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บทคัดย่อภาษาไทย 

พชร ตรีทิพย์ธนากูล : การสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ์ของบริษัทในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทยกับพฤติกรรมของนักลงทุ นไทยรายบุคคล ( INVESTOR RELATIONS 
COMMUNICATION OF LISTED COMPANIES IN STOCK EXCHANGE OF THAILAND 
AND BEHAVIORS OF THAI INDIVIDUAL INVESTORS) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ดร. 
ธีรดา จงกลรัตนาภรณ์ {, 117 หน้า. 

การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาการสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ์ของบริษัทในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทยกับพฤติกรรมของนักลงทุนไทยรายบุคคล โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษา ดังน้ี  1) เพื่อ
ส ารวจและอธิบายการให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทในตลาดหลักทรัพย์ใน
มุมมองของนักลงทุน 2) เพื่อส ารวจและอธิบายการให้ความส าคัญต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมของบริษัทในตลาดหลักทรัพย์ในมุมมองของนักลงทุน 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการให้
ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทในตลาดหลักทรัพย์กับพฤติกรรมการลงทุนของ
นักลงทุน และ 4) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการให้ความส าคัญต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมของบริษัทในตลาดหลักทรัพย์กับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน ซ่ึงการเก็บข้อมูลแบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 เป็นการส ารวจความคิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักลงทุน จ านวน  
400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล และส่วนที่ 2 เป็นการน าผลการส ารวจมาสัมภาษณ์เพื่อ
หาข้อมูลเชิงลึกจากนักลงทุนจ านวน 7 คน โดยใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 

ผลของการวิจัย พบว่า นักลงทุนให้ความส าคัญกับ “ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ” 
มากที่สุด รองลงมาคือ “ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร” และ “ภาพลักษณ์ด้านองค์กร” ตามล าดับ ในส่วน
ของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม พบว่า นักลงทุนไทยให้ความส าคัญกับกิจกรรม “การน าเอา
แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมาประยุกต์ใ ช้ในกระบวนการขับเคลื่อนองค์กร ” (Socially 
Responsible Business Practice) มากที่สุด ตามด้วย “การแบ่งก าไร ยอดขาย หรือสินค้า ในช่วง
ระยะเวลาช่วงใดช่วงหน่ึงที่ก าหนดเพื่อน าไปพัฒนาสังคม” (Cause-Related Marketing) และ “การ
บริจาคเพื่อน าไปพัฒนาสังคม” (Corporate Philanthropy) ตามล าดับ ในส่วนของความสัมพันธ์ 
พบว่า การให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลางต่อพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน และการให้ความส าคัญ
ต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์มีความสัมพันธ์เชิงบวก
ในระดับต่ าต่อพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุนด้วย 
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THAI INDIVIDUAL INVESTORS.  ADVISOR:  TEERADA CHONGKOLRATTANAPORN, 
Ph.D.{, 117 pp. 

This research focuses on investors relations communication of companies in 
Stock Exchange of Thailand and behaviors of Thai individual investors.  The objectives 
of this research are 1)  to explain the importance of corporate image components of 
listed companies in investors’  perspective, 2)  to explain the importance of CSR 
initiatives of listed companies in investors’  perspective, 3)  to study the relationship 
between the importance of corporate image and investment behavior of investors, and 
4) to study the relationship between the importance of CSR initiatives and investment 
behavior of investors. The questionnaire survey was collected from 400 investors. Then 
interview was conducted with 7 investors for in-depth opinions towards the issues. 

The results show that investors rate “product/ service image”  as the most 
important component, followed by “executive officer image” and “corporate image”, 
respectively.  For CSR initiatives, investors prefer “ socially responsible business 
practice”  as the most importance initiative.  In addition, the importance of overall 
corporate image has moderately positive relationship with investment behavior of 
investors and the importance of overall CSR initiatives has low positive relationship 
with investment behavior of investors. 
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วิทยานิพนธ์ฉบับน้ีเสร็จสมบูรณ์ตามเป้าหมายได้ด้วยการสนับสนุนและช่วยเหลือเป็น
อย่างดีจาก อาจารย์ ดร.ธีรดา จงกลรัตนาภรณ์ อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก ที่กรุณาให้
ค าปรึกษาแนะน าที่เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนางานวิจัยช้ินน้ีมาโดยตลอด และผลักดันให้เกิ ด
ความส าเร็จในคร้ังน้ี ขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พนม คลี่ฉายา ประธานกรรมการ
สอบวิทยานิพนธ์ และอาจารย์ ดร.วรพรรณ เอ้ืออาภรณ์ กรรมการผู้ทรงคุณวุฒิภายนอก
มหาวิทยาลัย ที่คอยให้ค าแนะน าและแก้ไขข้อบกพร่องในเน้ือหางานวิจัยจนส าเร็จเป็นวิทยานิพนธ์
ที่มีความสมบูรณ์ย่ิงขึ้น รวมถึงคณาจารย์ที่เคารพทุกท่านในร้ัวจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ที่ได้ให้
โอกาสมาเรียนรู้และเปิดรับประสบการณ์อันมีค่า ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อวิชาชีพของผู้ วิ จัยใน
อนาคต 

นอกจากน้ี ขอขอบพระคุณในความช่วยเหลือจากคุณณิชชา โชคพิทักษ์กุล คุณเทพริช 
อุดมธารักษ์  และ คุณสุมาลี แสงสว่าง ที่คอยสนับสนุนช้ีแนะเป็นอย่างดีเสมอมา ผู้ วิ จัย
ขอขอบพระคุณพ่อคุณแม่ รวมถึงครอบครัวตรีทิพย์ธนากูล และครอบครัวสุภนิธิ ที่คอยดูแล 
ห่วงใย และเป็นก าลังใจที่ ย่ิงใหญ่แก่ผู้ วิจัยในการท าวิทยานิพนธ์เล่มน้ีให้ส าเร็จ ขอบพระคุณ
คณาจารย์โรงเรียนอัสสัมชัญสมุทรปราการ และคณาจารย์มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ ที่เป็นส่วน
ส าคัญที่ท าให้ผู้วิจัยได้มีโอกาสได้ศึกษาและต่อยอดมาได้ถึงขั้นน้ี รวมถึงมิตรภาพจากเพื่อน รุ่นพี่ 
และรุ่นน้องร่วมคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อนมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ และ
เพื่อนโรงเรียนอัสสัมชัญสมุทรปราการหลายๆท่านที่คอยช่วยเหลือ เป็นที่ปรึกษา และเป็นก าลังใจ
ให้กันมาโดยตลอด สิ่งเหล่าน้ีล้วนหล่อหลอมเข้ามาอยู่ในส่วนหน่ึงของความหมายของวิทยานิพนธ์
เล่มน้ีด้วย 

สุดท้ายน้ี ผู้วิจัยขอขอบพระคุณคุณสุธาสินี ผกากรอง คุณโชคอนันท์ สุขเจริญ คุณวัฒนา 
มงคลเทียนชัย คุณวิชาญ ศรีวนาลักษณ์ คุณสิทธิพงษ์ ลันวงษา คุณภาวิณี ธาดานิพนธ์ และคุณ
นพดล ขลุ่ยแก้ว รวมถึงมิตรภาพอันงดงามของครอบครัวกลุ่มบริษัทอีแอลอีทุกท่าน ซ่ึงมีส่วน
ส าคัญในการสนับสนุนเวลาและก าลังใจให้ผู้วิจัยสามารถท าวิทยานิพนธ์น้ีส าเร็จลุล่วงอย่างสมบูรณ์
ในที่สุด 
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บทที่ 1 
บทน า 

ความเปน็มาและความส าคญัของปญัหา 

 ค าว่า “นักลงทุนสัมพันธ์ ” (Investor Relations : IR) เป็นค าที่องค์กรทั่ วไปใ ช้ เ รี ยก
หน่วยงานหรือหน้าที่งานในส่วนของการให้ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรให้กับนักลงทุน เพื่อประกอบการ
ตัดสินใจลงทุนหุ้นในบริษัทน้ันๆ ปกติจะพบเห็นข้อมูลเกี่ยวกับนักลงทุนสัมพันธ์จากกับบริษัทในตลาด
หลักทรัพย์ ซ่ึงมักให้ข้อมูลในเชิงตัวเลข ผลประกอบการและก าไรต่างๆ แต่แท้จริงแล้วหน้าที่ความ
รับผิดชอบด้านนักลงทุนสัมพันธ์น้ีเกี่ยวข้องกับการสื่อสารมาโดยตลอด (Chatlos, 1984) และแม้ว่า
จะมีการให้นิยามความส าคัญของนักลงทุนสัมพันธ์ว่ามีส่วนที่จะยกระดับคุณค่าขององค์กรได้ แต่กลับ
มีการศึกษาและวิจัยค่อนข้างน้อย เน่ืองจากคนทั่วไปยังมองงานนักลงทุนสัมพันธ์เป็นหน่ึงในบทบาท
ทางการเงินขององค์กรมากกว่าเป็นบทบาทหน้าที่ทางการสื่อสาร ในขณะเดียวกันน้ัน ฝั่งของนักลงทุน
ก็มีการพัฒนาแนวคิดเกี่ยวกับความต้องการทางข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจลงทุน  Hockert & 
Moir (2004) พบว่านักลงทุนเร่ิมที่จะพิจารณาข้อมูลในมุมที่ไม่เกี่ยวข้องกับการเงินในการประเมิน
บริษัทต่างๆ สอดคล้องกับ Favaro (2001) ซ่ึงแม้จะเช่ือว่านักลงทุนสัมพันธ์เป็นงานของผู้อ านวยการ
สายการเงิน (Chief Financial Officer: CFO) แต่ก็เห็นด้วยว่า ผู้อ านวยการสายการเงินของบริษัท
ต่างๆ จ าเป็นต้องอธิบายสิ่งที่เกี่ยวข้องกับบริษัทนอกเหนือจากข้อมูลทางตัวเลข ด้วยเหตุน้ี ท าให้งาน
นักลงทุนสัมพันธ์จึงต้องมีการปรับตัวเพื่อหากลยุทธ์และความรู้ใหม่ๆ  จากกลยุทธ์การสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์ทั้งในทางการวิจัยและการปฏิบัติจริง (Laskin, 2009) 

ในปัจจุบัน นอกเหนือจากการสื่อสารของนักลงทุนสัมพันธ์โดยตรง ซ่ึงเกี่ยวข้องกับตัวเลข
และเป็นเชิงธุรกิจ แนวคิดทางการสื่อสารที่เข้ามามีบทบาทกับองค์กรในการสื่อสารเพื่อให้เกิดมูลค่าที่
แท้จริงขององค์กร ได้แก่ แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรและแนวคิดด้านความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร กล่าวคือ การมีภาพลักษณ์องค์กรที่ดีและมีช่ือเสียงจะเป็นเหมือนแม่เหล็กที่ไม่ได้ดึงดูด
เฉพาะลูกค้า แต่ยังรวมถึงนักลงทุนและคู่ค้าทางธุรกิจด้วย โดยจะช่วยให้เกิดโอกาสในการเติบโตและ
การขยายตัวขององค์กร (Bilieu, 2008) บริษัทที่มีภาพลักษณ์ที่ดีและประสบความ ส าเร็จน้ัน นักลงทุน
ก็ย่อมจะอยากซ้ือหุ้นและถือหุ้นไว้ และนักวิเคราะห์ทางการเงินก็มีแนวโน้มที่จะแนะน าองค์กรน้ันๆ 
ให้กับนักลงทุนด้วย (Schwaiger & Sarstedt, 2011) จะเห็นได้ว่าแนวคิดเกี่ยวกับนักลงทุนสัมพันธ์
โดยธรรมชาติน้ันเกี่ยวข้องกับการสื่อสารโดยตรง แม้ว่าในปัจจุบันองค์กรยังคงเน้นการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับตัวเลขเป็นหลัก และถือเอาความรับผิดชอบด้านนักลงทุนสัมพันธ์ให้อยู่ภายใต้ฝ่ายการเงิน
มากกว่าทางการสื่อสาร แต่ไม่ว่าฝ่ายใดจะเป็นผู้รับผิดชอบหน้าที่การสื่อสารน้ี แนวคิดเกี่ยวกับนักลงทุน
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สัมพันธ์ยังคงจ าเป็นที่ต้องพัฒนาเพิ่มเติมและผสานเอาแนวคิดด้านการสื่อสารอ่ืนๆ เข้าไป เพื่อให้เกิด
การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและตอบสนองกับความต้องการข้อมูลที่เปลี่ยนแปลงไปของนักลงทุนที่
ต้องอาศัยข้อมูลในส่วนที่นอกเหนือจากตัวเลขทางการเงิน (non-financial information) เพื่อประเมิน
บริษัทก่อนที่จะตัดสินใจลงทุนในบริษัทน้ัน 

โดยพบว่ามีงานวิจัยในต่างประเทศมากมายที่แสดงให้เห็นถึงความสอดคล้องระหว่างข้อมูลที่
ไม่เกี่ยวข้องกับการเงิน กับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน เช่น งานวิจัยของ Ackert & Church 
(2006) ช้ีให้เห็นว่าการตัดสินใจลงทุนของนักลงทุนได้รับอิทธิพลจากภาพลักษณ์องค์กรในแง่บวก/ลบ 
ด้วย (Ackert & Church, 2006) โดยข้อมูลภาพลักษณ์เหล่าน้ันไม่เกี่ยวข้องกับข้อมูลทางการเงินของ
บริษัท สอดคล้องกับ Su, Chang & Chuang (2009) ซ่ึงศึกษานัยยะทางอารมณ์ (Affective Cue) ที่
มีต่อภาพลักษณ์องค์กรและก็พบว่าภาพลักษณ์องค์กรในแง่บวกมีผลให้นักลงทุนมีความต้ังใจซ้ือหุ้น
ขององค์กรน้ันๆ มากขึ้น ส่วน Aspara & Tikkanen (2011) ก็พิสูจน์ได้ว่า บริษัทที่นักลงทุนราย
ย ่อย รู ้จ ักและสามารถระบ ุ อัตลักษณ์ไ ด้  ( identification with the companies identity)  มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการลงทุนในหุ้นของบริษัทน้ันๆ 

นอกจากด้านภาพลักษณ์องค์กรแล้ว CSR ได้เร่ิมเข้ามามีส่วนในการพิจารณาลงทุนในกลุ่ม
นักวิเคราะห์ด้วย Fieseler (2011) พบว่าในตลาดหลักทรัพย์ของประเทศเยอรมัน ประเด็นเกี่ยวกับ
ความรับผิดชอบได้กลายเป็นส่วนหน่ึงของการวิเคราะห์การลงทุนกระแสหลักไปแล้ว  ซ่ึงก็สนับสนุน
กับ Hoffmann & Fieseler (2011) ได้บรรจุ “ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร” เข้าเป็นหน่ึงใน
ปัจจัยที่ไม่เกี่ยวข้องกับการเงิน (non-financial factor) ที่นักลงทุนสัมพันธ์ควรน าไปประยุกต์ใช้งาน
ในการสื่อสารเพื่อให้เกิดการพัฒนาอย่างมีประสิทธิภาพ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hockert & 
Moir (2004) ที่ช้ีให้เห็นถึงความส าคัญของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ในมุมมองของผู้ที่
ท างานนักลงทุนสัมพันธ์ด้วย นอกเหนือไปจากน้ียังมีงานวิจัยอีกมากมายที่แสดงให้เห็นถึงความ
เกี่ยวข้องของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร กับแนวโน้มพฤติกรรมการลงทุน (Arvidsson, 
2011, Cordeiro & Tewari, 2014, Kansal & Joshi, 2014, Rodgers, Choy, Gujral, 2013) และ
มีส่วนเกี่ยวข้องกับการเติบโตขององค์กร (Withisuphakorn & Jiraporn, 2016) และการได้รับการ
เผยแพร่จากสื่อที่มากขึ้นด้วย (Cahan, Chen, Chen, Nguyen, 2015) 

 อย่างไรก็ตาม ด้วยข้อมูลงานวิจัยเหล่าน้ีเป็นงานวิจัยจากต่างประเทศ ซ่ึงยังมีงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับนักลงทุนสัมพันธ์ในด้านของข้อมูลที่ไม่เกี่ยวข้องกับการเงินอยู่น้อยมาก  ด้วยเหตุ น้ี 
งานวิจัยช้ินน้ีจึงมุ่งศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ์ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
กับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน โดยมุ่งเน้นไปที่การให้ความส าคัญของนักลงทุนที่มีต่อ 1) ปัจจัย
ด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ และ 2) กิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
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สังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ เพื่อช้ีให้เห็นถึงปัจจัยที่นักลงทุนให้ความส าคัญ และ
รวมถึงการศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่างการให้ความส าคัญต่อปัจจัย ด้านภาพลักษณ์องค์กรกับ
พฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน และความสัมพันธ์ระหว่างการให้ความส าคัญต่อกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมกับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุนด้วย ซ่ึงผลจากการวิจัยจะท าให้บริษัทจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ได้ทราบถึงแนวคิดการให้ความส าคัญของนักลงทุนที่มีต่อภาพลักษณ์
องค์กรและกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ซ่ึงจะก่อให้เกิดความเข้าใจในตัวนักลงทุนในบริบทของ
ประเทศไทยมากขึ้น และสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในงานนักลงทุนสัมพันธ์ได้อย่างสอดคล้องกับความ
ต้องการของนักลงทุนต่อไป 
 
วตัถุประสงคก์ารวิจยั 

1. เพื่อส ารวจและอธิบายการให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ในมุมมองของนักลงทุน 

 2. เพื่อส ารวจและอธิบายการให้ความส าคัญต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ในมุมมองของนักลงทุน 

 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของ
บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์กับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 

 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการให้ความส าคัญต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์กับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 
 
ค าถามน าการวจิยั 

1. นักลงทุนให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์อย่างไร 

 2. นักลงทุนให้ความส าคัญกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์อย่างไร 

 3. การให้ความส าคัญของปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุนหรือไม่ อย่างไร 

 4. การให้ความส าคัญของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุนหรือไม่ อย่างไร 
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สมมตฐิานการวิจยั 

1. การให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 

2. การให้ความส าคัญต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 

 
ขอบเขตการวิจยั 

 งานวิจัยช้ินน้ีแบ่งวิธีวิจัยออกเป็นสองส่วน คือ การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เพื่อ
วิจัยเชิงปริมาณในกลุ่มนักลงทุนทั่วไปในประเทศไทย เกี่ยวกับการให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์องค์กรและการให้ความส าคัญต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพย์และพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน จากน้ันจึงน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เพื่อ
สร้างชุดค าถามเพื่อใช้ในการสัมภาษณ์ (Interview) นักลงทุนบางส่วน เพื่อให้ได้เหตุผลและข้อมูลเชิง
ลึกเกี่ยวกับข้อคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์องค์กรและกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ 
  
นยิามศพัทท์ี่เกีย่วข้อง 

 การสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ์ (Investor Relations) หมายถึง การสื่อสารข้อมูลของบริษัท
เพื่อช่วยให้ราคาตลาดของหลักทรัพย์มีความเหมาะสม สามารถท าให้นักลงทุนซ้ือและถือหลักทรัพย์
ของบริษัท โดยในงานวิจัยน้ีจะกล่าวถึงการสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ์ในด้านภาพลักษณ์องค์กร  และ
ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ 

ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลหน่ึงๆ 
ผ่านความรู้สึกนึกคิด หรือจากประสบการณ์ทั้งโดยตรงหรือโดยอ้อมต่อองค์กรน้ันๆ ซ่ึงในงานวิจัยน้ีจะ
กล่าวถึงภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ โดยมีการวัดปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์องค์กร 6 ปัจจัย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร ภาพลักษณ์ด้านพนักงาน ภาพลักษณ์
ด้านความรับผิดชอบ ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ และภาพลักษณ์ด้านการจัดการอุปกรณ์  
อาคาร และสถานที่ 

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility) หมายถึง พันธ
สัญญาที่จะพัฒนาความเป็นอยู่ที่ดีของชุมชนโดยการด าเนินธุรกิจอย่างรอบคอบ ระมัดระวัง และการ
มีส่วนร่วมของทรัพยากรต่างๆ ในองค์กร ซ่ึงถือเป็นส่วนหน่ึงในกฎเกณฑ์ที่บริษัทในตลาดหลักทรัพย์
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ต้องกระท า โดยมีการวัดรูปแบบของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 6 รูปแบบ ได้แก่ 1) การ
ประชาสัมพันธ์ให้สังคมตระหนักถึงประเด็นปัญหาทางสังคม (Cause Promotion)  2) การแบ่งก าไร 
ยอดขาย สินค้าเพื่อน าไปพัฒนาสังคม (Cause-related Marketing) 3) การจัดกิจกรรมที่ก่อให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนในสังคม (Corporate Social Marketing) 4) การบริจาคเงินเพื่อ
น าไปพัฒนาสังคม (Corporate Philanthropy) 5) การให้บุคลากรในบริษัทเป็นอาสาสมัครท าจิต
อาสาเพื่อสังคม (Community Volunteering) และ 6) การน าเอาแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม
มาประยุกต์ใช้ในกระบวนการขับเคลื่อนองค์กร (Socially Responsible Business Practice) 

บริษัทจดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย ์(Listed Company in Stock Exchange) หมายถึง 
บริษัทที่ปรากฎอยู่ในบัญชีการจดทะเบียนของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (Stock Exchange 
of Thailand: SET)  

 พฤติกรรมการลงทุน ( Investment Behavior) หมายถึง การกระท าของนักลงทุนที่
เกี่ยวข้องกับการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับหลักทรัพย์และบริษัทจดทะเบียน  การพิจารณาประเมิน
หลักทรัพย์ และการลงทุนซ้ือ ขาย และ/หรือถือครองหลักทรัพย์ของบริษัทจดทะเบียน  

นักลงทุน (Investor) หมายถึง นักลงทุนรายย่อยทั่วไปในประเทศไทยที่มีบัญชีซ้ือขาย
หลักทรัพย์ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

  
ประโยชนท์ีค่าดวา่จะได้รับ 

 1. เป็นแนวทางในการพัฒนาศึกษาท าความเข้าใจเกี่ยวกับการสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ์ของ
บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ผ่านมุมมองของนักลงทุนในประเทศไทย 

 2. บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์มีความเข้าใจมุมมองของนักลงทุนที่มีต่อการสื่อสาร
นักลงทุนสัมพันธ์ ภาพลักษณ์องค์กร และกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ตลอดจนน าไปประยุกต์
เพื่อพัฒนาการสื่อสารให้สอดคล้องกับมุมมองของนักลงทุน อันจะน าไปสู่ประโยชน์ต่อทั้งฝั่งบริษัท
และฝั่งนักลงทุนต่อไป 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกีย่วขอ้ง 

 การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารนกัลงทุนสัมพันธ์ของบริษัทในตลาดหลักทรัพยแ์ห่งประเทศไทย
กับพฤติกรรมของนักลงทุนไทยรายบุคคล” เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ์ของ
บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์กับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน โดยมุ่งเน้นไปที่การให้
ความส าคัญของนักลงทุนที่มีต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร และกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ ซ่ึงมีการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
โดยแบ่งออกได้เป็น 4 กลุ่ม ดังน้ี 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับนักลงทุนสัมพันธ์ (Investor Relations) 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility) 
 4. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการลงทุน 
 
แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกับนักลงทนุสมัพนัธ์ (Investor Relations) 

การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับนักลงทุนสัมพันธ์ถือเป็นการศึกษาภาพใหญ่ซ่ึงเป็นบริบทของ
สิ่งที่มุ่งเน้นจะศึกษา โดยมีเน้ือหารวมถึงกระบวนการ กฎระเบียบต่างๆ ที่บริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์จะต้องด าเนินการด้วย โดยแนวคิดเกี่ยวกับนักลงทุนสัมพันธ์ได้ถูกจ าแนกแบ่งออกเป็นสอง
ส่วนใหญ่ๆ ได้แก่ กระบวนการสื่อสารประชาสัมพันธ์กับนักลงทุน และพฤติกรรมการลงทุนของนัก
ลงทุน  
 
ความหมายของนกัลงทุนสัมพนัธ ์

 Seitel (2004) ได้ให้ค าจ ากัดความของนักลงทุนสัมพันธ์ไว้ว่า เป็นการจ ากัดช่องว่างระหว่าง
การรับรู้และความจริง เกี่ยวกับข้อมูลของบริษัท เพื่อช่วยให้ราคาตลาดของหลักทรัพย์บริษัทมีความ
เหมาะสม สามารถท าให้นักลงทุนซ้ือและถือหลักทรัพย์ของบริษัท นอกจากน้ี ยังมีหน้าที่ในการติดต่อ
ให้ข้อมูลโดยตรงกับนักวิเคราะห์ทางการเงินและสถาบันทางการเงิน เพื่อสร้างความน่าสนใจให้กับ
หลักทรัพย์ โดยจากการทบทวนองค์ประกอบของภาพลักษณ์ในหัวข้อก่อนหน้าน้ี จะเห็นได้ว่านัก
ลงทุนถือเป็นแหล่งการเงินที่เป็นกลุ่มเป้าหมายพื้นฐานขององค์กรธุรกิจในการท าประชาสัมพันธ์  
(Jefkin, 1994) จึงเป็นที่มาของนักลงทุนสัมพันธ์น่ันเอง 
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ในส่วนของประเทศไทย ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (2548) ได้ให้อธิบายเกี่ยวกับงาน
นักลงทุนสัมพันธ์ไว้ว่า เป็นกิจกรรมหรือหน่วยงานหน่ึงในบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ ที่ตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยเล็งเห็นความส าคัญของการเปิดเผยและการสื่อสารข้อมูลของบริษัทจด
ทะเบียนอย่างถูกต้อง ทันเวลาและโปร่งใส จึงได้เสนอแนะให้ควรจัดให้มีหน่วยงานหรือผู้รับผิดชอบ
เกี่ยวกับงานนักลงทุนสัมพันธ์ เพื่อเป็นตัวกลางในการสื่อสารข้อมูลของบริษัทให้แก่ผู้ที่ต้องการทั้งต่อ
บุคคลภายนอกและภายใน 

ทั้งน้ี ส านักงานคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ ไม่ได้ก าหนดคุณสมบัติ
ของการปฏิบัติหน้าที่นักลงทุนสัมพันธ์และไม่ได้ก าหนดให้ทุกบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทยต้องมีหน่วยงานนักลงทุนสัมพันธ์ ซ่ึงบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ โดยส่วน
ใหญ่จะมีผู้ปฏิบัติงานด้านนักลงทุนสัมพันธ์อย่างน้อยบริษัท ละ 1 คน และส่วนใหญ่มาจากผู้ที่
ปฏิบัติงานด้านการบัญชีและการเงิน เน่ืองจากต้องได้ใช้ความสามารถการอธิบายรายการต่างๆ ที่
เกิดขึ้นในงบการเงินด้วย ซ่ึงช้ีให้เห็นว่างานนักลงทุนสัมพันธ์ซ่ึงเป็นงานเกี่ยวกับการสื่อสารโดยตรง 
รับผิดชอบโดยผู้ที่มีความรู้ด้านการบัญชีและการเงินเป็นหลัก 
 
กลุ่มเปา้หมายของงานนักลงทนุสมัพนัธ์ 

 ในการแบ่งกลุ่มเป้าหมายของงานนักลงทุนสัมพันธ์ Theaker (2004) ได้แบ่งกลุ่มเป้าหมาย
ของงานนักลงทุนสัมพันธ์ออกเป็น 11 กลุ่ม ได้แก่ 

 1. นักลงทุนสถาบัน (Institutional Investors) คือนักลงทุนของบริษัทจดทะเบียนใหญ่ๆ 
โดยสามารถพิจารณาอิทธิพลของนักลงทุนเหล่าน้ีตามจ านวนเงินลงทุนได้ ตัวอย่างเช่น นักลงทุนของ
บริษัทประกัน นักลงทุนของกองทุนบ านาญ เป็นต้น 

 2. นักวิเคราะห์ทางการเงิน/หลักทรัพย์ (Financial Analysts) เป็นกลุ่มบุคคลที่แสดงความ
คิดเห็นและค าแนะน าเกี่ยวกับการลงทุนผ่านทางสื่อต่างๆ หรือการติดต่อไปยังนักลงทุน โดยสามารถ
แนะน าเกี่ยวกับหุ้นของบริษัทจดทะเบียนแต่ละตัวว่าควรซ้ือ-ขาย หรือถือไว้ ตามแต่สถานการณ์ของ
ตลาดหุ้นและปัจจัยต่างๆที่ได้วิเคราะห์ออกมา นักวิเคราะห์ทางการเงินถือเป็นกลุ่มเป้าหมายส าคัญ
ของนักลงทุนสัมพันธ์ เพราะความคิดเห็นและค าแนะน ามีผลต่อพฤติกรรมของนักลงทุนทั่วไป 

 3. บริษัทหลักทรัพย์ (Private Client Stockbrokers) เป็นผู้ดูแลให้ค าแนะน าและข้อมูล
เกี่ยวกับหลักทรัพย์ต่างๆ ต่อนักลงทุนทั่วไป ข้อมูลจากนักลงทุนสัมพันธ์ที่เพียงพอก็จะมีผลให้บริษัท
หลักทรัพย์สามารถน าข้อมูลและข้อช้ีแนะเหล่าน้ันไปยังนักลงทุนได้ 
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 4. ผู้ลงทุนรายบุคคล (Private Individuals หรือ Individual Investors) เป็นบุคคลทั่วไปที่
เปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับหลักทรัพย์ผ่านทางสื่อต่างๆ เพื่อน ามาพิจารณาซ้ือขายหุ้นในบัญชีของตนเอง 

5. ผู้ถือหุ้น (Shareholders) เปรียบเสมือนเจ้าของบริษัทเพราะมีหุ้นส่วนอยู่ในองค์กร ถือเป็น
แหล่งในการระดมทุนเพื่อท าธุรกิจของบริษัทได้ ผู้ถือหุ้นจึงมีสิทธิ์ที่จะรับรู้ความเคลื่อนไหว ข้อเท็จจริง
ทั้งหมดเกี่ยวกับบริษัท ซ่ึงนักลงทุนสัมพันธ์มีหน้าที่ที่จะเตรียมและส่งผ่านข้อมูลเหล่าน้ีไปยังผู้ถือหุ้น 

 6. ผู้ถือหุ้นในอนาคต (Prospective Shareholder) คือผู้ลงทุนในตลาดหลักทรัพย์หรือ
บุคคลทั่วไปที่มีความสนใจจะลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ในอนาคต และมีความเป็นไปได้ที่จะมาซ้ือหุ้น
ของบริษัท 

 7. สื่อทางธุรกิจและการเงิน (Financial Media) สื่อทางการเงินถือเป็นแหล่งข้อมูลส าหรับ
นักลงทุน นักวิเคราะห์ ในการใช้ข้อมูลก่อนตัดสินใจซ้ือขายหลักทรัพย์ สื่อจึงมีอิทธิพลในการให้ข้อมูล
เหล่าน้ันอย่างมากโดยเฉพาะกับนักลงทุน นักลงทุนสัมพันธ์จึงมีหน้าที่สนับสนุนให้บทความเกี่ยวกับ
บริษัทในหน้าสื่อเป็นไปอย่างเอ้ือประโยชน์ต่อบริษัทตนเองให้มากที่สุด 

 8. สื่อประเภทหนังสือและวารสารเฉพาะกลุ่ม (Trade Press) เป็นสื่อเฉพาะเจาะจงที่ให้
ข้อมูลเป็นที่สนใจส าหรับนักลงทุนหรือนักวิเคราะห์บางกลุ่ม 

 9. สื่ออ่ืนๆ (Other Media) เช่น สื่อโทรทัศน์ หรือวิทยุ ที่มีรายการที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจและ
หลักทรัพย์ 

 10. สื่อแบบมีสาย (Wire Services) เป็นสื่อที่ให้ข้อมูลได้เร็วที่สุดทางการเงินและการลงทุน 
เช่น รอยเตอร์ส ดาวน์โจนส์ ด้วยความรวดเร็วน้ี นักลงทุนสัมพันธ์จึงต้องเข้าไปติดตามอย่างใกล้ชิด 
เพราะข้อมูลที่รวดเร็วอาจมีผลกระทบต่อบริษัท ซ่ึงมีความส าคัญมาก 

 11. บริการข่าวสารทางอินเทอร์เน็ต (Internet News Services) เป็นแหล่งให้ข้อมูลข่าวสาร
ของบริษัทแก่นักลงทุนและบุคคลทั่วไป มีอิทธิพลมากกับนักลงทุน 

ส าหรับในประเทศไทย กฤษณี ปัญจพิภูษณะ (2549) ได้ศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย
ของงานนักลงทุนสัมพันธ์ของบริษัทในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย  และได้สรุปการแบ่ง
กลุ่มเป้าหมายหลักของงานนักลงทุนสัมพันธ์ขององค์กรในตลาดหลักทรัพย์ออกเป็น 4 กลุ่ม คือ กลุ่ม
นักวิเคราะห์ กลุ่มนักลงทุน ตลาดหลักทรัพย์ และกลุ่มสื่อมวลชน ดังแผนภาพต่อไปน้ี 
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แผนภาพที่ 1 แสดงกลุ่มเป้าหมายหลักของงานนักลงทุนสัมพันธ์ 
(กฤษณี ปัญจพิภูษณะ, 2549) 

  
ส าหรับกลุ่มเป้าหมายที่เน้นศึกษาในการวิจัยคร้ังน้ีคือกลุ่ม นักลงทุน เน่ืองจากปัจจุบันใน

ประเทศไทยมีจ านวนนักลงทุนทั่วไปเพิ่มมากขึ้น โดยมีตัวเลขจ านวนบัญชีซ้ือขายหลักทรัพย์ ในปี 
พ.ศ.2557 กว่า 1 ล้านบัญชี (ไทยรัฐออนไลน์, 2557) โดยแม้ว่าในแง่ของก าลังเงินทุนอาจน้อยกว่านัก
ลงทุนสถาบัน แต่ในมุมของการสื่อสาร นักลงทุนทั่วไปถือเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีจ านวนมากที่สุดในงาน
นักลงทุนสัมพันธ์ และมีการเข้าถึงข้อมูลรวมทั้งพฤติกรรมที่หลากหลายกว่านักลงทุนสถาบัน 
 
องคป์ระกอบของการด าเนนิงานกจิกรรมนกัลงทุนสัมพันธ์ 

องค์ประกอบส าคัญของการด าเนินงานกิจกรรมนักลงทุนสัมพันธ์  ประกอบด้วย 6 เร่ือง 
(ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2548) คือ 

 1. หน้าที่และความรับผิดชอบของนักลงทุนสัมพันธ์ 

  - ก าหนดนโยบายและแผนงาน นักลงทุนสัมพันธ์ควรเป็นส่วนหน่ึงในคณะผู้บริหาร
ระดับสูง และข้อมูลต่างๆ ที่น าไปเปิดเผยต่อบุคคลภายนอกต้องได้รับอนุญาตจากผู้บริหารระดับสูง
ก่อน โดยเจ้าหน้าที่นักลงทุนสัมพันธ์ควรจะเข้าร่วมประชุมกับผู้บริหาร นักวิเคราะห์หลักทรัพย์หรือผู้
ลงทุน เพื่อให้การเปิดเผยข้อมูลเป็นไปตามนโยบายและขอบเขตที่บริษัทก าหนดไว้ และด าเนินการ
อย่างทั่วถึงและเป็นธรรมส าหรับข้อมูลทั่วไปและข้อมูลเชิงลึก  ภายใต้หลักการที่ว่าข้อมูลทุกอย่างที่
เปิดเผยแล้วทั้งหมดเป็นข้อมูลที่สามารถรับรู้ได้ 

กลุ่มนักลงทุน 

-นักลงทุน 

-นักลงทุนสถาบันไทย 

ตลาดหลักทรัพย ์

กลุ่มสื่อมวลชน 

กลุ่มนักวิเคราะห์

กลุ่มเป้าหมายหลัก 

ของงานนักลงทุน 

สัมพันธ์ 
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  - รวบรวมข้อมูลส าคัญในตลาดทุนส าหรับผู้บริหารระดับสูงและกรรมการบริษัท 
นักลงทุนสัมพันธ์เป็นตัวกลางในการรวบรวมข้อมูลข่าวสารให้แก่ผู้บริหารระดับสูง กรรมการของบริษัท 
และผู้ถือหุ้นของบริษัท เพื่อใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจและก าหนดนโยบายของบริษัท  ซ่ึง
ประกอบด้วยข้อมูลข่าวสารในตลาดทุน ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินธุรกิจของบริษัท ความคิดเห็น
ของผู้ลงทุน ข่าวเกี่ยวกับบริษัทตามสื่อต่างๆ ข้อมูลเกี่ยวกับคู่แข่งของบริษัท และงานวิจัยหรือบท
วิเคราะห์หลักทรัพย์ที่เกี่ยวข้อง 

  - รายงานต่อผู้บริหารระดับสูงเกี่ยวกับข้อมูลที่ได้มีการเปิดเผยต่อสาธารณชนแล้ว  
มีการรายงานอย่างสม่ าเสมอ เพื่อให้ผู้บริหารทราบว่ามีข้อมูลอะไรบ้างที่เปิดเผยไปแล้วและมีข้อมูลใด
ที่ควรเปิดเผยอีกหรือไม่ เพื่อป้องกันความผิดพลาดในการเปิดเผยข้อมูล ดังน้ันบริษัทควรก าหนด
ระเบียบเกี่ยวกับข้อมูลภายในไว้อย่างชัดเจนและเรื่องการเปิดเผยข้อมูลที่เขียนเป็นลายลักษณ์อักษร 

  - สร้างความน่าเช่ือถือให้แก่บริษัท โดยการให้ข้อมูลที่เป็นจริง ถูกต้อง และครบถ้วน 
ตลอดจนมีการเปิดเผยข้อมูลที่ต่อเน่ืองอย่างเป็นระบบ 

  - ปรับปรุงแก้ไขข้อมูลให้ถูกต้องและทันเวลา พยายามที่จะเปิดเผยข้อมูลในระดับที่
มากกว่าผู้ลงทุนต้องการอย่างถูกต้อง เช่น การออกเอกสารข่าว (News Release) การประชุมกับ
นักวิเคราะห์ การประชุมทางโทรศัพท์ หรือการน าเสนอข้อมูล 

  - การรับรองหรือต้อนรับนักวิเคราะห์หลักทรัพย์และผู้ลงทุน โดยทั่วไปนักวิเคราะห์
หลักทรัพย์จะมีระเบียบปฏิบัติจากบริษัทของตนในเรื่องการรับของก านัลจากบริษัทที่เขียนรายงานอยู่ 

  - การให้ของก านัลแก่นักวิเคราะห์หลักทรัพย์และผู้ลงทุน บริษัทอาจให้ของที่ระลึก
ตามความเหมาะสม โดยค านึงมูลค่าของก านัลเป็นหลัก และควรให้เป็นการทั่วไป คือ ควรให้เหมือนกัน
หรือมีราคาใกล้เคียงกันและไม่เลือกให้เฉพาะกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงเท่าน้ัน 

 2. การสื่อสารภายในองค์กร  

  - สื่อสารกับคณะกรรมการและผู้บริหารของบริษัท  คณะกรรมการบริษัทและ
ผู้บริหารระดับสูงเป็นผู้ที่รับรู้ข้อมูลของบริษัททั้งหมด ดังน้ันบุคคลดังกล่าวต้องไม่ท าการซ้ือหรือขาย
หลักทรัพย์หรือใช้สิทธิในตราสารประเภทต่างๆ ของบริษัทโดยเด็ดขาด หากข้อมูลที่รู้น้ันจะมีผลต่อ
การเปลี่ยนแปลงราคาหลักทรัพย์ และเป็นข้อมูลที่ยังไม่ได้เปิดเผยต่อสาธารณชน ดังน้ัน นักลงทุน
สัมพันธ์จึงต้องท าความเข้าใจให้ผู้บริหารและพนักงานของบริษัทถึงแนวทางปฏิบัติที่ถูกต้องในการ
เปิดเผยข้อมูล ซ่ึงปัจจุบันมีการก าหนดให้ผู้บริหารต้องเปิดเผย 
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  - สื่อสารกับพนักงาน บางบริษัทอาจก าหนดนโยบายที่จะไม่ให้ข้อมูลผู้ถือหุ้นที่ เป็น
พนักงานบริษัทหรือควรให้ข้อมูลเท่ากับที่เปิดเผยต่อสาธารณชน และต้องมีรายงานการซ้ือขาย
หลักทรัพย์ของบริษัท เช่นเดียวกับกรณีของผู้บริหาร 

 3. การสื่อสารผ่านนักวิเคราะห์หลักทรัพย์ 

  - ตรวจทานรายงานบทวิเคราะห์หลักทรัพย์ นักลงทุนสัมพันธ์ควรตรวจทานแก้ไข
เฉพาะข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริงในอดีตหรือแก้ไขข้อมูลที่ได้เผยแพร่สู่สาธารณชนแล้ว  ซ่ึงไม่ถือว่าเป็น
การช้ีน าการลงทุน 

  - หน้าที่และความรับผิดชอบของนักวิเคราะห์หลักทรัพย์ เมื่อได้รับข้อมูลจากนัก
ลงทุนสัมพันธ์ คือ ไม่ควรน าข้อมูลที่ได้มาน้ันไปประกอบการตัดสินใจในการลงทุนของตนเองและไม่
ซ้ือขายหลักทรัพย์ที่ตนเป็นผู้เขียนบทวิเคราะห์หรือแก้ไขบทวิเคราะห์น้ัน จนกว่าจะมีการเปิดเผยต่อ
สาธารณชนแล้ว 

 4. การเปิดเผยข้อมูล  

  - นโยบายการเปิดเผยข้อมูล เป็นการก าหนดเชิงนโยบาย ไม่ใช่วิธีการเปิดเผยโดยมี
คู่มือการเปิดเผยข้อมูล เน่ืองจากขึ้นอยู่กับสถานการณ์ที่เจ้าหน้าที่นักลงทุนสัมพันธ์ต้องเลือกช่องทาง
ในการจัดเก็บข้อมูล โดยบริษัทอาจต้ังคณะกรรมการเปิดเผยข้อมูล ซ่ึงประกอบด้วยเจ้าหน้าที่ นัก
ลงทุนสัมพันธ์อาวุโส ผู้จัดการฝ่ายบัญชีและการเงิน ที่ปรึกษาบริษัทและผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์  

  - แนวทางการเปิดเผยข้อมูล การก าหนดว่าอะไรคือข้อมูลที่จะต้องเปิดเผยตาม
ระเบียบข้อบังคับของตลาดหลักทรัพย์และข้อมูลอะไรที่บริษัทต้องเปิดเผยเพิ่มเติม ทั้งน้ีรูปแบบของ
ข้อมูลควรมีลักษณะใช้ประกอบการตัดสินใจลงทุน ไม่ได้เป็นการชักชวนหรือช้ีน าให้ซ้ือขายหลักทรัพย์
ของบริษัท และมีการเปิดเผยอย่างส่ าเสมอทั้งทางด้านผลดีและผลเสีย 

  - ระยะเวลาของการเปิดเผยข้อมูล ช่วงเวลาที่สามารถเปิดเผยข้อมูลได้ คือ ก่อนการ
เปิดการซ้ือขายหลักทรัพย์แต่ละรอบอย่างน้อย 1 ช่ัวโมง และหลังการซ้ือขายหลักทรัพย์ประจ าวันแล้ว 

  - แนวทางปฏิบัติในการเปิดเผยข้อมูล ข้อมูลที่ได้เปิดเผยสู่สาธารณชนแล้ว ไม่ว่าจะ
เป็นเอกสารเผยแพร่หรือวาจา บริษัทสามารถตอบค าถามข้อมูลเพิ่มเติมเป็นการส่วนตัวได้อีกด้วย ควร
ตอบค าถามหรือให้ข้อมูลเพิ่มเติมต่อผู้ที่สนใจอย่างเท่าเทียมกันโดยไม่เลือกกลุ่ม และไม่ควรให้ข้อมูล
ลักษณะการประมาณหรือคาดคะเนเหตุการณ์ล่วงหน้า 

 5. ช่องทางในการเผยแพร่ข้อมูล 
  - รายงานประจ าปีและรายงานประจ าไตรมาส 
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  - สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
  - อินเตอร์เน็ต 
  - การประชุมทางโทรศัพท์ 
  - การประชุมแบบตัวต่อ 
  - การเข้าเย่ียมชมบริษัท 
 

 6. บทบาทและหน้าที่ของที่ปรึกษางานนักลงทุนสัมพันธ์ 

  - การดูแลผลประโยชน์ของลูกค้าและผู้ลงทุนทั่วไปในตลาดทุน จึงควรรับผิดชอบ
งานที่ได้รับมอบหมายจากลูกค้าด้วยความระมัดระวัง ทั้งน้ีความสามารถของที่ปรึกษางานนักลงทุน
สัมพันธ์พิจารณาได้จากความรู้ความเข้าใจในธุรกิจของลูกค้า  ความรอบรู้ในงานอย่างแท้จริงจะ
สามารถลดความผิดพลาดในการท างานหรือลดการตีความผิดพลาดในการสื่อสารได้อีกด้วย 

  - การถือครองหลักทรัพย์ของบริษัทลูกค้า บริษัทที่ปรึกษางานนักลงทุนสัมพันธ์ ควร
หลีกเลี่ยงการแสดงออกในเร่ืองการประชาสัมพันธ์ หรือการแนะน าให้ผู้ลงทุนซ้ือหุ้นของบริษัทลูกค้า 

  - การให้ข้อมูลแทนบริษัทลูกค้า ควรระมัดระวังการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการประมาณ
การผลประกอบการในอนาคตของบริษัทลูกค้า โดยจะต้องได้รับข้อมูลจากบริษัทลูกค้าและเผยแพร่
ตามข้อเท็จจริงที่ได้รับ 

แผนภาพที่ 2 แสดงงานนักลงทุนสัมพันธ์ 
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
ทั้งน้ี กิจกรรมต่างๆ ของนักลงทุนสัมพันธ์ มีจุดมุ่งหมายหลักคือการสร้างความมั่นใจว่ามูลค่า

หลักทรัพย์หรือราคาหุ้นของบริษัทสามารถสะท้อนมูลค่าที่แท้จริง ท าให้เกิดสภาพคล่องของหลักทรัพย์ 

IR 

ส่ือสารกับ

กลุ่มเป้าหมาย 
สะท้อนความเห็น

จากคนนอกสู่

ผู้บริหาร 

มีส่วนร่วมใน

กระบวนการ

ก าหนดกลยุทธ์ของ

บริษัท 

 

สร้างความ

เช่ือถือให้แก่

บร ิษัท 

 
ดูแลนักลงทุน 

 

รายงานข้อมูล

ให้ผู้บริหาร

ระดับสูง 
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จากการสร้างการรับรู้และความเข้าใจในกลุ่มเป้าหมายที่ เกี่ยวข้องทั้งหมด รวมถึงส่งเสริมและ
สนับสนุนให้เกิดความสนใจและความคิดเห็นในแง่บวกต่อองค์กรด้วย (Theaker, 2004) 

 
การเปดิเผยสารสนเทศของบริษทัที่จดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย์ 

การเปิดเผยสารสนเทศถือเป็นการสื่อสารที่เป็นภาระหน้าที่ของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์ ข้อมูลที่เปิดเผยย่อมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ ขาย หรือถือหลักทรัพย์ของบริษัท และ
ข้อมูลเหล่าน้ีก็ท าให้นักลงทุนสัมพันธ์มีความส าคัญต่อองค์กรและนักลงทุน (Seitel, 2004) ส าหรับ
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ได้มีการก าหนดแนวทางปฏิบัติเกี่ยวกับการเผิดเผยสารสนเทศของ
บริษัทในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 6 แนวทาง ดังน้ี 

 1. การเปิดเผยสารสนเทศที่ส าคัญให้ประชาชนทราบโดยทันที 
 2. การเผยแพร่สารสนเทศต่อประชาชนอย่างทั่วถึง 
 3. การช้ีแจงกรณีที่มีข่าวลือหรือข่าวสารต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นจริงหรือไม่ก็ตาม 
 4. การด าเนินการเมื่อการซ้ือขายหลักทรัพย์ของบริษัทจดทะเบียนผิดไปจากปกติ 
 5. การเปิดเผยในเชิงส่งเสริมที่ไม่มีเหตุอันสมควร 
 6. การซ้ือขายหลักทรัพย์ของบริษัทจดทะเบียนโดยใช้สารสนเทศภายใน 

 นอกจากน้ี ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยได้สรุปข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท ที่นักลงทุนสัมพันธ์
ควรจัดเตรียมให้นักลงทุนและนักวิเคราะห์อย่างครบถ้วน โดยแบ่งออกเป็น 13 ส่วน ได้แก่ 1) พันธกิจ
ขององค์กรและประวัติความเป็นมาของบริษัท 2) แผนงานและกลยุทธ์ระยะยาวและเป้าหมายการ
ด าเนินงาน 3) บทสรุปของข้อมูลและแนวโน้มทางการเงินที่ส าคัญ 4) สาสน์จากผู้บริหารระดับสูงและ
นโยบายการบริหาร 5) รายละเอียดโครงสร้างการบริหาร 6) รายละเอียดของธุรกิจและกิจกรรมทาง
ธุรกิจ 7) การวิเคราะห์อุตสาหกรรมและการด าเนินธุรกิจภายใต้เง่ือนไขสิ่งแวดล้อม และอุตสาหกรรม 
8) รายงานสถานะทางการเงินของบริษัท 9) ข้อมูลทางการเงินที่ต้องเปิดเผยตามกฎหมาย 10) สรุป
งบก าไรขาดทุนในรอบระยะเวลา 5 ป ี11) หลักการบรรษัทภิบาลของบริษัท 12) การวิเคราะห์ฐานผู้
ถือหุ้นของบริษัท และ 13) ตารางปฏิทินทางการเงินที่ส าคัญ 

 จากข้อมูลที่จ าเป็นส าหรับนักลงทุนและนักวิเคราะห์ตลาดหลักทรัพย์ข้างต้น ในล าดับที่ 11 จะ
เห็นได้ว่าข้อมูลเกี่ยวกับหลักบรรษัทภิบาลของบริษัทมีความจ าเป็นส าหรับผู้ลงทุน โดย “บรรษัทภิบาล” 
หรือที่ตลาดหลักทรัพย์ใช้ค าว่า “การก ากับดูแลกิจการ” หมายถึง “ระบบที่จัดให้มีโครงสร้างและ
กระบวนการของความสัมพันธ์ระหว่างคณะกรรมการ ฝ่ายจัดการ และผู้ถือหุ้น เพื่อสร้างความสามารถ
ในการแข่งขัน น าไปสู่ความเจริญเติบโตและเพิ่มมูลค่าให้กับผู้ถือหุ้นในระยะยาว โดยค านึงถึงผู้มีส่วน
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ได้เสียอ่ืนประกอบ” (คณะอนุกรรมการเพื่อพัฒนาระบบการก ากับดูแลกิจการที่ดี , 2544 อ้างถึงใน 
กฤษณี ปัญจพิภูษณะ, 2549) จากความหมายน้ี ถือว่าบรรษัทภิบาลเป็นปัจจัยหน่ึงในการพิจารณา
วิเคราะห์ตัวหลักทรัพย์ของบริษัท ซ่ึงหลักบรรษัทภิบาลน้ีมีความเกี่ยวข้อโดยตรงกับความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กร เพราะมีการค านึงถึงผู้มีส่วนได้เสียอ่ืนประกอบ ดังน้ันการศึกษาเกี่ยวกับความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรจึงเป็นสิ่งที่น่าสนใจส าหรับบริษัทในตลาดหลักทรัพย์และนักลงทุนด้วย 
 
แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกับภาพลกัษณ์องคก์ร (Corporate Image) 

 หลังจากที่ได้ท าความเข้าใจแนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรแล้ว  
สิ่งที่องค์กรเป็นอยู่ในมุมมองของนักลงทุนน้ัน มิได้ขึ้นอยู่กับการท ากิจกรรมเพื่อสังคมและสื่อสาร
ออกมาเพียงอย่างเดียว แต่ยังรวมถึงองค์ประกอบอ่ืนๆ ที่องค์กรได้ปฏิบัติและสื่อสารออกมา ทั้งที่
ต้ังใจและไม่ได้ต้ังใจ ซ่ึงทั้งหมดน้ีรวมอยู่ในแนวคิดของภาพลักษณ์องค์กรน่ันเอง โดยในการค้นคว้า
เกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรน้ี จะแบ่งออกเป็นหัวข้อ ได้แก่ 

 - ความหมายของภาพลักษณ์ 
 - ประเภทของภาพลักษณ์ 
 - องค์ประกอบของภาพลักษณ์ 
 - กลุ่มเป้าหมายในการสร้างภาพลักษณ์องค์กร 
 - องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กร 
 - กระบวนการเกิดและสร้างภาพลักษณ์องค์กร 
 
ความหมายของภาพลักษณ์ 

 ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน ค าว่า “ภาพลักษณ์” ได้ถูกให้ความหมายไว้ว่า ภาพ
ที่เห็นในกระจกเงา ภาพที่ผ่านจากการส่องกล้อง หรือ ภาพที่อยู่ในความนึกคิด นักวิชาการในด้าน
ต่างๆ รวมถึงด้านนิเทศศาสตร์และการประชาสัมพันธ์หลายท่านได้ให้ความหมายหรือค าจ ากัดความ
ของภาพลักษณ์ ไว้ดังน้ี 

 Boorstin (1973) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ เป็นภาพที่มนุษย์ได้ท าการจ าลองเหตุการณ์ที่ไม่ได้
เกิดขึ้นตามธรรมชาติ และท าให้เกิดการรับรู้ผ่านการสร้างเหตุการณ์เทียม ภาพลักษณ์สามารถสร้างได้
และก่อให้เกิดความเข้าใจได้หลากหลาย โดยภาพลักษณ์ในมุมมองของ Boorstin มีลักษณะในแง่
ต่างๆ ว่า ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ถูกจ าลองขึ้นมา เป็นสิ่งที่เช่ือถือได้ เป็นสิ่งที่อยู่น่ิง รับรู้ได้ และเห็นได้
ชัดเจน เป็นสิ่งที่ถูกท าให้ดูง่าย และมีความหมายหลากหลายแง่มุม ด้าน Boulding (1975) ก็ได้ให้
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นิยามกับภาพลักษณ์ว่า เป็นผลลัพธ์ของประสบการณ์ในอดีตทั้งหมดของบุคคล และภาพลักษณ์จะมี
การเปลี่ยนแปลงเมื่อได้รับข้อมูลใหม่ๆ เสมอ แต่ก็ขึ้นอยู่กับว่าข้อมูลเหล่าน้ันมีน้ าหนักมา กน้อย
เพียงใด ซ่ึงในท้ายที่สุดการเปลี่ยนแปลงของภาพลักษณ์ก็จะส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในเชิง
พฤติกรรมด้วย ทั้งน้ี Boulding เช่ือว่าการรับรู้สิ่งใหม่ๆ ที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ จะให้ผลลัพธ์ในทาง
ใดทางหน่ึงใน 4 ทิศทาง กล่าวคือ 1) ภาพลักษณ์อาจจะอยู่คงเดิม 2) ภาพลักษณ์เปลี่ยนแปลงไป
ในทางที่ดีขึ้น 3) ภาพลักษณ์เปลี่ยนไปในทางแย่ลง หรือ 4) ท าให้ภาพลักษณ์น้ันชัดเจนขึ้น อย่างไรก็ตาม
ปรากฏการณ์น้ีเป็นสิ่งที่จับต้องหรือช้ีวัดไม่ได้เพราะจะเกิดขึ้นข้างในจิตใจเท่าน้ัน (อ้างถึงใน ศุกลิน 
วนาเกษมสันต์, 2552) 

ในมุมมองของ Robinson & Barlow ( อ้างถึงใน วิรัช ลภิ รัตนกุล , 2540) ไ ด้กล่าวถึง
ภาพลักษณ์ไว้ว่า หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลหน่ึงๆ ผ่านความรู้สึกนึกคิด หรือจาก
ประสบการณ์ทั้งโดยตรงหรือโดยอ้อม ต่อองค์การ สถาบัน เช่น ได้ประสบพบมาด้วยตนเอง หรือได้
ยินค าบอกเล่าฟังมาจากผู้อ่ืน เป็นต้น นอกจากน้ี Kotler (2003) ก็ได้อธิบายถึงภาพลักษณ์ว่า เป็น
ความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งหน่ึง อาจเป็นองค์รวมของชุดความเช่ือ ความคิด ซ่ึงทัศนคติและการ
กระท าที่คนเรามีต่อสิ่งน้ันจะมีความเกี่ยวพันกับภาพลักษณ์ของสิ่งน้ันด้วย 

 ส าหรับนักวิชาการในประเทศไทย เสรี วงษ์มณฑา (2542) ให้นิยามไว้ว่า ภาพลักษณ์ คือ 
ภาพที่ฝังใจอยู่ในความรู้สึกนึกคิดของบุคคลอยู่นานแสนนาน ผ่านข้อเท็จจริงและการประเมินส่วนตัว 
ซ่ึงภาพลักษณ์น้ันอาจจะแตกต่างไปจากสภาพความเป็นจริงก็ได้  เน่ืองจากภาพลักษณ์เป็นเร่ืองของ
การรับรู้ที่นอกเหนือจากข้อเท็จจริงแล้ว มนุษย์ได้เอาความรู้สึกส่วนตัวเข้าไปปะปนอยู่ด้วย ต่อมา วิรัช 
ลภิรัตนกุล (2549) นิยามภาพลักษณ์ไว้ว่า เป็นภาพของสิ่งมีชีวิตหรือไม่มีชีวิต ที่เกิดขึ้นในใจของเรา โดย
อาจเป็นภาพของบุคคล สิ่งของ หรือองค์กรก็ได้ ซ่ึงภาพเหล่าน้ันที่เกิดขึ้นอาจเกิดจากความรู้สึกนึกคิด
ของเราสร้างขึ้นมาเอง หรืออาจถูกสร้างขึ้นจากสิ่งรอบๆตัวเราก็ได้ ซ่ึงพรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2552) ได้
สนับสนุนเพิ่มเติมว่าภาพลักษณ์สามารถเกิดได้จากประสบการณ์การรับรู้ทั้งทางตรงและทางอ้อม  
นอกจากน้ียังเช่ือว่าภาพลักษณ์มีส่วนท าให้เกิดการจดจ าและระลึกถึง รวมถึงยังก่อให้เกิดความเช่ือมั่น 
ความชอบ หรือศรัทธาต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงได้ จึงถือว่าภาพลักษณ์เป็นกุญแจส าคัญขององค์กรในการน าพา
องค์กรสู่ เป้าหมายได้ด้วย สอดคล้องกับสุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม (2550) ที่เช่ือว่าภาพลักษณ์
กลายเป็นตัวการส าคัญเพราะสามารถก าหนดควบคุมความคิดของบุคคลในการมองเห็นหรือตัดสินสิ่ง
ต่างๆได้ (อ้างถึงใน ศุกลิน วนาเกษมสันต์, 2552) 

จากการให้นิยามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ (Image) คือ 
ภาพที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงเป็นผลรวมของความคิดความรู้สึกที่ได้จาก
ประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อม อาจเป็นความจริงและไม่เป็นความจริง และสามารถถูกสร้างขึ้นใน
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ตัวบุคคลหรือมีอิทธิพลจากสิ่งภายนอก ซ่ึงแน่นอนว่านักลงทุนก็ย่อมมีภาพลักษณ์เกี่ยวกับองค์กรที่
สนใจลงทุน เกิดขึ้นภายในจิตใจของนักลงทุนเช่นเดียวกัน ซ่ึงเป็นไปได้ว่าภาพลักษณ์เหล่าน้ีอาจมี
ความสัมพันธ์กับการประเมินและตัดสินใจในการลงทุนได้ 
 

ประเภทของภาพลักษณ์ 

 ภาพลักษณ์สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ประเภท โดยยึดสิ่งที่ท าให้เกิดภาพลักษณ์เป็นเกณฑ์ 
ดังน้ี (วิรัช อภิรัตนากุล, 2544) 

 1. ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) คือภาพลักษณ์ที่บุคคลมีต่อองค์กรหรือหน่วยงาน
ธุรกิจ โดยกินใจความรวมถึงการบริหารงาน พนักงาน สภาพแวดล้อม ผู้บริหาร และสินค้าหรือบริการ
ที่องค์กรน าเสนอด้วย 

 2. ภาพลักษณ์สถาบัน (Institution Image) คือภาพที่เกิดขึ้นในที่บุคคลที่มีต่อสถาบัน ไม่
รวมถึงสินค้า บริการหรือส่วนอ่ืนๆ ดังน้ันจึงมีความหมายแคบกว่าภาพลักษณ์องค์กร 

 3. ภาพลักษณ์สินค้าหรือบริการ (Product/Service Image) คือภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นใน
บุคคลที่มีต่อสินค้าหรือบริการต่างๆ เช่น ภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทยานยนต์ ภาพลักษณ์ของ
บริการสายการบิน เป็นต้น 

 4. ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นในใจของบุคคลที่มีต่อตรา
ย่ีห้อ หรือเคร่ืองหมายการค้าของสินค้าหน่ึง อาจเป็นผลของการได้รับชมโฆษณาหรือการสื่อสารทาง
การตลาด หรือการได้ประสบการณ์อุปโภคบริโภคโดยตรง 

 ส าหรับภาพลักษณ์องค์กร ซ่ึงกินความหมายแคบลงเจาะจงไปยังตัวองค์กร ก็มีการให้
ความหมายไว้เช่นกัน Gray & Balmer (1998) นิยามภาพลักษณ์องค์กรว่า เป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจ
ของบุคคลที่มีต่อองค์กร โดยสามารถเกิดขึ้นได้จากการสื่อสารขององค์กรมาสู่สาธารณชน และเมื่อมี
การด าเนินการเป็นเวลานานบวกกับการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพสม่ าเสมอก็สามารถน าไปสู่ช่ือเสียง
ขององค์กร (Corporate Reputation) ได้ นอกจากน้ี ถือได้ว่าภาพลักษณ์องค์กรเป็นผลจาก
เอกลักษณ์ขององค์กรที่รับรู้โดยผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กรด้วย โดย Argenti (2007) เช่ือว่ามี
ความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์องค์กรกับภาพลักษณ์องค์กร ดังแผนภาพต่อไปน้ี 
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แผนภาพที่ 3 แสดงแบบจ าลองแสดงความสัมพันธ์ของเอกลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์องค์กร 

(ดัดแปลงจาก Argenti, 2007) 
 

ทั้งน้ี ปัจจุบันภาพลักษณ์องค์กรและรวมถึงภาพลักษณ์สินค้าเป็นสิ่งที่ถูกพูดถึงเป็นวงกว้างทั้ง
ในกลุ่มผู้บริหาร นักการตลาด และนักประชาสัมพันธ์ เพราะเป็นสิ่งส าคัญและส่งผลต่อองค์กรทั้งใเชิง
ธุรกิจและการบริหารงานโดยตรง (สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม, 2550) 
 
กลุ่มเป้าหมายในการสร้างภาพลักษณ์องค์กร 

 จากแนวคิดของ Argenti (2007) ที่เช่ือว่าภาพลักษณ์องค์กรเป็นผลภาพรวมจากการรับรู้ของ
บุคคลหลายๆ กลุ่มที่เกี่ยวข้องกับองค์กร ดังน้ัน ในแง่ของนักประชาสัมพันธ์ จึงมีการแบ่งหมวดหมู่
ของกลุ่มผู้ที่เกี่ยวข้องกับองค์กร ซ่ึงที่ผ่านมามีนักวิชาการทั้งในและต่างประเทศแบ่งกลุ่มเป้าหมาย
ออกเป็นหลายแบบด้วยกัน โดย Freeman (อ้างถึงใน Cornelissen, 2008) ให้ค านิยามผู้เกี่ยวข้อง
กับองค์กร ว่าเป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีความเกี่ยวข้องกับบริษัทในการส่งผลกระทบ หรือได้รับ
ผลกระทบจากการด าเนินธุรกิจขององค์กร 

 Newsom & Carrell (1990) แบ่งกลุ่มบุคคลออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ คือ กลุ่มภายใน ซ่ึงเป็น
กลุ่มบุคคลที่อยู่ภายในองค์กร พนักงาน แรงงาน กลุ่มผู้บริหาร เป็นต้น กับกลุ่มภายนอกองค์กร เช่น 
สื่อ คู่ค้า ชุมชนรอบข้างองค์กร หรือผู้บริโภค เป็นต้น ในขณะที่ Hendrix & Hayes (2007) ได้แบ่ง
เจาะลึกลงเป็นกลุ่มๆ ทั้งหมด 10 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มสื่อมวลชน (Media Publics) 2) กลุ่มพนักงาน
สัมพันธ์ (Employee Publics) 3) กลุ่มสมาชิกสัมพันธ์ (Member Publics) 4) กลุ่มชุมชนสัมพันธ์ 
(Community Publics) 5) กลุ่มรัฐสัมพันธ์ (Government Publics) 6) กลุ่มนักลงทุนสัมพันธ์ (Investor 

เอกลักษณ์องค์กร (ช่ือ สัญลักษณ์ การน าเสนอตัวเองขององค์กร) 

ลูกค้า ชุมชน นักลงทุน พนักงาน 

ถูกรับรู้โดย 
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Publics) 7) กลุ่มลูกค้าสัมพันธ์ (Consumer Publics) 8) กลุ่มวิเทศสัมพันธ์ (International Publics) 
9) กลุ่มเฉพาะ (Special Publics) 10) กลุ่มเป้าหมายส าหรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing Communications Publics) โดยจะสังเกตได้ว่ากลุ่มภายในองค์กรจะมีเพียง 
กลุ่มพนักงานสัมพันธ์ (Employee Publics) และกลุ่มสมาชิกสัมพันธ์ (Member Publics) เท่าน้ัน 
นอกเหนือจากน้ันจะถือเป็นกลุ่มภายนอกองค์กรทั้งหมด 

 นอกจากน้ี สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม (2550) ได้มีการแบ่งกลุ่มเป้าหมายส าหรับการสร้าง
ภาพลักษณ์ไว้ถึง 17 กลุ่ม ดังน้ี 

 1. รัฐบาล (Government) รัฐบาลถือเป็นส่วนที่มีออิทธิพลต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กร 
เพราะการด าเนินธุรกิจต้องเกี่ยวข้องกับข้อกฎกมาย ใบอนุญาต และภาษีต่างๆโดยตรง รวมถึงงาน
สัมปทานต่างๆ ดังน้ันการมีภาพลักษณ์ที่ดีในมุมมองของรัฐบาลจะช่วยเอ้ือให้การด าเนินงานของ
องค์กรเป็นไปอย่างราบร่ืน 

 2. สื่อมวลชน (The Press) เป็นแหล่งข่าวส าหรับประชาชนในการแจ้งข้อมูลข่าวสารต่างๆ
เกี่ยวกับองค์กร จึงมีผลต่อการรับรู้ ความเข้าใจของคนในสังคม 

 3. กลุ่มกดดัน (Pressure Group) เป็นกลุ่มคนหรือสถาบันที่จะหาวิธีการกดดันองค์กรให้
ด าเนินการไปในทิศทางที่กลุ่มต้องการ ถือว่ามีอิทธิพลต่อหลายๆสถาบันและองค์กรในปัจจุบัน 

4. กลุ่มผลประโยชน์ (Interest Group) เป็นกลุ่มที่ได้รับผลดีหรือผลเสียโดยตรงจากการ
ด าเนินการขององค์กร 

 5. กลุ่มวิศวกรสังคม (Social Engineer) เป็นกลุ่มผู้มีอิทธิพลในการวางโครงสร้างกรอบ
ความคิดให้กับสังคม เป็นผู้ช้ีแนวทางเดินให้กับสังคมหมู่มาก 

 6. นักการเมือง (Political Man) เป็นผู้เสนอกฎหมาย ออกกฎหมายและยกเลิกกฎหมายได้ 
ซ่ึงกฎหมายบางอย่างที่เกี่ยวข้องกับองค์กรก็ย่อมส่งผลดีหรือผลเสียต่อองค์กรได้ 

 7. ผู้น าทางความคิด (Opinion Leader) คือกลุ่มบุคคลที่มักออกความเห็นกับสื่อมวลชนใน
ประเด็นทางสังคมต่างๆ และบางความคิดเห็นอาจมีผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กร 

 8. ลูกค้า (Customer) การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีกับลูกค้าอาจก่อให้เกิดความรัก และท าให้
เกิดมูลค่าเพิ่มกับสินค้าขององค์กรได้ 

 9. กลุ่มที่เป็นองค์กรไม่ค้าก าไร (Non-profit Organization) การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและ
ความสัมพันธ์ที่ดีกับองค์กรไม่ค้าท าไรจะช่วยท าให้องค์กรได้รับการยอมรับและช่ืนชม 
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 10. ชุมชน (Community) ปัจจุบันชุมชนมีอิทธิพลในการต่อต้านกิจการหรือองค์กรที่สร้าง
ผลกระทบกับชุมชนหรือสิ่งแวดล้อม ดังน้ันองค์กรจึงจ าเป็นต้องสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและก็ให้เกิดความ
เข้าใจกับกลุ่มชุมชนน้ี 

 11. พนักงานภายในบริษัท (Existing Employee) การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีส่วนหน่ึงเกิดจาก
การสะท้อนจากบุคลากรภายในองค์กรด้วย 

 12. ผู้ถือหุ้น (Shareholders) ผู้ถือหุ้นถือเป็นกลุ่มส าคัญของภาพลักษณ์องค์กรเช่นกัน 
เพราะการที่ผู้ถือหุ้นมีหุ้นอยู่ในมือและถือครองไว้ไม่ขายออกไป จะถือว่าองค์กรน้ันมีธุรกิจที่ดีและ
ภาพลักษณ์ที่ดี 

 13. กลุ่มแวดวงของสถาบันการเงิน (Financial Circle) กลุ่มน้ีเป็นปัจจัยส าคัญด้านความ
น่าเช่ือถือทางการเงินและการลงทุน มีผลต่อการกู้ ยืมเพื่อการลงทุนด้วย กล่าวคือหากองค์กรมี
ภาพลักษณ์ที่ดีก็จะท าให้การกู้ยืมและการลงทุนได้รับการอนุมัติได้ง่าย 

 14. บุคคลที่จะเข้ามาเป็นพนักงานของบริษัทในอนาคต (Prospective Employee) เป็นการ
สร้างภาพลักษณ์เพื่อดึงดูดผู้ที่มีศักยภาพและความสามารถเข้ามาเป็นส่วนหน่ึงขององค์กร 

 15. ผู้จัดหาวัตถุดิบหรือกลุ่มผู้ค้า (Supplier) มีผลต่อคุณภาพสินค้าและบริการขององค์กร 
หากมีความสัมพันธ์อันดีและสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดี ก็จะมีกลุ่มผู้ค้าที่มีคุณภาพเข้ามาติดต่อท า
ธุรกิจด้วย 

 16. คู่แข่งขัน (Competitor) ในบางสถานการณ์องค์กรจ าเป็นต้องอาศัยความร่วมมือกับ
คู่แข่งเพื่อสร้างผลประโยชน์ของทั้งสองฝ่ายได้ 

 17. กลุ่มผู้น านักศึกษา (Student Activist) ได้แก่กลุ่มนักเรียน ประธานสโมสรต่างๆ ที่มีส่วน
ร่วมกับประเด็นทางสังคม เปรียบเสมือนตัวแทนของคนรุ่นใหม่ ซ่ึงการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อกลุ่มน้ี
จะเป็นการสร้างภาพลักษณ์เพื่ออนาคตขององค์กรด้วย 

 ทั้งน้ี จะเห็นได้ว่า นักลงทุน ผู้ลงทุน หรือผู้ถือหุ้นน้ัน เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มเป้าหมายในการ
สร้างภาพลักษณ์องค์กรที่ส าคัญ เพราะผู้ลงทุนเหล่าน้ีต่างรับรู้ข้อมูลต่างๆขององค์กรก่อนจะมีการ
เลือกลงทุน ดังน้ันข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับภาพลักษณ์ที่องค์กรสร้าง ย่อมมีผลต่อการรับรู้ของนักลงทุน
และเป็นปัจจัยน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือขายหุ้นในที่สุด 
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องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กร 

นอกเหนือจากองค์ประกอบของภาพลักษณ์โดยทั่วไป ที่มีการรับรู้ ความรู้ ความรู้สึก และ
พฤติกรรมก่อนหน้าน้ีแล้ว ยังมีการแจกแจงองค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กรโดยเฉพาะด้วย ดังน้ี 

Barich & Kotler (1991) ได้แจกแจงองค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กรไว้ 11 ส่วน เพื่อให้
ครอบคลุมส่วนต่างๆขององค์กรทั้งหมด และได้อธิบายถึงสิ่งที่จะถูกพิจารณาในองค์ประกอบน้ันๆ 
โดยมีใจความส าคัญดังน้ี 

 1. สินค้า มักถูกพิจารณาจากเอกลักษณ์ ความคุ้มค่า คุณภาพ ความน่าเช่ือถือ 

 2. การสื่อสาร สามารถพิจารณาได้จากโฆษณา การสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่างๆ 

 3. ราคา พิจารณาจากเง่ือนไขการช าระเงิน การระบุที่ชัดเจน ส่วนลด เป็นต้น 

 4. การสนับสนุน พิจารณาจากการสนับสนุนขององค์กรที่มีต่อระบบการท างานและ
พัฒนาการของพนักงาน เช่น การฝึกอบรมพนักงาน ทุนการศึกษาให้กับพนักงาน 

 5. การบริการ สามารถพิจารณาได้จากคุณภาพในการบริการหลังการขาย ระยะเวลาในการ
จัดการเมื่อส่งซ่อมบ ารุง เป็นต้น 

 6. ช่องทางการจัดจ าหน่าย พิจารณาได้จากท าเลที่ตั้ง ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เพียงพอและ
เข้าถีงความต้องการ 

 7. การขาย พิจารณาจากความสุภาพน่าเช่ือถือ ความรับผิดชอบของพนักงานขาย 

 8. การด าเนินธุรกิจ พิจารณาได้จากความมั่นคงทางการเงิน สภาพคล่องทางการเงิน ระบบ
บริหารกจัดการ 

 9. สังคม พิจารณาได้จากสภาพแวดล้อม ความเป็นพลเมืองที่ดี คุณภาพชีวิตของชุมชน 

 10. ความช่วยเหลือ พิจารณาได้จากโครงการต่างๆเกี่ยวกับการกุศล การสนับสนุนความ
ช่วยเหลือในด้านต่างๆ 

 11. พนักงาน พิจารณาได้จากสิทธิเสรีภาพของพนักงาน ความเคารพที่มีต่อพนักงาน ความ
เหมาะสมของความรับผิดชอบและค่าตอบแทน ความก้าวหน้าในหน้าที่การงาน เป็นต้น 

ในส่วนของนักวิชาการในประเทศไทย เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้จ าแนกมิติของภาพลักษณ์
องค์กรออกเป็น 6 มิติ ดังน้ี 
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 1. ผู้บริหาร (Executive) ความรู้และความสามารถของผู้บริหารมีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร 
องค์กรที่มีผู้บริหารที่มี วิสัยทัศน์และการท างานที่มีความซ่ือสัตย์สุจริต  มีความรับผิดชอบและ
ความสามารถควบคู่กัน ก็จะช่วยสนับสนุนให้องค์กรมีภาพลักษณ์ที่ดี 

 2. พนักงาน (Employee) เช่นเดียวกับผู้บริหาร หากมีพนักงานที่มีความรับผิดชอบ มีมนุษย
สัมพันธ์ที่ดี ก็ย่อมสะท้อนให้เห็นถึงภาพลักษณ์องค์กรที่ ดีด้วย ดังน้ันพนักงานขององค์กรควรจะ
ตระหนักว่าตนเองได้เข้ามาเป็นส่วนหน่ึงของภาพขององค์กร และมีส่วนส าคัญในการสร้างหรือท าลาย
ภาพลักษณ์ขององค์กรที่ตนเองท างานอยู่ด้วย 

 3. สินค้า (Product) คุณภาพของสินค้าที่สอดคล้องกับความคาดหวังและสิ่งที่ได้สื่อสาร
ออกไปยังผู้บริโภคก็ส่งผลถึงองค์กรโดยตรงเช่นกัน กล่าวคือหากสินค้าไม่เป็นที่หลอกหลวง ใช้งานได้
จริงตามที่โฆษณาและตรงตามความคาดหวังของผู้บริโภค ก็จะเป็นสินค้าที่มีภาพลักษณ์ดี สะท้อนไป
ยังองค์กรที่ผลิตสินค้า 

 4. การด าเนินธุรกิจ (Business Practice) การด าเนินธุรกิจอย่างซ่ือสัตย์ รับผิดชอบ ไม่เอา
เปรียบชุมชน สังคม สิ่งแวดล้อมและลูกค้า ก็เป็นองค์ประกอบหน่ึงของภาพลักษณ์องค์กรเช่นกัน 

 5. กิจกรรมเพื่อสังคม (Social Activities) การดูแลสังคม การท ากิจกรรมการกุศลขององค์กร 
การท าคุณประโยชน์ในด้านต่อสิ่งแวดล้อม ล้วนมีผลต่อภาพลักษณ์องค์กรทั้งสิ้น 

 6. เคร่ืองมือ เคร่ืองใช้ อุปกรณ์ในส านักงาน (Artifacts) เคร่ืองแบบพนักงาน สิ่งของเคร่ืองใช้ 
อุปกรณ์ในการท างานก็เป็นสิ่งของทางกายภาพที่ช่วยสะท้อนภาพลักษณ์ขององค์กรได้ 

 นอกจาก 6 มิติของภาพลักษณ์องค์กรน้ีแล้ว พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2548) ได้เพิ่มเติมอีก 2 มิติ 
ได้แก่ บรรยากาศขององค์กร คือสภาพแวดล้อมขององค์กร เช่น อาคาร สถานที่ การต้อนรับต่างๆ 
และมิติสุดท้ายคือวัฒนธรรมองค์กร ได้แก่วิธีการท างาน ค่านิยมในการท างานของระดับต่างๆใน
องค์กร ความร่วมมือประสานงานกันระหว่างฝ่ายปรัชญาและวัฒนธรรมองค์กรที่ชัดเจนก็สามารถ
สะท้อนออกมาเป็นภาพลักษณ์ได้อีกด้วย 

 แน่นอนว่าองค์กรหรือบริษัทในตลาดหลักทรัพย์ก็ย่อมประกอบไปด้วยมิติองค์ประกอบทาง
ภาพลักษณ์องค์กรเช่นกัน ดังน้ันการศึกษาภาพลักษณ์องค์กรผ่านทางมิติต่างๆ ในมุมมองของนัก
ลงทุน ก็จะช่วยให้องค์กรเห็นว่าสถานการณ์ขององค์กรในมุมมองของนักลงทุนเป็นเช่นไรในแต่ละมิติ 
และจะช่วยประเมินได้ว่าในมิติใดที่เป็นจุดเด่น จุดด้อย เพื่อที่องค์กรจะพัฒนารักษาและปรับปรุง
ภาพลักษณ์เหล่าน้ันได้ตามล าดับ 
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กระบวนการเกิดและสร้างภาพลักษณ์องค์กร 

 ภาพลักษณ์เกิดขึ้นได้ใน 2 กรณี คือ สภาพแวดล้อมท าให้เกิดขึ้นตามธรรมชาติ โดยองค์กร
ไม่ได้ด าเนินการใดๆ กล่าวคือเป็นไปตามที่บุคคลพบเห็น ในทางกลับกัน ภาพลักษณ์อาจเกิดจากการ
สร้างสรรค์ขึ้นได้เช่นกัน โดยผ่านกระบวนการสื่อสารภาพลักษณ์ที่องค์กรปรารถนาจะให้เป็น ซ่ึง
ภาพลักษณ์ที่ดีน้ัน ควรมีการปรุงแต่งสรรค์สร้าง และไม่ควรปล่อยให้เกิดขึ้นตามธรรมชาติเพียงอย่าง
เดียว เพื่อป้องกันมิให้เกิดภาพลักษณ์ที่ไม่พึงประสงค์  

 พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2537) ได้เสนอองค์ประกอบของการเกิดภาพลักษณ์องค์กร โดยหาก
จะเกิดภาพลักษณ์องค์กรได้น้ันจะประกอบไปด้วย 3 ส่วน ดังน้ี 

1. ช่องทางการสื่อสาร (Communication Channel) ช่องทางการสื่อสารเป็นประตูด้าน
แรกของการรับรู้ เน่ืองจากเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจะสามารถเข้ามาสู้เราได้ผ่านการรับรู้ต่างๆ การได้ยิน 
การได้เห็น การได้สัมผัล การได้ลิ้มรส และการได้กลิ่น ซ่ึงประสิทธิภาพและประสิทธิผลในขั้นตอนน้ี 
ตัวสื่อและคุณสมบัติของสื่อมีความส าคัญที่สุด 

2. องค์ประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Element) คุณภาพและประสิทธิภาพของการ
สื่อสารของแต่ละบุคคลน้ัน มีความแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบทั้ง 5  คือทักษะของการสื่อสาร 
ความรู้ ระบบสังคมและวัฒนธรรม ทั้งหมดน้ีจะท าให้แต่ละบุคคลมองเห็นภาพ หรือตีความหมายจาก
ภาพไม่เหมือนคนอ่ืน มีความนิยมชมชอบ และความสนใจต่างจากคนอ่ืน 

3. การรับรู้และความประทับใจ (Perception Element) การรับรู้เป็นตัวแปลงเหตุการณ์ให้
เป็นไปตามความหมาย ความคิดของบุคคลน้ันๆ เน่ืองจากเหตุการณ์หรือภาพลักษณ์ที่ได้ผ่านเข้ามา
ทางช่องทางการสื่อสารและองค์ประกอบเฉพาะบุคคลทั้ง 5 ไม่สามารถเกิดขึ้นได้ทันที ส่วนความ
ประทับใจมีความส าคัญโดยเกี่ยวพันกับคุณภาพและปริมาณความทรงจ า บุคคลสามารถจดจ าและมี
ความทรงจ าได้มากหากประทับใจมาก และเมื่อเกิดขึ้นเป็นภาพลักษณ์ จะเกิดการเจือจางกว่าการที่มี
ความประทับใจน้อย หรือไม่มีความประทับใจเลย 

ส าหรับกระบวนการเกิดภาพลักษณ์น้ันถูกกล่าวโดย ดวงพร ค าณูนวัฒน์ และวาสนา จันทร์
สว่าง (2536) โดยได้อธิบายว่าภาพลักษณ์สามารถสร้างสรรค์ขึ้นได้ผ่านวิธีการประชาสัมพันธ์ที่ถูกต้อง
และมีประสิทธิภาพแม้จะต้องอาศัยระยะเวลาที่ยาวนานและต่อเน่ืองแต่ก็ให้ผลคุ้มค่าในทางตรงกัน
ข้ามภาพลักษณ์จะปล่อยให้เกิดขึ้นตามธรรมชาติไม่ได้เพราะจะไม่เป็นไปตามที่บุคคลหรือองค์กร
ต้องการซ่ึงภาพลักษณ์ที่ดีขึ้นอยู่กับการประชาสัมพันธ์ที่สร้างสรรค์มีความเป็นจริงและพัฒนาอยู่เสมอ
ภาพลักษณ์ที่สร้างสรรค์ประกอบไปด้วยการส่งเสริมการป้องกันและการแก้ไขดังต่อไปน้ี 
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1. การสร้างภาพลักษณ์การใช้วิธีการประชาสัมพันธ์ในการสร้างภาพลักษณ์โดยมีจุดเร่ิมต้น
ที่การวางแผนและก าหนดขอบเขตของภาพลักษณ์ที่จะสร้างขึ้น การท าการส ารวจภาพลักษณ์ที่
เป็นอยู่ในปัจจุบันจากกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน และน าข้อมูลเหล่าน้ันมาเป็นพื้นฐานในการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ตอบสนองต่อความต้องการที่แตกต่างกันของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 

2. การส่งเสริมป้องกันและการรักษาภาพลักษณ์ให้คงทนถาวร เน่ืองจากคุณสมบัติของ
ภาพลักษณ์ที่ส าคัญข้อหน่ึงคือ ภาพลักษณ์น้ันเปลี่ยนแปลงได้ตามสิ่งต่างๆเช่นสภาวะแวดล้อมหรือ
เหตุการณ์ที่เกิดขึ้น ดังน้ันการป้องกันและรักษาภาพลักษณ์ให้เป็นไปอย่างที่องค์กรต้องการจึงเป็น
สิ่งจ าเป็น เพื่อที่จะควบคุมให้ภาพลักษณ์ใกล้เคียงกับสิ่งที่ต้องการมากที่สุด โดยการส่งเสริมป้องกัน
และรักษาน้ี อาจท าได้ทั้งกลยุทธ์เชิงรุกและเชิงรับ 

3. การแก้ไขภาพลักษณ์หมายถึงการแก้ไขภาพลักษณ์เชิงลบสามารถเกิดขึ้นได้จากความ
ผิดพลาด ข่าวลืออุบัติเหตุต่างๆ หรือการบ่อนท าลาย ซ่ึงในกรณีวิกฤตการณ์เหล่าน้ีองค์กรจ าเป็น
จะต้องด าเนินการแก้ไขด้วยการบริหารหรือการประชาสัมพันธ์ยามวิกฤติโดยต้องวางแผนป้องกันและ
พร้อมอยู่เสมอ 

สุนิสา ประวิชัย (2545) ได้เสนอขั้นตอนการกิจกรรมด้านการประชาสัมพันธ์เข้าไปร่วมสร้าง
เส ริม ( Integrated Forces) กับส่วนผสมการตลาด เพื่อที่ จะ ติดต่อสื่อสารจากองค์กร ไปสู่
กลุ่มเป้าหมาย ดังน้ี 

 1. การให้ข่าวสารข้อมูล (Informing) คือ การให้ข่าวสารเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์น้ัน สามารถ
ท าได้โดยการเริ่มรณรงค์ทางการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น เริ่มจากการเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับการ
ผลิตสินค้าหรือผลิตภัณฑ์น้ัน เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายได้รับข่าวสาร ได้รู้จักเกี่ยวกับผู้ผลิตสินค้า จากน้ัน
จึงจัดงานเปิดตัวสินค้าแล้ว จึงท าโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ จะเห็นว่าการประชาสัมพันธ์จะเป็นกลยุทธ์แรก
ทางการตลาดเพื่อให้พลังทางการตลาดอ่ืนๆ  สามารถแทรกแซงเข้าสู่ตลาดเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพย่ิงกว่าที่จะใช้กิจกรรมทางการโฆษณาและส่งเสริมการขายเพียงอย่างเดียว โดยการ
ประชาสัมพันธ์ช่วยให้เกิดการยอมรับและการตอบสนองการโฆษณาและตัวสินค้าได้รวดเร็วขึ้น เพราะ
ท าให้กลุ่มเป้าหมายมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ันมาก่อน 

 2. การโน้มน้าวชักจูงใจ (Persuading) เป็นความพยายามในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
ตัวผลิตภัณฑ์หรือองค์กร เพื่อให้มีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมการบริโภคหรือการชมในระยะยาวของ
กลุ่มเป้าหมาย ดังน้ันการประชาสัมพันธ์จึงเข้าไปมีส่วนในการโน้มน้าวชักจูง โดยเผยแพร่ข่าวสาร 
เกี่ยวกับองค์กร นโยบาย วัตถุประสงค์ และกิจกรรมอันเป็นประโยชน์เพื่อน าไปสู่ช่ือเสียง ความรู้ หรือ
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ความเข้าใจ ก่อให้เกิดความรู้สึกนึกคิดที่ดี ส่งผลไปถึงภาพลักษณ์ของตราผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดย
เป็นไปด้วยความตระหนักในคุณค่าว่าสอดคล้องกับกระแสค่านิยมของสิ่งแวดล้อมและสังคม 

 3. การเตือนความจ า (Reminding) จุดประสงค์เพื่อพยายามรักษาภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์
หรือองค์กรให้คงอยู่กับความนึกคิดของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงนิยมใช้ในช่วงที่ผลิตภัณฑ์หรือองค์กรน้ันเป็น
ที่รู้จักยอมรับของประชาชนแล้ว แต่ยังต้องการให้กลุ่มเป้าหมายรักษาภาพลักษณ์ที่รู้สึกน้ันไว้ต่อไป 

 Britt (อ้างถึงใน วัฒนา ณ ระนอง, 2532) กล่าวว่า ในการสร้างภาพลักษณ์ ขององค์กร
จ าเป็นต้องค านึงถึงหลัก 10 ประการดังน้ี 

 1. จุดประสงค์หลักของธุรกิจต้องไม่เน้นที่การท ายอดขาย แต่ควรเน้นในการสร้างความพอใจ
ให้ลูกค้า และท าให้ลูกค้ายังคงรักษาสถานภาพการเป็นลูกค้าต่อไป 

 2. ควรมีจุดประสงค์ทางด้านการตลาด ในการพยายามท าให้คนจดจ าช่ือของบริษัท หรือเข้า
ไปให้ถึงตัวลูกค้า และต้องไม่ให้ลูกค้ายอมรับสินค้าอ่ืนๆที่ใช้ทดแทนได้  

 3. โดยมากคนทั่วไปจะไม่มองหรือยอมรับองค์กรธุรกิจตามความจริงในแบบที่เป็นอยู่ แต่จะ
รับรู้โดยใช้ตัวของเขาเองเป็นหลัก ซ่ึงเป็นรูปแบบของ Frame of Reference ของตัวของเขาเอง 
องค์กรจึงควรเอาสิ่งเหล่าน้ีมาสร้างประโยชน์ในการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร 

 4. สินค้าและบริการของบริษัทต้องมีความเหมาะสมกับลูกค้า ไม่ใช่เหมาะสมเฉพาะกับ
ผู้บริหารหรือเจ้าหน้าที่เทคนิคในองค์กรเท่าน้ัน  

 5. บริษัทต้องมีบางสิ่งบางอย่างที่แตกต่างไปจากกิจการอ่ืน โดยเฉพาะแตกต่างไปจากคู่แข่ง 
ความแตกต่างที่รับรู้ได้อาจจะเป็นทั้งในแง่ของความเป็นจริงหรือเป็นสัญลักษณ์ก็ได้  

 6. วัตถุประสงค์ของบริษัทเกี่ยวกับภาพลักษณ์ คือ ควรมีการท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของผู้บริโภค จากที่ไม่ต้องการสินค้า ให้มาต้องการสินค้าน้ันให้ได้  

 7. แม้ว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมีเหตุผล แต่ในบางกรณีก็อาจจะไม่ต้องการ
เหตุผลก็ได้  

 8. สินค้าและบริการของบริษัทต้องเป็นสินค้าและบริการที่มีคุณภาพ ทั้งน้ีเพราะภาพลักษณ์
ที่จะคงอยู่ยืนยาวน้ัน ย่อมเกิดจากคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

 9. ส าหรับสินค้าและบริการหลายประเภท ผู้บริโภคจะซ้ือตัวสัญลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ
มากกว่าจะซ้ือที่ตัวสินค้าหรือบริการน้ัน ซ่ึงจุดน้ีความแตกต่างในตัวสินค้าและบริการของบริษัทและ
คู่แข่งจะมีความส าคัญมาก 
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 10. การขายทุกรูปแบบไม่ว่าจะเป็นการขายสินค้า การโฆษณา หรือภาพลักษณ์ จะต้อง
ค านึงถึงความต้องการทางใจของผู้บริโภคเป็นส าคัญ 

 การค้นพบภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร โดยเฉพาะอย่างย่ิงภาพลักษณ์ที่สามารถแสดงถึงความ
เป็นจุดเด่นและเป็นสัญลักษณ์ขององค์กรน้ันจริงๆ บางองค์กรต้องอาศัยระยะเวลายาวนาน ในขณะที่
บางองค์กรสามารถค้นพบจุดเด่นน้ันได้อย่างรวดเร็ว เสรี วงษ์มณฑา (2541) จึงแนะน าหลักการ
ส าหรับการค้นหาภาพลักษณ์องค์กรไว้ 3 ประการ ดังน้ี  

 ประการแรก ต้องลงทุนท าวิจัยเพื่อให้ทราบว่าภาพลักษณ์ขององค์กรในขณะน้ีเป็นเช่นไร 
โดยการวิจัยดังกล่าวมักจะเป็นความคิดของสาธารณชนที่มีต่อองค์กร 

 ประการที่สอง ต้องวิเคราะห์ออกมาให้ชัดเจนว่าภาพลักษณ์ที่องค์กรต้องการเป็น คือ อะไร
โดยเอาผลการวิจัยมาเปรียบเทียบกับภาพลักษณ์ที่ต้องการ  

 ประการสุดท้าย ต้องวิเคราะห์ว่าขณะน้ีองค์กรมีสินค้าอะไร มีบริการอะไรและสินค้ามี  
คุณสมบัติอย่างไรที่อาจส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ขององค์กรที่ท าให้คนทั่วไปมององค์กรว่าเป็น
เช่นน้ี สิ่งที่มีผลกระทบต่อภาพลักษณ์องค์กรมีผลกระทบได้เพราะเหตุใด 

 กันธิมา ธนะโสภณ (อ้างถึงใน วศมล สบายวัน, 2553) ได้ระบุว่านักประชาสัมพันธ์สามารถ
ตรวจสอบและวัดประเมินผลภาพลักษณ์ได้ใน 4 ลักษณะ คือ 

 1. Public Relations Audit คือการตรวจสอบว่ากลุ่มเป้าหมายมีมุมมองเกี่ยวกับภาพลักษณ์
ขององค์กรตรงตามที่องค์กรปรารถนาและสื่อสารออกไปหรือไม่ 

 2. Communication Audit คือการตรวจสอบว่ากลุ่มเป้าหมายมีการรับการสื่อสารจากสื่อ 
ทั้งที่เป็นสื่อขององค์กรและสื่อมวลชน ว่ามีประสิทธิภาพอย่างไร 

 3. Social Audit คือการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของแต่ละหน่วยงานในองค์กร แต่ละ
ฝ่ายมีการตอบแทนสังคมได้อย่างเหมาะสมเพียงพอหรือไม่ 

 4. Environmental Monitoring Audit คือการติดตามสถานการณ์สภาพแวดล้อมทางด้าน
เศรษฐกิจและสังคม เพื่อแสวงหาโอกาสในการจัดกิจกรรมเสริมสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กรตามแต่
สถานการณ์น้ันๆ 

ทั้งน้ี จะเห็นได้ว่า การอยู่รอดของการด าเนินกิจการของหน่วยงานทุกหน่วยขึ้นอยู่กับภาพลักษณ์ 
หากองค์กรมีภาพลักษณ์ที่ดี กลุ่มเป้าหมายก็จะเกิดความเลื่อมใสศรัทธา ให้ความไว้วางใจและความ
ร่วมมือต่อองค์กรน้ันๆ ก่อให้เกิดความราบร่ืนในการด าเนินงานและความเจริญก้าวหน้าขององค์กร 
ในตรงกันข้าม ถ้าหากหน่วยงานใดมีภาพลักษณ์ในเชิงลบ มีช่ือเสียงเสื่อมเสีย ก็จะท าให้เกิดความไม่



 

 

26 

ไว้วางใจ ไม่น่าเช่ือถือ เกิดความสงสัยระแวง ซ่ึงผลที่ตามมาก็คือหน่วยงานหรือองค์กรน้ันๆ ย่อม
ประสบอุปสรรคในการปฎิบัติงาน และถ้าหากปล่อยทิ้งไว้ไม่มีการแก้ไข หน่วยงานน้ันก็ไม่สามารถอยู่
รอดได้ (เสริมชัย ระก าพล และคณะ, 2543) ดังน้ัน ในมุมมองของนักลงทุน ภาพลักษณ์องค์กรของ
บริษัทในตลาดหลักทรัพย์ก็ถือเป็นส่วนหน่ึงในการประเมินถึงมูลค่าของบริษัท ความย่ังยืน ซ่ึงมีผลต่อ
ความน่าลงทุนด้วย 
 
แนวคดิเกีย่วกบัความรับผดิชอบต่อสงัคม (Corporate Social Responsibility) 

จากการค้นคว้าข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับนักลงทุนสัมพันธ์  จะเห็นได้ว่ามีการกล่าวถึงความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility : CSR) ด้วย ซ่ึงแนวคิด CSR น้ี
ก็ถือเป็นหน่ึงในการสื่อสารประชาสัมพันธ์ที่สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร จึงมีการค้นคว้าและแบ่ง
ออกเป็นหัวข้อ ได้แก่ 

- ความหมายของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
- ประเภทและรูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
- ประโยชน์ของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 

ความหมายของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 เมื่อปี  พ .ศ.2554 มีงานวิจัยช้ินหน่ึงที่ ช่ือว่า  2011 Cone/Echo Global Opportunity 
Study ของ Cone Communications (อ้างถึงใน Kotler, Hessekiel & Lee, 2012) มีผลวิจัยส่วน
หน่ึงช้ีให้เห็นว่ามีผู้บริโภคเพียงร้อยละ 6 ใน 10 ประเทศ ที่เช่ือว่า “หน้าที่” ของการท าธุรกิจน้ันคือ
การท าก าไรเพียงอย่างเดียว ซ่ึงผลวิจัยน้ีก็ช้ีให้เห็นว่าผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่มีความคาดหวังในสิ่ งที่
บริษัทต่างๆท า มากกว่าแค่เพียงการสร้างก าไรให้กับตัวเอง โดย 31% เช่ือว่าหน้าที่ของบริษัทคือการ
เปลี่ยนแปลงระบบการด าเนินการให้สอดคล้องกับความต้องการทางสังคมและสิ่งแวดล้อม และ 30% 
เช่ือว่าบริษัทมีหน้าที่ที่จะต้องสนับสนุนประเด็นทางสังคมโดยการบริจาคและช่วยเหลือเพื่อให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลง ดังน้ัน งานวิจัยน้ีก็เป็นการค้นพบส่วนหน่ึงที่ช้ีให้เห็นว่า “ความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร” (Corporate Social Responsibility) น้ันอาจเป็นแนวคิดที่สามารถน ามาตอบความคาดหวัง
ที่ผู้บริโภคมีต่อการท าธุรกิจต่างๆ ได้ 

 ความรับผิดชอบต่อสังคม กล่าวโดยกว้างคือ คุณธรรมประเภทหน่ึงซ่ึงเป็นสิ่งยึดเหน่ียวและ
ควบคุมพฤติกรรมการแสดงออกที่ตอบสนองความต้องการ ท าให้ตระหนักได้ว่าสิ่งใดที่เป็นที่ต้องการ
ของคนหมู่มาก และมีความพร้อมที่แสดงออกเมื่อมีสภาพแวดล้อมหรือเหตุการณ์มากระตุ้น (Good, 
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1973) ในขณะที่ Griffin (1996) ได้มีการให้ความหมายแคบลงในแง่ขององค์กรว่า เป็นข้อผูกพันและ
หน้าที่ขององค์กรในปกป้องและเสริมสร้างคุณประโยชน์ให้กับสิ่งรอบข้าง นอกจากน้ี ยังมีการ
สนับสนุนเพิ่มเติมว่าความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นสิ่งที่ผูกมัดองค์กรในท าเพื่อส่วนรวม นอกเหนือไป 
จากการหาผลประโยชน์เพื่อตนเองเพียงอย่างเดียว (Mondy, 1998 อ้างถึงใน วรพรรณ เอ้ืออาภรณ์, 
2554) 

 ในส่วนของความหมายที่เป็นที่นิยมใช้กล่าวถึง เป็นของ Kotler, et al. (2012) ซ่ึงได้ให้ค า
จ ากัดความของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility) ไว้ว่า 
“ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรคือพันธสัญญาที่จะพัฒนาความเป็นอยู่ที่ดีของชุมชนโดยการ
ด าเนินธุรกิจอย่างรอบคอบระมัดระวังและการมีส่วนร่วมของทรัพยากรต่างๆในองค์กร” ในขณะที่
องค์การระหว่างประเทศว่าด้วยมาตรฐาน (International Standardization for Organization : 
ISO) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเป็นการมุ่งเน้นการให้ประโยชน์กับ
คน ชุมชน และสังคม ผ่านการตอบสนองขององค์กรในด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม ซ่ึงเป็น
การปฏิบัติด้วยความสมัครใจ โดยผู้บริหารเข้ามามีบทบาทกับกิจกรรมต่างๆ และสามารถวัดผลเพื่อ
น าไปสู่การพัฒนาอย่างย่ังยืน (Sustainable Development) ใน 3 มิติ คือ เศรษฐกิจ สังคม และ
สิ่งแวดล้อม 

 ส าหรับในประเทศไทย คณะท างานส่งเสริมความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมของ
บริษัทจดทะเบียน คณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ (กลต.) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเป็นการตอบสนองขององค์กรที่มีต่อประเด็นทางเศรษฐกิจ สังคม 
และสิ่งแวดล้อม โดยมุ่งให้ประโยชน์กับคน ชุมชน และสังคม และเป็นเร่ืองของบทบาทขององค์กร
ธุรกิจในสังคมกับความคาดหวังของสังคมที่มีต่อองค์กรธุรกิจ อย่างไรก็ตาม เน่ืองจากความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรอาจเป็นแนวคิดที่พยายามรวมและจัดระเบียบแนวคิดที่มีอยู่แล้วเกี่ยวกับสิ่ งที่
องค์กรท าเพื่อสังคม ดังน้ันจึงมีการให้ค าจ ากัดความที่แตกต่างกันออกไป ในด้านของกลุ่มธุรกิจเอกชน 
สถาบันไทยพัฒน์ของประเทศไทย (2551) ได้มีการนิยาม CSR ว่าหมายถึง การด าเนินกิจกรรมด้วย
การใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ในองค์กรหรือทรัพยากรจากภายนอกองค์กร ในอันที่จะท าให้อยู่ร่วมกันใน
สังคมได้อย่างเป็นปกติสุข ทั้งภายในและภายนอกองค์กร โดยค านึงถึงผลกระทบต่อสังคมทั้งในระดับ
ใกล้และระดับไกล หรือกล่าวคือทั้งผู้มีส่วนเกี่ยวข้องโดยตรงกับองค์กรและผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กร
ทางอ้อมกับองค์กร นอกจากน้ี ในบางบทความยังให้ความหมายของความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรเสมือนค าว่า “บรรษัทภิบาล” (Corporate Governance) ซ่ึงคือการใช้ทรัพยากรในและนอก
องค์กรอย่างมีประสิทธิภาพภายใต้การควบคุมและก ากับด้วยหลักจริยธรรมอันดีงาม มุ่งให้ภาคธุรกิจ
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และสังคมอยู่ร่วมกันได้อย่างมีความสุข (“CSR เปิดมาตรฐานใหม่ในการบริหารธุรกิจด้วยจิตบริสุทธิ์ ” 
อ้างถึงใน incquity.com) 

 กล่าวโดยสรุปได้ว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร คือ ความมุ่งมั่นขององค์กรที่จะ
พัฒนาเศรษฐกิจอย่างย่ังยืน ผา่นการดูแลบุคลากร ครอบครัว ตลอดจนชุมชนและสังคม ให้มีคุณภาพ
ชีวิตที่ดีขึ้น (World Business Council Sustainable Development, the World Bank อ้างถึงใน 
วรพรรณ เอ้ืออาภรณ์, 2554) โดยจะเห็นได้ว่าในแต่ละนิยามของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
น้ัน จะมีองค์ประกอบคล้ายคลึงกัน เช่น จะพูดถึงพันธสัญญาหรือข้อผูกมัดขององค์กร การมีส่วนร่วม 
ความสมัครใจ และการท าเพื่อประโยชน์ส่วนรวมเป็นส าคัญ 
 
ประเภทและรูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 ปัจจุบันมีการแบ่งประเภทความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในหลายรูปแบบโดยใช้เกณฑ์
ที่แตกต่างกันตามแต่มุมมองของนักวิชาการหรือองค์กรที่เกี่ยวข้อง ในส่วนของเอกสารทางการของ
มาตรฐานอุตสาหกรรม (มอก.26000-2553) (กระทรวงอุตสาหกรรม , 2553) มีการแบ่งความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรโดยใช้ “ประเด็น” (Issue) เป็นเกณฑ์ในการแบ่งประเภท ซ่ึงใน
เอกสาร มอก.26000-2553 ได้แบ่งประเด็นความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเป็น 7 ประเด็น ดังน้ี 

 

1. ธรรมาภิบาล (Organizational Governance) 
2. สิทธิมนุษยชน (Human Right) 
3. การปฏิบัติด้านแรงงาน (Labour Practices) 
4. สิ่งแวดล้อม (The Environment) 
5. การปฏิบัติที่เป็นธรรม (Fair Operating Practices) 
6. ประเด็นด้านผู้บริโภค (Consumer Issues) 
7. การมีส่วนร่วมของชุมชนและการพัฒนาชุมชน (Community Involvement and 

Development) 

 ในการแบ่งประเภทจากประเด็นทางความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรน้ัน ข้อตกลงโลก
แห่งองค์กรสหประชาชาติ (The UN Global Impact) (อ้างถึงใน วัลลภา เฉลิมวงศาเวช, 2555) ซ่ึง
ได้พยายามตีกรอบขอบเขตของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ให้เป็นแนวทางที่สามารถรับได้
กับทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องโดยใช้ประเด็นทางสังคมเป็นเกณฑ์ในการแบ่งเช่นกัน โดยองค์กรสหประชาชาติ
ได้แบ่งประเด็นเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรออกเป็นประเด็นหลัก 4 ประเด็น ได้แก่ 
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1) ประเด็นทางสิทธิมนุษยชน (Human Rights) 2) ประเด็นเกี่ยวกับมาตรฐานแรงงานสากล (Labor 
Force) 3) ประเด็นทางสิ่งแวดล้อม (Environment) และ 4) ประเด็นเกี่ยวกับการต่อต้านการทุจริต 
(Anticorruption) และภายใต้ประเด็นเหล่าน้ีก็ถูกแจกแจงออกเป็นหลักสากล 10 ประการ โดยมี
ใจความส าคัญ ดังน้ี 

ประเด็นทางสิทธิมนุษยชน 

หลักสากลประการที่ 1 องค์กรธุรกิจจะต้องให้การสนับสนุนและเคารพในการ
ปกป้องสิทธิมนุษยชนในระดับสากลตามขอบเขตอ านาจที่เอ้ืออ านวย 

หลักสากลประการที่ 2 องค์กรธุรกิจจะต้องตรวจตราดูแลมิให้องค์กรธุรกิจของตน
เข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องกับการละเมิดสิทธิมนุษยชน 

ประเด็นเกี่ยวกับมาตรฐานแรงงานสากล  

หลักสากลประการที่ 3 องค์กรธุรกิจจะต้องส่งเสริม สนับสนุนเสรีภาพในการเข้าร่วม
หรือการเป็นสมาชิกของสหภาพ และรับรองสิทธิในการร่วมเจรจาต่อรอง   

  หลักสากลประการที่ 4 ไม่กดขี่และใช้แรงงานแบบบังคับในทุกรูปแบบ  

  หลักสากลประการที่ 5 ไม่มีการใช้แรงงานเด็กอย่างสิ้นเชิง  

หลักสากลประการที่ 6 ขจัดความเหลื่อมล้ า งดการเลือกปฏิบัติเ ร่ืองการว่าจ้าง
แรงงาน และการประกอบอาชีพ 

ประเด็นทางสิ่งแวดล้อม 

หลักสากลประการที่ 7 องค์กรธุรกิจจะต้องสนับสนุนแนวทางในการป้องกัน การ
ระแวดระวังเกี่ยวกับการด าเนินงานที่อาจจะส่งผลกระทบหรือท าลายสิ่งแวดล้อม  

หลักสากลประการที่ 8 อาสาในการจัดท ากิจกรรมที่สร้างสรรค์ที่จะสนับสนุนใน
เรื่องความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 

หลักสากลประการที่ 9 ส่งเสริมการพัฒนาและเผยแพร่นวัตกรรมทางเทคโนโลยี
ใหม่ๆ ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

ประเด็นเกี่ยวกับการต่อต้านการทุจริต 

หลักสากลประการที่ 10 องค์กรธุรกิจจะต้องต่อต้านการทุจริตคอรัปช่ันในทุก
รูปแบบรวมไปถึงการคุกคามขู่เข็ญ กรรโชก และการติดสินบนในทุกรูปแบบ 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539) ก็มีการแบ่งประเด็นความรับผิดชอบต่อสังคมโดยเรียกว่าเป็นการ
ก าหนดขอบเขตความรับผิดชอบต่อสังคมเช่นกัน โดยได้แบ่งออกเป็น 7 ขอบเขต คือ 1) ด้านชุมชน 
(The Community) 2) ด้านสุขภาพและสวัสดิการ (Health and Welfare) 3) ด้านการศึกษา 
(Education) 4) ด้านสิทธิมนุษยชน (Human Rights) 5) ด้านสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ (The Natural 
Environment) 6) ด้านสิทธิผู้บริโภค (Consumer Rights) และ 7) ด้านวัฒนธรรม (Culture) 

นอกจากน้ี ยังมีการก าหนดหลักส าคัญในการวางนโยบายขององค์กร 12 หลักการ ซ่ึงมีหลาย
ส่วนเป็นนโยบายที่เกี่ยวข้องกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ดังน้ี (วัลลภา เฉลิมวงศาเวช, 2555) 

 1. ไม่มุ่งก าไรในสินค้ามากเกินไปเพื่อให้เกิดผลประโยชน์แก่ลูกค้าและไม่ให้เกิดคู่แข่งมากเกินไป 
 2. ให้คุณค่ากับพนักงานมากที่สุด เพราะมองว่าพนักงานเป็นทรัพยากรที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจ 
 3. รับผิดชอบต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของธุรกิจ ต้ังแต่ผู้ถือหุ้น ลูกค้า ผู้ค้า พนักงาน และชุมชน ฯลฯ 
 4. ให้ความส าคัญในการพัฒนาองค์กรให้ทันต่อกระแสการเปลี่ยนแปลง 
 5. ให้ความส าคัญในการสร้างนวัตกรรมใหม่ทั้งองค์กร 
 6. ใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
 7. น าเทคโนโลยีมาใช้งานเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ 
 8. ขยายธุรกิจอย่างต่อเน่ือง แต่ท าด้วยความระมัดระวัง 
 9. ขยายผลิตภัณฑ์และช่องทางจ าหน่าย หรือช่องทางธุรกิจใหม่ตลอดเวลา 
 10. สร้างวัฒนธรรมในองค์กรให้เข้มแข็ง 
 11. สร้างความเป็นธรรมทางสังคมโดยคืนก าไรส่วนหน่ึงให้กับสังคม 
 12. เห็นความส าคัญของการรักษาสิ่งแวดล้อม 

ทั้งน้ี จะเห็นได้ว่าหากแบ่งประเภทของความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยประเด็นหรือขอบเขต
ทางสังคม จะมีลักษณะการแจกแจงประเภทที่คล้ายคลึงกัน กล่าวคือ ประเด็นต่างๆ จะเกี่ยวข้องกับ
บุคลากรภายในองค์กร ผู้บริโภค สังคมโดยรวม และสิ่งแวดล้อมทั้งสิ้น 

 นอกจากการแบ่งประเภทด้วย “ประเด็น” ทางสังคมข้างต้น นักวิชาการหลายท่านได้มีการ
แบ่งประเภทและรูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้วยเกณฑ์อ่ืนๆ  เช่นกัน ส าหรับ 
Kotler, et al. (2012)  ได้ใช้ “รูปแบบ” เป็นเกณฑ์ในการแบ่งประเภทความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร โดยใช้ค าว่า “กิจกรรมทางสังคม” (Social Initiatives) ซ่ึงกิจกรรมทางสังคมในมุมมองของ 
Kotler, et al. (2012) มีทั้งหมด 6 ประเภท โดยมี 3 ประเภทจะถูกขับเคลื่อนได้ด้วยกลยุทธ์ทาง
การตลาด (Marketing-Driven Initiative) และอีก 3 ประเภทจะถูกขับเคลื่อนด้วยระบบของตัว
องค์กร (Corporate-Driven Initiative) ได้แก่ 
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กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่ถูกขับเคลื่อนด้วยการตลาด (Marketing-
Driven Initiatives) แบ่งออกเป็น 3 ประเภท 

- การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม (Cause Promotion) คือ การที่องค์กรใช้
ทรัพยากรภายในของตนเองในการช่วยป่าวประกาศถึงประเด็นทางสังคม  โดยอาจจัด
กิจกรรมขึ้นเองหรือร่วมมือกับองค์กรอ่ืน เพื่อมุ่งเน้นเกี่ยวกับการรับรู้ (Awareness) และ
ความตระหนักถึงประเด็นปัญหาทางสังคมน้ันๆ 

- การตลาดที่เกี่ยวข้องกับประเด็นทางสังคม (Cause-Related Marketing) คือกิจกรรมที่
เช่ือมโยงยอดขายหรือพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค เข้ากับการบริจาคเงินหรือ
สิ่งของ หรืออาจอธิบายได้ว่าเป็นการบริจาคที่มาจากส่วนแบ่งจากยอดขาย 

- การตลาดเพื่อสังคม (Corporate Social Marketing) เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่มุ่งเน้น
สร้างความเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนเพื่อแก้ไขปัญหาสังคม 

ส่วนของกิจกรรมทางสังคมที่ถูกขับเคลื่อนด้วยตัวองค์กร (Corporate-Driven Initiatives) ก็
ถูกจ าแนกออกเป็น 3 ประเภท 

- การบริจาคเพื่อการกุศล (Corporate Philanthropy) หมายถึงการบริจาคเงิน วัตถุ 
สิ่งของ หรือสิ่งอ่ืนๆที่องค์กรเป็นเจ้าของหรือสามารถผลิตได้ โดยถือเป็นการบริจาคที่มุ่ง
ไปที่ประเด็นปัญหาโดยตรง เป็นกิจกรรมที่สามารถพบเห็นได้ง่าย กระท าโดยทั่วไปทั้ง
องค์กรขนาดเล็กและใหญ่ 

- อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน (Community Volunteering) เป็นกิจกรรมที่องค์กรใช้
ทรัพยากรบุคคลที่องค์กรมี (พนักงานบริษัท) หรือคู่ค้า ได้มีส่วนร่วมในการสละเวลาและ
แรงงานเพื่อมาช่วยเหลือประเด็นทางสังคม 

- การประกอบธุ รกิ จอ ย่า ง รับผิ ดชอบ ต่อสั งคม  (Social Responsibility Business 
Practices) คือ ประเภทของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมที่องค์กรปรับเปลี่ยนตนเอง
ในการประกอบธุรกิจอย่างรอบคอบและระมัดระวัง เพื่อสนับสนุนประเด็นทางสังคมใน
การพัฒนาความเป็นอยู่ของชุมชนให้ดีขึ้นและรวมถึงสิ่งแวดล้อมด้วย 

 จากการแบ่งประเภทกิจกรรมข้างต้น พิพัฒน์ ยอดพฤติการณ์ (อ้างถึงใน วรพรรณ เอ้ือ
อาภรณ์, 2554) ได้สนับสนุนเพิ่มเติม ช้ีให้เห็นว่า กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่ถูก
ขับเคลื่อนด้วยการตลาด (Marketing-Driven Initiatives) ทั้ง 3 รูปแบบจะเกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
การพูดขององค์กร เน้นให้ประเด็นทางสังคมเป็นที่รู้จักในวงกว้าง และมีการใช้ทรัพยากรภายนอก
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องค์กรเป็นตัวขับเคลื่อน ในทางกลับกัน ส่วนของกิจกรรมทางสังคมที่ถูกขับเคลื่อนด้วยตัวองค์กร 
(Corporate-Driven Initiatives) จะเป็นลักษณะของพฤติกรรมการกระท าขององค์กร เน้นการปฏิบัติ
ของตัวองค์กรเองโดยใช้ทรัพยากรภายในขององค์กรเป็นตัวด าเนินการขับเคลื่อนน่ันเอง 

วรพรรณ เอ้ืออาภรณ์ (2554) ได้แบ่งความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรออกเป็นล าดับขั้น 
4 ล าดับ ต้ังแต่ขั้นแรก ที่เป็นการปฏิบัติความรับผิดชอบต่อสังคมโดยมีข้อก าหนดตามกฎหมายเป็นตัว
บังคับจนถึงขั้นที่ 4 ซ่ึงเป็นการปฏิบัติด้วยความสมัครใจ 
  

ขั้นที่ 4 (Voluntary Level) ความสมัครใจ (Voluntary Action) 
 

ขั้นที่ 3 (Preemptive Level) จรรยาบรรณทางธุรกิจ (Business Code of Conduct) 

 

ขั้นที่ 2 (Elementary Level) ประโยชน์ทางเศรษฐกิจ (Economic Profit) 
 

ขั้นที่ 1 (Mandatory Level) ข้อก าหนดตามกฎหมาย (Legislation) 
 

 

แผนภาพที่ 4 แสดงล าดับการปฏิบัติความรับผิดชอบต่อสังคม (วรพรรณ เอ้ืออาภรณ์, 2554) 
 

ขั้นที่ 1 (Mandatory Level) ข้อก าหนดตามกฎหมาย (Legislation) คือการที่ธุรกิจต้องท า
ตามกฎหมายและกฎระเบียบข้อบังคับต่างๆตามหน้าที่เพื่อให้ธุรกิจด าเนินไปอย่างถูกกฎหมาย 

ขั้นที่  2 (Elementary Level) ประโยชน์ทางเศรษฐกิจ (Economic Profit) คือการไ ด้
ประโยชน์จากการท าธุรกิจ เป็นความอยู่รอดของธุรกิจโดยไม่ได้เป็นการท าให้ผู้อ่ืนเดือดร้อนหรือสร้าง
ผลกระทบให้กับสังคม 

ขั้นที่ 3 (Preemptive Level) จรรยาบรรณทางธุรกิจ (Business Code of Conduct) คือ
การที่ธุรกิจสามารถด ารงอยู่ได้และสร้างผลก าไรที่เหมาะสมกับผู้ถือหุ้น และรวมถึงการตอบแทนดูแล
สังคมรอบข้างของธุรกิจที่มีความคาดหวังต่อความรับผิดชอบของธุรกิจในการตอบแทนสังคม 

ขั้นที่ 4 (Voluntary Level) ความสมัครใจ (Voluntary Action) คือการด าเนินธุรกิจพร้อมๆ
ไปกับการท าความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยความสมัครใจ มิได้ถูกบังคับโดยกฎเกณฑ์หรือถูกเรียกร้อง
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จากสังคม ซ่ึงถือเป็นขั้นสูงสุดในการสร้างความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่น่าช่ืนชม เพราะเป็น
การท าเพื่อสังคมโดยแท้จริง 

 ในขณะเดียวกัน สถาบันไทยพัฒน์ จะท าหน้าที่ประเมินผลตามแบบฟอร์มและเอกสารที่
บริษัทจดทะเบียนได้แจ้งไว้และน าไปจัดระดับ โดยระดับการประเมินด้าน CSR และ ด้าน Anti-
Corruption แบ่งเป็น 5 ระดับ จึงมีลักษณะคล้ายกับการแบ่งเกณฑ์ข้างต้น โดยมีรายละเอียดดังน้ี  

ระดับการประเมินด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  

ระดับที่ 1 Basic หมายถึง การแสดงให้เห็นถึงเจตนารมณ์ขององค์กรในการปฏิบัติให้เป็นไป
ตามกฎหมาย และกฎเกณฑ์ที่เกี่ยวข้อง มีการด าเนินกิจกรรมที่สอดคล้องกับเจตจ านงในเชิงกลยุทธ์  
และสามารถสื่อสารให้ผู้มีส่วนได้เสียขององค์กรได้รับทราบ 

ระดับที่  2 Engaged หมายถึง การแสดงให้เห็นถึงเจตนารมณ์ขององค์กรในการดูแล
ผลกระทบจากการด าเนิน งาน ไม่ให้เกิดปัญหากับชุมชนหรือสังคมที่อยู่รายรอบแหล่งด าเนินงาน  

ระดับที่ 3 Integrated หมายถึง การแสดงให้เห็นถึงเจตนารมณ์ในการเปิดโอกาสให้ชุมชน
และสังคมได้มีส่วน ร่วมในการด าเนินงานในฝั่งต้นน้ าหรือในฝั่งปลายน้ าของห่วงโซ่ธุรกิจ 

ระดับที่ 4 Innovative หมายถึง การแสดงให้เห็นถึงเจตนารมณ์ในการสร้างให้เกิดคุณค่าร่วม
ระหว่าง กิจการและสังคม ที่ครอบคลุมการด าเนินงานใน Value Chain และเป็นการท างานร่วมกัน
กับผู้มีส่วนได้เสียที่เกี่ยวข้อง  

ระดับที่ 5 Sustained หมายถึง การแสดงให้เห็นถึงเจตนารมณ์ในการวางแนวทางและการ
ด าเนินงานเพื่อมุ่ง สู่ความย่ังยืน ค านึงถึงการมีส่วนร่วมรับผิดชอบทั้งระบบนิเวศ รวมทั้งสามารถ
เปิดเผยรายละเอียดของการด าเนินงานได้ในทุกแง่มุม 

 Thai CSR Network (2551) เป็นเว็บไซต์ที่เผยแพร่แนวคิดเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร มีการแบ่งจ าพวกของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรตามบทบาทและความเกี่ยวข้อง
ของหน่วยงาน โดยใช้ค าว่า “จ าพวก” (Division) ในการแบ่งประเภท ดังน้ี 

 จ าพวกที่ 1 “กิจกรรมเพื่อสังคม” (CSR-after-Process) คือการที่องค์กรด าเนินกิจกรรมเพื่อ
สร้างประโยชน์ให้กับสังคมในประเด็นต่างๆ  ซ่ึงการปฏิบัติกิจกรรมเหล่าน้ันถูกแยกออกจาก
กระบวนการด าเนินธุรกิจหลักขององค์กรน้ันๆ และการท ากิจกรรมเพื่อสังคมน้ีจะเกิดขึ้นภายหลังจาก
การด าเนินธุรกิจหลัก เช่น การบริจาคเงินหรือสิ่งของให้ผู้ประสบภัย การระดมอาสาสมัครเพื่อปฏิบัติ
ภารกิจที่เป็นสาธารณประโยชน์ อันเป็นสิ่งที่นอกเหนือจากการท าธุรกิจหลัก 
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 จ าพวกที่ 2 “ธุรกิจเพื่อสังคม” (CSR-in-Process) คือการด าเนินการปฏิบัติความรับผิดชอบ
เพื่อสังคมโดยถือเป็นหน่ึงในกระบวนการการท างานหลักขององค์กร โดยเป็นกิจกรรมที่อยู่ในห้วงเวลา
เดียวกับที่องค์กรก าลังขับเคลื่อนการท างาน เช่น การหามาตรการป้องกันและก าจัดมลพิษที่เกิดจาก
กระบวนการผลิตเพื่อไม่ให้เกิดผลกระทบกับชุมชน การปรับปรุงเปลี่ยนแปลงและพัฒนาเคร่ืองมือ
หรืออุปกรณ์ในการท างานเพื่อสร้างสุขภาวะที่ดีต่อสภาพแวดล้อมและชุมชน 

 จ าพวกที่ 3 “กิจการเพื่อสังคม” (CSR-as-Process) คือองค์กรที่ก่อต้ังขึ้นเพื่อสร้างประโยชน์
ให้กับสังคมในทุกกระบวนการของกิจการ ซ่ึงเกิดจากการผสมผสานแนวคิดของการพัฒนาสังคม 
ผสานกับการบริหารจัดการในแบบธุรกิจ เพื่อสร้างประโยชน์ให้กับสังคมโดยรวมในที่สุด 

พิพัฒน์ ยอดพฤติการณ์ (2552) ได้มีเสวนาวิสัยทัศน์เกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร และได้น าเสนอความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรโดยใช้ “พัฒนาการ” ในการแบ่งประเภท 
ดังน้ี 

 
 

แผนภาพที่ 5 แสดงพัฒนาการความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (พิพัฒน์ ยอดพฤติการ, 2552) 
 

1. Responsive CSR คือการปฏิบัติตนเป็นบรรษัทพลเมืองที่ดี (Good Corporate Citizen) 
มีการบรรเทาผลกระทบที่เกิดไปแล้วหรือคาดว่าจะเกิดขึ้นจากการด าเนินการธุรกิจ ซ่ึงสอดคล้องกับ 
CSR- in-Process ในการแบ่งประเภทก่อนหน้า น้ี ทั้งน้ี Responsive CSR ถือเป็นการท าความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในเชิงรับ เพราะหากกระบวนการของธุรกิจไม่ได้ได้สร้างผลกระทบ
ให้กับสังคม หรือสังคมไม่ได้เรียกร้อง ก็จะไม่มีการท าเกิดขึ้น กล่าวได้ว่าเป็นการกระท าที่ผลักดันจาก
ผู้มีส่วนได้เสียที่อยู่ภายนอกองค์กร (Outside-in) จึงเป็นการปฏิบัติที่ท าไปตามกฎหมาย ข้อบังคับ 
หรือข้อเรียกร้อง เพื่อให้องค์กรอยู่ในมาตรฐานที่ยอมรับได้โดยทั่วไป 

2. Strategic CSR จะเป็นการท าความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในเชิงรุก (Proactive) 
ตรงข้ามกับประเภทแรก เพราะองค์กรจะสามารถริเร่ิมกิจกรรมเพื่อสังคมด้วยตนเอง (Inside-out) 
และน าไปเช่ือมโยงความต้องการจากภายนอก (Outside-in) กล่าวคือองค์กรจะปฏิบัติกิจกรรมเพื่อ
สังคมเกินกว่ามาตรฐานหรือกฎเกณฑ์ข้อบังคับ มีจุดยืนของตนเองที่เป็นเอกลักษณ์ที่แตกต่างจาก
องค์กรอ่ืนในแง่ของวิธีการ และมีอิสระในการเลือกประเด็นทางสังคมนอกเหนือจากข้อเรียกร้องหรือ

Responsive 
CSR

Strategic CSR Creative CSR
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ข้อบังคับในประเภทที่ 1 ซ่ึงในที่สุดแล้ว การท า Strategic CSR จะช่วยเอ้ือองค์กรในการพัฒนาขีด
ความสามารถทางการแข่งขัน (Competitiveness) ขององค์กรในระยะยาว โดยมีเป้าหมายคือการ
ผสานการริเร่ิมจากภายในไปเช่ือมโยงกับภายนอก และก่อให้เกิดคุณค่าร่วมกัน (Shared Value) 
ระหว่างองค์กรและสังคม 

 3. Creative CSR คือการท ากิจกรรมเพื่อสังคมในเชิงร่วม (Collaborative) โดยการเปิด
โอกาสให้มีการท างานร่วมกันระหว่างธุรกิจและสังคมโดยไม่มีการแบ่งแยก โดย Creative CSR น้ีจะ
ไม่สามารถระบุจุดริเริ่มของการท าความรับผิดชอบเพื่อสังคมขององค์กรได้ ว่าเกิดจากฝั่งธุรกิจหรือฝั่ง
ของสังคม เพราะเส้นแบ่งในการท างานร่วมกันของธุรกิจและสังคมไม่ชัดเจน ในขั้นน้ีจะมีการคิดค้นวิธี
ใหม่ๆ ซ่ึงถือเป็นนวัตกรรม (Innovation) ในการท าความรับผิดชอบต่อสังคม อันจะเป็นผลให้เกิด
พัฒนาการทางความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้น (Cohesiveness) ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ และ
เกิดเป็นคุณค่าเดียวกัน (Common Value) ของธุรกิจและสังคม 
 

 

Responsive CSR Strategic CSR Creative CSR 
Corporate Value 
คุณค่าขององค์กร 

Shared Value 
คุณค่าร่วมกัน 

Common Value 
คุณค่าเดียวกัน 

Inclusiveness 
เอ้ือให้ได้รับการยอมรับเป็น
หน่ึงในสมาชิกของสังคม 

Competitiveness 
เอ้ือให้เกิดการพัฒนาขีดจ ากัด

ทางการแข่งขันของตนเอง 

Cohesiveness 
เอ้ือให้เกิดพัฒนาการทาง
ความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้น 
ระหว่างองค์กรกับสังคม 

Standardization 
อยู่ในมาตรฐาน 

Differentiation 
สร้างความแตกต่าง 

Innovation 
คิดค้นวิธีใหม่ๆ 

Responsive CSR Strategic CSR Creative CSR 
Outside-In 

เริ่มจากนอกองค์กรเข้ามา
ภายในองค์การ 

Inside-Out, Outside-In 
เริ่มจากภายในองค์กร ผสาน

กับความต้องการจากภายนอก 

Blurred 
จุดเริ่มต้นและการแบ่งไม่

ชัดเจน 

Receptive 
การปฏิบัติเชิงรับ 

Proactive 
การปฏิบัติเชิงรุก 

Collaborative 
การปฏิบัติที่เกิดจากความ

ร่วมมือกันระหว่างองค์กรและ
สังคม 
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แผนภาพที่ 6 แสดงการเปรียบเทียบพัฒนาการของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในขั้นต่างๆ 
(พิพัฒน์ ยอดพฤติการณ์, 2552) 

 

ในภาพที่แคบลงส าหรับประเด็นด้านการแบ่งประเภทของความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร ในส่วนของบริษัทในตลาดหลักทรัพย์ซ่ึงเป็นองค์กรมหาชน ก็มีผู้ควบคุมก ากับดูแลคือ
ส านักงานคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ (ก.ล.ต.) ซ่ึง ก.ล.ต. ก็ได้สร้างแนวปฏิบัติ
เกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรไว้ส าหรับบริษัทที่จดทะเบียนเช่นกัน โดยได้แบ่งออกเป็น
หมวดต่างๆ 8 หมวด ได้แก่ 

หมวดที่ 1 การก ากับดูแลกิจการที่ดี คือการจัดการการท างาน หน้าที่ ความรับผิดชอบอย่าง
เท่าเทียมและเป็นธรรม ไม่มีการทุจริต ตรวจสอบได้ 

หมวดที่ 2 การประกอบธุรกิจด้วยความเป็นธรรม คือการได้มาซ่ีงผลประโยชน์ทางธุรกิจที่
ต้ังอยู่บนการด าเนินงานที่ถูกต้อง 

หมวดที่ 3 การเคารพสิทธิมนุษยชนและการปฏิบัติต่อแรงงานอย่างเป็นธรรม คือการสร้าง
องค์กรให้เหมาะสมกับการท างานของแรงงาน พนักงานมีคุณภาพชีวิตที่ดี มีการพัฒนาและสร้าง
โอกาสให้พนักงานดึงศักยภาพของตนเองออกมา 

หมวดที่ 4 ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค คือ การพัฒนาให้สินค้ามีมาตรฐานสากล เป็น
ประโยชน์ต่อสังคม ไม่เอาเปรียบหรือท าให้เกิดความเสี่ยงหรืออันตรายต่อผู้บริโภค 

หมวดที่ 5 การร่วมพัฒนาชุมชนและสังคม คือการมีส่วนร่วมในการเสริมสร้างความแข็งแกร่ง
ให้กับชุมชนและสังคม โดยเฉพาะที่ได้รับผลกระทบทางธุรกิจขององค์กร รวมถึงการปรับปรุงพัฒนา
กระบวนการด าเนินธุรกิจเพื่อลดผลกระทบต่อชุมชนและสังคม 

หมวดที่ 6 การดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม คือ องค์กรจ าเป็นต้องมีการจัดการกับปัญหาทาง
สิ่งแวดล้อม เพราะปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นปัญหาร่วมกันของทุกฝ่าย มีผลต่อองค์กร บุคลากร และ
คุณภาพชีวิตผู้คนในของชุมชนและสังคมด้วย 

หมวดที่ 7 การเผยแพร่นวัตกรรมจากการด าเนินความรับผิดชอบต่อสังคม คือการที่องค์กร
น าเอาองค์ความรู้ต่างๆเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมาประยุกต์ให้เกิดนวัตกรรม
ใหม่ๆเพื่อประโยชน์ต่อองค์กรและสังคม 

หมวดที่ 8 การจัดท ารายงานด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม คือ การเปิดเผยข้อมูลเกี่ยวกับการปฏิบัติ
และกิจกรรมที่เกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรให้เป็นที่รับรู้ต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกฝ่าย 
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จากการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับการจัดประเภทของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรใน
รูปแบบต่างๆน้ี จะเห็นได้ว่ามีการใช้เกณฑ์หลายหลายแบบ ทั้งการยึดเอาประเด็นทางสังคม ประเภท
ของกิจกรรมเพื่อสังคม ขอบเขต พัฒนาการ รูปแบบ ล าดับ และหมวดหมู่ต่างๆ ซ่ึงจะเห็นได้ถึงความ
คล้ายคลึงกันของเน้ือหา กล่าวคือ ไม่ว่าจะใช้เกณฑ์ใดเป็นการแบ่ง ย่อมจะมีการกล่าวคือองค์ประกอบ 
3 ส่วน คือ ด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิด Triple Bottom Line   
(โทโมซุโบโระ ยาโร่, 2003 อ้างถึงใน วรพรรณ เอ้ืออาภรณ์, 2554) โดยมีการกล่าวถึงมิติ 3 มิติที่เป็น
องค์ประกอบของการพัฒนาอย่างย่ังยืนซ่ึงจะน าไปสู่ยอมรับจากประชาชนทั่วไป ดังโมเดลต่อไปน้ี 

 
 
 

 
 
 
 
 

แผนภาพที่ 7 แสดงแนวคิด Triple Bottom Line 
(โทโมซุโบโระ ยาโร่, 2003 อ้างถึงใน วรพรรณ เอ้ืออาภรณ์, 2554) 

 

เมื่อน าแนวคิด Triple Bottom Line มาผสานกับกระแสเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กรในปัจจุบัน (ปี พ.ศ. 2558) โดยมีการพูดถึงแนวคิด ESG ซ่ึงก าลังจะกลายเป็นประเด็นที่มี
บทบาทส าคัญในแวดวงนักลงทุน โดยองค์ปรกอบของ ESG มีลักษณะคล้าย Triple Bottom Line 
กล่าวคือ ประกอบไปด้วย สิ่งแวดล้อม (E-Environment) สังคม (S-Society) และธรรมาภิบาล (G-
Governance) (สถาบันไทยพัฒน์, 2558) ทั้งน้ี ดร.พิพัฒน์ ยอดพฤติการณ์ ได้ช้ีให้เห็นว่า CSR เป็น
เหมือนหลักปฏิบัติขององค์กร เป็นค าที่ใช้สื่อสารระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ส่วน ESG เป็น
แนวคิดมุมมองของผู้ลงทุนที่จะใช้กับบริษัท เปรียบเสมือนเกณฑ์ของผู้ลงทุนในการเลือกลงทุน โดยจะ
พิจารณาจาก 3 มิติน้ันน่ันเอง (สุวัฒน์ ทองธนากุล, 2558)  
 
ประโยชน์ของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 ในเอกสาร มอก.26000-2553 มีการแจกแจงประโยชน์ของความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรโดยแบ่งเป็นข้อๆ สามารถสรุปได้ดังน้ี  

1. ช่วยองค์กรให้เข้าใจความคาดหวังของสังคมซ่ึงน าไปสู่การตัดสินใจที่รอบคอบ 

ด้านสิ่งแวดล้อม 

Bottom Line ขององค์กรธุรกิจ 

Bottom Line ขององค์กรธุรกิจ 

ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคม 
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2. ปรับปรุงพัฒนาแนวปฏิบัติในการบริหารความเสี่ยงขององค์กร 

3. ช่วงเสริมสร้างช่ือเสียงและคงไว้ซ่ึงความน่าเช่ือถือขององค์กรต่อสาธารณะ 

4. ช่วยสร้างเสริมองค์กรในการได้รับอนุญาตให้ด าเนินการจากสังคม 

5. ก่อให้เกิดนวัตกรรมใหม่ๆ 

6. ปรับปรุงความสามารถในการแข่งขัน เข้าถึงแหล่งเงินทุน ปรับสถานะในการอยากร่วม
เป็นหุ้นส่วนด้วย 

7. ปรับปรุงความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้เสีย ท าให้สามารถขยายไปยังผู้ที่เกี่ยวข้องรายใหม่
อย่างกว้างขวางและหลากหลายย่ิงขึ้น 

8. ช่วยเสริมสร้างความจงรักภักดี การเข้าร่วม การมีส่วนร่วม และขวัญก าลังใจของลูกจ้าง 

9. ปรับปรุงความปลอดภัยและสุขลักษณะของคนงานทั้งหญิงและชาย 

10. ส่งผลดีแก่องค์กรในการสรรหา จูงใจ และรักษาลูกจ้างของตนไว้ได้ 

11. สามารถบรรลุการประหยัดอันเกิดขึ้นจากการเพิ่มผลผลิตและการใช้ทรัพยากรอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

12. ปรับปรุงความน่าเช่ือถือ และความเป็นธรรมในการด าเนินการในการเข้าร่วมในกิจกรรม
ทางการเมืองอย่างมีความรับผิดชอบและปลอดจากการทุจริต 

13. ป้องกันหรือลดความขัดแย้งที่อาจจะเกิดขึ้นกับผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และการบริการ 

 Business for Social Responsibility (BSR) ซ่ึงเป็นองค์กรไม่หวังผลก าไรได้แจกแจงประโยชน์
ของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรออกเป็น 6 ข้อ ได้แก่ (อ้างถึงใน Kotler, et al,, 2012) 

1.  เพิ่มยอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาด 

2.  สร้างความแข็งแกร่งให้กับการวางต าแหน่งของตราสินค้า 

3.  เสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กรให้ดีขึ้น 

4.  เพิ่มความสามารถในการดึงดูด จูงใจ และรักษาลูกจ้างไว้ 

5.  ลดต้นทุนในการปฏิบัติการ 

6.  ท าให้องค์กรอยู่ในความสนใจของนักลงทุนและนักวิเคราะห์ทางการเงิน 
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 นอกเหนือจากประโยชน์ที่องค์กรจะได้รับการการท าความรับผิดชอบต่อสังคมแล้ว จากการ
รายงานของหนังสือพิมพ์ข่าวหุ้นเร่ือง TOP CSR Companies 2008 ยังพบว่า กิจกรรมเพื่อสังคม 
(Social Initiatives) ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ยังก่อให้เกิดประโยชน์
อย่างเป็นรูปธรรมในแง่ต่างๆ ถึง 8 ประการ ดังน้ี (“ธุรกิจเพื่อสังคม ก าไรเพิ่ม เพราะกระท าดี” อ้าง
ถึงใน วรพรรณ เอ้ืออาภรณ์, 2554) 

1. การท ากิจกรรมเพื่อสังคมจะเพิ่มพูนก าไรให้สูงขึ้นต่อเน่ือง โดยคณะวิจัยของมหาวิทยาลัย
ฮาร์วาร์ดในสหรัฐฯ พบว่า ภายในเวลา 10 ปี องค์กรที่ด าเนินกิจกรรมเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อ
สังคมมียอดขายและก าไรเติบโตขึ้นมากถึง 4 เท่าและยังช่วยท าให้มีจ านวนพนักงานที่มีความ
กระตือรือร้นมากขึ้นถึง 8 เท่า 

2. กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรช่วยลดต้นทุนและเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ท างาน 

3. ส่งเสริมภาพลักษณ์ตราสินค้าและช่ือเสียงบริษัท 

4. การเพิ่มยอดขายและความภักดีของผู้บริโภค 

5. เพิ่มความสามารถทางการผลิตและคุณภาพสินค้า 

6. พนักงานจะพึงพอใจและเปลี่ยนงานน้อยลง 

7. ลดความประมาทเลินเล่อเกี่ยวกับกฎระเบียบ 

8. สร้างความได้เปรียบในธุรกิจ 

 

หลักส าคัญในการวางนโยบายขององค์กร 12 หลักการดังน้ี (วัลลภา เฉลิมวงศาเวช, 2555) 

1. ไม่มุ่งก าไรในสินค้ามากเกินไปเพื่อให้เกิดผลประโยชน์ แก่ลูกค้าและไม่ให้เกิดคู่แข่งมากเกินไป 

2. ให้คุณค่ากับพนักงานมากที่สุด เพราะมองว่าพนักงาน เป็นทรัพยากรที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจ 

3. รับผิดชอบต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของธุรกิจ ต้ังแต่ผู้ถือหุ้น ลูกค้า ผู้ค้า พนักงาน และชุมชน ฯลฯ 

4. ให้ความส าคัญในการพัฒนาองค์กรให้ทันต่อกระแสการ เปลี่ยนแปลง 

5. ให้ความส าคัญในการสร้างนวัตกรรมใหม่ทั้งองค์กร 

6. ใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

7. น าเทคโนโลยีมาใช้งานเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ 
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8. ขยายธุรกิจอย่างต่อเน่ือง แต่ท าด้วยความระมัดระวัง 

9. ขยายผลิตภัณฑ์และช่องทางจ าหน่าย หรือช่องทาง ธุรกิจใหม่ตลอดเวลา 

10. สร้างวัฒนธรรมในองค์กรให้เข้มแข็ง 

11. สร้างความเป็นธรรมทางสังคมโดยคืนก าไรส่วนหน่ึงให้กับสังคม 

12. เห็นความส าคัญของการรักษาสิ่งแวดล้อม 

 นอกจากน้ี Kotler, et al. (2012) ได้แจกแจงคุณประโยชน์จากการท ากิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรไว้ โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ประโยชน์ต่อประเด็นทางสังคมกับ
ประโยชน์ต่อองค์กร ดังน้ี 

ประโยชน์ต่อประเด็นทางสังคม มีทั้งหมด 6 ข้อ ได้แก่ 

1. เสริมสร้างให้เกิดการตระหนักรู้เกี่ยวกับประเด็นทางสังคมที่องค์กรให้ความส าคัญ 

2. สนับสนุนการระดมเงินทุนโดยการกระตุ้นลูกค้าและคนอ่ืนๆในสังคมเพื่อเข้ามามีส่วนร่วม
ในการแก้ปัญหา 

3. เพิ่มการมีส่วนร่วมกับชุมชนในการท ากิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับประเด็นทางสังคม 

4. สนับสนุนความพยายามในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมทั้งในด้านของสุขภาพส่วนบุคคล 
ความปลอดภัย และสิ่งแวดล้อม 

5. เพิ่มเงินทุนและทรัพยากรอ่ืนๆ เช่น เคร่ืองมือที่สามารถน าไปใช้ในการช่วยเหลือประเด็น
ทางสังคมได้ 

6. เพิ่มอาสาสมัครที่พร้อมจะสละเวลา ความสามารถ และแรงก าลังในการช่วยเหลือประเด็น
ทางสังคม 

ในส่วนของประโยชน์ต่อองค์กร มีทั้งหมด 8 ข้อ ได้แก่ 

1. เสริมสร้างช่ือเสียงองค์กรให้แข็งแรง 

 2. มีส่วนร่วมในภาพรวมของธุรกิจ เปิดโอกาสในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับคู่ค้าและ
ตัวแทนจ าหน่าย 

 3. สร้างแรงดึงดูดและการรักษาพนักงานในบริษัท โดยการให้พนักงานได้มีส่วนร่วมในสิ่งที่
พนักงานสนใจและเล็งเห็นความส าคัญ ซ่ึงองค์กรจะคอยสนับสนุนสิ่งเหล่าน้ัน เช่น การให้พนักงานได้
เป็นอาสาสมัครเข้าไปช่วยเหลือประเทศที่ประสบปัญหา 
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 4. ลดต้นทุนในการด าเนินการ การท าธุรกิจอย่างมีความรับผิดชอบมีส่วนท าให้ค่าใช้จ่ายใน
การปฏิบัติงานลดลง สร้างผลลัพธ์ที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นได้ 

 5. เสริมสร้างความมั่นใจและสร้างความสัมพันธ์ที่ ดีกับองค์กรตรวจสอบ  ตลอดจนข้อ
กฎหมายและข้อบังคับที่เกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 6. สนับสนุนวัตถุประสงค์ทางการตลาด การท ากิจกรรมเพื่อสังคมที่ดีสามารถท าให้เกิดการ
ก าหนดต าแหน่งตราสินค้าที่แข็งแรง สร้างความแตกต่างได้ 

 7. สร้างความสัมพันธ์กับองค์กรและหน่วยงานที่สามารถช่วยเหลือด้านความเช่ียวชาญและ
ความน่าเช่ือถือให้กับองค์กรได้ 

 8. เสริมสร้างความร่วมมือระหว่างองค์กรในการสร้างพลังเพื่อจะสนับสนุนประเด็นทางสังคม
ร่วมกันได้ 

 จากประโยชน์ของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรข้างต้นทั้งหมด จะเห็นได้ว่าในทุกๆ
แหล่งข้อมูลจะกล่าวถึงประโยชน์ทางด้านความน่าสนใจในการลงทุนอยู่เสมอ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ European Sustainable Investment Forum (อ้างถึงใน Blackburne, 2013) ซ่ึงพบว่า 90% 
ของกลุ่มตัวอย่างซ่ึงเป็นนักลงทุนน้ันให้ความส าคัญกับรายงานเกี่ยวกับความย่ังยืน (Sustainability 
Report) และยังพบอีกด้วยว่ากลุ่มตัวอย่างนักลงทุนเหล่าน้ีถึง 93% บอกว่าปัจจุบันการรายงานที่ไม่
เกี่ยวข้องกับการเงิน (Non-Financial Reporting) มีไม่มากพอส าหรับนักลงทุนเพื่อที่จะเป็นข้อมูลใน
การเปรียบเทียบเพื่อการลงทุนอีกด้วย 

 อย่างไรก็ตาม ส าหรับในประเทศไทยยังไม่มีงานวิจัยหรือหลักฐานที่ช้ีให้เห็นว่าการท า
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมน้ันมีผลต่อการลงทุนของนักลงทุนอย่างเห็นได้ชัด  ประกอบกับ
แนวคิดด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรอย่างมีแบบแผนยังถือเป็นเร่ืองที่ค่อนข้างใหม่ส าหรับ
สังคมไทย สังเกตได้จากข้อมูลเกี่ยวกับ CSR Awards ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (อ้างอิง
จาก csri.or.th) ซ่ึงเร่ิมจัดขึ้นคร้ังแรกในปี พ.ศ.2549 จวบจนปัจจุบันเป็นเวลาเพียง 8 ปี และส่วน
ใหญ่กิจกรรมความรับผิดชอบของสังคมที่ได้รับการยอมรับจากรางวัลน้ีจะเป็นบริษัทใหญ่เพียงไม่กี่
บริษัท เช่น บริษัทปูนซีเมนต์ไทย บริษัทในเครือ ปตท. เป็นต้น และถึงแม้จะมีการแบ่งหมวดตาม
ขนาดขององค์กร โดยใช้มูลค่าตลาดเป็นเกณฑ์ แต่ก็ไม่มีบริษัทที่ผ่านเกณฑ์รับรางวัลในกลุ่มที่ 3 และ 
4 (กลุ่มบริษัทที่มีราคาตลา 10,000-20,000 ล้านบาท และ 2,000-10,000 ล้านบาท ตามล าดับ) 
จนกระทั่งปี พ.ศ. 2556 จึงมีบริษัทที่ได้รับรางวัลในสองกลุ่มน้ีเป็นคร้ังแรก 

 ทั้งน้ี จะเห็นได้ว่าสถานการณ์เกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยยังคงมองได้ 2 แง่ หากมองในแง่ดีก็ถือว่ายังเป็นความท้าทายขององค์กร
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ต่างๆ ในการพัฒนาด้านความรับผิดชอบต่อสังคม แต่หากมองในมุมของประเด็นปัญหา ก็อาจกล่าวได้
ว่าบริษัทในตลาดหลักทรัพย์ส่วนใหญ่ยังไม่ได้ท ากิจกรรมเพื่อสังคมได้สอดคล้องกับความคาดหวังของ
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ประเด็นที่น่าสนใจคือ ในมุมมองของนักลงทุนไทยน้ัน มีความ
คาดหวังเกี่ยวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเหล่าน้ีหรือไม่  และการที่องค์กรใน
ตลาดหลักทรัพย์ท ากิจกรรมเพื่อสังคมเหล่าน้ี มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของนักลงทุนหรือไม่ ประเด็น
เหล่าน้ีอาจเป็นค าถามที่น าไปสู่ค าตอบอันจะท าให้ภาพสถานการณ์เกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กรในประเทศไทยชัดเจนขึ้น และสามารถน าข้อมูลที่ได้ไปต่อยอดเพื่อพัฒนาประเด็นดังกล่าว
ให้สอดคล้องกับสถานการณ์ในประเทศไทยต่อไป 
 
แนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมการลงทุน 

การจัดแบ่งประเภทของนักลงทุนตามแนวคิด Barnewall Two-Way Model (ตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2557) มีการจัดแบ่งผู้ลงทุนออกเป็น 2 ลักษณะใหญ่ๆ ได้แก่  

 1. ผู้ลงทุนประเภทรอรับผล (Passive Investors) มักจะหลีกเลี่ยงโครงการลงทุนที่มีความ
เสี่ยงสูง (Risk Averse) หรือยอมรับความเสี่ยงได้ค่อนข้างต่ า (Low Risk Tolerance) บุคคลเหล่าน้ี 
ได้แก่ 

- บุคคลที่มีทุนทรัพย์ โดยตนเองไม่ต้องฝ่าฟันอุปสรรคหรือสร้างด้วยมือตนเอง เช่น ได้รับเงิน
มรดก หรือขายที่ดินที่มีราคาสูงขึ้นจากถนนตัดผ่าน 

- บุคคลที่มีทุนทรัพย์น้อย และกลัวการขาดทุน 
- ลูกจ้างที่มีหน้าที่การงานในต าแหน่งสูงในบริษัทและองค์กรขนาดใหญ่ 
- แพทย์ 

ผู้ลงทุนประเภทรอรับผลมักมอบหมายการจัดการลงทุนให้แก่มืออาชีพที่มีนโยบายการลงทุน
ในโครงการที่มีความเสี่ยงต่ า และยอมรับอัตราผลตอบแทนในระดับต่ า 

2. ผู้ลงทุนประเภทมุ่งหวังผล (Active Investors) เป็นผู้ลงทุนที่ยอมรับความเสี่ยงในระดับที่
สูงขึ้นได้ หากโครงการน้ันให้อัตราผลตอบแทนที่สูงขึ้น บุคคลเหล่าน้ี ได้แก่  

- บุคคลที่ร่ ารวยโดยสร้างธุรกิจด้วยมือของตนเอง 
- บุคคลที่ท างานโดยอิสระ มิได้เป็นลูกจ้างผู้ใดในสายอาชีพต่างๆ เช่น ทนายความอิสระ นักบัญชี 
- ศัลยแพทย์มือดี 

ผู้ลงทุนประเภทมุ่งหวังผลมักจัดการลงทุนด้วยตนเองเพราะมีความมั่นใจในตนเองสูง 
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ส าหรับการทบทวนแนวคิดทฤษฎีทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมนักลงทุนน้ี จะเน้นที่กระบวนการ

ลงทุนแบบรอรับผล เพราะนักลงทุนในกลุ่มน้ีจะมีขั้นตอนการตัดสินใจโดยเริ่มจากศึกษาดูข้อมูลของ

แต่ละบริษัท หรืออุตสาหกรรมที่สนใจ ซ่ึงมีส่วนเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กรด้วย โดยแบ่งออกเป็นหัวข้อดังน้ี 

- มูลค่าที่แท้จริงของหุ้น 
- องค์ประกอบพื้นฐานในการวิเคราะห์หลักทรัพย์ 
- แหล่งข้อมูลในการวิเคราะห์หลักทรัพย์ 
- กระบวนการตัดสินใจ 

 
มูลค่าที่แท้จริงของหุ้น 

โดยปกติแล้วจุดมุ่งหมายของนักลงทุนทั่วไปที่ลงทุนแบบเน้นคุณค่า (Value investment) 
จะมีการคิดค านวณหามูลค่าที่แท้จริงของหุ้นน้ันๆเพื่อประกอบการตัดสินใจ ซ่ึงเรียกว่า มูลค่าที่แท้จริง 
(Intrinsic value) จากการคิดส่วนลดเงินสดที่เราจะได้รับในอนาคตเพื่อดูราคาที่เหมาะสมของหุ้น
น้ันๆ (นิเวศ เหมวชิรวรากร , 2551) โดยการหามูลค่าที่แท้จริงของหุ้นน้ันก็เพื่อหาความสัมพันธ์
ระหว่างราคาหุ้นกับมูลค่าที่แท้จริง ซ่ึงหากราคาหุ้นในตลาดถูกกว่ามูลค่าที่แท้จริงก็จะท าให้หุ้นตัวน้ัน
น่าลงทุนมากขึ้น Graham & Dodd (2008) ได้แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยของมูลค่าที่
แท้จริง (Intrinsic value factors) กับราคาตลาด (Market price) เป็นแผนภาพดังน้ี 
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แผนภาพที่ 8 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านมูลค่าที่แท้จริงกับราคาตลาด (Relationship of 
Intrinsic Value to Market Price) (Graham & Dodd, 2008) 
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ทั้งน้ี จากแผนภาพข้างต้นจะเห็นได้ว่าการจัดการและช่ือเสียงถือเป็นหน่ึงในปัจจัยที่ไม่
แน่นอนอันมีผลต่อราคาหุ้นในตลาด นอกจากน้ีการประเมินปัจจัยทั้งหมดยังขึ้นอยู่กับทัศนคติของคน
ทั่วไปที่มีต่อประเด็นที่เกี่ยวข้องกับหุ้นอีกด้วย ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าการพิจารณาของนักลงทุนก่อนที่จะ
ซ้ือหุ้นน้ัน มิได้อิงอยู่กับข้อเท็จจริงและตัวเลขเพียงอย่างเดียว แต่มีส่วนเกี่ยวข้องกับความรู้สึกและ
ทัศนคติด้วย 

 
องค์ประกอบพื้นฐานในการวิเคราะห์หลักทรัพย์ 

Graham & Dodd (2008) ได้แบ่งองค์ประกอบพื้นฐานซ่ึงเป็นปัจจัยที่ต้องวิเคราะห์ในการ
ลงทุนออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 

 1. หลักทรัพย์ (The Security) องค์ประกอบที่ส าคัญของหลักทรัพย์คือตัวองค์กรและ
รายละเอียดเกี่ยวกับตราสารหุ้น เง่ือนไขเกี่ยวกับหุ้นน้ันๆ ประกอบไปด้วย 3 ด้าน คือ เง่ือนไขของตรา
สารหุ้น สถานะของตราสารหุ้น และราคาของตราสารหุ้น 

 2. ราคา (The Price) ราคาเป็นเหมือนจุดศูนย์รวมของการประเมินเกี่ยวกับตัวหุ้นทั้งหมด  

 3. เวลา (The Time) เวลาที่แตกต่างกันในการวิเคราะห์ประเด็นหรือสถานการณ์ของหุ้นตัว
น้ันๆ มีผลต่อมุมมองที่นักลงทุนหรือผู้วิเคราะห์ เช่น ค่าเฉลี่ยผลตอบแทนที่เท่ากันของหุ้นตัวหน่ึงๆ ใน
เวลาหน่ึงอาจจะน่าสนใจ แต่ในอีกช่วงเวลาหน่ึงกลับไม่มีความน่าสนใจ ซ่ึงเป็นสิ่งที่นักลงทุนต้อง
ยอมรับในความเปลี่ยนแปลงของเวลา 

 4. บุคคล (The Person) องค์ประกอบส่วนบุคคลน้ันมีส่วนในการลงทุน เช่น สถานะทาง
การเงิน และคุณลักษณะทางบุคคลต่างๆ เช่น ความเช่ียวชาญทางการเงิน ความอดทน ความต้องการ
ส่วนบุคคล เป็นต้น สิ่งเหล่าน้ีล้วนมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือหุ้นทั้งสิ้น 

 การวิเคราะห์องค์ประกอบข้างต้นน้ันต้องใช้ทั้งการวิเคราะห์เชิงปริมาณและคุณภาพ ส าหรับ
การวิเคราะห์เชิงปริมาณน้ัน ได้แก่ 1) การประเมินหลักทรัพย์ (Capitalization) 2) ก าไรสะสมและ
ปันผล (Earnings and Dividends) 3) ทรัพย์สินและหน้ีสิน (Asset and Liabilities) 4) สถิติการ
ด าเนินการ (Operating Statistics)  

 ในทางกลับกัน การวิเคราะห์เชิงคุณภาพจะเกี่ยวข้องกับธรรมชาติของธุรกิจที่องค์กรน้ันๆ
ด าเนินอยู่ ต าแหน่งสถานะขององค์กรน้ันๆเทียบกับอุตสาหกรรมที่องค์กรน้ันอยู่ รวมถึงลักษณะทาง
กายภาพ ต าแหน่งทางภูมิศาสตร์ที่ต้ังขององค์กร ลักษณะการด าเนินงานและการจัดการ ซ่ึงข้อมูล
เหล่าน้ีจ าเป็นต้องได้รับการวิเคราะห์จากแหล่งข้อมูลอ่ืนๆนอกเหนือจากรายงานหรือแหล่งข้อมูลของ
บริษัทโดยตรง 
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ในขณะเดียวกัน ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (Stock Exchange of Thailand : SET) 
ได้อธิบายถึงปัจจัยพื้นฐานของหุ้นแต่ละตัว ซ่ึงเป็นสิ่งที่นักลงทุนทั่วไปควรท าความเข้าใจก่อนการ
ตัดสินใจลงทุน โดยปัจจัยพื้นฐานประกอบไปด้วยการวิเคราะห์ใน 3 ส่วน คือ 

1. การวิเคราะห์เศรษฐกิจ เป็นการพิจารณาภาวะเศรษฐกิจและคาดการณ์แนวโน้มของ
เศรษฐกิจในอนาคต เพื่อน ามาพิจารณาถึงผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับอุตสาหกรรมต่างๆ 

2. การวิเคราะห์อุตสาหกรรม ในภาวะเศรษฐกิจที่แตกต่างกันจะมีผลต่อความเติบโตของ
อุตสาหกรรมต่างชนิดกัน รวมถึงการแข่งขันภายในอุตสาหกรรมน้ันๆ และวงจรชีวิต (Life cycle) 
ของอุตสาหกรรมน้ันๆ ก็จ าเป็นต้องน ามาพิจารณาด้วย 

3. การวิเคราะห์บริษัท รูปแบบลักษณะการด าเนินธุรกิจของบริษัท ความสามารถในการ
แข่งขัน ศักยภาพของผู้บริหารและบุคลากร ผลประกอบการและข้อมูลทางตัวเลขต่างๆ 

 จากแนวทางวิเคราะห์ข้างต้น สามารถอนุมานได้ว่าภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรถือเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์ข้อมูลขององค์กรโดยตรง ดังน้ันข้อมูลหรือ
ข้อคิดเห็นที่เกี่ยวกับองค์กรในแง่ของภาพลักษณ์และความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรจะมีส่วนให้
นักลงทุนประเมินมูลค่าที่แท้จริงขององค์กรได้ 
 
แหล่งข้อมูลในการวิเคราะห์หลักทรัพย์ 

แหล่งข้อมูลที่ส าคัญเพื่อน าข้อมูลมาประกอบการวิเคราะห์หลักทรัพย์และประเมินการ
ตัดสินใจลงทุน (Graham & Dodd, 2008) แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ ข้อมูลตราสารหุ้น ข้อมูลของ
องค์กร และข้อมูลเกี่ยวกับอุตสาหกรรม ซ่ึงแต่ละส่วนมีแหล่งข้อมูลดังน้ี 

 1. ข้อมูลตราสารหุ้น สามารถศึกษาได้จากคู่มือและบริการข้อมูลทางสถิติ ส าหรับประเทศไทย
สามารถค้นห้าข้อมูลเกี่ยวกับหุ้นตัวน้ันๆ และเง่ือนไขต่างๆ ได้จากตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

 2. ข้อมูลขององค์กร ลักษณะการด าเนินงาน การจัดการ การเผยแพร่ข้อมูลสถิติและการเงิน
ขององค์กร งบแสดงฐานะทางการเงินรายเดือน รายไตรมาส รายงานประจ าปี งบดุล รายงานอย่าง
เป็นทางการอ่ืนๆ ที่ออกโดยองค์กร 

 3. ข้อมูลเกี่ยวกับอุตสาหกรรม สามารถหาได้จากงานวิจัยและสถิติที่เผยแพร่ต่างๆ 

ทั้งน้ี จากแนวคิดพฤติกรรมการลงทุนที่เกี่ยวข้องข้างต้น แสดงให้เห็นว่านักลงทุนมีการค้นหา
ข้อมูลก่อนการตัดสินใจลงทุนในแง่มุมต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับหุ้นตัวน้ันๆ เพื่อประกอบการพิจารณา
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ตัดสินใจซ้ือหุ้น ดังน้ันข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรจึงมี
ความส าคัญในขั้นตอนค้นหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจของนักลงทุนน่ันเอง 

 
พฤติกรรมการลงทุน 

 โดยทั่วไปแล้วพฤติกรรมการลงทุนน้ันเป็นพฤติกรรมที่ เป็นเหตุผล เน่ืองจากนักลงทุน

จ าเป็นต้องวิเคราะห์หลักทรัพย์ในหลายแง่มุมก่อนที่จะตัดสินใจ ดังน้ันกระบวนการพฤติกรรมการ

ลงทุนน้ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจแบบ Extended Decision Making (Hawkins, Best, 

& Coney, 2004) ซ่ึงเป็นการตัดสินใจแบบมีความเกี่ยวพันสูง ดังแผนภาพต่อไปน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
แผนภาพที่ 9 Extended Decision Making (ดัดแปลงจาก Hawkins, Best, & Coney, 2004) 

 

Problem Recognition 

Information Search 
Internal/External 

Alternative Evaluation 

Many Attributes 

Complex Decision Rules 

Many Alternatives 

Purchase 

Postpurchase 

Dissonance 

Complex Evaluation 
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จากกระบวนการดังกล่าว จึงสามารถเทียบเคียงกับพฤติกรรมการลงทุนได้ ดังน้ี 

1. มีความสนใจที่จะลงทุนในหุ้น 

2. เข้าศึกษาเกี่ยวกับตัวบริษัท ผ่านทางแหล่งข้อมูลที่ต่างๆเช่น เว็บไซต์บริษัทที่สนใจ รายงาน

ประจ าปี เว็บไซต์ตลาดหลักทรัพย์ บทวิเคราะของโบรกเกอร์ต่างๆ หรือแม้กระทั่งโทรไปที่นักลงทุน

สัมพันธ์ เพื่อขอเข้าชมกิจการ สอบถามความคืบหน้าโครงการต่างๆ ของบริษัท ขอสัมภาษณ์ผู้บริหาร 

เป็นต้น จะเห็นได้ว่าในขั้นตอนน้ี ปัจจัยเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรมีช่องทางที่จะสื่อสารไปยังนักลงทุน และอาจมีผลที่นักลงทุนจะตัดสินใจไปยังขั้นต่อไป 

3. การประเมินมูลค่า หรือการใช้วิธีการวิเคราะห์หลักทรัพย์เพื่อเลือกหุ้นที่ดีและเหมาะสมกับ

การลงทุนที่สุด 

4. การตัดสินใจซ้ือขาย หลังจากที่นักลงทุนศึกษาและประเมินมูลค่าจนเป็นที่พอใจแล้ว ถ้า

ราคาในตลาดมีส่วนลดจากมูลค่ามาก นักลงทุนก็จะท าการเข้าซ้ือ หรือขายออกในราคาที่สูงมาก หรือ

อาจเลือกที่จะถือหุ้นตัวน้ันๆ ต่อไป 

5. ระหว่างที่ผู้ถือหุ้นอยู่จะมีการติดตามผลการด าเนินงาน รวมถึงเข้าร่วมประชุมผู้ถือหุ้นที่

บริษัทจัดขึ้นทุกปี ในประชุมน้ีก็จะเปิดโอกาสให้สอบถามผู้บริหารได้ ซ่ึงในขั้นตอนน้ีเปรียบเสมือน

ขั้นตอนหลังการซ้ือ (Post-Purchase) ของนักลงทุนน่ันเอง 

อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมการลงทุนมีกระบวนการและรายละเอียดที่มีลักษณะเฉพาะแตกต่าง
จากพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโดยทั่วไป โดยตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (2557) ได้อธิบายถึง
รายละเอียด “การวิเคราะห์หลักทรัพย์” ซ่ึงเป็นกระบวนการค้นหามูลค่าที่แท้จริงของหลักทรัพย์ โดย
อาศัยข้อมูลที่ เกี่ยวข้องกับหลักทรัพย์น้ันที่ เปิดเผยต่อสาธารณะ (Public Information) ซ่ึงการ
วิเคราะห์หลักทรัพย์น้ันมีความส าคัญอย่างย่ิงในการตัดสินใจลงทุนเพราะสามารถตัดสินได้ว่าผู้ลงทุน
ควรซ้ือหรือขายหลักทรัพย์น้ันหรือไม่ 

การวิเคราะห์หลักทรัพย์ แบ่งออกเป็น 2 ประเภทหลักๆ (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 
2557) ได้แก่ 

1. การวิเคราะห์หลักทรัพย์โดยใช้ปัจจัยพื้นฐาน (Fundamental Analysis) เป็นวิธีการ
วิเคราะห์หลักทรัพย์โดยพิจารณาจากปัจจัยพื้นฐานที่ เป็นตัวก าหนดราคาหลักทรัพย์  อัตรา
ผลตอบแทน ความเสี่ยงจากการลงทุน และมูลค่าของหลักทรัพย์ ซ่ึงปัจจัยพื้นฐานดังกล่าว ได้แก่ 
ปัจจัยด้านภาวะเศรษฐกิจ ปัจจัยด้านภาวะอุตสาหกรรมที่ เกี่ยวข้อง และปัจจัยที่เกี่ยวกับผลการ
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ด าเนินงาน รวมทั้งฐานะทางเงินของบริษัทผู้ออกหลักทรัพย์ ดังน้ัน “การวิเคราะห์หลักทรัพย์โดยใช้
ปัจจัยพื้นฐาน” หรือเรียกง่ายๆ ว่า “การวิเคราะห์ปัจจัยพื้นฐาน” จึงเป็นการวิเคราะห์หลักทรัพย์โดย
พิจารณาปัจจัยพื้นฐานหลัก 3 ประการ ได้แก่ ภาวะเศรษฐกิจ ภาวะอุตสาหกรรม และภาวะบริษัท 
เพื่อน ามาใช้ในการก าหนดมูลค่าที่แท้จริงของหลักทรัพย์ ซ่ึงมีกรอบแนวคิด ดังน้ี 

การวิเคราะห์เศรษฐกิจ (Economic Analysis) 

การวิเคราะห์เศรษฐกิจเน้นการวิเคราะห์และพยากรณ์แนวโน้มภาวะเศรษฐกิจในอนาคต 
ทั้งแนวโน้มระยะยาวและระยะสั้น ทั้งเศรษฐกิจของประเทศและเศรษฐกิจโลก นอกจากน้ัน ยังรวมไป
ถึงการวิเคราะห์วัฏจักรเศรษฐกิจ (Economic Cycle) ดัชนีช้ีวัดภาวะเศรษฐกิจในด้านต่างๆ และ
นโยบายเศรษฐกิจของรัฐ เช่น นโยบายการเงิน นโยบายการคลัง นโยบายการค้าระหว่างประเทศ ว่า
จะมีผลกระทบต่อธุรกิจที่ออกหลักทรัพย์มากน้อยเพียงใด 

การวิเคราะห์อุตสาหกรรม (Industry Analysis) 

การวิเคราะห์อุตสาหกรรมเน้นการวิเคราะห์วงจรอุตสาหกรรม (Industry Life Cycle) 
สภาพการแข่งขันในอุตสาหกรรม ตลอดจนอนาคตของอุตสาหกรรมว่าจะมีแนวโน้มอัตราการ
เจริญเติบโตอย่างไร ซ่ึงขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายอย่างด้วยกัน เช่น นโยบายของรัฐบาลที่จะให้การ
สนับสนุนหรือเป็นอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจ โครงสร้างการเปลี่ยนแปลงของระบบภาษีของรัฐบาล 
โครงสร้างของอุตสาหกรรมแต่ละประเภท เป็นต้น 

การวิเคราะห์บริษัท (Company Analysis) 

การวิเคราะห์บริษัทเป็นขั้นสุดท้ายของการวิเคราะห์หลักทรัพย์ด้วยปัจจัยพื้นฐาน ซ่ึงเป็น
การวิเคราะห์เพื่อคัดเลือกบริษัทที่ควรลงทุน โดยจะเน้นการวิเคราะห์ทั้งเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Analysis) เช่น ประสบการณ์และความน่าเช่ือถือของผู้บริหาร บุคลากร ขีดความสามารถด้าน
การตลาด การผลิต /การบริการ การวิจัยและพัฒนา การบริหารและระบบสารสนเทศเพื่อการบริหาร 
ฯลฯ และการวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) ซ่ึงจะวิเคราะห์จากงบการเงินทั้งในอดีต
และปัจจุบันของบริษัท เพื่อน ามาประมาณการก าไรต่อหุ้นและราคาหุ้นในอนาคต 

2. การวิเคราะห์ทางเทคนิค (Technical Analysis) เป็นวิธีการวิเคราะห์หลักทรัพย์ที่
ใช้ข้อมูลระดับราคาหลักทรัพย์และปริมาณการซ้ือขายในอดีตประกอบการวิเคราะห์  โดยแสดงเป็น
แผนภูมิชนิดต่างๆ หรือค านวณเป็นค่าทางคณิตศาสตร์ต่างๆ เพื่อคาดหมายราคาและ/หรือแนวโน้ม
ของราคาหลักทรัพย์น้ันในอนาคต โดยทั่วไปการวิเคราะห์หลักทรัพย์ลักษณะน้ีจะใช้เพื่อการตัดสินใจ
ในการเลือกซ้ือหรือขายหลักทรัพย์ รวมทั้งเพื่อดูการเคลื่อนไหวที่เป็นวัฏจักรระยะยาว 
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งานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรและพฤติกรรมการลงทุน 

Kevin Murray & Jon White (2005) ศึกษามุมมองของ CEO เกี่ยวกับการจัดการช่ือเสียง
ขององค์กรได้ท าการสัมภาษณ์ CEO และประธานบริษัท 14 บริษัทช้ันน าของสหราชอาณาจักรและ
องค์กรนานาชาต ิ เกี่ยวกับคุณค่าของ CEO ในการประชาสัมพันธ์เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพในธุรกิจและ
องค์กร รวมถึงบทบาทของ CEO ในการจัดการช่ือเสียงขององค์กรด้วย ซ่ึงผลการวิจัยในส่วนที่
น่าสนใจคือ CEO เช่ือว่าตนเองเป็นผู้รับผิดชอบการจัดการช่ือเสียงขององค์กร และช่ือเสียงส่วนตัว
ของ CEO มีความเช่ือมโยงกันอย่างใกล้ชิดกับช่ือเสียงขององค์กร นอกจากน้ีพวกเขายังเช่ือว่าการ
ประชาสัมพันธ์น้ันมีอิทธิพลต่อกลยุทธ์ขององค์กรอีกด้วย 

Lucy F. Ackert & Bryan K. Church (2006) ศึกษาเร่ือง “Firm Image and Individual 
Investment Decisions” เป็นงานวิจัยเชิงทดลองเพื่อต้องการทราบว่าการตัดสินใจลงทุนของนัก
ลงทุนน้ันได้รับอิทธิพลจากภาพลักษณ์องค์กรในแง่บวก/ลบ หรือไม่ โดยภาพลักษณ์องค์กรเหล่าน้ันไม่
เกี่ยวข้องกับมูลค่าขององค์กร ผลการวิจัยพบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองจะลงทุนมากขึ้นในองค์กรที่มี
ภาพลักษณ์ในแง่บวกมากกว่าในแง่ลบ ซ่ึงเป็นการพิสูจน์ให้เห็นว่าการเลือกตัดสินใจลงทุนของนัก
ลงทุนน้ัน ไม่ได้สนใจแต่เพียงตัวเลขทางการเงินเพียงอย่างเดียว 

John Geppert & Janice E. Lawrence (2008) ศึกษาเร่ือง “Predicting Firm Reputation 
Through Content Analysis of Shareholders’ Letter” เป็นการวิเคราะห์เน้ือหาของประธาน
บริษัทที่ส่งให้กับผู้ถือหุ้น โดยถือว่าเป็นส่วนหน่ึงของช่ือเสียงองค์กร การวิเคราะห์เน้ือหาน้ีเน้นไปที่การ
เลือกค า ความยาวของเน้ือหา และความหลากหลายของการใช้ค า ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า บริษัทที่มี
ช่ือเสียงมากจะใช้ค าที่มีความหลากหลายน้อย สั้นกระชับ และมีความเป็นรูปธรรมมากกว่าบริษัทที่มี
ช่ือเสียงน้อย โดยบริษัทที่มีช่ือเสียงมากจะเน้นไปที่ความเป็นจริง ข้อเท็จจริงในการเขียน ซ่ึงแสดงให้
เห็นว่าองค์กรที่มีช่ือเสียงจะเน้นใช้ค าที่สื่อสารถึงความเป็นจริง เป็นรูปธรรม จับต้องได้ในการสื่อสาร
ช่ือเสียงของบริษัทไปสู่ผู้ถือหุ้น 

Hung-Jen Su, Chia-Jung Chang, Shih-Chieh Chuang (2009) ศึกษาเร่ือง “The Effect 
of Corporate Image as an Affect Heuristic on Investors’ Decision Making” เป็นการศึกษา
เกี่ยวกับนัยยะทางอารมณ์ (Affective Cue) ในแง่บวกและแง่ลบ ที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือหุ้นของนัก
ลงทุน โดยเป็นงานวิจัยเชิงทดลอง ซ่ึงผลการวิจัยที่น่าสนใจพบว่า ภาพลักษณ์องค์กรในแง่บวกมีผลท า
ให้นักลงทุนมีความต้ังใจซ้ือหุ้นขององค์กรน้ันๆมากขึ้น โดยพบว่า 51 ใน 62 คน มีความต้ังใจจะซ้ือหุ้น
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ขององค์กรที่มีภาพลักษณ์ในเชิงบวก ในทางกลับกัน มีเพียง 5 จาก 56 คนเท่าน้ันที่มีความต้ังใจจะซ้ือ
หุ้นขององค์กรที่มีภาพลักษณ์ในเชิงลบ 

Jaakko Aspara & Henrikki Tikkanen (2011) ศึกษาเกี่ยวกับการตลาดองค์กรของบริษัทที่
อยู่ในตลาดหลักทรัพย์ โดยใจความหลักคือต้องการพิสูจน์ว่าบริษัทที่ นักลงทุนรายย่อยรู้จักและ
สามารถระบุอัตลักษณ์ได้ (identication with the companies identity) มีความสัมพันธ์เชิงบวก
พฤติกรรมการลงทุนในหุ้นของบริษัทน้ันๆ หรือไม่ ทั้งน้ี การศึกษากลุ่มนักลงทุนรายย่อย 440 คนใน
ประเทศฟินแลนด์ พบว่าบริษัทที่นักลงทุนรายย่อยรู้จักมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการลงทุน 
มากกว่าบริษัทอ่ืนๆ ที่มีผลตอบแทนและความเสี่ยงใกล้เคียงกัน 

 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมและพฤติกรรมการลงทุน 

Kai Hockerts & Lance Moir ( 2004)  ศึ ก ษ า เ ร่ื อ ง  “ Communicating Corporate 
Responsibility to Investors: The Changing Role of the Investor Relations Function” โดย
ได้ท าการสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญด้านนักลงทุนสัมพันธ์ของบริษัท 20 บริษัท สรุปได้ว่านักลงทุนสัมพันธ์
มีความตระหนักถึงประเด็นที่เกี่ยวข้องกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และการให้ความส าคัญ
ทั้งในนักลงทุนกระแสหลักและนักลงทุนประเภทเน้นการลงทุนที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม  SRI 
(Socially Responsible Investor: SRI) โดยนักลงทุนสัมพันธ์มีความคาดหวังว่ากลุ่มผู้ลงทุนกระแส
หลักจะน าเกณฑ์ประเมินเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมเข้าไปพิจารณาด้วย 

Hill, R. P., Ainscough, T., Shank, T. & Manullang, D. (2007) ศึกษาเร่ือง “Corporate 
Social Responsibility and Socially Responsible Investing” เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการลงทุน
อย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible Investment) โดยการคัดเลือกบริษัทใน
ตลาดหลักทรัพย์ในทวีปอเมริกา ยุโรป และเอเชีย โดยผลการวิจัยพบว่า พอร์ตการจัดการการลงทุนที่
มีการเติบโตระยะสั้นคือ การลงทุนในบริษัทในยุโรปเพียงแห่งเดียว แต่เมื่อเป็นการลงทุนระยะยาว 
กลับพบว่า ทั้งยุโรปและอเมริกามีการเติบโตทั้งคู่ จึงช้ีให้เห็นว่าการลงทุนอย่างมีความรับผิดชอบต่อ
สังคมจะมีการตอบแทนที่ชัดเจนเมื่อเป็นการลงทุนระยะยาว 

Christian Hoffmann & Christian Fieseler (2011) ศึกษาเร่ือง “Investor Relations 
Beyond Financials:  Non- Financial Factors and Capital Market Image Building”  เ พื่ อ
ต้องการส ารวจว่านักวิเคราะห์สินทรัพย์มักพิจารณาตัวบริษัทในแง่มุมที่ไม่เกี่ยวข้องกับการเงินในด้าน
ใดบ้าง โดยใช้การสัมภาษณ์นักวิเคราะห์สินทรัพย์ทั้งหมด 42 คน ผลปรากฏว่านักวิเคราะห์สนใจใน
แง่มุมของบริษัทที่ไม่เกี่ยวข้องกับการเงิน แบ่งได้ 8 ประเภท คือ 1) ความสัมพันธ์ของผู้มีส่วนได้ส่วน
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เสียกับบริษัท 2) บรรษัทภิบาลของบริษัท 3) ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท 4) ช่ือเสียง 5) ตรา
สินค้า 6) คุณภาพของการจัดการ 7) ความต่อเน่ืองของกลยุทธ์ และส่วนที่ส าคัญที่สุด คือ 8) คุณภาพ
ของการสื่อสาร ซ่ึงงานวิจัยน้ีเน้นย้ าว่าปัจจัยต่างๆ เหล่าน้ีควรได้รับการประยุกต์ใช้ในงานการสื่อสาร
นักลงทุนสัมพันธ์เพื่อให้เกิดการพัฒนาในการสื่อสารที่นอกเหนือจากการเงินอย่างมีประสิทธิภาพ 

Christian Fieseler (2011)  ศึกษ า เ ร่ือง  “On The Corporate Social Responsibility 
Perceptions of Equity Analysts” เพื่อศึกษากลุ่มนักวิเคราะห์สินทรัพย์เกี่ยวกับการรับรู้ที่มี ต่อ
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ในบริบทของตลาดหลักทรัพย์เยอรมัน โดยงานวิจัยน้ีมีหลักฐาน
ช้ีให้เห็นว่าประเด็นเกี่ยวกับความรับผิดชอบ ได้กลายเป็นส่วนหน่ึงของการวิเคราะห์การลงทุนกระแส
หลักไปแล้ว อย่างไรก็ตาม งานเกี่ยวกับนักลงทุนสัมพันธ์จ าเป็นต้องมีการพัฒนาเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้าน
ความรับผิดชอบ เพื่อให้สอดคล้องกับมุมมองและความต้องการของกลุ่มบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการเงิน 

Susanne Arvidsson (2011) ศึกษาเร่ือง “Disclosure of Non-financial information in 
the Annual Report: A Management-team Perspective” เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจโดยการท า
แบบสอบถามกับผู้จัดการนักลงทุนสัมพันธ์ของบริษัทในตลาดหลักทรัพย์สต็อคโฮล์ม  เกี่ยวกับการ
เปิดเผยข้อมูลที่ไม่เกี่ยวข้องกับการเงินลงในรายงานประจ าปีของบริษัท ผลของงานวิจัยน้ีช่วยยืนยันว่า
ปัจจุบันมีการให้ความส าคัญกับข้อมูลที่ไม่เกี่ยวข้องกับการเงินมากขึ้น โดยเป็นข้อมูลที่เป็นสินทรัพย์ที่
จับต้องไม่ได้ (Intangible Asset) ซ่ึงการให้ความส าคัญที่มากขึ้นน้ี เกิดขึ้นจากกฎเกณฑ์ต่างๆ ที่มาก
ขึ้น และเกิดความต้องการที่จะรับทราบข้อมูลเหล่าน้ีเพิ่มขึ้นด้วยเช่นกัน ซ่ึงท าให้งานนักลงทุนสัมพันธ์
มีส่วนช่วยสร้างคุณค่าให้กับองค์กร (Value Creation) ด้วย นอกจากน้ีงานวิจัยน้ียังพบว่ามีทิศทางการ
เปลี่ยนแปลงเกี่ยวกับการให้ข้อมูล จากเดิมที่เน้นงานวิจัยและพัฒนา (Research and Development: 
R&D) กลายเป็นเน้นเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรและข้อมูลที่เกี่ยวกับพนักงานแทน 

Waymond Rodgers, Hiu Lam Choy & Andres Gujral (2013) ศึกษาเร่ือง “Do Investors 
Value a Firm’s Commitment to Social Activities?” เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิภาพ
ทางการเงินขององค์กร กับ CSR ซ่ึงผลการวิจัยก็พบว่าพันธสัญญาขององค์กรเกี่ยวกับความรับผิดชอบ
ต่อสังคม มีส่วนช่วยส่งเสริมสมรรถภาพทางการเงินขององค์กร ซ่ึงเป็นเคร่ืองยืนยันว่า CSR ท าให้
สภาพคล่องทางการเงินและมูลค่าตลาดของบริษัทดีขึ้นในระยะยาวด้วย 

James J.  Cordeiro & Manish Tewari (2014)  ศึ ก ษ า เ ร่ื อ ง  “ Firm Characteristics, 
Industry Context, and Investor Reactions to Environmental CSR: A Stakeholder Theory 
Approach” โดยศึกษาถึงปฏิกิริยาตอบสนองของนักลงทุนที่มีต่อการจัดอันดับการท า CSR เกี่ยวกับ
สิ่งแวดล้อมของ Newsweek (Newsweek Green Rankings) ช่วงเดือนกันยายน ปีค.ศ.2009 ซ่ึง



 

 

53 

ผลงานวิจัยสรุปได้ว่า บริษัทที่อยู่ในรายช่ือ Newsweek Green Rankings ได้รับการตอบสนองเป็น
เชิงบวกจากกลุ่มนักลงทุนทั้งในแง่ของการลงทุนระยะสั้นและระยะยาว นอกจากน้ียังอนุมานได้ถึงการ
สื่อสารที่ประสบผลส าเร็จของ Newsweek ที่ท าให้บริษัทที่ท า CSR เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมที่มีอยู่ใน
รายช่ือ Newsweek Green Rankings ได้รับความสนใจจากนักลงทุนและท าให้มีเงินทุนหมุนเวียน
มากขึ้นจากกลุ่มนักลงทุนที่ให้ความส าคัญกับสิ่งแวดล้อม และเป็นผลให้มูลค่าสูงขึ้นน่ันเอง 

Monika Kansal & Mahesh Joshi (2014) ศึกษาเร่ือง “Perceptions of Investors and 
Stockbrokers on Corporate Social Responsibility: A Stakeholder Perspective from India
” เพื่อมุ่งศึกษาการรับรู้ของผู้ถือหุ้นและนายหน้าขายหุ้นเกี่ยวกับการท ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมของบริษัทในประเทศอินเดีย โดยการใช้การวิจัยเชิงส ารวจ ผลการวิจัยพบว่าบริษัทที่ท า CSR 
ท าให้เกิดความมั่นใจมากขึ้นในหมู่นักลงทุนและตัวแทนซ้ือขายหุ้น  และเป็นผลให้หลักทรัพย์มี
มูลค่าเพิ่มขึ้น อันมีความเกี่ยวข้องกับช่ือเสียงและเจตนาดีของบริษัทด้วย นอกจากน้ียังพบว่าทั้งนัก
ลงทุนและตัวแทนซ้ือขายหุ้นมีความคาดหวังเกี่ยวกับการเปิดเผยข้อมูล CSR ขององค์กรใหญ่ๆ ให้
มากกว่าที่เป็นอยู่ โดยกิจกรรมที่นักลงทุนและตัวแทนซ้ือขายหุ้นให้ความสนใจสูงสุดคือกิจกรรมที่
เกี่ยวกับการศึกษา ตามด้วยประเด็นเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม 

Steven F. Cahan, Chen Chen, Li Chen, Nhut H. Nguyen (2015) ศึกษาเร่ือง “Corporate 
Social Responsibility and Media Coverage” เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทในตลาด
หลักทรัพย์ที่มีการท ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมกับการเผยแพร่ของสื่อในเน้ือหาที่เกี่ยวข้องกับ
กิจกรรม CSR ขององค์กรน้ันๆ  และได้พบว่าบริษัทที่ท า CSR บ่อยๆ จะได้รับการเผยแพร่ของสื่อไป
ในทางบวกมากกว่าบริษัทที่ท า CSR น้อย ย่ิงไปกว่าน้ันงานวิจัยน้ียังพบว่า บริษัทที่ท า CSR มากกว่า
บริษัทอ่ืนในกลุ่มอุตสาหกรรมเดียวกัน เป็นผลให้เกิดการเผยแพร่ของสื่อในแง่บวก และมีความสัมพันธ์
กับมูลค่าสินทรัพย์ของบริษัทที่สูงขึ้นด้วย โดยงานวิจัยน้ีก็ให้บทสรุปว่าบริษัททั่วไปสามารถสร้าง
อิทธิพลต่อการเผยแพร่สื่อได้ โดยการท า CSR ซ่ึงมีผลท าให้มูลค่าของบริษัทเพิ่มขึ้นด้วย 

Pradit Withisuphakorn & Pornsit Jiraporn (2016) ศึกษาเร่ือง “The Effect of Firm 
Maturity on Corporate Social Responsibility (CSR): do older firms invest more in CSR?” 
เป็นงานวิจัยที่ ศึกษาเกี่ยวกับความเกี่ยวข้องกันระหว่างวัฏจักรชีวิตขององ ค์กร (Corporate Life 
Cycle) กับการท า CSR ซ่ึงมีการส ารวจย้อนไป 21 ปี และสามารถสรุปได้ว่า บริษัทที่ด าเนินการมา
นานจะมีการลงทุนกับ CSR สูงมากตามไปด้วย ซ่ึงเป็นเพราะบริษัทตั้งมานานท าให้มีเงินสดหมุนเวียน
และก าไรสูง ท าให้มีการลงทุนกับ CSR ได้มากขึ้น โดยยังช้ีให้เห็นว่า บริษัทที่มีอายุมากขึ้น มักจะมีการ
ท า CSR ที่เข้มข้นขึ้นกับด้านสิ่งแวดล้อมด้วย 
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กรอบแนวคดิการวจิยั 

งานวิจัยน้ีมุ่งเน้นศึกษาในบริบทของการสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ์ในส่วนของการข้อมูลที่ไม่
เกี่ยวข้องกับการเงิน (non-financial information) ได้แก่ ภาพลักษณ์องค์กร และความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กร 

ภาพลักษณ์ (Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงเป็น
ผลรวมของความคิดความรู้สึกที่ได้จากประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อม อาจเป็นความจริงและไม่
เป็นความจริง และสามารถถูกสร้างขึ้นในตัวบุคคลหรือมีอิทธิพลจากสิ่งภายนอก ซ่ึงแน่นอนว่านัก
ลงทุนก็ย่อมมีภาพลักษณ์เกี่ยวกับองค์กรที่สนใจลงทุนเกิดขึ้นภายในจิตใจของนักลงทุนเช่นเดียวกัน 
ซ่ึงเป็นไปได้ว่าภาพลักษณ์เหล่าน้ีอาจมีความสัมพันธ์กับการประเมินและตัดสินใจในการลงทุนได้ จาก
การจ าแนกมิติของภาพลักษณ์องค์กรของ เสรี วงษ์มณฑา (2542) พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2548) และ 
วศมล สบายวัน (2553) สามารถสรุปภาพลักษณ์องค์กรออกเป็น 6 ปัจจัย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้าน
องค์กร ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร ภาพลักษณ์ด้านพนักงาน ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ 
ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ และภาพลักษณ์ด้านการจัดอุปกรณ์ อาคาร สถานที่ ซ่ึงในงานวิจัยน้ี
จะศึกษาว่านักลงทุนให้ความส าคัญกับปัจจัยต่างๆ เหล่าน้ีมากน้อยเพียงใด 

ในอีกด้านหน่ึง ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility : 

CSR) คือ การด าเนินกิจกรรมด้วยการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ภายในและภายนอกองค์กร เพื่อให้อยู่ร่วมกัน

ในสังคมได้อย่างปกติสุข โดยค านึงถึงผลกระทบต่อสังคมในระดับใกล้และไกล (สถาบันไทยพัฒน์ , 

2551) โดยรูปแบบของกิจกรรมต่างๆ Kotler, Hessekiel & Lee (2012) ได้แบ่งกิจกรรม CSR (CSR 

initiatives) ออกเป็น 6 ประเภท ได้แก่ 1) การประชาสัมพันธ์ให้สังคมตระหนักถึงประเด็นปัญหาทาง

สังคม (Cause Promotion) 2) การแบ่งก าไร ยอดขาย หรือสินค้า เพื่อน าไปพัฒนาสังคม (Cause-

related Marketing) 3) การจัดกิจกรรมที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนในสังคม 

(Corporate Social Marketing)  4)  ก า ร บ ริ จ า ค เ งิน เ พื่ อน า ไ ป พั ฒนา สั งคม  ( Corporate 

Philanthropy) 5) การให้บุคลากรในบริษัทเป็นอาสาสมัครท าจิตอาสาเพื่อสังคม (Community 

Volunteering) และ 6) การน าแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมาประยุกต์ใช้ในกระบวนการ

ขับเคลื่อนองค์กร (Socially Responsible Business Practice) ซ่ึงงานวิจัยน้ีก็จะมุ่งเน้นศึกษาถึงการ

ให้ความส าคัญของนักลงทุนต่อกิจกรรมทั้ง 6 กิจกรรมน้ี ว่ามีการให้ความส าคัญมากน้อยเพียงใด 

 นอกจากการศึกษาความส าคัญของสองตัวแปรข้างต้นน้ีแล้ว ก็มีการศึกษาต่อถึงความสัมพันธ์
ระหว่างภาพลักษณ์องค์กรกับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน และความสัมพันธ์ระหว่างกิจกรรม



 

 

55 

ความรับผิดชอบต่อสังคมกับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุนด้วย โดยแสดงออกมาเป็นกรอบ
แนวคิดดังน้ี 

 การสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ์ 

 

 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
การใหค้วามส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของ

บรษิทัจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย ์
1) ภาพลักษณ์ด้านองค์กร 
2) ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร 
3) ภาพลักษณ์ด้านพนักงาน 
4) ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ 
5) ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ 
6) ภาพลักษณ์ด้านการจัดอุปกรณ์ อาคารและสถานท่ี 

 พฤติกรรมการลงทุน 

ของนักลงทุน 

 
การใหค้วามส าคัญต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมของบรษิัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรพัย ์

1) การประชาสัมพันธ์ให้สังคมตระหนักถึงประเด็นปัญหาทาง
สังคม (Cause Promotion) 
2) การแบ่งก าไร ยอดขาย หรือสินค้า ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง 
เพื่อน าไปพัฒนาสังคม (Cause-related Marketing) 
3) การจัดกิจกรรมท่ีก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
คนในสังคม (Corporate Social Marketing) 
4) การบริจาคเพื่อน าไปพัฒนาสังคม (Corporate 
Philanthropy) 
5) การให้บุคลากรในบริษัทเป็นอาสาสมัครท าจิตอาสาเพื่อ
สังคม (Community Volunteering) 
6) การน าแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมาประยุกต์ใช้ใน
กระบวนการขับเคลื่อนองค์กร (Socially Responsible 

Business Practice)  
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนนิการวิจยั 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง “การสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ์ของบริษัทในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทยกับพฤตกิรรมของนักลงทุนไทยรายบุคคล” เป็นการวิจัยแบบผสมโดยใช้การวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) เพื่อหาความส าคัญของปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรและกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ในมุมมองของนักลงทุน จากน้ันน าผลที่
ไ ด้จากการวิจัยเ ชิงส ารวจมาต้ังค าถามเพื่อท าการวิจัยเ ชิงคุณภาพ  (Qualitative Research 
Qualitative Research) คือการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กับนักลงทุน เพื่อหาข้อมูล
เชิงลึกว่าปัจจัยน้ันๆ มีความส าคัญอย่างไรและมีความเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการลงทุนอย่างไร โดยมี
วิธีการด าเนินการวิจัย ดังน้ี 
 
ประชากร 

 ประชากรในการวิจัยเชิงส ารวจน้ัน จะเป็นการศึกษาเกี่ยวกับตัวนักลงทุนที่มีบัญชีซ้ือขาย
หลักทรัพย์ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ซ่ึงมีจ านวนคาดการณ์ประมาณ 1 ล้านคน (ไทยรัฐ
ออนไลน์, 2557)  
 
กลุ่มตวัอยา่ง 

 การก าหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยเชิงส ารวจ โดยคาดการณ์จากจ านวนนักลงทุนประมาณ 
1 ล้านคน (ไทยรัฐออนไลน์, 2557) โดยได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ Taro Yamane 
ที่ความเช่ือมั่น 95% และความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% 
 n =       N 
                  1+N(e)2 
 เมื่อ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  N = ขนาดของประชากร 
  e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง ในที่น้ีก าหนดเป็น 0.05 
 

  แทนค่าในสูตร จะได้ n = 399.84 ปัดเป็นจ านวนเต็มคือ 400 
 ดังน้ัน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเชิงส ารวจมีไม่น้อยกว่า 400 ตัวอย่าง 
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การสุม่ตวัอยา่ง 

 การสุ่ม ตัวอย่างในการ วิจัยเ ชิงส ารวจ  ใ ช้วิธีการสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะ เป็ น 
(Nonprobability Sampling) โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) คือเลือก
กลุ่มตัวอย่างนักลงทุนและอาศัยการบอกต่อแนะน าไปยังนักลงทุนคนอ่ืนๆ 

 ส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก จะใช้วิธีการสุ่มเลือกจากนักลงทุนที่ตอบแบบสอบถาม โดย
ติดต่อกลับเพื่อขอสัมภาษณ์ตามความสมัครใจและความสะดวกในการให้เข้าพบสัมภาษณ์ 
 
เครือ่งมอืที่ใช้ในการวิจยั 

 เคร่ืองมือในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีมี 2 ประเภท ได้แก่ 

 1. แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใช้แนวค าถามที่ประยุกต์มาจากการวิเคราะห์เอกสาร
และข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร และกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ และพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน แบ่งออกเป็น 4 ตอน คือ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร 

 ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
ตอนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการลงทุน 

 2. การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เพื่อสอบถามถึงปัจจัยการสื่อสารนักลงทุน
สัมพันธ์กับการตัดสินใจลงทุนของนักลงทุน โดยมีการจดบันทึกข้อมูลประเด็นที่น่าสนใจเพิ่มเติม และ
ใช้การบันทึกเสียงช่วย โดยเน้ือหาที่ใช้ในการสัมภาษณ์จะเป็นการสรุปภาพรวมในประเด็นต่างๆ ที่ได้
จากการวิจัยเชิงส ารวจ แล้วน าข้อมูลที่ได้มาประยุกต์เป็นค าถามในการสัมภาษณ์ เพื่อหาข้อมูลเชิงลึก
เพิ่มเติม โดยแบ่งเป็นส่วนๆ ดังน้ี 

ส่วนที่ 1 ประเด็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการลงทุน 
 ส่วนที่ 2 ประเด็นค าถามเกี่ยวกับการให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร 

ส่วนที่ 3 ประเด็นค าถามเกี่ยวกับการให้ความส าคัญต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
 
การทดสอบความนา่เชื่อถือของเครือ่งมอื 

 การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบค่า
ความเที่ยงตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถามไปให้อาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณา พร้อมทั้งปรับปรุง
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แก้ไขให้มีความชัดเจน ครอบคลุม ค าถามน าการวิจัย และปรับปรุงแก้ไขการใช้ภาษา ในส่วนของการ
ทดสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability) น้ัน ท าการทดสอบโดยน าข้อมูลที่เก็บรวบรวมครบถ้วนแล้วไป
หาค่าความเช่ือมั่นด้วยสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach  

 ผลการทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 

 1. ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร 

 จากค าถามน าการวิจัยข้อที่ 1 นักลงทุนให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของ

บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์อย่างไร ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามเพื่อวัดค่าความส าคัญของ

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์จากกลุ่มตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้

เก็บข้อมูลครบถ้วนแล้ว ได้น าข้อมูลมาทดสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยน าไปหาค่าความ

เช่ือมั่นด้วยสูตรสัมประสิทธิ์ อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach กับมาตรวัดปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์องค์กร ซ่ึงมีรายละเอียดค่าความเช่ือมั่นของมาตรวัด (ดูตารางที่ 4.1) ดังต่อไปน้ี 

 การวัดปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร 6 ปัจจัย มีจ านวนทั้งหมด 36 ข้อ โดยค าถามวัด

ภาพลักษณ์ด้านองค์กร มีจ านวน 11 ข้อ มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ .89 ค าถามวัดภาพลักษณ์ด้าน

ผู้บริหาร มีจ านวน 5 ข้อ มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ .83 ค าถามวัดภาพลักษณ์ด้านพนักงาน มีจ านวน 5 

ข้อ มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ .91 ค าถามวัดภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ มีจ านวน 5 ข้อ มีค่าความ

เช่ือมั่นเท่ากับ .90 ค าถามวัดภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ มีจ านวน 5 ข้อ มีค่าความเช่ือมั่น

เท่ากับ .85 และสุดท้ายค าถามวัดภาพลักษณ์ด้านการจัดการอุปกรณ์ อาคาร และสถานที่ มีจ านวน 5 

ข้อ ซ่ึงมีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ .90 

 

ตารางที่ 1 แสดงค่าความเช่ือมั่นของมาตรวัดปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์ 

มาตรวดัปจัจัยดา้นภาพลกัษณ์องค์กร ข้อ คา่ความเชื่อมั่น 

ภาพลักษณ์ด้านองค์กร 11 .89 

ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร 5 .83 

ภาพลักษณ์ด้านพนักงาน 5 .91 

ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ 5 .90 
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มาตรวดัปจัจัยดา้นภาพลกัษณ์องค์กร ข้อ คา่ความเชื่อมั่น 

ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ 5 .85 

ภาพลักษณ์ด้านการจัดการอุปกรณ์ อาคาร และสถานที่ 5 .90  

 

2. ข้อมูลเกี่ยวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 

จากค าถามน าการวิจัยข้อที่ 2 นักลงทุนให้ความส าคัญกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ

บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์อย่างไร ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามเพื่อวัดค่าความส าคัญของ

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์จากกลุ่มตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัย

ได้เก็บข้อมูลครบถ้วนแล้ว ได้น าข้อมูลมาทดสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยน าไปหาค่าความ

เช่ือมั่นด้วยสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach กับมาตรวัดรูปแบบกิจกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคม ซ่ึงค าถามที่ใช้ในการวัดค่าความส าคัญของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ

สังคม มีจ านวนทั้งสิ้น 6 ข้อ มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ .94 (ดูตารางที่ 4.2) 

ตารางที่ 2 แสดงค่าความเช่ือมั่นของมาตรวัดรูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ 

มาตรวดัรูปแบบกจิกรรมความรับผดิชอบตอ่สงัคม ข้อ คา่ความเชื่อมั่น 

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 6 .94 

  

3. ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการลงทุน 

จากค าถามน าการวิจัยข้อที่ 3 การให้ความส าคัญของปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจด

ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุนหรือไม่ อย่างไร และข้อ

ที่ 4 การให้ความส าคัญของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุนหรือไม่ อย่างไร ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามเพื่อวัด

พฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน เมื่อผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลครบถ้วนแล้ว ได้น าข้อมูลมาทดสอบค่าความ

เช่ือมั่น (Reliability) โดยน าไปหาค่าความเช่ือมั่นด้วยสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ 
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Cronbach กับมาตรวัดพฤติกรรมการลงทุนของกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงค าถามที่ใช้ในการวัดพฤติกรรมการ

ลงทุน มีจ านวนทั้งสิ้น 9 ข้อ มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ .88 (ดูตารางที่ 4.3) 

ตารางที่ 3 แสดงค่าความเช่ือมั่นของมาตรวัดพฤติกรรมการลงทุนของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักลงทุน 
 มาตรวดัพฤตกิรรมการลงทนุ  ข้อ คา่ความเชื่อมั่น 

พฤติกรรมการลงทุน 9 0.88 

 
การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการวิจัยคร้ังน้ี จะด าเนินการแบ่งเป็น 2 ลักษณะ ซ่ึงเป็นการเก็บ
รวบรวมข้อมูลภาคสนาม (Field Data Collecting) ได้แก่ การเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม
กับนักลงทุน โดยใช้แบบสอบถามที่ได้ออกแบบไว้จากการประยุกต์แบบเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์
องค์กรและกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม เสริมด้วยชุดค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการลงทุน แล้ว
ติดต่อไปยังนักลงทุนที่รู้จักเพื่อตอบแบบสอบถาม และแนะน านักลงทุนคนต่อๆ ไป อีกส่วนหน่ึงคือ 
การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยสัมภาษณ์นักลงทุนที่เคยท าแบบสอบถามมาก่อน 
และสามารถให้ความร่วมมือในการสัมภาษณ์โดยความสมัครใจ  
 
ตวัแปรในการวจิยั 

 ตัวแปรในการวิจัยแบ่งตามสมมติฐานได้ดังน้ี 

สมมติฐานข้อที่ 1 การให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพย์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 

  ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์  

ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 

สมมติฐานข้อที่ 2 การให้ความส าคัญต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 
  ตัวแปรอิสระ ได้แก่ กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์ 

  ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 
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หลักเกณฑก์ารใหค้ะแนน 

 แบบสอบถามที่ใช้เป็นเคร่ืองมือในการวิจัยน้ีมีทั้งหมด 4 ตอน โดยจะเป็นค าถามปลายปิด ซ่ึง
แปลค่าเป็นคะแนนเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ดังต่อไปน้ี 

 ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม จะใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนาจึงไม่มีการ
แปลค่าคะแนน 

ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร ได้ก าหนดค าตอบและค่าคะแนนเป็น 5 
ระดับ เรียงจากน้อยไปมาก ดังน้ี 

ส าคัญน้อยที่สุด  1 คะแนน 
ส าคัญน้อย  2 คะแนน 
ส าคัญปานกลาง  3 คะแนน 
ส าคัญมาก  4 คะแนน 

 ส าคัญมากที่สุด  5 คะแนน 

 ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ได้ก าหนดค าตอบและค่าคะแนน
เป็น 5 ระดับ เรียงจากน้อยไปมาก ดังน้ี 

ส าคัญน้อยที่สุด  1 คะแนน 
ส าคัญน้อย  2 คะแนน 
ส าคัญปานกลาง  3 คะแนน 
ส าคัญมาก  4 คะแนน 

 ส าคัญมากที่สุด  5 คะแนน 

 ตอนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการลงทุน ได้ก าหนดค าตอบและค่าคะแนนเป็น 5 ระดับ 
ดังน้ี 

มีพฤติกรรมดังกล่าวน้อยที่สุด 1 คะแนน 
มีพฤติกรรมดังกล่าวน้อย  2 คะแนน 
มีพฤติกรรมดังกล่าวปานกลาง 3 คะแนน 
มีพฤติกรรมดังกล่าวมาก  4 คะแนน 

 มีพฤติกรรมดังกล่าวมากที่สุด 5 คะแนน 
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การวิเคราะหข์้อมลู 

 การวิเคราะห์ผลข้อมูลส าหรับการวิจัยคร้ังน้ีสามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน เน่ืองจากมีการเก็บ
ข้อมูลทั้งแบบใช้ข้อมูลทุติยภูมิจากแบบสอบถามและข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 

 1. การประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ จากการส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม ด้วยโปรแกรมข้อมูล
จากส าเร็จรูป Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) จากน้ันน าข้อมูลที่ ไ ด้มา
วิเคราะห์ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 

 - การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ส าหรับการแจกแจงและอธิบาย
ข้อมูลทั่วไปที่เกี่ยวข้องกับนักลงทุน โดยการน าเสนอด้วยตารางหรือกราฟประกอบความเรียง จาก
การแจกแจงความถี่ของข้อมูล การใช้สถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 - การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ (Inferential Statistics) โดยใช้สถิติอ้างอิงในการวิเคราะห์
ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์กับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 
และความสัมพันธ์ระหว่างการให้ความส าคัญต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์กับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient)  

 2. การประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ เพื่อศึกษาถึงข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับ
การให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรและกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ และพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน จากน้ันน าเสนอข้อมูลเชิง
พรรณาวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) และการยกตัวอย่างข้อมูลจากเน้ือหา ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
เพื่อตอบปัญหาน าวิจัยที่ได้ก าหนดไว้อย่างสมบูรณ์ 
 
การประมวลผลข้อมูล 

 ประมวลผลข้อมูลจากข้อมูลที่เก็บรวบรวมและตรวจสอบแล้วไปลงรหัส (Coding) จากน้ันใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) ในการประมวลผลและ
วิเคราะห์ข้อมูล โดยน าเสนอผลการวิเคราะห์ในรูปแบบตารางเพื่อสรุปผล 
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บทที่ 4 
ผลการวิจยั 

 การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ์ของบริษทัในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย

กับพฤติกรรมของนกัลงทุนไทยรายบุคคล” ในคร้ังน้ี แบ่งการวิจัยเป็น 2 ส่วน ส่วนที่ 1 เป็นการวิจัย

เ ชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยการวิจัยเ ชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใ ช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนัก

ลงทุน จ านวน 400 คน ส่วนที่ 2 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการ

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) นักลงทุน จ านวน 7 คน เมื่อผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูล

ครบถ้วนแล้ว จึงน าข้อมูลมาวิเคราะห์ในรูปแบบการบรรยายและพรรณาเน้ือหา ( Descriptive 

Statistics) โดยผู้วิจัยได้วิเคราะห์และประมวลผลเสร็จสิ้นแล้ว ซ่ึงจะน าเสนอในส่วนต่อไป 

  

ส่วนที่ 1 การวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) 

 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ส่วนน้ี เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 

Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่างที่เป็นนักลงทุน จ านวน 400 คน จากกลุ่มประชากรนักลงทุนประมาณ 1 ล้านคนในประเทศ

ไทย (ไทยรัฐ , 2557) ซ่ึงการวิจัยในคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามไปทั้งสิ้น 400 ชุด และได้รับ

แบบสอบถามครบถ้วนจ านวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ100 ของจ านวนแบบสอบถามที่แจกไป โดย

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และประมวลผลการวิจัย แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังต่อไปน้ี 

 ส่วนที่ 1.1 ลักษณะด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 ส่วนที่ 1.2 การให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร 

 ส่วนที่ 1.3 การให้ความส าคัญต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 

 ส่วนที่ 1.4 พฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 

 ส่วนที่ 1.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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ส่วนที่ 1.1 ลักษณะดา้นประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 

 ข้อมูลลักษณะด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่างประกอบด้วย ข้อมูลด้านเพศ อายุ ระดับ

การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประสบการณ์การลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ ลักษณะการ

จัดการลงทุน มูลค่าพอร์ตการลงทุน และลักษณะการซ้ือขายหุ้น (ดูตารางที่ 4.4) จากกลุ่มตัวอย่าง

จ านวน 400 คน พบว่า มีกลุ่มตัวอย่างเพศชายมากกว่าเพศหญิง โดยมีเพศชาย 269 คน คิดเป็นร้อยละ 

67.3 และเพศหญิง 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 

 ส่วนด้านอายุ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 20-29 ปี (ร้อยละ 47.0) รองลงมา

คือช่วงอายุ 30-39 ปี (ร้อยละ 29.3) ช่วงอายุ 40-49 ปี (ร้อยละ 13.0) ช่วงอายุ 50-59 ปี (ร้อยละ 

7.8) และอายุ 60 ปีขึ้นไป (ร้อยละ 3.0) ตามล าดับ 

 ด้านระดับการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี

มากที่สุด (ร้อยละ 56.0) รองลงมาคือระดับปริญญาโท (ร้อยละ 36.8) ต่ ากว่าปริญญาตรี (ร้อยละ4.0) 

และสูงกว่าปริญญาโท (ร้อยละ 3.3) ซ่ึงมีจ านวนน้อยที่สุด 

 ส าหรับอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด 

(ร้อยละ 50.3) รองลงมาคือ เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว (ร้อยละ 16.0) นักลงทุน (ร้อยละ 12.5) 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ (ร้อยละ 8.0) นักศึกษา (ร้อยละ 6.3) อ่ืนๆ (ร้อยละ 4.5) และเป็นผู้

เกษียณอายุ (ร้อยละ 2.5) ตามล าดับ 

 ในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 

20,001-40,000 บาท มากที่สุด (ร้อยละ 27.3) รองลงมาคือ ระหว่าง 40,001-60,000 บาท (ร้อยละ 

21.3) และไม่เกิน 20,000 บาทต่อเดือน (ร้อยละ 15.8) ล าดับต่อมาคือ ระหว่าง 60,001-80,000 

บาท (ร้อยละ 12.0) และ 100,001-300,000 บาท (ร้อยละ 11.5) ซ่ึงมีความใกล้คียงกัน และระหว่าง 

80,001-100,000 บาท (ร้อยละ 7.0) 500,001 บาทขึ้นไป (ร้อยละ 3.0) จนล าดับสุดท้ายมีรายได้

เฉลี่ยระหว่าง 300,001-500,000 บาท (ร้อยละ 2.3) 

 ด้านประสบการณ์การลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีประสบการณ์ 

1-3 ปี มากที่สุด (ร้อยละ 44.3) รองลงมาคือ 4-6 ปี (ร้อยละ 25.3) 10 ปีขึ้นไป (ร้อยละ 12.8) ต่ ากว่า 

1 ปี (ร้อยละ 11.8) และ 7-9 ปี (ร้อยละ 6.0) ตามล าดับ 

 ส่วนด้านลักษณะการจัดการการลงทุน พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการจัดการการลงทุน

ด้วยตนเองทั้งหมด (ร้อยละ 76.8) รองลงมาคือ การมอบหมายการจัดการการลงทุนให้กับมืออาชีพ 
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(ผ่าน Broker) และมีการจัดการการลงทุนด้วยตนเองด้วย (ร้อยละ 18.5) และการมอบหมายการ

จัดการการลงทุนให้กับมืออาชีพที่มีนโยบายการลงทุน (ผ่าน Broker) (ร้อยละ 4.8) ซ่ึงมีจ านวนน้อย

ที่สุด 

 ในด้านมูลค่าพอร์ตการลงทุนของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าส่วนใหญ่มีมูลค่าพอร์ตการลงทุน โดย

นับรวมทั้งบัญชีเงินสดและบัญชีมาร์จ้ิน มูลค่า 100,001-500,000 บาท มากที่สุด (ร้อยละ 30.5) 

รองลงมาคือ มูลค่า 1,000,0001-5 ล้านบาท (ร้อยละ 19.0) มูลค่า 500,0001-1 ล้านบาท (ร้อยละ 

14.5) มูลค่า 50,001-100,000 บาท (ร้อยละ 11.3) มูลค่า 10,000,0001 บาทขึ้นไป (ร้อยละ 9.3) 

มูลค่า 5,000,001-10 ล้านบาท (ร้อยละ 8.0) และมูลค่าไม่เกิน 50,000 บาท (ร้อยละ 7.5) ตามล าดับ 

สุดท้ายด้านลักษณะการซ้ือขายหุ้นของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าส่วนใหญ่มีลักษณะการลงทุนระยะ

ยาว (6 เดือนขึ้นไป) มากที่สุด (ร้อยละ 38.8) รองลงมาคือ การลงทุนระยะปานกลาง (เกิน 3 เดือนแต่

ไม่ถึง 6 เดือน) (ร้อยละ 19.8) การลงทุนระยะสั้น (1-3 เดือน) (ร้อยละ 17.0) การซ้ือขายเกินกว่า 1 

สัปดาห์แต่ไม่เกิน 1 เดือน (ร้อยละ 10.8) การซ้ือขายหุ้นภายใน 1 สัปดาห์ (ร้อยละ 8.8) และการซ้ือ

ขายหุ้นภายในวันเดียวกัน (Day Trade) (ร้อยละ 38.8) ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4 แสดงลักษณะด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักลงทุน 

 ลักษณะทางประชากร  จ านวน ร้อยละ 

เพศ หญิง 131 32.8 

 ชาย 269 67.3 

อายุ 20-29 ป ี 188 47.0 

 30-39 ป ี 117 29.3 

 40-49 ป ี 52 13.0 

 50-59 ป ี 31 7.8 

 60 ปีขึ้นไป 12 3.0 

ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี 16 4.0 
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 ลักษณะทางประชากร  จ านวน ร้อยละ 

 ปริญญาตรี 224 56.0 

 ปริญญาโท 147 36.8 

 สูงกว่าปริญญาโท 13 3.3 

อาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 32 8.0 

 บริษัทเอกชน 201 50.3 

 เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 64 16.0 

 นักศึกษา 25 6.3 

 เกษียณอายุ 10 2.5 

 นักลงทุน 50 12.5 

 อ่ืนๆ 18 4.5 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 20,000 บาท 63 15.8 

 20,001-40,000 บาท 109 27.3 

 40,001-60,000 บาท 85 21.3 

 60,001-80,000 บาท 48 12.0 

 80,001-100,000 บาท 28 7.0 

 100,001-300,000 บาท 46 11.5 

 300,001-500,000 บาท 9 2.3 

 500,001 บาทขึ้นไป 12 3.0 

ประสบการณ์การลงทุน ต่ ากว่า 1 ป ี 47 11.8 

ในตลาดหลักทรัพย์ 1-3 ป ี 177 44.3 
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 ลักษณะทางประชากร  จ านวน ร้อยละ 

 4-6 ป ี 101 25.3 

 7-9 ป ี 24 6.0 

 10 ปีขึ้นไป 51 12.8 

ลักษณะการจัดการการลงทุน มอบหมายการจัดการการลงทุ น

ให้กับมืออาชีพที่มีนโยบายการลงทุน 

(ผ่าน broker) 

19 4.8 

 จัดการการลงทุนด้วยตนเองทั้งหมด 307 76.8 

 มอบหมายการจัดการการลงทุ น

ให้กับมืออาชีพ (ผ่าน broker) และมี

การจัดการการลงทุนด้วยตนเองด้วย 

74 18.5 

มูลค่าพอร์ตการลงทุน ไม่เกิน 50,000 บาท  30 7.5 

 50,001-100,000 บาท 45 11.3 

 100,001-500,000 บาท 122 30.5 

 500,0001-1 ล้านบาท 58 14.5 

 1,000,0001-5 ล้านบาท 76 19.0 

 5,000,001-10 ล้านบาท 32 8.0 

 10,000,0001 บาทขึ้นไป 37 9.3 

ลักษณะการซ้ือขายหุ้น ซ้ือและขายหุ้นภายในวันเดียวกั น 
(day trade)  

20 5.0 

 ซ้ือและขายหุ้นภายใน 1 สัปดาห์ 35 8.8 

 ซ้ือและขายเกินกว่า 1 สัปดาห์แต่
ไม่เกิน 1 เดือน 

43 10.8 
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 ลักษณะทางประชากร  จ านวน ร้อยละ 

 ลงทุนระยะสั้น (1-3 เดือน) 68 17.0 

 ลงทุนระยะปานกลาง (เกิน 3 เดือน
แต่ไม่ถึง 6 เดือน) 

79 19.8 

 ลงทุนระยะยาว (6 เดือนขึ้นไป) 155 38.8 

 

ส่วนที่ 1.2 การใหค้วามส าคญัตอ่ปจัจยัดา้นภาพลกัษณอ์งคก์ร 

 จากค าถามน าการวิจัยข้อที่ 1 นักลงทุนให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของ

บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์อย่างไร ผู้วิจัยได้วัดค่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัท

จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักลงทุน (ดูตารางที่ 4.5) 

 จากการวัดค่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ

ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ มากที่สุด โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.29 รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ด้าน

ผู้บริหาร โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.20 และล าดับที่สามคือ ภาพลักษณ์ด้านองค์กร โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.92 

 

ตารางที่ 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ 

ปัจจยัดา้นภาพลกัษณอ์งคก์ร M SD 

ภาพลกัษณด์า้นองค์กร 3.92 0.58 

1. ความมั่นคงของบริษัท 4.31 0.74 

2. ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจของบริษัท 4.45 0.66 

3. ระบบการบริหารงานของบริษัท 4.03 0.82 

4. ความสอดคล้องของนโยบายการบริหารงานกับสภาพเศรษฐกิจ 3.88 0.85 

5. ความสอดคล้องของนโยบายการบริหารงานกับความต้องการของสังคม 3.63 0.88 

6. ความชัดเจนของนโยบายการท างานของบริษัท 4.13 0.77 
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ปัจจยัดา้นภาพลกัษณอ์งคก์ร M SD 

7. สัมพันธภาพของบริษัทกับผู้บริโภค 3.85 0.90 

8. ความเป็นผู้น าของบริษัท 4.06 0.86 

9. การบริหารงานภายใต้กรอบของกฎหมาย 4.02 0.90 

10. การอ านวยความสะดวกของบริษัท 3.52 0.96 

11. ความสนใจเข้าท างานกับบริษัทของบุคคลภายนอก 3.28 1.03 

ภาพลกัษณด์า้นผู้บริหาร 4.20 0.62  

12. ความรู้ความสามารถของผู้บริหาร 4.46 0.74 

13. ความเป็นที่ยอมรับนับถือของผู้บริหาร 4.17 0.83 

14. บุคลิกภาพของผู้บริหาร 3.70 0.91 

15. ความซ่ือสัตย์ของผู้บริหาร 4.42 0.79 

16. ความเป็นผู้น าของผู้บริหาร 4.28 0.75 

ภาพลกัษณด์า้นพนักงาน 3.74 0.77  

17. ความเป็นแบบอย่างที่ดีของพนักงาน 3.73 0.86 

18. ความรับผิดชอบของพนักงาน 3.93 0.89 

19. บุคลิกภาพของพนักงาน 3.43 0.93 

20. มนุษยสัมพันธ์ของพนักงาน 3.67 0.94 

21. การให้ข้อมูลของพนักงาน 3.94 0.88 

ภาพลกัษณด์า้นความรับผดิชอบ 3.66  0.84 

22. การมีส่วนท าให้เกิดการหมุนเวียนเงินทุนในระบบเศรษฐกิจของประเทศ 3.75 0.92 

23. ความรับผิดชอบด้านสิ่งแวดล้อม 3.63 1.00 
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ปัจจยัดา้นภาพลกัษณอ์งคก์ร M SD 

24. การสนับสนุนด้านการศึกษา 3.45 1.01 

25. การกระตุ้นให้เกิดการจ้างงาน 3.61 1.02 

26. การค านึงถึงความปลอดภัยของประชาชน 3.86 1.04 

ภาพลกัษณด์า้นสินคา้และบริการ 4.29  0.59 

27. มาตรฐานของสินค้า/บริการ 4.45 0.70 

28. ความหลากหลายของสินค้า/บริการ 3.89 0.85 

29. คุณภาพของสินค้า/บริการ 4.47 0.68 

30. ความคุ้มค่าของสินค้า/บริการ 4.30 0.76 

31. การตอบสนองความต้องการของสินค้า/บริการ 4.36 0.75 

ภาพลกัษณด์า้นการจดัการอุปกรณ์ อาคาร และสถานที่ 3.36 0.87  

32. การออกแบบอาคารสถานที่ของบริษัท 3.05 0.97 

33. การตกแต่งภายในสถานที่ของบริษัท 3.02 1.00 

34. ระบบรักษาความปลอดภัยของบริษัท 3.57 1.08 

35. ความสะอาดของบริษัท 3.53 1.06 

36. อุปกรณ์เคร่ืองมือของบริษัท 3.61 1.04 

 

ส่วนที่ 1.3 การใหค้วามส าคญัตอ่กจิกรรมความรับผดิชอบตอ่สงัคม 

จากค าถามน าการวิจัยข้อที่ 2 นักลงทุนให้ความส าคัญกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ

บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์อย่างไร ผู้วิจัยได้วัดค่ารูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม

ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักลงทุน (ดูตารางที่ 4.6) 
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 จากการวัดค่ารูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้

ความส าคัญกับกิจกรรมการน าเอาแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมาประยุกต์ใช้ในกระบวนการ

ขับเคลื่อนองค์กร (Socially Responsible Business Practice) มากที่สุด โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.78 

รองลงมาคือ กิจกรรมการแบ่งก าไร ยอดขาย หรือสินค้า ในระยะเวลาช่วงใดช่วงหน่ึงที่ก าหนด เพื่อน าไป

พัฒนาสังคม (Cause-related Marketing) โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.76 และล าดับที่สามคือ กิจกรรมการ

บริจาคเพื่อน าไปพัฒนาสังคม (Corporate Philanthropy) โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.62 

 

ตารางที่ 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ 

รูปแบบกจิกรรมความรับผดิชอบต่อสังคม M SD 

1. การประชาสัมพันธ์ให้สังคมตระหนักถึงประเด็นปัญหาทาง

สังคม ตัวอย่างเช่น การโฆษณาข้อเท็จจริงเกี่ยวกับปัญหายาเสพติด

ในแหล่งชุมชน เพื่อให้สังคมรับทราบถึงปัญหา 

3.61 1.05 

2. การแบ่งก าไร ยอดขาย หรือสินค้า ในระยะเวลาช่วงใดช่วงหน่ึง

ที่ก าหนด เพื่อน าไปพัฒนาสังคม ตัวอย่างเช่น ทุกๆ การซ้ือสินค้า 

บริษัทจะบริจาคก าไรส่วนหน่ึงเพื่อน าไปเป็นทุนการศึกษาให้กับ

เด็กๆ 

3.76 1.03 

3. การจัดกิจกรรมที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคน

ในสังคม ตัวอย่างเช่น แคมเปญที่ท าให้คนน าสิ่งของเหลือใช้มารี

ไซเคิลใหม่เพื่อลดปริมาณขยะ 

3.62 1.07 

4. การบริจาคเพื่อน าไปพัฒนาสังคม ตัวอย่างเช่น บริษัทบริจาค

เงินให้กับมูลนิธิคนพิการ 

3.64 1.05 

5. การให้บุคลากรในบริษัทเป็นอาสาสมัครท าจิตอาสาเพื่อสังคม 

ตัวอย่างเช่น พนักงานบริษัทเป็นอาสาสมัครปลูกป่า 

3.50 1.07 

6. การน าเอาแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมาประยุกต์ใช้ใน

กระบวนการขับเคลื่อนองค์กร ตัวอย่างเช่น อาคารร้านค้าทุกสาขา

3.78 1.04 
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รูปแบบกจิกรรมความรับผดิชอบต่อสังคม M SD 

ของบริษัทจะต้องผ่านเกณฑ์การประหยัดพลังงานและสร้าง

ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุด 

 

ส่วนที่ 1.4 พฤติกรรมการลงทนุของนักลงทนุ 

จากค าถามน าการวิจัยข้อที่ 3 การให้ความส าคัญของปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจด

ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุนหรือไม่ อย่างไร และข้อ

ที่ 4 การให้ความส าคัญของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุนหรือไม่ อย่างไร ผู้วิจัยได้วัดค่าวัดพฤติกรรมการลงทุน

ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักลงทุน (ดูตารางที่ 4.7) 

 จากการวัดค่าพฤติกรรมการลงทุน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการลงทุนโดย

การวิเคราะห์บริษัทก่อนการตัดสินใจซ้ือ-ขายหลักทรัพย์ มากที่สุด โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.26 รองลงมา

คือ การประเมินอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยง ก่อนการตัดสินใจซ้ือ-ขายหลักทรัพย์ โดยคิดเป็น

ค่าเฉลี่ย 4.20 และล าดับที่สามคือ การก าหนดวัตถุประสงค์การลงทุนก่อนการลงทุนเสมอ โดยคิดเป็น

ค่าเฉลี่ย 4.13 

 

ตารางที่ 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการลงทุนของกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักลงทุน 

 พฤติกรรมการลงทนุ  M SD 

1. ก่อนการลงทุน ท่านจะก าหนดวัตถุประสงค์การลงทุนเสมอ 4.13 0.77 

2. ท่านมักจะวิเคราะห์เศรษฐกิจก่อนการตัดสินใจซ้ือ-ขายหลักทรัพย์ 

(เช่น นโยบายเศรษฐกิจของรัฐบาล ภาพรวมเศรษฐกิจ ความมั่นคง

ทางการเมือง และความสงบสุขของประเทศ) 

3.89 0.88 
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 พฤติกรรมการลงทนุ  M SD 

3. ท่านมักจะวิเคราะห์อุตสาหกรรมก่อนการตัดสินใจซ้ือ -ขาย

หลักทรัพย์ (เช่น วัฏจักรธุรกิจ โครงสร้างการแข่งขันของอุตสาหกรรม

การเปลี่ยนแปลงของกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมน้ันๆ) 

3.99 0.92 

4. ท่านมักจะวิเคราะห์บริษัทก่อนการตัดสินใจซ้ือ-ขายหลักทรัพย์ 

(เช่น ขนาดของบริษัท อัตราการเติบโต นโยบายการบริหารงาน ผลการ

ด าเนินงาน กระแสเงินสด) 

4.26 0.87 

5. ท่านมักจะประเมินอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยง ก่อนการ

ตัดสินใจซ้ือ-ขายหลักทรัพย์ 

4.20 0.80 

6 ท่านมักจะประเมินหามูลค่าที่แท้จริงของหลักทรัพย์ ก่อนการ

ตัดสินใจซ้ือ-ขายหลักทรัพย์ 

3.70 1.01 

7 ท่านมีการเปรียบเทียบมูลค่าที่แท้จริงของหลักทรัพย์กับราคา

ตลาดของหลักทรัพย์ ก่อนตัดสินใจซ้ือ-ขายหลักทรัพย์ 

3.81 0.99 

8. ท่านอาศัยเหตุผลในตัดสินใจซ้ือหรือขายหลักทรัพย์เสมอ 4.04 0.84 

9. ท่านท าการวิเคราะห์ประเมินก่อนการจัดสรรเงินทุนลงในกลุ่ม

หลักทรัพย์ (Portfolio) เสมอ 

3.93 0.89 

 

ส่วนที่ 1.5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 สมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ คือ 

1.5.1 การให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพย์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 

ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ 

 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 
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1.5.2 การให้ความส าคัญต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 

 ตัวแปรอิสสระ  คือ กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพย์ 

 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 

 ผู้วิจัยได้ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนใน

ตลาดหลักทรัพย์กับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน และความสัมพันธ์ระหว่างกิจกรรมความ

รับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์กับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 

โดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) ในการทดสอบ 

และมีเกณฑ์การแปลความหมายของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (วิเชียร เกตุสิงห์ , 2545 อ้างถึงใน 

กุลพิธาล์ กองชาวนา, 2552) ดังตารางที่ 4.8 

 

ตารางที่ 8 แสดงเกณฑ์การแปลความหมายของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

คา่สมัประสิทธิส์หสมัพนัธ ์ เกณฑก์ารแปลความหมาย 

0.00 – 0.20 มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ ามาก 

0.21 – 0.40 มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ า 

0.41 – 0.60 มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง 

0.61 – 0.80 มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง 

มากกว่า 0.80 มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูงมาก 

 

หลังการวิเคราะห์และประมวลผลแล้ว ผลการทดสอบสมติฐานมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
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1.5.1 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งการใหค้วามส าคญัตอ่ปจัจัยดา้นภาพลกัษณ์องคก์รของ
บริษทัจดทะเบยีนในตลาดหลกัทรัพยก์ับพฤตกิรรมการลงทนุของนกัลงทุน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  การให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของ

บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลางต่อพฤติกรรมการ

ลงทุนของนักลงทุน ซ่ึงมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .44 ดังตารางที่ 4.9 

 

ตารางที่ 9 แสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างการให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของ
บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์กับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 

ภาพลักษณ์องค์กร พฤตกิรรมการลงทนุ 

r p 

ปัจจัยดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร .44 .00 

หมายเหตุ : ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

  

นอกจากน้ัน แต่ละปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรยังมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการ

ลงทุนของนักลงทุน โดยภาพลักษณ์ด้านองค์กรมีความสัมพันธ์เชิงบวกมากที่สุด แต่มีความสัมพันธ์อยู่ใน

เกณฑ์ระดับปานกลาง ซ่ึงมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .42 รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร และ

ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ ซ่ึงมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .40 และ .39 ตามล าดับ ซ่ึงมีความสัมพันธ์

อยู่ในเกณฑ์ระดับต่ าเช่นเดียวกัน ในขณะที่ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุนน้อยที่สุด โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .25 และมีความสัมพันธ์อยู่ใน

เกณฑ์ระดับต่ า (ดูตารางที่ 4.10) 

ตารางที่ 10 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างแต่ละปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์กับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 

ปัจจยัดา้นภาพลกัษณอ์งคก์ร พฤตกิรรมการลงทนุ 

r p 

ภาพลักษณ์ด้านองค์กร .42 .00 
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ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร .40 .00 

ภาพลักษณ์ด้านพนักงาน .32 .00 

ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ .25 .00 

ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ .39 .00 

ภาพลักษณ์ด้านการจัดการอุปกรณ์ อาคาร และสถานที่ .33 .00 

หมายเหตุ : ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

 

1.5.2 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งการใหค้วามส าคญัตอ่กิจกรรมความรบัผดิชอบตอ่สงัคม
ของบริษทัจดทะเบยีนในตลาดหลกัทรัพยก์ับพฤตกิรรมการลงทนุ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวก

ในระดับต่ าต่อพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน ซ่ึงมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .26 ดังตารางที่ 4.11 

 

ตารางที่ 11 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการให้ความส าคัญต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ
บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์กับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 

 กิจกรรมความรับผดิชอบต่อสังคม พฤตกิรรมการลงทนุ 

r p 

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม .26 .00 

หมายเหตุ : ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

 

ส าหรับความสัมพันธ์ระหว่างแต่ละรูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมกับพฤติกรรมการ

ลงทุนของนักลงทุน พบว่า กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกมากที่สุด คือ การ

น าเอาแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมาประยุกต์ใช้ในกระบวนการขั บเคลื่อนองค์กร (Socially 

Responsible Business Practice) แต่มีความสัมพันธ์อยู่ในเกณฑ์ระดับต่ า ซ่ึงมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 

.28 รองลงมา คือ การแบ่งก าไร ยอดขาย หรือสินค้าเพื่อน าไปพัฒนาสังคม และการบริจาคเพื่อน าไป
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พัฒนาสังคม (Corporate Philanthropy) ซ่ึงมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .23 และ .22 ตามล าดับ ซ่ึงมี

ความสัมพันธ์อยู่ในเกณฑ์ระดับต่ าเช่นเดียวกัน ในขณะที่การประชาสัมพันธ์ให้สังคมตระหนักถึง

ประเด็นปัญหาทางสังคม (Cause Promotion) และการจัดกิจกรรมที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมของคนในสังคม (Corporate Social Marketing) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการ

ลงทุนของนักลงทุนน้อยที่สุด โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .20 เท่ากัน และมีความสัมพันธ์อยู่ในเกณฑ์

ระดับต่ า (ดูตารางที่ 4.12) 

 

ตารางที่ 12 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างแต่ละกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพย์กับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 

 กิจกรรมความรับผดิชอบต่อสังคม พฤตกิรรมการลงทนุ 

r p 

1. การประชาสัมพันธ์ให้สังคมตระหนักถึงประเด็นปัญหาทางสังคม  .20 .00 

2. การแบ่งก าไร ยอดขาย หรือสินค้า ในระยะเวลาช่วงใดช่วงหน่ึง

ที่ก าหนด เพื่อน าไปพัฒนาสังคม 

.23 .00 

3. การจัดกิจกรรมที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนในสังคม .20 .00 

4. การบริจาคเพื่อน าไปพัฒนาสังคม .22 .00 

5. การให้บุคลากรในบริษัทเป็นอาสาสมัครท าจิตอาสาเพื่อสังคม  .21 .00 

6. การน าเอาแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมาประยุกต์ใช้ใน

กระบวนการขับเคลื่อนองค์กร 

.28 .00 

หมายเหตุ : ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

 

ส่วนที่ 2 การวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) 

การวิจัยเชิงคุณภาพน้ีใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ซ่ึงผู้ให้สัมภาษณ์ถูกคัด

กรองมาจากนักลงทุนที่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามเชิงส ารวจ จ านวน 7 คน ซ่ึงมีระยะเวลาในการ
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ด าเนินการลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แตกต่างกัน โดยผู้ให้สัมภาษณ์แต่ละท่านจะเป็นตัวแทนของ

พฤติกรรมการลงทุนที่แตกต่างกัน ซ่ึงจะมีค าถามให้แสดงความคิดเห็นเชิงลึกเกี่ยวกับ การให้

ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร และกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจด

ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ รวมถึงพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุนด้วย และในการสัมภาษณ์คร้ังน้ี

ใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured Interview) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล ซ่ึงแบ่งแนวค าถามออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 1. พฤติกรรมการลงทุนโดยทั่วไป 2. การ

ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร และ 3. การให้ความส าคัญต่อกิจกรรมความ

รับผิดชอบต่อสังคม ซ่ึงมีจุดประสงค์ให้ได้ผลการวิจัยน้ีมาเปรียบเทียบกับผลการวิจัยที่ได้จากการวิจัย

เชิงปริมาณ ในส่วนของการอภิปรายผลในล าดับต่อไป 

 

ส่วนที่ 2.1 พฤติกรรมการลงทนุโดยทัว่ไป 

ในส่วนของพฤติกรรมการลงทุนในบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ของนักลงทุน จาก

การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ให้ความส าคัญในเรื่อง ดังต่อไปน้ี 

2.1.1 ระยะเวลาการลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ 
2.1.2 ลักษณะของการซ้ือ-ขายหุ้นที่นิยมพร้อมเหตุผล 
2.1.3 ปัจจัยหลักในการตัดสินใจซ้ือ-ขายหุ้น 

 

2.1.1 ระยะเวลาการลงทนุในตลาดหลกัทรัพย์ 

การสัมภาษณ์เชิงลึกในส่วนของระยะเวลาการซ้ือ-ขายหุ้นในตลาดหลักทรัพย์ แบ่งออกเป็น 5 

กลุ่ม ดังน้ี ระยะเวลาน้อยกว่า 1 ปี ระยะเวลา 1-3 ปี ระยะเวลา 4-6 ปี ระยะเวลา 7-10 ปี และ

ระยะเวลา 10 ปีขึ้นไป จากผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งสิ้น 7 คน โดยมีรายละเอียด ดังตารางที่ 4.13 

 

ตารางที่ 13 ระยะเวลาการลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ของผู้ให้สัมภาษณ์ 

ผู้ให้สมัภาษณ ์ ระยะเวลาการลงทนุในตลาดหลักทรพัย ์ กลุ่ม 

ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1 9 เดือน ระยะเวลาน้อยกว่า 1 ปี 
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ผู้ให้สมัภาษณ ์ ระยะเวลาการลงทนุในตลาดหลักทรพัย ์ กลุ่ม 

ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 2 3 ป ี ระยะเวลา 1-3 ปี 

ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 3 3 ปี 9 เดือน ระยะเวลา 1-3 ปี 

ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 4 5 ป ี ระยะเวลา 4-6 ปี 

ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 5 5 ป ี ระยะเวลา 4-6 ปี 

ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 6 8 ปี 3 เดือน ระยะเวลา 7-10 ปี 

ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 7 มากกว่า 10 ป ี ระยะเวลา 10 ปีขึ้นไป 

 

2.1.2 ลักษณะของการซื้อ-ขายหุน้ที่นยิมพร้อมเหตุผล 

ลักษณะของการซ้ือ-ขายหุ้นในตลาดหลักทรัพย์ ในปัจจุบัน แบ่งออกเป็น 6 ลักษณะ ดังน้ี 1) 

ซ้ือและขายหุ้นภายในวันเดียวกัน (Day Trade) 2) ซ้ือและขายหุ้นภายใน 1 สัปดาห์ 3) ซ้ือและขาย

เกินกว่า 1 สัปดาห์แต่ไม่เกิน 1 เดือน 4) ลงทุนระยะสั้น (1-3 เดือน) 5) ลงทุนระยะปานกลาง (เกิน 3 

เดือนแต่ไม่ถึง 6 เดือน) และ 6) ลงทุนระยะยาว (6 เดือนขึ้นไป) จากการสัมภาษณ์เชิงลึกทั้ง 7 คน ถึง

ลักษณะการซ้ือ-ขายหุ้นที่นิยม มีลักษณะการลงทุนและเหตุผลที่แตกต่างกัน ซ่ึงขึ้นอยู่กับความสนใจ 

การหาข้อมูล รวมถึงความสามารถในการสังเกตุความเคลื่อนไหวของหุ้น 

ผู้ตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณ์ จ านวน 5 คน จากผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งสิ้น 7 คน เลือก

ลงทุนระยะยาว (6 เดือนขึ้นไป) โดยให้เหตุผล เช่น ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1 (ระยะเวลาการลงทุน 9 

เดือน) กล่าวว่า “โดยปกติจะลงทุนในลักษณะระยะยาว เน่ืองจากไม่ค่อยมีเวลาในการดูความ

เคลื่อนไหวของหุ้น จึงจ าเป็นต้องถือหุ้นไว้ในระยะยาว” และให้ความเห็นเพิ่มเติมว่า การถือหุ้นไว้ใน

ระยะยาวน้ัน อาจจะไม่ได้ส่งผลต่อก าไรที่มากขึ้น เพราะฉะน้ันควรเลือกลงทุนกับหุ้นกลุ่มธนาคาร 

เน่ืองจากมีความมั่นคงและเช่ือถือได้ หรือความเห็นจากผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 2 ที่กล่าวว่า “ถ้าเมื่อก่อน

จะ Day Trade แต่ตอนน้ีไม่ Day Trade แล้ว ถืออย่างต่ าต้อง 6 เดือน หรือหน่ึงปี เพราะไม่มีเวลา 

แล้วก็เบื่อด้วย ถ้าเล่น Day Trade เหมือนแทงบอล มันเหมือนแทงบอลเกินไป ก็เลยคิดว่าการเล่นหุ้น

มันควรจะเป็นระยะยาวแหละ เลือกหุ้นที่มันดีและคิดว่าเก็บท าเหมือนต้นไม้ ให้มันออกผลให้เราอีก

หน่อยดีกว่า”  
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การซ้ือและขายหุ้นภายในวันเดียวกัน (Day Trade) เป็นลักษณะของการซ้ือ-ขายหุ้นที่ผู้ให้

สัมภาษณ์ให้ความนิยมรองลงมา ซ่ึงมีผู้ให้สัมภาษณ์เลือกการลงทุนในลักษณะน้ี จ านวน 3 คน ซ่ึงได้

ให้ความเห็น เช่น ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 7 กล่าวว่า “ส่วนมากจะเป็น Day Trade มากกว่า เพราะทัศนะ

ของผมเน่ีย ผมไม่เคยเช่ือถือตลาดหุ้นเลยว่าจะถือหุ้นได้นานๆ” 

นอกจากน้ี ยังมีลักษณะของการซ้ือ-ขายหุ้นในตลาดหลักทรัพย์ที่แตกต่างจาก 6 ลักษณะที่

กล่าวมาข้างต้น ซ่ึงเป็นการลงทุนที่ผู้ให้สัมภาษณ์ศึกษาจากลักษณะการลงทุนในหลากหลายแนว และ

สรุปเป็นลักษณะการซ้ือ-ขายหุ้นที่เหมาะสมกับตนเอง ซ่ึงเรียกว่า Trend Following กล่าวคือ เป็น

การซ้ือ-ขายหุ้นตามแนวโน้มหลักๆ ของระยะเวลาในช่วงน้ันๆ ซ่ึงผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 4 กล่าวว่า “ไม่ 

Day Trade เค้าเรียกว่า Trend Following ก็คือเล่นหุ้นตามกระแสหลัก ก็คือเล่นตามแนวโน้มละกัน 

เพราะว่า ก็คือการลงทุน เวลาเลือกที่จะลงทุนมันต้องศึกษาก่อน ทีน้ีก็พยายามศึกษามาหลายแนวทาง 

จนมาแบบ เหมือนว่า แนวทางน้ีน่าจะเหมาะสมกับตัวเองมากที่สุด” 

 

2.1.3 ปัจจยัหลกัในการตดัสนิใจซื้อ-ขายหุน้ 

 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ อาจมีความแตกต่างกันไปตามแต่

ความสนใจหรือประสบการณ์ในการลงทุนของแต่ละบุคคล แต่ถ้าพิจารณาจากปัจจัยหลักๆ เช่น 

ปัจจัยด้านความมั่นคงขององค์กร ปัจจัยด้านความมีช่ือเสียงขององค์กร ประเภทของธุรกิจ หรือ

แม้กระทั่งศักยภาพการบริหารงานของผู้บริหาร ล้วนแล้วแต่มีผลต่อการตัดสินใจในการลงทุนทั้งสิ้น 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกท าให้ทราบปัจจัย ดังน้ี 

1) ปัจจัยด้านความมั่นคงขององค์กร 

2) ปัจจัยด้านการเจริญเติบโตของธุรกิจและแนวโน้มความนิยม 

3) ปัจจัยด้านประเภทของธุรกิจ 

4) ปัจจัยด้านการบริหารงานของผู้บริหาร 

ปัจจัยทั้ง 4 ด้านน้ี เป็นปัจจัยที่ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความคิดเห็นและให้ความส าคัญแตกต่างกัน

ไปตามแต่ลักษณะนิสัยในการลงทุนของแต่ละบุคคล เช่น 
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ปัจจัยด้านความมั่นคงขององค์กร มีผู้ให้สัมภาษณ์ จ านวน 1 คน ให้ความส าคัญในปัจจัยน้ี

มากที่สุด โดยความคิดเห็นของผู้ให้สัมภาษณ์ คือ ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1 กล่าวว่า “ส่วนใหญ่จะเป็น

เรื่องความมั่นคงค่ะ ราคาก็จะได้ไม่แกว่งมาก”  

ปัจจัยด้านการเจริญเติบโตของธุรกิจและแนวโน้มความนิยม ซ่ึงผู้ให้สัมภาษณ์ จ านวน 2 คน 

ให้ความส าคัญ และได้ให้ความคิดเห็น เช่น ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 2 ให้ความเห็นว่า “ถ้าอนาคตไปได้

แน่นอน แบบ Monopoly หรือเปล่า หรือก าลังจะขยายตลาดไปประเทศไหน Move Fast ไหม อันน้ี

ซ้ือ แล้วก็หุ้นที่ขยายธุรกิจใหม่ สมมุติเมื่อก่อนท าธุรกิจ ก. ธุรกิจซ้ือขาย ตอนหลังมาท าพลังงาน ซ่ึ ง

อนาคตเป็นเทรนด์ ก็เออ สนใจ” หรือผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 3 ที่กล่าวว่า “ก็อาจจะมีวงในอะไรแบบน้ี 

เพื่อนบอกมาว่าตัวน้ีจ้าวจะเข้า (หัวเราะ) ถ้าหุ้นปั่นนะ เหมือนกับเค้าจะลงมาเล่นแล้ว ส่วนใหญ่จะมี

ข่าววงในเยอะ ก็มีกระซิบมา” ซ่ึงถือได้ว่า เป็นการดูแนวโน้มความนิยม ที่สามารถน ามาเป็นข้อมูล

ประกอบการตัดสินใจการลงทุนได้ 

ปัจจัยด้านประเภทของธุรกิจ เป็นอีกปัจจัยหน่ึง ที่ผู้ลงทุนให้ความส าคัญในการพิจารณาเพื่อ

ตัดสินใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ ซ่ึงผู้ให้สัมภาษณ์ จ านวน 2 คน เลือกปัจจัยน้ี โดยผู้ให้สัมภาษณ์คน

ที่ 5 กล่าวว่า “หลักๆ เลยต้องดูจากปัจจัยพื้นฐานของบริษัทก่อน อย่างน้อยๆ เลย ถ้าจะซ้ือหุ้นตัวหน่ึง 

ต้องรู้ว่ามันท าอะไร บริษัทมันท าอะไร มันซ้ืออะไร มันขายอะไรมันท าธุรกิจอะไร เราจะไม่ซ้ือหุ้นที่เรา

ไม่รู้ว่ามันท าอะไรเลย บอกมาแต่ช่ือให้ซ้ือแบบน้ีจะไม่ซ้ือ” หรือผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 7 กล่าวว่า “ผมดู

ช่ือหุ้นที่มันติดตาและเป็นหุ้นกลุ่มใหญ่ Blue Ship” และให้ความเห็นเพิ่มเติมอีกว่า “ผมเลือกหุ้นที่

รู้สึกว่าไม่เน่า เลือกกลุ่ม กลุ่มเหล็กน่ีผมตัดทิ้ง เพราะผมอยู่วงการเหล็กมานาน ผมรู้ว่ามันเน่า ผมจะ

เลือกหุ้นที่ไม่เกี่ยวกับเศรษฐกิจภายนอกประเทศ เกี่ยวกับส่งออก พวกอิเล็กทรอนิกส์ ส่งออกไรเน่ีย 

เดินเรือ กลุ่มเรือที่มันยุ่งๆ เกี่ยวกับเศรษฐกิจโลก” 

ปัจจัยด้านการบริหารงานของผู้บริหาร มีผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญในปัจจัยด้านน้ี จ านวน 

2 คน โดยมีมุมมองที่หลากหลาย ดังเช่น ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 4 กล่าวว่า “ความสามารถในการ

บริหารงานของเค้า มันก็จะสะท้อนในตัวเลข ในงบการเงิน งบการเงินมันคล้ายๆ เหมือนเป็นข้อพิสูจน์

ว่าจริงๆ คือมันเหมือนต้ังสมมุติฐานว่า บริษัทมันน่าจะดี ธุรกิจมันจะดี” หรือผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 6 ให้

ความเห็นว่า “จริงๆ แล้วให้ความส าคัญกับผู้บริหารมากที่สุด แต่บางตัวเอาจริง ผู้บริหารไม่เก่ง ก็

ลงทุนเหมือนกัน (หัวเราะ) แต่มันอาจจะเป็นธีมแบบ Turn Around อะไรอย่างน้ี” 
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ส่วนที่ 2.2 การใหค้วามส าคญัตอ่ปจัจยัดา้นภาพลกัษณอ์งคก์ร 

 ในส่วนของการให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพย์ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ระบุประเด็นส าคัญ ดังต่อไปน้ี 

1) นิยามความหมายของ “ภาพลักษณ์” ตามที่ตนเองเข้าใจ 

2) จัดล าดับความส าคัญของปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร จ านวนทั้งสิ้น 6 ปัจจัย จากมากไป

น้อย พร้อมบอกเหตุผลประกอบภาพลักษณ์ที่มีความส าคัญมากที่สุด 

 

2.2.1 นิยามความหมายของ “ภาพลกัษณ์” ตามทีต่นเองเขา้ใจ 

 ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลหน่ึงๆ 

ผ่านความรู้สึกนึกคิด หรือจากประสบการณ์ทั้งโดยตรงหรือโดยอ้อมต่อองค์กรน้ันๆ ซ่ึงนิยามของค าว่า 

“ภาพลักษณ์” ในทัศนะของผู้ให้สัมภาษณ์ มีค าอธิบายที่แตกต่างกันออกไป ตามแต่ความเข้าใจของ

แต่ละบุคคล ดังต่อไปน้ี  

 ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1 กล่าวว่า “เหมือนเป็นสิ่งที่คนรับรู้ว่าดีหรือไม่ดีค่ะ” 

ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 2 กล่าวว่า “ก็มุมองภายนอก คนภายนอกเค้า Perceive เค้ามองบริษัท

อย่างไร” 

ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 3 กล่าวว่า “ภาพลักษณ์องค์กร คืออะไรหรอ คือ เหมือนสิ่งที่มันสะท้อน

ภาพของเค้า สะท้อนตัวตนของบริษัท ว่าเรามองบริษัทน้ีเป็นอย่างไร” 

ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 4 กล่าวว่า “ภาพลักษณ์องค์กร ก็คือ สิ่งที่เราสามารถสัมผัสได้จากจาก

การใช้ในชีวิตประจ าวัน ก็เหมือนกับว่า คือ องค์กร หรือว่า คือ ท าธุรกิจอะไร เหมือนว่าเราอาจจะ

ไม่ได้รู้มาก ถ้าเราไม่ไปสัมผัส” 

ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 5 กล่าวว่า “ภาพลักษณ์ขององค์กร คือ สิ่งที่คนข้างนอกเห็น” 

ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 6 กล่าวว่า “ก็คือ อะไรก็ตามที่องค์กรสื่อออกมาว่า ช้ันเป็นแบบน้ี” 

ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 7 กล่าวว่า “กรณีอย่าง CPALL แล้วไปบอกว่าธรรมาภิบาลไม่ดี ของ

ผู้บริหารหนะนะ มันมีส่วนนะ ผมเชียร์ให้ลูกค้าซ้ือหลายรายนะ แต่ลูกค้าก็ไม่กล้าซ้ือ เพราะทุกคนไป

อิงกับภาพลักษณ์องค์กรมากเกินไป” 
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อย่างไรก็ตาม เมื่อวิเคราะห์ความหมายที่ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความเห็นไว้ สามารถสรุปได้ว่า 

ใจความส าคัญของค าตอบตรงกันที่ ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่บุคคลทั่ วไป มองเห็นและรับรู้ว่า

องค์กรน้ันๆ เป็นอย่างไร ซ่ึงอาจจะเกิดจากสิ่งที่องค์กรต้ังใจสร้างหรือไม่ต้ังใจสร้างก็ตาม แต่สามารถที่

จะสะท้อนออกมาให้บุคคลภายนอกสัมผัสได้ 

 

2.2.2 จัดล าดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นภาพลักษณอ์งค์กร จ านวนทัง้สิน้ 6 ปจัจยั จากมากไป

น้อย พรอ้มบอกเหตุผลประกอบภาพลกัษณ์ทีม่คีวามส าคญัมากที่สดุ 

 การให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ 

จากการศึกษาข้อมูลประกอบงานวิจัย สามารถแบ่งได้เป็น 6 ปัจจัย ดังน้ี 1) ภาพลักษณ์ด้านองค์กร 2) 

ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร 3) ภาพลักษณ์ด้านพนักงาน 4) ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ 5) 

ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ 6) ภาพลักษณ์ด้านการจัดการอุปกรณ์ อาคารและสถานที่ ซ่ึงจาก

การสัมภาษณ์เชิงลึก มีความเห็นดังน้ี 

 ภาพลักษณ์ด้านองค์กร เป็นภาพลักษณ์ที่ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญเป็นอันดับแรก จ านวน 

5 คน ซ่ึงผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้ความเห็น เช่น ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1 มีความคิดเห็นว่า ภาพลักษณ์ด้าน

องค์กร มีความส าคัญมากที่สุด เพราะภาพลักษณ์องค์กร เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงความส าเร็จ ซ่ึงสะท้อน

ไปสู่ผู้บริหารหรือตัวสินค้าได้ รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ และภาพลักษณ์ที่ส าคัญ

น้อยที่สุด คือ ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ และในส่วนความคิดเห็นของ ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 2 มี

ความเห็นว่าภาพลักษณ์ที่ส าคัญที่สุด คือ ภาพลักษณ์ด้านองค์กร เพราะ ความส าเร็จในการด าเนิน

ธุรกิจ เป็นองค์ประกอบในการตัดสินใจในการเลือกลงทุนกับองค์กรน้ันๆ และด้านที่รองลงมา คือ 

ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ เป็นต้น 

 ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ เป็นภาพลักษณ์ที่ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญรองลงมา ซ่ึง

มีจ านวน 1 คน ที่ให้ความส าคัญในภาพลักษณ์น้ี โดยผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 4 ให้ความส าคัญกับ

ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการมากที่สุด เน่ืองจากเป็นสิ่งเดียวที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้โดยตรง 

และเป็นสิ่งที่ท าให้องค์กรเกิดความใกล้ชิดกับผู้บริโภค ภาพลักษณ์ที่ส าคัญรองลงมา คือ ภาพลักษณ์

ด้านองค์กร 

 ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร เป็นอีกภาพลักษณ์หน่ึงที่ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญและพิจารณา

เป็นอันดับแรก โดยผู้ให้สัมภาษณ์ จ านวน 1 คน ที่เห็นถึงความส าคัญ ซ่ึงผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 6 กล่าว
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ว่า “ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหารส าคัญสุด เอาจริงๆ นะ หุ้นบางตัวที่แบบ ภาพลักษณ์องค์กรดีมาก ท า 

CSR ดีมาก อย่าง Premier Marketing หุ้นไม่ขึ้น จริงๆ มันก็ไม่ได้เชิงว่าแบบมันขึ้นกับภาพลักษณ์

องค์กรอย่างเดียว มันก็มีหลายอย่าง แต่คงเป็นภาพลักษณ์ด้านผู้บริหารน่ีแหละส าคัญที่สุด เพราะว่า

เค้าเป็นเหมือนตัวแทนภาพลักษณ์องค์กร” และให้ความเห็นเพิ่มเติมว่าภาพลักษณ์ที่ส าคัญรองลงมา 

คือ ภาพลักษณ์ด้านองค์กร  

 

ส่วนที่ 2.3 การใหค้วามส าคญัตอ่กจิกรรมความรับผดิชอบตอ่สงัคม 

 ในส่วนของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 

Interview) มีประเด็นส าคัญ ดังต่อไปน้ี 

1) นิยามความหมายของ “ความรับผิดชอบต่อสังคม หรือ CSR” ตามที่ตนเองเข้าใจ 

2) จัดล าดับความส าคัญของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร หรือ CSR จ านวน

ทั้งสิ้น 6 รูปแบบ จากมากไปน้อย พร้อมบอกเหตุผลประกอบรูปแบบที่มีความส าคัญมาก

ที่สุด 

 

2.3.1 นยิามความหมายของ “ความรับผดิชอบตอ่สงัคม หรอื CSR” ตามทีต่นเองเขา้ใจ 

 ความรับผิดชอบต่อสังคม หรือ CSR เป็นองค์ประกอบหน่ึงของการบริหารองค์กรในปัจจุบัน 

เพื่อสะท้อนภาพลักษณ์ที่ดีและคืนประโยชน์ให้แก่สังคม โดยผู้ให้สัมภาษณ์ ได้นิยามความหมายของ

ความรับผิดชอบต่อสังคม ตามความเข้าใจของตนเองไว้ ดังน้ี 

 ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1 อธิบายว่า “มันคือการที่บริษัทออกมาท ากิจกรรมคืนก าไรให้สู่สังคม 

ออกมาท าเพื่อสร้าง Brand Image ให้ดูดีขึ้น” 

 ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 2 ให้ความหมายว่า “เป็นสิ่งที่ทุกบริษัทตอนน้ีท า เลยต้องท า ก็รับผิดชอบ

ต่อสังคม โชว์ให้สังคมเห็นว่า เน่ีย ผมแคร์คุณนะ และสังคมก็จะตอบแทนบริษัทด้วยการซัพพอร์ต

บริษัท” 
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 ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 3 กล่าวว่า “เหมือนองค์กรน้ีแบบ ช่วยสังคม มีการหันมามองสิ่งที่ไม่ได้

เป็นธุรกิจที่ท าอยู่ หันมาช่วยอีกมุมหน่ึง ดูแลด้านสังคมที่ด้อยกว่าหรืออะไรแบบน้ี ประมาณน้ัน หรือ

สภาพแวดล้อมอะไรแบบน้ี” 

 ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 4 อธิบายว่า “CSR ในน้ี ในมุมมองพี่ก็คือ ในการท าธุรกิจที่แบบแฟร์ๆ 

แล้วก็คือเหมือนว่า ถ้อยทีถ้อยอาศัยกัน ไม่แบบเอารัดเอาเปรียบซ่ึงกันและกัน คือ โอเคเข้าใจว่าธุรกิจ

มันคือการแสวงหาก าไร แต่ในน้ันมันมีการที่แสดงออกถึงการเอ้ือเฟื้อเผื่อแผ่หรือมีการถ้อยถีถ้อยอาศัย

กันระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย” 

 ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 5 กล่าวว่า “ความรับผิดชอบต่อสังคม ก็คือ สิ่งที่บริษัทพยายามแสดงให้

คนอ่ืนเห็นว่าเค้า Concern กับสังคมมากน้อยแค่ไหน” 

 ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 6 ให้ความหมายว่า “CSR ก็คือ ภาพลักษณ์ที่องค์กรอยากจะแสดง

ออกมาว่าเค้าเน่ีย ท าอะไร คืนก าไรสู่สังคมอย่างไร รึเปล่า อะไรประมาณน้ี” 

 ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 7 อธิบายว่า “สินค้าเค้าติดตลาดแล้ว เค้าต้องการคืนก าไรสู่สังคม ไป

บริจาคเรื่องการศึกษา เรื่องสร้างโรงเรียน เรื่องโลกสีเขียว แบบน้ีผมว่า Image ของเค้าก็จะดี ไม่ได้ฟัน

ก าไรล้วนๆ แต่รู้จักการแบ่ง รู้จักการให้” 

 จากการให้ความตามความเข้าใจ ของค าว่า “ความรับผิดชอบต่อสังคม” ที่ผู้ให้สัมภาษณ์

อธิบาย สรุปได้ว่า ความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง การกระท าขององค์กรที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม 

และไม่หวังผลก าไร แต่หวังผลทางด้านภาพลักษณ์ น่ันเอง  

 

2.3.2 จัดล าดับความส าคัญของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม หรือ CSR จ านวนทั้งสิ้น 6 

รูปแบบ จากมากไปน้อย พร้อมบอกเหตุผลประกอบรูปแบบที่มีความส าคัญมากที่สุด  

รูปแบบของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์  

สามารถแบ่งออกได้เป็น 6 รูปแบบ ดังน้ี  

1) การประชาสัมพันธ์ให้สังคมตระหนักถึงประเด็นปัญหาสังคม (Cause Promotion) 

2) การแบ่งก าไร ยอดขาย หรือสินค้า ในระยะเวลาช่วงใดช่วงหน่ึงที่ก าหนด เพื่อน าไปพัฒนา

สังคม (Cause-related Marketing) 
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3) การจัดกิจกรรมที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนในสังคม (Corporate 

Social Marketing) 

4) การบริจาคเพื่อน าไปพัฒนาสังคม (Corporate Philanthropy) 

5) การให้บุคลากรในบริษัทเป็นอาสาสมัครท างานจิตอาสาเพื่อสังคม  (Community 

Volunteering) 

6) การน าเอาแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมาประยุกต์ใช้ในกระบวนการขับเคลื่อนองค์กร 

(Socially Responsible Business Practice) 

โดยผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 7 คน เกี่ยวกับรูปแบบกิจกรรมความ

รับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ โดยผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้ความส าคัญไว้ 

ดังน้ี 

รูปแบบการน าเอาแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมาประยุกต์ใช้ในกระบวนการขับเคลื่อน

องค์กร (Socially Responsible Business Practice) เป็นรูปแบบความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรที่ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญเป็นอันดับแรก จ านวน 4 คน จากผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งสิ้น 7 คน 

โดยได้ให้เหตุผล เช่น ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 2 กล่าวว่า “เอาแนวคิดความรับผิดชอบเน่ีย ไปประยุกต์ใช้

ในองค์กรก่อน ให้องค์กรประหยัดพลังงาน และส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุดก่อน เพราะว่า

ตรงน้ี ถ้าสมมุติว่าเราประหยัดพลังงานได้เน่ีย มันก็สะท้อนกลับมาถึงก าไรเราที่มากขึ้น” หรือผู้ให้

สัมภาษณ์คนที่ 6 แสดงความคิดเห็นว่า “เพราะว่า สมมุติคุณขับเคลื่อนภายในองค์กรแล้ว แล้วถ้าทุก

คนอิน เด๋ียวมันก็มีอย่างอ่ืนตามมาเอง คิดอย่างอ่ืนได้เอง แต่อันอ่ืนเหมือนกับว่า องค์กรก็ท าไปสิ คน

อ่ืนก็ไม่รู้หรอก บางทีสังคมอาจจะรับรู้แต่คุณก็ต้องครีเอทอันใหม่ ออกมาเร่ือยๆ แต่ถ้าอันน้ีคนใน

องค์กรมันอินนะ อันน้ีอินเคสว่าคนอิน ก็คงช่วยกันคิดอย่างอ่ืนขึ้นมามั้ง”  

รูปแบบการแบ่งก าไร ยอดขาย หรือสินค้า ในระยะเวลาช่วงใดช่วงหน่ึงที่ก าหนด เพื่อน าไป

พัฒนาสังคม (Cause-related Marketing) ถือเป็นอีกรูปแบบหน่ึงที่ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญ

รองลงมา ซ่ึงมีผู้ให้สัมภาษณ์ จ านวน 2 คน ที่เลือกรูปแบบน้ี และมีความเห็น เช่น ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 

3 กล่าวว่า “เหมือนเขายอมตัดส่วนที่เป็นแบบ รายได้ ส่วนก าไร มาช่วยสังคมก็เหมือน ก็เสียสละ

เหมือนกัน เหมือนเค้าได้เยอะ ก็รู้จักแบ่งให้คนที่เขาไม่มีโอกาสอะไรแบบน้ี แล้วก็ช่วยเป็นทุนการศึกษา

เด็ก จากที่ไม่มีความรู้ ก็ช่วยมาต่อยอด ช่วยพัฒนาบุคลากรขึ้นมาด้วย” เป็นต้น 
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รูปแบบกิจกรรมที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนในสังคม (Corporate Social 

Marketing) เป็นรูปแบบสุดท้าย ที่มีผู้ให้สัมภาษณ์ จ านวน 1 คน ให้ความส าคัญในรูปแบบน้ี โดยผู้ให้

สัมภาษณ์คนที่ 1 “คืออย่างแรกเลย ทุกอันมันก็สร้าง Brand Image ให้กับบริษัททุกอัน แต่คิดว่าอัน

น้ีมันดูเป็นการท า Marketing ให้บริษัทไปในตัวมากกว่าอันอ่ืนๆ ค่ะ เลยอาจจะส่งผลกระทบต่อรายได้

บริษัท และส่งผลต่อ Return จากการลงทุนของเราด้วยในอนาคต” 

จากความคิดเห็นของผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 7 คน มีจ านวน 4 คน ที่มีความคิดเห็นตรงกันว่า 

รูปแบบ “การน าเอาแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมาประยุกต์ใช้ในกระบวนการขับเคลื่อนองค์กร” 

(Socially Responsible Business Practice) มีความส าคัญมากที่สุด เน่ืองจากการสร้างค่านิยมใน

การรับผิดชอบต่อสังคมโดยเร่ิมจากตัวองค์กร จะช่วยให้เกิดความรับรู้และความเข้าใจ ซ่ึงเป็น

จุดเร่ิมต้นที่ดีในการถ่ายทอดค่าน้ียมน้ีสู่สังคมในวงกว้างต่อไป ส่วนในรูปแบบของ “การแบ่งก าไร 

ยอดขาย หรือสินค้า ในระยะเวลาช่วงใดช่วงหน่ึงที่ก าหนด เพื่อน าไปพัฒนาสังคม” (Cause-related 

Marketing) มีผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญ ทั้งสิ้น 2 คน โดยให้เหตุผลว่า เป็นการเสียสละขององค์กร

เพื่อผลประโยชน์ต่อการพัฒนาบุคลากรของชาติต่อไปในอนาคต และรูปแบบ “การจัดกิจกรรมที่

ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนในสังคม”  (Corporate Social Marketing) มีผู้ให้

สัมภาษณ์ให้ความส าคัญมากที่สุด จ านวน 1 คน ซ่ึงมีความคิดเห็นว่า รูปแบบการแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคมน้ี เปรียบเสมือนการท าการตลาดขององค์กรอย่างแยบยล ซ่ึงจะส่งผลโดยตรงต่อผล

ก าไรของอค์กร และน ามาซ่ึงผลก าไรของผู้ลงทุนตามล าดับ 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 จากการศึกษาเร่ือง “การสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ์ของบริษัทในตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทยกับพฤตกิรรมการลงทนุของนกัลงทุนไทยรายบุคคล” แบ่งการวิจัยเป็น 2 ส่วน คือ ส่วน

ที่ 1 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 

โดยมีการศึกษา 4 ส่วนย่อยด้วยกัน ได้แก่ การศึกษาความส าคัญของปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของ

บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ในมุมมองของนักลงทุน เพื่อตอบค าถามน าการวิจัยข้อที่ 1 ว่านัก

ลงทุนให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์อย่างไร 

ส่วนต่อมาคือ การศึกษาความส าคัญของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนใน

ตลาดหลักทรัพย์ในมุมมองของนักลงทุน เพื่อตอบค าถามน าการวิจัยข้อที่ 2 ว่านักลงทุนให้ความส าคัญ

กับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์อย่างไร และการศึกษา

พฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน เพื่อตอบค าถามน าการวิจัยข้อที่ 3 ว่าการให้ความส าคัญของปัจจัย

ด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการลงทุน

ของนักลงทุนหรือไม่ อย่างไร และข้อที่ 4 ว่าการให้ความส าคัญของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม

ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุนหรือไม่ 

อย่างไร และสุดท้ายคือการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์

องค์กรและกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์กับพฤติกรรม

การลงทุนของนักลงทุน โดยการทดสอบทางสถิติ เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ว่าการให้ความส าคัญ

ต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ

พฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน และข้อที่ 2 ว่าการให้ความส าคัญต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ

สังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการลงทุนของนัก

ลงทุน และในส่วนที่ 2 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิง

ลึก (In-Depth Interview) เกี่ยวกับการให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร และกิจกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ รวมถึงพฤติกรรมการลงทุนของ

นักลงทุน เพื่อน ามาเปรียบเทียบกับผลการวิจัยเชิงปริมาณ ซ่ึงจากการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์

ข้อมูลทั้งหมด น ามาสรุปผลการวิจัย และอภิปรายผล ดังต่อไปน้ี 
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สรุปผลการวจิัย 

ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

 ในส่วนน้ีเป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 

Research) โดยเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างนักลงทุน จ านวน 400 คน โดยจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

แบ่งเป็นเพศชาย 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 และเพศหญิง 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 ส่วนด้าน

อายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 20-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 47.0 ส าหรับระดับการศึกษาน้ัน 

พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 56.0 ในด้าน

อาชีพของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 50.3 ด้าน

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20 ,001-

40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.3 ส่วนด้านประสบการณ์การลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ พบว่ากลุ่ม

ตัวอย่างมีประสบการณ์ 1-3 ปี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 44.3 และด้านลักษณะการจัดการการลงทุน 

พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการจัดการการลงทุนด้วยตนเองทั้งหมด มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 76.8 ในด้าน

มูลค่าพอร์ตการลงทุนของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าส่วนใหญ่มีมูลค่าพอร์ตการลงทุน โดยนับรวมทั้งบัญชี

เงินสดและบัญชีมาร์จ้ิน มูลค่า 100,001-500,000 บาท มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 30.5 สุดท้ายด้าน

ลักษณะการซ้ือขายหุ้นของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าส่วนใหญ่มีลักษณะการลงทุนระยะยาว ( 6 เดือนขึ้นไป) 

คิดเป็นร้อยละ 38.8 ซ่ึงหลังจากการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยได้สรุปผลการวิจัยที่

ส าคัญออกเป็น 4 ส่วนด้วยกัน ดังน้ี 1) ผลการวัดค่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร 2) ผลการวัดค่า

รูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 3) พฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 4) ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

 

1) ผลการวัดค่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร 

 การวัดค่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร ผู้ วิจัยได้ใช้มาตรวัดความส าคัญของปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์องค์กร ซ่ึงประกอบด้วย ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรจ านวน 6 ปัจจัย ได้แก่ ด้านองค์กร 

ด้านผู้บริหาร ด้านพนักงาน ด้านความรับผิดชอบ ด้านสินค้าและบริการ และด้านการจัดการอุปกรณ์ 

อาคาร และสถานที่ โดยมีคุณลักษณะที่เป็นตัวช้ีวัดความส าคัญของภาพลักษณ์องค์กร จ านวน 36 

คุณลักษณะ โดยสรุปผลของการวัดได้ ดังน้ี 
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 ผลการวัดค่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ

ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ มากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.29 รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ด้าน

ผู้บริหาร คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.20 และล าดับที่สามคือ ภาพลักษณ์ด้านองค์กร คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.92 

2) ผลการวัดค่ารูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 

 ในส่วนการวัดค่ารูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ผู้วิจัยใช้มาตรวัดรูปแบบกิจกรรม 

จ านวน 6 รูปแบบ ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ให้สังคมตระหนักถึงประเด็นปัญหาทางสังคม (Cause 

Promotion) การแบ่งก าไร ยอดขาย หรือสินค้า ในระยะเวลาช่วงใดช่วงหน่ึงที่ก าหนด เพื่อน าไป

พัฒนาสังคม (Cause-related Marketing) การจัดกิจกรรมที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

ของคนในสังคม (Corporate Social Marketing) การบริจาคเพื่อน าไปพัฒนาสังคม (Corporate 

Philanthropy) การให้บุคลากรในบริษัทเป็นอาสาสมัครท าจิตอาสาเพื่อสังคม (Community 

Volunteering) และการน าเอาแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมาประยุกต์ใช้ในกระบวนการ

ขับเคลื่อนองค์กร (Socially Responsible Business Practice) โดยสรุปผลของการวัดได้ ดังน้ี 

 ผลการวัดค่ารูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้

ความส าคัญกับกิจกรรมการน าเอาแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมาประยุกต์ใช้ในกระบวนการ

ขับเคลื่อนองค์กร (Socially Responsible Business Practice) มากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.78 

รองลงมาคือ กิจกรรมการแบ่งก าไร ยอดขาย หรือสินค้า ในระยะเวลาช่วงใดช่วงหน่ึงที่ก าหนด เพื่อ

น าไปพัฒนาสังคม (Cause-related Marketing) คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.76 และ กิจกรรมการบริจาคเพื่อ

น าไปพัฒนาสังคม (Corporate Philanthropy) คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.62 ตามล าดับ 

 

3) พฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 

 การวัดพฤติกรรมการลงทุน โดยผู้วิจัยได้วัดค่าวัดพฤติกรรมการลงทุนของกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึง

ประกอบด้วยคุณลักษณะที่เป็นตัวช้ีวัดความส าคัญของพฤติกรรมการลงทุน จ านวน 9 คุณลักษณะโดย

สรุปผลของการวัดได้ ดังน้ี 

 จากการวัดค่าพฤติกรรมการลงทุน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการลงทุนโดย

การวิเคราะห์บริษัทก่อนการตัดสินใจซ้ือ-ขายหลักทรัพย์ มากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.26 รองลงมาคือ 
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การประเมินอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงก่อนการตัดสินใจซ้ือ-ขายหลักทรัพย์ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 

4.20 และการก าหนดวัตถุประสงค์การลงทุนก่อนการลงทุนเสมอ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.13 ตามล าดับ  

 

4) ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ในส่วนน้ีจะกล่าวถึงผลของการทดสอบสมมติฐาน โดยผู้วิจัยได้ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง

การให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์กับ

พฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน และความสัมพันธ์ระหว่างการให้ความส าคัญต่อกิจกรรมความ

รับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์กับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน ซ่ึง

สรุปผลการวิจัยได้ ดังน้ี  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรมี

ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลางต่อพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน โดยภาพลักษณ์ด้าน

องค์กรมีความสัมพันธ์เชิงบวกมากที่สุด รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร และภาพลักษณ์ด้าน

สินค้าและบริการ ส่วนการให้ความส าคัญต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวก

ในระดับต่ าต่อพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน โดยกิจกรรมความรับผิดชอบต่ อสังคมที่มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกมากที่สุด คือ การน าเอาแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมาประยุกต์ใ ช้ใน

กระบวนการขับเคลื่อนองค์กร (Socially Responsible Business Practice) รองลงมา คือ การแบ่ง

ก าไร ยอดขาย ในระยะเวลาช่วงใดช่วงหน่ึงที่ก าหนด หรือสินค้าเพื่อน าไปพัฒนาสังคม และการบริจาค

เพื่อน าไปพัฒนาสังคม (Corporate Philanthropy)   

 

ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

ส่วนที่ 2 น้ี เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูล

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากนักลงทุน จ านวน 7 คน เกี่ยวกับการให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์องค์กร และกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ 

รวมถึงพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน เพื่อน ามาเปรียบเทียบกับผลการวิจัยเชิงปริมาณ ซ่ึงสามารถ

สรุปข้อมูลออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 1) พฤติกรรมการลงทุนโดยทั่วไป 2) การให้ความส าคัญต่อปัจจัย

ด้านภาพลักษณ์องค์กร และ 3) การให้ความส าคัญต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
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2.1 พฤติกรรมการลงทุนโดยทั่วไป  

ในส่วนของพฤติกรรมการลงทุนในบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ของนักลงทุน จาก

การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) สรุปประเด็นหลักได้ 3 หัวข้อ คือ 1) ระยะเวลาการ

ลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ 2) ลักษณะของการซ้ือ-ขายหุ้นที่นิยมพร้อมเหตุผล และ 3) ปัจจัยหลักใน

การตัดสินใจซ้ือ-ขายหุ้น ซ่ึงมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

การสัมภาษณ์เชิงลึกในด้านข้อมูลระยะเวลาการลงทุนในบริษัทจดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพย์ ได้จ าแนกกลุ่มของผู้ให้สัมภาษณ์ออกเป็น 5 กลุ่ม ตามระยะเวลาการลงทุน ดังน้ี 

ระยะเวลาน้อยกว่า 1 ปี ระยะเวลา 1-3 ปี ระยะเวลา 4-6 ปี ระยะเวลา 7-10 ปี และระยะเวลา 10 ปี

ขึ้นไป โดยเป็นการสอบถามข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งสิ้น 7 คน ซ่ึงตอบค าถามจากพฤติกรรมการ

ลงทุนของตนเอง ภายใต้ลักษณะการซ้ือ-ขายหุ้นในตลาดหลักทรัพย์ในปัจจุบัน ที่แบ่งออกเป็น 6 

ลักษณะ ดังน้ี 1) ซ้ือและขายหุ้นภายในวันเดียวกัน (Day Trade) 2) ซ้ือและขายหุ้นภายใน 1 สัปดาห์ 

3) ซ้ือและขายเกินกว่า 1 สัปดาห์แต่ไม่เกิน 1 เดือน 4) ลงทุนระยะสั้น (1-3 เดือน) 5) ลงทุนระยะ

ปานกลาง (เกิน 3 เดือนแต่ไม่ถึง 6 เดือน) และ 6) ลงทุนระยะยาว (6 เดือนขึ้นไป) โดยผู้ให้สัมภาษณ์ 

จ านวน 5 คน มีพฤติกรรมการลงทุนระยะยาว (6 เดือนขึ้นไป) โดยให้เหตุผลไปในทิศทางเดียวกันว่า 

การลงทุนในระยะยาวน้ัน ไม่จ าเป็นต้องใช้เวลาจดจ่อกับการสังเกตุความเคลื่อนไหวของหุ้นมาก แต่

ผลก าไรจะขึ้นอยู่กับการตัดสินใจในการเลือกลงทุนกับหุ้นที่มีความมั่นคงและเช่ือถือได้ และการซ้ือ

และขายหุ้นภายในวันเดียวกัน (Day Trade) มีผู้ให้สัมภาษณ์เลือกการลงทุนในลักษณะน้ี จ านวน 3 

คน ซ่ึงเป็นความนิยมที่รองลงมาจากการลงทุนระยะยาว โดยผู้ที่เลือกการลงทุนในลักษณะน้ี จะมี

พฤติกรรมที่ตรงกันข้ามกับกลุ่มแรก กล่าวคือ ผู้ให้สัมภาษณ์ที่เลือกลงทุนภายในวันเดียวกัน มองความ

ผันผวนของตลอดหุ้นเปรียบกับความไม่มั่นคง จึงไม่มีความมั่นใจที่จะถือหุ้นตัวใดตัวหน่ึงนานเกินไป 

น่ันเอง 

ในส่วนของปัจจัยหลักที่ นักลงทุนใช้ในการตัดสินใจลงทุนในบริษัทจดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพย์ อาจมีความแตกต่างกันไปตามลักษณะนิสัยส่วนบุคคลหรือประสบการณ์ ซ่ึงการสัมภาษณ์

ในเชิงลึกท าให้สรุปปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ ทั้งสิ้น 4 ด้าน คือ 1) ปัจจัยด้านความมั่นคงของ

องค์กร 2) ปัจจัยด้านการเจริญเติบโตของธุรกิจและแนวโน้มความนิยม  3) ปัจจัยด้านประเภทของ

ธุรกิจ และ 4) ปัจจัยด้านการบริหารงานของผู้บริหาร โดยปัจจัยด้านการเจริญเติบโตของธุรกิจและ
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แนวโน้มความนิยม ปัจจัยด้านประเภทของธุรกิจ และปัจจัยด้านการบริหารงานของผู้บริหาร เป็น 3 

ปัจจัย ที่ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญมากที่สุดในการประกอบการพิจารณาลงทุน รองลงมา คือ ปัจจัย

ด้านความมั่นคงขององค์กร 

 

2) การให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร  

ภาพลักษณ์องค์กรเป็นปัจจัยหน่ึงที่มีผลต่อผู้ลงทุนในการพิจารณาเลือกลงทุน โดยปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ สามารถแบ่งได้เป็น 6 ปัจจัย ดังน้ี 1) 

ภาพลักษณ์ด้านองค์กร 2) ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร 3) ภาพลักษณ์ด้านพนักงาน 4) ภาพลักษณ์ด้าน

ความรับผิดชอบ 5) ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ 6) ภาพลักษณ์ด้านการจัดการอุปกรณ์ อาคาร

และสถานที่  

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า ภาพลักษณ์ด้านองค์กร เป็นภาพลักษณ์ที่ผู้ให้สัมภาษณ์ให้

ความส าคัญเป็นอันดับแรก เน่ืองจากภาพลักษณ์ด้านองค์กรสามารถแสดงให้เห็นถึงความส าเร็จของ

ธุรกิจซ่ึงจะเป็นภาพสะท้อนไปสู่ผู้บริหารหรือตัวสินค้าได้ ด้านภาพลักษณ์องค์กรที่มีความส า คัญ

รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ เน่ืองจากเป็นสิ่งที่เข้าถึงผู้บริโภคโดยตรงและผู้บริโภค

สามารถสัมผัสได้ และภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร เน่ืองจากผู้บริหาร เปรียบเสมือนภาพสะท้อนของ

องค์กรน่ันเอง 

 

3) การให้ความส าคัญต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม มีรูปแบบที่สามารถระบุลักษณะได้ ทั้งสิ้น 6 รูปแบบ ดังน้ี 

1) การประชาสัมพันธ์ให้สังคมตระหนักถึงประเด็นปัญหาสังคม (Cause Promotion) 2) การแบ่ง

ก าไร ยอดขาย หรือสินค้า ในระยะเวลาช่วงใดช่วงหน่ึงที่ก าหนด เพื่อน าไปพัฒนาสังคม (Cause-

related Marketing) 3) การจัดกิจกรรมที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนในสังคม 

(Corporate Social Marketing) 4) การบริจาคเพื่อน าไปพัฒนาสังคม (Corporate Philanthropy) 

5) การให้บุคลากรในบริษัทเป็นอาสาสมัครท างานจิตอาสาเพื่อสังคม (Community Volunteering) 

6) การน าเอาแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมาประยุกต์ใช้ในกระบวนการขับเคลื่อนภายในองค์กร 

(Socially Responsible Business Practice) และจากการสัมภาษณ์เชิงลึกท าให้ทราบรูปแบบที่ นัก



 

 

94 

ลงทุนให้ความส าคัญและมีผลต่อการตัดสินใจลงทุนมากที่สุด คือ รูปแบบการน าเอาแนวคิดความ

รับผิดชอบต่อสังคมมาประยุกต์ใ ช้ในกระบวนการขับเคลื่อนองค์กร (Socially Responsible 

Business Practice) เน่ืองจากแนวคิดน้ีส่งผลโดยตรงต่อบุคลากรในองค์กรให้มีความคิดและแนวทาง

ในการด าเนินงานไปในทิศทางเดียวกัน และสิ่งน้ีจะสะท้อนออกมาเป็นภาพลักษณ์สู่บุคคลภายนอก 

ท าให้ผู้ลงทุนสามารถรับรู้ได้ และรูปแบบที่ส าคัญรองลงมา คือ รูปแบบการแบ่งก าไร ยอดขาย หรือ

สินค้า ในระยะเวลาช่วงใดช่วงหน่ึงที่ก าหนด เพื่อน าไปพัฒนาสังคม (Cause-related Marketing) 

เน่ืองจากเป็นรูปแบบหน่ึงที่ส่งผลต่อสังคมในแง่บวก ท าให้บุคคลภายนอกสามารถรับรู้และเข้าใจได้

ง่าย เพราะเป็นการสะท้อนความเสียสละและการสร้างโอกาสให้คนในสังคม และรูปแบบที่ได้รับความ

นิยมเป็นอันดับสุดท้าย คือรูปแบบการจัดกิจกรรมที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนใน

สังคม (Corporate Social Marketing) เน่ืองจาก รูปแบบน้ีสามารถใช้ในการพัฒนาสังคมและสร้าง

สิ่งดีๆแก่คนในสังคมในภายภาคหน้า  

จะเห็นได้ว่ารูปแบบของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่ นักลงทุ นให้

ความส าคัญและมีผลต่อการพิจารณาการลงทุน จะเป็นรูปแบบกิจกรรมที่ส่งผลต่อตัวองค์กรในระยะ

ยาว เป็นกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีความเกี่ยวข้องกับโครงสร้างกระบวนการภายในองค์กร

เน่ืองจากนักลงทุนเช่ือว่าการท ากิจกรรมประเภทน้ีจะมีส่วนสะท้อนออกมาที่ผลประกอบการ ก าไร 

และความมั่นคงของบริษัทน้ันๆ 

 

การวิเคราะห์และอภิปรายผล 

 จากการสรุปผลการวิจัยในข้างต้น สามารถแบ่งการวิเคราะห์และอภิปรายผลได้เป็น 3 ส่วน 

ดังน้ี 1) การวิเคราะห์และอภิปรายผลเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทในตลาด

หลักทรัพย์ในมุมมองของนักลงทุน 2) การวิเคราะห์และอภิปรายผลเกี่ยวกับกิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคมของบริษัทในตลาดหลักทรัพย์ในมุมมองของนักลงทุน 3) การวิเคราะห์และอภิปรายผล

เกี่ยวกับสมมติฐาน 

 

1) การวิเคราะห์และอภิปรายผลเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทในตลาดหลักทรัพย์

ในมุมมองของนักลงทุน 
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 จากการศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ทั้ง 6 

ปัจจัย ได้แก่ 1) ภาพลักษณ์ด้านองค์กร 2) ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร 3) ภาพลักษณ์ด้านพนักงาน 4) 

ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ 5) ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ 6) ภาพลักษณ์ด้านการจัดการ

อุปกรณ์ อาคารและสถานที่ พบว่า นักลงทุนไทยให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ

มากที่สุด ไม่ว่าจะเป็นมาตรฐานของสินค้าและบริการ ความหลากหลายของสินค้ าและบริการ 

คุณภาพของสินค้าและบริการ ความคุ้มค่าของสินค้าและบริการ หรือการตอบสนองความต้องการของ

สินค้าและบริการ ดังที่ ปัณณวิชญ์ พงศ์พิชชานนท์ (2555) ได้ท าการศึกษาภาพลักษณ์องค์กรที่มีผล

ต่อความภักดีของผู้ใช้บริการของธนาคารธนชาติในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ลักษณะภาพลักษณ์

องค์กรที่ผู้ใช้บริการมองเห็นมากกว่าด้านอ่ืน คือ ด้านการบริการและผลิตภัณฑ์ของธนาคาร และ

ไพโรจน์ ฤทธิ์ล้ าเลิศ (2546) ได้ท าการศึกษาภาพลักษณ์บริการ และการโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบ ว่า 

ภาพลักษณ์บริการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการของธนาคารมากที่สุด ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า 

คุณภาพของสินค้าและบริการการที่สามารถตอบสนองหรือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าหรือ

ผู้ใช้บริการมีความส าคัญต่อตัดสินใจเลือกใช้สินค้าและบริการขององค์กร ดังที่ ปิยวรรณ กลั่นกลิ่น 

(2544) ได้ให้ความเห็นว่า การผลิตสินค้าหรือบริการที่ดี มีคุณภาพ ตอบสนองความต้องการของลูกค้า 

จะท าให้ลูกค้าที่ได้รับสินค้าหรือบริการไปแล้วเกิดความพึงพอใจ และเกิดการบอกกล่าวจากปากต่อ

ปากสู่ผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้าในอนาคตขององค์กร เมื่อมีความพึงพอใจมากขึ้น จะเกิดการใช้บริการ

อย่างต่อเน่ือง และเกิดเป็นความจงรักภักดีต่อองค์กรน้ันๆ ส่งผลต่อช่ือเสียงและภาพลักษณ์ขององค์กร

ต่อไป  

 ในขณะที่ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า ภาพลักษณ์ด้านองค์กร เป็นภาพลักษณ์ที่ผู้ให้

สัมภาษณ์ให้ความส าคัญเป็นอันดับแรก เ น่ืองจากภาพลักษณ์ด้านองค์กรสามารถแสดงให้เห็นถึง

ความส าเร็จของธุรกิจซ่ึงจะเป็นภาพสะท้อนไปสู่ผู้บริหารหรือตัวสินค้าได้ อาทิ ความมั่นคงของบริษัท 

ระบบบริหารงานของบริษัท นโยบายการบริหารงานของบริษัท หรือความเป็นผู้น าของบริษัท เป็นต้น 

ดังที่ Kotler (2000) ได้อธิบายถึง ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กร (Institutional Image) ว่าเป็น

ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อสถาบันหรือองค์กร  ซ่ึงเน้นเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรือ

องค์กรเพียงส่วนเดียว ไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการที่จ าหน่าย ดังน้ัน ภาพลักษณ์ประเภทน้ีจึงเป็นภาพ

ที่สะท้อนถึงการบริหารและการด าเนินงานขององค์กร ทั้งในแง่ระบบบริหารจัดการบุคลากร (ผู้บริหาร

และพนักงาน) ความรับผิดชอบต่อสังคม และการท าประโยชน์แก่สาธารณะ ซ่ึง เสริมชัย ระก าพล 



 

 

96 

และคณะ (2543) ศึกษาพบว่า การอยู่รอดของการด าเนินกิจการของหน่วยงานทุกหน่วยขึ้นอยู่กับ

ภาพลักษณ์องค์กร หากหน่วยงานหรือองค์กรใดมีภาพลักษณ์ที่ดี ก็จะท าให้เกิดความเลื่อมใสศรัทธา 

ความไว้วางใจ และความร่วมมือต่อหน่วยงานน้ันๆ ก่อให้เกิดความราบร่ืนในการด าเนินงานและความ

เจริญก้าวหน้าของหน่วยงานน้ันๆ ในทางตรงกันข้าม ถ้าหากหน่วยงานใดมีภาพลักษณ์ในเชิงลบ ก็จะ

ท าให้เกิดความไม่ไว้วางใจ ไม่เช่ือถือ เกิดความสงสัยระแวง หรือเกลียดชังหน่วยงานน้ันไปในที่สุด ซ่ึง

ผลที่ตามมาก็คือ หน่วยงานหรือองค์กรน้ันๆ ย่อมประสบอุปสรรคนานาชนิดในการปฏิบัติงาน และถ้า

ปล่อยทิ้งไว้ไม่มีการแก้ไข หน่วยงานน้ันก็ไม่สามารถอยู่รอดได้ ต้องล้มเลิกกิจการไปในที่สุด 

ส่วนภาพลักษณ์องค์กรที่นักลงทุนไทยให้ความส าคัญรองลงมา คือ ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร 
อาทิ ความรู้ความสามารถของผู้บริหาร ความเป็นที่ยอมรับของผู้บริหาร บุคลิกภาพของผู้บริหาร 
ความซ่ือสัตย์ของผู้บริหาร และความเป็นผู้น าของผู้บริหาร ดังที่ Murray & White (2005) ได้
ท าการศึกษามุมมองของ CEO เกี่ยวกับการจัดการช่ือเสียงขององค์กร โดยการสัมภาษณ์ CEO และ
ประธานบริษัท 14 บริษัทช้ันน าของสหราชอาณาจักรและองค์กรนานาชาติ เกี่ยวกับคุณค่าของ CEO 
ในการประชาสัมพันธ์เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพในธุรกิจและองค์กร รวมถึงบทบาทของ CEO ในการ
จัดการช่ือเสียงขององค์กรด้วย ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า CEO เช่ือว่าตนเองเป็นผู้รับผิดชอบการจัดการ
ช่ือเสียงขององค์กร และช่ือเสียงส่วนตัวของ CEO มีความเช่ือมโยงกันอย่างใกล้ชิดกับช่ือเสียงของ
องค์กร  ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกับผลการสัมภาษณ์ที่พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรที่มีความส า คัญ
รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ เน่ืองจากเป็นสิ่งที่เข้าถึงผู้บริโภคโดยตรงและผู้บริโภค
สามารถสัมผัสได้ และภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร เน่ืองจากผู้บริหารเปรียบเสมือนภาพสะท้อนของ
องค์กรน่ันเอง 
 

2) การวิเคราะห์และอภิปรายผลเกี่ยวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทในตลาด

หลักทรัพย์ในมุมมองของนักลงทุน 

 ผลการศึกษากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ 

ประกอบด้วยกิจกรรม 6 รูปแบบ ได้แก่ 1) การประชาสัมพันธ์ให้สังคมตระหนักถึงประเด็นปัญหา

สังคม (Cause Promotion) 2) การแบ่งก าไร ยอดขาย หรือสินค้า ในระยะเวลาช่วงใดช่วงหน่ึงที่

ก าหนด เพื่อน าไปพัฒนาสังคม (Cause-related Marketing) 3) การจัดกิจกรรมที่ก่อให้เกิดการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนในสังคม (Corporate Social Marketing) 4) การบริจาคเพื่อน าไปพัฒนา

สังคม (Corporate Philanthropy) 5) การให้บุคลากรในบริษัทเป็นอาสาสมัครท างานจิตอาสาเพื่อ
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สังคม (Community Volunteering) และ 6) การน าเอาแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมา

ประยุกต์ใช้ในกระบวนการขับเคลื่อนองค์กร (Socially Responsible Business Practice) พบว่า นัก

ลงทุนไทยให้ความส าคัญกับกิจกรรมการน าเอาแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมาประยุกต์ใช้ใน

กระบวนการขับเคลื่อนองค์กร (Socially Responsible Business Practice) มากที่สุด อาทิเช่น 

อาคารร้านค้าทุกสาขาของบริษัทจะต้องผ่านเกณฑ์การประหยัดพลังงานและสร้างผลกระทบต่อ

สิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุด สอดคล้องกับผลการสัมภาษณ์เชิงลึกที่ให้เหตุผลว่ากิจกรรมรูปแบบน้ีส่งผล

โดยตรงต่อบุคลากรในองค์กรให้มีความคิดและแนวทางในการด าเนินงานไปในทิศทางเดียวกัน และจะ

สะท้อนออกมาเป็นภาพลักษณ์สู่บุคคลภายนอก ท าให้ผู้ลงทุนสามารถรับรู้ได้ ดังที่ Cahan, Chen, 

Chen & Nguyen (2015) ศึกษาพบว่าบริษัทที่ท า CSR บ่อยๆ จะได้รับการเผยแพร่ของสื่อไปใน

ทางบวกมากกว่าบริษัทที่ท า CSR น้อย ย่ิงไปกว่าน้ันงานวิจัยน้ียังพบว่า บริษัทที่ท า CSR มากกว่า

บริษัทอ่ืนในกลุ่มอุตสาหกรรมเดียวกัน เป็นผลให้เกิดการเผยแพร่ของสื่อในแง่บวก และมีความสัมพันธ์

กับมูลค่าสินทรัพย์ของบริษัทที่สูงขึ้นด้วย ซ่ึงอาจเป็นตัวบ่งช้ีได้ว่า ผู้บริโภคหรือนักลงทุนโดยส่วนใหญ่

มีความคาดหวังต่อการด าเนินกิจกรรมที่สร้างคุณประโยชน์เพื่อส่วนรวม นอกเหนือไปจากการหา

ผลประโยชน์ของบริษัทเพียงอย่างเดียว และคาดหวังสิ่ งที่เป็นระยะยาวขอบริษัท สอดคล้องกับ 

Hoffmann & Fieseler (2011) ซ่ึงพบว่านักวิเคราะห์สินทรัพย์มักพิจารณาตัวบริษัทในแง่มุมที่ไม่

เกี่ยวข้องกับการเงิน ซ่ึงแบ่งได้ 8 ประเภท คือ 1) ความสัมพันธ์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับบริษัท 2) 

บรรษัทภิบาลของบริษัท 3) ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท 4) ช่ือเสียง 5) ตราสินค้า 6) คุณภาพ

ของการจัดการ 7) ความต่อเน่ืองของกลยุทธ์ และ 8) คุณภาพของการสื่อสาร โดยกิจกรรม CSR 

ประเภทน้ียังสนับสนุนในส่วนของ คุณภาพการจัดการ และความต่อเน่ืองของกลยุทธ์ด้วย เพราะ

กิจกรรม CSR ประเภทที่นักลงทุนให้ความส าคัญเป็นพิเศษน้ัน มีส่วนเกี่ยวข้องโดยตรงกับระบบการ

จัดการบริษัท และเป็นกิจกรรมระยะยาวเข้าไปอยู่ในกระบวนการของบริษัท สะท้อนถึงความต่อเน่ือง

ของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรน่ันเอง 

รูปแบบกิจกรรมที่มีความส าคัญรองลงมา คือ การแบ่งก าไร ยอดขาย หรือสินค้า ใน
ระยะเวลาช่วงใดช่วงหน่ึงที่ก าหนด เพื่อน าไปพัฒนาสังคม (Cause-related Marketing) อาทิเช่น ทุก 
ๆ การซ้ือสินค้า บริษัทจะบริจาคก าไรส่วนหน่ึงเพื่อน าไปเป็นทุนการศึกษาให้กับเด็ก ๆ  เช่นเดียวกับผล
การสัมภาษณ์ ที่มองว่าเป็นกิจกรรมที่ส่งผลต่อสังคมในแง่บวก ท าให้บุคคลภายนอกสามารถรับรู้และ
เข้าใจได้ง่าย เพราะสะท้อนให้เห็นถึงความเสียสละและการสร้างโอกาสให้คนในสังคม ดังที่ Shleifer 
& Vishny (1997) ได้ให้ความหมายของรูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ในรูปแบบการแบ่ง
ก าไร ยอดขาย หรือสินค้า เพื่อน าไปพัฒนาสังคม ว่าคือการที่องค์กรสร้างความมั่นใจให้ตนเองว่าจะได้
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ผลตอบแทนจากการลงทุนน้ี เน่ืองจากผลตอบแทนขององค์กรขึ้นอยู่กับความถูกต้องตามกฏหมาย
และข้อตกลงตามสัญญา โดยการด าเนินงานของตลาดที่หลากหลาย และความแตกต่างในพฤติกรรม
การลงทุนของนักลงทุน ท าให้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมในรูปแบบการแบ่งก าไร ยอดขาย หรือ
สินค้า เพื่อน าไปพัฒนาสังคม ค่อยๆ พัฒนาไปสู่การตัดสินใจลงทุนที่หลากหลาย (Zingales, 1998; 
Becht, Bolton, & Röell, 2003; Hermalin, 2009)  

ผู้วิจัยเห็นว่า รูปแบบของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีผลต่อการพิจารณาการลงทุน 

จะเป็นรูปแบบกิจกรรมที่ส่งผลต่อสังคมในระยะยาว และเป็นกิจกรรมที่องค์กรท าให้สังคมเกิดการ

เปลี่ยนแปลงอย่างย่ังยืนและมั่นคง 

  

3) การวิเคราะห์และอภิปรายผลเกี่ยวกับสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 การให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพย์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 

ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรของ
บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์กับพฤติกรรมการลงทุน พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลางต่อพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน โดยภาพลักษณ์ด้าน
องค์กรมีความสัมพันธ์เชิงบวกมากที่สุด สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Ackert & Church (2006) ที่
ศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างจะลงทุนมากขึ้นในองค์กรที่มีภาพลักษณ์ในแง่บวกมากกว่าในแง่ลบ ซ่ึงเป็น
การพิสูจน์ให้เห็นว่าการเลือกตัดสินใจลงทุนของนักลงทุนน้ัน ไม่ได้สนใจแต่เพียงตัวเลขทางการเงิน
เพียงอย่างเดียว เช่นเดียวกับ Su, Chang & Chuang (2009) ซ่ึงศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์องค์กรในแง่
บวกมีผลท าให้นักลงทุนมีความต้ังใจซ้ือหุ้นขององค์กรน้ันๆ มากขึ้น โดยพบว่า 51 ใน 62 คน มีความ
ต้ังใจจะซ้ือหุ้นขององค์กรที่มีภาพลักษณ์ในเชิงบวก ในทางกลับกัน มีเพียง 5 จาก 56 คนเท่าน้ัน ที่มี
ความต้ังใจจะซ้ือหุ้นขององค์กรที่มีภาพลักษณ์ในเชิงลบ โดยหากองค์กรสามารถสร้างภาพลักษณ์ให้
โดดเด่นเป็นที่จดจ า ก็จะท าให้นักลงทุนเกิดความเช่ือมั่น และตัดสินใจเลือกลงทุนกับองค์กรที่มี
ภาพลักษณ์ที่ ดี ดังที่  พรทิพย์ พิมลสินธุ์  (2552) ได้กล่าวว่าภาพลักษณ์สามารถเกิดไ ด้จาก
ประสบการณ์การรับรู้ทั้งทางตรงและทางอ้อม นอกจากน้ียังเช่ือว่าภาพลักษณ์มีส่วนท าให้เกิดการ
จดจ าและระลึกถึง รวมถึงยังก่อให้เกิดความเช่ือมั่น ความชอบ หรือศรัทธาต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงได้ จึงถือว่า
ภาพลักษณ์เป็นกุญแจส าคัญขององค์กรในการน าพาองค์กรสู่เป้าหมายได้ด้วย สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Aspara & Tikkanen (2011) ที่ ศึกษาเกี่ยวกับการตลาดองค์กรของบริษัทที่อยู่ในตลาด
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หลักทรัพย์พบว่า บริษัทที่นักลงทุนรายย่อยรู้จักและสามารถระบุอัตลักษณ์ได้มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับพฤติกรรมการลงทุน มากกว่าบริษัทอ่ืนๆ ที่มีผลตอบแทนและความเสี่ยงใกล้เคียงกัน 

สมมติฐานข้อที่ 2 การให้ความส าคัญต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน 

ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการให้ความส าคัญต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์กับพฤติกรรมการลงทุน พบว่า กิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับต่ าต่อพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน โดยกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกมากที่สุด คือ การน าเอาแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม
มาประยุกต์ใช้ในกระบวนการขับเคลื่อนองค์กร (Socially Responsible Business Practice) ซ่ึงอาจ
เป็นตัวบ่งช้ีได้ว่า ผู้บริโภคหรือนักลงทุนโดยส่วนใหญ่มีความคาดหวังต่อการด าเนินกิจกรรมที่สร้าง
คุณประโยชน์เพื่อส่วนรวม นอกเหนือไปจากการหาผลประโยชน์ของบริษัทเพียงอย่างเดียว ดังที่  
Hoffmann & Fieseler (2011) ส ารวจพบว่านักวิเคราะห์สินทรัพย์มักพิจารณาตัวบริษัทในแง่มุมที่ไม่
เกี่ยวข้องกับการเงิน ซ่ึงแบ่งได้ 8 ประเภท คือ 1) ความสัมพันธ์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับบริษัท 2) 
บรรษัทภิบาลของบริษัท 3) ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท 4) ช่ือเสียง 5) ตราสินค้า 6) คุณภาพ
ของการจัดการ 7) ความต่อเน่ืองของกลยุทธ์ และส่วนที่ส าคัญที่สุด คือ 8) คุณภาพของการสื่อสาร ซ่ึง
ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทเป็นเหตุผลหน่ึงในการพิจารณาของนักวิเคราะห์สินทรัพย์  หรือ
อาจกล่าวได้ว่าการท ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรจะมีผลต่อปฏิกิริยาตอบสนองของ
นักลงทุน ดังจะเห็นได้จากผลการศึกษา Cordeiro & Tewari (2014) ที่พบว่า บริษัทที่มีรายช่ืออยู่ใน 
Newsweek Green Rankings จะได้รับการตอบสนองเป็นเชิงบวกจากกลุ่มนักลงทุนทั้งในแง่ของการ
ลงทุนระยะสั้นและระยะยาว จึงอาจกล่าวได้ว่าองค์กรที่มีการน าแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมา
ใช้ในการบริหารงานขององค์กรจนเป็นที่ประจักษ์ ย่อมท าให้เป็นที่ไว้วางใจ และได้รับการสนับสนุน
จากสังคม ส่งผลให้เกิดการเติบโตขององค์กรอย่างย่ังยืน สอดคล้องกับ Kansal & Joshi (2014) 
ศึกษาพบว่า บริษัทที่ท ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จะท าให้นักลงทุนและตัวแทนซ้ือขายหุ้น
เกิดความมั่นใจมากขึ้นและเป็นผลให้หลักทรัพย์มีมูลค่าเพิ่มขึ้น จะเห็นได้ว่าปัจจุบันนักลงทุนให้
ความส าคัญกับประเด็นเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมมากขึ้น โดยมีการน าข้อมูลมาใช้เพื่อการ
ตัดสินใจในการลงทุน ดังผลการศึกษาของ Fieseler (2011) พบว่ากลุ่มนักวิเคราะห์สินทรัพย์ ได้น า
ประเด็นเกี่ยวกับความรับผิดชอบไปเป็นส่วนหน่ึงของการวิเคราะห์การลงทุนกระแสหลัก เช่นเดียวกับ 
Hockerts & Lance Moir (2004) ที่พบว่านักลงทุนสัมพันธ์มีความตระหนักถึงประเด็นที่เกี่ยวข้องกับ
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัในอนาคต 

  1. การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะความส าคัญของปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร
และกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ซ่ึงเป็นเพียงส่วนหน่ึงของกลยุทธ์การสื่อสารในงานนักลงทุน
สัมพันธ์เท่าน้ัน โดยในอนาคตอาจมีการศึกษาปัจจัยด้านอ่ืนๆ เพิ่มเติม เช่น การสื่อสารตราสินค้าของ
บริษัทในตลาดหลักทรัพย์ การจัดการช่ือเสียงองค์กร การจัดการภาวะวิกฤติ เป็นต้น เพื่อให้เกิดการ
พัฒนาในการสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ์ที่กว้างมากย่ิงขึ้น 

  2. ควรศึกษาเปรียบเทียบระหว่างองค์กรในแง่ของมิติภาพลักษณ์และกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมของประเภทธุรกิจหรือลักษณะบริษัทที่แตกต่างกัน เพื่อให้เห็นภาพการด าเนิงาน
ในมิติที่หลากหลาย และสามารถน ามาปรับใช้ในการด าเนินงานในอนาคตให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
  3. นอกเหนือจากข้อมูลที่ไม่เกี่ยวข้องทางการเงินแล้ว องค์ประกอบทางด้านสื่อของการ
สื่อสารนักลงทุนสัมพันธ์เป็นสิ่งที่ควรศึกษาเพิ่มเติม ว่าการสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ์ในปัจจุบันมีการใช้
สื่ออย่างไร และนักลงทุนมีการเปิดรับสื่ออย่างไร เพื่อให้การสื่อสารภาพลักษณ์ ความรับผิดชอบต่อ
สังคม และการสื่อสารด้านอ่ืนๆระหว่างบริษัทกับนักลงทุน มีประสิทธิภาพสูงสุด 
   
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวจิัยไปประยุกต์ใช้ 

  ผลการวิจัยคร้ังน้ีสามารถน าไปเป็นแนวทางให้กับบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์หรือ
องค์กรภาคธุรกิจที่มุ่งเน้นการลงทุนในการปรับปรุงกลยุทธ์การสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ์ให้มีความ
เหมาะสม เกิดประสิทธิภาพ และประสิทธิผลมากย่ิงขึ้น ดังน้ี 

  1. ผลการวัดค่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร พบว่า นักลงทุนให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์องค์กร โดยเฉพาะภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าคุณภาพของสินค้า
และบริการ หรือสินค้าและบริการที่สามารถตอบสนองและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้น้ัน มี
ความส าคัญต่อตัดสินใจลงทุน ดังน้ัน บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ควรจะมีการวางแผนและ
ก าหนดกลยุทธ์ด้านการสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการให้มีมาตรฐาน มีความหลากหลาย 
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า เป็นต้น 

  2. ผลการวัดค่ารูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม พบว่า นักลงทุนไทยให้ความส าคัญ
กับกิจกรรมการน าเอาแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมาประยุกต์ใช้ใ นกระบวนการขับเคลื่อน
องค์กรมากที่สุด ซ่ึงหากบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์มีการน าแนวคิดความรับผิดชอบต่อ
สังคมไปบูรณาการกับการบริหารจัดการองค์กร ต้ังแต่ระดับนโยบาย กลยุทธ์ และแผนการปฏิบัติ
อย่างสอดคล้องกับลักษณะของธุรกิจ ด้วยการก าหนดโครงสร้างและกระบวนการท างานทั้งภายใน และ
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ภายนอกที่ค านึงถึงสังคมและสิ่งแวดล้อม ไม่เพียงแต่จะเป็นการพัฒนาการด าเนินธุรกิจให้มีประสิทธิภาพ 
ยังเป็นการเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน ซ่ึงจะน าไปสู่การพัฒนาธุรกิจอย่างย่ังยืนอีกด้วย  
 

  3. ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร
และกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์กับพฤติกรรมการ
ลงทุนของนักลงทุน ท าให้ทราบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปาน
กลางต่อพฤติกรรมการลงทุน ดังน้ัน ภาพลักษณ์องค์กรจึงเป็นเคร่ืองมือหน่ึงในการเสริมสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน และกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ-ขายหลักทรัพย์ของนักลงทุน เช่นเดียวกับ
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับต่ าต่อพฤติกรรมการลงทุนของนัก
ลงทุน จึงอาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า หากบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ให้ความส าคัญกับการ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรไม่ว่าจะเป็นด้านสินค้าหรือบริการ ด้านผู้บริหาร ด้านองค์กร เป็นต้น 
และการท ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมให้เป็นที่ประจักษ์แก่สังคม แน่นอนว่าบริษัท น้ันๆ 
ย่อมจะได้รับการพิจารณาและตัดสินใจร่วมลงทุนจากนักลงทุนไม่มากก็น้อย 
 
ข้อจ ากดัในการวจิยั 

  1.นิยามศัพท์ของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรประเภทต่างๆ เป็นการอ้างอิง
ศัพท์เฉพาะของ Kotler (2012) ซ่ึงกินความหมายค่อนข้างละเอียดและเข้าใจได้ยากในภาษาไทย ท า
ให้เกิดการตีความที่หลากหลายขึ้นอยู่กับมุมมองของนักลงทุน 
  2.งานวิจัยช้ินน้ีใ ช้วิธีการ Snowball sampling อาศัยการบอกต่อของนักลงทุนผู้ตอบ
แบบสอบถามคนหน่ึง ให้แนะน าไปยังนักลงทุนอีกคนหน่ึงที่ตนรู้จัก ผลที่ได้บางส่วนจึงสะท้อนมุมมอง
ของนักลงทุนในกลุ่มที่รู้จักกันและมีลักษณะทางประชากรคล้ายคลึงกัน 
  3.จ านวนผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลึกมีเพียง 7 คน ท าให้ข้อมูลเชิงลึกที่ได้สะท้อนมุมมองของนัก
ลงทุน 7 คนเท่าน้ัน ท าให้มีข้อจ ากันในความหลากหลายของข้อมูลเชิงลึกและทัศนะต่างๆ 
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ภาคผนวก 

 



 

 

แบบสอบถาม 

เรื่อง การสื่อสารนักลงทนุสมัพนัธข์องบริษทัจดทะเบยีนในตลาดหลกัทรัพย์กับ 

พฤตกิรรมการของนักลงทนุไทยรายบคุคล 

 

———————————————————————————————————— 

 

แบบสอบถามนี้เปน็สว่นหนึง่ของวทิยานพินธ์ระดับบณัฑติศกึษาของจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 

จงึใครข่อความ รว่มมอืจากทา่นในการตอบแบบสอบถามทุกข้อตามความเป็นจริง เพื่อน าผลที่

ได้ไปใชป้ระโยชนต์่อไป โดยผลการ ศกึษาจะได้รับการประมวลในภาพรวมและไมอ่า้งองิถงึ

ค าตอบสว่นบคุคลใดๆ ทัง้สิน้ 

 

———————————————————————————————————— 

 

ค าชี้แจง : กรุณาท าเครือ่งหมาย X หนา้ตวัเลอืกทีต่รงกับทา่นเพียงตวัเลอืกเดยีว 

 

———————————————————————————————————— 
 

ค าถามคดักรอง  

ท่านมีอายุ 20 ปีขึ้นไป O ใช่ O ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
ปัจจุบันท่านมีบัญชีซ้ือขายหุ้นในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย O ใช่ O ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
ภายใน 6 เดือนที่ผ่านมา ท่านมีการซ้ือขายหุ้น O ใช่ O ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 

———————————————————————————————————— 
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ตอนที่ 1: ข้อมูลสว่นบคุคล 

เพศ O หญิง  O ชาย 

อาย ุ O 20-29 ปี O 30-39 ปี O 40-49 ปี O 50-59 ปี O 60 ปีขึ้นไป 

ระดบัการศึกษาสงูสดุ O ต่ ากว่าปริญญาตรี  O ปริญญาตรี  

O ปริญญาโท   O สูงกว่าปริญญาโท  

อาชพี O ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  O บริษัทเอกชน O เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 

O นักศึกษา O เกษียณอายุ O นักลงทุน O อ่ืนๆ 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 

O ไม่เกิน 20,000 บาท  O 20,001-40,000 บาท  O 40,001-60,000 บาท 

O 60,001-80,000 บาท  O 80,001-100,000 บาท  O 100,001-300,000 บาท 

O 300,001-500,000 บาท O 500,001 บาทขึ้นไป   

ประสบการณใ์นการลงทนุในตลาดหลักทรพัย์ 

O ต่ ากว่า 1 ป ี  O 1-3 ป ี O 4-6 ปี O 7-9 ปี O 10 ปีขึ้นไป 

ลักษณะการจดัการการลงทนุของทา่น 

O ท่านมอบหมายการจัดการการลงทุนให้กับมืออาชีพที่มีนโยบายการลงทุน (ผ่าน broker) 

O ท่านจัดการการลงทุนด้วยตนเองทั้งหมด 

O ท่านมอบหมายการจัดการการลงทุนให้กับมืออาชีพ (ผ่าน broker) 

   และมีการจัดการการลงทุนด้วยตนเองด้วย 

 



 

 

109 

มูลคา่พอรต์การลงทนุของทา่น นับรวมทัง้บญัชีเงนิสดและบญัชมีารจ์ิ้น 

O ไม่เกิน 50,000 บาท  O 50,001-100,000 บาท  O 100,001-500,000 บาท 

O 500,0001-1 ล้านบาท  O 1,000,0001-5 ล้านบาท O 5,000,001-10 ล้านบาท 

O 10,000,0001 บาทขึ้นไป   

ลักษณะการซื้อขายหุน้สว่นใหญ่ของทา่น (กรุณาตอบเพยีงค าตอบเดยีว) 

O ซ้ือและขายหุ้นภายในวันเดียวกัน (day trade)  O ซ้ือและขายหุ้นภายใน 1 สัปดาห์ 

O ซ้ือและขายเกินกว่า 1 สัปดาห์แต่ไม่เกิน 1 เดือน  O ลงทุนระยะสั้น (1-3 เดือน) 

O ลงทุนระยะปานกลาง (เกิน 3 เดือนแต่ไม่ถึง 6 เดือน) O ลงทุนระยะยาว (6 เดือนขึ้นไป) 

ตอนที่ 2: องค์ประกอบดา้นภาพลกัษณ์องคก์รของบริษทัจดทะเบยีนในตลาดหลักทรพัย์แหง่

ประเทศไทย 

ค าชี้แจง: กรุณาท าเครือ่งหมาย X ในช่องทีต่รงกับความคดิเหน็ของทา่นเพียงตวัเลอืกเดยีว  

ท่านให้ความส าคัญกับองค์ประกอบภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทจดทะเบียนต่อไปน้ีมากน้อยเพียงใด  

(5 หมายถงึ ใหค้วามส าคญัมากที่สดุ และ 1 หมายถึง ใหค้วามส าคญัน้อยที่สดุ) 
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ตอนที่ 3: รูปแบบกจิกรรมความรับผดิชอบตอ่สงัคมของบริษทัจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแ์หง่

ประเทศไทย 

ค าชี้แจง: กรุณาท าเครือ่งหมาย X ในช่องทีต่รงกับความคดิเหน็ของทา่นเพียงตวัเลอืกเดยีว 

ท่านให้ความส าคัญกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ของบริษัทจดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพย์แห่ง ประเทศไทยต่อไปน้ีมากน้อยเพียงใด 

(5 หมายถงึ ใหค้วามส าคญัมากที่สดุ และ 1 หมายถึง ใหค้วามส าคญัน้อยที่สดุ) 
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ตอนที่ 4: พฤตกิรรมการลงทนุ 

ค าชี้แจง: กรุณาท าเครือ่งหมาย X ในช่องทีต่รงกับตวัทา่นเพยีงตวัเลือกเดียว 

ท่านมีพฤติกรรมการลงทุนดังต่อไปน้ีมากน้อยเพียงใด 

(5 หมายถงึ มพีฤตกิรรมดงักลา่วมากที่สดุ และ 1 หมายถงึ มีพฤตกิรรมดงักลา่วน้อยทีสุ่ด) 

 

ทางผูว้จิยัขอขอบพระคุณเปน็อยา่งสงูทีท่า่นโปรดกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

หากทา่นต้องการรบัทราบผลการวจิัยของงานวจิยัชิน้นี้ กรุณากรอกอีเมลข์องทา่นดา้นล่าง 

email:_____________________________________________________ 
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แนวทางการสนทนา (DISCUSSION GUIDE) 

เรื่อง การสื่อสารนักลงทนุสมัพนัธข์องบริษทัจดทะเบยีนในตลาดหลกัทรัพย์กับ 

พฤตกิรรมการของนักลงทนุไทยรายบคุคล 

ระยะเวลาการสนทนาโดยประมาณ: 30 - 45 นาที 

ส่วนที่  1: บทน า 

 กล่าวต้อนรับผู้รับการสัมภาษณ์ 

 แนะน าตัวผู้สัมภาษณ์ 

 กล่าวถึงประเภทการวิจัย ขอบเขตการวิจัย และจุดประสงค์การวิจัย 

 อธิบายวิธีการตอบค าถามของผู้รับการสัมภาษณ์ การเก็บข้อมูลเป็นความลับ  

และการขออนุญาตอัดเสียงและใช้ข้อมูลเพื่อด าเนินงาน 
 ละลายพฤติกรรม (Ice-breaking) สอบถามช่ือ ช่ือเล่น งานประจ า(ถ้ามี) กิจกรรม 

และงานอดิเรก และพูดคุยเรื่องทั่วไปอ่ืนๆ  
ส่วนที่  2: พฤตกิรรมการเลน่หุ้นโดยทัว่ไป 

ในส่วนน้ีเราจะพูดคุยกันถึงพฤติกรรมการซ้ือหุ้นโดยทั่วไปครับ 

o เล่นหุ้นมานานหรือยังครับ 

o ปัจจุบันลักษณะการซ้ือขายหุ้นส่วนใหญ่เป็นแบบไหนครับ 

o ซ้ือและขายหุ้นภายในวันเดียวกัน (day trade) 

o ซ้ือและขายหุ้นภายใน สัปดาห์ 1 

o ซ้ือและขายเกินกว่า เดือน 1 สัปดาห์แต่ไม่เกิน 1 

o ลงทุนระยะสั้น ((เดือน 3-1 

o ลงทุนระยะปานกลาง (เกิน (เดือน 6 เดือนแต่ไม่ถึง 3 

o ลงทุนระยะยาว ((เดือนขึ้นไป 6 

o เพราะอะไรจึงเลือกเล่นหุ้นลักษณะแบบน้ีครับ 

o ปกติหาข้อมูลก่อนการเลือกซ้ือหุ้นหรือไม่ครับ 

o ข้อมูลที่หาส่วนมากเป็นลักษณะไหนครับ (งบการเงิน กราฟหุ้น ข่าวสาร ฯลฯ) 

o คิดว่าข้อมูลที่หามาได้น้ัน บอกอะไรกับเราบ้างครับ (ถ้าตอบเชิงตัวเลขให้ถามต่อว่า  
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ตัวเลขสามารถบอกอะไรได้บ้างในความคิดของผู้รับการสัมภาษณ์ อาทิ ตัวเลขบอกถึง
ความส าเร็จของธุรกิจ ฯลฯ) 

o ใช้เวลานานไหมครับ ในการหาข้อมูลและวิเคราะห์ก่อนเลือกซ้ือหุ้นซักตัวหน่ึง 

o ปัจจัยหลักๆ ที่ท าให้เราเลือกซ้ือหุ้นน่ีมีอะไรบ้างครับ (ถามเจาะและถ้าตอบเชิงตัวเลขให้ถาม

ต่อว่า ตัวเลขสามารถบอกอะไรได้บ้างในความคิดของผู้รับการสัมภาษณ์ อาทิ ตัวเลขบอกถึง

ความส าเร็จของธุรกิจ ฯลฯ) 

o ถ้าตัดเรื่องงบการเงิน ราคาเหมาะสมของหุ้น และกราฟหุ้นออกไป คิดว่าจะดูหุ้นจากปัจจัย

อะไรบ้างครับ 

o คิดว่ารูปแบบของการท าธุรกิจที่ดีของบริษัทที่มีหุ้นในตลาดหลักทรัพย์ควรเป็นอย่างไรบ้าง 

o มีบ้างหรือไม่ครับที่เลือกซ้ือหุ้นเพราะฟังจากข่าวสารและการบอกต่อๆ กันมา และเช่ือหรือไม่

เพราะอะไรครับ 

o ถ้าให้เลือกหุ้นที่ชอบมากที่สุดมา 1 ตัว ชอบหุ้นตัวไหนครับ เพราะอะไรครับ 

o ให้บอกข้อดีและข้อเสียของหุ้นตัวที่เลือกมาให้ได้มากที่สุด 

o คิดว่าตอนน้ีมีหุ้นตัวไหนน่าสนใจบ้างครับ เพราะอะไรจึงน่าสนใจครับ 

o ถ้าให้เลือกซ้ือหุ้นของบริษัท 1 บริษัท ที่ปัจจุบันไม่ได้อยู่ในตลาดหลักทรัพย์ (ถ้าผู้รับการ

สัมภาษณ์ไม่รู้ว่ามีบริษัทอะไรอยู่ไม่อยู่บ้าง ให้เลือกบริษัทในตลาดหลักทรัพย์ได้) มา 1 บริษัท 

คิดว่าบริษัทใดมีความน่าสนใจบ้างครับ เพราะอะไร 

ส่วนที่  3: ภาพลกัษณ ์

ในส่วนน้ีเราจะถามเจาะลึกมากขึ้นเกี่ยวกับเร่ืองของภาพลักษณ์ในแง่ต่างๆ ของบริษัทในตลาด

หลักทรัพย์ครับ (โชว์การ์ดค าใบ้) 

o ก่อนอ่ืนเลย ในความคิดของพี่ คิดว่าภาพลักษณ์คืออะไรครับ 

o จากการจัดกลุ่มของคุณสมบัติของภาพลักษณ์ ทางเราพบว่า ภาพลักษณ์ประกอบไปด้วยกัน 

6 ส่วนครับ คิดว่าส่วนใดมีความส าคัญมากที่สุดในมุมมองของพี่ครับ (ให้จัดอันดับจากมาก

ที่สุดไปถึงน้อยที่สุด) 

o ภาพลักษณ์ด้านน้ีส าคัญที่สุดเพราะอะไรครับ พร้อมยกตัวอย่าง 
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o ถ้าให้เลือกหุ้นที่เคยซ้ือหรือถืออยู่ในปัจจุบัน มีตัวไหนบ้างมีจุดเด่นด้านภาพลักษณ์ที่เลือก

หรือไม่ครับ 

o ก่อนการสัมภาษณ์น้ีผมได้ท าวิจัยด้วยแบบสอบถามและพบว่า ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและ

บริการเป็นภาพลักษณ์ที่นักลงทุนไทยให้ความส าคัญมากที่สุด ตามด้วยภาพลักษณ์ด้าน

องค์กร พี่คิดว่านักลงทุนในไทยให้ความส าคัญต่อภาพลักษณ์แต่ละด้านน้ีอย่างไรครับ  

ส่วนที่  4: CSR 

ในส่วนน้ีเราจะถามเจาะลึกมากขึ้นเกี่ยวกับการท า CSR ของบริษัทที่อยู่ในตลาดหลักทรัพย์ครับ (โชว์

การ์ดค าใบ้) 

o ก่อนอ่ืนเลย ในความคิดของพี่ คิดว่า CSR คืออะไรครับ 

o จากการจัดกลุ่มของ CSR ทางเราพบว่า CSR มีด้วยกัน 6 รูปแบบ คิดว่ารูปแบบใดมี

ความส าคัญมากที่สุดในมุมมองของพี่ครับ (ให้จัดอันดับจากมากที่สุดไปถึงน้อยที่สุด) 

o CSR ด้านน้ีส าคัญที่สุดเพราะอะไรครับ พร้อมยกตัวอย่าง 

o ถ้าให้เลือกหุ้นที่เคยซ้ือหรือถืออยู่ในปัจจุบัน มีตัวไหนบ้างมีจุดเด่นด้านรูปแบบ CSR ที่พี่เลือก

หรือไม่ครับ 

o ก่อนการสัมภาษณ์น้ีผมได้ท าวิจัยด้วยแบบสอบถามและพบว่า CSR รูปแบบที่น าเอาแนวคิด

ความรับผิดชอบต่อสังคมมาประยุกต์ใช้ในการขับเคลื่อนภายในองค์กร เป็นรูปแบบ CSR ที่

นักลงทุนให้ความส าคัญที่สุด พี่คิดว่านักลงทุนในไทยให้ความส าคัญต่อ CSR รูปแบบน้ี

อย่างไรครับ 

ขอบคุณและจบการสนทนา 
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ประวัติผู้เ ขียนวิทยานิพนธ์ 
 

ประวตัผิู้เขียนวทิยานิพนธ ์

 

นายพชร ตรีทิพย์ธนากูล เกิดเมื่อวันที่ 31 สิงหาคม พ.ศ.2533 ส าเร็จการศึกษาช้ัน
ประถมและมัธยมจากโรงเรียนอัสสัมชัญสมุทรปราการเมื่อปีการศึกษา 2551 และส าเร็จการศึกษา
ระดับปริญญาตรีนิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาโฆษณา คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 
ในปีการศึกษา 2555 ต่อมาจึงเข้าศึกษาต่อในหลักสูตรนิเทศศสาตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศ
ศาสตร์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เมื่อปีการศึกษา 2556 ปัจจุบันท างาน
ทางด้านการออกแบบและการสื่อสารให้กับกลุ่มบริษัท อีแอลอี กรุ๊ป และเป็นผู้ร่วมก่อต้ัง บริษัท 
อาร์ตต้ีแฟคท์ จ ากัด ซ่ึงเป็นบริษัทออกแบบกราฟฟิกและผลิตสื่อ 
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