
ที่มาและความสำค้ญ'ของปัญหา

หากนึกภาพย้อนกลับไปในยุคท่ีการแข่งขันทางการตลาดยังไม่รุนแรง คู่แข่งทางการตลาด 
ยังมีน้อยราย กลุ่มผู้บริโภคไม่พิถีพิถันกับการจับจ่ายมากนัก การจำหน่ายสินค้าหรือบริการยัง 
ดำเนินไปอย่างสะดวกและคล่องตัว ปัจจัยต่าง  ๆ เหล่าน้ีส่งผลให้เจ้าของหรือผู้ผลิตสินค้าไม่มีความ 
กดตันมากนักในการผลักดันสินค้าเข้าสู่ตลาด และมองข้ามการแสวงหาหรือการสร้างกลยุทธ์ทาง 
การตลาดใหม่  ๆ แก่องค์กรอย่างไรก็ตาม ในช่วงท่ีผ่านมาการเปล่ียนแปลงต่าง  ๆท่ีเกิดข้ึนไม่ว่าจะ 
เป็นระบบเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมากข้ึน ผู้บริโภคในตลาดท่ีแบ่งกลุ่มย่อยมากข้ึนวิถีชีวิตของ 
ผู้บริโภคท่ีรืบเร่งมากข้ึน ทางเลือกท่ีหลากหลายมากข้ึน หรือแม้แต่การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคท่ีมี 
ความซับซ้อนมากข้ึน ล้วนล่งผลให้ผู้ผลิตจำเป็นต้องหาวิธีการใหม่  ๆ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงความ 
ต้องการท่ีแตกต่างและไม่หยุดน่ิงของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มอย่างมีประสิทธิภาพ (Campbell, 2002)

จากสาเหตุน้ี คู่แข่งในตลาดจึงถูกขยายวงกว้างมากข้ึน การวิเคราะห์คู่แข่งไม่สามารถ 
จำกัดอยู่เพียงในกลุ่มสินค้าประ๓ทเดียวถันอีกต่อไป แต่กลับกลายเป็นว่า ผู้ผลิตสินค้าประเภท 
หน่ึงต้องมองคู่แข่งครอบคลุมไปถึงกลุ่มสินค้าต่างประ๓ทกันด้วย (Kapferer, 2004) เช่น ผู้ผลิต 
สินค้าประ๓ทอาหารก่ึงสำเร็จรูป อาจต้องมองคู่แข่งท่ีจัดอยู่ในกลุ่มอาหารแช่แข็ง แซนวิซ 
แฮมเบอร์เกอร์รวมไปถึง กลุ่มอาหารถุงสำเร็จรูปต่างๆ  นอกเหนือจากกลุ่มอาหารสำเร็จรูปด้วยกัน 
ย่ิงไปกว่าน้ัน การขยายตัวของคู่แข่งท่ีเพ่ิมข้ึนน้ี ยังส่งผลให้ผู้บริโภคเร่ิมมองไม่เห็นความแตกต่าง 
ระหว่างคุณสมบัติ และคุณประโยชน์ของกลุ่มสินค้าและบริการท่ีอยู่ในประเภทเดียวกันซ่ึงนำไปสู่ 
ความรู้สึกว่าสินค้าและบริการเหล่าน้ีสามารถซ้ือทดแทนกันได้ และจากความคิดน้ี ในท้ายท่ีสุด 
ราคาจึงกลายมาเป็นตัวช่วยหลักในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Aaker, 1991)

กระแสการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนดังกล่าว ส่งผลให้ผู้ผลิตหันมาเล็งเห็นความสำคัญของ 
การสร้างกลยุทธ์ให้แก่สินค้าและบริการของตนมากข้ึน ดังท่ี Keller (2003) กล่าวว่า กลยุทธ์ทาง 
การตลาดท่ีมีความโดดเด่น เป็นเอกลักษณ์ และแตกต่างจากคู่แข่ง จะช่วยให้องค์กรสามารถอยู่ 
รอดในกระแสการแข่งขันท่ีรุนแรงน้ีได้ ท้ังน้ีเพราะ การมีแนวทางกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีซัดเจนจะมี 
ส่วนช่วยสร้างช่ือเสียงท่ีดีให้แก่องค์กร (Corporate reputation) ตลอดจนเพ่ิมคุณค่าให้แก่ตรา 
สินค้า (Brand equity) ขององค์กร อันนำไปสู่ความเหนือกว่าคู่แข่งในกระแสการแข่งขันทางการค้า 
ท่ีรุนแรงน้ีต่อไปได้
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ในช่วงท่ีผ่านมา งานวิจัยหลายๆ  ช้ินมีการศึกษาถึงประโยชน์หรือข้อได้เปรียบท่ีองค์กรจะ 
ได้รับจากการสร้างช่ือเสียงแก่องค์กร และคุณค่าแก่ตราสินค้า โดยส่วนใหญ่จะมีความเห็นไปใน 
ทิศทางเดียวกันว่า ช่ือเสียงในทางท่ีดีขององค์กรจะมีส่วนช่วยสร้างความรู้สึกน่าเช่ือถือแก,ตัว 
องค์กร (Fombrun, 1996) เพ่ิมความม่ันใจในการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีจะสนับสนุนสินค้าหรือ 
บริการจากองค์กรน้ันๆ  (Schwaiger, 2004) อันนำไปสู่ความรู้สึกภักดีต่อสินค้าต่างๆ  ขององค์กร 
ต่อไป (Dolphin, 2004) ซ่ึงความภักดีท่ีเกิดข้ึนน้ีจะเป็นส่ิงท่ีช่วยเปิดโอกาสให้แก'องค์กรในการเพ่ิม 
ราคาสินค้า (Price premium) นำไปสู่ผลกำไรท่ีเพ่ิมข้ึนตามมา (Gotsi & Wilson, 2001)

ท ั้ง น ี้ ใ น ส ่ว น ข อ ง ค ุณ ค ่า ต ร า ส ิน ค ้า ป ร ะ โ ย ช น ์ส ่ว น ใ ห ญ ่ท ี่อ ง ค ์ก ร จ ะ ไ ด ้ร ับ จ า ก ก า ร ค ร อ บ ค ร อ ง  

ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ม ีค ุณ ค ่า ค ือ  ก า ร ไ ด ้ร ับ ก า ร ย อ ม ร ับ แ ล ะ ค ว า ม ภ ัก ด ีจ า ก ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  เพ ิ่ม ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ใ น ต ัว  

ส ิน ค ้า ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  (Cobb-Walgren, Ruble, & Donthu, 1995) เพ ิ่ม ป ร ะ ส ิท ธ ิภ า พ แ ล ะ ป ร ะ ส ิท ธ ิผ ล  

ช อ ง ก ิจ ก ร ร ม ท า ง ก า ร ต ล า ด ต ่า ง ๆ  ร ว ม ไ ป ถ ึง ค ว า ม ส า ม า ร ถ ใ น ก า ร ล ด ค ่า ใ ช ้จ ่า ย ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ 

น ำ ม า ใ ช ้ใ น ก า ร ด ึง ด ูด ก ล ุ่ม ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  เน ื่อ ง จ า ก ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ีท ัศ น ค ต ิเช ิง บ ว ก ก ับ ต ร า ส ิน ค ้า แ ล ้ว  ย ิ่ง ไ ป ก ว ่า  

น ั้น  ใ น ช ่ว ง ท ี่เ ก ิด ว ิก ฤ ต ิก ับ อ ง ค ์ก ร ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ม ีค ุณ ค ่า จ ะ เข ้า ม า ม ีส ่ว น ช ่ว ย ล ด ค ว า ม ร ุน แ ร ง ช อ ง  

ส ถ า น ก า ร ณ ์ท ี่เก ิด ข ึ้น ไ ด ้ (Aaker, 1991) น อ ก จ า ก น ี้ ค ุณ ค ่า ย ัง เป ็น ส ิ่ง ท ี่ช ่ว ย ร ับ ป ร ะ ก ัน ค ุณ ภ า พ ใ น  

ก ร ณ ีท ี่อ ง ค ์ก ร ม ีก า ร ข ย า ย ส า ย ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ํใ ห ม ่ๆ  ภ า ย ใ ต ้ต ร า ส ิน ค ้า เ ด ิม  ป ้อ ง ก ัน ก า ร โ จ ม ต ีจ า ก ค ู่แ ช ่ง  

(Campbell, 2002) ต ล อ ด จ น เอ ื้อ ป ร ะ โ ย ช น ์แ ก ่อ ง ค ์ก ร ใ น ด ้า น ช ่อ ง ท า ง จ ัด จ ำ ห น ่า ย อ ีก ด ้ว ย  เน ื่อ ง จ า ก  

ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ม ีช ื่อ เส ีย ง ม ัก เป ็น ท ี่ต ้อ ง ก า ร ข อ ง ร ้า น ค ้า ป ล ีก ต ่า ง ๆ  ด ัง น ัน  อ ง ค ์ก ร ท ี่เป ็น เจ ้า ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า  

เห ล ่า น ี้จ ึง ม ีอ ำ น า จ ใ น ก า ร ต ่อ ร อ ง ส ูง  เ ส ีย ค ่า ใ ช ้จ ่า ย ใ น ก า ร ว า ง ส ิน ค ้า ต ํ่า  ย ิ่ง ไ ป ก ว ่า น ัน  ย ัง อ า จ ข อ พ ืน ท ี ่

ว า ง จ ำ ห น ่า ย ใ น ต ำ แ ห น ่ง ท ี่ด ีก ว ่า ค ู่แ ช ่ง ไ ด ้อ ีก ด ้ว ย  (Farquhar, 1990)
จากการรับรู้ถึงประโยชน์นานับประการท้ังต่อองค์กร และกลุ่มผู้บริโภคดังกล่าว ในช่วงท่ี 

ผ่านมา องค์กรส่วนใหญ่จึงเร่ิมหันมาให้ความสนใจกับการสร้างช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตรา 
สินค้ามากข้ึน โดยมองว่า การมุ่งใช้แต่ส่ือแบบด้ังเดิม (Traditional media) ท่ีเน้นส่ือสารกับ 
ผู้บริโภคจำนวนมากเป็นหลักคงไม่เพียงพอท่ีจะนำพาองค์กรให้บรรลุถึงเป้าหมายทางการตลาดท่ี 
ต้องการน้ีได้ ด้วยเหตุน้ี องค์กรส่วนใหญ่จึงจำเป็นต้องมีการคิดค้นกลยุทธ์ทางการตลาดรูปแบบ 
ใหม่ๆ  ไม่ว่าจะเป็นการดึงประเด็นเก่ียวกับกิจกรรม (Event marketing) กีฬา (Sport marketing) 
ดนตรี (Music marketing) หรือผู้มีชือเสียง (Celebrity marketing) มาใช้เป็นส่วนประกอบหลักใน 
การวางกลยุทธ์ทางการตลาด (Duncan, 2005) โดยมีเป้าหมายหลักเพ่ือให้องค์กรลามารถเข้าถึง 
และตอบสนองความต้องการท่ีแตกต่างและหลากหลายของกลุ่มเป้าหมายในปัจจุบันได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพย่ิงข้ึน อันจะนำไปสู่การสร้างคุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภค (Keller, 2003) และ 
ช่ือเสียงท่ีดีแก่องค์กรต่อไปได้ (Fombrun, 1996)
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ท้ังน้ี หน่ึงในประเด็นท่ีกำลังถูกจับตามอง และเป็นท่ีสนใจอย่างแพร่หลายจากบรรดากลุ่ม 
นักวิชาการ และนักวิชาชีพในการนำมาประยุกต์เป็นกลยุทธ์ท่ีโดดเด่นและแตกต่างแก่องค์กร คือ 
ประเด็นเก่ียวกับลังคม หรือท่ีเรียกกันว่า กลยุทธ์การตลาดเหตุลัมพันธ์ (Cause-related 
marketing) กลยุทธ์น้ีถูกพัฒนามาจากความต้องการแสดงความรับผิดชอบต่อลังคมขององค์กร 
(Corporate social responsibility) ซ่ึงเป็นผลลืบเน่ืองมาจากการรับรู้ถึงความคาดหวังของ 
ผู้บริโภคต่อการทำประโยชน์เพ่ือลังคมขององค์กรท่ีเพ่ิมมากข้ึนในปัจจุบันจนกลายเป็นแรงผลักดัน 
สำคัญท่ีทำให้หลายๆ  องค์กรจำเป็นต้องหันมาให้ความสำคัญกับการสร้างกลยุทธ์ท่ีเก่ียวข้องกับ 
การช่วยเหลือชุมชนหรือสาธารณชนโดยรวม (Lewis, 2003) ท้ังน้ี ตัวอย่างหน่ึงของการนำกลยุทธ์ 
น้ีมาใช้ เช่น บริษัทผู้ผลิต Yoplait Yogurt ในประเทศสหรัฐอเมริกา ประกาศท่ีจะบริจาคเงิน 10 
เซ็นต่ให้แก่มูลนิธิวิจัยมะเร็งเต้านมทุกคร้ังท่ีผู้บริโภคซ้ือโยเกิรต์ 1 ถ้วย (Berglind & Nakata,
2005)

จากตัวอย่างข้างต้นจะเห็นได้ซัดว่า แม้กลยุทธ์น้ีจะมุ่งเน้นการสร้างประโยชน์แก่ลังคมส่วน 
ร่วม (Altruism) แต่ในอีกมุมหน่ึงก็ยังมีลักษณะของความเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing 
strategy) ท่ีมุ่งเน้นการสร้างผลประโยชน์ทางการเงิน ด้วยเหตุน้ี การทำการตลาดในลักษณะน้ี 
บางคร้ังจึงมีความเส่ียงท่ีจะโดนวิจารณ์ในเซิงลบว่า เป็นการใช้ประโยชน์จากการกุศลเพ่ือหากำไร 
เข้าบริษัท (Varadarajan & Menon, 1988) ด้วยเหตุน้ี นักวิจัยหลายท่านจึงเรมมองเห็นความ 
จำเป็นของการศึกษาเพ่ือหาวิธีการท่ีจะทำให้การใช้กลยุทธ์น้ีสามารถขนานไปด้วยกันได้อย่าง 
สมดุลกับการทำกุศลในความรู้สึกของผู้บริโภค (Smith, 1994) ตังจะเห็นได้จากงานวิจัยหลาย  ๆ
ช้ินท่ีมุ่งศึกษาส่วนประกอบของการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ไม่ว่าจะเป็นส่วนประกอบด้านราคา 
จำนวนเงินท่ีบริจาค ประ๓ ทสินค้า การเพ่ิมราคาสินค้า สถานการณ์ในการบริจาค และ 
ส่วนประกอบอ่ืน  ๆท่ีมีผลต่อการตอบสนองในเชิงบวกของผู้บริโภค ท้ังในแง่ของ ความเช่ือ ทัศนคติ 
ความพึงพอใจ การจดจำตราสินค้า รวมไปถึงการซ้ือช้ํา (Bhattacharya & Sen, 2004; Cui, Trent, 
Sullivan, & Matiru, 2003; Ellen, Mohr, & Webb, 2000; Skitka, 1999; strahilevitz, 1999; 
Subrahmanyan, 2004)

ซ่ึงผลการตอบสนองในเซิงบวกของผู้บริโภคตังกล่าวเหล่าน้ี จะเป็นสัญญาณบ่งบอก 
ความก้าวหน้าขององค์กรในอนาคต โดยสามารถสรุปภาพรวมของประโยชน์ท่ีองค์กรจะได้รับจาก 
การนำกลยุทธ์เหตุสัมพันธ์มาใช้อย่างเหมาะลม ได้แก่ การเป็นท่ีรู้จักในระคับชาติมากข้ึน ยกระตับ 
ภาพลักษณ์องค์กร (Varadarajan & Menon, 1988) ป้องกันข่าวท่ีไม่ดีเก่ียวกับองค์กร (Dean,
2003) ส่งเสริมและตอกย้ําภาพลักษณ์ตราสินค้า (File & Prince, 1998) สร้างขวัญและกำลังใจแก่ 
พนักงานในองค์กรนำไปส่การทำงานท่ีมีประสิทธิภาพข้ึน (Deshpande & Hitchon, 2002) ขยาย 
ฐานกลุ่มลูกค้า รวมไปถึงการกระตุ้นยอดขาย (Berglind & Nakata, 2005) อย่างไรก็ตาม ใน
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บรรดาประโยชน์ท่ีกล่าวมาท้ังหมดในข้างต้น ประโยชน์สำคัญท่ีเป็นเป้าหมายหลักในการนำ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์มาใช้ ซ่ึงถือเป็นผลรวมของประโยชน์ทุกข้อท่ีกล่าวมาข้างต้น ก็คือ การลร้าง 
ช่ือเสียงแก่องค์กร (Lafferty & Goldsmith, 2005) และคุณค่าแก่ตราสินค้า (Hoeffler & Keller,
2002)

โดยรวมแล้ว กลยุทธ์การตลาดเหตุสัมพันธ์ถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดรูปแบบใหม่ท่ีเปิด 
โอกาสให้บริษัทเข้ามามีส่วนในการช่วยเหลือสังคมจากการสนับสนุนเหตุท่ีสำคัญต่างๆ  และใน 
ขณะเดียวกันยังช่วยให้บริษัทสามารถวางตำแหน่งสินค้าหรือบริการของตนในตลาดให้เป็นไปใน 
ทิศทางท่ีดี'อีกด้วย ท้ังน้ี จากการเล็งเห็นถึงประโยชน์หลายๆ  ประการจากการทำการตลาดเหตุ 
สัมพันธ์(Cause-related marketing) ตลอดจนข้อได้เปรยบทางการแข่งขันขององค์กรจากการ 
สร้างช่ือเสียงองค์กร (Corporate reputation) และครอบครองตราสินค้าท่ีมีคุณค่า (Brand 
equity) งานวิจัยในคร้ังน้ีจึงเกิดข้ึนเพ่ือศึกษาผลของกลยุทธ์การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ท่ีมีผลต่อ 
การสร้างซ่ือเสียงองค์กร และคุณค่าตราสินค้า โดยมุ่งศึกษาไปท่ีส่วนประกอบของกลยุทธ์ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์เป็นหลัก โดยมองว่า การเลือกส่วนประกอบอย่างเหมาะสมจะเปรยบเสมือน 
แรงเสริมสำคัญในการนำกลยุทธ์น้ีมาใช้ให้มีประสิทธิผลท่ีสูงข้ึนได้

วัตถุประสงค์การวิจัย

1. เพ่ือศึกษาผลของประ๓ทสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ ต่อช่ือเสียงองค์กร และ 
คุณค่าตราสินค้า

2. เพ่ือศึกษาผลของรูปแบบการสนับสนุนในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ ต่อช่ือเสียงองค์กร 
และคุณค่าตราสินค้า

3. เพ่ือศึกษาผลของราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ ต่อช่ือเสียงองค์กร และ 
คุณค่าตราสินค้า

4. เพ่ือศึกษาผลของประเภทสินค้ากับรูปแบบการสนับสนุนในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ 
ต่อช่ือเสียงองค์กร และคุณค่าตราสินค้า

5. เพ่ือศึกษาผลของประเภทสินค้ากับราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ ต่อช่ือเสียง 
องค์กร และคุณค่าตราสินค้า

6. เพ่ือศึกษาผลของรูปแบบการสนับสนุนกับราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ ต่อ 
ช่ือเสียงองค์กร และคุณค่าตราสินค้า

7. เพ่ือศึกษาผลของประ๓ทสินค้า รูปแบบการสนับลนุน และราคาสินค้าในการทำการตลาด
เหตุสัมพันธ์ ต่อช่ือเสียงองค์กร และคุณค่าตราสินค้า
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ปัญหานำวิจัย

1. ประ๓ ทสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มีผลต่อซ่ือเสียงองค์กร และคุณค่าตรา 
สินค้าหรือไม่

2. รูปแบบการสนับสนุนในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มีผลต่อซ่ือเสียงองค์กร และคุณค่า 
ตราสินค้าหรือไม่

3. ราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มีผลต่อซ่ือเสียงองค์กร และคุณค่าตราสินค้า 
หรือไม่

4. ประ๓ ทสินค้ากับรูปแบบการสนับสนุนในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มีผลร่วมกันต่อ 
ซ่ือเสียงองค์กร และคุณค่าตราสินค้าหรือไม่

5. ประ๓ ทสินค้ากับราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มีผลร่วมกันต่อองค์กร และ 
คุณค่าตราสินค้าหรือไม่

6. รูปแบบการสนับสนุนกับราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ มีผลร่วมกันต่อ 
ช่ือเสียงองค์กร และคุณค่าตราสินค้าหรือไม่

7. ประ๓ ทสินค้า รูปแบบการสนับสนุน และราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มีผล 
ร่วมกันต่อซ่ือเสียงองค์กร และคุณค่าตราสินค้าหรือไม่

ขอบเขตการวิจัย

การ'วิจัย'ในครังนี เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental research method) แบบ 2x2x2 
แฟคทอเรืยล (Factorial design) ท่ีมุ่งศึกษาถึงส่วนประกอบของการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ท่ีมี 
ผลต่อซ่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า ซ่ึงส่วนประกอบในท่ีน้ีได้แก่ ประ๓ ทสินค้า รูปแบบการ 
สนับสนุน และราคาสินค้า โดยจะทำการวิจัยกับกลุ่มผู้เข้าร่วมทดลองท้ังเพศชายและเพศหญิง 
จำนวน 240 คน ในเดือนกุมภาพันธ์ปี พ.ศ. 2549

นิยามศัพท์ที่เกี่ยวข้อง

การตลาดเหตุสัมพันธ์ (Cause-related marketing) หมายถึง กระบวนการสร้างและ 
ดำเนินกิจกรรมทางการตลาดอย่างเป็นระบบ โดยมีลักษณะเป็นการท่ีบรืษัททำการบรืจาคเงินหรือ 
ส่ิงของในจำนวนหน่ึงให้แก่เหตุการณ์หรือประเด็นปัญหาต่างๆ ท่ีเกิดฃึนในสังคม ไม่ว่าจะเป็น 
ประเด็นเก่ียวกับส่ิงแวดล้อม การศึกษา สุขภาพ รวมไปถึงประเด็นอ่ืน  ๆโดยลูกค้าจะมีส่วน 
เก่ียวข้องในรายได้ส่วนหน่ึงของบรืษัทท่ีนำไปบริจาคอันจะนำมาซ่ึงความพึงพอใจทังในส่วนของ
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องค์กร และ ความประสงค์ของลูกค้า อย่างไรก็ตาม การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ให้เกิด 
ประสิทธิภาพอาจทำไดโดยการเช่ือมโยงกับส่วนประกอบต่างๆ  ซ่ึงสำหรับงานวิจัยคร้ังน้ี จะมุ่ง 
ศึกษาไปท่ี 3 ส่วนประกอบหลัก โดยส่วนประกอบแรก คือ ประ๓ทสินค้าในการทำการตลาดเหตุ 
สัมพันธ์ (Product type) หมายถึง สินค้า 2 ประ๓ทท่ีองค์กรนิยมทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ด้วย ซ่ึง 
ในการศึกษาคร้ังน้ีจะแบ่งเป็น 2 ประ๓ท ได้แก่ (1) สินค้าประเภทท่ีเน้นบริโภคประโยชน์ไซ้ลอย 
(Utilitarian product) ซ่ึงเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคเห็นว่ามีประโยชน์และมีความจำเป็นต้องใช้ใน 
ชีวิตประจำกัน โดยในงานวิจัยน้ี จะใช้น้ําด่ืม Namthip เป็นตัวแทนสินค้าประเภทน้ีและ(2)สินค้า 
ประเภทท่ีเน้นบริโภคเพ่ือตอบสนองอารมณ์ (Hedonic product) ซ่ึงเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคซ้ือเพ่ือ 
ตอบสนองอารมณ์ และความพึงพอใจของตนเองเป็นหลัก โดยในประ๓ทน้ี ผู้วิจัยจะใช้ไอศกรีม 
Nestlé เป็นตัวแทนสินค้าประเภทน้ี

ส่วนประกอบท่ีสอง ได้แก่ รูปแบบการสนับสนุนในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ (Type of 
support) หมายถึง การให้ความสนับสนุนขององค์กรธุรกิจแก่องค์กรการกุศล ซ่ึงในการศึกษาคร้ัง 
น้ีจะแบ่งเป็น2 รูปแบบคือ (1) การสนับสนุนในรูปแบบของเงิน (Cash support) และ (2) การ 
สนับสนุนในรูปแบบของสินค้า (Product support)

สำหรับส่วนประกอบสุดท้าย ได้แก่ ราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ (Price) 
หมายถึง การกำหนดราคาของสินค้าเม่ือองค์กรมีการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ซ่ึงในการศึกษาคร้ัง 
น้ีจะแบ่งเป็น 2 ลักษณะคือ (1) การขายสินค้าในราคาท่ีสูงข้ึน (Price premium) และ (2) การขาย 
สินค้าในราคาปกติ (Standard price)

ชื่อเสียงองค์กร (Corporate reputation) หมายถึง ภาพสะท้อนองค์กรในมุมมองของ 
ผู้บริโภค ท่ีสามารถแสดงออกมาในรูปแบบของความช่ือสัตย์ ความเป็นผู้นำ ความรับผิดชอบ และ 
อ่ืนๆ  ซ่ึงอาจจะแสดงออกมาในแง่บวกหรือลบก็ได้ โดยการวิจัยคร้ังน้ีจะอิงตามมาตรกัดของ 
Schwaiger (2004), Fombrun, Gardberg และ Sever (2000) และ Genesan (1994) ซึง 
ประกอบด้วย 5 ประเด็นหลัก คือ (1) คุณภาพองค์กร (2) ความรับผิดชอบขององค์กร (3) ความน่า 
ดึงดูดขององค์กร (4) วิสัยทัศน์และความเป็นผู้นำของผู้บริหาร รวมถึง (5) ความมีเมตตากรุณา 
ขององค์กร

คุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภค (Customer-based brand equity) หมายถึง ผลกระทบ 
ของความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภค ซึ่งเป็นผลมาจากการตอบสนองต่อ 
กิจกรรมทางการตลาดของตราสินค้าที่แตกต่างกันโดยคุณค่าตราสินค้าในใจที่เกิดขึ้นจะมีส่วนใน 
การเพ่ิมหรือลดมูลค่าของสินค้าหรือบริการของบริษัทในใจของลูกค้าได้ท้ังน้ีในส่วนของการกัด



7

คุณค่าตราสินค้า จะใช้มาตรวัดคุณค่าตราสินค้าของ Dawar และ Pillutla (2000) โดยแนวคำถาม 
ท่ีใช้จะแบ่งออกเป็น 5 ประเด็นหลัก ได้แก่ (1) ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า (2) ความน่า 
ไว้วางใจของตราสินค้า (3) คุณภาพตราสินค้าท่ีผู้,บริโภครับรู้ (4) ความเป็นไปได้ในการช้ือ และ
(5) ความเป็นท่ีต้องการของสินค้า

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

1. เพ่ือเป็นแนวทางแก่นักวิชาการในการศึกษาวิจัยเก่ียวกับการตลาดเหตุสัมพันธ์ คุณค่าตรา 
สินค้าและช่ือเสียงองค์กรในแง่มุมอ่ืน  ๆต่อไป

2. เพ่ือเป็นแนวทางแก่นักการตลาดในการวางแผน กำหนดกลยุทธ์ท่ีสามารถเอ้ือประโยชน์ 
ท้ังต่อองค์กรและสังคมโดยรวมได้อย่างมีประสิทธิภาพ

3. เพ่ือเป็นองค์ความรู้แก่บุคคลท่ัวไปท่ีมีความสนใจเก่ียวกับกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสามารถ 
เอ้ือประโยชน์แก่ชุมชนหรือสาธารณชนนอกเหนือจากการมุ่งสร้างผลกำไรเพียงอย่างเดียว
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