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used for data processing. 

The result of the study showed that the media exposure towards “SCG 
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project was in the high positive level. Participation towards “SCG Conserving Water For 
Tomorrow” project was in the low level and the purchase intention was average.                
The participation positively correlated with attitude towards “SCG Conserving Water For 
Tomorrow” project. Participation positively correlated with intention to buy SCG’s 
product. Media exposure positively correlated with attitude toward “SCG Conserving 
Water For Tomorrow” project and attitude positively correlated with intention to buy 
SCG’s product. 
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บทที่ 1 

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

เป็นท่ีทราบกันดีว่าการด าเนินธุรกิจขององค์กรย่อมต้องการผลก าไรเป็นส าคญัเพ่ือให้
ธุรกิจสามารถด ารงอยู่ เจริญเติบโตและมีความมั่นคงซึ่งผลก าไรจะเกิดได้ก็ต่อเม่ือผู้ บริโภคซือ้
สินค้าและบริการขององค์กร แตจ่ากสภาพการแข่งขนัในการด าเนินธุรกิจท่ีสงูขึน้ในปัจจุบนัท าให้
องค์กรแต่ละแห่งต่างต้องแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดของกนัและกันอย่างดเุดือด การแข่งขนัท่ี
สงูขึน้นีเ้องท่ีเป็นตวัผลกัดนัให้แต่ละองค์กรพยายามท่ีจะสร้างความแตกตา่งให้ผู้บริโภคตระหนกั
อยา่งชดัเจน เร่ิมตัง้แตก่ารพฒันาสินค้าและบริการให้มีคณุภาพและโดดเดน่แตกตา่งไปจากคูแ่ข่ง 
การใช้กลยทุธ์ทางการตลาดทัง้การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์รวมไปถึงกิจกรรมทางการตลาดตา่งๆ
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และจดจ าองค์กร นอกเหนือไปจากการเปรียบเทียบด้านคุณภาพ               
การบริการ ราคาสินค้าหรือบริการแล้วผู้ บริโภคในยุคปัจจุบันยังหันมาให้ความส าคัญกับ
สิ่งแวดล้อมและสงัคมมากย่ิงขึน้ 

 

จากกระแสความห่วงใยใส่ใจสิ่งแวดล้อมของผู้ บริโภคน่ีเองท่ีส่งผลให้แต่ละองค์กรให้
ส าคัญกับความรับผิดชอบต่อสังคมกันมากขึน้มากกว่าแค่เพียงปฏิบัติตามกฎหมายเท่านัน้            
เพราะแตล่ะองค์กรต้องการแสดงให้ผู้บริโภคตระหนกัว่าองค์กรมีการสร้างประโยชน์ มีการคืนสิ่ง  
ดีดีสู่ผู้บริโภคและสงัคม มีความห่วงใยใส่ใจสิ่งแวดล้อมและสงัคมควบคู่ไปกับการด าเนินธุรกิจ 
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรเหลา่นีเ้องท่ีอาจมีส่วนช่วยให้การรับรู้ ทศันคติและความตัง้ใจ
ซือ้ของผู้ บริโภคท่ีมีต่อองค์กรและสินค้าหรือบริการขององค์กรแต่ละแห่งแตกต่างกันออกไป       
จากงานวิจัยท่ีผ่านมาพบว่าผู้บริโภคมีทศันคติและพฤติกรรมในเชิงบวกต่อองค์กรท่ีมีการแสดง
ความรับผิดชอบตอ่สงัคม นอกเหนือไปจากความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรท่ีองค์กรธุรกิจใน
ปัจจุบนัต่างต้องค านึงถึงแล้วอีกประการหนึ่งท่ีหลายๆองค์กรเร่ิมให้ความส าคญัคือการสร้างการ        
มีส่วนร่วมกับผู้ บริโภคเพ่ือให้ผู้ บริโภคเกิดความผูกพันกับตราสินค้าหรือองค์กรก็จะช่วยสร้าง
ความส าเร็จกับองค์กรได้มากยิ่งขึน้ เป็นการเพิ่มความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจ                    
ช่วยเพิ่มยอดขายและการเจริญเติบโตท่ีมากกว่าเพราะเม่ือผู้บริโภคเกิดความผกูพนักบัตราสินค้า
หรือองค์กรแล้วโอกาสท่ีจะซือ้ซ า้และบอกตอ่ก็มีมากขึน้ตามไปด้วย (Roberts และ Alpert, 2010)  
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จากงานวิจัยหลายๆแห่งยังพบว่าการมีส่วนร่วมของผู้ บริโภคต่อองค์กรนัน้สามารถ
ก่อให้เกิดทศันคตท่ีิดีตอ่องค์กรอนัจะส่งผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ (Becker-Olsen, Cudmore และ Hill, 
2006) และท าให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ การซือ้ซ า้ เกิดการบอกตอ่และความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ใน
ท่ีสดุ (Marin, Ruiz และ Rubio, 2009) และ (Bowden, 2009) 

 

จากท่ีกล่าวมาข้างต้นผู้วิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศกึษาว่าการรับรู้ ทศันคติ  และการมีส่วน
ร่วมของผู้บริโภคตอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” และความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของ
ผู้ บริโภคนัน้เป็นอย่างไร โดยท าการศึกษาโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ของบริษัท              
ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) เน่ืองจากเป็นบริษัทของประเทศไทยท่ีติดอันดับเร่ืองความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรในภูมิภาคเอเชียอยู่เสมอ เช่น การจดัอนัดบั Top Ten CSR Asia 
Business Barometer 2008 ท่ีจดัขึน้โดย CSR  Asia ผู้ ให้บริการด้านข้อมลู การฝึกอบรม การท า
วิจยั และการให้ค าปรึกษาด้าน CSR ในเอเชีย โดยบริษัท ปนูซิเมนต์ไทย จ ากดั (มหาชน) นัน้อยู่ใน
อนัดบัท่ี 6 ดงัตาราง 
 
ตารางท่ี 1 แสดงการจัดอันดับ Top Ten CSR Asia Business Barometer 2008 

ท่ีมา: หนงัสือพิมพ์ประชาชาตธิุรกิจ ฉบบัวนัท่ี 3-5 พ.ย. 2551 หน้า 33 

 

The Top Ten 
Rank Company Exchange Listing Score (%) 
1. CLP (China Light and Power) Hong Kong 92.7 
2. HSBC Hong Kong 92.7 
3. China Mobile Hong Kong 74.2 
4. Hang Seng Bank Hong Kong 73.4 
5. PetroChina Hong Kong 72.6 
6. Siam Cement Thailand 70.2 
7. City Development Ltd., Singapore 66.1 
8. MTR Hong Kong 63.7 
9. BAT Malyasia Malaysia 56.5 
10. SembCorp Industries Singapore 54.8 
= Telecom Malaysia Malaysia 54.8 
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โดยมีเกณฑ์ในการพจิารณา คือ 

1. Company (Codes and Policies)  
นโยบายและแนวปฏิบัติของบริษัทท่ีรวมหัวใจส าคัญของ CSR ทัง้ในด้าน                         

ธรรมาภิบาล การบริหารจดัการความเส่ียง แรงงานและสิทธิมนษุยชน 
2. CSR Strategy and Communications  

กลยุทธ์ CSR และการส่ือสารในการก าหนดกลยุทธ์ CSR การด าเนินกิจกรรม
รวมทัง้การส่ือสารสิ่งท่ีท าตอ่ผู้ ท่ีมีสว่นได้สว่นเสีย 

3. Marketplace and Supply Chain  
ตลาดและซัพพลายเชน ซึ่งมองตัง้แต่ประเด็นการขนส่ง ช่องทางการจ าหน่าย 

รวมไปถึงการจดัการด้านสขุภาพและความปลอดภยั มาตรฐานในซพัพลายเชน และ
การมีสว่นร่วมของซพัพลายเออร์ในการด าเนินความรับผิดชอบตอ่สงัคม  

4. Workplace and People  
สถาน ท่ีท างานและพนักงาน ซึ่งครอบคลุมการเปิดเผยข้อมูลในด้านการดูแล

พนกังาน ซึง่ถือเป็นสินทรัพย์ท่ีมีคา่ของบริษัท โดยให้ความส าคญักบัประเด็นเร่ืองการ
ส่ือสารทัง้ภายในและภายนอกท่ีครอบคลมุ นโยบายด้านสขุภาพและทรัพยากรมนษุย์ 
ไมว่า่จะเป็นการฝึกอบรม การเรียนรู้ตลอดชีวิตความหลากหลาย ฯลฯ 

5. The Environment  
สิ่งแวดล้อมซึ่งพิจารณาถึงระดับและเป้าหมายในการให้ความส าคัญกับ

สิ่งแวดล้อมท่ีรายงานตอ่ผู้ ท่ีมีสว่นได้สว่นเสีย 
6. Community Investment and Development  

การลงทนุในชมุชนและการพฒันาสงัคม โดยพิจารณาถึงการด าเนินการและการ
ติดตามผลรวมไปถึงเป้าหมายในระยะยาว รวมไปถึงการเช่ือมโยงกิจกรรมเพ่ือสงัคม
กบัอาสาสมคัรพนกังาน 
(ข้อมลูจาก หนงัสือพิมพ์ประชาชาตธิุรกิจ ฉบบัวนัท่ี 3-5 พ.ย. 2551 หน้า 33) 

นอกจากนัน้ในปี 2553 บริษัท ปนูซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ยังถูกจดัอนัดบัอยู่ใน
ระดบับน (อนัดบัท่ี 19) ของตารางการจดัอนัดบัความยัง่ยืนเอเชียประจ าปี 2553 หรือ ASIAN 
SUSTAINABILITY RATING (ASR) 2010 โดยบริษัท Responsible Research ซึ่งเป็นบริษัทวิจยั
ท่ีมีฐานอยู่ท่ีประเทศสิงคโปร์และบริษัท CSR Asia ซึ่งเป็นบริษัทด้านท่ีปรึกษาการวิจัยและ
ฝึกอบรมเพ่ือการพฒันาธุรกิจอยา่งยัง่ยืน ดงัตาราง 
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ตารางที่  2 แสดงการจัดอันดับความยั่ งยืนเอเชียประจ าปี 2553 หรือ ASIAN          
SUSTAINABILITY RATING (ASR) 2010 

 
 

 

 ท่ีมา: หนงัสือพิมพ์ประชาชาตธิุรกิจ วนัท่ี 20 กนัยายน พ.ศ. 2553 ปีท่ี 34 ฉบบัท่ี 4246 

นอกจากนีแ้ล้วบริษัท ปนูซิเมนต์ไทย จ ากดั (มหาชน) ยงัสร้างช่ือเสียงให้กบัประเทศไทย
ด้วยการจดัท ารายงานด้านความยัง่ยืนให้เป็นท่ีรู้จกัและยอมรับในนานาประเทศ เม่ือเปรียบเทียบ
กบัธุรกิจคู่แข่งขนัในอตุสาหกรรมเดียวกนันบัว่ามีการท ารายงานด้านความยัง่ยืนและการเปิดเผย
ข้อมูลจนเป็นท่ีรู้จักมากท่ีสุด (ข้อมูลจากหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ วันท่ี 20 กันยายน          
พ.ศ. 2553 ปีท่ี 34 ฉบบัท่ี 4246)  

 

แม้ว่าบริษัท ปนูซิเมนต์ไทย จ ากดั (มหาชน) จะมีโครงการด้านความรับผิดชอบต่อสงัคม
อยู่หลายด้าน แต่หากถามถึงโครงการท่ีเป็นท่ีรู้จกัในสงัคมอย่างกว้างขวางและถือเป็นกิจกรรม
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีโดดเดน่ก็คงหนีไมพ้่นโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” นัน่เอง       

จดุเร่ิมต้นของโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” นัน้มาจากค าท่ีว่า “น า้คือชีวิต” ตาม
แนวพระราชด าริของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว และจากการค้นคว้าศึกษาข้อมูลรวมไปถึง
ผลการวิจยัต่างๆท าให้พบว่า “น า้” เป็นทรัพยากรท่ีมีความส าคญัต่อมนุษย์มากมายมหาศาล      

บริษัทไทยในการจัดอนัดับความยั่งยนืเอเชีย (ASR 2010) 

บริษัท ล าดับที่ ค่าเฉลี่ย ASR 

2 อันดับบน (Top) 

บมจ.ปนูซิเมนต์ไทย 19 74% 

บมจ.ปตท. 32 70% 

2  อันดับล่าง (Bottom) 

ธนาคารทหารไทย จ ากดั(มหาชน) 336 21% 

เครือเจริญโภคภณัฑ์ 520 8% 

ที่มา: การเปิดเผยรายงานด้านสิง่แวดล้อม สงัคมและธรรมาภิบาล (ESG) โดย
Responsible Research และ CSR Asia, ก.ย. 2553 
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ทัง้ด้านการอุปโภคบริโภค การเกษตรและอุตสาหกรรม ดงันัน้การบริหารจดัการน า้จึงเป็นเร่ือง
ส าคญัเพราะปัญหาเร่ืองน า้นับวนัจะทวีความรุนแรงมากยิ่งขึน้ทัง้เร่ืองของปริมาณและคณุภาพ  
นอกจากนีท่ี้ผา่นมายงัไมมี่องค์กรเอกชนใดท่ีเข้ามาจดัการดแูลเร่ืองน า้อย่างจริงจงัและตอ่เน่ืองจึง
ท าให้กลายเป็นปัญหาท่ีสัง่สมมาเป็นเวลานาน ประกอบกบัในปี พ.ศ. 2546 บริษัท ปนูซิเมนต์ไทย 
(ล าปาง) จ ากดั ได้ศกึษางานการฟืน้ฟูระบบนิเวศลุ่มน า้จากศนูย์ศกึษาการพฒันาห้วยฮ่องไคร้อนั
เน่ืองมาจากพระราชด าริซึ่งมีการด าเนินงานหลกั คือ การสร้างฝายชะลอน า้ตามแนวพระราชด าริ
ของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หวัโดยใช้วสัดใุนท้องถ่ินเป็นหลกั จึงเกิดเป็นท่ีมาของการสร้างฝาย
ชะลอน า้ในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” โดยเร่ิมต้นทดลองท่ีบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย 
(ล าปาง) จ ากดั หรือท่ีมกัเรียกกนัว่า “ปนูล าปาง” ซึ่งมีแนวคิดในการด าเนินธุรกิจว่า “โรงงานอยู่ท่ี
ไหนป่าไม้เขียวท่ีนัน่” โดยมุง่หวงัวา่อตุสาหกรรมสามารถอยู่ควบคูก่บัธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมท่ีดี
ได้อย่างยัง่ยืน จากสภาพผืนป่าท่ีมีสภาพเส่ือมโทรมโดยรอบและปัญหาไฟป่าท าลายผืนป่าเม่ือมี
การสร้างฝายชะลอน า้ก็พบว่าพืน้ท่ีป่าโดยรอบเกิดไฟป่าลดลง และป่ามีความสมบรูณ์เพิ่มมากขึน้ 
จากผลส าเร็จดงักลา่วจงึมีการสนบัสนนุให้ชาวบ้านในชมุชนตา่งๆ ท่ีอยู่รอบโรงงานได้ทดลองสร้าง
ฝายชะลอน า้ในพืน้ท่ีของชุมชนด้วย นอกจากนัน้แล้วยังเปิดโอกาสให้ข้าราชการ องค์กรและ
หน่วยงานทัง้ภาครัฐและเอกชน นิสิตนกัศกึษาตลอดจนประชาชนท่ีสนใจเข้าศกึษาดงูานและร่วม
สร้างฝายชะลอน า้ในจงัหวดัล าปางอีกด้วย (CSR ด้วยหวัใจ ใครๆก็ท าได้, 2553) 

จากความร่วมมือร่วมใจของพนกังาน ชาวบ้านในชมุชนและอาสาสมคัรจากทกุฝ่ายท าให้
ปัจจบุนัมีการสร้างฝายชะลอน า้ไปแล้วมากกว่า 20,000 ฝายและยงัตัง้เป้าให้ถึง 50,000 ฝายในปี 
พ.ศ. 2556 และกลายเป็นโครงการท่ีเป็นท่ีรู้จกัในสงัคมอย่างกว้างขวางอีกทัง้ยงัเป็นกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมท่ีโดดเด่นในอันดบัต้นๆของ บริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ไปโดย
ปริยายอีกด้วย 

นอกเหนือไปจากความโดดเดน่ด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมของเอสซีจีและความส าคญั
ของโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”ท่ีกลายเป็นเอกลกัษณ์ด้านกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมของเอสซีจีแล้ว ผลจากงานวิจัยท่ีกล่าวไปข้างต้นท่ีพบว่าความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรนัน้มีสว่นชว่ยให้ผู้บริโภคเกิดทศันคตแิละพฤตกิรรมในเชิงบวกตอ่องค์กร อีกทัง้การท่ีองค์กร
สร้างการมีสว่นร่วมกบัผู้บริโภคก็ท าให้ผู้บริโภคเกิดความผกูพนักบัตราสินค้าหรือองค์กร ซึ่งจะเป็น
สว่นหนึง่ท่ีชว่ยให้ผู้บริโภคเกิดทศันคตท่ีิดีตอ่องค์กรอนัจะส่งผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ พฤติกรรมการซือ้ 
สินค้าได้ในท่ีสุด ด้วยเหตนีุจ้ึงเป็นท่ีมาของงานวิจยัเร่ือง การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร  ทศันคติ และ
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การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคท่ีมีต่อโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” และความตัง้ใจซือ้ เพ่ือ
ศกึษาว่าผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสาร ทศันคติ และการมีส่วนร่วมตอ่โครงการ อย่างไร และความ
ตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภคเป็นอย่างไร และการเปิดรับข่าวสาร ทศันคติและการมีส่วน
ร่วมของผู้บริโภคในโครงการดงักล่าวรวมไปถึงความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีนัน้มีความสมัพนัธ์
กนัหรือไม ่อยา่งไร  

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศกึษาการเปิดรับขา่วสารของผู้บริโภคเก่ียวกบัโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  
2. เพ่ือศกึษาทศันคตขิองผู้บริโภคตอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  
3. เพ่ือศกึษาการมีสว่นร่วมของผู้บริโภคในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  
4. เพ่ือศกึษาความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 
5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ การมีส่วนร่วมในโครงการ      

“เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” และความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 
 

ปัญหาน าวิจัย 
1. การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคเก่ียวกับโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” เป็น

อยา่งไร 
2. ทศันคตขิองผู้บริโภคตอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” เป็นอยา่งไร 
3. การมีสว่นร่วมของผู้บริโภคในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” เป็นอยา่งไร 
4. ความตัง้ใจซือ้หรือสินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภคเป็นอยา่งไร 
5. การเปิดรับข่าวสาร ทศันคติ การมีส่วนร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” และ

ความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กนัหรือไม ่อยา่งไร 
 
สมมตฐิานการวิจัย 

1. การมีสว่นร่วมมีความสมัพนัธ์กบัทศันคตติอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  
2. การมีสว่นร่วมมีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 
3. การเปิดรับขา่วสารมีความสมัพนัธ์กบัทศันคตติอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  
4. ทศันคติตอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้า

ของเอสซีจีของผู้บริโภค 
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ขอบเขตของการวิจัย 
การศกึษาเร่ือง การเปิดรับขา่วสาร ทศันคตแิละการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่โครงการ 

“เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” และความตัง้ใจซือ้ มุ่งเน้นการศึกษาผลของการเปิดรับข่าวสาร 
ทศันคติ และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” และความ
ตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้ บริโภค โดยการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วย
แบบสอบถาม (Questionnaire Survey) กบักลุ่มตวัอย่างของประชาชนท่ีมีอายรุะหว่าง 20 - 60 ปี
ในเขตจงัหวดัล าปาง ซึ่งเป็นจงัหวดัแรกท่ีมีการริเร่ิมด าเนินโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” 
จนปัจจบุนักลายเป็นชมุชนต้นแบบของการสร้างฝายชะลอน า้ของเอสซีจี 
 
นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร หมายถึง การด าเนินงานขององค์กรท่ีค านึงถึง
ผลประโยชน์ทางธุรกิจไปพร้อมกบัการให้ความส าคญักบัสงัคมและสิ่งแวดล้อม ครอบคลมุผู้ มีส่วน
ได้สว่นเสีย (Stakeholder) ทกุกลุม่ตัง้แต ่พนกังาน ลกูค้า ชมุชนท่ีองค์กรตัง้อยู่รวมไปถึงประชาชน
ทั่วไป เพ่ือให้องค์กรและสังคมอยู่ร่วมกันได้อย่างสงบสุข โดยมิใช่เป็นเพียงการปฏิบัติตาม
กฎหมายเทา่นัน้แตเ่ป็นการกระท าด้วยความสมคัรใจและค านงึถึงผลกระทบตอ่สงัคมเป็นส าคญั 

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง กิจกรรมของบริษัท ปนูซิเมนต์ไทย จ ากดั 
(มหาชน) เก่ียวกบัการสร้างฝายชะลอน า้ในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ในเขตจงัหวดั
ล าปาง 

ประชาชนในเขตจังหวัดล าปาง หมายถึง ประชาชนท่ีมีอายรุะหว่าง 20 - 60 ปีในเขต
จังหวัดล าปางท่ีรู้จักโครงการ  “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ของบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน)  

การเปิดรับข่าวสาร หมายถึง ความบอ่ยครัง้ในการเปิดรับขา่วสารเก่ียวกบักิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ผ่านส่ือต่างๆ เช่น ส่ือมวลชน          
ส่ือบคุคล ส่ือสารสนเทศและส่ือนิทรรศการ 

ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด ความคิดเห็นของบคุคลตอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้
เพ่ืออนาคต”  
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การมีส่วนร่วม หมายถึง การท่ีประชาชนเข้ามามีส่วนเก่ียวข้องและร่วมมือกบัองค์กรใน
การท ากิจกรรมต่างๆร่วมกับองค์กร ตัง้แต่การเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับโครงการ เข้าร่วมอบรม 
ติดต่อสอบถาม เข้าร่วมกิจกรรมและแนะน าผู้ อ่ืนเก่ียวกับกิจกรรมสร้างฝายชะลอน า้ในโครงการ 
“เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  

ความตัง้ใจซือ้ หมายถึง แนวโน้มการเลือกซือ้ซึ่งวดัจากความต้องการในการซือ้และการ
แนะน าผู้ อ่ืนให้ซือ้สินค้าของเอสซีจี 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

ผลการวิจยัครัง้นีส้ามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการพฒันาการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคใน
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร เพ่ือสร้างความผูกพันกับผู้ บริโภคและสร้าง
ภาพลักษณ์ขององค์กรและตราสินค้า อีกทัง้ยังเป็นประโยชน์แก่นกัประชาสมัพนัธ์และผู้บริหาร
องค์กรในการน าการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมไปประยกุต์ใช้ใน
การวางแผนกลยทุธ์การด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรอีกด้วย 



 
 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การวิจัยเร่ือง การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติและการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคท่ีมีต่อ “โครงการ   
เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” และความตัง้ใจซือ้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงการเปิดรับข่าวสาร 
ทศันคติ และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคท่ีมีต่อโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” รวมไปถึง
ความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค โดยผู้ วิจยัได้ศึกษาและรวบรวมแนวคิดและทฤษฎี 
ตลอดจนงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องไว้ ดงันี ้

1. แนวคิดการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร (Corporate Social 
Responsibility) 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการเปิดรับขา่วสาร ทศันคต ิและการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
            (Media Exposure, Attitude and Consumer Making Decision) 

3. แนวคิดเก่ียวกบัการมีสว่นร่วมของลกูค้า (Customer Participation) 
4. แนวคิดเก่ียวกบัโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” (SCG Conserving Water For 

Tomorrow Project) 
5. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
1. แนวคิดการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social                       
   Responsibility) 
 

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility) นัน้มีหลายช่ือ
เรียกไม่ว่าจะเป็น Corporate Citizenship, Corporate Philanthropy, Corporate Community 
Involvement, Community Relations, Community Affairs, Community Development, 
Corporate Responsibility, Global Citizenship หรือ Corporate Social Marketing เป็นต้น
(Dodd, 2010) ซึ่งความหมายของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social 
Responsibility) ก็ถกูนิยามแตกตา่งกนัออกไปตามแตผู่้วิจยั อย่างไรก็ตามผู้วิจยัแตล่ะท่านตา่งก็มี
ความเห็นตรงกันว่าแนวคิดการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร (Corporate Social 
Responsibility) นัน้เป็นแนวคดิการด าเนินธุรกิจตา่งๆทัง้ภายในและภายนอกองค์กร เร่ิมตัง้แตก่าร
คิดวางแผนและการตดัสินใจในการท าการตลาด การประชาสัมพนัธ์โดยค านึงถึงผลกระทบต่อ
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สังคม โดยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรนีค้รอบคลุมกลุ่มเป้าหมายทุกภาคส่วนตัง้แต่
พนกังานขององค์กร (Internal Stakeholder), ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder), ลกูค้าและคนใน
ชมุชนท่ีองค์กรตัง้อยู ่รวมไปถึงประชาชนทัว่ไปในสงัคม เพ่ือให้องค์กรและสงัคมอยู่ร่วมกนัได้อย่าง
สงบสุข การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรนีไ้ม่ได้เป็นเพียงการท่ีองค์กรถูกบงัคบัให้
ปฏิบตัิตามกฎหมายเท่านัน้แตย่งัเป็นการการกระท าเพ่ือให้เกิดคณุคา่สงูสดุ  ผู้บริหารขององค์กรก็
ต้องแสดงความรับผิดชอบตอบสนองตอ่ความต้องการและความคาดหวงัของนกัลงทุนและสงัคม
ส่วนรวมด้วย (Reich, 1998) ขณะท่ี Du, Bhattacharya และ Sen (2010) กล่าวถึงความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรวา่มิใช่เป็นเพียงการปฏิบตัิเพ่ือให้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรเกิด
ทศันคติท่ีดีตอ่องค์กรเท่านัน้ แตย่งัเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัองค์กร สร้างความสมัพนัธ์ท่ี
ดีและสร้างพฤตกิรรมการสนบัสนนุในผู้ มีสว่นได้สว่นเสียขององค์กรให้เพิ่มมากขึน้ในระยะยาว เช่น 
การซือ้สินค้าและบริการขององค์กร การลงทุนกับองค์กร เป็นต้น เช่นเดียวกับท่ี Van de Ven 
(2008) กล่าวว่า ความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรคือ การประสานความรับผิดชอบต่อสงัคม 
ความห่วงใยใส่ใจสิ่งแวดล้อม สงัคมและชมุชนควบคูก่ับการด าเนินธุรกิจด้วยความสมคัรใจและ
ตระหนกัถึงความส าคญัของความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรอย่างแท้จริงซึ่งจะส่งผลให้องค์กร
นัน้ประสบความส าเร็จทางธุรกิจอยา่งยัง่ยืนได้ 

 
ความหมายของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

องค์กรธุรกิจระดบัโลกตา่งๆ เช่น American Express, Hewlett-Packard, Kellogg, Nike 
ฯลฯ ต่างก็หันมาให้ความส าคญักับการด าเนินธุรกิจโดยค านึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรด้วยความเช่ือว่าองค์กรท่ีประสบความส าเร็จในยุคปัจจุบนันอกจากจะมาจากการผลิต
สินค้าและการมีบริการท่ีดีแล้วความส าเร็จนัน้ยงัมาจากการท าความดีตอบแทนให้กับผู้ มีส่วนได้
ส่วนเสียขององค์กร (Stakeholder) พนกังานและสงัคม ทางสภาธุรกิจโลกเพ่ือการพฒันาท่ียัง่ยืน 
(World Business Council for Sustainable Development) และองค์กรธุรกิจเพ่ือรับผิดชอบ
สงัคม (Business for Social Responsibility) ได้กล่าวถึงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรว่า 
เป็นพนัธสญัญาทางธุรกิจท่ีองค์กรควรท าด้วยความสมคัรใจเพ่ือการพฒันาท่ียัง่ยืนของเศรษฐกิจ
และสังคม ด้วยการมีมาตรฐานการพัฒนาคุณภาพชีวิตของพนักงานรวมไปถึงครอบครัวของ
พนักงาน การพัฒนาคุณภาพสังคม สาธารณชนและสิ่งแวดล้อมโดยรวมให้ดีขึน้ไม่ได้ท าเพียง
เพราะมีข้อก าหนดทางกฎหมาย คณุคา่ทางมโนธรรมหรือคณุคา่ทางจริยธรรมเป็นตวับงัคบัเท่านัน้ 
ความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีองค์กรท านัน้ควรเกิดจากแรงผลักดนัในการท าสิ่งท่ีดีดี หรือ “Doing 
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Well and Doing Good” คือการท าด้วยความสมคัรใจและตัง้ใจท่ีจะท าเพ่ือสร้างประโยชน์ให้กบั
สังคมและในขณะเดียวกันก็ยังเป็นประโยชน์ต่อองค์กรเพราะเป็นการช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มและ
ส่งเสริมธุรกิจขององค์กรไปในตวั เช่น ช่วยสร้างเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้า เพิ่มส่วนแบ่งทาง
การตลาด เป็นต้น (Kotler และ Lee, 2005) เช่นเดียวกับท่ี Bhattacharya และ Sen (2004)     
กล่าวว่าการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรนัน้เป็นเร่ืองเก่ียวกับจรรยาบรรณและ
จิตส านึกท่ีองค์กรก าหนดได้ด้วยตัวเองว่าเป็นสิ่ง ท่ีองค์กรควรท า ไม่เพียงแต่ท าในสิ่ง ท่ีดี                  
(Doing Good) หรือท าในสิ่งท่ีถกูต้อง (The Right Thing to Do) เท่านัน้แตย่งัรวมถึงการท าให้ดี
ยิ่งขึน้ (Doing Better) เพ่ือให้เกิดผลลัพธ์ท่ีดีต่อผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร รวมไปถึง
ความสมัพนัธ์ท่ีดีและการตอบสนองท่ีดีของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้าและบริการขององค์กร  Waldman 
et al., (2006) ยงัได้กล่าวถึงคา่นิยม ความมีศีลธรรมและความซ่ือสตัย์ของคณะผู้บริหารว่ามีส่วน
ในการช่วยผลกัดนัให้เกิดคา่นิยมในเร่ืองความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรท่ีแม้จะมีปัจจยัด้าน
เศรษฐกิจและวฒันธรรมของประเทศท่ีแตกตา่งกนัก็ตาม  
 
รูปแบบของการด าเนินกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
 แม้ว่าความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรก่อให้เกิดประโยชน์ทัง้ต่อสังคมและองค์กร           
แต่การด าเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมก็ควรแสดงออกซึ่งความจริงใจและตัง้ใจท่ีจะท าโดยให้
ความส าคญักับสงัคมมากกว่าการหวงัผลทางด้านธุรกิจ รูปแบบของการด าเนินกิจกรรมท่ีแสดง
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมนัน้อาจจะมีความแตกต่างกันไปในแตล่ะองค์กร แต่ละธุรกิจ ซึ่งองค์กร
สามารถเลือกรูปแบบในการปฏิบตัเิหมาะสมและตรงกบัภาพลกัษณ์ท่ีองค์กรต้องการได้ 

 
Kotler และ Lee (2005) ได้แบง่รูปแบบของการด าเนินกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบต่อ

สงัคมออกเป็น 6 ประเภท ดงันี ้

1. ความใจบุญขององค์กร (Corporate Philanthropy) 
  เป็นการท่ีองค์กรบริจาคให้กบัองค์กรการกศุลโดยตรงเพ่ือตอบสนองตอ่ประเด็นทางสงัคม

ซึ่งอาจเป็นในรูปแบบของตวัเงินหรือสิ่งของก็ได้ (Kotler และ Lee, 2005) เช่น มลูนิธิไทยรัฐ หรือ 
มูลนิธิหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ เป็นมูลนิธิเพ่ือสาธารณประโยชน์ท่ีเป็นท่ีรู้จักของสังคมในฐานะ
หนว่ยงานอปุถมัภ์ เพ่ือสร้างสถานศกึษาในชนบทท่ีขาดแคลนสถานศกึษาหรืออาคารเรียน ภายใต้
โครงการ “โรงเรียนไทยรัฐวิทยา เพ่ือชมุชนในชนบท” เป็นต้น 
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2. การเป็นอาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน (Community Volunteering)  
  เป็นการท่ีองค์กรให้การสนบัสนนุส่งเสริมให้พนกังานหรือคูค้่าสละเวลาเพ่ือช่วยเหลือและ

ตอบสนองต่อประเด็นทางสังคมซึ่งองค์กรอาจจะจัดท าเองหรือหาพันธมิตรร่วมมือด้วยก็ได้               
(Kotler และ Lee, 2005) เช่น โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต" ของบริษัทปนูซิเมนต์ไทย 
จ ากัด (มหาชน) ซึ่งเป็นกิจกรรมการสร้างฝายชะลอน า้ด้วยความร่วมมือของพนักงาน  คู่ค้า 
นกัเรียนนกัศกึษา บคุคลในชมุชนส่ือมวลชน รวมไปถึงอาสาสมคัรอ่ืนๆท่ีมีจิตอาสา เป็นต้น 

3. การปฏิบัตทิางธุรกิจเพื่อความรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible    
    Business Practices) 
  เป็นการท่ีองค์กรสร้างแนวทางปฏิบตัทิางธุรกิจรวมถึงการลงทนุท่ีสนบัสนนุประเด็นปัญหา

ทางสงัคมเพื่อพฒันาความเป็นอยูข่องชมุชนและการดแูลรักษาสิ่งแวดล้อม โดยอาจด าเนินการเอง
หรือเป็นพนัธมิตรร่วมกับองค์กรอ่ืนก็ได้ เช่น Starbucks ร่วมกบัองค์กรอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมสากล
เพ่ือสนบัสนนุชาวไร่ให้ลดวิธีการเพาะปลกูท่ีสง่ผลกระทบตอ่สิ่งแวดล้อม เป็นต้น (Kotler และ Lee, 
2005) 

4. การสนับสนุน ส่งเสริมประเดน็ทางสังคม (Cause Promotion)  
  เป็นการท่ีองค์กรจดัหาเงินทนุหรือจดัตัง้กองทนุ การเป็นพนัธมิตรหรือสปอนเซอร์กิจกรรม

ต่างๆท่ีแสดงออกถึงความห่วงใยในประเด็นปัญหาของสงัคมหรือการท่ีองค์กรริเร่ิมประเด็นทาง
สงัคมเองก็ได้ (Kotler และ Lee, 2005) เช่น  Body Shop ท่ีตอ่ต้านการใช้สตัว์ในการทดลอง หรือ
อย่างบรีสท่ีมีการสร้างประเด็นทางสงัคมเองในเร่ืองการเล่น การเลอะ และส่งเสริมการเรียนรู้นอก
ห้องเรียนโดยมีโครงการ "ลานเล่นบรีส เพิ่มพลงัเรียนรู้" ด้วยการสร้างลานเคร่ืองเล่นให้กบัโรงเรียน
ในต่างจงัหวดัซึ่งเป็นการด าเนินกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมและท าให้คนในสงัคม
สว่นใหญ่เกิดความรู้สกึท่ีดีกบับรีสมากขึน้ โดยบรีสเองเน้นว่าความรับผิดชอบตอ่สงัคมเป็นภารกิจ
ท่ีต้องท าและไมเ่ก่ียวกบัผลก าไรขององค์กรแตเ่พ่ือเป็นส่วนหนึ่งท่ีจะสร้างสรรค์ให้สงัคมมีคณุภาพ
และนา่อยูย่ิ่งขึน้ 

5. การตลาดที่เก่ียวกับประเดน็สังคม (Cause-Related Marketing)  
  เป็นการด าเนินการทางการตลาดโดยบริจาครายได้ส่วนหนึ่งของสินค้าขององค์กรท่ีขายได้

เพ่ือตอบสนองประเด็นทางสังคม ซึ่งจะเป็นในรูปแบบของการหักเปอร์เซ็นต์จากรายได้ของ
ยอดขายสินค้าเพ่ือบริจาคโดยองค์กรจะมีการระบุสินค้าและก าหนดช่วงเวลา รวมทัง้ระบุองค์กร
หรือหน่วยงานไว้อย่างชัดเจนซึ่งส่วนมากจะเป็นองค์กรหรือหน่วยงานท่ีไม่แสวงผลก าไรหรือ
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หน่วยงานการกุศลเพ่ือให้ได้เงินสนับสนุนเข้าการกุศลและเป็นการเพิ่มยอดขายสินค้าไปในตัว 
(Kotler และ Lee, 2005) เช่น ซมัซุงได้เปิดตวัโทรศพัท์มือถือรุ่น Samsung Star Think Pink 
Edition โดยบนกล่องจะมีสีโบสีชมพู ซึ่งเป็นสญัลกัษณ์ท่ีรับรู้กันทัว่โลกว่าตอ่ต้านมะเร็งเต้านม 
และทางซมัซุงจะหกัรายได้จากการขายสว่นหนึง่ให้กบัมลูนิธิท่ีด าเนินงานในเร่ืองการตอ่ต้านมะเร็ง
เต้านม ซึง่ในประเทศไทยเองก็มีจดัจ าหนา่ยโดยทกุ 1 เคร่ืองจะหกั 500 บาทให้กบัมลูนิธิ เป็นต้น 

6. การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (Corporate Social marketing)  
  เป็นการท่ีองค์กรให้การสนับสนุน หรือจัดโครงการรณรงค์เพ่ือให้เกิดการตระหนักและ

ปรับเปล่ียนพฤติกรรมในด้านตา่งๆ อาทิ การพฒันาสขุภาพอนามยัของประชาชน ความปลอดภยั 
สิ่งแวดล้อมหรือความเป็นอยู่ทีดีขึน้ เช่น Phillip Morris สนบัสนนุให้ผู้ปกครองพดูคยุกบัเด็กๆถึง
โทษของการสบูบหุร่ี เป็นต้น (Kotler และ Lee, 2005) 

ตอ่มาในปี 2009 Kotler และ Lee ได้เพิ่มรูปแบบของการด าเนินกิจกรรมท่ีแสดงความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมเพิ่มอีกประการหนึง่ คือ 

7. การพัฒนาและส่งมอบสินค้าและบริการท่ีสามารถซือ้ได้ (Developing and    
    Delivering Affordable Product and Service)  
  เป็นการท่ีองค์กรพยายามท่ีจะเข้าถึงกลุ่มคนส่วนใหญ่ท่ีเป็นตวัแทนของโอกาสอนัส าคญั

ส าหรับองค์กรในการท่ีจะแตะขีดความสามารถในการเป็นผู้ประกอบการท่ียิ่งใหญ่จากก าลงัซือ้ของ
คนกลุ่มนัน้ เช่น บริษัทผู้ผลิตสบูร่ายใหญ่ของอินเดีย คือ Hindustan Lever สามารถเพิ่มยอดขาย
ได้อยา่งมากเม่ือการส่ือสารของบริษัทเร่ิมมุง่เน้นไปท่ีความส าคญัของการใช้สบูเ่ม่ือล้างมือเพ่ือช่วย
ป้องกนัโรคท้องร่วงในประเทศ (Kotler และ Lee, 2009) 

จากรูปแบบของการด าเนินกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมทัง้ 7 ประเภทจะพบว่า
แต่ละรูปแบบต่างก็เป็นการท าความดีกับสังคมหรือการด าเนินงานด้วยการแสดงออกถึงความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรทัง้สิน้ แตก่ารเลือกรูปแบบในการด าเนินงานนัน้ก็ควรสอดคล้องไป
ในทิศทางเดียวกนักบัภาพลกัษณ์ท่ีองค์กรคาดหวงัให้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียตระหนกัและมีทัศนคติตอ่
องค์กรเพ่ือให้เกิดการสนบัสนนุหรือพฤติกรรมไปในทิศทางท่ีองค์กรต้องการ  เพราะภาพลกัษณ์ท่ี
ชดัเจนจะท าให้ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียมีความเข้าใจในตวัองค์กรได้ดียิ่งขึน้ 
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กรอบการด าเนินงานด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
จากงานวิจยัของ Bhattcharya และ Sen (2004) พบว่าผู้บริโภคมีการตอบสนองตอ่การ

ด าเนินงานด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมแตกตา่งกนั ประเด็นความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีใช้ได้ผล
กับผู้บริโภคกลุ่มหนึ่งอาจจะไม่ได้ผลกับผู้บริโภคกลุ่มอ่ืนๆก็เป็นได้ และในด้านของอิทธิพลของ
ความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีเกิดกับผู้ บริโภคนัน้พบว่าผลท่ีเกิดภายในของผู้ บริโภค เช่น การ
ตระหนกัรู้ และทัศนคติ เป็นต้น เป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้ได้ง่ายและสามารถประเมินได้ง่ายกว่าผลท่ีเกิด
ภายนอกของผู้บริโภค เชน่ พฤตกิรรมการซือ้และการบอกตอ่ เป็นต้น นอกจากนัน้ยงัพบว่าไม่ใช่แต่
เพียงองค์กรเท่านัน้ท่ีได้รับประโยชน์จากการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคมแต่ทัง้
ผู้บริโภคและสงัคมตา่งก็ได้รับประโยชน์นัน้เช่นกนั และจากการค้นพบนี ้Bhattcharya และ Sen 
(2004) จึงได้สร้างกรอบในการด าเนินงานด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรขึน้
โดยมีองค์ประกอบ 3 สว่น ดงันี ้คือ 

1. ปัจจัยน าเข้า (Input : CSR Activities) 
มีการรวบรวมข้อมูลด้านการด าเนินด าเนินงานด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อ

สงัคมขององค์กรไว้ในหนงัสือช่ือ Socrates: The Corporate Social Rating Monitor ซึ่งเป็น
ฐานข้อมูลท่ีใช้อธิบายและจัดอันดบับริษัทท่ีมีการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
องค์กรมากกว่า 600 บริษัท พบว่ามีความหลากหลายในแนวทางการด าเนินงานด้านความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมซึง่สามารถจดัเข้าด้วยกนัได้เป็น 6 ด้านใหญ่ๆ ได้แก่ 

1.1 การด าเนินงานที่สนับสนุนหรือส่งเสริมชุมชน (Community Support) 
เชน่ สนบัสนนุกิจกรรมตา่งๆด้านสขุภาพ ศลิปะ การศกึษา ท่ีอยู่อาศยัส าหรับผู้ ด้อยโอกาสและการ
ถ่ายทอดความรู้ด้านนวตักรรมสูช่มุชน เป็นต้น 

1.2 การด าเนินงานที่เก่ียวข้องกับความหลากหลายของลักษณะประชากร  
(Diversity) ไมว่า่จะเป็นด้านเพศ เชือ้ชาต ิศาสนา ครอบครัวรวมไปถึงผู้พิการ เป็นต้น 

1.3 การด าเนินงานที่สนับสนุนหรือส่งเสริมพนักงาน (Employee Support)            
เช่น การให้ความส าคัญกับความปลอดภัยในการท างาน การแบ่งปันผลก าไร ความสัมพันธ์
ระหวา่งหนว่ยงานและองค์กรรวมไปถึงการมีสว่นร่วมของพนกังาน เป็นต้น 

1.4 การด าเนินงานโดยให้ความส าคัญกับประเดน็ด้านสิ่งแวดล้อม  
(Environment) เช่น การผลิตสินค้าท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การจดัการของเสียท่ีเป็นอนัตราย 
การใช้สารเคมีท่ีท าลายชัน้โอโซน การใช้สัตว์ในการทดลอง การควบคุมมลพิษ การรีไซเคิล            
เป็นต้น 
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1.5 การด าเนินงานภายนอกประเทศ (Non-U.S. Operations)  
เชน่ การปฏิบตัติอ่แรงงานตา่งชาตแิละการจดัการกบัสิทธิมนษุยชน เป็นต้น 

1.6 การด าเนินงานที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Product)  
เช่น ความปลอดภัยของสินค้า การค้นคว้าวิจัยและการพัฒนานวัตกรรมใหม่ๆ รวมไปถึงการ
ผกูขาดทางการค้า เป็นต้น 

 องค์กรสามารถพิจารณาเลือกด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมได้หลากหลายทาง
ตามท่ีกลา่วข้างต้น แตห่ลกัส าคญัในการพิจารณาเลือกประเดน็นัน้ต้องเหมาะสมกบัองค์กรและยงั
ต้องค านึงถึงผู้ บริโภคเป็นหลักโดย อีกทัง้ยังควรพิจารณาถึงทรัพยากรขององค์กร ทัง้ด้านเงิน 
สินค้า เวลา และบคุคลากรในการด าเนินงานเพ่ือบรรลวุตัถปุระสงค์ด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคม
ขององค์กร 

 
2. ผลลัพธ์ภายใน (Internal Outcomes) 
      ผลลพัธ์ภายในท่ีเกิดขึน้กบัองค์กร ผู้บริโภคและสงัคมมีดงันี ้คือ 

2.1 การตระหนักรู้ (Awareness) ของผู้บริโภคท่ีมีต่อกิจกรรมการด าเนินความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรซึ่งการตระหนกัรู้นีเ้ป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะเกิดขึน้ก่อนท่ีผู้บริโภคจะมี
ปฏิกิริยาเชิงบวกตอ่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีองค์กรได้ท า จากการศกึษาพบว่าบางครัง้
ผู้บริโภคไม่เคยรู้ว่าองค์กรมีการด าเนินกิจกรรมเพ่ือสงัคมทัง้ๆท่ีองค์กรมีการด าเนินงานอยู่อย่าง
ต่อเน่ือง ดังนัน้องค์กรจึงควรสร้างการตระหนักรู้ให้เกิดแก่ผู้บริโภค เพราะการตระหนักรู้นีเ้ป็น
เง่ือนไขส าคญัท่ีจะท าให้เกิดทศันคติเชิงบวกหรือความช่ืนชอบได้อีกทัง้ยงัอาจท าให้เกิดพฤติกรรม
ตอบสนองตามมาอีกด้วย นอกจากนัน้แล้วยงัพบว่าเม่ือองค์กรได้ท าโฆษณาและส่งเสริมการท า
กิจกรรมเพื่อสงัคมนัน้ก็ท าให้สงัคมเกิดการตระหนกัรู้มากขึน้อีกด้วย 

2.2 การอ้างเหตุผล (Attributions) เป็นการหาเหตผุลของผู้บริโภคเพ่ือท่ีจะเข้าใจ
องค์กรในการท่ีองค์กรด าเนินกิจกรรมเพ่ือสงัคมตา่งๆ โดยผู้ บริโภคมกัจะตัง้ค าถามว่าท าไมองค์กร
จึงด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมในด้านนัน้ๆซึ่งเป็นการสังเกตของผู้บริโภคถึงความ
จริงใจในการด าเนินกิจกรรมขององค์กร 

2.3 การเกิดทัศนคติ (Attitude) โดยส่วนใหญ่แล้วผู้บริโภคมกัจะมีทศันคติท่ีดีต่อ
องค์ท่ีมีการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคม ซึ่งจากผลการศกึษาของ Bhattcharya และ 
Sen (2004) ก็พบว่าผู้บริโภคมีการประเมินองค์กรในทางบวกหลงัจากท่ีได้รับรู้ข้อมูลว่าองค์กรมี
การด าเนินกิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคม นอกจากนัน้แล้วยงัพบว่าเม่ือองค์กรสนบัสนุน
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ประเด็นทางสังคมหรือสนับสนุนองค์กรท่ีไม่แสวงผลก าไรแล้วท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อ
ประเดน็ทางสงัคมนัน้ๆและตอ่องค์กรอีกด้วย 

2.4 การเกิดความรู้สึกร่วม (Attachment) ผลลพัธ์ภายในท่ีเป็นการตอบสนองของ
ผู้บริโภคท่ีส าคัญอีกประการหนึ่งคือ การเกิดความรู้สึกร่วมกล่าวคือความรู้สึกท่ีผู้ บริโภคมีต่อ
องค์กรท่ีมีสว่นร่วมในกิจกรรมเพ่ือสงัคม ผู้บริโภคก็จะเกิดการรับรู้เอกลกัษณ์ขององค์กรท่ีแสดงถึง
ตวัตนของตวัเองซึ่งจะท าให้เกิดความภักดีต่อองค์กรและเกิดการบอกต่อ และเม่ือองค์กรมีการ
ด าเนินกิจกรรมเพื่อสงัคมผู้บริโภคเองก็พร้อมจะสนบัสนนุองค์กรนัน้ๆ 

2.5 การมีความเป็นอยู่ท่ีดี (Well-being) การด าเนินกิจกรรมด้านความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรนัน้ส่งผลต่อความรู้สึกของผู้บริโภคว่าตนเองได้รับความเป็นอยู่ท่ีดีขึน้แม้ว่า
พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อองค์กรนัน้อาจจะไม่เกิดขึน้ในท้ายท่ีสุดก็ตามแต่องค์กรก็ควรด าเนิน
ความรับผิดชอบต่อสงัคมให้ดีท่ีสดุเพ่ือสร้างให้เกิดการตระหนกัรู้แก่กลุ่มเป้าหมายซึ่งในระยะยาว
อาจจะสง่ผลดีตอ่องค์กรได้ 

 
3. ผลลัพธ์ภายนอก (External Outcome) 
      ผลลพัธ์ภายนอกท่ีเกิดขึน้กบัองค์กร ผู้บริโภคและสงัคมมีดงันี ้คือ 

3.1 การซือ้ (Purchase) แม้วา่การด าเนินงานด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมจะส่งผล
ให้ผู้ บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีหรือมีทัศนคติเชิงบวกต่อองค์กรแต่ในด้านพฤติกรรมการซือ้นัน้
ผู้ บริโภคยังค านึงถึงปัจจัยด้านคุณภาพและราคาของสินค้า  อย่างไรก็ตามผู้ บริโภคเองก็มี                                
ความอ่อนไหวต่อองค์กรท่ีไม่มีความรับผิดชอบต่อสงัคมมากกว่า กล่าวคือ องค์กรท่ีท าไม่ดี หรือ                
“Do Bad” นัน้กระทบตอ่ความรู้สึก ทศันคติท่ีมีตอ่องค์กรรวมไปถึงพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค
มากกว่าองค์กรท่ีมีการท าความดี หรือ “Do Good” ดงัผลจากการสมัภาษณ์กลุ่มพบว่าผู้บริโภคมี
แนวโน้มท่ีจะหลีกเล่ียงองค์กรท่ีท าไม่ดีเช่นบริษัท Exxon และจะซือ้จากองค์กรท่ีมีการท าความดี
เพ่ือสาธารชน เป็นต้น 

3.2 ความภักดี (Loyalty) ความภักดีต่อองค์กรนีเ้ป็นผลมาจากการท่ีผู้บริโภคเกิด   
การรับรู้เอกลกัษณ์หรือแนวคดิขององค์กรท่ีแสดงถึงตวัตนของตวัเองดงัท่ีกล่าวข้างต้น และการท่ีมี
ทัศนคติเชิงบวกอย่างต่อเน่ืองในระยะยาวก็จะส่งผลให้เกิดความภักดีตามมานอกจากนัน้แล้ว                  
ยงัเกิดจากการท่ีองค์กรสนบัสนนุหรือด าเนินงานด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมอีกด้วย ดงัเช่นจาก
การศกึษาท่ีพบวา่ถ้าองค์กรสนบัสนนุการด าเนินกิจกรรมเพื่อสงัคมอยา่งท่ีผู้บริโภคเช่ือพวกเขาก็จะ
กลบัมาสนบัสนนุองค์กรนัน่เอง 
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3.3 ความยืดหยุ่น (Resilience) คือ มีความยืดหยุน่ตอ่ข้อมลูด้านลบเก่ียวกบัองค์กร  
กล่าวคือการท่ีผู้ บริโภคมีความเต็มใจและพร้อมจะมองข้ามหรือให้อภัยองค์กรท่ีมีการด าเนิน
กิจกรรมหรือท าความดีเพ่ือสังคมเม่ือองค์กรเกิดข่าวในทางลบ เช่น กรณีท่ีองค์กรเกิดประเด็น
ปัญหาหรือวิกฤตขิององค์กร เป็นต้น 

3.4 การบอกต่อ (Word of Mouth) ผลลพัธ์ภายนอกท่ีส าคญัอีกอยา่งหนึง่ท่ีเกิดจาก 
การท่ีองค์กรมีการด าเนินกิจกรรมหรือท าความดีเพ่ือสงัคม  คือ การท่ีผู้บริโภคมีความเต็มใจท่ีจะ
บอกตอ่เก่ียวกบักิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรไปยงักลุ่มเพ่ือน ครอบครัว
และเพ่ือนร่วมงานนอกจากนัน้ยังแนะน าองค์กรแก่ครอบครัวและเพ่ือนๆเม่ือต้องตดัสินใจซือ้อีก
ด้วย 

3.5 การตัง้ราคาสูง (Price Premium) จากงานวิจยัพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่นัน้               
ไม่เต็มใจท่ีจะจ่ายในราคาท่ีสูงกว่าส าหรับสินค้าขององค์กรท่ีมีการด าเนินกิจกรรมเพ่ือแสดง           
ความรับผิดชอบต่อสงัคมในขณะท่ีผู้บริโภคบางกลุ่มท่ีสนบัสนุนประเด็นทางสงัคมหรือสนบัสนุน
การด าเนินกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรก็พร้อมท่ีจะจ่ายในราคาท่ีสงูกว่า
เพราะเช่ือวา่ราคาท่ีสงูกวา่นัน้น าไปสร้างสรรค์สิ่งดีดีให้กบัสงัคม 

3.6 การเกิดพฤติกรรมการสนับสนุน (Support Behavior) จากงานวิจยัพบว่าการ
ด าเนินกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรนัน้ส่งผลตอ่พฤติกรรมการสนบัสนนุ
ของผู้บริโภคได้ในหลายๆทาง เช่น การบริจาคเงิน การสละเวลาเป็นอาสาสมคัร หรือการบอกต่อ
ในกิจกรรม เป็นต้น 

3.7 การปรับเปล่ียนพฤติกรรม (Behavior Modification) การปรับเปล่ียน
พฤติกรรมของผู้บริโภคนัน้ขึน้อยู่กบัระดบัของการมีส่วนร่วมขององค์กรในการด าเนินกิจกรรมเพ่ือ
สงัคมท่ีองค์กรด้วย กล่าวคือองค์กรก็ต้องมีช่ือเสียงท่ีดีในด้านการส่งเสริมและสนบัสนุนกิจกรรม
เพ่ือสงัคมด้วยซึง่กิจกรรมเหลา่นีก็้จะสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรมได้ เช่น องค์กร
ท่ีมีการท าตลาดสินค้าอาหารประเภทอาหารอินทรีย์ (Organic Food) ก็จะมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคใน
การเพิ่มสดัสว่นการบริโภคอาหารอินทรีย์ (Organic Food) ของผู้บริโภคมากขึน้ เป็นต้น 
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ภาพท่ี 1 แสดงกรอบการด าเนินงานด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
(CSR Framework) 

ปัจจัยน าเข้า              ผลลัพธ์ภายใน                   ผลลัพธ์ภายนอก  
   (Input)                            (Internal Outcomes)           (External Outcome) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
ท่ีมา: Bhattacharya B.C., and Sen Sankar (2004). Doing Better at Doing Good: When 
Why and How Consumer Respond to Corporate Social Initiatives. California 
Management Review. p.12. 
 

CSR Activity 

Type 

Community Support 

Diversity 

Employee Support 

Environment 

Non-US Operations 

Product 

Investment 

Money/Goods 

Time 

Personnel 

Expertise 

Company 

Awareness 

Attributions 

Attitude 

Attachment 

Consumer 

Well-being 

Issue/Cause 

Awareness 

Attitude 

Company 

Purchase 

Price Premium 

Loyalty 

WOM 

Resilience 

Consumer 

Behavior 

Modification 

Issue/Cause 

Support: 

Time, Money, WOM 

Consumer 

     CSR Support 

     Overall Attitudes 

Company 

     Marketing Strategy 

     Industry 

     Reputation 

     Size/Demographics 

CSR 

     Distinctiveness 

     Coherence 

     Reputation (Cause) 

     Fit 

 

Consumer 

     CSR Support 

Company 

     Marketing Strategy 

CSR 

     CSR Activity 

     Marketing Strategy 
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ระดับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
Carroll (1991) ได้อธิบายถึงธรรมชาติของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรโดยแบ่ง

ออกเป็นระดบัเพ่ือให้ง่ายตอ่การท่ีผู้บริหารขององค์กรจะน าไปเป็นแนวทางในการปฏิบตัิ โดยแตล่ะ
ระดับจะเป็นการแบ่งโดยพิจารณาตามความสัมพันธ์กับผู้ มีส่วนได้เสียแต่ละกลุ่มไม่ว่าจะเป็น       
ผู้ ถือหุ้น พนกังาน ผู้บริโภค ชุมชนและสาธารณะ เป็นต้น ซึ่งระดบัความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
องค์กรดงักลา่วนัน้ แบง่ได้ 4 ระดบั ดงันี ้

1. ความรับผิดชอบทางด้านเศรษฐกิจ (Economic Responsibility) 
 เป็นความรับผิดชอบขององค์กรธุรกิจซึ่งเป็นหน่วยงานพืน้ฐานทางด้านเศรษฐกิจของ

สงัคม องค์กรจงึมีหน้าท่ีความรับผิดชอบในการผลิตสินค้าและบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ให้สมาชิกในสังคมและสร้างผลก าไรให้แก่เจ้าของกิจการ นอกจากนัน้ยังมีหน้าท่ีในการค้นคว้า 
พัฒนาทรัพยากรและนวัตกรรมใหม่ๆเพ่ือใช้ในการผลิตสินค้าและบริการขององค์กรให้เกิด
ประโยชน์สงูสดุแก่ผู้ มีสว่นได้เสียใน แตล่ะกลุม่ 

2. ความรับผิดชอบทางด้านกฎหมาย (Legal Responsibility) 
 เป็นความรับผิดชอบขององค์กรธุรกิจในการด าเนินกิจการภายใต้ข้อบงัคบั กฎเกณฑ์

และกฎหมายพืน้ฐานต่างๆ โดยสังคมคาดหวังให้องค์กรด าเนินธุรกิจตามพันธกิจท่ีองค์กรได้
ก าหนดไว้และอยูภ่ายใต้กรอบของกฎหมายอยา่งเคร่งครัด 

3. ความรับผิดชอบทางด้านจริยธรรม (Ethics Responsibility) 
 เป็นความรับผิดชอบขององค์กรธุรกิจในการด าเนินกิจการด้วยหลกัคณุธรรม (Moral) 

แม้วา่การด าเนินงานบางอยา่งอาจไม่มีกฎหมายเป็นข้อบงัคบัให้องค์กรปฏิบตัิแตอ่งค์กรก็สามารถ
เลือกท่ีจะปฏิบตัิหรือไม่ก็ได้ ความรับผิดชอบทางด้านจริยธรรมนีถื้อเป็นความคาดหวงัจากสงัคม
วา่องค์กรควรปฏิบตัิตอ่ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียไม่ว่าจะเป็นพนกังาน ผู้บริโภค ผู้ ถือหุ้นหรือชมุชนสงัคม
อยา่งเป็นธรรมด้วยการด าเนินธุรกิจโดยเคารพหลกัคณุธรรม จริยธรรม และบรรทดัฐานของสงัคม 

4. ความรับผิดชอบในการพจิารณา (Discretionary or Philanthropic Responsibility) 
เป็นความรับผิดชอบขององค์กรธุรกิจในรูปแบบท่ีองค์กรสามารถใช้ดลุยพินิจในการ

ตดัสินใจเพ่ือตอบสนองตอ่ความคาดหวงัของสงัคมวา่องค์กรนัน้เป็นองค์กรท่ีดีและมีการท าความดี
เพ่ือสังคม ความรับผิดชอบในระดับนีถื้อเป็นความสมัครใจของผู้ บริหารองค์กรเพราะไม่ได้มี
ข้อบังคับ กฎหมายหรือกฎเกณฑ์ทางสังคมเป็นตัวก าหนดแต่เป็นการแสดงความใจบุญ 
(Philanthropic) ขององค์กรเอง เชน่ การบริจาคเพ่ือการกศุล เป็นต้น  

 



20 
 

แม้วา่ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรจะประกอบด้วยระดบัของความรับผิดชอบ
ท่ีแตกตา่งกนัแตใ่นทางปฏิบตัแิล้วองค์กรควรมองภาพรวมทัง้หมดของความรับผิดชอบตอ่สงัคมให้
เป็นหนึ่งเดียวกันด้วยการผสมผสานระดบัทัง้หมดเข้าด้วยกันในการวางแผนตดัสินใจและด าเนิน
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

 
ภาพท่ี 2 แสดงระดับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (Hierarchy of CSR) ของ 
Carroll (1991) 
 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
ท่ีมา : Adapt from A.B.Carroll. (1979). A Three- Dimentional Conceptual Model of 
Corporate Social Performance. The Academy of Management Review. p.499. 
 
ประโยชน์ของการด าเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม                              

ความรับผิดชอบต่อสงัคมไม่ได้เกิดจากความคิดท่ีว่าเม่ือด าเนินการด้านความรับผิดชอบ
ต่อสงัคมแล้วจะมีพลงัอ านาจทางบวกในการเปล่ียนแปลงสงัคมเท่านัน้แต่ยังมีผลตอบแทนทาง
ธุรกิจในหลายมิติ จากการส ารวจความคิดเห็นทางการตลาดและการวิจัยทางการศึกษาพบว่า               
ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร เช่น ผู้ บริโภค พนักงาน และผู้ ลงทุน จะให้รางวัลหรือสนับสนุน
องค์กรท่ีท าความดีและลงโทษหรือไม่ให้การสนับสนุนองค์กรท่ีไม่ท าความดี จากการวิจัยของ
บริษัท Cone Communication ในปี 2007 พบว่า 87% ของผู้บริโภคชาวอเมริกันมีแนวโน้ม
เปล่ียนไปใช้ตราสินค้าท่ีมีความเก่ียวข้องกับการท าความดี ในกรณีท่ีราคาและคณุภาพของตรา
สินค้าเทา่เทียมกนั ซึง่กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มสนบัสนนุองค์กรท่ีท าความดีนีมี้เพิ่มขึน้จากปี 1993 

Economic Responsibility 

 

Legal Responsibility 

Ethics Responsibility 

Discretionary Responsibility 

Total Responsibility 
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ท่ีมีเพียง 66% และในทางตรงกนัข้ามพบว่าผู้บริโภคชาวอเมริกนัมีแนวโน้มท่ีจะเปล่ียนไปใช้สินค้า
และบริการขององค์กรอ่ืนในกรณีท่ีองค์กรไม่มีความรับผิดชอบต่อสังคมถึง 85% และ 66%                 
จะตอ่ต้านและไมใ่ห้การสนบัสนนุองค์กรเหลา่นัน้ จากแนวโน้มการเปล่ียนแปลงของผู้บริโภคแสดง
ให้เห็นวา่ ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรเป็นอีกปัจจยัหนึ่งนอกเหนือไปจากปัจจัยด้านราคา
และคุณภาพของสินค้าท่ีนับวันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้ บ ริโภคมากยิ่งขึ น้                      
(Du, Bhattacharya และ Sen 2010) เช่นเดียวกับผลการศึกษาวิจัยของ Becker-Olsen, 
Cudmore และ Hill (2006) ท่ีพบว่าการด าเนินการด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรนัน้
เป็นการด าเนินการเพ่ือสร้างความแตกตา่งและ   โดดเดน่ขององค์กรจากคู่แข่งด้วยความเช่ือท่ีว่า
ผู้ บริโภคจะให้การสนับสนุนองค์กรท่ีมีความห่วงใย ใส่ใจและมีความรับผิดชอบต่อสังคม                    
แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภคเองก็มีเกณฑ์ในการพิจารณาโดยค านึงถึ งความจริงใจในสิ่งท่ีองค์กร
ปฏิบตักิ่อนท่ีจะประเมินและตดัสินใจว่าจะให้การสนบัสนนุองค์กรนัน้ๆหรือไม่และยงัมีแนวโน้มว่า
ผู้บริโภคจะมีบทลงโทษให้กับองค์กรท่ีไม่มีความจริงใจในด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมท่ีองค์กร
ปฏิบตัอีิกด้วย 

Kotler และ Lee (2005) ได้ระบุประโยชน์ของการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กรไว้ว่า เป็นการสร้างช่ือเสียงท่ีแข็งแกร่งให้กบัองค์กร (Build a Strong Corporate 
Reputation) เพราะคณุลกัษณะขององค์กรจะสะท้อนไปยงัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรในการ
มองว่าองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบต่อสงัคมนัน้เป็นองค์กรท่ีดีซึ่งจะก่อให้เกิดความได้เปรียบเหนือ
คู่แข่ง เป็นการเสริมต าแหน่งของตราสินค้าให้แข็งแกร่ง (Strengthened Brand Positioning)                 
ให้สินค้าและบริการขององค์กรอยู่ในใจของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียต่างๆขององค์กร และเป็นการเพิ่ม
ยอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาด (Increase Sales and Market Share) เพราะลูกค้ามี
แนวโน้มท่ีจะเลือกซือ้สินค้าและบริการจากองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบต่อสังคมและยังเป็นการ
สร้างความช่ืนชอบต่อตราสินค้าในกลุ่มเป้าหมาย (Create Brand Preference with Target 
Market) เพราะเกณฑ์การพิจารณาของลกูค้าในปัจจบุนัมีปัจจยัของความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ
องค์กรเข้ามาเก่ียวข้องมากขึน้ นอกจากนีย้ังมีประโยชน์ในการเพิ่มความสามารถท่ีจะดึงดูด 
กระตุ้นและรักษาบุคลากรเพราะเป็นการสร้างความภาคภูมิใจให้แก่พนกังานขององค์กรในการ
ท างานร่วมกับองค์กรท่ีมีการท าความดีมีความรับผิดชอบต่อสังคม และยังดึงดูดนักลงทุนและ
นกัวิเคราะห์ทางการเงิน (Increased Appeal to Investors and Financial Analysis) เพราะ              
การมีสว่นร่วมในความรับผิดชอบตอ่สงัคมสามารถช่วยเพิ่มมลูคา่หุ้นและลดความเส่ียงเม่ือองค์กร
เผชิญกับสภาวะวิกฤติ  อีกทัง้ยังเป็นการช่วยลดรายจ่ายขององค์กร (Decreased Operating 
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Costs) จากการลดต้นทุนการผลิตท่ีค านึงถึงสิ่งแวดล้อม และยงัเป็นการสร้างความมัน่ใจให้กับ
ผู้บริโภค (Improved Consumer Trust) และสร้างความภกัดีตอ่ตราสินค้าขององค์กร (Increase 
Consumer Brand Loyalty) ตามมาด้วย เช่นท่ี Marin, Ruiz  และ Rubio (2009) ศกึษาพบว่า
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรมีผลตอ่การสร้างเอกลกัษณ์องค์กรซึ่งจะส่งผลไปยงัปฏิกิริยา
ของผู้ บริโภคท่ีมีต่อการกระตุ้ นของผลิตภัณฑ์ขององค์กรและการประเมินองค์กรรวมไปถึง       
ความภกัดีของผู้บริโภคท่ีมีตอ่องค์กรในท่ีสดุ 

การท่ีองค์กรมีการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมก่อให้เกิดประโยชน์ต่อองค์กร
มากมายเพราะความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรมีส่วนช่วยในการสร้างให้เกิดการตระหนกัรู้ใน
หมูผู่้ มีสว่นได้สว่นเสียทกุภาคส่วนและท าให้องค์กรโดดเดน่แตกตา่งจากคูแ่ข่งซึ่งจะส่งผลตอ่ไปยงั
การมีทศันคติท่ีดีต่อองค์กรท าให้เกิดการสนบัสนนุสินค้าและบริการขององค์กรตามมาได้ในท่ีสุด 
ดงัจะเห็นได้จากผลการวิจยัข้างต้นท่ีความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรเป็นปัจจยัหนึ่งท่ีผู้บริโภค
ใช้ในการพิจารณาองค์กรอนัจะมีผลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้าและบริการขององค์กร 

 
อิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรต่อพฤตกิรรมผู้บริโภค 

Kotler และ Lee (2005)  เช่ือว่าการลงทนุในด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร
ไม่ได้ก่อให้เกิดมูลค่าแค่เพียงกับกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรเท่านัน้แต่ยังก่อให้เ กิด
ประโยชน์กับตวัองค์กรเองด้วย หากองค์กรมีนโยบายท่ีดีในด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและ              
มีการบริหารจดัการ ด าเนินงานด้วยทศันะและกลยุทธ์ท่ีดีให้เกิดประสิทธิผลท่ีดีกับองค์กรได้เป็น
อย่างมาก เป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กร ท าให้ตราสินค้าแข็งแกร่งขึน้และยังช่วยเพิ่ม
ยอดขายและสดัส่วนทางการตลาดจากการซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มในการเลือกซือ้สินค้าหรือ
บริการขององค์กรท่ีมีความรับผิดชอบต่อสังคม เช่นเดียวกับการศึกษาท่ีพบว่าองค์กรท่ีมีความ
รับผิดชอบต่อสงัคมหรือมีการท าคณุงามความดีสามารถบ่งบอกถึงศีลธรรม จริยธรรมขององค์กร
และสมาชิกในองค์กร จากลักษณะเฉพาะขององค์กรนีก็้ท าให้บุคคลมีแนวโน้มท่ีจะเกิด
ความสมัพนัธ์กบัองค์กรได้ (Aaker et al., 2004 อ้างถึงใน  Van de Ven, 2008) เช่นเดียวกบัท่ี 
Marin, et al., (2009) ศกึษาเร่ืองผลกระทบของบทบาทของเอกลกัษณ์และความเดน่ของความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรพบว่าความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีผลต่อเอกลักษณ์
องค์กรซึ่งจะส่งผลต่อการประเมินภาพลกัษณ์ขององค์กรในสายตาของผู้บริโภคและจะส่งผลต่อ
การประเมิน พฤตกิรรมและความภกัดีตอ่ตราสินค้าบริการหรือองค์กรของผู้บริโภคในท่ีสดุ    
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อย่างไรก็ตามการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรควรจะเกิดมาจาก
ความตัง้ใจจริงท่ีจะท าและเป็นการกระท าท่ีจริงใจมากกว่าการหวงัผลประโยชน์ทางธุรกิจ จาก
การศกึษาเร่ืองผลกระทบของความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร  Becker-Olsen et al., (2006) 
พบว่าการด าเนินการด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
โดยท่ีผู้บริโภคจะพิจารณาความจริงใจในการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร
ก่อนท่ีจะมีพฤติกรรมการสนบัสนนุหรือลงโทษองค์กร ผู้บริโภคไม่ได้พิจารณาเพียงว่าองค์กรนัน้มี
ความรับผิดชอบต่อสังคมหรือไม่ แต่ยงัให้ความส าคญักับการกระท าท่ีมาจากความจริงใจไม่ได้
หวงัเพียงผลประโยชน์ขององค์กร เชน่เดียวกบัท่ี Van de Ven (2008) ศกึษาเร่ืองกรอบแนวคิดของ
จริยธรรมทางการตลาดด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรพบว่าองค์กรควรจะหลีกเล่ียงการ
ให้ค ามัน่สญัญากบัสาธารณชนเพราะองค์กรไม่สามารถวดัความต้องการของคนเพียงไม่ก่ีคนได้ 
ยิ่งไปกว่านัน้จะท าให้ถูกมองว่าเป็นองค์กรท่ีท าด้วยความไม่จริงใจเพราะท าเพ่ือฝ่ายหนึ่งฝ่ายใด 
ในทางตรงกนัข้ามควรเป็นการด าเนินงานด้วยพนัธสญัญาหรือเหตผุลในทางธุรกิจองค์กรท่ีองค์กร
ก าหนดเอาไว้แล้วเพ่ือเป็นการหลีกเล่ียงว่าเป็นการกระท าท่ีเสแสร้งไม่จริงใจเพราะผู้ บริโภคมี
แนวโน้มท่ีจะลงโทษหรือไมใ่ห้การสนบัสนนุองค์กรท่ีกระท าด้วยความไมจ่ริงใจ 

กลา่วโดยสรุปจากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัเก่ียวกบัความรับผิดชอบตอ่สงัคมดงัท่ีกล่าว
ข้างต้น จะเห็นได้ว่าความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรนัน้ไม่ได้ส่งผลให้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียของ
องค์กรเกิดทัศนคติท่ีดีต่อองค์กรเท่านัน้ แต่ยงัช่วยส่งผลดีกับองค์กรในด้านอ่ืนๆอีกด้วยไม่ว่าจะ
เป็นการช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กับองค์กรในสายตาของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย อันจะส่งผลต่อ 
ความสมัพันธ์ท่ีดีต่อองค์กร การประเมินองค์กรรวมไปถึงพฤติกรรมการตอบสนองท่ีดีและความ
ภกัดีของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้าและบริการขององค์กรได้ในท้ายท่ีสดุอีกด้วย 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคตแิละการตัดสินใจซือ้ของ   
   ผู้บริโภค (Media Exposure, Attitude and Consumer Making Decision) 
 

แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร (Media Exposure) 
 ขา่วสารเป็นสิ่งส าคญัท่ีมนษุย์ใช้ประกอบการตดัสินใจในกิจกรรมและสถานการณ์ตา่งๆใน
การด าเนินชีวิตประจ าวนั มนษุย์ใช้ขา่วสารเพ่ือแลกเปล่ียนความรู้ ความคิดเห็น และประสบการณ์
ต่างๆซึ่งกันและกัน ซึ่งความต้องการข่าวสารจะเพิ่มมากขึน้เม่ือบุคคลนัน้ต้องการข้อมูลในการ
ตดัสินใจ หรือไม่แน่ใจในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง ยิ่งไปกว่านัน้ข่าวสารยงัเป็นสิ่งท่ีท าให้ผู้ เปิดรับมีความ
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ทันสมัย สามารถปรับตวัให้เข้ากับสถานการณ์ของโลกปัจจุบนัได้ดียิ่งขึน้ ดังท่ี วุฒิชัย จ านงค์ 
(2538) อธิบายถึงการเปิดรับข่าวสารว่า ข่าวสารเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่งส าหรับชีวิตมนุษย์ เป็น
ปัจจยัส าคญัท่ีมนุษย์ใช้ประกอบการตดัสินใจโดยเฉพาะเม่ือมนษุย์เกิดความไม่แน่ใจในเร่ืองหนึ่ง
เร่ืองใดมากเท่าใดก็ย่อมต้องการข่าวสารมากขึน้เท่านัน้ และท่ี Atkin (1973) ได้กล่าวว่า บคุคลท่ี
เปิดรับข่าวสารมาก ย่อมมีหูตากว้างไกล มีความรู้ความเข้าใจในสภาพแวดล้อมและเป็นคน
ทนัสมยัทนัเหตกุารณ์กวา่บคุคลท่ีเปิดรับขา่วสารน้อย 

จาริณี บุญนิพทัธ์ (2539) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบท่ีผลกัดนัให้บุคคลนัน้เลือกเปิดรับ
ข่าวสารหรือเลือกรับส่ือซึ่งอาจเกิดจากคุณลักษณะพืน้ฐานของผู้ รับสารในด้านต่างๆกันไป          
อนัได้แก่ 

1. องค์ประกอบด้านจิตใจ  เช่น กระบวนการเลือกรับข่าวสาร การเลือกรับรู้ตาม
ทศันคติและประสบการณ์เดิมของตน เป็นต้น องค์ประกอบด้านจิตใจนีมี้ความสมัพนัธ์เป็นล าดบั
แรก เน่ืองจากแต่ละบุคคลจะมีการเลือกเปิดรับข่าวสารท่ีตนเองสนใจและจะส่งผลให้เกิดผล
สมัฤทธ์ิทางการส่ือสาร แต่หากผู้ รับสารไม่มีความสนใจและไม่อยากรับรู้ข่าวสารนัน้ๆ แม้ว่าจะมี
ปริมาณขา่วสารมากเพียงใดผลสมัฤทธ์ิทางการส่ือสารก็ไมอ่าจเกิดขึน้ได้เลย 

2. องค์ประกอบทางด้านสังคม สภาพแวดล้อม ลักษณะทางประชากร  เช่น
ครอบครัว วฒันธรรมอาย ุเพศ ภูมิล าเนา การศกึษาตลอดจนสถานภาพทางสงัคม องค์ประกอบนี ้
ต้องวิเคราะห์โดยใช้ความต้องการของผู้ส่งสารและผู้ รับสารเป็นหลกั ว่าผู้ รับสารและผู้ส่งสารมี
ความต้องการอะไรหากมีวตัถุประสงค์ท่ีไม่ตรงกัน ผู้ รับสารอาจมีปฏิกิริยาท่ีเปล่ียนไปจากท่ีผู้ส่ง
สารต้องการซึ่งจะส่งผลให้เกิดความล้มเหลวทางการส่ือสาร (Communication Breakdown) อนั
จะสง่ผลตอ่ทศันคตไิปจนถึงพฤตกิรรมได้ 

 
วัตถุประสงค์ของผู้ส่งสารและผู้รับสาร มีดงันี ้คือ (Schramm, อ้างถึงใน ปรมะ สตะ

เวทิน, 2540) 
วัตถุประสงค์ของผู้ส่งสาร 

1. เพ่ือแจ้งให้ทราบ (inform) 
2. เพ่ือสอนหรือให้การศกึษา (Teach or Education) 
3. เพ่ือสร้างความพอใจหรือให้ความบนัเทิง (Please or Entertain) 
4. เพ่ือเสนอหรือชกัจงูใจ (Propose or Persuade) 
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วัตถุประสงค์ของผู้รับสาร 
1. เพ่ือทราบ  (Inform) 
2. เพ่ือศกึษา (Learn) 
3. เพ่ือสร้างความพงึพอใจ (Enjoy) 
4. เพ่ือกระท าหรือตดัสินใจ (Dispose or Decide) 

ขณะเดียวกนั Mc Combs และ Becker (1979) ได้อธิบายว่าบคุคลเปิดรับข่าวสารเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการ 6 ประการ คือ  

1. เพ่ือรู้ทันเหตุการณ์ (Surveillance) การเปิดรับข่าวสารโดยการติดตามความ
เคล่ือนไหวและการสงัเกตการณ์สิ่งตา่งๆรอบตวัจากส่ือมวลชน เพ่ือท่ีจะได้รู้ทนัเหตกุารณ์ ทนัสมยั 

2. เพื่อช่วยตัดสินใจ (Decision) การเปิดรับข่าวสารท าให้บุคคลสามารถก าหนด
ความคิดเห็นของตนต่อเหตุการณ์ต่างๆรอบๆตัวได้ เปรียบเสมือนเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจ
โดยเฉพาะการตดัสินใจท่ีเก่ียวกบัชีวิตประจ าวนั 

3. เพ่ือพูดคุยสนทนา (Discussion) การเปิดรับข่าวสารจากส่ือมวลชนช่วยให้
บคุคลมีข้อมลูท่ีจะน าไปใช้พดูคยุสนทนากบัผู้ อ่ืนได้ 

4. เพื่อต้องการการมีส่วนร่วม (Participation) การเปิดรับข่าวสารของบุคคลนัน้
อาจจะเพ่ือรับรู้และมีสว่นร่วมในเหตกุารณ์ความเป็นไปตา่งๆท่ีเกิดขึน้ในสงัคมรอบๆตวั 

5. เพื่ อเสริมความคิดเห็น  หรือสนับสนุนการตัดสินใจท่ีได้กระท าไปแล้ว
(Reinforcement) 

6. เพื่อความบันเทิง (Relaxing and Entertainment) การเปิดรับข่าวสารของ
บคุคลเพ่ือความเพลิดเพลินและเพ่ือผอ่นคลายอารมณ์ 

ขณะท่ี Merill และ Lowenstein (1981) ได้อธิบายถึงแรงผลกัดนัพืน้ฐานท่ีท าให้แต่ละ
บคุคลเลือกรับส่ือแตกตา่งกนัออกไป โดยแรงผลกัดนัพืน้ฐานนัน้มี 4 ประการ ดงันี ้

 

1. ความเหงา 
โดยปกติแล้วมนุษย์ไม่ชอบการอยู่เพียงล าพงัและการเมินเฉยจากสงัคม ดงันัน้จึงมี

การรวมกลุม่กนั แตห่ากบคุคลต้องอยู่ตามล าพงัไม่สามารถติดตอ่กบับคุคลอ่ืนๆในสงัคมได้ สิ่งท่ีดี
ท่ีสดุก็คือการอยูก่บัส่ือมวลชนตา่งๆ ส่ือมวลชนจงึเป็นเพ่ือนแก้เหงาได้และขณะเดียวกนับคุคลบาง
คนก็อาจจะพึงพอใจท่ีจะอยู่กบัส่ือมวลชนมากกว่าส่ือบคุคลเพราะส่ือมวลชนไม่สร้างความกดดนั
ในการสนทนาแก่ตนเอง 
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2. ความอยากรู้อยากเหน็ 
       โดยพืน้ฐานปกติแล้วมนษุย์มีความอยากรู้อยากเห็นในสิ่งต่างๆอยู่แล้ว ส่ือมวลชนจึง
เป็นสิ่งท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ ความอยากรู้อยากเห็นทัง้ท่ีอยู่ใกล้ตัวและไกลตัว
เหลา่นัน้ของบคุคลได้ 

3. ประโยชน์ใช้สอย 
มนุษย์สามารถแสวงหาข่าวสารและใช้ข่าวสารนัน้เพ่ือให้เกิดประโยชน์ในด้านตา่งๆ

ต่อตวัเอง เช่น การใช้ข่าวสารท่ีได้มาเสริมบารมี  การช่วยให้ตนเองสะดวกสบายหรือให้ความ
บนัเทิงแก่ตนเอง เป็นต้น 

4. ลักษณะเฉพาะ 
ส่ือมวลชนแตล่ะอยา่งตา่งก็มีลกัษณะเฉพาะท่ีแตกตา่งกนัออกไปซึง่ผู้ รับสารแตล่ะคน 

อาจจะแสวงหาและได้รับประโยชน์แตกต่างกันออกไปตามลักษณะเฉพาะของส่ือแต่ละอย่าง            
โดยผู้ รับสารแต่ละคนย่อมเข้าใจในลักษณะเฉพาะบางอย่างจากส่ือท่ีสามารถตอบสนองความ
ต้องการและท าให้ตนเองเกิดความพงึพอใจ  

ส าหรับปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลือกเปิดรับข่าวสารของบคุคลนัน้ Hunt และ Ruben 
(Todd Hunt and Brent d. Ruben, 1993:65 อ้างถึงในปรมะ สตะเวทิน, 2541: 122-124) ได้
กลา่วถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลือกเปิดรับข่าวสารของบคุคลไว้ดงันี ้ 

4.1 ความต้องการ (Need)  
ความต้องการเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดปัจจยัหนึ่งในกระบวนการเลือกของมนุษย์

กลา่วคือ ความต้องการทกุอย่างของมนษุย์ทัง้ทางกายและใจ ทัง้ความต้องการระดบัสงูและระดบั
ต ่า ยอ่มเป็นตวัก าหนดการเลือกของบคุคล บคุคลเลือกท่ีจะตอบสนองความต้องการของเพ่ือให้ได้
ขา่วสารท่ีต้องการ เพ่ือแสดงรสนิยม เพ่ือการยอมรับในสงัคมหรือเพ่ือความพอใจ เป็นต้น 

4.2 ทัศนคตแิละค่านิยม (Attitude and Values)  
ทศันคติ คือ ความชอบและมีใจโน้มเอียง (Preference and Predisposition) ตอ่

เร่ืองตา่งๆ ส่วนคา่นิยม คือหลกัพืน้ฐานท่ีบุคคลยึดถือ เป็นความรู้สึกท่ีว่าควรจะท าหรือไม่ควรท า
อะไรในการมีความสมัพนัธ์กับสิ่งแวดล้อมและคน ซึ่งทศันคติและค่านิยมมีอิทธิพลอย่างมากต่อ
การเลือกใช้ส่ือมวลชน การเลือกเปิดรับข่าวสาร การเลือกตีความหมายรวมไปถึงการเลือกจดจ า
ของบคุคลอีกด้วย 

4.3 เป้าหมาย (Goal)  
มนษุย์ทกุคนก าหนดเป้าหมายในการด าเนินชีวิตทัง้ในเร่ืองอาชีพ การเข้าสมาคม  

การพักผ่อน เป้าหมายของกิจกรรมต่างๆท่ีบุคคลก าหนดขึน้นีจ้ะมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้
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ส่ือมวลชน การเลือกเปิดรับข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจ าเพ่ือตอบตอ่สนอง
เป้าหมายของตนเอง 

4.4 ความสามารถ (Capability)  
ความสามารถของบุคคลเก่ียวกับเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง รวมไปถึงความสามารถด้าน

ภาษามีอิทธิพลตอ่บคุคลในการท่ีจะเลือกเปิดรับข่าวสาร เลือกตีความหมาย  และเลือกเก็บเนือ้หา
ของขา่วนัน้ไว้ 

4.5 การใช้ประโยชน์ (Utility)  
โดยปกติแล้วบุคคลจะให้ความสนใจ ใช้ความพยายามในการท่ีจะเข้าใจและ

จดจ าขา่วสารท่ีตนเองสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้   
4.6 ลีลาในการส่ือสาร (Communication Style)  

การเป็นผู้ รับสารของบุคคลนัน้ส่วนหนึ่งขึน้อยู่กับลีลาในการส่ือสารของแต่ละ
บคุคลด้วย เช่น ความชอบหรือไม่ชอบส่ือบางประเภท บางคนชอบฟังวิทย ุบางคนชอบดโูทรทศัน์ 
บางคนชอบอา่นหนงัสือพิมพ์ ซึง่แตล่ะบคุคลก็มีลีลาในการส่ือสารท่ีแตกตา่งกนัออกไป 

4.7 สภาวะ (Context)  
สภาวะในท่ีนีห้มายถึง สถานท่ี บคุคล และเวลาท่ีอยู่ในสถานการณ์ การส่ือสารสิ่ง

ตา่งมีอิทธิพลต่อการเลือกรับสารของผู้ รับสาร เช่นกรณีท่ีมีคนอ่ืนอยู่ด้วยนัน้มีอิทธิพลโดยตรงต่อ
การเลือกใช้ส่ือและข่าวสาร การเลือกตีความหมายและเลือกจดจ าข่าวสาร การท่ีบุคคลต้องถูก
มองวา่เป็นอยา่งไร หรือการคดิวา่คนอ่ืนมองอยา่งไรนัน้ยอ่มมีอิทธิพลตอ่การเลือกของบคุคลด้วย 

4.8 ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit)  
ผู้ รับสารแต่ละคนพฒันานิสัยการรับสารมาจากประสบการณ์ในการรับข่าวสาร

ของบุคคลเช่น การท่ีบุคคลชอบส่ือชนิดใดชนิดหนึ่ง รายการประเภทใดประเภทหนึ่ง  จึงมีการ
เลือกใช้ส่ือชนิดใดชนิดหนึง่ สนใจเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ ตีความหมายอยา่งใดอยา่งหนึ่ง และเลือกจดจ า
เร่ืองใดเร่ืองหนึง่ เป็นต้น 
 
องค์ประกอบในการเลือกรับข่าวสาร 
Schramm (1973) กลา่วถึงองค์ประกอบในการเลือกรับขา่วสารของผู้ รับสารไว้ ดงันี ้

1.  การประเมินสาระประโยชน์ของข่าวสาร ผู้ รับสารจะแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพ่ือ
ตอบสนองวตัถปุระสงค์อย่างใดอย่างหนึ่งของตนเอง การประเมินสาระประโยชน์ของข่าวสารจะ
ช่วยให้ผู้ รับสารเกิดการเรียนรู้ว่า ข่าวสารแตล่ะข่าวมีประโยชน์ต่างกนัซึ่งจะท าให้ผู้ รับสารเกิดการ
พฒันาปรับปรุงนิสยัและรูปแบบในการแสวงหาข่าวสาร 
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2.  ประสบการณ์ของผู้รับสาร ผู้ รับข่าวสารแตล่ะคนจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัข่าวสาร 
วตัถุสิ่งของท่ีแตกต่างกันออกไปซึ่งประสบการณ์ของผู้ รับสารนัน้จะเป็นตวัแปรท่ีท าให้ผู้ รับสารมี
การแสวงหาขา่วสารท่ีแตกตา่งกนัออกไปในแตล่ะบคุคล 

3. ภูมิหลังของผู้รับสาร ภูมิหลังจะมีผลท าให้ผู้ รับสารมีความสนใจในข่าวสารท่ี               
แตกตา่งกนั 

4.  ความสามารถในการรับข่าวสารของผู้รับสาร องค์ประกอบนีเ้ป็นองค์ประกอบ
เก่ียวกับสภาพร่างกายและจิตใจซึ่งมีส่วนท าให้ความสามารถในการรับข่าวสารของแต่ละบุคคล
แตกตา่งกนั 

5.  บุคลิกภาพของผู้รับสารในการรับข่าวสาร เป็นตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์กับการ
เปิดรับข่าวสารซึ่งจะมีผลตอ่การเปล่ียนแปลงทศันคติ การโน้มน้าวชกัจูงจิตใจและพฤติกรรมของ
ผู้ รับสาร 

6.  การศึกษาและสภาพแวดล้อมของผู้รับสาร องค์ประกอบนีเ้ป็นองค์ประกอบพืน้ฐาน
ท่ีท าให้เกิดประสบการณ์ในตวับคุคลอีกทัง้ยงัเป็นตวัชีน้ าพฤติกรรมการส่ือสารของบคุคลอนัจะท า
ให้แตล่ะบคุคลมีความแตกตา่งในการพฤตกิรรมการเลือกรับส่ือและเนือ้หาขา่วสาร 

7. อารมณ์ของผู้รับสาร องค์ประกอบนีจ้ะส่งผลตอ่ความเข้าใจความหมายของข่าวสาร
ของผู้ รับสารซึ่งอาจท าให้เข้าใจความหมายของข่าวสารหรืออาจเป็นอุปสรรคต่อความเข้าใ จ
ความหมายของขา่วสารก็เป็นได้ 
 8.  ทัศนคติของผู้รับสาร เป็นตวัก าหนดท่าทีของการรับและการตอบสนองตอ่ข่าวสาร
หรือสิ่งเร้าต่างๆท่ีได้รับออกมาเป็นพฤติกรรมของผู้ รับท่ีมีต่อข่าวสารแต่ละประเภท ทัศนคติของ
ผู้ รับสารนัน้เป็นสิ่งท่ีสามารถเปล่ียนแปลงได้และเม่ือทศันคติมีการเปล่ียนแปลง การรับและการ
ตอบสนองตอ่ขา่วสารก็อาจจะเปล่ียนแปลงตามไปด้วย 

นอกจากนัน้แล้ว Schramm (1973) ยงัอธิบายเพิ่มเติมอีกว่า ข่าวสารท่ีเข้าถึงความสนใจ
ของผู้ รับสารมีแนวโน้มท่ีจะท าให้การส่ือสารมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 
 
กระบวนการเลือกสรร  
 ขณะท่ี Klapper (1960) อธิบายถึงกระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสารว่า
เปรียบเสมือนเคร่ืองกรองข่าวสาร (Filter) ในการรับรู้ของมนษุย์ ซึ่งประกอบด้วยการกลัน่กรอง 4 
ขัน้ตามล าดบัดงัตอ่ไปนี ้
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1. การเลือกเปิดรับ (Seletive Exposure) 
 การเลือกเปิดรับนบัเป็นขัน้แรกของกระบวนการเลือกสรร บคุคลจะเลือกเปิดรับหรือ 

เลือกใช้ส่ือต่างๆตามความสนใจและความต้องการของตนเอง เช่นการเลือกซือ้หนงัสือพิมพ์ฉบบั
ใดฉบบัหนึง่ เลือกเปิดวิทยกุระจายเสียงสถานีใดสถานีหนึ่งตามความสนใจและความต้องการของ
ตน อีกทัง้ทกัษะและความช านาญในการรับรู้ข่าวสารของคนเรานัน้ก็ตา่งกนั  บางคนถนดัท่ีจะฟัง
มากกว่าอ่าน ก็จะชอบฟังวิทยุ ดโูทรทศัน์มากกว่าอ่านหนงัสือ เป็นต้น แตโ่ดยปกติแล้วบคุคลจะ
เลือกเปิดรับข่าวสารท่ีสอดคล้องและสนบัสนนุความคิดความต้องการของตนเอง และอาจมีปัจจยั
อ่ืนๆเข้ามามีส่วนในการเลือกเปิดรับหรือการเลือกใช้ของบุคคล ไม่ว่าจะเป็นทางด้านสังคม 
สภาพแวดล้อม ลักษณะทางประชากร เช่น ครอบครัว วัฒนธรรม อายุ เพศ ระดับการศึกษา 
สถานภาพทางเศรษฐกิจและสงัคมรวมไปถึงทกัษะความช านาญของแต่ละบุคคลในการรับรู้และ
เข้าใจอีกด้วย 

2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) 
บคุคลมีการเลือกให้ความสนใจตอ่ขา่วสารท่ีสอดคล้องกบัความคิด ความรู้สึก ทศันคติ

และความเช่ือท่ีมีอยู่เดิมของแต่ละบุคคล ขณะเดียวกันบุคคลก็หลีกเล่ียงหรือไม่ให้ความสนใจ
ข่าวสารท่ีขดัแย้งกับความคิด ความรู้สึก ความเช่ือและทัศนคติของตนเองอีกด้วย เพ่ือไม่ ให้เกิด
ความสบัสนหรือภาวะความไมส่มดลุ(Cognitive Dissonance) ในตวัเองอีกด้วย 

3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Selective 
Interpretation) 
เม่ือบคุคลมีการเลือกเปิดรับขา่วสารแล้วก็ใช่ว่าจะรับรู้ข่าวสารทัง้หมดตามเจตนารมณ์

ของผู้ส่งสารเสมอไป เพราะบุคคลจะมีการเลือกรับรู้และตีความหมายท่ีแตกต่างกันออกไปตาม
ความสนใจ ประสบการณ์ ความเช่ือหรือทศันคติ ความคาดหวงั แรงจูงใจ รวมไปถึงสภาวะทาง
ร่างกาย อารมณ์และจิตใจของแต่ละบุคคลอีกด้วย ท าให้การตีความหมายสารของแต่ละบุคคล
แตกต่างกนัออกไป นอกจากนัน้ยงัอาจจะมีการตัดทอนข่าวสารบางส่วนทิง้ไปหรือมีการบิดเบือน
ขา่วสารเพ่ือให้มีความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเป็นท่ีน่าพอใจของแตล่ะบคุคลด้วยอีกด้วย 

4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) 
การเลือกจดจ าข่าวสารของบคุคลนัน้ แตล่ะบคุคลจะมีการเลือกจดจ าข่าวสารในส่วน

ท่ีสอดคล้องกบัความคดิ ความเช่ือ ทศันคต ิหรือตรงกบัความสนใจความต้องการของตนเอง ซึ่งจะ
ช่วยเสริมหรือสนบัสนนุความคิดความเช่ือเดิมของตนเองให้แข็งแกร่งขึน้และเปล่ียนแปลงยากขึน้
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เพ่ือน าไปใช้ประโยชน์ในโอกาสตอ่ไป เชน่ อาจน าไปใช้เม่ือเกิดความรู้สกึขดัแย้งและมีสิ่งท่ีท าให้ไม่
สบายใจขึน้ ขณะเดียวกันบุคคลก็จะไม่จดจ าหรือไม่น าข่าวสารท่ีไม่ตรงกบัความสนใจและความ
ต้องการของตนเองหรือขดัแย้งกบัความคิด ความเช่ือเดมิของตนเองไปถ่ายทอดตอ่เชน่กนั 
 
ภาพท่ี 3 แสดงกระบวนการเลือกสรรของมนุษย์ 4 ขัน้  
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา : ปรับจาก พีระ จิระโสภณ. (2540), ทฤษฏีการส่ือสารมวลชน เอกสารการสอนชดุวิชาหลกั 
         และทฤษฎีการส่ือสาร หนว่ยท่ี 11, นนทบรีุ: มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช, หน้า 636. 
 

ในการเปิดรับขา่วสารนัน้ ผู้ รับสารสามารถเลือกชอ่งทางตา่งๆท่ีจะเปิดรับขา่วสารได้ ซึง่แต่ 
ละชอ่งทางตา่งก็มีลกัษณะและคณุสมบตัท่ีิแตกตา่งกนัออกไปโดยแบง่เป็น 4 ชอ่งทาง ดงันี ้

1. ส่ือมวลชน (Mass Media) หมายถึง ส่ือท่ีท าให้ผู้สง่สารซึง่อาจจะเป็นบคุคลเพียงคน 
เดียวหรือกลุ่มบุคคล ซึ่งมีลักษณะและคุณสมบัติพิเศษคือสามารถน าสารเข้าถึงผู้ รับสารเป็น
จ านวนมากได้ในเวลาเดียวกัน หรือในเวลาท่ีใกล้เคียงกัน ได้แก่ หนงัสือพิมพ์ วิทยุกระจายเสียง
วิทยโุทรทศัน์ นิตยสาร และภาพยนตร์ เป็นต้น แตเ่น่ืองจากผู้ รับสารมีความแตกตา่งกนัทัง้ในด้าน
ลกัษณะประชากรและรสนิยม ดงันัน้ส่ือมวลชนจึงต้องท าหน้าท่ีในการตอบสนองผู้ รับสารให้พร้อม
กนั โดยการน าเสนอข่าวท่ีหลากหลายตามความสนใจของผู้ รับสาร (Westley และ Maclean อ้าง
ถึงในปรมะ สตะเวทิน, 2540) เช่นเดียวกันกับท่ี Roger และ Shoemaker (1971) ได้ให้

การเลอืกเปิดรับ 

 การเลอืกให้ความสนใจ 

 การเลอืกรับรู้และตคีวามหมาย 

 
การเลอืกจดจ า 
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ความหมายของ ส่ือมวลชน ว่าหมายถึง ส่ือท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ รับท่ีมีจ านวนมากได้อย่าง
รวดเร็วเป็นการเพิ่มพูนความรู้ แพร่กระจายข่าวสาร รวมทัง้เปล่ียนทัศนคติท่ีไม่ฝังรากลึกซึ่ง
คณุสมบตัท่ีิดี 3 ประการของส่ือมวลชน คือ  
 

1.1 สามารถเผยแพร่ข่าวสารไปสู่ประชาชนจ านวนมากได้ในเวลาท่ีรวดเร็ว 
1.2 สามารถให้ความรู้และข่าวสารแก่ประชาชนได้เป็นอย่างดี 
1.3 สามารถท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงทศันคตหิากไมม่ัน่คง 

 

อิทธิพลของส่ือมวลชน 
ในสว่นของอิทธิพลของส่ือมวลชนนัน้ ปรมะ สตะเวทิน (2540) ได้สรุปไว้วา่ 
1. อิทธิพลของส่ือมวลชนท่ีมีตอ่ประชาชนนัน้ไม่ใช่อิทธิพลโดยตรงแตเ่ป็นอิทธิพลโดยอ้อม 

เพราะมีปัจจัยต่างๆท่ีสกัดกัน้อิทธิพลของส่ือมวลชน ได้แก่ ความมีใจโน้มเอียงของผู้ รับสาร                 
การเลือกของผู้ รับสาร อิทธิพลของบคุคล ขา่วสารและลกัษณะธุรกิจด้านส่ือมวลชน 

2. จากปัจจยัจ่างๆในข้อท่ี 1 ประชาชนจึงไม่ได้สมัผสัส่ือมวลชนด้วยใจท่ีว่างเปล่าแตก่ลบั
มีความคิดเห็น ทศันคติ ท่าทีดัง้เดิมของตน รวมทัง้ได้รับอิทธิพลจากบคุคลและสถาบนัทางสงัคม
อยู่ก่อนแล้ว อิทธิพลของส่ือมวลชนต่อประชาชนจึงเป็นเพียงผู้สนบัสนนุ คือ จะสนบัสนุนทศันคต ิ
รสนิยม ความมีใจโน้มเอียงและแนวโน้มด้านพฤติกรรมของประชาชนให้มีความเข้มแข็งและพร้อม
ท่ีจะแสดงออกมาเม่ือมีแรงจงูใจเพียงพอหรือเม่ือมีโอกาสท่ีเหมาะสม 

3. ในบางกรณีส่ือมวลชนอาจท าหน้าท่ีเป็นผู้ เปล่ียนแปลงประชาชนได้เช่นกนั อิทธิพลนีจ้ะ
เกิดขึน้ได้ก็ตอ่เม่ือบคุคลมีความโน้มเอียงท่ีจะเปล่ียนแปลงอยู่ก่อนแล้ว ซึ่งส่ือมวลชนสามารถสร้าง
คา่นิยมให้เกิดแก่ประชาชนได้ในกรณีท่ีบุคคลนัน้ๆไม่เคยมีความรู้หรือประสบการณ์ต่อสิ่งนัน้มา
ก่อน อยา่งไรก็ตามทศันคติและคา่นิยมใหม่นีจ้ะเกิดขึน้ได้เม่ือบคุคลผู้นัน้รับสารท่ีเสนอเร่ืองราวใน
แนวเดียวกนับอ่ยๆซ า้ๆเท่านัน้ อิทธิพลของส่ือมวลชนในแง่นีจ้ึงมีลกัษณะสะสมไม่ได้ก่อให้เกิดผล
ในทันทีทันใด เช่นเดียวกับท่ี Zimbardo และ Leippe (1991) กล่าวว่า การเปิดรับสารผ่าน
ส่ือมวลชนบอ่ย ๆ จะท าให้เกิดความคุ้นเคยกบัข่าวสารจนก่อให้เกิดความสนใจ  ความเข้าใจและ
การยอมรับ ซึ่งเป็นขัน้ตอนส าคญัท่ีสามารถส่งผลถึงการเปล่ียนแปลงทศันคติหรือความคิดเห็นให้
เป็นไปตามเนือ้หาท่ีเสนอนัน้ได้  

 
2.  ส่ือบุคคล (Personal Media) หมายถึง ตวับคุคลท่ีน าพาข่าวสารจากบคุคลหนึ่งไปยงั

อีกบุคคลหนึ่งโดยอาศยัการติดต่อส่ือสารแบบตวัต่อตวั กล่าวคือ ทัง้ฝ่ายผู้ รับสารและผู้ส่งสาร
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สามารถท่ีจะติดต่อส่ือสารกันได้โดยตรง ในขณะท่ีคนหนึ่งท าหน้าท่ีเป็นผู้ส่งสารคนอ่ืนๆจะท า
หน้าท่ีเป็นผู้ รับสาร โดยอาจเป็นการส่ือสารระหวา่ง 2 บคุคลหรือมากกว่านัน้ซึ่งอาจเป็นในลกัษณะ
เผชิญหน้าทัง้ในรูปของการสนทนาหรือในรูปของการประชมุกลุ่ม ซึ่งการใช้ส่ือบคุคลในการส่ือสาร
ก่อให้เกิดผลดีคือ สามารถน าข่าวท่ีต้องการเผยแพร่ไปสู่ผู้ รับสารได้โดยตรง  และท าให้การเผยแพร่
ขา่วสารเป็นไปในลกัษณะท่ีความยืดหยุน่ปรับให้ผู้ รับสารเป็นรายๆได้ และทราบความรู้สึกของผู้ รับ
สารได้ทนัทีอีกด้วย  

 

อิทธิพลของส่ือบุคคล 
Lazarsfeld และ Manzel (1968) กล่าวถึงการส่ือสารระหว่างบุคคลว่ามีบทบาทส าคญั 

เพราะเป็นการส่ือสารท่ีเป็นกนัเองและเป็นส่วนตวัก่อให้เกิดความคุ้นเคยจึงช่วยให้เกิดการยอมรับ
ได้ง่ายขึน้ ในแง่จิตวิทยานัน้การพูดคยุอย่างเห็นหน้านีท้ าให้ผู้ รับสารเกิดความรู้สึกว่าตนเองได้รับ
รางวลัอย่างทนัทีอย่างน้อยท่ีสดุก็ในด้านการแสดงความคิดเห็นของตนตอ่ผู้พดู ขณะท่ี Katz และ 
Lazarfeld (1955) กล่าวถึงการส่ือสารระหว่างบุคคลว่ามีผลต่อการท าให้ผู้ รับสารยอมรับท่ีจะ
เปล่ียนแปลงทศันคติ และยอมรับท่ีจะให้ความร่วมมือในการด าเนินกิจกรรมตา่งๆมากท่ีสดุ  ดงันัน้
ส่ือบคุคลจึงมีความส าคญัมากกว่าส่ือมวลชนในขัน้จงูใจ ส่วนส่ือมวลชนจะมีความส าคญักว่าใน
ขัน้ของการให้ความรู้ความเข้าใจท่ีถกูต้อง อาจมีผลบ้างในการสร้างทศันคติในเร่ืองท่ีบคุคลยงัไม่
เคยรับรู้มาก่อน  เช่นเดียวกนักบัท่ี Rogers และ Svenning (1969) กล่าวว่า ในกรณีท่ีต้องการให้
บุคคลใดๆเกิดการยอมรับในสารท่ีเสนอออกไปหรือจะท าการส่ือสารให้มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด
เพ่ือให้มีการยอมรับสารนัน้ ควรท่ีจะใช้การส่ือสารระหว่างบุคคลโดยใช้ส่ือบุคคลเป็นผู้ เผยแพร่
ข่าวสาร ส่ือบุคคลนีจ้ะมีประโยชน์มากในกรณีท่ีผู้ ส่งสารหวังผลให้ผู้ รับเกิดการเปล่ียนแปลงใน
ระดบัทศันคติและพฤติกรรม นอกจากนีย้งัเป็นวิธีช่วยให้ผู้ รับสารมีความเข้าใจกระจ่างชดัและ
ตดัสินใจรับสารได้อยา่งมัน่ใจขึน้อีกด้วย 

 

ปัจจยัท่ีท าให้การติดตอ่ส่ือสารโดยผา่นส่ือบคุคลมีประสิทธิภาพในการเปล่ียน แปลง
ทศันคตขิองบคุคลมากกว่าการติดตอ่ส่ือสารโดยผา่นส่ือมวลชน มี 4 ประการ คือ (Lazarfeld และ 
Menzel, 1968) 

2.1 การติดตอ่ส่ือสารระหว่างบคุคลนัน้สามารถจดัการเลือกรับสารของผู้ ฟังได้เน่ืองจาก
การหลีกเล่ียงการสนทนาหรือรับฟังเป็นไปได้ยากกวา่การรับขา่วสารจากส่ือมวลชน ซึง่ผู้ รับสาร
หลีกเล่ียงไมรั่บฟังเนือ้หาท่ีขดัแย้งกบัทศันคตแิละความเช่ือของตนหรือเร่ืองท่ีตนไมส่นใจได้ง่าย 
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2.2 การติดตอ่ส่ือสารระหว่างบคุคลนัน้เป็นการตดิตอ่ส่ือสารแบบเผชิญหน้าเปิดโอกาสให้
ผู้สง่สารสามารถปรับปรุงหรือเปล่ียนแปลงเนือ้หาท่ีใช้สนทนากนัได้ในเวลาอนัรวดเร็วหากเนือ้หาท่ี
สนทนานัน้ได้รับการตอ่ต้านจากคูส่นทนา 

2.3 การติดตอ่ส่ือสารระหว่างบคุคลนัน้จะมีลกัษณะง่ายๆเป็นกนัเองจงึง่ายตอ่การชกัจงูใจ
ให้คล้อยตาม 

2.4 ผู้ รับสารสว่นใหญ่มกัจะเช่ือถือในข้อตดัสินและความคดิเห็นของผู้ ท่ีเขารู้จกัและนบัถือ
มากกวา่บคุคลท่ีเขาไมรู้่จกัมาก่อนแล้วมาติดตอ่ส่ือสาร 

 
3. ส่ือเฉพาะกิจ (Specialized Media) นอกจากส่ือมวลชนและส่ือบคุคลแล้ว ยงัมีส่ือ 

อีกประเภทหนึ่งท่ีใช้ถ่ายทอดข้อมลูข่าวสารไปยงัมวลชน บุคคล หรือ กลุ่มบคุคล ส่ือดงักล่าวถูก
สร้างขึน้เพ่ือใช้ติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะเรียกว่า  ส่ือเฉพาะกิจ ได้แก่ ส่ือประเภท
โสตทศันปูกรณ์ (audio visual media) และส่ือสิ่งพิมพ์ (printed media) เช่น แผ่นพบั โปสเตอร์ 
เป็นต้น รวมไปถึงการจัดการแสดงและนิทรรศการ (Displays and Exhibitions) อีกด้วย
เช่นเดียวกับท่ี Adams (1971) กล่าวถึงส่ือเฉพาะกิจว่า จัดว่าเป็นส่ือท่ีมีความส าคัญต่อการ
เผยแพร่ข่าวสารข้อมูลเพราะส่ือเฉพาะกิจเป็นส่ือท่ีจดัท าขึน้เพ่ือสนบัสนุนกิจกรรมอย่างใดอย่าง  
หนึ่งโดยเฉพาะ โดยมีกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) ท่ีก าหนดไว้แน่นอน ตวัอย่างส่ือเฉพาะ
กิจ ได้แก่ การจดัพิมพ์เอกสาร จุลสาร แผ่นพบั หรือแผ่นปลิวออกเผยแพร่ ซึ่งอาจจะจดัส่งไปยงั
กลุ่มเป้าหมายโดยทางไปรษณีย์ (Direct Mail) หรือโดยการปิดโปสเตอร์ตามชมุชนตา่งๆ การจดั
นิทรรศการ การสาธิต (Demonstration) ก็เป็นการใช้ส่ือเฉพาะกิจท่ีมีประสิทธิภาพส าหรับการ
รณรงค์เผยแพร่ประดิษฐกรรมแปลกๆและทันสมัยในสังคมนัน้ๆอีกด้วย  นอกจากนัน้                                
ปรมะ สตะเวทิน (2540) ยงัได้อธิบายถึงประโยชน์ของการใช้ส่ือเฉพาะกิจเพ่ือการพฒันาว่า ผู้ ใช้
สามารถน าขา่วสารของโครงการพฒันาท่ีต้องการรณรงค์เฉพาะเร่ืองไปยงัประชากรกลุ่มเป้าหมาย 
ท าให้กลุ่มเป้าหมายได้รับข่าวสารความรู้โดยตางและถกูต้อง ช่วยให้ตดัสินใจและลงมือปฏิบตัิได้
ถกูวิธี 
 

4. ส่ืออินเตอร์เน็ต (Internet) อินเตอร์เน็ตนบัเป็นนวกรรมการส่ือสารอีกรูปแบบหนึง่ท่ี 
มนุษย์สามารถใช้เป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสารกับผู้ รับสาร รวมทัง้ใช้ในการแสวงหาข้อมูล
ข่าวสาร ความรู้จากแหล่งต่างๆได้แทบทุกมุมโลก  เน่ืองจากอินเตอร์เน็ตเป็นเทคโนโยโลยีการ
ส่ือสารระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ท่ีเช่ือมโยงกันได้ทั่วโลก สามารถกระจายข่าวสารได้อย่าง
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รวดเร็วและกว้างขวางอีกด้วย Hoffman และ Novak (1995) อธิบายถึงส่ืออินเตอร์เน็ตว่ามี
คณุลกัษณะของการส่ือสารแบบการแสวงหาข้อมลูตามความสนใจของผู้ ใช้ (Information Pull) ซึ่ง
แตกต่างไปจากส่ือมวลชนประเภทอ่ืนๆท่ีเป็นการผลกัดนัข้อมลูข่าวสารสู่ประชาชน (Information 
Push) แต่ส่ืออินเตอร์เน็ตนัน้เป็นส่ือท่ีถูกควบคมุโดยผู้ ใช้หรือผู้ รับสารมากกว่าและการควบคุม
กระบวนการส่ือสารท่ีเปล่ียนจากผู้ ส่งสารไปเป็นผู้ รับสารนัน้มีแนวโน้มท่ีส่ือจะแยกย่อย 
(Fragmentation) มากขึน้ มีความหลากหลาย (Diversity) และมีลักษณะท่ีแตกต่างกัน 
(Heterogenization) มากขึน้ คุณสมบัติพิเศษท่ีเห็นได้ชัดเจนของส่ืออินเตอร์เน็ต ก็คือ 
ความสามารถในการลดข้อจ ากดัเร่ืองเวลาและระยะทางในการส่ือสาร (Time and Space) ออกไป
ได้อย่างสิน้เชิง เพราะไม่ว่าผู้ส่งสารและผู้ รับสารจะอยู่บริเวณซีกใดในโลกก็สามารถส่ือสารถึงกัน
ได้เม่ือเข้าไปอยูใ่นการส่ือสารอินเตอร์เน็ต 
 

กล่าวโดยสรุปจากแนวคิดทฤษฎีการเปิดรับส่ือดงักล่าวข้างต้น  จะพบว่าในชีวิตประจ าวนั
การติดต่อส่ือสารเป็นเร่ืองท่ีจ าเป็นของบุคคล โดยบุคคลจะเปิดรับข่าวสารก็ต่อเม่ือต้องการ
ข่าวสารข้อมูลซึ่งมีปัจจัยต่างๆท่ีเก่ียวข้องกับการเปิดรับข่าวสารของบุคคล เช่น ความสนใจ               
ความต้องการ ทัศนคติ ความเช่ือและประสบการณ์ ท่ีจะท าให้บุคคลจะเลือกเปิดรับ เลือกสนใจ
หรือเลือกรับรู้ เลือกตีความและเลือกจดจ าข่าวสารท่ีแตกต่างกันออกไป นอกจากจะเป็นการเพิ่ม
ความรู้ และแพร่กระจายข่าวสารแล้วการเปิดรับข่าวสารจากส่ือต่างๆยังอาจส่งผลต่อการสร้าง
ทศันคติในเร่ืองท่ีบคุคลยงัไม่เคยรับรู้มาก่อนหรืออาจจะเปล่ียนทศันคติเดิมท่ีมีอยู่ของบคุคล และ
แนวโน้มด้านพฤติกรรมของบุคคลให้มีความเข้มแข็งและพร้อมท่ีจะแสดงออกมาเม่ือมีแรงจูงใจ
เพียงพอหรือเม่ือมีโอกาสท่ีเหมาะสมอีกด้วย 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคต ิ(Attitude)                                               
ทศันคติ (Attitude) คือ การประเมินโดยภาพรวมของบุคคลท่ีแสดงออกถึงความชอบ

หรือไมช่อบตอ่วตัถสุิ่งของ ประเด็นตา่งๆ บคุคลหรือการกระท า ซึ่งทศันคตินีส้ามารถเรียนรู้ได้และ
มีแนวโน้มท่ีจะอยู่อย่างคงทนถาวรตลอดไปได้ (Hoyer และ MacInnis, 1989) เช่นเดียวกับท่ี 
Schiffman และ Kanuk (2004) ได้อธิบายถึงทศันคติ (Attitude) ว่าคือ ความโน้มเอียงของบคุคลท่ี
เกิดจากการเรียนรู้ในการท่ีจะตอบสนองตอ่สิ่งเร้าตา่งๆอาจจะเป็นไปในทางบวกคือชอบ หรือทาง
ลบคือไม่ชอบก็ได้ เช่น การท่ีบุคคลมีทศันคติตอ่องค์กรว่าเป็นองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สงัคม
หรือไม่อย่างไร ชอบหรือไม่ชอบองค์กรและมีการตอบสนองต่อองค์กรอย่างไร ซึ่งบุคคลย่อมช่ืน
ชอบองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบและมีการท าประโยชน์เพ่ือสังคมมากกว่า นอกเหนือไปจาก
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ความชอบหรือไม่ชอบแล้วทศันคติยงัมีความเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซือ้อีกด้วย เพราะทศันคติ
เกิดจากการก่อตวัของประสบการณ์ตรงตอ่ผลิตภณัฑ์หรือองค์กร จากข้อมลูท่ีได้ รับจากบคุคลอ่ืน
รวมไปถึงการเปิดรับจากส่ือสารมวลชนต่างๆ เช่น โฆษณา เป็นต้น ซึ่งท าให้ทัศนคตินีอ้าจจะ
น าไปสู่พฤติกรรมของบุคคลหรือการท่ีผู้บริโภคจะให้การสนบัสนุนองค์กร สินค้าและบริการของ
องค์กรในท่ีสุดได้ อย่างท่ี Solomon (2011) ได้อธิบายถึงทศันคติว่าเป็นสิ่งท่ีมั่นคงยัง่ยืนโดยเป็น
การประเมินทัว่ไปของบคุคลตอ่วตัถุสิ่งของ โฆษณา หรือประเด็นต่างๆและทศันคติก็มีอิทธิพลใน
การก าหนดพฤติกรรมของบุคคลซึ่ง เช่นเดียวกับท่ี Hoyer และ MacInnis (1989) อธิบายว่า
ทศันคตินัน้มีผลต่อการประเมินสิ่งต่างๆของบุคคลบนพืน้ฐานท่ีเก่ียวข้องกับสิ่ งนัน้ๆ ดงันัน้แต่ละ
บุคคลจึงมีทศันคติต่อตราสินค้า ประเภทของสินค้า โฆษณา บุคคล เร่ืองราวและกิจกรรมต่างๆ            
ท่ีแตกตา่งกนัไป เป็นต้น 

 
องค์ประกอบหลัก 3 ประการ (Tripartite View) ของทัศนคต ิ

Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวถึงองค์ประกอบหลกั 3 ประการ (Tripartite View) 
ของทศันคติ ว่าการท่ีบุคคลจะมีทัศนคติต่อสิ่งใดก็ตามจะต้องมีองค์ประกอบเหล่านีแ้ต่อาจจะมี
ครบหรือไมก็่ได้ ได้แก่  

1. องค์ประกอบทางด้านความคิด (Cognition) คือ ความคิดท่ีเป็นความรู้และการ
รับรู้ ซึ่งเกิดจากการผสมผสานของประสบการณ์ตรงกบัทศันคติต่อวตัถุสิ่งของนัน้ๆและข้อมูลท่ี
เก่ียวข้องจากแหล่งตา่งๆ จนก่อตวัเป็นความเช่ือซึ่งความเช่ือของผู้บริโภคหรือทศันคติต่อตวัวตัถุ
สิ่งของต่างๆสามารถเกิดได้หลายลกัษณะและจะน าไปสู่พฤติกรรมเฉพาะของผู้บริโภคแต่ละคน
แตกตา่งกนัออกไป (Schiffman และ Kanuk, 2004) ซึ่ง Assael (2004) กล่าวถึงองค์ประกอบนีว้่า
เป็นความเช่ือเก่ียวกบัตราสินค้าหรือ Brand Beliefs นัน่เอง 

2. องค์ประกอบทางด้านความรู้สึก (Affection) คือ อารมณ์หรือความรู้สึกของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้าหรือองค์กร  Assael (2004) อธิบายว่าองค์ประกอบด้านความรู้สึกนีเ้ป็นการ
ประเมินตราสินค้าโดยรวมของผู้บริโภคหรือ Brand Evaluation ซึ่งสอดคล้องกบัความหมายของ
ทศันคตขิองตราสินค้าหรือแนวโน้มในการประเมินตราสินค้าว่าชอบหรือไมช่อบนัน่เอง 

3. องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม (Connation) คือ แนวโน้มของบุคคลท่ีจะ
ประพฤติปฏิบตัิต่อสิ่งๆนัน้ซึ่งก็เป็นผลมาจากทัศนคติท่ีมีต่อสิ่งนัน้นั่นเอง องค์ประกอบทางด้าน
พฤติกรรมนีส้ามารถใช้เป็นตวัวดัแนวโน้มพฤติกรรมของบุคคลได้  (Schiffman และ Kanuk , 
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2004) ซึ่ง Assael (2004) เรียกองค์ประกอบนีว้่าเป็นความตัง้ใจซือ้ หรือ Intension to Buy ของ
บคุคลนัน่เอง 
 
ภาพท่ี 4 แสดงแบบจ าลองแนวคิดเก่ียวกับทัศนคต ิ3 องค์ประกอบ (Tripartite View) 
 
 
 
  
 
 
 
 
ท่ีมา : Schiffman, J. G., & Kanuk, L. L. (2004). Consumer Behavior (8 th ed.). Upper 
Saddle River,NJ: Prentice Hall, p. 256. 

 
ขณะท่ีการอธิบายทศันคติโดยใช้แนวคิดองค์ประกอบเดียวของทศันคติ (Unidimentionalist 

View of Attitude) ซึ่งมีความคล้ายคลึงกบัแนวคิด 3 องค์ประกอบ (Tripartite View) ท่ีกล่าว
ข้างต้น แต่แนวคิดนีม้องว่าทัง้สามส่วนท างานร่วมกันเป็นส่วน เดียว คือ ส่วนของความรู้สึก 
(Affection) ท่ีเกิดจากความเช่ือ (Belief) ของบุคคลเป็นสิ่งท่ีบุคคลคิดว่าตนรู้เก่ียวกับตราสินค้า             
มีความชอบหรือไม่ชอบตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง และมองว่าความเช่ือนีเ้ป็นสาเหตท่ีุท าให้เกิดทศันคติขึน้
แล้วอาจจะมีพฤติกรรมตามมาหรือไม่ก็เป็นได้ กระบวนการนีม้องว่าความเช่ือนัน้เป็นเหตแุห่งการ
ก่อร่างทศันคตแิละพฤตกิรรมอนัเป็นเหตเุป็นผลซึง่กนัและกนั (Cause Effect) ( Lutz, 1991) 
 

Conation 

 

 

C Cognition           Affection 
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ภาพท่ี 5 แสดงแบบจ าลองแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติองค์ประกอบเดียว 
 
 
  
 
ท่ีมา: Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjiian & T. 
Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4 th ed.) Englewood Cliffs, NJ: 
Prince Hall, p.320. 
 
การสร้างทัศนคต ิ(Forming Attitude) 

การสร้างทศันคตเิป็นกระบวนการท่ีแตล่ะบคุคลสร้างความรู้สกึและความคิดเห็นท่ีมีตอ่
คนอ่ืน สินค้า ความคดิ กิจกรรมและวตัถตุา่งๆในสิ่งแวดล้อมของพวกเขา (Wells และ Prensky, 
1996) ซึง่ Hanna และ Wozniak (2001) และ Schiffman และ Kanuk (2004) ได้สรุปวา่บคุคล
สามารถเรียนรู้และสร้างทศันคตขิึน้ได้จาก 3 แหลง่ดงันี ้คือ 

1. การมีประสบการณ์ส่วนตัวต่อวัตถุ (Personal Experience with Objects) 
ด้วยการสัมผสั รู้สึก ทดลองและพิจารณาวตัถุท่ีเราเผชิญ มีผลท าให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้ผ่าน
ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค (Direct Experience) ส่งผลให้เกิดการประเมินวตัถตุามพืน้ฐาน
ทางสิ่งแวดล้อมของตนเองและสร้างเป็นทัศนคติตามมา เช่น การใช้สินค้า มักเป็นการสร้าง
ทัศนคติขึน้อย่างมั่นคงและคงอยู่ในระยะยาวมากกว่าทัศนคติท่ีมาจากประสบการณ์ทางอ้อม 
(Indirect Experience) เชน่ การอา่นจากโฆษณาสิ่งพิมพ์ เป็นต้น                                               

2. อิทธิพลจากการสนทนาแลกเปล่ียนทางสังคม (Social Interaction) ผู้บริโภค
มกัได้ข้อมลูจากการปฏิสมัพนัธ์ท าให้เกิดการเรียนรู้และก่อตวัเป็นความเช่ือหรือทศันคตติอ่สิ่งหนึง่
สิ่งใด เชน่ การสนทนาแลกเปล่ียนกบัสมาชิกในครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน เพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น 

2. การเปิดรับข้อมูลจากส่ือ (Exposure to Mass Media) เป็นชอ่งทางการส่ือสาร
ท่ีแหลง่ข้อมลูส่ือทกุประเภทล้วนมีความส าคญัตอ่การสร้างทศันคติของผู้บริโภคขึน้มาได้ 
 
 
 
 

Belief 

(Cognition) 

Attitude 

(Affect) 

Intention 

(Conation) 

Behavior 

(Conation) 
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ปัจจัยท่ีผลต่อการเกิดทัศนคติ 
Schiffman และ Kanuk (2004) ได้แบง่ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การเกิดทศันคติออกเป็น 3 ข้อคือ 

1. เกิดจากประสบการณ์ตรง คือ เกิดจากการเรียนรู้ของบคุคลจากท่ีไม่มีทศันคติ
ใดๆเลยต่อสิ่งหนึ่งมาเป็นมีทศันคติด้านใดด้านหนึ่งตอ่สิ่งนัน้ๆ การท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซือ้สินค้าใด 
ก็เกิดจากกการท่ีผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้ มีความพึงพอใจ มีความเช่ือจนเกิดเป็นทศันคติท่ีดีตอ่ตวั
สินค้านัน้อยู่ก่อน แตใ่นบางครัง้อาจจะเกิดจากการท่ีผู้บริโภคซือ้และใช้สินค้านัน้ก่อนหรือเกิดการ
เรียนรู้จากการใช้แล้วจงึก่อตวัเป็นทศันคตใินภายหลงัก็ได้ (Schiffman และ Kanuk, 2004) 

2. เกิดจากแหล่งข้อมูลต่างๆ ในกรณีท่ีผู้บริโภคไม่มีประสบการณ์ตรงในสินค้า
หรือบริการนัน้ การเกิดทัศนคติของผู้ บริโภคก็อาจจะเกิดจากการท่ีผู้ บริโภคเปิดรับโฆษณา
ประชาสัมพันธ์จากส่ือต่างๆหรือได้รับข้อมูลจากการบอกต่อหรือการติดต่อสัมพันธ์กับบุคคล
ใกล้ชิด เช่น ครอบครัว เพ่ือน รวมไปถึงกลุ่มบุคคลอ้างอิงต่างๆหรือผู้ ท่ีมีความเช่ียวชาญในด้าน
นัน้ๆ และข้อมลูเหลา่นีก็้จะเกิดเป็นความเช่ือและทศันคตใินท่ีสดุ (Schiffman และ Kanuk, 2004) 

3. เกิดจากบุคลิกภาพ เป็นอีกหนึ่งปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดทศันคติตอ่สิ่งตา่งๆได้ เช่น 
บุคคลท่ีใช้ความคิดเป็นหลักในการตัดสินใจย่อมต้องการข้อมูลจ านวนมาก ส่วนบุคคลท่ีไม่
ต้องการข้อมูลมากๆก็มกัจะเน้นการดึงดูดของโฆษณาหรือผู้ มีช่ือเสียงเป็นหลกั  ดงันัน้การเกิด
ทัศนคติต่อสถานการณ์หรือโฆษณาแต่ละชิน้ต่างก็ย่อมแตกต่างกันออกไป (Schiffman และ
Kanuk, 2004) เช่นเดียวกบัท่ี Assael (2004) กล่าวว่าบคุลิกภาพของผู้บริโภคหรือคณุลกัษณะ
ของบุคคล (Trait) ในแตล่ะคน เช่น ความก้าวร้าว ความอ่อนน้อม การชอบเข้าสงัคมหรือหลีกหนี
สงัคม เป็นต้น บคุลิกภาพเหลา่นีข้องแตล่ะบคุคลจะมีผลตอ่การเกิดทศันคตท่ีิแตกตา่งกนัไป 

อย่างไรก็ตามจะเห็นได้ว่าทัศนคติในตวับุคคลแต่ละคนนัน้จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมท่ี
แตกต่างกันออกไป โดยองค์กรสามารถท าการส่ือสารให้ข้อมูลเพ่ือให้ผู้ บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดี      
ตอ่สินค้าหรือบริการหรือตวัองค์กรได้ไม่ว่าจะเป็นการส่ือสารไปยงัผู้บริโภคโดยตรงหรือการส่ือสาร
ไปยงัผู้ ท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดการบอกตอ่หรือ Word-of-Mouth ก็ได้ เพราะเม่ือผู้บริโภค
เกิดการเรียนรู้เกิดความเช่ือก็จะก่อให้เกิดทศัคติและพฤติกรรมตามมาเช่นภาพท่ี 2 และภาพท่ี 3 
ข้างต้นท่ีแสดงแบบจ าลองแนวคดิเก่ียวกบัทศันคติ 
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แนวคิดทางความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือ ทัศนคตแิละพฤตกิรรม 

ความสมัพนัธ์ระหวา่งความเช่ือ ทศันคตแิละพฤตกิรรมเป็นสิ่งส าคญัท่ีนกัการตลาดควรให้
ความส าคญัเพราะสิ่งเหล่านีเ้ป็นตวัชีว้ดัความส าเร็จของกลยทุธ์ทางการตลาด โฆษณาจะประสบ
ความส าเร็จได้ก็ต่อเม่ือสร้างความเช่ือด้านบวกเก่ียวกับตราสินค้า เม่ือผู้บริโภคมีความเช่ือด้าน
บวกตอ่ตราสินค้าแล้วก็จะท าให้เกิดแนวโน้มท่ีจะประเมินตราสินค้าในทางบวกและเกิดพฤติกรรม
การซือ้ในท่ีสุด นอกจากนัน้แล้วความพึงพอใจในตราสินค้ายงัช่วยท าให้ผู้บริโภคเกิดทศันคติเชิง
บวกท่ีแข็งแกร่งและเพิ่มความเป็นไปได้ในการท่ีผู้ บริ โภคจะเกิดพฤติกรรมการซือ้ซ า้อีกด้วย 
(Assael, 2004) ทฤษฎีท่ีอธิบายถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งความเช่ือ ทศันคตแิละพฤตกิรรมมีดงันี ้

 
ทฤษฏีความสมดุลของไฮเดอร์ (Heider’s Balance Theory) 

Assael (2004)  อธิบายถึงทฤษฏีความสมดลุของไฮเดอร์นีว้่า โดยปกติแล้วบคุคลต้องการ
หาความสมดลุระหว่างความคิดหรือความเช่ือและความรู้สึกหรือการประเมิน เพ่ือให้สภาวะทาง
จิตใจกลมกลืนสอดคล้องไปในทางเดียวกันซึ่งท าให้ไม่เกิดความตึงเครียดท่ีจะต้องปรับเปล่ียน
ทศันคติเพ่ือแก้ปัญหา และการปรับเปล่ียนทศันคติของผู้บริโภคนัน้ก็เพ่ือลดความขดัแย้งระหว่าง
ความเช่ือและการประเมินของบุคคลนั่นเอง ตวัอย่างในการอธิบายการท างานของทฤษฎีความ
สมดลุเกิดของไฮเดอร์ คือ เม่ือห้าง JCPenney พยายามท่ีจะยกระดบัภาพลกัษณ์ด้วยการว่าจ้าง
นกัออกแบบของ Halston เพ่ือออกแบบเสือ้ผ้าจ าหน่ายในห้าง JCPenney ผู้บริโภคหลายๆคนมี
ภาพลักษณ์เชิงบวกต่อ Halston แต่มีภาพลักษณ์เชิงลบต่อ JCPenney และเม่ือเสือ้ผ้าของ 
Halston เร่ิมจ าหน่ายท่ีห้าง JCPenney ก็เกิดเป็นสภาวะความกลมกลืนจึงมีค่าความสัมพันธ์
ระหว่าง Halston และ JCPenney เป็นบวกแต่สภาวะจิตใจของผู้บริโภคยงัอยู่ในสภาวะความไม่
สมดลุดงัเดมิ (ดงัภาพสามเหล่ียมด้านซ้ายมือท่ีแสดงในภาพท่ี 4)  JCPenney จึงแก้ภาวะความไม่
สมดุลของผู้บริโภคด้วยการยกระดบัภาพลักษณ์ของห้าง แต่ผลท่ีเกิดขึน้คือผู้บริโภคยงัคงรักษา
ภาพลักษณ์เชิงลบของ JCPenney เอาไว้อีกทัง้ยงัมีภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดีต่อ Halston (ดงัภาพ
สามเหล่ียมด้านขวามือท่ีแสดงในภาพท่ี 4) JCPenney จงึพยายามแก้สภาวะความไม่สมดลุนีด้้วย
การปรับเปล่ียนภาพลักษณ์ของห้างร้าน และสร้างระบบความคิดของผู้บริโภคให้อยู่ในสภาวะ
สมดุลในท่ีสุด (ดังภาพสามเหล่ียมตรงกลางท่ีแสดงในภาพท่ี 4) การสร้างระบบความคิดของ
ผู้บริโภคให้อยู่ในสภาวะสมดลุนัน้ต้องมีความสมดลุระหว่างความคิดหรือความเช่ือและความรู้สึก
หรือการประเมินกลา่วคือทัง้สามด้านของรูปสามเหล่ียมต้องเป็นบวกจึงจะเกิดภาวะสมดลุมีความ
กลมกลืนไมเ่กิดความตงึเครียดแก่ผู้บริโภคนัน่เอง 
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ภาพท่ี 6 แสดงแบบจ าลองทฤษฎีความสมดุลของไฮเดอร์ (Heider’s Balance Theory) 
         Imbalance            Intended balance      Actual balance 

     Consumer        Consumer             Consumer 
             +                    -   +           +      -           -  

      
       Halston     +      Penny          Halston     +      Penny            Halston     +    Penny 

ท่ีมา: Assael, H. (2004), Consumer Behavior: A Strategic Approach, Houghton Mifflin, 
London. p.224. 

 
แบบจ าลองคุณลักษณะที่หลากหลายของฟิชไบน์ (Fishbein’s Multiattribute 

Model) 
Assael (2004) ได้อธิบายถึงแบบจ าลองคณุลกัษณะท่ีหลากหลายของฟิชไบน์นีโ้ดยมอง

ว่า ทศันคติเป็นบทบาทของความเช่ือของผู้บริโภคเก่ียวกบัคณุลกัษณะและคณุประโยชน์ของตรา
สินค้า ทฤษฎีนีแ้นะน าให้นักการตลาดพิจารณาจุดแข็งและจุดอ่อนของตราสิน ค้าท่ีสัมพันธ์กับ
คู่แข่ง และมองว่าผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกตราสินค้าเฉพาะจากคุณลกัษณะส าคญัเท่านัน้  

โดยเร่ิมจากการท่ีผู้ บริโภคประเมินคุณลักษณะพืน้ฐานต่างๆของสินค้าหรือบริการท่ีควรจะมี
จากนัน้ก่อตวัเป็นความเช่ือว่าสินค้าหรือบริการนัน้มีคณุลกัษณะพืน้ฐานเหล่านัน้หรือไม่ ทศันคติ
เหลา่นีเ้ป็นภาพรวมของความเช่ือและคา่นิยมเก่ียวกบัคณุลกัษณะทัง้หมดท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้าหรือ
บริการนัน้ๆ  Fishbein’s Model นัน้เป็นแบบจ าลองท่ีสามารถชดเชยทศันคติของตราสินค้าได้ โดย
มองว่าผู้บริโภคสามารถชดเชยจุดอ่อนของตราสินค้าด้วยคณุลกัษณะท่ีแข็งแกร่งหรือจดุแข็งอ่ืนๆ
ของตราสินค้าได้ นอกจากนัน้แล้วแบบจ าลองนีย้ังแสดงความเช่ือมโยงระหว่างการประเมินตรา
สินค้ากบัความตัง้ใจซือ้หรือพฤติกรรมจริง กล่าวคือ หากมีทศันคติเชิงบวกตอ่ตราสินค้าก็จะเพิ่ม
ความเป็นไปได้ท่ีผู้บริโภคจะซือ้สินค้าและในทางกลบักนัหากหากมีทัศนคติเชิงลบต่อตราสินค้าก็
จะลดความเป็นไปได้ท่ีผู้บริโภคจะซือ้สินค้าได้เชน่กนั 
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ภาพท่ี 7 แสดงแบบจ าลองคุณลักษณะที่หลากหลายของฟิชไบน์ (Fishbein’s Multiattribute 
Model) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: Assael, H. (2004), Consumer Behaviour: A Strategic Approach, Houghton Mifflin, 
London. p.225. 
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Brand beliefs 
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แนวคิดทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลของฟิชไบน์ (Fishbein’s Theory of Reasoned Action) 

Shiffman และ Kanuk (1994) กล่าวถึงแนวคิดทฤษฎีการกระท าด้วยเหตผุล (Fishbein’s 
Theory of Reasoned Action) นีว้่าเป็นการปรับปรุงแก้ไขมาจากแบบจ าลองคุณลักษณะท่ี
หลากหลายของฟิชไบน์ (Fishbein’s Multiattribute Model) และสามารถอธิบายรวมไปถึงท านาย
พฤติกรรมได้ดีกว่าเพราะเป็นแบบจ าลองท่ีรวมองค์ประกอบหลกั 3 ประการ (Tripartite View) ซึ่ง
ประกอบด้วยองค์ประกอบทางด้านความคิด (Cognition) ความรู้สึก (Affection) และด้าน
พฤติกรรม (Connation) เข้าด้วยกนั Hoyer และ MacInnis (1989) ได้อธิบายถึงทฤษฎีการกระท า
ด้วยเหตผุลนีว้่านอกจากจะท าให้ทราบทศันคติของผู้บริโภคว่าเป็นอย่างไร ชอบหรือไม่ชอบและมี
ความแข็งแกร่งของทัศนคติอย่างไร ผู้ ท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติคือใครแล้วยงัช่วยให้เข้าใจว่าท าไม
ผู้บริโภคจึงมีทศันคติเช่นนัน้และนกัการตลาดจะมีวิธีการจดัการหรือเปล่ียนแปลงทศันคตินัน้รวม
ไปถึงความตัง้ใจหรือพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างไร ขณะท่ี Shiffman และ Kanuk (1994) อธิบาย
ว่าทศันคติต่อสินค้าไม่ได้น าไปสู่พฤติกรรมเสมอไป แต่เช่ือว่าบุคคลมีการใช้เหตุผล และข้อมูล
อย่างเป็นระบบก่อนท่ีจะตดัสินใจท่ีจะกระท าหรือไม่กระท าพฤติกรรมใดๆ ดงัท่ี Assael (2004) 
ยกตวัอย่างไว้เช่น ผู้ บริโภคอาจจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อรถยนต์ Rolls-Royce แต่อาจจะไม่เกิด
พฤติกรรมการซือ้ก็เป็นได้เพราะเป็นรถยนต์ท่ีมีราคาสูง เป็นการใช้เหตผุลด้านราคาเป็นการช่วย
ตดัสินใจ เป็นต้น  

Assael (2004)  นอกจากนัน้แล้วแนวคิดนีย้ังเสนออีกว่าการท่ีจะเข้าใจและท านาย
พฤตกิรรมของบคุคลได้อยา่งถกูต้องนัน้ สิ่งส าคญัอยู่ท่ีการวดัจากความตัง้ใจของบคุคล (person’s 
intention) ซึ่งสามารถกระท าได้จาก 2 ส่วน  ส่วนแรก คือ การวดัทศันคติตอ่พฤติกรรม (Attitude 
toward the Behavior) มากกว่าทศันคติตอ่วตัถขุองพฤติกรรม เช่น การตรวจสอบทศันคติของ
บคุคลตอ่การซือ้รถยนต์ Rolls-Royce ส าคญักว่าการจะวดัเพียงแคท่ศันคติตอ่ตราสินค้า Rolls-
Royce ทศันคตติอ่พฤติกรรมนีถื้อเป็นความเช่ือของบคุคลเก่ียวกบัผลการกระท าท่ีเกิดขึน้และอาจ
น าไปสู่การเกิดพฤติกรรมของบุคคลนัน้ ส่วนท่ีสอง คือ ความคิดเห็นท่ีเป็นบรรทดัฐานของสงัคม 
(Subjective Norms) อนัเป็นความเช่ือของบคุคลเก่ียวกบัความคิดเห็นท่ีเป็นบรรทดัฐานของสงัคม
ตอ่พฤตกิรรมนัน้วา่สมควรท่ีจะท าหรือไมท่ าพฤตกิรรมนัน้ ซึง่สว่นนีม้องวา่ครอบครัวและกลุ่มเพ่ือน
นัน้มีอิทธิพลตอ่ทศันคตขิองผู้บริโภคตอ่ตราสินค้าท าให้เกิดบรรทดัฐานความเช่ือทางสงัคมและท า
ให้ผู้บริโภครู้สึกว่าพวกเขาควรจะปฏิบตัิตามบรรทดัฐานทางสงัคมเหล่านัน้ Assael (2004) ยัง
อธิบายอีกวา่เม่ือผู้บริโภคเกิดทศันคตเิชิงบวกตอ่ตราสินค้าผู้บริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะเกิดความตัง้ใจ
ซือ้ในตราสินค้านัน้ๆและนกัการตลาดก็สามารถน าความตัง้ใจซือ้นีไ้ปท านายพฤติกรรมท่ีจะเกิดขึน้
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ตอ่ไปได้อีกทัง้ยงัสามารถน าไปประเมินเพ่ือเป็นแนวทางในการผลิตผลิตภณัฑ์ใหม่ การท าโฆษณา
และการท านายแนวโน้มด้านตลาดในอนาคตอีกด้วย อีกทัง้จากการศกึษายงัพบว่าแนวคิดทฤษฎี
เหตผุลของการกระท า (Fishbein’s Theory of Reasoned Action) นัน้สามารถท านายความตัง้ใจ
และพฤติกรรมได้ดีกว่าแบบจ าลองคุณลักษณะท่ีหลากหลายของฟิชไบน์ (Fishbein’s 
Multiattribute Model) 
 
ภาพที่ 8 แสดงแนวคิดทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลของฟิชไบน์ (Fishbein’s Theory of 
Reasoned Action) 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ท่ีมา: Schiffman, L.G. & Kanuk, L.L. (1994), Consumer Behaviour, 5th Edition, Pearson. 
p.249. 
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ปัจจัยท่ีขัดขวางความสัมพันธ์ของความเชื่อ ทัศนคต ิและพฤตกิรรม 

Assael (2004) ได้ศึกษาถึงปัจจยัท่ีก่อให้เกิดการขดัขวางความสมัพนัธ์ของความเช่ือ 
ทศันคต ิและพฤตกิรรมไว้ดงันี ้

1. ขาดความเก่ียวพัน ทศันคติของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมจะลดน้อยลงเม่ือเป็น
สินค้าประเภทความเก่ียวพนัต ่า 

2. ขาดความเป็นไปได้ที่จะซือ้ ผู้บริโภคอาจจะมีทศันคตเิชิงบวกตอ่ตราสินค้าแตต่ราสินค้า
นัน้อาจจะไมใ่ชต่ราสินค้าท่ีผู้บริโภคจะซือ้อาจด้วยปัจจยัด้านอ่ืนๆ เชน่ ราคาแพง เป็นต้น 

3. ขาดประสบการณ์ตรง จากผลการวิจยัท่ีผ่านมาพบว่าหากผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์
ตรงกบัตราสินค้าทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้าของพวกเขาอาจส่งผลให้เกิดพฤติกรรมตามมา
ได้ ขณะเดียวกันเม่ือไม่มีประสบการณ์ตรงกับตราสินค้าก็ท าให้ทัศนคติต่อการเกิด
พฤตกิรรมนัน้ลดลงด้วย 

4. ขาดความสัมพันธ์ระหว่างค่านิยมและความเช่ือ ทัศนคติของผู้ บริโภคอาจจะไม่
เก่ียวข้องหรือสง่ผลตอ่พฤตกิรรม หากความเช่ือของตราสินค้าไม่ตรงกบัคา่นิยมหรือความ
ต้องการของผู้บริโภค 

5. การเปล่ียนแปลงเงื่อนไขทางการตลาด การขึน้ราคาของตราสินค้าท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบของ
ผู้บริโภคอาจท าให้ผู้บริโภคเปล่ียนไปซือ้ตราสินค้าอ่ืนได้โดยท่ีไม่จ าเป็นต้องเปล่ียนแปลง
ทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้าเดมิ 

6. การเข้าถึงความเช่ือ ผู้บริโภคจะมีการจดจ าความเช่ือเก่ียวกบัตราสินค้าไว้ในความทรง
จ าโดยเช่ือมโยงกับตราสินค้า และความทรงจ านีจ้ะส่งผลต่อการประเมินตราสินค้าของ
ผู้บริโภค หากผู้บริโภคมีทศันคติท่ีแข็งแกร่งพวกเขาจะดงึความทรงจ านีม้าใช้เม่ือต้องการ
ประเมินตราสินค้าได้อยา่งง่ายดายเม่ือกลา่วถึงสิ่งท่ีเก่ียวข้องกบัตราสินค้านัน้ๆ 

 
เงื่อนไขการเสริมแรงและการเปล่ียนแปลงทัศนคติ 

Assael (2004) กลา่ววา่ปัจจบุนันกัการตลาดได้น าองค์ความรู้เก่ียวกบัทศันคติของผู้บริโภค
ไปใช้เพ่ือพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดโดยมีทัง้กลยทุธ์การเสริมแรง (Reinforcement) ของทศันคติ
เดิมท่ีมีอยู่แล้วของผู้บริโภคและกลยุทธ์ในการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้ บริโภค ซึ่ง  Assael 
(2004) กล่าวว่าการใช้กลยทุธ์การเสริมแรงของทศันคติเดิมท่ีมีอยู่แล้วนัน้สามารถท าได้ง่ายกว่า 
จะเห็นได้ว่าโฆษณาของตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกัอยู่แล้วจะพยายามรักษาและเสริมแรงทศันคติเชิง
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บวกกับผู้บริโภคอยู่เสมอ แม้ว่ากลยุทธ์การเสริมแรงจะเป็นเร่ืองง่ายในส าหรับการน าไปปฏิบตัิ
มากกว่า แต่กลยุทธ์การเปล่ียนแปลงทศันคติก็เป็นกลยุทธ์ส าคญัในการปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์
ขององค์กรในสายตาของผู้ บริโภคเช่นกัน นอกจากนีแ้ล้วกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดยังเป็น             
อีกกลยุทธ์ส าคญัในการเปล่ียนแปลงทศันคติของผู้บริโภค ดงันัน้ นักการตลาดจึงควรพิจารณา
เง่ือนไขต่างๆท่ีเก่ียวข้อง ได้แก่ ประเภทของสินค้า (Product Category) สภาพแวดล้อมทาง
การตลาด (Market Environment) และธรรมชาติของผู้ บริโภค (Nature of Consumer)                     
เพ่ือส่งเสริมให้กลยุทธ์ในการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้ บริโภคนัน้ท าได้ง่ายยิ่งขึน้ อีกทัง้ยัง
สามารถเปล่ียนแปลงความเช่ือของผู้บริโภคเก่ียวกับตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้าหรือการ
ประเมินตราสินค้าและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคอีกด้วย ซึ่งหลกัการท่ีจะช่วยส่ง เสริมให้กลยุทธ์
ทางการตลาดสามารถเปล่ียนแปลงทศันคตขิองผู้บริโภคได้ง่ายขึน้ มีดงันี ้

1.  ความเช่ือสามารถเปล่ียนแปลงได้ง่ายกว่าคุณประโยชน์ที่ต้องการ เน่ืองจาก
คณุประโยชน์ท่ีต้องการ (Desire Benefit) ของผู้บริโภคนัน้มีความแข็งแกร่งคงทนมากกว่าความ
เช่ือ เพ่ือให้ง่ายต่อการเปล่ียนแปลงนักการตลาดจึงพยายามเปล่ียนแปลงความเช่ือ (Belief) 
เก่ียวกับตราสินค้าของผู้ บริโภคก่อนเพราะความเช่ือนีมี้ความเช่ือมโยงกับคุณค่าของผู้บริโภค 
(Customer Value) ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงคณุประโยชน์ท่ีต้องการ (Desire Benefit) 
ของผู้บริโภคตามมาในท่ีสดุ 

2.  ทัศนคตสิามารถเปล่ียนแปลงได้ง่ายเม่ือความเก่ียวพันกับตราสินค้าอยู่ในระดับ
ต ่า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีไม่มีความเก่ียวพนักับสินค้าสามารถเปล่ียนแปลงได้ง่ายกว่าเพราะ
ผู้ บริโภคไม่มีความผูกพันกับตราสินค้า เม่ือผู้ บริโภคมีความเก่ียวพันกับสินค้าอยู่ในระดับสูง
ผู้บริโภคจะยอมรับข้อความเก่ียวกับตราสินค้าท่ีสอดคล้องกับความเช่ือของเขา  แต่เม่ือความ
เก่ียวพนัต ่าผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะยอมรับข้อความเก่ียวกบัตราสินค้าได้ง่ายกว่าแม้ว่าข้อความนัน้
จะไมส่อดคล้องกบัความเช่ือเดมิของพวกเขาก็ตาม 

3.  ทัศนคติท่ีอ่อนแอของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงได้ง่ายกว่าทัศนคติท่ีแข็งแกร่ง หาก
ผู้บริโภคมีทศันคตติอ่ตราสินค้าไมแ่ข็งแกร่ง นกัการตลาดสามารถสร้างความเช่ือมโยงใหม่เก่ียวกบั
ตราสินค้าได้ง่ายขึน้ ขณะเดียวกนัก็เป็นการง่ายท่ีคูแ่ขง่จะโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเปล่ียนตราสินค้า แต่
เม่ือผู้บริโภคมีทศันคตท่ีิแข็งแกร่งการเปล่ียนแปลงทศันคติก็เป็นเร่ืองท่ียากย่ิงขึน้ 
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4.  ทัศนคตขิองผู้บริโภคท่ีมีความม่ันใจต ่าในการประเมินตราสินค้าเปล่ียนแปลงได้
ง่ายกว่า ผู้บริโภคท่ีไม่มัน่ใจในการประเมินตราสินค้ามกัมีความสนใจท่ีจะเปิดรับข้อมลูข่าวสาร
จากโฆษณาและเกิดการเปล่ียนแปลงทศันคตไิด้มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีความมัน่ใจสงู 

5. ทัศนคติเปล่ียนแปลงได้ง่ายเม่ือผู้บริโภคอยู่บนพืน้ฐานของข้อมูลท่ีมีความ
คลุมเครือ เม่ือผู้บริโภคเผชิญกบัข้อมลูท่ีมีความคลมุเครือท่ีกล่าวอ้างของสินค้าคูแ่ข่งและข้อมูล
ทางเทคนิคตา่งๆอยา่งมากมายอาจท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถประเมินความชดัเจนของข้อมลูได้จน
เป็นเหตใุห้เกิดการเปล่ียนแปลงทศันคตไิด้ 

กล่าวโดยสรุปจากแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคตินัน้จะพบว่า ทศันคตินัน้เป็นการประเมิน
โดยภาพรวมของบคุคลท่ีแสดงออกถึงความชอบหรือไม่ชอบต่อวตัถุสิ่งของ ประเด็นต่างๆ  บุคคล
หรือการกระท า ซึ่งสามารถเรียนรู้และมีแนวโน้มท่ีจะอยู่อย่างคงทนถาวรตลอดไปได้ นอกจาก
ความชอบหรือไมช่อบแล้วทศันคตยิงัมีความเก่ียวข้องกบัสินค้าหรือบริการรวมไปถึงองค์กรอีกด้วย 
เพราะทศันคติเกิดจากการก่อตวัของประสบการณ์ตรงท่ีบุคคลมีต่อสินค้าหรือบริการหรือจากตัว
องค์กรเอง เช่น การใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร การมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆขององค์กร  
นอกจากนีแ้ล้วทศันคติของบคุคลยงัเกิดจากข้อมลูท่ีได้รับจากบุคคลอ่ืนรวมไปถึงการเปิดรับจาก
ส่ือสารมวลชนแขนงตา่งๆซึ่งแต่ละบคุคลก็จะมีทศันคติท่ีแตกตา่งกันออกไปอนัจะส่งผลให้บคุคล
เกิดพฤตกิรรมท่ีแตกตา่งกนัออกไปอีกด้วย 

 
แนวความคิดเก่ียวกับกระบวนการในการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Consumer 

Decision Making Process) 

Assael (2004) อธิบายถึงกระบวนการในการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Consumer 
Decision Making Process) ว่าเป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคตระหนกัถึงความต้องการของตนเอง
แล้วท าการเก็บรวบรวมข้อมลูจากนัน้จึงมีการประเมินทางเลือกตา่งๆแล้วจึงตดัสินใจซือ้และมีการ
ประเมินหลังการซือ้ การกระท าเหล่านีจ้ะถูกก าหนดโดยปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยทางด้าน
เศรษฐศาสตร์และปัจจยัทางด้านสงัคมสิ่งแวดล้อม เช่น วฒันธรรม, กลุ่ม, และคา่นิยมของสงัคม 
เป็นต้น เช่นเดียวกับท่ี Solomon (2011) อธิบายว่ากระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค 
(Consumer Decision Making Process)นัน้เกิดจากการท่ีผู้บริโภคตระหนกัถึงปัญหาหรือรู้สึกถึง
ความขดัแย้งของสภาวะความเป็นจริงในปัจจบุนัท่ีเป็นอยู่ (Actual State) กบัสภาวะท่ีปรารถนา
หรือต้องการให้เป็น (Ideal State) ผู้บริโภคจึงพยายามท่ีจะแก้ปัญหานีด้้วยการแสวงหาข้อมลูเพ่ือ
ประเมินทางเลือกแล้วจึงตดัสินใจซือ้และยงัมีการประเมินผลหลงัการซือ้อีกด้วย ขณะท่ี Shiffman 
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และ Kanuk (1994) อธิบายถึงพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ว่าเป็นพฤติกรรมซึ่ง
ผู้ บริโภคมีการค้นหาข้อมูล การซือ้ การใช้ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของพวกเขาได้
นอกจากนัน้ยงัรวมไปถึงการประเมินผลหลงัการใช้ นอกจากนัน้ Shiffman และ Kanuk (1994)          
ยังมองว่าบุคคลแต่ละคนนัน้ต้องมีการตัดสินใจมากมายอยู่ตลอดในชีวิตวันหนึ่งๆ และการ
ตดัสินใจคือการเลือกท่ีจะกระท าโดยอาจจะเลือกจากสองตวัเลือกหรือมากกว่าสองตวัเลือกก็ได้ 
เช่น การเลือกว่าจะซือ้หรือไม่ซือ้ หรือการเลือกระหว่างตราสินค้าท่ีมีอยู่ในท้องตลาดทัง้หมด เป็น
ต้น ทัง้สองทางตา่งก็เป็นการท่ีผู้บริโภคจะต้องผา่นกระบวนการตดัสินใจซือ้ แตห่ากไม่มีตวัเลือกให้
เลือกหรือมีเพียงตราสินค้าเดียวนัน้ถือเป็นการบังคับซือ้จึงไม่มีความจ าเป็นท่ีจะต้องผ่าน
กระบวนการตดัสินใจซือ้ ส าหรับกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้จะเป็นไปอย่างเ ป็นขัน้
เป็นตอนดงัจะกลา่วตอ่ไปนี ้

 
ขัน้ตอนของกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

Assael (2004) และ Solomon (2011) ได้แบง่ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคออกเป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

1.  การตระหนักถงึปัญหา (Problem Recognition/Need Arousal) 
     เป็นขัน้ตอนแรกของกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Consumer Decision 

Making Process) เกิดจากการท่ีผู้บริโภคตระหนกัถึงปัญหาหรือรู้สึกถึงความขดัแย้งของสภาวะ
ความเป็นจริงในปัจจบุนัท่ีเป็นอยู่ (Actual State) กบัสภาวะท่ีปรารถนาหรือต้องการให้เป็น (Ideal 
State)  ท าให้ผู้บริโภคเกิดความตึงเครียดและส่งผลให้เกิดแรงกระตุ้นหรือการกระท าเพ่ือท่ีจะ
แก้ปัญหาหรือความขดัแย้งท่ีเกิดขึน้ เช่น รถยนต์ฟอร์ดวางแผนท่ีจะโปรโมทรถยนต์ไฮบริดฟิวชัน่ 
(Fusion Hybrid Model) รุ่นปี 2010 ไปยงัผู้ ท่ียงัไม่มีความคิดท่ีจะซือ้รถยนต์คนัใหม่ โดยท าการ
โฆษณาทางโทรทศัน์ไปยงักลุม่เป้าหมายท่ีมีก าลงัซือ้และจากการวิจยัแม้ฟอร์ดจะพบว่าผู้ขบัข่ีชาว
อเมริกันยังไม่มีความรู้เก่ียวกับไฮบริดฟิวชั่นมากนักแต่ฟอร์ดก็มั่นใจว่ารถยนต์ไฮบริดฟิวชั่นนี ้
สามารถขายได้หากผู้บริโภคต้องการซือ้รถยนต์ใหม่ ฟอร์ดจึงสร้างความต้องการให้กับผู้บริโภค
ด้วยการจดัโปรโมชัน่ส่งเสริมการขายส าหรับผู้ ท่ีเข้าชมเว็บไซต์ www.weraceyouwin.com เพ่ือรับ
รางวลัเป็นการเดนิทางทอ่งเท่ียวและรถยนต์ไฮบริดฟิวชัน่ หลงัจากมีการเผยแพร่โปรโมชัน่ส่งเสริม
การขายนีท้างทวิตเตอร์(twitter) และเฟซบุ๊ค (facebook) เพียงสองสปัดาห์ก็มีผู้สนใจและต้องการ
ข้อมูลเก่ียวกับรถยนต์รุ่นนีเ้กือบ 70,000 คน (Solomon, 2011) จะเห็นได้ว่าเม่ือผู้บริโภคเกิด
สภาวะท่ีปรารถนาหรือต้องการให้เป็น (Ideal State) ซึง่ขดัแย้งของสภาวะความเป็นจริงในปัจจบุนั
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ท่ีเป็นอยู่ (Actual State) จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพ่ือแก้ปัญหาความ
ขดัแย้งท่ีเกิดขึน้ (Assael, 2004) 

2.  การแสวงหาข้อมูล (Search for Information/Consumer Information Processing) 
     เป็นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมลูท่ีเก่ียวข้องกบัความต้องการของตนเองเพ่ือช่วย

ให้การตดัสินใจนัน้เป็นไปอย่างมีเหตผุล  ในการแสวงหาข้อมลูนัน้ผู้บริโภคอาจจะแสวงหาข้อมลู
จากภายใน (Internal Search) จากประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการซึ่งถูกเก็บอยู่ใน                  
ความทรงจ า หรืออาจจะแสวงหาข้อมูลข่าวสารจากภายนอก (External Search) เพิ่มเติม เช่น 
จากส่ือโฆษณาต่างๆ จากเว็บไซต์จากคนในครอบครัวหรือเพ่ือนหรือจากผู้ ท่ีเคยใช้สินค้าหรือ
บริการนัน้ๆ เป็นต้น (Solomon, 2011) เช่น เม่ือผู้บริโภคต้องการจะซือ้รถยนต์ก็จะแสวงหาข้อมูล
ข่าวสารท่ีเก่ียวกับรถยนต์ทัง้จากโฆษณาทางโทรทัศน์ เว็บไซต์ ค าบอกเล่าจากเพ่ือนๆเก่ียวกับ
รถยนต์นัน้ๆและข้อมูลจากโชว์รูมรถยนต์ เป็นต้น แต่การแสวงหาข้อมูลข่าวสารนัน้ผู้ บริโภค                    
มีการเลือกท่ีจะเปิดรับโดยผู้ บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเปิดรับข้อมูลข่าวสารท่ีสนับสนุนหรือเป็นไป             
ในทิศทางเดียวกับความคิดเห็นของตนเองและพยายามท่ีจะไม่เปิดรับข้อมูลท่ีขัดแย้งกับ                  
ความต้องการหรือความเช่ือของตนเองอีกด้วย (Assael, 2004) 

3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives/ Brand Evaluation) 
     เป็นขัน้ตอนท่ีผู้ บริโภคจะใช้ข้อมูลทัง้หมดท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้าทัง้จากอดีตและ

ปัจจุบนัมาประเมินทางเลือกโดยผู้บริโภคคาดหวงัให้ตราสินค้าสร้างความพึงพอใจให้กับตนเอง
สงูสุดบนพืน้ฐานของคณุประโยชน์ท่ีผู้บริโภคแสวงหา (Assael, 2004) ในการประเมินทางเลือก
อย่างมีประสิทธิภาพนัน้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะใช้ข้อมูล 2 ประเภทคือ การประเมินจากรายช่ือ
สินค้าท่ีผู้บริโภครู้จกั (Evoke Set) ซึ่งเป็นเพียงส่วนหนึ่งของตราสินค้าท่ีมีอยู่ทัง้หมดในท้องตลาด
เพ่ือช่วยจ ากัดทางเลือกท าให้ง่ายต่อการตดัสินใจมากยิ่งขึน้ หรือการประเมินโดยใช้หลักเกณฑ์
ด้านคณุสมบตัิของตราสินค้าท่ีผู้บริโภคต้องการ (Criteria) เพ่ือเปรียบเทียบคณุสมบตัิของแต่ละ
ตราสินค้า เช่น ในการตดัสินใจซือ้รถยนต์คุณสมบตัิส าคญัท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้เป็นเกณฑ์ใน                 
การพิจารณา คือ ความน่าเช่ือถือและความคงทน แต่อาจจะมีคณุสมบตัิด้านอ่ืนท่ีผู้บริโภคแต่ละ
วยัอาจจะใช้เป็นเกณฑ์ท่ีแตกต่างกันออกไป เช่น ในวยั 16-29 ปีจะให้ความส าคญักบัเทคโนโลยี
ใหม่ล่าสุดและในวัย 50 ปีขึน้ไปจะให้ความส าคญักับราคา ตราสินค้าท่ีน่าเช่ือถือและง่ายต่อ             
การใช้งาน เป็นต้น ในการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภคนัน้ผู้บริโภคอาจจะใช้วิธีการประเมินแบบ
ชดเชยคณุสมบตัิ (Compensatory) คือ การประเมินตราสินค้าโดยพิจารณาคณุสมบตัิท่ีเก่ียวข้อง
แตล่ะคณุสมบตัจิากนัน้จงึพิจารณาผลรวมของคณุสมบตัิท่ีสามารถชดเชยกนัได้ของคณุสมบตัิท่ีดี
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และไม่ดีในแต่ละตราสินค้า และวิธีการประเมินแบบไม่ชดเชยคณุสมบตัิ (Non-Compensatory) 
คือ การประเมินโดยพิจารณาคุณสมบัติใดคุณสมบัติหนึ่งโดยเฉพาะและเปรียบเทียบแต่ละ
คุณสมบัติของแต่ละตราสินค้าโดยอาจจะให้คุณสมบัติใดคุณสมบัติหนึ่งเป็นเกณฑ์ในการ
พิจารณาโดยไม่สามารถน าเอาคณุสมบตัิท่ีดีอ่ืนๆมาชดเชยคณุสมบัติท่ีไม่ดีได้ ดงันัน้การประเมิน
ตราสินค้าโดยพิจารณาคุณสมบัติก็เป็นอีกทางหนึ่งท่ีจะช่วยจ ากัดทางเลือกท าให้ง่ายต่อการ
ตดัสินใจมากย่ิงขึน้เชน่กนั (Shiffman และ Kanuk, 1994) 

4. การตัดสินใจซือ้ (Product Choice/Purchase) 
    Howard (1989) มองว่าขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้นี ้(Product Choice/Purchase) เป็น

ตวัแปรท่ีส าคญัท่ีสดุในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคและพฤติกรรมการซือ้นีก็้ได้ถูกจ ากัด
ความวา่ เกิดขึน้เม่ือผู้ ซือ้จา่ยเงินเพ่ือตราสินค้าหรือมีพนัธสญัญาทางด้านการเงินท่ีจะซือ้สิ่งหนึ่งสิ่ง
ใดในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งและพฤติกรรมการซือ้นีก็้ เกิดจากความตัง้ใจท่ีจะซือ้ของผู้ ซื อ้ 
เชน่เดียวกบัท่ี Shiffman และ Kanuk (1994) อธิบายว่าหลงัจากท่ีผู้บริโภคประเมินทางเลือกตา่งๆ
แล้วผู้ บริโภคจะตัดสินใจเลือกตราสินค้าท่ีผู้ บริโภคชอบมากกว่าซึ่งจะน าไปสู่ความตัง้ใจซือ้ 
(Purchase Intension) และพฤติกรรมการซือ้ (Purchase) ในท่ีสุด แต่ในบางครัง้ความชอบอาจ
ไมไ่ด้น าไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้เสมอไป เพราะอาจมีปัจจยัด้านอ่ืนๆเข้ามาเก่ียวข้อง เช่น ราคาท่ีแพง
เกินไป เป็นต้น  

5.  การประเมินหลังการซือ้ (Outcome of the choice/ Post Purchase Evaluation) 
     หลงัจากท่ีผู้บริโภคซือ้สินค้าไปแล้วผู้บริโภคจะท าการประเมินประสิทธิภาพของสินค้า

นัน้หลงัจากใช้งาน เพ่ือพิจารณาว่าสินค้านัน้สามารถตอบสนองความต้องการและท าให้เกิดความ           
พึงพอใจได้ตามท่ีได้คาดหวังไว้หรือไม่ มากน้อยเพียงใด ซึ่งความพึงพอใจของผู้ บริโภคนัน้จะ
เกิดขึน้เม่ือความมีประสิทธิภาพท่ีได้รับนัน้พอดีหรือสูงกว่าสิ่งท่ีผู้ บริโภคได้คาดหวังไว้ก่อนซือ้                        
หากผู้ บริโภคเกิดความพึงพอใจก็จะท าให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าและมีแนวโน้มว่า
ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการซือ้ตราสินค้านัน้ซ า้อีก แต่หากผู้บริโภคไม่พึงพอใจเม่ือตราสินค้านัน้
ตอบสนองความต้องการได้ต ่ากว่าท่ีคาดหวงัก็จะท าให้ผู้บริโภคมีทศันคติเชิงลบตอ่ตราสินค้าและ
มีแนวโน้มท่ีจะไมซื่อ้ตราสินค้านัน้ซ า้อีก (Assael, 2004) 
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ภาพท่ี 9 แสดงขัน้ตอนของกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (A basic model of 
complex decision making)  

 

 

 

 
ท่ีมา: Assael, H. (2004), Consumer Behaviour: A Strategic Approach, Houghton Mifflin, 
London.  p.31 
 
3. แนวคิดเก่ียวกับการมีส่วนร่วม (Participation) 

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรโดยเฉพาะองค์กรธุรกิจนัน้จะเป็นการ
ด าเนินการเพ่ือให้เกิดประโยชน์แก่ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) ต่างๆโดยเฉพาะในชุมชน
ท้องถ่ิน ดงันัน้การสร้างการมีส่วนร่วมของผู้ มีส่วนได้เสียต่างๆจึงเป็นส่วนส าคญัอย่างหนึ่งในการ
ด าเนินกิจกรรมเพื่อสงัคมขององค์กรในปัจจบุนั 

 
ความหมายของการมีส่วนร่วม 

การมีส่วนร่วม Participation หรือ Engagement นัน้มีผู้ ให้ความหมายไว้หลากหลาย
ขึน้อยู่กับแนวคิดว่าเป็นทางด้านรัฐศาสตร์การเมืองการปกครอง หรือแนวคิดทางสังคมศาสตร์
เก่ียวกบัการตลาดการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น โดยมีผู้นิยามความหมายการมีส่วนร่วมไว้ 
ดงันี ้การมีส่วนร่วม (Participation) นัน้เป็นกระบวนการส่งเสริมให้ประชาชนเข้ามามีบทบาทร่วม
คิด ร่วมตดัสินใจ ร่วมแก้ปัญหาท่ีสมาชิกมีส่วนเก่ียวข้องในกิจกรรมกลุ่มเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายท่ี
ต้องการ ซึ่งองค์กรสหประชาชาติได้ให้ความหมายของการมีส่วนร่วมว่าเป็นการเข้าร่วมกิจกรรม
อย่างกระตือรือร้นและมีพลงัของประชาชนในระดบัต่างๆ (United Nation อ้างถึงใน ปริยานุช 
ปัญจวงศ์ 2540: 30) คือ 

1. การมีส่วนร่วมในกระบวนการตดัสินใจเพ่ือก าหนดเป้าหมายของสังคมและการจัดสรร
ทรัพยากรตา่งๆเพื่อให้บรรลเุป้าหมายท่ีตัง้ไว้ 

2. การมีสว่นร่วมด้วยการเข้าร่วมปฏิบตัติามแผนการ หรือโครงการในรูปแบบตา่งๆด้วยความ
สมคัรใจ  

Need Arousal Consumer 

Information 

Processing 

Brand 

Evaluation 

Purchase Post 

Purchase 

Evaluation 
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เช่นเดียวกับท่ี Erwin (1976) ได้ให้ความหมายของการมีส่วนร่วม (Participation) ของ
ประชนว่า เป็นกระบวนการท่ีประชาชนเข้ามามีส่วนเก่ียวข้องในการด าเนินงานพัฒนา ร่วมคิด  
ร่วมตดัสินใจแก้ปัญหา ร่วมใช้ความคิดสร้างสรรค์ ความรู้และความช านาญร่วมกับวิทยากรท่ี
เหมาะสมรวมไปถึงการสนบัสนุน ติดตามผลการปฏิบตัิงานขององค์กรและเจ้าหน้าท่ีท่ีเก่ียวข้อง 
ขณะเดียวกนั Cohen และ Uphoff (1997) ให้ความหมายการมีส่วนร่วมในแง่ของการพฒันาการมี
ส่วนร่วมว่า หมายถึง การท่ีประชาชนมีส่วนเก่ียวข้องในกระบวนการตดัสินใจ  การปฏิบตัิงาน           
รวมไปถึงการมีส่วนร่วมในผลประโยชน์จากกิจกรรมหรือโครงการ ตลอดจนการมีส่วนร่วมในการ
ประเมินผลในกิจกรรมหรือโครงการดงักล่าวด้วย ขณะท่ี อรพินทร์ สพโชคชยั  (2538) ได้อธิบาย
ความหมายการมีส่วนร่วม (Participation) ว่าโดยทัว่ไปแล้วการมีส่วนร่วมจะมีความหมายท่ีกว้าง
อาจจะหมายถึงการเข้าร่วมในกิจกรรมพัฒนาต่างๆ แต่ส าหรับความหมายท่ีพูดถึงในเชิง           
การพัฒนาชนบทมักจะหมายถึง การมีส่วนร่วมของสมาชิกผู้ ท่ีมีส่วนได้เสีย (Stakeholder)                  
ในชมุชนหรือประชาชนท่ีเข้าร่วมมีบทบาทในการด าเนินงานพฒันาของภาครัฐ 

ขณะท่ี นิรันดร์  จงวุฒิเวศย์  (2527) กล่าวว่าการมีส่วนร่วม (Participation) หมายถึง  
การเก่ียวข้องทางจิตใจและอารมณ์ (Mental  and  Emotional   Involvement) ของบคุคลหนึ่งๆใน
สถานการณ์หนึ่งๆ (Group  Situation) ซึ่งผลของการเก่ียวข้องดงักล่าวเป็นเหตเุร้าให้เกิดการ
กระท าเพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมายของกลุ่ม ท าให้เกิดการประสานงาน และเกิดความรู้สึกรับผิดชอบ
ร่วมกนัในกลุม่ดงักลา่วด้วย ซึง่การมีสว่นร่วมเกิดจากแนวคดิ 3 ประการ คือ  

1. ความสนใจและความกังวลร่วมกัน การมีส่วนร่วมในกรณีนีอ้าจเกิดจากความสนใจและ
ความหว่งใยกงัวลของบคุคลซึง่บงัเอิญเห็นพ้องต้องกันจนกลายเป็นความสนใจและความ
หว่งใยกงัวลจงึท าให้เกิดการลงมือกระท าร่วมกนั 

2. ความเดือดร้อนและความไม่พึงพอใจร่วมกัน  การมีส่วนร่วมในกรณีนีอ้าจเกิดความ
เดือดร้อนและความไม่พึงพอใจร่วมกันท่ีมีตอ่สถานการณ์ท่ีเป็นอยู่หรือต่อความเห็นชอบ
ของคนสว่นใหญ่จงึท าให้เกิดการลงมือกระท าร่วมกนั 

3. การตกลงใจร่วมกันท่ีจะเปล่ียนแปลงกลุ่มหรือชุมชนไปในทิศทางท่ีปรารถนา การมีส่วน
ร่วมในกรณีนีม้องว่าการตกลงใจหรือการตดัสินใจร่วมกันในการท่ีจะเปล่ียนแปลงกลุ่ม
หรือชุมชนนัน้จะต้องมีพลังมากพอท่ีจะท าให้เกิดความคิดริเร่ิมท่ีจะกระท าการเพ่ือ
ตอบสนองร่วมกนั 
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นอกจากความหมายข้างต้นนีแ้ล้ว นิรันดร์ จงวฒุิเวศย์ (2527) ยงัสรุปความหมายของการ
มีสว่นร่วมไว้ในรูปของสมการวา่ 

 

การมีสว่นร่วม = ความร่วมมือ + การประสานงาน + ความรับผิดชอบ 
(Participation = cooperation + coordination + responsibility) 
 

ความร่วมมือ หมายถึง ความตัง้ใจของบคุคลท่ีจะมาท างานร่วมกนัเพ่ือบรรลุ
วตัถปุระสงค์ของกลุม่  

การประสานงาน หมายถึง เวลาและล าดบัเหตกุารณ์ท่ีมีประสิทธิภาพในการกระท า
กิจกรรมหรืองานนัน้ๆ 

ความรับผิดชอบ หมายถึง ความรู้สกึผกูพนัในการท างานและในการท าให้เช่ือถือ
ไว้วางใจ 

จากความหมายดงักล่าวข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การมีส่วนร่วม (Participation) นัน้เป็น
การท่ีบคุคลได้เข้ามาร่วมในการแสดงความคิดเห็น การตดัสินใจ การปฏิบตัิกิจกรรมตา่งๆ รวมไป
ถึงการเสียสละเวลา แรงงาน และวสัดอุปุกรณ์ ฯลฯ ในสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่งร่วมกัน            
ซึ่งการมีส่วนร่วมนัน้เป็นเร่ืองของจิตใจและอารมณ์ของบุคคล  ดงันัน้การมีส่วนร่วมของบุคคลจึง
ควรเป็นไปด้วยความสมคัรใจและตัง้อยู่บนพืน้ฐานความเสมอภาคท่ีจะให้บุคคลเข้ามามีส่วนใน
การปฏิบตัิอย่างแท้จริงซึ่งจะท าให้บุคคลและชมุชนเกิดความรู้สึกว่าตนเองได้ลงทุน ลงแรงอย่าง
แท้จริงและท าให้เกิดความผูกพันและพร้อมท่ีจะอุทิศพลังกายพลังใจเพ่ือให้การมีส่วนร่วมนัน้ๆ
ประสบผลส าเร็จอยา่งยัง่ยืน  

 
รูปแบบของการมีส่วนร่วม  

White (1994) ได้แบง่การมีส่วนร่วมของประชาชนออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ 

1. การมีส่วนร่วมอย่างแท้จริง (Genuine Participation) เป็นการสง่ตวัแทนเข้าไปร่วม
ใช้สิทธิในการตดัสินใจและการควบคมุการตดัสินใจโดยพลเมือง 

2. การมีส่วนร่วมแบบเทียม (Pseudo-Participation) เป็นกิจกรรมในเชิงความร่วมมือ
ของประชาชนกบัองค์กรตา่งๆ 
 

ขณะท่ี Cohen (1996) อธิบายวา่การมีสว่นร่วมในการพฒันาสามารถแบง่ออกได้เป็น 4 
ลกัษณะดงันี ้คือ 
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1. การมีส่วนร่วมในเชิงการกระท า เป็นการมีสว่นร่วมท่ีเก่ียวข้องกบับคุคลใน                
ฝ่ายตา่งๆในชมุชนในการอทุิศแรงกายในการด าเนินกิจกรรมเพื่อให้บรรลเุป้าหมาย
ร่วมกนั 

2. การมีส่วนร่วมในเชิงเงนิตรา เป็นการมีสว่นร่วมโดยท่ีชมุชนได้อทุิศเงินในการท า
กิจกรรมตา่งๆ 

3. การมีส่วนร่วมในเชิงความรับผิดชอบ เป็นการมีสว่นร่วมโดยการกระจายหน้าท่ี
ความรับผิดชอบโดยมีผู้ประสานงานหลกัเป็นผู้แบง่หน้าท่ีให้คนกลุม่ตา่งๆ 

4. การมีส่วนร่วมในเชิงการตัดสินใจ เป็นการมีสว่นร่วมท่ีเก่ียวข้องกบัอ านาจในการ
ตดัสินใจโดยให้สมาชิกในชมุชนมีสว่นร่วมในการวางแผนและการตดัสินใจตา่งๆ             
ท่ีเก่ียวข้อง 
 

ขณะท่ี Cohen และ Uphoff (1997) ได้วิเคราะห์ถึงการมีสว่นร่วมและอธิบายรูปแบบ           
การมีสว่นร่วมในมมุมองเก่ียวกบัการพฒันาวา่ การมีสว่นร่วมจะต้องประกอบด้วยการมีสว่น
เก่ียวข้องของประชาชน 4 รูปแบบ คือ 

 

1. การมีส่วนร่วมกระบวนการตัดสินใจ (Participation in decision making) ซึง่
อาจจะเป็นการตดัสินใจตัง้แตร่ะยะเร่ิมแรกของกิจกรรมและการตดัสินใจในช่วงการ
ด าเนินกิจกรรมวา่จะท าอะไรและท าด้วยวิธีการอย่างไร  

2. การมีส่วนร่วมในการปฏิบัติ (Participation in implementation) ซึง่เป็นการมีสว่น
ร่วมในการด าเนินกิจกรรมหรือโครงการ อาจเป็นในรูปแบบของการเข้าร่วมโดยการให้
ทรัพยากรสนบัสนนุโครงการ การร่วมแรงร่วมใจและการร่วมมือกบัองค์กรหรือกลุม่
กิจกรรมเฉพาะ  

3. การมีส่วนร่วมในการแบ่งปันผลประโยชน์ (Participation in beliefs) ซึง่อาจเป็น
ผลประโยชน์ทางวตัถหุรือทางสงัคมอนัเกิดจากโครงการพฒันา 

4. การมีส่วนร่วมในการประเมินผล (Participation in evaluation) ซึง่นบัเป็นการ
ควบคมุและการตรวจสอบการด าเนินกิจกรรมทัง้หมดอีกทัง้ยงัเป็นการแสดงถึงการ
ปรับตวัในการมีสว่นร่วมตอ่ไปอีกด้วย 
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ขณะท่ี นิรันดร์ จงวฒุิเวศย์ (2527) ได้แบง่การมีสว่นร่วมออกเป็น 3 ลกัษณะ คือ 
1. การท่ีประชาชนมีส่วนร่วมด้วยโดยตรง (Direct Participation) โดยเข้าไปมีสว่น

ร่วมในกิจกรรมโดยตรง เชน่ การให้ความร่วมมือในการด าเนินโครงการ เป็นต้น  
2. การท่ีประชาชนมีส่วนร่วมทางอ้อม (Indirect Participation) โดยผา่นองค์กรจดัตัง้

ของประชาชน (Representative Organization) เชน่ กรรมการกลุม่หรือชมุชน               
เป็นต้น 

3. การท่ีประชาชนมีส่วนร่วมโดยการเปิดโอกาสให้ (Open Participation) โดยผา่น
องค์กรท่ีไมใ่ชผู่้แทนของประชาชน (Non-Representative Organization) เชน่ 
สถาบนัหรือหนว่ยงานท่ีเชิญชวนหรือเปิดโอกาสให้ประชาชนเข้ามามีสว่นร่วม เป็นต้น 
 
ขณะท่ี ณฏัฐณิชา วรวรรณเศรษฐ์ (2546) ได้อธิบายการมีสว่นร่วมของประชาชน ไว้
ดงันี ้

1. การรับรู้ข่าวสาร (Public Information) เป็นรูปแบบการมีสว่นร่วมท่ีประชาชน กลุม่ผู้
มีสว่นได้สว่นเสีย บคุคลหรือหนว่ยงานท่ีเก่ียวข้องจะต้องได้รับการแจ้งให้ทราบถึง
ข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัรายละเอียดของโครงการรวมไปถึงผลกระทบท่ีคาดวา่จะ
เกิดขึน้ก่อนท่ีจะมีการตดัสินใจด าเนินโครงการดงักล่าว 

2. การปรึกษาหารือ (Public Consultation) เป็นรูปแบบการมีสว่นร่วมท่ีมีการจดัหารือ
ระหวา่งการด าเนินโครงการกบัประชาชนท่ีเก่ียวข้องและได้รับผลกระทบเพ่ือท่ีจะรับ
ฟังความคิดเห็นและตรวจสอบข้อมลูเพิ่มเตมิ นอกจากนีย้งัเป็นอีกช่องทางหนึง่ในการ
กระจายข้อมลูขา่วสารไปยงัประชาชนทัว่ไปและหนว่ยงานท่ีเก่ียวข้องเพ่ือให้เกิด  
ความเข้าใจในโครงการและกิจกรรมมากขึน้อีกทัง้ยงัเพ่ือให้มีการเสนอแนะเพื่อ
ประกอบทางเลือกในการตดัสินใจอีกด้วย 

3. การประชุมรับฟังความคิดเหน็ (Public Meeting) เป็นรูปแบบการมีส่วนร่วมเพื่อให้
ประชาชนและฝ่ายท่ีเก่ียวข้องกบัโครงการหรือกิจกรรมนัน้ได้ใช้เวทีสาธารณะในการ
ท าความเข้าใจและค้นหาเหตผุลท่ีจะด าเนินโครงการหรือกิจกรรมนัน้ในพืน้ท่ีหรือไม ่
ซึง่การประชมุรับฟังความคิดเห็นมีหลายรูปแบบ ได้แก่ 
3.1 การประชมุในระดบัชมุชน (Community Meeting) ซึง่จะต้องจดัขึน้ในชมุชนท่ี

ได้รับผลกระทบจากโครงการ โดยเจ้าของโครงการจะต้องสง่ตวัแทนเข้าร่วมเพื่อ
อธิบายและตอบข้อซกัถาม 
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3.2 การประชมุรับฟังความคดิเห็นเชิงวิชาการ (Technical Hearing) โดยอาจจดัในท่ี
สาธารณะทัว่ไปและมีผู้ เช่ียวชาญเฉพาะสาขาวิชาจากภายนอกมาชว่ยอธิบาย
ซกัถามและให้ความเห็นตอ่โครงการ ผลการประชมุจะต้องน าเสนอตอ่ผู้ เข้าร่วม
และสาธารณชนด้วย 

3.3 การประชาพิจารณ์ (Public Hearing) เป็นการประชมุท่ีมีขัน้ตอนมีการน าเสนอ
ข้อมลูอย่างเปิดเผยจากทัง้เจ้าของโครงการและผู้ มีสว่นได้สว่นเสียจากโครงการ 
โดยจะต้องมีองค์ประกอบชองผู้ เข้าร่วมท่ีเป็นท่ียอมรับมีหลกัเกณฑ์และมีประเดน็
ในการพิจารณาท่ีชดัเจนแจ้งให้ทกุฝ่ายทราบโดยทัว่กนั 

4. การร่วมตัดสินใจ (Decision Making) เป็นเป้าหมายสงูสดุของการมีสว่นร่วมของ
ประชาชนอาจด าเนินการโดยให้ประชาชนท่ีได้รับผลกระทบคดัเลือกตวัแทนของ
องค์กรท่ีท าหน้าท่ีเป็นผู้แทนประชาชนในพืน้ท่ีซึง่จะมีบทบาทในการชีน้ าการตดัสินใจ
มากน้อยเพียงใดก็ขึน้อยู่กบัองค์ประกอบของคณะกรรมการพิเศษนัน้ๆวา่มีการให้
น า้หนกัของประชาชนไว้เพียงใด 
 

ในงานวิจยันีใ้ช้ Participation ในความหมายถึงการท่ีบคุคลมีความเก่ียวข้องทางจิตใจ
และอารมณ์ในสถานการณ์ท่ีบคุคลนัน้สนใจ กงัวลหรือเดือดร้อนไมพ่งึพอใจ รวมไปถึงการท่ีบคุคล
ตกลงใจร่วมกนัเพ่ือท่ีจะเปล่ียนแปลงชมุชนให้เป็นอยา่งท่ีต้องการ เร่ิมตัง้แตก่ารมีสว่นร่วมโดยการ
รับรู้ขา่วสาร (Public Information) เก่ียวกบัรายละเอียดของโครงการ ไปจนถึงการมีสว่นร่วมโดย
การเข้าร่วมกบัโครงการในรูปแบบตา่งๆด้วยความสมคัรใจ ซึง่ถือเป็นการมีสว่นร่วมแบบเทียม 
(Pseudo-Participation) กล่าวคือ เป็นความร่วมมือขององค์กรท่ีเก่ียวข้องกบับคุคลในในชมุชน 
ตัง้แตเ่ปิดรับขา่วสาร เข้าอบรม ติดตอ่สอบถามเพื่อให้ได้มาซึง่ข้อมลูท่ีเก่ียวข้องไปจนถึงการอทุิศ
แรงกายในการด าเนินกิจกรรมเพ่ือให้บรรลเุป้าหมายร่วมกนั โดยจดัเป็นการมีสว่นร่วมในกิจกรรม
โดยตรง (Direct Participation) ด้วยการให้ความร่วมมือในการด าเนินการสร้างฝายชะลอน า้ 
ตลอดจนการแนะน าบอกตอ่ผู้ อ่ืนเก่ียวกบัโครงการ ”เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  
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4. แนวคิดเก่ียวกับโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” (SCG Conserving Water For  
   Tomorrow Project) 
 

จากกระแสท่ีผู้บริโภคทั่วโลกให้ความสนใจกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมซึ่งไม่เว้นแม้แต่
ผู้บริโภคชาวไทยเองท่ีต่างก็หนัมาให้ความส าคญักับการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมกันมากขึน้ จนท าให้
องค์กรธุรกิจต่างๆหันมาให้ความสนใจกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมกันมากขึน้ตามไปด้วย เพราะ
หากองค์กรธุรกิจใดไม่ค านึงถึงการรักษาสิ่งแวดล้อมในการด าเนินธุรกิจอย่างจริงจงัและต่อเน่ือง  
คงไมส่ามารถสร้างความเจริญเตบิโตและยัง่ยืนให้กบัองค์กรได้ 

 

เอสซีจีเป็นองค์กรหนึ่งท่ีให้ความส าคัญเร่ืองสิ่งแวดล้อม ภายใต้หัวใจส าคัญของการ
ด าเนินธุรกิจอย่างยัง่ยืนขององค์กร คือ การท่ีอุตสาหกรรมและชุมชนสามารถอยู่ร่วมกันอย่าง
เกือ้กูลและเจริญเติบโตเคียงคู่กันไป เอสซีจีจึงยึดมัน่ในแนวปฏิบตัิด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม
ตัง้แตเ่ร่ิมต้น โดยการน าแนวคิด 3R ได้แก่ Reduce, Reuse/Recycle, Replenish มาใช้ปรับปรุง
ประสิทธิภาพกระบวนการผลิต อาทิ ลดการใช้ทรัพยากร ลดของเสียจากแหล่งก าเนิด และการน า
ของเสียกลบัมาใช้ใหม่ รวมทัง้ฟืน้ฟูและปรับปรุงทรัพยากรธรรมชาติ เพ่ือไม่ให้ส่งผลกระทบต่อ
ระบบนิเวศ และคืนสมดลุให้กบัสิ่งแวดล้อม นอกจากนี ้เอสซีจียงัไม่เคยหยดุนิ่งท่ีจะคิดค้นพฒันา 
และปรับปรุงการด าเนินงาน เพ่ือไมใ่ห้เกิดผลกระทบตอ่สิ่งแวดล้อมละชมุชน ตลอดจนสนบัสนนุให้
พนกังานมีส่วนร่วมในกิจกรรมตา่งๆ กบัชมุชนเพ่ือเสริมสร้างความสมัพนัธ์อนัดี ซึ่งจะน าไปสู่การ
เตบิโตร่วมกนัอยา่งยัง่ยืน (CSR ด้วยหวัใจ ใครๆก็ท าได้, 2553) 

 

ธีรพนัธ์ เมธากูร (สมัภาษณ์ 10 มกราคม 2555) กล่าวถึงความรับผิดชอบต่อสงัคมหรือ 
CSR ขององค์กรว่า “CSR ของเราเปล่ียนจากการแจกของมาเป็นเพ่ือนกนั อย่างฝายชะลอน า้นี ้
ไม่ใช่ว่าบริษัทมาท าให้แต่เป็นการท่ีบริษัทชีใ้ห้ชุมชนเห็นประโยชน์และร่วมลงมือท ากับเรา ”        
“เราเป็นโรงงานอตุสาหกรรมท่ีมาตัง้อยู่ในป่า เราก็ต้องเป็นอตุสาหกรรมท่ีเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อม
ซึง่ไมใ่ชเ่ร่ืองใหมแ่ตต่อ่ไปก็จะเป็นแนวโน้มของโลกท่ีเน้นความปลอดภยั และชมุชนก็เหมือนกนัเม่ือ
เรามาอยูใ่นชมุชนเราก็ต้องดแูลชมุชนท่ีเปรียบเสมือนเพ่ือนบ้านของเราให้ดี เราต้องดแูลธรรมชาต ิ
ต้องรับผิดชอบตอ่สงัคมตอ่ชมุชนท่ีเรามาอาศยัอยู”่ 
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จุดเร่ิมต้นโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” 
 
ภาพท่ี 1 แสดงภาพการสร้างฝายชะลอน า้โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” 
 

 

ในอดีต แม้ว่าเอสซีจีจะยึดมัน่และปฏิบตัิตามแนวทางการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมท่ีดีมาโดย
ตลอด แตภ่าพลกัษณ์ด้านสิ่งแวดล้อมก็ยงัไม่ชดัเจนเท่าใดนกั จนเม่ือเอสซีจีได้พฒันาโครงการ 
“เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” จึงส่งผลให้ภาพลกัษณ์ดงักล่าวชดัเจนขึน้ ซึ่งความส าเร็จครัง้นีเ้กิด
จากความร่วมมือร่วมใจของทุกฝ่าย ไม่ว่าจะเป็นองค์กร พนกังาน ชุมชนรวมทัง้เครือข่าย
กัลยาณมิตรกลุ่มต่างๆ และยังส่งผลต่อการสร้างกระแสปลุกจิตส านึกด้านสิ่งแวดล้อมของ
ประชาชน (CSR ด้วยหวัใจ ใครๆก็ท าได้, 2553) 

 

จากการท่ีเอสซีจีได้ค้นคว้าศึกษาข้อมูลและผลการวิจัยต่างๆท าให้เอสซีจีพบว่า  “น า้”       
เป็นทรัพยากรท่ีมีความส าคัญต่อมนุษย์มากมายมหาศาลทัง้ด้านการอุปโภคบริโภค  ภาค
การเกษตร และอตุสาหกรรม ดงันัน้การบริหารจดัการน า้จึงเป็นเร่ืองส าคญั เพราะปัญหาเร่ืองน า้
นบัวนัจะทวีความรุนแรงมากยิ่งขึน้ ทัง้เร่ืองของปริมาณและคณุภาพ นอกจากนี ้ ท่ีผ่านมายงัไม่มี
องค์กรเอกชนใดท่ีเข้ามาจดัการดแูลเร่ืองน า้อย่างจริงจงัและตอ่เน่ืองจึงท าให้กลายเป็นปัญหาท่ีสัง่
สมมาเป็นเวลานาน  
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เอสซีจีเล็งเห็นถึงความส าคญัของปัญหาดงักล่าว  จึงมุ่งมั่นท่ีจะเป็นส่วนหนึ่งในการ
อนรัุกษ์น า้เพ่ือเป็นแบบอยา่งให้แก่องค์กรอ่ืนๆ ตอ่ไป เพราะเช่ือว่าสิ่งแวดล้อมและคณุภาพชีวิตจะ
ดีขึน้ได้ ถ้าร่วมใจกนัสร้างจิตส านึกในการดแูลรักษาสิ่งแวดล้อมอย่างจริงจงัด้วยการอนุรักษ์น า้
ร่วมกันเพ่ือเป็นส่วนส าคญัท่ีจะช่วยให้ธรรมชาติมีความสมดุล ส่งผลให้คนด ารงชีวิตอยู่ได้อย่าง
เป็นสขุ (CSR ด้วยหวัใจ ใครๆก็ท าได้, 2553) 

จากค าท่ีว่า “น า้คือชีวิต” ตามแนวพระราชด าริของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวนัน้
นบัเป็นจดุเร่ิมต้นของโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” (CSR ด้วยหวัใจ ใครๆก็ท าได้, 2553)
ธีรพนัธ์ เมธากรู กลา่ววา่ เอซีจีได้ร่วมกบัชมุชนสร้างฝายชะลอน า้ตัง้แตปี่ 2546  

 
ภาพท่ี 2 แสดงภาพศนูย์การศกึษาห้วยฮอ่งไคร้อนัเน่ืองมาจากพระราชด าริ 
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ภาพท่ี 3 แสดงภาพการศกึษาดงูานภายในศนูย์การศกึษาห้วยฮอ่งไคร้อนัเน่ืองมาจากพระราชด าริ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากการศกึษาดงูานจากศนูย์การพฒันาห้วยฮ่องไคร้อนัเน่ืองมาจากพระราชด าริ ซึ่งมีการ
สร้างฝายชะลอน า้ตามแนวพระราชด าริของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หวัโดยใช้วสัดใุนท้องถ่ินท่ี
ไมต้่องเสียเงินซือ้มาสร้างฝายชะลอน า้เพ่ือเพิ่มความชุ่มชืน้ให้ป่าไม้และท าให้ระบบนิเวศกลบัมามี
ความสมดลุ จากการศกึษาดงูานแล้วจึงได้กลบัมาทดลองสร้างฝายชะลอน า้บริเวณรอบพืน้ท่ีของ
โรงงานซึ่งเป็นผืนป่าอนุรักษ์แม่ทรายค า โดยใช้ก้อนหิน ดิน ท่อนไม้ ก่ิงไม้ซึ่งเป็นวัสดุในท้องถ่ิน
ทัง้สิน้ “ผลท่ีได้จากการสร้างฝายชะลอน า้ก็คือสภาพป่าท่ีเส่ือมโทรมรอบโรงงานก็มีความชุ่มชืน้
มากขึน้ ปัญหาไฟป่าท่ีเกิดขึน้บอ่ยครัง้ก็ลดลง เพราะมีฝายท่ีไม่ใช่ฝายกกัเก็บน า้แตเ่ป็นฝายชะลอ
น า้ท่ีช่วยชะลอความชุ่มชืน้ เป็นการปลกูป่าโดยไม่ต้องปลกู เพราะธรรมชาติจะจดัการของมนัเอง 
เม่ือป่าไม้อดุมสมบรูณ์มากขึน้ระบบนิเวศก็สมดลุมากขึน้ นกหลายชนิดก็กลบัคืนมาจาก 70 กว่า
ชนิดก็เพิ่มเป็น 150 กวา่ชนิดแล้วในตอนนี”้ (ธีรพนัธ์ เมธากรู, สมัภาษณ์, 10 มกราคม 2555) 

จดุเร่ิมต้นจากการสร้างฝายชะลอน า้บริเวณรอบโรงงานท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่ธรรมชาติ
และสิ่งแวดล้อมโดยรอบโรงงานน่ีเองท่ีท าให้เอสซีจีเล็งเห็นว่าชมุชนก็สามารถร่วมมือกนัท าเองได้
จึงเกิดการสนบัสนุนให้ชาวบ้านในชุมชนรอบโรงงานได้ทดลองสร้างฝายชะลอน า้ โดยเร่ิมจากพา
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ไปศึกษาดูงานท่ีศนูย์การพัฒนาห้วยฮ่องไคร้อนัเน่ืองมาจากพระราชด าริท่ีเป็นต้นแบบของฝาย
ชะลอน า้ มีการให้ความรู้ ชีใ้ห้เห็นถึงประโยชน์ของฝายชะลอน า้ จากนัน้จึงให้เกิดการเรียนรู้จาก
พืน้ท่ีของตนเองโดยการลงมือท าด้วยตวัเองจากวัสดุในท้องถ่ินท่ีมีอยู่ แล้วจึงเล่าประสบการณ์ 
บอกต่อ แลกเปล่ียนกับชุมชนอ่ืนๆ อย่างเช่น ชุมชนบ้านสามขา อ าเภอแม่ทะ ท่ีมีการสร้างฝาย
ชะลอน า้มาก่อนทาง SCG ก็จะชวนให้คนทางชมุชนบ้านสามขามาเล่าแลกเปล่ียนความคิดเห็นให้
ชมุชนทางบ้านสาสบหก อ าเภอแจ้ห่มฟังว่าชมุชนบ้านสามขาเคยมีปัญหาอย่างไร แล้วแก้ปัญหา
นัน้อยา่งไร 

“ส าหรับคนภายนอกก็มีการให้ข้อมูลความรู้ว่าการสร้างฝายชะลอน า้ท่ีมีประโยชน์ต่อ
สิ่งแวดล้อมเป็นอย่างไร ฝายท าไปเพ่ืออะไร ท าอย่างไรไม่ใช่ท าฝายกนัจนเกร่อแต่กลายเป็นสร้าง
ปัญหา และการจะให้เรียนรู้ได้ดีท่ีสุดก็คือการลงมือท าด้วยตัวเอง” ผลท่ีได้ก็ความชุ่มชืน้อุดม
สมบรูณ์ของผืนป่า ปัญหาไฟไหม้ป่าก็ลดลง ระบบนิเวศมีความสมดลุมากขึน้ “สดุท้ายแล้วการท า
ฝายไม่ใช่ได้ประโยชน์แค่เร่ืองฝายแต่ได้ประโยชน์เร่ืองการท่ีชุมชนได้มีการรวมกลุ่มกันร่ วมกัน
แก้ปัญหากลายเป็นชมุชนเข้มแข็ง” (ธีรพนัธ์ เมธากรู, สมัภาษณ์, 10 มกราคม 2555) 

ธีรพนัธ์ เมธากรู กลา่วถึงกลุม่เป้าหมายของการสร้างฝายชะลอน า้ในโครงการ “SCG รักษ์
น า้เพ่ืออนาคต” ว่า “เป็นกลุ่มวยักลางคน ซึ่งกลุ่มท่ีเป็นเยาชนก็มีแต่โดยคร่าวๆตีไว้ว่าเป็นกลุ่มวยั
กลางคนท่ีมีอายปุระมาณ 20-60 ปีโดยประมาณ แตก่ลุ่มแรกท่ีช่วยกันสร้างฝายชะลอน า้นัน้เป็น
เด็กนกัเรียน พอเด็กไปสร้าง พ่อแม่ก็ตามไปดตูามไปช่วยลูกหลานตวัเอง พอเห็นประโยชน์ก็เร่ิม
ชกัชวนพากนัมาช่วยสร้าง โดยในจงัหวดัล าปางกลุ่มเป้าหมายก็จะเป็นชมุชนโดยรอบโรงงานรัศมี
ประมาณ 5 กิโลเมตรเป็นหลกัคือชมุชนท่ีเรากบัเขามีผลกระทบตอ่กนันัน่เอง ในล าปางก็จะมีแจ้ห่ม
กบัแม่ทะซึ่งเป็นสองอ าเภอหลกั นอกจากนัน้ก็มีท่ีอ่ืนอีกท่ีเรียกว่าเป็นกลัยาณมิตรท่ีร่วมกันสร้าง 
เช่น ท่ีเชียงใหม่ แพร่ น่าน และส าหรับใครท่ีอยากรู้ว่าฝายสร้างอย่างไรแทนท่ีจะแคอ่่านก็สามารถ
ลองลงมือท าได้โดยตดิตอ่ผา่นเรา เราก็พาไปท ากบัชมุชนถ้ามีเวลาพอก็ไปนอนกบัชมุชน ซึ่งชมุชน
หลายๆท่ีพอเขาท าอยา่งนีเ้ขาก็สามารถท าบ้านเขาเป็นโฮมสเตย์ได้ด้วย คือผลประโยชน์ทัง้หมดเรา
ก็ให้ตกอยู่กบัท่ีชุมชน ในขณะเดียวกนัคนท่ีมาส่วนใหญ่เขาก็จะได้ประโยชน์ในแง่ท่ีนอนโฮมสเตย์
แบบติดธรรมชาติจริงๆไม่ใช่นอนติดแอร์อาบน า้อุ่นอะไรอย่างนัน้ ต้องมากินข้าวกับพ่ออุ้ยแม่อุ้ ย
อะไรอยา่งนีม้ากกวา่”  
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“ชุมชนบ้านสาสบหก” ต้นแบบชุมชนอนุรักษ์น า้อย่างยั่งยืน 
 
ภาพท่ี 4 แสดงภาพโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ชมุชนบ้านสาสบหก  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แม้ว่าเอสซีจีจะด าเนินโครงการกับหลายชุมชน  แต่มีเพียงบางชุมชนเท่านัน้ท่ีเกิดการ

ด าเนินการอยา่งจริงจงั “ชมุชนบ้านสาสบหก” เป็นหนึง่ในกลุม่ชมุชนท่ีมีความพร้อมและมีส านึกใน
การอนรัุกษ์น า้อย่างจริงจงัอีกทัง้ยงัมีความมุ่งมัน่ในการด าเนินงานอย่างแท้จริง  โดยชมุชนบ้านสา
สบหก ต.บ้านสา อ.แจ้ห่ม จ.ล าปาง ได้เข้าร่วมโครงการสร้างฝายชะลอน า้ตัง้แตปี่ 2550 ในอดีต
ชมุชนบ้านสาสบหกเป็นชมุชนท่ีประสบปัญหาภยัแล้งคอ่นข้างรุนแรงเพราะป่าไม้ของชมุชนถกูตดั
ไปขายโดยคนในชุมชนเอง นายทุนท่ีเข้ามากว้านซือ้ และการลักลอบตดัไม้จากคนหมู่บ้าน
ข้างเคียง ท าให้ป่าไม้ถกูท าลายและเส่ือมโทรมลง เม่ือพืน้ท่ีป่าถกูท าลาย ช่วงหน้าแล้งก็ไม่สามารถ
เก็บกกัน า้ไว้ใช้ได้ ทัง้ท่ีมีอ่างเก็บน า้ส าหรับเก็บน า้ไว้ใช้ในหน้าแล้ง และช่วงหน้าฝนก็ท าให้เกิดน า้
ทว่มหมูบ้่าน เพราะไม่มีต้นไม้ช่วยดดูซบัน า้ไว้และยงัท าให้ตะกอนดินไหลลงเต็มอ่างเก็บน า้  ท าให้
ไม่สามารถน าน า้มาใช้ได้อีก คนในชมุชนท่ีประกอบอาชีพเกษตรกรรมเป็นส่วนใหญ่ เกิดปัญหา
หนีส้ินมากมาย นอกจากนี ้ด้วยภาวะขาดแคลนน า้ มีน า้ใช้อย่างจ ากดัท าให้คนในชมุชนเกิดความ
ขดัแย้งจากปัญหาแย่งน า้กันใช้ แต่ด้วยความตัง้ใจและมุ่งมัน่ท่ีจะปรับเปล่ียนวิถีชีวิตให้มีความ
เป็นอยู่ท่ีดีขึน้ ท าให้คนในชมุชนร่วมมืออย่างจริงจงั ลงมือสร้างฝายชะลอน า้ในพืน้ท่ีป่าของชมุชน
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เป็นจ านวนมากกวา่ 1,300 ฝาย ภายในระยะเวลา 2 ปี (ปี 2550-2551) โดยมีบริษัทปนูซิเมนต์ไทย 
(ล าปาง) จ ากดั และปราชญ์ชาวบ้าน ผู้น าของหมู่บ้านสามขา อ.แม่ทะ จ.ล าปาง ร่วมเป็นพ่ีเลีย้ง
ตลอดระยะเวลาด าเนินงาน ท าให้ชมุชนบ้านสาสบหกประสบความส าเร็จในการแก้ไขปัญหาความ
แห้งแล้ง ไฟไหม้ป่า พลิกฟืน้คืนผืนป่าให้อุดมสมบูรณ์ มีน า้ส าหรับประกอบอาชีพเกษตรกรรมได้
ตลอดทัง้ปี สามารถคืนอาชีพให้กบัชาวชมุชนได้ และก้าวไปสูช่มุชนเข้มแข็งท่ียืนหยดัได้ด้วยตนเอง 
นอกจากนี ้ ชมุชนบ้านสาสบหกยงัเป็นชมุชนต้นแบบให้ชมุชนอ่ืนๆ เข้ามาศกึษาเพ่ือน าไปใช้เป็น
แบบอยา่งในการด าเนินวิถีชีวิตชมุชนตอ่ไป 

นอกจากการด าเนินโครงการสร้างฝายชะลอน า้อย่างจริงจงัแล้ว  ในปี 2551 ชุมชนบ้าน            
สาสบหก ยงัได้ร่วมมือกับสถาบนัวิจยั มหาวิทยาลยัราชมงคลเกษตรแม่วงั จ.ล าปาง จดัท า
กิจกรรมปลกูพืชด้วยเกษตรอินทรีย์ ด้วยการใช้ปุ๋ ยอินทรีย์ สารก าจดัและไล่แมลงอินทรีย์ โดยมี
เกษตรกรน าร่อง จ านวน 6 ราย เป็นต้นแบบการด าเนินงาน เพ่ือเป็นตวัอย่างการปรับเปล่ียนวิธีการ
ปลกูพืชในชมุชนให้เป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อมและปลอดภยัส าหรับผู้บริโภค  ซึ่งในอนาคตชมุชนบ้าน
สาสบหกจะปรับเปล่ียนการปลกูพืชเป็นวิธีการนีท้ัง้หมด และจากผลส าเร็จของชมุชนบ้านสาสบหก
นีเ้องเอสซีจีจึงได้ขยายผลแนวคิดและการด าเนินงาน  โดยเชิญชวนผู้สนใจทัง้พนกังานเอสซีจี 
สถาบนัการศึกษา หน่วยงานราชการ องค์กรเอกชนและNGO เข้าไปเย่ียมชมและศึกษาการ
ด าเนินงานของชมุชนบ้านสาสบหกหลายครัง้ ถือเป็นต้นแบบชมุชนรักษ์น า้อยา่งยัง่ยืนท่ีส าคญัแห่ง
หนึง่ (CSR ด้วยหวัใจ ใครๆก็ท าได้, 2553) 
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ศูนย์การเรียนรู้ ถ่ายทอดแนวคิดการอนุรักษ์น า้อย่างย่ังยืน 
 
ภาพท่ี 4 แสดงภาพฝายชะลอน า้โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระหว่างการด าเนินโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ด้วยการสร้างฝายชะลอน า้ของ
นัน้เอสซีจี ได้มีการแลกเปล่ียนและถ่ายทอดความรู้กบัชมุชน ได้น าคณุประโยชน์ของฝายชะลอน า้
ไปเผยแพร่สูช่มุชน ท าให้เกิดการเรียนรู้ร่วมกนัและขยายผลการสร้างฝายไปสู่ชมุชนตา่งๆ เป็นการ
ช่วยเหลือตวัเองและช่วยเหลือซึ่งกันและกัน จากการเรียนรู้แลกเปล่ียนกันท าให้ได้ข้อคิดทัง้จาก
ความส าเร็จและความล้มเหลว เชน่ 

ความส าเร็จ เช่น ป้องกนัตะกอนไหลลงอ่างเก็บน า้ การเพิ่มความชุ่มชืน้แก่ผืนป่าจนท า
ให้ผืนป่าฟืน้มีความอุดมสมบูรณ์ดีมากขึน้จนสามารถเป็นแหล่งอาหารและต้นน า้ได้  สามารถท า
การเกษตรได้ผลดีกว่าเดิมเป็นการลดค่าใช้จ่าย ท าให้มีรายได้เพิ่มมากขึน้ เป็นการพึ่งพิงตนเอง
และเพิ่มความเข้มแข็งให้แก่ชมุชน เป็นต้น 

ความล้มเหลว เช่น การสร้างฝายแล้วช ารุดพงัทลาย รูปแบบของฝายท่ีไม่เหมาะสมกบั
สภาพภูมิประเทศ จดุท่ีตัง้ของฝายไม่เหมาะสมการใช้วสัดท่ีุไม่เหมาะสมกับภูมิสงัคม ก่อให้เกิด
ขยะและความไมส่บายใจแก่ผู้ใช้น า้ เป็นต้น 
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การเรียนรู้จากความส าเร็จและความล้มเหลวดงักล่าว  ท าให้พนักงานปูนล าปางและ
ชาวบ้านได้แลกเปล่ียนความรู้และประสบการณ์ซึ่งกันและกันมีการพฒันาต่อยอดองค์ความรู้อยู่
ตลอดเวลา ท าให้เกิดองค์กรและชุมชนแห่งการเรียนรู้อย่างไม่หยดุนิ่ง เป็นการเรียนรู้คูก่บัชมุชน
และสงัคม เพ่ือการอยูร่่วมกนัระหวา่งโรงงาน พนกังาน และชมุชนอยา่งเกือ้กลู 

ปัจจุบันเอสซีจีได้ด าเนินการเป็นศูนย์ข้อมูลการเรียนรู้เร่ืองฝายชะลอน า้ท่ีสามารถ
ถ่ายทอดเร่ืองราวการสร้างฝายจากประสบการณ์จริง และเป็นต้นแบบให้กบัหน่วยงานหรือชมุชนท่ี
สนใจได้น ากลบัไปสร้างในชุมชนของตนเอง อาทิเช่น การจดัเวทีเสวนา “น า้...คือชีวิต” เพ่ือให้
ชมุชนค้นหาปัญหาท่ีเกิดขึน้ และหาแนวทางแก้ไขด้วยตนเอง รวมทัง้การจดักิจกรรมสร้างจิตส านึก
ให้เยาวชนได้ตระหนกัถึงความส าคญัและประโยชน์ของฝายชะลอน า้ตามแนวพระราชด าริ โดย
การเปิดโอกาสให้ผู้สนใจเข้าร่วมกบัชมุชนสร้างฝายชะลอน า้ท่ีจงัหวดัล าปาง และพืน้ท่ีอ่ืนท่ีเข้าร่วม
โครงการ โดยได้รับความร่วมมือจากกรมอุทยานแห่งชาติ  สัตว์ป่าและพนัธุ์พืชเป็นผู้สนับสนุน
ข้อมูลทางวิชาการในฐานะผู้ เช่ียวชาญการสร้างฝายชะลอน า้และเป็นผู้พิจารณาอนุมัติพืน้ท่ีท่ี
หน่วยงานภายนอกขอรับการสนบัสนุนสร้างฝายชะลอน า้  จนท่ีผ่านมามีผู้ เข้าร่วมกิจกรรมการ
เรียนรู้เร่ืองฝายชะลอน า้กว่า 30,000 คน นอกจากนีย้งัเชิญชวนให้กลุ่มเครือข่าย NGO ในระดบั
ชมุชน ภูมิภาค และประเทศเข้าร่วมกิจกรรมสร้างฝายชะลอน า้ และส ารวจความหลากหลายทาง
ชีวภาพท่ีจงัหวดัล าปางด้วย โดยเอสซีจีมุง่หวงัวา่ผู้ ท่ีเข้าร่วมกิจกรรมทกุคนจะมีความรู้ ความเข้าใจ
เก่ียวกบัวิธีการสร้างฝายชะลอน า้อย่างถกูต้องทราบถึงประโยชน์ของฝายชะลอน า้  สามารถน าไป
ถ่ายทอด และตอ่ยอดความรู้ให้กบัคนในชมุชนของตนเองและชมุชนใกล้เคียงให้ขยายผลออกไป
อย่างกว้างขวาง ซึ่งจะส่งผลตอ่การพลิกฟืน้ธรรมชาติอนัอดุมสมบรูณ์ให้กลบัคืนมา (CSR ด้วย
หวัใจ ใครๆก็ท าได้, 2553) 

 
ปัจจัยแห่งความส าเร็จ 

นอกจากความส าเร็จของโครงการท่ีวดัได้จากจ านวนฝายท่ีสร้างได้ส าเร็จเกินเป้าหมาย
ก่อนระยะเวลาท่ีก าหนดไว้แล้ว สิ่งส าคญัท่ีเอสซีจีมุ่งหวงัให้เกิดขึน้อย่างเป็นรูปธรรมและขยายวง
กว้างออกไป ก็คือ การสร้างจิตส านึกการอนรัุกษ์ให้เกิดขึน้ หรือท่ีเรียกว่า “การสร้างฝายในใจคน” 
ซึ่งถือว่าได้บรรลุเป้าหมายเป็นอย่างดีเช่นกัน  ดงัเห็นได้จากการมีส่วนร่วมในโครงการทัง้กับ
พนกังานจากทกุธุรกิจในเอสซีจี ชาวบ้านในชมุชน ตลอดจนทกุฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง ก่อให้เกิดเป็นพลงั
มวลชนท่ีมีจิตอาสาในการท าความดีเพ่ือประโยชน์ของชมุชน สงัคม และประเทศชาต ิ
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ปัจจัยส าคัญหนึ่งท่ีก่อให้เกิดความร่วมมือร่วมใจดังกล่าว  เป็นผลจากการพัฒนา
กระบวนการส่ือสารอย่างครบวงจร เพ่ือให้เข้าถึงและตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่มอย่าง
แท้จริง นบัตัง้แตก่ารน าส่ือมวลชน กลุม่ผู้น าความคิดและ NGO เข้ามาร่วมเรียนรู้และสมัผสักบัวิถี
ชีวิตของชมุชน เรียนรู้ถึงวิธีการและประโยชน์ของการสร้างฝาย ตลอดจนได้ร่วมสร้างฝายชะลอน า้ 
ซึง่ก่อให้เกิดความประทบัใจจากการเข้าร่วมโครงการและมองเห็นถึงประโยชน์ท่ีจะเกิดขึน้ตอ่ชมุชน
และสิ่งแวดล้อมอย่างแท้จริง ส่งผลให้เกิดการเผยแพร่แนวคิดประสบการณ์ และความประทบัใจ
จากการเรียนรู้ในครัง้นีข้ยายไปในวงกว้าง 

ขณะเดียวกนั เอสซีจีได้จดัท าแคมเปญรณรงค์สร้างจิตส านึกเร่ืองการอนรัุกษ์น า้ควบคูก่นั
ไป โดยผลิตและออกอากาศภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ สปอตโฆษณาทางวิทยุ บทความและ
โฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์ รวมทัง้จดัท าคูมื่อการสร้างฝายชะลอน า้ฉบบัการ์ตนูท่ีมีเนื อ้หาเข้าใจง่าย
และสามารถน าไปประยกุต์ใช้ได้จริง ตลอดจนร่วมกบับริษัท เวิร์คพอยท์เอ็นเตอร์เทนเมนท์ จ ากดั 
จดัท าสารคดีดนตรีเลา่เร่ือง “น า้คือชีวิต”เพ่ือเทิดพระเกียรตพิระอจัฉริยภาพในพระบาทสมเด็จพระ
เจ้าอยู่หวั ด้วยการน าเสนอโครงการอนุรักษ์น า้ตามแนวพระราชด าริเพ่ือแก้ปัญหาเร่ืองน า้ท่ีครบ
วงจรทัง้น า้ขาด น า้เกิน และน า้เสีย ผา่นสารคดีเพลง 4 ตอน ซึง่เอสซีจีได้จดัท าเป็นวิดีทศัน์เผยแพร่
ให้กบัสถาบนัการศกึษาและหนว่ยงานท่ีสนใจ นอกจากนีย้งัร่วมกบัคล่ืนวิทยดุ้านสิ่งแวดล้อมอย่าง
กรีนเวฟ FM 106.5 MHz โรงภาพยนตร์เมเจอร์ซีเนเพล็กซ์ และรายการทีวี 360 องศา 
สถานีโทรทศัน์ช่อง 3 เป็นต้น ในการจดักิจกรรมน าคนรุ่นใหม่ท่ีมีหวัใจรักษ์สิ่งแวดล้อมให้เข้ามา
เรียนรู้และร่วมกิจกรรมสร้างฝายชะลอน า้ด้วยตนเอง พร้อมเรียนรู้วิถีชีวิตชมุชน ซึ่งมีผู้ ท่ีสนใจร่วม
กิจกรรมเป็นจ านวนมาก  

ความมุง่มัน่ตัง้ใจ ประกอบกบัการด าเนินงานอย่างจริงจงัและตอ่เน่ืองด้วยการสร้างการมี
ส่วนร่วมของผู้ เก่ียวข้องทุกฝ่าย ส่งผลให้เกิดเป็นกระแสการสร้างจิตส านึกการอนุรักษ์น า้อย่าง
แพร่หลาย น าไปสู่การเสริมสร้างจิตอาสาของผู้คนท่ีต้องการสร้างสิ่ งดีๆ ให้เกิดขึน้กับสงัคมท่ี
ส าคญัยงัก่อให้เกิดกระบวนการเรียนรู้รูปแบบใหม่ ท่ีสามารถน ามาใช้เป็นต้นแบบการท า CSR ท่ี
ประสบความส าเร็จ เป็นแบบอย่างให้ทกุกลุ่มธุรกิจในเอสซีจี ตลอดจนหน่วยงานและองค์กรตา่งๆ 
ได้เรียนรู้และน าไปประยกุต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ตอ่ชมุชน สงัคม และประเทศชาติตอ่ไป (CSR ด้วย
หวัใจ ใครๆก็ท าได้, 2553) 
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กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การเปิดรับข่าวสาร 

การมีส่วนร่วม 

ทัศนคติ 

ความตัง้ใจซือ้ 

ทัศนคติ 

การมีส่วนร่วม 

ทัศนคติ ความตัง้ใจซือ้ 
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5. เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 

จาริณี บุญนิพทัธ์ (2539) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารกับความตระหนัก 
ทศันคติ และการมีส่วนร่วมเร่ืองสิ่งแวดล้อมของพนกังานโรงงานอตุสาหกรรม เขตอ าเภอบางบ่อ 
จงัหวดัสมุทรปราการ พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเร่ืองสิ่งแวดล้อมมีความสัมพนัธ์กับ
ความตระหนักในการรักษาสิ่งแวดล้อม พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเร่ืองสิ่งแวดล้อมจากส่ือ
บุคคลมีความสมัพนัธ์กับทศันคติท่ีมีต่อการรักษาสิ่งแวดล้อม และพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร
เร่ืองสิ่งแวดล้อมมีความสมัพนัธ์กบัการมีส่วนร่วมในการรักษาสิ่งแวดล้อม และทศันคติท่ีมีตอ่การ
รักษาสิ่งแวดล้อมมีความสมัพนัธ์กบัการมีสว่นร่วมในการรักษาสิ่งแวดล้อม 
 

บริุนทร์ นนัทวิจารณ์ (2552) ท่ีศกึษาเร่ือง การเปิดรับข่าวสาร ทศันคติและพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ ของกลุ่มผู้บริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร การ
วิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ศกึษาถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับข่าวสาร ทศันคติและพฤติกรรมการซือ้
สินค้าร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ ของกลุ่มผู้บริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช้
วิ ธีการวิจัย เชิ งส ารวจ (Survey)  ด้วยแบบสอบถามกับกลุ่มผู้ บ ริ โภควัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 450 ชดุ ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศ อาย ุอาชีพ รายได้และ
สถานภาพสมรสแตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับโครงการร้านค้าในพระราชด าริฯและ
ทศันคตติอ่ร้านค้าโครงการในพระราชด าริแตกตา่งกนั สว่นกลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศกึษาและลกัษณะ
ท่ีอยูอ่าศยัท่ีแตกตา่งกนัมีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯและทศันคติ
ตอ่ร้านค้าโครงการในพระราชด าริไม่แตกตา่งกัน กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ รายได้ สถานภาพสมรส
และลักษณะท่ีอยู่อาศยัแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าร้านค้าโครงการในพระราชด าริ
แตกต่างกัน  ส่วนกลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศ อายุและระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
สินค้าร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯไม่แตกต่างกัน ด้านการเปิดรับข่าวสารจากส่ือบุคคล 
ส่ือมวลชน  หนงัสือพิมพ์ท่ีเผยแพร่เก่ียวกับร้านค้าในโครงการในพระราชด าริฯ ส่ือกิจกรรม และ
เว็บไซต์ร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯไม่มีความสมัพนัธ์กับทศันคติของกลุ่มตวัอย่าง ส่วนการ
เปิดรับขา่วสารจากส่ือเว็บไซต์อ่ืนๆมีความสมัพนัธ์กบัทศันคติของกลุ่มตวัอย่าง การเปิดรับข่าวสาร
จากส่ือบุคคล ส่ือมวลชน  หนงัสือพิมพ์ท่ีเผยแพร่เก่ียวกับร้านค้าในโครงการในพระราชด าริฯ ส่ือ
กิจกรรม เว็บไซต์ร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ และเว็บไซต์อ่ืนๆไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้สินค้าร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ ขณะท่ีการเปิดรับข่าวสารจากส่ือเฉพาะกิจมี
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ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ และทัศนคติมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ 
 

เบญจวรรณ ซ่ือสัตย์ (2549) ศึกษาเร่ือง ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรกับ
ภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของตราสินค้าฮอนด้า โดยศึกษากลยุทธ์การแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคม การรับรู้ภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของตราสินค้า Hondaในมมุมองของผู้บริโภคโดยใช้การ
สมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับผู้บริหารและผู้ ท่ีรับผิดชอบการท ากิจกรรมเพ่ือ
แสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมจ านวน 3 ท่านและการส ารวจ (Survey) โดยใช้แบบสอบถามกับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายหลกัของรถยนต์ Honda ทัง้เพศชายและหญิงท่ีอายุระหว่าง 20-49 ปีท่ี
อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง่เป็น 2 กลุ่มคือกลุ่มผู้ขบัข่ีรถยนต์ Honda และกลุ่มผู้ขบัข่ี
รถยนต์ย่ีห้ออ่ืนๆทัว่ไป จ านวน 200 คน ผลการวิจยัพบว่า Honda มีการด าเนินธุรกิจองค์กรด้วย
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมทัง้ในด้านการผลิตสินค้าหรือบริการท่ีมีคณุภาพและการเป็นส่วนหนึ่งใน
การช่วยพฒันาสงัคมในด้านตา่งๆอย่างตอ่เน่ือง ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ภาพลกัษณ์องค์กรท่ีดี
นบัเป็นการช่วยเพิ่มคณุคา่ให้กับองค์กรอนัจะน าไปสู่การเป็นท่ียอมรับอย่างต่อเน่ือง ในด้านการ
รับรู้ภาพลักษณ์และช่ือเสียงของตราสินค้าพบว่าอยู่ในระดบัท่ีค่อนข้างสูง คือ กลุ่มตวัอย่างรู้จัก
กิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของตราสินค้า Honda และสามารถเช่ือมโยงใน        
เชิงบวกกบักิจกรรมตา่งๆเหลา่นัน้ และมีความตัง้ใจท่ีจะเข้าร่วมกิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคมของตราสินค้า Honda ในเชิงบวกด้วยเชน่กนั 
 

วนนัธร มิลินทางกรู (2549) ศกึษาเร่ือง ประสิทธิผลของการส่ือสาร และการมีส่วนร่วมใน
โครงการ “ชีววิถีเพ่ือการพฒันาท่ียัง่ยืน” การวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ศกึษา ประสิทธิผลของการส่ือสาร 
และความสัมพันธ์ของการเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทัศนคติและการมีส่วนร่วมในโครงการ                     
“ชีววิถีเพ่ือการพัฒนาท่ียั่งยืน” โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey) ด้วยแบบสอบถามกับ
ประชาชนใน 6 อ าเภอ ของจงัหวดันนทบุรี จ านวน 420 ชุด พบว่า การเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับ
โครงการ “ชีววิถีเพ่ือการพฒันาท่ียัง่ยืน” มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความรู้เก่ียวกับโครงการ การ
เปิดรับข่าวสารเก่ียวกับโครงการ “ชีววิถีเพ่ือการพัฒนาท่ียั่งยืน” มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ 
ทศันคติเก่ียวกบัโครงการ และการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัโครงการ “ชีววิถีเพ่ือการพฒันาท่ียัง่ยืน” 
ยงัมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกับการมีส่วนร่วมในโครงการ ความรู้เก่ียวกับโครงการ “ชีววิถีเพ่ือการ



69 
 

พฒันาท่ียัง่ยืน” มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัทศันคตเิก่ียวกบัโครงการ และทศันคติเก่ียวกบัโครงการ 
“ชีววิถีเพ่ือการพฒันาท่ียัง่ยืน” มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการมีสว่นร่วมในโครงการ 

 
วรทยั ราวินิจ (2549) ศกึษาเร่ือง ประสิทธิผลของการใช้แนวคิดความรับผิดชอบตอ่สงัคม

ในการสร้างภาพลักษณ์ของบริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ์ จ ากัด  การวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยได้ศึกษา          
การน าแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมไปประยุกต์ใช้ในการสร้างภาพลักษณ์ของบริษัทและ
ประสิทธิผลของการสร้างภาพลักษณ์ (การเปิดรับ การรับรู้ภาพลักษณ์ ความสัมพันธ์ระหว่าง          
การรับรู้และพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการของบริษัทฯ) โดยใช้แนวคิดความ
รับผิดชอบต่อสงัคม ด้วยการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) กบัผู้ ท่ีมีส่วนเก่ียวข้อง
ในการด าเนินงานเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคมจ านวน 3 ท่าน และวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey) ด้วยแบบสอบถามกับประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 420 ชุด ผลการวิจยั
พบว่า การท าโครงการและกิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมของบริษัท เครือเจริญโภคภณัฑ์ 
จ ากดั แบง่ออกได้เป็น 2 มิติ คือ ความรับผิดชอบตอ่สงัคมภายในองค์กรและความรับผิดชอบต่อ
สงัคมภายนอกองค์กร ซึ่งในการจดัท าโครงการมีขัน้ตอนส าคญัๆอยู่ 5 ขัน้ตอน คือ ขัน้ท่ี 1 การ
เลือกประเด็นทางสงัคม ขัน้ท่ี 2 การเลือกกิจกรรม ขัน้ท่ี 3 การวางแผนการด าเนินงาน ขัน้ท่ี 4 การ
ก าหนดวิธีการประเมินผล และขัน้ท่ี 5 การวางแผนการส่ือสาร โดยใช้ส่ือแบบผสมผสานท่ีเน้นส่ือ
ในการเผยแพร่แบบให้เปล่า (Free Media) เป็นหลักในการด าเนินงานประชาสมัพนัธ์เพ่ือสร้าง
ภาพลกัษณ์ของบริษัทฯ ในสว่นของการเปิดรับส่ือพบวา่ประชาชนท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์
แตกต่างกันมีการเปิดรับส่ือประชาสัมพันธ์ของบริษัทฯแตกต่างกัน และการเปิดรับส่ือ
ประชาสมัพนัธ์นีมี้ความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษัทฯ นอกจากนีผ้ลการวิจยัยงัพบว่า 
การรับรู้ภาพลกัษณ์มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการของบริษัทฯอีกด้วย 

 
วิภาวส ุเตียพานิช (2551) ศกึษาเร่ือง กลยทุธ์การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมของเครือ

ซิเมนต์ไทย การวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยได้แบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วนคือ กลยุทธ์การแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมและกลยุทธ์การส่ือสารเร่ืองความรับผิดชอบต่อสังคมของเครือซิเมนต์ไทย    
โดยใช้การสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth Interview) กบัผู้บริหารและผู้ ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกบัการ
วางนโยบาย การก าหนดกลยทุธ์ในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมและกลยทุธ์การส่ือสารเร่ือง
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมของเครือซิเมนต์ไทย จ านวน 3 ท่าน ผลการวิจยัพบว่า เครือซิเมนต์ไทย
เป็นองค์กรธุรกิจระดบัแนวหน้าของประเทศไทยท่ีให้ความส าคญักบัความรับผิดชอบตอ่สงัคมเป็น
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อยา่งมาก โดยยึดถือแนวปฏิบตัิและด าเนินนโยบายในด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมภายใต้กรอบ
แห่งการพัฒนาอย่างยั่งยืนในบริบทของความรับผิดชอบต่อเศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อม
ภายใต้แนวคิดบรรษัทบริบาลท่ีดีซึ่งเป็นไปในแนวทางเดียวกนักับองค์กรและธุรกิจในระดบัสากล
โลก โดยเครือซิเมนต์ไทยได้ด าเนินกิจกรรมท่ีหลากหลายและครบถ้วนในทกุมิติท าให้สามารถบรรลุ
เป้าหมายทางธุรกิจโดยได้รับความส าเร็จในการด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสงัคมควบคูไ่ปกับ
การสร้างผลก าไรและการเติบโตอย่างยัง่ยืน ด้านกลยทุธ์การส่ือสารเร่ืองความรับผิดชอบตอ่สงัคม
นัน้เน้นหลกัการส่ือสารในสิ่งท่ีเป็นจริงอย่างจริงใจและท าการส่ือสารไปยงักลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย
ตา่งๆทัง้ภายในและภายนอกองค์กรโดยเลือกใช้ช่องทางการส่ือสารท่ีมีความหลากหลายและครบ
วงจรขึน้อยู่กับวตัถุประสงค์ในการส่ือสารและผู้ รับสารเป้าหมาย ซึ่งการวิเคราะห์กลุ่มผู้ มีส่วนได้
ส่วนเสียเป็นกุญแจส าคัญท่ีช่วยให้การส่ือสารความรับผิดชอบต่อสังคมของเครือซิเมนต์ไทย
ประสบความส าเร็จได้เป็นอยา่งดี 

 
สิรินนัท์ บินรอชา (2551) ศกึษาเร่ือง การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทศันคติ และการมีส่วน

ร่วมในการใช้ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของบุคคลากรบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
การวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยได้ศึกษา การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทัศนคติ และการมีส่วนร่วมในการใช้
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของบุคคลากรบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ความสมัพนัธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทศันคติและการมีส่วนร่วมในการใช้ผลิตภัณฑ์
อนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey) ด้วยแบบสอบถามกบัประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ชดุ ผลการวิจยัพบว่า ประชาชนท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์
แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารทัง้จากส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจและส่ืออินเตอร์เน็ต
แตกตา่งกนั การเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัการใช้ผลิตภณัฑ์อนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมไม่มีความสมัพนัธ์กบั
ความรู้เก่ียวกบัการใช้ผลิตภณัฑ์อนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม การเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัการใช้ผลิตภณัฑ์
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมจากส่ือมวลชนประเภทโทรทศัน์ หนังสือพิมพ์และนิตยสาร รวมไปถึงจากส่ือ
บคุคลประเภทหน่วยงานภาครัฐ เอกชน NGO บคุคลในครอบครัวและญาติ และจากส่ือเฉพาะกิจ
ประเภทป้ายประชาสัมพันธ์ แผ่นพับ ใบปลิว โปสเตอร์ นิทรรศการเชิงสาธิต และกิจกรรมเสริม
พิเศษอ่ืนๆมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัทศันคติตอ่การใช้ผลิตภณัฑ์อนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม นอกจากนัน้
ยงัพบวา่ ความรู้เก่ียวกบัการใช้ผลิตภณัฑ์อนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมไมมี่ความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัทศันคติ
และการมีส่วนร่วมในการใช้ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ขณะท่ีทัศนคติต่อการใช้ผลิตภัณฑ์
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อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการมีส่วนร่วมในการใช้ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม 

 
อญัชิสา สรรพาวตัร (2544) ศกึษาเร่ือง การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทศันคติและการมีส่วน

ร่วมในโครงการ “หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภณัฑ์” ของเจ้าหน้าท่ี อบต. การวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ศกึษาถึง
ความสมัพนัธ์ของการเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทศันคติและการมีส่วนร่วมในโครงการ “หนึ่งต าบล 
หนึง่ผลิตภณัฑ์” ของเจ้าหน้าท่ี อบต. โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey) ด้วยแบบสอบถามกบั
เจ้าหน้าท่ี อบต. ของจังหวัดเพชรบุรี จ านวน 345 คน ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างท่ีแตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทศันคติและการมี
ส่วนร่วมในโครงการ “หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” ไม่แตกต่างกัน การเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับ 
โครงการ “หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” จากส่ือบุคคลและส่ือเฉพาะกิจมีความสมัพันธ์เชิงลบกับ
ความรู้เก่ียวกบัโครงการ “หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” ขณะท่ีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัโครงการ 
“หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” มีความสมัพนัธ์กับทศันคติและการมีส่วนร่วมโครงการ “หนึ่งต าบล 
หนึง่ผลิตภณัฑ์” ขณะท่ีความรู้เก่ียวกบัโครงการ “หนึง่ต าบล หนึง่ผลิตภณัฑ์” ไม่มีความสมัพนัธ์กบั
ทศันคติและการมีส่วนร่วมเก่ียวกบัโครงการ “หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภณัฑ์” และทศันคติตอ่เก่ียวกับ
โครงการ “หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภณัฑ์” มีความสมัพนัธ์เชิงลบกับการมีส่วนร่วมในโครงการ “หนึ่ง
ต าบล หนึง่ผลิตภณัฑ์” 

 
อิศเรศ ค าแหง (2553) ศึกษาเร่ือง การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และการมีส่วนร่วมของ

ประชาชนใจเขตกรุงเทพมหานครกบักิจกรรมรณรงค์ในช่วงเทศกาลของ มลูนิธิเมาไม่ขบั การวิจยั
ครัง้นีผู้้ วิจัยได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติและการมี ส่วนร่วมของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครกับกิจกรรมรณรงค์ในช่วงเทศกาลของมูลนิธิเมาไม่ขบั โดยใช้
วิธีการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey) ด้วยแบบสอบถามกับกลุ่มตวัอย่างจ านวน 450 คน พบว่า การ
เปิดรับข่าวสารเก่ียวกบักิจกรรมรณรงค์ในช่วงเทศกาลมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัทศันคติเก่ียวกับ
กิจกรรมรณรงค์ในช่วงเทศกาล การเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับกิจกรรมรณรงค์ในช่วงเทศกาลมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการมีส่วนร่วมเก่ียวกับกิจกรรมรณรงค์ในช่วงเทศกาล และทัศนคติมี
ความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการมีสว่นร่วมเก่ียวกบักิจกรรมรณรงค์ในชว่งเทศกาล 
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Becker-Olsen, Cudmore และ Hill (2006) ศกึษาเร่ือง “ผลของการรับรู้ความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคมขององค์กรต่อพฤติกรรมผู้บริโภค” (THE IMPACT OF PERCEIVED CORPORATE 
SOCIAL RESPONSIBILITY ON CONSUMERS BEHAVIOR) การวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ศกึษาการ
รับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) ว่ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้ บริโภค
อย่างไร โดยใช้การวิจยัเชิงส ารวจ 2 ครัง้กับกลุ่มตวัอย่างจ านวน 28 คนและ 150 คนตามล าดบั 
ผลจากการศกึษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความเช่ือว่าองค์กรควรจะมีความรับผิดชอบตอ่สงัคมซึ่งจะ
ก่อให้เกิดประโยชน์กบัองค์กรตามมา เพราะความรับผิดชอบตอ่สงัคมนีมี้ผลตอ่ความเช่ือ ทศันคติ
และความตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุ่มตัวอย่าง ขณะเดียวกันก็อาจเกิดการต่อต้าน คว ่าบาตรหาก
องค์กรขาดความรับผิดชอบต่อสังคมหรือพบว่าองค์กรไม่มีความจริงใจการปฏิบัติด้านความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมอีกด้วย กลา่วอีกนยัหนึง่คือ ผู้บริโภคจะให้การสนบัสนนุองค์กรท่ีมีความห่วงใย 
ใส่ใจและมีความรับผิดชอบตอ่สงัคม แตผู่้บริโภคเองก็มีเกณฑ์ในการพิจารณาโดยค านึงถึงความ
จริงใจในสิ่งท่ีองค์กรปฏิบตัิก่อนจะมีการประเมินและตดัสินใจว่าจะให้การสนับสนุนในองค์กร
หรือไม่ อีกทัง้ยังมีแนวโน้มว่าผู้ บริโภคจะมีบทลงโทษให้กับองค์กรท่ีไม่มีความจริงใจในด้าน           
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีองค์กรปฏิบตัิอีกด้วย 

 
Dodd (2010) ศึกษาเร่ือง “ใครสนใจเร่ืองจริยธรรมอย่างแท้จริง? ความรับผิดชอบต่อ

สงัคมขององค์กรและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค” (WHO REALLY CARE ABOUT ETHICS? 
CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY AND CONSUMER PURCHASE INTENTION)             
ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ศกึษาถึงความสมัพนัธ์ระหว่างความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรและ
ความตัง้ใจซือ้ โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาคือ ผู้ บริโภคภายในมหาวิทยาลัย Midwestern ของ
สหรัฐอเมริกา โดยสมัภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง 13 คนและใช้แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่าง 287 คน 
ผลจากการวิจยัพบว่า ความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความตัง้ใจ
ซือ้ของผู้บริโภค กล่าวคือผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซือ้สินค้าจากองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สงัคม
และองค์กรควรจะหาแนวทางในการปฏิบตัแิละสง่เสริมกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม จากการ
วิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างเช่ือว่าความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเป็นเร่ืองส าคัญและเป็น
สิ่งจ าเป็นส าหรับองค์กรในการด าเนินธุรกิจ แตมี่กลุ่มตวัอย่างจากการสมัภาษณ์บางส่วนท่ีเห็นว่า
ราคาของสินค้าจากองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบต่อสงัคมอยู่ในราคาท่ีสูงกว่าเป็นตวัขดัขวางไม่ให้
เกิดการซือ้สินค้าขององค์กรนัน้ๆได้ 

 



73 
 

Marin, Ruiz และ Rubio (2009) และคณะ ศกึษาเร่ือง “บทบาทของเอกลกัษณ์ตอ่ผลของ
ความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค” (THE ROLE OF IDENTITY 
SALIENCE IN THE EFFECTS OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY ON 
CONSUMER BEHAVIOR) ในการวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัได้ศึกษาถึงอิทธิพลของความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กร (CSR) ท่ีมีต่อกลุ่มลูกค้าของธนาคารในท้องถ่ิน โดยใช้การสัมภาษณ์ทาง
โทรศพัท์กบักลุม่ลกูค้าจ านวน 400 คน ผลจากการศกึษาพบวา่ระดบัความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ
องค์กรท่ีสงูขึน้มีความเช่ือมโยงกบัความภกัดีของลกูค้าท่ีมีตอ่องค์กรเพราะลกูค้าเองมีการประเมิน
องค์กรในทางท่ีดีมากขึน้ ซึ่งก็เป็นผลมาจากการแสดงออกขององค์กรว่าเป็นองค์กรท่ีมีความ
รับผิดชอบต่อสงัคมท าให้องค์กรมีเอกลกัษณ์ท่ีโดดเดน่ มีความดึงดดูและน่าสนใจในสายตาของ
ลกูค้าท าให้เกิดการประเมินองค์กรไปในทางท่ีดีและเกิดความภกัดีตอ่องค์กรท่ีสดุ 

 
Mohr และ Webb (2005) ศกึษาเร่ือง “ผลของความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรและ

ราคาต่อการตอบสนองของผู้ บริโภค” (THE EFFECT OF CORPORATE SOCIAL 
RESPONSIBILITY AND PRICE ON CONSUMER RESPONSES) ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้
ศกึษาว่าความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรมีความส าคญัต่อผู้บริโภคหรือไม่และหากราคาของ
สินค้าจากองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สงัคมมีราคาแพงกว่าผู้บริโภคยงัคงจะซือ้สินค้านัน้หรือไม ่
โดยแบง่ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรเป็น 2 ขอบเขต คือ ด้านสิ่งแวดล้อมและความใจบญุ
สนุทาน มีการเก็บข้อมลูด้วยแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่าง 1,997 คน ผลจากการวิจยัพบว่าความ
รับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรทัง้ในขอบเขตของด้านสิ่งแวดล้อมและความใจบุญสุนทานนัน้มี
อิทธิพลตอ่การตอบสนองของผู้บริโภค โดยพบวา่องค์กรท่ีมีระดบัความรับผิดชอบตอ่สงัคมสงูมีผล
ต่อการประเมินองค์กรและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคมากกว่า ในขณะท่ีองค์กรท่ีมีระดบัความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมในระดบัต ่าก็ส่งผลให้การประเมินองค์กรและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคลดลง 
และเม่ือไม่ได้รับข้อมูลเก่ียวกบัความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร กลุ่มตวัอย่างก็ไม่ได้ค านึงถึง
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรหรือไม่ก็คิดเองว่าองค์กรนัน้มีความรับผิดชอบต่อสังคม 
นอกจากนัน้ยงัพบว่าอิทธิพลด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรนัน้มีผลต่อความตัง้ใจซือ้
มากกว่าอิทธิพลของด้านราคาของสินค้า แต่ราคาสินค้าท่ีถูกก็ไม่สามารถชดเชยกับความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรในระดบัต ่าได้ 
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Rahim, Jalaludin และ Tajuddin (2011) ศกึษาเร่ือง “ความส าคญัของความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรต่อพฤติกรรมผู้ บริโภคในประเทศมาเลเซีย” (THE IMPORTANT OF 
CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY ON CONSUMER BEHAVIOR IN MALAYSIA) 
จากการศกึษาพบว่าปัจจบุนัองค์กรตา่งๆในมาเลเซียเร่ิมหนัมาให้ความส าคญักบัความรับผิดชอบ
ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมเพราะเช่ือว่าระดบัการตระหนักรู้ของผู้ บริโภคได้เพิ่มขึน้เน่ืองมาจาก
การศึกษาท่ีดีขึน้และอิทธิพลของส่ือท่ีเพิ่มมากขึน้ องค์กรเหล่านัน้ตา่งเช่ือว่าระดบัความเก่ียวพนั
ขององค์กรในด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมนัน้มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคอย่างแน่นอน 
ในการวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัได้ศกึษาถึงอิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรต่อพฤติกรรม
การซือ้ของผู้บริโภคชาวมาเลเซียและศกึษาว่าผู้บริโภคชาวมาเลเซียมีการพิจารณาการด าเนินงาน
ด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรก่อนท่ีจะตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการหรือไม่  โดยใช้
แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่าง 220 คน แบบสอบถามแบง่เป็น 3 ส่วนคือ 1.ความตระหนกัรู้ของ
ผู้บริโภคเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร 2.ข้อความเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค
ตอ่กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรในองค์กรธุรกิจ 3.ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ของผู้บริโภค ผลจากการวิจยัพบวา่ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรมีผลตอ่การตอบสนองของ
ผู้บริโภคในด้านความตัง้ใจซือ้สินค้าหรือบริการขององค์กร และพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคญัใน
การพิจารณาถึงความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรด้านจริยธรรมในการตดัสินใจซือ้ อีกทัง้ยัง
พบว่าผู้บริโภคคาดหวงัให้องค์กรให้ข้อมลูเก่ียวกบัสิ่งท่ีองค์กรท าและผู้บริโภคจะให้การสนบัสนุน
องค์กรท่ีด าเนินงานด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคม 

 
Tian, Wang และ Yang (2011) ศึกษาเร่ือง “การตอบสนองของผู้บริโภคต่อความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในประเทศจีน” (CONSUMER RESPONSE TO OF 
CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY (CSR) IN CHINA) ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ศกึษา
ถึงการตอบสนองของผู้ บริโภคชาวจีนท่ีมีต่อความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  และการ
ตอบสนองต่อความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรในประเภทของสินค้าท่ีแตกต่างกัน รวมไปถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภคในการตอบสนองต่ อความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร โดยใช้แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่าง  1,022 คนใน 6 อตุสาหกรรม 
ทัง้เคร่ืองใช้ ท่องเท่ียว อาหาร เสือ้ผ้า ประกันภัยและอุตสาหกรรมดิจิตอล ผลจากการวิจยัพบว่า
ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีระดับความตระหนักรู้และความเช่ือเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรอย่างสงูนัน้ส่งผลให้เกิดการประเมินองค์กรในทางบวกและเกิดความเช่ือโยงกบัสินค้าและ
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ความตัง้ใจซือ้ ผู้บริโภคมีการตอบสนองต่อความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรในประเภทของ
สินค้าท่ีแตกต่างกนั องค์กรท่ีขายสินค้าเก่ียวกบัประสบการณ์มีแนวโน้มท่ีจะได้รับความเช่ือมโยง
ในทางบวกและพฤติกรรมการซือ้ก็จะส่งเสริมเน่ืองจากการปฏิบตัิงานด้านความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กรเอง ในด้านความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคใน
การตอบสนองต่อความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรนัน้พบว่าไม่มีความสัมพันธ์กันโดยตรง        
โดยผู้บริโภคท่ีมีอยู่ในวยักลางคนและมีรายได้ในระดบักลางจะตอบสนองต่อความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กรในทางบวกมากกวา่ในกลุม่อ่ืนๆ 

 
Wigley (2008) ศึกษาเร่ือง การประเมินการตอบสนองของผู้บริโภคต่อกิจกรรมความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร (Gauging consumers’ responses to CSR activities: Does 
increased awareness make cents?) การวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัได้ศกึษาการศกึษาผลกระทบของ
ความรู้ของความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรต่อทศันคติและความตัง้ใจซือ้ โดยใช้วิธีการวิจยั
เชิงทดลอง (Experimental Research) กับกลุ่มตวัอย่างจ านวน 238 คน ผลการวิจัยพบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างท่ีเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรมีความรู้เก่ียวกับกิจกรรม
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรเพิ่มมากขึน้ และกลุ่มตวัอย่างท่ีเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัความ
รับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรมีทศันคติเชิงบวกตอ่องค์กร และมีความตัง้ใจซือ้สินค้าขององค์กร
มากกวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีไมไ่ด้เปิดรับขา่วสารความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 

 
 
 

 
 
 
 

 
 

 
 

 



 
 

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาเร่ือง การเปิดรับข่าวสาร ทศันคติ และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคต่อโครงการ “เอสซีจี 
รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” และความตัง้ใจซือ้ ในครัง้นีใ้ช้การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม 
(Questionnaire Survey) จ านวน 400 ชุดกบักลุ่มตวัอย่างท่ีมีความเป็นตวัแทนของประชากรท่ี
ต้องการศกึษา  

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  

ใช้การวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยการเก็บข้อมลูจากแบบสอบถาม (Questionnaire 
Survey) ในลกัษณะการเก็บข้อมลูแบบครัง้เดียว ซึ่งมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาและประเมินการการ
เปิดรับข่าวสาร ทศันคติ และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคตอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” 
และความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดดงันี ้

ประชากร 

ประชากรท่ีใช้ในการศกึษาครัง้นีไ้ด้แก่ ประชาชนในเขตจงัหวดัล าปางท่ีมีอายตุัง้แต ่20 – 60 ปี ซึ่ง
มีจ านวน 458,710 คน (ข้อมลูจากกรมการปกครอง ณ เดือนธนัวาคม 2553) 

การก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 

การก าหนดกลุ่มตวัอย่างของประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ก าหนดโดยใช้สูตรค านวณ
ของ Taro Yamane (Yamane, 1967) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 % และยอมให้มีความคลาดเคล่ือน
เทา่กบั 5%  
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เม่ือ     n  = ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

              N  = ขนาดของประชากร 

              e  = ความนา่จะเป็นของความผิดพลาดท่ียอมให้เกิดได้ 

ผลจากการค านวณ     = 399.65           
ดงันัน้ จงึได้ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ศกึษา จ านวน 400 ตวัอยา่ง 
 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง                          

ในการสุ่มตวัอย่างในงานวิจัยครัง้นีผู้้ วิจยัได้ใช้การสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น  
(Non-Probability Sampling) ดงันี ้

1. การสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling)         

จากข้อมลูการแบง่เขตการปกครองของจงัหวดัล าปางมีการแบง่การปกครองออกเป็น
13 อ าเภอ คือ อ าเภอเมืองล าปาง อ าเภอแม่เมาะ อ าเภอเกาะคา อ าเภอเสริมงาม อ าเภองาว 
อ าเภอแจ้ห่ม อ าเภอวังเหนือ อ าเภอเถิน อ าเภอแม่พริก อ าเภอแม่ทะ อ าเภอสบปราบ อ าเภอ    
ห้างฉัตร และอ าเภอเมืองปาน ผู้วิจยัใช้การสุ่มตวัอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling)        
ด้วยวิธีจบัฉลากเพ่ือเลือกเขตในจงัหวดัล าปางท่ีมีอยู ่13 เขตออกมา 6 เขต ได้ดงันี ้คือ อ าเภอเมือง
ล าปาง อ าเภอแจ้หม่ อ าเภอแมท่ะ อ าเภอเกาะคา อ าเภอแมเ่มาะ อ าเภอวงัเหนือ  

2. การใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling)  

จากนัน้ผู้วิจยัได้ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) 
ตามสถานท่ีสาธารณะท่ีคาดวา่มีกลุม่ตวัอยา่งท่ีตรงกบัการวิจยั เช่น เขตชมุชน สถานศกึษา ตลาด 
เป็นต้น จากทัง้ 6 เขตท่ีได้ก าหนดไว้ข้างต้นจนครบจ านวนกลุ่มตวัอย่าง 400 คน โดยมีค าถาม
คดัเลือก (Screening Questions) เพ่ือให้ได้เฉพาะกลุ่มตวัอย่างท่ีรู้จกัโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้
เพ่ืออนาคต” เทา่นัน้ 
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ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

ตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีส้ามารถแจกแจงตามวตัถปุระสงค์การวิจยัได้ดงัตอ่ไปนี ้

สมมตฐิานการวิจยัข้อท่ี 1 : การมีสว่นร่วมมีความสมัพนัธ์กบัทศันคตติอ่โครงการ  
  “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  

ตวัแปรอิสระ : การมีสว่นร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  
ตวัแปรตาม :  ทศันคตติอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  

สมมตฐิานการวิจยัข้อท่ี 2 : การมีสว่นร่วมมีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจี 
  ของผู้บริโภค 

ตวัแปรอิสระ : การมีสว่นร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  
ตวัแปรตาม  : ความตัง้ใจซือ้หรือสินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 
 

สมมตฐิานการวิจยัข้อท่ี 3 : การเปิดรับขา่วสารมีความสมัพนัธ์กบัทศันคติตอ่โครงการ  
                                      “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  

ตวัแปรอิสระ : การเปิดรับขา่วสารเก่ียวกบัโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  
ตวัแปรตาม  : ทศันคตติอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  

สมมตฐิานการวิจยัข้อท่ี 4 : ทศันคตติอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  
                                      มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 

ตวัแปรอิสระ : ทศันคตติอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  
ตวัแปรตาม  : ความตัง้ใจซือ้หรือสินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือท าการวิจัยในส่วนนี ้คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งผู้ วิจัยได้สร้างขึน้โดยใช้แบบสอบถามปลายปิด (Closed-Ended) โดยแบ่ง
รายละเอียดออกเป็น 5 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 ค าถามเก่ียวกบัข้อมลูสว่นบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพและรายได้ 
ตอนที่ 2 ค าถามเก่ียวกบัการเปิดรับขา่วสารเก่ียวกบัโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” 
ตอนที่ 3 ค าถามเก่ียวกบัทศันคตติอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” 
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ตอนที่ 4 ค าถามเก่ียวกบัการมีสว่นร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” 
ตอนที่ 5 ค าถามเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจี 
 
เกณฑ์การวัดและการให้คะแนนตัวแปร 

การให้คะแนนตวัแปรตา่งๆมีหลกัเกณฑ์ ดงันี ้

1. การเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” 

ค าถามวดัความถ่ีในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้
เพ่ืออนาคต”ของบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) จากส่ือต่างๆ คือ                       
ส่ือสารสนเทศ ส่ือโทรทศัน์ ส่ือสิ่งพิมพ์ ส่ือบุคคลและส่ือนิทรรศการ โดยมีเกณฑ์
การให้คะแนน ดงันี ้
 

เป็นประจ า   5  คะแนน 
บอ่ยๆ    4  คะแนน 
บางครัง้    3  คะแนน 
นานๆครัง้   2  คะแนน 
ไมเ่คย    1  คะแนน 

น ามาหาค่าเฉล่ียเพ่ือแปลความหมายโดยใช้การหาช่ วงความกว้างของ                
อั นตรภาคชัน้จากการค านวณตามหลั กการหาค่าเฉล่ีย (สุวิมล ติรกานนท์

,2549)              ซึง่จะได้ชว่งความกว้างระดั บละ 0.8 ดงันี ้

อนัตรภาคชัน้  = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ                                                       

                                             จ านวนชัน้ 

                      =   

                     = 0.8 
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  ซึง่เกณฑ์ในการแปลความหมายของข้อมลูมีดงัตอ่ไปนี ้

เกณฑ์       แปลความหมาย 
1.00 – 1.80        ปริมาณการเปิดรับขา่วสารอยูใ่นระดบัต ่ามาก 
1.81 – 2.60        ปริมาณการเปิดรับขา่วสารอยูใ่นระดบัต ่า 
2.61 – 3.40        ปริมาณการเปิดรับขา่วสารอยูใ่นระดบัปานกลาง 
3.41 – 4.20        ปริมาณการเปิดรับขา่วสารอยูใ่นระดบัสงู 
4.21 – 5.00        ปริมาณการเปิดรับขา่วสารอยู่ในระดบัสงูมาก 

 

2. ทัศนคตต่ิอโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” 

ก าหนดค าถามจ านวน 8 ข้อ ซึง่เป็นการวดัโดยใช้มาตราวดัแบบ 5-point Likert  
Scale โดยแตล่ะข้อมีค าตอบให้เลือก 5 ระดบั มีเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้
 
            เชิงบวก  

เห็นด้วยอย่างยิ่ง    5     คะแนน 
เห็นด้วย     4    คะแนน 
ไมแ่นใ่จ     3    คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วย    2     คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง   1    คะแนน 

น ามาหาค่าเฉล่ียเพ่ือแปลความหมายโดยใช้การหาช่ วงความกว้างของ                
อั นตรภาคชัน้จากการค านวณตามหลั กการหาค่าเฉล่ีย (สุวิมล ติรกานนท์, 

2549)              ซึง่จะได้ชว่งความกว้างระดั บละ 0.8 ดงันี ้

อนัตรภาคชัน้  = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ                                                       

                                             จ านวนชัน้ 

                      =   

                     = 0.8 
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ซึง่เกณฑ์ในการแปลความหมายของข้อมลูมีดงัตอ่ไปนี ้

 เกณฑ์      แปลความหมาย 

1.00 – 1.80    มีทศันคตใินเชิงลบอย่างมาก 
1.81 – 2.60    มีทศันคตใินเชิงลบ 
2.61 – 3.40    มีทศันคตเิป็นกลาง 
3.41 – 4.20    มีทศันคตใินเชิงบวก 
4.21 – 5.00    มีทศันคตใินเชิงบวกอยา่งมาก 

 

3.  การมีส่วนร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” 

     ก าหนดค าถามจ านวน 5 ข้อ ซึง่เป็นการวดัโดยใช้มาตราวดัแบบ 5-point Likert Scale  
     โดยแตล่ะข้อมีค าตอบให้เลือก 5 ระดบั มีเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้

เป็นประจ า   5   คะแนน 
บอ่ยๆ    4  คะแนน 
บางครัง้    3  คะแนน 
นานๆครัง้   2  คะแนน 
ไมเ่คย    1  คะแนน 

น ามาหาค่าเฉล่ียเพ่ือแปลความหมายโดยใช้การหาช่ วงความกว้างของ                

อั นตรภาคชัน้จากการค านวณตามหลั กการหาค่าเฉล่ีย (สุวิมล ติรกานนท์, 
2549)              ซึง่จะได้ชว่งความกว้างระดั บละ 0.8 ดงันี ้

อนัตรภาคชัน้  = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ                                                       

                                             จ านวนชัน้ 

                      =   

                     = 0.8 
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  ซึง่เกณฑ์ในการแปลความหมายของข้อมลูมีดงัตอ่ไปนี ้

เกณฑ์      แปลความหมาย 
1.00 – 1.80     มีสว่นร่วมน้อยท่ีสดุ 
1.81 – 2.60     มีสว่นร่วมน้อย 
2.61 – 3.40     มีสว่นร่วมปานกลาง 
3.41 – 4.20     มีสว่นร่วมมาก 
4.21 – 5.00     มีสว่นร่วมมากท่ีสดุ 

 

4.  ความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 

ก าหนดค าถามจ านวน 2 ข้อ โดยปรับจากงานวิจยัของ Berens G., Van Riel B.M. 

C., และ Van Bruggen H. G., (2005) ซึง่เป็นการวดัโดยใช้มาตราวดัแบบ semantic 

differential scales จ านวน seven-point Likert Scales มาปรับเป็น five-point 

Likert scale โดยแตล่ะข้อมีค าตอบให้เลือก 5 ระดบั มีเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้
 

มากท่ีสดุ   5      คะแนน 
มาก    4     คะแนน 
ปานกลาง   3     คะแนน 
น้อย    2      คะแนน 
น้อยท่ีสดุ   1     คะแนน 

น ามาหาค่าเฉล่ียเพ่ือแปลความหมายโดยใช้การหาช่ วงความกว้างของ                

อั นตรภาคชัน้จากการค านวณตามหลั กการหาค่าเฉล่ีย (สุวิมล ติรกานนท์, 
2549)              ซึง่จะได้ชว่งความกว้างระดั บละ 0.8 ดงันี ้
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อนัตรภาคชัน้  = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ                                                       

                                             จ านวนชัน้ 

                      =   

                     = 0.8 

ซึง่เกณฑ์ในการแปลความหมายของข้อมลูมีดงัตอ่ไปนี ้

เกณฑ์      แปลความหมาย 
      1.00 – 1.80     ความตัง้ใจซือ้อยูใ่นระดบัต ่ามาก 

1.81 – 2.60     ความตัง้ใจซือ้อยูใ่นระดบัต ่า 
2.61 – 3.40     ความตัง้ใจซือ้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
3.41 – 4.20     ความตัง้ใจซือ้อยูใ่นระดบัสงู 
4.21 – 5.00     ความตัง้ใจซือ้อยูใ่นระดบัสงูมาก 

 
 การตรวจสอบความน่าเช่ือถือของข้อมูล 

ผู้วิจัยท าการตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือถือได้ (Reliability) ของ
แบบสอบถาม ดงันี ้

1. ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถามโดยน าแบบสอบถามท่ี
สร้างขึน้ไปให้ผู้ ทรงคุณวุฒิ คือ อาจารย์ท่ีปรึกษาในการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนือ้หา 
(Content Validity) และความเหมาะสมของภาษา (Wording) เพ่ือขอค าแนะน าในการตรวจสอบ
แก้ไขก่อนน าแบบสอบถามไปใช้จริง 

2. ตรวจสอบความเช่ือถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถามโดยน าแบบสอบถาม
ท่ีแก้ไขแล้วไปท าการทดลองใช้ (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 30 ชุด และค านวณหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟา (Alpha 
Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach’s Coefficient Alpha) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

   
 
ผลท่ีได้จากการค านวณคา่ความเช่ือถือได้ (Reliability Coefficient) ของแบบสอบถามเป็นดงันี ้
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ส่วนของแบบสอบถาม ค่าความเช่ือถือได้                     

(Reliability Coefficient) 

แบบสอบถามโดยรวม 0.902 

การเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบั                     
โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” 

0.861 

ทศันคติตอ่โครงการ                                             
“เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” 

0.742 

การมีสว่นร่วมในโครงการ                                     
“เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” 

0.882 

ความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 0.855 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ส าหรับการรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครัง้นี ้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ทัง้นีใ้นการเก็บแบบสอบถามจะมอบหมายให้ผู้ ท่ีได้รับการคดัเลือกเป็นผู้ กรอก
แบบสอบถามเองและขอรับคืนทนัทีท่ีตอบเสร็จ โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม
ทัง้หมด 30 วนั ตัง้แตว่นัท่ี 2 พฤษภาคม ถึง 31 พฤษภาคม พ.ศ. 2555 

 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

ภายหลงัท่ีได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายจ านวน 400 ชดุครบถ้วนแล้ว 
ผู้ วิจัยจะน าข้อมูลทัง้หมดท่ีได้ไปตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถามและท าการลงรหัส 
จากนัน้จึงจะน าข้อมูลท่ีได้ไปท าการประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistic 
Package for the Social Sciences) for Windows เพ่ือค านวณและวิเคราะห์คา่ทางสถิติตา่งๆท่ี
ใช้ในการวิจยั 
 
 
สถติท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
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ผลท่ีได้จากการประมวลโดยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS น ามาวิเคราะห์ได้ดงันี ้

1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

เป็นการน าเสนอข้อมูลโดยตารางด้วยวิธีการใช้สถิติร้อยละ (Percentage) และ
คา่เฉล่ีย (Mean) เพ่ืออธิบายข้อมลูเบือ้งต้นเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่งในเร่ืองตอ่ไปนี ้

1.1 ลกัษณะทางประชากร 
1.2 การเปิดรับขา่วสารเก่ียวกบัโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” 
1.3 ทศันคตติอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” 
1.4 การมีสว่นร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” 
1.5 ความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 

 
2. การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis)                                                                

       เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยใช้ค่าสถิติ

สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 

เพ่ือหาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรคูต่า่งๆตามสมมติฐานข้อ 1- 4 ในการอธิบายถึงความสมัพนัธ์

ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเพ่ือหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยก าหนด                         

เกณฑ์การแปลความหมายคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ไว้ (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2553) ดงันี ้

คา่สหสมัพนัธ์ 0.71 – 1.00 มีความสมัพนัธ์สงู 

คา่สหสมัพนัธ์ 0.31 – 0.70 มีความสมัพนัธ์ปานกลาง 

คา่สหสมัพนัธ์ 0.01 – 0.30 มีความสมัพนัธ์ต ่า 

คา่สหสมัพนัธ์ เทา่กบั 0.00 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาเร่ือง การเปิดรับข่าวสาร ทศันคติ และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคต่อโครงการ 
“เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” และความตัง้ใจซือ้ โดยท าการศกึษากบักลุม่ตวัอย่างซึ่งเป็นประชาชน
ในเขตจงัหวดัล าปางท่ีมีอายตุัง้แต่ 20 – 60 ปี จ านวน 400 คน ท่ีรู้จกัโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ือ
อนาคต” ทัง้ท่ีเคยเข้าร่วมกิจกรรมและไม่เคยเข้าร่วมกิจกรรมในโครงการดงักล่าว โดยผลการวิจยั
ได้น าเสนอตามล าดบั ดงันี ้

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา 
          1.1 ข้อมลูด้านลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอย่าง 
          1.2 ข้อมลูด้านการเปิดรับขา่วสารเก่ียวกบัโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”   
                จากส่ือตา่งๆ 
          1.3 ข้อมลูด้านทศันคตติอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” 
          1.4 ข้อมลูด้านการมีสว่นร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” 
          1.5 ข้อมลูด้านความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
 
  1.1 ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากการวิเคราะห์และแปรผลข้อมลูด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอยา่ง  
ซึ่งเป็นประชาชนในเขตจงัหวัดล าปาง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายได้เฉล่ีย      
ตอ่เดือน ผลการแจกแจงปรากฏ ดงันี ้
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ตารางท่ี 1 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 184 46.0 
หญิง 216 54.0 
รวม 400 100.0 

 
 จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย
เล็กน้อย โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 54.0 และกลุ่มตวัอย่างเพศชาย คิดเป็น             
ร้อยละ 46.0 
 
ตารางท่ี 2 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามอายุ 

 
อายุ จ านวน ร้อยละ 

20-25 ปี 58 14.50 
26-35 ปี 140 35.00 
36-45 ปี 83 20.75 
46-55 ปี 73 18.25 
55-60 ปี 46 11.50 
รวม 400 100.00 

 
จากการแจกแจงข้อมูลตามตารางท่ี 2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีอายุ 26-35 ปี มากท่ีสุด                 

คิดเป็นร้อยละ 35.00 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 36-45 ปี คิดเป็นร้อยละ 20.75                      
กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ46-55 ปี คิดเป็นร้อยละ 18.25 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาย ุ20-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 
14.50 และกลุม่ตวัอยา่งท่ีน้อยท่ีสดุคือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ55-60 ปี คดิเป็นร้อยละ 11.50 
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ตารางท่ี 3 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามระดับการศึกษา 
   

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากว่าหรือเทา่กบัประถมศกึษา 35 8.75 

มธัยมศกึษา 71 17.75 
ปวช./ ปวส. 75 18.75 
ปริญญาตรี 190 47.50 

ปริญญาโท เทียบเทา่หรือสงูกวา่ 29 7.25 
รวม 400 100.00 

 
จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างเกือบคร่ึงมีระดบัการศกึษาอยู่

ในระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 47.50 รองลงมาคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาอยู่ใน
ระดบัปวช./ ปวส. คิดเป็นร้อยละ 18.75 รองลงมาคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศกึษาอยู่ในระดบั
มธัยมศกึษา คิดเป็นร้อยละ 17.75 รองลงมาคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศกึษาอยู่ในระดบัต ่า
กว่าหรือเท่ากบัประถมศกึษา คิดเป็นร้อยละ 8.75 และกลุ่มตวัอย่างท่ีน้อยท่ีสดุคือ กลุ่มตวัอย่างท่ี
มีระดบัการศกึษาอยูใ่นระดบัปริญญาโท เทียบเทา่หรือสงูกวา่ คดิเป็นร้อยละ 7.25 
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   ตารางท่ี 4 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
พนกังานบริษัทเอกชน 127 31.75 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 72 18.00 
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 72 18.00 

รับจ้างทัว่ไป 59 14.75 
เกษตรกร 39 9.75 

นกัเรียน/นกัศกึษา 26 6.50 
อ่ืนๆ 5 1.25 
รวม 400 100.00 

 
จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน

มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 31.75 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพรับราชการ /พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และกลุ่มเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 18.00 เท่ากนั รองลงมาคือ กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพรับจ้างทัว่ไป คดิเป็นร้อยละ 14.75 รองลงมาคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพเกษตรกร 
คิดเป็นร้อยละ 9.75 รองลงมาคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา คิดเป็นร้อยละ 6.50 
และกลุม่ตวัอยา่งท่ีน้อยท่ีสดุคือกลุม่ตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพอ่ืนๆ คือ แมบ้่าน คดิเป็นร้อยละ 1.25 
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ตารางท่ี 5 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
น้อยกวา่ 10,000 บาท 158 39.50 
10,001 – 20,000 บาท 101 25.25 
20,001 -30,000 บาท 45 11.25 
30,001 – 40,000 บาท 34 8.50 
40,001 – 50,000 บาท 23 5.75 

มากกวา่ 50,000 บาท ขึน้ไป 39 9.75 
รวม 400 100.00 

 
จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนน้อยกว่า 

10,000 บาท มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 39.50 รองลงมาคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน
อยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 25.25 รองลงมาคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 11.25 รองลงมาคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือนมากกว่า 50,000 บาทขึน้ไป คิดเป็นร้อยละ 9.75 รองลงมาคือ กลุ่มตวัอย่างท่ี
มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ระหว่าง 30,000-40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 8.50 และกลุ่มตวัอย่างท่ี            
น้อยท่ีสดุคือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนอยู่ระหว่าง 40,001-50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
5.75 

 
1.2 ข้อมูลด้านการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้ 
     เพื่ออนาคต” 
      จากการวิเคราะห์และแปรผลข้อมลูด้านการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัโครงการ “เอสซีจี 

รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” จากส่ือตา่งๆ ผลการแจงแจงปรากฏดงันี ้
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ตารางท่ี 6 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง แจกแจงตามระดับการ 
              เปิดรับข่าวสารเก่ียวกับโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” จากส่ือต่างๆ 

 

 

 
ส่ือต่างๆ 

ระดับการเปิดรับข่าวสาร  
ค่าเฉลี่ย 

 
S.D. 

 
แปล

ความหมาย 
เป็นประจ า 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

บ่อยๆ 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

บางครัง้ 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

นานๆครัง้ 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เคย 
จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

สื่อโทรทศัน์ 

ฟรีทีวี 129 
(32.25) 

146 
(36.50) 

105 
(26.25) 

17 
(4.25) 

3 
(0.75) 

3.95 .907 สงู 

เคเบิล้ท้องถ่ิน 35 
(8.75) 

107 
(26.75) 

120 
(30.00) 

68 
(17.00) 

70 
(17.50) 

2.92 1.219 ปานกลาง 

สื่อวิทย ุ  

วิทยทุ้องถ่ิน 34 
(8.50) 

88 
(22.00) 

135 
(33.75) 

90 
(22.50) 

53 
(13.25) 

2.90 1.144 ปานกลาง 

สื่อสิ่งพิมพ์ 

หนงัสือพิมพ์
ระดบัชาต ิ

74 
(18.50) 

150 
(37.50) 

121 
(30.25) 

40 
(10.00) 

15 
(3.75) 

3.57 1.021 สงู 
 

หนงัสือพิมพ์
ท้องถ่ิน 

41 
(10.25) 

123 
(30.75) 

118 
(29.50) 

82 
(20.50) 

36 
(9.00) 

3.13 1.127 ปานกลาง 

นิตยสาร 20 
(5.00) 

78 
(19.50) 

129 
(32.25) 

74 
(18.50) 

99 
(24.75) 

2.62 1.194 ปานกลาง 

สื่อสารสนเทศ 
เว็บไซต์ของบริษัท 11 

(2.75) 
64 

(16.00) 
95 

(23.75) 
90 

(22.50) 
140 

(35.00) 
2.29 1.181 ต ่า 

เว็บไซต์อ่ืนๆ 42       
(10.50) 

102 
(25.50) 

100 
(25.00) 

67 
(16.75) 

89 
(22.25) 

2.85 1.310 ปานกลาง 

สื่อบคุคล 
เจ้าหน้าที่ของ
บริษัท 

8 
(2.00) 

73 
(18.25) 

100 
(25.00) 

83 
(20.75) 

136 
(34.00) 

2.34 1.180 ต ่า 

ครอบครัว/เพ่ือน/
ญาติพี่น้อง/             
คนรู้จกั 

19 
(4.75) 

99 
(24.75) 

98 
(24.50) 

89 
(22.25) 

95 
(23.75) 

2.65 1.220 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 6 (ต่อ) 

 

จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 6 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับข่าวสาร
เก่ียวกบัโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” จากส่ือตา่งๆ มีคา่เฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 2.76 คือ      
มีการเปิดรับข่าวสารอยู่ในระดบัปานกลาง โดยการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือโทรทศัน์ประเภทฟรีทีวี    
มีค่าเฉล่ียสงูสุด คือ 3.95 รองลงมาคือ การเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือสิ่งพิมพ์ประเภทหนงัสือพิมพ์
ระดับชาติ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.57 รองลงมาคือ การเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือสิ่งพิมพ์ประเภท
หนงัสือพิมพ์ท้องถ่ิน มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.13 

 

 
 

 

 
ส่ือต่างๆ 

ระดับการเปิดรับข่าวสาร  
ค่าเฉลี่ย 

 
S.D. 

 
แปล

ความหมาย 
เป็นประจ า 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

บ่อยๆ 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

บางครัง้ 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

นานๆครัง้ 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เคย 
จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

สื่อเฉพาะกิจ สื่อนิทรรศการและสื่ออ่ืนๆ 

หนงัสือคูมื่อเร่ือง
การสร้างฝาย
ชะลอน า้ 

17 
(4.25) 

84 
(21.00) 

102 
(25.50) 

67 
(16.75) 

130 
(32.50) 

2.48 1.256 ต ่า 

ป้ายกลางแจ้ง
(ท้องถ่ิน) 

26 
(6.50) 

110 
(27.50) 

128 
(32.00) 

80 
(20.00) 

56 
(14.00) 

2.93 1.137 ปานกลาง 

นิทรรศการ “เอสซี
จี รักษ์น า้เพื่อ
อนาคต” (งานปี
ใหม,่ งานกาชาด
จงัหวดัล าปาง,
งานรถไฟรถม้า) 

29 
(7.25) 

89 
(22.25) 

138 
(34.50) 

88 
(22.00) 

56 
(14.00) 

2.87 1.131 ปานกลาง 

ทรูวิชัน่ 6 
(1.50) 

3 
(0.75) 

5 
(1.25) 

10 
(2.50) 

376 
(94.00) 

1.13 .605 ต ่า 

ระดับของการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัโครงการ “เอสซจีี รักษ์น า้ เพื่ออนาคต” 

 

2.76 
ปานกลาง 
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1.3 ข้อมูลด้านทัศนคตต่ิอโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” 
      จากการวิเคราะห์และแปรผลข้อมลูด้านทศันคติตอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ือ

อนาคต” ผลการแจงแจงปรากฏ ดงันี ้

ตารางท่ี 7 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง แจกแจงตามระดับ   
             ทัศนคตต่ิอโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” 
 

 
ทศันคติ 

ระดับความคิดเหน็  
ค่าเฉลี่ย 

 
S.D. 

 
แปล
ความ 
หมาย 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

เหน็ด้วย 
 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่แน่ใจ 
 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เหน็ด้วย 
 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

โครงการ “เอสซีจี รักษ์
น า้เพื่ออนาคต” เป็น
โครงการที่น่าสนใจ 

156 
(39.00) 

209 
(52.25) 

32 
(8.00) 

3 
(0.75) 

0 
(0.00) 

4.30 .643 เชิงบวก
อยา่งมาก 

โครงการ “เอสซีจี รักษ์
น า้เพื่ออนาคต” เป็น
การอนรัุกษ์น า้อยา่ง
ยัง่ยืน 

147 
(36.75) 

208 
(52.00) 

43 
(10.75) 

2 
(0.50) 

0 
(0.00) 

4.25 .658 เชิงบวก
อยา่งมาก 

โครงการ “เอสซีจี รักษ์
น า้เพื่ออนาคต” ชว่ย
ป้องกนัการเกิดไฟป่า 

128 
(32.00) 

213 
(53.25) 

53 
(13.25) 

6 
(1.50) 

0 
(0.00) 

4.16 .699 เชิงบวก 

โครงการ “เอสซีจี รักษ์
น า้เพื่ออนาคต” ชว่ยให้
ป่าไม้มีความสมบรูณ์
มากขึน้ 

192 
(48.00) 

168 
(42.00) 

37 
(9.25) 

3 
(0.75) 

0 
(0.00) 

4.37 .682 เชิงบวก
อยา่งมาก 

โครงการ “เอสซีจี รักษ์
น า้เพื่ออนาคต” เป็น
การคืนความสมดลุ
ให้กบัระบบนิเวศ 

172 
(43.00) 

178 
(44.50) 

47 
(11.75) 

3 
(0.75) 

0 
(0.00) 

4.30 .700 เชิงบวก
อยา่งมาก 

โครงการ “เอสซีจี รักษ์
น า้เพื่ออนาคต” ชว่ย
สร้างจิตส านึกอนรัุกษ์
น า้และสิ่งแวดล้อมให้
เกิดขึน้ 

158 
(39.50) 

172 
(43.00) 

65 
(16.25) 

5 
(1.25) 

0 
(0.00) 

 

4.21 .757 
 

เชิงบวก
อยา่งมาก 
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ตารางท่ี 7 (ต่อ) 

 
 

ทศันคติ 

ระดับความคิดเหน็  
ค่าเฉลี่ย 

 
S.D. 

 
แปล
ความ 
หมาย 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

เหน็ด้วย 
 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่แน่ใจ 
 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เหน็ด้วย 
 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

โครงการ “เอสซีจี รักษ์
น า้เพื่ออนาคต” 
ก่อให้เกิดความร่วมมือ
ร่วมใจกนัของคนใน
ชมุชนและสงัคม 

139 
(34.75) 

183 
(45.75) 

72 
(18.00) 

6 
(1.50) 

0 
(0.00) 

4.14 .755 เชิงบวก 

โครงการ “เอสซีจี รักษ์
น า้เพื่ออนาคต” ท าให้
ชีวิตความเป็นอยูด่ีขึน้ 

122 
(30.50) 

187 
(46.75) 

79 
(19.75) 

12 
(3.00) 

0 
(0.00) 

4.05 .789 เชิงบวก 

ระดับทัศนคตต่ิอกิจกรรมเพื่อสังคม 

ในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” 

4.22 
เชิง
บวก
อย่าง
มาก 

 

จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 7 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างมีทศันคติตอ่โครงการ 
“เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 4.22 คือ มีทศันคติในเชิงบวกอย่างมาก 
โดยมีทัศนคติต่อโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ว่าเป็นโครงการท่ีช่วยให้ป่าไม้มีความ
สมบูรณ์มากขึน้มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ 4.37 รองลงมาคือ โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” 
เป็นโครงการท่ีน่าสนใจ และโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” เป็นการคืนความสมดลุให้กับ
ระบบนิเวศ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.30 
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1.4 ข้อมูลด้านการมีส่วนร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” 
      จากการวิเคราะห์และแปรผลข้อมลูด้านการมีสว่นร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้

เพ่ืออนาคต” ผลการแจงแจงปรากฏ ดงันี ้

ตารางท่ี 8 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง แจกแจงตามระดับ             
              การมีส่วนร่วมโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” 
 

 
การมีส่วนร่วม 

ระดับการมีส่วนร่วม  
ค่าเฉลี่ย 

 
S.D. 

 
แปล

ความหมาย 
เป็น
ประจ า 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

บ่อยๆ 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

บางครัง้ 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

นานๆ
ครัง้ 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เคย 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

ได้รับทราบข่าวสาร
เก่ียวกบัการสร้างฝาย
ชะลอน า้ของเอสซีจี 

33 
(8.25) 

135 
(33.75) 

147 
(36.72) 

85 
(21.25) 

0 
(0.00) 

3.29 .893 ปานกลาง 

ได้เข้ารับการอบรม
เก่ียวกบัการสร้างฝาย
ชะลอน า้ของเอสซีจี 

20 
(5.00) 

87 
(21.75) 

91 
(22.75) 

28 
(7.00) 

174 
(43.50) 

2.38 1.358 น้อย 

ได้ติดตอ่สอบถามหรือขอ
ค าปรึกษาจากเจ้าหน้าที่
ในโครงการ "เอสซีจี รักษ์
น า้เพื่ออนาคต" 

19 
(4.75) 

86 
(21.50) 

79 
(19.75) 

36 
(9.00) 

180 
(45.00) 

2.32 1.355 น้อย 

ได้ร่วมเป็นอาสาสมคัรใน
โครงการสร้างฝายชะลอ
น า้ของเอสซีจี 

33 
(8.25) 

74 
(18.50) 

80 
(20.00) 

31 
(7.75) 

182 
(45.50) 

2.36 1.418 น้อย 

ได้แนะน าหรือบอกตอ่
บคุคลอ่ืนๆเก่ียวกบั
โครงการสร้างฝายชะลอ
น า้ของเอสซีจี 

36 
(9.00) 

99 
(24.75) 

64 
(16.00) 

47 
(11.75) 

154 
(38.50) 

2.54 1.435 น้อย 

ระดับการมีส่วนร่วมต่อกิจกรรมเพื่อสังคม 

ในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” 

 

2.58 
น้อย 
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จากการแจกแจงข้อมูลตามตารางท่ี 8 แสดงให้เห็นว่า ระดบัการมีส่วนร่วมในโครงการ 
“เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” มีคา่เฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 2.58 คือ มีระดบัการมีส่วนร่วมในโครงการ 
“เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” น้อย โดยกลุ่มตวัอย่างมีส่วนร่วมโดยการได้รับทราบข่าวสารเก่ียวกบั
การสร้างฝายชะลอน า้ของเอสซีจีมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 3.29 ซึ่งจัดอยู่ในเกณฑ์การมีส่วนร่วม               
ปานกลาง รองลงมาคือ ได้แนะน าหรือบอกตอ่บคุคลอ่ืนๆเก่ียวกบัโครงการสร้างฝายชะลอน า้ของ
เอสซีจี มีค่าเฉล่ีย 2.54 ซึ่งจัดอยู่ในเกณฑ์การมีส่วนร่วมน้อย รองลงมาคือ ได้เข้ารับการอบรม
เก่ียวกบัการสร้างฝายชะลอน า้ของเอสซีจี มีคา่เฉล่ีย 2.38 รองลงมาคือ ได้ร่วมเป็นอาสาสมัครใน
โครงการสร้างฝายชะลอน า้ของเอสซีจี มีคา่เฉล่ีย 2.36 และได้ติดตอ่สอบถามหรือขอค าปรึกษา
จากเจ้าหน้าท่ีในโครงการ "เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต" มีคา่เฉล่ีย 2.32 
 

1.5 ข้อมูลด้านความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 
      จากการวิเคราะห์และแปรผลข้อมลูด้านความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 

ผลการแจงแจงปรากฏ ดงันี ้
 

ตารางท่ี 9 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง แจกแจงตามระดับ 
    ความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 

 

 

ความตัง้ใจซือ้ ระดับความตัง้ใจซือ้ ค่าเฉลี่ย S.D. แปล
ความหมาย มากที่สุด 

 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

มาก 
 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ปาน
กลาง 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

น้อย 
 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

น้อย
ที่สุด 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

หากทา่นวางแผนจะซือ้
สินค้า (อาทิ กระเบือ้ง 
เคร่ืองสขุภณัฑ์ และวสัดุ
ก่อสร้างอ่ืนๆ รวมถึง
กระดาษใช้ใน
ส านกังาน) ทา่นจะซือ้
ของเอสซีจี 

53 
(13.25) 

184 
(46.00) 

136 
(34.00) 

25 
(6.25) 

2 
(0.50) 

3.65 .805 สงู 
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ตารางท่ี 9 (ต่อ) 

 

 

 จากการแจกแจงข้อมูลตามตารางท่ี 9 แสดงให้เห็นว่า ระดบัความตัง้ใจซือ้สินค้าของ          
เอสซีจีของผู้ บริโภคมีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.65 คือ มีระดบัความตัง้ใจซือ้สูง ซึ่งหากกลุ่ม
ตัวอย่างวางแผนจะซือ้สินค้า (อาทิ กระเบือ้ง เคร่ืองสุขภัณฑ์ และวัสดุก่อสร้างอ่ืนๆ รวมถึง
กระดาษใช้ในส านกังาน) จะซือ้ของเอสซีจี มีคา่เฉล่ีย 3.65 และหากเพ่ือนหรือคนรู้จกัวางแผนจะ
ซือ้สินค้า (อาทิ กระเบือ้ง เคร่ืองสุขภัณฑ์ และวสัดกุ่อสร้างอ่ืนๆ รวมถึงกระดาษใช้ในส านกังาน) 
จะแนะน าให้ซือ้ของเอสซีจี มีคา่เฉล่ีย 3.64 
 

 

 

 

 

ความตัง้ใจซือ้ ระดับความตัง้ใจซือ้ ค่าเฉลี่ย S.D. แปล
ความหมาย มากที่สุด 

 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

มาก 
 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ปาน
กลาง 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

น้อย 
 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

น้อย
ที่สุด 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

หากเพ่ือนหรือคนรู้จกั
วางแผนจะซือ้สินค้า 
(อาทิ กระเบือ้ง เคร่ือง
สขุภณัฑ์ และวสัดุ
ก่อสร้างอ่ืนๆ รวมถึง
กระดาษใช้ใน
ส านกังาน) ทา่นจะ
แนะน าให้ซือ้ของเอสซีจี 

68 
(17.00) 

157 
(39.25) 

141 
(35.25) 

32 
(8.00) 

2 
(0.50) 

3.64 .873 สงู 

ระดับความตัง้ใจซือ้สนิค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 

 

3.65 
สูง 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมตฐิาน  

สมมตฐิานในการศกึษาเร่ือง การเปิดรับข่าวสาร ทศันคต ิและการมีสว่นร่วมของผู้บริโภค
ตอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” และความตัง้ใจซือ้ มี 4 ข้อ คือ 
 
สมมตฐิานการวิจยัข้อท่ี 1 : การมีสว่นร่วมมีความสมัพนัธ์กบัทศันคตติอ่โครงการ   
                                      “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  

 
ตารางท่ี 10 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างการมีส่วนร่วมในโครงการ  

     “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” กับ ทัศนคตต่ิอโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่อ  
     อนาคต” 
 

ตัวแปร ค่าสหสัมพันธ์กับ
ทัศนคติ 

P ระดับความสัมพันธ์ 

การมีส่วนร่วม .178** .000 ต ่า 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

จากตารางท่ี 10 แสดงให้เห็นว่า การมีส่วนร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”    
มีความสัมพันธ์กับทศันคติต่อโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” อย่างมีนัยส าคญัทางสถิต ิ        
ท่ีระดบั .01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกแต่อยู่ในระดบัต ่า        
ซึ่งหมายถึงกลุ่มตวัอย่างท่ีมีส่วนร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” มากจะส่งผลต่อ
ทศันคตติอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” มากตามไปด้วย 
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สมมตฐิานการวิจยัข้อท่ี 2 : การมีสว่นร่วมมีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าของ 
   เอสซีจีของผู้บริโภค 
 

ตารางท่ี 11 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างการมีส่วนร่วมในโครงการ              
     “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” กับ ความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 
 

ตัวแปร ค่าสหสัมพันธ์กับ
ความตัง้ใจซือ้ 

P ระดับความสัมพันธ์ 

การมีส่วนร่วม .412** .000 ปานกลาง 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

จากตารางท่ี 11 แสดงให้เห็นว่า การมีส่วนร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”    
มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยเป็นความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัปานกลาง ซึ่งหมายถึง 
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีส่วนร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” มากจะส่งผลตอ่ความตัง้ใจซือ้
สินค้าของเอสซีจีมากตามไปด้วย 
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สมมตฐิานการวิจยัข้อท่ี 3 : การเปิดรับข่าวสารมีความสมัพนัธ์กบัทศันคตติอ่โครงการ                             
                                        “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  
 
ตารางท่ี 12 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับ  
               โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” กับ ทัศนคตต่ิอโครงการ                           
               “เอสซีจีรักษ์น า้เพื่ออนาคต” 

 
ตัวแปร ค่าสหสัมพันธ์กับ

ทัศนคติ 
P ระดับความสัมพันธ์ 

การเปิดรับข่าวสาร .277** .000 ต ่า 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

จากตารางท่ี 12 แสดงให้เห็นว่า การเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ือ
อนาคต” มีความสมัพนัธ์กบัทศันคติตอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั .01 จงึเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยเป็นความสมัพนัธ์เชิงบวกแตอ่ยู่ในระดบั
ต ่า ซึง่หมายถึง กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” 
มากจะสง่ผลตอ่ทศันคตติอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” มากตามไปด้วย 
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สมมตฐิานการวิจยัข้อท่ี 4 : ทศันคตติอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” มีความสมัพนัธ์กบั  
                                      ความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 

 
ตารางท่ี 13 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคตต่ิอโครงการ                       
                “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” กับ ความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 

 
ตัวแปร ค่าสหสัมพันธ์กับ

ความตัง้ใจซือ้ 
P ระดับ

ความสัมพันธ์ 

ทัศนคติ .368** .000 ปานกลาง 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

จากตารางท่ี 13 แสดงให้เห็นว่าทัศนคติต่อโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”                      
มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยเป็นความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัปานกลาง ซึ่งหมายถึง 
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีทศันคติตอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” เชิงบวกมากจะส่งผลตอ่ความ
ตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีมากตามไปด้วย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 

บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภปิรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

การศกึษาเร่ือง การรับรู้ ทศันคต ิและการมีสว่นร่วมของผู้บริโภคตอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์
น า้เพ่ืออนาคต” และความตัง้ใจซือ้ ในครัง้นีใ้ช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)             
โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม 
(Questionnaire Survey) จ านวน 400 ชดุกบักลุ่มตวัอย่างคือ ประชาชนในเขตจงัหวดัล าปางท่ีมี
อายตุัง้แต่ 20 – 60 ปี ท่ีรู้จกัโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” เท่านัน้ โดยมีวตัถปุระสงค์ของ
งานวิจยั ดงันี ้

1. เพ่ือศกึษาการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  
2. เพ่ือศกึษาทศันคตขิองผู้บริโภคตอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  
3. เพ่ือศกึษาการมีสว่นร่วมของผู้บริโภคในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  
4. เพ่ือศกึษาความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 
5. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของการเปิดรับขา่วสาร ทศันคต ิการมีสว่นร่วมในโครงการ        

       “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” และความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 

 

ทัง้นีไ้ด้มีการตัง้สมมตฐิานการวิจยัไว้ 4 ข้อ คือ 

1. การมีสว่นร่วมมีความสมัพนัธ์กบัทศันคตติอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  
2. การมีสว่นร่วมมีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 
3. การเปิดรับขา่วสารมีความสมัพนัธ์กบัทศันคตติอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”  
4. ทศันคติตอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้   

        สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 
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สรุปผลการวิจัย 

 จากการส ารวจความคดิเห็นของกลุม่ตวัอยา่งประชาชนในเขตจงัหวดัล าปางท่ีมีอายตุัง้แต่ 
20 – 60 ปี ท่ีรู้จักโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถามจ านวน 400 ชดุแล้วน ามาวิเคราะห์ผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS โดยแบ่งการ
วิเคราะห์ออกเป็น 2 ตอน ดงันี ้

 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

เป็นการน าเสนอข้อมูลโดยตารางด้วยวิธีการใช้สถิติร้อยละ (Percentage) และค่าเฉล่ีย 
(Mean) เพ่ืออธิบายข้อมูลเบือ้งต้นเก่ียวกับกลุ่มตวัอย่างด้านลกัษณะทางประชากร การเปิดรับ
ข่าวสารเก่ียวกบัโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ทศันคติตอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ือ
อนาคต” การมีส่วนร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” และความตัง้ใจซือ้สินค้าของ             
เอสซีจีของผู้บริโภค 

 
1.1 ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากร 

จากกลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษาทัง้หมด 400 คน พบว่าเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศ
ชายเล็กน้อย โดยกลุ่มตัวอย่างมีอายุ 26-35 ปีมากท่ีสุด และกลุ่มตัวอย่างเกือบคร่ึงมีระดับ
การศกึษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชนมากท่ีสดุ และมีรายได้
เฉล่ียตอ่เดือนน้อยกวา่ 10,000 บาท มากท่ีสดุ 

 
1.2 ข้อมูลด้านการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” 

การเปิดข่าวสารเก่ียวกับโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” โดยรวมของกลุ่ม
ตัวอย่างอยู่ในระดับปานกลาง โดยเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือโทรทัศน์ประเภทฟรีทีวีมากท่ี สุด 
รองลงมาคือ การเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือสิ่งพิมพ์ประเภทหนังสือพิมพ์ระดบัชาติอยู่ในระดบัสูง 
รองลงมาคือ การเปิดรับข่าวสารผ่านหนังสือพิมพ์ท้องถ่ิน ป้ายกลางแจ้ง ส่ือวิทยุประเภทวิทยุ
ท้องถ่ิน ส่ือนิทรรศการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ส่ือสารสนเทศประเภทเว็บไซต์อ่ืนๆ                 
ส่ือบุคคลประเภทครอบครัว/เพ่ือน/ญาติพ่ีน้อง/คนรู้จกั และส่ือสิ่งพิมพ์ประเภทนิตยสาร อยู่ใน
ระดบัปานกลาง ส่วนหนังสือคู่มือเร่ืองการสร้างฝายชะลอน า้ เจ้าหน้าท่ีของบริษัท เว็บไซต์ของ
บริษัทและส่ืออ่ืนๆ มีการเปิดรับอยูใ่นระดบัต ่า 
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1.3 ข้อมูลด้านทัศนคตต่ิอโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” 
      ทศันคติต่อโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ของกลุ่มตวัอย่างมีทศันคติในเชิง

บวกอยา่งมาก โดยมีทศันคตติอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ว่าเป็นโครงการท่ีช่วยให้ป่า
ไม้มีความสมบูรณ์มากขึน้มากท่ีสุด รองลงมาคือ โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เ พ่ืออนาคต”                   
เป็นโครงการท่ีน่าสนใจและโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” เป็นการคืนความสมดลุให้กับ
ระบบนิเวศ โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” เป็นการอนุรักษ์น า้อย่างยั่งยืน โครงการ               
“เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ช่วยสร้างจิตส านึกอนรัุกษ์น า้และสิ่งแวดล้อมให้เกิดขึน้อยู่ในเชิงบวก
อย่างมาก และทัศนคติต่อโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ว่าช่วยป้องกันการเกิดไฟป่า 
โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ก่อให้เกิดความร่วมมือร่วมใจกนัของคนในชมุชนและสงัคม 
โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ท าให้ชีวิตความเป็นอยูดี่ขึน้อยูใ่นเชิงบวก 

 

1.4 ข้อมูลด้านการมีส่วนร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” 
      การมีส่วนร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ของกลุ่มตวัอย่างจัดอยู่ใน

ระดบัการมีส่วนร่วมน้อย โดยการมีส่วนร่วมจากการได้รับทราบข่าวสารเก่ียวกับการสร้างฝาย
ชะลอน า้ของเอสซีจีอยู่ในระดบัปานกลาง รองลงมาคือ การมีส่วนร่วมโดยการแนะน าหรือบอกต่อ
บคุคลอ่ืนๆเก่ียวกบัโครงการสร้างฝายชะลอน า้ของเอสซีจี การเข้ารับการอบรมเก่ียวกับการสร้าง
ฝายชะลอน า้ของเอสซีจี การร่วมเป็นอาสาสมคัรในโครงการสร้างฝายชะลอน า้ของเอสซีจี และการ
ติดต่อสอบถามหรือขอค าปรึกษาจากเจ้าหน้าท่ีในโครงการ "เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต"  อยู่ใน
ระดบัการมีสว่นร่วมน้อย 

 
1.5 ข้อมูลด้านความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 
      กลุ่มตวัอย่างมีความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีอยู่ในระดบัสูง โดยหากกลุ่มตวัอย่าง

วางแผนจะซือ้สินค้า (อาทิ กระเบือ้ง เคร่ืองสุขภัณฑ์ และวสัดกุ่อสร้างอ่ืนๆ รวมถึงกระดาษใช้ใน
ส านกังาน) จะซือ้ของเอสซีจี และหากเพ่ือนหรือคนรู้จกัวางแผนจะซือ้สินค้า (อาทิ กระเบือ้ง เคร่ือง
สขุภณัฑ์ และวสัดกุ่อสร้างอ่ืนๆ รวมถึงกระดาษใช้ในส านกังาน) จะแนะน าให้ซือ้ของเอสซีจี  ตา่งก็
อยูใ่นระดบัสงู 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis)                                                               

เป็นการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม โดยใช้ 

ค่าสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) เพ่ือหาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรคูต่่างๆและสรุปผลการศกึษาตามสมมติฐานข้อ 
1- 4 
 
ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
สมมตฐิานการวิจัยข้อที่ 1 : การมีส่วนร่วมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโครงการ  
                                  “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต”  
 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า :  
การมีส่วนร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” มีความสัมพนัธ์กับทศันคติต่อ

โครงการ “เอสซีจีรักษ์น า้เพ่ืออนาคต” อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
โดยเป็นความสมัพนัธ์เชิงบวก 
 
สมมตฐิานการวิจัยข้อที่ 2 : การมีส่วนร่วมมีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้สินค้าของ             
                                    เอสซีจีของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า : 
การมีส่วนร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้

สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยเป็น
ความสมัพนัธ์เชิงบวก 

 
สมมตฐิานการวิจัยข้อที่ 3 : การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคตต่ิอโครงการ  
                                  “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต”  
 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า : 
การเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” มีความสัมพันธ์กับ

ทศันคติต่อโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จึงเป็นไปตาม
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยเป็นความสมัพนัธ์เชิงบวก 
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สมมตฐิานการวิจัยข้อที่ 4 : ทัศนคตต่ิอโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต”                          
                                    มีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจี 
                                    ของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า : 
ทศันคติตอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้า

ของเอสซีจีของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยเป็น
ความสมัพนัธ์เชิงบวก 

 
อภปิรายผลการวิจัย 
 

สมมตฐิานการวิจัยข้อที่ 1 
การมีส่วนร่วมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ อ

อนาคต” ผลการวิจยัพบวา่ 
การมีส่วนร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ

ทศันคตติอ่โครงการ “เอสซีจีรักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานข้อท่ี 1 
 

สอดคล้องกบัแนวคิดของ Wells และ Prensky (1996) ท่ีกล่าวถึงการสร้างทศันคติว่าเป็น
กระบวนการท่ีแตล่ะบคุคลสร้างความรู้สกึและความคิดเห็นท่ีมีตอ่คนอ่ืน สินค้า ความคิดรวมไปถึง
กิจกรรมและวตัถตุา่งๆในสิ่งแวดล้อมของพวกเขา ซึ่งในงานวิจยันีคื้อทศันคติตอ่โครงการ “เอสซีจี
รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ซึ่ง Hanna และ Wozaniak (2001) และ Schiffman และ Kanuk (2004) 
กล่าวว่าบคุคลสามารถเรียนรู้และสร้างทศันคติขึน้ได้จาก 3 แหล่ง คือ การมีประสบการณ์ส่วนตวั
ตอ่วตัถใุนท่ีนีก็้คือการมีสว่นร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ท่ีท าให้กลุ่มตวัอย่างเกิด
การเรียนรู้ผ่านประสบการณ์ตรงซึ่งทัศนคติท่ีเกิดขึน้จะเกิดอย่างมั่นคงและคงอยู่อย่างถาวร
มากกวา่ทศันคตท่ีิมาจากประสบการณ์ทางอ้อม นอกจากนัน้ทศันคตยิงัเกิดได้จากอิทธิพลจากการ
สนทนาแลกเปล่ียนทางสงัคมจากการมีส่วนร่วมโดยการเข้ารับการอบรม ติดต่อสอบถามหรือขอ
ค าปรึกษาจากเจ้าหน้าท่ีโครงการ รวมไปถึงการมีส่วนร่วมโดยการเปิดรับข้อมลูจากส่ือตา่งๆจนเกิด
การเรียนรู้และก่อตวัเป็นความเช่ือหรือทศันคตท่ีิจะสง่ผลให้เกิดการประเมินโครงการนีต้ามพืน้ฐาน
ทางสิ่งแวดล้อมของตนเองและสร้างเป็นทศันคติตอ่โครงการขึน้ในท่ีสดุ สอดคล้องกบังานวิจยัของ 
วนันธร มิลินทางกูร (2549) ท่ีศึกษาเร่ือง ประสิทธิผลของการส่ือสาร และการมีส่วนร่วมใน
โครงการ “ชีววิถีเพ่ือการพฒันาท่ียัง่ยืน” พบวา่ การเปิดรับขา่วสารเก่ียวกบัโครงการ “ชีววิถีเพ่ือการ
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พฒันาท่ียัง่ยืน” มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับความรู้และทศันคติเก่ียวกับโครงการรวมไปถึงการมี
ส่วนร่วมในโครงการอีกด้วย ด้านความรู้เก่ียวกับโครงการ “ชีววิถีเ พ่ือการพัฒนาท่ียั่งยืน”                      
มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัทศันคติเก่ียวกบัโครงการและทศันคติเก่ียวกบัโครงการ “ชีววิถีเพ่ือการ
พฒันาท่ียัง่ยืน” มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการมีสว่นร่วมในโครงการ 

 
สมมตฐิานการวิจัยข้อที่ 2  
การมีส่วนร่วมมีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค 

ผลการวิจยัพบวา่ 
การมีส่วนร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความ

ตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานข้อท่ี 2 
 

สอดคล้ องกบัท่ี อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท (2552) อธิบายถึงทฤษฎีการเรียนรู้ทางสงัคม 
(Social Learning) ของ Bandura ว่าการเรียนรู้จะก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงทศันคติและเป็น
พืน้ฐานของการเกิดพฤติกรรมและการตดัสินใจของแตล่ะบคุคล ซึ่ง Bandura (1977) อธิบายว่า 
การเรียนรู้สามารถเรียนรู้ได้จากผลของการกระท าซึ่งถือเป็นการเรียนรู้ท่ีมีรากฐานมาจาก
ประสบการณ์โดยตรง และการเรียนรู้จากการสงัเกตจากผู้ อ่ืนรวมถึงการได้เห็นได้ยินจากส่ือ ซึ่งใน
ท่ีนีก้ารเรียนรู้สามารถเกิดได้จากการมีส่วนร่วมในโครงการ  “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ทัง้จาก
ประสบการณ์ตรงโดยการเข้ารับการอบรม ติดต่อสอบถาม การแนะน าหรือบอกต่อรวมไปถึงการ
ร่วมเป็นอาสามสมคัรในโครงการ นอกจากนัน้ยงัสามารถเรียนรู้ได้จากการสงัเกตจากการเปิดรับ
ข่าวสารเก่ียวกับโครงการจากส่ือต่างๆ ซึ่งการมีส่วนร่วมนีท้ าให้เกิดองค์ความรู้อันจะน ามาซึ่ง
ทศันคติและพฤติกรรมได้ตามแนวคิดทฤษฎี KAP ของ Rogers (1978) ท่ีอธิบายว่า เม่ือบคุคลมี
ความรู้ ทัศนคติอย่างไรก็มีความโน้มเอียงท่ีจะปฏิบัติตามทัศนคติหรือมีการแสดงออกของ
พฤติกรรมเช่นนัน้ โดยบุคคลจะแสดงพฤติกรรมไปตามความรู้ ทัศนคติท่ีมีอยู่ ตามล าดับของ         
K (Knowledge) A (Attitude) P (Practice) ซึ่งจะเกิดขึน้อย่างสมัพนัธ์กนั กล่าวคือ การมีส่วนร่วม
โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” นัน้เป็นการเรียนรู้ซึ่งอาจจะเกิดจากการเรียนรู้ผ่าน
ประสบการณ์ตรงหรือจากการสังเกต โดยการเรียนรู้นี ก้่อให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อโครงการ              
“เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” และจะน าไปสู่พฤติกรรมหรือความตัง้ในซือ้ท่ีจะเกิดขึน้ตามมาของ
ผู้บริโภคได้อย่างสอดคล้องกันตามล าดบัของ K (Knowledge) A (Attitude) P (Practice) 
สอดคล้องกับงานวิจยัของ อิศเรศ ค าแหง (2553) ท่ีศึกษาเร่ือง การเปิดรับข่าวสาร ทศันคติ และ
การมีส่วนร่วมของประชาชนใจเขตกรุงเทพมหานครกบักิจกรรมรณรงค์ในช่วงเทศกาลของ มลูนิธิ
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เมาไมข่บั พบวา่ การเปิดรับขา่วสารเก่ียวกบักิจกรรมรณรงค์ในชว่งเทศกาลมีความสมัพนัธ์เชิงบวก
กบัทศันคตแิละการมีส่วนร่วมเก่ียวกบักิจกรรมรณรงค์ในช่วงเทศกาล และทศันคติมีความสมัพนัธ์
เชิงบวกกบัการมีสว่นร่วมเก่ียวกบักิจกรรมรณรงค์ในชว่งเทศกาล 

 
สมมตฐิานการวิจัยข้อที่ 3 
การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคตต่ิอโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่อ 

อนาคต” ผลการวิจยัพบว่า 
การเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” จากส่ือต่างๆ                       

มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทศันคติต่อโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ซึ่งเป็นไปตาม
สมมตฐิานข้อท่ี 3 

สอดคล้องกบัแนวคิด ของ Hanna และ Wozaniak (2001) และ Schiffman และ Kanuk 
(2004) ท่ีกลา่ววา่บคุคลสามารถเรียนรู้และสร้างทศันคติขึน้ได้จากการเปิดรับข้อมลูจากส่ือ ซึ่งเป็น
ช่องทางการส่ือสารท่ีแหล่งข้อมูลส่ือทุกประเภทล้วนมีความส าคัญต่อการสร้างทัศนคติของ
ผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือมวลชน เช่นท่ี Zimbarlo และ Leippe (1991) 
กลา่ววา่การเปิดรับขา่วสารผา่นส่ือมวลชนบอ่ยๆจะท าให้เกิดความคุ้นเคยกบัข่าวสารจนก่อให้เกิด
ความสนใจ ความเข้าใจและการยอมรับ ซึ่งเป็นขัน้ตอนส าคญัท่ีสามารส่งผลถึงการเปล่ียนแปลง
ทศันคติหรือความคิดเห็นให้เป็นไปตามเนือ้หาท่ีเสนอนัน้ได้ หรือการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือบคุคล
เช่นท่ี Lazarsfeld และ Menzel (1968) กล่าวว่า การส่ือสารระหว่างบคุคลเป็นการส่ือสารท่ีเป็น
กันเองและเป็นส่วนตวัก่อให้เกิดความคุ้นเคยจึงช่วยให้เกิดการยอมรับได้ง่ายขึน้ เช่นเดียวกับท่ี 
Katz และ Lazarsfeld (1955) กลา่ววา่ การส่ือสารระหวา่งบคุคลมีผลตอ่การท าให้ผู้ รับสารยอมรับ
ท่ีจะเปล่ียนแปลงทศันคติและยอมรับท่ีจะให้ความร่วมมือในการด าเนินกิจกรรมต่างๆมากท่ีสุด
สอดคล้องกบัท่ี Rogers และ Svenning (1969) กล่าวว่า ในกรณีท่ีต้องการให้บคุคลใดๆเกิดการ
ยอมรับสารนัน้ ควรท่ีจะเลือกใช้การส่ือสารระหวา่งบคุคลโดยใช้ส่ือบคุคลเป็นผู้ เผยแพร่ข่าวสาร ซึ่ง
ส่ือบุคคลนีจ้ะมีประโยชน์มากในกรณีท่ีผู้ ส่งสารหวังให้ผู้ รับสารเกิดการเปล่ียนแปลงในระดับ
ทศันคติและพฤติกรรม ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ Wigley (2008) ศกึษาเร่ือง การประเมินการ
ตอบสนองของผู้ บริโภคต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  GAUGING 
CONSUMERS’ RESPONSES TO CSR ACTIVIES: DOES INCREASED AWARNESS MAKE 
CENTS ? พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
องค์กรก็จะมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับกิจกรรมนัน้ๆซึ่งส่งผลให้เกิดทศันคติเชิงบวกตอ่กิจกรรม
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และองค์กร อีกทัง้ยงัส่งผลให้เกิดความตัง้ใจซือ้ตามมาอีกด้วย  เช่นเดียวกับผลวิจยัของ สิรินนัท์ 
บินรอชา (2551) ท่ีศึกษาเร่ือง การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทศันคติ และการมีส่วนร่วมในการใช้
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของบุคคลากรบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและพบว่า           
การเปิดรับข่าวสารจากส่ือมวลชนประเภทโทรทศัน์ วิทย ุนิตยสาร และส่ือเฉพาะกิจประเภทป้าย
ประชาสมัพนัธ์ แผน่พบั โปสเตอร์ นิทรรศการเชิงสาธิต และกิจกรรมพิเศษอ่ืนๆ มีความสมัพนัธ์เชิง
บวกกับทัศนคติต่อการใช้ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และผลวิจัยของอัญชิสา สรรพาวัตร 
(2544) ท่ีศึกษาเร่ือง การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทัศนคติและการมีส่วนร่วมในโครงการ “หนึ่ง
ต าบล หนึง่ผลิตภณัฑ์” ของเจ้าหน้าท่ี อบต. พบวา่ การเปิดรับข่าวสารจากส่ือบคุคลล่ือเฉพาะกิจมี
ความสมัพนัธ์กบัทศันคตติอ่โครงการ “หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภณัฑ์” ของเจ้าหน้าท่ี อบต. สอดคล้อง
กับผลวิจยัของ จารุณี บุญนิพันธ์ (2539) ท่ีศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารกับความ
ตระหนกั ทศันคต ิและการมีสว่นร่วมเร่ืองสิ่งแวดล้อมของพนกังานโรงงานอตุสาหกรรม เขตอ าเภอ
บางบอ่ จงัหวดัสมทุรปราการ พบวา่ พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเร่ืองสิ่งแวดล้อมจากส่ือบคุคลมี
ความสมัพนัธ์กบัทศันคตท่ีิมีตอ่การรักษาสิ่งแวดล้อม 

 
สมมตฐิานการวิจัยข้อที่ 4  

ทัศนคตต่ิอโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” มีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจ
ซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค ผลการวิจยัพบวา่ 

ทศันคติต่อโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกับความตัง้ใจ
ซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภค ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานข้อท่ี 4 

สอดคล้องกบัแนวคิดของ Shiffman และ Kanuk (2004) ท่ีกล่าวว่า ทศันคติว่าเป็นความ
โน้มเอียงของบุคคลท่ีเกิดจากการเรียนรู้ในการท่ีจะตอบสนองต่อสิ่งเร้าต่างๆ อาจจะเป็นไปใน
ทางบวกคือชอบหรือในทางลบคือไม่ชอบก็ได้ นอกเหนือไปจากความชอบไม่ชอบแล้วทศันคติยงัมี
ความเก่ียวข้องกบัพฤตกิรรมการซือ้อีกด้วย เพราะทศันคติเกิดจากการก่อตวัของประสบการณ์ตรง
ต่อผลิตภัณฑ์หรือองค์กร จากข้อมูลท่ีได้รับจากบุคคลอ่ืนรวมไปถึงจากส่ือมวลชนต่างๆ 
เชน่เดียวกบัท่ี Assael (2004) ได้อธิบายถึงความสมัพนัธ์ระหว่างความเช่ือ ทศันคติและพฤติกรรม
ว่า เม่ือผู้บริโภคมีความเช่ือด้านบวกเก่ียวกับตราสินค้า ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มท่ีจะประเมินตรา
สินค้าในทางบวกหรือเกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อตราสินค้าและเกิดพฤติกรรมการซือ้ในท่ีสุด 
เชน่เดียวกบัท่ีผลการวิจยัพบว่าทศันคติของกลุ่มตวัอย่างตอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” 
มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกับความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจี เพราะเม่ือกลุ่มตวัอย่างเกิดความเช่ือ
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ด้านบวกเก่ียวกับโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต”แล้วก็ส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อโครงการ 
“เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ในเชิงบวกอนัจะน าไปสู่ความตัง้ใจซือ้ได้ใน อย่างไรก็ตามในงานวิจยั
ของไทยยังไม่พบผลของกิจกรรมเพ่ือสังคมต่อองค์กรท่ีส่งผลไปถึงระดับความตัง้ใจซือ้หรือ
พฤติกรรมการซือ้ แตใ่นงานวิจยัตา่งประเทศพบว่าผลวิจยัของ Rahim, Jalaludin และ Tajuddin 
(2011) ศกึษาเร่ือง “ความส าคญัของความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคใน
ประเทศมาเลเซีย” (THE IMPORTANT OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY ON 
CONSUMER BEHAVIOR IN MALAYSIA) พบว่าความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรมีผลต่อ
การตอบสนองของผู้บริโภคในด้านความตัง้ใจซือ้สินค้าหรือบริการขององค์กร และพบว่าผู้บริโภค
ให้ความส าคัญในการพิจารณาถึงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านจริยธรรมในการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการขององค์กร อีกทัง้ยังพบว่าผู้ บริโภคคาดหวังให้องค์กรให้ข้อมูล
เก่ียวกบัสิ่งท่ีองค์กรท าและผู้บริโภคจะให้การสนบัสนนุองค์กรท่ีด าเนินงานด้านความรับผิดชอบตอ่
สงัคม ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจยัชิน้นี ้เช่นเดียวกับผลวิจยัของ Mohr และ Webb (2005) ท่ี
ศกึษาเร่ือง “ผลของความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรและราคาตอ่การตอบสนองของผู้บริโภค” 
(THE EFFECT OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY AND PRICE ON CONSUMER 
RESPONSES) พบวา่ องค์กรท่ีมีระดบัความรับผิดชอบตอ่สงัคมสงูมีผลตอ่การประเมินองค์กรและ
ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคมากกวา่ ในขณะท่ีองค์กรท่ีมีระดบัความรับผิดชอบตอ่สงัคมในระดบัต ่า
ก็สง่ผลให้การประเมินองค์กรและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคลดลงตามไปด้วย 

 
จากผลของงานวิจยัเร่ือง การเปิดรับข่าวสาร ทศันคติ และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคท่ีมี

ตอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ท่ีกล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่าการเปิดรับข่าวสาร ทศันคติ
การมีส่วนร่วมและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้มีความเช่ือมโยงเก่ียวข้องกัน เพราะการเปิดรับ
ขา่วสารเก่ียวกบัโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” และการมีสว่นร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์
น า้เพ่ืออนาคต” ต่างก็มีอิทธิพลก่อให้ทัศนคติเชิงบวกต่อโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” 
และน ามาซึง่ความตัง้ใจซือ้สินค้าของเอสซีจีของผู้บริโภคได้ในท่ีสดุ  
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ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

 

1. จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือมวลชนประเภทส่ือ
โทรทศัน์ฟรีทีวีและหนงัสือพิมพ์ระดบัชาติในระดบัสูง ดงันัน้ฝ่ายประชาสมัพนัธ์กิจกรรม
ควรท าการวางแผนส่ือประชาสัมพันธ์โดยผ่านส่ือมวลชนทัง้ ส่ือโทรทัศน์และส่ือ
หนงัสือพิมพ์ระดบัชาติเพิ่มมากขึน้เพราะเป็นส่ือท่ีสามารถเผยแพร่ข่าวสารไปสู่ประชาชน
จ านวนมากได้ในเวลาท่ีรวดเร็วอีกทัง้ยังเป็นส่ือท่ีให้ความรู้และข่าวสารก่อให้เกิดการ
ตระหนกัรู้แก่ประชาชนได้เป็นอย่างดี นอกจากนัน้ยงัสามารถท าให้เกิดการเปล่ียนแปลง
หรือก่อตวัของทัศนคติได้หากมีการเปิดรับข่าวสารเร่ืองราวในแนวเดียวกันบ่อยๆซ า้ๆ
ดังนัน้จึงควรพยายามรักษาและเสริมแรงทัศนคติเชิงบวกกับกลุ่มเป้าหมายอยู่เสมอ 
ขณะท่ีการเปิดรับขา่วสารจากส่ือสารสนเทศ คือ เว็บไซต์ของบริษัทเว็บไซต์และการเปิดรับ
ขา่วสารจากส่ือบคุคล คือ เจ้าหน้าท่ีของบริษัทนัน้อยูใ่นระดบัต ่า ดงันัน้ฝ่ายประชาสมัพนัธ์
กิจกรรมจึงควรให้ความส าคญักับการประชาสมัพันธ์กิจกรรมโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้
เพ่ืออนาคต” ผา่นส่ือสารสนเทศประเภทเว็บไซต์ของบริษัทและส่ือบคุคลให้มากขึน้ เพราะ
การส่ือสารผา่นส่ือบคุคลสามารถน าขา่วสารท่ีต้องการเผยแพร่ไปสูผู่้ รับสารได้โดยตรงและ
ยงัหวงัผลให้ผู้ รับสารเกิดการเปล่ียนแปลงในระดบัทศันคติและพฤติกรรมได้อีกด้วย อีกทัง้
เจ้าหน้าท่ีของบริษัทก็เป็นผู้ ท่ีสามารถท าหน้าท่ีเป็นผู้ส่งสารได้เป็นอย่างดี เพราะมีข้อมูล
จริงและมีความนา่เช่ือถือท่ีจะชว่ยให้ผู้ รับสารมีความเข้าใจกระจ่างชดัและตดัสินใจรับสาร
ได้อย่างมัน่ใจมากขึน้ ขณะเดียวกันส่ือสารสนเทศก็เป็นส่ือท่ีสามารถกระจายข่าวสารได้
อยา่งรวดเร็วและกว้างขวางอีกทัง้ยงัเป็นส่ือท่ีเข้าถึงประชาชนได้สงูอีกด้วย จากการส ารวจ
การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศหรือส่ืออินเตอร์เน็ตของส านักงานสถิติแห่งชาติในปี 2553 
พบว่า สัดส่วนผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตท่ีมีอายุ 15-24 ปี คิดเป็นร้อยละ 49.99 ดงันัน้ฝ่าย
ประชาสมัพนัธ์กิจกรรมจึงควรท าการวางแผนส่ือประชาสมัพนัธ์โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้
เพ่ืออนาคต”  โดยผ่านส่ืออินเตอร์เน็ตให้มากขึน้ด้วย เพ่ือให้การเผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกบั
โครงการสามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายท่ีเป็นวยัรุ่นท่ีมีการใช้อินเตอร์เน็ตได้มากขึน้  
 

2. จากผลการวิจยัพบว่า ระดบัการมีส่วนร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ของ
กลุม่ตวัอยา่งจดัอยูใ่นระดบัการมีสว่นร่วมน้อย ดงันัน้ฝ่ายชมุชนสมัพนัธ์ขององค์กรจึงควร
พฒันากิจกรรมเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมกับประชาชนให้เพิ่มมากขึน้ และอาจจดักิจกรรม
พิเศษ (Special Event) เช่น กิจกรรมประกวดแข่งขัน เป็นต้น เพ่ือเป็นการสร้าง                
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ความผกูพนัให้เกิดขึน้กบัประชาชนอีกทัง้ยงัเป็นการช่วยสร้างภาพลกัษณ์และทศันคติต่อ
องค์กรและตราสินค้าขององค์กรในสายตาของประชาชนได้อีกด้วย เพราะจากงานวิจยั     
ชีช้ดัวา่การมีสว่นร่วมนัน้ชว่ยสร้างการรับรู้ซึง่มีความสมัพนัธ์กบัทศันคติและความตัง้ใจซือ้
ของผู้บริโภค และไม่เพียงแต่เอสซีจีเท่านัน้แต่กลยุทธ์การสร้างการมีส่วนร่วมนีส้ามารถ
น าไปประยกุต์ใช้ในการท ากิจกรรมเพ่ือสงัคมขององค์กรอ่ืนๆได้โดยเฉพาะโครงการใหญ่
ระดบัชาตท่ีิต้องการการสนบัสนนุและทศันคตเิชิงบวกจากประชาชน 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในอนาคต 
 

1. การวิจัยในครัง้นีไ้ด้ศึกษาเฉพาะกิจกรรมโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” ในเขต
จงัหวดัล าปางซึ่งเป็นการศกึษาวิจยัในวงจ ากัดและอ้างอิงได้เฉพาะในเขตจงัหวดัล าปาง
เท่านัน้ ดงันัน้จึงควรมีการศึกษาวิจยัในจงัหวดัอ่ืนท่ีมีกิจกรรมโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้
เพ่ืออนาคต” เพิ่มเติมด้วยเพ่ือน าผลการวิจยัท่ีได้มาเปรียบเทียบกับผลการวิจยัของกลุ่ม
ตวัอย่างในเขตจังหวัดล าปาง หรืออาจท าการศึกษาบริษัทหรือองค์กรอ่ืนๆท่ีมีการจัด
กิจกรรมหรือโครงการเพ่ือสังคมโดยการสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้ บริโภค เพ่ือศึกษา
เปรียบเทียบเพิ่มเติมเพ่ือให้ได้ผลการวิจยัท่ีมีประสิทธิภาพมากขึน้และใช้อ้างอิงได้อย่าง
กว้างขวางขึน้ 
 

2. การวิจยัในครัง้นีท้ าการวิจยัเชิงส ารวจเท่านัน้ ดงันัน้จึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติมด้วยการ
วิจยัเชิงคณุภาพโดยการสมัภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) กบัประชากรท่ีมีส่วนร่วมและไม่
มีส่วนร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” เพ่ือน าข้อเสนอแนะหรือข้อคิดเห็น
ต่างๆท่ีได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มมาใช้เป็นประโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์การ
ประชาสมัพนัธ์ขา่วสารและการด าเนินกิจกรรมโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” 
 

3. ผลจากการวิจยัในครัง้นีชี้ใ้ห้เห็นว่า ตวัแปรมีความสมัพนัธ์กันทุกคู่แต่ยงัไม่ทราบทิศทาง
ความสมัพนัธ์ท่ีแน่ชดั ดงันัน้จึงควรศึกษาเพิ่มเติมถึงทิศทางของความสมัพนัธ์ของแต่ละ
ตัวแปร วิเคราะห์อิทธิพลของแต่ละตัวแปรและศึกษาตัวแปรแทรกท่ีอาจส่งผลต่อ
ความสมัพนัธ์ท่ีจะเกิดขึน้ตามมาเพ่ือให้ทราบทิศทางท่ีแน่ชดัของแตล่ะตวัแปรอนัจะเป็น
ประโยชน์ตอ่การวางแผนกลยทุธ์การด าเนินงานด้านกิจกรรมเพื่อสงัคมขององค์กร 
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แบบสอบถาม 

แบบสอบถามชุดนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการวิจัยเพ่ือการศึกษาระดบัปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ข้อมูลท่ีได้จะถูกเก็บเป็นความลบัและใช้เพ่ือการศึกษาวิจยัเร่ือง การ
เปิดรับข่าวสาร ทศันคติ และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคตอ่โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” 
และความตัง้ใจซือ้เท่านัน้ ผู้ วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตาม
ความเป็นจริง และขอขอบคุณทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดีมา  
ณ โอกาสนีด้้วย 

ท่านเคยได้ยนิโครงการ “เอสซจี ีรักษ์น า้เพื่ออนาคต” หรือไม่ 
1. เคย     2. ไม่เคย (หยดุสมัภาษณ์) 

ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล                                                                                                             
โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องที่ตรงกบัค าตอบของทา่นมากทีส่ดุ 

1. เพศ                                                                                             
1. ชาย     2. หญิง 

2.  อาย ุ        

3.  1. 20-25 ปี   2. 26-35 ปี        3. 36-45 ปี                          

4. 46-55 ปี   5. 55-60 ปี 

3. ระดบัการศกึษา                                     

1. ต ่ากวา่หรือเทา่กบัประถมศกึ       2. มธัยมศกึษา       3. ปวช./ปวส           

4. ปริญญาตรี         5. ปริญญาโท เทียบเทา่หรือสงูกวา่  

4. อาชีพ                                                

1. นกัเรียน/นกัศกึษา    2. รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ                                

3. พนกังานบริษัทเอกชน               4. เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั       

5. เกษตรกร     6. รับจ้างทัว่ไป                                                        

7.อื่นๆ (โปรดระบ)ุ................................... 

5. รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน                          

1. น้อยกวา่ 10,000 บาท   2. 10,001-20,000 บาท                                     

3. 20,001-30,000 บาท          4. 30,001-40,000 บาท                                                   

5. 40,001-50,000 บาท              6. มากกวา่ 50,000 บาท ขึน้ไป     
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ตอนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต”                                                        
โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องที่ตรงกบัค าตอบของทา่นมากทีส่ดุ  
ในท่ีนีส้ือ่ที่ทา่นเปิดรับเป็นประจ าให้คะแนน 5 คะแนน ไมเ่คยเลย 1 คะแนน 
 

สื่อต่างๆ ระดับการเปิดรับข่าวสาร 

เป็นประจ า 
 

(5) 

บ่อยๆ 
 

(4) 

บางครัง้ 
 

(3) 

นานๆ
ครัง้ 
(2) 

ไม่เคย 
 

(1) 
สื่อสารสนเทศ 
 เวบ็ไซต์ของบริษัท ปนูซเิมนต์ไทย จ ากดั (มหาชน) 

(www.siamcement.com, www.scg.co.th) 

     

 เวบ็ไซต์อ่ืนๆ (ท่ีไม่ใช่ของบริษัทปนูซิเมนต์ไทย)      
สื่อโทรทัศน์ 
 ฟรีทีวี (ช่อง 3, 5, 7, 9, NBT, ThaiPBS) 

     

 เคเบิล้ทีวีท้องถิ่น (เอส เจ พี เคเบิล้ทีวี, เขลางค์นคร 
เคเบลิทีวี,เอสเอ็น เคเบลิทีวี) 

     

สื่อวทิย ุ
 วทิยุท้องถิ่น (เช่น FM 97 MHz.สวท.ล าปาง เป็นต้น) 

     

สื่อสิ่งพิมพ์ 
 หนงัสือพิมพ์ระดบัชาติ(เช่น ไทยรัฐ, เดลินิวส์, มตชิน

,แนวหน้า,บ้านเมือง เป็นต้น) 

     

 นิตยสาร (เช่น Positioning, Marketeer, Brandage,
ผู้จดัการ360 เป็นต้น) 

     

 หนงัสือคูมื่อเร่ืองการสร้างฝายชะลอน า้      
 ป้ายกลางแจ้ง      
สื่อบุคคล 
 เจ้าหน้าท่ีของบริษัท ปนูซเิมนต์ไทย จ ากดั (มหาชน) 

     

 ครอบครัว/เพ่ือน/ญาตพ่ีิน้อง/คนรู้จกั      
สื่อนิทรรศการ 
 นิทรรศการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพ่ืออนาคต” (งานปีใหม่,

งานกาชาดจงัหวดัล าปาง,งานรถไฟรถม้า) 

     

สื่ออื่นๆ (โปรดระบ.ุ................................................)      
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ตอนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับทัศนคตต่ิอโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” 
 โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในชอ่งที่ตรงกบัค าตอบของทา่นมากที่สดุ 
 
 

ท่านมคีวามคิดเหน็ต่อข้อความต่อไปนี ้

อย่างไร 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 

                  

(4) 

ไม่

แน่ใจ 

(3) 

ไม่เหน็

ด้วย 

(2) 

ไม่เหน็ด้วย

อย่างยิ่ง 

(1) 

1. โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต”                   

เป็นโครงการท่ีนา่สนใจ 

     

2. โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต”              

เป็นการอนรัุกษ์น า้อยา่งยัง่ยืน 

     

3. โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต”                 

ช่วยป้องกนัการเกิดไฟป่า 

     

4. โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต”  

     ช่วยให้ป่าไม้มคีวามสมบรูณ์มากขึน้ 

     

5. โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต”  

     เป็นการคืนความสมดลุให้กบัระบบนิเวศ 

     

6. โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” ช่วย

สร้างจิตส านกึอนรัุกษ์น า้และสิง่แวดล้อมให้

เกิดขึน้ 

     

7. โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” 

ก่อให้เกิดความสามคัคีและความร่วมมือร่วม

ใจกนัของคนในชมุชนและสงัคม 

     

8. โครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต”      

    ท าให้ชีวิตความเป็นอยูท่ี่ดีขึน้ 
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ตอนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับการมีส่วนร่วมในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพื่ออนาคต” 
 โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องที่ตรงกบัค าตอบของทา่นมากทีส่ดุ 
 

 

ท่านมีส่วนร่วมต่อกิจกรรมในโครงการนีอ้ย่างไร 

ระดับการมีส่วนร่วม 

เป็นประจ า 

(5) 

บ่อยๆ 

(4) 

บางครัง้ 

(3) 

นานๆครัง้ 

(2) 

ไม่เคย 

(1) 

1. ทา่นได้รับทราบขา่วสารเก่ียวกบัการสร้าง               

ฝายชะลอน า้ของเอสซีจี 

     

2. ทา่นได้เข้ารับการอบรมเก่ียวกบัการสร้าง                 

ฝายชะลอน า้ของเอสซีจี 

     

3. ทา่นได้ติดตอ่สอบถามหรือขอค าปรึกษาจาก

เจ้าหน้าที่ในโครงการ “เอสซีจี รักษ์น า้เพือ่อนาคต” 

     

4. ทา่นได้ร่วมเป็นอาสาสมคัรในโครงการสร้าง               

ฝายชะลอน า้ของเอสซีจี 

     

5. ทา่นได้แนะน าหรือบอกตอ่บคุคลอื่นๆเก่ียวกบั

โครงการสร้างฝายชะลอน า้ของเอสซีจี 
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ตอนที่ 5 ค าถามเก่ียวกับความตัง้ใจซือ้สินค้าหรือบริการของเอสซีจี 
โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องที่ตรงกบัค าตอบของทา่นมากทีส่ดุ 
 

 

ท่านมคีวามคิดเหน็ต่อข้อความต่อไปนี ้

อย่างไร 

ระดับความคดิเห็น 

มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยที่สุด 

(1) 

1. หากทา่นวางแผนท่ีจะซือ้สนิค้า (อาทิ 
กระเบือ้ง เคร่ืองสขุภณัฑ์ และวสัดกุ่อสร้าง
อื่นๆ รวมถึงกระดาษใช้ในส านกังาน) ทา่นจะ
ซือ้ของเอสซีจี หรือไม ่  

     

2. หากเพื่อนหรือคนรู้จกัทา่นวางแผนท่ีจะซือ้
สนิค้า (อาทิ กระเบือ้ง เคร่ืองสขุภณัฑ์ และ
วสัดกุ่อสร้างอื่นๆ รวมถึงกระดาษใช้ใน
ส านกังาน) ทา่นจะซือ้ของเอสซจีี หรือไม ่  

     

 

 
***ขอขอบพระคณุท่านท่ีกรุณาสละเวลาในการท าแบบสอบถามชดุนี*้**  
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ประวัตผู้ิเขียนวิทยานิพนธ์ 
 
 นางสาววิราพร โชติปัญญา เกิดวันท่ี 29 พฤศจิกายน พ.ศ. 2528 ส าเ ร็จการศึกษา
ปริญญาตรีวารสารศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการประชาสัมพันธ์ คณะวารสารศาสตร์และ
ส่ือสารมวลชน ในปีการศึกษา 2550 และเข้าศึกษาต่อในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต                  
สาขาการจัดการการส่ือสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย                        
เม่ือ พ.ศ. 2553  
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