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Abstract

The research article entitled “Corporate Social Responsibility Innovation Adoption  

among Generation Y: A Case Study of Siam Cement Group Public Company  

Limited” is a quantitative research, using a cross sectional survey method. Then, 314 sets 

of questionnaire were used to collect data from Generation Y, who are 18 – 34 in age, 

living in Bangkok and Vicinity. 

	 The research sought to (1) study the correlations of three independent variables, which 

are attributes of innovation, corporate image and corporate reputation among Generation Y 

(2) examine the correlations of these mentioned independent variables with one dependent 

variable named corporate social responsibility innovation adoption among Generation Y. 

Lastly, the research aimed to further study the best predictor of dependent variable that can  

determine the corporate social responsibility innovation adoption among Generation Y.

	 The results indicated that

	 1. All three independent variables; attributes of innovation, corporate image and  

corporate reputation, are positively correlated to one another. Indeed, corporate image and 

corporate reputation have correlations at the high level among these variables.

	 2. Corporate image and corporate reputation show moderate correlations whereas  

attributions of innovation shows low level of correlations with corporate social  

responsibility innovation adoption among Generation Y.

	 3. Corporate image and corporate reputation can be together used to predict corporate 

social responsibility innovation adoption among Generation Y at around 20.8%. In fact, 

corporate reputation is the best predictor.
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยเรื่อง “การยอมรับนวัตกรรมด้านความ 

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย:  

กรณีศึกษา บริษัท ปูนซีเมนต์ไทย จำ�กัด (มหาชน)”  

เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ด้วยวธีิการสำ�รวจ แบบวัดครัง้เดียว 

(Single cross-sectional design) มีแบบสอบถามเป็นเครือ่งมือ 

เพื่อใช้เก็บข้อมูลจากกลุ่มเจเนอเรช่ันวายอายุระหว่าง  

18 - 34 ปี จำ�นวนทั้งสิ้น 314 คน ที่พักอาศัย ศึกษา หรือ 

ประกอบอาชีพ อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ระยะเวลา

สำ�หรับการเก็บข้อมูลเริ่มตั้งแต่เดือนสิงหาคม ถึง ตุลาคม 

ปี 2560 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 3 เดือน

	 มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาความสัมพันธ์ของ 

คุณลักษณะของนวัตกรรม ภาพลักษณ์องค์กร และ

ช่ือเสียงองค์กรในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (2) ศึกษา 

ความสัมพันธ์ของคุณลักษณะของนวัตกรรม ภาพลักษณ์

องค์กร และชื่อเสียงองค์กร กับ การยอมรับนวัตกรรม

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในกลุ่ม 

เจเนอเรชั่นวาย และ (3) ศึกษาตัวแปรที่สามารถพยากรณ์

การยอมรับนวัตกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

ขององค์กรในกลุ่มเจเนอเรชัน่วายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ

	 ผลการวิจัยพบว่า

	 1.	 คณุลกัษณะของนวตักรรม ภาพลกัษณ์องค์กร และ

ชือ่เสยีงองค์กร ของกลุม่เจเนอเรชัน่วาย มีความสัมพนัธ์กนั

ทางบวกโดยเฉพาะภาพลักษณ์องค์กร กับ ชื่อเสียงองค์กร 

มีความสัมพันธ์กันทางบวกค่อนข้างสูง

	 2.	 ภาพลักษณ์องค์กร และชื่อเสียงองค์กร  

มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการยอมรับนวัตกรรมด้าน 

ความรบัผดิชอบต่อสังคมขององคก์รในกลุม่เจเนอเรชัน่วาย  

ระดับปานกลาง ส่วนคุณลักษณะของนวัตกรรม 

มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการยอมรับนวัตกรรมด้าน 

ความรบัผดิชอบต่อสังคมขององคก์รในกลุม่เจเนอเรชัน่วาย  

ระดับค่อนข้างตํ่า

	 3.	 ภาพลักษณ์องค์กร และชื่อเสียงองค์กร สามารถ 

ใช้เป็นตัวพยากรณ์ร่วมกันต่อการยอมรับนวัตกรรม 

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในกลุ่มเจเนอ 

เรชั่นวายได้โดยมีประสิทธิภาพการพยากรณ์ร้อยละ 20.8 

ทั้งนี้ ชื่อเสียงองค์กรสามารถใช้เป็นตัวพยากรณ์ตัวแปร 

ตามคอื การยอมรบันวตักรรมด้านความรบัผดิชอบต่อสังคม

ขององค์กรในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายได้สูงที่สุด

คำ�สำ�คัญ :	 การยอมรับนวัตกรรมด้านความรับผิดชอบ 

		  ต่อสงัคมขององคก์ร, ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย,  

		  ภาพลักษณ์และชื่อเสียงองค์กร

บทนำ�
	 ช่วงเวลาที่ผ่านมา กระแสของความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมขององค์กร หรือ ซีเอสอาร์ ไม่เคยหยุดน่ิง

สังเกตได้จากการรายงานข่าวสารการดำ�เนินกิจกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ท่ีปรากฎตามสื่อ  

ท้ังส่ือดั้งเดิม และส่ือใหม่ในแต่ละวันรวมทั้งการกำ�หนด

ทิศทางความรับผิดชอบต่อสังคมแต่ละปีของหน่วยงาน 

ที่ เกี่ ยวข้องต้ังแต่ระดับชาติจนถึงระดับนานาชาติ

ตัวอย่างเช่น “ทิศทางความรับผิดชอบต่อสังคม ปี 2560”  

ภายใต้รายงานช่ือ “6 ทศิทางซีเอสอาร ์ปี 2560: Articulating  

‘Global Goals’ to ‘Local Impacts’” โดยจัดทำ�เป็นรูปเล่ม

พรอ้มกบันำ�เสนอบนเวบ็ไซต์ของหนว่ยงานท่ีรบัผดิชอบ  

เพ่ือเผยแพร่แก่องค์กรธุรกิจไว้ใช้เป็นแนวทางการดำ�เนินงาน  

(สถาบันไทยพัฒน์, 2560) 

	 ความท้าทายในการดำ�เนินกิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กรเพิ่มขึ้น เมื่อมีคำ�ว่า “นวัตกรรม”  

เกิดขึ้นในสังคม ไม่นานมานี้ คำ�ว่า “นวัตกรรม” เริ่มเป็น

เร่ืองใกลตั้วของคนในสงัคมมากข้ึน เม่ือประเทศกา้วเข้าสู่ 

สังคมยุคดิจิทัล อย่างการประชุมสมัชชาสหประชาชาติ

สมัยสามัญ ครั้งที่ 70 ณ สำ�นักงานใหญ่สหประชาชาติ 

ประเทศสหรัฐอเมริกา ท่ีมีมติรับรองวาระการพัฒนา 

ที่ยั่งยืน ค.ศ. 2030 และ เป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน 17 ข้อ  

ซ่ึงมีข้อสรุปทิศทางการดำ�เนินงานเพื่อพัฒนาความยั่งยืน

ระดับโลกจากน้ี ท่ีระบุวา่เง่ือนไขความสำ�เร็จประการหนึง่ 

ของการดำ�เนินงานเพื่อเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน 

คือความร่วมมือของภาคเอกชนอย่างองค์กรธุรกิจ 

ในการขับเคลือ่นธุรกจิใหส้อดรบักับเป้าหมายการพฒันาท่ียัง่ยนื 

ด้วยการนำ�ศักยภาพที่มีมาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อ

ประเทศชาติ  

	 ใจความสำ�คัญข้อหนึ่งของการพัฒนาที่ยั่งยืน 17 ข้อ 

คือ ข้อท่ี 9 ท่ีว่าด้วยเรื่องการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน

ท่ีพร้อมรับกับการเปล่ียนแปลง ส่งเสริมการปรับตัวให้
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เป็นอุตสาหกรรมอย่างยั่งยืนโดยท่ัวถึง และสนับสนุน 

“นวัตกรรม” ในการดำ�เนินงาน (ดูภาพที่ 1) อันสอดรับ

กับยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี และ แผนพัฒนาเศรษฐกิจและ

สังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 ใน 3 ข้อหลัก คือ ข้อ 3 การสร้าง

ความเข้มแข็งทางเศรษฐกจิ และแข่งขันได้อยา่งยัง่ยนื ขอ้ 7  

การพฒันาโครงสรา้งพืน้ฐาน และระบบโลจิสติกส์ และ ข้อ 8  

การพัฒนาวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี วิจัย และ “นวัตกรรม” 

(สถาบันไทยพัฒน์, 2560)

ภาพที่ 1  เป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน (Sustainable Development Goals - SDGs) 17 ข้อ

สถาบันไทยพัฒน์. 2560. SDG Business: Corporate Action Sustainable Development. กรุงเทพฯ: สถาบันไทยพัฒน์.

	 สืบเนื่องจากมติที่ประชุมระดับนานาชาติ (สถาบัน

ไทยพัฒน์, 2560) และ การเกิดขึ้นของนวัตกรรมสมัยใหม่ 

ส่งผลให้องค์กรธุรกิจหันมาต่ืนตัวกับการดำ�เนินธุรกิจ 

บนพื้นฐานของความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างยั่งยืน  

และสร้างความแตกต่างในการดำ�เนินกิจกรรมความ 

รับผิดชอบต่อสังคมด้วยนวัตกรรมกันมากขึ้นเพื่อ 

การส่ือสารภาพลักษณ์องค์กรที่ดี ตามท่ี สุทธิลักษณ์  

หวงัสันติธรรม (2550) และ สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552) กลา่วไวว้า่  

ภาพลักษณ์องค์กร เกิดข้ึนจากการดำ�เนินธุรกิจอย่างมี 

ความรับผิดชอบ การนำ�นวัตกรรมมาใช้ในการออกแบบ

สินค้าบรกิาร อนัจะนำ�มาซ่ึงชือ่เสียงองค์กรท่ีดีในระยะยาว  

เมื่อองค์กรดำ�เนินงานอย่างต่อเนื่อง 

	 องค์กรธุรกิจในประเทศไทยท่ีมีความโดดเด่น 

ด้านการดำ�เนินธุรกิจอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม

อยา่งยัง่ยนื และมีการนำ�นวตักรรมมาใช้ในการดำ�เนินงาน  

เช่น บริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จำ�กัด (มหาชน) หรือ 

เอสซีจี หน่ึงในองค์กรธุรกิจขนาดใหญ่ที่มีรายชื่อ

จดทะเบียนอยู่ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย  

มีการดำ�เนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมอย่าง 

ต่อเน่ือง เช่น โครงการ “เอสซีจี รักษ์นํ้าเพื่ออนาคต”  

ที่บริษัทฯ ได้เริ่มสร้างฝายชะลอน้ํามาต้ังแต่ปี 2546  

จนครบจำ�นวน 10,000 ฝายในเดือนมกราคม ปี 2552 จากน้ัน

บรษัิทฯ จงึดำ�เนนิการถา่ยทอดวธีิสรา้งฝาย และสนบัสนุน

ใหช้าวบา้นของหมู่บ้านในจงัหวดัต่างๆ สรา้งฝายชะลอน้ํา 

ในชุมชนของตนเอง (ปูนซีเมนต์ไทย, 2553) อีกท้ัง 

การผลิต และจำ�หน่ายกระดาษนวัตกรรมเพื่อสิ่งแวดล้อม

ตรา “Idea Green”ตลอดจนอกีหลายโครงการ เชน่ นวตักรรม

สุขาเพื่อประชาชน ณ ท้องสนามหลวง นวัตกรรมกรวย

นํ้าด่ืมเพื่อสุขภาพ Idea Care Pack จนได้รับรางวัลจาก

ตลาดหลกัทรพัยแ์หง่ประเทศไทยอยา่งต่อเนือ่ง โดยลา่สดุ 
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ในปี 2560 บริษัทฯ ได้รับรางวัลบริษัทยอดเยี่ยม 

ด้านนวัตกรรมจากตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

เพิ่มด้วย

	 เป็นไปตามที่ Hulsmann และ Pfeffermann 

(2011) อธิบายไว้ว่า เทคโนโลยี ส่ือใหม่ และนวัตกรรม 

การส่ือสาร เข้ามามีบทบาทสำ�คัญต่อการเปลี่ยนแปลง

แนวคิด วิธีการดำ�เนินงาน การส่ือสารขององค์กร  

รวมถงึขยายศักยภาพ ขดีความสามารถของผูค้นในการเขา้ถงึ 

ข้อมูลข่าวสาร การแบ่งปันประสบการณ์ความรู้แก่กันได้

สะดวก รวดเร็ว ทุกที่ทุกเวลา 

	 ด้วยเหตุนี ้การเปล่ียนแปลงดังกลา่วจงึส่งผลให้หลาย

องค์กรเริ่มให้ความสำ�คัญกับการนำ�นวัตกรรม มาปรับใช้

กับการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารองค์กร เพื่อให้ก้าวทัน 

ต่อกระแสการเปล่ียนแปลงของสงัคม เชน่ การนำ�เทคโนโลย ี

ส่ือใหม่ และนวัตกรรม มาใช้ในการผลิตสินค้าบริการ  

การจัดการประเด็นทางสังคม การบริหารจัดการชื่อเสียง

องค์กร อีกทั้งเริ่มนำ�แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม  

หรอื ซีเอสอาร ์กบัแนวคดินวตักรรม มาใชใ้นกระบวนการ

ผลิตสินค้าบริการ (McWilliams and Siegel, 2001,  

as cited in Preuss, 2011) 

	 ทั้งน้ี เม่ือย้ายการพิจารณาจากมุมของผู้ส่งสาร

อย่างองค์กร ตัวเน้ือหา และช่องทางส่ือของกิจกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคม มาท่ีมุมของผู้รับสารอย่าง

กลุ่มผู้บริโภค พบว่า กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย 

มีการใช้งานส่ือใหม่อย่างอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ 

53.2 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ (กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ

และการสื่อสาร, 2559) ทั้งยังมีทัศนคติเชิงบวกต่อองค์กร

ที่สร้างสรรค์นวัตกรรม สนใจความแปลกใหม่ ไม่ว่า 

จะเป็นเทคโนโลยี ส่ือใหม่ การออกแบบผลิตภัณฑ์  

ตลอดจนการชว่ยเหลอืสังคมในประเด็นต่างๆ (ประชาชาติธุรกจิ:  

ออนไลน์, 2559) มีผลการวิจัยพบว่า ภายในปี 2563  

เจเนอเรชั่นวายในตลาดแรงงานจะมีมากถึงร้อยละ 50  

ซึ่งเป็นประเด็นที่น่าจับตามอง เนื่องจากคนกลุ่มนี้เติบโต 

มากบัเทคโนโลยกีารสือ่สารสมัยใหม่ ทัง้ยงัใหค้วามสำ�คญั 

กับกิจกรรมเพื่อสังคม โดยประมาณร้อยละ 60 ให้

ความสำ�คัญกับสถานการณ์โลก และรู้สึกว่าตัวเองควร 

มีส่วนร่วมในการพัฒนาเปลี่ยนแปลงโลกให้ดีขึ้น  

(Lumesse: online, 2017)       

	 จากประเด็นข้างต้น ส่งผลให้มีงานวิจัยเกี่ยว

กับการตอบสนองของกลุ่มผู้บริโภคต่อกิจกรรม 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรอยู่เรื่อยมาและ

เป็นท่ีน่าสนใจมากข้ึนว่าคนกลุ่มนี้ที่ชื่นชอบนวัตกรรม 

เติบโตมาพร้อมกับการพัฒนาของเทคโนโลยี อีก

ท้ังยังให้ความสำ�คัญกับการช่วยเหลือสังคม จะมี 

การตอบสนองต่อนวัตกรรมด้านการแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรอย่างไรท้ังน้ีจาก 

การทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า ยังไม่มีงานวิจัยที่

ศึกษาถึงผลตอบรับหรือการยอมรับนวัตกรรมด้านความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอ

เรชัน่วาย รวมทัง้การศึกษาถงึปจัจยัท่ีสง่ผลต่อการยอมรบั

นวัตกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

จากผู้บริโภคกลุ่มนี้ ด้วยเหตุน้ีงานวิจัยครั้งนี้จึงเกิดข้ึน 

เพื่อศึกษา และเติมเต็มข้อมูลในประเด็นดังกล่าว 

ปัญหานำ�วิจัย
	 1.	 คุณลักษณะของนวัตกรรม ภาพลักษณ์องค์กร  

และชื่อเสียงองค์กร ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย มีความ 

สัมพันธ์กันอย่างไร

	 2.	 คุณลักษณะของนวัตกรรม ภาพลักษณ์องค์กร  

และชื่อเสียงองค์กร มีความสัมพันธ์กับการยอมรับ

นวตักรรมด้านความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กรในกลุม่ 

เจเนอเรชั่นวาย อย่างไร

	 3.	 ตัวแปรใดท่ีสามารถพยากรณก์ารยอมรบันวตักรรม

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ในกลุ่ม 

เจเนอเรชั่นวาย ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของคุณลักษณะของ

นวตักรรม ภาพลกัษณอ์งคก์ร และชือ่เสียงองค์กร ในกลุม่

เจเนอเรชั่นวาย 

	 2.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของคุณลักษณะ 

ของนวัตกรรม ภาพลักษณ์องค์กร และชื่อเสียงองค์กร  

กับการยอมรับนวัตกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กรในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
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	 3.	 เพื่อศึกษาตัวแปรที่สามารถพยากรณ์การยอมรับ

นวัตกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  

ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

สมมติฐานการวิจัย
	 1. 	คุณลักษณะของนวัตกรรม ภาพลักษณ์องค์กร  

และชื่อเสียงองค์กร ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย มีความ 

สัมพันธ์กัน

	 2. 	คุณลักษณะของนวัตกรรม ภาพลักษณ์องค์กร 

และชื่อเสียงองค์กร มีความสัมพันธ์ กับ การยอมรับ

นวัตกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

	 3. 	คุณลักษณะของนวัตกรรม ภาพลักษณ์องค์กร  

และชือ่เสียงองคก์ร สามารถใชเ้ปน็ตัวพยากรณ์ การยอมรบั

นวัตกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายได้

กรอบแนวคิิดการวิจัย

หมายเหตุ: 

	 วงกลมหมายเลข 1 อธิบายสมมติฐานข้อที่ 1 ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระตัวที่ 1, 2 และ 3 

	 วงกลมหมายเลข 2 อธิบายสมมติฐานข้อที่ 2 ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ 3 ตัว กับตัวแปรตาม 1 ตัว

	 วงกลมหมายเลข 3 อธิบายสมมติฐานข้อที่ 3 ทดสอบค่าการพยากรณ์ของตัวแปรอิสระ 3 ตัว กับตัวแปรตาม 1 ตัว
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หมายเหตุ:  

วงกลมหมายเลข 1 อธิบายสมมตฐิานขอท่ี 1 ทดสอบความสัมพันธของตัวแปรอิสระตัวท่ี 1, 2 และ 3  

วงกลมหมายเลข 2 อธิบายสมมตฐิานขอท่ี 2 ทดสอบความสัมพันธของตัวแปรอิสระ 3 ตัว กับตัวแปรตาม 1 ตัว 

วงกลมหมายเลข 3 อธิบายสมมตฐิานขอท่ี 3 ทดสอบคาการพยากรณของตัวแปรอิสระ 3 ตัว กับตัวแปรตาม 1 ตัว 

ตัวแปรอิสระที ่1 (X1) 

คุณลักษณะของนวัตกรรม 

- คุณลักษณะประโยชนเชิงเปรียบเทียบ 

- คุณลักษณะที่เขากันได 

- คุณลักษณะความยุงยากซับซอน 

- คุณลักษณะสามารถทดลองใชได 

- คุณลักษณะสามารถสังเกตได 

- คุณลักษณะสามารถปรับใชได 

  

 

ภาพลักษณองคกร 

- ดานความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอม 

- ดานนวัตกรรม 

- ดานสินคาบริการ 

 

ตัวแปรอิสระที่ 3 (X3) 

ตัวแปรอิสระที่ 2 (X2) 

ชื่อเสียงองคกร 

- ดานความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอม 

- ดานนวัตกรรม 

- ดานสินคาบริการ 

 

การยอมรบันวตักรรม 

- การรับรูถึงประโยชนในการใชงาน 

- การรับรูถึงความงายในการใชงาน  

- ทัศนคติตอการใชงาน  

- ความต้ังใจในการใชงาน  

- การนําไปใชงานจริง  

- ความสนใจในนวัตกรรมสวนตัวของบคุคล  

 

 

ตัวแปรตาม (Y)  
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นิยามศัพท์ที่เกี่ยวข้อง

	 ■	 นวัตกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม

		  หมายถงึ การคิดค้นวธีิการใหม่ๆ การนำ�เทคโนโลยี

มาใช้ในการจัดการกับปัญหาทางสังคม โดยผนวกกับการ

ดำ�เนินธุรกิจขององค์กร เพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ 

ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องขององค์กร 

	 ■	 คุณลักษณะของนวัตกรรม

		  หมายถึง ลักษณะของนวัตกรรมที่ส่งผลต่อการ

ยอมรบันวตักรรมด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององคก์ร

ของกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย แบ่งคุณลักษณะได้ 5 ประการ  

ตามแนวคิดของ Rogers (2003) ร่วมกับอีก 2 ประการ  

ตามแนวคิดของ Masso และ Thompson (2016) ดังนี้

		  1. คุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 

		  2. คุณลักษณะที่เข้ากันได้ 

		  3. คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน 

		  4. คุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้ 

		  5. คุณลักษณะสามารถสังเกตได้ 

		  6. คุณลักษณะสามารถปรับใช้ได้ 

		  7. คุณลักษณะการมีความเสี่ยงตํ่า 

	 ■ 	 ภาพลักษณ์องค์กร 

		  หมายถงึ ความรูส้กึภายในใจของกลุม่เจเนอเรชัน่วาย  

เกิดข้ึนเม่ือพบเห็น หรือ ได้ยิน ชื่อองค์กร สามารถ 

เป็นได้ท้ังเชิงบวกและเชิงลบ งานวิจัยครั้งน้ีใช้ข้อคำ�ถาม

วัดภาพลักษณ์องค์กร 3 ด้าน คือ “ด้านความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมและส่ิงแวดล้อม” “ด้านนวัตกรรม” และ  

“ด้านสินค้าบริการ”ซ่ึงปรับจากมาตรวัดภาพลักษณ์

องค์กรในงานวิจัยของ ศุกลิน วนาเกษมสันต์ (2552) และ  

วศมล สบายวัน (2553) เนื่องด้วยเป็นภาพลักษณ์องค์กร 

ด้านที่สามารถวัดจากมุมมองการรับรู้ของกลุ่มคนที่

ใช้ศึกษาได้ ส่วนด้านอื่นๆ อาทิ ด้านสภาพแวดล้อม 

ในการทำ�งานนัน้ ไม่สามารถวดัได้ เพราะเป็นเรือ่งสถานที่

ภายในองค์กร บุคคลภายนอกหากไม่เคยเข้าไปในองค์กร

จะไม่สามารถตอบได้

	 ■ 	 ชื่อเสียงองค์กร

		  หมายถงึ ความรูส้กึภายในใจของกลุม่เจเนอเรชัน่วาย  

เกิดข้ึนเม่ือพบเห็น หรือ ได้ยิน ช่ือองค์กร โดยจะแตก

ต่างจากภาพลักษณ์องค์กรเนื่องจากชื่อเสียงองค์กรเป็น

ส่ิงท่ีเกิดขึ้นเม่ือองค์กรได้ดำ�เนินงานหรือดำ�เนินกิจกรรม 

มาเป็นระยะเวลาหนึ่งแล้ว ไม่สามารถเกิดขึน้ได้ทนัทีทัง้นี ้

ชื่อเสียงองค์กรสามารถเกิดได้จากประสบการณ์ทางตรง 

หรือ ทางอ้อมที่กลุ่มเจเนอเรชั่นวายมีต่อองค์กร งานวิจัย 

ครัง้นีใ้ชข้้อคำ�ถามวดัชือ่เสยีงองค์กร 3 ด้าน คอื “ด้านความ

รับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อม” “ด้านนวัตกรรม”  

และ “ด้านสินค้าบรกิาร” ซึง่ปรบัจากมาตรวัดชือ่เสยีงองคก์ร

ของ RQ กับRepTrak (Reputation Institute, 2015;2017)  

และงานวิจัยของสิริกร ทรวงแสวง (2548) เน่ืองด้วย 

เป็นด้านท่ีสามารถวัดจากมุมมองการรับรู้ของกลุ่มคน 

ที่ใช้ศึกษาได้ ส่วนด้านอื่นๆ อาทิ ด้านสภาพแวดล้อม 

ในการทำ�งานน้ัน ไม่สามารถวัดได้ เพราะเป็นเรื่อง

สถานท่ีภายในองค์กร บุคคลภายนอกหากไม่เคยเข้าไป 

ในองค์กรจะไม่สามารถตอบได้

	 ■ 	 การยอมรับนวัตกรรม 

		  หมายถงึการรบัรู ้ทัศนคติ ความสนใจในนวตักรรม

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรของกลุ่มเจเนอ

เรชัน่วายงานวจัิยครัง้น้ีนำ�มาตรวดัแบบจำ�ลองการยอมรบั 

เทคโนโลยี หรือ TAM ปรับใช้ โดยเพิ่มตัวแปรด้าน 

ความสนใจในนวัตกรรมส่วนบุคคลเช่นเดียวกับงานวิจัย

ของชานนท ์ศิรธิร (2554) สรปุแลว้ การยอมรบันวตักรรม 

วัดได้ 6 องค์ประกอบ คือ 

		  1.	การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน หมายถึง 

การที่บุคคลรับรู้ถึงคุณประโยชน์ คุณค่าของเทคโนโลยี

นวตักรรมดังกลา่ววดัได้จากการรบัรูว้า่เทคโนโลยีนวตักรรม

นัน้ เป็นประโยชน์ต่อชวิีตทำ�ใหช้วิีตมีคณุภาพมากขึน้ทำ�ให้

เกิดความสะดวกในชีวิตมากขึ้น

		  2.	การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน หมายถึง  

การที่บุคคลรับรู้ว่าเทคโนโลยีนวัตกรรมดังกล่าว  

มีความสะดวก ง่ายต่อการใช้งาน ไม่ยุ่งยากสลับซับซ้อน

		  3.	ทัศนคติต่อการใช้งาน หมายถึง การที่บุคคล

รู้สึกว่าเทคโนโลยีนวัตกรรมดังกล่าวมีความน่าสนใจ 

ทำ�ให้สะดวกสบายมากยิ่งขึ้นและมีความคิดจะแนะนำ� 

ให้กับคนรอบข้างรู้จัก ลองใช้

		  4.	ความตั้งใจในการใช้งาน หมายถึง การที่บุคคล

สนใจนำ�เทคโนโลยีนวัตกรรมดังกล่าวไปปรับใช้ในชีวิต  

วัดได้จากการใช้หรือเข้าร่วมกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง 

กับเทคโนโลยีนวัตกรรมดังกล่าวเมื่อมีโอกาส
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		  5.	การนำ�ไปใช้งานจริง หมายถึง การที่บุคคลมี ใช้  

หรือเข้าร่วมกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี 

นวัตกรรมดังกล่าวในชีวิตประจำ�วัน จนอาจถือได้ว่า

เทคโนโลยนีวตักรรมดังกลา่วเป็นสว่นหนึง่ในชวีติประจำ�วนั 

ของบุคคล

		  6.	ความสนใจในนวัตกรรมส่วนตัวของบุคคล  

หมายถงึ พฤติกรรมการแสวงหาเทคโนโลยนีวตักรรมใหม่ๆ 

ของบุคคล เพื่อนำ�มาทดลองใช้งาน เป็นการตอบสนอง 

ทั้งเชิงความรู้สึก และ พฤติกรรมของบุคคล

	 ■ 	 เจเนอเรชั่นวาย

		  หมายถึง บุคคลท่ีเกิดช่วงปี พ.ศ. 2526 – 2542  

มีอายุระหว่าง 18 – 34 ปี เติบโตในยุคเทคโนโลยี 

เจริญก้าวหน้า ส่งผลให้คนกลุ่มนี้รู้จักและชื่นชอบ 

ส่ิงท่ีเกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี นวัตกรรม มีรูปแบบ 

การดำ�เนินชีวิตท่ีรวดเร็ว มีความอยากรู้อยากเห็น  

ชอบความท้าทายและเปิดรับสิ่งใหม่ได้ง่าย

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

1. 	 แนวคิดเกี่ยวกับนวัตกรรมและนวัตกรรม 

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม

	 ■ 	 นวัตกรรม

		  Rogers (2003) กล่าวว่า นวัตกรรม คือ ส่ิงใหม่

ท่ีแพร่หลายสู่สังคม นวัตกรรมท่ีมีแนวโน้มจะได้รับ 

การยอมรบัง่ายควรต้องกอ่ประโยชนแ์กสั่งคมได้ดีกวา่เดิม  

สอดคล้องกับวัฒนธรรมของสังคมนั้นๆ ไม่ควรสลับ 

ซับซ้อนเกินไป โดยคุณลักษณะของนวัตกรรมท่ีมีผลต่อ

การยอมรับประกอบด้วย 5 คุณลักษณะดังนี้

		  1.	คุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ  

หมายถึง นวัตกรรมมีคุณค่า คุณประโยชน์สูงกว่าส่ิงเดิม 

ที่เคยมี อำ�นวยความสะดวก สอดรับกับสังคมอาจ 

ปรากฎเป็นผลกำ�ไรที่เพิ่มขึ้นหรือการยกระดับสถานภาพ

ทางสังคมให้ดีขึ้น 

		  2.	คุณลักษณะที่เข้ากันได้ หมายถึง นวัตกรรม

สอดคล้องกับค่านิยม ประสบการณ์ รูปแบบการใช้ชีวิต 

และความต้องการของสังคม

		  3.	คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน หมายถึง 

นวัตกรรมไม่ยุ่งยากเข้าใจง่าย นำ�ไปใช้ได้ไม่ยาก

		  4.	คุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้ หมายถึง

นวตักรรมเปดิโอกาสใหส้ามารถทดลองใชไ้ด้กอ่นตัดสินใจ  

จึงมีความน่าสนใจต่อการนำ�ไปใช้ 

		  5.	คุณลักษณะสามารถสังเกตได้ หมายถึง  

นวัตกรรมสามารถแสดงผลของการเปลี่ยนแปลง 

ได้อย่างชัดเจนเป็นรูปธรรม  

	 ต่อมา Masso และ Thompson (2016) ได้เสนออีก  

2  คุณลักษณะของนวัตกรรมเพิ่มเติม คือ 

		  6. 	คณุลกัษณะสามารถปรบัใชไ้ด้ หมายถงึ นวตักรรม

สามารถนำ�มาปรับใช้ได้ในวงกว้าง ตอบสนองกลุ่มคนได้

หลายกลุ่ม 

		  7. 	คณุลกัษณะการมคีวามเส่ียงตํา่ หมายถงึ นวตักรรม

มีความเสี่ยงตํ่าในการนำ�มาปรับใช้ ไม่สร้างความกังวลใจ

ให้แก่คนในสังคม

	 ■ 	 นวัตกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม

		  หมายถึง การคิดค้นวิธีการใหม่ การนำ�เทคโนโลย ี

มาใช้จัดการกับประเด็นทางสังคม และส่ิงแวดล้อม  

โดยผนวกเข้ากับการดำ�เนินธุรกิจขององค์กร ตลอดจน 

การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องของ

องค์กร (Preuss, 2011) ซึง่หากอธิบายเพิม่เติมโดยเชือ่มโยง 

กับคำ�อธิบายก่อนหน้าของ Tidd และ Bessant  

(2009) เกี่ยวกับ มิตินวัตกรรม 4 ด้าน คือ มิติด้านสินค้า 

(Product) มิติด้านกระบวนการ (Process) มิติด้าน 

การวางตำ�แหน่งธุรกิจ (Position) และมิติด้านกระบวน

ทัศน์การดำ�เนินธุรกิจ (Paradigm) สามารถสรุปได้ดังนี้ 

		  1.	นวตักรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคมด้านเน้ือหา 

โดยทัว่ไปแลว้จะเกีย่วขอ้งกบัประเด็นทางด้านสิง่แวดล้อม 

อย่างเช่นการผลิตจัดจำ�หน่ายสินค้าบริการท่ีเป็นมิตรกับ 

สิง่แวดลอ้ม ตลอดจนการออกแบบสนิคา้บรกิารอยา่งยัง่ยืน

		  2.	นวัตกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมด้าน

กระบวนการในด้านนี้จะเกี่ยวข้องกับทั้งประเด็นทางด้าน

สังคม และ ด้านสิ่งแวดล้อม โดยเน้นที่กระบวนการผลิต

สินค้า เพื่อลดผลกระทบต่อสังคม และสิ่งแวดล้อม อย่าง

เช่น การใช้วัสดุที่สามารถนำ�กลับมาใช้ใหม่ได้ ผลิตภัณฑ์

ที่สามารถย่อยสลายได้เมื่อหมดอายุการใช้งานแล้ว 

		  3.	นวัตกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมด้าน

การวางตำ�แหน่งธุรกิจ เป็นการนำ�นวัตกรรมมาใช้โดยมี 

เป้าหมายเพื่อปรับ การวางตำ�แหน่งทางธุรกิจขององค์กร 
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		  4. 	นวตักรรมความรบัผดิชอบตอ่สงัคมด้านกระบวน

ทัศน์การดำ�เนินธุรกิจ เป็นการนำ�นวัตกรรมมาใช้กับ 

การดำ�เนินธุรกิจอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม 

ขององค์กร เน้นไปที่แก่น หรือ ตัวโมเดลของธุรกิจ 

2.  แนวคดิเกีย่วกบัภาพลกัษณ์องคก์ร และชือ่เสยีงองคก์ร

	 จากแบบจำ�ลอง “การจัดการภาพลักษณ์องค์กร และ

ช่ือเสียงองค์กร” ของ Gray และ Balmer (1998) พบว่า 

“ภาพลักษณ์องค์กร” กับ “ชื่อเสียงองค์กร” เป็น 2 ตัวแปร 

ท่ีเกดิจากการสือ่สารเอกลกัษณท่ี์สรา้งขึน้ ผา่นกระบวนการ

ส่ือสารองค์กร กล่าวคือ การสื่อสารองค์กรทำ�หน้าท่ี 

เสมือนตัวกลางในการเชื่อมโยงการส่ือสารเอกลักษณ์ 

องค์กร เพื่อสร้างภาพลักษณ์องค์กรในการรับรู้ของผู้มี

สว่นเกีย่วข้องของ และพฒันาจนกลายเป็นชือ่เสียงองคก์ร 

ในเวลาต่อมา อันจะนำ�มาซึ่งข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน 

ขององค์กรในท้ายที่สุด เมื่อองค์กรดำ�เนินงานอย่าง 

สมํ่าเสมอต่อเนื่องเป็นเวลานาน (ดูภาพที่ 2) 
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3. นวัตกรรมความรับผิดชอบตอสังคมดานการวางตําแหนงธุรกิจ เปนการนํานวัตกรรมมาใชโดยมี

เปาหมายเพ่ือปรับ การวางตําแหนงทางธุรกิจขององคกร  

4. นวัตกรรมความรับผิดชอบตอสังคมดานกระบวนทัศนการดําเนินธุรกิจ เปนการนํานวัตกรรมมา

ใชกับการดําเนินธุรกิจอยางมีความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร เนนไปท่ีแกน หรือ ตัวโมเดลของธุรกิจ  

 

2. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณองคกร และช่ือเสียงองคกร 

จากแบบจําลอง “การจัดการภาพลักษณองคกร และชื่อเสียงองคกร” ของ Gray และ Balmer 

(1998) พบวา “ภาพลักษณองคกร” กับ “ชื่อเสียงองคกร” เปน 2 ตัวแปรท่ีเกิดจากการสื่อสารเอกลักษณท่ี

สรางข้ึน ผานกระบวนการสื่อสารองคกร กลาวคือ การสื่อสารองคกรทําหนาท่ีเสมือนตัวกลางในการเชื่อมโยง 

การสื่อสารเอกลักษณองคกร เพ่ือสรางภาพลักษณองคกรในการรับรูของผูมีสวนเก่ียวของของ และพัฒนาจน

กลายเปนชื่อเสียงองคกรในเวลาตอมา อันจะนํามาซ่ึงขอไดเปรียบทางการแขงขันขององคกรในทายท่ีสุด เม่ือ

องคกรดําเนินงานอยางสมํ่าเสมอตอเนื่องเปนเวลานาน (ดูภาพท่ี 2)  

 

 

 

ภาพท่ี 2 แบบจําลองการจัดการภาพลักษณองคกร และชื่อเสียงองคกร (Operational model for managing 

corporate reputation and image) 

  

  
Gray, E. R. and Balmer, J. M. T. 1998. Managing corporate image and corporate reputation. Long 

Range Planning. 31(5). p. 696. 

จากแผนภาพดังกลาว จะสังเกตไดวา ตัวแปรเรื่อง “ภาพลักษณองคกร” และ “ชื่อเสียงองคกร” เปน 

2 ตัวแปรท่ีมีความเก่ียวของกัน ดังนั้นการทบทวนแนวคิดในสวนนี้ จึงทําการศึกษาทบทวน 2 ตัวแปรนี้ภายใต

หัวขอเดียวกัน มีรายละเอียดดังนี้ 

 ภาพลักษณองคกร 

ธงชัย และ ชนาธิป สันติวงษ (2542) กลาววา “ภาพลักษณองคกร” อาจแตกตางกันตามการรับรูของ

กลุมผูรับสาร แมจะเปนองคกรเดียวกันก็ตาม กลาวคือ กลุมผูรับสารตางกลุมกัน อาจมีการรับรูภาพลักษณ

	 ภาพที่ 2	 แบบจำ�ลองการจัดการภาพลักษณ์องค์กร และชื่อเสียงองค์กร (Operational model for managing corporate 

reputation and image)

	 Gray, E. R. and Balmer, J. M. T. 1998. Managing corporate image and corporate reputation. Long Range 

Planning. 31(5). p. 696.

	 จากแผนภาพดังกล่าว จะสังเกตได้ว่า ตัวแปรเรื่อง 

“ภาพลกัษณ์องค์กร” และ “ชือ่เสยีงองคก์ร” เป็น 2 ตัวแปร

ทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกนั ดังนัน้การทบทวนแนวคิดในส่วนนี ้

จึงทำ�การศึกษาทบทวน 2 ตัวแปรนี้ภายใต้หัวข้อเดียวกัน 

มีรายละเอียดดังนี้

	 ■ 	 ภาพลักษณ์องค์กร

		  ธงชัย และ ชนาธิป สันติวงษ์ (2542) กล่าวว่า  

“ภาพลักษณ์องค์กร” อาจแตกต่างกันตามการรับรู้ของ 

กลุ่มผู้รับสาร แม้จะเป็นองค์กรเดียวกันก็ตาม กล่าวคือ  

กลุม่ผูร้บัสารต่างกลุม่กนั อาจมีการรบัรูภ้าพลกัษณ์องค์กร

แตกต่างกัน แม้จะเป็นการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กร

เดียวกันก็ตาม โดยปัจจัยที่ก่อให้เกิดภาพลักษณ์องค์กร 

เช่น สินค้าผลิตภัณฑ์ขององค์กรเป็นต้น

	 สอดคลอ้งกบัที ่เสร ีวงษ์มณฑา (2541) เคยเสนอแนะ

ไว้ว่า เน่ืองจากทุกวันน้ี องค์กรต่างผลิตสินค้าบริการที่มี

ลักษณะใกล้เคียงกันออกจำ�หน่ายสู่ท้องตลาดกันมากข้ึน  

ส่งผลให้ “ภาพลักษณ”์ กลายมาเป็นสิง่ที่มคีวามสำ�คญักบั

การดำ�เนนิธุรกิจของทุกองค์กรในการสรา้งความแตกต่าง

จากองค์กรคู่แข่ง โดยองค์กรอาจนำ�ประเด็นปัญหาทาง

สังคม อย่างเช่นประเด็นทางสังคมด้านสิ่งแวดล้อม มาใช้

ในการสร้างภาพลักษณ์องค์กร ผ่านการดำ�เนินกิจกรรม

ด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
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	 ภาพลักษณ์องค์กรสามารถวัดได้จากหลายด้าน อาทิ 

	 1.	 ด้านผู้บริหาร 

	 2.	 ด้านพนักงาน 

	 3. 	ด้านสินค้าและบริการ 

	 4. 	ด้านการบริหารจัดการ 

	 5.	 ด้านความรับผิดชอบต่อเศรษฐกิจ สังคม และ 

สิ่งแวดล้อม

	 6.	 ด้านการเป็นพลเมืองที่ดีของสังคม 

	 7.	 ด้านสิ่งแวดล้อมภายนอก

	 8.	 ด้านอปุกรณ์ อาคาร สถานท่ี (ศุกลนิ วนาเกษมสันต์,  

2552;วศมล สบายวัน, 2553; ชนนิกานต์ เสริตานนท์,  

2554)

		  ■ 	 ชื่อเสียงองค์กร

		  หมายถึง ผลลัพธ์ของการดำ�เนินงาน โดยรวมถึง 

ผลงานท่ีมีมาต้ังแต่ในอดีตขององค์กร ที่แสดงให้

เห็นถึงความสามารถ ผลประกอบการขององค์กร 

ว่าก่อให้เกิดประโยชน์แก่สังคมมากน้อยเพียงใด  

ชื่อเสียงองค์กรเป็นส่ิงที่ปรากฎข้ึนในการรับรู้ข้างใน

จิตใจของคนในสังคม ดังนั้นองค์กรจึงต้องมีการบริหาร

จัดการชื่อเสียง เพื่อสร้างการยอมรับ สร้างความสัมพันธ์

ท่ีดี สร้างความเช่ือม่ันให้เกิดข้ึนในการรับรู้ของกลุ่ม 

ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องด้วยการดำ�เนินธุรกิจอย่างซื่อสัตย์สุจริต  

รบัผดิชอบ โดยการจัดการช่ือเสียงท่ีดีจะนำ�ไปสูค่วามนับถอื 

ความไว้วางใจ และความชื่นชมยอมรับ ท่ีคนในสังคม 

มีต่อองค์กร(รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2557)

		  Fombrum (2000) อธิบายว่า ชื่อเสียงองค์กร 

เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนจาก1.ความน่าเชื่อถือขององค์กร  

2.ความเชื่อม่ันต่อองค์กร 3.ความไว้วางใจในองค์กร  

และ 4.ความรับผิดชอบขององค์กรต่อสังคม โดยมี 

Gray และ Balmer (1998) กล่าวเสริมว่า ชื่อเสียงองค์กร  

เปน็สิง่ทีเ่กดิจากการดำ�เนนิงานเป็นระยะเวลานานขององค์กร  

โดยองค์กรต้องมีการสื่อสาร การดำ�เนินกิจกรรม

ต่างๆ อย่างต่อเน่ือง ผ่านการสื่อสารท่ีดีมีประสิทธิภาพ  

จึงจะก่อเกิดเป็นชื่อเสียงองค์กรได้ ซ่ึงจะแตกต่าง 

กับภาพลักษณ์องค์กรที่เกิดได้รวดเร็วกว่า

	 ทั้งน้ี ชื่อเสียงองค์กร สามารถวัดได้จากหลายด้าน  

อาทิ 

	 1.	 ด้านสินค้าบริการ

	 2. 	ด้านนวัตกรรม

	 3.	 ด้านสภาพแวดล้อมของสถานที่ทำ�งาน 

	 4.	 ด้านการกำ�กับดูแล

	 5.	 ด้านความเป็นองค์กรที่เป็นพลเมืองที่ดี 

	 6.	 ด้านความเป็นองค์กรผูน้ำ� และ 7. ด้านผลประกอบการ  

(Reputation Institute: Online, 2017; Fombrun  

Gardberg และSever, 2000)

3. แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชั่นวาย

	 “เจเนอเรชั่น” ที่ต่างกันของกลุ่มเป้าหมาย

องค์กร เป็นตัวแปรหน่ึงที่มีความสำ�คัญในการศึกษา  

เพื่อนำ�มาวิเคราะห์ประสิทธิผลการส่ือสารในบริบท

ต่างๆ อย่างงานวิจัยของ เมธิตา เปี่ยมสุทานนท์ (2557)  

ที่พบว่า ตัวแปรเรื่อง “เจเนอเรชั่น” มีความสัมพันธ์ 

กับตัวแปร “พฤติกรรม” การตัดสินใจเลือกคลิกวิดีโอ 

ที่กำ�ลังเป็นข่าวหรือเป็นกระแสสังคม ส่วน สาวิตรี  

พรหมสิทธิ์ (2559) กล่าวสรุปจากผลการวิจัยว่า ช่วงอาย ุ

ทีต่่างกนัของกลุม่ตัวอยา่ง ส่งผลใหก้ารเปดิรบัการแบง่ปนั 

ข้อมูลทางเฟซบุ๊กเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 

	 ในมุมมองนักวิชาการของประเทศไทยอย่าง  

ศรีกัญญา มงคงศิริ (2548) และ พสุ เดชะรินทร์ (2551) 

กำ�หนดช่วงปีเกิดของเจเนอเรชั่นวายว่า คือผู้ที่เกิด 

ระหว่างปี 2526 – 2540 โดย ชานนท์ ศิริธร (2559)  

ได้ต้ังขอ้สังเกตเพือ่สรปุวา่ หากพจิารณาโดยใชเ้กณฑบ์รบิท

สังคมไทย ที่วิทยาการเทคโนโลยีต่างๆ พัฒนาก้าวหน้า

รวดเร็ว เกิดอุปกรณ์เทคโนโลยีใหม่ๆ ในการสื่อสาร 

ของคนในสังคม เมื่อนับจนถึงปัจจุบันจะสรุปได้ว่า 

เจเนอเรชั่นวายประเทศไทย คือผู้ท่ีเกิดระหว่างปี   

2527 – 2542 อายุ 18 – 32 ปี  

	 ปาลิตา หวังเกียรติ กล่าวในการรายงานข่าวเรื่อง 

Generation Y Thailand: A new Me generation โดยสรุป

ความว่ากลุ่มเจเนอเรชั่นวาย เกิดปี  2523 – 2537 ปัจจุบัน 

(ขณะนั้นในปี 2559) มีอายุประมาณ 20 - 35 ปี ชื่นชอบ



Journal of Public Relations and Advertising Vol. 11 No. 1 201810...

เชีย่วชาญเรือ่งเทคโนโลย ีมองหาโอกาส และความกา้วหน้า 

เชื่อมต่อกันทั่วโลกอย่างไร้พรมแดนผ่านส่ือออนไลน์ 

ปาลิตา กล่าวเสริมว่า เจเนอเรชั่นวายมีความสำ�คัญ 

ต่อการขับเคลื่อนประเทศ เนื่องจากกำ�ลังกลายเป็น 

ประชากรส่วนใหญ่ ทั้งของประเทศไทย และของโลก  

(Bangkok Post: Online, 2016) 

	 จากรายงานของสำ�นักขา่ว Forbs และ The New York 

Times ระบวุา่ ภายในปี 2563เจเนอเรชัน่วายในตลาดแรงงาน

จะมีมากถึงร้อยละ 50 คนกลุ่มนี้เติบโตมากับเทคโนโลยี

การส่ือสารสมัยใหม ่ใหค้วามสำ�คญักบัการบรจิาคเพือ่การ

กุศล การเข้าร่วมกิจกรรมอาสาสมัครเพื่อสังคม ประมาณ

ร้อยละ 60 ของเจเนอเรชั่นวายกล่าวว่าพวกเขาให้ความ

สำ�คัญกับความเป็นไปของสถานการณ์โลก และรู้สึกว่า 

ตัวเองควรมีส่วนร่วมในการพัฒนาเปลี่ยนแปลงโลก 

ใหดี้ข้ึน ทัง้รายงานของ Deloitte ยงัระบุอกีว่า ราวรอ้ยละ 63  

ของเจเนอเรชัน่วาย นอกจากจะรว่มบรจิาคเพือ่การกศุลแลว้  

ยังคาดหวังให้องค์กรธุรกิจ โดยเฉพาะองค์กรท่ีตนเอง 

ทำ�งานอยู ่มีวสัิยทศันก์ารบรหิารงานทีม่ากกวา่แคก่ารแสวงหา 

ผลกำ�ไรจากสังคม (Lumesse: online, 2017)  

4. แนวคิดเกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรม

	 สำ�หรับในบริบทของการยอมรับ “นวัตกรรม”  

มีคำ�อธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับการจำ�แนกกลุ่มคนที่ยอมรับ

นวัตกรรม ของ Rogers (2003) ว่า เนื่องจากระดับความ

รวดเรว็ และระยะเวลาท่ีแต่ละคนใชเ้ปดิรบันวตักรรมส่ิงใหม่

มีไม่เท่ากัน บางคนสามารถเปิดรบัได้รวดเรว็ ขณะทีบ่างคน 

อาศัยเวลานานในการเปิดรับ ดังน้ัน Rogers (2003)  

จงึเสนอวา่ สามารถประเภทของกลุม่คนท่ียอมรบันวตักรรม 

โดยใช้เกณฑ์ระยะเวลาที่แต่ละกลุ่มคนใช้ในการเปิดรับ 

นวตักรรมเป็นตัวกำ�หนด ออกเป็น 5 ประเภท คือ (ดูภาพท่ี 3)

	 1.	 กลุ่มผู้ริเริ่ม 		

	 2.	 กลุ่มผู้นำ�ทางความคิด		

	 3.	 กลุ่มผู้เปิดรับเร็ว	

	 4.	 กลุ่มผู้เปิดรับช้า	

	 5.	 กลุ่มผู้ล้าหลัง 
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ภาพท่ี 3ประเภทของบุคคลท่ียอมรบันวัตกรรม (Adopter Categorization on the Basic of Innovativeness) 

 

Rogers, E. M. 2003. Diffusion of innovations(5thed., p.281). NY: Free Press.  

  มาตรวัดท่ีคอนขางเปนท่ีรูจักและไดรับความนิยม ในการวัดการยอมรับนวัตกรรม คือ มาตรวัด

แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) หรือ TAM ซ่ึงเปนแบบจําลองท่ี

ไดรับการพัฒนาโดย Davis เม่ือ ค.ศ. 1989 ซ่ึงเขาพัฒนามาตรวัดดังกลาวจากทฤษฎีการกระทํา ดวยเหตุผล 

(Theory of Reasons Action) ของ Ajzen และ Fishbein ท่ีศึกษาไวเม่ือ ค.ศ. 1975 มีเปาหมายเพ่ือใช

ทํานายพฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรของบุคคล ดวยเหตุนี้แบบจําลองดังกลาวจึงไดรับความสนใจ ในการใช

ทํานายการยอมรบัเทคโนโลยีนวัตกรรมของบุคคล (Agarwal and Prasad, 1997)  

โดยมาตรวัดแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีขางตนนี้ ใชแนวคิดพ้ืนฐานในการอธิบายความ

เชื่อมโยงระหวาง 2 ตัวแปรหลัก คือ  

1. การรับรูถึงประโยชนในการใชงาน  

 2. การรับรูถึงความงายในการใชงาน  

โดยตัวแปรการรับรู ถึงความงายในการใชงานนี้  มีอิทธิพลทางตรงตอพฤติกรรมการยอมรับ  

ความตั้งใจท่ีจะใชงานเทคโนโลยีนวัตกรรมของบุคคล ท้ังยังมีอิทธิพลทางออมตอการใชงาน ซ่ึงสงผานมาจากตัว

แปรดานพฤติกรรมการยอมรับ นอกจากนี้ตัวแปรดังกลาวยังมีอิทธิพลตอการรับรูประโยชนในการใชงานดวย 

(Venkatesh, 2000; Agarwal et al.)  

Davis (1989) ไดนําเสนอแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี หรือ TAM (ดูภาพท่ี 4) โดยอธิบายวา 

การรับรูถึงประโยชนในการใชงาน และ การรับรูถึงความงายในการใชงาน เทคโนโลยีนวัตกรรมของบุคคล มี

อิทธิพลตอ ทัศนคติการใชงาน อันนําไปสู ความตั้งใจในการใชงานเทคโนโลยีนวัตกรรม ซ่ึงสงผลตอทําใหเกิด

การนําไปใชงานจริง  

ภาพท่ี 4แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model)   

	 ภาพท่ี 3	 ประเภทของบุคคลที่ยอมรับนวัตกรรม 

(Adopter Categorization on the Basic of Innovativeness)

	 Rogers, E. M. 2003. Diffusion of innovations  

(5thed., p.281). NY: Free Press. 

	  มาตรวัดที่ค่อนข้างเป็นท่ีรู้จักและได้รับความนิยม  

ในการวัดการยอมรับนวัตกรรม คือ มาตรวัดแบบจำ�ลอง 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) 

หรือ TAM ซ่ึงเป็นแบบจำ�ลองท่ีได้รับการพัฒนาโดย  

Davis เม่ือ ค.ศ. 1989 ซ่ึงเขาพัฒนามาตรวัดดังกล่าว 

จากทฤษฎีการกระทำ� ด้วยเหตุผล (Theory of Reasons  

Action) ของ Ajzen และ Fishbein ท่ีศึกษาไว้เม่ือ  

ค.ศ. 1975 มีเป้าหมายเพื่อใช้ทำ�นายพฤติกรรม 

การใช้คอมพิวเตอร์ของบุคคล ด้วยเหตุนี้แบบจำ�ลอง 

ดังกล่าวจึงได้รับความสนใจ ในการใช้ทำ�นายการยอมรับ

เทคโนโลยีนวัตกรรมของบุคคล (Agarwal and Prasad,  

1997) 

	 โดยมาตรวัดแบบจำ�ลองการยอมรับเทคโนโลยี 

ข้างต้นน้ี ใช้แนวคิดพื้นฐานในการอธิบายความเช่ือมโยง

ระหว่าง 2 ตัวแปรหลัก คือ 

	 1.	 การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน 

 	 2.	 การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 

	 โดยตัวแปรการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานนี้  

มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการยอมรับ ความต้ังใจ 

ที่จะใช้งานเทคโนโลยีนวัตกรรมของบุคคล ท้ังยังมี

อิทธิพลทางอ้อมต่อการใช้งาน ซ่ึงส่งผ่านมาจากตัวแปร 

ด้านพฤติกรรมการยอมรบั นอกจากน้ีตัวแปรดังกลา่วยงัมี

อทิธิพลต่อการรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้านด้วย  (Venkatesh, 

2000; Agarwal et al.) 
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	 Davis (1989) ได้นำ�เสนอแบบจำ�ลองการยอมรับ

เทคโนโลยี หรือ TAM (ดูภาพท่ี 4) โดยอธิบายว่า  

การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน และ การรับรู้ 

ถงึความงา่ยในการใชง้าน เทคโนโลยนีวตักรรมของบุคคล 

มีอิทธิพลต่อ ทัศนคติการใช้งาน อันนำ�ไปสู่ ความต้ังใจ

ในการใช้งานเทคโนโลยีนวัตกรรม ซึ่งส่งผลต่อทำ�ให้เกิด

การนำ�ไปใช้งานจริง 

17 

 

 

 
Davis, F.D. 1989. Perceived usefulness, perceived ease of use and user acceptance of information 

technology. MIS Quarterly, p.339. 

ตอมานักวิจัยจํานวนมากไดนําแบบจําลองดังกลาวไปประยุกตใชเพ่ือศึกษาเก่ียวกับการยอมรับ 

เทคโนโลยีนวัตกรรมในบริบทตางๆ อยางในตางประเทศ Lu, Yu, Lui และ Yao (2003) ไดรวบรวมศึกษา 

งานวิจัยท่ีนําแบบจําลองนี้ไปเปนกรอบการวิจัย จํานวน 18 เรื่อง โดยศึกษางานวิจัยตั้งแต ค.ศ. 1989 ถึง 2001 

พบวา จากการท่ีหลายงานวิจัยนําแบบจําลองนี้ไปใชศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีนวัตกรรมตางบริบทกันนั้น ทํา

ใหเกิดตัวแปรใหมๆ ท่ีนาสนใจเพ่ิมเติม ทวา 5 ตัวแปรหลักท่ีทุกงานวิจัยมีเหมือนกัน คือ  

1. การรับรูถึงประโยชนในการใชงาน   

2. การรับรูถึงความงายในการใชงาน  

3. ทัศนคติตอการใชงาน    

4. ความตั้งใจในการใชงาน   

5. การนําไปใชงานจริง  

นอกจากนี้ยังมีอีก 1 ตัวแปรท่ีไดรับความนิยมในการนํามาวัดควบคูกับการยอมรับเทคโนโลยีนวัตกรรม

ของบุคคล คือตัวแปร “ความสนใจในนวัตกรรมสวนตัวของบุคคล (Personal innovativeness)” เปนการวัด

พฤติกรรมการแสวงหาเทคโนโลยีนวัตกรรมใหมๆ ของบุคคล เปนการตอบสนองท้ังความรูสึก และ พฤติกรรม

ของบุคคล เชนในงานวิจัยของ Lu Yao และ Yu (2005) ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของความสนใจในนวัตกรรม

สวนตัวของบุคคล และอิทธิพลของสังคม ท่ีมีตอการยอมรับเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตไรสายบนโทรศัพทมือถือของ

บุคคล พบวาตัวแปรเรื่องความสนใจในนวัตกรรมสวนตัวของบุคคลมีอิทธิพลตอความตั้งใจใชงานเทคโนโลยี

อินเทอรเน็ตไรสายบนโทรศัพทมือถือ  

 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 งานวิจัยเรื่อง “การยอมรับนวัตกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในกลุมเจเนอเรชั่นวาย: 

กรณีศึกษา บริษัท ปูนซีเมนตไทย จํากัด (มหาชน)” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ดวยวิธีการสํารวจ แบบวัดครั้งเดียว 

(Single cross-sectional design) มีแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพ่ือใชเก็บขอมูลจากกลุมเจเนอเรชั่นวายอายุ

 ภาพที่  4  แบบจำ�ลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model)  

	 Davis, F.D. 1989. Perceived usefulness, perceived ease of use and user acceptance of information technology. 

MIS Quarterly, p.339.

	 ต่อมานักวิจัยจำ�นวนมากได้นำ�แบบจำ�ลองดังกล่าว

ไปประยุกต์ใช้เพื่อศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับ เทคโนโลยี

นวัตกรรมในบริบทต่างๆ อย่างในต่างประเทศ Lu, Yu, 

Lui และ Yao (2003) ได้รวบรวมศึกษา งานวิจัยที่นำ�แบบ

จำ�ลองนีไ้ปเปน็กรอบการวจิยั จำ�นวน 18 เรือ่ง โดยศึกษางาน 

วจิยัต้ังแต่ ค.ศ. 1989 ถงึ 2001 พบวา่ จากการทีห่ลายงานวจิยั

นำ�แบบจำ�ลองนีไ้ปใชศึ้กษาการยอมรบัเทคโนโลยนีวตักรรม

ต่างบรบิทกนัน้ัน ทำ�ใหเ้กดิตัวแปรใหม่ๆ  ทีน่า่สนใจเพิม่เติม 

ทว่า 5 ตัวแปรหลักที่ทุกงานวิจัยมีเหมือนกัน คือ 

	 1.	 การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน 	

	 2.	 การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 

	 3.	 ทัศนคติต่อการใช้งาน 		

	 4.	 ความตั้งใจในการใช้งาน 	

	 5.	 การนำ�ไปใช้งานจริง 

	 นอกจากน้ียังมีอีก 1 ตัวแปรท่ีได้รับความนิยม 

ในการนำ�มาวดัควบคูก่บัการยอมรบัเทคโนโลยนีวตักรรม

ของบุคคล คือตัวแปร “ความสนใจในนวัตกรรมส่วนตัว 

ของบคุคล (Personal innovativeness)” เป็นการวัดพฤติกรรม

การแสวงหาเทคโนโลยีนวัตกรรมใหม่ๆ ของบุคคล  

เป็นการตอบสนองท้ังความรู้สึก และ พฤติกรรมของ

บุคคล เช่นในงานวิจัยของ Lu Yao และ Yu (2005)  

ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของความสนใจในนวัตกรรม 

ส่วนตัวของบุคคล และอิทธิพลของสังคม ท่ีมีต่อการ

ยอมรับเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตไร้สายบนโทรศัพท์มือถือ

ของบุคคล พบว่าตัวแปรเรื่องความสนใจในนวัตกรรม

สว่นตัวของบคุคลมีอทิธิพลต่อความต้ังใจใชง้านเทคโนโลยี

อินเทอร์เน็ตไร้สายบนโทรศัพท์มือถือ 

ระเบียบวิธีวิจัย

	 งานวิจัยเรื่อง “การยอมรับนวัตกรรมด้านความ 

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย:  

กรณีศึกษา บริษัท ปูนซีเมนต์ไทย จำ�กัด (มหาชน)”  

เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ด้วยวธีิการสำ�รวจ แบบวดัครัง้เดียว  

(Single cross-sectional design) มีแบบสอบถามเป็น 

เครื่องมือเพื่อใช้เก็บข้อมูลจากกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

อายุระหว่าง 18 - 34 ปี จำ�นวนทั้งสิ้น 314 คน ที่พักอาศัย 
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ศึกษา หรือ ประกอบอาชีพ อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระยะเวลาสำ�หรับการเก็บข้อมูลเริ่มต้ังแต่เดือนสิงหาคม 

ถึง ตุลาคม ปี  2560

ประชากรในการวิจัย
	 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ีคือ ประชากร 

กลุ่มเจเนอเรช่ันวายในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงข้อมูล 

จาก World Population Prospect, UN พบว่า ในปี  

พ.ศ. 2559 Thai Health Report ได้รายงานจำ�นวนประชากร 

กลุ่มเจเนอเรชั่นวายในประเทศไทยว่า มีประมาณ  

22 ลา้นคน เป็นเพศชาย 10,982,000 คน และ เป็นเพศหญงิ 

10,850,000 คน (Bangkok Post: Online, 2016) 

	 โดยเลือกเก็บข้อมูลเฉพาะกับกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย  

ทีเ่กิดช่วงปี พ.ศ. 2526 – 2542 อาย ุ18 – 34 ปี อาศัยอยู่ในเขต

กรงุเทพมหานคร เน่ืองจากเป็นเมืองหลวงของประเทศไทย

ท่ีมีสัดส่วนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต นวัตกรรม เทคโนโลยี

คอมพวิเตอร ์และโทรศัพทมื์อถอืมากท่ีสดุ รวมทัง้มีจำ�นวน

ช่ัวโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 48.1 ชั่วโมง/วัน  

ซึง่มากกวา่จำ�นวนช่ัวโมงการใชง้านอนิเทอร์เนต็ในต่างจงัหวดั 

(กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2559)  

กลุ่มตัวอย่าง
	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้แทนประชากรของการศึกษาครั้งนี้  

คือ เจเนอเรชัน่วาย ทีอ่าศัยในกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยักำ�หนด

ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการกำ�หนดจากตัวแปร

สังเกตในโมเดลสมมติฐานวิจัยท้ังหมดที่มีจำ�นวนรวม  

21 ตัวแปรแล้วคูณด้วย 10 – 20 เท่า คือระหว่าง  

210 – 420 คน ที่จะทำ�การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย  

หรือวิเคราะห์ความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดล (นงลักษณ์ 

วิรัชชัย, 2542) ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยกำ�หนด 

ให้เป็น 314 คน (ประมาณ 15 เท่า) โดยเป็นกลุ่ม 

เจเนอเรชั่นวาย ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2526 – 2542  

มีอายอุยูใ่นชว่ง 18 – 34 ป ีอาศัยอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
	 แบบสอบถามแต่ละชุดประกอบด้วยแบบสอบถาม

คัดกรองผู้ตอบ ซึ่งต้องเป็นกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย  

คือ อายุระหว่าง 18 – 34 ปี เคยได้ยินข่าวสารนวัตกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท ปูนซีเมนต์ไทย 

จำ�กัด (มหาชน) และไม่ได้เป็นพนักงานของบริษัท 

ดังกล่าว เพื่อป้องกันอคติท่ีอาจเกิดข้ึนได้จากนั้นจึงใช้

แบบสอบถามหลัก ประกอบด้วยคำ�ถามจำ�นวนท้ังส้ิน  

5 ส่วน ในการเก็บข้อมูล

	 ส่วนท่ี 1 เป็นคำ�ถามลักษณะทางประชากรของ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนที่  2 เป็นคำ�ถามเกี่ยว 

กับคุณลักษณะของนวัตกรรมด้านความรับผิดชอบ 

ต่อสังคม ส่วนที่ 3 เป็นคำ�ถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 

ส่วนที่ 4 เป็นคำ�ถามเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กร และส่วนที่ 5  

เป็นคำ�ถามเกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรมโดยในส่วนที่ 

2 – 5 ใช้มาตรวัดแบบ 5 Pointed Likert Scale 

	 ผู้วิจัยนำ�แบบสอบถามไปตรวจสอบความตรง 

เชิงเนื้อหาโดยผู้เชี่ยวชาญ ประกอบด้วยนักวิชาการ 

จำ�นวน 3 ท่าน และนักวิชาชีพ 2 ท่าน มีค่าผลการทดสอบ

ค่าความตรงของเนื้อหาอยู่ระหว่าง 0.60 – 1.00 หมายถึง 

แบบสอบถามชุดนี้มีเนื้อหาแบบสอบถามที่สามารถ 

ใช้วัดตัวแปรที่ต้องการศึกษาได้ในระดับที่ดี ทั้งยัง 

ได้ตรวจสอบความเท่ียงด้วยการทดสอบ Pre-test  

โดยแบบสอบถามนี้ มีค่าความเชื่อมั่นรวมเท่ากับ 0.987 

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล
	 1.	 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  

วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  

และส่วนเบี่ ยง เบนมาตรฐานของข้อ มูลที่ ไ ด้   

เพื่อประกอบการอธิบายข้อมูลลักษณะทางประชากร 

คุณลักษณะของนวัตกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

ภาพลักษณ์องค์กร ชื่อเสียงองค์กร และ การยอมรับ

นวัตกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย  
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 	 2.	 สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential statistics) 

วิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติสหสัมพันธ์เพียรสัน และค่าการ

วเิคราะหก์ารถดถอยตัวแปรพห ุเพือ่วเิคราะหค์วามสมัพนัธ์

ระหวา่งตัวแปรอิสระ 3 ตัว ได้แก ่คณุลกัษณะของนวตักรรม

ด้านความรบัผดิชอบต่อสังคม ภาพลกัษณ์องค์กร ชือ่เสยีง

องค์กร และ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 3 ตัวนี้  

กับ ตัวแปรตาม 1 ตัว คือ การยอมรับนวัตกรรมด้าน 

ความรบัผดิชอบต่อสังคมขององคก์รในกลุม่เจเนอเรชัน่วาย 

รวมท้ังใช้วิเคราะห์ตัวแปรพยากรณ์ท่ีส่งผลต่อตัวแปร 

ตามดังกล่าวร่วมด้วย

ผลการวิจัย
	 กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 314 คน เป็นเพศชาย 129 คน 

(ร้อยละ 41.1) เพศหญิง 181 คน (ร้อยละ 57.6) 

และไม่ระบุเพศ 4 คน (ร้อยละ 1.3) อายุระหว่าง  

18 – 22 ปี จำ�นวน 119 คน (ร้อยละ 37.89) 23 – 27 ปี  

จำ�นวน 111 คน (ร้อยละ 35.35) 28 – 24 ปี จำ�นวน 84 คน  

(ร้อยละ 26.75) สำ�เร็จการศึกษาสูงสุดระดับปริญญา

ตรีจำ�นวน 240 คน (ร้อยละ 76.4) ประกอบอาชีพ 

พนักงานบริษัทเอกชน จำ�นวน 165 คน (ร้อยละ 52.5) 

กับ เป็นนักศึกษาจำ�นวน 135 คน (ร้อยละ 43) ตามลำ�ดับ 

รายได้เฉลี่ยส่วนใหญ่อยู่ที่ จำ�นวน 25,001 – 30,000 บาท 

	 ผลการวัดคุณลักษณะของนวัตกรรมด้านความ 

รับผิดชอบต่อสังคม ภาพลักษณ์องค์กร ชื่อเสียง

องค์กร และการยอมรับนวัตกรรมด้านความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมขององค์กร ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย

	 พบว่าคุณลกัษณะของนวัตกรรมด้านความรบัผดิชอบ

ต่อสังคม 3 คุณลักษณะแรกที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ของบริษัท

ปูนซีเมนต์ไทย จำ�กัด (มหาชน) คือ 

	 1.	 คณุลกัษณะประโยชน์เชงิเปรยีบเทยีบ (คา่เฉลีย่ 4.26)  

	 2.	 คุณลักษณะสามารถสังเกตได้ (ค่าเฉลี่ย 4.06)

	 3.	 คุณลักษณะการมีความเสี่ยงตํ่า (ค่าเฉลี่ย 4.05) 

	 ตามลำ�ดับส่วนภาพลักษณ์องค์กรด้านที่มีค่าเฉล่ีย

สูงสุด ของบริษัทปูนซีเมนต์ไทย จำ�กัด (มหาชน) คือ มิติ

ด้านนวตักรรม (คา่เฉลีย่ 4.08) ขณะทีช่ือ่เสยีงองคก์รด้านท่ี

มีค่าเฉลีย่สูงสดุ คอื มิติด้านความรบัผดิชอบต่อสังคมและ

สิ่งแวดล้อม (ค่าเฉลี่ย 4.09)

	 สำ�หรับตัวแปรตาม คือ การยอมรับนวัตกรรมด้าน

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร พบว่า ตัวชี้วัด  

3 ลำ�ดับแรกท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ของบริษัทปูนซีเมนต์ไทย 

จำ�กัด (มหาชน) คือ 

	 1.	 การรบัรูถ้งึประโยชนใ์นการใชง้าน (ค่าเฉลีย่ 3.84) 

	 2.	 ทัศนคติต่อการใช้งาน (ค่าเฉลี่ย 3.77)  

	 3.	 การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (ค่าเฉลี่ย 3.67) 

ตามลำ�ดับ

	 ผลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ

	 โดยวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 3 ตัว 

เพื่อตอบปัญหานำ�วิจัยข้อที่ 1และ วัดความสัมพันธ์ 

ระหว่างตัวแปรอิสระ 3 ตัวนี้ กับ 1 ตัวแปรตาม คือ  

การยอมรับนวัตกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

ขององค์กร ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย เพื่อตอบปัญหา 

นำ�วิจัยข้อที่ 2 มีรายละเอียดดังนี้

	 *มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. < = 0.05)
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	 จากตารางข้างต้นตัวแปรอิสระ “ภาพลักษณ์

องค์กร” และ “ชื่อเสียงองค์กร” มีความสัมพันธ์กับ 

ตัวแปรตาม “การยอมรับนวัตกรรมด้านความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมขององค์กร” ในระดับปานกลาง  (r = .437  

และ .420)  ตามลำ�ดับส่วนตัวแปรอิสระ “คุณลักษณะ 

ของนวัตกรรม” กับตัวแปรตาม “การยอมรับนวัตกรรม 

ด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร” มคีวามสมัพนัธ์กนั 

ในระดับค่อนข้างตํา่ (r = .306) ทีร่ะดับนยัสำ�คญัทางสถติิที ่ 

0.05 โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวกทั้งหมด

	 สามารถอธิบายได้ว่าหากบริษัท ปูนซีเมนต์ไทย  

จำ�กัด (มหาชน) มีภาพลักษณ์ มีช่ือเสียงที่ดี ทั้งใน

มิติด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อม  

ด้านนวัตกรรม และด้านสินค้าบริการ ก็จะทำ�ให้กลุ่ม 

เจเนอเรชั่นวายมีการยอมรับนวัตกรรมด้านความ 

รับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทฯ มากข้ึนด้วยเช่นกัน  

แต่หากไม่ดีก็จะเป็นในทางตรงกันข้าม นอกจากนี้ 

หากนวัตกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ 

บริษัทฯ มีคุณลักษณะของนวัตกรรมที่ดี ก็จะทำ�ให้กลุ่ม 

เจนเนอเรชั่นวายยอมรับนวัตกรรมดังกล่าวได้มากขึ้น 

เช่นกัน เพียงแต่เป็นความสัมพันธ์ในระดับท่ีน้อยกว่า 

กรณีของภาพลักษณ์องค์กร และชื่อเสียงองค์กร

	 สำ�หรบัคูตั่วแปรอสิระทีม่คีวามสมัพนัธ์กนัมากทีสุ่ด

คือ “ภาพลักษณ์องค์กร” กับ “ชื่อเสียงองค์กร” มีความ

สัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างสูง (r = .732) ที่ระดับนัย

สำ�คัญทางสถติิท่ี 0.05 รองลงมาคอืคูตั่วแปร “คณุลกัษณะ

ของนวัตกรรม” กับ “ภาพลักษณ์องค์กร” มีความสัมพันธ์

กันในระดับปานกลาง (r = .573) และ “คุณลักษณะ 

ของนวัตกรรม” กับ “ชื่อเสียงองค์กร” มีความสัมพันธ์กัน

ในระดับปานกลาง (r = .541) ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิต ิ

ที่ 0.05 โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวกทั้งหมด

	 สามารถอธิบายได้ว่า หากบริษัท ปูนซีเมนต์ไทย 

จำ�กัด (มหาชน) มีภาพลักษณ์ที่ดี ก็จะนำ�มาซึ่งชื่อเสียง 

ที่ดีด้วย ในทางกลับกันหากบริษัทฯ มีภาพลักษณ์ที่ไม่ดี  

กจ็ะนำ�มาซ่ึงการมีชือ่เสียงท่ีไม่ดี นอกจากนี ้หากนวัตกรรม 

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทฯ มีคุณลักษณะ

ของนวัตกรรมที่ดี ก็ส่งผลต่อการมีภาพลักษณ์องค์กร 

ทีดี่ และชือ่เสียงองค์กรท่ีดีในสายตาของกลุม่เจเนอเรชัน่วาย 

เช่นกัน เพียงแต่เป็นความสัมพันธ์ในระดับท่ีน้อยกว่า

กรณีความสัมพันธ์ของคู่ตัวแปรภาพลักษณ์องค์กร 

กับชื่อเสียงองค์กร

	 ผลการวัดตัวแปรพยากรณ์การยอมรับนวัตกรรม

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ในกลุ่ม 

เจเนอเรชั่นวาย

	 สำ�หรับผลการวัดตัวแปรพยากรณ์การยอมรับ 

นวัตกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย เพื่อตอบปัญหานำ�วิจัยข้อท่ี 3  

ผู้วิจัยได้ศึกษาเพิ่มเติมว่า ตัวแปรอิสระใดสามารถ 

ใช้เป็นตัวแปรพยากรณ์ตัวแปรตาม คือ การยอมรับ 

นวัตกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายได้ดีท่ีสุด จึงได้วิเคราะห์ข้อมูล

ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยตัวแปรพหุแบบการเลือก

ตัวแปรโดยวิธีเพิ่มตัวแปรอิสระแบบข้ันตอน (Stepwise  

Regression) ได้ผลดังนี้
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	 *มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. < = 0.05)

	 *ค่า Durbin – Watson = 1.662 หมายถึง ค่าความคาดเคล่ือนของตัวแปรอิสระท้ัง 4 เป็นอิสระกัน จึงเหมาะสม 

ที่จะใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยได้ดี 

	 จากตารางข้างต้นหมายความว่าที่ระดับนัย

สำ�คัญทางสถิติท่ี .05 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิ 

การพยากรณ์ท่ีเป็นรายตัวแปรอิสระ 2 ตัว ได้แก่  

“ภาพลกัษณ์องคก์ร” และ “ชือ่เสียงองคก์ร” พบวา่ตัวแปรอสิระ 

ทั้ง 2 ตัวนี้สามารถร่วมกันพยากรณ์การยอมรับนวัตกรรม

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในกลุ่ม 

เจเนอเรช่ันวายได้ แต่ด้านทีมี่ประสทิธิภาพในการพยากรณ์การ

ยอมรบันวตักรรมด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององคก์ร 

ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายได้ดีท่ีสุด คือ “ชื่อเสียงองค์กร”  

(Adjusted R2= .208) ทีร่อ้ยละ 20.8 รองลงมาคอื “ภาพลกัษณ์ 

องค์กร” (Adjusted R2 = .188)โดยเป็นการพยากรณ์ 

หรือการส่งผลทางบวกต่อการยอมรับนวัตกรรม

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในกลุ่ม 

เจเนอเรชั่นวาย

	 อย่างไรก็ตามจะสังเกตได้ว่าค่าการพยากรณ์ของ

ตัวแปรอสิระ “คณุลกัษณะของนวตักรรม” ถกูตัดออกจาก 

ตารางรายงานผลแบบ Stepwise เนือ่งจากอาจมีค่าพยากรณ์

ที่น้อยเกินไป

*ตัวแปรที่ถูกตัดออก

ดังนั้นผู้วิจัยจึงลองใช้วิธีการเลือกตัวแปรโดยวิธีนำ�ตัวแปรเข้าทั้งหมด (Enter Regression) มีผลดังนี้

	 *มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. < = 0.05)
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	 จากตารางข้างต้นหมายความว่าที่ระดับนัย

สำ�คัญทางสถิติท่ี .05 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิ 

การพยากรณ์ตัวแปรอิสระ “คุณลักษณะของนวัตกรรม” 

พบวา่พยากรณก์ารยอมรบันวัตกรรมด้านความรบัผดิชอบ 

ต่อสังคมขององค์กรในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายได้เพียงแค่ 

(Adjusted R2= .091) ที่ร้อยละ 9.1 เท่านั้น

	 จากผลวิจัยข้างต้น กล่าวได้ว่าการมีภาพลักษณ์ และ

โดยเฉพาะอย่างยิ่ง “การมีชื่อเสียงองค์กรที่ดี” ของ บริษัท 

ปนูซเีมนต์ไทย จำ�กดั (มหาชน) จะส่งผลใหเ้จเนอเรชัน่วาย

เกิดการยอมรับนวัตกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

ของบรษิทัฯ ไดดี้กวา่การมภีาพลกัษณ์ และชือ่เสยีงองคก์ร

ที่ไม่ดี 

	 ส่วนการมคีณุลกัษณะของนวตักรรมด้านความรบัผดิชอบ 

ต่อสังคมของบริษัทฯ ทีดีหรือไม่น้ัน ค่อนข้างส่งผล 

ต่อการยอมรับนวัตกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กรในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายได้แค่เพียงเล็กน้อย 

หรืออาจเรียกได้ว่าไม่ส่งผลเลย

อภิปรายผลการวิจัย

	 เม่ืออภิปรายผลการวิจัยที่ได้ตามสมมติฐานการวิจัย 

จะมีรายละเอียดดังนี้

	 สมมติฐานข้อที่ 1 คุณลักษณะของนวัตกรรม  

ภาพลกัษณอ์งคก์ร และชือ่เสียงองค์กรของกลุม่เจเนอเรชัน่วาย  

มีความสัมพันธ์กัน

	 ผลการวิจัย ยอมรับสมมติฐานข้อที่ 1 : สามารถ

อภิปรายผลการวิจัยได้ว่า เมื่อองค์กร ซ่ึงในท่ีนี้คือบริษัท 

ปูนซีเมนต์ไทย จำ�กัด (มหาชน) มีการใช้นวัตกรรม

ในการดำ�เนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม  

โดยนวัตกรรมดังกล่าวมีคุณลักษณะของนวัตกรรมท่ีดี

ทั้ง 7 ประการตามแนวคิดของ Rogers (2003) กับ Masso 

และ Thompson (2016) ก็จะนำ�มาซึ่งภาพลักษณ์องค์กร 

ที่ดี และเม่ือดำ�เนินการอย่างต่อเน่ืองก็จะส่งผลให้เกิด 

ชือ่เสียงองคก์รทีดี่ตามมา จนอาจนำ�ไปสูข้่อได้เปรยีบทางการ

แข่งขนัในท้ายสดุ ตามท่ี Gray และ Balmer (1998) กลา่วไว ้

ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจัยที่พบว่าภาพลักษณ์องค์กร  

กบัชือ่เสียงองค์กร มคีวามสมัพนัธ์กนัทางบวกในระดับสงู

นอกจากนี ้การท่ีบรษัิทฯ มีภาพลกัษณ์องค์กร และชือ่เสียง 

องค์กรทีดี่ในมิติ 3 ด้านท่ีใชศึ้กษา ได้แก ่ด้านความรับผดิชอบ 

ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ด้านนวัตกรรม ด้านสินค้า

บรกิาร ยอ่มทำ�ใหบ้รษิทัฯ เกดิความคุน้เคย ความเชีย่วชาญ 

ในการดำ�เนินงาน ซึ่งเกิดจากระยะเวลาที่ใช้ในการสร้าง

ภาพลักษณ์องค์กร และชื่อเสียงองค์กรของบริษัทฯ  

มาออกแบบนวตักรรมในการดำ�เนนิกจิกรรมความรบัผดิชอบ 

ต่อสังคมใหม้คีณุลกัษณะของนวตักรรมทีดี่ได้มากข้ึน อาท ิ

นวตักรรมสุขาเพือ่ประชาชน ณ ทอ้งสนามหลวง นวตักรรม

กรวยนํ้าดื่ม Idea Care Pack เป็นต้น

	 สมมติฐานข้อท่ี 2 คุณลักษณะของนวัตกรรม  

ภาพลักษณ์องค์กร และชื่อเสียงองค์กร มีความสัมพันธ์ 

กับการยอมรับนวัตกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กร ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

	 ผลการวิจัย ยอมรับสมมติฐานข้อที่ 2 : โดยผล

การวิจัยที่พบว่า ภาพลักษณ์องค์กร และชื่อเสียง

องค์กร ของบริษัท ปูนซีเมนต์ไทย จำ�กัด (มหาชน)  

มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการยอมรับนวัตกรรม 

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในกลุ่ม 

เจเนอเรชั่นวายระดับปานกลางนั้น สามารถอภิปราย

ผลได้จากคำ�อธิบายของGray และ Balmer (1998) ท่ีว่า  

“ภาพลักษณ์องค์กร” กับ “ชื่อเสียงองค์กร” เป็น 2 ตัวแปร

ที่เกี่ยวเนื่องกัน และเป้าหมายหนึ่งของการสร้างชื่อเสียง

องค์กรก็เพื่อสร้างการยอมรับ สร้างความสัมพันธ์ที่ดี  

สร้างความเชื่อมั่นให้คนในสังคม (รุ่งนภา พิตรปรีชา, 

2557) ซึ่งการดำ�เนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 

เพือ่ชว่ยเหลอืประเด็นทางสังคมต่างๆ กเ็ปน็หนึง่ในเครือ่งมือ 

สำ�คัญของการส่ือสารเพื่อการสร้างภาพลักษณ์องค์กร  

และชื่อเสียงองค์กร (Fombrum, 2000; เสรี วงษ์มณฑา, 

2541) ดังนัน้หากบรษิทัฯ มีภาพลกัษณ์องค์กร และชือ่เสยีง 

องค์กรที่ดี ย่อมเพิ่มโอกาสที่เจเนอเรชั่นวายจะยอมรับ

นวตักรรมด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคมท่ีบรษิทัฯ สือ่สาร

ออกไปมากขึน้ และการทีเ่จเนอเรชัน่วายยอมรบันวตักรรม

ด้านความรบัผดิชอบต่อสังคมท่ีองค์กรสือ่สารออกไปมาก 

กย็ิง่ทำ�ใหเ้กดิการรบัรูท่ี้ดี นำ�มาซ่ึงภาพลกัษณแ์ละชือ่เสยีง

ที่ดีของบริษัทฯ ได้เช่นกัน
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	 อย่างไรก็ตาม ในส่วนของผลการวิจัยที่พบว่า 

คุณลักษณะของนวัตกรรมมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ

การยอมรับนวัตกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กรในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายด้วย หากแต่เป็น

ความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างตํ่านั้น อาจเพราะแม้ว่า

นวัตกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทฯ  

จะมีคุณลักษณะของนวัตกรรม 7 ประการท่ีก่อให้เกิด 

การยอมรับ (Rogers, 2003;Masso และ Thompson, 2016)  

แต่เจเนอเรชั่นวายอาจมองว่ามีความสำ�คัญน้อย เมื่อ

เทียบกับการมีภาพลักษณ์องค์กร และชื่อเสียงองค์กรท่ีดี  

กล่าวคือ คุณลักษณะของนวัตกรรมด้านความรับผิดชอบ

ต่อสังคมจะเป็นอย่างไรน้ัน คงสำ�คัญน้อยกว่าเม่ือเทียบ

กับความน่าเชื่อถือ ความเชื่อมั่น ที่เจเนอเรชั่นวายรับรู้ 

จากการมีภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดีของบริษัทฯ นั่นเอง 

อีกท้ังยังมีสาเหตุอื่นที่เจเนอเรชั่นวายเกิดการยอมรับ

นวัตกรรม เช่น ความสนใจในนวัตกรรมส่วนตัวของ

บุคคลดังที่ปรากฎในงานวิจัยของ Lu Yao และ Yu (2005)  

และการจำ�แนกประเภทของกลุ่มคนท่ียอมรับนวัตกรรม

จากแนวคิดของ Rogers (2003)

	 สมมติฐานข้อที่ 3  คุณลักษณะของนวัตกรรม  

ภาพลักษณ์องค์กร และชื่อเสียงองค์กร สามารถใช้เป็น 

ตัวพยากรณ์ การยอมรับนวัตกรรมด้านความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กรในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายได้

	 ผลการวิจัย ยอมรับสมมติฐานข้อท่ี 3 บางส่วน :  

จากทีพ่บวา่ภาพลกัษณอ์งคก์ร และชือ่เสยีงองค์กร สามารถ

ใช้เป็นตัวพยากรณ์ร่วมกันต่อการยอมรับนวัตกรรม

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในกลุ่ม 

เจเนอเรชั่นวายได้ซึ่งมีประสิทธิภาพการพยากรณ์ร้อยละ  

20.8 โดยชื่อเสียงองค์กรสามารถใช้เป็นตัวพยากรณ์ได้สูง

ที่สุด ขณะที่คุณลักษณะของนวัตกรรมเกือบไม่สามารถ

พยากรณ์ได้เลยนั้น สาเหตุอาจเป็นเพราะผลสืบเนื่องจาก

ประเด็นท่ีอภิปรายผลการวิจัยไว้ในสมมติฐานข้อที่ 2 

ข้างต้น ท้ังนี้การที่ “ชื่อเสียงองค์กร” สามารถใช้เป็นตัว

พยากรณ์การยอมรับนวัตกรรมด้านความรับผิดชอบ 

ตอ่สังคมขององค์กรในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายได้สูงที่สุดนั้น  

เปน็การตอกยํา้ถึงความสำ�คัญกระแสของความรับผดิชอบ 

ต่อสังคมขององค์กรที่ไม่เคยหยุดน่ิง และแนวคิด 

การพฒันาอยา่งยัง่ยนืทีผู่ว้จิยักลา่วในบทนำ� (McWilliams 

and Siegel, 2001, as cited in Preuss, 2011) ว่าองค์กร

จะต้องสะสมการทำ�ความดีต่อสังคมอย่างต่อเน่ือง และ

อย่างยั่งยืน โดยผนวกการทำ�ดีเข้ากับโมเดลการดำ�เนิน

ธุรกิจขององค์กร พร้อมกับดำ�เนินการอย่างสม่ําเสมอ 

เพราะชื่อเสียงองค์กรเป็นส่ิงที่ต้องอาศัยระยะเวลาใน 

การสร้าง (Gray และ Balmer, 1998) ดังที่ รุ่งนภา  

พิตรปรีชา (2557) กล่าวไว้ว่า ช่ือเสียงองค์กร เกิดจาก

ผลลัพธ์ของการดำ�เนินงานท่ีมีมาต้ังแต่ในอดีตของ 

องค์กร ท่ีจะต้องแสดงให้เห็นถึงศักยภาพความสามารถ  

และผลประกอบการขององคก์ร วา่กอ่ประโยชนแ์กส่งัคม 

มากน้อยเพียงใดจึงจะนำ�มาซึ่งความน่าเชื่อถือ และ 

การยอมรับของคนในสังคมได้

	 โดย บริษัท ปูนซีเมนต์ไทย จำ�กัด (มหาชน) ท่ีใช้

เป็นกรณีศึกษาของงานวิจัยครั้งนี้ เป็นบริษัทฯ ท่ีก่อต้ัง 

มานานกว่า 100 ปี มีชื่อเสียงด้านการดำ�เนินกิจกรรม 

ความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างต่อเนื่องจนได้รับรางวัล

จากหลายสถาบัน อาทิ ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

พร้อมกับปรับรูปแบบการดำ�เนินงานให้เข้ากับกระแส

นวัตกรรมได้อย่างดี จนได้รับรางวัลนวัตกรรมร่วมด้วย 

จึงทำ�ให้เจเนอเรชั่นวายซึ่งมีทัศนคติเชิงบวกต่อองค์กร 

ที่สร้างสรรค์นวัตกรรม สนใจความแปลกใหม่ สนใจ 

การออกแบบผลิตภัณฑ์สินค้าและการช่วยเหลือสังคม 

ในประเด็นต่างๆ (ประชาชาติธุรกิจ: ออนไลน์, 2559)  

เกิดการยอมรับนวัตกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม

ของบริษัท ปูนซีเมนต์ไทย จำ�กัด (มหาชน) ด้วยสาเหตุ

จากการมีชื่อเสียงองค์กรที่ดี



Journal of Public Relations and Advertising Vol. 11 No. 1 201818...

บทสรุปและข้อเสนอแนะ
	 1.	 คณุลกัษณะท่ีดีของนวตักรรมด้านความรบัผดิชอบ

ต่อสังคมขององค์กร ควรแสดงใหเ้หน็ถงึประโยชนท์ีดี่กวา่ 

กิจกรรมความรับผิดชอบแบบเดิมที่เคยมีมาเป็นหลัก  

เพื่อให้กลุ่มเจเนอเรชั่นวายรับรู้ถึงประโยชนใ์นการใช้งาน 

อันนำ�มาซึ่งการยอมรับนวัตกรรมดังกล่าว

	 2.	 องค์กรควรมุ่งเน้นการส่ือสารชื่อเสียงองค์กร  

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในมิติด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

และส่ิงแวดล้อม ท่ีเกิดจากการส่ือสารภาพลักษณ์องค์กร  

ผ่านมิติด้านนวัตกรรม เป็นหลัก เนื่องจากภาพ

ลักษณ์องค์กร กับ ชื่อเสียงองค์กร เป็นสิ่งที่เก่ียว

เนื่องกัน กล่าวคือ องค์กรควรดำ�เนินกิจกรรม 

ความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยการนำ�นวัตกรรม 

เทคโนโลยีสมัยใหม่ มาใช้ในการผลิตสินค้าบริการ  

ท่ีแสดงให้เห็นถึงคุณประโยชน์ที่ดีกว่าเดิมโดยดำ�เนิน

การอย่างสมํ่าเสมอจนมีชื่อเสียงองค์กรท่ีดีในด้าน 

ดังกล่าว เพื่อให้เกิดการยอมรับนวัตกรรมด้านความ 

รับผิดชอบต่อสังคมในกลุ่มเป้าหมายขององค์กร 

อย่างกลุ่มเจเนอเรชั่นวายได้มากขึ้น

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป
	 1.	 สามารถนำ�กรอบแนวคิดของงานวิจัยครั้งน้ีไป

ศึกษากับบริษัทอื่นๆ เพื่อต่อยอดองค์ความรู้ โดยอาจ

ทำ�การศึกษาเปรียบเทียบระหว่างบริษัทท่ีมีลักษณะ 

การดำ�เนินธุรกิจต่างประเภทกันรวมท้ังศึกษากับ 

กลุ่มผู้รับสารต่างกลุ่มกัน เป็นต้น

	 2.	 จากผลการวิจัยที่พบว่าชื่อเสียงองค์กรเป็น 

ตัวแปรท่ีสามารถพยากรณ์การยอมรับนวัตกรรม 

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

ได้สูงที่สุดนั้น ในงานวิจัยครั้งต่อไป อาจนำ�ตัวแปร 

ดังกล่าวไปศึกษาต่อด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ อย่างการ

สัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย เพื่อให้ได้ข้อมูล 

เชิงลึกว่าชื่อเสียงองค์กรมิติใดส่งผลต่อการยอมรับ 

นวตักรรมด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคมทีสุ่ด และเพราะเหตุใด
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