 
2. คุณค่าทางสังคม (MVC2) 
3. คุณค่าทางราคา (MVC3) 
4. คุณค่าทางคุณภาพ (MVC4)  

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางที่ทำมาจาก
วัตถุดิบธรรมชาติ (DEC) 

1. ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อม (DEC1) 
2. ความตั้งใจซ้ือซ้ำผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อม (DEC2) 
3. การบอกตอ่ผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดลอ้ม (DEC3) 
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กลุ่มตัวอย่าง (Sampling) ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่มีประสบการณ์เลือกซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ ได้แก่ สถานศึกษาระดับอุดมศึกษา ศูนย์การค้า ศูนย์ราชการประจำ
จังหวัด 5 จังหวัด เนื่องจากสถานที่ดังกล่าวเป็นบริเวณที่มีกลุ่มเป้าหมายในการให้ข้อมูลงานวิจัยและเป็นกลุ่มที่มี
ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื ่อสิ ่งแวดล้อม ผู ้วิจัยได้กำหนดกลุ่มตัวอย่าง ตามเทคนิคการใช้สถิติ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM – Structural Equation Modeling) ซึ่งมีเกณฑ์ในการกำหนดขนาด
ต ัวอย ่ าง เป ็น 20 เท ่ า  ของจำนวนต ัวแปรท ี ่ ใช ้สำหร ับการกำหนดต ัวอย ่ างในโปรแกรม AMOS 
(Diammantopoulos & Siguaw, 2000) ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้มีตัวแปร จำนวน 9 ตัวแปร จึงมีกลุ่มขนาดตัวอย่าง
เท่ากับ 20*9 =180 ตัวอย่าง โดยวิธีการ Maximum Likelihood แต่เนื่องจากผู้วิจัยต้องการเก็บข้อมูลเพื่อให้
ผลงานวิจัยมีประสิทธิภาพ จึงได้เก็บข้อมูลเพิ่ม จำนวน 400 ตัวอย่าง และเลือกใช้วิธี การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
(Sample Random Sampling)  เป็นการสุ ่มตัวอย่างกลุ่มผู ้บริโภคที ่มีประสบการณ์เลือกซื ้อซื ้อผลิตภัณฑ์
เครื ่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมงานวิจัย เดือนมกราคม - ธันวาคม  
พ.ศ. 2565 

 
ตารางที่ 1 จำนวนสถานท่ีของกลุ่มเป้าหมาย 
ลำดับ สถานท่ี จำนวนสถานท่ี  จำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม (คน) 

1. สถานศึกษาระดับอุดมศึกษา  103,356 แห่ง 132 
2. ศูนย์การค้า 87,325 แห่ง 112 
3. ศูนย์ราชการประจำจังหวัด 123,514 แห่ง 156 

รวม 314,195 แห่ง  400 
ที่มา: (สำนักงานศึกษาธิการภาค 13, 2565) 

 
2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถาม (Questionnaires) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นโดยอาศัยกรอบ
แนวความคิดเชิงทฤษฎีที ่ได้จากการศึกษาวิเคราะห์วรรณกรรรม และงานวิจัยที่เกี ่ยวข้องโดยแบ่งออกเป็น   
3 ข้ันตอน ดังนี้   

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้กรอกแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด รายได้  
ส่วนบุคคลต่อเดือน อาชีพ ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ 
และผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ  
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดอิงการกุศลผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ประกอบด้วยประเด็นปัญหา
สังคมที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม และความสอดคล้องระหว่างผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมกับปัญหาสังคม ลักษณะ
ของคำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคอร์ท (Likert Rating Scales) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการสร้างคุณค่าทางการตลาด ประกอบด้วย คุณค่าทางอารมณ์ 
คุณค่าทางสังคม คุณค่าทางราคา และคุณค่าทางคุณภาพ ลักษณะของคำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า
แบบลิเคอร์ท 5 ระดับ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ประกอบด้วยความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ความตั้งใจซื้อซ้ำผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม และการบอกต่อผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อม ลักษณะของคำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคอร์ท 5 ระดับ (กัลยา วานิชย์บัญชา , 
2561) การแปลความหมายผู้วิจัยมีเกณฑ์ในการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยที่กำหนด โดยกำหนดระดับ
ความสำคัญ พิจารณาจากค่าเฉลี่ยของระดับความสำคัญตามเกณฑ์ (Best, 1977) 

 คะแนน            ความหมาย 
ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00   ระดับความสำคัญมากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20   ระดับความสำคัญมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40   ระดับความสำคัญปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60   ระดับความสำคัญน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80   ระดับความสำคัญน้อยที่สดุ 

 การตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงด้านเนื้อหาสามารถกระทำโดยนำแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาว่า 
ข้อคำถามแต่ละข้อมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรมหรือไม่อย่างไร โดยผลการทดสอบความเที่ยง
ด้านเนื้อหาโดยหาค่า IOC เนื ่องจากมีค่าอยู่ระหว่าง .67-1.00 ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ .50 ขึ ้นไปทุกข้อคำถามซึ่ง 
สามารถนำไปใช้ เก็บรวบรวมข้อมูลได้ (กัลยา วานิชบัญชา, 2556)  

ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยนำแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วนำเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาหลัก 
พิจารณาความสมบูรณ์อีกครั้ง และไปทำการทดสอบความเชื่อมั่น โดยการทดสอบก่อนนำไปใช้จริง (Try-out) 
จำนวน 30 ชุด กับผู้บริโภคที่ไม่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป SPSS 
PC Windows Version 21.0 ในการหาความเชื่อมั่นโดยใช้สูตรหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient)      
ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ส่วนที่วัดการตลาดอิงการกุศลและการสร้างคุณค่าทางการตลาด    
มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ระหว่าง .918 ถึง .952  และโดยภาพรวมทั้งฉบับ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .9 69  
ซึ่งผ่านเกณฑ์ยอมรับได้คือ ค่าตั้งแต่ .70 ขึ้นไป (Cronbach, 2003) จึงมีความเหมาะสมที่จะนำไปใช้ในการเก็บ
ข้อมูลจริงต่อไป  

74 วารสารการจัดการและการพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี
ปีที่ 10 ฉบับที่ 1 มกราคม – มิถุนายน 2566



75 

3. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ได้ใช้โปรแกรมสำเร็จรูป SPSS version 23.0 และ AMOS version 18.0 ใน
การวิเคราะห์ ดังนี ้
 3.1 วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปรูปแบบการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาดและการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ ด้วยการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต  
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ และค่าความโด่ง  
 3.2 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด และต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ  ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  
เพื่อการทดสอบแบบจำลองและสมมติฐานการวิจัยเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยทำการวิเคราะห์
หาความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ โดยอาศัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตจุากกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ใช้เพื่อตรวจสอบ
ว่าข้อมูลที่ได้ตรงกับการสร้างความสัมพันธ์ตามทฤษฎีหรือไม่ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2543) ส่วนค่าสถิติที่ใช้วัดความ
กลมกลืนในการวิจัยครั้งนี้ โดยการประเมินในส่วนน้ีจะนำไปสู่การพัฒนาโมเดลต่อไป 

 
ผลการวิจัย  
 1. ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบ
ธรรมชาติ  พบว่า จำนวนทั้งสิ้น 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 380 คน คิดเป็นร้อยละ 78.2 ส่วนใหญ่ 
มีอายุระหว่าง 18 – 38 ปี จำนวน 365 คน คิดเป็นร้อยละ 74.5 ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 
270 คน คิดเป็นร้อยละ 53.2 ส่วนใหญ่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 10,000 บาทหรือต่ำกว่า จำนวน 258 คน  
คิดเป็นร้อยละ 52.4 ส่วนใหญ่มีอาชีพนักศึกษา จำนวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 50.8 ส่วนใหญ่มีประสบการณ์ที่
เกี่ยวข้องกับการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 1 – 3 ปี จำนวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 63.8 

2. ข้อมูลระดับความคิดเห็นการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด และการตัดสินใจซื้ อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ  
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ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานกลุม่ตัวอย่างจำแนกตามระดับการตลาดอิงการกุศล  
CRM การตลาดอิงการกุศล �̅�𝑥𝑥𝑥 S.D. แปลผล 

CRM1 ประเด็นปัญหาด้านสังคม 4.08 .59 มาก 
CRM2 ความเหมือนและความต่างระหว่างผลิตภัณฑเ์พื่อ
สิ่งแวดล้อมกับปัญหาสังคม 

4.09 .58 มาก 

ภาพรวม  4.09 .58 มาก 
 
 จากตารางที่ 2 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นความสำคัญของการตลาดอิงการกุศล โดยรวม มาก 
คะแนนเฉลี่ยรวม 4.09 โดยให้ความสำคัญกับความเหมือนและความต่างระหว่างผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมกับ
ปัญหา มากที่สุด คะแนนเฉลี่ย 4.09 รองลงมาคือ ประเด็นปัญหาด้านสังคม คะแนนเฉลี่ย 4.08 ตามลำดับ  
 
ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามระดับการสร้างคุณค่าทางการตลาด 

MVC การสรา้งคุณค่าทางการตลาด �̅�𝑥𝑥𝑥 S.D. แปลผล 
MVC1 คณุค่าทางอารมณ ์ 4.04 .66 มาก 
MVC2 คณุค่าทางสังคม     4.05 .68 มาก 
MVC3 คณุค่าทางราคา 4.06 .62 มาก 
MVC4 คณุค่าทางคุณภาพ 4.09 .64 มาก 
ภาพรวม  4.06 65 มาก 

 
จากตารางที่ 3 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นการสร้างคุณค่าทางการตลาด โดยรวม มาก คะแนนเฉลี่ย

รวม 4.06 โดยให้ความสำคัญกับคุณค่าทางคุณภาพมากที่สุด คะแนนเฉลี่ย 4.09 รองลงมาคือ คุณค่าทางราคา 
คะแนนเฉลี่ย 4.06 และคุณค่าทางสังคม คะแนนเฉลี่ย 4.05 ตามลำดับ  
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ตารางที่ 4 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ 

DEC การตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ ์ �̅�𝑥𝑥𝑥 S.D. แปลผล 
DEC 1 ความตั้งใจซื้อ 4.16 .65 มาก 
DEC 2 การตัดสินใจซื้อซ้ำ 3.97 .72 มาก 
DEC 3 การตัดสินใจซื้อโดยการบอกต่อ 4.07 .71 มาก 
ภาพรวม  4.06 .69 มาก 

 
จากตารางที่ 4 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบ

ธรรมชาติโดยรวม มาก คะแนนเฉลี่ยรวม 4.06 โดยให้ความสำคัญกับความตั้งใจซื้อ มากที่สุด คะแนนเฉลี่ย 4.16 
รองลงมาคือ การตัดสินใจซื้อโดยการบอกต่อ คะแนนเฉลี่ย 4.07 และการตัดสินใจซื้อซ้ำ คะแนนเฉลี่ย 3.97 
ตามลำดับ  

3. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด และ
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ ที่พัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ของ
องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor Analysis) มีความกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย ทั้งนี้เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall 

Model Fit Measure) พบว่า ค่า 2/df เท่ากับ 1.746 มีค่าน้อยกว่า 3 ถือว่าผ่านเกณฑ์ ค่าดัชนีวัดความ
กลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) เท่ากับ .984 มีค่ามากกว่า .90 ถือว่าผ่านเกณฑ์ ค่าดัชนีวัดความ
กลมกลืนที ่ปรับแก้แล้วด้วยอัตราความเป็นอิสระของแบบจำลอง (Adjust Goodness of Fit Index: AGFI) 
เท่ากับ .965 มีค่ามากกว่า .90 ถือว่าผ่านเกณฑ์ ค่าดัชนีวัดความกลมกลืน (Normal Fit Index: NFI) เท่ากับ .989 
มีค่ามากกว่า .90 ค่าดัชนีกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ ( Increment Fit Index: IFI) เท่ากับ .995 มีค่ามากกว่า .90 
ถือว่าผ่านเกณฑ์ ค่าดัชนีความสอดคล้องเชิงสัมพัทธ์ (Comparative Fit Index: CFI) เท่ากับ .995 มีค่ามากกว่า 
.90 ถือว่าผ่านเกณฑ์ ค่าดัชนีรากกำลังสองเฉลี่ยของเศษ (Root Mean Square Residual: RMR) เท่ากับ .007 มี
ค่าน้อยกว่า .05 ถือว่าผ่านเกณฑ์ และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณค่า 
(Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) เท่ากับ .039 มีค่าน้อยกว่า .05 ถือว่าผ่านเกณฑ์ 
เนื ่องจากค่าสหสัมพันธ์พหุคูณกำลังสอง (R2) เท่ากับ .842 สามารถใช้พยากรณ์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติได้ร้อยละ 84.20 ซึ่งมาตรฐานควรมีค่าพยากรณ์ได้มากกว่าร้อยละ 40 
ขึ้นไป จึงถือว่าอยู่ในระดับท่ีดี 

77Journal of Management and Development Ubon Ratchathani Rajabhat University
Vol.10  No.1 January – June 2023



78 

 สำหรับโมเดลที่พัฒนาขึ้น พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ที่สามารถวัดการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทาง
การตลาดและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติในประเทศไทย มีเพียง 9 ตัว
แปรจากทั้งหมด 18 ตัวแปร พัฒนาขึ้นมาประกอบด้วย องค์ประกอบที่ 1 การตลาดอิงการกุศล (CRM) พบว่าตัว
แปรสังเกตได้ประกอบด้วย ประเด็นปัญหาด้านสังคม (CRM1) (Factor Loading = .974) โดยมีความผันแปร
ร่วมกันกับการตลาดอิงการกุศลของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ ร้อยละ 94.9 รองลงมา
เป็นตัวชี้วัดเรื่องความเหมือนและความต่างระหว่างผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมกับปัญหาสังคม (CRM2) (Factor 
Loading = .683) โดยมีความผันแปรร่วมกันกับการตลาดอิงการกุศลของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจาก
วัตถุดิบธรรมชาติ ร้อยละ 64.7 ตามลำดับ องค์ประกอบที่ 2 การสร้างคุณค่าทางการตลาด (MVC) พบว่าคุณค่า
ทางสังคม (MVC2) (Factor Loading = .902) โดยมีความผันแปรร่วมกันกับการวัดการสร้างคุณค่าทางการตลาด
ของผู้บริโภคในภาพรวมร้อยละ 81.3 รองลงมาเป็นตัวบ่งชี้เรื่องคุณค่าทางอารมณ์ (MVC1) (Factor Loading = 
.833) โดยมีความผันแปรร่วมกันกับการวัดการสร้างคุณค่าทางการตลาดของผู้บริโภคในภาพรวมร้อยละ 69.3 
และตัวชี้วัดคุณค่าทางคุณภาพ (MVC4) (Factor loading = .755) โดยมีความผันแปรกับการวัดการสร้างคุณค่า
ทางการตลาดของผู้บริโภคในภาพรวมร้อยละ 57.1 ตามลำดับ และองค์ประกอบที่ 3 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื ่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ (DEC) พบว่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัววัด
ทั้งหมด 3 ตัวแปร ได้แก่ การตัดสินใจซื้อซ้ำผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (DEC2) (Factor Loading = .895) โดยมี
ความผันแปรร่วมกันกับการวัดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในภาพรวม ร้อยละ 80.1 
รองลงมาคือการตัดสินใจซื้อโดยการบอกต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (DEC3) (Factor Loading = .883) โดยมี
ความผันแปรร่วมกันกับการวัดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในภาพรวม ร้อยละ 78.0 
และตัวชี้วัดน้อยที่สุดคือความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (DEC1) (Factor Loading = .769) โดยมีความ
ผันแปรร่วมกันกับการวัดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื ่อสิ ่งแวดล้อมของผู ้บริโภคในภาพรวม ร้อยละ 63.4 
ตามลำดับ โดยสามารถนำเสนอตัวแบบท่ีพัฒนาขึ้นในรูปกรอบแนวคิดวิจัย ดังภาพท่ี 2  
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2/df  = 1.746, df = 20, P = .021, GFI = .984, RMR = .007, RMSEA = .039, *P<.05 
 

ภาพที่ 2 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาดและ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ 
 
สรุปการวิจัย 
 จากการสรุปผลการวิจัยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทาง
การตลาดและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ  มีความสอดคล้องกับข้อมูล 
เชิงประจักษ์ ดังนี ้
 1. ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 380 คน  
คิดเป็นร้อยละ 78.2 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18 – 38 ปี จำนวน 365 คน คิดเป็นร้อยละ 74.5 ส่วนใหญ่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 53.2 ส่วนใหญ่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 10 ,000 
บาทหรือต่ำกว่า จำนวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 52.4 ส่วนใหญ่มีอาชีพนักศึกษา จำนวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 
50.8 ส่วนใหญ่มีประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 1 – 3 ปี จำนวน 312 คน คิดเป็น
ร้อยละ 63.8 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปุณชญา ใจภักดี และนภวรรณ ตันติเวชกุล (2562) ศึกษางานวิจัยเรื่อง
ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมและพฤติกรรมผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของเจเนอเรชันวาย พบว่า เพศหญิง
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จำนวน 341 คน มีอายุอยู่ในช่วง 25-31 ปี กำลังศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนส่วนใหญอ่ยู่
ในระดับ 10,000 บาท หรือต่ำกว่า เป็นนิสิต/นักศึกษา จำนวน 172 คน  

2. ระดับความคิดเห็นการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อม พบว่า การค้นพบตัววัดชี้วัดการตลาดอิงการกุศลที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมา
จากวัตถุดิบธรรมชาติ โดยใช้สถิติขั้นสูงเพื ่อดึงตัวแปรที่เหมาะสมนำออกมาใช้ โดยผลการคัดเลือกตัวแปรที่
เหมาะสมมาศึกษานั้น พบว่า ปัจจัยที่สามารถก่อให้เกิดอิทธิพลต่อการตลาดอิงการกุศลของผลติภณัฑเ์ครือ่งสำอาง
ที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติมากที่สุดได้แก่ประเด็นปัญหาด้านสังคม เนื่องจากเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมองว่าการเลือก
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมที่ช่วยเหลือการตลาดอิงการกุศลเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ (สัตว์ น้ำท่วม พายุ 
แผ่นดินไหว/ถล่ม ความแห้งแล้งและความหนาวเย็น) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Terblanche, Boshoff & Eck 
(2022) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่องอิทธิพลของการตลาดอิงการกุศล ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อสินค้า พบว่า ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการซื้อสินค้าขึ้นอยู่กับทัศนคติ ซึ่งทัศนคติที่ดีผู้บริโภคจะมีความรู้สึกที่ดีว่าการซื้อสินค้าจากการทำการ
อิงการกุศลเปรียบเทียบเสมือนการรับผิดชอบต่อสังคมนั่นเอง แต่ตรงกันข้ามกับงานวิจัยของ Andini et al. 
(2022) พบว่า การโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง SK II ผู้บริโภคมักมองเห็นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์จากตัวแทน
โฆษณาไม่ได้พิจารณาจาการทำการตลาดอิงการกุศล เนื่องจากผลิตภัณฑ์ดังกล่าวในประเทศญี่ปุ่นตามสโลแกน
ที่ว่าสัมผัสพลังเพื่อผิวใสดุจคริสตัล การค้นพบตัววัดชี ้วัดการสร้างคุณค่าทางการตลาดผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติที่ดีคือเรื่องคุณค่าทางสังคม ได้แก่ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นช่วยปลูกจิตสำนึก
ในการร่วมรักษาสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกสูงที่สุด มีลักษณะคล้ายกับ Haddock et al. (2022) 
พบว่า การเปลี ่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศเป็นเรื ่องระดับโลก สาเหตุอาจจะเกิดจากการปล่อยมลพิษของ
อุตสาหกรรม ซึ่งปัญหาดังกล่าวยังไม่ได้รับแก้ไขอย่างจริงจัง ดังนั้นไม่ว่าจะเป็นธุรกิจ หรือทุกภาคส่วนต่างจะต้อง
ปลูกจิตสำนึกของบุคลากรในการรักษาสิ่งแวดล้อมหรือมีการกำหนดตั้งแต่นโยบายอย่างเข้มงวดเพื่อให้เกิดการ
รับรู ้ในทิศทางเดียวกัน ซึ ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของ Rusyani et. al. (2022) ได้ศึกษางานวิจัยเรื ่องคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ คุณภาพการบริการ และราคาต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ความงามนาวากรีนผ่านการส่งเสริม
การขาย พบว่า คุณภาพผลิตภัณฑ์และคุณภาพการบริการมีผลดีต่อการส่งเสริมการขาย และราคามีผลในเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ โดยผู้บริโภคพิจารณาคุณภาพและการบริการของพนักงานขายที่จะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อซ้ำและซื้อบ่อยนั่นเอง ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kaur, Gangwar & Dash (2022) ได้
ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การสร้างคุณค่าทางการตลาดต่อสิ่งแวดล้อม และความตั้งใจ
ซื้อสีเขียว พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ส่งผลทำให้ผู้บริโภคมีความรู้สึก  
ที่ดี ๆ พร้อมที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ถึงแม้ราคาสินค้าท่ีเพิ่มขึ้นก็ตาม  

80 วารสารการจัดการและการพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี
ปีที่ 10 ฉบับที่ 1 มกราคม – มิถุนายน 2566



81 

3. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด และ
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ การศึกษาตัวแบบการตลาดอิงการกุศลที่
เหมาะสมสำหรับการสร้างคุณค่าทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจาก
วัตถุดิบธรรมชาติ พบว่าการตลาดอิงการกุศลส่งผลต่อการสร้างคุณค่าทางการตลาดผลติภัณฑ์เครือ่งสำอางที่ทำมา
จากวัตถุดิบธรรมชาติ การสร้างคุณค่าทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจาก
วัตถุดิบธรรมชาติ และการตลาดอิงการกุศลส่งผลทางอ้อมผ่านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจาก
วัตถุดิบธรรมชาติ มีความสอดคล้องกับ Mogaji et al. (2022) ได้ศึกษาการตลาดสีเขียวในประเทศเศรษฐกิจเกิด
ใหม่ การสื่อสารและมุมมองของตราสินค้า พบว่า การตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมประกอบด้วยการสร้าง 
แบรนด์ บรรจุภัณฑ์ และการสื่อสารถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อม เพื่อดึงดูดและรักษา
ผู้บริโภคที่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม นอกเหนือจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์ซึ ่งเป็นสิ่งสำคัญแล้ว นอกจากนี้ Aly 
Hussien Aly Abdou (2022) มีข้อเสนอที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอย่าง
ไม่ต้องสงสัย โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อมีการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่เหมาะสม ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 
มีซึ่งต่างมีความสัมพันธ์ในทางบวก ซึ่งตลาดอิงการกุศลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่
ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติไม่ยอมรับท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 ดังภาพท่ี 3 

 
 
 
           .793*             1.019* 

 
 
    .132 

ภาพท่ี 3 ตัวแบบอิทธิพลการตลาดอิงการกุศล การสรา้งคุณค่าทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภณัฑ์
เครื่องสำอางที่ทำมาจากวตัถุดิบธรรมชาติในประเทศไทย  
 
 จากภาพที ่ 3 สรุปได้ว ่าการตลาดอิงการกุศลมีผลต่อการสร้างคุณค่าทางการตลาดผลิตภัณฑ์
เครื ่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ การสร้างคุณค่าทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ และการตลาดอิงการกุศลส่งผลทางอ้อมผ่านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ 

การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์ผลิตภัณฑ์

เครื่องสำอางที่ทำมาจาก
วัตถุดิบธรรมชาต ิ

การสร้างคุณค่าทางการตลาด 

การตลาดอิงการกุศล 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะเพื่อนำผลการวิจัยไปใช้  
1. ผลการศึกษาผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติในมุมมองด้านการตลาดอิงการกุศล  

ผู้บริโภคให้ความสนใจเกี่ยวกับประเด็นปัญหาด้านสังคมมากที่สุด เนื่องจากเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมองว่าการเลือก
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมที่ช่วยเหลือการตลาดอิงการกุศลเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ (สัตว์ น้ำท่วม พายุ 
แผ่นดินไหว/ถล่ม ความแห้งแล้งและความหนาวเย็น) องค์กรธุรกิจควรที่จะมีการรณรงค์และประชาสัมพันธ์
เกี่ยวกับกิจกรรมการตลาดอิงการกุศลด้านสิ่งแวดล้อมที่องค์กรธุรกิจได้ดำเนินการ เพื่อให้ผู้บริโภคได้เห็นถึงความ
ใส่ใจในการรักษาและอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมขององค์กร อีกทั้งยังเป็นการสร้างความเชื่อมั่นของผู้บริโภคต่อองค์กร
ธุรกิจ ทำให้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

2. ผลการศึกษาผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติในมุมมองด้านการสร้างคุณค่าทาง
การตลาด องค์กรธุรกิจควรให้ความสำคัญความคุ้มค่าของสินค้า เพราะถึงแม้จะใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ และผ่าน
กระบวนการที่พัฒนาขึ้นมาเพื่อรักษาสิ่งแวดล้อม แต่การตั้งราคาควรให้มีความเหมาะสมกับคุณภาพและปรมิาณ 
เนื่องจากมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

3. ผลการศึกษาผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติในมุมมองด้านการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคให้ความสนใจเกี่ยวกับประเด็นองค์กรธุรกิจควรเลือกใช้วัตถุดิบและบรรจุภัณฑ์ที่สามารถนำกลับมาใช้ใหม่
หรือรีไชเคิลได้โดยเริ่มตั้งแต่กระบวนการผลิตต้นน้ำไปจนถึงกลางน้ำและปลายน้ำที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคมั่นใจได้ว่าสินค้าที่ซื้อไปนั้น ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม ซึ่งในที่นี้คือการส่งมอบคุณค่าในการรักษา
สิ่งแวดล้อมของสินค้าให้กับผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ และได้รับคุณค่านี้ จะเกิดความพึงพอใจ และเกิด
การซื้อซ้ำ รวมถึงการบอกต่อให้กับผู้อื่น 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งถัดไป 
1. ควรมีการพัฒนารูปแบบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมผ่านตัวแปรอื่น ๆ นอกเหนือจากตัว

แปรการตลาดอิงการกุศล และตัวแปรการสร้างคุณค่าทางการตลาด 
2. ควรสร้างเครื่องมือมาช่วยกระตุ้นให้เกิดการตลาดอิงการกุศลที่ดีของผู้บริโภค ไม่เพียงแค่การสร้าง

เครื่องมือเพียง 2 ด้านของการศึกษาครั้งน้ี 
3. ควรมีการพัฒนารูปแบบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของธุรกิจอ่ืน ๆ ที่มีความหลากหลาย เช่น ธุรกิจการ

บริการ หรือธุรกิจค้าปลีกประเภทอื่น ๆ ท่ีมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น 
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กิตติกรรมประกาศ 
บทความวิจัยฉบับน้ีสำเร็จลุล่วงด้วยดีเนื่องจากความกรุณาและความช่วยเหลืออย่างดียิ่งจาก ผศ.ดร.ปริญ 

ลักษิตามาศ อาจารย์ที่ปรึกษา ได้เสียสละเวลาอันมีค่ายิ่ง ในการให้คำปรึกษาการดำเนินงานวิจัย ตลอดจนได้
ตรวจสอบและแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ อันเป็นประโยชน์ในการจัดทำดุษฎีนิพนธ์ ตั้งแต่เริ่มดำเนินการจนกระทั่ง
ดำเนินการเสร็จสมบูรณ์ ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ ขอขอบพระคุณครอบครัวของ
ข้าพเจ้าที่ได้ให้กำลังใจและส่งเสริมสนับสนุนกำลังทรัพย์ในการศึกษาเล่าเรียนครั้งนี้  คุณค่าและประโยชน์ของ
การศึกษาครั้งน้ี ผู้ศึกษาขอมอบเป็นเครื่องบูชาบุพการี บูรพาจารย์ และผู้ที่มีอุปการคุณทุกท่านที่มีส่วนส่งเสริมให้
ผู้ศึกษาประสบความสำเร็จในการดำเนินชีวิตและก้าวหน้าในหน้าท่ีการงาน 
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