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 งานวิจัยนี้ฉบับนี้ มีจุดประสงคเพ่ือศึกษาระดับของผลจากกิจกรรมเพ่ือสังคมที่
เก่ียวของกับธุรกิจและที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจที่มีตอผูบริโภค รวมทั้งเพ่ือเปรียบเทียบผลของ
กิจกรรมเพ่ือสังคมท่ีเก่ียวของกับธุรกิจกับกิจกรรมเพ่ือสังคมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจที่มีตอ
ผูบริโภค โดยมีจุดมุงหมายใหองคกรหรือธุรกิจสามารถเลือกดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมที่มีผลตอ
ผูบริโภคมากที่สุด อีกทั้งเพ่ือใหผูที่ตองการใชกิจกรรม CSR เพ่ือสรางการตระหนักดานคุณคา
ของตราสินคาของผูบริโภค สามารถเปรียบเทียบและเลือกดําเนินกิจกรรมที่เหมาะสมและ
สอดคลองกับลักษณะของสินคาหรือธุรกิจของตนเพื่อใหเกิดประโยชนสูงที่สุด กลุมตัวอยางที่ใช
ทั้งสิ้น 416 คน โดยเทคนิคการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เก็บตัวอยาง
จากบุคคลที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาพบวา ภาพรวมของกิจรรมดาน CSR ที่เก่ียวของกับธุรกิจ (Related) มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.42 อยูในระดับมาก ในขณะที่ภาพรวมของกิจกรรมดาน CSR ที่ไมเก่ียวของ
กับธุรกิจ (Unrelated) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 อยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณากิจกรรมเพ่ือ
สังคมที่เก่ียวของกับธุรกิจที่มีตอผูบริโภค (Related) พบวาดานการรับรูการทําใหตรายี่หอเปนที่
รูจัก (Brand Awareness) มีระดับคาเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือดานการรับรูการสรางปจจัย
เชื่อมโยงกับตรายี่หอ (Brand Association) และดานความซื่อสัตยตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) 
ตามลําดับ ในขณะที่ดานการรับรูคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality) มีคาเฉลี่ยนอย
ที่สุด สวนดานกิจกรรมเพ่ือสังคมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจที่มีตอผูบริโภค (Unrelated) พบวา ดาน
การรับรูการทําใหตรายี่หอเปนที่รูจัก (Brand Awareness) มีระดับคาเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือ
ดานการรับรูการสรางปจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่หอ (Brand Association) และดานการรับรูคุณภาพ
ของตราสินคา (Perceived Quality) ตามลําดับ ในขณะที่ดานความซื่อสัตยตอตรายี่หอ (Brand 
Loyalty) มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด เม่ือเปรียบเทียบภาพรวมของผลของกิจกรรมเพ่ือสังคมที่เก่ียวของ
กับธุรกิจ (Related) และไมเก่ียวของกับธุรกิจ (Unrelated) ที่มีตอผูบริโภค พบวาคา Sig. (2-tailed)    
มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา คาเฉลี่ยมีความแตกตางกัน เม่ือพิจารณาจากคา t 
พบวาคา t เปนบวก (15.17)  แสดงวาผลของกิจกรรมเพ่ือสังคมในรูปแบบที่เก่ียวของกับธุรกิจ 
(Related) ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูคุณภาพมากกวากิจกรรมเพ่ือสังคมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ 
(Unrelated) 
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 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 ( X =3.42) in contrast with non-business-related CSR activities which impact is 
moderate ( X =3.17). For business-related CSR activities, the highest impacts on 
consumers are brand awareness, brand association, and brand loyalty respectively. On 
the other hand, the perceived quality aspect has the lowest average score. For non-
business-related CSR activities, the highest average scores are brand awareness, 
brand association, and perceived quality respectively. However, consumers rank the 
brand loyalty aspect as the lowest. 
 On statistical aspect, we implement two-tailed t-test. The results show that the 
difference between overall impact from business-related CSR activities and non-
business-rated CSR activities is statistically significant. In addition, the t-statistic has 
highly positive value which suggest that business-related CSR activities have more 
powerful effect compare to non-business-related CSR activities. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 Corporate Social Responsibility (CSR) หรือความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
เปนแนวคิดที่ไดรับการยอมรับและเปนที่แพรหลายไปทั่วโลก ทั้งในธุรกิจขนาดใหญ ขนาดกลาง 
หรือแมแตภายในองคกรของรัฐตางใชแนวคิดดังกลาว ดําเนินนโยบายเพ่ือแสดงความรับผิดชอบ  
ตอสังคม แนวคิดดังกลาวเริ่มตนในชวงป ค.ศ. 1790 หลังจากการเริ่มตนของชวงปฏิวัติอุตสาหกรรม 
แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมไมไดเร่ิมตนจากความตองการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม
ขององคกรทางธุรกิจ แตเกิดขึ้นจากแรงกดดันของผูใชแรงงานและการประทวงจากภาคประชาชน  
ที่บีบบังคับใหองคกรหันมาใหความสําคัญตอแนวคิดดังกลาวมากยิ่งขึ้น  
 หลังจากการคาระหวางประเทศเติบโตและพัฒนาขึ้นตามการเปลี่ยนแปลงของโลกที่
เขาสูยุคโลกาภิวัฒนอยางเต็มตัว มีการแลกเปลี่ยนสินคาและวัตถุดิบระหวางกัน การสงออก-
นําเขาระหวางประเทศเปนเรื่องที่กระทําโดยปกติตามกลไกตลาด การขยายฐานการผลิตของ
ประเทศอุตสาหกรรมหรือประเทศที่พัฒนาแลวไปยังประเทศท่ีกําลังพัฒนาหรือประเทศดอย
พัฒนาเพื่อความไดเปรียบดานการลงทุน หรือความไดเปรียบในดานการตลาดเปนเรื่องที่กําลัง
ดําเนินไปอยางตอเนื่อง อยางไรก็ตาม องคกรที่ขยายฐานการผลิตเขาไปยังประเทศตางๆ 
เหลาน้ีบางองคกรอาจมุงแสวงหาผลประโยชนโดยการเอารัดเอาเปรียบเจาของประเทศทั้งใน
รูปแบบการกดขี่คาแรงและสวัสดิการของแรงงานในประเทศ การปลอยสารพิษและของเสียโดย
ไมคํานึงถึงสิ่งแวดลอมและสุขภาวะของประชาชนที่อยูโดยรอบ ทําใหเกิดการประทวงและความ
ไมพอใจของแรงงานและประชาชนในประเทศที่เปนฐานการผลิต กอใหเกิดการใชนโยบายดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมมากยิ่งขึ้น โดยเริ่มตนจากการใหความชวยเหลือแรงงานที่ทํางาน
รวมกับองคกร แลวจึงขยายไปยังชุมชนและสังคมรอบขาง  
 ในขณะเดียวกันระบบการคาเสรีที่กําลังเกิดขึ้นในปจจุบัน มีกฎเกณฑหรือขอกีดกันที่
มิใชภาษี (Non-Tariff) เปนเง่ือนไขสําคัญที่ทําใหแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมไดรับการ
ยอมรับและเกิดขึ้นอยางเปนรูปธรรมในประเทศตางๆ เน่ืองจากกฎเกณฑหรือขอกําหนดทาง
การคาที่มิใชภาษีไดกําหนดเง่ือนไขตางๆ ที่ตองมีการตรวจสอบหรือรับรองสินคาวาไมสราง
ผลกระทบตอส่ิงแวดลอม ไมใชแรงงานเด็ก หรือใชแรงงานที่เกิดขึ้นจากการคามนุษย เปนตน 
สงผลใหองคกรที่ดําเนินธุรกิจจําเปนตองมีความระมัดระวังในการผลิตสินคาใหสงผลกระทบตอ
สิ่งแวดลอมนอยที่สุด รวมทั้งการใชแรงงานที่ถูกตองตามเกณฑโดยไมไดคํานึงถึงการใชตนทุน
ต่ําสุดเทาน้ัน เพ่ือใหองคกรสามารถขายสินคาในตลาดที่มีระดับการแขงขันที่รุนแรงได ซึ่ง
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ทั้งหมดสะทอนใหเห็นถึงความสําคัญและการยอมรับของแนวคิดดานความรับผิดชอบตอสังคมที่
มีขององคกรทางธุรกิจมากยิ่งขึ้น 
 แมวาการดําเนินงานดานความรับผิดชอบตอสังคมเปนตนทุนการดําเนินงานของ
ธุรกิจ ซึ่งเปนตนทุนเพ่ิมเติมที่ธุรกิจมองวาไมใชตนทุนที่กอใหเกิดรายได แตอยางไรก็ตาม 
ตนทุนการดําเนินงานดังกลาว ออกดอกออกผลและตอบแทนใหกลับองคกรธุรกิจในรูปแบบของ
ภาพลักษณที่ดีและไดรับการยอมรับขององคกรในมุมมองของผูบริโภค รวมทั้งมอบความ
จงรักภักดีตอตราสินคาในระยะยาว ซึ่งสงผลตอรายไดขององคกรเพ่ิมมากขึ้น นอกจากน้ียังชวย
ลดแรงตอตานจากประชาชนท่ีอยูรอบขางได รวมถึงสรางความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของ
บุคลากรในองคกร ทําใหการขับเคลื่อนภายในองคเปนไปอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 ในประเทศไทย มีการตื่นตัวตอแนวคิดดานความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจมาก
ยิ่งขึ้น เห็นไดจากองคกรขนาดใหญทุกองคกรตางมีโครงการหรือนโยบายดานความรับผิดชอบ
ตอสังคมออกมาอยางตอเน่ือง แตปญหาที่เกิดขึ้นสวนใหญคือองคกรมักมีการดําเนินงานดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมไมจริงจังมากนัก การดําเนินงานสวนใหญเปนไปเพื่อสรางภาพลักษณ 
ชื่อเสียง และสรางตราสินคาใหติดตลาดเทาน้ัน แนวคิดดานความรับผิดชอบตอสังคมสวนใหญ
จึงเปนไปในรูปแบบของการบริจาค การใหทุนการศึกษา ในชวงที่หรือเหตุการณที่ตองการ
ประชาสัมพันธองคกรเทาน้ัน แตไมอาจปฏิเสธไดเชนกันวา โครงการหลายๆ โครงการท่ี
ดําเนินการอยางตอเนื่องเปนประจําทุกป ไดสรางประโยชนใหกับสังคมและประชาชน แตสิ่งที่
นาสนใจคือ ประชาชนหรือผูบริโภคมองวา การดําเนินงานดานความรับผิดชอบตอสังคมที่
องคกรตางๆ กําลังดําเนินการอยูนั้น สงผลตอแนวคิดที่มีตอตราสินคาขององคกรน้ันๆ อยางไร 
เพ่ือใหองคกรธุรกิจสามารถเลือกวิธีหรือรูปแบบการดําเนินดานความรับผิดชอบตอสังคมที่
เหมาะสมในอนาคตไดตอไป 
 สิ่งที่สําคัญที่สะทอนมุมมองที่มีตอตราสินคาและบริการขององคกรตางๆ คือ แนวคิด
ดานคุณคาตราสินคา (Brand Equity) โดยเปนแนวคิดที่ถูกศึกษาอยางจริงจังในชวงป 1980 
โดยศึกษาถึงวิธีการในการวัดคุณคาของตราสินคา รวมทั้งการหาคําจํากัดความท่ีเหมาะสมและ
สมบูรณที่สุด นอกจากนี้ยังใหความสําคัญกับการใชตราสินคาเพ่ือเปนหน่ึงในกลยุทธทาง
การตลาด โดยการสรางความสัมพันธและความผูกพันในตราสินคาของผูบริโภค รวมไปถึงการ
ใหความสัมพันธกับการบริหารและการวิจัยที่เก่ียวของกับสินคามากขึ้น โดยคุณคาของตราสินคา
ประกอบไปดวย 1) สรางความซาบซึ้งใหคุณภาพของตรายี่หอ (Appreciation  of Quality) 2) 
การสรางปจจัยเชื่อมโยงตรายี่หอกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Brand Association) 3) ทําใหตรายี่หอเปนที่
รูจัก (Brand Awareness) 4) สรางความซื่อสัตยตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) และ 5) สรางปจจัย
อ่ืนๆ ที่ทําใหตรายี่หอมีคุณคา (Other Proprietary Brand Assets) ซึ่งแนวคิดดังกลาวจะสะทอน
ใหเห็นถึงคุณคาของตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค เอเคอร (Aaker. 1996a) 
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 การสรางความซาบซึ้งถึงคุณภาพของตราสินคา (Appreciation of Quality) ซึ่งความ
ซาบซ้ึงถึงคุณภาพของสินคา หมายถึง การที่ผูบริโภครับรูถึงคุณภาพทุกประการของสินคาหรือ
บริการแลวเกิดความประทับใจในสินคาหรือบริการนั้น “ความซาบซ้ึง (Appreciation)” แตกตาง
จาก “ความพอใจ (Satisfaction)” ในประเด็นเรื่องของความคาดหวังตอความพอใจของลูกคา
เกิดขึ้นจากการที่สินคาหรือบริการเปนไปตามความคาดหวังของผูบริโภค สวนความซาบซ้ึงเกิด
จากการที่ลูกคาไดรับสินคาหรือบริการท่ีดีกวาคาดหวังที่ตั้งไว ดังน้ัน  หากความซาบซึ้งเกิดขึ้น
แลว สินคาน้ันยอมมีความสําคัญในมุมมองของผูบริโภค (กิตติ สิริพัลลภ. 2542) 
 การสรางปจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่หอ (Brand Association) คือ การที่ผูผลิตสินคาสราง  
สิ่งใดสิ่งหนึ่งของผลิตภัณฑ เชน คุณลักษณะ คุณสมบัติ หรือคุณประโยชน แลวเชื่อมโยงสิ่งน้ัน
ใหผูบริโภครับรูวา เปนผลิตภัณฑประเภทใด เม่ือเชื่อมโยงแลว จะทําใหผูบริโภคเกิดภาพลักษณ 
(Image) ของผลิตภัณฑ และทราบถึงตําแหนงหรือจุดยืน (Brand Position) ของผลิตภัณฑนั้น
ได (กิตติ สิริพัลลภ. 2542) 
 การทําใหตรายี่หอเปนที่รูจัก (Brand Awareness) โดยคําวา “การรูจัก” ในที่นี้หมายถึง 
การท่ีผูบริโภคสามารถจําชื่อตรายี่หอของสินคาและบริการประเภทใดประเภทหนึ่งได ตัวอยาง 
เชน  เม่ือถามวา “รูจักชาเขียวยี่หออะไรบาง” ผูบริโภคตอบวา “โออิชิ อิชิตัน If ยูนิฟ” ซึ่งชาเขียว  
ทั้ง 4 ยี่หอดังกลาวเปนชาเขียวที่ผูบริโภครูจัก เปนตน (กิตติ สิริพัลลภ. 2542) 
 ความซ่ือสัตยตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) หมายถึง การที่ผูบริโภครักและศรัทธาใน
สินคายี่หอหน่ึงจนยากที่จะเปลี่ยนใจไปใชสินคายี่หออ่ืน ผูบริโภคจะมีความรูสึกคุนเคยกับตรา
ยี่หอน้ัน ความซื่อสัตยตอตรายี่หอมีหลายระดับ ระดับนอยที่สุด เปนระดับที่ผูบริโภคไมมีความ
ชื่นชอบสินคายี่หอใดเปนพิเศษ ดังน้ัน สิ่งที่เกิดขึ้น คือ ในการซื้อสินคา ผูบริโภคจะพรอมที่
เปลี่ยนจากยี่หอหน่ึงอยางงายดาย ในระดับที่สูงขึ้นคือ ผูบริโภคมีความพอใจตอสินคายี่หอใด
ยี่หอหน่ึง และซ้ือสินคาน้ันดวยความเคยชิน แตอยางไรก็ตาม เขาพรอมจะเปลี่ยนใจไปใชสินคา
อ่ืนถามีเหตุผลเพียงพอ ในระดับที่สูงเปนขั้นทีสาม เปนระดับของความพอใจมาก ในระดับน้ี
ผูบริโภคเปลี่ยนใจไปใชสินคายี่หออ่ืนยากกวาระดับที่สองเพราะผูบริโภคคิดวา การเปลี่ยนการ
ใชสินคายี่หอหนึ่งไปยังยี่หอหนึ่งมีความเสี่ยงที่จะไปพบสินคาที่ดอยกวาสินคาเกา ผูบริโภคคิด
วาน่ันเปน “ตนทุนของการเปลี่ยนยี่หอ” (Switching Cost) อยางไรก็ตาม ก็ยังมีโอกาสเปนไปได
ที่เขาจะเปลี่ยนยี่หอ ถายี่หอใหมมีเหตุผลที่ดีมากจนทําใหเจาคิดวานาจะลองใชยี่หอใหม ใน
ระดับสูงขึ้นที่เรียกวาระดับ “ชอบ” ความซื่อสัตยในระดับนี้ ผูบริโภคจะชื่นชอบสินคาย่ีหอนั้น 
และนับวาเปนเสมือนเพ่ือน หมายความวา มีความคุนเคย รักใครชอบพอ โอกาสที่เขาจะเปลี่ยน 
ไปใชยี่หออ่ืนเปนไปไดยากมาก  (กิตติ สิริพัลลภ, 2542) 
 สรางปจจัยอ่ืนๆ ที่ทําใหตรายี่หอมีคุณคา (Other Proprietary Brand Assets) นอก 
จากการสรางคุณคาทั้ง 4 วิธีดังกลาว แลวยังมีปจจัยอ่ืนๆ อีก ที่จะชวยสรางคุณคาใหแกตรา
ยี่หอ และเปนการสรางความไดเปรียบในเชิงการแขงขันเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขง อาทิเชน 
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เคร่ืองหมายการคา (Trade Mark) สิทธิบัตร (Paten) รางวัล (Prize)  มาตรฐาน (Standard) 
เปนตน (กิตติ สิริพัลลภ. 2542) 
 ดวยความนาสนใจในความสัมพันธระหวางแนวคิดดานความรับผิดชอบตอสังคมและ
คุณคาของตราสินคาดังกลาว ซึ่งผูวิจัยไดทําการศึกษาและเรียนรูจากทั้งในหองเรียนและเอกสาร
วิชาการ จึงเปนที่มาของความคิดในการดําเนินการวิจัยเพื่อแสวงหาขอมูลและมุมมองท่ีสําคัญ
เชื่อมโยงกันระหวางแนวคิดทั้ง 2 เร่ือง การศึกษาเรื่อง “การเปรียบเทียบผลของกิจกรรมความ
รับผิดชอบตอสังคมที่มีตอผูบริโภคระหวางกิจกรรมที่เก่ียวของกับธุรกิจและกิจกรรมที่ไมเก่ียวของ
กับธุรกิจ” จึงเปนส่ิงที่มีความสําคัญในการศึกษาเพ่ือสะทอนภาพการดําเนินงานดานความรับผิดชอบ
ตอสังคมขององคการธุรกิจในประเทศไทยที่มีอยูในปจจุบันวามีความสัมพันธหรือสอดคลองตอ
แนวคิดคุณคาตราสินคาในเร่ืองใดมากที่สุด เพ่ือใหองคกรธุรกิจสามารถนําขอมูลดังกลาวไปใช
เพ่ือการวงแผนกลยุทธดานการตลาดที่เหมาะสมไดตอไปในอนาคต 
 
วัตถุประสงคของการศึกษา 
 1. เพ่ือศึกษาระดับของผลจากกิจกรรมเพ่ือสังคมที่เก่ียวของกับธุรกิจที่มีตอผูบริโภค 
 2. เพ่ือศึกษาระดับของผลจากกิจกรรมเพ่ือสังคมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจที่มีตอผูบริโภค 
 3. เพ่ือเปรียบเทียบผลของกิจกรรมเพื่อสังคมที่เก่ียวของกับธุรกิจกับกิจกรรมเพ่ือ
สังคมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ ที่มีตอผูบริโภค 
 
ประโยชนของงานวจิัย 
 1. เพ่ือใหองคกรหรือธุรกิจสามารถเลือกดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมที่มีผลตอผูบริโภค
มากที่สุด  
 2. เพ่ือศึกษาวากิจกรรมเพื่อสังคมที่เก่ียวของกับธุรกิจสงผลตอผูบริโภคในเรื่อง
คุณคาตราสินคาในดานในมากที่สุด เพ่ือใหธุรกิจสามารถดําเนินกิจกรรมไดถูกตองสอดคลอง
มากยิ่งขึ้น 
 3. เพ่ือศึกษาวากิจกรรมเพ่ือสังคมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจสงผลตอผูบริโภคในเรื่อง
คุณคาตราสินคาในดานในมากที่สุด เพ่ือใหธุรกิจสามารถดําเนินกิจกรรมไดถูกตองสอดคลอง
มากยิ่งขึ้นหากตองดําเนินกิจกรรมดาน CSR ในดานที่ไมเก่ียวของ 
 4. เพ่ือใหผูที่ตองการใชกิจกรรม CSR เพ่ือสรางการตระหนักดานคุณคาของตรา
สินคาของผูบริโภค สามารถเปรียบเทียบและเลือกดําเนินกิจกรรมที่เหมาะสมและสอดคลองกับ
ลักษณะของสินคาหรือธุรกิจของตนเพ่ือใหเกิดประโยชนสูงที่สุด 
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ขอบเขตการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษากับประชากรในกรุงเทพมหานคร ชวงระยะเวลาใน
การศึกษาและเก็บขอมูลอยูในชวงเดือนกรกฎาคมถึงสิงหาคม 2560 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร หมายถึง การดําเนินงานในดานความรับผิดชอบ
ผานโครงการตางๆ ซึ่งเปนการดําเนินงานขององคกรธุรกิจที่ทําการศึกษาทั้งสิ้น 10 แหง 
ประกอบไปดวย  
 1. บริษัทไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) 
 2. บริษัท ตรีเพชรอีซูซุ จํากัด 
 3. บริษัท ด๊ับเบิ้ล เอ (1991) จํากัด (มหาชน) 
 4. บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 
 5. บริษัท ปูนซิเมนตไทย จํากัด (มหาชน 
 6. บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
 7. บริษัท ปตท.บริหารธุรกิจคาปลีก จํากัด 
 8. ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) 
 9. บริษัท โคคา-โคลา (ประเทศไทย) จํากัด 
 10. บริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) 
 1. คุณคาตราสินคา หมายถึง กลุมของสินทรัพยและหน้ีสิน ซึ่งเกี่ยวเน่ืองกับตรา
หรือสัญลักษณของสินคา ซึ่งสามารถเพิ่มคุณคาใหสินคาไดนอกเหนือจากคุณคาที่แทจริงของ
สินคาน้ัน คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคสามารถแบงออกไดเปน 2 สวน คือ การรับรู
ของผูบริโภค และพฤติกรรมของผูบริโภค โดยแนวคิดที่สอดคลองและครอบคลุม มุมมองของ
ผูบริโภคท้ังดานการรับรูของผูบริโภคและการตัดสินใจซื้อ 
 2. องคกรธุรกิจไทย หมายถึง องคกรที่ดําเนินธุรกิจในประเทศไทย ซึ่งในงานวิจัย
เชนนี้กลาวถึงเฉพาะองคกรธุรกิจที่ทําการศึกษาทั้ง 10 แหง ดังที่ไดนิยามไวแลวในขอความรับผิดชอบ
ตอสังคมขององคกร 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 กรอบแนวความคิดในการศึกษาเร่ือง “การเปรียบเทียบผลของกิจกรรมความรับผิดชอบ   
ตอสังคมที่มีตอผูบริโภคระหวางกิจกรรมที่เก่ียวของกับธุรกิจและกิจกรรมที่ไมเก่ียวของกับ
ธุรกิจ”  โดยสามารถกําหนดกรอบแนวคิดความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามใน
การวิจัยดังน้ี 
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                 ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวจัิย 

 
 
 
 
 
 

รูปแบบของกิจกรรมความ
รับผิดชอบตอสังคม 

 Business related CSR  
 Business unrelated 

CSR 

คุณคาตราสนิคา (Brand Equity) 

 การรับรูคุณภาพ (Perceived 
Quality) 

 การสรางปจจัยเชื่อมโยงกับ
ตรายี่หอ (Brand 
Association) 

 การทําใหตรายี่หอเปนที่รูจัก 
(Brand Awareness) 

 ความซื่อสัตยตอตรายี่หอ 
(Brand Loyalty) 
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บทที่ 2 
แนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

  
 การศึกษาเร่ือง “การเปรียบเทียบผลของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่มีตอ
ผูบริโภคระหวางกิจกรรมที่เก่ียวของกับธุรกิจและกิจกรรมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ” มีแนวคิดและ
งานวิจัยที่เก่ียวของกับการศึกษาวิจัยดังกลาว ประกอบไปดวย 
 1.  แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม 
 2.  แนวคิดเก่ียวกับตราสินคา 
 3.  แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 
 4.  โครงการดานความรับผิดชอบตอสังคมของกลุมบริษัทตัวอยาง 
 5.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม 
 แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมเกิดขึ้นคร้ังแรกหลังจากชวงปฏิวัติอุตสาหกรรม
ประมาณป ค.ศ. 1790 อันเกิดจากแรงผลักดันและการประทวงของผูใชแรงงานและประชาชน
เปนตัวเรงใหองคกรตางๆ เร่ิมใหความสําคัญและหันมาสนใจตอแนวคิดความรับผิดชอบตอ
สังคม ในชวงแรกนั้น นโยบายขององคกรตางๆ ดานความรับผิดชอบตอสังคมมีลักษณะที่เนน
ไปที่ดูแลดานสวัสดิภาพของแรงงานในองคกร ลดการกดขี่แรงงาน และใหความสําคัญในมิติดาน
สิทธิมนุษยชนของทั้งผูใชแรงงานภายในองคกร รวมทั้งผูบริโภคและประชาชนทั่วไป เชน 
องคกรที่เดิมใชแรงงานทาสเปนแรงงานหลักในการขับเคลื่อนองคกร มีการกดขี่แรงงานเหลาน้ัน
อยางหนัก ถูกประทวงและคว่ําบาตรจากผูบริโภคภายในประเทศนั้นๆ ทําใหองคกรที่มีการใช
แรงงานในรูปแบบดังกลาวเร่ิมใหคุณคาตอสิทธิมนุษยชนและสวัสดิภาพของแรงงานในองคกร
ของตน หรืออยางเชนในป ค.ศ. 1984 Nestle ไดทําการโฆษณาโดยใหแมเลือกนมของ Nestle 
ใหเด็กทารกด่ืมแทนการด่ืมนมแม ทําใหผูบริโภคเกิดความไมพอใจเปนอยางยิ่ง และบีบบังคับ
ใหบริษัทเปลี่ยนนโยบายและระงับการเผยแพรโฆษณาดังกลาวไป เหตุการณทั้งหมดสะทอนให
เห็นภาพการกอกําเนิดของแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมวามีจุดเร่ิมตนอยางไร 
 
 ความหมายของความรับผดิชอบตอสังคม 
 ตามความหมายของ ISO ไดใหนิยามวา ความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) เปนเรื่อง
ของการที่องคกรตอบสนองตอประเด็นดานเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอม โดยมุงที่การให
ประโยชนกับ คน ชุมชน และสังคม นอกจากนั้น ยังเปนเรื่องของบทบาทของธุรกิจในสังคม และ
ความคาดหวังของสังคมท่ีมีตอองคกรธุรกิจ โดยจะตองทําดวยความสมัครใจ และผูบริหาร
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จะตองมีบทบาทเก่ียวของกับกิจกรรมตางๆ โดยสามารถวัดผลไดใน 3 มิติ คือ การวัดผลทาง
เศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอม นําไปสูการพัฒนาอยางยั่งยืน วีกัส เมทริว; และไฟซอล (Vikas 
Matthew; and Feisal. 2008) ความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) คือ การดําเนินธุรกิจควบคูไป
กับการใสใจและดูแลรักษาสังคมและสิ่งแวดลอมภายใตหลักจริยธรรม การกํากับดูและกิจการที่ดี 
และการนําปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาบูรณาการ เพ่ือนําไปสูการดําเนินธุรกิจที่ประสบความ 
สําเร็จอยางยั่งยืน (สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม. 2551)  
 ฟลลิป คอตเลอร; และแนนซี ลี (Philip Kotler; and Nancy Lee. 2005) ไดใหนิยาม
ความหมายของความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) หรือบรรษัทบริบาลไววา คือ การยอมรับพันธกิจ
วาจะปรับปรุงความเปนอยูของชุมชนใหดีขึ้นโดยอาศัยดุลยพินิจอยางอิสระในการเลือกแนว
ปฏิบัติทางธุรกิจและการใชทรัพยากรขององคกร ฟลลิป คอตเลอร; และแนนซี ลี (Philip Kotler; 
and Nancy Lee. 2005) ซึ่งองคประกอบที่สําคัญในนิยามของคําวา “อิสระในการใชดุลยพินิจ” 
คือจะไมกลาวถึงกิจกรรมทางธุรกิจที่ถูกกําหนดดวยกฎหมาย มโนธรรม หรือจริยธรรม ซึ่งมี
ภาระตองทําบรรษัทบริบาล (บรรษัทภิบาล) อยูแลว แตจะกลาวถึงพันธกิจที่องคกรธุรกิจสมัคร
ใจ เลือกและนํามาปฏิบัติ รวมไปถึงวิธีการมีสวนรวม พันธกิจดังกลาวจะตองมีการแสดงออก
เพ่ือที่บริษัทจะใหการยอมรับวาเปนผูรับผิดชอบตอสังคม พันธกิจที่วาน้ีจะทําใหสําเร็จไดโดย
การใชแนวปฏิบัติใหมๆ ทางธุรกิจและวิธีการสวนรวม ทั้งที่เปนตัวเงินและไมใชตัวเงิน 
 ความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) เปนการดําเนินงานขององคกรตามวิถีทางของ
จริยธรรม ซึ่งหมายถึงความรับผิดชอบทางดานสังคม สิ่งแวดลอม เศรษฐกิจ และรวมถึงสิทธิ
มนุษยชน ดังเชน การทํางานรวมกับคนในชุมชน การพัฒนาความสัมพันธระหวางพนักงานและ
ลูกคา การปกปองและสรางความยั่งยืนแกสิ่งแวดลอม และความรับผิดชอบการลงทุนตอสังคม  
 ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR) เปนความมุงม่ันหรือพันธสัญญาที่ธุรกิจ
มีอยูอยางตอเนื่องในการที่จะประพฤติปฏิบัติอยางมีจริยธรรมและมีสวนรวมในการพัฒนาเศรษฐกิจ 
ดวยการปรับปรุงคุณภาพชีวิตของผูใชแรงงาน ตลอดจนครอบครัวของเขาเหลาน้ัน และมีสวน
รวมในการพัฒนาเศรษฐกิจในการพัฒนาชุมชนทองถิ่นและสังคมในวงกวาง สภาธุรกิจโลกเพื่อ
การพัฒนาที่ยั่งยืน (World Business Council for Sustainable Development. 2004)  
 ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR) หมายถึง การดําเนินกิจกรรมภายในและ
ภายนอกองคกร ที่คํานึงถึงผลกระทบตอสังคมทั้งในระดับใกลและระดับไกล ดวยการใชทรัพยากร   
ที่มีอยูในองคกรหรือทรัพยากรภายนอกองคกร ในอันที่จะทําใหอยูรวมกันในสังคมไดอยางเปน
ปกติสุข (สถาบันไทยพัฒน. 2550) 
 โกวิทย สวัสด์ิมงคล (2550) ไดสรุปความหมายของความรับผิดชอบตอสังคมวาหมายถึง 
บทบาทหนาที่หรือขอผูกพันของบุคคลหรือองคกร ซึ่งตองตระหนักถึงความสําคัญในการดําเนิน
ธุรกิจขององคกร โดยไมสรางความเดือดรอนแกสังคมและส่ิงแวดลอม ตองพยายามหลีกเลี่ยงไม
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กระทําการใดๆ ใหบุคคลอ่ืนและสังคมเสียหาย รวมทั้งปกปองและยังผลประโยชนตอสังคม
โดยรวม เพ่ือใหประชาชนมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นดวย (โกวิทย สวัสด์ิมงคล. 2550) 
 ราชสีห เสนะวงศ (2550) ใหนิยามของความรับผิดชอบ (CSR) ไววา ความรับผิดชอบ   
ที่ในฐานะเปนสถาบันทางสังคมสถาบันหน่ึงที่ตองยอมรับในสิ่งที่ไดกระทําหรือสงผลตอกลุม
ตางๆ ทั้งในแงดีและแงไมดี โดยใชหลักจริยธรรมและคุณธรรมซึ่งไดแก จรรยาบรรณ จิตสํานึก
ทางสังคม บทบาทและหนาที่ เพ่ือใหเกิดการแกไขอันจะทําใหเกิดประโยชนแกสังคมหมูมาก
รวมทั้งองคกรหรือสถาบันน้ันๆ อยูดวย 
 บัณฑิตา ทรัพยกมล (2544) ไดใหความหมายความรับผิดชอบตอสังคมวาเปนเร่ือง
ของหลักจริยธรรม คุณธรรม บทบาท และหนาที่ รวมถึงนโยบาย กิจกรรมที่องคกรภาคธุรกิจได
จัดขึ้น เพ่ือใหความชวยเหลือ ปรับปรุง และสงเสริมใหสังคม และประชาชนมีความเปนอยูที่ดีขึ้น  
 วัชรพงศ ทองรุง (2550) กลาวถึงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR) วา
หมายถึง ความรับผิดชอบของผูที่มีสวนไดสวนเสียทุกคนในองคกรที่จะตองดําเนินการใหบรรลุ
เปาหมายทั้งทางธุรกิจและสังคม โดยคํานึงถึงหลักคุณธรรมควบคูไปกับการแสวงหาผลกําไร ซึ่ง
จะชวยใหทั้งคนที่อยูภายในองคกร ไดแก พนักงาน ผูบริหาร ผูถือหุน และคนที่เก่ียวของกับ
องคกรทั้งสังคมใกล ไดแก ชุมชนใกลเคียงและสังคมรอบนอก มีคุณภาพชีวิตขั้นพื้นฐานที่ดีขึ้น
กวาเดิม  
 ความรับผิดชอบตอสังคมในมุมมองของ European Commission Green Paper หมายถึง
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร เปนแนวคิดที่บริษัทบูรณาการ งานดานสังคมและสิ่งแวดลอม
เขาไปในกิจการของประเทศและการปฏิสัมพันธของผูมีสวนเกี่ยวของหรือผูมีสวนไดสวนเสีย 
โดยสมัครใจ ยูโรเปยน คอมมิชชั่น (European Commission. 2008) 
 กลาวโดยสรุป การใหนิยามหรือความหมายของความรับผิดชอบตอสังคม มีความเก่ียวของ
กับคุณธรรม จริยธรรม จรรยาบรรณ ที่มีขององคกร โดยใชแนวคิดดังกลาวเปนตัวกําหนดแนว 
นโยบายเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร โดยองคกรน้ันๆ ตองกระทําโดยสมัครใจ 
ซึ่งเปนทั้งนโยบายที่ดําเนินการและงดดําเนินการเร่ืองใดก็ตามเพ่ือสรางความพอใจและความ
สงบสุขของสังคมโดยรวม ใหประชาชนมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นกวาเดิม 
 
 องคประกอบของความรับผิดชอบตอสังคม 
 หลังจากการเกิดขึ้นของแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR) องคกร
ตางๆ เร่ิมเล็งเห็นความสําคัญของแนวคิดดังกลาว จึงไดมีการดําเนินนโยบายของบริษัทเพ่ือให
สอดคลองกับแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม การดําเนินการตางๆ ไมมีกฎเกณฑตายตัววา
องคกรแตละองคกรตองดําเนินการอยางไรจึงสามารถเรียกไดวาเปนการดําเนินกิจกรรมตาม
แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม อยางไรก็ตาม การดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมที่
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เปนรูปธรรมซ่ึงองคกรตางๆ ไดดําเนินการ ยูโรเปยน คอมมิชชั่น (European Commission. 2008) 
ไดมีการแบงแยกองคประกอบของการดําเนินงานออกเปน 2 มิติ ประกอบไปดวย  
 
 1.  มิติภายใน 
  การจัดทรัพยากรมนุษยอยางมีความรับผิดชอบตอสังคม : เนื่องจากในปจจุบัน
องคกรธุรกิจตางตองเผชิญกับความทาทายในดานการแขงกับคูแขงทั้งในและนอกประเทศ 
จําเปนอยางยิ่งที่ตองมีพนักงานท่ีชวยขับเคลื่อนองคกรซ่ึงมีความสามารถพรอมที่จะพัฒนา
องคกรใหประสบความสําเร็จ ดังน้ันบริษัทจึงจําเปนอยางยิ่งที่นอกจากจะเฟนหาบุคลากรที่มี
คุณภาพ จําเปนที่ตองสงเสริมการจัดการทรัพยากรมนุษยอยางมีความรับผิดชอบ ยกตัวอยาง
เชน การใหความสมดุลระหวางงาน ชีวิต ครอบครัว และการพักผอน การเรียนรูตลอดชีวิต 
(Life-Long Learning) การใหขอมูลที่โปรงใสกับพนักงานในทุกๆ เร่ืองที่มีความจําเปน การ
ปฏิบัติอยางเทาเทียมทั้งดานการคัดเลือกบุคลากรเพ่ือเขาทํางาน รายได และความกาวหนาใน
ทางการทํางานโดยเฉพาะกับผูหญิงและผูพิการ การดูแลเอาใจใสพนักงานโดยเฉพาะที่ไดรับ
บาดเจ็บ หรือเกิดปญหาสุขภาพจากการทํางาน นอกจากนี้ ควรมีนโยบายที่เพ่ิมเติมความรู
ความสามารถใหกับบุคลากรในองคกรผานการฝกอบรมในระดับตางๆ รวมทั้งเปดโอกาสใหมี
การเรียนรูที่นอกเหนือจากการเพิ่มศักยภาพเฉพาะที่เก่ียวของกับงานที่รับผิดชอบ แตเปนการ
เรียนรูที่สรางสรรค เกิดความคิดใหมๆ ซึ่งในที่นี้ องคกรจําเปนที่ตองสรางส่ิงแวดลอมที่เอ้ือตอ
การเรียนรูใหมๆ ใหเกิดขึ้นภายในองคกร เพ่ือใหการเรียนรูตางๆ นั้นเกิดขึ้นไดอยางแทจริง 
  สุขภาพและความปลอดภัยในการทํางาน : แมในปจจุบันความปลอดภัยและสุขภาพ
ของพนักงานภายในองคกร จะไดรับการคุมครองผานกฎหมายควบคุมและดูแลดานสุขภาพและ
ความปลอดภัยในการทํางาน แตในปจจุบันที่องคกรตางๆ ไมไดทํางานเพียงองคกรเดียว แต
ทํางานรวมกับผูผลิตวัตถุดิบ (Supplier) ซึ่งไมสามมารถเขาไปดูแลหรือควบคุมการดูแลดานสุขภาพ
และความปลอดภัยของพนักงานได ดังน้ัน องคกรควรเลือกใชผูผลิตวัตถุดิบหรือ Supplier ที่มี
คุณธรรม มีจรรยาบรรณ มีการดูแลพนักงานที่ดีทั้งดานสุขภาพและความปลอดภัยในการทํางาน 
เพ่ือเปนสวนหน่ึงในการรวมดูแลและควบคุมพนักงานขององคกรที่มีความสัมพันธตอกัน เพราะ
ไมอาจปฏิเสธไดวา หากภาพลักษณขององคกรที่เปนผูผลิตวัตถุดิบหรือ Supplier มีภาพลักษณ
ที่กดขี่แรงงาน ไมดูแลพนักงานของตนใหดี ภาพลักษณดานลบดังกลาว ยอมสงผลกระทบตอองคกร  
ที่ดําเนินธุรกิจรวมกันอยางไมอาจหลีกเลี่ยงได 
  การปรับตัวตอการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคม และการเมือง : หากเกิดวิกฤติ
ดานการเมือง เศรษฐกิจ หรือสังคม จนนํามาซึ่งความเปลี่ยนแปลงภายในองคกร รวมไปถึงการ
เปลี่ยนแปลงภายในองคกรเอง เชน การขายกิจการ การควบรวมกิจการกับองคกรอ่ืน จนอาจ
นํามาซ่ึงการบอกเลิกจางบุคลากรภายในองคกรเปนจํานวนมาก ซึ่งการเลิกจางพนักงานจํานวน
มากเปนผลเสียที่สําคัญตอตัวขององคกรเอง เน่ืองจากความไวเน้ือเชื่อใจ ความเปนอันหนึ่งอัน
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เดียวกันของบุคลากรภายในองคกรจะสูญเสียไป พนักงานจะไมรูสึกวาตนเปนสวนหนึ่งของ
องคกร ซึ่งอาจทําใหเกิดปญหาเร่ืองความรับผิดชอบตองานในอนาคต ดังน้ัน หากเกิดวิกฤติใด
ขึ้นก็ตาม องคกรควรจะมีการพูดคุยทําความเขาใจตอผูมีสวนไดสวนเสียทุกกลุมเพ่ือทําความ
เขาใจตอการเปลี่ยนแปลง และหากเปนได การเลิกจางบุคลากรควรเปนวิถีทางสุดทายที่ใชเพ่ือ
แกปญหาวิกฤติที่เกิดขึ้น 
  การจัดการทรัพยากรและสิ่งแวดลอมในองคกร : การลดการใชทรัพยากรและการ
ปลอยสารพิษหรือนํ้าเสียลงสูสิ่งแวดลอมภายนอก ซึ่งชวยลดผลกระทบตอสิ่งแวดลอมยอมเปน
ผลดีตอองคกรน้ัน เน่ืองจากการลดการใชทรัพยากรยอมทําใหตนทุนการผลิตสินคาขององคกร
ลดต่ําลง เกิดความสามารถทางการแขงขันที่สูงขึ้น สงผลตอการเพิ่มขึ้นของกําไรที่องคกรจะ
ไดรับในอนาคต ในขณะเดียวกันการลดผลกระทบที่เกิดขึ้นตอส่ิงแวดลอม ยังสรางภาพลักษณที่
ดีตอองคกรอีกดวย  
  บรรษัทภิบาลและความโปรงใสในการดําเนินกิจการ : ปฏิเสธไมไดวาความเชื่อม่ัน
ที่มีตอองคกรเปนเรื่องหนึ่งที่มีความสําคัญตอองคกร โดยเฉพาะกับบริษัทที่มีการจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย ดังน้ัน ความโปรงใสและขั้นตอนการตัดสินใจตางๆ ขององคกรที่ตองมีความ
ชัดเจน ตรวจสอบได จึงมีความสนใจสําคัญตอความม่ันคงขององคกร ในมุมมองของนักลงทุน 
และความมั่นคงในสังคม เน่ืองจากการบริหารจัดการที่มีความโปรงใสทางบัญชี และกระบวนการ
ตัดสินใจในทุกระดับน้ันยอมนําไปสูขอมูลที่มีความชัดเจน ซึ่งสามารถเขาถึงโดยนักลงทุนและ
ผูเก่ียวของ ซึ่งทําใหระบบการลงทุนในสังคมโดยรวมมีประสิทธิภาพ ความผิดปกติทางการเงิน
หรือกระบวนการตัดสินใจตางๆ ยอมสามารถจัดการไดโดยองคกรที่เก่ียวของ และลดโอกาส
ความสูญเสียทั้งในทางการเงินและทรัพยากรตางๆ ที่ตองสูญเสียไปกับการคอรัปชั่น ซึ่งนําไปสู
สังคมที่มีความเขมแข็งทางเศรษฐกิจของประเทศ 
  
 2.  มิติภายนอก 
  การจัดการกับผูมีสวนไดสวนเสีย : ซึ่งในที่นี้คือการจัดการกับผูผลิตวัตถุดิบหรือ 
Supplier และหุนสวนทางธุรกิจ ซึ่งผูมีสวนไดสวนเสียทั้ง 2 กลุม ควรคํานึงถึงบทบาทการรับผิดชอบ
ตอสังคมขององคกรน้ันๆ เพื่อเปนการเพ่ิมขอบเขตความรับผิดชอบตอสังคมใหกวางขวางขึ้น 
จากองคกรหนึ่งไปยังองคกรอ่ืนๆ ที่มีความสัมพันธทางธุรกิจระหวางกัน ซึ่งองคกรสามารถมี
นโยบายหรือกิจกรรมที่สงเสริมประเด็นตางๆ ยกตัวอยางเชน การสงเสริมผูประกอบการใหมๆ 
ที่จะเขามาเปนผูผลิตวัตถุดิบหรือ Supplier โดยการเปนที่ปรึกษาหรือใหองคความรูในการชวย
พัฒนาระบบการทํางานใหเกิดความรับผิดชอบตอสังคมมายิ่งขึ้น  
  การดูแลผูบริโภค : ผูบริโภคหรือผูซื้อสินคาเปนที่มาของรายไดที่องคกรไดรับจาก
การขายสินคา ดังนั้นผูบริโภคจึงเปนกลุมบุคคลที่มีความสําคัญตอองคกร องคกรจึงจําเปนตองมี
ระบบดูแลผูบริโภคในทุกกระบวนการของสินคา ตั้งแตการผลิต การขาย รวมไปถึงการทิ้งทําลาย
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สินคาอยางปลอดภัยและมีประสิทธิภาพท้ังคุณภาพของสินคา ราคา และมีจริยธรรม นอกจากน้ี
องคกรยังสามารถแสดงความรับผิดชอบตอผูบริโภคดวยการเลือกผลิตสินคาเฉพาะที่ตอบสนอง
ตอกลุมบริโภคไดอยางเหมาะสม หรือการผลิตสินคาที่ผูบริโภคทุกกลุมสามารถใชงานได เชน 
การผลิตสินคาที่มีอักษรเบรลล การผลิตสินคาที่มีเสียงโตตอบกับผูพิการทางสายตาได เปนตน  
  ความรับผิดชอบตอชุมชนใกลเคียง : โดยท่ัวไป องคกรตางๆ มักใหความชวยเหลือ
หรือสรางนโยบายที่เอ้ือประโยชนตอชุมชนใกลเคียงอยูแลว เชน การจางแรงงานภายในชุมชน
ใกลเคียง ซึ่งสรางรายไดใหกับประชาชนรอบขาง หนวยงานรัฐทีอยูในพื้นที่ตั้งมีรายไดจากการ
จัดเก็บภาษีเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งสามารถนํารายไดดังกลาวมาใชพัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานในพื้นที่
ชุมชนนั้นๆ ได อยางไรก็ตาม นอกจากการสรางรายไดดังที่กลาวในขางตนแลว องคกรสามารถ
ใหความชวยเหลือในดานอ่ืนๆ ได เชน การบริจาคเพ่ือชวยเหลือดานสุขภาพและสิ่งแวดลอมกับ
คนในชุมชน การสรางสาธารณูปโภคสวนกลางของชุมชน เปนตน ซึ่งจะชวยสรางภาพลักษณที่ดี
ใหกับองคกรดวย 
  ความรับผิดชอบตอสังคมโดยรวม : เปนการยกระดับความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร โดยองคกรที่มีสาขากระจายอยูทั่วประเทศ ควรมีการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมใน
วงกวาง โดยการบริจาคทํากิจกรรม หรือใหการสนับสนุนในรูปแบบตางๆ เพ่ือแกไขและพัฒนา
สังคม ในประเด็นที่บริษัทเก่ียวของหรือใหความสนใจ ซึ่งถือเปนการแสดงบทบาทผูนําทางธุรกิจ
ตอการสรางความเปลี่ยนแปลงตอสังคมอยางชัดเจนและสามารถวัดผลท่ีเกิดขึ้นอยางเปน
รูปธรรมได จึงจําเปนที่จะตองมีการวางแผนและการหาพันธมิตรในการปฏิบัติงานที่ดี หากทําได
อยางประสบความสําเร็จ จะนํามาสูภาพลักษณที่ดีตอองคกร สรางคุณคาและความไวเน้ือเชื่อใจ
ตอทั้งคนในสังคม และผูบริโภคโดยรวม 
  ความรับผิดชอบตอโลก : ไมวาจะเปนมิติดานส่ิงแวดลอม สิทธิมนุษยชน และ
ประเด็นที่เก่ียวของอ่ืนๆ ในเวทีระหวางประเทศ และระดับโลก ตามความเหมาะสมและศักยภาพของ
องคกร โดยสามารถรวมมือกับหนวยงานตางๆ เชน รัฐบาล NGO สถาบันการศึกษา องคกรธุรกิจ
อ่ืนๆ เปนตน 
 
แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา 
 ตราสินคา เปนสัญลักษณหรือขอความอยางใดอยางหน่ึงที่ใชเปนตัวแทนของสินคาที่
แสดงถึงเอกลักษณเฉพาะตัว เพ่ือทําใหสินคาน้ันมีความแตกตางและโดดเดนจากสินคาอ่ืน สงผลให
ผูบริโภคซ่ึงเปนกลุมลูกคาเปาหมายของธุรกิจสามารถรับรูและจดจําขอมูลเก่ียวกับสินคาไดงาย
ขึ้น ซึ่งจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด ดังนั้นภายใตสภาวะการแขงขันทางธุรกิจที่รุนแรง
ขึ้นในปจจุบัน ตราสินคาจึงมีความสําคัญอยางยิ่งตอรายไดขององคกร รวมทั้งภาพลักษณของ
องคกรในมุมมองของผูบริโภคซ่ึงจะสงผลตอความม่ันคงและการเติบโตขององคกรในอนาคต 
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 ความหมายของตราสินคา 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2543) ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปน ชื่อ (Name) 
คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนผสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุ
ถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตาง
จากคูแขงขัน  
 เสรี วงษมณฑา (2540) ไดอธิบายถึงลักษณะของตราสินคา (Brand) วาควรจะตองมี 
1. บุคลิกที่ยั่งยืน (Durable Personality) ประกอบดวยการรวมตัวกันทางดานคุณคาทางกายภาพ 
(Physical Value) 2. การตัดสินใจซื้อสินคาเกิดขึ้น เพราะผูบริโภคมีความรูสึกที่ถูกตอง และมี
ความพึงพอใจตอตราสินคา 3. ผลิตภัณฑเปนสิงที่สรางไดในโรงงาน แตคุณคาของตราสินคา
เกิดจากการรับรูภาพลักษณ (Perceptual Image) ของผูบริโภค และ 4. คูแขงขันสามารถเลียน 
แบบคุณลักษณะของสินคาได แตคุณคาของตราสินคาคูแขงไมสามารถเลียนแบบได เพราะเปน
เอกลักษณที่อยูในใจผูบริโภค ซึ่งน่ันหมายความวา การที่ผูบริโภคซ้ือสินคาใดสินคาหน่ึงน้ันเปน
เพราะตราสินคาแตกตางกัน ดังนั้น ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจึงเปนตราสินคาที่แตกตางใน
ใจผูบริโภค  
 ปราณี จิตกรณศิลป (2538) ไดอธิบายถึงลักษณะของตราสินคาวาเปนคํา ขอความ
สั้นๆ หรือสัญลักษณที่สามารถสื่อสารใหกับผูบริโภคไดทราบถึงบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ
ตําแหนงของผลิตภัณฑตลอดจนประโยชนหรือความพึงพอใจที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใช
ผลิตภัณฑนั้นๆ  
 ฟลลิป คอตเลอร; และแนนซี ลี (Philip Kotler; and Nancy Lee. 2005) ไดใหความ หมาย
ของตราสินคา (Brand) วาหมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ 
(Design) ที่จะบอกวาสินคาหรือบริการหน่ึงๆ เปนของใครและมีความแตกตางจากคูแขงอยางไร 
วิธีงายๆ ที่จะบอกวาส่ิงไหนเปนตราสินคาหรือไมนั้น สังเกตไดจากตราสินคาจะประกอบไปดวย
คุณลักษณะ 4 ประการ ดังนี้คือ 1. Attribute รูปรางหนาตาภายนอกที่จะทําใหเกิดการจดจํา 2. Benefit 
คุณประโยชน 3. Value สิ่งที่ทําใหรูสึกวาใชตราสินคาน้ีแลวเกิดความภูมิใจ และ 4. Personality 
บุคลิกภาพของตราสินคา  
 
 หนาที่ บทบาท และความสําคัญของตราสินคา 
 หนาที่ของตราสินคา (Brand Function) เปนการนําเสนอถึงผลประโยชนดานหนาที่
ของสินคาใหกับผูบริโภค โดยผลประโยชนนี้จะตองดีเทากับหรือมากกวาคูแขงขัน จะตอง
นําเสนอผลประโยชนทั้งในดานเหตุผลและดานอารมณ ซึ่งผลประโยชนทั้งสองนี้จะตองสอดคลองกัน 
เพ่ือนําเสนอตราสินคาที่มีลักษณะเปนหน่ึงเดียว ในขณะที่บทบาทของตราสินคา (Brand Roles) 
คือตราสินคาที่ประสบความสําเร็จ คือ ตราสินคาที่จะตองมีบทบาทตอทั้งลูกคา บริษัท และผูผลิต 
ในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
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 บทบาทของตราสินคาตอลูกคา 
 1. แสดงถึงแหลงที่มาของผลิตภัณฑ (Identification of Source of Product) ตราจะ
แสดงถึงแหลงที่มาของสินคาวาเปนสินคาจากบริษัทใด 
 2. แสดงถึงความรับผิดชอบของผูผลิตผลิตภัณฑ (Assignment of Responsibility to 
Product Maker) ทําใหลูกคาสบายใจในการซื้อผลิตภัณฑ 
 3. เปนผูรับประกันผลิตภัณฑ (Endorser) ตราจะเปนสิ่งสนับสนุนและสรางความ
นาเชื่อถือ คือ เปนตัวแทนของบริษัท ซึ่งจะตองสอดคลองกับวัฒนธรรมและคานิยม 
 4. ทําใหลดตนทุนของลูกคา (Search Cost Reducer) ตราที่เชื่อถือไดจะทําใหไม
เสียเวลาหาสินคาจากบริษัทอ่ืน และยังลดคาใชจายของลูกคาอีกดวย 
 5. เปนสัญลักษณดานความเชื่อถือ (Symbolic device) ตราแสดงลักษณะและคุณสมบัติ
ตางๆ ผลิตภัณฑตอลูกคาใน 3 ลักษณะ คือ (1) สินคาที่สามารถตรวจสอบได (Search Goods) 
จากขนาด สี รูปแบบ และ สวนประกอบของสินคา (2) สินคาที่มีประสบการณ (Experience Goods) 
คือ คุณสมบัติของสินคาที่ไมสามารถประเมินตรวจสอบไดดวยการทดลองใชสินคา (3) สินคาที่มี
ความนาเชื่อถือ (Credence Goods) คือ คุณสมบัติของสินคาที่ยากจะเรียนรูได เชน การประกัน 
 6. เปนสิ่งเราใหลูกคาซ้ือ (Driver) 
 7. เปนสัญญาณแหงคุณภาพ (Signal of Quality) และคุณคา 
 8. แสดงประโยชนของตราใหแกลูกคา (Brand Benefits) 
 9. เปนการทําใหลูกคาลดความเสี่ยง (Risk Reducer) ลูกคาจะซื้อตราที่ไวใจ ทําใหลด
ความเสี่ยงจากสินคาที่ไมมีคุณภาพ 
 
 บทบาทของตราสินคาตอผูผลิตหรือบริษัท  
 1. ทําใหควบคุมหรือติดตามผลไดงาย (Means of Identification to Simplify Handling or 
Tracing) คือ จะชวยเรื่องการบันทึกสินคาคงเหลือและทางบัญชี ทําใหงายตอการควบคุม 
 2. ไดรับการปกปองตามกฎหมาย (Means of Legally Protecting Unique Features) 
เพราะตราสินคาที่มีเอกลักษณจะสามารถจดลิขสิทธิ์สิทธิบัตรเปนทรัพยสินทางปญญาของเจาของ
ตราได 
 3. เปนสัญญาณของคุณภาพที่ลูกคาพึงพอใจ (Signal of Quality Level to Satisfied 
Customers) 
 4. เปนการมอบผลิตภัณฑที่มีเอกลักษณซึ่งตางจากตราอ่ืนใหกับลูกคา (Means of 
Endowing Products with Unique Associations) 
 5. สรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Source of Competitive Advantage) 
 6. สรางผลตอบแทนทางการเงิน (Source of Financial Returns) คือเม่ือตราแข็งแกรง 
บริษัทจะตั้งราคาที่สูงได 
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 7. เปนการอธิบายถึงสิ่งที่นําเสนอ (Describe Offerings) ตอลูกคา 
 8. เปนการนําเสนอโครงสรางและความชัดเจนของผลิตภัณฑ (Structure and Clarify 
Offerings) 
 9. ทําใหเกิดโอกาสในการขยายตรา (Support Extensions) 
 
 ความสําคัญของตราสินคา 
 ขอไดเปรียบทางการตลาดของการมีตราที่แข็งแกรง (Marketing Advantages of 
Strong Brands) มีดังนี้  เควิน เลน; เคลเลอร (Kevin Lane; and Keller. 1998) 
 1) ลูกคาสามารถรับรูเก่ียวกับการทํางานของผลิตภัณฑไดดีขึ้น  
 2) ลูกคามีความภักดีตอตราสินคาเพ่ิมขึ้น  
 3) ลดอิทธิพลของกิจกรรมการตลาดของคูแขง  
 4) ลดอิทธิพลของวิกฤตการณการตลาดลดลง  
 5) มีกําไรมากขึ้น  
 6) ผูบริโภคมีคําถามตอราคานอย  
 7) ไดรับความรวมมือและสนับสนุนจากคนกลางมากขึ้น  
 8) ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดเพ่ิมขึ้น  
 9) โอกาสในการใหสัมปทานและสิทธิทางการคามีมากขึ้น 
 10) โอกาสในการขยายตราเดิมมีมากขึ้น 
 
แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 
 คุณคาตราสินคา เปนแนวคิดที่ถูกศึกษาอยางจริงจังในชวงป 1980 โดยศึกษาถึง
วิธีการในการวัดคุณคาของตราสินคา รวมทั้งการหาคําจํากัดความที่เหมาะสมและสมบูรณที่สุด 
นอกจากนี้ยังใหความสําคัญกับการใชตราสินคาเพ่ือเปนหนึ่งในกลยุทธทางการตลาด โดยการ
สรางความสัมพันธและความผูกพันในตราสินคาของผูบริโภค รวมไปถึงการใหความสัมพันธกับ
การบริหารและการวิจัยที่เก่ียวของกับสินคามากขึ้น อยางไรก็ตาม ธุรกิจและองคกรตางๆ ไดให
ความสําคัญกับแนวคิดดังกลาว โดยถือวาตราสินคาเปนหนึ่งในทรัพยสินที่มีมูลคาและสามารถ
ใชประโยชนทางธุรกิจไดอยางยั่งยืน 
 
 ความหมายของคุณคาตราสินคา 
 จากบทความทางวิชาการ Measuring Brand Equity Across Products and Markets 
ของเอเคอร (Aaker. 1996b) กลาววาคุณคาตราสินคา เปนกลุมของสินทรัพยและหนี้สิน ซึ่ง
เก่ียวเนื่องกับตราหรือสัญลักษณของสินคา ซึ่งสามารถเพิ่มคุณคาใหสินคาไดนอกเหนือจากคุณ
คาที่แทจริงของสินคาน้ัน คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคสามารถแบงออกไดเปน 2 สวน 
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คือ การรับรูของผูบริโภค และพฤติกรรมของผูบริโภค โดยแนวคิดที่สอดคลองและครอบคลุม 
มุมมองของผูบริโภคท้ังดานการรับรูของผูบริโภคและการตัดสินใจซื้อ นั้นคือแนวคิดของ เอเคอร
(Aaker. 1996b) โดยแบงคุณคาตราสินคาออกเปน 4 องคประกอบ คือ 1) การรูจักตราสินคา
(Brand Awareness) 2) การรับรูคุณภาพตราสินคา (Perceive Quality) 3) ความเชื่อมโยงของ
ตราสินคา (Brand Associations) 4) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Royalty)  แนวคิดเก่ียวกับ
คุณคาตราสินคาขางตนไดสะทอนถึงรูปแบบในการตรวจสอบคุณคาของตราสินคา ซึ่งหากตรา
สินคาใดมีคุณคาตราสินคาในทัศนคติของผูบริโภคสูง ยอมมีโอกาสไดรับการยอมรับจากผูบริโภคสูง
และสามารถครองตําแหนงทางจิตใจของผูบริโภคได 
 วิทวัส รุงเรืองผล (2544) ไดใหคําจํากัดความวาคุณคาตราสินคา หมายถึง ตราสินคา
ที่เปนที่ยอมรับและเชื่อถือ เปนทุนหรือคุณคาเพ่ิมพูนในผลิตภัณฑที่ชวยในการสรางมูลคาใหกับ
ตรายี่หอในมุมมองของผูบริโภค ซึงเปนผลของกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาที่ดีและ
ตอเน่ืองรวมทั้งประสบการณดีๆ ที่ลูกคาขาประจําพึงหวังจะไดจากการนิยมใชตราสินคาหนึ่งๆ 
อันสืบเนื่องมาจากทัศนคติเชิงบวกที่มีตอสินคาหรือบริการขององคกร  
 มารโคนี่ (Marconi. 1993) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาวา หมายถึง การ
รับรูในคุณคาในตราสินคา  
 ฟารกูฮาร (Farquhar. 1989) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาวา หมายถึง 
คุณคาเพ่ิม (Value Added) ที่มีตอบริษัท รานคา หรือผูบริโภค ซึ่งตราสินคาไดทําใหเกิดขึ้นกับ
ผลิตภัณฑ  
 เสรี วงษมณฑา (2541) ไดใหนิยามของคุณคาตราสินคา วาหมายถึง การที่ตราสินคา
ของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซ่ึงเปนผูซื้อ นักการตลาดจะตองพยายาม
สรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมาได กลาวคือ การท่ีคนมีความรูเก่ียวกับตราสินคา 
มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคาน้ัน 
คุณคาของตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา มีความรูสึกที่ดีตอตรา
สินคาอยางม่ันคง จดจําตราสินคาน้ันไดดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตราสินคาอ่ืน 
 เควิน เลน; และเคลเลอร (Kevin Lane; and Keller. 1998) ไดใหความหมายของ
คุณคาตราสินคาไววา เปนกลุมของความสัมพันธและพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินคาของลูกคา 
ชองทางการจําหนายและบริษัทเจาของ ซึ่งทําใหตราสินคาน้ันๆ สามารถสรางยอดขายและผล
กําไรได ทําใหตราสินคาแข็งแกรง มีความม่ันคง แตกตาง และมีความไดเปรียบคูแขง  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2543) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา เปน
คุณคาผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา การที่ตราสินคาของบริษัทมี
ความหมายเชิงบวกในสายตาของผูซื้อ คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังน้ี 
1) บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand Awarness) 
และมีความภักดีตอตราสินคา (Brand Royalty) 2) บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอ 
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รองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก เพราะลูกคาคาดหวังวา คนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย 3) 
บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขง 4) 
บริษัทสามารถขายตราสินคาไดมากขึ้นเพราะชื่อตราสินคาสรางความเชื่อถือไดสูง ดังนั้นตรา
สินคาจะชวยใหบริษัทเลี่ยงการแขงขันดานราคาได 
 
 องคประกอบของคุณคาตราสินคา 
 1. สรางความซาบซ้ึงถึงคุณภาพของตราสินคา (Appreciation of Quality) 
  ความซาบซ้ึงถึงคุณภาพของสินคา หมายถึง การท่ีผูบริโภครับรูถึงคุณภาพทุก
ประการของสินคาหรือบริการแลวเกิดความประทับใจในสินคาหรือบริการน้ัน “ความซาบซึ้ง 
(Appreciation)” แตกตางจาก “ความพอใจ (Satisfaction)” ในประเด็น “ความคาดหวัง (Expectation)” 
ความพอใจของลูกคาเกิดขึ้นจากการที่สินคาหรือบริการเปนไปตามความคาดหวังของเขา สวน
ความซาบซึ้งเกิดจากการที่ลูกคาไดรับสินคาหรือบริการเหนือความคาดหวังของเขา ดังน้ัน เม่ือ
เขาเกิดความซาบซึ้งแลว เขายอมใหความสําคัญกับสินคายี่หอน้ัน สินคาหรือบริการที่ผูบริโภค
เกิดความซาบซึ้ง จะไดรับผลประโยชนหลายประการดังนี้ 
  เปนเหตุผลทําใหซื้อสินคา (Reason-to-Buy) : คนไขที่เขารับการรักษาพยาบาลใน
โรงพยาบาลที่พนักงานมีความกระตือรือรนที่จะชวยเหลือ แพทยและพยาบาลใหการดูแลรักษา
อยางดี โรงพยาบาลสะอาด และอุปกรณการแพทยที่ทันสมัย มีที่จอดรถจํานวนมาก และตั้งอยู
ในทําเลที่ดี ปจจัยตางๆ เหลาน้ีเปนเหตุผลใหคนไขรายน้ันเม่ือมีความจําเปนที่จะตองไป
โรงพยาบาล เขาจะแนวแนที่จะไปโรงพยาบาลน้ัน และเขายังแนะนําใหญาติหรือคนรูจักใหทราบ
ดวย เม่ือญาติหรือคนรูจักรับทราบก็จะเปนเหตุผลที่เขานั้นเลือกไปโรงพยาบาลนั้น ถาเขา
ตองการใชบริการ 
  ทําใหสินคามีตําแหนงที่ม่ันคง (Strong Position) : “คุณภาพ” เปนตําแหนงที่มี
ความม่ันคงสําหรับสินคาหรือบริการ เพราะหมายถึงความเปนที่หน่ึงของสินคาหรือบริการน้ัน 
เม่ือเปรียบ เทียบกับสินคาอ่ืนที่อยูในประเภทเดียวกัน ซึ่งนับวาเปนทรัพยสินที่สําคัญของตรา
ยี่หอน้ัน เพราะการที่มีตําแหนงที่ม่ันคงทําใหการใชจายงบประมาณดานการตลาดอ่ืนๆ เชน การ
โฆษณาหรือการสงเสริมการขายสามารถประหยัดลงได เพราะเนื่องจากลูกคามักจะไมเปลี่ยนใจ
ไปใชสินคายี่หออ่ืน บริษัทจึงไมจําเปนตองทุมเทงบประมาณดานนี้มาก 
  ราคาสินคาอยูในระดับสูง (A Price Premium) : เม่ือผูบริโภคเกิดความซาบซึ้งใน
คุณภาพสินคา เขายอมยินดีจายเงินซื้อสินคาหรือบริการน้ันในราคาสูงกวาสินคาหรือบริการอ่ืน 
ซึ่งการที่บริษัทสามารถตั้งราคาไดสูง ยอมทําใหรับกําไรสูงดวยเชนกัน 
  ชองทางการจัดจําหนายสนใจ (Channel  Member Interest) : การที่สินคามีคุณภาพ 
ทําใหผูบริโภคมีความซ่ือสัตยตอตรายี่หอสูง ผลที่ตามมาก็คือ สินคายี่หอน้ันขายไดอยางสมํ่า เสมอ  
จึงเปนที่นาสนใจของพอคาสง พอคาปลีก หรือรานคาที่ทันสมัย ที่ขายสินคาที่มีคุณภาพนั้น    
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นอกจากน้ีชื่อเสียงของสินคาที่มีคุณภาพ ทําใหผูที่ไมเคยใชสินคายี่หอน้ันสนใจและตองการ
ทดลองใช ซึ่งจะเปนประโยชนตอรานคา ทําใหไดลูกใหมเพ่ิม และทําใหรานคาสามารถขาย
สินคาชนิดอ่ืนไดดวย 
  ทําใหสามารถขยายสายผลิตภัณฑ (Brand Extension) : เม่ือผูบริโภคซาบซึ้งใน
ตรายี่หอใดยี่หอหนึ่ง  ตรายี่หอน้ันยอมเปรียบเสมือนทรัพยสินที่มีคาของบริษัท เพราะบริษัท
สามารถนําตรายี่หอน้ันไปใชกับสินคาใหมๆ ของบริษัทที่จะนําออกสูตลาดได และบริษัทจะใช
งบประมาณในการโฆษณาหรือการขายนอยกวาการสรางตรายี่หอใหม 
  ปจจัยที่เปนขอบงชี้คุณภาพของสินคามีความแตกตางกับปจจัยที่เปนขอบงชี้
คุณภาพของบริการดังนี้ 
 
  คุณภาพของสินคา (Product Quality) 
  ในการรับรูของผูบริโภค ปจจัยเหลาน้ีเปนขอบงชี้วาสินคาน้ันมีคุณภาพ คือ 
  การทํางานของสินคา (Performance) หมายถึง สินคาน้ันตองทํางานไดตามคุณสมบัติ
ของสินคา  เชน เคร่ืองซักผาสามารถซักผาไดสะอาด 
  รูปลักษณ (Feature) ดี ในที่นี้หมายถึง การออกแบบรูปรางลักษณะของสินคาให
สะดวกในการใชแชมพูที่ยากลําบากในการเปด-ปดฝา หรือเนื้อแชมพูไหลออกจากขวดไมสะดวก 
เหลาน้ีคือ สินคามีรูปลักษณไมดี 
  นาเชื่อถือ (Realiability) หมายถึง สินคาน้ันใชไดดีทุกคร้ัง เชน เคร่ืองตัดหญาที่ใช
ตัดหญาไดดีทุกคร้ัง ไมใชบางคร้ังใชได บางคร้ังใชไมได 
  ความคงทน (Durability) สินคาไมแตกหักหรือเสียหายงาย มีอายุการใชงาน
ยาวนาน 
  ความสามารถของการบริการ (Service Ability) สินคาที่ตองการบริการกอนหรือ
หลังการขาย บริการน้ันจะมีประสิทธิภาพ ผูบริการตองมีความรูความสามารถในเรื่องที่ใหบริการ
และอํานวยความสะดวกใหกับผูใชบริการอยางดีเยี่ยม 
  ภาพลักษณโดยรวมดูดี (Fit and Finish) สินคาที่ดูมีคุณภาพเม่ือพิจารณาทุก
ปจจัยโดยรวมของสินคาน้ันจะตองดูวาเปนสินคาที่มีคุณภาพดี เชน รูปราง ลักษณะสวยงาม 
ขนาดเหมาะสม วัสดุที่ใชประกอบดูแข็งแรง การประกอบประณีต เปนตน 
  คุณภาพของบริการ (Service Quality) ปจจัยที่บงชี้วาบริการนั้นมีคุณภาพ มีดังตอไปน้ี 
  สามารถจับตองได (Tangibles) โดยปกติบริการเปนส่ิงที่จับตองไมได ทําใหการ
รับรูในคุณภาพคอนขางไมชัดเจน ดังน้ัน บริการที่ดีควรสรางหลักฐาน (Manage Evidence) ให
เห็นชัดวา บริการน้ันมีคุณภาพหลักฐานที่จะสรางน้ัน ไดแก อาคาร อุปกรณ เคร่ืองอํานวยความ
สะดวก และบุคลากร ตัวอยางเชน ความหรูหราดวยการออกแบบที่ทันสมัยของโรงแรม อุปกรณ
ทันสมัยที่ใชในโรงแรม การตกแตงหองตางๆ ในโรงแรมที่สวยงาม แกวนํ้า และภาชนะอ่ืนๆ ที่
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หอกระดาษไวกอนใช และเครื่องแบบท่ีสวยงามสะอาดของพนักงานในโรงแรม เหลาน้ีเปนหลักฐาน
แสดงวาโรงแรมนั้นมีคุณภาพ 
  นาเชื่อถือ (Reliability) ในที่นี้หมายถึง ความถูกตองในการคิดคาบริการ รานอาหารที่
คิดราคาตรงกับจํานวนอาหารที่ลูกคาสั่ง ลูกคายอมใหความเชื่อถือ และไมรังเกียจที่จะกลับไป
รับประทานอาหารที่รานน้ันอีก ตรงกันขามกับรานอาหารที่คิดเงินเกินกวาความเปนจริง ยอมทํา
ใหลูกคาหมดความเชื่อถือ และไมกลับไปใชบริการที่รานอาหารน้ันอีก 
  มีความรู (Competence) ผูใหบริการท่ีมีคุณภาพตองเปนผูมีความรูในเรื่องน้ัน  
เชน ชางซอมรองเทา ตองมีความรูในเรื่องการซอมรองเทา ทาทางขณะซอมรองเทา ตองดูวามี
ความสามารถ มีความกระฉับกระเฉง คลองแคลว ซึ่งทําใหผูเอารองเทาไปซอมเกิดความม่ันใจ 
  มีความรับผิดชอบ (Responsiveness) เม่ืออูซอมรถยนตสัญญากับลูกคาวา จะ
ซอมรถยนตใหเสร็จภายใน  3 วัน อูแหงน้ันตองทําใหเสร็จในเวลา  3 วัน ชางซอมทีวีที่ซอมผิด 
ทําใหทีวีเสีย ตองรับผิดชอบใหอยูในสภาพที่ดี โดยไมปดความผิดใหเจาของทีวี 
  มีจิตใจงาม (Empathy) ผูใหบริการที่มีคุณภาพตองเปนผูมีจิตใจงาม จึงจะเปนผูกระตือ 
รือรนในการใหบริการผูอ่ืน  เต็มใจชวยเหลือโดยไมรังเกียจ 
 
 2.  การสรางปจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่หอ (Brand Association) 
  การที่นักการตลาดพยายามสรางสิ่งใดสิ่งหน่ึงของผลิตภัณฑ เชน คุณลักษณะ 
คุณสมบัติ หรือคุณประโยชน แลวเชื่อมโยงสิ่งน้ันใหผูบริโภครับรูวา เปนผลิตภัณฑประเภทใด 
เม่ือเชื่อมโยงแลว จะทําใหผูบริโภคเกิดภาพลักษณ (Image) ของผลิตภัณฑ และทราบถึง
ตําแหนงหรือจุดยืน (Brand Position) ของผลิตภัณฑนั้น ตัวอยางเชน การท่ีองคกรแหงหนึ่ง
ออกสินคาใหม มีขนาดใหญกวาเดิม ผูผลิตไดเอาคุณสมบัติของสินคาน้ันคือ “ขนาดใหญ” เปน
ปจจัยเชื่อมโยงระหวางสินคากับผูบริโภค ใหผูบริโภครับรูวา สินคาชนิดใหมมีขนาดใหญกวาเดิม 
ดังนั้น อาจกลาวไดวาการสรางปจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่หอคือ การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ
นั่นเอง เปนการสรางสิ่งเชื่อมโยงทําใหผูบริโภคเขาใจในผลิตภัณฑดียิ่งขึ้น ซึ่งจะกอใหเกิด
ประโยชนหลายประการ ดังนี้ 
  ความโดดเดน (Differentiation) ของสินคา เปนประโยชนเม่ือสินคามีความโดด
เดนดานใดดานหนึ่ง เชน ผงซักฟอกมีสารซักผาไดขาวกวา ความโดดเดนเหลาน้ีเม่ือเชื่อมโยง
ไปที่ตัวสินคา ทําใหผูบริโภคเขาใจสินคาไดดียิ่งขึ้น ถาสินคามีความโดดเดน แตผูบริโภคไมรับรู
หรือไมเขาใจ ความโดดเดนนั้นจะไมกอใหเกิดประโยชน  ดังน้ัน การเชื่อมโยงความโดดเดนกับ
สินคาทําใหความโดดเดนกลายเปนขอไดเปรียบของคูแขงขัน 
  เปนเหตุผลที่ทําใหผูบริโภคซื้อสินคา (Reason-to-Buy) สิ่งที่นักการตลาดใช
เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑสวนใหญมักจะเปนคุณสมบัติที่เปนประโยชนตอผูบริโภค ดังน้ัน เม่ือ
ผูบริโภคไดรับทราบคุณประโยชนเหลาน้ัน  เขาจะตัดสินใจซื้อสินคาน้ัน เชน การที่ผูบริโภคกลุม
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หนึ่งไปที่หางโลตัส เพราะรับรูวาโลตัสเปนหางสรรพสินคาที่ขายสินคาราคาถูกทุกวัน ซึ่งเปน
ตําแหนงของหางสรรพสินคาโลตัส 
  ทําใหเกิดทัศนคติหรือความรูสึกที่ดี (Positive Attitudes/Feeling) การระบุบางสิ่ง
บางอยางที่ดีของผลิตภัณฑใหผูบริโภครับทราบ จะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ 
และจะเปนผลทําใหซื้อสินคาน้ัน   
  เปนจุดเร่ิมตนของการขยายตรายี่หอ (Basis For Extensions) ปจจัยที่ดีที่บงบอก
ความเปนผลิตภัณฑนั้น เม่ือเปนที่ยอมรับของผูบริโภคจะเปนประโยชนตอบริษัทในการใชตรา
ยี่หอกับสินคาชนิดอ่ืนๆ ของบริษัทตอไป 
  สําหรับวิธีการการสรางปจจัยเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ (Brand Association) หรือ
วิธีการกําหนดตําแหนงของตรายี่หอ (Brand Positioning) มีวิธีการดังตอไปน้ี 
  คุณลักษณะของสินคา (Product Attributes) เปนการนําเอาคุณลักษณะของสินคา
มาเปนปจจัยในการกําหนดตําแหนงหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ ซึ่งคุณลักษณะเหลาน้ีเปนคุณสมบัติ
ที่พิเศษกวาคูแขงขัน 
  ผลประโยชนที่ลูกคาไดรับ (Customer Benefits) เปนการนําเอาผลจากการใช
สินคาหรือบริการน้ัน มาเปนปจจัยในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
  ราคาของผลิตภัณฑเม่ือเทียบกับคูแขง (Relative Price) เปนการนําเอาราคาของ
สินคาหรือบริการของบริษัทที่ไดเปรียบกวาคูแขงขัน โดยทั่วไปคือ ราคาถูกกวา มาเปนปจจัยใน
การกําหนดตําแหนงหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ เชน หางสรรพสินคาโลตัสเปนหางฯ ที่ขายสินคา
ราคาถูกทุกวัน 
  การใช (Use/Application) วิธีนี้เปนการนําไปใชงานหรือวิธีการใชสินคาหลังบริการ
นั้น มาเปนปจจัยในการกําหนดจุดยืนของ 
  ลูกคาหรือผูใช (Customer/User) เปนการเชื่อมโยงลูกคากับสินคาหรือบริการ วิธี
นี้เปนการบงบอกชัดเจนวา  กลุมเปาหมายเปนใคร 
  บุคลิกภาพ (Personality) เปนการนําเอาบุคลิกภาพของลูกคามากําหนดบุคลิกภาพ
ของสินคา แลวนําปจจัยนี้มากําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ  
  คูแขงขัน (Competitions) วิธีนี้นําเอาคุณสมบัติของคูแขงขันมาเปนขอเปรียบเทียบ   
กับสินคา หรือบริการของบริษัท  
  ประเทศหรือสภาพภูมิศาสตร (Country or Geographic Area) เปนการนําเอา
แหลงผลิตของสินคามากําหนดตําแหนงของสินคา การกําหนดนี้จะเหมาะสมกับสินคาที่มาจาก
ประเทศนั้น หรือแหลงผลิตที่มีชื่อเสียง และเปนที่ยอมรับกันในกลุมเปาหมาย เชน เบ็ค เปน
เบียรเยอรมัน 
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จําได้เป็นช่ือ
แรก

จําได้ รู้จัก

 3.  ทําใหตรายี่หอเปนที่รูจัก (Brand Awareness) 
  คําวา “การรูจัก” หมายถึง การท่ีผูบริโภคสามารถจําชื่อตรายี่หอของสินคาและ
บริการประเภทใดประเภทหนึ่งได โดยทั่วไปผูบริโภคจะเริ่มตนจากการไมรูจักตรายี่หอ จน 
กระท่ังผูขายทําการส่ือสารไปยังผูบริโภค  ผูบริโภคจึงเริ่มรูจักและเม่ือไดยินชื่อตรายี่หอบอยๆ 
เขาจะจําได และจําไดเปนชื่อแรกในที่สุด ตามรูปดานลาง 
  
 
 
 

 
รูปที่ 2 การจําชื่อตราสินคาของผูบริโภค 

 
 ประโยชนของการรูจักตรายี่หอ 
 การรูจักตรายี่หอทําใหเกิดประโยชน 3 ประการ ดังนี้ 
 1.  เปนจุดเร่ิมตนที่ทําใหผูบริโภครับรูถึงคุณลักษณะของสินคา (Staring for Brand  
Knowledge) การที่ผูบริโภครูจักชื่อของสินคาเปนบันไดขั้นแรกที่จะนําไปสูการรับรูเก่ียวกับ
ลักษณะ  รูปราง คุณสมบัติ คุณประโยชน และวิธีการใชของสินคา ซึ่งทําใหผูบริโภคเกิดความรู
ในสินคา (Product Knowledge) ในที่สุด  
 2.  เปนการสรางความคุนเคย (Familiarity) ระหวางสินคาและผูบริโภค เม่ือผูบริโภค
ไดยินชื่อย่ีหอใดยี่หอหนึ่งบอยๆ เขาจะเกิดความคุนเคย และรูจักสินคาน้ันเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ เชนกัน 
โดยการรูจักตรายี่หอของผูบริโภคแบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ 1) การรูจักแบบระลึกได (Brand 
Recall) หมายถึง การท่ีผูบริโภคเอยชื่อยี่หอของสินคาไดเอง โดยไมตองมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดชวยให
เขาระลึกถึง เชน เม่ือถามวารูจักแชมพูยี่หอใดบาง ยี่หอที่ผูบริโภคตอบไดเองเปนยี่หอที่ผูบริโภค  
จําไดแบบระลึกได 2) การรูจักแบบมีสิ่งกระตุน (Brand Recognition) หมายถึง การที่ผูบริโภค
เอยชื่อยี่หอสินคาไมไดเอง แตจะตองมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งชวยเตือนความทรงจํา เชน เห็นโฆษณา ได
ยินเรื่องราวบางอยางเก่ียวกับย่ีหอน้ัน หรือส่ิงกระตุนอ่ืนๆ เพ่ือเตือนความทรงจําใหกับผูบริโภค 
 3. การรูจักตรายี่หอทําใหผูบริโภคซ้ือสินคา (Brand to be Consider) สินคาที่ผูบริโภค
ซื้อจะตองเปนสินคาที่เขารูจักเทาน้ัน เพราะฉะนั้นการที่ผูบริโภครูจักย่ีหอใดยี่หอหน่ึงเปนอยางดี 
สินคายี่หอน้ันจะมีโอกาสที่ผูบริโภคเลือกซ้ือในที่สุด 
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 วิธีทําใหตรายี่หอเปนที่รูจัก 
 เพ่ือใหผูบริโภครูจักสินคาทั้งแบบระลึกไดเองและมีตัวกระตุน มีวิธีการสรางความรูจัก
ดังนี้ 
 1.  สรางความเดนในสินคา หรือตรายี่หอ (Be Different) เพ่ือใหเปนที่สนใจของผูบริโภค 
การทําสินคาใหแตกตางจากคูแขงขันจะทําใหผูบริโภครูจักสินคาน้ันไดเร็วขึ้น 
 2.  ใชคําขวัญหรือเสียงเพลง (Involve Slogan or Jingle) เปนการสรางคําขวัญ หรือ
เพลงที่ประทับใจ จะทําใหผูบริโภครูจักสินคาน้ันเร็ว 
 3.  การใชสัญลักษณ (Symbol Exposure) ผูบริโภคจะเชื่อมโยงสัญลักษณกับตรา
ยี่หอของสินคา  
 4.  การส่ือสารถึงผูบริโภค (Communication) การส่ือสารถึงผูบริโภคทําใหผูบริโภค
ไดรับทราบรายละเอียดของสินคา ซึ่งจะทําใหเขารูจัก และจําตรายี่หอของสินคาได ซึ่งอาจจะใช
วิธีโฆษณา ประชาสัมพันธ หรือการสื่อสารในรูปแบบตางๆ 
 5.  การเปนสปอนเซอรในกิจกรรมตางๆ (Event Sponsorship) กิจกรรมที่เกิดขึ้น 
เชน การแขงขันเทนนิส วิ่งการกุศล การจัดคอนเสิรต เปนตน กิจกรรมเหลาน้ีเปนกิจกรรมที่อยู
ในความสนใจของกลุมเปาหมายตางๆ ดังน้ัน การเปนสปอนเซอรในกิจกรรมเหลาน้ีจะทําให
ผูบริโภครูจักตรายี่หอของสินคาไดเร็วขึ้น 
 6.  การใชกลยุทธขยายตรายี่หอ (Consider Brand Extension) หมายถึง การใชตรา
ยี่หอของสินคากับสินคาอ่ืนๆ อีก เพ่ือใหเกิดการตอกยํ้าในตรายี่หอ และเม่ือผูบริโภคเห็นสินคา
แตละชนิดจะทําใหเกิดการระลึกถึงยี่หอน้ัน   
 7.  การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) การสงเสริมการขายเปนวิธีหน่ึงที่มีประสิทธิภาพ
มากในการสรางความรูจักตรายี่หอ เพราะผูบริโภคมักจะใหความสนใจตอการสงเสริมการขาย  
 
 4.  ความซื่อสัตยตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) 
  ความซื่อสัตยตอตรายี่หอ หมายถึง การที่ผูบริโภครักและศรัทธาในสินคาย่ีหอหน่ึง
จนยากท่ีจะเปลี่ยนใจไปใชสินคายี่หออ่ืน ผูบริโภคจะมีความรูสึกคุนเคยกับตรายี่หอน้ัน ความ
ซื่อสัตยตอตรายี่หอมีหลายระดับ โดยระดับต่ําที่สุด เปนระดับที่ผูบริโภคไมมีความชื่นชอบสินคา
ยี่หอใดเปนพิเศษ ดังน้ัน ปรากฏการณที่เกิดขึ้น คือ ในการซ้ือสินคา ผูบริโภคจะพรอมที่เปลี่ยน
จากยี่หอหน่ึงอยางงายดาย ในระดับที่สูงขึ้นไปคือ ผูบริโภคมีความพอใจตอสินคายี่หอใดยี่หอ
หนึ่ง และซื้อสินคาน้ันดวยความเคยชิน แตอยางไรก็ตาม เขาพรอมจะเปลี่ยนใจไปใชแชมพูยี่หอ
อ่ืนถามีเหตุผลเพียงพอ อาทิเชน ถายี่หออ่ืนมีราคาถูกกวาในขณะที่คุณสมบัติเทากัน หรือยี่หอ
อ่ืนมีสวนผสมของสารบํารุงเสนผมที่มากกวา เปนตน  
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   ในระดับที่สูงขึ้นไปเปนระดับของความพอใจมาก ในระดับน้ีผูบริโภคเปลี่ยนใจไป
ใชสินคายี่หออ่ืนยากกวาระดับที่สองเพราะเขาคิดวาการเปลี่ยนการใชสินคายี่หอหน่ึงไปยังยี่หอ
หนึ่งมีความเสี่ยงเกิดขึ้น เสี่ยงที่จะไปพบสินคาที่ดอยกวาสินคาเกา เขาคิดวาน่ันเปน “ตนทุน
ของการเปลี่ยนยี่หอ” (Switching Cost) แตอยางไรก็ตาม ก็ยังมีโอกาสเปนไปไดที่เขาจะเปลี่ยน
ยี่หอ  ถาย่ีหอใหมมีเหตุผลที่ดีมากจนทําใหเจาคิดวานาจะลองใชยี่หอใหม ในระดับสูงขึ้นที่
เรียกวาระดับ “ชอบ” ความซื่อสัตยในระดับน้ี ผูบริโภคจะช่ืนชอบสินคายี่หอน้ัน และนับวาเปน
เสมือนเพ่ือน หมายความวา มีความคุนเคย รักใครชอบพอ โอกาสที่เขาจะเปลี่ยนไปใชยี่หออ่ืน
เปนไปไดยากมาก ในระดับน้ีความพอใจที่ผูบริโภคมีตอยี่หอนั้นมีความรูสึกและอารมณ (Feeling 
and Emotion) เขามาเก่ียวของ ดังน้ัน แมยี่หออ่ืนจะสรางอารมณใหสุนทรียกวา สวนในระดับ
บนสุดเปนความและศรัทธาที่ผูบริโภคมีตอสินคาย่ีหอหน่ึงอยางมาก เปนความซื่อสัตยที่แนนแฟน 
เขาจะซื้อยี่หอน้ันอยางสมํ่าเสมอ ปกปองยี่หอน้ัน และรอคอยถายี่หอน้ันยังไมผลิตสินคาใหม 
  คุณคาของความซื่อสัตยตอตรายี่หอ การที่ผูบริโภคมีความซื่อสัตยตอตรายี่หอใด
ยี่หอหนึ่งมีประโยชนตอตรายี่หอน้ัน ดังนี้ 
  1. ทําลดตนทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) ถาผูบริโภคมีความ
ซื่อสัตยตอสินคา เขายอมพอใจที่จะใชสินคาน้ันตลอดไปโดยยากที่จะเปลี่ยนแปลงยี่หอ เม่ือเปน
เชนนี้ ผูขายยอมประหยัดตนทุนในการชักจูงผูบริโภคใหซื้อสินคา เพราะไมตองใชความ
พยายามมากนัก ผูบริโภคเต็มใจซื้อสินคาอยูแลว  ในทางการตลาด เพราะในการที่จะไดลูกคา
มาหนึ่งราย บริษัทจะตองเสียทั้งคาใชจาย และเวลา นอกจากนี้  การที่ผูบริโภคมีความซื่อสัตย
ตอตรายี่หอสูง จะเปนเสมือนกําแพงหรือเกราะปองกันมิใหคูแขงขันแยงลูกคาไปได 
  2. ทําใหคนกลางทางการตลาดชื่นชอบ (Trade Leverage) สินคาที่มีลูกคาชื่นชอบ 
มีความจงรักภักดีตอตรายี่หอ คนกลางทางการตลาดไมวาจะเปนระดับพอคาสง พอคาปลีกใน
รานคาแบบเกา หรือรานคาปลีกแบบใหม ยอมยินดีที่จะขายสินคาเหลาน้ีเอง  ซึ่งทําใหสินคาใน
รานคาหมุนเวียนเร็ว และสงผลใหรานคามีผลกําไรจากสินคาเหลาน้ัน รานคาจึงนิยมที่จะซื้อ
สินคาเหลาน้ีคร้ังละมากๆ 
  3. สามารถดึงดูดลูกคาใหม (Attracting New Customers)  
  4. เปนอุปสรรคตอคูแขงขัน (Competitor’s Threats) จากการที่ลูกคาซ่ือสัตยตอ
ตรายี่หอไมเพียงแตลูกคาจะไมเปลี่ยนใจไปใชสินคาของคูแขงแลว  ถาผูผลิตสินคาย่ีหอน้ันผลิต
สินคาใหมชากวาคูแขงขัน  ลูกคาซ่ือสัตยยังใหโอกาสดวยการไมซื้อสินคาของคูแขงขัน และรอ
จนกวาผูผลิตสินคายี่หอน้ันจะผลิตสินคาใหมออกสูตลาด 
  วิธีการสรางความซื่อสัตยตอตรายี่หอ การทําใหผูบริโภคซ่ือสัตยตอตรายี่หอ ทําได
หลายวิธีดังนี้ 
  1. ปฏิบัติตอลูกคาอยางถูกตอง (Treat The Customer Right)  ลูกคาจะซ่ือสัตย
ตอสินคาก็ตอเม่ือสินคาย่ีหอนั้นซื่อสัตยกับลูกคาดวย ดังน้ัน ผูขายจะตองผลิตสินคาที่มีคุณภาพ 
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ไมหลอกลวงผูบริโภค สินคาหรือบริการทุกประเภทที่ผูขายเสนอขายตอตลาดตองมีคุณภาพ
อยางนอยอยูในระดับ “มาตรฐาน” ซึ่งจะเปนเหตุผลใหลูกคาไมเปลี่ยนใจไปใชสินคาหรือบริการ
ของคูแขงขัน  แตถาลูกคามีประสบการณที่ไมดีตอสินคาหรือบริการก็จะเปลี่ยนแปลงไปใชสินคา
จากตราสินคาอ่ืนๆ แทนได 
  2. ใกลชิดลูกคา (Stay Close to The Customers) นักการตลาดที่ลาดยอมตอง
ใกลชิดกับลูกคาใหไดมากที่สุดเทาที่จะมากได เพราะการใกลชิดลูกคาทําใหไดทราบถึงความ
เปลี่ยนแปลงของเขา ซึ่งจะสงผลถึงการเปลี่ยนแปลงความตองการในสินคาและบริการของเขา
ดวย การท่ีผูบริหารของบริษัท ไอบีเอ็ม จํากัด  ไดพูดคุยกับลูกคา เขายอมไดขอมูลนํากลับมา
ผลิตสินคาใหมใหตรงกับความตองการใชคอมพิวเตอรของลูกคา ผูบริหารของดิสนียแลนดที่เดิน
อยูในบริเวณสวนสนุก ทําใหทราบวาเครื่องเลนชนิดใดที่ลูกคาชอบ และลูกคาอยากไดเครื่องเลน
ชนิดใด 
  ในการใกลชิดกับลูกคาน้ี บริษัทสวนใหญมักนิยมจัดตั้ง “ฝายบริการลูกคา” (Customer 
Service) ขึ้น เพ่ือทําหนาที่ในการสรางความสัมพันธกับลูกคา ทั้งเพื่อรักษาฐานลูกคาเดิมให
ซื่อสัตยตอบริษัทตลอดไป โดยทั่วไปหนาที่งานสรางความสัมพันธมีดังนี้ 
  1. ติดตามการใชงานของสินคา 
  2. รับฟงขอรองทุกขหรือขอเสนอแนะที่ลูกคามีตอสินคาและบริการ 
  3. ประสานงานกับฝายตางๆ ในเรื่องที่ลูกคารองทุกขหรือเสนอแนะโดยการแจงให
ฝายน้ันๆ ทราบ 
  4. ติดตามผลของการตัดสินใจในเรื่องที่ลูกคารองทุกขหรือเสนอแนะ และแจงให
ลูกคาทราบ 
  5. กําหนดกลยุทธการตลาดหรือจัดกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือรักษาสัมพันธภาพที่
ดีกับลูกคา 
  การใกลชิดลูกคาน้ีทําใหลูกคาซ่ือสัตยตอบริษัท และยากที่จะเปลี่ยนใจไปใชสินคา
หรือบริการย่ีหออ่ืน 
  3. ตรวจสอบระดับความพึงพอใจของลูกคา (Measure Customer Satisfaction) 
อยูเสมอ ผูบริหารการตลาดควรจัดทําวิจัยตลาด เพ่ือใหทราบถึงความคิดเห็นของลูกคาที่ใช
สินคาหรือบริการอยางตอเน่ือง เพ่ือนํามาประเมินระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคา
หรือบริการ เพราะถาระดับความพึงพอใจลดลงนั้น ยอมหมายความถึง ระดับความซื่อสัตยตอ
ตรายี่หอยอมลดลงดวย  
  4. ทําใหลูกคารับรูถึงตนทุนในการเปลี่ยนยี่หอ (Create Switching Cost) โดย
ปกติลูกคาไมวาจะเปนระดับพอคาปลีก หรือระดับผูบริโภคมักจะไมตระหนักถึง “ตนทุน” ในการ
เปลี่ยนแปลงการตัดสินใจซื้อสินคาจากย่ีหอเดิมไปยังยี่หอใหม ดังนั้น ผูบริหารการตลาดควร
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จะตองทําใหผูบริโภคตระหนักถึง “ตนทุน” ในการเปลี่ยนยี่หอ เพ่ือใหเขามีความซ่ือสัตยตอ
สินคาของเขาตอไป 
  5. ใหสิทธิพิเศษ (Provide Extra) นักการตลาดควรคํานึงถึงสิทธิพิเศษที่จะใหทั้ง
ลูกคาปจจุบันและผูที่จะมาเปนลูกคาในอนาคต เพราะโดยธรรมชาติมนุษยมักจะพอใจถาตนเอง
ไดสิทธิพิเศษเหนือผูอ่ืน บริษัทที่ขายบานจัดสรรเสนอสิทธิพิเศษใหลูกคาที่เคยซื้อโครงการตางๆ 
ของบริษัท โดยการไดสิทธิในการเลือกซื้อบานในโครงการใหมของบริษัทกอนผูอ่ืน และในราคา
ที่ถูกกวาการขายใหลูกคาทั่วไป หางสรรพสินคาใหสิทธิพิเศษแกผูเปนสมาชิกของหางฯ ในการ
เลือกซื้อสินคาลดราคากอนลูกคาทั่วไปเหลาน้ี ยอมทําใหลูกคาเกามีความซื่อสัตยตอธุรกิจ
เหลาน้ี ในดานลูกคาใหม ถาบริษัทมีขอเสนอที่พิเศษกวาบริษัทที่ลูกคาเหลาน้ันไดรับจากบริษัท
เดิม บริษัทก็สามารถที่จะไดลูกคาเพ่ิมเติมได 
 
 5.  สรางปจจัยอ่ืนๆ ที่ทําใหตรายี่หอมีคุณคา (Other Proprietary Brand Assets) 
  นอกจากการสรางคุณคาทั้ง 4 วิธีดังกลาว แลวยังมีปจจัยอ่ืนๆ อีก ที่จะชวยสราง
คุณคาใหแกตรายี่หอ และเปนการสรางความไดเปรียบในเชิงการแขงขันเม่ือเปรียบเทียบกับ
คูแขง อาทิเชน 
  1. เคร่ืองหมายการคา (Trade Mark) เคร่ืองหมายการคาจะชวยไมใหผูบริโภคกับ
คูแขงเกิดความสับสน อาทิเชน  การสับสนในการระลึกถึงตรายี่หอที่เขาชื่นชอบ เพราะถาไมมี
เคร่ืองหมายการคา หรือเคร่ืองหมายการคาไมเดน อาจทําใหผูบริโภคจําตรายี่หอที่เขาช่ืนชอบ
สลับกับสินคายี่หออ่ืนได 
  2. สิทธิบัตร (Paten) จะชวยคุมครองคุณภาพหรือความโดดเดนของสินคาที่เปน
คุณลักษณะเฉพาะตัวของสินคา สินคาอ่ืนไมสามารถที่จะเลียนแบบสินคาที่มีสิทธิบัตรได 
  3.  รางวัล (Prize) จากหนวยงานหรือองคกรที่มีชื่อเสียงทั้งในและตางประเทศ 
นับเปนทรัพยสินที่มีคาสําหรับสินคา เปนอีกวิธีหน่ึงซ่ึงสามารถสรางความไดเปรียบเหนือคูแขงขัน 
  4.  มาตรฐาน (Standard) ขององคกรหรือสถาบันที่มีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับกัน
ทั่วไป เชน ISO 9000 หรือ ISO 14000 หรือมาตรฐาน มอก.ของไทย มาตรฐานเหลาน้ีนับเปน
เสมือนการรับประกันคุณภาพของสินคา ซึ่งทําใหสินคาน้ันมีคุณคา 
  การสรางคุณคาใหตรายี่หอ จะมีประสิทธิภาพดีนั้น บริษัทควรสรางปจจัยตางๆ ให
ครบทุกปจจัย ถาขาดปจจัยใดปจจัยหน่ึง ตรายี่หออาจมี “คุณคา” ไมอยูในระดับที่ “ชนะใจ” 
ลูกคาตลอดไป แตถาสินคามี “คุณคา” จะทําใหผูบริโภคเกิดความ “ศรัทธา” และสงผลใหบริษัท
ไดรับประโยชนหลายประการ เชน ทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา ตั้งราคาไดสูง องคกร   
มีกําไรมากยิ่งขึ้น ไดเปรียบคูแขงในตลาดแขงขันเดียวกัน เปนตน 
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โครงการดานความรับผิดชอบตอสังคมของกลุมบริษัทตัวอยาง 
 1.  โครงการ ไทยเบฟ รวมใจตานภัยหนาว 
  บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) ไดเร่ิมโครงการ “ไทยเบฟ...รวมใจตาน
ภัยหนาว” ตั้งแตป พ.ศ.2543 ดําเนินนโยบายหลัก ดวยการแบงบัน ชวยเหลือและแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมไทย ตามปณิธานที่ยึดถือมาโดยตลอดวา “คนไทย ใหกันได” โดยมอบผาหม
ไทยเบฟผืนอุนสีเขียวใหกับพ่ีนองผูประสบภัยหนาวในภาคเหนือและภาคอีสาน โดยจัด
คาราวานการมอบผาหมปละ 200,000 ผืน ซึ่งผาหมจะถูกลําเลียงไปยังพ้ืนที่และสงมอบใหถึง 
มือพ่ีนองผูประสบภัยหนาว ดวยเพราะเราเห็นวาทุกๆ ป ยังมีพ่ีนอง ชาวไทยอีกเปนจํานวนมาก
ในถิ่นทุรกันดารที่ตองประสบภัยหนาวจึงมุงม่ันดําเนินโครงการอยางตอเนื่องทุกป ซึ่งไดรับ
ความรวมมืออยางดีจากกระทรวงมหาดไทยผานผูวาราชการจังหวัด โดยทางกรมปองกันและ
บรรเทาสาธารณภัยจะเปนหนวยงานหลัก ที่ใหขอมูลผูประสบภัยหนาวและคัดสรรรายช่ือของ
ประชากรในแตละจังหวัด ซึ่งในป 2554 นี้ไดดําเนินโครงการ “ไทยเบฟ...รวมใจตานภัยหนาว” 
ตอเน่ืองมาเปนปที่ 12 แลว 
              ไทยเบฟฯ มุงม่ันที่จะเปนสวนหนึ่งที่ไดชวยเหลือและพัฒนาสังคม จึงดําเนินโครงการ
ไทยเบฟ รวมใจตานภัยหนาว อยางตอเนื่อง และในปนี้จะนําผาหมเขาไปมอบใหถึงชาวบานใน
ตัวชุมชนมากที่สุด และที่พิเศษไปกวาน้ัน ยังมีการทํากิจกรรมรวมกับชาวบาน และเด็กนักเรียน
ตัวนอยในพื้นที่ ควบคูกับการเสริมสรางคุณธรรมไปดวย เพ่ือชวยปลูกฝงจิตสํานึกเร่ือง“การให” 
เปนการตอกย้ําปณิธาน “คนไทยใหกันได” ที่เราชาวไทยเบฟยึดม่ันมาตลอด พรอมกันน้ียังไดรับ
ความรวมมือรวมใจระหวางพนักงานและพันธมิตรที่จะมารวมมือเพ่ือเพ่ิมยอดผาหมในการบริจาค
ใหกับพี่นองที่ประสบภัยหนาวเพิ่มเติมอีกดวย 
 
  วัตถุประสงคของโครงการ 
  1. เพ่ือชวยเหลือพ่ีนองชาวไทยผูประสบภัยหนาวในถิ่นทุรกันดาร 
  2. เพ่ือสรางความสัมพันธอันดีระหวางองคกร หนวยงานภาครัฐและชาวบาน 
  3. เพ่ือสงเสริมใหคนไทยมีน้ําใจ ชวยเหลือซ่ึงกัน ตามปณิธานที่ยึดถือมาโดยตลอดวา 
“คนไทย ใหกันได” 
  4. เพ่ือสานตอความชวยเหลือที่มอบใหพ่ีนองคนไทยที่ประสบภัยหนาวใหไดรับ
ความอบอุนตอเน่ืองเปนปที่ 12 
  ระยะเวลากวาหนึ่งทศวรรษที่ผานมา บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) ได
ดําเนินโครงการ “ไทยเบฟ รวมใจตานภัยหนาว” ดวยการมอบผาหมปละจํานวน 200,000 ผืน 
ในพื้นที่กวา 586 อําเภอ 41 จังหวัดในเขตภาคเหนือและอีสาน ในปที่ 12 นี้จะมอบผาหมครบ 
2,400,000 ผืน มูลคากวา 400 ลานบาท คาราวานผาหมในโครงการ “ไทยเบฟ...รวมใจตานภัย
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หนาว” จะทยอยสงมอบใหถึงมือพ่ีนองชาวไทยภาคเหนือและภาคอีสาน ดวยผาหมจํานวน 
200,000 ผืน มูลคา 50 ลานบาท ภายในเดือนพฤศจิกายน 2554 
 
 2. ด๊ับเบิ้ล เอ โครงการลดโลกรอน รวมปลูกปาชายเลน รักษสิ่งแวดลอม 
  ปาชายเลน” หน่ึงในแหลงทรัพยากรธรรมชาติที่สําคัญของโลก นอกจากจะเปน
แหลงอาหารและที่อนุบาลของสัตวน้ําเล็กๆ แลว ยังชวยปองกันการกัดเซาะพังทลายของดิน
ชายฝงและชะลอความเร็วของลมพายุใหลดลงกอนขึ้นสูฝงไดอีกดวย  แตในปจจุบันพ้ืนที่ปาชาย
เลนในประเทศไทยไดลดลงเปนอยางมากจากการขยายตัวของเมือง ดวยเล็งเห็นถึงความสําคัญ
ที่จะอนุรักษแหลงทรัพยากรน้ีไว ด๊ับเบิ้ล เอ จึงไดจัดกิจกรรม “รักษสิ่งแวดลอม ลดโลกรอน รวม
ปลูกปาชายเลน” นําพนักงานจิตอาสารวมปลูกปาชายเลน ณ เกาะนก อ.บางปะกง จ.ฉะเชิงเทรา   
ซึ่งจัดขึ้นเปนปที่ 4 เน่ืองในวันสิ่งแวดลอมโลก 
 
 3. โครงการ “อีซูซุใหน้ํา…เพ่ือชีวิต” 
  จากปญหาน้ําแลง น้ําขาดแคลน จนกลายมาเปนโครงการหลักดานซีเอสอาร ของ 
บริษัท ตรีเพชรอีซูซุเซลล จํากัด ที่ทําตอเน่ืองมาหลายป ปนี้ก็เปนอีกปหน่ึง ที่อีซูซุเดินหนาสาน
ตอโครงการ “อีซูซุใหน้ํา…เพ่ือชีวิต” เพ่ือสงมอบระบบน้ําด่ืมสะอาดใหกับโรงเรียนในถิ่น
ทุรกันดาร ตามเปาหมายปละ 6 โรงเรียน  
  โดยในปลาสุด (2559) ไดเร่ิมแหงแรก เปนโรงเรียนแหงที่ 19 ที่โรงเรียนบานทุงถ้ํา 
อําเภอทาสองยาง จังหวัดตาก “ฮิโรชิ นาคางาวะ” กรรมการผูจัดการ บริษัท ตรีเพชรอีซูซุเซลส 
จํากัด กลาววา อีซูซุ บริษัท ไอทีฟอรจ้ิง (ประเทศไทย) จํากัด และกรมทรัพยากรนํ้าบาดาล 
กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิง่แวดลอม ไดรวมกันสานตอโครงการ “อีซูซุใหน้ํา…เพ่ือชีวิต” 
กับโรงเรียนบานทุงถ้ํา ดวยการติดตั้งชุดอุปกรณขุดเจาะน้ําบาดาลครบวงจร และระบบกรองน้ํา
ด่ืมสะอาด พรอมทั้งปรับปรุงสภาพภูมิทัศนรอบๆ โรงเรียน ใหถูกสุขลักษณะ และยังมอบสนาม
เด็กเลนใหกับเด็กๆ ของโรงเรียนแหงนี้อีกดวย 
  สําหรับโครงการ “อีซูซุใหน้ํา…เพ่ือชีวิต” อีซูซุจะไปสงมอบน้ําด่ืมสะอาดที่โรงเรียน
ในจังหวัดสระแกว เปนแหงที่ 20 ในเดือนมีนาคม ซึ่งที่ผานมา โครงการ ไดรับรางวัล Asia 
Responsible Entrepreneurship Awards 2014 (AREA Award 2014) หรือ “ผูประกอบธุรกิจที่
รับผิดชอบตอสังคมดีเดนแหงเอเชีย 2014” สาขาการสงเสริมสุขภาพ (Health Promotion 
Award) และยังไดรับรางวัล “The Great Awards” สาขา “ภาพยนตรโฆษณาที่สุดแหงป” ในงาน 
“Daradaily the Great Awards คร้ังที่ 4” โดยภาพยนตรโฆษณาของโครงการ “อีซูซุ…ใหน้ําเพ่ือ
ชีวิต” ไดรับคะแนนโหวตสูงสุดจากประชาชนทั่วประเทศ และอีกหน่ึงรางวัลคือ รางวัล “โครงการ
เพ่ือสังคมยอดเย่ียมแหงป” ในงานประกาศผล “รถยนต (และรถจักรยานยนต) ยอดเยี่ยมแหงป” 
ในงานบางกอกอินเตอรเนชั่นแนลมอเตอรโชว คร้ังที่ 36 ผูบริหารอีซูซุ บอกวา โครงการนี้ยังคง
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ดําเนินตอไปเรื่อยๆ จนกวาจะแกปญหาน้ําด่ืมและนํ้าใช ใหกับโรงเรียนในถิ่นทุรกันดารไดทั่ว
ประเทศ ซึ่งน่ันคือปณิธานที่อีซูซุตั้งเปาเดินหนาอยางตอเน่ือง 
 
 4.  โครงการ “ถนนสีขาว” 
  บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ไดดําเนินธุรกิจในประเทศไทย ซึ่งไม
เพียงแตมุงม่ันพัฒนาเทคโนโลยียานยนตที่มีคุณภาพเทาน้ัน โตโยตา ยังไดดําเนินกิจกรรมเพ่ือ
ตอบแทนสังคม ไทยในทุกๆ ดานมาอยางตอเน่ือง อาทิ การสนับสนุนดานการศึกษา สิ่งแวดลอม 
คุณภาพชีวิตของชุมชน และโดยเฉพาะอยางยิ่งเรื่องความปลอดภัยในการใชรถใชถนน ภายใต 
“โครงการถนน สีขาว” ซึ่งไดดําเนินการนับตั้งแตป พ.ศ.2531 โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือกระตุนและ
ปลูกฝงจิตสํานึกของ ผูใชรถใชถนน รวมถึงเยาวชนใหคํานึงถึงความปลอดภัย รูรักษากฎและ
วินัยจราจร ตลอดจน ความมีน้ําใจบนทองถนน 
  นอกจากนี้ ยังไดจัดกิจกรรมใหมีความครอบคลุมและสอดคลองกับยุทธศาสตรการ
แกไขปองกันปญหาอุบัติเหตุจราจร โดยโตโยตายังไดบูรณาการความรวมมือกับหนวยงาน
ภาครัฐตางๆ อาทิ กรมการขนสงทางบก กรมทางหลวง กรมทางหลวงชนบท สํานักงานคณะกรรมการ
การศึกษาขั้นพ้ืนฐาน กองบังคับการตํารวจทางหลวง สถาบันเทคโนโลยีแหงเอเชีย และหนวยงาน
ภาครัฐอ่ืนๆ เพ่ือปฏิบัติงานรวมกันอยางเปนระบบเพื่อมุงเนนหาแนวทางปองกันการเกิดอุบัติเหตุ
ในเชิงรุกรวมกัน ดังน้ัน ทุกภาคสวนจึงไดประสานความรวมมือเพื่อหาแนวทางปองกันการเกิด 
อุบัติเหตุ พรอมกับการเรงสรางวินัยจราจรแกผูใชรถใชถนนในทุกระดับ ซึ่งถือไดวาเปนองคประกอบ
พ้ืนฐานที่สําคัญในการสงเสริมการปองกันอุบัติเหตุทางถนนอยางยั่งยืน 
 
 5.  โครงการ SCG รักษน้ําเพ่ืออนาคต 
  สิ่งแวดลอมเปนปจจัยสําคัญที่มีผลกระทบตอการพัฒนาสังคมและเศรษฐกิจ SCG 
จึงหวงใยใสใจดูแลรักษาสิ่งแวดลอมมาตลอด โดยนอกจากการจัดระบบการจัดการดานสิ่งแวดลอม
ภายในองคกรที่ดีแลว ยังดําเนินกิจกรรมเพื่อรณรงคและสรางจิตสํานึกดานส่ิงแวดลอมแกสังคม
ดวย โดยเฉพาะน้ําที่มีความสําคัญตอทุกชีวิต ซึ่งปจจุบันมักเกิดปญหาปริมาณและคุณภาพของ
น้ําไมสมดุล จนสงผลกระทบอยางรุนแรงเสมอ SCG จึงจัดโครงการ “SCG รักษน้ํา... เพ่ือ
อนาคต” ฟนความอุดมสมบูรณของแหลงนํ้าโดยมุงแกปญหาท่ีตนเหตุ ปองกันปญหาในอนาคต
และปลูกจิตสํานึกในการรวมอนุรักษน้ําผานกิจกรรมที่นาสนใจรวมถึงจัดทําภาพยนตรโฆษณา
ทางโทรทัศนเพ่ือแสดงถึงประโยชนของการสรางฝายชะลอน้ํา 
  ในพ้ืนที่นิคมอุตสาหกรรมมาบตาพุด เคยเกิดปญหานํ้าขาดแคลนซึ่งสงผลกระทบ 
ตอภาคอุตสาหกรรมอยางมากธุรกิจเคมีภัณฑจึงรวมกับสถาบันสารสนเทศนํ้าและการเกษตร
จัดทําโครงการถายทอดความรูในการบริหารจัดการนํ้าสูชุมชน ใหมีน้ําใชอยางพอเพียงและลด 
ผลกระทบจากปญหานํ้า นอกจากน้ียังไดรวมกับหนวยราชการและชุมชน มาบขา จ.ระยอง จัด
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กิจกรรม “ปลูกหญาแฝกถวายพอหลวง 5 ธันวามหาราช” ตามแนวคลองวัดกระเฉด ต.มาบขา 
จ.ระยอง เพ่ือพัฒนาสภาพริมฝงคลองเพิ่มประสิทธิภาพในการเก็บกักน้ําและปองกันการ
พังทลายของหนาดิน นับเปนกาวหนึ่งของการริเร่ิมใหชุมชนไดมี สวนรวมในการบริหารจัดการ
น้ําชุมชน 
 
 6.  โครงการ “Let Them See Love” 
  บมจ. ทรู คอรปอเรชั่น รวมกับ ศูนยดวงตาและศูนยรับบริจาคอวัยวะสภากาชาด
ไทย สงเสริมคุณคาแหงการใหในเดือนแหงความรัก สานตอโครงการ “Let Them See Love” ป
ที่ 8 ดวยแนวคิด “ความรัก ทําให คนตาบอด” เชิญชวนแสดงความรัก ผานการบริจาคดวงตา 
ทําใหผูปวยกระจกตาพิการไดมองเห็นคนที่รักอีกคร้ัง ดวยการรณรงคสรางการรับรู ให
ประชาชนโทรแจงบริจาคดวงตาของญาติที่เสียชีวิตผานหมายเลข 081-836-4927 พรอมจัดทํา
ภาพยนตรโฆษณาชุดใหม “Life is Beautiful” สะทอนปญหาการขาดแคลนดวงตา และเพิ่มการ
รับรูวาญาติสามารถแจงบริจาคดวงตาแทนผูเสียชีวิตได และเชิญชมนิทรรศการภาพถายของ
เหลาศิลปนชื่อดัง บอกเลาเร่ืองราวระหวางผูสูญเสียการมองเห็นและตัวแทนของผูให ณ บริเวณ 
Living Gallery II ชั้น 3 สยามพารากอน  
  โดยกลุมทรู ไดรวมกับศูนยดวงตาและศูนยรับบริจาคอวัยวะ สภากาชาดไทย จัด
โครงการ Let Them See Love เปนประจําทุกปในเดือนกุมภาพันธ ซึ่งถือเปนเดือนแหงความ
รัก ซึ่งทุกคนสามารถแสดงความรักไดหลายรูปแบบ และอีกรูปแบบหนึ่งที่มีคุณคาอันยิ่งใหญ 
นั่นคือการใหชีวิตดวยการบริจาคดวงตาและอวัยวะ โดยปนี้ จัดขึ้นตอเนื่องเปนปที่ 8 ดวย
แนวคิด “ความรัก ทําให คนตาบอด” สรางการรับรูใหประชาชนทุกคนมีสวนรวมในการบริจาค
ดวงตา ดวยการโทรแจงบริจาคแทนญาติที่เสียชีวิต เปรียบเสมือนการมอบความรักและชีวิตใหม
ใหผูปวยกระจกตาพิการ ไดมีโอกาสกลับมามองเห็นอีกคร้ัง 
  จากผลจากการดําเนินโครงการที่ผานมา แมวาการรับรูในเรื่องการบริจาคดวงตา
และอวัยวะ มีเพ่ิมขึ้นอยางตอเน่ือง แตยังประสบปญหาเรื่องญาติของผูบริจาคไมทราบวา
ผูเสียชีวิตไดเคยแจงความจํานงระหวางที่มีชีวิตอยูหรือไมทราบถึงเรื่องการบริจาคดวงตาและ
อวัยวะที่ญาติสามารถบริจาคแทนผูเสียชีวิตได กลุมทรู จึงขอรวมเปนสวนหนึ่งในการกระตุนให
สังคมตระหนักถึงความสําคัญของการใหที่ยิ่งใหญ สรางกุศลใหผูที่จากไป โดยสามารถโทร
ติดตอแจงบริจาคดวงตาผานศูนยดวงตา ไดที่หมายเลข 081-836-4927 ซึ่งกลุมทรู ไดเพ่ิมความ
สะดวกใหผูบริจาคสามารถบันทึกเบอรโทรดังกลาว ดวยการเขาเว็บไซตโครงการ www.helplink. 
net/LetThemSeeLove ผานโทรศัพทมือถืออีกดวย 
  นอกจากน้ี กลุมทรู ยังจัดทําภาพยนตรโฆษณาชุด “Life is Beautiful” เพ่ือกระตุน
ใหผูชมรับรูถึงปญหาในการชวยเหลือผาตัดเปลี่ยนกระจกตาแกผูพิการทางสายตา เน่ืองจาก
ปจจุบัน ดวงตาที่ไดรับบริจาคยังขาดแคลนอยูเปนจํานวนมาก โดยนําเสนอเรื่องราวของพอที่
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สูญเสียการมองเห็น และมีลูกสาวที่ตั้งความหวังวาพอจะกลับมามองเห็นตนเองอีกคร้ัง แตตอง
พบอุปสรรคที่กวาจะไดรับการบริจาคดวงตานั้นตองใชเวลานาน ดังน้ัน หากประชาชนมีความ
เขาใจวาสามารถบริจาคดวงตาแทนญาติที่เสียชีวิตได จะสงผลใหเกิดการโทรแจงบริจาคดวงตา
ของผูที่เสียชีวิตอยางทันทวงที ซึ่งสําคัญอยางยิ่งตอการเพ่ิมโอกาสในการมองเห็นของคนตา
บอดที่ยังรอคอยความหวังอยูจํานวนมาก 
 
 7.  โครงการหองน้ําสะอาดสําหรับเด็ก  
  โครงการหองนํ้าสะอาดสําหรับเด็ก เปนหนึ่งในโครงการเพื่อสังคมโครงการหนึ่ง
ของบริษัทฯ ที่จัดตั้งขึ้นตั้งแตป 2552 สืบเน่ืองมาจากบริษัทฯ มีนโยบายที่ชัดเจนในการสราง
มาตรฐานความสะอาดของหองน้ําภายในสถานีบริการนํ้ามัน ปตท.-จิฟฟ ทุกแหงเพ่ือให
ประชาชนที่เขามาใชบริการยังสถานีบริการน้ํามันฯ ไดใชหองนํ้าที่สะอาดและถูกสุขลักษณะ 
รับประกันคุณภาพความสะอาดของหองน้ําดวยรางวัลชนะเลิศ “สุดยอดสวม” ระดับประเทศ 
ประเภทสถานีบริการนํ้ามันเชื้อเพลิง จากกรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข เม่ือป พ.ศ. 2552 
  จากนโยบายการสรางมาตรฐานหองน้ําสะอาดใหกับลูกคาภายในสถานีบริการ
น้ํามันฯ นํามาสูความคิดริเริ่มในการจัดตั้งโครงการการสงเสริมสุขอนามัยที่ดีใหกับชุมชน โดย
เร่ิมตนจากการสรางหองนํ้าที่สะอาดใหกับโรงเรียนในชนบทหางไกลและการใหความรูในการใช
หองน้ําใหถูกสุขลักษณะใหกับนักเรียนและประชาชนที่อาศัยอยูในชุมชน โดยมุงหวังใหนักเรียน
มีหองน้ําสะอาดใช และมีความรูความเขาใจในการใชและการรักษาหองน้ําใหถูกสุขลักษณะอยู
เสมอ เพ่ือลดการเกิดโรคและการติดเชื้อจากหองน้ํา รวมทั้งเพ่ือเปนตนแบบในการรักษาสุขภาพ
อนามัยที่ดีใหกับเด็กและสมาชิกในชุมชนอีกดวย 
  ตั้งแตเริ่มตนโครงการฯ ในป 2552 จนถึงป 2554 มีโรงเรียนที่ไดรับมอบหองน้ําไป
แลวทั้งสิ้น 3 โรงเรียน ไดแก โรงเรียนวัดปาง้ิว จังหวัดปทุมธานี (ป 2552) โรงเรียนมิตรภาพ 6 
จังหวัด อุดรธานี (ป 2553) และโรงเรียนบานคลองตาเพชร จังหวัดชลบุรี (ป 2554)  
 
 8.  โครงการ “หยุดผอน ลดดอกเบี้ย เพ่ิมวงเงิน” 
  ธนาคารไทยพาณิชยออกมาตรการความชวยเหลือแกลูกคาที่ไดรับผลกระทบจาก
วิกฤติน้ําทวมเพ่ิมเติมปรับเพ่ิมวงเงินธนาคารเตรียมความชวยเหลือพิเศษในโปรแกรม “หยุด
ผอน ลดดอกเบี้ย เพ่ิมวงเงิน” เริ่มตนทันที เพ่ือชวยบรรเทาความเดือดรอนของลูกคา ทั้งน้ี 
มาตรการความชวยเหลือเพ่ิมเติม ประกอบดวย 2 เรื่องหลัก คือ 
  (1) การเพ่ิมวงเงินสินเชื่อเพื่อรองรับการใหความชวยเหลือในรูปแบบตางๆ เปน 
20,000 ลานบาท จากเดิม 10,000 ลานบาท 
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  (2) มาตรการความชวยเหลือเพ่ิมเติม โดยเฉพาะอยางยิ่งลูกคารายยอย และลูกคา
ธุรกิจ SME/SSME ที่ไดรับความเสียหายมาก ภายใตมาตรการ “หยุดผอน ลดดอกเบี้ย เพ่ิม
วงเงิน” ดังนี้ 
  ลูกคารายยอย 
  คุณสมบัติ: เปนลูกคาที่มีประวัติการชําระเงินที่ดี ไดรับผลกระทบโดยตรงจากน้ําทวม 
  รายละเอียดมาตรการ :  
  สินเชื่อบาน 
  1. พักชําระหนี้สูงสุด 6 เดือน และลดดอกเบี้ยสูงสุด 50% เปนเวลา 3 เดือน 
  2. วงเงินเพิ่มสูงสุด 120% ของราคาประเมินเดิม ดอกเบี้ย 0% เปนเวลา 3 เดือน 
  บัตรเครดิตและ Speedy Loan    
  1. พักชําระหนี้และลดดอกเบี้ยสูงสุด 50% เปนเวลา 3 เดือน 
  สินเชื่อเชาซ้ือรถยนต    
  1. พักชําระหนี้สูงสุดเปนเวลา 3 เดือน 
  ลูกคา SME/SSME 
  คุณสมบัติ : เปนกิจการที่ไดรับผลกระทบและเกิดความเสียหายโดยตรงจากน้ําทวม 
  1. พักชําระหนี้และดอกเบี้ยเปนระยะเวลา 6 เดือน (ตอไดอีก 6 เดือน ถาจําเปน)  
  2. ลดดอกเบี้ยสูงสุด 50% เปนเวลา 3 เดือน 
  3. เพ่ิมวงเงิน O/D เปน 20% 
  4. กรณีลูกคา SME สามารถกูเงินเพ่ือฟนฟู  ระยะเวลา3 ป ดอกเบี้ยปแรก 5% ป
ที่เหลือ MLR -1% 
 
 9.  โครงการ “รักษน้ํา” 
  กลุมธุรกิจโคคา-โคลา ในประเทศไทยมุงม่ันผสานความยั่งยืนในทุกส่ิงที่ทํา มุง
สรางความยั่งยืนใหแกสังคมรวมกับหนวยงานและองคกรพันธมิตร ทั้งภาครัฐ ภาคธุรกิจ และ
ภาคประชาชน เรียกวาสามเหลี่ยมแหงความรวมมือสูความยั่งยืน โดยเราเชื่อวาการทํางานที่
เกิดจากความรวมมือยอมกอใหเกิดความยั่งยืนแกทุกฝาย 
  หน่ึงในประเด็นที่โคคา-โคลา ใหความสําคัญในการสรางความยั่งยืนแกธรรมชาติ 
คือเร่ืองของ “น้ํา” เราตระหนักดีวานํ้าเปนปจจัยที่สําคัญของชีวิตและความยั่งยืนของชุมชน และ
ทรัพยากรนํ้าก็เปนวัตถุดิบที่สําคัญที่สุดของธุรกิจของเรา โคคา-โคลาจึงมีเปาหมายระดับโลก ใน
การคืนน้ําสูชุมชนและธรรมชาติอยางปลอดภัยในปริมาณเทียบเทากับปริมาณที่ใชในการผลิต
เคร่ืองด่ืมภายในป 2563 ซึ่งเรียกวา “การคืนนํ้ากลับสูธรรมชาติ” กลุมธุรกิจโคคา-โคลา ใน
ประเทศไทย มีกรอบการทํางานดานอนุรักษทรัพยากรนํ้าดังนี้ 
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  1. Reduce หรือลดการใชน้ํา โคคา-โคลาเช่ือวาการอนุรักษทรัพยากรนํ้า
จําเปนตองเริ่มที่การบริหารจัดการน้ําที่เก่ียวของและใชในกระบวนการผลิตเคร่ืองด่ืมที่โรงงาน
ทั้ง 7 แหงทั่วประเทศอยางเหมาะสม โคคา-โคลาตั้งเปาปรับปรุงประสิทธิภาพการใชน้ํารอยละ 
25 ภายป 2563 เม่ือเทียบกับป 2553 
  2. Recycle หรือนํานํ้ากลับมาใช โคคา-โคลามีเปาหมายนํานํ้าที่ใชในกระบวน   
การผลิตเครื่องด่ืมคืนสูธรรมชาติผานการบําบัดนํ้าที่ใชแลวอยางเขมงวด จนไดน้ําสะอาดใน
ระดับที่สัตวน้ําสามารถอาศัยอยูได อีกทั้งนํานํ้าที่ผานการบําบัดแลวกลับมาใชในกระบวนการ
อ่ืนๆ นอกเหนือจากการผลิต อาทิ รดน้ําตนไม ลางพื้นและรถขนสงเปนตน ซึ่งกระบวนการนํา
น้ํากลับมาใชนี้ เปนสวนหนึ่งในการลดปริมาณน้ําดิบที่ใชในกระบวนการผลิต ดังกลาวไปแลวใน
เรื่อง Reduce จึงถือเปนสิ่งจําเปนตอการอนุรักษทรัพยากรนํ้า 
  3. Replenish หรือคืนนํ้ากลับสูธรรมชาติ โคคา-โคลาทํางานรวมกับชุมชน ภาครัฐ 
และองคกรไมแสวงผลกําไรอยางใกลชิดเพ่ือทําโครงการดานการจัดการนํ้าในชุมชนตางๆ ทั่ว
ประเทศ โดยเนนพ้ืนที่ที่เปนแหลงเติมนํ้าของแหลงน้ําวัตถุดิบของโรงงาน สําหรับในประเทศ
ไทย โคคา-โคลา ดําเนินโครงการจัดการทรัพยากรนํ้าอยางยั่งยืนภายใต โครงการ “รักนํ้า” ที่
ครอบคลุมใน 4 ดาน ไดแก 1. การจัดการดานประสิทธิภาพของโรงงาน อันเปนกิจกรรมภายใน 
และ 2. การอนุรักษแหลงนํ้า 3. การจัดการน้ําชุมชน และ 4. การสรางจิตสํานึกและสนับสนุน
กิจกรรมอนุรักษน้ํา อันเปนกิจกรรมภายนอกรวมกับชุมชน 
 
  โครงการ “รักนํ้า” 
  เริ่มตนขึ้นเม่ือป พ.ศ. 2550 ดําเนินการโดยมูลนิธิโคคา-โคลา ประเทศไทย ภายใต
ความรวมมือกับหนวยงานราชการ องคกรที่ไมแสวงผลกําไร และชุมชนตางๆ เพ่ือกระตุน
จิตสํานึก สรางองคความรู อันนําไปสูการจัดการทรัพยากรน้ําอยางยั่งยืนทั่วประเทศ ซึ่งนอก 
เหนือจากเปาหมายคืนนํ้าสูชุมชนแลว ยังสอดคลองกับแนวคิดการขับเคลื่อนสังคมไทยสูการ
พัฒนาอยางยั่งยืนของกลุมธุรกิจโคคา-โคลา ในประเทศไทยโดยโครงการ “รักนํ้า” มีแนวทางการ
ดําเนินงานดังนี้ 
  1. ขยายผลความเช่ียวชาญของแตละองคกรเพ่ือชวยวางแผนการดําเนินการใน
การจัดการน้ําอยางยั่งยืนตามแนวพระราชดําริ โดยเนนใหชาวบานไดวิเคราะหปญหาน้ําใน
ชุมชนดวยตนเอง และรวมกันหาแนวทางแกไข ตั้งแตตนจนจบ 
  2. ขยายผลความสําเร็จของโครงการใหกับชุมชนอ่ืนๆ ทั่วประเทศ 
  3. มอบเงินสนับสนุนในการดําเนินงาน โคคา-โคลา ไดมอบเงินสนับสนุนแก 
องคกรไมแสวงผลกําไรและชุมชนเพ่ือใชในการจัดการทรัพยากรน้ํา รวมถึงการปลูกจิตสํานึก
ใหกับประชาชนทั่วไปใหเห็นถึงความสําคัญของการบริหารจัดการน้ําชุมชน เปนจํานวนเงิน
ทั้งสิ้นกวา 160 ลานบาท ตั้งแตป พ.ศ. 2550 
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 10. แม็คโคร รวมบริจาคทุนการศึกษา และอุปกรณการเรียนใหกับตัวแทนโรงเรียน
ตํารวจตระเวนชายแดน 
  แม็คโคร รวมบริจาคทุนการศึกษา และอุปกรณการเรียนใหกับตัวแทนโรงเรียน
ตํารวจตระเวนชายแดน ในงานสงมอบ “อาคารเรียนเพ่ือนศิลปน เฉลิมพระเกียรติ สมเด็จ
พระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี เจริญพระชนมายุ ครบ 5 รอบ” ที่จัดขึ้น ณ ลาน
สหกรณการเกษตรบานลาด จังหวัดเพชรบุรี สําหรับ 4 โรงเรียนใน 4 ภาค ประกอบดวย โรงเรียน
ตํารวจตระเวนชายแดน มิตรมวลชน 2 จังหวัดกาญจนบุรี, โรงเรียนตํารวจตระเวนชายแดน  
บานหมันขาว จังหวัดเลย, โรงเรียนตํารวจตระเวนชายแดน บานควนสามัคคี จังหวัดชุมพร, โรงเรียน
ตํารวจตระเวนชายแดน จุฬา-ธรรมศาสตร 3 จังหวัดตาก  
 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 โชติรัตน ศรีสุข (2554) ไดทําการศึกษา “กลยุทธการส่ือสาร และการรับรูรูปแบบ
โครงการความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) โดยไดขอสรุปวา 
บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) ใหความสําคัญตอการดําเนินธุรกิจอยางมีความรับผิดชอบ
ตอสังคมและมีคุณธรรม โดยไดระบุไวเปนสวนหนึ่งของพันธกิจปรัชญาในการดําเนินธุรกิจ จริยธรรม
ขององคกร และคานิยมขององคกร มุงเนนการสรางสรรคสิ่งที่ใหแกสังคมและสิ่งแวดลอม ดวย
การปลูกฝงคนในองคกรและประชาชนทั่วไปใหอนุรักษและรักษาสิ่งแวดลอมรอบๆ ตัวไปพรอมๆ 
กับการพัฒนาชวยเหลือสังคมโดยรวม และมุงเนนโครงการในหลายดาน เชน ดานสังคม ศาสนา 
การศึกษา สาธารณสุข กีฬา และวัฒนธรรม ตัวอยางโครงการเหลาน้ีไดแก “ไทยเบฟ…รวมใจ
ตานภัยหนาว” ซึ่งเปนโครงการมอบผาหมใหแกผูประสบภัยหนาวท่ีอยูในถิ่นทุรกันดารและมี
อากาศเย็นในฤดูหนาว โดยไดดําเนินการในประเทศไทยมาเปนระยะเวลายาวนาน นอกจากนี้ยัง
มีโครงการ “ขับขี่ปลอดภัยกับไทยเบฟ” ที่รวมมือกับภาครัฐในการรณรงคเพ่ือสรางความ
ตระหนักถึงการใชรถใชถนนอยางปลอดภัยในชวงเทศกาล และกิจกรรมอ่ืนๆ อีกมากมายท่ี
ดําเนินไปภายใตความรับผิดชอบของ บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) ซึ่งผูวิจัยสรุปการ
ใหความหมายของความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) คือ 
การดําเนินธุรกิจที่สรางประโยชนใหแกสังคมเพื่อความเปนองคกรที่เปนเลิศทางธุรกิจและสังคม 
มุงเนนการสรางสรรคที่ดีใหแกสังคมและสิ่งแวดลอม ดวยการปลูกฝงคนในองคกรและประชาชน
ทั่วไปใหอนุรักษและรักษาสิ่งแวดลอม ยึดถือและรับผิดชอบตอสังคมโดยมีความเชื่อวาภารกิจ
ขององคกรที่เปนบรรษัทภิบาลและบรรษัทบริบาล คือ การสรางสรรคสังคมแหงความสุขที่
แทจริงดวยการใหสังคมจะพัฒนาตอไปอยางมีประสิทธิภาพ ก็ดวยพลังขับเคลื่อนจากความสุข 
และจิตสํานึกที่ดีของทุกคนในสังคม 
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 นันทวิภา ชีวะอุดม (2551) ไดทําการศึกษาวิจัยผานการคนควาอิสระในหัวขอ “การศึกษา
การใหความหมาย รูปแบบและกลยุทธ ความรับผิดชอบตอสังคม ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน) โดยเปนการศึกษาการใหความหมาย รูปแบบ กลยุทธ และผลตอบรับของสังคมตอ
การดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคมของธนาคารไทยพาณิชย โดยจําแนกเปนองคประกอบ
ตางๆ ไดแก การใหความหมาย รูปแบบ กลยุทธ และผลตอบรับของสังคมตอการดําเนินธุรกิจ
อยางรับผิดชอบตอสังคม ซึ่งไดผลการศึกษาพบวา ความรับผิดชอบตอสังคมของธนาคารไทย
พาณิชย คือ ธนาคารที่ลูกคา ผูถือหุน พนักงาน ละสังคมเลือก ในดานการวิเคราะหรูปแบบของ
กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของธนาคารไทยพาณิชย โดยใชหลักการกําหนดรูปแบบของ
ฟลลิป คอตเลอร; และแนนซี ลี (Philip Kotler; and Nancy Lee. 2005) พบวา ธนาคาร มีรูปแบบ
การดําเนินกิจกรรมที่มีความโดดเดนมากที่สุด คือ การสงเสริมประเด็นสังคม (Cause Promotion) 
สวนประเด็นหลักที่ธนาคารใหความสําคัญในการนํามาดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 
คือ ประเด็นดานการพัฒนาเยาวชน กลยุทธการดําเนินงานดานกิจกรรมเพ่ือสังคมของธนาคาร
เร่ิมจากภายในองคกร โดยกําหนดเปนนโยบายอยางชัดเจน และมีโครงสรางองคกรรองรับการ
ขับเคลื่อนการดําเนินงาน 
 จิรัชญา โยธาอภิรักษ (2551) ไดทําการศึกษาภายใตหัวขอ “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอภาพลักษณ
ดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) และผลของภาพลักษณตอ
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ปตท.” โดยเปนลักษณะการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เพ่ือให
ทราบถึงอิทธิพลของปจจัยดานพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร การรับรู ความรูเก่ียวกับกิจกรรม
เพ่ือสังคมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคม
ของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ซึ่งผลการวิจัยพบวา 1) กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโดยรวม
เก่ียวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) อยูในระดับนอย ซึ่งเปนการเปดรับ
ขาวสารจากสื่อโทรทัศนในระดับมาก และจากเว็บไซตของบริษัทนอยที่สุด 2) ภาพลักษณดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมโดยรวมของ ปตท. ในสายตาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอยู
ในระดับดีหรือเปนเชิงบวก 3) พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเก่ียวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมไมมี
อิทธิพลตอภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) และ 4) 
ภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) มีผลตอทัศนคติของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอตราสินคา ปตท. 
 นันทนา บริพันธานนท (2552) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “ความสัมพันธระหวาง
คุณคาตราสินคา กับปจจัยที่เกิดจากการส่ือสารการตลาด” โดยไดทําการวัดคุณคาตราสินคาใน
ความรูสึกของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย การรูจักในตราสินคา การรูจักหรือเคยเห็นโฆษณา 
ความเชื่อมโยงกับตราสินคา และการรับรูในคุณภาพของตราสินคา ศึกษาถึงความสัมพันธ
ระหวางคุณคาตราสินคา (Brand Equity) กับปจจัยที่เกิดจากการส่ือสารการตลาด คือ ความ 
คุนเคยในตราสินคา การยอมรับในตราสินคา ความรูสึกชอบมากกวาและความตั้งใจที่จะซื้อ และ
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ศึกษาถึงความแตกตางของคุณคาตราสินคา ระหวางสินคาที่มีระดับความเก่ียวพันต่ําคือ กาแฟ
สําเร็จรูป และสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงคือ รถยนตนั่งสวนบุคคล โดยใชการวิจัยเชิง
สํารวจ มีกลุมตัวอยางเปนคนวัยทํางานที่มีอายุระหวาง 20-45 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบวา ในสินคากาแฟสําเร็จรูป เนสกาแฟเปนตราสินคาที่มีคุณคา
ตราสินคาสูงที่สุด รองลงมาคือ มอคโคนา และเขาชอง ตามลําดับ สวนสินคารถยนตนั่งสวน
บุคคล โตโยตาเปนตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคามากที่สุด รองลงมา คือ ฮอนดาและมาสดา 
ตามลําดับ โดยในสินคาทั้ง 2 ประเภท คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัย ที่เกิดจากการ
สื่อสารการตลาดทั้ง 4 ปจจัยในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ กลาวคือ ผูบริโภคที่มีการรับรู
ในคุณคาของตราสินคาสูง จะมีความคุนเคยในตราสินคา การยอมรับในตราสินคา ความรูสึก
ชอบมากกวา และความตั้งใจที่จะซื้อสินคาน้ันๆ ในระดับสูง รวมทั้งยังพบวา คุณคาตราสินคามี
ความสัมพันธกับคาใชจายในการโฆษณาของตราสินคา โดยตราสินคาที่มีคาใชจายในการโฆษณา
สูง จะเปนตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงดวยเชนกัน นอกจากน้ี ยังพบวาตราสินคาที่มีระดับ
ความเก่ียวพันที่แตกตางกัน ผูบริโภคจะมีการรับรูคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ที่แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติอีกดวย 
 ธีรภัทร ศุจิจันทรรัตน (2556) ไดทําการศึกษาวิจัยในหัวขอ “การเปดรับการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ และคุณคาตราสินคาที่สงผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
กรณีศึกษาตราสินคาแอปเปล” โดยการวิจัยดังกลาวมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) รายไดที่
แตกตางของประชากรมีผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาแอปเปล 2) ความ 
สัมพันธระหวางการเปดรับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มี
ตอตราสินคาแอปเปล 3) ความสัมพันธระหวางความไววางใจกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มี
ตอตราสินคาแอปเปล 4) ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่
มีตอตราสินคาแอปเปล 5) การเปดรับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ และ
คุณคาตราสินคาสงผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาแอปเปล รูปแบบการวิจัย
เปนการวิจัยเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล กลุมตัวอยาง
ในการวิจัยมาจากผูที่ใชสินคาจากตราสินคาแอปเปลและมีสินคาจากตราสินคาแอปเปลไวใน
ครอบครองอยางนอย 1 ผลิตภัณฑ ทั้งเพศชายและหญิง ที่มีอายุระหวาง 20-50 ป อาศัยอยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 390 คน วิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ การ
นําเสนอขอมูลเชิงพรรณนา โดยใชคาความถี่ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และในการ
วิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบจําแนก
ทางเดียว (One-way ANOVA) การวิเคราะหสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s 
Product-Moment Correlation Coefficient) และการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการวิจัยพบวา 1) ประชากรที่มีรายไดแตกตางกันไมมีผลตอความ
ตั้งใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาแอปเปล หรือประชากรที่มีรายไดแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อ
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ไมตางกัน 2) การเปดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาแอปเปล 3) ความไววางใจมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค  
ที่มีตอตราสินคาแอปเปล 4) คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคท่ีมี
ตอตราสินคาแอปเปล 5) การเปดรับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจ และ
คุณคาตราสินคาสงผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาแอปเปลอยางมีนัยสําคัญ 
เม่ือแยกพิจารณาถึงความสําคัญในแตละดาน พบวาดานคุณคาตราสินคาที่โดดเดนอยู 4 ดาน 
ประกอบไปดวย ดานความภักดีในตราสินคา ดานความเชื่อมโยงกับตราสินคา ดานการตระหนัก
รูเก่ียวกับตราสินคา และดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา รองลงมาคือ ดานการเปดรับ
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ ดานการตลาดเชิงกิจกรรม และดานความไววางใจ คือ 
ดานคานิยมรวม 
 ศุภมัทนี ชูมณี; และวิกานดา พรสกุลวานิช (2559) ไดทําการศึกษาวิจัยในหัวขอ 
“อิทธิพลของคุณคาตราสินคาและสวนประสมทางการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการตั้งใจซื้อสินคา
แฟชั่นในกลุมสมาคมแฟชั่นดีไซเนอรกรุงเทพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงคุณคาตราสินคาและสวนประสมทางการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการ
ตั้งใจซื้อ การศึกษาน้ี ใชรูปแบบการศึกษาเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยเก็บขอมูล ณ ชวงเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงคร้ังเดียว 
(Cross-sectional Design) มีแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล และใหผูตอบแบบสอบถามเปนผูกรอกขอมูลเอง (Self-Administered Questionnaire) กลุม
ตัวอยางที่ใชในการศึกษา ไดแก ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีพฤติกรรมในการตั้งใจซื้อ
สินคาแฟชั่นในกลุมสมาคมแฟชั่นดีไซเนอรกรุงเทพ ที่หางสรรพสินคาหรือแหลงชอปปงตางๆ 
จํานวน 300 คน โดยมีคําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถามเพ่ือใหทราบวาผูตอบแบบสอบถาม
รูจักตราสินคาในกลุมสมาคมแฟชั่นดีไซเนอรกรุงเทพหรือไม อยางนอย 1 ตราสินคา ทั้งน้ีเปน
การคัดกรองกลุมตัวอยางในการตอบแบบสอบถาม เพ่ือเปนตัวแทนของกลุมประชากรทั้งหมด
ระหวางเดือนพฤษภาคม-มิถุนายน 2558 ผลการศึกษาพบวา 1) คุณคาตราสินคา (อันประกอบ 
ดวย ดานการตระหนักรูตราสินคา ดานการรับรูคุณภาพตราสินคา ดานการเชื่อมโยงตราสินคา
และดานความภักดีตอตรา) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตั้งใจซื้อสินคาแฟชั่นในกลุมสมาคม
แฟชั่นดีไซเนอรกรุงเทพ และ 2) สวนประสมทางการตลาด (อันประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตั้งใจซื้อสินคาแฟชั่นในกลุมสมาคมแฟชั่นดีไซเนอรกรุงเทพ 
 มีนา อองบางนอย (2553) ไดทําการศึกษาวิจัยในหัวขอ “คุณคาตราสินคา ความ
ไววางใจ และความพึงพอใจ ที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ)” 
โดยมีความมุงหมายเพื่อศึกษา คุณคาตราสินคา ความไววางใจ และความพึง พอใจ ที่มีผลตอ
ความภักดีตอตราสินคา CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ) กลุมตัวอยางของการวิจัย คร้ังน้ีคือ 
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ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ CAT CDMA ทั่วประเทศ จํานวน 394 คน สถิติที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูล คือ ความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห ความสัมพันธใช
การทดสอบคาทีการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว สถิติสหสัมพันธอยางงาย และสถิติการ
วิเคราะหการถดถอยแบบเสนตรงพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศชาย มีอายุระหวาง 25-34 ปมี การศึกษาระดับปริญญาตรีเปนพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 20,001-25,000 บาท และมีภูมิภาคที่พักอาศัยอยูในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือเปนสวนใหญ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความภักดีตอตราสินคา CAT 
CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ) ดานความเหนือกวาตราสินคาอ่ืนมี ความสัมพันธกับ เพศ การตระหนักรู
ตราสินคา ดานการจดจ าได คุณภาพที่ถูกรับรู ดานความ นาเชื่อถือ และการตอบสนอง การ
เชื่อมโยงกับตราสินคา ดานคุณสมบัติ และความพึงพอใจ ดาน กระบวนการบริการ ลักษณะทาง
กายภาพของบริการ และพนักงานผูใหบริการ ความภักดีตอตราสินคา CAT CDMA (แคท 
ซีดีเอ็มเอ) ดานการยอมรับคุณภาพของตรา สินคามีความสัมพันธกับ เพศ การตระหนักรูตรา
สินคา ดานการจดจําได คุณภาพที่ถูกรับรู ดาน ความเปนรูปธรรม ความนาเชื่อถือ และการ
ตอบสนอง การเชื่อมโยงกับตราสินคา ดานคุณสมบัติ และความพึงพอใจ ดานกระบวนการ
บริการ และพนักงานผูใหบริการ ความภักดีตอตราสินคา CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ) ดาน
ความสามารถตอบสนองความ ตองการไดมีความสัมพันธกับ เพศ การเชื่อมโยงกับตราสินคา 
ดานคุณสมบัติ และดานทัศนคติ และ ความพึงพอใจ ดานกระบวนการบริการ และพนักงานผู
ใหบริการ 
 ศศินภา เลาหสินณรงค (2558) ไดทําการศึกษาวิจัยในหัวขอ “คุณคาตราสินคาที่
สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ (ความตั้งใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซ้ือ) 
สินคาแบรนดเนมแท” เพ่ือศึกษาความตั้งใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซ้ือสินคา  
แบรนดเนมแทและเพื่อวิเคราะห คุณคาตราสินคาที่สงผลตอความตั้งใจ ความสนใจ ความตองการ 
และการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมแทกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคือ ประชาชนที่ใชสินคา
แบรนดเนมแทและอาศัยอยูในเขต จังหวัดกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนที่ระดับรอยละ 5 โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ
สะดวก โดยทําการแจกแบบสอบถามทั้งภาคสนาม และแบบออนไลนสถิติที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูลเบื้องตน คือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแกคาความถี่คา รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอางอิง ที่ใชในการทดสอบสมมตฐานที่ระดับนัยสําคัญ 0.5 ผลการศึกษาพบวา ความ 
สัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาแตละดานสงผลตอความตั้งใจซื้อ สินคาแบรนดเนมแทคุณคา
ตราสินคาแตละดานมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมแทของ กลุมตัวอยาง รอยละ 
0.536 อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 คุณคาตราสินคาแตละดานมีอิทธิพลตอ ความสนใจตอ
สินคาแบรนดเนมแทของกลุมตัวอยาง รอยละ 0.610 อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 คุณคาตรา
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สินคาแตละดานมีอิทธิพลตอความตองการซ้ือสินคาแบรนดเนมแทของกลุมตัวอยาง รอยละ 
0.555 อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 คุณคาตราสินคาแตละดานมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
สินคาแบรนดเนมแทของกลุมตัวอยาง รอยละ 0.591 อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณา
รายดานพบวาดานความภักดีตอตราสินคา ดานการรับรูคุณภาพ ดานการเชื่อมโยงตราสินคา 
และดานความตระหนักถึงตราสินคาลวนมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา แบรนดเนมแท
อยางมีนัยสําคัญที่ ระดับ 0.05 
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บทที่ 3 
วิธีการศึกษา 

 
 ในการศึกษาเรื่อง เรื่อง “การเปรียบเทียบผลของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่มี
ตอผูบริโภคระหวางกิจกรรมที่เก่ียวของกับธุรกิจและกิจกรรมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ” เปนการ
ศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยอาศัยการตรวจสอบเอกสาร งานวิจัย 
ทฤษฎีที่เก่ียวของ และการหาขอมูลจากเอกสารและส่ิงอางอิงตางๆ ที่มีความเก่ียวของกับเร่ืองที่
ศึกษาและเปนการศึกษาวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) โดยดําเนินการเก็บขอมูลใน
รูปแบบของการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ผานการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เพ่ือเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด การเก็บรวบรวมขอมูลใชการแจกแบบสอบถาม
ใหกลุมตัวอยางกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง และผานแบบสอบถามออนไลน ผานการใช
ฟอรมแบบสอบถามออนไลนจาก Google Forms เม่ือไดรับแบบสอบถามกลับมาจากทั้ง 2 
ชองทาง จึงรวบรวมขอมูลที่ไดมาทําการตรวจสอบ บันทึกขอมูล และนําไปวิเคราะหขอมูลทาง
สถิติ 
 
ประชากรและกลุมตวัอยาง 
 ประชากรที่ทําการศึกษาคนควาในคร้ังน้ี คือ บุคคลที่อาศัยในประเทศไทย ไมจํากัด
อายุและเพศของผูตอบแบบสอบถาม โดยตอบแบบสอบถามผาน 2 ชองทาง คือผานแบบสอบถาม
ในรูปแบบกระดาษ และการตอบแบบสอบถามผานออนไลน โดยกําหนดระยะเวลาในการเก็บ
ขอมูลจากกลุมประชากรดังกลาวตั้งแตเดือนกรกฎาคมถึงสิงหาคม 2560 โดยไมทราบจํานวน
ประชากรที่แทจริง การคํานวณขนาดของตัวอยางสําหรับงานวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยจึงใชสูตรคํานวณ
ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับแบบสอบถามแบบใชทางเลือกคําตอบแบบลิเคิรท 5 ระดับ บารทเร็ท, 
คอทลิก;และฮิกก้ิน (Bartlett, Kotrlik; and Higgins. 2001 : 45) ดังนี้ 
 

n  =  2

22

E
SZ

 

     
 n  = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  Z  = คะแนนมาตรฐานตามระดับความเชื่อม่ัน (คาจากตารางแจกแจงแบบปกติ) 
 S  = สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทางเลือก 
 E  = ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดของคาเฉลี่ย 

 



40 

 แทนคาสูตรโดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 (Z = 1.96) สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน = 4 (+/-2SD) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทางเลือก 5 ระดับ = จํานวนระดับหารดวย
จํานวนสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (5/4 = 1.25) เม่ือกําหนดระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดเทากับ
รอยละ 5 ที่คาเฉลี่ย 3.0 ดังน้ัน ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดเทากับ 0.05X3.0 = .15 
สามารถคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางไดดังนี้ 
 

n  =  2

22

15
25.196.1 

  =  267 

 
 ดังน้ัน ในการดําเนินการศึกษาวิจัยดังกลาวจึงตองการแบบสอบถามที่ครบถวนไมนอย
กวา 267 ตัวอยาง แตเพ่ือความครบถวนสมบูรณของขอมูล จึงจัดเก็บรวบรวมแบบสอบถาม
ทั้งสิ้น 416 ชุด เพ่ือนํามาใชในการวิเคราะหตอไป 
 
รูปแบบการสุมคัดเลือกตัวอยาง 
 ในการสุมคัดเลือกตัวอยางเพ่ือใชกับแบบสอบถามใหกับผูตอบแบบสอบถามจํานวน 
416 ชุด  ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) ซึ่งการ
สุมตัวอยางดังกลาวอาศัยเทคนิคผานวิธีอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) เก็บตัวอยาง
จากบุคคลที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการเก็บขอมูลทางออนไลนนั้น ผูวิจัยไดทําการ
แชร Google Form ผานเครือขายสังคมออนไลน ประกอบไปดวย Line Application, Facebook, 
และ Twitter โดยขอมูลที่ไดรับผานการเผยแพรในชุมชนออนไลนดังกลาวน้ัน มีจํานวนทั้งสิ้น 
309 ชุด และผานชุดแบบสอบถาม 107 ชุด 

 
เครื่องมือของแบบสอบถาม   
 แบบสอบถามที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีมีขั้นตอนในการสรางโดยเริ่มตนจากการศึกษาและ
คนควาขอมูลจากตําราเรียน เอกสาร ทฤษฏีหลักการ และงานวิจัยที่ เก่ียวของเพ่ือกําหนดขอบเขต
ของการวิจัยและสรางเครื่องมือในการวิจัยใหครอบคลุม ตามความมุงหมายของการวิจัย หลัง 
จากน้ันจึงนําขอมูลที่ไดไปสรางแบบสอบถาม โดยเปนคําถามทั้งหมด 3 สวน ไดแก 
 1. แบบสอบถามขอมูลสวนตัวเก่ียวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-ended Questions) จํานวน 3 ขอ มีรายละเอียดดังนี้ 
  1.1 อายุ มีระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  1.2 ระดับการศึกษา มีระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  1.3 ระดับรายไดตอเดือน มีระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
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 2. แบบสอบถามดวยคําถามปลายปดเพ่ือถามกลุมตัวอยางเก่ียวกับอิทธิพลของ
กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมตอการรับรูคุณคาตราสินคาในแตละตราสินคา โดยแบง
กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมออกเปน กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่เก่ียวของกับตรา
สินคาหรือสินคาของตราสินคาน้ัน กับกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่ไมมีความเก่ียวของกับ
ตราสินคาหรือสินคาของตราสินคาน้ัน โดยใชเกณฑการใหคะแนนตามวิธีของลิเคอรท (Likert 
Scale) มีเกณฑการใหคะแนน 5 ระดับ จํานวน 40 ขอ และคํานวณหาคาเฉลี่ยกําหนดอันตร
ภาคช้ันโดยแปลความหมายคาเฉลี่ย 5 ระดับ ดังนี้ 
 
    1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับ นอยที่สุด 
    1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับ นอย 
    2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับ ปานกลาง 
    3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับ มาก 
    4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับ มากที่สุด 
 
การตรวจสอบเครื่องมือ 
 ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่ไดสรางขึ้นตออาจารยที่ปรึกษาผูทรงคุณวุฒิเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองกับเนื้อหาของแบบสอบถาม เพ่ือใหคําถามน้ันมี
ความเที่ยงตรงและเหมาะสมกับเร่ืองที่กําลังศึกษาอยู โดยคา IOC ของแตละขอตองมีคะแนนไม
นอยกวา 0.6 หลังจากอาจารยที่ปรึกษาผูทรงคุณวุฒิไดใหคําแนะนําแลว ผูวิจัยจึงนําแบบสอบถาม
ไปตรวจสอบความเชื่อม่ัน โดยพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์ของครอนบัค (Cronbachs’ Alpha 
Coefficient) ครอนบัค (Cronbach. 1990 : 204) โดยไดขอสรุปในคําถามแตละดานดังน้ี 
 1.  การรับรูคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality) 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.926 10 
 
 2.  การสรางปจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่หอ (Brand Association) 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.913 10 
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 3.  การทําใหตรายี่หอเปนที่รูจัก (Brand Awareness) 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.922 10 
 
 4.  ความซื่อสัตยตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.904 10 
 
 ผลการตรวจสอบคาความเชื่อม่ัน ไดผลคาความเชื่อม่ันของคําถามในแตละดานซ่ึงคา
ดังกลาวอยูระหวาง 0.70-1.00 รวมทั้งแบบสอบถามนี้ไดสรางขึ้นผานการตรวจสอบเนื้อหาจาก
ผูทรงคุณวุฒิแลว จึงไดขอสรุปวา แบบสอบถามนี้ สามารถนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลได 
(กัลยา วาณิชยบัญชา. 2551) 
 
การวิเคราะหมาตรวัดขอมูล  
 การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูล เปนการวิเคราะหขอมูลที่เก่ียวของกับตัวแปรทั้งหมด
เพ่ือกําหนดคาสถิติที่เหมาะสมสําหรับการประมวลผล การตีความ รวมทั้งการสรุปผลการ
ทดสอบสมมุติฐานและผลการศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลซ่ึงแบงขอมูล
ในแตละดาน ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1 ขอมูลของตัวแปรและลักษณะการวัดขอมูล 

ขอมูลของตัวแปร 
ประเภทของ
มาตรวัด 

ลักษณะของการวัด 

1. ขอมูลทางประชากรศาสตร 
อายุ จัดอันดับ 1 = 15-20 ป 

2 = 21-30 ป 
3 = 31-40 ป 
4 = 41-50 ป 
5 = มากกวา 50 ป 
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ตารางที่ 1 ขอมูลของตัวแปรและลักษณะการวัดขอมูล (ตอ) 

ขอมูลของตัวแปร 
ประเภทของ
มาตรวัด 

ลักษณะของการวัด 

ระดับการศึกษา จัดอันดับ 1 = ต่ํากวาระดับปริญญาตรี 
2 = ปริญญาตรี 
3 = ปริญญาโท 
4 = ปริญญาเอก 

ระดับรายได จัดอันดับ 1 = ต่ํากวา 15,000 บาท 
2 = 15,001-25,000 บาท 
3 = 25,001-35,000 บาท 
4 = 35,001-45,000 บาท 
5 = 45,001-55,000 บาท 
6 = 55,001-65,000 บาท 
7 = 65,001-75,000 บาท 
8 = สูกวา 75,000 บาท 

2. การดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ของธุรกิจตางๆ 
กิจกรรม CSR ตอการรับรูถึงคุณภาพ
ของตราสินคา (Perceived Quality)  

อันตรภาคชั้น 1 = นอยที่สุด 
2 = นอย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 

กิจกรรม CSR ตอการสรางปจจัย
เชื่อมโยงกับตรายี่หอ (Brand 
Association)  

อันตรภาคชั้น 1 = นอยที่สุด 
2 = นอย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 

กิจกรรม CSR ตอการทําใหตรายี่หอ
เปนที่รูจัก (Brand Awareness)  

อันตรภาคชั้น 1 = นอยที่สุด 
2 = นอย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 
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ตารางที่ 1 ขอมูลของตัวแปรและลักษณะการวัดขอมูล (ตอ) 

ขอมูลของตัวแปร 
ประเภทของ
มาตรวัด 

ลักษณะของการวัด 

กิจกรรม CSR ตอความซือ่สัตยตอตรา
ยี่หอ (Brand Loyalty) 

อันตรภาคชั้น 1 = นอยที่สุด 
2 = นอย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 

 
สถิติที่ใชในการวิเคราะห 
 ในการกําหนดคาสถิติสําหรับวิเคราะหขอมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งน้ีนั้น 
ทางผูวิจัยไดกําหนดคาสถิติในการวิเคราะหดังกลาวออกเปน 2 แบบ คือ 
 1. สถิติเชิงพรรณนา : ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณนาสําหรับการ
อธิบายผลการศึกษาในตัวแปรตางๆ ประกอบไปดวย 
  1.1 ตัวแปรดานคุณสมบัติบางอยาง ไดแก อายุ ระดับการศึกษา และระดับรายได 
ซึ่งเปนขอมูลที่ใชมาตรวัดแบบนามบัญญัติ เน่ืองจากไมสามารถวัดเปนมูลคาไดอยางชัดเจน 
รวมทั้งตองการบรรยายเพื่อใหทราบถึงจํานวนตัวอยางที่จําแนกตามคุณสมบัติเทาน้ัน ซึ่ง สถิติที่
เหมาะสมคือ คาความถี่ และจํานวนคารอยละ  
  1.2 ตัวแปรดานระดับความคิดเห็น คือ การรับรูคุณคาตราสินคาตอกิจกรรม CSR 
ในแตละดาน ประกอบไปดวย กิจกรรม CSR ตอการรับรูถึงคุณภาพของตราสินคา (Perceived 
Quality) กิจกรรม CSR ตอการสรางปจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่หอ (Brand Association) กิจกรรม 
CSR ตอการทําใหตรายี่หอเปนที่รูจัก (Brand Awareness) และกิจกรรม CSR ตอความซ่ือสัตย  
ตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) ซึ่งเปนขอมูลมาตรวัดอันตรภาคชั้นเนื่องจากผูวิจัยไดกําหนดคา
คะแนนใหแตละระดับและผูวิจัยตองการทราบจํานวนตัวอยาง และคาเฉลี่ยของคะแนนของแตละ
ระดับความคิดเห็นของตัวอยาง สถิติที่ใชจึงไดแก คาความถี่ คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  1.3 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบความแตกตางของตัวแปร การรับรูคุณคาตราสินคา
ตอกิจกรรม CSR ในแตละดาน ประกอบไปดวย กิจกรรม CSR ตอการรับรูถึงคุณภาพของตรา
สินคา (Perceived Quality) กิจกรรม CSR ตอการสรางปจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่หอ (Brand 
Association) กิจกรรม CSR ตอการทําใหตรายี่หอเปนที่รูจัก (Brand Awareness) และ กิจกรรม 
CSR ตอความซื่อสัตยตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) ของตัวแปร 2 กลุม คือกิจกรรมความรับผิดชอบ
ตอสังคมที่เก่ียวของกับตราสินคาหรือสินคาของตราสินคาน้ัน (Related) กับกิจกรรมความ
รับผิดชอบตอสังคมที่ไมมีความเก่ียวของกับตราสินคาหรือสินคาของตราสินคาน้ัน (Unrelated) โดย
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เปนขอมูลมาตรวัดอันตรภาคชั้นเนื่องจากผูวิจัยไดกําหนดคาคะแนนใหแตละระดับและผูวิจัย
ตองการทราบจํานวนตัวอยาง และคาเฉลี่ยของคะแนนของแตละระดับความคิดเห็นของตัวอยาง 
สถิติที่ใชจึงไดแก คาความถี่ คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 2. สถิติเชิงอางอิง : ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางอิงสําหรับการอธิบายผล
การศึกษาในตัวแปรตางๆ ประกอบไปดวย 
  2.1 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบความแตกตางของตัวแปร การรับรูคุณคาตราสินคา
ตอกิจกรรม CSR ในแตละดาน ประกอบไปดวย กิจกรรม CSR ตอการรับรูถึงคุณภาพของตรา
สินคา (Perceived Quality) กิจกรรม CSR ตอการสรางปจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่หอ (Brand 
Association) กิจกรรม CSR ตอการทําใหตราย่ีหอเปนที่รูจัก (Brand Awareness) และกิจกรรม 
CSR ตอความซื่อสัตยตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) โดยกิจกรรมดังกลาวเปนของตราสินคาที่
แบงออกเปน 2 รูปแบบ คือกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่เก่ียวของกับตราสินคาหรือสินคา
ของตราสินคาน้ัน (Related) กับกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่ไมมีความเก่ียวของกับตรา
สินคาหรือสินคาของตราสินคาน้ัน (Unrelated) โดยจะทําการทดสอบวิเคราะหความแตกตาง
ของกลุมตัวแปร 4 กลุม จําแนกตามระดับการศึกษา โดยตัวแปรการรับรูคุณคาตราสินคาตอ
กิจกรรม CSR ในแตละดานของตราสินคาทั้งRelated และ Unrelated เปนขอมูลมาตรวัดอันตร
ภาคช้ัน เน่ืองจากเปนขอมูลที่วัดเปนมูลคาได และตัวแปรระดับการศึกษา เปนตัวแปรที่ใชมาตร
วัดนามบัญญัติเพราะเปนขอมูลที่วัดเปนมูลคาได ดังน้ันการวิเคราะหตัวแปรจึงใชสถิติทดสอบ 
Paired Sample T-test 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปรียบเทียบผลของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่มี
ตอผูบริโภคระหวางกิจกรรมที่เก่ียวของกับธุรกิจและกิจกรรมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ” สามารถ
วิเคราะหขอมูลเพ่ือการอธิบายและทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวของกับตัวแปรตางๆ ที่กําหนด ซึ่ง
ขอมูลทั้งหมดผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งสิ้น 416 ชุด โดยผูตอบแบบสอบถาม
ไดทําแบบสอบถามผานแบบสอบถามชุดกระดาษ (Hard Copy) และแบบฟอรมออนไลนผาน
โปรแกรม Google Forms โดยผลการวิเคราะหขอมูลแบงออกเปน 2 สวน ประกอบไปดวย 
 สวนที่ 1 วิเคราะหขอมูล 
 1. ลักษณะของปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง เปนการอธิบายถึงลักษณะของกลุม
ตัวอยางที่เก็บรวบรวมขอมูลได ประกอบไปดวย อายุ ระดับการศึกษา และระดับรายไดของ
ผูตอบแบบสอบถาม 
 2. วิเคราะหระดับของผลจากกิจกรรมเพ่ือสังคมที่เก่ียวของกับธุรกิจที่มีตอผูบริโภค 
 3. วิเคราะหระดับของผลจากกิจกรรมเพ่ือสังคมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจทีมี่ตอผูบริโภค 
 4. เปรียบเทียบผลของกิจกรรมเพ่ือสังคมที่เก่ียวของกับธุรกิจกับกิจกรรมเพ่ือสังคมที่
ไมเก่ียวของกับธุรกิจที่มีตอผูบริโภค 
 สวนที่ 2 สรุปผลการศึกษา 
 
สวนที่ 1 วิเคราะหขอมูล 
 1.  ลักษณะของปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางที่ 2 ขอมูลทางประชากรศาสตร 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1. อายุ   

15-20 ป 3 0.7 
21-30 ป 325 78.1 
31-40 ป 54 13.0 
41-50 ป 25 6.0 

มากกวา 50 ป 9 2.2 
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ตารางที่ 2 ขอมูลทางประชากรศาสตร (ตอ) 
ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

2. ระดับการศึกษา   
ต่ํากวาระดับปริญญาตรี 30 7.2 

ปริญญาตรี 333 80.0 
ปริญญาโท 53 12.7 
ปริญญาเอก 0 0.0 

3. ระดับรายได   
ต่ํากวา 15,000 บาท 78 18.8 
15,001-25,000 บาท 234 56.3 
25,001-35,000 บาท 13 3.1 
35,001-45,000 บาท 52 12.5 
45,001-55,000 บาท 0 0.0 
55,001-65,000 บาท 26 6.3 
65,001-75,000 บาท 0 0.0 
สูงกวา 75,000 บาท 13 3.1 

 
 จากตารางที่ 2 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรอยละ 78.1 มีอายุอยูระหวาง   
21-30 ป รองลงมาคือกลุมผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุอยูประมาณ 31-40 ป รอยละ 13 โดยมี
กลุมผูตอบแบบสอบถามนอยที่สุดคือกลุมผูที่มีอายุประมาณ 15-20 ป มีเพียง 3 ราย คิดเปน
รอยละ 0.7 ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
 จากการสํารวจระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม พบวาผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญรอยละ 80 หรือ 333 ราย มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี รองลงมาคือการศึกษาใน
ระดับปริญญาโท อยูที่รอยละ 12.7 หรือ 53 ราย และนอยที่สุดคือผูมีการศึกษาในระดับต่ํากวา
ปริญญาตรีอยูที่รอยละ 7.2 หรือ 30 ราย อยางไรก็ตามไมพบวามีผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาเอกในงานวิจัยนี้ 
 เม่ือพิจารณาจากระดับรายไดของผูตอบแบบสอบถามพบวา รอยละ 56.3 มีรายไดอยู
ที่ประมาณ 15,001-25,000 บาท รองลงมาคือผูที่มีระดับรายไดต่ํากวา 15,000 บาทตอเดือน มี
สัดสวนอยูที่รอยละ 18.8 ในขณะที่กลุมผูตอบแบบสอบถามที่ระดับรายได 35,001-55,000 บาท 
เปนกลุมผูตอบแบบสอบถามมากที่สุดเปนอันดับ 3 มีสัดสวนผูตอบแบบสอบถามอยูที่รอยละ 
3.1 หรือ 52 คน กลุมผูตอบแบบสอบถามท่ีมีสัดสวนนอยที่สุดคือกลุมผูตอบแบบสอบถามที่มี
รายไดอยูที่ 25,001-35,000 บาท และสูงกวา 75,000 บาท โดยมีสัดสวนเทากันอยูที่รอยละ 3.1 
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โดยในการสํารวจขอมูลคร้ังนี้ ไมมีกลุมผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายไดอยูในชวง 45,001-
55,000 และ 65,001-75,000 บาท แมแตรายเดียว 
 จากขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 416 รายพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีอายุอยูในชวงประมาณ 21-30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี ระดับ
รายไดอยูที่ประมาณ 15,001-25,000 บาท ในขณะที่ไมพบกลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาเอก และมีระดับรายไดอยูในชวง 45,001-55,000 และ 65,001-75,000 บาท 
อยูในรายงานวิจัยฉบับน้ี 
 
 2.  วิเคราะหระดับของผลจากกิจกรรมเพ่ือสังคมที่เก่ียวของกับธุรกิจที่มีตอผูบริโภค 
 
ตารางที่ 3 กิจกรรมดาน CSR ที่เก่ียวของกับธุรกิจ - กิจกรรม CSR ตอการรับรูถึงคุณภาพของ

ตราสินคา (Perceived Quality) 
กิจกรรมดาน CSR  
ที่เกี่ยวของกับธุรกจิ- 

กิจกรรม CSR ตอการรับรู
ถึงคุณภาพของตราสินคา 

ระดับความรูสึกเห็นดวย 

X  S.D. 
แปล 
คา 

ไมเห็น
ดวย 

นอย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ที่สุด 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
รูสึกวากระดาษของบริษัท 
ดับเบ้ิล เอ มีคณุภาพ 

39 78 208 39 52 2.969 1.076 
ปาน 
กลาง 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
รูสึกวา รถยนตจากบริษัท   
โตโยตา มอเตอร มีคุณภาพดี 

39 65 169 117 26 3.063 1.030 
ปาน 
กลาง 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
รูสึกวา สินคาจากบริษัท SCG 
มีคุณภาพที่ดี 

13 65 156 117 65 3.375 1.024 
ปาน 
กลาง 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
รูสึกวา การใหบริการของ
ธนาคารไทยพาณิชยมคีวาม
นาเช่ือถือ และมคีุณภาพการ
บริการท่ีดี 

13 39 234 78 52 3.281 0.911 
ปาน 
กลาง 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
รูสึกวาเครื่องด่ืมจาก Coca 
Cola (Coke) มีคณุภาพที่ดี 

13 91 208 52 52 3.094 0.981 
ปาน 
กลาง 
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 เม่ือพิจารณาจากผลการตอบแบบสอบถามในเรื่องกิจกรรม CSR ตอการรับรูถึงคุณภาพ
ของตราสินคา (Perceived Quality) สําหรับกิจกรรม CSR ที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑหรือบริการ
ของตราสินคาน้ันๆ พบวา กิจกรรม CSR ของแบรนด SCG ทําใหผูตอบแบบสอบถามรูสึกถึง
ความซาบซึ้งถึงคุณภาพของตราสินคามีคาเฉลี่ยสูงที่สุด อยูที่ 3.375 รองลงมาคือกิจกรรมของ 
CSR ของแบรนดธนาคารไทยพาณิชย มีระดับคาเฉลี่ย 3.281 และแบรนด Coca Cola มีระดับ
คาเฉลี่ยอยูที่ 3.094 โดยกิจกรรม CSR ของแบรนดกระดาษ Double A มีระดับคาเฉลี่ยต่ําที่สุด
คือมีระดับคาเฉลี่ยอยูที่ 2.969 อยางไรก็ตามเมื่อแปลคาเฉลี่ยเพ่ือกําหนดอันตรภาคชั้นพบวา 
กิจกรรม CSR ของทุกตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูคุณคาตราสินคาในดานการรับรู
ถึงคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality) อยูในระดับปานกลางเทาน้ัน 
 
ตารางที่ 4 กิจกรรมดาน CSR ที่เก่ียวของกับธุรกิจ - กิจกรรม CSR ตอการสรางปจจัยเชื่อมโยง

กับตรายี่หอ (Brand Association) 
กิจกรรมดาน CSR  
ที่เกี่ยวของกับธุรกจิ- 

กิจกรรม CSR ตอการสราง
ปจจยัเชื่อมโยงกับตรายี่หอ 

ระดับความรูสึกเห็นดวย 

X  S.D. 
แปล 
คา 

ไมเห็น
ดวย 

นอย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ที่สุด 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
เกิดความเช่ือมโยงตอตรา
สินคาดับเบ้ิล เอ 

13 39 195 104 65 3.406 0.965 มาก 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
เกิดความเช่ือมโยงตอตรา
สินคาโตโยตา 

0 39 117 182 78 3.719 0.875 มาก 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
เกิดความเช่ือมโยงตอตรา
สินคา SCG 

0 13 143 182 78 3.781 0.781 มาก 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
เกิดความเช่ือมโยงตอตรา
สินคา ธนาคารไทยพาณิชย 

0 26 156 156 78 3.688 0.847 มาก 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
เกิดความเช่ือมโยงตอตรา
สินคา Coca Cola 

0 26 234 117 39 3.406 0.745 มาก 

 
 ในสวนกิจกรรม CSR ที่สงผลตอความรับรูคุณคาตราสินคาในดานการสรางปจจัย
เชื่อมโยงกับตรายี่หอ (Brand Association) สําหรับกิจกรรม CSR ที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑหรือ
บริการของตราสินคาน้ันๆ พบวา ผูบริโภคมีระดับคาเฉลี่ยของความรูสึกเห็นดวยสูงกวาความ
รับรูคุณคาตราสินคาในการสรางปจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่หอ (Brand Association) โดยกิจกรรม 
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CSR ของแบรนด SCG “โครงการ SCG รักษน้ําเพ่ืออนาคต” มีระดับคาเฉลี่ยสูงที่สุดอยูที่ 3.781 
รองลงมาคือกิจกรรม CSR ของแบรนดโตโยตา มีระดับคาเฉลี่ยอยูที่ 3.719 ในขณะที่กิจกรรม 
CSR ของแบรนดธนาคารไทยพาณิชย มีระดับคาเฉล่ียเปนอันดับที่สาม คาเฉลี่ยอยูที่ 3.688 
สวนอันดับสุดทายมีคาเฉลี่ยเทากันอยูที่ 3.406 คือกิจกรรมของแบรนด Double A และ Coca 
Cola เน่ืองจากคาเฉลี่ยของทุกแบรนดอยูในชวงระหวาง 3.41-4.20 จึงสามารถแปลคาไดวา ทุก
แบรนดที่มีกิจกรรม CSR ที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑหรือบริการของตราสินคานั้นๆ มีระดับการ
รับรูคุณคาตราสินคาของผูตอบแบบสอบถามในดานการสรางปจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่หอ 
(Brand Association) อยูในระดับมาก อยางไรก็ตาม เม่ือพิจารณาจากระดับความรูสึกเห็นดวย
ของผูตอบแบบสอบถามพบวา มีกิจกรรม CSR ของ 4 แบรนดที่ผูตอบแบบสอบถามไมตอบวา 
“ไมเห็นดวย” มีเพียงแบรนดเดียวคือ Double A ทีมีผูตอบแบบสอบถามตอบวาไมเห็นดวย
จํานวน 13 ราย 
 
ตารางที่ 5 กิจกรรมดาน CSR ที่เก่ียวของกับธุรกิจ - กิจกรรม CSR ตอการทําใหตรายี่หอเปนที่

รูจัก (Brand Awareness) 
กิจกรรมดาน CSR  
ที่เกี่ยวของกับธุรกจิ- 

กิจกรรม CSR ตอการทําให
ตรายี่หอเปนที่รูจัก 

ระดับความรูสึกเห็นดวย 

X  S.D. 
แปล 
คา 

ไมเห็น
ดวย 

นอย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ที่สุด 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
รับรูดับเบ้ิล เอ ไดดียิ่งข้ึน 

0 26 130 156 104 3.813 0.883 มาก 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
รับรูโตโยตา ไดดียิ่งข้ึน 

0 26 130 156 104 3.813 0.883 มาก 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
รับรู SCG ไดดียิง่ข้ึน 

0 26 78 208 104 3.938 0.828 มาก 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
รับรู ธนาคารไทยพาณิชย   
ไดดียิ่งข้ึน 

0 26 195 130 65 3.563 0.828 มาก 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
รับรู Coca Cola (Coke) ไดดี
ยิ่งข้ึน 

0 52 182 117 65 3.469 0.902 มาก 

 
 ผลจากการตอบแบบสอบถามของกิจกรรม CSR ที่สงผลตอความรับรูคุณคาตรา
สินคาในดานการทําใหตรายี่หอเปนที่รูจัก (Brand Awareness) สําหรับกิจกรรม CSR ที่เก่ียวของ
กับผลิตภัณฑหรือบริการของตราสินคาน้ันๆ โดยพบวา กิจกรรมดาน CSR จากแบรนด SCG มี
ระดับคาเฉลี่ยของการรับรูดานการทําใหตราสินคาเปนที่รูจัก (Brand Awareness) มากที่สุด   
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อยูที่ 3938 รองลงมาคือคาเฉลี่ยดานการรับรูกิจกรรม CSR ของแบรนด TOYOTA มีคาเฉลี่ยอยู
ที่ 3.844 กระดาษดับเบิ้ลเอมีคาเฉลี่ยอยูมนอันดับที่สาม โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.813 ในขณะที่
อันดับที่สี่คือกิจกรรม “หยุดผอน ลดดอกเบี้ย เพ่ิมวงเงิน” ของธนาคารไทยพาณิชย โดยมีระดับ
คาเฉลี่ยอยูที่ 3.563 และอันดับสุดทายของกลุมกิจกรรม CSR ที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑหรือ
บริการของตราสินคา คือกิจกรรมจากแบรนด Coca Cola โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.469 โดยที่คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของทุกตราสินคาอยูที่ 0.828-0.902 เม่ือพิจารณาอัตราคาเฉลี่ยตาม
ระดับอัตราภาคชั้นที่กําหนดพบวา ทุกแบรนดมีระดับการรับรูคุณคาตราสินคาในดานการทําให
ตรายี่หอเปนที่รูจัก (Brand Awareness) ของผูตอบแบบสอบถามอยูในระดับมาก 
 
ตารางที่ 6 กิจกรรมดาน CSR ที่เก่ียวของกับธุรกิจ - กิจกรรม CSR ตอความจงรักภักดีตอตรา

สินคา (Brand Loyalty) 
กิจกรรมดาน CSR  
ที่เกี่ยวของกับธุรกจิ- 

กิจกรรม CSR ตอความ
จงรักภักดีตอตราสินคา 

ระดับความรูสึกเห็นดวย 

X  S.D. 
แปล 
คา 

ไมเห็น
ดวย 

นอย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ที่สุด 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทานมี
เจตนาซื้อสินคาของดับเบ้ิล เอ
ซ้ํา 

26 39 182 117 52 3.313 1.015 
ปาน 
กลาง 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทานมี
เจตนาซื้อสินคาของโตโยตา
ซ้ํา 

39 65 221 65 26 2.938 0.967 
ปาน 
กลาง 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทานมี
เจตนาซื้อสินคาของ SCG ซ้ํา 

13 13 182 169 39 3.500 0.830 มาก 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทานมี
เจตนาใชบรกิารธนาคารไทย
พาณิชย ซ้ํา 

13 52 221 91 39 3.219 0.893 
ปาน 
กลาง 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทานมี
เจตนา ซื้อสินคาของ Coca 
Cola (Coke) ซ้ํา 

13 91 208 78 26 3.031 0.884 
ปาน 
กลาง 

 
 เม่ือพิจารณากิจกรรม CSR ที่สงผลตอความรับรูคุณคาตราสินคาในดานความซ่ือสัตย
ตอตรายี่หอ (Brand Loyalty)  สําหรับกิจกรรม CSR ที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑหรือบริการของ
ตราสินคาน้ันๆ พบวา กิจกรรมดาน CSR ของแบรนด SCG มีระดับคาเฉลี่ยสูงที่สุดในแบรนด
กลุมเดียวกัน โดยมีระดับคาเฉลี่ยอยูที่ 3.500 อันดับที่สองคือกิจกรรมดาน CSR ของแบรนด
ดับเบิ้ล เอ โดยมีระดับคาเฉลี่ยอยูที่ 3.313 รองลงมาคือกิจกรรมดาน CSR ของธนาคารไทย
พาณิชย มีระดับคาเฉลี่ยอยูที่ 3.219 ถัดมาคือกิจกรรม “รักนํ้า” ของกลุมผลิตภัณฑ Coca Cola 
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หรือ Coke มีระดับคาเฉลี่ยอยูที่ 3.031 และแบรนดโตโยตา เปนแบรนดที่มีระดับคาเฉลี่ยต่ํา
ที่สุดในกลุม โดยมีระดับคาเฉลี่ยอยูที่ 2.938  อยางไรก็ตาม เม่ือพิจารณาจากคําตอบของผูตอบ
แบบสอบถามที่ตอบวา “ไมเห็นดวย” พบวา แบรนดโตโยตา เปนแบรนดที่มีผูตอบวา “ไมเห็น
ดวย” มากที่สุด คืออยูที่ 39 ราย รองลงมาคือแบรนดด๊ับเบิ้ล เอ มีผูตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 26 
ราย สวนอีก 3 แบรนดที่เหลือของกลุมกิจกรรม CSR ที่เก่ียวของกับตราสินคา มีผูตอบ
แบบสอบถามที่ตอบวา “ไมเห็นดวย” อยูที่ 13 ราย 
 
 3.  วิเคราะหระดับของผลจากกิจกรรมเพ่ือสังคมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจทีมี่ตอผูบริโภค 
 
ตารางที่ 7 กิจกรรมดาน CSR ที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ - กิจกรรม CSR ตอการรับรูถึงคุณภาพ

ของตราสินคา (Perceived Quality) 
กิจกรรมดาน CSR  

ที่ไมเกี่ยวของกบัธุรกจิ- 
กิจกรรม CSR ตอการรับรู
ถึงคุณภาพของตราสินคา 

ระดับความรูสึกเห็นดวย 

X  S.D. 
แปล 
คา 

ไมเห็น
ดวย 

นอย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ที่สุด 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
รูสึกวาสินคาจากไทย      
เบฟเวอเรจมคีุณภาพที่ดี 

39 78 156 104 39 3.065 1.089 
ปาน 
กลาง 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
รูสึกวารถยนตของอีซูซุมี
คุณภาพ 

78 52 182 65 39 2.844 1.177 
ปาน 
กลาง 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
รูสึกวา บริการจากทรู มี
คุณภาพดี 

52 91 195 39 39 2.813 1.075 
ปาน 
กลาง 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
รูสึกวา ปตท.บริหารคาปลีก มี
การบริการท่ีดี นาเช่ือถอื และ
มีคุณภาพดี 

26 52 221 78 39 3.125 0.961 
ปาน 
กลาง 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
รูสึกวา หางสรรพสินคา   
แม็คโคร เปนหางสรรพสินคา
ที่ดี มีคุณภาพ 

26 91 208 65 26 2.938 0.935 
ปาน 
กลาง 

 
 เม่ือพิจารณาจากผลการตอบแบบสอบถามในเรื่องกิจกรรม CSR ตอการรับรูถึงคุณภาพ
ของตราสินคา (Perceived Quality) สําหรับกิจกรรม CSR ที่ไมเก่ียวของกับผลิตภัณฑหรือ
บริการของตราสินคาน้ันๆ พบวา ในมุมมองของผูตอบแบบสอบถามมองวากิจกรรม CSR ของ
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แบรนด ปตท. บริหารคาปลีกทําใหรับรูถึงคุณคาตราสินคาในดานความซาบซึ้งตอคุณภาพของ
ตราสินคามากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.125 รองลงมาคือกิจกรรม CSR ของแบรนดไทยเบฟเวอเรจ 
มีระดับคาเฉลี่ยอยูที่ 3.065 อันดับที่สามและสี่คือ แบรนดแม็คโครและอีซูซุ โดยมีระดับคาเฉลี่ย
อยูที่ 2.938 และ 2.844 ตามลําดับ สวนอันดับสุดทายคือที่ผูตอบแบบสอบถามมีความซาบซึ้งถึง
คุณภาพสินคาผานกิจกรรม CSR ที่ดําเนินการต่ําที่สุดคือแบรนดทรู โดยมีระดับคาเฉลี่ยอยูที่ 
2.813 ซึ้งหากนําผลคาเฉลี่ยของทุกแบรนดมาแปลคาตามอันตรภาคชั้นที่กําหนดพบวา ทุกแบรนด
มีระดับการรับรูคุณคาตราสินคาในดานการรับรูถึงคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality) 
ของผูตอบแบบสอบถามอยูในระดับปานกลาง 
 
ตารางที่ 8 กิจกรรมดาน CSR ที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ - กิจกรรม CSR ตอการสรางปจจัยเชื่อมโยง

กับตรายี่หอ  (Brand Association) 
กิจกรรมดาน CSR  

ที่ไมเกี่ยวของกบัธุรกจิ- 
กิจกรรม CSR ตอการสราง
ปจจยัเชื่อมโยงกับตรายี่หอ 

ระดับความรูสึกเห็นดวย 

X  S.D. 
แปล 
คา 

ไมเห็น
ดวย 

นอย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ที่สุด 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
เกิดความเช่ือมโยงตอตรา
สินคาไทยเบฟ 

0 52 143 182 39 3.500 0.830 มาก 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
เกิดความเช่ือมโยงตอตรา
สินคาอีซูซ ุ

13 52 143 169 39 3.406 0.932 มาก 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
เกิดความเช่ือมโยงตอตรา
สินคา ทร ู

13 39 195 130 39 3.344 0.889 
ปาน 
กลาง 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
เกิดความเช่ือมโยงตอตรา
สินคา ปตท. 

0 39 195 117 52 3.452 0.837 มาก 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
เกิดความเช่ือมโยงตอตรา
สินคา แม็คโคร 

0 26 195 169 26 3.489 0.707 มาก 

 
 เม่ือพิจารณากิจกรรม CSR ที่สงผลตอความรับรูคุณคาตราสินคาในดานการสรางปจจัย
เชื่อมโยงกับตรายี่หอ  (Brand Association) สําหรับกิจกรรม CSR ที่ไมเก่ียวของกับผลิตภัณฑ
หรือบริการของตราสินคาน้ันๆ พบวากิจกรรม CSR ของแบรนดไทยเบฟหรือกิจกรรม “ไทย
เบฟ…รวมใจตานภัยหนาว” มีระดับคาเฉลี่ยสูงที่สุดอยูที่ 3.500 รองลงมาคือกิจกรรม บริจาค
ทุนการศึกษา และอุปกรณการเรียนใหกับโรงเรียนตระเวนชายแดนของแบรนดแม็คโคร มีระดับ
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คาเฉลี่ยอยูที่ 3.469 ในขณะที่อันดับที่สามและสี่คือ กิจกรรมดาน CSR ของแบรนด ปตท. และ
อีซูซุ โดยมีระดับคาเฉล่ียของการรับรูอยูที่ 3.452 และ 3.406 ตามลําดับ ดานกิจกรรม “Let 
Them See Love” การบริจาคดวงตาและอวัยวะ ใหคนตาพิการมีโอกาสมองเห็น มีระดับคาเฉลี่ย
ของแบรนดในกลุมน้ีนอยที่สุด โดยมีระดับคาเฉลี่ยอยูที่ 3.344 อยางไรก็ตาม เม่ือพิจารณาตาม
ระดับอัตราภาคชั้นของคาเฉลี่ย พบวา ตราสินคา 4 อันดับแรกมีการรับรูคุณคาตราสินคาตอ
กิจกรรม CSR นั้นๆ มาก โดยมีเพียงกิจกรรมของทรูที่การรับรูคุณคาตราสินคาตอกิจกรรม 
CSR นั้นๆ ปานกลาง ทั้งน้ีมีผูตอบแบบสอบถามที่ใหคําตอบวา “ไมเห็นดวย” ทั้งสิ้น 13 ราย 
โดยเปนคําตอบของแบรนดสินคาอีซูซุและทรู 
 
ตารางที่ 9 กิจกรรมดาน CSR ที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ - กิจกรรม CSR ตอการทําใหตรายี่หอ

เปนที่รูจัก (Brand Awareness) 
กิจกรรมดาน CSR  

ที่ไมเกี่ยวของกบัธุรกจิ- 
กิจกรรม CSR ตอการทําให

ตรายี่หอเปนที่รูจัก 

ระดับความรูสึกเห็นดวย 

X  S.D. 
แปล 
คา 

ไมเห็น
ดวย 

นอย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ที่สุด 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
รับรูไทยเบฟไดดียิ่งข้ึน 

0 65 65 169 117 3.813 1.015 มาก 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
รับรูอีซซูุไดดียิ่งข้ึน  

13 65 117 156 65 3.469 1.032 มาก 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
รับรู ทรู ไดดียิ่งข้ึน 

13 52 169 143 39 3.344 0.923 
ปาน 
กลาง 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
รับรู ปตท. ไดดียิง่ข้ึน 

13 78 117 104 104 3.500 1.147 มาก 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทาน
รับรู แมค็โครไดดียิ่งข้ึน 

13 78 117 169 39 3.344 0.989 
ปาน 
กลาง 

 
 เม่ือพิจารณาจากกิจกรรม CSR ที่สงผลตอความรับรูคุณคาตราสินคาในดานการทํา
ใหตรายี่หอเปนที่รูจัก (Brand Awareness) สําหรับกิจกรรม CSR ที่ไมเก่ียวของกับผลิตภัณฑ
หรือบริการของตราสินคาน้ันๆ พบวา กิจกรรมของไทยเบฟเปนกิจกรรมดาน CSR ที่ระดับคาเฉลี่ย
ของการรับรูสูงที่สุด อยูที่ 3.813 รองลงมาคือโครงการหองน้ําสะอาดสําหรับเด็กในโรงเรียนที่อยู
หางไกลและแถบชนบท ของแบรนด ปตท. โดยมีระดับคาเฉลี่ยอยูที่ 3.500 ถัดมาคือคาเฉลี่ย
ของกิจกรรมจากแบรนด อีซูซุ ซึ่งมีระดับคาเฉลี่ยอยูที่ 3.469 ในขณะที่อันดับสี่และหามีระดับ
คาเฉลี่ยเทากันที่ 3.344 คือกิจกรรม CSR จากแบรนดทรู และกิจกรรมของหางสรรพสินคาแม็คโคร 
อยางไรก็ตาม มีผูที่ตอบแบบสอบถามวา “ไมเห็นดวย” 4 กิจกรรม คือกิจกรรมของแบรนดอีซูซุ 
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ทรู ปตท. และแม็คโคร ยกเวนกิจกรรมของไทยเบฟเทาน้ันที่ไมมีผูตอบแบบสอบถามวา “ไมเห็น
ดวย” ในดานดังกลาว 
  
ตารางที่ 10 กิจกรรมดาน CSR ที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ : กิจกรรม CSR ตอความจงรักภักดีตอ

ตราสินคา (Brand Loyalty) 
ดาน CSR ที่ไมเกี่ยวของกับ
ธุรกจิ : กิจกรรม CSR ตอ
ความจงรกัภักดีตอตรา

สินคา 

ระดับความรูสึกเห็นดวย 

X  S.D. 
แปล 
คา 

ไมเห็น
ดวย 

นอย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ที่สุด 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทานมี
เจตนาซื้อสินคาของไทยเบฟ
ซ้ํา 

52 78 234 39 13 2.719 0.911 
ปาน 
กลาง 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทานมี
เจตนาซื้อสินคาของอีซูซซุ้ํา 

52 130 156 65 13 2.656 0.989 
ปาน 
กลาง 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทานมี
เจตนาซื้อหรอืใชบริการทรู ซ้ํา 

52 78 234 26 26 2.750 0.969 
ปาน 
กลาง 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทานมี
เจตนาซื้อหรอืใชบริการ ปตท. 
ซ้ํา 

13 65 221 91 26 3.125 0.858 
ปาน 
กลาง 

กิจกรรมดังกลาวทําใหทานมี
เจตนา ซื้อสินคาหรือใช
บริการของ แม็คโคร ซ้ํา 

26 78 247 39 26 2.906 0.880 
ปาน 
กลาง 

 
 ในขณะท่ีหากพิจารณากิจกรรม CSR ที่สงผลตอความรับรูคุณคาตราสินคาในดาน
ความจกรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  สําหรับกิจกรรม CSR ที่ไมเก่ียวของกับ
ผลิตภัณฑหรือบริการของตราสินคาน้ันๆ พบวา กิจกรรมดาน CSR ของ ปตท. มีระดับคาเฉลี่ย
อยูที่ 3.125 รองลงมาคือ กิจกรรม CSR ของแบรนดแม็คโคร ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.906 อันดับที่
สามคือทรู มีระดับคาเฉล่ียอยูที่ 2.750 ในขณะที่กิจกรรม CSR ของแบรนด ไทยเบฟ มีระดับ
คาเฉลี่ยอยูในอันดับที่สี่ คาเฉลี่ยอยูที่ 2.719 โดยแบรนดที่คาเฉลี่ยต่ําที่สุดในกลุมน้ีคือ กิจกรรม
ของอีซูซุ โดยมีระดับคาเฉลี่ยอยูที่ 2.659 เม่ือพิจารณาคําตอบ “ไมเห็นดวย” ของผูตอบแบบสอบถาม 
พบวาไทยเบฟ อีซูซุ และทรู มีจํานวนผูตอบแบบสอบถามวาไมเห็นดวยมากที่สุด อยูที่ 52 ราย
ทั้ง 3 แบรนด รองลงมาคือแม็คโคร มีผูตอบแบบสอบถามวา “ไมเห็นดวย” อยูที่ 26 ราย และทรู 
มีผูตอบแบบสอบถามตอบคําตอบดังกลาวเพียง 13 ราย 
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 4.  เปรียบเทียบผลของกิจกรรมเพ่ือสังคมที่เก่ียวของกับธุรกิจกับกิจกรรมเพ่ือสังคมที่
ไมเก่ียวของกับธุรกิจที่มีตอผูบริโภค  
  4.1  กิจกรรม CSR ตอการรับรูถึงคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality) 
   เม่ือพิจารณาทั้งแบรนดที่มีกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่เก่ียวของกับ
ตราสินคาหรือสินคาของตราสินคาน้ัน (Related) และกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่ไมมี
ความเกี่ยวของกับตราสินคาหรือสินคาของตราสินคาน้ัน (Unrelated) พบวา ผูตอบแบบสอบถาม   
มีการรับรูคุณคาตราสินคาในดานการรับรูถึงคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality) อยูใน
ระดับปานกลางเชนเดียวกันในทุกตราสินคา 
 
  4.2  กิจกรรม CSR ตอการสรางปจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่หอ (Brand Association) 
   เม่ือพิจารณาทั้งแบรนดที่มีกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่เก่ียวของกับ
ตราสินคาหรือสินคาของตราสินคาน้ัน (Related) และกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่ไมมี
ความเกี่ยวของกับตราสินคาหรือสินคาของตราสินคาน้ัน (Unrelated) พบวา ทั้งสองกลุมสินคามี
ระดับคาเฉลี่ยการรับรูคุณคาตราสินคาในดานการสรางปจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่หอ (Brand Association) 
อยูในระดับปานกลางเชนเดียวกันในทุกตราสินคา ยกเวนเพียงกิจกรรมดาน CSR ของทรู ซึ่งอยู
ในกลุมกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่ไมมีความเกี่ยวของกับตราสินคาหรือสินคาของตรา
สินคาน้ัน (Unrelated) ที่มีระดับการรับรูปานกลางเทาน้ัน 
 
  4.3  กิจกรรม CSR ตอการทําใหตรายี่หอเปนที่รูจัก (Brand Awareness) 
   เม่ือพิจารณาทั้งแบรนดที่มีกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่เก่ียวของกับ
ตราสินคาหรือสินคาของตราสินคาน้ัน (Related) และกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่ไมมี
ความเก่ียวของกับตราสินคาหรือสินคาของตราสินคาน้ัน (Unrelated) พบวา กลุมสินคาที่มีกิจกรรม
ความรับผิดชอบตอสังคมที่เก่ียวของกับตราสินคาหรือสินคาของตราสินคาน้ัน (Related) ทุก
ตราสินคามีระดับคาเฉลี่ยตามระดับอัตราภาคชั้นในดานการรับรูคุณคาตราสินคาในดานการทํา
ใหตรายี่หอเปนที่รูจัก (Brand Awareness) อยูในระดับมาก ในขณะที่กิจกรรมความรับผิดชอบ
ตอสังคมที่ไมมีความเกี่ยวของกับตราสินคาหรือสินคาของตราสินคาน้ัน (Unrelated) มี 3 กิจกรรม  
ที่มีระดับคาเฉลี่ยมาก สวนอีก 2 แบรนดนั้นมีระดับคาเฉลี่ยปานกลางเทาน้ัน 
 
  4.4  กิจกรรม CSR ตอความซื่อสัตยตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) 
   เม่ือพิจารณาทั้งแบรนดที่มีกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่เก่ียวของกับ
ตราสินคาหรือสินคาของตราสินคาน้ัน (Related) และกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่ไมมี
ความเกี่ยวของกับตราสินคาหรือสินคาของตราสินคาน้ัน (Unrelated) พบวากิจกรรม CSR ที่
สงผลตอความรับรูคุณคาตราสินคาในดานความซื่อสัตยตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) ของกลุม
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ธุรกิจที่มีกิจกรรมเก่ียวของกับตราสินคา มีระดับการรับรูคุณคาตราสินคาตอกิจกรรม CSR นั้นๆ 
ปานกลาง มีเพียง SCG เทาน้ันที่มีระดับการรับรูคุณคาตราสินคาตอกิจกรรม CSR อยูในระดับ
มาก ในขณะที่กลุมกิจกรรมที่ไมมีความเก่ียวของกับตราสินคาหรือสินคาของตราสินคาน้ัน 
(Unrelated) มีระดับการรับรูคุณคาตราสินคาตอกิจกรรม CSR อยูในระดับปานกลางทั้งหมด 
นอกจากน้ียังพบวา ทั้ง 2 กลุมมีผูตอบแบบสอบถามที่ตอบวา “ไมเห็นดวย” ทั้งสองกลุมในทุกๆ 
ตราสินคา 
 
สวนที่ 2 สรุปผลการศึกษา 
 หลังจากการวิเคราะหขอมูลในสวนที่ 1 ทําใหสามารถสรุปผลการศึกษาไดดังนี้ 
 1. ภาพรวมกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่เก่ียวของกับธุรกิจ (Related) และ
กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่ไมมีความเกี่ยวของกับธุรกิจ (Unrelated) 
  พบวาภาพรวมของกิจรรมดาน CSR ที่เก่ียวของกับธุรกิจ (Related) มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.42 อยูในระดับมาก ในขณะที่ภาพรวมของกิจกรรมดาน CSR ที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ 
(Unrelated) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 อยูในระดับปานกลาง 
 2. วิเคราะหระดับของผลจากกิจกรรมเพ่ือสังคมที่เก่ียวของกับธุรกิจ (Related) ที่มี
ตอผูบริโภค 
  พบวาผลจากกิจกรรมเพ่ือสังคมที่เก่ียวของกับธุรกิจที่มีตอผูบริโภค (Related) ใน
ดานการรับรูคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16 อยูในระดับ
ปานกลาง ในขณะที่พิจารณาผลจากกิจกรรมเพ่ือสังคมที่เก่ียวของกับธุรกิจที่มีตอผูบริโภค (Related) 
ในดานการรับรูการสรางปจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่หอ (Brand Association) พบวามีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.60 อยูในระดับมาก ถัดมาคือ ผลจากกิจกรรมเพ่ือสังคมที่เก่ียวของกับธุรกิจที่มีตอผูบริโภค 
(Related) ในดานการรับรูการทําใหตรายี่หอเปนที่รูจัก (Brand Awareness) มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.73 อยูในระดับมาก และผลจากกิจกรรมเพื่อสังคมที่เก่ียวของกับธุรกิจที่มีตอผูบริโภค (Related) 
ในดานความซื่อสัตยตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20 อยูในระดับปานกลาง 
  เม่ือพิจารณาผลของกิจกรรมเพ่ือสังคมที่เก่ียวของกับธุรกิจที่มีตอผูบริโภค (Related) 
พบวา ดานการรับรูการทําใหตรายี่หอเปนที่รูจัก (Brand Awareness) มีระดับคาเฉลี่ยสูงที่สุด 
รองลงมาคือดานการรับรูการสรางปจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่หอ (Brand Association) และดาน
ความซื่อสัตยตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) ตามลําดับ ในขณะที่ดานการรับรูคุณภาพของตรา
สินคา (Perceived Quality) มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด 
 3. วิเคราะหระดับของผลจากกิจกรรมเพ่ือสังคมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ (Unrelated) 
ที่มีตอผูบริโภค 
  พบวาผลจากกิจกรรมเพ่ือสังคมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจที่มีตอผูบริโภค (Unrelated) 
ในดานการรับรูคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality) มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.96 อยูในระดับ
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ปานกลาง ในขณะท่ีพิจารณาผลจากกิจกรรมเพ่ือสังคมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจที่มีตอผูบริโภค 
(Unrelated) ในดานการรับรูการสรางปจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่หอ (Brand Association) พบวามี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.43 อยูในระดับมาก ถัดมาคือ ผลจากกิจกรรมเพ่ือสังคมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ
ที่มีตอผูบริโภค (Unrelated) ในดานการรับรูการทําใหตรายี่หอเปนที่รูจัก (Brand Awareness) 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 อยูในระดับมาก และผลจากกิจกรรมเพ่ือสังคมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจที่มี
ตอผูบริโภค (Unrelated) ในดานความซื่อสัตยตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) มีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.83 อยูในระดับปานกลาง 
  เม่ือพิจารณาผลของกิจกรรมเพ่ือสังคมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจที่มีตอผูบริโภค 
(Unrelated) พบวา ดานการรับรูการทําใหตรายี่หอเปนที่รูจัก (Brand Awareness) มีระดับคาเฉลี่ย
สูงที่สุด รองลงมาคือดานการรับรูการสรางปจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่หอ (Brand Association) และ
ดานการรับรูคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality) ตามลําดับ ในขณะที่ดานความซื่อสัตย
ตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด 
 4. วิเคราะหการเปรียบเทียบผลของกิจกรรมที่เก่ียวของกับธุรกิจ (Related) และไม
เก่ียวของ (Unrelated) 
  พบวาผลการเปรียบเทียบภาพรวมของผลของกิจกรรมเพื่อสังคมที่เก่ียวของกับ
ธุรกิจ (Related) และไมเก่ียวของกับธุรกิจ (Unrelated) ที่มีตอผูบริโภค พบวาคา sig (2-tailed) 
มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.5 แสดงวา คาเฉลี่ยมีความแตกตางกัน เม่ือพิจารณาจากคา t 
พบวาคา t เปนบวก (15.17) แสดงวาผลของกิจกรรมเพ่ือสังคมในรูปแบบที่เก่ียวของกับธุรกิจ 
(Related) ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูคุณภาพมากกวากิจกรรมเพ่ือสังคมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ 
(Unrelated) 
  เม่ือพิจารณาผลการเปรียบเทียบผลของกิจกรรมเพ่ือสังคมที่เก่ียวของกับธุรกิจ 
(Related) และไมเก่ียวของกับธุรกิจ (Unrelated) ที่มีตอผูบริโภค ในดานการรับรูคุณภาพของ
ตราสินคา (Perceived Quality) พบวาคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.5 
แสดงวา คาเฉลี่ยมีความแตกตางกัน เม่ือพิจารณาจากคา t พบวาคา t เปนบวก (8.61) แสดงวา
ผลของกิจกรรมเพื่อสังคมในรูปแบบที่เก่ียวของกับธุรกิจ (Related) ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู
คุณภาพมากกวากิจกรรมเพ่ือสังคมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ (Unrelated) 
  ในขณะที่ผลการเปรียบเทียบผลของกิจกรรมเพ่ือสังคมที่เก่ียวของกับธุรกิจ (Related) 
และไมเก่ียวของกับธุรกิจ (Unrelated) ที่มีตอผูบริโภค ในดานการรับรูการสรางปจจัยเชื่อมโยง
กับตรายี่หอ (Brand Association) พบวาคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.5 
แสดงวา คาเฉลี่ยมีความแตกตางกัน เม่ือพิจารณาจากคา t พบวาคา t เปนบวก (8.52) แสดงวา
ผลของกิจกรรมเพื่อสังคมในรูปแบบที่เก่ียวของกับธุรกิจ (Related) ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู
คุณภาพมากกวากิจกรรมเพ่ือสังคมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ (Unrelated) 
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  ในสวนผลการเปรียบเทียบผลของกิจกรรมเพื่อสังคมที่เก่ียวของกับธุรกิจ (Related) 
และไมเก่ียวของกับธุรกิจ (Unrelated) ที่มีตอผูบริโภค ในดานการรับรูการทําใหตรายี่หอเปนที่
รูจัก (Brand Awareness) พบวาคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.5 แสดงวา 
คาเฉลี่ยมีความแตกตางกัน เม่ือพิจารณาจากคา t พบวาคา t เปนบวก (10.66)  แสดงวาผลของ
กิจกรรมเพ่ือสังคมในรูปแบบที่เก่ียวของกับธุรกิจ (Related) ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูคุณภาพ
มากกวากิจกรรมเพ่ือสังคมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ (Unrelated) 
  และในสวนผลการเปรียบเทียบผลของกิจกรรมเพ่ือสังคมที่เก่ียวของกับธุรกิจ 
(Related) และไมเก่ียวของ (Unrelated) กับธุรกิจที่มีตอผูบริโภค ในดานความซ่ือสัตยตอตรา
ยี่หอ (Brand Loyalty) พบวาคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.5 แสดงวา 
คาเฉลี่ยมีความแตกตางกัน เม่ือพิจารณาจากคา t พบวาคา t เปนบวก (17.07) แสดงวาผลของ
กิจกรรมเพ่ือสังคมในรูปแบบที่เก่ียวของกับธุรกิจ (Related) ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูคุณภาพ
มากกวากิจกรรมเพ่ือสังคมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ (Unrelated) 
 
ขอเสนอแนะ 
 จากผลการวิเคราะหในดานที่ผานมาขางตน ทําใหไดขอสรุปจากการศึกษาวา หาก
ธุรกิจหรือองคกรใดตองการดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคม (CSR) เพ่ือเปนสวนหนึ่งในสรางคุณคา
ของตราสินคาตอผูบริโภค กิจกรรมดาน CSR ที่เก่ียวของกับธุรกิจ (Related) จะสงผลตอ
ผูบริโภคมากกวากิจกรรมดาน CSR ที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ (Unrelated) ดังน้ันหากธุรกิจหรือ
องคกรใดตองการสรางความตระหนักตอคุณคาตราสินคาของผูบริโภค องคกรหรือหนวยงานนั้น
ควรดําเนินกิจกรรมที่มีความเก่ียวของตอธุรกิจของตนมากกวาที่จะดําเนินกิจกรรมดาน CSR 
อ่ืนๆ ที่ไมเก่ียวของ 
 อยางไรก็ตาม ขอเสนอแนะที่สําคัญประการหนึ่งจากการศึกษาการเปรียบเทียบผล
ของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่มีตอผูบริโภคระหวางกิจกรรมที่เก่ียวของกับธุรกิจและ
กิจกรรมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ หากหนวยงานหรือองคกรทางธุรกิจใดตองการที่จะดําเนิน
กิจกรรมเพ่ือสังคมในการเปนสวนหน่ึงที่สรางคุณคาของตราสินคา นอกจากจะเลือกดําเนิน
กิจกรรมดาน CSR ที่เก่ียวของกับธุรกิจ (Related) แลว องคกรควรเนนหนักกิจกรรมที่เก่ียวของ
กับธุรกิจเพื่อสรางการรับรูการทําใหตรายี่หอเปนที่รูจัก (Brand Awareness) มากท่ีสุด เน่ืองจาก
ดานดังกลาวเปนดานที่มีผลตอผูบริโภคมากที่สุด 
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ขอเสนอแนะงานวิจัยคร้ังตอไป 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังตอไป ผูวิจัยอาจตองคัดเลือกตราสินคาที่ดําเนินกิจกรรมดาน 
CSR ที่มีชื่อเสียง มีการดําเนินกิจกรรมดังกลาวอยางตอเน่ือง หรือเปนที่รูจักของบุคคลทั่วไปซึ่ง
เปนกลุมตัวอยางของผูถูกสํารวจ เน่ืองจากตัวอยางกิจกรรมดาน CSR ที่ยกมานั้น มีบางกิจกรรม  
ที่แบรนดนั้น  ๆไมไดดําเนินกิจกรรมดังกลาวแลว ทําใหผูถูกสํารวจไมสามารถใหคําตอบในแบบสอบถาม
ได นอกจากน้ีอาจเพิ่มกลุมตัวอยางที่มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น เชน กลุมตัวอยางในตางจังหวัด 
กลุมตัวอยางในเขตเมืองหรือนอกเขตเมือง ซึ่งในตัวอยางแตละกลุม อาจใหผลการวิจัยที่แตกตางกัน
ออกไป ทําใหผูที่นําผลวิจัยเพ่ือใชในการตอยอดการทํากิจกรรม CSR ในอนาคต สามารถเลือก
แนวทางการดําเนินกิจกรรมที่เหมาะสมกับผูบริโภคตามกลุมเปาหมายในแตละเขตพื้นที่ไดมากขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง การเปรียบเทียบผลของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่มีตอผูบริโภคระหวาง

กิจกรรมที่เก่ียวของกับธุรกิจและกิจกรรมที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ 
 

เรียน ผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามฉบับนี้ไดจัดทําขึ้น โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาและวิเคราะหองค
ความรูดานการตลาด โดยศึกษาความสัมพันธที่เก่ียวของกันระหวางแนวคิดความรับผิดชอบตอ
สังคมของธุรกิจ (Corporate Social Responsibility : CSR) และแนวคิดเก่ียวกับคุณคาตรา
สินคา (Brand Equity) เพ่ือหาความสอดคลองเก่ียวของกันของแนวคิดทั้งสอง ผานคําถามในขอ
ตางๆ โดยการศึกษาดังกลาวเปนงานศึกษาวิจัยระดับปริญญาโทของคณะบริหารธุรกิจ สาขา
การจัดการสําหรับผูบริหาร สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน 
 เพ่ือใหการดําเนินการศึกษาวิจัย เปนไปดวยความเรียบรอยและมีประสิทธิภาพ 
บรรลุผลตามวัตถุประสงคที่กําหนดไว ทางผูจัดทําจึงใครขอความอนุเคราะหทานในการใหความ
รวมมือตอบแบบสอบถามฉบับนี้ เพ่ือเปนแนวทางในศึกษารวบรวมองคความรูดานการตลาด
ของแนวคิดทั้งสองแนวคิด โดยผูจัดทําจะเก็บขอมูลจากแบบประเมินเปนความลับและนําขอมูล
ไปใชอางอิงเพ่ือการวิจัยเทาน้ัน โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 2 สวน 
 สวนที่ 1 ขอมูลพ้ืนฐานของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมและคุณคาตราสินคา 
 

กังวาน กันทรวิชยากลุ 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 
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สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดกรอกขอมูลและเครื่องหมาย () ที่ตรงกับขอมูลของทานในขอคําถามตอไปน้ี 
 
1. ที่อยูของผูใหขอมูล : เขต/อําเภอ______________________จังหวัด_________________ 
 
2. อายุ___________ป   
 
3. ระดับการศกึษา 
  ต่ํากวาระดับปริญญาตรี   ปริญญาตรี     
  ปริญญาโท   ปริญญาเอก 
 
4. รายไดตอเดือน 
  ต่ํากวา 15,000 บาท  15,001-25,000 บาท   
  25,001-35,000 บาท      35,001-45,000 บาท  
  45,001-55,000 บาท     55,001-65,000 บาท  
  65,001-75,000 บาท    สูงกวา 75,000 บาท 
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สวนที่ 2 แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมและคณุคาตราสินคา 
5. เม่ือพิจารณาการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ของธุรกิจตางๆ ทานมีความ 
รูสึกเห็นดวยกับขอความในแตละขออยูในระดับใด กรุณาตอบแบบสอบถามเหลาน้ีตามความ
ความคิดเห็นที่แทจริงของทาน 
 

การดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคม 
(CSR) ของธุรกิจตางๆ 

 ระดับความรูสึกเห็นดวย 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
ไม 

เห็นดวย 
1. โครงการ “ไทยเบฟ…รวมใจตานภัยหนาว” ของบริษัทไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) การมอบผาหม
ใหกับชาวบานในถ่ินทุรกันดาร 
1.1 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานรูสึกวาสินคาจาก
ไทยเบฟเวอเรจมีคุณภาพท่ีดี 

     

1.2 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานเกิดความชื่นชอบ
ตราสินคาไทยเบฟ 

     

1.3 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานจดจําไทยเบฟ  
ไดดียิ่งขึ้น 

     

1.4 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานมีเจตนาซื้อสินคา
ของไทยเบฟซ้ํา 

     

2. “อีซูซุใหน้ํา…เพ่ือชีวิต” กลุมอีซูซุประเทศไทยไดสงมอบศูนยผลิตน้ําด่ืมสะอาดใหแกโรงเรียนในถิ่น
ทุรกันดาร 
2.1 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานรูสึกวารถยนต
ของอีซูซุมีคุณภาพ 

     

2.2 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานเกิดความชื่นชอบ
ตราสินคาอีซูซุ 

     

2.3 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานจดจําอีซูซุไดดี
ยิ่งขึ้น 

     

2.4 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานมีเจตนาซื้อสินคา
ของอีซูซุซ้ํา 

     

3. บริษัทผูผลิตกระดาษรายใหญ ดับเบ้ิล เอ โครงการลดโลกรอน รวมปลูกปาชายเลน รักษส่ิงแวดลอม 
3.1 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานรูสึกวากระดาษ
ของบริษัท ดับเบ้ิล เอ มีคุณภาพ 

     

3.2 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานเกิดความชื่นชอบ
ตราสินคาดับเบ้ิล เอ 

     

3.3 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานจดจําดับเบ้ิล เอ
ไดดียิ่งขึ้น 

     

3.4 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานมีเจตนาซื้อสินคา
ของดับเบ้ิล เอซ้ํา 
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การดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคม 
(CSR) ของธุรกิจตางๆ 

 ระดับความรูสึกเห็นดวย 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
ไม 

เห็นดวย 
4. บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด โครงการถนนสีขาว โดยจัดกิจกรรม รณรงคและประชา 
สัมพันธ เพ่ือตอบแทนสังคมไทย ในการสงเสริมปองกันการเกิดอุบัติเหตุบนทองถนน ใหถนนทุกสายใน
ประเทศไทยเปน ถนนสีขาว 
4.1 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานรูสึกวา รถยนต
จากบริษัท โตโยตา มอเตอร มีคุณภาพดี  

     

4.2 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานเกิดความชื่นชอบ
ตราสินคาโตโยตา 

     

4.3 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานจดจําโตโยตาไดดี
ยิ่งขึ้น 

     

4.4 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานมีเจตนาซื้อสินคา
ของโตโยตาซ้ํา 

     

5. “โครงการ SCG รักษน้ําเพ่ืออนาคต” การสรางฝายชะลอน้ํา เพ่ือสรางความชุมชื้นใหกับคนตนน้ําซึ่ง
สงผลไปถึงคนปลายน้ําแลว ยังสรางจิตสํานึกในการดูแลรักษาปาใหเกิดขึ้นกับคนในชุมชน 
5.1 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานรูสึกวา สินคาจาก
บริษัท SCG มีคุณภาพที่ดี 

     

5.2 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานเกิดความชื่นชอบ
ตราสินคา SCG 

     

5.3 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานจดจํา SCG ไดดี
ยิ่งขึ้น 

     

5.4 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานมีเจตนาซื้อสินคา
ของ SCG ซ้ํา 

     

6. ทรู รวมกับ ศูนยดวงตาและศูนยรับบริจาคอวัยวะ สภากาชาดไทย สานตอโครงการ Let Them See 
Love เปนปท่ี 3 เชิญรวมบริจาค ดวงตาและอวัยวะ ใหคนตาพิการมีโอกาสมองเห็น 
6.1 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานรูสึกวา บริการ
จากทรู มีคุณภาพดี 

     

6.2 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานเกิดความชื่นชอบ
ตราสินคา ทรู 

     

6.3 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานจดจํา ทรู ไดดี
ยิ่งขึ้น 

     

6.4 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานมีเจตนาซื้อหรือใช
บริการทรู ซ้ํา 
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การดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคม 
(CSR) ของธุรกิจตางๆ 

 ระดับความรูสึกเห็นดวย 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
ไม 

เห็นดวย 
7. บริษัท ปตท.บริหารธุรกิจคาปลีก จํากัด (PTTRM) โครงการหองน้ําสะอาดสําหรับเด็กโดยเริ่มตนจาก
การสรางหองน้ําท่ีสะอาดใหกับโรงเรียนในชนบทหางไกลและการใหความรูในการใชหองน้ําใหถูก
สุขลักษณะใหกับนักเรียนและประชาชน 
7.1 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานรูสึกวา ปตท.
บริหารคาปลีก มีการบริการที่ดี นาเชื่อถือ และมี
คุณภาพดี 

     

7.2 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานเกิดความชื่นชอบ
ตราสินคา ปตท. 

     

7.3 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานจดจํา ปตท. ไดดี
ยิ่งขึ้น 

     

7.4 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานมีเจตนาซื้อหรือใช
บริการ ปตท. ซ้ํา 

     

8. ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) “หยุดผอน ลดดอกเบ้ีย เพ่ิมวงเงิน” เพ่ือชวยเหลือลูกคาท่ีประสบ
ภัยน้ําทวมดวยการพักชําระหนี้, ลดดอกเบ้ีย และเพ่ิมวงเงิน โดยครอบคลุมท้ังลูกคารายยอย เชน สินเชื่อ
บาน, บัตรเครดิต, Speedy Loan และลูกคา SME/SSME ท่ีใชผลิตภัณฑจากธนาคาร 
8.1 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานรูสึกวา การ
ใหบริการของธนาคารไทยพาณิชยมีความ
นาเชื่อถือ และมีคุณภาพการบริการท่ีดี 

     

8.2 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานเกิดความชื่นชอบ
ตราสินคา ธนาคารไทยพาณิชย 

     

8.3 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานจดจํา ธนาคาร
ไทยพาณิชย ไดดียิ่งขึ้น 

     

8.4 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานมีเจตนาใชบริการ
ธนาคารไทยพาณิชย ซ้ํา 

     

9. Coca Cola (Coke) โครงการ “รักน้ํา” ท่ีมีหัวใจสําคัญในการสงเสริมและสนับสนุนใหเกิดการอนุรักษและ
บริหารจัดการทรัพยากรน้ําใหเกิดความย่ังยืน 
9.1 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานรูสึกวาเคร่ืองดื่ม
จาก Coca Cola (Coke) มีคุณภาพที่ดี  

     

9.2 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานเกิดความชื่นชอบ
ตราสินคา Coca Cola (Coke) 

     

9.3 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานจดจํา Coca Cola 
(Coke) ไดดียิ่งขึ้น 

     

9.4 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานมีเจตนา ซื้อสินคา
ของ Coca Cola (Coke) ซ้ํา 
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การดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคม 
(CSR) ของธุรกิจตางๆ 

 ระดับความรูสึกเห็นดวย 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
ไม 

เห็นดวย 
10. แม็คโคร รวมบริจาคทุนการศึกษา และอุปกรณการเรียนใหกับตัวแทนโรงเรียนตํารวจตระเวนชายแดน 
10.1 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานรูสึกวา 
หางสรรพสินคาแม็คโคร เปนหางสรรพสินคาท่ีดี 
มีคุณภาพ  

     

10.2 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานเกิดความชื่น
ชอบตราสินคา แม็คโคร 

     

10.3 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานจดจํา แม็คโคร 
ไดดียิ่งขึ้น 

     

10.4 กิจกรรมดังกลาวทําใหทานมีเจตนา ซื้อ
สินคาหรือใชบริการของ แม็คโคร ซ้ํา 
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ตารางที่ 11 เปรียบเทียบภาพรวมระหวางกิจกรรมดาน CSR ที่เก่ียวของกับธุรกิจ (Related) 
และกิจกรรมดาน CSR ที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ (Unrelated) 

Paired Samples Statistics 
  Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
Pair 1 R_Total 3.4230 .73986 .01627 
 UR_Total 3.1745 .73013 .01606 

 
ตารางที่ 12 เปรียบเทียบระดับการรับรูกิจกรรมดาน CSR ที่เก่ียวของกับธุรกิจ (Related) ตอ

คุณคาตราสินคาในดานตางๆ 
Paired Samples Statistics 

  Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
 R_Perceived Quality 3.1563 1.01604 .02228 
 R_Brand Association 3.6038 .86182 .01896 
 R_Brand Awareness 3.7250 .88020 .01930 
 R_Brand Loyalty 3.2000 .94097 .02063 

 

ตารางที่ 13 เปรียบเทียบระดับการรับรูกิจกรรมดาน CSR ที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ (Unrelated) 
ตอคุณคาตราสินคาในดานตางๆ 

Paired Samples Statistics 
  Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
 UR_Perceived Quality 2.9563 1.05706 .02318 
 UR_Brand Association 3.4340 .84344 .01855 
 UR_Brand Awareness 3.4938 1.03705 .02274 
 UR_Brand Loyalty 2.8313 .93712 .02055 
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ตารางที่ 14 เปรียบเทียบระดับการรับรูกิจกรรมดาน CSR ที่ไมเก่ียวของกับธุรกิจ (Unrelated) 
ตอคุณคาตราสินคาในดานตางๆ 

Paired Samples Test 

 

Paired Differences 

t df 
Sig. 

(2-tailed) 

 
95% Confidence 

Interval of the 
Difference 

Mean 
Std. 

Deviati
on 

Std. Error 
Mean 

Lower Upper 

Pair 1 R_Total - UR_Total .24843 .74439 .01637 .21632 .28054 15.173 2066 .000 
Pair 2 R_Perceived Quality- 

UR_Perceived Quality 
.20000 1.05974 .02324 .15443 .24557 8.607 2079 .000 

Pair 3 R_Brand Association- 
UR_Brand Association 

.16981 .90588 .01993 .13074 .20889 8.522 2066 .000 

Pair 4 R_Brand Awareness- 
UR_Brand Awareness 

.23125 .98906 .02169 .18872 .27378 10.663 2079 .000 

Pair 5 R_Brand Loyalty- 
UR_Brand Loyalty 

.36875 .98526 .02160 .32638 .41112 17.069 2079 .000 

 

 


	001 ปกสารนิพนธ์ภาษาไทย
	002 ปกสารนิพนธ์ภาษาอังกฤษ
	003 ใบหน้าอนุมัติสารนิพนธ์
	004 บทคัดย่อสารนิพนธ์ภาษาไทย
	005 บทคัดย่อสารนิพนธ์ภาษาอังกฤษ
	006 กิตติกรรมประกาศ
	007 สารบัญ
	008 สารบัญตาราง
	009 สารบัญรูป
	010 บทที่  1
	010 บทที่  2
	010 บทที่  3
	010 บทที่  4
	011 บรรณานุกรม
	012 ภาคผนวก
	013 ประวัติผู้เขียนสารนิพนธ์

