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บทคัดย่อ

	 บทความน้ีมีวัตถุประสงค์ เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสังคมขององค์กรธุรกิจท่ีมีผลต่อ

ประโยชน์จากการด�ำเนินงานส�ำหรับสังคมไทย โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม ทฤษฎีปัญญา

สังคม ทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสังคม แนวคิดเศรษฐศาสตร์พฤติกรรม เป็นกรอบการวิจัย พื้นที่วิจัย คือล�ำปาง เชียงใหม่ 

อุดรธานี นครพนม พิษณุโลก พระนครศรีอยุธยา กระบ่ี สงขลา กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภค จ�ำนวน 

400 คน ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพื้นฐาน ได้แก ่

จ�ำนวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติอ้างอิง ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า 

(1) ความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสังคมขององค์กรธุรกิจในสังคมไทยโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การตลาดเพื่อสังคมต้องอาศัยสภาพแวดล้อมในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค ใน

ระดับมาก (2) แบบจ�ำลองที่ดีที่สุดซึ่งสามารถพยากรณ์ประโยชน์ของการตลาดเพื่อสังคมขององค์กรธุรกิจในสังคมไทย 

ประกอบด้วย (1) การตลาดเพ่ือสังคมควรแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคท้ัง

ในระยะสั้นและระยะยาว (2) การตลาดเพื่อสังคมเกิดขึ้นจากพลังของกลุ่มคนในสังคมและการสนับสนุนทางสังคมใน

การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลดีต่อสังคม สามารถร่วมกันพยากรณ์ประโยชน์ของการตลาดเพื่อสังคมของ

องค์กรธุรกิจในสังคมไทยได้ ร้อยละ 23.2 ข้อค้นพบสามารถน�ำไปใช้เป็นแนวทางการส่งเสริมการด�ำเนินกิจกรรมการตลาด 

เพื่อสังคมให้สอดคล้องกับประโยชน์ที่สังคมไทยจะได้รับในการด�ำเนินงาน
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Abstract

	 This study analyzed the impact of corporate social marketing on societal benefits in  

Thailand using a quantitative approach. Drawing on social marketing, social cognitive theory, social 

exchange theory, and behavioral economics, data were collected from 400 consumers across nine  

provinces through simple random sampling. Questionnaires were used to gather information, which was  

analyzed using descriptive and inferential statistics, including multiple regression. Key findings  

indicate that consumers perceive corporate social marketing in Thailand as having a significant impact.  

Participants emphasized the need for an environment that supports behavior change for effective social  

marketing. A predictive model was developed, suggesting that successful social marketing should 

highlight both short-term and long-term benefits of behavioral change while leveraging social  

influence and support. This model explained 23.2% of the variance in societal benefits resulting from 

corporate social marketing. The study provides actionable insights for enhancing corporate social 

marketing initiatives in alignment with societal benefits in Thailand.

Keywords: Social marketing; Marketing; Business Corporate

บทน�ำ
	 ท ่ามกลางการเปลี่ ยนแปลงของสั งคมและ 

ส่ิงแวดล้อมในปัจจุบันส่งผลให้เกิดปัญหาต่อการด�ำรง

ชีวิตของผู้คนทั่วทั้งโลก ทั้งปัญหาในด้านสุขภาพร่างกาย 

สุขภาพทางจิตใจ และการอยู ่ร ่วมกันของคนในสังคม  

ซึ่งความรุนแรงของปัญหาได้เพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ จาก

จ�ำนวนประชากรที่เพ่ิมข้ึน แต่ในขณะเดียวกันทรัพยากร 

ที่จ�ำเป็นกลับลดลงอย่างรวดเร็ว จึงท�ำให้มนุษย์ต ้อง

แก่งแย่งแข่งขันเพื่อช่วงชิงทรัพยากรให้กับตนเองมากท่ีสุด  

ทั้งน้ี การด�ำเนินธุรกิจขององค์กรต่าง ๆ นอกจากมี 

เป้าหมายในการขายสินค้าและบริการให้กับกลุ่มผู้บริโภค

แล้ว จึงหันมาให้ความสนใจต่อการแสดงความรับผิด

ชอบต่อผู้คนและกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจ  

ด้วยการค�ำนึงถึงการมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาด้าน

สุขภาพ ปัญหาด้านสังคม และปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม  

ให้กับผู้ใช้สินค้าและบริการขององค์กร ด้วยการท�ำการ

ตลาดเพื่อสังคมและการจ�ำหน่ายสินค้าและบริการท่ีเป็น

มติรต่อมนษุย์ สงัคม และสิง่แวดล้อมมากยิง่ขึน้ โดยแนวคดิ

ดังกล่าวนั้นไม่ได้ส่งผลต่อยอดขายหรือผลก�ำไรมากนัก  

แต่ในทางตรงข้ามกลับช่วยผลักดันให้ธุรกิจขององค์กร

ได้รับความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด กลาย

เป็นองค์กรธุรกิจท่ีถูกกล่าวถึงในทิศทางบวกและมีช่ือเสียง 

ท่ีดีกว่าองค์กรอื่น ๆ ในสังคม ท�ำให้การตลาดเพื่อสังคม

เป็นแนวคิดที่เติบโตอย่างรวดเร็วส�ำหรับองค์กรธุรกิจใน

ปัจจุบัน โดยมีจุดเริ่มต้นขึ้นในประเทศสหรัฐอเมริกาจาก

การท่ีศาสตราจารย์ด้านการตลาด Phillip Kotler และ 

Gerald Zaltman (1971) ได้ขยายมุมมองด้านการตลาด

ที่มุ่งเน้นการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคให้มีการ 

ใช้สินค้าและบริการของตราสินค้า (แบรนด์) ไปสู่การปรับ

เปลี่ยนพฤติกรรมของผู ้บริโภคแบบเดิมไปสู ่พฤติกรรม

การบริโภคที่ดีกว่าและเหมาะสมต่อสภาพปัจเจกบุคคล 

เศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล ้อมมากยิ่ งขึ้น โดยใช ้

กระบวนการทางการตลาดเข้ามาเปล่ียนแปลงพฤติกรรม

การบริโภคของมนุษย์นั่นเอง “กระบวนการตลาดเพื่อ

สังคม” น�ำไปสู่การเกิดขึ้นของนวัตกรรมเพื่อสังคมในอีก

รูปแบบหนึ่ง ที่สามารถน�ำมาใช้เปลี่ยนแปลงสถานการณ์

ทางสังคมและสิ่งแวดล้อมให้ดีข้ึน นอกจากนี้ การน�ำ

กลยุทธ์การตลาดท่ีเคยถูกใช้เพื่อเป้าหมายในทางธุรกิจ 

มาเป็นเครื่องมือในการรณรงค์เพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคม 

โดยกลุ่มเป้าหมายของการรณรงค์ไม่จ�ำเป็นต้องซื้อหรือ

บริโภคสินค้าและบริการขององค์กร แต่มีเป้าหมายเพื่อ
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ต้องการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในด้านสาธารณสุข ด้าน

ความปลอดภัย ด้านสิ่งแวดล้อม หรือด้านสุขภาวะของ

กลุ่มเป้าหมายเอง ดังนั้น การตลาดเพื่อสังคม จึงเป็นการ

ใช้หลักการและเทคนิคทางการตลาดต่อกลุ่มเป้าหมายใน

การปรับเปลี่ยนพฤติกรรม ด้วยการสร้างทัศนคติใหม่และ

ปฏิเสธพฤติกรรมที่อาจก่อปัญหาเกิดขึ้นเพื่อผลประโยชน์

ต่อปัจเจกบุคคล กลุ่ม และสังคมในภาพรวม

	 ในขณะเดียวกันการตลาดเพื่อสังคมจึงถูกมองว่า

เป็นรูปแบบหน่ึงการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรธุรกิจ (Corporate social responsibility) ท่ีมุ่ง

ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมเชิงลบและโน้มน้าวให้เกิดพฤติกรรม

ในเชิงบวกในการแก้ไขปัญหาที่ผู ้บริโภคหรือลูกค้าของ

องค์กรสนใจ ซึ่งกระบวนการที่เกิดขึ้นมุ่งสร้างการตระหนัก

รู้ในปัญหาและการให้การศึกษาหรือความรู้เกี่ยวกับปัญหา

นั้น และน�ำไปสู่การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมที่เหมาะสมซึ่ง

สามารถบรรเทาหรือแก้ไขปัญหาดังกล่าวได้ ความน่าสนใจ

อีกประการหนึ่งของการตลาดเพื่อสังคม เป็นการเช่ือม

โยงระหว่างองค์กรธุรกิจกับปัญหาสังคมที่เกิดข้ึน ซึ่งการ

ส่งเสริมการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมเพื่อแก้ไขปัญหาจะถูก

ก�ำหนดเป็นแผนธุรกิจขององค์กร ดังนั้น แผนการด�ำเนิน

งานการตลาดเพ่ือสังคมจึงกลายเป็นสิ่งที่มีความส�ำคัญต่อ

องค์กรธุรกิจเป็นอย่างยิง่ในการทีจ่ะสร้างแบรนด์ขององค์กร

ให้มีความเข้มแข็งท่ามกลางการแข่งขัน โดยในปัจจุบัน 

การตลาดเพือ่สงัคมเป็นเครือ่งมอืส�ำคญัในการสร้างตราสนิค้า 

(แบรนด์) ให้กบัองค์กรธรุกจิใน 2 ลกัษณะ ได้แก่ 1) ลูกค้ากลาย

เป็นผู้ให้ข้อมลูและสามารถแสดงความคดิเหน็ต่อเรือ่งทีพ่วก

เขาให้ความสนใจได้มากขึ้น เช่น ประเด็นสุขภาพ ประเด็น 

สิ่งแวดล้อม และประเด็นทางสังคม 2) ตลาดมีการ

เติบโตมากขึ้น มีผู ้แข ่งขันหลายราย จึงท�ำให ้ตรา 

สินค้า (แบรนด์) ต้องสร้างจุดสนใจใหม่ ๆ เพื่อสร้าง

ความรู ้ สึกทางอารมณ์และความเชื่อมโยงกับลูกค ้า  

(Simon, Bucovetchi & Dumitrescu, 2017) จาก

การให้ความส�ำคัญต่อการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู ้

บริโภคที่ส่งผลต่อปัจเจกบุคคล สังคม สิ่งแวดล้อม ตลอด

จนผลประโยชน์ที่องค์กรธุรกิจจะได้รับจากการตลาด

เพื่อสังคม น�ำไปสู่กระแสแนวคิดเก่ียวกับ “การบริโภค 

สีเขียว”และ “ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม” เป็นสิ่ง

ที่นักวิชาการด้านการตลาดได้น�ำมาใช้เป็นประเด็นหลักใน

การศึกษาหากลยุทธ์ที่จะส่งเสริมผลักดันให้ผู้บริโภคทั่วไป

หันมาให้ความสนใจกับการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อม โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการพัฒนาอย่าง

ยั่งยืน (Sustainability) ทางด้านเศรษฐกิจและสิ่งแวดล้อม 

หากแต่ในปัจจุบันยังคงขาดความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรม

การซ้ือสินค้า (Purchase behavior) ของผู้บริโภค (พวง

พรภัสสร์ วิริยะ และคณะ, 2560) ซ่ึงในงานวิจัยของ  

นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) พบว่า การสื่อสารการตลาด

เพื่อสังคมมีอิทธิพลโดยตรงต่อความรู้ด้านพฤติกรรมเสี่ยง

ทางสุขภาพ ทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรมเสี่ยงทางสุขภาพ 

ความเช่ือท่ีจะคล้อยตามบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง และการ

รับรู้ความสามารถแห่งตนในการควบคุมพฤติกรรมเสี่ยง

ทางสุขภาพ และยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจจะลด

พฤติกรรมเสี่ยงทางสุขภาพ รวมทั้งงานวิจัยของ จุฑาทิพย ์

เดชยางกูร (2563) พบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคด้านความ

ใกล้ชิดกับสาเหตุของปัญหาสิ่งแวดล้อม มีอิทธิพลต่อการ 

มีส่วนร่วมในการแก้ปัญหาในระดับสูง ในขณะที่ด ้าน

การรับรู้ของผู้บริโภคได้แสดงให้เห็นว่าการมีส่วนร่วมใน 

การแก้ปัญหาสิง่แวดล้อมเป็นรายเฉพาะตวับุคคล มากกว่าที่

จะน�ำชมุชนเข้ามามส่ีวนร่วมในการขบัเคลือ่นการแก้ปัญหา 

ตลอดจนระดบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคด้านการตระหนกัรูแ้ละ

ความรับผิดชอบร่วม มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมในการ 

แก้ปัญหาและการตระหนักรู้มีอิทธิพลในระดับสูงต่อการมี

ส่วนร่วมในการแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อม

	 ดังนั้น จากงานวิจัยต่าง ๆ ในมีการศึกษาผ่าน

มานั้น เป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นว่าการตลาดเพื่อสังคม  

ซึ่งเป็นเจตนาที่ดีขององค์กรธุรกิจที่ต้องการมุ่งปรับเปลี่ยน

พฤติกรรมของผู้บริโภคไปควบคู่การด�ำเนินงานขององค์กร

และได้รบัการตอบรบัเป็นอย่างด ีแต่กลบัพบว่ามพีฒันาการ

ที่เป็นไปอย่างเชื่องช้าและไม่ทันกับการเปลี่ยนแปลงของ

สภาพสังคมและสิ่งแวดล้อม เนื่องจากความท้าทายของ

การตลาดเพื่อสังคมยังคงเกิดขึ้นควบคู่ไปกับกระแสการ

ขับเคลื่อนและพัฒนาการของแนวคิดนี้อยู ่ไม่น้อย อาทิ 

1) ความยากในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมบางประการที่

มีความเก่ียวพันสูง เช่น การบริจาคเลือด การเลิกสูบบุหรี ่

2) ความต่อเนื่องของพฤติกรรมและการตัดสินใจกระท�ำ

เพียงครั้งเดียว 3) ในบางสถานการณ์ที่มีความเกี่ยวพัน

ต�่ำจึงท�ำให้คนจ�ำนวนมากอาจไม่ให้ความสนใจ 4) ความ

รู้สึกหมดหวังของผู้บริโภคต่อการแก้ไขปัญหาสุขภาพหรือ

สังคมอย่างมีประสิทธิภาพ 5) การเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ
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ที่อาจเกิดขึ้นค่อนข้างยากจึงส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมเพียงเล็กน้อย หรือยากที่จะเปล่ียนแปลง  

6) การขาดการเสริมแรง เป็นต้น (Remedios R., 2013) 

อย่างไรก็ตาม การตลาดเพื่อสังคมไม่ได้มีสูตรส�ำเร็จที ่

ทุกองค์กรธุรกิจสามารถน�ำไปปรับใช้ได้ทุกสถานการณ์  

ทกุพื้นที ่และทกุชว่งเวลา แตจ่�ำเปน็ต้องอาศยัการพจิารณา

คุณลักษณะของการด�ำเนินงานในบริบทที่แตกต่างกันออก

ไป เนื่องจากการตลาดเพื่อสังคมนั้นไม่ได้เป็นทฤษฎีด้วยตัว

ของมันเอง แต่เป็นกรอบวิธีคิดหรือโครงสร้างที่ถูกก�ำหนด

ขึ้นจากองค์ความรู้ที่หลากหลาย เช่น จิตวิทยา สังคมวิทยา 

มานุษยวิทยา และทฤษฎีการสื่อสาร เป็นต้น การตลาดเพื่อ

สังคมแตกต่างจากการตลาดเพื่อการค้า (Commercial 

marketing) ที่มีเป้าหมายในการพัฒนาปัจเจกบุคคลสังคม 

สิ่งแวดล้อม เพื่อให้เกิดความสุขในการด�ำเนินชีวิตมากกว่า

การมุ่งหวังผลก�ำไร จึงท�ำให้การตลาดเพื่อสังคมประกอบ

ไปด้วยคุณลักษณะที่หลากหลาย เช่น การให้ความส�ำคัญ

ต่อผู้บริโภค การแลกเปลี่ยนผลประโยชน์และการวางแผน

ร่วมกันระยะยาว เป็นต้น ดังนั้น นักการตลาดเพื่อสังคม

จ�ำเป็นต้องสร้างความสัมพันธ์ต่อลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย

อยู่ตลอดเวลา ซึ่งกรอบวิธีคิดของการตลาดเพื่อสังคมจึงให้

ความส�ำคัญต่อพฤติกรรมและการแลกเปลี่ยนโดยสมัคร

ใจ ซึ่งนักการตลาดเพื่อสังคมจึงจ�ำเป็นต้องน�ำเสนอผล

ประโยชน์ในการแลกเปลี่ยนที่คุ้มค่าให้กับลูกค้าหรือกลุ่ม

เป้าหมายมากที่สุด ด้วยการวิเคราะห์ถึงปัจจัยในด้านต่าง ๆ  

ที่เกี่ยวข้อง เช่น การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย การหาแหล่ง

เงินทุนที่ม่ันคง การสรรหาบุคคลากรที่มีความเหมาะสม

และเชี่ยวชาญ การตรวจสอบคุณภาพสินค้า การวางแผน

การตลาดที่มีประสิทธิภาพ การมีนักสื่อสารที่น่าไว้วางใจ  

และการมพีนัธมติรทีดี่ในการด�ำเนนิงาน เป็นต้น (Solaiman 

et al., 2015) Hasan, M., & Sheikh, R. (2018) พบว่า 

การใช้สื่อสังคมออนไลน์และสร้างการรับรู้และความเช่ือ

มั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลในทางบวกต่อทัศนคติ

เก่ียวกับการตลาดออนไลน์เป็นอย่างมากอีกด้วย รวมถึง 

Sarmah, R., & Nim, D. (2019) ยังพบว่า ความช่ืนชอบ

และความเกี่ยวข้องกับกิจกรรมยังส่งผลต่อการตอบสนอง

ต่อการตลาดเพื่อสังคมด้วย ดังนั้น จึงแสดงให้เห็นว่าความ

ส�ำเร็จของการท�ำการตลาดเพื่อสังคมนั้น เกิดขึ้นจากปัจจัย

ที่หลากหลายและย่อมมีความแตกต่างกันออกไปในแต่ละ

บริบททางสังคม การวิเคราะห์ถึงปัจจัยที่เก่ียวข้องกับ 

การตลาดเพื่อสังคมจึงมีความจ�ำเป็นต่อกลยุทธ์การด�ำเนิน

งานขององค์กรธุรกจิทีเ่ข้ามามบีทบาทในการขบัเคลือ่นการ

เปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคได้อย่างมปีระสทิธิภาพ

	 บทความวิจัยนี้น�ำ เสนอ วัตถุประสงค ์ของ 

การวิจัย แนวคิดทฤษฎีท่ีใช้เป็นกรอบในการวิจัย ระเบียบ

วิธีการวิจัย ผลการวิจัย และสรุป อภิปรายผล ตลอดจน 

ข้อเสนอจากผลการวิจัย ตามล�ำดับ

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 เพือ่วเิคราะห์อทิธพิลของปัจจยัด้านการตลาดเพ่ือ

สังคมขององค์กรธุรกิจท่ีมีผลต่อประโยชน์จากการด�ำเนิน

งานส�ำหรับสังคมไทย

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง
	 งานวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยก�ำหนด

กรอบแนวคิดการวิจัยตามแนวคิดและทฤษฎี ประกอบด้วย 

แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม ทฤษฎีปัญญาสังคม ทฤษฎี

การแลกเปลี่ยนทางสังคม แนวคิดเศรษฐศาสตร์พฤติกรรม  

โดยมีรายละเอียด ดังนี้

	 1. การตลาดเพื่อสังคม (Social marketing)

	 การตลาดเพื่อสังคม เป็นแนวคิดและเครื่องมือ

เพื่อใช้ทางการตลาดเชิงพาณิชย์โดยแผนการด�ำเนินงาน

ทางการตลาดจะถูกออกแบบข้ึน เพื่อสร้างผลกระทบให้

เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลในการพัฒนา

ความเป็นอยู ่ของสังคมที่ดีขึ้น ซึ่งแนวคิดการตลาดเพ่ือ

สังคมประกอบด้วย 3 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ 1) ผู้บริโภค  

(Consumers) การตลาดเพื่อสังคมจะต้องอยู่บนพื้นฐาน

ของความต้องการของผู้บริโภคและมีการตอบสนองความ

ต้องการเพื่อให้ผู ้บริโภคได้รับความพึงพอใจ 2) บริษัท

หรือองค์กร (Company) การตลาดเพื่อสังคมจะต้องเป็น

ส่วนสนับสนุนให้การด�ำเนินงานของบริษัทหรือองค์กรได้

รับก�ำไร เพื่อให้บริษัทมีความเติบโตต่อไปได้อย่างยั่งยืน 

และ 3) สังคม (Society) การตลาดเพื่อสังคมจึงเป็นการ

ด�ำเนินธุรกิจที่อยู่บนพื้นฐานของความรับผิดชอบต่อสังคม  

(สุธีรา อะทะวงษา, 2560) Hasan, M., & Sheikh, R. 

(2018) เสนอว่า การตลาดเพื่อสังคม เป็นการออกแบบ

การประยุกต์ใช้ และการควบคุม แผนการด�ำเนินงาน 

ที่ส่งผลต่อการสร้างการยอมรับความคิดเชิงสังคม (Social 

ideas) ด้วยการให้ความส�ำคัญต่อการวางแผนผลิตภัณฑ์ 
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การก�ำหนดราคา การสื่อสาร การแพร่กระจายสินค้า และ

การวิจัยทางการตลาด โดยนักวิชาการและนักวิชาชีพมัก

ใช้ค�ำอื่น ๆ ในการสื่อสารเพื่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

ในความหมายเดียวกับการตลาดเพ่ือสังคม เช่น การ

รณรงค์สาธารณะ (Public awareness campaign) 

การรณรงค์ขับเคลื่อนทางสังคม (Social mobilization  

campaigns) การรณรงค์พฒันาสงัคม (Social development  

campaigns) เป็นต้น การตลาดเพื่อสังคมจึงเป็นแผน 

การด�ำเนินงานทางการตลาดเพื่อรณรงค์ทางสังคมให้เกิด

ความสัมพันธ์ในเชิงบวกระหว่างสมาชิกในสังคม การสร้าง

โอกาสในการเรียนรู้พฤติกรรมทางสุขภาพ การให้ความ

ส�ำคัญกับผู้สูงอายุ การเสริมพลังให้กลุ่มเยาวชนให้มีความ

เป็นผู้น�ำ การท้าทายความสามารถในการสร้างศักยภาพให้

กับเยาวชน (Mir R., 2016)

	 การตลาดเพ่ือสังคมเป็นการประยุกต์ใช้วิชาการ

ทางด้านการตลาดในเชิงธุรกิจมาใช ้ในการวิเคราะห  ์

การวางแผนการปฏิบัติและการประเมินซึ่งจัดท�ำข้ึนเพื่อ

ให้มีอิทธิพลต่อการเกิดพฤติกรรมอย่างเต็มใจของกลุ่ม 

ผู้บริโภค เพื่อให้แต่ละคนมีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีข้ึนและ

ท�ำให้สงัคมโดยรวมดีขึน้ โดยเป็นการใช้ทกัษะทางการตลาด

เพื่อช่วยให้เกิดพฤติกรรมการแสดงออกในลักษณะของ 

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม และน�ำไปสู่การเกิด

เป็นแผนกลยุทธ์การสื่อสารขององค์กรที่ออกแบบเพื่อให้

เกิดประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เมื่อผู้บริโภคมีการตอบสนอง

หรือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามแผนที่วางไว้ด้วยการใช้

เทคนิคทางการตลาดเป็นกลไกในการด�ำเนินงานเพื่อให้

สังคมเกิดการเปล่ียนแปลง ใน 4 มิติ ได้แก่ 1) การแสดง

ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ 2) การแสดงความรับผิด

ชอบด้านสาธารณกุศล 3) การแสดงความรับผิดชอบด้าน

กฎหมาย 4) การแสดงความรับผิดชอบด้านจริยธรรม  

โดยมีเป้าหมายในการเลือกใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่

สามารถที่สามารถสร้างคุณค่าให้แก่ผู้บริโภคจนสามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจของผู ้บริโภคให้ได ้มากที่สุด

โดยการเน้นการน�ำการตลาดมาใช้งานเพื่อสังคม (ฐนิชา  

คงประดิษฐ และ ปรีชา ค�ำมาดี, 2562)

	 สามารถสรุปได้ว่าการตลาดเพื่อสังคม เป็นการ

ด�ำเนินกิจกรรมทางการตลาดด้วยการใช้กลยุทธ์ทางการ

ตลาดแบบดั้งเดิมไม่ว่าจะเป็นส่วนประสมทางการตลาด 

ได้แก่ ปัจจัยด้านสินค้า ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการ

จัดจ�ำหน่าย ปัจจัยด้านการสื่อสาร รวมถึงกระแสความ

ต้องการของกลุ่มอ้างอิง และปัญหาความต้องการและ

ความจ�ำเป็นของสังคม โดยองค์กรธุรกิจต้องมีเป้าหมาย

ในการด�ำเนินธุรกิจเพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของกลุ่ม 

เป้าหมายในระดบัชมุชนหรอืระดบัสงัคมในเร่ืองใดเรือ่งหนึง่

หรือประเด็นใดประเด็นหนึ่งท่ีเก่ียวข้องกับการด�ำเนินงาน

ขององค์กรและสอดคล้องกับความต้องการของชุมชนและ

สังคมนั้น โดยองค์กรธุรกิจเป็นศูนย์กลางในการขับเคล่ือน

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตั้งแต่กระบวนการผลิตจนน�ำ

ไปสู่พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีพึงประสงค์และเป็นไปตาม

ความคาดหวังของสังคม โดยมุ่งก่อให้เกิดประโยชน์จาก

การด�ำเนินงานใน 5 ด้าน ได้แก่ 1) การส่งเสริมสุขภาพของ

ประชาชน 2) การป้องกันอุบัติเหตุ 3) การอนุรักษ์ธรรมชาติ

และสิ่งแวดล้อม 4) การสนับสนุนทางสังคมและชุมชน  

5) การสนับสนุนสุขภาพทางการเงินและวินัยทางการเงิน

	 2. ทฤษฎปัีญญาสงัคม (Social cognitive theory)

	 ทฤษฎีปัญญาทางสังคม (Social cognitive 

theory) ได้รับการเสนอเป็นครั้งแรกโดย Albert Bandura 

แห่งมหาวิทยาลัยสแตนฟอร์ด ซ่ึงถูกตีพิมพ์ในวารสาร  

Annual of child development เมื่อปี ค.ศ.1989  

โดยในงานวิจัยของ มงคลชัย เจนเจริญพันธ์ และคณะ 

(2561) ได้สรุปว่า Bandura เสนอแนวคิดเร่ืองความ

คาดหวังความสามารถตนเอง (Efficacy expectation)  

ซึ่งให้ความหมายว่าเป็นความคาดหวังที่เกี่ยวข้องกับความ

สามารถของตนเองในลักษณะท่ีเฉพาะเจาะจง และความ

คาดหวังนี้เป็นตัวก�ำหนดการแสดงออกพฤติกรรม ต่อมา 

Bandura ได้ศึกษาเกีย่วกบัการรบัรู้ความสามารถของตนเอง 

(Self–efficacy) ซึ่งเกี่ยวข้องกับการที่บุคคลตัดสินใจเก่ียว

กบัความสามารถของตนเองทีจ่ะจดัการและด�ำเนนิการกระ

ท�ำพฤติกรรมให้บรรลุเป้าหมายที่ก�ำหนด โดยความสัมพันธ์

ของการรับรู้ความสามารถของตนเองและความคาดหวังใน

ผลของการกระท�ำว่าปัจจัยทั้งสองมีความสัมพันธ์กันมาก  

ไม่สามารถแยกจากันได้ บุคคลท่ีมีความเช่ือมั่นในทักษะ

หรือความรู ้ของตนเองสูง จะมีแนวโน้มที่คาดหวังการ 

กระท�ำไปในทางบวกมากข้ึน และบุคคลจะกระท�ำพฤตกิรรม

ใดหรือไม่ ส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับการรับรู้ความสามารถของ

ตนเอง และอีกส่วนขึ้นอยู่กับความคาดหวังในผลลัพธ์จาก

การกระท�ำทีเ่กดิขึน้ เพราะการรบัรูค้วามสามารถของตนเอง

เป็นการตดัสนิความสามารถของตนเองว่าจะสามารถท�ำงาน
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ได้ในระดับใด ในขณะที่ความคาดหวังเก่ียวกับผลท่ีจะเกิด

ขึน้น้ันเป็นการตัดสนิว่าผลลพัธ์รปูแบบใดจะเกดิข้ึนจากการ 

กระท�ำพฤตกิรรมดังกล่าว บคุคลจะมองผลของการกระท�ำท่ี

เกิดขึ้นว่าเป็นสิ่งที่มีความเหมาะสมกับพฤติกรรมที่ได้ท�ำไป 

	 ทฤษฎปัีญญาสังคมเน้นความเชือ่ในความสามารถ

ในตนเอง เนื่องจากทฤษฎีเน้นความส�ำคัญของความเชื่อใน

ความสามารถของคุณเองประสบความส�ำเร็จในการปฏิบัติ

พฤติกรรม (เรียกว่าการรับรู ้ความสามารถของตนเอง)  

การรบัรูค้วามสามารถของตนเองถกูเสนอให้เป็นข้อก�ำหนด

เบื้องต้นที่ส�ำคัญที่สุดส�ำหรับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

และจะส่งผลต่อความพยายามในการท�ำงานและผลลัพธ์

ของงานนัน้ โปรโมชัน่ของการรบัรูค้วามสามารถของตนเอง

จึงเป็นงานที่ส�ำคัญในการบรรลุการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

มันได้รับการเสนอว่าทั้งการเรียนรู้เชิงสังเกตการณ์และการ

เรียนรู้แบบมีส่วนร่วม (เช่นโดยการฝึกฝนและการท�ำซ�้ำ

ภายใต้การดูแล) จะน�ำไปสู่การพัฒนาความรู้และทักษะท่ี

จ�ำเป็นส�ำหรับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (ความสามารถ

ด้านพฤติกรรม) สิ่งเหล่านี้ถูกมองว่าเป็น เครื่องมืออันทรง

พลังในการสร้างความมั่นใจในตนเองและการรับรู้ความ

สามารถของตนเอง (รุจิกาญจน์ สานนท์ และ ฐานริณ

ทร์ หาญเกียรติวงศ์, 2563) โดยเน้นแนวคิด 3 ประการ  

คือ การเรียนรู้โดยการสังเกต (Observational สearning) 

การก�ำกับตนเอง (Self-Regulation) และการรับรู้ความ

สามารถของตนเอง(Self-Efficacy) (พาขวัญ บุญประสาร 

และคณะ, 2557)

	 ดังนั้น สรุปได้ว่า ทฤษฎีปัญญาสังคม เป็นทฤษฎี

ที่เชื่อว่ามนุษย์แต่ละคนมีศักยภาพในตัวของตนเองและ

สามารถประเมินตนเองได้ว่าจะกระท�ำสิ่งต่าง ๆ  ให้ประสบ

ความส�ำเร็จตามเป้าหมายได้ โดยพฤติกรรมของบุคคลที่

แสดงออกมานั้นจะขึ้นอยู่กับโครงสร้างทางสังคมมาเป็น

ตัวก�ำหนด ซึ่งพฤติกรรมของบุคคลที่เกิดข้ึนนั้นย่อมน�ำไป

สู่การเปลี่ยนแปลงที่ดีขึ้นทั้งในระดับปัจเจกบุคคลและใน

ระดับสังคมในวงกว้าง ซึ่งแสดงให้เห็นถึงปัจจัยด้านความ

ตั้งใจและปัญญาสังคมของผู้บริโภค ได้แก่ 1) การตลาด

เพื่อสังคมเป็นกระบวนการที่ต้องท�ำอย่างต่อเนื่อง และ

หลายครั้งจึงต้องใช้ระยะเวลายาวนานในการปรับเปลี่ยน

พฤติกรรมของผู้บริโภคให้เกิดการยอมรับ 2) การตลาด

เพ่ือสังคมเป็นความต้องการและความจ�ำเป็นของกลุ่มผู้

บริโภคที่ต้องการเปลี่ยนแปลงสังคมให้ดีขึ้น จากการปรับ

เปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคของตนเอง 3) การตลาดเพื่อ

สังคมเกิดข้ึนจากผู้บริโภครู้สึกต้องการมีส่วนร่วมช่วยสร้าง

ผลกระทบทางบวกที่ยิ่งใหญ่ต่อสังคมจากการเปลี่ยน แปลง

พฤติกรรมการบริโภคของตนเอง 4) การตลาดเพื่อสังคม

เป็นความกระตือรือร้นต่อปัญหาสังคมที่ท�ำให้ผู ้บริโภค

เปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคเป็นเชิงบวกต่อสังคมหรือ

พยายามรักษาพฤติกรรมการบริโภคท่ีดีไว้ 5) การตลาด

เพื่อสังคมเกิดจากการท่ีผู้บริโภคใช้ทักษะการคิดวิเคราะห์

ในการควบคุมชีวิตของตนเอง และต่อต้านพฤติกรรมการ

บริโภคท่ีไม่พึงประสงค์ได้ 6) การตลาดเพื่อสังคมเกิดจาก

แรงจูงในพฤติกรรมการบริโภคอย่างถูกต้องเพื่อประโยชน์

ของตนเอง ครอบครัว และชุมชน 7) การตลาดเพื่อสังคม

เกิดขึ้นจากพลังของกลุ ่มคนในสังคมและการสนับสนุน

ทางสังคม ในการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคที่

ส่งผลดีต่อสังคม การตลาดเพื่อสังคมเกิดขึ้นจากการส่ง

เสริมพฤติกรรมการบริโภคที่ง่ายต่อการปฏิบัติตามและม ี

ขัน้ตอนไม่มากนกั ด้านศกัยภาพผูบ้รโิภคในการเปลีย่นแปลง

สังคม ได้แก่ 1) การตลาดเพื่อสังคมเกิดขึ้นจากการส่งเสริม

พฤตกิรรมการบรโิภคทีง่่ายต่อการปฏบิตัติามและมขีัน้ตอน

ไม่มากนัก 2) การตลาดเพื่อสังคมเกิดจากการตระหนักของ

ผูบ้รโิภคต่อความเสีย่งและความรนุแรงของความเสีย่ง และ

น�ำไปสู่การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคใหม่ 3) การ

ตลาดเพื่อสังคมเกิดจากการท่ีผู้บริโภคมองเห็นประโยชน์

และผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการ

บริโภค 4) การตลาดเพื่อสังคมต้องด�ำเนินงานบนพื้นฐาน

ของอุปสรรคทางสิ่งแวดล้อม สังคม และเศรษฐกิจของผู้

บริโภค 5) การตลาดเพื่อสังคมเป็นความพยายามในการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคแบบเดิม จึงมีความยาก

ต่อการส่งเสริมพฤติกรรมการบริโภคใหม่ท่ีเป็นประโยชน์

	 3. ทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสังคม (Social 

exchange theory)

	 Blau (1964) อธิบายทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทาง

สงัคมว่า รากฐานของการแลกเปลีย่นเกิดจากความต้องการ

และผลประโยชน์ส่วนตัวของปัจเจกบุคคลเป็นหลัก โดย 

การแลกเปลี่ยนสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ  

การแลกเปลี่ยนทางเศรษฐกิจ และการแลกเปลี่ยนทาง

สังคม ซึ่งทั้งสองประเภทมีความคาดหวังในผลตอบแทนที่

แตกต่างกัน โดยการแลกเปลี่ยนทางสังคมต้องอาศัยความ

สัมพันธ์และความไว้วางใจซ่ึงกันและกัน โดยผลตอบแทน
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ที่ได้รับอาจเป็นสิ่งที่จับต้องได้หรือสิ่งที่จับต้องไม่ได้ เช่น 

มิตรภาพหรือความห่วงใย การแลกเปลี่ยนทางสังคมไม่ได้

ก�ำหนดลักษณะหรือมูลค่าของผลตอบแทนชัดเจน และไม่

สามารถค�ำนวณเป็นตัวเลขได้ แต่ต้องพึ่งพาความไว้วางใจ

ที่ต้องใช้เวลาในการสร้างขึ้นมาอย่างดี ผู้รับจะเกิดความ

รู้สึกถึงการตอบแทนกลับในอนาคต ทฤษฎีนี้จึงเน้นความ

สัมพันธ์เชิงสัญญาทางใจมากกว่าการตอบแทนด้วยสิ่งของ

ที่เป็นรูปธรรม กล่าวได้ว่า การแลกเปลี่ยนทางสังคมเกิด

ขึ้นจากความสมัครใจของ ปัจเจกบุคคลที่ถูกจูงใจด้วย 

ผลก�ำไรหรือรางวัลตอบแทนที่คาดว่าจะได้รับจากผู ้อื่น  

ซ่ึงต้องอาศัย ความสัมพันธ์ระหว่างกันและกัน การแลก

เปลี่ยนจึงเป็นกลไกหนึ่งในการสร้างความสัมพันธ์เป็น  

การพึ่งพาอาศัยก่อให้เกิดความผูกพันที่ดี จากที่มาข้างต้น

ชี้ให้เห็นว่าทฤษฎีพฤติกรรมทางสังคมไม่ สามารถวิเคราะห์

สังคมที่มีความซับซ้อนได้ แต่ต้องผสมผสานข้อเท็จจริงทาง

สังคมเข้าไป และใช้ ปทัสถาน ค่านิยมที่มีในสังคมประสาน

ระหว่างโครงสร้าง (ณัฐนนท์ แก้วมณี, 2563)

	 ดังน้ัน สรุปได้ว่าการแลกเปลี่ยนทางสังคมจึง

เป็นมุมมองเชิงทฤษฎีที่เชื่อว่าบุคคลย่อมแสดงพฤติกรรม

เมื่อคาดหวังว่าจะได้รับสิ่งตอบแทนกลับมาจากการแสดง

พฤติกรรมดังกล่าว ไม่ว่าจะเป็นการได้รับผลตอบแทนใน

รูปของทรัพยากรหรือการได้รับผลตอบกลับมาในรูปของ

คุณค่าทางสังคม ซึ่งการแลกเปลี่ยนจะเกิดขึ้นภายใต้ความ

สัมพันธ์ของปัจเจกบุคคลที่อยู่ร่วมกันในสังคม ทั้งการแลก

เปลี่ยนระหว่างปัจเจกบุคคล การแลกเปลี่ยนระหว่าง

กลุ่ม และการแลกเปลี่ยนระหว่างสังคม ซึ่งแสดงให้เห็น

ถึงปัจจัยด้านคุณค่าและการแลกเปลี่ยนทางสังคมในการ

ด�ำเนินกิจกรรมการตลาดเพ่ือสังคม ได้แก่ 1) การตลาด

เพื่อสังคมต้องเน้นย�้ำถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากพฤติกรรม

การบริโภคที่เหมาะสม 2) การตลาดเพื่อสังคมควรแสดง

ให้เห็นถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการเปลี่ยนพฤติกรรม

การบริโภคทั้งในระยะสั้นและระยะยาว 3) การตลาดเพื่อ

สังคมต้องแสดงให้เห็นว่าการเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภค

จะมคีณุค่าอย่างไร และหากไม่เปลีย่นพฤตกิรรมจะเกดิผลก

ระทบหรือโทษอย่างไร 4) การตลาดเพื่อสังคมต้องอาศัย

สภาพแวดล้อมในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค 

5) การตลาดเพื่อสังคมต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือ

ในการสร้างความสัมพันธ์ทางอารมณ์ระหว่างการตระหนัก

ในประเด็นทางสังคมและพฤติกรรมการบริโภค

	 4. แนวคิดเศรษฐศาสตร์พฤติกรรม (Behavioral 

economics framework)

	 รากฐานของ เศรษฐศาสตร ์พฤ ติกรรมมา

จากแนวคิดของ Herbert Simon ผู ้ได ้รับรางวัลโน

เบลสาขาเศรษฐศาสตร ์ในปี ค.ศ. 1978 Herbert 

Simonได้เสนอแนวคิด “ความมีเหตุมีผลอย่างจ�ำกัด 

(Bounded rationality)” ซึ่งกล่าวไว้ว่า มนุษย์อาจจะ

ต้องการเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุดแต่มนุษย์มีทรัพยากร 

(ความสามารถ) ส�ำหรับการตัดสินใจอย่างจ�ำกัดทั้งด้าน

กระบวนการคิด การเข้าถึงข้อมูลและปัจจัยอื่น ๆ  ที่จ�ำเป็น

ต่อการตัดสินใจ ท�ำให้มนุษย์ไม่สามารถเลือกทางเลือกท่ีดี

ที่สุดได้ ด้วยข้อจ�ำกัดเหล่านี้ แทนที่มนุษย์จะสามารถตัดสิน

ใจได้ตามแนวคดิของเศรษฐศาสตร์แบบมาตรฐาน แต่มนษุย์

จะใช้การตัดสินใจแบบศึกษาส�ำนึก (Heuristics) ภายใต้

ข้อจ�ำกัดดังกล่าว ซึ่งเป็นการใช้หลักคิดท่ัวไปเพื่อช่วยใน

การตัดสินใจปัญหาที่ซับซ้อน เช่น การน�ำปัจจัยที่เกี่ยวข้อง

เพยีงบางส่วนมาใช้ในการตดัสนิใจหรอืการตดัทางเลอืกบาง

ส่วนออกเพื่อให้การตัดสินใจง่ายข้ึน (Simon, 1955 และ 

1979 อ้างถึงใน ธีระ วรธนารัตน์, 2559) โดยเศรษฐศาสตร์

พฤติกรรม (Behavioral Economics) เป็นเศรษฐศาสตร์

แนวใหม่ท่ีมีการน�ำเอาความรู้จากสาขาวิชาอื่น ๆ ท้ังทาง

สังคมศาสตร์และวิทยาศาสตร์มาประยุกต์ใช้ร่วมกับวิชา

เศรษฐศาสตร์ดั้งเดิม ท�ำให้มุมมองทางด้านเศรษฐกิจและ

สังคมเปลี่ยนไป เพราะเศรษฐศาสตร์พฤติกรรมมุ่งน�ำเสนอ

ถึงทัศนคติ รสนิยม ความคิด การกระท�ำและการตัดสิน

ใจของมนุษย์ท่ีมีต่อสิ่งต่าง ๆ รอบตัว (ปณิธี วิมุตเกษม, 

2560) เศรษฐศาสตร์พฤติกรรมจงึเป็นการผนวกเอาแนวคดิ 

ทางจิตวิทยา (Psychology) และสังคมวิทยา (Sociology) 

เข้ามาใช้มุ่งศึกษาพฤติกรรมของมนุษย์ท่ีขาดการไตร่ตรอง

การท�ำความเข้าใจเศรษฐศาสตร์พฤติกรรมจึงเริ่มต้น  

จากการสนใจว่าคนเรามีกระบวนการคิดและการตัดสินใจ

อย่างไรโดยกระบวนการคิด (Cognitive systems) ของ

มนุษย์สามารถแบ่งได้เป็น 2 ระบบ ดังนี้ (สินาด ตรีวรรณ

ไชย, 2559)

	 1. ระบบอัตโนมัติ (Automatic system) และ

ระบบไตร่ตรอง (Reflective system)ระบบอตัโนมตั ิมนษุย์

จะให้ความส�ำคัญต่อการใช้สัญชาตญาณ ในการตัดสินใจที่

จะกระท�ำหรอืเกดิพฤตกิรรมขึน้อย่างรวดเรว็ ดงันัน้ ระบบนี้

จงึมลีกัษณะทีค่วบคมุยาก (Uncontrolled) ไม่ต้องใช้ความ
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พยายาม (Effortless) มุ่งเน้นส่ิงรอบข้าง (Associative) 

ทันทีทันใด (Fast) ขาดการใช้ความคิด (Unconscious) 

และใช้ทักษะความช�ำนาญ (Skilled)

	 2. ระบบไตร่ตรอง ให้ความส�ำคัญต่อการคิด

วิเคราะห์ ซึ่งมนุษย์ต้องใช้การใคร่ครวญอย่างรอบคอบ

จึงจะสามารถตัดสินใจได้อย่างถูกต้อง จุดเด่นของระบบนี้

จึงมีลักษณะที่สามารถควบคุมได้ (Controlled) ใช้ความ

พยายาม (Effortful) ใช้การอนุมาน (Deductive) เป็นไป

อย่างช้า ๆ (Slow) มีส�ำนึกอยู่เสมอว่าก�ำลังคิดไตร่ตรอง 

(Self-aware) และปฏิบัติตามหลักการและกฎเกณฑ์ 

(Rule-following) ที่ถูกก�ำหนดไว้

	 ดั งนั้ น  สรุ ป ได ้ ว ่ า กรอบแนว คิด เ ก่ี ยวกั บ

เศรษฐศาสตร์พฤติกรรม เป็นการให้ความสนใจเกี่ยวกับ

พฤติกรรมที่เกิดขึ้นจากการตัดสินใจของมนุษย์ ซึ่งเป็น 

ผลมาจากการรับรู ้ความพงึพอใจ และบรรทดัฐานทางสงัคม 

โดยการตดัสนิใจเชิงพฤติกรรมของมนุษย์น้ันอาจจะไม่ได้เกิด

ขึน้จากความต้องการของปัจเจกบคุคลเท่านัน้ แต่สงัคมหรอื

กลุ่มสังคมยังมีผลต่อการตัดสินใจในพฤติกรรมต่าง ๆ  ด้วย 

ซึ่งการตลาดเพื่อสังคมเป็นกระบวนการเกิดพฤติกรรมทาง

เศรษฐศาสตร์ของทั้งองค์กรธุรกิจและผู้บริโภคที่จะตัดสิน

ใจเชิงพฤติกรรมทางสังคมอย่างไร ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรม

การบริโภค พฤติกรรมท่ีส่งผลต่อสุขภาพ พฤติกรรมที่ส่งผล

ต่อส่ิงแวดล้อม เป็นต้น แนวคิดหนึ่งท่ีถูกน�ำมาอธิบายร่วม

กันหรือใช้ผลักดันเศรษฐศาสตร์เชิงพฤติกรรม คือ ทฤษฎี

สะกิด ซึ่งเป็นการใช้วิธีการช่วยสร้างพฤติกรรมหรือปรับ

เปลี่ยนพฤติกรรมไปทีละเล็กละน้อยอย่างช้า ๆ จนน�ำไป

สู่การเกิดพฤติกรรมใหม่ในที่สุด จึงแสดงให้เห็นถึงปัจจัย

ด้านการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคที่เกิดขึ้นจากการ

เข้าร่วมกิจกรรมการตลาดเพื่อสังคมของผู้บริโภค ได้แก่  

	 1. การตลาดเพือ่สงัคมควรเริม่ต้นด้วยการท�ำความ

เข้าใจเก่ียวกับความเช่ือและทัศนคติของกลุ ่มเป้าหมาย 

และน�ำข้อมูลเหล่านี้มาใช้ในการพัฒนาสินค้าและบริการ

ท่ีสามารถช่วยเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมการบรโิภคของเขาได้

	 2. การตลาดเพื่อสังคมอาจเริ่มต้นจากการให้ผู ้

บริโภคลองปรับเปลี่ยนพฤติกรรมบ่อยครั้งข้ึน จนน�ำไปสู่

การเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติตามมาได้ 3) การตลาดเพื่อ

สังคมต้องแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าพฤติกรรมเดิมท่ีผู้บริโภค

ท�ำอยู่นั้น ไม่ได้เป็นพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสม แต่ควรเสนอ

พฤติกรรมทางเลือกใหม่ท่ีเป็นไปได้และน่าสนใจมาก กว่า

เพื่อการเปลี่ยนแปลงท่ีดีข้ึนของสังคม

กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย
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สมมติฐานการวิจัย
	 มีปัจจัยด้านการตลาดเพ่ือสังคมขององค์กรธุรกิจ

อย่างน้อย 1 ปัจจัย ที่มีผลต่อประโยชน์จากการด�ำเนินงาน

ส�ำหรับสังคมไทย

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวจิยันี ้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative 

research) เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด จาก 

ผู้บริโภคชาวไทย ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปี ขึ้นไป ซึ่งอาศัยอยู่ใน

ภมูภิาคต่าง ๆ  และกรงุเทพมหานคร โดยมรีายละเอยีด ดงันี้

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ก า ร วิ จั ย ค รั้ ง นี้ เ ป ็ น ก า ร วิ จั ย เชิ ง ป ริ ม าณ  

(Quantitative Research Method) ประชากรที่ใช้ศึกษา

ผู้บริโภคชาวไทย ที่มีอายุต้ังแต่ 18 ปีขึ้นไป ในภาคเหนือ 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง ภาคใต้ ตามการแบ่ง

ของเว็บไซต์ https://xn--o3caafld1cf0cwe8b4hf6czc.

com/map-of-thailand-4-regions/ และกรงุเทพมหานคร 

เน่ืองจากเป็นพื้นที่ที่มีจ�ำนวนประชากรอยู่อาศัยหนาแน่น

และประกอบไปด้วยประชากรจากภูมิภาคต่าง ๆ  มาอาศัย

อยู่รวมกัน จ�ำนวนทั้งหมด 52,113,516 คน (กรมการ

ปกครอง, 2565) กลุ่มตัวอย่างส�ำหรับงานวิจัยในครั้งนี ้ 

คือ ผู้บริโภคชาวไทย ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ซึ่งผู้วิจัยได้

ก�ำหนดขนาดตวัอย่าง (Sample size) ด้วยสตูรการค�ำนวณ

ของทาโร ยามาเน่ (Yamane, 1973) ในการก�ำหนดขนาด

ตัวอย่าง ซึ่งได้ตัวอย่างรวม จ�ำนวน 400 คน ซึ่งเป็นกลุ่ม

ผู้บริโภคสินค้าอุปโภคและบริโภคที่ต้องการเปลี่ยนแปลง

พฤตกิรรมการบริโภคทีเ่ป็นประโยชน์ต่อการส่งเสรมิสขุภาพ

ของประชาชน การป้องกันอุบัติเหตุ การอนุรักษ์ธรรมชาติ

และสิง่แวดล้อม การสนบัสนนุทางสงัคมและชมุชน และการ

สนับสนุนสุขภาพทางการเงินและวินัยทางการเงิน

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย
	 ส� ำ ห รั บ เ ค รื่ อ ง มื อ ใ นก า ร เ ก็ บ ข ้ อ มู ล เ ป ็ น

แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา

และผู ้ทรงคุณวุฒิจ�ำนวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความ 

ถูกต้องและความครบถ้วนของเนื้อหา (Content validity) 

และให้ข้อเสนอแนะที่ต้องมีการปรับปรุงแก้ไขเนื้อหาของ

ค�ำถามให้มีความครบถ้วนสมบูรณ์ โดยแบบสอบถามแบ่ง

เป็นท้ังหมด 3 ส่วน ได้แก่ (1) ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม (2) ความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับปัจจัย

ด้านการตลาดเพื่อสังคมขององค์กรธุรกิจในสังคมไทย (3) 

ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อประโยชน์ของการตลาด

เพื่อสังคม ท้ังนี้ ผู้วิจัยได้ให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ท�ำแบบ

ประเมินค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (IOC) และ

ได้ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องข้อค�ำถามราย

ข้อ ระหว่าง 0.66-1.00 ซ่ึงถือว่าผ่านเกณฑ์ท่ีก�ำหนดไว้ว่า

ค่า IOC ต้องมากกว่า 0.5 ข้ึนไป จากน้ันน�ำแบบสอบถาม

ท่ีด�ำเนินการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเช่ือม่ัน  

(Reliability) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง

จ�ำนวน 30 ชุด ณ จังหวัดปทุมธานี และน�ำไปท�ำวิเคราะห์

หาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่า

ประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha  

Coefficient) รวมทุกข้อ คือ 0.963

การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน โดยเริ่ม

จากการสุม่ตวัอย่างแบบกลุม่ (Cluster random sampling) 

ตามภูมิภาคท้ัง 4 ภูมิภาค ได้แก่ ภาคเหนือ ภาคตะวันออก

เฉียงเหนือ ภาคกลาง ภาคใต้ และกรุงเทพมหานคร รวม  

4 พื้นที่  จากนั้นสุ ่ มกลุ ่ มตั วอย ่ างโดยวิธี จับสลาก  

(Lottery) ในการเลือกจังหวัดตัวแทนในแต่ละภูมิภาคใน

การเกบ็ข้อมลู พืน้ท่ีภาคละ 2 จงัหวดั และกรงุเทพมหานคร 

จ�ำนวน 2 เขต รวมท้ังสิ้น 10 พื้นท่ี คือ 1) ภาคเหนือ ได้แก ่ 

จังหวัดล�ำปาง จ�ำนวน 22 ตัวอย่าง จังหวัดเชียงใหม่ 

จ�ำนวน 48 ตัวอย่าง 2) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ได้แก ่ 

จังหวัดอุดรธานี จ�ำนวน 45 ตัวอย่าง จังหวัดนครพนม 

จ�ำนวน 20 ตัวอย่าง 3) ภาคกลาง ได้แก่ จังหวัดพิษณุโลก 

จ�ำนวน 25 ตัวอย่าง พระนครศรีอยุธยา จ�ำนวน 24 

ตัวอย่าง 4) ภาคใต้ ได้แก่ จังหวัดกระบ่ี จ�ำนวน 14 ตัวอย่าง  

จังหวัดสงขลา จ�ำนวน 42 ตัวอย่าง 5) กรุงเทพมหานคร 

ได้แก่ เขตพระนคร จ�ำนวน 80 ตวัอย่าง เขตบางกะปิ จ�ำนวน 

80 ตัวอย่าง จากนั้นด�ำเนินการสุ่มกลุ่มตัวอย่างอย่างง่าย 

(Simple random sampling) ใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) ด้วยการแจกแบบสอบถาม 

Online และแบบสอบถามแบบกระดาษให้กับกลุม่ตัวอย่าง

ตามพื้นท่ีจนครบจ�ำนวนท่ีก�ำหนด
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สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	 ผู้วิจัยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ (1) สถิติ

เชิงพรรณนา ได้แก่ จ�ำนวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ส�ำหรับการอธิบายผลการศึกษา ได้แก ่(1) ข้อมูล

ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง (2) ความคิดเห็น

ของผู้บริโภคเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสังคมของ

องค์กรธุรกิจในสังคมไทย (3) ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ี

มีต่อประโยชน์ของการตลาดเพื่อสังคม (2) สถิติเชิงอ้างอิง 

ส�ำหรับการอธิบายอิทธิพลของการตลาดเพื่อสังคมของ

องค์กรธุรกิจที่มีผลต่อประโยชน์จากการด�ำเนินงานส�ำหรับ

สังคมไทย ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 

regression analysis: MRA) โดยใช้เทคนิค Stepwise

ผลการวิจัย
	 1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม

	 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ�ำนวน 

159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.80 รองลงมา คือ เพศหญิง 

จ�ำนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 โดยส่วนใหญ่

มีอายุระหว่าง 25-29 ปี จ�ำนวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 

28.5 รองลงมา คือ อายุระหว่าง 20-24 ปี จ�ำนวน 89 คน  

คิดเป็นร้อยละ 22.30 ทั้งนี้ ส่วนมากมีการศึกษาปริญญา

ตรีหรือเทียบเท่า จ�ำนวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45  

รองลงมา คือ มัธยมศึกษา/ปวช. จ�ำนวน 133 คน  

คิดเป็นร้อยละ 33.33 ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท

เอกชน จ�ำนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 รองลงมา 

คือ กิจการส่วนตัว จ�ำนวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 

เท่ากันกับ นิสิต/นักศึกษา จ�ำนวน 104 คน คิดเป็นร้อย

ละ 26.00 ซึ่งส่วนมากมีรายได้ มากกว่า 30,000 บาท  

ขึ้นไป จ�ำนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.30 รองลงมา 

คือ 20,001– 30,000 บาท จ�ำนวน 103 คน

	 2. ความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับการตลาด

เพื่อสังคมขององค์กรธุรกิจในสังคมไทย

	 ประเภทขององค์กรผู ้ผลิตสินค้าที่ควรมีการ

ท�ำการตลาดเพื่อสังคมมากที่สุด คือ สินค้าอุปโภคบริโภค 

จ�ำนวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.80 รองลงมา คือ สินค้า

เทคโนโลยี เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์ จ�ำนวน 54 คน  

คิดเป็นร้อยละ 13.50

	 3. ความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับปัจจัยด้าน

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กรธุรกิจในสังคมไทย

	 ความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับปัจจัยที่ด้าน 

การตลาดเพือ่สงัคมขององค์กรธรุกจิในสงัคมไทยโดยรวมอยู่

ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย=3.82, SD=0.54) เมื่อพิจารณาราย

ด้าน พบว่า ด้านการสร้างคุณค่าและและการแลกเปลี่ยน

ทางสังคม มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (ค่าเฉลี่ย=4.02, SD=0.61)  

ในระดับมาก โดยประเด็นท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การตลาด

เพื่อสังคมต้องอาศัยสภาพแวดล้อมในการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมการบรโิภค (เช่น การจ�ำหน่ายเบียร์ไร้แอลกอฮอล์

ในสถานบันเทิง) (ค่าเฉลี่ย=4.17, SD=0.72) ในระดับมาก 

รองลงมา คือ การตลาดเพื่อสังคมต้องอาศัยการสื่อสารเป็น

เครื่องมือในการสร้างความสัมพันธ์ทางอารมณ์ระหว่างการ

ตระหนักในประเด็นทางสังคมและพฤติกรรมการบริโภค 

(ค่าเฉลี่ย=4.12, SD=0.74) ในระดับมาก

	 4. ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อประโยชน์ของ

การตลาดเพื่อสังคม

	 ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อประโยชน์ของ 

การตลาดเพื่อสังคม โดยรวมอยู ่ ในระดับมาก (ค ่า

เฉลี่ย=4.05, SD=0.64) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านที่

มค่ีาเฉลีย่สงูทีส่ดุ คอื ด้านการส่งเสรมิสขุภาพของประชาชน  

(ค่าเฉลี่ย=4.15, SD=0.64) ในระดับมาก รองลงมา คือ  

ด้านการป้องกันอุบัติเหตุ (ค่าเฉลี่ย=4.12, SD=0.78)  

ในระดับมาก และเมื่อพิจารณารายประเด็น พบว่า 

ประเด็นท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ ลดปริมาณการดื่มเครื่อง

ดื่มแอลกอฮอล์ (ค่าเฉลี่ย=4.33, SD=0.80) ในระดับมาก 

รองลงมา คือ การป้องกันอุบัติเหตุจากการจราจรบนท้อง

ถนน (ค่าเฉลี่ย=4.23, SD=0.79) ในระดับมาก

	 5. การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณอิทธิพลของ

ปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสังคมขององค์กรธุรกิจท่ีมีผลต่อ

ประโยชน์จากการด�ำเนินงานส�ำหรับสังคมไทย

	 แบบจ�ำลองอิทธิพลของปัจจัยด้านการตลาดเพื่อ

สังคมขององค์กรธุรกิจในสังคมไทยที่มีผลต่อประโยชน์

จากการด�ำเนินงานส�ำหรับสังคมไทย พบว่า แบบจ�ำลอง

ที่ดีที่สุดซึ่งสามารถพยากรณ์ประโยชน์จากการด�ำเนินงาน

ของการตลาดเพื่อสังคมขององค์กรธุรกิจในสังคมไทย คือ 

แบบจ�ำลองท่ี 2 ซ่ึงประกอบด้วยปัจจัยการตลาดเพื่อสังคม

ขององค์กรธุรกิจในสังคมไทย จ�ำนวน 2 ตัวแปร ได้แก่  

1) การตลาดเพื่อสังคมควรแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ที่จะได้

รับจากการเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคทั้งในระยะส้ันและ

ระยะยาว และ 2) การตลาดเพื่อสังคมเกิดขึ้นจากพลังของ
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กลุ่มคนในสังคมและการสนับสนุนทางสังคม ในการปรับ

เปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลดีต่อสังคม สามารถ

ร่วมกันพยากรณ์ประโยชน์ของการตลาดเพื่อสังคมของ

องค์กรธุรกิจในสังคมไทย ได้ร้อยละ 23.2

	 โดยสามารถเขยีนสมการพยากรณ์ได้ คือ ประโยชน์

ของการตลาดเพื่อสังคมขององค์กรธุรกิจในสังคมไทย  

= 2.264+0.243 (การตลาดเพื่อสังคมควรแสดงให้เห็นถึง

ประโยชน์ทีจ่ะได้รบัจากการเปลีย่นพฤตกิรรมการบรโิภคทัง้

ในระยะสัน้และระยะยาว)+0.223 (การตลาดเพือ่สงัคมเกดิ

ข้ึนจากพลงัของกลุม่คนในสงัคมและการสนบัสนนุทางสงัคม

ในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลดีต่อสังคม) 

ตาราง 1

แสดงการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสังคมขององค์กรธุรกิจในสังคมไทยที่มีผล 

ต่อประโยชน์จากการด�ำเนินงานส�ำหรับสังคมไทย

ตัวแปร B SEb β t

1. การตลาดเพือ่สงัคมควรแสดงให้เหน็ถงึประโยชน์ท่ีจะได้รบัจากการเปลีย่น

พฤติกรรมการบริโภคทั้งในระยะส้ันและระยะยาว

0.243 0.041 0.300 5.870

2. การตลาดเพือ่สงัคมเกิดขึน้จากพลังของกลุ่มคนในสังคมและการสนับสนนุ

ทางสังคมในการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลดีต่อสังคม

0.223 0.042 0.260 5.260

R = 0.482            R Square = 0.232            F = 30.188

SE = 0.166           ค่าคงที่ = 2.264

การอภิปรายผล
	 จากความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับปัจจัยท่ี 

ด้านการตลาดเพื่อสังคมขององค์กรธุรกิจในสังคมไทย

ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การตลาดเพื่อสังคมต้อง

อาศัยสภาพแวดล ้อมในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

การบริโภค (เช่น การจ�ำหน่ายเบียร์ไร้แอลกอฮอล์ในสถาน

บันเทิง) ในระดับมาก รองลงมา คือ การตลาดเพื่อสังคม

ต้องอาศยัการสือ่สารเป็นเคร่ืองมอืในการสร้างความสมัพันธ์

ทางอารมณ์ระหว่างการตระหนักในประเด็นทางสังคม

และพฤติกรรมการบริโภค สอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรม

ตามแผน ให้ความสนใจกับการแสดงพฤติกรรมของบุคคล

โดยตั้งใจ โดยเกิดขึ้นภายใต้ปัจจัย 3 ประการ คือ ความ

เชื่อเก่ียวกับพฤติกรรมและความเกี่ยวกับการประเมินผล

การกระท�ำความเชื่อเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงและแรงจูงใจที่

จะคล้อยตามกลุ ่มอ้างอิงความเชื่อเกี่ยวกับการควบคุม

และการรับรู้อ�ำนาจของการควบคุม อันจะน�ำไปสู่เจตคติ

ต่อพฤติกรรมการคล้อยตามกลุ ่มอ้างอิงการรับรู ้ความ 

สามารถในการควบคุมพฤติกรรม จนเกิดความตั้งใจใน

การกระท�ำพฤติกรรมต่าง ๆ และสามารถน�ำไปสู่การเกิด

พฤติกรรมของปัจเจกบุคคลในที่สุด (ทิพวัลย์ ธีรสิริโรจน์, 

2554) ในส่วนของการอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือใน

การสร้างความสัมพันธ์ทางอารมณ์ระหว่างการตระหนัก

ในประเด็นทางสังคมและพฤติกรรมการบริโภคนั้น เป็นไป

ในทางเดียวกับแนวคิดการสื่อสารเพื่อความเปลี่ยนแปลง

เป็นแนวคิดของการด�ำเนินการที่ท�ำให้การเปล่ียนแปลง

ซึ่งสมาชิกขององค์กรหรือสังคมยอมรับว่า เป็นแนวทาง

ในการเปลี่ยนแปลงแบบใหม่ที่มีประสิทธิภาพกว่า เป็น

ประโยชน์มากกว่า หรือเป็นวิธีการด�ำเนินชีวิตแบบใหม่ท่ี

ยั่งยืนกว่า โดยการสื่อสารเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางสังคม

เป็น กลุ่มความสัมพันธ์ของแนวความคิดที่แสดงให้เห็น

อย่างเป็นระบบถึงปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นการสื่อสารเพื่อ

การเปลีย่นแปลงทางสงัคม สอดคล้องกบังานวจิยัของ สณิา

กรณ์ ศรีพุทธิรัตน์ และ นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2564) พบว่า

อทิธพิลของการสือ่สารการตลาดเพือ่สงัคมผ่านสือ่ออนไลน์

เพื่อส่งเสริมพฤติกรรมการป้องกัน (โควิด-19) การสื่อสาร

การตลาดเพื่อสังคมผ่าน Twitter มีอิทธิพลต่อทัศนคต ิ

และ Instagram มีอิทธิพลต่อความเช่ือที่จะคล้อยตาม

บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง ส่วน Facebook มีอิทธิพลต่อ

การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมได้

	 ทั้งนี้  ผลการวิจัยยังแสดงให้เห็นว่าความคิด

เห็นของผู ้บริโภคที่มีต ่อประโยชน์ของการตลาดเพื่อ

สังคม ในด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ ด้านการส่งเสริมสุข

ภาพของประชาชน รองลงมา คือ ด ้านการป้องกัน

อุบัติเหตุ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Akbar et. al.  
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(2021) พบว ่า (โควิด-19) ในป ี 2020 ถึง 2021  

ได้พิสูจน์ให้เห็นถึงผลกระทบร้ายแรงที่เกิดขึ้น และแสดง

ให้เห็นว ่าการมีการน�ำโปรแกรมการตลาดเพื่อสังคม 

เข้ามาใช้ในการส่งเสริมสุขภาพที่ดีและมีความส�ำคัญไป

ทั่วโลก ซึ่งมีความจ�ำเป็นที่จะต้องออกแบบโปรแกรมทาง 

การตลาดเพือ่สงัคมให้ดี และบรหิารจัดการอยางมจีรยิธรรม 

อย่างยั่งยืนเพื่อความส�ำเร็จในระยะยาว การตลาดเพื่อ

สังคมมีความส�ำคัญต่อการจัดการกับปัญหาที่ซับซ้อน อ่อน

ไหว และมีความยากล�ำบากทั้งในระดับประเทศและระดับ

โลกซ่ึงมักเป็นปัญหาที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพกายและจิตใจ  

สิ่งแวดล้อม ความเสมอภาคทางเช้ือชาติและความเท่า

เทียมกัน รวมทั้งประเด็นเรื่องเพศและความพิการ เป็นต้น  

เช่นเดียวกับ Jităreanu, Costuleanu และ Mihăilă 

(2021) ที่พบว่า การตลาดเพ่ือสังคมเป็นใบหน้าใหม่

ของการตลาดแบบด้ังเดิม แต่เน้นไปที่ประสิทธิภาพทาง

สังคมและส่ิงแวดล้อม ซึ่งสอดคล้องกับเป้าหมายของการ

พัฒนาอย่างยั่งยืน เป้าหมายที่ส�ำคัญที่สุดส�ำหรับความ

เชื่อมโยงเชิงแนวคิดท่ีเสนอ คือ สุขภาพและความเป็นอยู่

ที่ดี เมืองและชุมชนที่ยั่งยืน การบริโภคและการผลิตท่ีรับ

ผิดชอบ นอกจากนี้ Mir (2016) ยังพบว่า สภาพแวดล้อม

ทางสังคม โดยเฉพาะอิทธิพลของพ่อแม่ต่อเด็กก่อนวัยรุ่น

และกลุ่มเพื่อนในช่วงวัยรุ่นตอนปลาย มีอิทธิพลอย่างมาก

ต่อพฤติกรรมสุขภาพของเยาวชน และการตลาดเพื่อสังคม

ได้ถูกน�ำมาใช้ในการสร้างความสัมพันธ์ที่วัยรุ่นสร้างข้ึนใน

สภาพแวดล้อมทางสังคมของและการเปิดรับสื่อและกลไก

การตลาดเพือ่สังคมยงัสามารถอธบิายการยอมรบัพฤตกิรรม

สุขภาพของเยาวชนได้ด้วย

	 ส�ำหรับแบบจ�ำลองพยากรณ์อิทธิพลของปัจจัย 

ด้านการตลาดเพือ่สงัคมขององค์กรธรุกจิทีม่ผีลต่อประโยชน์

จากการด�ำเนินงานส�ำหรับสังคมไทย พบว่า (1) การตลาด

เพ่ือสังคมควรแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการ

เปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคทั้งในระยะสั้นและระยะยาว

และ (2) การตลาดเพื่อสังคมเกิดข้ึนจากพลังของกลุ ่ม

คนในสังคมและการสนับสนุนทางสังคม ในการปรับเปลี่ยน

พฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลดีต่อสังคม สามารถร่วมกัน

พยากรณ์ประโยชน์ของการตลาดเพือ่สงัคมขององค์กรธรุกจิ

ในสังคมไทย ได้ร้อยละ 23.2 สอดคล้องกับแนวคิดของ  

Kotler และ Roberto (1989) ซึ่งเสนอว่าการตลาด

เพื่อสังคมเป็นกระบวนการวางแผนโปรแกรมที่ส่งเสริม

พฤติกรรมโดยสมัครใจของกลุ่มเป้าหมายโดยการมอบผล

ประโยชน์ที่พวกเขาต้องการ ลดอุปสรรคที่พวกเขากังวล 

และใช้การชักชวนเพื่อกระตุ้นการมีส่วนร่วมในกิจกรรม

ของโปรแกรม เช่นเดียวกับ Andreasen (1995) ที่เห็น

ว่า การตลาดเพื่อสังคมคือการประยุกต์ใช้นวัตกรรมการ

จัดการการตลาดเชิงพาณิชย์ในการวิเคราะห์ วางแผน 

ด�ำเนินการ และประเมินผลโปรแกรมที่ออกแบบมาเพื่อ 

มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมโดยสมัครใจของกลุ ่มเป้าหมาย  

เพื่อปรับปรุงสวัสดิภาพและสุขอนามัยส่วนบุคคลของ 

ผู้บริโภครวมถึงสวัสดิการทางสังคม ซ่ึง Lefebvre (2011) 

เสนอว่า อีกหนึ่งจุดเด่นของการตลาดเพื่อสังคมคือการมุ่ง

เน้นไปที่การยอมรับและการใช้ผลิตภัณฑ์ หรือการเข้าถึง

บริการ หรือการน�ำพฤติกรรมการป้องกัน/คุ้มครองสุขภาพ

มาใช้ โดยการวางเป้าหมายให้การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

เป็นผลลัพธ์ที่ส�ำคัญมีผลกระทบอย่างมากต่อการออกแบบ

โปรแกรมการตลาดเพื่อสังคม นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับ

ทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสังคมเกิดขึ้นจากความสมัครใจ

ของ ปัจเจกบุคคลท่ีถูกจงูใจด้วยผลก�ำไรหรอืรางวลัตอบแทน

ท่ีคาดว่าจะได้รับจากผู้อื่น ซ่ึงต้องอาศัยความ สัมพันธ์

ระหว่างกันและกัน การแลกเปลี่ยนจึงเป็นกลไกหนึ่งใน

การสร้างความสัมพันธ์เป็น การพึ่งพาอาศัยก่อให้เกิดความ

ผูกพันที่ดี จากที่มาข้างต้นชี้ให้เห็นว่าทฤษฎีพฤติกรรม

ทางสังคมไม่ สามารถวิเคราะห์สังคมที่มีความซับซ้อนได้  

แต่ต้องผสมผสานข้อเท็จจริงทางสังคมเข้าไป (ณัฐนนท์  

แก้วมณี, 2563) การตลาดเพื่อสังคมจึงเป็นการด�ำเนินงาน

ทีผู่บ้รโิภคย่อมต้องมเีป้าหมายทัง้ในระดบัปัจเจกบคุคลและ

ในระดับสังคม จึงยอมปรับเปลี่ยนพฤติกรรมเพื่อต้องการ

บรรลุเป้าหมายท่ีต้องการ

ข้อเสนอแนะ
	 1. เนื่องจากค่าอิทธิพลของปัจจัยด้านการตลาด 

เพื่อสังคมยังสามารถอธิบายประโยชน์จากการด�ำเนิน

งานการตลาดเพื่อสังคมได้ร้อยละ 23.2 ซึ่งถือว่ายังอยู่

ในระดับต�่ำ  ดังนั้น จึงจ�ำเป็นต้องสร้างการรับรู้และความ

ตระหนกัถงึการตลาดเพือ่สงัคมให้มากขึน้โดยใช้การสือ่สาร

เพื่อสร้างการเปลี่ยนแปลงทางสังคม ตลอดจนการสร้าง

บรรยากาศหรือสภาพแวดล้อมที่เอื้อต่อการปรับเปลี่ยน

พฤติกรรมทางสังคมด้วยความสมัครใจท้ังในด้านของผู้

ประกอบการและในด้านของผู้บริโภค
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	 2. การสร้างการยอมรับและความต้องการปรับ

เปลี่ยนพฤติกรรมของผู ้บริโภคด้วยกลไกการตลาดเพื่อ

สังคม นักการตลาดและนักพัฒนาควรแสดงให้เห็นถึง

ประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการเปลี่ยนพฤติกรรมการ

บริโภคทั้งในระยะสั้นและระยะยาวที่มีความชัดเจน รวมถึง 

การใช้กลไกทางสังคมในการสร้างเครือข่ายของทั้งกลุ่มผู้

ผลติและกลุม่ผู้บรโิภคท่ีเกดิข้ึนจากพลงัของกลุม่คนในสงัคม

และการสนับสนุนทางสังคม ในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม

การบริโภคที่ส่งผลดีต่อสังคมและการสร้างผลิตภัณฑ์หรือ

บริการท่ีสนับสนุนการแก้ไขปัญหาให้กับสังคม
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