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The purpose of this study was to exam the effects of two factors of corporate 
social responsibility activities towards corporate image by using the experimental 
research method in 2X2 factorial design technique. In addition, two factors used in this 
study were: (1) product involvement factor (high product involvement and low product 
involvement) and (2) congruency between corporate core business and CSR activities 
factor (congruence and incongruence). The data was collected in February 2012. 
Furthermore, the participants for this experimental research were 166 faculty of law’s 
students from Chulalongkorn University.   

The research results indicated that each factor used in this study; product 
involvement factor and congruency between corporate core business and CSR 
activities factor had main effects towards corporate image where as both of them had 
no interaction effects towards corporate image significantly.   
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บทที่ 1 
 

บทน า  

ที่มาและความส าคัญของปัญหา  

สภาธุรกิจโลกเพ่ือการพฒันาท่ียัง่ยืน หรือ World Business Council for Sustainable 
Development (WBCSD) ให้มมุมองเก่ียวกบัแนวคิด “การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 
หรือ Corporate Social Responsibility” ว่า เป็นข้อผกูพนัหรือพนัธะหน้าท่ีทางธุรกิจขององค์กร 
(Business commitment) ในการช่วยเหลือเพื่อการพฒันาเศรษฐกิจอย่างยัง่ยืน เช่น การช่วยเหลือ
พนักงานขององค์กร ครอบครัวของพนักงาน คนในชุมชนท้องถ่ินต่างๆ และสงัคมขนาดใหญ่ ให้มี
คณุภาพชีวิตความเป็นอยูท่ี่ดีขึน้ (Kotler and Lee, 2005) โดยการเช่ือมโยงดงักลา่ว เป็นการเช่ือมโยง
แนวคิดการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร เข้ากับแนวคิดการพัฒนาอย่างยั่งยืน 
(Sustainable development) ผ่านการด าเนินธุรกิจในลกัษณะของการเพิ่มอตัราการเติบโตทาง
เศรษฐกิจ และการแข่งขันทางธุรกิจท่ีให้ความส าคญักับการปกป้องสิ่งแวดล้อม (Environmental 
protection) ควบคู่กับการประชาสัมพันธ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ท่ีค านึงถึง
ผลประโยชน์ของผู้บริโภคไปพร้อมกบัการด าเนินงานขององค์กร (Branco and Rodrigues, 2006) 

Dyllick และ Hockerts (2000, cited in Branco and Rodrigues, 2006) กลา่วถึงแนวคิด
การพฒันาอย่างยัง่ยืน (Sustainable development) ในบริบทของการด าเนินธุรกิจว่า เป็นการ
ด าเนินธุรกิจอย่างยัง่ยืนขององค์กร ผ่านการใช้แนวคิดกลยทุธ์ 3 มิติเพื่อความยัง่ยืน หรือ Triples 
Bottom Line  ซึง่ว่าด้วยเร่ืองของการด าเนินธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกบัมิติทัง้ 3 ด้าน คือ (1) ความยัง่ยืน
ทางด้านเศรษฐกิจ (Economic sustainability) เช่น ประเทศได้รับรายได้จากการผลิตสินค้าหรือ
บริการขององค์กร (2) ความยัง่ยืนทางด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental sustainability) เช่น การ
จัดการและการปกป้องสิ่งแวดล้อมขององค์กร และ (3) ความยั่งยืนทางด้านสังคม (Social 
sustainability) เช่น คนในสังคมมีคุณภาพชีวิตท่ีดีขึน้จากการมอบเงินบริจาคหรือสิ่งของโดย
องค์กรธุรกิจ คล้ายกบัท่ี สเุมธ กาญจนพนัธุ์ (2551) ได้กลา่วถึงแนวคิดเร่ืองการพฒันาอย่างยัง่ยืน
วา่ เป็นการด าเนินธุรกิจท่ีให้ความส าคญักบัมิติทัง้ 3 ด้านขององค์กร คือ (1) มิติทางด้านเศรษฐกิจ 
(2) มิติทางด้านสงัคม และ (3) มิติทางด้านสิ่งแวดล้อม โดยมีวตัถปุระสงค์เพื่อให้องค์กรธุรกิจ
เป็นที่ยอมรับ ได้รับความน่าเช่ือถือ และได้รับความไว้วางใจจากคนในสงัคม โดยยงัคงไว้ซึ่งการ
รักษาผลประโยชน์ หรือผลก าไรขององค์กรธุรกิจควบคูก่นั ตวัอย่างเช่น เม่ือกระแสสงัคมเร่ิมหนัมา
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ให้ความส าคญักับประเด็นทางสงัคมด้านสิ่งแวดล้อม องค์กรธุรกิจควรหนัมาให้ความส าคญักับ
ประเด็นดงักลา่วตาม เป็นต้น 

จากความส าคัญของแนวคิด “การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร” หรือ 
Corporate Social Responsibility (CSR) ข้างต้น จะพบว่า แนวคิดดงักล่าวได้กลายมาเป็น
องค์ประกอบหลกัท่ีส าคญัในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดขององค์กรอย่างเห็นได้ชดั ด้วยเหตนีุ ้
เม่ือกลา่วถึง “การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร” หรือ Corporate Social Responsibility 
(CSR) จงึเป็นค าท่ีรู้จกัคุ้นเคยของคนสว่นใหญ่ในสงัคม เน่ืองจากอาจเคยได้ยินข่าวการประชาสมัพนัธ์
กิจกรรมเพื่อสงัคมของหลายองค์กรธุรกิจอยา่งตอ่เน่ือง ผ่านช่องทางการสื่อสารตา่งๆ หรือเคยพบเจอ
หนงัสือท่ีเก่ียวข้องกบัแนวคิดเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรอยู่มากมายตามร้าน
หนงัสือ รวมทัง้อาจเคยมีโอกาสเข้าร่วมเป็นสว่นหนึ่งในกิจกรรมเพื่อสงัคมท่ีองค์กรธุรกิจตา่งๆ จดัขึน้ 
(ปนูซเิมนต์ไทย, 2553)   

หากลองมองย้อนกลบัไปถึงสาเหตหุรือท่ีมาของการท่ีองค์กรริเร่ิมน าเอาแนวคิด “การแสดง
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร” หรือ Corporate Social Responsibility (CSR) มาใช้ในการ
ด าเนินธุรกิจขององค์กร จะพบว่าองค์กรได้รับแรงกดดันมาจากการรวมตัวกันของมาตรฐาน
สาธารณชนกับการด าเนินงานด้านสงัคม เช่น สนธิสญัญาระดบัโลกขององค์กรสหประชาชาติ 
(United Nations Global Compact) การประเมินผลและการจดัล าดบัองค์กร ท่ีส่งผลให้การ
ด าเนินงานด้านสงัคมขององค์กรมีความโปร่งใสมากขึน้ และการเกิดเร่ืองในทางท่ีไม่ดีขององค์กรท่ี
มีช่ือเสียงหลายแห่งในอดีต ฯลฯ (Pirsch, Gupta, and Grau, 2007)  

ทัง้นี ้ตามข้อตกลงในสนธิสญัญาระดบัโลกขององค์กรสหประชาชาติ (United Nations 
Global Compact) ส่งผลให้องค์กรธุรกิจต่างๆ ของประเทศท่ีเป็นสมาชิก น าเอานโยบายหรือ
ข้อตกลงร่วมกนัของประเทศสมาชิกไปปฏิบตัิ โดยนโยบายหรือข้อตกลงในสนธิสญัญาระดบัโลก
ขององค์กรสหประชาชาติ (United Nations Global Compact) นัน้ ว่าด้วยเร่ืองของการริเร่ิม
นโยบายเชิงกลยทุธ์ส าหรับองค์กรธุรกิจที่มีพนัธะสญัญาในการวางต าแหน่งการด าเนินงานและ
กลยทุธ์ท่ีต้องตอบรับกับหลักการด าเนินงานสากลทัง้ 10 ประการท่ีอยู่ในขอบเขตของการ
ด าเนินงาน 4 ด้าน คือ (1) ด้านสิทธิมนษุยชน (Human rights) (2) ด้านการค้าแรงงาน (Labor) 
(3) ด้านสิ่งแวดล้อม (Environment) และ (4) ด้านการตอ่ต้านการทจุริต (Anti-corruption) โดย
หลกัการด าเนินงานสากลท่ี 1 และ 2 อยู่ในขอบเขตการด าเนินงานด้านสิทธิมนษุยชน (Human rights) 
ท่ีก าหนดให้องค์กรธุรกิจของประเทศสมาชิกให้การสนับสนุน เคารพ ปกป้องสิทธิมนุษยชนท่ี
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ประกาศในระดบัสากล และต้องระวงัไม่ให้องค์กรของตนเองเข้าไปมีส่วนเก่ียวข้องกบัการละเมิด
สิทธิมนษุยชน ส าหรับหลกัการด าเนินงานสากลท่ี 3 ถึง 6 มาจากขอบเขตการด าเนินงานด้าน
การค้าแรงงาน (Labor) ที่ก าหนดให้องค์กรธุรกิจของประเทศที่เป็นสมาชิกต้องส่งเสริมอิสรภาพ
ในการรวมตวัของกลุม่แรงงาน และให้สิทธิในการเจรจาตอ่รอง รวมถึงยกเลิกการบงัคบัการว่าจ้าง
แรงงานและการใช้แรงงานเด็ก อีกทัง้ยกเลิกการแบ่งแยก การเลือกปฏิบตัิการจ้างงานของอาชีพ
ตา่งๆ สว่นหลกัการด าเนินงานสากลท่ี 7 ถึง 9 นัน้ มาจากขอบเขตการด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อม 
(Environment) ท่ีก าหนดให้องค์กรธุรกิจของประเทศท่ีเป็นสมาชิกสนบัสนุน ป้องกนัไม่ให้องค์กร
ของตนเองเข้าไปมีส่วนในการท าลายสิ่งแวดล้อม โดยให้ความส าคญักบัการด าเนินกิจกรรมต่างๆ 
เพื่อส่งเสริมให้มีการแสดงความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมมากขึน้ รวมทัง้สนับสนุนให้เกิดการ
พฒันาและการเผยแพร่นวตักรรมเทคโนโลยีท่ีเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อมอีกด้วย ส าหรับขอบเขตการ
ด าเนินงานด้านการต่อต้านการทุจริต (Anti-corruption) มีหลกัการสากลประการหนึ่งท่ีองค์กร
ธุรกิจของประเทศท่ีเป็นสมาชิกต้องน าไปปฏิบตัิ คือหลกัการท่ีก าหนดให้องค์กรธุรกิจด าเนินงาน
โดยปราศจากการทุจริตในทุกรูปแบบ รวมถึงการขู่กรรโชกและการติดสินบน (United Nations 
Global Compact, 2011: online) ทัง้นี ้จากการท่ีประเทศไทยได้เข้าร่วมเป็นสมาชิกขององค์กร
สหประชาชาติเม่ือวนัท่ี 16 ธนัวาคม ปี พ.ศ. 2489 (United Nations Member States, 2011: 
online) ส่งผลให้องค์กรธุรกิจต่างๆ ในประเทศไทยเร่ิมหันมาให้ความสนใจเก่ียวกับการด าเนิน
ธุรกิจอยา่งมีความรับผิดชอบตอ่สงัคมมากขึน้   

นอกเหนือจากความส าคัญของแนวคิดเร่ือง “การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร”  หรือ Corporate Social Responsibility (CSR) ข้างต้น และสนธิสญัญาระดบัโลกของ
องค์กรสหประชาชาติ (United Nations Global Compact) ท่ีเป็นแรงกดดนัให้องค์กรธุรกิจตา่งๆ 
หนัมาให้ความส าคญักบัการแสดงตนวา่เป็นองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สงัคมกนัมากขึน้แล้วนัน้ 
ยงัมีปัจจยัส าคญัอีกบางประการท่ีส่งผลให้องค์กรไม่สามารถละเลยการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมได้ ปัจจยัดงักลา่วคือ “ผู้บริโภค (Consumers)” และ “คูแ่ข่งทางธุรกิจ (Competitors)”  

Br nn และ Vrioni (2001) ได้กลา่วถึงการแข่งขนัของโลกธุรกิจในปัจจบุนัว่า เน่ืองจาก
องค์กรธุรกิจต่างๆ สามารถผลิตสินค้าและบริการท่ีมีลกัษณะ คุณภาพ ราคา และการบริการได้
ใกล้เคียงกนัมากขึน้ สง่ผลให้แตล่ะองค์กรต้องปรับเปลี่ยนกลยทุธ์ในการด าเนินธุรกิจ เพื่อสร้างข้อ
ได้เปรียบทางการแข่งขันและสร้างความแตกต่างให้แก่องค์กรตนเองจากองค์กรคู่แข่ง โดยใช้
การตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคม (Cause-related marketing) ท่ีเป็น 1 ในรูปแบบของ
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การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมมาเป็น เคร่ืองมือในการสื่อสารผ่านการโฆษณา การ
ประชาสมัพันธ์ บรรจุภัณฑ์ โปรโมชั่นต่างๆ รวมถึงน าแนวคิดเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กรมาใช้ในการประสานงานร่วมกับองค์กรท่ีไม่แสวงผลก าไร หรือให้การสนับสนุน
ประเด็นตา่งๆ ทางสงัคม  

ส าหรับองค์กรธุรกิจในประเทศไทยท่ีด าเนินกิจกรรมด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กร หรือ Corporate Social Responsibility (CSR) อย่างสม ่าเสมอมาโดยตลอด 
และได้รับรางวลั Set Awards จากตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทย (The stock exchange of 
Thailand) ด้านการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม (CSR Awards) ซึง่ถือเป็นรางวลัส าหรับองค์กร
ท่ีมีความโดดเดน่ในการด าเนินธุรกิจอย่างมีความรับผิดชอบต่อสงัคม ได้แก่ บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส 
คอมมนูิเคชัน่ จ ากัด (มหาชน) (DTAC) บริษัท บางจากปิโตเลียม จ ากัด (มหาชน) บริษัท ปตท. 
จ ากดั (มหาชน) และ บริษัท ปนูซิเมนต์ไทย จ ากดั (มหาชน) (SCG) เป็นต้น (ตลาดหลกัทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย, 2553)  

โดยตวัอย่างการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรท่ีได้รับ
รางวลัดงักลา่วข้างต้น เช่น บริษัท ปนูซิเมนต์ไทย จ ากดั (มหาชน) หรือ SCG กบัโครงการ “เอสซีจี 
รักษ์น า้เพื่ออนาคต” โดยการสร้างฝายชะลอน า้ 13,000 ฝายจนประสบความส าเร็จในปี พ.ศ. 2551 
และจดัท าพิกดัระบบสารสนเทศภมูิศาสตร์ ระบตุ าแหน่งฝายชะลอน า้ทกุฝายท่ีสร้างไว้ เพื่อความ
สะดวกในการดแูลซอ่มแซมและบ ารุงรักษาให้อยูใ่นสภาพสมบรูณ์ตลอดไป (ปนูซีเมนต์ไทย, 2553)  

สว่นบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมนูิเคชัน่ จ ากดั (มหาชน) หรือ DTAC ก็มีโครงการ “ท าดี
ทกุวนัจากดีแทค” ซึง่ก่อตัง้ขึน้เม่ือปี พ.ศ. 2551 โดยเป็นการด าเนินงานภายใต้แนวคิดเศรษฐกิจ
พอเพียงของ 3 องค์กรร่วมกนั คือ ส านกังานส านึกรักบ้านเกิดของดีแทค มลูนิธิส านึกรักบ้านเกิด 
และสถานีวิทยรุ่วมด้วยช่วยกนั แฮปปี ้สเตชัน่ โดยมีตวัอย่างกิจกรรม เช่น การร่วมมือกบักองทพับก
เสริมความรู้เร่ืองเศรษฐกิจพอเพียง ควบคู่กับการใช้เทคโนโลยีมือถืออย่างสร้างสรรค์ และ
รณรงค์ต้านภยัยาเสพติด ในโครงการ “ค่ายเยาวชนรักชาติ ปี 2” เป็นต้น (บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส 
คอมมนูิเคชัน่ จ ากดั (มหาชน), 2554: ออนไลน์) 

อย่างไรก็ตาม การด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร หรือ 
Corporate Social Responsibility (CSR) ยงัคงมีประเด็นและข้อสงสยัในเร่ืองของความสอดคล้อง
ระหวา่งธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม ในแง่ของประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรเลือกใช้
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ว่าองค์กรควรเลือกประเด็นทางสงัคมให้มีความสอดคล้องกับลกัษณะการด าเนินธุรกิจหลกัของ
ตนเองในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมหรือไม่ ดงัจะเห็นได้จากงานวิจยั
ในต่างประเทศของ Kim et. al (2011) ท่ีศกึษาเก่ียวกบัผลกระทบของความสอดคล้องระหว่าง
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรกับค่านิยมของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์
องค์กรและแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ซ า้ พบว่า ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบักิจกรรมการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรนัน้ สามารถส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์องค์กรและ
แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ซ า้ได้อยา่งมีนยัส าคญั (Meaningful effect on corporate image) 

นอกจากนีย้งัมีงานวิจยัของ Pracejus และ Olsen (2004) ท่ีศกึษาเร่ืองบทบาทของความ
สอดคล้องระหว่างตราสินค้ากบัประเด็นทางสงัคมต่อประสิทธิผลของการด าเนินกิจกรรมการตลาดท่ี
เก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคม พบว่าหากตราสินค้าขององค์กรและประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรให้การ
สนบัสนนุหรือช่วยเหลือนัน้มีความสอดคล้องกนั ยอดเงินบริจาคเพื่อช่วยเหลือประเด็นทางสงัคมนัน้ๆ 
ขององค์กรจะเพิ่มมากขึน้ สง่ผลให้องค์กรสามารถเพิ่มสว่นแบง่ทางการตลาดได้  

สว่นงานวิจยัของ Becker-Olsen, Cudmore และ Hill (2006) ได้ศกึษาถึงผลกระทบของ
การรับรู้กิจกรรมด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดย
ผู้วิจยัพบว่า ความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกักบัการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร และ
การสนบัสนนุประเดน็ทางสงัคมในเชิงรุกนัน้ จะได้รับความเช่ือ ทศันคติ และแนวโน้มการตดัสินใจ
เลือกซือ้สินค้าและบริการจากผู้บริโภคในทิศทางท่ีดีกวา่   

อีกทัง้งานวิจยัของ Brink, Schr der และ Pauwels (2006) ท่ีศึกษาผลกระทบของ
การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสงัคมเชิงกลยุทธ์และเชิงกลวิธี ต่อความภกัดีในตราสินค้าของ
ผู้บริโภค จากองค์ประกอบ 4 ด้าน คือ (1) ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบัประเด็น / เหตทุาง
สงัคมท่ีองค์กรสนบัสนนุ (2) ระยะเวลาในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม 
(3) การลงทนุด้านทรัพยากรในกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม และ (4) การได้รับ
ความร่วมมือจากทีมผู้บริหาร โดยศึกษาร่วมกับปัจจัยด้านระดับความเก่ียวพันต่อสินค้าของ
ผู้บริโภค พบว่า กิจกรรมการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม อันมีองค์ประกอบด้านความ
สอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบัประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีองค์กรสนบัสนนุ และเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภค
มีระดบัความเก่ียวพนัต ่านัน้ สามารถสร้างความภกัดีในตราสนิค้าของผู้บริโภคได้ดีกวา่  
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จะเห็นได้ว่าความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกั ตราสินค้า กบัประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ี
องค์กรเลือกให้การสนบัสนนุในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม และระดบั
ความเก่ียวพันท่ีผู้ บริโภคมีต่อสินค้านัน้ เป็นปัจจัยท่ีสามารถส่งผลกระทบต่อตัวแปรต่างๆ ท่ี
เก่ียวข้องกับองค์กรได้ ด้วยเหตุนี ้งานวิจัยครัง้นีจ้ึงเกิดขึน้เพื่อศึกษาผลกระทบของระดบัความ
เก่ียวพนัตอ่สินค้า และความสอดคล้องระหวา่งธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ
องค์กร โดยจะท าการศกึษาว่าทัง้ 2 ปัจจยัดงักล่าวนี ้สามารถสง่ผลกระทบต่อภาพลกัษณ์องค์กร
ได้หรือไม่ อยา่งไร 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

เพื่อศกึษาผลกระทบของระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้า และ ความสอดคล้องระหวา่ง 
ธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร 

 
ปัญหาน าวิจัย 

ระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้า และ ความสอดคล้องระหวา่งธุรกิจหลกักบักิจกรรม 
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร สง่ผลตอ่ภาพลกัษณ์องค์กรหรือไม่ อยา่งไร 
 
ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยครัง้นี ้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental research method) แบบ 2X2 
แฟคทอเรียล (Factorial design) เพื่อศึกษาถึงผลกระทบของระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้า 
(องค์กรท่ีผลติกลุม่สนิค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัสงู และ องค์กรท่ีผลิตกลุม่สินค้าท่ีผู้บริโภค
มีระดบัความเก่ียวพนัต ่า) และความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลัก (Corporate core business) 
กับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility) 
(ธุรกิจหลกัมีความสอดคล้อง และ ไม่มีความสอดคล้องกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
องค์กร) ท่ีสง่ผลตอ่ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate image) โดยจะท าการวิจยักบักลุ่มผู้ เข้าร่วม
การทดลองเพศชายและเพศหญิงจ านวน 200 คน ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ช่วงเดือน
กมุภาพนัธ์ ปี พ.ศ. 2555 ทัง้นี ้ผู้วิจยัจะใช้รูปแบบกิจกรรมการสง่เสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทาง
สงัคม (Cause promotions) ซึง่เป็น 1 ใน 7 รูปแบบการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร
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ท่ี Kotler และ Lee (2005, 2009) จ าแนกไว้ มาใช้ในการวิจยั เน่ืองจากรูปแบบดงักลา่วมีลกัษณะ
การด าเนินกิจกรรมโดยกว้างและเหมาะสมท่ีจะน ามาใช้ศึกษาภาพรวมของการแสดงความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรในครัง้นี ้และจะท าการศกึษาเฉพาะผลกระทบของทัง้ปัจจยั 2 นี ้กบั
ภาพลกัษณ์องค์กรเท่านัน้  

 
นิยามศัพท์ที่เกี่ยวข้อง 

ระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้า (Product involvement) หมายถึง ระดบัความส าคญัของ
สินค้าประเภทต่างๆ ท่ีมีต่อผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะทุ่มเทระยะเวลาและก าลงัในการค้นหาข้อมลู
หรือรายละเอียดเก่ียวกบัสินค้าก่อนการตดัสินใจซือ้ต่างกนั เม่ือระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้าของ
ผู้บริโภคตา่งกนั 

 
สินค้าที่ ผู้บริโภคมีระดับความเก่ียวพันสูง (High product involvement) หมายถึง สินค้าท่ี

ผู้บริโภคให้ความส าคญัและทุ่มเทระยะเวลาในการหาข้อมลูหรือประเมินรายละเอียดของสินค้าก่อนการ
ตดัสินใจซือ้สงู โดยอาจปรึกษาความคิดเห็นหรือประสบการณ์จากผู้ใช้และคนรอบข้างก่อนซือ้ เน่ืองจาก
สินค้าประเภทนีอ้าจมีราคาแพง และผู้ บริโภครู้สึกว่ามีความเสี่ยงในการตัดสินใจซือ้แต่ละครัง้สูง 
นอกจากนี ้หากผู้บริโภคมีความพึงพอใจในตราสินค้าใดแล้ว โอกาสในการเปลี่ยนแปลงไปใช้สินค้าของ
ตราสนิค้ายี่ห้ออ่ืนอาจมีน้อย โดยการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัใช้ “รถยนต์” เป็นตวัแทนสนิค้าประเภทนี ้

 
 สินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับความเก่ียวพันต ่า (Low product involvement) หมายถึง สินค้าท่ี
ผู้บริโภคไมค่อ่ยให้ความส าคญัในการหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้ อาจมีการหาข้อมลูในปริมาณท่ีน้อย
หรืออาจไม่มีเลย และใช้ระยะเวลาไม่นานในการประเมินรายละเอียดของสินค้าก่อนการตดัสินใจซือ้ 
เน่ืองจากสินค้าประเภทนีอ้าจมีราคาถูก และเป็นสินค้าท่ีซือ้ใช้เป็นประจ า ท าให้มีความเสี่ยงในการ
ตดัสนิใจซือ้ครัง้ตอ่ไปต ่า นอกจากนีผู้้บริโภคอาจมีการเปลี่ยนแปลงตราสินค้าหรือยี่ห้อของสินค้าประเภท
นีบ้อ่ยครัง้ เม่ือผู้บริโภคพบสนิค้าของตราสนิค้ายี่ห้ออ่ืนท่ีมีความแปลกใหมแ่ละน่าสนใจกวา่ โดยการวิจยั
ครัง้นี ้ผู้วิจยัใช้ “กระดาษ” เป็นตวัแทนสนิค้าประเภทนี ้
 

ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลักกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
(Congruence between corporate core business and Corporate Social Responsibility) 
หมายถึง การเช่ือมโยงกนัอย่างเป็นเหตเุป็นผล ระหว่างศกัยภาพในการด าเนินธุรกิจขององค์กร กบั
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ประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีองค์กรให้การสนบัสนนุ ซึง่วดัได้จาก ความสอดคล้อง ความสมเหตสุมผล และ
ความเหมาะสมกนัระหวา่งธุรกิจหลกัขององค์กร กบัประเด็น / เหตทุางสงัคม ท่ีองค์กรให้การสนบัสนนุ 

 
ธุรกิจหลักมีความสอดคล้องกับการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

(Congruence) หมายถึง ลกัษณะการด าเนินธุรกิจหลกัขององค์กรมีความสอดคล้อง สมเหตสุมผล และ
เหมาะสมกบัประเด็น / เหตทุางสงัคม ท่ีองค์กรให้การสนบัสนนุในกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กร โดยการวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยใช้ “ประเด็นทางสังคมด้านความปลอดภัย” คู่กับการ
สนับสนุนประเด็น / เหตุทางสงัคมของ “บริษัทผู้ผลิตรถยนต์” และใช้”ประเด็นทางสังคมด้าน
สิ่งแวดล้อม” คูก่บัการสนบัสนนุประเด็น / เหตทุางสงัคมของ “บริษัทผู้ผลิตกระดาษ” 

 
ธุรกิจหลักไม่มีความสอดคล้องกับการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

(Incongruence) หมายถึง ลกัษณะการด าเนินธุรกิจหลกัขององค์กรไมมี่ความสอดคล้อง ไมส่มเหตสุมผล 
และไม่เหมาะสมกับประเด็น / เหตุทางสงัคม ท่ีองค์กรให้การสนับสนุนในกิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร โดยการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัใช้ “ประเด็นทางสังคมด้านสิทธิของสัตว์” คู่
กบัการสนบัสนนุประเด็น / เหตทุางสงัคมของ “บริษัทผู้ผลิตรถยนต์” และใช้ “ประเดน็ทางสังคมด้าน
ความปลอดภยั” คูก่บัการสนบัสนนุประเด็น / เหตทุางสงัคมของ “บริษัทผู้ผลิตกระดาษ” 
 

ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate image) หมายถึง ภาพสะท้อนขององค์กรท่ีเกิดขึน้ในความรู้สกึ
นึกคิดภายในจิตใจของสาธารณชน เม่ือสาธารณชนได้เห็นหรือได้ยินช่ือตราสินค้าขององค์กร โดย
ภาพลกัษณ์ดงักลา่วท่ีเกิดขึน้ สามารถเป็นได้ทัง้ภาพลกัษณ์ในเชิงบวกหรือเชิงลบ ส าหรับงานวิจยัครัง้นี ้
ใช้ข้อค าถามวดัภาพลกัษณ์องค์กร “ด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร (CSR)” และ 
“ด้านการเป็นพลเมืองท่ีดีขององค์กรตอ่สงัคม (Corporate citizenship)” เป็นหลกั 

 
ภาพลักษณ์องค์กรด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) 

หมายถึง ภาพสะท้อนขององค์กรท่ีเกิดขึน้ในความรู้สกึนึกคิดของสาธารณชน เม่ือองค์กรเข้าไปมีส่วน
เก่ียวข้องในการให้ความช่วยเหลือหรือสนบัสนุนประเด็นทางสงัคมด้านต่างๆ โดยภาพลกัษณ์ดงักล่าว
เกิดจากความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรผ่านการมีโครงการและด าเนินกิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ต่อ
สงัคม การท่ีองค์กรไม่มุ่งด าเนินงานเพื่อสร้างก าไรเพียงอย่างเดียว มีความจริงใจในการช่วยเหลือสงัคม 
มีการแสดงออกอย่างห่วงใยต่อสงัคม และมีความโดดเด่นในการสนบัสนุนและช่วยเหลือประเด็นทาง
สงัคมในด้านตา่ง  ๆ 
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ภาพลักษณ์องค์กรด้านการเป็นพลเมืองที่ดีขององค์กรต่อสังคม (Corporate citizenship) 
หมายถึง ภาพสะท้อนขององค์กรท่ีเกิดขึน้ในความรู้สกึนกึคิดของสาธารณชน เม่ือองค์กรด าเนินธุรกิจอยู่
ภายใต้กรอบกฎหมายและจริยธรรม โดยภาพลักษณ์ดังกล่าวเกิดจากการประพฤติปฏิบัติตนเป็น
พลเมืองท่ีดีขององค์กรต่อสงัคม การด าเนินกิจกรรมต่างๆ ท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ทัง้ต่อธุรกิจขององค์กร
และสงัคม รวมทัง้การเป็นองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือในสายตาของสาธารณชนด้วย 
 
กรอบแนวคดิของงานวิจัย 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

สมมตฐิานการวิจัย 

1. ระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้าในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร  
มีผลกระทบทางตรงตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร 

2. ความสอดคล้องระหวา่งธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร  
มีผลกระทบทางตรงตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร 

3. ระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้าและความสอดคล้องระหวา่งธุรกิจหลกักบักิจกรรม 
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร มีผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร 
 

ความสอดคล้อง 
ระหว่างธุรกิจหลักกับ

กิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กร 

 

ระดับความเก่ียวพัน 

ต่อสินค้า 

ภาพลักษณ์องค์กร 

การแสดงความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมขององค์กร 

การเป็นพลเมืองที่ดี 
ขององค์กรต่อสังคม 

ธุรกิจหลักไม่มีความ
สอดคล้องกับกิจกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร 

สินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับ 
ความเก่ียวพนัสูง 

สินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับ
ความเก่ียวพนัต ่า 

ธุรกิจหลักมีความสอดคล้อง 
กับกิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กร 



10 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อเป็นแนวทางส าหรับนกัวิชาการในการศกึษาเร่ืองระดบัความเก่ียวพนัตอ่สนิค้า ความสอดคล้อง
ระหว่างธุรกิจหลกั (Corporate core business) กบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร 
(Corporate Social Responsibility) และภาพลกัษณ์องค์กรในบริบทและประเด็นอ่ืนๆตอ่ไป 

2. เพื่อเป็นแนวทางส าหรับนกัการตลาดและนกัประชาสมัพนัธ์ ในการออกแบบวางแผนกลยทุธ์
การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility) ได้อย่างมี
ประสทิธิภาพ ในการสง่เสริมภาพลกัษณ์องค์กร และมีความเหมาะสมกบัลกัษณะการด าเนินธุรกิจ
ของแตล่ะองค์กร  

3. เพื่อเป็นองค์ความรู้ให้แก่บุคคลทั่วไป ท่ีมีความสนใจเก่ียวกับแนวคิดเร่ืองการแสดงความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility) ระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้า 
(Product involvement) ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกั (Corporate core business) กบักิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility) และภาพลกัษณ์องค์กร 
(Corporate image) 
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บทที่ 2  
 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 การวิจัยเร่ือง ประสิทธิผลของความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลักกับกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ต่อภาพลกัษณ์องค์กร ในครัง้นี ้เป็นการศึกษาถึงผลกระทบของ
ปัจจยัในการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร อนัได้แก่ ระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้า 
และ ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ท่ีสง่ผลตอ่
ภาพลักษณ์องค์กร การวิจัยครัง้นีจ้ึงสามารถสรุปแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องได้
ดงัตอ่ไปนี ้ 

 
1. แนวคดิเก่ียวกบัการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 
2. แนวคดิเก่ียวกบัความสอดคล้องในการแสดงความรับผดิชอบตอ่สงัคมขององค์กร 
3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้า 
4. แนวคดิเก่ียวกบัภาพลกัษณ์องค์กร 
5. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  

 
1. แนวคดิเก่ียวกับการแสดงความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กร  
(Corporate Social Responsibility) 

ในอดีตหลายองค์กรต่างมองว่า การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร หรือ 
Corporate Social Responsibility (CSR) นัน้ เป็นเพียงตวัเลือกในการด าเนินธุรกิจ ท่ีองค์กร
สามารถให้ความส าคญัและน ามาปฏิบตัิหรือไม่ก็ได้ ขึน้อยู่กับความพึงพอใจและความสมคัรใจ
ขององค์กรเอง หากในปัจจุบนั ด้วยกระแสท่ีเปลี่ยนไปของสงัคมและความคาดหวงัท่ีเพิ่มมากขึน้
ของผู้บริโภคต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กร ส่งผลท าให้องค์กรต่างๆ  เร่ิมหนัมาให้ความส าคญักบั
การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมกันมากขึน้ เพื่อรักษาคณุค่าและมาตราฐานขององค์กรในระยะ
ยาวไว้ ด้วยเหตุนี ้แนวคิดเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร หรือ Corporate 
Social Responsibility (CSR) จึงเปลี่ยนจากการเป็นเพียงตวัเลือกในการด าเนินธุรกิจขององค์กร 
มาเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัและจ าเป็นตอ่การด าเนินธุรกิจของหลายองค์กรแทน (ญาณิศา สนธิจิรวงศ์, 
2554)  
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โดยทิศทางหลกัของการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรในปี พ.ศ. 2554 นี ้
สถาบันไทยพัฒน์ และ สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (2554) ได้เสนอให้องค์กรมีการปรับตัวและ
เปลี่ยนแปลงเกี่ยวกับการด าเนินงานด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 6 ด้าน ดังนี ้
(1) การด าเนินงานจาก Greener ไปสู ่Growth คือ องค์กรต้องพฒันาการด าเนินงานของตนเองให้
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากขึน้ เน่ืองจากกฎหมายว่าด้วยการอนุรักษ์พลังงานได้ก าหนดให้การ
ด าเนินงานด้านสิง่แวดล้อมเป็นเร่ืองท่ีองค์กรต้องให้ความส าคญัและลงมือปฏิบตัิ (Active) ไม่ใช่เป็น
เพียงทางเลือกในการปฏิบัติอีกต่อไป (2) การให้และการช่วยเหลือสงัคมแบบ Pro BoNo 
Engagement คือ การพฒันารูปแบบกิจกรรม จากการอาสาพฒันาทัว่ไป มาเป็นการอาสาท่ีใช้ทกัษะ
จากวิชาชีพขององค์กรเป็นหลัก เพื่อให้การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรนัน้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ (3) องค์กรปรับเปลี่ยนรูปแบบการจัดท ารายงานผลการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสงัคมประจ าปี มาสู่การรายงานผลการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ใน
บริบทของการพฒันาอย่างยัง่ยืนมากขึน้ (4) องค์กรรัฐวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดเล็กต้องมีการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมมากขึน้ เพื่อรักษาสถานภาพการเป็นซพัพลายเออร์หรือคู่ค้าของ
องค์กรธุรกิจตา่งๆ ตอ่ไป (5) องค์กรควรมีการใช้สื่อออนไลน์ เช่น เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) ในการส่งเสริมการขาย การสร้างภาพลกัษณ์ และการสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกับลกูค้า 
รวมทัง้การโน้มน้าวใจคนในสงัคมให้มีส่วนร่วมในกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
องค์กรด้วย และ (6) ผู้บริโภคจะต้องมีความรู้เท่าทันองค์กรธุรกิจท่ีใช้กระแสการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสงัคมเพื่อการโฆษณาชวนเช่ือในตวัผลิตภณัฑ์และธุรกิจขององค์กร เช่น ธุรกิจฟอก
เขียว (Green washing) คือการท่ีองค์กรท าให้ผู้บริโภคหลงเช่ือว่าผลิตภณัฑ์หรือกระบวนการผลิต
ขององค์กรนัน้เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เพื่อวตัถุประสงค์ในการเพิ่มยอดขายและสร้างก าไรให้แก่
องค์กร ทัง้ๆ ท่ีในความเป็นจริงผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการผลิตนัน้ไม่ได้เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
ตามท่ีกลา่วอ้างไว้ 

ด้วยเหตนีุจ้ึงกล่าวได้ว่า ปัจจุบนับทบาทหน้าท่ีในการด าเนินธุรกิจขององค์กรต่างๆ เร่ิมมี
การเปลี่ยนแปลงจากการด าเนินธุรกิจท่ีให้ความส าคญักบัด้านการเงินเพียงอย่างเดียว (Financial 
aspect) มาเป็นการด าเนินธุรกิจท่ีให้ความส าคญักับด้านสงัคมและสิ่งแวดล้อมควบคู่กัน (Social 
and environmental aspect) โดยองค์กรมีหน้าท่ีในการขบัเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศให้มีความ
แข็งแกร่ง พร้อมทัง้ให้ความส าคญักบัประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม ในทกุๆ ขัน้ตอนของการด าเนินธุรกิจ
ตามแนวคิดการพฒันาอยา่งยัง่ยืน (Sustainable development) (Hidayati, 2011)   
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 ส าหรับแนวคดิเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร หรือ Corporate Social 
Responsibility (CSR) ในงานวิจยัครัง้นี ้จะประกอบด้วยหวัข้อความหมายและความส าคญั 
วิวฒันาการของแนวคิด องค์ประกอบและผลกระทบ ประเภท รูปแบบกิจกรรม ประเด็นทางสงัคม
เพื่อการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ขัน้ตอนการด าเนินงาน และประโยชน์ท่ีองค์กร
จะได้รับ โดยจะอธิบายรายละเอียดของแตล่ะหวัข้อดงัตอ่ไปนี ้
 
ความหมายและความส าคญัของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 การให้ค าจ ากัดความของค าว่า “การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร” หรือ 
Corporate Social Responsibility (CSR) นัน้ มีความแตกตา่งกนัตามบริบทหรือมมุมองของผู้ให้
ค าจ ากดัความแตล่ะท่าน 

 ในมมุมองของนกัวิชาการอยา่ง Kotler และ Lee (2005) มองวา่การแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสงัคมขององค์กร หมายถึง ข้อผูกพนัหรือพนัธะหน้าท่ี (Commitment) ท่ีองค์กรมีต่อสงัคมใน
การพฒันาคณุภาพความเป็นอยู่ของคนในชมุชนให้ดีขึน้ (Improve community well-being) ซึง่
การพัฒนาดังกล่าว หมายความรวมถึงการพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในชุมชน (Human 
conditions) และการพฒันาแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อม (Environmental issues) ให้ดีควบคูก่นั ผ่าน
การด าเนินธุรกิจอย่างมีความสขุมุรอบคอบ (Discretionary business practices) และการน าเอา
ทรัพยากรขององค์กรมาใช้ในการช่วยเหลือชมุชนได้อย่างเหมาะสม (Contribution of corporate 
resources) ซึ่งการช่วยเหลือดังกล่าวนีส้ามารถเป็นการช่วยเหลือในรูปแบบของตัวเงิน 
(Monetary) หรือไม่ใช่ตวัเงิน (Non monetary) จากองค์กรก็ได้  

แต่หากมองในแง่ของการพฒันาเศรษฐกิจ (Economic development) เป็นหลกั อย่างท่ี 
World Business Council for Sustainable Development (WBCSD) หรือ คณะกรรมการนกัธุรกิจ
โลกเพื่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนได้ระบุไว้ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร จะ
หมายความถึง ข้อผูกพันหรือพนัธะหน้าท่ีขององค์กรธุรกิจ (Business’ commitment) ในการ
ช่วยเหลือเพื่อการพฒันาเศรษฐกิจอย่างยัง่ยืน การช่วยเหลือพนกังานขององค์กร ครอบครัวของ
พนักงาน ชุมชนระดับท้องถ่ินต่างๆ และสังคมขนาดใหญ่ เพื่อการพัฒนาคุณภาพชีวิตความ
เป็นอยู่ของพวกเขาเหลา่นีใ้ห้ดีขึน้ (Kotler and Lee, 2005) ซึง่สอดคล้องกบัท่ี Bhattacharya 
และ Sen (2004) กล่าวไว้ว่า ในโลกการแข่งขนัทางการตลาดปัจจุบนันี ้แนวคิดเร่ืองการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร มิใช่การด าเนินงานด้านจริยธรรมหรืออดุมการณ์เพียงอย่างเดียว 
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แต่เป็นการด าเนินงานท่ีมีความเก่ียวข้องกบัทางด้านเศรษฐกิจด้วย กล่าวคือ ทกุวนันีห้ลายองค์กร
ต่างหันมาให้ความสนใจทัง้ในเร่ืองของการเป็นองค์กรท่ีดีตามบรรทัดฐานของสังคม  และการ
เช่ือมโยงธุรกิจของตนเองเข้ากับกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร เพื่อ
เป้าหมายในการท าดียิ่งขึน้ไปขององค์กรแก่สงัคม  

 ส่วนมมุมองด้านการตลาด Hidayati (2011) กล่าวไว้ว่า การแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กร เป็นแนวคิดท่ีมกัถกูน ามาใช้ เพื่อวตัถปุระสงค์ด้านการลดต้นทนุคา่ใช้จ่าย ในการ
ด าเนินงาน (Cost center) ขององค์กร ซึง่หากมองในระยะสัน้ แนวคดิดงักลา่วอาจไม่แสดงผลลพัธ์
ด้านการเงินท่ีชดัเจนและทนัที แต่หากมองถึงผลลพัธ์ในระยะยาว การแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กร จะน ามาซึง่ผลประโยชน์ด้านการเงินทัง้ทางตรงและทางอ้อมให้แก่องค์กร ดงันัน้
หากองค์กรมีความคิดท่ีจะน าแนวคิดเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมนีม้าใช้ในการด าเนิน
ธุรกิจของตนเอง ควรมีการตรวจสอบพิจารณาให้ถ่ีถ้วนและด าเนินการปฏิบตัิอย่างต่อเน่ืองเป็น
ระยะเวลานาน รวมทัง้หลอมรวมแนวคิดดงักล่าวนีใ้ห้กลายเป็นการลงทนุและเป็นส่วนหนึ่งของ
กลยทุธ์ในการด าเนินธุรกิจขององค์กร  

นอกจากนี ้การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ยงัเป็นอีกบทบาทหน้าท่ีหนึ่ง
ขององค์กรในโลกธุรกิจ ซึ่งแนวคิดดงักล่าวมีเป้าหมายเพื่อกระตุ้นให้องค์กรด าเนินธุรกิจอย่างมี
จริยธรรม และลดผลกระทบในเชิงลบท่ีอาจเกิดขึน้กบัสงัคมและสิ่งแวดล้อมจากการด าเนินธุรกิจ
ขององค์กร ซึ่งโดยท้ายท่ีสดุแล้วการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร จะกลบัมาสร้าง
ผลประโยชน์ทางด้านเศรษฐกิจตามวัตถุประสงค์ในการด าเนินธุรกิจขององค์กรได้อีกด้วย 
(Lesmana, 2007, cited in Hidayati, 2011) คล้ายกบัท่ี Vaaland, Heide และ Gr nhaug 
(2008) กลา่วว่า การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร คือ การจดัการกบัความสนใจของ
กลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย ในเร่ืองของการด าเนินงานอย่างมีความรับผิดชอบตอ่สงัคมและไม่มีความ
รับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ท่ีเก่ียวข้องกบัประเด็นทางสงัคมด้านสิ่งแวดล้อม จริยธรรม และ
ปรากฏการณ์ตา่งๆ ของสงัคม เพื่อเป้าหมายในการสร้างผลประโยชน์ให้แก่องค์กร 

 ทัง้นีก้ารให้ค าจ ากดัความหรือความหมายของค าว่า “การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม
ขององค์กร” นัน้ มกัขึน้อยู่กบับทบาทหน้าท่ีและวตัถปุระสงค์ท่ีองค์กรคาดหวงัว่าจะได้รับจากการ
สร้างความสมัพนัธ์กบัคนในสงัคม ซึง่หากสงัคมมีการแบง่สดัสว่นการด าเนินงานตา่งๆ ออกจากกนั
อย่างชดัเจน เช่น แบ่งการด าเนินงานด้านเศรษฐกิจ ออกจากการด าเนินงานด้านการเมืองและ
ด้านสงัคมวฒันธรรม บทบาทหน้าท่ีขององค์กรอาจจ ากดัอยู่เพียงแคก่ารด าเนินงานด้านเศรษฐกิจ 
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และมีขอบเขตความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรเพียงแค่วตัถุประสงค์และเป้าหมายด้านการ
พัฒนาเศรษฐกิจเท่านัน้ แต่ในความเป็นจริงแล้วขอบเขตการด าเนินงานของการแสดงความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรเหลา่นี ้ล้วนแล้วแตมี่สว่นคาบเก่ียวซึง่กนัและกนัในบางมมุอยู่เสมอ 
ท าให้การด าเนินงานขององค์กรต้องครอบคลุมความรับผิดชอบทัง้ทางด้านเศรษฐกิจ การเมือง 
สงัคมวฒันธรรม และสิง่แวดล้อม ไปพร้อมๆ กนั (Enderle and Tavis, 1998)   

 อย่างไรก็ตาม แม้จะมีผู้ ให้ค านิยาม ค าจ ากัดความ และความหมายของค าว่า “การแสดง
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร” ไว้มากมายและหลากหลาย รวมถึงมีค าท่ีใช้เรียกแทนแตกตา่ง
กนัออกไป ไม่ว่าจะเป็น Corporate citizenship, Corporate philanthropy, Corporate giving, 
Corporate community involvement, Corporate responsibility, Corporate social marketing, 
Community relations, Community affairs, Community development หรือ Global citizenship 
(Kotler and Lee, 2005) แต่ใจความส าคญัของแนวคิดเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม
ขององค์กรนัน้ ก็คือการประพฤติปฏิบตัิ “ดี” ขององค์กรต่อสงัคม เช่น การพฒันาคณุภาพชีวิตและ
ความเป็นอยูข่องคนในสงัคมให้ดีขึน้ การปกป้องและดแูลรักษาสิง่แวดล้อม การขบัเคลื่อนและพฒันา
เศรษฐกิจของประเทศอยา่งยัง่ยืน ฯลฯ 

  โดยแนวคิดเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ได้เข้ามามีบทบาทและมี
ความส าคญัต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กรเป็นอย่างมาก ดงัเช่นท่ี Br nn และ Vrioni (2001) ได้
ยกตวัอยา่งถึงผลส ารวจของประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีระบวุา่ ชาวอเมริกนั 1 ใน 3 มีแนวโน้มท่ีจะใช้ปัจจยั
ด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ในการพิจารณาเลือกซือ้สินค้าและบริการของ
องค์กร นอกเหนือจากปัจจัยด้านราคาและคุณภาพของสินค้าหรือบริการ กล่าวคือ หากราคาและ
คณุภาพของสินค้าหรือบริการของแต่ละองค์กรมีความใกล้เคียงกนั ผู้บริโภคชาวอเมริกนั 1 ใน 3 มี
แนวโน้มท่ีจะเลือกซือ้สินค้าและบริการขององค์กรท่ีมีการด าเนินงานด้านการแสดงความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคมมากกว่า ซึง่สอดคล้องกบัท่ี Bhattacharya และ Sen (2004) ได้กล่าวถึงผลส ารวจในตลาด
การค้า (Marketplace polls) ท่ีระบวุ่า องค์กรสามารถสร้างความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัผู้บริโภคผ่าน
การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมได้ ตวัอย่างเช่น ผลส ารวจของ Hill & Knowlton Interactive 
Polls ในปี ค.ศ. 2001 ระบวุ่าชาวอเมริกนัร้อยละ 79 จะนึกถึงองค์กรท่ีมีการด าเนินกิจกรรมการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสงัคมเป็นหนึ่งในตวัเลือก เม่ืออยู่ในขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจเลือกซือ้
สินค้าหรือบริการเฉพาะขององค์กรนัน้ๆ และร้อยละ 36 ระบวุ่ากิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กรเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของพวกเขาได้ ต่อมาในปี ค.ศ. 2002 
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บริษัท Cone Communication ได้ท าการส ารวจเพิ่มเติมและพบว่าชาวอเมริกนัร้อยละ 84 มีแนวโน้มท่ี
จะเปลี่ยนมาใช้สินค้าและบริการขององค์กรธุรกิจท่ีมีการด าเนินงานและให้ความส าคัญกับการ
ช่วยเหลือประเด็นทางสังคม ในกรณีท่ีพบว่าคุณภาพและราคาของสินค้าหรือบริการขององค์กร
ดงักล่าว มีความใกล้เคียงกบัสินค้าและบริการขององค์กรเดิมท่ีพวกเขาเป็นลกูค้าอยู่ (Bhattacharya 
and Sen, 2004) 

 อย่างไรก็ตามแนวคิดเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ได้มีการพฒันาและ
เปลี่ยนแปลงไปตามยคุสมยัและกาลเวลาอยูเ่สมอ ตัง้แตอ่ดีตจนถึงปัจจบุนั ดงันัน้เพื่อให้มีความเข้าใจ
เก่ียวกบัแนวคิดดงักลา่วมากขึน้ จึงได้กลา่วถึงวิวฒันาการและความเป็นมาของแนวคิดเร่ืองการแสดง
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรด้วย ซึง่จะเป็นประเด็นท่ีอธิบายถึงในสว่นตอ่ไปนี ้   
 
วิวัฒนาการของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 แนวคิดเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร หรือ Corporate Social 
Responsibility (CSR) เป็นแนวคิดท่ีถือก าเนิดขึน้ประมาณปลายปี ค.ศ. 1800 ในประเทศสหรัฐอเมริกา 
ผ่านรูปแบบกิจกรรมการบริจาคเพื่อการกศุล (Philanthropy) โดยบริจาคเป็นเงินหรือสิ่งของ ซึง่เป็นผล
มาจากข้อบังคับทางกฎหมาย (Legitimate) ท่ีก่อให้ เกิดผลประโยชน์ทางตรงกับผู้ ถือหุ้ น 
(Shareholders) โดยการบริจาคดังกล่าวถือเป็นพันธกิจส าคัญประการหนึ่งของทุกองค์กรท่ีมี
ความสามารถท าได้ พงึกระท าตอ่สงัคม (Sethi, 1977, cited in Br nn and Vrioni, 2001) ซึง่แนวคิด
เร่ือง “การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร” หรือ Corporate Social Responsibility (CSR) 
ท่ีหลายองค์กรน ามาประยุกต์ใช้ในปัจจุบันนี ้ได้ถูกพัฒนาต่อในช่วงปี ค.ศ. 1960 ในประเทศ
สหรัฐอเมริกา ด้วยมมุมองท่ีว่าองค์กรควรมีความรับผิดชอบต่อสงัคมนอกเหนือจากข้อบงัคบัทาง
กฎหมายเพียงอยา่งเดียว (Beyond their legal obligations) (Br nn and Vrioni, 2001)  

ตอ่มา Carroll (1979) ได้เสนอแนวคิดเพิ่มเติม เก่ียวกบัความคาดหวงัของคนในสงัคมท่ีมี
ตอ่การด าเนินธุรกิจขององค์กรวา่ ก่อนท่ีองค์กรจะแสดงตนว่าเป็นพลเมืองท่ีดีของสงัคมได้นัน้ ควรมี
การด าเนินธุรกิจด้วยความรับผิดชอบต่อสงัคมใน 4 ระดบัของความรับผิดชอบดงันี ้(1) ความ
รับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (Economic responsibilities) (2) ความรับผิดชอบทางกฎหมาย (Legal 
responsibilities) (3)  ความรับผิดชอบทางจริยธรรม (Ethic responsibilities) และ (4) ความ
รับผิดชอบโดยความสมคัรใจ (Discretionary responsibilities) ซึง่แตล่ะระดบัของความรับผิดชอบ
มีรายละเอียดและค าอธิบายดงันี ้
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1. ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (Economic responsibilities) 
เป็นความรับผิดชอบต่อสงัคมระดบัแรกและระดบัส าคญัขององค์กรธุรกิจ ในการ

แสดงตนว่าเป็นพลเมืองท่ีดีของสงัคม เน่ืองจากการก่อตัง้ขององค์กรธุรกิจต่างๆ นัน้ เป็นการ
ขบัเคลื่อนความเจริญก้าวหน้าทางเศรษฐกิจให้แก่สงัคม และเป็นการท าหน้าท่ีขององค์กรใน
การผลิตสินค้าและบริการท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของคนในสงัคมได้ ซึ่งองค์กร
สามารถแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมในระดบันีไ้ด้ ด้วยการขายสินค้าและบริการในราคาท่ี
เหมาะสม และค้าก าไรจากการด าเนินธุรกิจด้วยความยตุิธรรม (Carroll, 1979) 

2. ความรับผิดชอบทางกฎหมาย (Legal responsibilities) 
เป็นความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรในระดบัท่ี 2 ว่าด้วยเร่ืองของการด าเนิน

ธุรกิจท่ีตอบโจทย์พนัธกิจขององค์กรทางด้านเศรษฐกิจ (Fulfill its economic mission) อยา่งมี
ความรับผิดชอบต่อสงัคม โดยองค์กรจะต้องด าเนินงานภายใต้กฎเกณฑ์ ระเบียบข้อบงัคบั 
และขอบเขตทางด้านกฎหมายของสงัคม ท่ีได้บญัญตัิไว้ (Within the framework of legal 
requirements) (Carroll, 1979) 

3. ความรับผิดชอบทางจริยธรรม (Ethic responsibilities) 
นอกเหนือจากความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจและกฎหมายแล้ว สงัคมยงัมีความ

คาดหวงัให้องค์กรธุรกิจ ด าเนินงานด้วยความรับผิดชอบทางจริยธรรมอีกด้วย กลา่วคือ คน
ในสังคมคาดหวังให้องค์กรธุรกิจ มีความรับผิดชอบต่อสังคมนอกเหนือจากท่ีกฎหมาย
บญัญตัิไว้ เน่ืองจากบางครัง้ข้อควรปฏิบตัิหรือข้อห้ามตา่งๆ นัน้ ไมไ่ด้มีการบญัญตัิเอาไว้ใน
ตวับทกฎหมายอยา่งชดัเจน แตค่นในสงัคมได้คาดหวงัให้องค์กรประพฤติปฏิบตัิด้วยตนเอง 
ดงันัน้หากองค์กรใดมีความรับผิดชอบทางจริยธรรมในการด าเนินธุรกิจ องค์กรนัน้จะได้รับ
การยอมรับจากสงัคมในแง่ของการเป็นพลเมืองท่ีดีมากกวา่ (Carroll, 1979) 

4. ความรับผิดชอบโดยความสมัครใจ (Discretionary responsibilities) 
 เป็นความรับผิดชอบท่ีองค์กรมีต่อสงัคมด้วยความสมคัรใจ ไม่ได้ถกูบงัคบัเพราะตวั

บทกฎหมาย แต่เป็นการตดัสินใจเลือกแนวทางการปฏิบตัิของแต่ละองค์กรเอง ซึง่โดยทัว่ไป
แล้วองค์กรมกัไมไ่ด้ถกูคาดหวงัจากคนในสงัคมด้านความรับผิดชอบโดยความสมคัรใจนี ้มาก
เท่ากบัความรับผิดชอบทางจริยธรรม ส าหรับตวัอย่างความรับผิดชอบโดยความสมคัรใจของ
องค์กร เช่น การบริจาคเงินช่วยเหลือสงัคม การให้ค าปรึกษาส าหรับผู้ติดยาเสพติด หรือการมี
ศนูย์รับเลีย้งดแูลเด็กให้แก่พนกังานท่ีเป็นคณุแมร่ะหวา่งเวลาท างาน เป็นต้น (Carroll, 1979) 
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ภายหลงั Carroll (1991) ได้พฒันาโครงสร้างปิระมิดเพื่อใช้อธิบายความหมายของ
การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมทัง้ 4 ด้านท่ีกล่าวไปข้างต้นให้เข้าใจง่ายและชดัเจนมากยิ่งขึน้ 
(ดแูผนภาพท่ี 2.1) และกลา่วเพิ่มเติมวา่ จากการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมทัง้ 4 ระดบันี ้ระดบั
ความรับผิดชอบทางจริยธรรม (Ethic responsibilities) และความรับผิดชอบโดยความสมคัรใจ 
(Discretionary or Philanthropic responsibilities) ได้เข้ามามีบทบาทส าคญักบัองค์กรและสงัคม
มากกวา่ระดบัความรับผิดชอบตอ่สงัคมใน 2 ระดบัแรก  

 
แผนภาพท่ี 2.1 แสดงปิระมดิการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร  
                      (Pyramid of Corporate Social Responsibility) 
 

 
ความรับผิดชอบโดยความสมัครใจ 

การเป็นพลเมืองทีดี่ของสงัคม 
การช่วยเหลือชมุชนและทรัพยากรต่างๆ 

การพฒันาคณุภาพชีวิตของคนในสงัคมให้ดีขึน้  

ความรับผิดชอบทางจริยธรรม 
การมีจริยธรรม 

ข้อผกูพนัในการท าสิง่ท่ีถกูท่ีควร หลีกเลี่ยงการท าร้ายผู้ อ่ืน 

ความรับผิดชอบทางกฎหมาย 
การเคารพและปฏิบติัตามกฎหมาย 

กฎหมายเป็นบรรทดัฐานของสงัคม ในการบง่ชีว้่าสิง่ใดผิดหรือสิ่งใดถกู 
มีผลบงัคบัใช้ ให้คนในสงัคมยดึถือเพ่ือประพฤติปฏิบตัิตาม 

ความรับผิดชอบทางเศรษฐกจิ 
องค์กรสามารถสร้างผลก าไรได ้

เป็นความรับผิดชอบระดบัขัน้พืน้ฐานของปิระมิดนี ้
 
 

แผนภาพนีด้ดัแปลงมาจาก: Carroll, A. B. (1991). The pyramid of corporate social responsibility: 
Toward the moral management of organization stakeholders. Business Horizons, 34(4), 39-48. 



19 

 จากแผนภาพปิระมิดการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรข้างต้น จะพบว่าระดบั
ความรับผิดชอบในการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรทัง้ 4 ระดบันัน้ เร่ิมต้นจากความ
รับผิดชอบระดบัพืน้ฐาน คือ ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (Economic responsibilities) เป็น
ความรับผิดชอบในแง่ของบทบาทหน้าท่ีหลกัในการผลิตสินค้าและบริการขององค์กร เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค โดยองค์กรควรค้าก าไรจากการด าเนินธุรกิจในระดบัท่ีผู้บริโภคยอมรับได้ 
ซึ่งความรับผิดชอบในระดบันีถื้อว่าเป็นพืน้ฐานส าคญัของความรับผิดชอบในระดบัถัดไป ส าหรับ
ความรับผิดชอบในระดับถัดมาบนแผนภาพปิระมิดคือ ความรับผิดชอบทางกฎหมาย (Legal 

responsibilities) เป็นความรับผิดชอบท่ีมากกวา่ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ เน่ืองจากองค์กรได้รับ
การคาดหวังจากสังคม ให้ด าเนินธุรกิจโดยอยู่ภายใต้กรอบข้อบังคับของกฎหมายท่ีออกโดย
สหพนัธรัฐ (Federal) มลรัฐ (State) หรือ รัฐบาลท้องถ่ิน (Local government) ซึง่เป็นกฎเกณฑ์ขัน้
พืน้ฐานท่ีทุกองค์กรท่ีด าเนินธุรกิจต้องปฏิบตัิตาม เพื่อการท าหน้าท่ีตามพันธะสญัญาทางสงัคม 
(Social contract) ขององค์กรอย่างครบถ้วนสมบูรณ์ ส่วนระดบัความรับผิดชอบท่ีอยู่ถดัขึน้ไปบน
แผนภาพปิระมิด คือ ความรับผิดชอบทางจริยธรรม (Ethic responsibilities) เป็นความรับผิดชอบ
ท่ีองค์กรธุรกิจพงึมีนอกเหนือจากความรับผิดชอบโดยข้อบงัคบัทางกฎหมาย ซึง่ความรับผิดชอบทาง
จริยธรรมนี ้เป็นเสมือนพนัธะผูกพนัขององค์กร ในการท าสิ่งท่ีถูกท่ีควรและไม่สร้างความเสียหาย
ให้แก่กลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) ขององค์กร ส าหรับความรับผิดชอบระดบัสูงสุดบน
แผนภาพปิระมิดนี ้คือ ความรับผิดชอบโดยความสมัครใจ (Discretionary responsibilities) เป็น
การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร นอกเหนือจากความรับผิดชอบตามหลกักฎหมายท่ีถกู
บญัญัติขึน้และหลกัจริยธรรมท่ีมาจากความคาดหวงัของคนในสงัคม โดยองค์กรสามารถให้ความ
ช่วยเหลือในเร่ืองของเงินบริจาคและทรัพยากรมนษุย์ (พนกังานอาสาสมคัรขององค์กร) ในการพฒันา
คณุภาพชีวิตความเป็นอยูข่องคนในสงัคมให้ดีขึน้ เป็นต้น (Carroll, 1991) 

 ตอ่มา Dyllick และ Hockerts (2000, cited in Branco and Rodrigues, 2006) กลา่วว่า 
แนวคิดเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรนัน้ ได้ถกูผสมผสานเข้ากบัแนวคิดการ
พฒันาอย่างยัง่ยืน (Sutainable development) จนกลายเป็นแนวคิด “ความยัง่ยืนขององค์กร” 
(Corporate sustainability) โดยมีเป้าหมายหลกัเพื่อตอบสนองความต้องการทัง้ทางตรงและ
ทางอ้อมของกลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียขององค์กร (Stakeholders) เช่น พนกังานองค์กร ลกูค้า คนในชมุชน 
เป็นต้น ซึง่แนวคิดเร่ือง “ความยัง่ยืนขององค์กร” (Corporate sustainability) นี ้มีความเก่ียวข้อง
กบั แนวคิดกลยทุธ์ 3 มิติ หรือ Triples bottom line ท่ีกลา่วว่า ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรนัน้ 
จะต้องมีความเก่ียวข้องและตอบโจทย์มิติทัง้ 3 ด้าน ดงันี ้(1) ความยัง่ยืนทางด้านเศรษฐกิจ 
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(Economic sustainability) เช่น ประเทศมีรายได้จากการผลิตสินค้าและบริการขององค์กร (2) 
ความยัง่ยืนทางด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental sustainability) เช่น การจดัการและการปกป้อง
สิ่งแวดล้อมอย่างมีประสิทธิภาพ และ (3) ความยัง่ยืนทางด้านสงัคม (Social sustainability) เช่น 
การยกระดบัคณุภาพชีวิตความเป็นอยู่ของคนในชมุชน จากการด าเนินกิจกรรมการบริจาคเพื่อการ
กศุลขององค์กร เป็นต้น ดงัท่ี Branco และ Rodrigues (2006) ได้เปรียบเทียบไว้ว่า องค์กรเป็น
ส่วนส าคญัในการช่วยเหลือสังคม เพื่อการพฒันาอย่างยัง่ยืน โดยผ่านการบริหารงานและการ
ด าเนินธุรกิจท่ีช่วยเพิ่มความเจริญก้าวหน้าทางเศรษฐกิจตลอดจนเสริมความสามารถในการ
แข่งขนัของประเทศ ไปพร้อมกบัการปกป้องสิ่งแวดล้อม และการสนบัสนนุสง่เสริมให้คนในสงัคมมี
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมกนัมากขึน้  

 ทัง้นี ้แนวคิดเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรนัน้ เป็นวิธีการแสดงออก
ถึงระดบัการมีศีลธรรมและเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจอย่างมีความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
องค์กร ซึง่รายละเอียดของแนวคดิและลกัษณะวิธีการด าเนินงานยอ่มมีความแตกตา่งกนัออกไปใน
แต่ละประเทศหรือทวีปท่ีมีความแตกต่างกันในเร่ืองของวัฒนธรรม ศาสนา การศึกษา ฯลฯ 
(Frederick, 1991, cited in Br nn and Vrioni, 2001) ด้วยเหตนีุ ้ความเป็นมาของแนวคิดเร่ือง
การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรในแต่ละประเทศหรือทวีปจึงมีความแตกต่างกัน
ออกไปในบางแง่มมุ ดงันี ้

 ในประเทศฝ่ังทวีปยโุรป บางแง่มมุของแนวคดิเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ
องค์กรนัน้มาจากข้อบงัคบัทางกฎหมาย ซึ่งเนือ้หาในบริบทของตวักฎหมายนี ้จะมุ่งเน้นไปท่ีการ
เพิ่มความตระหนกัรู้ให้แก่องค์กรธุรกิจ เก่ียวกบัการด าเนินธุรกิจอย่างมีความรับผิดชอบต่อสงัคม 
ไม่ด าเนินธุรกิจโดยค านึงถึงผลก าไรเพียงอย่างเดียว เพราะจะเป็นการท าลายและสร้างความ
เสียหายให้แก่สงัคมมากกว่าการสร้างผลประโยชน์ อย่างไรก็ตาม ในประเทศเยอรมนั ระดบัการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรมาจากบนัทึกข้อตกลงด้านกฎหมาย (Legal record) 
ขององค์กรเก่ียวกบัความรับผิดชอบท่ีมีต่อสงัคม ในขัน้ตอนของการจดทะเบียนจดัตัง้องค์กร ซึ่ง
มุมมองในลกัษณะนีข้องประเทศเยอรมันจะแตกต่างจากมุมมองของประเทศอังกฤษและกลุ่ม
ประเทศฝ่ังเมดิเตอเรเนียน ดงันัน้องค์กรธุรกิจต่างๆ ในประเทศเยอรมนั จึงให้ความส าคญัและน า
แนวคิดเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรมาปฏิบตัิกันอย่างเคร่งครัด เพื่อการ
แสดงตนวา่เป็นพลเมืองท่ีดีของสงัคม (Broberg, 1996, cited in Br nn and Vrioni, 2001)  
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 ส าหรับประเทศสหรัฐอเมริกา ชาวอเมริกนัมีความคาดหวงัให้องค์กรมีจิตวิญญาณของการ
เป็นองค์กรท่ีดี เคารพบทบญัญตัิของกฎหมายและเคารพในค่านิยมด้านวฒันธรรมของสงัคม เช่น 
การปฏิบตัิตามกฎหมายขัน้พืน้ฐาน กฎหมายภาษี การเคารพในความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศชายและ
หญิง ความสมัพันธ์ของชนกลุ่มน้อย บทบาทหน้าท่ีในครอบครัว เป็นต้น ซึ่งองค์กรในประเทศ
สหรัฐอเมริกาได้รับการคาดหวงัให้มีส่วนร่วมในการวางกรอบการด าเนินงานด้านกฎหมายส าหรับ
การด าเนินธุรกิจและแก้ไขปัญหาของสาธารณชน โดยองค์กรสามารถมีส่วนเก่ียวข้องได้โดยการ
บริจาคเพื่อการกศุล การสนบัสนนุช่วยเหลือด้านการศกึษา เป็นต้น (Enderle and Tavis, 1998, 
cited in Br nn and Vrioni, 2001) 

 สว่นประเทศในกลุ่มสแกนดิเนเวีย หลกัการด าเนินธุรกิจขององค์กรจะมุ่งเน้นไปท่ีการท า
ประโยชน์เพื่อสงัคมมากกว่าการท าลาย ซึ่งแนวคิดเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
ประเทศในกลุ่มสแกนดิเนเวียนัน้ ได้ถกูจดบนัทึกลงในข้อปฏิบตัิว่าด้วยบทบาทหน้าท่ีของรัฐท่ีพึง
กระท าตอ่สงัคม ท าให้ประเทศในกลุม่สแกนดิเนเวียได้รับการขนานนามว่าเป็นมลรัฐเพื่อสวสัดิการ
ของคนในสงัคม (Welfare states) โดยท าหน้าท่ีรับผิดชอบดแูลชีวิตความเป็นอยู่ของคนในสงัคม 
ทัง้ในเร่ืองเศรษฐกิจและการด ารงชีวิต นอกจากนีอ้งค์กรในประเทศกลุ่มสแกนดิเนเวียยังต้อง
ด าเนินธุรกิจท่ีก่อให้เกิดประโยชน์แก่มลรัฐ สงัคม และกลุ่มผู้ ถือหุ้น ในการวางนโยบายด้านการ
บริหารจดัการองค์กรอีกด้วย (Broberg, 1996, cited in Br nn and Vrioni, 2001) 

ส าหรับประเทศอิสราเอล ความเช่ือเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมของชาวยิวนัน้ 
ได้รับอิทธิพลมาจากค าประกาศของศนูย์กลางชุมชน และวฒันธรรมหลกัของชาวยิว โดยมองว่า
องค์กรธุรกิจเป็นสถานประกอบการท่ีสามารถด าเนินการได้อย่างอิสระเสรี (Value-free 
enterprise) (Pava, 1998, cited in Br nn and Vrioni, 2001) โดยแสดงออกถึงการมีความ
รับผิดชอบต่อสงัคมจากกฎข้อบงัคบั 2 ลกัษณะ คือ (1) มาจากหลกัเร่ืองการกศุล (Charity) ของ
กฎ Talmudic ท่ีก าหนดให้องค์กรมีหน้าท่ีช่วยเหลือสนบัสนนุคณุภาพชีวิตความเป็นอยู่ของคนใน
ชมุชน (Promote community well-being) และ (2) หลกั Kofin ท่ีมองว่าระดบัของการมีความ
รับผิดชอบต่อสงัคมนัน้ มาจากความต้องการขัน้พืน้ฐานของศูนย์กลางครอบครัวในชุมชนต่า งๆ 
ด้วยเหตนีุอ้งค์กรใดๆ ก็ตามท่ีด าเนินกิจกรรมการบริจาคเพื่อการกศุล (Philanthropy) ต้องมัน่ใจว่า
กิจกรรมดงักลา่วสามารถตอบโจทย์ความต้องการตามหลกัการด าเนินธุรกิจทัง้ 2 หลกัของชาวยิวนีไ้ด้ 
(Br nn and Vrioni, 2001)    
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ในประเทศสิงค์โปร์ มีระบบท่ีเรียกว่าศนูย์กลางชมุชน หรือ “Community Chest” ท่ีบงัคบั
ให้องค์กรธุรกิจในประเทศสิงค์โปรมีส่วนร่วมในการสร้างประโยชน์และคืนก าไรให้แก่ชุมชน 
(L’Etang, 1995, cited in Br nn and Vrioni, 2001) เพื่อหลีกเลี่ยงปัญหาการฉ้อโกงของผู้ รับ
ผลประโยชน์ และการแสวงหาก าไรหรือผลประโยชน์สว่นตวัขององค์กรท่ีมากเกินไป อย่างไรก็ตาม
คนบางกลุ่มได้โต้แย้งว่านโยบายดงักล่าวกลบัเป็นการเพิ่มภาระให้แก่องค์กร ด้านการเสียภาษี
ให้แก่สงัคมมากเกินไป (Br nn and Vrioni, 2001) 

ส าหรับมมุมองด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรในประเทศไทยนัน้ เกิด
ขึน้มาพร้อมกบัการก่อตัง้ขององค์กรธุรกิจต่างๆ โดยมีรูปแบบกิจกรรมในลกัษณะของการบริจาค
เงินเพื่อการกศุล และการเป็นอาสาสมคัรเพื่อชมุชน เพียงแตย่งัไม่ได้ถกูเรียกด้วยค าว่า “การแสดง
ความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร” เท่านัน้ ต่อมาในปี พ.ศ. 2549 แนวคิดนีไ้ด้ถูกก าหนด 
กลา่วถึง และน ามาปฏิบตัิอย่างเป็นรูปธรรมมากขึน้ โดยเน้นให้องค์กรด าเนินธุรกิจด้วยความ “เก่ง” 
และ “ดี” ควบคู่กัน เพื่อการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมอย่างยั่งยืน (สถาบันไทยพัฒน์, 2551: 
ออนไลน์) ทัง้นีบ้างองค์กรธุรกิจในประเทศไทยได้มีความเข้าใจเก่ียวกบัแนวคิดนีอ้ย่างแท้จริงและ
ด าเนินการปฏิบัติตามแนวคิดนีก้ันอย่างจริงจัง ต่อเน่ือง เป็นระยะเวลานาน เพื่อก่อให้เกิด
ประโยชน์ทัง้ต่อองค์กรและสงัคมอย่างยัง่ยืน อย่างไรก็ตาม องค์กรธุรกิจของประเทศไทยบางแห่ง 
ยงัมีความสบัสนและมีมมุมองเก่ียวกบัแนวคิดเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
ว่า เป็นการช่วยเหลือสงัคมสงเคราะห์และการบริจาคเงินเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ ซึง่อาจเป็นผลมา
จากวิสยัทศัน์ของผู้บริหารระดบัสงูในบางองค์กร ท่ียงัขาดความเข้าใจในขัน้ตอนการด าเนินงาน
และผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการด าเนินกิจกรรมดงักล่าว นอกจากนีอ้าจมองว่ าการด าเนิน
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรเป็นการใช้งบประมาณไปกับสิ่งท่ีไม่เกิด
ประโยชน์หรือฟุ่ มเฟือยอีกด้วย (รุ่งทิวา แซต่ัง้, 2550) 

 
องค์ประกอบและผลกระทบของการแสดงความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กร 

 ส าหรับองค์ประกอบของการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรในท่ีนี ้จะกล่าวถึง
สาเหตุหรือปัจจัยท่ีส่งผลให้องค์กรริเร่ิมน าแนวคิดเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
องค์กรมาใช้ในการด าเนินธุรกิจ รวมทัง้องค์ประกอบในส่วนกลยทุธ์การแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กร และผลกระทบท่ีได้รับจากการด าเนินกิจกรรมดงักล่าว โดยใช้แผนภาพกรอบ
แนวคดิของ Bhattacharya, Smith และ Vogel (2004) มาอธิบายได้ดงันี ้(ดแูผนภาพท่ี 2.2) 
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แผนภาพท่ี 2.2 แสดงมมุมองเชิงกลยทุธ์: การริเร่ิมด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบ 
                       ตอ่สงัคมขององค์กร (Corporate social initiatives: A strategy perspective) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
แผนภาพนีด้ดัแปลงมาจาก: Bhattacharya, C. B., Smith, N. C., and Vogel, D. (2004). Integrating social 
responsibility and marketing Strategy: An Introduction. California Management Review, 47(1), P.7. 

จากแผนภาพกรอบแนวคิด มมุมองเชิงกลยทุธ์: การริเร่ิมด าเนินกิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร (Corporate social initiatives: A strategy perspective) ข้างต้น จะ
พบว่ามีสาเหตหุรือปัจจยั 4 ด้าน ท่ีสามารถส่งผลกระทบและผลกัดนัให้องค์กรเห็นถึงความส าคญั
ของการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม และหนัมาริเร่ิมด าเนินกิจกรรมเพื่อสงัคมในรูปแบบต่างๆ 
มากขึน้ โดยสาเหตุหรือปัจจัยดังกล่าว ได้แก่ (1) ลักษณะอุตสาหกรรมโดยทั่วไปขององค์กร 
(Industrial characteristics) เช่น องค์กรคู่แข่ง เอกลักษณ์เฉพาะตัวของสินค้าประเภทกลุ่ม
อุตสาหกรรมนัน้ๆ (2) ลกัษณะเฉพาะตวัขององค์กร (Firm characteristics) เช่น ต าแหน่งทาง
การตลาด คุณภาพของสินค้าท่ีองค์กรผลิตขึน้ (3) ลักษณะลูกค้าขององค์กร (Consumer 
characteristics) เช่น คา่นิยม ความเช่ือ ประสบการณ์ ความพงึพอใจตอ่ตราสนิค้าของผู้บริโภค และ 

ผลลัพธ์ระดับองค์กร 

 คุณค่าตราสินค้า 

 คุณค่าของลูกค้า 

 ส่วนแบ่งทาง
การตลาด 

 ภาพลักษณ์องค์กร 

ตัวขับเคล่ือนกจิกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 ลักษณะอุตสาหกรรมโดยทั่วไป
ขององค์กร  
- องค์กรคู่แข่ง, เอกลักษณ์
เฉพาะตัวของสินค้าประเภท
กลุ่มอุตสาหกรรมนัน้ๆ 

 ลักษณะเฉพาะตัวขององค์กร 
- ความเป็นผู้น าในธุรกจิ 
คุณภาพของสินค้าที่องค์กร
ผลิตขึน้ ต าแหน่งทาง
การตลาดขององค์กร 

 ลักษณะลูกค้าขององค์กร 
- ค่านิยม ความเช่ือ 
ประสบการณ์ ความพงึพอใจ
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

 สิ่งแวดล้อมภายนอกโดยกว้าง 
- กฎระเบยีบ กฎเกณฑ์ของ
สังคม และนโยบายสาธารณะ
ต่างๆ 

 

การวางแผนกลยุทธ์การ
แสดงความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กร 

 ระดับความเก่ียวพนั 

 ประเภทของความ
เก่ียวพนั เช่น ความ
เก่ียวพนัต่อประเดน็
ทางสังคม 

 การส่ือสาร 

ผลลัพธ์ระดับสิ่งแวดล้อม
โดยกว้าง 

 สวัสดภิาพของ
สังคม 

 คุณภาพชีวิตของ
คนในสังคม 

 บทบาทหน้าที่ทาง
สังคมขององค์กร 
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(4) สิ่งแวดล้อมภายนอกโดยกว้าง (Macro-environment) เช่น กฎระเบียบ กฎเกณฑ์ของสงัคม และ
นโยบายสาธารณะตา่งๆ โดยสาเหตหุรือปัจจยัดงักล่าว สามารถสง่ผลและผลกัดนัให้เกิดการวางแผน
กลยทุธ์การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร (Corporate social initiatives strategy) ขึน้ได้ 
โดยมีองค์ประกอบหรือปัจจยัส าคญัท่ีองค์กรต้องค านึงถึง คือ (1) ระดบัความเก่ียวพนั (Level of 
involvement) (2) ประเภทของความเก่ียวพนั (Type of involvement) เช่น ความเก่ียวพนัตอ่ประเด็น
ทางสงัคม (Issue mix) และ (3) การสื่อสาร (Communication) ซึ่งองค์ประกอบหรือปัจจยัของการ
วางแผนกลยุทธ์การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร (Corporate social initiatives 
strategy) เหลา่นี ้สามารถสง่ผลให้เกิดผลลพัธ์ได้ใน 2 ระดบัคือ (1) ผลลพัธ์ระดบัองค์กร (Firm level 
outcomes) เช่น ส่งผลต่อคุณค่าของตราสินค้า (Brand equity) ต่อคุณค่าของลูกค้า (Customer 
equity) ตอ่สว่นแบง่ทางการตลาด (Market share) และตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate image) 
(2) ผลลพัธ์ระดบัสิง่แวดล้อมโดยกว้าง (Macro environment outcomes) เช่น สง่ผลตอ่สวสัดิภาพของ
สงัคม (Social welfare) ตอ่คณุภาพชีวิตของคนในสงัคม (Quality of life) และต่อบทบาทหน้าท่ีทาง
สงัคมขององค์กร (Role of corporate in society) ตวัอย่างเช่น จากสาเหตหุรือปัจจยัด้านลกัษณะ
ลกูค้า (Customer characteristics) เช่น คา่นิยม ความเช่ือ ประสบการณ์ ความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า
ของผู้บริโภค และ สาเหตุหรือปัจจยัด้านสิ่งแวดล้อมภายนอกโดยกว้าง (Macro-environment) เช่น 
กฎระเบียบ กฎเกณฑ์ของสงัคม และนโยบายสาธารณะตา่งๆ นัน้ สามารถสง่ผลและผลกัดนัให้องค์กร
ริเร่ิมวางแผนกลยทุธ์เก่ียวกบัรูปแบบกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม ทรัพยากรท่ีใช้ใน
การด าเนินงาน และวิธีการสื่อสารกับกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียหรือลูกค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพัน
ตา่งกนั เป็นต้น (Bhattacharya et al., 2004) 

 ทัง้นีเ้พื่อให้เกิดความเข้าใจถึงผลกระทบของการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร
มากขึน้ Bhattacharya และ Sen (2004) จึงได้อธิบายถึงองค์ประกอบหรือปัจจยัท่ีก่อให้เกิดการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร และผลประโยชน์ท่ีผู้บริโภค องค์กร และประเด็นปัญหา
หรือเหตทุางสงัคมจะได้รับจากการด าเนินกิจกรรมดงักล่าวนี ้โดยใช้แผนภาพกรอบแนวคิดต่อไปนี ้
ในการอธิบาย (ดแูผนภาพท่ี 2.3) 
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แผนภาพท่ี 2.3 แสดงมมุมองการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร  
                       (A contingent view of CSR) 
 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภาพนีด้ดัแปลงมาจาก: Bhattacharya, C. B. and Sen, S. (2004). Doing better at doing 
good: when why and how consumer corporate social initiatives. California Management 
Review, 47(1), P.11. 

จากแผนภาพกรอบแนวคิด มุมมองการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
(A contingent view of CSR) ข้างต้น Bhattacharya และ Sen (2004) อธิบายว่า เน่ืองจาก
ปัจจบุนัการแขง่ขนัทางการตลาดทวีความรุนแรงเพิ่มมากขึน้ ประกอบกบัเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของ
สินค้าและบริการเร่ิมมีน้อยลง เพราะองค์กรต่างๆ สามารถผลิตสินค้าหรือบริการท่ีมีลกัษณะและ
คุณภาพได้ใกล้เคียงกันมากขึน้ ส่งผลให้ผู้บริโภคไม่สามารถแยกแยะความแตกต่างของสินค้า
เหล่านัน้ได้เหมือนก่อน ดงันัน้หลายองค์กรจึงเร่ิมหันมาให้ความส าคญัและน าแนวคิดเร่ืองการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรมาใช้ในการสร้างความแตกต่างให้กับองค์กรตนเอง 
และสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัผู้บริโภค  

ด้วยเหตนีุอ้งค์กรจึงควรท าความเข้าใจเก่ียวกับปฏิกิริยาการตอบสนองของผู้บริโภคต่อ
การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรด้วยว่า เน่ืองจากผู้บริโภคแตล่ะคนมีมมุมองภายใน 
(เช่น การตระหนักรู้ ทัศนคติของผู้ บริโภค และพฤติกรรมการเสาะหาสาเหตุการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร) และมมุมองภายนอก (เช่น พฤติกรรมการซือ้และความภกัดีของ
ผู้บริโภค) ต่างกนั ดงันัน้ผู้บริโภคแต่ละคนจึงมีมมุมองต่อการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
องค์กรตา่งกนั (One size does not fit all) ด้วยเหตนีุอ้งค์กรจึงจ าเป็นต้องวางแผนพฒันากลยทุธ์

องค์กร 

ผู้บริโภค 

การแข่งขัน 
การด าเนินกจิกรรม
การแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร 

ประโยชน์ต่อ
องค์กร 

ประโยชน์ต่อ
ผู้บริโภค 

ประโยชน์ต่อ
ประเดน็ / เหตุ
ทางสังคม 
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การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ให้มีความเหมาะสมทัง้ในแง่บรรทดัฐานของสงัคม 
(Normative) และในแง่ของธุรกิจ (Business) ควบคูก่นั (Bhattacharya and Sen, 2004) 

ทัง้นีก้ารริเร่ิมด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR 
initiatives) นัน้ สามารถสง่ผลตอ่ตราสนิค้าและองค์กร (Brand and company) ตอ่หุ้นสว่นทางธุรกิจ 
(Partner organizations) (เช่น องค์กรไม่แสวงผลก าไร) และต่อประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรให้การ
สนบัสนนุได้ (Cause and social issue at the core of the company’s CSR efforts) ตวัอย่างเช่น 
การร่วมมือกันระหว่างบริษัท Home Depot และบ้านพกัอาศยัเพื่อชุมชน (Habitat for 
community) ท่ีนอกจากจะสง่ผลตอ่การรับรู้และพฤติกรรมการซือ้สินค้า Home Depot ท่ีเพิ่มขึน้
ของผู้บริโภคได้แล้วนัน้ ยงัสามารถสง่ผลให้ผู้บริโภคเข้าร่วมสนบัสนนุช่วยเหลือประเด็นทางสงัคม
ดงักล่าวได้อีกด้วย (เช่น การบริจาคเงิน การสละเวลาเข้าร่วมเป็นอาสาสมัครเพื่อชุมชน ฯลฯ) 
รวมถึงการท่ีผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อการช่วยเหลือผู้ ด้อยโอกาสทางสงัคมด้านท่ีพกัอาศยัมากขึน้ 
(Bhattacharya and Sen, 2004)  

กล่าวโดยสรุปคือ องค์ประกอบหรือปัจจัยจาก (1) องค์กร (Company) (2) ผู้ บริโภค 
(Consumer) และ (3) การแข่งขนั (Competiton) สามารถส่งผลและผลกัดนัให้เกิดการริเร่ิมการ
ด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรขึน้ได้ (CSR initiatives) ซึ่งการ
ด าเนินกิจกรรมดงักล่าวนี ้สามารถก่อให้เกิดผลประโยชน์ทัง้ (1) ต่อตวัองค์กร (เช่น ภาพลกัษณ์
องค์กรท่ีดีขึน้ การเพิ่มยอดขาย) (2) ตอ่ตวัผู้บริโภค (เช่น โอกาสในการมีส่วนร่วมช่วยเหลือประเด็น
ปัญหาของสงัคม การตระหนกัรู้ถึงประเด็นปัญหาของสงัคมมากขึน้) และ (3) ตอ่ประเด็น / เหตทุาง
สงัคมได้ (เช่น ประเด็นปัญหาต่างๆ ของสงัคมได้รับความสนใจ และได้รับการแก้ไขมากขึน้ ท าให้
สงัคมและประเทศเกิดการพฒันาและเปลี่ยนแปลงในทางท่ีดีขึน้) 

 
ประเภทของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 หากมองในแง่บทบาทหน้าท่ีขององค์กรธุรกิจท่ีมีตอ่สงัคมแล้วนัน้ สามารถจ าแนกประเภท
ของการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรได้เป็น 3 ประเภท (Three types of CSR) คือ 
(1) การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรเชิงจริยธรรม (Ethical CSR) (2) การแสดงความ
รับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรเชิงประโยชน์ส่วนรวม (Altruistic CSR) และ (3) การแสดงความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรเชิงกลยทุธ์ (Strategic CSR) (Lantos, 2001) 
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1. การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเชิงจริยธรรม (Ethical CSR) 
หมายถึง การท่ีองค์กรด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม ในลกัษณะของการมี
ความรับผิดชอบต่อบคุคลหรือกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) ท่ีได้รับผลกระทบจากการ
ด าเนินธุรกิจขององค์กร ตามหลกัการท่ีว่า “Good ethics is good business” หรือ องค์กรท่ีดีคือ
องค์กรท่ีมีจริยธรรม โดยการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรประเภทนี ้มีขอบเขตการ
ด าเนินงานอยู่ 3 ประการ คือ การแสดงความรับผิดชอบในขอบเขตความสามารถของตนเอง 
(Capability usage) คือ การท่ีบุคคลหรือองค์กรมีความสามารถในการท าบางสิ่งบางอย่างให้
ประสบผลส าเร็จ เช่น การท่ีองค์กรใช้ทรัพยากรหรือความเช่ียวชาญท่ีมีอยู่ช่วยเหลือสงัคม เป็นต้น 
ขอบเขตการด าเนินงานต่อมาคือ การแสดงความรับผิดชอบต่อเหตุทางสังคม (Causal 
responsibility) คือ การท่ีองค์กรมีความรับผิดชอบในการแก้ไขความเสียหายท่ีเกิดจากการด าเนิน
ธุรกิจของตนเอง หรือป้องกันความเสียหายท่ีอาจเกิดขึน้ เช่น บริษัทตวัแทนโฆษณาแสดงความ
รับผิดชอบต่อการสร้างการตระหนกัรู้ตราสินค้าท่ีไม่ประสบความส าเร็จ เพราะไม่สามารถท าให้
กลุ่มเป้าหมายจดจ าโฆษณาได้ เป็นต้น ส่วนขอบเขตการด าเนินงานด้านสุดท้ายคือ การแสดง
ความรับผิดชอบทีเ่กี่ยวข้องกบัดา้นบทบาทหนา้ที ่(Role-related responsibility) คือ การท่ีองค์กร
มีความรับผิดชอบในบทบาทหน้าท่ีของตนเอง เช่น ฝ่ายบญัชีขององค์กรมีบทบาทหน้าท่ีในการ
แสดงรับผิดชอบต่อและรายงานผลการท าบญัชีท่ีผิดพลาดให้ลกูค้าทราบ หรือนกัหนงัสือพิมพ์มี
บทบาทหน้าท่ีในการตีพิมพ์ข้อมลูข่าวสารให้ถกูต้องและมีความเท่ียงตรง เป็นต้น ซึง่หากกลา่วโดย
สรุปแล้ว การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรเชิงจริยธรรม (Ethical CSR) นี ้คือการท่ี
องค์กรด าเนินธุรกิจโดยไม่มีสว่นท าร้ายหรือท าลายใคร (Do no harm)  

2. การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเชิงประโยชน์ส่วนรวม (Altruistic 
CSR) ท่ีองค์กรไมเ่พียงแตด่ าเนินธุรกิจโดยไมท่ าร้ายหรือท าลายใครแล้ว องค์กรยงัมีการท าดี (Do good) 
เพื่อตอบแทนสงัคมสว่นรวมอีกด้วย ซึง่การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรประเภทนีจ้ะ
ตรงกบัระดบัความรับผิดชอบโดยความสมคัรใจ (Philanthropic responsibility) ของ Carroll คือ 
การท่ีองค์กรประพฤติตนเป็นพลเมืองท่ีดีของสงัคม และมอบสิ่งดีๆ คืนสู่สงัคม (Giving back to 
society) โดยองค์กรสามารถใช้ทรัพยากรหรือความสามารถ ความเช่ียวชาญท่ีมีอยู่ของตนเอง 
(Capability responsibility) ท าดีตอบแทนสงัคมได้ เพื่อการพฒันาคณุภาพชีวิตและความเป็นอยูข่อง
คนในสงัคมให้ดีขึน้ รวมถึงการเช่ือมโยงศกัยภาพหลกัขององค์กรกบัความต้องการของคนในสงัคม
อีกด้วย (Linking core corporate competencies to societal and community needs)  
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3. การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเชิงกลยุทธ์ (Strategic CSR) 
หมายถึง การด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อบรรลุ
เป้าหมายเชิงกลยทุธ์ในการด าเนินธุรกิจขององค์กร และก่อให้เกิดประโยชน์ทัง้ตอ่ธุรกิจขององค์กร
และสงัคม ซึ่งองค์กรจะด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมประเภทนี ้เม่ือองค์กร
เห็นถึงผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการช่วยเหลือสงัคมว่า สามารถท าให้ภาพลกัษณ์ด้านการเงิน
ขององค์กรมีความน่าสนใจขึน้ได้ ดงันัน้การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรประเภทนี ้จึง
เปรียบเสมือนการลงทนุ (Investment) ขององค์กร เพื่อคาดหวงัผลตอบแทนทางด้านการเงินในระยะ
ยาว เช่น บริษัทผู้ผลิตรถยนต์ Ford ทุ่มเงินงบประมาณกว่าล้านเหรียญสหรัฐ จดัแคมเปญโฆษณา 
รณรงค์ให้ผู้ปกครองเห็นถึงความส าคญัของการมีเบาะท่ีนัง่เสริมเฉพาะส าหรับเด็กอาย ุ4 - 8 ปี
ในรถยนต์ เพื่อให้สามารถคาดเข็มขดันิรภยัได้พอดีกบัสรีระของเด็กมากยิ่งขึน้ ซึ่งภายหลงัจากท่ี
บริษัทฯจดัแคมเปญโฆษณานี ้บริษัทฯ ก็ได้ผลิตเบาะที่นัง่เสริมเฉพาะส าหรับเด็กออกวาง
จ าหน่าย เป็นต้น  (Lantos, 2001) 

 ต่อมาในมุมมองของ Porter และ Kramer (2006) ได้จัดกลุ่มประเภทการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรไว้ 2 ประเภทหลกัๆ คือ (1) การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กรเชิงตอบสนอง (Responsive CSR) ซึง่มีองค์ประกอบอยู่ 2 ลกัษณะ คือ การประพฤติ
ตนเป็นองค์กรทีดี่ของสงัคม (Acting as a good corporate citizen) โดยมีลกัษณะการด าเนินงาน
คือ องค์กรด าเนินกิจกรรมเพื่อสร้างความสมัพนัธ์อนัดีและพฒันาแก้ไขปัญหาท่ีกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วน
เสียให้ความสนใจ ซึง่การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรในลกัษณะนี ้สามารถสร้างและ
พัฒนาความสัมพันธ์อันดีกับรัฐบาลท้องถ่ินและเขตท้องท่ีต่างๆ ได้ นอกจากนีย้ังสามารถท าให้
พนกังานขององค์กรมีความรู้สึกภาคภูมิใจจากการเข้าร่วมท างานและเป็นส่วนหนึ่งขององค์กรท่ีมี
ความรับผิดชอบต่อสงัคมอีกด้วย  ส าหรับองค์ประกอบอีกด้าน คือ การบรรเทาปัญหาปัจจุบนัหรือ
การคาดการณ์ความเสียหายที่อาจเกิดข้ึนในอนาคตจากการด าเนินธุรกิจขององค์กร เน่ืองจากการ
ด าเนินธุรกิจขององค์กรอาจมีส่วนในการสร้างปัญหาหรือความเสียหายให้แก่ชุมชนหรือสงัคมได้ 
ดงันัน้องค์กรจึงต้องมีการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม โดยอาจน าหลกัการด าเนินกิจกรรมการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมระดบัโลก ว่าด้วยรายช่ือประเด็นทางสงัคมทั ง้ 141 ประเด็นมา
พิจารณาปรับใช้ ซึ่งแต่ละองค์กรสามารถดดัแปลงกระบวนการหรือรายละเอียดในการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสงัคมให้เหมาะสมกับลกัษณะการด าเนินธุรกิจของตนเองได้ เช่น การปรับรูปแบบ
กิจกรรมให้มีความเหมาะสมกบัพืน้ท่ีชมุชนในแตล่ะแห่ง เป็นต้น (2) การแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรเชิงกลยุทธ์ (Strategic CSR) เป็นกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม
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ขององค์กร ท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างโอกาสในการแบ่งปันค่านิยมร่วมกัน (Shared-value 
opportunity) ระหวา่งองค์กรและสงัคม ให้ได้รับประโยชน์ร่วมกนัทัง้ 2 ฝ่าย ผ่านการใช้ทรัพยากรท่ี
องค์กรมีอยู่อย่างมีประสิทธิภาพ โดยองค์กรสามารถใช้วิธีการส ารวจและน านวัตกรรมท่ีเป็น
ประโยชน์แก่สงัคมมาใช้ในการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมและสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขนั
ในการด าเนินธุรกิจให้กับองค์กรและสงัคม ตวัอย่างเช่น บริษัทผู้ผลิตรถยนต์  Toyota ผลิตและจัด
จ าหน่ายรถยนต์ระบบ Hybrid รุ่น Toyota Prius ซึง่ใช้พลงังานไฟฟ้าควบคูก่บัการใช้น า้มนัขึน้ เพื่อ
ช่วยเหลือผู้บริโภคด้านการประหยดัน า้มนั ควบคู่กบัวตัถปุระสงค์ด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กร ผ่านการผลิตสินค้าท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เน่ืองจากรถยนต์ระบบ Hybrid นี ้
สามารถลดการใช้ทรัพยากรน า้มนั และลดการปล่อยมลพิษทางอากาศได้ ส่งผลให้บริษัทสามารถ
สร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขนัผา่นการผลติสนิค้าท่ีเป็นประโยชน์ตอ่สงัคมและสิง่แวดล้อม เป็นต้น  

 อย่างไรก็ตามในปีถดัมา Pirsch และคณะ (2007) ได้จ าแนกประเภทของการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรไว้ 2 ประเภท คือ (1) การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรที่เน้นสถาบัน (Institutional CSR) เป็นการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กร ท่ีมีวตัถปุระสงค์เพื่อตอบสนองข้อผกูพนัหรือพนัธะหน้าท่ี ท่ีองค์กรมีต่อสงัคมและ
กลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นหลกั โดยประโยชน์ท่ีองค์กรจะได้รับจากการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมประเภทนี ้คือ องค์กรสามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการยกระดบัความภกัดีของลกูค้าให้สงูขึน้
ได้ รวมทัง้พฒันาทศันคติท่ีผู้บริโภคมีต่อองค์กร และลดระดบัความเคลือบแคลงใจท่ีผู้บริโภคมีต่อ
การด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรได้อีกด้วย (2) การแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่เน้นการส่งเสริมการขาย (Promotional CSR) คือ การใช้
รูปแบบกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อเน้นให้เกิด
ผลกระทบในระยะสัน้ (Short-term effects) โดยมองว่าการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
องค์กร เปรียบเสมือนเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเพิ่มยอดขายของสินค้า (Tool to drive product sales) ซึง่
โดยส่วนใหญ่แล้ว องค์กรมักจะน ารูปแบบกิจกรรมการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม 
(Caused-related marketing) ท่ีมีลกัษณะการด าเนินงานโดยการหกัเปอร์เซ็นต์หรือรายได้จากการ
ซือ้สินค้าและบริการขององค์กรจากผู้บริโภค เข้าสมทบทุนเพื่อช่วยเหลือประเด็นปัญหาต่างๆ ของ
สงัคมมาใช้ในการด าเนินกิจกรรม ด้วยเหตนีุ ้การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรประเภทนี ้
จงึจดัวา่เป็นการด าเนินงานท่ีมีวตัถปุระสงค์เพื่อการเพิ่มยอดขายของสินค้าและพฤติกรรมการซือ้ของ
ผู้บริโภคเป็นหลกั อนัจะสง่ผลตอ่การสร้างก าไรและผลประโยชน์ให้แก่องค์กรเป็นส าคญั 
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รูปแบบกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 Kotler และ Lee (2005) ได้แบ่งรูปแบบกิจกรรม ท่ีองค์กรใช้ในการด าเนินงานด้านการ
แสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมไว้ 6 รูปแบบ ดงันี ้

 1. การส่งเสริมการรับรู้ประเดน็ปัญหาทางสังคม (Cause promotions) 
 ลกัษณะของกิจกรรมในรูปแบบนี ้คือ องค์กรจะเป็นผู้ให้การสนบัสนนุและช่วยเหลือ
ประเด็นทางสงัคม ด้วยวิธีการมอบเงินกองทุน (Funds) การให้ความช่วยเหลือในด้านท่ี
องค์กรด าเนินธุรกิจอยู่ (In-kind contribution) หรือการน าทรัพยากรท่ีมีอยู่ขององค์กรมาใช้ 
ในการเพิ่มความตระหนกัรู้ (Increase awareness) เพิ่มความสนใจของคนในสงัคมให้เห็น
ถึงความส าคญัของประเด็นทางสงัคมนัน้ๆ (Concern about social cause) รวมทัง้กระตุ้น
ให้คนในสังคมเข้ามามีส่วนร่วม ในการสนับสนุนการระดมเงินกองทุ น (Support 
fundraising) อีกทัง้การมีส่วนร่วมกับองค์กร (Participant) และการเป็นอาสาสมัครเพื่อ
สนบัสนนุและช่วยเหลือประเด็นทางสงัคม (Volunteer recruitment for a cause) เป็นต้น ซึง่
องค์กรสามารถให้การสง่เสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม(Cause promotions) ได้ 3 
ลกัษณะ คือ (1) องค์กรให้การสง่เสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคมโดยล าพงั (Initiate 
and manage the promotion on it own) เช่น บริษัท The Body Shop ท่ีสนบัสนนุประเด็น
ด้านการต่อต้านการน าสตัว์มาใช้ในการทดลองผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง (2) องค์กรให้การ
สง่เสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคมด้วยการเป็นผู้สนบัสนนุหลกั (Major partner in 
an effort) เช่น บริษัท  Aleve เป็นผู้สนบัสนนุหลกัในการระดมเงินกองทนุของมลูนิธินกักีฬา 
และ (3) องค์กรให้การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคมด้วยการเป็นผู้สนบัสนุน
ร่วมกบัองค์กรหรือหน่วยงานอ่ืนๆ (One of several sponsors) เช่น บริษัท  Lysol, Pepsi, 
Firestone Tire and Service Center และบริษัทอ่ืนๆ ร่วมกนัเป็นผู้สนบัสนนุในแคมเปญ 
“Great American Clean up” ท่ีจดัขึน้เพ่ือพฒันาบคุคลิกภาพชาวอเมริกนั หรือ Keep 
America Beautiful ในปี ค.ศ. 2003 เป็นต้น  

การด าเนินกิจกรรมในรูปแบบการการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม
(Cause promotions) นีมี้วตัถปุระสงค์เพื่อ (1) สร้างความตระหนกัรู้และความสนใจของคนใน
สงัคมเก่ียวกับประเด็นทางสงัคมผ่านข้อเท็จจริงและข้อมลูเชิงสถิติ (2) เพื่อโน้มน้าวใจคนใน
สงัคมให้เกิดการศึกษาค้นคว้าเพิ่มเติมเก่ียวประเด็นทางสงัคมนัน้ๆ (3) เพื่อโน้มน้าวใจคนใน
สงัคมให้อทุิศเวลาเพื่อช่วยเหลือประเด็นทางสงัคม (4) เพื่อโน้มน้าวใจคนในสงัคมให้บริจาค
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เงินเพื่อช่วยเหลือประเด็นทางสงัคม (5) เพื่อโน้มน้าวใจคนในสงัคมให้ช่วยเหลือประเด็น
ทางสงัคมด้วยทรัพยากรอ่ืนๆ ท่ีไม่ใช่ตวัเงิน และ (6) เพื่อโน้มน้าวใจคนในสงัคมให้มีส่วน
ร่วมในกิจกรรมตา่งๆ  

 โดยองค์กรมกัจะพิจารณาใช้รูปแบบกิจกรรมการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหา
ทางสงัคม (Cause promotions) นี ้เม่ือ (1) กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดขององค์กรนัน้
สามารถเข้าถึงได้ง่าย (2) เมื่อสินค้าขององค์กรสามารถสนบัสนุนหรือเชื่อมโยงกบั
ประเด็นทางสงัคมนัน้ๆ ได้ (3) เม่ือองค์กรมีโอกาสในการน าธุรกิจหรือความเช่ียวชาญของ
ตนเองมาให้บริการแก่สังคมได้ (4) เม่ือพนักงานให้ความสนใจ และการมีส่วนร่วมของ
พนกังาน สามารถช่วยสนบัสนนุประเด็นทางสงัคมได้ (5) เม่ือองค์กรต้องการจ ากดัขอบเขต
การมีสว่นร่วมและข้อผกูพนัหรือพนัธะหน้าท่ีในการเพิ่มความตระหนกัรู้และความสนใจของ
คนในสงัคม และ (6) เม่ือองค์กรเล็งเห็นถึงโอกาสในการร่วมมือกับหน่วยงานหรือองค์กร
อ่ืนๆ ในการด าเนินกิจกรรม 

 ตวัอย่างองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม โดยใช้รูปแบบ
การสง่เสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม (Cause promotions) นี ้เช่น บริษัทสายการบิน 
British Airways ท่ีสนับสนุนให้ผู้ โดยสารของสายการบินเท่ียวกลบั บริจาคเงินตรา
ต่างประเทศท่ีเหลือใช้จากการเดินทางและยงัไม่ได้แลกคืนให้แก่สายการบิน ผ่านโครงการ 
“Change for good” เพื่อน าเงินกองทนุท่ีได้ไปสนบัสนนุและช่วยเหลือองค์กรพิทกัษ์เด็กยนูิเซฟ 
(UNICEF) โดยสายการบิน British Airways และองค์กรพิทกัษ์เด็กยนูิเซฟ (UNICEF) ได้
ร่วมมือกัน ในการตดัสินใจว่าจะมองเงินกองทุนท่ีได้จากการรับบริจาคนี ้ให้แก่ประเทศ
ใดบ้าง และจะท าการแลกเปลี่ยนเงินตราตา่งประเทศท่ีหลากหลายเหลา่นี ้ให้เป็นสกลุเงิน
ของสหรัฐ (U.S. Dollars) ก่อนการน าไปช่วยเหลือ ซึง่ภายหลงัจากท่ีโครงการนีส้ิน้สดุลง
ในปี ค.ศ. 2002 สายการบิน British Airways สามารถรวบรวมเงินกองทนุได้จ านวน 31 
ล้านเหรียญสหรัฐ ($31 million U.S. Dollars) และมอบให้แก่องค์กรพิทกัษ์เด็กยนูิเซฟ 
(UNICEF) เพื่อน าไปช่วยเหลือโครงการต่างๆ ในกว่า 50 ประเทศทัว่โลก (Kotler and 
Lee, 2005) 

2. การตลาดที่เกี่ยวโยงกับประเดน็ทางสังคม (Cause-related marketing) 
เป็นรูปแบบกิจกรรมท่ีองค์กรให้การสนับสนุนและช่วยเหลือสงัคมด้วยวิธีการหัก

เปอร์เซนต์จากจ านวนรายได้ทัง้หมด ของยอดการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการในช่วงเวลาหนึ่ง
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ขององค์กร เพื่อน ามาสนบัสนนุและช่วยเหลือประเด็นทางสงัคมตา่งๆ ซึง่รูปแบบกิจกรรม
ในลกัษณะนี ้ องค์กรจะด าเนินการในช่วงระยะเวลาหนึ่งกบัสินค้าบางประเภทขององค์กร 
และมอบให้กบัองค์กรการกศุลเฉพาะบางองค์กรเท่านัน้ ซึง่โดยสว่นใหญ่แล้วองค์กรมกัจะ
ร่วมมือกบัหน่วยงาน มลูนิธิ หรือองค์กรไม่แสวงผลก าไรในการด าเนินกิจกรรมรูปแบบนี ้
เพื่อสร้างผลประโยชน์ร่วมกัน กล่าวคือ องค์กรสามารถเพิ่มยอดขายของสินค้าจากการ
ด าเนินกิจกรรมในรูปแบบนี ้ไปพร้อมๆ กบัการท่ีหน่วยงาน มลูนิธิ หรือองค์กรไม่แสวงผล
ก าไรได้รับเงินสนับสนุนช่วยเหลือจากองค์กรด้วย นอกจากนีย้ังเป็นการเปิดโอกาสให้
ผู้บริโภคสามารถมีส่วนร่วมในการช่วยเหลือหน่วยงาน มูลนิ ธิ หรือองค์กรท่ีไม่แสวงผล
ก าไรท่ีพวกเขาให้ความสนใจได้โดยไม่ต้องเสียคา่ใช้จ่ายใดๆ อีกด้วย  

ซึง่องค์กรสามารถสนบัสนุนช่วยเหลือประเด็นทางสงัคม พร้อมกบัการเพิ่มยอดขาย
ให้ตนเองได้หลายวิธี โดยผ่านรูปแบบกิจกรรมการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม 
(Caused-related marketing) เช่น (1) การหกัจ านวนเงินบริจาค จากทกุๆ ยอดการซือ้
สินค้าของผู้บริโภค (2) การหกัจ านวนเงินบริจาค จากทุกๆ ยอดการสมคัรสมาชิกหรือเปิด
บญัชีต่างๆ ของผู้บริโภค (3) การหกัเปอร์เซนต์จากยอดขายสินค้าหรือการท าธุรกรรมซือ้ขาย
ใดๆ ของผู้บริโภคให้การกุศล (4) การแบ่งส่วนจากยอดขายของสินค้าแต่ละชิน้ให้กบัสงัคม 
(5) องค์กรเลือกท ากิจกรรมกับสินค้าท่ีมีความเก่ียวข้องกับการช่วยเหลือสนับสนุนของ
ผู้บริโภค (6) การหกัเปอร์เซนต์จากก าไรสุทธิของยอดขายสินค้าทัง้หมดให้แก่สงัคม (7) 
องค์กรอาจมีการจ ากดัประเภทของสินค้าในการด าเนินกิจกรรมรูปแบบการตลาดท่ีเก่ียว
โยงกับประเด็นทางสงัคมนี ้(8) องค์กรอาจมีการจ ากัดระยะเวลาในการด าเนินกิจกรรม 
และ (9) องค์กรอาจตัง้ขีดจ ากดัหรือขอบเขตของการหกัยอดเงินบริจาคจากยอดขายสนิค้า
หรือบริการขององค์กรในการช่วยเหลือสงัคม เป็นต้น 

โดยองค์กรมักจะพิจารณาใช้รูปแบบกิจกรรมการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทาง
สงัคม (Caused-related marketing) นี ้เม่ือองค์กรต้องการเพิ่มยอดขายของสินค้า ควบคู่ไป
กบัการเปิดโอกาสให้คนในสงัคมมีส่วนร่วมในการช่วยเหลือสนบัสนุนองค์กรการกุศลท่ีพวก
เขาสนใจ เพ่ือเพิ่มความชัดเจน และเช่ือมโยงองค์กรเข้ากับประเด็นทางสงัคมท่ีได้รับความ
สนใจ ตลอดจนเพื่อเป็นการสนับสนุนวัตถุประสงค์และเป้าหมายทางการตลาดของสินค้า
องค์กร  
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ตวัอยา่งองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยใช้รูปแบบ
การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสงัคม (Caused-related marketing) เช่น บริษัท 
AVON ผู้ ด าเนินธุรกิจด้านการผลิตเคร่ืองส าอางส าหรับผู้ หญิง ให้ความส าคัญกับการ
ช่วยเหลือสนบัสนนุประเด็นปัญหาด้านสขุภาพของผู้หญิงมาโดยตลอด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ปัญหามะเร็งเต้านม (Women’s breast cancer) โดยบริษัทได้ด าเนินกิจกรรมการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมผ่านหลายรูปแบบกิจกรรม ซึ่งในส่วนของรูปแบบกิจกรรม
การตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคม (Caused-related marketing) นี ้บริษัทได้จดั
กิจกรรมผ่านโครงการ “Pink ribbon” ขึน้ โดยทกุๆ ยอดการซือ้สินค้าท่ีมีสญัลกัษณ์โบว์สี
ชมพขูองบริษัท ลกูค้าสามารถมีสว่นร่วมในการช่วยเหลือผู้ ป่วยมะเร็งเต้านมได้ โดยบริษัท
จะหักก าไรส่วนต่างจากต้นทุนการผลิตของสินค้าท่ีเข้าร่วมโครงการเหล่านี ้ให้แก่
การศกึษาวิจยัเพื่อช่วยเหลือผู้ ป่วยมะเร็งเต้านม โดยภายหลงัจากเสร็จสิน้โครงการนีใ้นปี 
ค.ศ. 1993 บริษัทสามารถรวบรวมเงินบริจาค หลงัจากหกัก าไรของยอดขายสินค้าทัง้หมด
ได้ถึง 300 ล้านเหรียญสหรัฐจากสาขาของบริษัท AVON ทัว่โลก (Kotler and Lee, 2005)  

3. การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (Corporate social marketing) 
 เป็นรูปแบบกิจกรรมท่ีองค์กรให้การสนับสนุนและรณรงค์เพื่อพัฒนาปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมของคนในสังคม ซึ่งแตกต่างกับรูปแบบกิจกรรมการส่งเสริมการรับรู้ประเด็น
ปัญหาทางสงัคม (Cause promotions) ท่ีมีวตัถปุระสงค์แค่ เพื่อสนบัสนนุการสร้างความ
รับรู้ การระดมเงินกองทนุ และการเป็นอาสาสมคัรเพ่ือสนบัสนนุและช่วยเหลือประเด็นทาง
สงัคม เท่านัน้ แต่รูปแบบกิจกรรมการตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (Corporate social 
marketing) นี ้จะเน้นไปท่ีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของคนในสงัคมเป็นหลกั ซึ่งจะมีความ
เข้มข้นของลักษณะการด าเนินกิจกรรมมากกว่า โดยองค์กรสามารถด าเนินกิจกรรมใน
รูปแบบการตลาดเพื่อสงัคมขององค์กร (Corporate social marketing) ได้ 3 ลกัษณะ คือ 
(1) องค์กรด าเนินการพฒันาและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนในสงัคมด้วยตนเอง เช่น 
บริษัท Philip Morris สง่เสริมให้ผู้ปกครองเปิดใจพดูคยุกบับตุรหลานเก่ียวกบัการใช้ยาสบู 
(2) องค์กรด าเนินงานร่วมกบัหุ้นส่วนทางธุรกิจเพื่อเข้าร่วมกบัหน่วยงานสาธารณะ ในการ
รณรงค์ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของคนในสงัคม เช่น บริษัท Home Depot ร่วมมือกับ
หน่วยงานสาธารณูปโภคส่งเสริมวิธีการอนุรักษ์ทรัพยากรน า้ และ (3) องค์กรด าเนินงาน
ร่วมกบัองค์กรท่ีไม่แสวงผลก าไร เช่น บริษัท Pampers และมลูนิธิ SIDS ท่ีสนบัสนุนให้
ผู้ปกครองอุ้มเดก็ทารกพาดไว้บนไหลเ่วลากลอ่มนอน เป็นต้น  
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 กิจกรรมในรูปแบบการตลาดเพื่อสงัคมขององค์กร (Corporate social marketing) 
มีวตัถุประสงค์เพื่อปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของคนในสงัคม โดยประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กร
สามารถน ามาใช้สื่อสารกบัคนในสงัคม มีดงันี ้(1)  ประเด็นด้านสขุภาพ (Health issues) 
เช่น โรคมะเร็งเต้านม โรคมะเร็งต่อมลูกหมาก โรคมะเร็งผิวหนัง การบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล์เกินขนาด ปัญหาการตัง้ครรภ์ในวยัรุ่น การรับประทานอาหารไมถ่กูสขุลกัษณะ ฯลฯ 
(2) ประเด็นด้านการป้องกนัการบาดเจ็บ (Injury prevention issues) เช่น ความปลอดภยั
ในการจราจรและสญัจร ปัญหาการฆ่าตวัตาย การรับมือกบัเหตฉุกุเฉิน ฯลฯ (3) ประเด็น
ด้านการปกป้องสิ่งแวดล้อม (Environmental issues) เช่น  การอนรัุกษ์ทรัพยากรน า้ การ
ลดการใช้พลงังานไฟฟ้า การแก้ปัญหามลพิษทางอากาศ ฯลฯ และ (4) ประเด็นด้านการมี
สว่นร่วมกบัชมุชน (Community involvement issues) เช่น การเข้าร่วมเป็นอาสาสมคัร
เพ่ือสงัคม การออกไปใช้สทิธ์ิเลือกตัง้ การปกป้องสทิธ์ิของสตัว์ การบริจาคโลหิต ฯลฯ  

โดยองค์กรมักจะพิจารณาใช้รูปแบบกิจกรรมการตลาดเพื่อสังคมขององค์กร 
(Corporate social marketing) นี ้เม่ือ (1) วตัถปุระสงค์หลกัของการด าเนินกิจกรรม สนบัสนนุ
ส่งเสริมวตัถปุระสงค์และเป้าหมายทางการตลาดขององค์กร  (2) เม่ือประเด็นทางสงัคมท่ี
องค์กรต้องการช่วยเหลือและสนบัสนนุนัน้ มีความเป็นไปได้ในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของ
คนในสงัคม (3) เม่ืองบประมาณท่ีใช้ในการด าเนินกิจกรรมนัน้ ได้รับการสนบัสนุนจากฝ่าย
การตลาด และสามารถน ามาบริหารจดัการผสมผสานเข้ากบัการสื่อสารทางการตลาด และ 
(4) เม่ือพฤติกรรมของคนในสงัคมสามารถน ามาเช่ือมโยงกบัสินค้าขององค์กร ผ่านลกัษณะ
ของสนิค้า ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการสง่เสริมการขายขององค์กรได้  

ตวัอย่างองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม โดยใช้รูปแบบ
การตลาดเพื่อสงัคมขององค์กร (Corporate social marketing) นี ้เช่น บริษัทผู้ผลิตเสือ้ชชีูพ 
Mustang Survival ท่ีมีความสนใจในการเพิ่มตลาดเสือ้ชชีูพของกลุม่วยัเด็ก จึงได้ร่วมมือกบั
โรงพยาบาลเด็กในรัฐ Washington และแคมเปญการป้องกันการจมน า้ของศูนย์
อายรุศาสตร์ระดบัภมูิภาค ในการกระตุ้นและปลกูฝังให้ผู้ปกครองเห็นถึงความส าคญัของ
การใส่เสือ้ชูชีพของเด็ก ซึ่งภายในปีแรกของการด าเนินกิจกรรมดงักล่าวนี ้พฤติกรรมการ
ใส่เสือ้ชชีูพของเด็กเร่ิมมีการเปลี่ยนแปลงไปในทางท่ีดีขึน้ คือเด็กเร่ิมหนัมาใส่เสือ้ชชีูพกนั
มากขึน้ และผู้ปกครองเร่ิมหนัมาให้ความส าคญักบัการใส่เสือ้ชชีูพให้กบัลกูๆ เพื่อป้องกนั
อบุตัิเหตกุารจมน า้อีกด้วย (Kotler and Lee, 2005) 
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4. การบริจาคเพื่อการกุศล (Corporate philanthropy) 
เป็นรูปแบบกิจกรรมการสนับสนุนและช่วยเหลือประเด็นทางสงัคมโดยตรง ด้วย

วิธีการบริจาคเงินเพื่อการกุศล หรือการให้บริการขององค์กรแก่สาธารณชน ซึ่งองค์กรส่วน
ใหญ่มกัใช้รูปแบบกิจกรรมดงักลา่วในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผดิชอบตอ่สงัคม
เป็นหลกั แต่การด าเนินกิจกรรมในรูปแบบนี ้องค์กรมกัได้รับแรงกดดนัทัง้จากภายในและ
ภายนอก เก่ียวกบัประเด็นเร่ืองความแปลกใหม่ของกลยทุธ์นี ้และความเหมาะสมของการ
ด าเนินกิจกรรมการบริจาคเพื่อการกศุล (Corporate philanthropy) ในแง่ของความสามารถ
ในการตอบโจทย์วตัถปุระสงค์และเป้าหมายขององค์กร  

ซึง่รูปแบบกิจกรรมการบริจาคเพื่อการกศุล (Corporate philanthropy) นี ้สามารถ
ด าเนินการได้หลายลกัษณะ เช่น (1) องค์กรบริจาคเป็นเงินสด (2) องค์กรเสนอเงินอดุหนนุ
เพื่อช่วยเหลือ (3) องค์กรให้รางวลัในลกัษณะของทุนการศึกษา (4) องค์กรบริจาคเป็น
สิ่งของ (5) องค์กรให้การช่วยเหลือโดยมอบการบริการจากองค์กร (6) องค์กรจัดหา
ผู้ เช่ียวชาญเพื่อให้การช่วยเหลือ (7) องค์กรอนุญาตให้ใช้เคร่ืองมืออปุกรณ์และช่องทาง
การจัดจ าหน่าย เช่น บริษัทผู้ ค้าปลีกรถยนต์จัดเตรียมห้องส าหรับให้บริการด้านการ
ตรวจสอบคณุภาพรถยนต์ก่อนซือ้ และ (8) องค์กรจดัแสดงสินค้าและบริการขององค์กร
เพื่อการเรียนรู้และประโยชน์สาธารณะ เช่น บริษัทผู้ผลิตรถตู้จัดแสดงเคร่ืองยนต์ วสัดุ
อปุกรณ์ประกอบรถยนต์ตา่งๆ ในงานนิทรรศการวิทยาศาสตร์ของโรงเรียน  

โดยองค์กรมกัจะพิจารณาใช้รูปแบบกิจกรรมการบริจาคเพื่อการกศุล (Corporate 
philanthropy) นี ้เม่ือทัง้ชมุชน องค์กร และหน่วยงานต่างๆ ได้รับผลประโยชน์จากการใช้
ทรัพยากรท่ีมีอยู่อย่างเหลือเฟือขององค์กร ในการท าประโยชน์เพื่อสงัคม ซึ่งการด าเนิน
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรในรูปแบบนี ้องค์กรควรพฒันาและ
ออกแบบกลยทุธ์ในการด าเนินกิจกรรมการบริจาคเพื่อการกศุลให้มีความน่าสนใจ เพื่อให้
เกิดผลกระทบสูงสุดต่อประเด็นปัญหาหรือเหตุทางสังคมท่ีองค์กรให้การสนับสนุน
ช่วยเหลือ รวมทัง้ตอ่ตวัขององค์กรเองด้วย  

ตวัอย่างองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม โดยใช้รูปแบบ
การบริจาคเพื่อการกศุล (Corporate philanthropy) นี ้เช่น บริษัท General Motor ท่ีด าเนิน
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมในหลายรูปแบบ และหนึ่งในนัน้ คือรูปแบบ
กิจกรรมการบริจาคเพื่อการกศุล (Corporate philanthropy) โดยบริษัทได้ช่วยเหลือสนบัสนนุ
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ประเด็นทางสงัคมด้านการขบัข่ีอย่างปลอดภยั ผ่านกิจกรรมการบริจาคเงินช่วยเหลือ บริจาค
อปุกรณ์ท่ีนัง่ส าหรับเด็กในรถยนต์ให้แก่ครอบครัวท่ียากไร้ ให้การสนบัสนุนการด าเนินงาน
ของสถานีตรวจสอบความปลอดภยัของท่ีนัง่เด็กในรถยนต์ เป็นต้น (Kotler and Lee, 2005) 

 5. การเป็นอาสาสมัครเพื่อชุมชน (Community volunteering) 
เป็นรูปแบบกิจกรรมท่ีองค์กรให้การสนับสนุนและกระตุ้นให้พนกังานของตนเอง 

รวมถึงหุ้นส่วนร้านค้าปลีก และสมาชิกในสาขาเฟรนไซน์ต่างๆ อุทิศเวลาในการเข้าร่วม
เป็นอาสาสมัครเพื่อสนับสนุนและช่วยเหลือหน่วยงาน มูลนิธิ องค์กรต่างๆในชนบท 
รวมถึงประเด็นทางสงัคมต่างๆ ด้วย โดยกิจกรรมในรูปแบบนี ้องค์กรสามารถด าเนินการ
ได้ 2 ลกัษณะ คือ (1) องค์กรด าเนินการเป็นอาสาสมคัรช่วยเหลือชมุชนด้วยตนเอง เช่น 
พนักงานของบริษัทท่ีมีความเช่ียวชาญด้านเทคโนโลยีสูง ให้บริการสาธิตและฝึกสอน
ทักษะวิธีการใช้คอมพิวเตอร์ให้แก่เยาวชนระดับชัน้มัธยมศึกษาตอนต้น (2) องค์กร
ด าเนินการเป็นอาสาสมคัรช่วยเหลือชุมชนร่วมกบัองค์กรไม่แสวงผลก าไร เช่น พนกังาน
บริษัทสถานีป๊ัมน า้มนัเชลล์ (Shell) ร่วมกบัเจ้าหน้าท่ีพิทกัษ์มหาสมทุร รณรงค์รักษาความ
สะอาดบริเวณรอบชายหาด เป็นต้น ซึง่กิจกรรมการเป็นอาสาสมคัรเพื่อชมุชนนี ้สามารถ
เป็นการด าเนินงานโดยผ่านความเห็นชอบจากองค์กร หรือพนักงานองค์กรอาจเป็น
ผู้ด าเนินการเองก็ได้ โดยมีองค์กรคอยให้การสนับสนุนและช่วยเหลืออยู่เบือ้งหลงั เช่น 
องค์กรช่วยเหลือสนับสนุนในเร่ืองของการลางานไปท ากิจกรรม หรือการออกแบบ
โปรแกรมฐานข้อมลูในการจบัคู่พนกังานอาสาสมคัรขององค์กร กับประเด็นทางสงัคม ใน
การด าเนินกิจกรรมการเป็นอาสาสมคัรเพ่ือชมุชนให้มีความเหมาะสมกนัก็ได้  

โดยองค์กรสามารถสนับสนุนให้พนักงานเข้าร่วมเป็นอาสาสมัครเพื่อชุมชน 
(Community volunteering) ได้หลายวิธี เช่น (1) สนบัสนุนส่งเสริมด้านจริยธรรมผ่านฝ่าย
สื่อสารองค์กร เพื่อปลกูฝังให้พนกังานมีจิตอาสาเพื่อพฒันาชมุชนของตนเองก่อน โดยองค์กร
อาจให้การสนบัสนนุด้านข้อมลูหรือทรัพยากรในการด าเนินกิจกรรม (2) ให้ค าแนะน าเก่ียวกบั
ประเด็นทางสงัคมและองค์กรการกุศลต่างๆ ท่ีพนกังานสามารถให้ความสนใจและเข้าร่วม
เป็นอาสาสมคัรเพื่อช่วยเหลือชมุชนได้ (3) จดัตัง้กลุ่มทีมงานอาสาสมคัรของแต่ละประเด็น
ทางสังคมขึน้ (4) ให้ความช่วยเหลือพนักงานในการหาโอกาสเข้าร่วมกับองค์กรหรือ
หน่วยงานอ่ืนๆ ในการเป็นอาสาสมคัร โดยองค์กรอาจมีการจดัท าโปรแกรมฐานข้อมลูส าหรับ
จบัคู่พนกังานอาสาสมคัรขององค์กร กบัประเด็นทางสงัคม ในการด าเนินกิจกรรม (5) มีค่า
ลว่งเวลาและอนญุาตให้พนกังานลาหยดุงาน 2 - 5 วนัตอ่ปี เพื่อท าหน้าท่ีเป็นอาสาสมคัร
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พฒันาชมุชน (6) ให้เงินรางวลัหรือเงินทนุแก่องค์กรการกศุลท่ีพนกังานขององค์กรอทุิศเวลา
เป็นอาสาสมคัรเพื่อช่วยเหลือมากท่ีสดุ และ (7) ประกาศยกย่องพนกังานองค์กรท่ีอทุิศตนใน
การเป็นอาสาสมคัรเพื่อช่วยเหลือชุมชน ตามเอกสารต่างๆ ขององค์กร เช่น จดหมายข่าว 
เข็มเชิดช ูหรือประกาศในวาระการประชมุตา่งๆ ขององค์กร เป็นต้น  

ทัง้นี ้องค์กรจะด าเนินกิจกรรมในรูปแบบของการเป็นอาสาสมัครเพื่อชุมชน 
(Community volunteering) เม่ือ (1) กิจกรรมเพื่อสงัคมท่ีองค์กรด าเนินการอยู่นีไ้ด้รับ
ประโยชน์จากการเป็นอาสาสมัครเพื่อชุมชนอย่างแท้จริง (2) เม่ือกลุ่มพนักงานมีการ
แสดงออกถึงความสนใจในการช่วยเหลือประเด็นทางสงัคมนัน้ๆ (3) เม่ือชุมชนต้องการ
ความช่วยเหลืออย่างเร่งดว่น (4) เม่ือองค์กรมีเทคโนโลยีท่ีท าให้การจบัคู่พนกังานกบัการ
เป็นอาสาสมคัรเพื่อชมุชนในประเด็นทางสงัคมตา่งๆ เป็นเร่ืองง่าย (5) เม่ือประเด็นปัญหา
ในชุมชนกับการสนับสนุนช่วยเหลือโดยธุรกิจขององค์กรมีความใกล้เคียงกัน อีกทัง้
สามารถสื่อสารให้พนักงานองค์กรเข้าใจถึงความส าคัญของการสนับสนุนช่วยเหลือ
ประเด็นทางสังคมนีไ้ด้ (6) เม่ือองค์กรเล็งเห็นถึงโอกาสในการวิจัยและพัฒนาตลาด / 
สนิค้าใหม่ๆ  ให้กบัองค์กร  

ตัวอย่างองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม โดยใช้
รูปแบบการเป็นอาสาสมคัรเพื่อชมุชน (Community volunteering) เช่นบริษัท McDonald 
ท่ีสนบัสนนุให้พนกังานของตนเองและซพัพลายเออร์ เข้าร่วมเป็นอาสาสมคัรเพื่อช่วยเหลือ
ผู้ประสบภยัจากพายุทอร์นาโด พายุเฮอร์ริเคน ภยัน า้ท่วม แผ่นดินไหว การก่อเหตจุราจล 
เหตกุารณ์ตกึเวิลด์เทรด์ถลม่ และภยัพิบตัิตา่งๆ โดยสนบัสนนุและให้ความช่วยเหลือในเร่ือง
ของอาหารและถงุยงัชีพแก่ผู้ประสบภยั นอกจากนี ้ทางบริษัท McDonald ยงัให้การสนบัสนนุ
ด้านมือ้อาหารแก่พนักงานท่ีเข้าร่วมเป็นอาสาสมัครเพื่อช่วยเหลือผู้ประสบภัยอีกด้วย 
(Kotler and Lee, 2005) 

 6. การด าเนินธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม (Socially responsible business practices) 
เป็นรูปแบบกิจกรรมท่ีองค์กรด าเนินธุรกิจตา่งๆ ของตนเอง โดยตัง้อยูบ่นพืน้ฐานของ

การมีความรับผิดชอบต่อสงัคม เช่น การสนบัสนุนประเด็นทางสงัคม (Support social 
cause) การพฒันาคณุภาพชีวิตความเป็นอยูข่องคนในชมุชนให้ดีขึน้ (Improve community 
well-being) การปกป้องสิง่แวดล้อม (Protect the environment) ซึง่องค์กรสามารถด าเนิน
กิจกรรมในรูปแบบการด าเนินธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสงัคมนี ้(Socially responsible 
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business practices) ได้ 2 ลกัษณะ คือ (1) องค์กรเป็นผู้ ริเร่ิมด าเนินกิจกรรมด้วยตนเอง 
เช่น บริษัท Kraft ผู้ผลิตและจ าหน่ายชีส ตดัสินใจท่ีจะไม่ท าการตลาดกบักลุม่เป้าหมายท่ี
เป็นเด็กในโรงเรียน และ (2) องค์กรเป็นหุ้นส่วนในด าเนินกิจกรรมร่วมกบัองค์กรอ่ืน เช่น 
บริษัท Starbucks ร่วมกบัองค์กรพิทกัษ์ระดบันานาชาติ สนบัสนุนให้ชาวนาช่วยกนัลด
ผลกระทบท่ีเกิดขึน้กบัสิ่งแวดล้อมในท้องถ่ินของตน เป็นต้น  

ส าหรับรูปแบบกิจกรรมการด าเนินธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม (Socially 
responsible business practices) มีหลกัการด าเนินงานดงันี ้(1) ออกแบบอปุกรณ์การ
ด าเนินงานต่างๆ ขององค์กรให้ตรงตามมาตรฐานด้านสิ่งแวดล้อมและความปลอดภยั 
(2) สร้างกระบวนการพฒันา (3) ไม่ผลิตสินค้าท่ีแม้จะไม่ผิดกฎหมาย แต่ก็มีแนวโน้มท่ีจะ
เกิดอนัตราย (4) เลือกด าเนินงานกบัคูค้่าหรือซพัพลายเออร์ท่ีให้ความส าคญักบัการพฒันา
อย่างยัง่ยืน (5) เลือกโรงงานผลิตและบรรจุภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อม (6) เปิดเผยต่อ
สังคม เก่ียวกับวัสดุอุปกรณ์ท่ีใช้ในกระบวนการผลิตสินค้าขององค์กร รวมถึงท่ีมาและ
อันตรายอ่ืนๆ ท่ีอาจเกิดขึน้ (7) สร้างโปรแกรมสนับสนุนคุณภาพชีวิตของพนักงาน เช่น 
จดัเตรียมอปุกรณ์ออกก าลงักายในส านกังานให้แก่พนกังาน เป็นต้น (8) ประเมินผล ติดตาม
ผล และรายงานผลการปฏิบตัิงานทัง้ในแง่บวกและแง่ลบ (9) สร้างแนวทางการด าเนินงาน
ด้านการตลาดท่ีเก่ียวข้องกบัเยาวชนอยา่งมีความรับผิดชอบ ทัง้ในแง่การสือ่สารและชอ่งทาง
การจดัจ าหน่าย (10) เปิดช่องทางเพิ่มขึน้ ส าหรับกลุม่ผู้พิการในสงัคมโดยการใช้เทคโนโลยี 
(11)  ปกป้องข้อมลูสว่นบคุคลของผู้บริโภค และ (12) ท าการตดัสนิใจโดยค านงึถึงผลกระทบ
เชิงเศรษฐกิจท่ีอาจเกิดขึน้กบัชมุชน สงัคม และสิง่แวดล้อม  

โดยองค์กรจะด าเนินกิจกรรมในรูปแบบของการด าเนินธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อ
สงัคม (Socially responsible business practices) นี ้เม่ือ (1) องค์กรได้รับการสนบัสนนุ
ทางการเงิน งบประมาณเพื่อด าเนินธุรกิจท่ีเป็นประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อม จากองค์กร
ภายนอกหรือหน่วยงานท่ีก ากบัดแูล (2)  เม่ือการด าเนินธุรกิจอย่างมีความรับผิดชอบต่อ
สงัคมนี ้สามารถช่วยลดค่าใช้จ่ายขององค์กรและช่วยเหลือประเด็นทางสงัคมได้ในเวลา
เดียวกัน (3) เม่ือการด าเนินธุรกิจในปัจจุบนัขององค์กรเอือ้ประโยชน์ต่อการช่วยเหลือ
ประเด็นทางสงัคมท่ีส าคญัต่างๆ (4) เม่ือองค์กรเล็งเห็นถึงโอกาสในการพฒันาสุขภาพ 
ความปลอดภยั และคณุภาพชีวิตของพนกังานให้ดีขึน้ จากการด าเนินธุรกิจ การลงทนุใน
โครงสร้างพืน้ฐาน และการสื่อสารการศึกษา (5) เม่ือการด าเนินธุรกิจอย่างมีความ
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รับผิดชอบต่อสงัคมนี ้สามารถสร้างความแตกตา่งให้องค์กรจากองค์กรคู่แข่งในตลาดท่ีมี
การแข่งขนัสงูและสินค้าไม่ค่อยมีความแตกต่างกันนกัได้ (6) เม่ือองค์กรมีโอกาสในการ
เพิ่มความแข็งแกร่งของต าแหน่งตราสินค้า (7) เม่ือการด าเนินงานในลกัษณะนี ้ช่วยให้
องค์กรสามารถพฒันาคณุภาพสนิค้าและศกัยภาพในการด าเนินงานได้ รวมทัง้เพิ่มคณุคา่
และจุดต่างจากองค์กรคู่แข่ง และ (8) เม่ือการเปลี่ยนแปลงการด าเนินธุรกิจในลกัษณะนี ้
สามารถสร้างความสมัพนัธ์ท่ีแข็งแกร่งกบัคูค้่าหรือซพัพลายเออร์และผู้จดัจ าหน่ายได้ 

ตัวอย่างองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม โดยใช้
รูปแบบการด าเนินธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสงัคม (Socially responsible business 
practices) เช่น บริษัทผู้ผลิตอปุรณ์คอมพิวเตอร์ Dell ท่ีวางนโยบายด้านการผลิตสินค้าท่ี
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เช่น การยืดอายุการใช้งานของสินค้า การลดใช้พลงังาน การ
หลีกเลี่ยงการใช้วสัดุอุปกรณ์ท่ีเป็นพิษในการย่อยสลายโดยหนัมาใช้วสัดท่ีุย่อยสลายได้
แทน นอกจากนีบ้ริษัทได้เข้าร่วมกับองค์การพิทักษ์สิ่งแวดล้อมของสหรัฐ (U.S. 
Environmental Protection) ในโครงการ ENERGY STAR เพื่อร่วมลดการใช้พลงังานใน
อาคารส านักงานอีกด้วย เพื่อการแสดงตนว่าเป็นองค์กรท่ีด าเนินธุรกิจอย่างมีความ
รับผิดชอบตอ่สงัคม (Kotler and Lee, 2005)  

 ตอ่มา Kotler และ Lee (2009) ได้เพิ่มรูปแบบกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม
ขององค์กรขึน้มาอีก 1 รูปแบบ คือ 7.การพัฒนาและจ าหน่ายสินค้าหรือบริการที่ดีและมีความ
คุ้มค่าให้แก่คนในสังคม (Developing and delivering affordable products and services) 
โดยรูปแบบกิจกรรมนีถื้อได้ว่าเป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรขัน้พืน้ฐานของปี
ระมิดการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร (The bottom of the pyramid) ท่ีกลา่วถึงข้างต้น  

ตวัอย่างองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม โดยใช้รูปแบบการ
พฒันาและจ าหน่ายสินค้าหรือบริการท่ีดีและมีความคุ้มค่าให้แก่คนในสงัคม (Developing and 
delivering affordable products and services) เช่น บริษัท Hindustan Lever จ ากดั 
บริษัทผู้ผลิตสบู่รายใหญ่ของประเทศอินเดีย ที่หนัมาให้ความส าคญักบัการล้างมือด้วยสบู่ ได้
ผลิตสบู่ที่มีคณุสมบตัิช่วยยบัยัง้เชือ้แบคทีเรียซึง่เป็นสาเหตหุนึ่งของโรคอจุจาระร่วงให้แก่คนใน
ประเทศอินเดีย ส่งผลท าให้บริษัทฯ สามารถเพิ่มยอดจ าหน่ายของสบู่ประเภทนีไ้ด้อย่างรวดเร็ว 
ตัง้แตบ่ริษัทฯ เร่ิมต้นท าการสื่อสารการตลาดและประประชาสมัพนัธ์สนิค้าดงักลา่ว เป็นต้น 
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ประเดน็ทางสังคมเพื่อการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 ส าหรับประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรธุรกิจสามารถให้ความส าคญัและเข้าไปมีสว่นเก่ียวข้อง
เพื่อการแสดงตนว่าเป็นองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สงัคมได้นัน้ Kotler และ Lee (2008) กลา่วว่า 
มีประเด็นอยู่มากมายกว่า 50 ประเด็นทางสงัคม ท่ีองค์กรธุรกิจสามารถน ามาใช้ในการด าเนิน
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมได้ โดยได้จดัหมวดหมูป่ระเด็นทางสงัคมไว้ 4 หมวดหมู่ใหญ่  ๆ
ดงันี ้1.ประเด็นด้านสขุภาพ (Health promotion) 2.ประเด็นด้านการป้องกนัการบาดเจ็บ (Injury 
prevention) 3.ประเด็นด้านการปกป้องสิ่งแวดล้อม (Environmental protection) และ 4.ประเด็น
ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน (Community involvement) ซึ่งแต่ละหมวดหมู่ มีรายละเอียดและ
ลกัษณะของประเด็นปัญหาทางสงัคมดงันี ้ 

ในสว่นของประเดน็ด้านสุขภาพ (Health promotion) องค์กรอนามยัโลก หรือ World 
Health Organization (WHO) (2011) กล่าวว่า ค าว่า “สุขภาพ (Health)” นัน้ นอกจากจะ
หมายความถึงการปราศจากโรคภยัไข้เจ็บหรือความอ่อนแอทางด้านร่างกายแล้ว ยงัหมายความ
รวมถึงการท่ีมนุษย์มีร่างกาย จิตใจ และสภาพแวดล้อมทางสงัคมท่ีดีอีกด้วย  โดยตวัอย่างของ
ประเด็นทางสงัคมท่ีเก่ียวข้องกบัปัญหาด้านสขุภาพ ได้แก่ ปัญหาการใช้ยาสบู (Tobacco use) 
ปัญหาการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ในปริมาณมาก (Heavy/binge drinking) ปัญหาโรคอ้วน 
(Obesity) ปัญหาการตัง้ครรภ์ของกลุ่มวัยรุ่น (Teen pregnancy) ปัญหาการติดเชือ้เอดส์ 
(HIV/AIDS) ปัญหาการบริโภคผกัและผลไม้ในปริมาณน้อย (Fruit and vegetable intake) ปัญหา
การมีคอเลสเตอรอลสงู (High cholesterol) ปัญหามะเร็งเต้านม (Breast cancer) มะเร็งต่อม
ลกูหมาก (Prostate cancer)  มะเร็งล าไส้ใหญ่ (Colon cancer) มะเร็งผิวหนงั (Skin cancer) 
ปัญหาการฉีดวัคซีนเพื่อป้องกันโรค (Immunization) ปัญหาสุขภาพในช่องปากและฟัน (Oral 
health) ปัญหาเร่ืองความดนัโลหิต (Blood pressure) ฯลฯ (Kotler and Lee, 2008) 

ตวัอย่างองค์กรธุรกิจของไทยท่ีให้ความส าคญักับประเด็นทางสงัคมด้านสุขภาพ และ
ด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมเพื่อช่วยเหลือดูแล แก้ไขหรือบรรเทาปัญหา
เหลา่นี ้ได้แก่ บริษัท ไทยวาโก้ จ ากดั (มหาชน) หรือ วาโก้ (WACOAL) บริษัทผู้ผลติสนิค้าชดุชัน้ในสตรี 
ท่ีเลง็เห็นถึงความส าคญัของปัญหามะเร็งเต้านม (Breast cancer) ได้จดัตัง้โครงการ “วาโก้โบว์ชมพ ู
สู้มะเร็งเต้านม 2011” ขึน้ เพื่อบอกกลา่วให้ผู้หญิงเห็นถึงความส าคญัและอนัตรายจากโรคมะเร็งเต้า
นม โดยการมอบสทิธ์ิแก่ลกูค้าผู้หญิงท่ีซือ้สินค้าของบริษัท ไทยวาโก้ จ ากดั (มหาชน) ครบ 6,000 บาท 
ตอ่ 1 ใบเสร็จ สามารถเข้ารับการตรวจมะเร็งเต้านมด้วยเคร่ืองตรวจแมมโมแกรมฟรี 1 ครัง้ ซึง่บริษัท 
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ไทยวาโก้ จ ากัด (มหาชน) ได้ร่วมมือกับโรงพยาบาลและศูนย์มะเร็งชัน้น าของประเทศ เช่น 
โรงพยาบาลกรุงเทพ โรงพบาบาลสมิตติเวช สถาบนัมะเร็งแห่งชาติ ศนูย์มะเร็ง ฯลฯ เพื่อมอบรายได้
ส่วนหนึ่งเข้าสมทบกองทนุต้านภยัมะเร็งเต้านมอีกด้วย (บริษัท ไทยวาโก้ จ ากดั (มหาชน), 2554: 
ออนไลน์) หรืออย่างโครงการ “ฟ. ฟัน สวยยิม้ใส” ในอดีตของบริษัท คอลเกต-ปาล์มโอลีฟ 
(ประเทศไทย) จ ากดั ท่ีน าประเด็นด้านสขุภาพในสว่นของปัญหาสขุภาพในช่องปากและฟัน (Oral 
health) มาใช้ในการสื่อสารกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
ส่งเสริมให้เด็กไทยมีสขุภาพปากและฟันท่ีดี ทัง้นี ้บริษัทฯ ได้พิจารณาแล้วว่ากิจกรรมดงักล่าวมี
ความสอดคล้องกับภาพลกัษณ์ของบริษัทด้านการเป็นผู้ผลิตยาสีฟันและแปรงสีฟันอนัดบัหนึ่ง 
ดงันัน้ บริษัทจงึได้ผนวกโครงการ “ฟ. ฟัน สวยยิม้ใส” นี ้เข้าเป็นสว่นหนึง่ในหลกัสตูรวิชาสร้างเสริม
ประสบการณ์ชีวิต ของนกัเรียนชัน้ประถมศกึษาปีท่ี 3 ด้วยการสนบัสนนุอปุกรณ์การเรียนการสอน
ตา่งๆ แก่ทางโรงเรียน เช่น วิดีโอประกอบการสาธิตวิธีการแปรงฟัน โมเดลฟัน คูมื่อการสอน พร้อมกบั
มีนโยบายจ าหน่ายยาสีฟันและแปรงสีฟันในราคาพิเศษให้แก่ทางโรงเรียนอีกด้วย (ฟ.ฟันสวยยิม้ใส 
การตลาดแบบยัง่ยืนของ Colgate, 2544: ออนไลน์) 

 ส าหรับประเด็นด้านการป้องกันการบาดเจ็บ (Injury prevention) พจนานกุรมไทย 
ฉบบัราชบณัฑิตยสถาน (2542: ออนไลน์) ได้ให้ความหมายของค าว่า “บาดเจ็บ” ไว้ว่า เป็นการ
เกิดบาดแผลหรือการถกูท าให้เจ็บปวด ซึง่ Kotler และ Lee (2008) ได้ยกตวัอย่างประเด็นทาง
สงัคมท่ีเก่ียวข้องกับปัญหาท่ีก่อให้เกิดการบาดเจ็บ เช่น ปัญหาการเมาแล้วขบั (Drinking and 
driving) ปัญหาอบุตัิเหตบุนท้องถนน (Other-vehicle crashes) ปัญหาการไม่คาดเข็มขดันิรภยั 
(Seatbelts) ปัญหาการได้รับบาดเจ็บบริเวณศีรษะ (Head injuries) ปัญหาการฆ่าตัวตาย 
(Suicide) ปัญหาการจมน า้ตาย (Drowning) ปัญหาการมีปืนไว้ในครอบครอง (Gun storage) 
ปัญหาการใช้ความรุนแรงในโรงเรียน (School violence) ปัญหาอคัคีภยั (Fires) เป็นต้น  

 ทัง้นี  ้องค์กรธุรกิจหลายแห่งได้ให้ความสนใจและด าเนินกิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสงัคม เพื่อช่วยเหลือ ดแูลแก้ไขหรือบรรเทาปัญหาต่างๆ เหล่านี ้เช่น บริษัท ฮอนด้า 
ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากดั หรือ ฮอนด้า (HONDA) ท่ีให้ความส าคญักับปัญหาอบุตัิเหตบุน
ท้องถนน (Other-vehicle crashes) ได้จดัตัง้โครงการ “Honda Save & Safe” ขึน้ โดยมีวตัถปุระสงค์
เพื่อรณรงค์สง่เสริมให้คนในสงัคมค านึงถึงความปลอดภยัในการใช้รถ ใช้ถนน มีการอบรมหลกัสตูร 
“การขบัข่ีเชิงป้องกันอุบตัิเหตุ” ให้แก่ลกูค้าของบริษัทฮอนด้าและสื่อมวลชน โดยผู้ ท่ีเข้ารับการ
ฝึกอบรมจะได้รับความรู้เก่ียวกับการป้องกันอุบตัิเหตจุากการขบัข่ียานพาหนะ, การคาดการณ์
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สถานการณ์บนท้องถนนล่วงหน้า, การบ ารุงรักษาเคร่ืองยนต์เบือ้งต้น, การขบัข่ีอย่างประหยดั
พลงังาน, หลกัเกณฑ์การขบัข่ีอย่างถกูวิธี, กฎหมายและเคร่ืองหมายจราจรท่ีเก่ียวข้อง (บริษัท ฮอนด้า 
ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากดั, 2554: ออนไลน์) หรืออย่างบริษัท บาคาร์ดี (ประเทศไทย) จ ากดั 
ผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ระดบัพรีเมียม ได้ออกแคมเปญโฆษณา “Whatever Your Reason” 
โดยมีเนือ้หาโฆษณาท่ีเน้นการมีความรับผิดชอบต่อสงัคมจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์
แบบสะเทือนอารมณ์ เพื่อหวงักระตุ้นและเตือนสติผู้บริโภคให้นึกถึงบคุคลอนัเป็นท่ีรักและบริโภค
ดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์อย่างมีความรับผิดชอบ (บาคาร์ดีส่งแคมเปญรณรงค์เมาไม่ขบั ด้วย
โฆษณา “Whatever Your Reason”, 2551: ออนไลน์) หรือแม้กระทัง่บริษัท โรงงานผลิตภณัฑ์
อาหารไทย จ ากัด ผู้ ผลิตและจัดจ าหน่ายบะหม่ีกึ่งส าเร็จรูปตราไวไว ท่ีได้มอบป้ายจราจร เพื่อ
รณรงค์ลดอบุตัิเหตแุละผู้ เสียชีวิตจากการขบัข่ียานพาหนะให้แก่สถานีต ารวจภธูรจอหอ  จงัหวดั
นครราชสีมา (ไวไวสนบัสนนุ...ป้ายหยดุตรวจ เมาไม่ขบั, 2554: ออนไลน์) ทัง้ๆ ท่ีธุรกิจหลกัของ
บริษัท โรงงานผลิตภณัฑ์อาหารไทย จ ากดันัน้ มีความสอดคล้องกบัประเด็นทางสงัคมด้านปัญหา
การเมาแล้วขบั (Drinking and driving) น้อยก็ตาม 

 ในหมวดหมู่ถดัมาคือประเดน็ด้านการปกป้องสิ่งแวดล้อม (Environmental protection) 
โดยการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้าน “สิ่งแวดล้อม” นี ้
Hidayati (2011) กล่าวว่า หมายถึงการท่ีองค์กรให้ความส าคญักบัเร่ืองของการใช้ทรัพยากรและ
พลงังาน รวมถึงผลกระทบท่ีเกิดขึน้กบัสิ่งแวดล้อมจากการด าเนินธุรกิจของตนเอง โดยอาจเป็นการ
ด าเนินงานตามนโยบายด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental policy) ท่ีมีการจดัการและการ
ตรวจสอบขอบข่ายความรับผิดชอบด้านสิ่งแวดล้อมขององค์กร (Audit and environmental 
responsibility management) เป็นต้น ซึง่ตวัอยา่งของประเดน็ทางสงัคมท่ีเก่ียวข้องกบัปัญหาด้าน
สิ่งแวดล้อม ได้แก่ ปัญหาการลดขยะหรือของเสีย (Waste reduction) ปัญหาการตดัไม้ท าลายป่า 
(Forest destruction) ปัญหาการอนรัุกษ์ทรัพยากรน า้ (Water conservation) ปัญหามลพิษทาง
อากาศจากท่อไอเสียของเคร่ืองยนต์และจากแหลง่มลภาวะอ่ืนๆ (Air pollution from automobiles 
and other sources) ปัญหาการอนรัุกษ์ทรัพยากรด้านพลงังาน (Energy conservation) ปัญหา
เหตไุฟไหม้ป่า (Unintentional fires) ฯลฯ (Kotler and Lee, 2008) 

 ส าหรับตัวอย่างองค์กรธุรกิจของไทยท่ีให้ความส าคัญกับประเด็นด้านการปกป้อง
สิ่งแวดล้อมและด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม เพื่อช่วยเหลือ ดแูลแก้ไข หรือ
บรรเทาปัญหาเหล่านี ้เช่น บริษัท ปนูซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) หรือ เอสซีจี (SCG) ท่ีจดัตัง้
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โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” ขึน้ เพื่ออนุรักษ์ทรัพยากรน า้ เน่ืองจากบริษัทได้เล็งเห็นถึง
ความส าคญัของปัญหาการอนรัุกษ์ทรัพยากรน า้ (Water conservation) ดงันัน้ บริษัทจึงได้เร่ิมด าเนิน
โครงการสร้างฝายชะลอน า้ขึน้ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2546 จนครบ 10,000 ฝาย ในเดือนมกราคม ปี พ.ศ. 
2552 ท่ีผา่นมา จากนัน้จงึได้ถวายพิกดัและต าแหน่งของฝายชะลอน า้แก่พระบามสมเด็จพระเจ้าอยูห่วั 
ซึ่งท่ีแรกท่ีมีการสร้างฝายชะลอน า้คือบริเวณรอบโรงงานปนูซิเมนต์ไทยในจงัหวดัล าปาง และต่อมา
บริษัทได้สนบัสนนุให้ชาวบ้านในหมู่บ้านตา่งๆ ของจงัหวดัล าปางและจงัหวดัเชียงใหม่สร้างฝายชะลอ
น า้ในชุมชนของตนเอง จนกระทัง่ปัจจบุนันีบ้ริษัทได้ให้การสนบัสนนุการสร้างฝายชะลอน า้ในจงัหวดั
ต่างๆ อีกมากมาย เช่น เชียงใหม่ กาญจนบุรี ราชบุรี สระบุรี ระยอง ขอนแก่น ฯลฯ (ปนูซิเมนต์ไทย, 
2553) หรืออย่าง บริษัท ลีก้ิจเจริญแสง จ ากดั ผู้ผลิตหลอดไฟประหยดัพลงังาน เลกิเซ่ 
(LEKISE) ท่ีสามารถช่วยประหยดัพลงังานได้ถึง 40 % โดยทางบริษัทได้ร่วมมือกบัการไฟฟ้าฝ่าย
ผลิตในการรณรงค์ลดโลกร้อนด้วยหลอดไฟผอมใหม่ T5 ส่งเสริมให้มีการใช้หลอดฟลอูอเรสเซนต์
ขนาด 28 วตัต์ แทนขนาด 36 วตัต์ ซึง่หากประชาชนผู้ใช้ไฟฟ้าร่วมมือกนัทัง้ประเทศ จะสามารถลด
ปริมาณก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ได้ถึง 5 ล้านตนัตอ่ปี และลดคา่ไฟฟ้าของประเทศได้ถึง 2.5 หม่ืน
ล้านบาทต่อปีอีกด้วย (บริษัท ลี ้กิจเจริญแสง จ ากัด, 2552) จากนโยบายการผลิตดังกล่าวของ
บริษัท ลีกิ้จเจริญแสง จ ากดั ผู้ ผลิตหลอดไฟประหยดัพลงังาน เลกิเซ่ (LEKISE) จะเห็นได้ว่าบริษัท
ให้ความส าคญักบัประเด็นด้านการปกป้องสิ่งแวดล้อม โดยการน าปัญหาการอนรัุกษ์ทรัพยากรด้าน
พลงังาน (Energy conservation) มาใช้ในการด าเนินธุรกิจเพื่อการแสดงตนว่าเป็นองค์กรท่ีมีความ
รับผิดชอบตอ่สงัคม 

 สดุท้ายคือประเด็นด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน (Community involvement) ค าว่า 
“การมีส่วนร่วมกับชุมชน” หมายถึง การด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
องค์กร ท่ีส่งผลกระทบในเชิงบวกต่อชุมชนโดยรวม โดยมีตวัอย่างของปัญหาท่ีเกิดในชุมชน เช่น 
ปัญหาเก่ียวกบัสขุภาพของคนในชมุชน (Community health problem) ปัญหาเร่ืองความยตุิธรรม
ในสงัคม (Social justice) เป็นต้น (Hidayati, 2011) ซึง่ Kotler และ Lee (2008) ได้ยกตวัอย่าง
ประเด็นทางสงัคมท่ีเก่ียวข้องกับปัญหาของชุมชน เช่น ปัญหาด้านการบริจาคอวัยวะ (Organ 
donation) บริจาคโลหิต (Blood donation) ปัญหาด้านการใช้สิทธิลงคะแนนเสียงเลือกตัง้ 
(Voting) ปัญหาด้านการรู้หนงัสือของเด็ก (Literacy) ปัญหาด้านการลกัขโมย (Identity theft) 
ปัญหาด้านการรับอปุถมัภ์สตัว์ (Animal adoption) ฯลฯ 
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 โดยมีตวัอย่างองค์กรธุรกิจท่ีให้ความส าคญักบัประเด็นด้านการมีส่วนร่วมกบัชมุชน และ
ด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมเพื่อช่วยเหลือดแูล แก้ไขหรือบรรเทาปัญหาเหลา่นี ้
เช่น ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน) หรือ เอสซีบี (SCB) ท่ีน าประเด็นปัญหาด้านการรู้
หนงัสือของเด็ก (Literacy) มาใช้ในการสื่อสารกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
องค์กร โดยมอบทุนการศึกษากว่า 350 ทนุให้แก่เด็กนกัเรียน นิสิต นกัศึกษาท่ีมีความสามารถ 
ตัง้ใจเรียน แตข่าดแคลนทนุทรัพย์ ได้ศกึษาเลา่เรียนจนจบระดบัชัน้การศกึษาขัน้สงูสดุตามท่ีผู้ รับทนุ
ตัง้ใจไว้ นอกจากนีธ้นาคารยงัสนบัสนนุสื่อการเรียนรู้ จดัซือ้หนงัสือท่ีมีคณุคา่และมีประโยชน์ให้แก่
โรงเรียนในเครือข่ายเป็นประจ าทุกปีอีกด้วย (ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน), 2553: 
ออนไลน์) หรืออย่าง บริษัท ทรู คอร์ปอเรชัน่ จ ากัด หรือ ทรู (TRUE) ท่ีน าประเด็นปัญหาด้านการ
บริจาคอวยัวะ (Organ donation) มาใช้ในการสื่อสารกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม
ขององค์กร โดยสานต่อโครงการ “Let Them See Love” โดยการรณรงค์ให้ผู้ ท่ีมีดวงตาปกติเข้า
ร่วมสมัผสัโลกของผู้พิการทางสายตา (Experience world of the blind) และร่วมกนับริจาค
ดวงตาและอวยัวะเม่ือเสียชีวิตไปแล้วให้แก่ผู้พิการทางสายตาได้กลบัมามองเห็นอีกครัง้ ซึง่บริษัทฯ 
ได้ร่วมมือกบัศูนย์ดวงตาและศูนย์รับบริจาคอวัยวะ สภากาชาดไทย จัดกิจกรรมดงักล่าวขึน้ท่ี 

True Urban park ชัน้ 3 สยามพารากอน เม่ือวนัท่ี 12 -18 กมุภาพนัธ์ 2552 ท่ีผ่านมา (บริษัท ทรู 
คอร์ปอเรชัน่ จ ากดั (มหาชน), 2552: ออนไลน์) 

โดยประเด็นทัง้ 4 ด้านดงักล่าวข้างต้นนี ้คล้ายกบัท่ี Branco และ Rodrigues (2006) 
กล่าวไว้ว่า การด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรนัน้ มกัจะมีความ
เก่ียวข้องกบัประเด็นทางสงัคมท่ีมีความสลบัซบัซ้อน 5 ประเด็นคือ ประเด็นด้านการปกป้อง
สิ่งแวดล้อม (Environmental protection) ประเดน็ด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์ (Human 
resource management) ประเด็นด้านสุขภาพและความปลอดภัยในสถานที่ท างาน 
(Health and safety at work) ประเดน็ด้านความสัมพันธ์กับชุมชนท้องถิ่น (Relations with 
local community) และประเด็นด้านความสัมพันธ์กับคู่ ค้าและผู้บริโภค (Relations with 
suppliers and consumers) ซึง่ในปัจจุบนั แนวคิดเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ
องค์กรนัน้ เร่ิมเป็นแนวคิดท่ีได้รับการน ามาปฏิบตัิโดยความสมคัรใจขององค์กรธุรกิจมากขึน้ โดย
เป็นการผสมผสานบรูณาการประเด็นปัญหาทางด้านสงัคมและสิ่งแวดล้อมเข้ากบัการด าเนินธรุกิจ
ขององค์กร รวมถึงการมีปฏิสมัพนัธ์กบักลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียขององค์กรอีกด้วย 

นอกจากนี ้Lafferty (2007) ได้กลา่วเพิ่มเติมว่า ยงัมีมลูนิธิ หน่วยงาน และองค์กรไม่แสวง
ผลก าไร ท่ีด าเนินงานเพื่อช่วยเหลือดแูลประเด็นตา่งๆ ทางสงัคมอยูม่ากมาย ซึง่องค์กรธุรกิจสามารถ
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เข้าไปมีส่วนเก่ียวข้อง เพื่อสร้างความสมัพนัธ์หรือผลประโยชน์ร่วมกนัในการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคมได้ เช่น มูลนิธิ หน่วยงาน และองค์กรไม่แสวงผลก าไร ท่ีด าเนินงานในส่วนของประเด็นที่
เกี่ยวข้องกับสุขภาพ (Health causes) ได้แก่ ชมรมโรคมะเร็งแห่งสหรัฐอเมริกา (American Cancer 
Society) สมาคมโรคปอดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Lung Association) เป็นต้น หรือบางแห่ง
ด าเนินงานในส่วนของประเด็นที่ เกี่ ยวข้องกับการปกป้องคุ้มครองสิทธิของสัตว์ (Animal 

protection) เช่น มลูนิธิคุ้มครองสตัว์ป่าโลก (World Wildlife Fund) กลุ่มพิทกัษ์ปลาวาฬ (Saves 
The Whales) องค์กรเพื่อการอนรัุกษ์ธรรมชาติ (Nature Conservancy) และ หน่วยงานส่งเสริม
การสร้างจริยธรรมให้แก่คนในสงัคมเพื่อการอนรัุกษ์สตัว์ (People for the Ethical Treatment of 
Animals) เป็นต้น นอกจากนีย้งัมลูนิธิ หน่วยงาน และองค์กรไม่แสวงผลก าไรท่ีด าเนินงานในส่วน
ของประเด็นที่ เกี่ยวข้องกับการบริการชุมชน (Human service) เช่น สภากาชาดแห่ง
สหรัฐอเมริกา (American Red Cross) หรือบางแห่งอาจด าเนินงานช่วยเหลือดแูลในส่วนของ
ประเด็นที่ เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม (Environmental) เช่น หน่วยพนัธมิตรเพื่อการอนุรักษ์เขต
แนวประการัง (The Coral Reef Alliance) หน่วยงานท่ีดแูลด้านการก าจดัมลพิษทางอากาศ (Clean 
Air Council) เป็นต้น  

ส าหรับมลูนิธิ หน่วยงาน และองค์กรไม่แสวงผลก าไรในประเทศไทย ท่ีด าเนินงานเพื่อช่วยเหลือ
ดูแลประเด็นปัญหาต่างๆ ทางสังคม เช่น มูลนิ ธิหัวใจแห่งประเทศไทยในพระบรมราชูปถัมภ์ 
(http://www.thaiheartfound.org) สภากาชาดไทย (http://www.redcross.or.th/home) ส านักงานกองทุน
สนบัสนนุการสร้างเสริมสขุภาพ (สสส.) (http://www.thaihealth.or.th) มลูนิธิเมาไม่ขบั (http://www.ddd.or.th) 
ท่ีด าเนินงานด้านการช่วยเหลือดแูลประเด็นปัญหาด้านสขุภาพของคนในสงัคม (Health causes) 
หรืออย่างมูลนิธิเพื่อนช้าง (http://www.elephant-soraida.com) มูลนิธิบ้านสงเคราะห์สตัว์พิการ 
(ในความอุปถัมภ์ของหลวงตามหาบวัฯ)(http://www.home4animals.org) มลูนิธิเพื่อการรักษาสนุขัจรจัด 
(http://www.2fsd.org/index.php) ท่ีด าเนินงานด้านการช่วยเหลือดูแลประเด็นปัญหาด้านการปกป้อง
คุ้มครองสิทธิสตัว์ (Animal protection) เป็นต้น ส่วนหน่วยงานบางแห่งท่ีด าเนินงานเก่ียวกับการ
ช่วยเหลือดูแลประเด็นปัญหาด้านการบริการชุมชน (Human service) เช่น มูลนิธิเพื่อนหญิง 
(http://www.friendsofwomen.or.th) มูลนิธิหนังสือเพื่อเด็ก (http://www.thaibby.in.th) มูลนิธิกระจกเงา 
(http://www.mirror.or.th) มูลนิธิชัยพัฒนา (http://www.chaipat.or.th) มูลนิธิปวีณาหงสกุลเพื่อเด็กและ
สตรี (http://www.pavenafoundation.or.th) ฯลฯ และสุดท้ายส าหรับหน่วยงานท่ีดูแลช่วยเหลือเก่ียวกับ
ประเด็นปัญหาด้านสิ่ งแวดล้อม (Environment) ได้แก่  มูลนิ ธิ กองทุนเพื่ อสิ่ งแวดล้อมไทย 

http://www.thaiheartfound.org/
http://www.redcross.or.th/home
http://www.thaihealth.or.th/
http://www.ddd.or.th/
http://www.elephant-soraida.com/
http://www.home4animals.org/
http://www.2fsd.org/index.php
http://www.friendsofwomen.or.th/
http://www.thaibby.in.th/
http://www.mirror.or.th/
http://www.chaipat.or.th/
http://www.pavenafoundation.or.th/
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(http://www.envcorpthai.com) มูลนิ ธิพลังงานเพื่อสิ่ งแวดล้อม (http://efe.or.th/home.php) 
มลูนิธิโลกสีเขียว (http://www.greenworld.or.th) เป็นต้น 

ทัง้นี ้ก่อนท่ีองค์กรธุรกิจจะท าการตดัสินใจเลือกเข้าไปมีส่วนเก่ียวข้องในประเด็นทาง
สงัคมร่วมกับมูลนิธิ หน่วยงาน หรือองค์กรไม่แสวงผลก าไรเหล่านีอ้ย่างประสบความส าเร็จนัน้ 
ปัจจัยส าคัญประการหนึ่งท่ีองค์กรมักใช้เป็นหลักเกณฑ์ในการตัดสินใจ คือเร่ืองของ “ความ
สอดคล้อง” (Fit/Congruence) หรือ การเช่ือมโยงกนัอย่างเป็นเหตเุป็นผลระหว่างตราสินค้าของ
องค์กรหรือสินค้าท่ีองค์กรผลิต กบั ประเด็นทางสงัคมเหล่านัน้ (Logical connection between 
the brand or product and the cause) โดยมองว่าความสอดคล้องระหว่าง 2 ตวัแปรดงักลา่วนี ้
ควรจะเป็นเหตเุป็นผลซึง่กนัและกนั เช่น การท่ีบริษัท AVON ซึง่เป็นบริษัทท่ีด าเนินธุรกิจด้านการผลติ
เคร่ืองส าอางส าหรับผู้หญิง บริจาคเงินเพื่อเป็นทุนสนบัสนุนการวิจยัเก่ียวกบัมะเร็งเต้านม เป็นต้น 
(Lafferty, 2007) โดยรายละเอียดในเร่ืองของความสอดคล้องนี ้ผู้วิจยัจะอธิบายเพิ่มเติมในส่วน
ของแนวคดิเก่ียวกบัความสอดคล้องในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรตอ่ไป  
 
ขัน้ตอนในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

ก่อนการเร่ิมต้นด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมใดๆ องค์กรควรมีการ
พิจารณาตรวจสอบและไตร่ตรองถึงขัน้ตอนตา่งๆ อย่างละเอียดรอบคอบเสียก่อน ดงัท่ี Kotler และ 
Lee (2005) เสนอว่า องค์กรควรมีการพิจารณาตรวจสอบใน 4 ขัน้ตอนต่อไปนี ้เพื่อช่วยในการ
ตดัสินใจว่า องค์กรควรด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมในรูปแบบไหน ลกัษณะ
ไหน และอย่างไร ซึ่งขัน้ตอนดังกล่าวประกอบด้วย (1) ขัน้ตอนการเลือกประเด็นทางสังคม 
(Choosing social issue) (2) ขัน้ตอนการเลือกรูปแบบกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม
ขององค์กร (Selecting an initiative to address the issue) (3) ขัน้ตอนการสร้างและวางแผนการ
แสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร (Developing and implementing program plan) และ 
(4) ขัน้ตอนการประเมินผล (Evaluation) โดยแตล่ะขัน้ตอนมีรายละเอียดปลีกยอ่ยท่ีน่าสนใจดงันี ้

1. ขัน้ตอนการเลือกประเดน็ทางสังคม (Choosing social issue) Kotler และ Lee 
(2005) เสนอวา่ องค์กรควรเลือกสนบัสนนุประเด็นทางสงัคมท่ีมีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกัของ
ตนเองมากกวา่ประเด็นทางสงัคมประเด็นอ่ืน ซึง่ข้อเสนอนีค้ล้ายกบัท่ี Porter และ Kramer (2006) 
ได้กล่าวไว้ว่า เน่ืองจากองค์กรไม่สามารถให้ความช่วยเหลือ สนบัสนุน หรือแก้ไขปัญหาทัง้หมด

http://www.envcorpthai.com/
http://efe.or.th/home.php
http://www.greenworld.or.th/
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ของสงัคมได้ ประกอบกบัองค์กรมีข้อจ ากดัในเร่ืองของงบประมาณท่ีอาจมีไม่มากพอส าหรับการ
ช่วยเหลือทุกประเด็นปัญหาของสงัคม ดงันัน้องค์กรจึงควรเลือกช่วยเหลือประเด็นทางสงัคมท่ีมี
ความคาบเก่ียวกบัการด าเนินธุรกิจของตนเอง โดยมุ่งเน้นให้เกิดประโยชน์ทัง้ต่อสงัคมและธุรกิจ
ขององค์กรควบคูก่นั  

ทัง้นี ้ก่อนการตดัสินใจเลือกประเด็นทางสงัคมส าหรับการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม 
องค์กรควรตัง้ค าถาม เพื่อหาค าตอบว่าองค์กรควรเลือกช่วยเหลือ หรือเก่ียวข้องกับประเด็นทาง
สงัคมประเด็นไหนบ้าง เช่น ประเด็นทางสงัคมนีจ้ะมีสว่นช่วยสนบัสนนุสง่เสริมเป้าหมายทางธุรกิจ
ขององค์กรได้อย่างไร ประเด็นทางสงัคมนีเ้ป็นประเด็นปัญหาท่ีรุนแรงหรือใหญ่โตแคไ่หน มีรัฐบาล
หรือหน่วยงานอื่นเข้าไปให้การช่วยเหลือแล้วหรือยงั องค์กรคู่แข่งเข้าไปมีส่วนเก่ียวข้องและให้การ
ช่วยเหลือประเด็นทางสังคมนีแ้ล้วหรือไม่ แล้วผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรจะมีความคิดเห็น
อย่างไรต่อการเข้าไปมีสว่นเก่ียวข้องในประเด็นทางสงัคมนีข้ององค์กรบ้าง ฯลฯ (Kotler and Lee, 
2005) 

โดยการจดัล าดบัความส าคญัของประเด็นทางสงัคมนัน้ สามารถจดัได้ 3 ลกัษณะ คือ (1) 
ประเด็นทางสงัคมทัว่ไป (General social issue) คือ ประเด็นทางสงัคมท่ีมีความส าคญักับ
สาธารณชนทั่วไป แต่ไม่ได้มีความเก่ียวข้องหรือได้รับผลกระทบจากการด าเนินธุรกิจขององค์กร 
และไมไ่ด้มีอิทธิพลตอ่การแข่งขนัทางธุรกิจขององค์กรในระยะยาว (2) ประเด็นทางสงัคมท่ีเก่ียวข้อง
กบัการด าเนินธุรกิจขององค์กร หรือ ผลกระทบทางสงัคมท่ีเก่ียวข้องกบัห่วงโซทางธุรกิจ อนัเป็นผล
มาจากการด าเนินธุรกิจขององค์กร (Value chain social impacts) (3) ประเด็นทางสงัคมท่ีมาจาก
สิ่งแวดล้อมภายนอกซึ่งได้รับผลกระทบจากการเข้าไปด าเนินธุรกิจขององค์กร หรืออีกนัยหนึ่งคือ
ประเด็นทางสงัคมจากการด าเนินธุรกิจขององค์กร ภายใต้บริบทของการแข่งขนัเชิงมิติด้านสงัคม 
(Social dimensions of competitive context) เป็นต้น (Porter and Kramer, 2006)  

ทัง้นี ้Kotler และ Lee (2005) ได้เสนอแนวทางการเลือกประเด็นทางสงัคมส าหรับการด าเนิน
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรไว้ 6 แนวทาง คือ (1) เลือกให้การสนับสนุน
ประเดน็ทางสังคม 2 - 3 ประเดน็หลักๆ เน่ืองจากท าให้องค์กรสามารถเพิ่มโอกาสในการเช่ือมโยง
ประเด็นทางสงัคมท่ีให้การสนบัสนนุเข้ากบัตวัตนการด าเนินงานขององค์กรได้เป็นอย่างดี โดยเป็น
การช่วยตอกย า้และยกระดบัการวางต าแหน่งตราสินค้าขององค์กรในใจผู้บริโภค รวมถึงสามารถ
น าทรัพยากรหรือความเช่ียวชาญท่ีองค์กรมีอยู่มาใช้ในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสงัคมได้อย่างเหมาะสมและเกิดประโยชน์สูงสดุด้วย นอกจากนีอ้งค์กรยงัสามารถ
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สร้างความสมัพนัธ์อนัดีในระยะยาวกบัหุ้นสว่นท่ีมีความส าคญักบัองค์กรได้ และเกิดเป็นข้อผกูพนั
หรือพนัธะหน้าท่ีต่อกนัในระยะยาว ตวัอย่างเช่น บริษัท AVON ซึง่เป็นบริษัทท่ีด าเนินธุรกิจด้าน
การผลิตเคร่ืองส าอางส าหรับผู้หญิง ให้การสนบัสนุนประเด็นปัญหาเก่ียวกับสขุภาพของผู้หญิง 
เป็นต้น (2) เลือกสนับสนุนประเด็นทางสังคมที่อยู่ในความสนใจของชุมชนที่องค์กรเข้าไป

ด าเนินธุรกิจ เน่ืองจากท าให้องค์กรดมีูคณุค่า น่าไว้วางใจ และน่านบัถือมากขึน้ในสายตาของคนใน
ชุมชนเหล่านัน้ โดยมองว่าองค์กรได้มีส่วนเข้ามามีส่วนช่วยพฒันาชุมชน ท าประโยชน์ และช่วยเหลือ
ชมุชนของพวกเขาให้ดีขึน้ ตวัอย่างเช่น บริษัท Levi Staruss ผู้ผลิตและจดัจ าหน่ายเคร่ืองแตง่กาย
ผ้ายีนส์ เป็นบริษัทแรกๆ ท่ีเข้าไปให้การสนบัสนุนส่งเสริมการประเด็นปัญหาเร่ืองป้องกนัเชือ้เอดส์ 
(HIV/AIDS) ในบริเวณอ่าวซานฟรานซิสโก เป็นต้น (3) เลือกสนับสนุนประเด็นทางสังคมที่ตอบ

โจทย์ทิศทางพันธกิจ ค่านิยม สินค้าและบริการขององค์กร เน่ืองจากการสนบัสนุนช่วยเหลือ
ประเด็นทางสงัคมท่ีมีความเป็นเหตเุป็นผลกนั สามารถสง่ผลให้ผู้บริโภคลดความสงสยัเคลือบแคลงใจ
ในการด าเนินธุรกิจหรือกิจกรรมต่างๆ ขององค์กรลง ประกอบกบันกัลงทุนก็จะสนใจมาร่วมลงทุนกบั
องค์กรมากขึน้ อีกทัง้พนกังานขององค์กรก็จะมีความสนใจและเข้าร่วมการฝึกอบรมเพ่ือเพิ่มความรู้
ความเช่ียวชาญตา่งๆ ในการเป็นอาสาสมคัรช่วยเหลือประเด็นทางสงัคมมากขึน้อีกด้วยตวัอย่างเช่น 
การสนับสนุนส่งเสริมการตรวจสอบความปลอดภัยของท่ีนั่งในห้องโดยสารรถยนต์ของบริษัท 
General Motor ท่ีเป็นบริษัทตวัแทนจ าหน่ายรถยนต์  

(4) เลือกสนับสนุนประเด็นทางสังคมที่เป็นไปในทิศทางเดียวกับเป้าหมายทางธุรกิจ
ขององค์กร ตวัอย่างเช่น บริษัทผู้ผลิตและจดัจ าหน่ายกาแฟ Starbucks ท่ีมีนโยบายด้านการแสดง
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกบัเป้าหมายทางธุรกิจขององค์กร คือ การให้ความ
ช่วยเหลือและสนบัสนนุการเพาะปลกูเมล็ดพนัธุ์กาแฟอย่างเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อม โดย Starbucks 
มองว่าการสนบัสนนุดงักลา่วสามารถรักษาระดบัคณุภาพของกาแฟในร้าน Starbucks และช่วยให้
สามารถรับซือ้เมล็ดพนัธุ์กาแฟท่ีมีคณุภาพดีจากคู่ค้าหรือซพัพลายเออร์ในระยะยาวได้ (5) เลือก
ประเด็นทางสังคมที่อยู่ ในความสนใจของกลุ่มผู้มีส่วนเก่ียวข้องที่ส าคัญกับองค์กร 
ตวัอย่างเช่น บริษัทผู้ผลิตเลนส์แว่นตา LensCrafter ท่ีประสบความส าเร็จจากการรณรงค์สนบัสนนุ
ให้คนร่วมกันบริจาคแว่นตาท่ีไม่ใช้แล้วภายใต้ช่ือกิจกรรม “Gift of Sight” ซึ่งความส าเร็จของ
กิจกรรมนี ้มาจากการสนบัสนนุประเด็นทางสงัคมท่ีม่ีความเก่ียวข้องกบัผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของ
องค์กร ท าให้ทัง้ผู้บริโภคและพนกังานขององค์กรมีความกระตืนรือร้นสนใจท่ีจะเข้าร่วมกิจกรรม
ดงักล่าวนีก้นัเป็นจ านวนมาก เป็นต้น และ (6) เลือกประเด็นทางสังคมที่องค์กรสามารถให้การ
สนับสนุนช่วยเหลือในระยะยาวได้ เน่ืองจากประสิทธิผลของการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม
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ขององค์กรขึน้อยู่กับระยะเวลาท่ีองค์กรเข้ามามีส่วนเก่ียวข้องกับการด าเนินกิจกรรมการแสดง
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมในประเด็นทางสงัคมดงักลา่ว หากองค์กรต้องการประสบความส าเร็จใน
การด าเนินงาน องค์กรควรมีระยะเวลาในการด าเนินงานอย่างต ่า 3 ปีขึน้ไป เน่ืองจากการ
ด าเนินงานนัน้จ าเป็นต้องอาศยัระยะเวลา ทัง้ในแง่ของการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคเก่ียวกบัการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมในประเด็นทางสังคมท่ีองค์กรสนับสนุน การจดจ าได้ การ
เปลี่ยนแปลงทศันคติและพฤติกรรมของคนในสงัคม รวมไปถึงการแก้ไขประเด็นทางสงัคม ท่ีต้อง
อาศยัระยะเวลาในการช่วยเหลือและแก้ไข ทัง้นี ้องค์กรท่ีมีระยะเวลาในการด าเนินกิจกรรมการ
แสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมในประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรให้การสนบัสนนุอย่างตอ่เน่ืองนัน้ จะ
ได้รับการเข้าใจและจดจ าได้จากคนในสงัคมว่า องค์กรให้ความช่วยเหลือสงัคมในเร่ืองนัน้ๆ และ
เม่ือกลา่วถึงองค์กรหรือประเด็นปัญหาทางสงัคมนี ้คนมกัจะนึกถึงและเกิดการเช่ือมโยงองค์กรกบั
ประเด็นทางสงัคมดงักลา่วเข้าด้วยกนั ตวัอย่างเช่น บริษัท The Body Shop ท่ีสนบัสนนุประเด็นทาง
สงัคมด้านการต่อต้านการใช้สตัว์เพื่อการทดลองผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางมาเป็นเวลานานอย่างเน่ือง 
สง่ผลให้แม้จะมีองค์กรหรือบริษัทอ่ืนให้การสนบัสนนุประเด็นปัญหาทางสงัคมประเด็นเดียวกนันี ้บริษัท 
The Body Shop ก็ยงัคงภาพลกัษณ์ท่ีแข็งแกร่งและชดัเจนด้านการต่อต้านการใช้สตัว์เพื่อทดลอง
ผลติภณัฑ์เคร่ืองส าอางเหมือนเดิม เป็นต้น (Kotler and Lee, 2005) 

2. ขัน้ตอนการเลือกรูปแบบกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
(Selecting an initiative to address the issue) ในขัน้ตอนของการเลือกรูปแบบกิจกรรมนัน้ องค์กร
ควรพิจารณาก่อนเสมอว่า รูปแบบกิจกรรมท่ีเลือกมานีจ้ะไม่ส่งผลกระทบในเชิงลบต่อธุรกิจหลกั
ขององค์กร และสามารถท าให้องค์กรมีภาพลกัษณ์ท่ีดีขึน้ในสายตาของคนในสงัคมได้จริง ทัง้นี ้
เพื่อให้บรรลวุตัถปุระสงค์ เป้าหมายทางธุรกิจ และประเด็นทางสงัคมท่ีเก่ียวข้อง  

Kotler และ Lee (2005) ได้เสนอแนวทางในการเลือกใช้รูปแบบกิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรไว้ 6 แนวทาง คือ (1) เลือกรูปแบบกิจกรรมที่ตอบโจทย์

วัตถุประสงค์และเป้าหมายทางธุรกิจขององค์กรได้ดีที่สุด ตวัอย่างเช่น หน่วยงาน Premera 
Blue Cross ท่ีต้องการลดต้นทนุค่าใช้จ่ายเก่ียวกบัการรักษาโรคติดเชือ้ในระบบทางเดินหายใจ
สว่นบนของคนในสงัคม โดยร่วมมือกบัหุ้นส่วนจากหน่วยงานอ่ืนๆ ผ่านรูปแบบกิจกรรมการสง่เสริม
การรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม (Cause promotion) โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อเพิ่มการรับรู้ของ
สาธารณชน ให้เห็นถึงความส าคญัของโทษจากการใช้ยาปฏิชีวนะเกินขนาด ซึง่ทางหน่วยงานได้ใช้
รูปแบบกิจกรรมดังกล่าวนีค้วบคู่กับรูปแบบกิจกรรมการตลาดเพื่อสงัคม (Social marketing 
initiatives) ในการกระตุ้นให้แพทย์ควบคมุการสัง่จ่ายยาปฏิชีวนะให้แก่คนไข้ เป็นต้น (2) เลือก
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รูปแบบกิจกรรมที่ตอบสนองความต้องการของประเด็นทางสังคม ตวัอย่างเช่น บริษัท 
Safeco บริษัทประกนัชีวิตบคุคลและนิติบคุคล ด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม
ร่วมกบัหน่วยงานฝ่ายอคัคีภยัในเมือง Oregon โดยใช้รูปแบบกิจกรรมการตลาดเพื่อสงัคมในการจดั
แคมเปญ (Social marketing campaing) รณรงค์ให้เจ้าของท่ีพกัอาศยัและพนกังานองค์กรเข้าร่วม
ฝึกอบรมวิธีการก่อสร้างเขตแนวป้องกนัการลามของอคัคีภยัในบริเวณรอบเขตท่ีพกัอาศยั และบริษัท
ของตนเอง แทนรูปแบบกิจกรรมการบริจาคเพื่อการกศุล (Philanthropic initiatives) โดยการบริจาค
เงินเพื่อน าไปซือ้อุปกรณ์ป้องกันเหตุอัคคีภัยท่ีบริษัทตัง้ใจไว้ในตอนแรก เน่ืองจากบริษัทได้รับ
ค าแนะน าจากเจ้าหน้าท่ีหน่วยดบัเพลงิวา่ แม้วา่อปุกรณ์ป้องกนัเหตอุคัคีภยั สามารถช่วยดแูลท่ีพกั
อาศยัให้ห่างไกลจากเหตุอคัคีภัยได้ก็จริง แต่เจ้าของท่ีพักอาศยัแต่ละคน ควรมีส่วนร่วมในการ
ป้องกนัเหตอุคัคีภยัและรับผิดชอบดแูลทรัพย์สินของตนเองด้วย  (3) เลือกรูปแบบกิจกรรม

มากกว่า 1 รูปแบบในการสนับสนุนหน่ึงประเดน็ทางสังคม ตวัอย่างเช่น บริษัท Ben & Jerry 
ผู้ผลิตไอศครีม กบัแคมเปญรณรงค์ลดโลกร้อน ท่ีใช้รูปแบบกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมท่ีหลากหลายในการช่วยหลือประเด็นทางสงัคมดงักล่าวนี ้อาทิ รูปแบบกิจกรรมการสง่เสริม
การรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม (Cause promotion) เพื่อเพิ่มการรับรู้ให้แก่สาธารณชนถึงผลเสีย
ของภาวะโลกร้อน และใช้รูปแบบกิจกรรมการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม (Caused-
related marketing) เพื่อหกัเปอร์เซนต์จากยอดขายไอศครีมไปช่วยเหลือองค์กรหรือหน่วยงาน
ต่างๆ ท่ีให้ความช่วยเหลือเร่ืองภาวะโลกร้อนนี ้รวมทัง้ใช้รูปแบบกิจกรรมการตลาดเพื่อสงัคม 
(Social marketing) เพื่อสนบัสนนุให้ผู้บริโภคสง่จดหมายปฏิญาณตนไปยงัรัฐสภาเพื่อให้สญัญาว่า
จะลดการปล่อยก๊าซมลพิษ นอกจากนีบ้ริษัทยังใช้รูปแบบกิจกรรมการบริจาคเพื่อการกุศล 
(Philanthropic) มอบเงินบริจาคให้แก่ผู้ ท่ีประสบปัญหาจากภาวะโลกร้อน และใช้รูปแบบกิจกรรมการ
เป็นอาสาสมคัรเพื่อชมุชน (Community volunteering) เพื่อสง่เสริมให้พนกังานลดการปลอ่ยก๊าชจาก
การใช้รถยนต์ในโครงการ “Park your car for a day” เป็นต้น  

(4) เลือกรูปแบบกิจกรรมที่แสดงให้เห็นอย่างเด่นชัดว่าองค์กรเป็นพันธมิตรกับ
ชุมชน ตวัอย่างเช่น ความสนใจของบริษัท Crest ตอ่ประเด็นปัญหาด้านสขุภาพในช่องปากและ
ฟัน โดยเฉพาะในกลุม่เด็กด้อยโอกาสทางสงัคม โดยบริษัทได้ใช้รูปแบบกิจกรรมการสง่เสริมการรับรู้
ประเด็นปัญหาทางสงัคม (Cause promotion) และการตลาดเพื่อสงัคม (Social marketing) ในการ
ร่วมมือกบัคลบั Boy & Girl ท่ีได้รับการยอมรับจากศลัยแพทย์ทัว่ไปของประเทศสหรัฐอเมริกา ใน
การด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม (5) เลือกรูปแบบกิจกรรมที่องค์กรมี

ความเช่ียวชาญและมีประสบการณ์ ตวัอย่างเช่น บริษัทบตัรเครดิต American Express ท่ีใช้
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รูปแบบกิจกรรมการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสงัคม (Caused-related marketing) ในการ
ช่วยเหลือประเด็นทางสงัคมต่างๆ อยู่เสมอ ท าให้คนในสงัคมเกิดความเช่ือมัน่ในรูปแบบกิจกรรม
ดงักลา่วของบริษัท ว่าบริษัทจะน าเงินบริจาคท่ีได้จากการหกัเปอร์เซนต์ในยอดจ าหน่ายของสินค้า 
ไปชว่ยเหลือประเดน็ทางสงัคมนัน้จริง และ (6) เลือกรูปแบบกิจกรรมที่สามารถน าทรัพยากรที่มี

อยู่ขององค์กรมาใช้ได้อย่างเกิดประโยชน์สูงสุด กลา่วคือ ก่อนการตดัสนิใจเลือกรูปแบบกิจกรรม 
องค์กรควรพิจารณาถึงทรัพยากรท่ีมีอยู่ในปัจจุบันก่อนว่า สามารถน าไปประยุกต์ใช้กับรูปแบบ
กิจกรรมใดได้บ้าง เพื่อเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพของทรัพยากรท่ีมีอยู่ให้เกิดประโยชน์สงูสดุ (Kotler 
and Lee, 2005) 

3. ขัน้ตอนการสร้างและวางแผนการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
(Developing and implementing program plan) หลงัจากท่ีองค์กรเลือกประเด็นทางสงัคมและ
รูปแบบกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว ขัน้ตอนถดัมาคือขัน้ตอนของ
การก าหนดกลยทุธ์ ช่องทางการสื่อสารตา่งๆ และการจดัจ าหน่าย ก าหนดบทบาทหน้าท่ีและขอบเขต
ความรับผิดชอบ ก าหนดตารางการด าเนินงานและงบประมาณท่ีใช้ในการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กร โดยองค์กรสามารถใช้แนวค าถามต่อไปนีใ้นการก าหนดแนวทางกลยทุธ์ต่างๆ ได้ 
เช่น หากเปรียบเทียบกับงบประมาณท่ีองค์กรใช้ในแผนการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมแล้ว 
องค์กรคิดวา่ได้มีสว่นช่วยเหลือประเด็นทางสงัคมดีพอแล้วหรือยงั และเพราะเหตใุดองค์กรจงึต้องเข้า
ไปมีสว่นเก่ียวข้องกบัการระดมเงินทนุเพื่อช่วยเหลือประเด็นทางสงัคมนี ้เป็นต้น  

ทัง้นี ้Kotler และ Lee (2005) ได้เสนอแนวทางในการสร้างและวางแผนการแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสงัคมไว้ว่า องค์กรควรคดัเลือกทีมงานส าหรับการสร้างและวางแผนการด าเนินงานจากบุคคลากร
หลายฝ่ายในองค์กร เพื่อให้สามารถน าทกัษะและความเช่ียวชาญเฉพาะด้านของแตล่ะฝ่ายมาผสมผสาน
และช่วยเหลือซึง่กนัและกนัในการด าเนินงาน รวมทัง้องค์กรผนึกก าลงัร่วมกบักลุม่พนัธมิตรชมุชนในการ
สร้างและวางแผนการด าเนินงานด้วย เพื่อให้เกิดความสมัพนัธ์อนัดีต่อกัน นอกจากนีอ้งค์กรควรก าหนด
วตัถุประสงค์ของแผนการด าเนินงาน เป้าหมายการประเมินผลส าหรับองค์กรและประเด็นทางสงัคมท่ี
ชดัเจน  อีกทัง้ควรมีการวางแผนการสื่อสารในการด าเนินงานด้วย โดยองค์กรสามารถก าหนดและวางแผน
กลยทุธ์เพิ่มเติมในแผนการด าเนินงานนีไ้ด้  สดุท้ายนี ้องค์กรควรกระตุ้นให้ผู้บริหารระดบัสงูเข้ามามีสว่น
ร่วมในแผนการด าเนินงานด้วย เน่ืองจากองค์กรท่ีประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจส่วนใหญ่นัน้ 
มกัเป็นองค์กรท่ีเล็งเห็นถึงความส าคญัในการน าเอาแนวคิดเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ
องค์กร มาผสมผสานบูรณาการเข้ากับหลกัการด าเนินธุรกิจด้านการตลาด พร้อมกับพยายามกระตุ้น
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ปลกูฝังให้ผู้บริหารระดบัสงูเกิดความเช่ือถือในประสิทธิผลของการสื่อสารกิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบตอ่สงัคม และยดึถือปฏิบตัิเป็นนโยบายขององค์กร (Ven, 2008) 

 4. ขัน้ตอนการประเมินผล (Evaluation) Kotler และ Lee (2005) กลา่วว่าการประเมินผล
เป็นสิ่งท่ีองค์กรสมควรด าเนินการภายหลงัจากท่ีได้ด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมแล้ว เน่ืองจากการประเมินผลจะช่วยให้องค์กรสามารถน าผลการประเมินและประสบการณ์ท่ีได้ 
ไปใช้ในการพฒันาปรับปรุงแผนการด าเนินกิจกรรมในครัง้ถดัไป และในขณะเดียวกนัก็สามารถน าผล
การประเมินท่ีได้มาใช้ในการจดัท ารายงานเพื่อน าเสนอตอ่กลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียตามบทบาทหน้าท่ีและ
ข้อพูกผันหรือพันธะหน้าท่ี ท่ีองค์กรมีต่อกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียเหล่านีด้้วย โดยองค์กรควรก าหนด
วตัถปุระสงค์ของการประเมินผลให้ชดัเจนว่า องค์กรจะท าการประเมินผลในครัง้นีเ้พื่ออะไร อีกทัง้ควรมี
การวดัผลและรายงานผลเก่ียวกบัทรัพยากรด้านผลผลติด้วย กลา่วคือ  องค์กรสามารถค านวนจ านวนเงิน
หรือทรัพยากรท่ีองค์กรใช้ในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมในขัน้ตอนนีไ้ด้ เช่น 
ยอดเงินบริจาค จ านวนชั่วโมงของพนักงานองค์กรท่ีใช้ในการช่วยเหลือสงัคม เป็นต้น ซึ่งการ
ประเมินผลในลกัษณะนีจ้ะถกูใช้เพื่อประเมินประสิทธิผลและต้นทุนในการด าเนินงานจริงระหว่าง
ผลลพัธ์ท่ีได้จากการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม (Outcome produced) กบั
ปริมาณผลผลิตท่ีองค์กรท าได้ (Output levels) หรือองค์กรอาจวดัผลและรายงานผลตอ่องค์กรตาม
ผลลพัธ์ท่ีได้จากการประเมินผลตามวตัถปุระสงค์และเป้าหมายของกิจกรรมตามวตัถปุระสงค์ และ
เป้าหมายของแผนการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมก็ได้ เช่น วตัถปุระสงค์และ
เป้าหมายโดยทัว่ไปเก่ียวกบัธุรกิจขององค์กร (General business goals and objectives) อาทิ เพื่อ
ยกระดบัภาพลกัษณ์องค์กร เพิ่มความแข็งแกร่งในด้านการรับรู้ของกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย หรือ
วตัถปุระสงค์และเป้าหมายเก่ียวกบัการตลาด (Marketing goals and objectives) อาทิ เพื่อ
ยกระดบัคณุคา่ตราสินค้า เพิ่มความภกัดีในตราสินค้าของผู้บริโภค เพิ่มยอดขาย ฯลฯ นอกจากนีย้งั
สามารถวดัผลและรายงานผลต่อประเด็นทางสงัคมตามวตัถุประสงค์และเป้าหมายของกิจกรรม 
เช่น ในรูปแบบกิจกรรมการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม (Cause promotion) และ 
การตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคม (Caused-related marketing) องค์กรสามารถวดัผลได้
จากการเปลี่ยนแปลงด้านการรับรู้เก่ียวกับประเด็นทางสงัคม การเปลี่ยนแปลงระดบัความส าคญั
ของประเด็นทางสงัคม จ านวนอาสาสมคัรและจ านวนชัว่โมงในการอทุิศตนเพื่อการด าเนินกิจกรรม
การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม ยอดเงินบริจาคเพื่อช่วยเหลือสงัคมหรือประเด็นทางสงัคม เป็นต้น  
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นอกเหนือจากการประเมินผลแล้ว สิ่งท่ีองค์กรควรด าเนินการคือในเร่ืองของการตรวจสอบ
ติดตามสถานการณ์ต่างๆ เก่ียวกบัประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรเข้าไปมีส่วนเก่ียวข้องในการให้ความ
ช่วยเหลือหรือให้การสนบัสนนุ เช่น จ านวนผู้ ท่ีได้รับเช่ือเอดส์ (HIV) ในปีท่ีผ่านมา เป็นต้น เน่ืองจาก
การท่ีองค์กรเข้าไปมีสว่นเก่ียวข้องและให้การช่วยเหลือหรือสนบัสนนุประเด็นทางสงัคมอย่างตอ่เน่ือง
เป็นระยะเวลานานนัน้ สามารถส่งผลท าให้องค์กรสงัเกตเห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของประเด็นทาง
สงัคมนัน้ๆ อยู่ตลอดเวลา ซึ่งองค์กรสามารถน าการเปลี่ยนแปลงดงักล่าวมาใช้ในการวางแผนการ
ด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมในครัง้ถัดๆ ไปขององค์กรได้ดียิ่งขึน้ สุดท้ายนี ้
เน่ืองจากการประเมินผลนัน้มีค่าใช้จ่าย ดงันัน้องค์กรจึงควรจดัสรรงบประมาณหรือค่าใช้จ่ายในการ
ประเมินผล ให้พอดีและมีความเหมาะสมตามวตัถุประสงค์ของการประเมินผลท่ีองค์กรวางไว้ด้วย 
(Kotler and Lee, 2005)  
 
ประโยชน์ที่ได้รับจากการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 ภายหลงัจากท่ีองค์กรได้ท าการประเมินผลการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมแล้วนัน้ จะ
พบว่าการด าเนินกิจกรรมดังกล่าวสามารถก่อให้เกิดประโยชน์แก่องค์กรในด้านต่างๆ ได้ เช่น 
ภาพลกัษณ์องค์กรท่ีดีขึน้ในสายตาของผู้บริโภค นกัลงทนุ นกัวิเคราะห์การเงิน เพื่อนร่วมงานทางธุรกิจ 
นอกจากนีย้งัมีช่ือขององค์กรปรากฏเป็นเนือ้หาข่าวตามสื่อตา่งๆ หรือแม้กระทัง่ในสถานการณ์ท่ีองค์กร
อาจประสบกับปัญหาและเข้าร่วมกระบวนการสอบสวนในห้องพิจารณาคดีในชัน้ศาลต่างๆ เป็นต้น 
ทัง้นี ้Kotler และ Lee (2005) ได้สรุปและขยายความถึงประโยชน์ท่ีองค์กรจะได้รับจากการด าเนิน
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมไว้ 6 ประการดงันี ้

 1.  ช่วยเพิ่มยอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาด (Increased sales and market share) 
 มีผลส ารวจเปรียบเทียบเก่ียวกบัทศันคติของผู้บริโภคระหว่างปี ค.ศ. 1993 และ 
1994 ของ Cone/Roper ถึงประโยชน์ท่ีองค์กรได้รับจากการมีส่วนเก่ียวข้องในประเด็นทาง
สงัคมและด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมว่า ร้อยละ 78 ของผู้บริโภค
วยักลางคน (Adults) พึงพอใจท่ีจะซือ้สินค้าขององค์กรท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกับประเด็นทาง
สงัคมท่ีพวกเขาสนใจ และกลุม่ตวัอยา่งร้อยละ 64 มีความเช่ือวา่ รูปแบบกิจกรรมการตลาดท่ี
เก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคม (Caused-related marketing) ควรเป็นกิจกรรมมาตรฐานของ
องค์กรในการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม เป็นต้น โดยตวัอย่างกรณีศึกษาขององค์กรท่ี
ประสบความส าเร็จจากการด าเนินกิจกรรมการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม 
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(Caused-related marketing) จนสามารถเพิ่มยอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาดได้ คือ
บริษัท American Express ท่ีจดัแคมเปญ “การบรูณะปฏิสงัขรณ์รูปปัน้เทพีเสรีภาพ” ในปี 
ค.ศ. 1980 โดยมีรูปแบบกิจกรรมคือ ทกุครัง้ท่ีสมาชิกบตัรเครดิตช าระสินค้าหรือบริการผ่าน
บตัรเครดิตของบริษัท American Express หรือสมคัรเป็นสมาชิกใหม่และเปิดใช้บริการบตัร
เครดิต ทางบริษัทจะบริจาคเงินจ านวนหนึง่ให้แก่การบรูณะปฏิสงัขรณ์รูปปัน้เทพีเสรีภาพ ซึง่
ภายหลังการด าเนินกิจกรรมการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม (Caused-related 
marketing) ในครัง้นัน้ บริษัท American Express สามารถรวบรวมเงินบริจาคได้ถึง 1.7 ล้าน
เหรียญสหรัฐ โดยมียอดการใช้จ่ายผ่านบตัรเครดิตของบริษัทเพิ่มขึน้ถึงร้อยละ 27 และมี
สมาชิกใหมท่ี่เปิดใช้บริการบตัรเครดิตเพิ่มขึน้ร้อยละ 10 สง่ผลให้บริษัท American Express 
ประสบความส าเร็จในการเพิ่มยอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาดจากการจัดกิจกรรม
การตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคม (Caused-related marketing) ครัง้นี ้ 

 2. ช่วยเพิ่มความแข็งแกร่งให้กับการวางต าแหน่งตราสินค้า  
(Strengthened brand positioning) 
 ทุกวนันี ้หลายองค์กรพยายามเช่ือมโยงตราสินค้าหรือองค์กรตนเองเข้ากับการ
ช่วยเหลือชมุชนหรือประเด็นทางสงัคมท่ีเก่ียวข้องกนัมากขึน้ เพื่อให้เกิดเป็น “จิตวิญญาณ
ของตราสินค้า (Spirit of the brand)” เฉพาะตวัของแต่ละองค์กร เน่ืองจากผู้บริโภคมี
แนวโน้มท่ีจะให้ความส าคญักับวิสัยทัศน์หรือความเช่ือในการด าเนินธุรกิจขององค์กร
มากกว่าสินค้าหรือบริการท่ีองค์กรผลิตขึน้ ทัง้นีก้ารด าเนินกิจกรรมทางการตลาดท่ีมุ่งเน้น
หรือให้ความส าคญักบัเนือ้หาสาระเพื่อสงัคม (Social content) จะได้รับผลกระทบในเชิง
บวกต่อการตดัสินตราสินค้า (Brand judgments) และความรู้สึก (Feelings) ท่ีดีจาก
ผู้บริโภค มากกวา่กิจกรรมทางการตลาดท่ีไมค่อ่ยมุง่เน้นหรือให้ความส าคญักบัเนือ้หาสาระ
เพื่อสงัคม (Social content) ซึง่เนือ้หาสาระเพื่อสงัคม (Social content) ในท่ีนี ้หมายถึง
การพัฒนาสงัคมให้ดีขึน้อย่างเป็นรูปธรรม ตวัอย่างเช่น การด าเนินกิจกรรมการแสดง
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมของบริษัท Ben & Jerry ท่ีมีการวางต าแหน่งตราสินค้าท่ีชดัเจน 
ว่าบริษัทเป็นผู้ ใจบุญท่ีให้การสนับสนุนและช่วยเหลือเปลี่ยนแปลงสังคมให้ดีขึน้ เช่น 
กิจกรรมการจดัแคมเปญ “กาแฟเพื่อการเปลี่ยนแปลง” ของบริษัท ท่ีรับซือ้เมล็ดกาแฟจาก
ชาวไร่ในราคาสูงเพื่อการพฒันาไร่กาแฟอย่างยัง่ยืน หรือการท่ีกลุ่มร้านค้าในเครือของ
บริษัทงดเว้นการเก็บคา่เฟรนไซน์ (Franchise) กบัองค์กรท่ีไม่แสวงผลก าไร เพื่อสนบัสนนุ
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การจ้างงาน รวมถึงนโยบายสนบัสนุนกลุ่ม World Peace ของบริษัท โดยการโพสต์วิธี
สร้างความสงบสขุให้กบัโลก 50 วิธีบนเว็บไซต์ เป็นต้น  

3.ช่วยยกระดับบทบาทและภาพลักษณ์องค์กร (Enhanced corporate image and clout) 
องค์กรท่ีแสดงตนว่ามีการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมด้วย

ความเต็มใจและเหนือความคาดหมายของคนในสงัคม มกัถูกเพ่งเล็งสงสยัน้อยกว่าและ
ได้รับความไว้วางใจจากรัฐบาลระดบัท้องถ่ินและระดบันานาชาติมากกว่าองค์กรท่ีไม่ได้
ด าเนินกิจกรรมดงักลา่ว ซึง่การท่ีองค์กรมีช่ือเสียงท่ีดีในสายตาของคนในสงัคมนัน้ สามารถ
ส่งผลให้องค์กรมีข้อได้เปรียบเม่ือต้องเผชิญกบัภาวะวิกฤตท่ีไม่คาดฝัน ตวัอย่างเช่น การ
เกิดเหตจุราจลทางตอนใต้ของ Los Angeles ในปี ค.ศ. 1992 ร้าน McDonald กว่า 60 
สาขาในบริเวณดงักล่าวรอดพ้นจากการถูกท าลายในเหตจุราจลครัง้นัน้ โดยผู้บริหารของ
บริษัท McDonald เช่ือว่าเป็นเพราะบริษัทให้การสนับสนุนช่วยเหลือและสร้าง
ความสมัพนัธ์อนัดีกบัคนในชมุชนผ่านโครงการบ้าน Ronal McDonald และมีส่วนร่วมใน
การพฒันาให้โอกาสพนกังานอยูเ่สมอ  

4. ช่วยเพิ่มศักยภาพในการจูงใจ กระตุ้น และรักษาพนักงานขององค์กรไว้ได้ 
(Increased ability to attract, motivate and retain employees)  

จากผลส ารวจของ Cone/Roper พบว่า การมีส่วนร่วมขององค์กรในการด าเนิน
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมสามารถสร้างผลกระทบในเชิงบวกต่อมมุมอง
และการรับรู้ของพนักงานองค์กรในปัจจุบนัและอนาคตได้ (Prospective and current 
employees) รวมไปถึงต่อผู้บริหาร (Executives) และประชาชนทัว่ไป (Citizens) ด้วย ซึ่ง
ผลส ารวจในเดือนมีนาคม ปี ค.ศ. 2000 พบว่า ร้อยละ 38 ของพนกังานท่ีท างานกบัองค์กร
ท่ีมีนโยบายด้านการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม มีความภูมิใจใน
องค์กรของตนเอง มากกวา่พนกังานท่ีท างานกบัองค์กรท่ีไมมี่นโยบายด้านนี ้ซึ่งคล้ายกบัผล
ส ารวจของ Net Impact ท่ีพบว่า กว่าร้อยละ 50 ของนิสิตนกัศกึษาหลกัสตูรบริหารธุรกิจ 
(MBA) มีความคิดท่ีจะท างานกับองค์กรท่ีด าเนินธุรกิจอย่างมีความรับผิดชอบต่อสงัคม 
แม้วา่จะได้เงินเดือนไมม่ากก็ตาม ตวัอย่างเช่น บริษัท Timberland ท่ีมีโครงการให้พนกังาน
ประจ าทกุคนมีสทิธิลาหยดุงาน 40 ชัว่โมงและพนกังานชัว่คราวมีสทิธิลาหยดุงาน 16 ชัว่โมง 
โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อกระตุ้นให้พนักงานเหล่านีอ้อกไปท าความดีโดยการให้บริการแก่
สงัคม (Community service) ซึง่โครงการดงักล่าวเร่ิมต้นด าเนินการมาตัง้แตปี่ ค.ศ. 1992 
ถึง ปี ค.ศ.  2000 โดยมีพนกังานของบริษัท Timberland กว่าร้อยละ 95 เข้าร่วมโครงการนี ้
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สง่ผลให้หน่วยงานภายนอกตา่งๆ หนัมาให้ความสนใจโครงการดงักลา่ว และตอ่มานิตยสาร 
Fortune ก็ได้โหวตให้บริษัท Timberland เป็น 1 ใน 100 บริษัทท่ีควรคา่แก่การร่วมงานด้วย  

5. ช่วยลดต้นทุนในการด าเนินงาน (Decreased operating cost) 
 การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมสามารถช่วยลดต้นทุนในการด าเนินกิจกรรม
และเพิ่มรายรับให้กบัองค์กรได้ในเวลาเดียวกนั ตวัอย่างเช่น บริษัท Cisco System ท่ี
ด าเนินกิจกรรมด้านการอนุรักษ์พลงังาน (Energy conservation initiatives) ภายใต้ช่ือ
โครงการ “Cleaner Air and Millions in Saving” โดยมีวตัถปุระสงค์เพื่อลดต้นทนุคา่ใช้จ่าย
ด้านพลงังานของบริษัทลงประมาณ 4.5 ล้านเหรียญสหรัฐตอ่ปี ซึง่โครงการดงักลา่วส่งผล
ให้บริษัทมีคณุสมบตัิในการได้รับเงินคืน (Rebates) จากผู้ ให้บริการพลงังานระดบัท้องถ่ิน 
(Local energy supplier) จ านวน 5.7 ล้านเหรียญสหรัฐ หรืออย่างบริษัท The Body Shop 
กบัแคมเปญ “ต่อต้านการใช้สตัว์ในการทดลองผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง (Against using 
animals for  cosmetic testing)” โดยเนือ้หาของแคมเปญดงักลา่วได้รับการตีพิมพ์เผยแพร่
ผ่านบทความของ World Business Council for Sustainable Development หรือ 
คณะกรรมการนักธุรกิจโลกเพื่อการพัฒนาอย่างยั่งยืน โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายใดๆ ทัง้สิน้  
เน่ืองจากหน่วยงานดงักล่าวให้ความส าคญักับการพฒันาสงัคมและสิ่งแวดล้อมอยู่แล้ว 
ดงันัน้บริษัท The Body Shop จึงใช้ประโยชน์จากการเผยแพร่ข่าวสารโดยไม่เสียคา่ใช้จ่าย 
(Free publicity) แทนการใช้งบเพื่อซือ้สื่อโฆษณาราคาแพง ท าให้บริษัทสามารถลด
ค่าใช้จ่ายด้านการโฆษณา พร้อมกับเผยแพร่ข่าวสารการด าเนินกิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมของบริษัทได้ในเวลาเดียวกนั  

6. ช่วยเพิ่มความน่าสนใจในสายตาของนักลงทุนและนักวิเคราะห์การเงนิ 
(Increased appeal to investors and financial analysts) 
 การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมช่วยให้องค์กรสามารถดึงดดูความสนใจของ
นกัลงทนุหน้าใหม่ และลดโอกาสเส่ียงในการเผชิญหน้ากบัเหตกุารณ์การบริหารจดัการกบั
ภาวะวิกฤตต่างๆ ได้เป็นอย่างดี ดังเช่นค ากล่าวท่ีพบบ่อยในแวดวงการศึกษาของ
มหาวิทยาลยั Southwestern Louisiana ท่ีกล่าวว่า องค์กรใดท่ีได้รับการรายงานว่าเป็น
องค์กรท่ีไม่ให้ความส าคญักบัการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม มลูค่าหุ้นขององค์กรใน
ตลาดหลกัทรัพย์จะตกลงอย่างน้อยเป็นเวลาถึง 6 เดือน อีกทัง้บทความจากฝ่ายวิชาการ
ของมหาวิทยาลยั DePaul ท่ีศกึษาและจดัอนัดบั 100 บริษัทท่ีมีกิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม พบว่าบริษัทเหล่านีมี้ประวัติทางการเงินดีกว่าบริษัทอ่ืน ดังนัน้จึง
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สามารถคาดการณ์ได้ว่า นกัลงทนุส่วนใหญ่มีความประสงค์ท่ีจะร่วมลงทนุกบัองค์กรธุรกิจ
ท่ีมีการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมมากกว่าองค์กรธุรกิจท่ีไม่มีการ
ด าเนินกิจกรรมในลกัษณะดงักลา่ว   

 
2. แนวคดิเก่ียวกับความสอดคล้องในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  
(Congruence in Corporate Social Responsibility) 

 Ven (2008) มีมมุมองเก่ียวกบัเง่ือนไขหรือปัจจยัท่ีสามารถสนบัสนนุ / สง่เสริมการแสดง
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร (CSR) ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ รวมถึงสง่ผลกระทบในเชิงบวก
ตอ่ทศันคติ และแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคว่า ประกอบไปด้วย 5 ปัจจยัหลกั 
ดงันี ้(1) การมีช่ือเสียงองค์กรท่ีดี (Strong reputation of company) (2) การแสดงความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคมในประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีมีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกัขององค์กร (A high company 
to issue/cause fit) (Becker-Olsen et al., 2006) (3) การท่ีผู้บริโภคมีความเก่ียวข้องโดยสว่นตวักบั
ประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีองค์กรสนบัสนนุ (A Personal tie with the good cause of the CSR 
initiative) (Bhattacharya and Sen, 2004; Becker-Olsen et al., 2006) (4) ผู้บริโภคมีพนัธะ
ผกูพนัท่ีแน่นแฟ้นกบัประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีองค์กรด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่
สงัคม (Consumers have a strong commitment to the good cause of the CSR initiative) 
(Bhattacharya and Sen, 2004) และ (5) องค์กรมีการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมในเชิงรุก 
(Proactive CSR) มากกว่าเชิงรับ (Reactive CSR) กลา่วคือ การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม
ในเชิงรุกนัน้ มกัได้รับทศันคติเชิงบวกจากผู้บริโภคมากกว่า เน่ืองจากผู้บริโภคมองว่าการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสงัคมในเชิงรุก ก่อให้เกิดผลประโยชน์ร่วมกนัทัง้ 2 ฝ่าย คือฝ่ายองค์กรและ
ประเด็น / เหตทุางสงัคมนัน้ๆ (Helping both firm and the cause) มากกว่าการแสดงความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมในเชิงรับ (Reactive CSR) ซึง่ผู้บริโภคมองว่าเป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมเพื่อผลก าไรและผลประโยชน์สว่นตวัขององค์กรเพียงฝ่ายเดียว (Becker-Olsen et al., 2006) 
ซึง่คล้ายกบัท่ี Ellen et al. (2000, cited in Becker-Olsen et al., 2006) กลา่วไว้ว่า ผู้บริโภคจะท า
การประเมินผลการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในเชิงรุก (Proactive) เช่น การ
สนบัสนนุช่วยเหลือประเด็น / เหตทุางสงัคมเก่ียวกบัภยัธรรมชาติ อาทิ น า้ท่วม แผ่นดินไหว ดีกว่า
การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรในเชิงรับ (Reactive) เช่น การสนบัสนุนช่วยเหลือ
ประเด็น / เหตทุางสงัคมในสภาวะปกตทิัว่ไป เป็นต้น 
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 โดย Ven (2008) ได้เสนอตอ่ว่า หากองค์กรต้องการเพิ่มประสิทธิภาพของการแสดงความ
รับผิดชอบตอ่สงัคม องค์กรควรเร่ิมต้นพิจารณาจาก (1) ช่ือเสียงปัจจบุนัของตนเองก่อนว่า องค์กร
มีช่ือเสียงท่ีดีมากน้อยเพียงใด หากองค์กรมีการสัง่สมช่ือเสียงท่ีดีและมัน่คงต่อเน่ืองมาเป็นระยะ
เวลานาน องค์กรสามารถใช้การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมนี ้เพื่อการประชาสมัพนัธ์การตลาด
และเป้าหมายทางธุรกิจตา่งๆ ได้โดยตรง แตถ่ึงกระนัน้ องค์กรควรมีการพิจารณาด้วยว่า เอกลกัษณ์
แท้จริงท่ีตนเองสร้างขึน้นัน้ ถกูรับรู้โดยกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ตรงตามท่ีองค์กรคาดหวงัไว้หรือไม่
เพียงใด เน่ืองจากเอกลกัษณ์องค์กรนัน้ ถือเป็นจุดเร่ิมต้นของภาพลกัษณ์และช่ือเสียงองค์กรใน
อนาคต (2) องค์กรควรพิจารณาเลือกช่วยเหลือ สนับสนุนประเด็น / เหตุทางสงัคมท่ีมีความ
สอดคล้องกบัค่านิยมหลกัหรือศกัยภาพในการด าเนินธุรกิจของตนเอง รวมถึงมีความสอดคล้องกบั
ช่ือเสียงองค์กรด้วย เน่ืองจากมีผลการวิจยัระบไุว้ว่า หากประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีองค์กรสนบัสนนุ
ช่วยเหลือ มีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกั และมีสาเหตหุรือแรงจูงใจในการแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสงัคมมาจากพืน้ฐานด้านการช่วยเหลือสงัคมเป็นหลกั (Socially motivated CSR initiative) 
มากกว่าแรงจงูใจด้านผลก าไรแล้วนัน้ (Profit-motivated CSR initiative) การแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสงัคมดงักล่าวขององค์กร จะได้รับทศันคติเชิงบวกในภาพรวมจากผู้บริโภคมากกว่า (Becker-
Olsen et al., 2006)  

นอกจากนี ้Webb และ Mohr (1998) ยงัได้กลา่วเพิ่มเตมิวา่ องค์กรควรให้ความส าคญักับ
การรับรู้ของสาธารณชนเก่ียวกับสาเหตหุรือแรงจูงใจในการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
องค์กรด้วย โดยองค์กรควรสื่อสารเก่ียวกับการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมและสาเหตุหรือ
แรงจูงใจในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ขององค์กรให้เป็นไปในทิศทางเดียวกนั เพื่อลดความสงสยั
เคลือบแคลงใจของสาธารณชน (Skepticism) ต่อการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร 
เช่น หากองค์กรก าหนดวตัถปุระสงค์ของกิจกรรมการรณรงค์ โดยอยู่บนพืน้ฐานของการช่วยเหลือ
สงัคมเป็นหลกัแล้ว ทกุอายตนะในกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ควรมุ่งเน้น
ไปท่ีการช่วยเหลือสงัคมอย่างแท้จริง ไม่ควรแอบแฝงผลประโยชน์ส่วนตวัขององค์กรเข้าไป เพราะจะ
ท าให้สาธารณชนเกิดความสงสยัเคลือบแคลงใจว่า สดุท้ายแล้ว องค์กรก็คงเห็นแก่ประโยชน์สว่นตวั 
และท าดีเพื่อหวงัผลตอบแทนเป็นส าคญั ฯลฯ ซึ่งเหตุการณ์ในลกัษณะนี ้มกัเกิดขึน้กับการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสงัคมในรูปแบบของการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสงัคม (Cause-related 
marketing) เน่ืองจากเป็นรูปแบบท่ีองค์กรได้รับผลประโยชน์จากการเช่ือมโยงประเด็น / เหตทุาง
สงัคมดงักลา่ว กบัธุรกิจท่ีองค์กรด าเนินงานอยูโ่ดยตรงมากท่ีสดุ  
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จากข้อมลูข้างต้น จะสงัเกตเห็นวา่ ปัจจยัด้าน “ความสอดคล้อง” นัน้ เป็นหนึ่งในปัจจยัส าคญั 
ท่ีสง่ผลท าให้การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ ไม่ว่าจะเป็น
การได้รับทศันคติท่ีดีจากสาธารณชน ตลอดจนมีภาพลกัษณ์องค์กรท่ีดี ฯลฯ ด้วยเหตุนี ้ แนวคิด
เร่ืองความสอดคล้องในการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร จึงเป็นแนวคิดท่ีอธิบายถึง
เป็นล าดับถัดไป ซึ่งประกอบด้วยหัวข้อ ความหมายและความส าคัญของความสอดคล้อง 
ความสอดคล้องในการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ประเภทความสอดคล้อง ข้อดี
ข้อเสียของความสอดคล้อง และประเภทการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการแสดงความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคมขององค์กร โดยแตล่ะหวัข้อมีรายละเอียดดงันี ้ 

 
ความหมายและความส าคัญของความสอดคล้อง 

 โดยทัว่ไปแล้ว ค าว่า “สอดคล้อง” มีความหมายว่า การเห็นพ้องต้องกนั มีลกัษณะเป็นไป
ในทิศทางเดียวกัน ไม่ขัดแย้งซึ่งกันและกัน (พจนานุกรมไทย ฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 2542: 
ออนไลน์) ซึง่มีค าท่ีใช้แทนความหมายในภาษาองักฤษวา่ “Congruence” หรือ “Fit” โดยทัง้ 2 ค านี ้
มีความหมายใกล้เคียงกนัและสามารถน ามาใช้แทนกนัได้ ด้วยเหตนีุ ้เราจึงพบเห็น 2 ค านี ้ในงาน
เขียนหรืองานวิจยัในตา่งประเทศบอ่ยครัง้ เช่น งานวิจยัของ Rifon et al. (2004), Brink et al. 
(2006), Lafferty (2007), Alcañiz, Cáceres และ Pérez (2010), Lee et al. (2011) เป็นต้น    

ในบริบทของการตลาดเพื่อสงัคม (Social marketing context) “ความสอดคล้อง (Fit)” 
หมายถึง การรับรู้ถึงความเช่ือมโยงกันระหว่างประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีองค์กรสนบัสนุน กับ
ประเภทสินค้าท่ีองค์กรผลิต ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ต าแหน่งตราสินค้า และ/หรือกลุม่เป้าหมายทาง
การตลาดขององค์กร โดยความเช่ือมโยงดงักลา่ว (Level of association) สามารถแบง่ออกเป็น 3 ระดบั 
คือ (1) ความเช่ือมโยงระดบัองค์กร (Organizational level) คือ การน าช่ือขององค์กรมาเช่ือมโยงกบั
ประเด็น / เหตทุางสงัคม เพื่อเพิ่มความแข็งแกร่งให้กบัช่ือเสียงขององค์กร (2) ความเช่ือมโยงระดบั
สินค้า (Product line level) คือ การน าบางหมวดหมู่ประเภทของสินค้าท่ีองค์กรผลิต มาเช่ือมโยงกบั
ประเด็น / เหตทุางสงัคม เพื่อเพิ่มความชดัเจนให้แก่คณุลกัษณะและคณุสมบตัิของสินค้าประเภทนัน้ 
เช่น การเช่ือมโยงของบริษัท Purina ท่ีเช่ือมโยงสินค้าประเภทอาหารสนุขั ซึง่เป็น 1 ในหมวดหมู่
ประเภทสินค้าท่ีบริษัทฯ ผลิต กบัประเด็น / เหตทุางสงัคมด้านมนษุยธรรมส าหรับสตัว์ ในสปัดาห์
สตัว์เลีย้งแห่งชาติ และ (3) ความเช่ือมโยงระดบัตราสินค้า (Brand level) คือ การน าตราสินค้า
องค์กรมาเช่ือมโยงกบัประเด็น / เหตทุางสงัคม เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าให้กบัองค์กร เช่น 
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บริษัท Kimberly-Clark’s Huggies ผู้ผลิตผ้าอ้อมเด็ก เช่ือมโยงตราสินค้าของตนเองกบัเครือข่าย
รายการ Children's Miracle เพื่อช่วยเหลือโรงพยาบาลเด็กทัว่ประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นต้น 
(Varadarajan and Menon, 1998)   

 สว่นในบริบทของวรรณกรรมด้านการโฆษณาและการตลาด (In the advertising and 
marketing literature) “ความสอดคล้อง (Congruence)” หมายถึง ตวัชีว้ดัด้านการรับรู้ของ
ผู้บริโภคเก่ียวกบัความคล้ายคลงึในการด าเนินงานตา่งๆ ขององค์กร ซึง่คล้ายกบัท่ี Becker-Olsen 
et al. (2006) ได้ให้ค าจ ากดัความของค าว่า “ความสอดคล้อง” ไว้ว่า เป็นความคล้ายคลึงกัน
ระหว่างพันธกิจขององค์กร กับกิจกรรมเพื่อสังคมขององค์กร ต่อมาในแง่ของการเป็นผู้ สนับสนุน
กิจกรรมขององค์กร (Sponsorship) มีมุมมองเก่ียวกับ “ความสอดคล้อง” ว่า หมายถึง ความ
เก่ียวข้องกนั (Relatedness) ของภาพลกัษณ์หรือสินค้าขององค์กร กบักิจกรรมท่ีองค์กรสนบัสนนุ เช่น 
การท่ีบริษัท Nike ซึ่งเป็นบริษัทผู้ผลิตอปุกรณ์กีฬา และบริษัท Gatorade ซึ่งเป็นบริษัทผู้ผลิต
เคร่ืองดื่มส าหรับผู้ออกก าลงั เป็นผู้สนบัสนนุหลกัในกีฬาฟตุบอลโลก (World cup soccer) เป็นต้น 
(Johar and Pham, 1999)  

 ส าหรับงานวิจัยเก่ียวกับการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม (Caused-related 
marketing) ซึ่งเป็น 1 ใน 6 รูปแบบกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร 
(Corporate Social Responsibility) นัน้ มกัมีการกลา่วถึงค าว่า “ความสอดคล้อง” โดยใช้ค าศพัท์
ในภาษาองักฤษแทนว่า Congruence หรือ Fit (Brainbridge, 2001, cited in Lee et al., 2011) 
ซึ่งมีความหมายเดียวกันคือ การเช่ือมโยงกันอย่างเป็นเหตเุป็นผลระหว่างศกัยภาพในการด าเนิน
ธุรกิจขององค์กร (เช่น คุณลักษณะของประเภทสินค้า พันธกิจ วิสัยทัศน์ในการด าเนินงานของ
องค์กร ฯลฯ) กบัประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีองค์กรให้การสนบัสนนุ โดยมีตวัชีว้ดัความสอดคล้อง 3 
ประการคือ (1) ความสอดคล้องระหวา่งธุรกิจหลกักบัประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรสนบัสนนุ (2) ความ
สมเหตสุมผลระหว่างธุรกิจหลกักบัประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรสนบัสนนุ และ (3) ความเหมาะสม
ระหว่างธุรกิจหลกักบัประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรให้การสนบัสนนุ (Keller and Aaker, 1992; Brink 
et al., 2006)  

 ทัง้นี ้Lafferty (2007) มองว่า “ความสอดคล้อง” หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคถึงระดบั
ความคล้ายคลงึกนั (Similarity) หรือความเข้ากนัได้ (Compatibility) ระหว่างตราสินค้าองค์กรกบั
ประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีองค์กรให้การสนบัสนนุอยู่ในขณะนัน้  ซึง่คล้ายกบัท่ี Alcañiz et al. 
(2010) ได้เสนอมมุมองเก่ียวกบั “ความสอดคล้อง” ไว้ว่า หมายถึง ระดบัการรับรู้ของผู้บริโภคต่อ
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ความคล้ายคลึง (Similarlity) และความตรงกันหรือความเข้ากันได้ของตราสินค้าองค์กร กับ
ประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีองค์กรให้การสนบัสนนุ โดยท่ีความสอดคล้องนัน้ สามารถแบง่ออกเป็น 
2 ประเภท คือ ความสอดคล้องในด้านหน้าท่ี (Functional fit) และ ความสอดคล้องในด้าน
ภาพลกัษณ์ (Image fit)  

นอกจากนี ้ Alcañiz et al. (2010) ยงัได้กล่าวสรุปถึงมิติหรือตวัชีว้ดัความสอดคล้อง
จากงานเขียนของนักวิชาการหลายท่านในอดีต เพื่อมาปรับใช้กับมาตรวดัความสอดคล้องใน
งานวิจยัของตนเอง พบว่าความสอดคล้องนัน้ มีองค์ประกอบทัง้ 6 ด้าน ดงันี ้(1) ความสอดคล้อง 
(Congruence) ระหวา่งประเภทสนิค้า / ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า กบัประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรสนบัสนนุ 
(2) ความเข้ากนัได้ (Compatible) ระหว่างประเภทสินค้า / ภาพลกัษณ์ตราสินค้า กบัประเด็นทางสงัคม
ท่ีองค์กรสนบัสนนุ (3) ความส าคญั (Meaningful) ระหว่างประเภทสินค้า / ภาพลกัษณ์ตราสินค้า กบั
ประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรสนบัสนุน  (4) ความสมบูรณ์ (Complementary) ระหว่างประเภทสินค้า / 
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า กบัประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรสนบัสนนุ (5) ประเภทสนิค้า / ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 
กบัประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรสนบัสนนุเป็นไปในทิศทางเดียวกนั (Goes together) และ (6) ความเป็นเหตุ
เป็นผลซึง่กนัและกนั (Logical)  ระหวา่งประเภทสนิค้า / ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า กบัประเด็นทางสงัคม
ท่ีองค์กรสนบัสนนุ  

 จากความหมายของความสอดคล้องในบริบทต่างๆ ข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ความ
สอดคล้อง (Congruence / Fit) ในการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร หมายถึง การ
เช่ือมโยงกันอย่างเป็นเหตเุป็นผล ระหว่างศกัยภาพในการด าเนินธุรกิจขององค์กร กับประเด็น / 
เหตทุางสงัคมท่ีองค์กรให้การสนบัสนนุ (The congruence between the cause and a company’s 
core competency) 

 ทัง้นี ้Becker-Olsen et al. (2006) ได้กลา่วสรุปเก่ียวกบัความส าคญัของความสอดคล้อง 
โดยอ้างอิงจากงานเขียนของนกัวิชาการหลายท่านว่า ความสอดคล้องเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญั 
เน่ืองจาก (1) เป็นตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อระดับความสัมพันธ์ท่ีผู้ บริโภคมีต่อองค์กร เช่น ความ
สอดคล้องส่งผลให้ผู้บริโภคมีระดบัการประมวลผลเก่ียวกับตัวองค์กร และกิจกรรมเพื่อสงัคมของ
องค์กรเพิ่มขึน้ (2) ความสอดคล้องสามารถส่งผลต่อมุมมองและความคิดเห็นเฉพาะด้านของ
ผู้บริโภคได้ เช่น ความสอดคล้องในระดบัต ่าส่งผลให้ผู้บริโภคมีมมุมองและความคิดต่อองค์กรใน
เชิงลบ เน่ืองจากกบัความไมส่อดคล้องนัน้มีลกัษณะเชิงลบในตวัเองอยูแ่ล้ว และ (3) ความสอดคล้อง
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สามารถสง่ผลตอ่การประเมินผลของผู้บริโภคเก่ียวกบัองค์กร และประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีองค์กรให้
การสนบัสนนุช่วยเหลือ  
 
ความสอดคล้องในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 จากการศกึษางานวิจยัเชิงคณุภาพของ Harley (1996, cited in Menon and Kahn, 2003) 
พบวา่ ผู้บริโภคมีความเช่ือท่ีหนกัแน่นวา่ องค์กรควรให้การสนบัสนนุเฉพาะประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ี
มีความสอดคล้องและมีการเชื่อมโยงกนัอย่างเป็นเหตเุป็นผลกบักิจกรรมการด าเนินธุรกิจของ
องค์กรเท่านัน้ โดยความสอดคล้องดงักล่าว เป็นผลมาจากการเช่ือมโยงตราสินค้าองค์กรกบัการ
บริจาคเพื่อการกศุล ทัง้ 4 ด้าน ดงันี ้ 

1. ด้านมิติของสินค้า (Product dimensions) เช่น ตราสินค้าขององค์กรท่ีผลิตสินค้า
ประเภทสมนุไพรเป็นผู้สนบัสนุนในประเด็น / เหตทุางสงัคมด้านการปกป้องคุ้มครองป่าดงดิบ 
(Protection of rain forests)  

2. ด้านความเก่ียวพนักบัการแบง่กลุม่เป้าหมายเฉพาะกลุม่ (Affinity with specific target 
segments) เช่น นิตยสาร SELF ในตา่งประเทศเป็นผู้สนบัสนนุในประเด็น / เหตทุางสงัคมด้าน
สขุภาพเก่ียวกบัการป้องกนัโรคมะเร็ง เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายหลกัของนิตยสาร SELF เป็นผู้ ท่ีมี
ความสนใจเก่ียวกบัสขุภาพ  

3. ด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์องค์กร ซึ่งเกิดจากการด าเนินธุรกิจท่ีผ่านมาขององค์กร 
กบัความต้องการเฉพาะด้านของสงัคม (Corporate image associations created by the 
brand’s past conduct in a specific social domain) เช่น บริษัท Ben & Jerry และ บริษัท The 
Body Shop มีการจดักิจกรรมและด าเนินธุรกิจโดยให้ความส าคญัและมีความเก่ียวข้องกบัการ
ปกป้องสิง่แวดล้อมซึง่เป็นประเดน็ท่ีคนในสงัคมให้ความสนใจมาโดยตลอด  

4. ด้านความเก่ียวพนัสว่นบคุคลขององค์กรหรือตราสนิค้าตอ่ประเด็น / เหตทุางสงัคมนัน้ๆ 
(Personal involvement of the company or brand in social domain) เช่น บริษัทผู้ผลิตรองเท้า
ตรา Ryka ให้การสนบัสนนุประเด็น / เหตทุางสงัคมด้านการตอ่สู้ เพื่อปกป้องการทารุณกรรมใน
ครอบครัว (Domestic abuse) เน่ืองจากเป็นท่ีทราบกนัของคนส่วนใหญ่ในสงัคมว่า เจ้าของตรา
สินค้า Ryka คณุ Sheri Poe มีประสบการณ์ตรงกบัประเด็น / เหตทุางสงัคมนี ้เพราะเคยตกเป็น
เหยื่อของการถกูท าทารุณกรรมในครอบครัวมาก่อน เป็นต้น      
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 นอกจากนี ้Menon และ Kahn (2003) ยงัได้ศกึษาผลกระทบของความสอดคล้องในการแสดง
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ระหว่างองค์กรกบัประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีองค์กรสนบัสนนุ 
ในรูปแบบของการสง่เสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม (Cause promotions) ซึง่เป็นรูปแบบท่ี
มีวตัถปุระสงค์เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าและบริการขององค์กร เพื่อน าเงินท่ี ได้ไปสนบัสนุน
ช่วยเหลือเหตทุางสงัคม โดยศกึษาเปรียบเทียบกบัการโฆษณาสถาบนั (Advocacy advertising) 
ขององค์กร ซึ่งจากผลการศึกษาพบว่า การรับรู้เก่ียวกับการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
องค์กรนัน้ (Perception of Corporate Social Responsibility) ได้รับผลกระทบมาจากระดบัการ
ประมวลผลของผู้บริโภค (Consumers’ elaboration levels) ท่ีมีต่อกิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมต่างๆ ขององค์กร ซึ่งในกรณีท่ีผู้ บริโภคไม่ต้องใช้ระดับการประมวลผลสูง 
ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ตอ่การสง่เสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม (Cause promotions) ของ
องค์กรดีกวา่การโฆษณาสถาบนั (Advocacy advertising)  

ทัง้นี ้ในแง่ของความสอดคล้องระหว่างองค์กรกับประเด็น / เหตุทางสงัคมท่ีองค์กร
สนบัสนนุ ในรูปแบบของการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม (Cause promotions) นัน้ 
พบว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มความช่ืนชอบต่อองค์กรท่ีมีการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมท่ีให้การ
สนบัสนนุประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีมีความสอดคล้องกบัธุรกิจขององค์กรในระดบัสงู โดยผู้บริโภค
จะมีลกัษณะการประมวลผลกิจกรรมการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคมดงักล่าวของ
องค์กรอย่างง่าย นอกจากนีย้ังพบว่า ในกรณีท่ีผู้บริโภคมุ่งเน้นความส าคญัไปท่ีตราสินค้าของ
องค์กรผู้สนบัสนนุเป็นหลกั (Sponsor brand) ความสอดคล้องระหว่างองค์กรกบัประเด็น / เหตุ
ทางสงัคมในระดบัสงู จะสามารถสง่ผลตอ่การเพิ่มระดบัความนิยมในการแสดงความรับผิดชอบตอ่
สงัคมขององค์กรได้ ซึง่จะตรงกนัข้ามกบักรณีท่ีผู้บริโภคมุ่งเน้นความส าคญัไปท่ีประเด็น / เหตทุาง
สงัคมท่ีองค์กรให้การสนบัสนนุ (Social issue) ท่ีความสอดคล้องระหว่างองค์กรกบัประเด็น / เหตุ
ทางสังคมในระดับต ่านัน้ จะสามารถส่งผลต่อการเพิ่มระดับความนิยมในการแสดงความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรได้ดีกวา่ (Menon and Kahn, 2003) 

 ต่อมา Rifon et al. (2004) ได้ศกึษาเก่ียวกบัผลกระทบของความสอดคล้องในการเป็น
ผู้สนบัสนนุกิจกรรมเพ่ือการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร โดยพบว่า ปัจจยัด้านความ
สอดคล้องระหว่างองค์กรและประเด็น / เหตทุางสงัคมในระดบัสงู (Congruence) กบัแรงจงูใจใน
การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรท่ีมาจากการด าเนินงานเพื่อผลประโยชน์ส่วนรวม 
(Altruism) นัน้ สามารถลดความสงสยัเคลือบแคลงใจของผู้บริโภคลงได้ อีกทัง้ยงัสามารถสง่ผลท าให้
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ผู้บริโภคมีการรับรู้ท่ีดี มีทัศนคติในเชิงบวก และให้ความเช่ือถือต่อการเป็นผู้ สนับสนุนกิจกรรม 
(Sponsor) ได้ดีกว่าการเป็นผู้สนบัสนนุกิจกรรมในประเด็น / เหตทุางสงัคม ท่ีไม่มีความสอดคล้อง
กบัการด าเนินงานขององค์กร (Incongruence) ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความสงสยัเคลือบแคลงใจ 
และเกิดพฤติกรรมการเสาะหาสาเหตหุรือแรงจงูใจในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร
ได้ โดยผู้บริโภคจะมองว่าการสนบัสนุนกิจกรรมดงักล่าว มีสาเหตมุาจากการตอบสนองประโยชน์
ส่วนตวัขององค์กร ส่งผลท าให้การรับรู้ ทศันคติ และความไว้วางใจของผู้บริโภคต่อการด าเนินงาน
ขององค์กรลดลงได้  

ดังนัน้ หากองค์กรต้องการพัฒนาปรับปรุงภาพลักษณ์ของตนเอง องค์กรควรให้การ
สนบัสนนุประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีมีความสอดคล้องกบัการด าเนินธุรกิจของตนเอง นอกจากนี ้
หากองค์กรเป็นท่ีรู้จักคุ้นเคย มีช่ือเสียงในทางท่ีดี และเป็นท่ีช่ืนชอบของสงัคม องค์กรสามารถ
สนับสนุนประเด็น / เหตุทางสงัคมท่ีไม่มีความสอดคล้องกับการด าเนินธุรกิจขององค์กรได้ 
เน่ืองจากความไมส่อดคล้องดงักลา่วจะไม่สง่ผลกระทบใดๆ ในเชิงลบตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร (Rifon 
et al., 2004)   

 ทัง้นี ้Brink et al. (2006) ได้สรุปแนวทางส าหรับการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ
องค์กรอย่างมีประสิทธิภาพไว้ว่า หากองค์กรต้องการสร้างความพึงพอใจให้กบัลกูค้าและผู้ ถือหุ้น 
องค์กรควรด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยเฉพาะในรูปแบบของการตลาดท่ี
เก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคม (Caused-related marketing) ให้มีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกัและ
สนิค้าท่ีองค์กรผลิตขึน้ โดยเฉพาะสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า นอกจากนี ้องค์กรควร
กระตุ้นให้ฝ่ายบริหารระดบัสงูเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมดงักล่าวด้วย อีกทัง้ องค์กรควรเลือกใช้
ทรัพยากรส าหรับการด าเนินกิจกรรมในปริมาณท่ีเหมาะสม และด าเนินกิจกรรมนัน้ในระยะยาว 
(Long-running) 

 แนวทางดงักล่าวข้างต้น คล้ายกบัท่ี Alcañiz et al. (2010) เสนอว่า เพื่อเป็นการสร้าง
ความเช่ือมัน่และลดความสงสยัเคลือบแคลงใจของผู้บริโภคตอ่การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์องค์กรกบั
ภาพลกัษณ์ของประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีองค์กรให้การสนบัสนุน ประกอบกบัความต้องการให้
ผู้บริโภคมีการรับรู้เก่ียวกบัสาเหตหุรือแรงจงูใจในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรว่า 
มาจากการค านึงถึงผลประโยชน์ส่วนรวม (Altruistic) เป็นหลกันัน้ องค์กรควรให้ความส าคญักับ
การด าเนินงานเก่ียวกับเหตุทางสงัคม (Social cause) นัน้ในระยะยาว หรืออาจเพิ่มจ านวน
ยอดเงินบริจาคให้แก่องค์กรไม่แสวงผลก าไร / มลูนิธิ เป็นต้น 
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ทัง้นี ้ยุทธิพงศ์ จิว และ นิสา ดิษฐเจริญ (2554) ได้กล่าวโดยสรุปว่า หากองค์กรต้องการ
เสริมภาพลักษณ์ในเชิงบวกและเป็นองค์กรท่ีมีคุณค่าในสายตาของสาธารณชน องค์กรควรมี
ระยะเวลาในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมอย่างต่อเน่ือง และหลอมรวม
กิจกรรมดงักลา่วให้กลายเป็นหนึง่เดียวกบักลยทุธ์การด าเนินธุรกิจขององค์กร  

 
ประเภทความสอดคล้องในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 Lafferty et al. (2004) ได้ศกึษาผลกระทบของความสอดคล้องในการจบัคู่ตราสินค้ากบั
ประเด็น / เหตทุางสงัคม พบว่า ความสอดคล้องในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร
นัน้ สามารถแบง่ออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ (1) ความสอดคล้องของตราสินค้า (Brand-name 
fit) และ (2) ความสอดคล้องของประเภทสินค้า (Product-category fit) ซึ่งแต่ละประเภทมี
รายละเอียดดงันี ้

 1. ความสอดคล้องของตราสินค้า (Brand-name fit) 
หมายถึง ความเป็นเหตเุป็นผลกนัในการจบัคูต่ราสินค้ากบัประเด็น / เหตทุางสงัคม

ท่ีองค์กรเจ้าของตราสินค้านัน้ เข้าไปให้การสนบัสนนุช่วยเหลือ ทัง้นี ้ในกรณีท่ีภาพลกัษณ์ของ
ประเด็น / เหตทุางสงัคม กบัตราสินค้าขององค์กร ไม่มีความสอดคล้องหรือเหมาะสมกนั อย่าง
บริษัทผู้ผลติน า้มนักบัการสนบัสนนุประเด็น / เหตทุางสงัคมด้านการอนรัุกษ์สตัว์ป่า อาจท าให้
ผู้บริโภคอาจเกิดความสงสยัเคลือบแคลงใจต่อการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร
ได้ ตลอดจนน ามาซึ่งพฤติกรรมการเสาะหาสาเหตหุรือเบือ้งหลงัในการแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรในภายหลังได้ ทัง้นี ้ผู้ บริโภคมักมีพฤติกรรมการประเมินผลต่อความ
สอดคล้องดังกล่าว ตามทฤษฎีความสอดคล้องในการรักษาและสร้างความต่อเน่ืองของ
องค์ประกอบต่างๆ ด้านการเรียนรู้อยู่เสมอ และเม่ือเกิดความไม่สอดคล้องหรือความไม่
เหมาะสมขึน้ ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะแก้ไขปัญหาเหล่านัน้ โดยการปรับเปลี่ยนทัศนคติของ
ตนเองท่ีมีตอ่ตราสนิค้าหรือประเด็น / เหตทุางสงัคม อยา่งไรก็ตาม การท่ีตราสนิค้ากบัประเด็น / 
เหตุทางสังคมท่ีองค์กรเจ้าของตราสินค้าให้การสนับสนุนช่วยเหลือ มีความสอดคล้อง
เหมาะสมและเป็นไปในทิศทางเดียวกันอย่างต่อเน่ืองนัน้ ผู้ บริโภคจะประเมินผลและมี
ทศันคติในเชิงบวกมากกวา่  

เช่น บริษัท AVON ผู้ผลิตและจ าหน่ายผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้หญิง ให้
การสนับสนุนประเด็น / เหตุทางสังคมด้านปัญหาสุขภาพ โดยร่วมมือกับกองทุนวิจัย
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โรคมะเร็งเต้านมของ Susan G. Komen เน่ืองจากมองว่า ผู้หญิงสว่นใหญ่มีโอกาสเสี่ยงในการเป็น
โรคมะเร็งเต้านมสูง ประกอบกับบริษัทของตนเองนัน้ด าเนินธุรกิจซึ่งมีความเก่ียวข้องกับ
ผู้หญิงอยู่แล้ว จึงได้จับคู่ประเด็น / เหตุทางสงัคมด้านโรคมะเร็งเต้านม ซึ่งมีความ
สอดคล้องเหมาะสมและเป็นไปในทิศทางเดียวอย่างต่อเน่ืองกบัตราสินค้าและธุรกิจหลกั
ขององค์กร เป็นต้น (Lafferty et al., 2004)    

 2. ความสอดคล้องของประเภทสินค้า (Product-category fit) 
หมายถึง ความเป็นเหตุเป็นผลกันในการจับคู่ประเภทสินค้าท่ีองค์กรผลิตกับ

ประเด็น / เหตทุางสงัคมที่องค์กรมองว่ามีความเหมาะสมและเป็นไปในทิศทางเดียวกับ
ประเภทสินค้าท่ีองค์กรผลิตขึน้ เช่น อาหารเช้าท่ีมีส่วนผสมของใยอาหาร (Fiber cereal) 
ซึ่งมีผลการวิจยัทางการแพทย์ระบุว่ามีสารช่วยป้องกันการเกิดโรคมะเร็งได้  มาจบัคู่กับ
ประเด็น / เหตุทางสงัคมด้านปัญหาสุขภาพ เก่ียวกับโรคมะเร็ง เป็นต้น ทัง้นี ้การจับคู่
ประเภทสินค้าท่ีองค์กรผลิต กับประเด็น / เหตทุางสงัคม อย่างไม่มีความสอดคล้องหรือ
เหมาะสมกันนัน้ อาจเป็นเหตทุ าให้ผู้บริโภคเกิดการเช่ือมโยงประเภทสินค้าและประเด็น / 
เหตุทางสังคมนัน้ในเชิงลบได้ อาทิ การเช่ือมโยงสินค้าประเภทน า้มันกับการวิจัยด้าน
โรคมะเร็ง เป็นต้น อย่างไรก็ตาม จากผลการวิจยัของ Lafferty et al. (2004) พบว่า ความ
สอดคล้องของประเภทสนิค้านีก้ลบัไมใ่ช่ตวัแปรส าคญัตอ่ความสอดคล้องในการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรได้เท่ากบัความสอดคล้องของตราสินค้า (Brand-name fit) 
ดงักล่าวข้างต้น กล่าวคือ ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะประเมินผลการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กรท่ีมีความสอดคล้องระหว่างตราสินค้ากบัประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีองค์กร
เข้าไปสนบัสนุนช่วยเหลือในเชิงบวก มากกว่าปัจจยัด้านความสอดคล้องระหว่างประเภท
สนิค้า กบัประเด็น / เหตทุางสงัคม  

 สว่น  Alcañiz et al.  (2010) ได้ท าการศกึษาความสอดคล้องระหว่างตราสินค้ากบัประเด็น 
/ เหตทุางสงัคม เก่ียวกับอิทธิพลความน่าเช่ือถือขององค์กรต่อภาพลกัษณ์ด้านการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสงัคม พบว่า ความสอดคล้องระหว่างตราสินค้ากบัประเด็น / เหตทุางสงัคมดงักล่าว 
สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ (1) ความสอดคล้องในด้านหน้าท่ี (Functional fit) และ (2) 
ความสอดคล้องในด้านภาพลกัษณ์ (Image fit) ซึง่แตล่ะประเภทมีรายละเอียดดงันี ้
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1. ความสอดคล้องในด้านหน้าที่ (Functional fit)  
หมายถึง การท่ีคุณลักษณะ (Attrubutes) และ หน้าท่ีการใช้งาน (Functions) 

ของประเภทสินค้าท่ีองค์กรผลิต มีความเหมาะสมกันอย่างเป็นเหตเุป็นผลกับประเด็น / 
เหตุทางสังคมท่ีองค์กรให้การสนับสนุน เช่น การท่ีองค์กรผู้ ผลิตเคร่ืองส าอางให้การ
สนบัสนนุประเด็น / เหตทุางสงัคมด้านการต่อต้านการเปลี่ยนแปลงของสภาพอากาศนัน้ 
มีความสอดคล้องกนัในด้านหน้าท่ีหรือไม่ เป็นต้น ซึ่งความสอดคล้องประเภทนี ้Alcañiz 
et al. (2010) พบว่ามีอิทธิพลตอ่การรับรู้ภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคด้านความเช่ียวชาญของ
องค์กร (Company expertise) ในการสนบัสนนุช่วยเหลือประเด็น / เหตทุางสงัคมดงักลา่ว
ในกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมนัน้ๆ ขององค์กร 

 2. ความสอดคล้องในด้านภาพลักษณ์ (Image fit) 
หมายถึง การที่ภาพลกัษณ์ขององค์กร (Brand association) กบัภาพลกัษณ์

ขององค์กรไม่แสวงผลก าไรหรือมลูนิธิ (Image of Non-profit organization) ท่ีองค์กรให้
การสนับสนุนช่วยเหลือนัน้ มีความคล้ายคลึงกันและสามารถเข้ากันได้เป็นอย่างดี เช่น 
ภาพลกัษณ์ของบริษัท The Body Shop ซึง่เป็นบริษัทท่ีด าเนินธุรกิจโดยให้ความส าคญั
กบัสิ่งแวดล้อม ให้การสนบัสนุนองค์กรไม่แสวงผลก าไรอย่าง Greenpeace ท่ีดแูลและ
ด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อม เป็นต้น ซึง่ความสอดคล้องประเภทนี ้สามารถส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลกัษณ์ด้านความน่าเช่ือถือขององค์กร (Company trustworthiness) ท่ีให้การสนบัสนนุ
ประเด็น / เหตทุางสงัคมนัน้ได้ (Alcañiz et al., 2010)  

ทัง้นี ้จากผลการวิจยัของ Alcañiz et al. (2010) ระบวุ่า ปัจจยัด้านความน่าเช่ือถือของ
องค์กร (Company trustworthiness) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจหรือการประเมินผลของผู้บริโภค
เก่ียวกบัการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร (Judgments about Corporate Social 
Responsibility) ได้ดีกว่าปัจจยัด้านความเช่ียวชาญขององค์กร (Company expertise) ดงันัน้ 
เพื่อให้การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรเกิดประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ รวมทัง้สง่ผลดีตอ่
องค์กรและประเด็น / เหตทุางสงัคม องค์กรควรพิจารณาถึงภาพลกัษณ์หรือสถานปัจจุบนัของ
ตนเองซึ่งหากองค์กรมีภาพลกัษณ์ท่ีไม่ค่อยดี ผู้บริโภคไม่ค่อยให้ความเช่ือถือ เช่น ผู้บริโภคอาจมี
ความสงสยัเคลือบแคลงใจต่อความซื่อสตัย์ในการด าเนินงานขององค์กร หรือองค์กรเคยประสบ
ความล้มเหลวกับการสื่อสารในภาวะวิกฤต ฯลฯ หากเป็นในกรณีนี ้องค์กรควรให้การสนับสนุน
ประเด็น / เหตุทางสงัคม หรือ องค์กรไม่แสวงผลก าไร / มูลนิธิท่ีมีความสอดคล้องในด้าน
ภาพลักษณ์กับองค์กรเป็นหลัก เพื่อช่วยยกระดับภาพลักษณ์องค์กรให้ดีขึน้ แต่หากองค์กรมี
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ประสบการณ์ในการด าเนินธุรกิจท่ีน้อยหรือยงัไม่ค่อยมีความเช่ียวชาญท่ีเด่นชดันกั องค์กรควร
เลือกสนบัสนนุประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีมีความสอดคล้องกบัทกัษะความสามารถในการด าเนิน
ธุรกิจของตนเองเป็นหลกั (Functional fit) เพื่อให้สงัคมเกิดการรับรู้ถึงศกัยภาพหรือทักษะ
ความสามารถท่ีองค์กรมี และเกิดการเช่ือมโยงคณุลกัษณะ หน้าท่ีของสินค้า / บริการท่ีองค์กรผลิต
กบัประเด็น / เหตทุางสงัคมนัน้ๆ ตอ่ไป 

 
ข้อดีข้อเสียของความสอดคล้องในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

 Zdravkovic, Magnusson และ Stanley (2010) กลา่วถึงข้อดีของการแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสงัคมขององค์กร ในกรณีท่ีประเด็น / เหตทุางสงัคม (Social cause) มีความสอดคล้องกบั
การด าเนินธุรกิจขององค์กรว่า สามารถช่วยสร้างทัศนคติในเชิงบวก (Positive attitudes) ของ
ผู้บริโภคต่อองค์กรท่ีเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมได้ ทัง้ในแง่ของกลยุทธ์การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ 
(Effective marketing strategy) มากยิ่งขึน้ การเพิ่มยอดขายของสินค้าและบริการ (Increase 
sales) ตลอดจนความภกัดีในตราสินค้าของผู้บริโภค (Brand loyalty) ซึ่งสิ่งเหล่านีส้ามารถ
พฒันาเป็นข้อได้เปรียบทางการแข่งขันให้แก่องค์กรอย่างยั่งยืนได้ในระยะยาว (Sustainable 
competitive advantage) อีกทัง้ยงัสามารถเพิ่มสว่นแบง่ทางการตลาด (Market share) ได้อีกด้วย 
(Pracejus and Olsen, 2004) ตวัอย่างเช่น บริษัท Home Depot ท่ีด าเนินธุรกิจเก่ียวกบับ้านและ
ท่ีพกัอาศยั สนบัสนนุด้านท่ีพกัอาศยัให้แก่ผู้ ไร้ท่ีอยู่ (Homelessness) เป็นต้น (Becker-Olsen et al., 
2006)    

 ทัง้นี ้เน่ืองจากผู้บริโภคไม่ต้องการรู้สึกว่าถูกองค์กรเอารัดเอาเปรียบ ประกอบกับความ
หวาดระแวงว่าองค์กรอาจใช้กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมนีบ้งัหน้า เพื่อเข้ามาหา
ผลประโยชน์จากความสนใจของผู้บริโภค (Alcañiz et al., 2010) จึงเป็นเหตทุ าให้การสนบัสนนุ
ประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีมีความสอดคล้องกบัการด าเนินธุรกิจขององค์กรในบางครัง้อาจสร้าง
ความสงสยัเคลือบแคลงใจให้กบัผู้บริโภค เกี่ยวกบัสาเหตหุรือแรงจงูใจในการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรได้ โดยอาจส่งผลท าให้ผู้บริโภคมีปฏิกิริยาโต้ตอบในเชิงบวกต่อ
การสนบัสนนุประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีไม่มีความสอดคล้องกบัการด าเนินธุรกิจขององค์กรแทน 
(Ellen et al., 2000, cited in Zdravkovic et al., 2010) โดย Becker-Olsen et al. (2006) มองว่า
ความไม่สอดคล้องดงักล่าว สามารถส่งผลท าให้การวางต าแหน่งทางการตลาดขององค์กร เกิด
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ความไม่ชดัเจน และน ามาซึ่งค าถามเก่ียวกบัสาเหตหุรือแรงจูงใจในการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กรได้  

ตวัอย่างเช่น ในกรณีของบริษัท Nike ผู้ผลิตอุปกรณ์กีฬา ร่วมมือกับหน่วยงานด้าน
การศกึษาของกรุงลอนดอน  จดัโครงการแข่งขนักีฬาหลงัเลิกเรียนขึน้ เพื่อสนบัสนนุประเด็น / เหตุ
ทางสงัคมด้านการตอ่ต้านการเหยียดสีผิว (Racism) และปัญหาการถกูรังแกในสถานศกึษา (School 
bullying) ซึ่งบริษัทฯ มองว่าโครงการนีจ้ะก่อให้เกิดประโยชน์ทัง้ต่อกลุ่มวยัรุ่น ชุมชน และบริษัท
ร่วมกนั ทัง้นี ้บริษัทฯ อ้างว่าไม่ได้มีเจตนาแอบแฝงเพื่อเพิ่มยอดขายของรองเท้ากีฬา ผ่านโครงการนี ้
แตอ่ย่างใด (Mason, 2001, cited in Becker-Olsen et al., 2006) แตเ่น่ืองจากกิจกรรมดงักลา่วมี
ความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกัของบริษัทฯ สงู จงึเป็นเหตทุ าให้ผู้บริโภคอาจมีการรับรู้และเกิดความ
สงสยัเก่ียวกบัสาเหตหุรือแรงจงูใจในการจดัโครงการดงักลา่วนีข้องบริษัทฯ ได้ เป็นต้น 

 อย่างไรก็ตามบางครัง้ ไม่ว่าองค์กรนัน้จะมีความน่าเช่ือถือเพียงใดก็ตาม แต่ปัจจยัด้าน
ความสอดคล้องระหวา่งตราสนิค้ากบัประเด็น / เหตทุางสงัคม อาจไม่สามารถสง่ผลกระทบใด  ๆตอ่ทศันคติ
ท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคเลยก็ได้ เน่ืองจากประเด็น / เหตุทางสงัคมท่ี
องค์กรสนบัสนุนอาจไม่ตรงกบัความสนใจของผู้บริโภค ประกอบกบัผู้บริโภคอาจใช้องค์ประกอบ
ในด้านอ่ืนๆ นอกเหนือจากกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ในการประเมินความ
น่าเช่ือถือขององค์กร (Lafferty, 2007) อีกทัง้ อาจเป็นเพราะปัจจยัด้านความสอดคล้องนีไ้ด้รับ
ผลกระทบมาจากหลายตวัแปร อาทิ การรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกบัสาเหตหุรือแรงจูงใจในการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร (Consumers’ perception of the firm’s motives) ความ
เก่ียวพนัท่ีผู้บริโภคมีต่อประเด็น / เหตทุางสงัคมนัน้ๆ (Affinity customers hold for the social 
causes) เป็นต้น (Barone, Norman and Miyazaki, 2007, cited in Zdravkovic et al., 2010)  

นอกจากนี ้ ยงัมีปัจจยัด้านความคุ้นเคยต่อประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีองค์กรเข้าไป
สนบัสนนุและให้การช่วยเหลือ (Familiarity of the cause) ท่ีสามารถสง่ผลกระทบตอ่การรับรู้และ
ทศันคติของผู้บริโภคได้อีกด้วย กลา่วคือ เม่ือองค์กรสนบัสนนุช่วยเหลือประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ี
ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย จะส่งผลท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าขององค์กรได้ดีกว่าการ
สนบัสนนุ ประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีผู้บริโภคไม่มีความคุ้นเคย ทัง้นี ้การจบัคู่องค์กรท่ีผู้บริโภคมี
ความคุ้นเคย กบัประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเป็นอย่างดีนัน้ จะยิ่งสง่ผลท าให้
การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ของ 2 สิ่งดงักลา่วนัน้ มีความแข็งแกร่งและชดัเจนมากยิ่งขึน้ (Lafferty et 
al., 2004)  
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ดงันัน้ หากองค์กรสามารถท าการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ของตนเอง กบัประเด็น / เหตทุางสงัคม
ได้อย่างลงตวั และแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมในประเด็น / เหตุทางสงัคมดงักล่าวเป็น
ระยะเวลายาวนานพอสมควร ก็จะสามารถท าให้ผู้บริโภคจดจ าและเช่ือมโยงประเด็น / เหตทุางสงัคมนัน้ 
กับธุรกิจหลกัหรือภาพลกัษณ์องค์กรได้ เช่น บริษัท The Body Shop ท่ีสนับสนุนการต่อต้าน
การทดลองผลิตภณัฑ์กบัสตัว์มาเป็นระยะเวลานานและมีความตอ่เน่ือง เป็นผลท าให้เม่ือกลา่วถึง
การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมด้านการปกป้องคุ้มครองสิทธ์ิของสตัว์แล้ว ผู้บริโภคมกันึกถึง
รายช่ือของบริษัท The Body Shop เป็นอนัดบัแรกๆ เป็นต้น  

ทัง้นี ้ได้มีผลการวิจยัของ Zdravkovic et al. (2010) ท่ีศึกษาเก่ียวกบั มิติของความ
สอดคล้องระหว่างตราสินค้ากบัประเด็น / เหตทุางสงัคมต่อทศันคติของผู้บริโภค มาสนบัสนุน
ปัจจัยด้านความคุ้นเคยดงักล่าวว่า ไม่เพียงแต่ปัจจัยด้านความสอดคล้องระหว่างตราสินค้ากับ
ประเด็น / เหตทุางสงัคมเท่านัน้ ท่ีสามารถสง่ผลตอ่ทศันคติของผู้บริโภคตอ่การแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสงัคมได้ แต่ปัจจยัด้านความคุ้นเคย (Familiarity with the social cause) ก็สามารถส่งผลต่อ
ทศันคติของผู้บริโภคควบคู่กับปัจจยัด้านความสอดคล้องได้เช่นกัน กล่าวคือ ไม่ว่าตราสินค้าของ
องค์กรกับประเด็น / เหตุทางสังคมจะมีความสอดคล้องกันหรือไม่ก็ตาม แต่หากผู้บริโภคมี
ความคุ้นเคยต่อประเด็น / เหตุทางสงัคมท่ีองค์กรให้การสนบัสนุนสูงแล้วนัน้ การสนับสนุนใน
ประเด็น/ เหตุทางสังคมดังกล่าวขององค์กร ย่อมสามารถส่งผลต่อทัศนคติในเชิงบวกท่ี
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าองค์กร (Brand) ได้ ซึง่ Zdravkovic et al. (2010) ได้กลา่วเสริมว่า นอกจาก
องค์กรจะให้ความส าคญักบัการจบัคูอ่งค์กรกบัประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีมีความสอดคล้องกนัแล้ว 
องค์กรควรมีการสื่อสารความสอดคล้องดงักลา่วให้ผู้บริโภครับรู้ด้วย  
 
ประเภทการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 Webb และ Morh (1998) ได้ท าการศกึษาและจ าแนกประเภทการตอบสนองของผู้บริโภค
ตอ่การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรไว้ 4 กลุม่ ตามระดบัการคิดวิเคราะห์และความ
เก่ียวพนัของผู้บริโภค ท่ีมีตอ่กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ดงันี ้ 

 1. กลุ่มสงสัยเคลือบแคลงใจ (Skeptics)  
เป็นกลุ่มท่ีมีแนวโน้มการไม่เช่ือถือ (Distrust) การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม 

ขององค์กรมากท่ีสุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในรูปแบบการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทาง
สงัคม (Caused-related marketing) เน่ืองจากมองว่าเป็นการท าดีเพียงแคเ่ปลือกนอกหรือ
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ลกูเล่น (Gimmick) ในการบริหารจดัการธุรกิจขององค์กรเท่านัน้ โดยคนกลุ่มนีม้กักงัวลว่า 
จะถกูเอารัดเอาเปรียบจากองค์กรผ่านกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมเหล่านี ้
จึงมกัแสดงออกซึง่พฤติกรรมผ่านปฏิกิริยาโต้ตอบใน 4 ลกัษณะคือ (1) ไม่เช่ือถือการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสงัคมใดๆ ขององค์กรทัง้สิน้ ไม่ว่าจะเป็นบริจาคเงินหรือสิ่งของให้แก่
องค์กรไม่แสวงผลก าไรก็ตาม (2) มองว่าการบริจาคเงินขององค์กร เป็นเพียงการช่วยเหลือ
เลก็น้อย / ฉาบฉวยเท่านัน้ (3) มองว่าการบริจาคเงินช่วยเหลือให้แก่องค์กรไม่แสวงผลก าไร
นัน้ มกัไม่เพียงพอต่อความต้องการด้านค่าใช้จ่ายอย่างแท้จริง (4) มองว่าการแสดงความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมในรูปแบบการตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคม เป็นการหาก าไรจาก
ผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือองค์กรได้เพิ่มราคาของสินค้าท่ีเข้าร่วมกิจกรรม เพื่อหกั
ยอดท่ีเพิ่มมานัน้ เข้าสมทบทนุช่วยเหลือสงัคม ซึง่มีงานวิจยัเร่ืองผลกระทบของการตลาดท่ี
เก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคม ตอ่ช่ือเสียงองค์กรและคณุคา่ตราสนิค้าของ สิริกร ทรวงแสวง 
(2548) มาสนบัสนนุมมุมองดงักล่าวว่า การขายสินค้าในราคามาตราฐาน / เท่าเดิม ใน
กลยทุธ์การตลาดที่เก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคมนัน้ สามารถสร้างคณุค่าตราสินค้าที่ดี
ในใจของผู้บริโภคได้มากกว่าการเพิ่มราคาของสินค้า  

 2. กลุ่มสมดุล (Balancers)  
เป็นกลุม่ท่ีมองวา่การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรนัน้ เป็นการพยายาม

ท าดีเพื่อตอบแทนสงัคม รวมทัง้เป็นการพยายามพฒันาภาพลกัษณ์ขององค์กรให้ดีขึน้ ดงันัน้ 
คนกลุม่นีจ้งึคอ่นข้างให้ความร่วมมือและเข้าร่วมกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม 
ในระดบัหนึ่ง เพื่อช่วยเหลือสงัคมผ่านกิจกรรมเหล่านีข้ององค์กร เช่น อาจมีการซือ้สินค้าท่ี
เข้าร่วมกิจกรรมการตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคม เพื่อให้องค์กรน าเงินท่ีได้จากการ
หกัยอดการซือ้สินค้าไปช่วยเหลือสงัคม เป็นต้น และเน่ืองจากคนกลุม่นีเ้ป็นกลุม่ท่ีพยายาม
หาความสมดลุภายในจิตใจให้กับตนเอง ประกอบกับมีระดบัความเก่ียวพนัต่อประเด็น / 
เหตทุางสงัคมในกิจกรรมการตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคมไม่สงูมากนกั จึงมีการ
เรียนรู้และใช้หลกัการวิเคราะห์พฤติกรรมอย่างไม่ซบัซ้อนในการตอบสนองต่อการตลาดท่ี
เก่ียวโยงกับประเด็นทางสงัคมเหล่านี ้ซึ่งเป็นผลท าให้คนกลุ่มนี ้มีทัศนคติเชิงในบวกต่อ
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมต่างๆ ขององค์กร จนน าไปสพูฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าและบริการตา่งๆ ขององค์กรในท่ีสดุ (Webb and Morh, 1998) 
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 3. กลุ่มเสาะหาสาเหตุ (Attribution-oriented)  
เป็นกลุม่คนท่ีให้ความส าคญักบัการพิจารณาถึงเบือ้งหลงั / แรงจงูใจในการแสดง

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร เน่ืองจากคนกลุม่นี ้มีระดบัความเก่ียวพนัตอ่ประเด็น 
/ เหตทุางสงัคมสงูกวา่กลุม่สงสยัเคลือบแคลงใจ (Skeptics) และกลุม่สมดลุ (Balancers) 
จึงท าให้มีพฤติกรรมการเรียนรู้ การคิดวิเคราะห์แยกแยะเก่ียวกบัสาเหตหุรือท่ีมาของการ
แสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร วา่มีความจริงใจตอ่การช่วยเหลือสงัคมมากน้อย
เพียงใด ซึ่งคนกลุ่มนีมี้มุมมองคล้ายกับกลุ่มสงสัยเคลือบแคลงใจ (Skeptics) เก่ียวกับ
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรรูปแบบการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับ
ประเด็นทางสงัคม (Caused-related marketing) ว่า เป็นสื่อโฆษณาท่ีองค์กรใช้ในการ
ด าเนินธุรกิจ (Advertising) ท าให้คนกลุ่มนีมี้การเสาะหาสาเหตหุรือเบือ้งหลงัแรงจูงใจใน
การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรอยู่เสมอ อย่างไรก็ตามคนกลุม่นี ้ยงัมีมมุมอง
ท่ีแตกตา่งกบักลุม่สงสยัเคลือบแคลงใจ (Skeptics) ตรงท่ี คนกลุม่นีม้กัมีการพิจารณาตดัสิน
องค์กรโดยใช้มมุมองและทศันคติในเชิงบวกเป็นหลกั ส่งผลท าให้มีแนวโน้มการพิจารณา
ถึงสาเหตหุรือแรงจงูใจในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรในแง่บวกมากกวา่ 
โดยมองวา่ อยา่งน้อยองค์กรท่ีมีสาเหตหุรือแรงจงูใจในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม
โดยแฝงประโยชน์ส่วนตวัน้อยท่ีสดุ น่าจะเป็นองค์กรท่ีมีการท าดีเพื่อสงัคมอย่างจริงใจใน
ระดบัหนึง่ไมม่ากก็น้อย เป็นต้น (Webb and Morh, 1998)  

 4. กลุ่มห่วงใยสังคม (Socially concerned)  
เป็นกลุม่คนท่ีมีทศันคติในเชิงบวกตอ่การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร

มากท่ีสดุ เน่ืองจากคนกลุม่นีใ้ห้ความส าคญักบัการช่วยเหลือสงัคมในประเด็น / เหตทุางสงัคม
ท่ีพวกเขาสนใจเป็นหลกั โดยมองว่าการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรนัน้ เป็น
เสมือนช่องทางท่ีช่วยให้พวกเขาได้มีโอกาสช่วยเหลือสงัคมมากขึน้ ประกอบกับการท่ีคน
กลุ่มนี ้มีมมุมองท่ีคล้ายกับกลุ่มเสาะหาสาเหต ุ(Attribution-oriented) ท าให้พวกเขาทุ่มเท
ระยะเวลาและให้ความส าคญักับการเข้าร่วมหรือมีปฏิกิริยาโต้ตอบกับกิจกรรมการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรค่อนข้างมาก แต่ถึงอย่างไรก็ตาม คนกลุ่มนีก้ลบัไม่ได้
ให้ความส าคญักบัเบือ้งหลงั / แรงจงูใจในการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร
มากเหมือนกลุ่มเสาะหาสาเหตุ (Attribution-oriented) ข้างต้น เน่ืองจากคนกลุ่มนีใ้ห้
ความส าคญักบัการได้ช่วยเหลือสงัคมเป็นหลกัมากกว่าการคอยสืบค้นเพ่ือจบัผิดว่าองค์กร
มีเบือ้งหลงัแอบแฝงในการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมอย่างไร ดงันัน้ หากคนกลุ่มนีจ้ะ
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ไมใ่ห้ความร่วมมือหรือสนบัสนนุกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร อาจ
เป็นเพราะกิจกรรมดงักล่าวขัดแย้งกับค่านิยมหรือความเช่ือหลกัของคนกลุ่มนี ้มากกว่า
เหตผุลท่ีมาจากตวัขององค์กรเป็นส าคญั (Webb and Morh, 1998) 

 ทัง้นี ้พฤติกรรมการตอบสนองของกลุม่ห่วงใยสงัคม (Socially concerned) ตอ่การแสดง
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรข้างต้น มีความคล้ายคลงึกบัแนวคิดพฒันาการทางจริยธรรม
ของ Kohlberg (1981 อ้างถึงใน แพรภทัร ยอดแก้ว, 2551: ออนไลน์) ท่ีกล่าวว่า โดยปกติแล้ว 
คนเราจะมีพฒันาการของโครงสร้างทางความคิดตัง้แต่วยัเด็กจนถึงวยัผู้ ใหญ่ มีการใช้เหตุผลเชิง
จริยธรรมเพ่ือตดัสินใจตอ่สิ่งตา่งๆ รอบตวั สามารถแบง่ออกเป็น 6 ขัน้ คือ 1. ขัน้การถกูลงโทษและ
การเช่ือฟัง 2. ขัน้กฎเกณฑ์การใช้เคร่ืองมือเพื่อประโยชน์ส่วนตน 3. ขัน้ความคาดหวงัและการ
ได้รับการยอมรับจากสงัคม 4. ขัน้กฎระเบียบทางสงัคม 5. ขัน้การยดึมัน่ค าสญัญาทางสงัคม และ 
6. ขัน้หลกัการและคณุธรรมสากล โดยในขัน้ท่ี 5 ท่ีวา่ด้วยเร่ืองของการยดึมัน่ค าสญัญาทางสงัคมนี ้
Kohlberg (1981 อ้างถึงใน แพรภทัร ยอดแก้ว, 2551: ออนไลน์) ได้อธิบายถึงพฒันาการทาง
จริยธรรมของมนษุย์ไว้ว่า ในช่วงวยัรุ่นตอนปลายและวยัผู้ ใหญ่ คนเราจะมีเหตุผลของการกระท า 
โดยค านงึถึงประโยชน์ของคนหมูม่ากเป็นหลกั เห็นแก่ประโยชน์สว่นรวมมากกว่าประโยชน์สว่นตน 
ไม่กระท าในสิง่ท่ีขดัตอ่สิทธิและสวสัดิภาพของคนในสงัคม ซึง่พฒันาการทางจริยธรรมในขัน้ตอนนี ้
สอดคล้องกับลักษณะและพฤติกรรมการตอบสนองของผู้ บริโภคกลุ่มห่วงใยสังคม (Socially 
concerned) ท่ี Webb และ Morh (1998) ได้กลา่วถึงไว้ 

 จากการจ าแนกประเภทการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม
ขององค์กรออกเป็น 4 กลุ่มข้างต้นนัน้ จะสงัเกตได้ว่ามี 1 ปัจจยัหลกั คือ ปัจจยัในเร่ืองของการ
เสาะหาสาเหตุ หรือ การสืบค้นถึงเบือ้งหลงั / แรงจูงใจในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมตา่งๆ ขององค์กร ท่ีสง่ผลท าให้ผู้บริโภคมีปฏิกิริยาการตอบสนองตอ่กิจกรรมการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรแตกต่างกนัออกไป ดังนัน้ เพื่อให้มีความเข้าใจเก่ียวกับ
พฤติกรรมการเสาะหาสาเหตุของผู้ บริโภคมากขึน้ จึงได้น าเอา  ทฤษฎีการเสาะหาสาเหตุ 
(Attribution theory) ของ Fritz Heider มาอธิบายพอสงัเขปดงันี ้ 

หลักส าคัญของทฤษฎีการเสาะหาสาเหตุ คือ การอธิบายถึงพฤติกรรมของมนุษย์ ทัง้
พฤติกรรมตนเองและพฤติกรรมของคนรอบข้าง เพื่อให้เกิดความเข้าใจเก่ียวกับสาเหตหุรือท่ีมา
ของการเกิดพฤติกรรมว่า เหตใุดคนเราจึงมีพฤติกรรมเช่นนัน้ โดย Fritz Heider เจ้าของทฤษฎี ได้
จ าแนกสาเหตุหรือท่ีมาของการเกิดพฤติกรรมไว้ 9 สาเหตุดังนี ้(1) สาเหตุเชิงสถานการณ์ 
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(Situational cause) คือ พฤติกรรมเกิดจากสถานการณ์รอบตวัของบุคคลนัน้ (2) สาเหตเุฉพาะ
บคุคล (Personal effects) คือ พฤติกรรมเกิดจากเหตผุลส่วนตวัของแต่ละบคุคล (3) สาเหตจุาก
ความสามารถ (Ability) คือ พฤติกรรมเกิดจากความสามารถของแต่ละบุคคลในการท าบางสิ่ง
บางอย่าง (4) สาเหตจุากความพยายาม (Effort) คือ พฤติกรรมเกิดจากความพยายามของแต่ละ
บุคคลในการท าบางสิ่งบางอย่าง (5) สาเหตุจากความต้องการ (Desire) คือ พฤติกรรมเกิดจาก
ความต้องการท าบางสิ่งบางอย่างของแตล่ะบคุคล (6) สาเหตจุากความรู้สึกชอบ (Sentiment) คือ 
พฤติกรรมเกิดจากความรู้สกึของแต่ละบคุคลท่ีมีต่อสิ่งๆ นัน้ (7) สาเหตจุากความตอ้งการเป็นส่วน
หน่ึง (Belonging) คือ พฤติกรรมเกิดจากความต้องการการยอมรับในการเป็นสว่นหนึ่งของกลุม่ (8) 
สาเหตเุชิงความสมควร (Obligation) คือ พฤติกรรมเกิดจากความรู้สกึว่าควรกระท า  / ไม่ควร
กระท าในสิ่งๆ นัน้ (9) สาเหตจุากการไดร้ับอนญุาต (Permission) คือ พฤติกรรมเกิดจากการได้รับ
อนญุาตให้ท า / ไมใ่ห้ท าในสิง่ๆ นัน้ (Littlejohn and Foss, 2008) 

 โดย Fritz Heider ได้กลา่วเพิ่มเติมว่า พฤติกรรมการเสาะหาสาเหตขุองมนษุย์ / ผู้บริโภค
แต่ละคนนัน้ มีความแตกต่างกันออกไปตามลักษณะการรับรู้เฉพาะตัวของแต่ละบุคคล 
(Perceptual styles) ซึง่มีพืน้ฐานมาจาก ความสามารถ (Ability) และแรงจงูใจ (Motivation) ใน
การรับรู้เร่ืองราวท่ีเกิดขึน้ จากประสบการณ์ส่วนบุคคลท่ีผ่านมาในอดีต (Overall experience) 
ตลอดจนการให้ความหมายของการกระท าในสิ่งๆ นัน้ (Meaning) รวมถึงปัจจยัด้านสถานการณ์ 
(Situational factor) ควบคูก่นั อย่างไรก็ตาม Fritz Heider กลา่วว่า มนษุย์ / ผู้บริโภคสว่นใหญ่มกัมี
พฤติกรรมการเสาะหาสาเหตท่ีุเข้าข้างตนเอง (Fundamental attribute error) อยู่เสมอ อาทิ เม่ือ
เกิดเหตุการณ์ในเชิงลบขึน้กับบุคคลอ่ืน เรามักกล่าวโทษว่ามีสาเหตุมาจากบุคคลนัน้ แต่เม่ือ
เหตกุารณ์เดียวกนัเกิดขึน้กบัตวัเราเอง เรากลบักล่าวโทษว่ามีสาเหตมุาจากปัจจยัภายนอกซึง่อยู่
เหนือการควบคมุของเรา เป็นต้น (Littlejohn and Foss, 2008)   

ส าหรับการใช้ทฤษฎีการเสาะหาสาเหต ุ(Attribution theory) ในบริบทของการแสดงความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมนัน้ Schwartz (1997 อ้างถึงใน สิริกร ทรวงแสวง, 2548) ได้ยกตวัอย่าง กรณี
การใช้รูปแบบการตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคม (Caused-related marketing) ซึ่งเป็น
รูปแบบท่ีองค์กรได้รับผลประโยชน์จากการเช่ือมโยงประเด็น / เหตทุางสงัคมดงักล่าว กบัธุรกิจท่ี
องค์กรด าเนินงานอยู่โดยตรง และมีแนวโน้มการถูกสงสยัเคลือบแคลงใจจากผู้บริโภคมากท่ีสุด 
ดงัท่ีได้กล่าวถึงในข้างต้นว่า ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มการเสาะหาสาเหตหุรือแรงจูงใจในการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร จากการพิจารณาองค์ประกอบในด้านต่างๆ เช่น ความเป็น
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เหตุเป็นผลในกิจกรรมการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคมท่ีองค์กรด าเนินงาน ความ
เก่ียวข้อง (Relevant) หรือความเหมาะสมระหว่างองค์กรกบัประเด็น / เหตทุางสงัคมนัน้ๆ เพื่อ
ประเมินผลพฤติกรรมขององค์กรว่า มีสาเหตหุรือแรงจงูใจมาจากปัจจยัภายนอก (Extrinsic) หรือ 
ปัจจัยภายใน (Intrinsic) ในการท าการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม ซึ่งหากผู้บริโภค
พบว่าองค์กรมีสาเหตหุรือแรงจูงใจมาจากปัจจยัภายนอก (Extrinsic) เช่น เพื่อตามกระแสสงัคม 
หรือ เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด ผู้บริโภคมกัท าการประเมินผลองค์กรนัน้ในเชิงลบมากกว่า
องค์กรท่ีมีสาเหตหุรือแรงจูงใจมาจากปัจจยัภายใน (Intrinsic) เช่น เพื่อตอบโจทย์วิสยัทัศน์หรือ
พนัธกิจในการช่วยเหลือสงัคมขององค์กร เป็นต้น  

อยา่งไรก็ตาม นอกเหนือจากปัจจยัด้านความสอดคล้องในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม
ขององค์กรแล้ว ยังมีปัจจัยด้านระดับความเก่ียวพันต่อสินค้า ซึ่งองค์กรมักน ามาพิจารณาในการ
วางแผนกิจกรรมและรูปแบบการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมด้วย ดงัเช่นงานวิจยัของ Brink et al. 
(2006) ที่ศึกษาผลกระทบของการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสงัคม เชิงกลยทุธ์และเชิงกลวิธี 
ตอ่ความภกัดีในตราสินค้าของผู้บริโภค จากองค์ประกอบ 4 ด้าน ซึง่ 1 ในนัน้คือ องค์ประกอบด้าน
ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบัประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีองค์กรสนบัสนนุ โดยศกึษาควบคู่
กบัตวัแปรด้านระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้า เพื่อทดสอบว่าปัจจยัดงักลา่วสามารถส่งผลตอ่ความ
ภกัดีในตราสินค้าของผู้บริโภคได้หรือไม่ ซึง่จากผลการทดสอบระบวุ่า กิจกรรมการตลาดท่ีเก่ียวโยง
กบัประเด็นทางสงัคม ท่ีมีความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบัประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีองค์กร
สนบัสนนุ และเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า สามารถสร้างความภกัดีในตราสินค้า
ของผู้บริโภคได้ดีกวา่   

จากบทบาทความส าคญัของตวัแปรด้านระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้า และผลการวิจัย
ดงักลา่วข้างต้น ท าให้แนวคิดเก่ียวกบัระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้า (Product involvement) เป็น
แนวคดิท่ีจะอธิบายถึงเป็นล าดบัถดัไป   
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3. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับระดบัความเก่ียวพันต่อสินค้า (Product Involvement)  

 จากงานวิจยัของ Brink et al. (2006) พบว่าการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 
ในรูปแบบการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสงัคม (Caused-related marketing) กับกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้าสงู (High consumer involvement with product) จะไม่
ส่งผลกระทบใดๆ ต่อความภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty) ของผู้บริโภค แต่หากเป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้าต ่า (Low consumer involvement with product) การ
แสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ในรูปแบบการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสงัคม 
(Caused-related marketing) จะสามารถส่งผลกระทบในเชิงบวกต่อความภกัดีในตราสินค้า 
(Brand loyalty) ของผู้บริโภคได้ โดยมีเง่ือนไขว่า องค์กรจะต้องมีการด าเนินกิจกรรมการตลาดท่ี
เก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคมดงักล่าว เป็นระยะเวลายาวนานและต่อเน่ืองเท่านัน้ ประกอบกบัท่ี 
Berens, Van Reil และ Van Bruggen (2005) ได้กลา่วถึงอิทธิพลของระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้า
ไว้ว่า สามารถส่งผลกระทบต่อการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ในกรณีท่ีเป็นกลุ่ม
สนิค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต ่าได้  

ด้วยเหตุนี ้แนวคิดเร่ืองระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้า ซึ่งเป็นอีกหนึ่งปัจจัยท่ีใช้ศึกษาใน
งานวิจัยครัง้นี ้จึงเป็นหัวข้อถัดไปท่ีจะกล่าวถึง โดยเร่ิมจากหัวข้อความหมาย ประเภท รูปแบบ 
ระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้า ปัจจยัท่ีก่อให้เกิดความเก่ียวพนั ปัจจยัท่ีส่งผลกระทบ ระดบัความ
เก่ียวพนัตอ่สนิค้ากบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค รวมไปถึงระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้า
กบัการประมวลผลของผู้บริโภค ซึง่แต่ละหวัข้อมีรายละเอียดดงันี ้   

 
ความหมายของความเกี่ยวพัน 

 ความเก่ียวพัน (Involvement) หมายถึง ระดับของการแสดงความเป็นตัวตนและความ
เก่ียวข้องท่ีผู้บริโภคมีตอ่สินค้าในกระบวนการตดัสินใจซือ้ (Level of identification and personal 
relevance the purchase decision holds for consumer) ในกรณีของสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบั
ความเก่ียวพนัสงู (เช่น รถยนต์ หรือ เสือ้ผ้า) ผู้บริโภคจะมีความเก่ียวข้องกบัสินค้าสงู มีการแสดงออก
ถึงความเป็นตัวตนผ่านสินค้าประเภทนี ้แต่ในทางกลับกัน หากเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดับความ
เก่ียวพนัต ่า (เช่น กระดาษช าระ หรือ ผงซกัฟอก) ผู้บริโภคจะไม่คอ่ยมีความเก่ียวข้องกบัสินค้าและไม่มี
การแสดงออกถึงความเป็นตวัตนผา่นสนิค้าประเภทนี ้(Robertson, Zielinski and Ward, 1984)  
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 ต่อมาในมุมมองของ Zaichkowsky (1985) มองว่า ความเก่ียวพัน (Involvement) 
หมายถึง การรับรู้ถึงความเก่ียวข้องของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สิ่งตา่งๆ รอบตวั (A person’s perceived 
relevance of the object) โดยระดบัของความเก่ียวข้องนี ้มาจากปัจจยัด้านความจ าเป็น (Need) 
ค่านิยม (Value) และความสนใจ (Interest) ของผู้ บริโภค ท่ีมีต่อสิ่งๆ นัน้ และในปีถัดมา 
Zaichkowsky (1986) ได้กลา่วเพิ่มเติมว่า ความเก่ียวพนั (Involvement) เกิดจากการถกูกระตุ้น
โดยธรรมชาติของผู้บริโภค (Motivating in nature) เม่ือผู้บริโภคมีความเก่ียวข้องกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ผู้บริโภคก็จะให้ความสนใจและรับรู้ถึงความส าคญัของสิ่งนัน้ จนก่อเกิดเป็นพฤติกรรมท่ีแตกต่าง
กบัผู้บริโภคท่ีไม่ได้มีความเก่ียวข้องกบัสิ่งเดียวกนั 

 ส่วน Schiffman และ Kanuk (2000) ให้ค าจ ากัดความของค าว่า ความเก่ียวพนั 
(Involvement) เอาไว้ว่า เป็นระดบัการเข้าถึงข้อมลูของผู้บริโภค ซึง่เป็นผลมาจากความเก่ียวข้องท่ี
ผู้บริโภคมีต่อการซือ้สินค้า โดยหากเป็นสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคมีความเก่ียวข้องกบัสินค้าสงู (High 
involvement) ผู้ บริโภคจะให้ความส าคัญและทุ่มเทระยะเวลาในการหาข้อมูลเพิ่มเติมก่อนการ
ตดัสนิใจซือ้มาก แตห่ากเป็นสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคมีความเก่ียวข้องกบัสนิค้าต ่า (Low involvement) 
ผู้บริโภคจะให้ความส าคญัและทุ่มเทระยะเวลาในการหาข้อมลูเพิ่มเติมก่อนการตดัสนิใจซือ้น้อย 

ส าหรับมมุมองของ Peter และ Olsen (2008) มองว่า ความเก่ียวพนั (Involvement) 
หมายถึง การท่ีผู้บริโภครับรู้ถึงความส าคญัหรือมีความเก่ียวข้องโดยส่วนตวั (Personal relevance) 
กบัสิ่งของ (Object) เหตกุารณ์ (Event) หรือกิจกรรมตา่งๆ (Activity) รอบตวั ซึง่ผู้บริโภคท่ีมีระดบั
ความเก่ียวพนัสงู (High involvement) จะมีพฤติกรรมการศึกษาข้อมลูเก่ียวกับสินค้าก่อนการ
ตดัสินใจซือ้สงู ตวัอยา่งเช่น ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวข้องกบักล้องถ่ายรูป มกัจะใช้เวลาในการค้นหา
ข้อมลูเก่ียวกบักล้องถ่ายรูปเพิ่มเติม (เช่น การไปเดินดกูล้องถ่ายรูปท่ีร้านขายกล้อง) และท าการ
ประเมินตวัเลือกของกล้องถ่ายรูปจากหลายๆ ตวัเลือกของแตล่ะตราสินค้า (Evaluate brand and 
make a purchase choice) ก่อนการตดัสินใจซือ้ 

 จากหลายค านิยามข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ความเก่ียวพนั (Involvement) หมายถึง 
การประเมินของผู้บริโภคเก่ียวกบัสิ่งต่างๆ ท่ีอยู่รอบตวั ว่ามีความส าคญัหรือมีความเก่ียวข้องกบั
ตนเองหรือไม่ ส าหรับในกรณีของการตดัสินใจซือ้สินค้า หากสินค้าดงักล่าวมีความส าคญัและมี
ความเก่ียวข้องกบัผู้บริโภคสูง (High involvement) ระยะเวลาและปริมาณในการศึกษาข้อมลู
เก่ียวกับสินค้าดงักล่าวก่อนการตดัสินใจซือ้ จะมีมากและยาวนานกว่าสินค้าท่ีผู้บริโภคประเมิน
แล้ววา่ไมค่อ่ยมีความส าคญัหรือไม่คอ่ยมีความเก่ียวข้องกบัตนเอง (Low involvement) 
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ประเภทของความเกี่ยวพนั 

 ส าหรับประเภทของความเก่ียวพนันัน้ Park และ Young (1986, cited in Zaichkowsky, 
1994) มีมมุมองในเร่ืองของความเก่ียวพนัวา่ สามารถแบง่ออกได้เป็น 2 ประเภทหลกัๆ คือ  

1. ความเกี่ยวพันโดยความคิด (Cognitive involvement) หมายถึง ระดบัความเก่ียวข้อง
โดยสว่นตวัท่ีผู้บริโภคแตล่ะคน (The degree of personal relevance) มีตอ่เนือ้หา ข้อความ หรือ
ประเด็นเก่ียวกบัหน้าท่ีและสมรรถนะการท างานของตราสินค้าต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพนั
โดยความคิดนี ้จะแสดงออกในลกัษณะของการค้นหาข้อมลูเพิ่มเติมเก่ียวกบัระบบการท างานและ
สมรรถนะของสินค้าก่อนการตดัสินใจซือ้ (Utilitarian motive) เช่น ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจเก่ียวกบั
รถยนต์ อาจมีพฤติกรรมการค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัระบบเคร่ืองยนต์และสมรรถะการท างานของรถยนต์
ในนิตยสารรถยนต์ต่างๆ หรือเดินเข้าไปเยี่ยมชมสินค้าในโชว์รูมรถก่อนตดัสินใจซือ้ เป็นต้น (Hoyer 
and Maclnnis, 2001) 

2. ความเก่ียวพันโดยความรู้สึก (Affective involvement) หมายถึง ระดบัความเก่ียวข้อง
โดยสว่นตวัท่ีผู้บริโภคแตล่ะคน (The degree of personal relevance) มีตอ่เนือ้หา ข้อความ ซึง่เป็น
ความเก่ียวข้องเชิงอารมณ์ ความรู้สึก ในการแสดงออกถึงภาพลกัษณ์ท่ีเป็นจริง (Actual image) 
และภาพลักษณ์ในอุดมคติ (Ideal image) ของผู้บริโภค ต่อสาธารณชน (Value-expressive 
motive) เช่น การดลูะครโทรทศัน์ท่ีมีฉากสะเทือนอารมณ์ แล้วร้องไห้ตาม เพราะเกิดอารมณ์ร่วมไป
กบัตวัละครเหลา่นัน้ เป็นต้น (Hoyer and Maclnnis, 2001) ทัง้นี ้ความเก่ียวพนัทัง้ 2 ประเภทเป็นสิ่ง
ท่ีสามารถเกิดขึน้พร้อมกนัได้จากปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภคกบัสิง่เร้า  

 นอกจากนี ้Assael (2004) ยงัได้จ าแนกประเภทของความเก่ียวพนัไว้อีก 2 ประเภท คือ  

1. ความเกี่ยวพันโดยสถานการณ์ (Situational involvement) เป็นความเก่ียวพนัแบบ
ชัว่คราว ท่ีเกิดขึน้เฉพาะสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่งของผู้บริโภค เช่น มหาบณัฑิตจากคณะ
บริหารธุรกิจคนหนึ่ง ท่ีโดยสว่นตวัแล้วไม่ได้เป็นคนคลัง่ไคล้เสือ้ผ้าหรือแฟชัน่มากนกั แตเ่ม่ืออยู่ใน
สถานการณ์ท่ีมีนดัสอบสมัภาษณ์งานกบับริษัท จึงหนัมาให้ความสนใจเก่ียวกบัการเลือกซือ้เสือ้
สทูเพื่อใสใ่นวนัสอบสมัภาษณ์ เป็นต้น ซึง่ในกรณีดงักลา่วมหาบณัฑิตคนนัน้จะมีความเก่ียวพนักบั
เสือ้ผ้าสงูเฉพาะสถานการณ์ท่ีต้องใสไ่ปสอบสมัภาษณ์งานเท่านัน้ (Particular situation) 
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2. ความเกี่ยวพันโดยถาวร (Enduring involvement) เป็นความเก่ียวพนัแบบถาวรท่ีเกิด
ขึน้อยู่ตลอดเวลาอย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภค เช่น มหาบณัฑิตอีกคนจากคณะบริหารธุรกิจ ท่ีมี
ความช่ืนชอบและคลัง่ไคล้เสือ้ผ้าหรือแฟชัน่เป็นการสว่นตวัอยู่ก่อนแล้ว จะมีการหาข้อมลูเก่ียวกบั
เสือ้ผ้าหรือแฟชัน่อยู่ตลอดเวลา และเม่ืออยู่ในสถานการณ์ท่ีมีนดัสอบสมัภาษณ์งานกบับริษัท ก็
จะเลือกซือ้เสือ้สทูเพื่อใส่ในวนัสอบสมัภาษณ์ และถึงแม้ว่าการสอบสมัภาษณ์งานจะผ่านไปแล้ว 
แต่มหาบณัฑิตคนนี ้ก็จะยงัคงมีการหาข้อมลูและติดตามข้อมลูอพัเดทเก่ียวกบัเสือ้ผ้าหรือแฟชัน่
ตอ่ไปเร่ือยๆ  
  
รูปแบบของความเก่ียวพนั 

Hoyer และ Maclnnis (2001) ได้กล่าวถึงรูปแบบของความเก่ียวพนัว่า มีอยู่ 5 รูปแบบ
ด้วยกนั คือ  

1. ความเกี่ยวพันต่อประเภทสินค้า (Product categories involvement) เป็นความเก่ียวพนั
โดยความคิด (Cognitive involvement) และความรู้สกึ (Affective involvement) ของผู้บริโภค ท่ีมีตอ่
สินค้าประเภทต่างๆ เช่น รถยนต์ คอมพิวเตอร์ เสือ้ผ้า ฯลฯ ซึ่งสามารถเกิดขึน้และเปลี่ยนแปลงได้
ตามสถานการณ์ตา่งๆ รอบตวั เช่น ประชาชนในประเทศสหรัฐอเมริกาเร่ิมหนัมาให้ความสนใจและมี
ความเก่ียวพันต่อสินค้าประเภทฟุตบอลมากขึน้ เม่ือกระแสการเล่น หรือการชมการแข่งขันกีฬา
ฟตุบอลซึง่เป็นกีฬาระดบัสากลนัน้ เร่ิมเป็นท่ีรู้จกัและนิยมมากขึน้ในสงัคม  

2. ความเกี่ยวพันต่อตราสินค้า (Brand involvement) เป็นความเก่ียวพนัโดยความคิด 
(Cognitive involvement) และความรู้สกึ (Affective involvement) ของผู้บริโภค ท่ีมีต่อตราสินค้า 
หรือท่ีเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า เป็นความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand loyalty) ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภค
จะท าการซือ้สินค้าของตราสินค้านัน้ และมีความเช่ือ ทศันคติ ท่ีแข็งแกร่งต่อตราสินค้าดงักล่าว ว่า
เป็นตราสนิค้าท่ีดี ผลติสนิค้าท่ีมีคณุภาพ ฯลฯ   

3. ความเกี่ยวพันต่อโฆษณา (Advertising involvement) เป็นความเก่ียวพนัท่ีเกิดจาก
มลูเหตจุงูใจของผู้บริโภค ในการพยายามเข้าถึงข้อมลูข่าวสารจากสื่อโฆษณาท่ีเปิดรับ ซึง่โดยสว่นใหญ่ 
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัตอ่โฆษณาสงู มกัเช่ือวา่เนือ้หาสาระในโฆษณา มีความเก่ียวข้องกบั
ตนเองมาก และในบางครัง้ ผู้บริโภคสามารถมีความเก่ียวพนัตอ่โฆษณาได้จากการรับรู้ว่าโฆษณา
ดงักลา่วมีความน่าสนใจเป็นพิเศษ เป็นต้น 
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4. ความเกี่ยวพันต่อส่ือ (Media involvement) เป็นความเก่ียวพนัท่ีผู้บริโภคมีตอ่สื่อท่ี
นกัการตลาดใช้ในการสื่อสารโฆษณา โดย Assael (2004) ได้กลา่วถึงความเก่ียวพนัตอ่สื่อเพิ่มเติม
ว่า สื่อโทรทศัน์ (Television) เป็นสื่อท่ีเหมาะส าหรับการสื่อสารของสินค้าท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า 
(Low involvement product) เน่ืองจากสื่อโทรทศัน์จดัอยู่ในประเภทสื่อท่ีนิ่งเฉย (Passive) เพราะ
ผู้บริโภคไมไ่ด้มีปฏิสมัพนัธ์ร่วมโดยตรง เน่ืองจากผู้บริโภคมกัมีการกดรีโมทเพื่อเปลี่ยนช่องรายการไป
เร่ือยๆ ประกอบกับข้อมูลจากสื่อโทรทัศน์นัน้ ยังมีไม่มากพอส าหรับการน ามาใช้ในกระบวนการ
ตดัสินใจของผู้บริโภค ดงันัน้ผู้บริโภคจึงไม่มีความกระตือรือร้นในกระบวนการเข้าถึงข้อมลูจากสื่อ
ประเภทนีเ้ท่าไหร่ ซึ่งจะตรงกันข้ามกับสื่ออินเทอร์เน็ต (Internet) ท่ีเหมาะส าหรับการสื่อสารของ
สินค้าท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสงู (High involvement product) เน่ืองจากสื่ออินเทอร์เน็ตจดัอยู่ใน
ประเภทสื่อท่ีมีความเก่ียวพนัสงูมาก (Extremely high in involvement) เพราะสามารถให้ข้อมลูแก่
ผู้บริโภคได้มากเพียงพอส าหรับการน ามาใช้ในกระบวนการตดัสินใจซือ้ และผู้บริโภคสามารถมี
ปฏิสัมพันธ์ร่วมกับสื่อนีโ้ดยตรงได้ เช่น การแสดงความคิดเห็น (Comment) ของตนเองบนหน้า
เว็บไซต์ตา่งๆ หรือการพดูคยุโต้ตอบกบักลุม่เพื่อนบนโลกออนไลน์ เป็นต้น นอกจากนี ้สื่ออินเทอร์เน็ต
ยงัเป็นช่องทางในการสื่อสารระหว่างนกัการตลาดกบัผู้บริโภคได้อีกด้วย โดยผู้บริโภคสามารถติดตอ่
กบันกัการตลาดเพื่อสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูจ าเพาะของสินค้า หรือให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเก่ียวกบั
ประสบการณ์การใช้สินค้าแก่นกัการตลาดได้ทนัที ส่วนสื่อสิ่งพิมพ์ (Print Media) เช่น หนงัสือพิมพ์ 
นิตยสาร นัน้ เป็นสื่อท่ีมีความเก่ียวพันระดับกลางซึ่งอยู่ตรงกลางระหว่างสื่อโทรทัศน์และสื่อ
อินเทอร์เน็ต เน่ืองจากสื่อสิ่งพิมพ์นี ้เป็นสื่อท่ีมีความน่าเช่ือถือค่อนข้างสงู (เช่น มีเนือ้หาเก่ียวกบัสถิติ) 
โดยผู้บริโภคสามารถจบัต้องได้และใช้เวลาในการเข้าถึงข้อมลูได้นานกวา่สื่อประเภทอ่ืน  

5. ความเกี่ยวพันต่อการตดัสินใจ (Involvement with decisions) หรือท่ีเรียกวา่ ความ
เก่ียวพนัต่อผลลพัธ์ (Response involvement) เป็นความเก่ียวพนัท่ีผู้บริโภคมีต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจเลือกซือ้สนิค้าท่ีมีมากกวา่ 1 ตราสนิค้าขึน้ไป ซึง่ผู้บริโภคท่ีมีความช่ืนชอบในการเลือกซือ้ของ 
อาจมีพฤติกรรมการหาข้อมลูมากเป็นพิเศษ โดยยงัไม่ได้ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าของตราสินค้าใด
ตราสินค้าหนึ่งทนัที แต่จะมีการหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้ไปเร่ือยๆ จนกระทัง้แน่ใจ และค่อย
ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าของตราสินค้านัน้ในภายหลงั  

คล้ายกับท่ี Zaichkowsky (1986) ได้ระบุถึงรูปแบบของความเก่ียวพนัเอาไว้ว่า มีอยู่
ประมาณ 3 รูปแบบ คือ (1) ความเก่ียวพนัตอ่โฆษณา (Involvement with advertisements) เป็น
ความเก่ียวพนัท่ีผู้บริโภคมีต่อโฆษณา ในการประเมินว่าประสิทธิผลของโฆษณานีมี้ความเก่ียวข้อง
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กบัผู้บริโภคหรือไม่ (2) ความเก่ียวพนัต่อสินค้า (Involvement with products) เป็นความเก่ียวพนั
ท่ีมาจากความเก่ียวข้องและการให้ความส าคัญของผู้บริโภคต่อสินค้าประเภทต่างๆ (3) ความ
เก่ียวพนัตอ่การตดัสนิใจซือ้ (Involvement with purchase decisions) เป็นความเก่ียวพนัในลกัษณะ
ของปริมาณการหาข้อมลูและจ านวนร้านค้าท่ีผู้บริโภคเข้าไปส ารวจ ก่อนการตดัสินใจซือ้ โดยความ
เก่ียวพนัทัง้ 3 รูปแบบนี ้ได้รับอิทธิพลมาจากปัจจยั 3 ด้าน คือ (1) ปัจจยัจากบุคคล (Personal 
factors) เช่น ความจ าเป็น ความสนใจ คา่นิยม และการให้ความส าคญัตอ่สิ่งตา่งๆ ของผู้บริโภค (2) 
ปัจจยัจากสิ่งของ หรือ สิ่งกระตุ้น (Object or stimulus factors) เช่น แหลง่สารและเนือ้หาของสารท่ี
ผู้บริโภคได้รับ รวมถึงการมีตวัเลือกเพื่อใช้ในการเปรียบเทียบก่อนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (3) 
ปัจจยัจากสถานการณ์ (Situational factors) เช่น โอกาสในการซือ้หรือใช้สิง่ของตา่งๆ ของผู้บริโภค  

 
ปัจจัยที่ก่อให้เกิดความเกี่ยวพันต่อสินค้า 

 ส าหรับปัจจยัท่ีก่อให้เกิดความเก่ียวพนัตอ่สินค้านัน้ Laurent และ Kapferer (1985) ได้
ท าการศกึษางานวิจยัในอดีตท่ีผา่นมา พบวา่มีทัง้หมด 5 ปัจจยั คือ  

 1. การรับรู้ถงึความส าคัญของสินค้า (Perceived product important)  
คือ ระดบัความส าคญัของสนิค้าประเภทนัน้ๆ ตอ่ผู้บริโภค  

 2. การรับรู้ถงึความเส่ียงที่อาจเกิดขึน้ (Perceived risk probability)  
คือ โอกาสในการเกิดการตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีผิดพลาดของผู้บริโภค 

3. การรับรู้ถงึความส าคัญของความเส่ียง (Perceived risk important)  
คือ การรับรู้ถึงผลกระทบของความเสี่ยงท่ีอาจเกิดขึน้จากการตดัสินใจซือ้สินค้า

ท่ีผิดพลาดของผู้บริโภค 

 4. คุณค่าความพงึพอใจ (Pleasure value)  
คือ คณุคา่ทางอารมณ์ (Hedonic value) จากระดบัชัน้ของสินค้า (Product class) 

ท่ีผู้บริโภคซือ้ เช่น สินค้าท่ีผู้บริโภคซือ้เพื่อตอบสนองอารมณ์ สามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้กบัผู้บริโภคได้ เป็นต้น 

  5. คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Sign value)  
คือ การรับรู้คณุคา่เชิงสญัลกัษณ์ของสินค้า (Perceived sign value) ท่ีผู้บริโภคซือ้ 

โดยดจูากระดบัชัน้ของสนิค้านัน้ๆ (Product class) 
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 ทัง้นี ้หลงัจากท่ี Laurent และ Kapferer (1985) ได้ท าการส ารวจและศกึษางานวิจยัตา่งๆ จนได้
ปัจจยัท่ีก่อให้เกิดความเก่ียวพนัต่อสินค้าทัง้ 5 ปัจจยัแล้ว พวกเขามีความเห็นว่า ควรรวบรวมให้เหลือ
เพียง 4 ปัจจยั โดยการผนวกปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความส าคญัของสินค้า (Perceived product 
important) และการรับรู้ถึงความส าคญัของความเสี่ยง (Perceived risk important) เข้าไว้ด้วยกนั โดย
เรียกรวมกนัว่า “Imporisk” เน่ืองจากปัจจยัทัง้ 2 นี ้เป็นปัจจยัท่ีเกิดจากการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค
เหมือนกนั  

 ต่อมาในมมุมองของ Assael (2004) ได้เสนอปัจจยัท่ีก่อให้เกิดความเก่ียวพนัต่อสินค้าว่า 
โดยทัว่ไปแล้ว ผู้บริโภคมกัมีแนวโน้มท่ีจะเกิดความเก่ียวพนัตอ่สนิค้าเม่ือ 

1. สินค้ามีความส าคัญกับผู้บริโภค (Is important to consumer) 
โดยความส าคัญนัน้จะเกิดขึน้เม่ือ (1) ภาพลักษณ์ในตนเอง (Self-image) ของ

ผู้บริโภคมีความคล้ายคลึงกับสินค้าประเภทนัน้ เช่น ลูกค้าของบริษัท Toyota มีการ
เช่ือมโยงบุคลิกของตนเองกับรถยนต์ท่ีใช้ (2) เม่ือสินค้ามีความหมายเชิงสญัลกัษณ์กับ
คา่นิยมของผู้บริโภค เช่น การสร้างคา่นิยมเชิงสญัลกัษณ์ใน กลุม่ Baby Boomer ว่า หาก
ใครได้เป็นเจ้าของรถยนต์ BMW นบัได้ว่าเป็นผู้ ท่ีประสบความส าเร็จในชีวิต (3) เม่ือสินค้ามี
ราคาแพง และ (4) เม่ือสินค้ามีบทบาทหน้าท่ีการท างานท่ีส าคญัต่อผู้บริโภค เช่น การใช้
รถยนต์ซึง่มีบทบาทหน้าท่ีการท างานท่ีส าคญัในระบบการคมนาคม เป็นต้น    

 2. สินค้าสามารถตอบสนองทางด้านอารมณ์ของผู้บริโภคได้ (Has emotional appeal) 
นอกจากผู้บริโภคจะสรรหาสินค้าท่ีสามารถตอบสนองคณุประโยชน์ด้านการใช้สอย 

(Functional benefits) ให้กับตนเองแล้ว ผู้ บริโภคยังสรรหาสินค้าท่ีสามารถตอบสนอง
คณุประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional benefits) ให้กับตนเองอีกด้วย ตวัอย่างเช่น กรณี
บริษัทผู้ผลิตรถ Harley-Davidson ท่ีสามารถสร้างเครือข่ายความสมัพนัธ์ระหว่างเจ้าของรถ
กบัผู้ใช้คนอ่ืนๆ ได้ 

 3. สินค้าอยู่ในความสนใจของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง  
(Is continually of interest to the consumer) 

เช่นในกรณีของผู้บริโภคท่ีมีความช่ืนชอบเก่ียวกับสินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่น มักมีความ
สนใจและค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าประเภทนีอ้ยู่ตลอดเวลา (Ongoing interest in clothing) 
ส่งผลให้ผู้บริโภคกลุ่มนี ้มีความเก่ียวพนักบัสินค้าประเภทนีส้งู ตรงกันข้ามกบัผู้บริโภคท่ีไม่
คอ่ยให้ความสนใจกบัสนิค้าเสือ้ผ้าแฟชัน่ตา่งๆ จงึมกัมีความเก่ียวพนักบัสินค้าประเภทนีต้ ่า  
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 4. การเช่ือมโยงสินค้ากับค่านิยมของกลุ่ม (Is identified with the norm of a group) 
คือ การท่ีกลุ่มคนรอบข้างของผู้บริโภคให้ความส าคญักบัสินค้าประเภทนัน้ จนก่อ

เกิดเป็นคุณค่าเชิงสญัลกัษณ์ ท าให้ผู้บริโภคหนัมาให้ความส าคญักับสินค้าดงักล่าวตาม 
เพื่อให้ตนเองได้รับการยอมรับจากกลุม่คนรอบข้าง 

 5. ความเส่ียงที่ส าคัญของสินค้าต่อผู้บริโภค (Entails significant risk) 
ความเสี่ยงท่ีผู้บริโภคอาจได้รับจากการซือ้สินค้าประเภทนัน้ๆ สามารถสร้างความ

เก่ียวพนัตอ่สินค้าให้กบัผู้บริโภคได้ โดยสินค้าท่ีผู้บริโภคมีความเสี่ยงในการซือ้สงู จะส่งผล
ให้ผู้บริโภคมีความเก่ียวพนัตอ่สนิค้าประเภทนีส้งูตาม  

ทัง้นี ้Assael (2004) ได้แบ่งประเภทของความเสี่ยงไว้ 5 ประเภท คือ (1) ความเสีย่ง
ทางดา้นราคา (Financial risk) เป็นความเสี่ยงท่ีเกิดขึน้จากราคาของสินค้าต่อรายได้ของผู้บริโภค 
เช่น ผู้บริโภคท่ีใช้เวลาเก็บเงินถึง 4 ปีเพื่อซือ้รถยนต์ อาจเกิดความเสี่ยงด้านราคานีม้ากกว่าผู้บริโภค
ท่ีเก็บเงินซือ้รถยนต์ภายในระยะเวลาเพียง 2 ปี (2) ความเสีย่งทางด้านสงัคม (Social risk) คือ 
ความเสี่ยงท่ีเกิดจากความกังวลใจในการซือ้สินค้าท่ีไม่ได้รับการยอมรับหรือไม่ได้มาตราฐานของ
กลุ่มคนรอบข้าง เช่น สินค้าประเภทเสือ้ผ้า รถยนต์ เคร่ืองส าอาง เป็นต้น (3) ความเสีย่งทางด้าน
จิตใจ (Psychological risk) เป็นความเสี่ยงท่ีเกิดจากการสญูเสียความมัน่ใจ หากพบว่าสินค้าท่ี
ตนเองซือ้มานัน้ มีราคาแพงกว่าสินค้าประเภทเดียวกันเม่ือซือ้จากท่ีอ่ืน หรือสินค้ามีราคาถูกลง
ภายหลงัจากท่ีผู้บริโภคซือ้มาแล้ว  (4) ความเสีย่งทางดา้นสมรรถนะของสินคา้ (Performance risk) 
คือ ความเสี่ยงท่ีเกิดจากการเช่ือมโยงกบัสินค้าท่ีซือ้มาว่า จะสามารถท างานได้จริงตามสมรรถนะท่ี
ผู้ ผลิตกล่าวอ้างไว้หรือไม่ โดยความเสี่ยงประเภทนีม้ักเกิดกับสินค้าท่ีมีระบบการท างานท่ี
สลบัซบัซ้อนทางด้านเทคโนโลยี เช่น รถยนต์ และ (5) ความเสีย่งทางดา้นร่างกาย (Physical risk) 
เป็นความเสี่ยงท่ีเกิดจากความรู้สึกกงัวลใจของผู้บริโภคต่อสมรรถนะของสินค้าท่ีซือ้มาว่า จะเกิด
อุบตัิเหตทุางด้านร่างกายจากการใช้สินค้าดงักล่าวหรือไม่ เช่น อุบตัิเหตรุถยนต์จากการท างานท่ี
ขดัข้องของระบบเบรค หรือ ผลกระทบข้างเคียงท่ีเกิดจากการทานยาปฏิชีวนะ เป็นต้น  

 
ระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้า 

 ความเก่ียวพนัต่อสินค้า (Product involvement) สามารถแบ่งได้เป็น 2 ระดบั คือ (1) 
สินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัสงู (High involvement) และ (2) สินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบั
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ความเก่ียวพนัต ่า (Low involvement) โดย Assael (2004) ได้อธิบายถึงความหมาย และ
รายละเอียดของแตล่ะระดบัความเก่ียวพนัตอ่สนิค้า ดงันี ้

 1. สินค้าที่ ผู้บริโภคมีระดับความเก่ียวพันสูง (High involvement) หมายถึง สินค้าท่ี
ผู้บริโภคให้ความส าคญัและทุ่มเทระยะเวลาในการหาข้อมลูหรือประเมินรายละเอียดของสินค้าก่อน
การตดัสินใจซือ้สงู โดยอาจปรึกษาความคิดเห็นหรือประสบการณ์จากผู้ ใช้และคนรอบข้างก่อนซือ้ 
เน่ืองจากสินค้าประเภทนีอ้าจมีราคาแพง และผู้บริโภครู้สกึว่ามีความเสี่ยงในการตดัสินใจซือ้แต่ละ
ครัง้สงู นอกจากนี ้หากผู้บริโภคมีความพงึพอใจในตราสนิค้าใดแล้ว โอกาสในการเปลี่ยนแปลงไปใช้
สนิค้าของตราสนิค้ายี่ห้ออ่ืนอาจมีน้อย  

 2. สินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันต ่า (Low involvement) หมายถึง สินค้าท่ี
ผู้บริโภคไมค่อ่ยให้ความส าคญัในการหาข้อมลูก่อนการตดัสนิใจซือ้ อาจมีการหาข้อมลูในปริมาณท่ี
น้อยหรืออาจไม่มีเลย และใช้ระยะเวลาไม่นานในการประเมินรายละเอียดของสินค้าก่อนการ
ตดัสนิใจซือ้ เน่ืองจากสนิค้าประเภทนีอ้าจมีราคาถกู และเป็นสนิค้าท่ีซือ้ใช้เป็นประจ า ท าให้มีความ
เสี่ยงในการตดัสินใจซือ้ครัง้ต่อไปต ่า นอกจากนีผู้้บริโภคอาจมีการเปลี่ยนแปลงตราสินค้าหรือย่ีห้อ
ของสินค้าประเภทนีบ้่อยครัง้ เม่ือผู้บริโภคพบสินค้าของตราสินค้ายี่ห้ออ่ืนท่ีมีความแปลกใหม่และ
น่าสนใจกวา่  
 
ปัจจัยที่มีผลต่อระดับความเก่ียวพัน 

 Robertson et al. (1984) กล่าวว่า บางครัง้ระดบัความเก่ียวพนั อาจเช่ือมโยงมาจาก
ตราสินค้า (Brand) เป็นหลกั ซึง่บางครัง้สินค้าที่มีระดบัความเก่ียวพนัต ่าอาจมาจากผู้ผลิตตรา
สนิค้าท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสงู เช่น ถงุเท้า ซึง่โดยทัว่ไปแล้วเป็นสินค้าท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า 
(Low-involvement product) แต่ได้รับการผลิตโดยตราสินค้า Gucci ซึง่เป็นตราสินค้าท่ีมีระดบั
ความเก่ียวพนัสงู (High-involvement brands) เป็นต้น หรือบางครัง้อาจเป็นสินค้าท่ีมีระดบัความ
เก่ียวพนัสงูแต่ได้รับการผลิตโดยตราสินค้าท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า เช่น ผู้ผลิตตราสินค้าท่ีไม่
เป็นท่ีรู้จกั (Low-involvement brands) ผลิตเฟอร์นิเจอร์ ซึ่งโดยทัว่ไปแล้วเป็นสินค้าท่ีมีระดบั
ความเก่ียวพนัสงู (High-involvement product) เป็นต้น (ดตูารางท่ี 2.1)  
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ตารางท่ี 2.1 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้าและตราสินค้า   
                   (Product/Brand Involvement Relationship) 

               ระดับความเกี่ยวพันต่อตราสินค้า 

      สงู                  ต ่า 

 
 

                       สงู 
 
ระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้า  
 
            ต ่า 
 
 
ตารางนีด้ดัแปลงมาจาก: Robertson, T.S., Zielinski, J. and Ward, S. (1984). Consumer behavior. 
Glenview, IL: Scott Foresman and Company, p. 121. 
 

ด้วยเหตนีุ ้Robertson et al. (1984) จึงได้เสนอปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อระดบัความ
เก่ียวพนั เพื่ออธิบายว่า อะไรเป็นสาเหตท่ีุท าให้ผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัสงูและระดบัความ
เก่ียวพนัต ่า โดยปัจจยัดงักลา่วประกอบด้วย 5 ปัจจยั ดงันี ้

 1. ราคา (Price) 
ระดบัความเก่ียวพนัสามารถเพิ่มขึน้หรือลดลงได้จากราคาของสินค้าท่ีผู้บริโภคซือ้ 

ซึง่มีผลการวิจยัเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินค้าในครัวเรือนพบว่า สินค้าประเภทรถยนต์ เฟอร์นิเจอร์ 
เป็นสนิค้าท่ีผู้บริโภคสว่นใหญ่มีระดบัความเก่ียวพนัสงูมากกว่าสินค้าประเภทอาหาร อย่างไร
ก็ตาม จากผลส ารวจในกลุ่มเด็กวัยรุ่นกลบัพบว่า กางเกงยีนส์  เป็นสินค้าท่ีมีระดบัความ
เก่ียวพนัสงู โดยอาจมีสาเหตมุาจากปัจจยัด้านมมุมองจากสงัคม (Social visibility)   

 2. ความสนใจ (Interest) 
 ระดบัความเก่ียวพนัสามารถเพิ่มขึน้หรือลดลงได้จากปัจจยัด้านความสนใจของ
ผู้บริโภค ซึ่งความสนใจส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นไปท่ีสินค้าประเภทเสื อ้ผ้า รถยนต์ อุปกรณ์

 รถยนต์ 

 เสือ้ผ้า (โดยเฉพาะเสือ้ผ้า
ที่ได้รับการออกแบบโดยดี
ดีไซนเนอร์ที่มีช่ือเสียง) 

 เฟอร์นิเจอร์ 

 เคร่ืองใช้ไฟฟ้า 

 น า้ดื่ม (ตราสินค้า Perrier) 
 รองเท้า (ตราสินค้า Gucci) 

 สินค้าจปิาถะในร้านขาย
ของช าทั่วไป โดยเฉพาะ
อย่างยิ่ง สินค้าประเภท
กระดาษและสินค้าท าความ
สะอาดต่างๆ 
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อิเล็กทรอนิกส์ ฯลฯ อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคอาจไม่ได้ให้ความสนใจกับสินค้าประเภทนี ้
ทัง้หมด ตวัอย่างเช่น ยาสีฟัน ท่ีแม้จะเป็นสินค้าท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า แตอ่าจจะเป็น
สนิค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงูส าหรับผู้บริโภคบางคนท่ีให้ความสนใจเก่ียวกบัสขุภาพในชอ่งปาก
และฟันมากเป็นพิเศษก็ได้ 

 3. การรับรู้ถงึความเส่ียง (Perceived risk) 
 ระดบัความเก่ียวพนัจะเพิ่มขึน้ตามการรับรู้ถึงความเสี่ยงในการตดัสินใจซือ้สินค้า
ของผู้บริโภค ซึ่งการรับรู้ดงักล่าวเป็นผลมาจากการซือ้และการประมวลผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้
ภายหลงัการซือ้ อย่างไรก็ตามอาจมีสินค้าบางประเภทท่ีราคาไม่แพงมาก แต่ผู้บริโภค
กลบัมีการรับรู้ถึงความเสี่ยงและมีระดบัความเก่ียวพนัสงู เช่น การซือ้ไวน์เพื่อมาดื่มฉลอง
ในงานเลีย้งสงัสรรค์ อาจท าให้ผู้บริโภคมีความเสี่ยงในการตดัสินใจซือ้สงู อนัเน่ืองมาจาก
ความกังวลใจในด้านการถูกรับรู้จากสงัคมว่า เป็นคนท่ีไม่มีรสนิยมในการเลือกซือ้ไวน์ 
เป็นต้น 

 4. สถานการณ์ (Situation) 
ระดับความเก่ียวพันในกระบวนการตัดสินใจซื อ้  อาจมาจากปัจจัยด้าน

สถานการณ์ ท่ีถึงแม้จะเป็นสินค้าประเภทเดียวกัน แต่เม่ืออยู่ในสถานการณ์ต่างกัน 
ผู้ บริโภคก็จะมีระดับความเก่ียวพันท่ีต่างกันออกไป เช่น ผู้ บริโภคอาจมีระดับความ
เก่ียวพนัต ่า ในสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคเลือกซือ้น า้อดัลมเวลาอยู่กบัครอบครัว แต่หากอยู่
ในสถานการณ์ท่ีต้องเลือกซือ้น า้อดัลมเวลาอยู่กับแขกคนส าคญั ผู้บริโภคกลบัมีระดบั
ความเก่ียวพนัท่ีสงูขึน้ เป็นต้น  

 5. มุมมองจากสังคม (Social visibility)  
ผู้บริโภคจะมีระดบัความเก่ียวพนัท่ีสงูขึน้ เม่ือสินค้าท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ เป็น

สนิค้าท่ีคนในสงัคมให้ความส าคญั ซึง่ปัจจยันีส้ามารถอธิบายได้ว่า เพราะเหตใุดกลุม่เด็ก
วยัรุ่นจึงมีระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้าประเภทกางเกงยีนส์สงู เพราะกางเกงยีนส์เป็นสิ่ง
ท่ีกลุ่มเด็กวยัรุ่นให้ความส าคญัในการแสดงออกถึงความเป็นตวัตนของคนกลุ่มนี ้ทัง้นี ้
สินค้าท่ีคนในสงัคมให้ความส าคญั มกัเป็นสินค้าประเภทเสือ้ผ้า รถยนต์ และเฟอร์นิเจอร์ 
ซึง่เป็นสนิค้าท่ีผู้บริโภคมกัจะมีระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้าสงู 
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ระดบัความเก่ียวพันต่อสินค้ากับพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  

Robertson et al. (1984) ได้สรุปตารางเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ระหว่าง
ผู้บริโภคที่มีระดบัความเก่ียวพนัสงูและผู้บริโภคที่มีระดบัความเก่ียวพนัต ่า ตามมิติต่างๆ ดงันี ้
(ดตูารางท่ี 2.2) 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสูง (High involvement) จะมีพฤติกรรมการหาข้อมูล 
(Information seeking) เก่ียวกับสินค้าและตราสินค้าสงูอย่างตัง้อกตัง้ใจ มีปฏิกิริยาโต้ตอบทาง
ความคิด (Cognitive response) ในลกัษณะของการน าข้อมลูท่ีหามาได้ มาหกัลบหรือสนบัสนุน
เหตผุลซึง่กนัและกนั เพื่อขจดัข้อมลูท่ีไม่สอดคล้องทางความคิดออกไป เหลือไว้แต่ข้อมลูท่ีมีความ
สอดคล้องกนั โดยมีกระบวนการเปิดรับข้อมลู (Information processing) อย่างละเอียดถ่ีถ้วน ทัง้นี ้
หากผู้บริโภคมีทศันคติตอ่สินค้าหรือตราสินค้าใดแล้ว โอกาสในการเปลี่ยนแปลงทศันคติจะเป็นไป
ได้ยาก นอกจากนีใ้นมิติของการตอกย า้ (Repetition) จากการเปิดรับข้อมลูท่ีหลากหลายนัน้ อาจไม่
ส่งผลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภคเท่าใดนกั และภายหลงัจากท่ีผู้บริโภคตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า
หรือบริการแล้ว อาจเกิดความไม่สอดคล้องทางความคิด (Cognitive dissonance) ได้สงู เพราะ
กลวัว่าการตดัสินใจของตนเองจะมีข้อผิดพลาด อย่างไรก็ตาม หากผู้บริโภคมีความช่ืนชอบต่อตรา
สินค้าใด (Brand preference) จนก่อเกิดเป็นความภกัดีแล้ว โอกาสในการเปลี่ยนแปลงไปใช้ตรา
สินค้าอ่ืนจะมีน้อย นอกจากนี ้ปัจจยัด้านบุคคลท่ีอยู่รอบกาย (Personal influence) ยงัถือเป็น
แหลง่ข้อมลูส าคญัในกระบวนการตดัสนิใจของผู้บริโภคอีกด้วย 

ส่วนผู้บริโภคท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า (Low involvement)  จะมีพฤติกรรมการหาข้อมลู 
(Information seeking) เก่ียวกบัสินค้าและตราสินค้าเร่ือยๆ อย่างมีขีดจ ากดั มีปฏิกิริยาโต้ตอบทาง
ความคิด (Cognitive response) แบบเฉ่ือย คือมีการน าข้อมลูท่ีหามาได้ มาวิเคราะห์เพื่อหกัลบและ
สนบัสนนุข้อมลูท่ีมีอยู่เดิมน้อย โดยมีกระบวนการเปิดรับข้อมลู (Information processing) ท่ีไม่คอ่ย
ละเอียดถ่ีถ้วนเท่าไหร่ นอกจากนี ้ทศันคติของผู้บริโภคยงัสามารถเปลี่ยนแปลงได้ง่ายอีกด้วย แตเ่ป็น
เพียงการเปลี่ยนแปลงทศันคติแบบชัว่คราวเท่านัน้ ส าหรับมิติของการตอกย า้ (Repetition) จากการ
เปิดรับข้อมูลท่ีหลากหลายนัน้ สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ได้ ซึ่งภายหลังจากท่ีผู้บริโภค
ตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าหรือบริการแล้ว ผู้ บริโภคมักไม่ค่อยเกิดความไม่สอดคล้องทางความคิด 
(Cognitive dissonance) ขึน้ เน่ืองจากการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าหรือบริการดงักล่าว อาจไม่ได้มี
ความส าคญักบัผู้บริโภคมากนกั และถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะมีความช่ืนชอบต่อตราสินค้าใด (Brand 
preference) จนเกิดพฤติกรรมการซือ้ซ า้ ก็ไมไ่ด้หมายความวา่ผู้บริโภคจะต้องมีความภกัดีกบัตราสินค้า
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นัน้เสมอไป โดยอาจเปลี่ยนแปลงไปซือ้ตราสินค้าอ่ืนได้ตลอดเวลา นอกจากนี ้ปัจจยัด้านบคุคลท่ีอยู่
รอบกาย (Personal influence) อาจมีอิทธิพลเพียงน้อยนิดตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 

 
ตารางท่ี 2.2 แสดงพฤติกรรมการตดัสนิใจระหวา่งผู้บริโภคท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสงูและผู้บริโภค 
                   ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า (High versus low involvement consumer decision making) 

มิติด้านพฤติกรรม มมุมองของผู้บริโภค 
ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสงู 

มมุมองของผู้บริโภค 
ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า 

พฤติกรรมการหาข้อมลู ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการหาข้อมลูเก่ียวกบั
สินค้าและตราสินค้าสงู  
อย่าง ตัง้อกตัง้ใจ 

ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการหาข้อมลู
เก่ียวกบัสินค้าและตราสินค้าอย่างเฉ่ือย 
และจ ากดั 

ปฏิกิริยาโต้ตอบทางความคิด 
 
 
 

ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการวิเคราะห์ข้อมลูท่ีหามา
ได้อย่างละเอียด โดยคงไว้ซึง่ข้อมลูท่ีสอดคล้อง
ทางความคิดและขจดัข้อมลูท่ีไม่สอดคล้องทาง
ความคิดของตนเองออกไป 

ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการวิเคราะห์ข้อมลู
ท่ีหามาได้อย่างเฉ่ือย โดยมกัจะน ามาหกั
ลบหรือสนบัสนนุข้อมลูท่ีตนเองมีอยู่เดิม
น้อย 

กระบวนการเปิดรับข้อมลู 
 

ผู้บริโภคมีกระบวนการเปิดรับข้อมลู 
ในขัน้ตอนตา่งๆ อย่างละเอียดถ่ีถ้วน 

ผู้บริโภคมีกระบวนการเปิดรับข้อมลู 
ในขัน้ตอนตา่งๆ แบบธรรมดาและไม่
ละเอียดถ่ีถ้วนมากนกั 

การเปลี่ยนแปลงทศันคติ 
 

ทศันคติของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงได้ยาก ทศันคติของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงได้ง่าย 
และเป็นการเปลี่ยนแปลงแบบชัว่คราว 

การตอกย า้ 
 
 

การได้รับข้อมลูเดิมซ า้หลายครัง้ อาจไม่
สามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคกลุม่นี ้
ในการตดัสินใจซือ้ได้ 

การได้รับข้อมลูเดิมซ า้หลายครัง้  
สามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคกลุม่นี ้
ในการตดัสินใจซือ้ได้ 

ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า ผู้บริโภคคอ่นข้างมีความภกัดี 
ต่อตราสินค้าสงู 

ผู้บริโภคไม่คอ่ยมีความภกัดีตอ่ตราสินค้า  
แม้จะเลือกซือ้สินค้าของตราสินค้าเดิมก็ตาม 

ความไม่สอดคล้อง 
ทางความคิด 

ผู้บริโภคมีโอกาสเกิดความไม่สอดคล้อง 
ทางความคิด ภายหลงัการตดัสินใจซือ้สงู 

ผู้บริโภคมีโอกาสเกิดความไม่สอดคล้อง 
ทางความคิด ภายหลงัการตดัสินใจซือ้น้อย 

อิทธิพลของคนรอบข้าง 
 
 

คนรอบข้างเป็นเสมือนแหลง่ข้อมลู และมี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

คนรอบข้างมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้น้อย 

ตารางนีด้ดัแปลงมาจาก: Robertson, T.S., Zielinski, J. and Ward, S. (1984). Consumer behavior. 
Glenview, IL: Scott Foresman and Company, p. 125. 

 นอกจากนี ้Assael (2004) ยงัได้แบง่รูปแบบการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคเป็น 2 รูปแบบ 
คือ การตดัสินใจแบบซบัซ้อน (Complex decision making) และการตดัสินใจแบบจ ากัด 
(Limited decision making) อีกทัง้ยงัได้แบง่ลกัษณะนิสยัการซือ้ของผู้บริโภคออกเป็น 2 รูปแบบ 
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คือ ลกัษณะการซือ้แบบภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) และ ลกัษณะการซือ้แบบเฉ่ือย 
(Inertia) ซึง่แตล่ะรูปแบบมีรายละเอียดดงันี ้(ดแูผนภาพท่ี 2.4) 
 
แผนภาพท่ี 2.4 แสดงพฤตกิรรมผู้บริโภคทัง้ 4 รูปแบบ (4 types of consumer behavior) 

           ระดบัความเก่ียวพนัสูง  ระดับความเกี่ยวพันต ่า 

 
 
    

การตดัสินใจซือ้ 
 
 
  
    
 
 
 
การซือ้เป็นประจ า 
 

 
 

แผนภาพนีด้ดัแปลงมาจาก: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A Strategic approach. 
New York: Houghton Mifflin. p. 100.  
 

1. การตดัสินใจแบบซับซ้อน (Complex decision making)  
เป็นการตดัสินใจที่เกิดขึน้เมื่อผู้บริโภคมีระดบัความเกี่ยวต่อพนัต่อสินค้าสงู 

โดยผู้บริโภคจะมีกระบวนการเรียนรู้ คิดวิเคราะห์ และประมวลผลข้อมลูตา่งๆ อยา่งละเอียด
ก่อนการตดัสนิใจซือ้ (Think-before-you-act) เพื่อให้ได้มาซึง่สนิค้าของตราสนิค้าท่ีดีท่ีสดุ  

 

กระบวนการตัดสนิใจ 
การตดัสินใจแบบซบัซ้อน 
 
ล าดับขัน้ผลกระทบ 
ความเช่ือ 
การประเมินผล 
พฤติกรรม 
 
ทฤษฎี 
 Cognitive Learning 

กระบวนการตัดสนิใจ 
การตดัสินใจแบบจ ากดั 
 
ล าดับขัน้ผลกระทบ 
ความเช่ือ 
พฤติกรรม 
การประเมินผล 
 
ทฤษฎี 
 Passive Learning 

 
กระบวนการตัดสนิใจ 
ลกัษณะการซือ้แบบภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
 
ล าดับขัน้ผลกระทบ 
(ความเช่ือ) 
พฤติกรรม 
การประเมินผล 
 
ทฤษฎี 
 Instrumental Learning 

 

กระบวนการตัดสนิใจ 
ลกัษณะการซือ้แบบเฉ่ือย 
 
ล าดับขัน้ผลกระทบ 
ความเช่ือ 
พฤติกรรม 
(การประเมินผล) 
 
ทฤษฎี 
 Classical Conditioning 
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2. การตดัสินใจแบบจ ากัด (Limited decision making)  
เป็นการตดัสินใจท่ีเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้าต ่า มีการหา

ข้อมลูเพื่อประเมินตวัเลือกก่อนการตดัสินใจซือ้เพียงเล็กน้อย ซึ่งโดยปกติแล้วผู้บริโภคจะใช้
รูปแบบการตดัสินใจลกัษณะนี ้กับสินค้าท่ีมีราคาไม่แพงมาก และซือ้ใช้เป็นประจ า อีกทัง้
ผู้บริโภคยงัสามารถเกิดพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงตราสินค้าเดิมท่ีใช้อยู่ได้ตลอดเวลา 
หากพบว่ามีตราสินค้าใหม่ท่ีน่าสนใจกว่า โดยจะท าการหาข้อมลูเก่ียวกบัตราสินค้าใหม่
อย่างเร่ือยๆ ในระดับหนึ่งเท่านัน้ และเป็นการหาข้อมูลอย่างจ ากัด คือจะไม่ใช้ความ
พยายามและความทุ่มเทในการหาข้อมลูมากเกินไป 

3. ลักษณะการซือ้แบบภกัดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty)  
 เป็นลักษณะการตัดสินใจของผู้ บริโภคมีระดับความเก่ียวพันต่อสินค้าสูง มี
ประสบการณ์การใช้งานตราสินค้ามาก่อน และมีความพงึพอใจต่อตราสินค้านัน้ จนก่อเกิด
เป็นความผกูพนัท่ีแข็งแกร่ง (Strong commitment) ท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ซ า้ด้วยความ
เคยชิน ซึง่เป็นผลท าให้พฤติกรรมในการหาข้อมลูและการประเมินตวัเลือกก่อนการตดัสินใจ
ซือ้นัน้มีน้อย  

4. ลักษณะการซือ้แบบเฉ่ือย (Inertia) 
เป็นลกัษณะการตดัสินใจของผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้าต ่า มีการหา

ข้อมูลเพื่อใช้ในการตดัสินใจน้อย และท าการประเมินสินค้าภายหลงัจากท่ีได้ตดัสินใจซือ้
มาแล้ว โดยผู้บริโภคจะซือ้สินค้าของตราสินค้าเดิม เพื่อหลีกเลี่ยงกระบวนการตดัสินใจ ซึ่ง
หากตราสินค้าดงักล่าว สามารถสร้างความพงึพอใจและตอบสนองความต้องการขัน้พืน้ฐาน
ของผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคก็จะซือ้สินค้าของตราสินค้านัน้เป็นประจ า จนกลายเป็นการซือ้โดย
ความเคยชิน (Repurchase it on a routinized basis)  

 
 สว่นในมมุมองของ Solomon (2011) ได้แบ่งพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคไว้ 3 
รูปแบบ โดยอธิบายควบคูก่บัมิติทัง้ 5 ด้าน คือ (1) ราคาสินค้า (2) ความถ่ีในการซือ้ (3) ระดบัความ
เก่ียวพันของผู้ บริโภค (4) ความคุ้ นเคยในสินค้าและตราสินค้า (5) ปริมาณการหาข้อมูลก่อน
ตดัสินใจซือ้ (ดแูผนภาพท่ี 2.5) 
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แผนภาพท่ี 2.5 แสดงพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคทัง้ 3 รูปแบบ  
          (A continuum of buying decision behavior) 

 
 
 
 
สินค้ามีราคาถกู                 สินค้ามีราคาแพง 
ความถ่ีในการซือ้สงู                ความถ่ีในการซือ้ต ่า 
ผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า               ผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัสงู 
มีความคุ้นเคยในสินค้า / ตราสินค้า               ไมมี่ความคุ้นเคยในสินค้า / ตราสินค้า 
ใช้ความคิดและหาข้อมลูในปริมาณน้อย             ใช้ความคิดและหาข้อมลูในปริมาณมาก 
และใช้เวลาไมน่านในการตดัสินใจซือ้             และใช้เวลานานในการตดัสินใจซือ้  
 
แผนภาพนีด้ดัแปลงมาจาก: Solomon, M. R. (2011). Consumer behavior: Buying, having, and 
being (9th ed.). Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall. p. 335. 
 

1. พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้โดยการแก้ปัญหาอย่างละเอียด  
(Extended problem solving) 

ผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบการตดัสนิใจในลกัษณะนี ้จะมีการหาข้อมลูโดยละเอียด ทัง้จาก
ข้อมลูภายใน อย่างการดึงข้อมลูจากความทรงจ า (Memory) และจากข้อมลูภายนอก เช่น 
การค้นหาข้อมลูในเว็บไซต์ Google เพื่อมาสนบัสนุนการตดัสินใจของตนเอง เน่ืองจาก
การตดัสินใจดงักลา่วมีความเก่ียวข้องกบัการแสดงออกถึงความเป็นตวัตนของผู้บริโภคสงู 
(Self-concept) และเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่ได้เปลี่ยนหรือซือ้บ่อยครัง้ อีกทัง้ผู้บริโภคอาจ
รู้สกึวา่การตดัสนิใจในเร่ืองดงักลา่วมีความเสี่ยงสงู เน่ืองจากสินค้าอาจมีราคาแพง จึงท าให้
เกิดการประเมินข้อมลูและตวัเลือกของสนิค้าท่ีมีอยูอ่ยา่งละเอียดถ่ีถ้วนก่อนการตดัสนิใจซือ้ 

 2. พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้โดยการแก้ปัญหาอย่างจ ากัด  
(Limited problem solving) 

เป็นพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ท่ีมีลกัษณะการหาข้อมลูแบบทัว่ไป 
เพื่อใช้ประกอบการตดัสินใจ (Simple decision rules) แต่ไม่ได้มีการหาข้อมลูเพื่อ
เปรียบเทียบตวัเลือกแต่ละตวัอย่างระมดัระวงัและละเอียดรอบคอบเหมือนแบบแรก โดย
อาจเป็นผลมาจากการท่ีผู้บริโภคมีระยะเวลาในการหาข้อมลูน้อย หรือสินค้าดังกลา่วอาจ
มีราคาไม่แพงมาก และมีความเสี่ยงในการตดัสินใจซือ้ไม่สงูนกั 

พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้
โดยความเคยชิน 

พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้โดย
การแก้ปัญหาอย่างจ ากัด 

พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้โดย
การแก้ปัญหาอย่างละเอียด 
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 3. พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้โดยความเคยชิน (Habitual decision making) 
เป็นพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ โดยมาจากความเคยชินของผู้บริโภค ซึง่ผู้บริโภค

ไม่มีความจ าเป็นต้องใช้ความพยายาม ความทุ่มเท หรือระยะเวลาในการหาข้อมลูก่อน
การตดัสินใจซือ้สูง เน่ืองจากเป็นการตดัสินใจท่ีเกิดขึน้บ่อยครัง้และเป็นประจ า (Many 
purchase decisions are routinized) ประกอบกบัสินค้าดงักลา่วอาจมีราคาถกู และมี
ความถ่ีในการซือ้บ่อยครัง้ อีกทัง้ผู้ บริโภคยังมีความคุ้นเคย หรือความเคยชินในการ
ตัดสินใจซื อ้อยู่ก่อนแล้ว กล่าวคือเป็นพฤติกรรมการตัดสินใจซื อ้ โดยอัตโนมัติ 
(Automaticity) ซึง่หลายครัง้ผู้บริโภคมกัไม่รู้ตวัว่า ได้ตดัสินใจซือ้สินค้าไปแล้ว จนกระทัง้
พบวา่ตนเองได้กลายเป็นเจ้าของสนิค้า  

 
ระดบัความเก่ียวพันต่อสินค้ากับการประมวลผลของผู้บริโภค  
 

ผู้บริโภคมีวิธีการประมวลผลข้อมูลท่ีได้รับแตกต่างกันออกไป ตามระดับความเก่ียวพันท่ี
ผู้บริโภคแตล่ะคนมีตอ่สินค้า ดงัเช่นท่ี Vaughn (1980) ได้อธิบายไว้ใน FCB Grid Model ซึง่ถกูพฒันา
โดยบริษัทตวัแทนโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกาอย่าง Foot, Cone & Bleding ว่า ผู้บริโภคมกัท าการ
ประมวลผลข้อมลูท่ีได้รับ จากระดบัความเก่ียวพนัท่ีมีต่อสินค้าใน 2 ระดบั คือ ระดบัความเก่ียวพนัสงู 
(High involvement) และ ระดบัความเก่ียวพนัต ่า (Low involvement) ควบคูก่บัวิธีการประมวลผล 
2 ลกัษณะ คือ การประมวลผลโดยใช้ความคิด (Thinking) และ การประมวลผลโดยใช้ความรู้สึก 
(Feeling) ซึง่แตล่ะรูปแบบการประมวลผลมีรายละเอียดดงันี ้(ดแูผนภาพท่ี 2.6) 

 
1. สินค้าที่ผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพันสูง (High involvement) และ ประมวลผล 
โดยใช้ความคดิ (Thinking)  

ส่วนใหญ่มกัเป็นสินค้าประเภทรถยนต์ บ้าน เฟอร์นิเจอร์ และสินค้าใหม่ๆ ท่ีเพิ่ง
ออกวางสู่ท้องตลาด ซึ่งผู้ บริโภคจะท าการประมวลผลข้อมูลท่ีได้รับอย่างละเอียด 
(Informative) โดยใช้ความคิด วิเคราะห์ เพื่อให้เกิดกระบวนการเรียนรู้ ท าความเข้าใจ 
รู้สึกช่ืนชอบในตัวสินค้านัน้ก่อนน าไปสู่พฤติกรรมการซือ้ ทัง้นี ้หากต้องการสื่อสารกับ
ผู้บริโภคท่ีมีการประมวลผลในลกัษณะนี ้นกัการตลาดควรใช้เลือกสื่อท่ีสามารถให้ข้อมลูท่ี
ละเอียดแก่ผู้ บริโภคได้ เช่น การให้ข้อมูลด้านสมรรถนะและระบบการท างานของ
เคร่ืองยนต์ในรถยนต์รุ่นตา่งๆ ท่ีผู้บริโภคสนใจ หรือ การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้ทดลองขบั 
เป็นต้น  
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2. สินค้าที่ผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพันสูง (High involvement) และ ประมวลผล 
โดยใช้ความรู้สึก (Feeling) 

เป็นสินค้าประเภทเคร่ืองประดับ เคร่ืองส าอาง แฟชั่นเสือ้ผ้าต่างๆ รวมไปถึง
รถจกัรยานยนต์ ซึ่งสินค้าประเภทนี ้ผู้บริโภคจะท าการประมวลผลโดยใช้ความรู้สึกเป็น
ตวัน า (Affective) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะต้องมีความรู้สึกช่ืนชอบหรือพึงพอใจในตวัสินค้า
ก่อน แล้วจงึเกิดกระบวนการเรียนรู้ จนน ามาสูพ่ฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ในภายหลงั ทัง้นี ้
หากต้องการสื่อสารกบัผู้บริโภคท่ีมีการประมวลผลในลกัษณะนี ้นกัการตลาดควรเลือกใช้
สื่อท่ีท าให้เห็นภาพของสนิค้าเป็นหลกั เช่น รูปภาพขนาดใหญ่ของสินค้า เป็นต้น 

3. สินค้าที่ผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพันต ่า (Low involvement) และ ประมวลผล 
โดยใช้ความคดิ (Thinking)  

เป็นสนิค้าประเภทอาหารและอปุกรณ์เคร่ืองใช้ภายในครัวเรือน ซึง่ผู้บริโภคจะท า
การประมวลผลสินค้าประเภทนี ้โดยใช้ความคิดเป็นหลกั (Doer) แต่เป็นความคิดท่ีเกิด
จากการประมวลผลในลกัษณะของความเคยชินและการตดัสินใจซือ้ท่ีเป็นนิสยั เป็นการ
ตดัสินใจซือ้โดยสะดวกเพื่อหลีกเลี่ยงกระบวนการคิด วิเคราะห์ ประมวลผล เพื่อตดัสินใจ 
ดงันัน้สื่อท่ีเหมาะส าหรับผู้บริโภคท่ีมีการประมวลผลในลกัษณะนี ้คือ สื่อท่ีผู้บริโภคมี
ระดบัความเก่ียวพนัแบบกลางๆ อย่างสื่อวิทย ุหรือป้ายโฆษณาขนาดเล็ก ท่ีสามารถเป็น
ตัวช่วยให้ผู้ บริโภคจดจ าและระลึกถึงตราสินค้าได้ (Reminder) เม่ือผู้ บริโภคอยู่ใน
กระบวนการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าดงักลา่ว  

4. สินค้าที่ผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพันต ่า (Low involvement) และ ประมวลผล 
โดยใช้ความรู้สึก (Feeling)  

สว่นใหญ่มกัเป็นสินค้าประเภทบหุร่ี สรุา ลกูอม ขนม ท่ีผู้บริโภคมกัใช้ความรู้สกึ
ในการประมวลผล เน่ืองจากเป็นสินค้าท่ีผู้ บริโภคมีระดับความเก่ียวพันต ่า จึงไม่
จ าเป็นต้องใช้ความคิด วิเคราะห์ หรือ ระยะเวลาในการหาข้อมูลรายละเอียดก่อนการ
ตดัสินใจซือ้มากนกั (Reactor) และผู้บริโภคมกัซือ้สินค้าประเภทนี ้เพื่อตอบสนองความ
ต้องการและความพงึพอใจสว่นตวัเป็นหลกั (Self-satisfaction) โดยเกิดพฤติกรรมการซือ้
ก่อน แล้วค่อยประเมินความรู้สึกว่าชอบหรือไม่ชอบสินค้าประเภทนี ้สดุท้ายจึงค่อยเกิด
กระบวนการเรียนรู้ในภายหลัง ซึ่งสื่อท่ีเหมาะส าหรับผู้ บริโภคท่ีมีการประมวลผลใน
ลกัษณะนี ้คือ สื่อหนงัสือพิมพ์ หรือ ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ เพราะสามารถสร้างความ
น่าสนใจและดงึดดูใจผู้บริโภคได้ดี  
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แผนภาพท่ี 2.6 แสดงระดบัความเก่ียวพนัของผู้บริโภคและรูปแบบการประมวลผล 

               ใช้ความคิด                          ใช้ความรู้สกึ 

 
 

          ระดับ 
   ความเก่ียวพนัสูง 

 

   
 
 
  
 
    
    
 
          ระดับ 
   ความเกี่ยวพนัต ่า 

   
 
 
 
 

แผนภาพนีด้ดัแปลงมาจาก: Vaughn, R. (1980). How advertising work: A planning model. 
Journal of Advertising Research, 20(5), p. 31. 
 

ทัง้นี ้Assael (2004) ได้กล่าวเพิ่มเติมถึง กระบวนการประมวลผลข้อมลูของผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้าตา่งกนัไว้ดงันี ้(ดตูารางท่ี 2.3) 

 
 
 

1. หาข้อมูลเป็นหลัก (นักคดิ) 
รถ-บ้าน-เฟอร์นิเจอร์-สินค้าใหม่ๆ 
 
รูปแบบ:   เรียนรู้-รู้สกึ-ลงมือท า 
      (Economic) 
 
ผลกระทบที่เป็นไปได้ 
ทดสอบ: การจดจ าได้, การวินิจฉยั 
ส่ือที่ใช้: สื่อท่ีให้ข้อมลูผู้บริโภค 

ได้โดยละเอียด 
การสร้างสรรค์: เน้นการให้ข้อมลูเฉพาะ

หรือการสาธิต 

2. ใช้อารมณ์เป็นหลัก (นักรู้สกึ) 
เพชร-เคร่ืองส าอาง-สินค้าแฟชัน่ 
รถมอเตอร์ไซต์ 
รูปแบบ:   รู้สกึ-เรียนรู้-ลงมือท า 
      (Psychological) 
 
ผลกระทบที่เป็นไปได้ 
ทดสอบ:  การเปลี่ยนทศันคติ 
  การกระตุ้นอารมณ์ 
ส่ือที่ใช้:  สื่อรูปภาพสนิค้าขนาดใหญ่ 
การสร้างสรรค์: เน้นการท าให้เกิดผล 

กระทบระดบัสงู  
 

3. ใช้ความเคยชนิเป็นหลัก (นักปฏบิัต)ิ 
อาหาร-สินค้าท่ีใช้ในครัวเรือน 
รูปแบบ:   ลงมือท า-เรียนรู้-รู้สกึ 
      (Responsive) 
 
ผลกระทบที่เป็นไปได้ 
ทดสอบ: ยอดขาย 
ส่ือที่ใช้: สื่อโฆษณาขนาดเลก็ 

สปอตวิทยไุมเ่กิน 10 
วินาที โฆษณา ณ จดุขาย 

การสร้างสรรค์: เน้นการเตือนความจ า 
 

4.ใช้ความพอใจส่วนตัวเป็นหลัก (นักท าซ า้) 
บหุร่ี-สรุา-ลกูอม 
รูปแบบ:   ลงมือท า-รู้สกึ-เรียนรู้ 
      (Social) 
 
ผลกระทบที่เป็นไปได้ 
ทดสอบ:  ยอดขาย 
ส่ือที่ใช้:  ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่  

หนงัสือพิมพ์ โฆษณา ณ  
จดุขาย 

การสร้างสรรค์: เน้นความสนใจ  
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ตารางท่ี 2.3 แสดงตารางเปรียบเทียบกระบวนการประมวลผลของผู้บริโภคท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสงู 
                    และระดบัความเก่ียวพนัต ่า (A comparison of low-and high-involvement hierarchies) 
 

ระดับความเกี่ยวพันต ่า ระดับความเก่ียวพันสูง 

1. ความเช่ือตอ่ตราสินค้าเกิดขึน้โดยการเรียนรู้แบบเฉ่ือย      1. ความเช่ือตอ่ตราสนิค้าเกิดขึน้โดยการเรียนรู้แบบตัง้ใจ 

2. มีการตดัสนิใจซือ้     2. มีการประเมินตราสนิค้า 

3. อาจมี / ไมม่ีการประเมินตราสนิค้า  

    ภายหลงัการตดัสนิใจซือ้ 

     3. มีการตดัสนิใจซือ้ 

 
แผนภาพนีด้ดัแปลงมาจาก: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A Strategic approach. 
New York: Houghton Mifflin. p. 98.  
 

ผู้บริโภคท่ีมีระดับความเก่ียวพันสูง (High involvement) จะมีพฤติกรรมการเปิดรับและ
ประมวลผลข้อมูลท่ีได้อย่างกระตือรือร้น (Active learning) ผ่านกระบวนการคิด วิเคราะห์ และ
ประเมินผลตวัเลือกสนิค้าของตราสินค้าตา่งๆ (Evaluate brand) อย่างละเอียดก่อนการตดัสินใจซือ้ ทัง้นี ้
การประมวลผลดงักล่าวของผู้บริโภคจะเร่ิมต้นจากการเปิดรับข้อมูลและเรียนรู้ผ่านกระบวนการคิด 
วิเคราะห์ จากนัน้จงึท าการประเมินผลตวัเลือกสินค้าของตราสินค้าตา่งๆ อย่างละเอียด แล้วจึงคอ่ยเข้าสู่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ในภายหลงั ซึง่หากอธิบายตามรูปแบบการประมวลผลของ FCB Grid Model 
ข้างต้น จะพบว่า การประมวลผลในลกัษณะนี ้จะเกิดขึน้ในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบการประมวลผลใน
ลกัษณะ Informative (Thinker) โดยมีกระบวนการประมวลผลตามขัน้ตอน Learn-feel-do 

ส่วนผู้บริโภคท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า (Low involvement) จะมีการประมวลผลข้อมลูท่ี
ได้รับ ในลกัษณะของการเปิดรับข้อมลูแบบทัว่ๆ ไป (Information catching) มากกว่าการน าข้อมลูท่ี
ได้มาเข้าสู่กระบวนการคิด วิเคราะห์ อย่างเป็นระบบ (Information processing) ซึ่งผู้บริโภคจะ
เปิดรับข้อมลูแบบไม่กระตือรือร้น (Receive information passively) และมีการเรียนรู้แบบเฉ่ือย 
(Passive learning) เก่ียวกับข้อมูลท่ีเปิดรับ นอกจากนี ้ผู้บริโภคยังไม่ค่อยท าการประเมินผล
ตวัเลือกสินค้าของตราสินค้าต่างๆ ก่อนการตดัสินใจซือ้อีกด้วย กล่าวคือ ผู้บริโภคมกัมีพฤติกรรม
การเปิดรับข้อมลูเก่ียวกับสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่าอยู่เร่ือยๆ และจะนึกถึงสินค้าดงักล่าว เม่ือถึง
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เวลาต้องซือ้หรือใช้ เพราะสินค้าเดิมเสื่อมสภาพหรือหมดไป โดยผู้บริโภคจะไม่ได้มีความช่ืนชอบ
หรือภกัดีต่อตราสินค้าใดเป็นพิเศษ และจะท าการประเมินผลความพึงพอใจต่อสินค้านัน้ ภายหลงั
จากท่ีได้ตดัสินใจซือ้และลองใช้แล้วเท่านัน้ (Evaluate the brand after the purchase) เป็น
กระบวนการท่ีเรียกวา่ Learn-do-feel (Assael, 2004) 

นอกจากนีเ้รายงัสามารถใช้ ทฤษฎีการตดัสินทางสงัคม (Social judgment theory) ของ 
Muzafer Sherif และคณะ มาอธิบายถึงความเก่ียวพนัตอ่สินค้ากบัการประมวลผลของผู้บริโภคได้
อีกด้วย โดย Littlejohn และ Foss (2008) รวมถึง Assael (2004) ได้อธิบายถึงทฤษฎีการตดัสินทาง
สงัคม (Social judgment theory) ในมิติการประมวลของผู้บริโภคไว้ว่า เป็นทฤษฎีท่ีใช้อธิบายถึง
ลกัษณะการประมวลผลของผู้บริโภค ในการประเมินข้อความ ข่าวสาร หรือข้อมลูท่ีได้รับจากแหล่ง
สารต่างๆ โดยการประมวลผลนี ้สามารถส่งผลกระทบต่อระบบความเช่ือของผู้บริโภคได้ เน่ืองจาก
โดยธรรมชาติแล้ว ผู้บริโภคมกัจะมีจดุอ้างอิง หรือ Reference point ในตวัเอง ซึง่ผู้บริโภคจะใช้
จดุอ้างอิงดงักลา่วนี ้ในการประเมินผลการรับรู้สิ่งตา่งๆ ท่ีอยู่รอบตวั โดยจดุอ้างอิงเหลา่นีจ้ะมีอยู่ใน
ระบบความทรงจ าส่วนสมองของมนุษย์ทุกคนและเกิดการสะสมของประสบการณ์ขึน้ เช่น เรา
สามารถประเมินได้ว่าของสิ่งนีมี้ความยาวเท่าไหร่ โดยไม่ต้องใช้ไม้บรรทดัวดั แต่ใช้การคาดคะเน
ด้วยสายตา จากประสบการณ์ท่ีเคยใช้ไม้บรรทดัวดัสิง่อ่ืนๆ มาก่อนได้  

  ทัง้นี ้Muzafer Sherif และคณะ ยงัได้ใช้แนวคิดเร่ือง Latitude และ จดุอ้างอิง (Anchor 
point) มาเป็นตวัอธิบายในทฤษฎีนีด้้วยว่า หากข้อมลูหรือข้อเสนอท่ีผู้บริโภคได้รับปรากฏอยู่ใน
ขอบเขตการยอมรับในจุดอ้างอิงของตวัเอง ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มการยอมรับในข้อมลูข่าวสารนัน้ 
ซึง่เรียกว่า Latitude of acceptance มากกว่า แต่หากข้อมลูข่าวสารท่ีผู้บริโภคได้รับปรากฏอยู่
นอกเหนือขอบเขตการยอมรับในจุดอ้างอิงของตัวเอง ผู้ บริโภคจะมีแนวโน้มการปฏิเสธข้อมูล
ข่าวสารนัน้ ซึง่เรียกว่า Latitude of rejection แทน สดุท้ายนีห้ากข้อมลูข่าวสารท่ีผู้บริโภคได้รับไป
ปรากฏอยู่ในขอบเขตจุดอ้างอิงของตัวเองแบบกลางๆ ผู้ บริโภคจะมีความรู้สึกเฉยๆ กับข้อมูล
ข่าวสารนัน้ โดยผู้บริโภคอาจใช้ระยะเวลาเพิ่มเติมในการศกึษาหาข้อมลู ก่อนการตดัสินใจยอมรับ
หรือปฏิเสธข้อมลูดงักล่าวนัน้ ซึง่เรียกว่า Latitude of noncommitment (Littlejohn and Foss, 
2008)    

 โดย Muzafer Sherif และคณะ ได้ใช้แนวคิดเร่ือง Ego involvement หรือ ระดบัความ
เก่ียวพนัของผู้บริโภคกับประเด็นต่างๆ ทางสงัคม มาใช้อธิบายพฤติกรรมการประมวลผลข้อมูล
ข่าวสารท่ีผู้บริโภคได้รับควบคูก่นัด้วย โดยกลา่วว่า ผู้บริโภคท่ีมี Ego involvement กบัประเด็นทาง
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สงัคมในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งสงู ก็มกัจะมีความเช่ือและความผกูพนักบัประเด็นในเร่ืองดงักล่าวสงูตาม
ไปด้วย แต่หากผู้บริโภคเป็นคนท่ีมี Ego involvement กบัประเด็นในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งน้อย ก็จะมี
ความเช่ือและความผูกพนักับเร่ืองดงักล่าวน้อยตามเช่นเดียวกัน เช่น หากกล่าวถึงประเด็นทาง
สงัคมด้านสิ่งแวดล้อม เก่ียวกับปัญหามลพิษในชัน้โอโซน ผู้บริโภคมีปัญหาหรือได้รับผลกระทบ
โดยตรงจะมี Ego involvement กบัประเด็นทางสงัคมนีส้งู ในทางกลบักนัหากผู้บริโภคไม่ได้รับ
ผลกระทบ เพียงแต่เคยได้ยินข่าวสารเก่ียวกบัเร่ืองนี ้ก็จะมี Ego involvement กบัประเด็นทาง
สงัคมนีน้้อย (Littlejohn and Foss, 2008)    

 อย่างไรก็ตาม Muzafer Sherif และคณะ ได้เสนออีกหนึ่งมมุมองว่า โดยธรรมชาติแล้ว 
ผู้ บริโภคมักมีการตัดสินและการประเมินผลเร่ืองราวหรือสิ่งต่างๆ ท่ีอยู่รอบตัว โดยใช้จุดอ้างอิง 
(Reference point) จากประสบการณ์ในอดีต และระบบความจ าภายในตนเองเป็นหลกั จึงอาจท าให้
เกิดการยอมรับ (Assimilation effect) หรือปฏิเสธ (Contrast effect) ข้อมลูเปิดรับ ดีหรือแย่สดุขัว้เกิน
ความเป็นจริงได้ นอกจากนี ้ทฤษฎีดงักลา่วยงัได้อธิบายถึง กระบวนการปรับเปลี่ยนทศันคติของมนษุย์ 
โดยใช้แนวคิดเร่ืองของ Latitude และ Ego involvement ว่า หากผู้บริโภคมี Ego involvement กบัเร่ือง
ใดเร่ืองหนึ่งสงู และมี Latitude of rejection หรือมี Latitude of noncommitment ตอ่ข้อมลูข่าวสารท่ี
ได้รับนัน้ โอกาสในการเปลี่ยนแปลงทศันคติของผู้บริโภคกลุ่มนี ้เป็นสิ่งท่ีสามารถท าได้ค่อนข้างยาก 
(Littlejohn and Foss, 2008)    

ส าหรับในแง่ของระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้า Assael (2004) กลา่วว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบั
ความเก่ียวพนัต่อสินค้าสงู (High involvement) จะไม่ค่อยมีการเปิดรับสินค้าของตราสินค้าใหม่ๆ 
หลายทางเลือกมากนัก เน่ืองจากมีความเก่ียวพนักับตราสินค้าเดิมอยู่ค่อนข้างสูง ประกอบกับมี
พฤติกรรมการหาและประมวลผลข้อมลูท่ีได้รับเก่ียวกบัตราสินค้าท่ีตนเองมีความเก่ียวพนัในทิศทาง
ท่ีดีเกินความเป็นจริง (Assimilation effect) ท าให้โอกาสในการพิจารณาสนิค้าของตราสินค้าใหม่ๆ 
นัน้ เป็นสิ่งท่ีท าได้ค่อนข้างยาก แต่ส าหรับผู้ บริโภคท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่อสินค้าต ่า (Low 
involvement) จะมีแนวโน้มการพิจารณาสินค้าของตราสินค้าใหม่ๆ นอกเหนือจากตราสินค้าเดิมท่ี
ใช้อยู่ค่อนข้างสูง แต่จะไม่ค่อยมีการหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อใช้ประกอบการตดัสินใจซือ้เท่าใดนัก 
และมีการประมวลผลข้อมูลท่ีได้รับแบบกลางๆ มักเลือกซือ้สินค้าของตราสินค้าท่ีตนเองมี
ความคุ้นเคยหรือเคยชินอยูแ่ล้ว 

นอกจากนีท้ฤษฎีแบบจ าลองการประมวลผลข้อมูลโดยละเอียด (Elaboration likelihood 
theory) ของ Richard Petty และ John Cacioppo ยงัสามารถหยิบยกขึน้มาใช้อธิบายถึงความ
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เก่ียวพนัต่อสินค้ากบัการประมวลผลข้อมลูของผู้บริโภคได้เช่นกนั โดยเป็นทฤษฎีท่ีกล่าวถึงวิธีการ
ประมวลผลข้อมลู ซึง่มีความแตกตา่งกนัตามวิธีการเข้าถึงข้อมลูของผู้บริโภคแตล่ะคนดงันี ้ 

ผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มการประมวลผลข้อมลูโดยละเอียดสงู (High elaboration) จะใช้เส้นทางหลกั 
(Central route) ในการเข้าถึงข้อมลูข่าวสาร และมีกระบวนการคิด วิเคราะห์ ไตร่ตรอง รวมถึงหาข้อโต้งแย้ง
ในข้อมลูข่าวสารท่ีได้รับก่อนการตดัสินใจสงู และมีการหาข้อมลูท่ีคอ่นข้างละเอียด (O’Keefe, 1994) 
นอกจากนี ้ผู้บริโภคยงัให้ความส าคญักบัข้อมลูด้านคณุลกัษณะของตวัสินค้าเป็นหลกั โดยมีล าดบั
การประมวลผลข้อมูลจาก การมีความเช่ือเก่ียวกับตวัสินค้า (Product belief) จนก่อเกิดเป็น
ทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้าดงักล่าว (Brand attitudes) และน ามาซึง่กระบวนการตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ 
(Purchase intention) (Peter and Olson, 2008)  

ส่วนผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มการประมวลผลข้อมูลโดยละเอียดต ่า (Low elaboration) จะใช้
เส้นทางรอง (Peripheral route) ในการเข้าถึงข้อมลูข่าวสาร มีการพิจารณาข้อมลูข่าวสารท่ีได้รับไม่คอ่ย
ละเอียด โดยอาจหาข้อมลูเพิ่มเติมก่อนการตดัสินใจน้อยหรือไม่มีเลย ด้วยเหตนีุ ้ผู้บริโภคท่ีใช้เส้นทาง
ดงักล่าว จึงถูกโน้มน้าวใจโดยตัวผู้ ส่งสารได้ง่ายกว่าผู้บริโภคท่ีมีวิธีการประมวลผลในเส้นทางแรก 
(O’Keefe, 1994) ทัง้นี ้ผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มการประมวลผลข้อมลูโดยละเอียดต ่า มกัให้ความส าคญักบั
ข้อมูลในด้านอ่ืนๆ ท่ีไม่เก่ียวข้องกับคุณลักษณะหรือคุณสมบัติหลักของตัวสินค้า เช่น ตัวผู้ ส่งสาร 
เสียงเพลง หรือ สีท่ีใช้ในสื่อโฆษณา โดยจะมีล าดบัการประมวลผลข้อมลูจาก การมีความเช่ือเก่ียวกับ
องค์ประกอบอ่ืนๆ รอบตวัสินค้า น ามาซึง่ทศันคติตอ่สื่อโฆษณาต่างๆ ท่ีเจ้าของตราสินค้าใช้สื่อสาร
กบัผู้บริโภค (Attitudes toward ad) ตลอดจนก่อเกิดเป็นทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้านัน้ๆ (Brand 
attitudes) และน ามาซึง่กระบวนการตดัสินใจซือ้ในขัน้ตอนสดุท้าย (Purchase intention) (Peter 
and Olson, 2008)   

ทัง้นี ้ปัจจัยท่ีสามารถส่งผลต่อระดับการประมวลผลข้อมูลโดยละเอียด คือ แรงจูงใจ 
(Motivation) ในการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมลูของผู้บริโภค รวมถึงความสามารถ (Ability) ใน
การเข้าถึงข้อมลูของผู้บริโภคด้วย (O’Keefe, 1994)   

โดย Assael (2004) ได้กล่าวเสริมถึงทฤษฎีนี ้ในแง่ของความเก่ียวพนัต่อสินค้ากบัการ
ประมวลผลข้อมลูของผู้บริโภคว่า เป็นทฤษฎีท่ีใช้ส าหรับการคาดคะเนปฏิกิริยาตอบสนองท่ีผู้บริโภค
มีตอ่ข้อมลูข่าวสารท่ีเปิดรับ และธรรมชาติของแรงจงูใจ (Motivation) ท่ีมีอิทธิพลตอ่การโน้มน้าวใจ
ผู้บริโภค ในการเข้าถึงข้อมลูข่าวสารเหล่านัน้ ทัง้นี ้ระดบัการประมวลผลข้อมลูโดยละเอียดของ
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ผู้บริโภคมกัขึน้อยู่กบัแรงจงูใจ (Motivation) ในการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมลูข่าวสารต่างๆ 
ของผู้บริโภค ซึ่งแรงจูงใจดังกล่าว เป็นแรงจูงใจท่ีมาจากความเก่ียวพันหรือความเก่ียวข้องท่ี
ผู้บริโภคมีตอ่สินค้าประเภทนัน้ ดงันัน้ ผู้บริโภคท่ีระดบัความเก่ียวพนัสงู (High involvement) จึงมี
แรงจงูใจในการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมลูสงู ผ่านการใช้เส้นทางหลกั (Central route) ในการ
เข้าถึงข้อมลูข่าวสาร สว่นผู้บริโภคท่ีระดบัความเก่ียวพนัต ่า(Low involvement) จะมีแรงจงูใจใน
การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมลูต ่า ผา่นการใช้เส้นทางรอง (Central route) ในการเข้าถึงข้อมลู
ข่าวสาร  
 
4. แนวคดิเก่ียวกับภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) 

 เน่ืองจากภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate image) เป็นแนวคิดท่ีมีความสลบัซบัซ้อน ดงันัน้
ก่อนการวางแผนการบริหารจัดการภาพลกัษณ์องค์กร จึงจ าเป็นต้องมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับ
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเกิดของภาพลกัษณ์ รวมถึงวิธีการวดัผลภาพลกัษณ์องค์กรเสียก่อน นอกจากนี ้
การปรับปรุงแก้ไขหรือเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์องค์กรนัน้ สามารถท าได้โดยการพิจารณาจาก
ภาพลกัษณ์ปัจจุบนัขององค์กร ร่วมกับปัจจัยต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการเกิดของภาพลกัษณ์องค์กร เพ่ือ
น ามาประยุกต์ใช้ในกระบวนการบริหารจัดการภาพลักษณ์องค์กรอย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
(Dowling, 1986)  

 ทัง้นี ้การเกิดของภาพลกัษณ์องค์กร จ าเป็นต้องอาศยัการสื่อสารจากองค์กรสู่สาธารณชน 
เพื่อให้ภาพลกัษณ์ท่ีเกิดขึน้ เป็นไปในทิศทางเดียวกบัเอกลกัษณ์ท่ีองค์กรสร้างขึน้ ดงันัน้ เพื่อให้มี
ความเข้าใจเก่ียวกับแนวคิดเร่ืองภาพลกัษณ์องค์กรเป็นอย่างดี ผู้ วิจัยจึงได้กล่าวถึ งรายละเอียด
เก่ียวกบัการสื่อสารขององค์กรก่อน ซึง่ประกอบด้วยหวัข้อ ประเภทการสื่อสารขององค์กร การสื่อสาร
องค์กร และการสื่อสารองค์กรเพื่อการสร้างภาพลกัษณ์ โดยแตล่ะหวัข้อมีรายละเอียดดงันี ้ 
  
ประเภทการส่ือสารขององค์กร 

 ส าหรับประเภทการสื่อสาร (Types of communication) ขององค์กร Van Reil และ Fombrun 
(2007) เสนอวา่ สามารถแบง่ประเภทของการสื่อสาร ท่ีมีความเก่ียวข้องกบัการด าเนินงานขององค์กร
ได้ 3 ประเภท ดงันี ้ 
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1. การส่ือสารเพื่อการจัดการ (Management communications) ค าว่าการจดัการใน
ที่นีห้มายถึง ความสามารถในการบริหารจดัการงานให้ประสบความส าเร็จ ผ่านการพิจารณา
และมอบหมายงานให้แต่ละฝ่ายในองค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีกระบวนการด าเนินงาน
ทัง้ 4 ขัน้ตอนของการจดัการ ดงันี ้(1) การวางแผน (Planning) (2) การจดัการ (Organizing) (3) 
การประสานงาน (Coordinating) และ (4) การควบคุม (Controlling) โดยมีวตัถุประสงค์หลกัคือ 
เพื่อสร้างความมีระเบียบ และเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงานให้แก่องค์กร อย่างไรก็ตาม การ
สื่อสารเพื่อการจดัการนี ้ไม่ใช่หน้าท่ีหรือข้อปฏิบตัิส าหรับฝ่ายผู้บริหารระดบัสงูเพียงฝ่ายเดียว แต่
เป็นเร่ืองท่ีทกุฝ่ายในองค์กรตัง้แตร่ะดบับนถึงระดบัลา่ง (การสื่อสารระหวา่งหวัหน้ากบัลกูน้อง) และ
ในระดบัเดียวกัน (การสื่อสารระหว่างเพื่อนร่วมงาน) พึงปฏิบตัิและให้ความร่วมมือไปพร้อมๆ กัน 
เน่ืองจากการสื่อสารเพื่อการจดัการในโลกของความเป็นจริง อาจด าเนินการได้ค่อนข้างยาก เพราะ
เป็นการสื่อสารกับกลุ่มคนจ านวนมาก ท่ีมีความหลากหลายทัง้ในด้านบุคลิกลกัษณะและมมุมอง 
ดงันัน้ องค์กรจึงควรท าการสื่อสารกบักลุม่คนเหลา่นี ้ให้มีความเข้าใจท่ีตรงกนักบัองค์กร โดยอาจ
โน้มน้าวใจถึงเป้าหมายและผลส าเร็จท่ีจะเกิดขึน้จากการร่วมมือกนัของกลุม่คนเหลา่นี ้เป็นต้น ทัง้นี ้
ทกัษะในด้านการสื่อสารนัน้ ถือได้ว่าเป็นทกัษะท่ีจ าเป็นและมีความส าคญักบัผู้ ท่ีมีหน้าท่ีรับผิดชอบ
ในสว่นนีเ้ป็นอย่างมาก ดงันัน้ เพื่อให้การสื่อสารเกิดประสิทธิภาพ ผู้ ท่ีมีหน้าท่ีรับผิดชอบในสว่นนี ้
จงึควรหมัน่ฝึกฝนทกัษะด้านการสื่อสารนีอ้ยูเ่สมอ (Van Reil and Fombrun, 2007)  

2. การส่ือสารการตลาด (Marketing communications) เป็นการสื่อสารโดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อสนบัสนุนการเพิ่มยอดขายของสินค้าและบริการ รวมถึงการส่งเสริมตราสินค้าของ
องค์กร ซึง่การสื่อสารการตลาดนีเ้ป็นการสร้างความแตกต่างระหว่าง ส่วนประสมของการส่งเสริม
การขาย (Promotional mix) กบั ส่วนประสมของการประชาสมัพนัธ์ (Public relations mix) 
(Rossiter and Percy, 2000; Kitchen, 1999, cited in Van Reil and Fombrun, 2007) หรือสามารถ
เรียกอีกอย่างหนึ่งได้ว่า เป็นการแบ่งสดัส่วนของการสื่อสารองค์กร (Corporate communication) 
และการสื่อสารการตลาด (Marketing communications) ไว้คนละส่วนกัน (Gusseklo, 1995, 
cited in Van Reil and Fombrun, 2007) โดยมีเคร่ืองมือท่ีใช้ในการสื่อสารคือ (1) โฆษณา 
(Advertising) ซึง่เป็นกระบวนการโน้มน้าวใจทางอ้อม ในการบอกกล่าวถึงคณุประโยชน์ของสินค้า 
จูงใจให้ผู้บริโภคท่ีรับชมเกิดความประทับใจ และหันมาซือ้สินค้าหรือบริการขององค์กร  (2) การ
ส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นกิจกรรมเสริมจากการใช้สื่อโฆษณา Above-the-line 
ต่างๆ เพื่อใช้สนบัสนนุและช่วยเหลือตวัแทนผู้ ค้าปลีกขององค์กร  ตามร้านค้าและห้างสรรพสินค้า
ตา่งๆ (3) การขายตรง (Direct mail) คือ การโฆษณาทางตรงท่ีถกูสง่ออกไปในรูปแบบของจดหมาย
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จ่าหน้าซองท่ีอยูข่องลกูค้า (Addressed mail) (4) การขายโดยบคุคล (Personal selling) คือ การท่ี
พนักงานขายขององค์กรมีโอกาสได้พบปะแบบเห็นหน้ากับลูกค้า ซึ่งมีข้อดีคือท าให้พนักงาน
สามารถสงัเกตพฤติกรรม ปฏิกิริยาตอบสนองของลกูค้า และมอบข้อเสนอได้ตรงกบัความต้องการ
ของลกูค้าได้ในทนัที 5. สือ่ส่ิงพิมพ์ (Publicity) ท่ีถือได้ว่าเป็นเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดรูปแบบหนึ่ง 
ท่ียืมมาจากแนวคิดด้านการประชาสมัพนัธ์ โดยสื่อสิ่งพิมพ์มกัถกูน ามาใช้ในการสื่อสารแบบมวลชน 
คือการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายขนาดใหญ่ โดยองค์กรจะสื่อสารข้อมูลต่างๆ เก่ียวกับสินค้าและ
บริการขององค์กรผ่านเนือ้หาสาระของสารหรือข้อความท่ีส่งออกไปและได้ รับการลงตีพิมพ์ในสื่อ
ตีพิมพ์เหลา่นี ้เช่น สื่อสิง่พิมพ์ หรือ บทความในนิตยสาร เป็นต้น (Van Reil and Fombrun, 2007) 

3. การส่ือสารองค์การ (Organization communications) เป็นการสื่อสารท่ีรวบรวมเอา
การประชาสมัพนัธ์ (Public relations) การด าเนินงานสาธารณะ (Public affairs) การสร้างความสมัพนัธ์
กับนักลงทุน (Investor relations) การโฆษณาองค์กร (Corporate advertising) การสื่อสารด้าน
สิ่งแวดล้อม (Environmental communication) และการสื่อสารภายในองค์กร (Internal relations) เข้าไว้
ด้วยกัน ซึ่งการสื่อสารดังกล่าวมีจุดร่วมท่ีคล้ายกัน คือ (1) มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อสื่อสารกับ
กลุม่เป้าหมายตา่ง  ๆขององค์กร เช่น หุ้นสว่น นกัวิเคราะห์การเงินและการลงทนุ ฯลฯ (2) เป็นการสื่อสารท่ี
หวงัผลตอบแทนในระยะยาวและไม่ได้มีเป้าหมายหลกัเพื่อการเพิ่มยอดขาย (3) มีรูปแบบการสื่อสารท่ี
แตกต่างกบัการสื่อสารการตลาด โดยการสื่อสารองค์การจะมีเนือ้หาหรือข้อความของการสื่อสารท่ีเป็น
ทางการมากกวา่ (4) เป็นการสื่อสารท่ีมีจดุเร่ิมต้นมาจากสาธารณชนภายนอก ซึง่เป็นเสมือนแรงกดดนัให้
องค์กรต้องมีการเปิดเผยข้อมลูการด าเนินงานในด้านต่างๆ เพื่อแสดงความโปร่งใสในการด าเนินธุรกิจ 
โดย Grunig (1992, cited in Van Reil and Fombrun, 2007) กลา่ววา่ การสื่อสารองค์การมีความแตกตา่ง
กบัการสื่อสารการตลาดตรงท่ี การสื่อสารการตลาดสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารได้ 
(เช่น การท าโปรโมชัน่เฉพาะกบักลุ่มเป้าหมายบางกลุ่มเท่านัน้) แต่การสื่อสารองค์การไม่สามารถ
เลือกท่ีจะสื่อสารกบักลุม่เป้าหมายเฉพาะกลุม่ได้ เน่ืองจากกลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทัง้หมดขององค์กร 
จะเป็นผู้ก าหนดวา่องค์กรควรหรือจ าเป็นท่ีจะต้องท าการสื่อสารกบัพวกเขาหรือไม่ 

จากประเภทการสื่อสาร (Types of communication) ขององค์กร ท่ีกล่าวถึงในข้างต้น 
สามารถเรียกรวมกนัได้วา่ “การสื่อสารองค์กร หรือ Corporate Communication” ซึง่สว่นใหญ่องค์กร
มกัน าการสื่อสารดงักลา่วมาใช้ในการสร้างภาพลกัษณ์ เพื่อให้สาธารณชนเกิดการรับรู้ และมีทศันคติ
ท่ีดีต่อองค์กร น ามาซึ่งแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าและบริการขององค์กรต่อไป 
ด้วยเหตนีุก้ารสื่อสารองค์กรจงึเป็นหวัข้อถดัไปท่ีจะอธิบายถึง 
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การส่ือสารองค์กร (Corporate Communication) 

   การสื่อสารองค์กรเป็นส่วนส าคญัของกระบวนการจดัการเชิงกลยุทธ์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
ช่วยให้องค์กรบรรลพุนัธกิจและเป้าหมายท่ีตัง้ไว้ ในการสื่อสารกับกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่ม 
รวมถึงพนกังานขององค์กรด้วย ซึง่การสื่อสารองค์กรเร่ิมต้นจากการท่ีผู้น าองค์กรก าหนดภาพรวมของ
การด าเนินธุรกิจว่า จะด าเนินไปในทิศทางใด จากนัน้จึงหาข้อสรุปร่วมกนัจากหลายฝ่ายในองค์กร เพื่อ
ก าหนดเป็นเป็นค่านิยมหลกัในการด าเนินงาน ตลอดจนท าให้องค์กรดังกล่าวมีความแตกต่างจาก
องค์กรอ่ืน  ๆ (Belasen, 2008)  

คล้ายกบัท่ี Van Reil และ Fombrun (2007) มองว่า การสื่อสารองค์กร หมายถึง กิจกรรมการ
สื่อสารตา่ง  ๆทัง้ภายในและภายนอกขององค์กร ท่ีมีวตัถปุระสงค์เพื่อสร้างความพงึพอใจและความเข้าใจ
ท่ีตรงกนัระหว่างองค์กรกบักลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย โดยเป็นการรวบรวมประเภทการสื่อสารทัง้ 3 รูปแบบ 
คือ การสื่อสารเพื่อการจดัการ การสื่อสารการตลาด และการสื่อสารองค์การ เข้าไว้ด้วยกนั  

ทัง้นี ้การสื่อสารองค์กรเป็นแนวคิดท่ีก่อก าเนิดขึน้ประมาณปี ค.ศ. 1980 ในกลุ่มผู้บริหาร
ระดบัสงูและผู้ เช่ียวชาญด้านการสื่อสาร ตวัอย่างเช่น ในประเทศเนเธอร์แลนด์ แนวคิดเร่ืองการสื่อสาร
องค์กรได้รับแรงบนัดาลใจมาจากศนูย์ให้ค าปรึกษา (Consulting firm) ท่ีได้เสนอแนะให้องค์กรอย่าง 
Shell และ Philips จดักิจกรรมรณรงค์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัองค์กร และเพิ่มนโยบายด้านการ
สื่อสารขององค์กรให้เป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนัมากขึน้ ด้วยเหตนีุ ้การสื่อสารองค์กรจึงกลายมาเป็นแนวคิด
ท่ีสอดคล้องกบัการเพิ่มความแข็งแกร่งให้กบัตราสนิค้าองค์กร (Strengthening corporate brands) ผา่น
การโฆษณาองค์กร (Through corporate advertising) และการมีเอกลกัษณ์ท่ีเดน่ชดั อาทิ การตัง้ช่ือของ
องค์กร เป็นต้น (Van Reil and Fombrun, 2007) 

 โดยมีผลการส ารวจองค์กรในปี ค.ศ. 2002 ของ PR Week มาช่วยอธิบายเพิ่มเติมว่า เกือบ
คร่ึงของฝ่ายสื่อสารองค์กรในทกุบริษัท ท่ี PR Week ได้ไปท าการส ารวจนัน้ มีมมุมองเก่ียวกบัการ
สื่อสารองค์กรท่ีตรงกันว่า เป็นการสื่อสารท่ีท าหน้าท่ีในการสร้างความสัมพันธ์กับสื่อ (Media 
relations) สร้างความสมัพนัธ์กับชุมชน (Community relations) การสื่อสารกับพนกังานองค์กร 
(Employee communications) การสื่อสารตราสนิค้า (Brand communication) การบริหารจดัการใน
ภาวะวิกฤต (Crisis management) และการจดัการช่ือเสียงองค์กร (Reputation management) 
(Agenti, 2003)  
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จะเห็นได้วา่เป้าหมายหลกัอยา่งหนึง่ของการสื่อสารองค์กรคือ เพื่อสร้างภาพลกัษณ์และช่ือเสียง
ให้กบัองค์กร ดงัเช่นท่ี Gray และ Balmer (1998) ได้อธิบายไว้ในแผนภาพโมเดลการจดัการช่ือเสียงและ
ภาพลกัษณ์องค์กรวา่ (ดแูผนภาพท่ี 2.7) การสื่อสารองค์กร (Corporate communication) นัน้ จะท าหน้าท่ี
เป็นตวักลางส าคญั (Critical link) ในการเช่ือมโยงและถ่ายทอดเอกลกัษณ์องค์กร (Corporate identity) ท่ี
สร้างขึน้ ไปสูภ่าพลกัษณ์และช่ือเสียงองค์กร (Corporate image and corporate reputation) ท่ีปรากฏ
อยูใ่นมมุมองและการรับรู้ของสาธารณชน จนน าไปสูก่ารสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขนัให้กบัองค์กรใน
ท่ีสดุ (Competitive advantage) 
 
แผนภาพท่ี 2.7 แสดงโมเดลการจดัการช่ือเสียงและภาพลกัษณ์องค์กร (Operational model for  
                        managing corporate reputation and image) 

ปัจจยัภายนอก 
 
    
         ถ่ายทอดผ่าน             ก่อให้เกิด                        น าไปสู่ 
      
 
             ปฏิกิริยาตอบกลบั 
  ปฏิกิริยาตอบกลบั 

 
แผนภาพนีด้ดัแปลงมาจาก: Gray, E. R. and Balmer, J. M. T. (1998). Managing corporate 
image and corporate reputation. Long Range Planning. 31(5). p. 696. 
 
 โดย Gray และ Balmer (1998) ได้อธิบายเพิ่มเติมถึง “การสื่อสารองค์กร” ว่า เป็นการ
รวบรวมข้อความจากแหล่งข้อมูลทัง้ท่ีเป็นทางการและไม่เป็นทางการ ผ่านช่องทางการสื่อสารท่ี
หลากหลาย โดยองค์กรจะเป็นผู้สื่อสารเอกลกัษณ์องค์กร (Corporate identity) ไปยงักลุม่เป้าหมาย
และกลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียท่ีมีความหลากหลายกนัในด้านตา่งๆ ด้วยเหตนีุ ้วิธีการและช่องทางการ
สื่อสารท่ีองค์กรใช้ จึงควรมีความหลากหลายและสามารถใช้สื่อสารกับคนกลุ่มนีไ้ด้อย่างกว้างขวาง 
เน่ืองจากกลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียเหลา่นี ้มีความหลากหลายและได้รับอิทธิพลจากแหลง่สารท่ีตา่งกนั 

 ทัง้นี  ้วิ ธีการสื่อสารอย่างหนึ่งท่ีได้รับความนิยมและน ามาใช้ในการสื่อสารเพื่อสร้าง
ภาพลกัษณ์องค์กร คือ “การโฆษณาองค์กร (Corporate advertising)” และ “การเป็นผู้สนับสนุน

เอกลักษณ์
องค์กร 

 

การส่ือสารองค์กร 
ภาพลักษณ์
องค์กร 

และชื่อเสียง
องค์กร 

ข้อได้เปรียบ
ทางการ
แข่งขัน 
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กิจกรรม (Sponsorship)” โดยจะอธิบายถึงความหมายและรายละเอียดของทัง้ 2 วิธีการสื่อสารนี ้
ในหวัข้อของการสื่อสารองค์กรเพื่อการสร้างภาพลกัษณ์ตอ่ไป 
 
การส่ือสารองค์กรเพื่อการสร้างภาพลักษณ์ 

ส าหรับการสื่อสารองค์กรเพื่อการสร้างภาพลกัษณ์ พจน์ ใจชาญสขุกิจ (2550) กล่าวว่า 
เป็นสิ่งท่ีหลายองค์กรเร่ิมหนัมาให้ความส าคญัและน ามาใช้ในการด าเนินธุรกิจของตนเองกนัมากขึน้ 
โดยมีวตัถปุระสงค์เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ ความน่าสนใจ ความพงึพอใจ และความสมัพนัธ์อนัดี
กบักลุม่เป้าหมายขององค์กร ซึง่โดยสว่นใหญ่แล้ว องค์กรมกัจะท าการสื่อสารภาพลกัษณ์ผ่านการ
ใช้สื่อโฆษณา สื่อประชาสมัพนัธ์ สื่อมวลชน สื่อเฉพาะทาง ฯลฯ  

นอกจากนี ้เขายงักล่าวเสริมด้วยว่า การสร้างภาพลกัษณ์องค์กรท่ีดีนัน้ ไม่ใช่แค่การสร้าง
ตราสินค้าขององค์กรเพียงอย่างเดียว แต่เป็นการสร้างความน่าเช่ือถือ ความไว้ใจ และศรัทธาจาก
สาธารณชนท่ีมีต่อองค์กรด้วย กล่าวคือ องค์กรควรมีการสื่อสารผ่านสื่อต่างๆ ในการสร้าง
ภาพลกัษณ์ ควบคู่ไปกับการเข้าไปมีส่วนร่วมและให้ความช่วยเหลือสงัคมหรือชุมชนโดยไม่หวัง
ผลตอบแทนในลกัษณะท่ีเป็นตวัเงินด้วย เพื่อเป็นการเพิ่มมลูค่าทางจิตใจของสาธารณชน จนก่อเกิด
เป็นความช่ืนชม การจดจ าตราสนิค้า และตอ่เน่ืองเป็นความผกูพนัระยะยาวกบัองค์กรตอ่ไปในอนาคต  

ตวัอย่างเช่น การสื่อสารองค์กรเพื่อการสร้างภาพลกัษณ์ของ Starbucks ท่ีวางวิสยัทศัน์และ
พนัธกิจในการด าเนินงานเอาไว้อย่างชัดเจน ในเร่ืองของการเป็นผู้จ าหน่ายกาแฟระดบัพรีเม่ียม ท่ีให้
ความส าคญักบัชุมชนและสิ่งแวดล้อมควบคู่กนั เช่น การมีส่วนร่วมกบัชุมชนของประเทศท่ี Starbucks 
เข้าไปเปิดสาขา อาทิ การรับซือ้เมล็ดกาแฟจากประเทศไทยเพื่อส่งไปเข้ากระบวนการคดัสรรคณุภาพท่ี
โรงงานในประเทศสหรัฐอเมริกา และส่งออกไปจ าหน่ายยงัประเทศมาเลเซียหรือประเทศสิงค์โปร อีกทัง้
ยงัคงไว้ซึง่คณุภาพของรสชาติกาแฟและการให้บริการ รวมถึงบรรยายกาศในการตกแตง่ร้านและความรู้
ในเร่ืองการชงกาแฟแก่พนกังาน ฯลฯ ซึง่การด าเนินงานในลกัษณะนี ้ถือเป็น 1 ในหลายวิธีการสื่อสาร
เพื่อการสร้างภาพลกัษณ์ของ Starbucks กับกลุ่มเป้าหมายหรือสาธารณชน เพื่อการแสดงตนว่า 
Starbucks เป็นองค์กรท่ีดี ผลิตสินค้าท่ีมีคณุภาพ ได้มาตราฐาน และให้ความส าคญักบัการช่วยเหลือ
ชมุชนและสิง่แวดล้อม (พจน์ ใจชาญสขุกิจ, 2550) 

 ทัง้นี ้สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552) กล่าวว่า ส่วนใหญ่องค์กรมกัน าเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด 
อย่าง “การโฆษณาองค์กร (Corporate advertising)” และ “การเป็นผู้สนบัสนนุกิจกรรม (Sponsorship)” 
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มาใช้ในการสื่อสารองค์กรเพื่อการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี ซึง่แตล่ะวิธีการสื่อสารมีรายละเอียดปลีกย่อย
ดงันี ้

 1. การโฆษณาองค์กร (Corporate advertising) เป็นการโฆษณาท่ีมีวตัถปุระสงค์เพื่อเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์และช่ือเสียงท่ีดีให้กบัองค์กร รวมทัง้เป็นช่องทางในการแสดงความคิดเห็นขององค์กรท่ีมีต่อ
ประเด็นต่างๆ ทางสังคมและสิ่งแวดล้อม ซึ่งจะแตกต่างกับการโฆษณาสินค้าขององค์กรทั่วไป ท่ีมี
วตัถปุระสงค์เพื่อสง่เสริมการขายเป็นหลกั ทัง้นี ้การโฆษณาองค์กรสามารถแบง่ออกเป็น 3 ประเภทหลกั  ๆ
(1) การโฆษณาภาพลักษณ์ (Image advertising) เป็นการโฆษณาท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ขององค์กรในภาพรวม ซึ่งองค์กรสามารถใช้การโฆษณาภาพลกัษณ์ได้หลายรูปแบบ เช่น 
การเป็นผู้สนบัสนนุรายการ (Sponsorship) ทางโทรทศัน์ท่ีมีคณุภาพและมีประโยชน์ต่อสงัคม อาทิ 
รายการสารคดี รายการตอบปัญหาวิชาการ ฯลฯ เพ่ือให้ผู้ ชมเกิดการเช่ือมโยงรายการดังกล่าวกับ
ภาพลกัษณ์ของการเป็นผู้สนบัสนนุรายการขององค์กร วา่เป็นองค์กรท่ีใสใ่จการศกึษาและสงัคม นอกจากนี ้
องค์กรอาจจะใช้วิธีการสื่อสารภาพลกัษณ์ผ่านประกาศโฆษณารับสมคัรงาน (Recruiting) เช่น ป้าย
โฆษณารับสมคัรงานของสถานี ASTV ประกาศรับสมคัรบคุคลากรท่ีมีคณุสมบตัิเป็นคนกล้า มีใจรักงาน 
อดทน และมีความฝัน เข้ามาเป็นสว่นหนึง่ขององค์กร สามารถสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัสถานี ASTV ได้
ว่า เป็นสถานีท่ีมีวิสยัทศัน์กว้างไกล และสนบัสนนุให้พนกังานมีความฝัน ขยนั อดทน เป็นต้น (2) 
การโฆษณาที่เน้นประเด็นทางสังคม (Issue oriented advertising/Advocacy advertising) 
เป็นการโฆษณาเพื่อแสดงจดุยืนและความคิดเห็นขององค์กรตอ่ประเด็นทางสงัคมในด้านต่างๆ ท่ี
ได้รับความสนใจและมีคนในสังคมมีความคิดเห็นท่ีขัดแย้งกัน ทัง้นี ้ก่อนท่ีองค์กรจะเข้าไปมีส่วน
เก่ียวข้องและแสดงจุดยืนของตนเอง องค์กรควรพิจารณาให้ถ่ีถ้วนเก่ียวกบัประเด็นทางสงัคมนัน้ๆ 
ก่อนว่า มีความเหมาะสมกบัปรัชญาและวิสยัทศัน์ในการด าเนินธุรกิจขององค์กรหรือไม่ ตวัย่างเช่น 
การไฟฟ้าฝ่ายผลิตแสดงจดุยืนทางด้านปัญหาการใช้พลงังาน โดยสนบัสนนุรณรงค์ให้คนในสงัคมใช้
พลงังานกนัอย่างรู้คณุคา่ เป็นผลท าให้สาธารณชนเกิดภาพลกัษณ์เก่ียวกบัการไฟฟ้าฝ่ายผลิตว่า เป็น
หน่วยงานท่ีให้ความส าคญักับสิ่งแวดล้อมและการอนุรักษ์พลงังาน เป็นต้น (3) การโฆษณาเพื่อ

เป้าหมายทางสังคม (Caused-related advertising) เป็นการโฆษณาเพื่อให้สาธารณชนจดจ าช่ือของ
องค์กรได้ จากการท่ีองค์กรเข้าไปให้การสนบัสนนุเป้าหมายทางสงัคม (Social cause) ในด้านตา่งๆ 
ท่ีสาธารณชนพิจารณาแล้วว่าเป็นสิ่งท่ีดี ตัวอย่างเช่น บริษัทผู้ ผลิตสุรา อาจรณรงค์ให้เด็กและ
เยาวชนห่างไกลจากยาเสพติด เป็นต้น ซึง่การโฆษณาในลกัษณะนี ้อาจสง่ผลตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร
ในการรับรู้ของสาธารณชนว่า เป็นบริษัทขายสุราท่ียังคงให้ความส าคัญกับการแสดงความ
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รับผิดชอบต่อสงัคมควบคู่ไปกับการด าเนินธุรกิจ ไม่ใช่มุ่งแต่จะขายสินค้าเพียงอย่างเดียว โดยไม่
สนใจความเป็นไปของสงัคมเลย (สทิธ์ิ ธีรสรณ์, 2552) 

 2. การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) ด้วยวิธีการน าเอาสินค้าหรือตราสินค้า
ขององค์กรมาวางไว้ในกิจกรรมท่ีองค์กรสนับสุนน เพื่อให้ไปปรากฏต่อหน้าสาธารณชน ซึ่งการ
สื่อสารภาพลกัษณ์องค์กรโดยการเป็นผู้สนบัสนนุกิจกรรมนี ้มีวตัถปุระสงค์หลกั 2 ประการ คือ 
(1) วตัถปุระสงค์ด้านการสื่อสารการตลาด เช่น การเพิ่มความตระหนกัรู้ของผู้บริโภคเม่ือเห็นสินค้า
หรือตราสินค้าขององค์กร หรือเพื่อเพิ่มยอดขายสินค้าจากการท่ีผู้บริโภคทดลองใช้สินค้าของ
องค์กร (2) วัตถุประสงค์ด้านการสื่อสารองค์การ เช่น การยกระดับภาพลักษณ์องค์กร การ
เปลี่ยนแปลงภาพลกัษณ์องค์กรในการรับรู้ของสาธารณชน เป็นต้น โดยสามารถแบ่งประเภทของการ
เป็นผู้สนบัสนนุกิจกรรมออกเป็น 4 ประเภท คือ (1) การสนับสนุนการจัดงาน (Event sponsorship) 
โดยส่วนใหญ่มกัจะเป็นกิจกรรมประเภทการแข่งขนักีฬา งานแสดงศิลปะ ดนตรี และวฒันธรรม ซึ่ง
การสนับสนุนในลกัษณะนี ้ค่อนข้างได้รับความนิยมจากองค์กรมากท่ีสุด เน่ืองจากองค์กรสามารถ
เลือกกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารภาพลกัษณ์ได้ จากประเภทกิจกรรมท่ีองค์กรเข้าไปสนบัสนุน และ
กลุ่มเป้าหมายมีแนวโน้มท่ีจะเปิดรับการสื่อสารขององค์กรมากกว่าการสื่อสารผ่านสื่อมวลชนท่ีมี
โฆษณาหนาแน่นอยู่ตลอดเวลา ประกอบกับกิจกรรมท่ีองค์กรให้การสนับสนุนเหล่านี ้มกัเกิดขึน้ใน
ช่วงเวลาท่ีกลุ่มเป้าหมายว่างเว้นจากการท างานเพื่อมาพกัผ่อนและเข้าร่วมกิจกรรมด้วยตนเอง จึงท า
ให้อยู่ในบรรยากาศท่ีมีการเปิดรับสื่อสูงกว่า (2) การสนับสนุนการออกอากาศ (Broadcast 

sponsorship) ตวัอยา่งเช่น บริษัท ทรู คอร์ปอเรชัน่ จ ากดั ให้การสนบัสนนุรายการวาไรตีชิ้งร้อยชิงล้าน 
โดยตราสนิค้าขององค์กรจะไปปรากฏอยูใ่นรายการหรือได้รับการกลา่วถึงโดยพิธีกร ท าให้ผู้ชมเกิดการ
ตระหนกัรู้และจดจ าได้ว่าองค์กรเป็นผู้สนบัสนนุในรายการดงักลา่ว (3) การสนับสนุนเป้าหมายทาง

สังคม (Caused-related sponsorship) เช่น การแบง่รายได้สว่นหนึ่งจากการขายสินค้าหรือบริการ
ขององค์กรให้แก่องค์การกศุล (Caused –related marketing) อาทิ บริษัท American Express ให้
การสนบัสนนุโดยการระดมเงินทนุจากการหกัเปอร์เซ็นต์ของยอดการเปิดใช้บตัรเครดิตของลกูค้า 
เพื่อบรูณะซ่อมแซมเทพีเสรีภาพ (4) การตลาดแบบแอบซุ่ม (Ambush marketing) เน่ืองจาก
องค์กรไม่ได้ท าสญัญาอย่างเป็นทางการกับเจ้าของกิจกรรมนัน้และมีองค์กรคู่แข่งท่ีผลิตสินค้าหรือ
บริการท่ีคล้ายคลงึกนั ได้เป็นผู้ สนบัสนุนหลกัอย่างเป็นทางการของกิจกรรมดงักล่าวไปแล้ว ดงันัน้ 
สิ่งท่ีองค์กรสามารถท าได้คือ การเป็นผู้สนบัสนุนให้กบักิจกรรมดงักล่าวโดยอ้อม ตวัอย่างเช่น บริษัท 
Nike เป็นผู้สนบัสนนุทีมนกักีฬาหลายทีมท่ีเข้าร่วมการแข่งขนัในครัง้นัน้ ในขณะท่ีบริษัท Adidas เป็น
ผู้สนบัสนนุหลกัให้กบังานหรือกิจกรรมการแข่งขนัเพียงอยา่งเดียว (สทิธ์ิ ธีรสรณ์, 2552)  
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ภาพลักษณ์องค์กร 

  เน่ืองจากเป้าหมายหลกัอย่างหนึ่งของการสื่อสารองค์กร คือเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ ดงันัน้ผู้วิจยัจึง
อธิบายถึงรายละเอียดต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับภาพลกัษณ์องค์กรเป็นส่วนต่อไป ซึ่งจะประกอบด้วยหัวข้อ 
ความหมายและความส าคญั ปัจจยัท่ีก่อให้เกิดภาพลกัษณ์องค์กร มิติและประเภทของภาพลกัษณ์องค์กร 
การบริหารจดัการภาพลกัษณ์องค์กร และการวดัภาพลกัษณ์องค์กร โดยแตล่ะหวัข้อมีรายละเอียดปลีกย่อย
ดงันี ้
 
ความหมายและความส าคญัของภาพลักษณ์องค์กร 

ในสว่นของค านิยามหรือความหมายของค าว่า “ภาพลกัษณ์องค์กร” นัน้ มีผู้ ให้ค าจ ากดัความ
ไว้มากมายและหลากหลายความหมาย โดยมกัจะแปรเปลี่ยนไปตามมมุมองของผู้ ท่ีให้ค าจ ากดัความ
แตล่ะท่านและขึน้อยูก่บับริบทท่ีใช้ในแตล่ะครัง้  

ดงัเช่นท่ี Dowling (1986) กลา่วไว้วา่ ปัจจบุนันี ้ค าวา่ “ภาพลกัษณ์” มกัถกูน ามาใช้ในบริบท
ท่ีหลากหลาย เช่น ภาพลกัษณ์ร้านค้า (Store image) ภาพลกัษณ์สาธารณะ (Public image) 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand image) ภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate image) ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ 
(User image) ภาพลกัษณ์ในตนเอง (Self-image) ภาพลกัษณ์ของชาติ (National image) ฯลฯ ซึง่
การมีประเภทของภาพลกัษณ์ท่ีหลากหลายเช่นนี ้เป็นเหตทุ าให้เกิดความสบัสนในการใช้ ระหว่างค าว่า 
“ภาพลกัษณ์องค์กร” กบั ประเภทของภาพลกัษณ์ในด้านอ่ืนๆ ด้วยเหตนีุ ้Dowling (1986) จึงได้ให้ค า
จ ากดัความของค าว่า “ภาพลกัษณ์ (Image)” ไว้ว่า เป็นชุดของความหมาย (Set of meanings) ท่ี
บคุคลมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ผ่านการอธิบาย จ าจด และเช่ือมโยงกบัสิ่งเหลา่นัน้ กลา่วคือ ภาพลกัษณ์เป็น
ผลลพัธ์สทุธิของการมีปฏิสมัพนัธ์ในเชิงความเช่ือ ความคิด ความรู้สกึ และความประทบัใจของบคุคลท่ี
มีตอ่สิง่ใดสิง่หนึง่  

สอดคล้องกบัท่ี Kotler (1996 อ้างถึงใน สทุธิลกัษณ์ หวงัสนัติธรรม, 2550) ได้อธิบายไว้ว่า 
“ภาพลักษณ์” เป็นชุดของความเช่ือ ความคิด และความประทับใจท่ีบุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดย
ภาพลกัษณ์ดงักล่าวท่ีเกิดขึน้ มักจะมีความสอดคล้องกับทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลเหล่านัน้ 
นอกจากนีภ้าพลกัษณ์ยงัสามารถเกิดขึน้ได้จากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ของบคุคล อนัได้แก่ การมองเห็น 
(Seeing) การได้ยิน (Hearing) การลิม้รส (Tasting) การดมกลิ่น (Smelling) และการสมัผัสจับต้อง 
(Touching) โดยภาพลกัษณ์สามารถขึน้เกิดจากประสาทสมัผสัทางใดทางหนึ่งของบุคคลนัน้ๆ หรือ
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เกิดขึน้จากหลายทางพร้อมกนัก็ได้ ด้วยเหตนีุ ้จึงท าให้ภาพลกัษณ์ท่ีเกิดขึน้ในจิตใจและความรู้สกึนึก
คิดของผู้บริโภคแตล่ะคน อาจไมเ่หมือนหรือแตกตา่งกนัก็ได้ 

สว่นในมมุมองของ Gray และ Balmer (1998) มองว่า ภาพลกัษณ์องค์กร เป็นภาพท่ีเกิดขึน้
ภายในจิตใจ (Mental picture) ของผู้ รับสาร เม่ือได้ยิน ได้เห็นช่ือหรือตราสินค้าขององค์กรนัน้ๆ 
เช่นเดียวกบัท่ี Ind (1997) ได้กล่าวไว้ว่า ภาพลกัษณ์องค์กร หมายถึง ภาพท่ีผู้ รับสารมีตอ่องค์กร ซึง่
เกิดจากการสะสมข้อความหรือสารต่างๆ ท่ีองค์กรได้ท าการสื่อสารออกไปในช่วงระยะเวลาหนึ่ง จน
ก่อเกิดเป็นภาพในมมุมองและความรู้สกึนึกคิดของฝ่ายผู้ รับสาร ต่อมา Pope และ Voges (1999) 
ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า ภาพลกัษณ์องค์กร เป็นชดุของความประทบัใจทัง้หมด (Totality of impression) 
ของผู้บริโภคแต่ละคนท่ีมีต่อตวัตนต่างๆ ท่ีองค์กรแสดงออกมา ผ่านการโฆษณา (Advertisements) 
การส่งเสริมการขาย (Promotions) หรือ การเป็นผู้ สนับสนุนในกิจกรรมต่างๆ ขององค์กร 
(Sponsorships) ฯลฯ 

นอกจากนี ้Argenti (2003) ยังได้กล่าวถึงภาพลกัษณ์องค์กรไว้ว่า เป็นเสมือนระบบ 
(Function) ท่ีท าให้ทราบวา่ ผู้ ท่ีมีสว่นเก่ียวข้องกบัองค์กรมีการรับรู้เก่ียวกบัตวัขององค์กรจากข้อความ
หรือสารต่างๆ ท่ีองค์กรสร้างขึน้และสื่อสารออกไปอย่างไร เช่นรับรู้จากช่ือองค์กร (Name) ตราสินค้า 
(Logo) การแสดงออกถึงความเป็นตัวตนขององค์กร (Self-presentations) รวมไปถึงการน าเสนอ
วิสยัทศัน์ขององค์กรตอ่สาธารณชน (Including expressions of its corporate vision) ซึง่โดยทัว่ไป
แล้วผู้ ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกบัองค์กรสามารถมีการรับรู้เก่ียวกบัองค์กรก่อนการเร่ิมต้นมีปฏิสมัพนัธ์ด้วย
ได้ กลา่วคือ การรับรู้ดงักล่าวอาจเกิดจากการท่ีผู้ มีสว่นเก่ียวข้องกบัองค์กรได้อ่านหรือได้ยินเร่ืองราว
เก่ียวกบัองค์กรจากคนรอบข้าง ก่อนหน้าท่ีพวกเขาจะมาเป็นลกูค้าหรือมีการเช่ือมโยงกบัองค์กร เช่น 
ถึงแม้ว่าเราอาจจะไม่เคยทานแฮมเบอร์เกอร์ของร้าน McDonald มาก่อน แต่เราสามารถมีการรับรู้
เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของสินค้าและบริษัท McDonald อยู่ก่อนหน้านีแ้ล้วได้ โดยภายหลงัจากท่ีเราได้
มีประสบการณ์หรือปฏิสมัพนัธ์ร่วมกบัสนิค้าหรือองค์กรแล้ว เราอาจมีการเปลี่ยนแปลงการรับรู้ท่ีมีอยู่
เดิมของเราเก่ียวกบัสินค้าหรือองค์กรได้ ซึง่การรับรู้ดงักล่าวสามารถเปลี่ยนแปลงไปในเชิงบวก คือมี
การรับรู้และมีความรู้สึกกับองค์กรในทางท่ีดีขึน้ หรือเปลี่ยนแปลงไปในเชิงลบ คือมีการรับรู้และมี
ความรู้สกึกบัองค์กรในทางท่ีแยล่งจากเดิมก็ได้  

ส าหรับมมุมองของนกัวิชาการในประเทศไทยอย่าง ธงชยั และ ชนาธิป สนัติวงษ์ (2542) ได้
กล่าวถึงภาพลกัษณ์องค์กรไว้ว่า เป็นภาพสะท้อนขององค์กรในมมุมองของผู้ รับสาร เปรียบเสมือน
ภาพถ่ายท่ีประทบัอยู่ในความรู้สึกนึกคิดของพวกเขา อันเกิดจากการมีประสบการณ์ทางตรงหรือ
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ทางอ้อมร่วมกบัองค์กรนัน้ๆ ซึง่องค์ประกอบท่ีท าให้เกิดภาพลกัษณ์องค์กร ได้แก่ สนิค้าท่ีองค์กรผลติ
ขึน้ บคุลกิและการแสดงออกของพนกังานองค์กร สภาพแวดล้อมขององค์กร สื่อและสญัลกัษณ์ตา่งๆ 
ท่ีองค์กรใช้ในการสื่อสาร ฯลฯ อย่างไรก็ตาม ภาพลกัษณ์ของแต่ละองค์กรมกัมีความแตกต่างกนัไป 
ตามมุมมองท่ีแตกต่างกันของผู้ รับสารแต่ละกลุ่มในสังคม นอกจากนี ้แม้ว่าเราจะกล่าวถึง
ภาพลกัษณ์ขององค์กรเพียง 1 องค์กร แต่หากภาพลกัษณ์นัน้ได้รับการมองจากกลุม่ผู้ รับสารตา่งกลุ่ม
กนั ภาพลกัษณ์ขององค์กรดงักล่าวอาจมีความแตกต่างกนัออกไป ตามมมุมองของผู้ รับสารแต่ละ
กลุม่ได้อีกด้วย  

สอดคล้องกบัท่ีสทุธิลกัษณ์ หวงัสนัติธรรม (2550) ได้อธิบายถึงค าว่า “ภาพลกัษณ์” ไว้ว่า 
เป็นภาพท่ีมนษุย์สร้างขึน้ภายในจิตใจ (Image is a picture formed in the mind) เก่ียวกบัการ
ด าเนินงานขององค์กร สถาบนั หรือตวับคุคล โดยภาพลกัษณ์ท่ีเกิดขึน้สามารถเกิดจากประสบการณ์
ทางตรง (การได้ประสบด้วยตนเอง) หรือประสบการณ์ทางอ้อมท่ีบคุคลนัน้ได้รับมา (การได้ยินจากค า
บอกเล่าของคนรอบข้าง) ทัง้นี ้ภาพลกัษณ์ดงักล่าวเป็นสิ่งท่ีไม่สามารถเกิดขึน้ได้ในระยะเวลาอนัสัน้ 
ดงันัน้ จึงต้องมีการสร้างภาพลกัษณ์และสื่อสารผ่านสื่อต่างๆ อย่างต่อเน่ือง เพื่อให้สาธารณชนรับรู้
ภาพลกัษณ์องค์กรตรงตามท่ีองค์กรสร้างไว้ เช่นเดียวกบัท่ี สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552) ได้กลา่วเพิ่มเติมไว้ว่า 
ภาพลกัษณ์หรือช่ือเสียงขององค์กรนัน้ เป็นสิ่งท่ีไม่ได้เกิดขึน้จากการเผยแพร่ข่าวสารขององค์กรใน
สื่อมวลชนเพียงไมก่ี่ครัง้ หรือการลงโฆษณาเพียงไมก่ี่หน แตเ่กิดจากปัจจยัหลายประการประกอบกนั 
เช่น การผลิตสินค้าท่ีดีและมีคุณภาพ การมีนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบ
ผลิตภณัฑ์ การบริการท่ีประทับใจ ความโปร่งใสในการด าเนินธุรกิจ รวมไปถึงการเป็นองค์กรท่ีมี
ความรับผิดชอบและเป็นพลเมืองท่ีดีของสงัคมด้วย  

สดุท้ายนี ้ในมมุมองของนกัวิชาการด้านการประชาสมัพนัธ์อย่าง วิรัช ลภิรัตนกุล (2546) 
ได้กล่าวถึงภาพลกัษณ์องค์กรไว้ว่า เป็นการรับรู้หรือความรู้สกึนึกคิดของกลุ่มเป้าหมายซึ่งเกิดจาก
การมีประสบการณ์ทางตรงและประสบการณ์ทางอ้อมร่วมกบัองค์กร เช่น การได้รับประสบการณ์ท่ีดี
จากการเป็นลกูค้าขององค์กร หรือการได้รับการบอกตอ่เก่ียวกบัองค์กรจากคนรอบข้าง รวมไปถึงการ
เป็นผู้บอกตอ่หรือแนะน าเก่ียวกบัสนิค้าและองค์กรให้แก่เพื่อนหรือครอบครัว เป็นต้น 

จากความหมายและค าจ ากัดความท่ีหลากหลายของนักวิชาการแต่ละท่านทัง้ในและ
ตา่งประเทศข้างต้น ท าให้สามารถสรุปได้ว่าภาพลกัษณ์องค์กรเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญักบัองค์กรเป็น
อยา่งมาก เน่ืองจากภาพลกัษณ์องค์กรสามารถสง่ผลตอ่ความไว้วางใจท่ีสาธารณชนมีตอ่องค์กรได้ หาก
องค์กรใดมีภาพลักษณ์ในเชิงบวก มักจะได้รับความเช่ือถือและความไว้วางใจจากสาธารณชน
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มากกว่าองค์กรท่ีมีภาพลกัษณ์ในเชิงลบ ท่ีมกัจะประสบกับปัญหาในเร่ืองความสงสยัและความ
เคลือบแคลงใจจากสาธารณชนมากกวา่ และอาจเป็นเหตทุ าให้สาธารณชนเกิดการตอ่ต้านไมอ่ปุโภค
บริโภคสินค้าและบริการขององค์กรนัน้ๆ รวมไปถึงการไม่ให้ความร่วมมือหรือเข้าร่วมในกิจกรรมต่าง  ๆ
ขององค์กรอีกด้วย (วิรัช ลภิรัตนกลุ, 2546)  

นอกจากนี ้สทุธิลกัษณ์ หวงัสนัติธรรม (2550) ได้กลา่วเพิ่มเติมไว้วา่ ภาพลกัษณ์องค์กรสามารถ
ช่วยเพิ่มคณุคา่ (Value added) ให้กบัสินค้าและบริการขององค์กรได้ กลา่วคือ เมื่อคนในสงัคมมี
การรับรู้เก่ียวกับภาพลกัษณ์ขององค์กรในทางท่ีดี ก็มักจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ของสินค้าและ
บริการท่ีองค์กรผลติในทางท่ีดีด้วยเช่นกนั นอกจากนี ้ยงักลา่วได้ว่าภาพลกัษณ์องค์กรเป็นสว่นส าคญัใน
การสร้างความร่วมมือจากสาธารณชนด้านการเข้าร่วมเป็นสมาชิกและให้การสนบัสนนุกิจกรรมตา่งๆ 
ขององค์กรได้อีกด้วย ทัง้นีก้ารร่วมมือดงักลา่วจะน ามาซึง่การสร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหว่างองค์กร
กบัสาธารณชนได้  

เช่นเดียวกบัท่ี ธงชยั และ ชนาธิป สนัติวงษ์ (2542) กลา่วไว้ว่า หากองค์กรใดมีภาพลกัษณ์
ท่ีดีในสายตาของผู้บริโภค องค์กรนัน้ก็จะมีโอกาสในการสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัผู้บริโภคมากกวา่ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในองค์กรธุรกิจท่ีให้บริการด้านการเงิน อย่างธนาคาร ท่ีต้องอาศยัภาพลกัษณ์
องค์กรท่ีดีและมีความน่าเช่ือถือในการด าเนินธุรกิจ ยิ่งไปกว่านัน้ การมีภาพลกัษณ์องค์กรท่ีดียงั
สง่ผลตอ่การลงทนุท่ีมากขึน้จากนกัลงทนุ และจงูใจให้ลกูค้า พนกังาน และผู้ ถือหุ้นอยากเข้ามาเป็น
สว่นหนึง่หรือมาเป็นสมาชิกขององค์กรได้ด้วย  

คล้ายกบัท่ี เสรี วงษ์มณฑา (2541) ได้อธิบายถึงความส าคญัของภาพลกัษณ์ (Image) ไว้วา่ 
เน่ืองจากภาพลกัษณ์เกิดจากข้อเท็จจริง (Objective fact) บวกกบัการประเมินส่วนตวั (Personal 
judgment) ของผู้บริโภคแต่ละคน จนก่อเกิดเป็นภาพแห่งความคิดค านึง (Perceptual picture) ใน
การรับรู้ของผู้ บริโภคเหล่านัน้ ดังนัน้ภาพลักษณ์จึงท าหน้าท่ีเป็นเสมือนหางเสือในการก าหนด
พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคหรือสาธารณชนทั่วไปมีต่อองค์กร หรือต่อสินค้าและบริการขององค์กรได้ โดย
องค์กรท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีดีในการรับรู้ของผู้บริโภค จะได้รับผลกระทบในเชิงบวกจากผู้บริโภคมากกว่า
องค์กรท่ีมีภาพลกัษณ์ในเชิงลบ ซึ่งเป็นสิ่งท่ีปรับแก้ไขให้ดีขึน้ได้ค่อนข้างยากและใช้เวลานานกว่า
องค์กรท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีดีอยู่แล้ว นอกจากนีภ้าพลกัษณ์ยงัมีความส าคญักบัการด าเนินธุรกิจของ
ทุกองค์กรเป็นอย่างมาก เน่ืองจากปัจจุบนัหลายองค์กรสามารถผลิตสินค้าและบริการท่ีมีรูปร่าง 
ลกัษณะ และคณุสมบตัิได้ใกล้เคียงกนัมากขึน้ (Many products are equivalent) ท าให้แตล่ะองค์กร
ต้องหนัมาสร้างภาพลกัษณ์ท่ีเดน่ชดัให้ตนเอง เพื่อสร้างความแตกตา่งจากองค์กรคูแ่ข่ง  
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ทัง้นี ้องค์กรอาจน าประเด็นทางสงัคมด้านสิ่งแวดล้อมมาใช้ในการสร้างภาพลกัษณ์ผ่าน
กลยทุธ์การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมได้ ผ่านด าเนินงานใน 2 ลกัษณะ คือ (1) องค์กรเป็นผู้
ลงมือปฎิบัติเอง (Practice) หรือ (2) องค์กรเป็นผู้ สนับสนุนให้บุคคลอ่ืนลงมือปฏิบัติแทน 
(Campaign) ซึ่งหากองค์กรมีการด าเนินธุรกิจท่ีมีส่วนสร้างความเสียหายให้กับสิ่งแวดล้อม 
องค์กรควรเป็นผู้ลงมือปฏิบตัิด้วยตนเอง แต่หากธุรกิจขององค์กรไม่มีส่วนสร้างความเสียหาย
ให้กบัสิ่งแวดล้อม องค์กรอาจเป็นเพียงผู้สนบัสนนุด้านงบประมาณ เพื่อรณรงค์ให้คนในสงัคมเห็น
ถึงความส าคญัของการอนรัุกษ์และปกป้องสิง่แวดล้อมอยา่งเดียวก็ได้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2541) 

 
ปัจจัยที่ก่อให้เกิดภาพลักษณ์องค์กร 

 Barich และ Kotler (1991, cited in Keller, 2003) ได้กลา่วถึงปัจจยัท่ีก่อให้เกิดภาพลกัษณ์
องค์กรไว้วา่ สามารถเกิดขึน้ได้จากปัจจยัหลกัทัง้ 11 ด้านดงันี ้(ดแูผนภาพท่ี 2.8)  

1. ปัจจัยด้านการด าเนินธุรกิจขององค์กร (Company business conduct)  
เช่น ช่ือเสียง ความเป็นผู้น าด้านนวัตกรรม ความแข็งแกร่งทางด้านการเงิน และ
คณุภาพการบริหารองค์กร  
 

2. ปัจจัยด้านการด าเนินงานทางด้านสังคมขององค์กร  
(Corporate social conduct)  
เช่น การด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อม การประพฤติปฏิบตัิตนเป็นพลเมืองท่ีดีของ
สงัคม การสง่เสริมคณุภาพชีวิตของคนในสงัคม และการมีสว่นร่วมกบัชมุชน 
 

3. ปัจจัยด้านการให้ความช่วยเหลือสังคมขององค์กร 
(Corporate contributions’ conduct)  
เช่น การให้ความช่วยเหลือองค์กรการกศุลตา่งๆ ตลอดจนโรงเรียนและมหาวิทยาลยั 
รวมทัง้องค์กรท่ีด าเนินงานในด้านศิลปะ เป็นต้น 
 

4. ปัจจัยด้านการให้ความช่วยเหลือพนักงานขององค์กร  
(Corporate Employees’ Conduct)  
เช่น การให้ความเคารพในสิทธิหน้าท่ีของพนกังานแตล่ะคน การก าหนดอตัราคา่จ้าง
ท่ีเป็นธรรม รวมทัง้มีสวสัดิการให้แก่พนกังาน เป็นต้น 
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5. ปัจจัยด้านสินค้า (Product)  
เช่น รูปร่างลกัษณะของตวัสนิค้า สมรรถนะการใช้งาน    
ความทนทาน และคณุภาพของสนิค้าท่ีองค์กรผลิตขึน้ รวมทัง้ความสามารถใน 
การซอ่มแซมได้  
 

6. ปัจจัยด้านบริการขององค์กร (Service)  
เช่น การมีศนูย์ให้บริการส าหรับการติดตัง้อปุกรณ์ของสินค้ารวมทัง้การมีอะไหล่
ส ารองพร้อมให้บริการแก่ลกูค้าอยูเ่สมอ  
 

7. ปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication)  
เช่น การสื่อสารภาพลกัษณ์องค์กร ผ่านการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริม
การขาย และการขายตรง เป็นต้น 
 

8. ปัจจัยด้านราคา (Price)  
เช่น การก าหนดราคาสนิค้าขององค์กร การลดราคาสนิค้า และ การคนืเงินให้ลกูค้า 
(Rebate) ฯลฯ 
 

9. ปัจจัยด้านสถานที่จ าหน่ายสินค้าและบริการ (Distribution)  
เช่น สถานท่ีจดัจ าหน่าย ศกัยภาพและการให้บริการของพนกังาน ณ จดุขาย 

 

10. ปัจจัยด้านพนักงานขาย (Sale force)  
เช่น ปริมาณของพนกังาน ศกัยภาพ ความน่าเช่ือถือ มารยาท และความรับผิดชอบ
ของพนกังานขาย เป็นต้น  
 

11. ปัจจัยด้านการเป็นผู้สนับสนุน (Support)  
เช่น การท่ีองค์กรเป็นผู้สนบัสนนุในประเด็นทางสงัคมด้านการศึกษา การเป็นศนูย์
ฝึกอบรมและให้ค าปรึกษาแก่ลกูค้า ฯลฯ 
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แผนภาพท่ี 2.8 แสดงปัจจยัท่ีก่อให้เกิดภาพลกัษณ์องค์กร (Determinants of Corporate Image) 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 
 

แผนภาพนีด้ดัแปลงมาจาก: Keller, K. L. (2003). Strategic brand management: Building, measuring, 
and managing brand equity (2nd ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 539. 

นอกจากนี ้สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม (2550) ยังได้กล่าวสรุปถึงปัจจัยท่ีท าให้เกิด
ภาพลกัษณ์องค์กรเพิ่มเติมวา่ สามารถเกิดขึน้ได้จาก 6 องค์ประกอบหลกั ดงันี ้ 

ปัจจัยด้านการให้ความช่วยเหลือ
สังคมขององค์กร 

 ช่วยเหลือองค์กรการกุศล 
 ช่วยเหลือโรงเรียนและ

มหาวทิยาลัย 
 ช่วยเหลือองค์กรศิลปะ 

ปัจจัยด้านการให้ความช่วยเหลือ
พนักงานขององค์กร 

 ให้ความเคารพ 
 ให้ค่าจ้างที่เป็นธรรม 
 มีสวัสดกิารแก่พนักงาน 

 

ภาพลกัษณ์
องค์กร 

ปัจจัยด้านการด าเนินงาน
ทางด้านสังคมขององค์กร 

 ด้านสิ่งแวดล้อม 
 ด้านพลเมืองที่ดีของสังคม 
 ด้านคุณภาพชีวติของคน 
 ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน 

ปัจจัยด้านสินค้า 
 รูปร่าง 
 สมรรถนะ 
 โครงสร้าง 
 ความทนทาน 
 คุณภาพสินค้า 
 ความไว้วางใจได้ 
 บริการซ่อมแซม 
 รูปแบบ 

ปัจจัยด้านการด าเนินธุรกิจขององค์กร 

 ชื่อเสียง 
 ความเป็นผู้น าด้านนวัตกรรม 
 ความแขง็แกร่งด้านการเงนิ 
 คุณภาพการบริหารองค์กร 

ปัจจยด้านพนักงานขาย 

 ปริมาณพนักงาน 
 ศักยภาพพนักงาน 
 มารยาทพนักงาน 
 ความน่าไว้วางใจ 
 ความรับผิดชอบ 

ปัจจัยด้านการส่ือสาร 
 การโฆษณา 
 ส่ือสิ่งพมิพ์ 
 การส่งเสริมการขาย 
 การขายตรง 
 การตลาดทางโทรศัพท์ 

ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่าย
สินค้าและและบริการ 

 สถานที่จัดจ าหน่าย 
 การบริการของพนักงาน ณ 

จุดขาย 
 ศักยภาพของพนักงานขาย 

 

ปัจจัยด้านบริการ 
 การตดิตัง้ 
 การซ่อมแซม 
 การมีอะไหล่ส ารอง 

 

ปัจจยด้านการเป็นผู้สนับสนุน 
 ด้านการศึกษา 
 คู่มือการใช้งาน 
 ศูนย์ฝึกอบรมลูกค้า 
 ศูนย์ให้ค าปรึกษา 

 

ปัจจัยด้านราคา 
 การก าหนดราคา 
 การลดราคา 
 การคืนเงนิ 
 สภาวะการเงนิ 
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1.ผู้บริหาร (Executive)  
ภาพลกัษณ์องค์กรสามารถเกิดขึน้ได้จากการก าหนดวิสยัทศัน์ของผู้บริหาร ซึง่หาก

ผู้บริหารมีวิสยัทศัน์ในการด าเนินธุรกิจท่ีเป็นธรรม ซื่อสตัย์สจุริต ไม่เอารัดเอาเปรียบสงัคม
แล้วนัน้ ภาพลกัษณ์องค์กรท่ีเกิดขึน้ในสายตาของสาธารณชนก็จะเป็นไปในเชิงบวก 

2.พนักงานขององค์กร (Employee)  
 การปฏิบัติและการให้บริการของพนักงานต่อลูกค้า รวมไปถึงบุคลิกภาพของ
พนกังาน ล้วนแล้วแต่เป็นส่วนหนึ่งในการเสริมสร้างภาพลกัษณ์เชิงบวกให้แก่องค์กรได้ และ
ในขณะเดียวกนัก็สามารถท าลายภาพลกัษณ์ขององค์กรให้แย่ลงได้เช่นกนั ดงันัน้จึงถือได้
วา่การประพฤติปฏิบตัิตนของพนกังาน เป็นปัจจยัหนึง่ท่ีก่อให้เกิดภาพลกัษณ์องค์กรขึน้ได้  

3.สินค้า (Product)  
 การผลิตสินค้าขององค์กรมีส่วนส าคัญในการสร้างภาพลักษณ์ให้แก่องค์กรได้ 
ตวัอย่างเช่น หากองค์กรผลิตสินค้าท่ีดี มีคุณภาพ และได้มาตราฐานตรงตามท่ีองค์กรได้
กลา่วอ้างไว้ในโฆษณา ผู้บริโภคท่ีได้ทดลองใช้สินค้าและบริการดงักลา่วขององค์กรก็จะเกิด
ความพงึพอใจ และสง่ผลให้องค์กรมีภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาของผู้บริโภค วา่เป็นองค์กรท่ีมี
ความจริงใจและไมห่ลอกลวงผู้บริโภค  

4.การด าเนินธุรกิจขององค์กร (Business practice)  
 เน่ืองจากภาพลกัษณ์องค์กรสามารเกิดจากการด าเนินธุรกิจขององค์กร เช่น ลกัษณะ
การด าเนินงานท่ีมีความโปร่งใส ซื่อสตัย์สจุริต และไม่ละเลยการคืนก าไรสู่สงัคมขององค์กร 
ฯลฯ ดงันัน้ เพื่อการแสดงตนวา่เป็นองค์กรท่ีดีของสงัคม องค์กรจึงควรยดึหลกัการด านินธุรกิจ
ท่ีดี มีคณุธรรม เพื่อการมีภาพลกัษณ์องค์กรท่ีดีในสายตาของสาธารณชน 

5.การด าเนินกิจกรรมทางสังคมขององค์กร (Social activities)  
 การท่ีองค์กรมีกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม เช่น การบริจาคเงินหรือ
สิ่งของเพื่อการกุศล การเข้าร่วมเป็นอาสาสมัครเพื่อพัฒนาชุมชนในกิจกรรมต่างๆ ล้วน
แล้วแตส่ามารถเสริมสร้างการมีภาพลกัษณ์ท่ีดีให้องค์กรได้  

6.วัสดุอุปกรณ์ต่างๆขององค์กร (Artifacts)  
 เช่น ชดุเคร่ืองแบบพนกังาน วสัดอุปุกรณ์ตา่งๆ ในส านกังาน กระบวนการผลิตสินค้า 
สิ่งเหล่านีล้้วนแล้วแต่สามารถเสริมสร้างภาพลกัษณ์ให้แก่องค์กรได้ โดยองค์ประกอบเหล่านี ้
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จะท าหน้าท่ีเป็นเสมือนกระจกสะท้อนเอกลกัษณ์หรือตวัตนขององค์กรท่ีปรากฏสู่สายตาของ
สาธารณชน ดงันัน้ หากองค์กรมีนโยบายการใช้วสัดอุปุกรณ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและ
ช่วยประหยดัพลงังาน องค์กรก็จะมีภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาของสาธารณชน  

จากปัจจัยทัง้หมดท่ีกล่าวถึงในข้างต้นนัน้ จะเห็นได้ว่าสามารถก่อให้เกิดและส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์องค์กรได้ทัง้ในเชิงบวกและเชิงลบ ทัง้นี ้การเกิดของภาพลกัษณ์องค์กรนัน้ ยงัสามารถ
เกิดจากการน าเอาปัจจยัต่างๆ ข้างต้นเหล่านีไ้ปเช่ือมโยงกบัตราสินค้าขององค์กรได้อีกด้วย ซึง่การ
เช่ือมโยงดงักลา่ว สามารถอธิบายได้จากมิติของภาพลกัษณ์องค์กร ซึง่จะกลา่วถึงในหวัข้อตอ่ไปนี ้ 

 
มิตขิองภาพลักษณ์องค์กร 

 Keller (2003) ได้อธิบายเพิ่มเติมเก่ียวกบัการเกิดของภาพลกัษณ์องค์กรไว้ว่า สามารถเกิดจาก
การเช่ือมโยงกบัตราสนิค้าขององค์กร โดยผา่นมมุมองของผู้บริโภคทัง้ 4 มิติของภาพลกัษณ์องค์กร ดงันี ้

1. คุณสมบัต ิคุณประโยชน์ และทศันคตเิบือ้งต้นที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้า  
   (Common product attributes, benefits, or attitudes) 

คือ การเช่ือมโยงตราสินค้าขององค์กรกับการรับรู้ของผู้บริโภคจากปัจจัยด้าน
คณุลกัษณะของสินค้า (Product attributes) เช่น การท่ี Hershey เช่ือมโยงตราสินค้าของ
ตนเองกบัภาพลกัษณ์ของความเป็นช็อกโกแลตให้ปรากฏในการรับรู้ของผู้บริโภค หรือจาก
ประเภทของผู้ ใช้สินค้า (Type of user) เช่น การท่ีรถยนต์ BMW เช่ือมโยงตราสินค้าของ
ตนเองกบัภาพลกัษณ์ของผู้ใช้รถยนต์ยี่ห้อนีว้า่เป็นคนกลุม่วยัหนุ่มสาว (Yuppies) หรือจาก
สถานการณ์การใช้สินค้า (Usage situation) เช่น การท่ี Club Med เช่ือมโยงตราสินค้าของ
ตนเองกับภาพลกัษณ์ของความเป็นสถานท่ีส าหรับการมีช่วงเวลาแห่งความสนุกนัน้ จะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคนึกถึงและมาใช้บริการเม่ือต้องการมีช่วงเวลาและบรรยากาศแห่งความ
สนกุ เป็นต้น นอกจากนีอ้งค์กรยงัสามารถเช่ือมโยงตราสินค้าของตนเองกบัการตดัสินโดย
พิจารณาจากภาพรวมทัง้หมด (Overall judgment) ในมมุมองของผู้บริโภคได้อีกด้วย เช่น 
เม่ือผู้บริโภคนกึถึงสนิค้าของบริษัท SONY ก็จะนกึถึงสนิค้าท่ีดีมีคณุภาพ  

นอกจากนีก้ารเช่ือมโยงตราสินค้าดงักลา่วยงัสามารถน ามาเช่ือมโยงกบัคณุสมบตัิ
หรือคณุประโยชน์ท่ีจบัต้องไม่ได้ของหมวดหมู่ประเภทสินค้าท่ีแตกต่างกันได้อีกด้วย อาทิ 
การเช่ือมโยงตราสนิค้าขององค์กรกบัความสามารถในการให้บริการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า
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ให้กบัลกูค้า (เช่น บริษัท Black and Decker) การเช่ือมโยงกบักิจกรรมท่ีสนกุสนานและน่า
ตื่นเต้น (เช่น บริษัท Nintendo) การเช่ือมโยงกับการมีคณุภาพและมาตราฐานท่ีสงู (เช่น 
บริษัท Motorola) หรือการเช่ือมโยงกับการเป็นผู้ น าในด้านนวัตกรรม (เช่น บริษัท 
Rubbermaid) เป็นต้น  

ทัง้นีก้ารเช่ือมโยงภาพลักษณ์องค์กรท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า (Product-related 
corporate image association) สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ (1) การเชือ่มโยง
ภาพลกัษณ์องค์กรดา้นการมีคณุภาพของสินคา้และบริการทีสู่ง คือ การท่ีองค์กรสร้างการ
รับรู้ให้กบัผู้บริโภคเก่ียวกบัตวัขององค์กรว่าสามารถผลิตสินค้าและบริการท่ีมีคณุภาพสงู
ออกวางจ าหน่ายในท้องตลาดได้ และ (2) การเชื่อมโยงภาพลกัษณ์องค์กรด้านการเป็น
องค์กรทีมี่นวตักรรม คือ การท่ีองค์กรสร้างการรับรู้ให้กบัผู้บริโภคเก่ียวกบัตวัขององค์กร
ว่า เป็นองค์กรท่ีสามารถน านวตักรรมใหม่ๆ เข้ามาใช้ในการพฒันาและผลิตสินค้าหรือ
บริการท่ีแปลกใหม่ออกวางจ าหน่ายสู่ท้องตลาดได้ รวมไปถึงการลงทุนด้านการ
ค้นคว้าวิจยั ตวัอย่างเช่น ภาพลกัษณ์ของบริษัทในประเทศญ่ีปุ่ น ท่ีดมีูความทนัสมยัและ
เป็นผู้น าด้านนวัตกรรมในการผลิตสินค้าและบริการ ตัง้แต่บริษัทท่ีผลิตสินค้าเพื่อการ
บริโภคอย่างบริษัท Kao ไปจนถึงบริษัทท่ีผลิตสินค้าด้านเทคโนโลยีอย่างบริษัท Canon ท่ี
ล้วนแล้วแต่มีภาพลกัษณ์ด้านการเป็นองค์กรท่ีมีนวัตกรรมในสายตาของผู้บริโภคทัง้สิน้ 
(Keller, 2003) 

2. พนักงานขององค์กรและการสร้างความสัมพันธ์ (People and relationships) 
การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์องค์กรอาจมาจากบคุลิกลกัษณะของพนกังานองค์กรได้ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในองค์กรท่ีด าเนินธุรกิจด้านการให้บริการ อย่างธุกิจสายการบิน (เช่น 
บริษัท Delta) ธุรกิจรถเช่า (เช่น บริษัท Avis) ธุรกิจโรงแรม (เช่น โรงแรม Doubletree) ฯลฯ 
ซึ่งธุรกิจเหล่านีม้ักจะให้ความส าคัญกับการฝึกอบรมพนักงานและมีโปรแกรมฝึกสอน
บคุลกิภาพให้แก่พนกังานเป็นพิเศษ เน่ืองจากบคุลิกภาพ การแสดงออก และการให้บริการ
ของพนักงานในธุรกิจประเภทนี ้สามารถส่งผลต่อภาพลกัษณ์องค์กรได้ทัง้ทางตรงและ
ทางอ้อมกบัสินค้าท่ีองค์กรผลิตขึน้ และการให้บริการในด้านต่างๆ ขององค์กร ด้วยเหตนีุ ้
องค์กรจึงต้องให้ความส าคญักับการสร้างความสมัพนัธ์อันดีระหว่างพนักงานกับลูกค้า 
เพื่อให้ลกูค้าเกิดความพึงพอใจและเกิดการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์องค์กรด้านการเอาใจใส่
ลูกค้า ผ่านการให้บริการของพนักงาน เช่น การท่ีพนักงานรับฟังความคิดเห็นและ
ค าแนะน าจากลูกค้า การรับเร่ืองร้องเรียนและแก้ไขปัญหาอย่างจริงจังให้ลูกค้า ฯลฯ 
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เพื่อให้ลกูค้ารู้สกึว่าตนเองได้รับความเอาใจใสจ่ากองค์กรและเป็นลกูค้าคนส าคญัท่ีองค์กร
อยากรักษาไว้  (Keller, 2003) 

3. คุณค่าและแผนการด าเนินงานขององค์กร (Values and programs) 
 การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์องค์กรยงัสามารถเกิดจากมิติด้านคุณค่าและแผนการ
ด าเนินธุรกิจขององค์กรท่ีไม่ได้มีความเก่ียวข้องกับตวัสินค้าหรือบริการขององค์กรได้อีก
ด้วย ซึง่สว่นใหญ่แล้ว องค์กรมกัสร้างภาพลกัษณ์ในมิติดงักลา่วนีผ้่านแคมเปญการสื่อสาร
ทางการตลาดต่างๆ โดยมีเป้าหมายหลักเพื่อสื่อสารภาพลักษณ์องค์กรไปยังผู้ บริโภค 
พนกังานองค์กร และกลุ่มผู้ ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องอ่ืนๆ เช่น การสื่อสารภาพลกัษณ์องค์กรผ่าน
ชิน้งานโฆษณา ผา่นกิจกรรมทางสงัคมท่ีองค์กรเข้าไปมีสว่นเก่ียวข้องในประเด็นทางสงัคม
ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นประเด็นทางสงัคมด้านสิ่งแวดล้อม สงัคม การเมือง เศรษฐกิจ ฯลฯ ซึ่ง
สามารถแบ่งการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ในมิตินีไ้ด้ออกเป็น 2 ประเภท คือ (1) การเชือ่มโยง
ภาพลกัษณ์องค์กรดา้นการเป็นองค์กรทีมี่ความรับผิดชอบต่อสงัคม คือ การท่ีองค์กรสร้าง
การรับรู้ให้ผู้บริโภคเก่ียวกบัการด าเนินกิจกรรมเพื่อการช่วยเหลือสงัคมขององค์กรในด้าน
ต่างๆ เช่น การช่วยเหลือชุมชน การสนบัสนนุด้านศิลปะและกิจกรรมต่างๆ ของสงัคม (2) 
การเชื่อมโยงภาพลกัษณ์องค์กรดา้นการเป็นองค์กรที่มีให้ความส าคญักบัส่ิงแวดล้อม คือ 
การท่ีองค์กรสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคเก่ียวกบัการท่ีองค์กรด าเนินงานด้านการพฒันาและ
ปกป้องสิ่งแวดล้อม รวมไปถึงการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่อย่างเกิดประโยชน์สงูสดุต่อส่วนรวม 
(Keller, 2003) 

4. ความน่าเช่ือถือขององค์กร (Corporate credibility) 
 เป็นการเช่ือมโยงภาพลักษณ์องค์กรจากความเช่ือของผู้ บริโภคเก่ียวกับ
ความสามารถขององค์กรในการออกแบบและจ าหน่ายสินค้าบริการท่ีตอบสนองความ
จ าเป็น ความต้องการ และสร้างความพงึพอใจให้กบัลกูค้าได้ โดยความน่าเช่ือถือขององค์กร 
มกัมีความเช่ือมโยงกบัช่ือเสียงองค์กรจากการด าเนินธุรกิจและการแข่งขนัในท้องตลาด ซึง่
ขึน้อยูก่บัปัจจยั 3 ประการ ดงันี ้(1) ความเชีย่วชาญขององค์กร (Corporate expertise) คือ 
การท่ีองค์กรแสดงให้สาธารณชนเห็นว่า ตนเองมีศักยภาพเพียงพอในการผลิตและขาย
สินค้าหรือบริการ (2) ความน่าไวว้างใจขององค์กร (Corporate trustworthiness) คือ การท่ี
องค์กรแสดงให้สาธารณชนเห็นว่า ตนเองมีความซื่อสตัย์ น่าไว้วางใจ ตอบสนองและให้
ความส าคญักับความต้องการของผู้บริโภคอย่างทันท่วงที และ (3) ความชื่นชอบในตวั
องค์กร (Corporate likability) คือ การท่ีองค์กรสามารถเป็นท่ีช่ืนชอบ มีความน่าดงึดดูใจ 
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มีการพฒันาปรับปรุงอย่างไม่หยดุนิ่ง และการได้รับเกียรติจากสาธารณชน เป็นต้น (Keller, 
2003) 

 
ประเภทของภาพลักษณ์องค์กร 

 เน่ืองจากทุกวนันีห้ลายองค์กรสามารถผลิตสินค้าหรือบริการได้ใกล้เคียงกนัมากขึน้ ท าให้
เอกลกัษณ์เฉพาะตวัของสินค้าหรือบริการท่ีองค์กรผลิตขึน้ไม่ค่อยมีความแตกต่างจากคู่แข่งอีก
ตอ่ไป ดงันัน้ องค์กรตา่งๆ จงึเร่ิมหนัมาให้ความส าคญักบัการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีชดัเจนให้กบัองค์กร
ของตนเองกันมากขึน้ เพราะการมีภาพลกัษณ์องค์กรท่ีดีและชัดเจนนัน้ สามารถช่วยสร้างความ
แตกต่างให้กับองค์กรตนเองจากองค์กรคู่แข่งได้เป็นอย่างดี ซึ่งวัตถุประสงค์ในการสร้างและ
ประชาสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์ขององค์กร ได้แก่ เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ของการเป็นองค์กรท่ีดี เพื่อสร้าง
และปลูกฝังเอกลกัษณ์ให้แก่พนักงาน เพื่อเสริมสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกับชุมชน รัฐบาล กลุ่มผู้ ท่ี
สนใจ และผู้น าชมุชน เพื่อกระตุ้นยอดขาย ฯลฯ (Dowling, 1986) ทัง้นี ้วตัถปุระสงค์ของการสื่อสาร
ภาพลกัษณ์องค์กรนัน้ มีความแตกต่างกันออกไปตามประเภทของภาพลกัษณ์ท่ีองค์กรใช้ในการ
สื่อสาร ซึง่แบง่ออกเป็น 4 ประเภท ดงันี ้(วิรัช ลภิรัตนกลุ, 2546) 

 1. ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate image)  
เป็นภาพลกัษณ์ท่ีองค์กรใช้สื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้ของคนในสงัคมเก่ียวกับการ

ด าเนินงาน การบริหารจดัการ การผลติสนิค้าและบริการขององค์กร ฯลฯ ซึง่วตัถปุระสงค์ใน
การสร้างภาพลกัษณ์องค์กรนี ้ได้แก่ เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือและความไว้วางใจจากคนใน
สงัคม ในการเข้าร่วมเป็นสมาชิก พนกังาน หรือลกูค้าขององค์กร 

 2. ภาพลักษณ์สถาบัน (Institutional image) 
เป็นภาพลกัษณ์ท่ีองค์กรใช้สื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้ของคนในสงัคมเก่ียวกับตวั

สถาบันหรือตัวองค์กรเอง โดยไม่นับรวมประเภทสินค้าหรือบริการท่ีองค์กรผลิตขึน้ ซึ่ง
ภาพลกัษณ์สถาบนันีจ้ะมีความหมายแคบกวา่ภาพลกัษณ์องค์กรข้างต้น  

 3. ภาพลักษณ์สินค้าหรือบริการ (Product/service image)  
เป็นภาพลกัษณ์ท่ีองค์กรใช้สื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้ของคนในสงัคมเก่ียวกบัตวัสนิค้า

หรือบริการท่ีองค์กรผลิตขึน้เพียงอย่างเดียว โดยไม่มีความเก่ียวข้องกับตวัของสถาบนัหรือ
องค์กรใดๆ ทัง้สิน้ 
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 4. ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image)  
 เป็นภาพลกัษณ์ท่ีองค์กรใช้สื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้ ความช่ืนชอบ และความภกัดี
ของคนในสงัคมเก่ียวกับตราสินค้า (Logo) ขององค์กร ซึ่งโดยทั่วไปแล้วองค์กรมกัใช้
ภาพลกัษณ์ตราสินค้านีใ้นงานด้านการโฆษณาและการสง่เสริมการขายเป็นหลกั อาทิ การสร้าง
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของกางเกงยีนส์ เป็นต้น ตวัอย่างเช่นในกรณีท่ีลกูค้ามีความช่ืนชอบ
หรือมีความภักดีในตราสินค้าขององค์กรเราอยู่ก่อนแล้ว โอกาสท่ีลูกค้าจะกลับมาซือ้
กางเกงยีนส์ของเราอาจมีมากกว่าองค์กรอ่ืนๆ แม้ว่ากางเกงยีนส์ขององค์กรเราอาจมี
คณุภาพน้อยกว่าองค์กรคูแ่ข่งก็ตาม ทัง้นี ้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าดงักล่าวสามารถเกิดขึน้ได้
จากการออกแบบบรรจภุณัฑ์ (Package) โทนสีท่ีใช้ (Color theme) รูปแบบตวัอกัษร (Font) 
รวมไปถึงสื่อและรูปแบบการโฆษณาท่ีองค์กรเลือกใช้ เป็นต้น 

 ส าหรับประเด็นนี ้สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม (2550) ได้รวบรวม และแบ่งประเภทของ
ภาพลกัษณ์ท่ีองค์กรใช้ในการสื่อสารออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ 

 1.  ภาพลักษณ์องค์กรและสถาบัน  
เป็นการรวมเอาภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate image) และภาพลกัษณ์สถาบนั 

(Institution image) เข้าไว้ด้วยกัน ซึ่งภาพลกัษณ์ประเภทนี ้องค์กรมกัน ามาสื่อสารเพื่อ
สร้างการรับรู้ของคนในสังคมเก่ียวกับตัวสถาบันหรือองค์กรในด้านการบริหารจัดการ 
กระบวนการในการผลิตสินค้าและบริการขององค์กร ฯลฯ ทัง้นี ้คนในสงัคมสามารถมีการ
รับรู้เก่ียวกับตัวองค์กรและสถาบันได้จากการสื่อสารขององค์กรผ่านสื่อต่างๆ ทัง้ใน
รูปแบบวัจนภาษาและอวัจนภาษา การสื่อสารทางตรงและทางอ้อม เช่น ลักษณะการ
ด าเนินงานของฝ่ายบริหารท่ีปรากฏสูส่ายตาของสาธารณชน การปฏิบตัิตวัของพนกังานตอ่
ลกูค้า คณุภาพและมาตราฐานของสินค้าและบริการขององค์กร ฯลฯ และเน่ืองจากทกุวนันี ้
คนในสงัคมเร่ิมหนัมาให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ประเภทดงักล่าวมากขึน้กว่าแต่ก่อนท่ี
ให้ความส าคญัเฉพาะภาพลกัษณ์ด้านสินค้าและบริการขององค์กรเพียงอย่างเดียว ดงันัน้
องค์กรจึงควรหนัมาให้ความส าคญักับการสื่อสารภาพลกัษณ์องค์กรและสถาบนันีอ้ย่าง
ตอ่เน่ืองและสม ่าเสมอ เพื่อให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีองค์กรต้องการในด้านการรับรู้ของคนในสงัคม 

 2. ภาพลักษณ์สินค้าและบริการขององค์กร  

เป็นภาพลกัษณ์ท่ีเกิดขึน้จากการรับรู้ของคนในสงัคมเก่ียวกบัตราสินค้า (Logo) และ
เคร่ืองหมายการค้า (Trademark) ขององค์กร ซึ่งภาพลักษณ์ประเภทนี ้ส่วนใหญ่องค์กรมัก
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น ามาใช้ในการสื่อสารผ่านการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพื่อสร้างจดุเดน่และความ
แตกต่างให้กบัสินค้าและบริการขององค์กรเป็นหลกั นอกจากนี ้ถึงแม้ว่าสินค้าหรือบริการ
จะมาจากภายใต้การผลิตขององค์กรเดียวกัน แต่หากเป็นสินค้าและบริการต่างยี่ห้อหรือ
ต่างตราสินค้า (Logo) กัน ภาพลักษณ์ท่ีเกิดขึน้อาจไม่จ าเป็นต้องเหมือนกันเสมอไป 
เน่ืองจากภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (Brand image) นัน้ มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของตราสินค้าแต่
ละยี่ห้อ โดยขึน้อยูก่บัการวางต าแหน่งทางการตลาดให้แก่ตราสินค้านัน้ๆ (Positioning) ทว่า
ในมมุมองของนกัวิชาการบางท่านกลบัมองว่า ไม่ว่าสินค้าหรือบริการขององค์กรนัน้จะมี
ความหลายหลายในเร่ืองของตราสินค้าหรือยี่ห้อเพียงใดก็ตาม แต่หากอยู่ภายใต้การ
ด าเนินงานขององค์กรใดองค์กรหนึ่งแล้ว ภาพลกัษณ์ท่ีเกิดขึน้ย่อมเป็นภาพลกัษณ์ตอ่สินค้า
หรือบริการขององค์กรนัน้ๆ เป็นหลกั   

 ทัง้นี ้ไม่ว่าองค์กรจะท าการสื่อสารภาพลกัษณ์ประเภทใดก็ตามจากภาพลกัษณ์ท่ีกล่าวถึง
ไปในข้างต้น องค์กรควรมีการทราบถึงกระบวนการหรือขัน้ตอนในการบริหารจัดการภาพลกัษณ์
เหลา่นัน้เสียก่อน เพื่อให้การสื่อสารภาพลกัษณ์มีประสทิธิภาพและสอดคล้องกบัเอกลกัษณ์ท่ีองค์กร
สร้างขึน้ ซึ่งรายละเอียดและขัน้ตอนต่างๆ เก่ียวกบัการบริหารจดัการภาพลกัษณ์ จะอธิบายถึงใน
สว่นตอ่ไปนี ้
 
การบริหารจัดการภาพลักษณ์องค์กร 

 ส าหรับการบริหารจดัการภาพลกัษณ์องค์กรนัน้ Abratt (1989) ได้อธิบายถึงกระบวนการและ
ขัน้ตอนตา่ง  ๆท่ีองค์กรจะต้องด าเนินการไว้ 3 ขัน้ตอน ดงันี ้(ดแูผนภาพท่ี 2.9)  

ขัน้ตอนที่ 1 บุคลิกภาพองค์กร (Corporate personality) ในขัน้ตอนนี ้องค์กรต้องเร่ิมต้น
ก าหนดและพฒันาบุคลิกภาพของตนเองให้ชดัเจน ควบคู่กบัการตัง้ปรัชญาและค่านิยมหลกัในการ
ด าเนินธุรกิจ เพื่อก าหนดเป็นข้อสนันิษฐานเบือ้งต้นในการสร้างวฒันธรรมองค์กร โดยขัน้ตอนดงักลา่ว 
เป็นขัน้ตอนของการก าหนดวิสยัทศัน์ (Vision) ในการด าเนินธุรกิจขององค์กร ทัง้นี ้องค์กรควรมีการ
บริหารจดัการเชิงกลยทุธ์ (Strategic management) โดยการก าหนดแผนเชิงกลยทุธ์ (Strategic plan) 
ในการด าเนินธุรกิจเอาไว้อย่างชดัเจน เพื่อเป็นหลกัและทิศทางให้แก่พนกังานในการปฏิบตัิงานตาม
แผนกลยทุธ์ท่ีวางไว้ (Strategy implementation) โดยองค์กรอาจมีแนวทางในการวางแผนเชิงกลยทุธ์ 
จากการตอบค าถามทัง้ 3 ข้อ ต่อไปนี ้(1) องค์กรก่อตัง้ขึน้มาเพื่อด าเนินการอะไรและเพื่อใคร 
(2) เป้าหมายท่ีองค์กรต้องการบรรลคุืออะไรบ้าง และ (3) องค์กรจะมีหลกัในการบริหารจดัการกับ
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กิจกรรมตา่งๆ เพื่อให้บรรลเุป้าหมายท่ีตัง้ไว้อย่างไร ซึง่การตอบค าถามทัง้ 3 ข้อนี ้จะท าให้องค์กร
ได้มาซึง่พนัธกิจขององค์กร (Mission) และเมื่อองค์กรมีบคุลิกภาพ วิสยัทศัน์ และพนัธกิจท่ีชดัเจน
แล้ว องค์กรจะสามารถก าหนดเอกลกัษณ์ขององค์กร (Brand identity) เพื่อสร้างความแตกตา่งจาก
องค์กรคูแ่ข่งและการรับรู้ในด้านภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate image) ให้แก่กลุม่เป้าหมายตอ่ไป 
(Abratt, 1989) 

ขัน้ตอนที่ 2 เอกลักษณ์องค์กร (Corporate identity) หลงัจากท่ีองค์กรได้ก าหนดและ
พฒันาบคุลิกภาพ รวมไปถึงวิสยัทศัน์ พนัธกิจ และกลยทุธ์ในการด าเนินธุรกิจเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว 
ขัน้ตอนถัดมาคือขัน้ตอนของการสร้างเอกลกัษณ์องค์กร โดยในขัน้ตอนนีอ้งค์กรควรเร่ิมต้นจาก
การวางแผนการสื่อสาร (Game plan) ซึ่งประกอบไปด้วย 2 องค์ประกอบ คือ โครงสร้าง 
(Structure)  และระบบในการสื่อสาร (System)  โดยก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร 
(Communication objective) ซึง่ตอ่ยอดมาจากวตัถปุระสงค์ในการด าเนินธุรกิจ ตามระบบหน้าท่ี
ของการสื่อสาร (Functional communication objective)  เช่น องค์กรควรท าการสื่อสารอย่างไร 
สื่อสารกบัใคร และควรสื่อสารในปริมาณเท่าไหร่ เป็นต้น จากนัน้องค์กรควรมีการตรวจสอบและ
ค านึงถึงองค์ประกอบตา่งๆ ภายนอกก่อนการสร้างเอกลกัษณ์องค์กรด้วย เช่น กระแสสิ่งแวดล้อม 
สภาพสงัคม แนวโน้มและทิศทางของสื่อมวลชน ฯลฯ ทัง้นี ้การท่ีจะประสบความส าเร็จในการ
บริหารจดัการภาพลกัษณ์นัน้ องค์กรจะต้องมีการสื่อสารภาพลกัษณ์องค์กรอย่างต่อเน่ือง มัน่คง 
และสอดคล้องกบัเอกลกัษณ์องค์กรท่ีสร้างไว้ (Abratt, 1989)   

 ขัน้ตอนสุดท้าย ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate image) เป็นขัน้ตอนท่ีเกิดขึน้จากการ
บริหารจดัการใน 2 ขัน้ตอนแรก โดยขัน้ตอนนีจ้ะเป็นขัน้ตอนของการบริหารจดัการมมุมองและ
ประสบการณ์ของกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีเก่ียวข้องกับองค์กรทัง้หมด เช่น ลูกค้า (Customer) 
รัฐบาล (Government) ธนาคาร (Banker) กลุ่มผู้ มีอิทธิพล (Influence group) สื่อมวลชน 
(Media) สาธารณชนทัว่ไป (General public) ฯลฯ ซึง่หากเป็นภาพลกัษณ์ท่ีเกิดจากกลุม่ผู้ มีสว่นได้
ส่วนเสียต่างกลุ่มกัน ผลลัพธ์ของการบริหารจัดการท่ีได้ก็จะมีความแตกต่างกันออกไป ทัง้นี ้
องค์กรควรมีการบริหารจดัการภาพลกัษณ์ หรือ ประสบการณ์ ความคิด ความรู้สึกของกลุ่มผู้ มี
สว่นได้สว่นเสียแตล่ะกลุม่ เน่ืองจาก การรับรู้ภาพลกัษณ์องค์กรของกลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียเหลา่นี ้
สามารถสง่ผลกระทบซึง่กนัและกนัได้ เพื่อท้ายท่ีสดุแล้วภาพลกัษณ์องค์กรท่ีเกิดขึน้ในการรับรู้ของ
ผู้บริโภคจะได้เป็นไปในทิศทางท่ีองค์กรต้องการ  นอกจากนีผ้ลลพัธ์ท่ีได้จากการบริหารจดัการ
ภาพลกัษณ์องค์กร ยงัสามารถส่งผลตอบกลบั (Feedback) ไปยงัจุดเร่ิมต้นของกระบวนการ คือ
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ในขัน้ตอนบคุลิกภาพองค์กรได้อีกด้วย กลา่วคือ องค์กรควรมีการน าเอาผลตอบกลบัจากการรับรู้
ภาพลกัษณ์องค์กรของกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ไปปรับปรุงและพฒันาองค์ประกอบและขัน้ตอน
ต่างๆ ของการบริหารจัดการภาพลกัษณ์องค์กรในครัง้ต่อไป เพื่อเพิ่มประสิทธิผลในการสื่อสาร
ภาพลกัษณ์องค์กรให้ดียิ่งขึน้ (Abratt, 1989)    
 
แผนภาพท่ี 2.9 แสดงกระบวนการบริหารจดัการภาพลกัษณ์องค์กร  

           (The Corporate image management process) 

       บคุลิกภาพองค์กร          เอกลกัษณ์องค์กร        ภาพลกัษณ์องค์กร 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
ปฏิกริิยาตอบกลับ 

แผนภาพนีด้ดัแปลงมาจาก: Abratt, R. (1989).  A new approach to corporate image process. 
Journal of Marketing Management, 5(1), p. 71. 

การวัดภาพลักษณ์องค์กร 

 ในส่วนของการวัดภาพลักษณ์องค์กร ศุกลิน วนาเกษมสันต์ (2552) ได้ท าการส ารวจ
แบบสอบถามวดัภาพลกัษณ์องค์กร จากวิทยานิพนธ์และโครงการพิเศษระดบัปริญญามหาบณัฑิต
ของจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั และมหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2532 ถึง พ.ศ. 2552 
จ านวนทัง้สิน้ 77 เล่ม ซึง่ผลการส ารวจพบว่า แบบสอบถามวดัภาพลกัษณ์องค์กรส่วนใหญ่เป็น
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มาตรวดัแบบ Likert scale โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นว่าเห็นด้วยหรือไม่มาก
น้อยเพียงใดกบัข้อค าถามนี ้ซึง่ข้อค าถามส่วนใหญ่จะเป็นค าถามในเชิงบวก จากนัน้จึงน ามาตรวดั
และแบบสอบถามจากเอกสารเหลา่นี ้มาวิเคราะห์ และสร้างแบบสอบถามวดัภาพลกัษณ์องค์กรขึน้ 
โดยได้ทดสอบความถกูต้อง (Validity) และความเท่ียงตรง (Reliability) ของแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ 
ซึง่ได้ข้อสรุปดงันี ้

 แบบสอบถามวดัภาพลกัษณ์องค์กรท่ีสร้างขึน้ มีคา่ความเท่ียงตรง (Reliability) เท่ากบั 0.9525 
ซึง่ประกอบไปด้วยข้อค าถามวดัภาพลกัษณ์องค์กรทัง้ 6 ด้าน ดงันี ้

 1. ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร  
ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 12 ข้อ โดยมีตวัอยา่งค าถามเช่น  

 ท่านคิดวา่ผู้บริหารของบริษัทฯ เป็นคนซื่อสตัย์ 

 ท่านคิดวา่ผู้บริหารของบริษัทฯ ท าธุรกิจอยา่งตรงไปตรงมา 

 ท่านคิดวา่ผู้บริหารของบริษัทฯ มีความเป็นผู้น า 

 2. ภาพลักษณ์ด้านพนักงาน  
ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 17 ข้อ โดยมีตวัอยา่งค าถามเช่น 

 ท่านคิดวา่พนกังานของบริษัท ฯ มีบคุลกิภาพดี 

  ท่านคิดวา่พนกังานของบริษัท ฯ มีมนษุย์สมัพนัธ์ดี 

 ท่านคิดวา่พนกังานของบริษัท ฯ ท าหน้าท่ีอยา่งเต็มความสามารถ 

 3. ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ  
ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 13 ข้อ โดยมีตวัอยา่งค าถามเช่น 

 ท่านรู้สกึวา่สนิค้า/บริการของบริษัท ฯ สามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้ 

 ท่านรู้สกึวา่สนิค้า/บริการของบริษัท ฯ ได้มาตราฐาน 

 ท่านรู้สกึวา่สนิค้า/บริการของบริษัท ฯ มีความคุ้มคา่ด้านราคา 

 4. ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการ  
ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 32 ข้อ โดยมีตวัอยา่งค าถามเช่น 

 ท่านคิดวา่บริษัท ฯ มีนโยบายการบริหารงานท่ีสอดคล้องกบัความต้องการของสงัคม 

 ท่านคิดวา่บริษัท ฯ มีนโยบายการท างานท่ีชดัเจน 

 ท่านคิดวา่บคุคลภายนอกอยากเข้ามาท างานกบับริษัท ฯ 
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 5. ภาพลักษณ์ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  
ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 9 ข้อ โดยมีตวัอยา่งค าถามเช่น 

 ท่านคิดวา่บริษัท ฯ มีระบบรักษาความปลอดภยัท่ีได้มาตราฐาน 

 ท่านคิดวา่บริษัท ฯ มีการออกแบบอาคารสถานท่ีอยา่งลงตวั 

 ท่านคิดวา่บริษัท ฯ มีการเดินทางไปมาสะดวก 

6. ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม  
ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 11 ข้อ โดยมีตวัอยา่งค าถามเชน่ 

 ท่านคิดวา่บริษัท ฯ เป็นสถาบนัท่ีให้การสนบัสนนุทนุการศกึษาแก่เด็กและเยาวชน 

 ท่านคิดวา่บริษัท ฯ เป็นองค์กรท่ีท ากิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ตอ่สงัคม 

 ท่านคิดวา่บริษัท ฯ เป็นองค์กรท่ีท ารายได้มาสูป่ระเทศ 

นอกจากนี ้ศกุลิน วนาเกษมสนัต์ (2552) ยงัได้แนบข้อค าถามภาพลกัษณ์ในด้านตา่ง  ๆท่ีได้ท า
การส ารวจจากวิทยานิพนธ์และโครงการพิเศษระดบัปริญญามหาบณัฑิตของจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
และมหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ ไว้ในสว่นของภาคผนวกด้วย โดยมีตวัอยา่งข้อค าถามท่ีน่าสนใจดงันี ้ 

ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร ตวัอยา่งข้อค าถามเช่น 

 ท่านคิดวา่ผู้บริหารของบริษัท ฯ มีความน่าเช่ือถือ 

 ท่านคิดวา่ผู้บริหารของบริษัท ฯ มีความโปร่งใสและเป็นธรรม 

 ท่านคิดวา่ผู้บริหารของบริษัท ฯ มีความรู้ความสามารถในการด าเนินงาน 

ภาพลักษณ์ด้านพนักงาน ตวัอยา่งข้อค าถามเช่น 

 ท่านคิดวา่พนกังานของบริษัท ฯ มีความโปร่งใสในการปฏิบตัิงาน 

 ท่านคิดวา่พนกังานของบริษัท ฯ มีความรู้ความสามารถ 

 ท่านคิดวา่พนกังานของบริษัท ฯ มีคณุธรรมและจริยธรรม 

ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ ตวัอยา่งข้อค าถามเช่น 

 ท่านรู้สกึวา่สนิค้า/บริการของบริษัท ฯ มีคณุภาพ 

 ท่านรู้สกึวา่สนิค้า/บริการของบริษัท ฯ มีความแปลกใหมแ่ละทนัสมยั 

 ท่านรู้สกึวา่สนิค้า/บริการของบริษัท ฯ มีความสะดวกรวดเร็ว ไมซ่บัซ้อน 
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ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการ ตวัอยา่งข้อค าถามเช่น 

 ท่านคิดวา่บริษัท ฯ เป็นองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือ 

 ท่านคิดวา่บริษัท ฯ เป็นองค์กรท่ีมีความโปร่งใสในการด าเนินธุรกิจ 

 ท่านคิดวา่บริษัท ฯ เป็นองค์การท่ีมีความมัน่คง 

ภาพลักษณ์ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ตวัอยา่งข้อค าถามเช่น 

 ท่านคิดวา่บริษัท ฯ มีความสะดวกด้านการเดินทาง 

 ท่านคิดวา่บริษัท ฯ มีความสะดวกสบายของสถานท่ีท่ีมาติดตอ่ 

 ท่านคิดวา่บริษัท ฯ ตัง้อยูพ่ืน้ท่ีท่ีมีความเหมาะสม 

ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ตวัอยา่งข้อค าถามเช่น 

 ท่านคิดวา่บริษัท ฯ มีโครงการและด าเนินกิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ตอ่สงัคม 

 ท่านคิดวา่บริษัท ฯ เป็นองค์กรท่ีใสใ่จสิง่แวดล้อม 

 ท่านคิดวา่บริษัท ฯ มีความรับผิดชอบตอ่สงัคม 

ต่อมา วศมล สบายวัน (2553) ได้น ามาตรวัดภาพลกัษณ์องค์กรของ ศุกลิน วนาเกษมสนัต์ 
(2552) มาพฒันาต่อ โดยการทดสอบความถกูต้องของโครงสร้างค าถามกบักลุ่มตวัอย่าง 500 คน เสร็จ
แล้วจึงน าแบบสอบถามท่ีปรับแก้ไขไปทดสอบความเท่ียงตรง ตลอดจนน าไปให้ผู้บริหารองค์กรทาง
เศรษฐกิจ องค์กรทางการเมือง องค์กรทางสงัคม องค์กรทางด้านความปลอดภยัของประชาชน 
และองค์กรไม่แสวงหาก าไรตรวจสอบความเหมาะสมในการน าไปใช้จริงด้วย ทัง้นี ้ผลการตรวจสอบ
พบวา่แบบสอบถามดงักลา่วมีคา่ความน่าเช่ือถืออยูใ่นระดบัท่ีดีมาก คือ 0.9808 และมีข้อค าถามส าหรับ
ใช้ในมาตรวดัภาพลกัษณ์องค์กร ทัง้สิน้ 6 ด้าน ดงันี ้ 

1. ภาพลักษณ์ด้านองค์กร  
ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 17 ข้อ โดยมีตวัอยา่งค าถามเช่น 

 องค์กรมีระบบการบริหารงานท่ีดี 
 องค์กรมีนโยบายการท างานท่ีชดัเจน 

 
2. ภาพลักษณ์ด้านพนักงาน  
ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 9 ข้อ โดยมีตวัอยา่งค าถามเช่น 

 พนกังานขององค์กรมีความรับผิดชอบ 
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 พนกังานขององค์กรประพฤติตนเป็นแบบอยา่งที่ดี 

3. ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร  
ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 7 ข้อ โดยมีตวัอยา่งค าถามเช่น 

 ผู้บริหารขององค์กรเป็นคนซื่อสตัย์ 
 ผู้บริหารขององค์กรท าธุรกิจอยา่งตรงไปตรงมา 

4. ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม  
ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 6 ข้อ โดยมีตวัอยา่งค าถามเช่น 

 องค์กรเป็นองค์กรท่ีให้การสนบัสนนุทนุการศกึษาแก่เดก็และเยาวชน 

 องค์กรเป็นองค์กรท่ีไม่ค านงึถึงความปลอดภยัของประชาชน 

 5. ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ  
ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 6 ข้อ โดยมีตวัอยา่งค าถามเช่น 

 สนิค้า/บริการขององค์กรมีคณุภาพดี 
 สนิค้า/บริการขององค์กรสามารถตอบสนองความต้องการได้ 

6 ภาพลักษณ์ด้านการจัดการด้านอุปกรณ์ อาคาร และสถานที่  
ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ โดยมีตวัอยา่งค าถามเช่น 

 องค์กรมีระบบรักษาความปลอดภยัท่ีได้มาตรฐาน 
 องค์กรมีอปุกรณ์เคร่ืองมือเคร่ืองใช้ครบครัน 

ในส่วนของรูปแบบการวัดภาพลักษณ์องค์กรของทัง้ ศุกลิน วนาเกษมสันต์ (2552) และ 
วศมล สบายวนั (2553) นัน้ มีลกัษณะการวดัแบบ 5-pointed Likert scales เหมือนกนั กลา่วคือ 
ให้ผู้ ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นว่าเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยกับข้อความท่ีปรากฏใน
แบบสอบถามดงักลา่ว   

ด้วยเหตนีุ ้เม่ือพิจารณาจากคา่ความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ ความเหมาะสมของข้อค าถาม
ในด้านต่างๆ ประกอบกับรูปแบบการวัดภาพลักษณ์องค์กรแล้ว ผู้ วิจัยจึงได้ตัดสินใจน าบางข้อ
ค าถามในมาตรวดัภาพลกัษณ์องค์กรของ ศกุลนิ วนาเกษมสนัต์ (2552) และ วศมล สบายวนั (2553) 
มาปรับใช้คูก่นัในงานวิจยัครัง้นี ้โดยจะปรับใช้ข้อค าถามด้านการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม และ 
การเป็นพลเมืองท่ีดีขององค์กรตอ่สงัคม (ภาพลกัษณ์องค์กรโดยรวม) เป็นหลกั 
 



127 

5. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ในส่วนของเอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับหัวข้อวิจัยและแนวคิดทฤษฎีท่ีได้ทบทวนใน
ข้างต้นนัน้ พบว่า มีงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการน าแนวคิดเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม
ขององค์กรมาใช้ในการสร้างภาพลกัษณ์องค์กรดงันี ้

วรทยั ราวินิจ (2549) ศึกษาเร่ือง ประสิทธิผลของการใช้แนวคิดความรับผิดชอบต่อสงัคม
ในการสร้างภาพลกัษณ์ของบริษัท เครือเจริญโภคภณัฑ์ จ ากดั โดยใช้วิธีการวิจยั 2 แบบ คือ (1) 
การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก การศึกษาวิเคราะห์เนือ้หาจากเอกสาร 
บทความ และงานวิจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวข้อง (2) การวิจยัเชิงปริมาณ โดยวิธีการส ารวจกบักลุม่ตวัอย่าง
จ านวน 420 คน ซึง่ผลการวิจยัเชิงคณุภาพพบว่า บริษัทฯ มีการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมใน 
2 มิติ คือ ความรับผิดชอบภายในองค์กร และความรับผิดชอบภายนอกองค์กร โดยใช้วิธีการสื่อสาร
ภาพลกัษณ์แบบผสมผสาน และจะเน้นหนกัท่ีการสื่อสารในสื่อแบบให้เปล่า (Free media) ทัง้นี ้
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ของบริษัทฯ อยู่ในระดบัต ่า แต่มีการรับรู้
ภาพลกัษณ์ของบริษัทฯ อยู่ในระดบัดี ซึง่ตรงข้ามกบัผลการวิจยัเชิงปริมาณท่ีพบว่าการเปิดรับสื่อมี
ความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษัทฯ กล่าวคือ ยิ่งกลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับ
สื่อจากบริษัทฯ มากเท่าไหร่ การรับรู้ภาพลกัษณ์บริษัทฯ ของกลุ่มตวัอย่างยิ่งดีมากขึน้เท่านัน้ โดย
สื่อสิ่งพิมพ์เป็นสื่อท่ีกลุ่มตวัอย่างเปิดรับและมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษัทฯ 
ด้านการบริหารจดัการ การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร และด้านภาพลกัษณ์โดยรวม
ของบริษัทฯ มากท่ีสดุ นอกจากนีก้ารรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษัทฯ ในเชิงบวกยงัน ามาซึ่งแนวโน้ม
การตดัสนิใจซือ้สนิค้าและบริการของบริษัทฯ อีกด้วย  

 ต่อมา นิสากร โลกสุทธิ (2551) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับ กลยุทธ์การใช้กิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสงัคม (CSR) เพื่อการสร้างภาพลกัษณ์ของบริษัท สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ ากัด โดยใช้
วิธีการวิจยั 2 ส่วน เช่นเดียวกัน คือ (1) การวิจยัเชิงคณุภาพ การสมัภาษณ์แบบเจาะลึก และ
การศึกษาวิเคราะห์เนือ้หาจากเอกสาร บทความ และงานวิจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวข้อง (2) การวิจยัเชิง
ส ารวจกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งผลการวิจยัพบว่า บริษัทฯ มีการด าเนินกิจกรรมการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม เพื่อปรับภาพลกัษณ์ของบริษัทฯ ในการรับรู้ของผู้บริโภค โดยใช้
การเช่ือมโยงคณุสมบตัิตา่งๆ จากมมุมองของผู้บริโภคทัง้ 4 ด้าน ตามหวัข้อมิติของภาพลกัษณ์ใน
แนวคิดภาพลกัษณ์องค์กร ดงันี ้(1) คณุสมบตัิ คณุประโยชน์ และทศันคติเบือ้งต้นที่ผู้บริโภคมี
ต่อสินค้า (Common product attributes, benefits, or attitudes) (2) พนกังานขององค์กรและ
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การสร้างความสมัพนัธ์ (People and relationships) (3) คณุคา่และแผนการด าเนินงานขององค์กร 
(Values and programs) และ (4) ความน่าเช่ือถือขององค์กร (Corporate credibility) โดยด าเนิน
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมในประเด็นทัง้ 5 ด้าน คือ (1) ด้านการศกึษา (2) ด้าน
กีฬา (3) ด้านการอนรัุกษ์ศิลปะวฒันธรรม (4) ด้านกิจกรรมสง่เสริมชมุชน และ (5) ด้านสิ่งแวดล้อม 
ซึ่งกลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมของบริษัทฯ ด้านการเป็น
ผู้สนบัสนนุกีฬามากท่ีสดุ นอกจากนี ้การด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
บริษัทฯ ยังมีความสมัพันธ์ในเชิงบวกกับการรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษัทฯ อีกด้วย กล่าวคือ ยิ่ง
บริษัทฯ มีการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมมากเท่าไหร่ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การเข้าไปมีส่วนร่วมกับชุมชนและลงพืน้ท่ีปฏิบตัิงานด้วยตนเอง ยิ่งท าให้กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้
ภาพลกัษณ์ของบริษัทฯ ในทางทีดีมากขึน้เท่านัน้  

สอดคล้องกบักบัท่ี เบญวรรณ ซื่อสตัย์ (2549) เคยศกึษาเก่ียวกบั ความรับผิดชอบตอ่สงัคม
ขององค์กรกบัภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของตราสนิค้าฮอนด้า โดยศกึษาจาก (1) การวิจยัเชิงคณุภาพ 
โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับผู้ บริหารและผู้ ท่ีท าหน้าท่ีรับผิดชอบในส่วนของการด าเนิน
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมของบริษัทฯ จ านวน 3 ท่าน (2) การวิจยัเชิงปริมาณ ด้วย
วิธีการส ารวจกบักลุม่ตวัอย่างท่ีเป็นผู้ใช้รถยนต์ จ านวน 222 คน ซึง่ผลการวิจยัพบว่าบริษัทฯ มีการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมหลกั ๆ 4 ด้าน คือ (1) ด้านสิ่งแวดล้อม (2) ด้านความปลอดภยั
ขณะใช้รถยนต์ (3) ด้านบรรเทาทกุข์ในกรณีฉกุเฉิน และ (4) ด้านการศกึษา โดยการด าเนินงานทัง้ 
4 ด้านนีส้อดคล้องกบัความต้องการของสงัคมและความถนดั ความเช่ียวชาญของบริษัทฯ ซึง่เป็น
ธุรกิจเก่ียวกบัการผลติและจดัจ าหน่ายอตุสาหกรรมยานยนต์ท่ีพร้อมด้วยเทคโนโลยีทนัสมยัอนัดบั
ต้นๆ รายหนึง่ของโลก ดงันัน้การด าเนินธุรกิจของบริษัทฯ จึงอาจก่อให้เกิดมลพิษกบัสิ่งแวดล้อมได้ 
อีกทัง้ผู้ ใช้รถใช้ถนนอาจเกิดอบุตัิเหตจุากการใช้ผลิตภณัฑ์ของบริษัทฯ ในทางท่ีไม่ถกูต้องหรือด้วย
ความประมาท ด้วยเหตนีุบ้ริษัทฯ จึงให้การสนบัสนุนด้านความปลอดภยัของผู้ ใช้รถใช้ถนนร่วม
ด้วย ซึง่ในสว่นของผลส ารวจการรับรู้ภาพลกัษณ์องค์กรจากกลุม่ตวัอยา่งพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีรู้จกั
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมของบริษัทฯ มีการเช่ือมโยงในเชิงบวกกบักิจกรรมต่างๆ 
เหล่านี ้และมีการรับรู้ภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของบริษัทฯ ค่อนข้างสงู อีกทัง้มีแนวโน้มท่ีจะเข้าร่วม
กิจกรรมเพื่อสงัคมตา่งๆ ท่ีบริษัทฯ จดัขึน้ด้วย    

ตรงข้ามกับงานวิจัยของ ปนัดดา ตนัตระกูล (2551) ท่ีศึกษาเร่ืองประสิทธิผลของการใช้
แนวคิดความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรในการสร้างภาพลกัษณ์ของ บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ 
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จ ากดั (มหาชน) โดยแบง่วิธีการศกึษาออกเป็น 2 สว่น คือ (1) การสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ การศกึษา
วิเคราะห์เนือ้หาจากเอกสาร บทความ และงานวิจยัตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้อง (2) การวิจยัเชิงส ารวจกบักลุม่
ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 420 คน ซึง่ผลการวิจยัพบว่า บริษัทฯ มีการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสงัคมใน 5 ด้าน คือ (1) ด้านสังคม (2) ด้านการศึกษา (3) ด้านกีฬา (4) ด้าน
สาธารณะสขุ (5) ด้านศิลปะวฒันธรรม โดยใช้รูปแบบกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม
ขององค์กรทัง้ 4 รูปแบบเป็นส่วนใหญ่ คือ การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม (Cause 
promotions) การบริจาคเพื่อการกุศล (Corporate philanthropy) การเป็นอาสาสมคัรเพื่อชุมชน 
(Community volunteering) และ การด าเนินธุรกิจอย่างรับผิดชอบตอ่สงัคม (Socially responsible 
business practices) ผ่านการใช้สื่อประชาสมัพนัธ์เพื่อการสร้างภาพลกัษณ์เป็นสว่นใหญ่ ซึง่กลุ่ม
ตวัอยา่งมีการรับรู้เก่ียวกบัภาพลกัษณ์องค์กรจากการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมและการบริหาร
จดัการขององค์กรอยู่ในระดบัปานกลางเท่านัน้ โดยอาจมีสาเหตมุาจากการท่ีบริษัทฯ เป็นธุรกิจท่ี
ประกอบกิจการประเภทน า้เมา ท าให้กลุ่มตวัอย่างมีภาพลกัษณ์ในเชิงลบกบับริษัทฯ อยู่ก่อนแล้ว 
อีกทัง้บริษัทฯ ยังมีปริมาณการใช้สื่อท่ีน้อยอีกด้วย โดยผลการวิจัยพบว่าการเปิดรับสื่อมี
ความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ของกลุม่ตวัอย่าง กลา่วคือ การท่ีกลุม่ตวัอย่างมีการ
เปิดรับสื่อของบริษัทฯ น้อย สง่ผลให้มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษัทฯ น้อยลงตามไปด้วย 

 ส าหรับ กฤตนยั กร ่ารักษา (2551) ได้ศึกษาถึง ผลกระทบของประเภทสินค้าและรูปแบบ
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรตอ่ทศันคติของผู้บริโภค โดยใช้วิธีการวิจยัเชิง
ทดลอง แบบ 2X2 แฟคทอเรียล เพื่อศกึษาว่า ระหว่างปัจจยัด้านประเภทสินค้าท่ีท าให้เกิดข้อโต้แย้ง 
(ถงุยางอนามยั) และ สินค้าท่ีไม่ท าให้เกิดข้อโต้แย้ง (นมพร้อมดื่ม UHT) กบั ปัจจยัด้านรูปแบบการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมแบบเน้นสถาบัน และ เน้นการส่งเสริมการขายนัน้ สามารถส่งผล
กระทบทางตรงหรือผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติของผู้บริโภคอย่างไรบ้าง ซึ่งผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจยัด้านประเภทสินค้าสามารถส่งผลกระทบทางตรงต่อทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรได้ 
โดยกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีทศันคติตอ่การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรท่ีผลิตสินค้าท่ี
ไม่ท าให้เกิดข้อโต้แย้ง (นมพร้อมดื่ม UHT) ดีกว่าการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรท่ี
ผลิตสินค้าท่ีท าให้เกิดข้อโต้แย้ง (ถุงยาอนามัย) แต่ส าหรับปัจจัยด้านรูปแบบกิจกรรมการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรนัน้ กลับไม่สามารถส่งผลกระทบทางตรงต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่องค์กรได้ตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และถึงแม้ว่าจะน าเอาปัจจยัด้านประเภทสินค้าและ
รูปแบบกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรมาหาผลกระทบร่วมกัน ก็ยงัคงไม่
สามารถสง่ผลกระทบตอ่ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่องค์กรได้เช่นเดียวกนั      
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ส่วนงานวิจยัของ กลุชลี เชิงฉลาด (2549) ได้ท าการศกึษาเก่ียวกบั ผลกระทบของการเป็น
ผู้ สนับสนุนกิจกรรมต่อภาพลักษณ์องค์กรและคุณค่าตราสินค้า โดยใช้วิธีวิจัยเชิงทดลอง แบบ 
2X2X2 แฟคทอเรียล เพื่อศึกษาถึงผลกระทบทางตรงและผลกระทบร่วมของการเป็นผู้สนบัสนุน
กิจกรรม โดยดูจากองค์ประกอบด้าน (1) ความคุ้นเคยในตราสินค้าท่ีเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรม (2) 
ประเภทของการเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรม (3) ขนาดของการเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรม ว่าส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์องค์กรและคุณค่าตราสินค้าหรือไม่อย่างไร โดยท าการทดลองกับกลุ่มผู้ เข้าร่วมการ
ทดลองจ านวน 277 คน ซึง่เป็นนิสติของคณะนิติศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั โดยมีผลการวิจยั
ท่ีน่าสนใจดงันี ้(1) องค์ประกอบด้านประเภทของการเป็นผู้สนบัสนนุกิจกรรม (ประเภทกิจกรรมเพื่อ
แสดงความใจบญุ และ ประเภทกิจกรรมเพื่อการการค้าหรือธุรกิจ) สามารถสง่ผลกระทบทางตรงตอ่
ภาพลกัษณ์องค์กรได้ โดยประเภทกิจกรรมเพื่อแสดงความใจบุญจะส่งผลกระทบในเชิงบวกต่อ
ภาพลักษณ์องค์กรได้มากกว่าประเภทกิจกรรมเพื่อการการค้าหรือธุรกิจ (2) องค์ประกอบด้าน
ความคุ้นเคยในตราสินค้าและขนาดของการเป็นผู้ สนบัสนุนกิจกรรม ส่งผลกระทบร่วมกนัต่อภาพ
ลกัษณองค์กรได้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยตราสนิค้าท่ีกลุม่ตวัอยา่งคุ้นเคยและให้การสนบัสนนุ
กิจกรรมระดบัชาติ ได้รับคา่เฉลี่ยในด้านคณุภาพองค์กรมากกว่า (3) เม่ือน าองค์ประกอบทัง้ 3 ด้าน
ท่ีใช้ในการวิจัยเชิงทดลองมาทดสอบร่วมกันแล้ว พบว่าไม่สามารถส่งผลกระทบร่วมกันต่อ
ภาพลกัษณ์องค์กรและคณุคา่ตราสนิค้าได้แตอ่ยา่งใด   

 เช่นเดียวกบังานวิจยัในตา่งประเทศของ Pope และ Voges (1999) ท่ีศกึษาเร่ืองการเป็น
ผู้สนบัสนนุกิจกรรมและภาพลกัษณ์องค์กร (Sponsorship and image: a replication and 
extension) ด้วยวิธีการวิจยัเชิงทดลอง เพื่อหาผลกระทบทางตรงและผลกระทบร่วมของการเป็น
ผู้ สนับสนุนกิจกรรม โดยใช้องค์ประกอบด้าน (1) การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้ (Purchase 
decision involvement) (2) ตราสินค้า (Brand name) และ (3) การมีประสบการณ์ในการใช้สินค้า
ของตราสินค้าดงักลา่ว (Prior brand use) กบักลุม่ตวัอย่างจ านวน 964 คน ซึง่เป็นนิสิตคณะบญัชี
และการค้าระหวา่งประเทศของมหาวิทยาลยั Australian East Coast เพื่อทดสอบดวู่าองค์ประกอบ
เหล่านี ้สามารถส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์องค์กรได้หรือไม่อย่างไร ซึ่งผลการวิจัยพบว่า การ
ตระหนกัรู้เก่ียวกับการเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมมีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกับการรับรู้ภาพลกัษณ์
องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง กล่าวคือ ยิ่งกลุ่มตวัอย่างมีการตระหนักรู้เก่ียวกับการเป็นผู้สนับสนุน
กิจกรรมขององค์กรมากเท่าไหร่ กลุม่ตวัอย่างยิ่งมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ขององค์กรในทางทีดีมากขึน้
เท่านัน้ โดยตราสินค้า (Brand name) และการมีประสบการณ์ในการใช้สินค้าของตราสินค้า
ดงักล่าว (Prior brand use) ของผู้บริโภคต่อการเป็นผู้สนบัสนนุกิจกรรมขององค์กรนัน้ สามารถ
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ส่งผลกระทบร่วมกันต่อภาพลักษณ์องค์กรได้ ในขณะท่ี การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้ 
(Purchase decision involvement) นัน้ กลบัไมส่ง่ผลกระทบใดๆ ตอ่ภาพลกัษณ์องค์กรเลย  

ทัง้นี ้ในส่วนของงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับระดบัความเก่ียวพันต่อสินค้า ความสอดคล้อง
ระหว่างธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรนัน้ มีงานวิจยัในต่างประเทศท่ี
เคยศกึษาเก่ียวกบัหวัข้อและประเด็นในเร่ืองดงักลา่ว โดยมีระเบียบวิธีวิจยัและผลการวิจยัดงันี ้

 Brink et al. (2006) ได้ศกึษาถึงผลกระทบของการตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคม
เชิงกลยทุธ์และเชิงกลวิธี ตอ่ความภกัดีในตราสินค้าของผู้บริโภค (The effect of strategic and 
tactic caused-related marketing on consumers’ brand loyalty) ด้วยวิธีวิจยัเชิงทดลองแบบ 
2X2 แฟคทอเรียล โดยศึกษาจากองค์ประกอบด้าน (1) การออกแบบให้การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับ
ประเด็นทางสงัคม เชิงกลยทุธ์ (Strategic Caused-related marketing) นัน้ มีเง่ือนไขท่ีเหนือกว่า
การตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคมเชิงกลวิธี (Tactic Caused-related marketing) อยู่ 4 
ประการ คือ 1.มีความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบัประเด็น / เหตทุางสงัคมท่ีองค์กรสนบัสนนุ
มากกว่า 2.มีระยะเวลาในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมในแต่ละกิจกรรม
นานกว่า 3.มีการลงทนุด้านทรัพยากรในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมสงู
กว่า และ 4.ได้รับความร่วมมือจากทีมผู้บริหารในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมดีกว่า และ (2) การใช้สินค้าท่ีมีความแตกต่างกนัในเร่ืองของระดบัความเก่ียวพนัท่ีผู้บริโภคมี
ต่อสินค้าในการทดลองคือ 1.กางเกง (กลุ่มสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัสงู) และ 2.ลวด
เย็บกระดาษ (กลุ่มสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า) กบักลุ่มผู้ เข้าร่วมการทดลองจ านวน 
240 คน ท่ีเป็นนิสิตซึง่ก าลงันัง่อ่านหนงัสือหรือท างานกบัคอมพิวเตอร์ในห้องสมดุของมหาวิทยาลยั
ขนาดใหญ่ในฝ่ังยโุรปตะวนัตก โดยการวิจยัเชิงทดลองครัง้นี ้ได้หลีกเล่ียงการใช้ช่ือบริษัทจริงท่ีมีอยู่
ตามท้องตลาดเพื่อเป็นการป้องกันการเกิดอคติหรือความช่ืนชอบเดิมท่ีกลุ่มผู้ เข้า ร่วมทดลองมีต่อ
องค์กรอยู่ก่อนหน้านี ้โดยได้ผลการวิจยัออกมาว่า การตลาดที่เกี่ยวโยงกบัประเด็นทางสงัคม
เชิงกลยทุธ์ (Strategic caused-related marketing) สามารถสร้างความภกัดีในตราสินค้าของ
ผู้บริโภคได้มากกว่าการตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคมเชิงกลวิธี (Tactic caused-related 
marketing) โดยมีตวัแปรในเร่ืองของระยะเวลาในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมในแต่ละกิจกรรม เป็นตวัแปรส าคญัท่ีสามารถส่งผลกระทบในเชิงบวกต่อความภกัดีในตรา
สนิค้าของผู้บริโภคได้ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในกรณีของกลุม่สนิค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า  
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คล้ายกบังานวิจยัของ Rifon et al. (2004) ท่ีเคยศกึษาเร่ือง ผลกระทบของความสอดคล้อง
ในการเป็นผู้สนบัสนนุกิจกรรม (Congruence effects in sponsorship) ด้วยวิธีการวิจยัเชิงทดลอง 
แบบ 2X2 แฟคทอเรียล โดยใช้ปัจจยัในเร่ืองของ (1) ระดบัการโปรโมทตราสินค้าหรือองค์กรในการ
สนบัสนนุกิจกรรม (Company/brand level of promotional message) และ (2) ความสอดคล้อง
ระหว่างสินค้าท่ีองค์กรผลิตในการสนับสนุนกิจกรรมกับเว็บไซต์ท่ีเก่ียวข้องกับสุขภาพ กับกลุ่ม
ผู้ เข้าร่วมการทดลองจ านวน 191 คน ท่ีเป็นนิสิตชัน้ปีท่ี 3 ของมหาวิทยาลยั Midwestern เพื่อศกึษา
ถึงผลกระทบทางตรงและผลกระทบร่วมต่อทศันคติที่กลุ่มผู้ เข้าร่วมทดลองมีตอ่การเป็นผู้สนบัสนนุ
กิจกรรมขององค์กร และต่อความน่าเช่ือถือในการเป็นผู้สนบัสนนุกิจกรรม โดยใช้ Reebook เป็น
ตวัแทนของการให้ทรีทเมนต์กลุม่องค์กรท่ีมีระดบัการโปรโมทตราสินค้าหรือองค์กรในการสนบัสนนุ
กิจกรรมสงูและมีความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบัประเด็นด้านสขุภาพต ่า ควบคู่กบั Ortho ท่ี
เป็นตัวแทนของการให้ทรีทเมนต์กลุ่มองค์กรท่ีมีระดับการโปรโมทตราสินค้าหรือองค์กรในการ
สนับสนุนกิจกรรมต ่า และมีความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลักกับประเด็นด้านสุขภาพสูง ซึ่ง
ผลการวิจัยพบว่า ความสอดคล้องระหว่างตราสินค้าท่ีองค์กรผลิตในการสนับสนุนกิจกรรมกับ
เว็บไซต์ท่ีเก่ียวข้องกบัสขุภาพ (Congruence between sponsoring company’s product 
offerings and the health topic of the website) นัน้ มีความสมัพนัธ์กบัการเป็นผู้สนบัสนนุ
กิจกรรมขององค์กรอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยความสอดคล้องดงักลา่วสามารถสง่ผลกระทบตอ่
กิจกรรมที่มีลกัษณะการด าเนินงานเพื่อส่วนรวม (Altruism) ได้มากกว่าการโปรโมทตราสินค้าหรือ
องค์กรในการสนบัสนุนกิจกรรมท่ีดจูงใจเกินไป ซึ่งความสอดคล้องดงักล่าวนีส้ามารถสร้างความ
น่าเช่ือถือ และความช่ืนชอบจากกลุ่มผู้ เข้าร่วมการทดลองท่ีมีต่อการเป็นผู้สนบัสนุนกิจกรรมของ
องค์กรได้ กล่าวคือ องค์กรควรพัฒนาภาพลกัษณ์โดยให้การสนับสนุนกิจกรรมท่ีสอดคล้องกับ
ประเด็นทางสงัคม (Sponsoring a congruence cause) เป็นหลกั     

ส่วน Pracejus และ Olsen (2004) ได้ท าการศึกษาเร่ือง บทบาทของความสอดคล้อง
ระหวา่งตราสนิค้าและประเด็นทางสงัคมตอ่ประสทิธิผลของการด าเนินกิจกรรมการตลาดท่ีเก่ียวโยง
กับประเด็นทางสังคม โดยท าการศึกษา 2 ครัง้ ครัง้แรกใช้วิธีการวิจัยเชิงทดลองแบบ 2X2 
แฟคทอเรียล เพ่ือศกึษาความสอดคล้องระหว่างองค์กรการกศุลกบัตราสินค้าองค์กรสามารถสง่ผล
กระทบตอ่ความส าเร็จในการรณรงค์การตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคม ในแง่ของพฤติกรรม
การเลือกตราสินค้า โดยได้ใช้ตราสินค้าท่ีอยู่ในระดบักลางอย่างสวนสนกุ (Theme park) Hudson 
และ Davis มาเป็นตวัแทนในการทดลองครัง้นี ้และคดัเลือกองค์กรการกศุล จากการให้ผู้ เข้าร่วม
การทดสอบเบือ้งต้นคดัเลือกองค์กรการกุศลที่ช่ืนชอบมา และให้ผู้ เข้าร่วมการทดสอบเบือ้งต้น
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อีกกลุ่มน ามาจบัคู่กบัสวนสนกุ โดยให้องค์กรการกศุลดงักล่าวมีความสอดคล้องกบัสวนสนุกมาก
ท่ีสดุ ซึง่สดุท้ายแล้ว จึงได้องค์กรการกศุลอย่าง Kennedy Center และ Children’s Miracle มาใช้
ในการทดลองครัง้นี ้กบักลุ่มผู้ เข้าร่วมการทดลอง 4 กลุ่ม จ านวน 128 คน ซึง่มีเง่ือนไขและการ
ให้ทรีทเมนต์ท่ีต่างกนัออกไป โดยสดุท้ายแล้วได้ผลการวิจยัออกมาว่า หากการบริจาคเพื่อองค์กร
การกศุลดงักล่าวมีความสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ของสวนสนกุ จะได้รับยอดเงินบริจาคท่ีมากกว่า 
และถ้าเง่ือนไขในการบริจาคของสวนสนุกและองค์กรการกุศลทัง้ 2 ท่ี มีความใกล้เคียงกนั กลุ่ม
ผู้ เข้าร่วมการทดลองมีแนวโน้มท่ีจะบริจาคให้กบัสวนสนุกและองค์กรการกุศลท่ีมีความสอดคล้อง
กนัมากกว่า จากนัน้จึงได้น าระเบียบวิธีวิจยันีไ้ปใช้ทดสอบกบัองค์กรท่ีด าเนินธุรกิจประเภทโรงแรม
อีกครัง้ เพื่อเปรียบเทียบข้อแตกต่างของผลลพัธ์ท่ีได้ ปรากฏว่าผลลพัธ์ดงักล่าวมีความคล้ายคลึง
กัน โดยการท่ีตราสินค้าขององค์กรและประเด็นทางสังคมท่ีองค์กรให้การสนับสนุนมีความ
สอดคล้องกนัสงูนัน้ สามารถสง่ผลตอ่การเพิ่มขึน้ของสว่นแบง่ทางการตลาดได้ 

ตอ่มา Becker-Olsen et al. (2006) ได้ศกึษาถึง ผลกระทบของการรับรู้กิจกรรมด้านการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ด้วยวิธีวิจัยเชิงทดลอง โดย
ท าการศกึษาจากองค์ประกอบด้าน (1) ความสอดคล้อง (Fit) เช่น ความคล้ายคลงึกนัระหว่างพนัธ
กิจในการด าเนินธุรกิจขององค์กรกับกิจกรรมเพื่อสงัคมท่ีองค์กรด าเนินงาน (2) แรงจูงใจในการ
ด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Motivation) ได้แก่ แรงจูงใจจากผลก าไร 
(Profit-motivated) และ แรงจงูใจจากสงัคม (Social-interest) (3) ช่วงเวลาของการด าเนินกิจกรรม
การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม (Timing) ได้แก่ การด าเนินกิจกรรมเชิงรุก (Proactive) และ การ
ด าเนินกิจกรรมเชิงรับ (Reactive) โดยได้ท าการทดสอบองค์ประกอบด้าน ความสอดคล้อง (Fit)  
กับ แรงจูงใจในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Motivation) กับกลุ่ม
ผู้ เข้าร่วมการทดลองจ านวน 108 คน ก่อน เพื่อวดัความรู้ ความรู้สึกท่ีมีต่อองค์กร และแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการขององค์กร (Pretest) ซึ่งในท่ีนีไ้ด้ใช้บริษัท Home 
Depot คู่กบัประเด็นการให้ความช่วยเหลือผู้ ไร้ท่ีอยู่อาศยั (Homeless) และบริษัท Revlon คู่กบั
ประเด็นการต่อต้านการใช้ความรุนแรงภายในประเทศ (Domestic violence) โดยมีการให้ทรีท
เมนต์ท่ีตา่งกนัออกไปในแตล่ะเอกสารหนงัสือพิมพ์ท่ีแนบข่าวเก่ียวกบัการแสดงความรับผิดชอบตอ่
สงัคมขององค์กรไว้ ซึง่ผลการทดลองพบว่า กลุ่มผู้ เข้าร่วมทดลองส่วนใหญ่มีความเคลือบแคลงใจ
ในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรท่ีมีความสอดคล้องกบัธุรกิจ
หลกั และมีแรงจงูใจในการด าเนินกิจกรรมมาจากผลก าไรเป็นหลกั อย่างไรก็ตามหากการด าเนิน
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรไม่ค่อยมีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกั
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ขององค์กร และไม่ว่าแรงจูงใจในการด าเนินงานจะมาจากสาเหตใุดนัน้ กลบัไม่ส่งผลต่อทศันคติ
ของกลุ่มผู้ เข้าร่วมการทดลองท่ีมีต่อความน่าเช่ือถือขององค์กรแต่อย่างใด จากนัน้จึงได้น า
องค์ประกอบท่ี 3 คือ องค์ประกอบในเร่ืองช่วงเวลาของการด าเนินกิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสงัคม (Timing) มาทดสอบต่อ ซึง่ได้ผลการวิจยัออกมาว่า กลุ่มผู้ เข้าร่วมการทดลอง
ส่วนใหญ่ให้ความเช่ือถือกับองค์กรท่ีมีการสนับสนุนประเด็นทางสังคมท่ีเกิดจากภัยธรรมชาติ 
(Natural disaster) หรือการด าเนินกิจกรรมเชิงรุก (Proactive) มากกว่าองค์กรท่ีให้การสนบัสนุน
ประเด็นทางสงัคมท่ีก าลงัเกิดขึน้ในขณะนัน้ (Reactive) เพราะผู้ เข้าร่วมการทดลองมองว่า สดุท้าย
แล้วองค์กรก็จะได้รับผลประโยชน์จากการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมนัน้ๆ 
เพียงฝ่ายเดียว กลา่วโดยสรุปคือ องค์กรควรด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมท่ีมี
ความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกั และให้การสนบัสนนุประเด็นทางสงัคมในเชิงรุกมากกวา่ เน่ืองจากจะ
ได้รับความเช่ือ ทศันคติท่ีดี และแนวโน้มการตดัสนิใจเลือกซือ้สนิค้าและบริการจากผู้บริโภค 

สว่นงานวิจยัของ Kim et al. (2011) ได้ศกึษาถึงผลกระทบของความสอดคล้องระหว่าง
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรกับค่านิยมของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์
องค์กรและแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ซ า้ โดยใช้วิธีวิจยัเชิงส ารวจแบบพบหน้าและแบบออนไลน์ กบั
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 181 คน ทัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ท าการศึกษาตวัแปรอิสระ 4 ด้าน คือ (1) ความ
สอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบักิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร (2) ความ
สอดคล้องระหว่างลกัษณะของผู้บริโภคกบักิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร 
(3) ค่านิยมด้านหน้าท่ี (4) ค่านิยมด้านสังคม ว่าสามารถส่งผลกระทบต่อตัวแปรตาม คือ 
ภาพลกัษณ์องค์กร และ แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ซ า้ได้หรือไม่ อย่างไร ซึง่สินค้าท่ีผู้วิจยัน ามาใช้ใน
การศกึษาครัง้นี ้คือ สินค้าประเภทรองเท้าของบริษัท TOMS Shoes เน่ืองจากคติพจน์ของบริษัทฯ 
คือ “รองเท้าเพื่ออนาคต (Shoes for tomorrow)” ดงันัน้ เพื่อให้ธุรกิจของบริษัท ฯ กบักิจกรรม
การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร มีความสอดคล้องกัน ผู้ วิจัยจึงได้จับคู่สินค้าของ
บริษัทฯ กบักิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมด้านการช่วยเหลือเด็กเอธิโอเปีย (Ethiopia) 
จากโรคเท้าช้าง (Elephantiasis) ในโครงการ “One for One” โดยทกุๆ การซือ้รองเท้า 1 คู่ของ
ผู้บริโภค จะมีสว่นร่วมในการบริจาคเงินเพื่อช่วยเหลือเด็กเหลา่นี ้ทัง้นี ้จากผลการวิจยัพบว่า ตวัแปร
อิสระด้านความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักับกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
องค์กรนัน้ สามารถส่งผลกระทบตอ่ภาพลกัษณ์องค์กรและแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ซ า้ได้อย่างมี
นยัส าคญั (Meaningful effect on corporate image) และความสอดคล้องระหว่างลกัษณะของ
ผู้บริโภคกบักิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรก็สามารถสง่ผลกระทบในเชิงบวก
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ต่อภาพลกัษณ์องค์กรและแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ซ า้ได้เช่นกัน กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีการรับรู้
ภาพลกัษณ์องค์กรในเชิงบวกและมีแนวโน้มการกลบัมาซือ้สินค้าหรือบริการขององค์กรซ า้ หาก
พบว่ากิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรนัน้ตรงกบัความสนใจและค่านิยมของ
ตนเอง ด้วยเหตุนี ้องค์กรจึงควรด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมท่ีอยู่ในความ
สนใจของกลุม่เป้าหมายเป็นหลกั   

 อย่างไรก็ตาม ผลจากงานวิจยัดงักล่าวข้างต้นเหล่านี ้ตรงกนัข้ามกบังานวิจยัของ Lafferty 
(2007) ในประเด็นเร่ืองประสิทธิผลของความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักับการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ซึ่ง Lafferty (2007) ได้ท าศึกษาเร่ือง ความเก่ียวข้องของความ
สอดคล้องระหว่างประเด็นทางสงัคมกับตราสินค้า ในการประเมินความน่าเช่ือถือขององค์กรของ
ผู้บริโภค โดยใช้วิธีวิจยัเชิงทดลองแบบ 2X3 แฟคทอเรียล ซึง่ได้ท าการศกึษาจากองค์ประกอบด้าน 
ความสอดคล้อง ระหว่างธุรกิจหลกักับการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร (สอดคล้อง 
และ ไม่สอดคล้อง) กบัองค์ประกอบด้าน ความน่าเช่ือถือขององค์กร (องค์กรมีความน่าเช่ือถือมาก 
ปานกลาง และน้อย) ว่าสามารถส่งผลกระทบต่อทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อองค์กร ตราสินค้า และ
ความตัง้ใจซือ้ได้หรือไม่อย่างไร โดยใช้ผลิตภณัฑ์ประเภทแชมพูและประเด็นทางสงัคมด้านการ
ต่อต้านการทดลองผลิตภณัฑ์กับสตัว์มาใช้ในการทดลองครัง้นี ้กับกลุ่มผู้ เข้าร่วมการทดลอง 6 
กลุม่ จ านวน 253 คน โดยได้สมมติช่ือของบริษัทฯ ท่ีผลิตแชมพขูึน้ เพื่อหลีกเลี่ยงปัญหาในเร่ืองของ
อคติและความช่ืนชอบส่วนตวัของผู้ เข้าร่วมการทดลองท่ีมีตอ่สินค้าของบริษัทอยู่ก่อนแล้ว ซึง่ได้ผล
การทดลองออกมาว่า ความน่าเช่ือถือขององค์กร (Corporate credibility) มีความสมัพนัธ์ในเชิง
บวกกับทศันคติต่อตราสินค้าและความตัง้ใจซือ้ของผู้ บริโภค (Attitude toward brand and 
purchase intentions) กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีความรู้สกึว่าองค์กรมีความน่าเชื่อถือ ทศันคติ 
และความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคก็จะดีและมีมากขึน้ตามไปด้วย ส่วนองค์ประกอบในเร่ืองของ
ความสอดคล้องระหวา่งประเด็นทางสงัคมกบัตราสนิค้านัน้ ไมว่า่องค์กรจะมีความน่าเช่ือถือเพียงใด 
ก็ตาม กลบัไมส่ง่ผลใดๆ ตอ่ทศันคติท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสนิค้าและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคเลย 

จากทฤษฎีและเอกสารงานวิจัยท่ีกล่าวถึงข้างต้น ผู้ วิจัยสรุปได้ว่า ส่วนใหญ่แล้วเป็น
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการสื่อสารภาพลกัษณ์องค์กรผ่านการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม โดยมี
ปัจจยัเพิ่มเติมท่ีน ามาใช้ศึกษาคือระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้า และความสอดคล้องระหว่างธุรกิจ
หลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ซึง่มีวตัถปุระสงค์และผลการวิจยัท่ีแตกตา่งกนั
ออกไป อย่างไรก็ตามเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องเหล่านีน้ับได้ว่าเป็นข้อมูลพืน้ฐานท่ีส าคญั 
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ส าหรับงานวิจยัเร่ือง ประสทิธิผลของความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสงัคมขององค์กร ต่อภาพลกัษณ์องค์กร ในครัง้นี ้เน่ืองจากการน าแนวคิดเร่ืองการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมาใช้ในการสื่อสารภาพลักษณ์นัน้ จ าเป็นต้องค านึงถึงความ
เหมาะสม และความเป็นเหตเุป็นผลในการเช่ือมโยงธุรกิจหลกัท่ีองค์กรด าเนินงานอยู่กบัประเด็นทาง
สงัคมท่ีองค์กรสนบัสนุนในกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคม เพื่อให้การด าเนินกิจกรรมดงักล่าว 
เกิดประสทิธิผลสงูสดุ และสามารถสร้างการรับรู้ภาพลกัษณ์องค์กรท่ีดีในมมุมองของสาธารณชนได้  
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บทที่ 3  
 

ระเบียบวธีิวิจัย 

 การศึกษาเร่ือง ประสิทธิผลของความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลักกับกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ต่อภาพลักษณ์องค์กร ในครัง้นี  ้ เป็นการวิจัยเชิงทดลอง 
(Experimental research method) แบบ 2X2 แฟคทอเรียล (Factorial design) ซึง่มีวตัถปุระสงค์
หลักเพื่อทดสอบปัจจัยต่างๆ ของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรท่ีส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์องค์กร โดยผู้วิจยัได้แบง่ปัจจยัท่ีใช้ศกึษาในครัง้นีอ้อกเป็น 2 สว่น คือ (1) ระดบัความ
เก่ียวพันต่อสินค้า และ (2) ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กร ทัง้นี ้เพื่อให้ผลการวิจัยออกมามีความเท่ียงตรงภายใน (Internal validity) 
ระดับสูง ผู้ วิจัยจึงได้ท าการทดลองกับกลุ่มตัวอย่างในห้องทดลองท่ีจั ดเตรียมไว้ และใน
ขณะเดียวกัน ก็ได้ใช้ตราสินค้าหรือองค์กรท่ีมีอยู่จริงในการทดลอง เพื่อเพิ่มความเท่ียงตรง
ภายนอก (External validity) โดยผู้วิจยัได้ออกแบบรูปแบบการด าเนินการวิจยัไว้ดงันี ้
 
รูปแบบการด าเนินการวิจัย 

 การวิจยัครัง้นีป้ระกอบด้วยตวัแปรอิสระ (Independent variables) และตวัแปรตาม 
(Dependent variables) ซึง่ผู้วิจยัได้ก าหนดสมมติฐานและรายละเอียดของแตล่ะตวัแปรไว้ดงันี ้
 
สมมตฐิานการวิจยั 

1. ระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้าในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร  
มีผลกระทบทางตรงตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร 

2. ความสอดคล้องระหวา่งธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร  
มีผลกระทบทางตรงตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร 

3. ระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้า และความสอดคล้องระหวา่งธุรกิจหลกักบักิจกรรม 
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร มีผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร 
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ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 2 ตวัแปร ได้แก่ 
ปัจจยั A: ระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้า (Product involvement) ในการแสดงความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร แบง่ออกเป็น 2 ระดบั คือ 

 สนิค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัสงู (High product involvement) 

 สนิค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต า่ (Low product involvement) 

จากการศกึษางานวิจยัพบวา่ ระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้า เป็นสว่นประกอบหนึ่งท่ีมกัถกู
หยิบยกขึน้มาใช้ศกึษาในงานวิจยัต่างๆ ตามบริบทท่ีแตกต่างกนัออกไป เช่น บริบทของการแสดง
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร อาทิ งานวิจยัของ Brink et al. (2006) ท่ีพบว่า การแสดง
ความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรท่ีผลิตสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพันต ่า สามารถ
ส่งผลกระทบในเชิงบวกต่อความภกัดีในตราสินค้าของผู้บริโภค (Brand loyalty) ได้ หรืออย่าง
งานวิจยัของ Berens et al. (2005) ท่ีพบวา่ระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้า สามารถสง่ผลกระทบตอ่
การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรได้ โดยเฉพาะในกรณีของสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบั
ความเก่ียวพนัต ่า และเม่ือองค์กรไม่ได้มีการกลา่วอ้างหรือแสดงตราสินค้าของตนเองมากจนเกินไป 
ในสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรกบัผู้บริโภค ด้วยเหตนีุ ้
ผู้วิจยัจงึใช้ตวัแปรดงักลา่ว เป็นตวัแปรอิสระในงานวิจยัครัง้นี ้ 

 
ปัจจยั B: ความสอดคล้องระหวา่งธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร  
(Congruence between corporate core business and Corporate Social Responsibility) 
แบง่ออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ 

 ธุรกิจหลกัมีความสอดคล้องกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร (Congruence) 

 ธุรกิจหลกัไมมี่ความสอดคล้องกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร (Incongruence) 

    หลังจากผู้ วิจัยได้ท าการศึกษางานวิจัยหลายชิน้ท่ีผ่านมาในอดีต เก่ียวกับการแสดง
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร เช่น งานวิจยัของ Pracejus และ Olsen (2004); Rifon et al. 
(2004); Becker-Olsen et al. (2006); Lafferty (2007); Ven (2008); Kim et al. (2011) พบว่า
ตวัแปรในเร่ืองของความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
องค์กร ได้รับความสนใจและน ามาศกึษาร่วมกบัตวัแปรในด้านอ่ืนๆ เป็นจ านวนมาก เน่ืองจากตวั
แปรดงักล่าวสามารถส่งผลต่อประสิทธิผลในการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรได้ ทัง้
ในแง่ของความน่าเช่ือถือขององค์กร (Corporate credibility) ความเช่ือ (Belief) ทัศนคติ 
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(Attitude) และความตัง้ใจซือ้ (Purchase intention) ของผู้บริโภค รวมถึงทศันคติของผู้บริโภคท่ีมี
ตอ่ตราสินค้าหรือองค์กร (Consumer attitudes toward brand/corporate) และตอ่ภาพลกัษณ์
องค์กร (Corporate image) เป็นต้น โดยในงานวิจยัแต่ละชิน้ท่ีท าการศึกษานัน้ มีการน าเสนอ
ผลลพัธ์ท่ีแตกต่างกนัออกไป ดงันัน้ผู้วิจยัจึงใช้ตวัแปรดงักล่าว เป็นตวัแปรอิสระอีกตวัในงานวิจยั
ครัง้นี ้ 
 
การให้ทรีทเมนต์ 

 ส าหรับการให้ทรีทเมนต์ ผู้วิจยัได้แบง่กลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองออกเป็น 4 กลุม่ โดยแตล่ะกลุม่
จะได้รับทรีทเมนต์ท่ีแตกตา่งกนัออกไป ดงันี ้(ดตูารางท่ี 3.1)  

กลุม่ X1: ได้รับเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ขององค์กรท่ีผลติสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัสงู  
  และธรุกิจหลกัมีความสอดคล้องกบักิจกรรมความรับผดิชอบตอ่สงัคมขององค์กร  

กลุม่ X2: ได้รับเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ขององค์กรท่ีผลติสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัสงู  
  และธุรกิจหลกัไมมี่ความสอดคล้องกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร  

กลุม่ X3: ได้รับเอกสารโฆษณาสื่อสิง่พมิพ์ขององค์กรท่ีผลติสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต า่  
  และธุรกิจหลกัมีความสอดคล้องกบักิจกรรมความรับผดิชอบตอ่สงัคมขององค์กร  

กลุม่ X4: ได้รับเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ขององค์กรท่ีผลติสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต า่  
  และธุรกิจหลกัไมมี่ความสอดคล้องกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร  
 

ตารางท่ี 3.1 แสดงรายละเอียดของตวัแปรการวิจยั 
 
 

 
ระดับความเกี่ยวพัน 

ต่อสินค้า 

ความสอดคล้องระหว่างธุรกจิหลัก 
กจิกรรมแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 

ธุรกิจหลกัมีความสอดคล้องกบักิจกรรม
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

 ธุรกิจหลกัไมมี่ความสอดคล้องกบักิจกรรม
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

สินค้าท่ีผู้บริโภค 
มีระดบัความเก่ียวพนัสงู 

 
X 1 

 
X 2 

สินค้าท่ีผู้บริโภค 
มีระดบัความเก่ียวพนัต ่า 

 
X3 

 
X4 



140 

ตัวแปรตาม 

 ส าหรับตวัแปรตามในการทดลองครัง้นีมี้ 1 ตวัแปรหลกั คือ  

 ภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate image)  

 จากการศกึษาแนวคิดเร่ืองภาพลกัษณ์องค์กรทัง้ในประเทศ (ธงชยั และ ชนาธิป สนัติวงษ์, 
2542; วิรัช ลภิรัตนกลุ, 2546; พจน์ ใจชาญสขุกิจ, 2550; สทุธิลกัษณ์ หวงัสนัติธรรม, 2550; สิทธ์ิ 
ธีรสรณ์, 2552) และตา่งประเทศ (Van Riel and Fombrun, 2007; Argenti, 2003; Pope and Voges, 
1999; Gray and Balmer, 1998; Ind, 1997; Dowling, 1986) รวมถึงงานวิจยัของ กลุชลี เชิงฉลาด 
(2549) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัผลกระทบของการเป็นผู้สนบัสนุนกิจกรรมต่อภาพลกัษณ์องค์กรและคณุค่า
ตราสินค้า พบว่า ปัจจยัด้านประเภทของการเป็นผู้สนบัสนุนกิจกรรมท่ีต่างกนั (ประเภทกิจกรรมเพื่อ
แสดงความใจบุญ และ ประเภทกิจกรรมเพื่อการค้าหรือธุรกิจ) สามารถส่งผลกระทบต่อองค์ประกอบ
ของภาพลกัษณ์องค์กรในด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรได้ โดยประเภทกิจกรรม
เพื่อแสดงความใจบญุ สามารถสง่ผลกระทบในเชิงบวกตอ่ภาพลกัษณ์องค์กรได้ดีกวา่ประเภทกิจกรรม
เพื่อการค้าหรือธุรกิจ นอกจากนีย้งัมีเอกสารทางวิชาการของ Kotler และ Lee (2005) ท่ีกล่าวถึง
ประโยชน์ของการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมไว้ว่า สามารถช่วยยกระดบับทบาทและภาพลกัษณ์
องค์กร (Enhanced corporate image and clout) ได้นัน้ เป็นเหตใุห้ผู้วิจยัสนใจศกึษาตวัแปรดงักลา่ว 
และได้ก าหนดให้ภาพลกัษณ์องค์กรเป็นตวัแปรตามของงานวิจยัครัง้นี ้
 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 

 ส าหรับเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ประกอบด้วย 2 สว่น คือ 
 

1. ส่วนของเอกสารโฆษณาส่ือส่ิงพมิพ์ประกอบการทดลอง 
 
 ในสว่นนีผู้้วิจยัได้สร้างเอกสารข้อมลูในลกัษณะของโฆษณาสื่อสิง่พิมพ์ (Print ad)  
ลงบนกระดาษขนาด A4 แบบ Full Page - Full Color (FP/FC) ซึง่มีรูปแบบตามแผนภาพตอ่ไปนี ้ 
(ดแูผนภาพท่ี 3.1) 
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แผนภาพท่ี 3.1 แสดงรูปแบบเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ท่ีใช้ในการทดลอง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 จากแผนภาพข้างต้น ผู้วิจยัได้สร้างเอกสารข้อมลูในลกัษณะของโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ (Print 
ad) ด้วยคอมพิวเตอร์กราฟฟิกในการออกแบบรูปภาพและจดัวางส่วนประกอบต่างๆ ภายในภาพ 
โดยมีองค์ประกอบทัง้หมด 6 สว่น ดงันี ้(1) หวัข้อกิจกรรมการสง่เสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทาง
สงัคม (Cause promotions) ซึง่ประเดน็หรือเหตทุางสงัคมท่ีใช้ในการทดลองนี ้มาจากการทบทวน
วรรณกรรมและเอกสารทางวิชาการเบือ้งต้น ประกอบกบัให้กลุ่มผู้ เข้าร่วมการทดสอบเบือ้งต้น 40 
คน คดัเลือกประเดน็ทางสงัคมท่ีพวกเขามองวา่มีความสอดคล้องและไม่มีความสอดคล้องกบัทัง้ 2 
องค์กรท่ีใช้ในการทดลองครัง้นี ้คือ องค์กรท่ีผลิตกลุ่มสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัสูง 
และองค์กรท่ีผลิตกลุ่มสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต ่ามากท่ีสดุ มาอย่างละ 1 ประเด็น
ทางสงัคม (2) ตราสินคา้หรือโลโก้ขององค์กร ท่ีด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม
ซึง่มีอยู่จริง โดยผู้วิจยัได้ท าการคดัเลือกประเภทขององค์กรท่ีใช้ในการทดลองครัง้นี ้จากข้อมลู
เอกสารขัน้ทตุิยภมูิ ของ Mark B. Traylor (1981, cited in Robertson et al., 1984) เก่ียวกบั
ตารางความสัมพันธ์ระหว่างระดับความเก่ียวพันต่อสินค้าและตราสินค้า (Product/brand 
involvement relationship) (3) เนือ้หากิจกรรม โดยเป็นรายละเอียดพอสงัเขปของกิจกรรมการ
ส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคมครัง้นี ้(4) ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกบัองค์กร เช่น พนัธกิจ 

รูปภาพพื้นหลงั 

หวัขอ้กิจกรรม 
การส่งเสริมการ

รับรู้ประเดน็ปัญหา 
ทางสงัคม 

รูปภาพประกอบ
กิจกรรม 

เน้ือหากิจกรรม 

ขอ้มูลเบ้ืองตน้
เก่ียวกบัองคก์ร 

ตราสินคา้หรือ 
โลโกข้ององคก์ร 

ตราสินคา้หรือ 
โลโกข้ององคก์ร 
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วิสยัทศัน์ และประเภทธุรกิจขององค์กร (5) รูปภาพพืน้หลงั เก่ียวกบัสินค้าขององค์กรและประเด็น
หรือเหตทุางสงัคมดงักลา่ว (6) รูปภาพประกอบกิจกรรม โดยผู้ เข้าร่วมการทดลองทัง้ 4 กลุม่ได้รับ
เอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ท่ีมีการจดัวางรูปแบบ
เนือ้หาในลกัษณะเดียวกนัทัง้หมด   
 

2. ส่วนของแบบสอบถาม แบง่ออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้
 
สว่นท่ี 1 ค าถามวดัภาพลกัษณ์องค์กร  
 
 ในส่วนนี ้ผู้วิจยัได้ท าการทดสอบ 2 ครัง้ คือ ก่อนผู้ เข้าร่วมการทดลองได้รับทรีทเมนต์ 
(Pre-treatment) และหลงัผู้ เข้าร่วมการทดลองได้รับทรีทเมนต์แล้ว (Post-treatment) เน่ืองจากต้องการให้
เกิดความมัน่ใจว่า ผลลพัธ์ท่ีได้ มาจากการให้ทรีทเมนต์ท่ีผู้วิจยัใช้ในการทดลองจริง ทัง้นี ้เน่ืองจากองค์กรท่ี
น ามาใช้ในการทดลองครัง้นี ้เป็นองค์กรท่ีมีอยู่จริง ดงันัน้เพื่อให้สามารถเปรียบเทียบผลกระทบท่ีเกิดขึน้กบั
ตวัแปรตาม (ภาพลกัษณ์องค์กร) ระหวา่งก่อนและหลงัการรับทรีทเมนต์ของผู้ เข้าร่วมการทดลองได้ ผู้วิจยัจึง
ใช้รูปแบบค าถามส าหรับการวดัภาพลกัษณ์องค์กรของทัง้ 2 ครัง้นี ้ในลกัษณะเดียวกนั 
 
 ส าหรับรูปแบบค าถามในการวดัภาพลกัษณ์องค์กรนัน้ ผู้ วิจยัได้น ามาตรวดัภาพลกัษณ์
องค์กรท่ีผ่านการวิจยัและพฒันาโดย ศกุลิน วนาเกษมสนัต์ (2552) ซึ่งมีความน่าเช่ือถือของมาตร
วดัอยู่ท่ี 0.9525 มาปรับใช้ควบคูก่บัมาตรวดัภาพลกัษณ์องค์กรของ วศมล สบายวนั (2553) ซึง่มี
ความน่าเช่ือถือของมาตรวดัอยู่ท่ี 0.9808 อีกทัง้ได้น าข้อค าถามด้านความรับผิดชอบขององค์กร
จากมาตรวดัช่ือเสียงองค์กรของ Fombrun, Gardberg และ Sever (2000) และ Schwaiger 
(2004) ซึ่งมีค่าความน่าเช่ือถือของมาตรวัดอยู่ท่ี 0.75 มาปรับใช้ควบคู่กันด้วย โดยมาตรวัด
ภาพลกัษณ์องค์กรบางส่วนท่ีผู้วิจยัได้น ามาดดัแปลงเพื่อปรับใช้ในงานวิจยัครัง้นี ้ประกอบด้วย 2 
องค์กรประกอบหลกั และ 9 ประเด็นค าถามยอ่ย ดงันี ้
 
 1.  การแสดงความรับผิดชอบขององค์กร (Corporate Social Responsibility) 

 เป็นองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สงัคม 

 เป็นองค์กรท่ีมีโครงการและด าเนินกิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสงัคม 

 เป็นองค์กรท่ีไม่มุง่ด าเนินงานเพื่อสร้างก าไรเพียงอยา่งเดียว 
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 เป็นองค์กรท่ีมีความจริงใจในการช่วยเหลือสงัคม 

 เป็นองค์กรท่ีมีการแสดงออกอย่างห่วงใยตอ่สงัคม  

 เป็นองค์กรท่ีมีความโดดเดน่ในการสนบัสนนุประเด็นทางสงัคม / ช่วยเหลือสงัคม 
ในด้านตา่ง  ๆ
 

 2. การเป็นพลเมืองท่ีดีขององค์กรตอ่สงัคม (Corporate Citizenship) 

 เป็นองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือ 

 เป็นองค์กรท่ีประพฤตตินเป็นพลเมืองท่ีดีของสงัคม 

 เป็นองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรมท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่ทัง้ธุรกิจขององค์กรและสงัคม 
 
 โดยเกณฑ์ในการวดันัน้ ผู้วิจยัได้เลือกใช้มาตรวดัแบบ 5-pointed Likert scales ซึง่เป็น
การวดัระดบัอนัตรภาค หรือ Interval มาใช้ในการวดัตวัแปรดงักลา่ว ซึง่เรียงคา่คะแนนดงันี ้
 

ไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง      เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
  1  2  3  4  5 
 
สว่นท่ี 2 ค าถามด้านลกัษณะประชากร (Demographics)  
 

ค าถามในด้านลกัษณะประชากร (Demographics) ประกอบด้วย 2 ค าถาม คือ เพศ และ 
อาย ุซึง่เป็นการวดัระดบันามบญัญตัิ หรือ Nominal 
 
ขัน้ตอนการตรวจสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
 หลงัจากผู้วิจยัได้ออกแบบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ทัง้ 2 สว่น คือ เอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์
ประกอบการทดลอง (Print ad) และแบบสอบถามวดัภาพลกัษณ์องค์กร ทัง้ 4 ชดุ เป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว 
ผู้วิจยัได้น าเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัทัง้ 2 ส่วนนี ้ไปทดสอบความถกูต้อง (Validity) ของเคร่ืองมือกบั
อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์และผู้ เช่ียวชาญอีก 4 ท่าน เพื่อตรวจสอบดวู่า เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัทัง้ 
2 สว่นนี ้มีความเหมาะสมในการน าไปใช้ส าหรับการทดลองจริงหรือไม่  
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 ในสว่นของการทดสอบความถกูต้องของเนือ้หาแบบสอบถาม (Content validity) ผู้วิจยัได้
น าแบบสอบถามวดัภาพลกัษณ์องค์กรทัง้ก่อนและหลงัการได้รับเคร่ืองมือท่ีใช้ในการทดลอง ไปให้
อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์และผู้ เช่ียวชาญอีก 1 ท่านตรวจสอบ คือ    

1. ผศ. ดร. นภวรรณ  ตนัติเวชกลุ  (อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์)  
ต าแหน่ง อาจารย์ประจ าภาควิชาการประชาสมัพนัธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

2. อาจารย์ ธีรดา  จงกลรัตนาภรณ์  
ต าแหน่ง อาจารย์ประจ าภาควิชาการประชาสมัพนัธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

 ส าหรับการทดสอบความถกูต้องและความเหมาะสมในการจดัวางรูปแบบเนือ้หาค าโฆษณา
ในเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ประกอบการทดลอง (Print ad) ผู้วิจยัได้น าไปให้ผู้ เช่ียวชาญด้านการ
โฆษณาทัง้ 3 ท่านตรวจสอบ คือ 

1. อาจารย์ ปรีชญา  แม้นมินทร์  
ต าแหน่ง อดีตหวัหน้าภาควิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัอสัสมัชญั 

2. คณุ  เจตต์   พฒันะจินดา 
ต าแหน่ง Copy Writer บริษัทตวัแทนโฆษณา Creative Juice G1 Bangkok 

3. คณุ ณฏัฐพงศ์ มีเพียร 
ต าแหน่ง Communication Designer บริษัท เนเบอร์ มีเดีย จ ากดั 

ผู้วิจยัได้ท าการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ (Reliability coefficient) ของเคร่ืองมือหลงัจาก
การเก็บข้อมลูกบักลุม่ตวัอยา่ง โดยใช้สตูร Cronbrach’s Alpha พบว่าค าถามวดัภาพลกัษณ์องค์กร
ท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้มีคา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมืออยูใ่นเกณฑ์ท่ีดี คือคา่ความเช่ือมัน่ท่ี .911 

 
ผู้เข้าร่วมการวิจัย 
 
 ส าหรับผู้ เข้าร่วมการวิจยัเชิงทดลองในครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ขอความร่วมมือไปยงัฝ่ายทะเบียนนิสิต
ระดบัปริญญาตรี ของจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เพื่อท าเร่ืองขออนญุาตใช้ห้องเรียนเป็นสถานท่ีทดลอง
และเก็บข้อมลู โดยค านึงถึงเกณฑ์ด้านคณุสมบตัิและคณุลกัษณะของผู้ เข้าร่วมการวิจยัเชิงทดลอง
ทัง้ 4 กลุ่มเป็นส าคญัว่า จะต้องเป็นผู้ ท่ีมีคณุสมบตัิและคณุลกัษณะใกล้เคียงกนัตามหลกัของการ
วิจยัเชิงทดลอง  
 



145 

 ทัง้นี ้เพื่อเป็นการลดอคติและตวัแปรแทรกซ้อน ผู้วิจยัได้หลีกเลี่ยงท่ีจะท าการทดลองกบักลุม่
นิสิตของคณะนิเทศศาสตร์ ซึ่งเป็นคณะท่ีผู้วิจยัศึกษาอยู่ในหลกัสตูร เพราะนิสิตคณะนิเทศศาสตร์
อาจมีความรู้เบือ้งต้นในเร่ืองท่ีผู้ วิจยัก าลงัศึกษาอยู่ ส่งผลท าให้ข้อมลูท่ีได้มีความบิดเบือนและไม่
เท่ียงตรงเท่าท่ีควร ประกอบกบัผู้ วิจยัได้รับความร่วมมือจากฝ่ายทะเบียนนิสิตระดบัปริญญาตรีของ
คณะนิติศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยเป็นอย่างดีและได้รับการอ านวยความสะดวกตลอด
ระยะเวลาในการเก็บข้อมลู  
 
 ด้วยเหตนีุ ้ผู้ เข้าร่วมการวิจยัเชิงทดลองครัง้นี ้จึงเป็นกลุม่นิสิต ระดบัปริญญาตรี ของคณะ
นิติศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ทัง้เพศชายและหญิง จ านวน 200 คน โดยผู้วิจยัได้แบ่งกลุ่ม
ผู้ เข้าร่วมทดลองออกเป็น 4 กลุม่ กลุ่มละ 50 คน ซึง่แต่ละกลุ่มจะได้รับการควบคมุให้ได้รับทรีทเมนต์
หรือเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัแตกตา่งกนัไป ตามการแบง่กลุม่การทดลองของผู้วิจยั โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ใน
การวิจยันัน้ ประกอบด้วย แบบสอบถามวดัภาพลกัษณ์องค์กรก่อนการรับชมเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ 
(Pre-treatment measurement) จ านวน 1 ชดุ เอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ (Print ad) จ านวน 1 ชดุ และ
แบบสอบถามวดัภาพลกัษณ์องค์กรหลงัการรับชมโฆษณาสื่อสิง่พิมพ์อีกจ านวน 1 ชดุ  
 
 ในวนัท่ีท าการเก็บข้อมลูจริง มีกลุม่นิสิตคณะนิติศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ท่ีเข้าร่วม
การทดลองทัง้สิน้จ านวน 166 คน ทัง้นี ้เพื่อให้เกิดความสะดวกในการแจกและเก็บเคร่ืองมือท่ีใช้ใน
การวิจยั ผู้วิจยัได้จดัแบ่งกลุ่มผู้ เข้าร่วมการทดลองออกเป็น 4 กลุม่ ด้วยวิธีการใส่รหสัลงบนมมุซ้ายล่าง
ของแบบสอบถามทัง้ 4 ชดุ รวมทัง้มอบหมายหน้าท่ีในการแจกและเก็บเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัของแตล่ะ
กลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลอง ให้แก่ผู้ช่วยวิจยัท่านละ 1 กลุม่ เพื่อป้องกนัความสบัสนและความผิดพลาดใน
ขัน้ตอนการแจกและเก็บเคร่ืองมือวิจยัดงักลา่ว 
 
ขัน้ตอนก่อนการเก็บข้อมูล (Pretest) 
 
 ก่อนเร่ิมการทดลองจริง ผู้วิจยัได้ท าการคดัเลือกและทดสอบตวัแปรอิสระทัง้ 2 ปัจจยั คือ 
ปัจจยั A ระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้า และ ปัจจยั B ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบักิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรก่อน เพื่อให้สามารถน าปัจจยัทัง้ 2 นี ้ไปใช้ในการทดลองจริงได้
เป็นอย่างดี รวมทัง้ได้คดัเลือกประเด็นทางสงัคมจากกลุ่มผู้ เข้าร่วมการทดสอบเบือ้งต้นซึ่งมองว่ามี
ความสอดคล้องและไม่มีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกัของทัง้ 2 องค์กรท่ีใช้ในการทดลองครัง้นีด้้วย 
โดยขัน้ตอนตา่งๆ ก่อนการเก็บข้อมลู มีรายละเอียดดงันี ้
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 1. ในการทดสอบตวัแปรอิสระ ปัจจยั A ระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้า ผู้วิจยัได้คดัเลือก
ประเภทสินค้าโดยอ้างอิงจาก ตารางความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้าและตรา
สินค้า (Product/brand involvement relationship) ของ Mark B. Traylor (1981, cited in 
Robertson et al., 1984) (ดตูารางท่ี 2.1 ในบทท่ี 2) พบว่า สินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนั
ตอ่สินค้าและตราสินค้าสงูทัง้คู ่(High product and brand involvement) ได้แก่ สินค้าประเภท 
“รถยนต์” สว่นสนิค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้าและตราสินค้าต ่าทัง้คู ่(Low product 
and brand involvement) ได้แก่ สินค้าประเภท “กระดาษ” ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงเลือกใช้สินค้าทัง้ 2 
ประเภทนี ้เป็นตวัแทนประเภทสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพันสูง  (High product 
involvement) และ สินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า (Low product involvement) ใน
งานวิจยัครัง้นี ้  
 
 2. ในส่วนของการทดสอบตวัแปรอิสระ ปัจจยั B ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบั
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ผู้วิจยัได้น าองค์กรท่ีผลิตสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบั
ความเก่ียวพนัสงู (รถยนต์) และระดบัความเก่ียวพนัต ่า (กระดาษ) มาทดสอบความเข้าใจท่ีตรงกนั
กบักลุ่มผู้ เข้าร่วมการทดสอบเบือ้งต้น 40 คน เก่ียวกบัค าจ ากดัความของค าว่า “ความสอดคล้อง
ระหว่างธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร” โดยได้ทดสอบองค์กรท่ีผลิต
สินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพันสูง (รถยนต์) และ องค์กรท่ีผลิตสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบั
ความเก่ียวพนัต ่า (กระดาษ) กบัประเด็นทางสงัคมท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรมและเอกสารทาง
วิชาการเบือ้งต้น ของ Adkin; Cone, Inc. (1999, 2000, cited in Cui et al., 2003) Branco และ 
Rodrigues (2006) งานวิจยัของ Lafferty (2007) รวมทัง้เอกสารงานเขียนของ Kotler และ Lee 
(2008) โดยสามารถสรุปประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรธุรกิจสามารถให้การสนบัสนุนช่วยเหลือและ
เข้าไปมีสว่นเก่ียวข้องเพื่อการแสดงตนวา่เป็นองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สงัคมได้ 6 ประเด็นทาง
สงัคม ดงันี ้ 
 

 ประเด็นด้านสขุภาพ  
เช่น การช่วยเหลือผู้ ป่วยโรคเอดส์ โรคมะเร็ง โรคหวัใจ วยัรุ่นตัง้ครรภ์  
ปัญหายาเสพตดิหรือการใช้ยาสบู ปัญหาสขุอนามยัในช่องปากและฟัน ฯลฯ  
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 ประเด็นด้านความปลอดภยั  
เช่น การช่วยเหลือเพื่อบรรเทาหรือแก้ไขปัญหาเก่ียวกบัความปลอดภยั 
ของคนในสงัคม อาทิ อบุตัิเหตบุนท้องถนน การเมาแล้วขบั การใช้โทรศพัท์มือถือ 
ขณะขบัรถยนต์ การไมค่าดเข็มขดันิรภยั การฆา่ตวัตาย ฯลฯ 
 

 ประเด็นด้านสิง่แวดล้อม 
เช่น การสนบัสนนุให้คนในสงัคมดแูลรักษาสิง่แวดล้อม อาทิ การอนรัุกษ์ 
ทรัพยากรธรรมชาติและป่าไม้ การอนรัุกษ์พลงังาน การลดปริมาณขยะหรือของเสีย  
การลดมลพิษทางอากาศ การอนรัุกษ์ทรัพยากรน า้ ฯลฯ    
 

 ประเด็นด้านการศกึษา 
เช่น การช่วยเหลือเพื่อพฒันาโอกาสทางการศกึษาให้แก่เด็กและคนในสงัคม  

 ประเด็นด้านสทิธิของสตัว์ 
เช่น การช่วยเหลือคุ้มครองสตัว์จากการทารุณกรรม การช่วยเหลือสตัว์พิการ  
สตัว์เร่ร่อน หรือสตัว์ท่ีถกูทอดทิง้ การอนรัุกษ์สตัว์ป่าหรือสตัว์สงวนท่ีใกล้สญูพนัธ์  
รวมทัง้การตอ่ต้านการน าสตัว์ไปใช้ในการทดลองสนิค้า ฯลฯ 

 ประเด็นด้านการมีสว่นร่วมกบัชมุชน 
เช่น การช่วยเหลือชมุชนเร่ืองการรับบริจาคอวยัวะ บริจาคโลหิต  
การจดัหาท่ีอยูอ่าศยั อาหาร อาชีพการงานให้แก่ผู้ ท่ีขาดแคลนในชมุชน  
รวมถึงรณรงค์เร่ืองการออกไปใช้สทิธ์ิเลือกตัง้ ฯลฯ 
 

 
 

ทัง้นี ้เพื่อตรวจสอบว่าประเด็นทางสังคมประเด็นใด มีความสอดคล้องและไม่มีความ
สอดคล้องกับธุรกิจหลกัขององค์กรท่ีผลิตสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัสงู (รถยนต์) และ 
องค์กรท่ีผลิตสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า (กระดาษ) มากท่ีสดุ ผู้วิจยัได้ท าการทดสอบ
กับกลุ่มผู้ เข้าร่วมการทดสอบเบือ้งต้น 40 คน ซึ่งเป็นนิสิตระดบัปริญญาตรีของคณะนิติศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัอสัสมัชญั โดยได้คดัเลือกข้อค าถามจากมาตรวดัความสอดคล้องในการแสดงความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมของ Keller และ Aaker (1992) และ Brink et al. (2006) ตามค าจ ากดัความของ
ค าว่า “ธุรกิจหลกัมีความสอดคล้องกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร” และ “ธุรกิจ
หลกัไม่มีความสอดคล้องกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร” ตามแนวคิดของ Keller 
และ Aaker (1992) และ Brink et al. (2006) ดงันี ้ 
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ธุรกิจหลกัมีความสอดคล้องกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร  หมายถึง 
ลักษณะการด าเนินธุรกิจหลักขององค์กรมีความสอดคล้อง สมเหตุสมผล และเหมาะสมกับ
ประเด็น / เหตทุางสงัคม ท่ีองค์กรให้การสนบัสนนุในกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม
ขององค์กร 

 
ธุรกิจหลกัไม่มีความสอดคล้องกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร หมายถึง 

ลักษณะการด าเนินธุรกิจหลักขององค์กรไม่มีความสอดคล้อง ไม่สมเหตุสมผล และไม่เหมาะสมกับ
ประเด็น / เหตทุางสงัคม ท่ีองค์กรให้การสนบัสนุนในกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
องค์กร 

 
ซึง่ผู้วิจยัได้ปรับใช้มาตรวดัของ Keller and Aaker (1992) และ Brink et al. (2006) ท่ีมีคา่

ความน่าเช่ือถือของมาตรวดัอยู่ท่ี 0.9371 มาใช้ในแบบสอบถาม (ดภูาคผนวก ก) ทัง้นีจ้ากผลการ
ทดสอบเบือ้งต้นสามารถสรุปได้ว่า กลุ่มผู้ เข้าร่วมทดสอบเบือ้งต้นส่วนใหญ่ระบุว่า “ประเด็นทาง
สงัคมด้านความปลอดภยั” มีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกัขององค์กรท่ีผลิตสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบั
ความเก่ียวพนัสงู (รถยนต์) มากท่ีสดุ (คา่เฉลี่ย = 4.75) และ “ประเด็นทางสงัคมด้านสิทธิของสตัว์” 
ไม่มีความสอดคล้องกับธุรกิจหลักขององค์กรท่ีผลิตสินค้าท่ีผู้ บริโภคมีระดับความเก่ียวพันสูง 
(รถยนต์) มากท่ีสดุ (คา่เฉลี่ย = 2.02) สว่นองค์กรท่ีผลิตสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า 
(กระดาษ) นัน้ “ประเด็นทางสงัคมด้านสิ่งแวดล้อม” มีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกัขององค์กรมาก
ท่ีสดุ (คา่เฉลี่ย = 4.84) และ “ประเด็นทางสงัคมด้านความปลอดภยั” ไม่มีความสอดคล้องกบัธุรกิจ
หลกัขององค์กรมากท่ีสดุ (คา่เฉลี่ย = 2.07) 

 
นอกจากนี ้ผู้ วิจยัได้น าเกณฑ์ด้านการมียอดจ าหน่ายสงูสดุ มาใช้เป็นเกณฑ์ในการคดัเลือก

รายช่ือขององค์กรท่ีผลิตสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัสงู (รถยนต์) และระดบัความเก่ียวพนั
ต ่า (กระดาษ) ของงานวิจยัครัง้นี ้เน่ืองจากการท่ีองค์กรมียอดจ าหน่ายสงูสดุนัน้ ย่อมหมายความ
ถึงการเป็นองค์กรท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จักของสาธารณชนโดยทั่วไป ซึ่งเป็นสาเหตุท่ีท าให้ผู้ วิจัย
เช่ือมัน่ว่า ผู้ เข้าร่วมการทดลองในงานวิจยัครัง้นี ้จะสามารถประเมินผลภาพลกัษณ์องค์กรทัง้ก่อน
และหลงัการรับเคร่ืองมือท่ีใช้ในการทดลอง (Treatment) ได้เป็นอยา่งดี  
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ทัง้นี ้จากการตรวจสอบยอดจ าหน่ายขององค์กรท่ีผลิตสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนั
สงู (รถยนต์) พบว่า “บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด” (ผู้ผลิตรถยนต์โตโยต้า) เป็น
บริษัทท่ีมียอดจ าหน่ายรถยนต์สงูสดุเม่ือปี พ.ศ. 2553 และ พ.ศ. 2554 ท่ีผ่านมา (บริษัท โตโยต้า 
มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากดั สรุปยอดจ าหน่ายรวมรถยนต์ทกุประเภท, 2554: ออนไลน์) และ “บริษัท 
เอสซีจี เปเปอร์ จ ากัด (มหาชน)” (บริษัทผู้ผลิตกระดาษ) ซึ่งเป็นองค์กรท่ีผลิตกลุ่มสินค้าท่ีผู้บริโภคมี
ระดบัความเก่ียวพนัต ่า (กระดาษ) ท่ีมียอดจ าหน่ายกระดาษสงูสดุในปี พ.ศ. 2553 (ปนูซิเมนต์ไทย, 
2554) แตเ่น่ืองจากบริษัทฯ มีลกัษณะการด าเนินธุรกิจท่ีหลากหลายประเภท ทัง้วสัดกุ่อสร้าง สขุภณัฑ์ 
เคมีภณัฑ์ ปนูซีเมนต์ กระดาษ ฯลฯ ซึง่อาจเป็นปัจจยัแทรกซ้อนท่ีสง่ผลท าให้ผู้ เข้าร่วมการทดลองไม่
สามารถประเมินผลภาพลกัษณ์องค์กรท่ีเกิดจากความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักับกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรในประเด็นทางสงัคมท่ีคดัเลือกมาได้อย่างชัดเจนนัก ดงันัน้
ผู้วิจยัจงึได้คดัเลือก “บริษัท ดั๊บเบิล้ เอ (1991) จ ากัด (มหาชน)” (บริษัทผู้ผลิตกระดาษ) ท่ีมียอด
จ าหน่ายสงูรองจากบริษัท เอสซีจี เปเปอร์ จ ากัด(มหาชน) ในปี พ.ศ. 2553 (บริษัท ดับ๊เบิล้ เอ 
(1991) จ ากดั (มหาชน), 2554: ออนไลน์) และมีลกัษณะการด าเนินธุรกิจประเภทกระดาษเป็นหลกั 
มาเป็นตวัแทนองค์กรท่ีผลติสนิค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า (กระดาษ) ในงานวิจยัครัง้นี ้ 

 
ด้วยเหตนีุผู้้วิจยัจงึใช้บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากดั และประเด็นทางสงัคมด้าน

ความปลอดภยัมาเป็นตวัแทนองค์กรธุรกิจท่ีผลิตสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเกี่ยวพนัสูงและธุรกิจ
หลกัมีความสอดคลอ้งกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม (กลุม่ท่ีได้รับทรีทเมนต์ กลุม่ X1) 

สว่นตวัแทนองค์กรธุรกิจท่ีผลิตสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเกี่ยวพนัสูงและธุรกิจหลกัไม่
มีความสอดคล้องกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคม คือ บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย 
จ ากดั กบัประเด็นทางสงัคมด้านสทิธิของสตัว์ (กลุม่ท่ีได้รับทรีทเมนต์ กลุม่ X2) 

ส าหรับตวัแทนองค์กรธุรกิจท่ีผลิตสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเกี่ยวพนัต ่าและธุรกิจหลกั
มีความสอดคล้องกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคม คือบริษัท ดับ๊เบิล้ เอ (1991) จ ากัด 
(มหาชน) กบัประเด็นทางสงัคมด้านสิง่แวดล้อม (กลุม่ท่ีได้รับทรีทเมนต์ กลุม่ X3)  

สดุท้ายผู้วิจยัได้ใช้บริษัท ดับ๊เบิล้ เอ (1991) จ ากดั (มหาชน) และประเด็นทางสงัคมด้าน
ความปลอดภยั มาเป็นตวัแทนองค์กรธุรกิจท่ีผลิตสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเกี่ยวพนัต ่าและธุรกิจ
หลกัไม่มีความสอดคลอ้งกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม (กลุม่ท่ีได้รับทรีทเมนต์ กลุม่ X4) 
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 3. ทัง้นีก้่อนการน าเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัไปใช้จริงนัน้ ผู้ วิจยัได้น าแบบสอบถามและ
เอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ (Print ad) ท่ีสร้างขึน้ ไปทดสอบความเข้าใจในเนือ้หาและความถกูต้อง
ของเคร่ืองมือ (Validity) กบัอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์และผู้ เช่ียวชาญทัง้ 4 ท่าน ตามท่ีระบไุว้ใน
หวัข้อ ขัน้ตอนการตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัข้างต้น 
 
ขัน้ตอนขณะด าเนินการเก็บข้อมูล 
 
 การวิจยัเชิงทดลองเพื่อศกึษาถึงปัจจยัตา่ง  ๆในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรท่ี
ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กรในครัง้นี ้ด าเนินการวิจัยในห้องเรียนของคณะนิติศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั โดยมีขัน้ตอนการด าเนินงานดงันี ้

 1. ผู้วิจยัได้ท าการติดต่อไปยงัฝ่ายทะเบียนของคณะนิติศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เพื่อ
สอบถามหาห้องเรียนท่ีสามารถจุนิสิตได้มากกว่า 200 คนขึน้ไป และขออนุญาตใช้ห้องเรียนดงักล่าว 
จากนัน้ผู้วิจยัจึงท าการด าเนินเร่ืองไปยงัอาจารย์ประจ าวิชา เพื่อขออนุญาตท าการวิจยักบันิสิตในช่วง
ก่อนเร่ิมการเรียนการสอน 

2. เม่ือถึงวนัท าการทดลองจริง (ซึง่ตรงกบัวนัองัคารท่ี 7 กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2555) หลงัจากท่ี
ผู้ เข้าร่วมการทดลองจ านวน 166 คนนัง่ประจ าท่ีเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจยัจึงเร่ิมอธิบายถึงวตัถปุระสงค์
ในการทดลองครัง้นีใ้ห้แก่ผู้ เ ข้าร่วมการทดลองทราบ โดยได้ปกปิดวัตถุประสงค์ท่ีแท้จริง 
(Disguise) เพื่อหลีกเลี่ยงการเกิดอคติ (Bias)  

 3. ผู้วิจยัและผู้ช่วยวิจยัอีก 4 ท่าน ด าเนินการแจกแบบสอบถามเพื่อวดัภาพลกัษณ์องค์กร
ก่อนการรับเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั (Pre-treatment measurement) ให้แก่ผู้ เข้าร่วมการทดลอง และ
ได้ท าการเก็บแบบสอบถามคืน ภายหลงัจากผู้ เข้าร่วมการทดลองได้ตอบแบบสอบถามครบถ้วนแล้ว  

 4. จากนัน้ผู้วิจยัและผู้ช่วยวิจยัได้ท าการแจกแบบสอบถาม และเคร่ืองมือท่ีใช้ในการทดลอง 
(เอกสารโฆษณาสื่อสิง่พิมพ์) ให้แก่ผู้ เข้าร่วมการทดลองแตล่ะกลุม่ 

 5. หลงัจากผู้ เข้าร่วมการทดลองทุกคนได้รับแบบสอบถาม และเคร่ืองมือท่ีใช้ในการ
ทดลอง (เอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์) ครบทกุคนแล้ว ผู้วิจยัได้ท าการอธิบายถึงรายละเอียดในแต่
ละสว่นของแบบสอบถาม จากนัน้จึงให้ผู้ เข้าร่วมการทดลองเร่ิมท าการทดลอง โดยใช้ระยะเวลาใน
การท าทัง้สิน้ประมาณ 30 นาที 
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 6. เม่ือผู้ เข้าร่วมการทดลองตอบค าถามเสร็จเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจยัและผู้ช่วยวิจยัจึงได้ท า
การเก็บแบบสอบถาม พร้อมบอกถึงวตัถปุระสงค์ท่ีแท้จริงของการวิจยัเชิงทดลองครัง้นี ้ (Debrief) 
จากนัน้จงึได้มอบของท่ีระลกึให้แก่ผู้ เข้าร่วมการทดลองทกุท่าน เพื่อเป็นการแสดงความขอบคุณใน
ความร่วมมือและการสละเวลาเข้าร่วมการทดลองครัง้นี ้จากนัน้จึงเป็นอันเสร็จสิน้ในส่วนของ
ขัน้ตอนการด าเนินการวิจยั 
 
การประมวลผล วิเคราะห์ และน าเสนอข้อมูล 
 
 หลงัจากได้รับข้อมลูกลบัมา ผู้วิจยัได้ท าการตรวจสอบความถกูต้องและลงรหสั (Coding) 
ข้อมูล จากนัน้จึงได้ท าการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป 
SPSS (Statistical Packaging for the Social Sciences) for Windows ในการค านวนค่าสถิติ 
t-test, Two-way Analysis of Variance (Two-way ANOVA) เพื่อทดสอบผลกระทบหลกั (Main 
effects) และ ผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ (Interaction effects) ตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยก าหนดคา่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติไว้ท่ี .05 หรือคา่ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% 
 ส าหรับการน าเสนอผลการวิจยั จะมีลกัษณะเป็นการบรรยายเชิงพรรณาตามสมมติฐาน
การวิจยัท่ีต้องการทดสอบควบคูไ่ปกบัแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องตา่งๆ ที่ได้ศกึษามา  
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย  

 การวิจัยเร่ือง ประสิทธิผลของความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลักกับกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ต่อภาพลักษณ์องค์กร ในครัง้นี  ้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง 
(Experimental research method) แบบ 2X2 แฟคทอเรียล (Factorial design) ซึง่มีวตัถปุระสงค์
หลักเพื่อทดสอบปัจจัยต่างๆ ของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรท่ีส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์องค์กร โดยผู้วิจยัได้แบ่งปัจจยัท่ีใช้ศกึษาในครัง้นีอ้อกเป็น 2 ส่วน คือ (1) ระดบัความ
เก่ียวพนัตอ่สินค้า และ (2) ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม
ขององค์กร ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ท าการทดลองในห้องทดลอง (Laboratory experiment) กบั
กลุ่มนิสิตระดบัปริญญาตรี ท่ีศึกษาอยู่ในคณะนิติศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จ านวน 166 
คน โดยผู้วิจยัได้แบง่กลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองออกเป็น 4 กลุม่ คือ กลุม่ X1 – กลุม่ X4 ดงัแสดงใน
ตารางที่ 4.1 ทัง้นี ้ผู้ เข้าร่วมการทดลองแต่ละกลุ่มจะได้รับการควบคมุให้ได้รับเอกสารโฆษณาสื่อ
สิง่พิมพ์ (Print ad) ท่ีมีตวัแปรควบคมุแตกตา่งกนัไป ตามการแบง่กลุม่การทดลองของผู้วิจยั 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงกลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองทัง้ 4 กลุม่ แบง่ตามลกัษณะของตวัแปรควบคมุท่ีได้รับแตกตา่งกนั 
 
 

 
ระดับความเกี่ยวพัน 

ต่อสินค้า 

ความสอดคล้องระหว่างธุรกจิหลัก 
กับกจิกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 
ธุรกิจหลกัมีความสอดคล้องกบักิจกรรม
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

 ธุรกิจหลกัไมมี่ความสอดคล้องกบักิจกรรม
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

สินค้าท่ีผู้บริโภค 
มีระดบัความเก่ียวพนัสงู 

 

X 1 
 

X 2 

สินค้าท่ีผู้บริโภค 
มีระดบัความเก่ียวพนัต ่า 

 

X3 
 

X4 
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ส าหรับการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้แบง่การประเมินผลและวิเคราะห์ข้อมลูออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

สว่นท่ี 1   ลกัษณะทางประชากรของผู้ เข้าร่วมการทดลอง 
สว่นท่ี 2    ผลการวดัคา่เฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรของผู้ เข้าร่วมการทดลองแตล่ะกลุม่ก่อนและหลงั 
              ได้รับทรีทเมนต์ หรือ เอกสารโฆษณาสื่อสิง่พิมพ์ (Print ad) ท่ีมีปัจจยัในการแสดง 
              ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรท่ีแตกตา่งกนั 
สว่นท่ี 3    ผลกระทบหลกั (Main effects) ของทัง้ 2 ปัจจยั ตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร 
สว่นท่ี 4    ผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ (Interaction effects) ของทัง้ 2 ปัจจยั ตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร 
 
ส่วนที่ 1   ลักษณะทางประชากรของผู้เข้าร่วมการทดลอง 

 ในสว่นนี ้ผู้วิจยัได้แบง่การรายงานผลออกเป็น 2 สว่นย่อย คือ (1) ลกัษณะทางประชากร
ของผู้ เข้าร่วมการทดลอง  
  

ลักษณะทางประชากรของผู้เข้าร่วมการทดลอง 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลอง จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 49 29.5 
หญิง 117 70.5 
รวม 166 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ การวิจยัครัง้นี ้มีผู้ เข้าร่วมการทดลองทัง้สิน้จ านวน 166 คน แบง่เป็น 

เพศชาย 49 คน และ เพศหญิง 117 คน คดิเป็นร้อยละ 29.5 และ 70.5 ตามล าดบั  
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

18 – 20 ปี 141 84.9 
21 – 23 ปี 
24 – 26 ปี 

22 
3 

13.3 
1.8 

รวม 166 100.0 

  
จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ผู้ เข้าร่วมการทดลองในงานวิจยัครัง้นีส้ว่นใหญ่ มีอายรุะหว่าง 18 – 20 

ปี โดยมีจ านวนทัง้สิน้ 141 คน คิดเป็นร้อยละ 84.9 รองลงมาคือ มีอายรุะหว่าง 21 – 23 ปี จ านวน 
22 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 สว่นกลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองท่ีมีอายรุะหว่าง 24 – 26 ปี มีจ านวนน้อย
ท่ีสดุ คือ 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8  
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนกลุม่และจ านวนผู้ เข้าร่วมการทดลองทัง้ 4 กลุม่  
 
 

 
ระดับความเกี่ยวพัน 

ต่อสินค้า 

ความสอดคล้องระหว่างธุรกจิหลัก 
กับกจิกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 
ธุรกิจหลกัมีความสอดคล้องกบักิจกรรม
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

 ธุรกิจหลกัไมมี่ความสอดคล้องกบักิจกรรม
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

สินค้าท่ีผู้บริโภค 
มีระดบัความเก่ียวพนัสงู 

X 1 
44 

X 2 
43 

สินค้าท่ีผู้บริโภค 
มีระดบัความเก่ียวพนัต ่า 

X3 
35 

X4 
44 

 
จากจ านวนผู้ เข้าร่วมการทดลองทัง้สิน้ 166 คน เม่ือน ามาจ าแนกตามกลุม่การทดลองทัง้ 4 กลุม่ 

สามารถแบง่จ านวนผู้ เข้าร่วมการทดลองได้ดงันี ้กลุม่ X1 มีจ านวน 44 คน แบ่งเป็นเพศชาย 6 คน 
เพศหญิง 38 คน กลุม่ X2 มีจ านวน 43 คน แบง่เป็น เพศชาย 15 คน เพศหญิง 28 คน กลุม่ X3 มีจ านวน 
35 คน แบง่เป็นเพศชาย 9 คน เพศหญิง 26 คน และ กลุม่ X4 มีจ านวน 44 คน แบง่เป็นเพศชาย 19 คน 
เพศหญิง 25 คน (ดตูารางท่ี 4.4) 
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ส่วนที่ 2   ผลการวัดค่าเฉล่ียภาพลักษณ์องค์กรของผู้เข้าร่วมการทดลองแต่ละกลุ่มก่อนและหลัง 
                ได้รับทรีทเมนต์ หรือ เอกสารโฆษณาส่ือสิ่งพมิพ์ (Print ad) ที่มีปัจจัยในการแสดง 

    ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่แตกต่างกัน 
 
 การวิจยัเชิงทดลองครัง้นี ้ผู้ วิจยัท าการวดัผลภาพลกัษณ์องค์กรกบักลุ่มผู้ เข้าร่วมการทดลอง
ทัง้ 4 กลุม่ โดยแต่ละกลุม่ได้รับตวัแปรอิสระท่ีแตกตา่งกนัออกไป อนัประกอบด้วย 2 ตวัแปรหลกั คือ 
(1) ระดบัความเก่ียวพันต่อสินค้า แบ่งเป็น สินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดับความเก่ียวพันสูง กับ สินค้าท่ี
ผู้ บริโภคมีระดับความเก่ียวกันต ่า และ (2) ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลักกับกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร แบ่งเป็น ธุรกิจหลกัมีความสอดคล้องกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กร กบั ธุรกิจหลกัไมมี่ความสอดคล้องกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

 ทัง้นี ้จากการใช้สถิติ แบบ Descriptive Statistics Frequencies สามารถแสดงค่าเฉลี่ย
ภาพลกัษณ์องค์กรก่อนและหลงัผู้ เข้าร่วมการทดลองแต่ละกลุ่มได้รับชมเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ 
(Print ad) ท่ีมีปัจจยัในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรท่ีแตกตา่งกนัได้ดงันี ้ 

ตารางท่ี 4.5 แสดงคา่เฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรของผู้ เข้าร่วมการทดลอง กลุม่ X1 ก่อนและหลงัได้รับ 
      เอกสารโฆษณาสื่อสิง่พิมพ์การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

กลุ่ม X1 
บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ประเทศไทย จ ากดั 

ให้การสนบัสนนุประเดน็ทางสงัคมด้านความปลอดภยั 

ก่อนทดลอง 

   

 
SD 

หลงัทดลอง 

   
 

SD 

ค าถามข้อ 1 เป็นองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สงัคม 
ค าถามข้อ 2 เป็นองค์กรท่ีมีโครงการและด าเนินกิจกรรม 
                   ท่ีเป็นประโยชน์ต่อสงัคม 
ค าถามข้อ 3 เป็นองค์กรท่ีไม่มุ่งด าเนินงานเพื่อสร้างก าไร 
                   เพียงอย่างเดียว 
ค าถามข้อ 4 เป็นองค์กรท่ีมีความจริงใจในการช่วยเหลือสงัคม 
ค าถามข้อ 5 เป็นองค์กรท่ีมีการแสดงออกอย่างห่วงใยต่อสงัคม 
ค าถามข้อ 6 เป็นองค์กรท่ีมีความโดดเด่นในการสนบัสนนุ 
                             ประเด็นทางสงัคม / ช่วยเหลือสงัคมในด้านต่างๆ  
ค าถามข้อ 7 เป็นองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
ค าถามข้อ 8 เป็นองค์กรท่ีประพฤติตนเป็นพลเมืองที่ดีของสงัคม 
ค าถามข้อ 9 เป็นองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรมท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ 
                   ต่อทัง้ธรุกิจขององค์กรและสงัคม 

ค่าเฉล่ียภาพลักษณ์องค์กรรวมข้อ 1 ถงึ ข้อ 9 

3.20 
3.09 

 
2.86 

 
2.90 
3.02 
2.93 

 
3.95 
3.25 
3.40 

 

3.18 

0.70 
0.77 

 
0.59 

 
0.52 
0.66 
0.69 

 
0.68 
0.65 
0.69 

 

0.46 

3.72 
3.88 

 
3.52 

 
3.56 
3.86 
3.45 

 
4.06 
3.93 
3.97 

 

3.77 

0.58 
0.62 

 
0.73 

 
0.81 
0.79 
0.90 

 
0.62 
0.66 
0.59 

 

0.51 
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จากตารางท่ี 4.5 ข้างต้น พบว่าค่าเฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรของกลุ่มผู้ เข้าร่วมการทดลอง 
กลุม่ X1 ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้รับเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ (Print ad) การแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคมของบริษัทท่ีผลิตกลุ่มสินค้าท่ีผู้ บริโภคมีระดับความเก่ียวพันสูง และธุรกิจหลักมีความ
สอดคล้องกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคม มีค่าเฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรหลงัท าการทดลอง 
(3.77) เพิ่มขึน้จากก่อนท าการทดลอง (3.18)  

ตารางท่ี 4.6 แสดงคา่เฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรของผู้ เข้าร่วมการทดลอง กลุม่ X2 ก่อนและหลงัได้รับ 
                  เอกสารโฆษณาสื่อสิง่พิมพ์การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

กลุ่ม X2 
บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ประเทศไทย จ ากดั 

ให้การสนบัสนนุประเดน็ทางสงัคมด้านสิทธิของสตัว์ 

ก่อนทดลอง 

   

 
SD 

หลงัทดลอง 

   
 

SD 

ค าถามข้อ 1 เป็นองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สงัคม 
ค าถามข้อ 2 เป็นองค์กรท่ีมีโครงการและด าเนินกิจกรรม 
                   ท่ีเป็นประโยชน์ต่อสงัคม 
ค าถามข้อ 3 เป็นองค์กรท่ีไม่มุ่งด าเนินงานเพื่อสร้างก าไร 
                   เพียงอย่างเดียว 
ค าถามข้อ 4 เป็นองค์กรท่ีมีความจริงใจในการช่วยเหลือสงัคม 
ค าถามข้อ 5 เป็นองค์กรท่ีมีการแสดงออกอย่างห่วงใยต่อสงัคม 
ค าถามข้อ 6 เป็นองค์กรท่ีมีความโดดเด่นในการสนบัสนนุ 
                             ประเด็นทางสงัคม / ช่วยเหลือสงัคมในด้านต่างๆ  
ค าถามข้อ 7 เป็นองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
ค าถามข้อ 8 เป็นองค์กรท่ีประพฤติตนเป็นพลเมืองที่ดีของสงัคม 
ค าถามข้อ 9 เป็นองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรมท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ 
                   ต่อทัง้ธรุกิจขององค์กรและสงัคม 

ค่าเฉล่ียภาพลักษณ์องค์กรรวมข้อ 1 ถงึ ข้อ 9 

3.41 
3.23 

 
2.65 

 
3.13 
3.18 
3.18 

 
3.95 
3.44 
3.53 

 

3.30 

0.69 
0.75 

 
0.84 

 
0.83 
0.90 
0.85 

 
0.75 
0.93 
0.73 

 

0.56 

3.67 
3.74 

 
3.34 

 
3.23 
3.65 
3.41 

 
3.90 
3.74 
3.72 

 

3.60 

0.71 
0.75 

 
1.06 

 
0.86 
0.78 
0.90 

 
0.83 
0.72 
0.82 

 

0.64 

 
จากตารางท่ี 4.6 ข้างต้น พบว่าค่าเฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรของกลุ่มผู้ เข้าร่วมการทดลอง 

กลุม่ X2 ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้รับเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ (Print ad) การแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมของบริษัทท่ีผลิตกลุ่มสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพันสูง และธุรกิจหลกัไม่มีความ
สอดคล้องกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคม มีค่าเฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรหลงัท าการทดลอง 
(3.60) เพิ่มขึน้จากก่อนท าการทดลอง (3.30)  
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ตารางท่ี 4.7 แสดงคา่เฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรของผู้ เข้าร่วมการทดลอง กลุม่ X3 ก่อนและหลงัได้รับ 
       เอกสารโฆษณาสื่อสิง่พิมพ์การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

กลุ่ม X3 
บริษัท ดับ๊เบิล้ เอ (1991) จ ากดั มหาชน 

ให้การสนบัสนนุประเดน็ทางสงัคมด้านสิ่งแวดล้อม 

ก่อนทดลอง 

   

 
SD 

หลงัทดลอง 

   
 

SD 

ค าถามข้อ 1 เป็นองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สงัคม 
ค าถามข้อ 2 เป็นองค์กรท่ีมีโครงการและด าเนินกิจกรรม 
                   ท่ีเป็นประโยชน์ต่อสงัคม 
ค าถามข้อ 3 เป็นองค์กรท่ีไม่มุ่งด าเนินงานเพื่อสร้างก าไร 
                   เพียงอย่างเดียว 
ค าถามข้อ 4 เป็นองค์กรท่ีมีความจริงใจในการช่วยเหลือสงัคม 
ค าถามข้อ 5 เป็นองค์กรท่ีมีการแสดงออกอย่างห่วงใยต่อสงัคม 
ค าถามข้อ 6 เป็นองค์กรท่ีมีความโดดเด่นในการสนบัสนนุ 
                             ประเด็นทางสงัคม / ช่วยเหลือสงัคมในด้านต่างๆ  
ค าถามข้อ 7 เป็นองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
ค าถามข้อ 8 เป็นองค์กรท่ีประพฤติตนเป็นพลเมืองที่ดีของสงัคม 
ค าถามข้อ 9 เป็นองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรมท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ 
                   ต่อทัง้ธรุกิจขององค์กรและสงัคม 

ค่าเฉล่ียภาพลักษณ์องค์กรรวมข้อ 1 ถงึ ข้อ 9 

3.25 
3.37 

 
3.11 

 
3.11 
3.31 
2.94 

 
3.97 
3.20 
3.25 

 

3.28 

0.70 
0.73 

 
0.67 

 
0.67 
0.86 
0.80 

 
0.85 
0.63 
0.65 

 

0.57 

3.60 
3.54 

 
3.22 

 
3.25 
3.60 
3.20 

 
3.77 
3.48 
3.45 

 

3.46 

0.73 
0.74 

 
0.73 

 
0.70 
0.65 
0.83 

 
0.80 
0.70 
0.70 

 

0.59 

 
จากตารางท่ี 4.7 ข้างต้น พบว่าค่าเฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรของกลุ่มผู้ เข้าร่วมการทดลอง 

กลุม่ X3 ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้รับเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ (Print ad) การแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมของบริษัทท่ีผลิตกลุ่มสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพันต ่า และธุรกิจหลกัไม่มีความ
สอดคล้องกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคม มีค่าเฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรหลงัท าการทดลอง 
(3.46) เพิ่มขึน้จากก่อนท าการทดลอง (3.28)  
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ตารางท่ี 4.8 แสดงคา่เฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรของผู้ เข้าร่วมการทดลอง กลุม่ X4 ก่อนและหลงัได้รับ 
       เอกสารโฆษณาสื่อสิง่พิมพ์การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

กลุ่ม X4 
บริษัท ดับ๊เบิล้ เอ (1991) จ ากดั มหาชน 

ให้การสนบัสนนุประเดน็ทางสงัคมด้านความปลอดภยั 

ก่อนทดลอง 

   

 
SD 

หลงัทดลอง 

   
 

SD 

ค าถามข้อ 1 เป็นองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สงัคม 
ค าถามข้อ 2 เป็นองค์กรท่ีมีโครงการและด าเนินกิจกรรม 
                   ท่ีเป็นประโยชน์ต่อสงัคม 
ค าถามข้อ 3 เป็นองค์กรท่ีไม่มุ่งด าเนินงานเพื่อสร้างก าไร 
                   เพียงอย่างเดียว 
ค าถามข้อ 4 เป็นองค์กรท่ีมีความจริงใจในการช่วยเหลือสงัคม 
ค าถามข้อ 5 เป็นองค์กรท่ีมีการแสดงออกอย่างห่วงใยต่อสงัคม 
ค าถามข้อ 6 เป็นองค์กรท่ีมีความโดดเด่นในการสนบัสนนุ 
                             ประเด็นทางสงัคม / ช่วยเหลือสงัคมในด้านต่างๆ  
ค าถามข้อ 7 เป็นองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
ค าถามข้อ 8 เป็นองค์กรท่ีประพฤติตนเป็นพลเมืองที่ดีของสงัคม 
ค าถามข้อ 9 เป็นองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรมท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ 
                   ต่อทัง้ธรุกิจขององค์กรและสงัคม 

ค่าเฉล่ียภาพลักษณ์องค์กรรวมข้อ 1 ถงึ ข้อ 9 

3.15 
3.20 

 
2.79 

 
2.90 
3.18 
2.95 

 
3.90 
3.11 
3.25 

 

3.16 

0.74 
0.63 

 
0.70 

 
0.56 
0.78 
0.68 

 
0.74 
0.61 
0.75 

 

0.47 

3.15 
3.29 

 
2.97 

 
2.84 
3.09 
2.77 

 
3.40 
3.22 
3.18 

 

3.10 

0.88 
0.92 

 
0.99 

 
0.77 
0.85 
0.85 

 
0.97 
0.83 
0.89 

 

0.73 

 
จากตารางท่ี 4.8 ข้างต้น พบว่าค่าเฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรของกลุ่มผู้ เข้าร่วมการทดลอง 

กลุม่ X4 ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้รับเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ (Print ad) การแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมของบริษัทท่ีผลิตกลุ่มสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพันต ่า และธุรกิจหลกัไม่มีความ
สอดคล้องกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคม มีค่าเฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรหลงัท าการทดลอง 
(3.16) ลดลงจากก่อนท าการทดลอง (3.10)  

ทัง้นี ้สามารถสรุปคา่เฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรของกลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองทัง้ 4 กลุม่ หลงั
ได้รับชมเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ (Print ad) การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ท่ีมี
ตวัแปรอิสระแตกตา่งกนัได้ดงันี ้
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ตารางท่ี 4.9   แสดงคา่เฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรของกลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองทัง้ 4 กลุม่ หลงัจาก 
                    รับชมเอกสารโฆษณาสื่อสิง่พิมพ์การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร  

ท่ีมีตวัแปรอิสระแตกตา่งกนั 
 

 
 
 

ระดับความเกี่ยวพัน 
ต่อสินค้า 

ความสอดคล้องระหว่างธุรกจิหลัก 
กับกจิกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 

ธุรกิจหลกัมีความสอดคล้องกบักิจกรรม
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

                        SD 

 ธุรกิจหลกัไมมี่ความสอดคล้องกบักิจกรรม
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

                       SD 
สินค้าท่ีผู้บริโภค 

มีระดบัความเก่ียวพนัสงู 
X 1 

3.77                      0.52 
X 2 

3.60                      0.64 

สินค้าท่ีผู้บริโภค 
มีระดบัความเก่ียวพนัต ่า 

X3 
3.46                      0.59 

X4 
3.10                      0.73 

หมายเหต:ุ การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Likert scales เรียงค่าคะแนนตัง้แต่ 5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง 4 = เห็นด้วย  
                 3 = มีความเห็นเป็นกลาง 2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 

 โดยกลุม่การทดลองท่ี 1 (X1) ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้รับเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์การแสดงความ
รับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรท่ีผลิตกลุ่มสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้าสูง และ
ธุรกิจหลกัมีความสอดคล้องกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม มีคา่เฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กร 3.77 
สว่นกลุม่การทดลองท่ี 2 (X2) เป็นกลุม่ท่ีได้รับเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์การแสดงความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคมขององค์กรท่ีผลติกลุม่สนิค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัตอ่สนิค้าสงู และธุรกิจหลกัไม่มี
ความสอดคล้องกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม มีคา่เฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กร 3.60 

 ส าหรับกลุม่การทดลองท่ี 3 (X3) ได้รับเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์การแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสงัคมขององค์กรท่ีผลิตกลุ่มสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้าต ่า และธุรกิจหลกัมี
ความสอดคล้องกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม มีคา่เฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กร 3.46 สดุท้ายคือ
กลุม่การทดลองท่ี 4 (X4) ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้รับเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์การแสดงความรับผิดชอบตอ่
สงัคมขององค์กรท่ีผลิตกลุ่มสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้าต ่า และธุรกิจหลกัไม่มี
ความสอดคล้องกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม มีคา่เฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กร 3.10 
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ส่วนที่ 3   ผลกระทบหลัก (Main effects) ของทัง้ 2 ปัจจัย ต่อภาพลักษณ์องค์กร 

 ในส่วนนีเ้ป็นการทดสอบผลกระทบหลกั (Main effects) ของแต่ละปัจจยัในการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร อนัได้แก่ (1) ระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้า และ (2) ความ
สอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ท่ีส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์องค์กร โดยใช้การวิเคราะห์เชิงสถิติแบบ Independent sample t-test ในการวดัผล
กระทบของแตล่ะปัจจยั ซึง่สามารถอธิบายรายละเอียดผลกระทบของแตล่ะปัจจยัได้ดงันี ้ 

 1. ผลกระทบของระดบัความเก่ียวพนัตอ่สนิค้าในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร  
    ตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร 

ตารางท่ี 4.10 แสดงคา่เฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรและผลการทดสอบระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้า 
                    ในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

        ระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้า 
  

    SD      t   df   p 

 
ภาพลกัษณ์องค์กร 

สินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัสงู 3.69 0.58 4.272 164 .000 

 สินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า 3.26 0.69    

 
จากผลการทดสอบในตารางท่ี 4.10 ข้างต้น พบว่า ค่าเฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรของกลุ่ม

ผู้ เข้าร่วมการทดลอง กลุม่ X1 และ กลุม่ X2 ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้รับเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ (Print ad) 
การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมของบริษัทท่ีผลิตกลุ่มสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัสูง 
(บริษัทผู้ผลิตรถยนต์ โตโยต้า มอร์เตอร์ ประเทศไทย จ ากัด) มีค่าเฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กร (3.69) 
แตกตา่งกบัค่าเฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรของกลุ่มผู้ เข้าร่วมการทดลอง กลุม่ X3 และ กลุ่ม X4 ท่ีได้รับ
เอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ (Print ad) การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมของบริษัทท่ีผลิตกลุม่สินค้า
ท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า (บริษัทผู้ผลิตกระดาษ ดับ๊เบิล้ เอ 1991 จ ากดั มหาชน) (3.26) 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (t [164] = 4.272, p < .05) ด้วยเหตนีุ ้จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1 ท่ีตัง้ไว้
ว่า ระดบัความเก่ียวพันต่อสินค้าในการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรส่งผลกระทบ
ทางตรงตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร 
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2. ผลกระทบของความสอดคล้องระหวา่งธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม 
    ขององค์กร ตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร 

ตารางท่ี 4.11  แสดงคา่เฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรและผลการทดสอบความสอดคล้องระหวา่งธุรกิจหลกั 
                     กบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

 ความสอดคล้องระหว่างธุรกจิหลักกับ 
กจิกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

   

    SD      t   df   p 

 
 
ภาพลกัษณ์องค์กร 

ธุรกิจหลกัมีความสอดคล้อง 
กบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคม 
 

3.63 0.57 2.765 160 .006 

 ธุรกิจหลกัไมมี่ความสอดคล้อง 
กบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคม 

3.35 0.73    

 
จากผลการทดสอบในตารางท่ี 4.11 ข้างต้น พบว่า ค่าเฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรของกลุ่ม

ผู้ เข้าร่วมการทดลอง กลุม่ X1 และ กลุม่ X3 ซึง่เป็นกลุม่ท่ีได้รับเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ (Print ad) 
การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีมีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกัของบริษัท (บริษัท โตโยต้า มอร์เตอร์ 
ประเทศไทย จ ากดั กบั ประเด็นทางสงัคมด้านความปลอดภยั และ บริษัท ดับ๊เบิล้ เอ 1991 จ ากัด 
มหาชน กับ ประเด็นทางสงัคมด้านสิ่งแวดล้อม) มีค่าเฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กร (3.63) แตกต่างกับ
ค่าเฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรของกลุ่มผู้ เข้าร่วมการทดลอง กลุ่ม X2 และ กลุ่ม X4 ท่ีได้รับเอกสาร
โฆษณาสื่อสิง่พิมพ์ (Print ad) การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีไม่มีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกั
ของบริษัท (บริษัท โตโยต้า มอร์เตอร์ ประเทศไทย จ ากดั กบั ประเด็นทางสงัคมด้านสิทธิของสตัว์ และ 
บริษัท ดับ๊เบิล้ เอ 1991 จ ากดั มหาชน กบั ประเด็นทางสงัคมด้านความปลอดภยั) (3.35) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ (t [160] = 2.765, p < .05) ด้วยเหตนีุ ้จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2 ท่ีตัง้ไว้ว่า ความ
สอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรส่งผลกระทบทางตรง
ตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร 

 จากการทดสอบผลกระทบหลกัของแต่ละปัจจยัในการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
องค์กรข้างต้นนี ้สามารถสรุปได้ว่า ทัง้ปัจจัยด้านระดบัความเก่ียวพันต่อสินค้า และ ปัจจัยด้าน
ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรนัน้ ต่างส่งผล
กระทบทางตรงตอ่ภาพลกัษณ์องค์กรอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติทัง้คู ่ 
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ส่วนที่ 4   ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interaction effects) ของทัง้ 2 ปัจจัย ต่อภาพลักษณ์องค์กร 

 ในส่วนของผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ (Interaction effects) ผู้ วิจยัได้ท าการวิเคราะห์
เก่ียวกบัผลกระทบร่วมของทัง้ 2 ปัจจยัในการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ท่ีส่งผล
ต่อภาพลักษณ์องค์กร อันได้แก่ (1) ระดับความเก่ียวพันต่อสินค้า และ (2) ความสอดคล้อง
ระหว่างธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร โดยใช้การวิเคราะห์ทางสถิติ
แบบ Two-way Analysis of Variance  

ตารางที่ 4.12 แสดงผลการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ ระหวา่งระดบัความเก่ียวพนัตอ่สนิค้า 
                    กบัความสอดคล้องระหวา่งธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร  
                    ตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร  

Source Sum of 
squares 

df Mean 
Square 

F p 

ระดบัความเก่ียวพนัตอ่สนิค้า 
 

6.72 1 6.72 16.93 .000 

ความสอดคล้องระหวา่งธุรกิจหลกั 
กบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

 

2.78 1 2.78 7.00 .009 

ระดบัความเก่ียวพนัตอ่สนิค้า  
X  

ความสอดคล้องระหวา่งธุรกิจหลกั 
กบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

 
0.37 

 
1 

 
0.37 

 
0.92 

 
.338 

 

Error 
 

 

64.27 
 

162 
 

0.39 
 
 

 
 

Total 2092 166    

 
 จากผลการวิจยัในตารางท่ี 4.12 ข้างต้น พบว่า ปัจจยัด้านระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้า 
และ ปัจจยัด้านความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบั กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
องค์กร ไม่มีผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ (Interaction effect) ต่อภาพลกัษณ์องค์กรอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ (F [1,162] = 0.92, p > .05) ด้วยเหตนีุ ้จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 3 ท่ีตัง้ไว้ว่า 
ระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้า และ ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคมขององค์กร มีผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร 
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บทที่ 5  
 

สรุปและอภปิรายผล 

 การวิจัยเร่ือง ประสิทธิผลของความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลักกับกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ต่อภาพลกัษณ์องค์กร ในครัง้นี ้มีวตัถุประสงค์หลกัเพื่อทดสอบ 2 
ปัจจยัในการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์องค์กร คือ (1) ระดบั
ความเก่ียวพนัตอ่สินค้า และ (2) ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กร ซึง่ทัง้ 2 ปัจจยั ถือเป็นองค์ประกอบส าคญัในการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม
ขององค์กรท่ีถูกหยิบยกขึน้มาศึกษากันเป็นจ านวนมากในช่วงเวลาท่ีผ่านมา โดยผลการวิจัยท่ีได้ 
สามารถน ามาสรุปและอภิปรายผลได้ดงันี ้
 
สรุปผลการวิจัย 

 การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility) เป็น
แนวคิดท่ีหลายองค์กรนิยมน ามาปรับใช้ในการวางแผนกลยทุธ์ เพื่อเพิ่มประสิทธิผลให้กบัการด าเนินธุรกิจ
ของตนเอง เน่ืองจากแนวคิดดงักล่าวสามารถยกระดบับทบาทและสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่องค์กรได้ 
(Kotler and Lee, 2005) แตเ่น่ืองจากประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรธุรกิจสามารถเข้าไปมีสว่นเก่ียวข้อง
เพื่อการแสดงตนวา่เป็นองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สงัคมได้นัน้ มีอยูม่ากมายกว่า 50 ประเด็นทาง
สงัคม และถึงแม้จะสรุปให้เหลือเพียงไม่ก่ีประเด็นทางสงัคมใหญ่ๆ ประมาณ 6 ประเด็นทางสงัคม 
(Adkin; Cone, Inc., 1999, 2000, cited in Cui et al., 2003; Branco and Rodrigues, 2006; 
Lafferty, 2007; Kotler and Lee, 2008) ก็ยงัคงมีข้อสงสยัในเร่ืองของความสอดคล้องระหว่างธุรกิจ
หลกักับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมอยู่เสมอว่า องค์กรควรเลือกสนับสนุนหรือช่วยเหลือ
ประเด็นทางสงัคมท่ีมีความสอดคล้องกับลกัษณะการด าเนินธุรกิจหลกัของตนเองหรือไม่ ดงัจะ
เห็นได้จากงานวิจยัของ Pracejus และ Olsen (2004), Rifon et al. (2004), Becker-Olsen et al. 
(2006), Lafferty (2007), Ven (2008), Kim et al. (2011) ท่ีพยายามศกึษาและค้นคว้าหาค าตอบ
เก่ียวกบัข้อสงสยันี ้อีกทัง้ข้อสงสยัในแง่ของระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้าว่า ปัจจยัดงักล่าวสามารถ
ส่งผลต่อการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรร่วมกบัปัจจยัอ่ืนๆ ได้หรือไม่ (Brink et al., 
2006; Berens et al., 2005)  



164 

จากข้อสงสัยเก่ียวกับผลกระทบของปัจจัยดังกล่าวข้างต้นเหล่านี ้จึงเ ป็นท่ีมาของการ
ศกึษาวิจยัในหวัข้อ “ประสทิธิผลของความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคมขององค์กร ตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร” ครัง้นี ้ 

 การวิจยัครัง้นี ้เป็นการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental research method) แบบ 2X2 
แฟคทอเรียล (Factorial design) โดยมีวตัถปุระสงค์หลกัเพื่อทดสอบผลกระทบของปัจจยัตา่งๆ ใน
การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรท่ีสง่ผลตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร โดยผู้วิจยัได้แบง่ปัจจยั
ท่ีใช้ศกึษาในครัง้นีอ้อกเป็น 2 สว่น คือ (1) ระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้า และ (2) ความสอดคล้อง
ระหวา่งธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร  

จากการเก็บข้อมลูกบัผู้ เข้าร่วมการทดลองจ านวนทัง้สิน้ 166 คน แบง่เป็นเพศชาย 49 คน 
(ร้อยละ 29.5) และ เพศหญิง 117 คน (ร้อยละ 70.5) โดยกลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองสว่นใหญ่เป็น
กลุม่ท่ีมีอายอุยู่ระหว่าง 18 – 20 ปี มีจ านวน 141 คน (ร้อยละ 84.9) ทัง้นี ้ในสว่นของการสรุปผล 
ผู้วิจยัจะแบง่การสรุปผลตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ได้แก่ การทดสอบผลกระทบหลกั (Main effects) 
ของแตล่ะปัจจยัในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร อนัได้แก่ 
(1) ปัจจยัด้านระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้า (2) ปัจจยัด้านความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักับ
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ 
(Interaction effects) ของทัง้ 2 ปัจจยั ตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร ดงันี ้

 การสรุปผลตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 การทดสอบผลกระทบหลกั (Main effects) ของแตล่ะปัจจยั 

ในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร  

ตามสมมติฐานท่ี 1 ท่ีตัง้ไว้ว่า ระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้าในการแสดงความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรมีผลกระทบทางตรงตอ่ภาพลกัษณ์องค์กรนัน้ จากผลการวิจยั
พบว่า องค์กรท่ีผลิตกลุ่มสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัสูง มีค่าเฉลี่ยภาพลกัษณ์
องค์กร แตกต่างกบัองค์กรท่ีผลิตกลุ่มสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต ่าหลงัด าเนิน
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ด้วยเหตนีุ ้
ผลการวิจยัดงักลา่วจงึยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  
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 ส่วนสมมติฐานท่ี 2 ท่ีตัง้ไว้ว่า ปัจจยัด้านความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบั
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรมีผลกระทบทางตรงตอ่ภาพลกัษณ์องค์กรนัน้ 
จากผลการวิจยัพบว่า องค์กรท่ีด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมโดยให้
การสนับสนุนประเด็นทางสงัคมท่ีมีความสอดคล้องกับธุรกิจหลกัของตนเอง มีค่าเฉลี่ย
ภาพลกัษณ์องค์กรแตกต่างกบัองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม
โดยให้การสนบัสนนุประเด็นทางสงัคมที่ไม่มีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกัของตนเอง
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ด้วยเหตนีุ ้ผลการวิจยัดงักลา่วจงึยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  

 การทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ (Interaction effects) ของทัง้ 2 ปัจจยั 
ตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร  

ตามสมมติฐานท่ี 3 ท่ีตัง้ไว้ว่า ระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้า และ ความสอดคล้อง
ระหว่างธุรกิจหลักกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร มีผลกระทบเชิง
ปฏิสมัพนัธ์ต่อภาพลกัษณ์องค์กรนัน้ จากผลการวิจยัพบว่า ระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้าท่ี
ต่างกัน และ ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
องค์กรท่ีต่างกนั ไม่มีผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ (Interaction effect) ร่วมกนัต่อภาพลกัษณ์
องค์กรอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ กล่าวคือ ทัง้ 2 ปัจจยั ไม่ได้ส่งผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์
ร่วมกนัตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร ด้วยเหตนีุ ้ผลการวิจยัดงักลา่วจงึปฏิเสธสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
อภปิรายผลการวิจัย 

ในส่วนของการอภิปรายผล ผู้ วิจัยได้อภิปรายผลตามการสรุปผลของสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
เก่ียวกบัผลกระทบหลกั (Main effects) ของแตล่ะปัจจยัในการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
องค์กร ต่อภาพลกัษณ์องค์กร อนัได้แก่ (1) ปัจจยัด้านระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้า (2) ปัจจยัด้าน
ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร และสมมติฐาน
เก่ียวกบัผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ (Interaction effects) ร่วมกนัของทัง้ 2 ปัจจยั ต่อภาพลกัษณ์
องค์กร โดยมีรายละเอียดของการอภิปรายผลแตล่ะสว่นดงันี ้ 

ระดบัความเก่ียวพนัตอ่สนิค้าในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 
 ส าหรับการทดสอบผลกระทบหลกัของปัจจัยด้านระดับความเก่ียวพันต่อสินค้า ซึ่งแบ่ง
ออกเป็นองค์กรท่ีผลิตกลุ่มสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัสงูและองค์กรท่ีผลิตกลุ่มสินค้าท่ี
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ผู้บริโภคมีระดับความเก่ียวพันต ่า จากผลการวิจัยพบว่า ในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร องค์กรท่ีผลิตกลุ่มสินค้าท่ีผู้ บริโภคมีระดับความเก่ียวพันสูง มี
แนวโน้มค่าเฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรแตกต่างและสงูกว่าองค์กรท่ีผลิตกลุ่มสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบั
ความเก่ียวพนัต ่าอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยอาจเป็นผลมาจากสาเหตสุ าคญับางประการ ดงันี ้

 หากอภิปรายผลการวิจัยดงักล่าวตามแนวคิดระดับความเก่ียวพันต่อสินค้า (Product 
involvement) ของ Assael (2004) ท่ีแบ่งระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้าออกเป็น 2 ระดบั คือ 
สินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัสงู และ สินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า  จะพบว่า
สอดคล้องกบัแนวคิดของ Robertson et al. (1984) เก่ียวกบัปัจจยัท่ีสง่ผลกระทบตอ่ระดบัความ
เก่ียวพนัต่อสินค้าของผู้บริโภคดงันี ้คือ หากสินค้าดงักล่าวเป็นสินค้าท่ีมีราคาแพง อยู่ในความ
สนใจของผู้บริโภค และผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงความเสี่ยงท่ีเกิดจากการตดัสินใจซือ้สินค้าดงักลา่วสงู 
จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้าประเภทนีส้งูตาม เช่น สินค้าประเภทรถยนต์ 
ในทางกลบักนัหากสินค้าดงักล่าวเป็นสินค้าท่ีมีราคาถกู ไม่ได้อยู่ในความสนใจของผู้บริโภคมาก
นกั และผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงความเสี่ยงท่ีเกิดจากการตดัสินใจซือ้สินค้าดงักลา่วน้อย จะส่งผลให้
ผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัตอ่สินค้าประเภทนีต้ ่า เช่น สนิค้าประเภทกระดาษ 

ทัง้นี ้ Assael (2004) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า ในกรณีของสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความ
เก่ียวพนัสงู (รถยนต์) ผู้บริโภคจะมีกระบวนการเปิดรับข้อมลูข่าวสาร (Information processing) 
อย่างละเอียดถ่ีถ้วนมากกว่า และมีพฤติกรรมการประมวลผลข้อมลูข่าวสารท่ีได้รับเก่ียวกับตรา
สินค้าท่ีตนเองมีระดบัความเก่ียวพนัสูงดีเกินความเป็นจริงกว่าตราสินค้าท่ีตนเองมีระดบัความ
เก่ียวพนัต ่า (กระดาษ) โดยมมุมองดงักลา่วสอดคล้องกบัท่ี Robertson et al. (1984) ได้เคยกลา่ว
ไว้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัความเก่ียวพันสูง (High involvement) จะมีพฤติกรรมการหาข้อมูล
เก่ียวกบัสินค้าและตราสินค้าสงู มีปฏิกิริยาโต้ตอบทางความคิดในลกัษณะของการน าข้อมลูท่ีหา
มาได้ มาหักลบหรือสนับสนุนเหตุผลซึ่งกันและกัน เพื่อขจัดข้อมูลท่ีไม่สอดคล้องทางความคิด
ออกไป เหลือไว้แต่ข้อมูลท่ีมีความสอดคล้องกัน และมีกระบวนการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 
(Information processing) อย่างละเอียดถ่ีถ้วน ในขณะท่ีสินค้าผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า 
(Low involvement)  ผู้บริโภคจะมีพฤตกิรรมการหาข้อมลูเก่ียวกับสินค้าและตราสินค้าอย่างเฉ่ือย 
มีปฏิกิริยาโต้ตอบทางความคิดและน าข้อมลูท่ีหามาได้ มาวิเคราะห์เพื่อหกัลบและสนบัสนนุข้อมลู
ท่ีมีอยูเ่ดิมน้อย และมีกระบวนการเปิดรับข้อมลู (Information processing) ท่ีไมค่อ่ยละเอียดถ่ีถ้วน  
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ด้วยเหตนีุ ้ผลการวิจยัจงึพบวา่ บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากดั ผู้ผลิตรถยนต์ 
ซึง่เป็นตวัแทนขององค์กรท่ีผลิตกลุม่สินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัสงูในการทดลองครัง้นี ้
มีแนวโน้มค่าเฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรแตกต่างและสูงกว่า บริษัท ดับ๊เบิล้ เอ (1991) จ ากัด 
(มหาชน) ซึง่เป็นองค์กรท่ีผลิตกลุม่สินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต ่าอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติ หลงัด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร เน่ืองจากผู้บริโภคอาจให้
ความส าคญัและความสนใจกบัสินค้าประเภทรถยนต์ ซึง่เป็นสินค้าขององค์กรท่ีผลิตกลุ่มสินค้าท่ี
ผู้บริโภคมีระดับความเก่ียวพันสูง โดยผู้บริโภคอาจมีความรู้สึกเก่ียวข้องในการติดตามข้อมูล
ข่าวสาร และท าการประเมินผลกิจกรรมตา่งๆ ของสนิค้าประเภทนีม้ากกว่าสินค้าประเภทกระดาษ 
ซึง่เป็นสนิค้าขององค์กรท่ีผลิตกลุม่สนิค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต ่าในงานวิจยัครัง้นี ้

 
ความสอดคล้องระหวา่งธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 
 จากผลการวิจยัในส่วนนี ้ชีใ้ห้เห็นว่าความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบักิจกรรมความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรท่ีแตกต่างกนั สามารถส่งผลกระทบทางตรงต่อภาพลกัษณ์องค์กร
ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับเอกสารและงานวิจัยท่ีผู้ วิจัยได้ทบทวนมา อย่าง
งานวิจยัของ Kim et al. (2011) ท่ีศกึษาเก่ียวกบัผลกระทบของความสอดคล้องระหว่างกิจกรรม
การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรกบัค่านิยมของผู้บริโภคต่อภาพลกัษณ์องค์กรและ
แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ซ า้ พบว่า ปัจจัยด้านความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบักิจกรรมการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร สามารถส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์องค์กรได้อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ ซึง่ผลการวิจยัดงักลา่วในสว่นนีข้อง Kim et al. (2011) มีความสอดคล้องและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกบัผลของการวิจยัครัง้นี ้

 ทัง้นี ้จากผลการวิจยัดงักลา่วท่ีพบว่า องค์กรท่ีด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่
สงัคมโดยให้การสนบัสนนุประเด็นทางสงัคมท่ีมีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกัของตนเอง มีแนวโน้ม
ค่าเฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรแตกต่างและสงูกว่าองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคมท่ีให้การสนบัสนนุประเด็นทางสงัคมท่ีไม่มีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกัของตนเองอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ อาจเป็นผลมาจากสาเหตสุ าคญั 3 ประการ คือ 

 1. การท่ีสาธารณชนท าการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์การด าเนินธุรกิจขององค์กรเข้ากบักิจกรรม
การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร  
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ตามท่ี Harley (1996, cited in Menon and Kahn, 2003) ได้กลา่วไว้ว่า โดยปกติแล้ว
สาธารณชนมักมีความเช่ือท่ีหนักแน่นว่า องค์กรควรให้การสนับสนุนประเด็นทางสงัคมท่ีมีการ
เช่ือมโยงกันอย่างเป็นเหตุเป็นผลและมีความสอดคล้องกับการด าเนินธุรกิจหลักขององค์กร 
เน่ืองจากการสนบัสนนุประเด็นทางสงัคมท่ีมีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกัขององค์กร ถือได้ว่าเป็น
การแสดงออกถึงการมีความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรได้อย่างชดัเจน เพราะประเด็นทางสงัคม
เหล่านี ้มกัเกิดขึน้และได้รับผลกระทบมาจากการด าเนินธุรกิจขององค์กร (Porter and Kramer, 
2006) ดงันัน้ สาธารณชนอาจมองว่า ในเม่ือการด าเนินธุรกิจขององค์กรมีส่วนสร้างความเสียหาย
และก่อให้เกิดปัญหากบัสงัคมหรือสิ่งแวดล้อม องค์กรจึงควรเข้ามาให้การสนบัสนุนหรือช่วยเหลือ
ประเด็นทางสงัคมนัน้ด้วยตนเอง (เสรี วงษ์มณฑา, 2541) มากกว่าให้การสนบัสนุนประเด็นทาง
สงัคมท่ีไม่มีความสอดคล้อง ไม่มีส่วนเก่ียวข้อง หรือไม่ได้รับผลกระทบมาจากการด าเนินธุรกิจของ
องค์กร เพราะอาจท าให้สาธารณชนเกิดความสงสัยและความเคลือบแคลงใจ (Skepticism) ต่อ
สาเหตหุรือแรงจงูใจในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรได้ (Webb and Mohr, 1998; 
Lafferty et al., 2004) นอกจากนี ้ยงัสามารถน าการสรุปผลเก่ียวกับความส าคญัของความ
สอดคล้องท่ี Becker-Olsen et al. (2006) ได้รวบรวมและอ้างอิงจากงานเขียนของนกัวิชาการ
หลายท่านมาอภิปรายผลการวิจยัดงักลา่วได้วา่ เน่ืองจากปัจจยัด้านความสอดคล้องระหว่างธุรกิจ
หลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรมีความส าคญัในการช่วยให้สาธารณชนมี
ระดบัการประมวลผลเก่ียวกบัองค์กรและกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร
เพิ่มขึน้ และสามารถส่งผลต่อการประเมินผลของสาธารณชนต่อองค์กรและประเด็นทางสงัคมท่ี
องค์กรสนับสนุนได้ ด้วยเหตุนี ้ผลการวิจัยในส่วนนีจ้ึงพบว่า องค์กรท่ีด าเนินกิจกรรมการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสงัคมท่ีให้การสนบัสนุนประเด็นทางสงัคมท่ีมีความสอดคล้องกับธุรกิจหลกั
ของตนเอง มีแนวโน้มค่าเฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรแตกต่างและสงูกว่าองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรมการ
แสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีให้การสนบัสนนุประเดน็ทางสงัคมท่ีไม่มีความสอดคล้องกบัธุรกิจ
หลกัของตนเองอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 2. สาธารณชนมองวา่องค์กรควรน าเอาศกัยภาพและความเช่ียวชาญในการด าเนินธุรกิจ 
มาสนบัสนนุหรือช่วยเหลือสงัคมและสิง่แวดล้อม 

 ผลการวิจยัดงักลา่วสอดคล้องกบัแนวคิดของ Becker-Olsen et al. (2006) ท่ีอธิบายไว้ว่า 
การท่ีองค์กรน าเอาศกัยภาพและความเช่ียวชาญในการด าเนินธุรกิจของตนเอง มาสนับสนุนหรือ
ช่วยเหลือสงัคมและสิ่งแวดล้อม อาจส่งผลให้สาธารณชนเกิดความเช่ือถือและมีทศันคติท่ีดีต่อการ
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แสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมนัน้ขององค์กรได้มากกว่าการสนบัสนุนหรือช่วยเหลือประเด็นทาง
สงัคมท่ีไม่มีความสอดคล้องและไม่ตรงกับความเช่ียวชาญในการประกอบธุรกิจขององค์กร ทัง้นี  ้
Alcañiz et al. (2010) ได้กลา่วเสริมไว้ในหวัข้อ ความสอดคล้องในด้านหน้าท่ี (Functional fit) และ 
ความสอดคล้องในด้านภาพลกัษณ์ (Image fit) ว่า ความสอดคล้องทัง้ 2 ประเภทนี ้มีอิทธิพลตอ่
การรับรู้ของสาธารณชนเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ด้านความเช่ียวชาญขององค์กร (Company expertise) 
และภาพลกัษณ์ด้านความน่าเช่ือถือขององค์กร (Company trustworthiness) ในการสนบัสนนุหรือ
ช่วยเหลือประเด็นทางสงัคมนัน้ๆ ขององค์กรได้  

 ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของ Kotler และ Lee (2005) ท่ีว่า การท่ีองค์กรน าเอาศกัยภาพและ
ความเช่ียวชาญในการด าเนินธุรกิจของตนเองมาสนบัสนนุประเด็นทางสงัคมท่ีมีความสอดคล้องกบั
ธุรกิจหลกั สามารถส่งผลให้องค์กรมีภาพลกัษณ์ที่ดีในสายตาของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย อาทิ 
องค์กรสามารถดงึด ูดความสนใจของนกัลงทุนให้เข้ามาลงทุนร่วมกับองค์กรได้มากขึน้ 
บคุคลภายนอกมีความสนใจอยากสมคัรเข้าร่วมเป็นพนกังานขององค์กร ตลอดจนสามารถจูงใจ
พนกังานขององค์กรให้เข้าร่วมกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมนัน้ๆ เพื่อเพิ่มศกัยภาพ
และความเช่ียวชาญของตนเองไปพร้อมๆ กบัองค์กรในการช่วยเหลือสงัคมให้มากขึน้อีกด้วย 

 3. พฤติกรรมการเสาะหาสาเหตขุองสาธารณชนเก่ียวกบัแรงจงูใจหรือเบือ้งหลงัการสนบัสนนุ
ประเด็นทางสงัคมในกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

หากอภิปรายผลการวิจยัดงักลา่วด้วยทฤษฎีการเสาะหาสาเหต ุ(Attribution theory) ของ 
Fritz Heider ท่ีว่าด้วยเร่ืองของพฤติกรรมมนษุย์ ท่ีมกัมีพฤติกรรมการค้นคว้าหาท่ีมาหรือสาเหตุ
ของการเกิดปรากฏการณ์ต่างๆ รอบตวัอยู่เสมอ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึน้นัน้
ผิดแปลกไปจากการรับรู้เดิมหรือความรู้สกึนึกคิดเดิมท่ีมีอยู่ของตนเอง โดยพฤติกรรมการเสาะหา
สาเหตจุะมีความแตกต่างกนัออกไปตามลกัษณะการรับรู้เฉพาะตวัของแต่ละบคุคล (Perceptual 
styles) ท่ีมีพืน้ฐานมาจากความสามารถ (Ability) และแรงจงูใจ (Motivation) ในการรับรู้เร่ืองราวท่ี
เกิดขึน้ จากประสบการณ์ส่วนบุคคลท่ีผ่านมาในอดีต (Overall experience) ตลอดจนการให้
ความหมายของการกระท าในสิ่งๆ นัน้ (Meaning) รวมถึงปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situational 
factor) ควบคูก่นั (Littlejohn and Foss, 2008)  

ในบริบทของปัจจยัด้านความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กร สามารถน าเอาทฤษฎีการเสาะหาสาเหต ุ(Attribution theory) มาอภิปรายได้



170 

ดงันีว้า่ หากองค์กรด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมโดยให้การสนบัสนนุประเด็น
ทางสงัคมท่ีมีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกัของตนเอง อาจส่งผลให้สาธารณชนมีการประเมินผล
การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรแตกต่างและสูงกว่าการสนับสนุนประเด็นทางสังคมท่ีไม่มีความ
สอดคล้องหรือไม่มีความเหมาะสมกับภาพลักษณ์การด าเนินธุรกิจขององค์กร ท่ีอาจส่งผลให้
สาธารณชนเกิดความสงสยัเคลือบแคลงใจต่อการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรได้ 
ตลอดจนน ามาซึง่พฤตกิรรมการเสาะหาสาเหตหุรือเบือ้งหลงัในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม
ขององค์กรภายหลงั ตามท่ี Schwartz (1997 อ้างถึงใน สิริกร ทรวงแสวง, 2548) ได้กล่าวไว้ว่า 
สาธารณชนมกัมีแนวโน้มพฤติกรรมการเสาะหาสาเหตหุรือแรงจงูใจในการแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสงัคมขององค์กร จากการพิจารณาองค์ประกอบด้านต่างๆ เช่น ความเป็นเหตเุป็นผล ความ
เก่ียวข้อง หรือความเหมาะสมระหวา่งองค์กรกบัประเด็นทางสงัคม ในการพิจารณาและประเมินผล
การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรว่า มีสาเหตุหรือแรงจูงใจมาจากปัจจัยภายนอก 
(Extrinsic) หรือ ปัจจยัภายใน (Intrinsic) หากสาธารณชนพบว่าองค์กรมีสาเหตหุรือแรงจูงใจมา
จากปัจจยัภายนอก (Extrinsic) เช่น เพื่อตามกระแสสงัคม หรือ เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด 
สาธารณชนมกัท าการประเมินผลองค์กรนัน้ในเชิงลบมากกว่าองค์กรท่ีมีสาเหตหุรือแรงจูงใจมา
จากปัจจัยภายใน (Intrinsic) เช่น เพื่อตอบโจทย์วิสยัทศัน์หรือพนัธกิจในการช่วยเหลือสงัคมของ
องค์กร เป็นต้น  

ทัง้นี ้สามารถยกตวัอย่างบริษัทท่ีด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมโดย
ให้การสนบัสนนุประเด็นทางสงัคมท่ีมีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกัขององค์กร และมกัได้รับการ
ประเมินผลการรับรู้ภาพลกัษณ์องค์กรในเชิงบวกจากสาธารณชน อย่างบริษัท AVON ผู้ผลิตและ
จ าหน่ายผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้หญิง ท่ีให้การสนบัสนุนประเด็นทางสงัคมด้านสขุภาพ 
โดยร่วมมือกบักองทุนวิจยัโรคมะเร็งเต้านมของ Susan G. Komen เน่ืองจากบริษัทฯ มองว่า 
ผู้หญิงส่วนใหญ่มีโอกาสเสี่ยงในการเป็นโรคมะเร็งเต้านมสูง ประกอบกับบริษัทฯ ได้ก่อตัง้และ
ด าเนินธุรกิจท่ีมีความเก่ียวข้องกับผู้หญิงอยู่แล้ว จึงได้ให้การสนับสนุนประเด็นทางสงัคมด้าน
สขุภาพ (โรคมะเร็งเต้านม) ซึง่มีความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกบัตราสินค้าและธุรกิจ
หลกัขององค์กรมาโดยตลอด (Lafferty et al., 2004)  

 ด้วยเหตุนี  ้ผลการวิจัยในส่วนนีจ้ึงพบว่า องค์กรท่ีด าเนินกิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสงัคมท่ีให้การสนับสนุนประเด็นทางสังคมท่ีมีความสอดคล้องกับธุรกิจหลกัของ
ตนเอง มีแนวโน้มคา่เฉลี่ยภาพลกัษณ์องค์กรแตกตา่งและสงูกว่าองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรมการแสดง
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ความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีให้การสนบัสนนุประเด็นทางสงัคมท่ีไม่มีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกั
ของตนเองอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
ผลกระทบร่วมของระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้าและความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักับกิจกรรม
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 
 จากการทดสอบผลกระทบร่วมของระดบัความเก่ียวพันต่อสินค้าและความสอดคล้อง
ระหว่างธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรพบว่า ทัง้ 2 ปัจจยัดงักล่าว
ไม่ได้ส่งผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ (Interaction effect) ร่วมกันต่อภาพลกัษณ์องค์กรอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ โดยอาจเป็นผลมาจากสาเหตสุ าคญั 4 ประการดงันี ้ 

 1. ความคาดหวงัและมมุมองเชิงจริยธรรมของสาธารณชนต่อการด าเนินกิจกรรมการ
แสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

 ตามท่ี ญาณิศา สนธิจิรวงศ์ (2554) ได้กลา่วถึงมมุมองของสาธารณชนเก่ียวกบัการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรในปัจจุบนันีว้่า ด้วยกระแสสงัคมท่ีเปลี่ยนไป ประกอบกับ
ความคาดหวงัท่ีเพิ่มมากขึน้ของสาธารณชนต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กร ส่งผลให้องค์กรต่างๆ  
เร่ิมหนัมาให้ความส าคญักบัการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมกนัมากขึน้ เพื่อรักษาคณุค่าและ
มาตรฐานขององค์กรในระยะยาวไว้ ดงัเช่นที่ Bhattacharya และ Sen (2004) ได้กล่าวถึงผล
ส ารวจในตลาดการค้า (Marketplace polls) ท่ีระบุว่า สาธารณชนมักมีแนวโน้มการสร้าง
ความสมัพนัธ์อนัดีกบัองค์กรท่ีมีการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมเป็นสว่นใหญ่ 
อีกทัง้ในแง่ของบทบาทหน้าท่ีการด าเนินธุรกิจขององค์กรท่ีเร่ิมมีการเปลี่ยนแปลงจากการให้
ความส าคญักับการเงินเพียงอย่างเดียว มาเป็นการด าเนินธุรกิจท่ีให้ความส าคญักับสงัคมและ
สิ่งแวดล้อมควบคู่กนั ตามแนวคิดการพฒันาอย่างยัง่ยืน (Hidayati, 2011) และแนวคิดกลยทุธ์ 
3 มิติเพื่อความยัง่ยืน หรือ Triples Bottom Line (Dyllick and Hockerts, 2000, cited in 
Branco and Rodrigues, 2006; สเุมธ กาญจนพนัธ์, 2551) รวมถึงการท่ีสงัคมไทยทุกวนันี ้มี
ประเด็นปัญหาเกิดขึน้มากมายและหลากหลาย อาทิ ปัญหาอทุกภยั ปัญหายาเสพติด ปัญหา
อบุตัิเหตบุนท้องถนน ปัญหาภาวะโลกร้อน ฯลฯ ซึ่งล้วนแต่ส่งผลกระทบต่อสวสัดิภาพและความ
เป็นอยูข่องคนในสงัคม ธรรมชาตแิละสิ่งแวดล้อมเป็นอยา่งมาก  
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ด้วยเหตุนี ้สาธารณชนจึงอาจไม่ได้ใช้มุมมองหรือมิติเชิงธุรกิจเพียงมิติเดียวในการ
ประเมินผลการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร แต่อาจใช้มิติด้านการมีจริยธรรมของ
องค์กรในการประเมินผลการรับรู้ภาพลกัษณ์การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรเป็นหลกั 
โดยมองว่าการท่ีองค์กรธุรกิจมีจิตส านึกและเข้ามามีสว่นในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมนัน้ 
ถือเป็นจริยธรรมขัน้พืน้ฐานท่ีทุกองค์กรพึงประพฤติปฏิบัติเพื่อตอบแทนสงัคมและสิ่งแวดล้อม
นอกเหนือจากความรับผิดชอบตามท่ีกฎหมายบญัญตัิไว้ (Carroll, 1979) โดยไม่เก่ียงว่าจะเป็น
องค์กรธุรกิจประเภทใดหรือประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรให้การสนบัสนนุมีความสอดคล้องกบัธุรกิจ
หลกัขององค์กรหรือไม่ ตามท่ี Kohlberg (1981 อ้างถึงใน แพรภทัร ยอดแก้ว, 2551: ออนไลน์) ได้
เสนอมมุมองเก่ียวกบัแนวคิดพฒันาการทางจริยธรรมไว้ว่า โดยปกติแล้ว คนเราจะมีพฒันาการของ
โครงสร้างทางความคิดตัง้แต่วยัเด็กจนถึงวยัผู้ ใหญ่ และมีการใช้เหตผุลเชิงจริยธรรมเพื่อตดัสินใจ
ต่อสิ่งต่างๆ รอบตวั ตามขัน้ตอนของพฒันาการทางจริยธรรมทัง้ 6 ขัน้ โดยเฉพาะในขัน้ท่ี 5 ท่ีว่า
ด้วยเร่ืองของการยดึมัน่ค าสญัญาทางสงัคม (Social contract orientation) ท่ีอธิบายถึงพฒันาการ
ทางจริยธรรมของมนุษย์ไว้ว่า ในช่วงวยัรุ่นตอนปลายและวยัผู้ ใหญ่ คนเรามกัจะมีเหตผุลของการ
กระท า โดยค านึงถึงประโยชน์ของคนหมู่มากเป็นหลกั เห็นแก่ประโยชน์ส่วนรวมมากกว่าประโยชน์
สว่นตน ไมก่ระท าในสิง่ท่ีขดัตอ่สทิธิและสวสัดิภาพของคนในสงัคม  

โดยพัฒนาการทางจริยธรรมในขัน้ตอนนีส้อดคล้องกับลักษณะและพฤติกรรมการ
ตอบสนองของผู้บริโภคกลุ่มห่วงใยสงัคม (Socially concerned) ท่ี Webb และ Morh (1998) ได้
กล่าวถึงในแนวคิดประเภทการตอบสนองของสาธารณชนต่อการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม
ขององค์กรว่า ในสงัคมจะมีกลุ่มคนท่ีเรียกว่า กลุ่มห่วงใยสงัคม (Socially concerned) ท่ีมกัมี
ทศันคติในเชิงบวกตอ่การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรอยูเ่สมอ และมองวา่การแสดง
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรเป็นโอกาสอนัดีในการช่วยเหลือสงัคม  

จากแนวคิดดงักล่าวข้างต้น จึงเห็นได้ว่า การท่ีระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้าและความ
สอดคล้องระหวา่งธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรไม่ได้สง่ผลกระทบเชิง
ปฏิสมัพนัธ์ร่วมกนัตอ่ภาพลกัษณ์องค์กรอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตินัน้ อาจเป็นเพราะสาธารณชน
ใช้มมุมองหรือมิติเชิงจริยธรรมในการประเมินผลการรับรู้ภาพลกัษณ์การแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กรเป็นหลกั ตามท่ี Kohlberg (1981 อ้างถึงใน แพรภทัร ยอดแก้ว, 2551: ออนไลน์) 
Webb และ Morh (1998) ได้เคยเสนอมมุมองเชิงจริยธรรมไว้ตามท่ีผู้วิจยัได้กลา่วถึงในข้างต้น  
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2. การมีช่ือเสียงองค์กรท่ีดีในมมุมองของสาธารณชน 

หากอภิปรายผลการวิจยัดงักลา่วตามมมุมองของ Ven (2008) ท่ีกลา่วถึงปัจจยัท่ีสามารถ
สนบัสนุนส่งเสริมประสิทธิภาพของการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรและส่งผลต่อ
ทัศนคติท่ีดีรวมถึงแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของสาธารณชน จะพบว่า การมีช่ือเสียง
องค์กรท่ีดี (Strong reputation of company) ในมมุมองของสาธารณชน สามารถสง่ผลให้องค์กร
ได้รับการประเมินผลการรับรู้ภาพลกัษณ์การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมในเชิงบวก ไม่ว่า
ประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรให้การสนบัสนนุจะมีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกัขององค์กรหรือไม่ก็ตาม 
ซึง่การอภิปรายผลในสว่นนีส้อดคล้องกบัท่ี Rifon et al. (2004) ได้กลา่วไว้ว่า หากองค์กรเป็นท่ี
รู้จักคุ้ นเคย มีช่ือเสียงในทางท่ีดี และเป็นท่ีช่ืนชอบของสาธารณชน องค์กรสามารถให้การ
สนับสนุนประเด็นทางสงัคมท่ีไม่มีความสอดคล้องกับการด าเนินธุรกิจขององค์กรได้ เน่ืองจาก
ความไม่สอดคล้องดงักล่าวจะไม่ส่งผลกระทบเชิงลบใดๆ ต่อภาพลกัษณ์องค์กร ตามท่ี  Ven 
(2008) ได้เสนอแนะไว้วา่ ในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้นัน้ องค์กรควรเร่ิมต้นพิจารณาช่ือเสียงปัจจุบนัของตนเองก่อนว่า ตลอด
ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ องค์กรมีการสัง่สมช่ือเสียงท่ีดีมากน้อยเพียงใด หากองค์กรมีการ
สัง่สมช่ือเสียงท่ีดีและมัน่คงต่อเน่ืองมาเป็นระยะเวลานาน องค์กรสามารถใช้กิจกรรมการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมนี ้เพื่อการประชาสัมพันธ์การตลาดและเป้าหมายทางธุรกิจต่างๆ ได้
โดยตรง เพราะการด าเนินงานดงักล่าวจะไม่ส่งผลกระทบในเชิงลบต่อภาพลกัษณ์องค์กรมากนกั 
ด้วยเหตนีุ ้ผลการวิจยัในส่วนนี ้จึงพบว่าปัจจยัด้านระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้าและปัจจยัด้าน
ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ไม่ได้ส่งผล
กระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ร่วมกนัตอ่ภาพลกัษณ์องค์กรอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ   

3. ระยะเวลาในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

จากการอภิปรายผลถึงสาเหตุของการไม่ส่งผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ร่วมกันของปัจจัย
ด้านระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้าและปัจจยัด้านความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักับกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ต่อภาพลักษณ์องค์กรในแง่ของการมีช่ือเสียงองค์กรท่ีดี
ข้างต้น พบว่า นอกจากสาเหตดุ้านการมีชื่อเสียงองค์กรที่ดีแล้ว ยงัอาจเป็นผลมาจากการท่ี
องค์กรมีระยะเวลาในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมอย่างยาวนานและ
ต่อเนื่อง ดงัเช่นที่ สทุธิลกัษณ์ หวงัสนัติธรรม (2550) ได้กล่าวไว้ว่า ภาพลกัษณ์องค์กรเป็นสิ่งท่ี
ต้องอาศยัระยะเวลาในการสร้าง ไม่สามารถเกิดขึน้ได้ในระยะเวลาอนัสัน้ ดงันัน้หากองค์กรท าการ
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สื่อสารภาพลกัษณ์อย่างต่อเน่ือง จะส่งผลให้สาธารณชนมีการประเมินผลการรับรู้ภาพลกัษณ์
องค์กรตรงตามเอกลกัษณ์ท่ีองค์กรสร้างขึน้  

โดย สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552) ได้เสนอต่อว่า องค์ประกอบด้านความโปร่งใสในการด าเนิน
ธุรกิจและการเป็นองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบต่อสงัคม ถือเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการเกิดของ
ภาพลกัษณ์องค์กรได้ หากองค์กรต้องการเสริมภาพลกัษณ์ในเชิงบวกและเป็นองค์กรท่ีมีคณุค่าใน
สายตาของสาธารณชน องค์กรควรด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมอย่าง
ตอ่เน่ืองในระยะยาว และหลอมรวมกิจกรรมดงักล่าวให้กลายเป็นหนึ่งเดียวกบักลยทุธ์การด าเนิน
ธุรกิจขององค์กร (ยทุธิพงศ์ จิว และ นิสา ดิษฐเจริญ, 2554) ตามท่ี Kotler และ Lee (2005) ได้
เสนอแนะว่า หากองค์กรต้องการประสบความส าเร็จในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสงัคม องค์กรควรมีระยะเวลาในการด าเนินงานอย่างต ่า 3 ปีขึน้ไป เน่ืองจากการ
ด าเนินงานดังกล่าวจ าเป็นต้องอาศัยระยะเวลา ทัง้ในแง่ของการเปิดรับข่าวสารของผู้ บริโภค
เก่ียวกบัการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมในประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรสนบัสนุน การจดจ าได้ 
การเปลี่ยนแปลงทศันคติและพฤติกรรมของคนในสงัคม รวมไปถึงการแก้ไขประเด็นทางสงัคม ท่ี
ต้องอาศยัระยะเวลาในการช่วยเหลือและแก้ไข อีกทัง้ Alcañiz et al. (2010) ได้เสนอแนะเพิ่มเติม
ว่า หากองค์กรให้การสนบัสนนุประเด็นทางสงัคมอย่างยาวนานและต่อเนื่อง จะสามารถสร้าง
ความเช่ือมัน่และลดความสงสยัเคลือบแคลงใจของสาธารณชนตอ่การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์องค์กร
กบัภาพลกัษณ์ของประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรให้การสนบัสนนุได้  

ด้วยเหตุนี ้เม่ือพิจารณาจากผลการวิจัยในส่วนของผลกระทบร่วมท่ีพบว่า ระดบัความ
เก่ียวพนัตอ่สินค้าและความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ
องค์กร ไม่ได้ส่งผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ร่วมกนัต่อภาพลกัษณ์องค์กรอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
นัน้ อาจกลา่วได้ว่า เป็นผลมาจากการท่ีองค์กรท่ีผลิตสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัสงู คือ 
บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด และ องค์กรท่ีผลิตสิน ค้าท่ีผู้บริโภคมีระดับความ
เก่ียวพนัต ่า คือ บริษัท ดับ๊เบิล้ เอ 1991 จ ากัด (มหาชน) ท่ีใช้ในการวิจัยเชิงทดลองครัง้นี ้มี
ระยะเวลาในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมอย่างยาวนานมากกว่า 3 ปีขึน้ไป 
โดยบริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด มีการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมท่ีเก่ียวข้อง
กบัประเด็นทางสงัคม 4 ด้าน คือ 1.การส่งเสริมความปลอดภยับนท้องถนน ผ่านโครงการถนนสี
ขาว เป็นระยะเวลากว่า 22 ปี โดยเร่ิมด าเนินงานมาตัง้แต่ปีพ.ศ. 2531 2.การส่งเสริมสิ่งแวดล้อม 
เช่น โครงการป่านิเวศน์ในโรงงาน ท่ีเร่ิมด าเนินงานมาตัง้แต่ปีพ.ศ. 2551 3.การส่งเสริมการศกึษา
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และถ่ายทอดเทคโนโลยีสงูสงัคมไทย เช่น การสนบัสนุนทุนการศึกษาให้แก่นิสิตของจุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลยัและมหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์อย่างต่อเน่ืองเป็นประจ าทกุปี ตัง้แตปี่พ.ศ. 2516 และ 
4.การสง่เสริมคณุภาพชีวิตและการเติบโตอย่างยัง่ยืนของชมุชนผ่านการด าเนินงานภายใต้ "มลูนิธิ
โตโยต้าประเทศไทย" ซึง่ก่อตัง้ขึน้เม่ือปีพ.ศ. 2535 (สถาบนัธุรกิจเพื่อสงัคม, 2554: ออนไลน์) สว่น
บริษัท ดับ๊เบิล้ เอ 1991 จ ากดั (มหาชน) จากการสืบค้นข้อมลูพบว่า บริษัทได้ด าเนินกิจกรรมการ
แสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมมาอย่างยาวนานและตอ่เน่ือง โดยมุ่งเน้นความส าคญัไปท่ีประเด็น
ทางสงัคมด้านสิง่แวดล้อม โดยในทกุขัน้ตอนของกระบวนการผลติ บริษัทเลือกใช้แตเ่ทคโนโลยีและ
วิธีการท่ีดีท่ีสดุเพื่ออนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม จนได้รับรางวลั Thailand Energy Award 2008 ในปีพ.ศ. 
2551 และได้รับรางวลั Thailand Energy Award 2009 กบัรางวลั Asean Energy Award และ 
รางวลั Thai Chamber of Commerce Energy Top Awards 2009 ในปีพ.ศ. 2552 รวมทัง้สิน้ 4 
รางวลัภายในระยะเวลา 2 ปี (ผู้จดัการ 360 องศา รายสปัดาห์, 2552: ออนไลน์)  

ซึง่การอภิปรายผลข้างต้นนี ้ตรงตามท่ี Kotler และ Lee (2005) ได้เสนอแนะไว้ว่า หาก
องค์กรต้องการประสบความส าเร็จในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
องค์กรควรมีระยะเวลาในการด าเนินงานอย่างต ่า 3 ปีขึน้ไป ด้วยเหตุนี ้องค์กรท่ีผลิตสินค้าท่ี
ผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้าท่ีแตกต่างกัน เม่ือให้การสนบัสนุนประเด็นทางสงัคมท่ีมี
ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรท่ีแตกต่างกนั 
จึงไม่ได้ส่งผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ร่วมกนัต่อภาพลกัษณ์องค์กรอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัท่ี
ผลการวิจยัในสว่นนีป้รากฏไว้ 

 4. ความเก่ียวพนั และความคุ้นเคยกบัประเด็นทางสงัคมของสาธารณชน 

 จากผลการวิจยัท่ีพบว่า ระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้าและความสอดคล้องระหว่างธุรกิจ
หลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ไม่ได้ส่งผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ร่วมกนั
ต่อภาพลกัษณ์องค์กรอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตินัน้ สาเหตหุนึ่งน่าจะมาจากความเก่ียวพนัของ
สาธารณชนต่อประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรให้การสนบัสนนุ ตามท่ี Ven (2008) ได้เสนอมมุมอง
เก่ียวกบัปัจจยัท่ีสามารถสนบัสนุนส่งเสริมประสิทธิภาพของการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม
ขององค์กรและส่งผลต่อทศันคติท่ีดี รวมถึงแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของสาธารณชนได้
ว่า บางครัง้การท่ีสาธารณชนมีความเก่ียวพนัโดยส่วนตวักับประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรให้การ
สนับสนุน อาจส่งผลให้สาธารณชนท าการประเมินผลการรับรู้ภาพลักษณ์การแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในเชิงบวก โดยไม่เก่ียงว่าจะเป็นองค์กรธุรกิจประเภทใดหรือ
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ประเด็นทางสงัคมดงักลา่วจะมีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกัขององค์กรหรือไม่ ซึง่การอภิปรายผล
ในส่วนนีส้อดคล้องกบัมมุมองของ Bhattacharya และ Sen (2004) ท่ีกล่าวไว้ว่า ในกรณีท่ี
สาธารณชนมีความเก่ียวพนัท่ีแน่นแฟ้นกบัประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรให้การสนบัสนนุ อาจส่งผล
ให้สาธารณชนมีแนวโน้มการประเมินผลการสนบัสนนุประเด็นทางสงัคมดงักล่าวในกิจกรรมการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรในเชิงบวก ตามท่ี Barone et al. (2007, cited in 
Zdravkovic et al., 2010) ได้กล่าวไว้ว่า ในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กรนัน้ นอกเหนือจากปัจจยัด้านความสอดคล้องระหวา่งธุรกิจหลกักบักิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรแล้ว อาจมีปัจจยัด้านอ่ืนๆ ท่ีสามารถส่งผลต่อการด าเนินกิจกรรม
การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรได้ เช่น การรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับสาเหตุหรือ
แรงจงูใจในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร (Consumers’ perception of the firm’s 
motives) ความเก่ียวพนัท่ีผู้บริโภคมีตอ่ประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรสนบัสนนุ เป็นต้น  

  นอกจากนี ้ปัจจยัเก่ียวกบัความคุ้นเคยต่อประเด็นทางสงัคมของสาธารณชนตามมมุมอง
ของ Zdravkovic et al. (2010) อาจเป็นปัจจยัหนึ่งท่ีเก่ียวข้องกบัการท่ีระดบัความเก่ียวพนัต่อ
สนิค้าและความสอดคล้องระหวา่งธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร ไม่ได้
ส่งผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ร่วมกันต่อภาพลกัษณ์องค์กรอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตินัน้ ส่วนหนึ่ง
อาจเป็นเพราะสาธารณชนมีความคุ้นเคยต่อประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรให้การสนบัสนนุ จึงส่งผล
ให้สาธารณชนท าการประเมินผลการรับรู้ภาพลกัษณ์การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร
ท่ีให้การสนบัสนุนประเด็นทางสงัคมท่ีสาธารณชนมีความคุ้นเคยในเชิงบวก โดยไม่ได้พิจารณาว่า
เป็นองค์กรประเภทใดและประเด็นทางสงัคมท่ีองค์กรให้การสนบัสนุนมีความสอดคล้องกบัธุรกิจ
หลกัขององค์กรหรือไม ่ตามท่ี Lafferty et al. (2004) กลา่วไว้วา่ การท่ีสาธารณชนมีความคุ้นเคยตอ่
ประเด็นทางสังคมท่ีองค์กรให้การสนับสนุนนัน้ จะส่งผลกระทบต่อการประเมินผลการรับรู้
ภาพลกัษณ์และทศันคติท่ีดีของสาธารณชนได้ โดย Zdravkovic et al. (2010) กลา่วเสริมว่า การ
สนบัสนุนประเด็นทางสงัคมท่ีสาธารณชนมีความคุ้นเคย นอกจากจะส่งผลต่อการประเมินผลการ
รับรู้ภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่องค์กรแล้ว ยงัส่งผลให้สาธารณชนสามารถจดจ าตราสินค้าขององค์กรท่ี
ให้การสนับสนุนประเด็นทางสังคมท่ีพวกเขาคุ้นเคยได้มากกว่าตราสินค้าขององค์กรท่ีให้การ
สนบัสนนุประเดน็ทางสงัคมท่ีพวกเขาไม่คุ้นเคยได้อีกด้วย 
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ข้อจ ากัดการวิจัย 

 ในการศกึษาประสทิธิผลของความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคมขององค์กร ตอ่ภาพลกัษณ์องค์กรครัง้นี ้มีข้อจ ากดัของการวิจยัอยูบ่างประการ คือ 

1. ข้อจ ากดัด้านลกัษณะธุรกิจขององค์กร  

ผลการวิจยัครัง้นี ้อาจใช้เป็นแนวทางส าหรับการวางแผนกลยทุธ์ได้เฉพาะกบัองค์กรธุรกิจท่ี
ช่ือของตราสินค้าเป็นช่ือเดียวกันกับช่ือขององค์กรเท่านัน้ อีกทัง้องค์กรควรมีลกัษณะการด าเนิน
ธุรกิจหลกัท่ีชดัเจนและยงัไม่ได้มีการขยายธุรกิจหรือตราสินค้าท่ีหลากหลายจนเกินไป ด้วยเหตุนี ้
ผลการวิจัยดงักล่าว จึงอาจไม่เหมาะสมในการน าไปประยุกต์ใช้กับองค์กรท่ีใช้ช่ือของตราสินค้า
แตกต่างกบัช่ือขององค์กร รวมทัง้มีลกัษณะการด าเนินธุรกิจและการขยายตราสินค้าท่ีหลากหลาย
ภายใต้องค์กรเดียวกนั อย่างบริษัท ยนูิลีเวอร์ ไทย เทรดดิง้ จ ากดั หรือ บริษัท ปูนซีเมนต์ไทย จ ากดั 
(มหาชน) เป็นต้น  

2. ข้อจ ากดัของการวิจยัเชิงทดลอง 

 โดยทัว่ไปแล้ว การวิจยัเชิงทดลอง มกัมีข้อจ ากดัในส่วนของเคร่ืองมือท่ีใช้ในการทดลอง 
(Treatment) ตรงท่ีผู้วิจยัมีโอกาสใช้เอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ (Print ad) เพียงแค่สื่อเดียว เป็น
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการทดลอง เพื่อวดัผลกระทบของปัจจยัทัง้ 2 ตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยัครัง้นี ้ 
ซึง่ในความเป็นจริงแล้ว การสื่อสารเพื่อการสร้างภาพลกัษณ์องค์กรผ่านกิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสงัคมเหล่านี ้องค์กรธุรกิจมกัมีการเลือกใช้สื่ อท่ีหลากหลายผสมผสานกัน ทัง้สื่อ
โทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่ออินเทอร์เน็ต ฯลฯ รวมทัง้เลือกใช้รูปแบบกิจกรรมมากกว่า 1 
รูปแบบในการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม ทัง้การส่งเสริมการรับรู้ประเด็น
ปัญหาทางสงัคม การตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสังคม การเป็นอาสาสมคัรเพื่อชุมชน ฯลฯ 
(Kotler and Lee, 2005)  
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครัง้ถัดไป 

 การวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ศกึษาถึงผลกระทบของ 2 ปัจจยัในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม
ขององค์กร ต่อภาพลกัษณ์องค์กร อนัได้แก่ ปัจจยัด้านระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้า และ ปัจจยัด้าน
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ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร โดยจ ากดัการ
ทดลองเฉพาะกบัปัจจยัท่ีใช้ศกึษาเพียง 2 ปัจจยันีเ้ท่านัน้ ดงันัน้ในงานวิจยัครัง้ตอ่ไปผู้วิจยัเสนอวา่ 

1. ควรท าการศกึษาแยกทีละปัจจยัในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

 ในงานวิจัยครัง้ต่อไป อาจทดลองศึกษาแยกทีละปัจจัยในการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กร เพื่อให้ได้ผลการวิจยัท่ีชดัเจนมากยิ่งขึน้วา่ ปัจจยัดงักลา่วสามารถสง่ผลกระทบตอ่
ภาพลกัษณ์องค์กรได้หรือไม่อย่างไร เช่น ศกึษาเฉพาะปัจจยัด้านความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกั
กบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ต่อภาพลกัษณ์องค์กร หรืออาจท าการศกึษากบั
ตวัแปรอิสระอ่ืนๆ อาทิ ปัจจยัด้านความคุ้นเคยหรือปัจจยัด้านความเก่ียวพนัต่อประเด็นทางสงัคม
ของสาธารณชน รวมทัง้สามารถศกึษาคูก่บัตวัแปรตามอ่ืนๆ อาทิ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า คณุค่าตรา
สนิค้า ความภกัดีในตราสนิค้า พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค ฯลฯ 

2. ควรท าการศกึษาเปรียบเทียบระหวา่งองค์กรท่ีมีช่ือเสียงกบัองค์กรท่ีไมมี่ช่ือเสียง 

 จากข้อสงัเกตเพิ่มเติมของผลการวิจยัท่ีพบว่า ตวัแปรเร่ืองความมีช่ือเสียงขององค์กร อาจ
เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลให้สาธารณชนมีการรับรู้ภาพลกัษณ์องค์กรจากกิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรแตกต่างกันได้นัน้ ผู้ วิจัยเสนอว่าในงานวิจัยครัง้ต่อไป ควรลอง
ศึกษาเปรียบเทียบการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรท่ีมีช่ือเสียงกับองค์กรท่ีไม่มี
ช่ือเสียงควบคู่กัน เพื่อทดสอบดูว่าปัจจัยด้านความมีช่ือเสียงดงักล่าว สามารถส่งผลกระทบต่อ
ภาพลกัษณ์องค์กรได้จริงหรือไม่  

3. ควรใช้ระเบียบวิธีวิจยัท่ีแตกตา่งออกไป 

 เน่ืองจากงานวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัเลือกใช้วิธีการวิจยัเชิงทดลอง ซึง่อาจมีข้อจ ากดับางประการ
เก่ียวกับระเบียบวิธีวิจัยและเคร่ืองมือท่ีใช้ในการทดลองตามท่ีได้กล่าวไปแล้วข้างต้น ดังนัน้ใน
งานวิจยัครัง้ต่อไป อาจเลือกใช้วิธีการวิจยัท่ีแตกต่างออกไป อาทิ วิธีการวิจยัเชิงปริมาณ เพื่อให้ได้
ข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีความเป็นตวัแทนของประชากรท่ีใช้ศึกษามากยิ่งขึน้ หรืออาจใช้วิธีการ
วิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เจาะลึกกับกลุ่มผู้ บริหารและตัวแทนสาธารณชนควบคู่กัน 
เพื่อให้ได้ข้อมลูเชิงลกึจากมมุมองของทัง้ 2 ฝ่าย เป็นต้น 
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4. ควรใช้รูปแบบกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมรูปแบบอ่ืนๆ 

ในงานวิจยัครัง้ตอ่ไป อาจเลือกใช้รูปแบบกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ
องค์กรรูปแบบอ่ืน นอกเหนือจากรูปแบบการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม (Cause 
promotions) ท่ีผู้ วิจัยใช้ในงานวิจัยครัง้นี  ้เช่น การเป็นอาสาสมัครเพื่อชุมชน (Community 
volunteering) การตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคม (Caused-related marketing) การตลาด
เพื่อสงัคมขององค์กร (Corporate social marketing) ฯลฯ เพื่อตอ่ยอดองค์ความรู้เก่ียวกบัการแสดง
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรในรูปแบบกิจกรรมอ่ืนๆ ตอ่ไป 
  
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

จากผลการวิจยัเก่ียวกับ ประสิทธิผลของความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลกักับกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ต่อภาพลกัษณ์องค์กร ข้างต้น ผู้วิจยัได้สรุปการอภิปรายผล
และจัดท าข้อเสนอแนะอันเป็นประโยชน์แก่นักวางแผนกลยุทธ์ฝ่ายสื่อสารองค์กร เพื่อน า
ผลการวิจยัดงักลา่วไปประยกุต์ใช้ในกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม ดงันี ้ 

องค์กรธุรกิจทุกประเภทควรหนัมาให้ความส าคญักบัการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม 
และหลอมรวมกิจกรรมดงักลา่วให้กลายเป็นสว่นหนึ่งในการประกอบธุกิจของตนเอง โดยองค์กรท่ี
ผลิตสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดับความเก่ียวพันสูงและองค์กรท่ีผลิตสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดับความ
เก่ียวพนัต ่า สามารถน าแนวคิดการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมมาประยุกต์ใช้กบักลยทุธ์การ
สื่อสารองค์กรเพื่อการสร้างภาพลกัษณ์ โดยให้การสนบัสนนุประเด็นทางสงัคมท่ีมีความสอดคล้อง
และไม่มีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกัของตนเองได้ทัง้คู่ เน่ืองจากผลการวิจยัระบวุ่า ปัจจยัทัง้ 2 
ด้านนี ้คือ ปัจจยัด้านระดบัความเก่ียวพนัต่อสินค้า และ ปัจจยัด้านความสอดคล้องระหว่างธุรกิจ
หลกักบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ไม่ได้ส่งผลกระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ร่วมกนัต่อ
ภาพลกัษณ์องค์กร ดงันัน้ ไม่ว่าจะเป็นองค์กรท่ีผลิตสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัสงูหรือ
องค์กรท่ีผลิตสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า จึงสามารถให้การสนบัสนุนประเด็นทาง
สงัคมท่ีมีความสอดคล้องและไม่มีความสอดคล้องกับธุรกิจหลกัในกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สงัคมได้ทัง้สิน้ ตามท่ีได้อภิปรายไปแล้วว่า ทุกวันนี ้มีประเด็นปัญหาต่างๆ เกิดขึน้มากมายใน
สงัคมไทย ซึง่สง่ผลกระทบต่อสวสัดิภาพความเป็นอยู่ของคนในสงัคมและสิ่งแวดล้อม อีกทัง้ยงัรอ
คอยการช่วยเหลือจากทุกภาคฝ่ายอยู่เป็นจ านวนมาก ดงันัน้ ไม่ว่าจะเป็นองค์กรธุรกิจประเภทไหน 
จะให้การสนบัสนนุประเด็นทางสงัคมท่ีมีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกัหรือไม่ก็ตาม จึงไม่ได้สง่ผล
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กระทบเชิงปฏิสมัพนัธ์ร่วมกนัต่อภาพลกัษณ์องค์กร เน่ืองจากสาธารณชนอาจมองว่า การด าเนิน
ธุรกิจขององค์กรมักมีส่วนในการสร้างหรือเพิ่มปัญหาให้กับประเด็นทางสังคมเหล่านัน้ อีกทัง้
องค์กรน่าจะมีผลก าไรจากการขายสินค้าหรือบริการมากเพียงพอเพื่อใช้เป็นงบประมาณส าหรับ
การสนบัสนุนช่วยเหลือสงัคม ด้วยเหตนีุ ้ไม่ว่าจะเป็นองค์กรท่ีผลิตสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความ
เก่ียวพนัสงูหรือองค์กรท่ีผลิตสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า เม่ือประพฤติตนเป็นพลเมือง
ท่ีดีของสงัคมโดยให้การสนบัสนนุช่วยเหลือประเด็นทางสงัคมทัง้ท่ีมีความสอดคล้องและไม่มีความ
สอดคล้องกบัธุรกิจหลกัขององค์กร จึงถือเป็นความรับผิดชอบขัน้พืน้ฐานท่ีองค์กรธุรกิจทัง้หลายพึง
มีและกระท าเพื่อตอบแทนสงัคมทัง้สิน้ 

 อยา่งไรก็ตาม หากองค์กรมีข้อจ ากดัในเร่ืองของงบประมาณส าหรับการด าเนินกิจกรรมการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม อนัส่งผลให้องค์กรจ าเป็นต้องเลือกให้การสนบัสนุนประเด็นทาง
สงัคมเพียงไม่ก่ีประเด็นนัน้ ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะจากผลการวิจยัในส่วนของผลกระทบหลกัดงันีว้่า 
องค์กรอาจเลือกให้การสนบัสนนุประเด็นทางสงัคมท่ีมีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกัของตนเองก่อน 
โดยด าเนินการอย่างจริงจงัต่อเน่ืองในระยะยาว เพราะประเด็นทางสงัคมดงักล่าว อาจมีส่วนได้รับ
ผลกระทบมาจากการด าเนินธุรกิจขององค์กร ดงันัน้ องค์กรจึงควรใช้ศกัยภาพและความเช่ียวชาญ
ของตนเอง ในการช่วยเหลือเพื่อบรรเทาหรือแก้ไขปัญหาเหล่านี ้ประกอบกบัการสนบัสนนุประเด็น
ทางสงัคมท่ีมีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกัขององค์กร มีส่วนช่วยให้สาธารณชนเกิดการเช่ือมโยง
ภาพลกัษณ์ประเด็นทางสงัคมกบัภาพลกัษณ์การด าเนินธุรกิจขององค์กรได้ง่ายขึน้ โดยสาธารณชน
จะสามารถจดจ าภาพลกัษณ์ขององค์กรธุรกิจได้เป็นอย่างดี เม่ือมีการกล่าวถึงประเด็นทางสงัคม
นัน้ๆ อันน ามาซึ่งข้อได้เปรียบทางการแข่งขันส าหรับองค์กร ในกรณีท่ีมีองค์กรธุรกิจอ่ืนให้การ
สนบัสนนุประเด็นทางสงัคมเดียวกนั  
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามวัดความสอดคล้องระหว่างธุรกจิหลักกับกจิกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

ค าถาม: ในสถานการณ์สมมติที่ทัง้ 2 บริษัท คือ “บริษัทผู้ผลิตรถยนต์” และ “บริษัทผู้ผลิตกระดาษ” จะแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม โดยให้การสนบัสนนุประเด็นทางสงัคมทัง้ 6 ประเด็นต่อไปนี ้          
คณุคิดว่าประเด็นทางสงัคมประเด็นใด มีความสอดคล้องกบัธุรกิจหลกัของทัง้ 2 บริษัทนีม้ากที่สดุและน้อยที่สดุ โปรดให้คะแนนความคิดเห็นที่มีต่อประเด็นทางสงัคมดงักลา่ว (1 - 5 คะแนน) โดยใส่
เคร่ืองหมาย   ลงในชอ่งที่ตรงกบัความคิดเห็นของคณุมากที่สดุ ชอ่งหมายเลข 1 (1 คะแนน) หมายถงึ คณุไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง ตลอดจน ชอ่งหมายเลข 5 (5 คะแนน) ซึง่หมายถงึ คณุเห็นด้วยอยา่งยิ่ง  

*บริษัทผู้ผลิตรถยนต์* 

 
ประเดน็ทางสังคม 

สอดคล้องกับธุรกจิหลัก สมเหตุสมผลกับธุรกจิหลัก เหมาะสมกับธุรกจิหลัก 
 ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง           เห็นด้วยอย่างย่ิง  ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง           เห็นด้วยอย่างย่ิง  ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง           เห็นด้วยอย่างย่ิง 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
1.ประเดน็ด้านสขุภาพ (ช่วยเหลือผู้ ป่วยโรคตา่งๆ ปัญหายาเสพติด ฯลฯ)                

   2.ประเดน็ด้านความปลอดภยั (ปัญหาการเมาแล้วขบั อบุตัิเหตบุนท้องถนน ฯลฯ)                
3.ประเดน็ด้านสิ่งแวดล้อม (อนรัุกษ์พลงังาน ทรัพยากร และป่าไม้ ลดมลพิษทางอากาศ)                
4.ประเดน็ด้านการศกึษา (พฒันาโอกาสทางการศกึษาให้แก่เดก็และคนในสงัคม ฯลฯ)                
5.ประเดน็ด้านสิทธิของสตัว์ (ช่วยเหลือสตัว์เร่ร่อนพิการ ต่อต้านการทดลองสินค้ากบัสตัว์)                
6.ประเดน็ด้านการมีสว่นร่วมกบัชมุชน (การรับบริจาคอวยัวะ, โลหิต จดัหาที่อยู่อาศยั)                

*บริษัทผู้ผลิตกระดาษ* 

 
ประเดน็ทางสังคม 

สอดคล้องกับธุรกจิหลัก สมเหตุสมผลกับธุรกจิหลัก เหมาะสมกับธุรกจิหลัก 
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5.ประเดน็ด้านสิทธิของสตัว์ (ช่วยเหลือสตัว์เร่ร่อนพิการ ต่อต้านการทดลองสินค้ากบัสตัว์)                
6.ประเดน็ด้านการมีสว่นร่วมกบัชมุชน (การรับบริจาคอวยัวะ, โลหิต จดัหาที่อยู่อาศยั)                190 
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ภาคผนวก ข 
 

แบบสอบถามวัดภาพลักษณ์องค์กร (Pre-treatment measurement) 

ค าอธิบาย:  กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีตรงกบัความคดิเห็นของคณุมากท่ีสดุ โดยให้เลือก
ค าตอบที่ต้องการเพียงค าตอบเดียวในแตล่ะข้อ และกรุณาตอบทกุข้อ  

 

1. โดยทั่วไปแล้ว เม่ือกล่าวถึง “บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด” (ผูผ้ลิตรถยนต์โตโยตา้) 
คุณมีความคดิเหน็อย่างไรกับข้อความต่อไปนี ้

 
 

บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด….. 
 ไม่เห็นด้วย                                เห็นด้วย                                                          
อย่างย่ิง                                   อย่างย่ิง                                                      

1 2 3 4 5 

1. เป็นองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สงัคม      

2. เป็นองค์กรท่ีมีโครงการและด าเนินกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ตอ่สงัคม      

3. เป็นองค์กรท่ีไม่มุง่ด าเนินงานเพ่ือสร้างก าไรเพียงอยา่งเดียว      

4. เป็นองค์กรท่ีมีความจริงใจในการช่วยเหลือสงัคม      

5. เป็นองค์กรท่ีมีการแสดงออกอยา่งหว่งใยตอ่สงัคม      

6. เป็นองค์กรท่ีมีความโดดเดน่ในการสนบัสนนุประเดน็ทางสงัคม / ช่วยเหลือสงัคม 
     ในด้านตา่ง  ๆ

     

7. เป็นองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือ      

8. เป็นองค์กรท่ีประพฤติตนเป็นพลเมืองที่ดีของสงัคม       

9. เป็นองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรม ท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่ทัง้ธุรกิจขององค์กร 
    และสงัคม 

     

 

 

 
 
 
 

 
 

เฉพาะผู้วิจัย : X ……... P………. 



192 

แบบสอบถามวัดภาพลักษณ์องค์กร (Pre-treatment measurement) 

ค าอธิบาย:  กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีตรงกบัความคดิเห็นของคณุมากท่ีสดุ โดยให้เลือก
ค าตอบที่ต้องการเพียงค าตอบเดียวในแตล่ะข้อ และกรุณาตอบทกุข้อ  

 

1. โดยทั่วไปแล้ว เม่ือกล่าวถึง “บริษัท ดั๊บเบิล้ เอ (1991) จ ากัด (มหาชน)” (ผูผ้ลิตกระดาษ Double   
คุณมีความคดิเหน็อย่างไรกับข้อความต่อไปนี ้

 
 

บริษัท ดั๊บเบิล้ เอ (1991) จ ากัด (มหาชน)….. 
 ไม่เห็นด้วย                                เห็นด้วย                                                          
อย่างย่ิง                                   อย่างย่ิง                                                      

1 2 3 4 5 

1. เป็นองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สงัคม      

2. เป็นองค์กรท่ีมีโครงการและด าเนินกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ตอ่สงัคม      

3. เป็นองค์กรท่ีไม่มุง่ด าเนินงานเพ่ือสร้างก าไรเพียงอยา่งเดียว      

4. เป็นองค์กรท่ีมีความจริงใจในการช่วยเหลือสงัคม      

5. เป็นองค์กรท่ีมีการแสดงออกอยา่งหว่งใยตอ่สงัคม      

6. เป็นองค์กรท่ีมีความโดดเดน่ในการสนบัสนนุประเดน็ทางสงัคม / ช่วยเหลือสงัคม 
     ในด้านตา่ง  ๆ

     

7. เป็นองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือ      

8. เป็นองค์กรท่ีประพฤติตนเป็นพลเมืองที่ดีของสงัคม       

9. เป็นองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรม ท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่ทัง้ธุรกิจขององค์กร 
    และสงัคม 

     

 

 

 
 
 
 

 
 

 

เฉพาะผู้วิจัย : X ……... P………. 
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ภาคผนวก ค 
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ใบน าหน้าแบบสอบถามทัง้ 4 ชุด 

แบบสอบถามชดุนี ้ถกูจดัท าขึน้โดยบริษัทแห่งหนึ่ง ซึง่มีวตัถปุระสงค์เพื่อต้องการทราบความ
คิดเห็นของผู้บริโภค เก่ียวกบัการจดัวางองค์ประกอบ และเนือ้หาค าโฆษณา เพื่อน าไปใช้ในการสร้าง
และพฒันาชิน้งานโฆษณาของบริษัท ก่อนท่ีชิน้งานโฆษณาชดุนีจ้ะปรากฏสูส่ายตาของผู้บริโภคตอ่ไป 

 
ผู้ เข้าร่วมการทดลอง จะได้รับชดุเอกสารคนละ 1 ชดุ ซึง่ภายในชดุเอกสารนีจ้ะประกอบไปด้วย 
1. เอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ (Print ad) ของบริษัท 1 ชดุ จ านวน 1 หน้า 
2. แบบสอบถาม 1 ชดุ จ านวน 1 หน้า 
 
ขอความกรุณาผู้ เข้าร่วมการทดลองทกุท่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงและครบถ้วน

ทกุข้อ หากมีข้อสงสยัประการใด กรุณาสอบถามเจ้าหน้าท่ีคะ่ 

 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 

 

 

เฉพาะผู้วิจัย : X …….  PP …….. 
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แบบสอบถามชุดที่ 1 (กลุ่ม X1)  

ค าอธิบาย:  กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีตรงกบัความคดิเห็นของคณุมากท่ีสดุ โดยให้เลือก
ค าตอบท่ีต้องการเพียงค าตอบเดียวในแตล่ะข้อ และกรุณาตอบทกุข้อ โดยอา้งอิงจาก
เอกสารโฆษณาสือ่ส่ิงพิมพ์ทีค่ณุเห็นขา้งตน้เป็นหลกัเท่านัน้ 

 

1. หลังจากที่คุณเหน็โฆษณาส่ือส่ิงพมิพ์ (Print ad) ข้างต้นแล้ว  
     เม่ือกลา่วถึง “บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด” (ผูผ้ลิตรถยนต์โตโยตา้)  
     คณุมีความคิดเห็นอยา่งไรกบัข้อความตอ่ไปนี ้

 
บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด….. 

 ไม่เห็นด้วย                                เห็นด้วย                                                          
อย่างย่ิง                                   อย่างย่ิง                                                      

1 2 3 4 5 

1. เป็นองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สงัคม      

2. เป็นองค์กรท่ีมีโครงการและด าเนินกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ตอ่สงัคม      

3. เป็นองค์กรท่ีไม่มุง่ด าเนินงานเพ่ือสร้างก าไรเพียงอยา่งเดียว      

4. เป็นองค์กรท่ีมีความจริงใจในการช่วยเหลือสงัคม      

5. เป็นองค์กรท่ีมีการแสดงออกอยา่งหว่งใยตอ่สงัคม      

6. เป็นองค์กรท่ีมีความโดดเดน่ในการสนบัสนนุประเดน็ทางสงัคม / ช่วยเหลือสงัคม 
     ในด้านตา่ง  ๆ

     

7. เป็นองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือ      

8. เป็นองค์กรท่ีประพฤติตนเป็นพลเมืองที่ดีของสงัคม       

9. เป็นองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรม ท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่ทัง้ธุรกิจขององค์กร 
    และสงัคม 

     

 
   2. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
  ชาย     หญิง 
2. อาย ุ
  น้อยกวา่ 18 ปี    18 – 20 ปี 
  21 – 23 ปี    24 – 26 ปี 
  มากกวา่ 26 ปี  

 ขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามค่ะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 2 (กลุ่ม X2) 

ค าอธิบาย:  กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีตรงกบัความคดิเห็นของคณุมากท่ีสดุ โดยให้เลือก
ค าตอบท่ีต้องการเพียงค าตอบเดียวในแตล่ะข้อ และกรุณาตอบทกุข้อ โดยอา้งอิงจาก
เอกสารโฆษณาสือ่ส่ิงพิมพ์ทีค่ณุเห็นขา้งตน้เป็นหลกัเท่านัน้ 

 

1. หลังจากที่คุณเหน็โฆษณาส่ือส่ิงพมิพ์ (Print ad) ข้างต้นแล้ว  
     เม่ือกลา่วถึง “บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด” (ผูผ้ลิตรถยนต์โตโยตา้)  
     คณุมีความคิดเห็นอยา่งไรกบัข้อความตอ่ไปนี ้

 
บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด….. 

 ไม่เห็นด้วย                                เห็นด้วย                                                          
อย่างย่ิง                                   อย่างย่ิง                                                      

1 2 3 4 5 

1. เป็นองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สงัคม      

2. เป็นองค์กรท่ีมีโครงการและด าเนินกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ตอ่สงัคม      

3. เป็นองค์กรท่ีไม่มุง่ด าเนินงานเพ่ือสร้างก าไรเพียงอยา่งเดียว      

4. เป็นองค์กรท่ีมีความจริงใจในการช่วยเหลือสงัคม      

5. เป็นองค์กรท่ีมีการแสดงออกอยา่งหว่งใยตอ่สงัคม      

6. เป็นองค์กรท่ีมีความโดดเดน่ในการสนบัสนนุประเดน็ทางสงัคม / ช่วยเหลือสงัคม 
     ในด้านตา่ง  ๆ

     

7. เป็นองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือ      

8. เป็นองค์กรท่ีประพฤติตนเป็นพลเมืองที่ดีของสงัคม       

9. เป็นองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรม ท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่ทัง้ธุรกิจขององค์กร 
    และสงัคม 

     

 
   2. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
  ชาย     หญิง 
2. อาย ุ
  น้อยกวา่ 18 ปี    18 – 20 ปี 
  21 – 23 ปี    24 – 26 ปี 
  มากกวา่ 26 ปี  

 ขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามค่ะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 3 (กลุ่ม X3) 

ค าอธิบาย:  กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีตรงกบัความคดิเห็นของคณุมากท่ีสดุ โดยให้เลือก
ค าตอบท่ีต้องการเพียงค าตอบเดียวในแตล่ะข้อ และกรุณาตอบทกุข้อ โดยอา้งอิงจาก
เอกสารโฆษณาสือ่ส่ิงพิมพ์ทีค่ณุเห็นขา้งตน้เป็นหลกัเท่านัน้ 

 

1. หลังจากที่คุณเหน็โฆษณาส่ือส่ิงพมิพ์ (Print ad) ข้างต้นแล้ว  
     เม่ือกลา่วถึง “บริษัท ดั๊บเบิล้ เอ (1991) จ ากัด (มหาชน)” (ผูผ้ลิตกระดาษ Double A)  
     คณุมีความคิดเห็นอยา่งไรกบัข้อความตอ่ไปนี ้

 
บริษัท ดั๊บเบิล้ เอ (1991) จ ากัด (มหาชน)….. 

 ไม่เห็นด้วย                                เห็นด้วย                                                          
อย่างย่ิง                                   อย่างย่ิง                                                      

1 2 3 4 5 

1. เป็นองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สงัคม      

2. เป็นองค์กรท่ีมีโครงการและด าเนินกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ตอ่สงัคม      

3. เป็นองค์กรท่ีไม่มุง่ด าเนินงานเพ่ือสร้างก าไรเพียงอยา่งเดียว      

4. เป็นองค์กรท่ีมีความจริงใจในการช่วยเหลือสงัคม      

5. เป็นองค์กรท่ีมีการแสดงออกอยา่งหว่งใยตอ่สงัคม      

6. เป็นองค์กรท่ีมีความโดดเดน่ในการสนบัสนนุประเดน็ทางสงัคม / ช่วยเหลือสงัคม 
     ในด้านตา่ง  ๆ

     

7. เป็นองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือ      

8. เป็นองค์กรท่ีประพฤติตนเป็นพลเมืองที่ดีของสงัคม       

9. เป็นองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรม ท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่ทัง้ธุรกิจขององค์กร 
    และสงัคม 

     

 
   2. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
  ชาย     หญิง 
2. อาย ุ
  น้อยกวา่ 18 ปี    18 – 20 ปี 
  21 – 23 ปี    24 – 26 ปี 
  มากกวา่ 26 ปี  

 ขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามค่ะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 4 (กลุ่ม X4) 

ค าอธิบาย:  กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีตรงกบัความคดิเห็นของคณุมากท่ีสดุ โดยให้เลือก
ค าตอบท่ีต้องการเพียงค าตอบเดียวในแตล่ะข้อ และกรุณาตอบทกุข้อ โดยอา้งอิงจาก
เอกสารโฆษณาสือ่ส่ิงพิมพ์ทีค่ณุเห็นขา้งตน้เป็นหลกัเท่านัน้ 

 

1. หลังจากที่คุณเหน็โฆษณาส่ือส่ิงพมิพ์ (Print ad) ข้างต้นแล้ว  
     เม่ือกลา่วถึง “บริษัท ดั๊บเบิล้ เอ (1991) จ ากัด (มหาชน)” (ผูผ้ลิตกระดาษ Double A)  
     คณุมีความคิดเห็นอยา่งไรกบัข้อความตอ่ไปนี ้

 
บริษัท ดั๊บเบิล้ เอ (1991) จ ากัด (มหาชน)….. 

 ไม่เห็นด้วย                                เห็นด้วย                                                          
อย่างย่ิง                                   อย่างย่ิง                                                      

1 2 3 4 5 

1. เป็นองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สงัคม      

2. เป็นองค์กรท่ีมีโครงการและด าเนินกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ตอ่สงัคม      

3. เป็นองค์กรท่ีไม่มุง่ด าเนินงานเพ่ือสร้างก าไรเพียงอยา่งเดียว      

4. เป็นองค์กรท่ีมีความจริงใจในการช่วยเหลือสงัคม      

5. เป็นองค์กรท่ีมีการแสดงออกอยา่งหว่งใยตอ่สงัคม      

6. เป็นองค์กรท่ีมีความโดดเดน่ในการสนบัสนนุประเดน็ทางสงัคม / ช่วยเหลือสงัคม 
     ในด้านตา่ง  ๆ

     

7. เป็นองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือ      

8. เป็นองค์กรท่ีประพฤติตนเป็นพลเมืองที่ดีของสงัคม       

9. เป็นองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรม ท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่ทัง้ธุรกิจขององค์กร 
    และสงัคม 

     

 
   2. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
  ชาย     หญิง 
2. อาย ุ
  น้อยกวา่ 18 ปี    18 – 20 ปี 
  21 – 23 ปี    24 – 26 ปี 
  มากกวา่ 26 ปี  

ขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวัตผู้ิเขียนวทิยานิพนธ์  
 
 นางสาวชนนิกานต์ เสริตานนท์ เกิดเม่ือวนัท่ี 12 สิงหาคม 2531 ท่ีจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
ส าเร็จการศกึษาระดบัปริญญาบณัฑิต เกียรตินิยมอนัดบั 2 สาขาวิชาการประชาสมัพนัธ์ รุ่น 3 จาก
คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัอสัสมัชญั ในปีการศกึษา 2552 และเข้าศกึษาตอ่ในระดบัปริญญา
มหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการการสื่อสารแบบบรูณาการ รุ่น 1 ภาควิชาการประชาสมัพนัธ์ คณะ
นิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เม่ือปีการศกึษา 2553   
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