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 The objectives of this study are (1) to explore customers’ perception of the corporate social 
responsibility activities, corporate and brand awareness, corporate image and intention to buy, (2) to explain 
the correlation between the customers’ perception of the corporate social responsibility activities and the 
corporate awareness and image, (3) to explain the correlation between the corporate social responsibility 
activities and brand awareness and intention to buy. This study employs quantitative methods. The 400 
samples are Bangkok residents whose age 18 years old or above.  

The results of the study indicate that: (1), the sample perceived the corporate social responsibility 
activities as moderate level but particularly high in “Rakbankerd Project”, “Million trees for King Project” and 
“SCG Conserving water for tomorrow Project”. (2),the sample have moderate level on the corporate 
awareness and image (3) the corporate social responsibility activities awareness are moderately and highly 
with brand awareness and intention to buy. 

 (4) Hypothesis testing reviews that: 
4.1) the perception level of corporate social responsibility activities has correlates with corporate 

awareness statistically significant at the .01 level.  
4.2) the perception level of corporate social responsibility activities has correlates with corporate 

image statistically significant at the .01 level. 
4.3) the perception level of corporate social responsibility activities has correlates with brand 

awareness statistically significant at the .01 level.   
4.4) the perception level of corporate social responsibility activities awareness has correlates with 

their intention to buy for the organizations’ products statistically significant at the .01 level.  
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บทที�1 

บทนํา 

   ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

นอกจากการพฒันาด้านเศรษฐกิจตา่งๆแล้ว บริษัทหรือองค์กร คํานงึถึงสงัคม ชมุชนมาก 

   ขึ 'นความพยายามที�จะวางโครงสร้างของบริษัทหรือองค์กรที�จะทําให้องค์กรคนในองค์กร   

   สิ�งแวดล้อม และชมุชนได้ประโยชน์ร่วมกนั รวมถึงผลกําไรที�ตามมาทั 'งหมดนั 'นเป็นการพฒันา 

   ที�ยั�งยืน ที�มีการพฒันาทั 'งองค์กร คํานงึถึงสิ�งแวดล้อมและใสใ่จในปัญหาของสงัคมหลายองค์กร  

   และภาคส่วนตระหนกัถึงปัญหาที�เกิดมาพร้อมกบัการพฒันาอยา่งไมมี่ขีดจํากดั ไมใ่ชเ่พียงการ   

   พฒันาด้านเศรษฐกิจเท่านั 'น แตส่งัคมและสิ�งแวดล้อมเองก็ต้องพฒันาควบคูก่นัไป การที�จะเป็น 

   องค์กรที�ดีนั 'น นอกจากการพฒันาขององค์กรแล้ว องค์กรก็ต้องคํานงึถึงสงัคมแวดล้อมด้วย เรา  

   เรียกแนวคดิแบบนี 'วา่ ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility)   

   เป็นแนวคดิที�ได้รับการผลกัดนัจากองค์กรใหญ่ๆหลายองค์กรในการคิด ริเริ�ม วางแผนที�จะ 

   พฒันาองค์กรไปพร้อมกบัใสใ่จสงัคมรอบข้าง 

นิตยา วงศ์ธาดา (2552)กลา่ววา่ในอดีตนั 'นบริษัทมีจดุมุง่หมายหลกัคือ การทํากําไรให้ 

กิจการและผู้ ถือหุ้น การช่วยเหลือสงัคมของธุรกิจเป็นเพียงแค ่ผิวเผินและหวงัผลทางการ 

ประชาสมัพนัธ์มากกว่า แตเ่มื�อผู้บริโภค และ NGOs สามารถติดตามการทําธุรกิจของบริษัทโดย 

   ผา่นสื�อตา่งๆ รวมทั 'งทางอินเทอร์เน็ต ทําให้บริษัทถกูตรวจสอบอยา่งใกล้ชิด ไมว่า่จะทําธุรกิจใน 

   ประเทศใด เชน่ กรณีของ Nike และ Wal-Mart ที�สั�งซื 'อเสื 'อผ้าและรองเท้าจากผู้ผลิตในประเทศ 

   กําลงัพฒันาในราคาที�ถกูมาก และ นําไปทํากําไรให้กิจการอยา่งมหาศาล ในขณะที�แรงงานนั 'น  

   ได้คา่จ้างเพียงแคป่ระทงัชีวิตเทา่นั 'น สง่ผลให้ผู้บริโภคที�มีอํานาจการซื 'อสงูในสหรัฐ และ ยโุรปให้ 

   ความสนใจว่า วิธีการทําธุรกิจของบริษัทวา่เหมาะสมเพียงใด สิ�งเหลา่นี 'สง่ผลกระทบตอ่ 

   ภาพลกัษณ์ของบริษัทเป็นอยา่งมาก ทําให้ต้องมีการปรับตวัเพื�อหลีกเลี�ยงการตอ่ต้านจาก  

ผู้บริโภคและ การออกข้อกําหนดบงัคบัเพิ�มเตมิของรัฐบาลเพื�อจะจํากดัการดําเนินงานของธุรกิจ 

           ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility) ในสงัคมธุรกิจ  

และ องค์กรตา่งๆที�มีเพิ�มมากขึ 'นในปัจจบุนัทั 'งทั�วโลก รวมถึงประเทศไทย ปฏิเสธไมไ่ด้วา่ 
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   สามารถสร้างความแตกตา่ง และนา่จดจําให้กบัองค์กรหรือผลิตภณัฑ์นั 'นๆได้มากมาย  

   การนําแนวคิดความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรมาใช้ในกลยทุธ์ขององค์กรทําให้องค์กร หรือ  

   ผลิตภณัฑ์แตกตา่งทั 'งในด้านภาพลกัษณ์และชื�อเสียงที�ดี หรืออาจรวมไปถึงการรับรู้ตราสินค้า  

   หรือการตดัสินใจซื 'อสินค้าหรือบริการของผลิตภณัฑ์นั 'นๆ ผลดีของความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ 

   องค์กรยงัประกอบด้วย การเพิ�มยอดขายและสว่นแบง่การตลาด ความนิยมชมชอบในหมู ่ 

   ผู้บริโภค และสง่ผลตอ่การตดัสินใจซื 'อ/ไมซื่ 'อ เพิ�มประสิทธิภาพให้ตําแหนง่ทางการตลาดของ    

   แบรนด์ เสริมสร้างภาพลกัษณ์องค์กร สร้างชื�อเสียง เพิ�มความสามารถที�จะดงึดดู กระตุ้นและ 

   รักษาพนกังาน ลดงบประมาณในการปฏิบตัิการ เพิ�มแรงดงึดดูใจกบันกัลงทนุและนกัการเงินอีก   

   ด้วย (Kotler & Lee, 2005)  

ชื�อเสียงในด้านไมดี่ มกัจะมีคนจําได้มากกว่าชื�อเสียงในด้านที�ดี การใช้แนวคิดการตลาด 

  แบบความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร นอกจากจะทําให้เกิดภาพลกัษณ์ที�ดีตอ่องค์กร  

  นํามาซึ�งชื�อเสียงที�ดี การรักษาภาพลกัษณ์และชื�อเสียงจงึเป็นสิ�งสําคญัมากตอ่องค์กร การ  

  พฒันาขององค์กรที�ควบคูไ่ปกบัการรักษาชื�อเสียงที�ดีขององค์กรนั 'น เป็นสิ�งที�สามารถทําให้ 

    องค์กรเกิดความแตกตา่ง โดดเดน่ มีคณุคา่ และนา่เชื�อถือ กวา่องค์กรหรือสินค้ายี�ห้ออื�นๆ  

    ดงันั 'นในปัจจบุนั หลายบริษัทในตา่งประเทศ ยกตวัอย่างเชน่ประเทศสหรัฐอเมริกา 

   บลิ เกตส์ หนึ�งในผู้ ก่อตั 'งบริษัทยกัษ์ใหญ่อยา่งไมโครซอฟท์ ก่อตั 'งมลูนิธิบลิ และ          

เมลินดา เกตส์ เพื�อชว่ยเหลือสนบัสนนุเรื�องทนุการศกึษาให้กบัวิทยาลยัชมุชนในชนกลุ่มน้อย 

  ใน สหรัฐอเมริกา เป็นทนุสําหรับสนบัสนนุงานวิจยัตา่งๆ การที�เจ้าของบริษัทมีความสนใจใน  

     ปัญหาของสงัคม ใสใ่จและลงมือชว่ยเหลือนั 'น เป็นผลดีตอ่ภาพลกัษณ์ของทั 'งตวัเขาเอง สินค้า  

     และองค์กร สง่ผลให้ลกูค้าเกิดความเชื�อในสินค้า ยอมรับ และการตดัสินใจซื 'อสินค้าในที�สดุ  

     (“ถอดรหสัการสร้างแบรนด์ให้ยั�งยืนด้วย CSR,” 2551) 

ในประเทศไทย แนวคิดการตลาดแบบความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร (Corporate  

   Social Responsibility) บริษัทหลายบริษัทที�นํามาใช้ ยกตวัอยา่งเชน่ โครงการสานรักจาก 

   บริษัทเอไอเอส บริษัทการสื�อสารอนัดบัหนึ�งของประเทศ ที�ได้นําโครงการเรื�องการสนบัสนนุ 

   สถาบนัครอบครัว มาเป็นกิจกรรมหลกัที�ใช้แนวคิดความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร  
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   กิจกรรมหรือกลยทุธ์เหล่านี 'นํามาซึ�งภาพลกัษณ์ ชื�อเสียง ไปจนถึงการซื 'อสินค้า เกิดการซื 'อซํ 'า  

   และเกิดความภกัดีตอ่สินค้า ทําให้องค์กรนั 'นได้รับประโยชน์ทั 'งในทางธุรกิจและสงัคม สง่ผลถึง 

   ทั�วโลก ที�มีความเป็นพลเมืองที�ดีของโลกด้วย  

บริษัทอเมริกนั เอ็กซ์เพรส จํากดัเป็นบริษัทแรกที�ใช้การตลาดเพื�อการกศุล (Cause    

    Marketing) เพื�อระดมทนุซอ่มอนสุาวรีย์เทพีเสรีภาพ โดยประกาศวา่จะบริจาคเงินร้อยละ 1  

    ของยอดใช้จา่ยผา่นบตัรเครดิตอเมริกนั เอ็กซ์เพรส เป็นทนุในการซอ่ม ปรากฏว่าผู้บริโภคชาว

อเมริกนัตอบรับแคมเปญนี 'อยา่งดี โดยซื 'อสินค้าและบริการผา่นบตัรเครดิตดงักลา่วมากขึ 'น 

แทนที�จะใช้บตัรเครดิตวีซา่หรือมาสเตอร์การ์ด ในการทําการตลาดเพื�อการกศุล (Cause 

Marketing) บริษัทไมเ่พียงแตบ่ริจาคเงินเทา่นั 'น แตย่งัระดมทรัพยากรและแรงงานสนบัสนนุ

กิจกรรมโดยเชื�อมโยงเข้ากบัตวัสินค้า การทํากิจกรรมเพื�อสาธารณประโยชน์และการตลาดเพื�อ

การกศุลนั 'นได้รับความนิยมมากขึ 'นเรื�อยๆในระยะหลงัจากผลการสํารวจของ Edelman ได้ระบุ

วา่ผู้บริโภคทั�วโลกร้อยละ 85 ชื�นชมแบรนด์ที�ทํากิจกรรมตอบแทนสงัคม ร้อยละ 70 ยินดี

จา่ยเงินเพิ�มเพื�อซื 'อสินค้า แบรนด์นั 'น และร้อยละ 55 จะแนะนําสินค้านั 'นให้เพื�อนและสมาชิกใน

ครอบครัว (Marketing 3.0, 2554) 

ในเศรษฐกิจโลกยคุที�มีการแขง่ขนักนัสงู แนวคิดความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ที�   

นํามาใช้ในการแขง่ขนัทางการตลาดนั 'น สง่ผลมากน้อยเพียงใดก็ขึ 'นอยูก่บัความตอ่เนื�องของ

กิจกรรมหรือการวางแผนที�ดี แนวคิดความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรสง่ผลตอ่การรับรู้ที�ดี

ของผู้บริโภค ทศันคตทีิ�ดีของผู้บริโภค การจดจําของผู้บริโภค การวางตําแหนง่ตราสินค้า การ

สง่เสริมภาพลกัษณ์และความสมัพนัธ์อนัดีกบัผู้บริโภค นํามาซึ�งการตดัสินใจซื 'อสินค้า ความ

ภกัดีตอ่สินค้า ซึ�งเป็นการลงทนุ การแขง่ขนัและพฒันาองค์กรแบบในระยะยาวและยั�งยืน 

นอกจากนั 'น งานวิจยัในประเทศไทยของวรทยั ราวินิจ(2549) พบวา่การนําแนวคดิความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรที�บริษัทเครือเจริญโภคภณัฑ์ จํากดั นํามาใช้ทําให้ผู้บริโภครับรู้

ภาพลกัษณ์ของบริษัทในเกณฑ์ที�ดีและยงัสง่ผลตอ่การตดัสินใจซื 'อสินค้าของบริษัทด้วย แตอ่าจ

ต้องมีการเลือกประเด็นที�เกี�ยวข้องกบัสินค้าหรือสงัคมด้วย  

นอกจากนั 'นยงัมีกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรอีกมากมายหลายหลากที� 
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ได้นํามาใช้กนั ประเทศแถบเอเชีย เชน่ประเทศเกาหลีมีการศกึษากิจกรรมความรับผิดชอบตอ่

สงัคมขององค์กรเนื 'อหากล่าวถึงผลเชิงบวกของความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรที�มีตอ่

พฤตกิรรมของผู้บริโภคที�เพิ�มขึ 'นอยา่งตอ่เนื�อง การศกึษาค้นคว้าเกี�ยวกบัความสมัพนัธ์ของการรับรู้

และการตั 'งใจซื 'อสินค้าของผู้บริโภคที�มีตอ่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร สําหรับ

ผู้บริโภคชาวเกาหลี ผลของกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรกบัการตั 'งใจซื 'อสินค้ามี

การพฒันาขึ 'น และผลการศกึษาพบว่ากิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรที�เกี�ยวกบัการ

พฒันาด้านสงัคม และชมุชนท้องถิ�นมีผลตอ่การตั 'งใจซื 'อสินค้า ในขณะที�การคุ้มครองและ

สนบัสนนุด้านสิ�งแวดล้อมไม่มีผล(Lee and Shin, 2010) 

กลา่ววา่ผลจากการวิจยัและการสํารวจ บอ่ยครั 'งที�หลายบริษัทได้ทํากิจกรรม ความ 

รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร โดยมกัจะคดิวา่การชว่ยเหลือสิ�งแวดล้อมและมีกิจกรรมทําตาม

คูแ่ขง่ขนัก็น่าจะเพียงพอ แตแ่ท้จริงแนวทางแล้วในการทําความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

ให้ได้ผลมากขึ 'น การสร้างแบรนด์เป็นสิ�งที�ต้องกระทําและกระทําในทกุกิจกรรม ไมเ่ว้นแม้แต่

กิจกรรมที�ชว่ยเหลือสงัคม ดงัที�คนสว่นใหญ่สามารถจดจําได้ทนัทีว่าเบียร์ช้างแจกผ้าหม่ เพราะ

ผ้าหม่มีสีเขียวและมีโลโก้ นอกจากนี 'ยงัมีอีกหลายกลยทุธ์หรือแนวทางในการทํากิจกรรมความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ให้ประสบผลสําเร็จและเกิดประโยชน์สงูสดุ (วิเลิศ ภริูวชัร, 2553) 

เห็นได้วา่ ปัจจบุนันี 'ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร หรือการบําเพ็ญตนในฐานะ 

 พลเมืองดีของสงัคมของบริษัทห้างร้านตา่งๆ ได้พฒันาจากการเป็นแคก่ารบริจาคเพื�อ      

สาธารณกศุล สูกิ่จกรรมรูปแบบใหม่ๆ  ที�มุง่ตอบสนองความต้องการหรือแก้ไขปัญหาของสงัคม 

โดยอาศยัองค์ความรู้หรือความเชี�ยวชาญที�มีในองค์กร ตอบสนองวิสยัทศัน์ของบริษัท มีการ

วางแผนที�รอบคอบและเป็นกระบวนการที�เน้นการมีสว่นร่วมทั 'งจาก พนกังานในองค์กร รวมถึง

ชมุชนและผู้บริโภคในวงกว้าง สามารถชว่ยสร้างแบรนด์ หรือสร้างชื�อเสียงและความนิยมชมชอบ

ในหมูผู่้บริโภค และสง่ผลตอ่การตดัสินใจซื 'อหรือไมซื่ 'อ หรือการเข้ามามีสว่นร่วมกบัองค์กรใน

รูปแบบตา่งๆ(“CSRด้วยหวัใจ ใครๆก็ทําได้,” 2553) 

แนวคิดความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรที�บริษัทหรือองค์กรธุรกิจจะนํามาใช้นั 'น  
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    กิจกรรมที�องค์กรหรือธุรกิจนั 'นๆเลือกที�จะทําหรือนําเสนอให้กบัผู้บริโภคก็เป็นสิ�งที�สําคญัที�จะ

สามารถตอบโจทย์ให้กบัสินค้าหรือองค์กรนั 'นๆมากน้อยเพียงใด ซึ�งเป็นสิ�งที�ผู้ วิจยัสนใจจะ

ทดสอบวา่ภาพรวมกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรที�มีมากมายนั 'น กิจกรรมใดที�

สามารถเข้าถึงผู้บริโภคทําให้เกิดการรู้จกัและด้านภาพลกัษณ์ที�ดี หรืออาจรวมไปถึงการรับรู้ตรา

สินค้าหรือการตดัสินใจซื 'อสินค้าหรือบริการของผลิตภณัฑ์นั 'นๆ และเลือกธุรกิจที�มีความสําคญั

ตอ่เศรษฐกิจของประเทศ ที�มีการนําแนวคิดและกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร วา่

สง่ผลตอ่องค์กรและการตลาดมากน้อยเพียงใด  

องค์กรในประเทศไทยที�ดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมที�เป็นที�รู้จกัมีมากมาย  

 องค์กรในประเทศที�ผู้ นําและเป็นตวัอย่างที�ดีในการดําเนินกิจกรรมด้านนี 'อยา่งตอ่เนื�อง มกัจะ 

เป็นองค์กรใหญ่ที�มีศกัยภาพในการลงมือปฏิบตัิ และแก้ปัญหาอย่างจริงจงั บริษัทปนูซีเมนต์

ไทย จํากดั (มหาชน) ในฐานะองค์กรที�ได้รับการจดัอนัดบัจาก Dow Jones Sustainability 

Indexes (DJSI) ร่วมกบั Sustainable Asset Management (SAM)ให้เป็น Sector Leader ใน

กลุม่ Building Materials & Fixtures ดําเนินกิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมมาอยา่ง

ตอ่เนื�อง เป็นที�รู้จกัอยา่งกว้างขวาง ดงันั 'นบริษัทปนูซีเมนต์ไทย จํากดั (มหาชน) เป็นองค์กรที�จะ

นํามาศกึษาถึงกิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมที�หลากหลาย และครอบคลมุ 

นอกจากนั 'นบริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) เป็นหนึ�งในองค์กรที�ระบแุนวคิดความรับผิดชอบตอ่

สงัคมลงไปในกลยทุธ์การดําเนินงานของบริษัท โดยมีภารกิจในการรักษาการพฒันาอยา่งยั�งยืน 

และเป็นการสร้างความยั�งยืนด้านพลงังาน ซึ�งเห็นได้ชดัจากสื�อโฆษณาขององค์กรเองที�ออกมา

ทกุปี ด้วยความมุง่มั�นขององค์กรและมุง่หวงัที�จะให้องค์กรเป็นที�ยอมรับจากสงัคมในด้านการ

ดําเนินงาน  และองค์กรสดุท้ายที�ผู้ วิจยัเลือกมาใช้ในการศกึษาได้แก่ บริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซ็ส 

คอมมนูิเคชั�นจํากดั(มหาชน) (DTAC) ที�เป็นองค์กรอีกหนึ�งตวัอย่างของความสําเร็จในการ

ดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม มาอยา่งตอ่เนื�องและจริงจงั ดงันั 'นจงึเลือกองค์กรทั 'ง

สามข้างต้นมาใช้ในการวิจยัครั 'งนี ' 
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ปัญหานําวิจัย 

1. ผู้บริโภคมีการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม หรือไม ่อยา่งไร 

2. การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจของผู้บริโภคมี 

   ความสมัพนัธ์กบั การรู้จกัองค์กร และภาพลกัษณ์องค์กรหรือไม ่อยา่งไร 

            3. การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจของผู้บริโภคมี 

   ความสมัพนัธ์กบั การรับรู้ตราสินค้าและความตั 'งใจซื 'อหรือไม ่อยา่งไร 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื�อสํารวจการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม การรู้จกัองค์กร  

   ภาพลกัษณ์องค์กร การรับรู้ตราสินค้าและความตั 'งใจซื 'อของผู้บริโภค  

2. เพื�ออธิบายความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม 

  ขององค์กรธุรกิจกบัการรู้จกัและภาพลกัษณ์องค์กรของผู้บริโภค 

3. เพื�ออธิบายความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ 

   องค์กรธุรกิจกบัการรับรู้ตราสินค้าและความตั 'งใจซื 'อของผู้บริโภค  

 

สมมตฐิานการวิจัย 

1.การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจมีความสมัพนัธ์กบั 

    การรู้จกัองค์กร  

2.การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจมีความสมัพนัธ์กบั 

    ภาพลกัษณ์องค์กร  

3. การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ 

    ตราสินค้า  

4. การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจมีความสมัพนัธ์กบัความ  

    ตั 'งใจซื 'อ 
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   ขอบเขตงานวิจัย 

องค์กรธุรกิจที�ใช้ในการศกึษาครั 'งนี 'คือบริษัทจดทะเบียนตลาดหลกัทรัพย์แหง่ประเทศ

ไทยที�ได้รับรางวลั SET AWARDS ด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมยอดเยี�ยม (Best Corporate 

Social Responsibility Awards) ตั 'งแตปี่ พ.ศ. 2552-2554 จํานวน 3 บริษัท โดยมีรายละเอียด

องค์กรธุรกิจที�ได้รับรางวลัตามตารางดงัตอ่ไปนี ' 

   ตาราง 1.1 องค์กรธุรกิจที�ได้รับรางวัลกลุ่มบริษัทจดทะเบียนด้านความรับผิดชอบต่อ 

   สังคมยอดเยี�ยม พ.ศ. 2552-2554 

 

องค์กร             ปี 2552 ปี 2553 ปี 2554 

บริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซ็ส 

คอมมนูิเคชั�นจํากดั 

(มหาชน) (DTAC) 

บริษัท ผลิตไฟฟ้า 

จํากดั 

(มหาชน) (EGCO) 

บริษัท ปตท. จํากดั 

(มหาชน) (PTT) 

บริษัท ปนูซิเมนต์ไทย 

จํากดั (มหาชน) (SCG) 

บริษัท ซีเอ็ดยเูคชั�น 

จํากดั (มหาชน) (SE-

ED) 

บริษัท สมบรูณ์ แอ๊ด

วานซ์ เทคโนโลยี 

จํากดั 

(มหาชน) (SAT) 

บริษัท บางจาก

ปิโตรเลียม จํากดั 

(มหาชน) ( BCP ) 

บริษัท สหอตุสาหกรรม

นํ 'ามนัปาล์ม จํากดั 

(มหาชน) (UPOIC) 

บริษัท ศนูย์บริการ

เหล็กสยาม จํากดั 

(มหาชน) (SSSC) 

บริษัท ซีเอ็ดยเูคชั�น 

จํากดั (มหาชน ) (SE-

ED) 

บริษัท ซีเอ็ม ออร์กาไน

เซอร์ จํากดั 

(มหาชน) (CMO) 

 

การคดัเลือกองค์กรธุรกิจที�จะนํามาใช้ในการวิจยัในครั 'งนี 'กําหนดเงื�อนไขในการเลือก 

   องค์กรธุรกิจที�นํามาใช้ในการศกึษาดงันี ' 
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1. เป็นองค์กรที�ได้รับรางวลัในกลุม่บริษัทจดทะเบียนด้านความรับผิดชอบตอ่ 

   สงัคมยอดเยี�ยม (Best Corporate Social Responsibility Awards) ตั 'งแตปี่พ.ศ.2552-

พ.ศ.2554 จากการคดัเลือกของตลาดหลกัทรัพย์แหง่ประเทศไทย  

2. เลือกจากองค์กรมีขนาดของทนุจดทะเบียนสงู ซึ�งได้แก่ บริษัท ปตท.บริษัท 

   DTAC และ บริษัท SCG เนื�องจากขนาดกลุม่ธุรกิจที�มีทนุจดทะเบียนสงูมีการดําเนินกิจกรรม

ความรับผิดชอบตอ่องค์กรที�ตอ่เนื�องและจริงจงั 

3.เลือกกลุม่ธุรกิจที�มีเนื 'อหาที�หลากหลาย 

สรุปองค์กรในการศกึษาวิจยั คือ  

1) บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) (PTT)  และ ตราสินค้า “ปตท” 

2) บริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซ็ส คอมมนูิเคชั�นจํากดั (มหาชน) (DTAC)   และ ตรา

สินค้า “ดีแทค” 

3) บริษัท ปนูซิเมนต์ไทย จํากดั (มหาชน) (SCG) และ ตราสินค้า “เอสซีจี” 

 

นิยามศัพท์ที�ใช้ในงานวิจัย 

 ผู้บริโภค หมายถึง ประชาชนที�อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร 

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง กิจกรรมตา่งๆที�องค์กรธุรกิจจะจดัขึ 'นหรือ\ 

ดําเนินการเพื�อชว่ยเหลือและสร้างประโยชน์ให้กบัสงัคม ทั 'งกบัผู้ มีสว่นได้สว่นเสียภายในและ

ภายนอกองค์กร เพื�อให้องค์กรเป็นสว่นหนึ�งของพลเมืองดี ในการวิจยัครั 'งนี 'ได้แก่ โครงการ 1 

ล้านกล้าถวายพ่อของบริษัท ปตท.จํากดั (มหาชน) โครงการสํานกึรักบ้านเกิด ของบริษัท โทเทิ�ล 

แอ็คเซส คอมมนูิเคชั�น จํากดั (มหาชน) และโครงการเอสซีจี รักษ์นํ 'าเพื�ออนาคต ของบริษัท ปนู

ซิเมนต์ไทย จํากดั (มหาชน) เป็นต้น 

องค์กรธุรกิจ หมายถึง บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย์แหง่ประเทศไทยที�ดําเนิน 

กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ซึ�งในงานวิจยันี 'ได้แก่ บริษัท ปตท. จํากดั 

(มหาชน)  บริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซ็ส คอมมนูิเคชั�นจํากดั (มหาชน) (DTAC) และ บริษัท ปนูซิเมนต์

ไทย จํากดั (มหาชน) (SCG) 

การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ หมายถึง การที�บคุคล 
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สามารถระบกิุจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจที�ดําเนินการโดยองค์กรนั 'นๆได้  

อยา่งถกูต้อง 

การรู้จักองค์กร หมายถึง การที�บคุคลสามารถจดจําชื�อขององค์กร ระบชืุ�อบริษัทและ 

    กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรได้ถกูต้องวา่เป็นองค์กรที�ทํากิจกรรมด้านความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมในการวิจยัครั 'งนี 'ได้แก่ บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน)  บริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซ็ส 

คอมมนูิเคชั�นจํากดั (มหาชน) (DTAC) และ บริษัท ปนูซิเมนต์ไทย จํากดั (มหาชน) (SCG)  

ภาพลักษณ์องค์กร  หมายถึง ภาพที�เกิดขึ 'นในจิตใจของบคุคลหรือผู้บริโภคตาม 

ความรู้สกึนกึคดิที�มีตอ่องค์กรหรือการดําเนินงานขององค์กร ภาพที�เกิดขึ 'นในจิตใจนี 'เป็นผลมา

จากการได้รับประสบการณ์โดยตรงเชน่มีสว่นร่วมในกิจกรรมนั 'นๆ หรือประสบการณ์ทางอ้อม 

เชน่การได้ยินการบอกเลา่ ที�บคุคลหรือผู้บริโภครับรู้มา ในงานวิจยัครั 'งนี 'วดัเฉพาะภาพลกัษณ์

ด้านองค์กรและด้านสงัคม 

การรับรู้ตราสินค้า หมายถึง การที�ผู้บริโภคสามารถจดจําชื�อตราสินค้าขององค์กรธุรกิจ 

    ที�ดําเนินกิจกรรม ด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ซึ�งในงานวิจยัครั 'งนี 'คือ ปตท. ดีแทค 

และ เอสซีจี  

ความตั 8งใจซื 8อสินค้า หมายถึง การที�ผู้บริโภคตกลงปลงใจจะซื 'อสินค้าหรือใช้บริการจาก 

    บริษัทหรือองค์กรธุรกิจ 
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   ประโยชน์ที�คาดว่าจะได้รับ 

ทราบถึงกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรของธุรกิจที�มีผลตอ่ภาพลกัษณ์และ 

ชื�อเสียงขององค์กรและกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรของธุรกิจที�เหมาะสมจะเลือก

ไปใช้กบัธุรกิจที�เกี�ยวข้องด้านการตลาด ชว่ยเพิ�มเตมิรายละเอียดประสิทธิผลของความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคมขององค์กรของธุรกิจทั 'งในเชิงองค์กร และการตลาด และ บริษัทหรือองค์กรที�จะทํา

กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรของธุรกิจสามารถนําไปใช้กําหนดกลยทุธ์ หรือ

วางแผนในการเลือกกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรเพื�อบรรลวุตัถปุระสงค์ในเชิง

องค์กรและการตลาดให้ชดัเจนยิ�งขึ 'น 
    

 

 กรอบการวิจัย 

การรู้จกัองค์กร 

ภาพลกัษณ์องค์กร 

การรับรู้ตราสนิค้า 

ความตั 'งใจซื 'อ 

 
 

การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่
สงัคมขององค์กร 

  
 

 
 



บทที� 2  

แนวคิดหรือทฤษฎี 

การวิจยัเรื�อง “กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจกบัการรับรู้เกี�ยวกบั  

    องค์กรและตราสินค้าของผู้บริโภค” มีแนวคดิทฤษฎีและงานวิจยัที�เกี�ยวข้องที�ผู้ วิจยัเลือกมาใช้

ดงันี ' 

1. แนวคิดความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

2. แนวคิดการรับรู้และภาพลกัษณ์ขององค์กร 

3. แนวคิดการรู้จกัตราสินค้าและการตดัสินใจซื 'อ 

4. งานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 

   1. แนวคิดเกี�ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social  

    Responsibility) 

แนวคิดความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรถกูนํามาใช้ในรูปแบบใดรูปแบบหนึ�งมา 

มากกวา่ 4000 ปีมาแล้ว ยกตวัอยา่งเชน่ในศาสนาอิสลาม มีกฎหลกัจริยธรรมในการทําธุรกิจ 

ข้อบญัญัตด้ิานการทําซะกาต (Zakat) ผู้ ที�อยูใ่นสถานะที�สามารถบริจาคเงินจํานวนเล็กน้อย

จากจํานวนมากที�มีอยูใ่ห้แก่ผู้ ที�ตกยากหรือต้องการมาก หรืออาจจะเรียกว่าเป็นภาษีทรัพย์สิน  

แนวคิดความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรแบบใหมเ่ริ�มชดัเจนขึ 'นในชว่งกลางของ 

    ศตวรรษที� 1800 ที�นกัพฒันาอตุสาหกรรม John H. Patterson ขบัเคลื�อนเรื�องสวสัดิการของ

พนกังานในอตุสาหกรรม เช่นเดียวกบั John D. Rockefeller ที�ก่อตั 'งองค์กรการกศุลและ

สะท้อนให้เห็นใน 100 ปีตอ่มา ในปี ค.ศ.1970 ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรที�ได้รับการ

ยอมรับอยา่งแพร่หลายประกอบด้วย 4 ด้าน ทั 'งเรื�องเศรษฐกิจ กฎหมาย จริยธรรมและความ

รับผิดชอบด้านการกศุล และการจดัการด้านคณุภาพ ในยคุ 1990 ความรับผิดชอบตอ่สงัคม

ขององค์กร ถกูระบไุว้ในมาตรฐาน ISO 14001 เป็นมาตรฐานเพื�อการจดัการสิ�งแวดล้อม และ

ยงัเกี�ยวกบัธรรมาภิบาลด้วย  

 ในชว่งปี 1990 คําวา่ “triple bottom line” ได้รับความนิยม ความเข้าใจที�วา่องค์กรธุรกิจ

ต้องรายงานในเรื�องการเงิน สงัคม และสิ�งแวดล้อม จากนั 'นยงัมีเรื�องของการปกครองและ ด้าน

การเมืองตามมา 
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ภาพที� 2.1 แนวคิด Triples Bottom Line 

 

  

 

 

 

 

   ที�มา: โทโมซุโบโระ ยาโร่, 2003 

แนวคิด Triples Bottom Line (โทโมซุโบโระ ยาโร่, 2003) เป็นกระบวนการดําเนินงานของ 

องค์กรธุรกิจอนันําไปสูก่ารพฒันาที�ยั�งยืนสามมิต ิได้แก่ เศรษฐกิจ สงัคม และสิ�งแวดล้อม โดยมี

แนวคิดวา่การยอมรับขององค์กรธุรกิจนั 'นไมไ่ด้มาจากผู้ ถือหุ้นอยา่งเดียวเทา่นั 'น แตต้่องอาศยั

ปัจจยัภายนอกทั 'งในด้านสงัคมและสิ�งแวดล้อมด้วย เพื�อสร้างความยอมรับ เชื�อถือ และไว้ใจ

จากผู้บริโภค 

ในยคุอตุสาหกรรมที�เครื�องจกัรเป็นเทคโนโลยีหลกั การตลาดทําหน้าที�ขายสินค้าที�ผลิต 

    จากโรงงาน ทําให้ผู้บริโภคทกุคนอยากได้สินค้า สว่นใหญ่เป็นสินค้าที�ออกแบบมาเพื�อขาย

จํานวนมากหรือเรียกว่า ตลาดแมส เป้าหมายสําคญัในการผลิตคือ ผลิตสินค้ามาตรฐาน

เดียวกนัจํานวนมากเพื�อต้นทนุที�ตํ�าที�สดุ และตั 'งราคาขายที�ถกูลง เชน่รถยนต์ฟอร์ด โมเดล ที 

(Ford Model T) ของเฮนรี ฟอร์ด (Henry Ford) เป็นตวัอยา่งสินค้าที�ผลิตด้วยกลยทุธ์นี ' ฟอร์ด

เคยพดูว่า “ลกูค้าอยากได้รถสีอะไรก็ได้ ขอให้เป็นสีดําก็แล้วกนั” นี�คือการกลยทุธ์การตลาดที�

ยดึสินค้าเป็นสําคญั 

ตอ่มาในยคุข้อมลูสารสนเทศ (The information age) ยคุที�ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมลูได้ง่าย  

    มีความรอบรู้ สามารถประเมินและกําหนดคณุคา่ของสินค้า และยงัสามารถเปรียบเทียบสินค้าที�

มีลกัษณะคล้ายกนั นอกจากนั 'นยงัมีความชื�นชอบและรสนิยมที�แตกตา่งกนัมาก การตลาดแบง่

ออกเป็นสว่นๆ มีการพฒันาสินค้าเพื�อเข้าถึงความแตกตา่งของผู้บริโภค ลกูค้าคือพระเจ้า 

ผู้บริโภคตา่งสนใจเรื�องความต้องการและความอยากได้ของผู้บริโภค แตก็่ยงัเป็นเป้านิ�งในการ

ใช้แคมเปญการตลาดของนกัการตลาด 

Bottom Line ขององค์กรธุรกิจ 
 

ด้านเศรษฐกิจ ด้านสงัคม ด้านสิ�งแวดล้อม 

ผู้บริโภคเกิดการยอมรับ เชื�อถือ และไว้ใจ 
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 การตลาดในอนาคตที�คนสนใจมองถึงจิตวิญญาณของผู้บริโภคที�เห็นแก่ประโยชน์ของ 

    มนษุย์โลกมากขึ 'น ต้องการเสนอทางออกเพื�อแก้ไขปัญหาสงัคม มองถึงสงัคมและคนรอบข้าง

มากขึ 'น แทนที�จะมองกลุม่เป้าหมายเป็นเพียงแคผู่้บริโภค นกัการตลาดยคุนี 'มองผู้บริโภคใน

ฐานะมนษุย์ที�มีความคดิ จิตใจ และจิตวิญญาณ ผู้บริโภคมองหาบริษัทที�มีพนัธกิจ วิสยัทศัน์

และคา่นิยม ที�เข้าใจและตอบสนองความต้องการสงูสดุ ไมใ่ชแ่คก่ารซื 'อสินค้า แตส่ินค้าที�ซื 'อมา

ต้องไมเ่ป็นอนัตรายตอ่เศรษฐกิจ สิ�งแวดล้อม และสงัคม (Marketing 3.0, 2554) 

 มีการกลา่วถึงแนวคดิความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรมากขึ 'นในแวดวงนกัวิชาการ 

 เมื�อ Berle อาจารย์จากมหาวิทยาลยัโคลมัเบีย กลา่วว่าผู้จดัการขององค์กรมีหน้าที�ในการดแูล

ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกบัองค์กรเทา่นั 'น และ Dodd อาจารย์จากมหาวิทยาลยัฮาร์เวิร์ด โต้แย้งวา่ 

ผู้จดัการขององค์กรควรมีหน้าที�รับผิดชอบที�มากกวา่นั 'น ไมใ่ชใ่นแคอ่งค์กร หรือผู้ มีส่วนได้สว่น

เสียในองค์กรเทา่นั 'น แตเ่ป็นการรับผิดชอบสงัคมด้วย ยงักลา่วเพิ�มเตมิวา่การที�ผู้จดัการของ

องค์กรต้องมีความรับผิดชอบตอ่สงัคมนั 'น นอกจากการจดัการด้านเศรษฐกิจให้กบัผู้ มีสว่นได้

สว่นเสียแล้ว ยงัต้องสนใจสงัคมด้วย เพราะองค์กรที�มีขนาดใหญ่ได้รับอนญุาตและสนบัสนนุ

ด้านตา่งๆจากสงัคม ดงันั 'นควรจะให้บริการกบัสงัคมมากกวา่การหาผลประโยชน์ให้ตนเอง 

(Dodd, 1932, p1149 อ้างถึงใน Cochran, 2007)  

 ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility) ไมไ่ด้เป็น      

เรื�องใหม ่แตเ่ป็นเรื�องที�แตล่ะองค์กรใช้ในการรับผิดชอบ ปฏิบตั ิตอ่ทั 'งผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย ชมุชน 

ผู้ ถือหุ้น หรือแม้กระทั�งพนกังานในองค์กรเอง ในบริบทที�แตกตา่งกนัออกไป จงึได้มีการให้

ความหมายหรือนิยามของคํานี 'โดยทั 'งการจํากดัความในรูปแบบของนกัวิชาการ นกัการตลาด 

และองค์กรทั�วไป Dahlsrud (2006) ได้รวบรวมนิยาม ความหมายของความรับผิดชอบตอ่

สงัคมขององค์กรในห้ามิติด้วยกนั 1) มิตด้ิานผู้ มีสว่นได้ส่วนเสีย (The stakeholder 

dimension) 2) มิตด้ิานสงัคม (The social dimension) 3) มิติด้านเศรษฐกิจ (The economic 

dimension) 4) มิตด้ิานจิตอาสา (The voluntariness dimension) และ 5) มิติด้านสิ�งแวดล้อม 

(The environmental dimension) 

 องค์การ NGO Seriesตั 'งขึ 'นในปี ค.ศ. 1988 หลงัจากอบุตัิเหตคุรั 'งใหญ่ที�เรือขนถ่ายนํ 'ามนั 
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ของ Exxon เกิดการผิดพลาดในการนําเรือขนถ่ายนํ 'ามนัลําใหญ่ออกจากทา่เรือวาลเดส  

(Valdez) แล้วเกิดนําเรือล่องผิดไปเกยตื 'นกบัเนินปะการังใหญ่ ทําให้นํ 'ามนัรั�วไหลลงทะเลใน

บริเวณขั 'วโลกเหนืออยา่งร้ายแรง มีปริมาณของนํ 'ามนัรั�วถึง 750,000 บาร์เรล ทําให้ชีวิตสตัว์นํ 'า

และนกพนัธ์ตา่งๆที�อยูใ่นบริเวณนั 'นต้องล้มตายมากมาย รวมถึงกระเทือนถึงความเป็นอยูข่อง

ชมุชนในเขตนั 'น ต้องใช้เวลาเป็นปีในการชําระล้างเก็บสิ�งปฏิกลูจากผลของนํ 'ามนัและซากของ

สตัว์ที�ตาย หลงัจากนั 'น 6 เดือน กลุม่นกัลงทนุรายใหญ่ขณะนั 'นได้รวมตวัจดัตั 'งองค์กรพฒันา

เอกชนซีรีส์ขึ 'นมา เพื�อดแูลป้องกนัแก้ไขเหตกุารณ์ที�อาจเกิดขึ 'น และมีผลกระทบตอ่ชมุชน สงัคม

สิ�งแวดล้อมโดยรวม มาตรฐาน GRI สําหรับใช้เป็นแนวทางในการทํารายงานการทําธุรกิจแบบ

ยั�งยืนที�ถกูนํามาใช้ครั 'งแรกเมื�อปี ค.ศ. 2000 มีจํานวนสมาชิกถึง 50 องค์กร ที�ใช้มาตรฐาน GRI 

(Global Reporting Initiative)เป็นครั 'งแรก ซึ�งเป็นรายงานโลกแบบสร้างสรรค์ เป็นมาตรฐานที�

ชี 'นําแก่บริษัท และองค์กรที�ดําเนินธุรกิจตา่งๆ โดยคํานงึถึงความรับผิดชอบตอ่สงัคมในแง่

ผลกระทบที�มีตอ่ชีวิตความเป็นอยูข่องคน ชมุชน และตอ่สิ�งแวดล้อมโดยรวม ( พนัธะธุรกิจ 

ภารกิจองค์กรไทย, 2554 ) 

เว็บไซต์ของบริษัทองค์กรใหญ่ในสหรัฐอเมริกามากกวา่ร้อยละ 80 สนใจในประเดน็เรื�อง 

    ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร สะท้อนถึงความเชื�อที�แพร่หลายขององค์กรชั 'นนําระดบั

โลกที�วา่ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรไมใ่ชเ่ป็นเพียงแคจ่ริยธรรมหรืออดุมการณ์ แต่

เกี�ยวข้องกบัเศรษฐกิจโดยตรง หลายบริษัทได้เข้ามามีบทบาทในเรื�องความรับผิดชอบตอ่สงัคม

ขององค์กรไมใ่ชเ่พียงแคทํ่าความดี ทําในสิ�งที�ควรทํา แตเ่ป็นการทําเพื�อสิ�งที�ดีขึ 'น ผู้ มีส่วนได้

สว่นเสีย การแสดงความรับผิดชอบตอ่องค์กรสง่ผลกระทบในเชิงบวกกบัลกูค้าทั 'งในด้านของ

องค์กรและสินค้าขององค์กร ยกตวัอย่างเชน่ในปี ค.ศ. 2002 ผลสํารวจการเป็นองค์กรที�ดีของ

บริษัท Cone Communication พบวา่ 84 % ของผู้บริโภคชาวอเมริกนัสามารถที�จะเปลี�ยนมา

ใช้แบรนด์สินค้าที�สนใจประเดน็ปัญหาของสงัคมมากกวา่แบรนด์ที�ไมส่นใจเลย ในเงื�อนไขที�

ราคาและคณุภาพเหมือนกนั ทา่มกลางการศกึษาด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมที�แพร่หลายใน

ผลกระทบเชิงบวกของกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร กบัการประเมินผลของ

องค์กรของผู้บริโภคกบัการตั 'งใจซื 'อสินค้า (Bhattacharya & Sen, 2004) 
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Dahlsrud (2006) ได้รวบรวมนิยาม ความหมายของความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

    ในห้ามิติด้วยกนั 1) มิตด้ิานผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย(The stakeholder dimension) 2) มิตด้ิานสงัคม 

(The social dimension) 3) มิตด้ิานเศรษฐกิจ (The economic dimension) 4) มิตด้ิานจิต

อาสา (The voluntariness dimension) และ 5) มิติด้านสิ�งแวดล้อม (The environmental 

dimension) เพื�อความเข้าใจที�ครอบคลมุ ชดัเจน ความหมายตรงกนั ซึ�งมีคําจํากดัความดงันี '  

องค์กร Commission of the European Communities (2001, as cited in Dahlsrud,  

2006) ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร เป็นแนวคิดที�บริษัทหรือองค์กรคํานงึในด้านสงัคม 

ด้านสิ�งแวดล้อมพร้อมกบัการจดัการทางธุรกิจ และการปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย 

บนพื 'นฐานของจิตอาสา 

CSR Wire (2003, as cited in Dahlsrud, 2006) ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

เป็นการบรูณาการการจดัการภาคธุรกิจและคณุคา่ ซึ�งมีความสนใจในนกัลงทนุ ลกูค้า 

พนกังาน และสิ�งแวดล้อมที�สะท้อนออกมาเป็นนโยบายและการปฏิบตังิานขององค์กรนั 'นๆ 

นอกจากนี 'ยงัมีหนว่ยงานหลายหนว่ยงานที�ให้คําจํากดัความของความรับผิดชอบสงัคม 

    ตอ่ขององค์กร(CSR) ที�นา่สนใจยกตวัอยา่งเชน่  

World Bank (Mazurkiewicz, 2002) ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร คือ ก) บริษัท 

ที�ดําเนินธุรกิจที�มีความรับผิดชอบเกี�ยวกบัผู้ มีสว่นได้ส่วนเสียภายใน ผู้ ถือหุ้น พนกังาน ลกูค้า

และซพัพลายเออร์ ข) บทบาทของภาคธุรกิจที�มีกบัรัฐ ในระดบัท้องถิ�นและระดบัชาต ิระหวา่ง

รัฐ สถาบนั และ ค) ผลงานของภาคธุรกิจในการเป็นสมาชิกที�รับผิดชอบสงัคม การดําเนินการ 

ให้กบัชมุชนทั�วโลก 

 Kotler และ Lee (2005) ได้ให้คํานิยามของความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรว่า เป็น 

 พนัธสญัญาขององค์กรที�จะต้องมีความรับผิดชอบในการปรับปรุง พฒันาสงัคมที�ตนดํารงอยู่

ให้มีความเป็นอยูที่�ดีขึ 'น และสนบัสนนุ ช่วยเหลือสงัคมด้วยทรัพยากรตา่งๆของบริษัท ด้วย

ความสมคัรใจ เพื�อให้สงัคมที�องค์กรตั 'งอยูมี่สภาพแวดล้อมที�ดีขึ 'น  

Dahlsrud (2006) ให้คําจํากดัความของความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร นํามาซึ�ง 
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    ความเข้าใจที�ตรงกนัและการดําเนินการที�สอดคล้องกนัทั 'งทางสงัคมและสิ�งแวดล้อม และการ

นํากลยทุธ์ด้านนี 'ไปใช้อยา่งแพร่หลาย และหลากหลายรูปแบบ ทั 'งภาครัฐ เอกชน มลูนิธิ และ

องค์กรที�ไมแ่สวงหากําไร ที�ทั 'งบรรลเุป้าหมายและไมต่รงตามเป้าหมาย เมื�อมีความเข้าใจใน

ความหมายที�ตรงกนัก็สามารถนํากลยทุธ์การตลาดแนวนี 'ไปใช้ในการสง่เสริมและพฒันา      

แบรนด์ เพิ�มคณุคา่ และมลูคา่เพิ�มของแบรนด์ เกิดภาพลกัษณ์ที�ดีทั 'งทางภาคธุรกิจ และได้รับ

ประโยชน์ส่วนรวมในระดบัสงัคม  

อาจกลา่วโดยสรุปได้วา่ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรหมายถึงการทํากิจกรรม 

    ตา่งๆที�จดัขึ 'นเพื�อดําเนินการชว่ยเหลือและสร้างประโยชน์ให้กบัสงัคม เพื�อให้องค์กรเป็นสว่น

หนึ�งของพลเมืองดีของโลก ทั 'งกบัผู้ มีสว่นได้สว่นเสียภายในและภายนอกองค์กร ทั 'งในด้านการ

ให้ทนุ บริจาคเงิน สมทบทนุจากการจดักิจกรรมตา่งๆหรือขายสินค้าหรือบริการนั 'นๆ การ

สนบัสนนุการเป็นอาสาสมคัร สง่เสริมกิจกรรมที�ต้องการเปลี�ยนแปลงด้านพฤตกิรรมในสงัคม 

หรือแม้กระทั�งการนําไปปรับใช้ในธุรกิจของตน  

กระแสความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรมากขึ 'น ทั 'งจากสากลและหนว่ยงานธุรกิจ 

ข้ามชาตทีิ�รวมตวักนัเพื�อปลกุกระแสความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ซึ�งนําไปสูก่ารยอมรับ 

สมคัรใจและการบงัคบัทางอ้อมด้วยกฎเกณฑ์ตา่งๆ รวมทั 'งความพร้อมภายในของธุรกิจไทย ที�

ต้องขบัเคลื�อนและให้ความร่วมมือตอ่กระแสสากลเพื�อรักษา ป้องกนั เสริมสร้างความแข็งแกร่ง

ทางธุรกิจ ความแข็งแรงของชมุชนและโลกให้ก้าวพฒันาแบบยั�งยืนตอ่ไป  

สํานกัคณะกรรมการกํากบัหลกัทรัพย์ และตลาดหลกัทรัพย์ (Securities and Exchange 

    Commission) ก.ล.ต หรือ SEC ได้ให้แนวทางในการปฏิบตัเิพื�อแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม

ขององค์กร อยา่งเป็นทางการเมื�อต้นปี ค.ศ. 2008 เพื�อให้บริษัทจดทะเบียนนําไปใช้แนวทางทํา

รายงานประจําปีเกี�ยวกบักิจกรรมด้านสงัคมและสิ�งแวดล้อมของบริษัท โดยหลกัการความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรของ ก.ล.ต เน้นหลกัการการทํารายงานประจําปีไว้วา่ 1) เพื�อให้

ข้อมลูจริงเกี�ยวกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรของบริษัทที�ได้ดําเนินไปในแต่

ละปี 2) ข้อมลูจากรายงานล้วนมีประโยชน์ตอ่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทกุคน เพื�อใช้ข้อมลูสว่นหนึ�ง

ในการตดัสินใจในแง่การลงทนุ ร่วมทนุ ร่วมค้าและสนบัสนนุสินค้าของบริษัทนั 'นๆ 3)
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รายละเอียดการรายงานสามารถตรวจสอบได้ ทั 'งภายในและภายนอก 4) ทราบถึงผลการ

ปฏิบตังิานวา่บรรลผุลมากเพียงใดซึ�งสามารถไปเทียบเคียงวดัผลกบัเป้าหมายกิจกรรมความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรวา่เป็นไปในทิศทางเดียวกนัหรือไม ่และบรรลเุป้าหมายมากน้อย

เพียงใด ( พนัธะธุรกิจ ภารกิจองค์กรไทย, 2554 ) 

จากการศกึษาวิจยัของ สเุมธ กาญจนพนัธุ์ (2551) พบวา่แนวโน้มความรับผิดชอบตอ่ 

 สงัคมขององค์กรของธุรกิจในประเทศไทย ในแตล่ะองค์กรที�ทําการศกึษามีแนวโน้มในการ

ดําเนินงานด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรในเชิงบวก และให้ความสําคญัเพิ�มมากขึ 'น 

และมีการดําเนินงานในลกัษณะที�เป็นเชิงกลยทุธ์เพิ�มมากขึ 'นเชน่เดียวกนั โดยแตล่ะองค์กรจะ

ยดึมั�นในกลยทุธ์ในการดําเนินงานในด้านนี 'ตามแผนขององค์กรที�ได้ปฏิบตัมิาแล้ว แตอ่าจจะมี

การมุง่เน้นไปที�มิตด้ิานใดด้านหนึ�ง  ตามแตพ่นัธกิจขององค์กร อาทิ สตาร์บคัส์  ที�จะยงัคง

ดําเนินงานตามกลยทุธ์และนโยบายหลกัทั 'ง 4 ด้านขององค์กร แตจ่ะให้ความสําคญักบั

สิ�งแวดล้อมเพิ�มขึ 'น อนัเป็นประเดน็หลกัที�สตาร์บคัส์ต้องให้ความสําคญั เชฟรอนยึดหลกั   กล

ยทุธ์ 4E ตามแนวนโยบายของบริษัท ก็จะเพิ�มและมุง่เน้นไปยงัการมีสว่นร่วมของพนกังาน 

แนวโน้มการดําเนินงานความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจจะมีการพฒันาปรับเปลี�ยน

ไปในรูปแบบที�ชดัเจนในการดําเนินงาน มีการวา่งแผนเชิงกลยทุธ์มากขึ 'น และก้าวกระโดดสู่การ

ทํางานเพื�อสงัคมอยา่งแท้จริง โดยเกิดผลดีกบักลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทกุๆฝ่าย 

   1.1 ประเภทกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR Activity) 

กลยทุธ์หรือรูปแบบการทํากิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร มีหลาย 

    แนวทาง Kotler และ Lee (2005) ได้เสนอแนวทางการริเริ�มกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม

ขององค์กร (Corporate Social Initiatives) ทั 'ง 6 แนวทางดงันี ' 

1. การเป็นผู้สนับสนุนส่งเสริมกิจกรรมเพื�อสังคม (Cause Promotion) การจดัหา 

ทนุ การร่วมทนุ การให้ความชว่ยเหลือด้านตา่งๆ นอกเหนือจากการให้เงิน เพื�อเพิ�มการ

ตระหนกัรู้ คํานงึถึงเหตกุารณ์ในสงัคม หรือเพื�อสนบัสนนุด้านการระดมทนุ การมีสว่นร่วมหรือ

การจดัหาอาสาสมคัร องค์กรสามารถริเริ�มและสร้างสรรค์กิจกรรมของตนเอง ผา่นการสง่เสริม

และการสนบัสนนุกิจกรรม เชน่ เครื�องสําอาง The Body Shop ตอ่ต้านการทดลองการใช้
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เครื�องสําอาง    ในสตัว์ หรือการเป็นผู้สนบัสนนุอย่างตอ่เนื�องของกิจกรรม Keep America 

Beautiful 2003 เพื�อ “Great American Cleanup” ซึ�งร่วมกบัองค์กรอื�นๆ  

การสื�อสารที�ใช้ในการเป็นผู้สนบัสนนุและสง่เสริมกิจกรรมเพื�อสงัคมขององค์กรนั 'น จะเน้น 

    การใช้การสื�อสารเพื�อโน้มน้าวใจ หรือเชิญชวน เพื�อเพิ�มการตระหนกัรู้ ให้ผู้คนสนใจใน

เหตกุารณ์รอบตวัตา่งๆ การเผยแพร่เรื�องจริงของผู้คนหรือองค์กรที�ต้องการการชว่ยเหลือ เชน่

กิจกรรมที�ชายวยักลางคนของประเทศกําลงัพฒันาต้องการแวน่ตาอนัแรกในชีวิต การเชิญชวน

ให้ผู้บริโภคสนใจเข้ามาตดิตามกิจกรรมมากขึ 'น โน้มน้าวใจให้สละเวลามาชว่ยเหลือกิจกรรม

ด้านอื�นๆนอกเหนือจากงานของตน เชน่ คนในชมุชนชว่ยกนัอบขนมขายเพื�อนํารายได้มาใช้ใน

งานการกศุลในชมุชนของตนเอง โน้มน้าวใจให้บริจาคเงินหรือสิ�งของตา่งๆ 

ผลสําเร็จขององค์กรหลายอยา่งเกิดจากการสง่เสริมกิจกรรมเพื�อสงัคมขององค์กรที� 

     เกี�ยวข้องด้านการตลาด ซึ�งสามารถเพิ�มความเข้มแข็งด้านตําแหนง่ทางการตลาด เพิ�มยอดขาย

และความภกัดีตอ่สินค้า และยงัทําให้ทั 'งลกูค้า พนกังานมีโอกาสที�จะสร้างสรรค์กิจกรรมร่วมกนั 

เป็นความร่วมมือที�เหนียวแน่นของคนในองค์กรด้วย นอกจากนั 'นแล้วการเลือกกิจกรรมหรือ

เรื�องที�สนใจ ที�เกี�ยวข้องกบัองค์กรหรือเป็นเรื�องที�สามารถรับผิดชอบได้ในระยะยาว ก็เป็นสิ�งที�

สําคญัตอ่ทั 'งลกูค้าและกลุม่เป้าหมาย พร้อมทั 'งพนกังานในองค์กรและยงัต้องมีการเผยแพร่สิ�งที�

ทําไป และมีการวดัผลที�เกิดขึ 'นจากการทํากิจกรรมด้วย  The Body Shop ถือวา่เป็นองค์กร

ใหญ่ระดบัโลกแรกๆที�มีการรณรงค์เรื�องนี 'อยา่งจริงจงั และทําอยา่งตอ่เนื�อง อีกตวัอยา่ง สถาบนั

ทางการเงิน Washington Mutual; WaMu สนบัสนนุโครงการด้านการศกึษา ทั 'งการให้ทนุ การ

จดัโครงการด้านการศกึษา และจิตอาสาในพนกังานผลจากการสง่เสริมกิจกรรมที�ตอ่เนื�อง ทํา

ให้ธุรกิจมีการลงทนุเพิ�มขึ 'น เกิดทศันคตทีิ�ดีตอ่องค์กร และยงัเกิดความภกัดีตอ่แบรนด์ด้วย 

(Kotler & Lee, 2005)  

2. การบริจาคเงนิจากส่วนแบ่งการขายให้กับองค์กรทางสังคม (Cause- 

    related Marketing) โดยเป็นสินค้าและกิจกรรมการกศุลที�ระบเุฉพาะเจาะจง โดยกรณีนี 'องค์กร

จะเป็นพนัธมิตรกบัองค์กรที�ไมแ่สวงหากําไร สร้างสรรค์กิจกรรมหรือสินค้าเพื�อกระตุ้นยอดขาย

แล้วนําเงินที�ได้จากยอดขายที�เพิ�มขึ 'นมาบริจาคหรือมอบให้กบัองค์กรอื�นๆ  การบริจาคเงินจาก
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สว่นแบง่การขายในชว่งเวลาที�กําหนดนี 'เป็นกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมรูปแบบเดียวที�

ขึ 'นอยู่กบัการซื 'อสินค้าของผู้บริโภค มีความคล้ายกบัรูปแบบการเป็นผู้สนบัสนนุและสง่เสริม

กิจกรรมเพื�อสงัคมขององค์กร(Cause Promotion)ที�สง่เสริมการตระหนกัรู้ ความสนใจ หรือการ

ทําเพื�อประโยชน์ของสว่นรวม แตจ่ะแตกตา่งกนัเรื�องปฏิกิริยาที�ตอบสนองของผู้บริโภค กิจกรรม

นี 'จะมีสญัญาการจดักิจกกรมที�เป็นทางการและร่วมกบังานการกศุลตา่งๆ มีการโฆษณาให้กบั

หนว่ยงานที�จดัและสินค้าที�ขาย และมีการตรวจสอบยอดการขายสินค้าด้วย มีการใช้งบเพื�อ

โฆษณาสินค้า เนื�องจากเพื�อผลประโยชน์ด้านการขายและองค์กรสามารถที�จะประชาสมัพนัธ์

สินค้าของตนเองด้วย สว่นใหญ่แล้วกิจกรรมนี 'จะจดัขึ 'นโดยแผนกการตลาดขององค์กรนั 'นๆ ที�

ต้องมีการคิดวางแผนกิจกรรม มีการตั 'งเป้าหมายและจดุประสงค์ของกิจกรรม มีการระบุ

กลุม่เป้าหมาย เลือกใช้กลยทุธ์สว่นประสมทางการตลาด และต้องมีการประเมินผลและ

ตรวจสอบกลไกการทํางานของกิจกรรมด้วย 

รูปแบบการบริจาคเงินมีหลากหลายทั 'งการบริจาคเงิน 1 ครั 'งตอ่การขายสินค้าได้ 1 ชิ 'น  

    ยกตวัอย่าง โยเกิร์ตยี�ห้อ Yoplait ในปี ค.ศ. 2003 บริจาคทกุ 10 เซนต์ ให้กบัองค์กรการกศุล

ด้านมะเร็งเต้านม สําหรับการซื 'อโยเกิร์ต 1 ลิตร หรือ การบริจาคเงินเพิ�มสําหรับการดําเนิน

กิจกรรม 1 ครั 'ง รูปแบบการหกัเปอร์เซ็นต์จากยอดขายแตล่ะชิ 'น หรือจะเป็นการหกัเปอร์เซ็นต์

จากยอดขายรวม ขึ 'นอยูก่บัรูปแบบและการกําหนดขององค์กรนั 'น โดยที�ลกูค้าไมต้่องมีการ

บริจาคเงินเพิ�มแตอ่ย่างใด แตกิ่จกรรมการบริจาคจะประสบความสําเร็จได้นั 'นต้องเป็นการ

ดําเนินกิจกรรมที�ตอ่เนื�อง ไม่ใชทํ่าเพียงครั 'งเดียว 

การบริจาคเงินจากสว่นแบง่การขายสินค้าหรือบริการขององค์กรภายในชว่งเวลาที�กําหนด 

    ให้กบัองค์กรตา่งๆทางสงัคม (Cause-related Marketing) นั 'นมีประโยชน์ในการดงึดดูลกูค้า

ใหม ่การระดมทนุเพื�อกิจกรรมตา่งๆ การเข้าถึงกลุม่เป้าหมายเฉพาะกลุม่ เพิ�มยอดขายของ

สินค้า สร้างคณุคา่ระหวา่งการทํางานร่วมกนั สร้างอตัลกัษณ์ในด้านบวกของสินค้า เชน่บริษัท 

Comcast บริจาคเงิน 4.95 ดอลลา่ห์สหรัฐ ซึ�งเป็นคา่ใช้จ่ายในการติดตั 'งโปรแกรมไฮสปีด

อินเทอร์เน็ตตอ่หนึ�งครั 'งในระยะเวลาตลอดทั 'งเดือนนั 'น ให้กบัองค์กรการกศุล Ronald 
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McDonald Charity ซึ�งเป็นองค์กรเกี�ยวกบัเดก็กิจกรรมที�เกิดขึ 'นสร้างประโยชน์ให้กบัทกุๆฝ่าย 

ทําให้ผู้บริโภคได้บริจาคเงินให้การกศุลอีกด้วย (Kotler & Lee, 2005)  

3.การดาํเนินโครงการหรือกิจกรรมที�ก่อให้เกิดการเปลี�ยนแปลงเพื�อประโยชน์ 

สังคม (Corporate Social Marketing) ไมว่า่จะเป็นเรื�องเกี�ยวกบัสาธารณะสขุ ความปลอดภยั

หรือสิ�งแวดล้อมหรือความเป็นอยูที่�ดีขึ 'นของสงัคม สนใจในการเปลี�ยนแปลงด้านพฤติกรรม ซึ�ง

แตกตา่งจากการเป็นผู้สนบัสนนุในการสง่เสริมกิจกรรมเพื�อสงัคมหรือตวัองค์กร (Cause 

Promotion หรือ Cause Marketing) ที�เน้นด้านการตระหนกัรู้ การระดมทนุ หรือการจดัหา

อาสาสมคัร ที�เกิดขึ 'นตามแตเ่หตกุารณ์นั 'นๆ องค์กรสามารถริเริ�มหรือพฒันาโครงการขึ 'นได้เอง 

และออกแบบกิจกรรมพฤตกิรรมของผู้บริโภคที�ต้องการเปลี�ยน เชน่ การมีถงุขยะไว้ในรถ หรือ

การแสดงออกของผู้บริโภค เชน่การโหวต โดยมีความหมายในแง่ของการใช้หลกัการและเทคนิค

ด้านการตลาดเพื�อสง่เสริมให้กลุม่เป้าหมาย ยอมรับ ปฏิเสธ ปรับปรุง หรือยกเลิกพฤติกรรม

ตา่งๆ เพื�อประโยชน์ตอ่บคุคล กลุม่ หรือสงัคมโดยรวมทั 'งหมด เชน่รณรงค์ในการป้องกนัโรค

เอดส์ เพิ�มความปลอดภยัด้วยการคาดเข็มขดันิรภยั หรือคุ้มครองสิ�งแวดล้อม เชน่การอนรัุกษ์นํ 'า 

และทําให้เกิดการมีส่วนร่วมของของคนในชมุชน เชน่การบริกาคอวยัวะตา่งๆ โดยส่วนใหญ่

หนว่ยงานที�มีการดําเนินการมกัเป็นรัฐบาลกลาง หนว่ยงานภาครัฐของท้องถิ�น เชน่ กรมอนามยั 

กระทรวงสาธารณสขุ กรมการขนสง่ หรือองค์กรไมแ่สวงกําไรตา่งๆ แตจ่ะเน้นไปที�องค์กรที�ใช้

กิจกรรมนี 'เพื�อประโยชน์ขององค์กร 

การสนบัสนนุโครงการหรือกิจกรรมที�ทําให้เกิดการเปลี�ยนแปลงพฤติกรรมเพื�อก่อให้เกิด 

    ประโยชน์ตอ่สงัคม (Corporate Social Marketing) จะเน้นที�การเปลี�ยนพฤตกิรรมของผู้บริโภค

เป้าหมาย เชน่ประเดน็ด้านสขุภาพ การรณรงค์เรื�องการสบูบหุรี�  การลดการเกิดมะเร็งเต้านม 

ประเดน็การป้องกนัการบาดเจ็บ เชน่ ความปลอดภยัจากการจราจร การป้องกนัการฆ่าตวัตาย 

ประเดน็ด้านสิ�งแวดล้อม เชน่ การอนรัุกษ์นํ 'า ปัญหามลภาวะ และ ประเดน็การมีสว่นร่วมใน

ชมุชน เชน่การเป็นอาสาสมคัร การบริจาคเลือด 

นอกจากนั 'นแล้วกิจกรรมนี 'ยงัชว่ยสง่เสริมตําแหนง่ทางการตลาดของแบรนด์ หรือองค์กร 
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ให้ชดัเจน ยกตวัอยา่งเชน่ ซบัเวย์ (Subway) ร่วมกบัหนว่ยงานเกี�ยวกบัโรคหวัใจ ในโครงการ

รณรงค์เกี�ยวกบัการกินอาหารที�ไขมนัตํ�า และถกูต้องตามโภชนาการ ซึ�งเป็นการชว่ยยืนยนักบั

ผู้บริโภควา่ซบัเวย์ (Subway) เป็นแซนด์วิชที�มีคณุภาพ ไมไ่ด้เป็นอาหารขยะ รับประทานแล้ว

สขุภาพดี ซึ�งเป็นการตอกยํ 'าความเป็นแบรนด์สขุภาพดี  ฟิลิป มอร์ริส (Philip Morris) เจ้าของ

ธุรกิจจําหนา่ยบหุรี�รายใหญ่ของโลก มีโครงการกระตุ้นให้ผู้ปกครองคยุกบัลกูของตนเรื�องของ

การสบูบหุรี� หรือการเข้าไปมีสว่นร่วมกบัตวัแทนองค์กรเอกชนของโฮม ดีโป (Home Depot) ใน

เรื�องเคล็ดลบัในการใช้นํ 'าอย่างประหยดั หรือร่วมกบัองค์กรที�ไมแ่สวงหากําไร เชน่ แบรนด์แพม

เพอร์ (Pamper) ร่วมกบั องค์กร SIDS สนบัสนนุให้ผู้ปกครองเดก็อุ้มเดก็ใสห่ลงัเพื�อทําให้หลบั

สบายยิ�งขึ 'น  กิจกรรมเหลา่นี 'จะชว่ยเพิ�มยอดขาย สร้างความนา่เชื�อถือ และยงัสง่ผลถึงการ

เปลี�ยนแปลงตา่งๆในสงัคมในทางที�ดีขึ 'น 

สิ�งที�ต้องคํานงึของการดําเนินกิจกรรมการสนบัสนนุโครงการหรือกิจกรรมที�ทําให้เกิดการ 

 เปลี�ยนแปลงพฤติกรรมเพื�อก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่สงัคม (Corporate Social Marketing) นั 'น

คือ ประเด็นทางสงัคมที�ไมเ่หมาะสมกบัแบรนด์สินค้าหรือองค์กร การเปลี�ยนแปลงพฤตกิรรม

ของผู้บริโภค และผลที�เกิดจากการเปลี�ยนแปลงนั 'น ไมส่ามารถเปลี�ยนได้เพียงข้ามคืน ควรมี

การติดตามผลตลอด ดงันั 'นควรมีการเลือกกิจกรรมหรือประเดน็ที�ตรงกบัแก่นของธุรกิจที�องค์กร

ดําเนินอยูม่ากที�สดุ (Kotler & Lee, 2005) 

4.การบริจาคเงนิหรือสิ�งของให้แก่องค์กรอื�นๆ (Corporate Philanthropy) องค์กร 

    มอบเงินให้กบัมลูนิธิหรือหนว่ยงานอื�นๆโดยตรง สว่นใหญ่จะอยูใ่นรูปของเงินชว่ยเหลือ การ

บริจาค หรือบริการด้านอื�นๆ เป็นวิธีการหรือรูปแบบดั 'งเดิมของความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ

องค์กร โดยมกัจะอยูใ่นรูปแบบ งบรายจา่ยด้านทนุ และโครงการพิเศษตา่งๆ มกัจะใช้อยูร่วม

กบัคําวา่ ความสมัพนัธ์กบัชมุชน หรือการเป็นองค์กรที�ดี อยา่งที�กล่าวมาแล้ววา่องค์กรใน

ปัจจบุนัได้รับแรงกดดนัจากเหตกุารณ์ตา่งๆ ทั 'งภายในและภายนอก ต้องมีการปรับเปลี�ยนกล

ยทุธ์ตา่งๆ เลือกประเดน็ที�สนใจ และบริจาค ในสิ�งที�เกี�ยวกบัเป้าหมายและจดุประสงค์ของ

องค์กร และยงัต้องมีความสมัพนัธ์อนัดีกบัองค์กรที�ไมแ่สวงผลกําไร นอกจากนั 'นองค์กรไม่

เพียงแตใ่ห้เงินบริจาคเทา่นั 'นยงัต้องให้ความเชี�ยวชาญในการดําเนินงานด้วย 
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การบริจาคเงินให้กบัมลูนิธิหรือองค์กรการกศุลมีหลายรูปแบบ ทั 'งในรูปแบบการให้เงิน  

เชน่จดัหาเงินให้กบัโครงการ YMCA หรือบริจาคเงินเพื�อเป็นทนุสําหรับคนตกงานที�ได้รับ

ผลกระทบจากเหตกุารณ์ 9/11 การให้ทนุ เชน่มอบทนุให้กบัโรงเรียนเพื�อนําไปใช้สนบัสนนุด้าน

การเรียน การให้เป็นทนุการศกึษา บริจาคเป็นสิ�งของ ชว่ยเหลือนอกเหนือจากการให้เงิน ให้

ความชว่ยเหลือด้านเทคนิคจากผู้ เชี�ยวชาญ ซึ�งผู้ รับบริจาคสว่นใหญ่จะเป็นองค์กรที�ไมแ่สวงผล

กําไร หรือมลูนิธิ (Kotler & Lee, 2005) 

Porter และ Kramer (2002) อ้างใน Kotler และ Lee (2005) วา่กิจกรรมการบริจาคเงิน 

    สามารถสร้างได้มากกว่าความนิยมของบริษัท สามารถเพิ�มผลผลิตของบริษัทได้ด้วย เชน่การที�

บริษัทนํ 'ามนั Exxon บริจาคเงินเพื�อปรับปรุงถนนในประเทศกําลงัพฒันา เพิ�มการขยายตลาด 

เชน่บริษัทแอปเปิ'ล บริจาคคอมพิวเตอร์ให้กบัโรงเรียนเพื�อเป็นการเพิ�มการใช้งานและให้รู้จกั

ระบบของแอปเปิ'ลมากขึ 'น และ เพื�อการทํางานร่วมกนัในอนาคตที�ดี เชน่บริษัท อเมริกนั เอ็กซ์

เพรส สนบัสนนุการอบรมให้กบันกัเรียนในการหางานกบับริษัทตวัแทนด้านการทอ่งเที�ยว 

ตวัอยา่งของการบริจาคที�ประสบความสําเร็จ คือไมโครซอฟท์ บริษัทผลิตโปรแกรมคอมพิวเตอร์ 

ริเริ�มโครงการ Microsoft Unlimited Potential หรือ UP ซึ�งเป็นโครงการอบรมให้ความรู้ทกัษะ

ด้านการใช้งานคอมพิวเตอร์ที�เริ�มตั 'งแต ่ปี ค.ศ. 2003 โดยการให้ทนุจํานวน 50 ล้านเหรียญ

สหรัฐ ในรูปของเงินสด อปุกรณ์คอมพิวเตอร์ และเทคนิคความเชี�ยวชาญ ให้กบัองค์กรไมแ่สวง

ผลกําไร มากกวา่ 150 แหง่ใน 45 ประเทศทั�วโลก โดยไมโครซอฟท์มีศนูย์การอบรมที�ให้คนมา

ฝึกฝนทกัษะการใช้คอมพิวเตอร์ และมีหลกัสตูรการเรียนรู้ ซึ�งโครงการนี 'เชื�อมโยงกบัเป้าหมาย

หลกัขององค์กรเป็นอยา่งมากทําให้โครงการประสบความสําเร็จและเป็นที�ยอมรับ (Kotler & 

Lee, 2005)   

Hall (2006) ได้ศกึษาผลกระทบของการบริจาคเงินและความสมัพนัธ์ขององค์กรกบัชมุชน 

    เกี�ยวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งบริษัทหรือองค์กรกบัผู้บริโภคโดยใช้ความเป็นสาธารณะและการ

แลกเปลี�ยนเรื�องความสมัพนัธ์กบัปัจจยัในเรื�องความสมัพนัธ์ เชน่ ความไว้วางใจ การร่วมกนั

ควบคมุ ความรับผิดชอบ และความพงึพอใจ การศกึษาจะวดัถึงความสมัพนัธ์ของบริษัทที�มีการ

ดแูลควบคมุเองของบริษัทกบัผู้บริโภค เป็นการเปรียบเทียบจดุแข็งของบริษัทเรื�องความสมัพนัธ์
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กบัผู้บริโภคสําหรับผู้บริโภคที�ตระหนกัรู้ถึงการบริจาคขององค์กร(Corporate Philanthropy) 

หรือบริษัทกบัผู้บริโภคที�ไมไ่ด้ทราบข้อมลู พบว่าผู้บริโภคที�ได้รับข้อมลูและตระหนกัรู้เรื�องการ

บริจาคขององค์กรจะมีความสมัพนัธ์และปฏิสมัพนัธ์ที�แข็งแรงกบัองค์กรมากกวา่ผู้บริโภคที�

ไมไ่ด้รับทราบข้อมลู 

5.การสนับสนุนให้พนักงานเป็นอาสาสมัครเข้าร่วมกิจกรรมทางสังคม  

(Community Volunteering) องค์กรสนบัสนนุ กระตุ้นพนกังาน หุ้นสว่น หรือสมาชิก ให้ใช้

เวลาเพื�อการอาสาสมคัร จิตอาสา ไปช่วยองค์กรในชมุชน หรือเมื�อมีเหตกุารณ์ ซึ�งอาจจะเป็น

กิจกรรมที�ทําเอง เชน่พนกังานในบริษัทคอมพิวเตอร์ทนัสมยัอบรมการใช้งานคอมพิวเตอร์

ให้กบัเดก็นกัเรียนระดบัมธัยมศกึษา หรือจะทําร่วมกบัองค์กรที�ไมแ่สวงผลกําไร การสนบัสนนุ

พนกังานให้มีจิตอาสาเพื�อช่วยเหลือองค์กรในชมุชนไมใ่ชเ่รื�องใหม ่แตส่ิ�งที�เป็นเรื�องใหมคื่อการ

ที�พนกังานเข้าไปชว่ยในการคดิกิจกรรมที�สอดคล้องกบัจดุมุง่หมายของบริษัทด้วย การที�

พนกังานชว่ยเหลือกิจกรรมด้วยความสามารถพิเศษ หรือเป็นความสามารถที�สร้างสรรค์ เชน่ 

พนกังานบญัชีสอนพิเศษวิชาคณิตศาสตร์ให้กบัเดก็ๆ หรือชว่ยสร้างบ้านถ้าเป็นช่างไม้หรือชา่ง

ก่อสร้าง  

กิจกรรมอาสาสมคัรอาจจะจดัขึ 'นโดยองค์กร หรือพนกังานเลือกกิจกรรมที�จะอาสาเอง  

และได้รับการสนบัสนนุจากบริษัทโดยให้เป็นวนัหยดุ หรือโปรแกรมเลือกกิจกรรมที�สนใจให้

พนกังาน กิจกรรมการสนบัสนนุให้พนกังานชว่ยเหลือกิจกรรมการกศุลหรือกิจกรรมตา่งๆใน

ชมุชนนั 'น องค์กรควรมีสว่นสนบัสนนุอยา่งมากทั 'งในแง่ที�องค์กรสามารถที�จะปลกูฝังจริยธรรม

ขององค์กรผา่นการกระตุ้นให้พนกังานมีจิตอาสาชว่ยงานตา่งๆในชมุชน แนะนําประเดน็หรือ

งานการกศุลที�พนกังานอาจจะสนใจ และเตรียมข้อมลูกิจกรรมให้พร้อม ช่วยเหลือในการหา

โอกาสหรือกิจกรรมที�หลากหลายให้พนกังานมีโอกาสเลือกกิจกรรมที�สนใจมากที�สดุ จดัเตรียม

วนัหยดุสําหรับพนกังานเพื�อทํากิจกรรมอาสา เป็นต้น โดยกิจกรรมที�ทําก็เป็นประเภทโครงการ

ตา่งๆของชมุชน เชน่การสร้างบ้าน ทําความสะอาดสวนสาธารณะ  อา่นหนงัสือให้เดก็ฟัง สอน

ทกัษะการใช้งานคอมพิวเตอร์และอื�นๆ โครงการชว่ยป้องกนัด้านสขุภาพและความปลอดภยั 

ชว่ยแจกโบรชวัร์ในการรณรงค์ป้องกนัโรคเอดส์ หรือการสอนให้เดก็รู้จกัวิธีการข้ามถนน เป็นต้น 
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และการเป็นอาสาสมคัรโครงการด้านสิ�งแวดล้อม ส่วนใหญ่กิจกรรมอาสาที�ได้รับความนิยมกบั

บริษัทที�สง่ผลโดยตรงด้านสิ�งแวดล้อม  เชน่ พนกังานบริษัท Shell ทํางานร่วมกบั The Ocean 

Conservancy ในการทําความสะอาดชายหาด  

การทํากิจกรรมอาสานี ' มีข้อควรคํานงึถึงหลายอยา่ง การที�องค์กร หรือบริษัทให้วนัหยดุ 

พนกังานเพื�อไปทํากิจกรรมอาสา อาจจะทําให้ศกัยภาพในการทํางานโดยรวมของบริษัทลดลง

ทําให้เกิดคา่ใช้จา่ยที�ต้องสญูเสียไปในการทํางาน หรืออาจจะเกิดกรณีที�ที�พนกังานสนใจใน

กิจกรรมที�หลากหลายประเด็น แล้วประเดน็เหล่านั 'นก็ไมก่่อให้ผลดีตอ่ตวัองค์กร นอกจากนั 'น

แล้วยงัไมส่ามารถมี�จะติดตามผลการดําเนินงานที�เกิดขึ 'นได้อยา่งละเอียด และไมรู้่แน่ชดัวา่เป็น

ผลดีหรือไม ่ดงันั 'นการเลือกกิจกรรมที�เข้ากบัประเดน็ทางสงัคม เศรษฐกิจ และสิ�งแวดล้อม และ

เป็นกิจกรรมที�พนกังานให้ความสนใจอยากทําและเป็นความต้องการขององค์กรด้วย ด้วยการ

เชื�อมความสามารถของพนกังานกบักลยทุธ์ขององค์กร การดําเนินการที�เป็นระยะยาว เลือก

ชมุชนที�เข้มแข็งในการร่วมมือ และสดุท้ายต้องมีระบบในการติดตามการดําเนินการที�ดีและมี

ประสิทธิภาพด้วย กิจกรรมอาสาจงึจะสําเร็จและบรรลเุป้าหมาย (Kotler & Lee, 2005) 

6.การดาํเนินกิจการหรือดาํเนินงานทางธุรกิจหรือการปรับเปลี�ยนแนวทางด้าน 

   การดาํเนินงานองค์กรตามหลักการตระหนักในความรับผิดชอบต่อสังคม (Social  

Responsible Business Practices) องค์กรนําข้อปฏิบตัิที�ดีของธุรกิจมาใช้ และลงทนุในการ

สนบัสนนุตา่งๆ เพื�อให้ชมุชนมีชีวิตที�ดีขึ 'นและคุ้มครองสิ�งแวดล้อม ข้อแตกตา่งของกิจกรรม

ประเภทนี 'คือการใช้ความนา่เชื�อถือ ไมไ่ด้มีกฎหมาย หรือข้อบงัคบัในการดําเนินงาน ที�เป็นไป

ตามศีลธรรมและจริยธรรม ซึ�งการจดัทําโครงการอาจจะมาจากองค์กรอื�น หรือองค์กรนั 'นๆ

จดัทําขึ 'นเองก็ได้ การเปลี�ยนแปลงแนวทางการดําเนินงานขององค์กรหรือบริษัทนั 'น อาจจะเกิด

จากการกําหนดของกฎหมาย ข้อเรียกร้องจากลกูค้า หรือจากความกดดนัอื�นๆ เพื�อที�จะ

แก้ปัญหาขององค์กรและปัญหาของสงัคม หรือแนวทางในองค์กรที�สามารถจะชว่ยประเดน็

ตา่งๆได้ ยกตวัอยา่งเชน่ การตดัสินใจของบริษัท Kraft  ที�มีการระบถึุงปัญหาโรคอ้วนของคนใน

ประเทศ มีเหตกุารณ์หลากหลายที�เป็นหลกัฐานยืนยนัวา่การเปลี�ยนแปลงแนวทางในองค์กร

สามารถที�จะลดคา่ใช้จ่ายได้ เชน่ บริษัท Chiquita ประหยดัเงินกวา่ 5 ล้านเหรียญสหรัฐ เมื�อใช้

พืชผลที�ไมมี่สารเคมี   
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บริษัทโคคา โคลา ในปี ค.ศ. 2000 ทํากิจกรรมในการตอ่ต้านโรคเอดส์ในองค์กร เพราะเชื�อ 

    ว่าคนทกุคนมีบทบาทในการตอ่สู้ ปัญหานี 'ร่วมกนั กลยทุธ์หลกัที�ใช้เป็นต้นแบบการทํางานในที�

ทํางานสําหรับพนกังานชาวแอฟริกนั 1,200 คน โดยเริ�มจากมีถงุยางอนามยัฟรี กบัทกุคนใน

องค์กร อปุกรณ์ในการป้องกนัและการสร้างการตระหนกัรู้ มีการจดัอบรม ให้คําปรึกษา และ

การบําบดั นอกจากนี 'ยงัมีการออกนโยบายในการคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตวั ให้พนกังานที�

เป็นเอดส์กล้ายอมรับ โดยร่วมมือกบัรัฐบาลและองค์กรที�มาแสวงผลกําไร สร้างความชื�นชม

ให้กบัองค์กรเป็นอยา่งมาก 

กลยทุธ์ความสําเร็จของการเปลี�ยนแปลงแนวทางการดําเนินงานของบริษัทนี ' คือการกล้า    

เผชิญกบัปัญหา แก้ปัญหา ริเริ�มกิจกรรมใหม ่การเลือกประเดน็ที�ใหม ่เหมาะกบัองค์กรและ

เข้าถึงปัญหาของสงัคม โดยการกระตุ้นพนกังานในองค์กร  ด้วยการพฒันาและนําไปใช้จริง

พร้อมทั 'งสนบัสนนุอปุกรณ์พื 'นฐานตา่งๆ แบบเปิดเผย ซื�อสตัย์ และตรงไปตรงมา อาทิเชน่ บริษัท 

Starbuck เชื�อในคณุคา่ของการลงทนุในระยะยาวในด้านสงัคม สิ�งแวดล้อม และเศรษฐกิจก็จะ

ตามมา สตาร์บคัส์สามารถเพิ�มยอดทางเศรษฐกิจจากการดแูลสิ�งแวดล้อม โดยทํางานร่วมกบั 

องค์กร Conservation International เพื�อสนบัสนนุชาวสวนกาแฟและคุ้มครองป่าไปด้วย ด้วย

การสนบัสนนุการปลกูกาแฟในที�ร่ม ที�ยงัคงความหลากหลายของป่าไว้ และให้โอกาสสําหรับ

ชาวสวนกาแฟ เพื�อลดผลกระทบที�จะเกิดขึ 'นจากสิ�งแวดล้อม โดยกิจกรรมที� สตาร์บคัส์ เป็นการ

ลงทนุในระยะยาว การที�ชว่ยชาวสวนจะทําให้ สตาร์บคัส์เองมีแหลง่กาแฟที�ยั�งยืนกวา่แบรนด์

อื�นๆ เพราะใครๆก็สนบัสนนุ ใครๆก็อยากขายสินค้าด้วย และสินค้าสําหรับลกูค้าที�ใสใ่จ

สิ�งแวดล้อมด้วย โดยกิจกรรมเหลา่นี 'องค์กรได้คดิ ริเริ�มและดําเนินการและนําไปใช้เป็นกลยทุธ์ใน

การดําเนินงานขององค์กร โดยที�ไมมี่การบงัคบั หรือต้องทําตามกฎหมายใดๆ ซึ�งสง่ผลดีตอ่

องค์กรเป็นอยา่งมาก ทั 'งในด้านความชื�นชอบของแบรนด์ตอ่กลุม่ลกูค้าเป้าหมาย สร้างหุ้นสว่น

ทางธุรกิจที�แข็งแรง สร้างสขุภาวะที�ดีและความพงึพอใจให้แก่พนกังาน และยงัสามารถวาง

ตําแหนง่สินค้าให้อยูใ่นใจของผู้บริโภคได้เป็นอยา่งดี (Kotler & Lee, 2005) 
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   ตารางที� 2.1 แสดงแรงขับเคลื�อนรูปแบบกจิกรรมความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กร 

    (ไทยพฒัน์, 2555)       

CSR Activities Driven by 
Cause Promotion, Cause Marketing  

Cause-related Marketing      Social-driven     

         CSR 

Corporate Social Marketing  

Corporate Philanthropy  

Community Volunteering    Corporate-driven CSR 

Social Responsible Business Practices  

การจําแนกกิจกรรมซีเอสอาร์ข้างต้น จะพบว่ากิจกรรม 3 ชนิดแรก เกี�ยวข้องกบัพฤติกรรม 

ทางการพดู หรือเป็นการสื�อสารการตลาดที�เข้าข่ายการดําเนินกิจกรรมโดยใช้ทรัพยากรนอก

องค์กรเป็นหลกั (Social-driven CSR) สว่นกิจกรรม 3 หลงั เกี�ยวข้องกบัพฤตกิรรมทางการ

กระทํา หรือเป็นการดําเนินกิจกรรมขององค์กรโดยใช้ทรัพยากรที�มีอยูภ่ายในองค์กรเป็นหลกั 

(Corporate-driven CSR) (ไทยพฒัน์, 2553) และหากพิจารณาโดยยึดที�ตวักระบวนการทาง

ธุรกิจ (Business process) ซีเอสอาร์ในแบบ Corporate-driven CSR ยงัสามารถจําแนก

ออกเป็นซีเอสอาร์ ที�อยูใ่นกระบวนการทางธุรกิจ (CSR in process) กบัซีเอสอาร์จําพวกที�อยู่

นอกกระบวนการทางธุรกิจ หรือเกิดขึ 'นภายหลงัโดยแยกตา่งหากจากกระบวนการทางธุรกิจ 

(CSR after process) 

Kang, Lee และ Huh (2010) สนใจศกึษาผลกระทบทั 'งในด้านบวกและด้านลบของ 

 กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรที�มีตอ่ผลประกอบการของธุรกิจประเภทบริการ 

โดยสนใจวา่การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมตอ่องค์กรนั 'นมีผลตอ่ผลประกอบการ

หรือไม ่การทํากิจกรรมชว่ยให้ผลประกอบการขององค์กรดีขึ 'นหรือเพิ�มขึ 'นหรือไม ่โดย

ผลการวิจยัพบวา่ในธุรกิจบริการประเภทโรงแรม และร้านอาหารการทํากิจกรรมความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรสง่ผลกระทบด้านบวก สว่นธุรกิจบริการประเภทสายการบนิไม่

สง่ผลกระทบด้านบวก ดงันั 'นก่อนที�จะตดัสินใจทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร

ต้องตดัสินใจวา่ควรเพิ�มกิจกรรมนี 'ในธุรกิจโรงแรมและร้านอาหาร สว่นธุรกิจสายการบนิก็ควร
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จะลดกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมลง สว่นในธุรกิจคาสิโน การทํากิจกรรมความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ไมมี่สง่ผลทั 'งด้านบวก งานวิจยังานนี 'เป็นงานที�ชว่ยในการ

ตดัสินใจก่อนที�จะลงมือทําว่าทําไปแล้วได้ผลดีหรือไม ่ไมใ่ชนํ่างบประมาณไปใช้แล้วไมเ่กิด

ประโยชน์อะไร แตก็่มีข้อด้อยคือทําวิจยัในธุรกิจด้านเดียวไมส่ามารถตอบสนองได้ครอบคลมุ

ทกุธุรกิจ   

ในประเทศไทยองค์กรหรือสถาบนัที�ให้ความสําคญัและเผยแพร่ความรู้และกิจกรรมความ 

    รับผิดชอบตอ่ขององค์กรสงัคมไปสูส่งัคมไทยและสูภ่มูิภาคอาเซียน  เป็นอยา่งมากคือสถาบนั

ไทยพฒัน์ ที�ได้มีการรวบรวมข้อมลู จดัอบรม ดําเนินกิจกรรม พร้อมทั 'งให้ความรู้ด้านความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ให้กบัผู้บริโภคและองค์กรชั 'นนําในเมืองไทย สถาบนัไทยพฒัน์

แบง่ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรเป็น 3 แบบด้วยกนั ดงัตอ่ไปนี ' 

1. กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเชิงรับ (Responsive CSR)  

    ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ ได้แก่ การปฏิบตัิตวัเป็นบรรษัทพลเมืองที�ดี (Good Corporate 

Citizen) และการบรรเทาผลกระทบเชิงลบที�เกิดขึ 'นหรือที�คาดวา่จะเกิดขึ 'นจากกิจกรรมทาง

ธุรกิจของตน โดยอาจจะยงัไมไ่ด้สร้างสรรค์กิจกรรมเพื�อสงัคมเพิ�มเตมิ ซึ�งอาจจะเรียกได้วา่เป็น

การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ในเชิงรับ (Receptive) กิจกรรม ภายใต้

รูปแบบนี ' จะเกิดขึ 'นก็ตอ่เมื�อมีปัญหาหรือผลกระทบจากการดําเนินธุรกิจไปสูส่งัคม หรือสงัคมมี

การเรียกร้องให้กิจการดําเนินความรับผิดชอบอย่างเหมาะสมตอ่ผลกระทบเหลา่นั 'น เป็นการ

ผลกัดนัให้มีการริเริ�มดําเนินงาน จากผู้ มีสว่นได้เสียที�อยูภ่ายนอกองค์กร (Outside-In) สว่น

วิธีการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมในขั 'นนี ' องค์กรมกัจะศกึษาข้อกฎหมาย กฎระเบียบ 

มาตรฐานหรือข้อกําหนดที�เกี�ยวข้อง แล้วนํามาปฏิบตัเิพื�อปรับให้เข้ามาตรฐาน 

(Standardization) อนัเป็นที�ยอมรับโดยทั�วไป ผลลพัธ์จากการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม

ด้วยวิธีการนี ' จะทําให้กิจการได้ชื�อวา่เป็นบรรษัทพลเมืองที�มีความรับผิดชอบในการแก้ไข

ปัญหาหรือผลกระทบที�เกิดขึ 'นจากการดําเนินงาน และได้รับการยอมรับให้เป็นสมาชิกหนึ�งใน

สงัคมนั 'นๆ (Inclusiveness)อยา่งไรก็ดี  

จดุประสงค์ของการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรในขั 'นนี ' แม้ผู้ ที�ได้รับ 
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ประโยชน์จากกิจกรรม จะเป็นบคุคลที�อยูภ่ายนอกองค์กร แตกิ่จการยงัคงมุง่รักษาไว้ซึ�งคณุคา่ 

ขององค์กร (Corporate Value) เป็นสําคญั (ไทยพฒัน์, 2555) 

2. กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเชิงกลยุทธ์ (Strategic CSR) ซึ�ง 

ยกระดบัจากการเป็นเพียงบรรษัทพลเมืองที�มีความรับผิดชอบตอ่การบรรเทา ปัญหาหรือ

ผลกระทบที�เกิดจากกิจการ สูก่ารทํา กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมในเชิงรุก (Proactive) ที�

องค์กรสามารถริเริ�มกิจกรรมด้วยตวัเองให้แก่สงัคมภายนอก (Inside-Out) ที�เชื�อมโยงสมัพนัธ์

กบัความต้องการหรือการริเริ�มจากภายนอก (Outside-In) วิธีการแสดงความรับผิดชอบตอ่

สงัคมภายใต้รูปแบบที�เป็น กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมเชิงกลยทุธ์นี ' กิจการไมเ่พียงแต่

สามารถปฏิบตัไิด้ตามข้อกําหนดหรือมาตรฐานอนัเป็นที�ยอมรับเท่านั 'น แตย่งัมีการกําหนด

จดุยืนที�เป็นเอกลกัษณ์ที�แตกตา่งจากแนวปฏิบตัขิององค์กรอื�นๆ มีการสร้างความแตกตา่ง 

(Differentiation) ในวิธีการ มีอิสรภาพในการคดัเลือกประเดน็ทางสงัคม โดยที�ปราศจากข้อ

เรียกร้อง ด้วยวิธีการที�แตกตา่งและ กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมที�เหมาะสม ผลลพัธ์จาก

การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมภายใต้รูปแบบนี ' จะทําให้เอื 'อตอ่การพฒันาขีด

ความสามารถทางการแขง่ขนั (Competitiveness) ขององค์กรในระยะยาว จดุประสงค์ของ

กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมเชิงกลยทุธ์ ที�ผสมผสานการริเริ�มทั 'งจากภายในและการ

เชื�อมโยงจากภายนอกจะก่อให้เกิดคณุคา่ร่วมกนั (Shared Value) ระหวา่งธุรกิจและสงัคม 

กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมเชิงกลยทุธ์ ดจูะเป็นคําตอบของธุรกิจที�ต้องการแสดงความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลในวนันี 'มากที�สดุ (ไทยพฒัน์, 2555) 

3. กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเชิงสร้างสรรค์ (Creative  

    CSR) กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมเชิงสร้างสรรค์เป็นการคดิ ในเชิง “ยทุธศลิป์”     ที�ต้อง

อาศยั ไอเดีย ความคิดสร้างสรรค์ จินตนาการ และความรู้สกึเป็นสําคญั Creative CSR เป็น

การทําที�ก้าวข้ามบริบทของการรุก-รับ แตเ่ป็นการพฒันากิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมใน

เชิงร่วม (Collaborative) ที�เปิดโอกาสให้เกิดการทํางานร่วมกนัระหวา่งธุรกิจและสงัคมอยา่งไม่

แบง่แยกกิจกรรมภายใต้รูปแบบนี ' จะไมส่ามารถกําหนดได้อย่างชดัเจนว่าใครเป็นผู้ ริเริ�ม

ก่อนหลงั เนื�องจากเส้นแบง่ของการทํางานร่วมกนัระหวา่งกิจการและสงัคมจะเลือนรางลง



29 

 
สําหรับวิธีการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมภายใต้รูปแบบ กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม

เชิงสร้างสรรค์ จะมิได้จํากดัเพียงการสร้างความแตกตา่งในวิธีการที�มีอยู ่แตเ่ป็นการคิดค้น

วิธีการขึ 'นใหม่ เป็นนวตักรรม (Innovation) การดําเนินความรับผิดชอบตอ่สงัคมที�เป็น

เอกลกัษณ์แตกตา่งจากวิธีการอื�น (ไทยพฒัน์, 2555) 

ตารางที� 2.2 แสดงรูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (ไทยพัฒน์, 

2555) 

Responsive CSR Strategic CSR Creative CSR 

Corporate Value Shared Value Common Value 

Inclusiveness Competitiveness Cohesiveness 

Standardization Differentiation Innovation 

Outside-In Outside-In, Inside-

Out 

Blur 

Receptive Proactive Collaborative 

ที�มา:  ไทยพฒัน์, 2555 

ในประเทศแถบเอเชียเองก็ให้ความสนใจในกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

เป็นอย่างมากมีการทําวิจยัเพื�อตรวจสอบว่าผลจากการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม

ขององค์กรนั 'นมีผลกบัทั 'งการรับรู้ของผู้บริโภค หรือการตดัสินใจซื 'อสินค้าของผู้บริโภคหรือไม ่

ตามที� Lee และ Shin (2010) ได้ทําการศกึษาความสมัพนัธ์ของผู้บริโภคที�มีตอ่กิจกรรมความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร โดยเน้นไปที�ความเชื�อมโยงของการเพิ�มขึ 'นของการตระหนกัรู้

และการตั 'งใจซื 'อสินค้า โดยใช้ผู้บริโภคชาวเกาหลี 215 คน โดยมีการแบง่กิจกรรมความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรเป็น 9 ประเภท ใช้เกณฑ์ของ Maignan (2001) ที�แบง่กิจกรรม

ความรับผิดชอบตอ่องค์กรเป็น 5 กิจกรรม และผู้ ทําวิจยัเพิ�มเตมิอีก 4 กิจกรรมรวมเป็น 9 

กิจกรรมดงัตอ่ไปนี ' 1) การพฒันาเศรษฐกิจในท้องถิ�น (local economic development) 2) การ

คุ้มครองผู้บริโภค (consumer protection) 3) สวสัดิการสงัคม (social welfare) 4) การบริจาค 

(donation) 5) ด้านการศกึษา (education) 6) การคุ้มครองสิ�งแวดล้อม (environmental 
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protection) 7) กิจกรรมด้านวฒันธรรมตา่งๆ (culture activities) 8) การพฒันาชมุชนใน

ท้องถิ�น (local community development) 9) การมีสว่นร่วมกบัชมุชน ( local community 

involvement)  

พบวา่ผลเชิงบวกของความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรที�มีตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภคที� 

เพิ�มขึ 'นอยา่งตอ่เนื�อง การศกึษาค้นคว้าเกี�ยวกบัความสมัพนัธ์ของการรับรู้และการตั 'งใจซื 'อ

สินค้าของผู้บริโภคที�ตอ่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร สําหรับผู้บริโภคชาว

เกาหลี ผลของกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรกบัการตั 'งใจซื 'อสินค้ามีการ

พฒันาขึ 'น ผลการศกึษาพบว่ากิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรที�เกี�ยวกบัการ

พฒันาด้านสงัคม และชมุชนท้องถิ�นมีผลตอ่การตั 'งใจซื 'อสินค้า ในขณะที�การคุ้มครองและ

สนบัสนนุด้านสิ�งแวดล้อมไม่มีผล 

จากการศกึษากิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรของทั 'งสามตวัอยา่งที�ได้ยกมา 

    ในบริบทของสงัคมไทย องค์กรธุรกิจหนัมาสนใจและใสใ่จในเรื�องนี 'เป็นอย่างมากทั 'งในกรณีที�มี

การระบลุงในแผนกลยทุธ์ขององค์กร หรืออาจใช้เป็นเพียงการสง่เสริมการขาย ขึ 'นอยู่กบัการให้

ความสําคญัของแตล่ะองค์กร แตไ่มส่ามารถปฏิเสธได้วา่กิจกรรมเหลา่นี 'สง่ผลตอ่การรับรู้ของ

ผู้บริโภคที�มีตอ่องค์กร ทั 'งในแง่ภายใน ด้านการตระหนกัรู้ ทศันคติ หรือภายนอกในแง่ การ

ตดัสินใจในการซื 'อสินค้า ดงันั 'นผู้ วิจยัจงึเกิดความสนใจที�จะศกึษาวา่ในบริบทสงัคมเมืองไทย 

บริษัทที�ได้รับรางวลัจาก SET awards ด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรใน 1 ปี องค์กร

เหลา่นั 'นมีการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมหรือองค์กรในรูปแบบใดบ้าง และรูปแบบ

เหลา่นั 'น รูปแบบใดที�ผู้บริโภคยอมรับและรับรู้มากที�สดุ 

 1.2 กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรกับทั 8งองค์กรและตราสินค้า 

ความสนใจในแนวคดิด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรถกูนํามาพดูถึงกนัอย่าง 

แพร่หลายในอตุสาหกรรมรูปแบบตา่งๆ แตค่วามสมัพนัธ์ระหวา่งกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่

สงัคมขององค์กรในธุรกิจบริการกบัผลประกอบการนั 'น น้อยคนนกัที�จะสนใจ โดยเฉพาะผลดี

และผลเสียของการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรกบัผลการปฏิบตัิการด้าน
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การเงินขององค์กรนั 'นๆ เพื�อเป็นประโยชน์แก่คนที�สนใจจะเลือกกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่

สงัคมขององค์กรที�เหมาะสม 

 ธุรกิจทกุประเภทให้ความสนใจในกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรเป็นอย่าง 

มากเชน่เดียวกบัธุรกิจบริการเชน่จากธุรกิจโรงแรม คาสิโน ร้านอาหารและ สายการบิน ทั 'งในแง่

ของผลประโยชน์ในระยะสั 'น และคณุคา่ขององค์กรในระยะยาวด้านชื�อเสียงขององค์กร ศกึษา

เพื�อใช้ในการตดัสินใจเลือกกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรที�มีผลดีและผลเสียใน

แง่ของผลการปฏิบตัิการด้านการเงิน และชว่ยหากิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร

และชว่ยพฒันากลยทุธ์ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรที�เหมาะสมด้วย 

จากงานวิจยัของ Bhattacharya และ Sen (2004) วา่พบวา่การแสดงออกที�ผู้บริโภคมีตอ่ 

กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรจะไมต่รงไปตรงมา เนื�องจากมีหลายปัจจยัที�สง่ผล

ตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภคตอ่การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรนั 'นๆ แม้

ผู้บริโภคจะบอกวา่กิจกรรมขององค์กรเหลา่นี 'สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื 'อสินค้า ผลทางสถิตทีิ�

แสดงปฏิกิริยาแท้ๆที�ผู้บริโภคแสดงออกตอ่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

ยกตวัอย่าง ธนาคาร PNC ที�มีโครงการสนบัสนนุที�หลากหลายทั 'งด้านการศกึษา ศลิปะ ด้าน

สขุภาพ แตอ่ยา่งไรก็ตามกิจกรรมเหลา่นี 'สง่ผลตอ่มมุมองที�ดีกบัผู้บริโภคที�ใช้บริการกบัธนาคาร

จริงหรือ ซึ�งเป็นเรื�องยากสําหรับองค์กรที�จะวดั หรือประเมินกลยทุธ์ความรับผิดชอบตอ่สงัคม

ขององค์กรผา่นข้อมลูเทา่นั 'น และเมื�อเข้าใจความรู้สกึของผู้บริโภคที�มีตอ่ความรับผิดชอบตอ่

สงัคมขององค์กร องค์กรสามารถสร้างสรรค์กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรไมใ่ช่

แคไ่ด้ทําไป แตต้่องให้เป็นในเชิงธุรกิจด้วย ตรงกบัความคิดในกรอบตามแผนภาพที� 1 ทั 'งสาม

เรื�อง เริ�มแรกให้นกึถึงกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรในมมุมองของลกูค้า เพราะ

กิจกรรมใดกิจกรรมหนึ�งไมไ่ด้เหมาะกบัลกูค้านั 'นๆเสมอไป ประการที�สองนึกถึงสิ�งที�ได้จากการ

ทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ไมใ่ชแ่คก่ารซื 'อสินค้าหรือความภกัดีตอ่สินค้า

ของผู้บริโภคเทา่นั 'น แตต้่องคํานงึถึง การตระหนกัรู้ ทศันคต ิและสิ�งที�ได้เมื�อองค์กรเข้าไปดําเนิน

กิจกรรมด้วย ซึ�งเป็นสิ�งสําคญัที�ทําให้การทํากิจกรรมนี 'แตกตา่งกนั  
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กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรจงึเป็นความคดิสร้างสรรค์ที�ยากจะ 

    เลียนแบบที�ชว่ยสร้างเสริมความสมัพนัธ์กบัลกูค้า และ การเข้าใจในลกัษณะของกิจกรรมความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรที�นอกเหนือจากการซื 'อสินค้า และมองไปถึงพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค เชน่การพดูแบบปากตอ่ปาก การพดูในเชิงลบตอ่องค์กร โดยส่วนใหญ่แล้วองค์กร

มกัจะรวมกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรอยูใ่นกิจกรรมสง่เสริมการขาย  

นอกเหนือจากการที�ทํากิจกรรมแล้วสง่ผลตอ่องค์กรหรือแบรนด์แล้ว ที�มากกว่านั 'นความร่วมมือ

กบัองค์กรไมแ่สวงผลกําไรและเหตกุารณ์หรือประเด็นตา่งๆในสงัคม ที�กิจกรรมความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคมขององค์กรสามารถแก้ไขได้ ยกตวัอย่างเชน่บริษัท Home Depot ร่วมกบัองค์กร 

Habitat for Humanity ที�สร้างบ้านสําหรับผู้ ด้อยโอกาส กิจกรรมนี 'อาจจะไมส่ามารถทําให้

ลกูค้ามาซื 'อสินค้าที� Home Depot หรือมีการรับรู้ที�ดีตอ่องค์กร แตส่ิ�งที�ได้กลบัมาคือบริษัทหรือ

องค์กรเองใสใ่จตอ่ปัญหาสงัคมนี ' ทําสิ�งดีๆคืนกลบัไปยงัสงัคม ซึ�งองค์กรที�จะลงทนุด้าน

กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรต้องมีเข้าใจเป็นอย่างดี 

    ภาพที�2. 2   แสดงการริเริ�มกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 

 

 

 

 

 

 

 

   ที�มา: Bhattacharya, C.B., & Sen, S. (2004). Doing Better at Doing Good: When Why 

    and How Consumers Respond to CSR. California Management Review, 47(1), p. 11 
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Bhattacharya และ Sen (2004) พบอีกวา่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร   

    และผลลพัธ์ที�ได้จากการทํากิจกรรมทั 'งภายในและภายนอก การแสดงออกของผู้บริโภคที�มีตอ่

กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่องค์กร ประการแรกกิจกรรมที�มีผลตอ่กลุม่เป้าหมายบางกลุม่จะไม่

มีผลตอ่กลุม่เป้าหมายทกุกลุ่ม ประการที�สองผลของกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ

องค์กรกบัผลลพัธ์ภายในของผู้บริโภคคือ การตระหนกัรู้ ทศันคต ิและประโยชน์ มีนยัสําคญั

และประเมินได้ง่ายกวา่ผลลพัธ์ภายนอก หรือสิ�งที�มองเห็นเชน่ พฤติกรรมการซื 'อ หรือการพดู

ปากตอ่ปาก ประการที�สามไมใ่ชเ่พียงองค์กรเทา่นั 'นที�ได้ประโยชน์จากการทํากิจกรรมความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร แตผู่้บริโภคและสงัคมก็ได้รับด้วย  เป็นการยืนยนัผลที�เกิดจาก

การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ปฏิกิริยาตอบรับของผู้บริโภคมีผลมากขึ 'น

ตามลกูศรที�ด้านลา่ง  
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ภาพที� 2.3 แสดงกรอบของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

                INPUT                 OUTCOMES: Internal              OUTCOMES: External 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
      ที�มา: Bhattacharya, C.B., & Sen, S. (2004). Doing Better at Doing Good: When Why and How Consumers Respond 

to CSR. California Management Review, 47(1), p. 12 

 กรอบการคิดเกี�ยวกบัแรงขบัเคลื�อนในการริเริ�มดําเนินกิจกรรมที�แสดงความรับผิดชอบตอ่   

    สงัคมขององค์กร และผลลพัธ์ซึ�งแสดงให้เห็นถึงปัจจยัสําคญัที�หลากหลายที�เป็นปัจจยัเบื 'องต้น

ที�องค์กรใช้พิจารณาในการริเริ�มดําเนินกิจกรรมที�แสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม เชน่ลกัษณะ

Issue/Cause 
Awareness 

Attitude 

Consumer 
Behavior 

Modification 

CSR Activity 
Type 

Community Support 
Diversity 

Employee Support 
Environment 

Non-US Operations 
Product 

Investment 
Money/Goods 

Time 
Personnel 
Expertise 

Company 
Awareness 
Attributions 

Attitude 
Attachment 

Consumer 
Well-being 

Company 
Purchase 

Price Premium 
Loyalty 
WOM 

Resilience 

Issue/Cause 
Support: 

Time, Money, WOM 

Consumer 
CSR Support 

Overall Attitudes 
Company 

Marketing Strategy 
Industry 

Reputation 
Size/Demographics 

CSR 
Distinctiveness 

Coherence 
Reputation (Cause) 

Fit 

Consumer 
Segment Characteristics 

Company 
Marketing Strategy 

Competitors 
CSR Activity 

Marketing Strategy 
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ของกลุม่ผู้ รับสารเป้าหมายกลุม่ตา่งๆ สิ�งแวดล้อมในระดบัมหภาค ความเกี�ยวพนักบักลุม่ผู้ มี

สว่นได้สว่นเสียขององค์กร ผลตอบรับในเรื�องของการลงทนุที�กลบัมาสู่องค์กรและสงัคม 

(Bhattacharya, Smith และ Vogel 2004, อ้างถึงในเบญจวรรณ ซื�อสตัย์,) 

    ภาพที� 2.4 แสดงกรอบการคิดเกี�ยวกับแรงขับเคลื�อนในการริเริ�มดาํเนินกิจกรรมที�   

แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที�มา : Bhattachaya, C. B., Smith, N. C, & Vogel, D. (2004). Integrating social responsibility and 

marketing strategy. California Management Review, 47(1), p.7. (อ้างถึงในเบญจวรรณ ซื�อสตัย์, 2549) 

 

เรื�องของแรงขบัเคลื�อนในการริเริ�มกิจกรรมที�แสดงถึงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

ได้แก่ ลกัษณะของอตุสาหกรรมที�แตกตา่งทั 'งในด้านการแขง่ขนั และสินค้าและบริการที�

แตกตา่ง ลกัษณะขององค์กรที�แตกตา่งกนั ทั 'งในด้านการเป็นผู้ นําในตลาด คณุภาพสินค้าและ

บริการ รวมทั 'งการวางตําแหนง่ทางการตลาดของสินค้าและบริการขององค์กร ลกัษณะของ

ผู้บริโภคที�แตกตา่งกนั ทั 'งในด้านการให้คณุคา่ ความเชื�อ ประสบการณ์ และความชื�นชอบใน

CSI Driver 

• Industry Characteristic 
- Competition, Product 

Differentiation 

• Firm Characteristic 
- Leadership, Product 

Quality, Market 
Position 

• Consumer Characteristic 
- Value, Beliefs, 

Experience, 
       Brand Preference 

• Macro-environment 
- Regulations, Public 

Policy, Activism 

CSI Strategy 

• Level of 
Involvement 

• Type of 
Involvement 
(e.g., Issue 
Mix) 

• Communica
tion 

 
 

Firm Level Outcomes 

• Brand Equity 

• Customer 
Equity 

• Market 
Share 

Macro Outcomes 

• Social 
Welfare 

• Quality of 
Life 

• Role of 
Corporatio
ns in 
Society 
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ตราสินค้าขององค์กร และสภาพแวดล้อมของตลาดที�แตกตา่งกนัในด้านกฎเกณฑ์ข้อบงัคบั 

นโยบายสาธารณะตา่งๆที�บงัคบัให้ปฏิบตัติามกฎระเบียบ สิ�งเหลา่นี 'เป็นข้อมลูเบื 'องต้นที�องค์กร

สามารถนําไปใช้พิจารณาในการริเริ�มที�จะวางกลยทุธ์การทํากิจกรรมเพื�อแสดงความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคม ซึ�งจะมีความเกี�ยวข้องสมัพนัธ์กนักบัการวางกลยทุธ์ที�องค์กรจะต้องนําไปปรับให้

เหมาะสม โดยองค์กรต้องพิจารณาถึงระดบัความเกี�ยวพนั ประเภทความเกี�ยวพนัที�องค์กรมีตอ่

กลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียขององค์กรและรูปแบบการสื�อสารที�จะสื�อสารออกไปยงักลุม่ตา่งๆ

(Bhattacharya, Smith และ Vogel 2004, อ้างถึงใน เบญจวรรณ ซื�อสตัย์, 2549) 

องค์ประกอบและปัจจยัที�มีผลตอ่แนวคิดความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรนั 'น จะต้อง 

    คํานงึถึงผลลพัธ์ที�เกิดขึ 'นว่าก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่ทั 'งองค์กรหรือบริษัท และตอ่สงัคมมากน้อย

เพียงใด วิเลิศ ภริูวชัร (2553) กลา่วว่าผลจากการวิจยัและการสํารวจ บอ่ยครั 'งที�หลายบริษัทได้

ทํากิจกรรม ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร แตไ่มมี่ใครจําได้ว่าทําอะไรไปแล้วเพราะ

บริษัทสว่นใหญ่มกัจะคดิว่าการชว่ยเหลือสิ�งแวดล้อมและมีกิจกรรมทําตามคูแ่ขง่ขนัก็นา่จะ

เพียงพอ แตแ่ท้จริงแนวทางแล้วในการทํา ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ให้ได้ผลมากขึ 'น 

การสร้าง    แบรนด์เป็นสิ�งที�ต้องกระทําและกระทําในทกุกิจกรรม ไมเ่ว้นแม้แตกิ่จกรรมที�

ชว่ยเหลือสงัคม ดงัที�คนสว่นใหญ่สามารถจดจําได้ทนัทีว่าเบียร์ช้างแจกผ้าหม่ เพราะผ้าหม่มีสี

เขียวและมีโลโก้ นอกจากนี 'ยงัมีอีกหลายกลยทุธ์หรือแนวทางในการทํากิจกรรมความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรให้ประสบผลสําเร็จและเกิดประโยชน์สงูสดุ 

กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรที�เพิ�มจํานวนมากขึ 'น ในบริบทของประเทศ 

    ไทย องค์กรธุรกิจที�ระบคุวามรับผิดชอบตอ่สงัคมลงไปในกลยทุธ์ของบริษัทที�ประสบความสําเร็จ 

เป็นที�รู้จกัทั 'งในด้านภาพลกัษณ์ที�ดี ชื�อเสียงด้านบวก หรือแม้กระทั�งการขายสินค้าได้ ผู้ วิจยั

สนใจในกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรในบริบทองค์กรในไทยที�ได้รับรางวลั

ยืนยนัว่าประสบความสําเร็จ งานวิจยันี 'จะชว่ยในการตดัสินใจของทั 'งองค์กรขนาดใหญ่ กลาง 

หรือแม้แตข่นาดเล็กในการควรทํากิจกรรมที�เหมาะสมกบัองค์กรของตนเอง ควรจะเพิ�มกิจกรรม

ด้านใด หรือควรจะลดในกิจกรรมด้านใด เพื�อประสิทธิผลของการจดักิจกรรมให้เกิดประโยชน์

สงูสดุ ไมส่ญูเสียทรัพยากรโดยไร้ประโยชน์ และยงัไปถึงเป้าหมายสงูสดุที�องค์กรวางไว้ด้วย 
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เครือซีเมนต์ไทยองค์กรธุรกิจระดบัแนวหน้าในประเทศไทยที�ประสบความสําเร็จอยา่งมาก 

โดยยดึถือนโยบายในการปฏิบตัแิละดําเนินงานตามแนวคดิความรับผิดชอบตอ่สงัคมภายใต้

กรอบแหง่การพฒันาอย่างยั�งยืน ผลการศกึษาของ วิภาวส ุเตียพานิช (2551) สนใจวา่องค์กรนี '

ประสบความสําเร็จจากการดําเนินงานด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคม ซึ�งรับผิดชอบตอ่

เศรษฐกิจ สงัคมและสิ�งแวดล้อมแล้ว การดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมที�

หลากหลายและครบถ้วนทกุมิต ิที�สามารถสร้างผลกําไรควบคูไ่ปกบัการเตบิโตอยา่งยั�งยืน โดย

เน้นไปที�การสื�อสารที�เป็นจริงอยา่งจริงใจและสื�อสารไปยงักลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทั 'งภายในและ

ภายนอก ดงันั 'นองค์กรอื�นสามารถที�จะเรียนรู้จากองค์กรที�ประสบความสําเร็จโดยนํากิจกรรม

มาปรับใช้ให้สอดคล้องและเข้ากบัแก่นหลกัขององค์กรตนเอง  

ณรงค์ สิริวฒันวิโรจน์, 2553 ได้ศกึษาเรื�องการรับรู้การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ 

 องค์กรกบัคณุคา่ตราสินค้า ในมมุมองของผู้บริโภค กบัตราสินค้า ปตท ที�มีความเชื�อมโยงใน

ฐานะตราสินค้าหลกัในระดบัสงู (Branded House) และตราสินค้า บรีส ในฐานะที�เป็นตรา

สินค้าหลกัในระดบัตํ�า (House of Brands) โดยพบวา่การรับรู้การแสดงความรับผิดชอบตอ่

สงัคมเชิงกลยทุธ์ของตราสินค้าที�มีความเชื�อมโยงกบัตราสินค้าหลกัในระดบัสงูมีความสมัพนัธ์ 

โดยมีทิศทางในเชิงบวกกบัคณุคา่ตราสินค้า และการรับรู้การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม

เชิงกลยทุธ์ของตราสินค้าที�มีความเชื�อมโยงตํ�ามีความสมัพนัธ์ โดยมีทิศทางบวกกบัตราสินค้า 

แตเ่ป็นความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง โดยภาพรวมผู้บริโภคสามารถรับรู้ในการแสดงความ

รับผิดชอบเชิงกลยทุธ์ของตราสินค้า ปตท ในระดบัที�สงูกวา่ตราสินค้า บรีส เมื�อพิจารณาใน

รายละเอียดพบวา่ตราสินค้า ปตทมีคา่เฉลี�ยสงูกวา่ตราสินค้า บรีส ในด้านการจดจําและ

ความรู้สกึ ยกเว้นด้านความเข้าใจที�ตราสินค้า บรีส มีคา่เฉลี�ยที�สงูกวา่ และยงัพบวา่เมื�อมีการ

รับรู้การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมเชิงกลยทุธ์มากขึ 'น จะก่อให้เกิดคณุคา่ตราสินค้าใน

ระดบัสงู เชน่เดียวกนั จงึไมน่่าแปลกใจที�วา่หลายองค์กรจะสนใจในการริเริ�มกิจกรรมความ

รับผิดชอบตอ่องค์กรมากขึ 'น และเป็นไปในเชิงกลยทุธ์มากขึ 'นด้วย  

 Kotler และ Lee (2005) การดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

    นํามาซึ�ง ประการแรก คือ องค์กรสามารถสร้างชื�อเสียงที�แข็งแกร่งได้ โดยองค์กรมุง่ดําเนิน 
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    กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร และสง่ผลถึงภาพลกัษณ์ที�ดีขององค์กรในสายตา

ของสาธารณะชนด้วย ประการที�สองสามารถสร้างความสนใจและสร้างความกระตือรือร้น ใน

การทํางานของพนกังาน เนื�องจากได้เข้ามามีบทบาทในการชว่ยเหลือชมุชน เกิดความภมูิใจ

และมีความสขุ และยงัชว่ยลดคา่ใช้จา่ยในการรักษาบคุลากรคณุภาพและยงัดงึดดูอยากให้คน

เข้ามาร่วมงานได้อีก  ประการที�สาม ชว่ยสนบัสนนุให้วตัถปุระสงค์ด้านการตลาดบรรลผุล การ

วางตําแหนง่ผลิตภณัฑ์ในตลาด สร้างความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ ประการที�สี� สามารถเพิ�ม

ความสมัพนัธ์ที�ดีให้กบัชมุชน การดําเนินกิจกรรมที�ชว่ยเหลือสงัคมจะชว่ยให้คนในชมุชนมี

ความรู้สกึที�ดีตอ่องค์กรเป็นที�ชื�นชอบและได้รับการยอมรับในที�สดุ ประการที�ห้า องค์กรสามารถ

ขยายฐานการลงทนุ การที�องค์กรดําเนินกิจกรรมชว่ยเหลือสงัคม สง่ผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค

ที�มีตอ่องค์กร ทําให้เกิดภาพลกัษณ์ที�ดี หากองค์กรดําเนินกิจกรรมอยา่งตอ่เนื�องและยาวนาน 

จะนํามาซึ�งชื�อเสียงที�ดี เป็นที�ยอมรับได้ ซึ�งสอดคล้องกบัพร้อมบญุ พานิชภกัดิ4 (2551)  

จากที�กลา่วมาทั 'งหมดแสดงให้เห็นวา่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร แบง่ 

    ออกเป็น 6 แบบ ตามแบบของ Kotler และ Lee 1) การเป็นผู้สนบัสนนุในการสง่เสริมกิจกรรม

เพื�อสงัคมขององค์กร (Cause Promotionหรือ Cause Marketing) 2) การบริจาคเงินจากสว่น

แบง่การขายสินค้าหรือบริการขององค์กรภายในช่วงเวลาที�กําหนดให้กบัองค์กรตา่งๆทางสงัคม 

(Cause-related Marketing)  3)การสนบัสนนุโครงการหรือกิจกรรมที�ทําให้เกิดการ

เปลี�ยนแปลงพฤตกิรรมเพื�อก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่สงัคม (Corporate Social Marketing)  4)

การบริจาคเงินให้กบัมลูนิธิหรือองค์กรการกศุล (Corporate Philanthropy) 5) การสนบัสนนุให้

พนกังานเป็นอาสาสมคัรเข้าร่วมกิจกรรมทางสงัคม (Community Volunteering) 6)การเพิ�มเงิน

ลงทนุเพื�อการเปลี�ยนแปลงแนวทางการดําเนินงานของบริษัทเพื�อสงัคม (Social Responsible 

Business Practices)      

ผลของการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรถือได้วา่เป็นเครื�องมือใน 

ชว่ยองค์กรในการสื�อสารในกรณีที�เกิดวิกฤตขิึ 'นได้ แตก่ารที�กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม

ขององค์กรจะสามารถเกิดผลได้ดีนั 'นต้องอาศยัระยะเวลานานและตอ่เนื�องในการดําเนิน

กิจกรรม ดงัจะเห็นได้จากการผลการวิจยัของ Grobben และ Vanhamme (2009) ที�พบวา่การ
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ดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรที�มีประวตัศิาสตร์ ดําเนินงานมาอยา่ง

ตอ่เนื�องจะสามารถชว่ยรักษาชื�อเสียงได้ดีกว่าองค์กรที�ดําเนินการกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่

สงัคมขององค์กรในระยะสั 'นหรือระยะเริ�มต้น ผลการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม

ขององค์กร มีผลตอ่การตลาดในแง่องค์กรและตราสินค้า แตง่านวิจยัจะนํามาทดสอบเฉพาะ

การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมตอ่ภาพลกัษณ์ และ การตั 'งใจซื 'อสินค้าเท่านั 'น 

เนื�องจากเป็นงานวิจยัที�สนใจภาพรวมของการดําเนินกิจกรรมขององค์กรวา่ เหมาะสมหรือเป็น

กิจกรรมที�เข้ากบัธุรกิจนั 'นๆมากน้อยเพียงใด เพื�อเป็นประโยชน์แก่ผู้ ที�สนใจจะศกึษาและ

สามารถเลือกกิจกรรมที�เหมาะสมกบัองค์กรนั 'นๆ 

 ยิ�งไปกวา่นั 'นกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่องค์กรยงัชว่ยทําให้ แบรนด์ TOMS เตบิโตจาก 

ธุรกิจขายรองเท้า ที�มีสํานกังานอยูใ่นห้องนั�งเลน่ของอพาร์ตเมนต์ที�ข้าวของเชา่อยูก่บัเพื�อนใน

ซานตาโมนิกา รัฐแคลิฟอร์เนีย กลายมาเป็นบริษัทที�ขายรองเท้าได้ปีละมากกว่า 1,000,000 คู ่

ปัจจยัที�สําคญัที�ทําให้ TOMS พุง่สูค่วามสําเร็จได้รวดเร็วขนาดนี 'คือ กิจกรรม cause-related 

marketing ที�มีข้อเสนนอวา่ เมื�อลกูค้าซื 'อรองเท้า 1 คู ่บริษัทจะบริจาค 1 คูใ่ห้แก่เดก็ยากไร้ 

โดย เบล็ค มิคอสกี ผู้ ก่อตั 'งและประธานโครงการบริจาครองเท้า TOMS อธิบายไว้วา่ “เรา

พบวา่ ประสบความสําเร็จอยา่งมากมาน เพราะเราได้สร้างโมเดลใหมใ่นการทําธุรกิจ การ

บริจาคของเราไมใ่ชแ่คส่ินค้า แตเ่ป็นสว่นหนึ�งของเรื�องราว พนัธกิจและกรระแสความเคลื�อไหว

ที�ใครๆสามารถเข้ามามีสว่นร่วมได้  โดยมีลกูค้าบางคนกล่าววา่ บริษัทนี 'เยี�ยมมาก เขาบริจาค

รองเท้าไปหลายพนัคูแ่ล้ว” นอกจากสามารถผกูใจลกูค้าแล้วยงัชว่ยให้แบรนด์นา่สนใจมากขึ 'น 

การทําโฆษณษาให้โครงการยงักระตุ้นการรับรู้ที�เพิ�มขึ 'นอยา่งมากมาย ผลกัดนัให้ยอดขาย

รองเท้าเพิ�มขึ 'นอยา่งรวดเร็วด้วย (การบริหารการตลาดและองค์กรยคุใหมเ่พื�อโลกสดใส เพิ�ม

กําไรและความสําเร็จ,2556) 
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     2. แนวคิดเรื�องการรับรู้และภาพลักษณ์องค์กร 

      ในงานวิจยัครั 'งนี 'ศกึษาตวัแปรที�สําคญัคือการรับรู้และภาพลกัษณ์ขององค์กร ซึ�งมีรายละเอียด  

      ดงันี ' 

2.1 การรับรู้ (Perception) 

การรับรู้(Perception) คือกระบวนการซึ�งบคุคลมีการเลือก จดัระเบียบ และแปล 

ความหมายของสิ�งเร้า ให้กลายเป็นสิ�งที�มีความหมายและมีความสอดคล้องกนั (Schiffman & 

Kanuk, 2007 อ้างถึงใน ชชูยั สมิทธิไกร, 2553) หรือกล่าวอีกนยัหนึ�งคือ กระบวนการมองโลก

รอบตวัของบคุคล ซึ�งแตล่ะบคุคลอาจจะมีการรับรู้ที�แตกตา่งกนั แม้วา่จะอยูใ่นสถานการณ์ที�มี

สิ�งเร้าเดียวกนัก็ตาม เนื�องจากแตล่ะบคุคลมีความแตกตา่งกนัในด้านตา่งๆ เชน่ความต้องการ 

คา่นิยม หรือประสบการณ์เดิม โดยทั�วไปแล้วกระบวนการการรับรู้ของบคุคลเกิดขึ 'นตอ่เนื�อง

จากการรู้สึก (Sensation) ประกอบด้วยขึ 'นตอนตา่งๆรวม 3 ขั 'นตอน ได้แก่ การเลือกรับรู้

(Perceptual Selection) การจดัระเบียบการรับรู้ (Perceptual Organization)และการแปล

ความหมาย(Perceptual Interpretation) (ชชูยั สมิทธิไกร, 2553) 

การเลือกรับรู้ (Perceptual Selection) เป็นขั 'นตอนแรกของการเปิดรับสิ�งเร้า เป็น 

 กระบวนการที�คนสนใจในสิ�งเร้าที�ตนเปิดรับเทา่นั 'น โดย ผู้บริโภคเลือกที�จะเปิดรับสิ�งเร้าที�ตรง

กบัความต้องการ ความสนใจ ณ ขณะนั 'น (Perceptual vigilance) และ ผู้บริโภคเลือกที�จะไม่

รับ หรือบิดเบือนสิ�งเร้าที�ไมอ่ยูใ่นความสนใจหรือขดัแย้งกบัความคิดของเขา (Perceptual 

defense) (Solomon, 2011)  

การจดัระเบียบการรับรู้ (Perceptual Organization) การตีความของคนคือคนมกัจะรับรู้ 

ในภาพรวมมากกว่าภาพแยก และการแปลความหมาย (Perceptual Interpretation) การ

ตีความหมายจากประสาทสมัผสัที�รับรู้ (Solomon, 2011) 

Ki และ Hon (2007) กลา่วว่าการประเมินการประชาสมัพนัธ์ขององค์กรก็หมายถึง 

 ผู้บริโภครับรู้ข้อมลูขององค์กรวา่เป็นอย่างไร การรับรู้ในความพงึพอใจของผู้บริโภค 

(Customer satisfaction) และการควบคมุความสมัพนัธ์ เป็นสิ�งที�สามารถคาดเดาทศันคตใิน

ด้านบวกของผู้บริโภคตอ่องค์กรได้  

การประเมินการประชาสมัพนัธ์ในองค์กร ขึ 'นอยู่กบั ความไว้วางใจ ความซื�อสตัย์ การมี 
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สว่นร่วม การลงทนุ และความรับผิดชอบ ซึ�งสิ�งเหลา่นี 'มีอิทธิพลตอ่ความภกัดีของผู้บริโภคตอ่

องค์กรหรือความตั 'งใจหรือตดัสินใจซื 'อของผู้บริโภคด้วย (Ledingham & Bruning 1998, as 

cited in Ki & Hon, 2007) 

     2.2 แนวคิดเกี�ยวกับการสร้างภาพลักษณ์ (Image) 

Martineau (1958) ได้ให้ความหมายภาพลกัษณ์หรือองค์กรตราสินค้าวา่ เป็นภาพรวม   

หรือองค์รวมที�สาธารณชนมีตอ่องค์กรหรือตราสินค้าทั 'งในเชิงหน้าที� (Functional meaning) 

ได้แก่ คณุภาพ และราคา และเชิงอารมณ์ (Emotive meaning) 

Boulding (1975) ให้ความสนใจในแนวคดิเรื�องภาพลกัษณ์ และได้กลา่วถึงภาพลกัษณ์ 

วา่เป็นกระบวนการของความคดิและความรู้สึก ที�เกิดขึ 'นจากประสบการณ์ตรงและอ้อม ซึ�ง

ปัจเจกบคุคลจะประมวลผลและตีความหมายจากประสบการณ์เหล่านั 'นแตกตา่งกนั 

ภาพลกัษณ์จงึเป็นองค์รวมของภาพตวัแทนความหมายเชิงอตัวิสยั (Subjective 

representation) ของความคิดและความรู้สกึที�ปัจเจกบคุคลได้รับมา  

ภาพลกัษณ์(Image) หมายถึงภาพที�เกิดในใจ ซึ�งบคุคลมีความรู้สกึนกึคดิตอ่องค์กร 

สถาบนั ภาพในใจดงักลา่วของบคุคลนั 'นๆ อาจจะได้มาจากประสบการณ์ทางตรง (direct 

experience) และประสบการณ์ทางอ้อม (indirect experience) ของตวัเอง เชน่พบประสบมา

ด้วยตนเอง หรือได้ยินมาจากคําบอกเลา่ของผู้ อื�น ภาพลกัษณ์ที�ดีขององค์กรหรือสถาบนัใด

สถาบนัหนึ�ง ย่อมเป็นผลของความพยายามของสถาบนันั 'น การสร้างภาพลกัษณ์ที�ดี จึงไม่

สามารถทําได้ในระยะเวลาอนัรวดเร็ว เพราะภาพลกัษณ์เป็นสิ�งที�เกิดจากการสะสมเพิ�มพนู 

(การประชาสมัพนัธ์, 2546) 

ประเภทของภาพลกัษณ์ จําแนกออกเป็น 4 ประเภทดงันี ' 

1.ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate image) คือภาพที�เกิดขึ 'นในจิตใจของผู้บริโภคที�มีตอ่ 

บริษัทหรือหน่วยงานธุรกิจแหง่ใดแหง่หนึ�ง ภาพลกัษณ์ดงักลา่วหมายรวมถึงด้านการบริหาร

หรือการจดัการ (management) ของบริษัทนั 'นด้วย และหมายถึงรวมสินค้าผลิตภณัฑ์ 

(product) และบริการ (service) ภาพลกัษณ์ของบริษัทมีความสําคญัยิ�งตอ่บริษัทนั 'นๆเพราะมี
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สว่นเกี�ยวข้องเชื�อมโยง ถึงสินค้าและบริการที�บริษัทนั 'นจําหนา่ยด้วย ดงันั 'น ภาพลกัษณ์ของ

บริษัท (Corporate image) จงึมีผลดีตอ่ธุรกิจดงันี ' 

1. ชว่ยให้เกิดความเชื�อถือและยอมรับในบริษัทและสินค้าของบริษัทที�ผลิตในปัจจบุนั 

    และกําลงัจะผลิตตอ่ไปในอนาคต 

2. ชว่ยให้อยากเข้ามาร่วมเป็นสมาชิกของบริษัท หรือเข้ามาร่วมทํางานด้วย 

3. ชว่ยดงึดดูให้ผู้ ถือหุ้นอยากเข้ามาร่วมลงทนุด้วย 

4. ชว่ยให้ชมุชนใกล้เคียงมีความเลื�อมใส ศรัทธา และให้ความร่วมมือสนบัสนนุแก่บริษัท 

5. ชว่ยเอื 'ออํานวยความคล่องตวัตอ่การบริหารงานและการดําเนินงานธุรกิจตา่งๆของ 

    บริษัท เพราะบริษัทมีชื�อเสียง และภาพลกัษณ์ที�ดี เป็นที�เชื�อถือแก่ตนทั�วไป 

2. ภาพลักษณ์ของสถาบัน (Institutional image) คือภาพที�เกิดขึ 'นในใจของผู้บริโภคที�มี 

    ตอ่สถาบนั หรือองค์การ ซึ�งโดยมากมกัเน้นไปที�ตวัสถาบนัหรือองค์การเพียงอยา่งเดียว ไม ่

    รวมถึงสินค้าหรือบริการที�จําหนา่ย Institutional image จงึมีความหมายแคบลงมาจาก   

    (Corporate image) เพราะหมายถึงองค์กรหรือสถาบนัเพียงอยา่งเดียว 

4. ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ (Product/Service image) คือภาพที�เกิดในใจ 

    ของผู้บริโภคที�มีตอ่สินค้าหรือบริการเพียงอยา่งเดียว ไมร่วมถึงตวัองค์กรหรือบริษัท 

5. ภาพลักษณ์ที�มีต่อสินค้าตรา (Brand image) คือภาพที�เกิดขึ 'นในใจของผู้บริโภคที� 

    มีตอ่สินค้ายี�ห้อใดยี�ห้อหนึ�งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ�ง หรือเครื�องหมายการค้า (Trademark) 

ใดเครื�องหมายหนึ�ง โดยที�ภาพลกัษณ์ของตราหรือยี�ห้อ (Brand image) นั 'นควรมีความเดน่เป็น

พิเศษ และมีเอกลกัษณ์เป็นของตนเองไมเ่หมือนใคร จงึทําให้สินค้านั 'นอยูเ่หนือการแข่งขนัจาก

บริษัทคูแ่ขง่อื�นๆและสามารถดํารงหรือประทบัอยูใ่นความทรงจําและจิตใจของผู้บริโภค

ยาวนาน (การประชาสมัพนัธ์, 2546) 

สอดคล้องกบั Dowling (2001) กลา่ววา่นกัวิชาการและนกัวิชาชีพด้านการสื�อสารมกัใช้ 

คําวา่ เอกลกัษณ์ขององค์กร (Corporate identity) ภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate image) 

และชื�อเสียงขององค์กร (Corporate reputation) สลบักนัไปมา จงึสมควรอยา่งยิ�งที�จะให้

แนวคิดที�ชดัเจน โดยได้ให้คํานิยามดงัตอ่ไปนี ' 
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เอกลกัษณ์ขององค์ๆกร (Corporate identity) คือภาพหรือชื�อที�ใช้แทนตวัเอง เชน่โลโก้ ชื�อ 

    หรือคําขวญัเฉพาะ ที�ตนเห็นแล้วนกึถึงองค์กรนั 'น 

ภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate image) คือการประเมินหรือความเชื�อหรือความรู้สกึที� 

    ผู้คนมีตอ่องค์กร 

ชื�อเสียงขององค์กร(Corporate reputation) คือคา่นิยมที�มีตอ่คณุสมบตัอินัเชื�อมโยงมา 

    จากภาพลกัษณ์ขององค์กร 

นั�นคือเมื�อภาพลกัษณ์ขององค์กรได้ถกูนํามาเปรียบเทียบกบัคา่นิยมแตล่ะบคุคลวา่ 

คณุสมบตัใิดที�เหมาะสําหรับองค์กรนี ' เชน่ความสําเร็จในการปฏิบตังิาน ความซื�อสตัย์ ความ

รับผิดชอบในภารกิจหรือพนัธกิจ ความรับผิดชอบตอ่สงัคม ความดีงาม มกัเป็นคณุสมบตัทีิ�

เหมาะสม Dowling ระบวุา่แนวคิดทั 'งสามมีการเชื�อมโยงกนั โดยหากความเชื�อและความรู้สกึ

เกี�ยวกบัองค์กรตรงกบัคา่นิยมของบคุคลวา่องค์กรที�ดีควรเป็นเชน่นั 'น นั�นคือชื�อเสียงที�ดีของ

องค์กรได้เกิดขึ 'นแล้ว ชื�อเสียงขององค์กร คือการเกิดภาพลกัษณ์ขององค์กรในสายตาของ

บคุคลและคา่นิยมของบคุคลนั 'นวา่องค์กรที�ดีควรเป็นเชน่ไรมีความสอดคล้องตรงกนั

ยกตวัอย่างเชน่ สินค้า Body Shop ได้นําเสนอความหว่งใยในสภาวะแวดล้อมของโลกด้วยการ

จําหนา่ยสินค้าที�ผลิตจากวตัถดุบิที�เป็นธรรมชาต ิโดยมีกระบวนการผลิตที�ปราศจากการทําลาย

สิ�งแวดล้อม จงึทําให้พนกังาน ลกูค้าและสาธารณชนที�มีคา่นิยมในการอนรัุกษ์สิ�งแวดล้อมวา่

เป็นสิ�งที�ดีมองตราสินค้าและองค์กรนี 'วา่มีชื�อเสียงนา่เชื�อถือ โดยพยายามเชื�อมโยงระหวา่ง

ภาพลกัษณ์ขององค์กรและคา่นิยมของลกูค้า(การวางแผนและการประเมินผลการสื�อสาร

เชิงกลยทุธ์, 2554)  

Hall (2006) ได้ศกึษาผลกระทบของการบริจาคเงินและความสมัพนัธ์ขององค์กรกบัชมุชน    

เกี�ยวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งบริษัทหรือองค์กรกบัผู้บริโภคโดยใช้ความเป็นสาธารณะและการ

แลกเปลี�ยนเรื�องความสมัพนัธ์กบัปัจจยัในเรื�องความสมัพนัธ์ เชน่ ความไว้วางใจ การร่วมกนั

ควบคมุ ความรับผิดชอบ และความพงึพอใจ การศกึษาจะวดัถึงความสมัพนัธ์ของบริษัทที�มีการ

ดแูลควบคมุเองของบริษัทกบัผู้บริโภค เป็นการเปรียบเทียบจดุแข็งของบริษัทเรื�องความสมัพนัธ์

กบัผู้บริโภคสําหรับผู้บริโภคที�ตระหนกัรู้ถึงการบริจาคขององค์กร(Corporate Philanthropy) 
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หรือบริษัทกบัผู้บริโภคที�ไมไ่ด้ทราบข้อมลู พบว่าผู้บริโภคที�ได้รับข้อมลูและตระหนกัรู้เรื�องการ

บริจาคขององค์กรจะมีความสมัพนัธ์และปฏิสมัพนัธ์ที�แข็งแรงกบัองค์กรมากกวา่ผู้บริโภคที�

ไมไ่ด้รับทราบข้อมลู 

   ภาพที� 2.5 แสดงแนวคิดเชื�อมโยงกันระหว่างเอกลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กร  

   และชื�อเสียงขององค์กร 

     

            

 

  

 

       

      

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

      ที�มา: Dowling (2001) อ้างถงึในยบุล เบญจรงค์กิจ, 2554 

ภาพลกัษณ์ขององค์กรเป็นสิ�งที�แสดงให้รู้วา่ผู้บริโภครับรู้ว่าองค์กรต้องการสื�อสารอะไร  

ผา่นชื�อ โลโก้ และการนําเสนอขององค์กร รวมถึงการแสดงออกผา่นวิสยัทศัน์ขององค์กรด้วย 

ผู้บริโภคสามารถรับรู้ หรือรู้จกัองค์กรก่อนที�จะได้ตดิตอ่หรือทําความรู้จกั โดยการรับรู้ก็ขึ 'นอยู่

ชื�อเสยีงองค์กร 

สญัลกัษณ์องค์กร  ลกัษณะอื�นๆขององค์กร 

 

การจดจําองค์กรได้ 
ระลกึถึงได้มากขึ 'น 
 

ความนบัถือและความนิยมที�
เหมาะสมสาํหรับองค์กร 
 

ภาพลกัษณ์องค์กร 

เชื�อถือได้ 

       แบรนด์ชั 'นเยี�ยม 

(Super brand) 

    มั�นใจได้     ได้รับการสนบัสนนุ 

เอกลกัษณ์ขององค์กร 

คา่นิยม บทบาทและพฤตกิรรม 
ที�เหมาะสมสาํหรับองค์กร 
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กบัวา่ผู้บริโภคอา่นเรื�องเกี�ยวกบัองค์กรมาก่อน คนที�รู้จกัเคยตดิตอ่มาก่อน หรือเลา่ให้ฟังวา่

อยา่งไรหรือจําสญัลกัษณ์อะไรได้ เชน่ ถ้าคณุยงัไมเ่คยกินแมคโดนลัมาก่อน แตค่ณุก็อาจจะ

รับรู้เกี�ยวกบับริษัทและสินค้าของบริษัทมาก่อน หลงัจากที�รู้จกัองค์กร ผู้บริโภคจะมีภาพลกัษณ์

ที�เกิดขึ 'นอาจจะแตกตา่งหรือคล้ายกนัก็ได้ องค์กรควรจะดแูลภาพลกัษณ์ไมใ่ชเ่พียงแคก่บั

ผู้บริโภค แตต้่องรวมถึงนกัลงทนุ พนกังาน และชมุชนด้วย ภาพลกัษณ์องค์กรที�มีตอ่พนกังาน

นั 'นสําคญั เพราะพนกังานจะเป็นคนที�จะบอกคนภายนอกเกี�ยวกบับริษัทได้ชดัเจนที�สดุ เชน่

บริษัทสตาร์บคัส์ บอกวา่ “เราสร้างแบรนด์สตาร์บคัส์กบัพนกังานของเราก่อนที�จะสร้างกบั

ลกูค้าเสียอีก” 

เป็นที�ยอมรับกนัอยา่งกว้างขวางโดยเฉพาะวงการการประชาสมัพนัธ์วา่ ภาพลกัษณ์มี 

ผลกระทบตอ่การดําเนินงานขององค์กร หน่วยงาน สถาบนัและตอ่บคุคล หากองค์กรใดมี

ภาพลกัษณ์ที�ดี กลุม่เป้าหมายจะเกิดความไว้วางใจ ศรัทธา ยอมรับและให้ความร่วมมือ 

สนบัสนนุ หากองค์กรใดมีภาพลกัษณ์เชิงลบ ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจะขาดความไว้วางใจ ไม่

ยอมรับ และขาดความร่วมมือ ภาพลกัษณ์จงึมีความสําคญัอยา่งยิ�งตอ่ทกุองค์กรโดยเฉพาะ

องค์กรที�จะต้องให้บริการกบัผู้บริโภคยิ�งมีความจําเป็นที�จะต้องรักษาภาพลกัษณ์ให้เกิดความ

ประทบัใจ  

การประชาสมัพนัธ์มีบทบาทสําคญัในการสร้างความเข้าใจและสร้างทศันคติที�ดี ซึ�งจะ 

ก่อให้เกิดภาพลกัษณ์ที�ดีอนัจะนําไปสูส่มัพนัธภาพที�ดี การให้การสนบัสนนุร่วมมือ งานที�ยาก

มากของการประชาสมัพนัธ์ก็คือ การที�จะจงูใจสาธารณชนให้ประเมินองค์กรในจดุที�องค์กรนั 'น

มีความเดน่ ความดี และมองข้ามจดุที�ด้อยหรือไม่ดี(เสรี วงษ์มณฑา, 2542 อ้างถึงในอภิชจั พกุ

สวสัดิ4, 2553)  

ตามที� พงษ์เทพ วรกิจโภคาธร (2533) อ้างถึงใน วรทยั ราวินิจ (2549) ได้อธิบายการเกิด 

ภาพลกัษณ์ในแง่ของปัจเจคบคุคลไว้วา่ “เมื�อประชาชนมีการเปิดรับข่าวสารมากขึ 'น ย่อมมี

ภาพลกัษณ์องค์กรที�ดีขึ 'นเพราะการเปิดรับขา่วสารยอ่มมีชอ่งทางทําการสื�อสาร 

(Communication channel) มาสูผู่้ รับสารได้ซึ�งเมื�อประชาชนได้รับข่าวสาร ก็จะมีภาพลกัษณ์

ตามมา”  
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ตามแนวคิดของมาร์โคนี� (Marconi, 1996:3-21อ้างถึงในอภิชจั พกุสวสัดิ4, 2553 และ วิรัช 

ลภิรัตนกลุ, 2546) สามารถสร้าง รักษา และแก้ไขภาพลักษณ์ด้วยวิธีการ 4 ขั 'นตอน 1) 

การศกึษาและเรียนรู้กลุม่เป้าหมาย 2) การสร้างการรับรู้ 3) การรักษาระดบัการรับรู้ 4) การ

แก้ไขการรับรู้ กล่าวคือ 

ขั 'นตอนที� 1: การศกึษาและเรียนรู้กลุม่เป้าหมาย ในขั 'นตอนแรกของการสร้างภาพลกัษณ์ 

เริ�มต้นโดยค้นหาจดุดี จดุบกพร่อง หรือจดุอ่อนแหง่ภาพลกัษณ์ของหนว่ยงานหรือองค์กรนั 'นๆ

แล้วทําการศกึษาวิจยัตลาดและผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย เพื�อองค์กรจะได้รับรู้และเข้าใจความ

คดิเห็นที�มีตอ่องค์กร อย่างแท้จริง 

ขั 'นตอนที� 2: การสร้างการรับรู้ องค์กรจะต้องมีภาพลกัษณ์ที�ต้องการ ก่อนที�องค์กรจะ 

สื�อสารภาพลกัษณ์ไปยงัผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย วางแผนและกําหนดขอบเขตของภาพลกัษณ์ รู้

วา่องค์กรทําอะไร ภาพลกัษณ์ขององค์กรนั 'นเป็นภาพสะท้อนที�ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายมอง

องค์กร บนพื 'นฐานการรับรู้ของตนเอง และการรับรู้ของคนกลุม่นี 'มีพื 'นฐานมาจากเรื�องราวที�เขา

รู้เกี�ยวกบัองค์กร  

ขั 'นตอนที� 3: การรักษาระดบัการรับรู้ ภาพลกัษณ์ที�ดีและประสบความสําเร็จไมใ่ชเ่รื�อง 

ยาก แตถ้่าภาพลกัษณ์ที�มีนั 'นไมเ่ป็นที�ยอมรับหรือไมป่ระสบความสําเร็จ องค์กรต้องกลบัไป

ทบทวนในขั 'นตอนที� 1 คือการศกึษากลุม่เป้าหมายเพื�อตรวจสอบว่าผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย

ต้องการจะบอกอะไรกบัองค์กร หลงัจากนั 'นจงึกําหนดวา่องค์กรต้องการทําสิ�งใด อยา่งไร 

เพื�อให้เกิดภาพลกัษณ์ที�ถกูต้องและเป็นอยา่งที�องค์กรต้องการ การรักษาภาพลกัษณ์สามารถ

ทําได้โดยการดําเนินงานในสิ�งที�องค์กรทําเพื�อให้เกิดภาพลกัษณ์นั 'นๆอยา่งตอ่เนื�อง  

ขั 'นตอนที� 4 การแก้ไขการรับรู้ หากองค์กรสํารวจพบวา่ภาพลกัษณ์ขององค์กรไมเ่ป็นที� 

ยอมรับ ไมป่ระสบความสําเร็จตามที�องค์กรต้องการเป็น องค์กรต้องกําหนดวา่อะไรที�ต้องทํา

หรือสามารถทําได้เพื�อเปลี�ยนภาพลกัษณ์ที�ผิดเพี 'ยนไป ถ้าองค์กรมีการดําเนินการใดๆก็ตามที�

ผิดพลาด การศกึษาวิจยัควรจะระบคุวามผิดพลาดนั 'นๆ ได้ ถ้าหากพบวา่สินค้า ผลิตภณัฑ์หรือ

บริการดี ไมมี่ข้อบกพร่อง สิ�งที�องค์กรต้องปรับเปลี�ยนอาจเป็นตวัองค์กรเอง โดยใช้เครื�องมือ

สื�อสารที�มีประสิทธิภาพและเข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงกบัผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย 
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การสร้างภาพลักษณ์ 

ภาพลกัษณ์เป็นวิธีการหนึ�งที�สนบัสนนุให้องค์กรประสบความสําเร็จ ดงันั 'นปฏิบตักิารด้าน 

การประชาสมัพนัธ์จงึจําเป็นต้องมีการสร้างภาพลกัษณ์ที�พงึปรารถนา หรือปรับแตง่

เปลี�ยนแปลงภาพลกัษณ์ให้สนบัสนนุความสําเร็จขององค์กร โดยพรทิพย์ วรกิจโภคาทร 

(2537:129-131) อ้างถึงใน นิเทศศาสตร์ปริทศัน์ อธิบายสิ�งที�ประกอบให้เกิดเป็นภาพลกัษณ์วา่

ประกอบด้วย 

เหตุการณ์และสิ�งแวดล้อม (Event and Environment) บคุคลต้องเผชิญกบัเหตกุารณ์ 

จํานวนมากมายในแตล่ะวนัและจะมีเพียงแคบ่างสว่นหรือบางเหตกุารณ์เทา่นั 'นที�บคุคลจะรับรู้ 

ดงันั 'นเหตกุารณ์ที�มีความหมายตอ่บคุคลเทา่นั 'นจงึจะนําไปสูก่ารเกิดภาพลกัษณ์ของบคุคลนั 'น

ทั 'งนี 'การรับรู้เหตกุาร์จะต้องมี ช่องทางการสื�อสาร (Communication Channel) ซึ�งได้แก่การ    

ได้ยิน ได้สมัผสั ได้กลิ�น ชอ่งทางการสื�อสารเปรียบเสือนประตดูา่นแรกของการรับรู้เหตกุารณ์ 

ซึ�งประสิทธิภาพและประสิทธิผลในขั 'นนี 'นั 'น สิ�งสําคญัที�สดุคือขา่วสารและตวัสื�อ องค์ประกอบ

เฉพาะบุคคล (Personal Elements) คือ ทกัษะของการสื�อสาร ทศันคตต ิความรู้ ระบบสงัคม 

และวฒันธรรม ล้วนมีผลตอ่ภาพลกัษณ์ที�จะเกิดขึ 'น การรับรู้และความประทับใจ 

(Perception and Impression) จากเหตกุารณ์ผ่านเข้าช่องทางการสื�อสาร ละองค์ประกอบ

เฉพาะบคุคล เป็นตวัพิจารณาเหตกุาร์ขั 'นตอนเหลา่นี 'ยงัไมส่ามารถเกิดเป็นภาพลกัษณ์ได้ ต้อง

ผา่นขั 'นตอนที�สําคญัอีกขั 'นตอนหนึ�ง คือ การรับรู้และความประทบัใจ โดบการรับรู้ ซึ�งเป็น

ตวัแปลเหตกุารณ์ให้เป็นไปใน ความหมายตามความคดิของบคุคลนั 'น หรือเรียกวา่เป็นความ

ลําเอียงเฉพาะบคุคลก็จะไมผ่ิดนกั ส่วนความประทบัใจมีความสมัพนัธ์ในการรับรู้อีกลกัษณะ

หนึ�งโดยจะเกี�ยวพนักบัคณุภาพและปริมาณของความทรงจํา จะเห็นได้วา่การเกิดภาพลกัษณ์

ในระดบับคุคลนั 'น จะเริ�มต้นจากการมีเหตกุารณ์ผา่นช่องทางการสื�อสาร อาจเป็นจากการ

สงัเกตโดยตรง หรือโดยอ้อม ทั 'งที�ผา่นสื�อมวลชน หรือสื�อในรูปตา่งๆ จากข้อมลูที�ได้ หรือจาก

การสงัเกตที�ผา่นมาโดยกระบวนการของการรับรู้ ซึ�งจะต้องมีการให้ความหมายแก่สิ�งที�ถกู

สงัเกตนั 'นด้วยการนําไปสูก่ารสร้างความรู้และความประทบัใจ ซึ�งความรู้ที�สร้างมานี 'เองได้ไป

เกี�ยวพนักบัพื 'นฐานประสบการณ์การเดมิ เชน่ทศันคต ิคา่นิยม เกิดเป็นความรู้สึกที�มีตอ่สิ�งนั 'นๆ 



48 

 
แล้วพฒันาเป็นความผกูพนัที�จะยอมรับหรือไมย่อมรับ ชอบหรือไมช่อบ ซึ�งความรู้สึกนี 'จะ

สะท้อนออกมาเป็นภาพในใจของบคุคลนั 'น จะเห็นได้ว่าการสร้างภาพลกัษณ์จําเป็นต้องใช้การ

สื�อสาร เพื�อมีอิทธิพลเหนือผู้ รับสาร หรือชี 'นําให้เกิดภาพลกัษณ์ตามที�ต้องการ ดงันั 'นการสร้าง

ภาพลกัษณ์จงึต้องออกแบบการสื�อสารขึ 'นมาโดยเฉพาะ การออกแบบการสื�อสารนี 'เป็นการ

กําหนดองค์กประกอบของการสื�อสาร อนัได้แก่ ผู้ รับ สาร เนื 'อหา ชอ่งทาง และผลกระทบที�

ต้องการให้เกิดขึ 'นในตวัผู้ รับสาร และผลกระทบที�ต้องการให้เกิดขึ 'นในตวัผู้ รับสาร 

2.3 กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรกับภาพลักษณ์ 

    และชื�อเสียงองค์กร 

การสื�อสารที�ใช้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรระหวา่งที�เกิดวิกฤตนิั 'น  

สามารถนํามาใช้ในทางกฎหมายเพื�อจะปกป้องชื�อเสียง แตก่ารใช้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่

สงัคมขององค์กรที�ได้ผลของบริษัทนั 'นๆจะต้องเป็นบริษัทหรือองค์กรที�ทํากิจกรรมนี 'มายาวนาน 

ซึ�งจะมีผลมากกวา่บริษัทหรือองค์กรที�ทํากิจกรรมเหล่านี 'มาน้อยกวา่ เพราะการทํากิจกรรม

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรนั 'น ไมใ่ชแ่คทํ่าครั 'งเดียวก็จบไป การทําตอ่เนื�องและ

ยาวนาน แสดงถึงความจริงจงั ตั 'งใจ และผลก็จะแสดงออกเมื�อเกิดวิกฤติด้านชื�อเสียงตา่งๆ แต่

การสร้างความดีมายาวนานก็สามารถที�จะลบล้างไปได้เพียงชั�วข้ามคืน ถ้าวิกฤตเิหล่านั 'น

เกิดขึ 'นถ้าสื�อโจมตี หรือเผยแพร่ขา่วอย่างรวดเร็วและให้ความสนใจในเรื�องนี 'อย่างมาก  การมี

สว่นร่วมของกิจกรรม CSR สามารถนํามาใช้เป็นเครื�องมือในการลดผลกระทบที�เกิดจาก

เหตกุารณ์ไมดี่นั 'นๆได้ เพราะผู้บริโภครับรู้และประเมินองค์กรนั 'นในด้านดีจากการเข้าร่สมหรือ

ดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมอย่างตอ่เนื�อง (Grobber และ Vanhamme, 2008) 

 กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร นํามาซึ�งภาพลกัษณ์และชื�อเสียงที�ดีของ 

องค์กร ทั 'งธุรกิจอตุสาหกรรมขนาดใหญ่ ขนาดกลาง อตุสาหกรรมรถยนต์ ดงัตวัอยา่งงานวิจยั

เชิงคณุภาพของเบญจวรรณ ซื�อสตัย์ (2549) พบวา่ Honda ได้มีการดําเนินธุรกิจขององค์กร

ด้วยความรับผิดชอบตอ่สงัคม ทั 'งในด้านการผลิตสินค้าหรือบริการที�มีคณุภาพ และยงัเป็นสว่น

หนึ�งในการพฒันาสงัคมด้านตา่งๆ เพื�อให้คนในสงัคม และชมุชนมีความเป็นอยูที่�ดีขึ 'น อนัจะ

นําไปสูก่ารเป็นบริษัทที�สงัคมให้การยอมรับอย่างตอ่เนื�อง และเป็นองค์กรที�สงัคมต้องการให้

ดํารงอยู ่สว่นผลการวิจยัเชิงปริมาณ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งที�รู้จกักิจกรรมเพื�อแสดงความ
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รับผิดชอบตอ่สงัคมของตราสินค้า Honda มีความเชื�อมโยงในเชิงบวกกบักิจกรรมตา่งๆ

เหลา่นั 'น และกลุม่ตวัอยา่งมีการรับรู้ภาพลกัษณ์และชื�อเสียงของตราสินค้า Honda ในระดบัที�

คอ่นข้างสงู และยงัพบอีกวา่กลุม่ตวัอยา่งที�มีการรับรู้ภาพลกัษณ์และชื�อเสียงของตราสินค้า 

Honda ในเชิงบวก จะมีความตั 'งใจที�จะเข้าร่วมกิจกรรมเพื�อแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ

ตราสินค้า Honda ในเชิงบวกด้วยเชน่กนั โดยมีการรกําหนดลงไปในกลยทุธ์ขององค์กร โดยมี

วิสยัทศัน์ที�ต้องการเป็นองค์กรที�ทกุสงัคมต้องการให้ดํารงอยู ่แบง่เป็นพนัธสญัญา 4 ด้าน ได้แก่ 

พนัธสญัญาด้านสิ�งแวดล้อม พนัธสญัญาด้านความปลอดภยัขณะใช้ยานยนต์ พนัธสญัญาเพื�อ

การศกึษา และพนัธสญัญาเพื�อบรรเทาทกุข์กรณีฉกุเฉิน  

McWilliam et al.(2006) อ้างถึงใน Chi-Shiun Lai et al.(2010) ชี 'ให้เห็นวา่กิจกรรมความ 

รับผิดชอบตอ่สงัคมเป็นการลงทนุด้านกลยทุธ์  ซึ�งสามารถสร้างและรักษาชื�อเสียง  และจาก

การศกึษาของ ใน Chi-Shiun Lai et al.(2010) เกี�ยวกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมและ

ชื�อเสียงขององค์กร พบวา่ กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัชื�อเสียง

องค์กร ซึ�งสง่ผลตอ่คณุคา่ของแบรนด์ในธุรกิจอตุสาหกรรมที�ผู้ วิจยัศกึษา นอกจากนั 'น กิจกรรม

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมยงัสง่ผลตอ่ Brand Performance การทํางานของแบรนด์นั 'นด้วย   

3.แนวคิดการรู้จักตราสินค้าและการตัดสินใจซื 8อ 

ตวัแปรที�นํามาศกึษาในงานวิจยัครั 'งนี 'ได้แก่แนวคิดของตราสินค้าและการตดัสินใจซื 'อสินค้า ดงันี '  

    3.1 แนวคิดเรื�องการสร้างตราสินค้าขององค์กร 

ตราสินค้า(Brand) หมายถึง ชื�อ คํา ตรา สญัลกัษณ์หรือรูปแบบ หรือสิ�งเหลา่นั 'นรวมกนัเพื�อแสดง

วา่สินค้าหรือบริการนั 'นเป็นของใครและแตกตา่งจากคูแ่ข่งอยา่งไร (ฟิลิป คอตเลอร์, 1984 อ้างถึง

ในวิทวสั ชยัปาณี, 2548) 

 ตราสินค้าให้ความหมายได้ถึง 4 ระดบั คือรูปลกัษณ์ภายนอก คณุประโยชน์  

คณุคา่ และบคุลิกภาพ 

รูปลกัษณ์ภายนอก (Attribution) คือรูปร่างหน้าตาภายนอกที�ผู้บริโภคจดจําแบรนด์นั 'นได้ 

เชน่ โลโก้ ชื�อ สีสนั รูปร่างของบรรจภุณัฑ์ เป็นต้น 

   คณุประโยชน์(Benefit) คือคณุประโยชน์ที�จบัต้องได้ของผลิตภณัฑ์นั 'นใน 

ความรู้สกึของผู้บริโภค เช่นรสชาตอิร่อย สระผมแล้วไมมี่รังแค ซกัผ้าแล้วขาว เป็นต้น 
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 คณุคา่ (Value) คือคณุคา่ที�อาจจะจบัต้องไมไ่ด้โดยตรง แตผู่้บริโภคมีความรู้สกึ 

กบัแบรนด์นั 'นได้ เชน่ความรู้สกึนา่เชื�อถือ มั�นใจที�จะใช้ คุ้นเคยเพราะอยูม่านาน หรือความ 

ทนัสมยั เป็นต้น 

 บคุลิกภาพ (Personality) คือบคุลิกภาพที�ให้กบัผู้ใช้แบรนด์นั 'น และคิดวา่ผู้ อื�นจะ 

มองดตูนแบบนั 'น เชน่ดเูป็นวยัรุ่น เป็นแมบ้่านทนัสมยั เป็นคนฉลาดซื 'อ เป็นต้น 

ภาพที� 2.6 ภาพแสดงองค์ประกอบตราสินค้า 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที�มา: วิทวสั ชยัปาณี, สร้างแบรนด์อยา่งสร้างสรรค์. กรุงเทพฯ: มตชิน, 2548 หน้า 47  

องค์ประกอบของตราสินค้า  

ชั 'นนอก: สว่นที�จบัต้องได้ (Tangible Asset) ประกอบไปด้วย รูปลกัษณ์ภายนอก   

    (Attribution) และ คณุประโยชน์ (Benefit) 

ชั 'นกลาง: สว่นที�จบัต้องไมไ่ด้ (Intangible Asset) ประกอบไปด้วย คณุคา่ (Value) และ 

    บคุลิกภาพ (Personality) 

ชั 'นใน: เป็นสว่นเนื 'อแท้ (Essences or Brand DNA) ประกอบไปด้วยเนื 'อแท้ (Brand  

     DNA) 

ตราสินค้า คือ ทกุสิ�งทกุอย่างที�ผลิตภณัฑ์มีทั 'งหมด คือ สว่นที�จบัต้องได้ (Tangible) และ 

 ยงัครอบคลมุไปถึงสิ�งที�จบัต้องไมไ่ด้ (Intangible) อีกชั 'นหนึ�ง ไมว่า่จะเป็นความนา่เชื�อถือ 

(trust/reliability) ความมั�นใจ (confidence) ความคุ้นเคย (familiarity) ประสบการณ์ที�ได้

 

ชั�นนอก: ส่วนที�จบัตอ้งได ้

(Tangible Asset) 

ชั�นใน: เนื�อแท ้
(Essences or Brand DNA) 

ชั�นกลาง: ส่วนที�จบัตอ้งไม่ได ้
(Intangible Asset) 

รูปลกัษณ์ภายนอก (Attribution) 

คุณค่า (Value) 

เนื�อแท ้
(Brand DNA) 

บุคลิกภาพ (Personality) 

คุณประโยชน์ (Benefit) 
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สะสมมา (shared experiences) ความสมัพนัธ์ และความผกูพนั (relationship) สถานภาพ 

(status) บคุลิกภาพ (personality) 

เราจะพบวา่ผลิตภณัฑ์จะหยิบยื�นให้เฉพาะความพงึพอใจทางด้านกายภาพที�สมัผสัได้ 

(functional or tangible benefits) แตห่ากเป็นแบรนด์แล้ว จะสามารถให้ทั 'งความพงึพอใจ

ทางด้านกายภาพ และความพงึพอใจทางด้านอารมณ์ที�อาจจะสมัผสัตวัตนไมไ่ด้ (emotional 

or intangible benefits) 

 Brand DNA คือ แก่นแท้ เนื 'อแท้ วิธีหาจดุตา่งให้มี DNA เป็นของตนเอง 

คณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) เป็นอีกหนึ�งคําศพัท์ที�สําคญัยิ�งในกระบวนการสร้าง     

 แบรนด์ คําวา่ Brand Equity คือ คณุคา่ที�เป็นมลูคา่ หรือมลูคา่ที�เป็นคณุคา่ของแบรนด์       

แบรนด์จะมีคณุคา่ก็ตอ่เมื�อสามารถสร้างมลูคา่ให้กบัเจ้าของ แตใ่นขณะเดียวกนัมลูคา่ของ   

แบรนด์จะเกิดขึ 'นมาได้ก็ตอ่เมื�อแบรนด์นั 'นมีคณุคา่ตอ่ผู้บริโภคและผู้ มีสว่นได้ส่วนเสียทกุกลุม่ 

คําวา่ Brand Equity มีความสมัพนัธ์ที�ใกล้ชิดกบัคําวา่ Brand Value ซึ�งแปลตรงตวัเลยวา่ 

“คณุคา่ของแบรนด์” ในขณะที� Brand Equity จะมีความหมายที�ครอบคลมุได้กว้างกวา่ Equity 

เป็นเสมือนวงกลมชั 'นนอก ในขณะที� Value เสมือนกบัเป็นวงกลมชั 'นใน ในหลายๆกรณีแบรนด์

จะมี Equity ที�สงูมาก เพราะแบรนด์ตวันั 'นสามารถใช้ขยายไลน์ของผลิตภณัฑ์ได้อย่างมากมาย 

อาทิเชน่ แบรนด์ Johnson & Johnson จะมี Equity ที�สงูมากในกลุม่ผลิตภณัฑ์สําหรับเดก็ 

เพราะฉะนั 'นจะเห็นได้วา่ Equity ของแบรนด์เป็นได้ทั 'งในแง่ของการตีเป็นมลูคา่ และการตีเป็น

ศกัยภาพการเติบโต (ศริิกลุ เลากยักลุ, 2548) 

Aaker (1996) กลา่ววา่ คณุคา่หรือมลูคา่ของแบรนด์ Brand Equity หมายถึง กลุม่ของ 

    ทรัพย์สิน ที�เชื�อมจาก ตราสินค้า และสญัลกัษณ์  

Hatch และ Schultz (2003) จากตราสินค้าของผลิตภณัฑ์มาเป็นการสร้างตราสินค้า 

องค์กร ซึ�ง ตราสินค้าขององค์กรมีความแตกตา่งจากการสร้างตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ในหลาย

ประการ ประการแรกที�ชดัเจนที�สดุของความพยายามมุง่เน้นการสร้างตราสินค้าโดยการ

เปลี�ยนแปลงจากผลิตภณัฑ์เป็นบริษัท โดยที�องค์กรและผลิตภณัฑ์มีความเกี�ยวข้องในการเป็น
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แบรนด์ขององค์กร ที�นําเสนอสินค้าและบริการภายใต้องค์กรเดียวกนั ประการที�สอง การ

ดําเนินการโดยผลิตภณัฑ์ มีระดบัผู้จดัการเป็นคนดแูล  

สว่นตราสินค้าขององค์กรดแูลโดยซีอีโอบริษัท ความแตกตา่งทางด้านการดงึดดูและ 

ต้องการการสนบัสนนุโดยตราสินค้าดงึดดูลกูค้าและตราสินค้าองค์กรดงึดดูและต้องการ

สนบัสนนุจากผู้ มีสว่นได้ส่วนเสีย ประการที�สี�ความแตกตา่งด้านความรับผิดชอบในการสร้าง

ตราสินค้า โดยตราสินค้าของผลิตภณัฑ์นั 'นดแูลโดยแผนกการตลาด ส่วนตราสิค้าขององค์กร

นั 'นต้องทกุหนว่ยงานชว่ยกนัดแูล ประการที� ห้าความแตกตา่งด้านสว่นประสมทางการสื�อสาร 

ถ้าเป็นตราสินค้าผลิตภณัฑ์จะใช้การสื�อสารการตลาด สว่นถ้าเป็นตราสินค้าขององค์กรต้องใช้

การสื�อสารขององค์กรทกุรูปแบบเพื�อสื�อสารทั 'งภายในและภายนอกองค์กร ความแตกตา่ง

ประการที�หกคือความแตกตา่งด้านระยะเวลา ตราสินค้าของผิตภณัฑ์จะมีระยะเวลาที�สั 'น ตรา

สินค้าองค์กรมีระยะเวลาที�ยาว ตลอดชีวิตขององค์กร และความแตกตา่งประการสดุท้ายคือ 

ความสําคญัของตราสินค้าองค์กรจะมีความสําคญักบัทั 'งองค์กร โดยอยูใ่นระดบัการวางแผน

กลยทุธ์ สว่นตราสินค้าผลิตภณัฑ์จะเกี�ยวข้องด้านโครงสร้างขององค์กรเทา่นั 'น  

   ภาพที� 2.7 แสดงความแตกต่างระหว่างตราสินค้าองค์กรกับต่างด้านความรับผิดชอบ 

   ตราสินค้าผลิตภัณฑ์  

 

 

 

 

 

    ที�มา: Hatch, M.J., & Schulz, M. (2003) .Bringing the corporate into corporate branding. European    

   Journal of Marketing, 37(7/8), p. 1044. 

3.2 การตั 8งใจซื 8อของผู้บริโภค 

Solomon (2011) การตดัสินใจของผู้บริโภค สาเหตขุองการตดัสินใจคือการต้องจดัแบง่  

เงินที�มีอยู ่การตดัสินใจที�จะซื 'อสินค้าอะไร จะซื 'อที�ร้านประจําและรูปแบบ หรือสินค้าเป็น

อยา่งไร โดยกระบวนการของการตดัสินใจของผู้บริโภคแบง่เป็น 5 ขั 'นตอนด้วยกนั   
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1) การตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition)เกิดจากความไมเ่ทา่กนัของ 

สิ�งที�เป็นกบัสิ�งที�อยากเป็น มีทั 'งในรูปแบบของการเปลี�ยนแปลงจากสภาพที�อยากเป็น เชน่

เปลี�ยนสิ�งแวดล้อมใหม่ ต้องการสิ�งแวดล้อมใหม ่สินค้าใหม ่และ การเปลี�ยนแปลงสภาพ ณ 

ขณะนี ' เชน่ เงินที�มีน้อยลง หรือมีเงินมากขึ 'น  

2) การหาข้อมลู (Information search) จะเกิดจากภายในตวัเรา เชน่การซื 'อ 

 สินค้าใหม ่หรือเกิดจากภายนอก เชน่การหาข้อมลูแบบตอ่เนื�อง เพราะสนใจและมีการเกี�ยวพนั

กบัสินค้าอยา่งสงูหรือการหาข้อมลูเฉพาะชว่งที�สนใจจะซื 'อสินค้า 

3) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) ผู้บริโภคจะมีแบรนด์สินค้าที� 

 อยูใ่นใจของผู้บริโภคอยูแ่ล้ว(Evoked Set) บางแบรนด์รู้จกัแตอ่ยา่งไรก็ไมซื่ 'อ (Inept Set) หรือ       

บางแบรนด์ไมรู้่จกัเลยก็มี  

4) การซื 'อ(Purchase) การที�ผู้บริโภคจะสินค้าหรือบริการนั 'นขึ 'นอยู่กบัหลาย 

ปัจจยั  การประเมินวา่จะซื 'อสินค้าหรือบริการนั 'นหรือไม ่การดจูากภาพรวมของสินค้า

(Compensatory rules) การดแูตล่ะคณุสมบตัขิองสินค้า (Attribute) หรือทั 'งสองแบบรวมกนั 

หรือ อาจจะใช้หลกัง่ายๆในการซื 'อ (Heuristics) เชน่ ซื 'อแบรนด์ที�มีของแถม หรือ แบรนด์ที�อยู่

ระดบัสายตา หรือซื 'อของที�แพง เพราะคดิวา่ของที�แพงแล้วดี การซื 'อแบง่ได้อีก 3 หวัข้อยอ่ยๆ 

คือ การตดัสินใจประเภทและแบรนด์ก่อนซื 'อ (Fully planned purchase) การตดัสินใจประเภท

ของสินค้าแตย่งัไมเ่ลือกแบรนด์ (Partially planned purchase) และการไมต่ดัสินใจอะไรเลย 

(Unplanned purchase) ซึ�งการซื 'อสินค้าก็ต้องขึ 'นอยูก่บัการบริโภคที�เชื�อมโยงเหตกุารณ์หรือ

พิธีกรรมตา่งๆ เชน่งานวนัวาเลนไทน์ ที�จะต้องมีสินค้าที�เป็นชอกโกแลต หรือดอกไม้ มาขาย

ในชว่งวนันั 'นๆ  

5) การประเมินหลงัการซื 'อ (Post Purchase Evaluation) การประเมินหลงัการ 

บริโภคสิ�งที�จะเกิดขึ 'นคือความขบัข้องใจ มกัจะเกิดในกรณีที�สินค้ามีราคาสงูหรือผู้บริโภค มี

ความเกี�ยวพนัในสินค้านั 'นสงู สามารถทําให้ลดลงได้คือ ลดความสนใจของสินค้าลง หาข้อมลู

เชิงบวกของแบรนด์ที�ซื 'อ และหาข้อมลูเชิงลบของแบรนด์ที�ไมไ่ด้ซื 'อ ความพงึพอใจจะเกิดขึ 'นก็

ตอ่เมื�อมีการใช้ หรือซื 'อสินค้านั 'นๆแล้ว Solomon (2011) 
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 การทําการตลาดแบบ CSR มีสว่นทําให้แบรนด์ Pepsi ประเทศไทย ที�บริหารงาน 

     โดยบริษัทเสริมสขุ ที�มีโครงการที�นา่สนใจ ไมว่า่จะเป็น การพฒันาแหลง่นํ 'า การร่วมกนั 

จดัตั 'งศนูย์เยาวชนตําบล ขดุลอกคคูลอง ในงานกาชาดก็มีการจดัจําหนา่ยนํ 'าอดัลม รายได้

ทลูเกล้าฯถวาย ตอนนั 'นงานกาชาดเป็นงานที�สําคญัที�สดุของปีและก็เสดจ็พระราชดําเนิน และ 

จากวนันั 'นถึงวนันี 'เราก็ยงัทํามาตอ่เนื�อง หลกัๆอีกอนัคือ ชว่งที�เกิดนํ 'าทว่ม ผู้บริโภคก็จะนกึถึง

บริษัทเครื�องดื�ม เราก็บริจาคนํ 'าดื�ม เหมือนเป็นหน้าที�ๆ ทําให้สงัคม (“BrandAge Essential,” 

2007) ผู้บริโภคที�ได้รับรู้ขา่วการทํากิจกรรมของแบรนด์ Pepsi ที�ชว่ยเหลือผู้ประสบภยัมา

ตลอด กิจกรรมเหลา่นี 'อาจจะสง่ผลในการตดัสินใจซื 'อนํ 'าอดัลมก็เป็นได้   

     

     3.3 ผลของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรกับตราสินค้าและความ 

   ตั 8งใจซื 8อ 

 การดําเนินกิจกรรมการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรของบรีส เป็น 

การดําเนินกิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมที�สง่ผลตอ่ตราสินค้าบรีส ชดัเจนและแตกตา่ง 

โดยการศกึษาของรุ่งทิวา แซ่ตั 'ง(2550) พบวา่ การดําเนินโครงการลานเลน่บรีสนั 'น สามารถ

สง่ผลถึงสงัคม ชมุชนรอบข้าง ที�ได้รับประโยชน์จากการดําเนินงาน และยงัทําให้ผู้บริโภคคดิได้

วา่ บรีสไมไ่ด้เป็นสินค้าราคาแพง เพราะเงินที�ผู้บริโภคจา่ยได้กลบัไปสูก่ารช่วยเหลือชมุชน 

อยา่งเตม็ที�และเห็นผลมากที�สดุ ทําให้บรีส เป็นตราสินค้าที�แข็งแกร่ง และเลือกกิจกรรมความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมได้เหมาะสม และลงตวัมากที�สดุ เป็นการสง่ผลตอ่สงัคมอยา่งแท้จริง มี

ความตอ่เนื�องและเกิดการพฒันาของโครงการ มิได้ดําเนินงานเพื�อการสร้างภาพแตอ่ยา่งใด 

การเลือกกิจกรรมที�เหมาะสม จะสง่ผลตอ่ตราสินค้า และสนบัสนนุการตั 'งใจซื 'อสินค้าของ

ผู้บริโภคเป็นอยา่งดี ดงัตวัอย่างตราสินค้าบรีสที�กล่าวข้างต้น 
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ตาราง 2.3 ตัวอย่างกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที�ดาํเนินการในปี พ.ศ. 

2554-2555 
กิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กร 
ปตท. ดีแทค เอสซีจี 

1.การเป็นผู้สนบัสนนุส่งเสริม

กิจกรรมเพื�อสงัคม (Cause 

Promotion) 

-การประกวดพฒันา

และรณรงค์การใช้หญ้า

แฝกอนัเนื�องมาจาก

พระราชดําริ 

-รวมพลคนรักษ์หมาก

รุกไทย 

-*1677 ทางด่วนข้อมลู

การเกษตร 

-สํานกึรักบ้านเกิด 

-CSR Campus 

-โครงการโรงปนูรักษ์
ชมุชน 
-Thailand 
Robot@Home 
Championship 2011 
-SCG Badminton 
Academy 
-เทศกาลนิทานในสวนปี
ที� 8 

2.การบริจาคเงินจากส่วน

แบง่การขายให้กบัองค์กร

ทางสงัคม (Cause-related 

Marketing) 

 

- 

 

- 

 

- 

3.การดําเนินโครงการหรือ

กิจกรรมที�ก่อให้เกิดการ

เปลี�ยนแปลงเพื�อประโยชน์

สงัคม (Corporate Social 

Marketing) 

-ชวนลดโลกร้อน ตรวจ

สภาพรถยนต์ฟรี 

-กิจกรรมพลิกใจให้

พอเพียงเพื�อสขุที�ยั�งยืน 

- โครงการทําดีทกุวนั 

-โครงการปั�นจกัรยานเพื�อ

น้อง 

-ทําดีเพื�อบ้านเกิด  

 

-ฉลากคาร์บอนฟุตพริ 'นท์ 
-โครงการนําขยะมาใช้
เป็นเชื 'อเพลิง  
-คา่ยเยาวชนรุ่นใหม่ใส่ใจ
สิ�งแวดล้อม 
-โครงการเอสซีจี รักษ์นํ 'า
เพื�ออนาคต 

4.การบริจาคเงินหรือสิ�งของ

ให้แก่องค์กรอื�นๆ 

(Corporate Philanthropy) 

-มอบทนุการศกึษา 

พฒันาเยาวชนชาว

ระยอง 

 

-โครงการโรงเรียนยั�งยืน 

-โครงการมอบโค-กระบือ 

-ร่วมด้วยช่วยภยัหนาว 

-โครงการฟื'นฟหูลงันํ 'าลด 

-ทนุการศกึษา

แบบตอ่เนื�องจนจบ

ปริญญาตรี 

5.การสนบัสนนุให้พนกังาน

เป็นอาสาสมคัรเข้าร่วม

กิจกรรมทางสงัคม 

(Community Volunteering) 

-พลงัไทย ใจอาสา -กิจกรรมถกัผ้าพนัคอเพื�อ

ผู้ประสบภยัหนาว 

-กิจกรรม “รวมพลงั

อาสา”ขายเสื 'อได้นําเงิน

ไปบริจาค 

-โครงการปันโอกาสวาด
อนาคต 
-คา่ยอาสาพฒันาเอสซีจี 
-โครงการเอสซีจี - 7 สี
ช่วยชาวบ้าน 
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กิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กร 
ปตท. ดีแทค เอสซีจี 

6.การดําเนินกิจการหรือ

ดําเนินงานทางธุรกิจหรือการ

ปรับเปลี�ยนแนวทางด้านการ

ดําเนินงานองค์กรตาม

หลกัการตระหนกัในความ

รับผิดชอบตอ่สงัคม (Social 

Responsible Business 

Practices) 

 

- 

 

- 

 

- 

 

จากข้อมลูการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรที�นํามาศกึษาทั 'งสาม 

องค์กร ในปี พ.ศ. 2554-2555 พบวา่กิจกรรมที�เลือกมาทําไมมี่กิจกรรมการบริจาคเงินจากสว่น

แบง่การขายให้กบัองค์กรทางสงัคม (Cause-related Marketing) และ การดําเนินกิจการหรือ

ดําเนินงานทางธุรกิจหรือการปรับเปลี�ยนแนวทางด้านการดําเนินงานองค์กรตามหลกัการ

ตระหนกัในความรับผิดชอบตอ่สงัคม (Social Responsible Business Practices) ดงันั 'น

คําถามที�จะนํามาใช้ในการวิจยัจงึตดักิจกรรมทั 'งสองข้างต้นออกไป  
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งานวิจัยที�เกี�ยวข้อง 

กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร นํามาซึ�งภาพลกัษณ์และชื�อเสียงที�ดีของ 

องค์กร ทั 'งธุรกิจอตุสาหกรรมขนาดใหญ่ ขนาดกลาง อตุสาหกรรมรถยนต์ ดงัตวัอยา่งงานวิจยั

เชิงคณุภาพของเบญจวรรณ ซื�อสตัย์ (2549) พบวา่ Honda ได้มีการดําเนินธุรกิจขององค์กร

ด้วยความรับผิดชอบตอ่สงัคม ทั 'งในด้านการผลิตสินค้าหรือบริการที�มีคณุภาพ และยงัเป็นสว่น

หนึ�งในการพฒันาสงัคมด้านตา่งๆ เพื�อให้คนในสงัคม และชมุชนมีความเป็นอยูที่�ดีขึ 'น อนัจะ

นําไปสูก่ารเป็นบริษัทที�สงัคมให้การยอมรับอย่างตอ่เนื�อง และเป็นองค์กรที�สงัคมต้องการให้

ดํารงอยู ่สว่นผลการวิจยัเชิงปริมาณ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งที�รู้จกักิจกรรมเพื�อแสดงความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมของตราสินค้า Honda มีความเชื�อมโยงในเชิงบวกกบักิจกรรมตา่งๆ

เหลา่นั 'น และกลุม่ตวัอยา่งมีการรับรู้ภาพลกัษณ์และชื�อเสียงของตราสินค้า Honda ในระดบัที�

คอ่นข้างสงู และยงัพบอีกวา่กลุม่ตวัอยา่งที�มีการรับรู้ภาพลกัษณ์และชื�อเสียงของตราสินค้า 

Honda ในเชิงบวก จะมีความตั 'งใจที�จะเข้าร่วมกิจกรรมเพื�อแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ

ตราสินค้า Honda ในเชิงบวกด้วยเชน่กนั โดยมีการกําหนดลงไปในกลยทุธ์ขององค์กร โดยมี

วิสยัทศัน์ที�ต้องการเป็นองค์กรที�ทกุสงัคมต้องการให้ดํารงอยู ่แบง่เป็นพนัธสญัญา 4 ด้าน ได้แก่ 

พนัธสญัญาด้านสิ�งแวดล้อม พนัธสญัญาด้านความปลอดภยัขณะใช้ยานยนต์ พนัธสญัญาเพื�อ

การศกึษา และพนัธสญัญาเพื�อบรรเทาทกุข์กรณีฉกุเฉิน  

งานวิจยัในประเทศไทยของวรทยั ราวินิจ(2549) พบวา่การนําแนวคดิความรับผิดชอบตอ่ 

สงัคมขององค์กรที�บริษัทเครือเจริญโภคภณัฑ์ จํากดั นํามาใช้ทําให้ผู้บริโภครับรู้ภาพลกัษณ์

ของบริษัทในเกณฑ์ที�ดีและยงัสง่ผลตอ่การตดัสินใจซื 'อสินค้าของบริษัทด้วย แตอ่าจต้องมีการ

เลือกประเดน็ที�เกี�ยวข้องกบัสินค้าหรือสงัคมด้วย  

วิภาวส ุเตียพานิช (2551) ทําการศกึษาแนวคดิของบริษัทเครือซีเมนต์ไทย องค์กรธุรกิจ 

ระดบัแนวหน้าในประเทศไทยที�ประสบความสําเร็จอยา่งมากที�ยึดถือนโยบายในการปฏิบตัแิละ

ดําเนินงานตามแนวคิดความรับผิดชอบตอ่สงัคมภายใต้กรอบแหง่การพฒันาอยา่งยั�งยืน ผล

การศกึษาสนใจวา่องค์กรนี 'ประสบความสําเร็จจากการดําเนินงานด้านความรับผิดชอบตอ่

สงัคมอยา่งไร ซึ�งนอกจากความรับผิดชอบตอ่เศรษฐกิจ สงัคมและสิ�งแวดล้อมแล้ว การดําเนิน
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กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมที�หลากหลายและครบถ้วนทกุมิต ิที�สามารถสร้างผลกําไร

ควบคูไ่ปกบัการเติบโตอยา่งยั�งยืน โดยเน้นไปที�การสื�อสารที�เป็นจริงอยา่งจริงใจและสื�อสารไป

ยงักลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทั 'งภายในและภายนอก ดงันั 'นองค์กรอื�นสามารถที�จะเรียนรู้จาก

องค์กรที�ประสบความสําเร็จโดยนํากิจกรรมมาปรับใช้ให้สอดคล้องและเข้ากบัแก่นหลกัของ

องค์กรตนเอง  

จากการศกึษาวิจยัของ สเุมธ กาญจนพนัธุ์ (2551) พบวา่แนวโน้มความรับผิดชอบตอ่ 

สงัคมขององค์กรของธุรกิจในประเทศไทย ในแตล่ะองค์กรที�ทําการศกึษามีแนวโน้มในการ  

ดําเนินงานด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรในเชิงบวก และให้ความสําคญัเพิ�มมากขึ 'น 

และมีการดําเนินงานในลกัษณะที�เป็นเชิงกลยทุธ์เพิ�มมากขึ 'นเชน่เดียวกนั โดยแตล่ะองค์กรจะ

ยดึมั�นในกลยทุธ์ในการดําเนินงานในด้านนี 'ตามแผนขององค์กรที�ได้ปฏิบตัมิาแล้ว แตอ่าจจะมี

การมุง่เน้นไปที�มิตด้ิานใดด้านหนึ�ง  ตามแตพ่นัธกิจขององค์กร อาทิ สตาร์บคัส์  ที�จะยงัคง

ดําเนินงานตามกลยทุธ์และนโยบายหลกัทั 'ง 4 ด้านขององค์กร แตจ่ะให้ความสําคญักบั

สิ�งแวดล้อมเพิ�มขึ 'น อนัเป็นประเดน็หลกัที�สตาร์บคัส์ต้องให้ความสําคญั เชฟรอนยึดหลกั   กล

ยทุธ์ 4E ตามแนวนโยบายของบริษัท ก็จะเพิ�มและมุง่เน้นไปยงัการมีสว่นร่วมของพนกังาน 

แนวโน้มการดําเนินงานความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจจะมีการพฒันาปรับเปลี�ยน

ไปในรูปแบบที�ชดัเจนในการดําเนินงาน มีการวางแผนเชิงกลยทุธ์มากขึ 'น และก้าวกระโดดสู่การ

ทํางานเพื�อสงัคมอยา่งแท้จริง โดยเกิดผลดีกบักลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทกุๆฝ่าย 

McWilliam et al. (2006) อ้างถึงใน Chi-Shiun Lai et al.(2010) ชี 'ให้เห็นวา่กิจกรรมความ 

รับผิดชอบตอ่สงัคมเป็นการลงทนุด้านกลยทุธ์  ซึ�งสามารถสร้างและรักษาชื�อเสียง  และจาก

การศกึษาของ ใน Chi-Shiun Lai et al.(2010) เกี�ยวกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมและ

ชื�อเสียงขององค์กร พบวา่ กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัชื�อเสียง

องค์กร ซึ�งสง่ผลตอ่คณุคา่ของแบรนด์ในธุรกิจอตุสาหกรรมที�ผู้ วิจยัศกึษา นอกจากนั 'น กิจกรรม

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมยงัสง่ผลตอ่ Brand Performance การทํางานของแบรนด์นั 'นด้วย   

ณรงค์ สิริวฒันวิโรจน์, 2553 ได้ศกึษาเรื�องการรับรู้การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ 
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องค์กรกบัคณุคา่ตราสินค้า ในมมุมองของผู้บริโภค กบัตราสินค้า ปตท ที�มีความเชื�อมโยงใน

ฐานะตราสินค้าหลกัในระดบัสงู (Branded House) และตราสินค้า บรีส ในฐานะที�เป็นตรา

สินค้าหลกัในระดบัตํ�า (House of Brands) โดยพบวา่การรับรู้การแสดงความรับผิดชอบตอ่

สงัคมเชิงกลยทุธ์ของตราสินค้าที�มีความเชื�อมโยงกบัตราสินค้าหลกัในระดบัสงูมีความสมัพนัธ์ 

โดยมีทิศทางในเชิงบวกกบัคณุคา่ตราสินค้า และการรับรู้การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม

เชิงกลยทุธ์ของตราสินค้าที�มีความเชื�อมโยงตํ�ามีความสมัพนัธ์ โดยมีทิศทางบวกกบัตราสินค้า 

แตเ่ป็นความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง โดยภาพรวมผู้บริโภคสามารถรับรู้ในการแสดงความ

รับผิดชอบเชิงกลยทุธ์ของตราสินค้า ปตท ในระดบัที�สงูกวา่ตราสินค้า บรีส เมื�อพิจารณาใน

รายละเอียดพบวา่ตราสินค้า ปตท มีคา่เฉลี�ยสงูกวา่ตราสินค้า บรีส ในด้านการจดจําและ

ความรู้สกึ ยกเว้นด้านความเข้าใจที�ตราสินค้า บรีส มีคา่เฉลี�ยที�สงูกวา่ และยงัพบวา่เมื�อมีการ

รับรู้การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมเชิงกลยทุธ์มากขึ 'น จะก่อให้เกิดคณุคา่ตราสินค้าใน

ระดบัสงู เชน่เดียวกนั จงึไมน่่าแปลกใจที�วา่หลายองค์กรจะสนใจในการริเริ�มกิจกรรมความ

รับผิดชอบตอ่องค์กรมากขึ 'น และเป็นไปในเชิงกลยทุธ์มากขึ 'นด้วย  

ตามที� Lee และ Shin (2010) ได้ทําการศกึษาความสมัพนัธ์ของผู้บริโภคที�มีตอ่กิจกรรม 

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร โดยเน้นไปที�ความเชื�อมโยงของการเพิ�มขึ 'นของการ

ตระหนกัรู้และการตั 'งใจซื 'อสินค้า โดยใช้ผู้บริโภคชาวเกาหลี 215 คน โดยมีการแบง่กิจกรรม

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรเป็น 9 ประเภท ใช้เกณฑ์ของ Maignan (2001) ที�แบง่

กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่องค์กรเป็น 5 กิจกรรม และผู้ ทําวิจยัเพิ�มเตมิอีก 4 กิจกรรมรวมเป็น 

9 กิจกรรมดงัตอ่ไปนี ' 1) การพฒันาเศรษฐกิจในท้องถิ�น (local economic development) 2) 

การคุ้มครองผู้บริโภค (consumer protection) 3) สวสัดกิารสงัคม (social welfare) 4) การ

บริจาค (donation) 5) ด้านการศกึษา (education) 6) การคุ้มครองสิ�งแวดล้อม 

(environmental protection) 7) กิจกรรมด้านวฒันธรรมตา่งๆ (culture activities) 8) การ

พฒันาชมุชนในท้องถิ�น (local community development) 9) การมีสว่นร่วมกบัชมุชน (local 

community involvement)  

พบวา่ผลเชิงบวกของความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรที�มีตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภคที� 
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เพิ�มขึ 'นอยา่งตอ่เนื�อง การศกึษาค้นคว้าเกี�ยวกบัความสมัพนัธ์ของการรับรู้และการตั 'งใจซื 'อสินค้า

ของผู้บริโภคที�มีตอ่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร สําหรับผู้บริโภคชาวเกาหลี ผล

ของกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรกบัการตั 'งใจซื 'อสินค้ามีการพฒันาขึ 'น ผล

การศกึษาพบวา่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรที�เกี�ยวกบัการพฒันาด้านสงัคม 

และชมุชนท้องถิ�นมีผลตอ่การตั 'งใจซื 'อสินค้า ในขณะที�การคุ้มครองและสนบัสนนุด้าน

สิ�งแวดล้อมไมมี่ผล 

Kang, Lee และ Huh (2010) สนใจศกึษาผลกระทบทั 'งในด้านบวกและด้านลบของ 

 กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรที�มีตอ่ผลประกอบการของธุรกิจประเภทบริการ 

โดยสนใจวา่การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมนั 'นมีผลตอ่ผลประกอบการหรือไม ่การทํา

กิจกรรมชว่ยให้ผลประกอบการขององค์กรดีขึ 'นหรือเพิ�มขึ 'นหรือไม ่โดยผลการวิจยัพบวา่ในธุรกิจ

บริการประเภทโรงแรม และร้านอาหารการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรสง่

ผลกระทบด้านบวก ส่วนธุรกิจบริการประเภทสายการบินไมส่ง่ผลกระทบด้านบวก ดงันั 'นก่อนที�

จะตดัสินใจทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมต้องตดัสินใจวา่ควรเพิ�มกิจกรรมความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมในธุรกิจโรงแรมและร้านอาหาร ส่วนธุรกิจสายการบนิก็ควรจะลดกิจกรรม

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมลง สว่นในธุรกิจคาสิโน การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ

องค์กร ไมมี่สง่ผลด้านบวก งานวิจยังานนี 'เป็นงานที�ช่วยในการตดัสินใจก่อนที�จะลงมือทําว่าทํา

ไปแล้วได้ผลดีหรือไม ่ไมใ่ชนํ่างบประมาณไปใช้แล้วไมเ่กิดประโยชน์อะไร แตก็่มีข้อด้อยคือทํา

วิจยัในธุรกิจด้านเดียวไมส่ามารถตอบสนองได้ครอบคลมุทกุธุรกิจ   

จากข้อมลูงานวิจยัที�นํามาใช้ในงานวิจยัครั 'งนี 'พบวา่การดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบ 

ตอ่สงัคม ไมไ่ด้เป็นเพียงแคก่ารดําเนินกิจกรรมหนึ�งๆขององค์กรตา่งๆเทา่นั 'น แตก่ารใช้กลยทุธ์

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมที�ส่งผลดีตอ่สงัคมรอบข้าง ผู้ มีส่วนได้สว่นเสีย นกัลงทนุ รวมถึงตวั

ผู้บริโภค ทั 'งยงัสง่ผลตอ่องค์กร และตราสินค้าเป็นอย่างมาก ทั 'งในแง่ของภาพลกัษณ์ที�ดี 

องค์กรที�นา่ไว้ใจ เป็นเกราะป้องกนัด้านชื�อเสียงที�ไมดี่ และตวัผลิตภณัฑ์เองที�นา่ใช้ นา่

สนบัสนนุ แตก่ารดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมนั 'น ไมใ่ชส่กัแตว่่านกึอยากจะทําก็ทํา 

การลงทนุด้วยจํานวนเงินไมน้่อย แตไ่มไ่ด้ผลที�ดีกลบัมาเลยนั 'น ก็เปลา่ประโยชน์ ดงันั 'นงานวิจยั
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หลานงานพยายามที�จะค้นหากิจกรรมที�ทําแล้วประสบความสําเร็จตอ่องค์กรและตราสินค้า

ตา่งๆ ทั 'งจากการศกึษาจากองค์กรที�ประสบความสําเร็จ เป็นที�รู้จกั และถือเป็นแนวหน้าในการ

ดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของไทย บางองค์กรดําเนินกิจกรรมที�เกี�ยวข้องกบัตรา

สินค้าของตนแล้วคนสามารถจดจําได้ เพิ�มการรู้จกัตวัสินค้ามากขึ 'น บางองค์กรดําเนินกิจกรรม

ที�ไมไ่ด้มีสว่นเกี�ยวข้องกบัองค์กรหรือผลิตภณัฑ์เลย กลบัเป็นที�รู้จกัและผู้บริโภค สามารถจดจํา

และระลกึถึงได้ดี ผู้ วิจยัมีความสนใจในรูปแบบกิจกรรมที�องค์กรแตล่ะองค์กรดําเนินการวา่

กิจกรรมประเภทใดที�ทําแล้ว เข้าถึงผู้บริโภคได้มากที�สดุ โดยคดัเลือกองค์กรชั 'นนําที�ดําเนิน

กิจกรรมด้านนี 'มายาวนานและประสบความสําเร็จ  โดยหวงัวา่จะเป็นประโยชน์กบัผู้ ที�ต้อง

ดําเนินกิจกรรมด้านนี 'ในการคดิกิจกรรมที�เหมาะสม ได้ประโยชน์ทั 'งผู้บริโภค ผู้ มีส่วนได้สว่นเสีย 

และตวัองค์กร โดยมีแนวทางที�วา่การดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมเป็นกิจกรรมทาง

การตลาดที�ผลประโยชน์ตกที�ผู้บริโภคมากที�สดุ



บทที� 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศกึษาครั 'งนี 'ผู้ วิจยัใช้เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) สอบถามกบัผู้บริโภคที�อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครที�ได้รับข้อมลู

เกี�ยวกบัองค์กรธุรกิจที�จดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทยที�ดําเนินกิจกรรมความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร เพื�อค้นหาว่าการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร

ธุรกิจนา่จะมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการรู้จกัองค์กร ภาพลกัษณ์องค์กร กบัการรับรู้ตราสินค้า 

และความตั 'งใจซื 'อ ขององค์กรธุรกิจนั 'นๆ โดยมีรายละเอียดดงันี ' 

1.ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากรที�ใช้ในการวิจยัครั 'งนี 'คือประชากรที�อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครในปี พ.ศ. 2555 มี

ทั 'งหมด 7,791,000 คน ข้อมลูจากสถาบนัวิจยัสงัคมและประชากร มหาวิทยาลยัมหิดล (พ.ศ.

2555) และเลือกใช้การตารางกําหนดขนาดตวัอย่างของ Yamane ที�ความเชื�อมั�น 95 % ประชากร

คนที�อยูอ่าศยัในกรุงเทพมหานคร มากกว่า 100,000 คน จงึเลือกกลุม่ตวัอย่างทั 'งหมด 400 คน  

2.การสุ่มตัวอย่าง 

ขั 'นที� 1 แบง่พื 'นที�กรุงเทพมหานครเป็นทั 'งหมด 6 กลุม่เขตจากทั 'งหมด 50 เขตใน

กรุงเทพมหานครโดยแบง่ตามพื 'นที� 1) กรุงเทพใต้: เขตคลองเตย เขตบางคอแหลม เขตปทมุวนั 

เขตบางรัก เขตสาทร เขตยานนาวา เขตวฒันา เขตบางนา เขตพระโขนง และ เขต สวนหลวง 2) 

กรุงเทพเหนือ: เขตลาดพร้าว เขตหลกัสี� เขตจตจุกัร เขตบางซื�อ เขตสายไหม เขตบางเขน และ เขต

ดอนเมือง 3) กรุงธนเหนือ: เขตธนบรีุ เขตจอมทอง เขตบางกอกใหญ่ เขตคลองสาน เขตบางกอก

น้อย เขตบางพลดั เขตทวีวฒันา และ เขตตลิ�งชนั 4) กรุงเทพกลาง: เขตสมัพนัธวงศ์ เขตดสุิต เขต

พระนคร เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตดนิแดง เขตวงัทองหลาง และ เขต

ห้วยขวาง 5) กรุงธนใต้: เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตหนองแขม เขตราษฎร์บรูณะ เขตทุง่ครุ เขต

บางขนุเทียน 6) กรุงเทพตะวนัออก: เขตบงึกุ่ม เขตบางกะปเขตคนันายาว เขตสะพานสงู เขต

หนองจอก เขตลาดกระบงั เขตมีนบรีุ เขตคลองสามวา และ เขตประเวศ เขตบางบอน 
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ขั 'นที� 2 จบัสลากเลือกกลุม่ๆละ 2 เขต ได้ทั 'งหมด 12 เขต จากทั 'งหมด 50 เขตคือเขตปทมุ

วนั เขตบางรัก เขตลาดพร้าว เขตจตจุกัร เขตธนบรีุ เขตคลองสาน เขตพญาไท เขตราชเทวี เขต

ภาษีเจริญ เขตบางแค เขตบางกะปิ เขตสะพานสงู  

ขั 'นที� 3 ใช้วิธีการสุม่แบบบงัเอิญและใช้ผู้ชว่ยวิจยัในการเก็บข้อมลู ตามสถานที� สํานกังาน 

โรงเรียน มหาวิทยาลยั ที�พกัอาศยัหรือบริเวณที�เป็นแหลง่รวมของผู้บริโภคตา่งๆจากทั 'งหมด 12 

เขต ทั 'งหมด 400 ตวัอยา่ง และเก็บแบบสอบถามทางออนไลน์บางสว่น 

 

3.การวัดตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 

ในการวิจยัครั 'งนี 'มีตวัแปร ทั 'งหมด 5 ตวั ตวัแปรต้นคือการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่

สงัคมขององค์กร (CSR awareness) และตวัแปรตามได้แก่การรู้จกัองค์กร (Corporate 

awareness) ภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate Image) การรับรู้ตราสินค้า (Brand awareness) 

ความตั 'งใจซื 'อ (Intention to buy) และใช้การวดัตวัแปรและเกณฑ์การให้คะแนนดงันี '  

สว่นที� 1 ข้อมลูสว่นตวั ได้แก่ เพศ อาย ุรายได้ อาชีพ ระดบัการศกึษาและสถานภาพ 

สว่นที� 2 การวดัการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร เพื�อสอบถามว่าผู้บริโภค

เปิดรับขา่วสารเกี�ยวกบักิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร รับรู้ว่าองค์กรธุรกิจ

ดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรหรือไม ่ใช้มาตรวดัแบบ Likert Scale ซึ�ง

แบง่เป็น 5 ระดบั มีคา่ตั 'งแต ่ไมเ่ห็นเลย (1 คะแนน) ถึง บอ่ยที�สดุ (5 คะแนน) จํานวน 9 ข้อ ดงันี '  

บอ่ยที�สดุ   5  คะแนน 

บอ่ย    4  คะแนน 

ปานกลาง   3 คะแนน  

ไมค่อ่ยเห็น   2 คะแนน 

ไมเ่ห็นเลย   1  คะแนน 

 นํามาหาคา่เฉลี�ย จากนั 'นนําคา่เฉลี�ยเพื�อมาเปรียบเทียบกบัเกณฑ์เพื�อแปลความหมาย

ของข้อมลู ซึ�งเกณฑ์ในการแปลความหมายข้อมลูมีดงัตอ่ไปนี '  

เกณฑ์    แปลความหมาย 

1.00-1.80   ปริมาณการรับรู้ข้อมลูอยูใ่นระดบัตํ�ามาก 
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1.81-2.60   ปริมาณการรับรู้ข้อมลูอยูใ่นระดบัตํ�า 

2.61-3.40   ปริมาณการรับรู้ข้อมลูอยูใ่นระดบัปานกลาง 

3.41-4.20    ปริมาณการรับรู้ข้อมลูอยูใ่นระดบัสงู 

4.21-5.00   ปริมาณการรับรู้ข้อมลูอยูใ่นระดบัสงูมาก 

สว่นที� 3 คําถามเพื�อวดัการรู้จกักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจหรือไม ่จํานวน 

9 ข้อ 

ถกู    1 คะแนน 

ผิด   0 คะแนน 

ไมแ่นใ่จ                         0 คะแนน 

นํามาหาคา่เฉลี�ย จากนั 'นนําคา่เฉลี�ยเพื�อมาเปรียบเทียบกบัเกณฑ์เพื�อแปลความหมายของข้อมลู 

ซึ�งเกณฑ์ในการแปลความหมายข้อมลูมีดงัตอ่ไปนี '  

เกณฑ์    แปลความหมาย 

1.00-1.80   รู้จกักิจกรรมCSR อยูใ่นระดบัไมดี่มาก 

1.81-3.60   รู้จกักิจกรรมCSR อยูใ่นระดบัไมดี่ 

3.61-5.40    รู้จกักิจกรรมCSR อยูใ่นระดบัปานกลาง 

5.41-7.20   รู้จกักิจกรรมCSR อยูใ่นระดบัดี 

7.21-9.00   รู้จกักิจกรรมCSR อยูใ่นระดบัดีมาก 

นํามาหาคา่เฉลี�ย จากคะแนนรายบริษัท 3 ข้อ จากนั 'นนําคา่เฉลี�ยเพื�อมาเปรียบเทียบกบัเกณฑ์เพื�อ

แปลความหมายของข้อมลู ซึ�งเกณฑ์ในการแปลความหมายข้อมลูมีดงัตอ่ไปนี '  

เกณฑ์    แปลความหมาย 

0.00-0.60   รู้จกักิจกรรมCSR อยูใ่นระดบัไมดี่มาก 

0.61-1.20   รู้จกักิจกรรมCSR อยูใ่นระดบัไมดี่ 

1.21-1.80    รู้จกักิจกรรมCSR อยูใ่นระดบัปานกลาง 

1.81-2.40   รู้จกักิจกรรมCSR อยูใ่นระดบัดี 

2.41-3.00   รู้จกักิจกรรมCSR อยูใ่นระดบัดีมาก 
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สว่นที� 4 คําถามเพื�อวดัเกี�ยวกบัภาพลกัษณ์องค์กรเมื�อรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม ใช้

มาตรวดัแบบ Likert Scale ซึ�งแบง่เป็น 5 ระดบั มีคา่ตั 'งแต ่ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ�ง (1 คะแนน) ถึง 

เห็นด้วยอย่างยิ�ง (5 คะแนน) โดยผู้ วิจยัคดัเลือกคําถามส่วนนี 'มาจากกิจกรรมที�องค์กรธุรกิจประสบ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรและปรับจากแบบสอบถาม

เรื�องภาพลกัษณ์ของวษมน สบายวนั (2553) ด้านองค์กรและด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ

องค์กร 

เห็นด้วยอย่างยิ�ง   5  คะแนน 

เห็นด้วย    4  คะแนน 

เฉยๆ    3 คะแนน  

ไมเ่ห็นด้วย   2 คะแนน 

ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ�ง   1  คะแนน 

นํามาหาคา่เฉลี�ย จากนั 'นนําคา่เฉลี�ยเพื�อมาเปรียบเทียบกบัเกณฑ์เพื�อแปลความหมายของข้อมลู 

ซึ�งเกณฑ์ในการแปลความหมายข้อมลูมีดงัตอ่ไปนี '  

เกณฑ์    แปลความหมาย 

1.00-1.80   มีภาพลกัษณ์อยูใ่นระดบัไมดี่มาก 

1.81-2.60   มีภาพลกัษณ์อยูใ่นระดบัไมดี่ 

2.61-3.40    มีภาพลกัษณ์อยูใ่นระดบัปานกลาง 

3.41-4.20   มีภาพลกัษณ์อยูใ่นระดบัดี 

4.21-5.00   มีภาพลกัษณ์อยูใ่นระดบัดีมาก 

สว่นที� 5 คําถามเกี�ยวกบัการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจกบัการรับรู้ตรา

สินค้า จํานวน 9 ข้อ 

คําถามเพื�อวดัการรับรู้ตราสินค้า  

ถกู    1 คะแนน 

ผิด   0 คะแนน 

ไมแ่นใ่จ   0 คะแนน 
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สว่นที� 6 คําถามเพื�อสอบถามวา่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรกบัความตั 'งใจซื 'อ

สินค้า ความตั 'งใจซื 'อสินค้า การรับรู้ตราสินค้า ใช้มาตรวดัแบบ Likert Scale ซึ�งแบง่เป็น 5 ระดบั 

มีคา่ตั 'งแต ่ไมใ่ชเ่ลย (1 คะแนน) ถึง แนน่อนที�สดุ (5 คะแนน) จํานวน 6 ข้อ  

แนน่อนที�สดุ   5  คะแนน 

แนน่อน    4  คะแนน 

เฉยๆ    3 คะแนน  

ไมใ่ช ่    2 คะแนน 

ไมใ่ชเ่ลย   1  คะแนน 

นํามาหาคา่เฉลี�ย จากนั 'นนําคา่เฉลี�ยเพื�อมาเปรียบเทียบกบัเกณฑ์เพื�อแปลความหมายของข้อมลู 

ซึ�งเกณฑ์ในการแปลความหมายข้อมลูมีดงัตอ่ไปนี '  

เกณฑ์    แปลความหมาย 

1.00-1.80   มีความตั 'งใจซื 'ออยูใ่นระดบัตํ�ามาก 

1.81-2.60   มีความตั 'งใจซื 'ออยูใ่นระดบัตํ�า 

2.61-3.40    มีความตั 'งใจซื 'ออยูใ่นระดบัปานกลาง 

3.41-4.20   มีความตั 'งใจซื 'ออยูใ่นระดบัสงู 

4.21-5.00   มีความตั 'งใจซื 'ออยูใ่นระดบัสงูมาก 

การวดัความความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 

 นําคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เพียร์สนัมาหาคา่อํานาจจําแนก จําแนกเป็น 5 ชว่งเพื�อ

ตีความระดบัความสมัพนัธ์ ดงันี ' (วิเชียร เกตสุิงห์, 2549) 

 

เกณฑ์    แปลความหมาย 

ตํ�ากว่า 0.2    ความสมัพนัธ์ตํ�า 

0.20-0.39   ความสมัพนัธ์คอ่นข้างตํ�า 

0.40-0.59   ความสมัพนัธ์ปานกลาง 

0.60-0.79   ความสมัพนัธ์คอ่นข้างสงู 
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คา่เฉลี�ย 0.8    ความสมัพนัธ์สงู 

4. การตรวจสอบคุณภาพของเครื�องมือ 

การทดสอบความเที�ยงตรง (Validity) และ ความเชื�อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม 

มีดงันี ' 

  1.ทดสอบความเที�ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถามที�เป็นเครื�องมือที�ใช้ในการวิจยัเพื�อ

ตรวจสอบความเที�ยงตรงของเนื 'อหาและความเหมาะสมของภาษาที�ใช้กบัอาจารย์ที�ปรึกษา และ

จากผู้ มีสว่นเกี�ยวข้องด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจทั 'งสามองค์กร ดงัตอ่ไปนี ' 

1) คณุฝนทิพย์ วลัยะเสวี ผู้จดัการสํานกักรรมการผู้จดัการใหญ่ บริษัท พีทีที ฟีนอล จํากดั 

ผู้บริหารซึ�งมา จากบริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) และคณุวรอมาตย์ อมาตยกลุ จากบริษัท ปตท. 

จํากดั (มหาชน)(PTT) 

2) คณุณฐัวรรณ ศศพิิบลูย์ ผู้ อํานวยการอาวโุสฝ่ายความรับผิดชอบตอ่สงัคม และคณุ 

วารินทร์ สธุรรมสมยั เจ้าหน้าที�แผนกความรับผิดชอบตอ่สงัคม บริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซ็ส คอมมู

นิเคชั�นจํากดั (มหาชน) (DTAC) 

3) วีระยศ อ้นสําราญ ผู้จดัการแผนกความรับผิดชอบตอ่สงัคม และคณุวิกานดา  

มทุิตานนท์ บริษัท ปนูซิเมนต์ไทย จํากดั (มหาชน) (SCG)  

 2. นําร่างแบบสอบถามไปทําการทดสอบกบักลุม่ตวัอย่างก่อนนําแบบทดสอบไปใช้จริง 

(Pretest) เพื�อตรวจสอบคําตอบที�ได้รับจากผู้ ทําการตอบแบบสอบถาม จํานวน 60 ชดุ ผู้ วิจยัทํา

การทดสอบ 2 ครั 'งครั 'งละ 30 ชดุเนื�องจากในครั 'งแรกพบว่าคําถามบางสว่นยากเกินไป โดยการหา 

และคํานวณคา่ความเชื�อถือได้ (Reliability) ดงันี ' 

การรู้จกัองค์กร และ การรับรู้ตราสินค้า หาความเชื�อมั�นด้วยวิธีของ Kuder-Richardson 

KR 20 (ศริิชยั พงษ์วิชยั, 2553) 

                                   

                                  
 

 rtt คือ คา่ความเชื�อถือของเครื�องมือที�ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู 
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 n คือ จํานวนข้อถาม 

 pi คือ สดัสว่นของผู้ ที�ตอบรายการที� i ได้ถกูต้อง 

 qi คือ สดัสว่นของผู้ ที�ตอบรายการที� i ผิด โดยที� (q=1-p) 

คือ คา่ความแปรปรวนของของคา่ที�ได้ทั 'งหมด 

  คือ คา่เฉลี�ยของทกุคา่ที�ได้ 
 

ภาพลกัษณ์องค์กร และ ความตั 'งใจซื 'อสินค้าของผู้บริโภค หาความเชื�อมั�นด้วยวิธีของของครอน

บาช (Cronbach’s Coefficient Alpha) (ศริิชยั พงษ์วิชยั, 2553) 

 

 
 

  rtt คือ คา่ความเชื�อถือของเครื�องมือ 

  n แทน จํานวนข้อถาม 

แทน คา่ความแปรปรวนของของคา่ที�ได้ทั 'งหมด 

 แทน คา่ความแปรปรวนของข้อถามที� i   
ผลที�ได้จากการคํานวณคา่ความเชื�อถือได้ (Reliability Coefficient) เป็นดงันี ' 

  

          คา่ความเชื�อถือได้ของการรู้จกัองค์กร    = 0.727  

 คา่ความเชื�อถือได้ของการรับรู้ตราสินค้า    = 0.738  

 คา่ความเชื�อถือได้ของภาพลกัษณ์องค์กร    = 0.867  

คา่ความเชื�อถือได้ของความตั 'งใจซื 'อสินค้าของผู้บริโภค  = 0.768  

ซึ�งถือวา่อยูใ่นเกณฑ์ที�เชื�อถือได้ 
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5.การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลที�ได้จากโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS นํามาวิเคราะห์และนําเสนอ  

1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา  

ใช้การบรรยายข้อมลูโดยวิธีการแจกแจงความถี� และใช้สถิตร้ิอยละ คา่เฉลี�ย และคา่ความ 

เบี�ยงเบนมาตรฐานตามความเหมาะสมของตวัแปร 

1) ด้านลกัษณะประชากร ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้  

2) ข้อมลูด้านการสํารวจการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม การรู้จกัองค์กร 

และ ภาพลกัษณ์องค์กร  

3) ข้อมลูด้านการสํารวจการรู้จกัตราสินค้า และความตั 'งใจซื 'อของผู้บริโภค 

4) การวดัความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตา่งๆและทดสอบสมมตฐิาน 

2. การวิเคราะห์เชิงอนมุาน 

เป็นการวิเคราะห์เพื�อทดสอบสมมตฐิานที�ตั 'งไว้โดยใช้สถิตใินการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์

ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม โดยใช้คา่สถิตสิมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั 

(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบสมมตฐิานทั 'ง 4 

ข้อ 

 



บทที� 4 

ผลการวิจัย 

การวิจยัเรื�อง “กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจกบัการรับรู้เกี�ยวกบั

องค์กรและตราสินค้าของผู้บริโภค” ใช้การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Method) ในรูปแบบการ

วิจยัเชิงสํารวจ (Survey research) โดยใช้การเก็บแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื�องมือ

ในการเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่ง ที�เป็นประชาชนที�มีอายตุั 'งแต ่18 ปี ขึ 'นไปและอาศยัอยูใ่น

กรุงเทพมหานคร เป็นจํานวน 400 คน ประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมลู แบง่เป็นทั 'งหมด 5 สว่น 

ดงันี ' 

 สว่นที� 1 ผลข้อมลูด้านลกัษณะทางประชากร 

 สว่นที� 2 การสํารวจการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม  

สว่นที� 3 ผลด้านองค์กร: การรู้จกัองค์กร และ ภาพลกัษณ์องค์กร 

สว่นที� 4 ผลด้านตราสินค้า: การรับรู้ตราสินค้า และ ความตั 'งใจซื 'อของผู้บริโภค 

 สว่นที� 5 การทดสอบสมมตฐิาน 

 

ส่วน 1 ผลข้อมูลด้านลักษณะทางประชากร 

จากการวิเคราะห์และแปลผลข้อมลูด้านลกัษณะประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง ประชาชนที�มี

อาย ุ18 ปีขึ 'นไปและอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร ข้อมลูด้าน เพศ อาย ุอาชีพ รายได้ ระดบั

การศกึษา และสถานภาพ โดยมีผลการแจกแจงดงัตอ่ไปนี ' 

ตารางที� 4.1 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจาํแนกตามเพศ 

 

 

 

 

จากตาราง 4.1 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งเป็นเพศหญิง มากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิงมีจํานวน 

250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.50 เพศชายมีจํานวน150 คน คดิเป็นร้อยละ 37.50 

 

เพศ จาํนวน ร้อยละ 

ชาย 150 37.50 

หญิง 250 62.50 

รวม 400 100.00 
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ตารางที� 4.2 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจาํแนกตามช่วงอายุ 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากตาราง 4.2 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งที�มีอายใุนชว่ง 20-29 ปี และ 30-39 ปี อยูใ่นระดบัมาก

ที�สดุและรองลงมา จํานวน 177 คน และ 165 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 44.25 และ 41.25 ตามลําดบั 

และ กลุม่ตวัอย่างที�มีอายนุ้อยกวา่ 20 ปี มีจํานวนน้อยที�สดุ จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75  

 

ตารางที� 4.3 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ 

นกัเรียน/นกัศกึษา 71 17.75 

ค้าขาย/ธุรกิจสว่นตวั 19 4.75 

ลูกจ้างเอกชน/พนักงานบริษัท 237 59.25 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 52 13.00 

อื�นๆ 21 5.25 

รวม 400 100.00 
 

จากตาราง 4.3 พบวา่ด้านอาชีพของกลุม่ตวัอยา่งที�ตอบแบบสอบถาม อาชีพลกูจ้าง

เอกชนหรือพนกังานบริษัท มีจํานวนมากที�สดุ คือ 237 คน คดิเป็นร้อยละ 59.25 และกลุม่ตวัอยา่ง

อายุ จาํนวน ร้อยละ 

น้อยกวา่ 20 ปี 11 2.75 

20-29 ปี 177 44.25 

30-39 ปี 165 41.25 

40-49 ปี 30 7.50 

50-59 ปี 14 3.50 

ไมร่ะบ ุ 3 0.75 

รวม 400 100.00 
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ที�ตอบแบบสอบถามน้อยที�สดุ คือ อาชีพค้าขายหรือธุรกิจสว่นตวั จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 

4.75   

ตารางที� 4.4 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยแยกตามรายได้ต่อเดือน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากตาราง 4.4 พบวา่ด้านรายได้ตอ่เดือนของกลุม่ตวัอย่างอยูใ่นชว่ง 10,000-20,000 

บาท มากที�สดุ จํานวน 106 คน คดิเป็นร้อยละ 26.50 รองลงมาเป็นชว่ง 20,001-30,000 บาท 

จํานวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 และอนัดบัสาม ได้แก่ รายได้มากกวา่ 50,000บาท จํานวน 

60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 

ตารางที� 4.5 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจาํแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จาํนวน ร้อยละ 

ประถมศกึษา 2 0.50 

มธัยมศกึษาตอนต้น 3 0.75 

มธัยมศกึษาตอนปลาย 34 8.50 

อาชีวศกึษา 7 1.75 

ปริญญาตรี 233 58.25 

สงูกวา่ปริญญาตรี 121 30.25 

รวม 400 100.00 

รายได้ จาํนวน ร้อยละ 

น้อยกวา่ 10,000 บาท 50 12.50 

10,000-20,000 บาท 106 26.50 

20,001-30,000 บาท 92 23.00 

30,001 -40,000 บาท 58 14.50 

40,001-50,000 บาท 28 7.00 

มากกวา่ 50,000 บาท 60 15.00 

ไมร่ะบ ุ 6 1.50 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 4.5 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งที�ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ ที�จบในระดบัปริญญาตรี

มากที�สดุ จํานวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 58.25 รองลงมา เป็นกลุม่ตวัอยา่งที�จบสงูกวา่ปริญญา

ตรี จํานวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.25 และจบการศกึษาระดบัประถมมีน้อยที�สดุ จํานวน 2 คน 

คดิเป็นร้อยละ 0.50  

 

ตารางที� 4.6 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจาํแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จาํนวน ร้อยละ 

โสด 317 79.25 

สมรส 77 19.25 

หยา่/แยกกนัอยู ่ 6 1.50 

รวม 400 100.00 
 

จากตาราง 4.6 กลุม่ตวัอยา่งที�ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ ที�มีสถานภาพโสด จํานวน 317 คน 

คดิเป็นร้อยละ 79.25 และสถานภาพสมรสรองลงมา จํานวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 
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ส่วนที� 2 การสาํรวจการรับรู้กจิกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม  

ตาราง 4.7 แสดงร้อยละ ค่าเฉลี�ย (  ) ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของการรับรู้กิจกรรมความ

รับผิดชอบต่อสังคม  

 

          (มีตอ่) 

           

       

 

 

 

กิจกรรม 

ระดับการรับรู้ 

 

SD 
แปล
ผล 

บอ่ย
ที�สดุ 

(ร้อยละ) 

บอ่ย 
(ร้อยละ) 

ปาน
กลาง 

(ร้อยละ) 

ไม่คอ่ยเหน็ 
(ร้อยละ) 

ไม่เหน็
เลย 

(ร้อยละ) 
บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) 

1.โครงการ1ล้านกล้า 
   ถวายพ่อ 

75 192 95 26 12 3.73 0.94 สงู 

(18.75) (48.00) (23.75) (6.50) (3.00) 
  2.โครงการรักษ์ป่า 
   สร้างคน 84 ตําบล วถีิ

พอเพียง 

23 116 117 79 65 2.88 1.16 ปาน
กลาง 

(5.75) (29.00) (29.25) (19.75) (16.25) 

  3.โครงการพลิกใจให้ 
   พอเพียง เพื�อสขุที� 
   ยั�งยืน 

26 85 117 102 70 2.74 1.17 ปาน
กลาง 

(6.50) (21.25) (29.25) (25.50) (17.50) 
บริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซส็ คอมมนิูเคชั�น จํากดั (มหาชน) 

4.โครงการสํานกึรัก 
บ้านเกิด 

161 139 72 16 12 4.05 1.01 สงู 
(40.25) (34.75) (18.00) (4.00) (3.00) 

5. โครงการทําดีทกุ 
วนั 

22 54 104 123 97 2.45 1.16 ตํ�า 
 (5.50) (13.50) (26.00) (30.75) (24.25) 

  6.โครงการ *1677           
   ทางดว่นข้อมลู 
    การเกษตร 

6 20 61 138 175 1.86 0.95 ตํ�า 

(1.50) (5.00) (15.25) (34.50) (43.75) 
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ตาราง 4.7 แสดงร้อยละ คา่เฉลี�ย (  ) สว่นเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่

สงัคม (ตอ่) 

 

จากตาราง 4.7 พบวา่การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ตวัอยา่งโดยรวม 

อยูใ่นระดบัปานกลาง มีคา่เฉลี�ย 2.84  

เมื�อพิจารณารายละเอียดพบวา่โครงการที�ได้รับการรับรู้ระดบัสงูได้แก่ โครงการ 1 ล้าน

กล้าถวายพอ่ของบริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) โครงการสํานกึรักบ้านเกิด ของบริษัท โทเทิ�ล แอ็ก

เซ็ส คอมมนูิเคชั�น จํากดั (มหาชน) โครงการเอสซีจี รักษ์นํ 'า เพื�ออนาคต ของ บริษัท ปนูซิเมนต์ไทย 

จํากดั (มหาชน) 

โครงการที�ได้รับการรับรู้ระดบัตํ�า ได้แก่ โครงการ SCG Badminton Academy และ

โครงการSCG Sharing the dream ของ บริษัท ปนูซิเมนต์ไทย จํากดั (มหาชน) โครงการ *1677 

ทางดว่นข้อมลูการเกษตร และ โครงการทําดีทกุวนั ของบริษัท โทเทิ�ล แอ็กเซ็ส คอมมนูิเคชั�น จํากดั 

(มหาชน) 

กิจกรรม 

ระดับการรับรู้ 

 

SD 
แปล
ผล 

บอ่ย
ที�สดุ 

(ร้อยละ) 

บอ่ย 
(ร้อยละ) 

ปาน
กลาง 

(ร้อยละ) 

ไม่ค่อย
เห็น 

(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
เลย 

(ร้อยละ) 

บริษัทปนูซิเมนต์ไทย จํากดั (มหาชน) 
7.โครงการเอสซีจี 
   รักษ์นํ 'า เพื�อ 
   อนาคต 

77 135 109 57 22 3.47 1.12 สงู 

(19.25) (33.75) (27.25) (14.25) (5.50) 
8.โครงการSCG  
    Sharing the  
    dream 

13 43 80 129 135 2.18 1.11 ตํ�า 

(3.25) (10.75) (20.00) (32.25) (33.75) 
9.โครงการSCG  
   Badminton    
   Academy 

21 44 73 110 152 2.18 1.20 ตํ�า 

(5.25) (11.00) (18.25) (27.50) (38.00) 

รวม 2.84 0.68 
ปาน

กลาง 
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ส่วนที� 3 ผลด้านองค์กร: การรู้จักองค์กรและภาพลกัษณ์องค์กร 

จากการวิเคราะห์และแปลผลข้อมลูผลด้านองค์กร ได้แก่ การรู้จกัองค์กรและภาพลกัษณ์องค์กร โดยมี

ผลการแจกแจงดงัตอ่ไปนี ' 

ตารางที� 4.8 แสดงร้อยละ ค่าเฉลี�ย (  ) ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของการรู้จักองค์กร  

กิจกรรม 
ถกูต้อง 

(ร้อยละ) 
ไม่ถกูต้อง 
(ร้อยละ) 

1. บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน)   

1.1 บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) ปลกูจิตสาํนกึคนไทยให้
ตระหนกัถึงภาวะโลกร้อน โดยให้ประชาชนร่วม
กิจกรรมปลกูต้นไม้ออนไลน์ในโครงการ “1 ล้านกล้า
ถวายพอ่” 

227 173 

(56.75) (43.25) 

1.2 บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) สง่เสริมความสขุที�
ยั�งยืนให้คนไทย ด้วยกิจกรรม“พลกิใจให้พอเพียงเพื�อ
สขุที�ยั�งยืน” 

226 174 

(56.50) (43.50) 

1.3 บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) น้อมนําแนว
พระราชดาํริเศรษฐกิจพอเพียงมาเป็นแนวปฏิบตักิบั 
84ตําบลต้นแบบ ภายใต้โครงการ “รักษ์ป่า สร้างคน 
84 ตําบล วิถีพอเพียง” 

223 177 

(55.75) (44.25) 

2. บริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซ็ส คอมมนิูเคชั�น จํากดั (มหาชน)   

2.1 บริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซ็ส คอมมนิูเคชั�น จํากดั (มหาชน) 
สง่เสริมจิตสาํนกึรับผิดชอบตอ่บ้านเกิดเมืองนอนผา่น
โครงการ “สาํนกึรักบ้านเกิด” 

265 135 

(66.25) (33.75) 

2.2 บริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซ็ส คอมมนิูเคชั�น จํากดั (มหาชน)
สนบัสนนุกิจกรรมเพื�อเสริมสร้างสงัคม ด้วยกิจกรรม
และกลยทุธ์ที�หลากหลาย ในโครงการ “ทําดีทกุวนั
จากดีแทค” 

179 221 

(44.75) (55.25) 

2.3 บริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซ็ส คอมมนิูเคชั�น จํากดั (มหาชน) 
ให้บริการเสริมพิเศษด้านข้อมลูการเกษตรเพื�อ
เกษตรกรไทยผา่นทาง “*1677 ทางดว่นข้อมลู
การเกษตร” 

 
 

110 290 

(27.50) (72.50) 
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กิจกรรม 
ถกูต้อง 

(ร้อยละ) 
ไมถ่กูต้อง 
(ร้อยละ) 

3. บริษัท ปนูซิเมนต์ไทยจํากดั (มหาชน)   

3.1 บริษัท ปนูซิเมนต์ไทยจํากดั (มหาชน) สนบัสนนุการ
แขง่ขนัแบดมินตนัระดบัเยาวชน ในโครงการ “SCG 
Badminton Academy” 

223 177 

(55.75) (44.25) 

3.2 บริษัท ปนูซิเมนต์ไทยจํากดั (มหาชน)สร้างฝายชะลอ
นํ 'า เทิดพระเกียรติฯ ภายใต้โครงการ “เอสซีจีรักษ์นํ 'า 
เพื�ออนาคต” 

313 87 

(78.25) (21.75) 

3.3 บริษัท ปนูซิเมนต์ไทยจํากดั (มหาชน) มอบ
ทนุการศกึษาอยา่งตอ่เนื�อง ให้ทั 'งเยาวชนในอาเซียน
ผา่นโครงการ “SCG Sharing the dream” 

175 225 

(43.75) (56.25) 

การรู้จักองค์กรโดยรวม  = 4.86  SD = 2.72  อยู่ในระดับปานกลาง 
 

 

จากตาราง 4.8 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งมีคา่เฉลี�ยโดยรวมของการรู้จกัองค์กร มีคา่เทา่กบั 4.86 

เป็นการรู้จกัองค์กรระดบัปานกลาง จากคะแนนเตม็ 9 คะแนน  
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ตารางที� 4.9 แสดงร้อยละ ค่าเฉลี�ย (  ) ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของภาพลกัษณ์องค์กรของ

บริษัท ปตท. จาํกดั (มหาชน) 

ภาพลักษณ์ 
 

ระดับความคิดเหน็ (ร้อยละ) 

 

SD 
แปล
ผล 

เหน็ด้วย
อย่างยิ�ง 

 

เหน็ด้วย 
 

เฉยๆ 
 

ไม่เหน็
ด้วย 

 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ�ง 

1. เป็นองค์กรที�ให้การสนบัสนนุ
ส่งเสริมกิจกรรมเพื�อสงัคม 

87 175 101 22 15 3.74 0.98 ดี 

(21.75) (43.75) (25.25) (5.50) (3.75) 

2. เป็นองค์กรที�สนบัสนนุการ
แก้ปัญหาด้านสิ�งแวดล้อม 

95 157 101 32 15 3.71 1.03 ดี 

(23.75) (39.25) (25.25) (8.00) (3.75) 

3. มีระบบการบริหารด้านความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมที�ดี 

71 180 108 26 15 3.67 0.97 ดี 

(17.75) (45.00) (27.00) (6.50) (3.75) 

4. มีนโยบายการทํางานด้าน
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมที�
ชดัเจน 

71 172 118 25 14 3.65 0.96 ดี 

(17.75) (43.00) (29.50) (6.25) (3.50) 

5. เป็นองค์กรที�ดําเนินโครงการ
ที�ก่อให้เกิดการเปลี�ยนแปลงเพื�อ
ประโยชน์สงัคม 

65 151 127 41 16 3.52 1.01 ดี 

(16.25) (37.75) (31.75) (10.25) (4.00) 

6. เป็นองค์กรที�ให้การ 
 สนบัสนนุพนกังานเป็น 
  อาสาสมคัรเข้าร่วม 
 กิจกรรมทางสงัคม 

68 135 143 39 15 3.51 1.01 ดี 

(17.00) (33.75) (35.75) (9.75) (3.75) 

7. เป็นองค์กรที�มีนโยบาย
สอดคล้องกบัความต้องการของ
สงัคม 

46 165 140 25 24 3.46 0.98 ดี 

(11.50) (41.25) (35.00) (6.25) (6.00) 

8. เป็นองค์กรที�บริจาคเงินหรือ
สิ�งของให้แก่องค์กรอื�นๆ 

47 123 157 51 22 3.31 1.02 ปาน
กลาง (11.75) (30.75) (39.25) (12.75) (5.50) 

9. เป็นองค์กรที�ให้การสนบัสนนุ
กิจกรรมด้านการศกึษา 

30 120 177 52 21 3.22 0.95 ปาน
กลาง (7.50) (30.00) (44.25) (13.00) (5.25) 

10. เป็นองค์กรที�ให้การ
สนบัสนนุด้านการพฒันาแก่เด็ก
และเยาวชน 

35 106 189 51 19 3.22 0.94 ปาน
กลาง (8.75) (26.50) (47.25) (12.75) (4.75) 

รวม 3.50 0.74 ดี 
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จากตาราง 4.9 พบวา่การรับรู้ภาพลกัษณ์องค์กรโดยรวมของบริษัท ปตท.จํากดั (มหาชน) 

อยูใ่นระดบัดี คา่เฉลี�ย 3.50 จากคะแนนเตม็ 5 คะแนน เมื�อพิจารณาละเอียดพบวา่มีภาพลกัษณ์

องค์กรบางข้อ อยูใ่นระดบัดี ได้แก่ 1)เป็นองค์กรที�ให้การสนบัสนนุสง่เสริมกิจกรรมเพื�อสงัคม 2) 

เป็นองค์กรที�สนบัสนนุการแก้ปัญหาด้านสิ�งแวดล้อม 3) มีระบบการบริหารด้านความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคมที�ดี 4)มีภาพลกัษณ์ด้านนโยบายการทํางานด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมที�ชดัเจน 5) 

เป็นองค์กรที�ดําเนินโครงการที�ก่อให้เกิดการเปลี�ยนแปลงเพื�อประโยชน์สงัคม 6) เป็นองค์กรที�ให้

การสนบัสนนุพนกังานเป็นอาสาสมคัรเข้าร่วมกิจกรรมทางสงัคม และ 7)เป็นองค์กรที�มีนโยบาย

สอดคล้องกบัความต้องการของสงัคม  

 การรับรู้ภาพลกัษณ์องค์กรโดยรวมของบริษัท ปตท.จํากดั (มหาชน) ระดบัปานกลาง 

ได้แก่ 8) เป็นองค์กรที�บริจาคเงินหรือสิ�งของให้แก่องค์กรอื�นๆ 9) เป็นองค์กรที�ให้การสนบัสนนุ

กิจกรรมด้านการศกึษา และ 10) เป็นองค์กรที�ให้การสนบัสนนุด้านการพฒันาแก่เด็กและเยาวชน 

ตารางที� 4.10 แสดงร้อยละ ค่าเฉลี�ย (  ) ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของภาพลกัษณ์องค์กร ของ

บริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั�น จาํกัด (มหาชน)  

ภาพลักษณ์ 

ระดับความคิดเหน็ (ร้อยละ) 

 

SD 
แปล

ผล 
เหน็ด้วย
อย่างยิ�ง 

 

เหน็ด้วย 
 

เฉยๆ 
 

ไม่เหน็
ด้วย 

 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ�ง 

1. เป็นองค์กรที�ให้การสนบัสนนุ
ส่งเสริมกิจกรรมเพื�อสงัคม 

58 173 133 26 10 3.61 0.90 ดี 

(14.50) (43.25) (33.25) (6.50) (2.50) 

2. เป็นองค์กรที�ดําเนินโครงการ
ที�ก่อให้เกิดการเปลี�ยนแปลงเพื�อ
ประโยชน์สงัคม 

56 141 152 37 14 3.47 0.96 ดี 

(14.00) (35.25) (38.00) (9.25) (3.50) 

3. มีระบบการบริหารด้านความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมที�ดี 

38 154 171 28 9 3.46 0.85 ดี 

(9.50) (38.50) (42.75) (7.00) (2.25) 

4.มีนโยบายการทํางานด้าน
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมที�
ชดัเจน 

46 140 169 25 20 3.42 0.95 ดี 
 
 
 
 

(11.50) (35.00) (42.25) (6.25) (5.00) 
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ภาพลักษณ์ 

ระดับความคิดเหน็ (ร้อยละ) 

 

SD 
แปล
ผล 

เหน็ด้วย
อย่างยิ�ง 

 

เหน็ด้วย 
 

เฉยๆ 
 

ไม่เหน็
ด้วย 

 

ไม่เหน็
ด้วย
อย่าง

ยิ�ง 

5. เป็นองค์กรที�มีนโยบาย
สอดคล้องกบัความต้องการของ
สงัคม 

37 148 163 38 14 3.39 0.91 ปาน
กลาง (9.25) (37.00) (40.75) (9.50) (3.50) 

6. เป็นองค์กรที�ให้การสนบัสนนุ
พนกังานเป็นอาสาสมคัรเข้าร่วม
กิจกรรมทางสงัคม 

48 127 163 44 18 3.36 0.98 ปาน
กลาง (12.00) (31.75) (40.75) (11.00) (4.50) 

7. เป็นองค์กรที�สนบัสนนุการ
แก้ปัญหาด้านสิ�งแวดล้อม 

34 111 184 56 15 3.23 0.92 ปาน
กลาง (8.50) (27.75) (46.00) (14.00) (3.75) 

8. เป็นองค์กรที�บริจาคเงินหรือ
สิ�งของให้แก่องค์กรอื�นๆ 

34 110 178 61 17 3.21 0.95 ปาน
กลาง (8.50) (27.50) (44.50) (15.25) (4.25) 

9. เป็นองค์กรที�ให้การสนบัสนนุ
ด้านการพฒันาแก่เดก็และ
เยาวชน 

28 108 196 50 18 3.20 0.90 ปาน
กลาง (7.00) (27.00) (49.00) (12.50) (4.50) 

10. เป็นองค์กรที�ให้การ
สนบัสนนุกิจกรรมด้าน
การศกึษา 

27 107 188 60 18 3.16 0.92 ปาน
กลาง (6.75) (26.75) (47.00) (15.00) (4.50) 

รวม 3.35 0.67 
ปาน
กลาง 

 

จากตาราง 4.10 พบวา่การรับรู้ภาพลกัษณ์องค์กรของบริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซ็ส คอมมู

นิเคชั�น จํากดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัปานกลาง มีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.35 จากคะแนนเตม็ 5 เมื�อ

พิจารณาละเอียดพบวา่มีภาพลกัษณ์องค์กรบางข้อ อยูใ่นระดบัดี ได้แก่1) เป็นองค์กรที�ให้การ

สนบัสนนุสง่เสริมกิจกรรมเพื�อสงัคม 2) เป็นองค์กรที�ดําเนินโครงการที�ก่อให้เกิดการเปลี�ยนแปลง

เพื�อประโยชน์สงัคม 3) มีระบบการบริหารด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมที�ดี และ 4) มีนโยบายการ

ทํางานด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมที�ชดัเจน  
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การรับรู้ภาพลกัษณ์องค์กรของบริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซ็ส คอมมนูิเคชั�น จํากดั (มหาชน) อยู่

ในระดบัปานกลาง ได้แก่ 5) เป็นองค์กรที�มีนโยบายสอดคล้องกบัความต้องการของสงัคม 6) เป็น

องค์กรที�ให้การสนบัสนนุพนกังานเป็นอาสาสมคัรเข้าร่วมกิจกรรมทางสงัคม 7) เป็นองค์กรที�

สนบัสนนุการแก้ปัญหาด้านสิ�งแวดล้อม 8) เป็นองค์กรที�บริจาคเงินหรือสิ�งของให้แก่องค์กรอื�นๆ 9) 

เป็นองค์กรที�ให้การสนบัสนนุด้านการพฒันาแก่เดก็และเยาวชน และ 10) เป็นองค์กรที�ให้การ

สนบัสนนุกิจกรรมด้านการศกึษา 

ตารางที� 4.11 แสดงร้อยละ ค่าเฉลี�ย (  ) ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของภาพลกัษณ์องค์กร ของ 

บริษัท ปนูซิเมนต์ไทย จาํกดั (มหาชน) 

ภาพลักษณ์ 

ระดับความคิดเหน็ (ร้อยละ) 

 

SD 
แป
ล
ผล 

เหน็ด้วย
อย่างยิ�ง 

เหน็ด้วย 
 

เฉยๆ 
 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ�ง 

1. มีระบบการบริหารด้านความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมที�ดี 

104 189 92 10 5 3.94 0.84 ดี 

(26.00) (47.25) (23.00) (2.50) (1.25) 

2.  มีนโยบายการทํางานด้าน
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมที�
ชดัเจน 

105 170 103 15 7 3.88 0.90 ดี 

(26.25) (42.50) (25.75) (3.75) (1.75) 

3. เป็นองค์กรที�สนบัสนนุการ
แก้ปัญหาด้านสิ�งแวดล้อม 

109 169 92 24 6 3.88 0.93 ดี 

(27.25) (42.25) (23.00) (6.00) (1.50) 

4. เป็นองค์กรที�ให้การสนบัสนนุ
ส่งเสริมกิจกรรมเพื�อสงัคม 

89 199 94 12 6 3.88 0.84 ดี 

(22.25) (49.75) (23.50) (3.00) (1.50) 

5. เป็นองค์กรที�ดําเนินโครงการ
ที�ก่อให้เกิดการเปลี�ยนแปลง
เพื�อประโยชน์สงัคม 

80 170 112 28 10 3.71 0.95 ดี 

(20.00) (42.50) (28.00) (7.00) (2.50) 

6. เป็นองค์กรที�ให้การสนบัสนนุ
ด้านการพฒันาแก่เดก็และ
เยาวชน 

85 138 150 19 8 3.68 0.93 ดี 

(21.25) (34.50) (37.50) (4.75) (2.00) 

7. เป็นองค์กรที�ให้การสนบัสนนุ
พนกังานเป็นอาสาสมคัร
เข้าร่วมกิจกรรมทางสงัคม 

84 150 127 27 12 3.67 0.98 ดี 
 

 
(12.00) (31.75) (40.75) (11.00 (4.50) 
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ภาพลักษณ์ 

ระดับความคิดเหน็ (ร้อยละ) 

 

SD 
แป
ล
ผล 

เหน็ด้วย
อย่างยิ�ง 

เหน็ด้วย 
 

เฉยๆ 
 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ�ง 

8. เป็นองค์กรที�มีนโยบาย
สอดคล้องกบัความต้องการ
ของสงัคม 

62 170 141 17 10 3.64 0.88 ดี 

(15.50) (42.50) (35.25) (4.25) (2.50) 

9. เป็นองค์กรที�ให้การสนบัสนนุ
กิจกรรมด้านการศกึษา 

73 143 152 27 5 3.63 0.90 ดี 

(18.25) (35.75) (38.00) (6.75) (1.25) 

10. เป็นองค์กรที�บริจาคเงินหรือ
สิ�งของให้แก่องค์กรอื�นๆ 

57 135 154 41 13 3.46 0.97 ดี 

(14.25) (33.75) (38.50) 
(10.25

) (3.25) 
รวม 3.74 0.65 ดี 

 

จากตาราง 4.11 พบวา่การรับรู้ภาพลกัษณ์องค์กรของบริษัท ปนูซิเมนต์ไทย จํากดั 
(มหาชน) โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัดี มีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.74 จากคะแนนเตม็ 5  

ตารางที� 4.12 แสดงค่าเฉลี�ย (  ) ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของภาพรวมภาพลกัษณ์องค์กร  

บริษัท 
 

SD แปลผล 

บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) 3.50 0.74 ดี 
บริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซ็ส คอมมนิูเคชั�น จํากดั (มหาชน) 3.35 0.67 ปานกลาง 
บริษัท ปนูซิเมนต์ไทยจํากดั (มหาชน) 3.74 0.65 ดี 

ค่าเฉลี�ยโดยรวม 3.53 0.62 ด ี

จากตาราง 4.12 พบวา่การรับรู้ภาพลกัษณ์ขององค์กรโดยรวมอยู่ในระดบัดี มีคา่เฉลี�ย 

3.53 จากคะแนนเตม็ 5 คะแนน เมื�อพิจารณาลงไปในรายละเอียด พบว่า บริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซ็ส 

คอมมนูิเคชั�น จํากดั (มหาชน) มีการรับรู้ภาพลกัษณ์องค์กรอยูใ่นระดบัปานกลาง มีคา่เฉลี�ย 3.35 

โดยกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ บริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซ็ส คอมมนูิเคชั�น จํากดั (มหาชน) 

ได้แก่ โครงการสํานกึรักบ้านเกิด โครงการ *1677 ทางดว่นข้อมลูการเกษตร และ โครงการทําดีทกุ

วนั  
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ส่วนที� 4 ผลด้านตราสินค้า ได้แก่ การรับรู้ตราสินค้าและความตั 8งใจซื 8อของผู้บริโภค 

ตารางที� 4.13 แสดงร้อยละ ค่าเฉลี�ย (  ) ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของการรับรู้ตราสนิค้า 

กิจกรรม ถกูต้อง ไม่ถกูต้อง 

1. ตราสนิค้า ปตท.   

1.1โครงการ “1 ล้านกล้าถวายพอ่” ดําเนินการโดย 
 

254 146 

(63.50) (36.50) 

1.2 กิจกรรม “พลกิใจให้พอเพียงเพื�อสขุที�ยั�งยืน” ดําเนินการโดย 
 

203 197 

(50.75) (49.25) 

1.3 โครงการ “รักษ์ป่า สร้างคน 84 ตําบล วิถีพอเพียง”น้อมนําแนว
พระราชดาํริเศรษฐกิจพอเพียงมาเป็นแนวปฏิบตักิบั 84ตําบล
ต้นแบบ ดําเนินการโดย 

 

197 203 

(49.25) (50.75) 

2. ตราสนิค้า ดีแทค   

2.1 โครงการ “สาํนกึรักบ้านเกิด”เป็นกิจกรรมสง่เสริมจิตสาํนกึ
รับผิดชอบตอ่บ้านเกิดเมืองนอนผา่น SMS 

 
 

272 128 

(68.00) (32.00) 

2.2 โครงการ “ทําดีทกุวนัจากดีแทค” สนบัสนนุกิจกรรมเพื�อ
เสริมสร้างสงัคม ด้วยกิจกรรมและกลยทุธ์ที�หลากหลาย 

 

236 164 

(59.00) (41.00) 

2.3 “*1677 ทางดว่นข้อมลูการเกษตร”ให้บริการ 
เสริมพิเศษด้านข้อมลูการเกษตรเพื�อเกษตรกรไทยผา่นทาง SMS 
 

 
 

 
 
 
 

123 277 

(30.75) (69.25) 
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กิจกรรม ถกูต้อง ไม่ถกูต้อง 
3. ตราสนิค้า  เอสซจีี   

3.1 โครงการ “SCG Badminton Academy” 
 

  

274 126 

(68.50) (31.50) 

3.2 โครงการ “เอสซจีีรักษ์นํ 'า เพื�ออนาคต”เป็นกิจกรรมสร้างฝาย
ชะลอนํ 'า เทิดพระเกียรติฯ 

 
 

325 75 

(81.25) (18.75) 

3.3 โครงการ “SCG Sharing the dream”เป็นโครงการมอบ
ทนุการศกึษาอยา่งตอ่เนื�อง ให้เยาวชนในอาเซยีน 

 

206 194 

(51.50) (48.50) 

การรู้จักตราสนิค้าโดยรวม    = 5.23 SD=2.78 อยู่ในระดับปานกลาง 
  

จากตาราง 4.13 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งมีคา่เฉลี�ยโดยรวมของการรับรู้ตราสินค้า มีคา่เท่ากบั 

5.23 เป็นการรับรู้ตราสินค้าระดบัปานกลางจากคะแนนเต็ม 9 
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ตารางที� 4.14 แสดงร้อยละ ค่าเฉลี�ย (  ) ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของความตั 8งใจซื 8อของ

ผู้บริโภค 

ความตั 8งใจซื 8อสินค้าของ
ผู้บริโภค 

ระดับความคิดเหน็ (ร้อยละ) 

 

SD 
แปล

ผล 

เหน็ด้วย
อย่างยิ�ง 

 

เหน็ด้วย 
 

เฉยๆ 
 

ไม่เหน็ด้วย 
 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ�ง 
 

1. เมื�อนกึถงึนํ 'ามนัเชื 'อเพลิง 
ทา่นจะนึกถงึตราสินค้า 
“ปตท” 

203 117 51 16 13 4.20 1.02 สูง 

(50.75) (29.25) (12.75) (4.00) (3.25) 

2. เมื�อนกึถงึวสัดกุ่อสร้าง 
ทา่นจะนึกถงึตราสินค้า 
“เอสซีจี” 

116 143 88 39 14 3.77 1.08 สูง 

(29.00) (35.75) (22.00) (9.750 (3.50) 

3. เมื�อต้องการซื 'อวสัดุ
ก่อสร้างตา่งๆ ทา่นจะ
ซื 'อจาก“เอสซีจี” 

76 124 133 45 22 3.47 1.09 สูง 

(19.00) (31.00) (33.25) (11.25) (5.50) 

4. เมื�อต้องการเตมินํ 'ามนั 
ทา่นจะเตมิ “ปตท” 

94 104 119 37 46 3.41 1.26 ปานกลาง 

(23.50) (26.00) (29.75) (9.25) (11.50) 

5. เมื�อนกึถงึเครือข่าย
โทรศพัท์ ทา่นจะนึกถงึ
ตราสินค้า “ดีแทค” 

73 85 130 64 48 3.18 1.25 ปานกลาง 

(18.25) (21.25) (32.50) (16.00) (12.00) 

6. เมื�อต้องการใช้บริการ
เครือข่ายโทรศพัท์ ทา่น
จะใช้ “ดีแทค” 

68 71 108 89 64 2.98 1.31 ปานกลาง 

(17.00) (17.75) (27.00) (22.25) (16.00) 

รวม 3.50 0.78 สูง 

 

จากตาราง 4.14 พบวา่ ความตั 'งใจซื 'อของผู้บริโภคเมื�อรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบ

ของแตล่ะองค์กร คา่เฉลี�ยโดยรวมของความตั 'งใจซื 'อสินค้าของผู้บริโภค มีคา่เทา่กบั 3.50 อยูใ่น

เกณฑ์สงู   

เมื�อพิจารณาละเอียดพบวา่มีตั 'งใจซื 'อของผู้บริโภคบางข้อ อยูใ่นระดบัสงู ได้แก่ 1) เมื�อนกึ

ถึงนํ 'ามนัเชื 'อเพลิง ทา่นจะนึกถึงตราสินค้า “ปตท” 2) เมื�อนกึถึงวสัดกุ่อสร้าง ทา่นจะนึกถึงตรา

สินค้า “เอสซีจี” และ 3) เมื�อต้องการซื 'อวสัดกุ่อสร้างตา่งๆ ทา่นจะซื 'อจาก“เอสซีจี” 
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ความตั 'งใจซื 'อของผู้บริโภคที�อยู ่ระดบัปานกลาง 4) เมื�อต้องการเตมินํ 'ามนั ท่านจะเตมิ 

“ปตท” 5) เมื�อนกึถึงเครือขา่ยโทรศพัท์ ทา่นจะนกึถึงตราสินค้า “ดีแทค” 6) เมื�อต้องการใช้บริการ

เครือข่ายโทรศพัท์ ทา่นจะใช้ “ดีแทค” 

 

ส่วนที� 5 การทดสอบสมมตฐิาน 

ผู้ วิจยัทําการหาคา่ความสมัพนัธ์ของการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม 

กบัการรู้จกัองค์กร ภาพลกัษณ์องค์กร การรับรู้ตราสินค้าและความตั 'งใจซื 'อของผู้บริโภค โดยการ

ใช้สถิตสิหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s product moment correlation coefficient) 

 

สมมตฐิานที� 1 การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจมี 

ความสมัพนัธ์กบัการรู้จกัองค์กร 

ตารางที� 4.15 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม กับ

การรู้จักองค์กร  

 
การรู้จักองค์กร 

คา่ความสมัพนัธ์(r) sig 

การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 0.476** 0.000 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั .01 
 

จากตาราง 4.15 แสดงคา่ทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคม และการรู้จกัองค์กร พบวา่การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมและการรู้จกัองค์กร

มีความสมัพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั .01 เป็นไปตามสมมตฐิาน โดยคา่ความสมัพนัธ์

ระดบัปานกลางและเป็นทิศทางบวก  

สมมตฐิานที� 2 การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจมี 

ความสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์องค์กร  
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ตารางที� 4.16 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อ 

สังคม กับภาพลักษณ์องค์กร 

 
ภาพลักษณ์องค์กร 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) sig 

การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 0.382** 0.000 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั .01 
 

จากตาราง 4.16 แสดงคา่ทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคม และภาพลกัษณ์องค์กร พบวา่การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมและภาพลกัษณ์

องค์กรมีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั .01 เป็นไปตามสมมตฐิาน โดยคา่

ความสมัพนัธ์ระดบัคอ่นข้างตํ�าและเป็นทิศทางบวก  

 

สมมตฐิานที� 3 การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจมี

ความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินค้า  

ตารางที� 4.17 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อ 

สังคม กับการรับรู้ตราสินค้า  

 
การรับรู้ตราสินค้า 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) sig 

การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 0.458** 0.000 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั .01 
จากตาราง 4.17 แสดงคา่ทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคม และการรับรู้ตราสินค้า พบวา่การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมและการรับรู้ตรา

สินค้า มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั .01 เป็นไปตามสมมตฐิาน โดยคา่

ความสมัพนัธ์ระดบัปานกลางและเป็นทิศทางบวก  
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สมมตฐิานที� 4 การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจมี

ความสมัพนัธ์กบัความตั 'งใจซื 'อ 

ตารางที� 4.18 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม กับ

ความตั 8งใจซื 8อของผู้บริโภค 

 
ความตั 8งใจซื 8อของผู้บริโภค 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) sig 

การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 0.192** 0.000 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั .01 
 

จากตาราง 4.18 แสดงคา่ทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคม และความตั 'งใจซื 'อของผู้บริโภคพบวา่การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมและ

ความตั 'งใจซื 'อของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั .01 เป็นไปตาม

สมมตฐิาน โดยคา่ความสมัพนัธ์ระดบัตํ�าและเป็นทิศทางบวก 



บทที� 5 
สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศกึษาวิจยัเรื�อง “กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจกบัการรับรู้ 

เกี�ยวกบัองค์กรและตราสินค้าของผู้บริโภค” มีวตัถปุระสงค์ของการวิจยัดงันี ' 1) เพื�อสํารวจการรับรู้

กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม การรู้จกัองค์กร ภาพลกัษณ์องค์กร การรับรู้ตราสินค้าและความ

ตั 'งใจซื 'อของผู้บริโภค 2) เพื�ออธิบายความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่

สงัคมขององค์กรธุรกิจกบัการรู้จกัและภาพลกัษณ์องค์กรของผู้บริโภค3) เพื�ออธิบายความสมัพนัธ์

ระหวา่งการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจกบัการรับรู้ตราสินค้าและความ

ตั 'งใจซื 'อ ผลการวิจยัสรุปได้ดงันี ' 

 

สรุปผลการวิจัย 

ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

การวิจยัครั 'งนี 'กลุม่ตวัอยา่งเป็นเพศหญิง มากกว่าเพศชาย อายใุนชว่ง 20-29 ปีมากที�สดุ 

และ รองลงมา คือ อายใุนชว่ง 30-39 ปี ด้านอาชีพของกลุ่มตวัอยา่งที�ตอบแบบสอบถาม อาชีพ

ลกูจ้างเอกชนหรือพนกังานบริษัท มีจํานวนมากที�สดุ ด้านรายได้ตอ่เดือนของกลุม่ตวัอยา่งอยู่

ในชว่ง 10,000-20,000 บาท มากที�สดุ เป็นผู้ ที�จบในระดบัปริญญาตรีมากที�สดุ เป็นผู้ ที�มี

สถานภาพโสดมากที�สดุ 

 

การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม  

พบวา่การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ตวัอยา่งโดยรวม อยูใ่นระดบั

ปานกลาง เมื�อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า โครงการที�ได้รับการรับรู้ระดบัสงู ได้แก่ “โครงการ

สํานกึรักบ้านเกิด” ของบริษัท โทเทิ�ล แอ็กเซ็ส คอมมนูิเคชั�น จํากดั (มหาชน) “โครงการ 1ล้านกล้า

ถวายพอ่” ของบริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) “โครงการเอสซีจี รักษ์นํ 'า เพื�ออนาคต” ของ บริษัท ปนู

ซิเมนต์ไทย จํากดั (มหาชน) โครงการที�ได้รับการรับรู้ระดบัตํ�า ได้แก่ “โครงการ SCG Badminton 

Academy” และ “โครงการ SCG Sharing the dream” ของ บริษัท ปนูซิเมนต์ไทย จํากดั 
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(มหาชน) “โครงการ *1677 ทางดว่นข้อมลูการเกษตร” และ “โครงการทําดีทกุวนั” ของบริษัท โท

เทิ�ล แอ็กเซ็ส คอมมนูิเคชั�น จํากดั (มหาชน) 

  

การรู้จักองค์กร  

พบวา่กลุม่ตวัอยา่งมีการรู้จกัองค์กรที�ดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมโดยรวม ใน

ระดบัปานกลาง 

 

ภาพลักษณ์องค์กร  

ด้านการรับรู้ภาพลกัษณ์ขององค์กรที�ดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมโดยรวมอยู่

ในระดบัดี เมื�อพิจารณาลงไปในรายละเอียด พบวา่ บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) และ บริษัท ปนูซิ

เมนต์ไทย จํากดั (มหาชน) มีภาพลกัษณ์องค์กรอยูใ่นระดบัดี และบริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซ็ส คอมมู

นิเคชั�น จํากดั (มหาชน) มีภาพลกัษณ์องค์กรอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 

การรับรู้ตราสินค้า  

กลุม่ตวัอยา่งรับรู้ตราสินค้าที�ดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยรวมอยูใ่นระดบั

ปานกลาง 

 

ความตั 8งใจซื 8อของผู้บริโภค 

ผู้บริโภคมีการตั 'งใจซื 'อตราสินค้าที�ดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยรวม อยู่

ในระดบัสงู   

 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที� 1 การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจมี 

ความสมัพนัธ์กบัการรู้จกัองค์กร 

ผลการทดสอบพบวา่การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจมี 
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ความสมัพนัธ์กบัการรู้จกัองค์กร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั .01 ซึ�งเป็นไปตามสมมตฐิาน 

โดยคา่ความสมัพนัธ์ระดบัปานกลางและเป็นทิศทางบวก  

 

สมมตฐิานที� 2 การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจมี 

ความสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์องค์กร  

ผลการทดสอบพบวา่การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมมีความสมัพนัธ์กบั

ภาพลกัษณ์องค์กร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .01 ซึ�งเป็นไปตามสมมตฐิาน โดยคา่

ความสมัพนัธ์ระดบัคอ่นข้างตํ�าและเป็นทิศทางบวก  

 

สมมตฐิานที� 3 การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจมี

ความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินค้า  

        ผลการทดสอบพบวา่การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้
ตราสินค้า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั .01 ซึ�งเป็นไปตามสมมตฐิาน โดยคา่ความสมัพนัธ์
ระดบัปานกลางและเป็นทิศทางบวก  
 

 

สมมตฐิานที� 4 การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจมี

ความสมัพนัธ์กบัความตั 'งใจซื 'อ 

ผลการทดสอบพบวา่การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจมี

ความสมัพนัธ์กบัความตั 'งใจซื 'อ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั .01 ซึ�งเป็นไปตามสมมตฐิาน 

โดยคา่ความสมัพนัธ์ระดบัตํ�าและเป็นทิศทางบวก 
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อภปิรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิจยัทั 'งหมดจะอภิปรายเป็นประเดน็ได้ดงัตอ่ไปนี ' 

1 การดาํเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจมีความสัมพันธ์กับการ

รู้จักองค์กรและภาพลักษณ์ 

จากผลการวิจยัในครั 'งนี 'พบว่าการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร

ธุรกิจมีความสมัพนัธ์กบัการรู้จกั และ ภาพลกัษณ์องค์กร ซึ�งเป็นผลด้านองค์กร สอดคล้องกบั

งานวิจยัของวรทยั ราวินิจ (2549) ที�ศกึษาความสมัพนัธ์ของการรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษัท เครือ

เจริญโภคภณัฑ์ จํากดั กบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ซึ�งพบว่าประชาชนมีระดบั

ความคดิเห็นเกี�ยวกบัภาพลกัษณ์ของบริษัท เครือเจิญโภคภณัฑ์ จํากดั เฉลี�ยอยูใ่นเกณฑ์ดี ซึ�งผล

เป็นไปตามแนวคดิของ Kotler และ Lee (2005) ที�วา่การดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม

ขององค์กรนํามาซึ�ง ประการแรก คือ องค์กรสามารถสร้างชื�อเสียงที�แข็งแกร่งได้ โดยองค์กรมุง่

ดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร และสง่ผลถึงภาพลกัษณ์ที�ดีขององค์กรใน

สายตาของสาธารณะชนด้วย ประการที�สองสามารถสร้างความสนใจและสร้างความกระตือรือร้น 

ในการทํางานของพนกังาน เนื�องจากได้เข้ามามีบทบาทในการชว่ยเหลือชมุชน เกิดความภมูิใจ

และมีความสขุ และยงัชว่ยลดคา่ใช้จา่ยในการรักษาบคุลากรคณุภาพและยงัดงึดดูอยากให้คนเข้า

มาร่วมงานได้อีก  ประการที�สาม ชว่ยสนบัสนนุให้วตัถปุระสงค์ด้านการตลาดบรรลผุล การวาง

ตําแหนง่ผลิตภณัฑ์ในตลาด สร้างความแตกตา่งจากคูแ่ข่ง ประการที�สี� สามารถเพิ�มความสมัพนัธ์

ที�ดีให้กบัชมุชน การดําเนินกิจกรรมที�ชว่ยเหลือสงัคมจะช่วยให้คนในชมุชนมีความรู้สึกที�ดีตอ่

องค์กรเป็นที�ชื�นชอบและได้รับการยอมรับในที�สดุ ประการที�ห้า องค์กรสามารถขยายฐานการ

ลงทนุ การที�องค์กรดําเนินกิจกรรมชว่ยเหลือสงัคม สง่ผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคที�มีตอ่องค์กร ทํา

ให้เกิดภาพลกัษณ์ที�ดี หากองค์กรดําเนินกิจกรรมอยา่งตอ่เนื�องและยาวนาน จะนํามาซึ�งชื�อเสียงที�

ดี เป็นที�ยอมรับได้ ซึ�งสอดคล้องกบังานวิจยัของพร้อมบญุ พานิชภกัดิ4 (2551) ยิ�งไปกว่านั 'น 

McWilliam et al.(2006) อ้างถึงใน Chi-Shiun Lai et al.(2010) ชี 'ให้เห็นวา่กิจกรรมความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมเป็นการลงทนุด้านกลยทุธ์  ซึ�งสามารถสร้างและรักษาชื�อเสียง  และจาก

การศกึษาของ ใน Chi-Shiun Lai et al.(2010) เกี�ยวกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมและ

ชื�อเสียงขององค์กร พบวา่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัชื�อเสียง



93 

 
องค์กร ซึ�งสง่ผลตอ่คณุคา่ของแบรนด์ในธุรกิจอตุสาหกรรมที�ผู้ วิจยัศกึษา นอกจากนั 'น กิจกรรม

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมยงัสง่ผลตอ่ การทํางานของแบรนด์ (Brand Performance) นั 'นด้วย  

เมื�อนําแนวคิดของ  Kotler และ Lee (2005) ที�แบง่กลุม่ ลกัษณะกิจกรรมความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคม เป็น 6 แนวทาง ซึ�งได้แก่ 1)การเป็นผู้สนบัสนนุสง่เสริมกิจกรรมเพื�อสงัคม (Cause 

Promotion) หมายถึง การที�บริษัทให้การสนบัสนนุ โครงการ กิจกรรมทางสงัคมในรูปแบบของเงิน 

การระดมทนุ ร่วมทนุหรือการให้ความชว่ยเหลือด้านตา่งๆ นอกเหนือเงิน เพื�อสนบัสนนุในการ

ตระหนกัรู้ในประเดน็ปัญหานั 'นๆ 2) การบริจาคเงินจากส่วนแบง่การขายให้กบัองค์กรทางสงัคม 

(Cause-related Marketing) โดยเป็นสินค้าและกิจกรรมการกศุลที�ระบเุฉพาะเจาะจง โดยกรณีนี '

องค์กรจะเป็นพนัธมิตรกบัองค์กรที�ไมแ่สวงหากําไร สร้างสรรค์กิจกรรมหรือสินค้าเพื�อกระตุ้น

ยอดขายแล้วนําเงินที�ได้จากยอดขายที�เพิ�มขึ 'นมาบริจาคหรือมอบให้กบัองค์กรอื�นๆ  3) การดําเนิน

โครงการหรือกิจกรรมที�ก่อให้เกิดการเปลี�ยนแปลงเพื�อประโยชน์สงัคม (Corporate Social 

Marketing) หมายถึง การที�องค์กรดําเนินกิจกรรมหรือโครงการ หรือกิจกรรมที�องค์กรคดิริเริ�มขึ 'น 

เพื�อรณรงค์ให้เกิดการเปลี�ยนแปลงในสงัคม อนันําไปสู่การแก้ไขหรือลดปัญหาทางสงัคม 

สาธารณสขุ สิ�งแวดล้อมหรือความเป็นอยู่ที�ดีขึ 'น 4) การบริจาคเงินหรือสิ�งของให้แก่องค์กรอื�นๆ 

(Corporate Philanthropy) หมายถึง การที�องค์กรมอบเงินหรือผลิตภณัฑ์ให้แก่องค์กรอื�นๆเชน่ 

มลูนิธิ โรงเรียน โรงพยาบาล เพื�อชว่ยเหลือสนบัสนนุการดําเนินกิจกรรมตา่งๆขององค์กรเหลา่นั 'น 

5) การสนบัสนนุให้พนกังานเป็นอาสาสมคัรเข้าร่วมกิจกรรมทางสงัคม (Community 

Volunteering) หมายถึง การที�องค์กรเปิดโอกาส สนบัสนนุ ให้พนกังานมีสว่นร่วมในการทํา

กิจกรรมอาสาตา่งๆโดยสมคัรใจ และ 6) การดําเนินกิจการหรือดําเนินงานทางธุรกิจหรือการ

ปรับเปลี�ยนแนวทางด้านการดําเนินงานองค์กรตามหลกัการตระหนกัในความรับผิดชอบตอ่สงัคม 

(Social Responsible Business Practices) องค์กรนําข้อปฏิบตัทีิ�ดีของธุรกิจมาใช้ และลงทนุใน

การสนบัสนนุตา่งๆ เพื�อให้ชมุชนมีชีวิตที�ดีขึ 'นและคุ้มครองสิ�งแวดล้อม  

เมื�อนํามาพิจารณากบัผลการวิจยัครั 'งนี 'จะเห็นได้วา่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมที�

เป็นที�รู้จกัของกลุม่ตวัอยา่งเป็นกิจกรรมที�ทั 'ง 4 ด้าน ดงันี '  
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 การเป็นผู้สนับสนุนส่งเสริมกิจกรรมเพื�อสังคม (Cause Promotion) ได้แก่ 

“โครงการ 1 ล้านกล้าถวายพ่อ”  “โครงการรักษ์ป่าสร้างคน 84 ตําบล วิถีพอเพียง”  “โครงการพลิก

ใจให้ พอเพียง เพื�อสขุที�ยั�งยืน” และ “โครงการสํานกึรักบ้านเกิด” 

การดาํเนินโครงการหรือกิจกรรมที�ก่อให้เกิดการเปลี�ยนแปลงเพื�อประโยชน์สังคม 

(Corporate Social Marketing) ได้แก่ “โครงการ SCG Badminton Academy” 

การสนับสนุนให้พนักงานเป็นอาสาสมัครเข้าร่วมกิจกรรมทางสังคม (Community 

volunteering) ได้แก่“โครงการทําดีทกุวนั” 

การบริจาคเงนิหรือสิ�งของให้แก่องค์กรอื�นๆ (Corporate Philanthropy) ได้แก่         

”โครงการ SCG Sharing the dream” 

ดงันั 'นงานวิจยัครั 'งนี 'ชี 'ให้เห็นวา่ การดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม ในลกัษณะ

การเป็นผู้สนบัสนนุสง่เสริมกิจกรรมเพื�อสงัคม (Cause Promotion) การดําเนินโครงการหรือ

กิจกรรมที�ก่อให้เกิดการเปลี�ยนแปลงเพื�อประโยชน์สงัคม (Corporate Social Marketing) การ

สนบัสนนุให้พนกังานเป็นอาสาสมคัรเข้าร่วมกิจกรรมทางสงัคม (Community Volunteering) และ 

การบริจาคเงินหรือสิ�งของให้แก่องค์กรอื�นๆ (Corporate Philanthropy) สง่ผลตอ่องค์กรอย่าง

ชดัเจน ทั 'งในด้านการรู้จกัและภาพลกัษณ์องค์กร 

 

2.  กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์กับการรู้จักตราสินค้าและความ

ตั 8งใจซื 8อ 

จากผลการวิจยัในครั 'งนี 'พบว่าการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร

ธุรกิจมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินค้า ซึ�งเป็นผลเชิงตราสินค้า สอดคล้องกบังานวิจยัของ

ณรงค์ สิริวฒันวิโรจน์, 2553 ได้ศกึษาเรื�องการรับรู้การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร

กบัคณุคา่ตราสินค้า ในมมุมองของผู้บริโภค กบัตราสินค้า ปตท ที�มีความเชื�อมโยงในฐานะตรา

สินค้าหลกัในระดบัสงู (Branded House) และตราสินค้า บรีส ในฐานะที�เป็นตราสินค้าหลกัใน

ระดบัตํ�า (House of Brands) โดยพบวา่การรับรู้การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมเชิงกลยทุธ์

ของตราสินค้าที�มีความเชื�อมโยงกบัตราสินค้าหลกัในระดบัสงูมีความสมัพนัธ์ โดยมีทิศทางในเชิง
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บวกกบัคณุคา่ตราสินค้า และการรับรู้การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมเชิงกลยทุธ์ของตราสินค้า

ที�มีความเชื�อมโยงตํ�ามีความสมัพนัธ์ โดยมีทิศทางบวกกบัตราสินค้า แตเ่ป็นความสมัพนัธ์ในระดบั

ปานกลาง โดยภาพรวมผู้บริโภคสามารถรับรู้ในการแสดงความรับผิดชอบเชิงกลยทุธ์ของตรา

สินค้า ปตท ในระดบัที�สงูกว่าตราสินค้า บรีส เมื�อพิจารณาในรายละเอียดพบวา่ตราสินค้า ปตท มี

คา่เฉลี�ยสงูกว่าตราสินค้า บรีส ในด้านการจดจําและความรู้สกึ ยกเว้นด้านความเข้าใจที� ตรา

สินค้า บรีส มีคา่เฉลี�ยที�สงูกว่า และยงัพบวา่เมื�อมีการรับรู้การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม

เชิงกลยทุธ์มากขึ 'น จะก่อให้เกิดคณุคา่ตราสินค้าในระดบัสงู เชน่เดียวกนั จงึไมน่า่แปลกใจที�วา่

หลายองค์กรจะสนใจในการริเริ�มกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่องค์กรมากขึ 'น และเป็นไปในเชิงกล

ยทุธ์มากขึ 'นด้วย  

นอกจากนี 'สถาบนัไทยพฒัน์  แบง่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรเป็น 3 

แบบด้วยกนั ดงัตอ่ไปนี ' 

1) กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรเชิงรับ (Responsive CSR)  

กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ในเชิงรับ (Receptive) กิจกรรม ภายใต้รูปแบบนี ' จะ

เกิดขึ 'นก็ตอ่เมื�อมีปัญหาหรือผลกระทบจากการดําเนินธุรกิจไปสูส่งัคม หรือสงัคมมีการเรียกร้องให้

กิจการดําเนินความรับผิดชอบอย่างเหมาะสมตอ่ผลกระทบเหลา่นั 'น เป็นการผลกัดนัให้มีการริเริ�ม

ดําเนินงาน (ไทยพฒัน์, 2555)  2) กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรเชิงกลยทุธ์ 

(Strategic CSR) กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมในเชิงรุก (Proactive) ที�องค์กรสามารถริเริ�ม

กิจกรรมด้วยตวัเองให้แก่สงัคมภายนอก (Inside-Out) ที�เชื�อมโยงสมัพนัธ์กบัความต้องการหรือ

การริเริ�มจากภายนอก (Outside-In) วิธีการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมภายใต้รูปแบบที�เป็น 

กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมเชิงกลยทุธ์นี ' กิจการไม่เพียงแตส่ามารถปฏิบตัไิด้ตามข้อกําหนด

หรือมาตรฐานอนัเป็นที�ยอมรับเทา่นั 'น แตย่งัมีการกําหนดจดุยืนที�เป็นเอกลกัษณ์ที�แตกตา่งจาก

แนวปฏิบตัขิององค์กรอื�นๆ นี ' จะทําให้เอื 'อตอ่การพฒันาขีดความสามารถทางการแขง่ขนั 

(Competitiveness) ขององค์กรในระยะยาว (ไทยพฒัน์, 2555) 3) กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่

สงัคมขององค์กรเชิงสร้างสรรค์ (Creative CSR) กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมเชิงสร้างสรรค์

เป็นการคิด ในเชิง “ยทุธศลิป์” ที�ต้องอาศยั ไอเดีย ความคิดสร้างสรรค์ จินตนาการ และความรู้สกึ
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เป็นสําคญั Creative CSR เป็นการทําที�ก้าวข้ามบริบทของการรุก-รับ แตเ่ป็นการพฒันากิจกรรม

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมในเชิงร่วม (Collaborative) ที�เปิดโอกาสให้เกิดการทํางานร่วมกนั

ระหวา่งธุรกิจและสงัคมอยา่งไมแ่บง่แยกกิจกรรมภายใต้รูปแบบ (ไทยพฒัน์, 2555) 

พบวา่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมที�นํามาทําการวิจยัในครั 'งนี ' มาเทียบกบักิจกรรม

ความรับผิดชอบตอ่สงัคม ที� สถาบนัไทยพฒัน์ ได้ดงันี ' 

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเชิงกลยุทธ์ (Strategic CSR) 

โครงการ *1677 ทางดว่นข้อมลูการเกษตร  

จากงานวิจยัครั 'งนี 'ชี 'ให้เห็นวา่มีกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมเชิงกลยทุธ์ มี

ความสมัพนัธ์และสง่ผลเชิงตราสินค้าอย่างชดัเจน 

 

3.กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมสนับสนุนผลทั 8งทางด้านองค์กรและตราสินค้า  

จากการทดสอบสมมตฐิานงานวิจยัพบว่าการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ 

องค์กรธุรกิจมีความสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์องค์กร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ ซึ�งเป็นไปตาม

สมมตฐิาน และสมมตฐิานงานวิจยัการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจมี

ความสมัพนัธ์กบัความตั 'งใจซื 'อ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ ซึ�งเป็นไปตามสมมตฐิาน โดยสว่นใหญ่

องค์กรที�ดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม จะเลือกดําเนินการประเภทใด ขึ 'นอยูก่บัหลาย

ปัจจยั ทั 'งในด้านประเดน็ปัญหาที�เกิดขึ 'นในสงัคม ความสนใจ ความเกี�ยวพนั หรือความสอดคล้อง

ของธุรกิจ และอื�นๆ เพราะองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่ ในการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม

จะเน้นการทําในแง่ขององค์กร หรือบางองค์กรจะเน้นในด้านตราสินค้ามากกวา่  ดงันั 'นการดําเนิน

กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมมีความสมัพนัธ์กบัทั 'งองค์กรและตราสินค้า ซึ�งก็ขึ 'นอยูก่บัการ

เปิดรับขา่วสารของผู้บริโภคด้วย ตามที�พงษ์เทพ วรกิจโภคาธร (2533) อ้างถึงใน วรทยั ราวินิจ 

(2549) ได้อธิบายการเกิดภาพลกัษณ์ในแง่ของปัจเจคบคุคลไว้วา่ “เมื�อประชาชนมีการเปิดรับ

ขา่วสารมากขึ 'น ย่อมมีภาพลกัษณ์องค์กรที�ดีขึ 'น เพราะการเปิดรับขา่วสารย่อมมีชอ่งทางทําการ

สื�อสาร (Communication channel) มาสูผู่้ รับสารได้ซึ�งเมื�อประชาชนได้รับข่าวสาร ก็จะมี

ภาพลกัษณ์ตามมา”  
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นอกจากนั 'น Longinos Marin et al. (2008) ศกึษาพบวา่การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจที�ดีมีความสมัพนัธ์กบัการประเมินผลด้านบวกขององค์กร โดยมี

ความสมัพนัธ์เชิงบวกระหวา่งกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมกบั เอกลกัษณ์ขององค์กร ทําให้

สามารถรู้จกัองค์กรผา่นการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมได้ เพราะในปัจจบุนัเกือบทกุ

องค์กร หนัมาสนใจการดําเนินกิจกรรม CSR โดยการใช้กิจกรรมนี 'เพื�อให้เกิดประโยชน์ตอ่การ

แขง่ขนัทางธุรกิจ ทั 'งในการการรู้จกั การดงึดดูพนกังาน รวมไปถึงในระดบัสงูเกี�ยวกบัการภกัดีตอ่

สินค้าด้วย เกิดขึ 'นในกรณีที�ผู้บริโภคมีการประเมินผลเชิงบวกกบัองค์กรนั 'นอยา่งเข้มแข็ง 

นอกจากนี 'ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรยงัชว่ยทําให้ แบรนด์ TOMS เตบิโตจาก

ธุรกิจขายรองเท้า ที�มีสํานกังานอยูใ่นห้องนั�งเลน่ของอพาร์ตเมนต์ที�เจ้าของเชา่อยูก่บัเพื�อนในซาน

ตาโมนิกา รัฐแคลิฟอร์เนีย กลายมาเป็นบริษัทที�ขายรองเท้าได้ปีละมากกวา่ 1,000,000 คู ่ปัจจยัที�

สําคญัที�ทําให้ TOMS พุง่สูค่วามสําเร็จได้รวดเร็วขนาดนี 'คือ กิจกรรมการบริจาคเงินจากสว่นแบง่

การขายให้กบัองค์กรทางสงัคม (Cause-related Marketing) ที�มีข้อเสนอวา่ เมื�อลกูค้าซื 'อรองเท้า 

1 คู ่บริษัทจะบริจาค 1 คูใ่ห้แก่เดก็ยากไร้ โดย Blake Mycoskie ผู้ ก่อตั 'งและประธานโครงการ

บริจาครองเท้า TOMS (2011)อธิบายไว้ว่า “เราพบวา่ ประสบความสําเร็จอยา่งมากมาย เพราะเรา

ได้สร้างโมเดลใหมใ่นการทําธุรกิจ การบริจาคของเราไมใ่ชแ่คส่ินค้า แตเ่ป็นส่วนหนึ�งของเรื�องราว 

พนัธกิจและกระแสความเคลื�อนไหวที�ใครๆสามารถเข้ามามีสว่นร่วมได้  โดยมีลกูค้าบางคนกลา่ว

วา่ “บริษัทนี 'เยี�ยมมาก เขาบริจาครองเท้าไปหลายพนัคูแ่ล้ว” นอกจากสามารถผกูใจลกูค้าแล้วยงั

ชว่ยให้แบรนด์นา่สนใจมากขึ 'น การทําโฆษณาทําให้โครงการกระตุ้นการรับรู้ที�เพิ�มขึ 'นอยา่ง

มากมาย (การบริหารการตลาดและองค์กรยคุใหมเ่พื�อโลกสดใส เพิ�มกําไรและความสําเร็จ,2556) 

สอดคล้องกบังานวิจยัของในด้านภาพลกัษณ์องค์กรนั 'น สเุมธ กาญจนพนัธ์ (2551) พบวา่

แนวโน้มความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรของธุรกิจในประเทศไทยในแตล่ะองค์กรที�

ทําการศกึษา มีแนวโน้มในการดําเนินงานด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรในเชิงบวก และ

ให้ความสําคญัเพิ�มมากขึ 'น และมีการดําเนินงานในลกัษณะที�เป็นเชิงกลยทุธ์เพิ�มมากขึ 'น

เชน่เดียวกนั โดยแตล่ะองค์กรจะยดึมั�นในกลยทุธ์ในการดําเนินงานในด้านนี 'ตามแผนขององค์กรที�

ได้ปฏิบตัมิาแล้ว แตอ่าจจะมีการมุง่เน้นไปที�มิตด้ิานใดด้านหนึ�ง  ตามแตพ่นัธกิจขององค์กร 
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แนวโน้มการดําเนินงานความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจจะมีการพฒันาปรับเปลี�ยนไปใน

รูปแบบที�ชดัเจนในการดําเนินงาน มีการวางแผนเชิงกลยทุธ์มากขึ 'น และก้าวกระโดดสูก่ารทํางาน

เพื�อสงัคมอย่างแท้จริง โดยแตล่ะองค์กรจะมีรูปแบบกิจกรรมที�แตกตา่งกนัออกไปตามแตล่กัษณะ

ของธุรกิจ แตส่ามารถลงไปในขอบข่าย 3 มิตขิองการดําเนินงาน คือมิติด้านเศรษฐกิจ มิตด้ิาน

สิ�งแวดล้อม และมิติด้านสงัคม ตามแนวคิดการพฒันาที�ยั�งยืน ดงันั 'นจงึปฏิเสธไมไ่ด้วา่การดําเนิน

กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมมีผลตอ่ภาพลกัษณ์ที�ดีขององค์กร  

สอดคล้องกบังานวิจยัของ เบญจวรรณ ซื�อสตัย์ (2549) พบวา่ Honda ได้มีการดําเนิน

ธุรกิจขององค์กรด้วยความรับผิดชอบตอ่สงัคม ทั 'งในด้านการผลิตสินค้าหรือบริการที�มีคณุภาพ 

และยงัเป็นสว่นหนึ�งในการพฒันาสงัคมด้านตา่งๆ เพื�อให้คนในสงัคม และชมุชนมีความเป็นอยู่ที�ดี

ขึ 'น อนัจะนําไปสูก่ารเป็นบริษัทที�สงัคมให้การยอมรับอย่างตอ่เนื�อง และเป็นองค์กรที�สงัคมต้องการ

ให้ดํารงอยู ่พบวา่ กลุม่ตวัอย่างที�รู้จกักิจกรรมเพื�อแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมของตราสินค้า 

Honda มีความเชื�อมโยงในเชิงบวกกบักิจกรรมตา่งๆเหล่านั 'น และกลุม่ตวัอยา่งมีการรับรู้

ภาพลกัษณ์และชื�อเสียงของตราสินค้า Honda ในระดบัที�คอ่นข้างสงู และยงัพบอีกวา่กลุม่

ตวัอยา่งที�มีการรับรู้ภาพลกัษณ์และชื�อเสียงของตราสินค้า Honda ในเชิงบวก จะมีความตั 'งใจที�จะ

เข้าร่วมกิจกรรมเพื�อแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมของตราสินค้า Honda ในเชิงบวกด้วยเชน่กนั 

โดยมีการรกําหนดลงไปในกลยทุธ์ขององค์กร โดยมีวิสยัทศัน์ที�ต้องการเป็นองค์กรที�ทกุสงัคม

ต้องการให้ดํารงอยู ่แบง่เป็นพนัธสญัญา 4 ด้าน ได้แก่ พนัธสญัญาด้านสิ�งแวดล้อม พนัธสญัญา

ด้านความปลอดภยัขณะใช้ยานยนต์ พนัธสญัญาเพื�อการศกึษา และพนัธสญัญาเพื�อบรรเทาทกุข์

กรณีฉกุเฉิน  

การดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรที�ดําเนินการมายาวนานและ

ตอ่เนื�องยงัเป็นประโยชน์ในแง่การแก้ปัญหาเมื�อองค์กรเกิดวิกฤตไิด้เป็นอยา่งดี ในกรณีที�มีประวตัิ

การดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมมายาวนาน มากกว่าองค์กรที�เพิ�งเริ�มทํากิจกรรม

ความรับผิดชอบตอ่สงัคม (Grobben และ Vanhamme, 2008) การที�องค์กรมีชื�อเสียงในทางที�ดี

และได้รับการยอมรับจากชมุชน เป็นข้อได้เปรียบเชน่ เหตกุารณ์ที�เกิดกบั Mcdonald เมื�อเกิดเหตุ

จลาจลในในเขตเซ็นทรัลแองเจอลีส เมื�อปี 1992 “ผู้บริหารของ Mcdonald กลา่ววา่การที�บริษัท
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ของเรามีการสร้างกิจกรรมความสมัพนัธ์กบัชมุชนในเขตนั 'นอย่างตอ่เนื�อง และโครงการสร้างงาน

แก่คนในชมุชน ทําให้บริษัทมีชื�อเสียงและได้รับการยอมรับจากชมุชน ผู้ ก่อการจลาจลละเว้นไมทํ่า

ร้ายร้าน ขณะที�ทรัพย์สินของร้านค้าและธุรกิจหลายแหง่ในเขตนั 'นได้รับความเสียหายอยา่งยบัเยิน 

แต ่ร้าน Mcdonald ทั 'ง 60 แหง่ ไมไ่ด้รับความเสียหายแตอ่ยา่งใด” (Good Works, 2012)

เชน่เดียวกบัที� สทุธิลกัษณ์ หวงัสนัตธิรรม(2550) กลา่ววา่ ภาพลกัษณ์องค์กรเป็นสิ�งที�ต้องอาศยั

ระยะเวลาไมส่ามารถเกิดได้ในระยะเวลาอนัสั 'น ดงันั 'นหากองค์กรทําการสื�อสารภาพลกัษณ์อยา่ง

ตอ่เนื�อง จะสง่ผลให้สาธารณชนมีการประเมินผลการรับรู้ภาพลกัษณ์องค์กรตรงตามที�องค์กรได้

สร้างขึ 'น  

 การที�มีภาพลกัษณ์องค์กรที�ดี สง่ผลถึงชื�อเสียงที�ดี สามารถสง่ผลถึงกําไร ยอดขายได้ แต่

ไมใ่ชใ่นระยะเวลา เดือนหรือสองเดือน จากที�งานวิจยันี 'ได้ทําการศกึษาวา่กิจกรรมความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคม มีความสมัพนัธ์กบัความตั 'งใจซื 'อสินค้าของผู้บริโภค แตเ่ป็นความสมัพนัธ์ระดบัตํ�า 

หมายถึงกิจกรรมนี 'มีความสมัพนัธ์กบัความตั 'งใจซื 'อ ถ้าต้องการขายสินค้าหรือเพิ�มยอดขาย คง

ต้องเน้นไปที�การสง่เสริมการขาย ลด แลก แจกแถม หรือ กิจกรรมการบริจาคเงินจากส่วนแบง่การ

ขายให้กบัองค์กรทางสงัคม (Cause-related Marketing) แตถ้่าต้องการขายสินค้า หรือบริการของ

องค์กรให้ได้ยาวนาน คงต้องเริ�มทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร เพื�อก่อให้เกิด

ภาพลกัษณ์ที�ดี ตามมาซึ�งชื�อเสียงที�ดี แล้วผลกําไรที�องค์กรต้องการก็จะตามวา่ทั 'งในด้านของ

ยอดขายและผลกําไรด้านอื�นๆตามมา  

ข้อจาํกัดงานวิจัย  

1. การวดัการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมเป็นการวดัภาพรวมของกิจกรรมที�

องค์กรได้ดําเนินการและเผยแพร่ผา่นสื�อเทา่นั 'น จงึไมส่ามารถที�จะวดัการรับรู้ละเอียด โดยแบง่

ประเภทโครงการและประเภทของกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมได้อยา่งชดัเจน  

2. ในชว่งระหวา่งการเก็บข้อมลูของผู้ วิจยั มีประเดน็ทางสงัคม เกี�ยวกบัประเดน็เรื�อง

ผลประโยชน์ด้านพลงังานของประเทศ กบั บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) กระแสการรับรู้ของ

ประชาชน ซึ�งเป็นขา่วเชิงลบ อาจจะมีผลตอ่ภาพลกัษณ์ขององค์กร มีผลตอ่คําตอบที�เกี�ยวกบั

ภาพลกัษณ์ของบริษัทได้  
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ข้อเสนอแนะสาํหรับนําผลงานวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

  1.องค์กรธุรกิจที�จะดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่องค์กรที�มีวตัถปุระสงค์ที�จะ

เสริมสร้าง สง่เสริมภาพลกัษณ์ขององค์กร ควรพิจารณาดําเนินกิจกรรมดงัตอ่ไปนี ' 1) การเป็น

ผู้สนบัสนนุสง่เสริมกิจกรรมเพื�อสงัคม (Cause Promotion) 2) การดําเนินโครงการหรือกิจกรรมที�

ก่อให้เกิดการเปลี�ยนแปลงเพื�อประโยชน์สงัคม (Corporate Social Marketing) 3) การสนบัสนนุ

ให้พนกังานเป็นอาสาสมคัรเข้าร่วมกิจกรรมทางสงัคม (Community Volunteering) และ 4) การ

บริจาคเงินหรือสิ�งของให้แก่องค์กรอื�นๆ (Corporate Philanthropy) 

2. การดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่องค์กรจะสง่ผลด้านการตลาด ในด้านของการ

รู้จกัองค์กรและการรับรู้ตราสินค้า แตย่งัไมถึ่งความตั 'งใจซื 'อ เพราะความตั 'งใจซื 'อควรส่งเสริม

กิจกรรม การบริจาคเงินจากสว่นแบง่การขายให้กบัองค์กรทางสงัคม (Cause-related Marketing)  

ข้อเสนอแนะสาํหรับงานวิจัยครั8งต่อไป 

1.ควรศกึษาถึงรายละเอียด ครอบคลมุ ของกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม แบง่

ประเภทกิจกรรม ทั 'ง 6 รูปแบบ 1) การเป็นผู้สนบัสนนุสง่เสริมกิจกรรมเพื�อสงัคม (Cause 

Promotion) 2) การบริจาคเงินจากสว่นแบง่การขายให้กบัองค์กรทางสงัคม (Cause-related 

Marketing) 3) การดําเนินโครงการหรือกิจกรรมที�ก่อให้เกิดการเปลี�ยนแปลงเพื�อประโยชน์สงัคม 

(Corporate Social Marketing) 4.การบริจาคเงินหรือสิ�งของให้แก่องค์กรอื�นๆ (Corporate 

Philanthropy) 5.การสนบัสนนุให้พนกังานเป็นอาสาสมคัรเข้าร่วมกิจกรรมทางสงัคม 

(Community Volunteering) 6.การดําเนินกิจการหรือดําเนินงานทางธุรกิจหรือการปรับเปลี�ยน

แนวทางด้านการดําเนินงานองค์กรตามหลกัการตระหนกัในความรับผิดชอบตอ่สงัคม (Social 

Responsible Business Practices) และระบวุา่กิจกรรมประเภทใดที�สง่ผลเชิงองค์กร และ

การตลาด และเปรียบเทียบให้เห็นวา่กิจกรรมแบบใดสง่ผลตอ่องค์กร และการตลาดมากกวา่กนั 

2. ควรศกึษารายละเอียดของผลของกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมตอ่องค์กรเชิงลกึ

ประเภทของธุรกิจ ทั 'งด้านองค์กรและตราสินค้าแยกย่อยให้เห็นตามประเภทของธุรกิจ เชน่ ธุรกิจ

ด้านพลงังาน ธุรกิจด้านบริการ หรือธุรกิจด้านบนัเทิง 
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แบบสอบถาม 

การวิจัยเรื�อง “กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจกับการรับรู้เกี�ยวกับ 
องค์กร 

และตราสินค้าของผู้บริโภค”  
 
คําชี 'แจง 

แบบสอบถามชุดนี 'เป็นส่วนหนึ�งของวิทยานิพนธ์ระดบัปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั การวิจยัครั 'งนี 'จะดําเนินการวิเคราะห์ข้อมลูในภาพรวม  ผู้วิจยัขอความกรุณาให้ท่านกรอกคําถาม
ตามความเป็นจริง และตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากที�สดุ และขอขอบพระคณุทา่นที�ให้ข้อมลูมา ณ ที�นี ' 

  
คําถามคดัเลอืกผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. ทา่นเคยได้ยินชื�อบริษัทเหลา่นี 'หรือไม ่
  บริษัท ปตท.จาํกัด (มหาชน)  

บริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั�น จาํกัด (มหาชน) 
และ บริษัท ปูนซเิมนต์ไทย จาํกัด (มหาชน) 

  เคย (ถามคําถามข้อ 2 ตอ่ไป) 
  ไมเ่คย (ปิดการแจกแบบสอบถาม) 
 

2. ทา่นเคยได้ยินชื�อตราสนิค้าเหลา่นี 'หรือไม ่
 “ปตท”   
 “ดีแทค”  
และ  “เอสซีจ”ี 

   เคย (แจกแบบสอบถาม) 
   ไมเ่คย (ปิดการแจกแบบสอบถาม) 
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ส่วนที� 1: ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ          
    ชาย                                      หญิง  

      2. อายุ                                 ปี     
     3. อาชีพ 

    นกัเรียน/ นกัศกึษา                         ค้าขาย/ ธุรกิจสว่นตวั                 ลกูจ้างเอกชน/ พนกังานบริษัท  
                 ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ                    อื�นๆ โปรดระบ…ุ…………………………………… 

4. รายได้เฉลี�ยต่อเดอืน   
           น้อยกวา่ 10,000 บาท              10,000-20,000 บาท           20,001-30,000 บาท 
           30,001 -40,000 บาท                    40,001-50,000 บาท                     มากกวา่ 50,000 บาท 
5. ระดับการศึกษาสูงสุด   
           ประถมศกึษา                              มธัยมศกึษาตอนต้น                    มธัยมศกึษาตอนปลาย 
           อาชีวศกึษา                                     ปริญญาตรี                                 สงูกวา่ปริญญาตรี 

    6. สถานภาพสมรส         
       โสด    สมรส           หยา่/แยกกนัอยู ่
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ส่วนที� 2 : การรับรู้กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
ท่านเคยได้ยนิ พบเห็นกิจกรรมหรือโครงการดังต่อไปนี*มากน้อยเพียงใด 
 
ท่านเคยได้ยนิ พบเห็นกิจกรรมหรือ
โครงการดังต่อไปนี*มากน้อยเพียงใด 

บอ่ยที�สดุ บอ่ย ปาน
กลาง 

ไมค่อ่ย
เห็น 

ไมเ่ห็นเลย 

1.โครงการรักษ์ป่า สร้างคน 84 ตําบล วิถี
พอเพียง 

     

2.โครงการ 1 ล้านกล้าถวายพอ่      
3.โครงการพลกิใจให้พอเพียง เพื�อสขุที�ยั�งยืน      
4.โครงการสาํนกึรักบ้านเกิด      

5.โครงการ *1677 ทางดว่นข้อมลูการเกษตร      

6. โครงการทําดีทกุวนั      

7.โครงการเอสซีจีรักษ์นํ 'า เพื�ออนาคต      
8.โครงการ SCG Sharing the dream      
9. โครงการ SCG Badminton Academy      

 
 
ส่วนที� 3: การรู้จักองค์กร 
ให้ท่านตอบคําถามต่อไปนี* โดยเลือกตาํตอบที�ท่านคิดว่าถูกต้อง 
 
1. กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) 
 

ข้อความต่อไปนี*ถูกต้องหรือไม่ 
1. บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) ปลกูจิตสํานกึคนไทยให้ตระหนกัถึงภาวะโลกร้อน โดยให้

ประชาชนร่วมกิจกรรมปลกูต้นไม้ออนไลน์ในโครงการ “ 1 ล้านกล้าถวายพ่อ”      
       ถูกต้อง                 ไม่ถูกตอ้ง                    ไม่แน่ใจ  

2. บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) สง่เสริมความสขุที�ยั�งยืนให้คนไทย ด้วยกิจกรรม “พลิกใจให้
พอเพียง เพื�อสขุที�ยั�งยืน”                                                                     
      ถูกต้อง                      ไม่ถูกตอ้ง                     ไม่แน่ใจ  

3. บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) น้อมนําแนวพระราชดําริเศรษฐกิจพอเพียงมาเป็นแนว
ปฏิบตัิกบั 84   ตําบลต้นแบบ ภายใต้โครงการ “รักษ์ป่า สร้างคน 84 ตําบล วิถีพอเพียง”  

      ถูกต้อง                          ไม่ถูกต้อง                      ไม่แน่ใจ 
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2. กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั�น จํากัด 
(มหาชน) 

 
ข้อความต่อไปนี*ถูกต้องหรือไม่ 

1. บริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซ็ส คอมมนูิเคชั�น จํากดั (มหาชน) สง่เสริมจิตสํานกึรับผิดชอบตอ่บ้าน
เกิดเมืองนอนผา่น โครงการ “สํานกึรักบ้านเกิด”       
       ถูกต้อง                                ไม่ถูกตอ้ง                      ไม่แน่ใจ 

2. บริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซ็ส คอมมนูิเคชั�น จํากดั (มหาชน) สนบัสนนุกิจกรรมเพื�อเสริมสร้าง
สงัคม ด้วยกิจกรรมและกลยทุธ์ที�หลากหลาย ในโครงการ “ทําดีทกุวนัจากดีแทค”   
       ถูกต้อง                                ไม่ถูกตอ้ง            ไม่แน่ใจ 

3. บริษัท โทเทิ�ล แอ็คเซ็ส คอมมนูิเคชั�น จํากดั (มหาชน) ให้บริการเสริมพิเศษด้านข้อมลู
การเกษตรเพื�อเกษตรกรไทยผา่นทาง “*1677 ทางดว่นข้อมลูการเกษตร”   
       ถูกต้อง                      ไม่ถูกตอ้ง             ไม่แน่ใจ   
 

3.กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท ปูนซีเมนต์ไทย จํากัด (มหาชน) 
 

ข้อความต่อไปนี*ถูกต้องหรือไม่                     
1. บริษัท ปนูซิเมนต์ไทย จํากดั (มหาชน) สนบัสนนุการแขง่ขนัแบดมินตนัระดบัเยาวชน  ใน

โครงการ “SCG Badminton Academy”  
            ถูกต้อง             ไม่ถูกตอ้ง                     ไม่แน่ใจ 

2.  บริษัท ปนูซิเมนต์ไทย จํากดั (มหาชน) สร้างฝายชะลอนํ 'า เทิดพระเกียรตฯิ ภายใต้
โครงการ “เอสซีจีรักษ์นํ 'า เพื�ออนาคต” 
       ถูกตอ้ง                              ไม่ถูกตอ้ง                     ไม่แน่ใจ 

3. บริษัท ปนูซิเมนต์ไทย จํากดั (มหาชน) มอบทนุการศกึษาอยา่งตอ่เนื�อง ให้ทั 'งเยาวชนใน
อาเซียนผา่นโครงการ “SCG Sharing the dream” 
         ถูกตอ้ง                                     ไม่ถูกตอ้ง                   ไม่แน่ใจ 
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ส่วนที� 4: ภาพลักษณ์องค์กรที�ดาํเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
คําชี*แจง : ให้ท่าน วงกลม ล้อมรอบตัวเลขที�ท่านเหน็ว่าเหมาะสมที�สุดสําหรับแต่ละ
องค์กร  
โดยที� 5= เหน็ด้วยอย่างยิ�ง 4=เหน็ด้วย 3= เฉย ๆ 2= ไม่เหน็ด้วย 1= ไม่เหน็ด้วยอย่างยิ�ง 
ท่านเหน็ด้วยกับข้อความต่อไปนี*มากน้อยเพียงใด 
 
 
ทา่นเห็นด้วยกบัข้อความตอ่ไปนี 'มาก

น้อยเพียงใด 

 
บริษัท ปตท.

จาํกัด (มหาชน) 

 

 
บริษัท โทเทิ�ล 

แอ็คเซ็ส คอมมู
นิเคชั�น จาํกัด 

(มหาชน) 

 
บริษัท ปนูซิเมนต์

ไทย จาํกดั 
(มหาชน) 

 
1.ทา่นคิดวา่ แตล่ะองค์กรที�ให้มา มีระบบ
การบริหารด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมที�
ดี 

5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 

2.ทา่นคิดวา่ แตล่ะองค์กรที�ให้มา มี
นโยบายการทํางานด้านความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคมที�ชดัเจน 

5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 

3.ทา่นคิดวา่ แตล่ะองค์กรที�ให้มา เป็น
องค์กรที�สนบัสนนุการแก้ปัญหาด้าน
สิ�งแวดล้อม 

5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 

4.ทา่นคิดวา่ แตล่ะองค์กรที�ให้มา เป็น
องค์กรที�ให้การสนบัสนนุกิจกรรมด้าน
การศกึษา 

5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 

5.ทา่นคิดวา่ แตล่ะองค์กรที�ให้มา เป็น
องค์กรที�ให้การสนบัสนนุด้านการพฒันา
แก่เดก็และเยาวชน 

5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 

6.ทา่นคิดวา่ แตล่ะองค์กรที�ให้มา เป็น
องค์กรที�มีนโยบายสอดคล้องกบัความ
ต้องการของสงัคม 

5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 

7.ทา่นคิดวา่ แตล่ะองค์กรที�ให้มา เป็น
องค์กรที�ให้การสนบัสนนุสง่เสริมกิจกรรม
เพื�อสงัคม 
 

5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 
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ทา่นเห็นด้วยกบัข้อความตอ่ไปนี 'มากน้อย

เพียงใด 

 
บริษัท ปตท.

จาํกัด (มหาชน) 
 

 
บริษัท โทเทิ�ล 

แอ็คเซ็ส คอมมู
นิเคชั�น จาํกัด 

(มหาชน) 

 
บริษัท ปนูซิเมนต์

ไทย จาํกดั 
(มหาชน) 

 
8.ทา่นคิดวา่ แตล่ะองค์กรที�ให้มา เป็น
องค์กรที�ดาํเนินโครงการที�ก่อให้เกิดการ
เปลี�ยนแปลงเพื�อประโยชน์สงัคม 

5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 

9.ทา่นคิดวา่ แตล่ะองค์กรที�ให้มา เป็น
องค์กรที�บริจาคเงินหรือสิ�งของให้แก่
องค์กรอื�นๆ 

5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 

10.ทา่นคิดวา่ แตล่ะองค์กรที�ให้มา เป็น
องค์กรที�ให้การสนบัสนนุพนกังานเป็น
อาสาสมคัรเข้าร่วมกิจกรรมทางสงัคม 

5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 5   4   3   2   1 

 
ส่วนที� 5: การรับรู้กิจกรรมแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของตราสินค้า 

 
ข้อความต่อไปนี*ถูกต้องหรือไม่ 
1. โครงการ “ 1 ล้านกล้าถวายพอ่”  เป็นกิจกรรมปลกูจิตสํานกึคนไทยให้ตระหนกัถึงภาวะ

โลกร้อน โดยให้ประชาชนร่วมกิจกรรมปลกูต้นไม้ออนไลน์  ดําเนินการโดย 
 
       ถูกต้อง                 ไม่ถูกตอ้ง                     ไม่แน่ใจ  
 

 2.    กิจกรรม “พลิกใจให้พอเพียง เพื�อสขุที�ยั�งยืน” เป็นกิจกรรมสง่เสริมความสขุที�ยั�งยืนให้คน  
ไทย ดําเนินการโดย  

 
      ถูกต้อง                      ไม่ถูกตอ้ง                     ไม่แน่ใจ  
 

3. โครงการ “รักษ์ป่า สร้างคน 84 ตําบล วิถีพอเพียง”น้อมนําแนวพระราชดําริเศรษฐกิจ
พอเพียงมาเป็นแนว ปฏิบตักิบั 84   ตําบลต้นแบบ ดําเนินการโดย 
 

      ถูกต้อง                           ไม่ถูกตอ้ง                    ไม่แน่ใจ 
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4. โครงการ “สํานกึรักบ้านเกิด” เป็นกิจกรรมสง่เสริมจิตสํานึกรับผิดชอบตอ่บ้านเกิดเมืองนอน
ผา่น SMS ดําเนินการโดย 
 
       ถูกต้อง                                ไม่ถูกตอ้ง                    ไม่แน่ใจ 
 

5. โครงการ “ทําดีทกุวนัจากดีแทค”  สนบัสนนุกิจกรรมเพื�อเสริมสร้างสงัคม ด้วยกิจกรรมและ
กลยทุธ์ที�หลากหลาย ดําเนินการโดย 
 
       ถูกต้อง                                ไม่ถูกตอ้ง            ไม่แน่ใจ 
 

6. “*1677 ทางดว่นข้อมลูการเกษตร”  ให้บริการเสริมพิเศษด้านข้อมลูการเกษตรเพื�อ
เกษตรกรไทยผา่นทาง SMS  ดําเนินการโดย 
 
       ถูกต้อง                      ไม่ถูกตอ้ง             ไม่แน่ใจ       
             

7. โครงการ “SCG Badminton Academy” เป็นกิจกรรมสนบัสนนุการแขง่ขนัแบดมินตนั
เยาวชน  ดําเนินการโดย 
 

            ถูกต้อง             ไม่ถูกตอ้ง                     ไม่แน่ใจ 
 

8. โครงการ “เอสซีจีรักษ์นํ 'า เพื�ออนาคต” เป็นกิจกรรมสร้างฝายชะลอนํ 'า เทิดพระเกียรติฯ 
ดําเนินการโดย 
 
      ถูกต้อง                              ไม่ถูกตอ้ง                     ไม่แน่ใจ 
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9. โครงการ “SCG Sharing the dream” เป็นโครงการมอบทนุการศกึษาอย่างตอ่เนื�อง ให้

เยาวชนในอาเซียน ดําเนินการโดย 
 
         ถูกตอ้ง                                     ไม่ถูกตอ้ง                   ไม่แน่ใจ 

 
ส่วนที� 6: ความตั*งใจซื*อสินค้า 
ให้ วงกลม ล้อมรอบตัวเลขที�ตรงกับความคิดของท่านมากที�สุด 
1.เมื�อนกึถึงนํ 'ามนัเชื 'อเพลิง ทา่นจะนกึถึงตราสินค้า “ปตท” 

                ไมใ่ช่เลย       แน่นอนที�สดุ 

       1                      2                       3                      4                          5 

2.เมื�อต้องการเตมินํ 'ามนั ท่านจะเตมิ “ปตท” 

                ไมใ่ช่เลย       แน่นอนที�สดุ 

       1                      2                       3                      4                          5 

3.เมื�อนกึถึงเครือขา่ยโทรศพัท์ ทา่นจะนกึถึงตราสินค้า “ดีแทค” 

                ไมใ่ช่เลย       แน่นอนที�สดุ 

       1                      2                       3                      4                          5 

 
4.เมื�อต้องการใช้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์ ท่านจะใช้ “ดีแทค” 

ไมใ่ช่เลย       แน่นอนที�สดุ         

1                      2                       3                      4                          5 
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5.เมื�อนกึถึงวสัดกุ่อสร้าง ทา่นจะนกึถึงตราสินค้า “เอสซีจี” 

                ไมใ่ช่เลย       แน่นอนที�สดุ 

       1                      2                       3                      4                          5 

6.เมื�อต้องการซื 'อวสัดกุ่อสร้างตา่งๆ ทา่นจะซื 'อจาก “เอสซีจี” 

                 ไมใ่ช่เลย       แน่นอนที�สดุ 

       1                      2                       3                      4                          5



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รูปภาพแสดงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรที�ใช้ศึกษา 
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รูปภาพแสดงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรที�ใช้ศึกษา 
1.กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท ปตท.จาํกัด (มหาชน) 

1.1 โครงการรักษ์ป่า สร้างคน 84 ตาํบล วิถพีอเพียง 
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1.2 โครงการ 1 ล้านกล้าถวายพ่อ 

    
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

1.3 โครงการพลิกใจให้พอเพยีง เพื�อสุขที�ยั�งยนื 
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2.กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท โทเทิ�ล แอค็เซ็ส คอมมูนิเคชั�น จาํกัด (มหาชน) 

2.1 โครงการสาํนึกรักบ้านเกดิ 
  
  
  
  
  
  
 
  
              

ม 
 
 
 
 

 
 
2.2 โครงการ *1677 ทางด่วนข้อมูลการเกษตร 
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2.3 โครงการทาํดทุีกวนั  
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 3.กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท ปนูซิเมนต์ไทย จาํกดั (มหาชน) 

3.1 โครงการเอสซีจีรักษ์นํ 8า เพื�ออนาคต 
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3.2 โครงการ SCG Sharing the dream 

         
 
 
 
 

   
 
          3.3 โครงการ SCG Badminton Academy 
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ประวัตผู้ิเขียนวิทยานิพนธ์ 

 

 นางสาวลลิลทิพย์ พัฒนสาร เกิดเมื�อวันที�  6 สิงหาคม พ.ศ. 2524 สําเร็จการศึกษา    
ครุศาสตรบณัฑิต สาขามัธยมศึกษา (วิทยาศาสตร์) คณะครุศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย    
ในปีการศึกษา 2546 และเข้าศึกษาต่อหลกัสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์ 
คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา 2554 ก่อนเข้าศึกษาในระดับ
มหาบณัฑิต ได้ทํางานตําแหน่งเจ้าหน้าที�ประสานงานโครงการ แผนกนวัตกรรมการศึกษา จาก
สถาบนัคีนนัแห่งเอเชีย ระหว่างปี พ.ศ. 2554–2552 ระหว่างศกึษาในระดบัมหาบณัฑิตศกึษา ได้
เข้าร่วมโครงการวิจัย ตําแหน่งผู้ ช่วยวิจัยด้านการประชาสัมพันธ์โครงการจัดทําแผนวิสัยทัศน์
กรุงเทพมหานคร ระยะ 20 ปี  ในปี พ.ศ.2555–2556 ภายใต้การร่วมมือของกรุงเทพมหานครและ
คณะรัฐศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
 
 

 


	ปกภาษาไทย
	ปกภาษาอังกฤษ
	หน้าอนุมัติ
	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	บทที 1 บทนำ
	ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา
	ปัญหานำวิจัย
	วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	สมมติฐานการวิจัย
	ขอบเขตงานวิจัย
	นิยามศัพท์ที่ใช้ในงานวิจัย
	ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	บทที  2  แนวคิดหรือทฤษฎี
	1. แนวคิดเกียวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate SocialResponsibility
	2. แนวคิดเรื่องการรับรู้และภาพลักษณ์องค์กร
	3. แนวคิดการรู้จักตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อ
	งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	บทที  3 ระเบียบวิธีวิจัย
	1.ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	2.การสุ่มตัวอย่าง
	3.การวัดตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน
	4. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ
	5.การวิเคราะห์ข้อมูล

	บทที  4  ผลการวิจัย
	ส่วนที่ 1 ผลข้อมูลด้านลักษณะทางประชากร
	ส่วนที� 2 การสำรวจการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
	ส่วนที  3 ผลด้านองค์กร: การรู้จักองค์กรและภาพลักษณ์องค์กร
	ส่วนที  4 ผลด้านตราสินค้า ได้แก่ การรับรู้ตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
	ส่วนที� 5 การทดสอบสมมติฐาน

	บทที  5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	สรุปผล
	อภิปรายผล
	ข้อเสนอแนะ

	รายการอ้างอิง
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน



