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Abstract




	 he purpose of this study was to examine the effects of two factors 
 

	 of corporate social responsibility activities towards corporate image by 

using the experimental research method in 2X2 factorial design technique. In addition, 
 

two factors used in this study were: (1) product involvement factor (high product 

involvement and low product involvement) and (2) congruency between corporate 

core business and CSR activities factor (congruence and incongruence). The data 

was collected in February 2012. Furthermore, the participants for this experimental 
 

research were 166 faculty of law’s students from Chulalongkorn University. 


	 The research results indicated that two factors used in this study had no 

interaction effects towards corporate image significantly where as each of them 

had main effects towards corporate image. Apart from product involvement factor, 

high product involvement organization seems to receive better corporate image 

after proceeding CSR activity than low product involvement organization. This 

result was similar to the main effects study of Congruency factor. The 

organization that supported the social issue which is congruent with their core 

business had chance to receive better corporate image than the incongruent one. 


T


	 *ชนนกิานต ์เสรติานนท ์(นศ.ม. การจดัการการสือ่สารแบบบรูณาการ, จฬุาลงกรณม์หาวทิยาลยั, 2555) และนภวรรณ ตนัตเิวชกลุ 
 

(นศ.ด.,จฬุาลงกรณม์หาวทิยาลยั) ปจัจบุนัดำรงตำแหนง่ ผูช้ว่ยศาสตราจารยป์ระจำภาควชิาการประชาสมัพนัธ ์คณะนเิทศศาสตร ์จฬุาลงกรณ์

มหาวทิยาลยั 


	 บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์เรื่อง “ประสิทธิผลของความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลักกับกิจกรรมความ
 

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรต่อภาพลักษณ์องค์กร” ของ ชนนิกานต์ เสริตานนท์โดยมี ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นภวรรณ ตันติเวชกุล 
 

เป็นอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ซึ่งได้รับการประเมินผลการสอบวิทยานิพนธ์ในระดับดีมาก ของสาขาวิชานิเทศศาสตร์ 
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บทคัดย่อ



	 การวิจัยเรื่องประสิทธิผลของความสอดคล้อง

ระหว่างธุรกิจหลักกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กร ต่อภาพลักษณ์องค์กรครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิง

ทดลอง (Experimental research method) แบบ 2X2 

แฟคทอเรียล (Factorial design) โดยมีวัตถุประสงค์หลัก 

เพื่อศึกษาถึงผลกระทบทางตรงและผลกระทบเชิง
 

ปฏิสัมพันธ์ของ 2 ปัจจัยในการแสดงความรับผิดชอบ
 

ต่อสังคมขององค์กร ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร 
 

อันได้แก่ (1) ปัจจัยด้านระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้า 

และ (2) ปัจจัยด้านความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลัก

กับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร โดย

เก็บข้อมูลกับกลุ่มผู้ เข้าร่วมการทดลองซึ่งเป็นนิสิต

ระดับปริญญาตร ี ของคณะนิติศาสตร ์ จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย จำนวน 166 คน ในเดือนกุมภาพันธ์ 
 

พ.ศ. 2555


	 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านระดับความเกี่ยวพัน

ต่อสินค้า สามารถส่งผลกระทบทางตรงต่อภาพลักษณ์

องค์กรได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ เช่นเดียวกับปัจจัย

ด้านความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลักกับกิจกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ที่ส่งผลกระทบ

ทางตรงต่อภาพลักษณ์องค์กรได้ โดยองค์กรที่ดำเนิน

กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่สอดคล้อง

กบัลกัษณะการประกอบธรุกจิหลกัของตนเอง มแีนวโนม้
 

ได้รับการประเมินผลภาพลักษณ์องค์กรแตกต่างและ
 

สงูกวา่องคก์รทีด่ำเนนิกจิกรรมการแสดงความรบัผดิชอบ
 

ตอ่สงัคมทีไ่มส่อดคลอ้งกบัลกัษณะการประกอบธรุกจิหลกั
 

ของตนเอง อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาในส่วนของ
 

ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ของทั้ง 2 ปัจจัย กลับพบว่า
 

ไม่ได้ส่งผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ร่วมกันต่อภาพลักษณ์

องค์กรอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ กล่าวคือ ไม่ว่าจะเป็น

องค์กรที่ผลิตสินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันสูง

หรือต่ำ มีกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่

สอดคล้องกับลักษณะการประกอบธุรกิจหลักของ

ตนเองหรือไม่ก็ตาม ก็ไม่ได้ส่งผลกระทบร่วมกันต่อภาพ

ลักษณ์องค์กร


	 คำสำคัญ : ระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้า/ ความ

สอดคลอ้งระหวา่งธรุกจิหลกักบักจิกรรมความรบัผดิชอบ
 

ต่อสังคมขององค์กร/ ภาพลักษณ์องค์กร





บทนำ



	 ในอดีตหลายองค์กรต่างมองว่า แนวคิดเรื่อง
 

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร หรือ 

Corporate Social Responsibility (CSR) เป็นเพียง
 

ตัวเลือกในการดำเนินธุรกิจ ที่องค์กรสามารถให้ความ

สำคัญและนำมาปฏิบัติหรือไม่ก็ได้ ขึ้นอยู่กับความ
 

พงึพอใจและความสมคัรใจขององคก์รเอง หากในปจัจบุนั 
 

ด้วยกระแสสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปและความคาดหวัง
 

ทีเ่พิม่มากขึน้ของผูบ้รโิภคตอ่การดำเนนิธรุกจิขององคก์ร 
 

ส่งผลทำให้องค์กรต่างๆ เริ่มหันมาให้ความสำคัญ
 

กับการนำเอาแนวคิดเรื่องการแสดงความรับผิดชอบ
 

ต่อสังคมมาปรับใช้กับการดำเนินธุรกิจของตนเอง
 

มากขึ้น เพื่อรักษาคุณค่าและมาตราฐานขององค์กรใน

ระยะยาวไว้ ด้วยเหตุนี้ แนวคิดเรื่องการแสดงความ
 

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร หรือ Corporate Social 

Responsibility (CSR) จึงเปลี่ยนจากการเป็นเพียง
 

ตัวเลือกในการดำเนินธุรกิจขององค์กร มาเป็นปัจจัย
 

ที่มีความสำคัญและจำเป็นต่อการดำเนินธุรกิจของ
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หลายองค์กรแทน (ญาณิศา สนธิจิรวงศ์, 2554) ส่งผลให้

ปัจจุบัน เมื่อกล่าวถึงคำว่า “การแสดงความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กร” หรือ “CSR” จึงเป็นที่รู้จักคุ้นเคย
 

ของคนส่วนใหญ่ในสังคม เนื่องจากอาจเคยได้ยินข่าว
 

การประชาสัมพันธ์กิจกรรมเพื่อสังคมของหลายองค์กร

ธุรกิจอย่างต่อเนื่อง ผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ หรือ

อาจเคยพบเจอหนังสือที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดดังกล่าวอยู่

มากมายตามร้านหนังสือ รวมทั้งอาจเคยมีโอกาสเข้าร่วม

เป็นส่วนหนึ่งในกิจกรรมเพื่อสังคมที่องค์กรธุรกิจต่างๆ 

จัดขึ้น (ปูนซิเมนต์ไทย, 2553) 


	 ในการดำเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 

องค์กรจำเป็นต้องพิจารณาถึงประเด็นทางสังคม
 

ทีจ่ะเขา้ไปมสีว่นเกีย่วขอ้งและใหก้ารสนบัสนนุชว่ยเหลอืดว้ย 
 

เพื่อให้กิจกรรมดังกล่าวเกิดประสิทธิผลสูงสุดต่อ
 

ทั้งองค์กรและสังคมควบคู่กัน แต่เนื่องจากปัญหาใน

สังคมนั้น ประกอบด้วยประเด็นทางสังคมที่หลากหลาย 

โดยมีประเด็นทางสังคมด้านหลักๆ อาทิ ประเด็นด้าน
 

สิ่งแวดล้อม ประเด็นด้านสุขภาพ ประเด็นด้านความ

ปลอดภัย ฯลฯ (Kotler and Lee, 2005; 2008) ส่งผลให้

เกิดการตั้งคำถามว่า องค์กรควรเลือกให้การสนับสนุน

ช่วยเหลือสังคมในประเด็นที่มีความเกี่ยวข้องและ

สอดคล้องกับลักษณะการดำเนินธุรกิจของตนเองหรือ

ไม่ (Rifon et al., 2004; Ven, 2008; Kim et al., 2011) 
 

อีกทั้งการเป็นองค์กรที่ผลิตสินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับ

ความเกี่ยวพันสูงหรือต่ำ เมื่อดำเนินกิจกรรมการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมแล้ว สามารถส่งผลให้เกิดการ

ประเมินผลองค์กรที่แตกต่างในมุมมองของคนในสังคม

ได้หรือไม่ (Brink, SchrÖder and Pauwels, 2006; 

Berens, Van Reil and Van Bruggen, 2005)


	 จากข้อสงสัยข้างต้น จึงเป็นที่มาของการศึกษา

เรื่อง “ประสิทธิผลของความสอดคล้องระหว่างธุรกิจ

หลักกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

ต่อภาพลักษณ์องค์กร” ครั้งนี้ เพื่อศึกษาว่า ปัจจัยด้าน

ระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้าและปัจจัยด้านความ

สอดคลอ้งระหวา่งธรุกจิหลกักบักจิกรรมความรบัผดิชอบ
 

ต่อสังคมสามารถส่งผลกระทบทางตรงและผลกระทบ

เชิงปฏิสัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์องค์กรได้หรือไม่ อย่างไร 

ตามปัญหานำวิจัยและวัตถุประสงค์การวิจัยในส่วน
 

ต่อไปนี้





ปัญหานำวิจัย



	 ระดบัความเกีย่วพนัตอ่สนิคา้และความสอดคลอ้ง
 

ระหว่างธุรกิจหลักกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กร ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์องค์กรหรือไม่ 
 

อย่างไร





วัตถุประสงค์ของการวิจัย



	 เพื่อศึกษาผลกระทบของระดับความเกี่ยวพัน
 

ต่อสินค้าและความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลักกับ

กจิกรรมความรบัผดิชอบตอ่สงัคมขององคก์ร ตอ่ภาพลกัษณ
์ 

องค์กร





สมมติฐานการวิจัย



	 1.	 ระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้าในการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีผลกระทบทาง

ตรงต่อภาพลักษณ์องค์กร


	 2.	 ความสอดคลอ้งระหวา่งธรุกจิหลกักบักจิกรรม
 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีผลกระทบ
 

ทางตรงต่อภาพลักษณ์องค์กร


	 3.	 ระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้าและความ

สอดคลอ้งระหวา่งธรุกจิหลกักบักจิกรรมความรบัผดิชอบ
 

ต่อสังคมขององค์กรมีผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ต่อ
 

ภาพลักษณ์องค์กร
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง



	 1.	 แนวคิดเกี่ยวกับการแสดงความรับผิดชอบ

ต่อสังคม


	 ในมุมมองของนักวิชาการอย่าง Kotler และ Lee 

(2005) มองว่าการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กร หรือ Corporate Social Responsibility หมายถึง 

ข้อผูกพันหรือพันธะหน้าที่ ขององค์กรที่มีต่อสังคม ใน

การพัฒนาคุณภาพชีวิตความเป็นอยู่ของคนในชุมชน

และพัฒนาแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมให้ดีควบคู่กัน ผ่าน

การดำเนินธุรกิจอย่างมีความรับผิดชอบ รวมถึงการนำ

เอาทรัพยากรขององค์กรมาช่วยเหลือชุมชนได้อย่าง

เหมาะสม โดยการช่วยเหลือดังกล่าว สามารถเป็นการ

ช่วยเหลือในรูปแบบของตัวเงินหรือไม่ใช่ตัวเงินจาก

องค์กรก็ได้ 


	 สำหรับวิวัฒนาการของแนวคิดเรื่องการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรนั้น ได้ถือกำเนิด

ขึ้นประมาณปลายปี ค.ศ. 1800 ในประเทศสหรัฐอเมริกา 

ผ่านรูปแบบกิจกรรมการบริจาคเงินหรือสิ่งของเพื่อ
 

การกุศล อันเป็นผลมาจากข้อบังคับทางกฎหมายที่ก่อให
้ 

เกิดผลประโยชน์ทางตรงกับผู้ถือหุ้น การบริจาคดังกล่าว

เป็นพันธกิจสำคัญประการหนึ่งของทุกองค์กรที่มีความ

สามารถทำได้ พึงกระทำเพื่อตอบแทนต่อสังคม (Sethi, 

1977, cited in BrØnn and Vrioni, 2001) ต่อมาใน
 

ปี ค.ศ. 1960 แนวคิดนี้ได้ถูกพัฒนาต่อ ด้วยมุมมองที่ว่า 

องค์กรควรมีความรับผิดชอบต่อสังคมนอกเหนือจาก
 

ขอ้บงัคบัทีก่ฎหมายบญัญตัไิว ้(BrØnn and Vrioni, 2001) 


	 โดย Carroll (1979) ได้เสนอแนวคิดเพิ่มเติม 

เกี่ยวกับความคาดหวังของคนในสังคมที่มีต่อการดำเนิน

ธุรกิจขององค์กรว่า การที่องค์กรจะแสดงตนว่าเป็น

พลเมืองที่ดีของสังคมได้นั้น ควรมีการดำเนินธุรกิจด้วย

ความรบัผดิชอบตอ่สงัคมใน 4 ระดบัของความรบัผดิชอบ 
 

คือ (1) ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (Economic 

responsibilities) ด้วยการขายสินค้าและบริการในราคา
 

ที่เหมาะสม และค้ากำไรจากการดำเนินธุรกิจด้วยความ

ยุติธรรม (2) ความรับผิดชอบทางกฎหมาย (Legal 

responsibilities) โดยองค์กรจะต้องดำเนินงานภายใต้
 

กฎเกณฑ์ ระเบียบข้อบังคับ และขอบเขตทางด้าน

กฎหมายของสังคมที่ได้บัญญัติไว้ (3) ความรับผิดชอบ

ทางจริยธรรม (Ethic responsibilities) บางครั้งข้อควร

กรอบแนวคิดการวิจัย
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ธุรกิจหลักไม่มีความสอดคล้องกับ

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กร


ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลัก

กับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ

สังคมขององค์กร
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หน่วยงาน มูลนิธิ หรือองค์กรที่ไม่แสวงผลกำไร 
 

เพื่อสร้างผลประโยชน์ร่วมกัน รวมถึงเปิดโอกาสให้
 

ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการช่วยเหลือหน่วยงาน มูลนิธิ 

หรือองค์กรที่ไม่แสวงผลกำไรที่พวกเขาสนใจโดยไม่ต้อง
 

เสียค่าใช้จ่าย 


	 3.	 การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (Corporate 

social marketing) เป็นรูปแบบกิจกรรมที่องค์กร

สนับสนุนรณรงค์เพื่อพัฒนาปรับเปลี่ยนพฤติกรรม
 

ของคนในสังคม เช่น บริษัท Home Depot ร่วมมือกับ
 

หน่วยงานสาธารณูปโภคส่ง เสริมวิธีการอนุรักษ์

ทรัพยากรน้ำ เป็นต้น


	 4.	 การบริ จาค เพื่ อการกุศล (Corpo ra t e 

philanthropy) เป็นรูปแบบกิจกรรมการสนับสนุน
 

ช่วยเหลือประเด็นทางสังคม ด้วยวิธีการบริจาคเงินหรือ

การให้บริการขององค์กรแก่สาธารณชน เช่น บริษัท 

General Motor บริจาคอุปกรณ์ที่นั่งสำหรับเด็กใน

รถยนต์ให้แก่ครอบครัวยากไร้ 


	 5.	 การเป็นอาสาสมัครเพื่อชุมชน (Community 

volunteering) เป็นรูปแบบกิจกรรมที่องค์กรสนับสนุน

กระตุ้นพนักงานของตนเอง และกลุ่มผู้มีส่วนได้เสียเพื่อ

อุทิศเวลาเข้าร่วมเป็นอาสาสมัครในการช่วยเหลือ

ประเด็นทางสังคม หน่วยงาน มูลนิธิ องค์กรไม่แสวงผล

กำไรต่างๆ 


	 6.	 การดำเนินธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม 

(Socially responsible business practices) เป็นรูปแบบ

กิจกรรมที่องค์กรดำเนินธุรกิจต่างๆ ของตนเอง โดยตั้ง

อยู่บนพื้นฐานของการมีความรับผิดชอบต่อสังคม เช่น 

บริษัท Kraft ผู้ผลิตและจำหน่ายชีส มีนโยบายไม่ทำ
 

การตลาดกับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นเด็กในโรงเรียน


	 7.	 การพัฒนาและจำหน่ายสินค้าหรือบริการที่ดี

มีความคุ้มค่าให้แก่คนในสังคม (Developing and 

ปฏิบัติหรือข้อห้ามต่างๆ ไม่ได้มีการบัญญัติเอาไว้ใน
 

ตัวบทกฎหมายอย่างชัดเจน แต่คนในสังคมได้คาดหวัง

ให้องค์กรประพฤติปฏิบัติดีด้วยตนเอง หากองค์กรใดมี

ความรับผิดชอบทางจริยธรรมในการดำเนินธุรกิจ 

องค์กรนั้นจะได้รับการยอมรับจากสังคมในแง่ของการ

เป็นพลเมืองที่ดีมากกว่า และ (4) ความรับผิดชอบโดย

ความสมัครใจ (Discretionary responsibilities) เป็น

ความรับผิดชอบที่องค์กรมีต่อสังคมด้วยความสมัครใจ 

ไมไ่ดถ้กูบงัคบัเพราะตวับทกฎหมาย แตเ่ปน็การตดัสนิใจ
 

เลือกแนวทางการปฏิบัติของแต่ละองค์กรเอง เช่น 
 

การให้คำปรึกษาสำหรับผู้ติดยาเสพติด หรือการมีศูนย์

รับเลี้ยงดูแลเด็กให้แก่พนักงานที่เป็นคุณแม่ระหว่างเวลา

ทำงาน Kotler และ Lee (2005; 2009) ได้แบ่งรูปแบบ

กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

ไว้ 7 รูปแบบ คือ 


	 1.	 การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทาง

สังคม (Cause promotions) เป็นรูปแบบกิจกรรมที่

องค์กรสนับสนุนช่วยเหลือประเด็นทางสังคม ด้วยวิธี

การมอบเงิน การให้ความช่วยเหลือในด้านที่องค์กร

ดำเนินธุรกิจอยู่ การนำทรัพยากรที่มีอยู่ขององค์กรมาใช้

ในการเพิ่มความตระหนักรู้และความสนใจของคนใน

สังคมให้เห็นถึงความสำคัญของประเด็นทางสังคมนั้นๆ 

รวมทั้งกระตุ้นให้คนในสังคมเข้ามามีส่วนร่วมกับการ

ระดมเงินกองทุน การมีส่วนร่วมกับองค์กร หรือการเป็น

อาสาสมัครเพื่อสนับสนุนและช่วยเหลือประเด็นทาง

สังคม 


	 2.	 การตลาดที่เกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม 

(Cause-related marketing) เป็นรูปแบบกิจกรรมที่

องคก์รสนบัสนนุชว่ยเหลอืสงัคมดว้ยวธิกีารหกัเปอรเ์ซน็ต
์ 

จากจำนวนรายได้ทั้งหมดของยอดการจำหน่ายสินค้า

หรือบริการในช่วงเวลาหนึ่งขององค์กร โดยร่วมมือกับ
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delivering affordable products and services) เช่น บริษัท 

Hindustan Lever ผู้ผลิตสบู่รายใหญ่ของประเทศอินเดีย 

ผลิตสบู่ที่สามารถยับยั้งเชื้อแบคทีเรียซึ่งเป็นสาเหตุหนึ่ง

ของโรคอุจจาระร่วงจำหน่ายแก่คนในประเทศอินเดีย


	 ในส่วนของประเด็นทางสังคมที่องค์กรธุรกิจ

สามารถให้การสนับสนุนช่วยเหลือและเข้าไปมีส่วน

เกีย่วขอ้งเพือ่การแสดงตนวา่เปน็องคก์รทีม่คีวามรบัผดิชอบ
 

ต่อสังคมนั้น จากการทบทวนงานเขียนของ Adkin; 

Cone, Inc. (1999, 2000, cited in Cui et al., 2003) 

Branco และ Rodrigues (2006) Lafferty (2007) Kotler 

และ Lee (2008) สามารถสรุปประเด็นทางสังคมได้ 6 

ด้านดังนี้ 1. ประเด็นด้านสุขภาพ 2. ประเด็นด้านความ

ปลอดภัย 3. ประเด็นด้านการศึกษา 4. ประเด็นด้าน
 

สิง่แวดลอ้ม 5. ประเดน็ดา้นสทิธขิองสตัว ์และ 6. ประเดน็
 

ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน





	 2. แนวคิดเกี่ยวกับความสอดคล้องในการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคม


	 ในขั้นตอนของการเลือกประเด็นทางสังคม 

Kotler และ Lee (2005) กล่าวว่า องค์กรควรเลือก

สนับสนุนประเด็นทางสังคมที่มีความสอดคล้องกับ

ธุรกิจหลักของตนเองมากกว่าประเด็นทางสังคม

ประเด็นอื่น ซึ่งข้อเสนอนี้คล้ายกับท่ี Porter และ Kramer 

(2006) ได้กล่าวไว้ว่า องค์กรควรเลือกช่วยเหลือประเด็น

ทางสังคมที่มีส่วนคาบเกี่ยวกับการดำเนินธุรกิจของ

ตนเอง โดยมุ่งเน้นให้เกิดประโยชน์ทั้งต่อสังคมและ

ธุรกิจขององค์กรควบคู่กัน ตามที่ เสรี วงษ์มณฑา (2541) 

เสนอไว้ว่า หากการดำเนินธุรกิจขององค์กรมีส่วนสร้าง

ความเสียหายให้กับสังคมหรือสิ่งแวดล้อม องค์กรควร

เป็นผู้ลงมือปฏิบัติช่วยเหลือในประเด็นทางสังคมนั้น

ด้วยตนเอง 


	 จากการศึกษางานวิจัยเชิงคุณภาพของ Harley 

(1996, cited in Menon and Kahn, 2003) พบว่า ผู้บริโภค

มีความเชื่อที่หนักแน่นว่า องค์กรควรให้การสนับสนุน

ประเดน็ทางสงัคมทีม่คีวามสอดคลอ้งและมกีารเชือ่มโยง
 

กันอย่างเป็นเหตุเป็นผลกับกิจกรรมการดำเนินธุรกิจ
 

ขององค์กร เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Kim et. al (2011) 

ที่ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของความสอดคล้องระหว่าง

กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

กบัคา่นยิมของผูบ้รโิภคตอ่ภาพลกัษณอ์งคก์รและแนวโนม้
 

พฤติกรรมการซื้อซ้ำ พบว่า ความสอดคล้องระหว่าง

ธุรกิจหลักกับกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อ

สงัคมขององคก์รนัน้ สามารถสง่ผลกระทบตอ่ภาพลกัษณ
์ 

องค์กรและแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อซ้ำได้อย่างมี
 

นัยสำคัญ ซึ่งสอดคล้องกับที่ Rifon et al. (2004) 
 

ไดศ้กึษาเกีย่วกบัผลกระทบของความสอดคลอ้งในการเปน็
 

ผู้สนับสนุนกิจกรรมเพื่อการแสดงความรับผิดชอบต่อ

สังคมขององค์กร พบว่า ปัจจัยด้านความสอดคล้อง

ระหว่างองค์กรกับประเด็นทางสังคมในระดับสูง 

(Congruence) ประกอบกับแรงจูงใจในการแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่มาจากการดำเนินงาน

เพื่อผลประโยชน์ส่วนรวม สามารถลดความสงสัย

เคลือบแคลงใจของผู้บริโภคลงได้ ส่งผลทำให้ผู้บริโภคมี

การรับรู้ที่ดี มีทัศนคติในเชิงบวก และให้ความเชื่อถือต่อ

การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมขององค์กรดังกล่าวได้ดีกว่า 

ทั้งนี้ หากองค์กรเป็นที่รู้จักคุ้นเคย มีชื่อเสียงในทางที่ดี

และเป็นที่ชื่นชอบของสังคม องค์กรสามารถสนับสนุน

ประเดน็ทางสงัคมทีไ่มม่คีวามสอดคลอ้งกบัการดำเนนิธรุกจิ
 

ขององค์กรได้ เนื่องจากความไม่สอดคล้องดังกล่าว
 

จะไม่ส่งผลกระทบใดๆ ในเชิงลบต่อภาพลักษณ์องค์กร 

ตามที่ Ven (2008) กล่าวไว้ว่า หากองค์กรมีชื่อเสียงที่ดี 

องค์กรจะได้รับการประเมินผลการรับรู้ภาพลักษณ์การ
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แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมในเชิงบวก ไม่ว่าประเด็น

ทางสังคมที่องค์กรสนับสนุนจะมีความสอดคล้องกับ

ธุรกิจหลักขององค์กรหรือไม่ก็ตาม


	 Brink et al. (2006) ได้สรุปแนวทางสำหรับการ

แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรอย่างมี

ประสทิธภิาพวา่ องคก์รควรกระตุน้ใหฝ้า่ยบรหิารระดบัสงู
 

เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมดังกล่าว รวมทั้งควรเลือกใช้

ทรพัยากรสำหรบัการดำเนนิกจิกรรมในปรมิาณทีเ่หมาะสม 
 

และดำเนินกิจกรรมนั้นในระยะยาว คล้ายกับที่ Alcañiz, 

Cáceres และ Pérez (2010) เสนอว่า เพื่อเป็นการสร้าง

ความเชื่อมั่นและลดความสงสัยเคลือบแคลงใจของ
 

ผูบ้รโิภคตอ่การเชือ่มโยงภาพลกัษณอ์งคก์รกบัภาพลกัษณ
์ 

ของประเดน็ทางสงัคมทีอ่งคก์รใหก้ารสนบัสนนุประกอบกบั
 

ความต้องการให้ผู้บริโภคมีการรับรู้เกี่ยวกับสาเหตุหรือ

แรงจูงใจในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรว่า มาจากการคำนึงถึงผลประโยชน์ส่วนรวม
 

เป็นหลัก องค์กรควรให้ความสำคัญกับการดำเนินงาน

เกี่ยวกับประเด็นทางสังคมนั้นในระยะยาว หรืออาจ
 

เพิ่มจำนวนยอดเงินบริจาคให้แก่องค์กรไม่แสวงผลกำไร 

ตามที่ Kotler และ Lee (2005) ได้เสนอแนะว่า 
 

หากองค์กรต้องการประสบความสำเร็จในการดำเนิน

กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม องค์กรควร

มีระยะเวลาในการดำเนินงานอย่างต่ำ 3 ปีขึ้นไป 

เนือ่งจากการดำเนนิงานดงักลา่วจำเปน็ตอ้งอาศยัระยะเวลา 
 

ทั้งในแง่ของการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคเกี่ยวกับ

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมในประเด็นทาง

สังคมที่องค์กรสนับสนุน การจดจำได้ การเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติและพฤติกรรมของคนในสังคม รวมไปถึงการ

แก้ไขประเด็นทางสังคม ที่ต้องอาศัยระยะเวลาในการ

ช่วยเหลือและแก้ไข โดย ยุทธิพงศ์ จิว และนิสา 
 

ดิษฐเจริญ (2554) ได้สรุปว่า หากองค์กรต้องการเสริม

ภาพลักษณ์ ใน เชิ งบวกและเป็นองค์กรที่ มีคุณค่ า
 

ในสายตาของสาธารณชน องค์กรควรมีระยะเวลาในการ

ดำเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมอย่าง

ต่อเนื่อง และหลอมรวมกิจกรรมดังกล่าวให้กลายเป็น

หนึ่งเดียวกับกลยุทธ์การดำเนินธุรกิจขององค์กร 


	 นอกจากนี้ การที่องค์กรนำเอาศักยภาพและ

ความเชีย่วชาญในการดำเนนิธรุกจิของตนเองมาสนบัสนนุ
 

ช่วยเหลือสังคมและสิ่งแวดล้อม อาจส่งผลให้คนใน

สังคมเกิดความเชื่อถือและมีทัศนคติที่ดีต่อการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมนั้นขององค์กรได้มากกว่าการ

สนับสนุนช่วยเหลือประเด็นทางสังคมที่ไม่มีความ

สอดคล้องกับความเชี่ยวชาญในการประกอบธุรกิจ
 

ขององค์กร (Becker-Olsen et al., 2006) ส่วน 

Zdravkovic et al. (2010) ไดเ้สนอวา่ ปจัจยัดา้นความคุน้เคย 
 

(Familiarity with the social cause) นับว่าเป็นอีกปัจจัย

หนึ่งที่สามารถส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคควบคู่กับ

ปัจจัยด้านความสอดคล้องได้ กล่าวคือ ไม่ว่าตราสินค้า

ขององคก์รกบัประเดน็ทางสงัคมจะมคีวามสอดคลอ้งกนั
 

หรือไม่ก็ตาม หากผู้บริโภคมีความคุ้นเคยต่อประเด็นทาง

สังคมที่องค์กรให้การสนับสนุนสูง การสนับสนุน

ประเด็นทางสังคมดังกล่าวขององค์กร สามารถส่งผลต่อ

ทัศนคติในเชิงบวกที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าองค์กร 

(Brand) ได้ 


	 ทั้งนี้ ตามหลักแนวคิดพัฒนาการทางจริยธรรม

ของ Kohlberg (1981 อ้างถึงใน แพรภัทร ยอดแก้ว, 

2551: ออนไลน์) กล่าวว่า โดยปกติแล้ว คนเราจะมี

พัฒนาการของโครงสร้างทางความคิดตั้งแต่วัยเด็กจนถึง

วัยผู้ใหญ่ มีการใช้เหตุผลเชิงจริยธรรมเพื่อตัดสินใจต่อ

สิ่งต่างๆ รอบตัว โดยในขั้นที่ 5 ว่าด้วยเรื่องของการ
 

ยึดมั่นคำสัญญาทางสังคม ได้อธิบายถึงพัฒนาการ
 

ทางจรยิธรรมของมนษุยไ์วว้า่ ในชว่งวยัรุน่ตอนปลายและ
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วัยผู้ใหญ่ คนเราจะมีเหตุผลของการกระทำ โดยคำนึงถึง

ประโยชน์ของคนหมู่มากเป็นหลัก เห็นแก่ประโยชน์

ส่วนรวมมากกว่าประโยชน์ส่วนตน ไม่กระทำในสิ่งที่ขัด

ต่อสิทธิและสวัสดิภาพของคนในสังคม ซึ่งพัฒนาการ

ทางจริยธรรมในขั้นตอนนี้สอดคล้องกับลักษณะและ

พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคกลุ่มห่วงใยสังคม 

(Socially concerned) ที่ Webb และ Morh (1998) 
 

ได้กล่าวถึงไว้ 





	 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับระดับความ
 

เกี่ยวพันต่อสินค้า


	 ความเกี่ยวพัน (Involvement) หมายถึง ระดับ

ของการแสดงความเป็นตัวตนและความเกี่ยวข้องที่
 

ผู้บริโภคมีต่อสินค้าในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ในกรณี

ของสินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันสูง เช่น 

รถยนต์ ผู้บริโภคจะมีความเกี่ยวข้องกับสินค้าสูงและมี

การแสดงออกถึงความเป็นตัวตนผ่านสินค้าประเภทนี้ 

ในทางกลับกัน หากเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับความ

เกี่ยวพันต่ำ เช่น กระดาษ ผู้บริโภคจะไม่ค่อยมีความ

เกี่ยวข้องกับสินค้าและไม่มีการแสดงออกถึงความเป็น

ตัวตนผ่านสินค้าประเภทนี้ อีกทั้ง ผู้บริโภคที่มีระดับ

ความเกี่ยวพันสูง (High involvement) จะมีพฤติกรรม

การหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้าสูง มีปฏิกิริยา

โตต้อบทางความคดิในลกัษณะของการนำขอ้มลูทีห่ามาได ้
 

มาหักลบหรือสนับสนุนเหตุผลซึ่งกันและกัน เพื่อ
 

ขจัดข้อมูลที่ไม่สอดคล้องทางความคิดออกไป โดยมี

กระบวนการเปิดรับข้อมูลอย่างละเอียดถี่ถ้วน หาก
 

ผู้บริโภคมีความชื่นชอบต่อตราสินค้าใด จนก่อเกิดเป็น

ความภกัดแีลว้ โอกาสในการเปลีย่นแปลงไปใชต้ราสนิคา้
 

อื่นจะมีน้อย 


	 ส่วนผู้บริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ำ (Low 

involvement) จะมีพฤติกรรมการหาข้อมูล เกี่ยวกับ

สินค้าและตราสินค้าเรื่อยๆ มีปฏิกิริยาโต้ตอบทางความ

คดิแบบเฉือ่ย คอืนำขอ้มลูทีห่ามาได ้มาวเิคราะหเ์พือ่หกัลบ
 

และสนับสนุนข้อมูลที่มีอยู่ เดิมน้อย มีกระบวนการ
 

เปิดรับข้อมูลที่ไม่ค่อยละเอียดถี่ถ้วน นอกจากนี้ ทัศนคติ

ของผู้บริโภคยังสามารถเปลี่ยนแปลงได้ง่าย แต่เป็นเพียง

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติแบบชั่วคราวเท่านั้น นอกจากนี้ 

แม้ผู้บริโภคจะมีความชื่นชอบต่อตราสินค้าใดจนเกิด

พฤติกรรมการซื้อซ้ำ ก็ไม่ได้หมายความว่าจะต้องมีความ

ภักดีกับตราสินค้านั้นเสมอไป (Robertson, Zielinski and 

Ward, 1984)


	 โดย Assael (2004) กล่าวเสริมว่า ผู้บริโภคที่มี

ระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้าสูง (High involvement) จะ

ไมค่อ่ยมกีารเปดิรบัสนิคา้ของตราสนิคา้ใหมห่ลายทางเลอืก
 

มากนัก เนื่องจากมีความเกี่ยวพันกับตราสินค้าเดิมอยู่

ค่อนข้างสูง ประกอบกับมีพฤติกรรมการหาและ

ประมวลผลข้อมูลที่ได้รับเกี่ยวกับตราสินค้าที่ตนเองมี

ความเกีย่วพนัในทศิทางทีด่เีกนิความเปน็จรงิ (Assimilation 
 

Effect) ทำให้โอกาสในการพิจารณาสินค้าของตราสินค้า

ใหม่ๆ เป็นสิ่งที่ทำได้ค่อนข้างยาก แต่สำหรับผู้บริโภคที่

มีระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้าต่ำ (Low involvement) 

จะมแีนวโนม้การพจิารณาสนิคา้ของตราสนิคา้ใหมน่อกเหนอื
 

จากตราสินค้าเดิมที่ใช้อยู่ค่อนข้างสูง แต่จะไม่ค่อยมีการ

หาขอ้มลูเพิม่เตมิเพือ่ใชป้ระกอบการตดัสนิใจซือ้เทา่ใดนกั 
 

และมีการประมวลผลข้อมูลที่ได้รับแบบกลางๆ มักเลือก

ซื้อสินค้าของตราสินค้าที่ตนเองมีความคุ้นเคยหรือ

เคยชินอยู่แล้ว





	 4.	 แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร	


	 สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม (2550) อธิบายถึง
 

คำว่า “ภาพลักษณ์” ว่า เป็นภาพที่มนุษย์สร้างขึ้นภายใน

จิตใจเกี่ยวกับการดำเนินงานขององค์กร สถาบัน หรือ
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ตัวบุคคล โดยเกิดขึ้นจากประสบการณ์ทางตรงหรือ

ประสบการณ์ทางอ้อมที่บุคคลนั้นได้รับมา ทั้ งนี้ 
 

ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ไม่สามารถเกิดขึ้นได้ในระยะเวลา

อันสั้น จำเป็นต้องมีการสร้างและสื่อสารภาพลักษณ์
 

ผ่านสื่อต่างๆ อย่างต่อเนื่อง เพื่อให้สาธารณชนรับรู้
 

ภาพลักษณ์องค์กรตรงตามที่องค์กรสร้างไว้ เช่นเดียวกับ

ที่ สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2552) ได้กล่าวเพิ่มเติมไว้ว่า ภาพลักษณ์

หรือชื่อเสียงขององค์กร เป็นสิ่งที่ไม่ได้เกิดขึ้นจากการ

เผยแพร่ข่าวสารขององค์กรในสื่อมวลชนเพียงไม่กี่ครั้ง

หรือการลงโฆษณาเพียงไม่กี่หน แต่เกิดจากปัจจัยหลาย

ประการประกอบกัน เช่น การผลิตสินค้าที่ดีและ
 

มีคุณภาพ การมีนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์
 

ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ การบริการที่ประทับใจ ความ

โปร่งใสในการดำเนินธุรกิจ รวมไปถึงการเป็นองค์กร
 

ที่มีความรับผิดชอบและเป็นพลเมืองที่ดีของสังคมด้วย 


	 ในการวดัภาพลกัษณอ์งคก์ร ศกุลนิ วนาเกษมสนัต์
 

(2552) ได้ศึกษามาตรวัดภาพลักษณ์องค์กรของนักวิจัย

ในอดีตและแบ่งการวัดภาพลักษณ์องค์กรออกเป็น 
 

6 ด้าน คือ 1. ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร 2. ภาพลักษณ์
 

ด้านพนักงาน 3. ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ 
 

4. ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการ 5. ภาพลักษณ์ด้าน

สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และ 6. ภาพลักษณ์ด้านการ

แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ต่อมา วศมล สบายวัน 

(2553) ได้นำงานวิจัยของศุกลินมาศึกษาเพิ่มเติม 
 

และแบ่งการวัดภาพลักษณ์องค์กรออกเป็น 6 ด้าน ซึ่งมี

ความใกล้เคียงกัน ได้แก่ 1. ภาพลักษณ์ด้านองค์กร 
 

2. ภาพลักษณ์ด้านพนักงาน 3. ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร 

4. ภาพลักษณ์ด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม 
 

5. ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ 6. ภาพลักษณ์ด้าน

การจัดการด้านอุปกรณ์ อาคาร และสถานที่


ระเบียบวิธีวิจัย



	 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ใช้วิธีการวิจัยเชิงทดลอง 

(Experimental research method) แบบ 2X2 แฟคทอเรยีล 
 

(Factorial design) โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อทดสอบ

ปัจจัยในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร ผู้วิจัยได้แบ่งปัจจัยที่ใช้

ศึกษาครั้งนี้ออกเป็น 2 ส่วน คือ (1) ปัจจัยด้านระดับ

ความเกี่ยวพันต่อสินค้า (สินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับความ

เกีย่วพนัสงู กบั สนิคา้ทีผู่บ้รโิภคมรีะดบัความเกีย่วพนัตำ่) 
 

และ (2) ปัจจัยด้านความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลัก

กับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
 

(ธรุกจิหลกัมคีวามสอดคลอ้งกบักจิกรรมความรบัผดิชอบ
 

ต่อสังคมขององค์กร กับ ธุรกิจหลักไม่มีความสอดคล้อง

กับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร) 


	 ผู้วิจัยนำรูปแบบกิจกรรมการส่งเสริมการรับรู้

ประเด็นปัญหาทางสังคม (Cause promotions) ซึ่งเป็น 
 

1 ใน 7 รูปแบบกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อ

สังคมขององค์กรที่ Kotler และ Lee (2005, 2009) 

จำแนกไว้ มาใช้ในการออกแบบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

(Treatment) หรือ เอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ (Print AD) 

เนื่องจากรูปแบบดังกล่าวมีลักษณะการดำเนินกิจกรรม

โดยกว้างและเหมาะสมในการนำมาใช้ศึกษาภาพรวม

ของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
 

ต่อภาพลักษณ์องค์กรในงานวิจัยครั้งนี้ 





ปัจจัยด้านระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้า 


	 ผู้วิจัยใช้เกณฑ์การคัดเลือกประเภทสินค้าและ

องค์กร จากตารางความสัมพันธ์ระหว่างระดับความ

เกี่ยวพันต่อสินค้าและตราสินค้า (Product/Brand 

Involvement Relationship) ของ Mark B. Traylor (1981 

cited in Robertson et al., 1984) พบว่า สินค้าที่ผู้บริโภค

มีระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้าและตราสินค้าสูงทั้งคู่ 
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(High Product and Brand Involvement) ได้แก่ สินค้า

ประเภท “รถยนต์” ส่วนสินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับความ

เกี่ยวพันต่อสินค้าและตราสินค้าต่ำทั้งคู่ (Low Product 

and Brand Involvement) ได้แก่ สินค้าประเภท 

“กระดาษ” ต่อมาผู้วิจัยใช้เกณฑ์การเป็นองค์กรที่มี
 

ยอดจำหน่ายสินค้าสูงสุดในการคัดเลือกองค์กรที่ผลิต

สินค้าประเภท รถยนต์ และ กระดาษ เพื่อให้มั่นใจว่า

องค์กรดังกล่าวเป็นที่รู้จัก และผู้เข้าร่วมการทดลอง

สามารถประเมินผลภาพลักษณ์องค์กรทั้งก่อนและหลัง

ได้รับชมเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ได้เป็นอย่างดี องคก์ร

ดังกล่าวคือ “บริษัท โตโยต้า มอเตอร ์ ประเทศไทย 
 

จำกัด” และ “บริษัท ดั๊บเบิ้ล เอ (1991) จำกัด (มหาชน)” 

(ผู้วิจัยหลีกเลี่ยงการเลือกใช้บริษัท เอสซีจี เปเปอร์ จำกัด 

(มหาชน) เนื่องจากธุรกิจของบริษัทมีความหลากหลาย

และมีชื่อตราสินค้ากับชื่อองค์กรแตกต่างกัน)





ปัจจัยด้านความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลักกับ

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 


	 ผู้วิจัยได้สรุปประเด็นทางสังคมจากการทบทวน

วรรณกรรมทั้งสิ้น 6 ประเด็นทางสังคม คือ ประเด็นด้าน

สุขภาพ ประเด็นด้านความปลอดภัย ประเด็นด้านการ

ศึกษา ประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม ประเด็นด้านสิทธิของ

สัตว์ และประเด็นด้านการมีส่วนร่วมกันชุมชน จากนั้น

ได้นำประเด็นทั้ง 6 ไปให้ผู้เข้าร่วมการทดสอบเบื้องต้น 

40 คน ซึ่งเป็นนิสิตคณะนิติศาสตร์ มหาวิทยาลัย
 

อัสสัมชัญ คัดเลือกประเด็นทางสังคมที่สอดคล้องและ

ไม่สอดคล้องกับธุรกิจหลักขององค์กรผู้ผลิตสินค้า

ประเภทรถยนต์และกระดาษ ผลการทดสอบพบว่า 

“ประเด็นทางสังคมด้านความปลอดภัย” สอดคล้องกับ

ธุรกิจหลักขององค์กรที่ผลิตสินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับ

ความเกี่ยวพันสูง (รถยนต์) มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 4.75) 

และ “ประเดน็ทางสงัคมดา้นสทิธขิองสตัว”์ ไมส่อดคลอ้ง
 

กับธุรกิจหลักขององค์กรที่ผลิตสินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับ

ความเกี่ยวพันสูง (รถยนต์) มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 2.02) 

สว่นองคก์รทีผ่ลติสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคมรีะดบัความเกีย่วพนัตำ่ 
 

(กระดาษ) “ประเดน็ทางสงัคมดา้นสิง่แวดลอ้ม” สอดคลอ้ง
 

กับธุรกิจหลักขององค์กรมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 4.84) และ 

“ประเด็นทางสังคมด้านความปลอดภัย” ไม่สอดคล้อง
 

กับธุรกิจหลักขององค์กรมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 2.07)


	 ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทำการทดลองกับกลุ่มตัวอย่างใน

ห้องทดลองที่จัดเตรียมไว้ คือ ห้องเรียนของตึกพินิต

ประชานาถ คณะนิติศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

ขณะเดียวกันก็ได้ใช้ตราสินค้าหรือองค์กรที่มีอยู่จริงใน

การทดลองเพื่อเพิ่มความเที่ยงตรงภายนอก (External 

validity) คือ บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จำกัด 

และ บริษัท ดั๊บเบิ้ล เอ (1991) จำกัด (มหาชน) โดยแบ่ง

กลุม่ทีใ่ชศ้กึษาออกเปน็ 4 กลุม่ แตล่ะกลุม่ไดร้บัเครือ่งมอื
 

ที่ใช้ในการทดลองแตกต่างกันออกไปดังนี้ 


	 กลุ่ม X1 ได้รับเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ของ

องค์กรที่ผลิตสินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันสูง 

และธรุกจิหลกัมคีวามสอดคลอ้งกบักจิกรรมความรบัผดิชอบ
 

ตอ่สงัคมขององคก์ร (บรษิทั โตโยตา้ มอเตอร ์ประเทศไทย 
 

จำกัด สนับสนุนประเด็นทางสังคมด้านความปลอดภัย) 


	 กลุ่ม X2 ได้รับเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ของ

องค์กรที่ผลิตสินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันสูง 

และธุรกิจหลักไม่มีความสอดคล้องกับกิจกรรมความ
 

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ 

ประเทศไทย จำกัด สนับสนุนประเด็นทางสังคม
 

ด้านสิทธิของสัตว์) 
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	 กลุ่ม X3 ได้รับเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ของ

องค์กรที่ผลิตสินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันต่ำ 

และธรุกจิหลกัมคีวามสอดคลอ้งกบักจิกรรมความรบัผดิชอบ
 

ต่อสังคมขององค์กร (บริษัท ดั๊บเบิ้ล เอ (1991) จำกัด 

(มหาชน) สนับสนุนประเด็นทางสังคมด้านสิ่งแวดล้อม) 

	 กลุ่ม X4 ได้รับเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ของ

องคก์รทีผ่ลติสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคมรีะดบัความเกีย่วพนัตำ่และ
 

ธรุกจิหลกัไมม่คีวามสอดคลอ้งกบักจิกรรมความรบัผดิชอบ
 

ตอ่สงัคมขององคก์ร (บรษิทั ดับ๊เบิล้ เอ (1991) จำกดั (มหาชน) 
 

สนับสนุนประเด็นทางสังคมด้านความปลอดภัย) 


	 ทั้งนี้ เพื่อให้เกิดความมั่นใจว่า ผลการวิจัยที่ได้

มาจากการให้ทรีทเมนต์ที่ผู้วิจัยใช้ในการทดลองจริง 
 

ผู้วิจัยจึงได้ใช้แบบสอบถามวัดภาพลักษณ์องค์กรทั้งก่อน 

(Pre-treatment) และ หลัง (Post-treatment) ผู้เข้าร่วมการ

ทดลองทั้ง 4 กลุ่ม ได้รับทรีทเมนต์ในลักษณะเดียวกัน 

โดยนำมาตรวดัภาพลกัษณอ์งคก์รของ ศกุลนิ วนาเกษมสนัต์ 
 

(2552) ซึ่งมีความน่าเชื่อถือของมาตรวัดอยู่ที่ 0.9525 
 

มาปรับใช้ควบคู่กับมาตรวัดภาพลักษณ์องค์กรของ 
 

วศมล สบายวัน (2553) ซึ่งมีความน่าเชื่อถือของมาตรวัด

อยู่ที่ 0.9808 อีกทั้งได้นำข้อคำถามด้านความรับผิดชอบ

ขององค์กรจากมาตรวัดชื่อเสียงองค์กรของ Fombrun, 

Gardberg และ Sever (2000) และ Schwaiger (2004) 
 

ซึ่งมีค่าความน่าเชื่อถือของมาตรวัดอยู่ที่ 0.75 มาปรับใช้

ควบคู่กันด้วย โดยมาตรวัดภาพลักษณ์องค์กรบางส่วนที่

ผู้วิจัยได้นำมาดัดแปลงเพื่อปรับใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ มีค่า

ความน่าเชื่อถือของเครื่องมืออยู่ที่ 0.911 ประกอบด้วย

ข้อคำถามวัดภาพลักษณ์องค์กร 2 ด้าน คือ ด้านการ

แสดงความรับผิดชอบขององค์กร และ ด้านการเป็น

พลเมืองที่ดีขององค์กรต่อสังคม รวมทั้งสิ้น 9 ข้อคำถาม 

โดยวัดแบบ 5-pointed Likert Scales 





ผลการวิจัย



	 จากการเก็บข้อมูลกับผู้ เข้าร่วมการทดลอง
 

ทั้งสิ้นจำนวน 166 คน แบ่งเป็นเพศชาย 49 คน (ร้อยละ 

29.5) และ เพศหญิง 117 คน (ร้อยละ 70.5) ส่วนใหญ่

มีอายุอยู่ระหว่าง 18 – 20 ปี จำนวน 141 คน (ร้อยละ 

84.9) ทั้งนี้ สามารถสรุปค่าเฉลี่ยภาพลักษณ์องค์กรของ

กลุ่มผู้ เข้าร่วมการทดลองทั้ง 4 กลุ่ม หลังได้รับชม

เอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ (Print AD) กิจกรรมความ
 

ระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้า


ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลัก


กิจกรรมแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร


ธุรกิจหลักมีความสอดคล้องกับกิจกรรมความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร


ธุรกิจหลักไม่มีความสอดคล้องกับกิจกรรมความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร


สินค้าที่ผู้บริโภค


มีระดับความเกี่ยวพันสูง



 ประเด็นทางสังคมด้าน

ความปลอดภัย



 ประเด็นทางสังคมด้าน

สิทธิของสัตว์


สินค้าที่ผู้บริโภค


มีระดับความเกี่ยวพันต่ำ



 ประเด็นทางสังคมด้าน

สิ่งแวดล้อม



 ประเด็นทางสังคมด้าน

ความปลอดภัย


X1
 X2


X3
 X4
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รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ที่มีตัวแปรอิสระหรือ

ปัจจัยในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

แตกต่างกันได้ดังนี้ 


	 ผู้เข้าร่วมการทดลอง กลุ่ม X1 มีจำนวนทั้งสิ้น 

44 คน เป็นกลุ่มที่ได้รับชมเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ 

(Print AD) กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรที่ผลิตกลุ่มสินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพัน

ต่อสินค้ าสูงและธุรกิจหลักมีความสอดคล้องกับ

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม มีค่าเฉลี่ยภาพลักษณ์

องค์กร 3.77 ส่วนผู้ เข้าร่วมการทดลอง กลุ่ม X2 มี

จำนวนทั้งสิ้น 43 คน ซึ่งเป็นกลุ่มที่ได้รับชมเอกสาร

โฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ (Print AD) กิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กรที่ผลิตกลุ่มสินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับ

ความเกี่ยวพันต่อสินค้าสูงและธุรกิจหลักไม่มีความ

สอดคล้องกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
 

มีค่าเฉลี่ยภาพลักษณ์องค์กร 3.60 


	 สำหรับผู้เข้าร่วมการทดลองกลุ่ม X3 มีจำนวน

ทั้งสิ้น 35 คน ที่ได้รับชมเอกสารโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ 

(Print AD) กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรที่ผลิตกลุ่มสินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพัน

ต่อสินค้าต่ำและธุรกิจหลักมีความสอดคล้องกับกิจกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคม มีค่าเฉลี่ยภาพลักษณ์องค์กร 

3.46 สุดท้าย ผู้เข้าร่วมการทดลองกลุ่ม X4 มีจำนวน
 

ทั้งสิ้น 44 คน เป็นกลุ่มที่ได้รับชมเอกสารโฆษณา
 

สื่อสิ่งพิมพ์ (Print AD) กิจกรรมความรับผิดชอบ
 

ต่อสังคมขององค์กรที่ผลิตกลุ่มสินค้าที่ผู้บริโภคมี
 

ระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้าต่ำและธุรกิจหลักไม่มี
 

ความสอดคล้องกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
 

มีค่าเฉลี่ยภาพลักษณ์องค์กร 3.10 


	 ทั้งนี้ ในส่วนของผลการวิจัย ผู้วิจัยแบ่งผลการ

วิจัยตามสมมติฐานที่ตั้ งไว้ ได้แก่ การทดสอบผล
 

กระทบหลัก (Main effects) ของแตล่ะปจัจยัในการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ต่อภาพลักษณ์

องค์กร อันได้แก่ (1) ปัจจัยด้านระดับความเกี่ยวพัน
 

ต่อสินค้า (2) ปัจจัยด้านความสอดคล้องระหว่างธุรกิจ

หลักกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

และการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interaction 

effects) ของทั้ง 2 ปัจจัย ต่อภาพลักษณ์องค์กร ดังนี้


	 การทดสอบผลกระทบหลัก (Main effects) 

ของแต่ละปัจจัยในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กร ต่อภาพลักษณ์องค์กร 


	 ตามสมมติฐานที่ 1 ที่ตั้งไว้ว่า ระดับความ
 

เกี่ยวพันต่อสินค้าในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
 

ขององค์กรมีผลกระทบทางตรงต่อภาพลักษณ์องค์กร

นั้น จากผลการวิจัยพบว่า องค์กรที่ผลิตกลุ่มสินค้า
 

ที่ผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันสูง (3.69) มีค่าเฉลี่ย
 

ภาพลักษณ์องค์กร แตกต่างกับองค์กรที่ผลิตกลุ่มสินค้า
 

ที่ผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันต่ำ (3.26) หลังดำเนิน

กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [164] = 4.272, p < .05) 
 

ดว้ยเหตนุี ้ผลการวจิยัดงักลา่ว จงึยอมรบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้


	 ส่วนสมมติฐานที่ 2 ที่ตั้งไว้ว่า ปัจจัยด้านความ

สอดคลอ้งระหวา่งธรุกจิหลกักบักจิกรรมความรบัผดิชอบ
 

ต่อสังคมขององค์กรมีผลกระทบทางตรงต่อภาพลักษณ์

องค์กรนั้น จากผลการวิจัยพบว่า องค์กรที่ดำเนิน

กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมโดยให้การ

สนับสนุนประเด็นทางสังคมที่มีความสอดคล้องกับ

ธุรกิจหลักของตนเอง (3.63) มีค่าเฉลี่ยภาพลักษณ์

องค์กรแตกต่างกับองค์กรที่ดำเนินกิจกรรมการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมโดยให้การสนับสนุนประเด็น

ท า ง สั ง ค ม ที่ ไ ม่ มี ค ว า ม ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ ธุ ร กิ จ ห ลั ก
 

ของตนเอง (3.35) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [160] = 
 



...111วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 2555 


2.765, p < .05) ด้วยเหตุนี้ ผลการวิจัยดังกล่าวจึงยอมรับ

สมมติฐานที่ตั้งไว้ 





	 การทดสอบผลกระทบเชงิปฏสิมัพนัธ ์(Interaction 
 

effects) ของทั้ง 2 ปัจจัยต่อภาพลักษณ์องค์กร 


	 ตามสมมตฐิานที ่3 ทีต่ัง้ไวว้า่ ระดบัความเกีย่วพนั
 

ต่อสินค้า และ ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลักกับ

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร มีผล

กระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์องค์กรนั้น จากผล

การวิจัยพบว่า ระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้าที่ต่างกัน 

และ ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลักกับกิจกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่ต่างกัน ไม่มีผล

กระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interaction effect) ร่วมกันต่อ

ภาพลักษณ์องค์กรอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (F [1,162] = 

0.92, p > .05) กล่าวคือ ทั้ง 2 ปัจจัย ไม่ได้ส่งผลกระทบ

เชิงปฏิสัมพันธ์ร่วมกันต่อภาพลักษณ์องค์กร ด้วยเหตุนี้ 

ผลการวิจัยดังกล่าวจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้





อภิปรายผลการวิจัย




	 ในสว่นของการอภปิรายผล ผูว้จิยัไดอ้ภปิรายผล
 

ตามการสรปุผลของสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ เกีย่วกบัผลกระทบ
 

หลัก (Main effects) ของแต่ละปัจจัยในการแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ต่อภาพลักษณ์องค์กร 

อันได้แก่ (1) ปัจจัยด้านระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้า (2) 

ปจัจยัดา้นความสอดคลอ้งระหวา่งธรุกจิหลกักบักจิกรรม
 

ความรบัผดิชอบตอ่สงัคมขององคก์ร และสมมตฐิานเกีย่วกบั
 

ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interaction effects) ร่วมกัน

ของทั้ง 2 ปัจจัย ต่อภาพลักษณ์องค์กร โดยมีรายละเอียด

ของการอภิปรายผลแต่ละส่วนดังนี้ 


ระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้าในการแสดงความรับผิด

ชอบต่อสังคมขององค์กร


	 ตามแนวคิดระดับความเกี่ ยวพันต่อสินค้า 

(Product Involvement) ของ Assael (2004) ที่แบ่งระดับ

ความเกี่ยวพันต่อสินค้าออกเป็น 2 ระดับ คือ สินค้า
 

ที่ผู้บริ โภคมีระดับความเกี่ยวพันสูง และสินค้าที่
 

ผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันต่ำ กับแนวคิดของ 

Robertson et. al. (1984) เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลกระทบ

ต่อระดับความเกี่ ยวพันต่อสินค้ าของผู้บริ โภคว่ า 
 

หากเป็นสินค้าที่มีราคาแพง อยู่ในความสนใจของ
 

ผู้บริโภค และผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงความเสี่ยงที่เกิดจาก

การตัดสินใจซื้อสินค้าดังกล่าวสูง จะส่งผลให้ผู้บริโภค
 

มีระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้าประเภทนี้สูงตาม เช่น 

สินค้าประเภทรถยนต์ ในทางกลับกันหากสินค้าดังกล่าว

เป็นสินค้าที่มีราคาถูกไม่ ได้อยู่ ในความสนใจของ
 

ผู้บริโภคมากนัก และผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงความเสี่ยง
 

ที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อสินค้าดังกล่าวน้อย จะส่งผล

ให้ผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้าประเภทนี้ต่ำ 

เช่น สินค้าประเภทกระดาษ โดยในกรณีของสินค้าที่
 

ผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันสูง (รถยนต์) ผู้บริโภคจะ

มีกระบวนการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร (Information 

processing) อยา่งละเอยีดถีถ่ว้นมากกวา่ และมพีฤตกิรรม
 

การประมวลผลข้อมูลข่าวสารที่ได้รับเกี่ยวกับตราสินค้า

ที่ตนเองมีระดับความเกี่ยวพันสูงดีเกินความเป็นจริงกว่า

ตราสินค้าที่ตนเองมีระดับความเกี่ยวพันต่ำ (กระดาษ) 

(Assael , 2004) มุมมองดังกล่าวสอดคล้องกับที่ 

Robertson et al. (1984) ได้เคยกล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคที่มี

ระดับความเกี่ยวพันสูง (High involvement) จะมี

พฤติกรรมการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้าสูง 

มีปฏิกิริยาโต้ตอบทางความคิดในลักษณะของการ
 

นำข้อมูลที่หามาได้ มาหักลบหรือสนับสนุนเหตุผล
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ซึ่งกันและกัน เพื่อขจัดข้อมูลที่ไม่สอดคล้องทางความ

คิดออกไป เหลือไว้แต่ข้อมูลที่มีความสอดคล้องกัน และ

มกีระบวนการเปดิรบัขอ้มลูขา่วสาร (Information processing) 
 

อย่างละเอียดถี่ถ้วน ในขณะที่สินค้าผู้บริโภคมีระดับ

ความเกี่ยวพันต่ำ (Low involvement) ผู้บริโภคจะมี

พฤติกรรมการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้า
 

อย่างเฉื่อย มีปฏิกิริยาโต้ตอบทางความคิดและนำข้อมูลที่

หามาได้ มาวิเคราะห์เพื่อหักลบและสนับสนุนข้อมูลที่มี

อยูเ่ดมินอ้ย และมกีระบวนการเปดิรบัขอ้มลู (Information
 

 processing) ที่ไม่ค่อยละเอียดถี่ถ้วน 


	 ด้วยเหตุนี้ ผลการวิจัยจึงพบว่า บริษัท โตโยต้า 

มอเตอร์ ประเทศไทย จำกัด ผู้ผลิตรถยนต์ ซึ่งเป็น

ตัวแทนขององค์กรที่ผลิตกลุ่มสินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับ

ความเกี่ยวพันสูงในการทดลองครั้งนี้ มีแนวโน้มค่าเฉลี่ย

ภาพลักษณ์องค์กรแตกต่างและสูงกว่า บริษัท ดั๊บเบิ้ล เอ 

(1991) จำกัด (มหาชน) ซึ่งเป็นองค์กรที่ผลิตกลุ่มสินค้า

ที่ผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันต่ำอย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติ หลังดำเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อ

สังคมขององค์กร เนื่องจากผู้บริโภคอาจให้ความสำคัญ

และความสนใจกับสินค้าประเภทรถยนต์ ซึ่งเป็นสินค้า

ขององค์กรที่ผลิตกลุ่มสินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับความ

เกี่ยวพันสูง โดยผู้บริโภคอาจมีความรู้สึกเกี่ยวข้องในการ

ติดตามข้อมูลข่าวสาร และทำการประเมินผลกิจกรรม

ต่างๆ ของสินค้าประเภทนี้มากกว่าสินค้าประเภท

กระดาษ ซึ่งเป็นสินค้าขององค์กรที่ผลิตกลุ่มสินค้าที
 

่ผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันต่ำในงานวิจัยครั้งนี้





ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลักกับกิจกรรมความรับ

ผิดชอบต่อสังคมขององค์กร


	 ผลของการวิจัยครั้งนี้ พบว่าองค์กรที่ดำเนิน

กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมโดยให้การ

สนับสนุนประเด็นทางสังคมที่มีความสอดคล้องกับ

ธุรกิจหลักของตนเอง มีแนวโน้มค่าเฉลี่ยภาพลักษณ์

องค์กรแตกต่างและสูงกว่าองค์กรที่ดำเนินกิจกรรมการ

แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่ให้การสนับสนุน

ประเด็นทางสังคมที่ไม่มีความสอดคล้องกับธุรกิจหลัก

ของตนเองอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ สอดคล้องกับ
 

ผลการวิจัยของ Kim et al. (2011) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ
 

ผลกระทบของความสอดคลอ้งระหวา่งกจิกรรมการแสดง
 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรกับค่านิยมของ
 

ผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์องค์กรและแนวโน้มพฤติกรรม

การซื้อซ้ำ ที่พบว่าปัจจัยด้านความสอดคล้องระหว่าง

ธุรกิจหลักกับกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อ

สังคมขององค์กร สามารถส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์

องค์กรได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งสาเหตุที่ผลการ

วิจัยเป็นเช่นนี้อาจเนื่องมาจาก


	 1.	 สาธารณชนทำการเชื่อมโยงภาพลักษณ์การ

ดำเนินธุรกิจขององค์กรเข้ากับกิจกรรมการแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ตามที่ Harley (1996, 

cited in Menon and Kahn, 2003) ได้กล่าวไว้ว่า ปกติแล้ว

สาธารณชนมักมีความเชื่อที่หนักแน่นว่า องค์กรควร

ให้การสนับสนุนประเด็นทางสังคมที่มีการเชื่อมโยงกัน

อย่างเป็นเหตุเป็นผลและมีความสอดคล้องกับการ

ดำเนินธุรกิจหลักขององค์กร เนื่องจากการสนับสนุน

ประเด็นทางสังคมที่มีความสอดคล้องกับธุรกิจหลักของ

องคก์ร ถอืไดว้า่เปน็การแสดงออกถงึการมคีวามรบัผดิชอบ
 

ต่อสังคมขององค์กรได้อย่างชัดเจน เพราะประเด็น
 

ทางสังคมเหล่านี้ มักเกิดขึ้นและได้รับผลกระทบมาจาก

การดำเนินธุรกิจขององค์กร (Porter and Kramer, 2006) 

ดังนั้น เมื่อการดำเนินธุรกิจขององค์กรมีส่วนสร้างความ

เสียหายและก่อให้เกิดปัญหากับสังคมหรือสิ่งแวดล้อม 

องค์กรจึงควรเข้ามาให้การสนับสนุนหรือช่วยเหลือ
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ประเด็นทางสังคมนั้นด้วยตนเอง (เสรี วงษ์มณฑา, 

2541) มากกว่าให้การสนับสนุนประเด็นทางสังคมที่ไม่มี

ความสอดคล้อง ไม่มีส่วนเกี่ยวข้อง หรือไม่ได้รับผล

กระทบมาจากการดำเนินธุรกิจขององค์กร เพราะอาจ

ทำให้สาธารณชนเกิดความสงสัยและความเคลือบ

แคลงใจ (Skepticism) ต่อสาเหตุหรือแรงจูงใจในการ

แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรได้ (Webb 

and Mohr, 1998; Lafferty, Goldsmith and Hult, 2004) 

นอกจากนี้ ยังสามารถนำการสรุปผลเกี่ยวกับความ

สำคัญของความสอดคล้องที่ Becker-Olsen et al. (2006) 

ได้รวบรวมและอ้างอิงจากงานเขียนของนักวิชาการ

หลายท่านมาอภิปรายผลการวิจัยดังกล่าวได้ว่า เนื่องจาก

ปจัจยัดา้นความสอดคลอ้งระหวา่งธรุกจิหลกักบักจิกรรม
 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสำคัญ
 

ในการชว่ยใหส้าธารณชนมรีะดบัการประมวลผลเกีย่วกบั
 

องค์กรและกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กรเพิ่มขึ้น และสามารถส่งผลต่อการประเมินผล

ของสาธารณชนตอ่องคก์รและประเดน็ทางสงัคมทีอ่งคก์ร
 

สนับสนุนได้ 


	 2.	 สาธารณชนมองวา่องคก์รควรนำเอาศกัยภาพ
 

และความเชี่ยวชาญในการดำเนินธุรกิจมาสนับสนุนหรือ

ชว่ยเหลอืสงัคมและสิง่แวดลอ้ม ตามแนวคดิของ Becker-
 

Olsen et al. (2006) ที่อธิบายไว้ว่า การที่องค์กรนำเอา

ศักยภาพและความเชี่ยวชาญในการดำเนินธุรกิจของ

ตนเอง มาสนบัสนนุหรอืชว่ยเหลอืสงัคมและสิง่แวดลอ้ม 
 

อาจส่งผลให้สาธารณชนเกิดความเชื่อถือและมีทัศนคติ

ที่ดีต่อการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมนั้นของ

องค์กรได้มากกว่าการสนับสนุนหรือช่วยเหลือประเด็น

ทางสังคมที่ไม่มีความสอดคล้องและไม่ตรงกับความ

เชี่ยวชาญในการประกอบธุรกิจขององค์กร ทั้งนี้ Alcañiz 

et. al (2010) ได้กล่าวเสริมไว้ในหัวข้อ ความสอดคล้อง

ในด้านหน้าที่ (Functional fit) และ ความสอดคล้องใน

ด้านภาพลักษณ์ (Image fit) ว่า ความสอดคล้องทั้ง 2 

ประเภทนี้ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของสาธารณชนเกี่ยวกับ

ภาพลักษณ์ด้านความเชี่ยวชาญขององค์กร (Company 

expertise) และภาพลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือของ

องค์กร (Company trustworthiness) ในการสนับสนุน

หรือช่วยเหลือประเด็นทางสังคมนั้นๆ ขององค์กรได้ 
 

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler และ Lee (2005) 
 

ที่ว่า การที่องค์กรนำเอาศักยภาพและความเชี่ยวชาญ
 

ในการดำเนินธุรกิจของตนเองมาสนับสนุนประเด็น
 

ทางสังคมที่มีความสอดคล้องกับธุรกิจหลัก สามารถ
 

ส่งผลให้องค์กรมีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของกลุ่ม
 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย อาทิ องค์กรสามารถดึงดูดความ

สนใจของนกัลงทนุใหเ้ขา้มาลงทนุรว่มกบัองคก์รไดม้ากขึน้ 
 

บุคคลภายนอกมีความสนใจอยากสมัครเข้าร่วมเป็น

พนักงานขององค์กร ตลอดจนสามารถจูงใจพนักงาน
 

ขององคก์รใหเ้ขา้รว่มกจิกรรมการแสดงความรบัผดิชอบ
 

ต่อสังคมนั้นๆ เพื่อเพิ่มศักยภาพและความเชี่ยวชาญ
 

ของตนเองไปพร้อมๆ กับองค์กรในการช่วยเหลือสังคม

ให้มากขึ้นอีกด้วย


	 3.	 พฤตกิรรมการเสาะหาสาเหตขุองสาธารณชน
 

เกี่ยวกับแรงจูงใจหรือเบื้องหลังการสนับสนุนประเด็น

ทางสงัคมในกจิกรรมการแสดงความรบัผดิชอบตอ่สงัคม
 

ขององค์กร ตามทฤษฎีการเสาะหาสาเหตุ (Attribution 

theory) ของ Fritz Heider ที่ว่าด้วยเรื่องของพฤติกรรม

มนุษย์ ที่มักมีพฤติกรรมการค้นคว้าหาที่มาหรือสาเหตุ

ของการเกดิปรากฎการณต์า่งๆ รอบตวัอยูเ่สมอ โดยเฉพาะ
 

อย่างยิ่งเมื่อปรากฎการณ์ที่เกิดขึ้นนั้นผิดแปลกไปจาก

การรับรู้เดิมหรือความรู้สึกนึกคิดเดิมที่มีอยู่ของตนเอง 

โดยพฤติกรรมการเสาะหาสาเหตุจะมีความแตกต่างกัน

ออกไปตามลักษณะการรับรู้เฉพาะตัวของแต่ละบุคคล 
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(Perceptual Styles) ที่มีพื้นฐานมาจากความสามารถ 

(Ability) และแรงจงูใจ (Motivation) ในการรบัรูเ้รือ่งราว
 

ที่เกิดขึ้น จากประสบการณ์ส่วนบุคคลที่ผ่านมาในอดีต 

(Overall experience) ตลอดจนการให้ความหมายของ

การกระทำในสิ่งๆ นั้น (Meaning) รวมถึงปัจจัยด้าน

สถานการณ์ (Situational factor) ควบคู่กัน (Littlejohn 

and Foss, 2008) ในบรบิทของปจัจยัดา้นความสอดคลอ้ง
 

ระหว่างธุรกิจหลักกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กร สามารถนำเอาทฤษฎีการเสาะหาสาเหตุ 

(Attribution theory) มาอภิปรายได้ดังนี้ว่า หากองค์กร
 

ให้การสนับสนุนประเด็นทางสังคมที่มีความสอดคล้อง

กับธุรกิจหลักของตนเอง อาจส่งผลให้สาธารณชนมีการ

ประเมินผลการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรแตกต่างและ
 

สูงกว่าการสนับสนุนประเด็นทางสังคมที่ไม่มีความ

สอดคล้องกับภาพลักษณ์การดำเนินธุรกิจขององค์กร 

โดยอาจเกิดความสงสัยเคลือบแคลงใจ ตลอดจนนำมาซึ่ง

พฤติกรรมการเสาะหาสาเหตุหรือเบื้องหลังในการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลัง ตามที่ 

Schwartz (1997 อ้างถึงใน สิริกร ทรวงแสวง, 2548) 
 

ได้กล่าวไว้ว่า สาธารณชนมักมีแนวโน้มพฤติกรรม
 

การเสาะหาสาเหตหุรอืแรงจงูใจในการแสดงความรบัผดิชอบ
 

ตอ่สงัคมขององคก์ร โดยพจิารณาองคป์ระกอบดา้นตา่งๆ 
 

เช่น ความเป็นเหตุเป็นผล ความเกี่ยวข้อง หรือความ

เหมาะสมระหว่างองค์กรกับประเด็นทางสังคมว่า 
 

มีสาเหตุหรือแรงจูงใจมาจากปัจจัยภายนอก (Extrinsic) 

หรือ ปัจจัยภายใน (Intrinsic) หากสาธารณชนพบว่า

องค์กรมีสาเหตุหรือแรงจูงใจมาจากปัจจัยภายนอก 

(Extrinsic) เช่น เพื่อตามกระแสสังคม หรือ เพื่อเพิ่มส่วน

แบ่งทางการตลาด สาธารณชนมักทำการประเมินผล

องค์กรนั้นในเชิงลบมากกว่าองค์กรที่มีสาเหตุหรือแรง

จูงใจมาจากปัจจัยภายใน (Intrinsic) เช่น เพื่อตอบโจทย์

วิสัยทัศน์หรือพันธกิจในการช่วยเหลือสังคมขององค์กร


ผลกระทบร่วมของระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้าและ

ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลักกับกิจกรรมความ
 

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร


	 จากการทดสอบผลกระทบร่วมของระดับความ

เกี่ยวพันต่อสินค้าและความสอดคล้องระหว่างธุรกิจ

หลักกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

พบว่า ทั้ง 2 ปัจจัยดังกล่าวไม่ได้ส่งผลกระทบเชิง
 

ปฏิสัมพันธ์ (Interaction effect) ร่วมกันต่อภาพลักษณ์

องค์กรอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยอาจเป็นผลมาจาก

สาเหตุสำคัญ 4 ประการดังนี้ 


	 1.	 ความคาดหวังและมุมมองเชิงจริยธรรมของ

สาธารณชนตอ่การดำเนนิกจิกรรมการแสดงความรบัผดิชอบ
 

ต่อสังคมขององค์กร ตามที่ ญาณิศา สนธิจิรวงศ์ (2554) 

ได้กล่าวถึงมุมมองของสาธารณชนเกี่ยวกับการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในปัจจุบันนี้ว่า 

ด้วยกระแสสังคมที่เปลี่ยนไป ประกอบกับความคาดหวัง

ที่เพิ่มมากขึ้นของสาธารณชนต่อการดำเนินธุรกิจของ

องค์กร ส่งผลให้องค์กรต่างๆ เริ่มหันมาให้ความสำคัญ

กับการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมกันมากขึ้น 
 

เพื่อรักษาคุณค่าและมาตรฐานขององค์กรในระยะยาวไว้ 

รวมถึงการที่สังคมไทยทุกวันนี้ มีประเด็นปัญหาเกิดขึ้น

มากมายและหลากหลาย อาทิ ปัญหาอุทกภัย ปัญหา
 

ยาเสพติด ปัญหาอุบัติเหตุบนท้องถนน ปัญหาภาวะ
 

โลกร้อน ฯลฯ ซึ่งล้วนแต่ส่งผลกระทบต่อสวัสดิภาพ

และความเปน็อยูข่องคนในสงัคม ธรรมชาตแิละสิง่แวดลอ้ม
 

เป็นอย่างมาก 


	 ด้วยเหตุนี้ สาธารณชนจึงอาจไม่ได้ใช้มุมมอง

หรือมิติเชิงธุรกิจเพียงมิติเดียวในการประเมินผลการ

แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร แต่อาจใช้มิติ

ด้านการมีจริยธรรมขององค์กรในการประเมินผลการ
 

รับรู้ภาพลักษณ์การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ
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องค์กรเป็นหลัก โดยมองว่าการที่องค์กรธุรกิจมีจิตสำนึก

และเขา้มามสีว่นในการแสดงความรบัผดิชอบตอ่สงัคมนัน้ 
 

ถือเป็นจริยธรรมขั้นพื้นฐานที่ทุกองค์กรพึงประพฤติ

ปฏิบัติเพื่อตอบแทนสังคมและสิ่งแวดล้อมนอกเหนือ

จากความรับผิดชอบตามที่กฎหมายบัญญัติไว้ (Carroll, 

1979) โดยไม่เกี่ยงว่าจะเป็นองค์กรธุรกิจประเภทใดหรือ

ประเด็นทางสังคมที่องค์กรให้การสนับสนุนมีความ

สอดคล้องกับธุรกิจหลักขององค์กรหรือไม่ ตามที่ 

Kohlberg (1981 อ้างถึงใน แพรภัทร ยอดแก้ว, 2551: 

ออนไลน์) ได้เสนอมุมมองเกี่ยวกับแนวคิดพัฒนาการ

ทางจริยธรรมไว้ว่า โดยปกติแล้ว คนเราจะมีพัฒนาการ

ของโครงสร้างทางความคิดตั้งแต่วัยเด็กจนถึงวัยผู้ใหญ่ 

และมีการใช้ เหตุผลเชิงจริยธรรมเพื่อตัดสินใจต่อ
 

สิง่ตา่งๆ รอบตวั ตามขัน้ตอนของพฒันาการทางจรยิธรรม
 

ทั้ง 6 ขั้น โดยเฉพาะในขั้นที่ 5 ที่ว่าด้วยเรื่องของการ
 

ยึดมั่นคำสัญญาทางสังคม (Social contract orientation) 
 

ที่อธิบายถึงพัฒนาการทางจริยธรรมของมนุษย์ไว้ว่า ใน

ช่วงวัยรุ่นตอนปลายและวัยผู้ใหญ่ คนเรามักจะมีเหตุผล

ของการกระทำ โดยคำนึงถึงประโยชน์ของคนหมู่มาก

เป็นหลัก เห็นแก่ประโยชน์ส่วนรวมมากกว่าประโยชน์

ส่วนตน ไม่กระทำในสิ่งที่ขัดต่อสิทธิและสวัสดิภาพของ

คนในสังคม โดยพัฒนาการทางจริยธรรมในขั้นตอนนี้

สอดคล้องกับลักษณะและพฤติกรรมการตอบสนองของ

ผู้บริโภคกลุ่มห่วงใยสังคม (Socially concerned) 
 

ที่ Webb และ Morh (1998) ได้กล่าวถึงในแนวคิด

ประเภทการตอบสนองของสาธารณชนต่อการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรว่า ในสังคมจะมี

กลุม่คนทีเ่รยีกวา่ กลุม่หว่งใยสงัคม (Socially concerned) 
 

ที่มักมีทัศนคติในเชิงบวกต่อการแสดงความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กรอยู่เสมอ และมองว่าการแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเป็นโอกาสอันดีในการ

ช่วยเหลือสังคม 


	 2.	 การมีชื่อ เสียงองค์กรที่ดี ในมุมมองของ

สาธารณชน ตามที่ Ven (2008) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่

สามารถสนับสนุนส่งเสริมประสิทธิภาพของการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรและส่งผลต่อ

ทัศนคติที่ดีรวมถึงแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ของสาธารณชนว่า หากองค์กรมีชื่อเสียงที่ดี (Strong 

reputation of company) มักได้รับการประเมินผลการ
 

รับรู้ภาพลักษณ์การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
 

ในเชิงบวก ไม่ว่าประเด็นทางสังคมที่องค์กรให้การ

สนับสนุนจะมีความสอดคล้องกับธุรกิจหลักขององค์กร

หรือไม่ก็ตาม สอดคล้องกับที่ Rifon et al. (2004) 
 

ได้กล่าวไว้ว่า หากองค์กรเป็นที่รู้จักคุ้นเคย มีชื่อเสียง
 

ในทางที่ดี และเป็นที่ชื่นชอบของสาธารณชน องค์กร

สามารถให้การสนับสนุนประเด็นทางสังคมที่ไม่มีความ

สอดคล้องกับการดำเนินธุรกิจขององค์กรได้ เนื่องจาก

ความไม่สอดคล้องดังกล่าวจะไม่ส่งผลกระทบเชิงลบ

ใดๆ ต่อภาพลักษณ์องค์กร 


	 3.	 ระยะเวลาในการดำเนินกิจกรรมการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ตามที่สุทธิลักษณ์ 

หวังสันติธรรม (2550) ได้กล่าวไว้ว่า ภาพลักษณ์องค์กร

เป็นสิ่งที่ต้องอาศัยระยะเวลาในการสร้าง ไม่สามารถ
 

เกิดขึ้นได้ในระยะเวลาอันสั้น หากองค์กรต้องการให้

สาธารณชนประเมินผลการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรตรง

ตามเอกลักษณ์ที่องค์กรสร้างขึ้น องค์กรควรทำการ

สื่อสารภาพลักษณ์อย่างต่อเนื่อง โดย สิทธิ์ ธีรสรณ์ 

(2552) ได้เสนอต่อว่า องค์ประกอบด้านความโปร่งใสใน

การดำเนินธุรกิจและการเป็นองค์กรที่มีความรับผิดชอบ

ต่อสังคม ถือเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการเกิดของ
 

ภาพลกัษณอ์งคก์รได ้หากองคก์รตอ้งการเสรมิภาพลกัษณ
์ 

ในเชงิบวกและเปน็องคก์รทีม่คีณุคา่ในสายตาของสาธารณชน 
 

องค์กรควรดำเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อ
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สังคมอย่างต่อเนื่องในระยะยาว และหลอมรวมกิจกรรม

ดังกล่าวให้กลายเป็นหนึ่งเดียวกับกลยุทธ์การดำเนิน

ธุรกิจขององค์กร (ยุทธิพงศ์ จิว และ นิสา ดิษฐเจริญ, 

2554) ดังเช่นที่ Kotler และ Lee (2005) ได้เสนอแนะว่า 

หากองค์กรต้องการประสบความสำเร็จในการดำเนิน

กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม องค์กร
 

ควรมีระยะเวลาในการดำเนินงานอย่างต่ำ 3 ปีขึ้นไป 

เนือ่งจากการดำเนนิงานดงักลา่วจำเปน็ตอ้งอาศยัระยะเวลา 
 

ทั้งในแง่ของการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคเกี่ยวกับ

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมในประเด็นทาง

สังคมที่องค์กรสนับสนุน การจดจำได้ การเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติและพฤติกรรมของคนในสังคม รวมไปถึง
 

การแก้ไขประเด็นทางสังคม ที่ต้องอาศัยระยะเวลาใน

การช่วยเหลือและแก้ไข อีกทั้ง Alcañiz et al. (2010) 
 

ได้เสนอแนะเพิ่มเติมว่า หากองค์กรให้การสนับสนุน

ประเด็นทางสังคมอย่างยาวนานและต่อเนื่อง จะสามารถ

สร้างความเชื่อมั่นและลดความสงสัยเคลือบแคลงใจ
 

ของสาธารณชนต่อการเชื่อมโยงภาพลักษณ์องค์กรกับ

ภาพลักษณ์ของประเด็นทางสังคมที่องค์กรให้การ

สนับสนุนได้ ซึ่ง องค์กรที่ผลิตสินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับ

ความเกีย่วพนัสงู คอื บรษิทั โตโยตา้ มอเตอร ์ประเทศไทย 
 

จำกัด และ องค์กรที่ผลิตสินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับความ

เกี่ยวพันต่ำ คือ บริษัท ดั๊บเบิ้ล เอ 1991 จำกัด (มหาชน) 

ที่ใช้ในการวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้ ต่างก็มีระยะเวลาในการ

ดำเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
 

มากกว่า 3 ปีขึ้นไปทั้งคู่ (สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม, 2554: 

ออนไลน;์ ผูจ้ดัการ 360 องศา รายสปัดาห,์ 2552: ออนไลน)์ 
 

จึงส่งผลให้ผลการวิจัยพบว่า ทั้ง 2 ปัจจัย ไม่ได้ส่ง
 

ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ร่วมกันต่อภาพลักษณ์องค์กร

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 


	 4.	 ความเกี่ยวพัน และความคุ้นเคยกับประเด็น

ทางสงัคมของสาธารณชน ตามที ่Ven (2008) ไดเ้สนอวา่ 
 

บางครั้งการที่สาธารณชนมีความเกี่ยวพันโดยส่วนตัว
 

กบัประเดน็ทางสงัคมทีอ่งคก์รใหก้ารสนบัสนนุ อาจสง่ผล
 

ให้สาธารณชนทำการประเมินผลการรับรู้ภาพลักษณ์

การแสดงความรบัผดิชอบตอ่สงัคมขององคก์รในเชงิบวก 
 

โดยไมเ่กีย่งวา่จะเปน็องคก์รธรุกจิประเภทใดหรอืประเดน็
 

ทางสังคมดังกล่าวจะมีความสอดคล้องกับธุรกิจหลัก

ขององค์กรหรือไม่ การอภิปรายผลในส่วนนี้สอดคล้อง

กับมุมมองของ Bhattacharya และ Sen (2004) ที่กล่าวว่า 

ในกรณีที่สาธารณชนมีความเกี่ ยวพันที่แน่นแฟ้น
 

กับประเด็นทางสังคมที่องค์กรให้การสนบัสนนุ อาจสง่

ผลใหส้าธารณชนมแีนวโนม้การประเมนิผลการสนับสนุน

ประเด็นทางสังคมดังกล่าวในกิจกรรมการแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในเชิงบวก นอกจากนี้ 

ปัจจัยเกี่ยวกับความคุ้นเคยต่อประเด็นทางสังคมของ

สาธารณชนตามมุมมองของ Zdravkovic et al. (2010) 

อาจเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลให้ปัจจัยด้านระดับความ

เกี่ยวพันต่อสินค้าและปัจจัยด้านความสอดคล้องระหว่าง

ธุรกิจหลักกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
 

ขององค์กร ไม่ได้ส่งผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ร่วมกัน
 

ต่อภาพลักษณ์องค์กรอย่างมนียัสำคญัทางสถติ ิเพราะการ

ทีส่าธารณชนมคีวามคุน้เคยตอ่ประเดน็ทางสงัคมทีอ่งคก์ร

ใหก้ารสนบัสนนุ อาจสง่ผลให้มีการประเมินผลการรับรู้

ภาพลักษณ์การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ

อ ง ค์ ก ร ที่ ใ ห้ ก า ร ส นั บ ส นุ น ป ร ะ เ ด็ น ท า ง สั ง ค ม ที่

สาธารณชนมีความคุ้นเคยในเชิงบวก โดยไม่ได้พิจารณา

ว่าเป็นองค์กรประเภทใดและประเด็นทางสังคมที่องค์กร

ให้การสนับสนุนมีความสอดคล้องกับธุรกิจหลัก
 

ขององค์กรหรือไม่ ตามที่ Lafferty et al. (2004) กล่าวไว้

ว่า การที่สาธารณชนมีความคุ้นเคยต่อประเด็นทางสังคม

ที่องค์กรให้การสนับสนุน จะส่งผลต่อการประเมินผล

การรับรู้ภาพลักษณ์และทัศนคติที่ดีของสาธารณชนได้
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บทสรุปและข้อเสนอแนะ



	 องคก์รธรุกจิทุกประเภทควรหนัมาใหค้วามสำคญั
 

กับการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม และหลอมรวม

กิจกรรมดังกล่าวให้กลายเป็นส่วนหนึ่งในการประกอบ
 

ธุกิจของตนเอง โดยองค์กรที่ผลิตสินค้าที่ผู้บริโภค
 

มีระดับความเกี่ยวพันสูงและองค์กรที่ผลิตสินค้าที่
 

ผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันต่ำ สามารถนำแนวคิด
 

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมมาประยุกต์ใช้กับ

กลยุทธ์การสื่อสารองค์กรเพื่อการสร้างภาพลักษณ์ 
 

โดยใหก้ารสนบัสนนุประเดน็ทางสงัคมทีม่คีวามสอดคลอ้ง
 

และไม่มีความสอดคล้องกับธุรกิจหลักของตนเองได้
 

ทั้งคู่ เนื่องจากผลการวิจัยระบุว่า ปัจจัยทั้ง 2 ด้านนี้ 
 

คือ ปัจจัยด้านระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้า และ ปัจจัย

ด้านความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลักกับกิจกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ไม่ได้ส่งผลกระทบ

เชิงปฏิสัมพันธ์ร่วมกันต่อภาพลักษณ์องค์กร ตามที่ได้

อภปิรายไปแลว้วา่ ทกุวนันี ้มปีระเดน็ปญัหาตา่งๆ เกดิขึน้
 

มากมายในสังคมไทย ซึ่งส่งผลกระทบต่อสวัสดิภาพ

ความเป็นอยู่ของคนในสังคมและสิ่งแวดล้อม อีกทั้งยัง

รอคอยการช่วยเหลือจากทุกภาคฝ่ายอยู่เป็นจำนวนมาก 

ดังนั้น ไม่ว่าจะเป็นองค์กรธุรกิจประเภทไหน จะให้การ

สนับสนุนประเด็นทางสังคมที่มีความสอดคล้องกับ

ธุรกิจหลักหรือไม่ก็ตาม จึงไม่ได้ส่งผลกระทบเชิง
 

ปฏิสัมพันธ์ร่วมกันต่อภาพลักษณ์องค์กร เนื่องจาก
 

สาธารชนอาจมองว่า การดำเนินธุรกิจขององค์กรมักมี
 

ส่ ว น ใ น ก า ร ส ร้ า ง ห รื อ เ พิ่ ม ปั ญ ห า ใ ห้ กั บ ป ร ะ เ ด็ น
 

ทางสังคมเหล่านั้น อีกทั้งองค์กรน่าจะมีผลกำไรจาก
 

การขายสินค้าหรือบริการมากเพียงพอเพื่อใช้ เป็น
 

งบประมาณสำหรับการสนับสนุนช่วยเหลือสังคม 
 

ด้วยเหตุนี้ ไม่ว่าจะเป็นองค์กรที่ผลิตสินค้าที่ผู้บริโภค
 

มีระดับความเกี่ ยวพันสูงหรือองค์กรที่ผลิตสินค้า
 

ที่ผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันต่ำ เมื่อประพฤติตน
 

เปน็พลเมอืงทีด่ขีองสงัคมโดยใหก้ารสนบัสนนุชว่ยเหลอื
 

ประเด็นทางสังคมทั้งที่มีความสอดคล้องและไม่มีความ

สอดคล้องกับธุรกิจหลักขององค์กร จึงถือเป็นความ
 

รับผิดชอบขั้นพื้นฐานที่องค์กรธุรกิจทั้งหลายพึงมีและ

กระทำเพือ่ตอบแทนสงัคมทัง้สิน้


	 อย่างไรก็ตาม หากองค์กรมีข้อจำกัดในเรื่องของ

งบประมาณสำหรับการดำเนินกิจกรรมการแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคม อันส่งผลให้องค์กรจำเป็นต้องเลือก

ใหก้ารสนบัสนนุประเดน็ทางสงัคมเพยีงไมก่ีป่ระเดน็นัน้ 
 

ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะจากผลการวจิยัในสว่นของผลกระทบ
 

หลักดังนี้ว่า องค์กรอาจเลือกให้การสนับสนุนประเด็น

ทางสงัคมทีม่คีวามสอดคลอ้งกบัธรุกจิหลกัของตนเองกอ่น 
 

โดยดำเนินการอย่างจริงจังต่อเนื่องในระยะยาว เพราะ

ประเด็นทางสังคมดังกล่าว อาจมีส่วนได้รับผลกระทบ

มาจากการดำเนินธุรกิจขององค์กร ดังนั้น องค์กรจึง
 

ควรใช้ศักยภาพและความเชี่ยวชาญของตนเอง ในการ

ช่วยเหลือเพื่อบรรเทาหรือแก้ไขปัญหาเหล่านี้ ประกอบ

กับการสนับสนุนประเด็นทางสังคมที่มีความสอดคล้อง

กับธุรกิจหลักขององค์กร มีส่วนช่วยให้สาธารณชนเกิด

การเชือ่มโยงภาพลกัษณป์ระเดน็ทางสงัคมกบัภาพลกัษณ
์ 

การดำเนินธุรกิจขององค์กรได้เป็นอย่างดี อันนำมา
 

ซึ่งข้อได้เปรียบทางการแข่งขันสำหรับองค์กร ในกรณี
 

ที่มีองค์กรธุรกิจอื่นให้การสนับสนุนประเด็นทางสังคม

เดียวกัน 
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