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บทคัดยอ

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการรับรูกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคม ของ
องคกรท่ีมีตอทัศนคติของประชาชนในกรุงเทพมหานครดานภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย โดย กลุม
ตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้คือ ประชากรในเขตของกรุงเทพมหานคร จํานวน 440 คน เครื่องมือ
ท่ีใชในการรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึน สถิติท่ีใชในการวิเคราะหเปนสถิติ เชิง
บรรยาย ไดแก ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญ ผลการศึกษา
พบวา (1) กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 18 - 30 ป มีการศึกษาในระดับปริญญา
ตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 30,000 บาท (2) การรับรู
การดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร เครือซิเมนตไทยในภาพรวมอยูในระดับมาก
และประชาชนไดรับทราบขอมูลขาวสารจากสื่ออิเล็กทรอนิกสจากโทรทัศน/วิทยุเปนสวนใหญ (3)
ทัศนคติของประชาชนท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย ในภาพรวมทุกดานพบวา ประชาชนมี
ทัศนคติท่ีเห็นดวยอยางยิ่ง และ (4) ระดับการรับรูขาวสารการดําเนินกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกรในดานสิ่งแวดลอม สังคม ชุมชน มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05

คําสําคัญ : ความรับผิดชอบตอสังคม ทัศนคติของประชาชน ภาพลักษณองคกรเครือซิเมนตไทย
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ABSTRACT

The present research was aimed at systematic surveys and analyses of The
Perception of Corporate Social Responsibility that affects to attitude about Siam
Cement Group image of people in Bangkok. 440 people were statistically analyzed
selected using by frequency, percentages, arithmetic mean, standard deviations. As
the result of research: (1) The most respondents were female, aged between 18 – 30
year old, graduated bachelor degree and were employed by private companies
income between 10,001 - 30,000 baht. (2) The overall perception toward the
management to social responsibilities, SCG was also at a highest level. People
received information through Television and Radio. (3) The overall attitude toward
the management to attitude of about SCG image of people were in high agree with.
(4) The level of perception toward the corporate social responsibility in Environment,
Social and Community at .05 level of significance.

Keyword : Corporate social responsibility, Attitude, SCG image
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บทที่ 1
บทนํา

1.1ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
ในโลกของการดําเนินธุรกิจนั้น ตองมีการปฏิสัมพันธกับหลาย ๆ ภาคสวน การบริหาร

จัดการองคกร การสื่อสารหรือการนําเสนอขอมูลตางๆ ลวนมีการเปลี่ยนแปลงไปตามบริบทของทาง
การเมือง เศรษฐกิจ และสังคมในยุคนั้นๆ  การเลือกดําเนินธุรกิจเพ่ือแสวงหาผลกําไรเพียงอยางเดียว
อาจมิใชหลักประกันท่ีดีของการเติบโตและพัฒนาอยางยั่งยืน โดยเฉพาะอยางยิ่ง เม่ือการดําเนินธุรกิจ
นั้นไดสงผลกระทบหรือละเลยตอทุกภาคสวนท่ีมีความเก่ียวของกัน อันไดแก สังคมและสิ่งแวดลอม
เม่ือธุรกิจมีวิวัฒนาการท่ีเปลี่ยนแปลงและกาวหนา การมองหาความยั่งยืนขององคกรจึงเปนสิ่งสําคัญ
แนวความคิดเรื่องความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate Social Responsibilty : CSR)
จึงถูกจุดประเด็นข้ึน เพ่ือหาความสมดุล ระหวางการดําเนินธุรกิจ และการใหความสําคัญกับสังคม
และสิ่งแวดลอม เพ่ือใหสามารถอยูรวมกันและบริหารจัดการควบคูกันได (สถาบันพระปกเกลา
ฐานขอมูลการเมืองภาคพลเมือง, 2557, ออนไลน)

จากกระแสการใหความสนใจในเรื่อง CSR ขององคกร สถาบัน และบริษัทท่ีปรึกษาตางๆ
ไดเกิดมีขอเสนอแนะ และแนวทางปฏิบัติท่ีหลากหลายเพ่ิมข้ึน จึงเปนท่ีมาของการกําหนดมาตรฐาน
ISO 26000 ท่ีมีวัตถุประสงคใหใชเปนแนวปฏิบัติ (Guidance) ในระดับนานาชาติ ทางดานความ
รับผิดชอบตอสังคม ซึ่งสามารถนําไปใชไดอยางกวางขวางกับองคกรทุกขนาด และทุกประเภท ท้ังใน
ภาคธุรกิจ ภาครัฐ และภาคประชาสังคม โดยมีการตัดคําวา “Corporate (C)” ออกจาก CSR ท้ังนี้
สําหรับมาตรฐานนี้มิไดมีการตรวจประเมิน (Assessment) เพ่ือการรับรอง (Certification) เหมือน
กับรหัสมาตรฐานอ่ืนๆ ดังเชน ISO 9000 หรือ ISO 14000 อันเนื่องมาจาก ISO 26000 ประกอบไป
ดวยขอแนะนําเพ่ือใหองคกรนําไปปฏิบัติดวยความสมัครใจ มิใชขอกําหนด (Requirements) เพ่ือ
เปนมาตรฐานสําหรับการนําไปใช หรือเพ่ือการรับรองนั่นเอง ISO 26000 ยังมีการครอบคลุมถึง
ประเด็นท่ีเชื่อมโยงและสอดคลองกับมาตรฐานอ่ืนๆ รวมถึงแนวปฏิบัติ OECD Global Compact
และเปาหมายการพัฒนาอยางยั่งยืน โดยประกอบไปดวย 7 เรื่องหลัก ไดแก (1) การกํากับดูแลองคกร
(2) สิทธิมนุษยชน (3) การปฏิบัติดานแรงงาน (4) สิ่งแวดลอม (5) การปฏิบัติการดําเนินงานอยางเปน
ธรรม (6) ประเด็นดานผูบริโภค และ (7) การมีสวนรวมในชุมชนและการพัฒนาชุมชน (สถาบัน
ไทยพัฒน, 2557, ออนไลน)
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สําหรับในประเทศไทย แนวคิดเรื่องการจัดทํา CSR ไดถือกําเนิดข้ึนพรอมกับการสถาปนา
ธุรกิจในสังคมไทยมาเปนเวลายาวนาน ในรูปแบบของการทําบุญ การบริจาคเพ่ือการกุศล หรือการ
อาสาชวยเหลืองานในสวนรวม หรือท่ีเรียกวา “การลงแขก” เปนตน เพียงแตคนไทยยังมิไดเรียก
กิจกรรมเหลานี้ดวยคําวา CSR อยางไรก็ดี กระแส CSR ในประเทศไทย ไดถูกจุดประกายข้ึนอยางเปน
รูปธรรมในป พ.ศ.2549 และไดถูกบรรจุเปนแนวปฏิบัติท่ีผนวกเขากับการดําเนินธุรกิจ นอกเหนือจาก
การดําเนินความรับผิดชอบตอสังคมในรูปของกระบวนการทางธุรกิจ เชน การบริจาค หรือการอาสา
ชวยเหลือสังคมอยางเชนท่ีผานมา แนวคิดและทฤษฎีทางธุรกิจไดรับการปลูกฝงและถายทอดสูองคกร
โดยสวนใหญลวนมุงไปท่ีการพัฒนาใหเปนองคกรท่ี “เกง” และมุงสรางใหองคกรมีความ “ดี” ท่ีกอให
เกิดความยั่งยืนของกิจการ เปนแนวคิดท่ีมีรากฐานมาจากหลักคุณธรรมทางศาสนา กิจการหลายแหง
ไดดําเนินการดาน CSR ไปแลว ในขณะท่ีกิจการอีกเปนจํานวนมากสนใจแตยังขาดความรูความเขาใจ
หรือไมทราบวากิจกรรมท่ีดําเนินการอยูนั้นเรียกวา CSR หรือไม ในขณะท่ีกิจการบางแหง ดําเนินการ
ดาน CSR เพ่ือกลบเกลื่อนหรือปกปดขอผิดพลาดของตน จึงเรียกกิจกรรมนี้วา CSR เทียม และมีอีก
จํานวนมากท่ีกิจกรรม CSR โดยมุงหวังใหเปนไปเพ่ือประโยชนของสังคมเปนสําคัญ เรียกวากิจกรรม
เหลานี้วา CSR แท (สถาบันไทยพัฒน, 2557, ออนไลน)

ตลอดระยะเวลากวา 100 ป ท่ีเครือซิเมนตไทย หรือ The Siam Cement Group ซึ่งนิยม
เรียกชื่อยอวาเอสซีจี (SCG) ไดดําเนนิธุรกิจโดยยึดถืออุดมการณ “ถือม่ันในความรับผิดชอบตอสังคม”
อันเปนรากฐานสําคัญในการดําเนินธุรกิจ และถึงแมจะมีการปรับเปลี่ยนองคกรเพ่ือใหทันตอกระแส
สังคมอยูตลอดเวลา แตก็ยังคงมุงม่ันดําเนินธุรกิจโดยคํานึงถึงสิ่งแวดลอมและชุมชนโดยไมหวังกําไร
สูงสุด ตามแนวทางปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง ซึ่งเปนไปในทิศทางเดียวกันกับการพัฒนาอยางยั่งยืน
นั่นคือ SCG ไดคํานึงเสมอถึงทรัพยากรตางๆ วาเปนสิ่งท่ีมีคา และมุงม่ันดําเนินงานโดยไมกอใหเกิด
ผลกระทบตอสิ่งแวดลอม ชุมชน และสังคม นอกจากนี้ SCG ยังไดมีการปลูกฝงใหพนักงานมีจิตอาสา
ในการบําเพ็ญประโยชนในดานตางๆ รวมท้ังสรางจิตสํานึกและการมีสวนรวมในกิจกรรม CSR กับผูมี
สวนเก่ียวของทุกฝาย ท้ังคูคา ลูกคา ผูรับเหมา ชุมชน สื่อมวลชน และภาคประชาชน เพ่ือใหเกิด
เครือขายการรวมมือรวมใจกันดูแลรักษาสิ่งแวดลอม พัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในชุมชนและสังคมให
มีการเจริญเติบโตไปพรอมๆ กัน ท้ังนี้ไมไดดําเนินการเพียงแคในประเทศไทยเทานั้น แตยังหมาย
รวมถึงในทุกๆ ท่ี ทุกๆ ประเทศท่ี SCG เขาไปดําเนินธุรกิจดวย นอกจากนี้ SCG ยังไดรับการยอมรับ
จากหนวยงานและองคกรตางๆ ท้ังภาครัฐและภาคเอกชนวาเปนตนแบบดานการทํา CSR และการ
พัฒนาอยางยั่งยืนเสมอมา (เครือซิเมนตไทย, 2553, ออนไลน)

SCG ไดจัดตั้งสํานักงานประชาสัมพันธข้ึนเม่ือป พ.ศ. 2522 เพ่ือทําหนาท่ีสื่อสารกับกลุม
ตางๆ อยางเต็มรูปแบบ รวมท้ังการริเริ่มจัดกิจกรรมท่ีเปนประโยชนตอสังคมอยางจริงจัง ตอเนื่อง มี
กระบวนการดําเนินการอยางเปนระบบ มีแผนงานและงบประมาณท่ีชัดเจน ท้ังในสวนของการดําเนิน
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กิจกรรมและดานการสื่อสารสูสาธารณชน เพ่ือมุงสูการดําเนินกิจกรรมในระยะยาวและสรางการมี
สวนรวมระหวางผูให ผูรับ และสังคม เพ่ือใหเกิดประโยชนแกภาพรวมของเศรษฐกิจ สังคม และ
สิ่งแวดลอมอยางเปนรูปธรรม โดยการดําเนินกิจกรรมอยางแรกๆ เปน งานทางดานสาธารณประโยชน
โดยมีการสํารวจความคิดเห็นของประชาชน ถึงประเด็นตางๆ ท่ีตองการไดรับการสนับสนุน และนํามา
พิจารณารวมกันเพ่ือใหสอดคลองกับสินคาและบริการของบริษัท รวมถึงความถนัดของพนักงาน จน
เปนผลใหมีการพัฒนาโครงการสราง ศาลาท่ีพักผูโดยสารและปอมจราจร ซึ่งเปนสาธารณะประโยชน
ท่ีจําเปนตอชีวิตประจําวันในสมัยนั้น และยังเหมาะสมกับ SCG ท่ีเปนผูเชี่ยวชาญทางดานวัสดุกอสราง
นอกจากนี้ในชวงท่ีเกิดภัยแลง ยังไดจัดใหมีการสอนชาวบานปนโองซเีมนต เพ่ือใหสามารถเก็บไวใชใน
ครัวเรือนเพ่ือรองรับน้ําฝนเวลาฝนตก ซึ่งชวยบรรเทาภัยแลงไดเปนอยางดี รวมถึงการสอนใหทําบอน้ํา
จากกระเบื้องหลังคาโคงเพ่ือรองรับน้ําฝน ซึ่งในเวลาตอมาชาวบานนิยมทําเปนบอเลี้ยงปลา ชวย
เสริมสรางรายไดใหกับชาวบานได (เครือซิเมนตไทย, 2553, ออนไลน)

เม่ือเวลาเปลี่ยนแปลงไปความตองการบางดานก็ลดความสําคัญลง SCG ไดมีการปรับ
เปลี่ยนแนวทางเพ่ือใหสอดคลองกับสภาพเศรษฐกิจและสังคมมากข้ึน งานดานสาธารณประโยชนก็
ปรับสูทิศทางการพัฒนาชุมชนใหเขมแข็งและยืนหยัดดวยตัวเองไดในระยะยาว ดวยการรวมมือกับชุม
ในการพัฒนากิจกรรมตางๆ ท่ีเปนประโยชนและตอบสนองความตองการของชุมชนอยางแทจริง สวน
กิจกรรมดานการศึกษา ไดมองภาพในองครวมวา ความรูทางดานวิทยาศาสตรและคณิตศาสตรจะเปน
พ้ืนฐานสําคัญในการพัฒนาเยาวชนไทย เพ่ือรองรับการเจริญเติบโตของประเทศในอนาคต จึงไดริเริ่ม
รายการตอบปญหา คณิตคิดเร็วและวิทยาศาสตร ในรายการท่ีมีชื่อวา 180 ไอคิว ดําเนินรายการโดย
ดร.ชัยณรงค มณเฑียรวิเชียรฉาย ตั้งแตป พ.ศ. 2525 คายเยาวชนชางเผือกเครือซิเมนตไทย หรือ
SCG Sci – camp เปนคายอบรมความรูและทักษะเชิงวิทยาศาสตร ดําเนินการตั้งแตป พ.ศ. 2526
เปนตนมานอกจากนี้ SCG ยังไดเนนการพัฒนาศักยภาพของเยาวชนท่ีมีความสนใจดานศิลปะ และ
เปดโอกาสใหศิลปนท้ังรุนเยาวและรุนใหญไดพบปะเพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกัน อาทิโครงการ
SCG Art Camp เปนโครงการอบรมศิลปะแกนักเรียนมัธยมศึกษาและครูผูสอนศิลปะ SCG Young
Thai Artist Award เวทีประกวดศิลปะของเยาวชนไทยท่ีไดรับการยอมรับในวงการศิลปะ และ
โครงการ Sustainable Design Camp ท่ีมูลนิธิซิเมนตไทย (SCG Foundation) รวมกับมูลนิธิ
แมฟาหลวง และ COTTO ไดมีการสงเสริมศักยภาพนักออกแบบรุนใหม พรอมปลูกจิตสํานึกดานการ
ออกแบบเพ่ือการพัฒนาอยางยั่งยืน กิจกรรมเพ่ือสังคมอยางหนึ่งของ SCG ท่ีเปนท่ีจดจําของผูคนสวน
ใหญ คือ การสนับสนุนการแขงขันกีฬาแบดมินตันครบวงจร โดยเริ่มมาตั้งแตป พ.ศ. 2524 เนื่องจาก
SCG ไดเล็งเห็นวา กีฬาชนิดนี้ไมไดเนนท่ีรูปรางสูงใหญ แตเนนท่ีความวองไวและความแมนยํา ดังนั้น
คนไทยจึงมีโอกาสท่ีจะสามารถเปนแชมประดับโลกได รวมท้ังยังตองการรณรงคใหเด็กไทยหันมานิยม
กีฬาท่ีสามารถหาอุปกรณและสถานท่ีเลนไดไมยาก ราคาประหยัด และไดใชเวลาใหเปนประโยชน
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หางไกลจากยาเสพติด จึงไดจัดใหมีการแขงขันแบดมินตันระดับเยาวชนท่ัวประเทศตอเนื่องมาจน
ปจจุบัน นอกจากนี้ยังไดจัดใหมี SCG Badminton Academy ท่ีเปนสถาบันพัฒนานักแบดมินตัน
รุนใหมดวยมาตรฐาน สากลท่ีครบวงจรและเต็มรูปแบบแหงแรกในประเทศไทยเพ่ือสนับสนุนเยาวชน
ใหเปนตัวแทนทีมชาติไทยตอไป (เครือซิเมนตไทย, 2553, ออนไลน)

จากการดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมของ เครือซิเมนตไทย อยางจริงจังและตอเนื่อง สะทอน
ใหเห็นถึงความมุงม่ัน ทุมเทท่ีจะพัฒนาองคกรใหเปนไปตามหลักบรรษัทภิบาลท่ีดี มีความโปรงใส
ตรวจสอบได และเปนธรรมตอทุกฝาย โดยวางแนวทางการพัฒนาตอยอดการทํา CSR ท่ีสอดคลองกับ
วิสัยทัศนและความเชี่ยวชาญขององคกร เหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจ และตอบสนองความตองการ
ของสังคมไดอยางแทจริง การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ จึงเลือกศึกษาแนวคิดทางดานการตลาด เฉพาะใน
สวนของการนําเครื่องมือดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร เพ่ือสงเสริมการดําเนินธุรกิจใน
ระยะยาวแบบยั่งยืน โดยไดทําการศึกษาคนควาแนวคิดเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร
ของเครือซิเมนตไทย ท้ังในสวนของวัตถุประสงค หลักการ เหตุผล เปาหมาย และวิธีการดําเนินการ
เพ่ือเปนแนวทางในการศึกษาการรับรูและทัศนคติท่ีประชาชนมีตอภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกร (Corporate Social Responsibility) ของ เครือซิเมนตไทย รวมถึงปจจัยในดาน
ตางๆ ท่ีมีผลตอการสรางภาพลักษณองคกร ท้ังนี้หวังเปนอยางยิ่งวา ขอมูลท่ีไดจากการศึกษาวิจัยใน
ครั้งนี้ จะเปนขอมูลท่ีมีคุณคา สามารถนําไปใชประโยชนเพ่ือเปนแนวทางในการสรางภาพลักษณ
องคกรผานเครื่องมือท่ีเรียกวาความรับผิดชอบตอสังคม ตลอดจนวางแผนปรับปรุง พัฒนา สรางสรรค
กลยุทธทางการตลาด และดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมใหตอบสนองความตองการของทุกฝายและเกิด
ประโยชนสูงสุดแกผูท่ีเก่ียวของ ท้ังในสวนขององคกร ผูถือหุน ผูบริหาร พนักงาน ตลอดจนประชาชน
ผูบริโภค

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย
1.2.1 เพ่ือศึกษาระดับการรับรูของประชาชนเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบ

ตอสังคมขององคกรเครือซิเมนตไทย
1.2.2 เพ่ือศึกษาทัศนคติของประชาชนท่ีมีตอภาพลักษณเครือซิเมนตไทย
1.2.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธของการรับรูของประชาชนเก่ียวกับการดําเนินการดานความ

รับผิดชอบตอสังคมขององคกรเครือซิเมนตไทยท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย
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1.3 ขอบเขตของการวิจัย
การศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาการรับรูและทัศนคติท่ีประชาชนมีตอภาพลักษณดาน

ความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ของ เครือซิเมนตไทย ประกอบดวย
1.3.1 ขอบเขตดานเนื้อหา

ผูวิจัย มุ งศึกษาแนวคิดทางดานการตลาดในสวนของการใช เครื่องมือดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร โดยจํากัดเฉพาะกิจกรรมท่ีมีการเผยแพรทางสื่อโทรทัศนเทานั้น
เพ่ือสงเสริมการดําเนินธุรกิจในระยะยาวแบบยั่งยืน โดยไดศึกษาแนวคิดเก่ียวกับความรับผิดชอบตอ
สังคมของเครือซิเมนตไทย ในสวนของวัตถุประสงค หลักการ เหตุผล เปาหมาย และวิธีการดําเนินการ
เพ่ือนํามาเปนแนวทางในการศึกษาการรับรูและทัศนคติท่ีประชาชนมีตอภาพลักษณดานความ
รับผิดชอบตอสังคมของเครือซิเมนตไทย

1.3.2 ขอบเขตดานประชากร
ประชากรท่ีใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดแก ประชาชนท่ีมีอายุระหวาง 18 - 60 ป

ท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงกลุมประชาชนออกเปน 6 กลุม ยึดหลักการแบงกลุมตาม
การปฏิบัติงานของสํานักงานเขตเปนหลัก ประกอบดวย กรุงเทพกลาง กรุงเทพใต กรุงเทพเหนือ
กรุงเทพตะวันออก กรุงธนเหนือ และกรุงธนใต (ศูนยขอมูลกรุงเทพมหานคร, 2557, ออนไลน)

ผูวิจัยเลือกใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) โดยวิธีการ
จับสลากเพ่ือเลือกตัวแทนเขต ไดตัวแทนเขต 6 กลุม กลุมละ 1 เขต ไดแก

1) กรุงเทพกลาง ตัวแทนเขต ไดแก เขตดุสิต
2) กรงุเทพใต ตัวแทนเขต ไดแก เขตปทุมวัน
3) กรุงเทพเหนือ ตัวแทนเขต ไดแก เขตบางเขน
4) กรุงเทพตะวันออก ตัวแทนเขต ไดแก เขตมีนบุรี
5) กรุงธนเหนือ ตัวแทนเขต ไดแกเขตบางกอกนอย
6) กรุงธนใต ตัวแทนเขต ไดแก เขตบางแค

1.3.3 ขอบเขตดานพ้ืนท่ี
การวิ จั ยครั้ งนี้  ทํ าการ ศึกษาในเขตกรุ ง เทพมหานครเท านั้ น เนื่ องจาก

กรุงเทพมหานคร เปนเมืองหลวงของประเทศ และมีจํานวนประชากรมากท่ีสุด เปนศูนยกลางของการ
ปกครองและความเจริญทางดานอ่ืนๆ ของประเทศ นอกจากนี้ยังเปนศูนยกลางของการสื่อสาร ท่ีมี
ความสะดวกและรวดเร็วในการรับขอมูลขาวสารจากสือ่ตางๆ ซึ่งสามารถเขาถึงไดโดยงาย
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1.3.4 ตัวแปรท่ีใชในการศึกษาวิจัย ไดแก
ตัวแปรอิสระ

1) เพศ
2) อายุ
3) ระดับการศึกษา
4) อาชีพ
5) รายไดเฉลี่ยตอเดือน
6) การรับรูกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร

ตัวแปรตาม
1) ทัศนคติของประชาชนท่ีมีตอภาพลักษณองคกรของเครือซิเมนตไทย

ระยะเวลาท่ีใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เริ่มตั้งแต เดือนกันยายน 2557

1.4 สมมติฐานการวิจัย
1.4.1 ประชาชนท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน

คาดวามีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรตางกัน
1.4.2 ประชาชนท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน

คาดวามีทัศนคติตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยตางกัน
1.4.3 ระดับการรับรูขอมูลขาวสารการดําเนินกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมของ

องคกร ในดานสิ่งแวดลอม สังคม และชุมชน คาดวามีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนท่ีมีตอ
ภาพลักษณองคกรของเครือซิเมนตไทย

1.5 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ
1.5.1 ทราบถึงความสัมพันธของระดับการรับรูและทัศนคติของประชาชนท่ีมีตอ

ภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย เก่ียวกับกิจกรรมการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร

1.5.2 สามารถนําผลการวิจัยไปปรับปรุงพัฒนา เพ่ือประยุกตใชในการวางแผนดาน
การสงเสริมกิจกรรมทางดานการตลาดตอไปได

1.5.3 สามารถนําขอมูลจากการศึกษาในครั้งนี้ไปใชเปนสื่อสารสนเทศเก่ียวกับการศึกษา
ดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร การสรางภาพลักษณองคกร รวมถึงการวางแผนดาน
การสงเสริมกิจกรรมทางการตลาดหรือเพ่ือเปนแนวทางในการใชขอมูลตอยอดเพ่ือการทําวิจัยในครั้ง
ตอไป
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1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการวิจัย

1.7 นิยามศัพทเฉพาะที่ใชในการวิจัย
1.7.1 เอสซีจี (SCG) หมายถึง องคกรเครือซิเมนตไทย เปนองคกรท่ีผูวิจัยสนใจศึกษาเก่ียว

กับการรับรูและทัศนคติท่ีประชาชนมีตอภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR)
1.7.2 การดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร Corporate Social

Responsibility (CSR) หมายถึง การดําเนินกิจการภายใตหลักจริยธรรมและการจัดการท่ีดีรับผิดชอบ
สังคมและสิง่แวดลอมท้ังในระดับไกลและใกล อันนําไปสูการพัฒนาท่ียั่งยืน

1.7.3 ระดับการรับรูขอมูลเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคม หมายถึง
พฤติกรรมการเปดรับขอมูลขาวสารของประชาชนผานทางชองการสื่อสารในรูปแบบตางๆ การรูจัก
และจดจําได เก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร

คุณลักษณะประชากร
1. เพศ
2. อายุ
3. การศึกษา
4. อาชีพ
5. รายได ทัศนคติของประชาชนท่ีมีตอ

ภาพลักษณองคกรของ
เครือซิเมนตไทย

1. ตราสินคา
2. บุคลากร
3. องคกร

ระดับการรับรูขอมูลขาวสารการดําเนิน
กิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร

1. ประเด็นกิจกรรมดานความรบัผิดชอบตอ
สังคมขององคกร

1.1 สิ่งแวดลอม
1.2 สังคม
1.3 ชุมชน

2. ชองทางการเปดรับกิจกรรม CSR
ผานสื่อ
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1.7.4 ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็น ความเชื่อ มุมมอง ความรูสึกท่ีมีตอสินคาหรือบริการ
ของ เครือซิเมนตไทย ผานประสบการณหรือการรับรูขอมูลขาวสารจากสื่อตางๆ อันเปนการสงผลตอ
ภาพลักษณขององคกร

1.7.5 กิจกรรมการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมของ เครือซิเมนตไทย หมายถึง
กิจกรรมเพ่ือสังคมท่ีสามารถดําเนินการเองไดอยางเปนอิสระ ในแตละกลุมธุรกิจ และแตละโรงงาน
โดยใหสอดคลองกับความตองการของกิจการ และชุมชนรอบขาง และสงเสริมใหผูมีสวนเก่ียวของ
ตางๆ เขามามีสวนรวมในการลงมือทําและการพัฒนาโครงการ

1.7.6 ภาพลักษณองคกรในการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคม หมายถึง ภาพท่ี
เกิดข้ึนภายในจิตใจของประชาชนท่ีมีตอองคกร จากการรูจัก เขาใจ คานิยม ความเชื่อ และการมี
ประสบการณรวมท้ังทางตรงและทางออมเก่ียวกับการดําเนินกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคม
ขององคกร



บทที่ 2
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ

เพ่ือการศึกษาวิจัยเก่ียวกับการรับรูและทัศนคติท่ีประชาชนมีตอภาพลักษณดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate Social Responsibility) ของ เครือซิเมนตไทย ผูวิจัยได
ทําการศึกษาทฤษฎี แนวคิด วรรณกรรมท่ีเก่ียวของกับงานวิจัย ผลงานวิจัย บทความจากวารสาร
และเอกสารท่ีเก่ียวของ ทําใหพบทฤษฎีและแนวคิดตางๆ ท่ีสําคัญ และไดอาศัยพ้ืนฐานความรูความ
เขาใจตามกรอบแนวคิด โดยแบงเปน 7 หัวขอดังนี้

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)
2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการรับรูของผูบริโภค
2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ
2.4 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการสรางภาพลักษณ
2.5 แนวคิดเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจ
2.6 กิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ของเครือซิเมนตไทย (SCG)
2.7 งานวิจัยและเอกสารท่ีเก่ียวของ

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
(Integrated Marketing Communication : IMC)

แนวความคิดเก่ียวกับคําวาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing
Communication : IMC) นับไดวา “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” เปนวิธีสื่อสารแนวใหมท่ี
หลายภาคธุรกิจนิยมนํามาใชกันอยางกวางขวางเพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคไดมากท่ีสุด โดยมีจุดมุงหมายท่ี
สําคัญคือ การสรางภาพพจนโดยรวมของสินคา บริการ และองคกร ซึ่งสงผลในเชิงบวกใหเกิดข้ึนในใจ
ของผูบริโภคได การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจึงถือเปนเครื่องมือท่ีสําคัญในการชวยสนับสนุน
งานดานการตลาด การขาย และเปนท่ีมาของยอดขายซึ่งสงผลตอการเจริญเติบโตของธุรกิจ รวมถึง
ความสําเร็จในการพัฒนาเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศดวย (เสรี วงษมณฑา, 2547)

2.1.1 ความหมายของการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)
Percy (1997) ไดใหคํานิยามวา IMC คือการท่ีองคกรผสานการสื่อสารและการใช

สื่ออยางมียุทธศาสตร เพ่ือใหสงผลตอภาพลักษณของตราสินคา
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Shimp (2000) ไดใหความหมายไววา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเปน
กระบวนการของการพัฒนาในรูปแบบตางๆ ของวิธีการสื่อสารในการโนมนาวใจของผูบริโภค โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือสรางผลกระทบโดยตรงตอพฤติกรรมของผูบริโภค

เสรี วงษมณฑา (2540) ใหความหมายของการสื่อสารการตลาด (IMC) วาเปน
กระบวนการของการพัฒนาแผนการสื่อสารการตลาดท่ีตองใชการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมาย
อยางตอเนื่อง โดยมุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด
กําหนดวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand Contracts) เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความรูจัก คุนเคย และ
เชื่อม่ันในสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่ง ซึ่ง IMC เปนวิธีการพ้ืนฐานในการสํารวจกระบวนการติดตอสื่อสาร
กับผูรับขาวสารท่ีเปนเปาหมาย

2.1.2 เครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะใชทุกรูปแบบของการติดตอสื่อสารท่ี

เหมาะสมกับผูบริโภคกลุมนั้น หรือเปนสิ่งท่ีผูบริโภคตั้งใจเปดรับ (เสรี วงษมณฑา, 2547)
การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใชสื่อประเภทตางๆ ท่ีสามารถนําขาวสาร

ไปสูผูรับสารไดอยางท่ัวถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผานสื่อมวลชน ไดแก โทรทัศน หนังสือพิมพ
วิทยุ นิตยสาร และสื่อเฉพาะกิจ เชน ปายโฆษณากลางแจง โบรชัวร แผนพับ โปสเตอร

การประชาสัมพันธ (Public Relation) หมายถึง การติดตอสื่อสารขององคการกับ
กลุมตางๆ ท่ีมีผลตอความสําเร็จขององคการ ไมวาจะเปนผูขายปจจัยการผลิต ผูถือหุนหรือลูกคา โดย
มีวัตถุประสงคเพ่ือสรางทัศนคติ ความเชื่อ และภาพลักษณท่ีดีตอองคการหรือผลิตภัณฑ ตลอดจน
เปนการใหความรูในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือเพ่ือแกไขขอผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง

การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง เปนเครื่องมือระยะสั้น ท่ีชวย
กระตุนใหเกิดการซื้อขายผลิตภัณฑ หรือเปนสิ่งท่ีจูงใจกระตุนการขาย ผูจัดจําหนาย หรือผูบริโภคคน
สุดทาย โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือใหเกิดการขายในทันที หรือหมายถึง เปนเครื่องมือกระตุนความตองการ
ท่ีใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยพนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ ทําใหเกิดการ
ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนๆ ในชองทางการจัดจําหนาย

การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดตอสื่อสาร
จากผูสงสารไปยังผูรับสารโดยตรง อาจเรียกไดวาเปนการติดตอสื่อสารระหวางบุคคล ผูสงสารจะ
สามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับสารไดทันที ท้ังนี้ การขายโดยพนักงานขายถือเปนสิ่งท่ีสําคัญ
มาก (เสรี วงษมณฑา, 2547)
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การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) หมายถึง ระบบเครือขาย
คอมพิวเตอรเครือขายหนึ่ง ท่ีสามารถติดตอเชื่อมโยงกันเปนเครือขายใหญ และสามารถสงขอมูล
ขาวสารถึงกันไดอยางกวางขวาง

การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) หรือปากตอปาก หมายถึง เทคนิคทาง
การตลาดอยางหนึ่งท่ีใช Social Network ท่ีมีอยูกอนแลวมาเสริมสรางใหเกิดการพบเห็นตราสินคา
(Brand Awareness) หรือสรางข้ึนเพ่ือวัตถุประสงคอ่ืนๆ ทางการตลาด โดยลักษณะการกระจาย
ขาวสารในแบบ Viral Marketing จะเปนลักษณะเหมือนการบอกตอกันปากตอปาก เพียงแตในยุคนี้
สื่ออินเตอรเน็ตเอ้ือใหการตลาดแบบไวรัลกระจายตัวไดเร็วกวาแตกอนมาก

Viral Marketing มีพลังและมีน้ําหนักในการสรางความนาเชื่อถือมากกวาการ
โฆษณาแบบอ่ืนๆ เพราะมีการยืนยันขอมูลโดยเพ่ือนๆ หรือคนรูจักของผูรับขาวสารเอง เพราะมักเปน
การสงตอหรือบอกตอ โดยการใช อีเมลล การ Post ขอความใน Blog หรือ Social Network ของ
ตนเอง เม่ือเพ่ือนมาพบเห็นขอความดังกลาว ก็คอนขางเปดใจท่ีจะยอมรับขอมูลขาวสารนั้น ดวยการ
ดู อาน หรือฟง ขอความของขาวสารนั้นๆ

Viral Marketing ไมจําเปนตองใชแคชองทาง ทางอินเตอรเน็ตเทานั้น แตยัง
สามารถเผยแพร กระจายสารไปตามสื่อ Traditional Media เชน ทีวี วิทยุ หนังสือพิมพ ไดอีกดวย

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดตอสื่อสารของบริษัทไปยัง
ลูกคากลุมเปาหมายโดยตรง เพ่ือใหไดรับการตอบสนองหรือการซื้อสินคา การตลาดทางตรงไมไดมี
เพียงแตการสงจดหมายทางตรงหรือการสงแคตตาล็อกสั่งสินคางทางไปรษณียเทานั้น แตยังเก่ียวของ
กับกิจกรรมท่ีหลากหลาย อาทิ การจัดการฐานขอมูลการขายตรง การตลาดทางโทรศัพท การโฆษณา
ท่ีตอบสนองโดยตรงผานจดหมายทางตรง อินเตอรเนต และสื่อสิ่งพิมพ หรือสื่อโทรทัศนอ่ืนๆ และบาง
บริษัทไมไดใชชองทางการตลาดอ่ืนๆ นอกจากใชชองทางการขายอิสระในการขายสินคาโดยตรงไปยัง
ลูกคา (Kotler, 2000)

การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) หมายถึง การจัดกิจกรรม
ตางๆ เพ่ือสงเสริมการขาย เชน การประกวด, การแขงขัน, การฉลอง, การเปดตัวสินคาใหม ซึ่งเปนวิธี
ท่ีนิยมมากในปจจุบัน เพราะเปนการสื่อสารการตลาดท่ีสามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมได
และสามารถวัดผลไดดวยจํานวนของผูท่ีเขามามีสวนรวมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมท่ี
เกิดข้ึน (เสรี วงษมณฑา, 2547)

การใชผลิตภัณฑผานสื่อ (Merchandising) หมายถึง การจัดทําวัสดุสิ่งของท่ีมีความ
เก่ียวของกับสินคา เชน โลโก ตราสินคา คําขวัญ ผลิตภัณฑ เหลานี้เปนเสมือนสื่อเคลื่อนท่ี (Moving
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Media) ซึ่งสงผลใหเกิดการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) ไดเปนอยางดี (เสรี วงษมณฑา,
2547)

2.1.3 ทัศนะการวางแผน การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ถือเกณฑ
แนวความคิด 5 ประการ คือ

1) การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะใชการติดตอสื่อสารหลาย
รูปแบบกับลูกคาซึ่งอยูภายใตแผนและจุดมุงหมายเดียวกัน การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การไดตระหนักวา บุคคลสะสมขอมูลตลอดเวลาและขอมูลท่ีสะสมจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดังนั้น
จึงควรมีการปอนขอมูลใหกับลูกคาดวยวิธีการตางๆ ดังนี้

ก) การโฆษณา
ข) การขายโดยใชพนักงานขาย
ค) การสงเสริมการขาย
ง) การประชาสัมพันธ
จ) การตลาดทางตรง
ฉ) การตลาดแบบปากตอปาก
ช) เครื่องมือการติดตอสื่อสารอ่ืนๆ

2) การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เริ่มตนท่ีลูกคาไมใชตัวผลิตภัณฑ
จุดเริ่มตนในการติดสื่อสารของผลิตภัณฑ คือการคนหาวิธีการท่ีจะติดตอสื่อสารถึประโยชนเก่ียวกับ
ลูกคากลุมเปาหมาย โดยใชความรูสึกนึกคิดของลูกคา คนหาสิ่งท่ีลูกคาคิดวามีคุณคา แลวจึงกลับไป
ศึกษาขอมูลของผลิตภัณฑ จากนั้นจึงระบุโครงสรางของขาวสารซึ่งผูติดตอกับผูรับขาวสารท่ีเปน
เปาหมาย

3) การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ พยายามคนหาการติดตอสื่อสาร
ท้ังท่ีใชคนและใชสื่อ จากจุดเริ่มตนท่ีวาลูกคาทุกคนมีความเปนเอกลักษณ ดังนั้นจึงตอบสนองโดยการ

ก) ผูใชท่ีภักดีตอตราสินคา (Loyal and User)
ข) ผูใชสินคาของคูแขงขัน (Competitive User)
ค) ผูใชท่ีเปลี่ยนตราสินคา (Swing User)

สวนสําคัญของการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการอีกประการหนึ่ง คือ
การพิจารณาวาลูกคามีความคิดอยางไรเก่ียวกับตราสินคาในผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่ง เปนเครือขาย
ตราสินคา (Brand Network) และคนหาวิธีการท่ีจะติดตอสื่อสารเก่ียวกับตราสินคาเหลานี้ ซึ่งเปน
การติดตอสื่อสารกับตราสินคา (Brand Contacts) โดยการกําหนดวัตถุประสงคสําหรับแตละชนิด
ของผูใช แลวจึงเลือกใชเครื่องมือการติดตอสื่อสารท่ีเหมาะสมท่ีสุด
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4) การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะสรางการติดตอสื่อสารแบบ
สองทางกับลูกคา การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการจะมุงสรางใหเกิดการตอบสนองดาน
พฤติกรรมลูกคา รับฟงความคิดเห็นและความตองการลูกคา

5) การสื่อสารการตลาด และเครื่องมือการตลาด (4P’s) ใหสอดคลองกันภายใตแผน
เดียวกัน และบรรลุจุดมุงหมายเดียวกันโดยใชเครื่องมือรวมกัน ดังนี้

ก) ผลิตภัณฑ (Product)
ข) ราคา (Price)
ค) การจัดจําหนาย (Distribution)
ง) Marketing Communication

2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค
การรับรู (Perception) ถือเปนกระบวนการทางจิตวิทยาพ้ืนฐานท่ีบุคคลคัดเลือก

จัดรูปแบบ ตีความ ใหความหมาย ตอสิ่งกระตุนท่ีเขามากระทบประสาทสัมผัส กอใหเกิดความรูสึก
สนใจหรือใสใจ และประมวลผลแปลความหมายของการรับรูนั้น เพ่ือนําไปสูการจดจํา หรือการ
ตอบสนองตอสิ่งนั้น (บุปผา พวงมาลี, 2542)

การรับรูเกิดข้ึนจากการท่ีมนุษยใชประสาทสัมผัส ท้ัง 5 ชนิด ไดแก การเห็น การรับรส
การไดกลิ่น การไดยิน และการสัมผัส การรับรูจะเกิดข้ึนมากนอยเพียงใดนั้น ข้ึนอยูกับสิ่งท่ีเปนปจจัย
ในการรับรู คือ ลักษณะของผูรับรู หรือ ลักษณะของสิ่งเรา

2.2.1 ความหมายของการรับรู
Kast & Rosenweig (1985) ใหความหมายของการรับรูวา หมายถึง การแปล

ความหมายของสิ่งเราและการตอบสนองจากรางกายของคนตอสิ่งเรานั้น โดยจะมีความแตกตางกันใน
แตละบุคคล ข้ึนอยูกับประสบการณเดิมและสงผลใหบุคคลมีพฤติกรรมแตกตางกัน ท้ังนี้ แตละบุคคล
จะเลือกรับรูขอมูลเฉพาะท่ีตรงกับความตองการและความพึงพอใจ อยางไรก็ตาม การรับรูยังข้ึนอยูกับ
พ้ืนฐานของแตละบุคคลท่ีเก่ียวของกับความตองการ คานิยม ความคาดหวัง และปจจัยอ่ืนๆ

Robert Kreitner & Angelo Kinicki (1995) ใหความหมายของการรับรูวา เปน
กระบวนการทางดานความคิดและจิตใจ ซึ่งบุคคลสามารถแปลความหมายและเขาใจสภาพแวดลอม
รอบๆ ตัวได

John C. Mowen & Michael Minor (1998) ใหความหมายของการรับรูวา
หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลเปดรับขอมูลขาวสาร ดวยความตั้งใจและทําความเขาใจความหมาย
และไดอธิบายเพ่ิมเติมวา ในข้ันเปดรับ (Exposure stage) ผูบริโภคจะรับขอมูลผานทางประสาท
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สัมผัส ในข้ันตั้งใจรับ (Attention Stage) ผูบริโภคจะหันมาใหความสนใจตอสิ่งเรานั้น และข้ันสุดทาย
คือ ข้ันเขาใจความหมาย (Comprehension Stage)

Assael (1998) ไดใหความหมายของการรับรูไววา หมายถึง กระบวนการท่ีผูบริโภค
เลือกรับ จัดองคประกอบและแปลความหมายสิ่งเราตางๆ เพ่ือใหเกิดความเขาใจได และยังอธิบาย
เพ่ิมเติมวา มีความเปนไปไดท่ีการรับรูจะเพ่ิมมากข้ึน หากสิ่งเราเหลานั้นมีลักษณะดังนี้ 1) สอดคลอง
กับประสบการณท่ีผานมาของผูบริโภค 2) สอดคลองกับความเชื่อในปจจุบันตอตราสินคา 3) ไม
สลับซับซอนมากจนเกินไป 4) เชื่อถือได 5) มีความสัมพันธกับความจําเปนหรือความตองการท่ีเกิดข้ึน
ในปจจุบัน 6) ไมกอใหเกิดความกลัวหรือความกังวลใจมากจนเกินไป นอกจากนี้ Assael ยังไดกลาว
เสริมวา การเปดรับตอสิ่งเราหรือการเลือกรับรูโฆษณาท่ีสอดคลองกับความเชื่อและประสบการณเดิม
ของผูบริโภค จะไดรับความสนใจและจดจํามากเปนพิเศษ และมีแนวโนมคอนขางมากท่ีจะปฏิเสธการ
ใหความสนใจตอสิ่งท่ีขัดแยงกับประสบการณเดิม โดยเหตุผลสําคัญเนื่องจาก ผูบริโภคพยายามท่ีจะ
รักษา “สภาวะความสมดุลทางจิตวิทยา”(Psychological Equilibrium) ของเขาใหเปนปกตินั่นเอง
นั่นคือหลีกเลี่ยงการรับขอมูลท่ีมีความขัดแยงหรือตรงขามกับความคิดของตน

เสรี วงษมณฑา (2542) ใหความหมายวา เปนกระบวนการท่ีมนุษยเลือกท่ีจะรับรู
หาบทสรุปและตีความหมายของการรับรูท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เพ่ือใหเกิดการสรางภาพในสมอง และ
เปนภาพท่ีมีความหมายผสมความกลมกลืน

ดารา ทีปะปาล (2546) กลาววา การรับรู หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลเลือกรับ
และจัดเปนองคประกอบ แลวแปลความหมายของสิ่งเราท่ีผานเขามาทางประสาทสัมผัส โดยอาศัย
ความรูและประสบการณเปนเครื่องมือ

จากนิยามความหมายของการรับรูเบื้องตน จึงสรุปไดวา การรับรูเปนกระบวนการท่ี
บุคคลเลือกเปดรับขอมูลและตอบสนองตอสิ่งเราตางๆ ผาน ประสาทสัมผัสท้ัง 5 โดยมีการตีความสิ่ง
เราตางๆ นั้นใหออกมาเปนความหมายและนักวิชาการทุกทานท่ีอางถึง ไดมีความคิดเห็นท่ีเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน

2.2.2 ลักษณะการรับรูของผูบริโภค
การรับรูเปนผลอันเกิดจากกระบวนการดานขอมูลของผูบริโภค สามารถแบงไดเปน

4 ข้ันตอน ดังนี้ 1) การเปดรับ (Exposure) 2) การตั้งใจรับรู (Attention) 3) การแปลความหมาย
(Interpretation) และ 4) การเก็บขอมูลไวในหนวยความจํา (Memory) ซึ่ง 3 ข้ันตอนแรก จัดเปน
กระบวนการรับรู (Perception) (ดารา ทีปะปาล, 2546)

ผูบริโภคจะเลือกเปดรับสิ่งท่ีตรงกับความสนใจ ความตองการ และความเก่ียวของ
ของตน การตั้งใจรับรู เกิดข้ึนเม่ือประสาทสัมผัส ตา หู คอ จมูก ปาก ไดสัมผัสกับสิ่งเรา เก่ียวของกับ
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พลังงานและระบบประสาทสัมผัส เชน แสง สี เสียง ซึ่งประสาทสัมผัสจะสงขอมูลไปยังสมองเพ่ือ
ประมวลผลตอไป จากนั้น สมองจะทําการแยกแยะประเภท ใหความหมายกับสิ่งเราตางๆ และแปล
ความหมายออกมาเพ่ือความเขาใจ สวนการเก็บขอมูลไวในหนวยความจํา เปนการเก็บภาพของ
ความหมายไวเพ่ืออางอิงตอ โดยมีขอมูลหรือประสบการณเดิมรวมอยูดวย ซึ่งหากขอมูลเปนท่ีนาสนใจ
มากพอ สมองจะเรียกขอมูลเหลานั้นเพ่ือใชในโอกาสตางๆ ตามความตองการตอไป

การรับรู
(Perception)

ภาพ 2.1 กระบวนการขอมูลเพ่ือการตัดสินใจของผูบริโภค
ท่ีมา : ดารา ทีปะปาล (2546, หนา 47)

2.2.3 สิ่งเราทางการตลาดกับอิทธิพลตอการรับรู
สิ่งเรา (Stimuli) เปนสิ่งตางๆ ท่ีมีการสื่อสารมายังผูบริโภค โดยผานทางลักษณะ

กายภาพ (Physical) การมองเห็น (Visual) หรือเปนคําพูด (Verbal) ซึ่งสงผลใหผูบริโภคเกิดการ
ตอบสนองท่ีแตกตางกัน สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท ดังนี้

การเปดรับ (Exposure)

การตั้งใจรับ (Attention)

การแปลความหมาย (Interpretation)

การเก็บขอมูลไวในหนวยความจํา (Memory)

การตัดสินใจซื้อและการบริโภค
(Purchase and Consumption Decision)
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1) สิ่งเราทางการตลาด
สิ่งเราทางการตลาด คือ การสื่อสารทุกรูปแบบ หรือ ลักษณะทางกายภาพตางๆ

ท่ีถูกออกแบบมาเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมตอบสนอง โดยแบงออกเปนประเภท ไดแก
ก) สิ่งเราปฐมภูมิ (Primary or Intrinsic stimuli) เปนลักษณะท่ีมองเห็นไดของ

ตัวผลิตภัณฑ รวมถึงสวนประกอบตางๆ ของผลิตภัณฑ เชน บรรจุภัณฑ ตัวเนื้อผลิตภัณฑ และ
สวนประกอบทางกายภาพอ่ืนๆ

ข) สิ่งเราทุติยภูมิ (Secondary or Extrinsic stimuli) ไดแก การนําเสนอสิ่งเรา
ผานการสื่อสารในหลายรูปแบบ เพ่ือสรางอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยการใชคําพูด รูปภาพ
สัญลักษณ หรือการเชื่อมโยงผลิตภัณฑ ผานองคประกอบอ่ืนๆ เชน ราคา ทําเลท่ีตั้งของรานคา
พนักงานขายสินคา เปนตน

สิ่งเราทุติยภูมิ มีความสําคัญตอนักตลาดเปนอยางมาก โดยสามารถนํามาใช
กระตุนผูบริโภคใหเกิดการบริโภค เชน การใหคูปองทดลองใชสินคา เพ่ือสรางประสบการณการใช
การสรางผลประโยชนของสินคา (Product benefit) ผานกลยุทธการสื่อสารในรูปแบบตาง ๆ เพ่ือ
การสรางภาพลักษณ และการสรางสัญลักษณของสินคา นอกจากนี้ การกระตุนเพ่ือจูงใจใหผูบริโภค
เกิดการซื้อ ในบางครั้งผูประกอบการอาจจําเปนตองใชสิ่งเราปฐมภูมิควบคูกันไปดวย

2) ลักษณะของสิ่งเราท่ีมีอิทธิพลตอการรับรู
ลักษณะของสิ่งเราทางการตลาดท่ีมีผลตอการรับรูผลิตภัณฑของผูบริโภค

สามารถแบงไดเปน 2 ประเภทหลักๆ ไดแก องคประกอบเก่ียวกับความรูสึก และองคประกอบของ
โครงสราง ซึ่งท้ังสองปจจัยนี้ เปนประโยชนอยางมากในการพัฒนาผลิตภัณฑและวางแผนการโฆษณา
โดยมีรายละเอียดดังนี้

ก) องคประกอบท่ีเก่ียวกับความรูสึก (Sensory element) ประกอบดวย
- สี (Color) พบวา สีมีผลตอการเลือกผลิตภัณฑ สีท่ีแตกตางกันจะให

ความรูสึกและอารมณท่ีแตกกัน และการนําสีไปใชไมเหมาะสมกับผลิตภัณฑ อาจทําใหผูบริโภคเกิด
ความเขาใจผิดได

- รส (Taste) เปนปจจัยท่ีรับรูไดดวยลิ้น เพ่ือทําหนาท่ีบอกใหรูวามีรสชาติ
อยางไร ผูบริโภคท่ีแตกตางกันทางวัฒนธรรมและสังคมจะมีความชื่นชอบในรสชาติท่ีแตกตางกัน และ
แตละบุคคลก็มีความชื่นชอบท่ีแตกตางกันดวย นอกจากนี้ยังตองคํานึงถึงแนวโนม (Trend) ในขณะ
นั้นดวย วากําลังนิยมรสชาติอยางไร

- กลิ่น (Smell) เปนปจจัยอยางหนึ่งท่ีมีความสําคัญตอความรูสึกโดยเฉพาะ
อยางยิ่ง ผลิตภัณฑประเภทเครื่องสําอางและอาหาร กลิ่นสามารถสรางอารมณ ความผอนคลาย และ
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กระตุนความรูสึกนึกคิดได นอกจากนี้ การรับรูกลิ่นยังแตกตางกันตามวัฒนธรรมอีกดวย เชน
ชาวตะวันตกนิยมใชน้ําหอมมากกวาชาวตะวันออก เนื่องจากสภาพแวดลอมท่ีแออัดกวา และชาว
ญี่ปุนจะชอบน้ําหอมท่ีมีกลิ่นสะอาดและไมฉุน

- เสียง (Sound) เปนปจจัยท่ีสามารถรับรูสิ่งเราดวยการไดยิน เสียงสามารถ
กระตุนการรับรูของผูบริโภคแตกตางกัน การโฆษณาท่ีมีเสียงเพลงประกอบ มีสวนชวยใหผูบริโภครูจัก
ตราสินคา (Brand awareness) เปนอยางดี นอกจากนี้ยังพบวา หากผูบริโภคชื่นชอบเพลงประกอบ
โฆษณา ก็มีแนวโนมท่ีจะซื้อสินคาดังกลาว

- การสัมผัส (Feel) ผูบริโภคอาจวัดคุณภาพสินคาจากการสัมผัส เชน สินคา
ประเภทเสื้อผา เฟอรนิเจอร และพ้ืนผิดสัมผัสนั้นสามารถสรางอารมณความรูสึกแกผูบริโภคได หรือ
การสัมผัสท่ีใหแกผูบริโภค เชน กันการนวดใหความผอนคลาย ก็สามารถสรางอารมรความรูสึกให
ผูบริโภคไดเชนกัน

ข) องคประกอบของโครงสราง (structural element) มีขอสรุปหลายประการท่ี
เก่ียวของกับองคประกอบของโครงสรางท่ีมีอิทธิพลตอการรับรู สวนใหญจะเก่ียวของกับการโฆษณาใน
สิ่งพิมพ (print advertising) ท่ีสําคัญ ดังนี้

- ขนาดของโฆษณาท่ีมีความใหญจะเพ่ิมความสนใจใหกับผูบริโภค
- ตําแหนงใน 10 หนาแรกของนิตยสาร หรือครึ่งสวนบนของหนาจะไดรับความ

สนใจมากกวา
- การใชวิธีเปรียบเทียบความตาง (contrast) เชน ภาพตัวผลิตภัณฑบนพ้ืนหลัง

สีขาว จะเรียกรองความสนใจไดดี
- การใชความแปลกใหม (novelty) เปนวิธีการเรียกรองหรือดึงดูดความสนใจท่ี

สําคัญอีกวิธีหนึ่ง
2.2.4 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการรับรู

Arnold and Feleman (1986) ไดอธิบายถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลท่ีมีตอการรับรูวา
ประกอบไดดวยคุณลักษณะสามประการคือ คุณลักษณะของสิ่งท่ีรับรู คุณลักษณะของบุคคล และ
คุณลักษณะของสถานการณ ดังนี้

1) คุณลักษณะของสิ่งท่ีรับรู แบงเปนสองสวนคือ ลักษณะทางกายภาพท้ังท่ีเปน
รูปธรรม เชน รถยนต บาน สํานักงาน เปนสิ่งท่ีเรารับรูไดวาเรามีความตองการ และลักษณะท่ีเปน
นามธรรม เชน งานหรือบทบาทหนาท่ีในองคกรหนึ่งๆ สําหรับสวนท่ีสองคือ ความคลายคลึงกับสิ่งท่ี
รับรูอ่ืนๆ เปนผลใหมองภาพลักษณอ่ืนนั้นเปนปกติอยางท่ัว ๆ ไป
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2) คุณลักษณะของบุคคล เปนคุณลักษณะสวนตัวตางๆ ไดแก ทัศนคติ (Attitudes)
คือ ความเชื่อ ซึ่งมีอิทธิพลอยางมากตอสิ่งท่ีเราสนใจ สิ่งท่ีจดจําและการแปรความหมายของขอมูล
อารมณ (Emotions) คือ ความรูสึกทางจิตใจท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามสิ่งเรา สภาวะอารมณของบุคคลมี
ผลอยางมากตอการรับรู เพราะเม่ือผูคนมีความรูในอารมณท่ีปนปวน สับสน หรือโกรธ ก็จะทําให
กระบวนการรับรูของเขาลดลง อาจไมสนใจ ไมไดยิน หรือมองไมเห็นในสิ่งตางๆ ในขณะนั้น เพราะ
อารมณอาจทําใหเพิกเฉยตอท่ีสิ่งเขากําลังรับรูอยู ประสบการณ (Experience) ในสถานการณครั้ง
กอนๆ มีลักษณะท่ีคลายกัน เปนไปในทิศทางหรือมีเปาหมายท่ีเหมือนๆกัน และสุดทาย ความตองการ
(Needs) ซึ่งในความตองการของแตละบุคคลมีอิทธิพลตอการรับรู เชน ในการทํางาน บุคคลท่ี
ตองการความม่ันคงของชีวิต ก็จะมุงทํางานในองคกรท่ีมีความม่ันคง มากกวาบุคคลท่ีตองการงานท่ีมี
ความหลากหลายทาทาย

3) คุณลักษณะของสถานการณ แบงออกเปนสองสวนคือ สวนแรก ความเครียด
(Stress) ขอมูลอาจมีความคลาดเคลื่อนหรือถูกละเลยเม่ือบุคคลอยูในภาวะท่ีมีความเครียดสูง เปน
อุปสรรคของการรับรู และอีกสวนหนึ่ง คือ จังหวะเวลา (Timing) บุคคลอาจมีความคุนเคยกับการรับ
ขอมูลขาวสารเฉพาะในชวงเวลาหรือสถานการณท่ีแนนอน ถาหากขาวสารไดรับในเวลาหรือ
สถานการณอ่ืนอาจสงผลใหถูกละเลยได
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ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ

ภาพท่ี 2.2 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูของบุคคล
(Arnold & Feleman, 1986 อางถึงใน มินทรฐิตา จิราธรรมวัฒน, 2553)

2.3. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ
ทัศนคติเปนสิ่งจูงใจใหบุคคลประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในรูปแบบของความชอบหรือไมชอบ

โดยจะรวมความรูสึก ความรู และความเชื่อเก่ียวกับสิ่งนั้น คุณลักษณะของมันและสวนท่ีสัมพันธกับ
สวนอ่ืน

2.3.1 ความหมายของทัศนคติ
John C. Mowen & Michael Minor (1998) กลาววา ทัศนคติ เปนแกนกลางของ

ความรูสึก ชอบ หรือไมชอบ ของบุคคล กลุม สถานการณ สิ่งของและความคิดเห็นท่ีเรามองไมเห็น
ดารา ทีปะปาล (2546) กลาววา ทัศนคติ คือ แนวทางท่ีบุคคลใชคิด รูสึก หรือมีทาที

ตอบางสิ่งบางอยางในสิ่งแวดลอมรอบตัว เชน ทัศนคติตอรานคา ทัศนคติตอผลิตภัณฑ หรือทัศนคติ
ตอรายการโทรทัศน โดยทัศนคติดังกลาวจะแสดงใหเห็นถึงความรูสึกท่ีมีตอสิ่งเหลานี้ ซึ่งอาจเกิด
ความรูสึกในทางบวกหรือลบ ชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี พอใจหรือไมพอใจ เปนตน

อัศนอุไร เตชะสวัสดิ์ (2548) ใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง การมีใจโนมเอียง
ท่ีบุคคลแสดงถึง ความชอบหรือไมชอบตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจจะเปน คน สัตว สิ่งของ แนวความคิด
หรือ การกระทําตางๆ

คุณลักษณะของสิ่งท่ีรับรู
- คุณลักษณะทางกายภาพ
- ความคลายคลึงกันของสิ่งท่ีรับรูอ่ืนๆ

คุณลักษณะของสถานการณ
- ความเครยีด
- จังหวะเวลา

คุณลักษณะของบุคคล
- ทัศนคติ
- อารมณ
- ประสบการณ
- ความตองการ

การรับรู
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จากคํานิยามเก่ียวกับทัศนคติเบื้องตน สามารถสรุปไดวา เปนความรูสึกนึกคิด
ภายในจิตใจ ท่ีแสดงออกถึงความชอบหรือไมชอบ ตอสิ่งตางๆ ท้ังท่ีเปนรูปธรรมและนามธรรม และ
ผูใหคํานิยามทุกทานมีความคิดเห็นท่ีคลายกันคือ ทัศนคติ เปนการแสดงความรูสึกทางดานอารมณ
ของตัวบุคคลท่ีมีตอบางสิ่งบางอยาง ซึ่งอาจเปนความรูสึกทางดานบวกหรือดานลบก็ได

2.3.2 คุณลักษณะของทัศนคติ
ธงชัย สันติวงษ (2546) ทัศนคติเปนการสรางเรื่องราวท่ีเกิดข้ึนจากภายในตัวบุคคล

การจัดระเบียบความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจสรุปคุณลักษณะ
ของทัศนคติไดดังนี้

1) ทัศนคติเปนสิ่งท่ีอยูภายใน เปนเรื่องของระบบความนึกคิดของแตละบุคคล
2) ทัศนคติมิใชสิ่งท่ีมีมาตั้งแตกําเนิด แตเปนเรื่องท่ีเก่ียวของกับการเรียนรู

เรื่องราวตางๆ ท่ีบุคคลไดมีประสบการณรวม และทัศนคติจะกอตัวจากการประเมินเรื่องท่ีไดเก่ียวของ
กับสิ่งนั้นมาแลว และปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติของบุคคลเกิดจากรับขอมูลขาวสารจากครอบครัว
หรือเพ่ือนรวมงาน หรือกลุมทางสังคมท่ีบุคคลไดไปเก่ียวของดวย

3) ทัศนคติมีความม่ันคงถาวร กลาวคือ ภายหลังจากท่ีทัศนคติเกิดกอตัวข้ึน
ไมใชเปนการเกิดข้ึนเพียงชั่วคราว แตจะมีลักษณะท่ีมีความม่ันคง และไมสามารถเปลี่ยนแปลงได
ทันทีทันใด ท้ังนี้เพราะทัศนคติท่ีเกิดข้ึน ไดผานกระบวนการคิดวิเคราะห ประเมิน และเกิดการสรุปผล
เปนความเชื่อ ดังนัน้การเปลี่ยนแปลงจึงตองใชระยะเวลาเพ่ือปรับตามกระบวนการดังกลาว

4) ทัศนคติมีความหมายอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ คือ ไมไดเกิดข้ึนมาไดเอง
จากภายใน แตเปนสิ่งท่ีกอตัวข้ึนหรือมีการเรียนรูจากสิ่งท่ีมีตัวตนท่ีอางอิงได อาจหมายถึง ตัวบุคคล
กลุมคน สถาบัน สิ่งของ คานิยม เรื่องราวทางสังคม หรือความนึกคิดตางๆ

2.3.3 การกอตัวของทัศนคติ
ธงชัย สันติวงษ (2546) ทัศนคติจะมีการกอตัวข้ึนหรือเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจาก

ปจจัยหลายประการ ซึ่งพอสรุปไดดังนี้
1) การจูงใจทางรางกาย (Biological Motivations) ทัศนคติจะเกิดข้ึนไดเม่ือ

บุคคลใดบุคคลหนึ่ง มีการตอบสนองตามความตองการ หรือแรงผลักดันทางรางกาย โดยท่ีบุคคล
สามารถสรางทัศนคติและการตอบสนองท้ังทางดีและไมดีตอสิ่งของหรือบุคคลท่ีมีสวนเก่ียวของนั้น

2) ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคติมีพ้ืนฐานมาจากการรับรูขอมูลขาวสาร
ของแตละบุคคล ข้ึนอยูกับลักษณะและแหลงท่ีมาของขาวสารขอมูลนั้นดวย โดยขอมูลขาวสารท่ี
เขามายังตัวบุคคลจะกอใหเกิดการจดจํา การนึกคิด และสรางเปนทัศนคติข้ึนมาได



21

3) การเขาเก่ียวของกับกลุม (Group Affiliation) ทัศนคติบางอยางอาจเกิดจาก
กลุมตาง ๆ ท่ีบุคคลเขามามีสวนเก่ียวของ เชน ครอบครัว กลุมเพ่ือน หรือกลุมทางสังคมตาง ๆ โดยท่ี
กลุมเหลานี้จะมีคานิยมท่ีถายทอดขอมูลใหแกบุคคลในกลุม ซึ่งสามารถสรางทัศนคติข้ึนได

4) ประสบการณ (Experience) ประสบการณของบุคคลท่ีมีตอวัตถุสิ่งของเปน
สวนสําคัญท่ีทําใหบุคคลนําไปแปลความหมายจากสิ่งท่ีบุคคลไดมีประสบการณรวมจนกลายเปน
ทัศนคติได

5) ลักษณะทาทาง (Personality) ลักษณะทาทางท่ีหลากหลายประการตางก็มี
สวนในทางออมท่ีสําคัญในการสรางทัศนคติของตัวบุคคล

2.3.4 องคประกอบของทัศนคติ
นักวิชาการสวนใหญ ไดจัดแบงองคประกอบของทัศนคติออกเปน 3 องคประกอบ

ดังนี้
1) องคประกอบดานความรู (Cognitive Component : Learn) คือ สวนท่ีเปน

ความรูความเขาใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงความนึกคิดและความเชื่อของแตละบุคคล
2) องคประกอบทางดานความรูสึก (Affective Component : Feel) คือ

ปฏิกิริยาท่ีแสดงออกทางดานอารมณความรูสึกท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง แสดงถึงระดับความชอบหรือความ
ไมชอบมากนอยเพียงใด

3) องคประกอบทางดานพฤติกรรม (Behavioral Component : Do) หมายถึง
แนวโนมท่ีจะตอบสนองในลักษณะอยางใดอยางหนึ่งตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือ สิ่งใดสิ่งหนึ่ง
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จุดเริ่มตน องคประกอบ ลักษณะท่ีแสดง ทัศนคติ

ภาพท่ี 2.3 องคประกอบของทัศนคติและลักษณะท่ีแสดง
ท่ีมา : I.D.Hawkins, J.R.Best and A.K.Coney (1998, p.397)

2.3.5 มาตรวัดทัศนคติ
การวัดทัศนคติไมสามารถวัดไดดวยขอความเพียงขอเดียว แตจะใชหลายขอความ

ประกอบกัน เพ่ือใหสามารถวัดทัศนคติไดในหลายดาน โดยมีวิธีการท่ีมีความหลากหลาย แตท่ีนิยมใช
สวนใหญมี 3 วิธี ดังนี้

1) วิธีของลิเคิรท (Likert) เปนวิธีท่ีนิยมกันอยางแพรหลาย โดยเปนการวัดแบบ
กําหนดชวงของความรูสึกขอบคนท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งเปน 5 ชวง หรือ 5 ระดับคือ เห็นดวยอยางยิ่ง
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง ขอความท่ีกําหนดในมาตรวัดจะเปนขอความท่ี
แสดงความรูสึกท้ังในเชิงบวกและลบ การกําหนดน้ําหนักของคะแนนแตละตัวเลือกจะกําหนดตามวิธี
Arbitrary Weighting

2) วิธีของเทอรสโตน (Thurstone) ทําการวัดโดยใชกลุมบุคคลเปนผูตัดสินกอน โดย
กําหนดชวงความรูสึกของคนท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งออกเปน 11 ชวง จากนอยท่ีสุดจนถึงมากท่ีสุด แตละ
ชวงจะมีระยะหางเทา ๆ กัน

ความรู

พฤติกรรม

ความรูสึก

ความเช่ือเก่ียวกับลักษณะ
บางอยาง หรือตัววัตถุท้ังหมด

ความตั้งใจท่ีจะแสดงพฤติกรรมท่ี
เก่ียวกับลักษณะบางอยาง หรือ

ตัววัตถุท้ังหมด

ทัศนคติ
โดยรวมตอวัตถุ

สิ่งเรา :

ผลิตภณัฑ
สถานการณ
รานคาปลีก
พนักงานขาย
โฆษณา
การบริการ
และวัตถุ
อ่ืนๆ

อารมณหรือความรูสึกเก่ียวกับ
ลักษณะบางอยางหรือตัววัตถุ

ท้ังหมด
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3) วิธีของออสกูด (Osgood) เปนวิธีการวัดทัศนคติโดยใชความหมายทางภาษาท่ี
เรียกวา Semantic Difference Scale ดวยการกําหนดสเกล และใชคําศัพทมาอธิบายความหมาย
ของสิ่งเรานั้น ซึ่งมี 3 รูปแบบ คือ

ก) ดานประเมินคา (Evaluate Factor) เปนองคประกอบท่ีแสดงถึงคุณคา เชน
ด/ีชั่ว เท็จ/จริง ฉลาด/โง สวย/นาเกลียด

ข) ดานศักยภาพ (Potential Factor) เปนองคประกอบท่ีแสดงถึงอํานาจ เชน
หนัก/เบา แข็งแรง/ออนแอ หยาบ/ละเอียดออน

ค) ดานกิจกรรม (Activity Factor) เปนองคประกอบท่ีแสดงถึงลักษณะกิจกรรม
เชน ชา/เร็ว เฉ่ือยชา/กระตือรือรน

2.4 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการสรางภาพลักษณ
ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน ป พ.ศ. 2552 คําวา ภาพลักษณ หมายถึง ภาพท่ี

เกิดจากความนึกคิดหรือท่ีคิดวาควรจะเปนเชนนั้น หรือ เรียกอีกอยางวา จินตภาพ
ภาพลักษณ เปนคําไทยท่ีเกิดจากการบัญญัติศัพท ท่ีมาจากภาษาอังกฤษ คําวา Image ซึ่ง

มีความหมายตรงกันกับคําวา
1) ภาพลักษณ ในความหมายท่ัวไป หมายถึง ลักษณะหรือทาทีของบุคคล หรือองคกรท่ี

ปรากฏแกสายตาหรือความรูสึกนึกคิดของสาธารณชน
2) จินตภาพ ในทางวรรณกรรม ซึ่งมีความหมายหลายอยาง และนําไปใชไดหลายวิธี

โดยอาจจะเปนภาพท่ีเกิดในจิตท่ีเกิดจากการอานเขียน และเนื่องจากคําวา จินตภาพ ไมเปนท่ีนิยม
แพรหลาย ดังนั้นเพ่ือใหเกิดความเขาใจในเชิงการสื่อสาร จึงใชคําวาภาพลักษณในความหมายของคํา
วา Image

2.4.1 คําจํากัดความของภาพลักษณ
Philip Kotler (2000) ผูเชี่ยวชาญดานการตลาด กลาววา ภาพลักษณ (Image)

เปนองครวมของความคิด ความเชื่อ และความประทับใจท่ีเกิดข้ึนกับบุคคลหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จนเกิด
เปนทัศนคติท่ีตอบุคคลหรือสิ่งๆนั้น

เสรี วงษมณฑา (2540) กลาววา ภาพลักษณ เปนผลรวมระหวางขอเท็จจริง
(Objective Facts) กับการประเมินสวนตัว (Personal Judgment) ซึ่งมีผลมาจากการรับรูของ
บุคคลท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง กลายเปนภาพท่ีฝงลึกอยูในความรูสึกนึกคิดของบุคคล อยูไดนานและยากท่ี
จะเปลี่ยนแปลง
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จากคํานิยามเบื้องตน สามารถสรุปความหมายของภาพลักษณ ไดดังนี้ ภาพลักษณ
เปนเสมือนสิ่งท่ีเกิดข้ึนจากความรูสึกของแตละบุคคลท่ีมีตอสิ่งตางๆ เปนความรูสึกท่ีถูกสรางข้ึนเอง
ผานการมีประสบการณรวม การคนควาหาความรู กระบวนการคิดวิเคราะหตางๆ จนเกิดความเชื่อ
ความเขาใจในสิ่งนั้น และความรูสึกนั้นจะคงอยูยาวนาน ยากตอการเปลี่ยนแปลง

2.4.2 การเกิดภาพลักษณ
โดยท่ัวไปแลว ภาพลักษณมักจะเกิดข้ึนไดใน 2 ลักษณะ กลาวคือ

1) ภาพลักษณท่ีเกิดโดยธรรมชาติ เปนภาพลักษณท่ีองคกรไมสามารถควบคุมได
เชน เกิดจากลักษณะของธุรกิจท่ีมีความเสี่ยงตอการถูกโจมตี เกิดจากสิ่งบังเอิญท้ังหลาย หรือเกิดจาก
อุบัติเหตุ และท่ีพบบอยคือ การเขาใจผิดคลาดเคลื่อนหรือขาวลือ เปนตน

2) ภาพลักษณท่ีเกิดข้ึนจากการปรุงแตง เปนการกําหนดเอาไวลวงหนาถึงแนวคิด
เรื่องการสรางภาพลักษณขององคกร เชน ตองการใหมีภาพลักษณของความม่ันคงทางธุรกิจ
ภาพลักษณขององคกรท่ีมีความกาวหนาทันสมัย หรือเปนผูประกอบการท่ีมีความรับผิดชอบตอสังคม
และอยูภายใตกฎหมายบานเมือง เปนตน

2.4.3 ประเภทของภาพลักษณ
Philip Kotler (2000) ไดอธิบายถึง ภาพลักษณในบริบททางการตลาดไววา

ภาพลักษณ (Image) เปนวิถีท่ีประชาชนเกิดการรับรูเก่ียวกับบริษัท หรือในสวนของสินคาของบริษัท
จากปจจัยหลายประการภายใตการควบคุมของธุรกิจ ซึ่งเม่ือพิจารณาภาพลักษณท่ีธุรกิจสามารถ
นํามาเปนองคประกอบในการบริหารจัดการธุรกิจไดแลว อาจจําแนกภาพลักษณท่ีเก่ียวของกับการ
สงเสริมการตลาดได 3 ประการ คือ

1) ภาพลักษณผลิตภัณฑหรือบริการ (Product/Service Image) เปนภาพท่ี
เกิดข้ึนภายในจิตใจของประชาขนท่ีมีสินคาหรือบริการขององคเพียงอยางเดียว โดยมิไดรวมถึงตัว
องคกรหรือธุรกิจ ซึ่งในหนึ่งบริษัทอาจมีผลิตภัณฑหลากหลายชนิดและยี่หอจําหนายอยูในทองตลาด
ดังนั้น ภาพลักษณประเภทนี้จึงเปนภาพรวมของผลิตภัณฑหรือบริการทุกชนิดและทุกตรายี่หอท่ีอยู
ภายใตความรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง

2) ภาพลักษณตรายี่หอ (Brand Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของประชาชนท่ี
มีตอสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่ง ทําใหสินคาหรือบริการนั้นอยูเหนือคูแขงขันรายอ่ืนๆ และสามารถอยูใน
ความทรงจําและจิตใจของผูบริโภคได แมวาสินคาหลายยี่หอจะมาจากบริษัทเดียวกัน แตไม
จําเปนตองมีภาพลักษณท่ีเหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณของตรายี่หอถือวาเปนสิ่งเฉพาะตัว ข้ึนอยู
กับการกําหนดตําแหนงครองใจผูบริโภค (Product Positioning) ของสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งท่ีบริษัท
ตองการใหมีความแตกตางจากยี่หออ่ืน ๆ
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3) ภาพลักษณของสถาบันหรือองคกร (Institutional Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึน
ในใจของประชาชนท่ีมีตอสถาบัน โดยสวนมากจะเนนไปท่ีตัวสถาบันหรือองคกรอยางเดียว ไมรวมถึง
สินคาหรือบริการท่ีมีจําหนาย ดังนั้น ภาพลักษณประเภทนี้จึงเปนภาพท่ีสะทอนใหเห็นถึงการบริหาร
และการดําเนินงานขององคกร ท้ังในแงของระบบบริหารจัดการบุคลากร (ผูบริหารและพนักงาน)
ความรับผิดชอบตอสังคม และการทําประโยชนแกสาธารณะ เปนตน

2.4.4 องคประกอบของภาพลักษณ
มีอยู 4 ประการดวยกัน ท่ีมีความเก่ียวของและมีปฏิสัมพันธตอกัน ดังนี้

1) องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) เกิดจากการสังเกต
สิ่งแวดลอม สถานท่ี อากัปกิริยา ทาทาง เหตุการณ สินคาหรือบริการ วัตถุ อุปกรณตางๆ จนนํามาสู
กระบวนการรับรู และการสรางภาพของแตละบุคคล

2) องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) เปนความรูท่ีเกิดข้ึน
หลังจากการสังเกตจนไดรับรู สามารถตระหนักและไดรับความรูจากสิ่งตางๆ ท่ีไดพบเห็น สัมผัส
ขอมูล สามารถแบงความเหมือน ความแตกตางได

3) องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) เปนความรูสึก ความ
เขาใจของแตละบุคคล วาสามารถท่ีจะยอมรับไดหรือไมยอมรับ ชอบหรือไมชอบ ข้ึนอยูกับดุลยพินิจ
สวนบุคคลท่ีไดผานการคิดวิเคราะหดวยตนเองแลว

4) องคประกอบเชิงการกระทํา (Cognative Component) เปนการนําไปสู
แนวทางปฏิบัติ โดยมีเจตนาหรือเปาหมายท่ีเกิดจากผลของการเรียนรู สัมพันธกับ ความรูสึก เพ่ือให
เกิดเปนผลในการสรางภาพลักษณตอไป

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจ (CSR)
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate Social Responsibility : CSR) เปน

แนวคิดทางธุรกิจท่ีกําลังกลายเปนท่ีนิยมไปท่ัวโลก เปนการดําเนินการหลากหลายรูปแบบในสวนของ
ภาคธุรกิจ เพ่ือใหคืนแกสังคม เปรียบเสมือนนวัตกรรมทางความคิดท่ีกําลังมีบทบาทสําคัญยิ่งตอสังคม
ดังนั้น การทําความเขาใจในรูปแบบ การปฏิบัติตางๆ และประโยชนของความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรอยางแทจริง จึงมีความสําคัญและจําเปนในการนําไปประยุกตใชในองคกร เพ่ือใหเกิด
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด

2.5.1 ความหมายของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจ
ความหมายของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจ ไดมีนักวิชาการหลายทาน

ใหความหมายไวดังนี้
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Carter V.Good (1973) ไดใหความหมายวา ความรับผิดชอบตอสังคมเปน
คุณธรรมท่ีกอใหเกิดเปนความคิด ความรูสึกผิดชอบ ชั่ว ดี อันเปนสิ่งเหนี่ยวรั้ง ควบคุมพฤติกรรมท่ี
แสดงออกเพ่ือสนองความปรารถนา สามารถรับรูไดวาอะไรเปนสิ่งท่ีพึงปรารถนาของคนกลุมใหญ
และพรอมท่ีจะแสดงออกเม่ือมีเหตุการณหรือสิ่งแวดลอมมากระตุน

Philip Kotler and Nancy Lee (2005) ไดใหความหมายของ Corporate
Responsibility : CSR ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร วา หมายถึงการดําเนินธุรกิจควบคูไปกับ
การใสใจ ดูแลรักษาสังคมและสิ่งแวดลอมภายใตหลักจริยธรรม การกํากับดูแลท่ีดี เพ่ือนําไปสูการ
ดําเนินธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จอยางยั่งยืน

บัณฑิตา ทรัพยกมล (2544) ใหความหมายวา ความรับผิดชอบตอสังคม เปน
เรื่องของจริยธรรม คุณธรรม บทบาท และหนาท่ี รวมถึง นโยบาย กิจกรรม ท่ีองคกรภาคธุรกิจจัดข้ึน
เพ่ือใหความชวยเหลือ ปรับปรุงและสงเสริมใหสังคมและประชาชนมีความเปนอยูท่ีดีข้ึน

มนตรี เลิศสกุลเจริญ (2547) ใหความหมายวา ความรับผิดชอบตอสังคมเปนการ
แสดงออกทางพฤติกรรมองคกรท่ีมีตอสังคมภายนอก เปนการสรางภาพลักษณท่ีดีตอองคกร ทําให
เกิดการยอมรับจากสังคม การดําเนินการขององคกรจะตองอยูในความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ
กฎหมาย จริยธรรม และการใชดุลยพินิจขององคกรท่ีพึงเห็นสมควร ซึ่งการจัดกิจกรรมหรือการ
บริการสามารถกระทําไดหลากหลายรูปแบบ ท้ังทางดานพัฒนาชุมชน สุขภาพอนามัย การศึกษา
สิ่งแวดลอม สิทธิผูบริโภค และวัฒนธรรม

สถาบันไทยพัฒน (2557, ออนไลน) ใหความหมายวา CSR หมายถึง การดําเนิน
กิจกรรมภายในและภายนอกองคกร โดยคํานึงถึงผลกระทบตอสังคมท้ังในระดับใกลและระดับไกล
ดวยการใชทรัพยากรท่ีมีท้ังภายในและภายนอกองคกร เพ่ือสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดข้ึนในสังคม

จากคําจํากัดความขางตน สรุปไดวา การดําเนินการเก่ียวกับความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกรธุรกิจ (Corporate Social Responsibility : CSR) นั้น หมายถึง การดําเนินกิจการ
ภายใตหลักจริยธรรมและการจัดการท่ีดี ดวยความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมท้ังในระดับใกล
และระดับไกล อันนําไปสูการพัฒนาท่ียั่งยืน และภาพลักษณท่ีดีขององคกร

2.5.2 ระดับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร
การปฏิบัติตามหลัก CSR ท่ีจะนํามาประยุกตใชควบคุมการดําเนินธุรกิจ สามารถ

แบงไดเปน 4 ระดับ ดังนี้
ระดับท่ี 1 Mandatory Level : ขอกําหนดตามกฎหมาย หมายถึง ธุรกิจมีหนาท่ี

ตองปฏิบัติใหเปนไปตามกฎหมายและกฎเกณฑท่ีเก่ียวของ เชน กฎหมายคุมครองผูบริโภค, กฎหมาย
แรงงานและการจายภาษี เปนตน
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ระดับท่ี 2 Elementary Level : ประโยชนทางเศรษฐกิจ หมายถึง ธุรกิจคํานึงถึง
ความสามารถในการอยูรอดและการใหผลตอบแทนแกผูถือหุน ซึ่งกําไรท่ีไดนั้น ตองมิใชกําไรท่ีเกิด
จากการเบียดเบียนสังคม

ระดับท่ี 3 Preemptive Level : จรรยาบรรณทางธุรกิจ หมายถึง การท่ีธุรกิจสราง
ผลกําไรใหแกผูถือหุนในอัตราท่ีเหมาะสม และใหความเอาใจใสในดานการทําประโยชนตอบแทนคืน
แกสังคมมากข้ึน

ระดับท่ี 4 Voluntary Level : ความสมัครใจ หมายถึง การดําเนินธุรกิจควบคูกับ
การปฏิบัติตามแนวทางของ CSR ดวยความสมัครใจ โดยมิไดมีการถูกเรียกรองจากสังคม ดําเนินธุรกิจ
ตั้งอยูบนพ้ืนฐานของการมุงประโยชนของสังคมเปนสําคัญ ท้ังนี้ ในการดําเนินธุรกิจ ตองยึดหลักการ
ดําเนินการตามระดับ 1 เปนอยางนอย สวนการดําเนินการในระดับตอไปก็ข้ึนอยูกับความพรอมของ
แตละองคกร โดยหลักสําคัญของการปฏิบัติตามแนวทาง CSR ควรอยูบนหลักของความพอดีท่ีธุรกิจ
ตองไมเบียดเบียนตนเอง และขณะเดียวกันก็ตองไมเบียดเบียนสังคม

2.5.3 ขอบเขตความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร
ขอบเขตความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร มีท้ังหมด 7 ดาน (ศิริวรรณ เสรีรัตน

และคณะ, 2539 หนา 95, อางถึงในพรรณทิมา สรรพศิรินันท (2552) ดังนี้
1) ดานชุมชน (The Community) องคกรตองเปนผูนําในการชวยเหลือ พัฒนา

หรือชวยแกปญหาใหกับชุมชนได
2) ดานสุขภาพและสวัสดิการ (Health and Welfare) องคกรมีความเชื่อวา

การลงทุนในสุขภาพและการจัดสวัสดิการใหกับชุมชน เปนความรับผิดชอบตอสังคมท่ีมีคุณคาและ
จําเปนตอพนักงาน บริษัท และชุมชนท่ีมีขนาดใหญ และยังชวยเสริมสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับองค
ดวย

3) ดานการศึกษา (Education) เพ่ือใหเกิดการพัฒนาหรือปรับปรุงดาน
การศึกษา ธุรกิจจํานวนมากจึงใหความสนใจในความรับผิดชอบทางดานการศึกษา โดยจะใหการ
สนับสนุนดวยการบริจาคเงินหรืออุปกรณการเรียน งานดานการประชาสัมพันธเพ่ือการศึกษา หรือ
ดานอ่ืนๆ

4) ดานสิทธิมนุษยชน (Human Rights) บางองคกรใหความสําคัญ เก่ียวกับ
ความรับผิดชอบดานสังคมในการรณรงคสิทธิมนุษยชน เชน ความเทาเทียมกันของเพศชายและเพศ
หญิงหรือเพศท่ีสามในการไดรับการจางงาน



28

5) ดานสภาพแวดลอมทางธรรมชาติ (The Natural Environment) มีองคกร
จํานวนมากท่ีไดตัดสินใจเลือกการแกปญหาดานสภาพแวดลอมทางธรรมชาติ ดวยการผลิตสินคาและ
บริการท่ีไมเปนอันตรายตอสิ่งแวดลอม

6) ดานสิทธิของผูบริโภค (Consumer Rights) บางองคกรไดเนนเรื่องในเรื่อง
ของสิทธิผูบริโภค โดยคํานึงถึงการผลิตและจําหนายผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ มีความปลอดภัย และการ
โฆษณาท่ีเปนความจริง (Truthful Advertising)

7) ดานวัฒนธรรม (Culture) ถือเปนการเรียนรูและการคิดรวมกัน รวมถึงการ
แสดงออกระหวางกลุมบุคคลหรือสังคม ธุรกิจท่ีใหการสนับสนุนทางดานศิลปวัฒนธรรม มีความเชื่อวา
เปนอีกหนึ่งรูปแบบของความรับผิดชอบทางสังคม ซึ่งสามารถสงเสริมการรูจักและจดจําบริษัทได
ตลอดจนสรางความรูสึกและทัศนคติท่ีดีตอธุรกิจ การสนับสนุนทางดานวัฒนธรรมยังมีสวนในการชวย
สรางคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึนสําหรับลูกคาชุมชนในทองถ่ิน บุคลากร และผูมีสวนเก่ียวของกับองคกร

2.5.4 ประเภทความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร
เม่ือพิจารณา CSR ตามบทบาทและความเก่ียวของของหนวยงานแลว จะสามารถ

จําแนกประเภทของ CSR ไดเปน 3 ประเภท (สถาบันไทยพัฒน, 2557) ดังนี้
1) CSR - after process กิจกรรมเพ่ือสังคม หมายถึง กิจกรรมเพ่ือสังคมและ

สิ่งแวดลอมท่ีไมเก่ียวของกับการดําเนินธุรกิจท่ีเปนกระบวนการหลักของกิจการและเกิดข้ึนภายหลัง
เชน กิจกรรมปลูกปา การรณรงคสรางจิตสํานึกและการชวยเหลือผูประสบภัย เปนตน

2) CSR - in process ธุรกิจเพ่ือสังคมหมายถึง การดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมท่ีมีความเก่ียวของกับกระบวนการทํางานหลักของกิจการ หรือเปนธุรกิจท่ีแสวงหา
กําไรอยางมีความรับผิดชอบ เชน การดูแลสวัสดิการพนักงาน การผลิตท่ีไมทําลายสิ่งแวดลอม ความ
รับผิดชอบตอลูกคา และการเปดเผยขอมูลผลิตภัณฑตอผูบริโภคอยางครบถวน

3) CSR - as process กิจการเพ่ือสังคม หมายถึง หนวยงานหรือองคกรท่ีจัดตั้ง
ข้ึนเพ่ือชวยเหลือสังคมและสิ่งแวดลอม โดยไมมุงหวังผลกําไร เชน มูลนิธิ หรือ สมาคมการกุศลตางๆ

2.5.5 ชนิดของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร
Kotler.P & Nancy.L (2009) ไดจําแนก CSR ไวเปน 7 ชนิด (Type) กิจกรรม

ไดแก
1) การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม (Cause Promotion) เปนการ

จัดหาเงินทุน วัสดุสิ่งของ หรือทรัพยากรอ่ืนขององคกร เพ่ือเพ่ิมการรับรูและความหวงใยตอประเด็น
ปญหาสังคมนั้น ตลอดจนสนับสนุนการระดมทุน การมีสวนรวม หรือการคนหาอาสาสมัครเพ่ือ
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สนองตอบตอประเด็นปญหาดังกลาว องคกรธุรกิจอาจเปนผูริเริ่มหรือบริหารงานสงเสริมนั้นดวย
ตนเอง หรือรวมกับองคกรหนึ่งองคกรใด หรือหลายๆ องคกรก็ได

2) การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม (Cause - Related Marketing)
เปนการสนับสนุนหรือการบริจาครายไดสวนหนึ่งจากการขายผลิตภัณฑเพ่ือชวยเหลือหรือรวมแกไข
ประเด็นปญหาทางสังคมเฉพาะเรื่อง ซึ่งมักจะมีชวงเวลาท่ีจํากัดแนนอน องคกรธุรกิจมักรวมมือกับ
องคกรหรือหนวยงานท่ีไมมีวัตถุประสงคแสวงหากําไร เพ่ือสรางสัมพันธภาพในประโยชนรวมกัน ดวย
วิธีการเพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑ เพ่ือนําเงินรายไดไปสนับสนุนกิจกรรมการกุศลนั้นๆ ในขณะเดียวกันก็
เปดโอกาสใหผูบริโภคไดมีสวนรวมในการชวยการกุศลผานทางการซื้อผลิตภัณฑโดยไมตองเสีย
คาใชจายอ่ืนใดเพ่ิมเติม

3) การตลาดเพ่ือมุงแกปญหาสังคม (Corporate Social Marketing) เปนการ
สนับสนุนการพัฒนาหรือการทําใหเกิดผลจากการรณรงคเพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ในดาน
สาธารณสุข ดานความปลอดภัย ดานสิ่งแวดลอม หรือดานสุขภาพ ท้ังนี้ การตลาดเพ่ือมุงแกไขปญหา
สังคม จะเนนท่ีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเปนหลัก

4) การบริจาคเพ่ือการกุศล (Corporate Philanthropy) เปนการชวยเหลือโดย
มุงไปท่ีประเด็นปญหาทางสังคมโดยตรง ในรูปแบบของการบริจาคเงินหรือวัตถุสิ่งของ เปนกิจกรรม
CSR ท่ีพบเห็นในทุกๆ องคกร

5) การอาสาชวยเหลือชุมชน (Community Volunteering) เปนการสนับสนุน
หรือจูงใจใหพนักงาน คูคา รวมกันสละเวลาและแรงงานในการทํางานใหแกชุมชนโดยรอบท่ีองคกร
ตั้งอยู และเพ่ือตอบสนองตอประเด็นปญหาทางสังคมท่ีองคกรใหความสนใจหรือหวงใย ท้ังนี้ องคกร
ธุรกิจอาจเปนผูดําเนินการเองโดยลําพัง หรือรวมกับองคกรหนึ่งองคกรใด และอาจเปนผูกําหนด
กิจกรรมอาสาข้ึนเอง หรือใหพนักงานเปนผูคิดกิจกรรมแลวนําเสนอตอองคกร เพ่ือพิจารณาใหการ
สนับสนุน โดยท่ีพนักงานสามารถไดรับการชดเชยในรูปแบบของวันหยุดหรือวันลาเพ่ิมเติม

6) การประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม (Socially Responsible
Business Practices) เปนการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจดวยความรอบคอบ ท้ังในเรื่องของการ
หลีกเลี่ยงการกอใหเกิดปญหาทางสังคม หรือในเชิงรวมกันแกไข ดวยการชวยเหลือเยียวยาใหกับ
ปญหาทางสังคมนั้นๆ

7) การพัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑและบริการตามกําลังซื้อของคนในระดับฐาน
ราก (Developing and Delivering Affordable Products and Services) เปนการใชกระบวนการ
ทางธุรกิจในการผลิตและจําหนายสินคาและบริการสูตลาดท่ีเรียกวา The Bottom of the Pyramid
(BoP) ในราคาท่ีไมแพง เหมาะกับกําลังซื้อของผูบริโภคในระดับฐานราก ใหสามารถเขาถึงสินคาและ
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บริการเพ่ือการพัฒนาคุณภาพชีวิต รวมถึงเปนการเปดโอกาสสําหรับธุรกิจในการเขาถึงตลาดใน
ปริมาณท่ีมหาศาล

2.5.6 แนวทางการปฏิบัติงานดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR)
สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม (Corporate Social Responsibility Institute : CSRI)

เปนสถาบันท่ีจัดตั้งข้ึนโดยตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ไดเล็งเห็นวา CSR เปนสวนสําคัญในการ
สรางความเติบโตและเพ่ิมมูลคาใหแกภาคธุรกิจ โดยมีวิสัยทัศน ในการดําเนินงานคือ เปนสถาบันท่ีมุง
ดําเนินการเพ่ือสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของภาคธุรกิจ เพ่ือสรางคุณคาใหแก
องคกรและสังคมโดยรวมอยางยั่งยืน

สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ไดมีการแบงแนวปฏิบัติในเรื่องของ CSR ไวเปน 8 หัวขอ
ดังนี้

1) การกํากับดูแลกิจการท่ีดีเปนการจัดใหมีระบบบริหารจัดการ อยางมีความ
รับผิดชอบ โปรงใส เทาเทียม เปนธรรม สามารถตรวจสอบได ซึ่งจะชวยสรางความเชื่อม่ันและความ
ม่ันใจตอผูถือหุน ผูลงทุน และผูท่ีเก่ียวของ

2) การประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรม ชวยสรางความเชื่อม่ันใหเกิดข้ึนกับ
ผูเก่ียวของทุกฝาย อันจะสงผลดีตอธุรกิจในระยะยาว

3) การเคารพสิทธิมนุษยชนและการปฏิบัติตอแรงงานอยางเปนธรรม เปน
รากฐานในการพัฒนาทรัพยากรบุคคล อันมีสวนสัมพันธกับธุรกิจ จึงควรใหความเอาใจใส ปรับปรุง
สภาพแวดลอมและเงื่อนไขในการทํางาน เพ่ือใหพนักงานไดมีคุณภาพชีวิตท่ีดีและไดมีโอกาสในการ
แสดงศักยภาพอยางเต็มท่ี ตลอดจนไดรับโอกาสในการฝกฝนและเพ่ิมพูนทักษะในการทํางาน

4) ความรับผิดชอบตอผูบริโภค สินคาและบริการของธุรกิจไมควรกอใหเกิดความ
เสี่ยงหรือเปนอันตรายตอผูบริโภค ควรมีการปรับปรุงมาตรฐานของสินคาและบริการใหมีความเปนไป
ตามหลักสากล และทุกคนสามารถเขาถึงได รวมท้ังพัฒนาสินคาและบริการเพ่ือใหเปนประโยชนใน
การแกไขปญหาสังคม

5) การรวมพัฒนาชุมชนและสังคมธุรกิจควรจัดใหมีกิจกรรมทางสังคมและมีสวน
รวมในการสงเสริมความแข็งแรงใหแกชุมชนและสังคมท่ีไดรับผลกระทบจากกระบวนการผลิตสินคา
และบริการของธุรกิจ ดวยการแสดงตัวเปนพลเมืองท่ีดีของชุมชนนั้น พรอมท้ังชวยกันคิดคนวิธีการท่ี
จะลดและหยุดผลกระทบในทางลบท่ีมีตอชุมชนและสังคม ท่ีเกิดจากกระบวนการดําเนินงานของ
ธุรกิจ

6) การดูแลรักษาสิ่งแวดลอมธุรกิจมีหนาท่ีในการดูแลรักษาสิ่งแวดลอมและ
ปรับปรุงคุณภาพใหดีข้ึน เพ่ือเปนการตอบแทนใหกับโลก ท่ีซึ่งมีการเพ่ิมข้ึนของประชากรอยาง
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ตอเนื่อง รวมกับความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ สงผลใหการบริโภคทรัพยากรธรรมมีจํานวนเกินกวา
ความจําเปน และยังกอใหเกิดมลภาวะในหลายๆ สวน ท้ังทางน้ํา อากาศ ขยะ ฯลฯ

7) การเผยแพรนวัตกรรมจากการดําเนินความรับผิดชอบตอสังคมเปนการนํา
แนวคิดในเรื่อง CSR มาประยุกตใชกับปรัชญาเศรษฐกิจแบบพอเพียงอยางเหมาะสม และสอดคลอง
กับการวางแผนการดําเนินธุรกิจ โดยนํามาปรับและพัฒนา คิดคนใหเกิดเปนนวัตกรรมทางธุรกิจท่ี
สามารถสรางประโยชนทางดานการแขงขัน และมูลคาเพ่ิมท้ังทางธุรกิจและสังคมควบคูกันไป

8) การจัดทํารายงานดานสังคมและสิ่งแวดลอม ธุรกิจควรมุงใหความสําคัญกับ
การเปดเผยขอมูลอยางตรงไปตรงมา ซึ่งจะเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงการปฏิบัติงานตามแนวทาง CSR
อยางครบถวน และขอมูลท่ีไดเปดเผยยังเปนประโยชนตอผูเก่ียวของในทุกภาคสวนดวย

2.5.7 ประโยชนของการทํา CSR ของภาคธุรกิจ
ธุรกิจท่ีนําแนวคิดเรื่อง CSR ไปถือปฏิบัติ จะกอใหเกิดผลลัพธท้ังในสวนท่ีเปน

รูปธรรมท่ีสามารถจับตองได (Tangible) และในสวนท่ีเปนนามธรรมท่ีจับตองไมได (Intangible) จาก
ผูท่ีอยูในองคกร ไดแก ผูถือหุนและพนักงาน และจากผูท่ีมีสวนเก่ียวของกับองคกรท้ังทางตรงและ
ทางออม (สถาบันไทยพัฒน, 2557) ดังนี้

1) ประโยชนท่ีเปนรูปธรรม
ก) ราคาหุนมีเสถียรภาพและเปนท่ีตองการของนักลงทุน เปนโอกาสใหธุรกิจ

สามารถเขาถึงแหลงเงินทุนไดเพ่ิมมากข้ึน
ข) พนักงานเกิดความภาคภูมิใจในการทํางานรวมกับองคกร สงผลใหองคกร

สามารถท่ีจะรักษาพนักงานท่ีมีความสามารถไว และในขณะเดียวกันก็สามารถท่ีจะชักชวนบุคลากรท่ี
มีคุณภาพและเปนท่ีตองการใหเขามาทํางานกับองคกรได

ค) สรางรายไดและสวนแบงตลาดเพ่ิมข้ึน
ง) ลดรายจายของกิจการ

2) ประโยชนท่ีเปนนามธรรม
ก) การวางตําแหนงตราผลิตภัณฑ (Brand Positioning) ใหอยูในใจของลูกคา

เปนอันดับตนๆ
ข) เสริมภาพลักษณองคกร (Corporate Image)

นอกจากนี้องคกรยังสามารถจัดทํารายงานกิจการท่ีเรียกวา Sustainability Report
ซึ่งไดมีหนวยงาน Global Reporting Initiative (GRI) เปนผูวางกรอบแนวทางไว เพ่ือใชในการ
เผยแพรกิจกรรมตางๆ ท้ังในทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอมขององคกร โดยปจจุบันไดมีองคกร
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ธุรกิจท่ีจัดทํารายงานดังกลาวนี้แลวนับพันแหงท่ัวโลก บริษัทท่ีปรึกษาชั้นนําของโลก Arther D Little
ไดทําการศึกษาพบวา การทํา CSR สงผลดีตอธุรกิจถึง 8 ประการคือ (CSR History)

1) การบริหารความนาเชื่อถือ ผลการสํารวจการดําเนินงานดาน CSR ของ
หลายๆ ประเทศ พบวา CSR ถือเปนสินทรัพยท่ีจับตองไมได แตเปนสินทรัพยท่ีสําคัญท่ีสุดอันดับหนึ่ง
ซึ่งสอดคลองกับการสํารวจของนิตยสาร Fortune ท่ีพบวาบริษัทท่ีมีความนาเชื่อถือดาน CSR จะ
สรางผลตอบแทนทางการเงินไดสูงกวาคาเฉลี่ยในอุตสาหกรรมนั้นๆ

2) ประโยชนในการจัดการความเสี่ยง ความซับซอนของเศรษฐกิจสมัยใหม ทําให
เกิดความเสี่ยงใหมๆ ท่ียากจะคาดเดาได ดังนั้น การจัดการดานสังคม สิ่งแวดลอม และธรรมาภิบาล
จึงมีความสําคัญมากสําหรับธุรกิจในการปองกันปญหาอันเกิดจากความเสี่ยงท่ีควบคุมไดยาก ธุรกิจท่ี
รวมมือกับผูมีสวนไดเสียตางๆ ในการพัฒนาชุมชน สิ่งแวดลอม ยอมเปนการสรางความสัมพันธอันดีท่ี
นําไปสูความเชื่อใจ ทําใหเกิดการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพและไดผล

3) ประโยชนดานการคัดเลือกและสรางแรงจูงใจในการทํางานและรักษาพนักงาน
ดีๆ ใหอยูกับบริษัท มิติในอีกรูปแบบหนึ่งของการทํา CSR คือ การรับผิดชอบตอคุณภาพชีวิตท่ีดีและ
การแบงปนรายไดท่ียุติธรรมของพนักงานในองคกร ดังนั้น สวัสดิการหรือนวัตกรรมใหมๆ ในการ
จัดการทรัพยากรบุคคลจึงมีผลใหพนักงานเกิดแรงจูงใจท่ีจะทํางานใหดีข้ึน อยูกับองคกรนานข้ึน
รวมถึงชักชวนเพ่ือน หรือผูใกลชิดเขามารวมงานกับองคกร

4) ประโยชนดานความสัมพันธของนักลงทุนและการเขาถึงเงินทุนจากเดิมนัก
ลงทุนจะถูกมองวาไมมีศีลธรรม ไมสนใจสังคมและสิ่งแวดลอม แตจากไดท่ีไดมีการทําการวิจัยแลว
พบวาบริษัทท่ีมีเปาหมายหรือมีนโยบายท่ีชัดเจนในการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมสามารถสราง
ผลตอบแทนระยะยาวไดสูงกวาบริษัทท่ีมุงเนนการสรางกําไรเพียงอยางเดียว นอกจากนี้ การท่ีตลาด
การเงินการลงทุนสนใจลงทุนในธุรกิจท่ีรับผิดชอบตอสังคม (Socially Responsible Investing : SRI)
จะทําใหนักลงทุนตื่นตัวและเห็นประโยชนของการลงทุนท่ีรับผิดชอบตอสังคม ท้ังประโยชนท่ีเกิดกับ
สังคม และประโยชนทางการเงิน เชน DJSI หรือ FTSE4Good ซึ่งเปนการรวมดัชนีการลงทุนของ
บริษัทท่ีมุงเนนเรื่องการพัฒนาอยางยั่งยืนอยางเปนรูปธรรม

5) ประโยชนดานการเรียนรูและนวัตกรรมบริษัทท่ีเนนประสิทธิภาพในการ
เรียนรูท่ีจะแกปญหาและพัฒนาโอกาสใหมๆ ยอมมีความสามารถท่ีจะคิดคนกระบวนการเรียนรูหรือ
เพ่ิมประสิทธิภาพของการดําเนินงาน เพราะนวัตกรรมท่ีดีนอกจากจะชวยลดตนทุนในการผลิตไดแลว
ยังชวยเพ่ิมคุณภาพใหกับสินคานั้น รวมถึงสรางโอกาสในการแขงขันและผลกําไรท่ีเพ่ิมข้ึนดวย

6) ความสามารถทางการแขงขันและจุดยืนในตลาด (Market Positioning) จาก
การสํารวจท้ังในประเทศและตางประเทศ พบวาความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของบริษัท
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นําไปสูการตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภค ซึ่ง Michael E.Porter ไดกลาวไววา CSR คือ กุญแจสําคัญ
ในการผลักดันใหองคกรธุรกิจสามารถสรางจุดยืนพิเศษท่ียากตอการเลียนแบบ โดยจุดสําคัญคือ การ
พยายามมองหาจุดเชื่อมระหวางธุรกิจของตนกับปญหาของสังคม เพ่ือนํามากําหนดยุทธศาสตรใหเกิด
ประโยชนรวมกันระหวางธุรกิจและสังคม และใหธุรกิจสามารถมองหาการเปลี่ยนแปลงในเชิงสังคม
และสิ่งแวดลอมภายนอก เพ่ือเลือกเขาไปลงทุนพัฒนาใหความเปลี่ยนแปลงนั้นๆ สงผลบวกกับธุรกิจ
ใหไดมากท่ีสุดอีกดวย

7) ประสิทธิภาพของการดําเนินงาน (Operational Efficiency) การเพ่ิม
ประสิทธิภาพของดําเนินงาน มีผลตอเนื่องมาจากการท่ีองคกรมีการเรียนรูดานนวัตกรรม โดยเปนการ
มุงเนนไปท่ีความรับผิดชอบตอสังคมท่ีจะนําไปสูความสําเร็จทางการเงิน โดยการลดใชวัตถุดิบ ลดการ
เกิดของเสียในระบบการผลิต ซึ่งจะนําไปสูการลดคาใชจายและผลกระทบตอสิ่งแวดลอม

8) การยอมรับของสังคมตอการดําเนินงานของบริษัท (License to Operate)
ความคาดหวังของผูมีสวนไดเสียตอการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท มีผลอยางมากตอ
การยอมรับใหบริษัทดําเนินกิจการโดยไมใสใจสังคมและสิ่งแวดลอมมักพบปญหาความขัดแยงกับผูมี
สวนไดเสีย กลุมตางๆ อยูเสมอ ขณะเดียวกันบริษัทท่ีดําเนินกิจกรรมโดยใสใจสังคมและสิ่งแวดลอม
เสมอมา เม่ือประสบภาวะวิกฤตรายแรง บริษัทจะมีแนวโนมท่ีจะไดรับโอกาสแกตัวจากประชาชน
เชนกัน

2.6 กิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร เครือซิเมนตไทย (SCG)
เครือซิเมนตไทย (SCG) ใหความสําคัญกับ CSR มาโดยตลอด เริ่มตั้งแตการกอตั้งบริษัท

โดยมีอุดมการณขอหนึ่งในการดําเนินธุรกิจวา “ถือม่ันในความรับผิดชอบตอสังคม” และไดยึดถือเปน
แนวปฏิบัติเสมอมา รวมท้ังไดปลูกฝงใหกลายเปนสวนหนึ่งในจิตสํานึกของพนักงานเอสซีจีทุกคนจาก
รุนสูรุน ท่ีพรอมนําแนวคิดดังกลาวไปประยุกตใชในการทํางานและการดําเนินชีวิตของตนเองอยูเสมอ
ตลอดจนมุงม่ันพัฒนาการทํา CSR ใหดียิ่งข้ึนอยางตอเนื่อง

นอกจากนี้ ยังไดมีการพัฒนาการสรางองคกรท่ีใหความสําคัญตอความรับผิดชอบตอสังคม
โดยสนับสนุนใหผูประกอบการรายอ่ืน และผูมีสวนเก่ียวของทุกฝาย ท้ังคูคา ลูกคา ผูรับเหมา ชุมชน
สื่อมวลชน และภาคประชาชน (NGO) ไดมีสวนรวมในการดําเนินงานดาน CSR ไปดวยกัน เพ่ือใหเกิด
พลังเครือขายขับเคลื่อนผลักดันใหประเทศไทยเกิดการพัฒนาอยางยั่งยืน (เครือซิเมนตไทย, 2553,
ออนไลน)
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2.6.1 จรรยาบรรณเอสซีจี
จรรยาบรรณเอสซีจี ฉบับลาสุดไดปรับปรุงเปนครั้งท่ี 4 ในป 2550 เพ่ือใหงายแก

การทําความเขาใจและนําไปปฏิบัติ และถึงแมจะมีการปรับปรุงเพ่ือใหเหมาะสมกับการเปลี่ยนแปลง
ทางสังคมและเศรษฐกิจ แตลวนมีพ้ืนฐานจากอุดมการณของเอสซีจีท้ัง 4 ประการ ไดแก

1) ตัง้ม่ันในความเปนธรรม
เอสซีจีมีความรับผิดชอบท่ีจะใหผูมีสวนไดเสียและผูมีสวนเก่ียวของทุกฝายไดรับ

ความเปนธรรม กลาวคือ การใหผูใชสินคาและบริการไดรับประโยชนสูงสุดท้ังดานคุณภาพและราคา
ใหผูถือหุนไดรับผลตอบแทนจากการลงทุนในอัตราท่ีเหมาะสม ใหพนักงานไดรับผลประโยชนและ
คุณภาพชีวิตท่ีดี ใหผูมีสวนไดเสียและผูมีสวนเก่ียวของทุกฝายไดรับการปฏิบัติท่ีเปนธรรม

2) มุงม่ันในความเปนเลิศ
เอสซีจีมุงกระทําสิ่งท่ีถูกตองดวยความตั้งใจใหเกิดผลในทางท่ีเปนเลิศเสมอ

พนักงานทุกระดับและผูมีสวนเก่ียวของทุกคนตางตระหนักถึงความทุมเทกําลังกาย กําลังใจ ความรู
และความสามารถท่ีมีใหมากข้ึนกวาเดิม รวมถึงการใฝเรียนรูและศึกษาสิ่งใหมๆอยูตลอดเวลา เพ่ือ
นําไปสูการพัฒนาและใหผลท่ีดีท่ีสุดแกเอสซีจี และผูเก่ียวของทุกฝาย

3) เชื่อม่ันในคุณคาของคน
เอสซีจีคํานึงเสมอวาพนักงานเปนทรัพยากรอันมีคาท่ีสุด ความเจริญรุงเรืองของ

องคกร เปนเพราะมีคนเกงและดีมีความรูความสามารถและมีคุณธรรมเปนประการสําคัญ จึงได
เลือกสรรพนักงานท่ีมีคุณภาพ และพัฒนาใหเปนบุคคลท่ีพรอมจะเผชิญสภาวการณท่ีเปลี่ยนแปลงไป
ตลอดเวลา และในขณะเดียวกันก็สรางความม่ันคงและความผูกพันทางใจระหวางพนักงานและองคกร
เพ่ือใหพนักงานเกิดความม่ันใจท่ีจะทํางานเพ่ือความเจริญกาวหนาในอนาคต

4) ถือม่ันในความรับผิดชอบตอสังคม
เอสซีจีไดปฏิบัติตนเปนพลเมืองท่ีดีในทุกชุมชนและทุกประเทศท่ีไดดําเนินธุรกิจ

อยู โดยคํานึงถึงบทบาทหนาท่ีความรับผิดชอบท่ีมีตอสังคม รวมท้ังใหความสําคัญกับการบริหาร
จัดการทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอมอยางยั่งยืน

2.6.2 แนวทางการดําเนินการดาน CSR ของ เครือซิเมนตไทย (SCG)
จากประสบการณการเรียนรู และคําแนะนําจากหลากหลายพันธมิตรของเอสซีจี

หลอหลอมใหวิถีการทํา CSR ของเอสซีจี มีลักษณะเฉพาะ ซึ่งพอสรุปไดดังนี้
1) ใหในสิ่งท่ีสังคมและผูรับตองการ และสอดคลองกับคานิยมขององคกร

เอสซีจีมุงม่ันศึกษาความตองการของผูมีสวนเก่ียวของแตละกลุม เพ่ือใหเขาใจ
และตอบสนองความตองการไดอยางดีท่ีสุด ผานกระบวนการตางๆ ไมวาจะเปนการพบปะพูดคุย การ
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รับขอรองเรียน การรับฟงความคิดเห็น การสํารวจความตองการและความพึงพอใจ เปนตน และนํา
ขอมูลท่ีได เพ่ือไปพัฒนากิจกรรม CSR โดยใชความตองการของสังคมและผูรับเปนตัวตั้ง พิจารณา
รวมกับคานิยมขององคกร เพ่ือใหสอดคลองกับ “ความมีเหตุผล” ในปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง

2) ศึกษาขอมูลรอบดาน เพ่ือใหรูจริง ทําจริง ถูกตองตามหลักวิชาการ
ในชวงของการพัฒนาโครงการเอสซีจี รักษน้ําเพ่ืออนาคต เกิดจากการจุด

ประกายความคิดท่ีวา ตองการจะทําโครงการเพ่ืออนุรักษน้ําอยางจริงจัง เพราะปญหาเรื่องน้ํา ไมวา
จะเปนน้ําขาด น้ําเกิน หรือน้ําเสีย ลวนแตเปนปญหาท่ีมีผลกระทบใหญหลวงตอโลก การระดม
ความคิดสรางสรรคภายใตโครงการดังกลาว โดยมีเปาหมายเพ่ืออนุรักษน้ํา บรรเทาภาวะโลกรอน คืน
สมดุลสูธรรมชาติ และฟนฟูสภาพแวดลอมและชุมชนอยางยั่งยืนจึงถูกระดมออกมาอยางมากมาย
และไดถูกกรองดวยหลักของความเปนไปได ความสําคัญของปญหา และความเรงดวน ท่ีสําคัญท่ีสุด
คือความถูกตองตามหลักวิชาการ

3) พัฒนาอยางครบวงจรและตอยอดใหเกิดความยั่งยืน
กิจกรรม CSR ของเอสซีจี ไดมีความพยายามเนนใหเกิดความตอเนื่องครบวงจร

เพ่ือใหสามารถตอยอดไดในระยะยาว ดังเชน เม่ือกิจกรรมสรางฝายชะลอน้ําเริ่มดําเนินการไดระยะ
หนึ่ง เอสซีจีมุงหวังท่ีจะขยายผลเรื่องการอนุรักษน้ําใหไดผลอยางยั่งยืน จึงมุงเนนการสรางและปลูกฝง
จิตสํานึกการอนุรักษน้ําใหกับเยาวชนและคนในชุมชน ดวยวิธีการท่ีเรียกวา “สรางฝายในใจคน” โดย
มีจุดประสงคเพ่ือใหชุมชนเกิดการเรียนรู แลกเปลี่ยนแนวคิดและขยายผลการเรียนรูไปสูชุมชนอ่ืนๆ
ทําใหชุมชนเกิดการเรียนรูอยางไมหยุดนิ่ง เปนการเรียนรูเพ่ือการอยูรวมกันระหวางโรงงาน พนักงาน
และชุมชนอยางเก้ือกูล

4) การมีสวนรวมของผูรับและผูมีสวนเก่ียวของอ่ืนๆ
ในดานการดําเนินธุรกิจเพ่ือสรางความยั่งยืนใหกับชุมชนและสังคม เอสซีจี

จําเปนตองตอบสนองความตองการของผูมีสวนเก่ียวของตางๆ อยางเทาเทียมและเปนธรรม ไมใช
เพียงแตผูไดรับผลกระทบจากกิจกรรมขององคกรโดยตรงเทานั้น แตยังหมายรวมถึงผูมีสวนไดเสียใน
ทุกกลุมท่ีเก่ียวของดวย ไมวาผลกระทบนั้นจะเกิดข้ึนในทางบวกหรือทางลบ ท้ังนี้เพ่ือสรางความ
ไววางใจและรักษาไวซึ่งความสัมพันธอันดีระหวางผูมีสวนไดเสียกับองคกร โดยผานการรับฟงความ
คิดเห็นและเปดโอกาสใหบุคคลเหลานั้นไดมีสวนรวมในกิจกรรมดังกลาว

กรอบการพัฒนาสูความยั่งยืนของเอสซีจี อางอิงมาจากแนวทางการดําเนินการ
ในระดับสากล ซึ่งครอบคลุมท้ังทางดานเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอม ภายใตหลักบรรษัทภิบาลท่ี
ดี เพ่ือใหเกิดการดําเนินงานท่ีสอดคลองกันในทุกธุรกิจ
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2.6.3 กิจกรรมทางดาน CSR ของ เครือซิเมนตไทย (SCG)
1) โครงการพัฒนาเด็กกอนวัยเรียนดวยการอานหนังสือนิทาน ซึ่งท่ีผานมาไดมีการ

จัดกิจกรรม อาทิ การจัดเทศการนิทานในสวน ซึ่งเปนการรวมกับมูลนิธิหนังสือเพ่ือเด็ก จัดกิจกรรม
เพ่ือกระตุนใหสังคมเห็นความสําคัญของการอานหนังสือ โครงการหนังสือเลมแรก เปนกิจกรรมท่ี
รวมกับมูลนิธิหนังสือเพ่ือเด็กอีกเชนกัน โดยเปนการสนับสนุนหนังสือเลมแรกแกครอบครัวกวา 600
ครอบครัว เปนตน

2) การพัฒนาเยาวชนโดยสงเสริมดานกีฬาและศิลปะ มีกิจกรรม อาทิ SCG Art
Camp ซึ่งเปนโครงการท่ีมูลนิธิซิเมนตไทยจัดข้ึนเพ่ือเสริมสรางทักษะดานศิลปะและเตรียมความ
พรอมในการสอบเขามหาวิทยาลัยแกเยาวชนผูเขารวมกิจกรรม ประกอบดวยนักเรียนมัธยมปลายและ
ครูสอนศิลปะ โดยไดรับเกียรติจากผูทรงคุณวุฒิดานศิลปะเปนวิทยากรใหความรูท้ังดานทฤษฎีและ
ปฏิบัติ เนนใหเยาวชนเขาใจในความรูและความถนัดของตนเอง

3) คนของเรารวมสรางสรรคสังคม เปนกิจกรรมท่ี เอสซีจีสงเสริมใหพนักงานมีสวน
รวมในการพัฒนาสงคม โดยท่ีผานมาไดมีกิจกรรมตางๆ เชน โครงการ “ปนโอกาส วาดอนาคต”
โครงการ “พ่ีเลี้ยงทุนการศึกษามูลนิธิซิเมนตไทย” ซึ่งเปนกิจกรรมท่ีพนักงานเอสซีจีทําหนาท่ีเปนพ่ี
เลี้ยงใหคําปรึกษาดานการศึกษาแกเด็กดอยโอกาส และชมรมอาสาพัฒนาเครือซิเมนตไทยโดย
กิจกรรมของทางชมรม เกิดจากพนักงานรวมตัวกันเพ่ือบําเพ็ญประโยชนตอสังคมมาตั้งแตป 2522
ดวยการสละวันหยุดประจําป เพ่ือออกไปสรางสาธารณสมบัติ โดย เอสซีจีเปนผูสนับสนุนวัสดุกอสราง
และงบประมาณ

4) โครงการรักษน้ําเพ่ืออนาคต โครงการนี้มีเปาหมายเพ่ือกระตุนสํานึกของผูคนให
มุงหันมาอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติ โดยเฉพาะอยางยิ่ง “น้ํา” ผานการจัดกิจกรรมท่ีนาสนใจ รวมถึง
มีการจัดทําภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนเพ่ือแสดงถึงประโยชนของการสรางฝายชะลอน้ํา เปนตน

5) โครงการพัฒนาคนใหถึงพรอมดวยความรูและจริยธรรม เปนกิจกรรมท่ีมุงเนน
การพัฒนาศักยภาพของบุคคล โดยเฉพาะเยาวชน โดยท่ีผานมามีกิจกรรมภายใตโครงการ ยกตัวอยาง
เชน การมอบทุนการศึกษาแกนักเรียนท่ีขาดแคลนทุนทรัพย การมองทุนเรียนดีเยี่ยม โครงการฝกงาน
ภาคฤดูรอน เปนตน

6) โครงการน้ําใจจากเราชวยบรรเทาความเดือดรอน มีจุดมุงหมายในการท่ีองคกร
จะเปนอีกกลุมหนึ่งท่ียื่นมือเขาไปชวยบรรเทาภัยพิบัติและสรางสรรคสังคมและคุณภาพชีวิตของคน
ไทยใหดีข้ึน เชน ป 2549 เกิดอุทกภัย สรางความเสียหายแกพ่ีนองชาวไทยเปนอยางยิ่ง เอสซีจี จึงได
นอมเกลาถวายท่ีดิน ท่ีบอดินขาว จ.สระบุรี จํานวน 900 ไร แดพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว เพ่ือใช
เปนพ้ืนท่ีแกมลิงรองรับและชะลอน้ํากอนท่ีจะไหลเขาสูพ้ืนท่ีดานลางของประเทศ และยังสามารถกัก
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เก็บน้ําไวชวยเหลือเกษตรกรในฤดูแลงดวย นอกจากนี้ยังไดมีการมอบเงิน 10 ลานบาท เพ่ือนําไป
จัดหาถุงยังชีพ น้ําดื่ม ยารักษาโรค และวัสดุกอสรางบรรเทาความเดือดรอนใหกับประชาชนท่ีประสบ
อุทกภัยเปนการเรงดวน เปนตน

7) โครงการรวมถวายความจงรักภักดี ฉลอง 60 ป ทรงครองราชย ซึ่งเปนการใช
วาระอันเปนมหามงคล สรางกิจกรรมดีๆ คืนสูสังคม

โครงการ CSR ท่ี เอสซีจี ใหความสนใจและมุงเนนมากเปนพิเศษ อยูท่ีเรื่องของ
สิ่งแวดลอมและทรัพยากรบุคคล โดยไดคํานึงถึงผลกระทบตางๆ ท่ีจะเกิดข้ึน เพ่ือสรางภาระตอ
สิ่งแวดลอมใหนอยท่ีสุด นอกจากนี้ ยังไดมุงพัฒนาคน ซึ่งเปนปจจัยสําคัญตอการพัฒนาประเทศ
โดยเฉพาะอยางยิ่งการพัฒนาเด็กและเยาวชน ดวยโครงการตางๆท่ี เอสซีจี ดําเนินการมาตลอด
ดานสิ่งแวดลอม

1) โครงการ “SCG Do It Green” สูโครงการสรางฝาย

ภาพท่ี 2.4 โครงการ “SCG Do It Green” สูโครงการสรางฝาย
ท่ีมา : กิจกรรมเพ่ือความรับผิดชอบตอสังคมขององกรคเครือซิเมนตไทย (2557, ออนไลน)

SCG Do It Green เปนโครงการเพ่ือสิ่งแวดลอมของเครือซิเมนตไทย ท่ีมุงย้ําเตือน
จิตสํานึกดานการอนุรักษสิ่งแวดลอมใหกับพนักงานเครือฯ โดยยึดหลัก 3R ไดแก ลดการใชทรัพยากร
(Reduce) การใชทรัพยากรหมุนเวียนใหเกิดประโยชนสูงสุด (Reuse/Recycle) และการฟนฟู
สิ่งแวดลอมใหมีใชอยางเพียงพอและคงอยูอยางยั่งยืน (Replenish) โดยโครงการนี้มีเปาหมายใหญอยู
ท่ี การสรางฝายชะลอน้ํา 10,000 ฝาย ภายในป 2552 เพ่ือฟนฟูธรรมชาติใหกลับคืนสูความสมดุล
ปจจุบัน เอสซีจี ไดรวมกับชุมชนสรางฝายชะลอน้ําไดครบ 10,000 ฝายในจังหวัดตางๆ แลว เชน
ลําปาง เชียงใหม นาน แพร ระยอง นครศรีธรรมราช ฯลฯ พรอมท้ังสงมอบสมุดบอกตําแหนงหรือ
พิกัดฝายชะลอน้ําให ดร.สุเมธ ตันติเวชกุล เลขาธิการมูลนิธิชัยพัฒนา เพ่ือนําทูลเกลาฯ ถวาย
พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวตอไป
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2) โครงการจัดซื้อท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม
เอสซีจี เปนองคกรไทยรายแรกในประเทศท่ีจัดทํานโยบายการจัดซื้อผลิตภัณฑและ

บริการท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม และไดนําไปปฏิบัติอยางเปนรูปธรรม โดยไดกําหนดแนวปฏิบัติการ
จัดหาท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม (Guidelines for Green Procurement) ตั้งแตป 2547 ซึ่งนอกจาก
จะเปนการแสดงเจตนารมณท่ีชัดเจนในการเลือกใชสินคาและบริการท่ีกอใหเกิดผลกระทบตอ
สิ่งแวดลอมนอยท่ีสุดแลว ยังผลักดันใหผูผลิตเกิดการปรับปรุงและเรงพัฒนาผลิตภัณฑและบริการ
เพ่ือสิ่งแวดลอมออกสูสังคมมากยิ่งข้ึน และในป 2549 เอสซีจี ไดจัดทําทะเบียนการจัดซื้อผลิตภัณฑ
และบริการท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอมรวม 108 รุน จาก 32 ยี่หอ มียอดสั่งซื้อประมาณ 22 ลานบาท
ดานเด็ก เยาวชน และการศึกษา

1) โครงการ “Sustainable Design Camp 2009”

ภาพท่ี 2.5 โครงการ “Sustainable Design Camp 2009”
ท่ีมา : กิจกรรมเพ่ือความรับผิดชอบตอสังคมขององกรคเครือซิเมนตไทย (2557, ออนไลน)

โครงการ “Sustainable Design Camp 2009” ไดเชิญชวนนิสิตนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ชั้นปท่ี 2 ข้ึนไป เพ่ือเขาคายเรียนรูศิลปะการออกแบบอยางสรางสรรคภายใตแนวคิดการ
พัฒนาอยางยั่งยืน พรอมเยี่ยมชมกระบวนการผลิตสินคาแบรนด “คอตโต” ตลอดจนศึกษาดูงานและ
สรางผลงานจริงบนดอยตุงครั้งแรกของประเทศไทย “Sustainale Design Camp 2009” เปนคาย
ฝกอบรมดานการออกแบบ โดยความรวมมือของมูลนิธิซิเมนตไทย (SCG Foundation) มูลนิธิแมฟา
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หลวงฯ และคอตโต เพ่ือสงเสริมและสนับสนุนเยาวชนท่ีมีความสามารถดานศิลปะและการออกแบบ
ใหไดแสดงผลงานสูสาธารณชน โดยไดเปดโอกาสใหนิสิตนักศึกษาสงผลงานเขารวมประกวด เพ่ือ
คัดเลือกทีมเขารวมคายเรียนรูและทํางานจริง ภายใตแนวคิดการพัฒนาอยางยั่ งยืน หรือ
Sustainable Development (SD) พรอมปลกูฝงจิตสํานึกดานความรับผิดชอบตอสังคม

2) โครงการ “เทศกาลนิทานในสวน”
เม่ือเดือนมกราคม ป 2552 มูลนิธิซิเมนตไทย (SCG Foundation) ไดจัดกิจกรรม

“เทศกาลนิทานในสวน” ปท่ี 5 ภายใตแนวคิด “มหัศจรรยอมตะนิทาน..สูจินตนาการไมรูจบ” โดย
เปนกิจกรรมสําหรับทุกคนในครอบครัว การแนะนําเทคนิคการเลานิทาน โดยนักแปลฝมือคุณภาพ
ของประเทศ พรอมเสวนากับแพทยผูเชี่ยวชาญดานพัฒนาการเด็ก เพ่ือรณรงคใหพอแมผูปกครอง
เขาใจและตระหนักถึงความสําคัญของการเลานิทาน อานหนังสือใหลูกฟงอยางสมํ่าเสมอ จน
กลายเปนวัฒนธรรมการเลี้ยงลูกดวยหนังสือในสังคมไทย “เทศกาลนิทานในสวน” เปนหนึ่งใน
กิจกรรมสงเสริมพัฒนาเด็กปฐมวัยดวยหนังสือ ซึ่งเปนภารกิจท่ีมูลนิธิซิเมนตไทยใหความสําคัญอยาง
ยิ่ง โดยจัดข้ึนอยางตอเนื่องเพ่ือใหคุณพอ คุณแม ผูปกครอง เขาใจถึงความสําคัญของชวงปฐมวัย หรือ
วัย 0-6 ป วาเปนชวงเวลาท่ีดีท่ีสุดท่ีจะวางรากฐานในดานตางๆ ใหกับเด็ก โดยเฉพาะการรักการอาน
การเลานิทานใหลูกฟง เพ่ือใหเด็กมีพัฒนาการท่ีดี พรอมเสริมสรางความรักและความผูกพันของ
ครอบครัวใหอบอุนแนนแฟนยิ่งข้ึน

แนวทางการสรางความรับผิดชอบตอสังคมของเอสซีจีนั้น มีหลากหลายรูปแบบและ
กิจกรรม มิไดมีเพียงแคกิจกรรมพัฒนาสังคมหรือท่ีมักเรียกกันวา “การคืนสูสังคม” เทานั้น แตยังรวม
ไปถึง การจัดการองคกรบริหารจัดการ การปรับใชดัชนีชี้วัดดานสิ่งแวดลอม และการศึกษาวิจัยดวย
กลาวไดวา เอสซีจีไดดําเนินกิจกรรมรับผิดชอบตอสังคมอยางรอบดาน ท้ังในสวนของการพยายาม
แกไขขอผิดพลาด การปรับปรุง การสรางมาตรการปองกัน รวมไปถึงการขยายผลกระทบในแงบวก
ออกไปในวงกวาง

2.7 งานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวของ
มินทรฐิตา จิราธรรมวัฒน (2553) ไดวิจัยเรื่องการรับรูและทัศนคติท่ีประชาชนมีตอ

ภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR) ของ บริษัท ปตท.จํากัด (มหาชน) เพ่ือ
ศึกษาการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ระดับการรับรูและทัศนคติท่ีประชาชน
มีตอการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ผลการศึกษาพบวา การรับรูการ
ดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรของ บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ในภาพรวมทุก
ดานพบวา ประชาชนมีระดับการรับรูอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณาอยางละเอียดในแตละดาน
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พบวา การดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ดานสิ่งแวดลอมและดานชุมชน มี
ระดับการรับรูมาก และดานสังคมมีระดับการรับรูปานกลาง และประชาชนไดรับทราบขอมูลขาวสาร
สื่อสิ่งพิมพจากหนังสือพิมพ สื่ออิเล็กทรอนิกสจากโทรทัศน และสื่อบุคคลจากเพ่ือนหรือเพ่ือนรวมงาน
และประชาชนมีทัศนคติเชิงบวกตอการดําเนินกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท ปตท.
จํากัด (มหาชน) ทําใหกลุมตัวอยางสวนใหญเลือกใชผลิตภัณฑขององคกร

พักตรศุภางค ศรีสวัสดิ์ (2554) ไดวิจัยเรื่อง ความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบตอสังคม
(CSR) กับภาพลักษณองคกรของเครือซิเมนตไทยในมุมมองผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ขององคกรเครือซิเมนตไทยและเพ่ือศึกษา
ภาพลักษณขององคกรเครือซิเมนตไทย ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติ
องคกรเครือซิเมนตไทย ในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง มีภาพลักษณเชิงบวก ความคิดเห็นเก่ียวกับความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรอยูในระดับเห็นดวย ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณองคกร ในระดับ
เห็นดวยอยางยิ่ง  และความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) มีความสัมพันธกับภาพลักษณขององคกรเครือ
ซิเมนตไทยในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง

พรรณทิมา สรรพศิรินันท (2552) วิจัยเรื่อง การจัดการการสื่อสารเก่ียวกับความรับผิดชอบ
ตอสังคมดานสิ่งแวดลอมของศูนยการคาครบวงจนในประเทศไทย มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการ
จัดการองคกรใหมีความรับผิดชอบตอสังคมดานสิ่งแวดลอม การจัดการการสื่อสารเก่ียวกับความ
รับผิดชอบตอสังคมดานสิ่งแวดลอม รวมถึงปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการจัดการการสื่อสารเก่ียวกับ
ความรับผิดชอบตอสังคมดานสิ่งแวดลอมของศูนยการคาครบวงจรในประเทศไทย เปนการศึกษาดวย
ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Methodology) โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก
(In – Depth Interview) ผูบริหาร นักสื่อสารองคกร และพนักงาน บริษัท เซ็นทรัลพัฒนา จํากัด
(มหาชน) บริษัท เดอะมอลล กรุป จํากัด และบริษัท สยามพิวรรธน จํากัด ตลอดจนลูกคาผูใชสินคา
และสื่อมวลชน ผลการศึกษาพบวา ศูนยการคาแบบครบวงจรในประเทศไทย ท้ังสามองคกร มีการ
จัดการอยางเปนระบบ โดยมีนโยบายการดําเนินงานท่ีมีความรับผิดชอบตอสังคมดานสิ่งแวดลอม
อยางชัดเจน มีการระดมความเห็นของแตละสวนงานท่ีเก่ียวของจัดทําเปนแผนการดําเนินงานท้ังแผน
ระยะสั้นและแผนระยะยาวเพ่ือดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมดานสิ่งแวดลอมอยางเปน
รูปธรรมและมีความยั่งยืน การจัดการการสื่อสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคมดานสิ่งแวดลอม
ขององคกรเปนไปในรูปแบบเดียวกัน คือ การจัดการสื่อสารภายในองคกร และการจัดการการสื่อสาร
ภายนอกองคกรควบคูกันไป สําหรับปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการจัดการการสื่อสารเก่ียวกับความ
รับผิดชอบตอสังคมดานสิ่งแวดลอม ประกอบดวยปจจัยภายใน ท้ังการสรางการรับรู การยอมรับ และ
การใหความรวมมือ และปจจัยภายนอก ไดแก การเมืองการปกครอง (Politic) ปจจัยดานเศรษฐกิจ
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(Economic) สังคมวัฒนธรรม (Social) และเทคโนโลยี (Technology) ท่ีเปนปจจัยแวดลอมของทุก
องคกร

จิรัชญา โยธาอภิรักษ (2551) ไดวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอภาพลักษณดานความ
รับผิดชอบตอสังคมของบริษัท ปตท.จํากัด (มหาชน) และผลของภาพลักษณตอทัศนคติท่ีมีตอตรา
สินคา ปตท. เพ่ือใหทราบถึงอิทธิพลของปจจัยดานพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร การรับรู ความรู
เก่ียวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอภาพลักษณดานความรับผิดชอบ
ตอสังคมของบริษัท ปตท.จํากัด (มหาชน) ตลอดจนผลของภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคม
ตอทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา ปตท. จากผลการศึกษาพบวา 1. กลุมตัวอยางเปดรับขอมูล
ขาวสารโดยรวมเก่ียวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมของบริษัท ปตท.จํากัด (มหาชน) อยูในระดับนอย ซึ่งเปน
การเปดรับขาวสารจากสื่อโทรทัศนในระดับมาก จากสื่อหนังสือพิมพในระดับปานกลาง และจาก
เว็บไซตของ ปตท. www.pttpic.com ในระดับนอยท่ีสุด โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูและ
ความรูเก่ียวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมของบริษัท ปตท.จํากัด (มหาชน) ในระดับปานกลาง 2. ภาพลักษณ
ดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในสายตาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอยูในระดับดี
หรือเปนเชิงบวก 3. พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเก่ียวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมไมมีอิทธิพลตอ
ภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร สวนการรับรู และความรูเก่ียวกับกิจกรรมเพ่ือ
สังคมมีอิทธิพลตอภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมของ บริษัท ปตท.จํากัด (มหาชน) 4.
ภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท ปตท.จํากัด (มหาชน) มีผลตอทัศนคติของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอตราสินคาของ ปตท.

มาลินี มาลีคลาย (2554) วิจัยเรื่อง การรับรูการสื่อสารการตลาดของผูบริโภคท่ีมีผลตอ
ภาพลักษณตราสินคาอิชิตันในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาขอมูลประชากรศาสตร
ของผูบริโภคท่ีมีผลตอภาพลักษณตราสินคา อิชิตัน และเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูการ
สื่อสารการตลาดของผูบริโภคท่ีมีผลตอภาพลักษณตราสินคาอิชิตัน ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีการ
รับรูภาพลักษณตอตราสินคาอิชิตัน ดานความรับผิดชอบตอสังคมกับดานคุณคาตราสินคา ผูบริโภค
สวนใหญมีระดับการรับรูมากท่ีสุด ดานตราสินคากับดานของบริษัท ผูบริโภคสวนใหญมีระดับการรับรู
มาก และการเปลี่ยนแปลงการรับรูภาพลักษณกอนและหลังน้ําทวม ผูบริโภคสวนใหญมีระดับการรับรู
ปานกลาง ซึ่งผูบริโภคสวนใหญมีระดับการรับรูภาพลักษณไมแตกตางกัน และมีการรับรูการสื่อสาร
การตลาดท่ีมีผลตอภาพลักษณของตราสินคา อิชิตัน ท้ังดานการโฆษณา ดานการประชาสัมพันธ ดาน
การสงเสริมการขาย และดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน

ปยะนันท บุญณโยไทย (2556) วิจัยเรื่อง การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคตอสื่อกิจกรรม
การพัฒนาอยางยั่งยืนของบริษัท ปูนซิเมนตไทย จํากัด (มหาชน) เพ่ือศึกษาการรับรูของผูบริโภคท่ีมี
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ตอสื่อกิจกรรมการพัฒนาอยางยั่งยืน ทัศนคติ ท่ีมีตอสื่อกิจกรรมการพัฒนาอยางยั่งยืน และ
ความสัมพันธระหวางการรับรูทัศนคติของผูบริโภคตอสื่อกิจกรรมการพัฒนาอยางยั่งยืนของ บริษัท
ปูนซิเมนตไทย จํากัด (มหาชน) ผลการวิจัยพบวา การรับรูของกลุมตัวอยางสวนใหญท่ีมีตอสื่อ
กิจกรรมการพัฒนาอยางยั่งยืนของ บริษัท ปูนซิเมนตไทย จํากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษน้ํา
เพ่ืออนาคต สรางฝายในใจคนสูชุมชนอยางยั่งยืน และโครงการซอมบานสรางสุขกับเอสซีจี ประเภท
สื่อมวลชน (Above the-line) พบเห็นเดือนละครั้ง ประเภทไมผานสื่อมวลชน (Below–the–line)
พบเห็น 2 เดือนข้ึนไปตอครั้ง ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอองคกรเอสซีจี ตอกิจกรรมการพัฒนาอยาง
ยั่งยืน ตอสื่อกิจกรรมการพัฒนาอยางยืน และตอภาพลักษณดานสังคมของเอสซีจี อยูในระดับเห็น
ดวย

ธรรมพร โพธิ์ม่ัน (2555) วิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคและทัศนคติมุงรับผิดชอบตอ
สังคมท่ีมีตอภาพลักษณองคกรภาพรวม : มุมมองผูบริโภค และ พนักงานองคกร โดยเปนการวิจัยจาก
3 บริษัท ไดแก บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) บริษัท บางจากปโตรเลียม จํากัด (มหาชน) และบริษัท
ปูนซิเมนตไทย จํากัด (มหาชน) มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) การเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภค
ดานความรับผิดชอบตอสังคมของท้ัง 3 บริษัท 2) ขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท 3) ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคท่ีรับผิดชอบตอ
สังคมของผูบริโภคท่ีมีตอทัศนคติดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท ภาพลักษณองคกร ความ
นาเชื่อถือขององคกร ความชอบในตราสินคา และความตั้งใจซื้อ 4) ความสัมพันธระหวางทัศนคติดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทท่ีมีตอภาพลักษณองคกร ความนาเชื่อถือ ความชอบในตราสินคา
และความตั้งใจซื้อ 5) ขอเปรียบเทียบทัศนคติของพนักงานท้ัง 3 บริษัท ทางดานความรับผิดชอบตอ
สังคมของบริษัท 6) ขอเปรียบเทียบทัศนคติของพนักงานและผูบริโภคทางดานความรับผิดชอบตอ
สังคมของท้ัง 3 บริษัท ซึ่งผลการศึกษาพบวา 1) ทัศนคติของผูบริโภคทางดานความรับผิดชอบตอ
สังคมของท้ัง 3 บริษัท ไมตางกัน 2) ขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคท่ีมีผลตอทัศนคติดานความรับผิดชอบ
ตอสังคมของบริษัท พบวา เพศท่ีแตกตางกัน มีทัศนคติดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทไม
แตกตางกัน ผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 23 – 32 ป มีทัศนคติดานความรับผิดชอบตอสังคมแตกตางจาก
ผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 43 – 52 ป ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีทัศนคติดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมแตกตางจากผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี และแตกตางจากระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ผูบริโภคท่ีมีรายไดสูง มีทัศนคติดานความรับผิดชอบตอสังคมตอบริษัทไม
ตางจากผูบริโภคในระดับอ่ืนๆ 3) พฤติกรรมการบริโภคท่ีรับผิดชอบตอสังคมมีความสัมพันธกับความ
ตั้งใจซื้อ ความชอบในตราสินคา ภาพลักษณองคกร ความนาเชื่อถือ และทัศนคติดานความรับผิดชอบ
ตอสังคม 4) ทัศนคติดานความรับผิดชอบตอสังคมมีความสัมพันธกับภาพลักษณองคกร ความ
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นาเชื่อถือ ความชอบในตราสินคา และความตั้งใจซื้อ 5) พนักงานของท้ัง 3 บริษัท มีทัศนคติทางดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทไมแตกตางกัน 6) ทัศนคติของพนักงานท้ัง 3 บริษัท ทางดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมแตกตางจากทัศนคติของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

โชติรัตน ศรีสุข (2554) ทําการวิจัยเรื่อง กลยุทธการสื่อสาร และการรับรูรูปแบบโครงการ
ความรับผิดชอบตอสังคมของ บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ
ศึกษา การใหความหมาย รูปแบบ กลยุทธการสื่อสารและการรับรูรูปแบบโครงการความรับผิดชอบตอ
สังคม (CSR) ของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) โดยมีลักษณะการศึกษาเปนการวิจัยเชิง
คุณภาพ ทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการวิจัยจากเอกสารและการสัมภาษณแบบเจาะลึก
(In-Depth Interview) จากบุคลากรในบริษัท และผูบริโภคผลิตภัณฑในกลุมเบียรของบริษัท และใช
วิธีวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพ่ือตอบวัตถุประสงคการวิจัย จาก
ผลการวิจัยพบวา 1) การใหความหมาย บริษัทไดกําหนดความรับผิดชอบตอสังคมไวเปนลายลักษณ
อักษร โดยมุงเนนการสรางสรรคสิ่งท่ีดีใหแกสังคมและสิ่งแวดลอมดวยการปลูกฝงคนในองคกรและ
ประชาชนท่ัวไปใหอนุรักษและรักษาสิ่งแวดลอม 2) รูปแบบโครงการความรับผิดชอบตอสังคม เปน
รูปแบบของการบริจาคเพ่ือการกุศลเปนสวนมาก เรียกวา CSR–After-Process คือการรับผิดชอบตอ
สังคมทําอยูนอกกระบวนการบริษัท และเปน Strategic - CSR คือการทําความรับผิดชอบตอสังคมใน
เชิงรุก (Proactive) ท่ีองคกรสามารถริเริ่มกิจกรรมดวยตัวเองใหแกสังคม 3) กลยุทธการสื่อสาร
จําแนกออกเปน 2 ประเภท ไดแก การสื่อสารภายในใชการสื่อสารจากบนสูลาง คือมีการถายทอดจาก
ผูบริหารระดับสูง ลงสูผูบริหารระดับกลาง ไปถึงผูปฏิบัติ และการสื่อสารภายนอกผานเครื่องมือ
ทางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไดแก สื่อภาพยนตรโฆษณา ปายโฆษณา สื่อกลางแจง
สื่อสิ่งพิมพ การจัดกิจกรรมพิเศษ การเปนผูอุปถัมภกิจกรรม และสื่อออนไลน 4) การรับรูรูปแบบ
โครงการความรับผิดชอบตอสังคม ผูบริโภคเห็นวาการทําโครงการความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท
มีวัตถุประสงคเพ่ือสรางภาพลักษณท่ีดีใหแกบริษัท กิจกรรมท่ีผูบริโภครับรูจะอยูในรูปแบบของการ
บริจาคสิ่งของหรือสินคาจากบริษัท เพ่ือเปนการชวยเหลือชุมชน ซึ่งโครงการท่ีผูบริโภครูจักและ
สามารถจดจําไดดีคือ โครงการไทยเบฟรวมใจตานภัยหนาว โดยผูบริโภครับรูวาโครงการนี้ดําเนินการ
โดยการออกไปแจกจายผาหมใหแกผูประสบภัยหนาวเปนประจําทุกป ซึ่งผูบริโภคพบเห็นไดจากสื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน



บทที่ 3
วิธีดําเนินการวิจัย

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมุงศึกษาเก่ียวกับกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ของ
เครือซิเมนตไทย (SCG) เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งไดดําเนินการและ
คนหาแนวคิดทางดานการตลาดเฉพาะในสวนของการนําเครื่องมือความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร มาสรางภาพลักษณเพ่ือสงเสริมการทําธุรกิจในระยะยาวแบบยั่งยืน ศึกษาการรับรูและทัศนคติ
ท่ีประชาชนมีตอภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR) ของเครือซิเมนตไทย โดย
ศึกษาเฉพาะประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น ซึ่งมีระเบยีบวิธีการวิจัย ดังตอไปนี้

3.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย
ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ประชาชนท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จาก

ประกาศสํานักทะเบียนกลาง กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย เรื่องจํานวนราษฎรท่ัว
ราชอาณาจักร ตามหลักฐานการทะเบียนราษฎร ณ วันท่ี 30 กันยายน 2557 พบวา ประชากรท่ีอาศัย
ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุระหวาง 18 – 60 ป มีจํานวนท้ังสิ้น 3,619,568 คน แบงเปนเพศชาย
จํานวน 1,700,704 คน และเพศหญิง จํานวน 1,918,864 คน (สํานักบริหารการทะเบียน, 2557,
ออนไลน)

3.2 การกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง
ผูวิจัยไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางของประชาชนท่ีเหมาะสม โดยใชหลักการคํานวณ

โดยกําหนดคาของความเชื่อม่ันท่ีระดับรอยละ 95 และระดับคาของความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได ท่ี
ระดับรอยละ 5 ดังสูตรตอไปนี้

n =
21 Ne

N



โดย n = จํานวนของขนาดกลุมตัวอยาง
N = จํานวนรวมท้ังหมดของประชากรท่ีใชในการศึกษา
e = ความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได (โดยกําหนดใหเทากับ 0.05)
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แทนคา n =
2)05.0)(568,619,3(1

568,619,3



= 399.95

จากการแทนคาในสูตร จะไดขนาดของกลุมตัวอยางเทากับ 399.95 คน ดังนั้นจํานวนกลุม
ตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ประมาณ 400 คน เพ่ือใหไดคาสถิติท่ีดี ผูวิจัยจึงทําการกําหนดการ
ออกแบบสอบถามเปนจํานวน 440 ชุด

3.3 วิธีการสุมตัวอยาง
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi – stage sampling)
ข้ันตอนท่ี 1 ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบใชความนาจะเปน (Probability sampling)

โดยการเลือกสุมตัวอยางแบบวิธี Cluster sampling โดยใหภายในกลุมมีความแตกตางกัน เพ่ือให
ครอบคลุม โดยยึดหลักการแบงกลุมการปฏิบัติงานของสํานักงานเขตเปนหลัก ท้ังนี้เพ่ือใหมีความ
สอดคลองกับสภาพพ้ืนท่ี เศรษฐกิจ สังคม และวิถีการดํารงชีวิตของประชาชน โดยแบงกลุมประชาชน
ออกเปน 6 กลุม ดังตอไปนี้ (สํานักบริหารการทะเบียน กระทรวงมหาดไทย, 2557, ออนไลน)

1) กรุงเทพกลาง ประกอบดวย เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ
เขตดินแดง เขตดุสิต เขตหวยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวี และเขตวังทองหลาง

2) กรุงเทพใต ประกอบดวย เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา
เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตสาทร เขตพระโขนง เขตสวนหลวง เขตบางนา และเขตประเวศ

3) กรุงเทพเหนือ ประกอบดวย เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขตลาดพราว เขตดอนเมือง
เขตหลักสี่ เขตสายไหม และเขตบางเขน

4) กรงุเทพตะวันออก ประกอบดวย เขตบางกะป เขตบึงกุม เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี
เขตหนองจอก เขตสะพานสูง เขตคันนายาว และเขตคลองสามวา

5) กรุงธนเหนือ ประกอบดวย เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจอมทอง เขตบางกอกใหญ
เขตบางกอกนอย เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน และเขตทวีวัฒนา

6) กรุงธนใต ประกอบดวย เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตหนองแขม เขตบางขุนเทียน
เขตบางบอน เขตราษฎรบูรณะ และเขตทุงครุ
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ข้ันตอนท่ี 2 ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling) โดย
วิธีการจับสลากรายชื่อเขตในกลุมเขตเพ่ือเลือกตัวแทนในแตละกลุมเขต ไดตัวแทน 6 กลุมเขต กลุม
เขตละ 1 เขต ประกอบดวย

1. กรุงเทพกลาง ตัวแทนเขต ไดแก เขตดุสิต
2. กรุงเทพใต ตัวแทนเขต ไดแก เขตปทุมวัน
3. กรุงเทพเหนือ ตัวแทนเขต ไดแก เขตบางเขน
4. กรุงเทพตะวันออก ตัวแทนเขต ไดแก เขตมีนบุรี
5. กรุงธนเหนือ ตัวแทนเขต ไดแก เขตบางกอกนอย
6. กรุงธนใต ตัวแทนเขต ไดแก เขตบางแค

ข้ันตอนท่ี 3 เม่ือไดรายชื่อตัวแทนเขตท้ัง 6 เขต ซึ่งเปนกลุมตัวอยางเปาหมายแลว ผูวิจัย
จึงไดทําการแบงแบบสอบถามจํานวน 440 ชุด ตามสัดสวนประชากรท่ีมีอายุระหวาง 18 – 60 ป โดย
ทําการเก็บขอมูลในแตละเขตพ้ืนท่ี ท่ีกําหนดไวใหไดกลุมตัวอยางครบตามจํานวนท่ีตองการ โดยจะทํา
การเก็บขอมูลในบริเวณท่ีเปนแหลงศูนยรวมของประชาชนหลายสาขาอาชีพ เชน หางสรรพสินคา
สถานีบริการน้ํามัน สถานท่ีราชการ หรือสํานักงาน บริษัทเอกชน ท่ีตั้งอยูในแตละเขต มีรายละเอียด
ดังตาราง 3.1

ตารางท่ี 3.1 สรุปรายช่ือเขตกลุมตัวอยางในกรุงเทพมหานครและจํานวนแบบสอบถาม

รายชื่อเขต จํานวนประชากร เปอรเซ็นตตอ จํานวนแบบสอบถาม

กลุมตัวอยาง เขตประชากร
1. เขตบางแค 193,190 22.63% 99 ชุด
2. เขตบางเขน 188,164 22.04% 97 ขุด
3. เขตดุสิต 155,744 18.24% 80 ชุด
4. เขตมีนบุรี 135,032 15.81% 70 ชุด
5. เขตบางกอกนอย 124,352 14.56% 64 ชุด
6. เขตปทุมวัน 57,368 6.72% 30 ชุด

รวม 853,850 100% 440 ชุด

ท่ีมา: สํานักบริหารการทะเบียน กระทรวงมหาดไทย (2557, ออนไลน)
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3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล
ผูวิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล โดยแบงขอมูลออกเปน 2 สวน คือ
สวนท่ี 1 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลเก่ียวกับการดําเนินการ ทางดาน

ความรับผิดชอบตอสังคม โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากฝายกิจกรรมเพ่ือสังคมของ เครือซิเมนตไทย และ
จากตํารา ทฤษฎี งานวิจัย บทความจากวารสาร และเว็บไซตตางๆ ท่ีเก่ียวของ แลวจึงนํามาสราง
กรอบแนวความคิดทางการวิจัย

สวนท่ี 2 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลท่ีไดจากการแจกแบบสอบถามไปยัง
กลุมตัวอยางเปาหมาย และเก็บรวบรวมแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางนั้นๆ หลังจากนั้นจึงนํา
แบบสอบถามท่ีไดรับกลับคืนมาทุกฉบับ มาตรวจสอบความสมบูรณและความถูกตองครบถวนของ
ขอมูล แลวจึงนําแบบสอบถามท้ังหมดไปวิเคราะหผลโดยใชสถิติตางๆ ท่ีเก่ียวของเพ่ือนําขอมูลท่ีได
มาประมวลผล และนําผลการวิเคราะหท่ีไดมาทดสอบกรอบแนวความคิดท่ีไดมาจากขอมูลทุติยภูมิ

3.5เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยในครั้งนี้คือ การสรางแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผูวิจัยได

สรางข้ึน โดยมีข้ันตอนในการสรางแบบสอบถาม ดังนี้
1) ศึกษารายละเอียดท่ีเก่ียวของ โดยรวบรวมขอมูลท้ังทฤษฎี แนวคิด เอกสาร หลักการ

วิธีการ และงานวิจัยตางๆ จากนั้นนําแบบสอบถามท้ังหมดจํานวน 440 ชุด ไปแจกใหกับกลุมตัวอยาง
ตามเขตท่ีไดกําหนดไวในตาราง 1 และเม่ือไดขอมูลกลับคืนมาแลวจึงคัดเลือกแบบสอบถามเฉพาะชุด
ท่ีสมบูรณไดจํานวน 400 ชุด คิดเปนรอยละ 91 ซึ่งสามารถแบงแบบสอบถามออกไดเปน 3 ตอน ดังนี้

ตอนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง ลักษณะแบบสอบถาม
เปนแบบเลือกตอบชนิดแบบสํารวจรายการ (Check list) จํานวน 6 ขอ

ตอนท่ี 2 เปนคําถามในเรื่องของการวัดระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินกิจกรรมดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรของ เครือซิเมนตไทย โดยลักษณะแบบสอบถามเปนแบบประเมิน
คา (Rating scale) ในระดับการรับรูจํานวน 15 ขอ และมีคําถามแบบเลือกตอบชนิดแบบสํารวจ
รายการ (Check list) จํานวน 1 ขอ โดยมีเกณฑการใหคะแนนระดับการรับรู ดังนี้



48

ตัวเลือก คะแนน
มากท่ีสุด 5
มาก 4
ปานกลาง 3
นอย 2
นอยท่ีสุด 1

ตอนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวกับทัศนคติท่ีประชาชนมีตอการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรของ เครือซิเมนตไทย  โดยลักษณะแบบสอบถามเปนแบบประเมินคา
(Rating scale) ในระดับผลแสดงความคิดเห็น จํานวน 15 ขอ โดยมีเกณฑการใหคะแนนระดับผล
แสดงความคิดเห็น ดังนี้

ตัวเลือก คะแนน
เห็นดวยอยางยิ่ง 5
เห็นดวย 4
ไมแนใจ 3
ไมเห็นดวย 2
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1

2) นําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนไปปรึกษาอาจารยท่ีปรึกษา แลวนํามาปรับปรุงแกไขตาม
คําแนะนํา

3) การหาความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Validity) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนไปเสนอ
ตอผูทรงคุณวุฒิหรือผูเชี่ยวชาญ เพ่ือตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย จํานวน 5 ทาน เพ่ือตรวจสอบ
ความถูกตองและเท่ียงตรงในเนื้อหา (Content validity) โดยการหาคาดรรชนีความสอดคลอง
(Index of item objective congruence) ของเนื้อหาและโครงสรางตามความเห็นของผูเชี่ยวชาญ
ทุกทาน คาดรรชนีสอดคลอง มีดังนี้

+1 เม่ือแนใจวาขอคําถามนั้นวัดไดตรงตามวัตถุประสงคการวิจัย
0 เม่ือไมแนใจวาคําถามนั้นวัดไดตรงตามวัตถุประสงคการวิจัย

-1 เม่ือแนใจวาขอคําถามนั้นวัดไมไดตรงตามวัตถุประสงคการวิจัย
และเลือกขอท่ีมีคาดรรชนีความสอดคลองมากกวาหรือเทากับ 0.5 สวนท่ีมีคานอยกวา 0.5

นํามาปรับปรุงแกไขใหเหมาะสมตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ และเพ่ือดําเนินการตามข้ันตอนตอไป
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4) การหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยนําแบบสอบถามท่ีไดผาน
การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Validity) แลวนําไปทดลองใช (Try out) กับกลุมประชากรท่ี
มิใชกลุมตัวอยางท่ีศึกษาจํานวน 30 คน จากนั้นนําแบบสอบถามมาวิเคราะหเพ่ือหาคาความเชื่อม่ัน
โดยหาคาสัมประสิทธแอลฟา โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแอลฟา ของ Cronbach’s Alpha
Coefficient กําหนดคาความเชื่อม่ันท่ี 95% โดยคาแอลฟาท่ีไดจะแสดงคาความเชื่อถือ (r) ของ
แบบสอบถาม โดยถามีคามากคือมีคาใกล 1 แสดงวาแบบสอบถามมีความเชื่อถือไดสูง แตถาความ
เชื่อถือมีคานอยหรอืมีคาใกล 0 แสดงวามีความเชื่อถือไดต่ํา จากผลการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ปรากฏวา
ไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเทากับ 0.934 ซึ่งหมายความวาแบบสอบถามมีความเชื่อม่ันอยูใน
ระดับท่ียอมรับได สามารถนําไปใชเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางในการวิจัย
ไดตอไป

3.6 การวิเคราะหขอมูล
การวิเคราะหขอมูลเปนการนําเสนอขอมูลท่ีเก็บรวบรวมไดจากฝายกิจกรรมเพ่ือสังคมของ

เครือซิเมนตไทย  และจากแบบสอบถามมาประมวลผลและวิเคราะหขอมูล เพ่ือตองการทราบถึงการ
รับรูและทัศนคติท่ีประชาชนมีตอภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR) ของ
เครือซิเมนตไทย โดยมีการดําเนินการดังนี้

1) การตรวจสอบขอมูล (editing) โดยผูวิจัยไดทําการตรวจสอบความสมบูรณเหมาะสม
ของแบบสอบถาม

2) การลงรหัส โดยการนําแบบสอบถามท่ีตรวจแลวมาลงรหัสตามท่ีกําหนดรหัสไว เพ่ือ
ทําการประมวลผลขอมูล ขอมูลท่ีลงรหสัแลวไดนํามาบันทึกเขาแฟม โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรเพ่ือ
การประมวลผลขอมูล ในการวิเคราะหขอมูลท่ีไดจากการรวบรวมแบบสอบถาม การวิเคราะหขอมูลนี้
ใชหลักทางสถิติ เพ่ือหาคาตัวแปรท่ีตองการศึกษา

3) การวิเคราะหขอมูล มีวิธีการดังนี้
ก) การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยางของผูตอบแบบสอบถาม เก่ียวกับ

ลักษณะทางประชากรศาสตร โดยนําขอมูลมาคํานวณวิเคราะหหาคาสถิติโดยใชคาความถ่ี คารอยละ
และนําเสนอในรูปตาราง

ข) การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับการรับรูการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกร เครือซิเมนตไทย ของผูตอบแบบสอบถาม โดยนําขอมูลมาคํานวณหาคาสถิติโดยใช
คาเฉลี่ยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แลวแบงอันตรภาคชั้นเพ่ือหาความหมายของระดับการรับรูในแตละ
ตัวเลือก เพ่ือเรียงลําดับของระดับการรับรูของกลุมตัวอยาง
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การใหคะแนนและการแปลความหมายคะแนนในแบบสอบถาม
การแปลความหมายของขอมูลท่ีเก่ียวกับระดับการรับรูการดําเนินการดานความรับผิดชอบ

ตอสังคมมีดังนี้
ความกวางของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด

จํานวนระดับ

=
5

15  = 0.8

จากเกณฑดังกลาวสามารถแปลความหมายของระดับคะแนนไดดังนี้
ระดับคาคะแนนเฉลี่ย ความหมาย
4.21 - 5.00 การรับรูมากท่ีสุด
3.41 - 4.20 การรับรูมาก
2.61 - 3.40 การรับรูปานกลาง
1.81 - 2.60 การรับรูนอย
1.00 - 1.80 การรับรูนอยท่ีสุด

ค) การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติท่ีประชาชนมีตอภาพลักษณการดําเนินการดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ของ เครือซิเมนตไทย จากผูตอบแบบสอบถาม โดยการนําขอมูล
มาคํานวณหาคาสถิติโดยใชคาเฉลี่ยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จากนั้นแบงอันตรภาคชั้นเพ่ือหา
ความหมายของระดับทัศนคติของประชาชนในแตละตัวเลือก เพ่ือเรียงลําดับของระดับการรับรูของ
กลุมตัวอยาง

การใหคะแนนและการแปลความหมายคะแนนในแบบสอบถาม
เม่ือไดรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถ่ีแลว จึงนําคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ีไดมา

แบงออกเปน 5 ระดับ โดยวิธีการคํานวณหาความกวางของชั้น ดังนี้
ความกวางของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด

จํานวนระดับ

=
5

15  = 0.8
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จากเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของระดับคะแนนได ดังนี้
ระดับคาคะแนนเฉลี่ย ความหมาย
4.21 - 5.00 มีทัศนคติท่ีเห็นดวยอยางยิ่ง
3.41 - 4.20 มีทัศนคติท่ีเห็นดวย
2.61 - 3.40 มีทัศนคติท่ีไมแนใจ
1.81 - 2.60 มีทัศนคติท่ีไมเห็นดวย
1.00 - 1.80 มีทัศนคติท่ีไมเห็นดวยอยางยิ่ง

ง) การทดสอบสมมติฐาน ในการเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยของระดับการรับรูและทัศนคติท่ี
ประชาชนมีตอการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร โดยใช t test และ F test
ทดสอบวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One-Way
ANOVA) และในกรณีท่ีพบวามีนัยสําคัญทางสถิติ ผูวิจัยจะทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคู
(Post Hoc Test) ตามวิธีการของฟชเชอร (Fisher’s Least Significant Difference : LSD) สําหรับ
การทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการรับรูและทัศนคติท่ีประชาชนมีตอการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร โดยใชการวิเคราะหคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน
(Pearson Correlation Coefficient)

3.7 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล
1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใชเปนสถิติเบื้องตนในการอภิปรายผล ไดแก

คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
โดยใชอธิบายเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล ระดับการรับรู และระดับการแสดงความคิดเห็น

2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) หรือเชิงอางอิง ใชในการวิเคราะห
3) ผูวิจัยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีใชในการวิเคราะหครั้งนี้ ไวท่ีระดับ .05



บทที่ 4
ผลการวิเคราะหขอมูล

ผลการวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษา เรื่อง การรับรูกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร ท่ีมีตอทัศนคติของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ดานภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย ผูวิจัย
ไดดําเนินงานภาคสนามเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล แลวจึงนําขอมูลท่ีไดมาประมวลผลหาคาสถิติ ในการ
วิเคราะหขอมูลและการแปลความหมายของการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยกําหนดสัญลักษณและอักษรยอ
ท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้

4.1 สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง
 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง
SD แทน สวนเบี่ยงมาตรฐาน (standard deviation)
t แทน คาสถิติท่ีใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม

ตัวอยาง 2 กลุม (t test)
F แทน คาสถิติท่ีใชทดสอบความตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง

มากกวา 2 กลุม (F test)
Sig. แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบท่ีโปรแกรม
Sig.(2-tailed) สําเร็จรูปคํานวณไดใชในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (significant)
LSD แทน การทดสอบความตางเปนรายคูดวยวิธีการของฟชเชอร

* แทน มีความตางกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 หรือ
95%
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4.2 การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล
ผลการวิเคราะหขอมูลในการวิจัยเรื่อง การรับรูกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมของ

องคกร ท่ีมีตอทัศนคติของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ดานภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย ผูวิจัย
ไดรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามจํานวน 440 ชุด จากตัวแทนในแตละกลุมเขต ไดตัวแทน 6 กลุม
กลุมละ 1 เขต โดยไดแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปนสวนตางๆ ดังนี้

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยการนําขอมูลมาคํานวณ วิเคราะหหาคาสถิติ โดยใช
คาความถ่ี และคารอยละ

สวนท่ี 2 ระดับการรับรูของประชาชนเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคม
ของเครือซิเมนตไทย โดยการนําขอมูลมาคํานวณวิเคราะหหาคาสถิติ โดยใชคาความถ่ี คารอยละ
คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และนํามาเรียงตามระดับของการรับรู

สวนท่ี 3 ทัศนคติของประชาชนท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย โดยการนําขอมูลมา
คํานวณ วิเคราะหหาคาสถิติ โดยใชคาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และนํามา
เรียงตามระดับความคิดเห็น

สวนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน
1. ประชาชนท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน คาดวา

มีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรตางกัน
2. ประชาชนท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน คาดวา

มีทัศนคติตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยตางกัน
3. ระดับการรับรูขอมูลขาวสารการดําเนินกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมของ

องคกร ในดานสิ่งแวดลอม สังคม ชุมชน คาดวามีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนท่ีมีตอ
ภาพลักษณองคกรของ เครือซิเมนตไทย

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยางเก่ียวกับ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนองคประกอบสวนหนึ่งท่ีมีผลตอการแสดงความคิดเห็น เชื่อมโยงถึงทัศนคติท่ี
ประชาชนมีตอการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ซึ่งใชเปนขอมูลพ้ืนฐานท่ี
นําไปสูความเขาใจในทัศนคติและระดับการรับรูของกลุมตัวอยาง

ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางท้ังสิ้น 440 คน
สามารถแสดงขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามไดดังตารางตอไปนี้
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ตารางท่ี 4.1 แสดงกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ

เพศ ความถี่ รอยละ

ชาย 158 35.9

หญิง 282 64.1

รวม 440 100

จากตารางท่ี 4.1 แสดงขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับเพศของกลุมตัวอยางท่ีสุมมาศึกษาจํานวน 440
คน พบวาผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวนท้ังสิ้น 282 คน คิดเปนรอยละ 64.1
ของผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด และเปนเพศชายจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 35.9

ตารางท่ี 4.2 แสดงกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ

อายุ ความถี่ รอยละ
18 - 30 ป 238 54.1
31 - 40 ป 154 35
41 - 50 ป 42 9.5
51 - 60 ป 6 1.4

รวม 440 100

จากตารางท่ี 4.2 แสดงขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับอายุของกลุมตัวอยางจํานวน 440 คน พบวา
ผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญมีอายุในชวง 18 - 30 ป จํานวนท้ังสิ้น 238 คน คิดเปนรอยละ 54.1
ของผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด รองลงมาเปนอายุในชวง 31 - 40 ป จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ
35.0 อายุ 41 - 50 ป จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 9.5 และชวงอายุท่ีมีความถ่ีนอยท่ีสุดมีอายุ
ระหวาง 51 - 60 ป จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.4
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ตารางท่ี 4.3 แสดงกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา

ระดับการศึกษา ความถี่ รอยละ
ต่ํากวาปริญญาตรี 89 20.2

ปริญญาตรี 307 69.8
สูงกวาปริญญาตรี 40 9.1

อ่ืนๆ 4 0.9

รวม 440 100

จากตารางท่ี 4.3 แสดงขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางจํานวน 440
คน พบวาผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญมีระดับการศึกษาอยูท่ี ระดับปริญญาตรี โดยมีจํานวน
ท้ังสิ้น 307 คน คิดเปนรอยละ 69.8 ของผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด รองลงมาคือระดับต่ํากวา
ปริญญาตรี จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 20.2 ระดับสูงกวาปริญญา จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ
9.1 และชวงระดับการศึกษาท่ีมีความถ่ีนอยท่ีสุดคืออ่ืนๆ จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 0.9

ตารางท่ี 4.4 แสดงกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ

อาชีพ ความถี่ รอยละ
นักศึกษา 31 7.0

รับราชการ 39 8.9
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 32 7.3

พนักงานบริษัทเอกชน 244 55.5
ประกอบธุรกิจสวนตัว 67 15.2

รับจาง 20 4.5
อ่ืนๆ 7 1.6

รวม 440 100
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จากตารางท่ี 4.4 แสดงขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับอาชีพของกลุมตัวอยางจํานวน 440 คน พบวา
ผูตอบแบบสอบถามใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวนท้ังสิ้น 244 คน คิดเปนรอยละ
55.5 ของผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด รองลงมาประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ
15.2 รับราชการ จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 8.9 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 32 คน คิดเปนรอย
ละ 7.3 นักศึกษา 31 คน คิดเปนรอยละ 7.0 รับจาง จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 4.5 และอาชีพท่ีมี
ความถ่ีนอยท่ีสุดคืออ่ืนๆ จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.6

ตารางท่ี 4.5 แสดงกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ความถี่ รอยละ
นอยกวา 10,000 บาท 38 8.6
10,001 - 30,000 บาท 309 70.2
30,001 - 50,000 บาท 80 18.2

50,001 บาทข้ึนไป 13 3.0

รวม 440 100

จากตารางท่ี 4.5 แสดงขอมูลท่ัวไปเก่ียวรายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางจํานวน 440
คน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูท่ี 10,000 - 30,000 บาท จํานวน
ท้ังสิ้น 309 คน คิดเปนรอยละ 70.2 ของผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด รองลงมาคือ 30,001 - 50,000
บาท จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 18.2 รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท จํานวน 38 คน
คิดเปนรอยละ 8.6 และชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีมีความถ่ีนอยท่ีสุด มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,001
บาทข้ึนไป จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.0

สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ ระดับการรับรูเกี่ยวกับการดําเนินการดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมของเครือซิเมนตไทย

ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบ
ตอสังคมของเครือซิเมนตไทย จากกลุมตัวอยางจํานวน 440 คน สามารถแสดงขอมูลเก่ียวกับระดับ
การรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมของเครือซิเมนตไทย ของผูตอบ
แบบสอบถามได ดังตารางท่ี 4.6
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ตารางท่ี 4.6 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรูการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรเครือซิเมนตไทย

การรับรูการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคม
ขององคกร เครือซิเมนตไทย  SD แปลผล

ก. ดานสิ่งแวดลอม 4.05 0.54 รับรูมาก
ข. ดานสังคม 4.00 0.53 รับรูมาก
ค. ดานชุมชน 3.77 0.59 รับรูมาก

รวมการรับรู 3.94 0.50 รับรูมาก

จากตารางท่ี 4.6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร เครือซิเมนตไทย ในภาพรวมทุกดานอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.94 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน โดยเรียงลําดับระดับการรับรูพบวากลุมตัวอยางมีระดับการ
รับรูในดานสิ่งแวดลอมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 รองลงมาคือ ดานสังคม มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.00 และดานท่ีมีความถ่ีนอยท่ีสุดคือดานชุมชน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77

ตารางท่ี 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของชองทางในการเลือกรับทราบขอมูลขาวสารกิจกรรม
ความรับผิดชอบตอสังคมของเครือซิเมนตไทย

สื่อประชาสัมพันธ ความถี่ รอยละ
หนังสือพิมพ/นิตยสาร 28 6.4

โทรทัศน/วิทยุ 230 52.3
อินเตอรเน็ต หรือ เว็บไซตของ SCG 136 30.9

คนในครอบครัว/ญาต/ิเพ่ือน 39 8.9
บุคคลอ่ืนๆ 7 1.6

รวม 440 100
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จากตารางท่ี 4.7 แสดงขอมูลเก่ียวกับการรับสื่อประชาสัมพันธผานชองทางตางๆ พบวา
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกรับทราบขอมูลขาวสารกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร เครือซิเมนตไทย ผานทาง โทรทัศน/วิทยุ จํานวนท้ังสิ้น 230 จากผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด
คิดเปนรอยละ 52.3 รับรูผานทางอินเตอรเน็ต หรือ เว็บไซตของ SCG จํานวน 136 คน คิดเปนรอย
ละ 30.9 รับรูผานทางคนในครอบครัวญาติ เพ่ือน จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 8.9 รับรูผานทาง
หนังสือพิมพ/นิตยสาร จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 6.4 และรับรูผานทางบุคคลอ่ืนๆ จํานวน 7 คน
คิดเปนรอยละ 1.6

สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ ทัศนคติของประชาชนท่ีมีตอภาพลักษณของ
เครือซิเมนตไทย

ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับ ทัศนคติของผูประชาชนท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนต
ไทย จากกลุมตัวอยางจํานวน 440 คน สามารถแสดงขอมูลเก่ียวกับ ทัศนคติของผูประชาชนท่ีมีตอ
ภาพลักษณของเครือซเิมนตไทย ของผูตอบแบบสอบถามได ดังตารางท่ี 4.8

ตารางท่ี 4.8 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับทัศนคติของประชาชนท่ีมีตอ
ภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย

ทัศนคติของประชาชนท่ีมีตอภาพลักษณ
 SD แปลผล

ของเครือซิเมนตไทย

ก. ดานตราสินคา 4.26 0.45
เห็นดวย
อยางยิ่ง

ข. ดานบุคลากร/พนักงาน 3.87 0.47 เห็นดวย

ค. ดานองคกร 4.27 0.52
เห็นดวย
อยางยิ่ง

รวมทัศนคติ 4.13 0.39
เห็นดวย
อยางย่ิง

จากตารางท่ี 4.8 พบวาทัศนคติของประชาชนท่ีมีตอภาพลักษณของ เครือซิเมนตไทย ใน
ภาพรวมทุกดาน มีทัศนคติท่ีเห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 เม่ือพิจารณารายละเอียดใน
แตละดาน พบวา ภาพลักษณดานองคกรของเครือซิเมนตไทยมีคาเฉลี่ยสูงสุดท่ี 4.27 รองลงมาคือ
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ภาพลักษณดานตราสินคามีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 และดานท่ีมีความถ่ีนอยท่ีสุดคือ ภาพลักษณดาน
บุคลากร/พนักงาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87

สวนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานท่ี 1 ประชาชนท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน

ตางกัน คาดวามีระดับการรับรูเกี่ยวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร
ตางกัน

1.1 ประชาชนท่ีมีเพศตางกัน มีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรตางกัน ดังรายละเอียดแสดงในตารางท่ี 4.9

ตารางท่ี 4.9 ผลการทดสอบสมมติฐาน ประชาชนท่ีมีเพศตางกัน มีระดับการรับรูเกี่ยวกับการ
ดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรตางกัน

ระดับการรับรูเกี่ยวกับการ
ดําเนินการดานความรับผิดชอบตอ

สังคม

เพศ

t
Sig.
(2 -

tailed)
ชาย หญิง

 SD  SD
ก. ดานสิ่งแวดลอม 3.96 0.56 4.11 0.51 -2.889 .004*
ข. ดานสังคม 3.93 0.53 4.04 0.52 -2.215 .027
ค. ดานชุมชน 3.65 0.61 3.84 0.57 -3.164 .002*

รวมระดับการรับรู 3.84 0.52 4.00 0.49 -3.028 .003*
* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตารางท่ี 4.9 การทดสอบสมมติฐานท่ีวา ประชาชนท่ีมีเพศตางกัน มีระดับการรับรู
เก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรตางกัน โดยใชคา t test ในภาพรวม
ทุกดานพบวา ความตางระหวางเพศกับระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกร มีคานัยสําคัญทางสถิติของการทดสอบเทากับ .003 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีกําหนด .05 จึงสรุปไดวาประชาชนท่ีมีเพศตางกัน มีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการ
ดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

1.2 ประชาชนท่ีมีอายุตางกัน มีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรตางกัน ดังรายละเอียดแสดงในตารางท่ี 4.10
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ตารางท่ี 4.10 ผลการทดสอบสมมติฐานประชาชนท่ีมีอายุตางกัน มีระดับการรับรูเกี่ยวกับการ
ดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรตางกัน

ระดับการรับรูเกี่ยวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคม F Sig.

ก. ดานสิ่งแวดลอม 7.468 .000*
ข. ดานสังคม 4.693 .003*
ค. ดานชุมชน 4.432 .004*

รวมระดับการรับรู 6.309 .000*
* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตาราง 4.10 การทดสอบสมมติฐานท่ีวา ประชาชนท่ีมีอายุตางกัน มีระดับการรับรู
เก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรตางกัน โดยใชคา F test ในภาพรวม
ทุกดานพบวา ความตางระหวางอายุกับระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกร มีคานัยสําคัญทางสถิติของการทดสอบเทากับ .000 ซึ่งมีคาต่ํากวาระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีกําหนด .05 จึงสรุปไดวา ประชาชนท่ีมีอายุตางกัน มีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการ
ดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

เนื่องจากระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรใน
ภาพรวมทุกดานและท้ัง 3 ดาน ไดแก ดานสิ่งแวดลอม ดานสังคม และดานชุมชนมีนัยสําคัญทางสถิติ
ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความแตกตางโดยทดสอบเปนรายคูดวยวิธีการของฟชเชอร (Fisher’s
Least Significant Difference : LSD) รายละเอียดดังแสดงในตาราง 4.11 – 4.14
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ตารางท่ี 4.11 เปรียบเทียบความตางเกี่ยวกับระดับการรับรูเกี่ยวกับการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมทุกดาน โดยจําแนกตามอายุ

ระดับการรับรูเกี่ยวกับการดําเนินการ อายุ
ดานความรับผิดชอบตอสังคม 18-30 31-40 41-50 51-60

ในภาพรวมทุกดาน ป ป ป ป
อายุ

18 - 30 ป .000* .891 .474
31 - 40 ป .017* .733
41 - 50 ป .531
51 - 60 ป

*มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตาราง 4.11 ผลการทดสอบความตางเก่ียวกับระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการ
ดานความความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมทุกดาน โดยจําแนกตามอายุ พบวามีจํานวน
2 คูท่ีตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก กลุมท่ีมีอายุระหวาง 31 - 40 ป มีระดับการ
รับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวม ตางกับกลุมอายุ
ระหวาง 18 - 30 ป และ 41 - 50 ป สวนกลุมอ่ืนๆ ระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมทุกดานไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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ตารางท่ี 4.12 เปรียบเทียบความตางเกี่ยวกับระดับการรับรูเกี่ยวกับการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานสิ่งแวดลอม โดยจําแนกตามอายุ

ระดับการรับรูเกี่ยวกับการดําเนินการ อายุ
ดานความรับผิดชอบตอสังคม 18 - 30 31 - 40 41 - 50 51 - 60
ในภาพรวมดานสิ่งแวดลอม ป ป ป ป

อายุ
18 - 30 ป .000* .960 .111
31 - 40 ป .008* .628
41 - 50 ป .127
51 - 60 ป

*มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตาราง 4.12 ผลการทดสอบความตางเก่ียวกับระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการ
ดานความความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานสิ่งแวดลอม โดยจําแนกตามอายุ พบวา
มีจํานวน 2 คูท่ีตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก กลุมท่ีมีอายุระหวาง 31 - 40 ป มี
ระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดาน
สิ่งแวดลอม ตางกับกลุมอายุระหวาง 18 - 30 ป และ 41 - 50 ป สวนกลุมอ่ืนๆ ระดับการรับรู
เก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานสิ่งแวดลอมไมตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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ตารางท่ี 4.13 เปรียบเทียบความตางเกี่ยวกับระดับการรับรูเกี่ยวกับการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานสังคม โดยจําแนกตามอายุ

ระดับการรับรูเกี่ยวกับการดําเนินการ อายุ
ดานความรับผิดชอบตอสังคม 18 - 30 31 - 40 41 - 50 51 - 60

ในภาพรวมดานสังคม ป ป ป ป
อายุ

18 - 30 ป .000* .688 .920
31 - 40 ป .072 .310
41 - 50 ป .803

51 - 60 ป
*มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตาราง 4.13 ผลการทดสอบความตางเก่ียวกับระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการ
ดานความความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานสังคม โดยจําแนกตามอายุ พบวามี
จํานวน 1 คูท่ีตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก กลุมท่ีมีอายุระหวาง 31 - 40 ป มี
ระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานสังคม
ตางกับกลุมอายุระหวาง 18 - 30 ป สวนกลุมอ่ืนๆ ระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานสังคมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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ตารางท่ี 4.14 เปรียบเทียบความตางเกี่ยวกับระดับการรับรูเกี่ยวกับการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานชุมชน โดยจําแนกตามอายุ

ระดับการรับรูเกี่ยวกับการดําเนินการ อายุ
ดานความรับผิดชอบตอสังคม 18 - 30 31 - 40 41 - 50 51 - 60

ในภาพรวมดานชุมชน ป ป ป ป
อายุ

18 - 30 ป .000* .970 .627
31 - 40 ป .039* .691
41 - 50 ป .656

51 - 60 ป
*มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตาราง 4.14 ผลการทดสอบความตางเก่ียวกับระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการ
ดานความความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานชุมชน โดยจําแนกตามอายุ พบวามี
จํานวน 2 คูท่ีตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก กลุมท่ีมีอายุระหวาง 31 - 40 ป มี
ระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานชุมชน
ตางกับกลุมอายุระหวาง 18 - 30 ป และ 41 - 50 ป สวนกลุมอ่ืนๆ ระดับการรับรูเก่ียวกับการ
ดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานชุมชนไมตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05

1.3 ประชาชนท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรตางกัน ดังรายละเอียดแสดงในตารางท่ี 4.15
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ตารางท่ี 4.15 ผลการทดสอบสมมติฐาน ประชาชนท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีระดับการรับรู
เกี่ยวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรท่ีตางกัน

ระดับการรับรูเกี่ยวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคม F Sig.

ก. ดานสิ่งแวดลอม 1.743 .157
ข. ดานสังคม 3.767 .011*
ค. ดานชุมชน .987 .399

รวมระดับการรับรู 2.132 .095
* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตารางท่ี 4.15 การทดสอบสมมติฐานท่ีวา ประชาชนท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มี
ระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรท่ีตางกัน โดยใชการ
ทดสอบคา F-test ในภาพรวมทุกดานพบวา ความตางระหวางระดับการศึกษากับระดับการรับรู
เก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร มีคานัยสําคัญทางสถิติของการ
ทดสอบเทากับ .095 ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนด .05 จึงสรุปไดวาประชาชนท่ีมี
ระดับการศึกษาตางกัน มีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

เนื่องจากระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรใน
ภาพรวมดานสังคม มีนัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความตางเปนรายคูดวย
วิธีการของฟชเชอร (Fisher’s Least Significant Difference : LSD) รายละเอียดดังแสดงในตาราง
4.16
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ตารางท่ี 4.16 เปรียบเทียบความตางเกี่ยวกับระดับการรับรูเกี่ยวกับการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานสังคม โดยจําแนกตามระดับการศึกษา

ระดับการรับรูเกี่ยวกับการดําเนินการ ระดับการศึกษา
ดานความรับผิดชอบตอสังคม ต่ํากวา ปริญญาตรี สูงกวา อ่ืนๆ

ในภาพรวมดานสังคม ปริญญา ปริญญาตรี
ระดับการศึกษา

ต่ํากวาปริญญาตรี .018* .006* .321
ปริญญาตรี .150 .116
สูงกวาปริญญาตรี .049*

อ่ืนๆ
*มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตาราง 4.16 ผลการทดสอบความตางเก่ียวกับระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการ
ดานความความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานสังคม โดยจําแนกตามระดับการศึกษา
พบวามีจํานวน 3 คูท่ีตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก กลุมท่ีมีระดับการศึกษาท่ี
ระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรในภาพรวมดานสังคม ตางกับ กลุมท่ีมีระดับการศึกษาท่ีระดับปริญญาตรีและระดับสูงกวา
ปริญญาตรี และกลุมท่ีมีระดับสูงกวาปริญญาตรีมีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานสังคม ตางกับกลุมท่ีมีระดับการศึกษาอ่ืนๆ ในสวนของ
กลุมอ่ืนๆ ระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวม
ดานสังคมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

1.4 ประชาชนท่ีมีอาชีพตางกัน มีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรตางกัน ดังรายละเอียดแสดงในตารางท่ี 4.17
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ตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบสมมติฐาน ประชาชนท่ีมีอาชีพตางกัน มีระดับการรับรูเกี่ยวกับการ
ดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรท่ีตางกัน

ระดับการรับรูเกี่ยวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคม F Sig.

ก. ดานสิ่งแวดลอม 4.929 .000*
ข. ดานสังคม 2.893 .009*
ค. ดานชุมชน 4.100 .001*

รวมระดับการรับรู 4.523 .000*
* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตารางท่ี 4.17 การทดสอบสมมติฐานท่ีวา ประชาชนท่ีมีอาชีพตางกัน มีระดับการรับรู
เก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรท่ีตางกัน โดยทดสอบคา F-test ใน
ภาพรวมทุกดานพบวา ความตางระหวางอาชีพกับระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร มีคานัยสําคัญทางสถิติของการทดสอบเทากับ .000 ซึ่งมีคาต่ํากวา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนด .05 จึงสรุปไดวาประชาชนท่ีมีอาชีพตางกัน มีระดับการรับรูเก่ียวกับ
การดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

เนื่องจากระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรใน
ภาพรวมทุกดานและท้ัง 3 ดาน ไดแก ดานสิ่งแวดลอม ดานสังคม และดานชุมชนมีนัยสําคัญทางสถิติ
ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความแตกตางโดยทดสอบเปนรายคูดวยวิธีการของฟชเชอร (Fisher’s
Least Significant Difference : LSD) รายละเอียดดังแสดงในตาราง 4.18 – 4.21
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ตารางท่ี 4.18 เปรียบเทียบความตางเกี่ยวกับระดับการรับรูเกี่ยวกับการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมทุกดาน โดยจําแนกตามอาชีพ

ระดับการรับรูเกี่ยวกับ
การดําเนินการดาน
ความรับผิดชอบตอ
สังคมในภาพรวม

ทุกดาน

อาชีพ

นัก
ศึกษา

รับ
ราช
การ

พนัก
งานรัฐ

วิสาหกิจ

พนัก
งาน

บริษัท
เอกชน

ประกอบ
ธุรกิจ

สวนตัว
รับจาง อ่ืนๆ

อาชีพ
นักศึกษา .006* .108 .229 .003* .003* .005*
รับราชการ .285 .013* .989 .511 .203
พนักงานรัฐวิสาหกิจ .348 .240 .126 .062
พนักงานบริษัทเอกชน .002* .009* .013*
ประกอบธุรกิจสวนตัว .471 .186
รับจาง .436
อ่ืนๆ

*มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตาราง 4.18 ผลการทดสอบความตางเก่ียวกับระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการ
ดานความความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมทุกดาน โดยจําแนกตามอาชีพ พบวามี
จํานวน 8 คูท่ีตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก กลุมท่ีมีอาชีพรับราชการ ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว รับจาง และอ่ืนๆ มีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคม
ขององคกรในภาพรวม ตางกับกลุมท่ีมีอาชีพนักศึกษาและอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สวนกลุมอ่ืนๆ
ระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมทุกดานไม
ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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ตารางท่ี 4.19 เปรียบเทียบความตางเกี่ยวกับระดับการรับรูเกี่ยวกับการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานสิ่งแวดลอม โดยจําแนกตามอาชีพ

ระดับการรับรูเกี่ยวกับ
การดําเนินการดาน
ความรับผิดชอบตอ
สังคมในภาพรวม
ดานสิ่งแวดลอม

อาชีพ

นัก
ศึกษา

รับ
ราช
การ

พนัก
งานรัฐ

วิสาหกิจ

พนัก
งาน

บริษัท
เอกชน

ประกอบ
ธุรกิจ

สวนตัว
รับจาง อ่ืนๆ

อาชีพ
นักศึกษา .019* .064 .173 .001* .002* .002*
รับราชการ .686 .078 .376 .202 .083
พนักงานรัฐวิสาหกิจ .268 .201 .117 .053
พนักงานบริษัทเอกชน .001* .005* .008*
ประกอบธุรกิจสวนตัว .499 .179
รับจาง .410

อ่ืนๆ
*มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตาราง 4.19 ผลการทดสอบความตางเก่ียวกับระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการ
ดานความความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานสิ่งแวดลอม โดยจําแนกตามอาชีพ
พบวามีจํานวน 7 คู ท่ีตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก กลุมท่ีมีอาชีพรับราชการ มี
ระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดาน
สิ่งแวดลอม ตางกับกลุมท่ีมีอาชีพนักศึกษา และกลุมท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว รับจาง และอ่ืนๆ
มีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดาน
สิ่งแวดลอม ตางกับกลุมท่ีมีอาชีพนักศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชน สวนกลุมอ่ืนๆ ระดับการรับรู
เก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานสิ่งแวดลอม ไมตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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ตารางท่ี 4.20 เปรียบเทียบความตางเกี่ยวกับระดับการรับรูเกี่ยวกับการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานสังคม โดยจําแนกตามอาชีพ

ระดับการรับรูเกี่ยวกับการ
ดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมใน
ภาพรวมดานสังคม

อาชีพ

นัก
ศึกษา

รับ
ราช
การ

พนัก
งานรัฐ

วิสาหกิจ

พนัก
งาน

บริษัท
เอกชน

ประกอบ
ธุรกิจ

สวนตัว
รับจาง อ่ืนๆ

อาชีพ
นักศึกษา .015* .074 .228 .029* .014* .008*
รับราชการ .565 .038* .573 .669 .207
พนักงานรัฐวิสาหกิจ .240 .912 .371 .117
พนักงานบรษัิทเอกชน .076 .041* .023*
ประกอบธุรกิจสวนตัว .364 .112
รับจาง .362
อ่ืนๆ

*มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตาราง 4.20 ผลการทดสอบความตางเก่ียวกับระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการ
ดานความความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานสังคม โดยจําแนกตามอาชีพ พบวามี
จํานวน 7 คู ท่ีตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก กลุมท่ีมีอาชีพรับราชการ รับจาง
และอ่ืนๆ มีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวม
ดานสังคม ตางกับกลุมท่ีมีอาชีพนักศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชน และกลุมท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว มีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวม
ดานสังคม ตางกับกลุมท่ีมีอาชีพนักศึกษา สวนกลุมอ่ืนๆ ระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานสังคม ไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ
.05
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ตารางท่ี 4.21 เปรียบเทียบความตางเกี่ยวกับระดับการรับรูเกี่ยวกับการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานชุมชน โดยจําแนกตามอาชีพ

ระดับการรับรูเกี่ยวกับการ
ดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมใน
ภาพรวมดานชุมชน

อาชีพ

นัก
ศึกษา

รับ
ราช
การ

พนัก
งานรัฐ

วิสาหกิจ

พนัก
งาน

บริษัท
เอกชน

ประกอบ
ธุรกิจ

สวนตัว
รับจาง อ่ืนๆ

อาชีพ
นักศึกษา .007* .401 .446 .007* .016* .035*
รับราชการ .067 .004* .759 .880 .570
พนักงานรัฐวิสาหกิจ .724 .081 .093 .108
พนักงานบริษัทเอกชน .001* .019* .055
ประกอบธุรกิจสวนตัว .686 .458
รับจาง .663
อ่ืนๆ

*มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตาราง 4.21 ผลการทดสอบความตางเก่ียวกับระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการ
ดานความความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานชุมชน โดยจําแนกตามอาชีพ พบวามี
จํานวน 7 คู ท่ีตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก กลุมท่ีมีอาชีพรับราชการ ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว และรับจาง มีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรในภาพรวมดานชุมชน ตางกับกลุมท่ีมีอาชีพนักศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชน และกลุมท่ีมี
อาชีพอ่ืนๆ มีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรใน
ภาพรวมดานชุมชน ตางกับกลุมท่ีมีอาชีพนักศึกษา สวนกลุมอ่ืนๆ ระดับการรับรูเ ก่ียวกับการ
ดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวมดานชุมชนไมตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05

1.5 ประชาชนท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการ
ดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรตางกัน ดังรายละเอียดแสดงในตารางท่ี 4.22
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ตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐาน ประชาชนท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีระดับการ
รับรูเกี่ยวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรท่ีตางกัน

ระดับการรับรูเกี่ยวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคม F Sig.
ก. ดานสิ่งแวดลอม .911 .436
ข. ดานสังคม .566 .638
ค. ดานชุมชน 1.597 .190

รวมระดับการรับรู 1.176 .319
* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตารางท่ี 4.22 การทดสอบสมมติฐานท่ีวา ประชาชนท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มี
ระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรท่ีตางกัน โดยทดสอบ
คา F- test ในภาพรวมทุกดานพบวา ความตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับระดับการรับรูเก่ียวกับ
การดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร มีคานยัสําคัญทางสถิติของการทดสอบเทากับ
.319 ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนด .05 จึงสรุปไดวาประชาชนท่ีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนแตกตางกัน จะมีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร
ไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สมมติฐานท่ี 2 ประชาชนท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน
ตางกัน คาดวามีทัศนคติตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยตางกัน

2.1 ประชาชนท่ีมีเพศตางกัน มีทัศนคติตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยตางกัน
ดังรายละเอียดแสดงในตารางท่ี 4.23
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ตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐาน ประชาชนท่ีมีเพศตางกัน มีทัศนคติตอภาพลักษณของ
เครือซิเมนตไทยท่ีตางกัน

ทัศนคติของผูบริโภค
ท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย

เพศ

t

Sig.

ชาย หญิง
(2-

tailed)

 SD  SD

ก. ดานตราสินคา 4.21 0.44 4.29 0.46 -1.615 .107
ข. ดานบุคลากร/พนักงาน 3.85 0.51 3.88 0.46 -.758 .449
ค. ดานองคกร 4.28 0.63 4.27 0.46 .360 .719

รวมทัศนคติ 4.12 0.42 4.15 0.38 -.750 .455
* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตารางท่ี 4.23 การทดสอบสมมติฐานท่ีวาประชาชนท่ีมีเพศตางกัน มีทัศนคติตอ
ภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยท่ีตางกัน โดยใชคา t-test ในภาพรวมทุกดานพบวา ความตาง
ระหวางเพศ กับทัศนคติตอาภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย มีคานัยสําคัญทางสถิติของการทดสอบ
เทากับ .455 ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนด .05 จึงสรุปไดวาประชาชนท่ีมีเพศ
ตางกัน มีทัศนคติตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

2.2 ประชาชนท่ีมีอายุตางกัน มีทัศนคติตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยตางกัน
ดังรายละเอียดแสดงในตารางท่ี 4.24



74

ตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐาน ประชาชนท่ีมีอายุตางกัน มีทัศนคติตอภาพลกัษณ
ของเครือซิเมนตไทยท่ีตางกัน

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย F Sig.
ก. ดานตราสินคา 3.133 .025*
ข. ดานบุคลากร/พนักงาน 5.743 .001*
ค. ดานองคกร 3.002 .030*

รวมทัศนคติ 4.702 .003*
* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตารางท่ี 4.24 การทดสอบสมมติฐานท่ีวา ประชาชนท่ีมีอายุตางกัน มีทัศนคติตอ
ภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยท่ีตางกัน โดยใชคา F-test ในภาพรวมทุกดานพบวา ความตาง
ระหวางอายุกับทัศนคติตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย มีคานัยสําคัญทางสถิติของการทดสอบ
เทากับ .003 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 จึงสามารถสรุปไดวาประชาชนท่ีมีอายุ
ตางกัน จะมีทัศนคติตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

เนื่องจากทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยในภาพรวมทุกดาน
และท้ัง 3 ดาน ไดแก ดานตราสินคา ดานบุคลากร/พนักงาน และดานองคกรมีนัยสําคัญทางสถิติ
ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความแตกตางโดยทดสอบเปนรายคูดวยวิธีการของฟชเชอร (Fisher’s
Least Significant Difference : LSD) รายละเอียดดังแสดงในตาราง 4.25 - 4.28
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ตารางท่ี 4.25 เปรียบเทียบความตางเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของ
เครือซิเมนตไทย ในภาพรวมทุกดาน โดยจําแนกตามอายุ

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณ อายุ
ของเครือซิเมนตไทย 18 - 30 31 - 40 41 - 50 51 - 60
ในภาพรวมทุกดาน ป ป ป ป

อายุ
18 - 30 ป .000* .924 .519
31 - 40 ป .045* .129
41 - 50 ป .517
51 - 60 ป

*มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตาราง 4.25 ผลการทดสอบความตางเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณ
ของเครือซิเมนตไทย ในภาพรวมทุกดาน โดยจําแนกตามอายุ พบวามีจํานวน 2 คู ท่ีตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก กลุมท่ีมีอายุระหวาง 31 - 40 ป มีทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอ
ภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย ตางกับกลุมอายุระหวาง 18 - 30 ป และ 41 - 50 ป สวนกลุมอ่ืนๆ
ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย ในภาพรวมทุกดานไมตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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ตารางท่ี 4.26 เปรียบเทียบความตางเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของ
เครือซิเมนตไทย ในภาพรวมดานตราสินคา โดยจําแนกตามอายุ

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณ อายุ
ของเครือซิเมนตไทย 18 - 30 31 - 40 41 - 50 51 - 60

ในภาพรวมดานตราสินคา ป ป ป ป
อายุ

18 - 30 ป .058 .062 .929
31 - 40 ป .004* .701
41 - 50 ป .423
51 - 60 ป

*มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตาราง 4.26 ผลการทดสอบความตางเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณ
ของเครือซิเมนตไทย ในภาพรวมดานตราสินคา โดยจําแนกตามอายุ พบวามีจํานวน 1 คู ท่ีตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก กลุมท่ีมีอายุระหวาง 31 - 40 ป มีทัศนคติของผูบริโภคท่ี
มีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย ในภาพรวมดานตราสินคา ตางกับกลุมอายุระหวาง 41 - 50 ป
สวนกลุมอ่ืนๆ ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย ในภาพรวมดานตราสินคา
ไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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ตารางท่ี 4.27 เปรียบเทียบความตางเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของ
เครือซิเมนตไทย ในภาพรวมดานบุคลากร/พนักงาน โดยจําแนกตามอายุ

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณ อายุ
ของเครือซิเมนตไทย 18 - 30 31 - 40 41 - 50 51 - 60

ในภาพรวมดานบุคลากร/พนักงาน ป ป ป ป
อายุ

18 - 30 ป .000* .196 .184
31 - 40 ป .325 .025*
41 - 50 ป .080

51 - 60 ป
*มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตาราง 4.27 ผลการทดสอบความตางเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณ
ของเครือซิเมนตไทย ในภาพรวมดานบุคลากร/พนักงาน โดยจําแนกตามอายุ พบวามีจํานวน 2 คู ท่ี
ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก กลุมท่ีมีอายุระหวาง 31 - 40 ป มีทัศนคติของ
ผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย ในภาพรวมดานบุคลากร/พนักงาน ตางกับกลุมอายุ
ระหวาง 18 - 30 ป และ 51 - 60 ป สวนกลุมอ่ืนๆ ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิ
เมนตไทย ในภาพรวมดานบุคลากร/พนักงานไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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ตารางท่ี 4.28 เปรียบเทียบความตางเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของ
เครือซิเมนตไทย ในภาพรวมดานองคกร โดยจําแนกตามอายุ

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณ อายุ
ของเครือซิเมนตไทย 18 - 30 31 - 40 41 - 50 51 - 60

ในภาพรวมดานองคกร ป ป ป ป
อายุ

18 - 30 ป .003* .518 .756
31 - 40 ป .262 .299
41 - 50 ป .587
51 - 60 ป

*มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตาราง 4.28 ผลการทดสอบความตางเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณ
ของเครือซิเมนตไทย ในภาพรวมดานองคกร โดยจําแนกตามอายุ พบวามีจํานวน 1 คู ท่ีตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก กลุมท่ีมีอายุระหวาง 18 - 30 ป มีทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอ
ภาพลักษณของเครอืซิเมนตไทยในภาพรวมดานองคกร ตางกับกลุมอายุระหวาง 31 - 40 ป สวนกลุม
อ่ืนๆ ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย ในภาพรวมดานองคกรไมตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

2.3 ประชาชนท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีทัศนคติตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย
ตางกัน ดังรายละเอียดแสดงในตารางท่ี 4.29
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ตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบสมมติฐาน ประชาชนท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีทัศนคติตอ
ภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยท่ีตางกัน

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย F Sig.
ก. ดานตราสินคา 1.819 .143
ข. ดานบุคลากร/พนักงาน 3.777 .011*
ค. ดานองคกร .782 .504

รวมทัศนคติ 2.555 .055
* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตารางท่ี 4.29 การทดสอบสมมติฐานท่ีวา ประชาชนท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มี
ทัศนคติตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยท่ีตางกัน โดยใชคา F test ในภาพรวมทุกดานพบวาความ
ตางระหวางระดับการศึกษากับทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย มีคานัยสําคัญทางสถิติ
ของการทดสอบเทากับ .055 ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนด .05 จึงสรุปไดวา
ประชาชนท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีทัศนคติตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยไมตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ

เนื่องจากทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยในภาพรวมดาน
บุคลากร/พนักงาน มีนัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความตางเปนรายคู ดวย
วิธีการของฟชเชอร (Fisher’s Least Significant Difference : LSD) รายละเอียดดังแสดงในตาราง
4.30
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ตารางท่ี 4.30 เปรียบเทียบความตางเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของ
เครือซิเมนตไทยในภาพรวมดานบุคลากร/พนักงาน โดยจําแนกตามระดับการศึกษา

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอ ระดับการศึกษา
ภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย ต่ํากวา

ปริญญาตรี
สูงกวา อ่ืนๆ

ในภาพรวมดานบุคลากร/พนักงาน ปริญญาตรี ปริญญาตรี
ระดับการศึกษา

ต่ํากวาปริญญาตรี .027* .094 .477
ปริญญาตรี .755 .848
สูงกวาปริญญาตรี .933
อ่ืนๆ

*มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตาราง 4.30 ผลการทดสอบความตางเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณ
ของเครือซิเมนตไทยในภาพรวมดานบุคลากร/พนักงาน โดยจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา มีเพียง
จํานวน 1 คู ท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก กลุมท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี มีทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยในภาพรวมดานบุคลากร/
พนักงาน ตางกับ กลุมท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี ในสวนของกลุมอ่ืนๆ ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอ
ภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยในภาพรวมดานบุคลากร/พนักงานไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ .05

2.4 ประชาชนท่ีมีอาชีพตางกัน มีทัศนคติตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยตางกัน
ดังรายละเอียดแสดงในตารางท่ี 4.31
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ตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบสมมติฐาน ประชาชนท่ีมีอาชีพตางกัน มีทัศนคติตอภาพลักษณของ
เครือซิเมนตไทยท่ีตางกัน

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย F Sig.
ก. ดานตราสินคา 3.075 .006*
ข. ดานบุคลากร/พนักงาน 2.089 .053
ค. ดานองคกร 3.539 .002*

รวมทัศนคติ 3.821 .001*
* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตารางท่ี 4.31 การทดสอบสมมติฐานท่ีวา ประชาชนท่ีมีอาชีพตางกัน มีทัศนคติตอ
ภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยท่ีตางกัน โดยใชคา F test พบวาความตางระหวางอาชีพกับทัศนคติท่ี
มีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย มีคานัยสําคัญทางสถิติของการทดสอบเทากับ .001 ซึ่งมีคาท่ีได
ต่ํากวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนด .05 จึงสรุปไดวาประชาชนท่ีมีอาชีพตางกัน มีทัศนคติตอ
ภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

เนื่องจากทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยในภาพรวมทุกดาน
ภาพรวมดานตราสินคา และดานองคกรมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความตาง
เปนรายคูดวยวิธีการของฟชเชอร (Fisher’s Least Significant Difference : LSD) รายละเอียด
ดังแสดงในตาราง 4.32 – 4.34
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ตารางท่ี 4.32 เปรียบเทียบความตางเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของ
เครือซิเมนตไทยในภาพรวมทุกดาน โดยจําแนกตามอาชีพ

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมี
ตอภาพลักษณของ
เครือซิเมนตไทย

ในภาพรวมทุกดาน

อาชีพ

นัก
ศึกษา

รับ
ราช
การ

พนัก
งานรัฐ

วิสาหกิจ

พนัก
งาน

บริษัท
เอกชน

ประกอบ
ธุรกิจ

สวนตัว
รับจาง อ่ืนๆ

อาชีพ
นักศึกษา .024* .042* .052 .000* .035* .019*
รับราชการ .892 .313 .100 .829 .282
พนักงานรัฐวิสาหกิจ .451 .090 .747 .256
พนักงานบริษัทเอกชน .000* .315 .109
ประกอบธุรกิจสวนตัว .285 .783
รับจาง .384
อ่ืนๆ

*มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตาราง 4.32 ผลการทดสอบความตางเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณ
ของเครือซิเมนตไทยในภาพรวมทุกดาน โดยจําแนกตามอาชีพ พบวามีจํานวน 6 คูท่ีตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก กลุมท่ีมีอาชีพนักศึกษา มีทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณ
ของเครือซิเมนตไทยในภาพรวมทุกดาน ตางกับกลุมท่ีมีอาชีพรับราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ
ประกอบธุรกิจสวนตัว รับจาง และอาชีพอ่ืนๆ และกลุมท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีทัศนคติของ
ผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยในภาพรวมทุกดาน ตางกับกลุมท่ีมีอาชีพประกอบ
ธุรกิจสวนตัว สวนกลุมอ่ืนๆ มีทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยในภาพรวม
ทุกดานไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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ตารางท่ี 4.33 เปรียบเทียบความตางเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของ
เครือซิเมนตไทยในภาพรวมดานตราสินคา โดยจําแนกตามอาชีพ

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมี
ตอภาพลักษณของ
เครือซิเมนตไทย

ในภาพรวมดานตราสินคา

อาชีพ

นัก
ศึกษา

รับ
ราช
การ

พนัก
งานรัฐ

วิสาหกิจ

พนัก
งาน

บริษัท
เอกชน

ประกอบ
ธุรกิจ

สวนตัว
รับจาง อ่ืนๆ

อาชีพ
นักศึกษา .124 .017* .313 .006* .031* .062
รับราชการ .331 .302 .249 .366 .316
พนักงานรัฐวิสาหกิจ .030* .998 .953 .666
พนักงานบริษัทเอกชน .003* .067 .124
ประกอบธุรกิจสวนตัว .949 .651
รับจาง .710
อ่ืนๆ

*มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตาราง 4.33 ผลการทดสอบความตางเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณ
ของเครือซิเมนตไทยในภาพรวมดานตราสินคา โดยจําแนกตามอาชีพ พบวามีจํานวน 5 คูท่ีตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก กลุมท่ีมีอาชีพนักศึกษา มีทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอ
ภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยในภาพรวมดานตราสินคา ตางกับกลุมท่ีมีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ
ประกอบธุรกิจสวนตัว และรับจาง และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอ
ภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยในภาพรวมดานตราสินคา ตางกับกลุมท่ีมีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ
และประกอบธุรกิจสวนตัว กลุมอ่ืนๆ มีทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยใน
ภาพรวมดานตราสินคา ไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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ตารางท่ี 4.34 เปรียบเทียบความตางเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของ
เครือซิเมนตไทยในภาพรวมดานองคกร โดยจําแนกตามอาชีพ

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมี
ตอภาพลักษณของ
เครือซิเมนตไทย

ในภาพรวมดานองคกร

อาชีพ

นัก
ศึกษา

รับ
ราช
การ

พนัก
งานรัฐ

วิสาหกิจ

พนัก
งาน

บริษัท
เอกชน

ประกอบ
ธุรกิจ

สวนตัว
รับจาง อ่ืนๆ

อาชีพ
นักศึกษา .018* .037* .023* .000* .034* .006*
รับราชการ .862 .435 .139 .882 .161
พนักงานรัฐวิสาหกิจ .620 .114 .773 .139
พนักงานบริษัทเอกชน .002* .451 .064
ประกอบธุรกิจสวนตัว .312 .484
รับจาง .223
อ่ืนๆ

*มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตาราง 4.34 ผลการทดสอบความตางเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณ
ของเครือซิเมนตไทยในภาพรวมดานองคกร โดยจําแนกตามอาชีพ พบวามีจํานวน 7 คูท่ีตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก กลุมท่ีมีอาชีพนักศึกษา มีทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณ
ของเครือซิเมนตไทยในภาพรวมดานองคกร ตางกับกลุมท่ีมีอาชีพรับราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ
พนักงานบริษัทเอกชน ประกอบธุรกิจสวนตัว รับจางและอ่ืนๆ และกลุมท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยในภาพรวมดานองคกร
ตางกับกลุมท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว สวนกลุมอ่ืนๆ มีทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณ
ของเครือซิเมนตไทยในภาพรวมดานองคกร ไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

2.5 ประชาชนท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีทัศนคติตอภาพลักษณของเครือซิเมนต
ไทยตางกัน ดังรายละเอียดแสดงในตารางท่ี 4.35
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ตารางท่ี 4.35 ผลการทดสอบสมมติฐาน ประชาชนท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีทัศนคติตอ
ภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยท่ีตางกัน

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย F Sig.

ก. ดานตราสินคา .292 .831
ข. ดานบุคลากร/พนักงาน 2.978 .031*
ค. ดานองคกร 2.522 .057

รวมทัศนคติ 1.615 .185

* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตารางท่ี 4.35 การทดสอบสมมติฐานท่ีวา ประชาชนท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มี
ทัศนคติตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยท่ีตางกัน โดยใชคา F-test พบวาความตางระหวางรายได
เฉลี่ยตอเดือนกับทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย มีคานัยสําคัญทางสถิติของการ
ทดสอบเทากับ .185 ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนด .05 จึงสรุปไดวาประชาชนท่ี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีทัศนคติตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยไมตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ

เนื่องจากทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยในภาพรวมดาน
บุคลากร/พนักงาน มีนัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความตางเปนรายคูดวย
วิธีการของฟชเชอร (Fisher’s Least Significant Difference : LSD) รายละเอียดดังแสดงในตาราง
4.36
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ตารางท่ี 4.36 เปรียบเทียบความตางเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของ
เครือซิเมนตไทย ในภาพรวมดานบุคลากร/พนักงาน โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณ รายไดเฉลี่ยตอเดือน
ของเครือซิเมนตไทย ในภาพรวมดาน นอยกวา 10,001 - 30,001 - 50,001

บุคลากร/พนักงาน 10,000 30,000 50,000 บาท
บาท บาท บาท ข้ึนไป

รายไดเฉลี่ยตอเดือน
นอยกวา 10,000 บาท .978 .183 .051
10,001 – 30,000 บาท .034* .025*
30,001 – 50,000 บาท .220
50,001 บาท ข้ึนไป

*มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05

จากตาราง 4.36 ผลการทดสอบความตางเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณ
ของเครือซิเมนตไทย ในภาพรวมดานบุคลากร/พนักงาน โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวามี
จํานวน 2 คูท่ีตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก กลุมท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนเทากับ
10,001 - 30,000 บาท มีทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย ในภาพรวมดาน
บุคลากร/พนักงาน ตางกับกลุมท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนเทากับ 30,001 - 50,000 บาท และ 50,001
บาทข้ึนไป สวนกลุมอ่ืนๆ มีทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย ในภาพรวม
ดานบุคลากร/พนักงานไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

สมมติฐานท่ี 3 ระดับการรับรูขอมูลขาวสารการดําเนินกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกร ในดานสิ่งแวดลอม สังคม ชุมชน คาดวามีความสัมพันธกับทัศนคติของ
ประชาชนท่ีมีตอภาพลักษณองคกรของ เครือซิเมนตไทย

การทดสอบสมมติฐานท่ีวา ระดับการรับรูขาวสารการดําเนินกิจกรรมดานความรับผิดชอบ
ตอสังคมขององคกรในดานสิ่งแวดลอม สังคม ชุมชน คาดวามีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชน
ท่ีมีตอภาพลักษณองคกรของ เครือซิเมนตไทย ดังรายละเอียดแสดงในตารางท่ี 4.37
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ตารางท่ี 4.37 สรุปความสัมพันธระหวางระดับการรับรูขาวสารการดําเนินกิจกรรมดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรในดานสิ่งแวดลอม สังคม ชุมชน กับทัศนคติของประชาชนท่ีมีตอ
ภาพลักษณองคกรของ เครือซิเมนตไทย

ทัศนคติของประชาชนท่ีมี
ตอภาพลักษณองคกร ของเครือซิเมนตไทย

Pearson
Correlation Sig. (2-tailed)

ระดับการรับรูขาวสารการดําเนินกิจกรรมดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในดาน

สิ่งแวดลอม สังคม ชุมชน
.663 .000*

*มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

จากตารางท่ี 4.37 การทดสอบสมมติฐานโดยใชการวิเคราะหคาทางสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson correlation coefficient) ในภาพรวมพบวาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
( r ) เทากับ .663 มีคานัยสําคัญทางสถิติของการทดสอบคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคาต่ํา
กวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนด .05 จึงสรุปไดวาระดับการรับรูและทัศนคติท่ีประชาชนมีตอการ
ดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งจะ
สงผลไปยังภาพลักษณขององคกร



บทที่ 5
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การวิจัยเรื่อง “การรับรูกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรท่ีมีตอทัศนคติ
ของประชาชนในกรุงเทพมหานครดานภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย” มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึง
ระดับการรับรูของประชาชนเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ทัศนคติ
ของประชาชนท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย และความสัมพันธของการรับรูของประชาชน
เก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรเครือซิเมนตไทยท่ีมีตอภาพลักษณ
ของเครือซิเมนตไทย

ประชากรท่ีใชในการศึกษาไดแก ประชาชนท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุ
ระหวาง 18 - 60 ป การสุมตัวอยางโดยใชวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (simple random sampling)
และกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชหลักการคํานวณ ซึ่งกําหนดคาของความเชื่อม่ันท่ีระดับ 95% และ
ระดับคาของความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับไดท่ีระดับ 5% ไดขนาดของกลุมตัวอยางท้ังหมด 400 คน
กลุมตัวอยางเปนผูท่ีมีอายุระหวาง 18 - 60 ป อาศัยอยูใน 6 เขตของกรุงเทพมหานคร ไดแก เขตดุสิต
เขตปทุมวัน เขตบางเขน เขตมีนบุรี เขตบางกอกนอย และเขตบางแค

เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามท่ีผูวิจัยไดสรางข้ึนและไดผานการ
ตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา (validity) โดยผูทรงคุณวุฒิและทดลอง (try - out) เพ่ือหาคา
ความเชื่อม่ัน (reliability) โดยการใชวิธี สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัช (Cronbach’s alpha
coefficient) เทากับ 0.934 การเก็บรวบรวมขอมูล นําแบบสอบถามจํานวน 440 ชุด ไปแจกยังกลุม
ตัวอยางตามเขตท่ีกําหนดไว และเม่ือไดขอมูลกลับคืนมาแลวจึงคัดเลือกแบบสอบถามเฉพาะท่ี
สมบูรณไดจํานวน 440 ชุด คิดเปนรอยละ 100 วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปท่ีสถาบัน
คอมพิวเตอรมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร สถิติท่ีใชเปนสถิติเชิงบรรยาย ไดแก ความถ่ี
รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญ และทดสอบสมมติฐาน โดยใช t-test
F-test ทดสอบวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One -
way ANOVA) และในกรณีท่ีพบวามีนัยสําคัญทางสถิติ ผูวิจัยจะทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปน
รายคู (post hoc test) ตามวิธีการของฟชเชอร (Fisher’s Least Significant Difference : LSD)
และใชการวิเคราะหคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient)
เพ่ือวิเคราะหคาความสัมพันธของตัวแปร
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5.1 สรุปผลการวิจัย
5.1.1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
กลุมตัวอยางท่ีสุมมาจํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 18 - 30 ป มี

การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
10,001 - 30,000 บาท

5.1.2 ผลการวิเคราะหระดับการรับรูของประชาชนเก่ียวกับการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร เครือซิเมนตไทย

จากการศึกษาระดับการรับรูการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร เครือ
ซิเมนตไทย ในภาพรวมทุกดานพบวา ประชาชนมีระดับการรับรูอยูในระดับมาก โดยเม่ือพิจารณา
รายละเอียดในแตละดานพบวาการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรท้ัง 3 ดาน
ประกอบดวย ดานสิ่งแวดลอม ดานสังคม และดานชุมชน มีระดับการรับรูมากเชนเดียวกัน และ
ประชาชนไดรับทราบขอมูลขาวสารจากสื่ออิเล็กทรอนิกสโทรทัศน/วิทยุ เปนสวนใหญ

5.1.3 ผลการวิเคราะหทัศนคติของประชาชนท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย
จากการศึกษาทัศนคติของประชาชนท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย ในภาพรวมทุก

ดานพบวา ประชาชนมีทัศนคติท่ีเห็นดวยอยางยิ่ง โดยเม่ือพิจารณารายละเอียดในแตละดานพบวา
ทัศนคติของประชาชนท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยดานตราสินคาและดานองคกร มีทัศนคติ
ท่ีเห็นดวยอยางยิ่ง และดานบุคลากร/พนักงาน มีทัศนคติท่ีเห็นดวย

5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานท่ี 1 ประชาชนท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน

มีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรตางกัน ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา ประชาชนท่ีมีเพศตางกัน มีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการ ดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรดานสิ่งแวดลอม ในเรื่อง SCG เปนองคกรท่ีมุงสงเสริมการอนุรักษ
ทรัพยากรธรรมชาติ และสิ่งแวดลอม เรื่องSCG เปนองคกรท่ีดูแลรักษาสิ่งแวดลอม โดยการใชแนวคิด
3R คือ Reduce, Reuse/Recycle, Replenish มาใชในกระบวนการทํางาน เชน การนําของเสีย
กลับมาใชใหม, ลดการใชทรัพยากร เรื่องเม่ือพูดถึงองคกรท่ีมีความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม ทานจะ
นึกถึง SCG เปนอันดับตนๆ และเรื่อง SCG เปนองคกรผูนําท่ีเชิญชวนใหคนหันมาตระหนักตอการใช
ทรัพยากรใหสมดุลดวยสื่อโฆษณา “เพ่ือวันนี้และวันหนา” ดานสังคม ในเรื่อง SCG ยึดหลัก
จรรยาบรรณทางธุรกิจโดยมีสวนรวมสรางสรรคสื่อโฆษณาเพ่ือปลูกจิตสํานึกความรับผิดชอบตอสังคม
เรื่อง เม่ือพูดถึงองคกรท่ีมีความรับผิดชอบตอสังคม ทานจะนึกถึง SCG เปนอันดับตนๆ และเรื่อง
SCG ชวยเหลือสังคมดวยการกอตั้ง “มูลนิธิซิเมนตไทย” เพ่ือสนับสนุนทุนการศึกษาแกเด็กและ
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เยาวชนในทองถ่ินทุรกันดาร เชน โครงการ “สงเสริมศักยภาพนักเรียนทุน” และดานชุมชน ในเรื่อง
SCG สงเสริมการแกปญหาเศรษฐกิจชุมชน โดยใหความสําคัญตอการพัฒนาภูมิปญญาทองถ่ิน เรื่อง
SCG ใหความสําคัญตอการพัฒนาคุณภาพชีวิตและสืบสานวัฒนธรรมทองถ่ิน โดยรวมสรางชุมชน
เขมแข็ง เรื่อง SCG เปนองคกรท่ีสงเสริมสถาบันครอบครัว โดยการจัดกิจกรรมเทศกาลนิทานในสวน
เพ่ือใหสมาชิกในครอบครัวไดทํากิจกรรมตางๆรวมกัน และเรื่องเม่ือพูดถึงองคกรท่ีมีความรับผิดชอบ
ตอชุมชน ทานจะนึกถึง SCG เปนอันดับตนๆ ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05

ประชาชนท่ีมีอายุตางกัน มีระดับการรับรูในภาพรวมทุกดานตางกัน และเม่ือพิจารณาใน
รายละเอียดแตละดานแลวพบวา มีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกรดานสิ่งแวดลอมในเรื่อง SCG เปนองคกรท่ีมุงสงเสริมการอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติ
และสิ่งแวดลอม เรื่อง SCG เปนองคกรท่ีดูแลรักษาสิ่งแวดลอม โดยการใชแนวคิด 3R คือ Reduce,
Reuse/Recycle, Replenish มาใชในกระบวนการทํางาน เชน การนําของเสียกลับมาใชใหม, ลด
การใชทรัพยากร เรื่องเม่ือพูดถึงองคกรท่ีมีความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม ทานจะนึกถึง SCG เปน
อันดับตนๆ เรื่อง SCG เปนองคกรท่ีนอมนําแนวพระราชดําริรักษาสิ่งแวดลอมมาปฏิบัติ เชน โครงการ
สรางฝายชะลอน้ํา “SCG รักษน้ําเพ่ืออนาคต” และเรื่องSCG เปนองคกรผูนําท่ีเชิญชวนใหคนหันมา
ตระหนักตอการใชทรัพยากรใหสมดุลดวยสื่อโฆษณา “เพ่ือวันนี้และวันหนา” ดานสังคม ในเรื่อง เม่ือ
พูดถึงองคกรท่ีมีความรับผิดชอบตอสังคม ทานจะนึกถึง SCG เปนอันดับตนๆ และดานชุมชน ในเรื่อง
เม่ือพูดถึงองคกรท่ีมีความรับผิดชอบตอชุมชน ทานจะนึกถึง SCG เปนอันดับตนๆ และเรื่อง SCG มุง
บําเพ็ญประโยชนเพ่ือสังคมและชุมชน โดยจัดตั้งโครงการ “ปนโอกาส วาดอนาคต” เพ่ือทํากิจกรรมท่ี
เปนประโยชนตอสาธารณในพ้ืนท่ีตางๆ ท่ัวประเทศ ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05

ประชาชนท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีระดับการรับรูในภาพรวมทุกดานตางกัน และเม่ือ
พิจารณาในรายละเอียดแตละดานแลวพบวา มีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรดานสิ่งแวดลอมในเรื่อง SCG เปนองคกรท่ีนอมนําแนวพระราชดําริ
รักษาสิ่งแวดลอมมาปฏิบัติ เชน โครงการสรางฝายชะลอน้ํา “SCG รักษน้ําเพ่ืออนาคต” ดานสังคม
ในเรื่อง SCG ใหความสําคัญในการสนับสนุน สงเสริมเยาวชนและประชาชนดานการกีฬาอันประกอบ
ไปดวย กีฬาแบดมินตัน กีฬาฟุตบอล และกีฬากอลฟ เรื่อง SCG ชวยเหลือสังคมดวยการกอตั้ง
“มูลนิธิซิเมนตไทย” เพ่ือสนับสนุนทุนการศึกษาแกเด็กและเยาวชนในทองถ่ินทุรกันดาร เชน
โครงการ “สงเสริมศักยภาพนักเรียนทุน” และเรื่อง SCG ชวยเหลือสังคมดวยการบริจาคสิ่งของ
บรรเทาสาธารณภัย ในรูปแบบตางๆ เชน การประดิษฐสุขากระดาษชวยภัยน้ําทวม ตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ .05

ประชาชนท่ีมีอาชีพตางกัน มีระดับการรับรูในภาพรวมทุกดานตางกัน และเม่ือพิจารณาใน
รายละเอียดแตละดานแลวพบวา มีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอ
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สังคมขององคกรดานสิ่งแวดลอมในเรื่อง SCG เปนองคกรท่ีมุงสงเสริมการอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติ
และสิ่งแวดลอม เรื่อง SCG เปนองคกรท่ีดูแลรักษาสิ่งแวดลอม โดยการใชแนวคิด 3R คือ Reduce,
Reuse/Recycle, Replenish มาใชในกระบวนการทํางาน เชน การนําของเสียกลับมาใชใหม, ลด
การใชทรัพยากร เรื่องเม่ือพูดถึงองคกรท่ีมีความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม ทานจะนึกถึง SCG เปน
อันดับตนๆ เรื่อง SCG เปนองคกรท่ีนอมนําแนวพระราชดําริรักษาสิ่งแวดลอมมาปฏิบัติ เชน โครงการ
สรางฝายชะลอน้ํา “SCG รักษน้ําเพ่ืออนาคต” และเรื่อง SCG เปนองคกรผูนําท่ีเชิญชวนใหคนหันมา
ตระหนักตอการใชทรัพยากรใหสมดุลดวยสื่อโฆษณา “เพ่ือวันนี้และวันหนา” ดานสังคม ในเรื่อง SCG
ยึดหลักจรรยาบรรณทางธุรกิจโดยมีสวนรวมสรางสรรคสื่อโฆษณาเพ่ือปลูกจิตสํานึกความรับผิดชอบ
ตอสังคม และเรื่อง SCG ใหความสําคัญในการสนับสนุน สงเสริมเยาวชนและประชาชนดานการกีฬา
อันประกอบไปดวย กีฬาแบดมินตัน กีฬาฟุตบอล และกีฬากอลฟ และดานชุมชน ในเรื่อง SCG ให
ความสําคัญตอการพัฒนาคุณภาพชีวิตและสืบสานวัฒนธรรมทองถ่ิน โดยรวมสรางชุมชนเขมแข็ง
เรื่องเม่ือพูดถึงองคกรท่ีมีความรับผิดชอบตอชุมชน ทานจะนึกถึง SCG เปนอันดับตนๆ และเรื่อง SCG
มุงบําเพ็ญประโยชนเพ่ือสังคมและชุมชน โดยจัดตั้งโครงการ “ปนโอกาส วาดอนาคต” เพ่ือทํา
กิจกรรมท่ีเปนประโยชนตอสาธารณในพ้ืนท่ีตางๆ ท่ัวประเทศ ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05

ประชาชนท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีระดับการรับรูในภาพรวมทุกดานตางกัน และ
เม่ือพิจารณาในรายละเอียดแตละดานแลวพบวา มีระดับการรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรดานสังคมในเรื่อง SCG ชวยเหลือสังคมดวยการกอตั้ง “มูลนิธิซิเมนต
ไทย” เพ่ือสนับสนุนทุนการศึกษาแกเด็กและเยาวชนในทองถ่ินทุรกันดาร เชน โครงการ “สงเสริม
ศักยภาพนักเรียนทุน” ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05

สมมติฐานท่ี 2 ประชาชนท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน
มีทัศนคติตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ประชาชนท่ีมี
อายุตางกันมีทัศนคติในภาพรวมทุกดานตางกัน และเม่ือพิจารณาในรายละเอียดแตละดานแลวพบวา
มีทัศนคติตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยดานตราสินคา ในเรื่องตราสินคา SCG เปนท่ีรูจักและ
ไดรับการยอมรับดานคุณภาพและบริการจากผูบริโภค ดานบุคลากร/พนักงาน ในเรื่องบุคลากรของ
SCG เปนผูท่ีมีความรูความสามารถในการบริหารจัดการ ทําใหรูสึกเชื่อม่ันในการใชสินคาและบริการ
เรื่องบุคลากรของ SCG มีจิตสํานึกดานงานบริการและสามารถแกปญหาใหลูกคาไดเปนอยางดี เรื่อง
บุคลากรของ SCG เปนผูมีความเชี่ยวชาญในการปฏิบัติงาน สามารถปฏิบัติงานไดตามระยะเวลาท่ี
กําหนด และเรื่องบุคลากรของ SCG เปนผูท่ีมีกิริยามารยาท พูดจาออนนอมและมีมนุษยสัมพันธท่ีดี
และดานองคกร ในเรื่อง SCG เปนองคกรท่ีมีสวัสดิการและการดูแลบุคลากร/พนักงานท่ีดี เรื่อง SCG
เปนองคกรท่ีมีผูบริหาร (CEO) ท่ีมีความรูความสามารถและมีความนาเชื่อถือในดานการบริหารจัดการ
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เรื่อง SCG เปนองคกรท่ีมีเงินลงทุนและเงินทุนหมุนเวียนท่ีดีและนาเชื่อถือ และเรื่อง SCG เปนองคกร
ท่ีดําเนินธุรกิจประสบความสําเร็จไดเปนอยางดี ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05

ประชาชนท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีทัศนคติในภาพรวมทุกดานตางกัน และเม่ือพิจารณา
ในรายละเอียดแตละดานแลวพบวา มีทัศนคติตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยดานตราสินคา ใน
เรื่องตราสินคา SCG สรางความผูกพันและคุนเคยจนผูบริโภคเชื่อม่ันและไววางใจ และเรื่องผูบริโภค
รูสึกภูมิใจท่ีไดใชสินคาและบริการของ SCG ดานบุคลากร/พนักงาน พนักงาน ในเรื่องบุคลากรของ
SCG เปนผูท่ีมีความรูความสามารถในการบริหารจัดการ ทําใหรูสึกเชื่อม่ันในการใชสินคาและบริการ
และเรื่องบุคลากรของ SCG เปนผูมีความเชี่ยวชาญในการปฏิบัติงาน สามารถปฏิบัติงานไดตาม
ระยะเวลาท่ีกําหนด และดานองคกร ในเรื่อง SCG เปนองคกรท่ีมีสวัสดิการและการดูแลบุคลากร/
พนักงานท่ีดี ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05

ประชาชนท่ีมีอาชีพตางกันมีทัศนคติในภาพรวมทุกดานตางกัน และเม่ือพิจารณาใน
รายละเอียดแตละดานแลวพบวา มีทัศนคติตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยดานตราสินคา ในเรื่อง
ตราสินคา SCG เปนท่ีรูจักและไดรับการยอมรับดานคุณภาพและบริการจากผูบริโภค และเรื่อง
ผูบริโภครูสึกภูมิใจท่ีไดใชสินคาและบริการของ SCG ดานบุคลากร/พนักงาน ในเรื่องบุคลากรของ
SCG มีจิตสํานึกดานงานบริการและสามารถแกปญหาใหลูกคาไดเปนอยางดี และดานองคกร ในเรื่อง
SCG เปนองคกรท่ีมีสวัสดิการและการดูแลบุคลากร/พนักงานท่ีดี เรื่อง SCG เปนองคกรท่ีมีผูบริหาร
(CEO) ท่ีมีความรูความสามารถและมีความนาเชื่อถือในดานการบริหารจัดการ เรื่อง SCG เปนองคกร
ท่ีมีเงินลงทุนและเงินทุนหมุนเวียนท่ีดีและนาเชื่อถือ และเรื่อง SCG เปนองคกรท่ีดําเนินธุรกิจประสบ
ความสําเร็จไดเปนอยางดี ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05

ประชาชนท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีทัศนคติในภาพรวมทุกดานตางกัน และเม่ือ
พิจารณาในรายละเอียดแตละดานแลวพบวา มีทัศนคติตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทยดาน
บุคลากร/พนักงาน โดยในเรื่องบุคลากรของ SCG เปนผูท่ีมีความรูความสามารถในการบริหารจัดการ
ทําใหรูสึกเชื่อม่ันในการใชสินคาและบริการ และเรื่องบุคลากรของ SCG ซึ่งเปนผูมีความเชี่ยวชาญใน
การปฏิบัติงาน ซึ่งสามารถปฏิบัติงานไดตามระยะเวลาท่ีกําหนด ดานองคกรในเรื่อง SCG เปนองคกร
ท่ีมีสวัสดิการและการดูแลบุคลากร/พนักงานท่ีดี และเรื่อง SCG เปนองคกรท่ีสามารถดําเนินธุรกิจ
ประสบความสําเร็จไดเปนอยางดี ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05

สมมติฐานท่ี 3 ระดับการรับรูขาวสารการดําเนินกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรในดานสิ่งแวดลอม สังคม ชุมชน คาดวามีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนท่ีมีตอ
ภาพลักษณองคกรของ เครือซิเมนตไทย



93

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ระดับการรับรูขาวสารการดําเนินกิจกรรมดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรในดานสิ่งแวดลอม สังคม ชุมชน มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05

5.2 อภิปรายผล
การศึกษาเรื่องการรับรูกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ท่ีมีตอทัศนคติ

ของประชาชนในกรุงเทพมหานครดานภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย นํามาอภิปรายไดดังนี้
5.2.1 จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มี

อายุระหวาง 18 - 30 ป มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 30,000 บาท ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ ธรรมพร โพธิ์ม่ัน
(2555) วิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคและทัศนคติมุงรับผิดชอบตอสังคมท่ีมีตอภาพลักษณองคกร
ภาพรวม : มุมมองผูบริโภคและพนักงานองคกร โดยเปนการวิจัยจาก 3 บริษัท ไดแก บริษัท ปตท.
จํากัด (มหาชน) บริษัท บางจากปโตรเลียม จํากัด (มหาชน) และบริษัท ปูนซิเมนตไทย จํากัด
(มหาชน) โดยมีการสรุปผลการวิจัย กลุมผูบริโภคสวนใหญมีอายุระหวาง 23 - 32 ป มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี และมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด

5.2.2 จากผลการศึกษาระดับการรับรูของประชาชนเก่ียวกับการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรเครือซิเมนตไทย ในภาพรวมทุกดานพบวา มีการรับรูอยูในระดับมาก
ซึ่งเกิดจากกระบวนการของขอมูล (information processing) และอยูในข้ันตอนท่ี 1 คือการเปดรับ
(exposure) ซึ่งตรงกับทฤษฎีลักษณะการรับรูของผูบริโภค  ขอมูลท่ีกลุมตัวอยางเปดรับจะเกิดข้ึนเม่ือ
มีสิ่งเรา จากผลการวิจัย สื่อท่ีเขาถึงกลุมเปาหมายมากท่ีสุด ไดแก โทรทัศน เนื่องจากเปนสื่อท่ีมีเสียง
และภาพเคลื่อนไหวทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูและมีความเขาใจไดงาย สําหรับการดําเนินการในดาน
สังคม เครือซิเมนตไทย ยังไดดําเนินการติดตอสื่อสารไปยังกลุมผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร โดยใช
ชองทางการสื่อสารผานสื่อหนังสือพิมพ นิตยสาร อินเตอรเนต ตลอดจนมีการจัดทํารายงานประจําป
การเปดใหเยี่ยมชมกิจการเปนหมูคณะ และในดานชุมชน เครือซิเมนตไทยไดมีการชี้แจงปรึกษาหารือ
ท้ังกอน ระหวาง และหลังการดําเนินโครงการจัดทําการประเมินผลกระทบตอสิ่งแวดลอม
(Environmental Impact Assessment : EIA) เพ่ือวิเคราะหผลกระทบสิ่งแวดลอม และจัดทําการ
ประเมินผลกระทบตอ (Social Impact Assessment : SIA) เพ่ือวิเคราะหผลกระทบทางสังคมกอน
การจัดทําโครงการ และ/หรือการดําเนินกิจกรรมมวลชนสัมพันธตลอดระยะเวลาการดําเนินโครงการ
เพ่ือรับทราบขอมูลตางๆ อยางสมํ่าเสมอ ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ มินทรฐิตา จิราธรรมวัฒน
(2553) วิจัยเรื่อง การรับรูและทัศนคติท่ีประชาชนมีตอภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมของ
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องคกร (CSR) ของ บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) โดยมีการสรุปผลการวิจัย การรับรูการดําเนินการ
ดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรของ บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ในภาพรวมทุกดานพบวา
ประชาชนมีระดับการรับรูอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณาอยางละเอียดในแตละดานพบวา การ
ดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ดานสิ่งแวดลอมและดานชุมชน มีระดับการรับรู
มาก และดานสังคมมีระดับการรับรูปานกลาง และประชาชนไดรับทราบขอมูลขาวสารสื่อสิ่งพิมพจาก
หนังสือพิมพ สื่ออิเล็กทรอนิกสจากโทรทัศน และสื่อบุคคลจากเพ่ือนหรือเพ่ือนรวมงาน และ
ประชาชนมีทัศนคติเชิงบวกตอการดําเนินกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท ปตท.
จํากัด (มหาชน) ทําใหกลุมตัวอยางสวนใหญเลือกใชผลิตภัณฑขององคกร และผลงานวิจัยของ
จิรัชญา โยธาอภิรักษ (2551) วิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคม
ของบริษัท ปตท.จํากัด (มหาชน) และผลของภาพลักษณตอทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา ปตท. เพ่ือให
ทราบถึงอิทธิพลของปจจัยดานพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร การรับรู ความรูเก่ียวกับกิจกรรมเพ่ือ
สังคมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท
ปตท.จํากัด (มหาชน) ตลอดจนผลของภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมตอทัศนคติของ
ผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา ปตท. จากผลการศึกษาพบวา 1. กลุมตัวอยางเปดรับขอมูลขาวสารโดยรวม
เก่ียวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมของบริษัท ปตท.จํากัด (มหาชน) อยูในระดับนอย ซึ่งเปนการเปดรับ
ขาวสารจากสื่อโทรทัศนในระดับมาก จากสื่อหนังสือพิมพในระดับปานกลาง และจากเว็บไซตของ
ปตท. www.pttpic.com ในระดับนอยท่ีสุด โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูและความรูเก่ียวกับ
กิจกรรมเพ่ือสังคมของบริษัท ปตท.จํากัด (มหาชน) ในระดับปานกลาง 2. ภาพลักษณดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรในสายตาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอยูในระดับดีหรือเปน
เชิงบวก 3. พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเก่ียวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมไมมีอิทธิพลตอภาพลักษณดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร สวนการรับรู และความรูเก่ียวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมมีอิทธิพลตอ
ภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมของ บริษัท ปตท.จํากัด (มหาชน) 4. ภาพลักษณดานความ
รับผิดชอบตอสังคมของบริษัท ปตท.จํากัด (มหาชน) มีผลตอทัศนคติของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีตอตราสินคาของ ปตท.

5.2.3 จากผลการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของ เครือซิเมนตไทย ใน
ภาพรวมทุกดานพบวา มีทัศนคติอยูในระดับท่ีเห็นดวยอยางยิ่ง กลาวคือ เครือซิเมนตไทยมี
ภาพลักษณในเชิงบวก ในความคิดเห็นของผูบริโภค จากความสําเร็จในการมุงม่ันทุมเทตอการสราง
ความสมดุลทางธุรกิจและสังคมอยางจริงจังและตอเนื่องนั้น สงผลให เครือซิเมนตไทยไดรับรางวัล
ตางๆ มากมาย โดยมีรางวัลท่ีสําคัญ อาทิเชน ในป 2557 รางวัลพระราชทานสมเด็จพระเทพ
รัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี Thailand Corporate Excellence Awards 2013 จากสมาคม
การจัดการธุรกิจแหงประเทศไทย(Thailand Management Association - TMA) รวมกับสถาบัน
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บัณฑิตบริหารธุรกิจศศินทรแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในเรื่อง ความเปนเลิศดานการจัดการ
ทรัพยากรบุคคล (Human Resource Management Excellence) ตอเนื่องเปนปท่ี 13 ความเปน
เลิศดานผูนํา (Leadership Excellence) ความเปนเลิศดานสินคา/การบริการ (Product /Service
Excellence) รางวัลบริษัทยอดเยี่ยมของประเทศไทย จากนิตยสาร Alpha Southeast Asia ความ
เปนเลิศดานความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility Excellence) ตอเนื่อง
เปนปท่ี 5 รางวัลเกียรติยศแหงความสําเร็จ (SET Award of Honor) ดานความรับผิดชอบตอสังคม
ยอดเยี่ยม (Best Corporate Social Responsibility Awards) ตอเนื่องเปนปท่ี 7 จากตลาด
หลักทรัพยแหงประเทศไทยและวารสารการเงินธนาคาร ประเด็นดังกลาวนับวาสอดคลองกับทฤษฎี
องคประกอบของทัศนคติท่ีกลาววา องคประกอบของทัศนคติประกอบดวย (1) องคประกอบทางดาน
ความรู (2) องคประกอบทางดานความรูสึก และ (3) องคประกอบทางดานพฤติกรรม เครือซิเมนต
ไทย ท่ีมีมากวา 100 ป ไดยึดหลักจรรยาบรรณ 4 ประการในการปฏิบัติ ไดแก ตั้งม่ันในความเปน
ธรรม มุงม่ันในความเปนเลิศ เชื่อม่ันในคุณคาของคน และถือม่ันในความรับผิดชอบตอสังคม ทําให
สงผลตอภาพลักษณขององคกรในเชิงบวก ซึ่งจะสอดคลองกับผลงานวิจัยของ  ปยะนันท บุญณโยไทย
(2556) วิจัยเรื่อง การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคตอสื่อกิจกรรมการพัฒนาอยางยั่งยืนของบริษัท
ปูนซิเมนตไทย จํากัด (มหาชน) เพ่ือศึกษาการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอสื่อกิจกรรมการพัฒนาอยาง
ยั่งยืน ทัศนคติท่ีมีตอสื่อกิจกรรมการพัฒนาอยางยั่งยืน และความสัมพันธระหวางการรับรูทัศนคติของ
ผูบริโภคตอสื่อกิจกรรมการพัฒนาอยางยั่งยืนของ บริษัท ปูนซิเมนตไทย จํากัด (มหาชน) ผลการวิจัย
พบวา การรับรูของกลุมตัวอยางสวนใหญท่ีมีตอสื่อกิจกรรมการพัฒนาอยางยั่งยืนของ บริษัท ปูนซิ
เมนตไทย จํากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจรีักษน้ําเพ่ืออนาคต สรางฝายในใจคนสูชุมชนอยางยั่งยืน
และโครงการซอมบานสรางสุขกับเอสซีจี ประเภทของสื่อมวลชน (Above the - line) พบเห็นเดือน
ละครั้ง ประเภทไมผานสื่อมวลชน (Below – the – line) พบเห็น 2 เดือนข้ึนไปตอครั้ง ทัศนคติของ
ผูบริโภคท่ีมีตอองคกรเอสซีจี ตอกิจกรรมการพัฒนาอยางยั่งยืน ตอสื่อกิจกรรมการพัฒนาอยางยืน
และตอภาพลักษณดานสังคมของเอสซีจี อยูในระดับเห็นดวย

5.2.4 จากผลการศึกษา ความสัมพันธระหวางระดับการรับรูขาวสารการดําเนินกิจกรรม
ดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในดานสิ่งแวดลอม สังคม ชุมชน กับทัศนคติของประชาชนท่ี
มีตอภาพลักษณองคกรของ เครือซิเมนตไทย พบวามีความสัมพันธกัน แสดงวา เครือซิเมนตไทย
มีแนวทางการดําเนินงานดานความรับผิดชอบตอสังคมท่ีใหความสําคัญควบคูไปกับการดําเนินธุรกิจ
อยางชัดเจน แนวทางการพัฒนาสูความยั่งยืนของเครือซิเมนตไทย อางอิงมาจากแนวทางการ
ดําเนินการในระดับสากล ซึ่งครอบคลุมท้ังทางดานเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอม ภายใตหลัก
บรรษัทภิบาลท่ีดี โดยมีการแตงตั้งคณะกรรมการการพัฒนาอยางยั่งยืนเอสซีจี เพ่ือทําหนาท่ีกําหนด
เปาหมาย และแนวทางการดําเนินงานใหทุกธุรกิจนําไปปฎิบัติ รวมท้ังจัดทํา "แนวทางปฎิบัติการ
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พัฒนาอยางยั่งยืน" ในป 2551 เพ่ือใชเปนคูมือในการดําเนินการในเรื่องตาง ๆ อันจะสงผลใหการ
นําไปปฎิบัติใชไดอยางมีประสิทธิภาพ และเกิดความเชื่อมโยงของการดําเนินงาน ในแตละเรื่องท่ีอาจมี
หลายหนวยงานรับผิดชอบรวมกัน จากความมุงม่ันและการดําเนินงานท่ีผานมา Dow Jones
Sustainability Indexes (DJSI) จัดอันดับใหเครือซิเมนตไทย เปนบริษัทชั้นนํา ดานการพัฒนาอยาง
ยั่งยืนในกลุมธุรกิจวัสดุกอสราง (Building Materials & Fixtures) ตอเนื่องเปนเวลาถึง 8 ป โดยได
คะแนนการประเมินผลในกลุมสูงสุด (Gold Class) ติดตอกัน 4 ป มาตั้งแตป 2551 และในป 2554
ยังไดเปนท่ี 1 ของโลก คือ Sector Leader ในกลุม Building Materials and Fixtures ซึ่งจะ
สอดคลองกับผลงานวิจัยของ พักตรศุภางค ศรีสวัสดิ์ (2554) ไดวิจัยเรื่อง ความสัมพันธระหวางความ
รับผิดชอบตอสังคม (CSR) กับภาพลักษณองคกรของเครือซิเมนตไทยในมุมมองผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ขององคกรเครือซิ
เมนตไทยและเพ่ือศึกษาภาพลักษณขององคกรเครือซิเมนตไทย ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติองคกรเครือซิเมนตไทย ในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง มีภาพลักษณเชิงบวก ความ
คิดเห็นเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรอยูในระดับเห็นดวย ความคิดเห็นเก่ียวกับ
ภาพลักษณองคกร ในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง  และความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) มีความสัมพันธกับ
ภาพลักษณขององคกรเครือซิเมนตไทยในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง

5.3 ขอเสนอแนะ
จากการศึกษาเรื่อง การรับรูกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ท่ีมีตอ

ทัศนคติของประชาชนในกรุงเทพมหานครดานภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย ผูประกอบการ
สามารถนําขอมูลท่ีไดไปประกอบการตัดสินใจ เพ่ือการพัฒนาการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอ
สังคม ไดดังตอไปนี้

5.3.1 จากการศึกษาเรื่องชองทางการรับรูขาวสารขอมูลเก่ียวกับการดําเนินการดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร พบวาสื่อท่ีสามารถเขาถึงประชาชนไดมากท่ีสุด คือ สื่อโทรทัศน ทําให
เห็นวา ในมุมมองของผูบริโภค สื่อโทรทัศนเปนสื่อท่ีมีประสิทธิภาพ สามารถสงผลใหเกิดความรูสึกใน
การมีสวนรวมดวยภาพ การเคลื่อนไหว เสียง รวมถึงการท่ีไดบันทึกภาพจากเหตุการณจริง ทําให
ประชาชนสามารถจดจําไดงายและเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากท่ีสุด ดังนั้นจึงมีความเห็นวาในการ
ดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรนั้น ควรใหความสําคัญกับสื่อโทรทัศนเปนอันดับ
แรก เนื่องสื่อโทรทัศนสามารถสรางความตระหนัก ความรู ความเขาใจ และมีการกระจายขอมูลเขาถึง
ผูรับสารในระดับมวลชนไดอยางรวดเร็ว นอกจากนี้ยังมีสื่ออินเตอรเน็ตหรือเว็บไซตของบริษัท ท่ี
องคกรควรใหความสําคัญและตระหนักถึงในการเผยแพรขอมูลขาวสารตางๆ เนื่องจากปจจุบันสื่อ
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ประเภทอินเตอรเน็ตไดถูกพัฒนาและปรับใชใหสอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตและสภาพสังคม
ผูรับสารสามารถเขาถึงและคนหาขอมูลสารไดทันที ดังนั้นหากองคกรใหความสําคัญและจัดใหมีการ
พัฒนาขาวสารการนําเสนอใหทันสมัย และนาสนใจ มีความตอเนื่องอยางสมํ่าเสมอ ก็จะสามารถสราง
ความไดเปรียบใหเกิดข้ึนกับองคกรได และสื่อท่ีมีการเขาถึงผูรับนอยท่ีสุด เปนสื่อบุคคลอางอิง ท่ีเปน
การกระจายขาวสารจากบุคคลไปยังผูรับสารคนอ่ืนๆ องคกรควรเพ่ิมการใชสื่อบุคคลอางอิงเพ่ือ
ประโยชนทางการประชาสัมพันธในเชิงลึกมากข้ึน เนื่องจากการรับขอมูลจากบุคคลโดยตรงทําใหผูรับ
สารเกิดความม่ันใจและเชื่อในขาวสารมากยิ่งข้ึน การรับรูขาวสารท่ีทําใหเกิดทัศนคติในเชิงบวกจะชวย
กระตุนเกิดการเผยแพรขาวสารขอมูลไปยังผูรับสารคนอ่ืนๆ ตอไป

5.3.2 จากการศึกษาเรื่องทัศนคติของประชาชนท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย
การดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร เครือซิเมนตไทย ถือไดวาประสบความสําเร็จ
ในการสรางภาพลักษณท่ีดีกับประชาชนและผูมีสวนไดเสียอยางสูง เนื่องจากเปนท่ียอมรับ ท้ังในดาน
ตราสินคา ดานบุคลากร/พนักงาน และดานองคกร โดยประชาชนมีทัศนคติท่ีเห็นดวยอยางยิ่งในดาน
ตราสินคา ในเรื่องท่ี ตราสินคาแสดงถึงความแข็งแกรงท่ีอยูคูกับประเทศไทยมายาวนาน ในดาน
บุคลากร/พนักงาน ประชาชนมีทัศนคติท่ีเห็นดวย ในเรื่องท่ี บุคลากร/พนักงานเปนผูท่ีมีความรู
ความสามารถในการบริหารจัดการ ทําใหเกิดความรูสึกเชื่อม่ันในการใชสินคาและบริการ และสุดทาย
ในดานองคกร ประชาชนมีทัศนคติท่ีเห็นดวยอยางยิ่ง ในเรื่องท่ี เปนองคกรท่ีดําเนินธุรกิจประสบ
ความสําเร็จไดเปนอยางดี ผูวิจัยมีความเห็นดวยและยอมรับวา เครือซิเมนตไทย มีการสรางตราสินคา
แข็งแกรงเปนอยางมาก และการสรางเอกลักษณใหกับตราสินคาเปนท่ีชัดเจนและจดจําไดงาย
บุคลากร/พนักงาน มีทักษะความรู ท่ีดีเ ก่ียวกับงานท่ีตนเองรับผิดชอบ มีความเชี่ยวชาญและ
ปฎิบัติงานไดอยางเปนมืออาชีพ สรางความเชื่อม่ันใหกับผูใชสินคาและบริการไดเปนอยางดี และ
ทางดานองคกร เครือซิเมนตไทยเปนองคกรท่ีสามารถดําเนินธุรกิจประสบความสําเร็จเปนอยางดี
อยางไรก็ตาม เพ่ือเปนการตอยอดการพัฒนาอยางยั่งยืนและเปนตนแบบใหกับธุรกิจอ่ืนๆ เครือซิเมนต
ไทย ควรเพ่ิมการพัฒนาบุคลากร/พนักงาน โดยการใหความรู การฝกอบรมทักษะตางๆ เพ่ือเปนการ
สรางความเชื่อม่ันใหกับบุคลากร/พนักงาน ในการเปนมืออาชีพ พรอมท้ังปลูกฝงในเรื่องจรรยาบรรณ
ขององคกร เพ่ือใหเกิดความรักความผูกพันในองคกร อันจะสงใหเกิดการสรางแบรนดบุคคลท่ีเกิดจาก
ตัวบุคลากรเอง ทําใหตราสินคาแข็งแกรงยิ่งข้ึน และองคกรสามารถพัฒนาตนเองและขับเคลื่อน
กระบวนการดําเนินงานไดอยางตอเนื่องในทุกๆ ดาน

5.3.3 จากการวิเคราะหความสัมพันธของการรับรูของประชาชนเก่ียวกับการดําเนินการ
ดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรเครือซิเมนตไทยท่ีมีตอภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย โดย
ในภาพรวมทุกดานพบวา มีความสัมพันธกัน แสดงใหเห็นวาเม่ือองคกรมีการสื่อสารใหประชาชนเกิด
การรับรูเก่ียวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรมาก จะกอใหเกิดทัศนคติ
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เชิงบวกตอภาพลักษณขององคกร ดังนั้นองคกรควรพัฒนาและดําเนินการโครงการดังกลาวอยาง
ตอเนื่องตอไป

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป
1. การวิจัยในครั้งนี้ ไดทําการศึกษาเรื่อง การรับรูกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคม

ขององคกร ท่ีมีตอทัศนคติของประชาชนในกรุงเทพมหานครในดานภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย
เพ่ือใหไดขอมูลท่ีครอบคลุมและท่ัวถึง ควรมีการขยายกลุมตัวอยางไปในเขตปริมณฑลและตางจังหวัด
ท่ัวประเทศ

2. เนื่องจากการรับรูจากสื่อโทรทัศนมีระดับมากสุด ดังนั้นควรมีการศึกษาถึงความถ่ี
ชวงเวลา ในการรับขอมูลขาวสารจากสื่อโทรทัศน เปรียบเทียบกับการใชงานอินเตอรเน็ตท่ีกําลังเปนท่ี
นิยมใชปจจุบัน หรือสื่ออ่ืนๆ วามีการเขาถึงขอมูลตางกันอยางไร

3. เนื่องจากทัศนคติมีโอกาสเปลี่ยนแปลงไดตามระดับการรับรูขอมูลขาวสาร ดังนั้นควรมี
การศึกษาทัศนคติท่ีมีตอการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมอยางตอเนื่อง
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แบบสอบถามนี้จัดทําข้ึนเพื่อใชเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัย เรื่อง การรับรูกิจกรรมดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ท่ีมีตอทัศนคติของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ดานภาพลักษณ
ของเครือซิเมนตไทย เพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร ศิลปศาสตรมหาบัญฑิต สาขาการ
สื่อสารการตลาด
ตอนท่ี 1 : ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
คําช้ีแจง : โปรดเติมเครื่องหมาย √ ลงใน (  ) ท่ีตรงกับความเปนจริงของทาน มากท่ีสุด
1. เพศ (  ) ชาย (  ) หญิง
2. อายุ (  ) 18 – 30 ป (  ) 31 – 40 ป

(  ) 41 – 50 ป (  ) 51 – 60 ป
3. ระดับการศึกษา

(  ) ต่ํากวาปริญญาตรี
(  ) ปริญญาตรี
(  ) สูงกวาปริญญาตรี
(  ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ..........................

4. อาชีพ
(  ) นักศึกษา (  ) รับราชการ
(  ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ (  ) พนักงานบริษัทเอกชน
(  ) ประกอบธุรกิจสวนตัว (  ) รับจาง
(  ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ...............................................

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน
(  ) นอยกวา 10,000 บาท (  ) 10,001 – 30,000 บาท
(  ) 30,001 – 50,000 บาท (  ) 50,001 บาทข้ึนไป



106

ตอนท่ี 2 : ระดับการรับรูเกี่ยวกับการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมของ เครือซิเมนตไทย
(SCG)
คําช้ีแจง : สําหรับขอ 6-21 กรุณาตอบคําถามตอไปนี้ตามท่ีทานรับรูและเขาใจ เกี่ยวกับ การดําเนินการ
ดานความรับผิดชอบตอสังคมของ เครือซิเมนตไทย (SCG) โดยเติมเครื่องหมาย √ ลงในชองคําตอบท่ีตรง
กับความเปนจริงมากท่ีสุด

โดยแบงคะแนนเปน 5 ระดับ ดังนี้ ระดับคะแนน 5 หมายถึง  มากท่ีสุด
ระดับคะแนน 4 หมายถึง  มาก
ระดับคะแนน 3 หมายถึง  ปานกลาง
ระดับคะแนน 2 หมายถึง  นอย
ระดับคะแนน 1 หมายถึง  นอยท่ีสุด

การดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมของ
เครือซิเมนตไทย (SCG)

ระดับการรับรู
มาก
ท่ีสุด

มาก
ปาน
กลาง

นอย
นอย
ท่ีสุด

5 4 3 2 1

ดานสิ่งแวดลอม
6. SCG เปนองคกรที่มุงสงเสริมการอนุรักษ
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอม
7. SCG เปนองคกรที่ดูแลรักษาสิ่งแวดลอม โดยการใช
แนวคิด 3R คือ Reduce, Reuse/Recycle, Replenish
มาใชในกระบวนการทาํงาน เชน การนําของเสียกลับมา
ใชใหม, ลดการใชทรัพยากร
8. เม่ือพูดถึงองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม
ทานจะนึกถึง SCG เปนอันดับตนๆ
9. SCG เปนองคกรที่นอมนําแนวพระราชดําริรักษา
สิ่งแวดลอมมาปฏิบัติ เชน โครงการสรางฝายชะลอนํ้า
“SCG รักษนํ้าเพือ่อนาคต”
10. SCG เปนองคกรผูนําที่เชญิชวนใหคนหันมา
ตระหนักตอการใชทรัพยากรใหสมดุลดวยสื่อโฆษณา
“เพือ่วันน้ีและวันหนา”
ดานสังคม
11. SCG ยึดหลักจรรยาบรรณทางธุรกิจโดยมีสวนรวม
สรางสรรคสื่อโฆษณา เพื่อปลูกจิตสํานึกความรับผิดชอบ
ตอสังคม
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การดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมของ
เครือซิเมนตไทย (SCG)

ระดับการรับรู
มาก
ท่ีสุด

มาก
ปาน
กลาง

นอย
นอย
ท่ีสุด

5 4 3 2 1

ดานสังคม (ตอ)
12. SCG ใหความสําคัญในการสนับสนุน สงเสริม
เยาวชนและประชาชน ดานการกีฬาอันประกอบไปดวย
กีฬาแบดมินตัน กีฬาฟุตบอล และกีฬากอลฟ
13. เม่ือพูดถึงองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคม ทาน
จะนึกถึง SCG เปนอันดับตนๆ
14. SCG ชวยเหลือสังคมดวยการกอต้ัง “มูลนิธิซิเมนต
ไทย” เพื่อสนับสนุนทุนการศึกษาแกเด็กและเยาวชนใน
ทองถิ่นทุรกันดาร เชน โครงการ “สงเสริมศักยภาพ
นักเรียนทุน”
15. SCG ชวยเหลือสังคมดวยการบริจาคสิ่งของบรรเทา
สาธารณภัย ในรูปแบบตางๆ เชน การประดิษฐสุขา
กระดาษชวยภัยนํ้าทวม
ดานชุมชน
16. SCG สงเสริมการแกปญหาเศรษฐกิจชุมชน โดยให
ความสําคัญตอการพัฒนาภูมิปญญาทองถิ่น
17. SCG ใหความสําคัญตอการพัฒนาคุณภาพชีวิตและ
สืบสานวัฒนธรรมทองถิ่น โดยรวมสรางชุมชนเขมแข็ง
18. SCG เปนองคกรที่สงเสริมสถาบันครอบครัว โดย
การจัดกิจกรรม เทศกาลนิทานในสวน เพื่อใหสมาชิกใน
ครอบครัวไดทํากิจกรรมตางๆ รวมกัน
19. เม่ือพูดถึงองคกรที่มีความรับผิดชอบตอชุมชน ทาน
จะนึกถึง SCG เปนอันดับตนๆ
20. SCG มุงบําเพ็ญประโยชนเพื่อสังคมและชุมชน โดย
จัดต้ังโครงการ “ปนโอกาส วาดอนาคต” เพื่อทํา
กิจกรรมที่เปนประโยชนตอสาธารณในพื้นที่ตางๆ ทั่ว
ประเทศ
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21. ทานรับทราบขอมูลขาวสาร การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ SCG ผานสื่อประชาสัมพันธชองทาง
ใดบาง (เลือกตามท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดเพียงขอเดียว)

(  ) หนังสือพิมพ / นิตยสาร
(  ) โทรทัศน / วิทยุ
(  ) อินเตอรเน็ต หรือ เว็บไซต ของ SCG
(  ) คนในครอบครัว / ญาติ / เพ่ือน
(  ) บุคคลอ่ืน (โปรดระบุ) ..................................

ตอนท่ี 3 : ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของ เครือซิเมนตไทย (SCG)
คําช้ีแจง : สําหรับขอ 22-36 โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชองวางท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของทาน
มากท่ีสุด

โดยแบงคะแนนเปน 5 ระดับ ดังนี้ ระดับคะแนน 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง
ระดับคะแนน 4 หมายถึง เห็นดวย
ระดับคะแนน 3 หมายถึง ไมแนใจ
ระดับคะแนน 2 หมายถึง ไมเห็นดวย
ระดับคะแนน 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

กรุณาตอบคําถามตอไปนี้ตามท่ีทานมีความเขาใจและมีทัศนคติเก่ียวกับภาพลักษณของ เครือซิเมนต
ไทย (SCG) ท่ีตรงกับความเปนจริงมากท่ีสุด

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของ
เครือซิเมนตไทย (SCG)

ระดับความคิดเห็น

เห็นดวย
อยางย่ิง

เห็นดวย ไมแนใจ
ไมเห็น
ดวย

ไมเห็น
ดวย

อยางย่ิง

5 4 3 2 1

ดานตราสินคา
22. ตราสินคา SCG แสดงถึงความแข็งแกรงอยูคูกับ
ประเทศไทยมายาวนาน
23. ตราสินคา SCG เปนที่รูจักและไดรับการยอมรับดาน
คุณภาพและบริการจากผูบริโภค

24. ตราสินคา SCG มีเอกลักษณที่ผูบริโภคจดจําไดงาย
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ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของ
เครือซิเมนตไทย (SCG)

ระดับความคิดเห็น

เห็นดวย
อยางย่ิง

เห็นดวย ไมแนใจ
ไมเห็น
ดวย

ไมเห็น
ดวย

อยางย่ิง

5 4 3 2 1

ดานตราสินคา (ตอ)
25. ตราสินคา SCG สรางความผูกพันและคุนเคยจน
ผูบริโภคเชื่อม่ัน และไววางใจ

26.ผูบริโภครูสึกภูมิใจที่ไดใชสินคาและบริการของ SCG

ดานบุคลากร/พนักงาน
27. บุคลากรของ SCG เปนผูที่มีความรูในเร่ืองของสินคา
และบริการ สามารถแนะนําและตอบขอซักถามของ
ลูกคาไดเปนอยางดี
28. บุคลากรของ SCG เปนผูมีความรูความสามารถใน
การบริหารจัดการ ทําใหรูสึกเชื่อม่ันในการใชสินคาและ
บริการ
29. บุคลากรของ SCG มีจิตสํานึกดานงานบริการและ
สามารถแกปญหาใหลูกคาไดเปนอยางดี
30. บุคลากรของ SCG เปนผูมีความเชี่ยวชาญในการ
ปฏิบัติงาน สามารถปฏิบัติงานไดตามระยะเวลาที่
กําหนด
31. บุคลากรของ SCG เปนผูที่มีกิริยามารยาท พูดจา
ออนนอมและมีมนุษยสัมพันธที่ดี

ดานองคกร
32. SCG เปนองคกรที่มีความม่ันคงและนาเชื่อถือ จึง
เปนที่ตองการของบุคคลภายนอกในการเขามารวมงาน
ในองคกร
33. SCG เปนองคกรที่มีสวัสดิการและการดูแลบุคลากร/
พนักงานที่ดี
34. SCG เปนองคกรที่มีผูบริหาร (CEO) ที่มีความรู
ความสามารถ และมีความนาเชื่อถือในดานการบริหาร
จัดการ
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ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอภาพลักษณของ
เครือซิเมนตไทย (SCG)

ระดับความคิดเห็น

เห็นดวย
อยางย่ิง

เห็นดวย ไมแนใจ
ไมเห็น
ดวย

ไมเห็น
ดวย

อยางย่ิง

5 4 3 2 1

ดานองคกร (ตอ)
35. SCG เปนองคกรที่มีเงินลงทุนและเงินทุนหมุนเวียน
ที่ดีและนาเชื่อถือ
36. SCG เปนองคกรที่ดําเนินธุรกิจประสบความสําเร็จ
ไดเปนอยางดี



ภาคผนวก ข
หนังสอืขอความอนุเคราะหเปนผูทรงคุณวุฒิ

ตรวจสอบเครื่องมือวิจัย
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ภาคผนวก ค
การหาคาความเชือ่ม่ันของแบบสอบถามดวยเทคนิค IOC
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สรุปผลการประเมินเพ่ือวัดคาความสอดคลอง (IOC)

ขอคําถาม
ผูทรงคุณวุฒิ คนท่ี

ผลรวม IOC สรุปผล
1 2 3 4 5

1 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
2 1 0 1 1 1 4 0.80 ใชได
3 0 1 1 1 1 4 0.80 ใชได
4 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
5 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
6 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
7 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
8 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
9 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
10 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
11 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
12 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
13 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
14 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
15 1 1 1 0 1 4 0.80 ใชได
16 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
17 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
18 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
19 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
20 1 1 1 -1 1 3 0.60 ใชได
21 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
22 0 1 1 1 1 4 0.80 ใชได
23 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
24 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
25 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
26 1 1 1 1 0 4 0.80 ใชได
27 0 1 1 1 1 4 0.80 ใชได
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สรุผลการประเมินเพ่ือวัดคาความสอดคลอง (IOC) (ตอ)

ขอคําถาม
ผูทรงคุณวุฒิ คนท่ี ผลรวม IOC สรุปผล

1 2 3 4 5
28 0 1 1 1 1 4 0.80 ใชได
29 0 1 1 1 1 4 0.80 ใชได
30 0 1 1 1 1 4 0.80 ใชได
31 0 1 1 1 1 4 0.80 ใชได
32 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
33 0 1 1 1 1 4 0.80 ใชได
34 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
35 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
36 1 1 1 1 1 5 1.00 ใชได
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ภาคผนวก ง
ผลการวิเคราะหความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม
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การทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม

Reliability
การรับรูกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรท่ีมีตอทัศนคติของประชาชน ใน
กรุงเทพมหานครดานภาพลักษณของเครือซิเมนตไทย

Case Processing Summary
N %

Cases Valid 30 100.0
Excludeda 0 .0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of Items
.934 30
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