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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ  (1)  เพื่อศึกษาปัจจัย 
ส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ในจังหวัดนครปฐม  (2)  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของ
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่ส่งผล    
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าในจังหวัดนครปฐม 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ  โดยกลุ่มประชากร   
ที่ท าการศึกษา  คือ  ผู้บริโภคที่มีอายุ  18  ปีขึ้นไป              
และอาศัยอยู่ในจังหวัดนครปฐม  ซึ่งท าการส ารวจผ่าน
แบบสอบถาม  และได้รับข้อมูลตอบกลับทั้งสิ้น  400  ชุด 
สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล  คือ  การแจกแจงแบบกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งสองเป็นอิสระแก่กัน  (t-test)  การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว  (ANOVA)  ของตัวแปรอิสระที่มี  3  กลุ่มขึ้นไป 
และหาความสัมพันธ์ด้วยการวิ เคราะห์สหสัมพันธ์  
(Correlation Analysis) 
 ผลการวิจัยพบว่า  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 
31-40  ปี  มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี  ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,000 – 30,000  บาท  จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า        

เพศที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าแตกต่างกัน   
ซึ่งอายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได้ที่แตกต่างกัน
มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่ไม่แตกต่างกัน  และกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค  อย่างมีนัยส าคัญ          
ทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

ค าส าคัญ : กิจกรรมความรับผดิชอบต่อสังคม, พฤติกรรม
การซื้อสินค้า 

 
ABSTRACT 
 This  purposed  of  this  research  are  (1)  To study                        
the personal factors that affect the purchasing    
behavior of consumers in the Nakhonpathom  province  
(2)  To  study  the relationship of the  corporate  social  
responsibility activities  that  affected  the  purchasing  
behavior of  consumers  in  the  Nakhonpathom  
province. 
 This  research  is  survey  research.  The sample  
group  is  consumers  18  years  and  over  of  age  
that  live  in  Nakhonpathom  province  which  
was  survey  by  used  questionnaire  and  
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received  total  of  400  responses.  The  statistics  
used  for  data  analysis  are  t-test,  one-way  
ANOVA  and  Correlation  Analysis. 
 The  results  found  that  most  of  them  are 
female,  between  31-40  years  of  age,  have   a  
bachelor's  degree  employees  of  private  
companies  with  an  average  monthly  income  
of  10,000 - 30,000  baht.  Based  on  the  
hypothesis  testing,  it  found  that  different 
gender  have  different  purchasing  behaviors,  
with  different  age,  education  level,  occupation 
and  income  have  not  different  purchasing 
behaviors.  Corporate  social  responsibility activities 
of  the  organization  correlated  with  the purchasing 
behavior  of  consumers  with  statistical  
significance .05. 
 
K e y w o r d  :  Corporate  social  responsibility,  
Purchasing behavior 
 
1. บทน า 
 ปัจจุบันทุกธุรกิจให้ความส าคัญต่อการรักษาสิ่งแวดล้อม
และความรับผิดชอบต่อส่วนรวมมากขึ้น  องค์กรธุรกิจจึงมี
บทบาทก าหนดนโยบายด้านการค้าในระดับกลุ่มเศรษฐกิจ
ระหว่างประเทศเพราะเพียงแค่กฎหมาย  กฎระเบียบและ
ข้อบังคับต่าง ๆ ยังไม่ครอบคลุมหรือพอเพียงที่จะควบคุม
ให้องค์การธุรกิจด าเนินการด้วยจรรยาบรรณที่ดี  กระแส
ของ  CSR  จะช่วยอุดช่องโหว่ที่กฎหมายดูแลไม่ทั่วถึง 
และยังมีกระแสของสิ่งแวดล้อมและสังคมที่เพิ่มขึ้นเนื่องจาก
ปัญหาสังคมรวมถึงการก้าวเข้าสู่ยุคแห่งความรับผิดชอบ 
ประกอบไปด้วยการบริหารจัดการ  3  ด้าน  ได้แก ่ ผลก าไร 
สิ่งแวดล้อม และสังคม 
 ผู้ประกอบการจึงหันมาค านึงถึงการด าเนินธุรกิจ       
ที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อมและใส่ใจต่อสังคมมากยิ่งขึ้น               
ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมและสังคมของผู้ประกอบการ 
หรือ  Corporate  Social  Responsibility  (CSR)   เป็นอีกสิ่งหนึ่ง            
ที่สามารถท าให้องค์กรได้รับการยอมรับและการสนับสนุน
จากกลุ่มผู้บริโภคและลูกค้า  ตลอดจนสังคมโดยรวม               

ซึ่งปัจจุบันผู้ประกอบการได้หันมาให้ความสนใจกับเรื่องนี้
มากยิ่งขึ้น  นอกเหนือไปจากการให้ความส าคัญกับ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์   และยอดขายของบริษัท                  
ความรับผิดชอบต่อสิ่ งแวดล้อมและสังคมหมายถึง                  
การด าเนินกิจการภายใต้หลักจริยธรรมและการจัดการ   
ที่ดีรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมและสังคมโดยความใส่ใจต่อ
สิ่งแวดล้อมและสังคมสามารถน าไปสอดแทรกได้ทุกขั้นตอน
ของการท าธุ รกิจ แบ่ งเป็นกิจกรรมเพื่ อสิ่ งแวดล้อม                       
และสังคมที่มีผลต่อองค์กรหรือผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กร  
เช่น  การดูแลสวัสดิการพนักงาน  กระบวนการผลิต               
ที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อมและความรับผิดชอบต่อลูกค้า 
 Philip  Kotler  และ  Nancy  Lee  (2005)  ผู้เช่ียวชาญ
ด้านการตลาด  ได้จ าแนกรูปแบบของความรับผิดชอบต่อ
สังคม  (CSR)  ออกเป็น  6  ชนิดกิจกรรม  (Kotler  and  
Lee  2008)  ได้แก่  1.  การส่งเสริมการรับรู้ประเด็น
ปัญหาทางสังคม  (Cause  Promotion)  2.  การตลาดที่
เกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม  (Cause-Related Marketing)      
3.  การตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคม  (Corporate  Social  
Marketing)  4.  การบริจาคเพื่อการกุศล  (Corporate 
Philanthropy)  5.  การอาสาช่วยเหลือชุมชน (Community  
Volunteering)  แ ล ะ  6. ก า ร ป ร ะกอบ ธุ ร กิ จ อย่ า ง
รับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible Business 
Practices)   
 ส าหรับประเทศไทยความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรได้ เข้ ามามีบทบาทอย่ างมากต่อสั งคมไทย  
เนื่องจากองค์กรได้มองเห็นประโยชน์จากความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรที่สามารถก่อให้เกิดความมั่นคงต่อ
องค์กรได้  องค์กรต่าง ๆ  จึงมีแนวโน้มที่จะประกอบธุรกิจ               
อย่างรับผิดชอบต่อสังคมมากขึ้น  อีกทั้งผู้บริโภคก็มี            
ความต้องการสินค้ าและบริการที่ แสดงให้ เห็ นถึ ง           
ความรับผิดชอบต่อสังคมมากขึ้น  ซึ่งได้มีการศึกษาถึง
กระแสเรื่องของการรับผิดชอบต่อสังคม  (Corporate 
Social Responsibility : CSR)  ที่ก าลังได้รับความสนใจ
จากธุรกิจต่าง ๆ ในประเทศไทยขณะนี้  เป็นตัวอย่างหนึ่ง
ของกระแสการเรียกร้องให้ธุรกิจต้องใส่ใจกับผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียในวงที่กว้างกว่าเพียงผู้ถือหุ้นหรือพนักงาน              
ในองค์กร  การเพิ่มจ านวนของธุรกิจที่ด าเนินกิจกรรม             
เพื่อสังคมในระยะ 4-5 ปีที่ผ่านมา  เป็นตัวช้ีว่าแนวโน้ม
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ทิศทางของการท าธุรกิจในอนาคตจะเป็นไปในทิศทาง                
ที่ ธุ รกิจจ าเป็นต้องเข้าไปมีส่วนร่วมรับผิดชอบและ      
ส่งเสริมการพัฒนาสังคมมากยิ่งขึ้น  
 จากข้อมูลในการศึกษาข้างต้นนั้น  ผู้วิจัยจึงเห็นถึง
ความส าคัญของการศึกษาเรื่อง  กิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า           
ในจังหวัดนครปฐม  โดยผู้วิจัยได้เล็งเห็นถึงความมุ่งมั่น                
ในการบริหารธุรกิจขององค์กรต่าง ๆ  ที่ให้ความส าคัญ             
ต่อการบริหารจัดการองค์กรตามแนวทางการด าเนินธุรกิจ
แบบมีส่วนร่วมรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่ งแวดล้อม       
และการศึกษาวิจัยครั้งนี้ยังเป็นการศึกษาความสัมพันธ์
ของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าในจังหวัดนครปฐมโดยผู้ท าวิจัย                     
หวั งว่ าผลของการวิ จัยครั้ งนี้ จะ เป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการสินค้าและบริการ  ที่จะน าผลจากการวิจัย
ไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผน  และจัดท ากิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมให้สอดคล้องและตรงกับ             
ความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง 
 
2.  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม 
 2. 2  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของกิจกรรมความรับผิดชอบ                
ต่อสังคมขององค์กรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า              
ในจังหวัดนครปฐม 
 
3.  สมมตฐิานของการวิจัย 
 3.1 ผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม  ที่มีเพศ  อาย ุ ระดบั
การศึกษา  อาชีพ  และรายได้ต่อเดือน  แตกต่างกัน             
มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน 
 3.2 กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร            
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน
จังหวัดนครปฐม 
 
 
 
 
 

4. กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 ภาพกรอบแนวคิดการวิจัย 
 
5.  วิธกีารด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ และใช้วิธีการส ารวจ           
ผ่ านทางการตอบแบบสอบถาม  ( Questionnaire)                      
จากกลุ่มเป้าหมายเพื่อการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้ า ในจังหวัดนครปฐม  โดยมี
รายละเอียดเกี่ยวกับวิจัย ดังนี้ 
 5.1 ประชากร/กลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากร  คือ  ผู้บริโภคที่มีอายุ 18 ปีบริบูรณ์            
ขึ้นไป และอาศัยอยู่ในจังหวัดนครปฐม จ านวน 12,545 คน        
(งานทะเบียนราษฎรจังหวัดนครปฐม 2562) 

พฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าของผู้บริโภค

ในจังหวัดนครปฐม 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได้ต่อเดือน 
 

 

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กร 
1. การส่งเสริมการรับรู้

ประเด็นปัญหาทางสังคม 
2. การตลาดที่เกี่ยวโยงกับ

ประเด็นทางสังคม 
3. การตลาดเพื่อมุ่งแก้ไข

ปัญหาสังคม 
4. การบริจาคเพื่อการกุศล 
5. การอาสาช่วยเหลือชุมชน 
6. การประกอบธุรกจิอย่าง

รับผิดชอบต่อสังคม 
ที่มา : Kotler and Lee 

(2008) 
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  กลุ่มตัวอย่าง  ผู้วิจัยได้ค านวณจากสูตรของทาโร
ยามาเน่  จ านวน  400  คน  และใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling)  เพื่อให้ได้ตัวอย่างที่เหมาะสม           
ในการเก็บข้อมูล 

5.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
   เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยแบ่งออกเป็น  3  ส่วน  ดังนี ้
 ส่วนที่  1  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน  

 ส่วนที่  2  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  

 ส่วนที่  3  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม    
 5.3 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  5.3.1 ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม    
ใ ช้ ส ถิ ติ เ ชิ งพร รณา  ( Descriptive Statistics) ไ ด้ แ ก่                
ก า ร แจกแจ งคว ามถี่  ( Frequency) และประมวล                  
ค่าร้อยละ (Percentage) 
  5.3.2  ความคิดเห็นของผู้ ตอบแบบสอบถาม
เกี่ยวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม 
กิจกรรมใช้ค่าเฉลี่ย  (Mean)  และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  
  5.3.3  การทดสอบสมมติฐานใช้สถิติการแจกแจง
แบบกลุ่มตัวอย่างทั้ งสองเป็นอิสระแก่กัน   (t-test)                
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (ANOVA)  ของ             
ตัวแปรอิสระที่มี  3  กลุ่มขึ้นไป  และหาความความสัมพันธ์
ด้วยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) 
 
6. ผลการวิจัย  
 6.1 ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง             
คิดเป็นร้อยละ  62.80  มีอายุระหว่าง  31-40  ปี  คิดเป็น            
ร้อยละ  58.20  มีการศึกษาอยู่ ในระดับปริญญาตรี               
คิ ด เ ป็ น ร้ อ ยละ   58 . 5 0  ประกอบอาชีพพนั กงาน
บริษัทเอกชนคิดเป็นร้อยละ  30.30  มีรายได้เฉลี่ย               
ต่อเดือน  10,000-30,000  บาท  คิดเป็นร้อยละ  54.40 

 6.2 ความส าคัญของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กร  ในภาพรวมทุกกิจกรรม  พบว่า  
ผู้บริโภค มีการให้ความส าคัญกับกิจกรรมความรับผิดชอบ               

ต่อสังคมขององค์กรอยู่ในระดับมาก  (X̅  =  3.93 , S.D.  
=  0.22)  โดยเมื่อพิจารณาในแต่ละรูปแบบกิจกรรม            
เรียงตามล าดับการให้ความส าคัญ  พบว่า  ผู้บริโภค                  
มีการให้ความส าคัญกับกิจกรรมการประกอบธุรกิจ             
อย่างรับผิดชอบต่อสังคม  รองลงมาคือ  กิจกรรมการอาสา
ช่วยเหลือชุมชน  กิจกรรมการตลาดที่เกี่ยวโยงกับประเด็น
ปัญหาทางสังคม   กิจกรรมการบริจาคเพื่อการกุศล 
กิจกรรมการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม 
และกิ จกรรมการตลาด เพื่ อมุ่ งแก้ ไ ขปัญหาสั งคม 
ตามล าดับ 

6.3 พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัด

นครปฐมในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  (X̅  =  3.91 , S.D.  
=  0.12)  ได้แก่   ผู้บริ โภคมีพฤติกรรมการซื้อสินค้า              
จากองค์กรที่นอกจากจะสนองตอบความต้องการของ
ผู้บริ โภคแล้ว   ยั งมีการแบ่ งปันรายได้ ให้แก่สั งคม                
มีการด าเนินงานที่ไม่ก่อให้เกิดความเสียหายต่อคุณภาพ
ชีวิตของชุมชนและสังคมมีภาพลักษณ์ในการท ากิจรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ชัดเจน  มีการบริการที่ดีของ
ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ระหว่างก าลังท าการซื้อ  มีการยอมรับ
และแก้ ไขปัญหาจากการเรียกร้องของผู้บริ โภคด้วย             
ความเต็มใจ  มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์กิจกรรม
รับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทให้ผู้บริ โภครู้จักและ
ตระหนั กถึ ง ค ว ามส าคั ญ  และมี ก า รท า กิ จกรรม                  
ความรับผิดชอบต่อสังคมมีประโยชน์ต่อสังคมส่วนรวม  
ตามล าดับ 

6.4 เพศที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสินค้า
แตกต่างกัน ซึ่งอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้                         
ทีแ่ตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่ไม่แตกต่างกัน 

6.5 ก า ร ท ด ส อ บ ส ม ม ติ ฐ า น ที่ ว่ า  กิ จ ก ร ร ม                   
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม 
โดยใช้การวิเคราะห์ค่าทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์               
เพียร์สัน (Pearson correlation coefficient) ในภาพรวม 
พบว่ า ค่ าสั มประสิทธิ์ สหสัมพันธ์  (r) เท่ ากับ 0.54                     
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หรือมี ระดับความสัมพันธ์ คิ ด เป็นร้ อยละ  54 และ                        
มีนัยส าคัญทางสถิติของการทดสอบค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าต่ ากว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ                  
ที่ก าหนด 0.05  จึงสรุปได้ว่า  กิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐมอย่างมีนัยส าคัญ    
ทางสถิติ 
 
7. สรุปผลการวิจัย 
 พบว่ า  ส่ วนใหญ่ เป็น เพศหญิ ง  มี อายุ ระหว่ า ง             
31- 40 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,000 – 30,000 บาท จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
เพศที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าแตกต่างกัน            
ซึ่งอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกัน        
มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่ไม่แตกต่างกัน และกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญ           
ทางสถิติที่ระดับ .05 

 
8.  อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการวิจัย เรื่อง อิทธิพลของกิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า                  
ในจังหวัดนครปฐมผู้วิจัยขออภิปรายผลตามข้อสรุปดังนี ้
 8.1 การวิ เ คราะห์ปั จจั ยส่ วนบุคคลที่ ส่ งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม 
ผลการวิจัยพบว่า  ปัจจัยทางด้านเพศเพียงปัจจัยเดียว               
ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ที่แตกต่างกัน  ซึ่งอาจตีความได้คือ  ปัจจัยทางด้านเพศ
ของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเพศชาย  จะมีพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าที่ ให้ความส าคัญกับความรับผิดชอบต่อสังคม               
ที่มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคเพศหญิง  ส่วนปัจจัยทางด้านอายุ 
ระดับการศึกษา  อาชีพและรายได้นั้น  ไม่มีอิทธิพล                  
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค  อาจจะเป็นเพราะ
ความแตกต่างในเรื่องของอายุนั้นไม่มีผลส าหรับพฤติกรรม
การซื้ อสินค้ านี้   และอายุที่ แตกต่ างกันก็สามารถ                       
มีการตระหนักถึงเรื่องสิ่งแวดล้อมได้ไม่ต่างกัน  ซึ่งระดับ
การศึกษาอาจจะเคยเป็นปัจจัยส าคัญที่สามารถอธิบายถึง

ความรู้  และการตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมที่ต่างกัน  
แต่ในปัจจุบันข้อมูลปัญหาสิ่งแวดล้อมนั้นหาได้ง่ายมาก ๆ 
และมีเผยแพร่อยู่ ในอินเทอร์เน็ตและสังคมออนไลน์             
ที่ซึ่งทุกคนสามารถเข้าไปรับข้อมูลข่าวสารได้อย่างไม่มี
ข้อจ ากัด ท าให้ทุกช่วงอายุสามารถเข้าถึงได้และได้รับ              
การท าให้ตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมผ่านช่องทาง
ออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว  กลุ่มที่มีการศึกษาต่ ากว่าอาจจะ
มี ความตระหนั กถึ งปัญหาสิ่ งแวดล้ อมได้ มากกว่ า                 
กลุ่มจบปริญญาโทหรือปริญญาเอกก็ได้  ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
งานวิจยัของ  วีรภัทร  วัสสระ  (2558)  ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง 
การศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคและปัจจัยที่มี ผลต่อ            
การตั ดสิน ใจซื้ อสินค้ า  อุป โภคบริ โภคที่ ออกแบบ                  
เ พื่ อ สิ่ ง แ วด ล้ อม  พบว่ า  ปั จ จั ย ด้ า นลั กษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม คือ อายุ และอาชีพ 
ของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน  ซึ่งเพศ  ระดับการศึกษา               
แ ล ะ ร ะ ดั บ ร า ย ไ ด้ เ ฉ ลี่ ย ต่ อ เ ดื อ น นั้ น ไ ม่ ส่ ง ผ ลต่ อ                 
การตัดสินใจซื้อแต่อย่างใด 
 8.2 การศึกษาความสัมพันธ์ของกิจกรรมความรับผดิชอบ
ต่อสังคมขององค์กรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า                 
ในจังหวัดนครปฐม  ผลการวิจัยพบว่ามีความสัมพันธ์กัน   
กล่าวว่า  องค์กรในปัจจุบันล้ วนจะต้องมีกิจกรรม               
ความรับผิดชอบต่อสังคม  ชุมชนโดยการท ากิจกรรมต่างๆ  
ที่ เป็นประโยชน์ต่อชุมชน  ซึ่ งผลนั้นจะย้อนกลับมา            
ที่กิจการ  เช่น  ภาพลักษณ์องค์กรที่ดี  สอดคล้องกับงานวิจัย
ของสมศักดิ์ เวียงอินทร์  (2551)  กล่าวว่า  ความรับผิดชอบ
ต่อสังคมในด้านต่าง ๆ มีความสัมพันธ์และผลกระทบ             
เชิงบวกกับภาพลักษณ์ขององค์กร  
  ด้านการอาสาช่วยเหลือชุมชน  สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ นภัทร คล้ายคลึง และเสาวนีย์  สมันต์ตรีพร 
(2557) กล่าวว่า  องค์กรสายการบินนกแอร์มีความรับผิดชอบ            
ต่อสังคมในด้านการประกอบธุรกิจด้วยความเป็นธรรม            
ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค  การร่วมพัฒนาชุมชนและ
สังคม  การดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม  นวัตกรรมการด าเนิน
ความรับรับผิดชอบต่อสังคม  และการจัดท ารายงาน              
ด้ า นสั ง คมและสิ่ ง แ วดล้ อม  มี ค ว าม สั ม พั น ธ์ กั บ                        
ความจงรักภักดี ของลูกค้ าต่ อสายการบินนกแอร์                   
ในด้านตราสินค้าและการกลับมาใช้ซ้ า  
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 ด้านการตลาดที่เกี่ยวโยงกับประเด็นปัญหาทาง
สังคม สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Lee and Lee  (2015)                 
กล่าวว่า  ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคเกี่ยวกับความรับผิดชอบ              
ต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ  
ประกอบไปด้ วยความรั บผิ ดชอบด้ าน เศรษฐ กิ จ                
ความรับผิดชอบด้ านกฎหมาย  ความรับผิดชอบ                   
ด้านจริยธรรม  และความรับผิดชอบเกี่ยวกับการช่วยเหลอื
ทางการกุศลของธุรกิจแฟช่ันส่งผลต่อความเช่ือมั่น                
ของผู้บริโภค  ซึ่งมีอิทธิพลในทางบวกต่อความตั้งใจ                 
ในการซื้อสินค้าและบริการ 

 ด้านการบริจาคเพื่อการกุศล  สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Li,  Fu  and  Huang  (2015)  กล่าวว่า  
ความตั้งใจในการเข้ารับบริการของผู้บริโภคมีอิทธิพล           
มาจากบทบาทในการดูแล  และการให้ความส าคัญกับ              
การ รั บผิ ดชอบต่ อสั งคมของสถานประกอบกา ร                      
โดยผู้บริ โภคให้ความส าคัญกับการมีส่วนร่วมของ                 
สถานประกอบการในกิจกรรมเพื่อสังคมและการบริจาค   
ของสถานประกอบการและการให้ความส าคัญและ                  
มีส่วนร่วมในการดูแลและรักษาสิ่งแวดล้อม  
  ด้านการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Bardos,  Ertugrul  and  Gao 
(2020)  กล่าวว่า  CSR  ที่มองเห็นได้  เช่น  การมีส่วนร่วม
ด้านสิ่งแวดล้อมและชุมชน ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อ                
การรับรู้ของตลาดผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับ
สินค้าที่ได้มาตรฐาน  และในอุตสาหกรรมที่มีการแข่งขัน 
นอกจากนี้ยังพบว่า  CSR  เพิ่มมูลค่าทางอ้อมผ่านการปรับปรุง
การรับรู้ของตลาดผลิตภัณฑ์ 

 ด้านการตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคม  สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Xie,  Bagozzi  and  Gronhaug  (2019)  
กล่ าวว่ า  บทบาทของอารมณ์และทัศนคติมีผลต่อ
ผลกระทบของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรต่อ 
การสนับสนุนแบรนด์ของผู้บริ โภค อย่ างไรก็ตาม                   
ความยุติธรรมทางสังคมและการเอาใจใส่นั้นมีบทบาท            
ที่แตกต่างกันในการควบคุมการแสดงออกทางอารมณ์ 
แล ะทั ศนคติ ขึ้ น อยู่ กั บป ร ะ เภทของกา รท า  CSR                    
ได้ท าการศึกษาเพิ่มเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม          
แ ล ะ ค ว า ม สั ม พั น ธ์ ร ะ ห ว่ า ง อ ง ค์ ก ร กั บ ผู้ บ ริ โ ภ ค                    
ด้วยการแสดงให้ เห็นว่าการท า CSR  นั้นมีอิทธิพล                 

ต่ อการสนับสนุนองค์ กร   และจัดท ากรอบทฤษฎี                    
แบบบูรณาการเพิ่มเติมเพื่ออธิบายกลไกทางจิตวิทยา 

 
9. ข้อเสนอแนะ  
 9.1 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
  ส าหรับผู้ประกอบการสามารถน าไปใช้ให้เป็น
ประโยชน์ต่อผู้ประกอบธุรกิจ  ประกอบในการตัดสินใจ 
เพื่อพัฒนาหรือปรับปรุงการผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้า
อุปโภคบริโภค รวมถึงการคิดผลิตภัณฑ์ใหม่  ๆ  ซึ่งใน
สภาวะที่มีการแข่งขันที่ค่อนข้างสูงส าหรับตลาดสินค้า
อุปโภคบริโภคในปัจจุบัน รวมถึงผู้ที่สนใจในธุรกิจด้านนี้  
ยั งสามารถน าข้ อมู ล ไปใ ช้ ในการก าหนดกลยุ ทธ์                    
ทางการตลาดหรือใ ช้ เป็นแนวทางในการส่ ง เสริม
ภาพลักษณ์ให้เกิดกับองค์กร  เพื่อให้กิจการสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม   
 9.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
  9.2.1  ควรมีการเพิ่มเครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลอื่น ๆ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก เป็นต้น  
  9.2.2  ควรมีการขยายกลุ่มตัวอย่าง  ขยายขอบเขต
ของงานวิจัย เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 
  9.2.3  ควรศึกษาถึงการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคที่
มีต่อกิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม  เพื่อจะได้
ทร าบถึ งส า เหตุ ที่ ผู้ บ ริ โ ภค เข้ า ร่ วมกิ จกรรมด้ าน                   
ความรับผิดชอบต่อสังคม  และมีความสนใจในกิจกรรม  
ความผิดชอบต่อสังคมประเภทใด 
  9.2.4 ควรศึกษาถึงการรับรู้ของผู้บริโภคต่อ
กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม  เพื่อจะได้ทราบว่า  
ผู้บริโภคส่วนมากได้รับข่าวสารจากแหล่งข้อมูลใด 
  9.2.5 ควรศึกษาถึ งกลยุทธ์การใ ช้กิจกรรม                            
ความรับผิดชอบต่อสังคม  เพื่อสร้างภาพลักษณ์ของบริษัท
และตัวสินค้า  เพื่อจะได้ทราบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็น
อย่างไร เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของบริษัทและตัวสินค้า               
น าผลจากการท าวิจัยมาปรับปรุงภาพลักษณ์ของบริษัท           
ให้ดียิ่งข้ึน 
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