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Abstract

	 he research entitled “Issue Involvement in Relation to Consumer’s  

	 Response towards the Company’s Corporate Social Responsibility  

Initiatives and Corporate Image” was a quantitative research employing  

a survey method and using questionnaires as research instrument.  

The sample consisted of 1,226 consumers who were aware of the company’s  

(SCG) and its corporate social responsibility initiatives. Multi-staged data 

sampling were used. The data were collected in Bangkok area. Social issue 

investigated was “Environmental Protection.” The research’s objectives 

were to study the involvement of consumers with different demographic 

profiles towards the social issue and to examine different consumers’ 

responses and the company’s CSR corporate image. In addition, the 

five hypotheses were tested and confirmed. The results were as follows:

ความเกี่ยวพันต่อประเด็นทางสังคมกับการตอบสนองของผู้บริโภค

ต่อการดำ�เนินงานและภาพลักษณ์องค์กรด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
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	 1. Hypothesis 1 : Consumers with different  

demographics - ages, education backgrounds, occupations,  

monthly incomes, marital status - had different  

involvement towards social issue investigated.

	 2.	Hypothesis 2 : Consumers with different  

involvement towards social issue had different  

responses - familiarities, attitudes, and purchase 

intentions - towards the company’s CSR initiatives.

	 3.	Hypothesis 3 : Consumers with different  

involvement towards social issue had different  

company’s CSR corporate image.

	 4.	Hypothesis 4 : Consumer’s involvement 

towards social issue was related to consumer’s  

responses towards the company’s CSR Initiatives.

	 5.	Hypothesis 5 : Consumer’s involvement 

towards social issue was related to consumer’s  

perceptions of the company’s CSR corporate image.

บทคัดย่อ
	

	 งานวิจัยเร่ือง ความเก่ียวพันต่อประเด็นทางสังคม

กับการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการดำ�เนินงานและ

ภาพลักษณ์องค์กรด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม  

เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีวิจัยเชิงสำ�รวจ มีแบบ 

สอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล การวิจัยคร้ังน้ี

ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอนโดยกลุ่มตัวอย่าง

คือผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายทางการส่ือสารด้าน 

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (เอสซีจี)  

ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีการรับรู้เก่ียวกับองค์กรและ

การดำ�เนินงานด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ 

องค์กรจำ�นวน 1,226 คน มีวัตถุประสงค์การวิจัย คือ  

เพ่ือศึกษาความเก่ียวพันของผู้บริโภคต่อประเด็นทางสังคม

ในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน  

และเพ่ือศึกษาความแตกต่างของผู้บริโภคในการตอบสนอง

ต่อการดำ�เนินงานและภาพลักษณ์องค์กรด้านการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคม โดยงานวิจัยคร้ังน้ีได้ทดสอบ

และยืนยันสมมติฐาน 5 ข้อท่ีเก่ียวข้อง ดังน้ี

	 1. สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีช่วงอายุ ระดับการศึกษา  

อาชีพ ระดับรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน และสถานภาพ

ทางการสมรสแตกต่างกันมีความเก่ียวพันต่อประเด็นทาง

สังคมแตกต่างกัน

	 2. สมมติฐานท่ี 2 ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่อประเด็น 

ทางสังคมแตกต่างกันมีการตอบสนองต่อการดำ�เนินงาน

ต่างกัน โดยพบว่าผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่อประเด็น

ทางสังคมแตกต่างกันมีความคุ้นเคยต่อโครงการท่ีเก่ียวข้อง

กับการดำ�เนินงานด้านส่ิงแวดล้อมแตกต่างกันมีทัศนคติ 

ต่อการดำ�เนินงานอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม 

แตกต่างกัน และมีความต้ังใจซ้ือสินค้าแตกต่างกัน

	 3. สมมติฐานท่ี 3 ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่อประเด็น 

ทางสังคมแตกต่างกันมีภาพลักษณ์องค์กรด้านการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีแตกต่างกัน

	 4. สมมติฐานท่ี 4 ความเก่ียวพันของผู้บริโภคต่อประเด็น 

ทางสังคมมีความสัมพันธ์กับการตอบสนองต่อการดำ�เนินงาน 

ด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

	 5. สมมติฐานท่ี 5 ความเก่ียวพันของผู้บริโภคต่อประเด็น 

ทางสังคมมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์องค์กรด้านการ

แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม

ความสำ�คัญของงานวิจัย

	 ในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมา องค์กรภาครัฐและภาคเอกชน 

ท่ัวโลกต่างให้ความสำ�คัญกับการแสดงตนว่าเป็นพลเมือง

ท่ีดีของสังคมด้วยการทำ�ส่ิงดีตอบแทนสังคมท่ีตนดำ�เนิน

ธุรกิจอยู่ตามแนวคิดการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กร (Corporate Social Responsibility หรือ CSR) 

ปรากฏการณ์ด้านการดำ�เนินงานเพ่ือแสดงความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมขององค์กรต่างๆ น้ัน เป็นเคร่ืองสะท้อนถึงความ 

ต่ืนตัวในการปรับเปล่ียนแนวความคิดในการดำ�เนินธุรกิจ  
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จากการดำ�เนินงานเพ่ือมุ่งให้เกิดผลกำ�ไรสูงสุดเพียง 

อย่างเดียว เป็นการดำ�เนินงานท่ีคำ�นึงถึงการดูแลรักษา 

สภาพแวดล้อมและสังคมอย่างย่ังยืนสอดคล้องกับ 

แนวคิดการพัฒนาอย่างย่ังยืน (Sustainability Development) 

ขององค์การสหประชาชาติ ในการดำ�เนินงานเชิงธุรกิจ  

องค์กรจะต้องคำ�นึงถึงความคุ้มค่าทางธุรกิจร่วมไปกับการ 

ดูแลรักษาผลประโยชน์ให้กับผู้มีส่วนได้เสียแต่ละกลุ่ม  

และในอนาคตมีแนวโน้มว่าองค์กรธุรกิจจะให้ความสำ�คัญ 

ในการดำ�เนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคมมากย่ิงข้ึน 

ด้วยการจัดการเชิงกลยุทธ์และเน้นการมีส่วนร่วมของกลุ่ม 

ผู้มีส่วนได้เสียมากข้ึนด้วย (สุเมธ กาญจนพันธ์ุ,  

2551)

	 กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ 

องค์กรมีประโยชน์ต่อองค์กรในหลายด้าน ท่ีผ่านมา  

มีผลงานวิจัยหลายเร่ืองระบุว่า กิจกรรมการแสดงความ 

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรหรือ CSR ช่วยให้ประชาชน 

รู้สึกดีต่อองค์กรและเลือกท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑ์และ 

/หรือบริการขององค์กรน้ันๆ แทนท่ีจะใช้ของคู่แข่งท่ีไม่ได้

ทำ� CSR นอกจากน้ี การดำ�เนินกิจกรรม CSR ยังส่งผลต่อ 

ภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ตราสินค้า ก่อให้เกิด 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า ช่วยให้รายได้ขององค์กร 

เพ่ิมข้ึนในระยะยาว โดยมีงานวิจัยท่ีพบว่า บริษัทหรือองค์กร 

ท่ีทำ� CSR จะได้รับการสนับสนุนจากประชาชนให้องค์กร

สามารถดำ�เนินธุรกิจต่อไปได้ (Kotler and Lee, 2005) 

โดยท่ัวไป การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

น้ันจำ�เป็นต้องใช้การส่ือสารช่วยในการเผยแพร่เน้ือหาสาร

หรือประเด็น (Issue) อันเป็นแนวคิดหลักในการดำ�เนินงาน

กิจกรรมด้าน CSR ขององค์กรไปสู่กลุ่มผู้รับสารท่ีเป็น 

กลุ่มผู้มีส่วนได้เสียด้วยความมุ่งหวังให้ผู้รับสารมีทัศนคติ 

เชิงบวกต่อองค์กร ตลอดจนให้การสนับสนุนสินค้าและ

บริการของตน ดังน้ัน การเลือกประเด็น (Issue) ในการ

ดำ�เนินงานจึงเป็นเร่ืองสำ�คัญและเป็นส่ิงท่ีองค์กรต้องพิจารณา

ให้ถ่ีถ้วน เพราะประเด็นท่ีเลือกใช้น้ีจะเป็นตัวกำ�หนดสาระ  

เน้ือหาสาร รูปแบบกิจกรรม และรายละเอียดการดำ�เนินงาน  

ท่ีองค์กรจะต้องนำ�ทรัพยากรต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเงินทุน  

บุคลากร ฯลฯ มาใช้อย่างคุ้มค่าในระยะยาวอีกด้วย  

(Belasen, 2008) 

	 การตัดสินใจเลือกประเด็นข้ึนอยู่กับแรงกดดันและ

แรงจูงใจจากปัจจัยภายในและภายนอกองค์กรหลายประการ 

ในบริบทงานส่ือสารประชาสัมพันธ์ แนวคิดเก่ียวกับ 

ความเก่ียวพันสามารถนำ�มาใช้ทำ�นายว่าใครจะเป็นผู้ท่ีมี 

ความกระตือรือร้นในการเสาะหาข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับ

ประเด็นท่ีนำ�เสนอในแผนงานส่ือสารน้ันๆ (Grunig, 1987 

อ้างถึงใน Heath and Douglas, 1991) โดย Grunig และ 

Hunt (1984) ได้กล่าวถึงตัวแปรอิสระตัวหน่ึงท่ีสำ�คัญ  

ซ่ึงมีส่วนช่วยนักการส่ือสารในการแยกกลุ่มคนท่ีมีส่วน

ได้เสียออกจากกันภายใต้สถานการณ์หน่ึงๆ ตัวแปรน้ัน

คือ ระดับความเก่ียวพัน (Level of Involvement) ของ

บุคคลต่อประเด็น โดยระดับความเก่ียวพันสามารถใช้บ่งช้ี 

การเช่ือมโยงตนเองเข้ากับสถานการณ์ เช่น เม่ือบุคคลรับรู้ 

ว่าตนมีความเก่ียวพันในสถานการณ์หรือประเด็นหน่ึงๆ 

บุคคลมีแนวโน้มท่ีจะค้นหาและประมวลข้อมูลข่าวสาร

อย่างจริงจัง รวมท้ังมีการนำ�ข้อมูลข่าวสารน้ันไปใช้พัฒนา

แนวคิด ทัศนคติและพฤติกรรมท่ีเก่ียวข้อง อน่ึง จาก

การค้นคว้าข้อมูลเก่ียวกับแนวคิดเร่ืองความเก่ียวพันของ 

ผู้รับสารในเบ้ืองต้น พบว่า มีการนำ�ไปใช้เชิงพ้องกับ 

คำ�ว่า ความสนใจ (Interest) และ/หรือ ความห่วงใย (Concern)  

ท่ีผู้รับสารมีต่อประเด็นหรือสินค้าอีกด้วย (Wilcox and 

Cameron, 2006) ในส่วนของงานวิจัยท่ีเก่ียวกับความเก่ียวพัน 

ของผู้รับสารต่อเน้ือหาสารด้านการแสดงความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมขององค์กรน้ัน พบว่า มีงานวิจัยหลายเร่ืองท่ีศึกษา

ทัศนคติและปฏิกิริยาโต้ตอบของผู้บริโภค (Consumer 

Response) ท่ีมีต่อการแสดงความรับผิดชอบของสังคมต่อ

องค์กร อาทิ Sen และ Bhattacharya (2001) และงาน 

ของ Pomering และ Dolnicar (2007) นอกจากน้ี  

ยังมีงานวิจัยท่ีศึกษาความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อปัญหา 

ส่ิงแวดล้อมและความอุทิศตนให้ปัญหาส่ิงแวดล้อมของ 

ผู้บริโภคท่ีมีต่อความน่าเช่ือถือของสารโฆษณาท่ีเก่ียวกับ 

ส่ิงแวดล้อม (Kim and Damhorst, 1999) ซ่ึงพบ 

ความแตกต่างอย่างมีนัยสำ�คัญในการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง
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ในแง่ความน่าเช่ือถือของข้อความกล่าวอ้างทางการโฆษณา 

(Ad Claim) ท่ีเก่ียวกับส่ิงแวดล้อมท่ีต่างประเภทกัน ท่ีสำ�คัญ 

องค์กรท่ีมีกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรบ่อยคร้ังและดำ�เนินกิจกรรมดังกล่าวอย่างสม่ำ�เสมอ

ต่อเน่ืองเป็นเวลานาน มีแนวโน้มท่ีจะได้รับการตอบสนอง

จากผู้บริโภคในทิศทางท่ีดีกว่า (Drumwright, 1996 ; Cui 

et al., 2003, cited in Gao, 2009) และผู้บริโภคมีแนวโน้ม 

การตอบสนองท่ีดีท้ังในแง่การรับรู้ เข้าถึงและจดจำ�ข้อมูล

ข่าวสารเก่ียวกับกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กร ตลอดจนมีทัศนคติท่ีดีต่อองค์กรท่ีเข้ามาบุกเบิก

ริเร่ิมให้การสนับสนุนประเด็นทางสังคมน้ันๆ ก่อนองค์กร

อ่ืนๆ (Gao, 2009; Kotler and Lee, 2005)

	 จากท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะ 

ศึกษาความเก่ียวพันของผู้บริโภคต่อสารหรือในท่ีน้ี 

คือ ประเด็นทางสังคม ในแง่ของความสัมพันธ์ท่ีมีต่อ

ทัศนคติและพฤติกรรมหรือการตอบสนองของผู้บริโภค

ท่ีเก่ียวกับการดำ�เนินงานและภาพลักษณ์การแสดงความ 

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร โดยเฉพาะในกลุ่ม 

ผู้บริโภคท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่อประเด็นทางสังคมและ

ลักษณะทางประชากรแตกต่าง อน่ึง การวิจัยในคร้ังน้ี 

ได้เจาะจงเลือกองค์กรท่ีมีการดำ�เนินงานด้านการแสดง 

ความรับผิดชอบทางสังคมท่ีโดดเด่นและต่อเน่ือง โดยกำ�หนด 

ให้องค์กรดังกล่าวต้อง 1) เป็นองค์กรท่ีได้รับรางวัล 

ด้าน CSR จากหน่วยงานระดับชาติ อาทิ SET Awards 

ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และ 2) ต้องมีความ

สม่ำ�เสมอในการส่ือสารสู่สาธารณชนเก่ียวกับประเด็นทาง

สังคมท่ีตนเองสนับสนุน รวมท้ังมีการดำ�เนินงานด้านการ

แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีเก่ียวข้องกับประเด็นทาง

สังคมดังกล่าวอย่างต่อเน่ืองในช่วงเวลา 3 ปีก่อนการเก็บ

ข้อมูล (พ.ศ. 2551-2553) ซ่ึงจากการศึกษาข้อมูลเบ้ืองต้น

พบว่า บริษัทท่ีมีคุณลักษณะตรงตามข้อกำ�หนดดังกล่าว คือ 

บริษัท เอสซีจี จำ�กัด (มหาชน) และประเด็นทางสังคม

ท่ีได้รับการส่ือสารสู่สาธารณะอย่างสม่ำ�เสมอของ บริษัท 

เอสซีจี จำ�กัด (มหาชน) คือ ประเด็นด้านการปกป้อง 

ส่ิงแวดล้อม (เครือซีเมนต์ไทย, 2553) ตามแนวทาง 

การจัดแบ่งประเด็นของ Kotler และ Lee (2008)

การส่ือสารองค์กรและภาพลักษณ์องค์กร 

	 การส่ือสารองค์กร (Corporate Communication) คือ

การส่ือสารท่ีหมายรวมถึงการส่ือสารภายในองค์กร (Internal 

communication) และการส่ือสารภายนอกองค์กร (External 

communication) (Steyn, 2003) ซ่ึงส่งผลต่อภาพลักษณ์ 

ตราสินค้า และช่ือเสียงขององค์กร (Cees, Van and  

Fombrun, 2007) องค์กรสามารถนำ�แนวคิดและหลักการ

เก่ียวกับการส่ือสารองค์กรมาใช้ในการปฏิบัติงานขององค์กร

และอธิบายระบบการบริหารจัดการท่ีเก่ียวข้องกับการ

สร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับสาธารณชนได้  

(Groenewald, 1998 cited in Steyn, 2003) คล้ายคลึงกับ 

คำ�จำ�กัดความการส่ือสารองค์กรท่ี Cornelissen (2011) เสนอ

ไว้ว่า คือระบบการจัดการท่ีนำ�เสนอกรอบการดำ�เนินงาน 

สำ�หรับการประสานงานท้ังจากภายในและภายนอก

องค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการ

สร้างและรักษาช่ือเสียงขององค์กรเชิงบวกในกลุ่มผู้มีส่วน

ได้เสีย ขณะท่ี Belasen (2008) เสนอว่า การส่ือสาร

องค์กรเป็นส่วนสำ�คัญของกระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ์ 

ในการตอบสนองพันธกิจและเป้าหมายขององค์กรท่ีส่ือสาร

ไปยังกลุ่มผู้มีส่วนได้เสีย ซ่ึงหมายรวมถึง การส่ือสารเพ่ือ 

การสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มสาธารณะ นักลงทุน พนักงาน 

คนในชุมชน การโฆษณาและส่ือ รัฐบาล หน่วยงานส่ือสาร 

การตลาด การส่ือสารเพ่ือการจัดการ และการพัฒนา

และฝึกอบรมให้แก่พนักงานอีกด้วย (Goodman, 1994)  

การส่ือสารองค์กรยังเป็นการส่ือสารเพ่ือแสดงความโปร่งใส

ในการดำ�เนินธุรกิจขององค์กรให้สาธารณชนรับทราบ 

โดยหน้าท่ีหลักของการส่ือสารองค์กรคือ การคาดการณ์

ประเด็น (Issues) เหตุการณ์ (Events) และภาวะวิกฤต 

(Crisis) ท่ีอาจเกิดข้ึนจริงและมีผลกระทบกับองค์กรใน

อนาคต (Dolphin, 1999) นอกจากน้ี การส่ือสารองค์กรท่ีดี

ช่วยให้องค์กรกำ�หนดภาพลักษณ์ของตนเองและช่วยพัฒนา

ข้อได้เปรียบทางการแข่งขันขององค์กรให้มีประสิทธิภาพ
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มากข้ึนด้วย (Van,1995 as cited in Dolphin, 1999) 

	 Argenti (2007) กล่าวถึงภาพลักษณ์องค์กรไว้ว่า เป็น

ภาพสะท้อนของเอกลักษณ์องค์กร กล่าวคือ เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึน 

จากมุมมองของผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร ท่ีเกิดจาก

การรับสารท่ีองค์กรส่งออกมาผ่านทางช่ือองค์กร ตราสินค้า

ขององค์กร การแสดงออกถึงความเป็นตัวตนขององค์กร 

วิสัยทัศน์องค์กร ฯลฯ ท้ังน้ี องค์กรสามารถมีภาพลักษณ์

ท่ีหลากหลายได้ ข้ึนอยู่กับมุมมองของกลุ่มผู้มีส่วนได้ 

ส่วนเสียแต่ละกลุ่ม ภาพลักษณ์ เป็นชุดของความเช่ือ  

ความคิด และความประทับใจของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใด 

ส่ิงหน่ึง ผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5 คือ ผ่านการมองเห็น 

ผ่านการได้ยิน ผ่านการชิมรส ผ่านการดมกล่ิน และ 

การสัมผัสจับต้อง บุคคลจะเกิดภาพลักษณ์จากประสาท

สัมผัสทางใดทางหน่ึงหรือหลายทางพร้อมกันก็ได้ ส่งผล 

ให้ภาพลักษณ์ท่ีเกิดข้ึนในจิตใจและความคิดของแต่ละ 

บุคคลน้ันอาจไม่เหมือนกัน โดยภาพลักษณ์ท่ีเกิดข้ึนจะมี

ความสอดคล้องกับทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลน้ัน 

(Kotler, 1996 อ้างถึงใน สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม, 

2550) ภาพลักษณ์จึงเป็นชุดของความหมายท่ีบุคคลมี 

ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ผ่านการอธิบาย จดจำ�  และเช่ือมโยง

ของบุคคลน้ัน หรือนัยหน่ึง เป็นผลลัพธ์สุทธิจากการมี

ปฏิสัมพันธ์ในเชิงความเช่ือ ความคิด ความรู้สึก และ

ความประทับใจท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Dowling, 

1986) เป็นภาพท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจของผู้บริโภค เก่ียวกับ 

องค์กร เม่ือผู้บริโภคได้เห็นหรือได้ยินช่ือขององค์กรหรือ

ตราสินค้าขององค์กร (Gray and Balmer, 1998) จัดเป็น 

การประมวลความประทับใจท้ังหมดท่ีผู้บริโภคแต่ละคน 

มีต่อองค์กร ผ่านการตระหนักรู้ โดยท่ีผู้บริโภคจะมีปฏิกิริยา 

ตอบสนองต่อบุคลากรและการดำ�เนินงานขององค์กร 

ในด้านต่างๆ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย หรือ การเป็น 

ผู้สนับสนุนขององค์กรในกิจกรรมต่างๆ (Pope and Voges,  

1999)

	 จึงเห็นได้ว่า ภาพลักษณ์มีความสำ�คัญต่อองค์กร

และจัดเป็นปัจจัยสำ�คัญต่อการท่ีประชาชนหรือผู้บริโภค

จะส่งเสริมสนับสนุนหรือ คัดค้านต่อต้านการดำ�เนินงาน 

ขององค์กร ดังน้ัน หากองค์กรมีภาพลักษณ์ท่ีดีใน

สายตาประชาชนแล้ว องค์กรจะสามารถสร้างและพัฒนา 

ความสัมพันธ์ท่ีดีกับกลุ่มคนเหล่าน้ันได้ อันจะนำ�มาซ่ึง

ความร่วมมือ การสนับสนุนสินค้าหรือบริการขององค์กร 

การเข้าร่วมกิจกรรมท่ีองค์กรจัดข้ึนอย่างสม่ำ�เสมอ รวมไป

ถึงโอกาสในการได้รับการให้อภัยจากประชาชน ในกรณี

ท่ีองค์กรเกิดข้อผิดพลาดทางการดำ�เนินงานมากกว่าองค์กร

ท่ีมีภาพลักษณ์ท่ีไม่ดีในสายตาของประชาชน ภาพลักษณ์

องค์กรจึงเกิดจากความรู้สึกท่ีกลุ่มเป้าหมายขององค์กร 

มีต่อองค์กร มาจากการดำ�เนินงานและเอกลักษณ์องค์กร 

ท่ีสร้างข้ึน เช่น ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ เคร่ืองแบบพนักงาน 

สีประจำ�องค์กร สโลแกน วิสัยทัศน์ ฯลฯ ผ่านการส่ือสาร 

ขององค์กรอย่างสม่ำ�เสมอไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้

เอกลักษณ์ท่ีองค์กรสร้างข้ึนกับภาพลักษณ์ท่ีเกิดข้ึนในจิตใจ 

ของกลุ่มเป้าหมายมีความสอดคล้องกัน ดังท่ี Barich  

และ Kotler (1991, cited in Keller, 2003) ได้ระบุไว้ว่า

ปัจจัยหน่ึงท่ีสำ�คัญต่อการสร้างภาพลักษณ์องค์กร คือ ปัจจัย 

ด้านการส่ือสาร (Communications) ขององค์กรน่ันเอง 

เน่ืองจากปัจจุบันประชาชนกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผู้มีส่วน

ได้เสียขององค์กรสามารถเปิดรับส่ือและได้รับอิทธิพลมา

จากช่องทางการส่ือสารท่ีหลากหลาย (Gray and Balmer, 

1998) โดยองค์กรต้องมีการพัฒนากลยุทธ์ในการดำ�เนินงาน

และเลือกใช้ช่องทางการส่ือสารท่ีเหมาะสมและสอดคล้อง

กับพฤติกรรมการบริโภคส่ือของประชาชนกลุ่มเป้าหมาย

อยู่เสมอ 

	 โดยสรุป การส่ือสารองค์กรจึงเก่ียวข้องกับการดำ�เนินงาน 

ด้านการส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายท้ังภายในและภายนอก

ขององค์กร มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างการตระหนักรู้และ

ทัศนคติท่ีดีเก่ียวกับตัวองค์กรและการดำ�เนินกิจกรรมต่างๆ 

ขององค์กร ตลอดจนเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ 

กลุ่มผู้มีส่วนได้เสียขององค์กร เช่น ลูกค้า พนักงาน 

ชุมชน รัฐบาล ผู้ถือหุ้น คู่ค้า ฯลฯ โดยหลักการดำ�เนินงาน 

ด้านการส่ือสารควรเป็นไปในทิศทางเดียวกับพันธกิจ

และเป้าหมายท่ีองค์กรต้ังไว้ หากองค์กรมีการวางแผน 

การส่ือสารท่ีดี การดำ�เนินธุรกิจขององค์กรจะประสบผล
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สำ�เร็จตามเป้าหมายท่ีวางไว้ ท่ีสำ�คัญ การส่ือสารองค์กรน้ัน 

ทำ�หน้าท่ีเป็นตัวเช่ือมโยงท่ีสำ�คัญระหว่างเอกลักษณ์ท่ีองค์กร

สร้างข้ึน (Corporate identity) กับภาพลักษณ์องค์กรท่ีปรากฏ 

ในสายตาของประชาชนกลุ่มเป้าหมาย (Corporate image) 

แผนภาพท่ี 1	กรอบแนวคิดสำ�หรับการจัดการภาพลักษณ์และช่ือเสียงองค์กร (Operational model for managing  
	 	 corporate reputation and image)

ท่ีมา : Gray, E. R. and Balmer, J. M. T. (1998).Managing corporate image and corporate reputation. Long 
 	 	 Range Planning.31(5).p. 696.

และช่ือเสียงขององค์กร (Corporate reputation) นำ�มาซ่ึง

ข้อได้เปรียบทางการแข่งขันขององค์กรในท่ีสุด (Gray and  

Balmer, 1998) ดังปรากฏความสัมพันธ์ในแผนภาพ 

ท่ี 1 ด้านล่างน้ี 

ชุมชน รัฐบาล ผู้ถือหุ้น คู่ค้า ฯลฯ 
โดยหลักการดำเนินงานด้านการสื่อสารควรเป็นไปในทิศทางเดียวกับพันธกิจและเป้าหมายที่องค์กรตั้งไว ้
หากองค์กรมีการวางแผนการสื่อสารที่ดี 
การดำเนินธุรกิจขององค์กรจะประสบผลสำเร็จตามเป้าหมายที่วางไว ้ที่สำคัญ 
การสื่อสารองค์กรนั้นทำหน้าที่เป็นตัวเชื่อมโยงที่สำคัญระหว่างเอกลักษณ์ที่องค์กรสร้างขึ้น (Corporate 
identity) กับภาพลักษณ์องค์กรที่ปรากฏในสายตาของประชาชนกลุ่มเป้าหมาย (Corporate image) 
และชื่อเสียงขององค์กร (Corporate reputation) นำมาซึ่งข้อได้เปรียบทางการแข่งขันขององค์กรในที่สุด 
(Gray and Balmer, 1998) ดังปรากฏความสัมพันธ์ในแผนภาพที ่2.1 ด้านล่างนี ้ 

แผนภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดสำหรับการจัดการภาพลักษณ์และชือ่เสียงองค์กร  
(Operational model for managing corporate reputation and image)   
          Exogenous factors 
   
  through   creates     can lead to 

      
     Feedback 
  Feedback 
 
ที่มา: Gray, E. R. and Balmer, J. M. T. (1998).Managing corporate image and corporate 
reputation. Long Range Planning.31(5).p. 696. 

 
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรและประเด็นทางสังคมที่องค์กรใช้ในการดำเนินงาน 
CSR 
 แนวคิดการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร หรือ Corporate Social Responsibility 
(CSR) ได้มีการริเริ่มนำมาปฏิบัติตั้งแต่ประมาณปี ค.ศ. 1800 ในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยขณะนั้นคำว่า 
“การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร” หมายถึง 
รูปแบบของการบริจาคเงินเพื่อการแสดงความใจบุญ (Corporate Philanthropy) เพียงอย่างเดียว (Sethi, 
1977 cited in Brønn and Vrioni, 2001) แต่ปัจจุบัน 
แนวคิดนี้ได้รับการขยายความหมายออกไปอย่างกว้างขวาง ดังที่ Kotler และ Lee (2005) 
เสนอว่าการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเป็นข้อผูกพันหรือพันธะหน้าทีข่ององค์กรที่มีต่อสังค
ม ในการดำเนินงานเพื่อพัฒนาสังคมให้มีคุณภาพที่ด ี
ทั้งในเรื่องคุณภาพชีวิตของคนในสังคมและการพัฒนาแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมควบคู่กันผ่านการพิจารณา 
ไตร่ตรอง และตัดสินใจขององค์กรในการดำเนินกิจกรรมเพื่อสังคม 
ที่ไม่ได้มาจากการปฏิบัติตามกฎหมายหรือข้อบังคับเพียงอย่างเดียวเท่านั้น 
แต่เป็นการช่วยเหลือสังคมที่มาจากความสมัครใจขององค์กรเองด้วย ดังนั้น 
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรจึงเป็นพันธะสัญญาทางสังคมที่องค์กรมีต่อสังคมในการตอ

CORPORATE 
IMAGE AND 
CORPORATE 
REPUTATION 

COMPETITIVE 
ADVANTAGE 

 

CORPORATE 
COMMUNICATION 

CORPORATE 
IDENTITY 

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรและ
ประเด็นทางสังคมท่ีองค์กรใช้ในการดำ�เนินงาน CSR

	 แนวคิดการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  

หรือ Corporate Social Responsibility (CSR) ได้มีการริเร่ิม 

นำ�มาปฏิบัติต้ังแต่ประมาณปี ค.ศ. 1800 ในประเทศสหรัฐ 

อเมริกา โดยขณะน้ันคำ�ว่า “การแสดงความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กร” หมายถึง รูปแบบของการบริจาค

เงินเพ่ือการแสดงความใจบุญ (Corporate Philanthropy)  

เพียงอย่างเดียว (Sethi, 1977 cited in Bronn and Vrioni, 

2001) แต่ปัจจุบัน แนวคิดน้ีได้รับการขยายความหมาย 

ออกไปอย่างกว้างขวาง ดังท่ี Kotler และ Lee (2005) เสนอว่า 

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเป็นข้อผูกพัน 

หรือพันธะหน้าท่ีขององค์กรท่ีมีต่อสังคม ในการดำ�เนินงาน 

เพ่ือพัฒนาสังคมให้มีคุณภาพท่ีดี ท้ังในเร่ืองคุณภาพชีวิต

ของคนในสังคมและการพัฒนาแก้ไขปัญหาส่ิงแวดล้อม

ควบคู่กันผ่านการพิจารณา ไตร่ตรอง และตัดสินใจของ

องค์กรในการดำ�เนินกิจกรรมเพ่ือสังคม ท่ีไม่ได้มาจากการ

ปฏิบัติตามกฎหมายหรือข้อบังคับเพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน  

แต่เป็นการช่วยเหลือสังคมท่ีมาจากความสมัครใจของ 

องค์กรเองด้วย ดังน้ัน การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กรจึงเป็นพันธะสัญญาทางสังคมท่ีองค์กรมีต่อ

สังคมในการตอบสนองความจำ�เป็นและความต้องการ

ของสังคม โดยองค์กรมีหน้าท่ีในการเพ่ิมประสิทธิผล 

หรือผลกระทบในเชิงบวก และลดผลกระทบในเชิงลบท่ี

สังคมได้รับจากการดำ�เนินธุรกิจและกิจกรรมต่างๆ ของ

องค์กร (Lantos, 2001) โดยความรับผิดชอบข้ันแรกท่ี 

องค์กรควรปฏิบัติ เร่ิมต้นจากความรับผิดชอบโดยหน้าท่ี 

ทางเศรษฐกิจ (Economic responsibilities) จากน้ัน 

คือความรับผิดชอบโดยหน้าท่ีทางกฎหมาย (Legal  

responsibilities) ลำ�ดับข้ันท่ีสูงข้ึนไปคือความรับผิดชอบโดย

หน้าท่ีทางจริยธรรม (Ethical responsibilities) ท่ีกำ�หนด 

ว่าส่ิงใดคือส่ิงท่ีถูกต้องและสมควรกระทำ�นอกเหนือจาก

ข้อบังคับทางกฎหมาย และท้ายท่ีสุด คือการแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคมโดยความสมัครใจหรือเพ่ือการกุศล 

(Philanthropic responsibilities) จัดเป็นการพัฒนาคุณภาพ
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ชีวิตของคนในสังคมและชุมชนให้ดีข้ึนด้วยการให้ความ

ช่วยเหลือด้านเงินทุนหรือทรัพยากรต่างๆ ท่ีองค์กรมีอยู่

ด้วยความสมัครใจ นอกเหนือจากท่ีกฎหมายกำ�หนดหรือ

หลักจริยธรรมใดๆของสังคม เพ่ือเป็นการแสดงตนว่าเป็น

องค์กรท่ีดีของคนในสังคมอย่างแท้จริง (Carroll, 1979; 

Carroll, 1991) 

	 Brөnn และ Vrioni (2001) กล่าวถึงการดำ�เนิน

กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

จากมุมมองด้านการส่ือสารทางการตลาดว่า ปัจจุบันองค์กร 

และคู่แข่งทางธุรกิจสามารถผลิตสินค้าหรือบริการท่ีมี

คุณภาพ ราคา และการบริการได้ใกล้เคียงกันมากข้ึน 

ทำ�ให้สินค้าขององค์กรไม่มีความแตกต่างท่ีโดดเด่นจาก 

คู่แข่งทางธุรกิจ ดังน้ันองค์กรจึงหันมาใช้แนวคิดการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมในการสร้างจุดเด่น ความน่าเช่ือถือ  

และความภักดีจากลูกค้า ให้แก่สินค้าหรือบริการของ

องค์กรโดยผ่านวิธีการช่วยเหลือสังคมพร้อมกับการเพ่ิม 

ยอดขาย ซ่ึงจัดเป็นการสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันของ

องค์กรอีกทางหน่ึง (Gray and Balmer, 1998 ; Kotler 

and Lee, 2005; 2008) การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

ขององค์กรเป็นท้ังพฤติกรรมและการตัดสินใจขององค์กร 

ในการดำ�เนินกิจกรรมท่ีแสดงออกถึงความใส่ใจต่อประเด็น 

ทางสังคมในเชิงจริยธรรมและศีลธรรม (Branco and Rodrigues,  

2006) โดยการริเร่ิมดำ�เนินกิจกรรมเพ่ือการช่วยเหลือสังคม

จากประเด็นปัญหาต่างๆขององค์กร (Corporate Social  

Initiatives) เก่ียวข้องกับประเด็นทางสังคมหลากหลายประเด็น  

อาทิ เป็นการช่วยเหลือท่ีเก่ียวกับประเด็นของการจัดการสุขภาพ

ของคนในชุมชน (Community health) เช่น การป้องกัน 

โรคเอดส์ การป้องกันการเกิดมะเร็งเต้านม การฉีดวัคซีน

ป้องกันโรค ในด้านความปลอดภัย (Safety) เช่น การป้องกัน 

อาชญากรรม การกำ�กับดูแลการใช้รถยนต์ ในด้านการศึกษา  

(Education) เช่น การจัดซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอร์ให้กับ

โรงเรียน การให้การศึกษาข้ันพ้ืนฐาน ในด้านการจ้างงาน 

(Employment) เช่น เปิดโอกาสในการฝึกงานกับองค์กร  

การทดลองการว่าจ้างงาน ในด้านส่ิงแวดล้อม (Environment) 

เช่น การรีไซเคิล การยกเลิกการใช้สารเคมีท่ีเป็นอันตราย

ต่อมนุษย์และส่ิงแวดล้อม การลดการใช้ถุงหรือบรรจุภัณฑ์ 

ในด้านสังคมและการพัฒนาเศรษฐกิจ (Community and 

economic development) เช่น การคิดอัตราดอกเบ้ียเงินกู้ต่ำ� 

สำ�หรับการกู้ซ้ือบ้าน และในด้านความต้องการข้ันพ้ืนฐานของ

มนุษย์ (Basic human needs and desires) เช่น การจัดการ 

กับความหิวโหย การจัดหาท่ีพักอาศัยให้กับคนเร่ร่อน  

การเคารพสิทธ์ิของสัตว์ การสนับสนุนให้คนใช้สิทธ์ิใน 

การออกเสียงเลือกต้ัง หรือกล้าแสดงความคิดเห็นต่อประเด็น

ต่างๆในสังคม และสนับสนุนการต่อต้านการเลือกปฏิบัติ

และความไม่เท่าเทียมกันในสังคม เป็นต้น (Kotler and 

Lee, 2005) ท้ังน้ี Kotler และ Lee (2008) ได้จัดแบ่ง

ประเด็นทางสังคมท่ีองค์กรนำ�มาใช้ในการดำ�เนินงานได้  

4 ประเด็นหลัก คือ (1) ประเด็นเร่ืองสุขภาพของสาธารณชน 

(Health Promotion) (2) ประเด็นเร่ืองการป้องกันการบาดเจ็บ 

หรือการถูกทำ�ร้าย (Injury Prevention) (3) ประเด็นเร่ือง

การปกป้องส่ิงแวดล้อม (Environmental Protection) และ 

(4) ประเด็นเร่ืองการมีส่วนร่วมกับชุมชน (Community 

Involvement) สำ�หรับการวิจัยในคร้ังน้ี การศึกษาเบ้ืองต้น

พบว่าประเด็นทางสังคมท่ีได้รับการเสนออย่างสม่ำ�เสมอ 

ผ่านการส่ือสารสาธารณะขององค์กรท่ีเลือกมาศึกษา คือ  

ประเด็นด้านการปกป้องส่ิงแวดล้อม ซ่ึงในท่ีน้ีหมายถึง

กระบวนการอนุรักษ์แหล่งทรัพยากรธรรมชาติ กิจกรรมท่ีเก่ียวกับ 

การดูแลและรักษาส่ิงแวดล้อมทางธรรมชาติให้ได้รับผล 

กระทบจากการใช้ชีวิตหรือการดำ�เนินธุรกิจของมนุษย์ให้

น้อยท่ีสุด รวมไปถึงการกระทำ�ใดๆ เพ่ือช่วยลดมลภาวะ

ทางธรรมชาติและปรับสภาพส่ิงแวดล้อมทางธรรมชาติท่ี

เส่ือมโทรมให้กลับสู่สมดุล

ความเก่ียวพันต่อประเด็นทางสังคมและการตอบสนอง

ของผู้บริโภค

	 Petty และ Cacioppo (1979) กล่าวถึงความเก่ียวพัน 

ประเภทหน่ึงท่ีมีความสำ�คัญต่อการจูงใจให้เกิดทัศนคติ 

หรือให้มีการปรับเปล่ียนทางทัศนคติและพฤติกรรมของ

บุคคลว่าเป็นความเก่ียวพันท่ีเก่ียวข้องกับความมากน้อยของ
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ความสำ�คัญท่ีบุคคลมีต่อประเด็นเชิงทัศนคติ (Attitudinal 

Issue) โดย Eagly และ Manis (1966) เรียกความเก่ียวพัน

ต่อประเด็นน้ีว่า ความเก่ียวพันเชิงจิตวิทยา (Psychological 

involvement) โดย Petty และ Cacioppo (1979) พบการใช้ 

คำ�อ่ืนเรียกความเก่ียวพันเชิงทัศนคติน้ีด้วย อาทิ ความเก่ียวพัน 

ต่อประเด็น (Issue Involvement) และความเก่ียวพัน 

ส่วนบุคคล (Ego-involvement / Personal Involvement) 

ความเก่ียวพันท่ีกล่าวถึงน้ีล้วนเก่ียวข้องกับการท่ีบุคคลใส่ใจ

และให้ความสำ�คัญต่อประเด็นใดประเด็นหน่ึง ทฤษฎีหน่ึง

ท่ีเก่ียวข้องกับแนวคิดน้ี คือ ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม 

(Social judgment theory) (Sherif and Hovland,1961) 

ซ่ึงเป็นทฤษฎีในเชิงจิตวิทยาสังคมท่ีเน้นกระบวนการ 

ภายในของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารและอธิบาย

ว่ามนุษย์จะประเมินส่ิงต่างๆรอบตัวโดยอัตโนมัติ ซ่ึงมี 

ความแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล และมีความยืดหยุ่น

มากหรือน้อยเพียงใดก็ข้ึนอยู่กับระดับความเก่ียวพัน 

ส่วนบุคคลด้วย อย่างไรก็ดี สำ�หรับงานวิจัยในคร้ังน้ี เน้นศึกษา 

ความเก่ียวพันท่ีผู้บริโภคมีต่อประเด็น (Issue involvement)  

ซ่ึงหมายถึง ระดับของความรู้สึกเก่ียวพันของผู้รับสาร

แต่ละบุคคลท่ีมีต่อสถานการณ์หรือประเด็นทางสังคม 

เร่ืองใดประเด็นหน่ึง ผู้รับสารแต่ละบุคคลจะมีระดับของ

ความรู้สึกเก่ียวพันน้ีมากน้อยแตกต่างกันไป และระดับ

ของความรู้สึกเก่ียวพันท่ีแตกต่างกันน้ีข้ึนอยู่กับแต่ละ

สถานการณ์หรือแต่ละประเด็นทางสังคมด้วย โดยระดับ

ความเก่ียวพันท่ีผู้รับสารมีต่อประเด็นต่างๆ น้ัน สามารถ

ส่งผลต่อการเพ่ิมหรือลดการโน้มน้าวใจหรือชักจูงใจได้ 

(Petty and Cacioppo, 1979) คำ�อธิบายดังกล่าวข้างต้น

สอดคล้องกับท่ี Littlejohn และ Foss (2008) ท่ีแม้จะไม่ได้ 

ใช้คำ�ว่าความเก่ียวพันท่ีผู้บริโภคมีต่อประเด็น (Issue  

Involvement) แต่ก็ได้อธิบายไว้ว่า ความเก่ียวพันส่วนบุคคล 

(Ego-involvement ) เป็นความรู้สึกเก่ียวพันหรือเก่ียวข้อง

ของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อประเด็นหน่ึงๆ โดยประเด็นในท่ีน้ี 

หมายถึงประเด็นทางสังคมในทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็นด้าน 

ส่ิงแวดล้อม ด้านการเมืองหรือด้านอ่ืนๆ ก็ตาม ระดับ

ความรู้สึกเก่ียวพันจะแตกต่างกันออกไปในแต่ละบุคคลและ

ในแต่ละประเด็น อาทิเช่น บุคคลท่ีไม่ได้มีประสบการณ์

เก่ียวกับปัญหาสภาวะอากาศ จะมีความรู้สึกเก่ียวพัน 

กับปัญหาภาวะโลกร้อนน้อย หรือเรียกได้ว่ามีความเก่ียวพัน

อยู่ในระดับต่ำ� แต่สำ�หรับบุคคลท่ีมีประสบการณ์เก่ียวกับ

ปัญหาดังกล่าว จะมีความรู้สึกเก่ียวพันกับปัญหาอย่างมาก 

หรือเรียกได้ว่ามีความเก่ียวพันในระดับสูงน่ันเอง

	 Zaichkowsky (1985 cited in Zaichkowsky, 1994) 

เสนอแนวคิดเก่ียวกับความเก่ียวพันไว้ว่า เป็นการรับรู้ถึง

ความเก่ียวข้องหรือการเช่ือมโยงของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ  

รอบตัว โดยมีปัจจัยมาจากความจำ�เป็น (Need) ค่านิยม (Value)  

และความสนใจ (Interest) ท่ีผู้บริโภคมีต่อส่ิงๆ น้ัน สามารถ 

เกิดข้ึนได้จากการถูกกระตุ้นโดยธรรมชาติ เม่ือผู้บริโภค 

มีความเก่ียวพันกับส่ิงใดส่ิงหน่ึง ผู้บริโภคก็จะให้ความสนใจ 

และรับรู้ถึงความสำ�คัญของส่ิงน้ัน และก่อเกิดเป็น 

พฤติกรรมท่ีแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีไม่ได้มีความเก่ียวพัน 

กับส่ิงเดียวกัน โดยในปีค.ศ. 1994 Zaichkowsky ได้ทดสอบ

งานวิจัยและเสนอมาตรวัดความเก่ียวพันของผู้บริโภคว่า 

สามารถวัดได้โดยใช้มาตรวัดแบบ Semantic differential 

scale คือ กำ�หนดคำ�คุณศัพท์ท่ีมีความหมายตรงกันข้ามไว้ 

แต่ละข้างของมาตรวัด และให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดง

ความคิดเห็นว่าเห็นด้วยกับคำ�คุณศัพท์ข้างใดมากกว่ากัน  

ซ่ึงผู้วิจัยได้นำ�คำ�คุณศัพท์ท่ีใช้วัดระดับความเก่ียวพัน 

ตามท่ี Zaichkowsky (1994) เสนอไว้มาประยุกต์ใช้ในแบบ 

สอบถามท่ีเป็นเคร่ืองมือของการวิจัยคร้ังน้ี โดยความเก่ียวพัน 

ต่อประเด็นทางสังคมในท่ีน้ีจึงหมายถึง ความคิดเห็นของ 

ผู้บริโภคต่อประเด็นทางสังคม (การปกป้องส่ิงแวดล้อม) 

ด้านความจำ�เป็น ความน่าสนใจ ความสำ�คัญ ความเก่ียวข้อง 

เป็นส่ิงท่ีต้องใส่ใจ ความมีคุณค่า การมีความหมายต่อตนเอง 

และความเก่ียวข้องกับคนอ่ืนในสังคม

	 ระดับความเก่ียวพันของบุคคลต่อประเด็น (Issue 

involvement) สามารถใช้บ่งช้ีการเช่ือมโยงตนเองเข้ากับ

สถานการณ์ต่างๆได้ กล่าวคือ เม่ือบุคคลรับรู้ว่าตนมี 

ความเก่ียวพันในสถานการณ์หรือประเด็นใดประเด็นหน่ึง 

บุคคลผู้น้ันมีแนวโน้มท่ีจะค้นหาและประมวลข้อมูลข่าวสาร

อย่างจริงจัง ซ่ึงจะนำ�ไปสู่การตอบสนองท่ีแตกต่างกัน
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ระหว่างบุคคลท่ีมีความเก่ียวพันต่อประเด็นทางสังคมท่ี 

แตกต่างกัน ดังท่ี Bhattacharya และ Sen (2004) สรุปผล 

การวิจัยไว้ว่า (1) ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะแตกต่างกันมีปฏิกิริยา 

การตอบสนองต่อกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อ 

สังคมขององค์กรต่างกัน (2) ผลลัพธ์ท่ีเกิดในระดับภายใน 

ต่อผู้บริโภคท่ีองค์กรได้จากการดำ�เนินกิจกรรมการแสดง 

ความรับผิดชอบต่อสังคมน้ันดีกว่าและทำ�การประเมิน 

ได้ง่ายกว่าผลลัพธ์ท่ีเกิดในระดับภายนอกต่อผู้บริโภค  

และ (3) ไม่เพียงแต่องค์กรเท่าน้ันท่ีได้รับประโยชน์จากการ 

ดำ�เนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม  

แต่ผู้บริโภคและประเด็นทางสังคมเหล่าน้ันก็ได้รับ

ผลประโยชน์เช่นกัน เช่นเดียวกับท่ีการศึกษาเร่ือง 

ความเก่ียวพันของวัยรุ่นต่อประเด็นปัญหาการใช้น้ำ�ของ

โลกของ Araya และ Kabakian (2004) ได้แสดงให้เห็น

ว่าระดับความเก่ียวพันท่ีบุคคลท่ีมีต่อประเด็นใดประเด็น

หน่ึงน้ัน จะชักนำ�บุคคลไปสู่พฤติกรรมหรือการแสดงออก

ท่ีเก่ียวข้องกับประเด็นน้ันๆในท่ีสุด 

	 Gao (2009) กล่าวว่าปัจจัยหน่ึงในส่ีประการท่ีเก่ียวข้อง

กับการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการดำ�เนินกิจกรรม 

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรคือ ประเภท

ของประเด็นทางสังคม โดยผู้บริโภคจะตอบสนองต่อกิจกรรม 

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรต่างกัน  

เม่ือประเด็นทางสังคมท่ีองค์กรสนับสนุนแตกต่างกัน โดย

เฉพาะอย่างย่ิงการสนับสนุนประเด็นทางสังคมในรูปแบบ

กิจกรรมการตลาดเหตุสัมพันธ์ (Caused-related marketing)  

ท่ีผู้บริโภคมีแนวโน้มให้ความร่วมมือและตอบสนองใน 

เชิงบวกต่อประเด็นทางสังคมท่ีเก่ียวข้องกับภัยธรรมชาติ  

โรคภัยร้ายแรงต่างๆ มากกว่าประเด็นทางสังคมท่ีเกิดข้ึน

เป็นปกติท่ัวไป เช่นเดียวกับท่ี Ellen et al. (2000, cited 

in Becker-Olse, Cudmore and Hill, 2006) กล่าวไว้ว่า  

ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการตอบสนองและประเมินผล 

องค์กรท่ีให้การสนับสนุนประเด็นทางสังคมเก่ียวกับภัย

ธรรมชาติ อาทิ น้ำ�ท่วม แผ่นดินไหว ในทิศทางท่ีดีกว่า

องค์กรท่ีให้การสนับสนุนประเด็นทางสังคมในสภาวะ

ปกติท่ัวไป 

	 ท่ีสำ�คัญ ผู้บริโภคมีแนวโน้มการตอบสนองต่อกิจกรรม 

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรจากการ

พิจารณาจากความต้ังใจและระยะเวลาในการดำ�เนินกิจกรรม 

และความสม่ำ�เสมอในการดำ�เนินกิจกรรมดังกล่าวของ 

องค์กร องค์กรท่ีมีกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมขององค์กรบ่อยคร้ังและดำ�เนินกิจกรรมดังกล่าว

อย่างสม่ำ�เสมอต่อเน่ืองเป็นเวลานาน มีแนวโน้มท่ีจะได้รับ

การตอบสนองจากผู้บริโภคในทิศทางท่ีดีกว่า (Drumwright, 

1996 ; Cui et al., 2003, cited in Gao, 2009) นอกจากน้ี  

จังหวะเวลาในการดำ�เนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมขององค์กรก็มีความสำ�คัญ เน่ืองจากผู้บริโภค 

มีแนวโน้มการตอบสนองท่ีดีท้ังในแง่การรับรู้ เข้าถึงและ 

จดจำ�ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมในประเด็นทางสังคมขององค์กรและทัศนคติ 

ท่ีดีต่อองค์กรท่ีเข้ามาบุกเบิกริเร่ิมให้การสนับสนุนประเด็น

ทางสังคมน้ันๆ ก่อนองค์กรอ่ืนๆ (Gao, 2009 ; Kotler and  

Lee, 2005) 

การตอบสนองของผู้บริโภคต่อการแสดงความ 
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร : ความคุ้นเคย  
ทัศนคติและความต้ังใจซ้ือ

	 Miller (1956, cited in Tian, Wang, and Yang, 2011)  

อ้างถึงการตอบสนองของผู้บริโภคบนฐานทฤษฎีกระบวนการ

ประมวลข้อมูลข่าวสาร (Information processing theory) ว่า  

การตอบสนองของผู้บริโภคมี 4 ลำ�ดับข้ัน โดยเร่ิมจาก 

(1) การมุ่งเน้นความสนใจโดยส่วนตัวของบุคคลท่ีส่งผล

ให้เกิด (2) การจดจำ�บันทึกข้อมูลข่าวสารในเร่ืองดังกล่าว 

และ (3) เม่ือถึงเวลาท่ีต้องทำ�การตัดสินใจ ผู้บริโภคจะดึง

ข้อมูลข่าวสารเร่ืองดังกล่าวท่ีเก็บบันทึกไว้ในความทรงจำ� 

ระยะส้ัน หรือ ความทรงจำ�ระยะยาวออกมาใช้ในการตัดสินใจ  

อันนำ�มาสู่ (4) พฤติกรรมการตอบสนองต่อประเด็นหรือ 

เร่ืองราวดังกล่าว ขณะท่ี Tian et al. (2011) อธิบายว่า กระบวนการ 

ประมวลข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับกิจกรรมการแสดงความ 

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรของผู้บริโภค ประกอบด้วย 
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อย่างน้อย 4 ลำ�ดับข้ันคือ (1) การมุ่งเน้นความสนใจ 

โดยส่วนตัวของผู้บริโภคแต่ละคนต่อการดำ�เนินกิจกรรม

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรซ่ึงก่อ 

ให้เกิด (2) การตัดสินของผู้บริโภคเก่ียวกับความจริงใจใน

การดำ�เนินกิจกรรมดังกล่าวขององค์กรว่ามีมากน้อยเพียงใด  

จากน้ัน (3) ผู้บริโภคจะมีการใช้เหตุผลในการเช่ือมโยง 

ข้อมูลข่าวสารกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

กับตัวองค์กรและสินค้าท่ีองค์กรผลิตข้ึน อันนำ�มาสู่ข้ันตอน

สุดท้ายคือ (4) การตอบสนองในรูปแบบของแนวโน้มพฤติกรรม 

ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภค

	 ด้วยเหตุน้ี การทำ�ความเข้าใจเก่ียวกับการตอบสนอง

ของผู้บริโภคต่อการดำ�เนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมขององค์กรน้ันจำ�ต้องพิจารณาท้ังจากผลลัพธ์ท่ีเกิด 

ภายใน อาทิ ความคุ้นเคยของผู้บริโภคต่อประเด็นทางสังคม  

(Zdravkovic, Magnusson, and Stanley, 2010) การตระหนักรู้  

ทัศนคติ การเสาะหาสาเหตุต่อการดำ�เนินกิจกรรมดังกล่าว 

ขององค์กร และผลลัพธ์ภายนอก อาทิ แนวโน้มพฤติกรรม

ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภค (Tian 

et al., 2011) 

	 ในแง่ความคุ้นเคยของผู้บริโภคต่อกิจกรรมการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ความคุ้นเคยของ 

ผู้บริโภคต่อกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กรเป็นผลมาจากองค์กรส่ือสารเก่ียวกับกิจกรรม

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างสม่ำ�เสมอ (David, 

Kline and Dai (2003) การสนับสนุนประเด็นทางสังคม

ท่ีผู้บริโภคมีความคุ้นเคย นอกจากจะส่งผลต่อการรับรู้ 

และการประเมินผลภาพลักษณ์องค์กรในทางท่ีดีแล้ว  

ยังส่งผลให้ผู้บริโภคจดจำ�ตราสินค้าขององค์กรท่ีสนับสนุน

ประเด็นทางสังคมท่ีพวกเขามีความคุ้นเคยได้มากกว่าตรา 

สินค้าขององค์กรท่ีให้การสนับสนุนประเด็นทางสังคมท่ี

พวกเขาไม่คุ้นเคย (Zdravkovic et al., 2010) สอดคล้อง

กับท่ี Lafferty, Goldsmith และ Hult (2004) กล่าวไว้

ว่า ปัจจัยด้านความคุ้นเคยของผู้บริโภคต่อประเด็นทาง

สังคมท่ีองค์กรสนับสนุนสามารถส่งผลกระทบต่อการรับรู้ 

และทัศนคติของผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคสามารถจดจำ� 

ตราสินค้าขององค์กรได้ดีกว่าการสนับสนุนประเด็นทางสังคม

ท่ีผู้บริโภคไม่มีความคุ้นเคย นอกจากน้ี การจับคู่ประเด็น

ทางสังคมท่ีผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับองค์กรท่ีผู้บริโภค 

มีความคุ้นเคย จะย่ิงส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถเช่ือมโยง 

ภาพลักษณ์องค์กรกับประเด็นทางสังคมดังกล่าวได้ชัดเจน 

มากย่ิงข้ึน โดย Ven (2008) กล่าวว่าปัจจัยด้านความเก่ียวพัน 

โดยส่วนตัวของผู้บริโภคกับประเด็นทางสังคมท่ีองค์กร

สนับสนุน (Bhattacharya and Sen, 2004; Becker-Olsen 

et al., 2006) และความผูกพันอันแน่นแฟ้นของผู้บริโภค 

กับประเด็นทางสังคมท่ีองค์กรสนับสนุน (Bhattacharya 

and Sen, 2004) สามารถส่งเสริมให้การรับรู้กิจกรรม 

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีประสิทธิภาพ

มากย่ิงข้ึน รวมถึงส่งผลกระทบในเชิงบวกต่อทัศนคติ  

และแนวโน้มพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคได้  

ดังท่ี Brown และ Dacin (1997, cited in Pomering  

and Dolnicar, 2007) กล่าวไว้ว่า การท่ีผู้บริโภคมีความรู้ 

เก่ียวกับกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรในปริมาณมากน้ัน อาจส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติ 

และประเมินผลต่อองค์กรในทิศทางท่ีดีข้ึน รวมท้ังประเมินผล 

ต่อสินค้าขององค์กรในเชิงบวกมากข้ึนด้วย 

	 ดังน้ัน ทัศนคติ (Attitude) จึงเป็นการประเมินผลโดย

ท่ัวไปท่ีคนเรามีต่อคนอ่ืน ต่อตนเอง วัตถุ สัตว์ ส่ิงของ  

โฆษณา หรือแม้กระท่ังประเด็นต่างๆ ท่ีอยู่รอบตัว โดยทัศนคติ 

สามารถกำ�หนดความรู้สึกและพฤติกรรมของมนุษย์ได้ 

(Solomon, 2011) ทัศนคติเป็นความโน้มเอียงท่ีเกิดจาก

การเรียนรู้ โดยแสดงออกในลักษณะของการตอบสนอง 

เชิงบวกหรือเชิงลบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงอย่างคงท่ี (Fishbein  

and Ajzen,1975, as cited in Lutz, 1991) อันมีลักษณะ 

ท่ีสำ�คัญอยู่ 4 ประการ คือ (1) ทัศนคติเกิดจากการ

เรียนรู้ ผ่านข้อมูลข่าวสารต่างๆ ท่ีอยู่รอบตัว หรือเรียนรู้ 

ผ่านประสบการณ์ตรงของคน (2) ทัศนคติก่อให้เกิดการตอบสนอง  

เน่ืองจากทัศนคติเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจของมนุษย์  

ไม่สามารถสังเกตเห็นได้โดยตรงจากภายนอก ดังน้ัน นักวิจัย 

ส่วนใหญ่ จึงใช้ทัศนคติเป็นตัวแปรในการต้ังสมมติฐาน  

เพ่ือใช้วิเคราะห์ถึงแนวโน้มพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 
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ท่ีศึกษา (3) ทัศนคติเป็นเคร่ืองมือจัดการความรู้สึก 

และพฤติกรรมของมนุษย์แต่ละคน สามารถแสดงออกใน  

2 ลักษณะ คือ ความรู้สึกชอบ (ทัศนคติในเชิงบวก) และ 

ความรู้สึกไม่ชอบ (ทัศนคติในเชิงลบ) ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง  

ซ่ึงทัศนคติเป็นตัวแปรสำ�คัญท่ีใช้ทำ�นายแนวโน้มการ

เกิดพฤติกรรมของมนุษย์ได้ (4) ทัศนคติเกิดข้ึนได้เม่ือมี 

ส่ิงใดส่ิงหน่ึงมารองรับ กล่าวคือทัศนคติเป็นความรู้สึก 

นึกคิดของมนุษย์ท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงเสมอ ไม่ว่าส่ิงน้ันจะเป็น  

คน สัตว์ ส่ิงของ หรือประเด็นทางสังคม เช่น ทัศนคติต่อ

ผู้อ่ืน ทัศนคติต่อสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อ

องค์กร ทัศนคติต่อโฆษณา เป็นต้น (Lutz, 1991) อย่างไร

ก็ดี ทัศนคติเป็นส่ิงท่ีเกิดจากมุมมองด้านการใช้งานท่ี 

ต่างกันของแต่ละบุคคล แม้จะเป็นทัศนคติท่ีมีต่อส่ิงเดียวกัน 

แต่จากมุมมองด้านการใช้งานและความเช่ือของบุคคล 

ท่ีต่างกันแล้ว ทัศนคติท่ีเกิดข้ึนย่อมมีความแตกต่างกัน 

ออกไป (Katz, 1960, as cited in Solomon, 2011) 

	 ต่อประเด็นเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคกับการดำ�เนิน

กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรน้ัน 

Kotler และ Lee (2005) ได้อ้างถึงผลสำ�รวจของ Corn/Roper  

Corporate Citizenship ท่ีระบุว่า กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 84  

มีทัศนคติเชิงบวกต่อภาพลักษณ์การดำ�เนินงานด้านการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรท่ีมีส่วนช่วยเหลือให้

สังคมและส่ิงแวดล้อมดีข้ึน สอดคล้องกับท่ี Bhattacharya 

และ Sen (2004) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคมักมีทัศนคติในเชิงบวก 

ต่อองค์กรท่ีมีการดำ�เนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบ

ต่อสังคม คือหลังจากท่ีผู้บริโภคได้รับทราบข้อมูลข่าวสาร

เก่ียวกับการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรแล้ว 

ผู้บริโภคมักทำ�การประเมินผลภาพลักษณ์องค์กรในเชิงบวก  

โดยความสัมพันธ์ในเชิงบวกน้ีจะทวีความแข็งแกร่งและ

ชัดเจนมากข้ึน เม่ือ (1) ผู้บริโภคมีการรับรู้ว่าองค์กร 

ดังกล่าวมีช่ือเสียงองค์กรในทางท่ีดี (2) ลักษณะธุรกิจของ 

องค์กรมีความสอดคล้องกับประเด็นทางสังคมท่ีองค์กร

สนับสนุน และ (3) ผู้บริโภคมีความเก่ียวพันโดยส่วนตัว 

กับประเด็นทางสังคมท่ีองค์กรสนับสนุนในกิจกรรมการแสดง 

ความรับผิดชอบต่อสังคม

	 สำ�หรับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ของผู้บริโภค ซ่ึงเป็นข้ันตอนท่ี 4 ในกระบวนการเปิดรับ 

และประมวลข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับกิจกรรมการแสดง 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรของผู้บริโภค ตามท่ี  

Tian et al. (2011) กล่าวไว้ สามารถนำ�มาอธิบายประกอบกับ 

แนวคิดข้ันตอนในการตัดสินใจของผู้บริโภค (Stages in 

consumer decision making) ท้ัง 5 ข้ันตอนและผลการ

วิจัยท่ีเก่ียวข้องได้ดังน้ี (Solomon, 2011) คือ (1) ข้ันตอน 

การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) เกิดข้ึน

เม่ือสภาวะความเป็นจริงในปัจจุบันของผู้บริโภคไม่ตรงกับ

สภาวะความคาดหวังท่ีผู้บริโภคต้องการ โดยในบริบทของ

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ในอดีต 

มีงานวิจัยของ Mohr, Webb และ Harris (2001) และงานวิจัย

ของ Maignan และ Ferrell (2001) (as cited in Pomering  

and Dolnicar (2007) กล่าวว่า ท่ีพบว่า การตระหนักรู้เป็น 

องค์ประกอบสำ�คัญในการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรม 

การตอบสนองของผู้บริโภคต่อกิจกรรมการแสดงความ 

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (2) ข้ันตอนการหาข้อมูล  

(Information search) ผู้บริโภคจะเร่ิมค้นหาข้อมูลต่างๆ 

ท่ีเก่ียวข้องกับส่ิงท่ีตนเองตระหนักรู้หรือสนใจ เพ่ือนำ�มา

ใช้ในการตัดสินหรือแก้ไขปัญหา โดยในบริบทของการ

แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร Pomering และ 

Dolnicar (2007) ได้อ้างถึงคำ�กล่าวของ Sproles และคณะ 

(1978) ว่า ย่ิงผู้บริโภคมีข้อมูลเก่ียวกับกิจกรรมการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมากเท่าไร ย่ิงส่งผล 

ให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงคุณภาพสินค้าและความพึงพอใจใน

การตัดสินใจซ้ือสินค้าขององค์กรมากข้ึนเท่าน้ัน (3) ข้ันตอน 

การประเมินตัวเลือก (Evaluation of alternatives) ผู้บริโภค 

จะทำ�การคัดสรรและประเมินตัวเลือกท่ีมีในความทรงจำ�

ของตนเอง เพ่ือนำ�มาใช้ในการตัดสินประเด็นหรือเร่ืองราว 

ท่ีเกิดข้ึน ตามผลสำ�รวจของ Hill and Knowlton Interactive  

Polls ท่ีพบว่า ร้อยละ 36 ของชาวอเมริกัน จะใช้ปัจจัยด้าน

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร เป็น 1 ใน

หลายๆ ปัจจัยเพ่ือประเมินผลตัวเลือกสำ�หรับการตัดสินใจ 

เลือกซ้ือสินค้าและบริการขององค์กร (Bhattacharya and 
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Sen, 2004) (4) ข้ันตอนการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า 

(Product choice) เป็นข้ันตอนท่ีผู้บริโภคตัดสินใจเลือก

ตัวเลือก หรือตราสินค้าท่ีตนเองต้องการได้แล้ว โดยผล

สำ�รวจระบุว่าชาวอเมริกัน 1 ใน 3 มีแนวโน้มท่ีจะตัดสินใจ 

เลือกซ้ือสินค้าและบริการขององค์กรท่ีมีการดำ�เนินกิจกรรม

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมมากกว่าองค์กรท่ีไม่มี

การดำ�เนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

(Brөnn and Vrioni, 2001) (5) ข้ันตอนประเมินผลลัพธ์ 

(Outcomes) เกิดข้ึนหลังจากท่ีผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือ 

สินค้าหรือบริการขององค์กรท่ีเลือกเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว  

ในข้ันตอนน้ี ผู้บริโภคจะประเมินผลลัพธ์ท่ีได้จากการใช้ 

สินค้าหรือบริการดังกล่าว ภายหลังจากได้ทดลองใช้หรือ

มีประสบการณ์กับองค์กรและสินค้าแล้ว 

	 นอกจากน้ี Pomering และ Dolnicar (2007) ยังได้

กล่าวถึงผลวิจัยของ Maignan และ Ferrell (2001) ท่ีพบว่า  

ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะพิจารณาถึงกิจกรรมการแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคมในกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าและ

บริการ ภายใต้เง่ือนไขท่ีผู้บริโภคได้มีการตระหนักรู้เก่ียวกับ 

ประเด็นทางสังคมท่ีองค์กรสนับสนุนและกิจกรรมการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมดังกล่าวขององค์กรด้วย โดยผล

สำ�รวจพฤติกรรมชาวอเมริกันระบุว่า ชาวอเมริกัน 1 ใน 

3 มีแนวโน้มการพิจารณาเลือกซ้ือสินค้าและบริการของ

องค์กร โดยคำ�นึงถึงปัจจัยด้านการแสดงความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมขององค์กร นอกเหนือจากปัจจัยด้านราคาและ 

คุณภาพของสินค้าหรือบริการ โดยหากพบว่าราคาและคุณภาพ

ของสินค้าหรือบริการของแต่ละองค์กรไม่มีความแตกต่างกัน 

มากนัก ผู้บริโภคชาวอเมริกัน 1 ใน 3 มีแนวโน้มท่ีจะ 

เลือกซ้ือสินค้าและบริการขององค์กรท่ีมีการดำ�เนินกิจกรรม

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมมากกว่า (Brөnn and 

Vrioni, 2001) สอดคล้องกับผลสำ�รวจในตลาดการค้า 

(Marketplace polls) ท่ีระบุว่า องค์กรสามารถใช้กิจกรรม

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสร้างความสัมพันธ์

อันดีกับผู้บริโภคได้ โดยในปี ค.ศ. 2001 และผลสำ�รวจของ 

Hill and Knowlton Interactive Polls ระบุว่า ชาวอเมริกัน 

ร้อยละ 79 มักนึกถึงองค์กรท่ีมีกิจกรรมการแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคม เม่ืออยู่ในข้ันตอนของกระบวนการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการขององค์กรน้ัน และ 

ร้อยละ 36 ระบุว่ากิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมขององค์กรเป็นปัจจัยสำ�คัญท่ีส่งผลต่อ 

การตัดสินใจซ้ือของพวกเขาได้ (Bhattacharya and Sen, 

2004) 

	 จากท่ีกล่าวมาข้างต้น จึงเห็นได้ว่า ความเก่ียวพันของ

ผู้บริโภคต่อประเด็นทางสังคม มีความเก่ียวข้องกับการ

ส่ือสารและการดำ�เนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมขององค์กร ตลอดจนมีแนวโน้มท่ีจะส่งผล 

ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการดำ�เนินงานด้าน 

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรท้ังในแง่ของ

ความคุ้นเคยกับกิจกรรม ทัศนคติต่อองค์กร และแนวโน้ม

พฤติกรรมหรือความต้ังใจซ้ือตลอดจนภาพลักษณ์องค์กร

ด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ซ่ึงเป็นท่ีมาของ

สมมติฐานและกรอบแนวคิดทฤษฎีท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี 

ซ่ึงมุ่งศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรดังกล่าวในบริบท

ของประเทศไทย

สมมติฐานการวิจัย

	 1. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะเชิงประชากรแตกต่างกันมี

ความเก่ียวพันต่อประเด็นทางสังคมแตกต่างกัน

	 2. ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่อประเด็นทางสังคม

ต่างกันมีการตอบสนองต่อการดำ�เนินงานต่างกัน

	 3. ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่อประเด็นทางสังคม

ต่างกันมีภาพลักษณ์องค์กรด้านการแสดงความรับผิดชอบ

ต่อสังคมต่างกัน

	 4. ความเก่ียวพันของผู้บริโภคต่อประเด็นทางสังคม 

มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองต่อการดำ�เนินงาน 

ด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

	 5. ความเก่ียวพันของผู้บริโภคต่อประเด็นทางสังคม

มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์องค์กรด้านการแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคม
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ระเบียบวิธีวิจัย

	 การวิจัยคร้ังน้ีใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณด้วย 

วิธีศึกษาเชิงสำ�รวจ มีแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ 

ในการเก็บข้อมูล ก่อนการออกแบบสอบถาม ผู้วิจัย 

ได้ศึกษาเชิงเอกสารด้วยการรวบรวมข้อมูลจากแหล่ง 

ข้อมูลทุติยภูมิ อาทิ เอกสารและเว็บไซต์ต่างๆ  

เพ่ือกำ�หนดองค์กรและประเด็นท่ีจะนำ�มาใช้เป็นกรณี 

ในการศึกษาเชิงสำ�รวจ ในส่วนของการวิจัยเชิงสำ�รวจใช้วิธี 

การสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage  

Sampling) ทำ�การเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ 

มหานคร โดยมีการคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง (screening)  

เพ่ือให้ได้ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีรู้จักองค์กรจริง โดยกำ�หนด

ขนาดตัวอย่างเบ้ืองต้น 1,200 คน (เก็บจริง 1,226 คน)

	 อน่ึง ในแบบสอบถามเก่ียวกับความเก่ียวพันของ 

ผู้บริโภคต่อประเด็นทางสังคม ผู้วิจัยได้ปรับใช้มาตรวัด 

จาก The Personal Involvement Inventory ของ Zaichkowsky  

(1994) จากจำ�นวนคำ�ถามท้ังหมด 10 คำ�ถาม เลือกมาใช้  

8 คำ�ถาม เป็น 1-8 pointed semantic differential  

scale โดยหลีกเล่ียงคำ�ถามท่ีอาจมีปัญหาเร่ืองความหมาย 

ท่ีใกล้เคียง ขณะท่ีการวัดการตอบสนองของผู้บริโภค 

ในแง่ของความคุ้นเคย ทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรม 

ในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ใช้ 1-5 pointed Likert  

Scale โดยแนวคำ�ถามเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือปรับจาก 

แนวคำ�ถามของ Berens et al. (2005 อ้างถึงใน Tian,  

Wang, and Yang, 2011) ขณะท่ีคำ�ถามเก่ียวกับ 

ภาพลักษณ์องค์กรด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อ 

สังคมขององค์กร ปรับใช้แนวคำ�ถามท่ีได้รับการพัฒนา 

โดย สุประพล นกทอง และพนม คล่ีฉายา (2553) ร่วมกับ 

แบบสอบถามจากงานวิจัยของกุลชลี เชิงฉลาด (2549)  

โดยเลือกใช้เฉพาะส่วนท่ีเก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ 

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมเท่าน้ัน แบบสอบถามผ่าน 

การตรวจสอบความเท่ียงตรงโดยนักวิชาการด้านนิเทศศาสตร์

จำ�นวน 3 ท่าน ในส่วนของความเช่ือถือได้ (Reliability)  

ผู้วิจัยได้นำ�แบบสอบถามจำ�นวน 30 ชุด ไปทำ�การทดสอบ  

(Pre-test) กับผู้บริโภคท่ีมีลักษณะตรงกับกลุ่มตัวอย่าง  

และได้ค่าความน่าเช่ือถือ (Alpha Cronbach) ดังน้ี (1)  

ความเก่ียวพันของผู้บริโภคต่อประเด็นทางสังคม = .8567  

(2) การตอบสนองต่อการดำ�เนินงานด้านการแสดง 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร= .8126 (3) ภาพลักษณ์ 

องค์กรด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ 

องค์กร = .8859

แผนภาพท่ี 2 กรอบแนวคิดแสดงความสัมพันธ์ของตัวแปร

การตอบสนองต่อการดำ�เนินงานด้านการแสดง 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

- ความคุ้นเคยต่อโครงการ

- ทัศนคติต่อการดำ�เนินงาน

- ความต้ังใจซ้ือสินค้า

ภาพลักษณ์องค์กรด้านการแสดง 

ความรับผิดชอบต่อสังคม

ลักษณะทางประชากร

ความเก่ียวพันต่อประเด็น
ทางสังคม
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สรุปและอภิปรายผล
	

	 ในส่วนของการสรุปผล ผู้วิจัยแบ่งการสรุปผลตาม

สมมติฐานการวิจัยท่ีต้ังไว้และผลการศึกษาเพ่ิมเติมท่ี 

น่าสนใจ ดังน้ี

สรุปข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง
	

	 การวิจัยเชิงสำ�รวจคร้ังน้ี มีกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด  

1226 คน พบว่า เป็นเพศชาย 535 คน (ร้อยละ 43.6) เพศหญิง  

691 คน (ร้อยละ 56.4) มีอายุระหว่าง 26 – 33 ปี  

มากท่ีสุด คือ 284 คน (ร้อยละ 23.2) โดยเกินกว่าคร่ึง

ของกลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือ 

เทียบเท่ามากท่ีสุด คือ 645 คน (ร้อยละ 52.6) มีอาชีพ 

เป็นนักเรียน นิสิต นักศึกษามากท่ีสุด คือ 347 คน  

(ร้อยละ 28.3) ซ่ึงมีจำ�นวนใกล้เคียงกับอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชนในอันดับสอง คือ 324 คน (ร้อยละ 26.4) 

สำ�หรับรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง  

อยู่ระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท มากท่ีสุด คือ 

351 คน (ร้อยละ 28.6) ส่วนสถานภาพทางการสมรส  

พบว่า กลุ่มตัวอย่างเกินกว่าคร่ึงมีสถานภาพโสดมากท่ีสุด 

คือ 691 คน (ร้อยละ 56.4) 

สรุปข้อมูลเชิงพรรณนา 

	 ในส่วนความเก่ียวพันต่อประเด็นทางสังคม ในภาพรวม  

กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียความเก่ียวพันต่อประเด็นทาง

สังคม “การปกป้องส่ิงแวดล้อม” อยู่ในระดับปานกลาง  

(4.13) โดยความเก่ียวพันด้าน “ต้องใส่ใจ” ด้าน “จำ�เป็น” 

ด้าน “มีคุณค่า” เป็น 3 ด้าน ท่ีกลุ่มตัวอย่างให้คะแนน 

ค่าเฉล่ียสูงสุดตามลำ�ดับ สำ�หรับการตอบสนองของ 

ผู้บริโภคเก่ียวกับโครงการท่ีเก่ียวข้องกับการดำ�เนินงาน 

ด้านส่ิงแวดล้อมขององค์กร การวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง

มีความคุ้นเคยกับโครงการท่ีเก่ียวข้องกับการดำ�เนินงาน 

ด้านส่ิงแวดล้อมขององค์กรในระดับปานกลาง	  

	 นอกจากน้ี กลุ่มตัวอย่างยังมีทัศนคติในเชิงบวก 

ต่อโครงการด้านส่ิงแวดล้อมขอองค์กร โดยเฉพาะด้าน 

ความน่าเช่ือถือของสินค้า และความเป็นบริษัทท่ีมี 

ความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยีส่ิงแวดล้อมจึงสามารถ 

ผลิตสินค้าท่ีดีกว่าบริษัทคู่แข่งอ่ืนๆ ในส่วนแนวโน้ม 

พฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินค้า การวิจัยพบว่า กลุ่ม 

ตัวอย่างมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินค้าในระดับสูง ในด้าน 

ภาพลักษณ์องค์กรด้านการแสดงความรับผิดชอบ 

ต่อสังคม กลุ่มตัวอย่างมีภาพลักษณ์องค์กรด้าน 

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

ในเชิงบวก โดยข้อความเก่ียวกับภาพลักษณ์องค์กร  

“เป็นองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบต่อสังคม” มีค่าเฉล่ีย 

สูงสุด 

สรุปผลการวิจัยตามสมมติฐาน

สมมติฐานท่ี 1 : ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน 

มีความเก่ียวพันต่อประเด็นทางสังคมแตกต่างกัน

	

	 จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะทาง

ประชากรซ่ึงประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา  

อาชีพ รายได้ส่วนบุคคล สถานภาพการสมรส กับความ 

เก่ียวพันต่อประเด็นทางสังคมตามสมมติฐานท่ี 1 พบว่า  

ผลการวิจัยดังกล่าวยอมรับสมมติฐานเกือบท้ังหมด  

ยกเว้นสมมติฐานย่อยเก่ียวกับเพศท่ีว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ 

แตกต่างกันมีความเก่ียวพันต่อประเด็นทางสังคมแตกต่างกัน  

ซ่ึงผลการทดสอบพบว่า เพศชายและเพศหญิงมีระดับ 

ความเก่ียวพันต่อประเด็นทางสังคมไม่แตกต่างกัน 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (t [1226] = .547, 

p > 0.05) ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานย่อยน้ี ขณะท่ี 

ผลการทดสอบยอมรับสมมติฐานย่อยอ่ืนๆ กล่าวคือ  

ผู้บริโภคท่ีมีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพ 

ทางการสมรสแตกต่างกันมีความเก่ียวพันต่อประเด็น 

ทางสังคมแตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 

ท่ีระดับ .05	
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สมมติฐานท่ี 2 : ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่อประเด็นทาง 

สังคมต่างกันมีการตอบสนองต่อการดำ�เนินงานต่างกัน

	 จากการทดสอบความแตกต่างของการตอบสนองต่อ 

การดำ�เนินงานระหว่างผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่อประเด็น

ทางสังคมต่างกันตามสมมติฐานท่ี 2 พบว่า ผลการวิจัย 

ดังกล่าวยอมรับสมมติฐานท้ังหมด โดยแจกแจงตาม 

ตัวแปรย่อยของตัวแปรของการตอบสนองฯ ท่ีประกอบด้วย 

ความคุ้นเคยต่อโครงการท่ีเก่ียวข้องกับการดำ�เนินงาน 

ด้านส่ิงแวดล้อม ทัศนคติต่อการดำ�เนินงานอย่างมี 

ความรับผิดชอบต่อสังคมความต้ังใจซ้ือสินค้า ผลการทดสอบ 

ยอมรับสมมติฐานย่อยท้ังหมดอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 

ท่ีระดับ .05 ดังน้ี 

	 (1) ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่อประเด็นทาง 

สังคมต่างกันมีความคุ้นเคยต่อโครงการท่ีเก่ียวข้อง 

กับการดำ�เนินงานด้านส่ิงแวดล้อมต่างกัน 

	 (2) ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่อประเด็นทางสังคม

ต่างกันมีทัศนคติต่อการดำ�เนินงานอย่างมีความรับผิดชอบ

ต่อสังคมต่างกัน 

	 (3) ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่อประเด็นทางสังคม

ต่างกันมีความต้ังใจซ้ือสินค้าต่างกัน

สมมติฐานท่ี 3 : ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่อประเด็นทางสังคม 

ต่างกันมีภาพลักษณ์องค์กรด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อ 

สังคมท่ีต่างกัน

	 จากผลการทดสอบพบว่า ผู้บริโภคซ่ึงเป็นกลุ่มตัวอย่าง

ท่ีมีความเก่ียวพันต่อประเด็นทางสังคมต่างกัน มีภาพลักษณ์

องค์กรด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมต่างกัน 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ด้วยเหตุน้ี ผลการวิจัย 

ดังกล่าว จึงยอมรับสมมติฐานในข้อ 3 ท่ีต้ังไว้

สมมติฐานท่ี 4 : ความเก่ียวพันของผู้บริโภคต่อประเด็นทาง

สังคมมีความสัมพันธ์กับการตอบสนองต่อการดำ�เนินงาน 

ด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

	 จากผลการทดสอบพบว่า ความเก่ียวพันของผู้บริโภค 

ต่อประเด็นทางสังคม มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตอบสนอง 

ต่อการดำ�เนินงานด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม  

(r = .135*, p < 0.01) กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีความเก่ียวพัน 

ต่อประเด็นทางสังคมสูงจะมีแนวโน้มการตอบสนองต่อ 

การดำ�เนินงานด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีสูงข้ึน 

ด้วยด้วยเหตุน้ี ผลการวิจัยดังกล่าว จึงยอมรับสมมติฐานใน 

ข้อ 4 ท่ีต้ังไว้

สมมติฐานท่ี 5 : ความเก่ียวพันของผู้บริโภคต่อประเด็น 

ทางสังคม มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์องค์กรด้าน 

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม

	 จากผลการทดสอบพบว่า ความเก่ียวพันของผู้บริโภค

ต่อประเด็นทางสังคม มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับภาพลักษณ์ 

องค์กรด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (r = .126*, 

p< 0.01) กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีความเก่ียวพันต่อประเด็น

ทางสังคมสูง จะมีแนวโน้มเก่ียวกับภาพลักษณ์องค์กร 

ด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีสูงข้ึนด้วย 

ด้วยเหตุน้ี ผลการวิจัยดังกล่าว จึงยอมรับสมมติฐานใน

ข้อ 5 ท่ีต้ังไว้

อภิปรายผลการวิจัย

	 จากผลการวิจัยท่ีสรุปได้ว่า เป็นไปตามสมมติฐานท่ี 1  

กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีช่วงอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับ 

รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน และสถานภาพทางการสมรส/ 

การมีบุตรแตกต่างกันมีความเก่ียวพันต่อประเด็นทางสังคม

แตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ (ยกเว้นตัวแปรย่อย

ลักษณะทางประชากรด้านเพศ) สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Ismail และ Rahman (2011) ศึกษาเร่ือง ความเก่ียว

พันของสาธารณชนต่อประเด็นทางสังคมด้านส่ิงแวดล้อม 

ในประเทศมาเลเซีย โดยมีขอบเขตการวิจัยคือ ศึกษาเฉพาะ 

ในเขตอาณานิคมกลัวลาไกร รัฐกลันตัน ประเทศมาเลเซีย 

ท่ีพบว่ารายได้และระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างมีอิทธิพล
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ต่อระดับความรู้และความเก่ียวพันต่อประเด็นทางสังคม 

ด้านส่ิงแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่าง คล้ายคลึงกับผลการ

วิจัยจากงานวิจัยเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างความใส่ใจต่อ 

ส่ิงแวดล้อมกับทัศนคติและพฤติกรรมการอนุรักษ์ 

ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค (นลินรัตน์ ถาวรเลิศรัตน์ และรัตยา  

โตควณิชย์, 2553) ซ่ึงพบว่าผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากร 

ได้แก่ อายุ และรายได้ท่ีแตกต่างกันมีความใส่ใจส่ิงแวดล้อม 

แตกต่างกัน ดังท่ี ปรมะ สตะเวทิน (2541) กล่าวไว้ว่า อายุ 

ของผู้รับสารเป็นปัจจัยหน่ึงท่ีทำ�ให้คนเราแตกต่างกัน 

ทางความคิดและพฤติกรรม และการศึกษาก็เป็นองค์ประกอบ 

พ้ืนฐานหน่ึงท่ีก่อให้เกิดทัศนคติและประสบการณ์ข้ึน 

ในตัวบุคคล (Schramm, 1973) เช่นเดียวกับท่ีรายได้เป็น

ตัวแปรท่ีมีบทบาทใกล้เคียงกันกับตัวแปรด้านการศึกษา 

เน่ืองจากโดยเฉล่ียแล้ว คนท่ีมีการศึกษาสูงมักมีรายได้

สูงด้วย (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2534) โดยคนท่ีมีรายได้ต่ำ� 

ยังต้องคำ�นึงถึงปากท้องของตนและครอบครัว การคำ�นึงถึง 

เร่ืองส่ิงแวดล้อมจึงเป็นเร่ืองไกลตัวและไม่สามารถสนองตอบ 

ต่อความต้องการทางกายภาพท่ีเป็นข้ันพ้ืนฐานของการ 

ดำ�รงชีวิตตามแนวคิดของ Maslow ได้ (1954 as Cited in Solomon,  

2007) นอกจากน้ี การประกอบอาชีพใดๆ ก็มักมีอิทธิพล 

ต่อบุคคลในแง่ของอิทธิพลกลุ่มท่ีบุคคลใช้ชีวิตร่วม ไม่ว่า 

จะเป็นกลุ่มเพ่ือน กลุ่มเพ่ือนร่วมงาน ซ่ึงจัดเป็นกลุ่ม 

ทางสังคมท่ีบุคคลสังกัดอยู่ในลักษณะของกลุ่มอ้างอิง  

(ขวัญเรือน กิตติวัฒน์, 2531) ท้ังน้ี ผลการวิจัยจึงมีความสอดคล้อง 

กับการศึกษาผู้บริโภคชาวสหรัฐอเมริกา โดย Roper/S.C. 

Johnson & Son, Inc. (1992 อ้างถึงใน นลินรัตน์ ถาวร

เลิศรัตน์ และรัตยา โตควณิชย์, 2553) ท่ีได้จัดแบ่งกลุ่ม 

ผู้บริโภคตามปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรและความใส่ใจ 

ส่ิงแวดล้อม พบว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ยึดม่ันกับ 

ความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมมากกว่าผู้บริโภคกลุ่มอ่ืนๆ 

มีการพิจารณาประเด็นท่ีเก่ียวข้องกับส่ิงแวดล้อมมากกว่า

ผู้บริโภคท่ัวไป หรือกลุ่ม True-Blue Greens เป็นกลุ่ม 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุเฉล่ียสูงกว่ากลุ่มอ่ืนๆ คือ ประมาณ 42 

ปี มีรายได้ดี ส่วนมากแต่งงานแล้ว และมีบุตรอายุต่ำ�กว่า 

13 ปี ขณะท่ีกลุ่ม Greenback Greens ท่ีเป็นอีกกลุ่มท่ี

สนับสนุนการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมและยินดีจ่ายเพ่ือซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์เพ่ือส่ิงแวดล้อมท่ีมีราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์ 

ท่ัวไป ซ่ึงคนในกลุ่มน้ีมักอยู่ในวัยหนุ่มสาว อายุเฉล่ีย 35 ปี  

และมีการศึกษาดีท่ีสุดจากกลุ่มท้ังหมด ดังน้ัน จากผล 

การวิจัย ลักษณะทางประชากรด้านเพศจึงไม่ใช่ตัวแปร 

สำ�คัญท่ีกำ�หนดความแตกต่างด้านความเก่ียวพันของ 

ผู้บริโภคต่อประเด็นทางสังคม โดยเฉพาะในบริบทของ 

ผู้บริโภคไทย

	 ขณะท่ีการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี

ความเก่ียวพันต่อประเด็นทางสังคมต่างกันมีการตอบสนอง 

ต่อการดำ�เนินงาน ท้ังในด้านความคุ้นเคยต่อโครงการ ทัศนคติ 

ต่อการดำ�เนินงานอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคมและ 

ความต้ังใจซ้ือสินค้าต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ ซ่ึงจาก

การศึกษาวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง พบงานวิจัยหลายเร่ืองใน

ประเทศอ่ืนๆ ท่ีเช่ือมโยงความเก่ียวพันต่อประเด็นปัญหา 

ของบุคคลเข้ากับทัศนคติท่ีบุคคลมีต่อเร่ืองท่ีเป็นปัญหา 

ดังกล่าวและนำ�ไปสู่พฤติกรรมท่ีเก่ียวข้อง (Araya and Kabakian,  

2004. ; Tian et al., 2011) ประกอบกับเม่ือนำ�ผลการทดสอบ

สมมติฐานท่ี 4 ท่ีทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความเก่ียวพัน 

ของผู้บริโภคต่อประเด็นทางสังคมกับการตอบสนองต่อ 

การดำ�เนินงานด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรมาอธิบายร่วมกัน พบว่า ความเก่ียวพันของผู้บริโภค

ต่อประเด็นทางสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตอบสนอง 

ต่อการดำ�เนินงานด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

ซ่ึงหมายความว่า หากผู้บริโภคมีความเก่ียวพันต่อประเด็น

ทางสังคมสูง จะมีแนวโน้มการตอบสนองต่อการดำ�เนินงาน 

ด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีสูงข้ึนด้วย  

ด้วยเหตุน้ี จึงเห็นได้ว่า ความเก่ียวพันของผู้บริโภคเป็น

ตัวแปรต้นท่ีส่งผลต่อการตอบสนองต่อการดำ�เนินงานของ

องค์กรในท้ังสามระดับ คือ การรู้จักหรือความคุ้นเคยต่อ

โครงการ ทัศนคติต่อการดำ�เนินงานอย่างมีความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมและแนวโน้มพฤติกรรมหรือความต้ังใจซ้ือ 

สินค้า คล้ายคลึงกับงานวิจัยของ Tian และคณะ (2011) 

ท่ีได้ค้นคว้าเร่ือง พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคใน

ประเทศจีนต่อกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
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ขององค์กร โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงสำ�รวจ ท่ีผลการวิจัยพบว่า 

ผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีการตระหนักรู้และความเช่ือถือกิจกรรม

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในระดับสูง 

มีแนวโน้มการประเมินผลองค์กร เช่ือมโยงสินค้า และมี

แนวโน้มพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินค้าองค์กรในเชิง

บวก เช่นเดียวกับ งานวิจัยของ Stanley, Lasonde และ 

Weiss (1996) ท่ีศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างความเก่ียวพัน

ต่อประเด็นทางสังคมด้านส่ิงแวดล้อม และพฤติกรรม 

ความเอาใส่ใจต่อส่ิงแวดล้อม ด้วยวิธีวิจัยเชิงสำ�รวจ กับกลุ่ม 

ตัวอย่างท่ีเป็นนิสิตนักศึกษาของวิชาการตลาดจำ�นวน  

301 คน พบว่า ความเก่ียวพันกับประเด็นทางสังคม 

ด้านส่ิงแวดล้อมและพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างมีความ

สัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ นอกจากน้ี คณะผู้วิจัย

ยังสรุปด้วยว่า พบความแตกต่างในด้านพฤติกรรมระหว่าง

กลุ่มผู้ท่ีมีความเก่ียวพันสูงและความเก่ียวพันต่ำ�ต่อประเด็น

ทางสังคมด้านส่ิงแวดล้อม และผลการวิจัยของ Gao (2009) 

ท่ีได้ศึกษาถึงกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรและการตอบสนองของผู้บริโภค ซ่ึงพบปัจจัยหน่ึง

ในส่ีปัจจัยท่ีส่งผลให้ผู้บริโภคมีการตอบสนองต่อกิจกรรม

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรต่างกันคือ 

ประเภทของประเด็นทางสังคม จึงเห็นได้ว่า ความเก่ียวพัน 

ต่อประเด็นทางสังคมจึงเป็นตัวแปรต้นท่ีสามารถส่งผล

ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคได้ ท้ังในแง่ความคุ้นเคย 

ทัศนคติ และแนวโน้มการเกิดพฤติกรรมหรือความต้ังใจ

ซ้ือ ตรงตามท่ีการทดสอบสมมติฐานการวิจัยข้อท่ี 2 และ

ข้อท่ี 4 ได้ยืนยันผล

	 สำ�หรับผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 ท่ีพบว่า ผู้บริโภค 

ซ่ึงเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความเก่ียวพันต่อประเด็นทางสังคม

ต่างกัน มีภาพลักษณ์องค์กรด้านการแสดงความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึง 

เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ เม่ือนำ�ผลการวิจัยดังกล่าว 

มาอภิปรายร่วมกับสมมติฐานท่ี 5 ท่ีทดสอบความสัมพันธ์ 

ระหว่างความเก่ียวพันของผู้บริโภคต่อประเด็นทางสังคม 

กับภาพลักษณ์องค์กรด้านการแสดงความรับผิดชอบ 

ต่อสังคม จะเห็นได้ว่า ความเก่ียวพันของผู้บริโภค 

ต่อประเด็นทางสังคมมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ 

องค์กรด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมในทิศทาง 

เดียวกัน กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีความเก่ียวพันต่อประเด็น 

ทางสังคมสูง จะมีแนวโน้มเก่ียวกับภาพลักษณ์ 

องค์กรด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมท่ี 

สูงข้ึนด้วย 

	 เน่ืองจากภาพลักษณ์องค์กรหมายถึงภาพท่ีผู้รับสาร

มีต่อองค์กร อันเกิดจากการสะสมของข้อความหรือสาร

ท้ังหมดท่ีได้รับ รวมไปถึงทัศนคติและพฤติกรรมของ

บุคคลท่ีมีต่อองค์กร (Ind, 1997) เกิดจากการรับรู้เป็น 

การประมวลความประทับใจท้ังหมดท่ีผู้บริโภคแต่ละคน  

มีต่อองค์กร ผ่านการรับรู้ โดยท่ีผู้บริโภคจะมีปฏิกิริยา 

ตอบสนองต่อบุคคลากรและการดำ�เนินงานขององค์กรใน

ด้านต่างๆ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย หรือ  

การเป็นผู้สนับสนุนขององค์กรในกิจกรรมต่างๆ (Pope and  

Voges, 1999) หรืออีกนัยหน่ึง คือ การท่ีผู้บริโภคและผู้ท่ีมี

ส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรได้รับรู้ ตีความหมาย เปรียบเทียบ 

คุณลักษณะต่างๆเก่ียวกับองค์กร จนเป็นความเช่ือ  

ทัศนคติ ความรู้สึกประทับใจท่ีสามารถจดจำ�จากเอกลักษณ์

องค์กร (van Riel, 1995) การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรจึงมี 

ความเก่ียวข้องสัมพันธ์กับทัศนคติ โดยการรับรู้จัดเป็น 

กระบวนการการเลือกรับ จัดองค์ประกอบ และแปล 

ความหมายส่ิงเร้าต่างๆออกมาเพ่ือให้มีความหมายเข้าใจได้  

และจะมีความเป็นไปได้ท่ีจะมีการรับรู้มากข้ึน หากส่ิงเร้า 

เหล่าน้ันมีความสอดคล้องกับประสบการณ์ท่ีผ่านมาและ 

ความเช่ือในปัจจุบัน มีความเช่ือถือได้ ไม่ซับซ้อนไม่ก่อให้ 

เกิดความกังวลใจ และสัมพันธ์กับความจำ�เป็นท่ีมีในปัจจุบัน  

(Assael, 2004) ส่วนหน่ึงของความเช่ือและทัศนคติท่ีกล่าว 

มาน้ันคือ ความเก่ียวพันต่อประเด็นทางสังคม ซ่ึงจัดเป็น 

ประเด็นเชิงทัศนคติ (Attitudinal Issue) ท่ีมีความสำ�คัญ 

ส่วนบุคคลต่อผู้บริโภคแต่ละคนแตกต่างกันไป (Petty and  

Cacioppo, 1979) ดังน้ัน ผลการวิจัยในส่วนน้ี จึงแสดง 

ให้เห็นชัดว่า บางคร้ังการเช่ือมโยงภาพลักษณ์องค์กรอาจไม่ได้ 

มาจากสินค้าท่ีองค์กรผลิตและจัดจำ�หน่ายเท่าน้ัน แต่อาจ

มาจากแผนการดำ�เนินงานขององค์กรท่ีแสดงถึงความมี 
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คุณค่าและค่านิยมท่ีดีในการดำ�เนินธุรกิจขององค์กร เช่น 

การรณรงค์ส่ือสารการตลาดขององค์กรเพ่ือการแสดง 

ความรับผิดชอบต่อสังคม การเช่ือมโยงภาพลักษณ์องค์กร 

ด้านการมีความรับผิดชอบต่อสังคม ห่วงใยส่ิงแวดล้อม  

โดยการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคว่า องค์กรมีแผน 

การดำ�เนินงานเพ่ือปกป้องหรือพัฒนาส่ิงแวดล้อม และใช้

ทรัพยากรธรรมชาติท่ีหามาได้น้ันให้เกิดประโยชน์อย่างสูงสุด 

(Keller, 2003) ดังท่ีบริษัท เอสซีจี จำ�กัด มหาชน (ซ่ึงเป็น 

บริษัทท่ีนำ�มาใช้เป็นตัวอย่างในการศึกษา) ได้ดำ�เนินการ 

ด้านการดูแลและปกป้องส่ิงแวดล้อมมายาวนานกว่า 

ทศวรรษ (เครือซีเมนต์ไทย, 2553) 

	 ดังน้ัน ผลจากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยข้อท่ี 2  

ข้อท่ี 3 ข้อท่ี 4 และข้อท่ี 5 จึงยืนยันและต่อยอดข้อเสนอ

ท่ี Bhattacharya และ Sen (2004) ระบุว่า ผู้บริโภคมักมี 

ทัศนคติในเชิงบวกต่อองค์กรท่ีมีการดำ�เนินกิจกรรมการแสดง 

ความรับผิดชอบต่อสังคม โดยความสัมพันธ์ในเชิงบวกน้ี 

จะทวีความแข็งแกร่งและชัดเจนมากข้ึนบนสามเง่ือนไข 

โดยเง่ือนไขสำ�คัญหน่ึงคือ เม่ือผู้บริโภคมีความเก่ียวพันกับ

ประเด็นทางสังคมท่ีองค์กรสนับสนุนในกิจกรรมการแสดง 

ความรับผิดชอบต่อสังคม เช่นเดียวกับท่ี Brown และ Dacin  

(1997, cited in Pomering and Dolnicar, 2007) ได้กล่าว

โดยสรุปว่า ระดับความรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับกิจกรรม 

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรส่งผลให้ 

ผู้บริโภคมีทัศนคติและประเมินผลต่อองค์กรในทิศทางท่ีดี

ข้ึน รวมท้ังประเมินผลต่อสินค้าขององค์กรในเชิงบวกมาก

ข้ึนด้วย อันจะส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ ดังท่ีพบ

ในผลสำ�รวจของประเทศสหรัฐอเมริกาว่า ชาวอเมริกัน 1 

ใน 3 มีแนวโน้มการพิจารณาเลือกซ้ือสินค้าและบริการของ

องค์กร โดยคำ�นึงถึงปัจจัยด้านการแสดงความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กร โดยหากพบว่าราคาและคุณภาพของ

สินค้าหรือบริการของแต่ละองค์กรไม่มีความแตกต่างกันมาก

นัก ผู้บริโภค 1 ใน 3 มีแนวโน้มท่ีจะเลือกซ้ือสินค้าและ

บริการขององค์กรท่ีมีการดำ�เนินกิจกรรมการแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคมมากกว่า (Brөnn and Vrioni, 2001)  

โดยปัจจัยด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ 

องค์กรจัดเป็นหน่ึงในปัจจัยสำ�คัญท่ีผู้บริโภคใช้เพ่ือ

ประเมินผลตัวเลือกสำ�หรับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า 

และบริการขององค์กร (Bhattacharya and Sen, 2004)  

จากท่ีกล่าวมาข้างต้น จึงเห็นได้ว่า ในบริบทของประเทศไทย  

ความเก่ียวพันต่อประเด็นทางสังคมของผู้บริโภคเป็น 

ตัวแปรต้นท่ีสำ�คัญและส่งผลต่อการตอบสนองต่อ 

การดำ�เนินงานด้านการแสดงควารับผิดชอบต่อสังคม 

ขององค์กร ท้ังในด้านความคุ้นเคยต่อโครงการ ทัศนคติ 

ต่อการดำ�เนินงาน ความต้ังใจซ้ือสินค้า และภาพลักษณ์

องค์กร 

	 โดยสรุป ดังท่ี Gray และ Balmer (1998) ได้กล่าวไว้ว่า  

การส่ือสารองค์กรทำ�หน้าท่ีเป็นตัวเช่ือมโยงท่ีสำ�คัญระหว่าง

เอกลักษณ์ท่ีองค์กรสร้างข้ึนกับภาพลักษณ์องค์กรท่ีปรากฏใน

สายตาของประชาชนกลุ่มเป้าหมายและช่ือเสียงขององค์กร 

ซ่ึงทำ�ให้องค์กรมีข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive  

advantage) แตกต่างจากบริษัทคู่แข่งในท่ีสุด ดังน้ัน  

การส่ือสารองค์กรเพ่ือสร้างภาพลักษณ์และทัศนคติท่ีดี 

ของผู้บริโภคจึงเป็นเร่ืองสำ�คัญท่ีองค์กรต้องวางแผนอย่าง 

ถ่ีถ้วนและรอบด้าน ท้ังน้ี ประเด็นทางสังคมท่ีองค์กร 

เลือกมาเป็นประเด็นสำ�หรับโครงการในการดำ�เนินงาน 

เพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ควรเป็น 

ประเด็นท่ีผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีองค์กร 

ต้องการส่ือสารด้วยน้ันให้ความสำ�คัญ หรืออีกนัยหน่ึง  

คือ มีความเก่ียวพันด้วยน่ันเอง เพราะการเลือกประเด็น 

ทางสังคมท่ีผู้บริโภคมีความเก่ียวพันด้วยในระดับหน่ึง 

ย่อมนำ�ไปสู่ผลตอบรับในแง่การตอบสนองต่อการดำ�เนินงาน 

และภาพลักษณ์องค์กรด้านการแสดงความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมท่ีแตกต่างกันด้วย โดยส่ิงท่ีต้องคำ�นึงถึงในแง่

ของความเก่ียวพันส่วนบุคคลต่อประเด็นทางสังคม คือ 

บุคคลแต่ละคนจะมีระดับความเก่ียวพันท่ีไม่เหมือนกัน 

ต่อประเด็นแต่ละประเด็น (Littlejohn and Foss, 2008)  

ดังน้ัน การกำ�หนดเลือกประเด็นทางสังคมในการดำ�เนินงาน 

ด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมจึงเป็นส่ิงท่ี 

องค์กรต้องให้ความสำ�คัญก่อนการวางแผนงาน 

ท่ีเก่ียวข้องใดๆ
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ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยในอนาคต

	 ตามท่ี Grunig (1987 as cited in Heath and Douglas,  

1991) ได้กล่าวถึงตัวแปรอิสระตัวหน่ึงท่ีสำ�คัญ ซ่ึงมีส่วน 

ช่วยนักการส่ือสารในการแยกกลุ่มคนท่ีมีส่วนได้ส่วนเสีย 

ออกจากกันภายใต้สถานการณ์หน่ึงๆ ตัวแปรน้ันคือ ระดับ

ความเก่ียวพันของบุคคลต่อประเด็น โดยเม่ือบุคคลรับรู้

ว่าตนมีความเก่ียวพันในสถานการณ์หรือประเด็นหน่ึงๆ 

บุคคลมีแนวโน้มท่ีจะค้นหาและประมวลข้อมูลข่าวสาร

อย่างจริงจัง รวมท้ังมีการนำ�ข้อมูลข่าวสารน้ันไปใช้พัฒนา

แนวคิด ทัศนคติและพฤติกรรมท่ีเก่ียวข้อง การวิจัยใน

คร้ังน้ีจึงศึกษาความเก่ียวพันของผู้บริโภคต่อประเด็นทาง

สังคม ในฐานะตัวแปรต้น ท่ีส่งผลต่อการตอบสนองด้าน 

การรับรู้ (ความคุ้นเคย) ทัศนคติและความต้ังใจซ้ือของ

ผู้บริโภค และภาพลักษณ์การแสดงความรับผิดชอบต่อ

สังคมขององค์กรในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีระดับความเก่ียวพัน

และลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน ซ่ึงจากการทบทวน

วรรณกรรม พบว่ามีการศึกษาวิจัยหัวข้อน้ีในบริบทของ

ประเทศไทย โดยเฉพาะในขอบข่ายการศึกษางานด้าน

การส่ือสารองค์กรและการประชาสัมพันธ์ไม่มากนัก 

และมักไม่ได้ถูกศึกษาในฐานะตัวแปรเด่ียวๆ หรือตัวแปรหลัก  

แม้ว่าประเด็นเก่ียวกับระดับความเก่ียวพันของบุคคลจะได้

รับการกล่าวถึงในแวดวงวิชาการและเป็นแนวคิดท่ีเสนอ

แทรกอยู่ในทฤษฎีการส่ือสารมาหลายทศวรรษแล้วก็ตาม 

ในทางการวิจัยโดยเฉพาะในบริบทของประเทศไทยจึงยัง

มีพ้ืนท่ีสำ�หรับการศึกษาตัวแปรความเก่ียวพันของบุคคล

ต่อประเด็นต่างๆ อีกมาก

	 นอกจากน้ี ผู้สนใจสามารถนำ�ตัวแปรต่างๆ ในการศึกษา

คร้ังน้ี ไปปรับใช้ในการศึกษาด้วยวิธีวิจัยรูปแบบอ่ืนๆ อาทิ 

การวิจัยเชิงทดลอง การวิจัยเชิงคุณภาพ หรืออาจออกแบบ

การวิจัยเป็นแบบหลายข้ันตอน รวมไปถึงสามารถพัฒนา

ไปเป็นการศึกษาวิจัยความสัมพันธ์ของตัวแปรในเชิงความ

สัมพันธ์ร่วม หรือผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

ต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องแทนการศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปร

ต้นและตัวแปรตามเพียงสองตัวในลักษณะความสัมพันธ์

ทิศทางเดียว นอกจากน้ี ผู้สนใจยังสามารถศึกษาเพ่ิมเติม

เร่ืองความสอดคล้องระหว่างความเก่ียวพันต่อประเด็นต่างๆ 

กับลักษณะธุรกิจขององค์กรท่ีมีความหลากหลาย รวมไปถึง 

การนำ�ตัวแปรด้านการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรและการประเมิน 

ความมีช่ือเสียงขององค์กรมาศึกษาเพ่ิมเติมได้อีกด้วย

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการประยุกต์ใช้
	

	 เน่ืองจากการวิจัยคร้ังน้ี มีการกำ�หนดคุณลักษณะ 

องค์กรท่ีใช้เป็นกรณีสำ�หรับการวิจัย เพ่ือให้ได้องค์กรท่ีเป็น 

ท่ีรู้จักของประชาชน (กลุ่มตัวอย่าง) มีความโดดเด่นด้าน 

การดำ�เนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

และมีการดำ�เนินงานมาเป็นระยะเวลาต่อเน่ือง ผลการวิจัย 

ในคร้ังน้ีจึงสามารถนำ�มาประยุกต์ใช้กับองค์กรขนาดใหญ่ 

ท่ีมีการส่ือสารเร่ืองการดำ�เนินงานด้านการแสดงความ 

รับผิดชอบต่อสังคมอย่างสม่ำ�เสมอผ่านส่ือมวลชน 

ท่ีสามารถสร้างการรับรู้สาธารณะเก่ียวกับการดำ�เนินงาน

และประเด็นทางสังคมท่ีเลือกใช้เป็นประเด็นหลักในการ

ส่ือสารได้ในวงกว้าง 

	 ในบริบทงานส่ือสารประชาสัมพันธ์ เราสามารถนำ�

แนวคิดเก่ียวกับความเก่ียวพันมาใช้ทำ�นายว่าใครจะเป็น 

ผู้ท่ีมีความกระตือรือร้นในการเสาะหาข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับ 

ประเด็น (Issue) ท่ีนำ�เสนอในแผนงานส่ือสารน้ันๆ ได้ (Grunig,  

1987 as cited in Heath and Douglas, 1991) องค์กร

และหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสาร องค์กรสามารถนำ� 

ผลการวิจัยไปใช้ประกอบการพิจารณาเลือกประเด็นทาง

สังคมท่ีเก่ียวข้องกับการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

ขององค์กร ให้มีความเหมาะสมกับกลุ่มผู้มีส่วนได้เสีย 

ท่ีแตกต่างกันสำ�หรับใช้ในการวางแผนการส่ือสารองค์กร 

เพ่ือให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรท่ีปรากฏในสายตา 

ของประชาชนกลุ่มเป้าหมายท่ีหลากหลาย อันนำ�ไปสู่ 

ช่ือเสียงขององค์กรและข้อได้เปรียบทางการแข่งขันของ

องค์กร (Gray and Balmer, 1998) โดยประเด็นทาง

สังคมท่ีเลือกใช้ในการดำ�เนินงานเพ่ือแสดงความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมขององค์กรควรเป็นประเด็นท่ีกลุ่มเป้าหมายให้
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ความสำ�คัญ นอกจากน้ี นักวิชาชีพพึงระลึกไว้เสมอว่า 

การนำ�แนวคิดเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

ขององค์กรมาดำ�เนินการไม่สามารถส่งผลให้เห็นได้ใน 

ทันที หากแต่จะเกิดผลประโยชน์ระยะยาวต่อองค์กร 

โดยเฉพาะเม่ือมีการดำ�เนินงานอย่างต่อเน่ืองและสม่ำ�เสมอ 

ติดต่อกันเป็นระยะเวลาหน่ึง และท่ีสำ�คัญ การส่ือสาร

ขององค์กรควรมุ่งเน้นเฉพาะประเด็นทางสังคมท่ีเลือกไว้ 

เป็นหลัก โดยองค์กรควรผนวกแนวคิดน้ีเข้ากับ 

การดำ�เนินงานของบริษัทฯ จนกลายเป็นส่วนหน่ึงของ

กลยุทธ์ในการดำ�เนินธุรกิจขององค์กรอย่างเต็มรูปแบบ	

รายการอ้างอิง
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