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บทคดัย่อ 
 งานวิจัยนี้ฉบับนี้มีจุดประสงค์เพื่อศึกษาระดับของผลจาก
กิจกรรมเพื่อสงัคมที่เกี่ยวข้องกบัธุรกิจและที่ไม่เกี่ยวข้องกบัธุรกิจที่มต่ีอ
ผู้บรโิภค รวมทัง้เพื่อเปรยีบเทยีบผลของกจิกรรมเพื่อสงัคมที่เกี่ยวขอ้งกบั
ธุรกิจกบักิจกรรมเพื่อสังคมที่ไม่เกี่ยวข้องกบัธุรกิจที่มต่ีอผู้บรโิภค โดยมี
จุดมุง่หมายใหอ้งคก์รหรอืธุรกจิสามารถเลอืกด าเนินกจิกรรมเพือ่สงัคมทีม่ผีล
ต่อผู้บรโิภคมากที่สุด อีกทัง้เพื่อให้ผู้ที่ต้องการใช้กจิกรรม CSR เพื่อสร้าง
การตระหนกัดา้นคุณค่าของตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค สามารถเปรยีบเทยีบและ
เลือกด าเนินกจิกรรมที่เหมาะสมและสอดคล้องกบัลกัษณะของสนิค้าหรอื
ธุรกจิของตนเพื่อใหเ้กดิประโยชน์สูงที่สุด กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชท้ ัง้สิ้น 416 คน 
โดยเทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เก็บ
ตัวอย่างจากบุคคลที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ภาพรวมของกิจรรมด้าน CSR ที่เกี่ยวข้องกบัธุรกิจ (Related) มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.42 อยู่ในระดบัมาก ในขณะทีภ่าพรวมของกจิกรรมดา้น CSR ทีไ่ม่
เกีย่วขอ้งกบัธุรกจิ (Unrelated) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.17 อยู่ในระดบัปานกลาง  
  
ค าส าคญั: กจิกรรมเพือ่สงัคม, คุณค่าของตราสนิคา้ 
 
Abstract 
 This paper mainly focuses on measure and compare the 
impact of business-related and non-business-related corporate social 
responsibility (CSR) on consumers’ perception. The results can be 
applied on CSR activities decision making to gain the advantage from 
choices of CSR activities regarding to brand or corporate shareholder 
value. The sample size is 416 residents living in Bangkok metropolitan 
area. We implement the convenience sampling methodology. The 
results show that overall impact from business-related CSR activities 
are high (mean=3.42) in contrast with non-business-related CSR 
activities which impact is moderate (mean=3.17). 
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1. บทน า 
 ความรับบผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ  (Corporate Social 
Responsibility:) หรอื เป็นแนวคดิทีไ่ดร้บัการยอมรบัและเป็นทีแ่พร่หลายไป
ทัว่โลก ทัง้ในธุรกจิขนาดใหญ่ ขนาดกลาง หรอืแมแ้ต่ภายในองค์กรของรฐั
ต่างใชแ้นวคดิดงักล่าว ด าเนินนโยบายเพื่อแสดงความรบัผดิชอบ  ต่อสงัคม 
แนวคิดดงักล่าวเริ่มต้นในช่วงปี ค.ศ. 1790 หลงัจากการเริ่มต้นของช่วง
ปฏวิตัอุิตสาหกรรม แนวคดิความรบัผดิชอบต่อสงัคมไม่ไดเ้ริม่ต้นจากความ
ต้องการแสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรทางธุรกจิ แต่เกดิขึน้จาก
แรงกดดนัของผูใ้ชแ้รงงานและการประทว้งจากภาคประชาชน  ทีบ่บีบงัคบั
ใหอ้งคก์รหนัมาใหค้วามส าคญัต่อแนวคดิดงักล่าวมากยิง่ขึน้ 
 ในประเทศไทย มกีารตื่นตวัต่อแนวคดิดา้นความรบัผดิชอบต่อ
สงัคมของธุรกิจมากยิ่งขึ้น เห็นได้จากองค์กรขนาดใหญ่ทุกองค์กรต่างมี
โครงการหรอืนโยบายดา้นความรบัผดิชอบต่อสงัคมออกมาอย่างต่อเนื่อง แต่
ปัญหาทีเ่กดิขึน้ส่วนใหญ่คอืองค์กรมกัมกีารด าเนินงานดา้นความรบัผดิชอบ
ต่อสังคมไม่จริงจังมากนัก การด าเนินงานส่วนใหญ่เป็นไปเพื่อสร้าง
ภาพลกัษณ์ ชื่อเสียง และสร้างตราสนิค้าให้ติดตลาดเท่านัน้ แนวคิดด้าน
ความรบัผดิชอบต่อสงัคมส่วนใหญ่จงึเป็นไปในรูปแบบของการบรจิาค การ
ให้ทุนการศึกษา ในช่วงที่หรอืเหตุการณ์ที่ต้องการประชาสมัพนัธ์องค์กร
เท่านั ้น แต่ไม่อาจปฏิเสธได้เช่นกันว่า โครงการหลายๆ โครงการที่
ด าเนินการอย่างต่อเนื่องเป็นประจ าทุกปี ไดส้รา้งประโยชน์ใหก้บัสงัคมและ
ประชาชน แต่สิง่ทีน่่าสนใจคอื ประชาชนหรอืผูบ้รโิภคมองว่า การด าเนินงาน
ดา้นความรบัผดิชอบต่อสงัคมทีอ่งค์กรต่างๆ ก าลงัด าเนินการอยู่นัน้ ส่งผล
ต่อแนวคดิที่มต่ีอตราสินค้าขององค์กรนัน้ๆ อย่างไร เพื่อให้องค์กรธุรกจิ
สามารถเลือกวิธีหรือรูปแบบการด าเนินด้านความรบัผิดชอบต่อสังคมที่
เหมาะสมในอนาคตไดต่้อไป 

  
 



  

2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 การวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค ์ดงันี้ 
 1. เพื่อศกึษาระดบัของผลจากกจิกรรมเพื่อสงัคมที่เกี่ยวข้อง
กบัธุรกจิทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค 
 2. เพือ่ศกึษาระดบัของผลจากกจิกรรมเพือ่สงัคมทีไ่ม่เกีย่วขอ้ง
กบัธุรกจิทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค 
 3. เพื่อเปรยีบเทยีบผลของกจิกรรมเพื่อสงัคมที่เกี่ยวข้องกบั
ธุรกจิกบักจิกรรมเพือ่สงัคมทีไ่มเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิ ทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค 
 
3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
3.1 แนวคิดความรบัผิดชอบต่อสงัคม 
 ฟิลลิป คอตเลอร์; และแนนซี ลี (Philip Kotler and Nancy 
Lee, 2005) ได้ให้นิยามความหมายของความรบัผดิชอบต่อสงัคม (CSR) 
หรอืบรรษทับรบิาลไวว้่า คอื การยอมรบัพนัธกจิว่าจะปรบัปรุงความเป็นอยู่
ของชุมชนใหด้ขี ึน้โดยอาศยัดุลยพนิิจอย่างอสิระในการเลอืกแนวปฏบิตัทิาง
ธุรกจิและการใชท้รพัยากรขององคก์ร ฟิลลปิ คอตเลอร์; และแนนซ ีล ี(Philip 
Kotler and Nancy Lee, 2005) ซึ่งองค์ประกอบที่ส าคญัในนิยามของค าว่า 
“อิสระในการใชดุ้ลยพนิิจ” คอืจะไม่กล่าวถงึกจิกรรมทางธุรกจิทีถู่กก าหนด
ด้วยกฎหมาย มโนธรรม หรือจริยธรรม ซึ่งมภีาระต้องท าบรรษัทบรบิาล 
(บรรษทัภบิาล) อยู่แลว้ แต่จะกล่าวถงึพนัธกจิทีอ่งค์กรธุรกจิสมคัรใจ เลอืก
และน ามาปฏบิตัิ รวมไปถึงวธิกีารมสี่วนร่วม พนัธกจิดงักล่าวจะต้องมกีาร
แสดงออกเพือ่ทีบ่รษิทัจะใหก้ารยอมรบัว่าเป็นผูร้บัผดิชอบต่อสงัคม พนัธกจิ
ทีว่่านี้จะท าใหส้ าเรจ็ไดโ้ดยการใชแ้นวปฏบิตัใิหม่ๆ  ทางธุรกจิและวธิกีารส่วน
ร่วม ทัง้ทีเ่ป็นตวัเงนิและไมใ่ช่ตวัเงนิ 
 
3.2 แนวคิดและทฤษฎีคณุค่าตราสินค้า 
 เอเคอร ์(Aaker, 1996) กล่าวว่าคุณค่าตราสนิคา้ เป็นกลุ่มของ
สินทรัพย์และหนี้สิน ซึ่งเกี่ยวเนื่องกับตราหรือสัญลักษณ์ของสินค้า ซึ่ง
สามารถเพิม่คุณค่าให้สนิค้าได้นอกเหนือจากคุณค่าที่แท้จรงิของสนิคา้นัน้ 
คุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองของผูบ้รโิภคสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วน คอื 
การรบัรู้ของผู้บรโิภค และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค โดยแนวคดิทีส่อดคลอ้ง
และครอบคลุม มุมมองของผู้บรโิภคทัง้ด้านการรบัรู้ของผู้บริโภคและการ
ตดัสนิใจซื้อ นัน้คอืแนวคดิของ เอเคอร์ (Aaker, 1996) โดยแบ่งคุณค่าตรา
สนิคา้ออกเป็น 4 องคป์ระกอบ คอื 1) การรูจ้กัตราสนิคา้(Brand Awareness) 
2) การรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ (Perceive Quality) 3) ความเชือ่มโยงของตรา
สินค้า (Brand Associations) 4) ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty)  
แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าข้างต้นได้สะท้อนถึงรูปแบบในการ
ตรวจสอบคุณค่าของตราสินค้า ซึ่งหากตราสนิค้าใดมคีุณค่าตราสินค้าใน
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคสูง ย่อมมโีอกาสไดร้บัการยอมรบัจากผู้บรโิภคสูงและ
สามารถครองต าแหน่งทางจติใจของผูบ้รโิภคได ้
 เควนิ เลน; และเคลเลอร์ (Kevin Lane and Keller, 1998) ได้
ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นกลุ่มของความสมัพนัธ์และ
พฤติกรรมเกี่ยวกบัตราสินค้าของลูกค้า ช่องทางการจ าหน่ายและบริษัท

เจา้ของ ซึง่ท าใหต้ราสนิคา้นัน้ๆ สามารถสรา้งยอดขายและผลก าไรได ้ท าให้
ตราสนิคา้แขง็แกร่ง มคีวามมัน่คง แตกต่าง และมคีวามไดเ้ปรยีบคู่แขง่ 
 
 
3.3 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 โชติรตัน์ ศรสีุข (2554) ได้ท าการศกึษา “กลยุทธ์การสื่อสาร 
และการรบัรูรู้ปแบบโครงการความรบัผดิชอบต่อสงัคมของบรษิัท ไทยเบฟ
เวอเรจ จ ากดั (มหาชน) โดยได้ขอ้สรุปว่า บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั 
(มหาชน) ใหค้วามส าคญัต่อการด าเนินธุรกจิอย่างมคีวามรบัผดิชอบต่อสงัคม
และมคีุณธรรม โดยไดร้ะบุไวเ้ป็นส่วนหนึ่งของพนัธกจิปรชัญาในการด าเนิน
ธุรกจิ จรยิธรรมขององค์กร และค่านิยมขององค์กร มุ่งเน้นการสรา้งสรรคส์ิง่
ที่ให้แก่สงัคมและสิง่แวดล้อม ด้วยการปลูกฝังคนในองค์กรและประชาชน
ทัว่ไปให้อนุรกัษ์และรกัษาสิง่แวดล้อมรอบๆ ตวัไปพร้อมๆ กบัการพฒันา
ช่วยเหลอืสงัคมโดยรวม และมุ่งเน้นโครงการในหลายดา้น เช่น ด้านสงัคม 
ศาสนา การศกึษา สาธารณสุข กฬีา และวฒันธรรม ตวัอย่างโครงการเหล่านี้
ได้แก่ “ไทยเบฟ…รวมใจต้านภยัหนาว” ซึ่งเป็นโครงการมอบผ้าห่มให้แก่
ผูป้ระสบภยัหนาวทีอ่ยู่ในถิน่ทุรกนัดารและมอีากาศเยน็ในฤดูหนาว โดยได้
ด าเนินการในประเทศไทยมาเป็นระยะเวลายาวนาน นอกจากนี้ยงัมโีครงการ 
“ขบัขีป่ลอดภยักบัไทยเบฟ” ทีร่่วมมอืกบัภาครฐัในการรณรงคเ์พือ่สรา้งความ
ตระหนกัถงึการใชร้ถใชถ้นนอย่างปลอดภยัในช่วงเทศกาล และกจิกรรมอื่นๆ 
อกีมากมายทีด่ าเนินไปภายใต้ความรบัผดิชอบของ บรษิทั ไทยเบฟเวอเรจ 
จ ากดั (มหาชน) ซึ่งผู้ว ิจยัสรุปการให้ความหมายของความรบัผดิชอบต่อ
สงัคมของบรษิัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) คอื การด าเนินธุรกิจที่
สรา้งประโยชน์ใหแ้ก่สงัคมเพือ่ความเป็นองคก์รทีเ่ป็นเลศิทางธุรกจิและสงัคม 
มุ่งเน้นการสรา้งสรรค์ทีด่ใีหแ้ก่สงัคมและสิง่แวดล้อม ดว้ยการปลูกฝังคนใน
องค์กรและประชาชนทัว่ไปให้อนุรักษ์และรักษาสิ่งแวดล้อม ยึดถือและ
รบัผดิชอบต่อสงัคมโดยมคีวามเชื่อว่าภารกจิขององค์กรทีเ่ป็นบรรษทัภบิาล
และบรรษทับรบิาล คอื การสรา้งสรรคส์งัคมแห่งความสุขทีแ่ทจ้รงิดว้ยการให้
สงัคมจะพฒันาต่อไปอย่างมปีระสทิธภิาพ ก็ดว้ยพลงัขบัเคลือ่นจากความสุข 
และจติส านึกทีด่ขีองทุกคนในสงัคม 
 ศุภมัทนี  ชูมณี  และวิกานดา พรสกุ ลวานิช  (2559) ได้
ท าการศกึษาวจิยัในหวัขอ้ “อทิธพิลของคุณค่าตราสนิคา้และส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการตัง้ใจซื้อสนิค้าแฟชัน่ในกลุ่มสมาคมแฟชัน่ดี
ไซเนอรก์รุงเทพของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า 1) 
คุณค่าตราสนิค้า (อนัประกอบ ด้วย ด้านการตระหนักรูต้ราสนิคา้ ด้านการ
รบัรู้คุณภาพตราสนิค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสนิค้าและด้านความภกัดต่ีอ
ตรา) มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการตัง้ใจซื้อสนิค้าแฟชัน่ในกลุ่มสมาคม
แฟชัน่ดไีซเนอรก์รุงเทพ และ 2) ส่วนประสมทางการตลาด (อนัประกอบดว้ย 
ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด) มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตัง้ใจซื้อสนิค้าแฟชัน่ในกลุ่ม
สมาคมแฟชัน่ดไีซเนอรก์รุงเทพ 
  
4. กรอบแนวคิดการวิจยั 



  

    จากการศึกษาวรรณกรรมและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง ผู้ว ิจยั
สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคดิการวจิยั ไดด้งัรปูที ่1 
 

 
 
   
5. วิธีด าเนินการวิจยั 
 ในการศกึษาเรือ่ง เรือ่ง “การเปรยีบเทยีบผลของกจิกรรมความ
รบัผดิชอบต่อสงัคมทีม่ต่ีอผูบ้รโิภคระหว่างกจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิและ
กิจกรรมที่ ไม่ เกี่ยวข้องกับธุ รกิจ ”  เ ป็นการศึกษาวิจัย เชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยอาศยัการตรวจสอบเอกสาร งานวจิยั ทฤษฎทีี่
เกี่ยวข้อง และการหาข้อมูลจากเอกสารและสิ่งอ้างอิงต่างๆ ที่มีความ
เกี่ยวขอ้งกบัเรื่องทีศ่กึษาและเป็นการศกึษาวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive 
Research) โดยด าเนินการเก็บข้อมูลในรูปแบบของการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) ผ่านการใช้แบบสอบถาม  (Questionnaire) เพื่อเก็บ
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ชุด การเก็บรวบรวมขอ้มูลใช้การแจก
แบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง  และผ่าน
แบบสอบถามออนไลน์ ผ่านการใชฟ้อรม์แบบสอบถามออนไลน์จาก Google 
Forms เมือ่ไดร้บัแบบสอบถามกลบัมาจากทัง้ 2 ช่องทาง จงึรวบรวมขอ้มลูที่
ไดม้าท าการตรวจสอบ บนัทกึขอ้มลู และน าไปวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติ ิ
 
6. ผลการวิจยั 
 ผู้ตอบแบบสอบถามสวนใหญ่ร้อยละ 78.1 มอีายุอยู่ระหว่าง   
21-30 ปี รองลงมาคอืกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุอยู่ประมาณ 31-40 ปี 
รอ้ยละ 13 โดยมกีลุ่มผูต้อบแบบสอบถามน้อยทีสุ่ดคอืกลุ่มผูท้ีม่อีายุประมาณ 
15-20 ปี มเีพยีง 3 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 0.7 ของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 
 จากการส ารวจระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 80 หรือ 333 ราย มกีารศึกษาอยู่ใน
ระดบัปริญญาตรี รองลงมาคือการศึกษาในระดบัปรญิญาโท อยู่ที่ร้อยละ 
12.7 หรอื 53 ราย และน้อยทีสุ่ดคอืผูม้กีารศกึษาในระดบัต ่ากว่าปรญิญาตรี
อยู่ทีร่อ้ยละ 7.2 หรอื 30 ราย อย่างไรกต็ามไมพ่บว่ามผีูต้อบแบบสอบถามที่
มรีะดบัการศกึษาปรญิญาเอกในงานวจิยันี้ 

 เมื่อพจิารณาจากระดบัรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า 
รอ้ยละ 56.3 มรีายไดอ้ยู่ทีป่ระมาณ 15,001-25,000 บาท รองลงมาคอืผูท้ี่ม ี
ระดบัรายไดต้ ่ากว่า 15,000 บาทต่อเดอืน มสีดัส่วนอยู่ทีร่อ้ยละ 18.8 ในขณะ
ที่กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่ระดบัรายได้ 35,001-55,000 บาท เป็นกลุ่ม
ผูต้อบแบบสอบถามมากทีสุ่ดเป็นอนัดบั 3 มสีดัส่วนผูต้อบแบบสอบถามอยู่ที่
รอ้ยละ 3.1 หรอื 52 คน กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามทีม่สีดัส่วนน้อยทีส่ดุคอืกลุม่
ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดอ้ยู่ที ่25,001-35,000 บาท และสงูกว่า 75,000 
บาท โดยมสีดัส่วนเท่ากนัอยู่ทีร่อ้ยละ 3.1 โดยในการส ารวจขอ้มลูครัง้นี้ ไมม่ี
กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายได้อยู่ในช่วง 45,001-55,000 และ 
65,001-75,000 บาท แมแ้ต่รายเดยีว 
 จากขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามทัง้สิน้ 
416 รายพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุอยู่ในช่วงประมาณ 21-30 
ปี การศึกษาระดบัปรญิญาตร ีระดบัรายได้อยู่ที่ประมาณ 15,001-25,000 
บาท ในขณะที่ไม่พบกลุ่มตวัอย่างผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีะดบัการศกึษา
ปริญญาเอก และมีระดับรายได้อยู่ในช่วง 45,001-55,000 และ 65,001-
75,000 บาท 
 จากผลการตอบแบบสอบถามในเรื่องกิจกรรม CSR ต่อการ
รบัรูถ้งึคุณภาพของตราสนิคา้ (Perceived Quality) ส าหรบักจิกรรม CSR ที่
เกีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิารของตราสนิค้านัน้ๆ พบว่า กจิกรรม CSR 
ของแบรนด์ SCG ท าใหผู้ต้อบแบบสอบถามรูส้กึถงึความซาบซึ้งถงึคุณภาพ
ของตราสนิคา้มคี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ด อยู่ที ่3.375 รองลงมาคอืกจิกรรมของ CSR 
ของแบรนด์ธนาคารไทยพาณิชย์ มรีะดบัค่าเฉลีย่ 3.281 และแบรนด์ Coca 
Cola มรีะดบัค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.094 โดยกิจกรรม CSR ของแบรนด์กระดาษ 
Double A มรีะดบัค่าเฉลี่ยต ่าที่สุดคอืมรีะดบัค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.969 อย่างไรก็
ตามเมือ่แปลค่าเฉลีย่เพือ่ก าหนดอนัตรภาคชัน้พบว่า กจิกรรม CSR ของทุก
ตราสนิคา้ ผูต้อบแบบสอบถามมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ในดา้นการรบัรูถ้งึ
คุณภาพของตราสนิคา้ (Perceived Quality) อยู่ในระดบัปานกลางเท่านัน้ 

ในส่วนกจิกรรม CSR ทีส่่งผลต่อความรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ในดา้นการ
สรา้งปัจจยัเชือ่มโยงกบัตรายีห่อ้ (Brand Association) ส าหรบักจิกรรม CSR 
ที่เกี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑ์หรอืบรกิารของตราสนิคา้นัน้ๆ พบว่า ผู้บรโิภคมี
ระดบัค่าเฉลีย่ของความรูส้กึเหน็ดว้ยสูงกว่าความรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ในการ
สร้างปัจจยัเชื่อมโยงกบัตรายี่ห้อ (Brand Association) โดยกจิกรรม CSR 
ของแบรนด์ SCG “โครงการ SCG รกัษ์น ้าเพื่ออนาคต” มรีะดบัค่าเฉลี่ยสูง
ที่สุดอยู่ที่ 3.781 รองลงมาคือกิจกรรม CSR ของแบรนด์โตโยต้า มรีะดบั
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.719 ในขณะที่กิจกรรม CSR ของแบรนด์ธนาคารไทย
พาณิชย์ มรีะดบัค่าเฉลี่ยเป็นอนัดบัที่สาม ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.688 ส่วนอนัดบั
สุดทา้ยมคี่าเฉลีย่เท่ากนัอยู่ที่ 3.406 คอืกจิกรรมของแบรนด์ Double A และ 
Coca Cola เนื่องจากค่าเฉลีย่ของทุกแบรนดอ์ยู่ในช่วงระหว่าง 3.41-4.20 จงึ
สามารถแปลค่าไดว้่า ทุกแบรนดท์ีม่กีจิกรรม CSR ทีเ่กีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑ์
หรอืบรกิารของตราสนิค้านัน้ๆ มรีะดบัการรบัรู้คุณค่าตราสนิคา้ของผูต้อบ
แบบสอบถามในด้านการสร้างปัจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่ห้อ  (Brand 
Association) อยู่ ในระดับมาก อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาจากระดับ
ความรูส้กึเหน็ดว้ยของผูต้อบแบบสอบถามพบวา่ มกีจิกรรม CSR ของ 4 แบ



  

รนด์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามไม่ตอบว่า “ไม่เห็นด้วย” มเีพยีงแบรนด์เดยีวคอื 
Double A ทมีผีูต้อบแบบสอบถามตอบว่าไมเ่หน็ดว้ยจ านวน 13 ราย 

ผลจากการตอบแบบสอบถามของกจิกรรม CSR ทีส่่งผลต่อความรบัรู้
คุณค่าตราสนิค้าในด้านการท าให้ตรายี่ห้อเป็นที่รู้จกั (Brand Awareness) 
ส าหรบักจิกรรม CSR ที่เกี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑ์หรอืบรกิารของตราสินค้า
นัน้ๆ โดยพบว่า กจิกรรมดา้น CSR จากแบรนด์ SCG มรีะดบัค่าเฉลีย่ของ
การรบัรู้ด้านการท าให้ตราสนิค้าเป็นที่รู้จกั (Brand Awareness) มากที่สุด   
อยู่ที่ 3938 รองลงมาคือค่าเฉลี่ยด้านการรบัรู้กิจกรรม CSR ของแบรนด์ 
TOYOTA มคี่าเฉลีย่อยู่ที ่3.844 กระดาษดบัเบิ้ลเอมคี่าเฉลี่ยอยู่มนอนัดบัที่
สาม โดยมคี่าเฉลีย่อยู่ที ่3.813 ในขณะทีอ่นัดบัทีส่ ีค่อืกจิกรรม “หยุดผ่อน ลด
ดอกเบี้ย เพิ่มวงเงนิ” ของธนาคารไทยพาณิชย์ โดยมรีะดบัค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.563 และอนัดบัสุดท้ายของกลุ่มกจิกรรม CSR ที่เกี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑ์
หรอืบรกิารของตราสนิคา้ คอืกจิกรรมจากแบรนด ์Coca Cola โดยมคี่าเฉลีย่
อยู่ที ่3.469 โดยทีค่่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D) ของทุกตราสนิคา้อยู่ที ่0.828-
0.902 เมือ่พจิารณาอตัราค่าเฉลีย่ตามระดบัอตัราภาคชัน้ทีก่ าหนดพบว่า ทุก
แบรนด์มรีะดบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ในดา้นการท าใหต้รายีห่อ้เป็นทีรู่้จกั  
(Brand Awareness) ของผูต้อบแบบสอบถามอยู่ในระดบัมาก 

เมื่อพิจารณากจิกรรม CSR ที่ส่งผลต่อความรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าใน
ด้านความซื่อสตัย์ต่อตรายี่ห้อ (Brand Loyalty)  ส าหรบักิจกรรม CSR ที่
เกีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑ์หรอืบรกิารของตราสนิค้านัน้ๆ พบว่า กจิกรรมด้าน 
CSR ของแบรนด์ SCG มรีะดบัค่าเฉลีย่สูงทีสุ่ดในแบรนด์กลุ่มเดยีวกนั โดย
มรีะดบัค่าเฉลีย่อยู่ที ่3.500 อนัดบัที่สองคอืกจิกรรมด้าน CSR ของแบรนด์
ดบัเบิ้ล เอ โดยมรีะดบัค่าเฉลี่ยอยู่ที ่3.313 รองลงมาคอืกจิกรรมด้าน CSR 
ของธนาคารไทยพาณิชย ์มรีะดบัค่าเฉลีย่อยู่ที ่3.219 ถดัมาคอืกจิกรรม “รกั
น ้า” ของกลุ่มผลติภณัฑ์ Coca Cola หรอื Coke มรีะดบัค่าเฉลีย่อยู่ที ่3.031 
และแบรนดโ์ตโยตา้ เป็นแบรนดท์ีม่รีะดบัค่าเฉลีย่ต ่าทีสุ่ดในกลุ่ม โดยมรีะดบั
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.938  อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาจากค าตอบของผู้ตอบ
แบบสอบถามทีต่อบว่า “ไม่เหน็ดว้ย” พบว่า แบรนด์โตโยตา้ เป็นแบรนดท์ีม่ ี
ผู้ตอบว่า “ไม่เห็นด้วย” มากที่สุด คืออยู่ที่ 39 ราย รองลงมาคือแบรนด์
ดับ๊เบิล้ เอ มผีูต้อบแบบสอบถามทัง้สิน้ 26 ราย ส่วนอกี 3 แบรนดท์ีเ่หลอืขอ
งกลุ่มกจิกรรม CSR ทีเ่กีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้ มผีูต้อบแบบสอบถามทีต่อบวา่ 
“ไมเ่หน็ดว้ย” อยู่ที ่13 ราย 

 เมือ่พจิารณาจากผลการตอบแบบสอบถามในเรื่องกจิกรรม CSR 
ต่อการรบัรูถ้งึคุณภาพของตราสนิค้า (Perceived Quality) ส าหรบักจิกรรม 
CSR ที่ไม่เกี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑ์หรอืบรกิารของตราสนิคา้นัน้ๆ พบว่า ใน
มุมมองของผู้ตอบแบบสอบถามมองว่ากิจกรรม CSR ของแบรนด์ ปตท. 
บรหิารคา้ปลกีท าใหร้บัรูถ้งึคุณค่าตราสนิคา้ในดา้นความซาบซึ้งต่อคุณภาพ
ของตราสินค้ามากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.125 รองลงมาคือกิจกรรม 
CSR ของแบรนด์ไทยเบฟเวอเรจ มรีะดบัค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.065 อนัดบัที่สาม
และสี่คือ แบรนด์แม็คโครและอีซูซุ โดยมรีะดบัค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.938 และ 
2.844 ตามล าดบั ส่วนอนัดบัสุดทา้ยคอืทีผู่ต้อบแบบสอบถามมคีวามซาบซึ้ง
ถงึคุณภาพสนิคา้ผ่านกจิกรรม CSR ทีด่ าเนินการต ่าทีสุ่ดคอืแบรนด์ทรู โดย
มรีะดบัค่าเฉลีย่อยู่ที ่2.813 ซึ้งหากน าผลค่าเฉลีย่ของทุกแบรนด์มาแปลค่า
ตามอันตรภาคชัน้ที่ก าหนดพบว่า ทุกแบรนด์มรีะดบัการรบัรู้คุณค่าตรา

สินค้าในด้านการรบัรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า (Perceived Quality) ของ
ผูต้อบแบบสอบถามอยู่ในระดบัปานกลาง 

เมื่อพิจารณากจิกรรม CSR ที่ส่งผลต่อความรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าใน
ด้านการสร้างปัจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่ห้อ  (Brand Association) ส าหรับ
กจิกรรม CSR ที่ไม่เกี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑ์หรอืบรกิารของตราสนิค้านัน้ๆ 
พบว่ากจิกรรม CSR ของแบรนด์ไทยเบฟหรอืกจิกรรม “ไทยเบฟ…ร่วมใจ
ต้านภยัหนาว” มรีะดบัค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ที่ 3.500 รองลงมาคือกิจกรรม 
บรจิาคทุนการศกึษา และอุปกรณ์การเรยีนใหก้บัโรงเรยีนตระเวนชายแดน
ของแบรนดแ์มค็โคร มรีะดบัค่าเฉลีย่อยู่ที ่3.469 ในขณะทีอ่นัดบัทีส่ามและสี่
คอื กจิกรรมดา้น CSR ของแบรนด ์ปตท. และอซีูซุ โดยมรีะดบัค่าเฉลีย่ของ
การรบัรู้อยู่ที่ 3.452 และ 3.406 ตามล าดบั ด้านกิจกรรม “Let Them See 
Love” การบรจิาคดวงตาและอวยัวะ ใหค้นตาพกิารมโีอกาสมองเหน็ มรีะดบั
ค่าเฉลี่ยของแบรนด์ในกลุ่มนี้ น้อยที่สุด โดยมีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.344 
อย่างไรกต็าม เมือ่พจิารณาตามระดบัอตัราภาคชัน้ของค่าเฉลีย่ พบว่า ตรา
สนิค้า 4 อนัดบัแรกมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ต่อกจิกรรม CSR นัน้ๆ มาก 
โดยมเีพยีงกจิกรรมของทรทูีก่ารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ต่อกจิกรรม CSR นัน้ๆ 
ปานกลาง ทัง้นี้มผีูต้อบแบบสอบถามทีใ่หค้ าตอบว่า “ไม่เหน็ดว้ย” ทัง้สิ้น 13 
ราย โดยเป็นค าตอบของแบรนดส์นิคา้อซีูซุและทรู 

เมื่อพิจารณาจากกิจกรรม CSR ที่ส่งผลต่อความรบัรู้คุณค่า
ตราสนิคา้ในดา้นการท าใหต้รายีห่อ้เป็นทีรู่จ้กั (Brand Awareness) ส าหรบั
กจิกรรม CSR ที่ไม่เกี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑ์หรอืบรกิารของตราสนิค้านัน้ๆ 
พบว่า กจิกรรมของไทยเบฟเป็นกจิกรรมดา้น CSR ทีร่ะดบัค่าเฉลีย่ของการ
รบัรู้สูงที่สุด อยู่ที่ 3.813 รองลงมาคอืโครงการหอ้งน ้าสะอาดส าหรบัเดก็ใน
โรงเรยีนทีอ่ยู่ห่างไกลและแถบชนบท ของแบรนด ์ปตท. โดยมรีะดบัค่าเฉลีย่
อยู่ที่ 3.500 ถัดมาคือค่าเฉลี่ยของกิจกรรมจากแบรนด์ อีซูซุ ซึ่งมีระดับ
ค่าเฉลีย่อยู่ที ่3.469 ในขณะทีอ่นัดบัสีแ่ละหา้มรีะดบัค่าเฉลีย่เท่ากนัที ่3.344 
คอืกจิกรรม CSR จากแบรนด์ทรู และกจิกรรมของหา้งสรรพสนิคา้แมค็โคร 
อย่างไรก็ตาม มีผู้ที่ตอบแบบสอบถามว่า “ไม่เห็นด้วย” 4 กิจกรรม คือ
กจิกรรมของแบรนด์อซีูซุ ทรู ปตท. และแมค็โคร ยกเว้นกจิกรรมของไทย
เบฟเท่านัน้ทีไ่มม่ผีูต้อบแบบสอบถามว่า “ไมเ่หน็ดว้ย” ในดา้นดงักล่าว 

ในขณะที่หากพจิารณากิจกรรม CSR ที่ส่งผลต่อความรบัรู้
คุณค่าตราสินค้าในด้านความจกรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  
ส าหรบักจิกรรม CSR ทีไ่ม่เกีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิารของตราสนิคา้
นัน้ๆ พบว่า กิจกรรมด้าน CSR ของ ปตท. มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.125 
รองลงมาคอื กจิกรรม CSR ของแบรนด์แมค็โคร ซึ่งมคี่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.906 
อนัดบัทีส่ามคอืทร ูมรีะดบัค่าเฉลีย่อยู่ที ่2.750 ในขณะทีก่จิกรรม CSR ของ
แบรนด์ ไทยเบฟ มรีะดบัค่าเฉลี่ยอยู่ในอนัดบัที่สี ่ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.719 โดย
แบรนด์ทีค่่าเฉลีย่ต ่าทีสุ่ดในกลุ่มนี้คอื กจิกรรมของอซีูซุ โดยมรีะดบัค่าเฉลีย่
อยู่ที่ 2.659 เมื่อพิจารณาค าตอบ “ไม่เห็นด้วย” ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
พบว่าไทยเบฟ อซีูซุ และทร ูมจี านวนผูต้อบแบบสอบถามว่าไมเ่หน็ดว้ยมาก
ทีสุ่ด อยู่ที ่52 รายทัง้ 3 แบรนด ์รองลงมาคอืแมค็โคร มผีูต้อบแบบสอบถาม
ว่า “ไม่เห็นด้วย” อยู่ที่ 26 ราย และทรู มผีู้ตอบแบบสอบถามตอบค าตอบ
ดงักล่าวเพยีง 13 ราย 



  

เมือ่พจิารณาทัง้แบรนดท์ีม่กีจิกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคมที่
เกีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้หรอืสนิค้าของตราสนิค้านัน้ (Related) และกจิกรรม
ความรบัผดิชอบต่อสงัคมทีไ่ม่มคีวามเกี่ยวขอ้งกบัตราสนิค้าหรอืสนิค้าของ
ตราสนิคา้นัน้ (Unrelated) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม   มกีารรบัรูคุ้ณค่าตรา
สนิค้าในด้านการรบัรู้ถงึคุณภาพของตราสนิคา้ (Perceived Quality) อยู่ใน
ระดบัปานกลางเช่นเดยีวกนัในทุกตราสนิคา้ 

เมือ่พจิารณาทัง้แบรนดท์ีม่กีจิกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคมที่
เกีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้หรอืสนิค้าของตราสนิค้านัน้ (Related) และกจิกรรม
ความรบัผดิชอบต่อสงัคมทีไ่ม่มคีวามเกีย่วขอ้งกบัตราสนิค้าหรอืสนิค้าของ
ตราสนิคา้นัน้ (Unrelated) พบว่า ทัง้สองกลุ่มสนิคา้มรีะดบัค่าเฉลีย่การรบัรู้
คุณค่าตราสินค้าในด้านการสร้างปัจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่ห้อ (Brand 
Association) อยู่ในระดบัปานกลางเช่นเดยีวกนัในทุกตราสนิคา้ ยกเวน้เพยีง
กจิกรรมดา้น CSR ของทร ูซึง่อยู่ในกลุ่มกจิกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคมที่
ไม่มคีวามเกีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้หรอืสนิค้าของตราสนิคา้นัน้ (Unrelated) ที่
มรีะดบัการรบัรูป้านกลางเท่านัน้ 

เมือ่พจิารณาทัง้แบรนดท์ีม่กีจิกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคมที่
เกีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้หรอืสนิค้าของตราสนิค้านัน้ (Related) และกจิกรรม
ความรบัผดิชอบต่อสงัคมทีไ่ม่มคีวามเกีย่วขอ้งกบัตราสนิค้าหรอืสนิค้าของ
ตราสนิคา้นัน้ (Unrelated) พบว่า กลุ่มสนิคา้ทีม่กีจิกรรมความรบัผดิชอบต่อ
สงัคมทีเ่กีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้หรอืสนิคา้ของตราสนิคา้นัน้ (Related) ทุกตรา
สนิคา้มรีะดบัค่าเฉลีย่ตามระดบัอตัราภาคชัน้ในดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า
ในด้านการท าให้ตรายี่ห้อเป็นที่รู้จกั (Brand Awareness) อยู่ในระดบัมาก 
ในขณะที่กิจกรรมความรบัผิดชอบต่อสงัคมที่ไม่มคีวามเกี่ยวข้องกบัตรา
สินค้าหรือสินค้าของตราสินค้านัน้ (Unrelated) มี 3 กิจกรรม  ที่มีระดับ
ค่าเฉลีย่มาก ส่วนอกี 2 แบรนดน์ัน้มรีะดบัค่าเฉลีย่ปานกลางเท่านัน้ 

เมือ่พจิารณาทัง้แบรนดท์ีม่กีจิกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคมที่
เกีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้หรอืสนิค้าของตราสนิค้านัน้ (Related) และกจิกรรม
ความรบัผดิชอบต่อสงัคมทีไ่ม่มคีวามเกีย่วขอ้งกบัตราสนิค้าหรอืสนิค้าของ
ตราสนิคา้นัน้ (Unrelated) พบว่ากจิกรรม CSR ทีส่่งผลต่อความรบัรูคุ้ณค่า
ตราสนิคา้ในดา้นความซื่อสตัยต่์อตรายีห่อ้ (Brand Loyalty) ของกลุ่มธุรกจิที่
มกีจิกรรมเกีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้ มรีะดบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ต่อกจิกรรม 
CSR นัน้ๆ ปานกลาง มเีพยีง SCG เท่านัน้ทีม่รีะดบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้
ต่อกิจกรรม CSR อยู่ในระดับมาก ในขณะที่กลุ่มกิจกรรมที่ไม่มีความ
เกีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้หรอืสนิคา้ของตราสนิคา้นัน้ (Unrelated) มรีะดบัการ
รับรู้คุณค่าตราสินค้าต่อกิจกรรม CSR อยู่ ในระดับปานกลางทัง้หมด 
นอกจากนี้ยงัพบว่า ทัง้ 2 กลุ่มมผีูต้อบแบบสอบถามทีต่อบว่า “ไม่เหน็ดว้ย” 
ทัง้สองกลุ่มในทุกๆ ตราสนิคา้ 

 
7. ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 

 จากผลการวเิคราะห์ในดา้นทีผ่่านมาขา้งต้น ท าใหไ้ดข้อ้สรุป
จากการศกึษาว่า หากธุรกจิหรอืองคก์รใดต้องการด าเนินกจิกรรมเพื่อสงัคม 
(CSR) เพื่อเป็นส่วนหนึ่งในสร้างคุณค่าของตราสนิค้าต่อผูบ้รโิภค กจิกรรม
ด้าน CSR ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ (Related) จะส่งผลต่อผู้บริโภคมากกว่า
กจิกรรมดา้น CSR ทีไ่มเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิ (Unrelated) ดงันัน้หากธุรกจิหรอื

องค์กรใดต้องการสร้างความตระหนักต่อคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค 
องค์กรหรอืหน่วยงานนัน้ควรด าเนินกจิกรรมทีม่คีวามเกีย่วขอ้งต่อธุรกจิของ
ตนมากกว่าทีจ่ะด าเนินกจิกรรมดา้น CSR อื่นๆ ทีไ่มเ่กีย่วขอ้ง 

 อย่างไรก็ตาม ข้อเสนอแนะที่ส าคัญประการหนึ่ งจาก
การศกึษาการเปรยีบเทยีบผลของกจิกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคมที่มต่ีอ
ผูบ้รโิภคระหว่างกจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิและกจิกรรมทีไ่ม่เกีย่วขอ้งกบั
ธุรกจิ หากหน่วยงานหรอืองคก์รทางธุรกจิใดตอ้งการทีจ่ะด าเนินกจิกรรมเพือ่
สงัคมในการเป็นส่วนหนึ่งที่สร้างคุณค่าของตราสินค้า นอกจากจะเลือก
ด าเนินกจิกรรมด้าน CSR ที่เกี่ยวขอ้งกบัธุรกจิ (Related) แล้ว องค์กรควร
เน้นหนักกจิกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัธุรกจิเพื่อสร้างการรบัรู้การท าให้ตรายีห่อ้
เป็นทีรู่จ้กั (Brand Awareness) มากทีสุ่ด เนื่องจากดา้นดงักล่าวเป็นดา้นทีม่ ี
ผลต่อผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด 
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