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Abstract 

This research aimed to study 1) the consumer’s personal factor in purchasing household 

cleaning products, 2) the level of opinion on cause-related marketing, marketing value creation, 

and purchasing household cleaning products, and 3) the validation component model on cause-

related marketing influence on marketing value creation and purchasing decisions for household 

cleaning products. The research is quantitative. A sample of 600 people from 5 provinces, 

including Nakhon Ratchasima, Buriram, Surin, Sisaket, and Ubon Ratchathani, from the AMOS 

program used statistics to analyze structural equation modeling. The results were as follows: 1) 

Personal factors of consumers: most respondents are female, have single status, have a 

bachelor's degree, have a monthly income of 10,001–20,000 baht, and have an occupation not 

in government service for 1–3 years. 2) The opinion level found that social issues focus on 

product quality and have the intention to purchase directly. In addition, good cause-related 

marketing for consumers is related to creating marketing value. Cause-related marketing can 

explain the creation of marketing value by 62.00 percent, and 3) the creation of marketing 

value has a relationship with purchasing decisions and can explain the creation of 96.20 

percent of marketing value. It can be used to determine cause-related marketing strategies 
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that are appropriate for household cleaning products by emphasizing quality products to 

stimulate purchasing behavior. 

Keywords: cause related marketing; marketing value creation; purchasing decisions; household 

cleaning products 
 

บทคัดย่อ 
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  

ทำความสะอาดในครัวเรือน 2) ศกึษาระดับความคิดเห็นการตลาดองิการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด และ

การตัดสินใจซื้อ และ 3) วิเคราะห์รูปแบบการตลาดอิงการกุศลท่ีส่งผลต่อการสร้างคุณค่าทางการตลาดและการ

ตัดสินใจซื้อ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างจำนวน 600 คน 5 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดนครราชสีมา บุรีรัมย์ 

สุรินทร์ ศรีสะเกษ และอุบลราชธานี จากโปรแกรม AMOS ใช้สถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM-

Structural Equation Modeling) ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค พบว่า เพศหญิง มีอายุระหว่าง  

18 – 38 ปี การศกึษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท อาชพีไม่ได้รับราชการ 

มีประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับการใช้ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน 1 – 3 ปี 2) ระดับความคิดเห็น พบว่า 

พิจารณาประเด็นปัญหาด้านสังคม เน้นคุณภาพของสินค้า และมีความตั้งใจซื้อโดยตรง อีกท้ังการตลาด 

อิงการกุศลท่ีดีให้กับผู้บริโภคนั้นจะมีความสัมพันธ์กับการสร้างคุณค่าทางการตลาด โดยการตลาดอิงการกุศล  

นั้นสามารถอธิบายการสร้างคุณค่าทางการตลาดได้ร้อยละ 62.00 และ 3) ผลการวิเคราะห์รูปแบบการตลาด 

อิงการกุศลท่ีส่งผลต่อการสร้างคุณค่าทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ พบว่า การสร้างคุณค่า 

ทางการตลาดนั้น มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อและสามารถอธิบายการสร้างคุณค่าทางการตลาดได้  

ร้อยละ 96.20 สามารถนำไปกำหนดกลยุทธ์การตลาดอิงการกุศลให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด 

ในครัวเรือน โดยเนน้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพเพื่อกระตุ้นพฤตกิรรมการต้ังใจซือ้ 

คำสำคัญ: การตลาดอิงการกุศล; การสร้างคุณค่าทางการตลาด; การตัดสินใจซื้อ; ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด 

ในครัวเรือน  

 

บทนำ  
 ปัจจุบันประชากรเพิ่มขึ้นส่งผลทำให้มนุษย์จะมีผลกระทบต่อหลายด้านของชีวิต  รวมถึงเศรษฐกิจ 

คมนาคม เกษตรกรรม และสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะการขยายตัวของภาคการผลิต เศรษฐกิจ การเพิ่มประชากร 

มีผลต่อการเพิ่มขึ้นของภาคการผลิตเพื่อรองรับความต้องการของประชากรท่ีมากขึ้น (Stiglitz & Regmi, 2023) 

นั่นอาจทำให้มีการสร้างงาน การลงทุนในธุรกิจ และการขยายตัวของเศรษฐกิจท้องถิ่น คมนาคม  การเพิ่ม

ประชากรส่งผลให้มีความต้องการในการพัฒนาระบบคมนาคมเพื่อรองรับการเคลื่อนย้ายของประชากรท่ีมากขึ้น

นอกจากนี้ Iddrisu et al. (2023) ได้กล่าวว่า การขยายตัวของเมอืงและการเพิ่มประชากรยังส่งผลให้มีการขยายตัว

ของระบบการขนส่ง เกษตรกรรม ส่งผลให้มีการขยายตัวของกลุ่มคนท่ีต้องการอาหาร มีการขยายตัวของ 

กลุ่มเกษตรกรและการพัฒนาเทคโนโลยีเกษตรกรรม ความเสื่อมโทรมของทรัพยากรธรรมชาติ การแลกเปลี่ยน

ทางเศรษฐกิจมักนำไปสู่การใช้ทรัพยากรอย่างไม่ระมัดระวัง การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศทำให้เพิ่มการใช้
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พลังงานการปล่อยก๊าซเรือนกระจกและกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องท่ีส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ  

การสูญเสียของพื้นท่ีป่าเพื่อตอบสนองความตอ้งการท่ีเพิ่มขึ้นจากการบริโภคท่ีมากขึ้น ส่งผลกระทบต่อระบบนเิวศ 

ก่อให้เกิดปัญหาสิ่งแวดล้อม เช่น มลพิษ ขยะควันพิษ และภาวะโลกร้อน (Nuntasomboon, 2022) โดยผู้บริโภคได้

สังเกตเห็นปัญหาทางมลพิษด้านต่าง ๆ กำลังลุกลามอย่างต่อเนื่อง จึงให้ความสนใจและคำนึงถึงปัญหาทาง  

ด้านสิ่งแวดล้อม เกิดการรณรงค์การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและเกิดกระแสสำนกึต่อสภาพแวดล้อมเพิ่มขึ้น (Pollution 

Control Department, 2020) จากวิทยาลัยโลกคดีศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ร่วมกับมาร์เก็ตบัซซ พบว่า 

ปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นเร่ืองท่ีคนไทยมีความกังวลใจสูงท่ีสุดถึง 42% หากเทียบกับผลสำรวจในปี 2565 คนไทย

ส่วนใหญ่มีความกังวลในเร่ืองของค่าครองชีพท่ีสูงขึ้นจากการปรับราคาของสินค้าอุปโภคบริโภค แต่ในปัจจุบัน

ปัญหาสิ่งแวดลอ้มกลายมาเป็นสิ่งท่ีคนไทยมีความกังวลมากท่ีสุด มีตัวเลขเพิ่มขึน้ 5% เมื่อเทียบกับปี 2565 ที่ผ่าน

มา นอกเหนือจากหัวข้ออื่น ๆ ท่ีเป็นคำถามหลักของการสำรวจในเร่ืองความกังวลในระดับประเทศ เช่น เร่ืองของ

การทุจริตคอรัปชัน การดูแลสุขภาพ การจราจร อาชญากรรม และสภาพเศรษฐกิจโดยรวม  (Thammasat 

University, 2023) อีกท้ังผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนยังเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับความนิยม หลังจากท่ีมี

การแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 ทำให้ผู้บริโภคมีความต้องการผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมากขึ้น โดยตามรายงาน  

ปี 2023 ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้งานเฉพาะทางและมีคุณสมบัติเฉพาะทาง เช่น เจลบอลซักผ้าท่ีมีประสิทธิภาพในการ  

ทําความสะอาดสูง และสามารถเก็บกักความหอมของผ้าได้นาน นำ้ยาทำความสะอาดเครื่องล้างจานและนำ้ยาทำ

ความสะอาดเคร่ืองซักผ้าท่ีสามารถช่วยยืดอายุการทำงานของอุปกรณ์เคร่ืองใช้เหล่านี้ได้รับความนิยมจาก

ผู้บริโภคชาวจีนอย่างมาก (Department of International Trade Promotion, 2023) จากกระแสนิยมในการอนุรักษ์

สิ่งแวดล้อมทำให้ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวถูกอ้างอิงถึงเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในประเด็นต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสารสกัด

จากธรรมชาติ ปราศจากสารเคมี ปกป้องความหลากหลายทางชีวภาพ มีกระบวนการผลิตท่ีไม่กระทบต่อ

สิ่งแวดล้อม ท้ังนี้แม้ว่าผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีวางจำหน่ายในท้องตลาดมากขึ้น แต่การบริโภคกลับ

ยังไม่มาก ผู้บริโภคยังไม่ยอมรับผลิตภัณฑ์ดังกล่าว เนื่องจากมีราคาสูง จากการศึกษาของ Phiothong-on et al. 

(2019) พบว่า แม้ผู้บริโภคจะมีทัศคติเชิงบวกต่อการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม แต่พฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภท

ดังกล่าวกลับตรงกัน ส่งผลให้ผู้บริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมโดยหันมาเลือกซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมต้องมี

บุคคลต้นแบบหรือมีการโฆษณาในสื่อต่าง ๆ เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับสื่อเหล่านั้นท่ีเพียงพอจึงจะเกิดการตัดสินใจซื้อ

สินค้าดังกล่าว ๆ รวมถึงการสร้างคุณค่าทางการตลาดท่ีธุรกิจสามารถสร้างคุณค่าด้านอารมณ์ สังคม ราคา และ

คุณภาพ เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับประโยชน์จากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนในประเทศไทย

ได้อย่างแท้จริง  

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility: CSR) เป็นกิจกรรมการสร้าง

ภาพลักษณ์ขององค์กร ทำให้ผู้บริโภคท่ัวไปทราบว่าเป็นการทำความดีต่อชุมชน องค์กรท่ีแสดงความรับผิดชอบ 

ต่อสังคม เป็นประเด็นทางสังคมท่ีกําลังให้ความสำคัญองค์กรธุรกิจหลายแห่ง เพื่อแสดงให้เห็นถึงการให้

ความสำคัญต่อการมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาสังคม โดย Kotler and Lee (2005) ได้รวบรวมรูปแบบการทำ

กิจกรรม CSR ท่ีมีการปฏิบัติต่อเนื่องกันมา ได้ 6 รูปแบบ โดยการตลาดอิงการกุศล (Cause-Related Marketing: 

CRM) เป็นอีกรูปแบบท่ีสามารถคำนวณผลลัพธ์ตอบแทนกลับมาเป็นตัวเงิน อีกท้ังยังเป็นการอุดหนุนหรือ  

การบริจาครายได้ส่วนหนึ่งจากการขายผลิตภัณฑ์เพื่อช่วยเหลือ หรือร่วมแก้ไขประเด็นปัญหาทางสังคมจําเพาะ

หนึ่ง ๆ โดย Thomas (2023) ได้กล่าวถึงรูปแบบการทำการตลาดอิงการกุศลเป็นการคำนวณผลลัพธ์ตอบแทน
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กลับมาเป็นตัวเงิน เช่น การวัดระดับความรู้และความเชื่อมั่นของลูกค้าต่อกิจกรรมทางกุศล หรือการวัดกำไร 

ท่ีเกิดขึ้นจากกิจกรรมทางกุศล เป็นต้น ท้ังนี้ Ma'sumah et al. (2023) ได้กล่าวว่า การตลาดอิงการกุศลเป็น 

การอุดหนุนหรือการบริจาครายได้จากส่วนหนึ่งจากการขายสินค้า เพื่อช่วยเหลือหรือแก้ไขประเด็นปัญหาทาง

สังคมด้านใดด้านหนึ่งของสังคม ซึ่งมีช่วงเวลาท่ีจำกัดแน่นอน หรือให้องค์กรการกุศลท่ีระบุไว้ในกิจกรรมต่าง ๆ 

ท้ังนี้ การรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับจะเป็นสิ่งสำคัญของการสร้างคุณค่าทางการตลาด ในขณะท่ีมูลค่าทางการตลาด

ไม่ได้ครอบคลุมเพียงด้านคุณภาพและราคา แต่จะครอบคลุมถึงด้านอารมณ์ สังคม และสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็น  

คุณค่าที่จับต้องไม่ได้ โดยองค์ประกอบพื้นฐานท่ีสำคัญของการสร้างคุณค่านั้นคือคุณภาพของการบริการจะเป็น

สิ่งท่ีสามารถสร้างความแตกต่างอันจะเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน และเป็นสิ่งท่ียากต่อการลอกเลียนแบบ

ของคู่แข่งขันผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม อีกท้ัง Wu (2021) พบว่า ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนเป็น

ผลิตภัณฑ์ท่ีใชเ้พื่อทำความสะอาดและดูแลสุขภาพในบริเวณครัวเรือน ซึ่งมีหลายประเภทและลักษณะต่าง ๆ ตาม

วัตถุประสงค์การใช้งาน Papasolomou et al. (2023) พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความสนใจท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์ 

ท่ีมีผลกระทบน้อยต่อสิ่งแวดล้อมและมีการใช้ทรัพยากรท่ียั่งยืน ผู้บริโภคมีการสนับสนุนและกำลังใจให้กับบริษัท  

ท่ีมีความรับผิดชอบทางสังคมและสิ่งแวดล้อม ซึ่งชี้ให้เห็นว่าการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคให้ความสำคัญ 

การตระหนักและการสนับสนุนองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบทางสังคมและสิ่งแวดล้อม พร้อมท้ัง Adelina and 

Hutabarat (2023) พบว่า การตลาดอิงการกุศลท่ีเน้นสิ่งแวดล้อมมีส่วนสำคัญในการทำให้บริษัทเป็นตัวแทน 

ท่ีรับผิดชอบทางสังคมและสิ่งแวดล้อม รวมถึงสร้างความสัมพันธ์และความประสงค์ท่ีเข้มแข็งจากลูกค้าท่ีมีความ

ตั้งใจท่ีจะเป็นส่วนหนึ่งในการสนับสนุนกิจกรรมทางกุศลนั่นเอง นอกจากนี้ยังมีการพัฒนาท่ีเน้นความเป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดลอ้มและสุขภาพมนุษย ์ 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจเร่ืองโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่า 

ทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน ทำให้ทราบถึงประเด็นปัญหาด้านสังคม 

ความเหมือนระหว่างผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมกับปัญหาสังคม การสร้างคุณค่าด้านอารมณ์ สังคม ราคา และ

คุณภาพท่ีมีผลต่อความสำเร็จของกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งจะเป็นประโยชน์ท้ังภาครัฐและหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง

ในการจัดกิจกรรมรณรงค์ได้อย่างตรงกับปัญหาท่ีเกิดขึ้นและมีประสิทธิภาพ นักการตลาดและนักโฆษณา  

ท่ีจะเข้าใจบริโภคกลุ่มนี้ให้มากขึ้น จากโมเดลดังกล่าวผู้ผลิตและผู้ประกอบการยังสามารถนำผลจากการกำหนด

ประเด็นปัญหาด้านสังคมให้สอดคล้องกับกิจกรรมการตลาดองิการกุศล และผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ โดยเฉพาะผู้บริโภค

ท่ีต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดลอ้มในขณะเดียวกันยังได้ช่วยเหลอืสังคมอกีด้วย 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  
1. เพื่อศกึษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน 

2. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด และการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน 

3. เพื่อวเิคราะห์รูปแบบการตลาดอิงการกุศลท่ีส่งผลต่อการสร้างคุณค่าทางการตลาดและการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน 
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ขอบเขตการวิจัย  
 ขอบเขตด้านเนื้อหา การศึกษาในคร้ังนี้เป็นการศึกษาการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทาง

การตลาดและการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน โดยมีรายละเอยีด ดังนี ้

 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด  

ในครัวเรือน ในพืน้ท่ีภาคตะวันออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง  

 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ เพศหญิงและเพศชาย ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน 

ในพื้นท่ีภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ตามเทคนิคการใช้สถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM – 

Structural Equation Modeling) ซึ่งมเีกณฑ์ในการกำหนดขนาดตัวอย่างเป็น 20 เท่า ของจำนวนตัวแปรท่ีใชส้ำหรับ

การกำหนดตัวอย่างในโปรแกรม AMOS (Diammantopoulos & Siguaw, 2000) ดังนั้นการวิจัยคร้ังนี้มีจำนวน  

30 ตัวแปร จึงมีกลุ่มขนาดตัวอย่างเท่ากับ 20*30 = 600 ตัวอย่าง โดยวิธีการ Maximum Likelihood แต่เนื่องจาก

ผู้วิจัยตอ้งการเก็บข้อมูลเพื่อให้ผลงานวจิัยมีประสิทธิภาพ จึงได้เก็บข้อมูลเพิ่ม จำนวน 600 ตัวอย่าง และเลือกใช้

วธีิการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Sample Random Sampling) 

 ขอบเขตด้านพื้นที่ คัดเลือกเฉพาะผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด 

ในครัวเรือน ได้แก่ สถานศกึษาระดับอุดมศึกษา ศูนย์การค้า ศูนย์ราชการประจำจังหวัด 5 จังหวัด  

ขอบเขตด้านเวลา การดำเนนิเก็บรวบรวมขอ้มูลในช่วง เดอืนสิงหาคม -ธันวาคม พ.ศ. 2566 

 

ทบทวนวรรณกรรม  
แนวคิด ทฤษฎีการตลาดองิการกุศล (Cause-Related Marketing)  

การตลาดอิงการกุศล เป็นการให้ความสำคัญและทำให้กลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภครู้สึกว่าการซื้อสินค้า

เพื่อสิ่งแวดล้อมของบริษัทนั้น ๆ จะส่งผลดีต่อสังคมหรือสิ่งแวดล้อม เรียกว่ากุศล หรือการทำบุญบันดาล 

โดยท่ัวไปแล้ว ทฤษฎีการตลาดอิงการกุศลมักเน้นการสร้างความเชื่อมั่นและความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า  

โดยการนำเสนอสินค้าท่ีมีผลกระทบท่ีดีต่อสังคมหรือสิ่งแวดล้อม ประกอบด้วย 1) ประเด็นปัญหาสังคม (Social 

Issues) มีงานวิจัยท่ีแสดงให้เห็นว่าความสำคัญของปัญหาสังคมท่ีจะนำมาใช้ในกิจกรรมการตลาดอิงการกุศล  

มผีลต่อความตัง้ใจของผู้บริโภค (Bhatti et al., 2023) ซึ่ง Fatima and Elbanna (2023) ได้กล่าวถึงความรับผิดชอบ

ต่อสังคม เป็นกิจกรรมธุรกิจท่ีมีผลต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมในทางท่ีดี โดยบริษัทท่ีนำไปสู่การตลาดอิงการกุศล  

มักมีโปรแกรม CSR เพื่อสนับสนุนโครงการท่ีเกี่ยวข้องกับการศึกษา สิทธิมนุษยชน หรือการป้องกันสิ่งแวดล้อม 

การยอมรับความหลากหลาย (Inclusivity) 2) ความเหมือนระหว่างผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมกับปัญหาสังคม  

ซึ่งการตลาดอิงการกุศลมักเน้นการสนับสนุนความหลากหลายท้ังในเร่ืองของลูกค้าและพนักงาน การเปิดโอกาส

ให้กับกลุ่มท่ีหลากหลาย และการลดความต่างทางสังคม การยึดมั่นต่อค่านิยม (Values-Based Marketing) เป็น

การสร้างแคมเปญการตลาดท่ีเน้นค่านิยมและจรรยาบรรณของบริษัท โดยให้ลูกค้ารู้ว่าการซื้อสินค้าหรือบริการ

ของพวกเขาจะสนับสนุนค่านิยมท่ีดีต่อสังคม และการสร้างความรู้สึก (Emotional Branding) เป็นการตลาดอิงการ

กุศลบางคร้ังเน้นการสร้างความรู้สึกท่ีเชื่อมโยงกับลูกค้า ผ่านการเล่าเร่ืองราวหรือประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้อง  

กับกุศล ดังนั้น การตลาดอิงการกุศลนั้นมีท้ังผลต่อสังคมและผลประโยชน์ธุรกิจ การสร้างความรู้สึกท่ีดีในตลาด
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นั้นอาจช่วยให้บริษัทได้รับการยอมรับมากขึ้น และลูกค้ามักจะเกิดความเชื่อมั่นและความสัมพันธ์ระยะยาว  

ท่ีแข็งแกร่งกับบริษัทท่ีมีการตลาดองิการกุศล 

 แนวคิด ทฤษฎีการสร้างคุณค่าทางการตลาด (Marketing Value Creation) 

การสร้างคุณค่าทางการตลาด เป็นแนวคิดท่ีสำคัญในการทำธุรกิจและตลาดสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

ความสำเร็จในการตลาดมักมีพื้นฐานท่ี เกี่ยวข้องกับการสร้างคุณค่าท่ีสูงขึ้นสำหรับลูกค้าของบริษัท  

ซึ่ง Arvidsson (2023) ได้กล่าวถึงมิติการสร้างคุณค่าของผู้บริโภค สามารถแบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้าน

อารมณ์ (Emotional Value) คือ ความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีได้รับประโยชน์จากการใชส้ินค้าหรือบริการ 2) ด้านสังคม 

(Social Value) คือ ความสามารถของผลิตภัณฑ์/บริการทำให้ผู้บริโภคได้รับอทิธิพลจากสังคม 3) ด้านความคุ้มค่า

ทางด้านราคา (Price value) คือ การท่ีผู้บริโภคได้รับคุณค่าทางด้านราคาจากการใช้สินค้าหรือบริการ ท้ังในระยะ

สั้นและระยะยาว และ 4) ด้านความคุ้มค่าทางคุณภาพ (Performance) คือ คุณประโยชน์ ท่ีผู้บริโภคได้รับ 

ด้านคุณภาพและประสิทธิภาพสินค้า ซึ่งแนวความคิดการสร้างคุณค่าการตลาดส่งผลต่อตัวแปร โดยมีงานวิจัย

เกี่ยวกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ของ Rasoolimanesh et al. (2023) พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน มีอิทธิพล

มากท่ีสุด รองลงมา คือคุณค่าด้านสังคม และคุณค่าด้านความรู้สึก ตามลำดับ อีกท้ังความพึงพอใจยังส่งผล

กระทบเชงิบวกต่อความผูกพันของผู้บริโภค ดังนัน้ การสร้างคุณค่าทางการตลาดนัน้ มผีลท่ีสำคัญต่อความสำเร็จ

ของธุรกิจ ซึ่งช่วยให้บริษัทมกีารแข่งขันได้ดี รักษาลูกค้า และสร้างฐานลูกค้าท่ีคงทนในระยะยาว 

 แนวคิด ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (Decision Marketing) 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม มีความเกี่ยวข้องกับความตระหนักรู้และความสนใจของ

ผู้บริโภคต่อสิ่งแวดล้อม ลูกค้าในปัจจุบันมักมีความสำคัญท่ีจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลกระทบต่ำต่อสิ่งแวดล้อม

หรือมมีาตรฐานสิ่งแวดลอ้มท่ีดีผู้บริโภคเร่ิมสนใจท่ีจะซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดลอ้มมากขึน้ Mariani and Borghi (2023) 

ได้กล่าวว่าผู้บริโภคตระหนักและสนใจในประเด็นปัญหาสิ่งแวดล้อมจะถูกเรียกว่าผู้บริโภคสีเขียว ซึ่งโดยท่ัวไป

ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะร้องเรียนและต่อต้านผู้ผลิตและผู้จำหน่ายสินค้าท่ีเป็นภัยต่อสิ่งแวดล้อม และจะสนับสนุนการ

รณรงค์ช่วยกันดูแลรักษาโลก ผู้บริโภคจะยอมรับสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมเมื่อสินค้านั้นๆ ตรงกับความต้องการของ

ผู้บริโภคท้ังทางด้านการทำงาน คุณภาพ ความสะดวกในการใช้งานและราคาท่ียอมรับได้ และเมื่อรู้ว่าสินค้าเพื่อ

สิ่งแวดล้อมนั้นๆ จะช่วยแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อม ถึงแม้ว่าผลิตภัณฑ์จะไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ท่ีสมบูรณ์ก็ตาม ซึ่ง Wang  

et al. (2023) ได้กล่าวว่าความตั้งใจอุปถัมภ์ผลิตภัณฑ์ด้วยการ (1) ตัดสินใจซื้อ (2) การซื้อซ้ำ และ (3) การบอก

ต่อ แม้ว่าผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกันและมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อ 

ท่ีคล้ายคลึงกันซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยท่ีผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน ส่วนใหญ่จะอยู่ในรูป

ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้สารท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมท่ีทางผู้ประกอบธุรกิจได้นําเสนอต่อผู้บริโภค Cong et al. (2022) ได้

กล่าวว่าความตอ้งการของกลุ่มผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด พบว่า ร้อยละ 80 ต้องการผลิตภัณฑ์

ทำความสะอาดที่มปีระสิทธิภาพสูง และร้อยละ 90 ต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีปลอดภัยต่อผู้บริโภค เช่น ไม่ระคายเคือง

หรือเกิดการทำปฏิกิริยาต่อผิวในขณะที่ทำความสะอาด และไม่กัดกร่อนพื้นผิววัสดุท่ีทำความสะอาด แต่อย่างไรก็

ตาม แม้มูลค่าการตลาดของธุรกิจเคมีภัณฑ์สีเขียวท่ีใช้ในครัวเรือนจะสูง แต่ธุรกิจดังกล่าวก็เผชิญการแข่งขันท่ี

รุนแรงมากขึ้น ดังนั้นผู้บริโภคท่ีมีการตัดสินใจซื้อโดยให้ความสำคัญกับสิ่งแวดล้อมมักมีแนวโน้มท่ีจะเลือกซื้อ

สินค้าหรือบริการท่ีมีผลกระทบต่ำทางสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นทิศทางท่ีธุรกิจส่วนมากได้มุ่งมั่นพัฒนาและปรับเปลี่ยน

ตนเองเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของกลุ่มลูกค้านี ้ 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

Figure 1 Research Conceptual Framework 

 

วธิีดำเนินการวจิัย  
 การวจิัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) 

 ประชากรท่ีใช้ในศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีมปีระสบการณ์เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนใน

พื้นท่ีภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง โดยมีจำนวนประชากร ท้ังสิ้น 8,886,807 คน ในพื้นท่ี 5 จังหวัด ได้แก่ 

นครราชสีมา จำนวน 2,625,794 คน บุรีรัมย์ จำนวน 1,573,230 คน สุรินทร์ จำนวน 1,367,842 คน ศรีสะเกษ 

จำนวน 1,450,333 คน และ อุบลราชธานี จำนวน 1,869,608 คน (Department of Interior Administration, 2023) 

กลุ่มตัวอย่าง (Sampling) ท่ีใช้ในวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดใน

จังหวัด โขอความอนุเคราะห์ไปยังสถานศึกษาระดับอุดมศึกษาศูนย์การค้า ศูนย์ราชการประจำจังหวัด 5 จังหวัด 

โดยการสร้างแบบถามออนไลน์ผ่านระบบ Google Form และแจกแบบสอบถามโดยตรงกับสถานที่ดังกล่าว 

การตลาดอิงการกุศล 

(Cause-Related Marketing) 

1. ประเด็นปัญหาสงัคมที่

เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม 

(Social Issues Related to the 

Environment) 

2. ความเหมือนระหว่าง

ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมกบั

ปัญหาสงัคม (Similarities 

Between Environmental 

Products and Social Problems) 

 

 

การสร้างคุณค่า 

ทางการตลาด  

(Marketing Value Creation) 

1. คุณค่าทางอารมณ์ 

(Emotional Value) 

2. คุณค่าทางสังคม  

(Social Value) 

3. คุณค่าทางราคา  

(Price Value) 

4. คุณค่าทางคุณภาพ 

(Quality Value)  

 

การตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ทำ

ความสะอาดในครัวเรือน 

(Deciding to Purchase 

Household Cleaning Products) 

1. ความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์  

(Intention to Purchase 

Environmental Products) 

2. ความตั้งใจซือ้ซ้ำผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม 

(Intention to Repurchase 

Environmental Products) 

3. การบอกต่อผลิตภัณฑ ์

(Word of Mouth 

Environmental Products) 
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เครื่องมอืวิจัย 

เคร่ืองมือวิจัยท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เป็นแบบสอบถามท่ีพัฒนาขึ้นมาตามคำจำกัดความของตัว

แปรท่ีศึกษา แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 1) ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 2) ระดับความคิดเห็นของการตลาด

องิการกุศลผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน 3) ระดับความคิดเห็นการสร้างคุณค่าทางการตลาดผลิตภัณฑ์

ทำความสะอาดในครัวเรือน และ 4) ระดับความคิดเห็นการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน โดย

ส่วนท่ี 2, 3 และ 4 เป็นแบบสอบถามประเมินด้วยคะแนน Likert (Likert, 1932) และมีการตรวจสอบคุณภาพของ

เคร่ืองมือด้านความถูกต้องของเนื้อหาโดยผู้เชี่ยวชาญ 6 คน ด้วยวิธีการหาค่าดัชนีความสอดคล้องกับคำถาม 

(IOC) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.68 ถึง 1.00 และค่าความเชื่อมั่นได้ของแบบสอบถาม (Reliability test) ด้วยกลุ่มตัวอย่าง 

30 คน การทดสอบความน่าเชื่อถอืมีค่าเท่ากับ 0.869 (Silpcharu, 2017) 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 1) การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปรูปแบบการตลาดองิการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาดและการตัดสนิใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน ด้วยการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ค่าความเบ้ และค่าความโด่ง 

 2) การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling Analysis: SEM) เพื่อศึกษาปัจจัย

การตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด และต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดใน

ครัวเรือน โดยในการทดสอบว่าแบบจำลองท่ีสร้างขึ้นมาสามารถยืนยันความสอดคล้องกับข้อมูลท่ีสำรวจมาได้

หรือไม่นั้นสามารถใช้สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ ได้แก่ 1) ค่า Chi-square 2) ค่าสัดส่วน Chi-square/df 3) ค่าดัชนีวัด

ความกลมกลืน Goodness-of-fit Index: GFI 4) ค่า Adjusted Goodness of Fit: AGFI 5) ค่า Root Mean Square of 

Error pproximation 6) ค่า Standardized Root Mean Square Residual 7) ค่า Comparative Fit Index: CFI และ  

8) ค่า Tucker – Lewis Index (TLI) (Diamantopoulos & Siguaw, 2000; Schumacker & Lomax, 2010) 

 

ผลการวจิัย  
วัตถุประสงค์ท่ี 1 ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด 

ในครัวเรือน 

ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 328 คน คิดเป็นร้อยละ 54.67 มอีายุระหว่าง 18 – 38 

ปี จำนวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 39.33 การศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 40.33 มี

รายได้ส่วนบุคคลต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท จำนวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 41.83 อาชีพไม่ได้รับรับราชการ 

จำนวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 41.33 มีประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับการใช้ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน 

1 – 3 ป ีจำนวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 43.83 

วัตถุประสงค์ท่ี 2 ศึกษาระดับความคิดเห็นการตลาดองิการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด และการ

ตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน 

ผลการวิจัย พบว่าความคิดเห็นการตลาดอิงการกุศล โดยรวมอยู่ในระดับมาก (  = 4.33) ประเด็นปัญหา 

ด้านสังคม มากท่ีสุด (  = 4.53) ความคิดเห็นการสร้างคุณค่าทางการตลาด ภาพโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  

(  = 4.34) ให้ความสำคัญกับคุณค่าทางคุณภาพมากท่ีสุด (  = 4.57) และความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อ
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ผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับ มาก (  = 4.36) ให้ความสำคัญกับความตั้งใจซื้อ มากท่ีสุด (  = 4.62) 

ตามลำดับ   

วัตถุประสงค์ท่ี 3 วิเคราะห์รูปแบบการตลาดอิงการกุศลท่ีส่งผลต่อการสร้างคุณค่าทางการตลาดและ

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน 

ผลการวิจัยพบว่า การตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูล โดยพิจารณาค่าความเบ้ (Skewness) และ 

ค่าความโด่ง (Kurtosis) โดยมีเกณฑ์ความเบ้ควรอยู่ในช่วง -2.00 ถึง +2.00 และความโด่งควรอยู่ในช่วง -7.00  

ถึง +7.00 (Snae Namahoot & Laohavichien, 2018) พบว่าทุกข้อคำถามมีค่าความเบ้ระหว่าง -0.735 ถึง -0.053 

และมีค่าความโด่งระหว่าง-0.859 ถึง 0.783 แสดงว่าขอ้มูลอยู่ในเกณฑ์ท่ีเหมาะสม ดังตารางท่ี 1 

 

ตารางท่ี 1 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 

Table 1: Verifying normal data distribution characteristics 

องค์ประกอบ 

(component) 

ค่าเฉลี่ย 

(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน  

(Standard 

Deviation) 

ความเบ้ 

(Skewness) 

ความโด่ง 

(Kurtosis) 

การตลาดอิงการกุศล (Cause-Related Marketing) 4.33 0.5425   

ประเด็นปัญหาด้านสงัคม (Social Issues Related to the 

Environment) 

4.53 0.512 -0.273 -0.686 

ความเหมือนและความต่างระหว่างผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

กับปัญหาสงัคม (Similarities Between Environmental Products and 

Social Problems) 

4.13 0.569 -0.053 -0.859 

 

 

การสรา้งคุณค่าทางการตลาด (Marketing Value Creation) 4.34 0.7028   

คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) 4.21 0.6613 -0.460 -0.190 

คุณค่าทางสังคม (Social Value 4.24 0.7847 -0.269 -0.664 

คุณค่าทางราคา (Price Value) 4.32 0.6215 -0.205 -0.644 

คุณค่าทางคุณภาพ (Quality Value) 4.57 0.7436 -0.302 -0.689 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑท์ำความสะอาด 

ในครัวเรือน (Deciding to Purchase Household Cleaning Products) 

4.36 0.6974   

ความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์ (Intention to Purchase Products) 4.62 0.6545 -0.554 -0.236 

การตัดสินใจซือ้ซ้ำผลิตภัณฑ์ (Intention to Repurchase Products) 4.10 0.7215 -0.324 -0.399 

การตัดสินใจซือ้โดยการบอกต่อผลิตภัณฑ์ (Word of Mouth products) 4.36 0.7163 -0.735 0.783 

  

นอกจากนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์มีค่าตั้งแต่ 0.598* ถึง 0.746* ท่ีระดับ

นัยสำคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่เกิน 0.080 ดังนั้นตัวแปรท้ังหมดจึงมีความเหมาะสมสำหรับใช้ในการวิเคราะห์ 

แบบจำลองสมการโครงสร้าง (Prasittirathasin, 2008) ดังตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 

Table 2: Test of relationship between variables used in correlation analysis 

Constructs 
การตลาดอิงการกุศล 

 (CRM) 

การสร้างคุณค่าทางการตลาด  

(MVC) 

การตัดสินใจซื้อ 

 (DEC) 

CRM 1.000   

MVC 

DEC 

0.665 

0.598 

1.000 

0.746 

 

1.000 

 

2) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยเชิงยืนยัน Confirmatory Factor Analysis (CFA) เพื่อศึกษาตัวแปร 

ท่ีสังเกตได้ ไม่ว่าจะเป็นตัวแปรแฝงตัวเดียวกันหรือไม่ และตัวแปรการสังเกตใดสำคัญกว่า ในขั้นตอนนี้

แบบสอบถามท่ีมีน้ำหนักน้อยเกินไปถูกตัดออก กล่าวคือ น้อยกว่า 0.60 (Hair et al., 1998) ตรวจสอบปัจจัย 

ท้ังสามตัวแปรแล้วพบว่าเป็นไปตามเกณฑ์ท้ังหมด ส่วนการตรวจสอบค่า Average Variance Extracted: AVE  

อยู่ระหว่าง 0.715 ถึง 0.903 ซึ่งไม่ต่ำกว่า 0.50 และเมื่อพิจารณาจากค่า Composite Reliability: CR พบว่า  

มีค่าอยู่ระหว่าง 0.917 ถึง 0.963 ค่า CR ท่ีมากกว่า 0.7 แสดงว่า ข้อมูลมีความเหมาะสม (Saibuator &  

Snae Namahoot, 2019) 

3) แบบจำลองสมการโครงสร้าง (SEM) เป็นการทดสอบความพอดีก่อนการปรับเปลี่ยนแบบจำลอง 

ข้อมูลเชิงประจักษ์และแบบจำลองไม่ตรงตามเกณฑ์ หลังจากการปรับแบบจำลองเมื่อพิจารณาถึงความเป็นไปได้

ทางทฤษฎแีลว้ พบว่า แบบจำลองสมการโครงสร้างมคีวามสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์มากขึ้น ดังตารางท่ี 3 

 

ตารางท่ี 3 เกณฑ์ค่าดัชนีการประเมินเปรยีบเทียบกันระหว่างจำนวนองศาอิสะของทั้งสองตัวแบบ 

Table 3 Evaluation index criteria comparing the number of degrees of freedom of the two models. 

ดัชน ี

(Index) 

ค่าอยู่ระหว่าง 

(Value is Between) 

การทดสอบบตัวแบบตามทฤษฎีกับ

ข้อมูลสมมตฐิาน 

(Testing Theoretical Models with Data) 

การยอมรับ 

(Acceptance)   

การยอมรับ 

(Statistics) 

𝝌2/df  <3 สอดคล้องกัน(consistent) ไม่เกิน 3 

(No more than 3) 

1.648 

GFI 0 ถึง 1 สอดคล้องกัน (consistent) ≥0.90 0.974 

AGFI 0 ถึง 1 สอดคล้องกัน (consistent) ≥0.90 0.949 

NFI 0 ถึง 1 สอดคล้องกัน (consistent) ≥0.90 0.982 

RFI 0 ถึง 1 สอดคล้องกัน (consistent) ≥0.90 0.971 

IFI 0 ถึง 1 สอดคล้องกัน (consistent) ≥0.90 0.993 

RMR 0 ถึง 1 สอดคล้องกัน (consistent) <0.05 0.009 

RMSEA 0 ถึง 1 สอดคล้องกัน (consistent) <0.05 0.045 
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2/df = 1.648, df = 23, P = 0.026, GFI = 0.997, RMR = 0.009, RMSEA = 0.045, *P<0.05 

 

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบการตลาดองิการกุศล การสรา้งคุณค่าทางการตลาดและการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด

ในครัวเรือน 

Figure 2 Results of Analysis of the Cause Related Marketing Creating Market Value and Purchasing Decisions for Household 

Cleaning Products 

 

4) ผลการวิเคราะห์เชิงสาเหตุภายในโมเดลสมการโครงสร้างตัวแบบการตลาดอิงการกุศลการสร้าง

คุณค่าทางการตลาดและการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนดังตารางที่ 4 

 

ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์เชิงสาเหตุภายใน โมเดลสมการโครงสร้างตัวแบบการตลาดอิงการกุศลการสร้างคุณค่าทางการตลาด

และการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน 

Table 4  Results of internal causal analysis Structural equation model of charity-based marketing model, marketing value 

creation and household cleaning product purchase decision. 

 

ตัวแปรผล 

(Result variable) 

อิทธิพล 

 (Influence) 

การตลาดอิงการกุศล  

(CRM) 

การสร้างคุณค่า 

ทางการตลาด 

(MVC) 

การตัดสินใจซื้อ 

(DEC) 

MVC DE 0.787* - - 

 IE - - - 

 TE 0.787* - - 

R2 0.620    

DEC DE 0.174 0.858* - 

 IE 0.747* - - 

 TE 0.921* 0.858* - 

R2 0.962    
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หมายเหตุ : DE คืออิทธิพลทางตรง (Direct Effect), IE คืออิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect), TE คืออิทธิพลรวม (Total Effect)      

*คือนัยสำคัญทางสถ ิตทิี่ระดับ 0.05 

 

 นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์แบบจำลองตัวแบบการตลาดอิงการกุศลการสร้างคุณค่าทางการตลาดและ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน ยังสามารถเขียนในรูปสมการโครงสร้าง (Structural 

equation model: SEM) และสามารถแสดงรูปแบบความสัมพันธ์ได้ดังภาพท่ี 3 

สมการท่ี 1 การสร้างคุณค่าทางการตลาด = 0.787 × (การตลาดองิการกุศล) ; R2 = 0.620  

สมการท่ี 2 การตัดสินใจซือ้ผลติภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน = 0.174 × (การตลาดองิการกุศล) +  

   0.858 × (การสร้างคุณคา่ทางการตลาด) ; R2 = 0.962 

 

 

 

0.787*        0.858* 

 

       

     0.174 

 

 

 

ภาพท่ี 3 ตัวแบบอทิธิพลการตลาดองิการกุศล การสรา้งคุณค่าทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด

ในครัวเรือน 

Figure 3 Cause-Related Marketing Influence Model Creating Marketing Value that Affect the Decision to Purchase Household 

Cleaning Products 

 

จากสมการท่ี 1 สามารถอธิบายได้ว่า การสร้างคุณค่าทางการตลาด (MVC) ได้รับอทิธิพลทางตรงมาจาก

การตลาดอิงการกุศล (CRM) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.787 มีนัยสำคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05  

โดยการตลาดอิงการกุศล (CRM) ในแบบจำลองสามารถอธิบายความแปรปรวนของ การสร้างคุณค่าทาง

การตลาด (MVC) ได้ร้อยละ 62.00 และจากสมการท่ี 2 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดใน

ครัวเรือน (DEC) ได้รับอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมมาจากการตลาดอิงการกุศล (CRM) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ

เส้นทางเท่ากับ 0.174 และได้รับอิทธิพลทางตรงมาจากการสร้างคุณค่าทางการตลาด (MVC) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ

เส้นทางเท่ากับ 0.858 โดยการตลาดองิการกุศล (CRM และการสร้างคุณค่าทางการตลาด (MVC) ในแบบจำลอง

สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน (DEC) ได้ร้อยละ 96.20   

การตลาดอิงการกุศล 

(Cause-Related 

Marketing) 

 

การตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ 

ทำความสะอาดในครัวเรือน 

(Deciding to Purchase Household 

Cleaning Products) 

การสร้างคุณค่าทางการตลาด 

(Marketing Value Creation) 
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อภิปรายผล  
ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ท่ี 1 พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18 – 38 ปี การศึกษา

ระดับปริญญาตรี มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท อาชีพไม่ได้รับรับราชการ มีประสบการณ์ 

ท่ีเกี่ยวข้องกับการใช้ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน 1 – 3 ท้ังนี้อาจเป็นเพราะข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับ

กลุ่มเป้าหมายเป็นผู้หญิงท่ีมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน เป็นวัยท่ีมีความรู้ ความเข้าใจ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมพร้อมท้ังมีจิตสำนึกท่ีดีต่อการรณรงค์รักษาสิ่งแวดล้อมล้อมด้วย

เช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Van Tonder et al. (2023) ได้ศึกษางานวิจัยเร่ืองความใส่ใจสิ่งแวดล้อมและ

พฤติกรรมผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของเจเนอเรชั่นวาย พบว่า เพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 25-31 ปี 

กำลังศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดอืนส่วนใหญ่อยู่ในระดับ 10,000 บาทขึน้ไป ยังสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Yamakanith et al. (2022) พบว่า เพศหญิง อายุระหว่าง 20-35 ปี ระดับปริญญาตรี ท้ังนี้การ 

ท่ีบริษัทมีความรับผิดชอบทางสิ่งแวดล้อมและสร้างผลิตภัณฑ์ท่ีตอบโจทย์ความตอ้งการของเจเนอเรชั่นวายในทาง

ท่ีเกี่ยวข้องกับความยั่งยนืและการปกป้องสิ่งแวดล้อมจะมีผลกระทบในการสร้างความเชื่อมั่นและการยอมรับของ

กลุ่มผู้บริโภค อีกท้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Uralovich et al. (2023) พบว่า ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นเพศหญิง อายุ 25-45 ป ีซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมจีิตสำนึกท่ีดีเกี่ยวข้องกับสินค้าท่ีช่วยลดภาวะ

โลกรอ้น และได้ช่วยเหลอืสังคมอกีด้วย 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ท่ี 2 พบว่า ความคิดเห็นการตลาดอิงการกุศล ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ

ความเหมือนและความต่างระหว่างผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมกับปัญหา ความคิดเห็นการสร้างคุณค่าทาง

การตลาด ให้ความสำคัญกับคุณค่าทางคุณภาพ และความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด  

ในครัวเรือนโดยให้ความสำคัญกับความตั้งใจซื้อ มากท่ีสุด ท้ังนี้อาจเป็นเพราะ การตลาดอิงการกุศลหรือ

การตลาดที่มมีติทิางสังคมและสิ่งแวดล้อมเป็นเร่ืองท่ีได้รับความสนใจเพิ่มขึ้นในปัจจุบัน ความรับผิดชอบทางสังคม

และสิ่งแวดล้อมกลายเป็นแรงบันดาลใจในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์การตลาด เพื่อตอบสนองต่อความ

ตอ้งการและค่านิยมของผู้บริโภคท่ีมีความรับผิดชอบทางสังคมและสิ่งแวดลอ้ม สอดคล้องกับงานวิจัยของ Thomas 

(2023) ได้ศึกษาการกำหนดความตั้งใจการมีส่วนร่วมทางการตลาดอิงการกุศล บทบาทของความรู้ของผู้บริโภค 

ขอบเขต และการบริจาค พบว่า นักการตลาดกำหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพื่อให้เกิดคุณค่าทางการตลาด  

ซึ่งอาจจะตอ้งกำหนดกลยุทธ์การตลาดพร้อมท้ังการจัดแคมเปญให้สอดคลอ้งกับผลิตภัณฑ์ท่ีจะมีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซื้อ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Badenes‐Rocha et al. (2022) ได้กล่าวว่าการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งท่ีบริษัทจะต้องรับผิดชอบต่อสังคมเพื่อเป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้กับบริษัท อีกท้ังพบว่า

การตัดสินใจซือ้ส่งผลต่อทัศนคติทางด้านบวกของผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภคกลับมาซือ้ผลิตภัณฑ์อีกคร้ัง  

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ท่ี 3 พบว่า การตลาดอิงการกุศลส่งผลโดยตรงต่อการสร้างคุณค่าทาง

การตลาด และการตลาดอิงการกุศลส่งผลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน 

เนื่องจากผู้บริโภคให้ความสำคัญและตั้งใจในการส่งเสริมกิจกรรมทางการกุศลและการทำบุญท่ีเป็นประโยชน์  

ต่อสังคมหรือสิ่งแวดล้อมในทางท่ีบวก โดยบริษัทหรือองค์กรมีการรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมมากขึ้น

ส่งผลต่อการตลาดท้ังในด้านการสร้างคุณค่าและผลกระทบทางอ้อมต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทนั้น ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Arslanagic-Kalajdzic et al. (2022) ได้ศึกษา

งานวิจัยเร่ืองการตลาดอิงการกุศลท่ีมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของกลุ่มวัยทำงาน พบว่า ปัจจัยทางสังคมมีผล 
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ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มวัยทำงาน ในขณะท่ีปัจจัยทางด้านอารมณ์มีผลต่อการตลาดอิงการกุศลด้วย

เช่นกัน ท้ังนี้เนื่องจากการตัดสินใจซื้อด้านสังคมและอารมณ์เป็นสิ่งท่ีวัยทำงานพิจารณาถึงความคุ้มค่าและ

ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยท่ี Hamilton et al. (2021) ได้เชื่อมโยงกิจกรรมการตลาดอิงการกุศลส่งผล

ต่อวัยทำงานมโีอกาสในการเลอืกซื้อสนิค้ามากได้มากยิ่งขึน้ อกีทัง้ Terblanche et al. (2023) ได้กล่าวว่าการตลาด

อิงการกุศลสามารถช่วยสร้างความตระหนักรู้ในสังคมเกี่ยวกับความสำคัญของการรับผิดชอบทางสังคมและ

สิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึงบทบาทในการสนับสนุนกิจกรรมทางสังคมและการปกป้องสิ่งแวดล้อมมักมีความ

คุ้มค่าและความรับผิดชอบท่ีสูงขึ้น  

การตลาดอิงการกุศลมผีลทางตรงต่อการสร้างคุณค่าทางการตลาดและทำให้บรษัิทเป็นท่ีน่าเชื่อถือในใจ

ของลูกค้าท้ังนี้ความสำเร็จของการตลาดอิงการกุศลไม่เพียงแค่ส่งผลต่อภาพลักษณ์แต่ยังทำให้ผู้บริโภคมีความ

ตัง้ใจที่จะสนับสนุนและเลอืกซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีการรับผิดชอบทางสังคมและสิ่งแวดลอ้มมากขึ้น 

 

สรุปผล  
โมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน สามารถสรุปได้ ดังนี้ 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18 – 38 ปี 

การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท อาชีพไม่ได้รับรับราชการ 

มปีระสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับการใชผ้ลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน 1 – 3 

2. ระดับความคิดเห็นการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน พบว่า การตลาดอิงการกุศล ผู้บริโภคให้ความสำคัญประเด็นปัญหาด้าน

สังคม การสร้างคุณค่าทางการตลาด ให้ความสำคัญกับคุณค่าทางคุณภาพ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  

ทำความสะอาดในครัวเรือนโดยให้ความสำคัญกับความตัง้ใจซือ้  

3. ผลการวิเคราะห์รูปแบบการตลาดอิงการกุศลท่ีส่งผลต่อการสร้างคุณค่าทางการตลาดและการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน พบว่า การตลาดองิการกุศลส่งผลโดยตรงต่อการสร้างคุณค่า

ทางการตลาด และการตลาดอิงการกุศลส่งผลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน  

 

ข้อเสนอแนะ  
 จากผลการวจิัย ผู้วิจัยมีขอ้เสนอแนะ ดังนี้ 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย  

1) ด้านการตลาดอิงการกุศลผู้บริโภคให้ความสนใจประเด็นปัญหาด้านสังคม ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เพื่อ

สิ่งแวดล้อมท่ีช่วยเหลอืการตลาดอิงการกุศลเกี่ยวกับความเสี่ยงต่อชีวติและทรัพย์สิน (การจลาจล การฆาตกรรม 

การโจรกรรม และโรคระบาด) ดังนั้นองค์กรธุรกิจควรท่ีจะมีการรณรงค์และประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับกิจกรรม

การตลาดองิการกุศลด้านความเสี่ยงต่อชวีติและทรัพย์สินจะส่งผลทำให้กลุ่มเป้าหมายมพีฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนมากยิ่งขึน้ 
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2) ด้านการสร้างคุณค่าทางการตลาดผู้บริโภคพิจารณาจากการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมสามารถ

นำกลับสู่สังคม และชุมชน ดังนั้นหน่วยงานควรมกีารสื่อสาร การแสดงออกดา้นภาพลักษณ์ด้วยการใชป้ระเด็นทาง

การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นเคร่ืองมือในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม โดยเฉพาะอย่างยิ่งการแสดงถึง

ความเต็มใจในการผลิตสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมก่อให้เกิดทัศนคตท่ีิดีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมและการ

รับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผู้บริโภค รวมถึงการมีส่วนร่วมรับผิดชอบต่อสังคมของ

หน่วยงานเพื่อให้เกิดความได้เปรียบท่ีย่ังยนื 

ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป  

 1) ควรศกึษาเกี่ยวกับประชากรท่ีในพื้นท่ีจังหวัด และภูมภิาคท่ีแตกต่างออกไป นอกจากนีค้วรมกีารศกึษา

ตัวแปรเพิ่มเติมท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อ อาทิ ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านราคา ด้านทำเลสถานท่ี และ  

ด้านกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด เพื่อนําไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกค้าก่อให้เกิดความตัง้ใจซือ้และความพึงพอใจสูงสุด 

 2) ควรศึกษาวิธีการวจิัยเชิงคุณภาพเพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก 

(In-Depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพื่อให้ได้ความคิดเห็นความเชื่อ ทัศนคติ หรือแนวคิด ของ

ผู้บริโภคดียิ่งขึ้น มากกว่านี้เนื่องจากผู้บริโภคท่ีอยู่ในพื้นท่ีท่ีต่างกันอาจมีทัศนคติต่อการเลือกซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน อีกท้ังรูปแบบบการวจิัยเชงิคุณภาพเพื่อให้ได้ข้อมูลเชงิลึกและสามารถกำหนดรูปแบบ

การตลาดองิการกุศลและการสร้างคุณค่างทางการตลาดผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดลอ้มได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 

 

องค์ความรู้ใหม่  
 การวจิัยคร้ังน้ี สามารถสรุปองค์ความรู้ใหม่ท่ีได้ ดังนี้ 

 
ภาพท่ี 4 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตลาดอิงการกุศล การสรา้งคุณค่าทางการตลาดและการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ทำความ

สะอาดในครัวเรือน 

Figure 4  The Cause Related Marketing Causal Relationship Model of Creating Market Value and Purchasing Decisions for 

Household Cleaning Products 

  

จากภาพข้างต้นสรุปองค์ความรู้การตลาดอิงการกุศล ประกอบด้วย 2 ส่วน ได้แก่ 1) ประเด็นปัญหา

สังคมท่ีเกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม 2) ความเหมือนระหว่างผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมกับปัญหาสังคม การสร้าง

คุณค่าทางการตลาด ประกอบด้วย 4 ส่วนได้แก่ 1) คุณค่าทางอารมณ์ 2) คุณค่าทางสังคม 3) คุณค่าทางราคา 

การตลาด 

อิงการกุศล  

(Cause-Related 

Marketing) 

การสร้างคุณค่า 

ทางการตลาด 

(Marketing Value 

Creation) 

การตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ 

ทำความสะอาดในครัวเรือน 

(Deciding to Purchase 

Household Cleaning Products) 
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และ 4) คุณค่าทางคุณภาพ อีกท้ังการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน ประกอบด้วย  

1) ความตั้งใจซื้อ 2) ความตั้งใจซื้อซ้ำผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม และ 3) การบอกต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

หากสร้างเคร่ืองมือทางการตลาดมาช่วยกระตุ้นให้เกิดการตลาดอิงการกุศลท่ีดีของ ยังสามารถช่วยเสริมสร้าง

คุณค่าทางการตลาดได้มากยิ่งขึน้ 

 

References  

Adelina, C., & Hutabarat, Z. (2023). The Influence of Green Brand image, Green Awareness,  

Green Advertising, and Ecological Knowledge on Green Purchase Intention and Green 

Purchase Behaviour of Beer Bintang and Heineken products in DKI Jakarta. Enrichment: 

Journal of Management, 13(5), 2750-2758.  

Arslanagic-Kalajdzic, M., Kadic-Maglajlic, S., Dlacic, J., & Zabkar, V. (2022). We go Together:  

Understanding Social Cause-Related Purchase Intentions of Young Adults. Journal of 

Business Research, 140, 130-142. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.10.072 

Arvidsson, S. (2023). CEO Talk of Sustainability in CEO letters: Towards the Inclusion of a  

Sustainability Embeddedness and Value-Creation Perspective. Sustainability Accounting. 

Management and Policy Journal, 14(7), 26-61. https://doi.org/10.1108/SAMPJ-07-

2021-0260 

Badenes-Rocha, A., Bigne, E., & Ruiz, C. (2022). Impact of Cause-Related Marketing on  

Consumer Advocacy and Cause Participation: A Causal Model Based on Self-Reports 

and Eye-Tracking Measures. Psychology & Marketing, 39(1), 214-226.   

https://doi.org/10.1002/mar.21590 

Bhatti, H. Y., Galan-Ladero, M. M., & Galera-Casquet, C. (2023). Cause-Related Marketing:  

A Systematic Review of the Literature. International Review on Public and Nonprofit 

Marketing, 20(1), 25-64. DOI:10.1007/s12208-021-00326-y 

Cong, L., Bremer, P., Fang, E., Li, L., & Mirosa, M. (2022). Biocide Use in the Beverage  

Industry: Consumers’ Knowledge and Label Preferences Relating to the Need and 

Usefulness of Biocides with Particular Reference to Dairy Beverage Products in New 

Zealand and China. Beverages, 8(1). https://doi.org/10.3390/beverages8010005 

Department of International Trade Promotion. (2023). Weekly News from Chin. 

https://www.ditp.go.th/post/76127 

 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.10.072
https://doi.org/10.1002/mar.21590
https://link.springer.com/article/10.1007%2Fs12208-021-00326-y


   
  ปีที่ 18 ฉบับท่ี 57 มนีาคม - เมษายน 2567 - TCI กลุ่มท่ี 1 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2564 - 2567

 
 

 

Rajapark Journal Vol. 18 No. 57 March - April 2024                                               146 

Diamantopoulos, A., & Siguaw, J. A. (2000). Introducing LISREL: A Guide for the Uninitiated. 

Sage.  

Fatima, T., & Elbanna, S. (2023). Corporate Social Responsibility (CSR) Implementation: A  

Review and a Research Agenda Towards an Integrative Framework. Journal of Business 

Ethics, 183(1), 105-121. DOI:10.1007/s10551-022-05047-8 

Hair, J. F., Anderson, R. E., Tatham, R. L., & Black, W. C. (1998). Multivariate Data Analysis  

(5th ed). Prentice Hall. 

Hamilton, D., McKechnie, J., Edgerton, E., & Wilson, C. (2021). Immersive Virtual Reality as a  

Pedagogical Tool in Education: A Systematic Literature Review of Quantitative Learning 

Outcomes and Experimental Design. Journal of Computers in Education, 8, 1-32. 

https://doi.org/10.1007/s40692-020-00169-2 

Iddrisu, S., Siiba, A., Alhassan, J., & Abass, K. (2023). Land-Use and Land Cover Change  

Dynamics in Urban Ghana: Implications for Peri-Urban Livelihoods. International Journal 

of Urban Sustainable Development, 15(1), 80-96. 

DOI: 10.1080/19463138.2023.2184822 

Kotler, P., & Lee, N. (2005). Corporate Social Responsibility. John Wiley & Sons. 

Likert, R. (1932). A Technique for the Measurement of Attitudes. Archives of psychology.  

Mariani, M., & Borghi, M. (2023). Exploring Environmental Concerns on Digital Platforms  

Through Big Data: The Effect of Online Consumers’ Environmental Discourse on Online 

Review Ratings. Journal of Sustainable Tourism, 31(11), 2592-2611.  

DOI: 10.1080/09669582.2022.2033982 

Ma'sumah, S., Hamidi, L., & Adam, I. T. (2023). Land Profit Sharing for Increasing Productivity.  

International Journal of Social Science, Education, Communication and Economics, 2(4), 

1003-1012.  

Nuntasomboon, K. (2022). The Development of Environmental Education Sustainable  

Participation of Lamphun Sub-district Muang District Kalasin Province[Doctor of 

Philosophy, Mahasarakham University]. 

Papasolomou, I., Melanthiou, Y., & Tsamouridis, A. (2023). The Fast Fashion vs Environment 

Debate: Consumers’ Level of Awareness, Feelings, and Behaviour Towards 

Sustainability Within the Fast-Fashion Sector. Journal of Marketing Communications, 

29(2), 191-209. https://doi.org/10.1080/13527266.2022.2154059 

http://dx.doi.org/10.1007/s10551-022-05047-8
https://doi.org/10.1080/19463138.2023.2184822
https://doi.org/10.1080/13527266.2022.2154059


   
  ปีที่ 18 ฉบับท่ี 57 มนีาคม - เมษายน 2567 - TCI กลุ่มท่ี 1 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2564 - 2567

 
 

 

Rajapark Journal Vol. 18 No. 57 March - April 2024                                               147 

Phiothong-on, N., Thiengkamol, N., & Thiengkamol, T. K. (2019). Behavior Model of  

Environmentally Friendly Consumption. Kasem Bundit Journal, 20(May: Special),  

121–128. https://so04.tci-thaijo.org/index.php/jkbu/article/view/187086 

Pollution Control Department. (2020). Thailand State of Pollution Report 2019.  

https://www.pcd.go.th/publication/8013 

Prasittirathasin, S. (2008). Multivariate Analysis Techniques for Research Social Science and  

Behavioral Sciences. Leaingcheing Publishing.  

Rasoolimanesh, S. M., Iranmanesh, M., Seyfi, S., Ari Ragavan, N., & Jaafar, M. (2023). Effects  

of Perceived Value on Satisfaction and Revisit Intention: Domestic vs. international 

tourists. Journal of Vacation Marketing, 29(2), 222-241. 

https://doi.org/10.1177/13567667221086326 

Saibuator, S., & Snae Namahoot, K. (2019). Patterns of Behavioral Acceptance of  

Internationality in the Use of Smart Applications for Health of Gen X. Srinakharinwirot  

Business Journal, 10(2), 78-91. https://ejournals.swu.ac.th/index.php/MBASBJ/article 

/view/11954 

Schumacker, R. E., & Lomax, R. G. (2010). A Beginner’s Guide to Structural Equation Modeling  

(3rd ed). Lawrence Erlbaum Associates. 

Silpcharu, T. (2017). Research and Statistical Analysis with SPSS and AMOS. Business R&D. 

Snae Namahoot, K., & Laohavichien, T. (2018). Assessing the Intentions to Use Internet  

Banking: The Role of Perceived Risk and Trust as Mediating Factors. International 

Journal of Bank Marketing, 36(3), 256-276. DOI:10.1108/IJBM-11-2016-0159 

Stiglitz, J. E., & Regmi, I. (2023). The Causes of and Responses to Today’s Inflation. Industrial  

and Corporate Change, 32(2), 336-385. http://hdl.handle.net/10.1093/icc/dtad009  

Terblanche, N. S., Boshoff, C., & Human-Van Eck, D. (2023). The Influence of Cause-Related 

Marketing Campaign Structural Elements on Consumers’ Cognitive and Affective 

Attitudes and Purchase Intention. International Review on Public and Nonprofit 

Marketing, 20(1), 193-223. 

Thammasat University. (2023). Lokkhadi College Thammasat University Reveals that 

Environmental Problems' are the Number 1 Concern of Thai People. 

https://tu.ac.th/thammasat-120666-environmental-problems-ranked-number-1 

 

https://ejournals.swu.ac.th/index.php/MBASBJ/article


   
  ปีที่ 18 ฉบับท่ี 57 มนีาคม - เมษายน 2567 - TCI กลุ่มท่ี 1 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2564 - 2567

 
 

 

Rajapark Journal Vol. 18 No. 57 March - April 2024                                               148 

Thomas, S. (2023). Determinants of Cause-Related Marketing Participation Intention: The Role  

of Consumer Knowledge, Cause Scope and Donation Proximity. Journal of Nonprofit & 

Public Sector Marketing, 35(2), 194-214. 

https://doi.org/10.1080/10495142.2021.1970077 

Uralovich, K. S., Toshmamatovich, T. U., Kubayevich, K. F., Sapaev, I. B., Saylaubaevna, S. S.,  

Beknazarova, Z. F., & Khurramov, A. (2023). A Primary Factor in Sustainable 

Development and Environmental Sustainability is Environmental Education. Caspian 

Journal of Environmental Sciences, 21(4), 965-975. DOI: 10.22124/CJES.2023.7155 

Van Tonder, E., Fullerton, S., De Beer, L. T., & Saunders, S. G. (2023). Social and Personal  

Factors Influencing Green Customer Citizenship Behaviours: The Role of Subjective 

Norm, Internal Values and Attitudes. Journal of Retailing and Consumer Services, 71, 

103190. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103190 

Wang, L., Zhang, Q., Ding, Y. Y., & Wong, P. P. W. (2023). The Effect of Social and Personal  

Norm on Intention to Patronize Green Hotels: Extension of Theory of Planned Behavior. 

Journal of China Tourism Research, 19(2), 311-334. 

DOI:10.1080/19388160.2022.2070567 

Wu, S. (2021). The Health Impact of Household Cooking Fuel Choice on Women: Evidence from  

China. Sustainability, 13(21), 12080. https://doi.org/10.3390/su132112080 

Yamakanith, P., Suksawa, S., & Sanont, R. (2022). The Relationship Between the Marketing  

Mix and the Purchasing Decision Process for Environmentally Friendly Product of  

Consumers in Pathum Thani Province. Journal of Suvarnabhumi Institute of Technology  

(Humanities and Social Sciences), 8(2), 34-49.  

https://so04.tci-thaijo.org/index.php/svittj/article/view/257708 

https://doi.org/10.1080/10495142.2021.1970077
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103190
http://dx.doi.org/10.1080/19388160.2022.2070567
https://doi.org/10.3390/su132112080
https://so04.tci-thaijo.org/index.php/svittj/article/view/257708

