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พนักงานบริษทัท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (2) เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผล
ตอพฤติกรรมการเปดรับขอมูลขาวสารและทัศนคติตอการมีสวนรวม ในความรับผิดชอบตอ
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ทัศนคติตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ โดยมีกลุมตัวอยาง 400 คน 
ซ่ึงสถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ ความถ่ี คาเฉล่ีย สวนเบีย่งเบนมาตราฐาน, Factor 
Analysis, t-Test, ANOVA, LSD และ Correlation  

ผลการวิจัยพบวาผูใหการสนับสนุนหลักของกิจกรรมมากท่ีสุดคือ องคกรภาคเอกชน 
รอยละ 42 นอยท่ีสุด คือ อ่ืนๆ จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ แบงเปน  2 กลุม ซ่ึงเพศ มี
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นอยท่ีสุดคือมากกวา 50 ป รอยละ 63.8 และนอยท่ีสุด คือ เพศชาย ระดบัการศึกษา แบงเปน  3  
กลุม มีมากท่ีสุด คือ ระดับการศึกษาปริญญาตรี  รอยละ 55.8 นอยท่ีสุดคือ ตํ่ากวาปริญญาตรี 
รายไดตอเดือน แบงเปน  5 กลุม ซ่ึง มีมากท่ีสุดคือ มีรายไดมากกวา 45,000 บาท รอยละ 29.2 
นอยท่ีสุดคือ มีรายไดตํ่ากวา 15,000 บาท สถานะภาพ แบงเปน  3  กลุมมีมากท่ีสุดคือโสด รอย
ละ 64.2 นอยท่ีสุดคือ อ่ืนๆ ระยะเวลาในการทํางาน แบงเปน  4  กลุม มีมากท่ีสุดคือ ตั้งแต 11 
ปข้ึนไป รอยละ 41.5 นอยท่ีสุดคือไมถึง 1 ป การเปนสมาชิกชมรม แบงเปน  2  กลุม มีมาก
ท่ีสุดคือ ไมเปนสมาชิกชมรมรอยละ 82.5 นอยท่ีสุดคือ เปนสมาชิกชมรม การเขารวมกิจกรรม
เพื่อสังคม แบงเปน  2  กลุม มีมากท่ีสุดคือเคยเขารวมกิจการเพ่ือสังคม รอยละ 75.8 นอยท่ีสุด
คือไมเคยเขารวมกิจการเพ่ือสังคม และผลการวิเคราะหจํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามการให
ความสําคัญของกิจกรรม เปนลําดับท่ีหนึง่ พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกิจกรรม
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ABSTRACT 

The objectives of this research are to study the attitude and information awareness 
behavior toward corporate social responsibility, to study influenced factors effects the 
attitude and information awareness behavior toward corporate social responsibility, and to 
study the relationship between information awareness behavior and attitude toward 
corporate social responsibility of the employees in the stock exchange of Thailand’s 
companies. Four hundred employees have been systematic sampled from several sectors 
in the set 50th stock exchange of Thailand’s companies. The frequency, percentage, 
arithmetic mean, standard deviation, factor analysis, t-Test, ANOVA, LSD, and 
correlation have been used for statistic analysis.  

The results have been shown that 48 percents of CSR event have been sponsored 
by private sector organizations. The majority samples are female, 64.2% are single, 63.8% 
are older than 30 years, 55% have a bachelor degree, 29.2% earn 45,000 bahts monthly 
income, 41.5% have more than eleven years experience in their companies, 82.5% are not 
a CSR member, 75.8% have an experience in CSR activities. In term of the importance 
activities factors, the samples rate 31.2% in education, 23.5% in environment, 19% in 
community, 12.8% in natural resource, 9.8% in religion, and 3.8% in culture, 
respectively. The information awareness to various type of media in CSR activities are 
high. The information awareness in electronic media, related persons, and printed media, 
are average at 3.55, 3.17, and 3.06, respectively. The important attitude of participations 
in the social responsibility of business can be divided into 7 aspects, promoting awareness 
of social issues, marketing on social issues, marketing in order to solve social problems, 
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donating to charity, volunteering to help the community, doing business and social 
responsibility, developing and delivering products based on purchasing power. All aspects 
are in medium rate.  

The hypothesis results have been shown that the confirmatory factors of the 
information awareness of printed media, electronic media, and related persons, are 
consistent with the empirical data. Personal factors of the samples have no effect to both 
attitude and the information awareness toward cooperate social responsibility of business. 
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กิติกรรมประกาศ 
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ขอเสนอแนะ คําปรึกษา เพือ่ปรับปรุงแกไขงานวิจยั และขอขอบคุณผูประสานงานในการเก็บ
ขอมูล ผูบริหารบริษัทหลักทรัพย และพนักงานทุกทานท่ีใหขอมูลทีเ่ปนประโยชน ตลอดจน
ขอขอบคุณผูเกี่ยวของท่ีมีสวนทําใหงานวจิัยคร้ังนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี ผูวิจยัหวังวางานวิจยั
คร้ังนี้จะเปนประโยชนในการพัฒนาและนาํไปประยกุตใชดานการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจและการศกึษาวิจยัตอไป 
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บทท่ี 1 

  บทนํา 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ในปจจุบัน การมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ เปนเร่ืองท่ีทวีการให
ความสําคัญเพิ่มมากยิ่งข้ึนเร่ือยๆ จากแทบทุกองกรคธุรกิจ โดยเฉพาะอยางยิ่งในการดําเนินการ
ขององคกรธุรกิจขนาดใหญท่ีมีท้ังการสรางคุณประโยชนเชิงพาณิชย  สรางผลิตภัณฑเพื่อ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค และในขณะเดียวกันก็คงจะตองยอมรับวาในสวนหน่ึงของ
การดําเนินธุรกิจสงผลกระทบตอการดําเนินชีวิตของประชาชนและส่ิงแวดลอมดวยเชนกัน ดวย
เหตุนี้องคกรธุรกิจจึงมีความพยายามสรางเสริมกิจกรรมเพื่อสังคมขึ้นมาเอง หรือเขามามีสวนรวม
ในความรับผิดชอบตอสังคม ท่ีองคกรอ่ืนๆ จัดทําข้ึน เพื่อลดผลกระทบจากการดําเนินธุรกิจท่ี
สงผลเสียหายตอสังคมและส่ิงแวดลอม ตลอดจนลดโอกาสการเกิดทัศนคติเชิงลบท่ีอาจเกิดข้ึนได
ตอไปในอนาคต ดวยสาเหตุดังกลาวองคกรธุรกิจ จึงมีการสรางกิจกรรมเพ่ือสังคม ตลอดจนใหการ
สนับสนุน หรือเขามามีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมในรูปแบบตางๆ แตรูปแบบการให
ขอมูลขาวสารในแตละรูปแบบกิจกรรมอาจไมสอดคลองกับทัศนคติการเปดรับขอมูลขาวสารของ
ผูรับสารหรือผูท่ีสนใจเขารวมกิจกรรม ทําใหการสรางสรรคกิจกรรมไมมีประสิทธิภาพ และไม
เกิดประสิทธิผลตามจุดประสงค ทําใหสูญเสียปจจัยในหลายๆ ดาน มากกวาดุลยภาพที่ควรเกิดข้ึน 
การทําวิจัยเร่ืองนี้จึงเปนการหาขอมูลในเบื้องตนเพื่อหาแนวทางแหงการนําไปสรางโอกาสการ
สรางรูปแบบของการใหขอมูลขาวสารใหสอดคลองกับทัศนคติของผูรับสาร เพื่อใหเกิดแรงจูงใจ
ในการใหการสนับสนุน หรือเขารวมกิจกรรมตอไป ซ่ึงแรงบันดาลใจอีกประการของผูวิจัยท่ีมี
ความมุงม่ันต้ังใจจะทําการศึกษาวิจัยเร่ืองนี้ได เพื่อดําเนินตามแนวปณิธานของ ดร.กมล ชูทรัพย 
ดวย ซ่ึงทานเปนผูท่ีจัดต้ังวิทยาลัยราชพฤกษข้ึนมา ดวยหลักการวาเปน “สถาบันแหงการเรียนรูยุค
ใหม คุณภาพ คุณธรรม นําหนาสูสากล” มีวัตถุประสงคเพื่อจัดการศึกษาในระดับอุดมศึกษา และ
ความมุงม่ันจัดการศึกษาเพื่อพัฒนาเยาวชนและสังคมของประเทศไทย โดยอาจารย ดร.วิภาพรรณ 
ชูทรัพย เปนผูสืบสานตอแนวคิดเพื่อตองการผลิตบัณฑิตใหเปนบุคคลแหงการเรียนรู มีทักษะ
ความรู มีความเช่ียวชาญการตลาดยุคใหม สรางบุคลากรท่ีดี มีคุณภาพ คุณธรรมและจริยธรรม เปน
ท่ีตองการของหนวยงานท้ังภาครัฐและเอกชน อีกท้ังเปนบุคคลท่ีมุงม่ันจะเรียนรูและพัฒนาตนเอง
อยูตลอดเวลา มองเห็นคุณคาตนเอง อีกท้ังเพื่อใหบัณฑิตและบุคคลากรตระหนักถึงการมีสวนรวม
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พัฒนาตนเอง ชุมชน สังคมและเปนกําลังสําคัญในการพัฒนาประเทศชาติตอไป ดังนั้นการมีสวน
รวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ (Corporate Social Responsibility) (CSR)) จึงเปนส่ิงท่ี
ทุกองคกรควรใหความสําคัญ  ซ่ึงมีหลักการและเหตุผลดังนี้ คือมีการดําเนินกิจกรรมทั้งภายใน
และภายนอกองคกร โดยคํานึงถึงผลกระทบตอสังคมทั้งในระดับใกลและไกล ดวยการใช
ทรัพยากรที่มีอยูในองคกรหรือทรัพยากรจากภายนอกองคกร ในอันท่ีจะทําใหอยูรวมกันในสังคม
ไดอยางเปนปกติสุข จากกระแส CSR ในประเทศไทย ไดถูกจุดประกายข้ึนอยางเปนรูปธรรมในป 
พ.ศ. 2549 (CEO กุญแจสูความสําเร็จ CSR. ยุคทุนนิยมมีจิตสํานึก. สืบคนเม่ือวันท่ี 20 มีนาคม 
2553, จากhttp://www.give2all.com/writer/view.php?id=378) และไดถูกบรรจุเปนแนวปฏิบัติท่ี
ผนวกเขากับการดําเนินธุรกิจ แนวคิดในเร่ือง CSR จะมุงไปท่ีการสรางใหองคกรมีความ “ดี” ท่ี
กอใหเกิดความยั่งยืนของกิจการ เปนแนวคิดท่ีมีรากฐานมาจากหลักคุณธรรม ซ่ึงสอดคลองกับ
ปณิธานของวิทยาลัย และจึงเปนอีกพันธกิจพื้นฐานอยางหนึ่งท่ีวิทยาลัยตางตระหนักถึง
ความสําคัญ สรางสรรคกิจกรรมเพ่ือสังคม รวมมือกับองคกรท้ังภาครัฐและเอกชน ในการพัฒนา
และสงเสริมการดําเนินงานตางๆ อยางสมํ่าเสมอ ดวยความตระหนักถึงคุณคาท่ีจะเกิดข้ึนตอเด็ก 
เยาวชน และประชาชนท่ัวไป ถาหากจะพิจารณาในรายละเอียดของความหมายและขอบเขตการ
ดําเนินงานสามารถอธิบายไดดังนี้กลาวคือในความหมายของความรับผิดชอบตอสังคมของกิจการ 
ถาจะพิจารณาต้ังแตผูมีสวนไดเสียในองคกร ไดแก ผูถือหุน ผูบริหาร พนักงาน และผูมีสวนไดเสีย
นอกองคกร สามารถแบงออกไดเปน 2 ระดับ ไดแก สังคมใกลและสังคมไกล ดังนี้  

สังคมใกล คือ ผูท่ีมีสวนเกี่ยวของใกลชิดกับองคกรโดยตรง ไดแก ลูกคา คูคา ครอบครัว
ของพนักงาน ชุมชนท่ีองคกรต้ังอยูซ่ึงรวมถึงส่ิงแวดลอมหรือระบบนิเวศ 

สังคมไกล คือ ผูท่ีเกี่ยวของกับองคกรโดยออม ไดแก คูแขงขันทางธุรกิจ ประชาชน
ท่ัวไป 

ในระดับของลูกคา ไดแก การสรางผลิตภัณฑท่ีเนนคุณคามากกวามูลคา ความรับผิดชอบใน
ผลิตภัณฑตอผูบริโภค การใหขอมูลขององคกรและตัวผลิตภัณฑอยางเพียงพอและอยางถูกตอง
เท่ียงตรงมีการใหบริการลูกคาอยางตรงไปตรงมาในระดับของคูคา ไดแก การแบงปนหรือการใช
ทรัพยากรรวมกันหรือการรวมกลุม ความรอบคอบระมัดระวังในการผสานประโยชนอยางเปน
ธรรมไมเอารัดเอาเปรียบตอคูคา 
ในระดับของชุมชนและสภาพแวดลอม ไดแก การสงเคราะหเกื้อกูลชุมชนท่ีองคกรต้ังอยู การ
สงเสริมแรงงานทองถ่ินใหมีโอกาสในตําแหนงงานตางๆ ในองคกร การสนับสนุนแนวทางการ



 3

ระมัดระวังในการดําเนินงานท่ีอาจสงผลกระทบตอส่ิงแวดลอม การเปดเผยขอมูลการดําเนินงานท่ี
อาจสงผลกระทบตอชุมชนท่ีองคกรต้ังอยู และการเรียนรูวัฒนธรรมทองถ่ินเพื่อการอยูรวมกัน
อยางปกติสุข 
ในระดับของประชาสังคม ไดแก การสรางความรวมมือระหวางกลุมหรือเครือขายอ่ืนๆ ในการ
พัฒนาสังคม การตรวจตราดูแลไมใหกิจการเขาไปมีสวนเกี่ยวของกับการลวงละเมิดสิทธิมนุษยชน 
การรับฟงขอมูลหรือทําประชาพิจารณตอการดําเนินกิจการท่ีสงผลกระทบตอสังคมโดยรวมและ
การทําหนาท่ีในการเสียภาษีอากรใหรัฐอยางตรงไปตรงมา 
ในระดับของคูแขงขันทางธุรกิจ ไดแก การดูแลกิจการมิใหมีสวนเกี่ยวของกับการแขงขันดวย
วิธีการทุมตลาด การดําเนินงานในทางตอตานการทุจริตรวมท้ังการกรรโชกและการใหสินบนใน
ทุกรูปแบบ องคกรท่ีนําแนวคิดนี้ไปปฏิบัติ จะเกิดผลลัพธท้ังในสวนรูปธรรมท่ีจับตองได 
(Tangible) และในสวนนามธรรมท่ีจับตองไมได (Intangible) จากผูท่ีอยูในองคกร เชน พนักงาน 
เกิดความภาคภูมิใจในการทํางานรวมกับองคกร ไดรับความสุขจากการปฏิบัติงานในหนาท่ี        
ลดรายจายของกิจการ เชน จากการรณรงคประหยัดพลังงาน ลูกคา พิจารณาเลือกซ้ือสินคาและ
บริการจากองคกรท่ีมีความรับผิดชอบตอสังคม และไมทําลายส่ิงแวดลอม เสริมภาพลักษณองคกร 
(Corporate Image) และองคกรสามารถไดรับ ประโยชนจากการวางตําแหนงตราผลิตภัณฑ (Brand 
Positioning) ใหอยูในใจของลูกคาเปนอันดับตนๆ ในประเภทสินคาหรือบริการนั้นๆ นอกจากนี้ 
องคกรยังสามารถจัดทํารายงานของกิจการท่ีเรียกวา Sustainability Report ซ่ึงหนวยงาน Global 
Reporting Initiative (GRI) เปนผูวางกรอบและแนวทางไว เพื่อใชเผยแพรกิจกรรมทั้งในมิติ
เศรษฐกิจ สังคม และส่ิงแวดลอมขององคกร ซ่ึงเปน การผนวกจุดแข็งระหวางแผนงานของภาค
ประชาสังคมกับกระบวนการท่ีมีประสิทธิภาพของภาคธุรกิจ ในอันท่ีจะสรางใหเกิดประโยชน
สูงสุดแกสังคมโดยรวม  ดวยเหตุนี้จึงมีกิจกรรมเกิดข้ึนมากมาย ท่ีเกี่ยวของกับการดําเนินแนวทาง
ของการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ (สถาบันไทยพัฒน, 2553 มูลนิธิบูรณะ
ชนบทแหงประเทศไทยในพระบรมราชูปถัมภ)  

การวิจัยในคร้ังนี้ ผูวิจัยไดนําเสนอจากความเปนมาและความสําคัญของทัศนคติและการ
เปดรับขอมูลขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ตลอดจนแรงบันดาล
ใจท่ีจะสรางคุณคาและคุณประโยชนใหเกิดข้ึนดังท่ีไดกลาวมาแลวขางตนจะเห็นไดวาการมี
สวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมเปนเร่ืองท่ีประชาชนในทุกภาคสวนท่ัวโลกตางให
ความสําคัญ เปนท่ียอมรับอยางกวางขวาง และไดรับการสงเสริมสนับสนุน แตอยางไรก็ตาม
กิจกรรมเพ่ือสังคมที่เกิดข้ึนอยางมากมาย ในหลากหลายรูปแบบ อาจไมไดรับการเปดรับ
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ขาวสารจากประชาชนอยางท่ัวถึง ซ่ึงอาจเปนไปไดวาเกิดจากการสรางสรรครูปแบบขาวสารใน
แตละรูปแบบของกิจกรรมเพื่อสังคม ไมตรงกับความตองการของผูรับสารหรือสอดคลองกับ
ทัศนคติ ไมกระตุนจูงใจ  มากพอท่ีจะกอเกิดความสนใจในเร่ืองนั้นๆ หรือแมกระท่ังการ
กระจายขาวสารที่ไมครอบคลุมท่ัวถึง ขาดความตอเนื่อง  ก็เปนสาเหตุทําใหประชาชนเพิกเฉย 
หรือแมกระท่ังไมใหความรวมมือสนับสนุนในกิจกรรมตางๆ ท่ีไดสรางสรรคข้ึนไดเชนกัน 
ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําแนวคิดการทําการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพมาใชในการวิจัย เพื่อลด
จุดบกพรองของการวิจัยแตละประเภทลง อีกท้ังไดมีการศึกษา  แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย
ตางๆ ท่ีเกี่ยวของเพ่ือใชประกอบเปนพื้นฐานการศึกษาวิจัยในหลากหลายแงมุม เปนไปตาม
จุดประสงคการวิจัย และสามารถตอบปญหาของการวิจัยในคร้ังนี้ใหไดรายละเอียดท่ีดียิ่งข้ึนซ่ึง
จะทําใหไดผลงานวิจัยท่ีมีรูปแบบสมบูรณ ซ่ึงผลสัมฤทธ์ิของการวิจัยในคร้ังนี้จะเกิด
อรรถประโยชนไดเปนอยางยิ่งตอประเทศไทยในการนําฐานขอมูลความรูท่ีไดไปพัฒนาตอไป 
อีกท้ังผูวิจัยคิดวาการทําการวิจัยในคร้ังนี้นอกจากผูตอบแบบสอบถามจะรูจักวิทยาลัยราชพฤกษ
แลว ผูตอบแบบสอบถามอาจมีโอกาสท่ีจะเปนกลุมเปาหมายในการเขามาศึกษาตอในวิทยาลัย
ราชพฤกษตอไปได ในโอกาสตอไปหากมีการประสานความรวมมือในการดําเนินกิจกรรมเพื่อ
สังคมในรูปแบบตางๆ ท่ีวิทยาลัยราชพฤกษจะจัดข้ึน ซ่ึงจะสามารถสรางพลังท่ีเปน กระแสการ
ตอบรับในเชิงบวกจากองคกรภาคเอกชนไดดีข้ึนและ เกิดประสานความรวมมือ ใหการ
สนับสนุน หรือเขามามีสวนรวมในกิจกรรมตางๆ ท่ีวิทยาลัยราชพฤกษ จัดข้ึน ตลอดจนการคัด
สรรคขอมูลขาวสารท่ีจะจัดสงขาวสารท่ีแตละบริษัทใหความสนใจก็จะสามารถดําเนินการไดดี
ยิ่งข้ึน ดังนั้นวิทยาลัยราชพฤกษจะไดทราบขอมูล ขอเท็จจริงและความรูท่ีเปนปจจุบันดวยหลัก
วิชาการจากการวิจัย อีกท้ังจากจุดประสงคดังกลาวของการวิจัยจะเปนประโยชนแกวิทยาลัยราช
พฤกษ ตอการสรางประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลสูงสุดสําหรับการดําเนินธุรกิจ สามารถหา
รูปแบบท่ีเหมาะสมของการวางแผนสรางกิจกรรมการตลาดเชิงรุก  และเปนไปตามปณิธานของ
ผูกอต้ัง ที่ไดมุงม่ันจัดการศึกษาเพื่อพัฒนาเยาวชนและสังคมของประเทศไทยตอไป จากเหตุผล
ท่ีแสดงใหเห็นถึงคุณคาและความสําคัญดังท่ีไดกลาวมาแลว จะเห็นไดวาวิทยาลัยราชพฤกษเปน
สถานศึกษาท่ีมีความพรอมในหลายๆ ดาน เชน อาคารสถานท่ีสวยงาม พรอมดวยอุปกรณใน
การสอนและส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพรียบพรอม มีหนวยงานสงเสริมทางดานวิชาการ เชน 
สํานักหอสมุด ศูนยเทคโนโลยีสารสนเทศ ศูนยการเรียนรู การคนควาและวิจัย (Learning and 
Research Center) มีคณาจารย เจาหนาท่ีและนักศึกษา ท่ีมีประสิทธิภาพและเพียงพอในการ
รองรับการจัดประชุม สัมมนา การเขารวม การใหการสนับสนุนกิจกรรมกับองคกรตางๆ และ
สามารถจัดกิจกรรมประเภทตางๆ ในการใหบริการสรางสรรคกิจกรรมเพื่อสังคมในดานตางๆ 
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โดยมุงเนนประโยชนในการวางพื้นฐานการพัฒนาองคความรูใหมๆ เพื่อตอบสนองความ
ตองการของชุมชน หรือผูสนใจอยางสม่ําเสมอ จากการใชศักยภาพของวิทยาลัยสามารถชี้แนะ
แนวทางแกปญหาท่ีถูกตอง และสรางทัศนคติท่ีเหมาะสมแกประชาชนได ซ่ึงเปนการสราง
ภาพลักษณท่ีดีใหกับวิทยาลัยราชพฤกษเพิ่มข้ึนได อยางไรก็ตามจะเห็นไดวาวิทยาลัยราชพฤกษ 
ยังไมไดทําการศึกษาถึงทัศนคติและการเปดรับขอมูลขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบ
ตอสังคมของธุรกิจ: กรณีศึกษาพนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศ
ไทย ในกรุงเทพมหานคร อยางจริงจัง ซ่ึงทําใหการเขาไปรวมกิจกรรมกับองคกรตางๆ หรือ การ
จัดโครงการสรางกิจกรรมตางๆ ตลอดจนการเผยแพรขอมูลขาวสารผานส่ือประเภทตางๆ ของ
วิทยาลัยราชพฤกษ ไมสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย หรือไดรับความสนใจ การรวมมือสนับสนนุ
มากเทาท่ีควร ทําใหไมเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลจากการดําเนินโครงการ อีกท้ังยังอาจ
ทําใหเกิดการสูญเสีย หรือไดรับผลตอบแทนไมคุมคา ในหลายๆ ดาน จากการจัดกิจกรรมตางๆ 
เชน งบประมาณ เวลา ทรัพยากร บุคคลากร และการประสานความรวมมือจากภาคสวนตางๆ 
ดังนั้น การทําการวิจัยในเร่ืองดังกลาวท้ังเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษาประเด็นปญหา
ตางๆ ซ่ึงนําไปสูการคนพบคําตอบในรูปแบบหรือเนื้อหาสาระของกิจกรรม CSR ท่ีอยูในความ
สนใจและตรงตามความตองการท่ีแทจริงของประชาชน และเพื่อสรางการยอมรับ สนับสนุน 
หรือเขามามีสวนรวมในกิจกรรมตางๆ ท่ีวิทยาลัยราชพฤกษ จัดข้ึนมา ซ่ึงก็จะเปนการลดโอกาส
การสูญเสียทรัพยากร ลดความเส่ียงในผลกระทบดานลบดังกลาวได อีกท้ังยังกอใหเกิด
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการสรางสรรคกิจกรรม และการดําเนินงานในดานตางๆ ได
อยางเอนกอนันต 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

  1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรับขอมูลขาวสารและทัศนคติตอการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ: กรณีศึกษาพนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหง
ประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับขอมูลขาวสารและทัศนคติตอการมี
สวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ  

3. เพื่อหารูปแบบความสัมพันธของพฤติกรรมการเปดรับขอมูลขาวสารและทัศนคติตอ
การมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
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1.3 สมมติฐานการวิจัย  

  1. ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 
ในกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ  

2. ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 
ในกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธตอลักษณะของกิจกรรมการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอ
สังคมของธุรกิจ 

3. พฤติกรรมการเปดรับขาวสารของพนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหง
ประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับทัศนคติตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบ
ตอสังคมของธุรกิจ  

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1. เพื่อทราบขอมูลพื้นฐานเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของพนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยในกรุงเทพมหานครตอทัศนคติการเปดรับขาวสารการมีสวน
รวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ และลักษณะของกิจกรรมการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ สามารถนําขอมูลท่ีไดไปสรางกิจกรรมและการถายทอดขอมูล
ขาวสารผานส่ือโดยใหตรงกับความตองการของสนใจเขารวมกิจกรรม 

2. เพื่อหารูปแบบความสัมพันธของพฤติกรรมการเปดรับขาวสารและทัศนคติการมีสวน
รวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ทําใหสงขอมูลขาวสารไปยังผู รับสารไดอยาง
สอดคลองกับรูปแบบการเปดรับขาวสารของผูรับแตละกลุมความสนใจในกิจกรรมเพ่ือสังคม ซ่ึง
จะไดไมเปนการสูญเสียคุณลักษณะท่ีดีดานการส่ือสาร 

3. เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ แลวนําขอมูลดังกลาวไปสรางสรรครูปแบบการผลิตส่ือ การ
นําเสนอขอมูล ขาวสารใหเกิดแรงจูงใจ และสรางทัศนคติท่ีดีแกผูสนใจเขารวมกิจกรรมเพ่ือสังคม
ใหมีผลตามจุดประสงคของการส่ือสาร 

4. เพื่อเปนแนวทางการประเมิน ตรวจสอบและควบคุมการนําเสนอกิจกรรมทางวิชาการ 
ในการทําผลงานวิจัย และสรางสรรคกิจกรรมท่ีเกี่ยวเนื่องกับสังคม ท่ีจะมีข้ึนในคร้ังตอๆ ไป ใหมี
รูปแบบท่ีเปนท่ีตองการของสังคม เกิดประโยชนอยางแทจริงตามหลักการ จุดประสงคและเปนไป
ตามเปาหมายของกิจกรรม 
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5. เพื่อนําขอมูลท่ีไดมาเปนแนวทางวางแผนพัฒนา และปรับปรุงมาตรฐานดานการวิจัย 
และงานสรางสรรคโครงการวิชาการหรือการดําเนินกิจกรรมการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอ
สังคมของธุรกิจเพื่อสังคม ท่ีจะกอเกิดอรรถประโยชนท่ีแทจริงตอสังคม 

6. เพื่อนําความรูท่ีไดจากการวิจัยไปใชเปนแนวทางการวางแผนดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคม 
และหาแนวคิดการทําการตลาดเชิงรุกของวิทยาลัยราชพฤกษ ใหบรรลุเปาหมายตอไป 

7. เพื่อสรางสัมพันธภาพท่ีดีในการเขาไปรวมกิจกรรมกับองคกรตางๆ และสงเสริมการ
เขามามีสวนรวม ในการดําเนินกิจกรรมในดานตางๆ ของวิทยาลัยราชพฤกษท่ีจะมีข้ึน จากหลายๆ 
ภาคสวน เพื่อการเสริมสรางและสนับสนุนการวางแผนของโครงการใหมีศักยภาพ และเกิดความ
ราบร่ืนในการปฎิบัติการซ่ึงจากการทราบขอมูลพื้นฐานความสนใจและการใหความรวมมือ
สนับสนุนในรูปแบบกิจกรรมท่ีแตละองคการใหความสําคัญท่ีแตกตางกันออกไป 

8. เพื่อประยุกตใชในการประชาสัมพันธเผยแพรขอมูลขาวสาร และสรางแรงจูงใจในการ
เปดรับขาวสารในการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ ของวิทยาลัยราชพฤกษท่ีจะเกิดข้ึนอยาง
สรางสรรคในการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ใหครอบคลุมและตรงตาม
ความสนใจของแตละองคกร 

 
1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 
พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร หมายถึง พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการมีสวนรวมใน
ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
ทัศนคติ  หมายถึง ส่ิงท่ีเกิดจากการเรียนรู จากแหลงทัศนคติตางๆ ท่ีมีอยู ไดแก ประสบการณ
เฉพาะอยาง การติดตอส่ือสารจากบุคคลอ่ืน ส่ิงท่ีเปนแบบอยาง และความเกี่ยวของกับสถาบัน 
กิจกรรมเพื่อสังคม หมายถึง การจัดกิจกรรมเพื่อสังคมที่มีแผนการสรางสรรคข้ึน หรือไดจัด
กิจกรรมข้ึนแลว ในรูปแบบหรือแนวทางของการบริการวิชาการในดานตางๆ  เชน 1. การสงเสริม
การรับรูประเด็นปญหาทางสังคม 2. การตลาดท่ีเกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม 3. การตลาดเพื่อมุง
แกไขปญหาสังคม 4. การบริจาคเพื่อการกุศล5. การอาสาชวยเหลือชุมชน 6. การประกอบธุรกิจ
อยางรับผิดชอบตอสังคม 7. การพัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑและบริการตามกําลังซ้ือของคนใน
ระดับฐานราก เปนตน 
แนวคิดการทําการตลาดอยางยั่งยืน หมายถึง แนวคิดท่ีมีการเคล่ือนไหวไมหยุดนิ่ง   สรางข้ึนอยาง
มี  ปฎิสัมพันธอยางแนบแนนระหวางองคกร และสภาพทัศนแวดลอมทางธุรกิจอยางสม่ําเสมอ 
ความ สามารถในการทําการตลาดอยางยั่งยืนไมไดใชเวลาส้ันๆ ตองใชความพยายามสรางข้ึน       
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ทีละข้ันและทุมเทพัฒนาอยางตอเนื่อง จึงจะยังผลประโยชนท่ีทําใหเกิดการดําเนินธุรกิจไดอยางมี
เสถียรภาพท่ีความยั่งยืน ตอไป 
การสัมภาษณเชิงลึก หมายถึง การสัมภาษณเชิงลึกจากผูบริหารระดับสูงของบริษัทขนาดใหญ หรือ
ผูแทนท่ีจะเปนผูตัดสินใจริเร่ิมคัดสรรคหรือจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมใหกับบริษัทนั้นๆ  
การเปดรับขอมูลขาวสาร   หมายถึง  เคร่ืองมือท่ีมีสําคัญปจจัยหนึ่งในชีวิตมนุษยเพื่อใหไดมาซ่ึง
ความตองการใหบรรลุวัตถุประสงคในการดําเนินกิจกรรมใดๆ ของตนเอง และเพื่อการอยูรวมกับ
ผูอ่ืนในสังคม โดยมีกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ท่ีแตกตางกัน 

1.6 ขอบเขตของการวิจัย 

ขอบเขตดานประชากร ไดแก พนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 
ขอบเขตดานเนื้อหา ไดแก ศึกษาเฉพาะปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทัศนคติตอการเปดรับขาวสารดาน
กิจกรรมเพ่ือสังคม ปจจัยลักษณะกิจกรรมเพ่ือสังคม 
ขอบเขตดานเวลา ไดแก ทบทวนวรรณกรรม 1 เดือน สรางแบบสัมภาษณเชิงลึก 15 วัน เก็บขอมูล
จากการสัมภาษณเชิงลึก 1 เดือน (ผูบริหารของบริษัทฯ) สรางแบบสอบถามและตรวจสอบคุณภาพ 
15 วัน เก็บขอมูลจากแบบสอบถาม 2 เดือน การเขียนรายงานการวิจัย 1 เดือน 
 
1.7 ระเบียบวิธีวิจัย 
       การวิจัยเร่ืองนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจเปนระเบียบวิธีวิจัยหลัก และใชการสัมภาษณซ่ึงเปน
การวิจัยเชิงคุณภาพเปนระเบียบวิธีวิจัยรอง โดยใชการสัมภาษณเชิงลึกผูบริหารของบริษัท ดวย
ตนเอง และนําความรูท่ีไดมาพัฒนาแบบสอบถาม กลุมตัวอยางไดแก จํานวนประมาณ 400 ราย 
เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บขอมูล คือ แบบสอบถาม ซ่ึงผูวิจัยไดจากการทบทวนวรรณกรรม และการ
สัมภาษณเชิงลึก จากนั้นนําไปใหผูเช่ียวชาญตรวจสอบ และวัดคาความเช่ือม่ัน โดยแบบสอบถาม
แบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 
      สวนท่ี 1 คําถามเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ รายไดตอเดือน
ตอครอบครัว และ การเขารวมกิจกรรมเพ่ือสังคม เปนตน 
     สวนท่ี 2 ทัศนคติตอการเปดรับขาวสารจากส่ือประเภทตางๆ ดานกิจกรรมเพ่ือสังคม ไดแก ส่ือ
ส่ิงพิมพ(หนังสือพิมพ, นิตยสาร, หนังสือ, ใบปลิว) ส่ืออิเลคทรอนิค (ทีวี, วิทยุ, อินเตอรเน็ต, มือ
ถือ) ส่ือบุคคล (บุคคลสําคัญ, อาจารย, นักรอง, นักแสดง) 
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     สวนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับลักษณะกิจกรรมเพ่ือสังคม ไดแก 1. การสงเสริมการรับรูประเด็น
ปญหาทางสังคม 2. การตลาดท่ีเกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม 3. การตลาดเพ่ือมุงแกไขปญหา
สังคม 4. การบริจาคเพื่อการกุศล5. การอาสาชวยเหลือชุมชน 6. การประกอบธุรกิจอยาง
รับผิดชอบตอสังคม 7. การพัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑและบริการตามกําลังซ้ือของคนในระดับ
ฐานราก 
     สวนท่ี 4 ขอเสนอแนะ 
ระยะเวลาดําเนินการวิจัย 
      ต้ังแตเดือนกันยายน 2554 - กุมภาพันธ 2555 
สถานท่ีทําการวิจัย    
       บริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 
  การเก็บรวบรวมขอมูล 
      1. ทบทวนวรรณกรรมเพ่ือหาขอมูลทุติยภูมิท่ีเกี่ยวของ 
      2. สัมภาษณเชิงลึกดวยตนเองกับผูบริหารของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหง
ประเทศไทย 
      3. สงแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง คือ พนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหง
ประเทศไทย 

การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา คือ คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ยเลข
คณิต สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเพ่ืออธิบายลักษณะของตัวแปรตาง ๆ  สถิติทดสอบสมมติฐาน คือ 
Factor Analysis, t-test, ANOVA, LSD และ Correlation 
 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

ในการศึกษาคร้ังนี้ ใชกลุมตัวอยาง คือ พนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย
แหงประเทศไทย โดยทําการแจกแบบสอบถาม ซ่ึงใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ัน กําหนด
ขนาดตัวอยางตามสูตรของทาโร ยามาเน ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 โดยประมาณประชากร
เปนจํานวนอนันตซ่ึงจะไดกลุมตัวอยางท่ีประมาณ 400 ราย โดยทําการแจกแบบสอบถามใหกับ
พนักงานบริษัท บริษัทละเทาๆ กัน สวนการสัมภาษณเชิงลึก ทําโดยการสัมภาษณผูบริหาร จํานวน 
3 แหง ๆ ละ 1 ทาน 
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เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
การวิจัยเชิงคุณภาพ ใชแบบสัมภาษณเชิงลึกแบบมีโครงสรางกับผูบริหารของบริษัทฯ การวิจัยเชิง
ปริมาณ ใชแบบสอบถามสําหรับพนักงานบริษัท 
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1.8 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

                      ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 

 

  
  

ขอมูลท่ัวไป 
ประเภทธุรกิจ 
ผูใหความรวมมือสนับสนุนในการดําเนิน
กิจกรรม 
เพศ 
การศึกษา 
รายไดตอเดือน 
สถานภาพสมรส 
การเปนสมาชิกชมรมที่เก่ียวกับ CSR 
การเขารวมกิจกรรมเพื่อสังคม 
การใหความสําคัญกับกิจกรรม 

ทัศนคติตอการมีสวนรวมในกิจกรรมเพื่อสังคม 

1. การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม  
2. การตลาดที่เก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม 

3. การตลาดเพ่ือมุงแกไขปญหาสังคม 

4. การบริจาคเพ่ือการกุศล 

5. การอาสาชวยเหลือชุมชน 

6. การประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม 

7. การพัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑและบริการ
ตามกําลังซื้อของคนในระดับฐานราก 

พฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากสื่อประเภทตางๆ 
ดานกิจกรรมเพื่อสังคม 
- สื่อสิ่งพิมพ 
(นิตยสาร,หนังสือ,ใบปลิว,นสพ., จดหมาย, อื่นๆ) 
- สื่ออิเลคโทรนิค 
(ทีวี,วิทยุ, อินเตอรเน็ต, มือถือ, อื่นๆ) 
- สื่อบุคคล 
(บุคคลสําคัญ, อาจารย, นักรอง, นักแสดง, อื่นๆ) 



 12

1.9 ระยะเวลาและแผนในการทําวิจัย  
ต้ังแตวันท่ี1 กันยายน 2554 – 29 กุมภาพันธ 2555 
 

กิจกรรม ส.ค.  

54 

ก.ย.  

54 

ต.ค  

54 

พ.ย.  

54 

ธ.ค.  

54 

ม.ค.  

55 

ก.พ.  

55 

1.กําหนดปญหาและจัดทําแบบเสนอ
โครงการวิจัย 

             

2.ขออนุมัติแบบเสนอโครงการวิจัย ทบทวน
วรรณกรรม 

             

3. สรางเครื่องมือในการวิจัย              

4. เก็บขอมูลภาคสนาม              

5. ลงรหัสขอมูล              

6. วิเคราะหและประมวลผลขอมูล               

7. จัดพิมพรายงานวิจัยฉบับสมบูรณ              

8. นําเสนอผลการวิจัย              

9. สงรูปเลมรายงานวิจัยฉบับสมบูรณ                      
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ทัศนคติและการเปดรับขอมูลขาวสารการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ: กรณีศึกษาพนักงานของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย
แหงประเทศไทย” เปนการศึกษาเพื่อศึกษาทัศนคติ และการเปดรับขอมูลขาวสารการมีสวนรวมใน
ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ และหารูปแบบความสัมพันธของทัศนคติการเปดรับขาวสาร
การมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ แนวคิดเกี่ยวกับการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ กิจกรรมเพ่ือสังคม และทฤษฎีการเปดรับส่ือ แนวคิดและทฤษฎีการ
รับรู ทฤษฎีการประชาสัมพันธทางการตลาด  แนวคิดการทําการตลาดอยางยั่งยืน  จากการทบทวน
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ ผูวิจัยขอนําเสนอแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ดังตอไปนี้  

1. แนวคิดเกี่ยวกับการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
2. แนวคิดและทฤษฎีการรับรู 
3. แนวคิดและทฤษฎีการเปดรับส่ือและขาวสาร 
4. ทฤษฎีการเรียนรูพฤติกรรม 
5. ขอมูลเกี่ยวกับบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 
6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวท่ีของ 
 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

การดําเนินกิจกรรม CSR ไมวาจะเกิดจากการปฏิบัติตามความจําเปนหรือตามความสมัคร
ใจ ถือเปนการดําเนินงานท่ีเกี่ยวของกับความรับผิดชอบตอสังคมท้ังส้ิน แตกตางกันท่ีระดับความ
เขมขนของการดําเนินกิจกรรมและผลลัพธที่เกิดข้ึนจากกิจกรรมนั้นๆ กิจกรรม CSR ท่ีเกิดจาก
ความจําเปนท่ีจะตองปฏิบัติตามหนาท่ี หรือตามระเบียบขอบังคับทางกฎหมาย จัดอยูในช้ัน (Class) 
ของ CSR ระดับพื้นฐาน ขณะท่ี กิจกรรม CSR ท่ีเกิดจากการอาสาหรือสมัครใจยินดีในการดําเนิน
กิจกรรมดวยตัวเอง ท่ีไมใชเกิดจากความจําเปนท่ีจะตองปฏิบัติตามหนาท่ีหรือตามกฎหมาย จัดอยู
ในช้ันของ CSR ระดับกาวหนา กิจกรรมท่ีเกิดข้ึนยังสามารถแบงออกตามทรัพยากรที่ใชในการ
ดําเนินกิจกรรม ถาเปนการดําเนินกิจกรรมโดยใชทรัพยากรที่มีอยูภายในองคกรเปนหลัก จะจัดอยู
ในกลุม (Order) ท่ีเปน Corporate-driven CSR เชน การท่ีองคกรบริจาคเงินท่ีไดจากกําไรในกิจการ 
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หรือบริจาคสินคาและบริการของบริษัทเพื่อชวยเหลือผูประสบภัย ถือเปนการเสียสละทรัพยากรที่
เปนส่ิงของหรือเปนการลงเงินอยางหน่ึง หรือการท่ีองคกรนําพนักงานลงพื้นท่ีเพื่อเปนอาสาสมัคร
ชวยเหลือผูประสบภัยถือเปนการเสียสละทรัพยากรดานเวลาหรือเปนการลงแรงอยางหน่ึง ถาเปน
การดําเนินกิจกรรมท่ีใชทรัพยากรนอกองคกรเปนหลัก จะจัดอยูในกลุมท่ีเปน Social-driven CSR 
เชน การเชิญชวนใหลูกคาซ้ือสินคาและบริการของบริษัทในชวงเวลาการรณรงคโดยบริจาครายได
จากการขายสินคาและบริการสวนหนึ่งตอทุกๆ การซ้ือแตละคร้ังใหแกหนวยงานหรือมูลนิธิท่ี
ชวยเหลือผูประสบภัย ถือเปนการระดมเงินบริจาคจากการซื้อของลูกคา และมอบหมายใหผูอ่ืนท่ี
มิใชพนักงานในองคกร ลงแรงชวยเหลือในพื้นท่ี 

ศ.ฟลิป คอตเลอร (2005) แหงมหาวิทยาลัยนอรธเวสเทิรน และแนนซ่ี ลี อาจารยสมทบ
แหงมหาวิทยาลัยวอชิงตัน และมหาวิทยาลัยซีแอตเต้ิล ไดจําแนกซีเอสอารไวเปน 7 ชนิด (Type) 
กิจกรรม ไดแก 

 
1. การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม (Cause Promotion) เปนการจัดหาเงินทุน วัสดุ
ส่ิงของ หรือทรัพยากรอ่ืนขององคกร เพื่อขยายการรับรูและความหวงใยตอประเด็นปญหาทาง
สังคมนั้น ตลอดจนสนับสนุนการระดมทุน การมีสวนรวม หรือการสรรคหาอาสาสมัครเพ่ือการ
ดังกลาว องคกรธุรกิจอาจริเร่ิมและบริหารงานสงเสริมนั้นดวยตนเอง หรือรวมมือกับองคกรหนึ่ง
องคกรใดหรือกับในหลายองคกรก็ได  
2. การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม (Cause-Related Marketing) เปนการอุดหนุนหรือการ
บริจาครายไดสวนหนึ่งจากการขายผลิตภัณฑเพื่อชวยเหลือหรือรวมแกไขประเด็นปญหาทาง
สังคม ซ่ึงสวนใหญมีชวงเวลาท่ีจํากัดแนนอน หรือดําเนินการแบบเฉพาะผลิตภัณฑ หรือใหแกการ
กุศลท่ีระบุไวเทานั้น สวนมากกิจกรรมชนิดนี้ องคกรธุรกิจจะรวมมือกับองคกรท่ีไมมี
วัตถุประสงคหากําไรเพื่อสรางสัมพันธภาพในประโยชนรวมกัน ดวยวิธีการเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ 
เพื่อนําเงินรายไดไปสนับสนุนกิจกรรมการกุศลนั้นๆ ในขณะเดียวกันก็เปนการเปดโอกาสใหแก
ผูบริโภคไดมีสวนรวมในการชวยเหลือการกุศลผานทางการซ้ือผลิตภัณฑโดยไมตองเสียคาใชจาย
อ่ืนใดเพิ่มเติม 
3. การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม (Corporate Social Marketing) เปนการสนับสนุนการพัฒนา
หรือการทําใหเกิดผลจากการรณรงคเพื่อเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในดานสาธารณสุข ดานความ
ปลอดภัย ดานส่ิงแวดลอม หรือดานสุขภาวะ ความแตกตางสําคัญระหวางการตลาดเพ่ือมุงแกไข
ปญหาสังคมกับการสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม คือ การตลาดเพ่ือมุงแกไขปญหา
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สังคมจะเนนท่ี การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม (Behavior Change) เปนหลัก ในขณะท่ีการสงเสริม
การรับรูประเด็นปญหาทางสังคมจะเนนท่ี การสรางความตระหนัก (Awareness) ตลอดจนการ
สนับสนุนทรัพยากรดานทุนและอาสาสมัครเพ่ือใหรับรูถึงประเด็นปญหาดังกลาว 
4. การบริจาคเพื่อการกุศล (Corporate Philanthropy)  เปนการชวยเหลือไปท่ีประเด็นปญหาทาง
สังคมโดยตรง ในรูปของการบริจาคเงินหรือวัตถุส่ิงของ เปนกิจกรรมท่ีพบเห็นในแทบทุกองคกร
ธุรกิจ และโดยมากจะเปนไปตามกระแสความตองการจากภายนอกหรือมีผูเสนอใหทํา มากกวาจะ
เกิดจากการวางแผนหรือออกแบบกิจกรรมจากภายในองคกรเอง ทําใหไมเกิดการเช่ือมโยงเขากับ
เปาหมายหรือพันธกิจขององคกรเทาใดนัก 
5. การอาสาชวยเหลือชุมชน (Community Volunteering) เปนการสนับสนุนหรือจูงใจใหพนักงาน 
คูคารวมสละเวลาและแรงงานในการทํางานใหแกชุมชนท่ีองคกรต้ังอยูและเพื่อตอบสนองตอ
ประเด็นปญหาทางสังคมท่ีองคกรใหความสนใจหรือหวงใย องคกรธุรกิจอาจเปนผูดําเนินการเอง
โดยลําพัง หรือรวมมือกับองคกรหนึ่งองคกรใด และอาจเปนผูกําหนดกิจกรรมอาสาดังกลาว
นั้นเอง หรือใหพนักงานเปนผูคัดเลือกกิจกรรมแลวนําเสนอตอองคกรเพื่อพิจารณาใหการ
สนับสนุน โดยท่ีพนักงานสามารถไดรับการชดเชยในรูปของวันหยุดหรือวันลาเพิ่มเติม 
6. การประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม (Socially Responsible Business Practices) เปนการ
ดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจ โดยมีการพิจารณาอยางละเอียดท้ังในเชิงปองกันดวยการหลีกเล่ียงการ
กอใหเกิดปญหาทางสังคม หรือในเชิงรวมกันแกไขดวยการชวยเหลือเยียวยาปญหาทางสังคมนั้นๆ 
ดวยกระบวนการทางธุรกิจ เพื่อการยกระดับสุขภาวะของชุมชนและการพิทักษส่ิงแวดลอม โดยท่ี
องคกรธุรกิจสามารถท่ีจะดําเนินการเองหรือเลือกท่ีจะรวมมือกับพันธมิตรภายนอกก็ได 
7. การพัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑและบริการตามกําลังซ้ือของคนในระดับฐานราก (Developing 
and Delivering Affordable Products and Services) เปนการใชกระบวนการทางธุรกิจในการผลิต
และจําหนายสินคาและบริการสูตลาดท่ีเรียกวา The Bottom of the Pyramid (BoP) ในราคาท่ีไม
แพง เหมาะกับกําลังซ้ือของผูบริโภคในระดับฐานราก ใหสามารถเขาถึงสินคาและบริการเพื่อการ
พัฒนาคุณภาพชีวิตพรอมกันกับเปนโอกาสสําหรับธุรกิจในการเขาถึงตลาดปริมาณมหาศาล 
         การจําแนกกิจกรรม CSR ขางตน ถาพิจารณาตามกลุม (Order) ของ CSR จะพบวากิจกรรม 3 
ชนิดแรก เกี่ยวของกับพฤติกรรมทางการพูด หรือกลาวอีกนัยหนึ่งวาเปนการส่ือสารการตลาดท่ีเขา
ขายการดําเนินกิจกรรมโดยใชทรัพยากรนอกองคกรเปนหลัก (Social-driven CSR) สวนกิจกรรม 4 
ชนิดหลัง เกี่ยวของกับพฤติกรรมทางการกระทํา หรือเปนการดําเนินกิจกรรมขององคกรโดยใช
ทรัพยากรท่ีมีอยูภายในองคกรเปนหลัก (Corporate-driven CSR) และถาจะพิจารณาโดยยึดท่ี
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กระบวนการทางธุรกิจ (Business Process) ซีเอสอารในกลุม Corporate-driven CSR สามารถ
จําแนกออกเปนซีเอสอารจําพวก (Division) ท่ีอยูในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR in Process) กับซี
เอสอารจําพวกท่ีอยูนอกกระบวนการทางธุรกิจหรือเกิดข้ึนภายหลังโดยแยกตางหากจาก
กระบวนการทางธุรกิจ (CSR After Process) 
          วิธีการพัฒนาซีเอสอารในองคกรใหประสบผลสําเร็จ จึงควรผนวกชวงแหงการเจริญเติบโต
เขากับองคประกอบของซีเอสอารนั่นคือ “คิดแบบเด็ก ทําแบบวัยรุน และพูดแบบผูใหญ” การ
ออกแบบและพัฒนากิจกรรมซีเอสอาร เปนงานท่ีตองอาศัยความคิดสรางสรรค และความจริงใจ 
ซ่ึงเปนคุณลักษณะท่ีมีอยูในวัยเด็ก การดําเนินกิจกรรมซีเอสอาร จําเปนท่ีองคกรควรเขามามีสวน
รวมในการใชหรือถายทอดความ “เกง” ดวยความมุงม่ันและพละกําลังซ่ึงเปนคุณลักษณะท่ีมีอยูใน
วัยรุน การติดตามและประเมินผลกิจกรรมซีเอสอาร เพื่อนําไปสูการส่ือสารท้ังกับคนในองคกร
และสังคมภายนอก เปนบทบาทท่ีตองอาศัยความรอบคอบระมัดระวัง และเปนบทบาทของผูใหญ 
ในการถายทอดขอมูลใหมีความถูกตองแมนยําและมีผลลัพธเชิงบวกกลับมาสูองคกรในท่ีสุด 
เง่ือนไขสําคัญในการพัฒนาซีเอสอารในองคกรใหประสบผลสําเร็จและเปนท่ียอมรับในสังคมไป
พรอมๆ กัน คือ การเช่ือมรอยกิจกรรมทางธุรกิจใหมีสวนประสมของความรับผิดชอบทางสังคม
อยางเปนเนื้อเดียวกัน  
 

Arthur D. Little (2002) ไดทําการศึกษาพบวาการทํา CSR มีผลดีตอธุรกิจได 8 ประการ 
คือ 1. การบริหารความนาเช่ือถือ ความนาเช่ือถือของบริษัทถูกกําหนดดวยความคาดหวังของผูมี
สวนไดเสียในบริษัท (Steak holder) พบวาความนาเช่ือถือมีความเช่ือมโยงกับความสามารถในการ
ประกอบการของบริษัท ซ่ึงพบวาบริษัทท่ีสามารถจัดการความสัมพันธ และความคาดหวังของผูมี
สวนไดเสียอยางเปนองคกรรวมไดนั้นจะสงผลตอยอดขายไดมากข้ึนถึง 4 เทา                                                            
 2. ประโยชนในการจัดการความเส่ียง การจัดการดานสังคมส่ิงแวดลอมและธรรมาภิบาล มี
ความสําคัญมาก ๆ ในการปองกันปญหาอันเกิดจากความเส่ียงท่ีควบคุมไมได โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ความเส่ียงท่ีเกิดจากการคาดการณของนักลงทุน                                                                   
3. ประโยชนดานการคัดเลือกและสรางแรงจูงใจในการทํางานและรักษาพนักงานดีๆ ใหอยูกับ
บริษัท ในการเลือกสมัครงานเขาทํางานและพนักงานในบริษัทใชความรับผิดชอบตอสังคมของ
บริษัท มาเปนเคร่ืองตัดสินในการเลือกหรือเปล่ียนไปทํางานกับบริษัท  
4. ประโยชนดานความสัมพันธของนักลงทุนและการเขาถึงเงินทุน นักลงทุนต่ืนตัวและเห็น
ประโยชนของการลงทุนท่ีรับผิดชอบตอสังคม  
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5. การเรียนรูและนวัตกรรม บริษัทท่ีมีความรับผิดชอบตอสังคมสามารถใชเปาหมายในการ
สงเสริมความคิดสรางสรรคและนวัตกรรมไปในแนวยั่งยืนได  
6. ความสามารถทางการแขงขันและจุดยืนในตลาดความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรนําไปสู
การตัดสินใจซ้ือสินคา มากกวาการสรางตราสินคา หรือความสําเร็จทางการเงินขององคกรนั้น  
7. ประสิทธิภาพของการดําเนินงาน คือการมุงเนนความรับผิดชอบตอสังคมท่ีจะนําไปสู
ความสําเร็จดานการเงิน ดวยการลดการใชวัตถุดิบ ลดการเกิดของเสียในกระบวนการผลิต ซ่ึง
นําไปสูการลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอมดวย  
8. การยอมรับของสังคมตอการดําเนินงาน ความคาดหวังหรือทัศนคติของผูมีสวนไดเสียตอการ
แสดงความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท มีผลอยางมากตอการยอมรับใหบริษัทดําเนินธุรกิจใน
สังคมได  
 

1BPorter and Kramer (2006) ไดสรุปเกี่ยวกับเร่ือง Corporate Invlovement in Society: A 
Strategic Approach วิธีการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมภายใตรูปแบบท่ีเปน CSR เชิงกลยุทธนี้ 
กิจการไมเพียงแตสามารถปฏิบัติไดตามขอกําหนดหรือมาตรฐานอันเปนท่ียอมรับเทานั้น แตยังมี
การกําหนดจุดยืนท่ีเปนเอกลักษณท่ีแตกตางจากแนวปฏิบัติขององคกรอ่ืนๆ มีการสรางความ
แตกตาง (Differentiation) ในวิธีการที่มีอิสรภาพในการคัดเลือกประเด็นทางสังคม โดยท่ีปลอด
จากเง่ือนไขหรือขอเรียกรองเชนใน Responsive CSR ดวยวิธีการที่แตกตางและกิจกรรม CSR ท่ี
เหมาะสม ผลลัพธจากการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมภายใตรูปแบบท่ีเปน CSR เชิงกลยุทธนี้ 
จะทําใหเอ้ือตอการพัฒนาขีดความสามารถทางการแขงขัน (Competitiveness) ขององคกรในระยะ
ยาว จุดประสงคของ CSR เชิงกลยุทธ ท่ีผสมผสานการริเร่ิมท้ังจากภายในและการเช่ือมโยงจาก
ภายนอกจะกอใหเกิดคุณคารวมกัน (Shared Value) ระหวางธุรกิจและสังคมCSR เชิงกลยุทธ ซ่ึงดู
เสมือนจะเปนส่ิงที่ธุรกิจตองการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมอยางมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลในปจจุบัน Strategic CSR พอรเตอรไดเสนอรูปแบบของ CSR ท่ีเรียกวา Strategic 
CSR ซ่ึงยกระดับจากการเปนเพียงบรรษัทพลเมืองท่ีมีความรับผิดชอบตอการบรรเทาปญหาหรือ
ผลกระทบที่เกิดจากกิจการ สูการทํา CSR ในเชิงรุก (Proactive) ท่ีองคกรสามารถริเร่ิมกิจกรรม 
CSR ดวยตนเองใหแกสังคมภายนอก (Inside-Out) ท่ีเช่ือมโยงสัมพันธกับความตองการหรือการ
ริเร่ิมจากภายนอก (Outside-In) 

2BCreative CSR ในชวง 4 ปท่ีผานมานี้ ก็ไมไดหยุดนิ่งอยูกับท่ี แตไดเจริญเติบโตข้ึนเปน
ลําดับ รูปแบบและวิธีการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของกิจการไดมีการพัฒนาในเร่ืองท่ีสอด
รับกับความเปล่ียนแปลงของสังคมตลอดมา ท้ังนี้ กระบวนการคิดเพื่อใหไดมาซ่ึงกิจกรรม CSR 
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เชิงกลยุทธ หรือการคิด CSR เชิง “ยุทธศาสตร” นั้น สวนใหญจะใชพลังจากสมองซีกซายในการ
วิเคราะหหาเหตุผล คํานวณความคุมคา ตนทุน ประสิทธิภาพ ฯลฯ ขณะท่ี CSR เชิงสรางสรรคนั้น 
จะออกมาจากสมองซีกขวา เปนการคิด CSR ในเชิง “ยุทธศิลป” ท่ีตองอาศัยความคิดสรางสรรค 
จินตนาการ และความรูสึกเปนสําคัญ Creative CSR เปนการทํา CSR ท่ีกาวขามบริบทของการรุก-
รับ แตเปนการพัฒนากิจกรรม CSR ในเชิงรวม (Collaborative) ท่ีเปดโอกาสใหเกิดการทํางาน
รวมกันระหวางธุรกิจและสังคมอยางไมแบงแยก กิจกรรม CSR ภายใตรูปแบบนี้ จะไมสามารถ
กําหนดไดอยางชัดเจนวาใครเปนผูริเร่ิมกอนหลัง เนื่องจากเสนแบงของการทํางานรวมกันระหวาง
กิจการและสังคมจะลดลงเร่ือยๆ สําหรับวิธีการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมภายใตรูปแบบ 
Creative CSR จะไมไดจํากัดเพียงการสรางความแตกตางในวิธีการที่มีอยู แตเปนการคิดคนวิธีการ
ข้ึนใหม เปนนวัตกรรม (Innovation) การดําเนินความรับผิดชอบตอสังคมท่ีเปนเอกลักษณแตกตาง
จากวิธีการอ่ืนๆ 

3Bตารางท่ี 2.1 การมีสวนรวมขององคกรในสังคม, Porter and Kramer, (2006) 

การตอบสนองความ
รับผิดชอบตอสังคม 

กลยุทธความรับผิดชอบตอ
สังคม 

การสรางสรรความรับผดิชอบ
ตอสังคม 

คุณคาองคกร คุณคารวมกนั คุณคาท่ัวไป 

การรวมกัน ความสามารถในการแขงขัน ความสามัคคี 

มาตราฐาน ความแตกตาง นวตกรรม 

จากนอกสูใน จากนอกสูใน จากในสูนอก ความไมชัดเจน 

การเปดกวาง เชิงรุก ความรวมมือ 

 
 ผลลัพธจากการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมภายใตรูปแบบท่ีเปน CSR เชิงสรางสรรคนี้ 
จะทําใหเอ้ือประโยชนตอการพัฒนาขีดความสัมพันธท่ีแนนแฟน (Cohesiveness) ระหวางผูมีสวน
ไดเสียกลุมตางๆ ท่ีจะกอใหเกิดคุณคาเดียวกัน (Common Value) ของท้ังกิจการและสังคม "ปรัชญา
ของการทํา CSR เชิงกลยุทธ คือ มุงท่ีจะเสริมสราง ขีดความสามารถในการแขงขัน 
(Competitiveness) ทางธุรกิจแตปรัชญาของการทํา CSR เชิงสรางสรรค คือ มุงเสริมสราง           
ขีดความสัมพันธท่ีแนนแฟน (Cohesiveness) กับสังคม" 
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ผลกระทบทางสังคมท่ัวไป ผลกระทบทางสังคมของหวง

โซคุณคา 
มิติทางสังคมของบริบท
ทางการแขงขัน 

พลเมืองท่ีดี บรรเทาอันตรายจากกิจกรรม
หวงโซคุณคา 

กลยุทธใจบุญท่ีสามารถใช
ประโยชนในการปรับปรุง
พื้นท่ีเงียบของบริบททางการ
แขงขัน 

การตอบสนองความ
รับผิดชอบตอสังคม 

แปลงกิจกรรมหวงโซคุณคา
ไปสูประโยชนตอสังคมใน
ขณะท่ีปรับใชกลยุทธ 

กลยุทธความรับผิดชอบตอ
สังคม 

 
ภาพท่ี 2. 1 การมีสวนรวมขององคกรในสังคม: แนวทางเชิงกลยุทธ  
ท่ีมา: (Porter and Kramer, 2006) 
 

วิธีการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมภายใตรูปแบบท่ีเปน CSR เชิงกลยุทธนี้ กิจการไม
เพียงแตสามารถปฏิบัติไดตามขอกําหนดหรือมาตรฐานซ่ึงเปนท่ียอมรับเทานั้น แตยังมีการกําหนด
จุดยืนท่ีเปนเอกลักษณท่ีแตกตางจากแนวปฏิบัติขององคกรอ่ืนๆ มีการสรางความแตกตาง 
(Differentiation) ในวิธีการ มีอิสรภาพในการคัดเลือกประเด็นทางสังคม โดยท่ีปลอดจาก
พันธนาการหรือขอเรียกรองเชนใน Responsive CSR ดวยวิธีการท่ีแตกตางและกิจกรรม CSR ท่ี
เหมาะสม ผลลัพธจากการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมภายใตรูปแบบท่ีเปน CSR เชิงกลยุทธนี้ 
จะทําใหเอ้ือตอการพัฒนาขีดความสามารถทางการแขงขัน (Competitiveness) ขององคกรในระยะ
ยาว จุดประสงคของ CSR เชิงกลยุทธ ท่ีผสมผสานการริเร่ิมท้ังจากภายในและการเช่ือมโยงจาก
ภายนอกจะกอใหเกิดคุณคารวมกัน (Shared Value) ระหวางธุรกิจและสังคม CSR เชิงกลยุทธ ซ่ึง
จะเปนคําตอบของธุรกิจท่ีตองการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมอยางมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลได โดยมีแนวคิดดังนี้ 
Rethink  คือ ความเปล่ียนแปลงจะเกิดข้ึน ก็ตอเม่ือมีความคิดท่ีจะเปล่ียนแปลงดวยตนเอง กระแส
การรณรงคเร่ืองส่ิงแวดลอมจะไมเกิดผลสําเร็จใดๆ ถาทุกคนท่ีไดรับฟงขอมูลไมตระหนักวาตอง
เปล่ียนแปลง การรอคอยใหผูอ่ืนทําไปกอน แลวจึงคอยคิดจะทํานั้นไมใชส่ิงท่ีดี 
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Reduce คือ เม่ือโลกรอน จากการเผาผลาญทรัพยากรเกินขีดจํากัดท่ีธรรมชาติจะหมุนเวียนไดทัน 
เพราะคนบริโภคมากเกินจนเกิดขยะและของเสียท่ีไมสามารถยอยสลายตามธรรมชาติไดทัน       
จงชวยกันลดการใชทรัพยากรใหเหลือแตเทาท่ีจําเปน และชวยกันลดการบริโภคเพื่อไมใหเกิดขยะ
และของเสียจํานวนมากอยางท่ีเปนอยู 
Reuse คือ สํารวจของท่ีซ้ือมาแลวหรือใชเพียงคร้ังเดียว สามารถใชประโยชนซํ้าไดหรือไม         
หาวิธีการใชบรรจุภัณฑซํ้า หรือหลีกเล่ียงบรรจุภัณฑชนิดใชคร้ังเดียวท้ิง การซ้ือของมีคุณภาพท่ี
ราคาสูงกวา แตใชงานไดทนนาน จะดีกวาซ้ือของท่ีดอยคุณภาพในราคาถูก แตใชงานไดเพียงไมกี่
คร้ัง 
Recycle คือ เปนการนําวัสดุท่ีหมดสภาพหรือท่ีใชแลวมาปรับสภาพเพ่ือนํามาใชใหม อาจเร่ิม
ปรับแตงของใชแลวในบานใหเกิดประโยชนใหม ชวยกันคัดแยกขยะหรือวัสดุเหลือใชที่ไม
สามารถรีไซเคิลไดเองมอบใหแกหนวยงานท่ีเกี่ยวของ ดีกวาท้ิงใหเส่ือมโทรมหรือเก็บไว โดย
เปลาประโยชน 
Recondition คือ ของหลายอยางสามารถปรับแตงซอมแซมแลวนํากลับมาใชใหมไดดังเดิม ควร
พยายามใชของใหถูกวิธีเพื่อหลีกเล่ียงการชํารุดเสียหายกอนเวลาอันควร และหากส่ิงของใดมี
กําหนดเวลาท่ีตองบํารุงรักษา ใหหม่ันตรวจสอบและปฏิบัติตามตารางการบํารุงรักษา เพื่อยืดอายุ
การใชงานใหนานข้ึน 
Refuse คือ การปฏิเสธเปนชองทางหนึ่งท่ีชวยอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติท่ีมีอยูอยางจํากัดไมให
ถูกนํามาใชหรือถูกทําลายเร็วข้ึน และเพื่อใหเวลาธรรมชาติในการฟนสภาพตามระบบนิเวศ เร่ิม
จากส่ิงนอกตัว เชน สินคาฟุมเฟอย ส่ิงท่ีตองเติมใสรางกาย เชน อาหารนําเขา จนถึงส่ิงท่ีอยูขางใน
กาย คือ จิตใจ เพราะเม่ือจิตรอน กายก็รอน ส่ิงรอบขางก็ไดรับกระแสรอน สุดทายท้ังโลกก็รอนข้ึน 
Return คือ หนาท่ีหนึ่งของมนุษยในฐานะผูอาศัยโลกเปนท่ีพักพิง คือ การตอบแทนคืนแกโลก 
ผูใชทรัพยากรใดจากธรรมชาตินั้นมาก ก็ตองคืนทรัพยากรนั้นกลับใหมากๆ พยายามอยาติดหนี้
โลก  
Green Governance คือ กลยุทธนานน้ําสีเขียว หรือ Green Ocean Strategy จึงเปนหนทางท่ีจะชวย
ธุรกิจยกระดับการทํางานเพื่อใหไดมาซ่ึงกําไรท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม และโอกาสในการเขาถึง
ตลาดท่ีมีความตองการเร่ืองการดูแลรักษาส่ิงแวดลอม การอนุรักษ ทรัพยากรธรรมชาติ รวมท้ังการ
ตอบสนองตอพฤติกรรมผูบริโภคที่มีความหวงใยในความปลอดภัย สุขอนามัย และคุณภาพชีวิต 
ภายใตวิถี แหงการบริโภคท่ียั่งยืนซ่ึงเปนกระแสหลักของโลกอยูในขณะน้ี 
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Resource Efficiency คือ องคกรธุรกิจสามารถพัฒนาการผลิตหรือการใหบริการดวยการพิจารณา
ท่ีปจจัยนําเขา (Input) คือ การใชทรัพยากรทั้งท่ีเปนวัตถุดิบและพลังงานในกระบวนการผลิตหรือ
การใหบริการ เพื่อการบริหารการใชทรัพยากรอยางประหยัดและคุมคาท่ีตนทางและการลดของ
เสียและมลพิษท่ีเกิดขึ้นในปลายทางแนวปฏิบัติในหมวดนี้ ไดแก มาตรการประหยัดพลังงาน การ
นําทรัพยากรกลับมาใชใหม การจัดหาทรัพยากรจากหนวยงานท่ีนําวัสดุท่ีหมดสภาพหรือท่ีใชแลว
มาปรับสภาพเพื่อนํามาใชใหม การซ้ือวัตถุดิบเทาท่ีจําเปนตอการผลิตหรือการใหบริการ และจาก
แหลงท่ีอยูใกลเคียงกอน เพื่อลดการขนสงจากระยะไกลซ่ึงเปนการเพ่ิมกาซเรือนกระจกอันเปน
ตนเหตุของภาวะโลกรอน การปฏิเสธการซ้ือวัตถุดิบท่ีเปนตนเหตุในการทําลายธรรมชาติหรือเปน
อันตรายตอส่ิงแวดลอมอยางชัดแจง การลดการใชทรัพยากรท่ีมีการใชบรรจุภัณฑอยางฟุมเฟอย
เกินความจําเปน การรณรงคใหผูสงมอบ (Suppliers) จัดหาวัตถุดิบหรือทรัพยากรที่เปนมิตรกับ
ส่ิงแวดลอม 
 

ชนิตา ภระมรทัต, (2554) ไดนําเสนอแนวคิดจากบทความเร่ือง “สเต็ปท่ีเหนือกวา คือ 
CSR Report" สรุปไดดังนี้คือ 

"ในป พ.ศ.2554 โครงการ CSR DAY กําลังจะกาวสูชวงท่ี 3 และมีบริษัทเขารวมโครงการ
แลวกวา 200 แหง มีผูเขารวมกิจกรรมกวา 8,000 คน ในระยะเวลา 21 เดือน (มี.ค.2552 - ธ.ค.2553) 
ซ่ึงเปนท่ีนาพอใจของเจาของโครงการอันประกอบดวยสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ตลาดหลักทรัพย
แหงประเทศไทย และสถาบันไทยพัฒน มูลนิธิบูรณะชนบทแหงประเทศไทย ในพระบรม
ราชูปถัมภ บมจ.โทเท่ิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคช่ัน (ดีแทค) และ บมจ.บางจากปโตรเลียม แตยังมี
องคกรจํานวนมากท่ียังไมไดเขารวมโครงการนี้ ทําใหขอถกเถียงท่ีวา CSR DAY คืออะไร จึงยังไม
อาจมีบทสรุป ดังนั้นเนื้อหาและรูปแบบของกิจกรรมของโครงการน้ีในชวงที่ 3 จึงไมแตกตาง
อะไรจากชวง 1 - 2 ท่ีผานมา"  ซ่ึง ดร.พิพัฒน ยอดพฤติการ ผูอํานวยการ สถาบันไทยพัฒน มูลนิธิ
บูรณะชนบทแหงประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ กลาวถึงความแปลกใหม และความ
สอดคลองตอสถานการณท่ีเปล่ียนแปลงไปของ CSR DAY ชวง 3 "กลาวคือเร่ืองของการเตรียม
ขอมูล เพื่อใหพนักงานไดมีสวนรวมในการจัดทํา "รายงานซีเอสอาร" (CSR Report) ขององคกร 
บนสมมติฐานที่วาผูท่ีเขียนไดดีท่ีสุดก็คือ องคกรเอง และผูท่ีมีขอมูลท่ีลึกท่ีสุดก็คือพนักงานท่ี
เกี่ยวของ " you can't manage what you can't measure ถาวัดไมไดก็บริหารจัดการไมได และ you 
can't measure what you can't describe ถาอธิบายไมไดก็วัดไมได ดร.พิพัฒนอธิบายถึงความสําคัญ
ของรายงานซีเอสอารวา "การที่องคกรจะออกมาพูดในเร่ืองของซีเอสอารได ยอมตองมีหลักฐาน มี
ขอเท็จจริงท่ีอางอิงได มากกวาการท่ีจะใหคนนอกหรือบริษัทเอเยนซีชวยคิดหรือชวยนําเสนอ หรือ
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ดําเนินการแทน "ขณะท่ีเนื้อหาและกระบวนการของการสอนก็คงยังมุงเนนใหพนักงานแตละ
องคกรไดเรียนรูและเขาใจซีเอสอารอยางถูกตอง และเปล่ียนความเช่ือท่ีวาซีเอสอารคือ กิจกรรมท่ี
ตองออกไปทํานอกเวลางาน ทํานอกองคกร ทําในวันหยุด ใหเปนซีเอสอารนั้นเกิดขึ้นไดโดยงาย
ภายในเวลางาน" ท่ีผานมาไดพยายามส่ือความงายๆ ถึงเร่ืองนี้วา อยาพยายามเอาซีเอสอารมาเปน
งาน แตจงทํางานใหมีซีเอสอาร" รูปแบบของการเรียนการสอนของ CSR DAY นั้นจะใชเวลา
ประมาณคร่ึงวัน ชวงแรกเปนการบรรยายใหความรูเร่ืองซีเอสอารท่ีถูกตอง หรือ learning session 
เปนการแนะนําวิธีคิดและการปฏิบัติใหพนักงาน เพราะเม่ือทําไดก็จะชวยทําใหพนักงานเกิดความ
ม่ันใจและสามารถนําพาองคกรไปในทิศทางของซีเอสอาร และแนนอนความรูในเร่ืองของการเก็บ
ขอมูลเพื่อเขียนรายงานจะบวกเพิ่มเขาไปในชวงเวลานี้จากนั้นจะเขาสูชวงของกิจกรรมการเรียนรู
รวมกันระหวางพนักงาน หรือ exercise session หมายถึงการเปดโอกาสใหทุกๆ คนไดมีสวนรวม
แสดงความคิดเห็น และชวงสุดทายก็คือ workshop session" สุดทายจะเปนเร่ืองท่ีดีมากถาให
พนักงานจับกลุมระดมสมอง เพื่อนําเสนอกิจกรรมซีเอสอารใหกับองคกร ท่ีเปนเอกลักษณก็คือจะ
คัดเลือกผูแทนพนักงานใหข้ึนมาเปน ผูวิพากษวิจารณเปนผูคอยแนะนํา เติมเต็ม ใหมุมมอง เพื่อให
มีความชัดเจนในความคิดใหดียิ่งข้ึน "ดร.พิพัฒนมองวาการมีผูช้ีแนะมีขอดีตรงท่ีทําใหบรรยากาศ
เกิดความเปนกันเอง ไมเครียดไมเกร็งเหมือนเวลาใหคนขางนอกเปนผูวิพากษวิจารณหรือเหมือน
ในรูปแบบงานท่ีเปนทางการ แตตรงกันขามถาคนเสนอแนะพูดไมเกง ติไมเปนก็อาจทําใหอะไรๆ 
ก็ไมนาสนใจ ดังนั้นการคัดเลือกบุคคลท่ีจะมาทําหนาท่ีดังกลาวทางทีมงานขององคกรนั้นๆ เอง
และทางทีมงานไทยพัฒนจะตองเปนผูคนหาผูที่มีความเหมาะสมใหถูกคน "อะไรดีก็วาดี อะไรไม
ดีก็ไมดี ตําหนิติเตียนกันไดอยางไมตองเกรงใจ ดังนั้นทําใหกิจกรรมที่เกิดจะถูกคัดกรองโดย
ปริยาย ทําใหการประชุมปฎิบัติการแตละคร้ังจะเกิดกิจกรรมเดนๆ 3-4 เร่ือง ที่องคกรสามารถ
นําไปปฏิบัติไดจริงๆ และท่ีไดอีกอยางหนึ่งคือ เม่ือผูคิดซ่ึงเปนผูปฏิบัติดวยก็จะขับเคล่ือนอยาง
ขะมักเขมนดวยความรูสึกถึงความเปนเจาของ" และหากใหมองยอนกลับไปเร่ิมจาก CSR DAY 
ชวงแรก ถึงวันนี้ ดร.พิพัฒนบอกวาไดเห็นถึงทัศนคติท่ีเปล่ียนแปลงไปของพนักงานท่ีเขารวม
โครงการวาท่ีแทซีเอสอารทําไดงายๆ ในเนื้องาน ไมไดเปนภาระหนักมาก ท่ีพนักงานตองคอย
แบกรับแตอยางใด อีกท้ังผลแสดงของการตอบรับเปนอยางดียิ่ง ท้ังจากบริษัทจดทะเบียนและ
บริษัทท่ีไมไดจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย รวมถึงหลายๆ กิจกรรมซีเอสอารท่ีถูกนําเสนอโดย
พนักงานก็ไดรับการพิจารณาจากองคกรใหนําไปดําเนินการ ซ่ึงชวยบงช้ีความสําเร็จของโครงการ
นี้ไดเปนอยางดี 

อรรถสิทธ์ิ เหมือนมาตย, (2553) ไดนําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับ CSR (Corporate Social 
Responsibility) หรือ BSR (Business for Social Responsibility) ซ่ึงสามารถสรุปไดดังนี้ กลาวคือ 
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CSR คือ โครงการหรืออาจเรียกไดวาเปนพันธกิจท่ีองคกรใหคําม่ันสัญญาท่ีจะสรางสรรค 
ชวยเหลือสังคมในรูปแบบตางๆ และ CSR เปนท่ีรูจักผานทางคําอ่ืนแตมีความหมายในขอบขาย
ใกลเคียงกัน เชน business ethics, corporate citizenship, corporate accountability CSR คือ 
โครงการหรืออาจเรียกไดวาเปนพันธกิจท่ีองคกรใหคําม่ันสัญญาท่ีจะสรางสรรค ชวยเหลือสังคม
ในรูปแบบตางๆ เปนเคร่ืองมือท่ีทําใหองคกรหลีกพนจากคําวา “เห็นแกตัว” ไดเปนอยางดี CSR ยิ่ง
มีผลกระทบ มากเทาไร ยิ่งสรางเกียรติคุณและภาพลักษณอันดีงามใหกับองคกรไดมากเทานั้น 
เพราะการทํา CSR ก็เหมือนกับ Reputation Management เปนการจัดการช่ือเสียงขององคกร ให
รักษาภาพลักษณใหดูดี มีความโอบออมเอ้ืออารีย โดยมาก CSR จะเปนภาระหนาท่ีขององคกร ซ่ึง
ตองจริงจังไมเสแสรง ในเม่ือไดจากสังคมแลว ตองรูจักท่ีจะคืนกลับโดยไมหวังผลตอบแทน ไมใช
กอบโกยเอาแตไดเพียงฝายเดียว ซ่ึง ดนัย จันทรเจาฉาย ประธานเจาหนาท่ีบริหาร บริษัท เอ็มดีเค 
คอนซัลแทนส (ประเทศไทย) จํากัด คือผูหนึ่งท่ีเช่ือวา CSR กําลังทวีความนิยมข้ึนเร่ือยๆ เพราะแม 
MDK  จะเปนบริษัท PR Consultant แตก็ใหความสําคัญกับ CSR ที่กําลังเปนคานิยมสําหรับเสริม
คุณคา ท่ีตราสินคาขนาดใหญท่ีนิยมทํากันท่ัวโลก ท้ังองคกรภาครัฐและเอกชน “บริษัท PR ก็มิควร
ละเลยสังคม ส่ิงไหนเห็นวาดีมีประโยชนตอสังคม MDK ก็พรอมท่ีจะสนับสนุนใช CRM รักษา
ลูกคา แตใช CSR รักษาและเยียวยาสังคม และนี่คือแนวทางท่ีจะเห็นไดชัดเจนจาก MDK อยาง
ตอเนื่องและยาวนาน”  ท้ังนี้ CSR อาจจะมีหลายรูปแบบไมแนนอน เชน เปนแบบ 100% ไมหวัง
ผลกําไร หรือ CSR ท่ีกอเกิดประโยชนแกสังคมอยางยิ่ง แตมีสวนเกื้อหนุนใหบริษัทมีรายไดท่ีเพิ่ม
มากข้ึน เชน แบรนดขาเทียม ขณะท่ีมีผูบริจาคฝาแบรนดมากข้ึน ยอดขายยอมเพิ่มมากข้ึนดวย
เชนกัน  หรือการใหแบบ 100% ในกรณีของ เคร่ืองสําอาง M.A.C ท่ีนําเงินรายไดจากการขาย 
lipstick รุน Viva Glam ชวยเหลือผูปวยโรคเอดสท่ัวโลก  ดนัย จันทรเจาฉาย วิเคราะหถึง CSR 
ขณะน้ีวา “CSR จะโตแบบกาวกระโดดถึง 5 เทา MDK เชน โครงการเชิญส่ือมวลชนปฏิบัติธรรม 
ซ่ึงใชงบ 200,000 บาทตอคร้ัง นอกจากนี้ยังมีโครงการรักการอาน ท่ีทําใหกับ The Pizza Company 
โครงการโกะหมากลอม ของ 7-Eleven โครงการบานเอมิเรตส สรางโรงเรียนท่ีสตูล ของสายการ
บินเอมิเรตส ซ่ึงเหลานี้เปนลูกคาของ MDK” นอกจากนี้การทํา CSR ขององคกร ยังมีการใชพลัง
ของผูท่ีมีช่ือเสียงเปนท่ียอมรับของสังคม มาสนับสนุนดวย ไดมีการนําผูท่ีมีช่ือเสียงเปนท่ียอมรับ
ของสังคม มาชวยอยางนอยๆ ก็ไดในแงของการตระหนัก ท่ีผูคนจะรับรู จดจํา และเกิดแรงจูงใจ 
อันจะนําไปสูการรวมแรงรวมใจเพื่อสังคมตอไป  CSR ท่ียิ่งใหญและทุมเทจะเปนประดุจภารกิจท่ี
ลํ้าคาในการชวยเหลือสังคมโลกใหพนภัยได องคกรแมจะไมไดรับผลประโยชนเปนเม็ดเงิน
โดยตรง แตช่ือเสียงและภาพลักษณอันดีงาม คือ รางวัล ท่ีหลีกเล่ียงไมได TNT ผูใหบริการขนสง
ดวนท่ีมีช่ือเสียงจากอัมสเตอรดัม เนเธอรแลนด จัดโครงการ “Walk the World” ชวยหาทุนและ
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ประชาสัมพันธโครงการอาหารโลกขององคการสหประชาชาติ (WFP; United Nations World 
Food Program) เพื่อตอสูกับภาวะความอดอยากท่ัวโลก ป 2546 ท่ีผานมา TNT ท่ัวโลกไดใหความ
ชวยเหลือเด็กนักเรียนผูขาดแคลนกวา 15 ลานคนใน 69 ประเทศ ขณะท่ีในไทย TNT จัดกิจกรรม
สนองนโยบาย Chairity program นี้ดวยการเดินการกุศล “ใหอาหาร ใหชีวิต” เพื่อสมทบทุนแกเด็ก
ท่ีหิวโหย ในโครงการอาหารโลก Unicef และเพื่อโครงการหองสมุดความรูในชุมชนคลองเตย  
STARBUCKS มี CSR ท่ีนาสนใจเชนกัน “ไมวาจะไปท่ีใดในโลก ไมเคยละท้ิงชุมชน” แอนดรู 
แมคบีน กรรมการผูจัดการ บริษัท สตารบัคส (ประเทศไทย) จํากัด กลาวอยูเสมอทุกคร้ังท่ีพบปะ
ส่ือมวลชน ตนกันยายนปท่ีแลว STARBUCKS เปดตัว “มวนใจ เบรนด” กาแฟในโครงการคําม่ัน
สัญญาตอแหลงเพาะปลูก เปน Commitment to Origins ข้ึนเปนคร้ังแรกในเอเชีย เปนการชวยเหลือ
และสนับสนุนชาวไรกาแฟและชุมชนดวยการรับซ้ือเมล็ดกาแฟในราคาท่ีเปนธรรม นอกเหนือการ
ชวยชุมชนแลวยังรักษดินและน้ําดวย เพราะเปน organic coffee ไมใชสารเคมีในการบํารุงพันธุ 
ปจจุบันครบรอบ 1 ปแลว STARBUCKS ไดชวยเหลือเกษตรกรชาวเหนือไปแลวกวา 480 หลังคา
เรือน STARBUCKS FOUNDATION คืออีกหนึ่งโครงการ CSR ของ Premium Coffee รายน้ี 
กอต้ังข้ึนเม่ือป 2540 เปนองคกรท่ีแยกตัวออกจากบริษัท สตารบัคส คอฟฟ เพื่อสรางความหวัง 
การคนหา และโอกาสใหกับชุมชน มุงเนนใหเกิดการรูหนังสือในเยาวชน ดวยความเช่ือใน “Power 
of Literacy” อยางแรงกลา McDonald’s มีมูลนิธิ Ronald McDonald’s House หรือ RMHC ต้ังข้ึน
ท่ี Philadelphia สหรัฐอเมริกาคร้ังแรกต้ังแตป พ.ศ.2517 ขณะนี้มีใน 44 ประเทศท่ัวโลก ใหเงิน
ชวยเหลือเพื่อการกุศลไปแลวกวา 340 ลานเหรียญสหรัฐ ในไทยกอต้ังเมื่อป 2544 มีวัตถุประสงค
เพื่อใหการสงเคราะหเด็กท่ีเจ็บปวยท้ังทางรางกายและจิตใจ เปนทุนทรัพยเพื่อบําบัดรักษาโรค เนน
การชวยเหลือเด็กเปนหลักสอดคลองกับธุรกิจขององคกร มูลนิธินี้มีหองสันทนาการ Ronald 
McDonald’s ณ สถาบันสุขภาพเด็กแหงชาติ มหาราชินี โรงพยาบาลเด็ก มูลนิธิสงเคราะหเด็ก 
สภากาชาดไทย และหอผูปวยเด็กสามัญ โรงพยาบาลตํารวจ โรงพยาบาลบําราศนราดูร เปนตน 
จากรายช่ือท่ีไลเรียงรายมา หากพิจารณาแลวจะพบวาลวนเปนองคกรท่ีมีช่ือเสียง ผานการสั่งสม
ประสบการณมายาวนาน มีความม่ันคงและเปนท่ีรูจักกันเปนอยางดี และน่ีคือขอบังคับท่ีสําคัญ
ของ CSR โดยมากจะไมไดผลดาน Commercial Benefit เพราะฉะน้ัน ถาองคกรยังไมม่ันคง ก็ไมม
ควรวางตัวเปน “นักบุญ” ควรเอาเวลาและทรัพยสินไปเรงพัฒนาแบรนดใหเข็มแข็ง สรางองคกร
ใหแข็งแกรงเสียกอนเม่ือถึงเวลาแลวคอยทําCSRก็ยังไมสาย 

 
สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) และ สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม 

(CSRI) และ เครือขายความรวมมือระหวางภาคธุรกิจและภาคประชาสังคมเพื่อการพัฒนาท่ี ยั่งยืน 
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(เดอะ เนทเวิรค), (2553) ไดเสนอแนวความคิดจากการรวมกันจัดสัมมนาเกี่ยวกับธุรกิจกับความ
รับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility) เร่ือง : กระแส CSR สากล จากทฤษฎี สูการ
ปฏิบัติ (CSR Global Movement: From Theory to Implementation) ท่ีอาคาร ตลาดหลักทรัพยแหง
ประเทศไทย ซ่ึงผูจัดมีจุดประสงคเพื่อท่ีจะนําเสนอทิศทางและขอมูลใหกับผูบริหารและ ผูท่ีดูแล
งาน CSR มีโอกาสรับรูและนําไปใชในองคกรของตนเอง พรอมกับแลกเปล่ียนความคิดเห็นใน
เร่ืองการพัฒนา CSR ในประเทศไทยวา มีความ เหมือนหรือแตกตางกันอยางไรในการพัฒนา
บทบาทของธุรกิจสูการสรางคุณคา และ บทบาทในการพัฒนาคุณคารวมท่ีมีตอการพัฒนา
เศรษฐกิจ สังคม และส่ิงแวดลอมอยางยั่งยืนโดยผูจัดไดเชิญ Dr. Wayne Visser ผูกอต้ัง CSR 
International และเปน ผูทรงคุณวุฒิและดํารงตําแหนงอาจารยจากมหาวิทยาลัยเคมบริดจ ท้ังยังเปน
ผูเขียนหนังสือ “A-Z of CSR” และ “CSR Version 2.0” มาเปนผูบรรยายพิเศษ และมุงหวังใหการ
สัมมนานี้เปนเวทีของการนําเสนอการดําเนินงาน CSR ในระดับสากล พัฒนาการของความหมาย  
องคประกอบของ CSR การเรียนรูและการปรับใชขององคกรธุรกิจจากนานา ชาติ และอนาคตของ 
CSR ซ่ึงการทํา CSR สวนใหญจะเช่ือมโยงกับกรอบความคิดเร่ือง ตางๆ ดังตอไปนี้ 

1. คุณธรรมของธุรกิจ  (Business Ethics)  
2. ธุรกิจกับสิทธิมนุษยชน (Business & Human Rights) 
3. ความโปรงใสในการดําเนินธุรกิจ (Corporate Accountability)  
4. ความเปนพลเมืองดีของภาคธุรกิจ (Corporate Citizenship)  
5. ธุรกิจกับธรรมาภิบาล (Corporate Governance) 
6. ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ (Corporate Social Responsibility) 
7. ธุรกิจกับการพัฒนาท่ียั่งยืน (Corporate Sustainability) 
8.  การบริหารส่ิงแวดลอม (Environmental Management)  
9. ระบบสาธารณสุขและความปลอดภัยในอาชีพ (Occupational Health & Safety) 
10. การสรางการมีสวนรวมกับผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholder Engagement) 
11.  กิจการเพ่ือสังคม (Social Enterprise)   

มีองคกรธุรกิจนําวิธีการและแนวทางดาน CSR มาปฏิบัติใชกันมากข้ึนและขยายวงกวาง
ไปสูองคกรธุรกิจในประเทศตางๆ ท่ัวโลก รวมท้ังในเอเซียและประเทศไทยดวย และในท่ีสุด
กรอบความคิดและรูปแบบ CSR ถูกจัดปรับและ พัฒนามาเปนการดําเนินการเชิงกลยุทธท่ีไมใช
เพียงการท่ีองคกรบริษัทให เงินบริจาคอีกตอไป ซ่ึงเปนการเคล่ือนไหวท่ีทําใหเกิดการจัดการ
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ความรูถึงกระบวนทัศนและแนวคิด ท่ีตกผลึกในการกําหนดบทบาทธุรกิจตอสังคม โดยแบง
ออกเปนสองกระแสทางเลือก คือ ทางเลือกท่ี 1 เปนการสงเสริมพัฒนาแนวความ คิดใหเปนกล
ยุทธและนวัตกรรมใหมในการบริหารธุรกิจ และการบริหารการมีสวนรวมของผูมีสวนไดสวนเสีย
ในการดําเนินธุรกิจ เชน การทํา CSR ในกลยุทธการตลาด ทฤษฎีผูมีสวนไดสวนเสีย กลยุทธ 
CSR   สวนทางเลือกท่ี 2 ไดนําเสนอแนวคิดกระบวนทัศนการ ดําเนินธุรกิจใหมท่ีสรางความสมดลุ
ของฐานเศรษฐกิจ สังคม และส่ิงแวดลอม ท่ีเรียกกันวา CSR Pyramid, Triple bottom line ซ่ึง 
ลําดับของกระบวนการและกลยุทธระหวางประเทศท่ีพัฒนาแลว และประเทศกําลังพัฒนา ก็มี
ความแตกตางกันไปตามลักษณะท่ีตางกันของทองถ่ิน ซ่ึงสามารถสรุปได 10 ประเด็น ดังนี้ 

10 ประเด็นหลัก CSR ในเอเซีย  

1. ความเปล่ียนแปลงของอากาศ (Climate Change)   

2. ธุรกิจธรรมาภิบาล (Corporate Governance)   

3. แรงงานและแหลงทรัพยากรบุคคล (Labour & Human Resources)   

4. ประเด็นดานสภาพแวดลอม (Environmental Issues)   

5. คูคาและผูมีสวนไดสวนเสีย (Partnerships with Stakeholders)  

6. กฏเกณฑและผูนําจากภาครัฐ (Regulation & Leadership from Fovernments)   

7. การลงทุนในชุมชนและการ แกไขความยากจน (Community  Investment & Pro-poor 
Development)   

8. ความรับผิดชอบในผลิตผล (Product Responsibility)   

9. ความเปนมืออาชีพดาน (CSR The Professionalisation of CSR)   

10. การติดสินบนและทุจริตคอรรัปช่ัน (Bribery & Corruption)   

เม่ือทบทวนดูผลการพัฒนาของ CSR ท่ีผานมาในชวงหนึ่งทศวรรษแลว บริษัทตางๆ เลือก
ท่ีจะทํา CSR เพียงเพื่อเปนการตอบสนองสถานการณตางๆ ท่ีเกิดข้ึนกับองคกรตนเอง หรือไมก็ทํา
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ตามกระแสสังคมเทานั้น ดังนั้น CSR จึงไมทําใหสังคม ส่ิงแวดลอมและธุรกิจเองประสบ
ความสําเร็จเทาท่ีควร หากจะหาคําตอบ ก็คงตองกลับมาดูวิธีการเลือกท่ีจะทํา CSR ของบริษัท เปน
อยางไรบาง และเม่ือทําแลวจะเกิดผลอะไร ซ่ึงพอท่ีจะสรุปตามหลักการทํา CSR ท่ีผานมาไดดังนี้  

1. Incremental CSR คือการทํา CSR ท่ีทําเพียงกิจกรรมยอยๆ เฉพาะบางสวนบางแผนกของ
บริษัท จึงทําใหการทําไมสรางผลกระทบหรือเกิดการเปล่ียนแปลงได เลย CSR  

2. Peripheral CSR   การมอบ หนาท่ี CSR ใหกับบางแผนก เชน แผนก CSR  หรือ รายงานดาน 
CSR เพียงเพื่อเปนการทําตามมาตรฐานหรือกฎ CSR ตางๆ  การทําเพียงเทานี้ ก็ยังไม
สามารถแกไขความเส่ือมถอยของส่ิงแวดลอม หรือความลมเหลวของสังคมได   

3. Uneconomic CSR  การทําตามกระแส การเรียกรองใหมาดูแลส่ิงแวดลอม จากภาพยนตร
เร่ือง The ‘inconvenient truth’ ทําใหบริษัทเลือกท่ีจะทําส่ิงท่ี งายและประหยัด เชน Eco-
Efficiencies การจัดการขยะ และ พลังงาน แตกิจกรรมเหลานี้ก็ยังไมสามารถแกไขปญหา
ส่ิงแวดลอมเชิงกลยุทธ ซ่ึงตองการการลงทุนท่ีมากมาย แตไมเปนท่ีตองการของตลาด   

Life News Letter. Volume 02 December 11. p.8. ไดนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับ CSR .ในหัวขอ 
เอ็กโก กรุป ติด Top 5 บริษัทดีเดนดาน CSR ไดรับโลประกาศเกียรติคุณ 1 ใน 5 องคกรท่ีมีความ
เปนเลิศดานความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility Excellence) จากสมาคม
การจัดการธุรกิจแหงประเทศไทย สถาบันบัณฑิตบริหารธุรกิจศศินทร แหงจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย และบริษัทจีเอฟเคมารเก็ตไวส จํากัด ในงานพิธีมอบรางวัล “Thailand Corporate 
Excellence Award 2011” เพื่อมอบรางวัลใหแกองคกรท่ีมีความเปนเลิศดานการบริหารจัดการท่ีดี 
และเพื่อเปนศูนยกลางของนักธุรกิจในการแลกเปล่ียนความคิดเห็น ประสบการณดานบริหารธุรกิจ 
เพื่อพัฒนาขีดความสามารถของธุรกิจ ในการบริหารจัดการองคกรอยางตอเนื่อง จะมีสวนชวย
นําไปสูการพัฒนาดานความเปนเลิศของธุรกิจและการเจริญเติบโตทางธุรกิจของประเทศตอไป 
สําหรับป 2554 องคกรท่ีไดรับพระราชทานรางวัล Thailand Corporate Excellence Awards 2010”  
จากสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี ซ่ึงความเปนเลิศดานความรับผิดชอบตอ
สังคม ไดแก SCG  

นิตยสาร MMP Magazine, (2553) ซ่ึงรียบเรียงโดย  Marketing Compass ไดนําเสนอแนวคิด 
การทํา CSR ใหสัมฤทธ์ิผลไดจริงธุรกิจตองทําความเขาใจหลักการสําคัญของ CSR  ดังนี้ คือ ถา
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หากธุรกิจไมอยากซํ้ารอยการทํา CSR  แบบเดิมท่ียังไมสําเร็จเทาท่ีควร ธุรกิจควรเปล่ียนแปลง
วิธีการทํา CSR อยางท่ีเคยทํามา หากเปนไปไดอาจจะตองเปล่ียนวิธีการดําเนินธุรกิจท้ังระบบดวย 
ซ่ึงการเปล่ียนคร้ังนี้ มีท้ังหมด 5 หลักการ ท่ีทําให CSR เปนแบบ Corporate Sustainability and 
Responsibility หรือการฝง DNA ของ CSR แบบใหม ในองคกรธุรกิจ ดังนี้  

1. Creativity (C) ปญหาของการทํา CSR ท่ีกําหนดโดยกฎและมาตรฐานสากลตางๆ รวมท้ัง ISO 
26000 คือ การกําหนดใหมีเพียง Check list ท่ีตองทํา แตการแกปญหาส่ิงแวดลอมและสังคมนั้น
ซับซอนและยุงยาก จึงตองการความสรางสรรคในการแกไขปญหาท่ีซับซอนนี้ 

2. Scalability (S)  มีกรณีศึกษาของการทํา CSR ท่ีประสบความสําเร็จมากมายและแสดงออกซ่ึง
ความรับผิดชอบตอสังคมและ ส่ิงแวดลอมไดมากเทาท่ีควร แตปญหาของโครงการเหลานี้ คือไม
สามารถตอยอด และ การทําซํ้าท่ีอ่ืนไมได ตัวอยางโครงการท่ีดี ท่ีทําได เชน  โครงการไรฝาย
ปลอดสารพิษของวอลมารท รถ Eco-Efficient Nano ของ Tata โครงการธนาคารเพื่อคนยากจน 
Grameen Bank ของ Muhammad Yunus’ 

3. Responsiveness (R) ธุรกิจควรสรางความรวมมือกับภาคสวนอ่ืนๆ ในทุกระดับ ธุรกิจตอง
ยอมรับใหไดวามีบางอุตสาหกรรมท่ีเปนท้ังคําตอบและปญหาใหกับ สังคมหรือส่ิงแวดลอม จาก
นี้ตอไปธุรกิจตองพิจารณาตนเองท่ีจะตอบสนองตอปญหาท่ีสรางตอส่ิงแวดลอมหรือสราง
ปญหาใหชุมชน อยางท่ีธุรกิจอาจตองเปนผูท่ีเจ็บปวดเอง หรือตองเปล่ียนวีธีการดําเนินธุรกิจ 
เลิก หรือเปล่ียนธุรกิจไปเลย  

4.  Glocality (2) คําวา ‘Think Global, Act Local’ ยังคงมีความสําคัญโดยเฉพาะในยุคโลกาภิวัฒน
นี้ ท่ีบริษัทตองคิดวิธีการผสมผสานวัฒนธรรมสากล กับบริบทของวัฒนธรรมทองถ่ิน ท่ีไมใช
แตวาผลิตของออกมาหน่ึงอยางแตอยากใหท้ังโลกไดใชส่ิงเดียวกัน แตเปล่ียนมาเปนการรวม
พลังสากลและทองถ่ินท่ีเปดรับความหลากหลายได  

5. Circularity (0)  ปจจุบันสามารถเห็นความบกพรองเชิงพื้นฐานของระบบเศรษฐกิจและการคาซ่ึง
ทําเสมือนวาไมมีขีดจํากัดของทรัพยากร  ปริมาณการบริโภค และ การกําจัดขยะของเสีย  คงถึง
เวลาท่ีควรหาวิธีลดข้ันตอนในกระบวนการผลิต การออกแบบผลิตภัณฑ และข้ันตอนการใชท่ี
ส้ันเกินไป  ขอใหผลิตใหนอยๆ แตดีมีคุณภาพ  ซ่ึงดีกวาการผลิตออกมาใหมาก แตดอยคุณภาพ 
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Porter ad Kramer, (2006) ไดสรุปเกี่ยวกับ รูปแบบของ CSR ในข้ันแรก ตามท่ีไมเคิล    
อี พอรเตอร ไดระบุไวในบทความเกี่ยวกับความเช่ือมโยงระหวาง CSR กับความไดเปรียบทางการ
แขงขัน คือ Responsive CSR ซ่ึงประกอบดวย 2 องคประกอบ ไดแก การปฏิบัติตัวเปนบรรษัท
พลเมืองท่ีดี (Good Corporate Citizen) และการบรรเทาผลกระทบเชิงลบท่ีเกิดข้ึนหรือท่ีคาดวาจะ
เกิดข้ึนจากกิจกรรมทางธุรกิจของตน โดยอาจจะยังไมไดลุกข้ึนมาสรางสรรคกิจกรรมเพ่ือสังคม
อะไรตอมิอะไรเพิ่มเติม ซ่ึงนาจะเรียกไดวาเปนการทํา CSR ในเชิงรับ (Receptive)กิจกรรม CSR 
ภายใตรูปแบบนี้ จะเกิดข้ึนก็ตอเม่ือมีปญหาหรือผลกระทบจากการดําเนินธุรกิจไปสูสังคม หรือ
สังคมมีการเรียกรองใหกิจการดําเนินความรับผิดชอบอยางเหมาะสมตอผลกระทบเหลานั้น เปน
การผลักดันใหมีการริเร่ิมดําเนินงาน CSR จากผูมีสวนไดเสียท่ีอยูภายนอกองคกร (Outside-In) 
สวนวิธีการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในข้ันนี้ กิจการสวนใหญจะศึกษาขอกฎหมาย 
กฎระเบียบ มาตรฐานหรือขอกําหนดท่ีเกี่ยวของ แลวนํามาปฏิบัติเพื่อปรับใหเขามาตรฐาน 
(Standardization) อันเปนท่ียอมรับโดยท่ัวไป ผลลัพธจากการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมดวย
วิธีการนี้ จะทําใหกิจการไดช่ือวาเปนบรรษัทพลเมืองท่ีมีความรับผิดชอบในการแกไขปญหาหรือ
ผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจากการดําเนินงาน และไดรับการยอมรับใหเปนสมาชิกหนึ่งในสังคมนั้นๆ 
(Inclusiveness)อยางไรก็ดี เปาประสงคของการทํา CSR ในข้ันนี้ แมผูท่ีไดรับประโยชนจาก
กิจกรรม CSR จะเปนบุคคลท่ีอยูภายนอกองคกร แตกิจการยังคงมุงรักษาไวซ่ึงคุณคาขององคกร 
(Corporate Value) เปนสําคัญStrategic CSR พอรเตอรไดเสนอรูปแบบของ CSR ท่ีเรียกวา 
Strategic CSR ซ่ึงยกระดับจากการเปนเพียงบรรษัทพลเมืองท่ีมีความรับผิดชอบตอการบรรเทา
ปญหาหรือผลกระทบท่ีเกิดจากกิจการ สูการทํา CSR ในเชิงรุก (Proactive) ท่ีองคกรสามารถริเร่ิม
กิจกรรม CSR ดวยตัวเองใหแกสังคมภายนอก (Inside-Out) ท่ีเช่ือมโยงสัมพันธกับความตองการ
หรือการริเร่ิมจากภายนอก(Outside-In) 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีการรับรู 
 

ปจจัยหนึ่งท่ีใชในการประกอบการตัดสินใจเลือกหรือการทํากิจกรรมตางๆ ของบุคคล 
ไดแก ขอมูลขาวสารท่ีไดรับรู เม่ือผูบริโภคตองการขอมูลในการตัดสินใจ ความตองการในขอมูล
ขาวสารกจะเพิ่มมากข้ึน ดังนั้นพฤติกรรมการเลือกรับขาวสารจะเกิดโดยการเรียนรู ผูรับสารจะทํา
การเลือกโดยตัวเองวาจะทําการส่ือสารตามความรูสึกหรือตามความตองการ หรือเลือกท่ีจะไมรับ
ขาวสารทุกอยางท่ีเขามาสูตนเองทั้งหมด หรือเลือกท่ีจะรับเพียงบางสวนเทานั้น แรงผลักดันท่ีทํา
ใหผูรับสารเลือกรับขาวสารจากส่ือตางๆ เกิดจากคุณสมบัติพื้นฐานของผูรับสารเอง ไดแก ดาน
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จิตใจ อาทิ กระบวนการเลือกรับขาวสาร การเลือกรับรูตามทัศนคติและประสบการณเดิม และ
องคประกอบทางดานสังคม เชน สภาพแวดลอม สภาพทางครอบครัว วัฒนธรรม ประเพณี ในการ
วางแผนกลยุทธการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication Strategic) จําเปนอยางยิ่งท่ีนัก
ส่ือสารการตลาดในฐานะผูสงสารจะตองมีความรูและเขาใจเกี่ยวกับกระบวนการติดตอส่ือสาร 
(Elements in the communication process) ไดแก ผูสงขาวสาร การใสรหัสขาวสาร ขาวสาร 
ชองทางขาวสาร การถอดรหัสขาวสาร ผูรับขาวสาร การตอบสนอง การปอนกลับ และส่ิงรบกวน 
ดังนั้นผูสงสารจะตองใหความสนใจในประเด็นตางๆ (Kotler, 2000 Marketing Management) 
 
 ปรมะ สตะเวทิน (2529) ไดกลาววา ผูรับสารท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรตางๆ 
รวมกัน ยอมจะมีทัศนคติและพฤติกรรมคลายคลึงกัน ลักษณะทางประชากรศาสตรนั้นไดแก  

1. อายุ (Age) คือ ปจจัยท่ีทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองความคิดและพฤติกรรม
โดยท่ัวไปแลวคนท่ีมีอายุนอย สวนมากจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและ
มองโลกในแงดี มากกวาคนท่ีมีอายุมาก สาเหตุท่ีมีความตางกันเนื่องมาจากคนท่ีตาง
วัยกันมีประสบการณชีวิตแตกตางกัน จึงทําใหความรูสึกนึกคิดและพฤติกรรมตางกัน 
ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็ตางกัน คนท่ีมีอายุมากกวา สวนใหญจะไมคอยฟงดนตรี
สมัยใหมแตจะฟงรายการที่หนักๆ เชนการวิเคราะหขาวและสถานการณเศรษฐกิจ
และการเมือง หรือรายการที่ใหสาระความรูท่ีมีประโยชน 

2. เพศ (Sex) ท่ีตางกันมีความแตกตางอยางมากในความคิด คานิยม และทัศนคติ ท้ังนี้
เพราะสังคมและวัฒนธรรมเปนผูกําหนดบทบาทและกิจกรรมของแตละเพศไวตางกนั 

3. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) เปนปจจัยท่ีทําใหคนท่ีมี
วัฒนธรรมตางกัน มีประสบการณ ทัศนคติ เปาหมาย และพฤติกรรมตางกัน ผูท่ีมี
รายไดสูงสวนใหญจะใชส่ือมวลชนมากและใชส่ือมวลชนเพ่ือแสวงหาขาวสารหรือ
เร่ืองราวท่ีหนักๆ 

4. การศึกษา (Education) เปนอีกปจจัยท่ีทําใหคนมีความแตกตางกัน คนท่ีมีการศึกษาสูง
จะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารท่ีดี เพราะมีความรูกวางขวางและเขาใจสาร
ไดดี แตจะเปนคนท่ีไมเช่ืออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ และสวน
ใหญใชส่ือส่ิงพิมพมากกวาคท่ีมีการศึกษาตํ่า 

 
Belch and Belch (2009) ไดอธิบายเร่ืองกระบวนการของการรับรูและการเลือกรับรู (The 
Selective Perception Process) นั้นแบงออกไดเปน 3 ข้ันตอน คือ  
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1. ข้ันความรู (Sensation) เปนข้ันตอนท่ีบุคคลจะตอบสนองโดยตรงตอประสาทสัมผัส
ท้ัง 5  ท่ีเปนสัญชาตญาณมนุษยกับส่ิงกระตุน เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ 
การรณรงค ดังนั้นผูสงสารหรือนักส่ือสารการตลาดจะตองพยายามออกแบบโฆษณา 
หรือขาวสารใหสามารถกระตุน ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคใหได 

2. ข้ันการเลือกขอมูลขาวสาร (Selecting Information) ข้ันตอนนี้จะเปนตัวช้ีวาขอมูล
ขาวสารทางการตลาดตางๆ ท่ีเปนส่ิงกระตุนจะไดรับความสนใจหรือไม และจะ
ตีความอยางไร รวมถึงปจจัยทางจิตวิทยา เชน ความตองการ แรงจูงใจ ความคาดหวัง 
และประสบการณ ซ่ึงจะเปนส่ิงท่ีนํามาอธิบายถึงเหตุผลวาทําไมคนเลือกสนใจส่ิง
หนึ่งๆ แตกตางกันออกไป  

3. ข้ันการเลือกตีความ (Interpreting The Information) หลังจากท่ีบุคคลเลือกและสนใจ
ในส่ิงกระตุนหรือขอมูลขาวสารแลว การตีความหมายขอมูลขาวสารนั้นเปนส่ิงท่ี
เกิดข้ึนภายในแตละบุคคล ซ่ึงมาจากการไดรับอิทธิพลจากปจจัยภายในของแตละ
บุคคล ปจจัยภายนอกและธรรมชาติของส่ิงกระตุนนั้นดวย 
ดังนั้นการเลือก (Select) จะเกิดข้ึนในทุกๆ ข้ันตอนของกระบวนการเลือกรับรู 
(Selective Perception Process) ของผูรับสาร เพราะผูรับสารจะเปดรับขาวสาร ท่ี
สอดคลองกับความเช่ือและทัศนคติของตนเอง 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีการเปดรับส่ือและขาวสาร 
 

Klapper, J.T.  (1960) กลาวไววา กระบวนการเลือกรับส่ือหรือเปดรับขาวสาร (The 
Selective Perception Process) เปรียบเสมือนเคร่ืองกรองขาวสารในการรับรูของมนุษย ซ่ึง
ประกอบดวยการกล่ันกรอง4ข้ันตามลําดับดังตอไปนี้ 
1. การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) เปนข้ันแรกในการเลือกชองทางการส่ือสารบุคคลจะเลือก
เปดรับส่ือและขาวสารจากแหลงสารท่ีมีอยูดวยกันหลายแหลง เชน การเลือกซ้ือหนังสือพิมพฉบับ
ใดฉบับหนึ่ง เลือกเปดวิทยุกระจายเสียงสถานีใดสถานีหนึ่ง ตามความสนใจและความตองการ อีก
ท้ังทักษะและความชํานาญในการรับรูขาวสารของผูรับสารนั้นก็ตางกัน 
2. การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) ผูเปดรับขาวสารมีแนวโนมท่ีจะเลือกสนใจขาว
จากแหลงใดแหลงหนึ่ง โดยสวนมากจะเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตนเอง เพื่อ
สนับสนุนทัศนคติเดิมท่ีมีอยู และหลีกเล่ียงส่ิงท่ีไมสอดคลองกับความรู ความเขาใจ หรือ ทัศนคติ
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เดิมท่ีมีอยูแลว เพื่อไมใหเกิดภาวะทางจิตใจท่ีไมสมดุลหรือมีความไมสบายใจ ท่ีเรียกวา ความไม
สอดคลองทางดานความเขาใจ (Cognitive Dissonance) 
3. การเลือกรับรูและตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) เม่ือบุคคลเปดรับ
ขอมูลขาวสารแลว ก็ใชวาจะรับรูขาวสารท้ังหมดตามเจตนารมณของ ผูสงสารเสมอไปเพราะผูรับ
สารสวนมากจะเลือกรับรู และตีความหมายสารแตกตางกันไปตามความสนใจ ทัศนคติ 
ประสบการณ ความเช่ือ ความตองการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทางรางกาย หรือสภาวะทาง
อารมณและจิตใจ ฉะนั้นแตละบุคคลอาจตีความเฉพาะขาวสารท่ีสอดคลองกับลักษณะสวนบุคคล
ดังกลาว นอกจากจะทําใหขาวสารบางสวนถูกตัดท้ิงไปยังมีการบิดเบือนขาวสารใหมีทิศทางเปนท่ี
นาพอใจของแตละบุคคลดวย 
4. การเลือกจดจํา (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจําขาวสารในสวนท่ีตรงกับความสนใจ 
ความตองการ ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเอง และสวนใหญจะลืมหรือไมนําไป ถายทอดตอในสวนท่ี
ตนเองไมสนใจ ไมเห็นดวย หรือเร่ืองท่ีขัดแยงคานกับความคิดของตนเอง ขาวสารท่ีเลือกจดจําไว
นั้น สวนมาก มีเนื้อหาท่ีจะชวยสงเสริมหรือสนับสนุนความรูสึกนึกคิด ทัศนคติ คานิยม หรือความ
เช่ือของแตละบุคคลท่ีมีอยูเดิมใหมีความม่ันคงชัดเจนยิ่งข้ึนและเปล่ียนแปลงยากขึ้น เพื่อนําไปใช
เปนประโยชนในโอกาสตอไป สวนหนึ่งอาจนําไปใชเม่ือเกิดความรูสึกขัดแยงและมีส่ิงท่ีทําใหไม
สบายใจข้ึน                   

McCombs and Becker (1979) ไดใหแนวคิดวา โดยท่ัวไปบุคคลแตละคนมีการเปดรับ
ขาวสาร หรือการเปดรับส่ือ เพื่อตอบสนองความตองการ 4 ประการ คือ 
1. เพื่อใหเรียนรูเกี่ยวกับเหตุการณ (Surveillance) บุคคลสามารถติดตามความเคล่ือนไหวและ
สังเกตเหตุการณตางๆ รอบตัวจากการเปดรับขาวสาร ทําใหเปนผูท่ีทันเหตุการณ ทันสมัย 
2. เพื่อการตัดสินใจ (Decision) การเปดรับขาวสารทําใหบุคคลสามารถกําหนดความเห็นของ
ตนเองตอสภาวะ หรือเหตุการณตางๆ รอบตัว เพื่อการตัดสินใจโดยเฉพาะในเร่ืองท่ีเกี่ยวของ
ชีวิตประจําวัน 
3. เพื่อพูดคุยสนทนา (Discussion) บุคคลสามารถนําขอมูลขาวสารท่ีไดรับไปใชในการพูดคุยกับ
ผูอ่ืนได 
4. เพื่อการมีสวนรวม (Participation) เพื่อรับรูและมีสวนรวมในเหตุการณความเปนไปตางๆ ท่ี
เกิดข้ึนในสังคมรอบๆ ตัว  
 Schramm (1973) ไดกลาวถึงองคประกอบในดานตางๆ ของการเลือกเปดรับสารของผูรับ
สาร ไดแก  

1. ประสบการณ 
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2. การประเมินสารประโยชนของขาวสาร 
3. ภูมิหลังท่ีแตกตางกัน  
4. การศึกษาสถานภาพทางสังคม 
5. ความสามารถในการรับสาร 
6. บุคลิกภาพ 
7. อารมณ 
8. ทัศนคติ 
 
Duncan (2005) ไดกลาวถึงการเลือกเปดรับส่ือของผูรับสารไวในลักษณะเดียวกันวา ผูรับสาร

มีแนวโนมท่ีจะเลือกเปดรับส่ือท่ีสามารถจัดหามาได และสะดวกในการเปดรับมากท่ีสุด รวมทั้ง
เปนส่ือท่ีผูรับสารเปดรับเปนประจํา ผูรับสารจะเปดรับสารมากนอยแตกตางกันไป และมีเกณฑใน
การกรองขาวสารที่สนใจเลือกรับ ตีความ เม่ือไดเปดรับขาวสารแลว จะมีบางสวนท่ีสนใจเนื่องจาก
ตรงกับความตองการ จากนั้นจะสนใจแสวงหามากข้ึน และเขาสูการตัดสินใจตอบสนอง ซ่ึงกวาจะ
ผานมาในแตละข้ันขางตน จํานวนผูรับสารจะลดนอยลงเร่ือยๆ กลาวไดอีกวานักส่ือสารการตลาด
พยายามท่ีจะสงขอมูลขาวสารใหเกิดประสิทธิภาพในการเปดรับสารใหมากท่ีสุดเทาท่ีจะทําได แต
ก็ไมอาจควบคุมขาวสารใหเขาสูกระบวนการความสนใจ การเปล่ียนแปลงทัศนคติ และจูงใจให
เกิดพฤติกรรมตามท่ีผูสงสารตองการไดท้ังหมด ซ่ึงสามารถสรุปไดดังภาพท่ี 2.2 ตอไปนี้ 
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ภาพท่ี 2.2 ความสัมพันธของการเปดรับขาวสารและระดับการตอบสนอง 
ท่ีมา : Principles of Advertising & IMC. (2 nd.edit.) Duncan (2005) New York McGraw Hill. 
p.38 
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การรับรูขอมูลขาวสารของผูรับสารนั้น เปนสวนหน่ึงของปจจัยดานจิตวิทยาสารจะตองเปน
สารท่ีตรงกับความสนใจ หรือสอดคลองกับความตองการของผูรับสาร ซ่ึงสงผลถึงการผลิตส่ือ
ตางๆ ใหอยูในกรอบของความสนใจและความตองการเปนสําคัญ ในการท่ีจะผลิตส่ือตางๆ เพื่อ
ตอบสนองใหอยูในการจดจําของผูรับสาร ดวยเหตุนี้ จึงทําใหนักส่ือสารการตลาดจําเปนตอง
วิเคราะหเกี่ยวกับผูรับสารโดยการประมวล กล่ันกรองขอมูลขาวสารกอนท่ีจะสงผานไปสูผูรับสาร
เพื่อใหสารนั้นตรงกับความตองการของผูรับสารสูงสุด ท่ีกอใหเกิดพฤติกรรมความพึงพอใจ ซ่ึงจะ
กอใหเกิดพฤติกรรมการตอบสนอง 
 
AIDA Model ประกอบดวยการสงเสริมการตลาดที่ตองการทําใหเกิดผลตอธุรกิจ มีข้ันตอน 4 
ประการไดแก  
Attention:  ดึงใหเกิดความสนใจและต้ังใจรับฟง 
Interest:    สามารถทําใหเกิดความสนใจติดตาม 
Desire:       กระตุนใหเกิดความตองการ 
Action:       กอใหเกิดพฤติกรรมการสนับสนุนและเขารวม 

 

ทฤษฎีเก่ียวกับการเปดรับขาวสาร (Media Exposure)  

                 การส่ือสารนั้นจัดไดวาเปนปจจัยท่ีสําคัญปจจัยหนึ่งในชีวิตของมนุษย นอกเหนือจาก
ปจจัยส่ีท่ีมีความจําเปนตอความอยูรอดของมนุษย แมวาการส่ือสารจะไมไดมีความเกี่ยวของ
โดยตรงกับความเปนความตายของมนุษยเหมือนกับปจจัยส่ี แตการท่ีจะใหไดมาซ่ึงปจจัยส่ี
เหลานั้น ยอมตองอาศัยการส่ือสารเปนเคร่ืองมืออยางแนนอน มนุษยตองอาศัยการส่ือสารเปน
เคร่ืองมือเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคในการดําเนินกิจกรรมใดๆ ของตนเอง และเพื่อการอยูรวมกับ
คนอ่ืนๆ ในสังคม การส่ือสารจึงเปนพื้นฐานการติดตอของกระบวนการทางสังคม ยิ่งสังคมมีความ
สลับซับซอนมาก และประกอบดวยคนจํานวนมากข้ึนเทาใด การส่ือสารก็ยิ่งมีความสําคัญมากข้ึน
เทานั้น ท้ังนี้เพราะการเปล่ียนแปลงเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และสังคมจะนํามาซ่ึงความ
สลับซับซอน หรือความสับสนตางๆ จนอาจกอใหเกิดความไมเขาใจและไมแนใจแกสมาชิกของ
สังคม ดังนั้น ตองอาศัยการส่ือสารเปนเคร่ืองมือเพื่อแกไขปญหา ดังกลาว (ยุพดี ฐิติกุลเจริญ, 
2537:3) 
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                  ขาวสารจึงเปนปจจัยสําคัญท่ีใชประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมตางๆ ของมนุษย 
ความตองการขาวสารจะเพิ่มมากข้ึนเม่ือบุคคลนั้นตองการขอมูลในการตัดสินใจหรือไมแนใจใน
เร่ืองใดเร่ืองหน่ึง นอกจากนั้นขาวสารยังเปนส่ิงท่ีทําใหผูเปดรับมีความทันสมัย สามารถปรับตัวให
เขากับสถานการณของโลกปจจุบันไดดียิ่งข้ึน ดังท่ีชารลส เค อัทคิน (Charles k. Atkin, 1973:208) 
ไดกลาววา บุคคลท่ีเปดรับขาวสารมาก ยอมมีความรูความเขาใจในสภาพแวดลอมและทันสมัยทัน
เหตุการณกวาบุคคลท่ีเปดรับขาวสารนอย 

                   อยางไรก็ตาม บุคคลจะไมรับขาวสารทุกอยางท่ีผานมาสูทั้งหมด แตจะเลือกรับรูเพียง
บางสวนท่ีคิดวามีประโยชนตอตนเอง ดังนั้น ขาวสารที่หล่ังไหลผานเขามาไปยังบุคคลจาก
ชองทาง ตางๆ นั้น สวนมากจะถูกคัดเลือกตลอดเวลา ขาวสารท่ีนาสนใจ มีประโยชนและ
เหมาะสมตามความนึกคิดของผูรับสาร จะเปนขาวสารที่กอใหเกิดความสําเร็จในการส่ือสาร        
(กิติมา สุรสนธิ, 2533 : 46-47) 

                การเลือกสรรขาวสารของบุคคลเปนส่ิงท่ีอธิบายถึงพฤติกรรมการส่ือสารของแตละ
บุคคลวาความแตกตางกันทางสภาพสวนบุคคลหรือสภาพจิตวิทยามีผลตอการเปดรับขาวสาร โดย
มีกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ท่ีแตกตางกันซ่ึง 

                    โจเซฟ ที แคลปเปอร (Klapper, J.T., 1960: 19-25) ไดกลาวไววา กระบวนการเลือก
รับขาวสารหรือเปดรับขาวสารเปรียบเสมือนเคร่ืองกรองขาวสารในการรับรูของมนุษย ซ่ึง
ประกอบดวยการกล่ันกรอง 4  ข้ันตามลําดับดังตอไปนี้ 

1. การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) เปนข้ันแรกในการเลือกชองทางการ
ส่ือสารบุคคลจะเลือกเปดรับส่ือและขาวสารจากแหลงสารท่ีมีอยูดวยกันหลาย
แหลง เชนการเลือกซ้ือหนังสือพิมพฉบับใดฉบับหนึ่ง เลือกเปดวิทยุกระจายเสียง
สถานีใดสถานีหนึ่งตามความสนใจและความตองการของตน อีกท้ังทักษะและ
ความชํานาญในการรับรูขาวสารนั้นก็ตางกัน บางคนถนัดท่ีจะฟงมากกวาอาน ก็
จะชอบฟงวิทยุ ดูโทรทัศนมากกวาอานหนังสือ เปนตน  

2. การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) ผูเปดรับขาวสารมีแนวโนมท่ีจะ
เลือกสนใจขาวจากแหลงใดแหลงหนึ่ง โดยสวนใหญจะเลือกตามความคิดเห็น 
ความสนใจ เพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิมท่ีมีอยูและหลีกเล่ียงส่ิงท่ีไมสอดคลองกับ
ความรูความ เขาใจหรือ ทัศนคติเดิมท่ีมีอยูแลว เพื่อไมใหเกิดภาวะทางจิตใจท่ีไม
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สมดุลหรือมีความไมสบายใจ ท่ีเรียกวา ความไมสอดคลองทางดานความเขาใจ 
(Cognitive Dissonance)  

3. การเลือกรับรูและตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) เม่ือ
บุคคลเปดรับขอมูลขาวสารแลว ก็ไมไดหมายความวาจะรับรูขาวสารท้ังหมดตาม
เจตนารมณของผูสงสารเสมอไป เพราะสวนมากจะเลือกรับรูและตีความหมาย
สารแตกตางกันไปตามความสนใจ ทัศนคติ ประสบการณ ความเชื่อ ความ
ตองการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทางรางกาย หรือสภาวะทางอารมณและ
จิตใจ ดังนั้นแตละคนอาจตีความเฉพาะขาวสารท่ีสอดคลองกับลักษณะสวน
บุคคลดังกลาว นอกจากจะทําใหขาวสารบางสวนถูกตัดท้ิงไปยังมีการบิดเบือน
ขาวสารใหมีทิศทางเปนท่ีนาพอใจของแตละบุคคลดวย  

4. การเลือกจดจํา (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจําขาวสารในสวนท่ีตรง
กับความสนใจ ความตองการ ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเอง และสวนมากจะลืม
หรือไมนําไป ถายทอดตอในสวนท่ีตนเองไมสนใจ ไมเห็นดวย หรือเร่ืองท่ี
ขัดแยงคานกับความคิดของตนเอง ขาวสารท่ีเลือกจดจําไวนั้น จึงมีเนื้อหาที่จะ
ชวยสงเสริมหรือสนับสนุนความรูสึกนึกคิด ทัศนคติ คานิยม หรือความเช่ือของ
แตละคนท่ีมีอยูเดิมใหมีความม่ันคงชัดเจนยิ่งข้ึนและเปล่ียนแปลงยากข้ึน เพื่อ
นําไปใชเปนประโยชนในโอกาสตอไป สวนหนึ่งอาจนําไปใชเม่ือเกิดความรูสึก
ขัดแยงและมีส่ิงท่ีทําใหไมสบายใจข้ึน 

                    สําหรับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกเปดรับขาวสารของบุคคลนั้น ทอดด ฮันท และ 
เบรนท ดี รูเบน (Todd Hunt and Brent d. Ruben, 1993:65 อางถึงในปรมะ สตะเวทิน, 2541: 122-
124) ไดกลาวถึงปจจัยท่ีมีอิธิพลตอการเลือกเปดรับขาวสารของบุคคลไวดังนี้  

1. ความตองการ (Need) ปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดปจจัยหนึ่งในกระบวนการเลือกของ
มนุษยคือความตองการ ความตองการทุกอยางของมนุษยท้ังความตองการทางกาย
และใจท้ังความตองการระดับสูงและความตองการระดับตํ่า ยอมเปนตัว
กําหนดการเลือก การเลือกตอบสนองความตองการของตนเอง เพื่อใหไดขาวสาร
ท่ีตองการ เพื่อแสดงรสนิยม เพื่อการยอมรับในสังคม เพื่อความพอใจ ฯลฯ  

2. ทัศนคติและคานิยม (Attitude and Values) ทัศนคติ คือความชอบและมีใจโนม
เอียง (Preference and Predisposition) ตอเร่ืองตางๆ สวนคานิยม คือหลักพื้นฐาน
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ท่ียึดถือ เปนความรูสึกท่ีวาควรจะทําหรือไมควรทําอะไรในการมีความสัมพันธ
กับส่ิงแวดลอมและบุคคลซ่ึงทัศนคติและคานิยมมีอิทธิพลอยางยิ่งตอการเลือกใช
ส่ือมวลชน การเลือกขาวสาร การเลือกตีความหมายและการเลือกจดจํา  

3. เปาหมาย (Goal) มนุษยทุกคนมีเปาหมาย มนุษยทุกคนกําหนดเปาหมายในการ
ดําเนินชีวิตท้ังในเร่ืองอาชีพ การเขาสมาคม การพักผอน เปาหมายของกิจกรรม 
ตางๆ ท่ีไดกําหนดข้ึนนี้จะมีอิทธิพลตอการเลือกใชส่ือมวลชน การเลือกขาวสาร 
การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจําเพื่อสนองเปาหมายของตนเอง 

4. ความสามารถ (Capability) ความสามารถท่ีเกี่ยวกับเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งรวมท้ัง
ความสามารถดานภาษามีอิทธิพลตอในการท่ีจะเลือกรับขาวสาร เลือก
ตีความหมาย และเลือกเก็บเนื้อหาของขาวนั้นไว  

5. การใชประโยชน (Utility) จะใหความสนใจและใชความพยายามในการท่ีจะ
เขาใจ และจดจําขาวสารที่สามารถนําไปใชประโยชนได  

6. ลีลาในการส่ือสาร (Communication Style) การเปนผูรับสารนั้นสวนหนึ่ง ข้ึนอยู
กับลีลาในการส่ือสารคือ ความชอบหรือไมชอบส่ือบางประเภท ดังนั้นบางคนจึง
ชอบฟงวิทยุ บางคนชอบดูโทรทัศน บางคนชอบอานหนังสือพิมพ ฯลฯ  

7. สภาวะ (Context) สภาวะในที่นี้หมายถึง สถานท่ี บุคคล และเวลาที่อยูใน
สถานการณ การส่ือสาร ส่ิงตางๆ เหลานี้มีอิทธิพลตอการเลือกของผูรับสาร การมี
คนอ่ืนอยูดวย มีอิทธิพลตรงตอการเลือกใชส่ือและขาวสาร การเลือกตีความหมาย
และเลือกจดจําขาวสาร การที่ตองถูกมองวาเปนอยางไร การที่คิดวาคนอ่ืนมอง
ตนเองอยางไร เช่ือวาคนอ่ืนคาดหวังอะไรจากตนเอง และการท่ีคิดวาคนอ่ืนคิดวา
ตนเองอยูในสถานการณอะไร ลวนแตมีอิทธิพลตอการเลือกของตนเอง  

8. ประสบการณและนิสัย (Experience and Habit) ในฐานะของผูรับสาร ผูรับสาร
แตละคนพัฒนานิสัยการรับสารอันเปนผลมาจากประสบการณในการรับขาวสาร 
การพัฒนาความชอบส่ือชนิดใดชนิดหนึ่ง รายการประเภทใดประเภทหน่ึง ดังนั้น
จึงเลือกใชส่ือชนิดใดชนิดหนึ่ง สนใจเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง ตีความหมายอยางใดอยาง
หนึ่ง และเลือกจดจําเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง  

                    ในมุมมองของ ขวัญเรือน กิติวัฒน (2531: 23-26) มีความเห็นวา ปจจัยท่ีทําใหบุคคล  
มีการเปดรับขาวสารที่แตกตางกันคือ 
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1. ปจจัยดานบุคลิกภาพและจิตวิทยาสวนบุคคล มีแนวคิดวาแตละคนมีความ 
แตกตางเฉพาะตัวบุคคลอยางมากในดานโครงสรางทางจิตวิทยาสวนบุคคล ซ่ึง
เปนผลสืบเนื่องมาจากลักษณะการอบรมเล้ียงดูท่ีแตกตางกัน การดํารงชีวิตใน
สภาพ แวดลอมท่ีแตกตางไมเหมือนกัน ซ่ึงสงผลกระทบถึงระดับ สติปญญา 
ความคิด ทัศนคติ ตลอดจนกระบวนการของการรับรู การจูงใจ  

2. ปจจัยดานสภาพความสัมพันธทางสังคม เนื่องจากสวนมากจะยึดติดกับกลุม
สังคมท่ีตนสังกัดอยูเปนกลุมอางอิง (Reference Group) ในการตัดสินใจท่ีจะ
แสดงออกซ่ึงพฤติกรรมใดๆ ก็ตาม นั่นคือ ซ่ึงจะคลอยตามกลุมในแงความคิด 
ทัศนคติ และพฤติกรรมเพ่ือใหเปนท่ียอมรับของกลุม  

3. ปจจัยดานสภาพแวดลอมนอกระบบการส่ือสาร เช่ือวาลักษณะตางๆ ไดแก เพศ 
อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ทําใหเกิดความคลายคลึงของการเปดรับเนื้อหาของ
การส่ือสาร รวมถึงการตอบสนองตอเนื้อหาดังกลาวไมแตกตางกันดวย 

                   นอกจากนี้ วิลเบอร ชแรมม (Wilbur Schramm, 1973:121-122) ยังไดช้ีใหเห็นถึง
องคประกอบอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกรับขาวสารของบุคคลดังนี้ 

1. ประสบการณ ซ่ึงเปนปจจัยท่ีทําใหผูรับสงสารแสวงหาขาวสารที่แตกตางกัน  
2. การประเมินสาระประโยชนของขาวสารท่ีผูรับสารแสวงหาเพ่ือตอบสนอง 

จุดประสงคของตนเองอยางหนึ่งอยางใด  
3. ภูมิหลังท่ีแตกตางกันทําใหบุคคลมีความสนใจแตกตางกัน  
4. การศึกษาและสภาพแวดลอมทําใหมีความแตกตางในพฤติกรรมการเลือก รับสาร  
5. ความสามารถในการรับสาร ซ่ึงเกี่ยวกับสภาพรางกายและจิตใจท่ีทําให 

พฤติกรรมการเปดรับสารแตกตางกัน  
6. บุคลิกภาพ ทําใหมีผลตอการเปล่ียนแปลงทัศนคติ การโนมนาวใจ และ 

พฤติกรรมของผูรับสาร  
7. อารมณ สภาพทางอารมณของผูรับสาร จะทําใหเขาใจความหมายของ ขาวสาร 

หรืออาจเปนอุปสรรคตอความเขาใจความหมายของขาวสารได  
8. ทัศนคติ จะเปนตัวกําหนดทาทีของการรับและตอบสนองตอส่ิงเรา หรือ ขาวสาร

ท่ีไดพบเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารนั้น 
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                    Wilbur Schram (1997)  ไดกลาวถึงหลักการท่ัวไปของการเลือกความสําคัญของ
ขาวสารวาข้ึนอยูกับการใชความพยายามนอยท่ีสุด (Least Effect) และผลที่จะได (Promise of 
Reward) ซ่ึงอยูในรูปของสูตรการเลือกรับขาวสารดังนี้                                      

การเลือกรับขาวสาร = ส่ิงตอบแทนท่ีคาดหวัง/ความพยายามท่ีตองใช 

จากสมการนี้จะเห็นไดวา บุคคลมีแนวโนมท่ีจะเปดรับขาวสารที่ใชความพยายามนอย เชน 
ขาวสารตางๆ ท่ีอยูใกลตัว สามารถเลือกรับไดงายและมีสาระประโยชนตอตนเอง ในการเลือกนั้น
อาจมีสาเหตุอ่ืน ๆ อีก เชน ประสบการณตางกัน ความสามารถในการประเมินสาระประโยชนของ
ขาวสาร ตลอดจนสภาวะทางสังคมและจิตใจของแตละคนดวย 

สําหรับความหมายของการเปดรับขาวสารนั้น แซมมวล เบคเกอร (Samuel L. Becker, 
1972) ไดใหความหมายของการเปดรับขาวสารโดยจําแนกตามพฤติกรรมการเปดรับขาวสารคือ  

1. การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) กลาวคือ บุคคลท่ีจะแสวงหา ขอมูลเม่ือ
ตองการใหมีความคลายคลึงกับบุคคลอ่ืนในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือเร่ืองท่ัว ๆ ไป  

2. การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) กลาวคือ บุคคลจะเปดรับ ขาวสารเพื่อ
ทราบขอมูลท่ีตนเองสนใจ อยากรู สนใจ หากมีขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของกับตนเองก็
จะใหความเอาใจใสอานหรือดูหรือฟงเปนพิเศษ  

3. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) กลาวคือ บุคคลที่จะเปดรับ
ขาวสารเพราะตองการกระทําส่ิงใดส่ิงหนึ่งหรือเพื่อผอนคลายอารมณ  

                  สําหรับเหตุผลในการที่มนุษยเลือกสนใจหรือต้ังใจรับขาวสารอยางไรจากส่ือใดนั้นมี
นักวิชาการหลายทานท่ีมีความเห็นสอดคลองกันดังนี้ 

                  ไฟรดสัน (Friedson) ไรเลย (Riley) และฟลาวเวอรแมน (Flowerman, 1951)                
มีความเห็นแนวเดียวกันวา แรงจูงใจท่ีตองการเปนท่ียอมรับของสมาชิก ภายในสังคมจะเปนส่ิงท่ี
ชวยกําหนดความสนใจเปดรับส่ือจากส่ือตางๆ ก็เพื่อตอบสนองความตองการของตน ซ่ึง
ปรากฎการณนี้เมอรตัน (Merton) ไรท (Wright) และวาบเลส (Waples) เรียกวา “พฤติกรรมในการ
แสวงหาขาวสาร” นักวิชาการเหลานี้มีความเห็นตรงกันวา ผูรับขาวสารจะเลือกรับขาวสารจากส่ือ
ใดนั้นยอมเปนไปตามบทบาทและสถานภาพทางสังคมของผูรับสารก็เพื่อนําไปเปนหัวขอในการ
สนทนาซ่ึงจะทําใหผูรับสารรูสึกวาตนเปนสวนหนึ่งของสังคม 
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                   ในเร่ืองของวัตถุประสงคของการเลือกรับขาวสาร หรือการบริโภคขาวสารของผูรับ
สารนั้น สุรพงษ โสธนะเสถียร ก็ไดจําแนกวัตถุประสงคของการเลือกเปดรับขาวสารไว 4 
ประการ คือ (สุรพงษ โสธนะเสถียร,2533:40-44) 

1. เพื่อการรับรู (Cognition) คือผูรับสารตองการสารสนเทศ (Information) เพื่อสนอง
ตอความตองการและความอยากรู  

2. เพื่อความหลากหลาย (Diversion) เชน การเปดรับส่ือเพื่อแสวงหาความ เราใจ 
ต่ืนเตน สนุกสนาน รวมท้ังการพักผอน  

3. เพื่ออรรถประโยชนทางสังคม (Social Utility)หมายถึง การตองการสราง
ความคุนเคยหรือการเปนสวนหนึ่งของสังคม เชนการใชภาษารวมสมัย เพื่อ
หลีกเล่ียงงานประจําหรือหลีกเล่ียงคนรอบขาง  

4. การผละสังคม (Withdrawal) เปนการเปดรับส่ือหรือเขาหาส่ือ เพื่อ หลีกเล่ียงงาน
ประจําหรือหลีกเล่ียงคนรอบขาง  

       McCombs and Becker, (1979: 51-52) ไดใหแนวคิดวา โดยท่ัวไปบุคคลแตละคนมี
การเปดรับขาวสาร หรือการเปดรับส่ือ เพื่อตอบสนองความตองการ 4 ประการคือ 

1. เพื่อใหเรียนรูเกี่ยวกับเหตุการณ (Surveillance) บุคคลสามารถติดตามความ
เคล่ือนไหวและสังเกตเหตุการณตาง ๆ รอบตัวจากการเปดรับขาวสาร ทําใหเปนผู
ท่ีทันเหตุการณ ทันสมัย  

2. เพื่อการตัดสินใจ (Decision) การเปดรับขาวสารทําใหบุคคลสามารถกําหนด
ความเห็นของตนตอสภาวะ หรือเหตุการณตางๆ รอบตัว เพื่อการตัดสินใจ
โดยเฉพาะในเร่ืองท่ีเกี่ยวของชีวิตประจําวัน  

3. เพื่อพูดคุยสนทนา (Discussion) บุคคลสามารถนําขอมูลขาวสารที่ไดรับไปใชใน
การพูดคุยกับผูอ่ืนได  

4. เพื่อการมีสวนรวม (Participation) เพื่อรับรูและมีสวนรวมในเหตุการณความ
เปนไปตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึนในสังคมรอบ ๆ ตัว  

                    อยางไรก็ตามแมวาบุคคลจะมีพฤติกรรมการเปดรับขาวสารที่แตกตางกัน มี
วัตถุประสงคในการเปดรับขาวสารท่ีแตกตางกัน และมีความตองการในการเปดรับขาวสารที่
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แตกตางกันนั้น แตโดยท่ัวไปแลวบุคคลจะทําการเปดรับขาวสารอยู 3 ลักษณะ (ดวงฤทัย พงศ
ไพฑูรย, 2544: 13-14) คือ 

                   1. การเปดรับขาวสารจากส่ือมวลชน โดยผูรับสารมีความคาดหวังจากส่ือมวลชนวา 
การบริโภคขาวสารจากส่ือมวลชนจะชวยตอบสนองความตองการได ซ่ึงจะทําใหเกิดการ 
เปล่ียนแปลงทัศนคติหรือเปล่ียนลักษณะนิสัย เปล่ียนพฤติกรรมบางอยางไดโดยการเลือกบริโภค
ส่ือมวลชนนั้นจะข้ึนอยูกับความตองการ หรือแรงจูงใจของผูรับสารเอง เพราะแตละบุคคลยอมมี
วัตถุประสงคและความตั้งใจในการใชประโยชนแตกตางกันไป 

                   2. การเปดรับขาวสารจากส่ือบุคคล โดยส่ือบุคคล หมายถึง บุคคลผูท่ีนําขาวสารจาก
บุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหน่ึง โดยอาศัยการติดตอระหวางบุคคล (Interpersonal Communication) 
ท่ีจะมีปฏิกิริยาโตตอบระหวางกันโรเจอรสและชูเมกเกอร (Rogers and Shoemaker, 1971) กลาววา
ในกรณีท่ีตองการใหบุคคลใดเกิดการยอมรับสารนั้นควรท่ีจะใชการส่ือสารระหวางบุคคล โดยใช
ส่ือบุคคลเปนผูเผยแพรขาวสาร ส่ือบุคคลนี้จะมีประโยชนอยางมากในกรณีท่ีผูสงสารหวังผลให
ผูรับสารมีความเขาใจกระจางชัดเจนและตัดสินใจรับสารไดอยางม่ันใจยิ่งข้ึน ซ่ึงการส่ือสาร
ระหวางบุคคลนี้สามารถแบงออกเปน 2 ประเภท ดังนี้ (เสถียร เชยประทับ, 2525) 

2.1 การติดตอโดยตรง (Direct Contact) เปนการเผยแพรขาวสารเพ่ือสรางความเขาใจ
หรือชักจูงโนมนาวใจกับประชาชนโดยตรง 

2.2 การติดตอโดยกลุม (Group Contact of Community Public) โดยกลุมจะมีอิทธิพล
ตอบุคคลสวนรวม ชวยใหการส่ือสารของบุคคลบรรลุเปาหมายไดเพราะเม่ือกลุมมีความสนใจมุง
ไปในทิศทางใด บุคคลสวนใหญในกลุมก็จะมีความสนใจในทางนั้นดวย 

                   3. การเปดรับขาวสารจากส่ือเฉพาะกิจ โดยส่ือเฉพาะกิจ หมายถึง ส่ือท่ีถูกผลิตข้ึนมา 
โดยมีเนื้อหาสาระท่ีเฉพาะเจาะจงและมีจุดมุงหมายหลักอยูท่ีผูรับสารเฉพาะกลุม (ปรมะ สตะเวทิน 
2532: 99 อางถึงใน เกศินี จุฑาวิจิตร, 2540:135) ตัวอยางของ ส่ือเฉพาะกิจ เชน จุลสาร แผนพับ 
โปสเตอร ใบปลิว คูมือ นิทรรศการ เปนตน ดังนั้น การเปดรับขาวสารจากส่ือเฉพาะกิจนี้ ผูรับสาร
จะไดรับขอมูลขาวสารหรือความรูเฉพาะเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงอยางเฉพาะเจาะจง  

                   จากแนวความคิดเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารนี้ จะเห็นไดวาขาวสารเปนปจจัยสําคัญ 
ในการนํามาประกอบการตัดสินใจของบุคคล ยิ่งบุคคลเกิดความไมแนใจเกี่ยวกับเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง
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มากเทาใดบุคคลน้ันยอมตองการเปดรับขาวสารมากข้ึนเทานั้น โดยไมจํากัดวาจะทําการเปดรับ 
ขาวสารจากส่ือใด ไมวาจะเปน ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล หรือส่ือเฉพาะกิจ แตท้ังนี้บุคคลจะทําการ
เปดรับขาวสารเฉพาะเร่ืองท่ีใหความสนใจเทานั้นเนื่องจากขาวสารในปจจุบันมีมากเกินกวาท่ี ผูรับ
สารจะรับไวท้ังหมดได จึงทําใหเกิดกระบวนการเลือกรับขาวสารขึ้น อยางไรก็ตามบุคคล แตละ
คนก็จะมีเกณฑในการเลือกรับขาวสารที่แตกตางกันตามลักษณะสวนบุคคล สภาพแวดลอมใน
สังคมนั้น ๆ และวัตถุประสงคหรือความตองการที่จะเปดรับขาวสารของแตละบุคคลท่ีแตกตางกัน 
ยอมทําใหมีพฤติกรรม  การเปดรับขาวสารท่ีแตกตางกันไดดวย   (กลุมพัฒนาพฤติกรรม
สุขภาพ  กองสุขศึกษา, 2554) 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีการเรียนรูพฤติกรรม 
 

พิพัฒน ยอดพฤติการ (2554) กลาวถึง การรับรูท่ีตกตํ่าลงเชนนี้ สวนหนึ่งไมไดมีสาเหตุมา
จากการไมไดทํา หรือทําไดไมดี แตมาจากความลมเหลวในการส่ือสารท่ีไมไดทําใหสังคมเช่ือถือ
ในส่ิงท่ีองคกรไดลงมือทําจริง ซ่ึงนําไปสูการลดทอนคุณคาของ CSR ใหเหลือไวเปนเพียงสวน
หนึ่งของการประชาสัมพันธขณะที่การเพิ่มข้ึนของความคาดหวังนั้น ก็ไมไดมีสาเหตุจากความ
ถดถอยในการทํา CSR ของภาคธุรกิจเพียงถายเดียว แตเกิดจากความลมเหลวในการทําหนาท่ีของ
รัฐ รวมถึงประสิทธิภาพของกลุมเอ็นจีโอตางๆ ในการตอบสนองความตองการของสังคมดวย จึง
ทําใหสังคมคาดหวังใหธุรกิจรับบทบาทในการทํา CSR เพิ่มข้ึน ในรายงาน ยังไดระบุดวยวา
จํานวนผูบริโภคท่ีปฏิเสธองคกรธุรกิจท่ีขาดความรับผิดชอบและใหการยอมรับองคกรธุรกิจท่ีมี
ความรับผิดชอบมีสัดสวนท่ีเพิ่มมากข้ึน ท้ังในสหรัฐและแคนาดา รวมถึงในตลาดของประเทศท่ี
กําลังพัฒนาขนาดใหญ อีกท้ังพนักงานก็ใหความสําคัญกับคุณคา CSR ในผูบริหารเพิ่มมากข้ึน โดย
มองวา CSR สามารถเพ่ิมแรงจูงใจในการทํางานและความภักดีใหแกองคกร 

นักลงทุนสวนใหญไดใหความเห็นตรงกันวา การลงทุนในองคกรท่ีมีความรับผิดชอบตอ
สังคมมีความเส่ียงนอยกวาองคกรท่ีขาดภาพลักษณในเร่ืองความรับผิดชอบตอสังคม สําหรับบาง
คนท่ียังไมเขาใจในเร่ืองธุรกิจกับความรับผิดชอบตอสังคม (CSR - Corporate Social 
Responsibility) ซ่ึงเปนแนวทางที่โลกตะวันตกคิดข้ึน คงตองทําความเขาใจกอนวามีไวใชควบคุม
หรือถวงดุลลัทธิทุนนิยม หรือมุงหวังผลกําไรสูงสุดจนกระท่ังลดความสําคัญเร่ืองคุณธรรม 
จริยธรรม และความรับผิดชอบตอสังคม เปนกลไกควบคุมธุรกิจขนาดใหญ โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ธุรกิจขามชาติ จําเปนตองประพฤติปฏิบัติในลักษณะท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมใน
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หลากหลายมิติ ซ่ึงหลักการของธุรกิจกับความรับผิดชอบตอสังคม ควรอยูบนฐานความเช่ือวา
ธุรกิจกับสังคมซ่ึงควรจะตองอยูรวมกัน ดวยการชวยเหลือเกื้อกูลเอ้ือประโยชนซ่ึงกันและกัน 

 ดังนั้น “CSR คือการปฏิบัติตามคําม่ันสัญญาอยางตอเนื่อง ของบริษัทในการดําเนินธุรกิจโดยใช
พื้นฐานของจริยธรรม เขามาเปนเคร่ืองมือในการพัฒนาเศรษฐกิจควบคูไปพรอมๆ กับการพัฒนา
คุณภาพชีวิตในการทํางาน และคุณภาพชุมชนทองถ่ิน รวมถึงสภาพสังคมโดยรวม” 

หมายความวาบริษัท หรือองคกรตองมีความซ่ือสัตยตอลูกคา หรือผูบริโภค เพื่อครองใจ
และรักษาความเช่ือม่ันท่ีมี เพื่อเพิ่มจํานวนลูกคาใหมากข้ึน จากความรับผิดชอบตอจริยธรรม CSR 
จึงเปนการดําเนินกิจกรรมภายใน และภายนอกองคกรท่ีคํานึงถึงผลกระทบตอสังคม ท้ังในระดับ
ใกลและระดับไกล ดวยการใชทรัพยากรที่มีอยูในองคกร หรือทรัพยากรจากภายนอกองคกร ท่ีจะ
ทําใหอยูรวมกันในสังคมไดอยางเปนปกติสุข 

กรับง

คมภาพท่ี 2.3 ระดับปญหาและอุปสรรคในการดําเนินงานดาน CSR ในบริษัท 

ท่ีมา :http://www.google.co.th/search?q=CSR+Model&hl=th&prmd=imvns&tbm=isch&tbo=u&source=univ&
sa=X&ei=mANGT9LWGcvirAfonuCnCw&ved=0CDcQsAQ&biw=1280&bih=598 

โดยท่ีหลายบริษัทตีความหรือเลือกปฏิบัติไปแตกตางกัน ดวยความรับผิดชอบตอสังคมมี
หลายรูปแบบ ท้ังดานส่ิงแวดลอม ดานการใชทรัพยากรธรรมชาติ ดานความเปนธรรมตอเพื่อน
มนุษย ดานจิตวิญญาณของผูคน และดานความรับผิดชอบในการประกอบธุรกิจ การท่ีบริษัทจะ
เลือกใชจริยธรรมเขามาปรับใช ก็สามารถสรางคุณธรรมใหเกิดข้ึนไดและไดผลตอบแทนท่ีคุมคา
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กลับไป ดังตัวอยาง แผนภูมิท่ีแสดงใหเห็นถึงบริษัทท่ีไมไดทําการสนับสนุน CSR ทําใหพนักงาน
ในองคกรทํางานอยางไมมีประสิทธิภาพ เพราะการหวงแตผลประโยชนของบริษัท จนละเลย
จริยธรรม ท่ีควรพึ่งกระทําตอพนักงาน ไมสรางความจงรักภักดีใหเกิดข้ึนกับองคกร ซ่ึงจะสังเกต
ไดจากการเขาออกของพนักงานในบริษัทวามากนอยเพียงใด 

จากผลการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกับ CSR ในกรุงเทพฯ พบวา ประชาชนสวน
ใหญมีระดับความรูความเขาใจท่ีเกี่ยวของกับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจใน
ประเทศไทยอยูในระดับสูง และมีความคิดในการท่ีจะเลือกซ้ือสินคา และบริการขององคกรธุรกิจ
ท่ีมีความรับผิดชอบตอสังคม มากกวาองคกรธุรกิจท่ีไมมีความรับผิดชอบตอสังคมยิ่งในยุคท่ีขอมูล
ขาวสารแพรถึงกันอยางรวดเร็ว ท้ังทางส่ือมวลชน หนังสือ อินเตอรเน็ต จึงไมเปนการยากท่ี
ผูบริโภคจะทราบวาบริษัทใดท่ีดําเนินธุรกิจโดยรับผิดชอบตอสังคมบางแตท่ีผานมา มีขาวท่ีปรากฏ
ความเสียหายของผูบริโภคอยูบาง อาจเปนเพราะวิสาหกิจท้ังขนาดเล็ก กลางและใหญหลายแหงมี
ปญหาการขาด CSR ซ่ึงสงผลใหธุรกิจไมยั่งยืน ผูบริหารจึงจําเปนตองพัฒนาวิสาหกิจของตนเอง
ใหมีการสรางตราสินคาท่ีเขมแข็ง ตองปฏิบัติตามกฎหมายที่ระบุไวโดยเครงครัด ประกอบอาชีพ
ตามกรอบมาตรฐาน ซ่ึงรวมท้ังจรรยาบรรณทางธุรกิจหรือของวิชาชีพ เพราะการเลือกท่ีจะบริจาค
เพื่อสรางช่ือเพียงอยางเดียวนั้น ไมสามารถทําใหธุรกิจยั่งยืนไดตลอดไป จึงตองทําดีต้ังแตภายใน
แลวสงผลออกสูภายนอก เพื่อการเติบโตอยางยั่งยืน โดยไมตองคอยมาแกไขปญหาในหลัง สราง
ช่ือเสียงดวย CSR ไมหลลวงผูบริโภค 

 ไมเคิล อี พอตเตอร (2010) ไดใหแนวคิดในรูปแบบของ CSR เชิงรับ ระบุไววา มี
จุดเร่ิมตนจากการทํางานในเชิงรับ ขององคกรซ่ึงเปนเพียงวิธีการแสดงความรับผิดชอบในระดับ
ของการปฏิบัติตามกฎหมายและระเบียบปฏิบัติตางๆ ท่ีจะใหผลลัพธท่ีทําใหธุรกิจไดรับการ
ยอมรับ เปนเพียงการบรรเทาผลกระทบในเชิงลบท่ีเกิดข้ึนและคาดวาจะเกิดข้ึนจากกิจกรรมทาง
ธุรกิจ โดยท่ีอาจจะยังไมไดมีกิจกรรมเพ่ือชวยเหลือสังคมภายนอก และจะเกิดข้ึนก็ตอเม่ือมีปญหา
ท่ีสังคมภายนอก เรียกรองใหธุรกิจตองมีความรับผิดชอบตอสังคม โดยท่ีองคกรยังมุงเนนเพียงการ
รักษาคุณคาขององคกรเปนสําคัญสวนในรูปแบบของ CSR เชิงกลยุทธ ซ่ึงเปนรูปแบบการทํางาน 
CSR ขององคกรธุรกิจในเชิงรุก โดยจะเปนรูปแบบท่ีจะสามารถนําไปสูการสรางความแตกตางใน
วิธีการทํางาน และเลือกประเด็นทางสังคมแลวนําไปสูการพัฒนาขีดความสามารถในการแขงขัน
ขององคกรในระยะยาว ท้ังยังสามารถสรางคุณคารวมใหกับท้ังองคกร และสังคมในรูปแบบนี้
องคกรจะสามารถเขามาเร่ิมกิจกรรม CSR ดวยตนเอง โดยไมไดถูกกดดันจากภายนอก โดย
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เช่ือมโยงกับความตองการของสังคม ซ่ึงเปนรูปแบบในการยกระดับการทํางาน CSR ท่ีไดเสนอ
และเช่ือวาจะนําไปสูการสรางประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการดําเนินความรับผิดชอบ
มากกวารูปแบบแรก “แมวาไมอาจปฏิเสธไดวา CSR ในเชิงกลยุทธ นั้นเปนคําตอบของธุรกิจท่ี
ตองการแสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคมอยางมีประสิทธิภาพ และมีประสิทธิผล แตกิจกรรม 
CSR ในเชิงกลยุทธ หรือการท่ีจะคิด CSR ในเชิงยุทธศาสตรจะมาจากสมองซีกซาย ในการ
วิเคราะหหาเหตุผล การคํานวณความคุมคา ตนทุนและประสิทธิภาพ ในขณะท่ี CSR ในเชิง
สรางสรรคจะมาจากสมองซีกขวาซ่ึงเปนการคิด CSR ในเชิงยุทธศิลปท่ีตองใช ความคิดสรางสรรค 
จินตนาการ และความรูสึกเปนสําคัญ และเช่ือวาในการทํา CSR หลายเร่ืองไมไดออกมา จาก
ความรูเพียงอยางเดียว แตตองมาจากความรูสึกเอ้ืออาทรและความตองการใหการชวยเหลือ” 

พิพัฒน ยอดพฤติการ  (2554) กลาวเพิ่มเติมวา “CSR ในเชิงสรางสรรคจะสรางผลลัพธใน
การพัฒนาขีดความสัมพันธท่ีแนนแฟนกับสังคม สังคมในท่ีนี้ครอบคลุมกวางขวางมาก หมายถึงผู
ท่ีมีสวนไดสวนเสียในทุกกลุม รวมถึงลูกคา ดังนั้นถาทํา CSR ในเชิงสรางสรรคประโยชนก็จะ
ยอนกลับมาสูองคกรในท่ีสุด และสรางคุณคาเพิ่มใหกับสังคมไดมากกวา” โดยจุดเดนของ CSR ใน
เชิงสรางสรรคนั้นอยูท่ีการพัฒนากิจกรรมในเชิงความรวมมือ ท่ีเปดโอกาสใหเกิดการทํางาน
รวมกัน ระหวางธุรกิจ และสังคมอยางไมแบงแยก ซ่ึงจะทําใหเสนแบงระหวางองคกร และสังคม
นอยลงมาก ขณะเดียวกันก็ข้ึนอยู ท่ีวิธีการในการทํากิจกรรม โดยตองใชนวัตกรรมในการ
ดําเนินงาน ซ่ึงจะกลายเปนเอกลักษณและลํ้าหนากวาเพียงการสรางความแตกตางของการทํา CSR 
เชิงกลยุทธ• ะดพ และไดยกตัวอยางนวัตกรรมของวิธีการในการทํากิจกรรม ไววา “นวัตกรรมใน
การแสดงความรับผิดชอบใน CSR เชิงสรางสรรค หมายถึง นวัตกรรมท่ีสรางข้ึนมาเพื่อใหการ
แสดงความรับผิดชอบขององคกรไมไดทําใหองคกรตองสูญเสีย เชน หลักการ “อีโคฟอนต” 
ฟอนตตัวอักษร ใหมท่ีมีชองวางตรงกลางท่ีทําใหลดการใชหมึกพิมพไดถึงรอยละ 20 ซ่ึงการจะ
รักษาส่ิงแวดลอมดวยการลดการใชหมึกพิมพโดยท่ีองคกรไมตองสูญเสีย ในส่ิงท่ีเคยทํา และ
สามารถพิมพเอกสารไดตามปกติ การใชหลอดไฟแบบไสกับหลอดแบบตะเกียบ บางองคกรเวลา
ประหยัดพลังงานอาจจําเปนตองปดไฟบางจุดทําใหอาจจะสงผลเสียตอการทํางาน ซ่ึงแทนท่ีจะปด
ไฟ ก็เปล่ียนมาใชหลอดตะเกียบท่ีใชพลังงานลดลง ก็ไมตองเสียสุขภาพสายตา แสดงใหเห็นวา
นวัตกรรมจะเปนวิธีการในการแสดงความรับผิดชอบท่ีองคกรไมตองสูญเสีย” กิดจากใจ 
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บทสรุป 

ไมวาจะเปนแนวทางใดก็ตาม การสรางสรรคส่ิงดีๆ เพื่อตอบแทนสังคมลวนมีสวนชวยให
คุณภาพ ชีวิตดียิ่งข้ึน ความรูสึกนึกคิดของนักอุตสาหกรรมท้ังหลาย กลาววาการหาผลประโยชน
แตเพียงอยางเดียวไมไดชวยใหสังคมนาอยู และเปนเพียงการเอาเปรียบชิงดีชิงเดน เพื่อใหไดในส่ิง
ท่ีหวังเทานั้น ฉะนั้น CSR จึงเปนเสมือนเคร่ืองมือท่ีคอยเตือนสติใหเอาใจใสดูแล และรับผิดชอบ
ตอส่ิงท่ีทําอยูตางหาก คือจุดเร่ิมตนของส่ิงใหมๆ ท่ีกําลังมาถึง 

2.5 ขอมูลเก่ียวกับบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย 

ประวัติความเปนมาของตลาดหลักทรัพยฯ 

(http://www.set.or.th/th/about/overview/history_p1.html) 

ตลาดทุนไทยยุคใหมมีจุดเร่ิมตนจากการประกาศใชแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
แหงชาติฉบับท่ี 1 (พ.ศ. 2504 - 2509) เพื่อรองรับการเติบโตและสงเสริมความม่ันคงทางเศรษฐกิจ
และพัฒนาคุณภาพชีวิตของประชาชน ตอมา แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับท่ี 2 
(พ.ศ. 2510 - 2514) ไดเสนอใหมีการจัดต้ัง ตลาดหลักทรัพยที่มีระบบระเบียบข้ึนเปนคร้ังแรก โดย
เนนใหมีบทบาทสําคัญในการเปนแหลงระดมเงินทุน เพื่อสนับสนุนการพัฒนาเศรษฐกิจและ
อุตสาหกรรมของประเทศ พัฒนาการของตลาดทุนของไทยในยุคใหมนั้น สามารถแบงออกไดเปน 
2 ยุค เร่ิมจาก "ตลาดหุนกรุงเทพ"(Bangkok Stock Exchange) ซ่ึงเปนองคกรเอกชน และตอมาเปน 
"ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย" ภายใตช่ือภาษาอังกฤษวา "The Securities Exchange of 
Thailand" ในป พ.ศ. 2515 รัฐบาลไดเขามามีบทบาทโดยการแกไข "ประกาศคณะปฏิวัติ ท่ี 58 
เกี่ยวกับการควบคุมธุรกิจ การคา ท่ีมีผลกระทบตอความปลอดภัยและความเปนอยูของประชาชน" 
การแกไขดังกลาวสงผลใหรัฐบาลสามารถกํากับดูแล การดําเนินงานของบริษัทเงินทุนและ
หลักทรัพย ซ่ึงทําใหการดําเนินงานเปนไปอยางมีระเบียบและยุติธรรม หลังจาก นั้นในป พ.ศ. 
2517 ไดมีการประกาศใชพระราชบัญญัติตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย พ.ศ. 2517 โดยมี
วัตถุประสงค เพื่อจะจัดใหมีแหลงกลางสําหรับการซ้ือขายหลักทรัพย เพื่อสงเสริมการออมทรัพย
และการระดมเงินทุนในประเทศ ตามมาดวยการแกไขบทบัญญัติเกี่ยวกับรายไดเพื่อใหสามารถนํา
เงินออมมาลงทุนในตลาดทุนได ในป พ.ศ. 2518 รูปแบบทางกฎหมายตางๆไดรับการปรับแกจน
ลงตัว และในวันท่ี 30 เมษายน พ.ศ. 2518 ตลาดหลักทรัพยแหง ประเทศไทย (ช่ือภาษาอังกฤษใน
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ขณะน้ันคือ The Securities Exchange of Thailand) ไดเปดทําการซ้ือขายข้ึนอยางเปน ทางการคร้ัง
แรกและไดทําการเปล่ียนช่ือภาษาอังกฤษเปน "The Stock Exchange of Thailand" (SET) เม่ือวันท่ี 
1 มกราคม พ.ศ. 2534 

นอกเหนือจากภารกิจหลักของตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยในการทําหนาท่ีเปน
กลไกสําคัญในการขับเคล่ือนระบบเศรษฐกิจของประเทศแลว ตลาดหลักทรัพยฯ ยังไดให
ความสําคัญตอการดําเนินงานดวยความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงเเวดลอม เพื่อสรางความยั่งยืน
ใหกับระบบเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ ใหสามารถเติบโตเคียงคูกันไปในอนาคต 

ตลาดหลักทรัพยฯ ไดกําหนดเเนวทางการดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคม หรือ CSR เพื่อสราง
ความยั่งยืนทางเศรษฐกิจแกสังคม ไว 3 ดานท่ีสําคัญ ไดแก  

1. ดานการพัฒนาการศึกษาและสงเสริมการเรียนรู สงเสริมการใหความรูดานการศึกษา 
และการบริหารเงินสวนบุคคลแกเยาวชน ต้ังเเตระดับประถมศึกษาตอนตน จนถึงระดับอุดมศึกษา 
เพื่อวางรากฐานในการดํารงคชีวิตแกเยาวชน และเปนการปูพื้นฐานสูการเปนผูลงทุนท่ีมีคุณภาพ
ในอนาคต 

2. ดานพัฒนาสังคม คุณภาพชีวิต และส่ิงเเวดลอม สงเสริมการสรางความเขมแข็งทาง
เศรษฐกิจ และความเปนอยูใหแกชุมชนและสังคม รวมทั้ง สงเสริมการดําเนินงานขององคกร 
หนวยงาน และยกยองบุคคลที่ทําประโยชนเพื่อสังคม เพื่อขยายผลและตอยอดกิจกรรมหรือ
โครงการตางๆ ใหแผขยายสูสังคมในวงกวาง และเห็นผลอยางเปนรูปธรรมในทางปฏิบัติ 
นอกจากนี้ ยังสงเสริมใหเกิดการอนุรักษทรัพยากร และลดปญหาการทําลายส่ิงเเวดลอมในชุมชน
และสังคมอีกดวย 

3. ดานศาสนาและศิลปวัฒนธรรม ใหความสําคัญกับการพัฒนาศาสนา ซ่ึงถือเปน
เคร่ืองมือในการยกระดับจิตใจของประชาชนจากสภาพเเวดลอมท่ีเกิดข้ึนในปจจุบัน รวมท้ัง
สงเสริมการสืบสานวัฒนธรรมประเพณีของไทยใหคงอยูสืบไป นอกจากนั้นแลว ตลาดหลักทรัพย
ฯ ยังเนนสงเสริมพัฒนาศักยภาพของเยาวไทยในวงการดนตรี ใหมีคุณภาพทัดเทียมกับระดับสากล 

จากการดําเนินงานเพื่อสังคมในรูปแบบตางๆ นั้นไดมุงช้ีใหเห็นวาตลาดหลักทรัพยฯ ได
ใหความสําคัญและทุมเททรัพยากร ดวยความมุงม่ันท่ีจะยืนหยัดเคียงขางสังคมไทย เพื่อชวยเหลือ
และสงเสริมคุณภาพชีวิตของเยาวชนและสังคมไทย ดวยมุงหวังวาจะเปนสวนหนึ่งของการ
สงเสริมสังคมไทยใหเขมแข็ง เพื่อเสริมสรางรากฐานสังคมของประเทศใหยั่งยืนตอไป  
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บริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย 
 
ประโยชนตอบริษัท 
1. แหลงระดมเงินทุนระยะยาว 

บริษัทสามารถระดมทุนจากประชาชนเพื่อนําไปใช เปนเงินทุนหมุนเวียนหรือขยายธุรกิจ
ไดโดยงายและรวดเร็ว ซ่ึงกอใหเกิดความไดเปรียบในดานการแขงขัน รวมท้ังชวยใหมีโครงสราง
ทางการเงินท่ีเหมาะสมตอการดําเนินกิจการ นอกจากนี้ยังเปนการเปดโอกาสในการเลือกระดมทุน
ผานการออกหลักทรัพยประเภทอ่ืนๆ ไดงายข้ึนภายหลังการเขาจดทะเบียน เชน หุนกู หุนกูแปลง
สภาพ เปนตน 
 
2. ภาพลักษณ 

การเขาเปนบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยฯ จะชวยเสริมสรางภาพลักษณท่ีดีใน
ฐานะท่ีบริษัทไดผานการพิจารณาจาก สํานักงานคณะกรรมการ ก.ล.ต. และคณะกรรมการตลาด
หลักทรัพยฯ ซ่ึงถือไดวาเปนบริษัทท่ีมีผลการดําเนินงานท่ีดี และมีฐานะม่ันคงในระดับหนึ่ง 
รวมท้ังมีการเปดเผยขอมูลท่ีโปรงใส ภาพลักษณท่ีดีนี้จะกอใหเกิดคุณประโยชนในดานตาง ๆ ท่ี
เกี่ยวของกับการประกอบธุรกิจของบริษัท เชน ความนาเช่ือถือ อํานาจในการตอรอง และสราง
ความตระหนักตลอดจนความนิยมในผลิตภัณฑ/บริการของกิจการโดยทางออม นอกจากนี้การ
เผยแพรขาวสารและความเคล่ือนไหวของบริษัทผานส่ือตาง ๆ ของตลาดหลักทรัพยฯ และภาค
ธุรกิจ ลวนเปนส่ิงท่ีสามารถเกื้อกูลตอกิจการของบริษัทใหเปนท่ีรูจักและยอมรับของสาธารณชน
มากยิ่งข้ึน คุณประโยชนนี้หากสามารถตีคาเปนตัวเงินแลวยอมหมายถึงคาใชจายมูลคามหาศาล
สําหรับคูแขงท่ีมิไดอยูในตลาดหลักทรัพยฯ ท่ีจะตองใชในการโฆษณาหรือประชาสัมพันธใหเปน
ท่ีรูจักและยอมรับของสาธารณชน 
 
3. จุดเร่ิมตนในการเชื่อมโยงหรือขยายธุรกิจกับธุรกิจตางประเทศ 

ในยุคโลกาภิวฒันการประกอบธุรกิจระหวางประเทศไดทวีความสําคัญมากข้ึน การมีแนว
รวมโดยเฉพาะแนวรวมจากกิจการในตางประเทศท่ีสามารถเก้ือกูลระหวางกันท้ังในดานการตลาด 
การผลิต เทคโนโลยี การเงิน และบุคลากร ยอมสงผลใหเกิดความไดเปรียบในเชิงแขงขัน การเปน
บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยฯ ยอมเปนจดุเร่ิมตนท่ีด ี และเปนแรงจูงใจใหเกิดความสนใจ
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ในการเขารวมลงทุนจากธุรกจิตางชาติซ่ึงจะเกื้อหนุนใหเกิดการขยายตัวทางธุรกิจอยางตอเนื่อง
และสามารถเพิ่มความแข็งแกรงใหแกบริษทัมากยิ่งข้ึน 
 
4. การสรางความรับผิดชอบและการบริหารแบบมืออาชีพ 

การเขาจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยฯ จะมีสวนชวยกระตุนใหบริษัทบริหารงานได
อยางมีประสิทธิภาพ และรัดกุมมากข้ึนเนื่องจากบริษัทจะอยูในความสนใจของผูลงทุนโดยมีราคา
หุนของบริษัทเปนตัวสะทอนความเชื่อม่ันของสาธารณชนท่ีมีตอกิจการในระดับหนึ่ง ใน
ขณะเดียวกันการเขาจดทะเบียนก็จะเปนเคร่ืองมือ ในการกํากับดูแลการบริหารกิจการใหเปนไปใน
ทิศทางท่ีควรจะเปน ซ่ึงจะชวยเสริมสรางประสิทธิภาพ ตลอดจนเพ่ิมพูนประสิทธิผลในการ
ประกอบธุรกิจอันจะเปนผลประโยชนแกทุกฝายท่ีมีสวนเกี่ยวของกับบริษัทโดยรวม 
 
5. ความภาคภูมิใจของบุคลากรของบริษัท 

คุณประโยชนท่ีสําคัญประการหนึ่งท่ีมักจะถูกมองขามจากการท่ีบริษัทเขาจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพยฯ คือ ความภาคภูมิใจของพนักงานของบริษัท โดยหากบริษัทนั้นมีผล
ประกอบการและภาพลักษณท่ีดีมีช่ือเสียงเปนท่ียอมรับ และรูจักกันอยางแพรหลายยอมทําให
บุคลากรของบริษัทเกิดความรูสึกท่ีดีตอบริษัท หากผูบริหารรูจักใชส่ิงนี้ใหเปนประโยชนโดยการ
สรางความยึดม่ันหรือคานิยมรวม (Shared Value) ใหเกิดข้ึนในลักษณะของการกระตุนใหบุคลากร
ทุกฝายไดตระหนัก และมีสวนรวมตอการสรางช่ือเสียงและเกียรติคุณของบริษัท คุณประโยชนอัน
มหาศาลยอมจะเกิดข้ึนกับบริษัทในระยะยาว 
 
6. สิทธิประโยชนทางภาษีเงินปนผล 

บริษัทจดทะเบียนจะไดรับสิทธิประโยชนทางภาษีในกรณีท่ีบริษัทจดทะเบียนไปถือหุนของ
บริษัทอ่ืนท่ีจัดต้ังตามกฎหมายไทยหรือกองทุนรวม หรือบรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมแหงประเทศ
ไทย เงินปนผลที่ไดรับจากบริษัทอ่ืนดังกลาวจะไดรับการยกเวนภาษีเงินได โดยไมตองนําเงินปน
ผลท่ีไดมารวมเปนรายไดของบริษัทเพื่อเสียภาษี แตเงินท่ีไดรับดังกลาวตองเปนเงินท่ีไดรับจากหุน
หรือหนวยลงทุนท่ีถือไวไมนอยกวา 3 เดือนกอน และหลังวันท่ีไดรับเงินได 
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2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวท่ีของ 
 

งานวิจัยในประเทศ 
 

จิรัชญา โยธาอภิรักษ (2551) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอภาพลักษณดานความ
รับผิดชอบตอสังคมของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) และผลของภาพลักษณตอทัศนคติท่ีมีตอตรา
สินคา ปตท.  ซ่ึงเปนการวิจัยเชิงสํารวจ มีวัตถุประสงคเพื่อใหทราบถึงอิทธิพลของปจจัยดาน
พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร การรับรู ความรูเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีตอภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมตอทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา 
ปตท. โดยใชแบบสอบถาม เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 402 
คน การวิเคราะหขอมูลอาศัยสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การคํานวณคารอยละ คาเฉล่ีย และ คา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการใชสถิติอางอิง ในการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอย
เชิงซอน และการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย ผลการวิจัยพบวา 1. กลุมตัวอยางเปดรับขาวสาร
โดยรวมเกี่ยวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) อยูในระดับนอย ซ่ึงเปนการ
เปดรับขาวสารจากส่ือโทรทัศนในระดับมาก จากหนังสือพิมพในระดับปานกลาง และจากเว็บไซต
ของ ปตท. (http://www.pttplc.com) ในระดับนอยท่ีสุด โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูและ
ความรูเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ในระดับปานกลาง 2. 
ภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมโดยรวมของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ในสายตาของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครในระดับดีหรือเปนเชิงบวก 3. พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมไมมีอิทธิพลตอภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท 
ปตท. จํากัด (มหาชน) สวนการรับรู และความรูเกี่ยวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมมีอิทธิพลตอภาพลักษณ
ดานความรับผิดชอบตอสังคมของ บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ในสายตาของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 4. ภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมของ บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) มี
ผลตอทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอตราสินคาปตท.  

 
วศินี นพคุณ (2551) ไดทําการวิจัยเร่ือง กลยุทธการส่ือสารเร่ืองความรับผิดชอบตอสังคม 

และการมีสวนรวมของชุมชนดานส่ิงแวดลอมของกลุมอุตสาหกรรมพลังงาน ซ่ึงการวิจัยคร้ังนี้เปน
การวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธการส่ือสารเร่ืองความรับผิดชอบตอสังคม 
และการมีสวนรวมของชุมชนดานส่ิงแวดลอมของกลุมอุตสาหกรรมพลังงานซ่ึงดําเนินการเก็บ
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ขอมูลโดยใชวิธีการเก็บขอมูลโดยใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก และการวิจัยเอกสารผลการวิจัย
พบวา 

กลยุทธการส่ือสารเร่ืองความรับผิดชอบตอสังคมของกลุมอุตสาหกรรมพลังงาน ไดแก กล
ยุทธการส่ือสารเพ่ือใหความรู กลยุทธการส่ือสารเพ่ือโนมนาวใจ กลยุทธการใชส่ือ และกลยุทธ
การส่ือสารเพ่ือการสรางเครือขาย 

กลยุทธการส่ือสารเพ่ือใหความรู คือ ใหความรู วัตถุประสงคดานการดําเนินความ
รับผิดชอบตอสังคมดานส่ิงแวดของบริษัทแกพนักงานเพ่ือใหเกิดความเขาใจรวมกัน และพนักงาน
สามารถปฏิบัติตามนโยบายของบริษัทไดในทิศทางเดียวกัน 

กลยุทธการส่ือสารเพื่อการโนมนาวใจเปนการพูดโนมนาวใจใหพนักงานเห็นความสําคัญ
ของการดําเนินโครงการความรับผิดชอบตอสังคมดานส่ิงแวดลอม เพื่อใหพนักงานเกิดความสนใจ
ในการเขารวมโครงการ และเกิดการบอกกันปากตอปากใหเกิดเปนเครือขายภายในข้ึน กลยุทธการ
ใชส่ือพบวาส่ือท่ีใชในการดําเนินโครงการความรับผิดชอบตอสังคมดานส่ิงแวดลอม ไดแก ส่ือ
บุคคล ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือเฉพาะกิจและส่ืออิเล็กทรอนิกส ซ่ึงส่ือบุคคลเปนส่ือท่ีสําคัญท่ีสุด จากการ
วิจัยพบวาควรมีการใชส่ืออ่ืนๆ เปนส่ือผสมมากกวานี้ 

 Hระพีพร H ศรีจันภา (2550) ไดนําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับ CSR สรุปไดดังนี้ การขยายตัวของ
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตหรือเอ็มบีเออยางไรขีดจํากัดของมหาวิทยาลัยไทยตลอดระยะ 
10 ปท่ีผานมา พรอมกับความเปล่ียนแปลงดานเนื้อหาการสอน เพราะมีการบริหารจัดการทฤษฏี
ใหมๆ เพิ่มข้ึนมา ตลอดจนความหลากหลายท่ีเพิ่มข้ึน จากการแตกสายขยายพันธหลักสูตรใน
รูปแบบเจาะลึกในแตละธุรกิจ แตในปการศึกษา 2550 ส่ิงท่ีหลักสูตรเอ็มบีเอโดยเฉพาะในสถาบัน
ระดับแนวหนา เชน นิดา ธรรมศาสตร ศศินทร จุฬาฯ ใหความสําคัญเปนการเพ่ิมเติมเนื้อหา
เกี่ยวกับซีเอสอารหรือความรับผิดชอบท่ีธุรกิจพึงมีตอสังคมใหมีความชัดเจนและเขมขนในการ
สอนนักศึกษามากข้ึน วันนี้และในอนาคต กลยุทธในการบริหารจัดการธุรกิจ ผูบริหารไมสามารถ
มุงแสวงหากําไรสูงสุด เพียงอยางเดียวไดอีกตอไป เพราะธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จมีภาระตอง
สรางสรรคกิจกรรมสาธารณะประโยชนคืนใหกับสังคม เปรียบไดกับนักบริหารตองเปนท้ังนัก
ธุรกิจและนักบุญไปพรอมๆ กัน เพื่อนําสูการเปนองคกรธุรกิจท่ีสามารถสรางสรรคกําไรแบบ
ยั่งยืน การปาฐกถาพิเศษเร่ือง การบริหารอนาคตดวยเอ็มบีเอ ในงานปฐมนิเทศนักศึกษาใหมป 
2550 ของคณะบริหารธุรกิจ สถาบันฑิตพัฒนบริหารศาสตร ศาสตราภิชาน ดร.สมคิด จาตุศรี
พิทักษ ไดกลาวไวในชวงทายวา การศึกษาเอ็มบีเอตอจากนี้ไปตองสามารถยกระดับธุรกิจเอกชน
ใหรูจักตอบแทนคืนใหกับสังคม เพราะถาสังคมโดยรวมมีความเปนอยูดีจะสงผลใหธุรกิจดีข้ึนตาม
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ไปดวย เพราะยอนเวลากลับไปเม่ือ 10 ปกอน แนวคิดการแสวงหากําไรสูงสุดของผูบริหารที่เรียน
หลักสูตรเอ็มบีเอถูกนํามาใชแบบผิดทาง เร่ิมจากการไปกูเงินจากตางประเทศเขามาลงทุนในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพยจนเกินตัว  นําไปใชปนหุนและเทคโอเวอรบริษัทในตลาดหลักทรัพย เปนตน โดย
ไมไดคิดถึงผลกระทบท่ีจะเกิดข้ึนกับสังคมโดยรวม สงผลใหเกิดวิกฤตข้ันรุนแรงกับเศรษฐกิจไทย 
และลุกลามสูเศรษฐกิจระดับโลก และตอนนี้ในชนบทตองการความชวยเหลือจากภาคเอกชนเขา
ไปสนับสนุนหลายดานดวย จากผลลัพธท่ีเกิดข้ึน นําสูการปรับวิธีการบริหารจัดการธุรกิจ ท่ี
องคกรธุรกิจไมเพียงตองมีธรรมาภิบาลภายในหนวยงานเทานั้น แตจําเปนตองใสใจตอผลกระทบ
กับสังคมดวย  เพราะถาสังคมโดยรวมแข็งแรง ธุรกิจยอมไดรับผลประโยชนตามไปดวย  
 
         เอกชัย นิตยาเกษตรวัฒน (2554) ไดนําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับเร่ืองทศวรรษซีเอสอารสรุปได
ดังนี้ ตอนนี้ไดปรับหลักสูตรใหอาจารยทุกคนออกแบบเนื้อหาในการสอนใหม โดยใหเพิ่มเนื้อหา
เกี่ยวกับธรรมาภิบาล การรับผิดชอบตอสังคมเขาไปในแตละวิชาท่ีสอนดวย เชน ปกติในหนึง่เทอม 
แตละวิชาจะสอนท้ังส้ิน 16 คร้ัง อาจารยจะตองมีเนื้อหาเกี่ยวของกับธรรมาภิบาลและความ
รับผิดชอบตอสังคมสอนนักศึกษาอยางนอย 1 คร้ัง รวมท้ังจะมีการจัดสัมมนาเชิญวิทยากรท่ี
เกี่ยวของดานความเปนผูนํากับจริยธรรมมาบรรยาย   เชน ดร.วรภัทร โตธนะเกษม คุณสิงห ตังฑัต
สวัสดิ์ คุณกรณ จาติกวณิช เปนตน นอกจากน้ีคณะบริหารธุรกิจ นิดา ยังไดต้ังงบประมาณสําหรับ
ใชในใหนักศึกษานําไปคิดโครงการดานกิจกรรมเพ่ือสังคม พรอมมีการจัดประกวดมอบรางวัล
ใหกับโครงการชนะเลิศ " กอนใหนักศึกษาไปคิดโครงการจะนํานักศึกษาไปเห็นตัวอยางใน
โครงการสมาคมพัฒนาชุมชนของ ดร.มีชัย วีระไวทยะ ท่ี อ.ลําปลายมาศ จ.บุรีรัมย ใหเห็นวาทํา
ธุรกิจยุคนี้ตองสรางสรรคสังคมไปพรอมๆ กันดวย สวนโครงการประกวดของนักศึกษา ถาบริษัท
ไหนสนใจสามารถขอนําไปใชได" ดาน รศ.ศรีเพ็ญ ทรัพยมนชัย ผูอํานวยการหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ใหขอมูลวา 
ในหลักสูตรเอ็มบีเอท่ัวไปในปการศึกษา 2550 ไดเพิ่มวิชาการบริหารธุรกิจและความรับผิดชอบตอ
สังคมเปนวิชาบังคับ ในหมวดแนวคิดและวิชาการสมัยใหม จํานวน1.5 หนวยกิต ซ่ึงเนื้อหาจะสอน
เกี่ยวกับบทบาทหนาท่ีของธุรกิจท่ีมีตอผูมีสวนไดเสียในสังคม ต้ังแตผูถือหุน ลูกคา ส่ิงแวดลอม 
เปนตน สวนหลักสูตรเอ็มบีเอสําหรับผูบริหารไดเพิ่มวิชาธรรมาภิบาลในองคกร จํานวน 1.5 หนวย
กิตเชนเดียวกัน เนื้อหาจะเนนใหเห็นมุมมองเร่ืองจริยธรรมท่ีมีผลตอการประกอบธุรกิจท้ังภายใน
และภายนอกองคกร ใหผูเรียนซ่ึงเปนกลุมผูบริหารไดเห็นภาพกวางสามารถนําไปปรับใชกับการ
กําหนดนโยบายบริษัทได "ไดใหความสําคัญเร่ืองนี้มาตลอด ในหลักสูตรเกา เนื้อหาพวกนี้จะเปน
หัวขออยูในหลายวิชา อยาง การจัดการเชิงกลยุทธ บัญชี การตลาดเปนตน พอคณะปรับปรุง
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หลักสูตรใหมใหมีความกระชับและสอดคลองกับการดําเนินธุรกิจท่ีซับซอนข้ึน เลยเปดใหเปนวชิา
เฉพาะ เพื่อความชัดเจนและเพ่ิมความเขมขนในการสอนกับนักศึกษา" เชนเดียวกับสถาบันบัณฑิต
บริหารธุรกิจศศินทรไดเปดวิชาซีเอสอาร เปนวิชาเลือกวิชาใหมในปการศึกษา 2550 ซ่ึงได กิตติ
รัตน ณ ระนอง อดีตกรรมการผูจัดการตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยเปนอาจารยผูสอนวิชานี้ 
แมจะกําหนดเปนเพียงวิชาเลือก แตปรากฎวาวิชาซีเอสอารไดรับความสนใจจากนิสิตเอ็มบีเอท้ัง
หลักสูตรท่ัวไปและหลักสูตรสําหรับผูบริหารลงทะเบียนเรียนเกิน 80% ของนิสิตท้ังหมด "มีความ
เช่ือวานิสิตศศินทรมองเห็นวา คําวาซีเอสอารจะเปนหัวขอหลักในการบริหารจัดการธุรกิจไปอีก
ทศวรรษเปนทศวรรษของการเรียนรูทําความเขาใจพัฒนาวิธีคิดปฏิบัติเกี่ยวกับซีเอสอาร เหมือนกบั
ทศวรรษที่ผานมาท่ีใหความสําคัญกับเร่ืองธรรมาภิบาล แตไมไดหมายความวาธรรมาภิบาลตกยุค
ไปแลว ธรรมาภิบาลยังตองคงอยู" กิตติรัตนใหความเห็น ผลสํารวจความคิดเห็นผูบริหารระดับสูง
ขององคการธุรกิจช้ันนําในเมืองไทย 500 กวาบริษัทจากทุกอุตสาหกรรม เชน เครือปูนซิเมนตไทย 
เครือเจริญโภคภัณฑ ปตท. ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย ดีแทค ทรู เปนตน ของสมาคม
การจัดการธุรกิจแหงประเทศไทยในป 2550 โดยสมาคมการจัดการธุรกิจแหงประเทศไทย 
จริยธรรมทางธุรกิจและความรับผิดชอบขององคกรตอสังคมเปนหัวขอท่ีผูบริหารของบริษัทช้ันนํา
วางเปาหมายปรับปรุงและพัฒนาใหเกิดข้ึนกับธุรกิจสูงเปนอันดับสอง รองจากการพัฒนาคุณภาพ
ทรัพยากรบุคคลภายในองคกร สะทอนถึงการใหความสําคัญกับแนวคิดซีเอสอารท่ีเพิ่มข้ึนในธรุกจิ
ช้ันนําของเมืองไทย ซ่ึงนับเปนแนวโนมท่ีดีตอการพัฒนาสังคมโดยรวม แนวโนมการให
ความสําคัญกับจริยธรรมทางธุรกิจและความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจไทยท่ีเพิ่มข้ึนนั้น รศ.ศรี
เพ็ญใหเหตุผลวา เพราะปจจุบันผูบริโภคฉลาดข้ึน แลวเร่ิมมีลูกคาสวนหนึ่งท่ีซ้ือสินคา เพราะเห็น
วาบริษัทซ่ึงเปนผูผลิตสินคาเปบริษัทท่ีดีมีความรับผิดชอบตอสังคม โดยไมไดมองเร่ืองราคาเปน
หลัก ซ่ึงลูกคากลุมนี้มีจํานวนเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง เชนเดียวกับผลตอดานการแสวงหาแหลงทุนใน
การขยายกิจการท่ีกิจกรรมซีเอสอารของบริษัทเร่ิมมีผลกับการตัดสินใจของสถาบันการเงิน 
กองทุน รวมท้ังนักลงทุนมากข้ึน ท้ังนี้ดร.เอกชัย ใหขอมูลวา ตอนนี้สถาบันการเงิน กองทุนตางๆ 
เร่ิมจัดเรตต้ิงเร่ืองธรรมาภิบาล ซีเอสอารของบริษัทตางๆ ใชเปนสวนหนึ่งในขอมูลตัดสินใจลงทุน 
ซ่ึงถาบริษัทไหนเรตติ้งดานนี้ไมดีจะสงผลตอการตัดสินใจลงทุน หรืออนุมัติสินเช่ือ  

         ครรชิต  สิงหสุวรรณ (2008) ไดนําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับเร่ืองอาวุธทางความคิดของ
ผูประกอบการดังนี้ MBA เปนหลักสูตรการเรียนดานบริหารธุรกิจระดับปริญญาโท ท่ีไดรับความ
นิยมอยางตอเนื่องมาหลายสิบป โดยยังไมมีแนวโนมวาจะเส่ือมคลาย เรียกวา เศรษฐกิจจะรุงเรือง
หรือเศรษฐกิจจะถดถอยก็ตาม ซ่ึงก็ไมเคยเห็นวา ยอดผูสมัครหรือผูเรียน MBA ในแตละปจะลด
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ตํ่าลงแตอยางใด ผูท่ีจบการศึกษาระดับปริญญาตรีสาขาวิศวกรรมศาสตร สาขาแพทยศาสตร สาขา
วิทยาศาสตร สาขานิติศาสตร สาขารัฐศาสตร สาขาศึกษาศาสตร หรือสาขาใดๆ ท่ีไมใชสาขา
บริหารธุรกิจ ตางก็มาสมัครเรียน MBA กันอยางมากมายเพ่ิมข้ึนทุกป เทาท่ีเคยสอบถามดู สวน
ใหญจะตอบวา พอทํางานมาถึงระยะเวลาหนึ่งหรือทํางานจนตําแหนงสูงข้ึนระดับหนึ่งแลว มี
ความรูสึกวา ยังขาดความรูอะไรบางอยางหรือหลายอยางในดานบริหารธุรกิจ แถมบางคนบอกวา 
มีลูกนองจบ MBA กันหลายคน มีความรูสึกวา เร่ิมจะฟงลูกนองคุยไมรูเร่ืองแลว ซ่ึงไมรูวาอีก
หนอย ใครจะเปนลูกนองใครจะเปนเจานาย ดังนั้นระหวางผูท่ีจบสาขาบริหารธุรกิจมาโดยตรง เม่ือ
เปรียบเทียบกับผูท่ีไมไดจบบริหารธุรกิจโดยตรงเชนตัวอยางท่ีกลาวมาแลว ใครนาจะไดประโยชน
มากกวากันเม่ือท้ังเจานายและลูกนองตางเขามาเรียน MBA ในหองเรียนเดียวกัน คําตอบก็คือ ผูท่ี
ไมไดจบสายตรงบริหารธุรกิจ จะไดประโยชนมากกวา เพราะจะไดเรียนรูส่ิงใหมๆ เปนการเพ่ิม
มูลคาใหกับชีวิตของตนเอง แตผูท่ีจบสายตรงดานบริหารธุรกิจมา ถาจะถามวา ไมไดประโยชนเลย
หรือ ความจริงก็ไมถึงกับอยางนั้น เรียกวา “ไดเหมือนกัน แตคงรับรองวา ไดไมเทาคนอื่น” 
เพราะวา หลายๆ เร่ืองท่ีสอนกันอยูในช้ันเรียนนั้น พวกท่ีจบสายตรงมา ตางก็รํ่าเรียนหลักการหรือ
ทฤษฎีกันมาแทบจะหมดแลว ไมมีอะไรใหมๆ เทาไรนัก Presentation หรือ Discussion หรือ Case 
Studies ของ Harvard อะไรทํานองนี้ ก็ทํากันมาอยางโชกโชนแลว ดังนั้น ถาในช้ันเรียน MBA ไม
มีการสอนทฤษฎีการบริหารจัดการใหมๆ หรือ Case Studies อะไรท่ีใหมๆ ทันสมัยดวยแลว จะ
เปนอะไรที่ “สูญเปลา” ทางการลงทุนของผูเรียนเปนอยางยิ่ง แลวทีนี้ จะทําอยางไร ทฤษฎีทางการ
บริหารจัดการ สวนใหญก็จะตามโลกธุรกิจไมใครทัน คือ “Case Study” จะเกิดข้ึนกอน จนถึงระยะ
หนึ่งแลว “ทฤษฎีทางการบริหารจัดการในเร่ืองนั้นๆ” จะเกิดข้ึนตามมา แลวสุดทายถึงจะมาปรากฏ
อยูใน “ตําราเรียนเลมหนาๆ” สรุปคือ “นักศึกษาตองมาเรียนตามหลังการเปล่ียนแปลงของโลก
ธุรกิจกันอยูเกือบตลอดเวลา” เร่ืองนี้สามารถเห็นไดชัดมาก ในเร่ืองวิชา การจัดการเชิงกลยุทธ 
(Strategic Management) หรือ การจัดการการตลาด (Marketing Management) ท่ีหลายหัวขอยังไม
มีปรากฏในตํารา ผลคือ นักศึกษา MBA หลายๆ คนท่ีทํางานอยูในระดับผูบริหารระดับสูงของ
องคกร หรือผูจัดการฝายการตลาด หรือผูจัดการฝายขาย ตางบนวา “เบ่ือ” สําหรับบางหัวขอใน
ตํารา เนื่องจากในชีวิตการทํางานจริงไมไดใชเทคนิคการบริหารหรือเทคนิคการตลาดแบบน้ัน คือ
ไดเลิกใชกันไปนานแลว โดยจะใชวิธีใหมๆ กันแลว แตอาจารยบางทานก็ยังอุตสาหต้ังหนาต้ังตา
สอนเทคนิคนั้นๆ กันอยูอยางจริงจัง และท่ีนาเศราใจไปมากกวานั้นก็คือ อาจารยบางทานก็ไม
เขาใจในทฤษฎีนั้นๆ เพราะไมเคยมีประสบการณจริงดานการบริหารหรือการตลาดในภาคธุรกิจ 
แตก็ต้ังหนาอธิบายกันแบบผิดบางถูกบาง โดยมีคะแนนในหองเรียนเปน “เดิมพัน” ผลก็คือ 
นักศึกษาท่ีรูคําตอบท่ีแทจริง ตองยอมฝนใจตอบขอสอบไปแบบท่ีตนเองก็คิดวา “มันไมนาจะใช” 
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แตตองให “ถูกใจ” อาจารยผูตรวจขอสอบบางทาน อยางเชน เร่ือง Real Time Strategic Response 
หรือ Strategic Issue Management (SIM Model) ภาคเอกชนไมวาจะเปนธนาคารพาณิชยหรือ
บริษัทอุตสาหกรรมใหญๆไดทํากันอยางเต็มรูปแบบไมตํ่ากวา 4-5 ป ตางประเทศแต การเรียนใน 
Business School มีนอยมากท่ีจะมีการสอน “หัวขอ” แบบนี้ โดยเฉพาะอยางยิ่ง “หัวขอใหมๆ”  
ดังนั้น ผูเรียน MBA ท่ีไมไดจบสายตรงดานบริหารธุรกิจ เห็นไดวาเกือบทุกเร่ืองดูเหมือนจะเปน
เร่ืองใหมท้ังหมด เม่ือเปรียบเทียบกับผูเรียนท่ีจบสายตรงมา คือ เนื้อหาตางๆ ในหลักสูตร MBA 
นั้น ควรตองมีการปรับปรุงใหมี ความสด ใหม ทันสมัย อยูเสมอ และตลอดเวลา เนื่องจากโลก
ธุรกิจมีการเปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็วมากกวาท่ีคิด นอกจากนี้ ผูสอน นอกจากจะตองมีประสบการณ
ในดานการสอนแลว ก็ควรจะมีประสบการณจริงในภาคธุรกิจในหัวขอหรือวิชาท่ีตนเองสอนอยู 
อีกท้ังวุฒิการศึกษาก็ไมควรต่ํากวาปริญญาเอกหรืออยางนอยไมตํ่ากวารองศาสตราจารย ส่ิงเหลานี้
จําเปน อยางนอยก็พอใหผูเรียนได “อุนใจ” ไดบางวา ผูสอนพอจะมีความรูท่ีจะสอนในระดับ
ปริญญาโทจริงๆ  

  รพีพร ศรีจันภา (2554) ไดนําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับ CSR วา “ในมุมคนทํางาน CSR 
(Corporate Social Responsibility)  นอกจากตองทําจริงจัง ตองทําอยางตอเนื่องและควรเปน
นโยบายของผูบริหารระดับสูงท่ีคอยสนับสนุนอยางแทจริง เม่ือทํา CSRแลวหากไมมีการเผยแพร
ใหคนรับรูก็จะไมเกิดการแบงปนส่ิงดีๆ ใหกันและกันรับรู และส่ิงตองท่ีทําตอเนื่องคืองาน PR 
ความรูเร่ือง CSR ใหเกิดความเขาใจท่ีถูกตองและการขยายองคความรูCSR แบบทางออมใหสังคม
และชุมชนรับรูอีกดวย การดําเนินงาน CSR นี้ ทํามา 1 ปแลว ปท่ีแลวเปนปแรกแหงการนํารองใน
เร่ือง CSR และก็จะทําอีกตอๆ ไปเสมือนเปนการซึมซับให นศ. MBA ไดรูถึงการทํา CSR ดวย
จิตใจมิใชแคการสรางภาพเพื่อองคกร” โครงการ CSR ตางๆ ท่ี นศ. MBA ท่ีมหาวิทยาลัยศรีปทุม
ไดทํากันเอาไวอยางท่ีเห็นๆ นี้เร่ิมตนมาจากการทําเขียนโครงการตางๆ เพื่อใชประกอบการเรียน 
บางโครงการท่ี นศ. คิดๆ เขียนๆ เอาไวนั้นดีมากแตไมไดมีการสานตอใหเกิดเปนรูปธรรม เปนแค
แผนงานโครงการที่เปนกระดาษแลวพอเรียนจบ ทุกอยางก็จบไปดวย อาจารยเลยเห็นวานาจะมี
การกระทําโครงการใหเปนรูปธรรม หลักสูตรอยากใหโครงการตางๆ สามารถนํามาปฏิบัติได
จริงๆ ใหเกิดเปนรูปธรรมข้ึนและสามารถนํามาใชประโยชนตอสังคมไดจริงๆ โดยเนนทําเพื่อ
สังคม อาจารยมีวิธีการคิดใหมในเร่ืองการเรียนการสอน คือเรียนรูเพื่อใหประโยชนตอสังคม 
ประกอบกับชวงนี้ท่ีเปนกระแสอยางมากเรียกไดวาทุกบริษัทจะตองคํานึงถึงความรับผิดชอบตอ
สังคม  อาจารยก็เกรงวาบริษัทตางๆ นั้นมองและกระทํา CSR ตามกระแสเทานั้น โดยท่ีไมไดมอง
ถึงระยะยาว การทําCSR ไมใชทําเพื่อสรางภาพลักษณเพียงอยางเดียว จึงอยากใหนักศึกษาท่ีเรียน
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วิชาการจัดการเชิงกลยุทธมองการระยะยาว และนําวิสัยทัศนท่ีไดเรียนรูนั้นเขาไปนําเสนอ
โครงการ CSR นั้นๆ ใหบริษัทตางๆ หรือท่ีเรียกวา การทํา CSR  เชิงกลยุทธ การนําเสนอโครงการ
นั้นมีรายละเอียดมากมาย เร่ิมต้ังแตการวิเคราะหสถานการณ และความพรอมประโยชนท่ีทุกๆฝาย
จะไดรับอยางยั่งยืน แลวเขียนเปนโครงการ CSR เพื่อไปเสนอไอเดียใหบริษัทตางๆเม่ือบริษัท
เห็นชอบ นศ.จะเปนฝายปฏิบัติการในคร้ังท่ี 1 เพื่อเปนการนํารองใหดูกอน พอโครงการนํารองนี้
เห็นวาไปไดดวยดี ทางบริษัทเขาก็จะสานตอไปเร่ือยๆ ซ่ึงส่ิงนี้คือ ไอเดียของการเรียนการสอนของ
หลักสูตรMBAท่ี มหาวิทยาลัยศรีปทุม คือจะมองวาไมใชแคเรียนรูอยางเดียว คือเรียนรูแลวปฏิบัติ 
และจะตองปฏิบัติจริงท่ีเปนประโยชนกับสังคมอยางยั่งยืน ในปจจุบันบางคร้ังโครงการ CSR บาง
โครงการท่ีเห็นๆ ไมเกิดความยั่งยืน อาจารยจึงเกิดความคิดวา ทําไมไมเขียนโครงการ CSR เชิงกล
ยุทธท่ีนอกจากปฏิบัติไดจริงเปนประโยชนตอสังคมแลว ก็จะตองมีความ “ยั่งยืนตอๆ ไปไดดวย” 
อยางบางบริษัทเห็นตัวอยางโครงการพวกนี้ ก็จะไดสามารถนําไปดําเนินการตอไปไดเร่ือยๆ ซ่ึงดู
แลวก็เหมือนขายไอเดียแบบ ขายงานโฆษณา แตไมไดขายอยางเดียว ตองปฏิบัติใหดูกอนในครั้ง
แรก ปูแนวทางใหจากน้ัน ทางบริษัทก็สามารถสานตอไปไดอีก ซ่ึงบางโครงการไมตองใชเงินทุน
มากมายนัก แตก็เปนประโยชนตอสังคมไดจริง ผลตอบรับดีมากๆ ดวย เพราะในการทํางานแตละ
คร้ัง นศ.ก็จะทําผลวิจัยในการทํางานนั้นๆ ตลอด อยางเชนโครงการ “เพื่อสุขภาพดี” เปน CSR ท่ี 
นศ.นําเสนอใหกับ บริษัทบีทาเกนท ดูจากแบบสอบถาม หลายๆ คนจะบอกวา เปนโครงการท่ีดี
มาก อยากใหมีแบบนี้บอยๆ อยากใหมาอีกเร่ือยๆ    

วิภาดา วีระสัมฤทธ์ิ (2553) ไดศึกษาเร่ือง ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR) ท่ีมี
ผลตอความ จงรักภักดีของลูกคาของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด(มหาชน) สรุปปจจัย
ท่ีเกื้อหนุน และปจจัยท่ีเปนอุปสรรคตอการดําเนินกิจกรรม CSR ภายในองคกรไดดังตอไปนี้ 
1. การสนับสนุนของผูบริหารขององคกร 
2. ความพรอมของพนักงาน 
3. วัฒนธรรมการทํางานเปนทีมหรือการรวมมือกัน เนื่องจากกิจกรรม CSR ไมไดเปนหนาท่ีของ 
ฝายใดฝายหนึ่งในองคกร แตเปนหนาท่ีของทุกๆ คนในองคกรท่ีตองรวมมือกัน 
4. ทําความรูความเขาใจวาทําไมตองมีการทํากิจกรรม CSR ภายในองคกร 
5. มีความรูความเขาใจถึงประโยชนท่ีทุกๆ ฝายจะไดรับจากการดําเนินกิจกรรม CSR ภายใน 
องคกร 
6. ความพรอมของงบประมาณท่ีจะตองใชในการดําเนินกิจกรรม 
7. ไมใชภาระหนาท่ีแตเปนความสมัครใจ ความจริงใจ และต้ังใจจริงท่ีจะทํา 
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 การทํา CSR ท่ีดีควรเร่ิมมาจากภายในองคกร ต้ังแตตัวพนักงาน และ ตัวผูบริหารที่ตองมี
การปรับทัศนคติ (Attitude) ใหตรงกัน เพื่อเปนการสรางความเขาใจอันดี และปองกันปญหาอัน
เกิดจากความเขาใจท่ีไมตรงกันในภายหลังได รวมถึงการตัดความคิดท่ีวา CSR เปนส่ิง ท่ีเพิ่มภาระ
ในการทํางานใหกับทุกฝาย ใหคิดวาเปนส่ิงสรางสรรค เปนกิจกรรมท่ีผอนคลาย (Play) นอกจากนี้ 
การรวมพลังเปนหนึ่งเดียวไมวาจะในการดําเนินกิจกรรม CSR หรือกิจกรรมอ่ืน ทุกคนควรรวมมือ
กัน ชวยเหลือซ่ึงกันและกัน (Teamwork) เพื่อใหงานสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี สุดทายคือ การสราง
ความรับผิดชอบใหเกิดข้ึนในตัวบุคคล ตามระดับความสามารถ โดยเร่ิมจากความรับผิดชอบใน
สวนของงานท่ีตนเองเปนผูทําวาตองออกมา ดีท่ีสุด ปลอดภัยท่ีสุด จนเกิดความรับผิดชอบใน
ระดับองคกร ตอเนื่องออกไปสูความรับผิดชอบตอสังคม และผูท่ีมีสวนเกี่ยวของทุกฝาย จน
ทายท่ีสุดจะสามารถเปนองคกรท่ียั่งยืนไดดวยตัวของตัวเอง และดวยความดีท่ีไมจําเปนตองเสียเงิน
โฆษณา 
โดยมีขอควรคํานึงถึงกิจกรรม CSR ดังนี้ 
- กิจกรรม สนับสนุน  
- กําไร (Margin)  
 - การบริการ (Services)  
 - การตลาดและการขาย (Marketing and Sales)  
 - การกระจายสินคา (Outbound Logistics)  
- การผลิต (Operations)  
- วัตถุดิบ (Inbound Logistics)  
- กิจกรรมหลัก  
 

เพลินทิพย โกเมศโสภา (2541) ไดศึกษาเร่ือง การจัดการดานการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม
ของบริษัทสินคาอุปโภคบริโภคช้ันนําในประเทศไทย พบวา ผลท่ีไดรับจากการตลาดเพ่ือ
ส่ิงแวดลอมนั้น ผูบริหารการตลาดสวนใหญใหความเห็นวา การตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอมทําให
ภาพพจนของสินคาดีข้ึน ชวยสรางจิตสานึกใหแกสังคมและทําใหลูกคามีความพอใจมากข้ึน ซ่ึง
สะทอนใหเห็นถึงความสามารถในการบรรลุเปาหมายของธุรกิจท่ีใชการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม ซ่ึง
มีวัตถุประสงคเพื่อสรางภาพจนของสินคาและองคกรเปนอันดับท่ี 1 และเพื่อสรางจิตสํานึกใน
สังคมเปนอันดับท่ี 2 แตอยางไรก็ตาม ผูบริหารการตลาดสวนใหญใหความเห็นวาการตลาดเพื่อ
ส่ิงแวดลอมยังไมมีความสัมพันธกับประเภทสินคาและไมมีความสัมพันธกับระดับของการใช
การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมอีกดวย  
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เพ็ญทิพย เหลาบุญเจริญ สุมาลี รุงศรีสุทธิวงศ และจริยา ทับเอ่ียม (2539) ไดศึกษาเร่ือง
ผลของการใชกลยุทธการตลาด เพื่อส่ิงแวดลอม ท่ีมีตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาประเภทอุปโภค
บริโภคของผูบริโภคและตอทัศนคติของผูประกอบการ (2539) การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาเร่ืองผล
ของการใชกลยุทธการตลาด เพื่อส่ิงแวดลอมท่ีมีตอพฤติกรรมการซื้อสินคา ประเภทอุปโภค
บริโภคของผูบริโภคและทัศนคติของผูประกอบการ โดยมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาผูบริโภค และ
ผูประกอบการโดยรวมถึงความคิดเห็นในเร่ือง การรักษาสภาพแวดลอม การอนุรักษ
ทรัพยากรธรรมชาติ เพื่อท่ีจะกระตุนใหทุกคนตระหนักถึงกิจกรรมตางๆ เชน การลงทุน ของภาค
ธุรกิจเพื่อลดมลพิษ หรือการท่ีผูบริโภคซ้ือสินคาท่ีอนุรักษธรรมชาติและสงเสริมสภาพแวดลอมให
ดีข้ึน และจะเปนประโยชนตอนักการตลาดท่ีจะสามารถนําผลจากการวิเคราะหเขามาชวยใน การ
หากลยุทธในการจําหนายสินคาหรือสรางภาพพจนขององคกร และชวยในการหาเคร่ืองมือ หรือ 
วิธีการที่จะผลักดันใหประชาชนหรือกลุม ผูบริโภคมีจิตสํานึกในการรับผิดชอบตอสังคม ผลจาก
การศึกษาในดานของผูบริโภคพบวาผูบริโภคมีความเห็นวาปญหาส่ิงแวดลอมท่ีควรแกไขเปน
อันดับตน ๆ คือ ปญหามลภาวะทางอากาศ ปญหาการขาดแคลน ทรัพยากรปาไม และปญหาขยะ
มูลฝอย สวนลักษณะของวิธีการหรือกลยุทธของการ อนุรักษส่ิงแวดลอมท่ีดีจะเปนเร่ืองของการ
ไมท้ิงขยะ ส่ิงสกปรกในแมน้ําลําคลองและการ ใชน้ํามันไรสารตะก่ัว สําหรับลักษณะท่ีสําคัญของ
สินคาท่ีอนุรักษส่ิงแวดลอม ผูบริโภค เห็นวาจะตองมีคุณสมบัติท่ีอนุรักษส่ิงแวดลอมท่ีแทจริง 

เพชรสุภา  ทัศนพันธ (2542 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาแนวคิดเร่ือง “การเขาสมาคม” ท่ีเกิดข้ึน
ระหวาง พ.ศ. 2461 – 2475 นับต้ังแตรัชสมัยพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกลาเจาอยูหัวผูให
ความสําคัญตอบทบาท “การเขาสมาคม” ของสตรี โดยมีแนวพระราชดําริวาบทบาท  ดังกลาวของ
สตรีถือเปนสัญลักษณอยางหน่ึงท่ีแสดงใหเห็นถึงความเจริญรุงเรืองของชาติ   แนวคิดดังกลาว
ไดรับการยอมรับจากครอบครัวช้ันสูงและคนช้ันกลางในสังคมไทย  และยังไดใชโอกาสนี้ในการ
เล่ือนฐานะทางชนช้ัน  สรางความสัมพันธกับคนชั้นสูง  การแพรหลายของแนวความคิด “การเขา
สมาคม” เปนปจจัยหนึ่งท่ีทําใหสตรีช้ันสูงและช้ันกลางมีโอกาสไดรับการศึกษาแบบตะวันตกเพื่อ
ฝกหัดมารยาทสังคม  ยังสงผลใหสตรีไดเขาไปมีสวนรวมในกิจกรรมท่ีหลากหลาย อาทิ งานเล้ียง
สังสรรค  การเลนกีฬา การคบหาเพื่อนตางเพศ  ตลอดจนการปรับการแตงกายตามแบบ
ตะวันตก  แตาอยางไรก็ตามสตรีก็ยังคงถูกคาดหวังใหรักษามารยาทตามแบบจารีตของไทยจะเห็น
วางานวิจัยท่ีผานมา เปนการศึกษาการแสดงความคิดเห็นในแงของวัฒนธรรมไทยในภาพรวมท่ี
ควรอนุรักษและสงเสริมใหคงไว และเปนการศึกษาในเชิงปฏิบัติการโดยมีตัวแมแบบในการฝก
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ปฏิบัติการ ยังไมมีการศึกษาถึงรากฐานของมารยาทที่แทจริง ผูวิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษามารยาท : 
วัฒนธรรมบนรากฐานของพระพุทธศาสนา 

  ปารีณา ประยุกตวงศ และ แมท โอเซ็น (2552) ไดทําการวิจัยเร่ืองการพัฒนา CSR           
ในประเทศไทย และบทบาทอาสาสมัคร โดย เครือขายความรวมมือระหวางภาคธุรกิจและภาค
ประชาสังคม เพื่อการพัฒนาท่ียั่งยืน เดอะเนทเวิรค (ประเทศไทย) ซ่ึงภาครัฐและองคกรพัฒนา
เอกชน ตางตระหนักถึงความสําคัญของธุรกิจในการเปนสวนหนึ่งของการพัฒนาสังคมและ
ส่ิงแวดลอมมากข้ึน สวนธุรกิจเองก็มามีความรับผิดชอบตอผลกระทบจากการดําเนินธุรกิจของ
ตนเองไมวาจะเปนส่ิงแวดลอม ผูบริโภค พนักงาน ชุมชน และผูมีสวนไดสวนเสียท่ีมี
ความสัมพันธโดยตรงตอผลกระทบจากการดําเนินธุรกิจตางๆ องคประกอบของความรับผิดชอบ
ตอสังคมของภาคธุรกิจหรือ Corporate Social Responsibility (CSR)โดยท่ัวไป ประกอบดวย สิทธิ
มนุษยชน มาตรฐานแรงงาน ส่ิงแวดลอม และธรรมาภิบาล (รวมถึงการตอตานคอรัปช่ัน) ซ่ึง
องคประกอบเหลานี้เปนท่ีสนใจรวมขององคกรพัฒนาเอกชน รัฐบาล และองคกรสนับสนุนภาค
ธุรกิจ สําหรับบริษัทสวนใหญตางเล็งเห็นประโยชนในการทํา CSR เพราะมองวาการทํา CSR จะ
ทําใหธุรกิจไดมีการสรางความนาเช่ือถือและความไววางใจ ประโยชนเหลานี้จะทําใหบริษัท
สามารถสรางช่ือเสียงของตัวเองได แตไมไดเปนคุณคาท่ีสําคัญท่ีจะสามารถทําใหธุรกิจทํา CSR 
ในฐานะการเปนพลเมืองท่ีสําคัญของประเทศท่ีมีหนาท่ีรับผิดชอบตอสังคม เม่ือมองดูฐานพุทธ
ศาสนาและสังคมไทยที่มุงใหทําความดี ดวยการบริจาคทานออก จึงเปนฐานท่ีสําคัญท่ีทําใหนัก
ธุรกิจไทยสนใจบริจาคและอาสาสมัครเม่ือมีโอกาส ซ่ึงแรงจูงใจนั้นมีความแตกตางจากการทํา 
CSR ตามแนวคิดตะวันตก สํานักงานโครงการพัฒนาแหงสหประชาชาติ หรือยูเอ็นดีพี (UNDP) 
และโครงการอาสาสมัครแหงสหประชาชาติ หรือ UNV ประเทศไทย มองเห็นโอกาสในการ
ทํางานกับภาคธุรกิจผานการทํากิจกรรม CSR ของภาคธุรกิจ ซ่ึงการรวมมือคร้ังนี้เปนการรวมมือท่ี
ท้ัง UNDP และธุรกิจไดประโยชนรวมกัน งานวิจัยเร่ือง การพัฒนาCSR ในประเทศไทยน้ี จะทําให
ท้ัง UNDP และ UNV ประเทศไทยเขาใจสถานการณ การทํา CSR และ กิจกรรมอาสาสมัครภาค
ของธุรกิจในประเทศไทยมากข้ึน ปจจุบันมีมาตรฐานและหลักเกณฑการทํา CSR ท่ีพัฒนาโดย
หลากหลายสํานัก อาทิเชน The United Nations Global Compact (UNGC), Organization for 
Economic Cooperation and Development (OECD), International Organization for Standardization 
(ISO), Global Reporting Initiative (GRI), Principles for Responsible Investment (PRI) และ
สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย (SEC) ทุกหลักเกณฑและมาตรฐาน
ในสาระลวมีเปาสูงสุดอยูท่ีการพัฒนาท่ียั่งยืน สําหรับประเทศไทยยังมีขอจํากัดตอการพัฒนา CSR 
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คือ การทําความเขาใจในเร่ืองการทํา CSR และตอคําถามเร่ืองความจริงใจของภาคธุรกิจในการทํา
CSR อยางไร หรือทํา CSR เพื่อลบลางความไมมีธรรมาภิบาลของธุรกิจ หรือทํา CSR เพียงหวัง
ภาพทางการตลาดความเขาใจที่ผิดๆในแนวคิดตะวันตกวาการทํา CSR บริษัทจะไดรับ
ผลประโยชนอะไรเปนตัวต้ัง และเพื่อทําบริษัทใหดูดีข้ึนเพื่อหลีกเล่ียงประเด็นความขัดแยงทาง
สังคม อยางไรก็ตามสังคมไทยยังมีพื้นฐานดีๆ ท่ีสําคัญในการพัฒนา CSR มุงสูการพัฒนาสังคมท่ี
ยั่งยืน งานวิจัยช้ินนี้ไดใชการวิจัยปฐมภูมิดวยการสัมภาษณเชิงลึก กับเจาหนาท่ีขาราชการไทย และ
เจาหนาทีองคกรสนับสนุนและการวิจัยทุติยภูมิดวยการคนหาขอมูลจากหนังสือและบทความตางๆ 
เกี่ยวกับ CSR งานวิจัยช้ินนี้คนพบไดขอสรุป 4 ขอดังนี้ 
1. ทามกลางภาวะวิกฤตเศรษฐกิจโลกท่ีเกิดข้ึนนี้ ธุรกิจไทยกําลังเผชิญชวงเวลาท่ียากลําบากในการ
ทํา CSR ท่ีจะนําไปสูการพัฒนาท่ียั่งยืน ในปจจุบันธุรกิจทํา CSR ในรูปแบบการทํากิจกรรมเพื่อ
สังคมเพื่อประชาสัมพันธสรางช่ือเสียง หรือมุงเปนเพียงกลยุทธการตลาดเทานั้น แตกระแสการ
พัฒนา CSR ในระดับโลกนั้น มุงไปท่ีการพัฒนาการทํา CSR ใหเปนเคร่ืองมือการพัฒนา ท่ีจะ
นําไปสูการสรางความเขมแข็งท่ีไมใชเพียงแตธุรกิจเทานั้น แตเปนการสรางคุณคาทางสังคมท่ี
ธุรกิจมีตอชุมชนและสังคม เพื่อใหเทาทันกระแสการพัฒนานี้ ธุรกิจจําเปนตองทําความเขาใจหาวิถี
การการทําCSRอยางบูรณาการในการดําเนินธุรกิจโดยท่ัวไป 
2. ความทาทายขององคกรสนับสนุนในประเทศไทย ท่ีมีตอการสงเสริมและสนับสนุนเร่ือง CSR 
อยางตอเนื่องและนําไปสูการพัฒนาท่ียั่งยืน ส่ิงท่ีเปนขอจํากัดสําหรับรัฐบาลไทยตอการพัฒนา 
CSR ในประเทศไทยก็คือ ไมปรากฏหนวยงานราชการไทยใดท่ีจะทําหนาท่ีเปนหนวยงาน
ประสานงานกลางท่ีจะประสานความรวมมือในการประสานการสงเสริมท่ีตางมีการสงเสริมท่ี
เปนไปตามวาระการพัฒนาขององคกรตนเองโดยเฉพาะ 
3. กระแสการพัฒนา CSR และการพัฒนาอาสาสมัครในประเทศไทย มีแนวโนนท่ีดีตอแนว
ทางการพัฒนาของ UNDP และแนวทางการสงเสริมเร่ืองอาสาสมัครของ UNV  
4. การรับรูเร่ืองหลักการสัญญาโลกแหงสหประชาชาติ (UN Global Compact) ในประเทศไทย ยัง
ไมมากนัก 
              จากการวิจัย นําไปสูขอเสนอแนะตอเร่ืองการเพิ่มความตระหนัก การแลกเปล่ียนความรู 
การรณรงค และ พัฒนาส่ิงแวดลอมท่ีเอ้ืออํานวยตอการพัฒนา CSR โดยเฉพาะสําหรับ UNDP ควร
สงเสริมการพัฒนาดังนี้ 
1. ควรมีบทบาทการประสานวาระการพัฒนา CSR ขององคกรสนับสนุนท่ีมีเปาหมายและวาระท่ี
แตกตางกัน เพื่อใหเกิดการสนับสนุนการพัฒนา CSR ท่ีตอเนื่อง โดย UNDP ควรทํางาน
ประสานงานกับสํานักงานสถิติแหงชาติ และ Play a focal or coordinating role to align different 
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agendas of different supporting organizations to ensure continuous support to CSR development 
in Thailand. Within this, UNDP should work with the National Statistics Office (NSO) และ
สํานักงานพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ (สภาพัฒนฯ) เพื่อพัฒนาตัวช้ีวัดการพัฒนาท่ี
ยั่งยืน และการรวบรวมขอมูลการเปดเผยเกี่ยวกับการทํา CSR ท้ังมีผลกระทบท้ังดานบวกและลบ
จากการดําเนินธุรกิจ 

2. จัดพื้นท่ีการแลกเปล่ียนความรูเพื่อสงเสริมใหมีความเขาใจเร่ือง CSR และหลักการสัญญาโลก
แหงสหประชาชาติ ซ่ึงเปนเคร่ืองมือในการพัฒนาใหกับภาคธุรกิจไทยในวงกวางมากข้ึน ใน
ปจจุบันนี้ควรมีการผลักดันใหสภาองคการนายจางแหงประเทศไทยสรางกลไกสําคัญในการ
สงเสริมในฐานะท่ีทําหนาท่ีเปนกองเลขาในระดับประเทศของ สัญญาโลกแหงสหประชาชาติ และ
ใหมีบทบาทมากข้ึน 
3. ควรพัฒนากลไกการสงเสริมท่ีจะนําไปสูการพัฒนาท่ียั่งยืนดวยการตอยอดฐานพุทธศาสนาและ
วัฒนธรรมไทยในการทํากิจกรรมเพ่ือสังคม การบริจาค และอาสาสมัคร ในการทําความดีดวยการ
บริจาคและการทําทานดวยการสงเสริมการแลกเปล่ียนตัวอยางกรณีศึกษาดีๆจากการทํากิจกรรม
ดังกลาว เสนอแนะการทํากิจกรรมเพ่ือสังคม การบริจาค และอาสาสมัครท่ีสงผลกระทบตอสังคม
ท่ีดีข้ึน 
4. มุงพัฒนาCSRใหเปนเคร่ืองมือการพัฒนาทรัพยากรมนุษย 
5. รณรงคกลไกทางกฎขอบังคบทางกฎหมาย หรือในระดับระเบียบขอบังคับตางๆที่จะผลักดันให
บริษัทหันมาทํา CSR รวมท้ังพัฒนาแรงจูงใจใหธุรกิจหันมาทํา CSR ดวยความสมัครใจมากข้ึน 
เม่ือพิจารณาขอบเขตการพัฒนา ของ UNDP และ UNV ท้ังสองหนวยงานควร 1.แลกเปล่ียนความรู
เฉพาะดานในการพัฒนาส่ิงแวดลอมท่ียั่งยืน เปาหมายการพัฒนาแหงสหัสวรรษ การสรางเสริม
ธรรมาภิบาล งานดานเอชไอวี(เอดส) การพัฒนาตัวข้ันพื้นฐานและการบริหารการจัดการเร่ือง
อาสาสมัคร 2. ใช CSR เปนเคร่ืองช้ีวัดในเร่ืองการพัฒนามนุษย และเผยแพรขอมูลตัวนี้ในรายงาน
การพัฒนามนุษยเพื่อเปนการสงเสริมCSRในอีกแนวทางหนึ่ง 3. ศึกษาความรวมมือกับบริษัทตางๆ 
เพื่อเปนการแลกเปล่ียนทรัพยากร และรวมการออกแบบโครงการท่ีนําไปสูการพัฒนาที่ยั่งยืน  
       หากการพัฒนาเปนไปตามแนวทางท่ีเสนอแนะดังท่ีกลาวมาขางตน ก็จะสามารถทําใหเกิดการ
ประสาน การสงเสริมเร่ือง CSR ไปในแนวทางท่ีจะเกิดการผสานทรัพยากรสูการพัฒนาสังคมท่ี
ยั่งยืน หากCSR ในประเทศไทยไดมีการพัฒนาอยางตอเนื่องประเทศไทยก็จะพัฒนานําไปสูความ
ยั่งยืนไดรวดเร็วข้ึน บทวิเคราะหและขอเสนอแนะในรายงานนี้ไมจําเปนตองเปนความเห็นของ
แผนงานสหประชาชาติเพื่อการพัฒนายูเอ็นดีพี (United Nations Development Programme-
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UNDP) หรือไมจําเปนตองเปนความเห็นของคณะกรรมการบริหาร หรือสมาชิกของประเทศ
สมาชิกของสหประชาชาติ รายงานฉบับนี้มีความเปนเอกเทศท่ีไดรับการวาจางโดย UNDP เทานั้น  

สุรพันธ สวัสดิพรรค (2545) ไดศึกษาเร่ือง ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอองคกรธุรกิจท่ีใช
นโยบายการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม พบวาทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยอยาง
ยิ่งกับบางประเด็นของนโยบายการตลาดเพ่ือสังคม และเม่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาพบวา มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอองคกรธุรกิจ
ผูบริโภคท่ีมีอายุมาก จะมีทัศนคติตอองคกรท่ีใชนโยบายการตลาดเพื่อสังคมสูง ผูบริโภคท่ีเปนเพศ
หญิงมีทัศนคติตอองคกรธุรกิจท่ีใชนโยบายทางการตลาดเพ่ือสังคมสูงกวาเพศชาย ผูบริโภคท่ีมี
รายไดสูงจะมีทัศนคติตอองคกรธุรกิจท่ีใชนโยบายทางการตลาดเพ่ือสังคมสูงตามไปดวย และ
พบวาปจจัยดานอาชีพ การศึกษา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติตอองคกรธุรกิจท่ีใชนโยบายทาง
การตลาดเพื่อสังคม 

 
กุลนัดดา สุวรรณศรี (2551) ไดศึกษาเร่ืองความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ท่ีมี

อิทธิพลตอคุณคาตราสินคา “ฮอนดา “ และแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การวิจัยคร้ังนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาขอมูลสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพระดับการศึกษา อาชีพ รายได และจานวนรถยนตนั่งสวนบุคคลในครอบครัวลักษณะ
บุคลิกภาพรูปแบบการดารงชีวิต และความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ท่ีมีตอคุณคาตราสินคา 
“ฮอนดา”ตลอดจนความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา “ฮอนดา” กับ แนวโนมพฤติกรรมของ
ผูบริโภคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคือ กลุมผูบริโภคท่ีมี
อายุ 18 ปข้ึนไปเปนผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคลยี่หอฮอนดา และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
จานวน 420 คน ผลการวิจัยพบวาความรับผิดชอบตอสังคมมีผลทาใหผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตรา
สินคาดานความซาบซ้ึงถึงคุณคาตราสินคา คือการทาใหลูกคามีความพอใจท่ีเกิดจากการท่ีลูกคา
ไดรับสินคาหรือบริการที่เหนือความคาดหมายของเขา มีผลทําใหลูกคาซ้ือสินคาของบริษัท ดังนั้น
ในการดาเนินงานดานความรับผิดชอบตอสังคม จะตองดาเนินการและทาใหผูบริโภคไดรับรูให
มากท่ีสุด โดยเนนการประชาสัมพันธใหมากข้ึน เพื่อภาพลักษณท่ีดีของสินคาและองคกรท่ีไม
ทําลายส่ิงแวดลอมเทานั้น จะอุดหนุนสินคาท่ีนํามาขายเพ่ือหารายได ไปชวยเหลือผูดอยโอกาสทาง
สังคม จะเลือกซ้ือสินคาหรือบริการเฉพาะตราสินคาท่ีผูผลิตมีความรับผิดชอบตอสังคมเทานั้น จะ
ไมสนับสนุนสินคาและหรือบริการจากองคกรธุรกิจท่ีไมคานึงถึงความปลอดภัยของคนงาน และ
จะแนะนําตอใหกับสมาชิกในครอบครัวและญาติพี่นองใหชวยกันสนับสนุนสินคาและหรือบริการ
ท่ีไมทําลายส่ิงแวดลอม แตอยางไรก็ดี ปจจัยสําคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการสว
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ใหญในปจจุบัน ผูบริโภคยังคงพิจารณาจากคุณภาพ และราคาเปนหลัก หากสินคามีราคาและ
คุณภาพไมแตกตางกันโดยท่ีสินคายี่หอหนึ่งเปนของบริษัทท่ีมีความรับผิดชอบตอสังคม และอีก
ยี่หอหนึ่งเปนของบริษัทท่ีไมมีความรับผิดชอบตอสังคม ผูบริโภคก็จะเลือกยี่หอของสินคาของ
บริษัทท่ีรับผิดชอบตอสังคม หากสินคาของบริษัทท่ีมีความรับผิดชอบตอสังคมมีราคาสูงกวา แต
คุณภาพไมแตกตางกัน ผูบริโภคก็จะเลือกซ้ือสินคายี่หออ่ืนๆท่ีมีราคาตํ่ากวาถึงแมบริษัทเหลานั้น
ไมมีหรือมีความรับผิดชอบตอสังคมนอยก็ตาม สําหรับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจ
ในประเทศไทยท่ีชาวกรุงเทพฯ เห็นวาควรจะมีการพัฒนา 5 ลําดับแรก จากการสํารวจพฤติกรรม
และทัศนคติของผูบริโภคในคร้ังนี้ มีดังนี้คือ การรักษาส่ิงแวดลอม การสงเสริมการศึกษา และการ
กีฬาของเด็กและเยาวชน การใหความสําคัญกับความปลอดภัยในการผลิตและการบริโภค การผลิต
สินคาและบริการที่ไดมาตรฐานและมีคุณภาพ และการรณรงคและการสงเสริมกิจกรรมดานการ
ตอตานยาเสพติด  

 
ศูนยวิจัย มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย โดยการสนับสนุนจากโครงการองคกรสนับสนุน

ธุรกิจ สถาบันคีนันแหงเอเชีย (2549) ไดศึกษาเร่ือง โครงการสํารวจพฤติกรรมและทัศนคติของ
ผูบริโภคเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม ขององคกรธุรกิจในประเทศไทย (Survey on 
Consumer’s Behavior and Attitude toward Corporate Social Responsibility of the Business 
organization in Thailand)วัตถุประสงคในการศึกษาพฤติกรรม และทัศนคติของผูบริโภคโดยการ
สํารวจจากตัวอยางชาวกรุงเทพฯ เพื่อใหทราบถึงความรูความเขาใจรวมถึงศึกษาพฤติกรรม และ
ทัศนคติ ตลอดจนความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจใน
ประเทศไทย โดยสามารถสรุปผลการวิจัย ไดดังนี้ ชาวกรุงเทพฯ สวนใหญมีระดับความรู ความ
เขาใจเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจในประเทศไทย อยูในระดับคอนขางมาก 
ดานทัศนคติและพฤติกรรมชาวกรุงเทพฯ ในการเลือกซ้ือสินคาและหรือบริการชาวกรุงเทพฯ สวน
ใหญรอยละ 50 มีความคิดท่ีจะเลือกซ้ือสินคาและหรือบริการขององคกรธุรกิจท่ีมีความรับผิดชอบ
ตอสังคม กลาวคือจะซ้ือผลิตภัณฑและ หรือบริการจากองคกรธุรกิจ ท่ีมีราคาถูก/ไมแพง และใช
แลว ไมเกิดอันตรายตอคน และผูบริโภคยังตองการให ผูประกอบการจัดกิจกรรมท่ีอนุรักษ 
ส่ิงแวดลอมท่ีเกี่ยวกับการปลูกปาหรือรณรงคใหทุกคนรวมกันปลูกตนไม ที่อนุรักษส่ิงแวดลอม
มากกวาดานอ่ืน ปรากฎวามีความพอใจในดานคุณสมบัติ ท่ีเคยใชสินคาอุปโภคบริโภคที่อนุรักษ
ส่ิงแวดลอม สําหรับความพอใจของผูบริโภค คุณภาพท่ีดีของสินคาในดานอนุรักษส่ิงแวดลอม
ตามมา แลวจึงพิจารณาดานคุณภาพที่ดีของสินคาท่ีสามารถตอบสนองความตองการเปนลําดับแรก 
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ผูบริโภคใชเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคที่อนุรักษส่ิงแวดลอมนั้น สําหรับ
เหตุผล ผลิตสินคาท่ีอนุรักษส่ิงแวดลอมจะมีผลตอการสรางภาพพจนเปนอยางมาก  
 

สุจริตรา กฤษณามนตรี (2554) จากงานวิจัยเร่ือง ความรับผิดชอบขององคกรท่ีมีตอสังคม 
: กรณีศึกษาในบริบทของการพัฒนาอยางยั่งยืน ไดสรุปแนวคิดเร่ืองความรับผิดชอบขององคกรท่ี
มีตอสังคม (Corporate Social Responsibility  หรือ CSR) เปนกระแสความคิดท่ีนานาชาตินําเขามา
เปนเคร่ืองมือในการบริหารการพัฒนาท้ังหลายท่ีกระทํากันอยูในขณะน้ี ใหเปนการพัฒนาท่ียั่งยืน
(Sustainable Development) มีขอเขียนมากมายท่ีช้ีใหเห็นวาการมีความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรตางๆ นั้น มีมานานกวา 200  ปแลว  แตเม่ือโลกในทุกวันนี้มีสภาพเปน “หมูบานโลก” หรือ 
“ชุมชนโลก” ซ่ึงเปนสภาพท่ีไดประจักษแลววาเหตุการณหรืออุบัติภัยตางๆ ท่ีเกิดข้ึน (เชน ภาวะ
โลกรอน  น้ําทวม หรือเหตุการณใน 3 จังหวัดภาคใต) แตเปนผลจากการกระทําท่ีมนุษยในหมูบาน
โลกไดกระทําตอโลกในหลากหลายมิติ  ไมวาจะในมิติดานเวลาหรือมิติดานสถานท่ี ซ่ึงหมาย
รวมถึงการกระทําท่ีทํามานานแลว และท่ีเพิ่งกระทํา และท้ังท่ีกระทําในพื้นท่ีหางไกลและพื้นท่ี
ใกลเคียง ผลก็คือชาวโลกท้ังหลาย ตางก็ไดรับผลกระทบจากการกระทําเหลานั้นอยางถวนหนา 
โดยมีความรุนแรงมากนอยตางกัน ข้ึนอยูกับปจจัยแวดลอมท่ีแตกตางกันนานัปการ ดังนั้น  จึงมี
กลุมบุคคลท่ีเร่ิมเห็นความจําเปนของการแสวงหาวิธีการและความรวมมือรวมใจในอันท่ีจะ
สรางสรรค และกระทําส่ิงดี ๆ ท่ีมีคุณคาและเปนประโยชนตอสังคมโลก ซ่ึงแนนอนวาถาเปนส่ิงท่ี
มีการกระตุนและสนับสนุนจากชนช้ันผูนํา  โดยเฉพาะอยางยิ่งผูบริหารประเทศ หรือผูบริหาร
ระดับสูงขององคกร ท้ังในภาคธุรกิจ ภาคราชการ และภาคประชาสังคม การกระทําเหลานั้น ก็จะ
สามารถบรรลุผลและประสบความสําเร็จไดดวยดี ขอเขียนนี้  มุงท่ีจะใหรายละเอียดหรือรายงาน
ผลของการดําเนินงานท่ีอยูในขอบขายของ CSR ซ่ึงประมวลจากรายงานขององคกรท่ีใชช่ือวา 
World Business Counsil for Sustainable Development หรือ WBCSD) รวมท้ังจะรายงานผลการ
ดําเนินงานในสวนของ กฟผ. คือ โครงการความรวมมือในการจัดต้ังวิทยาลัยเทคนิค กฟผ. แม
เมาะ  ซ่ึงเปนสวนหนึ่งในนโยบายดาน CSR ของ กฟผ. 

The World Business Counsil for Sustainable Development หรือ WBCSD เปนความ
รวมมือของบริษัทนานาชาติ รวม 120 แหง จาก 30 ประเทศ และจากมากกวา 20 ภาคอุตสาหกรรม 
โดยมีเปาหมายท่ีจะใชแนวคิดวาดวย CSR เปนตัวเรงสําหรับการเปล่ียนแปลงที่จะนําไปสูการ
พัฒนาอยางยั่งยืนและสนับสนุนความรวมมือระหวางภาคธุรกิจ ภาครัฐบาล ตลอดจนองคกรตางๆ 
ท่ีเกี่ยวของกับส่ิงแวดลอมและการพัฒนาอยางยั่งยืน  องคกรนี้มุงแสวงหาความรวมมือเพื่อ
เสริมสราง ใหธุรกิจคงความสามารถในการแขงขัน  ในขณะเดียวกันก็ยังสามารถสนับสนุน
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ชวยเหลือในการพัฒนาอยางยั่งยืนใหแกโลกอยางมีประสิทธิภาพ บริษัทธุรกิจในประเทศไทยท่ี
เปนสมาชิกขององคกรนี้  ไดแก ปตท.  และบริษัทปูนซีเมนตไทย WBCSD  ไดจัดประชุมในระดับ
นานาชาติคร้ังแรกเพื่อหารือกันเกี่ยวกับ CSR เม่ือป พ.ศ. 2541  และไดจัดพิมพรายงานข้ึนในป 
พ.ศ. 2543  โดยไดรายงานประเด็นตางๆ ซ่ึงในท่ีนี้จะนําเสนอเฉพาะประเด็นท่ีสําคัญๆ ดังตอไปนี้ 
 1.  ความเชื่อมโยงระหวาง CSR กับการพัฒนาอยางยั่งยืน จากรายงานไดกลาวถึงความหมายของ
คําวา   Corporate Social Responsibility  ตามท่ีผูเขารวมประชุมเห็นพองตองกันวา “ คือ คําม่ันหรือ
ขอผูกพันท่ีธุรกิจจะปฏิบัติตอสังคมอยางมีคุณธรรมและเปนไปอยางตอเนื่อง รวมท้ังการสนับสนุน
ในการพัฒนาทางเศรษฐกิจ โดยปรับปรุงคุณภาพชีวิตของแรงงานตลอดจนครอบครัว ชุมชน และ
สังคม”  และไดระบุถึงความเช่ือมโยงระหวาง CSR กับ การพัฒนาอยางยั่งยืนวา CSR เปนสวน
ควบของการพัฒนาอยางยั่งยืน (Sustainable Development) ดังนั้น จึงจําเปนท่ีจะตองพิจารณาใน
บริบทเดียวกับคําวา  Sustainable Development ดังแผนผังแสดงความสัมพันธ ดังนี้ 
 

Corporate Responsibility 

Sustainable Development 

Corporate Financial Responsibility 

Corporate Environmental 

Social Responsibility 

ภาพท่ี 2.4 ความสัมพันธของ CSR กับการพัฒนาอยางยั่งยืน 

ท่ีมา: The World Business Counsil for Sustainable Development (2000) 

โดย CSR จึงเปนเร่ืองท่ีวาดวยความรับผิดชอบตอสังคมในประเด็นตางๆ เชน สิทธิ
มนุษยชน  สิทธิของพนักงาน/ลูกจาง การปองกันดานส่ิงแวดลอม การมีสวนรวมของชุมชน สิทธิ
ของผูมีสวนไดสวนเสีย ฯลฯ นอกจากนั้น บริษัทควรดําเนินการเพื่อสรางสมรรถนะในการ
ดําเนินงาน CSR เชน 

1) กําหนดหลักการที่ชัดเจนท่ีจะผลักดัน ดาน CSR ของบริษัท 



 66

2) การประเมินและกําหนดข้ันตอนของหลักการ กลยุทธ นโยบาย และคุณคาตางๆ ท่ีจะเกิดข้ึนจาก
การดําเนินงาน 
3) รวบรวมและเผยแพรตัวอยางการปฏิบัติท่ีไดผลดี (Good Practice)  
4) พัฒนาการฝกอบรม และระบบการใหรางวัลตอบแทน สําหรับพนักงานท่ีทําหนาท่ีดาน CSR ใน
ลักษณะเฉพาะเจาะจงตามพื้นท่ี 
5) จัดใหมีกระบวนการที่จะใหคําแนะนําตางๆ สําหรับผูมีสวนไดสวนเสีย โดยตองแนใจวาจะ
สามารถในการทําความเขาใจกับวัฒนธรรมของแตละพื้นท่ี   และดําเนินไปไดกับทุกข้ันตอนของ
การจัดการดาน CSR 
6) สรางใหเกิดความรูสึกของความเปนเจาของ (Sense of Ownership) ระหวางบุคลากรท่ีจัดต้ัง
โครงการ  กับผูท่ีจะดําเนินงาน CSR ตามโครงการนั้น ๆ 

2.  กรณีตัวอยางจากนานาประเทศ 

กิจกรรมท่ีบริษัทท่ีเปนสมาชิกไดดําเนินงานในภูมิภาคตางๆ ของโลก  รวมท้ังไดระบุถึง
ประโยชนท่ีไดรับ ซ่ึงในท่ีนี้จะยกมาเพียง 3 ตัวอยาง ดังตอไปนี้ 

(1) บริษัท Unilever Ceylon ไดสนับสนุนการฝกทักษะวิชาชีพสําหรับเยาวชนในเมือง 
Galgamuwa ประเทศศรีลังกา ดวยการสนับสนุนเงินเพื่อพัฒนาและดําเนินงานศูนยฝกวิชาชีพ
สําหรับเยาวชน (เชน ดานเคร่ืองกล ชางไม และอิเล็คทรอนิกส) โดยรวมมือกับองคกรตางๆ ใน
ทองถ่ิน เชน องคกรท่ีรับผิดชอบดานการฝกงานของศรีลังกา ซ่ึงเปนผูจายเงินสนับสนุนรายเดือน
ใหแกผูรับการฝก และมีธนาคารจัดหาเงินกู เพื่อกอต้ังธุรกิจขนาดเล็กใหแกผูผานการฝกงาน ซ่ึง
ประโยชนท่ีไดรับ คือ การสนับสนุนการฝกทักษะวิชาชีพใหแกเยาวชนของศรีลังกา เปนการสราง
ช่ือเสียงใหแกบริษัท 

 (2) บริษัท Deloitte & Touche ไดกอต้ังคณะทํางานเพ่ือศึกษาเหตุผลวาเหตุใดพนักงานท่ีเปนสตรี
จึงมีนอย และมีอัตราการพนจากการเปนพนักงานสูงกวาบุรุษ และจัดทําโครงการเพ่ือธํารงรักษา
พนักงานหญิงท่ีมีความสามารถสูง   รวมท้ังสงเสริมโอกาสของความกาวหนาในอาชีพ  โดยวิธีการ
จัดใหมีพี่เล้ียงชวยใหคําแนะนําการทํางาน (Mentoring) และวางแผนอาชีพ (Career planning) 
โครงการนี้ มีประธานกรรมการและ CEO เปนผูนํา ผลปรากฏวาการปรับปรุงเร่ืองการธํารงรักษา
พนักงานสตรีในกลุมวิชาชีพ ทําใหบริษัทกลายเปนบริษัทช้ันนําท่ีมีช่ือเสียง  ท้ังในดานการ
แกปญหาดานความกาวหนาในวิชาชีพของพนักงานสตรี และในดานการเปล่ียนแปลงวัฒนธรรม
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ในการทํางาน โดยไดเปน 1 ใน 5 อันดับแรกของอเมริกา และในเดือนมกราคม 1999  นิตยสาร 
Fortune ไดจัดอันดับใหเปนบริษัทท่ีนาทํางานดวย ลําดับท่ี 8  ในจํานวน 100  บริษัทของอเมริกา 

 (3) บริษัท WMC Limited ไดชวยเหลือเปนท่ีปรึกษาใหแกชาวชุมชนบริเวณเหมืองทองแดงท่ีช่ือ
วา Tampakan Copper Project ท่ีเกาะมินดาเนา ประเทศฟลิปปนส เหมืองดังกลาว ต้ังอยูในพื้นท่ี
แถบภูเขาท่ีมีฝนตกชุก เหนือข้ึนไปจากพ้ืนท่ีท่ีมีพลเมืองอยูหนาแนน และยังเปนพื้นท่ีท่ีงายตอการ
พลังทลาย ดังนั้น จึงเปนเหมืองท่ีกลุม NGO ไดตรวจสอบติดตามอยางใกลชิด การใหคําปรึกษา
แนะนําครอบคลุมท้ังเร่ืองกรรมสิทธ์ิในท่ีดิน ผลกระทบดานส่ิงแวดลอม การฝกฝนทักษะอาชีพ 
สุขภาพ การศึกษา ท่ีพักอาศัย รวมท้ังการยายถ่ินฐาน และคาชดเชยตาง ๆ    งานเหลานี้เปนการ
สรางความไวเนื้อเช่ือใจและความเชื่อม่ันในหมูผูมีสวนไดเสีย และไดชวยใหชุมชนไดมีการทํา
การเกษตรแบบย่ังยืน รวมท้ังการตรวจสอบติดตามดานส่ิงแวดลอม ซ่ึงบริษัทตองทําอยางโปรงใส
ในทุกข้ันตอน ซ่ึงประโยชนท่ีไดรับ คือ ไดปรับมาตรฐานการดํารงชีพ และสรางโอกาสในดานตาง 
ๆ ใหแกผูคนจํานวนมากในชุมชน 

3. กรณีตัวอยางความรับผิดชอบตอสังคมของ การไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทย  ท่ีดําเนินงาน
แบบมีสวนรวมจากหลายฝาย 

  การไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทย (กฟผ.) มีนโยบายและการปฏิบัติในดาน CSR อยาง
มากมาย และตอเนื่องมานานแลว ท้ังในดานสิทธิมนุษยชน ส่ิงแวดลอม การมีสวนรวมในชุมชน 
ฯลฯ ซ่ึงอาจกลาวไดวา การมีสถานะเปนรัฐวิสาหกิจ  ยอมหลีกเล่ียงไมไดท่ีจะตองมีสวนในการ
เอ้ืออาทรตอสังคม และยิ่งถามองในแงของภารกิจในการผลิตพลังงานไฟฟารายใหญของประเทศ 
ซ่ึงจะตองมีสวนไปเกี่ยวของกับชุมชน ก็ยิ่งจําเปนตองวางแผนและมีการปฏิบัติดาน CSR อยาง
จริงจังและโปรงใสในทุกข้ันตอน  ซ่ึงนโยบาย ท่ีใหภาพท่ีชัดเจนวา กฟผ. เอาจริงเอาจังกับความ
รับผิดชอบตอสังคม คือ “นโยบายตอประชาชน” โดยมีโครงการท่ีเปนท่ีรับรูอยางกวางขวาง เชน 
โครงการพัฒนาพื้นท่ีและชุมชน กฟผ. แมเมาะ โครงการชีววิถีเพื่อการพัฒนาอยางยั่งยืน โครงการ
ลางแอรเพื่อชาติ ฯลฯ โดยเฉพาะอยางยิ่ง โครงการสนับสนุนดานการศึกษา คือ โครงการความ
รวมมือในการจัดตั้งวิทยาลัยเทคนิค กฟผ. แมเมาะ ซ่ึง กฟผ. ไมเพียงแตตกลงท่ีจะบริจาคเงิน
ประมาณ 372.47 ลานบาท ใหแกคณะกรรมการการอาชีวศึกษา (สอศ.) กระทรวงศึกษาธิการ เพื่อ
สรางสถานศึกษาแหงใหมข้ึนเทานั้น แตในการดําเนินงานนับต้ังแต กฟผ. ไดอนุมัติโครงการฯ ยัง
ไดมีการแตงต้ังคณะกรรมการดําเนินงานจากภายนอกเขามามีสวนรวมในการดําเนินงานดวย เชน 
ขาราชการและแกนนําชุมชนใน อ.แมเมาะ คณะผูบริหาร และอาจารยจาก สอศ. ท่ีสําคัญ คือ 
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สถานศึกษาแหงนี้ไดจัดการศึกษาในระบบทวิภาคี ซ่ึงเนนเร่ืองการฝกอาชีพในภาคปฏิบัติอยาง
เขมขน โดย กฟผ. ไดเปดโอกาสใหนักศึกษาไดเขามารับการฝกอาชีพท่ีโรงไฟฟาแมเมาะ และ
เหมืองแมเมาะเปนจํานวนมาก ในการรับฝกอาชีพ กฟผ. ไดบริหารจัดการใหการฝกอาชีพเปนไป
อยางมีประสิทธิภาพ ดังตอไปนี้ 

(1) แตงต้ังครูฝกและผูควบคุมการฝก เพื่อทําหนาท่ีหลัก 4 ประการ คือ 

ก. รวมกับสถานศึกษาวิเคราะหงานใน กฟผ. และกําหนดงานท่ีนักศึกษาตองฝกอาชีพ เพื่อจัดทํา 
แบบสรุปการวิเคราะหงาน  แผนการฝกอาชีพตลอดหลักสูตร  และแผนการฝกอาชีพรายวิชา 

ข. ดําเนินการสอนงานตามแผนการฝกอาชีพตลอดหลักสูตร และประเมินผลเม่ือส้ินสุดภาค
เรียน  โดยการนําผลการฝกตามแผนการฝกรายวิชามาหาคาเฉล่ีย จากนั้น จึงสงผลการประเมิน
ใหกับสถานศึกษา 

ค. ตรวจสมุดบันทึกการฝกงานของนักศึกษาทุกสัปดาห เพื่อดูความเรียบรอยถูกตองของการเขียน
ข้ันตอนการปฏิบัติงาน และรายละเอียดตางๆ จากงานท่ีไดปฏิบัติ รวมท้ัง เทคนิค เคล็ดลับ 
ประสบการณท่ีไดรับ ปญหาท่ีเกิดข้ึน วิธีแกปญหา ซ่ึงครูนิเทศจะมาลงนามเพ่ือตรวจสอบความ
เรียบรอยแลวทุกคร้ังท่ีมานิเทศ 

ง. ควบคุมดูแลความประพฤติของนักศึกษาใหปฏิบัติตามระเบียบปฏิบัติตางๆ รวมท้ังการมีทัศนคติ 
และจิตพิสัยท่ีเหมาะสม 

 (2) จัดสภาพแวดลอมในการฝกอาชีพ โดยคํานึงถึงความปลอดภัย จัดบรรยากาศท่ีเอ้ือตอการ
เรียนรู และอนุญาตใหนักศึกษาไดเขารวมกิจกรรมตางๆ ของ  กฟผ. และจัดกิจกรรมสงเสริม
คุณธรรม จริยธรรม ตางๆ เชน พิธีไหวครู การปฐมนิเทศเพื่อสรางความรู ความเขาใจ และ
เสริมสรางจิตพิสัยดานคุณธรรมจริยธรรมอยางเหมาะสม  

 ประโยชนท่ีไดรับจากการดําเนินงาน 

 1. ประโยชนสําหรับ กฟผ. ในสวนของผูปฏิบัติงาน  

กลุมผูทําหนาท่ีครูฝก/ผูควบคุมการฝกในหลายฝายของโรงไฟฟาแมเมาะ และเหมืองแมเมาะ 
ซ่ึงถือเปนหนาท่ีอันมีเกียรติในฐานะผูประสิทธ์ิประสาทความรูและทักษะและเปนผู ทํา
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คุณประโยชนตอองคกร  ผูไดรับหนาท่ียอมตองขวนขวายและใสใจท่ีจะตองแสวงหาความรูและ
สรางความม่ันใจในการถายทอดความรู และปฏิบัติตนเปนตัวอยางท่ีดีแกผูรับการฝก โดยนัยนี้ ถือ
เปนวิธีการพัฒนาตนเองท่ีไดผลดียิ่ง นอกจากนั้นทาง สอศ. ยังไดจัดหลักสูตรฝกอบรมและสัมมนา
สําหรับครูฝก/ผูควบคุมการฝก รวมกับสถานประกอบการอื่น ๆ ดวย จึงเปนการพัฒนาและสราง
ความสัมพันธท่ีดีกับองคกรภายนอกไดเปนอยางดี ในการทําหนาท่ีครูฝก/ผูควบคุมการฝก เปน
ความรับผิดชอบพิเศษท่ีนอกเหนือจากงานประจํา โดยไมมีคาตอบแทนใด ๆ แตปรากฏวาครูฝก
สวนใหญไดทุมเทและมีความต้ังใจอยางสูง ในการถายทอดความรูและประสบการณ 

 2.  ประโยชนสําหรับ กฟผ. ในสวนขององคกร  

เปนการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมท่ีมีคุณคาตอความรูสึกนึกคิดของประชาชนอยาง
สูง เพราะการศึกษา คือ ความจําเปนพื้นฐานของชีวิต โดยเฉพาะอยางยิ่งการศึกษาดานวิชาชีพ เปน
การเพิ่มโอกาสใหแกเยาวชนท่ีดอยโอกาส (ซ่ึงหมายรวมถึง กลุมท่ีไมมีความสามารถเพียงพอท่ีจะ
เรียนในวิชาสามัญ) ใหไดรับการศึกษาโดยเทาเทียมกับกลุมอ่ืน ๆ ในสังคม ซ่ึงจะสงผลใหสามารถ
ดํารงชีพอยางมีศักดิ์ศรี และมีความสุข ดังนั้น จึงเปนการใหท่ีประชาชน (โดยเฉพาะผูเปนบิดา 
มารดา) จะรูสึกสํานึกในบุญคุณของผูทําหนาท่ีครูฝก และ กฟผ. ในภาพรวมเสริมสรางใหมี
ทัศนคติท่ีดีตอ กฟผ. นอกจากนั้น บุคลากรของ กฟผ. ยังสามารถเขารับการศึกษาเพิ่มวิทยฐานะ
ของตนเอง รวมท้ังการเตรียมความพรอมสูภาคธุรกิจอุตสาหกรรม ซ่ึง กฟผ. มีแนวโนมท่ีจะตอง
ปรับสภาพไปสูธุรกิจท่ีตองแขงขันในอนาคต เหนืออ่ืนใด การเปนองคกรท่ีมีภารกิจอันกอใหเกิด
ผลกระทบตอหลายชุมชน ในทุกภาคของประเทศ จําเปนท่ีจะตองเสริมสรางใหเกิดความเช่ือมั่นวา 
กฟผ. เปนองคกรท่ีมีความจริงใจท่ีจะรับผิดชอบตอสังคมและยินดีกระทําส่ิงท่ีเกิดประโยชนตอ
ชุมชนอยางแทจริง 

 3.  ประโยชนสําหรับผูเรียน   

มีความไดเปรียบจากการไดฝกอาชีพท่ียาวนาน ในสถานท่ีจริง และเปนการปฏิบัติงานจริง 
และจะมีประสบการณเสมือนเปนพนักงาน กฟผ. โดย กฟผ. ไดจายคาอาหารกลางวันใหแกผูรับ
การฝกอาชีพ วันละ 50 บาท และจะออกใบรับรองการผานการฝกอาชีพ ซ่ึงลงนามโดยผูบริหาร
ระดับสูงของ กฟผ. แมเมาะ และผูอํานวยการสถานศึกษา ท่ีสําคัญคือ การเปนผูมีประสบการณใน
การทํางานจริงยอมเปนท่ีตองการของสถานประกอบการตางๆ และโอกาสในดานการประกอบ
อาชีพหรือการมีงานทําจะมีมากกวาผูจบการศึกษาโดยท่ัวไปนอกจากน้ัน  จากการท่ีโครงการได
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เชิญใหสถานประกอบการบางแหง และบางองคกร (เชน สภาอุตสาหกรรมจังหวัดลําปาง) ไดมา
รับทราบความกาวหนา ตลอดจนรวมในการวางแผนการจัดการเรียนการสอน เปนการสรางความ
เช่ือม่ันวานักศึกษาจะมีความแกรงในภาคปฏิบัติ และสามารถติดตามผลอยางใกลชิด เปนการ 
“ปน” และ “สราง” บุคลากรใหมีคุณสมบัติตามท่ีตองการตั้งแตตน ซ่ึงเม่ือรับเขามาทํางานแลว ก็จะ
ไมตองเสียเวลาและคาใชจายในการเรียนรูงานอีก 

 4.  ประโยชนสําหรับชุมชน  

ชุมชนแมเมาะ จะไดรับโอกาสและความสะดวกในดานการพัฒนาทรัพยากรบุคคล ท้ังใน
สวนของการพัฒนาวิชาชีพสําหรับเยาวชน และในสวนของประชาชนท่ัวไปท่ีสามารถไปรับการ
ฝกอาชีพระยะส้ันตางๆ ตลอดจนการศึกษาในรูปแบบการเทียบโอนประสบการณจากการประกอบ
อาชีพ  จึงเปนชุมชนท่ีไดรับการพัฒนาอยางยั่งยืน และลดปญหาการท้ิงถ่ินฐานของเยาวชนใน     
อ.แมเมาะ ท่ีตองไปศึกษาในตัวจังหวัดและจังหวัดอ่ืนๆ ซ่ึงจะทําใหเส่ียงตอการมีพฤติกรรมท่ีไม
เหมาะสมหรือเปนภัยตอสังคม และสามารถประหยัดรายจายตางๆ ลงไดอยางมาก 

5.      ประโยชนสําหรับสถานศึกษาและประเทศชาติ  

โครงการฯ นี้ เปนรูปธรรมท่ีชัดเจนของการเปนเครือขายแหงความรวมมือระหวาง กฟผ. 
กับ กระทรวงศึกษาธิการ และสอดคลองกับแนวนโยบายปฏิรูปการศึกษา ตาม พ.ร.บ. การศึกษา
แหงชาติ พ.ศ. 2542  ซ่ึงมุงเนนท่ีจะจัดการอาชีวศึกษา โดยใหมีความรวมมือระหวางภาครัฐกับ
เอกชน  และภาคประชาสังคม  ดังนั้น ความรวมมือท้ังปวงท่ีเกิดข้ึนแลว  และจะมีตอไป  จึงเปน
รูปแบบของการจัดการศึกษารวมกันระหวางภาครัฐและภาคเอกชน รวมทั้งภาคประชาสังคม 
เพราะไดเปดโอกาสใหมีสวนรวมในการสรางและพัฒนาหลักสูตร และสามารถจัดการสอนใหตรง
กับความตองการของตลาดแรงงาน นอกจากนั้น ครูอาจารยยังมีโอกาสไดแลกเปล่ียนความรูและ
เทคโนโลยีใหมท่ีทันสมัย และยังลดปญหาการขาดแคลนครูอาจารย และอุปกรณเคร่ืองมือท่ี
จะตองใชในการฝกอาชีพ เปนการประหยัดงบประมาณของประเทศ และเปนการใชทรัพยากรของ
ชาติอยางคุมคามากข้ึน ผลท่ีจะเกิดข้ึนอยางแนนอนในระยะตอไป คือ เม่ือ กฟผ.  ไดพัฒนาปจจัย
สําคัญท่ีจะนําไปสูความสําเร็จท่ีเกี่ยวของกับ CSR เชน มีการเสริมสรางการมีสวนรวมของภาค
ราชการและชุมชน  มีการสงเสริมสนับสนุนและพัฒนาองคกรและกลไกตางๆ ท่ีเกี่ยวของ  รวมท้ัง
การเตรียมขยายความรวมมือไปยังสถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษา เชน สถาบันเทคโนโลยีพระ
จอมเกลาพระนครเหนือ (สจพ.) ทั้งยังจะขยายผลแหงความรวมมือไปยังประเทศเยอรมัน ซ่ึงเปน
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ตนแบบของระบบทวิภาคีอีกดวย  ดังนั้น  หากปจจัยแหงความสําเร็จไดมาหนุนและเสริมซ่ึงกัน
อยางเปนมรรคเปนผลเชนนี้  ประโยชนสูงสุดก็จะบังเกิดแกชุมชนและสังคม อยางไมอาจปฏิเสธ
ได ทุกคนในโลกน้ี  ตางก็มีบทบาทและหนาท่ีท่ีพึงปฏิบัติตอมนุษยดวยกัน หรือสังคมอยาง
หลากหลายตางกรรมตางวาระ  ยิ่งเม่ือคนมารวมตัวกันเปนองคกรตาง ๆ ไมวาจะเปนองคกรจะ
ขนาดเล็กหรือใหญก็ตาม องคกรเหลานั้นก็จะเปนภาครวมของหนาท่ีท่ีจะตองปฏิบัติตอสังคมและ
โลกอยางถวนหนา และโดยนัยของความเปนหมูบานโลก ก็คือ ความสามารถในการติดตอส่ือสาร
กันอยางสะดวกงายดาย รวดเร็ว และดวยความมีไมตรีจิตมิตรภาพ  ดังนั้น  ส่ิงใด  กิจกรรมใดท่ี
องคกรคิดท่ีจะทําหากกระทําดวยความมุงหวังใหเปนกิจกรรมท่ีเปนความยั่งยืนสําหรับสังคมหรือ
โลก  ก็ควรจะไดรับการรายงาน และทําใหชาวหมูบานโลกไดรับรู รับทราบ  และมีสวนรวมใน
การตรวจสอบประเมินผล  อยางสรางสรรคและจริงใจ และชวยกันสงเสริมใหส่ิงดี ๆ ท่ีเกิดข้ึนจาก
การกระทํา   นั้น ๆ สามารถยืนยงมั่นคงตอไปตราบนานเทานาน 

จริยา   จิรวาณิช  (2553) ไดรายงานเกี่ยวกับสรุปรายงานเกี่ยวกับไปดูงานเร่ืองความ
รับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอม (CSR) ของการไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทย(กฟผ.)  
คณะกรรมการกํากับดูแลกิจการท่ีดี ซ่ึงนําโดย คุณปราชญ บุณยวงศวิโรจน ประธานกรรมการ คุณ
วีระชัยคลายทอง กรรมการ คณะผูบริหาร กสท และคณะทํางานโครงการ CSR ไดเดินทางไปเยี่ยม
ชมดูงานดานความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอม (CSR) ของการไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศ
ไทย (กฟผ.) เม่ือวันท่ี 19 ตุลาคม 2553 เพื่อแลกเปล่ียนความรู แนวคิดและมุมมองในการ
ดําเนินงานดาน CSRการไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทย (กฟผ.) เปนรัฐวิสาหกิจท่ีเล็งเห็น
ความสําคัญของการแสดงออกถึงความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอมขององคกร ดวยความ
สุจริตและจริงใจควบคูไปกับการบริหารกิจการตามหลักการกํากับดูแลกิจการท่ีดี หรือ ธรรมาภิ
บาล (Good Corporate Governance) โดยมองวาจะเปนกลไกท่ีสรางความยั่งยืนใหแกองคกรและ
สรางความผาสุกใหแกสังคมไปพรอมๆ กัน การไปดูงานคร้ังนี้ไดเกิดประโยชนและไดรับทราบ
ขอมูลท่ีนาสนใจหลากหลายประเด็น ดังนี้ 

1. การดําเนินงาน CSR ของ กฟผ. เกิดจากความต้ังใจจริงของผูบริหารระดับสูงจนถึงพนักงานใน
ทุกระดับ 
2. กฟผ. มีความต่ืนตัวเร่ือง CSR ปรากฏชัดเจน โดยไดจัดทําแผนการดําเนินงาน CSR ท่ีสอดรับกบั
แนวทางมาตรฐาน ISO 26000 ประกอบดวย 7 ประเด็นหลักคือ ธรรมาภิบาลขององคกร สิทธิ
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มนุษยชน ขอปฏิบัติดานแรงงาน ส่ิงแวดลอม การดําเนินงานอยางเปนธรรม ผูบริโภค และการ
พัฒนาสังคม ซ่ึงตองสงเสริมสังคม เศรษฐกิจ และส่ิงแวดลอม โดยจะประกาศใชในปลายป 2553 
3. กฟผ. มีความพรอมตอการประเมินผลรัฐวิสาหกิจจากสํานักงานคณะกรรมการนโยบาย
รัฐวิสาหกิจ(สคร.) ตามหลักเกณฑประเมินผลบทบาทของคณะกรรมการรัฐวิสาหกิจ ซ่ึงจะมีเร่ือง
การสงเสริมการดําเนินงานดาน CG และ CSR รวมอยูดวย 
4. กฟผ. ใหความสําคัญเร่ือง CSR เนื่องจากมีประสบการณท่ีเร่ิมดวยการกูเงินจาก World Bankซ่ึง
ในสัญญามีเง่ือนไขเร่ืองความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอม กฟผ. จึงตองทํา CSR ต้ังแต
เร่ิมแรกและตองยึดหลัก CG ดวย โดยทาง World Bank ไดสงเจาหนาท่ีมาติดตามการดําเนินงาน 
จนถึงวันนี้คนรุนใหมของ กฟผ. มองงาน CSR เปนพื้นฐานจําเปน 
5. กฟผ. ไดมีการจัดโครงสรางองคกรท่ีสงผลตอการขับเคล่ือนองคกรใหเติบโตกาวหนา จากเดิมท่ี 
กฟผ. กําหนดใหเร่ือง CSR อยูในสายงานพัฒนา ซ่ึงใชกิจกรรมชุมชนเปนเคร่ืองมือทําความเขาใจ
กับประชาชนในพื้นท่ีสรางโรงไฟฟาเทานั้น เม่ือ กฟผ. ไดจัดโครงสรางองคกรใหมท่ีมีสายงาน 
CSR จึงเกิดการบริหารจัดการภารกิจ CSR ขององคกรอยางเปนระบบ อีกท้ังไดบูรณาการไปท่ัวท้ัง
องคกรในลักษณะCSR In Process โดยขับเคล่ือนดวยแผนแมบทความรับผิดชอบตอสังคม 
6. กฟผ. ไดจัดทําแผนแมบทความรับผิดชอบตอสังคมโดยไดนํา Guideline CSR สากลมาพัฒนา
เปนยุทธศาสตร CSR ของ กฟผ. เช่ือมโยงสอดคลองกับพันธกิจ และยุทธศาสตรองคกรครบทุก
ดาน 
7. ภาพรวมของ CSR กฟผ. ยึดหลัก 4 ขอ คือ 
7.1 สรางคุณคา เนนการมีสวนรวม ตอเนื่อง และยั่งยืน 
7.2 บูรณาการ CSR สูกระบวนการ 
7.3 สรางการมีสวนรวมและปลูกฝงวัฒนธรรมความรับผิดชอบตอสังคม 
7.4 สรางความเช่ือม่ันและไววางใจ สรางความเขาใจในภารกิจและจับมือกับพันธมิตร/เครือขา 
8. กฟผ. ดําเนินโครงการดาน CSR มาหลายโครงการ โดยคํานึงถึงการจัดทํา Outcome Mapping 
เพื่อใหเห็นผลลัพธในแตละข้ันตอนของการดําเนินโครงการ และสรางการมีสวนรวมของชุมชน
เพื่อ กฟผ. จะสงโครงการใหกับชุมชนรับไปดําเนินการตอเองได 
9. นโยบายหลักของ กฟผ. คือ ตองทําให กฟผ. เปนองคกรท่ีรัก ยอมรับ และเช่ือถือของประชาชน
ดวยการทํา CSR In Process และตองคํานึงถึงผูมีสวนไดสวนเสียอยางแทจริง นับเปนการสราง
จุดยืนดานความรับผิดชอบตอสังคมใหกับชาว กฟผ. จนเกิดเปนวัฒนธรรมองคกร กฟผ. ไดบรรจุ 
CSRเขาในหลักสูตรของการอบรมพนักงานใหม โดยมีการประสานระหวาง HR กับ CSR ท่ีมุงเนน



 73

สงเสริมงานจิตอาสา ดวยการจัดกิจกรรมสรางแรงบันดาลใจเพ่ือใหพนักงานเกิดความสมัครใจ
และเต็มใจเขารวมเปนสวนหนึ่งของงานจิตอาสา 
10. กฟผ. ใหความสําคัญกับ CSR In Process เปนหลัก เพราะเช่ือวากระบวนการทํางานท่ีสินคา
และบริการไมสงผลกระทบเสียหายตอสังคมนั้นจะสรางคุณูปการมหาศาล สวน CSR After 
Process จะข้ึนกับปจจัยทุนและกําลังคนท่ีมี เชน สรางจิตอาสาบริการรับใชชุมชน เปนตน อยางไร
ก็ดี CSR นั้นเร่ิมจากภายในสูภายนอกเสมอ เชน การท่ี กฟผ. ประกาศตัวเปนผูนําการคิดคน
พลังงานทดแทนและรณรงค รักษพลังงาน ภายใน กฟผ. เองก็มีแคมเปญ “ถอดปล๊ัก พักเที่ยง” และ
จัดการดานการใชไฟฟาดวยหลัก4 ลด คือ ลดใชไฟฟา ลดการใชทรัพยากร ลดผลกระทบตอ
ส่ิงแวดลอม และลดโลกรอน 
11.หลังจาก กฟผ. ไดกําหนดให CSR อยูในแผนยุทธศาสตรองคกร ทําให กฟผ. มี CSR ท่ีเขมแข็ง
ในระดับท่ีนาพอใจจนไดรับรางวัลรัฐวิสาหกิจดีเดนหลายรางวัล ซ่ึงทําใหเห็นวาการดําเนินงานท่ีมี
ความต้ังใจจริงตามนโยบายท่ีชัดเจนขององคกร สามารถดําเนินการใหเปนไปตามเปาหมายและ
เปนท่ียอมรับของสังคมได 
 
งานวิจัยตางประเทศ 
 
 Hongmei Shen (2006) ไดทําการศึกษารูปแบบ 3 มิติของการจัดการดานการสรางความ
เขาใจในการประชาสัมพันธและการมีสวนรวมในกิจกรรมเพ่ือสังคมจากบริษัทขามชาติ โดยศึกษา
จากพนักงานของบริษัท ในประเทศจีนท่ีมีเช้ือชาติแตกตางกัน 8 เช้ือชาติ ผลของการวิจัยแสดงถึง
การใหความสําคัญของ 2 ประเด็นคือ 1. กลยุทธการกําหนดทิศทางใหสอดคลองกับโลกภิวัฒน 2. 
การใหความสําคัญของการมีสวนรวมในกิจกรรมเพื่อสังคมในดานตางๆ ไดแก การดําเนินการ
ภายใตเอกสิทธ์ิ การใหความสําคัญดานการศึกษา ส่ิงแวดลอม และชุมชน  ซ่ึงตองเพิ่มการใชการ
ประชาสัมพันธและการเลือกใชส่ือเพื่อการส่ือสารและใหขอมูลขาวสารจากองคกรกับประชาชน 
ในการทํากิจกรรมเพ่ือสังคม เพื่อสรางการรับรู ยอมรับและใหการสนับสนุนในการดําเนินงานจาก
ประชาชนดวย ใหตระหนักถึงความรับผิดชอบรวมกันโดยมีการกําหนดหลักการเพ่ือสราง
ประโยชนในสังคม งานวิจัยนี้พยายามสนับสนุน พัฒนาคุณคาของการประชาสัมพันธในกิจกรรม
เพื่อสังคม ซ่ึงมีประสิทธิผลท่ัวถึงท้ังโลก   ท้ังนี้ควรตระหนักถึงความสัมพันธของบริษัทขามชาติ 
(Multi-National Company; MNCs) และกิจกรรมเพ่ือสังคม (Corporate Social Responsibility; 
CSR) ซ่ึงในมุมมองท่ัวโลกใหความสําคัญดานมาตราฐานสินคาและบริการ สิทธิมนุษยชน 
พนักงาน และส่ิงแวดลอม โดยปรับใหสอดคลองกับ CSR  กระบวนการตัดสินใจเพื่อการการมี



 74

สวนรวมใน CSR องคกรตองมีเหตุผลท่ีดีเพื่อสรางความรวมมือและการสนับสนุนจากสังคมซ่ึง
ตองใชการประชาสัมพันธท่ีสรางสรรค 

 
Maurice B. Mittelmark (2004) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับการสงเสริมดานความรับผิดชอบ

ตอสังคมในเร่ืองสุขภาพ ซ่ึงสุขภาพสวนบุคคลมีผลกระทบตอสุขภาพโดยรวม และแนวนโยบาย
สาธารณสุขชุมชน โดยใชกลุมตัวอยางท่ีชุมชนของมหาวิทยาลัยเบอรเกน ประเทศนอรเว โดยให
ความรูเกี่ยวกับขอควรระวังในส่ิงท่ีทําลายสุขภาพ และใหตระหนักถึงการใสใจในสุขภาพ 
ตลอดจนผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึนโดยรวมกับทองถ่ิน และสังคมมีการจัดสัมมนาเพ่ือหาขอสรุปทาง
ความคิดเห็นรวมกันและจัดทําเปนรายงาน ซ่ึงนําเสนอแนะแนวทางการแกไข และการสงเสริม
สุขอนามัย ซ่ึงสุขภาพอาจเปนผลมาจากความเจริญทางเทคโนโลยี ความตองการในเทคโนโลยี 
และความรูความชํานาญ ซ่ึงก็เปนเร่ืองพื้นฐานท่ีมีผลตอพฤติกรรมและสภาพแวดลอม และส่ิงท่ี
ชุมชนตองการการเปล่ียนแปลงใหมีสุขอนามัยท่ีดีข้ึน จากการมีเทคโนโลยีท่ีมีคุณภาพต่ํา ตองการ
เทคโนโลยีท่ีมีคุณภาพสูงข้ึนและเหมาะกับชุมชนดวย มีนโยบายสนับสนุนสุขอนามัยในชุมชนท่ี
ชัดเจน การพัฒนาดานความรู นําเสนอความคิดท่ีถูกตองเพ่ือพัฒนาสุขภาพของชุมชนใหดีข้ึน 

0BJames C.Colins. & Jerry J. Porras (2011) ไดศึกษาเกี่ยวกับ สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม
กลาวถึง ความสําคัญในการทํา CSR ในการประกอบธุรกิจท่ัวไป  จะพบวาบางธุรกิจจะขาด
จรรยาบรรณในการดําเนินธุรกิจ  เชน  การกดคาจาง  การจางแรงงานเด็ก  การปลอยของเสียลงสู
แหลงน้ําธรรมชาติ  เปนตน  ซ่ึงบริษัทเหลานั้นอางวาทําไปเพื่อความอยูรอดของธุรกิจ  เพื่อลด
ตนทุนของธุรกิจ โดยไมไดคํานึงถึงผลกระทบที่ตามมา  ถาบริษัทเหลานั้นคํานึงถึงสังคมหรือ
ส่ิงแวดลอมมากข้ึน  จะทําใหธุรกิจสามารถดําเนินธุรกิจไดอยางราบร่ืน และสามารถอยูรวมกับ
ชุมชนไดอยางยั่งยืนความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจเปนส่ิงท่ีธุรกิจทําแลวยอมกอใหเกิด
ประโยชน  ท้ังในดานผลประกอบการและการเขาถึงเงินทุน  ซ่ึงแตเดิมนักธุรกิจสวนใหญจะถูก
มองวาไมสนใจส่ิงแวดลอมและสังคม  ซ่ึงสามารถอางอิงไดจากงานเขียนของ “Builtto Last” ของ 
James C.Colins. & Jerry J. Porras. ผลการสํารวจการเปรียบเทียบ 18 บริษัทท่ีประสบความสําเร็จ
ในระยะ 50 ปท่ีผานมา พบวาการแยกความแตกตางระหวางกลุมท่ีประสบความสําเร็จสูงและ
ตอเนื่องยาวนาน  กับบริษัทท่ีประสบความสําเรจบางเปนบางคร้ังบางคราว คือการท่ีบริษัทเหลานีมี้
เปาหมายท่ีไกลกวาการมุงแสวงหากําไรอยางเปนรูปธรรมหรือมีนโยบายท่ีชัดเจนดานการแสดง
ความรับผิดชอบตอสังคม  ซ่ึงสามารถนํามาเปรียบเทียบในเชิงมูลคาได คือ เงินมูลคา 1 ดอลลาร
สหรัฐในป 1926 ในบริษัทท่ีรวมรับผิดชอบตอสังคมอยางเปนกิจลักษณะ ซ่ึงมีผลตอบแทนสูงถึง 
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6,356  ดอลลารสหรัฐในป 1990  ในขณะท่ีบริษัทท่ีมุงเนนเพียงกําไรเปนหลัก  จะมีสถิติ
ความสําเร็จแบบข้ึนๆ  ลงๆ  และไมประสบผลสําเร็จในเชิงรายไดสูงเทากับบริษัทกลุม
แรก  กลาวคือ 1 ดอลลารสหรัฐ ในป 1926 นํามาสูผลตอบแทน 955 ดอลลารสหรัฐในป 1990 ซ่ึง
จะเห็นไดวาบริษัทท่ีมีเปาหมายมากกวาเพียงการสรางกําไรนั้นสามารถสรางผลตอบแทนระยะยาว
ไดสูงถึง 6  เทาของบริษัทท่ีสนใจแตเร่ืองกําไรแตเพียงอยางเดียว และมหาวิทยาลัยฮารวารดไดทํา
การวิจัยพบวา  การสรางความเช่ือถือและความสามารถในการประกอบการของธุรกิจมีความ
เช่ือมโยงกัน  โดยพบวาบริษัทท่ีสามารถจัดการความสัมพันธและความคาดหวังของผูท่ีมีสวนได
สวนเสียอยางเปนองครวมไดจะสงผลตอยอดขายมากถึง 4  เทา  และมีการเจริญเติบโตของการจาง
งานถึง 8  เทาเม่ือเทียบกับบริษัทท่ีตอบสนองความตองการของผูถือหุนแตเพียงอยางเดียว 
เนื่องจากการทํา CSR ชวยสรางภาพลักษณท่ีดีตอสังคม บริษัทท่ีมีบทบาทแสดงความรับผิดชอบ
อยางตอเนื่องมีโอกาสจะไดรับการสนับสนุนจากลูกคามากกวาบริษัทท่ีไมทําเพื่อสังคม  และใน
นิตยสาร Fortune พบวาความนาเช่ือถือของบริษัทยังชวยเพิ่มระยะเวลาท่ีบริษัทจะสามารถสราง
ผลตอบแทนทางการเงินท่ีสูงกวาคาเฉล่ียในอุตสาหกรรมนั้นๆ ไดอยางตอเนื่อง ความรับผิดชอบ
ตอสังคม หรือ CSR ยังชวยสรางการเรียนรูและสรางนวัตกรรมใหมๆ เชน Toyota ท่ีเร่ิมผลิตรถ 
Hybrid ท่ีใชไดท้ังเช้ือเพลิงและไฟฟา ซ่ึง Hybrid ปลอยมลพิษเพียงรอยละ 10 เม่ือเทียบกับรถปกติ 
และใชน้ํามันเพียงคร่ึงหนึ่งของปกติ  ส่ิงประดิษฐใหมนี้ทําใหรถเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม  และ
กลายเปนสินคาตัวใหมของบริษัท  บริษัท ฮิวเลตตแพ็คการด ท่ีเคยใหความชวยเหลือดาน
เทคโนโลยีในชุมชนหางไกลในอินเดียท่ีไมมีไฟฟาใช ไดคิดคนเคร่ืองพร้ินเตอรท่ีไมตองใชไฟฟา
เพื่อแกไขปญหาเร่ืองไฟฟา  ในท่ีสุดนวัตกรรมนี้ถูกนํามาใชเปนสินคาตัวหนึ่งของบริษัท และ
องคกร Play pumps International โดยไดนําเอาความคิดเร่ืองการทําเพลยปมมาใชแกปญหาเร่ือง
การขาดแคลนน้ําท่ีอัฟริกาใต ซ่ึงทําเพลยปมเปนมาหมุนสําหรับเด็กท่ีชวยสูบน้ําสะอาดสําหรับการ
อุปโภคบริโภคจากบอใตดินไปที่แทงคเก็บน้ํา และทุกๆ คร้ังท่ีเด็กๆ  หมุนเลนก็จะเปนการปมน้ํา
จากแทงคน้ํานี้ โดยไดเช่ือมตอกับทอน้ําในชุมชนเพื่อใหทุกคนไดมีน้ําสะอาดใช ซ่ึงถือเปน
ตัวอยางทดของนวัตกรรมทางวัตถุอุปกรณท่ีใหท้ังความสนุกสนานและประโยชน  ใหพื้นท่ีเลน
สนุกแกเด็กๆ ในขณะท่ียังใหน้ําสะอาดปลอดภัยแกชาวบานกวาลานคนในชุมชนหางไกลหลาย
แหง เปนตนอยางไรก็ตาม หลายคนมองวา CSR เปนส่ิงท่ีเพิ่มตนทุนของธุรกิจ แตในระยะยาวกลับ
ปรากฎวาการจัดกระบวนการผลิตท่ีสอดคลองกับแนวคิด CSR จะชวยในการลดตนทุนและเพ่ิม
ประสิทธิภาพการดําเนินงาน เชน บริษัท ซี.พี. เซเวนอีเลฟเวน มีโครงการลดการใชไฟฟาโดยการ
ปรับเปล่ียนอุปกรณของบริษัทเม่ือป 2547  ทําการเปล่ียนหลอดไฟ 30  สาขาเปนหลอดประหยัด
พลังงานใชบัลลาสต อิเล็กทรอนิกส และบํารุงรักษาเคร่ืองปรับอากาศอยางมีประสิทธิภาพ เพียง 8 
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เดือน การเก็บตัวเลขพบวาประหยัดคาใชจายไดถึง 90 ลานบาท จะเห็นไดวาการดําเนินงาน CSR 
ไดชวยใหบริษัทลดของเสียในกระบวนการผลิตไดอยางมากรวมท้ังในปจจุบันกระแสการทํา CSR 
ของบริษัทขามชาติตางๆ กําลังเปนกระแสท่ัวโลก ซ่ึงบริษัทท่ีทํากิจกรรม CSR ยอมไดเปรียบกวา
บริษัทท่ีไมทํา CSR ในดานตางๆ ท่ีกลาวไวขางตน ซ่ึงเปนผลใหรัฐวิสาหกิจเร่ิมใหความสนใจกับ
การทํากิจกรรม CSR ไมวาจะเปนธนาคารของรัฐตางๆ การไฟฟา เปนตน ไดใหความสําคัญกับ
เร่ืองการตอบแทนสังคมมากข้ึนอีกดวย  
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวจิัย 

 
3.1 ขอบเขตการวิจัย 
ขอบเขตดานประชากร ไดแก  พนักงานของบริษัทฯท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย และมีช่ือใน
บัญชี SET50 ณ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2554  
ขอบเขตดานเนื้อหา ไดแก ศึกษาเฉพาะปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทัศนคติตอการเปดรับขาวสารดาน
กิจกรรมเพ่ือสังคม ปจจัยลักษณะกิจกรรมเพ่ือสังคม 
ขอบเขตดานเวลา ไดแก ทบทวนวรรณกรรม 1 เดือน สรางแบบสัมภาษณเชิงลึก 15 วัน เก็บขอมูล
จากการสัมภาษณเชิงลึก 1 เดือน (ผูบริหารของบริษัทฯ) สรางแบบสอบถามและตรวจสอบคุณภาพ 
15 วัน เก็บขอมูลจากแบบสอบถาม 2 เดือน การเขียนรายงานการวิจัย 1 เดือน 
 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

ในการศึกษาคร้ังนี้ กําหนดขนาดตัวอยางตามสูตรของทาโร ยามาเน ท่ีระดับความเช่ือม่ัน
รอยละ 95 โดยประมาณประชากรเปนจํานวนอนันตซ่ึงจะไดกลุมตัวอยางท่ีประมาณ 400 ราย 
ข้ันตอนการเลือกกลุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ัน กลุมตัวอยางเลือกไดจาก
พนักงานบริษัทฯท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยท่ีมีช่ือในบัญชี SET50 ซ่ึงสามารถแบงไดตาม
หมวดธุรกิจท้ังส้ินจํานวน 7 หมวดไดแก กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร กลุม
อุตสาหกรรมธุรกิจการเ งิน  กลุมอุตสาหกรรมสินคา อุตสาหกรรม  กลุมอุตสาหกรรม
อสังหาริมทรัพยและกอสราง กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร กลุมอุตสาหกรรมบริการ กลุม
อุตสาหกรรมเทคโนโลยี ในการเลือกบริษัทของแตละหมวดนั้นกระทําโดยการสุมตัวอยางอยาง
งาย หมวดละ 1 บริษัท เพื่อเปนตัวแทนของแตละหมวด จากน้ันทําการแจกแบบสอบถามในบริษัท
ท่ีถูกเลือกบริษัทละเทาๆกัน สวนการสัมภาษณเชิงลึก ทําโดยการสัมภาษณผูบริหาร จํานวน 3 
แหงๆ ละ 1 ทาน เนื่องจากไมสามารถทําการสัมภาษณผูบริหารทั้ง 7 กลุมธุรกิจได จึงใชวิธีการสุม
ตัวอยางอยางงาย เลือกมาได 3 กลุมอุตสาหกรรม คือ อุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน กลุมอุตสาหกรรม
บริการ และกลุมอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง แลวทําการสุมตัวอยางอีกคร้ัง เพื่อ
เลือก บริษัทฯ ท่ีเปนผูแทนในกลุมอุตสาหกรรมนั้นๆ ออกมา 
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เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
การวิจัยเชิงคุณภาพ ใชแบบสัมภาษณเชิงลึกแบบมีโครงสรางกับผูบริหารของบริษัทฯ การวิจัยเชิง
ปริมาณ ใชแบบสอบถามสําหรับพนักงานบริษัท 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 
       การวิจัยเร่ืองนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชการสัมภาษณเชิงลึกผูบริหารของบริษัท ดวย
ตนเอง และนําความรูท่ีไดมาพัฒนาแบบสอบถาม กลุมตัวอยางไดแก พนักงานบริษัทฯท่ีจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพยท่ีมีช่ือในบัญชี SET50จํานวน 400 ราย เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บขอมูล 
คือ แบบสอบถาม ซ่ึงผูวิจัยไดจากการทบทวนวรรณกรรม และการสัมภาษณเชิงลึก จากนั้นนําไป
ใหผูเช่ียวชาญตรวจสอบ และวัดคาความเช่ือม่ัน โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 คําถามเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ การศึกษา 
สถานภาพสมรส รายไดสวนบุคคล ระยะเวลาทํางาน และ การเขารวมกิจกรรมเพื่อสังคม ลําดับ
การใหความสําคัญของกิจกรรม 

สวนท่ี 2 ทัศนคติตอการเปดรับขาวสารจากส่ือประเภทตางๆ ดานกิจกรรมเพื่อสังคม 
ไดแก ส่ือส่ิงพิมพ (หนังสือพิมพ, นิตยสาร, หนังสือ, ใบปลิว) ส่ืออิเลคทรอนิค (ทีวี, วิทยุ, 
อินเตอรเน็ต, มือถือ) ส่ือบุคคล (บุคคลสําคัญ, อาจารย, นักรอง, นักแสดง) 

สวนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับลักษณะกิจกรรมเพ่ือสังคม ไดแก การทองเท่ียวเชิงอนุรักษ การ
รณรงคลดโลกรอน การสงเสริมอาชีพ การใหความรูทางการศึกษา การกีฬา 
 สวนท่ี 4 เปนคําถามปลายเปด เกี่ยวกับขอเสนอแนะดานทัศนคติและการเปดรับขอมูล
ขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
ระยะเวลาดําเนินการวิจัย 
      ต้ังแตเดือนกันยายน2554- กุมภาพันธ 2555 
สถานท่ีทําการวิจัย    
       บริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
      1. ทบทวนวรรณกรรมเพ่ือหาขอมูลทุติยภูมิท่ีเกี่ยวของ 
      2. สัมภาษณเชิงลึกดวยตนเองกับผูบริหารของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหง
ประเทศไทย 
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      3. สงแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง คือ พนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหง
ประเทศไทย 
การวิเคราะหขอมูล 

สถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา คือ คาความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ียเลขคณิต สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเพ่ืออธิบายลักษณะของตัวแปรตาง ๆ  สถิติทดสอบสมมติฐาน คือ Factor Analysis, t-
test, ANOVA, LSD และ Chi-square 

ซ่ึงลักษณะคําถามแบบ Likert Scale แบงระดับความคิดเห็นของผูบริโภคเปน 5 ระดับ 
จัดเปนการวัดขอมูลประเภท อันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนน คือ การ 
คํานวณหาอันตรภาคช้ันเพื่อแปรผลคะแนนในแตละชวงประกอบดวย  

มากท่ีสุด เกณฑการใหคะแนน 5 คะแนน  
มาก เกณฑการใหคะแนน 4 คะแนน  
ปานกลาง เกณฑการใหคะแนน 3 คะแนน  
นอย เกณฑการใหคะแนน 2 คะแนน  
นอยท่ีสุด เกณฑการใหคะแนน 1 คะแนน  
ผูวิจัยใชวิธีการแสดงระดับของคะแนนเฉลี่ย (Mean) พิจารณาจากคะแนนของคําตอบแลว 

นํามาแบงเปนอันตรภาคช้ันของคะแนน กําหนดเปน 5 อันตรภาคช้ัน (กัลยา วานิชยบัญชา . 2545 
:27) โดยมีเกณฑการแปลความหมายของระดับการรับรูของกลุมตัวอยางตอความรับผิดชอบตอ
สังคม  

 
คะแนนเฉล่ีย ระดับการรับรูของตอความรับผิดชอบตอสังคม  
4.21 – 5.00 การรับรูของกลุมตัวอยางตอความรับผิดชอบตอสังคมมากท่ีสุด  
3.41 – 4.20 การรับรูของกลุมตัวอยางตอความรับผิดชอบตอสังคมมาก  
2.61 – 3.40 การรับรูของกลุมตัวอยางตอความรับผิดชอบตอสังคมปานกลาง  
1.81 – 2.60 การรับรูของกลุมตัวอยางตอความรับผิดชอบตอสังคมนอย  
1.00 – 1.80 การรับรูของกลุมตัวอยางตอความรับผิดชอบตอสังคมนอยท่ีสุด  
 
3.2 ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือวิจัย  
1. ศึกษาขอมูลทุติยภูมิจากตํารา เอกสาร บทความและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม  
2. สรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร  



 80

3. นําแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนไปตรวจสอบความเท่ียงตรง และนํามาปรับปรุงแกไขตาม
ขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญกอนนําไปทดลองใช  
4. นําแบบสอบถาม ไปทดสอบ (Tryout) กับกลุมท่ีไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 30 ชุด เพื่อนํากลับ
มาทดสอบหาคาความเช่ือม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s 
Alpha Coefficient โดยใชวิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Coefficient) สูตรของครอนบราค (Cronbach) 
เพื่อหาคาความเช่ือม่ันของชุดคําถาม และทําการปรับปรุงแกไขขอบกพรองเพื่อใหไดขอคําถามท่ี
สมบูรณและมีคาความเช่ือม่ันตามเกณฑ 
3.3 การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดกระทําขอมูล 
1. หลังจากเก็บขอมูลแลวนํา แบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของแบบ สอบถาม 
และคัดแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณออก 
2. นําแบบสอบถามท่ีสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส สําหรับประมวลขอมูลดวย
คอมพิวเตอร 
3. นําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผล (Processing) ดวยโปรแกรมการประมวล
ขอมูล โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป เพื่อวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน 
สถิติการวิเคราะหขอมูล 
1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชสถิติไดแก คารอยละ 
(Percentage) การแจกแจงความถ่ี (Frequency) คาคะแนนเฉล่ีย (Mean) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพื่อใชในการอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถาม 
2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ไดแก 
สถิติวิเคราะห T-test (Independent Statistic) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม สถิติ
วิเคราะหแบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) เพื่อ
เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม สถิติคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ (Correlation Coefficient) เพื่อใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวท่ีเปนอิสระจาก
กัน Factor Analysis เพื่อทดสอบปจจัยท่ีนํามาใช 
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บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาในคร้ังนี้  ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิจัย เร่ืองทัศนคติและการเปดรับขอมูลขาวสาร

การมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ: กรณีศึกษาพนักงานของบริษัทท่ีจดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  เปน 4  สวน ตามลําดับ 
ดังนี้  

สวนท่ี 1 ผลการสัมภาษณผูบริหารสัมภาษณแนวคิดของผูบริหาร เกี่ยวกับพฤติกรรมการ 
เปดรับขอมูลขาวสารทัศนคติตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

สวนท่ี 2  ผลการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย ขอมูลท่ัวไป การ
เปดรับขาวสารจากส่ือประเภทตางๆ และทัศนคติการมีสวนรวมในกิจกรรมเพ่ือสังคม 

สวนท่ี 3  ผลการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามภาคอุตสาหกรรมไดแก 
1.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน 2.) กลุมอุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม 3.) กลุม
อุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง 4.) กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร 5.) กลุมอุตสาหกรรม
ธุรกิจบริการ 6.) กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี   และ 7.) กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรม
อาหาร เกี่ยวกับการเปดรับขาวสารจากส่ือประเภทตางๆ และทัศนคติการมีสวนรวมในกิจกรรม
เพื่อสังคม 

สวนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน ประกอบดวย 
สมมติฐานที่ 1 ตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ ส่ือ
อิเลคทรอนิค ส่ือบุคคล มีรูปแบบมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศ
ไทย ไมมีความสัมพันธตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิ
สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศ
ไทย ไมมีความสัมพันธตอทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
สมมติฐานท่ี 4 การเปดรับขาวสารของพนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหง
ประเทศไทย ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ  
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4.1 ผลการสัมภาษณผูบริหาร 
จากสัมภาษณแนวคิดของผูบริหาร เกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับขอมูลขาวสารทัศนคติต 

การมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ จากการศึกษาในคร้ังนี้ สรุปผลไดดังประเด็น
ตอไปนี้ 

• การถายทอดแนวคิด CSR ของบริษัทไปสูพนักงาน 
SCB: ใชอินทราเน็ต เครือขายสังคมออนไลน อยางตอเนื่อง และสมํ่าเสมอ  
 
THAI AIRWAY: ใชระบบเครือขายสังคมออนไลน ใชส่ือวิทยุกระจายเสียงภายในองคกร 
และมีการจัดทํารายการทีวีภายในเพื่อเผยแพรภาพกิจกรรมท่ีผานมาแลว และประชาสัมพันธ
กิจกรรมคร้ังตอๆ ไปท่ีจะมีข้ึน  
 
SCG: มีการอบรมต้ังแตเขามาในเดือนแรกเกือบท้ังเดือนใหรับทราบและเขาใจรวมกันใน
แนวทางขององคกร  
 

• การเผยแพรสูภายนอก เพื่อหาผูใหความรวมมือ สนับสนุน 
SCB: การเผยแพรและหาผูสนับสนุนจะดูรูปแบบของกิจกรรมกอน ทําการเผยแพรผานหลาย
รูปแบบ หลายชองทาง ทําผานแผนก PR โดยมีผูใหการสนับสนุนหลายภาคสวนไมเจาะจง 
 
THAI AIRWAY: ดวยการสงจดหมายถึงผูท่ีคาดหวังวาจะใหการรวมมือ สนับสนุนใน
กิจกรรมโดยตรงกิจกรรม ตามความเกี่ยวของของลักษณะกิจกรรมในโครงการแตละเร่ืองท่ีมี
ความแตกตางกันออกไป 
 
SCG: โดยทําหลากหลายแนวทางตามความเหมาะสมของแตละโครงการ ซ่ึงก็ไดรับการ
รวมมือ สนับสนุนเปนอยางดีท้ังภาครัฐ เอกชน และผูสนใจเขารวมท่ัวไป 
 

• กลยุทธการใชส่ือเพื่อการเผยแพรขอมูลขาวสารการประชาสัมพันธดาน CSR ของบริษัท 
SCB: ทําผานหลายรูปแบบหลายชองทาง อยางตอเนื่องและสมํ่าเสมอ ใชเครือขายในแตละ
สาขา และพันธมิตรทางธุรกิจ 
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THAI AIRWAY: ใชหลายรูปแบบตามความเหมาะสมตามแตละลักษณะของกิจกรรม เนื่อง
ดวยมีขอจํากัดในเร่ืองงบประมาณ 
 
SCG: ไมไดใชกลยุทธใดเปนพิเศษดูตามความเหมาะสม เพราะกิจกรรมเพื่อสังคมเม่ือมีการ
เผยแพรออกไป คอนขางท่ีจะไดรับการตอบรับเปนอยางดี 

 

• การยึดรูปแบบการดําเนินกิจกรรมอยางท่ีเคยทํามา หรือ การสรางสรรคกิจกรรมใหมๆ 
ตามสภาวะการณท่ีเปล่ียนไป 

SCB: คงรูปแบบท่ีมีมาคือเนนกิจกรรมเพื่อการศึกษาเด็กและเยาวชนและมีการปรับใน
รายละเอียดบางอยาง เสริมสรางจุดออน พัฒนาจุดแข็งทํางานตามความตองการของสังคมและ
ชุมชนอยางแทจริง และเปดโอกาสใหหพนักงานโครงการ นําเสนอแนวคิดใหมๆ ได 
 
THAI AIRWAY: สวนใหญกิจกรรมหลักขององคกรจะยึดรูปแบบเดิมๆ ท่ีเนนดานการให
ความสําคัญกับส่ิงแวดลอม ในการหาแนวทางปองกัน แกไข ฟนฟู และสรางความเขาใจอันดี
ตอประชาชนท้ังในและตางประเทศ  เนื่องจากรูปแบบขององคกรคอนขางจะสงผลกระทบตอ
ส่ิงแวดลอมชัดเจนกวาดานอ่ืน ซ่ึงก็มีหลายกิจกรรมที่พนักงานมีสวนรวมในการคิด และ
ดําเนินการในรูปแบบอ่ืนๆ เชน ดานการศึกษา ท่ีไดรับเสียงตอบรับท่ีดีไดแก โครงการกลุม
ชางจําปเหล็กเพื่อเด็กดอย ท่ีทําการจัดสรางโรงเรียนตางๆ 
 
SCG: ท่ีเคยทํามาจะครอบคลุมใน 4 กลุม  คือ Good Governance, Human Development, 
Enveloment, Social Contribution และกิจกรรมใหมๆ ท่ีมีโครงการท่ีดี นาสนใจก็ใหการ
สนับสนุน เชน สงเสริมใหพนักงาน รวมตัวกันต้ังแต 3 คนข้ึนไปจัดต้ังโครงการสรางสรรค
กิจกรรมใหมๆ ข้ึนนําเสนอ องคกรก็พรอมใหการสนับสนุน ในการใหทุนและการดําเนินการ 
   

• การวัดผลสําเร็จ การบรรลุเปาหมายในกิจกรรมในแตละโครงการไดมีตัวชี้วัด เพื่อประเมิน
โครงการ 

SCB: ใชปริมาณโครงการในรอบป การดําเนินการไดตามจุดประสงคของโครงการ และความ
พึงพอใจของกลุมเปาหมาย 
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THAI AIRWAY: ใชความพึงพอใจจากกลุมเปาหมายในกิจกรรมแตละครั้ง และการมีผูให
การสนับสนุนอยางตอเนื่อง 
 
SCG: ใชหลักการทั้ง Qualitative และ Quantitatve เชน Immage Servive Publice Hearing 
 

• การรักษากระแสนิยมดาน CSR ใหคงอยูอยางตอเนื่อง  
SCB: ในองคกรใหพนักงานมีสวนรวม ไมละเลยการทํา After Process ทําบนพื้นฐานความ
ตองการของชุมชน ทําอยางตอเนื่อง การสรางสรรคโครงการเพื่อสังคมอยางแทจริง ซ่ึงจะเปน
ท่ียอมรับ และไดรับการสนับสนุน 
 
THAI AIRWAY: เคยมีการมอบรางวัลเกียรต์ิยศใหโครงการดีเดน และใหเงินรางวัล
สนับสนุนโครงการ 
 
SCG: การปลูกฝงใหอยูใน DNA ของทุกคน 
 

• ส่ิงท่ีควรทําและไมควรทําในการทําCSR 
SCB: ควรทําตามจุดประสงคท่ีไดวางไวใหบรรลุผลสําเร็จในการทํางานแตละคร้ัง ไมควรทํา
ตามกระแสเพียงอยางเดียวตองดูความเหมาะสมและเปนไปไดจริงโครงการ 
 
THAI AIRWAY: ควรดําเนินกิจกรรมเพ่ือมุงหวังท่ีประโยชนของกลุมเปาหมายของกิจกรรม
คร้ังนั้นๆ เปนหลัก 
SCG:ไมมองวาส่ิงไหนควรหรือไมควรทํา แตจะมองวาอยางนอยท่ีสุดคือมุงหวังผลเพื่อคน 
ชุมชน หรือเปาหมายท่ีดีในจุดประสงคของการสรางกิจกรรมเพื่อสังคมข้ึนมา ซ่ึงก็ควร
โปรงใสตรวจสอบไดดวย 

 

• การพัฒนาท่ียั่งยืนดวยการสรางสมดุลใน 3 ดาน เก่ียวกับเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอม 
SCB: ใหความสําคัญกับดานเศรษฐกิจนอยท่ีสุด การเช่ือมตอแตละสวนไมกระทบกัน
โดยเฉพาะตอสังคมและส่ิงแวดลอม 
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THAI AIRWAY : ใหความสําคัญกับดานส่ิงแวดลอม สังคม และเศรษฐกิจ ตามลําดับ 
 
SCG: .ใหความสําคัญเทาๆ กัน ซ่ึงก็ตองข้ึนอยูกับความถูกตอง เหมาะสมตรงกับความ
ตองการ และความเปนไปไดของพนท่ีนั้นๆ และจุดประสงคของการดําเนินงานดวย 
 

• CSR ในอนาคต กับการเชื่อมตอแนวคิด ISO 26000 
SCB: ยึดตามเกณฑมาตราฐาน GRI (Grobal Reporting Initiative)  มานานแลวซ่ึงเปนท่ี
ยอมรับโดยสากล และใชกันอยางแพรหลาย เนื่องจากไดรับการปรับปรุงอยางตอเนื่องโดย
หลายภาคสวนรวมมือกันทํา คือผูมีสวนไดสวนเสียทางสังคมรวมมือกันใหแนวความคิดเห็น
และหาแนวทางการพัฒนา ทําไดครอบคลุมมากกวา ซ่ึงในปจจุบันเปน G3 คือมีองคประกอบ 
3 สวน ไดแก รายงานของบริษัท วิธีบริหารจัดการ และตัวช้ีวัดประสิทธิผล เนนมากกวา ISO 
26000 ท่ีพึ่งจะมีข้ึนมา 
 
THAI AIRWAY: ดูเปนองคประกอบ แตจะเนนยึดตามหลักการของ GRI (Grobal Reporting 
Initiative)  มากกวา 
 
SCG: ดูเปนองคประกอบดวย ซ่ึงก็เห็นวาในปะเด็นสิทธิมนุษยชนควรพัฒนา และมีใหมากข้ึน 

 

• หัวใจของ CSR (แท/เทียม) 
SCB: เร่ิมท่ีผูบริหาร โดยผูบริหารสูงสุดเห็นความสําคัญของ CSR เช่ือใจในการทํางาน และ
ใหการสนับสนุนสงเสริมในดานตางๆ ดวยดี ซ่ึงตองทําใหเห็นผลไดจริง 2.ไมควรทํา CSR 
เพื่อ PR ควรใหรายละเอียด ทํางานอยางคมชัดจะทําใหเกิดความยั่งยืนได 3. การส่ือสารการทํา
ความเขาใจในหลักการและพรอมการทํางานรวมกันท้ังองคกร 
 
THAI AIRWAY: เร่ิมท่ีความตองการท่ีแทจริงท่ีมาจากชุมชน สังคมเปนหลักตองเห็นชอบ 
ไมใชการยัดเยียดจากคนอ่ืน หรือกลุมใดๆ ซ่ึงก็ตองรวมมือกันสรางสรรคโครงการหรือ
กิจกรรม ทําคนเดียวไมได เพราะจะไมใชหัวใจของการทํา CSR ท่ีแทจริง 
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SCG: คือความมุงม่ันต้ังใจท่ีดีในการสรางกิจกรรม โดยไมไดมีผลประโยชนของคนกลุมหนึ่ง
กลุมใดแอบแฝง 

 

• ตัวอยาง CSR ท่ีดี มีความโดดเดนนาสนใจ “Best Practices” ขององคกร และโดยสวนตัว 
SCB: กลาใหมใฝรู ของ SCB เอง 
 
THAI AIRWAY: โครงการแพทยนักบินและนางฟาพยาบาล ของการบินไทยเอง สวนของ
องคกรอ่ืนช่ืนชอบโครงการหญาแฝกของ ปตท. และอีกหลายโครงการขององคกรอ่ืนๆ ท่ี
ไดรับรางวัล 
 
SCG: ขององคกรคือโครงการฝายกั้นน้ํา เพราะเปนจุดเร่ิมตนท่ีดีของส่ิงตางๆ ท่ีจะตามมาอีก
มากมาย ขององคกรอ่ืน คือ โครงการกาแฟดอยชาง ท่ีเปน Social Interprice ไดประโยชนท้ัง 3 
สวนท่ีเห็นไดชัด คือ ชุมชน องคกร และประเทศชาติ ดวย 
 

• การปลูกฝง CSR ใหกับคนรุนใหม และผูบริหารอ่ืนๆ 
SCB: เร่ิมท่ีแตละคนมีจิตสํานึกท่ีดี ทุกคนชวยกันผลักดันสงเสริม สงเสริมเยาวชนใหมี
ความคิดริเร่ิมสรางสรรค ปลูกฝงใหทํางานเปนทีม 
 
THAI AIRWAY: เร่ิมท่ีตัวเองกอนตองเขาใจหลักการอยางแทจริง ตองมีความม่ันคง 
พอประมาณ   
 
SCG: ความพยายามปลูกฝงใหอยูใน DNA สวนในผูบริหารองคกรนี้ ถือวาเปนโชคดีท่ี
ผูบริหารใหการสนับสนุนดวยดีตลอดมา แมจะมีการปรับเปล่ียนใหมทุก 3-4 ป ผูบริหาร
ตระหนักดีถึงความสําคัญ 
 

• งบประมาณในการทํา CSR ตอป 
SCB: มากกวา 100 ลาน ตอป 
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THAI AIRWAY: การพิจารณางบประมาณข้ึนอยูกับจุดประสงคในแตละโครงการและความ
เหมาะสมในแตละป 
 
SCG: มากกวา 300-400 ลานตอป 
 

• การใหความสําคัญตอกิจกรรมในดานตางๆ ตอไปนี้ ดานวัฒนธรรม ด า น ก า ร อ นุ รั ก ษ
ทรัพยากรธรรมชาติ  ดานส่ิงแวดลอม ดานการศึกษา ดานศาสนา ดานชุมชน 

SCB: ใหความสําคัญเกี่ยวกับการศึกษาเปนหลัก ส่ิงแวดลอมและวัฒนธรรม เปนลําดับตอไป 
 
THAI AIRWAY: ใหความสําคัญเกี่ยวกับดานส่ิงแวดลอมเปนหลัก ดานการอนุรักษ
ทรัพยากรธรรมชาติ  ดานชุมชน ดานการศึกษา ดานวัฒนธรรม และดานศาสนา ตามลําดับ 
 
SCG: ใหความสําคัญเกี่ยวกับดานส่ิงแวดลอมเปนหลัก ทรัพยากรธรรมชาติ ดานชุมชน ดาน
การศึกษา ดานวัฒนธรรม และดานศาสนา ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.1 การใหความสําคัญกับแนวความคิดในดานตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับการทํา CSR   

ปจจัย นอย
ท่ีสุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

1. คุณธรรมของธุรกิจ  (Business Ethics)      √ 
2. ธุรกิจกับสิทธิมนุษยชน (Business & 
Human Rights) 

   √   

3. ความโปรงใสในการดําเนนิธุรกิจ 
(Corporate Accountability)  

     √  
 

4. ความเปนพลเมืองดีของภาคธุรกิจ 
(Corporate Citizenship)  

     √  
 

5. ธุรกิจกบัธรรมาภิบาล (Corporate 
Governance) 

     √  

6. ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
(Corporate Social Responsibility) 

     √  
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ตารางท่ี 4.1 การใหความสําคัญกับแนวความคิดในดานตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับการทํา CSR (ตอ) 

ปจจัย นอย
ท่ีสุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

7. ธุรกิจกับการพัฒนาท่ียัง่ยืน (Corporate 
Sustainability) 

      √ 

8. การบริหารส่ิงแวดลอม (Environmental 
Management)  

    √   

9. ระบบสาธารณสุขและความปลอดภยัใน
อาชีพ (Occupational Health & Safety) 

     √  

10. การสรางการมีสวนรวมกับผูมีสวนได
สวนเสีย (Stakeholder Engagement) 

     √ 
 

  

11. กิจการเพ่ือ สังคม (Social Enterprise)         √ 

 
√ : ผูใหสัมภาษณจากธนาคารไทยพาณิชยฯ ไดใหสัมภาษณเม่ือวันท่ี 19 มกราคม 2555  
    : ผูใหสัมภาษณจากบริษัทการบินไทย จํากัด (มหาชน) ไดใหสัมภาษณเม่ือวันท่ี 15 กุมภาพันธ 
2555 
      : ผูใหสัมภาษณจากบริษัทปูนซิเมนตไทย จํากัด (มหาชน) ไดใหสัมภาษณเม่ือวันท่ี 24 
กุมภาพันธ 2555 
 
ผูใหสัมภาษณ 
 คุณธาตรี  ลิขนะพิชิตกุล ตําแหนง VP. , Manager, Corporate Social Responsibility Corporate 
Communications Division ธนาคารไทยพาณิชยฯ ไดใหสัมภาษณเม่ือวันท่ี 19 มกราคม 2555  
 คุณร่ืนฤดี เอ่ียมจันทร ตําแหนง Chief, Corporate Social Responsibility Group Communications 
and Public Relations Department หัวหนากลุมกิจกรรมเพ่ือสังคม บริษัทการบินไทย  จํากัด 
(มหาชน) ไดใหสัมภาษณเม่ือวันท่ี 15 กุมภาพันธ 2555 
คุณปารินทร  ขันธหิรัญ ตําแหนง Manager CSR Management . บริษัทปูนซิเมนตไทย จํากัด 
(มหาชน) ไดใหสัมภาษณเม่ือวันท่ี 24 กุมภาพันธ 2555 
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4.2  ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก 1.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน 2.) กลุมอุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม 3.) 
กลุมอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง 4.) กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร 5.) กลุม
อุตสาหกรรมธุรกิจบริการ 6.) กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี   และ 7.) กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและ
อุตสาหกรรมอาหาร 
ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ผูใหการสนับสนุนหลักของกิจกรรม เพศ   อายุ 
การศึกษา รายไดตอเดือน สถานะภาพ ระยะเวลาในการทํางาน การเปนสมาชิกชมรม การเขารวม
กิจกรรมเพ่ือสังคม การใหความสําคัญของกิจกรรมเพ่ือสังคม 
 
ตารางท่ี 4.2 ความถ่ีและรอยละจําแนกตามผูใหการสนับสนุนหลักของกิจกรรม 

 ความถ่ี รอยละ Cumulative Percent 

องคกรภาครัฐ 109 27.2 27.2 

องคกรภาคเอกชน 168 42.0 69.2 

มูลนิธิ 65 16.2 85.5 

บุคคล 46 11.5 97.0 

อ่ืนๆ 12 3.0 100.0 

รวม 400 100.0  

 
ผลการวิเคราะหจํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามผูใหการสนับสนุนหลักของกิจกรรม 

แบงเปน  5 กลุม ซ่ึงผูใหการสนับสนุนหลักของกิจกรรมมากท่ีสุดคือ องคกรภาคเอกชน รอยละ42 
นอยท่ีสุด คือ อ่ืนๆ มีรายละเอียดดังตาราง 
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ตารางท่ี 4.3 ความถ่ีและรอยละจําแนกตามเพศ 

 ความถ่ี รอยละ Cumulative Percent 

ชาย 145 36.2 36.2 

หญิง 255 63.8 100.0 

รวม 400 100.0  

 
ผลการวิเคราะหจํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ แบงเปน  2 กลุม ซ่ึงเพศ มีมากท่ีสุด

คือ เพศหญิง รอยละ63.8 และนอยท่ีสุด คือ เพศชายมีรายละเอียดดังตาราง 
 
ตารางท่ี 4.4 ความถ่ีและรอยละจําแนกตามอายุ 

 ความถ่ี รอยละ Cumulative Percent 

นอยกวา 30 ป 133 33.2 33.2 

31-40 ป 129 32.2 65.5 

41-50 ป 105 26.2 91.8 

มากกวา 50 ป 33 8.2 100.0 

รวม 400 100.0  

 
ผลการวิเคราะหจํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ แบงเปน  4  กลุม ซ่ึง อายุนอยกวา 30 

ป มีมากท่ีสุดคือ รอยละ33.2 นอยท่ีสุดคือมากกวา 50 ป มีรายละเอียดดังตาราง 
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ตารางท่ี 4.5 ความถ่ีและรอยละจําแนกตามระดับการศึกษา 

 ความถ่ี รอยละ Cumulative Percent 

ต่ํากวาปริญญาตรี 3 .8 .8 

ปริญญาตรี 223 55.8 56.5 

ปริญญาโท 174 43.5 100.0 

รวม 400 100.0  

 
ผลการวิเคราะหจํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา แบงเปน  3  กลุม มีมาก

ท่ีสุด คือ ระดับการศึกษาปริญญาตรี  รอยละ 55.8 นอยท่ีสุดคือ ต่ํากวาปริญญาตรี มีซ่ึงรายละเอียด
ดังตาราง 
 
ตารางท่ี 4.6 ความถ่ีและรอยละจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 ความถ่ี รอยละ Cumulative Percent 

ต่ํากวา 15,000 บาท 46 11.5 11.5 

15,000-25,000 บาท 87 21.8 33.2 

25,001-35,000 บาท 78 19.5 52.8 

35,001-45,000 บาท 72 18.0 70.8 

มากกวา 45,000 บาท 117 29.2 100.0 

รวม 400 100.0  

 
ผลการวิเคราะหจํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดตอเดือน แบงเปน  5 กลุม ซ่ึง มีมาก

ท่ีสุดคือ มีรายไดมากกวา 45,000 บาท รอยละ29.2 นอยท่ีสุดคือ มีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท มี
รายละเอียดดังตาราง 
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ตารางท่ี 4.7 ความถ่ีและรอยละจําแนกตามสถานะภาพ 

 ความถ่ี รอยละ Cumulative Percent 

โสด 257 64.2 64.2 

สมรส 133 33.2 97.5 

อ่ืนๆ 10 2.5 100.0 

รวม 400 100.0  

 
ผลการวิเคราะหจํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานะภาพ แบงเปน  3  กลุมมีมากท่ีสุด

คือโสด รอยละ64.2 นอยท่ีสุดคืออ่ืนๆ มีรายละเอียดดังตาราง 
 
ตารางท่ี 4.8 ความถ่ีและรอยละจําแนกตามระยะเวลาในการทํางาน 

 ความถ่ี รอยละ Cumulative Percent 

ไมถึง1 ป 46 11.5 11.5 

1-5 ป 106 26.5 38.0 

6-10 ป 82 20.5 58.5 

ต้ังแต 11 ปข้ึนไป 166 41.5 100.0 

รวม 400 100.0  

 
ผลการวิเคราะหจํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามระยะเวลาในการทํางาน แบงเปน  4  กลุม 

มีมากท่ีสุดคือ ต้ังแต 11 ปข้ึนไป รอยละ41.5 นอยท่ีสุดคือไมถึง1 ป มีรายละเอียดดังตาราง 
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ตารางท่ี 4.9 ความถ่ีและรอยละจําแนกตามการเปนสมาชิกชมรม 

 ความถ่ี รอยละ Cumulative Percent 

เปนสมาชิกชมรม 70 17.5 17.5 

ไมเปนสมาชิกชมรม 330 82.5 100.0 

รวม 400 100.0  

 
ผลการวิเคราะหจํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามการเปนสมาชิกชมรม แบงเปน  2  กลุม มี

มากท่ีสุดคือ ไมเปนสมาชิกชมรมรอยละ82.5 นอยท่ีสุดคือ เปนสมาชิกชมรม มีรายละเอียดดัง
ตาราง 
 
ตารางท่ี 4.10 ความถ่ีและรอยละจําแนกตามการเขารวมกจิกรรมเพ่ือสังคม 

 ความถ่ี รอยละ Cumulative Percent 

ไมเคยเขารวมกิจการเพ่ือสังคม 97 24.2 24.2 

เคยเขารวมกิจการเพ่ือสังคม 303 75.8 100.0 

รวม 400 100.0  

 
ผลการวิเคราะหจํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามการเขารวมกิจกรรมเพ่ือสังคม แบงเปน  2  

กลุม มีมากท่ีสุดคือเคยเขารวมกิจการเพ่ือสังคม รอยละ75.8 นอยท่ีสุดคือไมเคยเขารวมกิจการเพ่ือ
สังคม มีรายละเอียดดังตาราง 
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ตารางท่ี 4.11  ลําดับการใหความสําคัญของกิจกรรมดานวฒันธรรม  

 ความถ่ี รอยละ Cumulative Percent 

ลําดับท่ี 1 15 3.8 3.8 

ลําดับท่ี 2 27 6.8 10.5 

ลําดับท่ี 3 57 14.2 24.8 

ลําดับท่ี 4 97 24.2 49.0 

ลําดับท่ี 5 105 26.2 75.2 

ลําดับท่ี 6 99 24.8 100.0 

รวม 400 100.0  

 
จากตารางพบวา  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของกิจกรรมดานวัฒนธรรม อยูใน

ลําดับท่ี 5 คิดเปนรอยละ 26.2 
 

ตารางท่ี 4.12 ลําดับการใหความสําคัญของกิจกรรม ดานการอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติ 

 ความถ่ี รอยละ Cumulative Percent 

ลําดับท่ี 1 51 12.8 12.8 

ลําดับท่ี 2 63 15.8 28.5 

ลําดับท่ี 3 107 26.8 55.2 

ลําดับท่ี 4 49 12.2 67.5 

ลําดับท่ี 5 76 19.0 86.5 

ลําดับท่ี 6 54 13.5 100.0 

รวม 400 100.0  

 
จากตารางพบวา  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของกิจกรรมดานทรัพยากรธรรมชาติ 

อยูในลําดับท่ี 3 คิดเปนรอยละ 26.8 
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ตารางท่ี 4.13 ลําดับการใหความสําคัญของกิจกรรมดานส่ิงแวดลอม 

 ความถ่ี รอยละ Cumulative Percent 

ลําดับท่ี 1 94 23.5 23.5 

ลําดับท่ี 2 127 31.8 55.2 

ลําดับท่ี 3 59 14.8 70.0 

ลําดับท่ี 4 46 11.5 81.5 

ลําดับท่ี 5 51 12.8 94.2 

ลําดับท่ี 6 23 5.8 100.0 

รวม 400 100.0  

 
จากตารางพบวา  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของกิจกรรมดานส่ิงแวดลอม อยูใน

ลําดับท่ี 2 คิดเปนรอยละ 31.8 
 

ตารางท่ี 4.14 ลําดับการใหความสําคัญของกิจกรรม ดานการศึกษา 

 ความถ่ี รอยละ Cumulative Percent 

ลําดับท่ี 1 125 31.2 31.2 

ลําดับท่ี 2 78 19.5 50.8 

ลําดับท่ี 3 72 18.0 68.8 

ลําดับท่ี 4 76 19.0 87.8 

ลําดับท่ี 5 34 8.5 96.2 

ลําดับท่ี 6 15 3.8 100.0 

รวม 400 100.0  

 
จากตารางพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของกิจกรรมดานการศึกษา อยูใน

ลําดับท่ี 1 คิดเปนรอยละ 31.2 
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ตารางท่ี 4.15 ลําดับการใหความสําคัญของกิจกรรม ดานศาสนา 

 ความถ่ี รอยละ Cumulative Percent 

ลําดับท่ี 1 39 9.8 9.8 

ลําดับท่ี 2 41 10.2 20.0 

ลําดับท่ี 3 44 11.0 31.0 

ลําดับท่ี 4 71 17.8 48.8 

ลําดับท่ี 5 88 22.0 70.8 

ลําดับท่ี 6 117 29.2 100.0 

รวม 400 100.0  

 
จากตารางพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของกิจกรรมดานศาสนา อยูในลําดับ

ท่ี 6 คิดเปนรอยละ 29.2 
 

ตารางท่ี 4.16 ลําดับการใหความสําคัญของกิจกรรม ดานชุมชน 

 ความถ่ี รอยละ Cumulative Percent 

ลําดับท่ี 1 76 19.0 19.0 

ลําดับท่ี 2 64 16.0 35.0 

ลําดับท่ี 3 61 15.2 50.2 

ลําดับท่ี 4 61 15.2 65.5 

ลําดับท่ี 5 46 11.5 77.0 

ลําดับท่ี 6 92 23.0 100.0 

รวม 400 100.0  

 
จากตารางพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของกิจกรรมดานชุมชน อยูในลําดับท่ี 

6 คิดเปนรอยละ 23 
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 ตารางท่ี 4.17 การใหความสําคัญของกิจกรรม เปนลําดับท่ีหนึ่ง 

 ความถ่ี รอยละ Cumulative Percent 

ดานวัฒนธรรม 15 3.8 3.8 

ดานทรัพยากรธรรมชาติ 51 12.8 16.5 

ดานส่ิงแวดลอม 94 23.5 40.0 

ดานการศึกษา 125 31.2 71.2 

ดานศาสนา 39 9.8 81.0 

ดานชุมชน 76 19.0 100.0 

รวม 400 100.0  

 
ผลการวิเคราะหจํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามการใหความสําคัญของกิจกรรม เปนลําดับ

ท่ีหนึ่ง พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกิจกรรมตามลําดับคือ การศึกษา รอยละ 31.2 
ส่ิงแวดลอม รอยละ 23.5 ชุมชน รอยละ 19 ทรัพยากรธรรมชาติ รอยละ 12.8 ศาสนา รอยละ 9.8 
และวัฒนธรรม รอยละ 3.8 มีรายละเอียดดังตาราง  
 
ตารางท่ี 4.18 กลุมอุตสาหกรรม 

 ความถ่ี รอยละ Cumulative Percent 

การเงิน 57 14.2 14.2 

สินคาอุตสาหกรรม 57 14.2 28.5 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง 57 14.2 42.8 

อุตสาหกรรมทรัพยากร 58 14.5 57.2 

อุตสาหกรรมบริการ 57 14.2 71.5 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี 57 14.2 85.8 

อุตสาหกรรมอาหาร 57 14.2 100.0 

รวม 400 100.0  
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การเปดรับขาวสารจากส่ือประเภทตางๆ ดานกิจกรรมเพื่อสังคมไดแก การเปดรับขอมูล
จากส่ือส่ิงพิมพ(นิตยสาร,หนังสือ,ใบปลิว/แผนพับ,หนังสือพิมพ,จดหมาย,อ่ืนๆ) การเปดรับ
ขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค(ทีวี,วิทยุ,อินเตอรเนต็,มือถือ,อ่ืนๆ) และการเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 
(บุคคลสําคัญ,อาจารย, นักรอง/ นักแสดง,เพื่อน,หัวหนา,บุคคลในครอบครัว,อ่ืนๆ) พบวาการ
เปดรับขาวสารจากส่ือประเภทตางๆ ดานกิจกรรมเพื่อสังคม  โดยภาพรวมของคาเฉล่ียและสวน
เบ่ียงเบนมาตราฐานพบวา กลุมตัวอยาง มีระดับการเปดรับขาวสารเฉล่ียอยูในระดับมาก  ดานการ
เปดรับขาวสารจากส่ืออิเลคทรอนิค คิดเปนคาเฉล่ีย 3.55     มีระดับการเปดรับขาวสารเฉล่ียอยูใน
ระดับปานกลาง  ดานการเปดรับขาวสารจากส่ือบุคคล คิดเปนคาเฉล่ีย 3.17    มีระดับการเปดรับ
ขาวสารเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง  ดานการเปดรับขาวสารจากส่ือส่ิงพิมพ คิดเปนคาเฉล่ีย 3.06  

จากกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ พบวา การเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ มีการเปดรับ
ขาวสารเฉล่ียอยู ในระดับปานกลาง  คิดเปนคาเฉล่ีย 3.06 ในรายดานของประเภทส่ือ มีระดับการ
เปดรับขาวสารสวนใหญอยูในระดับปานกลาง ไดแก นิตยสาร หนังสือ จดหมาย ใบปลิวแผนพับ 
ระดับมาก คือ หนังสือพิมพ ระดับนอยคือ ส่ิงพิมพอ่ืนๆ              

การเปดรับขาวสารจากส่ืออิเลคทรอนิค มีการเปดรับขาวสารเฉลี่ยอยู ในระดับมาก  ดาน คิดเปน
คาเฉล่ีย 3.55    ในรายดานของประเภทส่ือ มีระดับการเปดรับขาวสารสวนใหญอยูใน ระดับมาก 
ไดแก ทีวี อินเตอรเน็ต มือถือ ในปานกลาง คือ  วิทยุ ระดับนอย คือ ส่ืออิเลคทรอนิคอ่ืน 

การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล  มีการเปดรับขาวสารเฉล่ียอยู ในระดับปานกลาง  คิดเปนคาเฉล่ีย 
3.17 ในรายดานของประเภทส่ือ มีระดับการเปดรับขาวสารสวนใหญอยูในระดับมาก ไดแก 
บุคคลสําคัญ เพื่อน หัวหนา บุคคลในครอบครัว ในปานกลาง ไดแก อาจารย นักรองและ
นักแสดง ระดับนอย คือ จากบุคคลอ่ืน ซ่ึงมีรายละเอียดดังตารางตอไปนี้ 
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ตารางที  4.19 การเปดรับขอมูลจากส่ิงพิมพ 
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ความถ่ี 12 54 240 84 10 การเปดรับขอมูล 
จากสิ่งพิมพ รอยละ 3 13.5 60 21 2.5 

3.06 .750 
ปานกลาง 

ความถ่ี 21 59 205 102 13 นิตยสาร 

รอยละ 5.2 14.8 51.2 25.5 3.2 
3.07 .860 

ปานกลาง 

ความถ่ี 19 71 197 98 15 หนังสือ 

รอยละ 4.8 17.8 49.2 24.5 3.8 
3.05 .873 

ปานกลาง 

ความถ่ี 19 89 174 102 16 ใบปลิวแผนพับ 

รอยละ 4.8 22.2 43.5 25.5 4 
3.02 .911 

ปานกลาง 

ความถ่ี 9 36 133 157 65 หนังสือพิมพ 

รอยละ 2.2 9.0 33.2 39.2 16.2 
3.58 .941 

มาก 

ความถ่ี 121 116 132 31 0 จดหมาย 

รอยละ 30.2 29.0 33.0 7.8 0 
2.18 .955 

นอย 

ความถ่ี 153 124 96 25 2 สิ่งพิมพอื่น 

รอยละ 38.2 31.0 24.0 6.2 0.5 
2.00 .959 

นอย 
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ตารางที  4.20 การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค 
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ความถ่ี 2 27 160 171 40 การเปดรับขอมูล
จากสื่อ
อิเลคทรอนิค 

รอยละ 0.5 6.8 40.0 42.8 10.0 
3.55 .784 

มาก 

ความถ่ี 1 9 66 194 130 ทีวี 

รอยละ 0.2 2.2 16.5 48.5 32.5 
4.11 .770 

มาก 

ความถ่ี 15 82 159 123 21 วิทยุ 

รอยละ 3.8 20.5 39.8 30.8 5.2 
3.13 .926 

ปานกลาง 

ความถ่ี 8 25 76 154 137 อินเตอรเน็ต 

รอยละ 2.0 6.2 19.0 38.5 34.2 
3.97 .982 

มาก 

ความถ่ี 43 84 105 118 50 มือถือ 

รอยละ 10.8 21.0 26.2 29.5 12.5 
3.12 1.193 

ปานกลาง 

ความถ่ี 138 117 113 29 3 สื่ออิเลคทรอนิค
อื่น รอยละ 34.5 29.2 28.2 7.2 0.8 

2.10 .988 
นอย 



 101

ตารางที  4.21 การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 

 
 
 
 
 

  

นอ
ยท

ี่สุด
 

นอ
ย 

ปา
นก

ลา
ง 

มา
ก 

มา
กท

ี่สุด
 

คา
เฉ
ลี่ย

 

สว
นเ
บี่ย

งเบ
น

มา
ตร
าฐ
าน

 

คว
าม
หม

าย
 

ความถ่ี 13 46 207 127 7 การเปดรับขอมูล
จากสื่อบุคคล รอยละ 3.2 11.5 51.8 31.8 1.8 

3.17 .777 
ปานกลาง 

ความถ่ี 19 51 142 148 40 บุคคลสําคัญ 

รอยละ 4.8 12.8 35.5 37.0 10.0 
3.35 .984 

ปานกลาง 

ความถ่ี 46 83 165 95 11 อาจารย 

รอยละ 11.5 20.8 41.2 23.8 2.8 
2.85 .998 

ปานกลาง 

ความถ่ี 42 78 177 89 14 นักรอง นักแสดง 

รอยละ 10.5 19.5 44.2 22.2 3.5 
2.89 .983 

ปานกลาง 

ความถ่ี 4 41 130 184 41 เพ่ือน 

รอยละ 1.0 10.2 32.5 46.0 10.2 
3.54 .849 

มาก 

หัวหนา ความถ่ี 11 50 146 163 30 3.38 .896 ปานกลาง 

 รอยละ 2.8 12.5 36.5 40.8 7.5    

ความถ่ี 16 46 126 146 66 บุคคลใน
ครอบครัว รอยละ 4.0 11.5 31.5 36.5 16.5 

3.50 1.026 
มาก 

ความถ่ี 144 127 111 18 0 การเปดรับจากสื่อ
บุคคลอื่น รอยละ 36.0 31.8 27.8 4.5 0 

2.01 .905 
นอย 
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ทัศนคติการใหความสําคัญกับการมีสวนรวมในในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
จากกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ พบวา ทัศนคติการใหความสําคัญตอการมีสวนรวมใน

ในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ แบงออกเปน 7 ดาน ไดแก 1. การสงเสริมการรับรูประเด็น
ปญหาทางสังคม  2. การตลาดท่ีเกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม 3. การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหา
สังคม 4. การบริจาคเพื่อการกุศล 5. การอาสาชวยเหลือชุมชน 6. ประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอ
สังคม 7. พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑตามกําลังซ้ือ ซ่ึงมีระดับการใหความสําคัญของการมีสวน
รวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ในประเด็นหลักอยูในระดับปานกลาง ซ่ึงในประเด็น
ยอยของแตละดานจะมีระดับการใหความสําคัญแตกตางกันออกไปบาง  
 

ทัศนติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ไดแก การสงเสริมการรับรู
ประเด็นปญหาทางสังคม การตลาดที่เกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหา
สังคม การบริจาคเพื่อการกุศล การอาสาชวยเหลือชุมชน การประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอ
สังคม การพัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑและบริการตามกําลังซ้ือของคนในระดับฐานราก ของ
คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตราฐานพบวา กลุมตัวอยาง มีระดับปานกลาง Uยกเวน Uการสงเสริมการ
รับรูประเด็นปญหาทางสังคม มีรายละเอียดดงตารางตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.22 ทัศนติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
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ความถ่ี 78 127 147 42 6 การสงเสริมการรับรู
ประเด็นปญหาทางสังคม รอยละ 19.5 31.8 36.8 10.5 1.5 

2.43 .968 
นอย 

ความถ่ี 82 127 141 40 10 รวมผลิตสื่อเพ่ือใหขอมูล
ขาวสารเผยแพร รอยละ 20.5 31.8 35.2 10.0 2.5 

2.52 1.522 
นอย 

ความถ่ี 97 136 134 27 6 จัดประชุมเสวนาวิชาการ 

รอยละ 24.2 34.0 33.5 6.8 1.5 
2.27 .954 

นอย 

ความถ่ี 167 123 93 13 4 เปนวิทยากร 

รอยละ 41.8 30.8 23.2 3.2 1.0 
1.91 .930 

นอย 

ความถ่ี 32 68 197 91 12 การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับ
ประเด็นทางสังคม รอยละ 8.0 17.0 49.2 22.8 3.0 

2.96 .915 
ปานกลาง 

ความถ่ี 32 67 174 105 22 นํารายไดสวนหน่ึงจาก
การขายไปชวยสังคม รอยละ 8.0 16.8 43.5 26.2 5.5 

3.04 .985 
ปานกลาง 

ความถ่ี 30 84 195 76 15 จัดกิจกรรมการตลาดที่
สังคมตองการ รอยละ 7.5 21.0 48.8 19.0 3.8 

2.90 .918 
ปานกลาง 

ความถ่ี 26 52 189 111 22 สงเสริมกิจกรรม
การตลาดที่ไมขัดแยงกับ
สังคม 

รอยละ 6.5 13.0 47.2 27.8 5.5 3.13 .935 
ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.22 ทัศนติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ (ตอ) 
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ความถ่ี 39 83 172 93 13 การตลาดเพ่ือมุงแกไข
ปญหาสังคม รอยละ 9.8 20.8 43.0 23.2 3.2 

2.90 .975 
ปานกลาง 

ความถ่ี 44 86 161 93 16 วางนโยบายเพ่ือมุงแกไข
ปญหาสังคม รอยละ 11.0 21.5 40.2 23.2 4.0 

2.88 1.017 
ปานกลาง 

ความถ่ี 34 89 162 99 16 ปฏิบัติการเพ่ือมุงแกไข
ปญหาสังคม รอยละ 8.5 22.2 40.5 24.8 4.0 

2.93 .985 
ปานกลาง 

ความถ่ี 34 86 178 81 21 ประเมินผลและปรับปรุง
แกไขอยูเสมอ รอยละ 8.5 21.5 44.5 20.2 5.2 

2.92 .982 
ปานกลาง 

ความถ่ี 6 44 181 139 3 การบริจาคเพ่ือการกุศล 

รอยละ 1.5 11.0 45.2 34.8 7.5 
3.36 .832 

ปานกลาง 

ความถ่ี 7 52 181 128 32 ดานทรัพยากร ธรรมชาติ 
และสิ่งแวดลอม รอยละ 1.8 13.0 45.2 32.0 8.0 

3.31 .862 
ปานกลาง 

ความถ่ี 3 49 154 154 40 3.45 .860 มาก ดานการพัฒนาบุคคลและ
สังคม รอยละ 0.8 12.2 38.5 38.5 10.0    
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ตารางท่ี 4.22 ทัศนติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ (ตอ) 

 
 
 
 

  

นอ
ยท

ี่สุด
 

นอ
ย 

ปา
นก

ลา
ง 

มา
ก 

มา
กท

ี่สุด
 

คา
เฉ
ลี่ย

 

สว
นเ
บี่ย

งเบ
น

มา
ตร
าฐ
าน

 

คว
าม
หม

าย
 

ความถ่ี 11 45 145 146 53 ดานการทํานุบํารุง
ศาสนา รอยละ 2.8 11.2 36.2 36.5 13.2 

3.46 .952 
มาก 

ความถ่ี 19 44 190 124 23 การอาสาชวยเหลือ
ชุมชน รอยละ 4.8 11.0 47.5 31.0 5.8 

3.22 .891 
ปานกลาง 

ความถ่ี 19 44 159 127 51 องคกรเปนผูเลือก
กิจกรรม รอยละ 4.8 11.0 39.8 31.8 12.8 

3.37 .997 
ปานกลาง 

ความถ่ี 34 67 190 96 13 พนักงานเลือก
กิจกรรม รอยละ 8.5 16.8 47.5 24.0 3.2 

2.97 .937 
ปานกลาง 

ความถ่ี 21 52 190 116 21 เขารวมกับ
หนวยงานตางๆ รอยละ 5.2 13.0 47.5 29.0 5.2 

3.16 .940 
ปานกลาง 

ความถ่ี 16 48 174 132 30 3.28 .913 ปานกลาง ประกอบธุรกิจ
อยางรับผิดชอบ
ตอสังคม 

รอยละ 4.0 12.0 43.5 33.0 7.5    

ความถ่ี 14 61 171 115 39 3.26 .951 ปานกลาง ปฏิบัติการเชิง
ปองกัน รอยละ 3.5 15.2 42.8 28.8 9.8    

ความถ่ี 12 54 173 127 34 หลีกเล่ียงปญหาที่
อาจเกิดขึ้น รอยละ 3.0 13.5 43.2 31.8 8.5 

3.29 .911 
ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.22 ทัศนติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ (ตอ) 

 
จากตารางพบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีใหความสําคัญกับดานวัฒนธรรมมีการเปดรับ

ขอมูลจากส่ือประเภทตางๆ แตกตางกันออกไป ไดแกการเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพสวนใหญอยู
ในระดับปานกลาง การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิคสวนใหญอยูในระดับมาก และการเปดรับ
ขอมูลจากส่ือบุคคลสวนใหญอยูในระดับปานกลาง ซ่ึงมีรายละเอียดดังตาราง 
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ความถ่ี 14 56 161 133 36 วางแผนแกไข 

รอยละ 3.5 14.0 40.2 33.2 9.0 
3.30 .940 

ปานกลาง 

ความถ่ี 22 51 187 116 24 พัฒนาและสงมอบ
ผลิตภัณฑตาม
กําลังซื้อ 

รอยละ 5.5 12.8 46.8 29.0 6.0 3.17 .922 
ปานกลาง 

ความถ่ี 27 48 185 115 25 ใหบุคคลมีรายได
นอยเขาถึงสินคา
คุณภาพ 

รอยละ 6.8 12.0 46.2 28.8 6.2 3.16 .951 
ปานกลาง 

ความถ่ี 25 53 175 115 32 รวมกิจกรรมที่
กระจายสินคาอยาง
ทั่วถึง 

รอยละ 6.2 13.2 43.8 28.8 8.0 3.19 .978 
ปานกลาง 

ความถ่ี 23 64 182 107 24 รวมกิจกรรมให
บุคคลรายไดนอย
เขาถึงสินคา 

รอยละ 5.8 16.0 45.5 26.8 6.0 3.11 .942 
 

ปานกลาง 



 107

ตารางท่ี 4.23  ลําดับดานวัฒนธรรม * การเปดรับขอมูลจากส่ิงพิมพ  

Crosstabulation การเปดรับขอมูลจากส่ิงพิมพ 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

ดานวัฒนธรรม 0 2 12 1 0 15 

ดานทรัพยากรธรรมชาติ 0 6 19 2 0 27 

ดานส่ิงแวดลอม 0 13 31 13 0 57 

ดานการศึกษา 8 8 57 22 2 97 

ดานศาสนา 1 10 63 27 4 105 

ดานชุมชน 3 15 58 19 4 99 

รวม 12 54 240 84 10 400 

 
ตารางท่ี 4.24  ลําดับดานวัฒนธรรม * การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค  

Crosstabulation การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

ดานวัฒนธรรม 0 1 6 8 0 15 

ดานทรัพยากรธรรมชาติ 0 3 9 14 1 27 

ดานส่ิงแวดลอม 1 2 16 32 6 57 

ดานการศึกษา 0 8 40 35 14 97 

ดานศาสนา 1 7 51 38 8 105 

ดานชุมชน 0 6 38 44 11 99 

รวม 2 27 160 171 40 400 

 



 108

ตารางท่ี 4.25 ลําดับดานวัฒนธรรม * การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล  

Crosstabulation การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

ดานวัฒนธรรม 1 0 8 6 0 15 

ดานทรัพยากรธรรมชาติ 0 4 16 6 1 27 

ดานส่ิงแวดลอม 1 5 41 10 0 57 

ดานการศึกษา 5 13 58 18 3 97 

ดานศาสนา 4 10 39 50 2 105 

ดานชุมชน 2 14 45 37 1 99 

รวม 13 46 207 127 7 400 

 
จากตารางพบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีใหความสําคัญกับดานทรัพยากรธรรมชาติ มีการ

เปดรับขอมูลจากส่ือประเภทตางๆ แตกตางกันออกไป ไดแก การเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพสวน
ใหญอยูในระดับปานกลาง การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิคสวนใหญอยูในระดับมาก และ
การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคลสวนใหญอยูในระดับปานกลาง ซ่ึงมีรายละเอียดดังตาราง 
 
ตารางท่ี 4.26 ลําดับดานทรัพยากรธรรมชาติ * การเปดรับขอมูลจากส่ิงพิมพ  

Crosstabulation การเปดรับขอมูลจากส่ิงพิมพ 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

ดานวัฒนธรรม 2 7 21 18 3 51 

ดานทรัพยากรธรรมชาติ 2 4 47 8 2 63 

ดานส่ิงแวดลอม 4 16 70 17 0 107 

ดานการศึกษา 0 4 25 16 4 49 

ดานศาสนา 4 16 41 15 0 76 

ดานชุมชน 0 7 36 10 1 54 

รวม 12 54 240 84 10 400 
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ตารางท่ี 4.27 ลําดับดานทรัพยากรธรรมชาติ * การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค  

Crosstabulation การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

ดานวัฒนธรรม 0 6 16 24 5 51 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

0 4 21 23 15 63 

ดานส่ิงแวดลอม 1 12 40 46 8 107 

ดานการศึกษา 1 2 23 20 3 49 

ดานศาสนา 0 2 36 33 5 76 

ดานชุมชน 0 1 24 25 4 54 

รวม 2 27 160 171 40 400 

 
ตารางท่ี 4.28 ลําดับดานทรัพยากรธรรมชาติ * การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล  

Crosstabulation การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

ดานวัฒนธรรม 2 5 21 22 1 51 

ดานทรัพยากรธรรมชาติ 2 3 37 19 2 63 

ดานส่ิงแวดลอม 2 15 54 36 0 107 

ดานการศึกษา 1 6 20 21 1 49 

ดานศาสนา 4 14 39 16 3 76 

ดานชุมชน 2 3 36 13 0 54 

รวม 13 46 207 127 7 400 
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จากตารางพบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีใหความสําคัญกับดานส่ิงแวดลอม มีการเปดรับ
ขอมูลจากส่ือประเภทตางๆ แตกตางกันออกไป ไดแก การเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพสวนใหญ
อยูในระดับปานกลาง การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิคสวนใหญอยูในระดับปานกลาง และ
การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคลสวนใหญอยูในระดับมาก ซ่ึงมีรายละเอียดดังตาราง 
 
ตารางท่ี 4.29 ลําดับดานส่ิงแวดลอม * การเปดรับขอมูลจากส่ิงพิมพ  

Crosstabulation การเปดรับขอมูลจากส่ิงพิมพ 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

ดานวัฒนธรรม 6 11 55 19 3 94 

ดานทรัพยากรธรรมชาติ 4 21 72 29 1 127 

ดานส่ิงแวดลอม 1 8 32 15 3 59 

ดานการศึกษา 1 7 33 5 0 46 

ดานศาสนา 0 2 36 10 3 51 

ดานชุมชน 0 5 12 6 0 23 

รวม 12 54 240 84 10 400 

 
ตารางท่ี 4.30 ลําดับดานส่ิงแวดลอม * การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค  

Crosstabulation การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

ดานวัฒนธรรม 1 6 39 36 12 94 

ดานทรัพยากรธรรมชาติ 1 12 45 59 10 127 

ดานส่ิงแวดลอม 0 4 27 22 6 59 

ดานการศึกษา 0 2 20 22 2 46 

ดานศาสนา 0 2 21 22 6 51 

ดานชุมชน 0 1 8 10 4 23 

รวม 2 27 160 171 40 400 
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ตารางท่ี 4.31 ลําดับดานส่ิงแวดลอม * การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล  

Crosstabulation การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

ดานวัฒนธรรม 2 16 59 15 2 94 

ดานทรัพยากรธรรมชาติ 4 19 55 49 0 127 

ดานส่ิงแวดลอม 6 4 18 30 1 59 

ดานการศึกษา 1 6 23 16 0 46 

ดานศาสนา 0 1 35 14 1 51 

ดานชุมชน 0 0 17 3 3 23 

รวม 13 46 207 127 7 400 

 
จากตารางพบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีใหความสําคัญกับดานการศึกษา มีการเปดรับ

ขอมูลจากส่ือประเภทตางๆ แตกตางกันออกไป ไดแก การเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพสวนใหญ
อยูในระดับปานกลาง การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิคสวนใหญอยูในระดับปานกลาง และ
การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคลสวนใหญอยูในระดับปานกลาง ซ่ึงมีรายละเอียดดังตาราง 
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ตารางท่ี 4.32ลําดับดานการศึกษา * การเปดรับขอมูลจากส่ิงพิมพ  

Crosstabulation การเปดรับขอมูลจากส่ิงพิมพ 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

ดานวัฒนธรรม 3 21 78 20 3 125 

ดานทรัพยากรธรรมชาติ 1 10 46 19 2 78 

ดานส่ิงแวดลอม 3 6 45 14 4 72 

ดานการศึกษา 1 12 46 17 0 76 

ดานศาสนา 3 4 21 5 1 34 

ดานชุมชน 1 1 4 9 0 15 

รวม 12 54 240 84 10 400 

 
ตารางท่ี 4.33 ลําดับดานการศึกษา * การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค  

Crosstabulation การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

ดานวัฒนธรรม 1 9 58 47 10 125 

ดานทรัพยากรธรรมชาติ 0 4 27 43 4 78 

ดานส่ิงแวดลอม 0 5 35 22 10 72 

ดานการศึกษา 1 9 32 26 8 76 

ดานศาสนา 0 0 6 22 6 34 

ดานชุมชน 0 0 2 11 2 15 

รวม 2 27 160 171 40 400 
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ตารางท่ี 4.34 ลําดับดานการศึกษา * การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล  

Crosstabulation การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

ดานวัฒนธรรม 6 10 72 37 0 125 

ดานทรัพยากรธรรมชาติ 1 9 41 27 0 78 

ดานส่ิงแวดลอม 0 9 37 22 4 72 

ดานการศึกษา 4 12 31 27 2 76 

ดานศาสนา 0 5 18 10 1 34 

ดานชุมชน 2 1 8 4 0 15 

รวม 13 46 207 127 7 400 

 
จากตารางพบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีใหความสําคัญกับดานศาสนา มีการเปดรับขอมูล

จากส่ือประเภทตางๆ แตกตางกันออกไป ไดแก การเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพสวนใหญอยูใน
ระดับปานกลาง การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิคสวนใหญอยูในระดับมาก และการเปดรับ
ขอมูลจากส่ือบุคคลสวนใหญอยูในระดับปานกลาง ซ่ึงมีรายละเอียดดังตาราง 
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ตารางท่ี 4.35 ลําดับดานศาสนา * การเปดรับขอมูลจากส่ิงพิมพ  

Crosstabulation การเปดรับขอมูลจากส่ิงพิมพ 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

ดานวัฒนธรรม 0 7 26 6 0 39 

ดานทรัพยากรธรรมชาติ 0 3 21 15 2 41 

ดานส่ิงแวดลอม 2 3 27 9 3 44 

ดานการศึกษา 0 12 50 8 1 71 

ดานศาสนา 2 14 51 19 2 88 

ดานชุมชน 8 15 65 27 2 117 

รวม 12 54 240 84 10 400 

 
ตารางท่ี 4.36 ลําดับดานศาสนา * การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค  

Crosstabulation การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

ดานวัฒนธรรม 0 2 16 15 6 39 

ดานทรัพยากรธรรมชาติ 0 2 18 17 4 41 

ดานส่ิงแวดลอม 0 3 20 18 3 44 

ดานการศึกษา 0 2 20 41 8 71 

ดานศาสนา 0 12 30 35 11 88 

ดานชุมชน 2 6 56 45 8 117 

รวม 2 27 160 171 40 400 

 



 115

ตารางท่ี 4.37 ลําดับดานศาสนา * การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล  

Crosstabulation การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

ดานวัฒนธรรม 1 7 17 13 1 39 

ดานทรัพยากรธรรมชาติ 3 2 23 10 3 41 

ดานส่ิงแวดลอม 1 4 25 14 0 44 

ดานการศึกษา 2 2 46 20 1 71 

ดานศาสนา 4 13 46 25 0 88 

ดานชุมชน 2 18 50 45 2 117 

รวม 13 46 207 127 7 400 

 
จากตารางพบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีใหความสําคัญกับดานชุมชน มีการเปดรับขอมูล

จากส่ือประเภทตางๆ แตกตางกันออกไป ไดแก การเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพสวนใหญอยูใน
ระดับปานกลาง การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิคสวนใหญอยูในระดับมาก และการเปดรับ
ขอมูลจากส่ือบุคคลสวนใหญอยูในระดับปานกลาง ซ่ึงมีรายละเอียดดังตาราง 
 
ตารางท่ี 4.38 ลําดับดานชุมชน * การเปดรับขอมูลจากส่ิงพิมพ  

Crosstabulation การเปดรับขอมูลจากส่ิงพิมพ 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

ดานวัฒนธรรม 1 6 48 20 1 76 

ดานทรัพยากรธรรมชาติ 5 10 35 11 3 64 

ดานส่ิงแวดลอม 2 8 35 16 0 61 

ดานการศึกษา 2 11 29 16 3 61 

ดานศาสนา 2 8 28 8 0 46 

ดานชุมชน 0 11 65 13 3 92 

รวม 12 54 240 84 10 400 
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ตารางท่ี 4.39 ลําดับดานชุมชน * การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค  

Crosstabulation การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

ดานวัฒนธรรม 0 3 25 41 7 76 

ดานทรัพยากรธรรมชาติ 1 2 40 15 6 64 

ดานส่ิงแวดลอม 0 1 22 31 7 61 

ดานการศึกษา 0 4 25 27 5 61 

ดานศาสนา 1 4 16 21 4 46 

ดานชุมชน 0 13 32 36 11 92 

รวม 2 27 160 171 40 400 

 
ตารางท่ี 4.40 ลําดับดานชุมชน * การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล  

Crosstabulation การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

ดานวัฒนธรรม 1 8 30 34 3 76 

ดานทรัพยากรธรรมชาติ 3 9 35 16 1 64 

ดานส่ิงแวดลอม 3 9 32 15 2 61 

ดานการศึกษา 0 7 29 25 0 61 

ดานศาสนา 1 3 30 12 0 46 

ดานชุมชน 5 10 51 25 1 92 

รวม 13 46 207 127 7 400 
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4.3  ผลการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามภาคอุตสาหกรรม 

จากผลการวิจัยของกลุมอุตสาหกรรม 7 กลุม ไดแก 1.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน  
2.) กลุมอุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม 3.) กลุมอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 4.) กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร 5.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ 6.) กลุม
อุตสาหกรรมเทคโนโลยี   และ 7.) กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร เกี่ยวกับการ
เปดรับขาวสารจากส่ือประเภทตางๆ การใหความสําคัญตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอ
สังคมของธุรกิจ  และการใหลําดับความสําคัญกิจกรรมเพ่ือสังคมในดานตางๆ 

การเปดรับขาวสารจากส่ือ 

จากผลการวิจัยจากกลุมอุตสาหกรรม 7 กลุม พบวา การใหความสําคัญตอการมีสวนรวม
ในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ  ไดแก การเปดรับขอมูลจากส่ิงพิมพ การเปดรับขอมูลจาก
ส่ืออิเลคทรอนิค และการเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล มีลําดับท่ีแตกตางกันออกไป ซ่ึงมีรายละเอียด
ดังตารางตอไปนี้ 
ตารางท่ี 4.41 ภาคอุตสาหกรรม * การเปดรับขอมูลจากส่ิงพิมพ  

Crosstabulation การเปดรับขอมูลจากส่ิงพิมพ 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

การเงิน 3 6 33 14 1 57 

สินคาอุตสาหกรรม 0 1 50 6 0 57 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

3 9 25 18 2 57 

อุตสาหกรรมทรัพยากร 1 3 42 12 0 58 

อุตสาหกรรมบริการ 0 14 33 6 4 57 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี 4 11 26 13 3 57 

อุตสาหกรรมอาหาร 1 10 31 15 0 57 

รวม 12 54 240 84 10 400 

 
กลุมอุตสาหกรรม 7 กลุม มีการเปดรับขอมูลจากส่ิงพิมพอยูในระดับปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.42 ภาคอุตสาหกรรม * การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค  

Crosstabulation การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

การเงิน 0 2 21 27 7 57 

สินคาอุตสาหกรรม 0 0 27 26 4 57 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

0 6 13 30 8 57 

อุตสาหกรรมทรัพยากร 1 3 21 25 8 58 

อุตสาหกรรมบริการ 0 6 31 20 0 57 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี 1 7 21 20 8 57 

อุตสาหกรรมอาหาร 0 3 26 23 5 57 

รวม 2 27 160 171 40 400 

 
กลุมอุตสาหกรรม 7 กลุม มีการเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิคโดยระดับการเปดรับ

ขอมูลสวนใหญ แตกตางกันไป ดังนี้ 1.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน อยูในระดับมาก 2.) กลุม
อุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม อยูในระดับปานกลาง 3.) กลุมอุตสาหกรรม
อสังหาริมทรัพยและกอสราง อยูในระดับมาก 4.) กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร อยูในระดับมาก 5.) 
กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ อยูในระดับปานกลาง 6.) กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี อยูในระดับ
ปานกลาง และ 7.) กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร อยูในระดับปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.43 ภาคอุตสาหกรรม * การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล  

Crosstabulation การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

การเงิน 1 11 30 15 0 57 

สินคาอุตสาหกรรม 0 2 31 24 0 57 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

2 6 20 27 2 57 

อุตสาหกรรมทรัพยากร 2 2 34 20 0 58 

อุตสาหกรรมบริการ 4 10 35 8 0 57 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี 4 10 29 12 2 57 

อุตสาหกรรมอาหาร 0 5 28 21 3 57 

รวม 13 46 207 127 7 400 

 
กลุมอุตสาหกรรม 7 กลุม มีการเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคลโดยระดับการเปดรับขอมูลสวน

ใหญ แตกตางกันไป ดังนี้ 1.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน อยูในระดับปานกลาง 2.) กลุม
อุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม อยูในระดับปานกลาง 3.) กลุมอุตสาหกรรม
อสังหาริมทรัพยและกอสราง อยูในระดับมาก 4.) กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร อยูในระดับปาน
กลาง 5.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ อยูในระดับปานกลาง 6.) กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี 
อยูในระดับปานกลาง และ 7.) กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร อยูในระดับปาน
กลาง 
 
การใหความสําคัญตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

จากผลการวิจัยจากกลุมอุตสาหกรรม 7 กลุม พบวา การใหความสําคัญตอการมีสวนรวม
ในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ  ไดแก การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม 
การตลาดท่ีเกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม การบริจาคเพื่อการ
กุศล การอาสาชวยเหลือชุมชน การประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม การพัฒนาและสงมอบ
ผลิตภณัฑตามกําลังซ้ือ มีลําดับท่ีแตกตางกันออกไป ซ่ึงมีรายละเอียดดังตารางตอไปนี้  
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ตารางท่ี 4.44 ภาคอุตสาหกรรม * การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม  

Crosstabulation การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

การเงิน 9 19 21 6 2 57 

สินคาอุตสาหกรรม 11 17 29 0 0 57 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

14 17 15 11 0 57 

อุตสาหกรรมทรัพยากร 10 24 19 5 0 58 

อุตสาหกรรมบริการ 12 21 19 5 0 57 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี 15 18 19 4 1 57 

อุตสาหกรรมอาหาร 7 11 25 11 3 57 

รวม 78 127 147 42 6 400 

 
กลุมอุตสาหกรรม 7 กลุม ใหความสําคัญตอการสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม 

โดยมีระดับสวนใหญ แตกตางกันไป ดังนี้ 1.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน อยูในระดับปาน
กลาง 2.) กลุมอุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม อยูในระดับปานกลาง 3.) กลุม
อุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง อยูในระดับนอย 4.) กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร อยูใน
ระดับนอย 5.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ อยูในระดับนอย 6.) กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี 
อยูในระดับปานกลาง และ 7.) กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร อยูในระดับปาน
กลาง 
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ตารางท่ี 4.45 ภาคอุตสาหกรรม * การตลาดท่ีเกีย่วโยงกบัประเด็นทางสังคม  

Crosstabulation การตลาดท่ีเกีย่วโยงกับประเด็นทางสังคม 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

การเงิน 7 4 28 13 5 57 

สินคาอุตสาหกรรม 2 4 39 12 0 57 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

7 12 26 12 0 57 

อุตสาหกรรมทรัพยากร 3 9 35 9 2 58 

อุตสาหกรรมบริการ 10 18 23 6 0 57 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี 3 8 32 12 2 57 

อุตสาหกรรมอาหาร 0 13 14 27 3 57 

รวม 32 68 197 91 12 400 

 
กลุมอุตสาหกรรม 7 กลุม ใหความสําคัญตอการตลาดท่ีเกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม 

โดยมีระดับสวนใหญ แตกตางกันไป ดังนี้ 1.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน อยูในระดับปาน
กลาง 2.) กลุมอุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม อยูในระดับปานกลาง 3.) กลุม
อุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง อยูในระดับปานกลาง 4.) กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร 
อยูในระดับปานกลาง 5.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ อยูในระดับปานกลาง 6.) กลุม
อุตสาหกรรมเทคโนโลยี อยูในระดับปานกลาง และ 7.) กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรม
อาหาร อยูในระดับมาก 
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ตารางท่ี 4.46 ภาคอุตสาหกรรม * การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม  

Crosstabulation การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

การเงิน 4 14 23 15 1 57 

สินคาอุตสาหกรรม 2 13 17 25 0 57 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

9 11 22 11 4 57 

อุตสาหกรรมทรัพยากร 4 14 29 10 1 58 

อุตสาหกรรมบริการ 10 11 31 5 0 57 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี 6 14 25 12 0 57 

อุตสาหกรรมอาหาร 4 6 25 15 7 57 

รวม 39 83 172 93 13 400 

 
กลุมอุตสาหกรรม 7 กลุม ใหความสําคัญตอการตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม โดยมี

ระดับสวนใหญ แตกตางกันไป ดังนี้ 1.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน อยูในระดับปานกลาง 2.) 
กลุมอุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม อยูในระดับมาก 3.) กลุมอุตสาหกรรม
อสังหาริมทรัพยและกอสราง อยูในระดับปานกลาง 4.) กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร อยูในระดับ
ปานกลาง 5.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ อยูในระดับปานกลาง 6.) กลุมอุตสาหกรรม
เทคโนโลยี อยูในระดับปานกลาง และ 7.) กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร อยูใน
ระดับปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.47 ภาคอุตสาหกรรม * การบริจาคเพื่อการกุศล  

Crosstabulation การบริจาคเพือ่การกุศล 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

การเงิน 1 5 26 21 4 57 

สินคาอุตสาหกรรม 1 1 27 24 4 57 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

0 6 27 21 3 57 

อุตสาหกรรมทรัพยากร 1 4 26 21 6 58 

อุตสาหกรรมบริการ 2 6 34 15 0 57 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี 1 7 29 16 4 57 

อุตสาหกรรมอาหาร 0 15 12 21 9 57 

รวม 6 44 181 139 30 400 

 
กลุมอุตสาหกรรม 7 กลุม ใหความสําคัญตอการบริจาคเพื่อการกุศล โดยมีระดับสวนใหญ 

แตกตางกันไป ดังนี้ 1.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน อยูในระดับปานกลาง 2.) กลุม
อุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม อยูในระดับมาก 3.) กลุมอุตสาหกรรม
อสังหาริมทรัพยและกอสราง อยูในระดับปานกลาง 4.) กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร อยูในระดับ
ปานกลาง 5.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ อยูในระดับปานกลาง 6.) กลุมอุตสาหกรรม
เทคโนโลยี อยูในระดับปานกลาง และ 7.) กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร อยูใน
ระดับมาก 
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ตารางท่ี 4.48 ภาคอุตสาหกรรม * การอาสาชวยเหลือชุมชน  

Crosstabulation การอาสาชวยเหลือชุมชน 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

การเงิน 3 6 21 25 2 57 

สินคาอุตสาหกรรม 2 0 24 25 6 57 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

4 2 22 23 6 57 

อุตสาหกรรมทรัพยากร 3 6 36 11 2 58 

อุตสาหกรรมบริการ 1 16 36 4 0 57 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี 4 6 30 13 4 57 

อุตสาหกรรมอาหาร 2 8 21 23 3 57 

รวม 19 44 190 124 23 400 

 
กลุมอุตสาหกรรม 7 กลุม ใหความสําคัญตอการอาสาชวยเหลือชุมชน โดยมีระดับสวน

ใหญ แตกตางกันไป ดังนี้ 1.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน อยูในระดับมาก 2.) กลุม
อุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม อยูในระดับมาก 3.) กลุมอุตสาหกรรม
อสังหาริมทรัพยและกอสราง อยูในระดับมาก 4.) กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร อยูในระดับปาน
กลาง 5.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ อยูในระดับปานกลาง 6.) กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี 
อยูในระดับปานกลาง และ 7.) กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร อยูในระดับมาก 
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ตารางท่ี 4.49 ภาคอุตสาหกรรม * ประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม  

Crosstabulation ประกอบธุรกจิอยางรับผิดชอบตอสังคม 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

การเงิน 3 4 29 17 4 57 

สินคาอุตสาหกรรม 2 4 12 39 0 57 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

4 2 17 24 10 57 

อุตสาหกรรมทรัพยากร 2 6 36 11 3 58 

อุตสาหกรรมบริการ 0 16 33 8 0 57 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี 3 11 30 11 2 57 

อุตสาหกรรมอาหาร 2 5 17 22 11 57 

รวม 16 48 174 132 30 400 

 
กลุมอุตสาหกรรม 7 กลุม ใหความสําคัญตอประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม โดย

มีระดับสวนใหญ แตกตางกันไป ดังนี้ 1.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน อยูในระดับปานกลาง 
2.) กลุมอุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม อยูในระดับมาก 3.) กลุมอุตสาหกรรม
อสังหาริมทรัพยและกอสราง อยูในระดับมาก 4.) กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร อยูในระดับปาน
กลาง 5.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ อยูในระดับปานกลาง 6.) กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี 
อยูในระดับปานกลาง และ 7.) กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร อยูในระดับมาก 
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ตารางท่ี 4.50 ภาคอุตสาหกรรม * พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑตามกําลังซ้ือ  

Crosstabulation พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑตามกําลังซ้ือ 

 นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด Total 

การเงิน 1 7 29 16 4 57 

สินคาอุตสาหกรรม 0 2 30 25 0 57 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

6 10 26 13 2 57 

อุตสาหกรรมทรัพยากร 5 6 22 22 3 58 

อุตสาหกรรมบริการ 4 12 34 7 0 57 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี 3 12 28 12 2 57 

อุตสาหกรรมอาหาร 3 2 18 21 13 57 

รวม 22 51 187 116 24 400 

 

กลุมอุตสาหกรรม 7 กลุม ใหความสําคัญตอประกอบธุรกิจดานการพัฒนาและสงมอบ
ผลิตภัณฑตามกําลังซ้ือ โดยมีระดับสวนใหญแตกตางกันไป ดังนี้ 1.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจ
การเงิน อยูในระดับปานกลาง 2.) กลุมอุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม อยูในระดับ
ปานกลาง 3.) กลุมอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง อยูในระดับปานกลาง 4.) กลุม
อุตสาหกรรมทรัพยากร อยูในระดับปานกลางและมาก 5.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ อยูใน
ระดับปานกลาง 6.) กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี อยูในระดับปานกลาง และ 7.) กลุมอุตสาหกรรม
เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร อยูในระดับมาก 
 
การใหลําดับความสําคัญของกิจกรรมเพื่อสังคม 

จากผลการวิจัยจากกลุมอุตสาหกรรม 7 กลุม ใหความสําคัญของกิจกรรมเพ่ือสังคม ไดแก 
ดานวัฒนธรรม ดานทรัพยากรธรรมชาติ ดานส่ิงแวดลอม ดานการศึกษา ดานศาสนา และดาน
ชุมชน มีลําดับท่ีแตกตางกันออกไป ซ่ึงมีรายละเอียดดังตารางตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.51 ภาคอุตสาหกรรม * ลําดับดานวัฒนธรรม  

Crosstabulation ลําดับดานวัฒนธรรม 

 ลําดับท่ี 1 ลําดับท่ี 2 ลําดับท่ี 3 ลําดับท่ี 4 ลําดับท่ี 5 ลําดับท่ี 6 Total 

การเงิน 1 2 11 15 11 17 57 

สินคา
อุตสาหกรรม 

4 0 8 11 21 13 57 

อสังหาริมทรัพย
และกอสราง 

0 0 4 16 23 14 57 

อุตสาหกรรม
ทรัพยากร 

3 4 9 15 15 12 58 

อุตสาหกรรม
บริการ 

4 8 5 10 17 13 57 

อุตสาหกรรม
เทคโนโลยี 

3 4 6 11 15 18 57 

อุตสาหกรรม
อาหาร 

0 9 14 19 3 12 57 

รวม 15 27 57 97 105 99 400 

 
จากตารางพบวา ดานวัฒนธรรม กลุมอุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม กลุม

อุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจ
บริการ ใหความสําคัญอยูในลําดับท่ี 5  กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน กลุมอุตสาหกรรม
เทคโนโลยี ใหความสําคัญอยูในลําดับท่ี 4 สวนกลุมอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร 
ใหความสําคัญอยูในลําดับท่ี 3 
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ตารางท่ี 4.52  ภาคอุตสาหกรรม * ลําดับดานทรัพยากรธรรมชาติ  

Crosstabulation ลําดับดานทรัพยากรธรรมชาติ 

 ลําดับท่ี 1 ลําดับท่ี 2 ลําดับท่ี 3 ลําดับท่ี 4 ลําดับท่ี 5 ลําดับท่ี 6 Total 

การเงิน 11 12 13 4 11 6 57 

สินคา
อุตสาหกรรม 

8 10 17 6 9 7 57 

อสังหาริมทรัพย
และกอสราง 

8 13 19 10 3 4 57 

อุตสาหกรรม
ทรัพยากร 

7 11 10 7 12 11 58 

อุตสาหกรรม
บริการ 

2 10 19 8 10 8 57 

อุตสาหกรรม
เทคโนโลยี 

6 4 21 11 6 9 57 

อุตสาหกรรม
อาหาร 

9 3 8 3 25 9 57 

รวม 51 63 107 49 76 54 400 

 
จากตารางพบวาดานทรัพยากรธรรมชาติ  กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน  กลุม

อุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม กลุมอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง กลุม
อุตสาหกรรมธุรกิจบริการ กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี ใหความสําคัญอยูในลําดับท่ี 3  สวนกลุม
อุตสาหกรรมทรัพยากร กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร ใหความสําคัญอยูใน
ลําดับท่ี 5 
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ตารางท่ี 4.53 ภาคอุตสาหกรรม * ลําดับดานส่ิงแวดลอม  

Crosstabulation ลําดับดานส่ิงแวดลอม 

 ลําดับท่ี 1 ลําดับท่ี 2 ลําดับท่ี 3 ลําดับท่ี 4 ลําดับท่ี 5 ลําดับท่ี 6 Total 

การเงิน 19 19 2 10 5 2 57 

สินคา
อุตสาหกรรม 

17 16 8 7 9 0 57 

อสังหาริมทรัพย
และกอสราง 

15 19 11 9 3 0 57 

อุตสาหกรรม
ทรัพยากร 

17 18 7 4 5 7 58 

อุตสาหกรรม
บริการ 

6 11 15 8 15 2 57 

อุตสาหกรรม
เทคโนโลยี 

12 25 10 3 6 1 57 

อุตสาหกรรม
อาหาร 

8 19 6 5 8 11 57 

รวม 94 127 59 46 51 23 400 

 
จากตารางพบวาดานส่ิงแวดลอม กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน กลุมอุตสาหกรรม

วัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม ใหความสําคัญอยูในลําดับท่ี 1 กลุมอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย
และกอสราง กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี กลุมอุตสาหกรรมเกษตร
และอุตสาหกรรมอาหาร ใหความสําคัญอยูในลําดับท่ี 2  สวน กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ ให
ความสําคัญอยูในลําดับท่ี 3 
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ตารางท่ี 4.54 ภาคอุตสาหกรรม * ลําดับดานการศึกษา  

Crosstabulation ลําดับดานการศึกษา 

 ลําดับท่ี 1 ลําดับท่ี 2 ลําดับท่ี 3 ลําดับท่ี 4 ลําดับท่ี 5 ลําดับท่ี 6 Total 

การเงิน 11 16 9 13 5 3 57 

สินคา
อุตสาหกรรม 

12 15 10 14 3 3 57 

อสังหาริมทรัพย
และกอสราง 

10 14 12 10 5 6 57 

อุตสาหกรรม
ทรัพยากร 

18 7 12 9 10 2 58 

อุตสาหกรรม
บริการ 

33 9 6 8 1 0 57 

อุตสาหกรรม
เทคโนโลยี 

18 11 12 11 4 1 57 

อุตสาหกรรม
อาหาร 

23 6 11 11 6 0 57 

รวม 125 78 72 76 34 15 400 

 
จากตารางพบวา ดานการศึกษา กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน กลุมอุตสาหกรรมวัตถุดิบ

และสินคาอุตสาหกรรม กลุมอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง ใหความสําคัญอยูใน
ลําดับท่ี 2 กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและ
อุตสาหกรรมอาหาร กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ ใหความสําคัญอยูในลําดับท่ี 1 
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ตารางท่ี 4.55  ภาคอุตสาหกรรม * ลําดับดานศาสนา  

Crosstabulation ลําดับดานศาสนา 

 ลําดับท่ี 1 ลําดับท่ี 2 ลําดับท่ี 3 ลําดับท่ี 4 ลําดับท่ี 5 ลําดับท่ี 6 Total 

การเงิน 8 2 10 7 15 15 57 

สินคา
อุตสาหกรรม 

4 4 6 15 6 22 57 

อสังหาริมทรัพย
และกอสราง 

3 2 4 3 20 25 57 

อุตสาหกรรม
ทรัพยากร 

5 8 10 14 10 11 58 

อุตสาหกรรม
บริการ 

5 11 8 13 8 12 57 

อุตสาหกรรม
เทคโนโลยี 

8 5 1 7 17 19 57 

อุตสาหกรรม
อาหาร 

6 9 5 12 12 13 57 

รวม 39 41 44 71 88 117 400 

 
จากตารางพบวา ดานศาสนา กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน กลุมอุตสาหกรรมวัตถุดิบ

และสินคาอุตสาหกรรม กลุมอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง กลุมอุตสาหกรรม
ทรัพยากร กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร ให
ความสําคัญอยูในลําดับท่ี 6 กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ ใหความสําคัญอยูในลําดับท่ี 4 
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ตารางท่ี 4.56 ภาคอุตสาหกรรม * ลําดับดานชุมชน  

Crosstabulation ลําดับดานชุมชน 

 ลําดับท่ี 1 ลําดับท่ี 2 ลําดับท่ี 3 ลําดับท่ี 4 ลําดับท่ี 5 ลําดับท่ี 6 Total 

การเงิน 7 6 12 8 10 14 57 

สินคา
อุตสาหกรรม 

12 12 8 4 9 12 57 

อสังหาริมทรัพย
และกอสราง 

21 9 7 9 3 8 57 

อุตสาหกรรม
ทรัพยากร 

8 10 10 9 6 15 58 

อุตสาหกรรม
บริการ 

7 8 4 10 6 22 57 

อุตสาหกรรม
เทคโนโลยี 

10 8 7 14 9 9 57 

อุตสาหกรรม
อาหาร 

11 11 13 7 3 12 57 

รวม 76 64 61 61 46 92 400 

 
จากตารางพบวา  ดานชุมชน  กลุมอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง  ให

ความสําคัญอยูในลําดับท่ี 1 กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี ใหความสําคัญอยูในลําดับท่ี 1 ดาน
ศาสนา กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและ
อุตสาหกรรมอาหาร กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ ใหความสําคัญอยูในลําดับท่ี 6 สวนกลุม
อุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม ใหความสําคัญอยูในลําดับท่ี 1 และ 6 เทากัน 
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ตารางท่ี 4.57  ภาคอุตสาหกรรม * กิจกรรมเพ่ือสังคม 

 

ดา
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ธร
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ดา
นท

รัพ
ยา
กร
ธร
รม

ชา
ติ 

ดา
นสิ่

งแ
วด

ลอ
ม 

ดา
นก

าร
ศึก

ษา
 

ดา
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นา

 

ดา
นชุ

มช
น 
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การเงิน 1 11 19 11 8 7 57 

สินคา
อุตสาหกรรม 

4 8 17 12 4 12 57 

อสังหาริมทรัพย
และกอสราง 

0 8 15 10 3 21 57 

อุตสาหกรรม
ทรัพยากร 

3 7 17 18 5 8 58 

อุตสาหกรรม
บริการ 

4 2 6 33 5 7 57 

อุตสาหกรรม
เทคโนโลยี 

3 6 12 18 8 10 57 

อุตสาหกรรม
อาหาร 

0 9 8 23 6 11 57 

รวม 15 51 94 125 39 76 400 

 
จากตารางพบวา กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน กลุมอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและ

กอสราง กลุมอุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม ใหความสําคัญดานส่ิงแวดลอมมาก
ท่ีสุด สวนกลุมกลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร อุตสาหกรรมเทคโนโลยี กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจ
บริการ กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร ใหความสําคัญดานการศึกษาสูงท่ีสุด 
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4.4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 1 ตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ ส่ือ
อิเลคทรอนิค ส่ือบุคคล มีรูปแบบมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศ
ไทย ในกรุงเทพมหานคร ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคม
ของธุรกิจ   
สมมติฐานท่ี 3  ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศ
ไทย ในกรุงเทพมหานคร ไมมีผลตอทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
สมมติฐานท่ี 4 การเปดรับขอมูลขาวสารของพนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหง
ประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบ
ตอสังคมของธุรกิจ  
 
สมมติฐานที่ 1 ตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ ส่ือ
อิเลคทรอนิค ส่ือบุคคล มีรูปแบบมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
สมมติฐานท่ี 1.1 ตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ มี
รูปแบบมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
ผลการวิเคราะหตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ 
 

 
ภาพท่ี 4.1   ตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ 
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ตารางท่ี 4.58  ผลการวิเคราะหตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือ
ส่ิงพิมพ 

Variable Estimate Standard Error 
(S.E.) 

R2 Critical Ratio 
(C.R.) 

P 

นิตยสาร 1.00  0.40 6.55 ** 
หนังสือ 1.08 0.17 0.36 5.57 ** 
ใบปลิวแผนพบั 0.58 0.10 0.71 5.14 ** 
หนังสือพิมพ 0.54 0.11 0.78  ** 
Chi-square = 3.93 df = 2 

ผลการวิเคราะหตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ 
ซ่ึงประกอบดวย คาน้ําหนักองคประกอบ (estimate) ความคลาดเคล่ือนมาตราฐาน (S.E.) 
สัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) อัตราสวนวิกฤต (critical ratio or z-statistics) 
เม่ือพิจารณาอิทธิพลขององคประกอบตัวแปรท่ีสังเกตไดของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือ
ส่ิงพิมพ พบวา ปจจัย นิตยสาร หนังสือ ใบปลิวแผนพับ และหนังสือพิมพ  มีนัยสําคัญทางสถิติ 
(p<0.05) โดยมีคาน้ําหนักองคประกอบอยูท่ี 0.54-1.08 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) ถึง
รอยละ 36 ถึงรอยละ78  
 
ตารางท่ี 4.59  ผลการวิเคราะหความกลมกลืนของรูปแบบองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการ
เปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ 

Index Threshold Statistic results Conclusions 
CMIN <5 3.93 Pass 
Chi-square/df <2 1.97 Pass 

GFI ≤1 1.0 Pass 

AGFI >0.9 0.98 Pass 

RMR <0.05 0.02 Pass 

CFI >0.95 0.99 Pass 

RMSEA <0.05 0.05 Pass 
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หากพิจารณาความกลมกลืนของรูปแบบองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับ
ขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ พบวาคาดัชนี CMIN Ci-square/df DFI AGFI RMR CFI และ RMSEA ผาน
ตามขอกําหนดทุกดัชนี แสดงวารูปแบบมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
 
สมมติฐานท่ี 1.2 ตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค    
มีรูปแบบมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
 
ผลการวิเคราะหตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค 

 
ภาพท่ี 4.2   ตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค 

 
ตารางท่ี 4.60  ผลการวิเคราะหตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือ
อิเลคทรอนิค 

Variable Estimate Standard Error 
(S.E.) 

R2 Critical Ratio 
(C.R.) 

P 

วิทย ุ 1  0.80  ** 
อินเตอรเน็ต 3.01 0.73 0.75 4.14 ** 
มือถือ 1.32 0.25 0.33 5.36 ** 
ส่ืออิเลคทรอนิค
อ่ืน 

0.7 0.18 0.85 3.91 ** 

Chi-square = 2.88 df = 2 
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ผลการวิเคราะหตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือ
อิเลคทรอนิค ซ่ึงประกอบดวย คาน้ําหนักองคประกอบ (estimate) ความคลาดเคล่ือนมาตราฐาน 
(S.E.) สัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) อัตราสวนวิกฤต (critical ratio or z-statistics)  

เม่ือพิจารณาอิทธิพลขององคประกอบตัวแปรท่ีสังเกตไดของปจจัยการเปดรับขอมูลจาก
ส่ืออิเลคทรอนิค พบวา ปจจัย วิทยุ อินเตอรเน็ต มือถือ และส่ืออิเลคทรอนิคอ่ืน มีนัยสําคัญทาง
สถิติ (p<0.05) โดยมีคาน้ําหนักองคประกอบอยูท่ี 0.7-3.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) 
ถึงรอยละ 33 ถึงรอยละ85 
 
ตารางท่ี 4.61  ผลการวิเคราะหความกลมกลืนของรูปแบบองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการ
เปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค 

Index Threshold Statistic results Conclusions 
CMIN <5 2.88 Pass 
Chi-square/df <2 1.44 Pass 

GFI ≤1 1 Pass 

AGFI >0.9 0.98 Pass 

RMR <0.05 0.02 Pass 

CFI >0.95 0.99 Pass 

RMSEA <0.05 0.03 Pass 

 
หากพิจารณาความกลมกลืนของรูปแบบองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับ

ขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค พบวาคาดัชนี CMIN Ci-square/df DFI AGFI RMR CFI และ RMSEA 
ผานตามขอกําหนดทุกดัชนี แสดงวารูปแบบมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
 
สมมติฐานท่ี 1.3 ตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล มีรูปแบบ
มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
ผลการวิเคราะหตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 
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ภาพท่ี 4.3 ตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 

 
ตารางท่ี 4.62   ผลการวิเคราะหตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือ
บุคคล 

Variable Estimate Standard Error 
(S.E.) 

R2 Critical Ratio 
(C.R.) 

P 

เพื่อน 1  0.45  ** 
หัวหนา 4.11 1.14 0.30 3.59 ** 
ครอบครัว 3.79 1.06 0.47 3.59 ** 
บุคคลอ่ืน 2.76 0.78 0.78 3.54 ** 
Chi-square = 3.05 df = 2 

ผลการวิเคราะหตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 
ซ่ึงประกอบดวย คาน้ําหนักองคประกอบ (estimate) ความคลาดเคล่ือนมาตราฐาน (S.E.) 
สัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) อัตราสวนวิกฤต (critical ratio or z-statistics)  

เม่ือพิจารณาอิทธิพลขององคประกอบตัวแปรท่ีสังเกตไดของปจจัยการเปดรับขอมูลจาก
ส่ือบุคคล พบวา ปจจัย เพื่อน หัวหนา ครอบครับ และบุคคลอ่ืน มีนัยสําคัญทางสถิติ (p<0.05) โดย
มีคาน้ําหนักองคประกอบอยูท่ี 1-4.11 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) ถึงรอยละ 30 ถึงรอยละ
78 
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ตารางท่ี 4.63  ผลการวิเคราะหความกลมกลืนของรูปแบบองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการ
เปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 

Index Threshold Statistic results Conclusions 
CMIN <5 3.05 Pass 
Chi-square/df <2 1.52 Pass 

GFI ≤1 1 Pass 

AGFI >0.9 0.98 Pass 

RMR <0.05 0.02 Pass 

CFI >0.95 1 Pass 

RMSEA <0.05 0.04 Pass 

 
หากพิจารณาความกลมกลืนของรูปแบบองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับ

ขอมูลจากส่ือบุคคล พบวาคาดัชนี CMIN Ci-square/df DFI AGFI RMR CFI และ RMSEA ผาน
ตามขอกําหนดทุกดัชนี แสดงวารูปแบบมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
ในการพิจารณาความกลมกลืนของรูปแบบองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการใชท่ีมาตามเกณฑ
ในตาราง 
ตารางท่ี 4.64 เกณฑการพิจารณาความกลมกลืนของรูปแบบองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัย 

Index Meaning  Threshold Reference 
CMIN Minimum value of 

discrepancy 
<5 Wheaton et al. (1977) 

Chi-square/df Minimum value of 
discrepancy/degree of 

freedom 

<2 Byrne (1989) 

GFI Goodness of fit index ≤1 Jöreskog and Sörbom (1984) 

AGFI Adjust goodness of fit index >0.9 AMOS reference 
RMR Root mean square residual <0.05 AMOS reference 
CFI Comparative fit index >0.95 Bentler, 1990 

RMSEA Root mean square error of 
approximation 

<0.05 Browne and Cudeck (1993) 
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สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศ
ไทย ในกรุงเทพมหานคร ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคม
ของธุรกิจ   
ปจจัยสวนบุคคลของพนักงาน ไดแก  ผูใหการสนับสนุนหลักของกิจกรรม  เพศ อายุ การศึกษา
รายได สถานะภาพ ระยะเวลาการทํางาน การเปนสมาชิกชทรท การเขารวมกิจกรรม  
การเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ไดแก การเปดรับขอมูล
จาก ส่ือส่ิงพิมพ การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค และการเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล  
 
สมมติฐานท่ี 2.1 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานเพศ ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวน
รวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ   
  H0: ดานเพศไมมีผลตอทัศนคติการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอ
สังคมของธุรกิจ 

H1: ดานเพศมีผลตอทัศนคติการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอ
สังคมของธุรก  

จากผลการทดสอบสมมติฐานพบวาดานเพศไมมีผลตอทัศนคติการเปดรับขาวสารการมี
สวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ  
 

ตารางท่ี  4.65  เพศ*การเปดรับขาวสาร (Group Statistics) 

 เพศ N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

ชาย 145 3.14 .707 .059 การเปดรับขอมูลจากสิ่งพิมพ 

หญิง 255 3.02 .771 .048 

ชาย 145 3.50 .826 .069 การเปดรับขอมูลจากสื่อ
อิเลคทรอนิค หญิง 255 3.58 .759 .048 

ชาย 145 3.26 .685 .057 การเปดรับขอมูลจากสื่อบุคคล 

หญิง 255 3.13 .823 .052 
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ตารางท่ี 4.66 เพศ*การเปดรับขาวสาร (Independent Samples Test) 

  Levene's Test for Equality 
of Variances t-test for Equality of Means 

  

  F Sig. t df Sig. (2-tailed) 

Equal variances 
assumed 

.224 .636 1.609 398 .108 
การเปดรับขอมูลจาก
สิ่งพิมพ 

Equal variances not 
assumed 

  
1.648 321.26 .100 

Equal variances 
assumed 

1.538 .216 -.896 398 .371 
การเปดรับขอมูลจาก
สื่ออิเลคทรอนิค 

Equal variances not 
assumed 

  
-.875 278.954 .382 

Equal variances 
assumed 

.361 .548 1.607 398 .109 
การเปดรับขอมูลจาก
สื่อบุคคล 

Equal variances not 
assumed 

  
1.690 345.438 .092 

 
 
สมมติฐานท่ี 2.2 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานการเปนสมาชิกชมรม ไมมีผลตอการเปดรับ
ขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
  H0: ดานการเปนสมาชิกชมรม ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ  

H1: ดานการเปนสมาชิกชมรม มีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ  
 จากผลการทดสอบสมมติฐานพบวาดานการเปนสมาชิกชมรม ไมมีผลตอการเปดรับ
ขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ   
 



 142

 
ตารางท่ี 4.67 การเปนสมาชิกชมรมCSR*การเปดรับขาวสาร (Group Statistics) 

 การเปนสมาชิกชมรม CSR N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

เปนสมาชิกชมรม 70 3.21 .587 .070 การเปดรับขอมูลจากสิ่งพิมพ 

ไมเปนสมาชิกชมรม 330 3.03 .777 .043 

เปนสมาชิกชมรม 70 3.49 .583 .070 การเปดรับขอมูลจากสื่อ
อิเลคทรอนิค ไมเปนสมาชิกชมรม 330 3.56 .820 .045 

เปนสมาชิกชมรม 70 3.29 .745 .089 การเปดรับขอมูลจากสื่อบุคคล 

ไมเปนสมาชิกชมรม 330 3.15 .783 .043 

 

ตารางท่ี 4.68 การเปนสมาชิกชมรมCSR*การเปดรับขาวสาร (Independent Samples Test) 

  Levene's Test for Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 

  

  F Sig. t df Sig. (2-tailed) 

Equal variances assumed .051 .822 1.839 398 .067 การเปดรับขอมูลจาก
สิ่งพิมพ Equal variances not 

assumed 
  

2.202 126.141 .029 

Equal variances assumed 9.447 .002 -.755 398 .451 การเปดรับขอมูลจากสื่อ
อิเลคทรอนิค Equal variances not 

assumed 
  

-.938 133.991 .350 

Equal variances assumed .272 .602 1.343 398 .180 การเปดรับขอมูลจากสื่อ
บุคคล Equal variances not 

assumed 
  

1.387 103.941 .168 

 
สมมติฐานท่ี 2.3 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานการเขารวมกิจกรรมเพ่ือสังคม ไมมีผลตอการ
เปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
  H0: ดานการเขารวมกิจกรรมเพ่ือสังคม ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมใน
ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ  

H1: ดานการเขารวมกิจกรรมเพื่อสังคม มีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ  
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 จากผลการทดสอบสมมติฐานพบวาสวนใหญ ดานการเขารวมกิจกรรมเพ่ือสังคม ไมมีผล
ตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
Uยกเวน U  การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 
 

ตารางท่ี 4.69  การเขารวมกจิกรรมเพ่ือสังคม*การเปดรับขาวสาร (Group Statistics) 

 การเขารวมกิจกรรมเพื่อสังคม N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

ไมเคยเขารวมกิจการเพ่ือ
สังคม 

97 2.94 .839 .085 
การเปดรับขอมูลจากสิ่งพิมพ 

เคยเขารวมกิจการเพื่อสังคม 303 3.11 .716 .041 

ไมเคยเขารวมกิจการเพ่ือ
สังคม 

97 3.43 .815 .083 
การเปดรับขอมูลจากสื่อ
อิเลคทรอนิค 

เคยเขารวมกิจการเพื่อสังคม 303 3.59 .771 .044 

ไมเคยเขารวมกิจการเพ่ือ
สังคม 

97 2.87 .812 .082 
การเปดรับขอมูลจากสื่อ
บุคคล 

เคยเขารวมกิจการเพื่อสังคม 303 3.27 .741 .043 

 

ตารางท่ี  4.70  การเขารวมกจิกรรมเพ่ือสังคม*การเปดรับขาวสาร (Independent Samples Test) 

  Levene's Test for Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 

  

  F Sig. t df Sig. (2-tailed) 

Equal variances assumed 1.669 .197 -1.921 398 .055 การเปดรับขอมูลจาก
สิ่งพิมพ Equal variances not 

assumed 
  

-1.770 143.401 .079 

Equal variances assumed .753 .386 -1.694 398 .091 การเปดรับขอมูลจากสื่อ
อิเลคทรอนิค Equal variances not 

assumed 
  

-1.645 154.770 .102 

Equal variances assumed .319 .572 -4.572 398 *.000 การเปดรับขอมูลจากสื่อ
บุคคล Equal variances not 

assumed 
  

-4.362 150.637 .000 
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สมมติฐานท่ี 2.4 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานผูใหความรวมมือสนับสนุน ไมมีผลตอการ
เปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ   
 H0: ผูใหความรวมมือสนับสนุนไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบ
ตอสังคมของธุรกิจ 
 H1: ผูใหความรวมมือสนับสนุนมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอ
สังคมของธุรกิจ 

จากตารางสรุปไดวา โดยสวนใหญ ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานผูใหความรวมมือ
สนับสนุน ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
Uยกเวน U    การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 
 

ตารางท่ี 4.71 การเปดรับขอมูลจากส่ือ * ผูใหความรวมมือสนับสนุน 

                                ANOVA  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .041 3 .014 .024 .995 

Within Groups 224.269 396 .566   

การเปดรับขอมูลจากสิ่งพิมพ 

Total 224.310 399    

Between Groups 5.981 3 1.994 3.303 *.020 

Within Groups 239.019 396 .604   

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
อิเลคทรอนิค 

Total 245.000 399    

Between Groups 16.708 3 5.569 9.829 *.000 

Within Groups 224.389 396 .567   

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
บุคคล 

Total 241.098 399    

 



 145

ตารางท่ี 4.72 LSD ของการเปดรับขอมูลจากส่ือ * ผูใหความรวมมือสนับสนุน 

Dependent Variable 
(I) ความรวมมือกับ
ผูอื่น 

(J) ความรวมมือกับ
ผูอื่น 

Mean Difference 
(I-J) Std. Error Sig. 

องคกรภาคเอกชน -.134 .096 .164 

มูลนิธิ -.200 .123 .105 

บุคคล -.221 .138 .109 

องคกรภาครัฐ 

อื่นๆ -.152 .238 .524 

องคกรภาครัฐ .134 .096 .164 

มูลนิธิ -.065 .114 .569 

บุคคล -.087 .130 .506 

องคกรภาคเอกชน 

อื่นๆ -.018 .234 .939 

องคกรภาครัฐ .200 .123 .105 

องคกรภาคเอกชน .065 .114 .569 

บุคคล -.021 .151 .887 

มูลนิธิ 

อื่นๆ .047 .246 .847 

องคกรภาครัฐ .221 .138 .109 

องคกรภาคเอกชน .087 .130 .506 

มูลนิธิ .021 .151 .887 

บุคคล 

อื่นๆ .069 .254 .786 

องคกรภาครัฐ .152 .238 .524 

องคกรภาคเอกชน .018 .234 .939 

มูลนิธิ -.047 .246 .847 

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
อิเลคทรอนิค 

อื่นๆ 

บุคคล -.069 .254 .786 
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ตารางท่ี 4.72 LSD ของการเปดรับขอมูลจากส่ือ * ผูใหความรวมมือสนับสนุน (ตอ) 

Dependent Variable 
(I) ความรวมมือกับ
ผูอื่น 

(J) ความรวมมือกับ
ผูอื่น 

Mean Difference 
(I-J) Std. Error Sig. 

องคกรภาคเอกชน .112 .094 .234 

มูลนิธิ -.324* .120 .007 

บุคคล .075 .134 .578 

องคกรภาครัฐ 

อื่นๆ .267 .233 .252 

องคกรภาครัฐ -.112 .094 .234 

มูลนิธิ -.436* .112 .000 

บุคคล -.037 .127 .770 

องคกรภาคเอกชน 

อื่นๆ .155 .229 .499 

องคกรภาครัฐ .324* .120 .007 

องคกรภาคเอกชน .436* .112 .000 

บุคคล .399* .147 .007 

มูลนิธิ 

อื่นๆ .591* .240 .014 

องคกรภาครัฐ -.075 .134 .578 

องคกรภาคเอกชน .037 .127 .770 

มูลนิธิ -.399* .147 .007 

บุคคล 

อื่นๆ .192 .248 .439 

องคกรภาครัฐ -.267 .233 .252 

องคกรภาคเอกชน -.155 .229 .499 

มูลนิธิ -.591* .240 .014 

การเปดรับขอมูลจากสื่อบุคคล 

อื่นๆ 

บุคคล -.192 .248 .439 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.    
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สมมติฐานท่ี 2.5 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานอายุ ไมมีผลธตอการเปดรับขาวสารการมีสวน
รวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ   
 H0: ดานอายุ ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
 H1: ดานอายุ มีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
 

จากตารางสรุปไดวา โดยสวนใหญ ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานอายุ มีผลตอการ
เปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
Uยกเวน U    การเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ  
 
ตารางท่ี 4.73  การเปดรับขอมูลจากส่ือ * อาย ุ
                                ANOVA  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .041 3 .014 .024 .995 

Within Groups 224.269 396 .566   

การเปดรับขอมูลจากสิ่งพิมพ 

Total 224.310 399    

Between Groups 5.981 3 1.994 3.303 *.020 

Within Groups 239.019 396 .604   

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
อิเลคทรอนิค 

Total 245.000 399    

Between Groups 16.708 3 5.569 9.829 *.000 

Within Groups 224.389 396 .567   

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
บุคคล 

Total 241.098 399    
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ตารางท่ี 4.74 LSD ของการเปดรับขอมูลจากส่ือ * อายุ 

Dependent Variable (I) อาย ุ (J) อายุ 
Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

31-40 ป -.025 .093 .789 

41-50 ป -.014 .098 .886 

นอยกวา 30 ป 

มากกวา 50 ป -.008 .146 .957 

นอยกวา 30 ป .025 .093 .789 

41-50 ป .011 .099 .913 

31-40 ป 

มากกวา 50 ป .017 .147 .908 

นอยกวา 30 ป .014 .098 .886 

31-40 ป -.011 .099 .913 

41-50 ป 

มากกวา 50 ป .006 .150 .968 

นอยกวา 30 ป .008 .146 .957 

31-40 ป -.017 .147 .908 

การเปดรับขอมูลจากสิ่งพิมพ 

มากกวา 50 ป 

41-50 ป -.006 .150 .968 

31-40 ป .088 .096 .362 

41-50 ป .305* .101 .003 

นอยกวา 30 ป 

มากกวา 50 ป .222 .151 .142 

นอยกวา 30 ป -.088 .096 .362 

41-50 ป .218* .102 .034 

31-40 ป 

มากกวา 50 ป .135 .152 .375 

นอยกวา 30 ป -.305* .101 .003 

31-40 ป -.218* .102 .034 

41-50 ป 

มากกวา 50 ป -.083 .155 .592 

นอยกวา 30 ป -.222 .151 .142 

31-40 ป -.135 .152 .375 

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
อิเลคทรอนิค 

มากกวา 50 ป 

41-50 ป .083 .155 .592 
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ตารางท่ี 4.74 LSD ของการเปดรับขอมูลจากส่ือ * อายุ (ตอ) 

Dependent Variable (I) อาย ุ (J) อายุ 
Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

31-40 ป .189* .093 .042 

41-50 ป .381* .098 .000 

นอยกวา 30 ป 

มากกวา 50 ป .694* .146 .000 

นอยกวา 30 ป -.189* .093 .042 

41-50 ป .192 .099 .053 

31-40 ป 

มากกวา 50 ป .505* .147 .001 

นอยกวา 30 ป -.381* .098 .000 

31-40 ป -.192 .099 .053 

41-50 ป 

มากกวา 50 ป .313* .150 .038 

นอยกวา 30 ป -.694* .146 .000 

31-40 ป -.505* .147 .001 

การเปดรับขอมูลจากสื่อบุคคล 

มากกวา 50 ป 

41-50 ป -.313* .150 .038 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.    

 
สมมติฐานท่ี 2.6 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานการศึกษา ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมี
สวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ   
 H0: ดานการศึกษาไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของ
ธุรกิจ 
 H1: ดานการศึกษามีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของ
ธุรกิจ 
 

จากตารางสรุปไดวา ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานการศึกษา ไมมีผลตอการเปดรับ
ขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
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ตารางท่ี 4.75 การเปดรับขอมูลจากส่ือ * การศึกษา 

                                ANOVA  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1.118 2 .559 .994 .371 

Within Groups 223.192 397 .562   

การเปดรับขอมูลจากสิ่งพิมพ 

Total 224.310 399    

Between Groups .625 2 .312 .507 .602 

Within Groups 244.375 397 .616   

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
อิเลคทรอนิค 

Total 245.000 399    

Between Groups 1.322 2 .661 1.094 .336 

Within Groups 239.776 397 .604   

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
บุคคล 

Total 241.098 399    
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ตารางท่ี 4.76 LSD ของการเปดรับขอมูลจากส่ือ * การศึกษา 

 
    

 
 (I) การศึกษา (J) การศึกษา 

Mean Difference 
(I-J) Std. Error Sig. 

ปริญญาตรี .599 .436 .170 ต่ํากวาปริญญาตรี 

ปริญญาโท .615 .437 .160 

ต่ํากวาปริญญาตรี -.599 .436 .170 ปริญญาตรี 

ปริญญาโท .016 .076 .838 

ต่ํากวาปริญญาตรี -.615 .437 .160 

การเปดรับขอมูลจากสิ่งพิมพ 

ปริญญาโท 

ปริญญาตรี -.016 .076 .838 

ปริญญาตรี .448 .456 .326 ต่ํากวาปริญญาตรี 

ปริญญาโท .460 .457 .315 

ต่ํากวาปริญญาตรี -.448 .456 .326 ปริญญาตรี 

ปริญญาโท .011 .079 .886 

ต่ํากวาปริญญาตรี -.460 .457 .315 

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
อิเลคทรอนิค 

ปริญญาโท 

ปริญญาตรี -.011 .079 .886 

ปริญญาตรี -.477 .452 .292 ต่ํากวาปริญญาตรี 

ปริญญาโท -.552 .453 .224 

ต่ํากวาปริญญาตรี .477 .452 .292 ปริญญาตรี 

ปริญญาโท -.075 .079 .341 

ต่ํากวาปริญญาตรี .552 .453 .224 

การเปดรับขอมูลจากสื่อบุคคล 

ปริญญาโท 

ปริญญาตรี .075 .079 .341 
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สมมติฐานท่ี 2.7 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานรายได ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมี
สวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ   
 H0: ดานรายได ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของ
ธุรกิจ 
 H1: ดานรายได มีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
 

จากตารางสรุปไดวา โดยสวนใหญ ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานรายได ไมมีผลตอ
การเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
ยกเวน    การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 
 

ตารางท่ี 4.77 การเปดรับขอมูลจากส่ือ * รายได 

                              ANOVA  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 4.465 4 1.116 2.006 .093 

Within Groups 219.845 395 .557   

การเปดรับขอมูลจากสิ่งพิมพ 

Total 224.310 399    

Between Groups .929 4 .232 .376 .826 

Within Groups 244.071 395 .618   

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
อิเลคทรอนิค 

Total 245.000 399    

Between Groups 12.843 4 3.211 5.556 *.000 

Within Groups 228.255 395 .578   

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
บุคคล 

Total 241.098 399    
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ตารางท่ี 4.78 LSD ของการเปดรับขอมูลจากส่ือ * รายได 

Dependent Variable (I) รายไดตอเดือน (J) รายไดตอเดือน 
Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

15,000-25,000 บาท .157 .139 .257 

25,001-35,000 บาท -.175 .141 .216 

35,001-45,000 บาท -.017 .143 .906 

ต่ํากวา 15,000 บาท 

มากกวา 45,000 บาท .312* .132 .019 

ต่ํากวา 15,000 บาท -.157 .139 .257 

25,001-35,000 บาท -.332* .119 .005 

35,001-45,000 บาท -.174 .121 .151 

15,000-25,000 บาท 

มากกวา 45,000 บาท .155 .108 .151 

ต่ํากวา 15,000 บาท .175 .141 .216 

15,000-25,000 บาท .332* .119 .005 

35,001-45,000 บาท .158 .124 .204 

25,001-35,000 บาท 

มากกวา 45,000 บาท .487* .111 .000 

ต่ํากวา 15,000 บาท .017 .143 .906 

15,000-25,000 บาท .174 .121 .151 

25,001-35,000 บาท -.158 .124 .204 

35,001-45,000 บาท 

มากกวา 45,000 บาท .329* .114 .004 

ต่ํากวา 15,000 บาท -.312* .132 .019 

15,000-25,000 บาท -.155 .108 .151 

25,001-35,000 บาท -.487* .111 .000 

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
บุคคล 

มากกวา 45,000 บาท 

35,001-45,000 บาท -.329* .114 .004 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.    
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สมมติฐานท่ี 2.8 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานสถานะภาพ ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการ
มีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ   
 H0: ดานสถานะภาพ ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคม
ของธุรกิจ 
 H1: ดานสถานะภาพ มีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของ
ธุรกิจ 
 

จากตารางสรุปไดวา โดยสวนใหญ ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานสถานะภาพ มีผล
ตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
ยกเวน  การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค 
 

ตารางท่ี 4.79 การเปดรับขอมูลจากส่ือ * สถานะภาพ   

                              ANOVA  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 5.011 2 2.506 4.536 *.011 

Within Groups 219.299 397 .552   

การเปดรับขอมูลจากสิ่งพิมพ 

Total 224.310 399    

Between Groups 1.522 2 .761 1.241 .290 

Within Groups 243.478 397 .613   

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
อิเลคทรอนิค 

Total 245.000 399    

Between Groups 3.643 2 1.821 3.045 *.049 

Within Groups 237.455 397 .598   

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
บุคคล 

Total 241.098 399    
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ตารางท่ี 4.80 LSD ของการเปดรับขอมูลจากส่ือ * สถานะภาพ 

Dependent Variable 
(I) 
สถานภาพ 

(J) 
สถานภาพ Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

สมรส .238* .079 .003 โสด 

อื่นๆ .148 .240 .537 

โสด -.238* .079 .003 สมรส 

อื่นๆ -.090 .244 .711 

โสด -.148 .240 .537 

การเปดรับขอมูลจากสิ่งพิมพ 

อื่นๆ 

สมรส .090 .244 .711 

สมรส .204* .083 .014 โสด 

อื่นๆ .041 .249 .869 

โสด -.204* .083 .014 สมรส 

อื่นๆ -.162 .254 .522 

โสด -.041 .249 .869 

การเปดรับขอมูลจากสื่อบุคคล 

อื่นๆ 

สมรส .162 .254 .522 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
 

  

สมมติฐานท่ี 2.9 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานระยะเวลาในการทํางาน ไมมีผลตอการเปดรับ
ขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ   
 H0: ดานระยะเวลาในการทํางาน ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบ
ตอสังคมของธุรกิจ 
 H1: ดานระยะเวลาในการทํางาน มีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอ
สังคมของธุรกิจ 

จากตารางสรุปไดวา โดยสวนใหญ ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานระยะเวลาในการ
ทํางาน ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
ยกเวน    การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 
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ตารางท่ี 4.81 การเปดรับขอมูลจากส่ือ *ระยะเวลาในการทํางาน  

ANOVA  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .371 3 .124 .218 .884 

Within Groups 223.939 396 .566   

การเปดรับขอมูลจากสิ่งพิมพ 

Total 224.310 399    

Between Groups 3.284 3 1.095 1.794 .148 

Within Groups 241.716 396 .610   

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
อิเลคทรอนิค 

Total 245.000 399    

Between Groups 10.621 3 3.540 6.083 *.000 

Within Groups 230.477 396 .582   

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
บุคคล 

Total 241.098 399    

 
ตารางท่ี 4.82 LSD ของการเปดรับขอมูลจากส่ือ *ระยะเวลาในการทํางาน 

Dependent Variable 
(I) ระยะเวลาในการ
ทํางาน 

(J) ระยะเวลาในการ
ทํางาน 

Mean Difference 
(I-J) Std. Error Sig. 

1-5 ป .292* .135 .031 

6-10 ป .220 .141 .119 

ไมถึง1 ป 

ต้ังแต 11 ปขึ้นไป .494* .127 .000 

ไมถึง1 ป -.292* .135 .031 

6-10 ป -.073 .112 .516 

1-5 ป 

ต้ังแต 11 ปขึ้นไป .202* .095 .034 

ไมถึง1 ป -.220 .141 .119 

1-5 ป .073 .112 .516 

6-10 ป 

ต้ังแต 11 ปขึ้นไป .274* .103 .008 

ไมถึง1 ป -.494* .127 .000 

1-5 ป -.202* .095 .034 

การเปดรับขอมูลจากสื่อบุคคล 

ต้ังแต 11 ปขึ้นไป 

6-10 ป -.274* .103 .008 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.    
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สมมติฐานท่ี 2.10 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานท่ีใหความสําคัญดานกิจกรรมแตกตางกัน ไมมีผล
ตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ   
 H0: ดานกิจกรรมไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของ
ธุรกิจ 
 H1: ดานกิจกรรมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
 

จากตารางสรุปไดวา โดยสวนใหญ ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานท่ีใหความสําคัญดาน
วัฒนธรรม ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
ยกเวน  การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 
 

ตารางท่ี 4.83 การเปดรับขอมูลจากส่ือ * กิจกรรม 

                                ANOVA  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 4.346 5 .869 1.557 .171 

Within Groups 219.964 394 .558   

การเปดรับขอมูลจากสิ่งพิมพ 

Total 224.310 399    

Between Groups 3.098 5 .620 1.009 .412 

Within Groups 241.902 394 .614   

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
อิเลคทรอนิค 

Total 245.000 399    

Between Groups 8.152 5 1.630 2.758 .018 

Within Groups 232.946 394 .591   

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
บุคคล 

Total 241.098 399    
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ตารางท่ี 4.84 LSD ของการเปดรับขอมูลจากส่ือ * กิจกรรม 

Dependent Variable (I) กิจกรรมเพ่ือสังคม (J) กิจกรรมเพ่ือสังคม 
Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

-.027 .226 .903 

ดานส่ิงแวดลอม .277 .214 .195 

ดานการศึกษา .147 .210 .486 

ดานศาสนา .113 .234 .629 

ดานวัฒนธรรม 

ดานชุมชน -.128 .217 .556 

ดานวัฒนธรรม .027 .226 .903 

ดานส่ิงแวดลอม .305* .134 .023 

ดานการศึกษา .174 .128 .174 

ดานศาสนา .140 .164 .392 

ดานทรัพยากรธรรมชาติ 

ดานชุมชน -.101 .139 .470 

ดานวัฒนธรรม -.277 .214 .195 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

-.305* .134 .023 

ดานการศึกษา -.131 .105 .214 

ดานศาสนา -.164 .146 .262 

ดานส่ิงแวดลอม 

ดานชุมชน -.405* .119 .001 

ดานวัฒนธรรม -.147 .210 .486 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

-.174 .128 .174 

ดานส่ิงแวดลอม .131 .105 .214 

ดานศาสนา -.034 .141 .810 

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
บุคคล 

ดานการศึกษา 

ดานชุมชน -.275* .112 .014 
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ตารางท่ี 4.84 LSD ของการเปดรับขอมูลจากส่ือ * กิจกรรม (ตอ) 

Dependent Variable (I) กิจกรรมเพ่ือสังคม (J) กิจกรรมเพ่ือสังคม 
Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

    

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

-.140 .164 .392 

ดานส่ิงแวดลอม .164 .146 .262 

ดานการศึกษา .034 .141 .810 

ดานศาสนา ดานชุมชน -.241 .151 .113 

ดานวัฒนธรรม .128 .217 .556 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

.101 .139 .470 

ดานส่ิงแวดลอม .405* .119 .001 

ดานการศึกษา .275* .112 .014 

 

ดานชุมชน 

ดานศาสนา .241 .151 .113 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.  

 
สมมติฐานท่ี 2.11 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานอยูในกลุมอุตสาหกรรมท่ีแตกตางกัน ไมมีผลตอ
การเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ   
 H0: ดานอุตสาหกรรมท่ีแตกตางกัน ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
 H1: ดานอุตสาหกรรมท่ีแตกตางกัน มีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบ
ตอสังคมของธุรกิจ 
 

จากตารางสรุปไดวา  โดยสวนใหญ  ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานท่ีอยู ในกลุม
อุตสาหกรรมท่ีแตกตางกัน มีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคม
ของธุรกิจ 
ยกเวน  การเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ 



 160

 

ตารางท่ี 4.85  การเปดรับขอมูลจากส่ือ * อุตสาหกรรม 

                               ANOVA  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .892 6 .149 .261 .954 

Within Groups 223.418 393 .568   

การเปดรับขอมูลจากสิ่งพิมพ 

Total 224.310 399    

Between Groups 8.397 6 1.400 2.325 *.032 

Within Groups 236.603 393 .602   

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
อิเลคทรอนิค 

Total 245.000 399    

Between Groups 18.091 6 3.015 5.314 *.000 

Within Groups 223.007 393 .567   

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
บุคคล 

Total 241.098 399    

 
ตารางท่ี 4.86 LSD ของการเปดรับขอมูลจากส่ือ * อุตสาหกรรม 

Dependent Variable (I) ภาคอุตสาหกรรม (J) ภาคอุตสาหกรรม 
Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

สินคาอุตสาหกรรม -.018 .141 .901 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

-.053 .141 .710 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.051 .141 .720 

อุตสาหกรรมบริการ .070 .141 .620 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .070 .141 .620 

ธนาคาร 

อุตสาหกรรมอาหาร .018 .141 .901 

ธนาคาร .018 .141 .901 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

-.035 .141 .804 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.033 .141 .815 

อุตสาหกรรมบริการ .088 .141 .535 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .088 .141 .535 

การเปดรับขอมูลจาก
สิ่งพิมพ 

สินคาอุตสาหกรรม 

อุตสาหกรรมอาหาร .035 .141 .804 
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ตารางท่ี 4.86 LSD ของการเปดรับขอมูลจากส่ือ * อุตสาหกรรม (ตอ) 

Dependent Variable (I) ภาคอุตสาหกรรม (J) ภาคอุตสาหกรรม 
Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

ธนาคาร .053 .141 .710 

สินคาอุตสาหกรรม .035 .141 .804 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .002 .141 .988 

อุตสาหกรรมบริการ .123 .141 .385 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .123 .141 .385 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

อุตสาหกรรมอาหาร .070 .141 .620 

ธนาคาร .051 .141 .720 

สินคาอุตสาหกรรม .033 .141 .815 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

-.002 .141 .988 

อุตสาหกรรมบริการ .121 .141 .391 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .121 .141 .391 

อุตสาหกรรมทรัพยากร 

อุตสาหกรรมอาหาร .068 .141 .629 

ธนาคาร -.070 .141 .620 

สินคาอุตสาหกรรม -.088 .141 .535 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

-.123 .141 .385 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.121 .141 .391 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .000 .141 1.000 

 

อุตสาหกรรมบริการ 

อุตสาหกรรมอาหาร -.053 .141 .710 
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ตารางท่ี 4.86 LSD ของการเปดรับขอมูลจากส่ือ * อุตสาหกรรม (ตอ) 

Dependent Variable (I) ภาคอุตสาหกรรม (J) ภาคอุตสาหกรรม 
Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี ธนาคาร -.070 .141 .620 

สินคาอุตสาหกรรม -.088 .141 .535 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

-.123 .141 .385 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.121 .141 .391 

อุตสาหกรรมบริการ .000 .141 1.000 

 

อุตสาหกรรมอาหาร -.053 .141 .710 

ธนาคาร -.018 .141 .901 

สินคาอุตสาหกรรม -.035 .141 .804 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

-.070 .141 .620 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.068 .141 .629 

อุตสาหกรรมบริการ .053 .141 .710 

 

อุตสาหกรรมอาหาร 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .053 .141 .710 
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ตารางท่ี 4.86 LSD ของการเปดรับขอมูลจากส่ือ * อุตสาหกรรม (ตอ) 

Dependent Variable (I) ภาคอุตสาหกรรม (J) ภาคอุตสาหกรรม 
Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

สินคาอุตสาหกรรม .088 .145 .546 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

-.018 .145 .904 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .064 .145 .661 

อุตสาหกรรมบริการ .439* .145 .003 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .211 .145 .148 

ธนาคาร 

อุตสาหกรรมอาหาร .158 .145 .278 

ธนาคาร -.088 .145 .546 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

-.105 .145 .469 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.024 .145 .867 

อุตสาหกรรมบริการ .351* .145 .016 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .123 .145 .399 

สินคาอุตสาหกรรม 

อุตสาหกรรมอาหาร .070 .145 .629 

ธนาคาร .018 .145 .904 

สินคาอุตสาหกรรม .105 .145 .469 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .081 .145 .576 

อุตสาหกรรมบริการ .456* .145 .002 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .228 .145 .117 

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
อิเลคทรอนิค 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

อุตสาหกรรมอาหาร .175 .145 .228 
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ตารางท่ี 4.86 LSD ของการเปดรับขอมูลจากส่ือ * อุตสาหกรรม (ตอ) 

Dependent Variable (I) ภาคอุตสาหกรรม (J) ภาคอุตสาหกรรม 
Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

ธนาคาร -.064 .145 .661 

สินคาอุตสาหกรรม .024 .145 .867 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

-.081 .145 .576 

อุตสาหกรรมบริการ .375* .145 .010 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .147 .145 .310 

อุตสาหกรรมทรัพยากร 

อุตสาหกรรมอาหาร .094 .145 .515 

ธนาคาร -.439* .145 .003 

สินคาอุตสาหกรรม -.351* .145 .016 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

-.456* .145 .002 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.375* .145 .010 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี -.228 .145 .117 

อุตสาหกรรมบริการ 

อุตสาหกรรมอาหาร -.281 .145 .054 

ธนาคาร -.211 .145 .148 

สินคาอุตสาหกรรม -.123 .145 .399 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

-.228 .145 .117 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.147 .145 .310 

อุตสาหกรรมบริการ .228 .145 .117 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี 

อุตสาหกรรมอาหาร -.053 .145 .717 

ธนาคาร -.158 .145 .278 

สินคาอุตสาหกรรม -.070 .145 .629 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

-.175 .145 .228 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.094 .145 .515 

อุตสาหกรรมบริการ .281 .145 .054 

 

อุตสาหกรรมอาหาร 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .053 .145 .717 
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ตารางท่ี 4.86 LSD ของการเปดรับขอมูลจากส่ือ * อุตสาหกรรม (ตอ) 

Dependent Variable (I) ภาคอุตสาหกรรม (J) ภาคอุตสาหกรรม 
Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

สินคาอุตสาหกรรม -.351* .141 .013 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

-.333* .141 .019 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.206 .140 .143 

อุตสาหกรรมบริการ .211 .141 .137 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .070 .141 .619 

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
บุคคล 

ธนาคาร 

อุตสาหกรรมอาหาร -.351* .141 .013 

ธนาคาร .351* .141 .013 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

.018 .141 .901 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .145 .140 .304 

อุตสาหกรรมบริการ .561* .141 .000 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .421* .141 .003 

สินคาอุตสาหกรรม 

อุตสาหกรรมอาหาร .000 .141 1.000 

ธนาคาร .333* .141 .019 

สินคาอุตสาหกรรม -.018 .141 .901 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .127 .140 .366 

อุตสาหกรรมบริการ .544* .141 .000 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .404* .141 .004 

 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

อุตสาหกรรมอาหาร -.018 .141 .901 
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ตารางท่ี 4.86 LSD ของการเปดรับขอมูลจากส่ือ * อุตสาหกรรม (ตอ) 

Dependent Variable (I) ภาคอุตสาหกรรม (J) ภาคอุตสาหกรรม 
Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

ธนาคาร .206 .140 .143 

สินคาอุตสาหกรรม -.145 .140 .304 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

-.127 .140 .366 

อุตสาหกรรมบริการ .417* .140 .003 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .276* .140 .050 

อุตสาหกรรมทรัพยากร 

อุตสาหกรรมอาหาร -.145 .140 .304 

ธนาคาร -.211 .141 .137 

สินคาอุตสาหกรรม -.561* .141 .000 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

-.544* .141 .000 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.417* .140 .003 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี -.140 .141 .321 

อุตสาหกรรมบริการ 

อุตสาหกรรมอาหาร -.561* .141 .000 

ธนาคาร -.070 .141 .619 

สินคาอุตสาหกรรม -.421* .141 .003 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

-.404* .141 .004 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.276* .140 .050 

อุตสาหกรรมบริการ .140 .141 .321 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี 

อุตสาหกรรมอาหาร -.421* .141 .003 

ธนาคาร .351* .141 .013 

สินคาอุตสาหกรรม .000 .141 1.000 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

.018 .141 .901 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .145 .140 .304 

อุตสาหกรรมบริการ .561* .141 .000 

 

อุตสาหกรรมอาหาร 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .421* .141 .003 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.    



 167

สมมติฐานที่ 2.12 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานผูใหความรวมมือสนับสนุน ไมมีผลตอการ
เปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ   
 H0: ดานผูใหความรวมมือสนับสนุนไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
 H1: ดานผูใหความรวมมือสนับสนุนมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบ
ตอสังคมของธุรกิจ 
 

จากตารางสรุปไดวา โดยสวนใหญ ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานผูใหความรวมมือ
สนับสนุน ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
ยกเวน  การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 
 

ตารางท่ี 4.87  การเปดรับขอมูลจากส่ือ * ผูใหความรวมมือสนับสนุน 

                                ANOVA  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1.106 4 .277 .489 .743 

Within Groups 223.204 395 .565   

การเปดรับขอมูลจากสิ่งพิมพ 

Total 224.310 399    

Between Groups 2.496 4 .624 1.017 .399 

Within Groups 242.504 395 .614   

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
อิเลคทรอนิค 

Total 245.000 399    

Between Groups 10.005 4 2.501 4.275 *.002 

Within Groups 231.092 395 .585   

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
บุคคล 

Total 241.098 399    
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ตารางท่ี 4.88 LSD ของการเปดรับขอมูลจากส่ือ * ผูใหความรวมมือสนับสนุน 

Dependent Variable 
(I) ความรวมมือกับ
ผูอื่น 

(J) ความรวมมือกับ
ผูอื่น 

Mean Difference 
(I-J) Std. Error Sig. 

องคกรภาคเอกชน -.022 .092 .809 

มูลนิธิ .024 .118 .837 

บุคคล -.097 .132 .463 

องคกรภาครัฐ 

อื่นๆ .222 .229 .333 

องคกรภาครัฐ .022 .092 .809 

มูลนิธิ .047 .110 .671 

บุคคล -.075 .125 .550 

องคกรภาคเอกชน 

อื่นๆ .244 .225 .278 

องคกรภาครัฐ -.024 .118 .837 

องคกรภาคเอกชน -.047 .110 .671 

บุคคล -.121 .145 .402 

มูลนิธิ 

อื่นๆ .197 .236 .404 

องคกรภาครัฐ .097 .132 .463 

องคกรภาคเอกชน .075 .125 .550 

มูลนิธิ .121 .145 .402 

บุคคล 

อื่นๆ .319 .244 .191 

องคกรภาครัฐ -.222 .229 .333 

องคกรภาคเอกชน -.244 .225 .278 

มูลนิธิ -.197 .236 .404 

การเปดรับขอมูลจากสิ่งพิมพ 

อื่นๆ 

บุคคล -.319 .244 .191 
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ตารางท่ี 4.88 LSD ของการเปดรับขอมูลจากส่ือ * ผูใหความรวมมือสนับสนุน (ตอ) 

Dependent Variable 
(I) ความรวมมือกับ
ผูอื่น 

(J) ความรวมมือกับ
ผูอื่น 

Mean Difference 
(I-J) Std. Error Sig. 

องคกรภาคเอกชน -.134 .096 .164 

มูลนิธิ -.200 .123 .105 

บุคคล -.221 .138 .109 

องคกรภาครัฐ 

อื่นๆ -.152 .238 .524 

องคกรภาครัฐ .134 .096 .164 

มูลนิธิ -.065 .114 .569 

บุคคล -.087 .130 .506 

องคกรภาคเอกชน 

อื่นๆ -.018 .234 .939 

องคกรภาครัฐ .200 .123 .105 

องคกรภาคเอกชน .065 .114 .569 

บุคคล -.021 .151 .887 

มูลนิธิ 

อื่นๆ .047 .246 .847 

องคกรภาครัฐ .221 .138 .109 

องคกรภาคเอกชน .087 .130 .506 

มูลนิธิ .021 .151 .887 

บุคคล 

อื่นๆ .069 .254 .786 

องคกรภาครัฐ .152 .238 .524 

องคกรภาคเอกชน .018 .234 .939 

มูลนิธิ -.047 .246 .847 

การเปดรับขอมูลจากสื่อ
อิเลคทรอนิค 

อื่นๆ 

บุคคล -.069 .254 .786 
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ตารางท่ี  4.88 LSD ของการเปดรับขอมูลจากส่ือ * ผูใหความรวมมือสนับสนุน (ตอ) 

Dependent Variable 
(I) ความรวมมือกับ
ผูอื่น 

(J) ความรวมมือกับ
ผูอื่น 

Mean Difference 
(I-J) Std. Error Sig. 

องคกรภาคเอกชน .112 .094 .234 

มูลนิธิ -.324* .120 .007 

บุคคล .075 .134 .578 

องคกรภาครัฐ 

อื่นๆ .267 .233 .252 

องคกรภาครัฐ -.112 .094 .234 

มูลนิธิ -.436* .112 .000 

บุคคล -.037 .127 .770 

องคกรภาคเอกชน 

อื่นๆ .155 .229 .499 

องคกรภาครัฐ .324* .120 .007 

องคกรภาคเอกชน .436* .112 .000 

บุคคล .399* .147 .007 

มูลนิธิ 

อื่นๆ .591* .240 .014 

องคกรภาครัฐ -.075 .134 .578 

องคกรภาคเอกชน .037 .127 .770 

มูลนิธิ -.399* .147 .007 

บุคคล 

อื่นๆ .192 .248 .439 

องคกรภาครัฐ -.267 .233 .252 

องคกรภาคเอกชน -.155 .229 .499 

มูลนิธิ -.591* .240 .014 

การเปดรับขอมูลจากสื่อบุคคล 

อื่นๆ 

บุคคล -.192 .248 .439 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.    
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สมมติฐานท่ี    3     ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหง
ประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร ไมมีผลตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
 
ปจจัยสวนบุคคลของพนักงาน ไดแก  ผูใหการสนับสนุนหลักของกิจกรรม  เพศ อายุ การศึกษา
รายได สถานะภาพ ระยะเวลาการทํางาน การเปนสมาชิกชมรม การเขารวมกิจกรรม 
การมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ไดแก การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหา
ทางสังคม การตลาดท่ีเกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม การ
บริจาคเพื่อการกุศล การอาสาชวยเหลือชุมชน การประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม การ
พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑและบริการตามกําลังซ้ือของคนในระดับฐานราก 
 
ทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
 
สมมติฐานที่ 3.1 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานผูใหการสนับสนุนหลักของกิจกรรมไมมีผล
ตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

 H0: ดานผูใหการสนับสนุนหลักของกิจกรรมไมมีผลตอการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
  H1: ดานผูใหการสนับสนุนหลักของกิจกรรมมีผลตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบ
ตอสังคมของธุรกิจ 
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ตารางท่ี 4.89 ผูใหการสนับสนุนหลัก  

                                ANOVA  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 8.976 4 2.244 2.429 *.047 

Within Groups 364.921 395 .924   

การสงเสริมการรับรูประเด็น
ปญหาทางสังคม 

Total 373.898 399    

Between Groups 10.952 4 2.738 3.345 *.010 

Within Groups 323.325 395 .819   

การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับ
ประเด็นทางสังคม 

Total 334.278 399    

Between Groups 11.306 4 2.827 3.032 *.018 

Within Groups 368.284 395 .932   

การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหา
สังคม 

Total 379.590 399    

Between Groups 15.672 4 3.918 5.947 *.000 

Within Groups 260.206 395 .659   

การบริจาคเพื่อการกุศล 

Total 275.878 399    

Between Groups 6.103 4 1.526 1.941 .103 

Within Groups 310.537 395 .786   

การอาสาชวยเหลือชุมชน 

Total 316.640 399    

Between Groups 18.061 4 4.515 5.670 *.000 

Within Groups 314.579 395 .796   

ประกอบธุรกิจอยาง
รับผิดชอบตอสังคม 

Total 332.640 399    

Between Groups 13.328 4 3.332 4.040 *.003 

Within Groups 325.769 395 .825   

พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑ
ตามกําลังซ้ือ 

Total 339.098 399    

 
จากตารางสรุปไดวา โดยสวนใหญ ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานผูใหการสนับสนุน

หลักของกิจกรรม มีผล ตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
ยกเวน     การอาสาชวยเหลือชุมชน 
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สมมติฐานท่ี 3.2 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานเพศ ไมมีผลตอทัศนคติการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ   
  H0: ดานเพศไมมีผลตอทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

H1: ดานเพศมีผลตอทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
  

ตารางท่ี 4.90 เพศ * การมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคม (Group Statistics) 

 เพศ N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

ชาย 145 2.62 1.021 .085 การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหา
ทางสังคม หญิง 255 2.32 .921 .058 

ชาย 145 2.95 .945 .078 การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทาง
สังคม หญิง 255 2.96 .900 .056 

ชาย 145 3.01 1.014 .084 การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม 

หญิง 255 2.83 .948 .059 

ชาย 145 3.34 .916 .076 การบริจาคเพื่อการกุศล 

หญิง 255 3.36 .781 .049 

ชาย 145 3.18 .863 .072 การอาสาชวยเหลือชุมชน 

หญิง 255 3.24 .907 .057 

ชาย 145 3.37 .905 .075 ประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอ
สังคม หญิง 255 3.23 .915 .057 

ชาย 145 3.30 .908 .075 พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑตาม
กําลังซ้ือ หญิง 255 3.10 .923 .058 

 
จากตารางสรุปไดวา โดยสวนใหญ ดานเพศไมมีผลตอทัศนคติการมีสวนรวมในความ

รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
ยกเวน   การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม การพัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑตามกําลัง
ซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.91  เพศ * การมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคม (Independent Samples Test) 

  Levene's Test for Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 

  

  F Sig. t df Sig. (2-tailed) 

Equal variances 
assumed 

1.730 .189 3.041 398 *.003 
การสงเสริมการรับรู
ประเด็นปญหาทาง
สังคม Equal variances not 

assumed 
  

2.955 274.622 .003 

Equal variances 
assumed 

.879 .349 -.095 398 .924 
การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับ
ประเด็นทางสังคม 

Equal variances not 
assumed 

  
-.094 287.350 .925 

Equal variances 
assumed 

1.198 .274 1.842 398 .066 
การตลาดเพื่อมุงแกไข
ปญหาสังคม 

Equal variances not 
assumed 

  
1.809 283.210 .072 

Equal variances 
assumed 

5.379 .021 -.230 398 .819 
การบริจาคเพื่อการกุศล 

Equal variances not 
assumed 

  
-.220 262.415 .826 

Equal variances 
assumed 

.907 .341 -.688 398 .492 
การอาสาชวยเหลือ
ชุมชน 

Equal variances not 
assumed 

  
-.698 311.809 .486 

Equal variances 
assumed 

.254 .614 1.529 398 .127 
ประกอบธุรกิจอยาง
รับผิดชอบตอสังคม 

Equal variances not 
assumed 

  
1.534 302.319 .126 

Equal variances 
assumed 

.453 .501 2.152 398 *.032 
พัฒนาและสงมอบ
ผลิตภัณฑตามกําลังซ้ือ 

Equal variances not 
assumed 

  
2.162 303.697 .031 
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สมมติฐานท่ี 3.3 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานอายุไมมีผลตอการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

H0: ดานอายุไมมีผลตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
  H1: ดานอายุมีผลตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
 

ตารางท่ี 4.92  อาย ุ 

                              ANOVA  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 4.909 3 1.636 1.756 .155 

Within Groups 368.988 396 .932   

การสงเสริมการรับรูประเด็น
ปญหาทางสังคม 

Total 373.898 399    

Between Groups 19.646 3 6.549 8.242 *.000 

Within Groups 314.632 396 .795   

การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับ
ประเด็นทางสังคม 

Total 334.278 399    

Between Groups 27.698 3 9.233 10.390 *.000 

Within Groups 351.892 396 .889   

การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหา
สังคม 

Total 379.590 399    

Between Groups 3.408 3 1.136 1.651 .177 

Within Groups 272.470 396 .688   

การบริจาคเพื่อการกุศล 

Total 275.877 399    

Between Groups 16.504 3 5.501 7.258 *.000 

Within Groups 300.136 396 .758   

การอาสาชวยเหลือชุมชน 

Total 316.640 399    

Between Groups 6.498 3 2.166 2.630 *.050 

Within Groups 326.142 396 .824   

ประกอบธุรกิจอยาง
รับผิดชอบตอสังคม 

Total 332.640 399    

Between Groups 14.803 3 4.934 6.025 *.001 

Within Groups 324.294 396 .819   

พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑ
ตามกําลังซ้ือ 

Total 339.097 399    
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จากตารางสรุปไดวา โดยสวนใหญ ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานอายุ มีผล ตอการมี
สวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
ยกเวน   การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม การบริจาคเพื่อการกุศล 
 
สมมติฐานท่ี 3.4 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานการศึกษา  ไมมีผลตอการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
  H0: ดานการศึกษาไมมีผลตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
  H1: ดานการศึกษามีผลตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
 

ตารางท่ี 4.93 การศึกษา  

                                ANOVA  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 3.893 2 1.946 2.088 .125 

Within Groups 370.005 397 .932   

การสงเสริมการรับรูประเด็น
ปญหาทางสังคม 

Total 373.898 399    

Between Groups 10.742 2 5.371 6.590 *.002 

Within Groups 323.536 397 .815   

การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับ
ประเด็นทางสังคม 

Total 334.278 399    

Between Groups 3.464 2 1.732 1.828 .162 

Within Groups 376.126 397 .947   

การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหา
สังคม 

Total 379.590 399    

Between Groups 3.232 2 1.616 2.353 .096 

Within Groups 272.646 397 .687   

การบริจาคเพื่อการกุศล 

Total 275.878 399    

Between Groups 4.852 2 2.426 3.089 *.047 

Within Groups 311.788 397 .785   

การอาสาชวยเหลือชุมชน 

Total 316.640 399    

Between Groups 6.844 2 3.422 4.170 *.016 

Within Groups 325.796 397 .821   

ประกอบธุรกิจอยาง
รับผิดชอบตอสังคม 

Total 332.640 399    
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ตารางท่ี 4.93 การศึกษา (ตอ) 
                                ANOVA  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 4.709 2 2.355 2.795 .062 

Within Groups 334.388 397 .842   

พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑ
ตามกําลังซ้ือ 

Total 339.098 399    

 
 
จากตารางสรุปไดวา โดยสวนใหญ ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานการศึกษา ไมมีผล 

ตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
ยกเวน  การตลาดท่ีเกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม  การบริจาคเพื่อการกุศล พัฒนาและสงมอบ
ผลิตภัณฑตามกําลังซ้ือ 
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สมมติฐานท่ี 3.5 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานรายไดไมมีผลตอการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
  H0: ดานรายไดไมมีผลตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
  H1: ดานรายไดมีผลตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

ตารางท่ี 4.94รายได  

                             ANOVA  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 8.046 4 2.012 2.172 .071 

Within Groups 365.851 395 .926   

การสงเสริมการรับรูประเด็น
ปญหาทางสังคม 

Total 373.898 399    

Between Groups 12.251 4 3.063 3.757 *.005 

Within Groups 322.027 395 .815   

การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับ
ประเด็นทางสังคม 

Total 334.277 399    

Between Groups 15.070 4 3.767 4.082 *.003 

Within Groups 364.520 395 .923   

การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหา
สังคม 

Total 379.590 399    

Between Groups .275 4 .069 .099 .983 

Within Groups 275.602 395 .698   

การบริจาคเพื่อการกุศล 

Total 275.878 399    

Between Groups 2.391 4 .598 .752 .557 

Within Groups 314.249 395 .796   

การอาสาชวยเหลือชุมชน 

Total 316.640 399    

Between Groups 6.673 4 1.668 2.022 .091 

Within Groups 325.967 395 .825   

ประกอบธุรกิจอยาง
รับผิดชอบตอสังคม 

Total 332.640 399    

Between Groups 5.809 4 1.452 1.721 .144 

Within Groups 333.288 395 .844   

พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑ
ตามกําลังซ้ือ 

Total 339.098 399    

 
จากตารางสรุปไดวา โดยสวนใหญ ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานรายไดไมมีผลตอ

การมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
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ยกเวน  การตลาดท่ีเกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม 
 
สมมติฐานท่ี 3.6 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานสถานะภาพไมมีผลตอการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

H0: ดานสถานะภาพไมมีผลตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
  H1: ดานสถานะภาพมีผลตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

ตารางท่ี 4.95 สถานภาพ  

                                ANOVA  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 3.985 2 1.992 2.138 .119 

Within Groups 369.913 397 .932   

การสงเสริมการรับรูประเด็น
ปญหาทางสังคม 

Total 373.898 399    

Between Groups 5.231 2 2.616 3.156 *.044 

Within Groups 329.046 397 .829   

การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับ
ประเด็นทางสังคม 

Total 334.277 399    

Between Groups 8.047 2 4.024 4.299 *.014 

Within Groups 371.543 397 .936   

การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหา
สังคม 

Total 379.590 399    

Between Groups 4.107 2 2.054 3.000 .051 

Within Groups 271.770 397 .685   

การบริจาคเพื่อการกุศล 

Total 275.878 399    

Between Groups 8.505 2 4.252 5.479 *.004 

Within Groups 308.135 397 .776   

การอาสาชวยเหลือชุมชน 

Total 316.640 399    

Between Groups 5.836 2 2.918 3.545 *.030 

Within Groups 326.804 397 .823   

ประกอบธุรกิจอยาง
รับผิดชอบตอสังคม 

Total 332.640 399    

Between Groups 11.905 2 5.952 7.222 *.001 

Within Groups 327.193 397 .824   

พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑ
ตามกําลังซ้ือ 

Total 339.098 399    
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จากตารางสรุปไดวา โดยสวนใหญ ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานสถานะภาพ มีผล 
ตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
ยกเวน  การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม  การบริจาคเพื่อการกุศล 
 
สมมติฐานท่ี 3.7 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานระยะเวลาในการทํางานไมมีผลตอการมีสวน
รวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
  H0: ดานระยะเวลาในการทํางานไมมีผลตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคม
ของธุรกิจ 
  H1: ดานระยะเวลาในการทํางานมีผลตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของ
ธุรกิจ 
 

ตารางท่ี 4.96  ระยะเวลาในการทํางาน 

                                ANOVA  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 3.928 3 1.309 1.401 .242 

Within Groups 369.970 396 .934   

การสงเสริมการรับรูประเด็น
ปญหาทางสังคม 

Total 373.897 399    

Between Groups 26.267 3 8.756 11.257 *.000 

Within Groups 308.011 396 .778   

การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับ
ประเด็นทางสังคม 

Total 334.278 399    

Between Groups 25.267 3 8.422 9.413 *.000 

Within Groups 354.323 396 .895   

การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหา
สังคม 

Total 379.590 399    

Between Groups 4.018 3 1.339 1.951 .121 

Within Groups 271.860 396 .687   

การบริจาคเพื่อการกุศล 

Total 275.877 399    

Between Groups 14.558 3 4.853 6.361 *.000 

Within Groups 302.082 396 .763   

การอาสาชวยเหลือชุมชน 

Total 316.640 399    
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ตารางท่ี 4.96 ระยะเวลาในการทํางาน (ตอ) 
Between Groups 7.350 3 2.450 2.983 *.031 

Within Groups 325.290 396 .821   

ประกอบธุรกิจอยาง
รับผิดชอบตอสังคม 

Total 332.640 399    

Between Groups 5.022 3 1.674 1.984 .116 

Within Groups 334.075 396 .844   

พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑ
ตามกําลังซ้ือ 

Total 339.097 399    

 
จากตารางสรุปไดวา โดยสวนใหญ ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานระยะเวลาในการ

ทํางาน มีผลตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
ยกเวน  การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม  การบริจาคเพื่อการกุศล  พัฒนาและสงมอบ
ผลิตภัณฑตามกําลังซ้ือ 
 
สมมติฐานท่ี 3.8 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานการเปนสมาชิกชมรม ไมมีผลตอทัศนคติการมี
สวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
  H0: ดานการเปนสมาชิกชมรม ไมมีผลตอทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอ
สังคมของธุรกิจ  

H1: ดานการเปนสมาชิกชมรม มีผลตอทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคม
ของธุรกิจ  
 จากผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ดานการเปนสมาชิกชมรม มีผลตอทัศนคติการมีสวน
รวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
ยกเวน  การบริจาคเพื่อการกุศล  การพัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑตามกําลังซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.97  Group Statistics 

 การเปนสมาชิกชมรม 
CSR N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

เปนสมาชิกชมรม 70 2.94 .832 .099 การสงเสริมการรับรูประเด็น
ปญหาทางสังคม ไมเปนสมาชิกชมรม 330 2.32 .961 .053 

เปนสมาชิกชมรม 70 3.17 .780 .093 การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็น
ทางสังคม ไมเปนสมาชิกชมรม 330 2.91 .936 .052 

เปนสมาชิกชมรม 70 3.11 .808 .097 การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหา
สังคม ไมเปนสมาชิกชมรม 330 2.85 1.002 .055 

เปนสมาชิกชมรม 70 3.41 .789 .094 การบริจาคเพื่อการกุศล 

ไมเปนสมาชิกชมรม 330 3.35 .841 .046 

เปนสมาชิกชมรม 70 3.44 .879 .105 การอาสาชวยเหลือชุมชน 

ไมเปนสมาชิกชมรม 330 3.17 .888 .049 

เปนสมาชิกชมรม 70 3.54 .943 .113 ประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบ
ตอสังคม ไมเปนสมาชิกชมรม 330 3.22 .898 .049 

เปนสมาชิกชมรม 70 3.31 .894 .107 พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑ
ตามกําลังซ้ือ ไมเปนสมาชิกชมรม 330 3.14 .926 .051 
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ตารางท่ี 4.98  Independent Samples Test 

  Levene's Test for Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 

  

  F Sig. t df Sig. (2-tailed) 

Equal variances 
assumed 

13.434 .000 5.052 398 .000 
การสงเสริมการรับรู
ประเด็นปญหาทางสังคม 

Equal variances not 
assumed 

  
5.546 111.659 *.000 

Equal variances 
assumed 

1.527 .217 2.163 398 *.031 
การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับ
ประเด็นทางสังคม 

Equal variances not 
assumed 

  
2.435 115.414 .016 

Equal variances 
assumed 

2.919 .088 2.080 398 *.038 
การตลาดเพื่อมุงแกไข
ปญหาสังคม 

Equal variances not 
assumed 

  
2.389 118.682 .018 

Equal variances 
assumed 

.150 .698 .629 398 .530 
การบริจาคเพื่อการกุศล 

Equal variances not 
assumed 

  
.655 104.946 .514 

Equal variances 
assumed 

1.502 .221 2.317 398 *.021 
การอาสาชวยเหลือ
ชุมชน 

Equal variances not 
assumed 

  
2.332 101.105 .022 

Equal variances 
assumed 

1.723 .190 2.672 398 *.008 
ประกอบธุรกิจอยาง
รับผิดชอบตอสังคม 

Equal variances not 
assumed 

  
2.588 97.348 .011 

Equal variances 
assumed 

.019 .889 1.418 398 .157 
พัฒนาและสงมอบ
ผลิตภัณฑตามกําลังซ้ือ 

Equal variances not 
assumed 

  
1.452 102.927 .149 
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สมมติฐานท่ี 3.9 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานการเขารวมกิจกรรมเพื่อสังคม ไมมีผลตอ
ทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
  H0: ดานการเขารวมกิจกรรมเพ่ือสังคม ไมมีผลตอทัศนคติการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ  

H1: ดานการเขารวมกิจกรรมเพื่อสังคม มีผลตอทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบ
ตอสังคมของธุรกิจ  

จากผลการทดสอบสมมติฐานพบวาดานการเขารวมกิจกรรมเพื่อสังคม มีผลตอทัศนคติ
การมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ  
 

ตารางท่ี 4.99  Group Statistics 

 การเขารวมกิจกรรมเพื่อสังคม N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

ไมเคยเขารวมกิจการเพ่ือ
สังคม 

97 2.00 1.021 .104 
การสงเสริมการรับรูประเด็น
ปญหาทางสังคม 

เคยเขารวมกิจการเพื่อสังคม 303 2.56 .911 .052 

ไมเคยเขารวมกิจการเพ่ือ
สังคม 

97 2.60 1.161 .118 
การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับ
ประเด็นทางสังคม 

เคยเขารวมกิจการเพื่อสังคม 303 3.07 .790 .045 

ไมเคยเขารวมกิจการเพ่ือ
สังคม 

97 2.58 1.079 .110 
การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหา
สังคม 

เคยเขารวมกิจการเพื่อสังคม 303 3.00 .919 .053 

ไมเคยเขารวมกิจการเพ่ือ
สังคม 

97 3.01 .860 .087 
การบริจาคเพื่อการกุศล 

เคยเขารวมกิจการเพื่อสังคม 303 3.47 .792 .046 

ไมเคยเขารวมกิจการเพ่ือ
สังคม 

97 2.68 1.036 .105 
การอาสาชวยเหลือชุมชน 

เคยเขารวมกิจการเพื่อสังคม 303 3.39 .764 .044 

ไมเคยเขารวมกิจการเพ่ือ
สังคม 

97 2.93 .992 .101 
ประกอบธุรกิจอยาง
รับผิดชอบตอสังคม 

เคยเขารวมกิจการเพื่อสังคม 303 3.39 .858 .049 

ไมเคยเขารวมกิจการเพ่ือ
สังคม 

97 2.86 1.118 .114 
พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑ
ตามกําลังซ้ือ 

เคยเขารวมกิจการเพื่อสังคม 303 3.27 .826 .047 
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ตารางท่ี 4.100  Independent Samples Test 
  Levene's Test for Equality 

of Variances t-test for Equality of Means 

  

  F Sig. t df Sig. (2-tailed) 

Equal variances assumed .071 .789 -5.155 398 *.000 การสงเสริมการรับรู
ประเด็นปญหาทางสังคม Equal variances not 

assumed 
  

-4.861 148.122 .000 

Equal variances assumed 38.271 .000 -4.554 398 .000 การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับ
ประเด็นทางสังคม Equal variances not 

assumed 
  

-3.759 125.697 *.000 

Equal variances assumed 11.102 .001 -3.745 398 .000 การตลาดเพื่อมุงแกไข
ปญหาสังคม Equal variances not 

assumed 
  

-3.450 143.340 *.001 

Equal variances assumed 1.547 .214 -4.857 398 *.000 การบริจาคเพื่อการกุศล 

Equal variances not 
assumed 

  
-4.655 151.668 .000 

Equal variances assumed 14.585 .000 -7.288 398 .000 การอาสาชวยเหลือชุมชน 

Equal variances not 
assumed 

  
-6.248 131.052 *.000 

Equal variances assumed .055 .814 -4.467 398 *.000 ประกอบธุรกิจอยาง
รับผิดชอบตอสังคม Equal variances not 

assumed 
  

-4.146 144.820 .000 

Equal variances assumed 15.994 .000 -3.960 398 .000 พัฒนาและสงมอบ
ผลิตภัณฑตามกําลังซ้ือ Equal variances not 

assumed 
  

-3.399 131.251 *.001 
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สมมติฐานท่ี 3.10 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานท่ีใหความสําคัญดานกิจกรรมเพ่ือสังคมแตกตาง
กัน ไมมีผลตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

 H0: ดานกิจกรรมเพื่อสังคมแตกตางกันไมมีผลตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอ
สังคมของธุรกิจ 
   H1: ดานกิจกรรมเพ่ือสังคมแตกตางกันมีผลตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอ
สังคมของธุรกิจ 

ตารางท่ี 4.101 กิจกรรมเพ่ือสังคม 

ANOVA  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 12.999 5 2.600 2.838 *.016 

Within Groups 360.898 394 .916   

การสงเสริมการรับรูประเด็น
ปญหาทางสังคม 

Total 373.898 399    

Between Groups 10.222 5 2.044 2.486 *.031 

Within Groups 324.055 394 .822   

การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับ
ประเด็นทางสังคม 

Total 334.277 399    

Between Groups 6.397 5 1.279 1.351 .242 

Within Groups 373.193 394 .947   

การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหา
สังคม 

Total 379.590 399    

Between Groups 7.924 5 1.585 2.330 *.042 

Within Groups 267.954 394 .680   

การบริจาคเพื่อการกุศล 

Total 275.878 399    

Between Groups 13.925 5 2.785 3.625 *.003 

Within Groups 302.715 394 .768   

การอาสาชวยเหลือชุมชน 

Total 316.640 399    

Between Groups 20.975 5 4.195 5.303 *.000 

Within Groups 311.665 394 .791   

ประกอบธุรกิจอยาง
รับผิดชอบตอสังคม 

Total 332.640 399    

Between Groups 9.034 5 1.807 2.157 .058 

Within Groups 330.063 394 .838   

พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑ
ตามกําลังซ้ือ 

Total 339.097 399    
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จากตารางสรุปไดวา โดยสวนใหญ ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานท่ีใหความสําคัญดาน
กิจกรรมเพ่ือสังคมแตกตางกัน มีผลตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ  
ยกเวน  การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม  การพัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑตามกําลังซ้ือ 
 
สมมติฐานท่ี 3.11 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานในดานภาคอุตสาหกรรมไมมีผลตอการมีสวน
รวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
  H0: ดานภาคอุตสาหกรรมไมมีผลตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของ
ธุรกิจ 
  H1: ดานภาคอุตสาหกรรมมีผลตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
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ตารางท่ี 4.102  ภาคอุตสาหกรรม 
 

                                ANOVA  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 15.016 6 2.503 2.741 *.013 

Within Groups 358.881 393 .913   

การสงเสริมการรับรูประเด็น
ปญหาทางสังคม 

Total 373.898 399    

Between Groups 28.557 6 4.759 6.118 *.000 

Within Groups 305.721 393 .778   

การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับ
ประเด็นทางสังคม 

Total 334.278 399    

Between Groups 19.876 6 3.313 3.619 *.002 

Within Groups 359.714 393 .915   

การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหา
สังคม 

Total 379.590 399    

Between Groups 6.920 6 1.153 1.685 .123 

Within Groups 268.957 393 .684   

การบริจาคเพื่อการกุศล 

Total 275.878 399    

Between Groups 25.304 6 4.217 5.689 *.000 

Within Groups 291.336 393 .741   

การอาสาชวยเหลือชุมชน 

Total 316.640 399    

Between Groups 33.257 6 5.543 7.276 *.000 

Within Groups 299.383 393 .762   

ประกอบธุรกิจอยาง
รับผิดชอบตอสังคม 

Total 332.640 399    

Between Groups 33.966 6 5.661 7.291 *.000 

Within Groups 305.131 393 .776   

พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑ
ตามกําลังซ้ือ 

Total 339.098 399    

 
จากตารางสรุปไดวา โดยสวนใหญ ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานภาคอุตสาหกรรม มี

ผล ตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
ยกเวน  การบริจาคเพื่อการกุศล 
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การทดสอบรายคูดวยวิธี LSD  
ในเร่ืองของกลุมอุตสาหกรรม 7 กลุม ไดแก 1.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน 2.) กลุม

อุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม 3.) กลุมอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง 
4.) กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร 5.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ 6.) กลุมอุตสาหกรรม
เทคโนโลยี และ 7.) กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร กับทัศนติการมีสวนรวมใน
ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ไดแก การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม การตลาด
ท่ีเกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม การบริจาคเพื่อการกุศล การ
อาสาชวยเหลือชุมชน การประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม การพัฒนาและสงมอบ
ผลิตภัณฑและบริการตามกําลังซ้ือของคนในระดับฐานราก 

 
ในเร่ืองของการใหความสําคัญตอกิจกรรมเพื่อสังคมในดานตางๆ ไดแก ดานวัฒนธรรม 

ดานการอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติ  ดานส่ิงแวดลอม ดานการศึกษา ดานศาสนา ดานชุมชน กับ
ทัศนติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ไดแก การสงเสริมการรับรูประเด็น
ปญหาทางสังคม การตลาดท่ีเกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม การตลาดเพ่ือมุงแกไขปญหาสังคม 
การบริจาคเพื่อการกุศล การอาสาชวยเหลือชุมชน การประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม การ
พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑและบริการตามกําลังซ้ือของคนในระดับฐานราก 

โดยมีรายละเอียดดังตารางตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.103 LSD การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม 

 

 (I) ภาคอุตสาหกรรม (J) ภาคอุตสาหกรรม 
Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

สินคาอุตสาหกรรม .211 .179 .240 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง .123 .179 .493 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .199 .178 .266 

อุตสาหกรรมบริการ .228 .179 .203 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .263 .179 .142 

การเงิน 

อุตสาหกรรมอาหาร -.333 .179 .063 

ธนาคาร -.211 .179 .240 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง -.088 .179 .624 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.012 .178 .947 

อุตสาหกรรมบริการ .018 .179 .922 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .053 .179 .769 

สินคาอุตสาหกรรม 

อุตสาหกรรมอาหาร -.544* .179 .003 

ธนาคาร -.123 .179 .493 

สินคาอุตสาหกรรม .088 .179 .624 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .076 .178 .670 

อุตสาหกรรมบริการ .105 .179 .557 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .140 .179 .433 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง 

อุตสาหกรรมอาหาร -.456* .179 .011 

ธนาคาร -.199 .178 .266 

สินคาอุตสาหกรรม .012 .178 .947 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง -.076 .178 .670 

อุตสาหกรรมบริการ .029 .178 .869 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .064 .178 .718 

อุตสาหกรรมทรัพยากร 

อุตสาหกรรมอาหาร -.532* .178 .003 
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ตารางท่ี 4.103 การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม (ตอ) 

(I) ภาคอุตสาหกรรม (J) ภาคอุตสาหกรรม 
Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

ธนาคาร -.228 .179 .203 

สินคาอุตสาหกรรม -.018 .179 .922 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง -.105 .179 .557 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.029 .178 .869 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .035 .179 .845 

อุตสาหกรรมบริการ 

อุตสาหกรรมอาหาร -.561* .179 .002 

ธนาคาร -.263 .179 .142 

สินคาอุตสาหกรรม -.053 .179 .769 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง -.140 .179 .433 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.064 .178 .718 

อุตสาหกรรมบริการ -.035 .179 .845 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี 

อุตสาหกรรมอาหาร -.596* .179 .001 

ธนาคาร .333 .179 .063 

สินคาอุตสาหกรรม .544* .179 .003 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง .456* .179 .011 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .532* .178 .003 

อุตสาหกรรมบริการ .561* .179 .002 

อุตสาหกรรมอาหาร 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .596* .179 .001 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.   

 

 

 

 

 



 192

ตารางท่ี 4.104 การตลาดท่ีเกีย่วโยงกับประเด็นทางสังคม 

(I) ภาคอุตสาหกรรม (J) ภาคอุตสาหกรรม 
Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

สินคาอุตสาหกรรม .018 .165 .915 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง .333* .165 .044 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .122 .164 .458 

อุตสาหกรรมบริการ .649* .165 .000 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .053 .165 .750 

การเงิน 

อุตสาหกรรมอาหาร -.263 .165 .112 

ธนาคาร -.018 .165 .915 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง .316 .165 .057 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .105 .164 .525 

อุตสาหกรรมบริการ .632* .165 .000 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .035 .165 .832 

สินคาอุตสาหกรรม 

อุตสาหกรรมอาหาร -.281 .165 .090 

ธนาคาร -.333* .165 .044 

สินคาอุตสาหกรรม -.316 .165 .057 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.211 .164 .200 

อุตสาหกรรมบริการ .316 .165 .057 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี -.281 .165 .090 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง 

อุตสาหกรรมอาหาร -.596* .165 .000 
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ตารางท่ี 4.104      การตลาดท่ีเกี่ยวโยงกับประเด็นทาง สังคม (ตอ)   

(I) ภาคอุตสาหกรรม (J) ภาคอุตสาหกรรม 
Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

ธนาคาร -.649* .165 .000 

สินคาอุตสาหกรรม -.632* .165 .000 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง -.316 .165 .057 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.527* .164 .001 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี -.596* .165 .000 

อุตสาหกรรมบริการ 

อุตสาหกรรมอาหาร -.912* .165 .000 

ธนาคาร -.053 .165 .750 

สินคาอุตสาหกรรม -.035 .165 .832 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง .281 .165 .090 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .070 .164 .673 

อุตสาหกรรมบริการ .596* .165 .000 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี 

อุตสาหกรรมอาหาร -.316 .165 .057 

ธนาคาร .263 .165 .112 

สินคาอุตสาหกรรม .281 .165 .090 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง .596* .165 .000 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .385* .164 .020 

อุตสาหกรรมบริการ .912* .165 .000 

อุตสาหกรรมอาหาร 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .316 .165 .057 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.   
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ตารางท่ี 4.105 การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม 

(I) ภาคอุตสาหกรรม (J) ภาคอุตสาหกรรม 
Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

สินคาอุตสาหกรรม -.228 .179 .204 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง .088 .179 .625 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .085 .178 .635 

อุตสาหกรรมบริการ .368* .179 .040 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .158 .179 .379 

การเงิน 

อุตสาหกรรมอาหาร -.351 .179 .051 

ธนาคาร .228 .179 .204 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง .316 .179 .079 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .313 .178 .080 

อุตสาหกรรมบริการ .596* .179 .001 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .386* .179 .032 

สินคาอุตสาหกรรม 

อุตสาหกรรมอาหาร -.123 .179 .494 

ธนาคาร -.088 .179 .625 

สินคาอุตสาหกรรม -.316 .179 .079 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.003 .178 .986 

อุตสาหกรรมบริการ .281 .179 .118 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .070 .179 .696 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง 

อุตสาหกรรมอาหาร -.439* .179 .015 

ธนาคาร -.085 .178 .635 

สินคาอุตสาหกรรม -.313 .178 .080 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง .003 .178 .986 

อุตสาหกรรมบริการ .284 .178 .113 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .073 .178 .682 

อุตสาหกรรมทรัพยากร 

อุตสาหกรรมอาหาร -.436* .178 .015 
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ตารางท่ี 4.105 การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม  (ตอ)   

(I) ภาคอุตสาหกรรม (J) ภาคอุตสาหกรรม 
Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

ธนาคาร -.368* .179 .040 

สินคาอุตสาหกรรม -.596* .179 .001 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง -.281 .179 .118 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.284 .178 .113 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี -.211 .179 .241 

อุตสาหกรรมบริการ 

อุตสาหกรรมอาหาร -.719* .179 .000 

ธนาคาร -.158 .179 .379 

สินคาอุตสาหกรรม -.386* .179 .032 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง -.070 .179 .696 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.073 .178 .682 

อุตสาหกรรมบริการ .211 .179 .241 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี 

อุตสาหกรรมอาหาร -.509* .179 .005 

ธนาคาร .351 .179 .051 

สินคาอุตสาหกรรม .123 .179 .494 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง .439* .179 .015 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .436* .178 .015 

อุตสาหกรรมบริการ .719* .179 .000 

อุตสาหกรรมอาหาร 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .509* .179 .005 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.   
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ตารางท่ี 4.106 การอาสาชวยเหลือชุมชน 
(I) ภาคอุตสาหกรรม (J) ภาคอุตสาหกรรม Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

สินคาอุตสาหกรรม -.281 .161 .083 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง -.140 .161 .385 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .247 .161 .126 

อุตสาหกรรมบริการ .544* .161 .001 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .175 .161 .277 

การเงิน 

อุตสาหกรรมอาหาร .000 .161 1.000 

ธนาคาร .281 .161 .083 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง .140 .161 .385 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .527* .161 .001 

อุตสาหกรรมบริการ .825* .161 .000 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .456* .161 .005 

สินคาอุตสาหกรรม 

อุตสาหกรรมอาหาร .281 .161 .083 

ธนาคาร .140 .161 .385 

สินคาอุตสาหกรรม -.140 .161 .385 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .387* .161 .016 

อุตสาหกรรมบริการ .684* .161 .000 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .316 .161 .051 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง 

อุตสาหกรรมอาหาร .140 .161 .385 

ธนาคาร -.247 .161 .126 

สินคาอุตสาหกรรม -.527* .161 .001 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง -.387* .161 .016 

อุตสาหกรรมบริการ .297 .161 .065 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี -.071 .161 .658 

อุตสาหกรรมทรัพยากร 

อุตสาหกรรมอาหาร -.247 .161 .126 
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ตารางท่ี 4.106 การอาสาชวยเหลือชุมชน (ตอ) 

(I) ภาคอุตสาหกรรม (J) ภาคอุตสาหกรรม Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

ธนาคาร -.544* .161 .001 

สินคาอุตสาหกรรม -.825* .161 .000 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

-.684* .161 .000 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.297 .161 .065 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี -.368* .161 .023 

อุตสาหกรรมบริการ 

อุตสาหกรรมอาหาร -.544* .161 .001 

ธนาคาร -.175 .161 .277 

สินคาอุตสาหกรรม -.456* .161 .005 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

-.316 .161 .051 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .071 .161 .658 

อุตสาหกรรมบริการ .368* .161 .023 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี 

อุตสาหกรรมอาหาร -.175 .161 .277 

ธนาคาร .000 .161 1.000 

สินคาอุตสาหกรรม -.281 .161 .083 

อสังหาริมทรัพยและ
กอสราง 

-.140 .161 .385 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .247 .161 .126 

อุตสาหกรรมบริการ .544* .161 .001 

อุตสาหกรรมอาหาร 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .175 .161 .277 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.   
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ตารางท่ี 4.107 ประกอบธุรกจิอยางรับผิดชอบตอสังคม 

(I) ภาคอุตสาหกรรม (J) ภาคอุตสาหกรรม 
Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

สินคาอุตสาหกรรม -.281 .163 .087 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง -.333* .163 .042 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .142 .163 .382 

อุตสาหกรรมบริการ .404* .163 .014 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .298 .163 .069 

การเงิน 

อุตสาหกรรมอาหาร -.351* .163 .032 

ธนาคาร .281 .163 .087 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง -.053 .163 .748 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .423* .163 .010 

อุตสาหกรรมบริการ .684* .163 .000 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .579* .163 .000 

สินคาอุตสาหกรรม 

อุตสาหกรรมอาหาร -.070 .163 .668 

ธนาคาร .333* .163 .042 

สินคาอุตสาหกรรม .053 .163 .748 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .476* .163 .004 

อุตสาหกรรมบริการ .737* .163 .000 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .632* .163 .000 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง 

อุตสาหกรรมอาหาร -.018 .163 .915 
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ตารางท่ี4.107ประกอบธุรกจิอยางรับผิดชอบตอสังคม (ตอ)   

(I) ภาคอุตสาหกรรม (J) ภาคอุตสาหกรรม 
Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

ธนาคาร -.142 .163 .382 

สินคาอุตสาหกรรม -.423* .163 .010 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง -.476* .163 .004 

อุตสาหกรรมบริการ .261 .163 .110 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .156 .163 .339 

อุตสาหกรรมทรัพยากร 

อุตสาหกรรมอาหาร -.493* .163 .003 

ธนาคาร -.404* .163 .014 

สินคาอุตสาหกรรม -.684* .163 .000 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง -.737* .163 .000 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.261 .163 .110 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี -.105 .163 .520 

อุตสาหกรรมบริการ 

อุตสาหกรรมอาหาร -.754* .163 .000 

ธนาคาร -.298 .163 .069 

สินคาอุตสาหกรรม -.579* .163 .000 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง -.632* .163 .000 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.156 .163 .339 

อุตสาหกรรมบริการ .105 .163 .520 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี 

อุตสาหกรรมอาหาร -.649* .163 .000 

ธนาคาร .351* .163 .032 

สินคาอุตสาหกรรม .070 .163 .668 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง .018 .163 .915 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .493* .163 .003 

อุตสาหกรรมบริการ .754* .163 .000 

อุตสาหกรรมอาหาร 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .649* .163 .000 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.   
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ตารางท่ี 4.108 การพัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑตามกําลังซ้ือ 

(I) ภาคอุตสาหกรรม (J) ภาคอุตสาหกรรม 
Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

สินคาอุตสาหกรรม -.140 .165 .396 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง .351* .165 .034 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .056 .164 .732 

อุตสาหกรรมบริการ .491* .165 .003 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .298 .165 .072 

การเงิน 

อุตสาหกรรมอาหาร -.421* .165 .011 

ธนาคาร .140 .165 .396 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง .491* .165 .003 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .197 .164 .232 

อุตสาหกรรมบริการ .632* .165 .000 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .439* .165 .008 

สินคาอุตสาหกรรม 

อุตสาหกรรมอาหาร -.281 .165 .090 

ธนาคาร -.351* .165 .034 

สินคาอุตสาหกรรม -.491* .165 .003 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.295 .164 .074 

อุตสาหกรรมบริการ .140 .165 .396 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี -.053 .165 .750 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง 

อุตสาหกรรมอาหาร -.772* .165 .000 

ธนาคาร -.056 .164 .732 

สินคาอุตสาหกรรม -.197 .164 .232 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง .295 .164 .074 

อุตสาหกรรมบริการ .435* .164 .008 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .242 .164 .142 

อุตสาหกรรมทรัพยากร 

อุตสาหกรรมอาหาร -.477* .164 .004 

 



 201

ตารางท่ี 4.108 การพัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑตามกําลังซ้ือ (ตอ) 

 
 
 
 
 

(I) ภาคอุตสาหกรรม (J) ภาคอุตสาหกรรม 
Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

ธนาคาร -.491* .165 .003 

สินคาอุตสาหกรรม -.632* .165 .000 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง -.140 .165 .396 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.435* .164 .008 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี -.193 .165 .243 

อุตสาหกรรมบริการ 

อุตสาหกรรมอาหาร -.912* .165 .000 

ธนาคาร -.298 .165 .072 

สินคาอุตสาหกรรม -.439* .165 .008 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง .053 .165 .750 

อุตสาหกรรมทรัพยากร -.242 .164 .142 

อุตสาหกรรมบริการ .193 .165 .243 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี 

อุตสาหกรรมอาหาร -.719* .165 .000 

ธนาคาร .421* .165 .011 

สินคาอุตสาหกรรม .281 .165 .090 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง .772* .165 .000 

อุตสาหกรรมทรัพยากร .477* .164 .004 

อุตสาหกรรมบริการ .912* .165 .000 

อุตสาหกรรมอาหาร 

อุตสาหกรรมเทคโนโลยี .719* .165 .000 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.   
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ตารางท่ี 4.109 การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม * กิจกรรมเพื่อสังคม 

Dependent Variable (I) กิจกรรมเพื่อสังคม 
(J) กิจกรรมเพื่อ
สังคม 

Mean 
Difference (I-J) Std. Error Sig. 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

-.122 .281 .666 

ดานสิ่งแวดลอม -.313 .266 .239 

ดานการศึกษา -.235 .262 .370 

ดานศาสนา -.123 .291 .672 

ดานวัฒนธรรม 

ดานชุมชน -.630* .270 .020 

ดานวัฒนธรรม .122 .281 .666 

ดานสิ่งแวดลอม -.192 .166 .250 

ดานการศึกษา -.113 .159 .477 

ดานศาสนา -.002 .204 .994 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

ดานชุมชน -.508* .173 .004 

ดานวัฒนธรรม .313 .266 .239 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

.192 .166 .250 

ดานการศึกษา .079 .131 .547 

ดานศาสนา .190 .182 .297 

ดานสิ่งแวดลอม 

ดานชุมชน -.316* .148 .033 

ดานวัฒนธรรม .235 .262 .370 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

.113 .159 .477 

ดานสิ่งแวดลอม -.079 .131 .547 

ดานศาสนา .112 .176 .525 

การสงเสริมการรับรู
ประเด็นปญหาทาง
สังคม 

ดานการศึกษา 

ดานชุมชน -.395* .139 .005 
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ตารางท่ี 4.109 การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม * กิจกรรมเพื่อสังคม (ตอ) 

Dependent Variable (I) กิจกรรมเพื่อสังคม 
(J) กิจกรรมเพื่อ
สังคม 

Mean 
Difference (I-J) Std. Error Sig. 

ดานวัฒนธรรม .123 .291 .672 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

.002 .204 .994 

ดานสิ่งแวดลอม -.190 .182 .297 

ดานการศึกษา -.112 .176 .525 

การสงเสริมการรับรู
ประเด็นปญหาทาง
สังคม 

ดานศาสนา 

ดานชุมชน -.507* .189 .007 

ดานวัฒนธรรม .630* .270 .020 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

.508* .173 .004 

ดานสิ่งแวดลอม .316* .148 .033 

ดานการศึกษา .395* .139 .005 

 ดานชุมชน 

ดานศาสนา .507* .189 .007 
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ตารางท่ี 4.110 การตลาดท่ีเกีย่วโยงกับประเด็นทางสังคม * กิจกรรมเพ่ือสังคม 

Dependent Variable (I) กิจกรรมเพื่อสังคม (J) กิจกรรมเพื่อสังคม 

Mean 
Difference (I-

J) Std. Error Sig. 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

-.176 .266 .508 

ดานสิ่งแวดลอม .000 .252 1.000 

ดานการศึกษา .264 .248 .287 

ดานศาสนา .000 .276 1.000 

ดานวัฒนธรรม 

ดานชุมชน -.092 .256 .719 

ดานวัฒนธรรม .176 .266 .508 

ดานสิ่งแวดลอม .176 .158 .264 

ดานการศึกษา .440* .151 .004 

ดานศาสนา .176 .193 .361 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

ดานชุมชน .084 .164 .608 

ดานวัฒนธรรม .000 .252 1.000 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

-.176 .158 .264 

ดานการศึกษา .264* .124 .034 

ดานศาสนา .000 .173 1.000 

การตลาดที่เก่ียวโยงกับ
ประเด็นทางสังคม 

ดานสิ่งแวดลอม 

ดานชุมชน -.092 .140 .511 
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ตารางท่ี 4.110 การตลาดท่ีเกีย่วโยงกับประเด็นทางสังคม * กิจกรรมเพ่ือสังคม (ตอ) 

Dependent Variable (I) กิจกรรมเพื่อสังคม (J) กิจกรรมเพื่อสังคม 

Mean 
Difference (I-

J) Std. Error Sig. 

ดานวัฒนธรรม -.264 .248 .287 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

-.440* .151 .004 

ดานสิ่งแวดลอม -.264* .124 .034 

ดานศาสนา -.264 .166 .113 

ดานการศึกษา 

ดานชุมชน -.356* .132 .007 

ดานวัฒนธรรม .000 .276 1.000 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

-.176 .193 .361 

ดานสิ่งแวดลอม .000 .173 1.000 

ดานการศึกษา .264 .166 .113 

ดานศาสนา 

ดานชุมชน -.092 .179 .606 

ดานวัฒนธรรม .092 .256 .719 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

-.084 .164 .608 

ดานสิ่งแวดลอม .092 .140 .511 

ดานการศึกษา .356* .132 .007 

การตลาดที่เก่ียวโยงกับ
ประเด็นทางสังคม 

ดานชุมชน 

ดานศาสนา .092 .179 .606 
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ตารางท่ี 4.111 การบริจาคเพือ่การกุศล * กจิกรรมเพ่ือสังคม 

Dependent Variable (I) กิจกรรมเพื่อสังคม (J) กิจกรรมเพื่อสังคม 

Mean 
Difference (I-

J) Std. Error Sig. 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

-.220 .242 .365 

ดานสิ่งแวดลอม .094 .229 .681 

ดานการศึกษา .195 .225 .388 

ดานศาสนา .287 .251 .252 

การบริจาคเพ่ือการกุศล ดานวัฒนธรรม 

ดานชุมชน .138 .233 .555 

ดานวัฒนธรรม .220 .242 .365 

ดานสิ่งแวดลอม .314* .143 .029 

ดานการศึกษา .414* .137 .003 

ดานศาสนา .507* .175 .004 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

ดานชุมชน .357* .149 .017 

ดานวัฒนธรรม -.094 .229 .681 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

-.314* .143 .029 

ดานการศึกษา .100 .113 .373 

ดานศาสนา .193 .157 .220 

ดานสิ่งแวดลอม 

ดานชุมชน .043 .127 .733 

ดานวัฒนธรรม -.195 .225 .388 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

-.414* .137 .003 

ดานสิ่งแวดลอม -.100 .113 .373 

ดานศาสนา .093 .151 .541 

การบริจาคเพ่ือการกุศล 

ดานการศึกษา 

ดานชุมชน -.057 .120 .635 
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ตารางท่ี 4.111 การบริจาคเพือ่การกุศล * กจิกรรมเพ่ือสังคม (ตอ) 

Dependent Variable (I) กิจกรรมเพื่อสังคม (J) กิจกรรมเพื่อสังคม 

Mean 
Difference (I-

J) Std. Error Sig. 

ดานวัฒนธรรม -.287 .251 .252 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

-.507* .175 .004 

ดานสิ่งแวดลอม -.193 .157 .220 

ดานการศึกษา -.093 .151 .541 

 ดานศาสนา 

ดานชุมชน -.149 .162 .358 

ดานวัฒนธรรม -.138 .233 .555 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

-.357* .149 .017 

ดานสิ่งแวดลอม -.043 .127 .733 

ดานการศึกษา .057 .120 .635 

 ดานชุมชน 

ดานศาสนา .149 .162 .358 

 
 
ตารางท่ี 4.112 การอาสาชวยเหลือชุมชน * กิจกรรมเพ่ือสังคม 

Dependent Variable (I) กิจกรรมเพื่อสังคม (J) กิจกรรมเพื่อสังคม 

Mean 
Difference (I-

J) Std. Error Sig. 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

-.122 .257 .637 

ดานสิ่งแวดลอม -.207 .244 .396 

ดานการศึกษา .165 .240 .490 

ดานศาสนา -.123 .266 .644 

การอาสาชวยเหลือ
ชุมชน 

ดานวัฒนธรรม 

ดานชุมชน -.327 .248 .187 
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ตารางท่ี 4.112 การอาสาชวยเหลือชุมชน * กิจกรรมเพ่ือสังคม (ตอ) 

Dependent Variable (I) กิจกรรมเพื่อสังคม (J) กิจกรรมเพื่อสังคม 

Mean 
Difference (I-

J) Std. Error Sig. 

ดานวัฒนธรรม .122 .257 .637 

ดานสิ่งแวดลอม -.086 .152 .575 

ดานการศึกษา .287* .146 .050 

ดานศาสนา -.002 .186 .994 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

ดานชุมชน -.206 .159 .196 

ดานวัฒนธรรม .207 .244 .396 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

.086 .152 .575 

ดานการศึกษา .372* .120 .002 

ดานศาสนา .084 .167 .615 

ดานสิ่งแวดลอม 

ดานชุมชน -.120 .135 .375 

ดานวัฒนธรรม -.165 .240 .490 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

-.287* .146 .050 

ดานสิ่งแวดลอม -.372* .120 .002 

ดานศาสนา -.288 .161 .074 

ดานการศึกษา 

ดานชุมชน -.493* .127 .000 

ดานวัฒนธรรม .123 .266 .644 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

.002 .186 .994 

ดานสิ่งแวดลอม -.084 .167 .615 

ดานการศึกษา .288 .161 .074 

การอาสาชวยเหลือ
ชุมชน 

ดานศาสนา 

ดานชุมชน -.204 .173 .238 
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ตารางท่ี 4.112 การอาสาชวยเหลือชุมชน * กิจกรรมเพ่ือสังคม (ตอ) 

Dependent Variable (I) กิจกรรมเพื่อสังคม (J) กิจกรรมเพื่อสังคม 

Mean 
Difference (I-

J) Std. Error Sig. 

ดานวัฒนธรรม .327 .248 .187 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

.206 .159 .196 

ดานสิ่งแวดลอม .120 .135 .375 

ดานการศึกษา .493* .127 .000 

การอาสาชวยเหลือ
ชุมชน 

ดานชุมชน 

ดานศาสนา .204 .173 .238 

 
ตารางท่ี 4.113 ประกอบธุรกจิอยางรับผิดชอบตอสังคม * กิจกรรมเพ่ือสังคม 

Dependent Variable (I) กิจกรรมเพื่อสังคม (J) กิจกรรมเพื่อสังคม 

Mean 
Difference (I-

J) Std. Error Sig. 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

-.039 .261 .881 

ดานสิ่งแวดลอม .078 .247 .753 

ดานการศึกษา .117 .243 .630 

ดานศาสนา .590* .270 .030 

ดานวัฒนธรรม 

ดานชุมชน -.285 .251 .257 

ดานวัฒนธรรม .039 .261 .881 

ดานสิ่งแวดลอม .117 .155 .449 

ดานการศึกษา .157 .148 .290 

ดานศาสนา .629* .189 .001 

ประกอบธุรกิจอยาง
รับผิดชอบตอสังคม 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

ดานชุมชน -.246 .161 .128 
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ตารางท่ี 4.113ประกอบธุรกจิอยางรับผิดชอบตอสังคม * กิจกรรมเพ่ือสังคม (ตอ) 

Dependent Variable (I) กิจกรรมเพื่อสังคม (J) กิจกรรมเพื่อสังคม 

Mean 
Difference (I-

J) Std. Error Sig. 

ดานวัฒนธรรม -.078 .247 .753 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

-.117 .155 .449 

ดานการศึกษา .039 .121 .746 

ดานศาสนา .512* .169 .003 

ดานสิ่งแวดลอม 

ดานชุมชน -.363* .137 .008 

ดานวัฒนธรรม -.117 .243 .630 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

-.157 .148 .290 

ดานสิ่งแวดลอม -.039 .121 .746 

ดานศาสนา .472* .163 .004 

ดานการศึกษา 

ดานชุมชน -.402* .129 .002 

ดานวัฒนธรรม -.590* .270 .030 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

-.629* .189 .001 

ดานสิ่งแวดลอม -.512* .169 .003 

ดานการศึกษา -.472* .163 .004 

ดานศาสนา 

ดานชุมชน -.875* .175 .000 

ดานวัฒนธรรม .285 .251 .257 

ดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ 

.246 .161 .128 

ดานสิ่งแวดลอม .363* .137 .008 

ดานการศึกษา .402* .129 .002 

ประกอบธุรกิจอยาง
รับผิดชอบตอสังคม 

ดานชุมชน 

ดานศาสนา .875* .175 .000 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.    



 211

การทดสอบรายคูดวย LSD ในเร่ืองของ การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม 
พบวากิจกรรมดานชุมชน มีความแตกตางกับกลุมอ่ืน ในเร่ืองของทัศนคติการใหความสําคัญใน
การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม 
 

จากผลการทดสอบรายคูดวย LSD ในเร่ืองของ การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม 
พบวากิจกรรมดานทรัพยากรธรรมชาติและดานการศึกษา, ดานส่ิงแวดลอมและดานการศึกษา, 
ดานการศึกษา ดานทรัพยากรธรรมชาติ ดานส่ิงแวดลอม และดานชุมชน,  ดานชุมชนและดาน
การศึกษา มีความแตกตางกัน ในเร่ืองของทัศนคติการใหความสําคัญในการตลาดท่ีเกี่ยวโยงกับ
ประเด็นทางสังคม 
 

จากผลการทดสอบรายคูดวย LSD ในเร่ืองของ การบริจาคเพื่อการกุศล พบวากิจกรรม
ดานทรัพยากรธรรมชาติ ดานส่ิงแวดลอม ดานการศึกษา ดานศาสนา และดานชุมชน,  ดาน
ส่ิงแวดลอมและดานทรัพยากรธรรมชาติ, ดานการศึกษาและดานทรัพยากรธรรมชาติ, ดานศาสนา
และดานทรัพยากรธรรมชาติ, ดานชุมชนและดานทรัพยากรธรรมชาติ มีความแตกตางกัน ในเร่ือง
ของทัศนคติการใหความสําคัญในการบริจาคเพื่อการกุศล 
 

จากผลการทดสอบรายคูดวย LSD ในเร่ืองของ การอาสาชวยเหลือชุมชน พบวากิจกรรม
ดานทรัพยากรธรรมชาติและดานการศึกษา, ดานส่ิงแวดลอมและดานการศึกษา, ดานการศึกษา 
ดานทรัพยากรธรรมชาติ ดานส่ิงแวดลอมและดานชุมชน, ดานชุมชนและดานการศึกษา มีความ
แตกตางกัน ในเร่ืองของทัศนคติการใหความสําคัญในการอาสาชวยเหลือชุมชน 
 

จากผลการทดสอบรายคูดวย LSD ในเร่ืองของ การประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอ
สังคม พบวากิจกรรมดานวัฒนธรรมและดานศาสนา,ดานทรัพยากรธรรมชาติและดานศาสนา, 
ดานส่ิงแวดลอม ดานศาสนา และดานชุมชน, ดานการศึกษา ดานศาสนา และดานชุมชน, ดาน
ศาสนา ดานวัฒนธรรม ดานทรัพยากรธรรมชาติ ดานส่ิงแวดลอม ดานการศึกษา และดานชุมชน, 
ดานชุมชน ดานส่ิงแวดลอม ดานการศึกษา และดานศาสนา มีความแตกตางกัน ในเร่ืองของ
ทัศนคติการใหความสําคัญในการประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม 
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สมมติฐานท่ี 4 การเปดรับขาวสารของพนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย
แหงประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ  
การเปดรับขาวสารของพนักงาน ไดแก การเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ การเปดรับขอมูลจากส่ือ
อิเลคทรอนิคและการเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 
ทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ไดแก การสงเสริมการรับรูประเด็น
ปญหาทางสังคม การตลาดท่ีเกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม การตลาดเพ่ือมุงแกไขปญหาสังคม 
การบริจาคเพื่อการกุศล การอาสาชวยเหลือชุมชน การประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม การ
พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑและบริการตามกําลังซ้ือของคนในระดับฐานราก 
 
สมมติฐานท่ี 4.1 การเปดรับขาวสารของพนักงานดานการเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ มี
ความสัมพันธกับทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

H0: ดานการเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติการมีสวนรวมใน
ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

H1: ดานการเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ มีความสัมพันธกับทัศนคติการมีสวนรวมใน
ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

จากผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปไดวาสวนใหญ ดานการเปดรับขอมูลจากส่ือ
ส่ิงพิมพ มีความสัมพันธกับทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

ยกเวน  การตลาดที่เกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม การตลาดเพ่ือมุงแกไขปญหาสังคม การอาสา
ชวยเหลือชุมชน 
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ตารางท่ี 4.114 การเปดรับขอมูลจากส่ิงพิมพ*ทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคม 

  การเปดรับขอมูลจาก
สิ่งพิมพ 

การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม Pearson Correlation .207** 

 Sig. (2-tailed) *.000 

การตลาดที่เก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม Pearson Correlation .055 

 Sig. (2-tailed) .271 

การตลาดเพ่ือมุงแกไขปญหาสังคม Pearson Correlation .016 

 Sig. (2-tailed) .747 

พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑตามกําลังซื้อ Pearson Correlation .190** 

 Sig. (2-tailed) *.000 

การบริจาคเพ่ือการกุศล Pearson Correlation .156** 

 Sig. (2-tailed) *.002 

การอาสาชวยเหลือชุมชน Pearson Correlation .035 

 Sig. (2-tailed) .487 

Pearson Correlation .145** ประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม 

Sig. (2-tailed) *.004 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

สมมติฐานท่ี 4.2 การเปดรับขาวสารของพนักงานดานการเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค มี
ความสัมพันธกับทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

H0: ดานการเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติการมีสวน
รวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

H1: ดานการเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค มีความสัมพันธกับทัศนคติการมีสวนรวม
ในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

จากผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปไดวาสวนใหญ ดานการเปดรับขอมูลจากส่ือ
อิเลคทรอนิค มีความสัมพันธกับทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
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ยกเวน  การตลาดเพ่ือมุงแกไขปญหาสังคม  ประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม การพัฒนา
และสงมอบผลิตภัณฑตามกําลังซ้ือ 
 
ตารางท่ี 4.115 การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค*ทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอ
สังคม 

  การเปดรับขอมูลจาก
สื่ออิเลคทรอนิค 

การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม Pearson Correlation .142** 

 Sig. (2-tailed) *.004 

การตลาดที่เก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม Pearson Correlation .099* 

 Sig. (2-tailed) *.048 

การตลาดเพ่ือมุงแกไขปญหาสังคม Pearson Correlation .046 

 Sig. (2-tailed) .356 

พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑตามกําลังซื้อ Pearson Correlation .083 

 Sig. (2-tailed) .096 

การบริจาคเพ่ือการกุศล Pearson Correlation .121* 

 Sig. (2-tailed) *.016 

การอาสาชวยเหลือชุมชน Pearson Correlation .117* 

 Sig. (2-tailed) *.019 

Pearson Correlation .036 ประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม 

Sig. (2-tailed) .467 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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สมมติฐานท่ี  4.3 การเปดรับขาวสารของพนักงานดานการเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล  มี
ความสัมพันธกับทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

H0: ดาน การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติลักษณะของ
กิจกรรมการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

H1: ดานการเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล มีความสัมพันธกับทัศนคติการมีสวนรวมใน
ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

จากผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปไดวา ดาน การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคลมี
ความสัมพันธกับทัศนคติลักษณะของกิจกรรมการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของ
ธุรกิจ 
 
ตารางท่ี 4.116 การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล*ทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคม 

  การเปดรับขอมูลจาก
สื่อบุคคล 

การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม Pearson Correlation .275** 

 Sig. (2-tailed) *.000 

การตลาดที่เก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม Pearson Correlation .327** 

 Sig. (2-tailed) *.000 

การตลาดเพ่ือมุงแกไขปญหาสังคม Pearson Correlation .411** 

 Sig. (2-tailed) *.000 

พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑตามกําลังซื้อ Pearson Correlation .298** 

 Sig. (2-tailed) *.000 

การบริจาคเพ่ือการกุศล Pearson Correlation .323** 

 Sig. (2-tailed) *.000 

การอาสาชวยเหลือชุมชน Pearson Correlation .329** 

 Sig. (2-tailed) *.000 

Pearson Correlation .331** ประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม 

Sig. (2-tailed) *.000 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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สรุปผล 

จากขอเสนอแนะเกี่ยวกับทัศนคติและการเปดรับขอมูลขาวสารการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ไดดังนี้ 

• การลงมือกระทําดวยจิตสํานึกรับผิดชอบตอสังคมอยางแทจริง และมุงเนนให
สังคมนั้นๆ ไดรับประโยชนจากการทํา CSR แบบยั่งยืน ซ่ึงจะสามารถพัฒนาตอ
ไดดวยตัวเอง 

• องคกรยังไมไดมีการส่ือสารเร่ืองCSR อยางท่ัวถึงทําใหพนักงานขาดความ
สนใจ ไมปราถนาท่ีจะเขารวมกิจกรรมใดๆ การพัฒนาระบบส่ือสารภายใน
องคกรใหดียิ่งข้ึนโดยการใชส่ือภายในองคกรใหดียิ่งข้ึน และใชส่ือภายในให
เกิดประโยชนมากกวาท่ีเปนอยู 

• ควรปลูกฝงเร่ือง CSR ต้ังแตเด็กๆ โดยจัดใหมีกิจกรรมความรู เสริมสราง
ปลูกฝงเร่ิมต้ังแตภายในโรงเรียน ดวยการส่ือสารใหท่ัวถึง 

• การเปดโอกาสใหไดรับขอมูลขาวสาร เปนปจจัยท่ีจะชวยสรางทัศนคติท่ีดีของ
การมีสวนรวมรับผิดชอบตอสังคม ท้ังนี้ มีขอจํากัดในเร่ืองเวลาทําใหเสียโอกาส
ในการเขารวมกิจกรรม 

• งานดาน CSR ของสังคมไทยสวนมากองคกรจะเปนผูดําเนินการจัดต้ังโครงการ 
แลวพนักงานในองคกรจะเปนผูปฎิบัติตามแนวทางขององคกร 

• แนวทางที่ทํากิจกรรมเพ่ือสังคมบริษัทจะมีนโยบายอยูในแผนการดําเนินงานอยู
แลว 

• การประชาสัมพันธควรทําใหคนในองคกรทราบเปนระยะๆ ในกิจกรรมตางๆ 
เพื่อกระตุน ย้ําเตือน การตระหนักถึงและการมีสวนรวม 

• การทํากิจกรรมเพื่อสังคมในองคกร ควรเร่ิมตนทําจากพนักงานทุกคน และควร
ทําใหครบทุกดาน ท่ีธุรกิจขององคกรเกี่ยวของ โดยใหความสําคัญมากหรือนอย
ตามนโยบายท่ีกําหนดไว และมุงเนนใหพนักงานทุกคนมีสวนรวม 

• การทํากิจกรรมเพ่ือสังคมควรใหขอเท็จจริงกับผูบริโภคและ ประชาชน 

• โครงการกิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ ในบางคร้ังไมแนใจวา จะดําเนินไปอยาง
ถูกตอง และอยากใหแตละโครงการ เนนโครงการในระยะยาวท่ีสามารถทําให
เกิดประโยชไดอยางแทจริง 
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• ขอมูลขาวสารควรเปนขอมูลในเชิงบวกท่ีเปนประโยชนตอสังคม รวดเร็ว และ
ถูกตองในรายละเอียด 

• การทํากิจกรรมเพื่อสังคมควรทําอยางตอเนื่อง สมํ่าเสมอ และจริงจังท้ังองคกร
ภาครัฐ และเอกชน 

• การประชาสัมพันธควรทําอยางตอเนื่องท้ังภายในและภายนอกองคกร 
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บทท่ี 5 
สรุปผล อภปิรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัย เร่ืองทัศนคติและการเปดรับขอมูลขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบ

ตอสังคมของธุรกิจ: กรณีศึกษาพนักงานของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศ
ไทย ในคร้ังนี้มีวัถุประสงคของการวิจัย ดังนี้ (1) เพื่อศึกษาทัศนคติและการเปดรับขอมูลขาวสาร
การมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ: กรณีศึกษาพนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (2) เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอทัศนคติและการเปดรับขาวสารการ
มีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ (3) เพื่อหารูปแบบความสัมพันธของทัศนคติการ
เปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ และมีสมมติฐานการวิจัย 
ดังนี้ คือ (1) ตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ ส่ือ
อิเลคทรอนิค ส่ือบุคคล มีรูปแบบมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ (2) ปจจัยสวนบุคคลของ
พนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ไมมีความสัมพันธตอการเปดรับ
ขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ (3) ปจจัยสวนบุคคลของพนักงาน
บริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ไมมีความสัมพันธตอทัศนคติการมีสวน
รวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ (4) การเปดรับขาวสารของพนักงานบริษัทท่ีจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติการมีสวนรวมใน
ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ โดยมีการเก็บรวบรวมขอมูลทุติยภูมิ ดวยการคนควาขอมูลจาก 
เอกสาร งานวิจัย ทฤษฎี และรูปแบบแนวความคิดท่ีเกี่ยวของ และขอมูลปฐมภูมิ จากการสัมภาษณ
ผูบริหาร3 ทาน จาก ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  บริษัทการบินไทย จํากัด (มหาชน)  และ
บริษัทปูนซิเมนตไทย จํากัด (มหาชน) และใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) โดยกลุมเปาหมายคือ พนักงานของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหง
ประเทศไทย จํานวน 400 คน ซ่ึงเปนการวัดผลคร้ังเดียว ในป พ.ศ. 2554  ใชการวิเคราะหขอมูล
ดวยสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) และสถิติทดสอบสมมติฐาน (Inferential Statistic) ดัง
รายละเอียดตอไปนี้ 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
5.2  อภิปรายผลการวิจัย 
5.3  ขอเสนอแนะการวิจัยคร้ังนี้ 
5.4  ขอเสนอแนะการวิจัยคร้ังตอไป 
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5.5  การนําผลวิจัยไปประยุกตใช 
5.6  สรุป 
 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
 
 ผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี ้
สวนท่ี1  
 
5.1.1  บทสรุปการสัมภาษณจากขอมูลผูบริหาร 

จากสัมภาษณแนวคิดของผูบริหาร เกี่ยวกับทัศนคติและการเปดรับขอมูลขาวสารการมี 
สวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ จากการศึกษาในคร้ังนี้ สรุปผลไดดังประเด็น
ตอไปนี้ 

• การถายทอดแนวคิด CSR ของบริษัทไปสูพนักงาน 
SCB: ใชอินทราเน็ต เครือขายสังคมออนไลน อยางตอเนื่อง และสมํ่าเสมอ  
 
THAI AIRWAY: ใชระบบเครือขายสังคมออนไลน ใชส่ือวิทยุกระจายเสียงภายในองคกร 
และมีการจัดทํารายการทีวีภายในเพื่อเผยแพรภาพกิจกรรมท่ีผานมาแลว และประชาสัมพันธ
กิจกรรมคร้ังตอๆ ไปท่ีจะมีข้ึน  
 
SCG: มีการอบรมต้ังแตเขามาในเดือนแรกเกือบท้ังเดือนใหรับทราบและเขาใจรวมกันใน
แนวทางขององคกร  
 

• การเผยแพรสูภายนอก เพื่อหาผูใหความรวมมือ สนับสนุน 
SCB: การเผยแพรและหาผูสนับสนุนจะดูรูปแบบของกิจกรรมกอน ทําการเผยแพรผานหลาย
รูปแบบ หลายชองทาง ทําผานแผนก PR โดยมีผูใหการสนับสนุนหลายภาคสวนไมเจาะจง 
 
THAI AIRWAY: ดวยการสงจดหมายถึงผูท่ีคาดหวังวาจะใหการรวมมือ สนับสนุนใน
กิจกรรมโดยตรงกิจกรรม ตามความเกี่ยวของของลักษณะกิจกรรมในโครงการแตละเร่ืองท่ีมี
ความแตกตางกันออกไป 
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SCG: โดยทําหลากหลายแนวทางตามความเหมาะสมของแตละโครงการ ซ่ึงก็ไดรับการ
รวมมือ สนับสนุนเปนอยางดีท้ังภาครัฐ เอกชน และผูสนใจเขารวมท่ัวไป 
 

• กลยุทธการใชส่ือเพื่อการเผยแพรขอมูลขาวสารการประชาสัมพันธดาน CSR ของบริษัท 
SCB: ทําผานหลายรูปแบบหลายชองทาง อยางตอเนื่องและสมํ่าเสมอ ใชเครือขายในแตละ
สาขา และพันธมิตรทางธุรกิจ 
 
THAI AIRWAY: ใชหลายรูปแบบตามความเหมาะสมตามแตละลักษณะของกิจกรรม เนื่อง
ดวยมีขอจํากัดในเร่ืองงบประมาณ 
 
SCG: ไมไดใชกลยุทธใดเปนพิเศษดูตามความเหมาะสม เพราะกิจกรรมเพื่อสังคมเม่ือมีการ
เผยแพรออกไป คอนขางท่ีจะไดรับการตอบรับเปนอยางดี 

 

• การยึดรูปแบบการดําเนินกิจกรรมอยางท่ีเคยทํามา หรือ การสรางสรรคกิจกรรมใหมๆ 
ตามสภาวะการณท่ีเปล่ียนไป 

SCB: คงรูปแบบท่ีมีมาคือเนนกิจกรรมเพื่อการศึกษาเด็กและเยาวชนและมีการปรับใน
รายละเอียดบางอยาง เสริมสรางจุดออน พัฒนาจุดแข็งทํางานตามความตองการของสังคมและ
ชุมชนอยางแทจริง และเปดโอกาสใหหพนักงานโครงการ นําเสนอแนวคิดใหมๆ ได 
 
THAI AIRWAY: สวนใหญกิจกรรมหลักขององคกรจะยึดรูปแบบเดิมๆ ท่ีเนนดานการให
ความสําคัญกับส่ิงแวดลอม ในการหาแนวทางปองกัน แกไข ฟนฟู และสรางความเขาใจอันดี
ตอประชาชนท้ังในและตางประเทศ  เนื่องจากรูปแบบขององคกรคอนขางจะสงผลกระทบตอ
ส่ิงแวดลอมชัดเจนกวาดานอ่ืน ซ่ึงก็มีหลายกิจกรรมที่พนักงานมีสวนรวมในการคิด และ
ดําเนินการในรูปแบบอ่ืนๆ เชน ดานการศึกษา ท่ีไดรับเสียงตอบรับท่ีดีไดแก โครงการกลุม
ชางจําปเหล็กเพื่อเด็กดอย ท่ีทําการจัดสรางโรงเรียนตางๆ 
 
SCG: ท่ีเคยทํามาจะครอบคลุมใน 4 กลุม  คือ Good Governance, Human Development, 
Enveloment, Social Contribution และกิจกรรมใหมๆ ท่ีมีโครงการท่ีดี นาสนใจก็ใหการ
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สนับสนุน เชน สงเสริมใหพนักงาน รวมตัวกันต้ังแต 3 คนข้ึนไปจัดต้ังโครงการสรางสรรค
กิจกรรมใหมๆ ข้ึนนําเสนอ องคกรก็พรอมใหการสนับสนุน ในการใหทุนและการดําเนินการ 
   

• การวัดผลสําเร็จ การบรรลุเปาหมายในกิจกรรมในแตละโครงการไดมีตัวชี้วัด เพื่อประเมิน
โครงการ 

SCB: ใชปริมาณโครงการในรอบป การดําเนินการไดตามจุดประสงคของโครงการ และความ
พึงพอใจของกลุมเปาหมาย 
 
THAI AIRWAY: ใชความพึงพอใจจากกลุมเปาหมายในกิจกรรมแตละครั้ง และการมีผูให
การสนับสนุนอยางตอเนื่อง 
 
SCG: ใชหลักการทั้ง Qualitative และ Quantitatve เชน Immage Servive Publice Hearing 
 

• การรักษากระแสนิยมดาน CSR ใหคงอยูอยางตอเนื่อง  
SCB: ในองคกรใหพนักงานมีสวนรวม ไมละเลยการทํา After Process ทําบนพื้นฐานความ
ตองการของชุมชน ทําอยางตอเนื่อง การสรางสรรคโครงการเพื่อสังคมอยางแทจริง ซ่ึงจะเปน
ท่ียอมรับ และไดรับการสนับสนุน 
 
THAI AIRWAY: เคยมีการมอบรางวัลเกียรต์ิยศใหโครงการดีเดน และใหเงินรางวัล
สนับสนุนโครงการ 
 
SCG: การปลูกฝงใหอยูใน DNA ของทุกคน 
 

• ส่ิงท่ีควรทําและไมควรทําในการทําCSR 
SCB: ควรทําตามจุดประสงคท่ีไดวางไวใหบรรลุผลสําเร็จในการทํางานแตละคร้ัง ไมควรทํา
ตามกระแสเพียงอยางเดียวตองดูความเหมาะสมและเปนไปไดจริงโครงการ 
 
THAI AIRWAY: ควรดําเนินกิจกรรมเพ่ือมุงหวังท่ีประโยชนของกลุมเปาหมายของกิจกรรม
คร้ังนั้นๆ เปนหลัก 
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SCG:ไมมองวาส่ิงไหนควรหรือไมควรทํา แตจะมองวาอยางนอยท่ีสุดคือมุงหวังผลเพื่อคน 
ชุมชน หรือเปาหมายท่ีดีในจุดประสงคของการสรางกิจกรรมเพื่อสังคมข้ึนมา ซ่ึงก็ควร
โปรงใสตรวจสอบไดดวย 

 

• การพัฒนาท่ียั่งยืนดวยการสรางสมดุลใน 3 ดาน เก่ียวกับเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอม 
SCB: ใหความสําคัญกับดานเศรษฐกิจนอยท่ีสุด การเช่ือมตอแตละสวนไมกระทบกัน
โดยเฉพาะตอสังคมและส่ิงแวดลอม 
 
THAI AIRWAY : ใหความสําคัญกับดานส่ิงแวดลอม สังคม และเศรษฐกิจ ตามลําดับ 
 
SCG: .ใหความสําคัญเทาๆ กัน ซ่ึงก็ตองข้ึนอยูกับความถูกตอง เหมาะสมตรงกับความ
ตองการ และความเปนไปไดของพนท่ีนั้นๆ และจุดประสงคของการดําเนินงานดวย 
 

• CSR ในอนาคต กับการเชื่อมตอแนวคิด ISO 26000 
SCB: ยึดตามเกณฑมาตราฐาน GRI (Grobal Reporting Initiative)  มานานแลวซ่ึงเปนท่ี
ยอมรับโดยสากล และใชกันอยางแพรหลาย เนื่องจากไดรับการปรับปรุงอยางตอเนื่องโดย
หลายภาคสวนรวมมือกันทํา คือผูมีสวนไดสวนเสียทางสังคมรวมมือกันใหแนวความคิดเห็น
และหาแนวทางการพัฒนา ทําไดครอบคลุมมากกวา ซ่ึงในปจจุบันเปน G3 คือมีองคประกอบ 
3 สวน ไดแก รายงานของบริษัท วิธีบริหารจัดการ และตัวช้ีวัดประสิทธิผล เนนมากกวา ISO 
26000 ที่พึ่งจะมีข้ึนมา 
 
THAI AIRWAY: ดูเปนองคประกอบ แตจะเนนยึดตามหลักการของ GRI (Grobal Reporting 
Initiative)  มากกวา 
 
SCG: ดูเปนองคประกอบดวย ซ่ึงก็เห็นวาในปะเด็นสิทธิมนุษยชนควรพัฒนา และมีใหมากข้ึน 

 

• หัวใจของ CSR (แท/เทียม) 
SCB: เร่ิมท่ีผูบริหาร โดยผูบริหารสูงสุดเห็นความสําคัญของ CSR เช่ือใจในการทํางาน และ
ใหการสนับสนุนสงเสริมในดานตางๆ ดวยดี ซ่ึงตองทําใหเห็นผลไดจริง 2.ไมควรทํา CSR 
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เพื่อ PR ควรใหรายละเอียด ทํางานอยางคมชัดจะทําใหเกิดความยั่งยืนได 3. การส่ือสารการทํา
ความเขาใจในหลักการและพรอมการทํางานรวมกันท้ังองคกร 
 
THAI AIRWAY: เร่ิมท่ีความตองการท่ีแทจริงท่ีมาจากชุมชน สังคมเปนหลักตองเห็นชอบ 
ไมใชการยัดเยียดจากคนอ่ืน หรือกลุมใดๆ ซ่ึงก็ตองรวมมือกันสรางสรรคโครงการหรือ
กิจกรรม ทําคนเดียวไมได เพราะจะไมใชหัวใจของการทํา CSR ท่ีแทจริง 
 
SCG: คือความมุงม่ันต้ังใจท่ีดีในการสรางกิจกรรม โดยไมไดมีผลประโยชนของคนกลุมหนึ่ง
กลุมใดแอบแฝง 

 

• ตัวอยาง CSR ท่ีดี มีความโดดเดนนาสนใจ “Best Practices” ขององคกร และโดยสวนตัว 
SCB: กลาใหมใฝรู ของ SCB เอง 
 
THAI AIRWAY: โครงการแพทยนักบินและนางฟาพยาบาล ของการบินไทยเอง สวนของ
องคกรอ่ืนช่ืนชอบโครงการหญาแฝกของ ปตท. และอีกหลายโครงการขององคกรอ่ืนๆ ท่ี
ไดรับรางวัล 
 
SCG: ขององคกรคือโครงการฝายกั้นน้ํา เพราะเปนจุดเร่ิมตนท่ีดีของส่ิงตางๆ ท่ีจะตามมาอีก
มากมาย ขององคกรอ่ืน คือ โครงการกาแฟดอยชาง ท่ีเปน Social Interprice ไดประโยชนท้ัง 3 
สวนท่ีเห็นไดชัด คือ ชุมชน องคกร และประเทศชาติ ดวย 
 

• การปลูกฝง CSR ใหกับคนรุนใหม และผูบริหารอ่ืนๆ 
SCB: เร่ิมท่ีแตละคนมีจิตสํานึกท่ีดี ทุกคนชวยกันผลักดันสงเสริม สงเสริมเยาวชนใหมี
ความคิดริเร่ิมสรางสรรค ปลูกฝงใหทํางานเปนทีม 
 
THAI AIRWAY: เร่ิมท่ีตัวเองกอนตองเขาใจหลักการอยางแทจริง ตองมีความม่ันคง 
พอประมาณ   
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SCG: ความพยายามปลูกฝงใหอยูใน DNA สวนในผูบริหารองคกรนี้ ถือวาเปนโชคดีท่ี
ผูบริหารใหการสนับสนุนดวยดีตลอดมา แมจะมีการปรับเปล่ียนใหมทุก 3-4 ป ผูบริหาร
ตระหนักดีถึงความสําคัญ 
 

• งบประมาณในการทํา CSR ตอป 
SCB: มากกวา 100 ลาน ตอป 
 
THAI AIRWAY: การพิจารณางบประมาณข้ึนอยูกับจุดประสงคในแตละโครงการและความ
เหมาะสมในแตละป 
 
SCG: มากกวา 300-400 ลานตอป 
 

• การใหความสําคัญตอกิจกรรมในดานตางๆ ตอไปนี้ ดานวัฒนธรรม ด า น ก า ร อ นุ รั ก ษ
ทรัพยากรธรรมชาติ  ดานส่ิงแวดลอม ดานการศึกษา ดานศาสนา ดานชุมชน 

SCB: ใหความสําคัญเกี่ยวกับการศึกษาเปนหลัก ส่ิงแวดลอมและวัฒนธรรม เปนลําดับตอไป 
 
THAI AIRWAY: ใหความสําคัญเกี่ยวกับดานส่ิงแวดลอมเปนหลัก ดานการอนุรักษ
ทรัพยากรธรรมชาติ  ดานชุมชน ดานการศึกษา ดานวัฒนธรรม และดานศาสนา ตามลําดับ 
 
SCG: ใหความสําคัญเกี่ยวกับดานส่ิงแวดลอมเปนหลัก ทรัพยากรธรรมชาติ ดานชุมชน ดาน
การศึกษา ดานวัฒนธรรม และดานศาสนา ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 

 



 225

ตารางท่ี 5.1 การใหความสําคัญกับแนวความคิดในดานตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับการทํา CSR   

ปจจัย นอย
ท่ีสุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

1. คุณธรรมของธุรกิจ  (Business Ethics)      √ 
2. ธุรกิจกับสิทธิมนุษยชน (Business & 
Human Rights) 

   √   

3. ความโปรงใสในการดาํเนินธุรกิจ 
(Corporate Accountability)  

     √  
 

4. ความเปนพลเมืองดีของภาคธุรกิจ 
(Corporate Citizenship)  

     √  
 

5. ธุรกิจกับธรรมาภิบาล (Corporate 
Governance) 

     √  

6. ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
(Corporate Social Responsibility) 

     √  

7. ธุรกิจกับการพัฒนาท่ียั่งยนื (Corporate 
Sustainability) 

      √ 

8. การบริหารส่ิงแวดลอม (Environmental 
Management)  

    √   

9. ระบบสาธารณสุขและความปลอดภัยใน
อาชีพ (Occupational Health & Safety) 

     √  

10. การสรางการมีสวนรวมกบัผูมีสวนได
สวนเสีย (Stakeholder Engagement) 

     √ 
 

  

11. กิจการเพ่ือ สังคม (Social Enterprise)         √ 
 
√ : ผูใหสัมภาษณจาก ธนาคารไทยพาณิชยฯ ไดใหสัมภาษณเม่ือวันท่ี 19 มกราคม 2555  
    : ผูใหสัมภาษณจาก บริษัทการบินไทย  จํากัด (มหาชน) ไดใหสัมภาษณเม่ือวันท่ี 15 กุมภาพันธ 
2555 
      : ผูใหสัมภาษณจาก บริษัทปูนซิเมนตไทย จํากัด (มหาชน) ไดใหสัมภาษณเม่ือวันท่ี 24 
กุมภาพันธ 2555 
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5.1.2 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลท่ีไดจากพนักงานของบริษัทฯ 

สวนท่ี 1 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนท่ี 2 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามภาคอุตสาหกรรม 

สวนท่ี 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สวนท่ี 1 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม 

จากขอมูลท่ัวไปของพนักงาน ผลการวิเคราะหของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา 
ผูใหการสนับสนุนหลักของกิจกรรมมากท่ีสุดคือ องคกรภาคเอกชน รอยละ42 นอยท่ีสุด 

คือ อ่ืนๆ จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ แบงเปน 2 กลุม ซ่ึงเพศ มีมากท่ีสุดคือ เพศหญิง อายุ 
แบงเปน  4  กลุม ซ่ึง อายุนอยกวา 30 ป มีมากท่ีสุดคือ รอยละ33.2 นอยท่ีสุดคือมากกวา 50 ป รอย
ละ63.8 และนอยท่ีสุด คือ เพศชาย ระดับการศึกษา แบงเปน 3  กลุม มีมากท่ีสุด คือ ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี  รอยละ 55.8 นอยท่ีสุดคือ ต่ํากวาปริญญาตรี รายไดตอเดือน แบงเปน  5 กลุม 
ซ่ึง มีมากท่ีสุดคือ มีรายไดมากกวา 45,000 บาท รอยละ29.2 นอยท่ีสุดคือ มีรายไดต่ํากวา 15,000 
บาท สถานะภาพ แบงเปน  3  กลุมมีมากท่ีสุดคือโสด รอยละ64.2 นอยท่ีสุดคือ อ่ืนๆ ระยะเวลาใน
การทํางาน แบงเปน  4  กลุม มีมากท่ีสุดคือ ต้ังแต 11 ปข้ึนไป รอยละ41.5 นอยท่ีสุดคือไมถึง1 ป 
ระยะเวลาในการทํางาน แบงเปน  4  กลุม มีมากท่ีสุดคือ ต้ังแต 11 ปข้ึนไป รอยละ41.5 นอยท่ีสุด
คือไมถึง1 ป การเปนสมาชิกชมรม แบงเปน  2  กลุม มีมากท่ีสุดคือ ไมเปนสมาชิกชมรมรอยละ 
82.5 นอยท่ีสุดคือ เปนสมาชิกชมรม การเขารวมกิจกรรมเพ่ือสังคม แบงเปน  2  กลุม มีมากท่ีสุด
คือเคยเขารวมกิจการเพ่ือสังคม รอยละ75.8 นอยท่ีสุดคือไมเคยเขารวมกิจการเพื่อสังคม และผล
การวิเคราะหจํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามการใหความสําคัญของกิจกรรม เปนลําดับท่ีหนึ่ง 
พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกิจกรรมตามลําดับคือ การศึกษา รอยละ 31.2 ส่ิงแวดลอม 
รอยละ 23.5 ชุมชน รอยละ 19 ทรัพยากรธรรมชาติ รอยละ 12.8 ศาสนา รอยละ 9.8 และวัฒนธรรม 
รอยละ 3.8 
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การเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

การเปดรับขาวสารจากส่ือประเภทตางๆ ดานกิจกรรมเพื่อสังคม  ไดแก การเปดรับขอมูลจากส่ือ
ส่ิงพิมพ (นิตยสาร,หนังสือ,ใบปลิว/แผนพับ,หนังสือพิมพ,จดหมาย,อ่ืนๆ) การเปดรับขอมูลจาก
ส่ืออิเลคทรอนิค(ทีวี,วิทยุ,อินเตอรเน็ต,มือถือ,อ่ืนๆ) และการเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล (บุคคล
สําคัญ,อาจารย, นักรอง/ นักแสดง,เพื่อน,หัวหนา,บุคคลในครอบครัว,อ่ืนๆ) พบวา การเปดรับ
ขาวสารจากส่ือประเภทตางๆ ดานกิจกรรมเพื่อสังคม  โดยภาพรวมพบวา กลุมตัวอยาง มีระดับ
การเปดรับขาวสารเฉล่ียอยูในระดับมาก  ดานการเปดรับขาวสารจากส่ืออิเลคทรอนิค คิดเปน
คาเฉล่ีย 3.55     มีระดับการเปดรับขาวสารเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง  ดานการเปดรับขาวสาร
จากส่ือบุคคล คิดเปนคาเฉล่ีย 3.17    มีระดับการเปดรับขาวสารเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง  ดาน
การเปดรับขาวสารจากส่ือส่ิงพิมพ คิดเปนคาเฉล่ีย 3.06               

ทัศนคติการใหความสําคัญตอการมีสวนรวมในในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

จากกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ พบวา ทัศนคติการใหความสําคัญตอการมีสวนรวมใน
ในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ แบงออกเปน 7 ดาน ไดแก 1. การสงเสริมการรับรู
ประเด็นปญหาทางสังคม  2. การตลาดท่ีเกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม 3. การตลาดเพื่อมุงแกไข
ปญหาสังคม 4. การบริจาคเพื่อการกุศล 5. การอาสาชวยเหลือชุมชน 6. ประกอบธุรกิจอยาง
รับผิดชอบตอสังคม 7. พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑตามกําลังซ้ือ ซ่ึงมีระดับการใหความสําคัญ
ของการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ในทุกประเด็นอยูในระดับปานกลาง ซ่ึง
ในประเด็นยอยของแตละดานจะมีระดับการใหความสําคัญแตกตางกันออกไปบาง  

สวนท่ี 2 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามภาคอุตสาหกรรม 

จากผลการวิจัยจากกลุมอุตสาหกรรม 7 กลุม พบวา การใหความสําคัญตอการมีสวนรวม
ในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ  ไดแก การเปดรับขอมูลจากส่ิงพิมพ การเปดรับขอมูลจาก
ส่ืออิเลคทรอนิค และการเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล มีลําดับท่ีแตกตางกันออกไป ซ่ึงมีรายละเอียด
ดังตารางตอไปนี้ 

กลุมอุตสาหกรรม 7 กลุม มีการเปดรับขอมูลจาก ส่ือส่ิงพิมพอยูในระดับปานกลาง 
จากส่ืออิเลคทรอนิคโดยระดับการเปดรับขอมูลสวนใหญ แตกตางกันไป ดังนี้ 1.) กลุม

อุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน อยูในระดับมาก 2.) กลุมอุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม 
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อยูในระดับปานกลาง 3.) กลุมอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง อยูในระดับมาก 4.) กลุม
อุตสาหกรรมทรัพยากร อยูในระดับมาก 5.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ อยูในระดับปานกลาง 
6.) กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี อยูในระดับปานกลาง และ 7.) กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและ
อุตสาหกรรมอาหาร อยูในระดับปานกลาง 

จากส่ือบุคคลโดยระดับการเปดรับขอมูลสวนใหญ แตกตางกันไป ดังนี้ 1.) กลุม
อุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน อยูในระดับปานกลาง 2.) กลุมอุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคา
อุตสาหกรรม อยูในระดับปานกลาง 3.) กลุมอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง อยูใน
ระดับมาก 4.) กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร อยูในระดับปานกลาง 5.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจ
บริการ อยูในระดับปานกลาง 6.) กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี อยูในระดับปานกลาง และ 7.) กลุม
อุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร อยูในระดับปานกลาง 

กลุมอุตสาหกรรม 7 กลุม ใหความสําคัญตอทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอ
สังคมในดานการมีสวนการสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม โดยมีระดับสวนใหญ 
แตกตางกันไป ดังนี้ 1.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน อยูในระดับปานกลาง 2.) กลุม
อุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม อยูในระดับปานกลาง 3.) กลุมอุตสาหกรรม
อสังหาริมทรัพยและกอสราง อยูในระดับนอย 4.) กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร อยูในระดับนอย 5.) 
กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ อยูในระดับนอย 6.) กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี อยูในระดับปาน
กลาง และ 7.) กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร อยูในระดับปานกลาง 

การตลาดท่ีเกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม โดยมีระดับสวนใหญ แตกตางกันไป ดังนี้ 1.) 
กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน อยูในระดับปานกลาง 2.) กลุมอุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคา
อุตสาหกรรม อยูในระดับปานกลาง 3.) กลุมอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง อยูใน
ระดับปานกลาง 4.) กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร อยูในระดับปานกลาง 5.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจ
บริการ อยูในระดับปานกลาง 6.) กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี อยูในระดับปานกลาง และ 7.) กลุม
อุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร อยูในระดับมาก 

การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม โดยมีระดับสวนใหญ แตกตางกันไป ดังนี้ 1.) กลุม
อุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน อยูในระดับปานกลาง 2.) กลุมอุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคา
อุตสาหกรรม อยูในระดับมาก 3.) กลุมอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง อยูในระดับปาน
กลาง 4.) กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร อยูในระดับปานกลาง 5.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ อยู
ในระดับปานกลาง 6.) กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี อยูในระดับปานกลาง และ 7.) กลุม
อุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร อยูในระดับปานกลาง 
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การบริจาคเพื่อการกุศล โดยมีระดับสวนใหญ แตกตางกันไป ดังนี้ 1.) กลุมอุตสาหกรรม
ธุรกิจการเงิน อยูในระดับปานกลาง 2.) กลุมอุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม อยูใน
ระดับมาก 3.) กลุมอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง อยูในระดับปานกลาง 4.) กลุม
อุตสาหกรรมทรัพยากร อยูในระดับปานกลาง 5.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ อยูในระดับปาน
กลาง 6.) กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี อยูในระดับปานกลาง และ 7.) กลุมอุตสาหกรรมเกษตร
และอุตสาหกรรมอาหาร อยูในระดับมาก 

การอาสาชวยเหลือชุมชน โดยมีระดับสวนใหญ แตกตางกันไป ดังนี้ 1.) กลุม
อุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน อยูในระดับมาก 2.) กลุมอุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม 
อยูในระดับมาก 3.) กลุมอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง อยูในระดับมาก 4.) กลุม
อุตสาหกรรมทรัพยากร อยูในระดับปานกลาง 5.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ อยูในระดับปาน
กลาง 6.) กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี อยูในระดับปานกลาง และ 7.) กลุมอุตสาหกรรมเกษตร
และอุตสาหกรรมอาหาร อยูในระดับมาก 

การประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม โดยมีระดับสวนใหญ แตกตางกันไป ดังนี้ 1.) 
กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน อยูในระดับปานกลาง 2.) กลุมอุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคา
อุตสาหกรรม อยูในระดับมาก 3.) กลุมอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง อยูในระดับมาก 
4.) กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร อยูในระดับปานกลาง 5.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ อยูใน
ระดับปานกลาง 6.) กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี อยูในระดับปานกลาง และ 7.) กลุมอุตสาหกรรม
เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร อยูในระดับมาก 

การพัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑตามกําลังซ้ือ โดยมีระดับสวนใหญแตกตางกันไป ดังนี้ 
1.) กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน อยูในระดับปานกลาง 2.) กลุมอุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคา
อุตสาหกรรม อยูในระดับปานกลาง 3.) กลุมอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง อยูใน
ระดับปานกลาง 4.) กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร อยูในระดับปานกลางและมาก 5.) กลุม
อุตสาหกรรมธุรกิจบริการ อยูในระดับปานกลาง 6.) กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี อยูในระดับปาน
กลาง และ 7.) กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร อยูในระดับมาก 

กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน กลุมอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง กลุม
อุตสาหกรรมวัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม ใหความสําคัญดานส่ิงแวดลอมมากท่ีสุด สวนกลุม
กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร อุตสาหกรรมเทคโนโลยี กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ กลุม
อุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร ใหความสําคัญดานการศึกษาสูงท่ีสุด 
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สวนท่ี 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานที่ 1 ตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ ส่ือ
อิเลคทรอนิค ส่ือบุคคล มีรูปแบบมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

อิทธิพลขององคประกอบตัวแปรท่ีสังเกตไดของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ 
พบวา ปจจัย นิตยสาร หนังสือ ใบปลิวแผนพับ และหนังสือพิมพ  มีนัยสําคัญทางสถิติ (p<0.05) 
โดยมีคาน้ําหนักองคประกอบอยูท่ี 0.54-1.08 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) ถึงรอยละ 36 
ถึงรอยละ78 ความกลมกลืนของรูปแบบองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือ
ส่ิงพิมพ พบวาคาดัชนี CMIN Ci-square/df DFI AGFI RMR CFI และ RMSEA ผานตาม
ขอกําหนดทุกดัชนี แสดงวารูปแบบมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

อิทธิพลขององคประกอบตัวแปรท่ีสังเกตไดของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือ
อิเลคทรอนิค พบวา ปจจัย วิทยุ อินเตอรเน็ต มือถือ และส่ืออิเลคทรอนิคอ่ืน มีนัยสําคัญทางสถิติ 
(p<0.05) โดยมีคาน้ําหนักองคประกอบอยูท่ี 0.7-3.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) ถึงรอย
ละ 33 ถึงรอยละ85 ความกลมกลืนของรูปแบบองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูล
จากส่ืออิเลคทรอนิค พบวาคาดัชนี CMIN Ci-square/df DFI AGFI RMR CFI และ RMSEA ผาน
ตามขอกําหนดทุกดัชนี แสดงวารูปแบบมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

อิทธิพลขององคประกอบตัวแปรท่ีสังเกตไดของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 
พบวา ปจจัย เพื่อน หัวหนา ครอบครับ และบุคคลอื่น มีนัยสําคัญทางสถิติ (p<0.05) โดยมีคา
น้ําหนักองคประกอบอยูท่ี 1-4.11 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) ถึงรอยละ 30 ถึงรอยละ78
ความกลมกลืนของรูปแบบองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล พบวา
คาดัชนี CMIN Ci-square/df DFI AGFI RMR CFI และ RMSEA ผานตามขอกําหนดทุกดัชนี 
แสดงวารูปแบบมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
 
สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศ
ไทย ในกรุงเทพมหานคร ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคม
ของธุรกิจ   

จากผลการทดสอบสมมติฐานพบวาสวนใหญ  
ผูใหความรวมมือสนับสนุน ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความ

รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ยกเวน    การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 
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เพศไมมีผลตอทัศนคติการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของ
ธุรกิจ  

อายุ มีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
ยกเวน    การเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ 

การศึกษา ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของ
ธุรกิจ 

รายได ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
ยกเวน    การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 

สถานะภาพ มีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของ
ธุรกิจ ยกเวน  การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค 

ระยะเวลาในการทํางาน ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบ
ตอสังคมของธุรกิจ ยกเวน    การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 

 
การเปนสมาชิกชมรม ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอ

สังคมของธุรกิจ   
การเขารวมกิจกรรมเพื่อสังคม ไมมีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความ

รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ยกเวน  การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล 
พนักงานท่ีอยูในกลุมอุตสาหกรรมท่ีแตกตางกัน มีผลตอการเปดรับขาวสารการมีสวนรวม

ในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ยกเวน  การเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ 
 
สมมติฐานท่ี 3  ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศ
ไทย ในกรุงเทพมหานคร ไมมีผลตอทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
 

โดยสวนใหญ ปจจัยสวนบุคคลของพนักงานดานผูใหการสนับสนุนหลักของกิจกรรม มี
ผล ตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ยกเวน     การอาสาชวยเหลือชุมชน 

ดานเพศไมมีผลตอทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ยกเวน   
การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม การพัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑตามกําลังซ้ือ 

ดานอายุ มีผล ตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ยกเวน   การ
สงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม การบริจาคเพื่อการกุศล 
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ดานการศึกษา ไมมีผล ตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ยกเวน  
การตลาดท่ีเกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม  การบริจาคเพื่อการกุศล พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑ
ตามกําลังซ้ือ 

ดานรายไดไมมีผลตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ยกเวน  
การตลาดท่ีเกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม 

ดานสถานะภาพ มีผล ตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ยกเวน  
การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม  การบริจาคเพื่อการกุศล 

ดานระยะเวลาในการทํางาน มีผลตอการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
ยกเวน  การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม  การบริจาคเพื่อการกุศล  พัฒนาและสงมอบ
ผลิตภัณฑตามกําลังซ้ือ 

ดานการเปนสมาชิกชมรม มีผลตอทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของ
ธุรกิจ ยกเวน  การบริจาคเพื่อการกุศล  การพัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑตามกําลังซ้ือ 

ดานการเขารวมกิจกรรมเพื่อสังคม มีผลตอทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอ
สังคมของธุรกิจ 

พนักงานท่ีใหความสําคัญดานกิจกรรมเพื่อสังคมแตกตางกัน มีผลตอการมีสวนรวมใน
ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ยกเวน  การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม  การพัฒนาและสง
มอบผลิตภัณฑตามกําลังซ้ือ 
 

จากผลการดสอบรายคูดวย LSD ในเร่ืองของ การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทาง
สังคม  พบวากิจกรรมดานชุมชน มีความแตกตางกับกลุมอ่ืน ในเร่ืองของทัศนคติการให
ความสําคัญในการสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม 
 

จากผลการดสอบรายคูดวย LSD ในเร่ืองของ การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม 
พบวากิจกรรมดานทรัพยากรธรรมชาติและดานการศึกษา, ดานส่ิงแวดลอมและดานการศึกษา, 
ดานการศึกษา ดานทรัพยากรธรรมชาติ ดานส่ิงแวดลอม และดานชุมชน,  ดานชุมชนและดาน
การศึกษา มีความแตกตางกัน ในเร่ืองของทัศนคติการใหความสําคัญในการตลาดท่ีเกี่ยวโยงกับ
ประเด็นทางสังคม 
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จากผลการดสอบรายคูดวย LSD ในเร่ืองของ การบริจาคเพื่อการกุศล พบวากิจกรรมดาน
ทรัพยากรธรรมชาติ ดานส่ิงแวดลอม ดานการศึกษา ดานศาสนา และดานชุมชน,  ดานส่ิงแวดลอม
และดานทรัพยากรธรรมชาติ, 
ดานการศึกษาและดานทรัพยากรธรรมชาติ, ดานศาสนาและดานทรัพยากรธรรมชาติ, ดานชุมชน
และดานทรัพยากรธรรมชาติ มีความแตกตางกัน ในเร่ืองของทัศนคติการใหความสําคัญในการ
บริจาคเพื่อการกุศล 
 

จากผลการดสอบรายคูดวย LSD ในเรื่องของ การอาสาชวยเหลือชุมชน พบวากิจกรรม
ดานทรัพยากรธรรมชาติและดานการศึกษา, ดานส่ิงแวดลอมและดานการศึกษา, ดานการศึกษา 
ดานทรัพยากรธรรมชาติ ดานส่ิงแวดลอมและดานชุมชน, ดานชุมชนและดานการศึกษา มีความ
แตกตางกัน ในเร่ืองของทัศนคติการใหความสําคัญในการอาสาชวยเหลือชุมชน 
 

จากผลการดสอบรายคูดวย LSD ในเร่ืองของ การประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม 
พบวากิจกรรมดานวัฒนธรรมและดานศาสนา,ดานทรัพยากรธรรมชาติและดานศาสนา ,
 ดานส่ิงแวดลอม ดานศาสนา และดานชุมชน, ดานการศึกษา ดานศาสนา และดานชุมชน, 
ดานศาสนา ดานวัฒนธรรม ดานทรัพยากรธรรมชาติ ดานส่ิงแวดลอม ดานการศึกษา และดาน
ชุมชน, ดานชุมชน ดานส่ิงแวดลอม ดานการศึกษา และดานศาสนา มีความแตกตางกัน ในเร่ือง
ของทัศนคติการใหความสําคัญในการประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม 
 
สมมติฐานท่ี 4 การเปดรับขอมูลขาวสารของพนักงานบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหง
ประเทศไทย ในกรุงเทพมหานคร ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบ
ตอสังคมของธุรกิจ  
 

จากผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปไดวาสวนใหญ ดานการเปดรับขอมูลจากส่ือ
ส่ิงพิมพ มีความสัมพันธกับทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ยกเวน  
การตลาดท่ีเกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม การอาสาชวยเหลือ
ชุมชน 
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ดานการเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค มีความสัมพันธกับทัศนคติการมีสวนรวมใน
ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ยกเวน  การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม  ประกอบธุรกิจ
อยางรับผิดชอบตอสังคม การพัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑตามกําลังซ้ือ 

ดานการเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคลมีความสัมพันธกับทัศนคติลักษณะของกิจกรรมการมี
สวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
 

5.2  อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ มีประเด็นท่ีนาสนใจสามารถนํามาอภิปรายผลได 

ดังประเด็นตอไปนี้ 

1. ขอมูลท่ัวไปของพนักงานบริษัท 
2. การเปดรับขาวสารการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
3. ทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

จากขอมูลท่ีไดจากการวิจัยในคร้ังนี้จะเห็นไดวาปจจัยสวนบุคคลท่ีมีความแตกตางกันไป 
ทางคุณลักษณะทางประชากรศาสตร มีผลทําใหมีทัศนคติและพฤติกรรมมีท้ังความเหมือนและ
แตกตางกันออกไปในบางเร่ืองไดดวยเชนกัน ท้ังดานการเปดรับขาวสารจากส่ือประเภทตางๆ 
ตลอดจนทัศนคติในการใหความสําคัญตอกิจกรรมเพ่ือสังคม และ/หรือการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจแตกตางกันออกไปดวยตามแตละปจจัยรวมท่ีแตละบุคคลมี ซ่ึงก็มี
ความสอดคลองกับ ปรมะ สตะเวทิน (2529) ท่ีไดกลาววา ผู รับสารท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตรตางๆ รวมกัน ยอมจะมีทัศนคติและพฤติกรรมคลายคลึงกัน ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรนั้นไดแก  

1. อายุ (Age) คือ ปจจัยท่ีทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองความคิดและพฤติกรรม 
2.  เพศ (Sex) ท่ีตางกันมีความแตกตางอยางมากในความคิด คานิยม และทัศนคติ ท้ังนี้

เพราะสังคมและวัฒนธรรมเปนผูกําหนดบทบาทและกิจกรรมของแตละเพศไวตางกนั 
3. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) เปนปจจัยท่ีทําใหคนท่ีมี

วัฒนธรรมตางกัน มีประสบการณ ทัศนคติ เปาหมาย และพฤติกรรมตางกัน ผูท่ีมี
รายไดสูงสวนใหญจะใชส่ือมวลชนมากและใชส่ือมวลชนเพ่ือแสวงหาขาวสารหรือ
เร่ืองราวท่ีหนักๆ 
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4. การศึกษา (Education) เปนอีกปจจัยท่ีทําใหคนมีความแตกตางกัน คนท่ีมีการศึกษา
สูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารท่ีดี เพราะมีความรูกวางขวางและเขาใจ
สารไดดี แตจะเปนคนท่ีไมเช่ืออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ และ
สวนใหญใชส่ือส่ิงพิมพมากกวาคนท่ีมีการศึกษาตํ่า 

และสอดคลองกับ ในมุมมองของ ขวัญเรือน กิติวัฒน (2531: 23-26) มีความเห็นวา ปจจัย
ท่ีทําใหบุคคลมีการเปดรับขาวสารที่แตกตางกันคือ 

1. ปจจัยดานบุคลิกภาพและจิตวิทยาสวนบุคคล มีแนวคิดวาแตละคนมีความ แตกตาง
เฉพาะตัวบุคคลอยางมากในดานโครงสรางทางจิตวิทยาสวนบุคคล ซ่ึงเปนผลสืบ
เนื่องมาจากลักษณะการอบรมเล้ียงดูท่ีแตกตางกัน การดํารงชีวิตในสภาพ แวดลอมท่ี
แตกตางไมเหมือนกัน ซ่ึงสงผลกระทบถึงระดับ สติปญญา ความคิด ทัศนคติ 
ตลอดจนกระบวนการของการรับรู การจูงใจ  

2. ปจจัยดานสภาพความสัมพันธทางสังคม เนื่องจากสวนมากจะยึดติดกับกลุมสังคมท่ี
ตนสังกัดอยูเปนกลุมอางอิง (Reference Group) ในการตัดสินใจที่จะแสดงออกซ่ึง
พฤติกรรมใดๆ ก็ตาม นั่นคือ ซ่ึงจะคลอยตามกลุมในแงความคิด ทัศนคติ และ
พฤติกรรมเพ่ือใหเปนท่ียอมรับของกลุม  

3. ปจจัยดานสภาพแวดลอมนอกระบบการส่ือสาร เช่ือวาลักษณะตางๆ ไดแก เพศ อาชีพ 
ระดับการศึกษา รายได ทําใหเกิดความคลายคลึงของการเปดรับเนื้อหาของการ
ส่ือสาร รวมถึงการตอบสนองตอเนื้อหาดังกลาวไมแตกตางกันดวย 

จากขอมูลท่ีไดจากการวิจัยในคร้ังนี้จะเห็นไดวาแตละบุคคลมีการเปดรับขาวสารเพ่ือ
ตอบสนองความตองการท่ีแตกตางกันออกไปจะเห็นไดจากผูท่ีตอบแบบสอบถามจะไดรับทราบ
ขอมูลขาวสารจากส่ือประเภทตางๆ ในการรับรู เรียนรู และกอใหเกิดความเขาใจในมุมมองของ
การมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจมากหรือนอยตามความตองการที่แตกตางกัน
ออกไปตามความสนใจมากนอยตอเร่ืองหนึ่งเร่ืองใดตามระดับการใหความสําคัญมากหรือนอย
ตางกันออกไปเชนกัน ซ่ึงความสนใจในบางบุคคคล ในบางเร่ืองท่ีใหความสําคัญในระดับมากนอย
นี้ จึงเห็นไดวามีจํานวนไมนอยท่ีบุคคลเหลานั้นเขารวมเปนสมาชิกชมรมท่ีตนเองสนใจ และก็มีอีก
จํานวนมากที่แตละบุคคลตัดสินใจเขารวมกิจกรรม หรือสรางสรรคกิจกรรมเพื่อสังคมข้ึนมาเอง
โดยองคกรไมใชผูเดียวท่ีเปนผูตัดสินใจเลือกกิจกรรมใหพนักงานใหเขามามีสวนรวม หรือเปน
สวนหนึ่งของการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ซ่ึงก็สอดคลองกับแนวคิดของ 
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McCombs and Becker (1979) ไดใหแนวคิดวา โดยท่ัวไปบุคคลแตละคนมีการเปดรับ
ขาวสาร หรือการเปดรับส่ือ เพื่อตอบสนองความตองการ 4 ประการ คือ 
1. เพื่อใหเรียนรูเกี่ยวกับเหตุการณ (Surveillance) บุคคลสามารถติดตามความเคล่ือนไหวและ
สังเกตเหตุการณตางๆ รอบตัวจากการเปดรับขาวสาร ทําใหเปนผูท่ีทันเหตุการณ ทันสมัย 
2. เพื่อการตัดสินใจ (Decision) การเปดรับขาวสารทําใหบุคคลสามารถกําหนดความเห็นของ
ตนเองตอสภาวะ หรือเหตุการณตางๆ รอบตัว เพื่อการตัดสินใจโดยเฉพาะในเร่ืองท่ีเกี่ยวของ
ชีวิตประจําวัน 
3. เพื่อพูดคุยสนทนา (Discussion) บุคคลสามารถนําขอมูลขาวสารท่ีไดรับไปใชในการพูดคุยกับ
ผูอ่ืนได 
4. เพื่อการมีสวนรวม (Participation) เพื่อรับรูและมีสวนรวมในเหตุการณความเปนไปตางๆ ท่ี
เกิดข้ึนในสังคมรอบๆ ตัว  

และสอดคลองกับ Samuel L. Becker, 1972 ไดใหความหมายของการเปดรับขาวสารโดย
จําแนกตามพฤติกรรมการเปดรับขาวสารคือ  

1. การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) กลาวคือ บุคคลท่ีจะแสวงหา ขอมูลเม่ือตองการ
ใหมีความคลายคลึงกับบุคคลอ่ืนในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือเร่ืองท่ัว ๆ ไป  

2. การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) กลาวคือ บุคคลจะเปดรับ ขาวสารเพ่ือทราบ
ขอมูลท่ีตนเองสนใจ อยากรู สนใจ หากมีขอมูลขาวสารท่ีเกี่ยวของกับตนเองก็จะใหความ
เอาใจใสอานหรือดูหรือฟงเปนพิเศษ  

3. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) กลาวคือ บุคคลท่ีจะเปดรับขาวสาร
เพราะตองการกระทําส่ิงใดส่ิงหนึ่งหรือเพื่อผอนคลายอารมณ  

จากขอมูลท่ีไดจากการวิจัยในคร้ังนี้จะเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอยูในชวง
อายุนอยกวา 30 ป รองลงมาคือชวงอายุ ระหวาง 31- 40 ป ซ่ึงก็มีงานวิจัยหลายๆ เร่ืองสรุปวาเปน
กลุมท่ีใหความสนใจ ใหความสําคัญ และและเปนผูใชเทคโนโลยีในดานตางๆ จากผลของการ
วิจัยในคร้ังนี้สรุปไดวาการเปดรับขอมูลขาวสารดานการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคม
ของธุรกิจ จะเปนการเปดรับขาวสารจากส่ือิเลคทรอนิคอยูในระดับมากกวาส่ือประเภทอื่น ซ่ึงก็
สะทอนใหเห็นถึงความสะดวกในการเปดรับจากส่ือประเภทที่ตนเองมีอยู คุนเคย และเลือกรับ
สารตามความสนใจและตามความตองการของตนเอง ซ่ึงก็สอดคลองกับแนวความคิดขอ ง
Duncan (2005) ท่ีไดกลาวถึงการเลือกเปดรับส่ือของผูรับสารไวในลักษณะเดียวกันวา ผูรับสารมี
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แนวโนมท่ีจะเลือกเปดรับส่ือท่ีสามารถจัดหามาได และสะดวกในการเปดรับมากท่ีสุด รวมท้ัง
เปนส่ือท่ีผูรับสารเปดรับเปนประจํา ผูรับสารจะเปดรับสารมากนอยแตกตางกันไป และมีเกณฑ
ในการกรองขาวสารท่ีสนใจเลือกรับ ตีความ เม่ือไดเปดรับขาวสารแลว จะมีบางสวนท่ีสนใจ
เนื่องจากตรงกับความตองการ จากนั้นจะสนใจแสวงหามากข้ึน และเขาสูการตัดสินใจตอบสนอง 
ซ่ึงกวาจะผานมาในแตละข้ันตอน จํานวนผูรับสารจะลดนอยลงเร่ือยๆ กลาวไดอีกวานักส่ือสาร
การตลาดพยายามท่ีจะสงขอมูลขาวสารใหเกิดประสิทธิภาพในการเปดรับสารใหมากท่ีสุดเทาท่ี
จะทําได แตก็ไมอาจควบคุมขาวสารใหเขาสูกระบวนการความสนใจ การเปล่ียนแปลงทัศนคติ 
และจูงใจใหเกิดพฤติกรรมตามท่ีผูสงสารตองการไดท้ังหมด 

 จากขอมูลท่ีไดจากการวิจัยในคร้ังนี้จะเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ จะมีการ
เปดรับขาวสารจากส่ือหลายประเภทตามลําดับการใหความสําคัญ และในส่ือแตละประเภทก็มี
รายละเอียด องคประกอบรวมของส่ือ วัตถุประสงค และลักษณะความตองการการเปดรับขาวสาร
ท่ีตางกันออกไป ซ่ึงสอดคลองกับ ดวงฤทัย พงศไพฑูรย(2544: 13-14) คือ บุคคลจะมีพฤติกรรม
การเปดรับขาวสารที่แตกตางกัน มีวัตถุประสงคในการเปดรับขาวสารที่แตกตางกัน และมีความ
ตองการในการเปดรับขาวสารที่แตกตางกันนั้น แตโดยท่ัวไปแลวบุคคลจะทําการเปดรับขาวสาร
อยู 3 ลักษณะ  คือ 

                    1. การเปดรับขาวสารจากส่ือมวลชน โดยผูรับสารมีความคาดหวังจากส่ือมวลชนวา 
การบริโภคขาวสารจากส่ือมวลชนจะชวยตอบสนองความตองการได ซ่ึงจะทําใหเกิดการ 
เปล่ียนแปลงทัศนคติหรือเปล่ียนลักษณะนิสัย เปล่ียนพฤติกรรมบางอยางไดโดยการเลือกบริโภค
ส่ือมวลชนนั้นจะข้ึนอยูกับความตองการ หรือแรงจูงใจของผูรับสารเอง เพราะแตละบุคคลยอมมี
วัตถุประสงคและความตั้งใจในการใชประโยชนแตกตางกันไป 

                     2. การเปดรับขาวสารจากส่ือบุคคล โดยส่ือบุคคล หมายถึง บุคคลผูท่ีนําขาวสารจาก
บุคคลหน่ึงไปยังอีกบุคคลหนึ่ง โดยอาศัยการติดตอระหวางบุคคล (Interpersonal Communication) 
ท่ีจะมีปฏิกิริยาโตตอบระหวางกันโรเจอรสและชูเมกเกอร (Rogers and Shoemaker, 1971) กลาววา
ในกรณีท่ีตองการใหบุคคลใดเกิดการยอมรับสารนั้นควรท่ีจะใชการส่ือสารระหวางบุคคล โดยใช
ส่ือบุคคลเปนผูเผยแพรขาวสาร ส่ือบุคคลนี้จะมีประโยชนอยางมากในกรณีท่ีผูสงสารหวังผลให
ผูรับสารมีความเขาใจกระจางชัดเจนและตัดสินใจรับสารไดอยางม่ันใจยิ่งข้ึน ซ่ึงการส่ือสาร
ระหวางบุคคลนี้สามารถแบงออกเปน 2 ประเภท ดังนี้ (เสถียร เชยประทับ, 2525) 
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2.1 การติดตอโดยตรง (Direct Contact) เปนการเผยแพรขาวสารเพ่ือสรางความ 
เขาใจหรือชักจูงโนมนาวใจกับประชาชนโดยตรง 

2.2 การติดตอโดยกลุม (Group Contact of Community Public) โดยกลุมจะมี 
อิทธิพลตอบุคคลสวนรวม ชวยใหการส่ือสารของบุคคลบรรลุเปาหมายไดเพราะเม่ือกลุม
มีความสนใจมุงไปในทิศทางใด บุคคลสวนใหญในกลุมก็จะมีความสนใจในทางนั้นดวย 

                       3. การเปดรับขาวสารจากส่ือเฉพาะกิจ โดยส่ือเฉพาะกิจ หมายถึง ส่ือท่ีถูกผลิตข้ึนมา 
โดยมีเนื้อหาสาระท่ีเฉพาะเจาะจงและมีจุดมุงหมายหลักอยูท่ีผูรับสารเฉพาะกลุม (ปรมะ สตะเวทิน 
2532: 99 อางถึงใน เกศินี จุฑาวิจิตร, 2540:135) ตัวอยางของ ส่ือเฉพาะกิจ เชน จุลสาร แผนพับ 
โปสเตอร ใบปลิว คูมือ นิทรรศการ เปนตน ดังนั้น การเปดรับขาวสารจากส่ือเฉพาะกิจนี้ ผูรับสาร
จะไดรับขอมูลขาวสารหรือความรูเฉพาะเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงอยางเฉพาะเจาะจง 

 จากขอมูลท่ีไดจากการวิจัยในคร้ังนี้จะเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีทัศนคติ
การใหความสําคัญตอการมีสวนรวมในในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ แบงออกเปน 7 ดาน 
ไดแก 1. การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม  2. การตลาดท่ีเกี่ยวโยงกับประเด็นทาง
สังคม 3. การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม 4. การบริจาคเพื่อการกุศล 5. การอาสาชวยเหลือ
ชุมชน 6. ประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม 7. พัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑตามกําลังซ้ือ ซ่ึง
มีระดับการใหความสําคัญของการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ในประเด็น
หลักอยูในระดับปานกลาง ซ่ึงในประเด็นยอยของแตละดานจะมีระดับการใหความสําคัญแตกตาง
กันออกไปบางตามความสนใจในรายละเอียดของชนิดกิจกรรม ตามท่ี ฟลิป คอตเลอร และแนนซ่ี 
ลี (2005) ไดจําแนกไวเปน 7 ชนิดกิจกรรม ไดแก 
1. การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม (Cause Promotion) เปนการจัดหาเงินทุน วัสดุ
ส่ิงของ หรือทรัพยากรอ่ืนขององคกร เพื่อขยายการรับรูและความหวงใยตอประเด็นปญหาทาง
สังคมนั้น ตลอดจนสนับสนุนการระดมทุน การมีสวนรวม หรือการสรรคหาอาสาสมัครเพ่ือการ
ดังกลาว องคกรธุรกิจอาจริเริ่มและบริหารงานสงเสริมนั้นดวยตนเอง หรือรวมมือกับองคกรหนึ่ง
องคกรใดหรือกับในหลายองคกรก็ได 
2. การตลาดท่ีเกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม (Cause-Related Marketing) เปนการอุดหนุนหรือการ
บริจาครายไดสวนหนึ่งจากการขายผลิตภัณฑเพื่อชวยเหลือหรือรวมแกไขประเด็นปญหาทาง
สังคม ซ่ึงสวนใหญมีชวงเวลาท่ีจํากัดแนนอน หรือดําเนินการแบบเฉพาะผลิตภัณฑ หรือใหแกการ
กุศลท่ีระบุไวเทานั้น สวนมากกิจกรรมชนิดนี้ องคกรธุรกิจจะรวมมือกับองคกรท่ีไมมี



 239

วัตถุประสงคหากําไรเพื่อสรางสัมพันธภาพในประโยชนรวมกัน ดวยวิธีการเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ 
เพื่อนําเงินรายไดไปสนับสนุนกิจกรรมการกุศลนั้นๆ ในขณะเดียวกันก็เปนการเปดโอกาสใหแก
ผูบริโภคไดมีสวนรวมในการชวยเหลือการกุศลผานทางการซ้ือผลิตภัณฑโดยไมตองเสียคาใชจาย
อ่ืนใดเพิ่มเติม 
3. การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม (Corporate Social Marketing) เปนการสนับสนุนการพัฒนา
หรือการทําใหเกิดผลจากการรณรงคเพื่อเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในดานสาธารณสุข ดานความ
ปลอดภัย ดานส่ิงแวดลอม หรือดานสุขภาวะ ความแตกตางสําคัญระหวางการตลาดเพ่ือมุงแกไข
ปญหาสังคมกับการสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม คือ การตลาดเพ่ือมุงแกไขปญหา
สังคมจะเนนท่ี การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม (Behavior Change) เปนหลัก ในขณะท่ีการสงเสริมการ
รับรูประเด็นปญหาทางสังคมจะเนนท่ีการสรางความตระหนัก(Awareness) ตลอดจนการ
สนับสนุนทรัพยากรดานทุนและอาสาสมัครเพ่ือใหรับรูถึงประเด็นปญหาดังกลาว 
4. การบริจาคเพื่อการกุศล (Corporate Philanthropy)  เปนการชวยเหลือไปท่ีประเด็นปญหาทาง
สังคมโดยตรง ในรูปของการบริจาคเงินหรือวัตถุส่ิงของ เปนกิจกรรมท่ีพบเห็นในแทบทุกองคกร
ธุรกิจ และโดยมากจะเปนไปตามกระแสความตองการจากภายนอกหรือมีผูเสนอใหทํา มากกวาจะ
เกิดจากการวางแผนหรือออกแบบกิจกรรมจากภายในองคกรเอง ทําใหไมเกิดการเช่ือมโยงเขากับ
เปาหมายหรือพันธกิจขององคกรเทาใดนัก 
5. การอาสาชวยเหลือชุมชน (Community Volunteering) เปนการสนับสนุนหรือจูงใจใหพนักงาน 
คูคารวมสละเวลาและแรงงานในการทํางานใหแกชุมชนท่ีองคกรต้ังอยูและเพื่อตอบสนองตอ
ประเด็นปญหาทางสังคมท่ีองคกรใหความสนใจหรือหวงใย องคกรธุรกิจอาจเปนผูดําเนินการเอง
โดยลําพัง หรือรวมมือกับองคกรหนึ่งองคกรใด และอาจเปนผูกําหนดกิจกรรมอาสาดังกลาว
นั้นเอง หรือใหพนักงานเปนผูคัดเลือกกิจกรรมแลวนําเสนอตอองคกรเพื่อพิจารณาใหการ
สนับสนุน โดยท่ีพนักงานสามารถไดรับการชดเชยในรูปของวันหยุดหรือวันลาเพิ่มเติม 
6. การประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม (Socially Responsible Business Practices) เปนการ
ดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจ โดยมีการพิจารณาอยางละเอียดท้ังในเชิงปองกันดวยการหลีกเล่ียงการ
กอใหเกิดปญหาทางสังคม หรือในเชิงรวมกันแกไขดวยการชวยเหลือเยียวยาปญหาทางสังคมนั้นๆ 
ดวยกระบวนการทางธุรกิจ เพื่อการยกระดับสุขภาวะของชุมชนและการพิทักษส่ิงแวดลอม โดยท่ี
องคกรธุรกิจสามารถท่ีจะดําเนินการเองหรือเลือกท่ีจะรวมมือกับพันธมิตรภายนอกก็ได 
7.การพัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑและบริการตามกําลังซ้ือของคนในระดับฐานราก (Developing 
and Delivering Affordable Products and Services) เปนการใชกระบวนการทางธุรกิจในการผลิต
และจําหนายสินคาและบริการสูตลาดท่ีเรียกวา The Bottom of the Pyramid (BoP) ในราคาท่ีไม
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แพง เหมาะกับกําลังซ้ือของผูบริโภคในระดับฐานราก ใหสามารถเขาถึงสินคาและบริการเพื่อการ
พัฒนาคุณภาพชีวิตพรอมกันกับเปนโอกาสสําหรับธุรกิจในการเขาถึงตลาดปริมาณมหาศาล  
 

จากขอมูลท่ีไดจากการวิจัยในคร้ังนี้จะเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกให
ความสําคัญกับกิจกรรมดานการศึกษาเปนอันดับท่ีหนึ่ง รองลงมาคือดานส่ิงแวดลอม และส่ือท่ีมี
การเปดรับมากท่ีสุดคือส่ืออิเลคทรอนิค รองลงมาคือส่ือบุคคล ซ่ึงมีความแตกตางกับงานวิจัย
ของวศินี นพคุณ (2551) ท่ีไดทําการวิจัยเร่ือง กลยุทธการส่ือสารเร่ืองความรับผิดชอบตอสังคม 
และการมีสวนรวมของชุมชนดานส่ิงแวดลอมของกลุมอุตสาหกรรมพลังงาน กลยุทธการส่ือสาร
เพื่อการโนมนาวใจเปนการพูดโนมนาวใจใหพนักงานเห็นความสําคัญของการดําเนินโครงการ
ความรับผิดชอบตอสังคมดานส่ิงแวดลอม เพื่อใหพนักงานเกิดความสนใจในการเขารวมโครงการ 
และเกิดการบอกกันปากตอปากใหเกิดเปนเครือขายภายในข้ึน กลยุทธการใชส่ือพบวาส่ือท่ีใชใน
การดําเนินโครงการความรับผิดชอบตอสังคมดานส่ิงแวดลอม ไดแก ส่ือบุคคล ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือ
เฉพาะกิจและส่ืออิเล็กทรอนิกส ซ่ึงส่ือบุคคลเปนส่ือท่ีสําคัญท่ีสุด จากการวิจัยพบวาควรมีการใช
ส่ืออ่ืนๆ เปนส่ือผสมมากกวานี้ 

จากขอมูลท่ีไดจากการวิจัยในคร้ังนี้จะเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีเปดรับขาวสารจาก
ส่ือประเภทตางๆ ดานวัฒนธรรม มีเพียง 15 คน จาก 400 คน ซ่ึงเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญนอยมาก เม่ือเปรียบเทียบกับการเปดรับขาวสารจากส่ือประเภทตางๆ และกิจกรรมดาน
ตางๆ ผูวิจัยจึงีความเห็นวาควรไดรับการสงเสริมใหเห็นถึงความสําคัญดานวัฒนธรรมในรูปแบบ
ตางๆ ใหมีมากข้ึน และควรใชกลยุทธดานการสื่อสารใหมากข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ
กมล  รอดคลาย ( 2525 )  ท่ีไดศึกษาความคิดเห็นของครูเกี่ยวกับบทบาทของครูในการอนุรักษ และ
สืบทอดวัฒนธรรมไทย การเผยแพรความรูแกชุมชนและการปฏิบัติในชีวิตประจําวัน ผลการวิจัย
พบวา ในการจัดกิจกรรมควรสงเสริมใหมีการฝกมารยาทและการปฏิบัติตนท่ีดีในสังคม  จัดต้ัง
ชุมนุมเกี่ยวกับภาษาและวัฒนธรรมไทย  จัดอบรมความรูดานวัฒนธรรมไทย  และวัฒนธรรม
ทองถ่ิน สงเสริมการนําแหลงความรูในชุมชน ครูควรมีบทบาทในการศึกษาคนควาโดยรวบรวม
ความรูดานวัฒนธรรม  จากแหลงความรูในชุมชนเขารวมกิจกรรมทองถ่ินและงานประเพณี
ตางๆ  ศึกษาและทําความเขาใจนโยบายวัฒนธรรมแหงชาติ บทบาทของครูในดานการเขารวม
กิจกรรมและเผยแพรความรูแกชุมชน  ครูควรจัดต้ังชมรมหรือสมาคมครูภาษาไทย  สงเสริมให
เยาวชน  ผูนําชุมชน  ทัศนศึกษาหรือเขารับการอบรมความรูดานวัฒนธรรมไทย บทบาทในดาน
การปฏิบัติในชีวิตประจําวัน  ครูควรใหคําแนะนําและเปนแบบอยางท่ีดีแกเยาวชน แสดงความ
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กตัญูกตเวทีตอบุพพการี มีความเมตตาตอผูอ่ืน  มีความเปนระเบียบเรียบรอยและแตงกาย
เหมาะสมตามขนบธรรมเนียมประเพณี 

จากขอมูลท่ีไดจากการวิจัยในคร้ังนี้จะเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถาม จะมีการให
ความสําคัญกับการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคม โดยสวนใหญบริษัทจะเปนผูนําหลักใน
การเลือกกิจกรรม แลวพนักงานก็สามารถสรางสรรค หรือไปเขารวมกิจกรรมกับองคกรอ่ืนๆ 
ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ วิภาดา วีระสัมฤทธิ์ (2553) ท่ีไดศึกษาเร่ือง ความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR) ท่ีมีผลตอความ จงรักภักดีของลูกคาของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด(มหาชน) สรุปปจจัยท่ีเกื้อหนุน และปจจัยท่ีเปนอุปสรรคตอการดําเนิน
กิจกรรม CSR ภายในองคกรไดดังตอไปนี้ 
1. การสนับสนุนของผูบริหารขององคกร 
2. ความพรอมของพนักงาน 
3. วัฒนธรรมการทํางานเปนทีมหรือการรวมมือกัน เนื่องจากกิจกรรม CSR ไมไดเปนหนาท่ีของ 
ฝายใดฝายหนึ่งในองคกร แตเปนหนาท่ีของทุกๆ คนในองคกรท่ีตองรวมมือกัน 
4. ทําความรูความเขาใจวาทําไมตองมีการทํากิจกรรม CSR ภายในองคกร 
5. มีความรูความเขาใจถึงประโยชนท่ีทุกๆ ฝายจะไดรับจากการดําเนินกิจกรรม CSR ภายใน 
องคกร 
6. ความพรอมของงบประมาณท่ีจะตองใชในการดําเนินกิจกรรม 
7. ไมใชภาระหนาท่ีแตเปนความสมัครใจ ความจริงใจ และต้ังใจจริงท่ีจะทํา 

 การทํา CSR ท่ีดีควรเร่ิมมาจากภายในองคกร ต้ังแตตัวพนักงาน และ ตัวผูบริหารที่ตองมี
การปรับทัศนคติ (Attitude) ใหตรงกัน เพื่อเปนการสรางความเขาใจอันดี และปองกันปญหาอัน
เกิดจากความเขาใจท่ีไมตรงกันในภายหลังได รวมถึงการตัดความคิดท่ีวา CSR เปนส่ิง ท่ีเพิ่มภาระ
ในการทํางานใหกับทุกฝาย ใหคิดวาเปนส่ิงสรางสรรค เปนกิจกรรมท่ีผอนคลาย (Play) นอกจากนี้ 
การรวมพลังเปนหนึ่งเดียวไมวาจะในการดําเนินกิจกรรม CSR หรือกิจกรรมอ่ืน ทุกคนควรรวมมือ
กัน ชวยเหลือซ่ึงกันและกัน (Teamwork) เพื่อใหงานสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี สุดทายคือ การสราง
ความรับผิดชอบใหเกิดข้ึนในตัวบุคคล ตามระดับความสามารถ โดยเร่ิมจากความรับผิดชอบใน
สวนของงานท่ีตนเองเปนผูทําวาตองออกมา ดีท่ีสุด ปลอดภัยท่ีสุด จนเกิดความรับผิดชอบใน
ระดับองคกร ตอเนื่องออกไปสูความรับผิดชอบตอสังคม และผูท่ีมีสวนเกี่ยวของทุกฝาย จน
ทายท่ีสุดจะสามารถเปนองคกรท่ียั่งยืนไดดวยตัวของตัวเอง และดวยความดีท่ีไมจําเปนตองเสียเงิน
โฆษณา 
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จากขอมูลท่ีไดจากการวิจัยในคร้ังนี้จะเห็นไดวาปจจัยสวนบุคคลท่ีมีความแตกตางกันไป 
ทางคุณลักษณะทางประชากรศาสตร มีผลและไมมีผลตอการเปดรับขาวสารจากส่ือประเภทตางๆ 
ตลอดจนมีผลและไมมีผลตอทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ซ่ึง
ท้ังนี้การเปดรับขาวสารจากส่ือประเภทตางๆ ก็สงผลตอการมีความสัมพันธและการไมมี
ความสัมพันธ ตอทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ ซ่ึงแตกตางกัน
ออกไปตามแตละปจจัย และรายละเอียดของในแตละประเด็นดังผลของการวิจัยท่ีได และการ
อภิปรายผลการวิจัยดังท่ีไดกลาวมาแลวขางตน 

5.3 ขอเสนอแนะการวิจัยครั้งน้ี 
  

1.  การวิจัยในคร้ังนี้ควรมีการจัดทําการสัมมนากลุมกับผูนําการดําเนินการกิจกรรมเพ่ือ 
สังคม เพื่อจะไดมีการระดมความคิดในการหาขอสรุปในการวางแผนดานกลยุทธทางการส่ือสาร
ใหเหมาะสมกับประเภทของการมีสวนรวมในกิจกรรมเพ่ือสังคม การสรางทัศนคติดานการมีสวน
รวมในกิจกรรมเพ่ือสังคม และไดขอมูลเชิงลึกท่ีดียิ่งข้ึน 

2.  ควรมีการจัดทําแบบสอบถามเปนภาษาอังกฤษดวย เพื่อท่ีจะไดกลุมตัวอยางพนักงานท่ี
เปนชาวตางประเทศอีกกลุมความคิดเห็นหนึ่ง ซ่ึงอาจจะไดทราบทัศนคติ มุมมองและแนวทางการ
มีสวนรวมในกิจกรรมเพ่ือสังคมอีกรูปแบบหนึ่ง 

3.  จากการดําเนินการวิจัยยังพบวาพนักงานใหความสําคัญกับการการมีสวนรวมใน 
กิจกรรมเพ่ือสังคมมากในหลายๆ ดาน ซ่ึงหนวยงานภาครัฐและเอกชนควรใหการสงเสริม
สนับสนุนในดานตางๆ อยางตอเนื่อง สมํ่าเสมอ ท้ังในการใหความรูและใหตระหนักถึง
ความสําคัญ คุณคา และคุณประโยชนท่ีจะเกิดข้ึนอยางอเนกอนันตตอไป จากการส่ือสารเผยแพร
กิจกรรมผานส่ือสูภายนอกออกดวย 

4.  ควรมีการใหความรู สรางความเช่ือม่ัน และการสรางความสนใจในการพัฒนา 
ทัศนคติการมีสวนรวมในกิจกรรมเพื่อสังคมในหลายๆ ดานอยางครอบคลุมใหมากข้ึน เพื่อสราง
สมดุลในความเจริญของประเทศอยางมีประสิทธิภาพ 

5.  การเปดรับส่ือของพนักงานใหความสําคัญในระดับมาก คือส่ืออิเลคทรอนิค ดังนั้น 
การพัฒนาการส่ือสารการตลาดในเร่ืองของการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
ควรจะสงเสริมการส่ือสารผานส่ือดานนี้เปนหลัก 
 6.  ทัศนคติการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ พนักงานใหความสําคัญ
ในประเด็นตางๆ ในระดับปานกลาง ยกเวน ประเด็นการสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม 
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ซ่ึงพนักงานใหความสําคัญอยูในระดับนอย  สวนในเร่ืองรูปแบบกิจกรรม พนักงานท่ีให
ความสําคัญในอันดับแรกคือ  กิจกรรมดานส่ิงแวดลอม และรองลงมาไดแก กิจกรรมเกี่ยวกับการ
อนุรักษทรัพยากรธรรมชาติและ การศึกษาตามลําดับ ดังนั้นองคกรควรสรางสรรครูปแบบการ
นําเสนอใหเปนท่ีตองการในการตอบสนอง เพื่อการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคมของ
ธุรกิจ 

 

5.4 ขอเสนอแนะการวิจัยครั้งตอไป 
 

1. ควรทําการศึกษากับประชาชนท่ัวไปพรอมกันไปดวย เพื่อท่ีจะไดความคิดเห็นใน 
ประเด็นตาง ๆ ใหเกิดความสามารถในการรับรู และเกิดทัศนคติการมีสวนรวมในกิจกรรมเพื่อ
สังคมใหมีความสอดคลองตรงกับความตองการที่แทจริงไดชัดเจนมากข้ึน 

2. การศึกษาจากพนักงานควรเปนชาวตางประเทศดวย และแบบสอบถามท่ีใชควรทําเปน 
ภาษาอังกฤษหรือภาษาอ่ืนๆ เพราะพนักงานบางบริษัทฯ เปนชาวตางประเทศ ซ่ึงไมไดใช
ภาษาไทยในการส่ือสาร ก็จะทําใหไดขอมูลท่ีครอบคลุมมากข้ึน หรือควรทําการศึกษาวิจัยใน
บริษัท หรือองคกรในตางประเทศดวยเพื่อใหไดมุมมองและแงมุมท่ีกวางขวางลึกซ้ึงมากข้ึน 

3. ควรมีระยะเวลาในการทําวิจัยมากข้ึนเพื่อท่ีจะสามารถเขารวมสัมมนาหรือเก็บขอมูลใน 
หัวขอท่ีเกี่ยวของไดมากข้ึน  เพื่อนําขอมูลมาประกอบการทําวิจัยใหดียิ่งข้ึน 

4. การศึกษาวิจัยในคร้ังตอไปควรมีการของบประมาณสนับสนุนการวิจัยจากองคกรตาง ๆ ท่ี 
เกี่ยวของดวย เพราะผลการวิจัยท่ีไดมาสามารถใหองคกรท่ีมีหลายแหงนําผลสรุปไปใชใหเกิด
ประโยชนไดมาก จึงควรขอความชวยเหลือและประสานความรวมมือ เพื่อใหไดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของการวิจัยท่ีดีข้ึนตอไป 
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SET50 Index Constituents Summary 

  English Name Thai Name จํานวนบริษัท 

  Agro & Food Industry  เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร 4 

  Consumer Products  สินคาอุปโภคบริโภค  0 

  Financials  ธุรกิจการเงิน  8 

  Industrials  วัตถุดิบและสินคาอุตสาหกรรม  2 

  Property & Construction  อสังหาริมทรัพยและกอสราง  8 

  Resources  ทรัพยากร  11 

  Services  บริการ  12 

  Technology  เทคโนโลยี  5 
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รายชื่อหลักทรัพยท่ีนํามาใชในการคํานวณดัชนี SET50 Index 

สําหรับการคํานวณคาดัชนีระหวาง 1 ก.ค. 2552 ถึง 31 ธ.ค. 2552 

หมวดธุรกิจ ชื่อหลักทรัพย 

กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร 

บริษัท เจริญโภคภัณฑอาหาร จํากัด (มหาชน) CPF 
บริษัท น้ําตาลขอนแกน จํากัด (มหาชน) KSL 
บริษัท ไมเนอร อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด (มหาชน) MINT 
บริษัท ไทยยูเนียน โฟรเซน โปรดักส จํากัด (มหาชน) TUF 
กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน 

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) BAY 
ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) BBL 
ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) KBANK 
ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) KTB 
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) SCB 
ธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) SCIB 
บริษัท ทุนธนชาต จํากัด (มหาชน) TCAP 
ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) TMB 
กลุมอุตสาหกรรมสินคาอุตสาหกรรม 

บริษัท ปตท.เคมิคอล จํากัด (มหาชน) PTTCH 
บริษัท ไทยพลาสติกและเคมีภัณฑ จํากัด (มหาชน) TPC 
กลุมอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง 

บริษัท ปูนซิเมนตไทย จํากัด(มหาชน) SCC 
บริษัท ปูนซีเมนตนครหลวง จํากัด (มหาชน) SCCC 
บริษัท ทาทา สตีล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน) TSTH 
บริษัท เซ็นทรัลพัฒนา จํากัด (มหาชน) CPN 
บริษัท อิตาเลียนไทย ดีเวลอปเมนต จํากัด (มหาชน) ITD 
บริษัทแลนดแอนดเฮาส จํากัด (มหาชน) LH 
บริษัท เอ็ม บี เค จํากัด (มหาชน) MBK 
บริษัท เอ็ม บี เค จํากัด (มหาชน) PS 
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รายชื่อหลักทรัพยท่ีนํามาใชในการคํานวณดัชนี SET50 Index 

สําหรับการคํานวณคาดัชนีระหวาง 1 ก.ค. 2552 ถึง 31 ธ.ค. 2552 (ตอ) 

 
หมวดธุรกิจ ชื่อหลักทรัพย 

กลุมอุตสาหกรรมทรัพยากร 

บริษัท บานปู จํากัด (มหาชน) BANPU 
บริษัท ผลิตไฟฟา จํากัด (มหาชน) EGCO 
บริษัท เอสโซ (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน) ESSO 
บริษัท โกลว พลังงาน จํากัด (มหาชน) GLOW 
บริษัท ไออารพีซี จํากัด (มหาชน) IRPC 
บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) PTT 
บริษัท ปตท. อะโรเมติกสและการกล่ัน จํากัด (มหาชน) PTTAR 
บริษัท ปตท. สํารวจและผลิตปโตรเลียม จํากัด (มหาชน) PTTEP 
บริษัท ผลิตไฟฟาราชบุรีโฮลดิ้ง จํากัด (มหาชน) RATCH 
บริษัท ไทยออยล จํากัด (มหาชน) TOP 
บริษัท น้ําประปาไทย จํากัด (มหาชน) TTW 
กลุมอุตสาหกรรมบริการ 

บริษัท บ๊ิกซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) BIGC 
บริษัท ซีพี ออลล จํากัด (มหาชน) CPALL 
บริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) MAKRO 
บริษัท บีอีซี เวิลด จํากัด (มหาชน) BEC 
บริษัท อสมท จํากัด (มหาชน) MCOT 
บริษัท กรุงเทพดุสิตเวชการ จํากัด(มหาชน) BGH 
บริษัท โรงพยาบาลบํารุงราษฎร จํากัด (มหาชน) BH 
บริษัท ทาอากาศยานไทย จํากัด (มหาชน) AOT 
บริษัท ทางดวนกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) BECL 
บริษัท พรีเชียส ชิพปง จํากัด (มหาชน) PSL 
บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) THAI 
บริษัท โทรีเซนไทย เอเยนตซีส จํากัด (มหาชน) TTA 
กลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี 

บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ADVANC 
บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) DTAC 
บริษัท แคล-คอมพ อีเล็คโทรนิคส (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน) CCET 
บริษัทเดลตา อีเลคโทรนิคส (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน) DELTA 
บริษัท ฮานา ไมโครอิเล็คโทรนิคส จํากัด (มหาชน) HANA 
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รายชื่อหลักทรัพยท่ีนํามาใชในการคํานวณดัชนี SET50 Index 

สําหรับการคํานวณคาดัชนีระหวาง 1 ก.ค. 2552 ถึง 31 ธ.ค. 2552 (ตอ) 

 

หมวดธุรกิจ ชื่อหลักทรัพย 

รายชื่อหลักทรัพยสํารอง สําหรับ SET50 Index (เรียงตามลําดับอักษร) 

บริษัท บางจากปโตรเลียม จํากดั (มหาชน) BCP 
บริษัท จี สตีล จํากัด (มหาชน) GSTEEL 
บริษัท ควอลิต้ีเฮาส จํากัด (มหาชน) QH 
บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) TRUE 
บริษัท น้ํามันพืชไทย จํากัด (มหาชน) TVO 
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แบบสอบถามผูบริหาร 
 
แนวคิดของผูบริหาร เก่ียวกับการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคม 

• การถายทอดแนวคิด CSR ของบริษัทไปสูพนักงาน 

• การเผยแพรสูภายนอก เพื่อหาผูใหความรวมมือ สนับสนุน 

• กลยุทธการใชส่ือเพื่อการเผยแพรขอมูลขาวสารการประชาสัมพันธดานCSR ของ
บริษัท 

• การยึดรูปแบบการดําเนนิกิจกรรมอยางท่ีเคยทํามา หรือ การสรางสรรคกิจกรรม
ใหมๆ  
ตามสภาวะการณท่ีเปล่ียนไป 

• การวัดผลสําเร็จ การบรรลุเปาหมายในกิจกรรมในแตละโครงการไดมีตัวช้ีวดั 
เพื่อประเมินโครงการ 

• การรักษากระแสนิยมดาน CSR ใหคงอยูอยางตอเนื่อง โดย 

• ส่ิงท่ีควรทําและไมควรทําในการทําCSR 

• การพัฒนาท่ียัง่ยืนดวยการสรางสมดุลใน 3 ดาน เกีย่วกบัเศรษฐกิจ สังคม และ
ส่ิงแวดลอม 

• CSR ในอนาคต กับการเช่ือมตอแนวคิด ISO 26ooo 

• หัวใจของ CSR (แท/เทียม) 

• ตัวอยาง CSR ท่ีดี มีความโดดเดนนาสนใจ “Best Practices” ขององคกร และโดย
สวนตัว 

• การปลูกฝง CSR ใหกับคนรุนใหม และผูบริหารอื่นๆ 

• งบประมาณในการทํา CSR ตอป 

• การใหความสําคัญตอกิจกรรมในดานตางๆตอไปนี้ ดานวฒันธรรม ดานการ
อนุรักษทรัพยากรธรรมชาติ  
ดานส่ิงแวดลอม ดานการศึกษา ดานศาสนา ดานชุมชน 
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การใหความสําคัญกับแนวความคิดในดานตางๆ ท่ีเก่ียวของกับการทํา CSR 
                          

         มากท่ีสุด               นอยท่ีสุด 
ปจจัย 1 2 3 4 5 

1. คุณธรรมของธุรกิจ  (Business Ethics)       

2. ธุรกิจกับสิทธิมนุษยชน (Business & Human Rights)      

3. ความโปรงใสในการดาํเนินธุรกิจ (Corporate 
Accountability)  

     

4. ความเปนพลเมืองดีของภาคธุรกิจ (Corporate Citizenship)       

5. ธุรกิจกับธรรมาภิบาล (Corporate Governance)      

6. ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ (Corporate Social 
Responsibility) 

     

7. ธุรกิจกับการพัฒนาท่ียั่งยนื (Corporate Sustainability)      

8. การบริหารส่ิงแวดลอม (Environmental Management)       

9. ระบบสาธารณสุขและความปลอดภัยในอาชีพ 
(Occupational Health & Safety) 

     

10. การสรางการมีสวนรวมกบัผูมีสวนไดสวนเสีย 
(Stakeholder Engagement) 

     

11. กิจการเพ่ือ สังคม (Social Enterprise)        
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แบบสอบถาม 
ทัศนคติและการเปดรับขอมูลขาวสารการมีสวนรวมในความรับผดิชอบตอสังคมของ

ธุรกิจ: กรณีศึกษาพนักงานของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 
(ขอความกรุณาทานผูตอบแบบสอบถาม อานคําถามใหชัดเจน พรอมท้ังตอบคําถามใน
แบบสอบถามทุกขอ  ซ่ึงคําตอบของทานทุกขอจะเก็บรักษาเปนความลับ  และใชวิเคราะหใน
ภาพรวมเทานัน้)  
ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไป 
1. นอกจากองคกรของทาน ผูใหความรวมมือสนับสนุนในการดําเนินกจิกรรมตางๆ มากท่ีสุด 
O องคกรภาครัฐ  O องคกรภาคเอกชน  O มูลนิธิ O บุคคล  O อ่ืนๆ 
2. เพศ 
O ชาย   O หญิง 
3. อายุ 
O นอยกวา 30 ป  O 31-40 ป   O 41-50 ป  O มากกวา 50 ป   
4. การศึกษา 
O ตํ่ากวาปริญญาตรี O ปริญญาตรี  O ปริญญาโท  O ปริญญาเอก 
5. รายไดตอเดอืน 
O ตํ่ากวา 15,000 บาท O 15,000-25,000 บาท O 25,001-35,000 บาท O 35,001-45,000 
บาทO ต้ังแต 45,001 บาทข้ึนไป 
6. สถานะภาพ 
O โสด   O สมรส  O อ่ืนๆ 
7. ระยะเวลาในการทํางาน 
O ไมถึง 1 ป  O 1-5 ป  O 6-10 ป O ต้ังแต 11 ป ข้ึนไป 
8. การเปนสมาชิกชมรมท่ีเกีย่วกับการมีสวนรวมในความรับผิดชอบตอสังคม 
O เปนสมาชิกชมรม  O ไมเคยเปนสมาชิกชมรม 
9. การเขารวมกิจกรรมเพ่ือสังคม 
O ไมเคยเขารวมกิจกรรม O เคยเขารวมกิจกรรม 
10. เรียงลําดับการใหความสําคัญของกิจกรรมดังตอไปนีจ้ากมากไปหานอย ตามลําดับ 1-6 
..............ดานวฒันธรรม ..............ดานทรัพยากรธรรมชาติ ..............ดานส่ิงแวดลอม  
..............ดานการศึกษา ............. ดานศาสนา  ...............ดานชุมชน  
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ตอนท่ี 2 การเปดรับขาวสารจากส่ือประเภทตางๆ ดานกิจกรรมเพื่อสังคม 
 

ปจจัย นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

1. การเปดรับขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ      

1.1 นิตยสาร      

1.2 หนังสือ      

1.3 ใบปลิว, แผนพับ      

1.4 หนังสือพมิพ      

1.5 จดหมาย      

1.6 อ่ืนๆ      

2. การเปดรับขอมูลจากส่ืออิเลคทรอนิค      

2.1 ทีว ี      

2.2 วิทย ุ      

2.3 อินเตอรเนต็      

2.4 มือถือ      

2.5 อ่ืนๆ      

3. การเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคล      

3.1 บุคคลสําคัญ      

3.2 อาจารย      

3.3 นักรอง, นกัแสดง      

3.4 เพื่อน      

3.5 หัวหนา      

3.6 บุคคลในครอบครัว      

3.7 อ่ืนๆ      
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ตอนท่ี 3 การใหความสําคัญเก่ียวกับทัศนคติการมีสวนรวมในกิจกรรมเพ่ือสังคม 
 

ปจจัย นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

1. การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม      

1.1 รวมผลิตส่ือเพื่อใหขอมูลขาวสารเผยแพร      

1.2 จัดประชุมเสวนาวิชาการ      

1.3 เปนวิทยากร      

2. การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม      

2.1 นํารายไดสวนหนึ่งจากการขายไปชวยสังคม      

2.2 จัดกิจกรรมการตลาดท่ีสังคมตองการ      

2.3 สงเสริมกิจกรรมการตลาดท่ีไมขัดแยงกับ
สังคม 

     

3. การตลาดเพ่ือมุงแกไขปญหาสังคม      

3.1 วางนโยบายเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม      

3.2 ปฎิบัติการเพื่อมุงแกไขปญหาสังคม      

3.3 ประเมินผลและปรับปรุงแกไขอยูเสมอ      

4. การบริจาคเพื่อการกุศล      

4.1 ดานทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอม      

4.2 ดานการพฒันาบุคคลและสังคม      

4.3 ดานการทาํนุบํารุงศาสนา      

5. การอาสาชวยเหลือชุมชน      

5.1 องคกรเปนผูเลือกกิจกรรม      

5.2 พนักงานเปนผูเลือกกิจกรรม      

5.3 เขารวมกบัหนวยงานตางๆ      

6. การประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม      

6.1 ปฎิบัติการเชิงปองกัน      

6.2  หลีกเล่ียงปญหาท่ีอาจเกดิข้ึน      

6.3 วางแผนแกไข      

7. การพัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑและบริการ      
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ปจจัย นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

ตามกําลังซ้ือของคนในระดับฐานราก 
7.1 ใหบุคคลท่ีมีรายไดนอยเขาถึงสินคาท่ีมี
คุณภาพ 

     

7.2  รวมกิจกรรมท่ีจะกระจายสินคาอยางท่ัวถึง      

7.3 รวมกิจกรรมท่ีใหบุคคลผูมีรายไดนอยเขาถึง
สินคาท่ีมีคุณภาพ 

     

ตอนท่ี 4 การใหความสําคัญกับแนวความคิดในดานตางๆ ท่ีเก่ียวของกับการทํา CSR  

ปจจัย นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

1. คุณธรรมของธุรกิจ  (Business Ethics)      

2. ธุรกิจกับสิทธิมนุษยชน (Business & Human 
Rights) 

     

3. ความโปรงใสในการดาํเนินธุรกิจ 
(Corporate Accountability) 

     

4. ความเปนพลเมืองดีของภาคธุรกิจ (Corporate 
Citizenship) 

     

5. ธุรกิจกับธรรมาภิบาล (Corporate 
Governance) 

     

6. ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
(Corporate Social Responsibility) 

     

7. ธุรกิจกับการพัฒนาท่ียั่งยนื (Corporate 
Sustainability) 

     

8. การบริหารส่ิงแวดลอม (Environmental 
Management)  

     

9. ระบบสาธารณสุขและความปลอดภัยใน
อาชีพ (Occupational Health & Safety) 

     

10. การสรางการมีสวนรวมกบัผูมีสวนไดสวน
เสีย (Stakeholder Engagement) 
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ปจจัย นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

11. กิจการเพ่ือ สังคม (Social Enterprise)        

 
ตอนท่ี 5  

ขอเสนอแนะเกี่ยวกับทัศนคติและการเปดรับขอมูลขาวสารการมีสวนรวมในความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
...................................................................................................... 
...................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................
............... 

“ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามท่ีไดใหขอมูลท่ีเปนประโยชนในการทําวิจัยคร้ังนี้ ” 
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ภาคผนวก ค 
 

คาความเช่ือม่ัน 
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RELIABILITY 
  /VARIABLES=b1 b1.1 b1.2 b1.3 b1.4 b1.5 b1.6 b2 b2.1 b2.2 b2.3 b2.4 b2.5 b3 b3.1 b3.2 b3.3 b3.4 b3.5 b3.6 
b3.7 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 

 
 
Reliability 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.832 21

 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=c1 c1.1 c1.2 c1.3 c2 c2.1 c2.2 c2.3 c3 c3.1 c3.2 c3.3 c4 c4.1 c4.2 c4.3 c5 c5.1 c5.2 c5.3 c6 c6.1 
c6.2 c6.3 c7 c7.1 c7. 
   2 c7.3 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 

 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.942 28

 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=c1 c1.1 c1.2 c1.3 c2 c2.1 c2.2 c2.3 c3 c3.1 c3.2 c3.3 c4 c4.1 c4.2 c4.3 c5 c5.1 c5.2 c5.3 c6 c6.1 
c6.2 c6.3 c7 c7.1 c7. 
   2 c7.3 b1 b1.1 b1.2 b1.3 b1.4 b1.5 b1.6 b2 b2.1 b2.2 b2.3 b2.4 b2.5 b3 b3.1 b3.2 b3.3 b3.4 b3.5 b3.6 b3.7 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.934 49
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