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The purpose of this research aimed to study the image perception of 

Corporate Social Responsibility influencing the community loyalty of Sangsom 
Company Limited. The data was collected from 400 residents in Tumbon Homgred, 
Sampran, Nakhon Pathom and the questionnaires were used as tools. To annalyze 
data, Frequency, Percentage, t-test, One-way ANOVA, LSD and Multiple Regression 
Analysis were used.  

The research revealed that 1) the perceived image of social responsibility 
was at a high level. The level of recognition in descending order including the event 
policy, treat the community with social responsibility, image of CSR Activities, agencies 
and personnel responsible for the project, Image of good governance and community 
satisfaction towards the company, respectively. 2) Marital status, religion, education, 
occupation and current address influenced the image perception of Corporate Social 
Responsibility 3) Marital status and current address influenced the community loyalty 
4) Perception including community satisfaction towards the company and treat the 
community with social responsibility influenced the community loyalty 
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1. ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในปัจจุบันผลส าเร็จทางธุรกิจไม่ได้วัดหรือประเมินเพียงแค่ผลประกอบการ ตัวเลขทาง
การเงิน ความพึงพอใจของผู้บริหาร ผู้ถือหุ้น หรือพนักงานเท่าน้ัน แต่ต้องสามารถท าได้ตามความ
คาดหวังของสังคมที่มีต่อองค์การธุรกิจโดยผู้บริโภคเข้ามามีส่วนส าคัญในการก าหนดถึงความอยู่รอด 
ความก้าวหน้าของธุรกิจที่จะเติบโตอย่างยั่งยืนในอนาคต “ความรับผิดชอบต่อสังคม” จึงเป็นเรื่อง
ส าคัญและจ าเป็นที่ภาคธุรกิจต้องใส่ใจและท าการศึกษา (ประธาน ไตรจักรภพ, 2548) 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (CSR) จะต้องดูควบคู่กันไปทั้ง 3 ด้าน คือ 
ก าไร สังคม และส่ิงแวดล้อม โดยสังคมน้ัน หมายถึง “ชุมชน” หรือ “คนในชุมชน” ที่องค์กรตั้งอยู่การ
ด าเนินการด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมน้ี ไม่เพียงแค่ปฏิบัติตามกฎถูกหลักจริยธรรมเท่าน้ัน หากแต่
ยังสามารถสร้างสรรค์หรือลงทุน ด้วยโครงการต่างๆ เช่น การสนับสนุนการพัฒนาศักยภาพเยาวชน 
การพัฒนาคุณภาพชีวิตคน เป็นต้น (Kotler and Nancy Lee, 2551) 

แนวคิดองค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility : CSR) 
นับเป็นแนวคิดที่ภาคธุรกิจนิยมน ามาใช้เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่องค์กรมากข้ึน ทั้งในภาคการ
ผลิตและภาคบริการ เป็นการแสดงถึงความมุ่งมั่นอย่างต่อเน่ืองขององค์กรในการบริหารจัดการอย่างมี
ความรับผิดชอบต่อสังคม โดยมีองค์ประกอบที่ส าคัญได้แก่ การใช้หลักธรรมาภิบาล การผลิตสินค้า
และบริการที่มีความปลอดภัยและเป็นมิตรต่อผู้บริโภคและส่ิงแวดล้อม การค านึงถึงสิทธิมนุษยชน 
แรงงานและความเท่าเทียมกันในสังคม (พัฒนพงษ์ นาชัยลาน, 2557) 

นอกเหนือจากการให้บริการที่มีคุณภาพ จะเป็นส่ิงส าคัญที่จะสามารถท าให้ลูกค้าเกิด
ความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการได้แล้ว ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) จะเป็นส่ิงที่
สามารถรักษาลูกค้าไว้ได้เช่นเดียวกัน ทั้งน้ีถ้าองค์กรใดสามารถมีทั้งความรับผิดชอบต่อสังคม ( CSR) 
และยังสามารถสร้างความพึงพอใจในคุณภาพและบริการได้แล้วน้ัน ก็จะส่งผลให้องค์กรน้ันสามารถ
ก้าวหน้า และน าหน้าคู่แข่งขันได้ ซ่ึงจะเป็นการน าพาองค์กรสู่ความส าเร็จได้อย่างมั่นคงและย่ังยืน 
(นภัทร คล้ายคลึง, 2557) 

ภาพลักษณ์ (Image) มีความส าคัญต่อการประชาสัมพันธ์เป็นอย่างมากเน่ืองจากงาน
ประชาสัมพันธ์เป็นงานที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ และเป็นงานที่เป็นส่วนเสริมสร้างภาพลักษณ์ต่อ
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หน่วยงาน สถาบันหรือองค์กร ให้มีภาพลักษณ์ที่ดีต่อความรู้สึกนึกคิดของประชาชน เพื่อผลแห่ง
ช่ือเสียง ความศรัทธาและจงรักภักดีต่อองค์กรหรือตราสินค้า (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2540) 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (CSR) เริ่มแพร่หลายในประเทศไทยประมาณ
ปี 2549 ทั้งบริษัทจดทะเบียนไทย บริษัทข้ามชาติ และรัฐวิสาหกิจ  ต่างก็ถือว่าเป็นการสร้าง
ภาพลักษณ์ขององค์กรไปด้วย ท าให้การด าเนินธุรกิจน้ันๆ เป็นไปอย่างสะดวก ประชาชนทั่วไปก็เหน็ดี
เห็นงามในการท าดีต่อชุมชนสังคมและส่ิงแวดล้อม แต่ความเป็นจริงองค์กรมักยึดมายาคติที่ว่ามี CSR 
คือการท าบุญ บริษัทน้ันๆมีบุญคุณต่อสังคมเพราะที่แท้จริงแล้ว CSR คือ การลงทุนอย่างหน่ึงซ่ึงคุม้คา่
ทางการเงินและการตลาด ท าให้เกิดการพัฒนาอย่างยั่งยืน (สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม, 2554) 

บริษัท แสงโสม จ ากัด เป็นบริษัทในเครือ บริษัทไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด (มหาชน) ตั้งอยู่
ในอ าเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม บนเน้ือที่โรงงานนกว่า 211 ไร่ สินค้าที่ทางบริษัทผลิต ได้แก่ 
สุราแสงโสม สุรา BLEND285 สุราหงส์ทอง และสุราที่ผลิตเพื่อส่งออกคือ สุราพระยา โดยทางบริษัท
ได้ก่อตั้งฝ่ายเทคนิค และวิศวกรรมข้ึนเพื่อท าการวิจัย ดูแล และควบคุมกระบวนการผลิตทุกข้ันตอน
อย่างพิถีพิถันในทุกข้ันตอนเพื่อรสชาติ กล่ิน และสีที่เป็นเอกลักษณ์ของสุราแต่ละชนิด จนได้รับรางวัล
สุราเหรียญทอง และรางวัลมาตรฐานการรับรองการผลิต เช่น ISO 9001 : 2008 เป็นต้น 

ด้วยเหตุดังกล่าวข้างต้นผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด ซ่ึงเป็นผู้ผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ มีความเก่ียวข้องกับส่ิงต่าง ๆ ที่อยู่รอบตัว ทั้งส่ิงแวดล้อม สังคม และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ในธุรกิจ อีกทั้งบริษัทเองได้ก้าวสู่ระดับสากล บริษัทตระหนักถึงความส าคัญของการพัฒนาอย่างย่ังยืน 
เพื่อความมั่นคง และแข็งแกร่ง ด าเนินการตามนโยบายและก าหนดหน้าที่ขอบเขตความรับผิดชอบ
เพื่อน าไปสู่การพัฒนาองค์กร ตามปณิธานในการสร้างธุรกิจให้เติบโต ควบคู่ไปพร้อมกับความ
รับผิดชอบต่อสังคม ให้บริษัทได้รับรางวัลที่สามารถเป็นเครื่องยืนยันถึงความใส่ใจต่อสังคม ความ
ปลอดภัยและส่ิงแวดล้อม รวมถึงการได้รับมาตรฐานระดับโลกจากองค์กรช้ันน า  
 
2. วัตถุประสงค์ 

เพื่อศึกษาถึงการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ทีส่่งผลตอ่
ความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด 
 
3. กรอบแนวคิด 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้บูรณาการอ้างอิงแนวคิด ทฤษฎี ส าคัญที่เก่ียวข้องกับกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility : CSR) แนวคิดทฤษฎีมาตรฐาน ISO 26000 
ทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ ในการสร้างกรอบแนวคิด สามารถสรุปได้ดังน้ี 
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ตัวแปรอิสระ                                    ตัวแปรตาม 
         (Independent Variable)                         (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 

ความจงรักภักดีต่อบริษัท 
1. ความเช่ือมั่น 
2. การเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค 
3. การซ้ือซ้ า 
4. ความพึงพอใจ การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความ

รับผิดชอบต่อสังคม 
1. การจัดกิจกรรมตามนโยบายดา้น 

CSR 1 
2. หน่วยงานและบุคลากรทีก่ าหนดให้

รับผิดชอบตามแผน 
3. ภาพลักษณ์ด้าน CSR ของบริษัทฯ 
4. ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของ

บริษัทฯ 
5. การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความ

รับผิดชอบต่อสังคม 
6. ชุมชนมีความพอใจต่อบรษิัทฯ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานะภาพสมรส 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. ภูมิล าเนา 
7. ที่อยู่ปัจจุบัน 
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4. สมมุติฐานการวิจัย 
4.1 การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ บริษัท แสงโสม จ ากัด แตกต่างกัน

ตามปัจจัยส่วนบุคคล 
4.2 ความจงรักภักดีที่มีต่อบริษัท แสงโสม จ ากัด แตกต่างกันตามปัจจัยส่วนบุคคล 
4.3 การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผลต่อความจงรักภักดีที่มีต่อบริษัท 

แสงโสม จ ากัด 
 

5. ขอบเขตการวิจัย 
5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ในการวิจัยน้ีจะศึกษาถึงการรับรู้และการพัฒนากิจกรรม CSR ของ บริษัท แสงโสม 

จ ากัด จากแนวคิดทฤษฎีต่างๆ ได้แก่มาตรฐาน ISO 26000 
5.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ 
5.1.2 แนวคิดและทฤษฎีความรับผิดชอบตอ่สังคม (Corporate Social 

Responsibility : CSR) 
5.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องหลักธรรมาภิบาล 
5.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการรับรู้ 
5.1.5 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความจงรักภักดี 

5.2 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรที่จะศึกษา คือ ประชาชนที่พักอาศัยในพื้นที่ต าบลหอมเกร็ด อ าเภอสามพราน 

จังหวัดนครปฐม ซ่ึงอยู่ในพื้นที่ใกล้เคียงกับ บริษัท แสงโสม จ ากัด จ านวน 6 หมู่บ้าน ประกอบด้วยหมู่
ที่ 1-6 โดยข้อมูลจากส านักงานทะเบียนราษฎร์ท้องถ่ินอ าเภอสามพราน ณ เดือนพฤศจิกายน 2558  
โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาจ านวน 400 คน  

5.3 ขอบเขตด้านพื้นที่ 
พื้นที่ที่ใช้ในการวิจัย คือ พื้นที่ต าบลหอมเกร็ด อ าเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม เฉพาะ

พื้นที่ หมู่ที่ 1-6 จากจ านวนประชากรทั้งส้ิน 3,936 คน 
5.4 ขอบเขตด้านเวลา 
การศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่พักอาศยัในพืน้ที่

ต าบลหอมเกร็ด อ าเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม ระยะเวลาที่รวบรวมข้อมลู รวม 4 เดอืน โดยเริม่ตัง้แต ่
พฤศจิกายน 2558 – เดือนมีนาคม 2559 
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6. นิยามศัพท์ 
6.1 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (Corporate Social Responsibility: 

CSR) หมายถึง การดูแลรักษาไม่เฉพาะในในส่วนที่เป็นกิจการ แต่ยังแผ่ขยายกว้างออกไปคลอบคลุม
ในส่วนที่เป็นผู้มีส่วนได้เสียทั้งหมดที่อยู่โดยรอบกิจการ โดยค านึงถึงผู้มีส่วนได้เสียอย่างเท่าเทียมกัน 

6.2 ความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง กิจกรรมและโครงการที่เก่ียวกับความรับผิดชอบ
ต่อสังคมที่มีการด าเนินการโดย บริษัท แสงโสม จ ากัด และบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด (มหาชน)  

6.3 โครงการความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด (มหาชน) 
หมายถึงโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทฯ แบ่งออกได้เป็น 6 ด้านหลักๆ ได้แก่ ด้านการ
พัฒนาชุมชน ด้านส่ิงแวดล้อม ด้านการศึกษา ด้านสุขภาพอนามัย ด้านวัฒนธรรม และด้านกีฬา 

6.4 การรับรู้ กระบวนการทางสมองซ่ึงได้ตีความ หรือแปลความหมายข้อมูลที่ได้รับจาก
การสัมผัสของร่างกายกับส่ิงเร้า โดยอาศัยความรู้สึก หรือประสบการณ์เดิม และมีการแสดงออกถึง
ความรู้ ความเข้าใจ จากการตีความน้ันๆออกมาเป็นพฤติกรรมที่มีความหมายและเข้าใจได้  

6.5 บริษัท หมายถึง บริษัท แสงโสม จ ากัด ซ่ึงเป็นผู้ประกอบกิจการผลิตสุรา ที่อยู่ 49 หมู ่
4 ต าบลหอมเกร็ด อ าเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม 73110 

6.6 ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพหรือความรู้สึกนึกคิดที่คนวาดข้ึนในใจ จะเป็นภาพของ
อะไรก็ได้ ทั้งที่มีชีวิตหรือไม่มีชีวิต เช่น ภาพของคน หน่วยงาน องค์กร สินค้า หรือผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
ภาพลักษณ์เกิดข้ึนได้จากการรับรู้ข้อมูลข่าวสารทั้งจากข้อมูลทางตรงและข้อมูลทางอ้อมบวกกับ
ความรู้สึกนึกคิดในใจ 

6.7 กิจกรรม หมายถึง การกระท าและการปฏิบัติด าเนินการในเรื่องต่างๆ ที่มีส่วน
ช่วยเหลือสังคมและส่ิงแวดล้อม 
 
7. ประโยชน์ที่ได้รับ 

7.1 ท าให้ทราบถึงระดับการรับรู้ CSR ของประชากร เก่ียวกับบริษัทฯในด้านต่างๆ เพื่อ
น าข้อมูลที่ได้ ไปปรับปรุงแผนการด าเนินงาน CSR ของบริษัท แสงโสม จ ากัด ให้มีความเหมาะสมและ 
สอดคล้องกับความต้องการของชุมชนในพื้นที่โดยรอบซ่ึงเป็นการดูแลผู้มีส่วนได้เสียจากการ
ด าเนินงานของบริษัทฯ 

7.2 ท าให้ทราบถึงระดับความจงรักภักดีของชุมชนบริเวณโดยรอบ ที่มีต่อบริษัท แสงโสม 
จ ากัด เพื่อน าข้อมูลที่ได้ ไปปรับปรุงรูปแบบ กลยุทธ์ และแผนการด าเนินงานทางด้านการตลาด ของ
บริษัทฯ ที่ได้มาจากการรับรู้ถึงระดับความจงรักภักดีของชุมชน 
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บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
ในการวิจัยเรื่องการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ บริษัท แสงโสม จ ากัด 

ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยแบ่งหัวข้อที่ศึกษา 8 หัวข้อ ดังน้ี 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับระบบ ISO 26000 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ 
4. แนวคิดเรื่องอัตลักษณ์ 
5. แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ 
6. แนวคิดและทฤษฎีความจงรักภักดีในตราสินค้า 
7. ข้อมูลเก่ียวกับการด าเนินการของบริษัท แสงโสม จ ากัด 
8. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
1. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ  

CSR เป็นค าย่อจากภาษาอังกฤษว่า Corporate Social Responsibility (CSR) โดยมี
นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว้ ดังน้ี 

1.1 ความหมายความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจต่อสังคม (CSR) 
สถาบันไทยพัฒน์ (2555) ให้ความหมายว่า ความรับผิดชอบขององค์กรธุรกิจต่อสังคม

หรือบรรษัทบริบาล หมายถึงการด าเนินกิจกรรมภายในและภายนอกองค์กรและในระดับใกล้ไกล ดว้ย
การใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ในองค์กรหรือทรัพยากรจากภายนอกองค์กรในอันที่จะท าให้อยู่ร่วมกันใน
สังคม ได้อย่างเป็นปกติสุข 

องค์กร เพื่อการพัฒนาอุตสาหกรรมแห่งสหประชาชาติ  (UNIDO) (2553) ได้ให้
ความหมายไว้ว่า ความรับผิดชอบขององค์กรธุรกิจต่อสังคม เป็นแนวคิดการจัดการที่มุ่งให้รัฐวสิาหกิจ
ผสานการด าเนินธุรกิจกับความห่วงใยด้านสังคมและส่ิงแวดล้อม ร่วมกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหลาย 

สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (2554) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมหมายถึง
การเอ้ือประโยชน์ผู้มีส่วนได้เสียทุกฝ่ายอย่างเหมาะสมโดยไม่มีส่วนใดเบียดเบียนฝ่ายใด  

จิรัชญา โยธาอภิรักษ์ (2551:17) ได้ให้ความหมายความรับผิดชอบขององค์กรธุรกิจต่อ
สังคม (CSR) ว่าเป็นความมุ่งมั่นหรอืพันธะสัญญาที่ธุรกิจมีอยู่อย่างตอ่เน่ืองในการที่จะประพฤตปิฏิบัติ
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อย่างมีจริยธรรม และมีส่วนร่วมในการพัฒนาเศรษฐกิจ ด้วยการพัฒนาปรับปรุงคุณภาพชีวิตของผู้ใช้
แรงงานตลอดจนครอบครัวของเขา และมีส่วนร่วมในการพัฒนาเศรษฐกิจในการพัฒนาชุมชนท้องถ่ิน
และสังคมวงกว้าง 

Mondy (2554:15) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นข้อผูกมัดของ
ผู้บริหาร ในการหาวิธีที่จะรักษาหรือปกป้องผลประโยชน์ขององค์กรอย่างเดียว 

Good (2554:14) ได้ให้ความหมายว่าความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นคุณธรรมที่เป็น
ความคิดรวบยอดในความรู้สึกผิดชอบในความรู้สึกผิดชอบช่ัวดี อันเป็นเครื่องเหน่ียวรั้งควบคุม
พฤติกรรมที่แสดงออกเพื่อสนองความปรารถนา สามารถมองเห็นได้ว่าอะไรเป็นส่ิงที่พึงปรารถนาของ
คนกลุ่มใหญ่ และพร้อมที่จะแสดงออกเมื่อมีเหตุการณ์หรือส่ิงแวดล้อมมากระตุ้น 

ศิริชัย สาครรัตนกุล (2553) ได้ให้ความหมายว่าความรับผิดชอบขององค์กรธุรกิจต่อ
สังคม (CSR) ว่าเป็นความมุ่งมั่นหรือพันธะสัญญาที่ธุรกิจมีอยู่อย่างต่อเน่ืองในการที่จะประพฤตปิฏิบตัิ
อย่างมีจริยธรรมและมีส่วนร่วมในการพัฒนาเศรษฐกิจ ด้วยการปรับปรุงคุณภาพชีวิตของผู้ใช้แรงงาน
ตลอดจนครอบครวัของเขาเหล่าน้ัน ตลอดจนมีส่วนรว่มในการพัฒนาชุมชนทอ้งถ่ินและสังคมในวงกวา้ง 

1.2 องค์ประกอบของความรับผิดชอบต่อสังคม 
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (Corporate Social Responsibility Institute : CSRI) ตลาด

หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (2555) กล่าวว่า ความรับผิดชอบต่อสังคม ประกอบด้วย 2 มิติที่ส าคัญ
ดังน้ี 

1.2.1 มิติภายใน 
1.2.1.1 การจัดการทรัพยากรมนุษย์อย่างมีความรับผิดชอบ ต้องดึงดูพนักงานที่

มีความสามรถ จึงควรจัดหาทรัพยากรมนุษย์อย่างมีความรับผิดชอบ เช่น ให้ความส าคัญกับการเรยีนรู้
ตลอดชีวิต การฝึกอบรม หรือมีนโยบายส่งเสริมการเรียนรู้ที่สร้างสรรค์ เช่น การสนับสนุนช่วงต่อ
ระหว่างโรงเรียนมาสู่พนักงาน การสร้างสภาพแวดล้อมการเรียนรู้ใหม่ๆให้ข้อมูลที่โปร่งใสกับพนักงาน
ทุกๆด้าน ให้ความสมดุลระหว่างการงาน ชีวิตครอบครัว และการพั กผ่อน ปฏิบัติอย่างเท่าเทียมใน
ด้านการคัดเลือกเข้าท างาน รายได้ และความก้าวหน้าทางการงาน  

1.2.1.2 สุขภาพและความปลอดภัยในการท างาน แม้จะมีกฎหมายควบคุมดูแล
ในด้านสุขภาพและความปลอดภัยในการท างาน แต่การคิดว่าจะท าอย่างให้พนักงานมีสุขภาพและ
ความปลอดภัย เป็นเรื่องที่ส าคัญมากกว่าการปฏิบัติตามกฎหมายข้ันต่ า เพราะพนักงานที่ปฏิบัติงาน
อย่างมีความสุขและ สุขภาพแข็งแรงน้ันย่อมน าไปสู่การเพิ่มศักยภาพในการท างาน ( Happy 
workplace) 

1.2.1.3 การปรับตัวต่อการเปล่ียนแปลงทางด้านเศรษฐกิจ สังคมและการเมือง                          
เมื่อกิจการต้องเผชิญกับวิกฤตทางเศรษฐกิจ สังคมและการเมือง หรือวิกฤติการณ์ภายใน การปรับ
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โครงสร้าง การควบรวมกิจการซ่ึงมักน ามาสู่การเลิกจ้าง กิจการควรหารือและสร้างความร่วมมือใน
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเพื่อร่วมกันแก้ปัญหาอย่างมีประสิทธิภาพและย่ังยืน ดีกว่าการเลิกจ้างพนักงาน 

1.2.1.4 การจัดการทรัพยากรและส่ิงแวดล้อมในกิจการ การลดการใช้ทรพัยากร 
การลดการปล่อยสารพิษและของเสีย ถือเป็นการลดผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม ซ่ึงเป็นผลดีต่อกิจการ
ในการผลิตสินค้าและบริการอย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน และยังเป็นการลดต้นทุนพลังงานและการ
จัดการของเสียต่างๆ น าไปสู่ผลก าไรที่สูงข้ึน ความสามารถในการแข่งขันที่เพิ่มข้ึน ที่ส าคัญเป็นการ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อกิจการในประเด็นของการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม 

1.2.1.5 ธรรมาภิบาลและความโปร่งใสในการด าเนินการ ความเช่ือมั่นต่อกิจการ
เป็นเรื่องส าคัญ โดยเฉพาะบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ ดังน้ันความโปร่งใสและข้ันตอนใน
การตัดสินใจ การด าเนินงานที่ชัดเจน สามารถตรวจสอบได้น้ัน จึงเป็นส่ิงที่ส าคัญต่อความมั่นคงของ
กิจการเป็นอย่างยิ่ง เพราะการบริหารจัดการที่โปร่งใสทางบัญชีและกระบวนการตัดสินใจในทกุระดบั 
ย่อมน าไปสู่ข้อมูลที่ตรวจสอบและเข้าถึงได้โดยนักลงทุนผู้เก่ียวข้อง ท าให้เกิดระบบการลงทุนโดยรวม
ที่มีประสิทธิภาพ ซ่ึงน าไปสู่ความย่ังยืนทางเศรษฐกิจในที่สุด 

1.2.2 มิติภายนอก 
1.2.2.1 การจัดการกับคู่ค้าและหุ้นส่วนกิจการที่รับผิดชอบต่อสังคม การเลือกคู่

ค้าและหุ้นส่วน กิจการควรค านึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคมของกิจการน้ันๆ เพื่อขยายความรับผิดชอบของ
ตนไปสู่กิจการของคู่ค้าและหุ้นส่วน ให้ครอบคลุมทั้งห่วงโซ่การผลิต เช่น การช่วยพัฒนาระบบการท างาน
ของลูกค้าให้มีความรับผิดชอบต่อสังคมตามมาตรฐานที่วางไว้ การจัดการส่ิงแวดล้อมของบริษัทค้าปลีก
ต่างๆไปพร้อมกับการลดต้นทุนและเพิ่มผลก าไร การเลือกคู่ค้าที่ผลิตสินโดยที่ไม่ท าลายส่ิงแวดล้อม การ
เลือกซ้ือสินค้าที่ลดการใช้หีบห่อโดยไม่จ าเป็น เป็นต้น 

1.2.2.2 การดูแลผู้บริโภค กิจการต้องมีระบบดูแลและรับผิดชอบต่อผู้บริโภคในทุกๆ
การะบวนการของสินค้าและบริการ ตั้ งแต่การผลิต การจ าหน่าย ไปจนถึงการทิ้งให้ปลอดภัยอย่างมี
ประสิทธิภาพทั้งเชิงคุณภาพ ราคา และจริยธรรม นอกจากน้ันยังสามารถผลิตจ าหน่ายสินค้าและบริการ
เฉพาะด้านให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภค หรือแม้แต่การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ได้ทุกกลุ่มรวมถึงผู้พิการที่
เรียกว่า Design for all เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้าที่มีอักษรเบลล์ การส่ังการด้วยเสียงส าหรับคนปกติรวมไปถึงคน
ตาบอด ไม่ผลิตของเล่นที่ไม่เหมาะสม เช่น ปืนและอาวุธของเล่นเด็ก ที่น่าสนใจคือสถาบันทางการเงินหลาย
แห่งเน้นปล่อยสินเช่ืออย่างมีความรับผิดชอบ (Responsible Lending) โดยให้ข้อมูลที่ชัดเจนครบถ้วนต่อ
ลูกค้าและให้สินเช่ือจากความสามารถในการช าระเงินคืนจริงของลูกค้าและดูแลลูกค้าเมื่อประสบปัญหาทาง
การเงินในภาวะวิกฤติ 

1.2.2.3 ความรับผิดชอบต่อชุมชนใกล้เคียง การด าเนินงานของกิจการ ปกติจะให้
ประโยชน์ต่อชุมชนอยู่แล้ว เช่น จ้างแรงงานชุมชนเพื่อน ารายได้สู่ชุมชนและเพิ่มรายได้ภาษีในพื้นที่ ท าให้
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เกิดทุนสาธารณะที่สามารถน ามาสร้างประโยชน์เพิ่มแก่ชุมชนได้อีก ดังน้ันควรช่วยเหลือด้านสุขภาพและ
ส่ิงแวดล้อมของชุมชนผ่านการพัฒนาเพื่อน าไปสู่ความเข้มแข็งของชุมชนน้ันๆ ซ่ึงผลตอบแทนที่จะได้รับคือ
ภาพลักษณ์ที่ดีและความร่วมมือของชุมชนที่พร้อมที่จะช่วยเหลือกิจการ 

1.2.2.4 ความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวม กิจการควรจัดให้มีกิจกรรมรูปแบบต่างๆ 
เพื่อแก้ไขปัญหาและพัฒนาสังคมในประเด็นที่เก่ียวข้องและสนใจ ซ่ึงเป็นการแสดงบทบาทผู้น าทางธุรกิจต่ อ
การสร้างความเปล่ียนแปลงทางสังคม ควรวัดผลได้ ดังน้ัน ต้องวางแผนและหาพันธมิตรในการปฏิบัติงานซ่ึง
จะน ามาสู่ภาพลักษณ์ที่ดี อันเป็นรากฐานส าคัญในการสร้างความไว้วางใจและคุณค่าให้แก่กิจการในมุมมอง
ของผู้บริโภคและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

1.3 รูปแบบของ CSR 
1.3.1 ตามกรณีศึกษาของสถาบันไทยพัฒน์ รูปแบบของ CSR แบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ

ดังน้ี 
1.3.1.1 ความรับผิดชอบสังคมเชิงตอบสนอง (Responsive CSR) รูปแบบในข้ันแรก

ตามที่ ไมเคิล อี พอร์เตอร์ ได้ระบุไว้ในบทความเช่ือมโยงระหว่าง CSR กับความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
(Porter and Kramer, 2006) ประกอบด้วย 2 องค์กระกอบหลัก ได้แก่ การปฏิบัติตัวเป็นบรรษัทพลเมืองที่
ดี (Good Corporate Citizen) และบรรเทาผลกระทบเชิงลบที่เกิดข้ึนหรือคาดว่าจะเกิดข้ึนจากกิจกรรมทาง
ธุรกิจของตน โดยอาจยังไม่ได้ลุกข้ึนมาสร้างสรรค์กิจกรรมเพื่อสังคม ซ่ึงเรียกได้ว่ากิจกรรม CSR เชิงรับ 
(Receptive) กิจกรรมรูปแบบน้ี จะเกิดข้ึนต่อเมื่อมีปัญหาจากการด าเนินธุรกิจไปสู่สังคมหรือสังคมมีการ
เรียกร้องให้จัดกิจกรรมด าเนินความรับผิดชอบอย่างเหมาะสมต่อผลกระทบเหล่าน้ัน เป็นการผลักดันให้เริ่ม
มีการด าเนินงาน CSR จากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่อยู่ภายนอกองค์กร (Outside-in) ส่วนวิธีการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมในข้ันน้ีกิจการมักจะมีการศึกษาข้อกฎหมาย กฎระเบียบหรือมาตรการข้อก าหนดที่
เก่ียวข้อง แล้วจึงน ามาปฏิบัติเพื่อปรับให้เข้ากับมาตรฐาน (Standardization) อันที่เป็นยอมรับโดยทั่วไป  
ผลลัพธ์จากการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยวิธีน้ี จะท าให้กิจการได้ช่ือว่าเป็นบรรษัทพลเมืองที่มี
ความรับผิดชอบในการแก้ไขปัญหาหรือผลกระทบที่เกิดข้ึนจากการด าเนินงาน อย่างไรก็ดีเป้าประสงค์ของ
การท า CSR ในข้ันน้ีแม้ผู้ได้รับประโยชน์จากกิจกรรมจะเป็นผู้ที่อยู่ภายนอกองค์กร แต่กิจการยังคงมุ่งรักษา
ไว้ซ่ึงคุณค่าขององค์กรเป็นส าคัญ 

1.3.1.2 ความรับผิดชอบต่อสังคมเชิงกลยุทธ์ (Strategic CSR) ไมเคิล อี พอร์เตอร์ 
ได้เสนอรูปแบบของ CSR ที่เรียกว่า Strategic CSR ซ่ึงยกระดับจากการเป็นเพียงบรรษัทพลเมืองที่มีความ
รับผิดชอบต่อการบรรเทาปัญหาหรือผลกระทบที่เกิดข้ึนจากกิจการสู่การกิจกรรม CSR ในเชิงรุก 
(Proactive) ที่องค์กรสามารถริเริ่มกิจกรรมได้ด้วยตัวเองให้แก่สังคมภายนอก (Side-Out) ที่เช่ือมโยง
สัมพันธ์กับความต้องการหรือการริเริ่มจากภายนอก (Side-Out)  
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วิธีการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมภายนอกในรูปแบบน้ี กิจการไม่เพียงแต่
สามารถปฏิบัติตามข้อก าหนดหรือมาตรฐานอันเป็นที่ยอมรับเท่าน้ัน แต่ยังมีการก าหนดจุดยืนที่เป็น
เอกลักษณ์ ที่มีความแตกต่างจากแนวทางปฏิบัติขององค์กรอ่ืนๆ มีการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) 
ในวิธีน้ีการมีความเป็นอิสระในการคัดเลือกประเด็นทางสังคมโดยที่ปลอดจากพันธนาการหรือข้อเรียกร้อง
ผลลัพธ์จากการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมภายใต้รูปแบบ CSR เชิงกลยุทธ์น้ีจะท าให้เอ้ือต่อการพัฒนา
ขีดความสามารถทางการแข่งขัน (Competitiveness) ขององค์กรในระยะยาว เป้าประสงค์ของ CSR เชิงกล
ยุทธ์น้ีที่ผสมผสานการริเริ่มและเช่ือมโยงจากภายนอกจะก่อให้เกิดคุณค่าร่วมกัน (Shared Value) ระหว่าง
ธุรกิจและสังคม  

1.3.1.3 ความรับผิดชอบต่อสังคมเชิงสร้างสรรค์ (Creative CSR) CSR ประเภทน้ีเป็น
การท า CSR ที่ก้าวข้ามบริบทของการ รุก-รับ แต่เป็นการพัฒนากิจกรรม CSR ในเชิงร่วม (Collaborative) 
ที่เปิดโอกาสให้เกิดการท างานร่วมกันระหว่างธุรกิจและสังคมอย่างไม่มีการแบ่งแยก กิจกรรม CSR ใน
รูปแบบน้ีจะไม่สามารถก าหนดได้อย่างชัดเจนว่าใครจะเป็นผู้เริ่มก่อนหลัง เน่ืองจากเส้นแบ่งของการท างาน
ร่วมกันระหว่างกิจการและสังคมจะเลือนรางลง ส าหรับวิธีแสดงออกถึงความรับผิดชอบภายใต้รูปแบบ 
Creative CSR น้ีจะไม่ได้จ ากัดเพียงการสร้างความแตกต่างในวิธีการที่มีอยู่ แต่จะเป็นวิธีคิดวิธีการใหม่เป็น
นวัตกรรม (Innovation) การด าเนินความรับผิดชอบต่อสังคมที่เป็นเอกลักษณ์แตกต่างจากวิธีการอ่ืนโดย
อัตโนมัติ 
 
ตารางที่ 1 ความรับผิดชอบต่อสังคม แบบตอบสนองกลยุทธ์และสร้างสรรค์ 
 

 
ผลลัพธ์จากการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมภายใต้ CSR เชิงสร้างสรรค์น้ี จะท าให้เอ้ือต่อ

การพัฒนาขีดความสามารถที่แน่นแฟ้น (Cohesiveness) ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ อันที่จะ
ก่อให้เกิดคุณค่าเดียวกัน (Common Value) ของทั้งกิจการและสังคม 

1.3.2 สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (2554) ได้แบ่งความรับผิดชอบต่อสังคมได้ 3 รูปแบบ 
ประกอบด้วย 

Responsive Strategic CSR Creative 
Corporate Value Shared Value  Common Value 

Inclusiveness Competitiveness Cohesiveness 
Standardization Differentiation Innovation 

Outside-in Outside-in , Inside-out Blur 
Receptive Proactive Collaborative 
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1.3.2.1 CSR-After-Process เป็นการด าเนินกิจกรรมที่แยกต่างหากจากการด าเนิน
ธุรกิจที่เป็นกระบวนการหลักของกิจการ (รวมความถึงกิจกรรมที่เกิดต่อเน่ืองของกระบวนการด าเนินธุรกิจ) 
เช่น การแจกจ่ายส่ิงของบรรเทาทุกข์ การบ าเพ็ญประโยชน์ต่อสาธารณะ รวมไปถึงการเยียวยาชุมชนที่ได้รับ
ผลกระทบทางมลพิษจากการประกอบกิจการ 

1.3.2.2 CSR-In-Process เป็นการด า เนิ นความรับผิ ดชอบต่ อสั งคมที่ อ ยู่ ใน
กระบวนการหลักของกิจการหรือเป็นธุรกิจที่หาก าไรอย่างมีความรับผิดชอบ เช่น การป้องกันหรือการก าจัด
มลพิษในกระบวนการผลิตเพื่อไม่ให้ส่งผลกระทบต่อชุมชนโดยรอบ การผลิตสินค้าที่มีคุณภาพมาตรฐานตาม
ข้อก าหนดในฉลากผลิตภัณฑ์ และการบริการที่มีคุณภาพ การเปิดเผยข้อมูลผลิตภัณฑ์ต่อผู้บริโภคอย่าง
ครบถ้วนและถูกต้องชัดเจน การชดเชยความเสียหายให้แก่ลูกค้าที่เกิดจากความผิดพลาดและความบกพร่อง
ของพนักงาน ซ่ึงการด าเนินความรับผิดชอบต่อสังคมเหล่าน้ี ถือเป็นกิจกรรมที่อยู่ในเวลาปกติของกิจการ 

1.3.2.3 CSR-As-Process กิจกรรมที่ด าเนินงานโดยองค์กรไม่แสวงหาก าไรให้กับ
ตนเอง เป็นหน่วยงานที่ก่อตั้งข้ึนเพื่อมุ่งสร้างประโยชน์ต่อสังคมเป็นหลัก เช่น มูลนิธิ สมาคมการกุศล ที่เป็น
สาธารณะประโยชน์ องค์กรประชาชน และส่วนราชการ  

ตามแนวคิดของ Philip Kotler และ Nancy Lee (2552) ก าหนดรูปแบบของความรับผิดชอบ
ต่อสังคมไว้ทั้งหมด 6 รูปแบบด้วยกัน ประกอบด้วย 1. การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม              
2. การตลาดที่เก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม  3. การตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาทางสังคม 4. การบริจาคเพื่อ
การกุศล 5. การอาสาช่วยเหลือชุมชน 6. การประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบเพื่อสังคม ซ่ึง CSR ในแต่ละ
รูปแบบมีวิธีการด าเนินการและวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันออกไป โดยผู้วิจัยได้น าแนวคิดในเรื่องรูปแบบ 
CSR มาวิเคราะห์ว่า บริษัท แสงโสม จ ากัด มีการด าเนินการกิจกรรมและโครงการที่รับผิดชอบต่อสังคมใน
รูปแบบใด ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) มีวิธีการด าเนินการและวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันออกไป ผู้วิจัย
จึงได้แนวคิดดังกล่าวมาวิเคราะห์ บริษัท แสงโสม จ ากัด มีการด าเนินโครงการความรับผิดชอบต่อสังคม 
(CSR) ว่าด าเนินการออกมาในรูปแบบใดบ้าง 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับระบบ ISO 26000 

มาตรฐาน ISO 26000 จัดท าข้ึนโดยผู้แทนสมาชิก ISO (the International Organization 
for Standardization) ทั้งที่มี ส่วนเข้ามาสังเกตการณ์กว่า  99 ประเทศ รวมถึงตัวแทนจาก      
ประเทศไทย จัดท าข้ึนเพื่อใช้เป็นแนวทางส าหรับองค์กรต่างๆในการพัฒนาความรับผิดชอบต่อสังคม
ให้เกิดข้ึนกับองค์กร ซ่ึงมาตรฐานน้ีจะมีแนวทางในการปฏิบัติในการด าเนินงาน (Guidance) ไม่ใช่
ข้อก าหนด (Requirements) มาตรฐาน ISO 26000 น้ีสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมได้ในทุกรูปแบบไม่ว่าจะเป็นหน่วยงานภาครัฐ หรือเอกชน รวมถึงภาคส่วนต่าง ๆ ไม่ว่า
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จะเป็นภาคอุตสาหกรรม การบริการ การศึกษาหรืออ่ืนๆ ระบบ ISO 26000 แบ่งออกเป็น 6 รูปแบบ 
ประกอบด้วย 

1. ธรรมาภิบาลขององค์กร (Organization Governance) องค์กรวางระบบการบริหารจัดการ
และก ากับดูองค์กรที่มีประสิทธิผล ซ่ึงประกอบด้วยการปฏิบัติตามกฎหมาย ความรับผิดชอบที่ตรวจสอบได้ 
ความโปร่งใส ด าเนินงานอย่างมีจริยธรรม และยอมรับบทบาทของผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย 

2. สิทธิมนุษยชน (Human Rights) องค์กรปฏิบัติตามข้อก าหนดด้านสิทธิมนุษยชนและ
เคารพในศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์โดยยึดแนวทางปฏิบัติพื้นฐานตามหลักสิทธิมนุษยชน การไม่เลือกปฏิบัติ 
การจัดการความส่ียงต่อการละเมิดสิทธิมนุษยชน และหลีกเล่ียงการเป็นพันธมิตรกับองค์กรที่จะน าไปสู่การ
กระท าผิด 

3. ข้อปฏิบัติด้านแรงงาน (Labor Practices) องค์กรปฏิบัติต่อผู้ใช้แรงงานอย่างเป็นธรรม 
พิจารณาถึงการเลิกจ้างงานและความสัมพันธ์ของการจ้างงานแบบนายจ้างกับลูกจ้างที่อยู่ภายใต้กฎหมาย
แรงงาน การก าหนดเงื่อนไขในการท างาน และการคุ้มครองทางสังคมด้วยความยุติธรรม การให้ความส าคัญ
กับการเสวนา สุขภาพ ความปลอดภัยในการท างาน และการพัฒนาบุคลากร 

4. ส่ิงแวดล้อม (Environment) องค์กรปฏิบัติงานอย่างมีความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อม โดย
ใช้หลักการแจ้งเตือนล่วงหน้า เพื่อคุ้มครองและปกป้องส่ิงแวดล้อม ใช้เทคโนโลยีที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม
จัดการปัญหาจากการผลิตสินค้าและบริการที่ส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม และส่งเสริมการผลิตและการ
บริการอย่างย่ังยืน 

5. การด าเนินงานอย่างเป็นธรรม (Fair Operating Practices) องค์กรต่อต้านการคอรัปช่ัน
และการติดสินบน สนับสนุนการแข่งขันที่เปิดกว้างและเป็นธรรม เคารพในสิทธิทางทรัพย์สิน 

6. ประเด็นทางผู้บริโภค (Consumer Issues) ผู้บริโภคควรได้รับข้อมูลและความรู้อย่าง
ถูกต้อง องค์กรมีความรับผิดชอบต่อกลไกการเรียกคืนสินค้า ปกป้องสุขภาพ ความปลอดภัย และข้อมูล
ส่วนตัวของผู้บริโภค ตลอดจนการสนับสนุนการบริโภคอย่างย่ังยืน 

จากการศึกษาแนวคิดมาตรฐาน ISO 26000 ซ่ึงแบ่งออกเป็น 6 รูปแบบ ประกอบไปด้วย    
ธรรมาภิบาลขององค์กร (Organization Governance) สิทธิมนุษยชน (Human Rights) ข้อปฏิบัติด้าน
แรงงาน (Labor Practices) ส่ิงแวดล้อม (Environment) การด าเนินงานอย่างเป็นธรรม (Fair Operating 
Practices) และประเด็นทางผู้บริโภค (Consumer Issues) ผู้วิจัยจึงได้น าแนวคิดดังกล่าวมาใช้ในการ
วิเคราะห์และแจกแจงว่า บริษัท แสงโสม จ ากัด มีโครงการกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมแต่ละโครงการ
อยู่ในรูปแบบใดบ้าง เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการตั้งค าถามประชากรตัวอย่าง ถึงการรับรู้ในกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมที่ทางบริษัทฯได้ปฏิบัติตลอดเวลาที่ผ่านมา 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
3.1 ความหมายของการรับรู้ 
Schiffman & Kanuk (2534:146) การรับรู้ คือ กระบวนการที่ แต่ละคนมีการเลือก การ

ประมวลผลและการตีความเก่ียวกับตัวกระตุ้นออกมา ให้ความหมายและได้ภาพของโลกที่มีเน้ือหา 
ดารา ทีประปาล (2546:47) ให้ความหมายไว้ว่า การรับรู้หมายถึงกระบวนการที่บุคคลเลือก

รับ จัดองค์ประกอบ แล้วแปลความหมายของส่ิงเร้าที่ผ่านเข้ามาทางประสาทสัมผัส โดยอาศัยความรู้และ
ประสบการณ์เดิมเป็นเครื่องมือ 

เสรี วงษ์มณฑา (2553:79) ให้ความหมายไว้ว่า การรับรู้หมายถึง การรับรู้ที่มนุษย์เลือกที่จะ
รับรู้ สรุปการรับรู้ ส่ิงใดส่ิงหน่ึงที่สัมผัส เพื่อที่จะสร้างภาพในสมอง ให้ภาพน้ันเป็นภาพที่มีความหมาย 

อุบลวรรณา ภวกานันท์และคณะผู้เขียน (2554) ให้ความหมายการรับรู้คือ การที่อวัยวะรับ
ความรู้สึกมีหน้าที่รับข้อมูลที่อยู่รอบๆตัวเรา ส่งผ่านเส้นประสาทข้ึนสู่สมอง ข้อมูลจะอยู่ในรูปของพลังงาน
ต่างๆ เช่น ความร้อน แสง เสียง ฯลฯ อวัยวะรับความรู้สึกแต่ละชนิดจะรับพลังงานได้เฉพาะ เช่น ตารับแสง 
หูรับเสียง ผิวรับอุณหภูมิ สัมผัส ฯลฯ ข้อมูลเร้าอวัยวะรับความรู้สึกให้แปรพลังงานเหล่าน้ีเป็นกระแส
ประสาทเดินทางสู่สมอง โดยสมองจะเกิดความรู้สึก เช่น มองเห็น ได้ยิน  

ปราณี รามสูต (2540:232) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่ร่างกาย
สัมผัสส่ิงแวดล้อมแล้วแปลความหมายของการสัมผัสที่ได้รับน้ันๆ โดยใช้ความรู้สึกและประสบการณ์เดิม 
เป็นเครื่องช่วยในการแปลความหมายออกมาเป็นความรู้และความเข้าใจ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541:73) ได้เสนอว่า การรับรู้ คือ การรับรู้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
เพราะว่า การรับรู้พฤติกรรมอยู่ในกระบวนการเดียวกัน พฤติกรรมเกิดจากการรับรู้ และการรับรู้ มี
ความส าคัญมากกว่าข้อเท็จจริง  ถึงแม้ว่าการรับรู้จะได้รับอิทธิพลจากข้อเท็จจริง บุคคลอาจมองส่ิงเดียวกัน 
แต่รับรู้ได้แตกต่างกัน 

สิทธิโชค วรานุสันติกูล (2546:84) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง การที่บุคคลได้รับ ตีความและ
ตอบสนองส่ิงที่เกิดข้ึน การรับรู้แบ่งเป็น 2 กิจกรรม คือการรับข้อมูล และแปลข้อมูลเป็นข้อความตามความ
เข้าใจ การรับรู้ต้องค านึงถึงความรู้ ความเข้าใจในข้อมูลข่าวสาร ความน่าสนใจและประสบการณ์จึงสามารถ
ท าให้แปลความได้ถูกต้อง 

จากความหมายข้างต้น สรุปได้ว่า การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการที่มนุษย์ได้รับ
ส่ิงกระตุ้นจากภายนอก และสมองได้มีการแปลความ ส่งสัญญาณและตีความด้วยความรู้สึกและ
ประสบการณ์เดิมส่งผลออกมาเป็นการรับรู้ และความเข้าใจ  
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3.2 กระบวนการรับรู้ 
สิโรรส รุ่งดอนทราย (2552: 18) ได้กล่าวถึงกระบวนการรับรู้ ( Process ) ว่าเป็นการคาบเก่ียว

กันระหว่างเรื่องความเข้าใจ ความคิด ความรู้สึก ( Sensing ) ความจ า ( Memory ) การเรียนรู้ ( Learning ) 
การตัดสินใจ ( Decision making )  
 
 
ภาพที่ 2 กระบวนการ การรับรู้ 
ที่มา: สิโรรส รุ่งดอนทราย, "การรับรู้รูปแบบและผลกระทบของโครงการ CSR ของนักศึกษาคณะวิทยาการ
จัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร: กรณีศึกษาโครงการไทยเบฟร่วมใจต้านภัยหนาว บริษัท ไทยเบฟเวอร์เรจ 
จ ากัด (มหาชน)" (สารนิพนธ์ศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาการจัดการธุรกิจทั่วไป คณะวิทยาการจัดการ 
มหาวิทยาลัยศิลปากร, 2552), 18. 

 
กระบวนการเรียนรู้เกิดข้ึนได้ จากองค์ประกอบและข้ันตอนดังต่อไปน้ี 
ข้ันที่ 1 ส่ิงเร้า ( Stimulus ) มากระทบต่ออวัยวะสัมผัสหรือความรู้สึก เมื่อบุคคลได้รับส่ิงเร้า

ที่จะมีการจัดระบบเพื่อแยกแยะ ส่ิงเร้าที่เกิดออกมาเป็นส่วนที่สนใจ หรื อมุ่งความสนใจไปยังส่ิงน้ันเป็น
พิเศษ และจัดส่ิงเร้าให้รับรู้และเข้าใจมากข้ึน 

ข้ันที่ 2 กระแสประสาทสัมผัสวิ่งไปยังระบบประสาทส่วนกลางซ่ึงมีศูนย์อยู่ที่สมอง เพื่อส่ังการ 
ในส่วนน้ีท าให้เกิดการรับรู้ ซ่ึงเป็นตัวก าหนดว่าจะยอมรับหรือไม่  

ข้ันที่ 3 ประสบการณ์ ความรู้เพิ่มเติมที่เก่ียวข้องกับส่ิงเร้าที่ได้สัมผัส 
ข้ันที่ 4 สมองแปลความหมายออกมาเป็นความรู้ ความเข้าใจ โดยอาศัยประสบการณ์เดิม 

ความจ า เจตคติ ความต้องการ บุคลิกภาพ ท าให้เกิดการตอบสนองออกมาในรูปแบบใดรูปแบบหน่ึง  
 
3.3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ 
กันยา สุวรรณแสง (2554) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการรับรู้ไว้ว่า ส่ิงเร้าอย่างเดียวกัน

ท าให้คนสองคนสามารถรับรู้ต่างกันได้ การที่มนุษย์สามารถรับรู้ส่ิงต่างๆได้ ต้องอาศัยปัจจัยหลายอย่างและ
จะรับรู้ได้มากน้อยเพียงใด ข้ึนอยู่กับส่ิงที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ เช่น ประสบการณ์ วัฒนธรรม การศึกษา 
ดังน้ันการที่บุคคลจะรับรู้ ส่ิงเร้าอย่างใดอย่างหน่ึงในขณะใดขณะหน่ึงน้ันจึงข้ึนอยู่กับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้มี 2 ประเภท คือ 

1. ปัจจัยที่มาจากภายนอก ได้แก่ ความเข้มและขนาดของส่ิงเร้า (Intensively and Size) การ
กระท าซ้ าๆ (Repetition) ส่ิงที่ตรงข้ามกัน (Contrast) การเคล่ือนไหว (Movement) 

Sensing  Memory  Learning  Decision 

making 
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2. ปัจจัยที่มาจากภายใน ได้แก่ แรงจูงใจ (Motive) การคาดหวัง (Expectancy) ความสนใจ 
อารมณ์ ความคิดและจิตนาการ ความรู้สึกต่างๆที่บุคคลได้รับ 

ปัจจัยการรับรู้มี 2 ประเภท 
1. ลักษณะของผู้รับรู้ พิจารณาจากการที่บุคคลจะเลือกรับรู้ส่ิงใดก่อนหรือหลัง มากหรือน้อย

อย่างไรน้ันข้ึนอยู่กับลักษณะของการรับรู้ด้วยเป็นส าคัญประการหน่ึง ปัจจัยที่เก่ียวกับผู้รับรู้ แบ่งออกเป็น 
2 ด้าน คือ 

1.1 ด้านกายภาพ หมายถึง อวัยวะสัมผัส เช่นหู ตา จมูก และอวัยวะสัมผัสอ่ืนๆ ปกติ
หรือไม่ มีความรู้สึกรับสัมผัสสมบูรณ์มากน้อยเพียงใด ความสมบูรณ์ของอวัยวะรับสัมผัส จะท าให้รับรู้ได้ดี 
การรับรู้บางอย่างเกิดจากอวัยวะรับสัมผัส 2 ชนิดท างานพร้อมกัน เช่น ล้ิน จมูก ช่วยในการรับรู้รสการรับรู้
จะมีคุณภาพที่ดีข้ึนถ้าเราได้สัมผัสหลายทางเช่น การมองเห็นภาพได้ยินเสียงและสัมผัสในเวลาเดียวกัน จะ
ท าให้เราแปลความหมายส่ิงเร้าได้ถูกต้องมากย่ิงข้ึน 

1.2 ด้านจิตวิทยา หมายถึงปัจจัยทางด้านจิตวิทยาของคนที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้น้ัน มี
หลายประการ เช่น ความจ า อารมณ์ ความพร้อม สติปัญญา การสังเกตพิจารณา ความสนใจ ความตั้งใจ 
ประสบการณ์เดิมเป็นต้น ส่ิงเหล่าน้ีเกิดจากการเรียนรู้เดิม และประสบการณ์เดิมทั้งส้ิน นักจิตวิทยาถือว่า 
การรับรู้น้ันเป็นส่ิงที่บุคคลเลือกสรรอย่างย่ิง  

2. ลักษณะของส่ิงเร้า ลักษณะของส่ิงเร้าน้ันพิจารณาจากการที่บุคคลจะเลือกรับรู้ส่ิงใด ก่อน
หรือหลัง มากหรือน้อยน้ัน ข้ึนอยู่กับส่ิงเร้าที่จะเข้ามาดึงดูดความสนใจ ความตั้งใจได้มากน้อยเพียงใด 
ลักษณะของส่ิงเร้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้มีดังน้ี 

2.1 ส่ิงเร้าภายนอกที่ดึงดูดความสนใจและความตั้งใจ ได้แก่ คุณสมบัติของคุณลักษณะ
ของส่ิงเร้าที่ท าให้เกิดการรับรู้ ซ่ึงถ้าส่ิงเร้ามีคุณสมบัติและลักษณะสนองการรับรู้ของคนเราจะท าให้ความ
ตั้งใจในการรับรู้ดีข้ึน 

2.2 การจัดลักษณะหมวดหมู่ของวัตถุที่เป็นส่ิงเร้า 
ซิลิเวน (HS Sullivan) กล่าวว่า เราไม่ยอมรับรองส่ิงดีๆหลายอย่างที่เราเห็น เราได้ยิน เราคิด 

เราท า หรือเราพูด ทั้งน้ีไม่ใช่เพราะว่าส่ิงๆน้ันอยู่นอกเหนือวงเขตความสามารถที่เราจะรับรู้ได้ แต่เป็นเพราะ
เราวิเคราะห์และอนุมานแล้วเล็งเห็นว่าส่ิงๆน้ัน มันขัดแย้งกับระบบตัวตนของเรา 

บรูเนอร์และกู๊ดแมน (Bruner & Goodman) ได้ทดทดลองเก่ียวกับค่านิยมที่มีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ โดยให้เด็กอายุ 10 ขวบ จากครอบครัวที่มีฐานะยากจน และเด็กที่มาจากครอบครัวที่มีฐานะร่ ารวย วาด
ภาพของเหรียญที่ใช้เป็นเงินตรา ให้มีขนาดใกล้เคียงของจริง ปรากฏว่าเด็กที่มาจากครอบครัวที่มีฐานะ
ยากจนวาดรูปใหญ่กว่าของจริง ต่างจากเด็กที่มาจากบ้านที่มีฐานะร่ ารวย 
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3.4 ความส าคัญของการรับรู้  
กันยา สุวรรณแสง (2554) ได้ให้ความส าคัญของการรับรู้ ดังน้ี 
1. การรับรู้มีความส าคัญต่อการเรียนรู้ท าให้เกิดการเรียนรู้ ถ้าไม่มีการรับรู้การเรียนรู้จะ

เกิดข้ึนไม่ได้ สังเกตได้จากกระบวนการดังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 3 กระบวนการรับรู้ 
ที่มา: กันยา สุวรรณแสง, จิตวิทยาทั่วไป (กรุงเทพฯ: อักษรพิทยา, 2540), 27 
 

ในท านองเดียวกัน การเรียนรู้มีผลต่อการรับรู้ครั้งใหม่ เน่ืองจากความรู้พื้นฐานเดิมจะช่วย
แปลความหมายให้ทราบว่าคืออะไร 

2. การรับรู้มีความส าคัญต่อเจตคติ อารมณ์ และแนวโน้มของพฤติกรรม เมื่อรับรู้แล้วย่อมเกิด
ความรู้สึก เกิดอารมณ์ พัฒนาเป็นเจตคติ แล้วพัฒนาสู่องค์ความรู้ในที่สุด 

จากแนวคิดและทฤษฎีเรื่องการรับรู้ ผู้วิจัยจึงได้น ามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
เพื่อสอบถามกลุ่มประชากรตัวอย่างและใช้ในการวิเคราะห์ ถึงระดับการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคม (CSR) ที่ทางบริษัท แสงโสม จ ากัด ได้กระท าต่อชุมชน และยังน าไปเป็นแนวทางในการปรับปรุง
แผนการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมในอนาคตให้ประชากรชนที่พักอาศัยในต าบลหอมเกร็ด
เกิดการรับรู้ 

การเรียนรู้ 

ส่ิงเร้า 

ประสาทสัมผัสจากส่ิงเร้า 

ตีความและรู้ความหมาย 

การรับรู้ 
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4. แนวคิดเรื่องอัตลักษณ์ 
ในปัจจุบันเรามักได้ยินและคุ้นเคยกับค าว่า อัตลักษณ์ มากข้ึน เน่ืองจากเป็นที่สนใจทั้งจาก

นักวิชาการและบุคคลทั่วไป เน่ืองจากอัตลักษณ์ เป็นเครื่องมือในการสร้างความรู้และความเข้าใจในทาง
สังคม เศรษฐกิจ การเมือง และวัฒนธรรม จนถือว่าเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวันของทุกคน โดยมีรากศัพท์
มาจากภาษาลาตินที่ว่า Identitas และเดิมใช้ค าว่า Idem ซ่ึงมีความหมายว่า เหมือนกัน 

4.1 ความหมายและค าจ ากัดความของอัตลักษณ์ 
ปริตา เฉลิมเผ่า กออนันตกูล (2551) ได้ให้ค านิยามว่า “อัตลักษณ์” เก่ียวข้องกับส านึก

เก่ียวกับตนเอง การนิยามตัวเอง หรือการตอบค าถามว่าเราคือใคร โดยอัตลักษณ์อ้างอิงอยู่กับการจ าแนก
กลุ่มคน ด้วยป้ายทางสังคม เช่น คนไทย (อัตลักษณ์ทางเช้ือชาติ) ชาย หญิง (อัตลักษณ์ทางเพศ) โดยป้าย
เหล่าน้ีไม่ได้เป็นเพียงความคิดหรือค าที่ประดิษฐ์ข้ึนเพียงอย่างเดียว แต่มีกลไกทางด้านการปฏิบัติของการ
สร้างความหมายที่จะท าให้เกิดความส านึกข้ึนภายในแต่ละบุคคลว่าเขาเป็นส่วนหน่ึงของชุมชนที่มี
ลักษณะร่วมกันบางอย่าง เช่น มีลักษณะทางกายภาพเหมือนกัน มีเป้าหมายเดียวกัน ฯ  

อภิญญา เฟื่องฟูสกุล (2546) กล่าวว่า อัตลักษณ์ถูกผลิตในบริบทของสังคมที่เช่ือมโยง
ความคิดปัจเจกบุคคลและโลกทางสังคม โดยกระท าผ่านการสร้างสัญลักษณ์ (Symbolizing) ได้แก่ ภาษา 
ท่าทาง ภาพลักษณ์ และวัตถุต่างๆ เป็นสามารถใช้เป็นเครื่องหมายเพื่อส่ือแทน หรือ แสดงแทน  

ฉลาดชาย รมินานนท์ (2549) กล่าวว่า อัตลักษณ์ คือ ส่ิงที่เรารู้สึกว่าเป็นเราหรือพวกเรา 
แตกต่างจากเขา พวกเขา หรือคนอ่ืน อัตลักษณ์ไม่จ าเป็นต้องมีหน่ึงเดียวแต่อาจมีหลายอัตลักษณ์มา
ประกอบรวมเป็นตัวเรา อัตลักษณ์ไม่ได้มีอยู่ตามธรรมชาติ แต่เกิดข้ึนโดยสังคม อัตลักษณ์จึงจ าเป็นต้องมี
กระบวนการสร้างความเหมือนระหว่าง พวกเรา และแตกต่างกับ พวกเขา หรือ คนอ่ืน หรือ กระบวนการ
สร้างอัตลักษณ์ เกิดข้ึนควบคู่กันไป 

สายันต์ ไพรชาญจิตร์ (2549) กล่าวว่าอัตลักษณ์ หมายถึงความพยายามในการสร้างความชอบ
ธรรมให้สิทธิมนุษยชนบนพื้นฐานของความเป็นมนุษย์ เป็นเรื่องที่เก่ียวข้องกับสิทธิชุมชนตามความเช่ือใน
มิติของคุณค่า เพื่อตอบสนองและปรับตัวกับสถานการณ์ใหม่ที่ก าลังเผชิญหน้าอยู่ 

4.2 ประเภทของอัตลักษณ์ 
วิริยา วิฑูรย์สฤษฏร์ศิลป์ (2548) ได้แบ่งอัตลักษณ์ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

4.2.1 อัตลักษณ์ส่วนบุคคล (Individual identity) หรือการนิยามตัวตนว่าเราน้ันเป็นใคร 
มาจากไหน โดยจะเกิดข้ึนได้จากการที่เรามีปฎิสัมพันธ์หรือส่ือสารกับบุคคลอ่ืนๆ 

4.2.2 อัตลักษณ์ทางสังคมหรืออัตลักษณ์ส่วนร่วม (Collective/social identity) คือ กลุ่ม
คนหน่ึงๆจะมีอัตลักษณ์ร่วมกันโดยอัตลักษณ์ร่วมกันน้ีจะเป็นอะไรก็ได้ เช่น อาชีพ ภาษา ศาสนา แต่ที่
ส าคัญคือกลุ่มร่วมกันน้ีจะต้องมีประเพณีบางอย่างที่เป็นมีลักษณะเฉพาะและคล้ายกันในกลุ่ม    
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จากที่กล่าวมาจะสังเกตได้ว่าความรู้ ความเข้าใจในทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง รวมไปถึง
วัฒนธรรมน้ัน อัตลักษณ์คือความรู้สึกนึกคิดว่า ตัวเราน้ันคือใคร โดยผ่านการมองตัวเองและคนอ่ืนมองเรา
ขณะน้ัน ซ่ึงเปรียบได้กับการประกอบธุรกิจ ต้องมีการมองย้อนกลับมองดูองค์กรของเราพร้อมพิจารณาจาก
การมองจากบุคคลภายนอก เช่น ลูกค้า ผู้บริโภค ผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้องกับองค์กร เพื่อเป็นการประเมินผลงาน 
รวมไปถึงความพึงพอใจจากบุคคลภายนอก ผู้วิจัยจึงได้น าแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวมาใช้ประกอบในการ
วิจัยครั้งน้ี    

    
5. แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ 

ภาพลักษณ์ (Image) นักวิชาการหลายท่านได้ให้ค านิยามและความหมายในหลายแง่มุม ไม่ว่า
จะเป็น “ส่ิงที่เกิดข้ึนจากความรู้สึกของแต่ละบุคคลต่อส่ิงต่างๆและมักจะเป็นความรู้สึกที่สร้างข้ึนเองโดยมี
ข้อเท็จจริงเป็นหลักอ้างอิง อาศัยประสบการณ์ การค้นคว้าความรู้ คิด วิเคราะห์ส่ิงต่างๆจนท าให้เกิดความ
เช่ือ การรับรู้ การเข้าใจและแสดงออกในรูปของพฤติกรรม” หรือ “การรวบยอดที่ก่อตัวเกิดข้ึนในจิตใจของ
บุคคลแต่ละคน เป็นผลจากการได้รับประสบการณ์ทางตรงหรือทางอ้อม ซ่ึงมีผลต่อทัศนคติ” 

5.1 ความหมายและค าจ ากัดความของภาพลักษณ์ 
(วิรัช ลภิรัตนกุล, 2546) ค าว่าภาพลักษณ์แต่เดิมมักถูกใช้แทนด้วยค าว่า จินตภาพ หรือ 

จินตนาภาพ แต่ไม่ได้รับความนิยมจนประทั่งปี พ.ศ. 2519 พลเรือตรีพระวรวงศ์เธอ กรมหมื่นนราธิป
ประพันธ์พงศ์ จึงได้เสนอให้ใช้ค าว่า “ภาพลักษณ์” แทน  

(ประจวบ อินอ๊อด, 2532) ภาพลักษณ์ เป็นส่ิงสะท้อนความรู้สึกความนึกคิดของคนที่มีต่อ
กรณี บุคคล หรือ สถาบัน เป็นคุณค่าเพิ่ม หรือความนิยมซ่ึงจะเป็นพลังที่จะน าไปสู่พฤติกรรม  

Kotler (2543:553) ปรมาจารย์ด้านการตลาดอธิบายถึงค าว่าภาพลักษณ์ (Image) ไว้ว่า เป็น
องค์รวมของความเช่ือ ความคิด และความประทับใจ ที่บุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงทัศนคติและการกระท า
ใดๆ ที่คนเรามีต่อส่ิงน้ันจะมีความเก่ียวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ต่อส่ิงน้ันๆ 

Anderson and Rubin (2529) กล่าวว่าภาพลักษณ์เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับองค์กร
ทั้งหมด โดยองค์กรก็เปรียบเสมือนคน ซ่ึงย่อมมีบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ที่แตกต่างกันออกไป 

เสรี วงษ์มณฑา (2542:83) ภาพลักษณ์หมายถึง ข้อเท็จจริงบวกกับการประเมินส่วนตัวและ
เป็นภาพที่อยู่ในใจนานแสนนานของบุคคล ซ่ึงอาจแตกต่างกันไปจากสภาพความคาดหวังได้ เพราะ
ภาพลักษณ์น้ันไม่ใช่ข้อเท็จจริง แต่เป็นเรื่องของกการรับรู้ 

Jefkins (2536:21-22) ได้อธิบายถึงภาพลักษณ์ต่อองค์กรธุรกิจว่า ภาพลักษณ์ต่อบริษัทหรือ
ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ คือภาพขององค์กรองค์กรหน่ึง ซ่ึงหมายรวมถึงทุกส่ิงทุกอย่างที่เก่ียวกับองค์กรที่
ประชาชนรู้จักและเข้าใจ และได้มีประสบการณ์ในการสร้างภาพลักษณ์ต่อองค์กรน้ัน โดยอาศัยการน าเสนอ   
อัตลักษณ์ขององค์กร ซ่ึงปรากฏแก่สายตาคนทั่วไปได้ง่าย เช่น สัญลักษณ์ เครื่องแบบ ฯ 
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5.2 การเกิดของภาพลักษณ์ 
ภาพลักษณ์เกิดได้จาก 2 ประการ คือ 

5.2.1 เกิดข้ึนโดยธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม ตามสภาพการณ์ เกิดข้ึนในช่วงเวลา
ต่างๆ อันเกิดจากการปล่อยให้เป็นไปตามสภาพแวดล้อม โดยไม่ได้ด าเนินการให้เป็นไปตามที่องค์กร
ปรารถนา 

5.2.2 เกิดข้ึนโดยการสร้างสรรค์ โดยกระบวนการที่สร้างภาพลักษณ์จากองค์กร โดย
ที่องค์ได้วางแผนในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ส าหรับประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ซ่ึงเป็นเรื่อง
กิจกรรมขององค์กรว่าเป็นไปตามรูปแบบใดและแสดงออกในสังคม ซ่ึงจะแสดงภาพลักษณ์ขององคก์ร
ต่อสาธารณะอย่างชัดเจน เช่น เมื่อนึกถึงองค์กรน้ีจะนึกถึงผู้บริหารท่านใด ธุรกิจขององค์กรน้ีเป็น
ลักษณะใด เป็นต้น  

5.3 ประเภทของภาพลักษณ์ 
เน่ืองจากภาพลักษณ์เป็นความรู้สึกนึกคิดใจจิตใจของผู้คน ซ่ึงแยกเป็นประเภทต่างๆได้

หลายประเภทข้ึนอยู่กับลักษณ์และเป้าหมายดังน้ี 
5.3.1 ภาพลักษณ์ต่อบริษัท (Corporate Image) คือภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของ

ประชาชนที่มีต่อหน่วยงานหรือบริษัทแห่งใดแห่งหน่ึง ภาพลักษณ์ดังกล่าวจะหมายรวมไปถึงด้านการ
บริหารหรือการจัดการของบริษัทแห่งน้ันด้วย รวมไปถึงสินค้า ผลิตภัณฑ์ ที่บริษัทน้ันจ าหน่ายและ
บริการ 

5.3.2 ภาพลักษณ์ต่อสถาบันหรือองค์การ (Institutional Image) คือ ภาพเกิดข้ึนใน
จิตใจของประชาชน ที่มีต่อสถาบันหรือองค์การ ซ่ึงจะเน้นไปที่สถาบันหรือองค์การ โดยไม่เน้นที่สินคา้
หรือบริการที่จ าหน่าย 

5.3.3 ภาพลักษณ์ต่อสินค้าและบริการ (Product/Service Image) ภาพที่เกิดข้ึนใน
จิตใจของประชาชน ที่มีต่อสินค้าหรือบริการ ซ่ึงจะเน้นไปที่สินค้าหรือบริการ โดยไม่เน้นที่ไปทีส่ถาบนั
หรือองค์การ 

5.3.4 ภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้าใดสินค้าหน่ึง (Brand Image) ภาพเกิดข้ึนใน
จิตใจของประชาชน ที่มีต่อสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหน่ึง (Brand) หรือเครื่องหมายการค้า (Trademark) ใด
เครื่องหมายหน่ึง ส่วนมากใช้ในการโฆษณา (Advertising) และการส่งเสริมการขาย 

จากการศึกษาเก่ียวกับภาพลักษณ์ท าให้ผู้วิจัยได้ทราบถึงการที่องค์กรมีภาพลักษณ์ที่ดี 
สามารถส่งผลต่อความจงรักภักดีที่ผู้บริโภคจะมอบให้แก่องค์กรน้ันๆได้ ผู้วิจัยจึงได้น าความรู้เรื่อง
ภาพลักษณ์ไปเป็นแนวทางในการศึกษามุมมองภาพลักษณ์ของประชากรตัวอย่างมีต่อ บริษัท แสงโสม 
จ ากัด จากกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) เน่ืองจากกิจกรรมดังกล่าวเป็นกิจกรรมที่สามารถ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร ได้ และยังส่งผลต่อการประสบความส าเร็จของธุรกิจจากความ
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จงรักภักดีต่อองค์กรของผู้บริโภค และผู้วิจัยน าแนวคิดน้ีไปพัฒนาภาพลักษณ์ของบริษัท โดยการ
พัฒนาแผนการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 

 
6. แนวคิดและทฤษฎีความจงรักภักดีในตราสินค้า 

มีผู้ให้ความหมายของความจงรักภักดีในตราสินค้าไว้ ดังน้ี 
Celuch; & Goodwin (2547: 217) ได้ท าการศึกษาความจงรักภักดีของลูกค้าต่อตรา

ผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญ ของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมสองกลุ่มคือ กลุ่มเครื่องมืออุตสาหกรรมและ
กลุ่มเครื่องมือหนักพบว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้ามีผลปัจจัยหกประการคือ ความพึงพอใจของ
ลูกค้า (Satisfaction) คุณค่าของสินค้า (Value) อุปสรรคของการเปล่ียนตราสินค้า (Resistance to 
Change) การตอบรับของลูกค้า (Affect) ความเช่ือมั่นในตราสินค้า (Trust) และคุณค่าโดยรวมในตรา
สินค้า (Brand Equity) 

Kotler (2545: 105) กล่าวว่า ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการ ซ้ือโดยแสวงหาความ
หลากหลาย จะเป็นผู้บริโภคที่มีความพยามน้อยในการเลือกซ้ือสินค้า แต่สามารถรับรู้ได้ว่าในแต่ละ
ตราสินค้ามีความแตกต่างกันมาก ในกรณีน้ีมักจะมีการเปล่ียนแปลงการเลือกตราสินค้าบ่อย ผู้บริโภค
อาจมีความเช่ือบางอย่างในการเลือกตราสินค้าโดยไม่มีการประเมิน การเปล่ียนตราสินค้าทีเ่กิดข้ึนเปน็
เพราะต้องการหาความหลากหลายมากกว่าความไม่พอใจในตราสินค้า  

Barnand (2526: 84) ได้เห็นความจงรักภักดีมานาน โดยกล่าวว่า ความเต็มใจของบคุคล 
เป็นปัจจัยที่ส าคัญในองค์กร ความจงรักภักดี (Loyalty) ความเป็นอันหน่ึงอันเดียวกัน (Solidarity) 
ขวัญและก าลังใจ (Esprit De Corps) และความเข้มแข็ง (Strength) มีข้อสังเกตว่า  แม้ความ
จงรักภักดีจะมีความส าคัญแต่ก็ได้รับการยอมรับเพียงเล็กน้อยว่าเป็นเงื่อนไขส าคัญในองค์กร  

Sheldon (2514: 143) มีความเห็นว่าความจงรักภักดีต่อองค์กร เป็นทัศนคติของ
ผู้ปฏิบัติงาน ซ่ึงเช่ือมโยงระหว่างเอกลักษณ์ของเขากับองค์กรผู้ปฏิบัติงานมีความรู้สึกจงรักภักดีต่อ
องค์กร จะตั้งใจปฏิบัติงานเพื่อบรรลุเป้าหมายขององค์กร 

Pearce (2540: 31) กล่าวว่าลูกค้าที่มีค่าต่อธุรกิจมากที่สุดคือลูกค้าที่มีความซ่ือสัตย์ต่อ
ตราสินค้ามากและผู้ใช้สินค้าในปริมาณที่มากด้วย ดังน้ันโปรแกรมการตลาดใดๆที่มุ่งสร้างความ
ซ่ือสัตย์ของลูกค้า จะต้องมุ่งไปที่ลูกค้าที่มีความซ่ือสัตย์ต่อตราสินค้าและกลุ่มที่ซ้ือในจ านวนมาก 
เพื่อให้ธุรกิจได้รับก าไรในระยะยาว 

Aaker (2533: 10) กล่าวว่า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ ความ
ผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าและเป็นส่ิงที่บ่งช้ีถึงความเป็นไปได้ที่จะเปล่ียนไปใช้ใหม่ และยังมี
ส่วนในการลดต้นทุนทางการตลาด 
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Blau & Scotts (2505: 165) กล่าวว่าความจงรักภักดี หมายถึง ความรู้สึกและการ
แสดงออกซ่ึงความรู้สึกซ่ือสัตย์ เคารพต่อผู้บังคับบัญชา 

จากความหมายดังกล่าวสรุปได้ว่าความจงรักภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความผูกพัน 
หรือความซ่ือสัตย์ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึง ซ่ึงเป็นทัศนคติที่ดีอย่างสม่ าเสมอ 
แสดงออกได้โดยการซ้ือตราสินค้าเดิมอย่างต่อเน่ืองไม่เปล่ียนแปลง ถึงแม้จะมีปัจจัยอ่ืนๆเปล่ียนแปลง
ก็ตาม 

6.1 องค์ประกอบของความจงรักภักดี 
Hoy & Rees (1974: 275) กล่าวว่า องค์ประกอบของความจงรักภักดี ปะกอบด้วย 3 

มิติ คือ 
6.1.1 พฤติกรรมที่แสดงออก (Behavioral Aspect) คือผลจากที่บุคคลมีความรู้สึก

ข้ันต้น จึงตอบสนองออกมาโดยการแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึง ซ่ึงในเรื่องพฤติกรรมน้ันทศันคติ
อาจเป็นสาเหตุของการแสดงพฤติกรรม หรือทัศนคติอาจเป็นผลของการแสดงพฤติกรรม เมื่อแสดง
พฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึงแล้ว บุคคลน้ันจะมีทัศนคติทางบวกต่อส่ิงที่ตนได้กระท าลงไป ถึงแมว้า่ส่ิง
ที่กระท าจะไม่สอดคล้องกับทัศนคติในตอนแรกเมื่อกระท าไปแล้วคนเราก็จะท าการเปล่ียนแปลง
ทัศนคติให้เป็นไปในแนวทางที่ดีเพื่อลดความตึงเครียดที่อาจเกิดข้ึนได้  

6.1.2 ความรู้ สึก (Affective Aspect) คือ อารมณ์  ความรู้ สึกที่เกิดจากการประเมิน
ความรู้สึกชอบ หรือไม่ชอบต่อบุคคลหรือสถานการณ์ น้ันๆ เช่น ความรักที่จะท างานกับองค์กร ความพึง
พอใจในส่ิงได้รับ 

6.1.3 การรับรู้ (Cognitive Aspect) คือ ค่านิยม ความเช่ือที่บุคคลยึดถือต่อบุคคลหรือ
สถานการณ์ที่มีอิทธิพลต่อส่ิงที่รับรู้และกระท า เช่น ความเช่ือมั่นและไว้วางใจในองค์กร ความเช่ือถือใน
องค์กร 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4 องค์ประกอบของความจงรักดี 
ที่มา: Hoy. Wayne K.; & Rees, Rechard, "Subordinate Loyalty to Immediate Supperior: A 
Neglected Concept in the Study of Educational Administration ," Sociology of 
Education 47, (Winter 1974): 274-275. 

ความจงรักภักดี 

พฤติกรรมที่แสดงออก 
(Behavioral Aspect) 

การรับรู้ 
(Cognitive Aspect) 

ความรู้สึก 
(Affective Aspect) 
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6.2 ประเภทของความจกรักภักดี 
Armstrong & Murphy (2548) ได้ให้แนวคิดเรื่องความจงรักภักดีจากมุมมองทาง

การตลาด โดยแยกความจงรักภักดีออกเป็นสองประเภท คือ ความจงรักภักดีทางพฤติกรรม และ
ความจงรักภักดีทางอารมณ์ ดังน้ี 

6.2.1 ความจงรักภักดีทางพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) 
ความจงรักภักดีในลักษณะน้ีสังเกตได้ง่าย โดยพิจารณาจากรูปแบบของพฤติกรรมที่

สังเกตได้ เช่น อัตราการกลับมาใช้บริการ ความถ่ีในการซ้ือสินค้า หรือจ านวนเงินจากการซ้ือสินค้า เพื่อให้
เห็นจริง บริษัท KPMG ได้สร้างตัวช่วยที่เรียกว่า “บันไดความภักดี” ข้ึนเพื่อแสดงให้เห็นชัดว่า ความภักดีที่
สังเกตได้น้ี อาจะเกิดจากข้อมูลเหตุจูงใจหลายอย่าง โดยการแบ่งลูกค้าออกเป็นกลุ่มๆได้ดังน้ี 

6.2.1.1 ผีดิบดูดเลือด ลูกค้ากลุ่มน้ีอยู่บนบันไดความภักดีข้ันต่ าสุด ลูกค้ากลุ่มน้ีจะ
มองหาแต่ข้อเสนอพิเศษจากโปรโมช่ันสินค้า แต่ไม่ได้มีความผูกพันต่อตราสินค้า 

6.2.1.2 เฉยชาไรอารมณ์ ลูกค้ากลุ่มน้ีอาจดูเหมือนมีความจกรักภักดีต่อตราสินค้า
ในทางอารมณ์ เช่น แวะมาที่ร้านบ่อยๆ แต่ไม่ได้มีความจงรักภักดีต่อสินค้าแต่อย่างใด 

6.2.1.3 เชลย ลูกค้ากลุ่มน้ีถูกจับให้เข้ามาติดกับการซ้ือตราสินค้า บางทีลูกค้ากลุ่มน้ี
อาจจะก าลัง “สะสมแต้ม” หรือบางทีอาจจ าใจซ้ือเพราะน่ีคือตราสินค้าเดียวที่มีอยู่ 

6.2.1.4 ผู้ก่อการร้าย เชลยแปรสภาพไปเป็นผู้ก่อการร้ายที่เอาตราสินค้าไปพูดถึงใน
แง่ลบ 

6.2.1.5 ลูกค้านิสัยเสีย ลูกค้ากลุ่มน้ีจะซ้ือสินค้าบ่อยๆ แต่ทุกครั้งที่ ซ้ือสินค้า 
ความรู้สึกไม่ดีต่อตราสินค้าก็จะเพิ่มข้ึน ซ่ึงอาจเป็นเพราะคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เพราะไม่มีตัวเลือกอ่ืน 

6.2.1.6 ลูกค้าที่รอข้อเสนอดีๆ ลูกค้ากลุ่มน้ีเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมจงรักภักดีอย่าง
ชัดเจน แต่ลูกค้ากลุ่มน้ีจะเลือกอยู่กับตราสินค้าเพื่อรอข้อเสนอต่างๆจากที่อ่ืน เมื่อมีข้อเสนอดีๆจากที่อ่ืน
พวกเขาก็พร้อมที่จะไปอย่างรวดเร็ว 

6.2.1.7 ทหารรับจ้าง กรณีน้ีเกิดข้ึนบ่อยๆ บริษัทซ้ือความจงรักภักดีต่อลูกค้าด้วย
แต้มสะสมและของรางวัล ลูกค้าอาจรู้สึกว่าถูกบังคับให้ติดอยู่กับข้อเสนอที่ไม่ได้สร้างความพอใจให้พวกเขา
จริงๆ พวกเขาไม่ได้รักและผูกพันจากใจจริงสักเท่าไหร่ 

6.2.1.8 ลูกค้าที่ ซ้ือด้วยความช่ืนชมและซ้ือในโอกาสพิเศษ มีลูกค้ากลุ่มหน่ึงที่นานๆ
จะซ้ือตราสินค้าหน่ึงๆ แต่ก็มีความผูกพันต่อตราสินค้าอย่างเข้มแข็ง คนกลุ่มน้ีอาจมีคุณค่าในอนาคต หรือ
อาจเป็นเครื่องมือที่ช่วยคงอัตราการใช้สินค้า 

6.2.1.9 ผู้ภักดีตัวจริง น่ีคือภาวะความภักดีในอุดมคติ ที่สร้างความสัมพันธ์อันแน่น
แฟ้นกับลูกค้า โดยทั่วไปแล้วอาจจะเป็นจริงข้ึนได้จากพฤติกรรมที่เสมอต้นเสมอปลาย ผสานกับความผูกพัน
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ทางอารมณ์ที่หนักแน่นร่วมกัน ลูกค้ากลุ่มน้ีซ้ือสินค้าบ่อยๆเพราะมีความจงรักภักดีทางอารมณ์ต่อตรา
สินค้า 

6.2.2 ความจงรักภักดีทางอารมณ์ (Emotional Loyalty) 
ก่อนหน้าน้ีธุรกิจแบบไม่เคยเห็นถึงความส าคัญของ “ความรู้สึก” จะสนใจแต่ข้อมูล 

รายงาน ผลวิเคราะห์ และข้อเท็จจริงต่างๆมากกว่า แต่ผู้บริหารองค์กรต่างๆเริ่มตระหนักมากข้ึนเรื่อยๆว่า
องค์กรของพวกเขา ซ่ึงประกอบด้วย โรงงาน ร้านค้า พนักงาน การกระจายสินค้า และการขนส่งสินค้า มี
ตัวตนอยู่ได้ก็ที่ลูกค้ามีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ความรู้สึกเหล่าน้ันมาจากอิทธิพลทางการตลาดไม่มากก็
น้อย แต่หากลงลึกไปถึงหัวใจของตราสินค้า ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้าน้ันๆแบบตัวต่อตัว 
ความภักดีทางอารมณ์คือมาตรวัดว่าลูกค้าแต่ละคนมีความรู้สึกใกล้ชิด (หรือห่างเหิน) กับตราสินค้ามาก
น้อยเพียงใด และจะเป็นมาตรวัดที่ส าคัญที่สุดส าหรับองค์กร 

มีแบบจ าลองที่ช่วยไขปริศนาแนวคิดเรื่องความภักดีทางอารมณ์ แบบจ าลอง Brand Z 
ซ่ึงพัฒนาโดย Millward Brown International Company บริษัทในกลุ่ม WPP ซ่ึงปัจจุบันเป็นบริษัทด้าน
ฐานข้อมูลที่ใหญ่ที่สุดของโลก โดยได้รวบรวมฐานข้อมูลมาตั้งแต่ พ.ศ. 2541 จากจ านวนผู้บริโภค 260,000 
คน ที่ร่วมการวิจัยใน 27 ประเทศ ครอบคลุมความสัมพันธ์ใน 70 หมวดผลิตภัณฑ์ กับอีก 10,000 ตราสินค้า
ดังระดับประเทศและระดับโลก การเก็บข้อมูลน้ียังคงด าเนินอย่างต่อเน่ือง และมีการเก็บข้อมูลซ้ าทุกปี 
เพื่อให้ได้ภาพที่สมบูรณ์ในแต่ละช่วงเวลาเพื่อที่จะได้เข้าใจถึงสาเหตุและวิธีการที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้า การ
วิจัยได้ให้ฐานข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค และได้ให้มาตรวัดง่ายๆส าหรับการวัดค่า
ความภักดีที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าว่าอยู่ในข้ันใด 

ระดับข้ันพีระมิดจ าแนกระดับความภักดีทางอารมณ์ที่ ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าออกเป็น
กลุ่มๆแสดงตามภาพประกอบดังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 5 พีระมิดแห่งความสัมพันธ์ 

สานสายใยความ
ผูกพัน (BonDing)

ได้รับประโยชน์ 
(Advantage)

เกี่ยวข้องสอดคล้องและมีประสิทธิภาพ 
(Relevance & Performance)

มีตัวตน (Presence)

ไม่มีตัวตน (No Presence)
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จากภาพประกอบ 1 ระดับข้ันของพีระมิดจ าแนกระดับความภักดีทางอารมณ์ ซ่ึงมี 5 
ระดับ อธิบายได้ดังน้ี 

1. ระดับที่ 1 ไม่มีตัวตน (No Presence) ผู้บริโภคบางคนอาจรู้จักตราสินค้าน้อย
หรือไม่รู้จักเลย ผู้ซ้ือสินค้าในกลุ่มน้ีจะไม่มีความรู้สึกภักดีต่อตราสินค้าโดยส้ินเชิง พวกเขาไม่เคยลองใช้
สินค้า ไม่รับรู้ใดๆถ้าไม่มีใครมาบอกเล่า และไม่คุ้นเคยต่อค าสัญญาใดๆของตราสินค้าพวกเขา และเป็นตรา
สินค้าที่มีประสิทธิภาพมากเพียงพอ 

2. ระดับที่ 2 มีตัวตน (Presence) ระดับที่สอง “มีตัวตน” เป็นจุดเริ่มต้นของค าว่า
ภักดีทางอารมณ์ ผู้บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้า หรือได้ลองใช้สินค้ามาบ้างแล้ว หรือมีการรับรู้ด้วยตนเองไม่
ต้องมีใครบอกกล่าวถึงตราสินค้าน้ี ผู้บริโภคกลุ่มน้ีมีความเป็นไปได้ที่จะมีความภักดีต่อตราสินค้าต่อไป แต่
อยู่ในระดับที่ต่ ามาก 

3. ระดับที่ 3 เก่ียวข้องสอดคล้องและมีประสิทธิผล (Relevance & Performance) 
ระดับที่สองน้ีความภักดีทางอารมณ์มีความแข็งแกร่งข้ึน ผู้บริโภคมีความรู้สึกที่เป็นบวกต่อตราสินค้า และ
ไม่รู้สึกติดลบใดๆที่จะมาลบล้างความภักดีน้ีได้ ผู้ซ้ือที่อยู่ในกลุ่มน้ีมีความภักดีทางอารมณ์ในระดับปาน
กลาง พวกเขาเช่ือว่าสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการของพวกเขาได้ในราคาที่เหมาะสม เป็นตราสินค้า
ที่ใช่ส าหรับพวกเขา และเป็นตราสินค้าที่มีประสิทธิภาพมากเพียงพอ 

4. ระดับที่ 4 ได้รับประโยชน์ (Advantage) ได้รับประโยชน์ เป็นระดับที่ส่ี เป็นหน่ึง
ในตราสินค้าที่โปรดปรานของผู้บริโภค ผู้ซ้ือในกลุ่มน้ีมีความภักดีทางอารมณ์ต่อตราสินค้าในระดับสูง ให้
คะแนนตราสินค้าสูงมากในคุณสมบัติเด่นๆ 

5. ระดับที่ 5 สานสายใยความผูกพัน (Bonding) ระดับห้าเป็นระดับสุดท้าย ซ่ึงบรรลุ
ถึงความภักดีต่อตราสินค้าทาอารมณ์อย่างแท้จริง เป็น “ตราสินค้าในดวงใจ” ของผู้บริโภค ผู้ซ้ือที่อยู่ใน
กลุ่มน้ีมีความภักดีต่อตราสินค้าทางอารมณ์ในระดับสูงที่สุด โดยในบางกรณีแทบจะรู้สึกว่าตัวเองเป็น
เจ้าของตราสินค้า ผู้บริโภคในกลุ่มให้คะแนนคุณสมบัติของตราสินค้าสูงมากเกือบทุกข้อ และบ่อยครั้งที่จะ
แนะน าตราสินค้าให้ผู้อ่ืนใช้ด้วย 

6.3 ความหมายของตราสินค้า 
มีผู้ให้ความหมายของตราสินค้าไว้ดังน้ี 
วิทวัส ชัยปราณี (2546:32) ให้ความหมายตราสินค้า (Brand) หมายถึงทุกอย่างที่สินค้ามี

ทั้งหมด รวมทั้งความรู้สึกอะไรบางอย่างที่ ผู้บริโภคมกัีบตราน้ัน และเป็นเรื่องที่เก่ียวกับ ความน่าเช่ือถือ 
(Trust/Reliability), ความมั่นใจ (Confidence), สถานภาพ (Status), ประสบการณ์ (Experience) และ
ความสัมพันธ์ (Relationship) 
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Kotler (2546: 404) ให้ความหมายตราสินค้า หมายถึง ช่ือ สัญลักษณ์ ค าขวัญหรือค าโฆษณา 
บรรจุภัณฑ์ หรือส่วนผสมของส่ิงเหล่าน้ัน ที่เป็นการระบุถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขายหรือกลุ่มผู้ขายเพื่อ
ท าให้สินค้าของตนแตกต่างจากคู่แข่ง 

Aaker (2534) กล่าวว่า ตราสินค้า คือ ความโดดเด่นของช่ือ สัญลักษณ์ เช่น โลโก้เครื่องหมาย
การค้า หรือออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีเอกลักษณ์ของสินค้าหรือบริการให้มีความแตกต่างจากสินค้าของคู่แข่ง 
ท าให้ผู้บริโภคสามารถทราบถึงที่มาของสินค้า และยังช่วยปกป้องกิจการจากคู่แข่งที่พยายามเข้ามาแย่ง
ตลาด 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association)ได้ให้ความหมาย
ของค าว่าตราสินค้าไว้ว่า ตราสินค้า คือ ช่ือ (Name) ถ้อยค า (Term) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ์ 
(Symbol) และการออกแบบ (Design) หรือการผสมผสานส่ิงต่างๆเหล่าน้ีโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อจะแสดงให้
เห็นถึงตราสินค้า (Goods) หรือบริการ (Service) ของผู้ขายหรือกลุ่มของผู้ขายว่าคืออะไร และใช้เพื่อสร้าง
ความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง 

บุปผา ลาภะวัฒนา (2545:2) ได้ให้ความหมายว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ช่ือ (Name), 
ค า (Term), สัญลักษณ์ (Symbol), การออกแบบ (Design) ที่จะบอกว่าสินค้าหรือบริการหน่ึงๆเป็นของใคร
และมีความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร วิธีง่ายๆที่จะบอกส่ิงไหนเป็นตราสินค้าหรือไม่น้ัน สังเกตได้จากตรา
สินค้าจะประกอบไปด้วย 4 คุณลักษณะ ดังน้ี 

1. Attribute: รู้ร่างหน้าตาภายนอกที่จะท าให้เกิดการจดจ า 
2. Benefit: คุณประโยชน์ 
3. Value: ส่ิงที่ท าให้รู้สึกว่าใช้ตราสินค้าน้ีแล้วเกิดความภาคภูมิใจ 
4. Personality: บุคลิกภาพของตราสินค้า 
จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีความจงรักภักดี ท าให้ผู้วิจัยได้ทราบว่า ความจงรักภักดีต่อ

ตราสินค้า หมายถึง ความผูกพัน ความซ่ือสัตย์ที่ ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าใดตราสินค้า หน่ึง ซ่ึงเป็น
ทัศนคติที่ดีอย่างสม่ าเสมอ แสดงออกได้โดยการซ้ือตราสินค้าเดิมอย่างต่อเน่ืองไม่เปล่ียนแปลง ผู้วิจัย
เล็งเห็นว่าความรู้ดังกล่าวเป็นส่ิงที่ผู้วิจัยต้องท าความเข้าใจก่อนท าการสัมภาษณ์ เพื่อ น ามาเป็น
แนวทางในการท าแบบสอบถาม ท าให้เข้าถึงข้อมูลจากการสัมภาษณ์ว่าประชากรตัวอย่างมีความ
จงรักภักดีอยู่ในระดับใด ช่วยให้การวิเคราะห์เป็นไปอย่างสะดวกและรวดเร็ว 
 
7. ข้อมูลเกี่ยวกับการด าเนินการของบริษัท แสงโสม จ ากัด 

7.1 ประวัติบริษัท (Company Profile) 
โรงงานสุรา บริษัท แสงโสม จ ากัด เดิมเป็นโรงงานของ บริษัท ธารน้ าทิพย์ จ ากัด ซ่ึงก่อตั้งโดย 

คุณพงษ์ สารสิน, คุณ ฉลอง เคียงศิริ และคุณประสิทธิ ณรงค์เดช ตั้งอยู่เลขที่ 49 หมู่ 4 ต าบลหอมเกร็ด 
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อ าเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม โดยบริษัท ธารน้ าทิพย์ได้รับอนุญาตประกอบกิจการจากรัฐบาล เมื่อปี 
พ.ศ. 2514 ให้เป็นผู้ผลิตสุราประเภทวิสก้ี บรั่นดี ยิน รัม ไวน์ และแชมเปญ โดยจดทะเบียนด้วยเงินทุน 20 
ล้านบาท พร้อมกับด าเนินการก่อสร้างโรงงานบนเน้ือที่ประมาณ 26 ไร่ 2 งาน บนริมฝ่ังแม่น้ านครชัยศรี 
และติดตั้งเครื่องจักร อุปกรณ์การผลิตต่างๆ ซ่ึงส่วนใหญ่จะออกแบบและสร้างข้ึนโดยฝีมือคนไทยเกือบ
ทั้งส้ิน บริษัทฯได้มีพิธีเปิดอย่างเป็นทางการเมื่อวันที่ 2 พฤษภาคม พ.ศ. 2517 โดยสมเด็จพระนางเจ้า ร าไพ
พรรรณี พระบรมราชินีในรัชกาลที่ 7 

บริษัทได้เริ่มผลิตสุราประเภทวิสก้ี ชนิดดีเย่ียม “Super BLEND” และชนิดดี “Premium 
BLEND” ซ่ึงเป็นสุราที่มีรสชาติและกล่ินละม้ายคล้ายคลึงกับสุราต่างประเทศ โดยใช้ช่ือว่า “ธารา” และในปี 
พ.ศ. 2518-1519 ได้ผลิตสุราประเภทวิสก้ี 40 ดีกรีภายใต้ช่ือย่ีห้อ “ไก่แดง” 

ต่อมาในปี พ.ศ. 2520 มีนักธุรกิจกลุ่มหน่ึงซ่ึงประกอบด้วย คุณเจริญ สิริวัฒนภักดี, คุณเถลิง 
เหล่าจินดา และคุณจุล กาญจนลักษณ์ เข้าร่วมกิจการของโรงงานสุรา บริษัท ธารน้ าทิพย์ และเริ่มผลิตสุรา
ที่คอเหล้าในประเทศนิยมในกล่ินและรสชาติ คือสุราแสงโสม พร้อมกับได้เปล่ียนช่ือบริษัท ธารน้ าทิพย์ 
จ ากัด มาเป็น บริษัท แสงโสม จ ากัด 

สุราแสงโสมขวดแรก ขนาด 750 ซี.ซี. ถือก าเนิดในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2520 และได้รับ
ความนิยมจากตลาดผู้บริโภคตามล าดับ นอกจากน้ียังได้ท าการผลิตสุราแสงโสมเหรียญทอง 5 ปี และผลิต
สุราแสงโสมเพื่อการส่งออก ตราแสงโสมได้รับรางวัลการประกวดสุรา ณ กรุงแมดริด ประเทศสเปน ในปี 
พ.ศ. 2525,2526 และรางวัลการประกวดสุรา ณ เมืองดุซเซลดอร์ฟ ประเทศเยอรมันนี ในปี พ.ศ. 2526 ซ่ึง
เป็นที่มาของค าว่า”แสงโสมเหรียญทอง”  ในเวลาต่อมา 

ต่อมาในปี พ.ศ. 2523 ทางผู้บริหารได้จัดตั้งกลุ่มบริษัท TCC ข้ึน และได้ประมูลโรงงานสุราที่
จังหวัดชลบุรี เพื่อท างานผลิตสุราสุราหงส์ทองออกจ าหน่าย รวมทั้งให้บริษัท แสงโสม จ ากัด ผลิตสุรา
หงส์ทองออกจ าหน่ายด้วยเช่นกัน โดยเริ่มผลิตในกลางปี พ.ศ. 2524 จนถึงกลางปี พ.ศ. 2526 

ต่อมาเมื่อปี พ.ศ. 2530 บริษัทแสงโสม ได้ผลิตสุราแสงโสมเหรียญทอง 10 ปื ขวดเซรามิคข้ึน 
เพื่อทูลเกล้าถวายพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวฯ เน่ืองในวโรกาสที่ทรงเจริญพระชนมพรรษาครบ 60 
พรรษา 

หลังจากน้ัน ในปี พ.ศ. 2532 ทางบริษัท แสงโสม จ ากัด ได้ระงับการผลิตสุราแสงโสมไว้
ช่ัวคราว และได้ผลิตสุราย่ีห้อใหม่ข้ึนมาคือ สุราแสงทิพย์ ซ่ึงมีคุณภาพ  และรสชาติใกล้เคียงกับสุราแสงโสม 
และในปี พ.ศ. 2539 บริษัท แสงโสม จ ากัด ก็ได้แยกตัวออกมาจัดตั้งกลุ่มใหม่ เป็นกลุ่มบริษัทสุราพิเศษ ซ่ึง
ประกอบด้วย 
                    1. บริษัท แสงโสม จ ากัด แห่งที่ 1 จังหวัดนครปฐม 
                    2. บริษัท แสงโสม จ ากัด แห่งที่ 1 จังหวัดกาญจนบุรี 
                    3. บริษัท สุรากระทิงแดง (1988) จ ากัด จังหวัดสมุทรสาคร 
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และด้วยประสบการณ์อันยาวนานกว่า 30 ปี ปัจจุบันโรงงานสุราแสงโสม จึงได้พัฒนา และ
ขยายผลิตภัณฑ์ข้ึนอีกหลายรูปแบบ เพื่อจ าหน่ายทั้งภายในและต่างประเทศ เรียกว่า กลุ่มปรุงสุราพิเศษแสง
โสม 40 ดีกรี อันประกอบด้วย 
                   1. สุราแสงโสมเหรียญทอง ขนาดบรรจุ 700 ซีซี และ 300 ซีซี 
                   2. สุราแสงโสมสุพีเรีย ขนาดบรรจุ 700 ซีซี และ 300 ซีซี 
                   3. สุราแสงโสมพรีเมียม ขนาดบรรจุ 750 ซีซี และ 350 ซีซี 
                   4. สุราแสงโสมสิมิลัน ขนาดบรรจุ 750 ซีซี และ 350 ซีซี 
                   5. สุราแสงทิพย์ ขนาดบรรจุ 750 ซีซี และ 300 ซีซี 

7.2 มาตรฐานสากล และรางวัลที่บริษัท แสงโสม จ ากัด ได้รับ 
ธุรกิจของบริษัท แสงโสม จ ากัด ซ่ึงอยู่ในเครือข่ายของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด (มหาชน) 

ได้เติบโตและขยายตัวไปอย่างกว้างขวาง ทั้งการออกผลิตภัณฑ์ใหม่และขยายตลาดไปยังต่างประเทศ จึงมี
ความเก่ียวข้องกับส่ิงต่างๆที่อยู่รอบตัวมากข้ึน ทั้งส่ิงแวดล้อม สังคม และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในธุรกิจ 
อุตสาหกรรมมีการแข่งขันมากข้ึนมากย่ิงข้ึน อีกทั้งบริษัทเองได้ก้าวสู่ระดับสากล ทางบริษัทตระหนักถึง
ความส าคัญของการพัฒนาอย่างย่ังยืน  เพื่อความมั่นคง และแข็งแกร่ง 

ด้วยพันธกิจในการประสานสัมพันธภาพกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับทางบริษัทในทุกๆด้าน ทั้ง
ลูกค้า ผู้แทนจ าหน่าย ตลอดจนสังคมโดยรอบ ทางบริษัท และผู้บริหารได้ร่วมกันตัดสินใจด าเนินการตาม
นโยบายและก าหนดหน้าที่ขอบเขตความรับผิดชอบเพื่อน าไปสู่การพัฒนาองค์กร 

จากปณิธานในการสร้างธุรกิจให้เติบโตที่ควบคู่ไปพร้อมกับความรับผิดชอบต่อสังคม ท าให้
บริษัทได้รับรางวัลที่สามารถเป็นเครื่องยืนยันถึงความใส่ใจต่อสังคม ความปลอดภัยและส่ิงแวดล้อม รวมถึง
การได้รับมาตรฐานระดับโลกจากองค์กรช้ันน า ดังน้ี 

7.2.1 มาตรฐานสากล 
ได้รับการรับรองระบบมาตรฐานสากล จาก บริษัท Bureau Veritas Certification  

7.2.1.1 ในปี 2551 ได้รับการรับรองระบบ ISO 14001:2004 โรงงานมีระบบบ าบัด
น้ าเสียแบบ AERATED LAGOON ชนิดเติมอากาศ จะรับน้ าจากกระบวนการผลิตและบรรจุ น้ าที่ผ่าน
กระบวนการผลิตแล้วจะมีการตรวจสอบคุณภาพน้ าทิ้งให้อยู่ในเกณฑ์มาตรฐาน โดยห้องวิเคราะห์ซ่ึงได้ข้ึน
ทะเบียนกับกรมโรงงานอุตสาหกรรม เป็นห้องวิเคราะห์เอกชนโดยส่วนหน่ึงถูกน ามาใช้ในพื้นที่สีเขียวภายใน
โรงงาน ส่วนที่เหลือปล่อยสู่แหล่งน้ าสาธารณะ 

7.2.1.2 ในปี 2552 ได้รับการรับรองระบบ ISO 9001:2008 ซ่ึงช่วยในการปรับปรุง
ประสิทธิภาพและลดต้นทุนในกระบวนการต่างๆ ท าให้ลูกค้ามีความเช่ือมั่นและเกิดความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์ 



28 

 

7.2.1.3 ในปี 2553 ได้รับการรับรองระบบ ISO 22000:2005 เพื่อให้อาหารที่ผลิตมี
ความปลอดภัยมากย่ิงข้ึนต่อผู้บริโภค 

7.2.2 รางวัลที่ได้รับ 
7.2.2.1 รางวัลโรงงานที่มีการจัดการของเสียภายในโรงงานที่ดีตาม 3Rs ภายใต้ 

“โครงการพัฒนาศักยภาพการใช้ประโยชน์กากของเสีย” 
7.2.2.2 รางวัลการอนุรักษ์และฟื้นฟูแม่น้ าดีเย่ียม ประจ าปี พ.ศ. 2556 
7.2.2.3 รางวัลอุตสาหกรรมสีเขียว ระดับที่ 3 ระบบสีเขียว (Green System) การ

บริหารจัดการส่ิงแวดล้อมอย่างเป็นระบบ 
7.2.2.4 รางวัลด้ านการบริหารคุ้มครองความปลอดภัย อาชีวอนามัย และ

สภาพแวดล้อมในการท างาน จากกระทรวงแรงงาน 
7.2.2.5 เกียรติบัตร “โครงการส่งเสริมระบบบริหารจัดการขนส่งเพื่อประหยัด

พลังงาน (พ.ศ. 2555)” 
7.2.2.6 รางวัล โรงงานอุตสาหกรรมที่มีศักยภาพในการลดใช้น้ าดีเด่น ภายใต้

โครงการถ่ายทอดเทคโนโลยีน้ าอุตสาหกรรม (ลุ่มน้ าสายหลัก) (กลุ่มอุตสาหกรรมมีการใช้น้ ามาก) 
7.3 กิจกรรมด้าน CSR ของบริษัท แสงโสม จ ากัด 
บริษัท แสงโสม จ ากัด มีการ ด าเนินการด้าน CSR แก่ชุมชนต่างๆภายนอกบริษัทฯ โดยอ้างอิง

ตามนโยบายของส านักงานใหญ่ ดังน้ี 
7.3.1 ด้านการศึกษา 
ทางบริษัท แสงโสม จ ากัด ได้น าแนวทาง นโยบายของส านักงานใหญ่ มาเป็นแบบอย่าง 

และปฏิบัติตามโดย บริษัทฯได้เป็นแหล่งเรียนรู้ของสังคมในการเย่ียมชมกิจการ การศึกษาดูงานระบบการ
ผลิต ระบบการจัดการคุณภาพและส่ิงแวดล้อม ตลอดจนเรียนรู้ถึงประวัติของสุราไทยจากอดีตถึงปัจจุบัน 
และทางบริษัทฯได้มีการมอบหนังสือให้แก่โรงเรียนในชุมชน เพื่อเป็นการเพิ่มความรู้ใหม่ให้ กับนักเรียนใน
โรงเรียนโดยรอบบริษัทฯ 

 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 6 กิจกรรมการมอบหนังสือแก่โรงเรียนบริเวณชุมชนโดยรอบบริษัทฯ 
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7.3.2 ด้านการกีฬา 
บริษัท แสงโสม จ ากัด ได้น านโยบายของส านักงานใหญ่ มาปฏิบัติโดยทางบริษัท 

เป็นผู้สนับสนุน ส่งเสริม ให้พนักงานในบริษัทฯ เล่นกีฬา ออกก าลังกาย เพื่อสุขภาพที่แข็งแรง 
นอกจากน้ันยังได้ร่วมกับทางชุมชนจัด และสนับสนุนการแข่งกีฬาเช่ือมความสามัคคี ตามโครงการ
กีฬาต้านยาเสพติด โดยได้ร่วมมือกับทางต าบลหอมเกร็ด ตามโครงการชุมชนดี มีรอยย้ิม  

 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 7 บริษัทฯเป็นผู้สนับสนุนการแข่งกีฬาชุมชน 

 
7.3.3 ด้านการส่งเสริมศาสนา 
บริษัท แสงโสม จ ากัด ได้น านโยบายของส านักงานใหญ่ มาปฏิบัติโดยทางบริษัทฯ 

ได้ส่งเสริม และสืบสานกิจกรรมทางด้านศาสนา โดยการท าบุญร่วมเป็นเจ้าภาพทอดกฐิน ผ้าป่าทุกปี 
การปรับปรุงดูแลรักษาศาลาวัด ณ วัดหอมเกร็ด โดยพนักงานของบริษัท ร่วมกับชุมชน 

 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 8 กิจกรรมแห่เทียนพรรษา 
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ภาพที่ 9 กิจกรรมถวายผ้าพระกฐิน 
 

7.3.4 ด้านสุขอนามัยชุมชน 
ในด้านสุขอนามัยทางบริษัท แสงโสม จ ากัด ได้น าแนวนโยบายของทางส านักงาน

ใหญ่มาปฏิบัติ โดยได้ร่วมมือกับทางทีมแพทย์จากโรงพยาบาล เช่น โรงพยาบาลศิริราช โรงพยาบาล
รามาธิบดี โรงพยาบาลพระมงกุฎเกล้า เข้ามาให้บริการตรวจสุขภาพแก่ชุมชนรอบโดยบริษัท        
โดยไม่คิดค่าใช้จ่ายใดๆ ทั้งน้ีเพื่อแสดงให้ชุมชนเห็นว่า บริษัทฯได้ด าเนินกิจกรรมโดยความรับผิดชอบ
ต่อสังคม เป็นประจ าทุกปี 

 
 

 
 

 
 
 
 
ภาพที่ 10 กิจกรรมการสุขภาพชุมชนประจ าปี 
 

7.3.5 ด้านวัฒนธรรม 
ทางด้านวัฒนธรรม ทางบริษัท แสงโสม จ ากัด ได้น าแนวโยบายจากทางส านักงาน

ใหญ่มาปฏิบัติ โดยได้มีการร่วมมือกับทางชุมชนในการรักษาขนบธรรมเนียมประเพณีที่ดีงามของไทย 
มีการร่วมมือกับทางชุมชน และทางวัดหอมเกร็ดจัดงานวันลอยกระทง โดยมีการประกวดนางนพมาศ 
และประกวดการประดิษฐ์กระทง โดยทางชุมชนยังได้ร่วมท าบุญกับการร่วมซ้ือดอกไม้มอบก าลังใจให้
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นางนพมาศ และประมูลกระทงหลังการแข่งขัน โดยเงินที่ได้ทั้งหมดน าไปถวายวัดโดยไม่หักค่าใช้จ่าย
ใดๆทั้งส้ิน 

 
 
  
 
 
 
 
 
ภาพที่ 11 กิจกรรมแสงโสมร่วมสืบสานประเพณีลอยกระทง 
 

7.3.6 ด้านการจัดการส่ิงแวดล้อม 
ทางด้านการจัดการส่ิงแวดล้อม ทางบริษัท แสงโสม จ ากัด ได้น าแนวโยบายจากทาง

ส านักงานใหญ่มาปฏิบัติ ทางบริษัทฯได้มีการบริหารการจัดการระบบการก าจัดมลพิษจากการ
ประกอบกิจการไม่ให้มีผลกระทบต่อชุมชน มีระบบการก าจัดของเสีย เช่น น้ า อากาศ กาก
อุตสาหกรรม และให้ความส าคัญต่อส่ิงแวดล้อมของชุมชนโดยรอบโดยร่วมมือกับทางต าบลหอมเกรด็
ในการก าจัดวัชพืชผักตบชวาในแม่น้ า ล าคลองเพื่อการคมนาคมที่สะดวก และวิวทิวทัศน์ที่สวยงาม
ของทางชุมชน 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 12 กิจกรรมก าจัดวัชพืชในแม่น้ า ล าคลอง ต าบลหอมเกร็ด 
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7.3.7 ด้านสิทธิผู้บริโภค 
บริษัท แสงโสม จ ากัด ได้น าแนวทางของส านักงานใหญ่มาเป็นแนวปฏิบัติ ทาง

บริษัทฯได้มีการด าเนินการจัดการระบบคุณภาพ ISO 9001:2008 เพื่อสร้างความมั่นใจกับทุกกลุ่ม
ลูกค้า ว่าสินค้าของทางบริษัท มีคุณภาพ ได้มาตรฐานสากลและกฎหมายก าหนด มีความปลอดภัยตอ่
ผู้บริโภค ดังค ากล่าวที่ว่า “ผลิตสินค้าดี มีมาตรฐานและปลอดภัย ให้ความส าคัญกับลูกค้าและรักษา
ส่ิงแวดล้อม” โดยผู้บริโภคสามารถติดต่อสอบถาม ปัญหา ข้อเสนอแนะต่างๆ ผ่าน Call Center  และ
เว็บไซต์ www.Thaibev.com 

7.4 บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด (มหาชน) 
7.4.1 วิสัยทัศน์องค์กร 
การเป็นบริษัทผลิตและจ าหน่ายเครื่องดื่มระดับแนวหน้าโดยมุ่งเน้นที่ความเป็นเลิศ

เชิงพาณิชย์ ความต่อเน่ืองในการพัฒนาคุณภาพสินค้าให้อยู่ในระดับพรีเมียม และความเป็นมืออาชีพ 
7.4.2 พันธกิจ 
พันธกิจของเรา คือ การประสาน “สัมพันธภาพ” กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มี

ความส าคัญกับบริษัทในทุกๆด้านโดยมอบคุณค่าที่ส าคัญ 6 ประการ 
7.4.2.1 มอบผลิตภัณฑ์คุณภาพสูงสุดให้แก่กลุ่มลูกค้า 
7.4.2.2 ตอบสนองความต้องการของผู้แทนจ าหน่ายโดยให้บริการอย่างมือ

อาชีพ 
7.4.2.3 ให้ความส าคัญเรื่องผลตอบแทนจากการลงทุนให้แก่ผู้ถือหุ้นด้วยการ

เติบโตของรายได้และผลก าไรที่มั่นคงและต่อเน่ือง 
7.4.2.4 เป็นแบบอย่างในด้านความเป็นมืออาชีพ ความโปร่งใส และการด าเนิน

ธุรกิจด้วยหลักธรรมภิบาล 
7.4.2.5 มอบความไว้วางใจ อ านาจ และรางวัลแก่พนักงานเพื่อสร้างความร่วม

รับผิดชอบ และสร้างประโยชน์ต่อสังคม 
7.4.2.6 สร้างประโยชน์แก่สังคม 

7.4.3 วิสัยทัศน์องค์กร 
วิสัยทัศน์ 2020 คือแผนการด าเนินธุรกิจของกลุ่มไทยเบฟในอีก 5 ปีข้างหน้า เพื่อ

ตอกย้ าความมุ่งมั่นของบริษัทที่จะขยายความส าเร็จอย่างต่อเน่ืองในหลายปีที่ผ่านมา แผนน้ี
ประกอบด้วยกลยุทธ์หลัก 5 ประการ ที่จะน าไปเป็นหลักในการท างานให้กับพนักงาน ดังน้ี 

7.4.3.1 Growth การเติบโตอย่างมีประสิทธิภาพ 
ไทยเบฟวางเป้าหมายที่จะก้าวข้ึนเป็นบริษัทเครื่องดื่มที่ใหญ่ที่สุด และมผีลก าไร

สูงสุดในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 
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7.4.3.2 Diversity ความหลากหลายของตลาดและผลิตภัณฑ์ 
ไทยเบฟวางแผนที่จะกระจายรายได้เพื่อการเติบโตอย่างยั่งยืน โดยการเพิ่ม

สัดส่วนรายได้จากการขายเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์และรายได้จากสินค้าในต่างประเทศ  
7.4.3.3 Brand ตราสินค้าที่โดนใจ 
ธุรกิจหลักของไทยเบฟแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มผลิตภัณฑ์ คือ สุรา เบียร์ และ

เครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ ในแต่ละกลุ่มผลิตภัณฑ์จะมีการก าหนดผลิตภัณฑ์หลัก รวมถึงตลาดหลัก
และตลาดรองที่มีศักยภาพในการเติบโตสูง โดยยึดหลักผู้บริโภคและตลาดเป็นตัวขับเคล่ือนในการ
ขยายธุรกิจ 

7.4.3.4 Reach การขายและการกระจายสินค้าที่แข็งแกร่ง 
นอกจากตราสินค้าที่โดนใจ การกระจายสินค้าที่แข็งแกร่งและทั่วถึงถือเป็นส่ิง

ส าคัญ ไทยเบฟมุ่งมั่นที่จะพัฒนาเครือข่ายสินค้าที่มีอยู่ให้มีความแข็งแกร่งมากข้ึนผ่านการจัดการ    
ซัพพลายเชนที่เป็นเลิศของบริษัท และสร้างเครือข่ายการกระจายสินค้าเพิ่มข้ึน รวมถึงการหา
พันธมิตรเพื่อร่วมกระจายสินค้า 

7.4.3.5 Professionalism ความเป็นมืออาชีพ 
ไทยเบฟมุ่งมั่นที่จะสร้างทีมงานที่มีความหลากหลายและประสิทธิภาพสูง 

ทีมงานของแต่ละกลุ่มผลิตภัณฑ์สามารถท างานร่วมกันได้อย่างราบรื่นและยังสามารถใช้ประโยชน์จาก
การท างานร่วมกันระหว่างกลุ่มผลิตภัณฑ์อย่างเหมาะสม อีกทั้งเสริมสร้างศักยภาพของกลุ่มในระยะ
ยาว 

7.4.4 ความย่ังยืนด้านสังคม การคุ้มครองและการแบ่งปัน 
7.4.4.1 สุขภาพและความปลอดภัยของผู้บริโภค ไทยเบฟในฐานะบริษัทผู้น าใน

อุตสาหกรรมเครื่องดื่ม มีความตระหนักและให้ความส าคัญกับคุณภาพ ความปลอดภัยและสุขอนามยั
ของผู้บริโภค โดยมีความมุ่งมั่นในการผลิตเครื่องดื่มให้มีคุณภาพมาตรฐานระดับสากล โดยยึดถือความ
ปลอดภัยในด้านอาหารต่อผู้บริโภคเป็นมาตรฐานที่ส าคัญที่สุด ภายใต้นโยบายคุณภาพ “ผลิตสินค้า
มาตรฐานสากล” ประกอบกับปัจจุบันผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องคุณภาพ ความปลอดภัยและ
ผลกระทบต่อสุขภาพมากข้ึน ซ่ึงสอดคล้องกับแนวทางการบริหารจัดการของไทยเบฟ 

7.4.4.2 การจัดการความปลอดภัยของอาหาร (Food Safety Management 
System) ด้วยความตระหนักถึงความปลอดภัยของผู้บริโภค ไทยเบฟได้จัดท าและได้รับการรับรอง 
GMP & HACCP (Good Manufacturing Practice & Hazard Analysis and Critical Point) ระบบ
บริหารคุณภาพ ISO 9001 และระบบการจัดการความปลอดภัยอาหาร  ISO 22000 ซ่ึงเป็น
มาตรฐานสากลที่ใช้ในการบริหารจัดการด้านความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาผลกระทบ
ทางด้านกายภาพ เคมี และชีวภาพ เพื่อป้องกันการปนเปื้อนต่อผลิตภัณฑ์ 
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7.4.4.3 การด าเนินการด้านการควบคุมและประกันคุณภาพ ไทยเบฟมีการ
ก าหนดนโยบายคุณภาพ (Quality Policy) พร้อมทั้งท าแผนจัดการคุณภาพ (Quality Plan) เพื่อเป็น
มาตรฐานในการควบคุมระบบการตรวจรับการผลิต การติดตาม การตรวจสอบ การทวนสอบ
ผลิตภัณฑ์ ให้เป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนด และสามารถช้ีบ่งสอบกลับได้ อี กทั้งยังส่งเสริมให้
ห้องปฏิบัติการวิเคราะห์ด าเนินการจัดท าระบบ มาตรฐานการทดสอบตามเกณฑ์ห้องปฏิบัติการ
วิเคราะห์ที่ ดีของกรมโรงงานอุตสาหกรรม (Good Laboratory Practice / Department of 
Industrial Work; GLP / DIW ) 

ในกรณีที่พบผลิตภัณฑ์ไม่เป็นไปตามข้อก าหนดในด้านคุณภาพและความ
ปลอดภัยของอาหาร ไทยเบฟได้จัดช่องทางการส่ือสารไว้หลากหลายช่องทาง เช่น ระบบ Call 
Center, จดหมาย, โทรศัพท์สายตรงและ E-mail ซ่ึงสามารถติดต่อได้ตลอดเวลา เพื่อน าไปสู่การ
ปรับปรุงแก้ไขได้อย่างทันท่วงที 

 
ตารางที่ 2 รางวัลคุณภาพที่ทางบริษัทฯได้รับ 
 

รางวัลระดับสากล ปีที่ได้รับ 
International Golden Award for Food&Beverage 2525 

International Golden Award for Food&Beverage 2526 
Australian International Beer Awards (AIBA) 2541 

International Golden Award for Food&Beverage 2549 
Australian International Beer Awards (AIBA) 2550 

 Beverage Testing Institute 2551 

Monde Selection 2551 
The 2009 Beer Festival of the South Florida 2552 

Monde Selection 2552 
Monde Selection Bruxelles International Institute for Quality Selections 2552 
Monde Selection 2553 

Monde Selection 2553 
Los Angels International Wine&Spirits Awards 2553 

International Wine and Spirit Competition 2553 
World Beer Awards Best Lager 2554 
Beverage Testing Institute USA 2556 

Monde Selection 2556 
Monde Selection 2557 
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จากประวัติและความเป็นมาของบริษัท ผู้วิจัยเล็งเห็นว่าข้อมูลและความรู้ดังกล่าวเปน็ส่ิง
ที่ผู้วิจัยต้องศึกษาให้ลึกซ้ึง เน่ืองจากบริษัทมีความเป็นมาและอยู่คู่กับชุมชุนมาอย่างยาวนาน เพื่อให้
การสัมภาษณ์พูดคุยกับกลุ่มประชากรตัวอย่างเป็นไปอย่างธรรมชาติ และได้ข้อมูลที่ครบถ้วนและ
รวดเร็ว 
 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

นัดดา ภู่จีน (2552) ได้ศึกษาเรื่อง ประ สิทธิภาพของภาพลักษณ์การแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
สถานะภาพโสด ช่วงอายุ 20-25 ปี จบช้ันการศึกษาในช้ันมัธยมต้นหรือเทียบเท่าประกอบรัฐวิสาหกิจ
และมีรายได้ต่อเดือน 20,001-25,000 บาท จ านวนมากที่สุด กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าการที่บริษัท
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ท าความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง และผล
การทดสอบสมมุติฐานพบว่าการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของบริษัท
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

ปาริชาต สถาปิตานนท์, ณัฐวิภา สินสุวรรณ และชรัมพร อัยสานนท์ ได้ศึกษาเรื่อง การ
ส่ือสารความหมายและการรับรู้ความหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในสังคมไทย : กรณีกิจกรรมที่
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ของธุรกิจเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมของแอลกอฮอล์ (2553) จาก
การศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมของแอลกอฮอล์ระหว่างปี พ.ศ. 2540 - 
2551 พบว่าผู้ประกอบการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมผ่านกิจกรรมรูปแบบต่างๆระหว่างปี พ .ศ. 
2540 – 2551 รวมทั้งส้ิน 463 กิจกรรม โดยกิจกรรมที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม ปรากฏในรูปแบบ
ของการบริจาคตรง (Corporate Philanthropy) มากที่สุดถึง 430 กิจกรรม (ร้อยละ 86.5) รองลงมา 
คือ การส่งเสริมประเด็นสังคม (Cause Promotion) จ านวน 60 กิจกรรม (ร้อยละ 12.1) โดยกิจกรรม
เชิงการบริจาคตรงเป็นการด าเนินกิจกรรมในประเด็นต่างๆ ได้แก่ การสนับสนุนด้านกีฬา ดนตร ีความ
บันเทิง การแพทย์ สาธารสุข ศาสนา ศิลปวัฒนธรรม ส่ิงแวดล้อม การบรรเทาสาธารณภัย การร่วม
ป้อง กันอุบัติเหตุทางการจราจรจากการดื่ มแล้วขับ และแสดงความจงรักภักดี ต่อสถาบัน
พระมหากษัตริย์ 

สุเมธ กาญจนพันธ์ (2551) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การบริหารจัดการด้านความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ พบว่าปัจจุบันมีความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้องเก่ียวกับการด าเนินความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจว่าเป็นวิธีการที่จะขับเคล่ือนองค์กรให้มีการพัฒนาอย่างยั่งยืน แต่
อย่างไรก็ตามองค์กรบางธุรกิจยังไม่ได้มีการด าเนินงานในด้านที่ครอบคลุมทั้ง 3 มิติ ได้แก่ มิติด้าน
เศรษฐกิจ มิติด้านสังคม มิติด้านส่ิงแวดล้อม โดยจะมุ่งเน้น 2 มิติเป็นหลัก คือ มิติด้านสังคม และมิติ
ด้านส่ิงแวดล้อม ถึงแม้ว่าองค์กรจะมีความรู้และความเข้าใจต่อการรับผิดชอบต่อสังคมแล้วน้ัน แต่ใน
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ด้านการส่ือสารประชาสัมพันธ์การด าเนินงานน้ัน องค์กรธุรกิจยังมีความรู้ความเข้าใจที่ไม่ถูกต้อง 
ส าหรับแนวโน้มในการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคมน้ันในอนาคตองค์กรธุรกิจจะให้
ความส าคัญในการด าเนินงานมากย่ิงข้ึน โดยจะมีการจัดการที่เป็นเชิงกลยุทธ์มากย่ิงข้ึน มีการจัดตั้ง
หน่วยงานที่รับผิดชอบการด าเนินงานด้านน้ีโดยเฉพาะ มีการมุ่งเน้นการเข้ามามีส่วนร่วมของพนักงาน
และคู่ค้ามากข้ึน และจะมีการจัดท ารายงานผลการด าเนินงานในด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรธุรกิจโดยเฉพาะ 

พัฒนพงษ์ นาชัยลาน (2557) ได้ศึกษาเรื่องการรับรู้ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคม
กับความภักดีในตราของธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) พบว่าธุรกิจธนาคารน้ันมีการแข่งขันสูง 
และแต่ละธนาคารได้มีการน ากลยุทธ์ต่างๆมาใช้ เพื่อเป็นการจูงใจผู้บริโภคเพื่อให้เกิดความเช่ือมั่น 
เช่ือถือ ในตราของธนาคารน้ันๆ ดังน้ันการให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ถือเป็นส่ิงที่ส าคัญและจ าเป็น 
เน่ืองจากธุรกิจอยู่ได้ด้วยความไว้วางใจจากประชาชนที่น าเงินมาฝากหรือลงทุนด้วย ธนาคารจึง
พยายามแสดงให้เห็นว่าเป็นส่วนหน่ึงของสังคม แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมจึงเป็นที่นิยม เพื่อ
เสริมสร้างให้องค์กรมีภาพลักษณ์ที่ดีมากย่ิงข้ึน โดยมีองค์ประกอบส าคัญได้แก่หลักธรรมาภิบาล ผลิต
สินค้าและบริการที่ปลอดภัย 

กิตติวัฒน์ ธชีพันธ์ (2556) ได้ศึกษาเรื่ องกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมและ
ส่ิงแวดล้อมที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขต
เทศบาลนครปฐม โดยพบว่าธนาคารกรุงไทยได้ด าเนินโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมและ
ส่ิงแวดล้อมภายใต้แนวคิด “เสริมสร้างทุนทางปัญญาเพื่อพัฒนาสังคมย่ังยืน” โดยแบ่งกิจกรรม
ออกเป็น 4 มิติ คือ 1.มิติทางด้านการศึกษา 2.มิติทางด้านสังคมและส่ิงแวดล้อม 3.มิติทางด้านศิลปะ
และวัฒนธรรม 4.มิติทางด้านการกีฬา โดยพบว่าลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ อายุ สถานะภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ และระยะเวลาในการใช้บริการท าให้มีการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของ
องค์กรที่แตกต่างกันออกไป 

ศิวพร ทองปุสสะ (2556) ได้ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคาร
และความภักดีของลูกค้า ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) โดยพบว่าธนาคารนับเป็นองค์กรที่เน้น
ด้านการให้บริการ เป็นส าคัญ และถือเป็นสินค้าหรือบริการที่มีอัตราการซ้ือซ้ าบ่อย และมี
กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน ดังน้ันจึงต้องสร้างกลยุทธ์ที่จะสร้างความประทับใจ อ านวยความสะดวกใน
การใช้บริการ เพื่อเพิ่มความภักดีในตัวสินค้าหรือบริการรวมทั้งเป็นการรักษาลูกค้าเก่า และหาลูกค้า
ใหม่ไปพร้อมกัน 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง ความจงรักภักดีที่มีต่อบริษัท แสงโสม จ ากัด ของชุมชนโดยรอบ จากการ

ท า CSR เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยได้ก าหนดองค์ประกอบ วิธีการด าเนินการวิจัย วิธีการสรา้ง
เครื่องมือ และวิธีในการวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัย ดังน้ี 

1. ระเบียบวิธีวิจัย 
2. ประชากรที่ท าการศึกษา 
3. ขนาดตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 
4. การสร้างเครื่องมือในการวิจัย 
5. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
6. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
7. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
1. ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยเรื่องความจงรักภักดีที่มีต่อบริษัทฯของชุมชนโดยรอบ จากการท า CSR เป็นการ
วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ท าการเก็บรวมรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากชุมชน
บริเวณรอบบริษัทฯ โดยใช้วิธีศึกษา Stratified sampling  
 
2. ประชากรที่ท าการศึกษา 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ ประชาชนที่พักอาศัยในพื้นที่ต าบลหอมเกร็ด 
อ าเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม สาเหตุในการเลือกประชากรจากพื้นที่ดังกล่าว เน่ืองจากเป็นกลุ่ม
ประชากรซ่ึงอยู่ในพื้นที่ใกล้เคียงบริษัท แสงโสม จ ากัด จ านวน 6 หมู่บ้าน จึงเหมาะสมกับหัวข้อ
งานวิจัยที่จะท าการศึกษาครั้งน้ี 
 
3. ขนาดกลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 

การก าหนดขนาดตัวอย่างประชากรในการวิจัยน้ี ใช้วิธีการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง
โดยใช้สูตรของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973) โดยมีระดับความเช่ือมั่นทางสถิติอยู่ที่ร้อยละ 
95 และความคลาดเคล่ือนของการเลือกตัวอย่างร้อยละ 5 ดังน้ี
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 สูตร =  N 
          1 + (N) (e) 2 
 โดยที่          n          =   ขนาดตัวอย่างที่จะท าการศึกษา 
        N         =   จ านวนประชากรที่ทราบค่า (Population) 
        e           =   ค่าความคลาดเคล่ือนที่ยอมรับได้ (Allowable error) 
             ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 0.5 ที่ระดับความเช่ือมั่น 95.00 % 
  แทนค่า =          8,310 
          1 + 8,310(0.05)2 
   = 381.63 

จากกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ี เป็นประชาชนในพื้นที่ หมู่ที่ 1-6 ต าบลหอมเกร็ด 
อ าเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม จ านวน 382 คน โดยในการศึกษาครั้งน้ีผู้ศึกษาใช้กลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษาทั้งส้ิน 400 คน 
 

ตารางที่ 3 จ านวนประชากรที่ท าการศึกษา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4. การสร้างเครื่องมือในการวิจัย 

การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลในการท าวิจัยครั้งน้ี คือแบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้
พัฒนาข้ึน เก่ียวกับความจงรักรักดีต่อตราบริษัท แสงโสม จ ากัด แบบสอบถามงานวิจัยน้ีสร้างมาจาก 
การค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยต่างๆโดยมีข้ันตอนดังน้ี 

4.1. ศึกษาการสร้างแบบสอบถาม และก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย 
4.2 ศึกษาข้อมูล จากงานวิจัยที่เก่ียวข้อง บทความ เอกสาร เพื่อน ามาเป็นแนวทางใน

การสร้างแบบสอบถามของการวิจัยครั้งน้ี 

หมู่ที่ จ านวนครัวเรือน รวม (คน) ประชากรที่ท าการศึกษา 
1 213 627 30 
2 628 1,179 57 
3 608 1,806 87 
4 1,019 2,225 107 
5 328 619 30 
6 1,140 1,854 89 

รวม 3,936 8,310 400 



39 

 

4.3 ก าหนดประเด็นและขอบเขตของแบบสอบถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
4.4 ร่างแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน  

 
5. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

5.1 การสร้างเครื่องมือวิจัย 
ในการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยใช้เครื่องมือในการวิจัยในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 

โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 
ส่วนที่1 แบบสอบถามเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์  ( Demographic Factors) 

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานะภาพสมรส ศาสนา ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ ภูมิล าเนา ที่อยู่
ปัจจุบัน เป็นค าถามแบบเลือกตอบ จ านวน 8 ข้อ 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ของ
บริษัท แสงโสม จ ากัด เป็นค าถามแบบปิด จ านวน 22 ข้อ 

1. ด้านการด าเนินกิจกรรมตามนโยบาย CSR จ านวน 6 ข้อ (ข้อ 1.1 - 1.6) 
2. ด้านหน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการ CSR จ านวน 2 ข้อ (ข้อ 2.1 - 2.2) 
3. ด้านภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทฯ จ านวน 3 ข้อ (ข้อ 3.1 – 

3.3) 
4. ด้านภาพลักษณ์ด้านจรรยาบรรณของบริษัทฯ จ านวน 4 ข้อ (ข้อ 4.1 – 4.4) 
5. ด้านการปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม จ านวน 3 ข้อ (ข้อ 5.1 – 

5.3) 
6. ชุมชนมีความพึงพอใจต่อบริษัทฯ จ านวน 4 ข้อ (ข้อ 6.1 – 6.4) 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความจงรักภักดีที่มีต่อบริษัท แสงโสม จ ากัด เป็นค าถาม
แบบปิด จ านวน 14 ข้อ 

1.ความเช่ือมั่นที่มีต่อบริษัทฯ จ านวน 5 ข้อ (ข้อ 7.1 – 7.5) 
2.การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค จ านวน 3 ข้อ (ข้อ 8.1 - 8.3) 
3.แนวโน้มการซ้ือสินค้าซ้ าจากบริษัทฯ จ านวน 2 ข้อ (ข้อ 9.1 – 9.2) 
4.ความพึงพอใจต่อบริษัทฯ จ านวน 4 ข้อ (ข้อ 7.1 – 7.4) 

โดยลักษณะค าถามในส่วนที่ 2 และ 3 เป็นมาตรประมาณการค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามประเมินระดับการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ของ
บริษัท แสงโสม จ ากัด โดยก าหนดให้ในแต่ละข้อค าถามมีความหมายดังน้ี 
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 5 หมายถึง มากที่สุด 
 4 หมายถึง มาก 
 3 หมายถึง ปานกลาง 
 2 หมายถึง น้อย 
 1 หมายถึง น้อยที่สุด 
โดยผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์ค่าเฉล่ียในการแปลผล ซ่ึงค านวณความกว้างของอันตรภาคช้ัน 

(Class interval) โดยใช้เกณฑ์ ของสุวิมล ติรกานนท์ (2546) ดังน้ี 
 

        ความกว้างของอันตรภาคช้ัน = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าที่สุด 
                                                               จ านวนช้ัน 
        ความกว้างของอันตรภาคช้ัน  = 5 – 1 
                                                                            5 
        ความกว้างของอันตรภาคช้ัน  = 0.8 
 

เมื่อได้ช่วงคะแนนดังกล่าว ผู้วิจัยได้น ามาก าหนดช่วงค่าเฉล่ียและความหมายของระดับ
การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ของบริษัท แสงโสม จ ากัด ดังน้ี 
 เกณฑ์การแปลความหมาย   ระดับการรับรู้ 
           4.21 – 5.00  มีการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมมากที่สุด 
           3.41 – 4.20  มีการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมมากที่สุด 
           2.61 – 3.40  มีการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมปานกลาง 
           1.81 – 2.60  มีการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมน้อย 
           1.00 – 1.80  มีการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะในการพัฒนากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ลักษณะค าถาม
แบบปลายเปิด (Open Ended) 

5.2 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
5.2.1 น าแบบสอบถามที่จัดท าข้ึน ให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกตอ้ง ความ

ตรงตามเน้ือหา ของแต่ละข้อค าถาม เพื่อแสดงว่าค าถามน้ันสอดคล้องกับการศึกษาการรับรู้กิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ที่มีผลต่อความจงรักภักดีต่อบริษัท แสงโสม จ ากัด ของชุมชนบริเวณ
โดยรอบบริษัทฯ 

5.2.2 น าเนินการปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ทีป่รึกษา 
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6. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนินการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามตามข้ันตอน

ดังน้ี 
6.1 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาไปให้ประชากรกลุ่ม

ตัวอย่าง ตอบแบบสอบถามรวม 400 ราย  
6.2 เก็บข้อมูลจากประชากรกลุ่มตัวอย่างจนครบตามจ านวนที่ตั้งไว้ 
6.3 น าแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ เพื่อน าใช้ในการ

วิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
 
7. การวิเคราะห์ข้อมูล 

เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถาม จะท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS เป็นตัววิเคราะห์เพื่อหาค่าทางสถิติ โดยมีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ดังน้ี 

7.1. การวิเคราะห์โดยใช้ตัวสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีผลต่อความจงรักภักดีต่อบริษัทฯ 
ได้แก่ 

7.1.1 ค่าความถ่ี (Frequency)  
7.1.2 ค่าร้อยละ (Percentage)  
7.1.3 ค่าเฉล่ีย (Average) 
7.1.4 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

7.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
7.2.1 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม  และความ

จงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ด้วยตัวสถิติ ได้แก่ t-test และ การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ด้วยตัวสถิติ F (F-test) และเปรียบเทียบราย
คู่ด้วยวิธี LSD เมื่อพบความแตกต่าง 

7.2.2 วิเคราะห์การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ที่ส่งผลถึงความ
จงรักภักดีที่มีต่อของ บริษัท แสงโสม จ ากัด โดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression)  
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ที่ส่งผล

ต่อความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด จากผู้ที่พักอาศัยในบริเวณต าบลหอมเกร็ด การวิจัยครั้ง
น้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ศึกษาเชิงส ารวจ (Survey research) ใ ช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่าง คือ ประชาชนที่พัก
อาศัยในพื้นที่ต าบลหอมเกร็ด อ าเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม อยู่ในพื้นที่ใกล้เคียงบริษัท แสงโสม 
จ ากัด จ านวน 6 หมู่บ้าน จ านวน 400 คน จากน้ันน าไปวิเคราะห์ประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติ SPSS (Statistical Package for Social Science) ผู้วิจัยขอน าเสนอผลการศึกษาตามล าดับ 
ดังน้ี 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  วิเคราะห์โดยหาค่าความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

ส่วนที่ 2 ระดับการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม วิเคราะห์โดยหาค่าความถ่ี 

(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (x̅) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
ส่วนที่ 3 ความจงรักภักดีต่อบริษัทฯของ ผู้บริ โภค วิเคราะห์โดยหาค่าความถ่ี 

(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (x̅) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมุติฐาน โดยใช้ t-test, One-way ANOVA และการวิเคราะห์

สมการถดถอยชนิดตัวแปรหลายตัว (Multiple Regression Analysis) โดยก าหนดค่านัยส าคัญ 
(Significance) ที่ระดับ < 0.05 หรือระดับค่าความเช่ือมั่นทางสถิติที่ร้อยละ 95 ได้แก่ 

สมมุติฐานที่ 1 การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ บริษัท แสงโสม จ ากัด 
แตกต่างกันตามปัจจัยส่วนบุคคล 

สมมุติฐานที่ 2 ความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด แตกต่างกันตามปัจจัยส่วน
บุคคล 

สมมุติฐานที่ 3 การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผลถึงความจงรักภักดีทีม่ี
ต่อบริษัทฯ
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สัญลักษณ์ทางสถิติ 

x̅  แทน ค่าเฉล่ีย 
S.D. แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
R  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคณู 
R2  แทน ประสิทธิภาพในการพยากรณ ์
R2 Change แทน ค่าอ านาจในการพยากรณ์ทีเ่ปล่ียนไป 
*  แทน ความมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
Sig.  แทน ค่านัยส าคัญทางสถิต ิ
Beta  แทน  ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานของตัวแปร 
X1  แทน การจัดกิจกรรมตามนโยบาย 
X2  แทน หน่วยงานและบุคลากรทีร่ับผิดชอบโครงการ 
X3  แทน ภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
X4  แทน ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ 
X5  แทน การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรบัผิดชอบตอ่สังคม 
X6  แทน ชุมชนมีความพอใจต่อบรษิัทฯ 
Y  แทน ความจงรักภักดีต่อบริษทัฯโดยรวม 
Y1  แทน ความเช่ือมั่น 
Y2  แทน การเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค 
Y3  แทน การซ้ือซ้ า 
Y4  แทน ความพึงพอใจ 
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ส่วนที่ 1 ด้านประชากรศาสตร์ของกลุม่ตัวอย่าง 
แสดงผลการศึกษาเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ ศาสนา ระดับการศึกษา อาชีพ และที่อยู่ปัจจุบัน มีผลการศึกษาดังน้ี 
 

ตารางที่ 4 จ านวนและร้อยละด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
(n=400) 

ด้านประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

เพศ 

ชาย 211 52.80 

หญิง 189 47.30 

รวม 400 100.00 

อายุ 

15 - 19 ปี 38 9.50 

20 – 29 ปี 68 17.00 

30 - 39 ปี 109 27.30 

40 – 49 ปี 89 22.30 

50 - 59 ปี 56 14.00 

มากกว่า 60 ปี 40 10.00 

รวม 400 100.00 

สถานภาพ 

โสด 182 45.50 

สมรส 182 45.50 

อ่ืน ๆ 36 9.00 

รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 4 จ านวนและร้อยละด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 
(n=400) 

ด้านประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

ศาสนา 

พุทธ 383 95.80 

คริสต์ 4 1.00 

อิสลาม 13 3.30 

รวม 400 100.00 

ระดับการศึกษา 

ประถมศึกษา 25 6.30 

มัธยมศึกษาตอนต้น 62 15.50 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 81 20.30 

ปวช. 69 17.30 

อนุปริญญา/ปวส. 80 20.00 

ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 83 20.80 

รวม 400 100.00 

อาชีพ 

ข้าราชการ 59 14.80 

พนักงาน ลูกจ้างรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 53 13.30 

พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 78 19.50 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 67 16.80 

เกษตรกร 67 16.80 

รับจ้างทั่วไป 34 8.50 

นักเรียน/นักศึกษา 28 7.00 

ว่างงาน 14 3.50 

รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 4 จ านวนและร้อยละด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 
(n=400) 

ด้านประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

ที่อยู่ปัจจุบัน 

หมู่ที่ 1 31 7.80 

หมู่ที่ 2 57 14.30 

หมู่ที่ 3 88 22.00 

หมู่ที่ 4 106 26.50 

หมู่ที่ 5 30 7.50 

หมู่ที่ 6 88 22.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์สามารถอธิบายด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ได้ดังน้ี 
เพศ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.80 และเป็น

เพศหญิง จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.30 
อายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 30 - 39 ปี จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 

27.30 รองลงมาอายุระหว่าง 40 – 49 ปี จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.30 อายุระหว่าง 20 – 29 
ปี จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 อายุระหว่าง 50 - 59 ปี จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.00 อายุมากกว่า 60 ปี จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 และอายุระหว่าง 15 - 19 ปี จ านวน 
38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 ตามล าดับ 

สถานภาพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นโสด จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 
รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 และอ่ืน ๆ จ านวน 36 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.00 ตามล าดับ 

ศาสนา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นับถือศาสนาพุทธ จ านวน 383 คน คิดเป็นร้อยละ 95.80 
รองลงมานับถือศาสนาอิสลาม จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.30 และศาสนาคริสต์ จ านวน 4 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามล าดับ 

ระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่า จ านวน 
83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.80 รองลงมา คือ มัธยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 
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20.30 อนุปริญญา/ปวส. จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 ปวช. จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.30 มัธยมศึกษาตอนต้น จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 และประถมศึกษา จ านวน 25 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.30 ตามล าดับ 

อาชีพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงาน/ลูกจ้างเอกชน จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.50 รองลงมา คือ ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.80 เกษตรกร จ านวน 
67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.80 ข้าราชการ จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.80 พนักงาน ลูกจ้างรัฐ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.30 รบัจ้างทั่วไป จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.50 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 และว่างงาน จ านวน 14 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.50 ตามล าดับ 

ที่อยู่ปัจจุบัน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในหมู่ที่ 4 จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.50 รองลงมา คือ หมู่ที่ 3 จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 หมู่ที่ 6 จ านวน 88 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.00 หมู่ที่ 2 จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.30 หมู่ที่ 1 จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.80 และหมู่ที่ 5 จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 ตามล าดับ 

 
ส่วนที่ 2 ระดับการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
 
ตารางที่ 5 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม

โดยรวมและรายด้าน 
(n=400) 

การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม x̅ S.D. แปลผล ล าดับ 

การจัดกิจกรรมตามนโยบาย 4.37 0.43 มากที่สุด 1 

หน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการ 4.17 0.49 มาก 3 

ภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 4.17 0.48 มาก 3 

ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ 4.11 0.44 มาก 5 

การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม 4.18 0.39 มาก 2 

ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัท 4.06 0.40 มาก 6 

รวม 4.18 0.37 มาก  

 
จากตารางที่ 5 พบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก (x̅ = 4.18, S.D. = 0.37) เมื่อพิจารณาระดับการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม

รายด้าน เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ การจัดกิจกรรมตามนโยบาย (x̅ = 4.37, S.D. = 0.43) การ
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ปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม (x̅ = 4.18, S.D. = 0.39) ภาพลักษณ์กิจกรรมความ

รับผิดชอบต่อสังคม (x̅ = 4.17, S.D. = 0.48) หน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการ  (x̅ = 
4.17, S.D. = 0.49) ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ (x̅ = 4.11, S.D. = 0.44) และชุมชนมี

ความพอใจต่อบริษัท (x̅ = 4.06, S.D. = 0.40) ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 6 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคม ด้านการจัดกิจกรรมตามนโยบาย 

(n=400) 

การจัดกิจกรรมตามนโยบาย 
ระดับการรับรู้ 

x̅ S.D. 
แปล
ผล 

ล าดับ น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

1. สนับสนุนด้านกีฬา เช่น 
การมอบอุปกรณ์กีฬา เป็นต้น 

0 0 8 255 137 4.32 0.51 มาก
ที่สุด 

5 

(0.00) (0.00) (2.00) (63.80) (34.30)    

2. สนับสนุนด้านการศึกษา 
เช่น การมอบหนังสือแก่
ห้องสมุด เป็นต้น  

0 0 9 254 137 4.32 0.51 มาก
ที่สุด 

 

5 

(0.00) (0.00) (2.30) (63.50) (34.30)    

3. สนับสนุนส่งเสริมศาสนา 
เช่น การท าบุญการแห่เทียน
พรรษา การถวายผ้าพระกฐิน 
เป็นต้น  

0 0 5 234 161 4.39 0.51 มาก
ที่สุด 

2 

(0.00) (0.00) (1.30) (58.50) (40.30)    

4. สนับสนุนด้านสุขภาพชุมชน 
เช่น การตรวจสุขภาพชน
ประจ าปี เป็นต้น  

0 0 9 227 164 4.39 0.53 มาก
ที่สุด 

2 

(0.00) (0.00) (2.30) (56.80) (41.00)    

5. สนับสนุนด้านวัฒนธรรม 
เช่น กระจัดประเพณีลอย
กระทง เป็นต้น  

0 0 3 232 165 4.41 0.51 มาก
ที่สุด 

1 

(0.00) (0.00) (0.80) (58.00) (41.30)    

6. สนับสนุนด้านการจัดการ
สิ่งแวดล้อม เช่น กิจกรรม
ก าจัดวัชพืชในแม่น้ าล าคลอง 
เป็นต้น  

0 0 17 217 166 4.37 0.57 มาก
ที่สุด 

4 

(0.00) (0.00) (4.30) (54.30) (41.50)    

รวม 4.37 0.43 
มาก
ที่สุด 
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จากตารางที่ 6 พบว่าการรับรู้ด้านการจัดกิจกรรมตามนโยบายโดยรวมอยู่ในระดับมาก

ที่สุด (x̅ = 4.37, S.D. = 0.43) เมื่อพิจารณารายข้อ เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ สนับสนุนด้าน

วัฒนธรรม เช่น กระจัดประเพณีลอยกระทง เป็นต้น (x̅ = 4.41, S.D. = 0.51) สนับสนุนด้านสุขภาพ
ชุมชน เช่น การตรวจสุขภาพชนประจ าปี เป็นต้น (x̅ = 4.39, S.D. = 0.53) สนับสนุนส่งเสริมศาสนา 

เช่น การท าบุญการแห่เทียนพรรษา การถวายผ้าพระกฐิน เป็นต้น  (x̅ = 4.39, S.D. = 0.51) 
สนับสนุนด้านการจัดการส่ิงแวดล้อม เช่น กิจกรรมก าจัดวัชพืชในแม่น้ า-ล าคลอง เป็นต้น (x̅ = 4.37, 

S.D. = 0.57) สนับสนุนด้านกีฬา เช่น การมอบอุปกรณ์กีฬา เป็นต้น (x̅ = 4.32, S.D. = 0.51) และ

สนับสนุนด้านการศึกษา เช่น การมอบหนังสือแก่ห้องสมุด เป็นต้น (x̅ = 4.32, S.D. = 0.51) 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 7 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคม ด้านหน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการ 
(n=400) 

หน่วยงานและบุคลากรที่
รับผิดชอบโครงการ 

ระดับการรับรู้ 

x̅ S.D. 
แปล
ผล 

ล าดับ น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

1. กรณีที่ทางชุมชนต้องการจะ
เสนอกิจกรรมหรือข้อมูลต่างๆ
ต่อทางบริษัท คณะกรรมการ
CSR ของบริษัทฯ เปิดช่องทาง 
เพ่ืออ านวยความสะดวก และ
ตอบรับข้อมูลต่างๆ  

0 0 14 296 90 4.19 0.47 มาก 1 

(0.00) (0.00) (3.50) (74.00) (22.50) 

        

2. โดยภาพรวมคณะกรรมการ 
CSR ของบริษัทฯ ด าเนินการ
ได้อย่างเหมาะสม  

0 0 41 256 103 4.16 0.58 มาก 2 

(0.00) (0.00) (10.30) (64.00) (25.80) 
        

รวม 4.17 0.49 มาก   

 
จากตารางที่ 7 พบว่าการรับรู้ด้านหน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการโดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก (x̅ = 4.17, S.D. = 0.49) เมื่อพิจารณารายข้อเรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ กรณีที่ทางชุมชน
ต้องการจะเสนอกิจกรรมหรือข้อมูลต่างๆต่อทางบริษัทฯ คณะกรรมการของบริษัทฯเปิดช่องทางเพื่อ
อ านวยความสะดวกและตอบรับ ข้อมูลต่ างๆ  (x̅ = 4 .19, S.D. = 0 .47) และ โดยภาพรวม

คณะกรรมการ CSR ของบริษัทฯ ด าเนินการได้อย่างเหมาะสม (x̅ = 4.17, S.D. = 0.49) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 8 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคม ด้านภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 

(n=400) 

ภาพลักษณ์กิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคม 

ระดับการรับรู้ 

x̅ S.D. 
แปล
ผล 

ล าดับ น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

1. บริษัทฯ เป็นองค์กรแห่ง
หนึ่งที่มีความรับผิดชอบต่อ
สังคม  

0 0 23 238 139 4.29 0.57 มาก
ที่สุด 

1 

(0.00)  (0.00)  
(5.80) (59.50) (34.80)    

2. บริษัทมีความกระตือรือร้น
ในการตอบสนองความ
ต้องการของชุมชน  

0 0 39 255 106 4.17 0.58 มาก 2 

(0.00)  (0.00)  
(9.80) (63.80) (26.50)     

3. จะเข้าร่วมกิจกรรมของ
บริษัทฯเม่ือมีโอกาส  

0 0 47 282 71 4.06 0.54 มาก 3 

(0.00)  (0.00)  (11.80) (70.50) (17.80)     

รวม 4.17 0.48 มาก   

 
จากตารางที่ 8 พบว่าการรับรู้ด้านภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก (x̅ = 4.17, S.D. = 0.48) เมื่อพิจารณารายข้อ เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ บริษัทฯ เป็น

องค์กรแห่งหน่ึงที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม (x̅ = 4.29, S.D. = 0.57) บริษัทฯมีความกระตือรือร้น
ในการตอบสนองความต้องการของชุมชน (x̅ = 4.17, S.D. = 0.58) และจะเข้าร่วมกิจกรรมของ

บริษัทฯเมื่อมีโอกาส (x̅ = 4.06, S.D. = 0.54) ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



51 

 

ตารางที่ 9 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคม ด้านภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ 

(n=400) 

ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาล
ของบริษัทฯ 

ระดับการรับรู้ 

x̅ S.D. 
แปล
ผล 

ล าดับ น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

1. บริษัทฯมีการปฏิบัติตาม
กฎหมาย และระเบียบของ
สังคมอย่างเคร่งครัด 

0 0 34 247 119 4.21 0.58 มาก
ที่สุด 

1 

(0.00) (0.00) (8.50) (61.80) (29.80)    

2. บริษัทฯเปิดเผยข้อมูล ข่าว 
สารอย่างตรงไปตรงมาและ
ชุมชนสามารถตรวจสอบได้ 

0 0 43 294 63 4.05 0.51 มาก 4 

(0.00) (0.00) (10.80) (73.50) (15.80)     

3. บริษัทฯมุ่งม่ันต่อการใช้
ทรัพยากรอย่างคุ้มค่าไม่ส่งผล
กระทบต่อชุมชน 

0 0 36 281 83 4.12 0.53 มาก 2 

(0.00) (0.00) (9.00) (70.30) (20.80)     

4. บริษัทฯมีความมุ่งม่ันที่จะ
แก้ไขปัญหาต่างๆที่เกิดจาก
การประกอบกิจการด้วย
ความรวดเร็ว และทันต่อ
เหตุการณ์ 

0 0 45 286 69 4.06 0.53 มาก 3 

(0.00) (0.00) (11.30) (71.50) (17.30)     

รวม 4.11 0.44 มาก   

 
จากตารางที่ 9 พบว่าการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯโดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก (x̅ = 4.11, S.D. = 0.44) เมื่อพิจารณารายข้อ เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ บริษัทฯมีการ

ปฏิบัติตามกฎหมาย และระเบียบของสังคมอย่างเคร่งครัด (x̅ = 4.21, S.D. = 0.58) บริษัทฯมุ่งมั่น

ต่อการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่าไม่ส่งผลกระทบต่อชุมชน (x̅ = 4.12, S.D. = 0.53) บริษัทฯมีความ
มุ่งมั่นที่จะแก้ไขปัญหาต่างๆที่เกิดจากการประกอบกิจการด้วยความรวดเร็ว และทันต่อเหตุการณ์ (x̅ 
= 4.06, S.D. = 0.53) และบริษัทฯเปิดเผยข้อมูลข่าวสารอย่างตรงไปตรงมาและชุมชนสามารถ

ตรวจสอบได้ (x̅ = 4.05, S.D. = 0.51) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 10 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้กิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคม ด้านการปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม 

(n=400) 

การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความ
รับผิดชอบต่อสังคม 

ระดับการรับรู้ 

x̅ S.D. 
แปล
ผล 

ล าดับ น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

1. บริษัทฯปฏิบัติงานด้วย
ความใส่ใจและระมัดระวังผลที่
จะตามจากการด าเนินธุรกิจ 

0 0 9 337 54 4.11 0.38 มาก 3 

(0.00) (0.00) (2.30) (84.30) (13.50)     

2. บริษัทฯปรับปรุงระบบ
กระบวนการผลิตและจัดการ
สิ่งแวดล้อมได้เป็นอย่างดี 

0 0 19 292 89 4.18 0.49 มาก 2 

(0.00) (0.00) (4.80) (73.00) (22.30)     

3. กิจกรรมการบริจาคของ
บริษัทฯช่วยสนับสนุนและตรง
ความต้องการของชุมชน 

0 0 16 268 116 4.25 0.52 มาก
ที่สุด 

 

1 

(0.00) (0.00) (4.00) (67.00) (29.00)    

รวม 4.18 0.39 มาก   

 
จากตารางที่ 10 พบว่าการรับรู้ด้านการปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม

โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.18, S.D. = 0.39) เมื่อพิจารณารายข้อ เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ 
กิจกรรมการบริจาคของบริษัทฯช่วยสนับสนุนและตรงความตรงความต้องการของชุมชน (x̅ = 4.25, 

S.D. = 0.52) บริษัทฯปรับปรุงระบบกระบวนการผลิตและจัดการส่ิงแวดล้อมได้เป็นอย่างดี  (x̅ = 
4.18, S.D. = 0.49) และบริษัทฯปฏิบัติงานด้วยความใส่ใจและระมัดระวังผลที่จะตามจากการด าเนิน
ธุรกิจ (x̅ = 4.11, S.D. = 0.38) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 11 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้กิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคม ด้านชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ 

(n=400) 

ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ 
ระดับการรับรู้ 

x̅ S.D. 
แปล
ผล 

ล าดับ น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

1. อยากมีส่วนร่วมในการ
พัฒนาชุมชนโดยร่วมมือกับ
ทางบริษัท 

0 0 50 291 59 4.02 0.52 มาก 2 

(0.00) (0.00) (12.50) (72.80) (14.80)     

2. จะสนับสนุน กิจกรรมของ
ทางบริษัทฯเม่ือมีโอกาส 

0 0 54 291 55 4.00 0.52 มาก 4 

(0.00) (0.00) (13.50) (72.80) (13.80)     

3. จะกล่าวถึงและแนะน าให้
บุคคลภายนอกชุมชนทราบถึง
กิจกรรมความรับผิดชอบที่ทาง
บริษัทฯได้จัดขึ้นเพ่ือชุมชนของ
ตนเอง 

0 0 33 327 40 4.02 0.43 มาก 2 

(0.00) (0.00) (8.30) (81.80) (10.00)     

4. โดยภาพรวมพึงพอใจใน
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมของทางบริษัทฯ 

0 0 30 254 116 4.22 0.57 มาก
ที่สุด 

1 

(0.00) (0.00) (7.50) (63.50) (29.00)    

รวม 4.06 0.40 มาก   

 
จากตารางที่ 11 พบว่าการรับรู้ด้านชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯโดยรวมอยู่ในระดับ

มาก (x̅ = 4.06, S.D. = 0.40) เมื่อพิจารณารายข้อ เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ โดยภาพรวมพึงพอใจ
ในกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของทางบริษัทฯ  (x̅ = 4.22, S.D. = 0.57) จะกล่าวถึงและ
แนะน าให้บุคคลภายนอกชุมชนทราบถึงกิจกรรมความรับผิดชอบที่ทางบริษัทฯได้จัดข้ึนเพือ่ชุมชนของ

ตนเอง (x̅ = 4.02, S.D. = 0.43) อยากมีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชนโดยร่วมมือกับทางบริษัทฯ (x̅ = 
4.02, S.D. = 0.52) และจะสนับสนุนกิจกรรมของทางบริษัทฯเมื่อมีโอกาส (x̅ = 4.00, S.D. = 0.52) 
ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 3 ความจงรักภักดีต่อบริษัท แสงโสม จ ากัด 
 

ตารางที่ 12 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความจงรักภักดีต่อบริษัทฯโดยรวมและ
รายด้าน 

(n=400) 
ความจงรักภักดีต่อบริษัทฯ x̅ S.D. แปลผล ล าดับ 

ความเชื่อม่ัน 4.41 0.39 มากที่สุด 1 

การเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค 3.92 0.43 มาก 3 

การซื้อซ้ า 3.91 0.44 มาก 4 

ความพึงพอใจ 3.96 0.41 มาก 2 

รวม 4.05 0.32 มาก   

 

จากตารางที่ 12 พบว่าระดับความจงรักภักดีต่อบริษัทฯโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 
4.05, S.D. = 0.32) เมื่อพิจารณาระดับระดับความจงรักภักดีต่อบริษัทฯรายด้าน เรียงจากมากไปน้อย 

ได้แก่ ความเช่ือมั่น (x̅ = 4.41, S.D. = 0.43) ความพึงพอใจ (x̅ = 3.96, S.D. = 0.41) การเข้าไปอยู่

กลางใจของผู้บริโภค (x̅ = 3.92, S.D. = 0.43) และการซ้ือซ้ า (x̅ = 3.91, S.D. = 0.44) ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 13 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความจงรักภักดี ด้านความ
เช่ือมั่น 

(n=400) 

ความเชื่อม่ัน 
ระดับความจงรักภักดี 

x̅ S.D. 
แปล
ผล 

ล าดับ น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

1. ภาพลักษณ์และประวัติของ
บริษัทฯ ที่ผ่านมาเป็นที่น่า
พอใจ 

0 0 3 266 131 4.32 0.48 มาก
ที่สุด 

5 

(0.00) (0.00) (0.80) (66.50) (32.80)    

2. บริษัทฯเป็นที่ยอมรับใน
สังคมและชุมชน 

0 0 3 219 178 4.44 0.51 มาก
ที่สุด 

2 

(0.00) (0.00) (0.80) (54.80) (44.50)    

3. บริษัทฯด าเนินกิจการอย่าง
มีจริยธรรมและความ
รับผิดชอบต่อสังคม 

0 0 3 225 172 4.42 0.51 มาก
ที่สุด 

3 

(0.00) (0.00) (0.80) (56.30) (43.00)    
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ตารางที่ 13 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความจงรักภักดี ด้านความ
เช่ือมั่น (ต่อ) 

(n=400) 

ความเชื่อม่ัน 
ระดับความจงรักภักดี 

x̅ S.D. 
แปล
ผล 

ล าดับ น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

4. "แสงโสม" เป็น "องค์กรที่ดี
ของสังคม" 

0 0 8 219 173 4.41 0.53 มาก
ที่สุด 

4 

(0.00) (0.00) (2.00) (54.80) (43.30)    

5. บริษัทฯ เน้นท า
คุณประโยชน์แก่สังคม 

0 0 6 209 185 4.45 0.53 มาก
ที่สุด 

1 

(0.00) (0.00) (1.50) (52.30) (46.30)    

รวม 4.41 0.39 
มาก
ที่สุด 

  

 

จากตารางที่ 13 พบว่าความจงรักภักดี ด้านความเช่ือมั่นโดยรวมอยู่ในระดับมากทีสุ่ด (x̅ 
= 4.41, S.D. = 0.39) เมื่อพิจารณารายข้อ เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ บริษัทฯเน้นท าคุณประโยชน์

แก่สังคม (x̅ = 4.45, S.D. = 0.53) บริษัทฯเป็นที่ยอมรับในสังคมและชุมชน (x̅ = 4.44, S.D. = 
0.51) บริษัทฯด าเนินกิจการอย่างมีจริยธรรมและความรับผิดชอบต่อสังคม (x̅ = 4.42, S.D. = 0.51) 

"แสงโสม" เป็น "องค์กรที่ดีของสังคม" (x̅ = 4.41, S.D. = 0.53) และภาพลักษณ์และประวัติของ
บริษัทฯ ที่ผ่านมาเป็นที่น่าพอใจ (x̅ = 4.32, S.D. = 0.48) ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



56 

 

ตารางที่ 14 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความจงรักภักดี ด้านการเข้าไป
อยู่กลางใจของผู้บริโภค 

(n=400) 

การเข้าไปอยู่กลางใจของ
ผู้บริโภค 

ระดับความจงรักภักดี 

x̅ S.D. 
แปล
ผล 

ล าดับ น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

1. เม่ือนึกถึงเคร่ืองดื่มที่มี
แอลกอฮอล์ท่านจะนึกถึง
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ 

0 0 16 310 74 4.15 0.45 มาก 1 

(0.00) (0.00) (4.00) (77.50) (18.50)     

2. หากเคร่ืองดื่มที่มี
แอลกอฮอล์ตราสินค้าอื่นมี
การจัดรายการส่งเสริมการ
ขายที่น่าสนใจจะยังคงเลือก
ซื้อสินค้าที่ผลิตจากบริษัทฯ 

0 0 79 283 38 3.90 0.53 มาก 2 

(0.00) (0.00) (19.80) (70.80) (9.50)     

3. ในอนาคตจะเลือกซื้อ
สินค้าที่ผลิตจากทางบริษัทฯ
ถึงแม้ราคาสินค้าจะแพงขึ้น 

0 0 146 227 27 3.70 0.59 มาก 3 

(0.00) (0.00) (36.50) (56.80) (6.80)     

รวม 3.92 0.43 มาก   

 
จากตารางที่ 14 พบว่าความจงรักภักดี ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก (x̅ = 3.92, S.D. = 0.43) เมื่อพิจารณารายข้อ เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ เมื่อนึกถึง
เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ (x̅ = 4.15, S.D. = 0.45) หากเครื่องดื่ม
ที่มีแอลกอฮอล์ตราสินค้าอ่ืนมีการจัดรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจจะยังคงเลือกซ้ือสินค้าที่ผลิต

จากบริษัทฯ (x̅ = 3.90, S.D. = 0.53) และในอนาคตจะเลือกซ้ือสินค้าที่ผลิตจากทางบริษัทฯถึงแม้

ราคาสินค้าจะแพงข้ึน (x̅ = 3.70, S.D. = 0.59) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 15 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความจงรักภักดี ด้านการซ้ือซ้ า 
(n=400) 

การซื้อซ้ า 
ระดับความจงรักภักดี 

x̅ S.D. 
แปล
ผล 

ล าดับ น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

1. พึงพอใจที่ได้ซื้อสินค้าเดิม
ซ้ าๆจากบริษัทฯ 

0 0 59 313 28 3.92 0.46 มาก 1 

(0.00) (0.00) (14.80) (78.30) (7.00)         

2. หากมีโอกาสจะแนะน า ให้
คนรู้จักและซื้อสินค้าของทาง
บริษัทฯ 

0 0 76 290 34 3.90 0.51 มาก 2 

(0.00) (0.00) 
(19.00) (72.50) (8.50)         

รวม 3.91 0.44 มาก   

 

จากตารางที่ 15 พบว่าความจงรักภักดี ด้านการซ้ือซ้ าโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.91, 
S.D. = 0.44) เมื่อพิจารณารายข้อ เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ พึงพอใจที่ได้ซ้ือสินค้าเดิมซ้ าๆจาก

บริษัทฯ (x̅ = 3.92, S.D. = 0.46) และหากมีโอกาสจะแนะน า ให้คนรู้จักและซ้ือสินค้าของทางบรษิทัฯ 

(x̅ = 3.90, S.D. = 0.51) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 16 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความจงรักภักดี ด้านความพึง
พอใจ 

(n=400) 

ความพึงพอใจ 
ระดับความจงรักภักดี 

x̅ S.D. 
แปล
ผล 

ล าดับ น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

1. บริษัทฯตอบสนองความ
ต้องการได้ 

0 0 52 269 79 4.07 0.57 มาก 1 

(0.00) (0.00) (13.00) (67.30) (19.80)     

2. คิดว่าสินค้าผลิตจาก 
บริษัทฯดีกว่าตราสินค้าอื่น 

0 0 98 280 22 3.81 0.51 มาก 4 

(0.00) (0.00) (24.50) (70.00) (5.50)     

3. ยอมจ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้า
ของทางบริษัทฯ 

0 0 68 301 31 3.91 0.49 มาก 3 

(0.00) (0.00) (17.00) (75.30) (7.80)     

4. ความไว้วางใจที่มีต่อ 
บริษัทฯ มีผลต่อความภักดีใน
ตราสินค้าของบริษัทฯ 

0 0 55 269 76 4.05 0.57 มาก 2 

(0.00) (0.00) (13.80) (67.30) (19.00)     

รวม 3.96 0.41 มาก   

 

จากตารางที่ 16 พบว่าความจงรักภักดี ด้านความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 
3.96, S.D. = 0.41) เมื่อพิจารณารายข้อ เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ บริษัทฯตอบสนองความต้องการ

ได้ (x̅ = 4.07, S.D. = 0.57) ความไว้วางใจที่มีต่อบริษัทฯ มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของบริษัทฯ 
(x̅ = 4.07, S.D. = 0.57) ยอมจ่ายเงินเพื่อซ้ือสินค้าของทางบริษัทฯ (x̅ = 3.91, S.D. = 0.49) และ

คิดว่าสินค้าผลิตจากบริษัทฯดีกว่าตราสินค้าอ่ืน (x̅ = 3.81, S.D. = 0.51) ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ บริษัท แสงโสม 

จ ากัด แตกต่างกันตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 
ตารางที่ 17 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามเพศ 

(n=400) 
การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม เพศ x̅ S.D. t Sig. แปลผล 

การจัดกิจกรรมตามนโยบาย ชาย 4.34 0.41 -1.35 0.178 ไม่แตกต่าง 

  หญิง 4.40 0.45      

หน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการ ชาย 4.14 0.48 -1.42 0.156 ไม่แตกต่าง 

  หญิง 4.21 0.49      

ภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ชาย 4.17 0.46 -0.29 0.770 ไม่แตกต่าง 

  หญิง 4.18 0.49      

ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ ชาย 4.09 0.44 -1.19 0.235 ไม่แตกต่าง 

  หญิง 4.14 0.44      

การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม ชาย 4.17 0.38 -0.59 0.554 ไม่แตกต่าง 

  หญิง 4.19 0.40      

ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ ชาย 4.02 0.38 -2.14 0.033* แตกต่าง 

  หญิง 4.11 0.42      

รวม ชาย 4.15 0.36 -1.37 0.171 ไม่แตกต่าง 

  หญิง 4.20 0.38      

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 17 พบว่าเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่
สังคม ด้านชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศ
หญิงมีระดับการรับรู้มากกว่าเพศชาย 
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ตารางที่ 18 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามอายุ 
(n=400) 

การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม อายุ x̅ S.D. F Sig. แปลผล 

การจัดกิจกรรมตามนโยบาย 15 - 19 ปี 4.23 0.43 2.06 0.070 ไม่แตกต่าง 

  20 – 29 ปี 4.36 0.41     

  30 - 39 ปี 4.33 0.42     

  40 – 49 ปี 4.47 0.42     

  50 - 59 ปี 4.34 0.43     

  มากกว่า 60 ปี 4.40 0.48     

  รวม 4.37 0.43      

หน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการ 15 - 19 ปี 4.08 0.41 1.47 0.197 ไม่แตกต่าง 

  20 – 29 ปี 4.23 0.46     

  30 - 39 ปี 4.12 0.51     

  40 – 49 ปี 4.24 0.48     

  50 - 59 ปี 4.23 0.52     

  มากกว่า 60 ปี 4.08 0.47     

  รวม 4.17 0.49      

ภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 15 - 19 ปี 4.08 0.45 1.24 0.289 ไม่แตกต่าง 

  20 – 29 ปี 4.15 0.46     

  30 - 39 ปี 4.12 0.48     

  40 – 49 ปี 4.26 0.50     

  50 - 59 ปี 4.21 0.47     

  มากกว่า 60 ปี 4.20 0.47     

  รวม 4.17 0.48      

ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ 15 - 19 ปี 4.01 0.42 1.46 0.201 ไม่แตกต่าง 

  20 – 29 ปี 4.10 0.40     

  30 - 39 ปี 4.06 0.42     

  40 – 49 ปี 4.17 0.45     

  50 - 59 ปี 4.17 0.47     

  มากกว่า 60 ปี 4.18 0.48     

  รวม 4.11 0.44      
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ตารางที่ 18 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามอายุ (ต่อ) 
(n=400) 

การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม อายุ x̅ S.D. F Sig. แปลผล 

การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อ
สังคม  

15 - 19 ปี 4.11 0.36 1.63 0.152 ไม่แตกต่าง 

20 – 29 ปี 4.16 0.35     

  30 - 39 ปี 4.13 0.38     

  40 – 49 ปี 4.24 0.37     

  50 - 59 ปี 4.26 0.44     

  มากกว่า 60 ปี 4.15 0.47     

  รวม 4.18 0.39      

ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ 15 - 19 ปี 3.97 0.38 2.71 0.020* แตกต่าง 

  20 – 29 ปี 4.01 0.35     

  30 - 39 ปี 4.03 0.37     

  40 – 49 ปี 4.19 0.40     

  50 - 59 ปี 4.07 0.49     

  มากกว่า 60 ปี 4.06 0.44     

  รวม 4.06 0.40      

รวม 15 - 19 ปี 4.08 0.35 1.94 0.087 ไม่แตกต่าง 

  20 – 29 ปี 4.17 0.34     

  30 - 39 ปี 4.13 0.36     

  40 – 49 ปี 4.26 0.36     

  50 - 59 ปี 4.21 0.41     

  มากกว่า 60 ปี 4.18 0.39     

  รวม 4.18 0.37      

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 18 พบว่าอายุที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่
สังคม ด้านชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงท า
การเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD ต่อ 
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ตารางที่ 19 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านชุมชนมีความพอใจต่อ
บริษัทฯ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ 

(n=400) 
อายุ x̅ 20 – 29 ปี 30 - 39 ปี 40 – 49 ปี 50 - 59 ปี มากกว่า 60 ปี 

15 - 19 ป ี 3.97 -0.04 -0.06 -0.22* -0.10 -0.10 

    (0.619) (0.422) (0.004) (0.214) (0.292) 

20 – 29 ปี 4.01   -0.02 -0.18* -0.06 -0.06 

      (0.744) (0.004) (0.374) (0.488) 

30 - 39 ป ี 4.03     -0.16* -0.04 -0.03 

        (0.004) (0.504) (0.636) 

40 – 49 ปี 4.19       0.12 0.13 

          (0.080) (0.091) 

50 - 59 ป ี 4.07         0.01 

            (0.914) 

มากกว่า 60 ปี 4.06           

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 19 พบว่าผู้ที่อายุระหว่าง 40 – 49 ป ีมีการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคม ด้านชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯมากกว่าผู้ที่อายุ  15 - 19 ปี 20 – 29 ปี และ 30 - 39 ปี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 20 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามสถานภาพ 
(n=400) 

การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม สถานภาพ x̅ S.D. F Sig. แปลผล 

การจัดกิจกรรมตามนโยบาย โสด 4.23 0.38 53.33 0.000* แตกต่าง 

  สมรส 4.57 0.41     

  อื่น ๆ 4.01 0.20     

  รวม 4.37 0.43      

หน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการ โสด 4.08 0.44 24.42 0.000* แตกต่าง 

  สมรส 4.33 0.50     

  อื่น ๆ 3.83 0.36     

  รวม 4.17 0.49      

ภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม โสด 4.03 0.43 38.82 0.000* แตกต่าง 

  สมรส 4.38 0.47     

  อื่น ๆ 3.84 0.26     

  รวม 4.17 0.48      

ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ โสด 3.99 0.39 38.31 0.000* แตกต่าง 

  สมรส 4.29 0.43     

  อื่น ๆ 3.78 0.29     

  รวม 4.11 0.44      

การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อ
สังคม  

โสด 4.08 0.34 29.38 0.000* แตกต่าง 

สมรส 4.33 0.41     

  อื่น ๆ 3.94 0.17     

  รวม 4.18 0.39      

ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ โสด 3.95 0.34 32.41 0.000* แตกต่าง 

  สมรส 4.23 0.43     

  อื่น ๆ 3.83 0.25     

  รวม 4.06 0.40      

รวม โสด 4.06 0.32 53.72 0.000* แตกต่าง 

  สมรส 4.35 0.36     

  อื่น ๆ 3.87 0.16     

  รวม 4.18 0.37      

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 20 พบว่าสถานภาพที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ถึงกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมและรายด้านแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จงึท าการ
เปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD ต่อ 
 
ตารางที่ 21 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามสถานภาพเป็นราย

คู่ 
(n=400) 

การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม สถานภาพ x̅ สมรส อื่น ๆ 

การจัดกิจกรรมตามนโยบาย โสด 4.23 -0.34* 0.22* 

      (0.000) 0.002) 

  สมรส 4.57   0.56* 

        (0.000) 

  อื่น ๆ 4.01   -  

หน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการ โสด 4.08 -0.25* 0.25* 

      (0.000) (0.004) 

  สมรส 4.33   0.49* 

        (0.000) 

  อื่น ๆ 3.83   -  

ภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม โสด 4.03 -0.34* 0.19* 

      (0.000) (0.016) 

  สมรส 4.38   0.53* 

        (0.000) 

  อื่น ๆ 3.84    - 

ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ โสด 3.99 -0.30* 0.21* 

      (0.000) (0.005) 

  สมรส 4.29   0.51* 

        (0.000) 

  อื่น ๆ 3.78    - 
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ตารางที่ 21 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามสถานภาพเป็นราย
คู่ (ต่อ) 

(n=400) 
การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม สถานภาพ x̅ สมรส อื่น ๆ 

การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม โสด 4.08 -0.25* 0.13* 

      (0.000) (0.045) 

  สมรส 4.33   0.38* 

        (0.000) 

  อื่น ๆ 3.94   -  

ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ โสด 3.95 -0.27* 0.12 

      (0.000) (0.070) 

  สมรส 4.23   0.39* 

        (0.000) 

  อื่น ๆ 3.83    - 

รวม โสด 4.06 -0.29* 0.19* 

      (0.000) (0.002) 

  สมรส 4.35   0.48* 

        (0.000) 

  อื่น ๆ 3.87   -  

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 21 พบว่าการรับรู้โดยรวมและด้านการจัดกิจกรรมตามนโยบาย ด้าน

หน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการ ด้านภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ด้าน
ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ และด้านการปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม 
ผู้ที่มีสถานภาพโสดและสมรส มีระดับการรับรู้มากกว่าผู้ที่มีสถานภาพอ่ืน ๆ  โดยผู้ที่มีสถานภาพสมรส 
มีระดับการรับรู้มากกว่าสถานภาพโสด 

ส าหรับด้านชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ ผู้ที่มีสถานภาพสมรสมีการรับรู้มากกว่า
สถานภาพโสดและอ่ืน ๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตารางที่ 22 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามศาสนา 
(n=400) 

การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ศาสนา x̅ S.D. F Sig. แปลผล 

การจัดกิจกรรมตามนโยบาย พุทธ 4.38 0.43 3.10 0.046* แตกต่าง 

  คริสต์ 4.42 0.50     

  อิสลาม 4.08 0.28     

  รวม 4.37 0.43      

หน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการ พุทธ 4.18 0.49 2.41 0.092 ไม่แตกต่าง 

  คริสต์ 4.25 0.50     

  อิสลาม 3.88 0.30     

  รวม 4.17 0.49      

ภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม พุทธ 4.19 0.47 7.21 0.001* แตกต่าง 

  คริสต์ 4.33 0.61     

  อิสลาม 3.69 0.29     

  รวม 4.17 0.48      

ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ พุทธ 4.13 0.43 11.90 0.000* แตกต่าง 

  คริสต์ 4.38 0.60     

  อิสลาม 3.56 0.43     

  รวม 4.11 0.44      

การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อ
สังคม  

พุทธ 4.19 0.39 3.72 0.025* แตกต่าง 

คริสต์ 4.08 0.42     

  อิสลาม 3.90 0.16     

  รวม 4.18 0.39      

ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ พุทธ 4.08 0.40 4.76 0.009* แตกต่าง 

  คริสต์ 4.00 0.20     

  อิสลาม 3.73 0.26     

  รวม 4.06 0.40      

รวม พุทธ 4.19 0.37 7.10 0.001* แตกต่าง 

  คริสต์ 4.24 0.40     

  อิสลาม 3.81 0.19     

  รวม 4.18 0.37      

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 22 พบว่าศาสนาที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ถึงกิจกรรมความรบัผิดชอบ
ต่อสังคมโดยรวมและด้านการจัดกิจกรรมตามนโยบาย ด้านภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคม ด้านภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ ด้านการปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบตอ่
สังคม และด้านชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงท า
การเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD ต่อ 

 
ตารางที่ 23 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามศาสนาเป็นรายคู่ 

(n=400) 
การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ศาสนา x̅ คริสต์ อิสลาม 

การจัดกิจกรรมตามนโยบาย พุทธ 4.38 -0.04 0.29* 

     (0.848) (0.014) 

  คริสต์ 4.42   0.34 

        (0.165) 

  อิสลาม 4.08    - 

ภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม พุทธ 4.19 -0.15 0.49* 

     (0.536) (0.000) 

  คริสต์ 4.33   0.64* 

        (0.018) 

  อิสลาม 3.69    - 

ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ พุทธ 4.13 -0.25 0.57* 

     (0.247) (0.000) 

  คริสต์ 4.38   0.82* 

        (0.001) 

  อิสลาม 3.56    - 

การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม พุทธ 4.19 0.11 0.29* 

     (0.582) (0.008) 

  คริสต์ 4.08   0.19 

        (0.402) 

  อิสลาม 3.90    - 
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ตารางที่ 23 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามศาสนาเป็นรายคู่ 
(ต่อ) 

(n=400) 
การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ศาสนา x̅ คริสต์ อิสลาม 

ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ พุทธ 4.08 0.08 0.35* 

     (0.704) (0.002) 

  คริสต์ 4.00   0.27 

        (0.239) 

  อิสลาม 3.73    - 

รวม พุทธ 4.19 -0.05 0.38* 

     (0.769) (0.000) 

  คริสต์ 4.24   0.44* 

        (0.036) 

  อิสลาม 3.81    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 23 พบว่าผู้ที่นับถือศาสนาพุทธ มีระดับการรับรู้ด้านการจัดกิจกรรมตาม

นโยบาย การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม  และชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ 
มากกว่าผู้ที่นับถือศาสนาอิสลาม 

ส่วนผู้ที่นับถือศาสนาพุทธ และศาสนาคริสต์ มีการรับรู้โดยรวม ด้านภาพลักษณ์กิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคม และด้านภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ มากกว่าผู้ที่นับถือศาสนา
อิสลาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 
 
 
 
 
 
 
 



69 

 

ตารางที่ 24 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
(n=400) 

การรับรู้กิจกรรม 
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

ระดับการศึกษา x̅ S.D. F Sig. แปลผล 

การจัดกิจกรรมตามนโยบาย ประถมศึกษา 4.45 0.45 4.67 0.000* แตกต่าง 

  มัธยมศึกษาตอนต้น 4.49 0.45      

  มัธยมศึกษาตอนปลาย 4.27 0.41      

  ปวช. 4.32 0.40      

  อนุปริญญา/ปวส. 4.26 0.39      

  ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 4.48 0.44      

  รวม 4.37 0.43       

หน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบ
โครงการ  

ประถมศึกษา 4.26 0.52 1.87 0.098 ไม่แตกต่าง 

มัธยมศึกษาตอนต้น 4.19 0.52      

  มัธยมศึกษาตอนปลาย 4.07 0.46      

  ปวช. 4.17 0.42      

  อนุปริญญา/ปวส. 4.13 0.47      

  ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 4.28 0.53      

  รวม 4.17 0.49       

ภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคม  

ประถมศึกษา 4.45 0.52 3.73 0.003* แตกต่าง 

มัธยมศึกษาตอนต้น 4.26 0.47      

  มัธยมศึกษาตอนปลาย 4.05 0.50      

  ปวช. 4.17 0.43      

  อนุปริญญา/ปวส. 4.11 0.48      

  ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 4.20 0.45      

  รวม 4.17 0.48       

ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของ
บริษัทฯ  

ประถมศึกษา 4.25 0.57 1.44 0.209 ไม่แตกต่าง 

มัธยมศึกษาตอนต้น 4.17 0.50      

  มัธยมศึกษาตอนปลาย 4.03 0.43      

  ปวช. 4.11 0.43      

  อนุปริญญา/ปวส. 4.08 0.36      

  ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 4.13 0.43      

  รวม 4.11 0.44       
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ตารางที่ 24 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
(ต่อ) 

(n=400) 
การรับรู้กิจกรรม 

ความรับผิดชอบต่อสังคม 
ระดับการศึกษา x̅ S.D. F Sig. แปลผล 

การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความ
รับผิดชอบต่อสังคม  

ประถมศึกษา 4.32 0.50 3.57 0.004* แตกต่าง 

มัธยมศึกษาตอนต้น 4.26 0.43      
  มัธยมศึกษาตอนปลาย 4.14 0.43      
  ปวช. 4.07 0.27      

  อนุปริญญา/ปวส. 4.13 0.35      

  ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 4.26 0.38      
  รวม 4.18 0.39       
ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ ประถมศึกษา 4.25 0.62 2.39 0.037* แตกต่าง 
  มัธยมศึกษาตอนต้น 4.15 0.45      
  มัธยมศึกษาตอนปลาย 4.02 0.38      
  ปวช. 4.00 0.33      

  อนุปริญญา/ปวส. 4.02 0.36      

  ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 4.08 0.38      

  รวม 4.06 0.40       

รวม ประถมศึกษา 4.33 0.46 3.27 0.007* แตกต่าง 
  มัธยมศึกษาตอนต้น 4.26 0.39      
  มัธยมศึกษาตอนปลาย 4.10 0.37      
  ปวช. 4.14 0.30      
  อนุปริญญา/ปวส. 4.12 0.35      
  ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 4.24 0.36      

  รวม 4.18 0.37       

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 24 พบว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ถึงกิจกรรมความ

รับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมและด้านการจัดกิจกรรมตามนโยบาย ด้านภาพลักษณ์กิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคม ด้านการปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม  และด้านชุมชนมีความ
พอใจต่อบริษัทฯแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงท าการเปรียบเทียบรายคู่ด้วย
วิธี LSD ต่อ 
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ตารางที่ 25 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามระดับการศึกษา
เป็นรายคู่ 

(n=400) 
การรับรู้กิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคม 

ระดับ
การศึกษา x̅ ม.ต้น ม.ปลาย ปวช. 

อนุปริญ 
ญา/ปวส. 

ปริญญาตรี
หรือสูงกว่า 

การจัดกิจกรรมตาม
นโยบาย  

ประถมศึกษา 4.45 -0.05 0.18 0.13 0.19 -0.04 

    (0.649) (0.063) (0.202) (0.054) (0.697) 

  มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

4.49   0.22* 0.17* 0.23* 0.01 

      (0.002) (0.021) (0.001) (0.910) 

  มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

4.27     -0.05 0.01 -0.22* 

        (0.435) (0.915) (0.001) 

  ปวช. 4.32       0.06 -0.16* 

            (0.378) (0.018) 

  อนุปริญญา/
ปวส. 

4.26         -0.22* 

            (0.001) 

  
ปริญญาตรี
หรือสูงกว่า 

4.48           

ภาพลักษณ์กิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคม  

ประถมศึกษา 4.45 0.19 0.40* 0.28* 0.35* 0.25* 

    (0.088) (0.000) (0.011) (0.001) (0.019) 

  มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

4.26   0.21* 0.09 0.16 0.06 

      (0.007) (0.276) (0.051) (0.427) 

  มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

4.05     -0.12 -0.06 -0.15* 

        (0.106) (0.426) (0.039) 

  ปวช. 4.17       0.07 -0.03 

            (0.396 (0.725) 

  อนุปริญญา/
ปวส. 

4.11         -0.09 

            (0.209) 

  
ปริญญาตรี
หรือสูงกว่า 

4.20           
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ตารางที่ 25 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามระดับการศึกษา
เป็นรายคู่ (ต่อ) 

(n=400) 
การรับรู้กิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคม 

ระดับ
การศึกษา x̅ ม.ต้น ม.ปลาย ปวช. 

อนุปริญ 
ญา/ปวส. 

ปริญญาตรี
หรือสูงกว่า 

การปฏิบัติต่อชุมชนด้วย
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

ประถมศึกษา 4.32 0.06 0.18* 0.25* 0.20* 0.06 

    (0.535) (0.046) (0.005) (0.027) (0.473) 

  มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

4.26   0.12 0.20* 0.14* 0.01 

      (0.066) (0.004) (0.034) (0.921) 

  มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

4.14     0.08 0.02 -0.11 

        (0.226) (0.754) (0.060) 

  ปวช. 4.07       -0.06 -0.19* 

            (0.364) (0.003) 

  อนุปริญญา/
ปวส. 

4.13         -0.13* 

            (0.029) 

  
ปริญญาตรี
หรือสูงกว่า 

4.26           

ชุมชนมีความพอใจต่อ
บริษัท ฯ 

ประถมศึกษา 4.25 0.10 0.23* 0.25* 0.23* 0.17 

    (0.308) (0.014) (0.009) (0.012) (0.056) 

  มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

4.15   0.13 0.15* 0.13* 0.08 

      (0.058) (0.033) (0.048) (0.246) 

  มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

4.02     0.02 0.01 -0.05 

        (0.748) (0.925) (0.418) 

  ปวช. 4.00       -0.02 -0.07 

            (0.818) (0.272) 

  อนุปริญญา/
ปวส. 

4.02         -0.06 

            (0.367) 

  
ปริญญาตรี
หรือสูงกว่า 

4.08           
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ตารางที่ 25 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามระดับการศึกษา
เป็นรายคู่ (ต่อ) 

(n=400) 
การรับรู้กิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคม 

ระดับ
การศึกษา x̅ ม.ต้น ม.ปลาย ปวช. 

อนุปริญ 
ญา/ปวส. 

ปริญญาตรี
หรือสูงกว่า 

รวม ประถมศึกษา   0.07 0.23* 0.19* 0.21* 0.09 

      (0.392) (0.005) (0.027) (0.011) (0.263) 

  มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

    0.16* 0.11 0.14* 0.02 

      (0.010) (0.072) (0.025) (0.752) 

  มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

      -0.04 -0.02 -0.14* 

        (0.452) (0.709) (0.014) 

  ปวช.         0.02 -0.10 

            (0.695) (0.108) 

  อนุปริญญา/
ปวส. 

          -0.12* 

            (0.037) 

  
ปริญญาตรี
หรือสูงกว่า 

            

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 25 ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 

จ าแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่ พบว่า 
การรับรู้ด้านการจัดกิจกรรมตามนโยบาย ผู้ที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้นและ

ปริญญาตรีหรือสูงกว่า มีการรับรู้มากกว่าระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. และอนุปริญญา/ปวส.  
ภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ผู้ที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษา มีการ

รับรู้มากกว่าผู้ที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. อนุปริญญา/ปวส. และปริญญาตรหีรอื
สูงกว่า 

การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม ผู้ที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษา มี
การรับรู้มากกว่าผู้ที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. และอนุปริญญา/ปวส. ส่วนผู้ที่มี
การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้น และปริญญาตรีหรือสูงกว่า มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่มีการศึกษา
ระดับปวช. และอนุปริญญา/ปวส. 
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ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ ผู้ที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษา มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่
มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. และอนุปริญญา/ปวส. ส่วนผู้ที่มีการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนต้น มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่มีการศึกษาระดับปวช. และอนุปริญญา/ปวส. 

การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวม ผู้ที่มีการศึกษาระดับประถมศกึษา 
มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. และอนุปริญญา/ปวส. ส่วนผู้ที่มี
การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้น และปริญญาตรีหรือสูงกว่า มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่มีการศึกษา
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และอนุปริญญา/ปวส. อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตารางที่ 26 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามอาชีพ 

(n=400) 
การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคม 
อาชีพ x̅ S.D. F Sig. แปลผล 

การจัดกิจกรรมตามนโยบาย ข้าราชการ 4.22 0.36 2.56 0.014* แตกต่าง 

  
พนักงาน ลูกจ้างรัฐ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4.38 0.43    

  พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 4.42 0.42    

  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 4.45 0.46    

  เกษตรกร 4.44 0.46    

  รับจ้างทั่วไป 4.30 0.39    

  นักเรียน/นักศึกษา 4.30 0.44    

  ว่างงาน 4.15 0.37    

  รวม 4.37 0.43    

หน่วยงานและบุคลากรที่
รับผิดชอบโครงการ  

ข้าราชการ 4.03 0.44 1.62 0.129 ไม่แตกต่าง 

พนักงาน ลูกจ้างรัฐ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4.25 0.50    

  พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 4.27 0.49    

  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 4.21 0.52    

  เกษตรกร 4.16 0.47    

  รับจ้างทั่วไป 4.15 0.49    

  นักเรียน/นักศึกษา 4.11 0.50    

  ว่างงาน 4.04 0.37    

  รวม 4.17 0.49    
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ตารางที่ 26 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามอาชีพ (ต่อ) 
(n=400) 

การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคม 

อาชีพ x̅ S.D. F Sig. แปลผล 

ภาพลักษณ์กิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคม  

ข้าราชการ 4.05 0.45 1.69 0.110 ไม่แตกต่าง 

พนักงาน ลูกจ้างรัฐ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4.18 0.48    

  พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 4.23 0.47    

  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 4.14 0.46    

  เกษตรกร 4.29 0.52    

  รับจ้างทั่วไป 4.19 0.49    

  นักเรียน/นักศึกษา 4.12 0.47    

  ว่างงาน 4.00 0.26    

  รวม 4.17 0.48    

ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของ
บริษัทฯ  

ข้าราชการ 3.99 0.45 2.43 0.019* แตกต่าง 
พนักงาน ลูกจ้างรัฐ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4.10 0.48    

  พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 4.18 0.38    

  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 4.15 0.41    

  เกษตรกร 4.22 0.50    
  รับจ้างทั่วไป 4.09 0.32    
  นักเรียน/นักศึกษา 3.96 0.47    
  ว่างงาน 3.93 0.43    

  รวม 4.11 0.44    

การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความ
รับผิดชอบต่อสังคม  

ข้าราชการ 4.10 0.33 1.43 0.192 ไม่แตกต่าง 
พนักงาน ลูกจ้างรัฐ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4.18 0.34    

  พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 4.18 0.35    
  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 4.20 0.45    
  เกษตรกร 4.24 0.44    
  รับจ้างทั่วไป 4.27 0.41    
  นักเรียน/นักศึกษา 4.13 0.37    

  ว่างงาน 4.00 0.37    

  รวม 4.18 0.39    
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ตารางที่ 26 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามอาชีพ (ต่อ) 
(n=400) 

การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคม 

อาชีพ x̅ S.D. F Sig. แปลผล 

ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ ข้าราชการ 3.97 0.31 1.81 0.085 ไม่แตกต่าง 

  
พนักงาน ลูกจ้างรัฐ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4.02 0.36    

  พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 4.10 0.35    

  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 4.11 0.42    

  เกษตรกร 4.12 0.53    

  รับจ้างทั่วไป 4.13 0.41    

  นักเรียน/นักศึกษา 4.03 0.34    

  ว่างงาน 3.84 0.37    

  รวม 4.06 0.40    

รวม ข้าราชการ 4.06 0.33 2.20 0.033* แตกต่าง 

  
พนักงาน ลูกจ้างรัฐ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4.19 0.37    

  พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 4.23 0.34    

  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 4.21 0.38    

  เกษตรกร 4.24 0.41    

  รับจ้างทั่วไป 4.19 0.35    

  นักเรียน/นักศึกษา 4.11 0.36    

  ว่างงาน 3.99 0.28    

  รวม 4.18 0.37    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 26 พบว่าอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคมโดยรวมและด้านการจัดกิจกรรมตามนโยบาย และภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงท าการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD ต่อ 
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ตารางที่ 27 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 
(n=400) 

การรับรู้กิจกรรม
ความรับผิดชอบ

ต่อสังคม 
อาชีพ x̅ 

พนง.ลูกจ้าง
รัฐ/พนง.

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน/
ลูกจ้าง
เอกชน 

ค้าขาย/
ธุรกิจ

ส่วนตัว 

เกษตร 
กร 

รับจ้าง
ทั่วไป 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ว่างงาน 

การจัดกิจกรรม
ตามนโยบาย  

ข้าราชการ 4.22 -0.16* -0.20* -0.23* -0.22* -0.08 -0.08 0.07 

    (0.042) (0.007) (0.003) (0.004) (0.360) (0.427) (0.603) 

  พนักงาน ลูกจ้างรัฐ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4.38  -0.04 -0.07 -0.06 0.08 0.09 0.23 

     (0.641) (0.393) (0.467) (0.392) (0.385) (0.073) 

  พนักงาน/ลูกจ้าง
เอกชน  

4.42     -0.03 -0.02 0.11 0.12 0.26* 

        (0.656) (0.761) (0.188) (0.195) (0.032) 

  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 4.45     0.01 0.15 0.15 0.30* 

         (0.892) (0.102) (0.110) (0.018) 

  เกษตรกร 4.44         0.14 0.14 0.29* 

              (0.127) (0.135) (0.022) 

  รับจ้างทั่วไป 4.30        0.01 0.15 

            (0.954) (0.268) 

  นักเรียน/นักศึกษา 4.30             0.14 

                  (0.304) 

  ว่างงาน 4.15              - 

ภาพลักษณ์ด้าน
ธรรมาภิบาลของ
บริษัทฯ 

ข้าราชการ 3.99 -0.11 -0.19* -0.17* -0.23* -0.10 0.02 0.06 

    (0.174) (0.012) (0.033) (0.003) (0.280) (0.817) (0.649) 

พนักงาน ลูกจ้างรัฐ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4.10   -0.08 -0.05 -0.12 0.01 0.13 0.17 

      (0.317) (0.499) (0.141) (0.910) (0.184) (0.191) 

  พนักงาน/ลูกจ้าง
เอกชน 

4.18     0.02 -0.04 0.09 0.21* 0.25* 

        (0.747) (0.578) (0.323) (0.027) (0.050) 

  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 4.15       -0.06 0.06 0.19 0.22 

            (0.397) (0.478) (0.054) (0.079) 

  เกษตรกร 4.22         0.13 0.25* 0.29* 

              (0.161) (0.010) (0.024) 

  รับจ้างทั่วไป 4.09           0.12 0.16 

                (0.263) (0.247) 

  นักเรียน/นักศึกษา 3.96          0.04 

              (0.801) 

  ว่างงาน 3.93              - 
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ตารางที่ 27 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 
(ต่อ) 

(n=400) 
การรับรู้กิจกรรม
ความรับผิดชอบ

ต่อสังคม 
อาชีพ x̅ 

พนง.ลูกจ้าง
รัฐ/พนง.

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน/
ลูกจ้าง
เอกชน 

ค้าขาย/
ธุรกิจ

ส่วนตัว 

เกษตร 
กร 

รับจ้าง
ทั่วไป 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ว่างงาน 

รวม ข้าราชการ 4.06 -0.13 -0.17* -0.15* -0.19* -0.13 -0.05 0.07 

      (0.068) (0.007) (0.020) (0.004) (0.102) (0.561) (0.542) 

  พนักงาน ลูกจ้างรัฐ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4.19  -0.04 -0.03 -0.06 0.00 0.08 0.19 

     (0.492) (0.695) (0.372) (0.975) (0.363) (0.080) 

  พนักงาน/ลูกจ้าง
เอกชน  

4.23     0.02 -0.02 0.04 0.12 0.24* 

        (0.763) (0.801) (0.574) (0.129) (0.026) 

  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 4.21       -0.03 0.02 0.10 0.22* 

            (0.593) (0.757) (0.206) (0.042) 

  เกษตรกร 4.24         0.06 0.14 0.25* 

              (0.455) (0.094) (0.019) 

  รับจ้างทั่วไป 4.19           0.08 0.19 

                (0.390) (0.093) 

  นักเรียน/นักศึกษา 4.11             0.11 

                  (0.336) 

  ว่างงาน 3.99             -  

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 27 ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 

จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ พบว่า 
การจัดกิจกรรมตามนโยบาย ข้าราชการ มีระดับการรับรู้ น้อยกว่าพนักงาน ลูกจ้างรัฐ/

พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และเกษตรกร ส่วนผู้ที่ว่างงาน มี
ระดับการรับรู้น้อยกว่า พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว เกษตรกร 

ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ ข้าราชการ มีระดับการรับรู้น้อยกว่าพนักงาน/
ลูกจ้างเอกชน ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และเกษตรกร ส่วนพนักงาน/ลูกจ้างเอกชน และเกษตรกร มี
ระดับการรับรู้มากกว่า นักเรียน/นักศึกษา และว่างงาน 
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การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวม ข้าราชการ มีระดับการรับรู้น้อยกว่า 
พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และเกษตรกร ส่วนผู้ที่ว่างงาน มีระดับการรับรู้น้อยกว่า 
พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และเกษตรกร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 
ตารางที่ 28 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามที่อยู่ปัจจุบัน 

(n=400) 
การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ที่อยู่ปัจจุบัน x̅ S.D. F Sig. แปลผล 

การจัดกิจกรรมตามนโยบาย หมู่ที่ 1 4.77 0.26 37.98 0.000* แตกต่าง 

  หมู่ที่ 2 4.23 0.28      

  หมู่ที่ 3 4.04 0.28      

  หมู่ที่ 4 4.52 0.45      

  หมู่ที่ 5 4.80 0.26      

  หมู่ที่ 6 4.31 0.39      

  รวม 4.37 0.43       

หน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการ หมู่ที่ 1 4.61 0.48 31.12 0.000* แตกต่าง 

  หมู่ที่ 2 4.09 0.37      

  หมู่ที่ 3 3.77 0.38      

  หมู่ที่ 4 4.29 0.44      

  หมู่ที่ 5 4.55 0.46      

  หมู่ที่ 6 4.20 0.41      

  รวม 4.17 0.49       

ภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม หมู่ที่ 1 4.65 0.41 35.60 0.000* แตกต่าง 

  หมู่ที่ 2 4.11 0.37      

  หมู่ที่ 3 3.75 0.41      

  หมู่ที่ 4 4.30 0.40      

  หมู่ที่ 5 4.50 0.34      

  หมู่ที่ 6 4.21 0.42      

  รวม 4.17 0.48       
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ตารางที่ 28 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามที่อยู่ปัจจุบัน (ต่อ) 
(n=400) 

การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ที่อยู่ปัจจุบัน x̅ S.D. F Sig. แปลผล 
ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ หมู่ที่ 1 4.42 0.39 26.00 0.000* แตกต่าง 
  หมู่ที่ 2 3.99 0.40      
  หมู่ที่ 3 3.77 0.36      
  หมู่ที่ 4 4.25 0.37      
  หมู่ที่ 5 4.42 0.37      
  หมู่ที่ 6 4.15 0.41      
  รวม 4.11 0.44       

การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อ
สังคม  

หมู่ที่ 1 4.57 0.36 26.79 0.000* แตกต่าง 

หมู่ที่ 2 4.01 0.28      
  หมู่ที่ 3 3.91 0.27      

  หมู่ที่ 4 4.31 0.37      
  หมู่ที่ 5 4.37 0.39      

  หมู่ที่ 6 4.20 0.37      
  รวม 4.18 0.39       

ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ หมู่ที่ 1 4.27 0.47 22.02 0.000* แตกต่าง 

  หมู่ที่ 2 3.96 0.33      
  หมู่ที่ 3 3.75 0.33      
  หมู่ที่ 4 4.20 0.35      
  หมู่ที่ 5 4.26 0.43      

  หมู่ที่ 6 4.14 0.35      
  รวม 4.06 0.40       

รวม หมู่ที่ 1 4.55 0.26 47.64 0.000* แตกต่าง 

  หมู่ที่ 2 4.07 0.24      

  หมู่ที่ 3 3.83 0.25      
  หมู่ที่ 4 4.31 0.32      

  หมู่ที่ 5 4.48 0.27      
  หมู่ที่ 6 4.20 0.34      
  รวม 4.18 0.37       

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 28 พบว่าที่อยู่ปัจจุบันที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ถึงกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมและรายด้านแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จงึท าการ
เปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD ต่อ 
 
ตารางที่ 29 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามที่อยู่ปัจจุบันเป็น

รายคู่ 
(n=400) 

การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคม 

ที่อยู่
ปัจจุบัน x̅ หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 หมู่ที่ 6 

การจัดกิจกรรมตามนโยบาย หมู่ที่ 1 4.77 0.53* 0.73* 0.25* -0.03 0.46* 

     (0.000) (0.000) (0.001) (0.732) (0.000) 

  หมู่ที่ 2 4.23   0.20* -0.28* -0.57* -0.07 

        (0.001) (0.000) (0.000) (0.228) 

  หมู่ที่ 3 4.04     -0.48* -0.76* -0.27* 

        (0.000) (0.000) (0.000) 

  หมู่ที่ 4 4.52       -0.28* 0.21* 

           (0.000) (0.000) 

  หมู่ที่ 5 4.80         0.49* 

           (0.000) 

  หมู่ที่ 6 4.31          - 

หน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบ
โครงการ  

หมู่ที่ 1 4.61 0.53* 0.85* 0.32* 0.06 0.41* 

   (0.000) (0.000) (0.000) (0.554) (0.000) 

  หมู่ที่ 2 4.09   0.32* -0.20* -0.46* -0.12 

        (0.000) (0.003) (0.000) (0.098) 

  หมู่ที่ 3 3.77     -0.53* -0.78* -0.44* 

        (0.000) (0.000) (0.000) 

  หมู่ที่ 4 4.29       -0.26* 0.09 

           (0.003) (0.143) 

  หมู่ที่ 5 4.55         0.35* 

           (0.000) 

  หมู่ที่ 6 4.20          - 
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ตารางที่ 29 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามที่อยู่ปัจจุบันเป็น
รายคู่ (ต่อ) 

(n=400) 
การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคม 
ที่อยู่

ปัจจุบัน x̅ หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 หมู่ที่ 6 

ภาพลักษณ์กิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคม  

หมู่ที่ 1 4.65 0.54* 0.90* 0.34* 0.15 0.44* 

   (0.000) (0.000) (0.000) (0.156) (0.000) 

  หมู่ที่ 2 4.11   0.36* -0.20* -0.39* -0.10 

        (0.000) (0.003) (0.000) (0.129) 

  หมู่ที่ 3 3.75     -0.56* -0.75* -0.46* 

        (0.000) (0.000) (0.000) 

  หมู่ที่ 4 4.30       -0.20* 0.09 

           (0.017) (0.104) 

  หมู่ที่ 5 4.50         0.29* 

           (0.001) 

  หมู่ที่ 6 4.21          - 

ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของ
บริษัทฯ  

หมู่ที่ 1 4.42 0.43* 0.65* 0.17* 0.00 0.27* 

   (0.000) (0.000) (0.027) (0.978) (0.001) 

  หมู่ที่ 2 3.99   0.22* -0.25* -0.43* -0.16* 

        (0.001) (0.000) (0.000) (0.013) 

  หมู่ที่ 3 3.77     -0.48* -0.65* -0.39* 

        (0.000) (0.000) (0.000) 

  หมู่ที่ 4 4.25       -0.17* 0.09 

           (0.031) (0.097) 

  หมู่ที่ 5 4.42         0.26* 

           (0.001) 

  หมู่ที่ 6 4.15         -  
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ตารางที่ 29 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามที่อยู่ปัจจุบันเป็น
รายคู่ (ต่อ) 

(n=400) 
การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคม 
ที่อยู่

ปัจจุบัน x̅ หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 หมู่ที่ 6 

การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความ
รับผิดชอบต่อสังคม  

หมู่ที่ 1 4.57 0.56* 0.66* 0.26* 0.20* 0.37* 

   (0.000) (0.000) (0.000) (0.020) (0.000) 

  หมู่ที่ 2 4.01   0.10 -0.30* -0.35* -0.19* 

        (0.088) (0.000) (0.000) (0.001) 

  หมู่ที่ 3 3.91     -0.40* -0.45* -0.29* 

        (0.000) (0.000) (0.000) 

  หมู่ที่ 4 4.31       -0.06 0.11* 

           (0.405) (0.029) 

  หมู่ที่ 5 4.37         0.17* 

           (0.021) 

  หมู่ที่ 6 4.20         -  

ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ หมู่ที่ 1 4.27 0.30* 0.52* 0.06 0.01 0.13 

     (0.000) (0.000) (0.388) (0.932) (0.091) 

  หมู่ที่ 2 3.96   0.21* -0.24* -0.29* -0.17* 

        (0.000) (0.000) (0.000) (0.005) 

  หมู่ที่ 3 3.75     -0.45* -0.51* -0.39* 

        (0.000) (0.000) (0.000) 

  หมู่ที่ 4 4.20       -0.06 0.06 

           (0.455) (0.220) 

  หมู่ที่ 5 4.26         0.12 

           (0.117) 

  หมู่ที่ 6 4.14         -  
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ตารางที่ 29 เปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามที่อยู่ปัจจุบันเป็น
รายคู่ (ต่อ) 

(n=400) 
การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคม 
ที่อยู่

ปัจจุบัน x̅ หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 หมู่ที่ 6 

รวม หมู่ที่ 1 4.55 0.48* 0.72* 0.24* 0.07 01.34* 

     (0.000) (0.000) (0.000) (0.384) (0.000) 

  หมู่ที่ 2 4.07   0.24* -0.25* -0.42* -0.14* 

        (0.000) (0.000) (0.000) (0.006) 

  หมู่ที่ 3 3.83     -0.48* -0.65* -0.37* 

        (0.000) (0.000) (0.000) 

  หมู่ที่ 4 4.31       -0.17* 0.11* 

           (0.005) (0.010) 

  หมู่ที่ 5 4.48         0.28* 

           (0.000) 

  หมู่ที่ 6 4.20         -  

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 29 ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 

จ าแนกตามที่อยู่ปัจจุบันเป็นรายคู่ พบว่า 
การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมรวม  
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 1 มีการรับรู้มากกว่าผู้ทีอ่าศัยอยู่หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 หมู่ที่ 4 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 3 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมูท่ี่ 2 หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 5 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 6 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 และหมู่ที่ 5 
การจัดกิจกรรมตามนโยบาย  
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 1 มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 4 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 3 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 และหมู่ที่ 3 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 5 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 และหมู่ที่ 4 
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  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 6 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 และหมู่ที่ 5 
 
หน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการ และภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคม 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 1 มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 4 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 3 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 และหมู่ที่ 3 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 5 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 และหมู่ที่ 4 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 6 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 5 
ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 1 มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 และหมู่ที่ 4 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 3 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 และหมู่ที่ 3 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 5 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 และหมู่ที่ 4 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 6 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมูท่ี่ 1 หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 4 และหมู่ที่ 5 
การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม  
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 1 มีการรับรู้มากกว่าผู้ทีอ่าศยัอยู่หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 มีการรับรู้และหมู่ที่ 3 น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 6 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 และหมู่ที่ 5 
ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัท 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 1 มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 3 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมูท่ี่ 2 หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
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สมมติฐานที่ 2 ความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด แตกต่างกันตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 
ตารางที่ 30 เปรียบเทียบความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด จ าแนกตามเพศ 

(n=400) 
ความจงรักภักดีต่อบริษัท เพศ x̅ S.D. t Sig. แปลผล 

ความเชื่อม่ัน ชาย 4.41 0.40 -0.02 0.982 ไม่แตกต่าง 

  หญิง 4.41 0.38      

การเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค ชาย 3.91 0.44 -0.25 0.805 ไม่แตกต่าง 

  หญิง 3.92 0.43       

การซื้อซ้ า ชาย 3.89 0.43 -0.86 0.392 ไม่แตกต่าง 

  หญิง 3.93 0.45      

ความพึงพอใจ ชาย 3.93 0.41 -1.58 0.115 ไม่แตกต่าง 

  หญิง 3.99 0.41       

รวม ชาย 4.03 0.32 -0.90 0.370 ไม่แตกต่าง 

  หญิง 4.06 0.31       

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 30 พบว่าเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม 

จ ากัดไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตารางที่ 31 เปรียบเทียบความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด จ าแนกตามอายุ 

(n=400) 
ความจงรักภักดีต่อบริษัท อายุ x̅ S.D. F Sig. แปลผล 

ความเชื่อม่ัน 15 - 19 ปี 4.45 0.39 0.45 0.815 ไม่แตกต่าง 

  20 – 29 ปี 4.37 0.36      

  30 - 39 ปี 4.39 0.38      

  40 – 49 ปี 4.41 0.43      

  50 - 59 ปี 4.45 0.40      

  มากกว่า 60 ปี 4.43 0.38      

  รวม 4.41 0.39       
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ตารางที่ 31 เปรียบเทียบความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด จ าแนกตามอายุ (ต่อ) 
(n=400) 

ความจงรักภักดีต่อบริษัท อายุ x̅ S.D. F Sig. แปลผล 

การเข้าไปอยู่กลางใจของ
ผู้บริโภค  

15 - 19 ปี 3.80 0.38 2.06 0.070 ไม่แตกต่าง 

20 – 29 ปี 3.88 0.39      

  30 - 39 ปี 3.86 0.38      

  40 – 49 ปี 4.00 0.46      

  50 - 59 ปี 3.99 0.52      

  มากกว่า 60 ปี 3.93 0.46      

  รวม 3.92 0.43       

การซื้อซ้ า 15 - 19 ปี 3.89 0.35 1.35 0.243 ไม่แตกต่าง 

  20 – 29 ปี 3.88 0.44      

  30 - 39 ปี 3.85 0.43      

  40 – 49 ปี 4.01 0.41      

  50 - 59 ปี 3.91 0.49      

  มากกว่า 60 ปี 3.91 0.49      
  รวม 3.91 0.44       

ความพึงพอใจ 15 - 19 ปี 3.88 0.33 1.68 0.137 ไม่แตกต่าง 

  20 – 29 ปี 3.95 0.34      

  30 - 39 ปี 3.91 0.37      

  40 – 49 ปี 4.05 0.45      

  50 - 59 ปี 3.99 0.49      

  มากกว่า 60 ปี 3.95 0.43      

  รวม 3.96 0.41       

รวม 15 - 19 ปี 4.00 0.25 1.78 0.116 ไม่แตกต่าง 

  20 – 29 ปี 4.02 0.27      

  30 - 39 ปี 4.00 0.27      

  40 – 49 ปี 4.12 0.35      

  50 - 59 ปี 4.08 0.38      

  มากกว่า 60 ปี 4.05 0.36      
  รวม 4.05 0.32       

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 31 พบว่าอายุที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม 
จ ากัดไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตารางที่ 32 เปรียบเทียบความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด จ าแนกตามสถานภาพ 

(n=400) 
ความจงรักภักดีต่อบริษัท สถานภาพ x̅ S.D. F Sig. แปลผล 

ความเชื่อม่ัน โสด 4.36 0.38 2.93 0.054 ไม่แตกต่าง 

  สมรส 4.46 0.40      

  อื่น ๆ 4.41 0.37      

  รวม 4.41 0.39       

การเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค โสด 3.85 0.37 8.49 0.000* แตกต่าง 

  สมรส 4.01 0.48      

  อื่น ๆ 3.77 0.33      

  รวม 3.92 0.43       

การซื้อซ้ า โสด 3.86 0.36 4.99 0.007* แตกต่าง 

  สมรส 3.98 0.51      

  อื่น ๆ 3.79 0.32      

  รวม 3.91 0.44       

ความพึงพอใจ โสด 3.86 0.32 18.15 0.000* แตกต่าง 

  สมรส 4.09 0.47      

  อื่น ๆ 3.81 0.25      

  รวม 3.96 0.41       

รวม โสด 3.98 0.25 13.19 0.000* แตกต่าง 

  สมรส 4.13 0.37      

  อื่น ๆ 3.95 0.19      

  รวม 4.05 0.32       

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 32 พบว่าสถานภาพที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ความจงรักภักดีต่อบริษัทฯ 

จ ากัดโดยรวม ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค การซ้ือซ้ า และความพึงพอใจแตกต่างกัน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงท าการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD ต่อ 



89 

 

ตารางที่ 33 เปรียบเทียบความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด จ าแนกตามสถานภาพเป็นรายคู่ 
(n=400) 

ความจงรักภักดีต่อบริษัท สถานภาพ สมรส อื่น ๆ 

การเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค โสด -0.16* 0.08 

    (0.001) (0.283) 

  สมรส   0.24* 

      (0.002) 

  อื่น ๆ    - 

การซื้อซ้ า โสด -0.12* 0.07 

    (0.008) (0.389) 

  สมรส   0.19* 

      (0.017) 

  อื่น ๆ    - 

ความพึงพอใจ โสด -0.23* 0.05 

    (0.000) (0.508) 

  สมรส   0.28* 

      (0.000) 

  อื่น ๆ    - 

รวม โสด -0.15* 0.04 

    (0.000) (0.515) 

  สมรส   0.19* 

      (0.001) 

  อื่น ๆ    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 33 พบว่าสถานภาพสมรส มีความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด

โดยรวม ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค การซ้ือซ้ า และความพึงพอใจมากกว่าสถานภาพโสด 
และอ่ืน ๆ นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 34 เปรียบเทียบความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด จ าแนกตามศาสนา 
(n=400) 

ความจงรักภักดีต่อบริษัท ศาสนา x̅ S.D. F Sig. แปลผล 

ความเชื่อม่ัน พุทธ 4.41 0.39 0.99 0.372 ไม่แตกต่าง 

  คริสต์ 4.35 0.47      

  อิสลาม 4.26 0.32      

  รวม 4.41 0.39       

การเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค พุทธ 3.91 0.44 1.37 0.255 ไม่แตกต่าง 

  คริสต์ 4.25 0.50      

  อิสลาม 3.85 0.22      

  รวม 3.92 0.43       

การซื้อซ้ า พุทธ 3.91 0.44 0.84 0.434 ไม่แตกต่าง 

  คริสต์ 4.13 0.63      

  อิสลาม 3.81 0.33      

  รวม 3.91 0.44       

ความพึงพอใจ พุทธ 3.97 0.41 2.12 0.121 ไม่แตกต่าง 

  คริสต์ 3.94 0.31      

  อิสลาม 3.73 0.33      

  รวม 3.96 0.41       

รวม พุทธ 4.05 0.32 1.51 0.222 ไม่แตกต่าง 

  คริสต์ 4.17 0.27      

  อิสลาม 3.91 0.19      

  รวม 4.05 0.32       

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 34 พบว่าการนับถือศาสนาที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ความจงรักภักดตีอ่ บรษิทั 

แสงโสม จ ากัดไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตารางที่ 35 เปรียบเทียบความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด จ าแนกตามระดับการศึกษา 
(n=400) 

ความจงรักภักดีต่อบริษัท ระดับการศึกษา x̅ S.D. F Sig. แปลผล 

ความเชื่อม่ัน ประถมศึกษา 4.49 0.42 0.70 0.621 ไม่แตกต่าง 

  มัธยมศึกษาตอนต้น 4.42 0.40      

  มัธยมศึกษาตอนปลาย 4.42 0.39      

  ปวช. 4.44 0.36      

  อนุปริญญา/ปวส. 4.35 0.40      

  ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 4.40 0.41      

  รวม 4.41 0.39       

การเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค ประถมศึกษา 4.03 0.65 1.21 0.305 ไม่แตกต่าง 

  มัธยมศึกษาตอนต้น 3.99 0.41      

  มัธยมศึกษาตอนปลาย 3.88 0.36      

  ปวช. 3.91 0.46      

  อนุปริญญา/ปวส. 3.85 0.38      

  ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 3.92 0.45      

  รวม 3.92 0.43       

การซื้อซ้ า ประถมศึกษา 3.94 0.63 0.13 0.986 ไม่แตกต่าง 

  มัธยมศึกษาตอนต้น 3.90 0.47      

  มัธยมศึกษาตอนปลาย 3.93 0.42      

  ปวช. 3.92 0.38      

  อนุปริญญา/ปวส. 3.88 0.38      

  ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 3.90 0.47      

  รวม 3.91 0.44       

ความพึงพอใจ ประถมศึกษา 4.01 0.65 0.99 0.424 ไม่แตกต่าง 

  มัธยมศึกษาตอนต้น 4.04 0.44      

  มัธยมศึกษาตอนปลาย 3.91 0.35      

  ปวช. 3.92 0.37      

  อนุปริญญา/ปวส. 3.95 0.34      

  ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 3.97 0.44      

  รวม 3.96 0.41       
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ตารางที่ 35 เปรียบเทียบความจงรักภักดีตอ่ บริษัท แสงโสม จ ากัด จ าแนกตามระดับการศึกษา (ต่อ) 
(n=400) 

ความจงรักภักดีต่อบริษัท ระดับการศึกษา x̅ S.D. F Sig. แปลผล 

รวม ประถมศึกษา 4.12 0.54 0.74 0.592 ไม่แตกต่าง 

  มัธยมศึกษาตอนต้น 4.09 0.34      

  มัธยมศึกษาตอนปลาย 4.03 0.27      

  ปวช. 4.05 0.24      

  อนุปริญญา/ปวส. 4.01 0.26      

  ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 4.05 0.35      

  รวม 4.05 0.32       

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 35 พบว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ความจงรักภักดีต่อ บริษัท 

แสงโสม จ ากัดไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตารางที่ 36 เปรียบเทียบความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด จ าแนกตามอาชีพ 

(n=400) 
ความจงรักภักดีต่อบริษัท อาชีพ x̅ S.D. F Sig. แปลผล 

ความเชื่อม่ัน ข้าราชการ 4.36 0.45 0.75 0.632 ไม่แตกต่าง 

  พนง.ลูกจ้างรัฐ/พนง.รัฐวิสาหกิจ 4.44 0.38      

  พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 4.45 0.37      

  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 4.37 0.39      

  เกษตรกร 4.44 0.41      

  รับจ้างทั่วไป 4.33 0.36      

  นักเรียน/นักศึกษา 4.46 0.36      

  ว่างงาน 4.39 0.36      

  รวม 4.41 0.39       
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ตารางที่ 36 เปรียบเทียบความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด จ าแนกตามอาชีพ (ต่อ) 
(n=400) 

ความจงรักภักดีต่อบริษัท อาชีพ x̅ S.D. F Sig. แปลผล 

การเข้าไปอยู่กลางใจของ
ผู้บริโภค 

ข้าราชการ 3.84 0.40 1.65 0.120 ไม่แตกต่าง 

พนง.ลูกจ้างรัฐ/พนง.รัฐวิสาหกิจ 3.92 0.43      

  พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 3.84 0.39      

  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 3.95 0.43      

  เกษตรกร 4.00 0.51      

  รับจ้างทั่วไป 4.04 0.39      

  นักเรียน/นักศึกษา 3.82 0.41      

  ว่างงาน 3.93 0.47      

  รวม 3.92 0.43       

การซื้อซ้ า ข้าราชการ 3.83 0.41 0.80 0.590 ไม่แตกต่าง 

  พนง.ลูกจ้างรัฐ/พนง.รัฐวิสาหกิจ 3.90 0.41      

  พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 3.97 0.45      

  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 3.96 0.39      

  เกษตรกร 3.89 0.53      

  รับจ้างทั่วไป 3.90 0.44      

  นักเรียน/นักศึกษา 3.84 0.33      

  ว่างงาน 4.00 0.52      

  รวม 3.91 0.44       

ความพึงพอใจ ข้าราชการ 3.88 0.36 0.73 0.646 ไม่แตกต่าง 

  พนง.ลูกจ้างรัฐ/พนง.รัฐวิสาหกิจ 3.97 0.33      

  พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 3.98 0.39      

  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 3.99 0.46      

  เกษตรกร 4.01 0.50      

  รับจ้างทั่วไป 3.97 0.41      

  นักเรียน/นักศึกษา 3.90 0.24      

  ว่างงาน 3.88 0.47      

  รวม 3.96 0.41       
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ตารางที่ 36 เปรียบเทียบความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด จ าแนกตามอาชีพ (ต่อ) 
(n=400) 

ความจงรักภักดีต่อบริษัท อาชีพ x̅ S.D. F Sig. แปลผล 

รวม ข้าราชการ 3.97 0.32 0.71 0.663 ไม่แตกต่าง 

  พนง.ลูกจ้างรัฐ/พนง.รัฐวิสาหกิจ 4.06 0.28      

  พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 4.06 0.28      

  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 4.07 0.32      

  เกษตรกร 4.09 0.40      

  รับจ้างทั่วไป 4.06 0.31      

  นักเรียน/นักศึกษา 4.00 0.18      

  ว่างงาน 4.05 0.38      

  รวม 4.05 0.32       

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 36 พบว่าอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม 

จ ากัดไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตารางที่ 37 เปรียบเทียบความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด จ าแนกตามที่อยู่ปัจจุบัน 

(n=400) 
ความจงรักภักดีต่อบริษัท ที่อยู่ปัจจุบัน x̅ S.D. F Sig. แปลผล 

ความเชื่อม่ัน หมู่ที่ 1 4.54 0.37 28.05 0.000* แตกต่าง 

  หมู่ที่ 2 4.16 0.33      

  หมู่ที่ 3 4.16 0.25      

  หมู่ที่ 4 4.65 0.36      

  หมู่ที่ 5 4.48 0.44      

  หมู่ที่ 6 4.45 0.34      

  รวม 4.41 0.39       
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ตารางที่ 37 เปรียบเทียบความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด จ าแนกตามที่อยู่ปัจจุบัน (ต่อ) 
(n=400) 

ความจงรักภักดีต่อบริษัท ที่อยู่ปัจจุบัน x̅ S.D. F Sig. แปลผล 

การเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค หมู่ที่ 1 4.06 0.57 6.04 0.000* แตกต่าง 

  หมู่ที่ 2 3.95 0.40      

  หมู่ที่ 3 3.86 0.38      

  หมู่ที่ 4 4.05 0.42      

  หมู่ที่ 5 3.83 0.49      

  หมู่ที่ 6 3.76 0.38      

  รวม 3.92 0.43       

การซื้อซ้ า หมู่ที่ 1 3.97 0.59 13.50 0.000* แตกต่าง 

  หมู่ที่ 2 3.81 0.38      

  หมู่ที่ 3 3.70 0.38      

  หมู่ที่ 4 4.11 0.37      

  หมู่ที่ 5 3.68 0.55      

  หมู่ที่ 6 3.99 0.36      
  รวม 3.91 0.44       

ความพึงพอใจ หมู่ที่ 1 4.24 0.52 24.47 0.000* แตกต่าง 

  หมู่ที่ 2 3.75 0.38      

  หมู่ที่ 3 3.69 0.33      

  หมู่ที่ 4 4.16 0.33      

  หมู่ที่ 5 3.99 0.49      

  หมู่ที่ 6 4.01 0.28      
  รวม 3.96 0.41       

รวม หมู่ที่ 1 4.20 0.45 23.82 0.000* แตกต่าง 

  หมู่ที่ 2 3.92 0.29      

  หมู่ที่ 3 3.85 0.22      

  หมู่ที่ 4 4.24 0.27      

  หมู่ที่ 5 4.00 0.38      

  หมู่ที่ 6 4.06 0.21      
  รวม 4.05 0.32       

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 37 พบว่าที่อยู่ปัจจุบันที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ความจงรักภักดีต่อ บริษัท 
แสงโสม จ ากัดโดยรวมและรายด้านแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงท าการ
เปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD ต่อ 
 
ตารางที่ 38 เปรียบเทียบความจงรักภักดีตอ่ บริษัท แสงโสม จ ากัด จ าแนกตามที่อยู่ปัจจุบนัเป็นรายคู ่

(n=400) 
ความจงรักภักดีต่อบริษัท ที่อยู่ปัจจุบัน x̅ หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 หมู่ที่ 6 

ความเชื่อม่ัน หมู่ที่ 1 4.54 0.38* 0.39* -0.11 0.06 0.09 

     (0.000) (0.000) (0.115) (0.475) (0.205) 

  หมู่ที่ 2 4.16   0.01 -0.49* -0.32* -0.29* 

        (0.888) (0.000) (0.000) (0.000) 

  หมู่ที่ 3 4.16     -0.49* -0.32* -0.30* 

        (0.000) (0.000) (0.000) 

  หมู่ที่ 4 4.65       0.17* 0.20* 

           (0.015) (0.000) 

  หมู่ที่ 5 4.48         0.03 

           (0.699) 

  หมู่ที่ 6 4.45          - 

การเข้าไปอยู่กลางใจของ
ผู้บริโภค  

หมู่ที่ 1 4.06 0.11 0.21* 0.01 0.23* 0.30* 

   (0.235) (0.018) (0.868) (0.032) (0.001) 

  หมู่ที่ 2 3.95   0.10 -0.10 0.12 0.19* 

        (0.173) (0.159) (0.205) (0.007) 

  หมู่ที่ 3 3.86     -0.19* 0.02 0.09 

        (0.001) (0.798) (0.135) 

  หมู่ที่ 4 4.05       0.22* 0.29* 

           (0.013) (0.000) 

  หมู่ที่ 5 3.83         0.07 

           (0.417) 

  หมู่ที่ 6 3.76         -  
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ตารางที่ 38 เปรียบเทียบความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด จ าแนกตามที่อยู่ปัจจุบันเป็นรายคู ่
(ต่อ) 

(n=400) 
ความจงรักภักดีต่อบริษัท ที่อยู่ปัจจุบัน x̅ หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 หมู่ที่ 6 

การซื้อซ้ า หมู่ที่ 1 3.97 0.16 0.27* -0.15 0.28* -0.03 

     (0.078) (0.002) (0.081) (0.007) (0.755) 

  หมู่ที่ 2 3.81   0.11 -0.39* 0.12 -0.19* 

        (0.119) (0.000) (0.179) (0.007) 

  หมู่ที่ 3 3.70     -0.41* 0.02 -0.30* 

        (0.000) (0.857) (0.000) 

  หมู่ที่ 4 4.11       .043* 0.12* 

           (0.000) (0.043) 

  หมู่ที่ 5 3.68         -0.31* 

           (0.000) 

  หมู่ที่ 6 3.99          - 

ความพึงพอใจ หมู่ที่ 1 4.24 0.50* 0.55* 0.08 0.25* 0.23* 

     (0.000) (0.000) (0.253) (0.007) (0.003) 

  หมู่ที่ 2 3.75   0.05 -0.41* -0.25* -0.27* 

        (0.391) (0.000) (0.003) (0.000) 

  หมู่ที่ 3 3.69     -0.46* -0.30* -0.32* 

        (0.000) (0.000) (0.000) 

  หมู่ที่ 4 4.16       0.17* 0.14* 

           (0.026) (0.006) 

  หมู่ที่ 5 3.99         -0.02 

           (0.767) 

  หมู่ที่ 6 4.01          - 
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ตารางที่ 38 เปรียบเทียบความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด จ าแนกตามที่อยู่ปัจจุบันเป็นรายคู ่
(ต่อ) 

(n=400) 
ความจงรักภักดีต่อบริษัท ที่อยู่ปัจจุบัน x̅ หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 หมู่ที่ 6 

รวม หมู่ที่ 1 4.20 0.29* 0.35* -0.04 0.21* 0.15* 

     (0.000) (0.000) (0.492) (0.004) (0.011) 

  หมู่ที่ 2 3.92   0.07 -0.33* -0.08 -0.14* 

        (0.161) (0.000) (0.207) (0.004) 

  หมู่ที่ 3 3.85     -0.39* -0.15* -0.20* 

        (0.000) (0.014) (0.000) 

  หมู่ที่ 4 4.24       0.25* 0.19* 

           (0.000) (0.000) 

  หมู่ที่ 5 4.00         -0.06 

           (0.322) 

  หมู่ที่ 6 4.06         -  

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 38 พบว่าที่อยู่ปัจจุบันที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ความจงรักภักดีต่อบริษัทฯ 

จ าแนกตามที่อยู่ปัจจุบันเป็นรายคู่พบว่า 
ความจงรักภักดีรวม 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 1 มีความจงรักภักดีมากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 หมู่ที่ 5 และ

หมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 มีความจงรักภักดีหมู่ที่ 3 น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 3 มีความจงรักภักดีน้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 5 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 มีความจงรักภักดีมากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
ความเช่ือมั่น 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 มีความจงรักภักดีน้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 1 หมู่ที่ 4 และ

หมู่ที่ 5 หมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 มีความจงรักภักดีมากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
การเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค  
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  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 1 หมู่ที่ 4 มีความจงรักภักดีมากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 3 หมู่ที่ 5 และ
หมู่ที่ 6 

  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 มีความจงรักภักดีมากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 6 
 
การซ้ือซ้ า 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 1 มีความจงรักภักดีมากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 3 และหมู่ที่ 5 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 6 มีความจงรักภักดีมากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 และหมู่ที่ 3 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 มีความจงรักภักดีมากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 5 มีความจงรักภักดีน้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 6 
ความพึงพอใจ 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 1 มีความจงรักภักดีมากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 หมู่ที่ 5 และ

หมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 มีความจงรักภักดีน้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 และ

หมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 มีความจงรักภักดีมากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผลถึงความจงรักภักดีที่มีต่อ 
บริษัท แสงโสม จ ากัด 

เพื่อพิจารณาปัจจัยการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผลถึงความ
จงรักภักดีที่มีต่อบริษัทฯ ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
เลือกใช้เทคนิค Stepwise มีผลการวิเคราะห์ดังน้ี 

 
ตารางที่ 39 การวิเคราะห์ความแปรปรวนปัจจัยการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผลถึง

ความจงรักภักดีโดยรวม (Y) 
 (n=400) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 15.453 2 7.726 125.783 0.000* 

Residual 24.386 397 0.061 

Total 39.839 399  
* มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 39 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าสถิติทดสอบ F มีค่าเท่ากับ 
125.783 ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 แสดงว่ามีปัจจัยการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมอย่าง
น้อย 1 ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์เชิงเส้นกับความจงรักภักดีที่มีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด โดยรวม 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตารางที่ 40 การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 

ส่งผลถึงความจงรักภักดีโดยรวม (Y) 
(n=400) 

ปัจจัย B Beta t Sig. 
ค่าคงที่ 1.853  13.105 0.000* 
การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรบัผิดชอบตอ่สังคม (X5) 0.197 0.243 4.526 0.000* 
ชุมชนมีความพอใจต่อบรษิัท (X6) 0.337 0.430 8.001 0.000* 
R =  0.623, Adjusted R2 = 0.385,  S.E.est = 0.24784,  Durbin-Watson = 1.559 

* มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 40 มีตัวแปรการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 2 ด้าน คือ การ

ปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม (X5) และชุมชนมีความพอใจต่อบริษัท (X6) ที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีที่มีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เรียง
ตามระดับอิทธิพล ได้แก่ ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ และการปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบ
ต่อสังคม ตามล าดับ ค่า Durbin-Watson = 1.559 ซ่ึงมีค่าอยู่ในเกณฑ์ 1.5 - 2.5 แสดงว่าค่าความ
คลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกัน  

ตัวแปรการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 2 ด้าน สามารถพยากรณ์ความ
จงรักภักดีที่มีต่อบริษัทฯ โดยรวม ได้ร้อยละ 38.5 ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์
เท่ากับ 0.24784 และสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี  

Y = 1.853 + 0.197X5* + 0.337X6* 
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ตารางที่ 41 การวิเคราะห์ความแปรปรวนปัจจัยการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผลถึง
ความจงรักภักดีด้านความเช่ือมั่น (Y1) 

 (n=400) 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 13.312 2 6.656 55.207 0.000* 

Residual 47.863 397 0.121 

Total 61.174 399  

* มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 41 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าสถิติทดสอบ F มีค่าเท่ากับ 

55.207 ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 แสดงว่ามีปัจจัยการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมอย่าง
น้อย 1 ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์เชิง เส้นกับความจงรักภักดีที่มีต่อบริษัทฯ ความเช่ือมั่น อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 42 การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 

ส่งผลถึงความจงรักภักดีด้านความเช่ือมั่น (Y1) 
(n=400) 

ปัจจัย B Beta t Sig. 
ค่าคงที่ 2.456  13.133 0.000* 
หน่วยงานและบุคลากรทีร่ับผิดชอบโครงการ (X2) 0.124 0.155 2.910 0.004* 
ชุมชนมีความพอใจต่อบรษิัท (X6) 0.353 0.363 6.837 0.000* 
R =  0.466, Adjusted R2 = 0.214,  S.E.est = 0.34722,  Durbin-Watson = 1.597 

* มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 42 มีตัวแปรการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 2 ด้าน คือ 

หน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการ (X2) และชุมชนมีความพอใจต่อบริษัท (X6) ที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีที่มีต่อบริษัทฯ ด้านความเช่ือมั่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เรียงตาม
ระดับอิทธิพล ได้แก่ ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ และหน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการ 
ตามล าดับ ค่า Durbin-Watson = 1.597 ซ่ึงมีค่าอยู่ในเกณฑ์ 1.5 - 2.5 แสดงว่าค่าความคลาดเคล่ือน
เป็นอิสระต่อกัน  
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ตัวแปรการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 2 ด้าน สามารถพยากรณ์ความ
จงรักภักดีที่มีต่อบริษัทฯ ความเช่ือมั่น ได้ร้อยละ 21.4 ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์
เท่ากับ 0.34722 และสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี  

Y = 2.456 + 0.124X2* + 0.353X6* 
 

ตารางที่ 43 การวิเคราะห์ความแปรปรวนปัจจัยการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผลถึง
ความจงรักภักดีด้านการเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค (Y2) 

 (n=400) 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 11.587 2 5.793 36.591 0.000* 

Residual 62.856 397 0.158 

Total 74.443 399  

* มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 43 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าสถิติทดสอบ F มีค่าเท่ากับ 

36.591 ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 แสดงว่ามีปัจจัยการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมอย่าง
น้อย 1 ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์เชิงเส้นกับความจงรักภักดีที่มีต่อบริษัทฯ ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจ
ของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตารางที่ 44 การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 

ส่งผลถึงความจงรักภักดีด้านการเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค (Y2) 
(n=400) 

ปัจจัย B Beta t Sig. 
ค่าคงที่ 1.996  8.793 0.000* 
การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรบัผิดชอบตอ่สังคม (X5) 0.204 0.185 2.924 0.004* 
ชุมชนมีความพอใจต่อบรษิัท (X6) 0.262 0.244 3.869 0.000* 
R =  0.395, Adjusted R2 = 0.151,  S.E.est = 0.39791,  Durbin-Watson = 1.533 

* มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 44 มีตัวแปรการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 2 ด้าน คือ การ

ปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม (X5) และชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ (X6) ที่ส่งผล
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ต่อความจงรักภักดีที่มีต่อบริษัทฯ การเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 
0.05 เรียงตามระดับอิทธิพล ได้แก่ ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ และการปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความ
รับผิดชอบต่อสังคม ตามล าดับ ค่า Durbin-Watson = 1.533 ซ่ึงมีค่าอยู่ในเกณฑ์ 1.5 - 2.5 แสดงว่า
ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกัน  

ตัวแปรการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 2 ด้าน สามารถพยากรณ์ความ
จงรักภักดีที่มีต่อบริษัทฯ ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 15.1 ค่าความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ 0. 39791 และสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี  

Y = 1.996 + 0.204X5* + 0.262X6* 
 

ตารางที่ 45 การวิเคราะห์ความแปรปรวนปัจจัยการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผลถึง
ความจงรักภักดีด้านการซ้ือซ้ า (Y3) 

 (n=400) 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 14.544 1 14.544 93.555 0.000* 

Residual 61.875 398 0.155 

Total 76.419 399  
* มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 45 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าสถิติทดสอบ F มีค่าเท่ากับ 

93.555 ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 แสดงว่ามีปัจจัยการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมอย่าง
น้อย 1 ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์เชิงเส้นกับความจงรักภักดีที่มีต่อบริษัทฯ ด้านการซ้ือซ้ า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 46 การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
ส่งผลถึงความจงรักภักดีด้านการซ้ือซ้ า (Y3) 

(n=400) 
ปัจจัย B Beta t Sig. 

ค่าคงที่ 1.985  9.929 0.000* 
ชุมชนมีความพอใจต่อบรษิัทฯ (X6) 0.473 0.436 9.672 0.000* 
R =  0.432, Adjusted R2 = 0.188,  S.E.est = 0.39429,  Durbin-Watson = 1.740 

* มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 46 มีตัวแปรการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 1 ด้าน คือ ชุมชน

มีความพอใจต่อบริษัทฯ (X6) ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีที่มีต่อบริษัทฯ ด้านการซ้ือซ้ า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ค่า Durbin-Watson = 1.740 ซ่ึงมีค่าอยู่ในเกณฑ์ 1.5 - 2.5 แสดงว่า
ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกัน  

ตัวแปรการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านชุมชนมีความพอใจต่อบริษทัฯ 
สามารถพยากรณ์ความจงรักภักดี ด้านการซ้ือซ้ า ได้ร้อยละ 18.8 ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานใน
การพยากรณ์เท่ากับ 0.39429 และสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี  

Y = 1.985 + 0.473X6* 
 
ตารางที่ 47 การวิเคราะห์ความแปรปรวนปัจจัยการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผลถึง

ความจงรักภักดีด้านความพึงพอใจ (Y4) 
 (n=400) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 24.388 3 8.129 76.168 0.000* 

Residual 42.265 396 0.107 

Total 66.652 399  

* มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 47 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าสถิติทดสอบ F มีค่าเท่ากับ 

76.168 ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 แสดงว่ามีปัจจัยการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมอย่าง
น้อย 1 ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์เชิงเส้นกับความจงรักภักดีที่มีต่อบริษัทฯ ด้านความพึงพอใจ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 48 การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
ส่งผลถึงความจงรักภักดีด้านความพึงพอใจ (Y4) 

(n=400) 
ปัจจัย B Beta t Sig. 

ค่าคงที่ 1.133  5.992 0.000* 
ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ (X4) 0.139 0.149 2.631 0.009* 
การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรบัผิดชอบตอ่สังคม (X5) 0.227 0.217 3.559 0.000* 
ชุมชนมีความพอใจต่อบรษิัทฯ (X6) 0.322 0.317 5.540 0.000* 
R =  0.605, Adjusted R2 = 0.361,  S.E.est = 0.32669,  Durbin-Watson = 1.642 

* มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 48 มีตัวแปรการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 3 ด้าน คือ 

ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ (X4) การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม (X5) 
และชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ (X6) ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีที่มีต่อบริษัทฯ โดยรวม อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เรียงตามระดับอิทธิพล ได้แก่ ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัท การปฏิบตัิ
ต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม และภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ ตามล าดับ ค่า 
Durbin-Watson = 1.642 ซ่ึงมีค่าอยู่ในเกณฑ์ 1.5 - 2.5 แสดงว่าค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อ
กัน  

ตัวแปรการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 3 ด้าน สามารถพยากรณ์ความ
จงรักภักดีที่มีต่อบริษัทฯ โดยรวม ได้ร้อยละ 36.1 ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์
เท่ากับ 0.32669 และสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี  

Y = 1.133 + 0.139X4* + 0.227X5* + 0.322X6* 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ที่ส่งผล

ต่อความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงการรับรู้ภาพลักษณ์ด้าน
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด อ้างอิง
แนวคิด ทฤษฎี ส าคัญที่ เก่ียวข้องกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ( Corporate Social 
Responsibility : CSR) แนวคิดทฤษฎีมาตรฐาน ISO 26000 ทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ ซ่ึงผู้วิจัยขอ
น าเสนอผลการศึกษาตามล าดับ ดังน้ี 

 
สรุปผลการวิจัย 

1. ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการศึกษาข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน พบว่ากลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.80 อายุระหว่าง 30 - 39 ปี จ านวน 
109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.30 มีสถานภาพโสด จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 นับถือศาสนา
พุทธ จ านวน 383 คน คิดเป็นร้อยละ 95.80 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่า จ านวน 83 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.80 เป็นพนักงาน/ลูกจ้างเอกชน จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 อาศัยอยู่ใน
หมู่ที่ 4 จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50  

2. การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
ผลการศึกษา พบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมอยู่ในระดบั

มาก เมื่อพิจารณาระดับการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมรายด้าน เรียงจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ 
การจัดกิจกรรมตามนโยบาย การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม ภาพลักษณ์กิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคม หน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการ ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาล
ของบริษัทฯ และชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ ตามล าดับ โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

ด้านการจัดกิจกรรมตามนโยบาย กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้เรียงจากมากไปน้อย 
ได้แก่ สนับสนุนด้านวัฒนธรรม เช่น กระจัดประเพณีลอยกระทง เป็นต้น สนับสนุนด้านสุขภาพชุมชน 
เช่น การตรวจสุขภาพชนประจ าปี เป็นต้น สนับสนุนส่งเสริมศาสนา เช่น การท าบุญการแห่เทียน
พรรษา การถวายผ้าพระกฐิน เป็นต้น สนับสนุนด้านการจัดการส่ิงแวดล้อม เช่น กิจกรรมก าจัดวัชพืช
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ในแม่น้ า-ล าคลอง เป็นต้น สนับสนุนด้านกีฬา เช่น การมอบอุปกรณ์กีฬา เป็นต้น และสนับสนุนด้าน
การศึกษา เช่น การมอบหนังสือแก่ห้องสมุด เป็นต้น ตามล าดับ 

ด้านหน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการ กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้เรียงจาก
มากไปน้อย ได้แก่ กรณีที่ทางชุมชนต้องการจะเสนอกิจกรรมหรือข้อมูลต่างๆต่อทางบริษัท ฯ 
คณะกรรมการของบริษัทฯเปิดช่องทางเพื่ออ านวยความสะดวกและตอบรับข้อมูลต่างๆ  และโดย
ภาพรวมคณะกรรมการ CSR ของบริษัทฯ ด าเนินการได้อย่างเหมาะสม ตามล าดับ 

ด้านภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้เรยีงจาก
มากไปน้อย ได้แก่ บริษัทฯ เป็นองค์กรแห่งหน่ึงที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม  บริษัทฯมีความ
กระตือรือร้นในการตอบสนองความต้องการของชุมชน และจะเข้าร่วมกิจกรรมของบริษัทฯเมื่อมี
โอกาส ตามล าดับ 

ด้านภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้เรียงจากมาก
ไปน้อย ได้แก่ บริษัทฯมีการปฏิบัติตามกฎหมาย และระเบียบของสังคมอย่างเคร่งครัด  บริษัทฯมุ่งมั่น
ต่อการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่าไม่ส่งผลกระทบต่อชุมชน บริษัทฯมีความมุ่งมั่นที่จะแก้ไขปญัหาตา่งๆที่
เกิดจากการประกอบกิจการด้วยความรวดเร็ว และทันต่อเหตุการณ์ และบริษัทฯเปิดเผยข้อมูล ข่าว 
สารอย่างตรงไปตรงมาและชุมชนสามารถตรวจสอบได้ ตามล าดับ 

ด้านการปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรูเ้รยีง
จากมากไปน้อย ได้แก่ กิจกรรมการบริจาคของบริษัทฯช่วยสนับสนุนและตรงความต้องการของชุมชน 
บริษัทฯปรับปรุงระบบกระบวนการผลิตและจัดการส่ิงแวดล้อมได้เป็นอย่างดี  และบริษัทฯปฏิบตังิาน
ด้วยความใส่ใจและระมัดระวังผลที่จะตามจากการด าเนินธุรกิจ ตามล าดับ 

ด้านชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้เรียงจากมากไปน้อย 
ได้แก่ โดยภาพรวมพึงพอใจในกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของทางบริษัทฯ  จะกล่าวถึงและ
แนะน าให้บุคคลภายนอกชุมชนทราบถึงกิจกรรมความรับผิดชอบที่ทางบริษัทฯได้จัดข้ึนเพือ่ชุมชนของ
ตนเอง อยากมีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชนโดยร่วมมือกับทางบริษัทฯ และจะสนับสนุนกิจกรรมของ
ทางบริษัทฯเมื่อมีโอกาส ตามล าดับ 

3. ความจงรักภักดีต่อบริษัท แสงโสม จ ากัด ของผู้บริโภค 
ผลการศึกษาพบว่าระดับความจงรักภักดีต่อบริษัท ฯโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ

พิจารณาระดับระดับความจงรักภักดีต่อบริษัทฯรายด้าน เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ ความเช่ือมั่น 
ความพึงพอใจ การเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค และการซ้ือซ้ า ตามล าดับ โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

ด้านความเช่ือมั่น กลุ่มตัวอย่างมีระดับความจงรักภักดีเรียงจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ บรษิทัฯ
เน้นท าคุณประโยชน์แก่สังคม บริษัทฯเป็นที่ยอมรับในสังคมและชุมชน บริษัทฯด าเนินกิจการอย่างมี
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จริยธรรมและความรับผิดชอบต่อสังคม "แสงโสม" เป็น "องค์กรที่ดีของสังคม" และภาพลักษณ์และ
ประวัติของบริษัทฯ ที่ผ่านมาเป็นที่น่าพอใจ ตามล าดับ 

ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างมีระดับความจงรักภักดีเรียงจากมาก
ไปน้อย ได้แก่ เมื่อนึกถึงเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ หากเครื่องดื่มที่
มีแอลกอฮอล์ตราสินค้าอ่ืนมีการจัดรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจจะยังคงเลือกซ้ือสินค้าที่ผลิต
จากบริษัทฯ และในอนาคตจะเลือกซ้ือสินค้าที่ผลิตจากทางบริษัทฯถึงแม้ราคาสินค้าจะแพงข้ึน 
ตามล าดับ 

ด้านการซ้ือซ้ า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความจงรักภักดีเรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ พึงพอใจ
ที่ได้ซ้ือสินค้าเดิมซ้ าๆจากบริษัทฯ และหากมีโอกาสจะแนะน า ให้คนรู้จักและซ้ือสินค้าของทางบรษิทัฯ 
ตามล าดับ 

ด้านความพึงพอใจ กลุ่มตัวอย่างมีระดับความจงรักภักดีเรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ 
บริษัทฯตอบสนองความต้องการได้ ความไว้วางใจที่มีต่อบริษัทฯ มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของ
บริษัทฯ ยอมจ่ายเงินเพื่อซ้ือสินค้าของทางบริษัทฯ และคิดว่าสินค้าผลิตจากบริษัทฯดีกว่าตราสินค้า
อ่ืน ตามล าดับ 

4. การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ บริษัท แสงโสม 

จ ากัด แตกต่างกันตามปัจจัยส่วนบุคคล สามารถสรุปได้ดังน้ี 
เพศที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านชุมชนมี

ความพอใจต่อบริษัทฯแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศหญิงมีระดับการ
รับรู้มากกว่าเพศชาย 

อายุที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านชุมชนมี
ความพอใจต่อบริษัทฯแตกต่างกัน โดยผู้ที่อายุระหว่าง 40 – 49 ปี มีการรับรู้ถึงกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคม ด้านชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯมากกว่าผู้ที่อายุ  15 - 19 ปี 20 – 29 ปี และ 
30 - 39 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สถานภาพที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวม
และรายด้านแตกต่างกัน โดยการรับรู้โดยรวมและด้านการจัดกิจกรรมตามนโยบาย ด้านหน่วยงาน
และบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการ ด้านภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านภาพลักษณ์
ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ และด้านการปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม  ผู้ที่มี
สถานภาพโสดและสมรส มีระดับการรับรู้มากกว่าผู้ที่มีสถานภาพอ่ืน ๆ โดยผู้ที่มีสถานภาพสมรส มี
ระดับการรับรู้มากกว่าสถานภาพโสด ส าหรับด้านชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ ผู้ที่มีสถานภาพสมรส
มีการรับรู้มากกว่าสถานภาพโสดและอ่ืน ๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



109 

 

ศาสนาที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมและ
ด้านการจัดกิจกรรมตามนโยบาย ด้านภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านภาพลักษณ์
ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ ด้านการปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม และด้านชุมชนมี
ความพอใจต่อบริษัทฯแตกต่างกัน โดยผู้ที่นับถือศาสนาพุทธ มีระดับการรับรู้ด้านการจัดกิจกรรมตาม
นโยบาย การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม  และชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ 
มากกว่าผู้ที่นับถือศาสนาอิสลาม ส่วนผู้ที่นับถือศาสนาพุทธ และศาสนาคริสต์ มีการรับรู้โดยรวม ด้าน
ภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม  และด้านภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ 
มากกว่าผู้ที่นับถือศาสนาอิสลาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
โดยรวมและด้านการจัดกิจกรรมตามนโยบาย ด้านภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ดา้น
การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม และด้านชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯแตกต่างกัน 
โดย 

การรับรู้ด้านการจัดกิจกรรมตามนโยบาย ผู้ที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้น
และปริญญาตรีหรือสูงกว่า มีการรับรู้มากกว่าระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. และอนุปริญญา/
ปวส.  

ภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ผู้ที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษา มี
การรับรู้มากกว่าผู้ที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. อนุปริญญา/ปวส. และปริญญาตรี
หรือสูงกว่า 

การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม ผู้ที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษา 
มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. และอนุปริญญา/ปวส. ส่วนผู้ที่มี
การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้น และปริญญาตรีหรือสูงกว่า มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่มีการศึกษา
ระดับปวช. และอนุปริญญา/ปวส. 

ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ ผู้ที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษา มีการรับรู้มากกวา่ผู้
ที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. และอนุปริญญา/ปวส. ส่วนผู้ที่มีการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนต้น มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่มีการศึกษาระดับปวช. และอนุปริญญา/ปวส. 

การรับรู้ ถึง กิจกรรมความรับ ผิดชอบต่อสังคมโดยรวม ผู้ที่มี การศึกษาระดับ
ประถมศึกษา มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. และอนุปริญญา/
ปวส. ส่วนผู้ที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้น และปริญญาตรีหรือสูงกว่า มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่
มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และอนุปริญญา/ปวส. อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดบั 0.05 

อาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมและ
ด้านการจัดกิจกรรมตามนโยบาย และภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ แตกต่างกัน โดย 
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การจัดกิจกรรมตามนโยบาย ข้าราชการ มีระดับการรับรู้น้อยกว่าพนักงาน ลูกจ้างรัฐ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และเกษตรกร ส่วนผู้ที่ว่างงาน มี
ระดับการรับรู้น้อยกว่า พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว เกษตรกร 

ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ  ข้าราชการ มีระดับการรับรู้ น้อยกว่า
พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และเกษตรกร ส่วนพนักงาน/ลูกจ้างเอกชน และ
เกษตรกร มีระดับการรับรู้มากกว่า นักเรียน/นักศึกษา และว่างงาน 

การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวม  ข้าราชการ มีระดับการรับรู้น้อย
กว่า พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และเกษตรกร ส่วนผู้ที่ว่างงาน มีระดับการรับรู้
น้อยกว่า พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และเกษตรกร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

ที่อยู่ปัจจุบันที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวม
และรายด้านแตกต่างกัน 

การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมรวม  
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 1 มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 หมู่ที่ 4 และหมู่ที่ 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 3 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมูท่ี่ 2 หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 5 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 6 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 และหมู่ที่ 5 
การจัดกิจกรรมตามนโยบาย  
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 1 มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 4 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 3 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 และหมู่ที่ 3 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 5 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 และหมู่ที่ 4 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 6 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 และหมู่ที่ 5 
หน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการ ภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อ

สังคม 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 1 มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 4 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 3 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 และหมู่ที่ 3 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 5 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 และหมู่ที่ 4 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 6 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 5 
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ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 1 มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 และหมู่ที่ 4 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 3 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 และหมู่ที่ 3 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 5 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 และหมู่ที่ 4 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 6 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมูท่ี่ 1 หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 4 และหมู่ที่ 5 
 
การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม  
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 1 มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 และ

หมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 มีการรับรู้และหมู่ที่ 3 น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 และหมู่

ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 6 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 และหมู่ที่ 5 
 
ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัท 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 1 มีการรับรู้มากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 3 มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมูท่ี่ 2 หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
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ตารางที่ 49 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1  
 

การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคม 

เพศ อายุ 
สถาน
ภาพ 

ศาสนา 
ระดับ

การศึกษา 
อาชีพ 

ท่ีอยู่
ปัจจุบัน 

การจัดกิจกรรมตามนโยบาย - -      

หน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบ
โครงการ 

- -  - - -  

ภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคม 

- -    -  

ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของ
บริษัทฯ 

- -   -   

การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความ
รับผิดชอบต่อสังคม 

- -    -  

ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ        

รวม - -      

หมายเหตุ  หมายถึง ส่งผลการรับรู้ถึงกิจกรรมความรบัผิดชอบตอ่สังคมของ บริษัท แสงโสม จ ากัด 
 
สมมติฐานที่ 2 ความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด แตกต่างกันตามปัจจัยส่วน

บุคคล สามารถสรุปได้ดังน้ี 
สถานภาพที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัดโดยรวม ด้าน

การเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค การซ้ือซ้ า และความพึงพอใจแตกต่างกัน โดยสถานภาพสมรส มี
ความจงรักภักดีมากกว่าสถานภาพโสด และอ่ืน ๆ 

ที่อยู่ปัจจุบันที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัดโดยรวม
และรายด้านแตกต่างกัน 

ความจงรักภักดีรวม 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 1 มีความจงรักภักดีมากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 หมู่ที่ 5 และ

หมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 มีความจงรักภักดีหมู่ที่ 3 น้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 3 มีความจงรักภักดีน้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 5 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 มีความจงรักภักดีมากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
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ความเช่ือมั่น 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 มีความจงรักภักดีน้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 1 หมู่ที่ 4 และ

หมู่ที่ 5 หมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 มีความจงรักภักดีมากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
การเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค  
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 1 หมู่ที่ 4 มีความจงรักภักดีมากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 3 หมู่ที่ 5 และ

หมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 มีความจงรักภักดีมากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 6 
การซ้ือซ้ า 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 1 มีความจงรักภักดีมากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 3 และหมู่ที่ 5 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 6 มีความจงรักภักดีมากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 และหมู่ที่ 3 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 มีความจงรักภักดีมากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 5 มีความจงรักภักดีน้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 6 
ความพึงพอใจ 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 1 มีความจงรักภักดีมากกว่าหมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 2 หมู่ที่ 3 มีความจงรักภักดีน้อยกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 หมู่ที่ 5 และ

หมู่ที่ 6 
  ผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 4 มีความจงรักภักดีมากกว่าผู้ที่อาศัยอยู่หมู่ที่ 5 และหมู่ที่ 6 

 
ตารางที่ 50 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2  
 

ความจงรักภักดีต่อบริษัท เพศ อายุ 
สถาน
ภาพ 

ศาสนา 
ระดับ 
การ 

ศึกษา 
อาชีพ 

ที่อยู่
ปัจจุบัน 

ความเช่ือมั่น - - - - - -  
การเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค - -  - - -  
การซ้ือซ้ า - -  - - -  
ความพึงพอใจ - -  - - -  
รวม - -  - - -  

หมายเหตุ  หมายถึง ส่งผลการรับรู้ถึงกิจกรรมความรบัผิดชอบตอ่สังคมของ บริษัท แสงโสม จ ากัด 
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สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผลถึงความจงรกัภักดี
ที่มีต่อของ บริษัท แสงโสม จ ากัด สามารถสรุปได้ดังน้ี 

ความจงรักภักดีโดยรวม 
มีตัวแปรการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 2 ด้าน ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี

ที่มีต่อของ บริษัท แสงโสม จ ากัด โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เรียงตามระดับ
อิทธิพล ได้แก่ ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ และการปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม 
ตามล าดับ โดยตัวแปรการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 2 ด้าน สามารถพยากรณ์ความ
จงรักภักดีที่มีต่อของ บริษัท แสงโสม จ ากัด โดยรวม ได้ร้อยละ 38.5 

ด้านความเช่ือม่ัน 
มีตัวแปรการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 2 ด้าน ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี

ที่มีต่อของ บริษัท แสงโสม จ ากัด ด้านความเช่ือมั่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เรียงตาม
ระดับอิทธิพล ได้แก่ ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ และหน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการ 
ตามล าดับ โดยตัวแปรการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 2 ด้าน สามารถพยากรณ์ความ
จงรักภักดีที่มีต่อของ บริษัท แสงโสม จ ากัด ด้านความเช่ือมั่น ได้ร้อยละ 21.4  

ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค 
มีตัวแปรการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 2 ด้าน ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี

ที่มีต่อของ บริษัท แสงโสม จ ากัด ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 เรียงตามระดับอิทธิพล ได้แก่ ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ และการปฏิบัติต่อชุมชนดว้ย
ความรับผิดชอบต่อสังคม ตามล าดับ โดยตัวแปรการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 2 ด้าน 
สามารถพยากรณ์ความจงรักภักดีที่มีต่อของ บริษัท แสงโสม จ ากัด ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจของ
ผู้บริโภค ได้ร้อยละ 15.1 

ด้านการซื้อซ้ า 
มีตัวแปรการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 1 ด้าน คือ ชุมชนมีความพอใจต่อ

บริษัท (X6) ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีที่มีต่อของ บริษัท แสงโสม จ ากัด  ด้านการซ้ือซ้ า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านชุมชนมี
ความพอใจต่อบริษัทฯ สามารถพยากรณ์ความจงรักภักดี ด้านการซ้ือซ้ า ได้ร้อยละ 18.8 

ด้านความพึงพอใจ 
มีตัวแปรการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 3 ด้าน ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี

ที่มีต่อของ บริษัท แสงโสม จ ากัด โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เรียงตามระดับ
อิทธิพล ได้แก่ ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม และ
ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ ตามล าดับ โดยตัวแปรการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบ
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ต่อสังคม 3 ด้าน สามารถพยากรณ์ความจงรักภักดีที่มีต่อของ บริษัท แสงโสม จ ากัด โดยรวม ได้ร้อย
ละ 36.1 

 
อภิปรายผล 

จากการศึกษาเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ที่
ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด สามารถอภิปรายผลได้ดังน้ี 

1. การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมอยู่ในระดับ มาก เมื่อ
พิจารณาระดับการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมรายด้าน เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ การจดั
กิจกรรมตามนโยบาย การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม ภาพลักษณ์กิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคม หน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการ ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของ
บริษัทฯ และชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ ตามล าดับ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของพัฒนพงษ์ นาชัย
ลาน (2557) ศึกษาเรื่องการรับรู้ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคมกับความภักดีในตราของธนาคาร
ไทยพาณิชย์จ ากัด (มหาชน) พบว่า ลูกค้ารับรู้ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคมของธนาคารไทย
พาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในระดับดี และสอดคล้องกับงานวิจัยของศิวพร ทองปุสสะ (2556) ศึกษา
เรื่องความสัมพันธ์ด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารและความภักดีของลูกค้าธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน) พบว่าภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ในภาพรวมทั้งหมดอยู่ในระดับ
มาก 

2. ระดับความจงรักภักดีต่อบริษัทฯโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาระดับระดับ
ความจงรักภักดีต่อบริษัทรายด้าน เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ ความเช่ือมั่น ความพึงพอใจ การเข้าไป
อยู่กลางใจของผู้บริโภค และการซ้ือซ้ า ตามล าดับ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของพัฒนพงษ์ นาชัยลาน 
(2557) ศึกษาเรื่องการรับรู้ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคมกับความภักดีในตราของธนาคารไทย
พาณิชย์จ ากัด (มหาชน) พบว่า ลูกค้ามีความภักดีในตราองค์กรของธนาคารในระดับดี และสอดคล้อง
กับงานวิจัยของศิวพร ทองปุสสะ (2556) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคาร
และความภักดีของลูกค้าธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) พบว่าความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธนาคาร
กสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ในภาพรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 

3. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ได้แก่ สถานภาพ ศาสนา ระดับการศึกษา อาชีพ และ
ที่อยู่ปัจจุบัน ส่งผลให้การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวม และรายด้านแตกตา่ง
กัน ส่วนปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ส่งผลให้การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม
รายด้านแตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของกิติวัฒน์ ธชีพันธ์ (2556) ศึกษาเรื่องกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อมที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย 
จ ากัด (มหาชน) ในเขตเทศบาลนครนครปฐม ที่พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่เพศแตกต่างกัน มีการรบัรู้
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ภาพลักษณ์ของธนาคารกรุงไทยไม่แตกต่างกัน แต่ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้าน อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา และอาชีพ มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกรุงไทยแตกต่างกัน และสอดคล้องกับ
แนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 73) ได้เสนอว่า การรับรู้ คือ การรับรู้มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมเพราะว่า การรับรู้พฤติกรรมอยู่ในกระบวนการเดียวกัน พฤติกรรมเกิดจากการรับรู้ และ
การรับรู้มีความส าคัญมากกว่าข้อเท็จจริง  ถึงแม้ว่าการรับรู้จะได้รับอิทธิพลจากข้อเท็จจริง บคุคลอาจ
มองส่ิงเดียวกัน แต่รับรู้ได้แตกต่างกัน 

4. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ได้แก่ สถานภาพ และที่อยู่ปัจจุบัน ส่งผลให้ระดับ
ความจงรักภักดีต่อบริษัทฯโดยรวม และรายด้านแตกต่างกัน ส่วนเพศ อายุ ศาสนา ระดับการศึกษา 
และอาชีพ ไม่ส่งผลระดับความจงรักภักดีต่อบริษัทฯโดยรวม และรายด้าน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย
ของศิวพร ทองปุสสะ (2556) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารและความภักดี
ของลูกค้าธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) พบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ คือ เพศที่แตกต่างกัน 
มีความภักดีต่อธนาคารกสิกร ไม่แตกต่างกัน 

5. การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 2 ด้าน ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีที่มตีอ่
ของ บริษัท แสงโสม จ ากัด โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เรียงตามระดับอิทธิพล 
ได้แก่ ชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ และการปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม ตามล าดบั 
โดยสามารถพยากรณ์ความจงรักภักดีที่มีต่อของ บริษัท แสงโสม จ ากัด โดยรวม ได้ร้อยละ 38.5 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของกิติวัฒน์ ธชีพันธ์ (2556) ศึกษาเรื่องกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมและ
ส่ิงแวดล้อมที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขต
เทศบาลนครนครปฐม ที่พบว่า กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อมทางด้านการส่งเสรมิ
การรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม ด้านการประกอบธุรกิจอย่างมีความรั บผิดชอบต่อสังคม ด้าน
การตลาดที่เก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม ด้านการบริจาคเพื่อการกุศล และด้านการพัฒนาและส่ง
มอบผลิตภัณฑ์และบริการตามก าลังซ้ือของคนในระดับฐานราก มีอิทธิพลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของ
ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ของผู้ใช้บริการในเขตเทศบาลนครนครปฐม โดยมีค่าพยากรณ์   
ร้อยละ 82.7 และสอดคล้องกับงานวิจัยของพัฒนพงษ์ นาชัยลาน (2557) ศึกษาเรื่องการรับรู้
ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคมกับความภักดีในตราของธนาคารไทยพาณิชย์จ ากัด (มหาชน)  
พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์กับความภักดีในตรา
ของธนาคาร 
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ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาวิจัยน้ี สามารถแบ่งข้อเสนอแนะออกเป็น 2 ประการ คือ ข้อเสนอแนะที่ได้
จากการศึกษาวิจัย และข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษา 
1.การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
ด้านการจัดกิจกรรมตามนโยบาย กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้สนับสนุนด้านการศึกษา 

ต่ าที่สุด เช่น การมอบหนังสือแก่ห้องสมุด เป็นต้น ดังน้ันผู้ประกอบการจึงควรพิจารณาความถ่ีของ
การจัดกิจกรรมสนับสนุนด้านการศึกษา รวมถึงการประชาสัมพันธ์ไปยังประชาชนทั่วไปให้มากข้ึน 

ด้านหน่วยงานและบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการ กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรูห้วัข้อโดย
ภาพรวมคณะกรรมการ CSR ของบริษัทฯ ด าเนินการได้อย่างเหมาะสมต่ าที่สุด แสดงว่ากลุ่มตัวอย่าง
มีความคิดเห็นว่าการด าเนินการยังมีความไม่เหมาะสมอยู่ ดังน้ันผู้ประกอบการจึงควรสอบถามถึง
รายละเอียดว่ามีอะไรที่ยังไม่เหมาะสม แล้วจึงน าไปปรับปรุงให้ดีข้ึน 

ด้านภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้หวัข้อจะ
เข้าร่วมกิจกรรมของบริษัทฯ  เมื่อมีโอกาสต่ าที่สุด ดังน้ันผู้ประกอบการจึงควรหาส่ิงจูงใจเพื่อให้
ประชาชนเข้าร่วมกิจกรรม เช่น แจกของที่ระลึก ประชาสัมพันธ์ถึงประโยชน์ที่ผู้เข้าร่วมกิจกรรมจะ
ได้รับ ออกแบบกิจกรรมให้ง่ายต่อการเข้าร่วม เป็นต้น 

ด้านภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรบัรูห้วัข้อบรษิทัฯ
เปิดเผยข้อมูล ข่าวสารอย่างตรงไปตรงมาและชุมชนสามารถตรวจสอบได้ต่ าที่สุด ดังน้ันผู้ประกอบการ
ควรสร้างความเช่ือถือให้กับประชาชน โดยการข้อมูลที่น าเสนอ ควรได้รับการรับรองจากหน่วยงานที่
น่าเช่ือถือ และแจ้งช่องทางที่ประชาชนสามารถเข้าตรวจสอบข้อมูลได้ 

ด้านการปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้
หัวข้อบริษัทฯปฏิบัติงานด้วยความใส่ใจและระมัดระวังผลที่จะตามจากการด าเนินธุรกิจต่ าทีสุ่ด ดงัน้ัน
ผู้ประกอบการควรอบรมพนักงานเป็นอย่างดี เพื่อให้ปฏิบัติงานอย่างระมัดระวัง มีการวางแผนการ
แก้ปัญหา (Contingency plan) ในหลาย ๆ  กรณีที่อาจเกิดจากเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิดมาก่อนจากการ
ด าเนินงาน 

ด้านชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้เรียงหัวข้อจะสนับสนุน
กิจกรรมของทางบริษัทฯเมื่อมีโอกาสต่ าที่สุด ดังน้ันผู้ประกอบการควรพิจารณาถึงสาเหตุที่ท าให้
ประชาชนไม่อยากสนับสนุนกิจกรรมของทางบริษัทฯ เพื่อน าไปปรับปรุงกิจกรรม และทัศนคติของ
ประชาชน 
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2. ความจงรักภักดีต่อบริษัท แสงโสม จ ากัด ของผู้บริโภค 
ด้านความเช่ือมั่น กลุ่มตัวอย่างมีระดับความจงรักภักดีด้านภาพลักษณ์และประวัติของ

บริษัทฯ ที่ผ่านมาเป็นที่น่าพอใจต่ าที่สุด เน่ืองจากประวัติของบริษัทฯในอดีตแก้ไขไม่ได้ ดังน้ัน
ผู้ประกอบการควรพยายามสร้างภาพลักษณ์ใหม่ ๆ ในทางเชิงบวก เช่น น าเสนอส่ิงที่บริษัท ฯท า
ประโยชน์เพื่อสังคม เป็นต้น 

ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค  กลุ่มตัวอย่างมีระดับความจงรักภักดีด้านใน
อนาคตจะเลือกซ้ือสินค้าที่ผลิตจากทางบริษัทฯถึงแม้ราคาสินค้าจะแพงข้ึนต่ าที่สุด เน่ืองจากสุราใน
ตลาดมีหลากหลายย่ีห้อ การแข่งขันจึงสูง ดังน้ันผู้ประกอบการควรมีพิจารณาการตั้งราคาโดย
วิเคราะห์ราคาสุราประเภทเดียวกันในตลาด และวิเคราะห์ราคาว่าควรข้ึนเป็นราคาเทา่ไหรถึ่งจะท าให้
ผู้บริโภคยังคงเลือกสุราของบริษัทฯอยู่ 

ด้านการซ้ือซ้ า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความจงรักภักดีด้านหากมีโอกาสจะแนะน า ให้คน
รู้จักและซ้ือสินค้าของทางบริษัทฯต่ าที่สุด เน่ืองจากสินค้าเป็นประเภทส่ิงของมึนเมา ที่บริโภคเฉพาะ
กลุ่ม ดังน้ันผู้ประกอบการควรเน้นการโฆษณาที่สามารถกระจายไปยังคนหมู่มากได้ เพื่อสร้างการรบัรู้
หรือกระแสทางสังคมให้พูดปากต่อปาก 

ด้านความพึงพอใจ กลุ่มตัวอย่างมีระดับความจงรักภักดีด้านคิดว่าสินค้าผลิตจากบรษิทัฯ
ดีกว่าตราสินค้าอ่ืนต่ าที่สุด ดังน้ันผู้ประกอบการควรศึกษาตลาดว่าผู้บริโภคนิยมบริโภคสุราประเภท 
หรือย่ีห้อใด เพื่อน ามาเปรียบเทียบจุดเด่นเพื่อน าไปประชาสัมพันธ์ และจุดด้อยเพื่อน าไปปรับปรุง  

3. ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม จ าแนกตามปัจจัย
ส่วนบุคคล พบว่าเพศหญิง อายุระหว่าง 40-49 สถานภาพสมรส นับถือศาสนาพุทธหรือคริสต์ มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่า มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างเอกชน ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และ
เกษตรกร จะมีการรับรู้มากกว่าคนกลุ่มอ่ืน ดังน้ันผู้ประกอบการควรก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่จะท าการ
สร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มดังกล่าว  

4. ผลการวิเคราะห์การรับรู้ถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ที่ส่งผลถึงความ
จงรักภักดีที่มีต่อบริษัทฯ พบว่าการรับรู้ด้านชุมชนมีความพอใจต่อบริษัทฯ และการปฏิบัติต่อชุมชน
ด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผลความจงรักภักดีที่มีต่อบริษัทฯ โดยรวม ดังน้ันผู้ประกอบการควร
ปฏิบัติงานด้วยความใ ส่ใจและระมัดระวังผลที่จะตามจากการด าเนินธุรกิจ  ปรับปรุงระแบบ
กระบวนการผลิตและจัดการส่ิงแวดล้อม และจัดกิจกรรมสนับสนุนให้ตรงความตรงความต้องการของ
ชุมชน ทั้งน้ีควรส่ือสารประชาสัมพันธ์ ติดตามผลที่อาจกระทบต่อประชาชนในพื้นที่จากการ
ด าเนินงานอย่างสม่ าเสมอ 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ส าหรับการวิจัยครั้งต่อไปควรขยายขอบเขตของการศึกษาไปยังชุมชนใกล้เคียงอ่ืน ๆ เพื่อ

น าข้อมูลมาเปรียบเทียบ หาข้อดีและข้อเสียเพื่อน ามาปรับปรุงให้ชุมชนมีความจงรักภักดีเพิ่มข้ึน 
2. ควรศึกษาระบุข้อมูลเบื้องต้นเพื่อเป็นลักษณะตัวแทนของแต่ละหมู่บ้าน เช่น หมู่ที่ 1: 

ห่างไกลจากบริษัท หมู่ที่ 2: เป็นชุมชนอิสลาม เป็นต้น เพื่อให้สามารถอภิปราย เสนอแนะได้ในเชิงลึก 
3. ควรใช้การสัมภาษณ์ในเชิงลึกร่วมด้วย ซ่ึงจะได้ท าให้ข้อมูลที่ละเอียดมากกว่าเดิม และอาจ

ได้ทราบถึงความต้องการจากชุมชนเพิ่มข้ึน 
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แบบสอบถาม 
  

เรื่อง  การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR)  
ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด จากผู้ที่พักอาศัยในบริเวณต าบลหอมเกร็ด 

_____________________________________________________________________ 

 
 

ค าช้ีแจง  
    แบบสอบถามชุดน้ี เป็นแบบสอบถามเพื่อการวิจัย เรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด จากผู้ที่พักอาศัยใน
บริเวณต าบลหอมเกร็ด ประกอบการศึกษาของนักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรปริญญามหาบณัฑิต 
บริหารธุรกิจ สาขาการประกอบการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ผู้วิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์ และความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม จากท่านผู้ตอบแบบสอบถามโปรดให้ข้อมูลในการตอบแบบสอบถาม
ให้ครบทุกค าถาม ผู้วิจัยขอรับรองว่าข้อมูลที่ท่านให้ถือเป็นความลับและจะน าเสนอผลการวเิคราะหใ์น
ภาพรวมเท่าน้ัน โดยแบ่งค าถามออกเป็น 4 ส่วนดังน้ี 
 
        ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
        ส่วนที่ 2 การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ของบริษัท แสงโสม จ ากัด 
        ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภค (Customer loyalty)  
         ที่มีต่อบริษัท แสงโสม จ ากัด 
         ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะในการพัฒนากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR)  
 
 

ขอบขอบพระคุณมา ณ โอกาสน้ี 
นายภูติณัฐ สุภาพร  

นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรปริญญามหาบัณฑิต บริหารธุรกิจ  
สาขาการประกอบการ มหาวิทยาลัยศิลปากร  
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ตอนที่ 1  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่อง  (   )  ที่ท่านเลือกเพียงค าตอบเดียว 
 
1.  เพศ 
  1. (   )   ชาย   2. (   )  หญิง 
2.  อายุ 
  1. (   )   15 - 19 ปี  2. (   )   20 – 29 ปี 
  3. (   )   30 - 39 ปี  4. (   )   40 – 49 ปี 
   5. (   )   50 - 59 ปี  6. (   )  มากกว่า 60 ปี 
3.  สถานภาพ 
  1. (   )  โสด   2. (   )  สมรส 
  3. (   )  อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................................... 
4.  นับถือศาสนา 
  1. (   )  พุทธ   2. (   )  คริสต์ 
  3. (   )  อิสลาม   3. (   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ………….......................... 
5.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
  1. (   )  ประถมศึกษา  2. (   )  มัธยมศึกษาตอนต้น 
  3. (   )  มัธยมศึกษาตอนปลาย 4. (   )  ปวช. 
  5. (   )  อนุปริญญา/ปวส. 6. (   )  ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 
6.  อาชีพ 

1. (   )  ข้าราชการ  2. (   )  พนักงาน ลูกจ้างรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  3. (   )  พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 4. (   )  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
  5. (   )  เกษตรกร  6. (   )  รับจ้างทั่วไป 
  7. (   )  นักเรียน/นักศึกษา 8. (   )  ว่างงาน 
  9. (   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ…………................................................................................... 
7.  ภูมิล าเนา (จังหวัด) 

1. (   )  นครปฐม  2. (   )  กรุงเทพฯและปริมณฑล 
  3. (   )  ภาคกลาง  4. (   )  ภาคเหนือ 
  5. (   )  ภาคตะวันออก  6. (   )  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (อีสาน)  
  7. (   )  ภาคใต้    
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8.  ที่อยู่ปัจจุบัน (ตอบเฉพาะผู้ที่อยู่ในพื้นที่ ต าบลหอมเกร็ด อ าเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม) 
1. (   )  หมู่ที่ 1   2. (   )  หมู่ที่ 2  

  3. (   )  หมู่ที่ 3   4. (   )  หมู่ที่ 4  
  5. (   )  หมู่ที่ 5   6. (   )  หมู่ที่ 6  
 
ตอนที่ 2  การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ (CSR) บริษัท แสงโสม จ ากัด 
ค าช้ีแจง  กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับการรับรู้ของท่าน 
 
ระดับความคิดเห็น 
 5     หมายถึง     บริษัท มีการด าเนินการในเรื่องที่ถามหรอืท่านเหน็ด้วย อยู่ในระดบั มากที่สุด  
 4     หมายถึง     บริษัท มีการด าเนินการในเรื่องที่ถามหรือท่านเห็นด้วย อยู่ในระดับ มาก 
 3     หมายถึง     บริษัท มีการด าเนินการในเรื่องที่ถามหรือท่านเห็นด้วย อยู่ในระดบั ปานกลาง 
 2     หมายถึง     บริษัท มีการด าเนินการในเรื่องที่ถามหรือท่านเห็นด้วย อยู่ในระดับ น้อย 
 1     หมายถึง     บริษัท มีการด าเนินการในเรื่องที่ถามหรอืท่านเหน็ด้วย อยู่ในระดบั น้อยที่สุด 
 

ข้อ กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) 
ระดับการปฏิบัติกิจกรรมที่

ตรงกับความคิดเห็นของทา่น 

5 4 3 2 1 

1. ด้านการด าเนินกจิกรรมตามนโยบาย CSR 

1.1 
กิจกรรมในการสนับสนุน ด้านกีฬา เช่น การมอบอุปกรณ์-           

กีฬา เป็นประโยชน์ต่อชุมชนของท่าน           

1.2 
กิจกรรมในการสนับสนุน ด้านการศึกษา เช่น การมอบ-           

หนังสือแก่ห้องสมุด เป็นประโยชน์ต่อชุมชนของท่าน           

1.3 

กิจกรรมในการสนับสนุนส่งเสริมศาสนา เช่น การท าบุญ           

การแห่เทียนพรรษา การถวายผ้าพระกฐิน-           

เป็นประโยชน์ต่อชุมชนท่าน           

1.4 

กิจกรรมในการสนับสนุนด้านสุขภาพชุมชน เช่น            

การตรวจสุขภาพชนประจ าป ี           

เป็นประโยชน์ต่อชุมชนของท่าน           
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ข้อ กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) 
ระดับการปฏิบัติกิจกรรมที่

ตรงกับความคิดเห็นของทา่น 
5 4 3 2 1 

1.5 
กิจกรรมในการสนับสนุน ด้านวัฒนธรรม เช่น กระจัด-           

ประเพณีลอยกระทง เป็นประโยชน์ต่อชุมชนของท่าน           

1.6 

กิจกรรมในการสนับสนุนด้านการจัดการ           

ส่ิงแวดล้อม เช่น กิจกรรมก าจัดวัชพืชในแม่น้ า-           

ล าคลอง เป็นประโยชน์ต่อชุมชนท่าน           

2. หน่วยงานและบุคลากรที่รบัผิดชอบโครงการ CSR 

2.1 

กรณีที่ทางชุมชนของท่านตอ้งการจะเสนอกิจกรรมหรอื-           

ข้อมูลต่างๆต่อทางบริษัท คณะกรรมการCSRของบรษิัทฯ          
 เปิดช่องทาง เพื่ออ านวยความสะดวก และตอบรับข้อมูล
ต่างๆ           

2.2 
โดยภาพรวม คณะกรรมการ CSR ของบริษัทฯ           

ด าเนินการได้อย่างเหมาะสม           

3. ด้านภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม ของบริษัทฯ 

3.1 
ท่านเห็นว่าบริษัทฯ เป็นองค์กรแห่งหน่ึงทีม่ี-           

ความรับผิดชอบตอ่สังคม           

3.2 
บริษัทมีความกระตอืรือร้นในการตอบสนอง-           

ความต้องการของชุมชน           

3.3 ท่านจะเข้าร่วมกิจกรรมของบริษัทฯเมื่อมีโอกาส           

4. ภาพลักษณ์ด้านจรรยาบรรณของบรษัิทฯ 

4.1 
บริษัทฯมีการปฏิบัตติามกฎหมาย และระเบียบ           

ของสังคมอย่างเคร่งครัด           

4.2 
บริษัทเปิดเผยข้อมูล ข่าวสาร อย่างตรงไปตรงมา           

และชุมชนสามารถตรวจสอบได้           

4.3 
บริษัทฯมุ่งมั่นตอ่การใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า           

ไม่ส่งผลกระทบต่อชุมชน           



128 
 

 

ข้อ กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) 
ระดับการปฏิบัติกิจกรรมที่

ตรงกับความคิดเห็นของทา่น 
5 4 3 2 1 

4.4 
บริษัทมีความมุ่งมัน่ที่จะแก้ไขปัญหาต่างๆทีเ่กิดจากการ-           

ประกอบกิจการด้วยความรวดเร็ว และทันต่อเหตุการณ ์           

5. การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม 

5.1 
บริษัทฯปฏิบัตงิานด้วยความใส่ใจและ-           

ระมัดระวังผลที่จะตามจากการด าเนินธุรกิจ           

5.2 
บริษัทฯปรับปรุงระแบบกระบวนการผลิตและ-           

จัดการส่ิงแวดล้อมได้เป็นอย่างด ี           

5.3 
กิจกรรมการบริจาคของบรษิัทช่วยสนับสนุน           

และตรงความตรงความต้องการของชุมชน           

6. ชุมชนมีความพึงพอใจต่อบริษัทฯ 

6.1 
ท่านอยากมีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชน           

โดยร่วมมือกับทางบรษิัท           

6.2 ท่านจะสนับสนุน กิจกรรมของทางบริษัทฯเมื่อมีโอกาส           

6.3 
ทราบจะกล่าวถึงและแนะน าให้บคุคลภายนอกชุมชน-           

ทราบถึงกิจกรรมความรับผิดชอบทีท่างบริษัทไดจ้ัดข้ึน-           

เพื่อชุมชนของท่าน           

6.4 
โดยภาพรวมท่านพึงพอใจในกิจกรรมความ-           

รับผิดชอบต่อสังคมของทางบรษิัทฯ           
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ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภค (Customer loyalty) ที่มีต่อ
บริษัทฯ 
ค าช้ีแจง  กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ระดับความคิดเห็น 

5     หมายถึง     บริษัท มีการด าเนินการในเรื่องที่ถามหรอืท่านเหน็ด้วย อยู่ในระดบั มากที่สุด  
 4     หมายถึง     บริษัท มีการด าเนินการในเรื่องที่ถามหรือท่านเห็นด้วย อยู่ในระดับ มาก 
 3     หมายถึง     บริษัท มีการด าเนินการในเรื่องที่ถามหรือท่านเห็นด้วย อยู่ในระดบั ปานกลาง 
 2     หมายถึง     บริษัท มีการด าเนินการในเรื่องที่ถามหรือท่านเห็นด้วย อยู่ในระดับ น้อย 
 1     หมายถึง     บริษัท มีการด าเนินการในเรื่องที่ถามหรอืท่านเหน็ด้วย อยู่ในระดบั น้อยที่สุด 
 

ข้อ ปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภค 

ระดับการปฏิบัติกิจกรรมที่
ตรงกับความคิดเห็นของทา่น 

5 4 3 2 1 

7. ความเช่ือม่ันที่มีต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด 

7.1 
ภาพลักษณ์และประวัติของบริษัทฯ ที่ผ่านมาเป็นทีน่่า-           
พอใจส าหรับท่าน           

7.2 ท่านคิดว่าบรษิัทฯเป็นทีย่อมรับในสังคมและชุมชน           

7.3 บริษัทฯด าเนินกิจการอย่างมีจรยิธรรมและ-           
  ความรับผิดชอบตอ่สังคม           

7.4 "แสงโสม" เป็น "องค์กรที่ดีของสังคม"           

7.5 บริษัท แสงโสม เน้นท าคุณประโยชน์แก่สังคม           

8. การเข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค 

8.1 
เมื่อท่านนึกถึงเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ท่านจะนึกถึง- 

          
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ 

8.2 

หากเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ตราสินค้าอ่ืน- 

          มีการจัดรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ- 

ท่านยังคงเลือกซ้ือสินค้าที่ผลิตจากบริษัทฯ 

8.3 
ในอนาคตท่านจะเลือกซ้ือสินค้าที่ผลิตจากทางบรษิัทฯ 

          
ถึงแม้ราคาสินค้าจะแพงข้ึน 
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ข้อ ปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภค 
ระดับการปฏิบัติกิจกรรมที่

ตรงกับความคิดเห็นของทา่น 
5 4 3 2 1 

9. แนวโน้มในการซื้อสินค้าซ้ าจากบริษัท แสงโสม จ ากัด 

9.1 ท่านมีความพึงพอใจที่ได้ซ้ือสินค้าเดมิซ้ าๆจากบริษัทฯ           

9.2 
หากมีโอกาสท่านจะแนะน า ให้คนรู้จักและซ้ือสินค้า-           

ของทางบริษัทฯ           

10 ความพึงพอใจต่อ บริษัท แสงโสม จ ากัด 

10.1 ท่านคิดว่าบรษิัทฯตอบสนองความตอ้งการของท่านได้           

10.2 ท่านคิดว่าสินค้าผลิตจากบริษทัฯดีกว่าตราสินค้าอ่ืน           

10.3 ท่านยอมจ่ายเงินเพื่อซ้ือสินค้าของทางบริษัทฯ           

10.4 
ความไว้วางใจที่มตี่อบรษิัทฯ มีผลต่อความภักดี           

ในตราสินค้าของบริษทัฯ           
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ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะในการพัฒนากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
ค าช้ีแจง กรุณาแสดงความเห็นคิดเห็นในแต่ละหัวข้อ 
1. ด้านการพัฒนาชุมชน ……………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………........................................................................................................... 
2. ด้านส่ิงแวดล้อม ………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………........................................................................................................................................ 
3. ด้านการศึกษา …………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………............................................................................................................................. 
4. ด้านสุขภาพอนามัย…………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………............................................................................................................................. 
 
5. ด้านวัฒนธรรม…………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………............................................................................................................................. 
6. ด้านสิทธิผู้บริโภค………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………............................................................................................................................. 
 
 

 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่สละเวลาตอบแบบสอบถามครั้งนี้  

 
 



 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
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Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 0.0 
Total 30 100.0 

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

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.795 36 

 
Item-Total Statistics 

  

Scale 
Mean if 

Item 
Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

1. สนับสนุนด้านกีฬา เช่น การมอบอุปกรณ์กีฬา เป็น
ต้น 

141.33 27.816 .024 .797 

2. สนับสนุนด้านการศึกษา เช่น การมอบหนังสือแก่
ห้องสมุด เป็นต้น 

141.27 27.306 .156 .794 

3. สนับสนุนส่งเสริมศาสนา เช่น การท าบุญการแห่
เทียนพรรษา การถวายผ้าพระกฐิน เป็นต้น 

141.10 28.093 -.084 .805 

4. สนับสนุนด้านสุขภาพชุมชน เช่น การตรวจสุขภาพ
ชนประจ าปี เป็นต้น 

141.00 27.241 .081 .799 

5. สนับสนุนด้านวัฒนธรรม เช่น กระจัดประเพณีลอย
กระทง เป็นต้น 

140.93 27.306 .064 .801 

6. สนับสนุนด้านการจัดการสิ่งแวดล้อม เช่น กิจกรรม
ก าจัดวัชพืชในแม่น้ า-ล าคลอง เป็นต้น 

140.97 27.344 .040 .803 

1. กรณีที่ทางชุมชนต้องการจะเสนอกิจกรรมหรือ
ข้อมูลต่างๆต่อทางบริษัท คณะกรรมการCSRของ
บริษัทฯ เปิดช่องทาง เพ่ืออ านวยความสะดวก และ
ตอบรับข้อมูลต่างๆ 

141.37 26.861 .355 .790 

2. โดยภาพรวม คณะกรรมการ CSR ของบริษัทฯ
ด าเนินการได้อย่างเหมาะสม 

141.37 26.309 .380 .787 

1. บริษัทฯ เป็นองค์กรแห่งหนึ่งที่มีความรับผิดชอบต่อ
สังคม 

141.30 26.769 .405 .789 
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Item-Total Statistics 

  

Scale 
Mean if 

Item 
Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

2. บริษัทมีความกระตือรือร้นในการตอบสนองความ
ต้องการของชุมชน 

141.27 25.720 .493 .783 

3. จะเข้าร่วมกิจกรรมของบริษัทฯเม่ือมีโอกาส 141.37 25.551 .465 .783 
1. บริษัทฯมีการปฏิบัติตามกฎหมาย และระเบียบของ
สังคมอย่างเคร่งครัด 

141.30 26.700 .431 .788 

2. บริษัทเปิดเผยข้อมูล ข่าวสาร อย่างตรงไปตรงมา
และชุมชนสามารถตรวจสอบได้ 

141.33 25.471 .377 .786 

3. บริษัทฯมุ่งม่ันต่อการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่าไม่
ส่งผลกระทบต่อชุมชน 

141.40 26.386 .315 .789 

4. บริษัทมีความมุ่งม่ันที่จะแก้ไขปัญหาต่างๆที่เกิดจาก
การประกอบกิจการด้วยความรวดเร็ว และทันต่อ
เหตุการณ์ 

141.40 25.903 .351 .788 

1. บริษัทฯปฏิบัติงานด้วยความใส่ใจและระมัดระวังผล
ที่จะตามจากการด าเนินธุรกิจ 

141.37 27.895 0.000 .796 

2. บริษัทฯปรับปรุงระบบกระบวนการผลิตและจัดการ
สิ่งแวดล้อมได้เป็นอย่างดี 

141.40 27.766 .050 .796 

3. กิจกรรมการบริจาคของบริษัทช่วยสนับสนุนและ
ตรงความตรงความต้องการของชุมชน 

141.30 27.459 .140 .795 

1. อยากมีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชนโดยร่วมมือกับ
ทางบริษัท 

141.30 26.907 .226 .793 

2. จะสนับสนุน กิจกรรมของทางบริษัทฯเม่ือมีโอกาส 141.37 27.137 .160 .795 
3. จะกล่าวถึงและแนะน าให้บุคคลภายนอกชุมชน
ทราบถึงกิจกรรมความรับผิดชอบที่ทางบริษัทได้จัดขึ้น
เพ่ือชุมชนของตนเอง 

141.40 27.559 .070 .797 

4. โดยภาพรวมพึงพอใจในกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมของทางบริษัทฯ 

141.30 27.390 .166 .794 

1. ภาพลักษณ์และประวัติของบริษัทฯ ที่ผ่านมาเป็นที่
น่าพอใจ 

141.40 26.179 .493 .785 

2. บริษัทฯเป็นที่ยอมรับในสังคมและชุมชน 141.33 25.540 .522 .781 
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Item-Total Statistics 

  

Scale 
Mean if 

Item 
Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

3. บริษัทฯด าเนินกิจการอย่างมีจริยธรรมและความ
รับผิดชอบต่อสังคม 

141.37 26.102 .436 .785 

4. "แสงโสม" เป็น "องค์กรที่ดีของสังคม" 141.03 24.585 .438 .783 
5. บริษัท แสงโสม เน้นท าคุณประโยชน์แก่สังคม 140.97 25.275 .358 .788 
1. เม่ือนึกถึงเคร่ืองดื่มที่มีแอลกอฮอล์ท่านจะนึกถึง
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ 

141.33 27.609 .009 .803 

2. หากเคร่ืองดื่มที่มีแอลกอฮอล์ตราสินค้าอื่นมีการจัด
รายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจจะยังคงเลือกซื้อ
สินค้าที่ผลิตจากบริษัทฯ 

141.33 25.954 .341 .788 

3. ในอนาคตจะเลือกซื้อสินค้าที่ผลิตจากทางบริษัทฯ
ถึงแม้ราคาสินค้าจะแพงขึ้น 

141.47 26.947 .114 .799 

1. พึงพอใจที่ได้ซื้อสินค้าเดิมซ้ าๆจากบริษัทฯ 141.53 26.051 .440 .785 
2. หากมีโอกาสจะแนะน า ให้คนรู้จักและซื้อสินค้าของ
ทางบริษัทฯ 

141.63 24.861 .532 .779 

1. บริษัทฯตอบสนองความต้องการได้ 141.53 25.706 .532 .782 
2. คิดว่าสินค้าผลิตจากบริษัทฯดีกว่าตราสินค้าอื่น 141.63 25.757 .424 .785 
3. ยอมจ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้าของทางบริษัทฯ 141.67 24.851 .517 .779 
4. ความไว้วางใจที่มีต่อบริษัทฯ มีผลต่อความภักดีใน
ตราสินค้าของบริษัทฯ 

141.47 26.464 .306 .790 

 
 



 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
เอกสารการตรวจสอบเครื่องมือจากผู้เช่ียวชาญ 
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ภาคผนวก ง 
ใบตอบรับการนาเสนอบทความงานประชุมวิชาการระดับชาติ 
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