
การวิจัยเร่ือง ผลกระทบการตลาดเหตุสัมพันธ์ต่อช่ือเสียงองค์กรและตราสินค้าในคร้ังน้ี มี 
วัตถุประสงค์หลักเพ่ือศึกษาผลของการนำองค์ประกอบต่าง  ๆในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ท่ีมี 
อิทธิพลต่อการเกิดช่ือเสียงองค์กร และคุณค่าตราสินค้า โดยส่วนประกอบท่ีนำมาทดสอบในท่ีน้ี 
ประกอบด้วย (1) ประ๓ทสินค้า (2) รูปแบบการสนับสนุน และ (3) ราคาสินค้า ซ่ึงถือเป็น 
ส่วนประกอบสำคัญในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ท่ีนิยมถูกหยิบยกข้ึนมาศึกษาอย่างมากใน 
ช่วงเวลาท่ีผ่านมา โดยผลวิจัยท่ีได้สามารถนำมาสรุปและอภิปรายผลได้ดังต่อไปน้ี

สรุปผลการวิจัย

การตลาดเหตุส ัมพ ันธ์(Cause-re la ted m a rke ting -C R M ) เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด 
รูปแบบหนึ่งที่เปิดโอกาสให้องค์กรได้แสดงออกถึงความรับผิดชอบต่อสังคม โดยมีล ักษณะเป ็นการ 
ช่วยเหลือสังคมหรอองค์กรการถุศล ที่อย่บนพื้นรานของการซื้อขายระหว่างองค์กรธุรกิจกับจ่ ‘บ d-9 จ

ผู้บริโภค (Varadarajan & Menon, 1988) ด้วยเหตุน้ี องค์กรธุรกิจท่ีนำกลยุทธ์ในรูปแบบน้ีมาใช้ 
จึงมักถูกเพ่งเล็งจากสาธารณชนถึงจุดมุ่งหมายท่ีแท้จริงในการทำประโยชน์แก่สังคมขององค์กร 
อย่างไรก็ตาม งานวิจัยหลายๆ ช้ินท่ีผ่านมา มีการเสนอแนะถึงวิธีนำกลยุทธ์น้ีมาใช้ให้เกิด 
ประสิทธิภาพสูงสุด ซ่ึงส่วนใหญ่เห็นว่า องค์กรธุรกิจควรมีการรวมส่วนประกอบต่าง  ๆในการทำ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์เข้าไปด้วย โดยส่วนประกอบเหล่าน้ี จะเป็นส่ิงท่ีช่วยพิสูจ'นํให้ผู้บริโภคเห็นถึง 
เจตนาอันดีขององค์กร ตลอดจนกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองต่อองค์กรในทางท่ีดีข้ึนท้ังใน 
แง่ทัศนคติ และพฤติกรรม (Oui et al., 2003; Ellen et al., 2000; File & Prince, 1998) และจาก 
ความเข้าใจน้ีเอง จึงกลายมาเป็นจุดเร่ืมต้นของการวิจัยน้ี

การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimenta l research method) ในลักษณะ 

แฟคทอเรียล (Factoria l des ign) แบบ 2x2x2 โดยมุ่งศ ึกษาถึงผลกระทบของ 3 ส่วนประกอบหลัก 
ในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์อ ันได้แก่ ประ๓ ทสินค้า, รูปแบบการสนับสนุน, และ ราคาสินค้า 
ซึ่งในส่วนของการสรุปผล จะแบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนแรก เป็นการสรุปผลการทดสอบผลกระทบหลัก 
และผลกระทบเชิงปฎิสัมพันธ์ของทัง 3 ส่วนประกอบในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ต่อซือเสียง 
องค์กรและคุณค่าตราสินค้าตามสมมติฐานทั้ง 7 ข้อที่วางไว้ และส่วนที่สอง เป็นการสรุป 
ผลการวิจัยเพิ่มเติม ซึ่งประกอบด้วย (1) ผลการวัดค่าความสัมพันธ์ระหว่างชื่อเสียงองค์กรและ
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คุณค่าตราสินค้า (2) ผลการวัดชื่อเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าของผู้เข ้าร่วมการทดลองก่อน 
และหลังได้รับส่วนประกอบในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ที่แตกต่างกัน และ (3) ผลการวัด 
องค์ประกอบชื่อเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองต่อการทำการตลาดเหตุ 

สัมพันธ์

ท้ังน้ี จากการทดลองกับผู้เข้าร่วมการวิจัยจำนวนท้ังล้ิน 255 คน แบ่งเป็นเพศชาย 142 คน 
(ร้อยละ 55.7) และเพศหญิง 113 คน (ร้อยละ 44.3) ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีมีอายุอยู่ระหว่าง 20- 
25 ปี มีจำนวนรวม 91 คน (ร้อยละ 35.7) รองลงมาเป็นกลุ่มท่ีมีอายุระหว่าง 26-30 ปี มีจำนวน 63 
คน (ร้อยละ 24.7) ส่วนกลุ่มท่ีมีจำนวนน้อยท่ีสุดมีอายุระหว่าง 40-45 ปี มีจำนวนรวม 23 คน 
(ร้อยละ 9.1) ผู้วิจัยได้สรุปผลการวิจัยตามสมมติฐานท้ัง 7 ข้อท่ีวางไว้ดังน้ี

ในส่วนของการทดสอบตามสมมติฐานท่ี 1 ท่ีว่า ประ๓ทสินค้าในการทำการตลาดเหตุ 
สัมพันธ์มีผลกระทบทางตรงต่อช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า ผู้วิจัยพบว่า ค่าเฉล่ียช่ือเสียง 
องค์กร และค่าเฉล่ียคุณค่าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีได้รับเอกสารการทำการตลาดเหตุ 
สัมพันธ์กับสินค้าประเภทท่ีเน้นบริโภคประโยชน์ใช้สอยแตกต่างจากค่าเฉล่ียช่ือเสียงองค์กรและ 
ค่าเฉล่ียคุณค่าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีได้รับเอกสารการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กับ 
สินค้าประ๓ทท่ีเน้นบริโภคเพ่ือตอบสนองอารมณ์อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ผลการวิจัยในส่วน 
น้ีจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1 นอกจากน้ี ผลการทดลองยังช้ีให้เห็นว่า การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ 
โดยการสนับสนุนในลักษณะของเงินส่งผลต่อค่าเฉล่ียช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าแตกต่าง 
จากการสนับสนุนในลักษณะล่ีงของอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2 
ท่ีว่า รูปแบบการสนับสนุนในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มีผลกระทบทางตรงต่อช่ือเสียงองค์กร 
และคุณค่าตราสินค้า

ในขณะที่การทดสอบตามสมมติฐานที่ 3 ที่ว ่า ราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุส ัมพ ันธ์ 

มีผลกระทบทางตรงต่อชื่อเสียงองค์กร และคุณค่าตราสินค้า ผู้ว ิจ ัยพบว่า แม้ในส่วนของค่าเฉลี่ย 
ชื่อเสียงองค์กรของการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กับสินค้าที่ขายในราคาเพื่มขึ้นมีความแตกต่าง 

อย่างไม่ม ีน ัยสำคัญทางสถิติจากค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กรของการทำการตลาดเหตุส ัมพันธ์กับสินค้า 

ที่ขายในราคามาตรฐาน แต่ในส่วนของผลการทดสอบค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้า พบว่า การทำ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์กับสินค้าที่ขายในราคาเพิ่มขึ้น ส่งผลต่อค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้าน้อยกว่า 
การทำการตลาดเหตุส ัมพ ันธ์กับสินค้าที่ขายในราคามาตรฐานอย่างม ีน ัยสำคัญทางสถิต ิ (3.52 
แ ล ะ3.69 ตามสำคับ) ด้วยเหตุนี้ จึงสรุปได้ว่า ผลการวิจัยนี้ปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 ในส่วนของ 
ผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กร แต่ยอมรับในส่วนของคุณค่าตราสินค้า

สำหรับสมมติฐานที่ 4 ท ี่ว ่าประ๓ ทสินค้ากับรูปแบบการสนับสนุน ในการทำการตลาดเหต  ุ
สัมพันธ์มีผลกระทบเซิงปฏิสัมพันธ์ร่วมกันต่อชื่อเสียงองค์กร และคุณค่าตราสินค้า ผลการทดลอง
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ชี้ให้เห็นว่า ประ๓ ทสินค้าต ่างประ๓ ทกันกับรูปแบบการสนับสนุนที่แตกต่างกัน ส่งผลกระทบเซิง 

ปฎิสัมพันธ์อย่างไม่ม ีน ัยสำคัญทางสถิต ิ ต่อซื่อเสียงองคักร และคุณค่าตราสินค้า ดังนั้น จึงปฏิเสธ 
สมมติฐานที่ 4 นอกจากนี้ ผลการทดลองยังปฏิเสธสมมติฐานที่ 5 ที่ว่า ประ๓ ทสินค้ากับราคา 

สินค้า ในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ม ีผลกระทบเซิงปฏิสัมพันธ์ร่วมกันต่อซื่อเสียงองค์กร และ 

คุณค่าตราสินค้า โดยผลที่ได้ในส่วนนี้พบว่า ประ๓ ทสินค ้าต ่างประ๓ ทกันกับราคาสินค้าที่ 

แตกต่างกัน ส่งผลกระทบร่วมกันอย่างไม่ม ีนัยสำคัญทางสถิติต ่อซื่อเสียงองค์กร และคุณค่าตรา 
สินค้า

งานวิจัยครั้งน ี้ย ังพบว่า รูปแบบการสนับสนุนที่แตกต่างกันกับราคาสินค้าที่แตกต่างกัน มี 
ผลกระทบเซิงปฏิสัมพันธ์ร่วมกันต่อซื่อเสียงองค์กร และคุณค่าตราสินค้าอย่างไม ่ม ีน ัยสำคัญทาง 

สถิติ ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 6 ที่ว่า รูปแบบการสนับสนุนกับราคาสินค้าในการทำการตลาด  
เหตุสัมพันธ์มีผลกระทบเซิงปฏิสัมพันธ์ร่วมกันต่อชื่อเสียงองค์กร และคุณค่าตราสินค้า ทั้งนี้ ใน 

ขณะเดียวกันยังปฏิเสธสมมติฐานที่ 7 ท ี่ว ่าประ๓ ทสินค้า รูปแบบการสนับสนุน และราคาสินค้าใน 
การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ม ีผลกระทบเซิงปฏิสัมพันธ์ร่วมกันต่อซื่อเสียงองค์กร และคุณค่าตรา 

สินค้า โดยผลที่ได้ปรากฏว่า ทั้ง 3 ป ัจจัยส่งผลกระทบเซิงปฏิสัมพันธ์อย่างใม่มีน ัยสำคัญทางสถิติ 
ต่อซื่อเสียงองค์กร และคุณค่าตราสินค้าเช่นกัน

จากท่ีกล่าวมาเป็นการสรุปผลการวิจัยตามสมมติฐานท้ัง 7 ข้อท่ีตังไว้ ทังนี ในส่วนต่อ1ไป 
จะเป็นการสรุปผลการวิจัยเพ่ิมเติมตามท่ีผู้วิจัยได้ศึกษามา โดยในส่วนแรกซ่ึงเป็นการศึกษา 
ความสัมพันธ์ระหว่างซ่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า ผลท่ีได้ช้ีให้เห็นว่า ซ่ือเสียงองค์กรและ 
คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ในส่วนต่อไป ซ่ึงเป็นผลการวัด 
ค่าเฉล่ียช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองก่อนและหลังได้รับ 
ส่วนประกอบในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ท่ีแตกต่างกัน ผู้วิจัยพบว่า มีเพียงการทำการตลาด 
เหตุสัมพันธ์กับส่วนประกอบด้านราคาสินค้าในกรณีท่ีขายราคามาตรฐาน และการทำการตลาด 
เหตุสัมพันธ์กับส่วนประกอบด้านรูปแบบการสนับสนุนในลักษณะส่ิงของเท่าน้ันท่ีผู้เข้าร่วมการ 
ทดลองมีค่าเฉล่ียช่ือเสียงองค์กรก่อนทำการทดลองน้อยกว่าหลังทำการทดลองอย่างมีนัยสำคัญ 
ทางสถิติ ส่วนผลการทดลองกับส่วนประกอบด้านอ่ืน  ๆพบว่า มีความแตกต่างกันอย่างไม่มี 
นัยสำคัญทางสถิติ

ในขณะที่ผลการทดสอบค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองก่อนและหลัง 
ทำการทดลอง พบว่า ทั้ง 3 ส่วนประกอบในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์อันได้แก่ ประ๓ ทสินค้า 
รูปแบบการสนับลนุน และราคาสินค้า ม ีค ่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้าก่อนทำการทดลองน้อยกว่าหลัง 
ทำการทดลองอย่างมีน ัยสำคัญทางสถิต ิ โดยในส่วนนี้ กลุ่มส่วนประกอบด้านประ๓ ทสินค้าทัง
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ประ๓ทท่ีณ้นบรโภคประโยชน์ใช้สอย และประ๓ทท่ีเน้นบริโภคเพ่ือตอบสนองอารมณ์มีค่าเฉล่ีย 
คุณค่าตราสินค้าก่อนทำการทดลองน้อยกว่าหลังทำการทดลองอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
นอกจากน้ี ผลการ'ทดสอบส่วนประกอบด้านรูปแบบการสนับสนุนท้ัง'โนลักษณะ1ของเงินและล่ีงฃอง 
ยังช้ีให้เห็นว่า รูปแบบการสนับสนุนมีค่าเฉล่ียคุณค่าตราสินค้าก่อนทำการทดลองน้อยกว่าหลังทำ 
การทดลองอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ในขณะเดียวกัน กลุ่มผู้เช้าร่วมการวิจัยท่ีทดลองกับ 
ส่วนประกอบด้านราคาสินค้าก็มีค่าเฉล่ียคุณค่าตราสินค้าก่อนทำการทดลองน้อยกว่าหลังทำการ 
ทดลองเซ่นกัน

ในลำดับต่อมา ผู้ว ิจ ัยมีการนำทั้ง 3 ส่วนประกอบในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์อ ันได้แก่ 
ประเภทสินค้า รูปแบบการสนับสนุน และราคาสินค้า มาศึกษาถึงผลกระทบทางตรงและ 

ผลกระทบเชิงปฎิลัมพันธ์ต่อองค์ประกอบย่อยของชื่อเสียงองค์กร อันได้แก่ คุณภาพองค์กรที่ถูก 

รับรู้ ความรับผิดชอบขององค์กร ความน่าดึงดูดขององค์กร วิลัยทัศน์และความเป็นผู้นำของ 

ผู้บริหาร รวมถึงความมีเมตตากรุณา และองค์ประกอบย่อยของคุณค่าตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วย 

ทัศนคติต่อตราสินค้า ความเชื่อมั่นในตราสินค้า ค ุณภาพที่ร ับรู้ ความเป็นที่ต ้องการของสินค้า และ 
ความเป็นไปได้ในการซื้อ ท ั้งน ี้ ในส่วนขององค์ประกอบชื่อเสียงองค์กร มีเพียงองค์ประกอบด้าน  

คุณภาพองค์กรที่ถ ูกรับรู้ (Quality) ที่ได ้ร ับผลกระทบจากปัจจัยในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ 
อย่างม ีน ัยสำคัญ ซึ่งผลที่ได้พบว่า ประ๓ ทสินค้าที่แตกต่างกันมีผลกระทบทางตรงต่อคุณภาพ  
องค์กรท ี่ถ ูกร ับรู้โดยกลุ่มท ี่ทดลองกับสินค้าประ๓ ทที่เน้นประโยช'น์ใช้สอยส่งผลต่อค่าเฉลี่ย 
คุณภาพองค์กรที่ถ ูกรับรู้น ้อยกว่ากลุ่มที่ทดลองกับสินค้าประ๓ ทที่เน้นบริโภคเพื่อตอบสนอง 
อารมณ ์อย่างมีน ัยสำคัญทางสถิติ

ย่ิงไปกว่าน้ัน ผู้วิจัยยังพบว่า มีผลกระทบเชิงปฎิลัมพันธ์ร่วมกันระหว่างส่วนประกอบด้าน 
ประ๓ทสินค้าและรูปแบบการสนับสนุนในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ต่อคุณภาพองค์กรท่ีถูก 
รับรู้ของผู้เช้าร่วมการทดลอง ซ่ึงในส่วนน้ี ส่วนประกอบด้านประ๓ทสินค้าและการสนับสนุนใน 
รูปแบบสงของเท่าน้ันท่ีมีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยสินค้าประ๓ทท่ีเน้นบริโภค 
เพ่ือตอบสนองอารมณ์และการสนับสนุนในรูปแบบสงของมีค่าเฉล่ียของคุณภาพองค์กรท่ีถูกรับรู้ 
มากกว่าสินค้าประ๓ทท่ีเน้นบริโภคประโยชน์ใช้สอยและการสนับสนุนในรูปแบบส่ิงของอย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติ

อย่างไรก็ตาม สำหรับผลกระทบเชิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างส่วนประกอบในการทำการตลาด 
เหตุสัมพันธ์อ่ืน  ๆไม่ว่าจะเป็น ประ๓ทสินค้ากับราคาสินค้า หริอรูปแบบการสนับสนุนกับราคา 
สินค้า และผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างท้ัง 3 ส่วนประกอบต่อคุณภาพองค์กรท่ีถูกรับรู้ 
ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่า ส่วนประกอบดังกล่าวส่งผลกระทบร่วมกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติต่อ 
คุณภาพองค์กรท่ีถูกรับรู้แต่อย่างใด
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สุดท้าย ในส่วนของผลการทดสอบผลกระทบหลักและผลกระทบเซิงปฎิสัมพันธ์ของ 3 
ส่วนประกอบในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์อันได้แก่ ประ๓ทสินค้ารูปแบบการสนับสนุน และ 
ราคาสินค้า ต่อองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า ผู้วิจัยพบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand 
attitude) เป็นองค์ประกอบเดียวท่ีได้รับผลกระทบจากปัจจัยในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์อย่าง 
มีนัยสำคัญทางสถิติ โดยผลการทดลองซ้ีให้เห็นว่า กลุ่มท่ีทดลองกับการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ 
โดยการขายสินค้าในราคาเพ่ิมข้ึนส่งผลต่อค่าเฉล่ียทัศนคติต่อตราสินค้าน้อยกว่ากลุ่มท่ีทดลองกับ 
สินค้าท่ีขายสินค้าในราคามาตรฐานอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติdi

อย่างไรก็ตาม สำหรับผลการทดสอบผลกระทบเซิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างท้ัง 3 ส่วนประกอบ 
พบว่า ท้ัง 3 ส่วนประกอบมีผลกระทบร่วมกันต่อการเกิดทัศนคติต่อตราสินค้า อย่างไม่มีนัยสำคัญ 
ทางสถิติ

การอภิปรายผล

จากผลการวิจัยในข้างต้น ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์และอภิปรายผลดังกล่าวโดยแบ่ง 
ออกเป็น2 ประเด็นหลักได้แก่ (1) ปัจจัยในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์โดยรายละเอียดภายใน 
จะประกอบด้วย ประ๓ทสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์รูปแบบการสนับสนุนในการทำ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์ และราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์และ (2) การทำการตลาด 
เหตุสัมพันธ์และช่ือเสียงองค์กรกับคุณค่าตราสินค้า ซ่ึงจะกล่าวเก่ียวกับช่ือเสียงองค์กรและคุณค่า 
ตราสินค้า ตลอดจนผลกระทบร่วมกันของปัจจัยต่าง  ๆในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์โดย 
ลามารถอธิบายในรายละเอียดของแต่ละส่วนได้ดังต่อไปน้ี

ปัจจัยในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์

การวิจัยในคร้ังน้ี ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์หสักเพ่ือศึกษาถึงผลกระทบของส่วนประกอบต่าง  ๆ
ในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ท่ีมีต่อช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า โดยส่วนประกอบในท่ีน้ี 
ประกอบด้วย ประ๓ทสินค้า รูปแบบการสนับสนุน และราคาสินค้า อย่างไรก็ตาม การท่ีงานวิจัย 
คร้ังน้ีซ้ีให้เห็นว่า ผลการวิจัยท่ีใด้ปฏิเสธทุกข้อสมมติฐาน ยกเว้นในส่วนของส่วนประกอบด้านราคา 
สินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ท่ีส่งผลกระทบแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติต่อการ 
เกิดคุณค่าตราสินค้า จากผลสรุปดังกล่าว จึงสามารถอภิปรายในแต่ละส่วนประกอบได้ดังน้ี
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การท่ีผลการวิจัยส่วนน้ีช้ีให้เห็นว่า ประ๓ทสินค้ามีผลกระทบแตกต่างอย่างใม่มีนัยสำคัญ 
ทางสถิติต่อคุณค่าตราสินค้าและช่ือเสียงองค์กร จึงค่อนข้างขัดแย้งกับงานวิจัยของต่างประเทศ 
บางช้ิน เช่น งานวิจัยของ Subrahmanyan (2004) ท่ีทำการศึกษากับผู้บริโภคในประเทศสิงคโปร์ 
และพบว่า สินค้าประเภทท่ีเน้นบริโภคเพ่ือประโยชน์ใช้สอยจะส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 
ดีกว่าสินค้าท่ีเน้นบริโภคเพ่ือตอบสนองอารมณ์โดย Subrahmanyan ได้อธิบายต่อไปว่า ผู้บริโภค 
ชาวสิงคโปร์ส่วนใหญ่นับถือลัทธิขงจ้ือซ่ึงมีความเช่ืออย่างสูงในเร่ืองความประหยัดมัธยัสถ์พวก 
เขาจึงมักซ้ือสินค้าโดยอิงจากประโยชน์ใช้สอยเป็นหลัก ส่วนสินค้าท่ีฟ่มเฟือยน้ันส่วนใหญ่จะไม่ซ้ือ 
บ่อย  ๆ เพราะขัดกับความเช่ือท่ีตนมี จากท่ีกล่าวมา สินค้าประ๓ทท่ีเน้นบริโภคเพ่ือประโยชน์ใช้ 
ลอยจึงถูกมองว่าเป็นสินค้าท่ีมีความเหมาะสมในการนำไปสร้างพันธมิตรกับการทำกุศล เพราะ 
เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคช้ือบ่อย นำไปส่การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้ทำกุศลบ่อยข้ึนตามไปด้วย

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ strahilevitz และ Myers (1998) กลับให้ผลในทางตรงกันข้าม 
โดยกล่าวว่า การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กับสินค้าท่ีเน้นบริโภคเพ่ือตอบสนองอารมณ์จะ 
ก่อให้เกิดการตอบสนองท่ีดีกว่าสินค้าท่ีเน้นบริโภคเพ่ือประโยชน์ใช้สอย โดย Strahilevitz และ 
Myers ได้หยิบยกทกุษฏีความรู้สึกผิด (Guilt) ของผู้บริโภคมาอธิบายผลในส่วนน้ีว่า ผู้บริโภคส่วน 
ใหญ่มักเกิดความรู้สึกผิดในช่วงท่ีพวกเขามีความต้องการซ้ือสินค้าท่ีเน้นบริโภคเพ่ือตอบสนอง 
อารมณ์ เน่ืองจากสินค้าประเภทน้ีมีลักษณะของความเป็นสินค้าฟ่มเฟือย ดังน้ัน การซ้ือสินค้า 
ประ๓ทน้ีควบคู่กับการช่วยเหลือลังคมจึงมีส่วนช่วยในการลดความรู้สึกผิดดังกล่าวในใจของพวก 
เขาได้

จากท่ีกล่าวมา การท่ีผลวิจัยในคร้ังน้ีมีความขัดแย้งกับท้ัง2 งานวิจัยข้างต้น อาจมีสาเหตุ 
มาจาก ความเช่ือและค่านิยมของผู้บริโภคในลังคมใทย โดยในส่วนน้ีสามารถอธิบายผ่านมุมมอง 
ของสนิท สมัครการ และสุพรรณี ไชยอำพร (2549) ท่ีทำการศึกษาวิเคราะห์ถึงความเช่ือและ 
ศาสนาของคนในลังคมไทยในปัจจุบัน และสรุปออกมาว่า แม้ชาวไทยส่วนใหญ่จะนับถือพุทธ 
ศาสนา ซ่ึงมีหลักธรรมสำคัญสอนให้ประพฤติปฏิบัติตนอย่างมีเมตตา รู้จักเอ้ือเฟือเผ่ือแผ่แก่ผู้ตก 
ทุกข์ได้ยาก แต่ในทางพฤติกรรมแล้ว คนไทยจำนวนไม่น้อยยังคงมีพฤติกรรมเป็นแบบ "ตัวใครตัว 
มัน พวกใครพวกมัน" มากกว่าท่ีจะเป็นพุทธศาสนิกซนท่ีมีความเอ้ืออาทรต่อกัน อาจกล่าวได้ว่า 
ความเป็นพุทธศาลนิกชนของคนไทยน้ันเป็นแต่เพียงในนาม คือ เกิดมาในครอบครัวท่ีบรรพบุรุษ 
นับถือศาสนาพุทธ ก็กลายเป็นพุทธศาสนิกชนไปด้วยโดยกำเนิด แต่ในจิตใจของพวกเขาเหล่านัน 
ยังไม่ได้นำหลักธรรมคำสอนในพุทธศาสนามาใช้ในการดำเนินชีวิตอย่างจริงจัง ย่ิงไปกว่าน้ัน 
ครอบครัวไทยปัจจุบันจำนวนมากยังไม่นิยมสนใจลังลอนหรือแนะนำลูกหลานของตนให้ยึดหลัก

ประ๓ ทสินค ้าในกา?ทำการตลาดเหต ุส ัมพ ันธ ์
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ธรรมะ ประหยัดอดออม แต่กลับส่งเสริมให้ลูกของตนสามารถ "ทำเงิน''หรือครอบครองวัตถุให้ได้ 
มากกว่าคนอ่ืน ด้วยเหตุน้ี การครอบครองเงินหรือวัตถุจึงกลายเป็นสงท่ีคนให้ความสำคัญมากกว่า 
การปฏิบัติตนตามหลักธรรมทางพุทธศาสนา

จากเหตุผลดังกล่าว จึงสามารถนำมาอธิบายสาเหตุท่ีการทำการตลาดเหตุลัมพันธ์กับ 
ประ๓ทสินค้าต่างกันให้ผลอย่างไม่แตกต่างต่อคุณค่าตราสินค้าและช่ือเสียงองค์กร ซ่ึงในท่ีน้ีอาจ 
เป็นเพราะงานวิจัยช้ินน้ีมุ่งศึกษาในบริบทของลังคมไทย ท่ีผู้'บริโภคส่วน'ไหโน่ยังคง'ให้ความสำคัญ 
กับการครอบครองวัตถุมากกว่าความเช่ือในเร่ืองของการช่วยเหลือผู้ตกทุกข์ใด้ยาก การประหยัด 
อดออม (ดังเช่นผู้บริโภคในสิงคโปร์) หรือความรู้สึกผิดอันเกิดมาจากการบริโภคสินค้าฟุมเทืเอย 
(ดังเช่นผู้บริโภคในแถบตะวันตก) ด้วยเหตุน้ี ไม่ว่าองค์กรจะจับคู่การช่วยเหลือลังคมกับสินค้าท่ี 
เน้นประโยชน์ใช้สอยหรือสินค้าฟุมเฟือยจึงไม่ก่อให้เกิดการรับรู้หรือความรู้สึกต่อสินค้าน้ันแตกต่าง 
กัน เพราะส่วนใหญ่มองสินค้าท้ังสองประเภทในลักษณะเดียวกันคือ วัตถุท่ีพวกเขาต้องการได้มา 
ไม่ใช่วัตถุท่ีก่อให้เกิดความรู้สึกผิด หรือวัตถุฟุมเฟือยท่ีไม่ควรซ้ือบ่อยคร้ัง

นอกจากเหตุผลทางด้านความเช่ือและศาสนาของคนไทยแล้ว ในส่วนน้ีสาเหตุสำคัญอีก 
ประการหน่ึงท่ีทำให้ประ๓ทสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ให้ผลท่ีไม่แตกต่างกันต่อ 
ช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า อาจมีลาเหตุมาจากการท่ีผู้วิจัยเลือกสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดับ 
ความเก่ียวพันตํ่ามา1ใช้ในการ'ทดลอง ในส่วนน้ีจึงอาจส่งผลให้ผู้บริโภคมีกระบวนการประเมิน 
สินค้าน้ันเป็นไปอย่างเฉ่ือย (Inertia) และไม่มีการพิจารณาในรายละเอียดของสินค้าว่าจัดอยู่ใน 
ประ๓ทใดในช่วงท่ีมีการประเมินตราสินค้า (Assael, 2004) นอกจากน้ี Lascu (1991) ยังให้ 
ข้อลังเกตต่อไปอีกว่า การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กับสินค้าท่ีเน้นบริโภคเพ่ือตอบสนองอารมณ์จะ 
ส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคในเซิงบวกมากเท่าใด ก็ฃ้ึนอยู่กับว่าสินค้าน้ันลามารถสร้าง 
ความรู้สึกผิดแก่ผู้บริโภคได้มากขนาดไหน ในส่วนน้ีการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กับสินค้าท่ี 
ผู้บริโภคมีความเก่ียวพันต่ําจึงอาจไม่ก่อให้เกิดความรู้สึกผิดในการบริโภคมากนัก ซ่ึงความรู้สึกผิด 
น้ีถือเป็นตัวหลักสำคัญท่ีจะส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคในเซิงบวกต่อส่วนประกอบด้าน 
ประ๓ทสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มากข้ึน จากท่ีกล่าวมา ระดับความเก่ียวพันต่ํากับ 
สินค้าของผู้บริโภคจึงอาจมีส่วนให้ผู้บริโภคไม่ได้สนใจรายละเอียดในแง่ของประ๓ทสินค้าเท่าใด 
นักในช่วงท่ีประเมินตราสินค้าท่ีทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ ตลอดจนไม่สามารถสัมผัสได้ถึง 
ความรู้สึกผิดจากการบริโภคสินค้าฟุมเฟือย ปัจจัยเหล่าน้ีจึงนำไปลู่การตอบสนองท่ีไม่แตกต่างกัน 
ต่อส่วนประกอบด้านประ๓ทสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ท้ัง 2 ประ๓ท

นอกจากน้ี ในสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคมีการตัดสินใจซ้ือสินค้าหน่ึง  ๆ ผู้บริโภคยังอาจมี 
แนวโน้มท่ีจะรับรู้สินค้าแบบรวมคุณสมปติ ดังท่ี Betra และ Ahtola (1990) ได้อธิบายไว้ว่า ในช่วง 
ท่ีผู้บริโภคมีการพิจารณาสินค้าช้ินหน่ึง ผู้บริโภคอาจมีการรับรู้ท้ังคุณสมบัติในแง่ของประโยชน์ใช้
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ลอย และในแง่ของประโยชน์ทางอารมณ์ควบคู่กันไป ในส่วนน้ี Pham (1968) ได้ยกตัวอย่างว่า 
การซ้ือโทรคัพท์มือถือเคร่ืองหน่ึงอาจถูกรับรู้ว่าเป็นท้ังสินค้าท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอย เช่น สินค้าท่ีซ้ือ 
เฟือติดต่องาน และสินค้าท่ีตอบสนองอารมณ์เช่น สินค้าท่ีซ้ือเพ่ือคุยเล่นกับเพ่ือน จากคำกล่าวน้ี 
จึงอาจเป็นไปได้ว่า สินค้าประ๓ทไอศกรีมท่ีผู้วิจัยนำมาใช้เป็นตัวแทนสินค้าบริโภคเพ่ือตอบสนอง 
อารมณ์ในการทดลองคร้ังน้ี อาจถูกผู้บริโภครับรู้ใน 2 คุณสมปติรวมกัน กล่าวคือ ในส่วนของ 
คุณสมบัติด้านอารมณ์อาจมองว่าไอศกรีมเป็นสินค้าท่ีช่วยสร้างความสุขจากการรับประทานได้ 
ในขณะเดียวกันในส่วนของคุณสมบัติด้านประโยชน์ไซ้สอย ผู้บริโภคอาจรับรู้ไอศกรีมเป็นอาหาร 
ชนิดหน่ึงท่ีซ้ือเพ่ือตอบสนองความต้องการปัจจัยล่ีทางด้านร่างกาย จากท่ีกล่าวมา ในมุมมองน้ี 
ไอศกรีมจึงอาจถูกประเมินว่ามืความเป็นสินค้าประ๓ทท่ีเน้นบริโภคเพ่ือประโยชน์คล้ายกับน้ําด่ืม 
และนำไปส่การตอบสนองท่ีไม่แตกต่างต่อสินค้าท้ังสองประเภทน้ี

ท้ังน้ี ผลการวิจัยในส่วนน้ียังสามารถอธิบายโดยอิงจากแนวคิดการเช่ือมโยงกับองค์กรของ 
ผู้บริโภค ซ่ึงถือเป็นหน่ึงในองค์ประกอบพ้ืนฐานท่ีนักวิจัยส่วนใหญ่มักหยิบยกมาใช้ในการกัดหรือ 
บ่งชการเกิดซอเสียงองค์กร (Aaker, 1996; Fombrun, 1996) โดยในส่วนนี Dacin และ Brown
(2002) ได้ซ้ืให้เห็นว่า ประเด็นต่าง  ๆท่ีถูกนำมาเช่ือมโยงกับองค์กรน้ันบางประเด็นอาจเน้นไปใน 
ระดับของสินค้า เช่น คุณสมบัติ ประโยชน์ของสินค้า หรือคุณภาพท่ีรับรู้เก่ียวกับสินค้า ในขณะท่ี 
บางประเด็นจะเน้นในระตับองค์กรเป็นหลัก เช่น ประเด็นการช่วยเหลือลังคม (Aaker, 1996; 
Keller, 2003) จากความเข้าใจตังกล่าว การท่ีประ๓ทสินค้าในการทำการตลาดเหตุลัมพันธ์ท่ี 
ต่างกันมืผลต่อช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันอย่างไม่มืนัยสำคัญทางสถิติ อาจ 
เป็นเพราะการทำการตลาดเหตุลัมพันธ์เป็นกลยุทธ์ท่ีมุ่งให้ผู้บริโภคเกิดการเช่ือมโยงกับประเด็นใน 
ระดับองค์กรซ่ึงก็คือ การทำประโยชน์เพ่ือลังคมขององค์กร มากกว่าการเช่ือมโยงในประเด็นระดับ 
ของสินค้า เช่น องค์กรน้ีขายสินค้าอะไร สินค้าน้ีดีอย่างไร ด้วยเหตุน้ี ประเภทสินค้าอาจไม่ได้ถูก 
เช่ือมโยงกับองค์กรจึงไม่ได้นำไปพิจารณาในช่วงท่ีผู้บริโภคเกิดการประเมินการทำการตลาดเหตุ 
ลัมพันธ์ขององค์กร

รูปแบบกา?สนับสนุนในการทำการตลาดเหตุลัมพันธ์

จากการทดสอบค่าเฉล่ียช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ี 
ได้รับเอกสารการทำการตลาดเหตุลัมพันธ์โดยท่ีองค์กรมืรูปแบบการสนับสนุนเหตุทางลังคมใน 
ลักษณะท่ีแตกต่างกัน พบว่า การบริจาคในลักษณะของเงิน ซ่ึงใช้บ่งซ้ืความพยายามท่ีมากในการ 
ทำประโยชน์เพ่ือลังคมขององค์กร ส่งผลต่อค่าเฉล่ียช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าแตกต่าง
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จากการสนับสนุนในลักษณะส่ิงของ ซ่ึงใช้บ่งช้ีความพยายามท่ีน้อยในการช่วยเหลือลังคมของ 
องค์กรอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ จึงขัดแย้งกับงานวิจัยของ Ellen และคณะ (2000) ท่ีกล่าวว่า 
การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์โดยบริจาคในลักษณะส่ิงของจะช้ีให้เห็นความพยายามทำความดีของ 
องค์กรและนำไปล่การตอบสนองของผู้บริโภคท่ีดีกว่าการบริจาคในลักษณะของเงิน การท่ีผลวิจัย 
ออกมาต่างกันในท่ีน้ี อาจเป็นเพราะ ผู้วิจัยมีการระบุจำนวนเงินท่ีจะนำไปบริจาคหรือจำนวนเงินท่ี 
จะนำไปซ้ือส่ิงของบริจาคในมูลค่าท่ีเท่ากัน (อยู่ท่ี 5 เปอร์เซ็นต์ของราคาสินค้าและ 1 บาทของ 
ราคาสินค้า) ต่างจากงานวิจัยของ Ellen และคณะ ท่ีไม่มีการบ่งบอกจำนวนบริจาคท่ีขัดเจน การ 
ระบุจำนวนดังกล่าวจึงอาจส่งผลให้ผู้บริโภคเถิดการรับรู้ระดับความพยายามช่วยเหลือเหตุทาง 
ลังคมขององค์กรไม่แตกต่างกัน

นอกจากน้ี สาเหตุอีกประการหน่ึงท่ีทำให้รูปแบบการสนับลนุนในการทำการตลาดเหตุ 
สัมพันธ์ท่ีแตกต่างกันล่งผลไม่แตกต่างต่อซ่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า ยังสามารถอธิบาย 
ผ่านพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคตามแนวคิดของ Assael (2004) ท่ีว่า ในสถานการณ์ท่ี 
ผู้,บริโภคมีระดับความเก่ียวพันต่ํากับสินค้า ผู้บริโภคมักมีการประเมินข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือตรา 
สินค้าอย่างไม่สนใจในรายละเอียดเท่าใด ด้วยเหตุน้ี เม่ือองค์กรใช้ความมีศีลธรรมมาซักจูงให้ 
ผู้บริโภคเถิดการตอบสนองกับสินค้า ผู้บริโภคจึงเกิดการประเมินการทำกุศลขององค์กรอย่างผิว 
เผิน (Peripheral processing) ไม่ได้พิจารณาเจาะลึกไปถึงระดับความพยายามท่ีจะทำประโยชน์ 
ขององค์กร และจากเหตุผลน้ีไม่ว่าองค์กรจะส่ือความพยายามในการทำกุศลผ่านรูปแบบการ 
สนับสนุนในลักษณะใด ผู้บริโภคก็จะรับรู้แบบภาพรวมอย่างผิวเผินว่าเป็นการบริจาคให้แก่เหตุ 
ทางลังคมเหมือนกัน ไม่ได้พิจารณาอย่างลึกซ้ึงถึงขนาดท่ีว่าองค์กรน้ีหรือตราสินค้าน้ีบริจาคใน 
ลักษณะส่ิงของซ่ึงส่ือให้เห็นความพยายามท่ีจะช่วยลังคมมากกว่าการบริจาคในรูปแบบเงิน

ย่ิงไปกว่าน้ัน การท่ีรูปแบบการสนับลนุนล่งผลอย่างไม่แตกต่างกันต่อซ่ือเสียงองค์กรและ 
คุณค่าตราสินค้า ยังสามารถอธิบายโดยอิงจากแนวคิดการรับรู้ของผู้บริโภค ดังท่ี Solomon 
(2004) อธิบายไว้ว่า ความสามารถในการประมวลข้อมูลของผู้บริโภคมีอย่างจำกัด ด้วยเหตุนี การ 
เปิดรับข้อมูลใด  ๆของผู้บริโภคจึงจำเป็นต้องมีการคัดสรรท่ีจะรับรู้ (Selective exposure) เฉพาะ 
ส่ิงเร้าท่ีตรงกับความสนใจ (Selective attention) เพ่ือหลีกเล่ียงการเอ่อล้นทางการรับรู้ 
(Overwhelming) โดยผู้บริโภคจะมีการคัดส่ิงเร้าท่ีตนรู้สึกว่าไม่เก่ียวข้องออกหรือบางคร้ัง อาจมี 
การปิดก้ันท่ีจะไม่เปิดรับส่ิงเร้าน้ัน  ๆ ล่การตระหนักรู้ของตน (Perceptual blocking) เลยก็ได้ 
(Schiffman & Kanuk, 2004) จากแนวคิดน้ี เม่ือพิจาณาควบคู่ผลการ'วิจัย'ในล่1วนน้ี จึงกล่าวได้ว่า 
การท่ีผู้บริโภคตอบสนองต่อรูปแบบการบริจาคอย่างไม่แตกต่าง อาจเป็นผลมาจากการมองว่า 
ข้อมูลในล่วนน้ีเป็นรายละเอียดปลีกย่อยมากเกินไป และเกิดกระบวนการปิดกันท่ีจะเปิดรับข้อมูล
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นี โดยอาจคัดสรรท่ีจะรับรู้ในภาพรวมแค่เพียงว่าองค์กรน้ีช่วยสังคมโดยการบริจาคให้กับเหตุทาง 
สังคม แต่ไม่ได้รับรู้ถึงข้ันท่ีว่า องค์กรน้ีบริจาคอะไร พยายามมากน้อยเพียงใด

ราคาสินค้าในทา?ทำการตลาดเหตุสัมพันธ์

สำหรับส่วนประกอบการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ด้านราคาสินค้า ซ่ึงในงานวิจัยน้ีแบ่งเป็น 
การขายสินค้าในราคาเพ่ิมข้ึน และการขายสินค้าในราคาปกติ ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่าค่าเฉล่ีย 
คุณค่าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีได้รับเอกสารการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์โดยขาย 
สินค้าในราคาปกติมีค่าเฉล่ียสูงกว่าการขายสินค้าในราคาเพ่ิมข้ึนอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ แต่ 
เม่ือทดสอบในส่วนของผลกระทบต่อซ่ือเสียงองค์กร กลับพบว่า ราคาสินค้าท่ีแตกต่างส่งผล 
กระทบต่อซ่ือเสียงองค์กรไม่แตกต่างกัน ผลท่ีได้จึงมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mohr และ 
Webb (2005) ท่ีกล่าวว่า การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์จะมีประสิทธิภาพสูงสุดเม่ือผู้บริโภคไม่มี 
ส่วนได้ส่วนเสียใด  ๆ (Trade-off) ในการซ้ือสินค้าท่ีมีการเช่ือมโยงกับเหตุทางสังคม โดยคำกล่าวน้ี 
ยังได้รับการสนับสนุนจาก Lachowetz และคณะ (2002) ท่ีกล่าวว่า การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ 
สามารถส่งผลกระทบในแง่การเกิดความเช่ือ ทัศนคติ และภาพลักษณ์ในเซิงบวกของตราสินค้า แต่ 
ในส่วนของการตอบสนองทางพฤติกรรมของผู้บริโภค หริอความต้ังใจซ้ือน้ันอาจไม่เถิดข้ึน 
เน่ืองจากผู้บริโภคยังคงให้ความสำคัญกับราคาหรือคุณภาพสินค้ามากกว่าการทำกุศลขององค์กร

จากท่ีกล่าวมา การท่ีผู้บริโภคให้ความสำคัญกับราคาสินค้าอย่างมากในการตัดสินใจซ้ือ 
ส่วนหน่ึงอาจเป็นเพราะสินค้าท่ีผูวิจัยเลือกใช้ในการทดลองคร้ังน้ีเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคมีความ 
เก่ียวพันต่ํา ผู้บริโภคส่วนใหญ่จึงนิยมซ้ือสินค้าโดยอิงจากหลักการเลือกซ้ือพ้ืนฐานเป็นหลัก ไม่ว่า 
จะเป็น ราคา คุณภาพ ตังน้ัน การเพ่ิมราคาสินค้าเพียงเล็กน้อยจึงมีผลอย่างมากต่อความต้ังใจซ้ือ 
ของผู้บริโภค (Assael, 2004) ซ่ึงความต้ังใจซ้ือน้ีเองท่ีเป็นหน่ึงในองค์ประกอบสำคัญในการสร้าง 
คุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริ'โภคต่อไป

นอกจากน้ี การท่ีผลวิจัยซ้ืให้เห็นว่า การขายสินค้าในราคาเพ่ิมข้ึนไม่ส่งผลต่อคุณค่าตรา 
สินค้ายังสามารถอธิบายผ่านแนวคิดการเช่ือมโยงตราสินค้าของ Keller (2003) ท่ีกล่าวว่า คุณค่า 
ตราสินค้าจะเกิดข้ึนจากการเช่ือมโยงตราสินค้าอย่างแข็งแกร่งและช่ืนชอบกับปมข้อมูลต่าง  ๆ
(Node) เก่ียวกับตราสินค้าในความทรงจำของผู้บริโภค จากความเข้าใจนี้ การเพ่ิมราคาสินค้าจึง 
อาจเป็นตัวการหลักท่ีเข้ามาขัดขวางไม่ให้ผู้บริโภคเถิดการเช่ือมโยงตราสินค้าอย่างช่ืนชอบกับการ 
ทำกุศลขององค์กรซ่ึงนำไปส่การลดคุณค่าของตราสินค้าในใจผู้บริโภคได้

การเช่ือมโยงตังกล่าวท่ีเถิดข้ึน จึงสอดคล้องกับทฤษฎีการปรับสมดุลของ Heider (1946, 
as cited in Solomon, 2004) (Balance theory) ท่ีกล่าวว่า โดยปกติผู้บริโภคจะมีการปรับ
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ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและความคิดให้เกิดความสมดุลกันผ่านองค์ประกอบ 3 ด้านคือ (1)
ผู้บริโภค (2) ส่ิงท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติด้วยเช่น การช่วยเหลือเหตุทางสังคม และ (3) บุคคลหริอวัตถุ 
อ่ืนเช่น องค์กรหรือตราสินค้า ท้ังน้ี เม่ือใดท่ีองค์ประกอบท้ัง 3 น้ีไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
ผู้บริโภคอาจทำการเปล่ียนทัศนคติเพ่ือคงไว้ซ่ึงความสมดุลในความคิด โดยในส่วนน้ีอาจกล่าวได้ 
ว่า แม้ผู้บริโภคจะช่ืนชอบเหตุทางสังคม (จากการทดสอบเบ้ืองต้น) และมีทัศนคติเป็นกลางต่อตรา 
สินค้า แต่การขายสินค้าในราคาเพ่ิมข้ึน อาจเข้ามามีส่วนทำให้ผู้บริโภคเกิดการลดทัศนคติเชิงบวก 
ต่อตราสินค้าท่ีช่วยเหตุทางสังคมลง ส่งผลให้พวกเขาไม่เกิดการตอบสนองในระดับสูงต่อองค์กร 
และตราสินค้าต่อไป

โดยสรุปแล้ว จากหลายๆ ปัจจัยท่ีกล่าวมาในข้างต้น การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์โดยขาย 
สินค้าในราคามาตรฐานจึงมักจะถูกประเมินไปในทางท่ีดีกว่าการขายในราคาเพ่ิมข้ึน และการ 
ประเมินในเชิงบวกน้ีเองท่ีนำไปส่การเกิดคุณค่าตราสินค้าต่อไป อย่างไรก็ตาม สำหรับผลกระทบ 
ในส่วนของช่ือเสียงองค์กร สาเหตุท่ีการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กับราคาสินค้าท้ังสองรูปแบบ 
ส่งผลไม่แตกต่างกันต่อช่ือเสียงองค์กร ลามารถอธิบายโดยอ้างอิงจากงานวิจัยของ Page และ 
Fearn (2005) ท่ีกล่าวว่าในช่วงท่ีผู้บริโภคมีการจับจ่ายสินค้า โดยเฉพาะอย่างย่ิงสินค้าท่ีพวกเขามี 
ความเก่ียวพันต่ํา (Solomon, 2004) บางคร้ังผู้บริโภคอาจพิจารณาจากตราสินค้าเป็นหลักโดย 
ไม่ได้คำนึงถึงตัวองค์กรผู้ผลิตท่ีอยู่เบ้ืองหลัง ตังน้ันส่วนประกอบด้านราคาสินค้าในการทำ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์จึงส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าแต่ไม่ถูกเช่ือมโยงไปถึงส่วนขององค์กรผู้ผลิตจน 
เกิดเป็นช่ือเสียงองค์กรข้ึนมาใต้

การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์และชื่อเสียงองค์กรกับคุณค่าตราสินค้า

การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาถึงผลกระทบของการตลาดเหตุสัมพันธ์ต่อ 2 ตัวแปรหลักคือ 
ช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า ในส่วนน้ีผู้วิจัยจึงแบ่งการอภิปรายผลออกเป็น 2 ประเด็นหลัก 
ได้แก่ ช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า และผลกระทบร่วมกันของปัจจัยต่าง  ๆในการทำ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์โดยมีรายละเอียดในแต่ละส่วนดังน้ี

ช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า

ในส่วนน้ี หลังจากผู้วิจัยได้ทำการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างช่ือเสียงองค์กรและ 
คุณค่าตราสินค้า รวมถึงผลกระทบของการตลาดเหตุสัมพันธ์ต่อองค์ประกอบย่อยของช่ือเสียง 
องค์กรและคุณค่าตราสินค้า ผลท่ีได้ลามารถนำมาอภิปรายในแต่ละส่วนได้ดังน้ี
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จากท่ีผู้,วิจัยได้ทำการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า 
หลังจากทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ และพบว่า ช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์ 
กันในเชิงบวก ผลท่ีได้จึงสอดคล้องกับแนวคิดการเช่ือมโยงตราสินค้าของ Keller (2003) ท่ีอธิบาย 
ไว้ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ในช่วงท่ีเกิดการเช่ือมโยงตราสินค้า นอกจากผู้บริโภคจะเช่ือมโยงกับ 
คุณลักษณะและคุณสมบ้ติต่างๆ ของตราสินค้าแล้ว บางคร้ังผู้บริโภคยังมีการเช่ือมโยงไปถึงแหล่ง 
ทุติยภูมิของตราสินค้า (Secondary source) น้ัน เช่น องค์กรผู้ผลิตตราสินค้า ด้วยเหตุน้ี ช่ือเสียง 
องค์กรและคุณค่าตราสินค้าจึงมีความสัมพันธ์เช่ือมโยงกัน ซ่ึงคำกล่าวน้ียังตรงกับงานวิจัยของ 
Page และ Fearn (2005) ท่ีพบว่า เม่ือพูดถึงองค์กรหน่ึง  ๆ แม้องค์กรน้ันจะมีหลายตราสินค้า แต่ 
กว่าคร่ึงหน่ึงของผู้เข้าร่วมการวิจัยก็สามารถเช่ือมโยงตราสินค้าเหล่าน้ันไปยังองค์กรผู้ผลิตต่อไปได้ 

นอกจากน้ี ความสัมพันธ์ท่ีเกิดข้ึนยังสามารถอธิบายผ่านมุมมองของ Campbell (2002)
ท่ีว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นผลมาจากความสามารถขององค์กรในการปฎิบ้ติตามคำสัญญาท่ีมีต่อ 
ลูกค้าในส่วนของคุณสมปติต่าง  ๆของสินค้าท่ีลูกค้าจะได้รับ และเกิดความพอใจจากการใช้หรือ 
บริโภคสินค้าน้ัน ในส่วนน้ีคำสัญญาของตราสินค้าจึงไม่ได้มองเพียงบริบทของตราสินค้าเพียง 
อย่างเดียวแต่ยังหมายรวมถึงคำสัญญาจากองค์กรผู้ผลิตตราสินค้าน้ันด้วย จากท่ีกล่าวมา การ 
สร้างคุณค่าตราสินค้าจึงหมายรวมไปถึงการดำเนินงานทุกอย่างขององค์กร (Jones, 2005)

อย่างไรก็ตาม แม้ผลการวิจัยท่ีได้จะช้ีให้เห็นว่า ช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้ามี 
ความเช่ือมโยงกันในเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ แต่ในอีกมุมหน่ึง ผู้วิจัยกลับพบว่า การทำ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์ล่งผลกระทบต่อคุณค่าตราสินค้าแต่ไม่สามารถล่งผลเช่ือมโยงไปถึงช่ือเสียง 
องค์กรได้ การท่ีงานวิจัยคร้ังน้ีช้ีให้เห็นความไม่สัมพันธ์กันระหว่างช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตรา 
สินค้าดังกล่าว สามารถอธิบายโดยอิงจากแนวคิดการสร้างช่ือเสียงองค์กรท่ีกล่าวไว้ว่า ช่ือเสียง 
องค์กร (Corporate reputation) มีความสัมพันธ์อย่างเด่นชัดกับเอกลักษณ์องค์กร (Corporate 
identity) การเซือมโยงกับองค์กร (Corporate association) (Gotsi & Wilson, 2001) และ 
ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate image) (Dacin & Brown, 2002) โดยในล่วนนี Fombrun (1996) 
ได้อธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กร และช่ือเสียงองค์กรไว้ว่า 
เอกลักษณ์องค์กรเป็นส่ิงท่ีองค์กรพยายามสร้างข้ึนในใจผู้มีล่วนเก่ียวข้องกับองค์กรทุกฝ่ายผ่าน 
ตราสินค้าองค์กร และการดำเนินงานต่าง  ๆขององค์กร ส่วนภาพลักษณ์องค์กรน้ัน เป็นส่ิงท่ีผู้มีส่วน 
ได้ส่วนเสียกับองค์กรรับรู้จากการดีความ หรือเช่ือมโยงกับการดำเนินงานขององค์กรซ่ึงการรับรู้ที 
เกิดข้ึนอาจแสดงออกมาในทางท่ีช่ืนชอบหรือไม่ช่ืนชอบก็ได้ ท้ังน้ี การรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กรท่ี 
ถูกตอกย้ําหรือลังสมในใจกลุ่มผู้มีล่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรมาเป็นเวลายาวนานท้ายท่ีสุดก็จะ
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ก่อให้เกิดเป็นซ่ือเสียงองค์กร จากท่ีกล่าวมาจะเห็นได้ว่า ซ่ือเสียงองค์กรไม่ใช่ส่ิงท่ีสามารถสร้างข้ึน 
ได้ในเวลาสัน  ๆ แต่จำเป็นต้องค่อย  ๆ ส่ิงสมในใจผู้บริโภคผ่านกระบวนการท่ีซับซ้อน ซ่ึงในท่ีน้ีรวมไป 
ถึงการสร้างการเช่ือมโยงกับองค์กรในเชิงบวก โดยในท่ีน้ี ประเด็นส่วน'ใหญ่ท่ีถูกนำมาเช่ือมโยง 
ลามารถแบ่งออกเป็นหลายๆ ประเด็น เช่น การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมหรือชุมชน คุณภาพ 
ท่ีถูกรับรู้ ความมีหัวก้าวหน้า ความเป็นสากลหรือท้องถ่ิน บุคลิกภาพองค์กร หรือความน่าเช่ือถือ 
ขององค์กร (Aaker, 1996) ซ่ึงการเช่ือมโยงองค์กรกับประเด็นต่าง  ๆ ท่ีกล่าวมาน้ีล้วนมีส่วนช่วย 
สร้างคุณค่าให้แก่องค์กรและนำไปสู่การสร้างช่ือเสียงองค์กรต่อไปได้

โดยรวมแล้ว Lewis (2003) ได้ให้ข้อสรุปในส่วนน้ีว่า การแสดงความรับผิดชอบอาจไม่ใช่ 
ประเด็นสำคัญเพียงอย่างเดียวท่ีจะสร้างช่ือเสียงองค์กรได้ ในส่วนน้ีการเช่ือมโยงกับประเด็นอ่ืน  ๆ
ไม่ว่าจะเป็น ผลการปฎิบ้ติการทางการเงิน ความเป็นผู้นำ หรือการปฏิปติต่อพนักงานอย่างเป็น 
ธรรมก็ล้วนมีความสำคัญต่อการสร้างช่ือเสียงองค์กรท้ังส้ิน และจากเหตุผลดังกล่าว จึงทำให้ 
คุณค่าตราสินค้าท่ีเกิดจากการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ในงานวิจัยคร้ังน้ีไม่สามารถเช่ือมโยงต่อไป 
ยังช่ือเสียงองค์กรได้

ผลกระทบของการตลาดเหตุสัมพันธ์ต่อองค์ประกอบย่อยของช่ือเสียงองค์ก?และ
คุณค่าตราสินค้า

ในส่วนน้ี เน่ืองจากแนวคิดเก่ียวกับช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีประกอบ 
ข้ึนมาจากหลายๆ องค์ประกอบรวมกัน (Multidimensional) ด้วยเหตุน้ีผู้วิจัยจึงมีนำแต่ละ 
องค์ประกอบมาแยกศึกษาโดยผลท่ีได้ในส่วนน้ี ผู้วิจัยพบว่า การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ยังส่งผล 
ไปยังองค์ประกอบของช่ือเสียงองค์กรด้านคุณภาพองค์กรท่ีถูกรับรู้ และองค์ประกอบของคุณค่า 
ตราสินค้าด้านทัศนคติต่อตราสินค้าด้วย ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีจะกล่าวในรายละเอียดต่อไป

การท่ีองค์กรหน่ึง  ๆจะสร้างช่ือเสียงองค์กรได้น้ัน ประกอบด้วยองค์ประกอบย่อยต่าง  ๆ ท่ี 
หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นผลประกอบการทางการเงิน ความลามารถ ความน่าเช่ือถือ ความน่าช่ืน 
ชอบ รวมไปถึงส่วนอ่ืน  ๆอีกมากมายดังท่ีนักวิจัยหลายท่านในอดีตได้อธิบายไว้ (Aaker, 1996; 
Fombrun, 1996; Lewis, 2003) ท้ังน้ี สำหรับองค์กรประกอบตราสินค้าท่ีผู้วิจัยเลือกใช้ในการวิจัย 
คร้ังน้ี จะแบ่งเป็น 5 องค์ประกอบย่อย ได้แก่ คุณภาพองค์กรท่ีถูกรับรู้ ความรับผิดชอบขององค์กร 
ความน่าดึงดูดขององค์กร วิสัยทัศน์และความเป็นผู้นำของผู้บริหาร และความมีเมตตากรุณา ช่ืง 
ผลท่ีได้ช้ีให้เห็นว่า องค์ประกอบด้านคุณภาพองค์กรท่ีถูกรับรู้ เป็นองค์ประกอบเดียวท่ีเป็นได้รับ
ผลกระทบจากการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์
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ในส่วนน้ี หากอธิบายผ่านมุมมองของ Aaker (1996) จะเห็นได้ว่า การทำประโยชน์เพ่ือ 
สังคมขององค์กรน้ันมีส่วนช่วยให้คุณภาพองค์กรท่ีถูกรับรู้เป็นไปในเชิงบวกมากข้ึนท้ังในแง่ของ 
ของความน่าเคารพนับถือ น่าช่ืนซม น่าช่ืนชอบ คำอธิบายดังกล่าวเม่ือนำมาพิจารณากับ 
ผลการวิจัยคร้ังน้ีท่ีว่า ในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ประ๓ท สินค้าท่ีเน้นบริโภคเพ่ือตอบสนอง 
อารมณ์จะมีผลต่อคุณภาพองค์กรท่ีถูกรับรู้ของผู้บริโภค จึงอาจกล่าวได้ว่า ช่วงท่ีผู้บริโภคมีการ 
ตัดสินใจซ้ือสินค้าประ๓ทท่ีเน้นบริโภคเพ่ือตอบสนองอารมณ์ ผู้บริโภคนักจะใช้อารมณ์ในการ 
ตัดสินใจซ้ือมากกว่าการมุ่งแสวงหาข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์เก่ียวกับตัวสินค้า (Assael, 2004) การ 
ตัดสินใจซ้ือจึงนักจะมาจากการเช่ือมโยงกับความรู้สึกท่ีไค้จากสินค้าหริอองค์กรเบ้ืองหลังเป็นหสัก 
(Keller, 2003) จากเหตุผลดังกล่าว สินค้าประ๓ทน้ีจึงมีผลต่อคุณภาพองค์กรท่ีถูกรับรู้อย่างมาก 
เพราะ ในสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคมีการตัดสินใจซ้ือสินค้าด้วยอารมณ์ คุณภาพองค์กรท่ีถูกรับรู้จะ 
ทำหน้าท่ีเหมือนเป็นอีกตัวช่วยหน้ีงในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคนอกเหนือจากการพิจารณาใน 
ส่วนของคุณลักษณะหริอสัญลักษณ์ภายนอกของสินค้า (Assael, 2004)

นอกจากน้ีในส่วนของผลกระทบเชิงปฎิสัมพันธ์ระหว่างประเภทสินค้าและรูปแบบการ 
สนับลนุน การท่ีรูปแบบการสนับสนุนในลักษณะเงินและประ๓ทสินค้าในการทำการตลาดเหตุ 
สัมพันธ์ไม่ก่อให้เกิดผลกระทบร่วมกันต่อคุณภาพท่ีถูกรับรู้ แสดง'ให้เห็น1ว่าการสนับสนุนัใน 
ลักษณะของเงินสะท้อนการใช้ความพยายามท่ีน้อยในการช่วยเหลือสังคมขององค์กร ดังน้ันไม่ว่า 
องค์กรจะขายสินค้าประ๓ทใดจึงไม่ก่อให้เกิดผลใดๆ

ในทางกลับกัน เม่ือพิจารณาในส่วนของประเภทสินค้ากับรูปแบบการสนับสนุนในลักษณะ 
ส่ิงของ การท่ีท้ัง 2 ส่วนประกอบมีผลกระทบร่วมกันต่อคุณภาพองค์กรท่ีถูกรับรู้ สามารถอธิบาย 
โดยอิงจากทฤษฎีการให้เหตุผลของผู้บริโภค (Attribution theory) ท่ีกล่าวไค้ว่า ผู้บริโภคจะ 
พยายามหาเหตุผลท่ีบริษัทกระทำส่ิงท่ีดีต่อลังคม โดยอาจพิจารณาจากเกณฑ์การให้ต่างๆ (Offer) 
ของบริษัทไม่ว่าจะเป็นความเป็นเหตุเป็นผลในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ ความช่วยเหลือท่ีตรง 
ปัญหา (Relevant) หริอความเหมาะสมในการทำเพ่ือสังคม มาเป็นตัวอนุมานว่า บริษัทมีแรงจูงใจ 
เพ่ือประโยชน์ส่วนตน (Extrinsic) หรือเพ่ือประโยชน์ส่วนรวม (Intrinsic) ในการทำการตลาดเหตุ 
สัมพันธ์(Schwartz, 1997) จากแนวคิดดังกล่าว เม่ือพิจารณาผลวิจัยในส่วนน้ี เห็นไค้ซัดว่า การ 
บริจาคส่ิงของแสดงออกถึงความพยายามอย่างจริงใจท่ีช่วยสังคม ในขณะเดียวกัน การทำ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์กับสินค้าประ๓ทท่ีเน้นบริโภคเพ่ือตอบสนองอารมณ์ยังมีความเหมาะสมใน 
แง่ของการเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคมีการตัดสินซ้ือโดยอิงจากอารมณ์เป็นหลัก ด้วยเหตุน้ีการให้เหตุผล 
ของผู้บริโภคจึงเป็นไปในเชิงบวก ส่งผลให้การรวมกันของท้ัง 2 ส่วนประกอบในการทำการตลาด 
เหตุสัมพันธ์ ก่อให้เกิดคุณภาพองค์กรท่ีถูกรับรู้ในทางท่ีดีข้ึน ท้ังในแง่ของความน่าเช่ือถือ ความน่า 
ไว้วางใจ ตลอดจนความน่านับถือ
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จากท่ีกล่าวมาข้างต้น เป็นการอภิปรายผลในส่วนขององค์ประกอบช่ือเสียงองค์กร ท้ังน้ี 
สำหรับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าน้ัน หลังจากผู้วิจัยทำการทดสอบผลกระทบของการตลาด 
เหตุสัมพันธ์ต่อ 5 องค์ประกอบย่อยของคุณค่าตราสินค้า อันได้แก่ ทัศนคติต่อตราสินค้า ความ 
เช่ือม่ันในตราสินค้า คุณภาพท่ีรับรู้ ความเป็นท่ีต้องการของสินค้า รวมไปถึงความเป็นไปไต้ในการ 
ซ้ือ ผลท่ีไต้ซ้ืให้เห็นว่า องค์ประกอบต้านทัศนคติต่อตราสินค้า เป็นองค์ประกอบเดียวท่ีไต้รับ 
ผลกระทบจากการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์

ในส่วนน้ี การท่ีผลวิจัยซ้ืให้เห็นว่า การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์!ม่ส่งผลต่อองค์ประกอบ 
อ่ืนๆ  ยกเว้นด้านทัศนคติต่อตราสินค้าเพียงองค์ประกอบเดียวอาจเป็นเพราะการเปล่ียนแปลง 
ทัศนคติของบุคคลเป็นส่ิงท่ีสามารถกระทำได้ผ่านการทำการตลาดรูปแบบต่าง  ๆของนักการตลาด 
(Assael, 2004; Schiffman & Kanuk, 2004) ซ่ึงในส่วนน้ี กลยุทธ์การตลาดเหตุสัมพันธ์ก็ถือเป็น 
การทำการตลาดรูปแบบหน่ึงท่ีมีประสิทธิภาพสูงในการส่ือภาพลักษณ์ของตราสินค้าไปในทางท่ีดี 
ไต้ โดยเฉพาะอย่างย่ิง เม่ือสินค้าน้ันถูกขายในราคาปกติ (Barone et al., 2000; Hoeffler &
Keller, 2002) ด้วยเหตุน้ี การช่วยสังคมขององค์กรจึงส่งผลให้ผู้บรโภคเกิดทัศนคติต่อตราสินค้า 
เปล่ียนแปลงไปในเชิงบวกมากข้ึนได้ ผ่านการเช่ือมโยงตราสินค้ากับการทำประโยชน์แก่สังคม และ 
ไม่เอารัดเอาเปรียบขององค์กร (Keller, 2003; Page & Fearn, 2005) ซ่ึงผลท่ีได้ในส่วนน้ียัง 
สอดคล้องกับทฤษฎีแบบจำลองความน่าจะเป็นในการประมวลอย่างมีประสิทธิภาพ (Elaboration 
likelihood Model) ท่ีกล่าวว่า ในกรณีท่ีผู้บรีโภคมีระดับความเก่ียวพันต่ํากับสินค้า การใข้วิธีซักจูง 
ผ่านเล้นทางรอบนอก (Peripheral route) เซ่นความมีศีลธรรมอันดีขององค์กรมาส่ือสารกับ 
ผู้บริโภคจะมีประสิทธิภาพดีกว่าการซักจูงให้กลุ่มผู้บริโภคเปล่ียนทัศนคติผ่านการให้ข้อมูลเก่ียวกับ 
คุณสมบ้ติหรีอคุณประโยชน์ของสินค้าซ่ึงเป็นการซักจูงท่ีเหมาะกับผู้บริโภคท่ีมีระดับความเก่ียวพัน 
สูงมากกว่า (Petty & Cacioppo, 1983)

นอกจากน้ี ทัศนคติเชิงบวกท่ีเกิดข้ึนจากการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ยังลามารถอธิบาย 
โดยอิงจากแนวคิดการเติมเต็มระหว่างส่ิงของ 2 ส่ิงท่ี Linville และ Fischer (1991) ไต้กล่าวไว้ว่า 
สินค้าชนิดหน่ึงเม่ือนำมารวมกับอีกชนิดหน่ึง จะก่อให้เกิดการความพึงพอใจในการบริโภคและเกิด 
การประเมินสินค้าท้ัง2 ชนิดน้ีในทิศทางท่ีดีกว่าการนำเสนอสินค้าท้ัง2 ชนิดแบบแยกส่วนกัน โดย 
ในท่ีน้ี Linville และ Fischer ได้ยกตัวอย่างการซ้ือไอศกรีมควบคู่การราดช็อคโกแลตซอสจะให้ผล 
ลัพธ์ท่ีดีกว่าการซ้ือไอศกรีมและการซ้ือซ็อคโกแลตซอสแยกกัน หรีอบางคร้ังอาจมองในบริบทของ 
เหตุการณ์ก็ได้เช่น ได้คะแนนสอบยอดเย่ียม ควบคู่กับการไปกินพิชซ่ากับเพ่ือนๆจะส่งผลลัพธ์ใน 
เชิงบวกดีกว่าการได้คะแนนสอบยอดเย่ียม หรือการกินพิซซ่ากับเพ่ือน  ๆ เพียงอย่างเดียว

จากตัวอย่างข้างต้น Linville และ Fischer (1991) มองการส่งเสริมกันระหว่างส่ิงของหรือ 
เหตุการณ์สองส่ิงบนพ้ืนฐานการใช้งาน (Use-based complementarity) ท่ีมีผลต่อการประเมิน
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ของผู้บริโภค ในส่วนนี strahilevitz และ Myers (1998) ได้เสนอต่อไปว่า การส่งเสริมกันระหว่าง 
ส่ิงของหรือเหตุการณ์สองส่ิงยังสามารถส่งผลในแง่ของการประเมินของผู้บริโภคบนพ้ืนฐานของ 
อารมณ์ (Affect-based complementarity) ได้ด้วย เช่น การส่งเสริมกันระหว่างสินค้ากับการ 
บริจาคเพ่ือการกุศลในส่วนน้ีการซ้ือสินค้าทำให้ผู้บริโภคได้มาซ่ึงสิงของท่ีต้องการ ในขณะเดียวกัน 
การบริจาคเพ่ือการกุศลยังทำให้ผู้บริโภคได้มาซ่ึงความรู้สึกดีท่ีได้ช่วยเหลือเหตุทางสิ'งคมท่ีสำคัญ 
คังนัน เม่ือนำท้ังสองส่ิงน้ีมารวมกันจึงสามารถนำไปส่การประเมินของผู้บริโภคต่อตราสินค้าในเชิง 
บวกมากข้ึนต่อไป โดยรวมแล้วจึงกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคซ้ือคร้ังเดียว (One price) แต่ได้มาซ่ึง 
ผลลัพธ์เชิงบวกถึงสองอย่าง จากแนวคิดน้ี การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์จึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด 
ทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าต่อไปได้

อย่างไรก็ตาม แม้การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กับสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดับความเก่ียวพัน 
ต่ําจะมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าได้ดีข้ึนคังท่ีอธิบายในข้างต้นในทาง 
กลับกัน สินค้าในกลุ่มน้ียังเป็นปัจจัยสำคัญท่ีทำให้การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ไม่ส่งผลกระทบไป 
ยังองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าอ่ืน  ๆ เช่นคุณภาพตราสินค้าท่ีถูกรับรู้ หรือความต้ังใจซ้ือท้ังน้ี 
หากอธิบายโดยอิงจากทฤษฏีการตัดสินทางสังคม (Social judgment theory) อาจกล่าวได้ว่า 
เน่ืองจากผู้บริโภคมีระดับความเก่ียวพันต่ํากับสินค้า ผู้บริโภคจึงมักจะมีขอบเขตการยอมรับสูง 
(High latitude of acceptance) และขอบเขตการปฏิเสธตา (Low latitude of rejection) ซ่ึง 
หมายความว่า ผู้บริโภคมีการยอมรับหลาย  ๆ ตราสินค้าอยู่ในกลุ่มตราสินค้าทางเลือก แต่จะไม่มี 
การพิจารณาในรายละเอียดว่าแต่ละตราสินค้าแตกต่างกันอย่างไร ส่วน'ไหโyแค่ตราสินค้าน้ันอยู่'ใน 
ขอบเขตต่ําสุดของการยอมรับก็เพียงพอแล้ว (Assael, 2004) ในส่วนน้ี ผู้บริโภคอาจไม่ได้พิจารณา 
ตราสินค้าน้ีในรายละเอียดของของการทำประโยชน์เพ่ือสังคมมากนัก ดังน้ัน จึงเกิดเพียงทัศนคติ 
เชิงบวก แต่ไม่ส่งต่อไปยังองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าอ่ืน  ๆซ่ึงประกอบด้วย ความต้ังใจซ้ือ ความ 
เช่ือม่ัน คุณภาพท่ีรับรู้ ตลอดจนความเป็นท่ีต้องการของสินค้า

ย่ิงไปกว่าน้ัน เน่ืองจากการตลาดเหตุสัมพันธ์เป็นกลยุทธ์ท่ีมุ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการ 
ตอบสนองผ่านความสุฃท่ีผู้บริโภคจะได้จากการเป็นผู้ให้ซ่ึงต่างจากเครองมือส่ือสารการตลาด 
รูปแบบอ่ืน  ๆไม่ว่าจะเป็น การลดราคาสินค้า การแถม หรือการให้ชิงโชค ท่ีมุ่งสร้างความสุขให้ 
ผู้บริโภคผ่านการเป็นผู้รับ (Strahilevitz & Myers, 1998) จากท่ีกล่าวมา กลยุทธ์การตลาดเหตุ 
สัมพันธ์จึงมืความขัดแย้งกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในกรณีท่ีมืความเก่ียวพันต่ํากับ 
สินค้าท่ีมักอิงการตัดสินใจกับหลักการประเมินแบบง่าย (Decision heuristic) เป็นหลัก เช่น 
พิจารณาจากความคุ้นเคย ความเป็นท่ีนิยม ราคา หรือของแถม เป็นต้น (Solomon, 2004) ในส่วน 
น้ี ความเก่ียวพันต่ําจึงอาจเป็นอีกสาเหตุหน่ึงท่ีทำให้บางคร้ังความเช่ือและทัศนคติไม่สามารถส่ง 
ต่อไปยังการเกิดพฤติกรรมต่อไปได้ คำกล่าวน้ียังได้รับการสนับสนุนจากงานวิจัยของ
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Bhattacharya และ Sen (2004) ท่ีพบว่า การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมจะก่อให้เกิดผลใน 
ลำดับขันแรก  ๆของการตอบสนองของผู้บริโภค (Early stages of hierarchy of effects) ไม่ว่าจะ 
เป็นความตระหนักรู้ ความสนใจ ทัศนคติ ได้ง่ายกว่าการตอบสนองในข้ันท่ีสูงข้ึน เช่น การเกิด 
พฤติกรรมการซ้ือย่ิงไปกว่าน้ัน หากมองในบริบทของการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์โดยเพ่ิมราคา 
สินค้า ความไม่ยินยอมท่ีจะเสียทรัพย์มากข้ึนของผู้บริโภคยังถือเป็นอีกเหตุผลหน่ึงท่ีลํงผลให้ 
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร แต่ไม่พัฒนาไปสู่ 
การตอบสนองเชิงพฤติกรรมต่อไป

นอกจากน้ี การท่ีการตลาดเหตุสัมพันธ์ไม่สิงผลต่อองค์ประกอบด้านความต้ังใจซ้ือ 
Barone, Miyazaki และ Taylor (2000) ยังช้ีให้เห็นต่อไปว่า การดัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคใน 
บางคร้ังจะใช้การพิจารณาคุณสมปติแบบทดแทนกันได้ (Compensatory process) กล่าวคือ 
ผู้บริโภคจะดัดสินใจซ้ือผ่านการประเมินคุณสมปติต่าง  ๆของตราสินค้าในภาพรวมมากกว่าการมุ่ง 
ไปท่ีคุณสมบัติใดคุณสมปติหน่ึงเพียงอย่างเดียว ดังน้ัน การท่ีการตลาดเหตุสัมพันธ์ไม่มีอิทธิพลต่อ 
การดัดสินใจซ้ือ จึงอาจมีสาเหตุหลักมาจากการท่ีผู้บริโภคมีการตัดสินใจโดยอิงจากคุณสมบัติใน 
ภาพรวมท่ีตนช่ืนชอบ ไม่ว่าจะเป็น ราคาสินค้า คุณภาพสินค้า มากกว่าท่ีจะมุ่งไปท่ีคุณสมบัติด้าน 
การช่วยเหลือสังคมเพียงอย่างเดียว คำกล่าวน้ียังสอดคล้องกับท่ี Hoeffler และ Keller (2002) 
กล่าวว่า บางคร้ังผู้บริโภคอาจมีความช่ืนชอบต่อเหตุทางสังคมท่ีตราสินค้าให้การสนับสนุน แต่ไม่ 
นำมาเช่ือมโยงอย่างแข็งแกร่งกับตราสินค้า เพราะผู้บริโภคมีการพิจารณาในล่วนอ่ืนควบคู่ไปด้วย 
ไม่ว่าจะเป็นราคาหรือคุณภาพสินค้า (Bhattacharya & Sen, 2004; Lachowetz et al., 2002; 
Mohr, Webb, & Harris, 2001)

จากท่ีกล่าวมา จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคมีการแบ่งแยกทัศนคติกับพฤติกรรมของตนอย่าง 
ขัดเจนน้ันซ่ึงในล่วนน้ีสามารถอธิบายโดยอิงจากแนวคิดทัศนคติองค์ประกอบเดียว 
(บทidimensionalist view of attitude) ของ Lutz (1991) ทีกล่าวว่า ทัศนคติเป็นเพียง 
องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective component) ซ่ึงไม่มีความเก่ียวข้องใด  ๆ กับล่1วน'ของ 
ความคิด ความเชือ (Cognitive component) และส่วนของพฤติกรรม (Conative component) ใน 
มุมมองน้ี ความเช่ือ (Beliefs) จะเป็นเหตุของการเกิดทัศนคติ ส่วนความต้ังใจซ้ือจะถือเป็นผล 
(Consequence) ท่ีตามมาหลังจากการเกิดทัศนคติ ดังน้ัน ทัศนคติท่ีเกิดข้ึนจึงไม่จำเป็นต้องมี 
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมท่ีแสดงออกมาเสมอไป คำอธิบายน้ีจึงสอดคล้องกับผลการวิจัยท่ีพบว่า 
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกกับตราสินค้าท่ีทำการตลาดเหตุสัมพันธ์แต่ไม่ล่งผลไปถึงความ 
ต้องการซ้ือ
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โดยรวมแล้ว ปัจจัยต่างๆ ท่ีกล่าวมา ล้วนเป็นสาเหตุสำคัญท่ีใซ้อธิบายสาเหตุท่ีการทำ 
การตลาดเหตุล้มพันธ์ไนงานวิจัยคร้ังน้ีไม่ก่อให้เกิดผลต่อองค์ประกอบตราสินค้าอ่ืน  ๆยกเว้นใน 
ล่วนขององค์ประกอบด้านทัศนคติต่อตราสินค้า

ผลกระทบร่วมกันของปัจจัยต่าง  ๆในการทำการตลาดเหตุล้มพันธ์

จากการศึกษาผลกระทบของการตลาดเหตุล้มพันธ์ต่อช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตรา 
สินค้า การท่ีผลการวิจัยคร้ังน้ีปฏิเสธเกือบทุกข้อสมมติฐาน ยกเว้นในล่วนของราคาสินค้าท่ีส่งผล 
กระทบต่อคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ลาเหตุหลักน่าจะมาจากปัจจัย 
หลาย  ๆ ด้านรวมกัน ซ่ึงในส่วนน้ีสามารถอธิบายในภาพรวมได้ดังน้ี

จากการศึกษางานวิจัยท่ีผ่านมา จะเห็นได้ว่าองค์ประกอบด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 
(Brand association) และการเชือมโยงองค์กร (Corporate association) ถือเป็นหนึงใน 
องค์ประกอบพ้ืนฐานท่ีนักวิจัยส่วนใหญ่มักหยิบยกมาใช้ในการวัดหรือบ่งช้ีการเกิดคุณค่าตรา 
สินค้าในใจผู้บริโภคและช่ือเสียงองค์กร (Aaker, 1991; Anantachart, 1999; Keller, 2003) ใน 
ส่วนน้ี ผู้วิจัยจึงมองว่าความลามารถในการเช่ือมโยงตราสินค้าท้ังในระดับตราสินค้าผลิตภัณฑ์ 
และตราสินค้าองค์กรของผู้บริโภคอาจเป็นปัจจัยหน่ึงท่ีทำให้การทำการตลาดเหตุล้มพันธ์ไน 
งานวิจัยคร้ังน้ีกับส่วนประกอบต่าง  ๆไม่ก่อให้เถิดคุณค่าตราสินค้าและช่ือเสียงองค์กร (ยกเว้นการ 
ทำการตลาดเหตุล้มพันธิโดยการขายสินค้าในราคามาตรฐานท่ีผลการวิจัยพบว่าส่งผลกระทบต่อ 
คุณค่าตราสินค้าดังท่ีอธิบายไปแล้วในข้างต้น) โดยในท่ีน้ี อธิบายได้โดยอิงจากแนวคิดการ 
เช่ือมโยงตราสินค้าและการเช่ือมโยงองค์กรของ Aaker (1996) และ Keller (2003) ท่ีกล่าวว่า การ 
เช่ือมโยงตราสินค้าของผู้บริโภคจะนำไปส่การตอบสนองในเชิงบวกมากน้อยเพียงใดน้ันข้ึนอยู่กับ 
ว่าการเช่ือมโยงน้ัน  ๆ มีความแข็งแกร่ง (Strength) ความเป็นท่ีช่ืนชอบ (Favorability) และความมี 
เอกลักษณ์(Uniqueness) อยู่ในระดับใด

ในมุมมองของการเช่ือมโยงตราสินค้า ไม่ว่าในระดับตราสินค้าผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า 
องค์กร คำว่า การทำการตลาดเหตุล้มพันธ์หมายถึงการทำให้ผู้บริโภคเกิดการเช่ือมโยงตราสินค้า 
หรือองค์กรกับข้อมูลในเชิงบวกเก่ียวกับตราสินค้าหรือองค์กร ซ่ึงข้อมูลเชิงบวกในท่ีน้ีก็คือ เหตุทาง 
สังคมท่ีตราสินค้าหรือองค์กรเข้าไปมีส่วนช่วยเหลือน่ันเอง ในส่วนน้ี Till และ Nowak (2000) ได้ 
ทำการศึกษาเก่ียวกับการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการตลาดเหตุล้มพันธ์ผ่านการเรียนรู้แบบ 
เช่ือมโยง (Associative leaning) และพบว่าในบางคร้ังผู้บริโภคอาจมีการปิดก้ัน (Blocking) ท่ีจะ 
เปิดรับข้อมูลใหม่  ๆ เก่ียวกับสินค้าหรือองค์กรของผู้บริโภค ซ่ึงส่วนใหญ่มักเกิดข้ึนในช่วงท่ีความ 
ทรงจำของผู้บริโภคมีป่มข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าน้ันมากพอแล้ว ในส่วนน้ี ผู้บริโภคอาจมีการ
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เช่ือมโยงกับปมข้อมูลใด  ๆ เก่ียวกับตราสินค้าหรือองค์กรอย่างแข็งแกร่งอยู่ก่อน ดังน้ัน เม่ือผู้วิจัย 
เพ่ิมปุมข้อมูล (Node) ท่ีเก่ียวกับการช่วยเหลือสังคมของตราสินค้าและองค์กรเข้าไป จึงอาจไม่ 
แข็งแกร่งพอท่ีจะทำให้ผู้บริโภคเปล่ียนมาเช่ือมโยงตราสินค้าหรือองค์กรกับปุมข้อมูลน้ีแทนไค้ 
(Brown & Dacin, 1997; Hoeffler & Keller, 2002) ยกตัวอย่างเช่น เม่ือผู้วิจัยกล่าวถึงไอศกรีม 
ตรา Nestlé ผู้บริโภคอาจเช่ือมโยงกับรูปลักษณ์ของไอศกรีม ขนาดหรือบรรจุกัณฑ์ซ่ึงเป็นส่ิงท่ี 
องค์กรผู้ผลิตมุ่งพัฒนาอย่างหนักในช่วงท่ีผ่านมา ดังท่ี ทิเลลิป เอเบอเล่ ผู้อำนวยการบริหารธุรกิจ 
ไอศกรีมและผลิตกัณฑ์แช่เย็น บริษัท เนสฑ์เล่ (ไทย) จำกัด กล่าวว่า กลยุทธ์หลักท่ี Nestlé 
ไอศกรีมให้ความสำคัญนอกเหนือจากการขยายช่องทางจำหน่าย คือการพัฒนาผลิตกัณฑ์อย่าง 
น้อย 1 รายการ ในแต่ละเดือนเพ่ือสร้างความหลากหลายของสินค้าในตู้แช่ไอศกรีม (“เนลท์เล่ 
ไอศกรีม: สงครามความเย็นไม่เคยดับ”, 2549) รูปแบบแปลกใหม่ของไอศกรีมจึงอาจเป็นส่ิงท่ี 
ผู้บริโภค1ได้รับการตอกย้ําอย่างแข็งแกร่ง และลามารถเช่ือมโยงกับตราสินค้าได้มากกว่าข้อมูลด้าน 
การช่วยเหลือลังคมขององค์กร จากท่ีกล่าวมา การปิดก้ันท่ีจะเช่ือมโยงข้อมูลของผู้บริโภคจึงอาจ 
ส่งผลให้ผู้บริโภคไม่เกิดการประเมินการทำประโยชน์เพ่ือลังคมขององค์กร และ,นำ1ไปสู่การ 
ตอบสนองต่อล่วนประกอบต่าง  ๆในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ขององค์กรอย่างไม่แตกต่างใน 
ท่ีสุด

ท้ังน้ี นอกจากปัจจัยด้านการปิดก้ันการเช่ือมโยงดังกล่าว การท่ีผู้วิจัยทำการทดลองกับ 
องค์กรขนาดใหญ่ ซ่ึงหมายถึง บริษัทไทยน้ําทิพย์จำกัด ผู้ผลิตน้ําด่ืม Namthip และบริษัท เนสท์เล่ 
ไทย เทรดด้ิง จำกัด ผู้ผลิตไอศกรีม Nestlé ในส่วนน้ี การท่ีท้ัง 2 องค์กรต่างมิตราสินค้าอ่ืน  ๆ ย่อย 
ลงไปอีกอย่างหลากหลาย จึงอาจเป็นอีกลาเหตุหน่ึงท่ีทำให้การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กับ 
ส่วนประกอบต่าง  ๆในคร้ังน้ีส่งผลไม่แตกต่างกันต่อช่ือเสียงองค์กร ดังท่ี Bhattacharya และ Sen 
(2004) อธิบายไว้ว่า การท่ีองค์กรนำกลยุทธ์ช่วยเหลือสังคมมาใช้กับสายผลิตกัณฑ์เดียว อาจ 
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกผสมผสานระหว่างบวกและลบต่อการทำประโยชน์ต่อสังคมของ 
องค์กร กล่าวคือ ผู้บริโภคอาจช่ืนชอบตราสินค้าหน่ึง (ท่ีช่วยสังคม) แต่รู้สึกกลาง  ๆ กับตราสินค้า 
อ่ืน  ๆในองค์กรท่ีไม่ได้ช่วยสังคม ในท่ีน้ีช่ือเสียงองค์กรก็อาจไม่เกิดฃึนได้ คำกล่าวของ 
Bhattacharya และ Sen จึงสอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรมการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีกล่าวว่า 
ความสามารถในการรับรู้ของผู้บริโภคสามารถแบ่งเป็น 2 ลักษณะย่อยคือ ความลามารถในการ 
รับรู้ความแตกต่างระหว่างตราสินค้าท่ีหลากหลาย (Stimulus discrimination) และความสามารถ 
ในการรับรู้ตราสินค้าแบบเหมารวม (Stimulus generalization) (Assael, 2004) จากแนวคิดน้ี 
ผู้บริโภคจึงอาจมิการรับรู้ตราสินค้าท่ีทำและไม่ทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ในภาพรวม และนำไปสู่ 
การตอบสนองต่อตราสินค้าท่ีทำการตลาดเหตุสัมพันธ์อย่างไม่โอนเอียงไปทางบวกและลบอย่าง 
ชัดเจน
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จากท่ีกล่าวมาเป็นการอธิบายผลในมุมมองของผลกระทบจากปัจจัยภายนอกไม่ว่าจะเป็น 
การทำการตลาดขององค์กรกับตราสินค้าผลิตภัณฑ์หรือขนาดขององค์กรผู้ผลิต ท้ังน้ีหากมองใน 
แง่ของปัจจัยภายในตัวผู้บริโภค สาเหตุอีกประการหน่ึงท่ีทำให้ผลการวิจัยคร้ังน้ีปฏิเสธเกือบทุกข้อ 
สมมติฐาน อาจมาจากความไม่คุ้นเคยของผู้บริโภคชาวไทยกับกลยุทธ์การตลาดในรูปแบบน้ี โดย 
ในส่วนน้ี หากพิจารณาจากงานวิจัยท่ีเก่ียวกับการตลาดเหตุสัมพันธ์ท่ีผ่านมา จะเห็นได้ว่า ส่วน 
ใหญ่มักจะมาจากประเทศในแถบตะวันตกเป็นหลัก ไม่ว่าจะเป็น สหรัฐอเมริกา แคนาดา หรือ 
ออสเตรเลีย ท้ังน้ีเพราะการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์เป็นกลยุทธ์ท่ีได้รับความสนใจและเป็นท่ีนิยม 
อย่างมากในประเทศแถบน้ีโดยบางประเทศมีการพัฒนากลยุทธ์ตังกล่าวมาใช้เป็นเวลายาวนาน 
กว่า 2 ทศวรรษ ด้วยเหตุน้ี ผู้บริโภคในประเทศตังกล่าวจึงมีความคุ้นเคยกับกลยุทธ์น้ีเป็นอย่างดี 
และให้การตอบสนองในเซิงบวกค่อนข้างซัดเจน (Lavack & Kropp, 2003) ในขณะเดียวกัน หาก 
พิจารณาการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์!นแถบเอเชีย (เช่น เกาหลี หรือไทย) งานวิจัยของ Lines 
(2004) ได้ช้ีให้เห็นว่า องค์กรในแถบน้ียังไม่นิยมนำกลยุทธ์ท่ีเก่ียวกับการช่วยเหลือสังคมมาใช้มาก 
เท่าใด โดยมองว่า การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมไม่ใช่ปัจจัยหลักในการสร้างช่ือเสียงแก่ 
องค์กร ตังน้ัน ผู้บริโภคส่วนใหญ่ในเอเชียส่วนใหญ่จึงไม่มีความคุ้นเคยกับกลยุทธ์น้ีมากนักและ 
นำไปส่การตอบสนองในระตับกลาง  ๆหรือไม่ตอบสนองใด  ๆ (Lavack & Kropp, 2003) จากความ 
เข้าใจน้ี จึงกล่าวได้ว่า การตอบสนองของผู้บริโภคต่อการตลาดเหตุสัมพันธ์จะโน้มเอียงไปตาม 
ความคุ้นเคยกับการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์!นประเทศน้ัน  ๆ เป็นหลักโดยในประเทศท่ีนิยมทำ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์สูง (Well-established) การตอบสนองเซิงบวกของผู้บริโภคต่อการตลาดเหตุ 
สัมพันธ์ก็จะเป็นไปในทิศทางท่ีสูง ในขณะเดียวกันในประเทศท่ีไม่นิยมทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ 
(Less-established) การตอบสนองเชิงบวกของผู้บริโภคก็มักจะลดลงตามไปด้วย โดยรวมแล้ว 
ความไม่คุ้นเคยของผู้บริโภคต่อกลยุทธ์ในลักษณะน้ี จึงอาจเป็นอีกสาเหตุหน่ึงท่ีทำให้ปัจจัยส่วน 
ใหญ่ในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ของงานวิจัยคร้ังน้ีส่งผลต่อช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตรา 
สินค้าอย่างไม่แตกต่างกัน

ท้ังน้ี หากพิจารณางานวิจัยของ Lavack และ Kropp (2003) ท่ีกล่าวว่า การตอบสนองต่อ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์ของผู้บริโภคจะมีความสัมพันธ์กับคุณค่าภายใน (Internal value) ท่ีพวกเขา 
ให้ความสำคัญ โดยกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีส่วนร่วมกับการตลาดเหตุสัมพันธ์ในระตับสูงจะให้ 
ความสำคัญกับคุณค่าในด้านความต้องการเติมเต็มชีวิต (Self-fulfillment) การเคารพตนเอง (Self- 
respect) และการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้อืน (Warm relations with others) มากกว่ากลุ่มที 
มีส่วนร่วมต่ําอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติงานวิจัยตังกล่าวน้ี ได้ช้ีให้เห็นสาเหตุสำคัญอีกประการ 
หน่ึงท่ีทำให้ผู้บริโภคในประเทศไทยไม่เถิดการตอบสนองใด  ๆ ต่อการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ตังท่ี 
ผู้วิจัยคาดหวังไว้ซ่ึงอาจเป็นเพราะประเทศไทยยังจัดอยู่ในกลุ่มประเทศกำลังพัฒนา (Developing
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country) ผู้บริโภคชาวไทยส่วนใหญ่จึงให้ความสำคัญกับการตอบสนองความต้องการพ้ืนฐาน 
มากกว่าความต้องการคุณค่าในระดับสูงดังเซ่นผู้บริโภคในแถบตะวันตกที,อยู่ในกลุ่มประเทศ 
พัฒนาแล้ว ข้อสรุปนีสามารถอธิบายโดยอิงจากทฤษฏีลำดับข้ันความต้องการของ Maslow 
(1970, as cited in Solomon, 2004) (Maslow’s hierarchy of needs) ท่ีกล่าวว่า โดยปกติมนุษย์ 
จะมีความต้องการใน2 ส่วนหลักคือ ส่วนของสรีระ ซ่ึงเป็นความต้องการข้ันพ้ืนฐานของมนุษย์ เซ่น 
ความต้องการปัจจัยส่ี และส่วนของส่งคม ซ่ึงเป็นความต้องการท่ีเกิดจากลังคมรอบตัว โดยในส่วน 
นี Maslow มีการนำความต้องการของมนุษย์มาเริยงลำดับตามการให้ความสำคัญ โดยแบ่งเป็น 5 
ระดับ ดังนี ความต้องการพ้ืนฐาน (Physiological) ความต้องการความปลอดภัยม่ันคง (Safety) 
ความต้องการการยอมรับ (Belongingness) ความต้องการการยกย่อง (Ego needs) และสุดท้าย 
คือความต้องการเติมเต็มชีวิต (Self-actualization) ตามลำดับ (ดูแผนภาพท่ี 5.1)

แผนภาพท่ี 5.1 แสดงระดับความต้องการของมนุษย์ตามทฤษฏีลำดับข้ันความต้องการของ 
Maslow

ทีมา: Adapted from Solomon, M. R. (2004). Consum er Behavio r: Buying, having, and

being  (6th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p.122.

จากแผนภาพข้างต้น สามารถอธิบายได้ว่า ความต้องการของมนุษย์ส่วนใหญ่จะเร่ิมต้นท่ี 
ความต้องการในระดับต่ําสุดก่อน ซ่ึงก็คือ ความต้องการพ้ืนฐาน จากน้ันเม่ือความต้องการในส่วน 
น้ีได้รับการตอบสนองแล้ว ผู้บริโภคจึงค่อย  ๆไต่ระดับข้ึนไปสู่ความต้องการในระดับท่ีสูงข้ึน จาก 
มุมมองน้ี จึงช้ีให้เห็นถึงลาเหตุสำคัญท่ีทำให้การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ในการวิจัยน้ีไม่ก่อให้เกิด 
ผลในเซิงบวกเท่าท่ีควรเม่ือนำมาประยุกต่ใช้ในบริบทของสังคมไทย ซ่ึงก็เป็นเพราะการตลาดใน 
รูปแบบน้ีมุ่งชักจูงให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองผ่านความรู้สึกต้องการสร้างคุณค่าให้แก่ตนเอง 
เป็นหลัก (Lewis, 2003) แต่เน่ืองจากผู้บริโภคชาวไทยส่วนใหญ่ยังต้องด้ินรนเพ่ือตอบสนองความ
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ต้องการในระดับต่ําอยู่ ดังน้ัน ความต้องการในระดับสูงเช่นน้ีจึงอาจยังไม่เกิดข้ึน และเม่ือผู้บริโภค 
ไม่มีความต้องการในระดับสูง ความต้องการท่ีจะมีส่วนร่วมหรือการตอบสนองต่อการตลาดใน 
รูปแบบน้ีจึงอยู่ในระดับต่ําตามไปด้วย คำกล่าวน้ียังไต้รับการสนับสนุนจากงานวิจัยของ De man
(2005) ท่ีพบว่าประเทศในแถบเอเชียเป็นแถบเดียวในกลุ่มประเทศกำลังพัฒนาท่ีผู้บริโภคมีความ 
คาดหวังให้องค์กรแสดงความรับผิดชอบต่อลังคมอยู่ในระดับค่อนข้างต่ําเม่ือเทียบกับผู้บริโภคใน 
แถบประเทศท่ีพัฒนาแล้ว

ท้ังน้ีนอกจากสาเหตุในด้านความต้องการของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันระหว่างประเทศใน 
แถบตะวันตกและตะวันออก ตามทัศนะของ Hobbes (ก.d. อ้างถึงใน วิทย์วิศทเวทย์, 2519) นัก 
ปรัชญาชาวอังกฤษท่ีได้ศึกษาถึงพฤติกรรมความเห็นแก่ตัวของมนุษย์ยังเสริมต่อไปว่า มนุษย์ทุก 
คนมีแรงจูงใจท่ีจะทำส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากความต้องการสร้างประโยชน์ให้แก่ตนเองท้ังส้ิน การ 
ช่วยเหลือผู้อ่ืนไม่ว่าจะกรณีใดก็ตามจึงมักถูกมองว่าเป็นส่ิงท่ีลังคมกำหนดข้ึนมาให้เป็นหน้าท่ีของ 
คนในลังคม โดยในส่วนนีหากผู้ใดปฎิปติก็จะได้รับรางวัล เช่น การยอมรับจากลังคม ใน 
ขณะเดียวกันผู้ท่ีไม่ปฏิปติก็อาจถูกลงโทษ เช่น การถูกประณามจากลังคม แนวคิดน้ี จึงช้ีให้เห็นว่า 
มนุษย์มองการช่วยเหลือของตนเป็นเหมือนหน้าท่ีท่ีพึงปฎิปติ เพ่ือหลีกเล่ียงการถูกลงโทษจาก 
ลังคม ซ่ึงการลงโทษในท่ีน้ีอาจมีความหนักเบาแตกต่างกันไปตามสถานการณ์ ค่านิยมและ 
วัฒนธรรมของคนในแต่ละลังคม จากมุมมองน้ี เม่ือนำมาอธิบายในแง่ของการทำการตลาดเหตุ 
ลัมพันธ์ในลังคมไทย อาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคในลังคมไทยส่วนใหญ่ไม่เห็นว่าการช่วยเหลือลังคม 
ผ่านกลยุทธ์น้ีเป็นหน้าท่ีท่ีต้องปฎิปติ แม้พวกเขาจะช่วยหรือไม่ ก็ไม่ทำให้พวกเขาถูกลงโทษจาก 
ลังคม ด้วยเหตุน้ี การทำการตลาดเหตุลัมพันธ์จึงไม่ส่งผลมากนักเม่ือนำมาใช้กับกลุ่มผู้บริโภคซาว 
ไทย

ย่ิงไปกว่าน้ัน การเกิดพฤติกรรมการช่วยเหลือของมนุษย์ยังสามารถอธิบายโดยอิงจาก 
ปรากฏการณ์ลดการกระทำ (Deindividuation) ของผู้บริโภค ซ่ึงเป็นกระบวนการหลบช่อนการ 
กระทำส่วนตนบางอย่างเม่ือกระทำร่วมกันเป็นกลุ่ม ในส่วนน้ี Solomon (2004) อธิบายว่า 
ผู้บริโภคมักไม่เลียสละมากเม่ือเป็นการกระทำร่วมกันในกลุ่มใหญ่ เช่น เม่ือไปกินข้าวเป็นกลุ่ม 
ผู้บริโภคจะให้ทิปน้อยกว่าการไปกินคนเดียว ซ่ึงสอดคล้องกับท่ีสุจิต บุญบงการ, ไพฑูรย์สินลา 
รัตน์ และศรืเพ็ญ ศุภพิทยากุล (2521) กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมการช่วยเหลือผู้อ่ืนของมนุษย์จะลดลง 
เม่ืออยู่กันเป็นกลุ่ม แต่ละคนจะบ่ายเบ่ียงความรับผิดชอบเพราะต่างคนต่างคิดว่า อีกฝ่ายหน่ึงคง 
ช่วยแล้วตนไม่ช่วยก็ไม่เป็นไร จากข้อมูลในส่วนน้ี จึงเป็นเหตุผลอีกประการหน่ึงท่ีทำให้ผู้บริโภคไม่ 
ตอบสนองในเชิงบวกกับการตลาดเหตุลัมพันธ์ซ่ึงอาจเป็นเพราะ การตลาดในรูปแบบน้ีเป็นการ 
ช่วยเหลือท่ีมาจากหลายๆ บุคคลในลังคม ผู้บริโภคอาจเกิดกระบวนการ ลดการกระทำ ลงไดโดย 
มองว่าถึงตนไม่ช่วยก็ไม่เป็นไร อย่างไรก็คงมีคนอ่ืน  ๆอีกหลายคนช่วยอยู่แล้ว
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จากท่ีกล่าวมาในข้างต้น เป็นการอภิปรายผลกระทบของการตลาดเหตุสัมพันธ์ต่อช่ือเสียง 
องค์กรและคุณค่าตราสินค้าในภาพรวมตามสมมติฐานท่ีผู้วิจัยวางไว้ ท้ังน้ี แม้ผลการวิจัยตาม 
สมมุติฐานจะช้ีให้เห็นว่า การตลาดเหตุสัมพันธ์ไม่ล่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าและช่ือเสียงองค์กร 
อย่างไรก็ตาม ผลการทดสอบในล่วนของช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าก่อนและหลังทำ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์ ผู้วิจัยพบว่าคุณค่าตราสินค้าโดยรวมก่อนทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ 
เปล่ียนไปในทิศทางท่ีดีฃ้ึนอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติหลังจากตราสินค้าทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ 
ซ่ึงในท่ีน้ีอาจเป็นผลมาจากการท่ีผู้บริโภคมีการประเมินตราสินค้าท่ีทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ 
โดยรวมไปในเชิงบวก แต่เน่ืองจากหลายๆ ปัจจัย ไม่ว่าจะเป็น การเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคมีความ 
เก่ียวพันต่ํา ความคุ้นเคยกับการตลาดในรูปแบบน้ี รวมไปถึงปัจจัยอ่ืน  ๆ คังท่ีผู้วิจัยไต้อธิบายไป 
แล้วในล่วนของการอภิปรายตามสมมติฐาน จึงล่งผลให้การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์โดยขาย 
สินค้าในราคามาตรฐานเป็นเพียงส่วนเดียวท่ีสามารถเช่ือมโยงอย่างแข็งแกร่งกับการประเมินตรา 
สินค้าในเชิงบวกจนเกิดเป็นคุณค่าตราสินค้าในใจต่อไปไต้เม่ือนำมาศึกษาเชิงลึกในบริบทของหลัง 
ทำการตลาดเหตุสัมพันธ์(Barone et al., 2000; Webb & Mohr, 1998)

ท้ังน้ีหากอธิบายเฉพาะในส่วนของผลการทดสอบคุณค่าตราสินค้าก่อนและหลังทำการ 
ทำการตลาดเหตุสัมพันธ์การท่ีผลวิจัยช้ีให้เห็นว่า คุณค่าตราสินค้าโดยรวมก่อนทำการตลาดเหตุ 
สัมพันธ์เปล่ียนไปในทิศทางท่ีดีข้ึนหลังจากตราสินค้าทำการตลาดเหตุสัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญ 
ทางสถิติจึงสอดคล้องกับคำกล่าวของ File และ Prince (1998) ท่ีว่า การตลาดเหตุสัมพันธ์เป็น 
หน่ึงในเคร่ืองมือการล่งเสริมการตลาด (Promotional tool) ท่ีมีความสามารถในการกระตุ้น 
ยอดขายระยะสัน ตลอดจนสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าและทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคต่อตรา 
สินค้า นอกจากน้ี งานวิจัยเก่ียวกับการตลาดเหตุสัมพันธ์เกหลายๆ ช้ินยังช้ีให้เห็นอีกว่า ผู้บริโภค 
สามารถเช่ือมโยงทัศนคติเชิงบวกต่อไปยังองค์กรท่ีเป็นผู้สนับสนุนเหตุทางสังคมได้อีกด้วย 
(Polonsky & Speed, 2000; strahilevitz & Myers, 1998; Webb & Mohr, 1988) คำกล่าวนีจึง 
บ่งบอกถึงอำนาจของคุณค่าตราสินค้าในการเช่ือมโยงไปยังช่ือเสียงองค์กรต่อไป

อีกท้ัง ผลท่ีได้ยังสามารถอธิบายผ่านมุมมองของ Strahilevitz และ Myers (1998) และ 
Webb และ Mohr (1988) ท่ีกล่าวว่า เม่ือผู้บริโภคมีการเปิดรับข้อมูลการเป็นผู้สนับลนุนเหตุทาง 
สังคมขององค์กร และรับรู้ถึงความช่วยเหลือต่าง  ๆ ท่ีองค์กรหยิบย่ืนให้แก่เหตุทางสังคมน้ัน  ๆข้อมูล 
เหล่าน้ีจะเข้าไปเพ่ิมคุณค่าทางใจแก่ผู้บริโภค และกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองเชิง 
พฤติกรรมต่อไป ในส่วนน้ีการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์จึงมีลักษณะเป็นเหมือนกลยุทธ์ล่งเสริมการ 
ขายรูปแบบหน่ึงท่ีช่วยผลักดันให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองเชิงบวกต่อตราสินค้าและสร้างคุณค่า 
ตราสินค้าในใจพวกเขาต่อไปไต้
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ทังนี สาเหตุอีกประการหน่ึงท่ีคุณค่าตราสินค้าโดยรวมดีข้ึนหลังจากทำการตลาดเหตุ 
ลัมพันธ์ส่วนหน่ึงอาจมาจากการท่ีผู้วิจัยเลือกใช้เหตุทางลังคมเป็น โรงเรียนในชนบทท่ีเป็น เหตุ 
ทางลังคมในระดับท้องถ่ิน แทนองค์กรนานาชาติท่ีเป็นเหตุทางลังคมในระดับชาติ การเลือกเหตุใน 
ลักษณะน้ีอาจส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเชิงบวกกับการช่วยลังคมคร้ังน้ีมากข้ึนโดยอ้างอิง 
จากการสำรวจของบริษัทวิจัย Cone/Roper (2000, as cited in Cui et al., 2003) ทีพบว่า 
ผู้บริโภคถึง 55 เปอร์เซ็นต์คิดว่าเหตุทางลังคมในระดับท้องถ่ินเป็นเหตุท่ีน่าให้การสนับสนุนสูง 
เน่ืองจาก เหตุในระดับน้ีมีความเก่ียวพันโดยตรงต่อชีวิตความเป็นอยู่ของพวกเขา (Personal 
relevance) มากกว่าเหตุทางลังคมในระดับชาติ ด้วยเหตุน้ี การสร้างพันธมิตรในระดับน้ีจึงมีส่วน 
ช่วยให้ตราสินค้าท่ีช่วยเหตุดังกล่าวถูกประเมินในเชิงบวกมากข้ึนนำไปส่การเกิดเป็นคุณค่าตรา 
สินค้าในใจผู้บริโภคต่อไปได้

จากท่ีกล่าวมาเป็นการอภิปรายผลในส่วนของคุณค่าตราสินค้าก่อนและหลังทำการตลาด 
เหตุลัมพันธ์ท้ังน้ี เม่ือพิจารณาในส่วนของซ่ือเสียงองค์กร การท่ีผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่า การตลาด 
เหตุสัมพันธ์ไม่ส่งผลใด  ๆ ต่อซ่ือเสียงองค์กรโดยรวม ยกเว้นเม่ือองค์กรทำการตลาดเหตุสัมพันธ์โดย 
ขายสินค้าในราคามาตรฐานและมีการบริจาคในลักษณะส่ิงของ ผลการวิจัยในส่วนน้ีจึงสอดคล้อง 
กับงานวิจัยของ Dean (2003) ท่ีกล่าวไว้ว่า องค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีในระดับสูงจะสามารถทำให้ 
ผู้บริโภคเกิดความนิยมชมชอบมากข้ึนหากทำการบริจาคท้ังในลักษณะท่ีอยู่และไม่อยู่บนพ้ืนฐาน 
การซ้ือขายสินค้า ในขณะท่ีองค์กรท่ีมีซ่ือเสียงในระดับปานกลางสามารถเพ่ิมความนิยมซมชอบได้ 
ด้วยการทำการบริจาคในลักษณะท่ีไม่อยู่บนพ้ืนฐานของการซ้ือขาย แต่เม่ือใดท่ีองค์กรทำการ 
บริจาคโดยอิงกับการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค เช่น การใช้กลยุทธ์การตลาดเหตุสัมพันธ์ ผลท่ีได้จะไม่ 
ค่อยก่อให้เกิดการตอบลนองมากเท่าใดจากผู้บริโภค ซ่ึงในส่วนน้ี จากการทดสอบระดับความมี 
ช่ือเสียงขององค์กรท่ีนำมาใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีในมุมมองของผู้บริโภค โดยรวมแล้วจัดอยู่ในระดับ 
ปานกลาง ดังน้ัน ผลการวิจัยในส่วนน้ีจึงลอดคล้องกับงานวิจัยของ Dean ท่ีกล่าวมา

ย่ิงไปกว่าน้ัน การท่ีช่ือเสียงโดยรวมไม่เปล่ียนแปลงไปมากเท่าใดหลังทำการตลาดเหตุ 
ลัมพันธ์องค์กร อาจมีสาเหตุมาจากกระบวนการเปล่ียนความหมายของผู้บริโภค (Change-of- 
meaning process) โดยในส่วนนี Friestad และ Wright (1994) ได้อธิบายไว้อย่างชัดเจนว่า ใน 
บริบทท่ีองค์กรเป็นผู้สนับสนุนเหตุทางลังคม ผู้บริโภคอาจเกิดกระบวนการเปล่ียนความหมาย ซ่ึง 
เป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคมองการเป็นผู้สนับสนุนเหตุทางลังคมขององค์กรเป็นเหมือนกลยุทธ์ใน 
การโน้มน้าวชักจูงผู้บริโภค และเม่ือใดก็ตามท่ีผู้บริโภคประเมินการชักจูงน้ัน  ๆ ว่ามีแรงผลักดันทาง 
การค้า (Commercially motivated) เช่น พยายามท่ีจะขายสินค้าผ่านการช่วยลังคม ผู้บริโภคจะ 
เกิดการเปลืยนความหมาย (Change-of-meaning principle) ข้อความชักจูง (Persuasive
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message) น้ันเป็นข้อความโฆษณาเพ่ือขายของ (Selling message) ทันที โดยการเปล่ียน 
ความหมายเช่นน้ีมีส่วนในการลดความความรู้สึกเซิงบวกของผู้บริโภคต่อองค์กรท่ีเช่ือมโยงกับเหตุ 
ทางสังคมน้ันต่อไป

นอกจากน้ี สาเหตุอีกประการท่ีทำให้การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์โดยขายสินค้าในราคา 
มาตรฐานส่งผลต่อช่ือเลียงองค์กรอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติเม่ือนำมาเปรยบเทียบกับก่อนทำการ 
ทดลอง ส่วนหน่ึงน่าจะมาจากการตีความหมายการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรท่ี 
ผิดเพ้ียนไปของผู้บริโภคในแถบเอเชีย โดยในส่วนน้ี งานวิจัยของ Page และ Fearn (2005)
ช้ีให้เห็นว่า ผู้บริโภคในแถบเอเชียส่วนมากมักรับรู้การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรใน 
ลักษณะของการปฏิปติต่อผู้บริโภคอย่างเป็นธรรม มากกว่าการทำประโยชน์เพ่ือสังคมอย่างแท้จริง 
ดังน้ัน เม่ือใดท่ีผู้บริโภคตำหนิว่าองค์กรไม่มีความรับผิดชอบหรือไร้ศีลธรรม คำกล่าวน้ีจึงหมายถึง 
การท่ีองค์กรค้ากำไรเกินควรหรือขายสินค้าในราคาแพงกว่าท้องตลาด มากกว่าท่ีจะมองในแง่การ 
ไม่ช่วยเหลือสังคม การตีความในลักษณะดังกล่าวจึงส่งผลให้ผู้บริโภคประเมินองค์กรท่ีมีการทำ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์โดยคงราคาเดิมในเซิงบวกและก่อเกิดเป็นช่ือเลียงองค์กรต่อไปได้

อย่างไรก็ตาม การท่ีช่ือเลียงองค์กรในส่วนน้ีเปล่ียนไปในทิศทางท่ีดีฃ้ึนเฉพาะใน 
สถานการณ์ท่ีองค์กรขายสินค้าในราคาปกติและบริจาคในลักษณะส่ิงของ ส่วนหน่ึงอาจเป็นเพราะ 
ผู้บริโภครับรู้ถึงความพยายามท่ีมากขององค์กรในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมผ่านการ 
บริจาคในลักษณะส่ิงของ ซ่ึงคำกล่าวน้ีอ้างอิงมาจากงานวิจัยของ Ellen, Mohr และ Webb 
(2000) ท่ีกล่าวว่า การบริจาคในลักษณะส่ิงของจะบ่งบอกถึงการใช้ความพยายามท่ีมากของ 
องค์กรในการช่วยเหลือสังคม ในขณะท่ีการบริจาคเงินจะบ่งช้ีการใช้ความพยายามท่ีน้อย ดังน้ัน 
องค์กรท่ีบริจาคส่ิงของจึงมักได้รับการตอบสนองจากผู้บริโภคในทางท่ีดีกว่าการบริจาคเงิน ย่ิงไป 
กว่าน้ัน การท่ีองค์กรทำการตลาดเหตุสัมพันธ์โดยขายสินค้าในราคาปกติ ยังทำให้ผู้บริโภครู้สึกถึง 
ความไม่เอารัดเอาเปรียบขององค์กร (Consumer fairness) ซ่ึงถือเป็นปัจจัยสำคัญปัจจัยหน่ึงต่อ 
การสร้างช่ือเลียงองค์กร (Page & Fearn, 2005) จากท่ีกล่าวมา ท้ัง 2 ส่วนประกอบในการทำ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์ (ราคาสินค้ามาตรฐาน และการสนับสนุนส่ิงของ) จึงส่งผลให้ช่ือเลียงองค์กร 
ในมุมมองของผู้บริโภคเปล่ียนไปในทางท่ีดีข้ึนได้ แต่ท้ังน้ีก็อาจยังไม่มากพอท่ีจะทำให้เกิดผลอย่าง 
มีนัยสำคัญทางสถิติเม่ือนำมาศึกษาในแต่ละส่วนประกอบในเชิงลึกช่วงหลังทำการตลาดเหตุ 
สัมพันธ์

จากท่ีกล่าวมาท้ังหมด โดยรวมแล้ว ผลการวิจัยในส่วนน้ีช้ีให้เห็นว่าผู้บริโภคชาวไทยมีระดับ 
การตอบสนองต่อการตลาดเหตุสัมพันธ์อยู่ในระดับกลาง  ๆไม่บวกและลบอย่างซัดเจน ดังนัน กลุ่ม 
ผู้บริโภคชาวไทยจึงน่าจะจัดอยู่ในกลุ่มท่ี Webb และ Mohr (1998) เรียกว่า กลุ่มสมดุล 
(Balancers) ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีการประเมินองค์กรท่ีทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ในเชิงบวกแต่ยังมีการ
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ตัดสินใจซ้ือโดยอิงจากหลักการเลือกซ้ือพ้ืนฐานเป็นหลัก ไม่ว่าจะเป็น ราคา คุณภาพ หรือความ 
สะดวกสบาย ในส่วนน้ีอาจกล่าวได้ว่า แม้ผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อองค์กรท่ีทำการตลาดเหตุ 
สัมพันธ์ไนทางท่ีดี โดยมองว่าองค์กรเหล่าน้ีมีส่วนช่วยเหลือเหตุทางลังคมท่ีสำคัญ อย่างไรก็ตาม 
ผู้บริโภคกลุ่มน้ีไม่ได้ตอบสนองการทำความดีขององค์กรน้ันอย่างกระตือรือร้น พวกเขาแทบจะ 
ไม่ได้ใช้ความพยายามใด  ๆ เพ่ือท่ีจะได้มาซ่ึงสินค้าจากองค์กรน้ัน ซ่ึงคุณลักษณะของผู้บริโภคกลุ่ม 
ตังกล่าวยังสอดคล้องกับกลุ่มท่ี Andreasen (1995) เรียกว่า กลุ่มผู้ไต่ตรอง (Contemplator) ซ่ึง 
เป็นกลุ่มท่ีไม่ได้เลือกซ้ือสินค้า โดยพิจารณาจากการแสดงความรับผิดชอบต่อลังคมขององค์กร 
เป็นหลัก พวกเขาคิดว่าการทำการตลาดเหตุลัมพันธ์เป็นส่ิงท่ีดี แต่ก็ยังรู้สึกว่าเป็นกลยุทธ์ทาง 
การตลาดท่ีมีข้อจำกัดในแง่ของผลกระทบต่อลังคม ดังน้ัน พวกเขาจึงไม่เช่ือว่าการช่วยเหลือใน 
ลักษณะน้ีจะมีผลให้เกิดความเปล่ียนแปลงในลังคมได้จริง และไม่คุ้มท่ีพวกเขาจะอิงการตัดสินใจ 
ซ้ือกับการช่วยเหลือน้ีเพราะพวกเขาคงซ้ือไม่มากพอท่ีจะทำให้การช่วยเหลือลังคมในลักษณะน้ี 
บังเกิดผลอย่างเด่นชัดต่อลังคม

ข้อจำกัดการวิจ ัย

ในการศึกษา ผลกระทบของการตลาดเหตุสัมพันธ์ต่อช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า 
คร้ังน้ี เน่ืองจากผู้วิจัยมีการเลือกตราสินค้าและองค์กรท่ีมีอยู่จริงในตลาดมาใช้ในการทดลองเพ่ือ 
สร้างความสมดุลระหว่างความเท่ียงตรงภายใน (Internal validity) และความเท่ียงตรงภายนอก 
(External validity) ด้วยเหตุน้ี ข้อจำกัดหน่ึงของงานวิจัยคร้ังน้ี จึงมาจากปัจจัยแทรกต่างๆ ท่ีอาจ 
เกิดข้ึนจากการมีประสบการณ์ร่วมกับตราสินค้าหรือองค์กรน้ัน  ๆมาก่อนของผู้เข้าร่วมการวิจัย ซ่ึง 
ในส่วนน้ี ผู้วิจัยก็ได้พยายามท่ีจะลดปัจจัยแทรกต่างๆ ให้มากท่ีลุดเท่าท่ีทำได้ในช่วงดำเนินการ 
ทดลอง

นอกจากน้ี ในส่วนของเคร่ืองมือท่ีใช้ การท่ีผู้วิจัยมีการส่ือสารกับผู้บริโภคผ่านส่ือรูปแบบ 
เดียวคือ ข่าวประชาลัมพันธ์ และส่ือสารเพียงคร้ังเดียว การทดลองน้ีจึงมีความแตกต่างจาก 
สถานการณ์จริงท่ีส่วนใหญ่เม่ือองค์กรหรือตราสินค้ามีโครงการท่ีจะดำเนินการใด  ๆโดยเฉพาะ 
อย่างยิ่ง การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ท่ีดูจะเป็นกลยุทธ์ท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่ในไทยยังไม่คุ้นเคย 
มากนัก โดยมากมักมีการนำเสนอสารไปยังผู้บริโภคผ่านส่ือท่ีหลากหลายกว่าน้ี ไม่ว่าจะเป็น การ 
ใช้ส่ือด้ังเดิม การใช้ส่ือรูปแบบใหม่ ตลอดจนการทำกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ ประกอบ
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การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาถึงผลกระทบของส่วนประกอบต่างๆ ในการทำการตลาดเหตุ 
สัมพันธ์ที่มีผลต่อชื่อเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า โดยผู้วิจัยมีการจำกัดการทดลองเฉพาะกับ 
3 ส่วนประกอบอันได้แก่ ประเภทสินค้า รูปแบบการสนับสนุน และราคาสินค้า ในส่วนนี้ งานวิจัย 
ในอนาคตน่าจะมีการขยายขอบเขตการศึกษาไปยังส่วนประกอบในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ ์
อ่ืน  ๆไม่ว่าจะเป็นส่วนประกอบด้านสถานการณ์การบริจาค (Donation situation) ส่วนประกอบ 
ด้านจำนวนบริจาค (Magnitude of donation) ส่วนประกอบด้านระดับของเหตุทางการกุศล หริอ 
ส่วนประกอบอื่นๆ ที่อาจมีผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าต่อไปได้

นอกจากนี้ การที่งานวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาเฉพาะในบริบทของการแสดงความรับผิดชอบต่อ 
สังคมขององค์กรในรูปแบบการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ที่มีพื้นฐานบนการค้า ซึ่งในความจริงยังมี 
การแสดงความรับผิดชอบในรูปแบบอื่นๆ อีกหลายรูปแบบที่ผู้วิจัยไม่ได้ศึกษา ในส่วนนี้ การวิจัยใน 
อนาคตจึงอาจทดลองศึกษาผลกระทบของการแสดงความรับผิดชอบในรูปแบบอื่นๆ ที่ส่งผลต่อ 
ชื่อเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า เซ่น การทำการตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (Corporate 
social marketing) การเป็นอาสาสมัครเทือชุมชน (Community volunteering) หรือการ 
ดำเนินงานทางธุรกิจอย่างรับผิดชอบ (Socially responsible business practice)

อย่างไรก็ตาม สำหรับงานวิจัยในอนาคตที่ยังคงต้องการศึกษากับการแสดงความ 
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในรูปแบบเดิม คือ รูปแบบการตลาดเหตุสัมพันธ์อาจทดลองศึกษา 
กับรูปแบบย่อยของการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ที่งานวิจัยครั้งนี้ไม่ได้ศึกษาเจาะลึกลงไป ไม่ว่าจะ 
เป็นการตลาดเหตุสัมพันธ์แบบเจาะประเด็น (Issue focused CRM program) แบบหลากหลาย 
ขั้นตอน (Multi-phase CRM program) แบบที่เน้นกิจกรรมทางธุรกิจ (Business activity CRM 
program) หรือแบบเจาะกลุ่ม (Target focused program) ในส่วนนี งานวิจัยในอนาคตอาจมีการ 
นำรูปแบบต่างๆ เหล่านี้มาศึกษาถึงผลกระทบต่อชื่อเลียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าในลักษณะที ่
แยกแต่ละรูปแบบ หรือเปรียบเทียบกันก็ได้ว่า รูปแบบใดก่อให้เกิดผลลัพธ์ที่ดีที่สุดต่อองค์กรและ 
ตราสินค้า

ทั้งนี้ เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาผลกระทบของการตลาดเหตุสัมพันธ์ต่อ 
ชื่อเลียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าเฉพาะกับสินค้าที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันตํ่าเท่าทั้นในส่วนนี 
สำหรับงานวิจัยในอนาคตอาจมีการทดลองศึกษากับกลุ่มสินค้าที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง หรือ 
เปรียบเทียบกันระหว่างสินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันสูงและระดับความเกี่ยวพันตํ่าต่อไป
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ผลการวิจัยในครั้งนี้ นำเสนอแนวทางอันเป็นประโยชน์แก,นักการตลาดในการนำกลยุทธ์ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์ไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประสิทธิภาพ โดยในส่วนนี้นักการตลาดสามารถนำ 
ผลการวิจัยที่ได้ไปใช้เป็นเกณฑไนการเลือกประเภทสินค้า รูปแบบการสนับสนุน ตลอดจนราคา 
สินค้าให้มีความเหมาะสมกับการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการ 
ตอบสนองในทางที่ดียิ่งขึ้นจนเกิดคุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภคต่อไปได้

สำหรับการศึกษาผลกระทบของราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ต่อคุณค่าตรา 
สินค้า ในส่วนนี้ผู้วิจัยเสนอว่า การสร้างพันธมิตรระหว่างตราสินค้ากับการบริจาคเพื่อช่วยเหลือ 
เหตุทางสังคมให้เกิดผลในเชิงบวกสูงสุด นักการตลาดควรจำหน่ายสินค้านั้นในราคาปกติและใช ้
วิธีหักเปอร์เซ็นต์จากรายได้ไปบริจาค ซึ่งจะให้ผลที่ดีกว่าการขอปรับราคาสินค้าเพิ่มขึ้นโดยนำส่วน 
ที่เพิ่มขึ้นทั้งหมดไปใช้ในการบริจาค เพราะการคงราคาสินค้าเดิมไว้ จะมีส่วนช่วยในการสร้าง 
คุณค่าตราสินค้าให้แก่สินค้าในองค์กรได้ต่อไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งในองค์ประกอบด้านทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า

นอกจากน้ีในส่วนของการศึกษาผลกระทบของการตลาดเหตุสัมพันธ์ต่อคุณภาพองค์กรท่ี 
ถูกรับรู้ นักการตลาดยังสามารถใช้ประโยชน์จากผลวิจัยดังกล่าวในการเลือกใช้ประเภทสินค้าและ 
รูปแบบการสนับสนุน่ให้เหมาะสม เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้คุณภาพองค์กรในทางท่ีดี 
มากข้ึน โดยในส่วนน้ี การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กับสินค้าประ๓ทท่ีเน้นบริโภคเพ่ือตอบสนอง 
อารมณ์ (Hedonic product) และการบริจาคในรูปแบบส่ิงของควบคู่กันจะทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึง 
คุณภาพองค์กรได้ดีกว่าการนำกลยุทธ์ดังกล่าวมาใช้กับสินค้าประ๓ทท่ีเน้นบริโภคประโยชน์ใช้ 
ลอย (Utilitarian product) และการสนับลนุนในรูปแบบเงิน หริอการนำกลยุทธ์น้ีมาใช้กับ 
ส่วนประกอบใดส่วนประกอบหน่ึงเพียงอย่างเดียว ซ่ึงอาจทำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงคุณภาพ 
ขององค์กรอย่างไม่แตกต่างกัน

โดยสรุปแล้ว การนำกลยุทธ์การตลาดเหตุสัมพันธ์มาใช้ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดแก่ 
องค์กรและตราสินค้า นักการตลาดจำเป็นต้องพิจารณาถึงส่วนประกอบย่อยต่างๆ ในการนำกล 
ยุทธ์นี้มาใช้ควบคู่กันไป อันจะมีส่วนช่วยผลักดันให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองต่อองค์กรหรือตรา 
สินค้าในเชิงบวกมากขึ้นในที่สุด
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