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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

เมื่อกล่าวถึงการประกอบการธุรกิจ แน่นอนว่าสิ่งที่องค์กรคํานึงถึงเป็นอันดับต้น ๆ คือผล
กําไร เพราะเป็นปัจจัยสําคัญในการขับเคลื่อนองค์กรธุรกิจให้เจริญก้าวหน้าและบรรลุความสําเร็จ 
ในขณะที่อีกมมุหน่ึงของการแข่งขันทางธุรกิจ ที่แต่ละประเทศมุ่งส่งเสริมธุรกิจอุตสาหกรรม และต้อง
ใช้พลังงานรวมทั้งทรัพยากรธรรมชาติมากย่ิงข้ึน เช่น การตัดไม้ทําลายป่า การสร้างมลภาวะทางเสียง 
ทางนํ้า ทางอากาศ การใช้สารเคมีในอุตสาหกรรม การสร้างขยะอุตสาหกรรม เป็นต้น เป็นสาเหตุทําให้
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมเสื่อมโทรม (พิพัฒน์ นนทนาธรณ์, 2553)    

การพัฒนาประเทศในช่วงสองทศวรรษที่ผ่านมาทําให้วิถีชีวิตและความเป็นอยู่ของประชาชน
เปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก การพัฒนาธุรกิจอุตสาหกรรมทําให้เกิดการขยายตัวของการลงทุนในประเทศ 
การบริโภคและอุปโภคมีเพ่ิมมากขึ้น รวมท้ังการใช้ทรัพยากรธรรมชาติต่าง ๆ ในปรมิาณเพ่ิมสูงขึ้น 
จนทําให้เกิดปัญหาทางสังคมและสิ่งแวดล้อม (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาระบบราชการ, 2552)  
จึงปฏิเสธไม่ได้ว่าปัญหาเกิดขึ้นจากการกระทําของมนุษย์ และหากองค์กรธุรกิจขาดความรับผิดชอบ
ต่อสังคม มุ่งเน้นเพียงแต่ผลประโยชน์ของตนเอง โดยไม่ได้คํานึงถึงผลกระทบต่อสภาพแวดล้อมทาง
ธรรมชาติและสังคมด้วยแล้ว สภาพสิ่งแวดลอ้ม สังคมก็จะเสื่อมโทรมมากขึ้น ด้วยเหตุผลดังกล่าว ทําให้
ผู้บริโภคท่ีได้รับผลกระทบ เกิดความรู้สึกไม่พอใจ และขาดความเช่ือมั่นในองค์กรธุรกจิ เสมือนเป็น
การเอารัดเอาเปรียบประชาชนและสังคม มกีารเรียกร้องให้องค์กรต่าง ๆ แสดงความรบัผิดชอบต่อ
สังคม ทําให้เกิดกระแสการลงทุนเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมหรือ “Socially Responsible 
Investment (SRI)” โดยมีองค์กรธุรกิจมากมายนําหลักการน้ีไปใช้   
 การประชุมระดับโลก (Earth Summit) ในปี ค.ศ. 1992 ที่กรุงริโอเดอจาเนโร ประเทศบราซลิ 
ย่ิงปลุกกระแสให้ประเทศต่าง ๆ ต่ืนตัวกับทิศทางการพัฒนาอย่างย่ังยืนหรือ “Sustainable 
Development” ซึ่งหมายความว่า นอกจากภาคธุรกิจให้ความสําคัญกับด้านเศรษฐกิจแล้ว ต้องใส่ใจ
ประเด็นปัญหาสังคมและสิ่งแวดล้อมควบคู่ไปด้วย เช่น ปัญหาโลกร้อน ภัยพิบัติทางธรรมชาติ ฯลฯ  
ไม่หวังเพียงแต่ความก้าวหน้าทางธุรกิจอย่างเดียว หลังจากน้ันแนวคิดความรับผิดชอบขององค์กร มีการ
พัฒนาที่ชัดเจนขึ้น   
  การประชุม World Economic Forum ในเดือนมกราคม ค.ศ. 1999 ที่เมืองดาวอส  
ประเทศสวิตเซอร์แลนด์ นายโคฟี่ อันนัน เลขาธิการสหประชาชาติเรียกร้องให้องค์กรธุรกิจแสดง 
ความเป็นพลเมืองที่ดีของโลก (Good Global Citizenship) ในทุกที่และในทุกประเทศที่องค์กร
ประกอบธุรกิจอยู่ ด้วยการเคารพต่อหลักการต่าง ๆ ที่เป็นข้อตกลงนานาชาติในเรื่องสิทธิมนุษยชน 
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เร่ืองมาตรฐานแรงงาน และเรื่องสิ่งแวดล้อมที่เรียกว่า “The Global Compact” หรือ “The UN 
Global Compact” ต่อมาในปี ค.ศ. 2000 มีการเรียกร้องเพ่ือการพัฒนาที่ย่ังยืนอย่างชัดเจนและ
เข้มข้นขึ้น เน่ืองจากองค์กรเพ่ือความร่วมมือทางเศรษฐกิจและการพัฒนา (Organization for Economic 
Co-operation and Development: OECD) ได้ออก “แนวปฏิบัติสําหรับบรรษัทข้ามชาติ 2000” 
(Guideline for MNE’s Revision 2000) หลังจากน้ันจึงได้มีการพัฒนาไปสู่แนวคิด Corporate 
Citizenship หรือ Corporate Social Responsibility (CSR) มาใช้จนถึงปัจจุบัน (“ถอดรหัส CSR 
ต้นทุนหรือกําไรขององค์กร”, 2548)  
  ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility (CSR)) ยังไม่มีคํา
นิยามสากลที่ยอมรับกันโดยชัดเจน องค์ประกอบหรือขอบเขตความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรจึง
ไม่ชัดเจนนัก แต่ธนาคารโลกระบุว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรควรมีองค์ประกอบดังต่อไปน้ี  
(1) สิ่งแวดล้อม (2) แรงงาน (3) สิทธิมนุษยชน (4) การมีสว่นร่วมกับชุมชน (5) มาตรฐานการดําเนิน
ธุรกิจ (6) การตลาดและความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์รในความหมายที่กว้างออกไป (7) การพัฒนา
องค์กรและพัฒนาเศรษฐกิจ (8) สขุอนามัย (9) การศึกษาและการพัฒนาภาวะผู้นํา (10) การบรรเทา
สาธารณภัย (วรพรรณ เอ้ืออาภรณ์, 2555)   
  องค์กรหรือบริษัทในประเทศไทยที่นําแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมไปใช้และได้รับการยอมรับ 
สร้างช่ือเสียงในระดับภูมิภาคเอเชียได้ก็คือ บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จํากัด (มหาชน) หรือเอสซจีี เน่ืองจาก
เป็นบริษัทที่ติดอันดับเร่ืองความรับผิดชอบต่อสังคมในภูมภิาคเอเชียอยู่บ่อยคร้ัง เช่น ในการจัดอันดับ 
Top Ten CSR Asia Business Barometer 2008 ที่จัดโดย CSR Asia ผู้ให้บริการด้านข้อมูล การฝึกอบรม 
การทําวิจัย และให้คําปรึกษาด้าน CSR ในเอเชีย โดยบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จํากัด (มหาชน) อยู่ในอันดับที่ 
6 ดังตารางที่ 1.1  

  
ตารางที่ 1.1: แสดงการจัดอันดับ Top Ten CSR Asia Business Barometer 2008  
 

The Top Ten 
Rank Company Exchange Listing Score (%) 

1. CLP (China Light and Power) Hong Kong 92.7 
2. HSBC Hong Kong 92.7 
3. China Mobile Hong Kong 74.2 
4. Hang Seng Bank Hong Kong 73.4 
5. PetroChina Hong Kong 72.6 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ): แสดงการจัดอันดับ Top Ten CSR Asia Business Barometer 2008 
  

The Top Ten 
Rank Company Exchange Listing Score (%) 

6. Siam Cement Thailand 70.2 
7. City  Development Ltd., Singapore 66.1 
8. MTR Hong Kong 63.7 
9. BAT Malaysia Malaysia 56.5 
10. SembCorp Industries Singapore 54.8 
= Telecom Malaysia Malaysia 54.8 

 
ที่มา: เปิดผลท๊อป 20 CSR ไทย. (2551, 3 พฤศจิกายน). ประชาชาติธุรกิจ, หน้า 33. 
 
  นอกจากน้ันในปี พ.ศ. 2553 บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จํากัด (มหาชน) ได้รบัการจัดอันดับให้อยู่
ระดับบน (อันดับที่ 19) ของตารางการจัดอันดับความย่ังยืนของเอเชียประจําปี พ.ศ. 2553 หรือ Asian 
Sustainability Rating (ASR) 2010 โดยบริษัท Responsible Research ซึ่งเป็นบริษัทวิจัยที่ประเทศ
สิงคโปร์และบริษัท CSR Asia ซึ่งเป็นบริษัทด้านที่ปรึกษาการวิจัยและฝึกอบรมเพ่ือการพัฒนาธุรกิจ
อย่างย่ังยืน ดังตารางที่ 1.2 
 
ตารางที่ 1.2: รายงานวัดความย่ังยืนของธุรกิจเอเชีย 
 

บริษัทไทยในการจัดอันดับความย่ังยืนเอเชีย (ASR 2010) 
บริษัท ลําดับที่ ค่าเฉลี่ย ASR 

2 อันดับบน (TOP) 
บมจ. ปูนซิเมนต์ไทย 19 74% 
บมจ. ปตท. 32 70% 
2 อันดับล่าง (Bottom) 
ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 336 21% 
เครือเจริญโภคภัณฑ์ 520 8% 

  
ที่มา: เปิดรายงานวัดความย่ังยืนธุรกิจเอเชีย. (2553, 20 กันยายน). ประชาชาติธุรกิจ, หน้า 29, 30.   
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ในปี พ.ศ. 2555 บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จํากัด (มหาชน) หรือเอสซีจีได้รับรางวัลพระราชทาน
สมเด็จพระเทพรัตนสุดา ฯ สยามบรมราชกุมารี Thailand Corporate Excellence Awards 2011 
ในด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และอีกหลายรางวัล อาทิ รางวัล Best CFO in Thailand และรางวัล
ยอดเย่ียมจากประเทศไทย ในด้านกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคม (Best Strategic CSR) จากการ
สํารวจ Southeast Asia’s Institutional Investor Corporate Poll โดยนิตยสาร Alpha Southeast 
Asia รางวัลความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมยอดเย่ียม (Best CSR) จาก Asian Excellence 
Recognition Award 2011 ซึ่งจัดโดยนิตยสาร Corporate Governance Asia รางวัลเกียรติยศแห่ง
ความสําเร็จ (SET Award of Honor) ด้านความรับผดิชอบต่อสังคมและสิง่แวดล้อมติดต่อกันเป็นปีที ่5 
(2551-2555) จากตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยและวารสารการเงินธนาคาร (บริษัท ปูนซิเมนท์ไทย 
จํากัด, 2555) 

ตลอดระยะเวลา 100 ปีทีผ่่านมา เอสซีจีดําเนินธุรกิจภายใต้อุดมการณ์ ยึดมัน่ในความรับผดิชอบ
ต่อสังคมอย่างต่อเน่ือง เพ่ือสร้างสรรค์และพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนไทยให้ดีขึ้น โดยเน้นความสมดุล
ทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม ภายใต้หลักบรรษัทภิบาล ตามแนวทางการพัฒนาอย่างยั่งยืน 
ตลอดจนพัฒนาคนให้เป็นทั้งคนเก่งและคนดี ซึ่งจะเป็นกําลังสําคัญในการสร้างความเจริญก้าวหน้าอย่าง
ย่ังยืนให้กับประเทศชาติต่อไปในอนาคต สาํหรับโครงการของเอสซีจีที่ให้ความสําคัญกับการสร้างเวที
และการยกย่องคนเก่งและดี ผา่นการจัดโครงการต่าง ๆ เช่น โครงการแข่งขนัหุ่นยนต์กู้ภัยและหุ่นยนต์
เพ่ือนอัจฉริยะชิงแชมป์ประเทศไทย (Thailand Rescue Robot Championship) เพ่ือเป็นการพัฒนา
ศักยภาพการประดิษฐ์หุ่นยนต์กู้ภัยที่ได้สร้างช่ือเสียงระดับโลก และยังได้รับการพัฒนาต่อยอดสามารถ
นําไปใช้ประโยชน์ได้จริง โครงการแข่งขันแบดมินตันครบวงจร (SCG Badminton Academy) โดย
เร่ิมต้ังแต่ระดับเยาวชน ระดับประเทศ จนถึงระดับนานาชาติ โครงการสําหรับเด็กและเยาวชน เช่น 
เทศกาลนิทานในสวน นําหนังสือดีสู่เด็กไทย ทุนการศึกษาเด็กช่างสร้างชาติ ค่ายวิทยาศาสตร์เยาวชน 
SCG Sci-Camp เป็นต้น โครงการเพ่ือการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เช่น ค่ายเยาวชนรุ่นใหม่ใสใ่จสิ่งแวดล้อม
โดยเอสซีจีเปเปอร์ กลุ่มโรงปูนรักษ์ชุมชนและกลุ่มรักษ์ชุมชน เอสซีจีรักษ์นํ้าเพ่ืออนาคต เป็นต้น  
ซึ่งโครงการเอสซีจีรักษ์นํ้าเพ่ืออนาคตถือว่าเป็นโครงการที่โดดเด่นและประสบความสําเร็จเป็นอย่างมาก 
ด้วยการสร้างฝายชะลอน้ํามากกว่า 50,000 ฝายทั่วประเทศ เพ่ือสร้างป่าให้มีความชุ่มช้ืน ทําให้ระบบ
นิเวศคืนสู่ความสมดุล โครงการน้ีสําเร็จได้มาถึงปัจจุบันน้ี เกิดจากความร่วมมือของทุกสว่นไม่ว่าจะ
เป็นองค์กร พนักงาน ชุมชน รวมทั้งเครือข่ายกัลยาณมิตรกลุม่ต่าง ๆ และสร้างจิตสํานึกด้านสิ่งแวดล้อม
ให้แก่ประชาชนได้ (บริษัท ปูนซิเมนท์ไทย จํากัด, 2556) 

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรหรือ CSR เป็นเครื่องมือในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี 
โดยการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้วยความจริงใจและสอดคล้องกับธุรกิจ 
ทําให้บุคคลมีมมุมองที่ดีต่อองค์กร (Dowling, 2001) นอกจากน้ันความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร



5 
 

สามารถสร้างช่ือเสียงให้กับตราสินค้า ทําให้องค์กรมีความแข็งแกร่งเพ่ิมขึ้น (Build a Strong Corporate 
Reputation) การสร้างสรรค์ประโยชน์เพ่ือสังคม สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับชุมชน เป็นการเสริมคุณลักษณะ
ที่สะท้อนไปถึงผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย ทําให้องค์กรตลอดจนสนิค้าและบริการมีภาพลักษณแ์ละช่ือเสียง 
ที่ดี สร้างความได้เปรียบต่อคู่แข่งได้อย่างย่ังยืน (Roberts & Alpert, 2010)   

จากผลสํารวจเรื่อง CSR Branding ในสหรฐัอเมริกา ผู้บรโิภคจะมีแนวโน้มคํานึงถึงองค์กรที่
ปฏิบัติตามกฎหมาย มีจริยธรรม และคํานึงต่อสังคมและสิง่แวดล้อมมากย่ิงขึ้น อีกทั้งยังนําเรื่องความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมาช่วยตัดสินใจซื้อมากย่ิงขึ้น (“CSR Branding สร้างได้จริงหรือเพียง
มายา (2)”, 2554)    

แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรสอดคล้องกับแนวคิดของการสร้างตราสินค้า 
(Branding) โดยมีหลักการสรา้งตราสินค้าในตลาดให้มีความแตกต่างกัน เพ่ือสร้างคุณค่าให้แก่ตราสินค้า 
ส่งผลใหส้ินค้าและบริการมีการพัฒนา มีความแตกต่างจากคู่แข่ง ประกอบกับผู้บริโภคต้องการสินค้า
และบริการที่มคีุณค่ามากกว่าอรรถประโยชน์ โดยผู้บริโภคเริ่มมองหาสินค้าและบริการที่ตอบสนองด้าน
อารมณ์ความรู้สึก ความพึงพอใจมากกว่าในอดีต (Kotler & Lee, 2005) แนวคิดความรับผิดชอบต่อ
สังคมจึงเป็นแนวคิดสําคญัทีส่ร้างความย่ังยืนในการประกอบธุรกิจ สร้างความโดดเด่น และความแตกต่าง
ให้กับตราสนิค้าได้มากขึน้ ทําให้ผูบ้ริโภคยอมรับตราสินค้า มีความช่ืนชอบจนพัฒนากลายเป็นความภักดี
ต่อตราสินค้า น่ันคือผู้บรโิภคไม่เปลีย่นแปลงไปใช้ตราสินค้าอ่ืนน่ันเอง (พรชัย ศรปีระไพ และพร้อมบุญ 
พานิชภักด์ิ, 2555)  
  ความภักดีต่อตราสินค้าทําให้เจ้าของตราสินค้าสามารถรักษาฐานผู้บริโภคกลุ่มเดิมและดึงดูด
ผู้บริโภคกลุ่มใหม่ได้เป็นอย่างดี ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค พบว่าผู้บริโภคจํานวน  2  ใน 3 จะไม่
หว่ันไหวต่อสิ่งที่ตราสินค้าคู่แข่งนําเสนอ เช่น การลดราคาสินค้า การส่งเสริมการขาย เป็นต้น นอกจากน้ัน
ความภักดีต่อตราสินค้ายังสร้างความแข็งแกร่งทางธุรกิจมากย่ิงข้ึนด้วย เช่น การเลือกช่องทางการจัด
จําหน่าย รูปแบบการวางสินค้า เน่ืองจากเป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการซื้อเป็นอย่างมาก ตัวแทน
จําหน่ายและรา้นค้าต่าง ๆ ยินดีรับสินค้าเพ่ือจําหน่ายอย่างแน่นอน (Stefanidu, 1999)     
 ในสถานการณ์การเลือกซื้อสนิค้า เน่ืองจากผู้บริโภคไม่เพียงแต่คํานึงถึงคุณสมบัติของสินค้า
เท่าน้ัน แต่ยังพิจารณาถึงคุณประโยชน์ด้านอารมณ์ความรู้สึก ทําให้นักการตลาดและนักโฆษณา
พยายามสร้างตราสินค้าให้แตกต่างจากคู่แข่ง ไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ และเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ
ตราสินค้าที่ผู้บริโภคสามารถเข้าใจได้ง่าย ซึ่งกลยุทธ์สําคัญคือ การสร้างบุคลิกภาพหรือการเช่ือมโยง
ความเป็นมนุษย์เข้าไปในตราสินค้า เพ่ือให้ผูบ้ริโภคเข้าใจและรู้สึกว่าตราสินค้ามีชีวิตมากขึ้น (Aaker, 
1996) การกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าให้เหมือนมนุษย์ เพ่ือให้ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได้ง่าย ควรกําหนด
บุคลิกภาพที่มีความสอดคล้องกับผู้บริโภค ซึง่บุคลิกภาพตราสินค้าจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า 
และภาพลักษณ์ของตราสินค้าจะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกตราสินค้าของผู้บริโภคด้วย โดยจะสร้าง
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ความช่ืนชอบ (Product Preference) ความต้ังใจซื้อ (Product Usage) และความภักดีต่อตราสินค้า
ของผู้บริโภคด้วย (พรทิพย์ เลือดจีน, 2544) 
 ด้วยเหตุน้ีผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ช่ือเสียงตรา
สินค้า และบุคลิกภาพตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีตราสินค้าของเอสซีจ ีโดยศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้กิจกรรมเพ่ือสังคม ช่ือเสียงตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้า จะมีอิทธิพลต่อความภักดี
ตราสินค้าอย่างไร มากน้อยเพียงไร ทั้งน้ีเพ่ือนําผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงพัฒนา 
และศึกษาในด้านการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรต่อไป  

 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กรกับ 
 ช่ือเสียงตราสินค้า 

1.2.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างช่ือเสียงตราสินค้ากับบุคลิกภาพตราสินค้า 
1.2.3  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กรกับ 

บุคลิกภาพตราสินค้า 
1.2.4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กรกับ 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
1.2.5 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างช่ือเสียงตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า 
1.2.6 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า 
1.2.7 เพ่ือศึกษาการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ช่ือเสียงตราสินค้าและ 

บุคลิกภาพตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 
 
1.3 คําถามของงานวิจัย 

1.3.1 การรับรูค้วามรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์กับช่ือเสียงตราสินค้า
หรือไม่ อย่างไร 

1.3.2 ช่ือเสียงตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับบุคลิกภาพตราสินค้าหรือไม่ อย่างไร 
1.3.3 การรับรูค้วามรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์กับบุคลิกภาพตราสินค้า 

หรือไม่ อย่างไร 
1.3.4 การรับรูค้วามรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า

หรือไม่ อย่างไร 
1.3.5 ช่ือเสียงตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าหรือไม่ อย่างไร 
1.3.6 บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าหรือไม่ อย่างไร 



7 
 

1.3.7 การรับรูค้วามรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ช่ือเสียงตราสินค้า และบุคลิกภาพตรา 
สินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าหรือไม่ อย่างไร 
 
1.4 สมมติฐานในการวิจัย 

1.4.1 การรับรูค้วามรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์กับช่ือเสียงตราสินค้า 
1.4.2 ช่ือเสียงตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับบุคลิกภาพตราสินค้า 
1.4.3 การรับรูค้วามรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์กับบุคลิกภาพตราสินค้า 
1.4.4 การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 
1.4.5 ช่ือเสียงตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 
1.4.6 บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 
1.4.7 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ช่ือเสียงตราสินค้า และบุคลิกภาพตราสินค้ามี 

อิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 
 
1.5 ขอบเขตของงานวิจัย 

สําหรับงานวิจัยในครั้งน้ี เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มุ่งศึกษาการรับรู้
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ช่ือเสียงตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภักดี
ตราสินค้าของเอสซีจ ีโดยศึกษากลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่รู้จักโครงการความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเอสซีจี เป็นผู้ที่มีประสบการณ์และมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
เอสซีจีด้วยตนเอง 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

งานวิจัยในครั้งน้ี สามารถเป็นแนวทางในการเสริมสร้างกิจกรรมตามแนวคิดความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กร เพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ที่ตรงตามความต้องการขององค์กร อีกทั้งสามารถนําผลวิจัย 
ไปปรับปรุงและพัฒนาในเร่ืองของช่ือเสียงตราสินค้า บุคลกิภาพตราสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคมีทัศนคติ
และพฤติกรรมที่ดีต่อตราสินค้า สร้างการยอมรับและสนับสนุนตราสินค้าด้วยความภักดีตลอดไป  
ซึ่งเป็นประโยชน์โดยตรงกับนักวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารตราสินค้าขององค์กร และเป็นแนวทาง
สําหรับนักวิชาการและผู้ที่สนใจในการศึกษาเก่ียวกับแนวคิดการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
ขององค์กรต่อไป   
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1.7 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการดําเนิน

กิจการขององค์กรที่คํานึงถึงผลประโยชน์ทางธุรกิจควบคู่กับการเล็งเห็นความสําคัญของสังคมและ
สิ่งแวดล้อม รวมถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) ทุกกลุ่มต้ังแต่พนักงาน ลูกค้า ชุมชนที่องค์กร
ต้ังอยู่ ตลอดจนประชาชนทั่วไป เพ่ือให้องค์กรและสังคมอยู่ร่วมกันได้อย่างสงบสุขและย่ังยืน โดยมิใช่
เป็นเพียงการปฏิบัติตามกฎหมายเท่าน้ัน แต่เป็นความสมัครใจและคํานึงถงึผลกระทบต่อสังคมเป็นสําคญั 
โดยการวิจัยได้ใช้แนวคิดของ บัททาชายา และแซน (Bhattacharya & Sen, 2004) ในการต้ังคําถาม
เก่ียวกับการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ปัจจัยนําเข้า ผลลัพธ์ภายใน 
ผลลัพธ์ภายนอก 

ช่ือเสียงตราสินค้า (Brand Reputation) หมายถึง การรับรู้ถึงคุณภาพต่าง ๆ ที่มีความเก่ียวข้อง
กับตราสินค้า และทําหน้าที่ช่วยการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยมีความสําคัญอย่างย่ิงในสถานการณ์
ที่ผู้บริโภคไม่สามารถใช้คุณสมบัติของสินค้าเป็นเคร่ืองมือในการตัดสินใจเลือกซื้อได้ ปัจจัยในการสร้าง
ช่ือเสียงตราสินค้า ได้แก่ การรับรู้คุณภาพ การพบเห็นตราสินค้า การบอกต่อ เป็นต้น โดยผู้วิจัยได้นํา
แนวคิดของ เซเนส (Selnes, 1993) มาใช้เคร่ืองมือวัดด้านช่ือเสียงตราสินค้า เน่ืองจากมีแนวคิดที่ครอบคลุม
และตรงกับประเด็นในการวิจัยคร้ังนี้ 

บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) หมายถึง การเช่ือมโยงคุณลักษณะต่าง ๆ ของ
มนุษย์เข้ากับตราสินค้า เช่น อายุ เพศ สถานะทางสังคม ตลอดจนลักษณะทางบุคลิกภาพและนิสัยใจ
คอต่าง ๆ เช่น ลักษณะความแข็งแกร่ง ลักษณะความจริงใจ ลักษณะความอบอุ่น เป็นต้น (Aaker, 1997) 
โดยในการวิจัยคร้ังนี้ใช้มาตรวัดทางบุคลิกภาพจํานวน 42 ลักษณะมาอธิบายถึงลักษณะบุคลิกภาพ
ตราสินค้า เน่ืองจากเป็นมาตรวัดที่น่าเช่ือถือ เที่ยงตรง และนําไปใช้อย่างแพร่หลาย 

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความต้ังใจซื้อสินคา้น้ันซ้ํา (Repeat 
Purchase Intention) และพฤติกรรมการซื้อซ้ํา (Repeat Purchase Behavior) ซึ่งมกีระบวนการ
ทางความคิดที่เป็นการผูกพันภายใน และเกดิการแสดงออกของพฤติกรรม (Peter & Olson, 2008) 
โดยในการวิจัยคร้ังนี้ได้ใช้ระดับความภักดีตราสินค้าของ อาร์เคอร์ (Aaker, 1996) วัดความรู้สึกของ
ผู้บริโภค และใช้ระดับความภักดีของ โมแวน และไมร์เนอร์ (Mowen & Minor, 2001) วัดพฤติกรรม
การซื้อซ้ําของผูบ้ริโภค เน่ืองจากเป็นการวัดความภักดีต่อตราสินค้าที่มีความครอบคลุมทั้งในด้านทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค และมีความเหมาะสมในการสร้างเครื่องมือการวิจัยในครั้งน้ี   
   
 

 



บทที่ 2 
วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 

 
ผู้วิจัยขอเสนอแนวคิดจํานวน 5 แนวคิดตามลําดับดังต่อไปน้ี  

  2.1. แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility)  
   2.2. แนวคิดช่ือเสียงตราสินค้า (Brand Reputation)  

2.3. แนวคิดบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) 
2.4. แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
2.5. แนวคิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  
2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย  

 
2.1 แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility) 

องค์กรธุรกิจมีบทบาทสําคัญในสังคม เน่ืองจากองค์กรธุรกิจทําหน้าที่ผลิตสินค้าหรือบริการ  
ในอีกมุมหน่ึงเป็นผู้ซื้อปัจจัยการผลิตจากแหล่งวัตถุดิบ เป็นแหล่งจ้างงาน ประชาชนมีความคาดหวัง 
ให้องค์กรดําเนินธุรกิจอย่างเป็นธรรม คือ องค์กรให้ข้อมลูทีเ่ป็นข้อเท็จจริงแก่ผู้บริโภค ไมเ่อาเปรียบ
ผู้บริโภค การรักษาสภาพแวดล้อม ซึ่งเป็นบทบาทและความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่พึงปฏิบัติ  
เน่ืองจากองค์กรมีความใกล้ชิดกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับผู้บริโภค ทัง้ด้านการตลาด  
การส่งเสริมการขาย การโฆษณา การผลิตสนิค้าหรือบริการ ที่อาจส่งผลต่อสภาพแวดล้อมและสังคม  
องค์กรที่ต้องการความม่ันคงด้านช่ือเสียง (Reputation) และความน่าเช่ือถือ (Trust) อยากให้บุคคล
ทั่วไปรับรู้ว่าองค์กรบริหารด้วยจรรยาบรรณและเป็นองค์กรที่ดี ด้วยการแสดงออกผ่านแนวคิดความ
รับผิดชอบต่อสังคม มีการผลิตที่เอาใจใส่ต่อสิ่งแวดล้อม การพัฒนาคุณภาพชีวิตพนักงาน และคํานึงถึง
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรเป็นสําคัญ (Stakeholders) เพ่ือสร้างการยอมรับทั้งเร่ืองคุณภาพสินค้า
และบริการ (วรพรรณ เอ้ืออาภรณ์, 2555)   

ความรบัผิดชอบต่อสังคมขององค์กร เป็นแนวคิดการดําเนินธุรกิจทั้งภายในและภายนอกองค์กร 
เริ่มจากการวางแผนและตัดสินใจทําการตลาด การประชาสัมพันธ์ โดยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
ครอบคลุมกลุม่เป้าหมาย ต้ังแต่พนักงานองค์กร ลูกค้าและประชาชนในชุมชนที่องค์กรต้ังอยู่ รวมท้ัง
ประชาชนท่ัวไปในสังคม การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยความสมัครใจไมใ่ช่ทําเพราะมีข้อกําหนด
ในกฎหมายเท่าน้ัน แต่เป็นการกระทําเพ่ือให้เกิดคุณค่าสูงสุด ผู้บริหารขององค์กรต้องแสดงความรับผิดชอบ
ต่อความต้องการและความคาดหวังของนักลงทุนและสังคมส่วนรวม เพ่ือให้องค์กรและสงัคมอยู่ร่วมกัน
อย่างสงบสุขและมีความยั่งยืน (Ven, 2008) นอกจากน้ัน ดูร์, บัททาชายา และแซน (Du, Bhattacharya 
& Sen, 2010) กล่าวถึงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรว่า มิใช่ทําเพ่ือให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร
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เกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กรเท่าน้ัน แต่เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร สร้างความสัมพันธ์ที่ดี 
และสร้างการสนับสนุนจากผูม้ีส่วนได้ส่วนเสียให้เพ่ิมมากขึ้นในระยะยาว เช่น การซื้อสินค้าและบริการ 
การลงทุน เป็นต้น 

ความหมายของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  
บัททาชายา และแซน (Bhattacharya & Sen, 2004) กลา่วว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กร หมายถึง องค์กรบริหารธุรกิจด้วยจรรยาบรรณ ไม่เพียงแค่ทําในสิ่งที่ดี (Doing Good) หรือทํา
ในสิ่งที่ถูกต้อง (The Right Thing to Do) แต่ต้องทําให้ดีขึ้น (Doing Better) ทั้งน้ีเพ่ือให้กิจกรรมที่องค์กร
ได้ดําเนินการเพ่ือประโยชน์ต่อสังคมและผลตอบรับที่ดีจากสังคมที่มีต่อสินค้าหรือบริการขององค์กรด้วย 
ซึ่งสอดคล้องกับ คอร์ทเลอร์ และลี (Kotler & Lee, 2005) กล่าวว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
หมายถึง การรบัผิดชอบและปรับปรุงความเป็นอยู่ของผูม้ีส่วนเก่ียวข้องในสงัคมให้ดีขึ้นด้วยการดําเนิน
ธุรกิจ รวมท้ังการที่องค์กรแบ่งปันทรัพยากรให้แก่สังคมโดยสมัครใจ ไม่ได้ถูกบังคับหรือควบคุมโดย
กฎหมายใด ๆ มุ่งเน้นกิจกรรมที่ดําเนินโดยองค์กรเพ่ือสนับสนุนประเด็นทางสังคมและเป็นพันธสัญญา
ในความรับผิดชอบสังคมขององค์กร 

สภาธุรกิจโลกเพ่ือการพัฒนาท่ีย่ังยืน (The World Business Council for Sustainable 
Development) อธิบายว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ หมายถึง ความมุ่งมั่นอย่างต่อเน่ือง
ขององค์กรต่อการปฏิบัติตามพันธสัญญาในการดําเนินธุรกิจอย่างมีจริยธรรมเพ่ือสร้างความเจริญก้าวหน้า
ต่อการพัฒนาเศรษฐกิจพร้อมไปกับการพัฒนาคุณภาพชีวิตของพนักงานและครอบครัวตลอดจนชุมชน
และสังคม (Visser, 2011) คลา้ยกับที่ สถาบนัธุรกิจเพ่ือสังคม (2555) ได้กล่าวว่า ความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร หมายถึง การประกอบกิจการด้วยการดูแลใสใ่จต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคม
และสิ่งแวดล้อม อย่างมีคุณธรรม จริยธรรม และจรรยาบรรณ ตลอดจนมธีรรมาภิบาลเป็นเคร่ืองกํากับ
ให้การดําเนินกิจกรรมต่าง ๆ เป็นไปด้วยความซื่อสัตย์ สุจรติ โปร่งใสและยุติธรรม รวมถึงสร้างเสริม
ภูมิคุ้มกันต่อการเปลี่ยนแปลงใด ๆ เพ่ือช่วยให้สามารถดําเนินกิจการเป็นการสร้างความสําเร็จและ
ประโยชน์สุข 

องค์กรมาตรฐานระหว่างประเทศ (International Organization for Standardization –
ISO) ผ่านมาตรฐาน ISO 2600 และคณะกรรมาธิการยุโรป (The European Commission) ใหค้วามเห็น
ที่สอดคล้องกันว่า ความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง การทีอ่งค์กรตอบสนองต่อประเด็นเศรษฐกิจ สังคม 
และสิ่งแวดล้อมโดยมุ่งเน้นการให้ประโยชน์กับคน ชุมชน และสังคมนอกจากน้ันถือว่าเป็นบทบาทของ
องค์กรธุรกิจในสังคม และความคาดหวังของสังคมที่มีต่อองค์กรธุรกิจ โดยจะต้องทําด้วยความสมัครใจ 
และผู้บริหารจะต้องมีบทบาทเก่ียวกับกิจกรรมต่าง ๆ โดยสามารถวัดผลได้ใน 3 มิติ คือ การวัดผลทาง
เศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อมนําไปสู่การพัฒนาอย่างย่ังยืน (Carroll & Shabana, 2010)  
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ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร หรือบรรษัทบริบาล หมายถึง การที่องค์กรดําเนินกิจกรรม
ภายในและภายนอก โดยคํานึงถึงผลกระทบต่อสังคมทั้งที่องค์กรเก่ียวข้องโดยตรง เช่น ลูกค้า คูค่้า 
ครอบครัวพนักงาน ชุมชนท้องถ่ินที่องค์กรต้ังอยู่ เป็นต้น และสิ่งที่องค์กรเกี่ยวข้องทางอ้อม เช่น คู่แข่งขัน
ทางธุรกิจ ประชาชนโดยท่ัวไป โดยการใช้ทรัพยากรขององค์กรในการบริหารเพ่ือให้องค์กรและผู้มีส่วน
เก่ียวข้องอยู่ร่วมกันได้อย่างเป็นปกติสุข (สถาบันไทยพัฒน์ของประเทศไทย, 2552)  

ดังน้ันสามารถสรุปความหมายของความรับผิดชอบต่อสังคมว่า การดําเนินกิจการขององค์กร
ที่ต้องรับผิดชอบต่อสังคมทั้งภายในและภายนอกองค์กรด้วยความเต็มใจ ไม่ได้ถูกบังคับโดยกฎหมาย
หรือข้อบังคับจากรัฐบาล ด้วยการดําเนินงานที่สร้างความสมดุลแก่เศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม  
เพ่ือสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันและการพัฒนาอย่างยั่งยืน  

แนวทางการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
จากงานวิจัยของ บัททาชายา และแซน (Bhattcharya & Sen, 2004) พบว่า ผู้บริโภคได้รับ

อิทธิพลและตอบสนองโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมแตกต่างกัน และประเด็นความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมก็ใช้ได้ผลกับผู้บริโภคแตกต่างกันด้วย สําหรับอิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีมีต่อ
ผู้บริโภคน้ันพบว่าผลกระทบด้านภายในของผู้บริโภค เช่น การตระหนักรู้ ทัศนคติ เป็นต้น เป็นสิ่งที่
เกิดขึ้นได้ง่ายกว่าผลกระทบด้านภายนอกของผู้บริโภค เช่น พฤติกรรมการซื้อ การบอกต่อ เป็นต้น     

แนวทางการทํากิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร แบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 
ปัจจัยนําเข้า ผลลัพธ์ภายในและผลลัพธ์ภายนอกต่อผู้บริโภค โดยองค์ประกอบต่าง ๆ มีกระบวนการ
ดังน้ี (Bhattcharya & Sen, 2004)   
  1) ปัจจัยนําเข้า (Input: CSR Activities) จากหนังสือช่ือ Socrates: The Corporate Social 
Rating Monitor ได้จัดอันดับองค์กรจํานวน 600 อันดับ จากองค์กรที่มีการดําเนินกิจกรรมที่แสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม พบว่าประเด็นท่ีองค์กรสามารถนํามาพิจารณาเพ่ือเลือกแนวทางในการทํา
กิจกรรมทีแ่สดงออกความรับผิดชอบต่อสังคม ในมมุมองต่าง ๆ สามารถนํามาจัดหมวดหมูข่องกิจกรรม
ได้ 6 ด้าน ได้แก่  

1.1) การทํากิจกรรมที่ส่งเสริมชุมชน (Community Support) เช่น การสนับสนุน 
กิจกรรมต่าง ๆ ในด้านศิลปะ สุขภาพอนามัย การศึกษา ทีอ่ยู่อาศัยสําหรับผู้ด้อยโอกาส การถ่ายทอด
ความรู้สู่สังคม เป็นต้น 

1.2) การทํากิจกรรมเกี่ยวกับความหลากหลายทางด้านลักษณะทางประชากร (Diversity)  
เช่น เพศ เช้ือชาติ ครอบครัว ผู้พิการ เป็นต้น  
 
 

1.3) การสนับสนุนพนักงานในด้านต่าง ๆ (Employee Support) องค์กรธุรกิจควร 
ส่งเสริมการจัดการสวัสดิการอย่างมีความรับผิดชอบ เช่น การเรียนรู้ตลอดชีวิต (Lifelong Learning 
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การให้ข้อมูลทีโ่ปร่งใส การใหค้วามสําคัญกับเร่ืองความปลอดภัย การประกันการว่างงานความสัมพันธ์
ระหว่างองค์กรกับสภาพแรงงานและการให้โอกาสแก่พนักงานได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมต่อชุมชน เป็นต้น 

1.4) ด้านสิ่งแวดล้อม (Environment) เช่น องค์กรผลิตสินค้าและบริการที่เป็นมิตร 
ต่อสิ่งแวดล้อม การจัดการของเสีย การลดการใช้สารเคมี งดใช้สัตว์เพ่ือทดลองผลิตภัณฑ์ ลดการ
ปล่อยมลพิษ และการนําวัสดุเหลือใช้กลับมาใช้ใหม ่เป็นต้น   

1.5) การทํากิจกรรมที่อยู่ภายนอกประเทศ (Non-U.S. Operation) การปฏิบัติต่อ 
แรงงานต่างชาติ และการจัดการเก่ียวกับการละเมิดสิทธิมนุษยชนในแต่ละประเทศ เป็นต้น   

1.6) กจิกรรมท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ความปลอดภัยของสนิค้า การวิจัย 
และการพัฒนาผลิตภัณฑ์นวัตกรรม ประเด็นการผูกขาดทางการค้า เป็นต้น   

จากที่กล่าวมาองค์กรสามารถเลือกกิจกรรมต่าง ๆ ได้อย่างหลากหลายตามความเหมาะสม 
ต่อองค์กรน้ัน ๆ กล่าวคือ องค์กรต้องเลือกประเด็นที่มีความชัดเจน พิจารณาที่ผู้บริโภคเป็นหลัก และเลือก
ประเด็นที่องค์กรสามารถใช้ทรัพยากรขององค์กร เช่น งบประมาณ สินค้า เวลา บุคลากร เป็นต้น 
เพ่ือให้สามารถดําเนินกิจการได้สําเร็จลุล่วง 

2) ผลลัพธ์ภายใน (Internal Outcome: Consumer and Issue) ผลลพัธ์ที่เกิดขึ้นภายใน
บุคคลเนื่องจากการแสดงออกด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ได้แก่ 

2.1) การตระหนักรู้ (Awareness) การตระหนักรู้ของผู้บริโภค เป็นปัจจัยสําคัญ 
ที่เกิดขึ้นก่อนปฏิกิริยาอ่ืน ๆ จากกิจกรรมเพ่ือสังคมท่ีองค์กรได้ดําเนินการ การตระหนักรู้แต่ละคน
แตกต่างกันไป ผู้บริโภคบางคนอาจไม่เคยตระหนักรู้ด้านกิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร ดังนั้นการตระหนักรู้ในเชิงบวกเป็นสิ่งจําเป็นที่ต้องสร้างให้เกิดขึ้นก่อน เพ่ือนําไปสู่ความ
ช่ืนชอบ ทัศนคติ และพฤติกรรมที่มุ่งหวังต่อไป 

2.2) การอ้างเหตุผล (Attributions) ผู้บริโภคจะหาเหตุผลเพ่ือสร้างความเข้าใจผู้บริโภค 
มักต้ังคําถามว่า ทําไมองค์กรจึงดําเนินกิจกรรมความรับผดิชอบต่อสังคมในด้านนั้น ๆ ซึ่งข้อสังเกต
ดังกล่าว แสดงถึงความจริงใจในการดําเนินกิจกรรมขององค์กร 

2.3) การเกิดทัศนคติ (Attitude) เมื่อผู้บริโภคมีการตระหนักรู้ในกิจกรรมเพ่ือสังคมแล้ว  
ก็จะเกิดความช่ืนชอบ และมีทัศนคติที่ดีต่อองค์กรมากกว่าองค์กรอ่ืนที่ไม่ได้ใช้แนวคิดความรับผิดชอบ
ต่อสังคม จากงานวิจัยของ ออร์เซนต์, คัทมอร์ และฮิวน์ (Olsen, Cudmore & Hill, 2006) ศึกษา
เร่ือง ผลของการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (The Impact of 
Perceived Corporate Social Responsibility on Consumers Behavior) และวิคลีน์ (Wigley, 
2008) ทําการวิจัยเรื่อง การประเมินการตอบ สนองของผู้บริโภคต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร (Gauging Consumers’ Responses to CSR Activities: Does Increased Awareness 
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Make Cents?) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเช่ือว่า องค์กรควรจะมีความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งจะ
ก่อให้เกิดประโยชน์กับองค์กรตามมา เพราะความรับผิดชอบต่อสังคมน้ีมีผลต่อความเช่ือ ทัศนคติ  
และความต้ังใจซื้อสินค้า และอาจจะเกิดการต่อต้านหรือควํ่าบาตรหากองค์กรขาดความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมหรือพบว่าองค์กรไม่มีความจริงใจการปฏิบัติด้านความรับผิดชอบต่อสังคม อีกทั้งการวิจัย
พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความต้ังใจซื้อสินคา้
ขององค์กรมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้เปิดรับข่าวสารความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร   

2.4) การเกิดความยึดมั่น (Attachment) การที่ผู้บริโภคจะตอบสนอง เกิดจากความรู้สึก 
ยึดมั่นระหว่างผู้บริโภคและองค์กรต่อกิจกรรมเพ่ือสังคม ผู้บริโภครับรู้เอกลักษณ์องค์กรที่แสดงถึงตัวตน
ของตัวเอง ทําให้เกิดความภักดีต่อองค์กร และเกิดการบอกต่อ เมื่อองค์กรดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคม
ผู้บริโภคก็พร้อมจะสนับสนุนองค์กรน้ัน ๆ 

2.5) ความเป็นอยู่ที่ดี (Well-Being) การทํากิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
ขององค์กร ส่งผลกระทบต่อความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีรู้สึกว่าตนเองได้รับความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น และนําไปสู่
พฤติกรรมที่มต่ีอองค์กรด้วย แม้ว่าผลลัพธ์ไม่ได้เกิดขึ้นโดยตรงกับองค์กร แต่องค์กรยังคงปฏิบัติเพ่ือ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมให้ดีที่สุด เพ่ือสร้างให้เกิดความรู้ การรับรู้ต่อกลุ่มเป้าหมายในระยะยาว
และส่งผลดีต่อองค์กรต่อไป  

3) ผลลัพธ์ภายนอก (External Outcome: Consumer and Issue) กิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรทําให้เกิดผลลัพธ์ทางภายนอกของผู้บริโภค ดังต่อไปนี้   

3.1) พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ (Purchase) เมื่อผู้บริโภคต้องตัดสินใจซื้อสินค้า 
หรือบริการ สิ่งสําคัญทีค่ํานึงถึงก็คือคุณภาพและราคา อย่างไรก็ตามองค์กรยังคงต้องให้ความสําคัญกับ
การทํากิจกรรมเพ่ือสังคม เพราะผู้บริโภคมีความอ่อนไหวต่อการรับรู้ในประเด็นความไม่รับผิดชอบต่อ
สังคมมากกว่าพฤติกรรมที่แสดงออกถึงความรับผิดชอบต่อสังคม น้ันคือสิ่งที่องค์กรทําไมดี่ (Do Bad) 
กระทบต่อผู้บรโิภคมากกว่าสิ่งองค์กรทําดี (Do Good) จากงานวิจัยของ ดอร์ด (Dodd , 2010) ได้ศึกษา
เร่ือง ใครสนใจเรื่องจริยธรรมอย่างแท้จริง ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรและความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภค (Who Really Care About Ethics Corporate Social Responsibility and Consumer 
Purchase Intention) ผลการวิจัยพบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสมัพันธ์เชิงบวก
กับความต้ังใจซื้อของผูบ้ริโภค ผู้บริโภคมีแนวโน้มทีจ่ะซื้อสินค้าจากองคก์รทีม่ีความรับผิดชอบต่อสังคม 
องค์กรควรหาแนวทางในการปฏิบัติและส่งเสริมกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 

3.2) ความภักดี (Loyalty) ความภักดีต่อองค์กรเกิดจากการที่ผู้บริโภครับรู้เอกลักษณ ์
หรือแนวคิดขององค์กรที่แสดงถึงตัวตนของตัวเอง และเกิดขึ้นจากทัศนคติเชิงบวกอย่างต่อเน่ือง จะส่งผล
ให้เกิดความภักดี นอกจากน้ันยังเกิดจากการที่องค์กรสนับสนุนหรือดําเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อ
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สังคมอีกด้วย มาเลีย, รัสน ์และรูบิโอท์ (Maria, Ruiz & Rubio, 2009) ทําการวิจัยเรื่อง บทบาทของ
เอกลักษณ์ต่อผลของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค (The Role of 
Identity Salience in The Effects of Corporate Social Responsibility on Consumer Behavior) 
ผลการวิจัยพบว่า ระดับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่สูงข้ึนมีความเช่ือมโยงกับความภักดีของ
ลูกค้าที่มีต่อองค์กรเพราะลูกค้ามีการประเมินองค์กรในทางที่ดีมากขึ้น   

3.3) ความยืดหยุ่น (Resilience) คือ ความยืดหยุ่นต่อข้อมูลด้านลบขององค์กรที่ผู้บริโภค 
ได้รับ กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมคีวามเต็มใจและพร้อมจะมองข้ามหรือให้อภัยกับองค์กรที่มีการดําเนิน
กิจกรรมหรือทาํความดีเพ่ือสังคม แม้องค์กรนั้นเกิดข่าวในทางลบก็ตาม   

3.4) การบอกต่อ (Word of Mouth) การบอกต่อเกี่ยวกับกิจกรรมความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมขององค์กรไปยังเพ่ือน ครอบครัว เพ่ือนร่วมงาน ซึ่งบุคคลกลุม่น้ีมีส่วนช่วยให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค ดังน้ันเมื่อมีการบอกต่อในทางที่ดีก็จะเกิดผลลัพธ์ที่ดีต่อองค์กร  

3.5) การต้ังราคาระดับสูง (Price Premium) เมื่อราคาของสินค้าขององค์กรสูงกว่า 
ตราสินค้าอ่ืน ผู้บริโภคส่วนใหญ่อาจไม่อยากซื้อสินค้ามากนัก แต่มีผู้บริโภคบางกลุ่มให้การสนับสนุน
กิจกรรมขององค์กร เมื่อได้รับรู้ว่าตราสินค้าดังกล่าวทํากิจกรรมเพ่ือสังคม เน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี
ต้องการช่วยเหลือหรือเป็นส่วนหน่ึงของกิจกรรมเพ่ือสังคม ซึ่งองค์กรเองอาจมีการดําเนินกิจกรรมทาง
การตลาดที่เก่ียวข้องกับกิจกรรมเพ่ือสังคม เช่น องค์กรจะแบ่งสัดส่วนจากยอดขายเพ่ือบริจาคให้กับ
การกุศลต่าง ๆ เป็นต้น   

3.6) การส่งเสริมให้เกิดพฤติกรรม (Support Behavior) เมื่อผู้บริโภคมีความช่ืนชอบ 
กิจกรรมเพ่ือสงัคมท่ีองค์กรได้สร้างสรรค์ขึน้ จะได้รับการสนับสนุนจากผู้บริโภคเก่ียวกับประเด็นน้ัน ๆ 
ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมที่จะสนับสนุนการทาํกิจกรรมขององค์กรด้วยความจริงใจ ทั้งการสนับสนุนใน
ด้านการเงิน การสละเวลา ความร่วมมือร่วมใจเป็นอาสาสมัครในกิจกรรม (Volunteering) และการ
ช่วยบอกต่อเรื่องราวที่ดีต่อไป 

3.7) การเปลี่ยนพฤติกรรม (Behavior Modification) เมื่อองค์กรมีจุดประสงค์เปลี่ยน 
พฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งอาศัยการมีส่วนร่วมของคนในสังคมสิ่งสําคญัคือ องค์กรต้องมีช่ือเสียงที่ดี จึงจะ
ได้รับความร่วมมือและสนับสนนุกิจกรรมที่ดีด้วย เช่น องค์กรธุรกิจด้านอาหารเพ่ือสุขภาพ จะมีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคที่ต้องการเพ่ิมสัดส่วนการบริโภคอาหารเพ่ือสขุภาพมากข้ึน โดยเฉพาะในช่วงการลดน้ําหนัก เป็นต้น 

รูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคม  
คอร์ทเลอร์ และลี (Kotler & Lee, 2005) กําหนดรูปแบบในการดําเนินกิจกรรมความรับผดิชอบ

ต่อสังคมไว้จํานวน 6 รูปแบบ ซึ่งเป็นกิจกรรมหลักที่ดําเนนิโดยบริษัทเพ่ือสนับสนุนประเด็นทางสังคม 
และพันธสัญญาในความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กร ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี  
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1) การเป็นผูส้นับสนุนส่งเสริมกิจกรรมเพ่ือสังคมหรือตัวองค์กร (Cause Promotion) เป็น
รูปแบบที่องค์กรเข้าไปสนับสนุนมอบเงินหรือจัดต้ังกองทุนให้กับสังคม ด้วยการระดมทุน การมีส่วน
ร่วมหรือการค้นหาอาสาสมัครเพ่ือกิจกรรมของธุรกิจ หรือบริหารงานส่งเสริมน้ันด้วยตนเอง เพ่ือเพ่ิม
การตระหนักรู้แสดงความห่วงใยในประเด็นทางสังคม องค์กรจึงมุ่งเน้นการสื่อสารเพ่ือจูงใจให้คนเข้า
ร่วมบริจาคเงินหรือสิ่งของ รวมถึงการเข้าเป็นอาสาสมัครรว่มกันช่วยแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นหรือองค์กร
น้ันอาจจะร่วมมือกับองค์กรอ่ืน ๆ ก็ได้ เช่น ตราสินค้า The Body Shop เป็นตราสินค้าที่มีการต่อต้าน
การนําสัตว์มาใช้ในการทดลองเพ่ือการผลิตเครื่องสําอาง เพ่ือร่วมอนุรักษ์ธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 
ตราสินค้าบรีสได้สร้างประเด็นทางสังคมขึน้มาคือ “ย่ิงเล่น ย่ิงเลอะ ย่ิงเยอะประสบการณ”์ เพ่ือส่งเสริม
การเรียนรู้นอกห้องเรียน โดยจัดโครงการ “ลานเล่นบรีส เพ่ิมพลังการเรียนรู้” ด้วยการสร้างลานเคร่ืองเล่น
ให้แก่โรงเรียนในต่างจังหวัด เป็นภารกิจที่ต้องทําเพ่ือสังคมไม่เกี่ยวกับผลกาํไรขององค์กร แต่มีส่วนสําคญั
ที่จะสร้างสรรค์ให้สังคมมีคณุภาพน่าอยู่ย่ิงข้ึน    

2) การตลาดทีเ่ก่ียวข้องกับประเด็นทางสังคม (Cause Related Marketing) คือ การบริจาค
เงินที่เป็นส่วนแบ่งจากการขายสินค้าหรือบริการขององค์กร เพ่ือช่วยเหลือหรือร่วมแก้ไขปัญหาสังคม 
ซึ่งมักมีช่วงเวลาที่จํากัดแน่นอน กิจกรรมรูปแบบน้ี องค์กรมักจะร่วมมือกับองค์กรอ่ืนที่ไม่หวังผลกําไร
เพ่ือสร้างสัมพันธภาพ และเพ่ิมยอดขายสินค้า เพ่ือนํารายได้ไปสนับสนุนกิจกรรมการกุศล อีกทั้งเปิด
โอกาสให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมช่วยเหลือการกุศลผ่านการซื้อสินค้า เช่น บรษิัทเซเรบอส (ประเทศไทย) 
จํากัด จัดทําโครงการ “แบรนด์ การให้ส่งต่อความสุขไม่มสีิน้สุด” เพ่ือนํารายได้ส่วนหน่ึงจากการ
จําหน่ายกระเช้าแบรนด์ สมทบทุนในการผลิตขาเทียม เพ่ือผู้พิการขาขาดทั่วประเทศ เป็นต้น 

3) การตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสังคม (Corporate Social Marketing) คือ การสนับสนุน
โครงการที่มุ่งเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลและก่อให้เกิดประโยชน์ต่อส่วนรวม โดยการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมในหลาย ๆ ด้าน เช่น สาธารณสุข ความปลอดภัย สิ่งแวดล้อม สขุภาวะ เป็นต้น สําหรับ
ความแตกต่างระหว่างการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ปัญหาสังคมกับการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นทางสังคม คือ 
การตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสังคมจะเน้นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior Change) เป็นหลัก 
ในขณะที่การสง่เสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม จะเน้นความตระหนักรู้ (Awareness) รวมถึง
การสนับสนุนทรัพยากรด้านทุนและอาสาสมัครเพ่ือการรับรู้ถึงประเด็นปัญหา และอาสาสมัครเข้ามา
เป็นส่วนหน่ึงในการช่วยแก้ปัญหาเท่าน้ัน ไม่เน้นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

การรับผิดชอบต่อสังคมในรูปแบบการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสังคม ต้องการให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เช่น ประเด็นเกี่ยวกับโรคเอดส์ โดยกําหนดกลุ่มเป้าหมายที่เก่ียวข้องอาจจะ
เป็นนักเรียนหรือเยาวชน กลุ่มลูกจ้างแรงงานในโรงงาน ขั้นต่อไปกําหนดวัตถุประสงค์ของพฤติกรรม 
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ที่ต้องการ เช่น การลดพฤติกรรมที่มคีวามเสี่ยงต่อการเกิดโรคเอดส์ การปฏิเสธการมีเพศสัมพันธ์ก่อน
วัยอันควร การใช้ถุงยางอนามัยขณะมีเพศสมัพันธ์ ลําดับต่อมาคํานึงถึงอุปสรรคและประโยชน์ที่ได้จาก
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม หลังจากการน้ันจึงวางกลยุทธ์สําหรับการทําส่วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) เพ่ือลดอุปสรรคและก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมน้ัน ๆ 
เช่น แต่ละประเทศมีการสนับสนุนให้ผู้ปกครองพูดคุยกับเด็ก ๆ ถึงโทษของการสูบบุหรี่ เป็นต้น  

4) การบริจาคเพ่ือการกุศล (Corporate Philanthropy) คอื การช่วยเหลือในประเด็นปัญหา
ทางสังคม เป็นการทําการกุศลโดยตรงหรือร่วมบริจาคเงินหรือสิ่งของ เป็นกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมที่พบเห็นได้บ่อยในองค์กรธุรกิจ และอาจจะทําตามกระแสความต้องการจากภายนอก หรือมีผู้เสนอ
ให้ทํามากกว่าจะเกิดจากการวางแผนภายในองค์กร ทําใหไ้ม่ค่อยเช่ือมโยงกับเป้าหมายหรือพันธกิจ
ขององค์กร เช่น มูลนิธิไทยรฐัหรือมูลนิธิหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ เป็นมลูนิธิเพ่ือสาธารณประโยชน์ที่เป็น 
ที่รู้จักของสังคมในฐานะหน่วยงานอุปถัมภ์ เพ่ือสร้างสถานศึกษาในชนบทท่ีขาดแคลนสถานศึกษา 
หรืออาคารเรียนภายใต้โครงการ “โรงเรียนไทยรัฐวิทยาเพ่ือชุมชนในชนบท” เป็นต้น 

5) การอาสาช่วยเหลือชุมชน (Community Volunteering) เป็นการสนับสนุนหรือจงูใจให้
พนักงานขององค์กร คู่ค้าเป็นอาสาสมัครร่วมสละเวลาและแรงงานในการทํางานให้แก่ชุมชน และเพ่ือ
ตอบสนองต่อประเด็นทางสังคมที่องค์กรให้ความสนใจและห่วงใย เช่น IBM ได้ส่งเสริมและสนับสนุน
ในเรื่องการศึกษามาอย่างยาวนาน โดยการสนับสนุนให้พนักงานอาสาสมัครเข้ามาเป็นครูสอนเด็ก ๆ
ในโรงเรียน โครงการ “เอสซจีี  รักษ์นํ้าเพ่ืออนาคต” ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จํากัด (มหาชน) เป็น
กิจกรรมการสร้างฝายชะลอนํ้าด้วยความร่วมมือของพนักงาน คู่ค้า นักเรียนนักศึกษา บุคคลในชุมชน  
สื่อมวลชน รวมถึงอาสาสมคัรอ่ืน ๆ ที่มีจิตอาสา เป็นต้น นับว่าเป็นการสนับสนุนให้พนักงานขององค์กร
ได้ทําประโยชน์ต่อชุมชนและสังคมอย่างแท้จริง และทําให้พนักงานและชุมชนมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน 
กิจกรรมเช่นน้ีส่งผลให้องค์กรเกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อสังคมภายนอกด้วย 

6) การประกอบการธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsibility Business Practices) 
คือ การดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจอย่างระมัดระวัง เพ่ือหลีกเลี่ยงการเกิดปัญหาทางสังคม หรือร่วมกัน
แก้ปัญหาด้วยการช่วยเหลือเยียวยาสังคม โดยกระบวนการทางธุรกิจเพ่ือยกระดับสุขภาวะของชุมชน
และการพิทักษส์ิ่งแวดล้อม โดยองค์กรธุรกิจสามารถที่จะดําเนินการเอง หรือร่วมมือกับพันธมิตรภายนอก
ก็ได้ 

ระดับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
เมื่อผู้บริหารตระหนักถึงความรับผิดชอบต่อสังคม พิจารณาถึงความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร

และสังคม กล่าวได้ว่าเป็นการแสดงออกของการบรหิารที่มจีริยธรรม ดังนัน้สิ่งที่สําคญัคอื การพิจารณา
ถึงระดับความรับผิดชอบต่อสังคมว่าควรจะรับผิดชอบและแก้ปัญหาของสังคมมากน้อยเพียงใด และ
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ตระหนักถึงความเหมาะสมของรายได้และกําไร เพ่ือให้องค์กรน้ันอยู่รอดได้ (Carroll, 1991) โดยสามารถ
แบ่งระดับความรับผิดชอบที่เกิดขึ้นจริงในปัจจุบันเป็น 4 ระดับ ดังแผนภาพที่ 2.1 ได้แก่ 

ระดับที ่1 ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (Economic Responsibility) เพ่ือผลิตและจําหน่าย
สินค้าหรือบริการตามที่ประชาชนต้องการ ถือว่าเป็นความรับผิดชอบหลัก และเป็นระดับพ้ืนฐานของการ
ดําเนินกิจการ สามารถกล่าวได้ว่า นอกจากความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจแล้ว องค์กรบางแห่งไม่ได้
ตระหนักถึงความรับผิดชอบในด้านอ่ืนเลย  

ระดับที่ 2 ความรับผิดชอบทางกฎหมาย (Legal Responsibility) เพ่ือดําเนินกิจการไปตาม
กฎหมาย และข้อบังคับต่าง ๆ อย่างไรก็ตามข้อบังคับไม่ได้ครอบคลุมทุกอย่าง ดังน้ันการกระทําบางอย่าง
อาจจะไม่ผิดกฎหมาย แต่องค์กรควรตระหนักด้วยตัวเองว่า การกระทําน้ันเหมาะสมหรือไม่ ซึ่งข้ึนอยู่
กับความรับผิดชอบขององค์กรน้ัน ๆ  

ระดับที่ 3 ความรับผิดชอบทางจริยธรรม (Ethical Responsibility) การกระทําบางอย่าง
ไม่ใช่สิ่งที่กฎหมายบังคับ ถ้าองค์กรไม่ทําก็ไม่ผิดกฎหมาย แต่องค์กรอาจจะกระทําด้วยความสมัครใจ
เพราะเห็นว่าเป็นความรับผิดชอบทางจริยธรรม เช่น การให้สวัสดิการด้านเสื้อผ้า ที่อยู่อาศัย เงินกู้ยืม 
อาหารกลางวัน เป็นต้น   

ระดับที่ 4 ความรับผิดชอบโดยความสมัครใจ (Discretionary Responsibility) ขึ้นอยู่กับ
ความสมัครใจและการตัดสินใจของผู้บริหารของแต่ละองค์กร ความรับผิดชอบน้ีไม่ได้บังคับไว้เป็นกฎหมาย 
หรือเป็นสิ่งที่พนักงานคิดว่าควรได้รับตามหลักจริยธรรม เช่น ผู้บริหารไม่สนับสนุนใหพ้นักงานทํางาน
ล่วงเวลา แต่เลือกจะเพ่ิมจํานวนพนักงาน เพ่ิมเครื่องจักร และเพ่ิมเงินเดือน ทั้งน้ีเพราะผู้บริหารได้
พิจารณาอย่างรอบคอบแล้วว่า การให้พนักงานทํางานล่วงเวลา จะเป็นการบ่ันทอนสุขภาพของพนักงาน 

จากที่กล่าวมาสามารถสรุปการรับผิดชอบต่อสังคมเป็นลําดับข้ันได้ดังน้ี ระดับที่ 1 เป็นระดับ
ที่ผู้บริหารหรือนักธุรกิจต้องทําเพ่ือความอยู่รอดของตนเองนั้นคือ ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ  
แต่ผู้บริหารบางองค์กรจะมีความรับผิดชอบในระดับสูงข้ึน คือ จะเลือกทาํสิ่งที่ได้ผลประโยชน์ได้กําไร  
แต่ต้องไม่ผิดกฎหมาย และถ้าเป็นความรับผิดชอบในระดับที่สูงขึ้นไปอีกก็จะเป็นความรับผิดชอบที่คํานึงถึง
จริยธรรม หลังจากน้ันเป็นระดับการพินิจพิเคราะห์การกระทําเพ่ือความรับผิดชอบอย่างสุขุมระมัดระวัง
จริงจังกว่าแค่เพียงคํานึงถึงจริยธรรม และการที่ผู้บริหารองค์กรใดจะตัดสินใจดําเนินการโดยมีความ
รับผิดชอบมากน้อยประการใดย่อมขึ้นอยู่กับจริยธรรมของผู้บริหารหรือนักธุรกิจผู้น้ัน เป็นระดับสุดท้าย
คือระดับความรับผิดชอบต่อสังคมโดยความสมัครใจ ดังแผนภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1: พีระมิดแสดงระดับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Pyramid of Corporate  

    Social Responsibility) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: Carroll, A. B. (1991). The pyramid of corporate social responsibility: Toward the moral  
       management of organization stakeholders. Business Horizons, 34(4), 39-48. 
 

ประโยชน์ของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร   
ด้วยประเด็นปัญหาทางธุรกิจและสังคม เน่ืองจากการแข่งขันที่สูงมากขึ้น เกิดปัญหาสิ่งแวดล้อม 

หรือชุมชนต่าง ๆ โดยรอบองค์กร ดังน้ันนอกจากองค์กรจะดําเนินการตามเป้าหมายขององค์กรแล้ว 
จําเป็นต้องดูแลรับผิดชอบดูแลเอาใจใส่ต่อสังคมด้วย (Porter & Kramer, 2006) ความรับผิดชอบต่อ
สังคมไม่ได้เป็นการสร้างการเปลี่ยนแปลงสังคมเท่าน้ัน แต่ยังมีผลตอบแทนในหลายมิติ ดังที่ คอร์ทเลอร์ 
และลี (Kotler & Lee, 2005) ได้กล่าวถึงประโยชน์การดําเนินธุรกิจที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร ดังน้ี   

1) สร้างช่ือเสียงที่แข็งแกร่งให้แก่องค์กร (Build a Strong Corporate Reputation) โดย
องค์กรธุรกิจมุ่งดําเนินกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม แสดงถึงการเป็นพลเมืองดีของสังคม ทําให้
เป็นผลดีในภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรต่อสายตาสังคม ทั้งภายในและภายนอกองค์กร ทําให้สามารถ
สร้างฐานการตลาดใหม่ ๆ ได้ง่ายย่ิงข้ึน รวมท้ังเป็นการขยายฐานไปตลาดใหม่ เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์
ขององค์กร เช่น การเปิดโอกาสให้กับตัวแทนจําหน่าย เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาว จากการวิจัย
ด้านทัศนคติของผู้บริโภคต่อความรับผิดชอบต่อสังคมได้ทําการวิจัยกลุ่มตัวอย่างกว่า 25,000 ตัวอย่าง 

ระดับที่ 1 ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (แสวงหากําไร) 
(Economic Responsibility)

ระดับที่ 2 ความรับผิดชอบทางกฎหมาย 
(Legal Responsibility)

ระดับที่ 3 ความรับผิดชอบทางจริยธรรม 
(Ethics Responsibility) 

ระดับที่ 4  ความรับผิดชอบโดยความสมัครใจ 
(Discretionary Responsibility)  
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ใน 26 ประเทศพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่พัฒนาความคาดหวังและประทับใจต่อองค์กรต่าง ๆ โดยมาจาก
ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทมากกว่าการสร้างตราสินค้าหรือความสําเร็จทางการเงิน
ของบริษัท 

2) พนักงานมีความกระตือรือร้นในการทํางาน (Attract and Retain a Motivated Workforce) 
เน่ืองจากพนักงานเห็นว่าองค์กรมีความจริงใจต่อสังคม ทําให้เกิดความสบายใจและทําให้องค์กรสามารถ
คัดเลือกบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถเข้ามาร่วมงานได้ง่ายขึ้น จากการวิจัยในปี 1997 ในประเทศ
สหรัฐอเมริกา พบว่า 42 % ของกลุ่มตัวอย่างจะพิจารณาประเด็นด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท
ในการเลือกสมัครเข้าทํางาน และพนักงานบริษัทก็ให้ความสนใจด้านการรบัผิดชอบต่อสังคมและใช้ปัจจัย
น้ีในการตัดสินใจเลือกที่จะทําหรือเปลี่ยนไปทํางานกับบริษัทอ่ืนที่มีความรบัผิดชอบต่อสังคมมากกว่า 
ดังน้ันกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมต่าง ๆ ของบริษัทยอ่มส่งผลต่อความพึงพอใจของพนักงานอีกด้วย   

3) สามารถเป็นปัจจัยผลักดันให้องค์กรบรรลวัุตถุประสงค์ของการตลาด (Support Marketing 
Objectives) เป็นการสร้างความแข็งแกร่งให้กับการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ สร้างความแตกต่างจาก
คู่แข่ง สร้างความโดดเด่นและเป็นที่สนใจของกลุ่มเป้าหมายใหม่ ทําให้มียอดขายเพ่ิมมากขึ้น เมื่อสินค้า
หรือบริการมีสว่นช่วยเหลือสังคม  

4) สามารถเพ่ิมความสัมพันธ์ที่ดีให้กับชุมชน (Build Strong Community Relationship) 
เมื่อองค์กรช่วยจัดหาผู้เช่ียวชาญหรือเงินสนับสนุนเพ่ือแก้ปัญหาใหแ้ก่ชุมชนหรือสังคม ส่งผลใหท้ั้งสอง
ฝ่ายมีความรู้สกึที่ดี เป็นมิตรต่อกัน เน่ืองจากชุมชนมองเห็นความต้ังใจขององค์กรที่เข้าใจถึงปัญหา
และยื่นมือเข้ามาช่วยเหลือ ย่ิงหากปฏิบัติอย่างต่อเน่ือง ก็ย่ิงส่งผลให้องค์กรเป็นที่ช่ืนชอบและยอมรับ
จากคนในชุมชนอย่างย่ังยืน    
  5) สามารถขยายฐานอํานาจในการลงทุน (Leverage Current Corporate and Investment) 
เมื่อองค์กรได้รับการยอมรับและเป็นที่ช่ืนชอบจากสังคม ผูบ้ริโภคจะเกิดความภักดีและไม่เปลี่ยนแปลง
ไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ๆ พนักงานจะภูมิใจ ปฏิบัติหน้าที่อย่างมีประสิทธิภาพ มีส่วนในการดึงดูดนักลงทุน 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ผู้ถือหุ้นต่าง ๆ เกิดความเช่ือมั่นในธุรกิจขององค์กร ต้องการที่จะเข้ามาร่วมลงทุน
หรือเพ่ิมส่วนการลงทุนมากย่ิงขึ้น และเมื่อองค์กรดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมอย่างต่อเน่ืองยาวนาน ผลลัพธ์
จะย่ังยืนด้วยเช่นกัน และการที่องค์กรจะสร้างช่ือเสียงที่ดีเป็นที่ยอมรับได้น้ัน องค์กรต้องมีภาพลักษณ์
โดยรวมที่ดี เกิดจากการสั่งสมสิ่งต่าง ๆ มาเป็นเวลานาน จากหลายกลุ่มบุคคลท่ีมสี่วนได้ส่วนเสียทั้งภายใน
และภายนอก (สุนิตย์ เชรษฐา, 2553) 

นอกจากน้ัน สถาบันไทยพัฒน์ (2552) ได้กล่าวว่า ประโยชน์ของความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร ทําให้องค์กรให้ความสําคัญและสนใจกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม โดยสามารถทําให้
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เกิดผลลัพธ์ทั้งในด้านรูปธรรม (Tangible) ที่จับต้องได้และในด้านนามธรรม (Intagible) ที่จับต้องไม่ได้ 
จากผู้ที่อยู่ในองค์กร ได้แก่ ผูถ้ือหุ้นและพนกังาน และจากผู้มีส่วนเกี่ยวขอ้งกับองค์กรโดยตรงและ 
โดยอ้อม ดังน้ี   

1) ประโยชน์ในด้านรูปธรรม สําหรับผู้ถือหุน้หรือเจ้าของกิจการ ราคาหุ้นมีเสถียรภาพและมี
มูลค่าหุ้นในอัตราที่สูงกว่าเกณฑ์เฉลีย่ เน่ืองจากเป็นที่ต้องการของนักลงทนุ ในปัจจุบันเงินลงทนุในธุรกจิ
ที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม (SRI; Social Responsibility Investing) น้ัน มีมูลค่าเกิน 2 ล้านล้านเหรียญ
สหรัฐ และคาดการณ์ว่าจะเพ่ิมมากย่ิงขึ้น เป็นโอกาสที่องค์กรสามารถเข้าถึงแหล่งทุนได้เพ่ิมมากย่ิงขึ้น 
ความรบัผิดชอบต่อสังคมทําให้พนักงานเกิดความภาคภูมใิจในการทํางานร่วมกับองคก์ร ได้รับความสุข
จากการปฏิบัติงานในหน้าที ่นอกเหนือจากผลตอบแทนในรปูตัวเงิน ทําให้องค์กรสามารถที่จะชักชวน
บุคลากรที่มีคณุภาพและรักษาพนักงานที่มีความสามารถไว้ได้ และองค์กรสามารถสร้างรายได้และ
ส่วนแบ่งตลาดเพ่ิมขึ้น เมื่อลูกค้าพิจารณาเลือกซื้อสินค้าและบริการจากองค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม 
และไม่ทําลายสิ่งแวดล้อม เช่น การบริจาครายได้ส่วนหน่ึงต่อทุก ๆ การซื้อผลิตภัณฑ์ในแต่ละครั้ง 
ให้แก่มลูนิธิต่าง ๆ   
 องค์กรยังสามารถที่จะลดรายจา่ยของกิจการจากการดําเนินความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
ตัวอย่างเช่น โรงไฟฟ้ารณรงค์ให้ประชาชนประหยัดพลังงานเพ่ือที่จะได้ไม่ต้องลงทุนสร้างโรงไฟฟ้า 
หรือหาแหล่งพลังงานทดแทนใหม่ หรือการลดงบประมาณใช้จ่ายด้านโฆษณาในการเปิดตัวสินค้าของ
บริษัทที่ช่วยเหลือเกษตรกรทีไ่ด้รับความเดือดร้อนจากผลผลิตที่ล้นตลาด โดยได้รับการสนับสนุนด้าน
การประชาสัมพันธ์จากหลายภาคส่วนในสังคม เปรียบเทียบกับงบโฆษณาสินค้าที่ไม่มีสว่นประสมของ
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรแห่งเดียวกัน   
  นอกจากน้ีหนังสือพิมพ์ข่าวหุ้นเรื่อง TOP CSR Companies 2008 พบว่า กิจกรรมเพ่ือสังคม
น้ันยังก่อให้เกิดประโยชน์ด้านรูปธรรมม ี8 ประการ ดังน้ี (“การคิดซ้ําซีเอสอาร์”, 2551)     
   (1) เพ่ิมพูนกําไรใหสู้งขึ้นต่อเน่ือง คณะวิจัยของมหาวิทยาลยัฮาร์วาร์ดในสหรัฐฯ พบว่า
โดยเฉล่ียแล้วบริษัทที่ดําเนินความรับผิดชอบต่อสังคมจะมีการเติบโตของยอดขายและกําไรมากถึง 4 เท่า
ภายในเวลา 10 ปี และมีจํานวนพนักงานที่กระตืนรืนร้นเพ่ิมมากขึ้น 8 เท่า ในขณะทีธุ่รกิจกองทุนรวม
ก็มีการสร้างดัชนีเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคมข้ึนมาเป็นการเฉพาะในหลายประเทศ เช่น Dow 
Jones Group Sustainability Index ในนิวยอร์ค และ FTSE 4 Good Index ในลอนดอน ซึ่งพบว่า 
กองทุนรวมที่ใส่ใจกับเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรน้ี มียอดมูลค่ากองทุนเพ่ิมขึ้นรวดเร็วกว่า
กองทุนอ่ืน ๆ ตัวอย่างกรณี Dow Jones Group Sustainability Index (DJGSI) ที่เพ่ิมขึ้นถึง 36.1% 
ดังน้ันด้านการลงทุนที่รับผิดชอบต่อสังคมจึงเติบโตอย่างรวดเร็ว และเป็นที่สนใจในหมูนั่กลงทุนที่
เล็งเห็นความสําคัญของการรับผิดชอบต่อสังคมในบริษัทอ่ืน ๆ 
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(2) ลดต้นทุนและเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางาน เพราะกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ 
สังคมทําให้เกดิความตระหนักทั่วองค์กรในการใช้ทรัพยากรอย่างมีคุณภาพ 

(3) สามารถส่งเสริมภาพลักษณ์ตราสินค้าและช่ือเสียงองค์กรได้ เพราะความเช่ือถือ 
ของผู้บริโภคและสังคมมีต่อองค์กรจะเพ่ิมขึ้นจากกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างเห็นได้ชัดเจน  
โดยเฉพาะความสามารถในการสื่อสารกับสือ่และเอ็นจีโอซึ่งมีอิทธิพลสูงต่อสังคม การแสดงออก 
อย่างต้ังใจว่าบริษัทได้พยายามช่วยเหลือสังคมจะทําให้เกิดความเข้าใจที่ดีมากขึ้น   
    (4) การเพ่ิมยอดขายและความภักดีของผู้บริโภค ผู้บริโภคปัจจุบันน้ีไม่ใช่แค่ต้องการ
ซื้อแค่สนิค้าคณุภาพดี ราคาถูกและปลอดภัยเท่าน้ัน แต่เขาอยากจะรู้เพ่ิมเติมว่า สินค้าและบริการนั้น
ก่อความเสียหายต่อสังคมและโลกแค่ไหน การวิจัยของสหภาพยุโรป พบว่า 1 ใน 5 ของประชากรยุโรป
ยินดีจ่ายค่าสินค้าเพ่ิมขึ้นสําหรับสินค้าที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมสูงกว่า   
    (5) เพ่ิมการผลติ และคุณภาพสินค้าของบริษัทที่ดําเนินกิจกรรมความรับผดิชอบต่อ
สังคม จะมีบรรยากาศการทํางานภายในที่ดีขึ้นและทําให้พนักงานมีส่วนร่วมในการตัดสินใจมากขึ้น  
ทําให้คุณภาพสินค้าและบริการเป็นที่พึงพอใจของลูกค้ามากขึ้น   
    (6) พนักงานจะพึงพอใจเพ่ิมขึ้นและปรับเปลี่ยนงานน้อยลง มีผลงานวิจัยที่พบว่า   
ร้อยละ 78 ของพนักงานโดยเฉลี่ยทั่วโลกพึงพอใจการทํางานภายใต้บริษัทที่มีช่ือเสียงและจริยธรรม 
ที่โดดเด่น เพราะการทํางานน้ันเกี่ยวข้องกับคุณค่าและความเช่ือใจด้วย ตัวอย่างเช่น บริษัท Novo 
Norrdick ในนอร์เวย์ได้มีความรับผิดชอบต่อสังคมในการสร้างแรงจูงใจด้วยการเน้นคุณค่าของการ
ทํางานในกลุ่มพนักงานบริษัททั้งหมด พบว่า ตัวเลขการเปลี่ยนงานลดลงร้อยละ 5 อย่างต่อเน่ือง 

(7) ลดความประมาทเก่ียวกับกฎระเบียบ ความรับผิดชอบต่อสังคมจะทําให้บริษัท 
ปฏิบัติมากกว่าที่ระบุไว้ในระเบียบหรือกติกาของรัฐ ทําให้โอกาสท่ีจะกระทําผิดเพราะเผอเรอ หรือประมาท 
จึงเป็นไปได้ตํ่ามาก แม้กระทัง่ในกรณีเกิดอุบัติเหตุ เพราะว่าบริษัทได้แสดงความโปร่งใสและชัดเจนใน
ความรับผิดชอบต่อสังคม ทําให้เสี่ยงที่จะต้องเสียค่าปรับด้วยข้อกฎหมายลดลง 

(8) มคีวามได้เปรียบในธุรกิจมากยิ่งข้ึน ความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นวัฒนธรรมและคุณค่า 
ใหม่ ซึ่งประเทศพัฒนาแล้วทั่วโลกต่างถือเป็นมาตรฐาน ซึ่งไม่เพียงแต่จะมีการเปลี่ยนกติกาและกฎหมาย
เท่าน้ัน หากเรียกร้องให้บริษัทต่าง ๆ เข้มงวดกับตัวเอง ซึ่งเท่ากับเปิดโอกาสให้ความรับผดิชอบต่อสังคม
กลายเป็นช่องทางในการสร้างโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ ให้เหนือคู่แข่ง ซึ่งเช่ือมโยงเข้ากับภาพลักษณ์สินค้า 
ยอดขาย และผลกําไรในที่สดุ 

2) ประโยชน์ในด้านนามธรรม องค์กรได้รับประโยชน์จากการวางตําแหน่งตราผลิตภัณฑ์ (Brand 
Positioning) ให้อยู่ในใจของลูกค้าเป็นอันดับต้น ๆ ในประเภทสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ โดยการดําเนิน
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ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรร่วมกับการทําตลาดผลิตภัณฑ์ เช่น ร้านกาแฟที่รับซื้อเมล็ดกาแฟ
ในท้องถิ่นหรือจากไร่กาแฟที่ใช้เกษตรอินทรีย์ เป็นต้น 

สําหรับองค์กรที่ไม่ได้ใช้ตราผลิตภัณฑ์เป็นช่ือขององค์กร หรือเป็นองค์กรที่มีหลายตราผลิตภัณฑ์ 
สามารถดําเนินความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่เสริมภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) 
นอกเหนือจากการวางตําแหน่งตราผลิตภัณฑ์โดยการสร้างธรรมเนียมปฏิบัติทางธุรกิจที่อํานวยประโยชน์
ต่อสังคมโดยสมัครใจมากกว่าเป็นเพียงการปฏิบัติตามระเบียบข้อบังคับในอุตสาหกรรมหรือกฎหมาย
บ้านเมืองในด้านต่าง ๆ  เช่น การจัดหาและดูแลระบบบําบัดของเสียจากโรงงานให้ทํางานอย่างมีประสิทธิภาพ 
มากกว่าเกณฑ์ขั้นตํ่าของกฎระเบียบที่เก่ียวข้อง หรือมากกว่าการมีระบบไว้เพียงเพ่ือให้ผ่านการตรวจสอบ
ตามเกณฑ์แต่ไม่ได้นํามาใช้ เป็นต้น 

นอกจากน้ันองค์กรยังสามารถจัดทํารายงานของกิจการที่เรียกว่า Sustainability Report  
ซึ่งหน่วยงาน Global Reporting Initiative (GRI) เป็นผู้วางกรอบและแนวทางไว้ เพ่ือใช้เผยแพร่
กิจกรรมทั้งในมิติเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมขององค์กร โดยในปัจจุบัน มีองค์กรธุรกิจที่จัดทํา
รายงานดังกล่าวน้ีแล้วนับพันแห่งทั่วโลก งานวิจัยของมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ดเก่ียวกับประโยชน์ของ
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรพบว่า การที่บริษัทดําเนินกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมจะส่งผล
ต่อยอดขายมากถึง 4 เท่า และมีการเติบโตของการจ้างงานถึง 8 เท่า เพราะจากการดําเนินความ
รับผิดชอบต่อสังคมจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท และในยามวิกฤตของบริษัทจะมีโอกาส 
ได้รับการสนับสนุนจากลูกค้ามากกว่า การสื่อสารกิจกรรมการรับผิดชอบต่อสังคม 

โครงการความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร สามารถนํามาสื่อสารการตลาดได้ชนิดหนึ่ง 
และสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับตราสินค้าได้ เน่ืองจากเป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นว่าองค์กรให้ความสําคัญต่อ 
การพัฒนาและสภาพปัญหาของชุมชนมากน้อยเพียงใด   

ในหลายกรณีศกึษา การสื่อสารกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม อาจได้รับการพิจารณา 
ว่าเป็นการกระทําเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีได้แก่องค์กร มากกว่าเป็นความมุ่งหวังขององค์การในการ
เข้ามามีส่วนรับผิดชอบต่อสังคมอย่างแท้จริง (Porter & Kramer, 2006) โดยเฉพาะเม่ือองค์กร 
ที่ดําเนินโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมของสินค้าหรือบริการที่เก่ียวข้องกับอบายมุข สิ่งเสพติด  
หรือสิ่งที่เป็นพิษภัยต่อสังคม มักได้รับการมองว่าไม่มีความจริงใจ จากงานวิจัยของ ฟีร์ดแมน (Friedman, 
2009) ได้ศึกษาเทคนิคการสือ่สารกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีเป็นบริษัทผู้ผลิตบุหรี่ได้พยายาม
ดําเนินการ แต่คนส่วนใหญ่กยั็งคงมีทัศนคติในแง่ลบต่อบริษัทผู้ผลิตบุหรีอ่ยู่อย่างมีนัยยะสําคัญ ดังน้ัน
การสื่อสารโครงการความรับผิดชอบต่อสังคม จึงต้องมีขั้นตอนที่เป็นระบบอย่างดี  

จากการวิจัยของ วอร์ทินตันท์, แรม และจอน์ท (Worthington, Ram & Jones, 2006) ที่ศึกษา
พบว่าองค์กรส่วนใหญ่ โดยเฉพาะองค์การขนาดกลางและขนาดเล็กมักมแีนวโน้มที่จัดกิจกรรมความ
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รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่หลากหลายกระจัดกระจายต้ังแต่กิจกรรมเพ่ือสังคมเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
เพ่ือสาธารณกุศล การสนับสนุนกิจกรรมของชุมชน โรงเรียน ไปจนถึงการจัดกิจกรรมนําวัสดุสิ่งเก่ามา
ใช้ใหม ่ซึ่งกิจกรรม ความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กรเป็นแบบเฉพาะกิจตามความต้องการหรือตาม
การตัดสินใจคนไม่กี่คน และขาดเป้าหมายท่ีชัดเจนในการสื่อสาร หรือไม่มีการกําหนดตัวช้ีวัดผลสําเร็จ
ของกิจกรรมโครงการไว้อย่างชัดเจน 

พอเตอร์, คาร์เมอร์, พาร์เตอร์ และลิปลอร์ป (Porter, Kramer, Pater & Lierop, 2006) กล่าวว่า 
การสื่อสารนโยบายความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กรต้องผสมผสานแบบสองทาง คอื แบบจากภายใน
สู่ภายนอก (Inside-out Apprroach) และแบบจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in Approach) โดย
มีรายละเอียดดังน้ี 

1) ลักษณะแบบจากภายในสู่ภายนอก (Inside-out Approach) คือ การใช้นโยบายเชิงรุก
ขององค์กรในการกระทําภาระกิจด้านความรบัผิดชอบต่อสังคมขององคก์รที่เกิดจากแรงขบัจากบุคลากร
ภายในองค์กรที่มีความกระตือรืนร้น โดยทํากิจกรรมทีม่ีความสอดคล้องกับพันธกิจและวิสัยทัศน์ของ
องค์กรให้เกิดความกลมกลืนกัน โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจากภายนอกองค์กรที่เข้ามามีส่วนสร้างความ
กดดันต่อองค์กรน้อยมาก เพราะองค์กรที่ดําเนินโครงการฯ ในรูปแบบน้ีจะให้ความสนใจกับเป้าหมาย
ระยะยาวและความต่อเน่ืองของการทําโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเป็นสําคัญ 

2) ลักษณะแบบจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in Approach) คือ การใช้ความต้องการ
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เก่ียวข้องกับองค์กรเป็นตัวกําหนดโครงการความรับผิดชอบต่อสังคม โดยต้อง
สอดคล้องกับความต้องการของพวกเขาเหล่าน้ันได้ดีที่สุด โดยองค์กรจะพิจารณาดําเนินการกิจกรรม 
ความรับผิดชอบต่อสังคมจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นสําคัญ ดังน้ันการดําเนินการกิจกรรมในรูปแบบน้ี
จะเป็นแบบเชิงรับมากกว่าเชิงรุก ที่มุ่งรักษาเสถียรภาพในระยะสั้นขององค์กรในสายตาของสาธารณชน
เป็นหลกั 

เมื่อองค์กรนําทัง้สองรูปแบบมาประกอบกัน ทั้งแบบจากภายในสู่ภายนอก (Inside-out Approach) 
และแบบจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in Approach) องค์กรจะสามารถสร้างความสอดคล้อง 
ในพันธกิจและวิสัยทัศน์ขององค์กร และสร้างความแตกต่างในกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรกับคู่แขง่ได้อย่างชัดเจน 

ปัจจุบันโครงการประชาสัมพันธ์ที่เก่ียวข้องกับการสร้างการมีส่วนร่วมรับผิดชอบที่มีประโยชน์
ต่อสังคมได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อย ๆ งานวิจัยในเร่ืองเกี่ยวกับกระบวนการในการส่ือสารโครงการ
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง โดย โมนันโต้ (Monantov, 2009)  
ได้เสนอแนะกระบวนการสื่อสารในการสร้างความเข้าใจเก่ียวกับโครงการฯ ตามข้ันตอนดังน้ี 
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1) สร้างจุดเช่ือมร่วมกันให้เกิดขึ้น สิ่งแรกคือ สร้างจุดเช่ือมร่วมกันระหว่างบุคลากรและองค์กร 
โดยอยู่บนพ้ืนฐานของความสนใจในสิ่งใดสิ่งหนึ่งร่วมกันของบุคลากรในองค์กร โดยสามารถส่ือสาร
ผ่านช่องทางการสื่อสารแบบต่าง ๆ ได้ อาทิ สื่อสารผ่านกลุ่มผู้นําความคิดในกลุ่มพนักงานขององค์กร 
หรือผ่านการทาํแบบสอบถามความสนใจหรือความต้องการของบุคลากรในองค์กรในเร่ืองต่าง ๆ ของการ
ทําโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ที่บุคลากรคิดว่าดีและมีประโยชน์   

2) เปิดโอกาสในการรับฟังความเห็น การเปิดโอกาสให้ฝ่ายบริหารและพนักงานได้มกีารสือ่สาร
ถึงกัน มีการรับฟังความคิดเห็นเกี่ยวกับข้ันตอน วิธีการในการดําเนินโครงการความรับผิดชอบต่อสังคม
ที่จัดโดยองค์กร นับว่าเป็นองค์ประกอบสําคัญในการดึงดูดคนกลุ่มต่าง ๆ ขององค์กรให้เข้าร่วม และ
แสดงให้เห็นถึงความจริงใจในการสร้างการมีส่วนร่วมในกลุม่พนักงานขององค์กร ไม่ใช่เป็นการทําแต่
เพียงเพ่ือประโยชน์ในด้านการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ขององค์กรเพียงอย่างเดียว (Filho, Wanderley, 
Gomez & Farache, 2010)  

3) ส่งเสริมค่านิยมแห่งการใส่ใจสังคม เมื่อได้รับการบ่มเพาะกระบวนการของการหล่อหลอม
โดยองค์กรทั้งโดยความสมัครใจ และการสร้างแรงจูงใจให้เข้าร่วม เมื่อพนักงานได้ตระหนักถึงค่านิยม
แห่งการสํานึกรับผิดชอบต่อสังคมร่วมกับองค์กรแล้ว การทําให้บรรลุเป้าหมายและประสบผลสําเร็จ 
ได้ง่ายขึ้น 
  4) สื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ การใช้เคร่ืองมือการสื่อสารทัง้ภายในและภายนอกองค์กร จะช่วย
ในการเผยแพร่ค่านิยมแห่งการใส่ใจต่อสังคม ให้เป็นที่รับรูแ้ละเข้าใจในหมูพ่นักงานขององค์กร ทั้งน้ี
การสื่อสารภายในอาจทําได้โดยผ่านทางการสนทนาเล่าเร่ืองราวตัวอย่างที่ดีของโครงการความรับผิดชอบ
ต่อสังคมท่ีดําเนินการโดยองค์กรในจดหมายข่าว บอร์ดประชาสัมพันธ์และจดหมายเวียนภายในองค์กร 
(Jones, Comfort & Hillier, 2008) ในขณะที่การสื่อสารภายนอกอาจทําได้โดยผ่านการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มผู้มีสว่นได้ส่วนเสียภายนอกให้รับรู้ถึงความมุ่งมั่นในการทํางานร่วมกันเพ่ือสังคม
ของบุคลากรในองค์กร  

นอกจากน้ี โมนันโต้ (Manantov, 2009) ได้กล่าวไว้ว่า การใส่ใจต่อสังคมไม่ใช่เพียงการนํา
วัสดุที่เหลือใช้มาใช้ใหม ่ควรต้องรวมถึงการสร้างการรับรู้ตระหนักถึงความรับผิดชอบต่อสังคมให้แก่
พนักงาน โดยต้ังอยู่บนพ้ืนฐานของความจริงจังอย่างมีส่วนร่วมปราศจากการปรุงแต่งเพ่ือผลประโยชน์
แฝงทางธุรกิจ จึงจะเห็นได้ว่าการสร้างตัวอย่างที่ดีในการส่งเสริมคุณค่าต่อสังคมจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อ
บุคลากรในองคก์รรับรู้ เข้าใจ และสมคัรใจร่วมลงมือทํากิจกรรมความรับผดิชอบต่อสังคมร่วมกับองค์กร
อย่างแท้จริง นอกจากน้ีการสื่อสารทางภาษาและคําที่ใช้ยังเป็นส่วนประกอบที่สําคัญต่อความสําเร็จ 
ในกระบวนการส่ือสารกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ดังเห็นได้จากการศึกษาของ คาร์เมอร์, 
จอร์มเกอร์ และฮิท์ตเดนท์ (Cramer, Jomker & Heijden, 2004) ที่พบว่าการใช้ภาษาสามารถมีส่วน
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ทําให้เกิดการกระทําได้ การเปลี่ยนคําศัพทท์ี่ยากให้เข้าใจง่ายอาจเป็นตัวแปรสําคัญในการดึงคนเข้ามา
มีส่วนร่วมในโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรได้อย่างไม่น่าเช่ือ หรือกล่าวได้ว่าการเลือก
คําที่ใช้อย่างถูกต้องสามารถสร้างแรงสนับสนุนภายในให้เกิดขึ้นได้  

ในหลายทศวรรษที่ผ่านมา องค์กรธุรกิจขนาดใหญ่ต่างตระหนักดีว่า ความสําเร็จและความย่ังยืน
ของธุรกิจ จําเป็นอย่างย่ิงที่ต้องอาศัยการยอมรับจากสังคมเป็นสําคัญ แนวคิดเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคม
จึงเป็นกลยุทธ์หน่ึงในการเสริมสร้างภาพพจน์ของตราสินค้าระดับองค์กร พอเตอร์ และคาร์เมอร์ (Porter & 
Kramer, 2006) ผู้เช่ียวชาญในด้านน้ี จึงได้ปรับกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) พัฒนา
กลายเป็น การสร้างค่านิยมร่วมระหว่างองค์กรธุรกิจกับชุมชน (Creating Shared Value: CSV) และ
ให้ความหมายของคําว่า CSV ไว้ว่า “เป็นนโยบายและแนวปฏิบัติที่ส่งเสริมความสามารถในการแข่งขัน
ของธุรกิจ ควบคู่ไปกับส่งเสรมิเศรษฐกิจและสงัคมของชุมชนที่องค์กรต้ังอยู่ให้ก้าวหน้าขึ้นไปพร้อมกนั” 
โดยคาดว่าแนวคิดน้ีจะมีอิทธิพลอย่างสูงต่อองค์กรธุรกิจจํานวนมากทั่วโลก โดยมีพ้ืนฐานแนวคิดมา
จากความสามารถในการแข่งขันขององค์กรธุรกิจ ส่วนหน่ึงข้ึนอยู่กับความสัมพันธ์กับสงัคมท่ีองค์กรน้ัน 
สังคมต้องการธุรกิจที่ประสบความสําเร็จและเติบโต เพ่ือเป็นแหล่งรายได้และความเจริญก้าวหน้าของคน
ในสังคม ขณะเดียวกันองค์กรธุรกิจก็จําเป็นต้องพ่ึงพาสังคม ในแง่ของการเป็นผู้บริโภคสินค้า และให้
สภาพแวดล้อมที่เอ้ือต่อการทําธุรกิจ ความเก่ียวโยงกันโดยจะเห็นได้ชัดยิ่งข้ึนในองค์กรธุรกิจขนาดใหญ ่
ที่มีฐานลูกค้าเป็นจํานวนมาก CSV จะเน้นการเสริมสร้างคุณค่าทางเศรษฐกิจและสังคมรวมถึงศักยภาพ
มนุษย์อย่างย่ังยืน โดยเป็นส่วนหน่ึงของต้นทุนดําเนินการ เป็นการแบ่งปันหรือเอ้ือประโยชน์กันระหว่าง
องค์กรกับสังคม แนวคิดน้ีจะทําให้องค์กรธุรกิจและคนในสังคมจะมองภาพองค์กรธุรกิจต่างไปจากเดิม 
กล่าวคือองค์กรธุรกิจจะเป็นส่วนประกอบสําคัญของสังคมความสําเร็จขององค์กรธุรกิจจะเกี่ยวข้องกับ
ความเจริญของสังคม ซึ่งสามารถวัดได้จากผลที่เกิดขึ้นในสงัคม เช่น การรักษาสิ่งแวดล้อมที่ดีขึ้น การ
พัฒนาความรู้ทักษะ สุขภาพ ความปลอดภัย และความเป็นอยู่ของคนในชุมชนน้ัน ๆ เป็นต้น ในปัจจุบัน
น้ีองค์กรธุรกิจช้ันนําของไทยได้นําแนวคิด CSV มาใช้ อาทิ โครงการ “รวมพลังคนไทย พลิกใจ เพ่ือความสุข
ที่ย่ังยืน” ของกลุ่ม ปตท. ที่ทําเพ่ือขยายผลหลกัปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง และบูรณาการองค์ความรู้ทํา
ให้คนไทยพ่ึงพาตัวเองได้ โครงการ “ไทยเบฟ ฟุตบอล อะคาเดมี่” โดยบริษัทไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) 
เป็นโครงการที่สนับสนุนกีฬาที่ย่ังยืน เพ่ือพัฒนาทักษะและศักยภาพด้านกีฬาฟุตบอลให้เยาวชนไทย 
มีประสิทธิภาพเทียบเท่าระดับสากล โครงการปลูกปัญญาโดยบริษัท ทรูคอร์ปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน)  
จากปณิธานว่า มุ่งสร้างสังคมไทยให้เป็นสังคมแห่งภูมิปัญญา โดยมีการนําเทคโนโลยีการสือ่สารทุกรูปแบบ
ของทรู มาใช้เพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย มีการจัดทําเว็บไซต์ทรูปลูกปัญญาดอทคอม เป็นต้น  
 จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่า แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีบทบาทต่อผู้ผลิตและ
ผู้บริโภคอย่างมาก เน่ืองจากผู้บริโภคจํานวนมากต่างให้ความสนใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่ให้ความ
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ใส่ใจต่อสังคม ชุมชนและสิ่งแวดล้อม ดังน้ันการดําเนินกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  
จึงเป็นการดําเนินงานที่เป็นประโยชน์ต่อทั้งสองฝ่าย เพราะกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
นอกจากจะสร้างประโยชน์ให้แก่สังคมส่วนรวมแล้ว ยังมีประโยชน์ต่อองค์กร ในด้านการสร้างภาพลักษณ์ 
และผู้บริโภคช่ืนชอบและมีทัศนคติที่ดี เกิดความยึดมั่นและภักดีต่อตราสินค้า ตราสินค้ามีความได้เปรียบ
เหนือคู่แข่งทั้งด้านความแข็งแกร่ง ความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ พนักงานมีความภาคภูมิใจที่เป็นส่วนหน่ึง
ขององค์กร องค์กรสามารถขยายตลาดได้ง่ายและดึงดูดใจต่อนักลงทุนให้เข้าร่วมลงทุนกับองค์กรด้วย
(David, Kline & Dai, 2005)   
 
2.2 แนวคิดช่ือเสียงตราสินค้า (Brand Reputation)     
  เน่ืองจากเทคโนโลยีในปัจจุบันมีความทันสมัยมากขึ้น การลอกเลียนแบบในการผลิตสนิค้าทํา
ได้ง่าย ส่งผลให้สินค้าในตลาดมีความแตกต่างกับคู่แข่งน้อยลง ดังน้ันจําเป็นอย่างยิ่งที่นักการตลาดต้อง
สร้างความโดดเด่น และสร้างความแตกต่างของสินค้าให้ผูบ้ริโภคได้รับรู้ มากกว่าเพียงแค่คุณสมบัติ
ด้านประโยชน์ของสินค้า น่ันคือต้องอาศัยประโยชน์ด้านอารมณ์ช่วยเสริมคุณค่าตราสนิค้าให้ดีย่ิงขึ้น  
ดังน้ันบทบาทของตราสินค้าที่สําคัญคือ สรา้งความแตกต่างของสินค้าให้มีความโดดเด่น ทําให้ผู้บริโภค
สามารถจดจําและแยกแยะความแตกต่างของแต่ละตราสินค้าได้ (Aaker, 1991)   
  อาร์เคอร์ (Aaker, 1991) ให้ความหมายตราสินค้า (Brand) ไว้ว่าตราสินค้าคือ ช่ือหรือสัญลกัษณ์
ต่าง ๆ ของสินค้า ได้แก่ โลโก ้เคร่ืองหมายการค้า หรือหีบห่อบรรจุภัณฑ์ต่าง ๆ ที่สามารถเช่ือมโยงถึง
ความเป็นสินคา้และบริการ ตราสินค้าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเป็นผู้เลือกซื้อและใช้ และมเีอกลักษณ์เฉพาะตัว
ไม่สามารถเลียนแบบได้ และแม้ว่าสินค้าอาจจะไม่ได้วางขายแล้วแต่ช่ือตราสินค้าจะยังคงอยู่ในใจผู้บริโภค 
นอกจากนั้น วิวสัน, กิริแกรนด์ และเพอร์สัน (Wilson, Gilligan & Person, 1995) ได้กล่าวว่า ตราสินค้า
ถูกออกแบบมาเพ่ือให้ผู้บริโภคเช่ือมโยงถึงคุณประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้าหรือบริการ โดยตราสินค้า
จะประสบความสําเร็จได้น้ัน นอกจากผู้บริโภคจะระบุถึงสินค้าหรือบริการได้แล้ว ผู้บริโภคต้องรับรู้ถึง
คุณค่าเพ่ิมเติมจากตราสินค้า โดยคุณค่าน้ันต้องมีความเป็นหน่ึงเดียว และสามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้อย่างลงตัว จึงทําให้ตราสินค้าสามารถแข่งขันในตลาดได้ 

เคลน์เลอร์ (Keller, 2013) กล่าวว่า ตราสินค้า หมายถึง สิ่งต่าง ๆ ที่ทําให้สินค้าหรือบริการ
เกิดความแตกต่างจากสินค้าหรือบริการคู่แข่ง ซึ่งมีการแข่งขันทางการตลาดที่มุ่งตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคเช่นเดียวกัน โดยความแตกต่างมีหลายมิติ เช่น มิติด้านคุณสมบัติหรืประสทิธิภาพของตรา
สินค้าในด้านการใช้งาน (Performance) ด้านเหตุผล (Rational) หรือสิ่งอ่ืน ๆ ทีส่ามารถจับต้องได้ 
(Tangible) หรืออาจแตกต่างในส่วนที่เก่ียวข้องกับการนําเสนอตราสินค้า เช่น สัญลักษณ์ (Symbolic) 
อารมณ์ความรู้สึก (Emotional) หรือสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible) เป็นต้น 
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ตราสินค้ามีหน้าที่สําคัญคือ การสร้างความแตกต่างให้แก่สินค้าหรือบริการของตนเองออก
จากคู่แข่งอย่างชัดเจน (Aaker, 1996) โดยองค์กรจะสร้างตราสินค้าและสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ที่มีความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน เมื่อผู้บริโภคพบความคล้ายคลึงกันของคุณสมบัติทางกายภาพของ
สินค้า ตราสินคา้จะทําหน้าที่เพ่ือเป็นเคร่ืองมือช่วยแยกแยะสินค้าหรือบริการได้ ดังน้ันเจ้าของตราสินค้า
ต้องเพ่ิมคุณค่าตราสินค้า (Brand Value) เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการได้ง่าย
มากย่ิงขึ้น โดยคุณค่าของตราสินค้าเกิดขึ้นจากด้านอารมณ์จิตใจและความรู้สึกของผู้บริโภคเช่นเดียวกับ
ช่ือเสียงตราสินค้า (Fombrun, 1996) เน่ืองจากช่ือเสียงตราสินค้าสามารถสะท้อนให้เห็นถึงคุณภาพ
ตลอดจนคุณค่าต่าง ๆ ของสินค้าและบริการที่ถ่ายทอดผ่านช่ือหรือตราสินค้า ดังน้ันช่ือเสียงตราสินค้า
ก็คือคุณค่าที่อยู่ในรูปของตราสินค้าน้ันเอง (Selnes, 1993)   
  แนวคิดช่ือเสียงตราสินค้าได้รับการพัฒนามาจากแนวคิดช่ือเสียงขององค์กร ซึ่งมุ่งเน้นงาน
ด้านการประชาสัมพันธ์ มีการส่ือสารหลากหลายรูปแบบที่เก่ียวกับองค์กรไปยังผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
(Stakeholders) ไม่ว่าจะเป็นพนักงาน ผู้ถือหุ้น ผู้บริโภค รวมถึงชุมชนและสังคม เพ่ือโน้มน้าวให้บุคคล
เหล่าน้ีมีความรู้สึกที่ดีต่อองค์กร รวมถึงมีความเช่ือถือ ความช่ืนชอบ ความมั่นใจ และสร้างความภักดี
ต่อตราสินค้าหรือบริการ (Brand Loyalty) ที่ผลติขึ้นจากองค์กรน้ัน ซึ่งการสร้างช่ือเสียงตราสินค้าทําให้
องค์กรมีผลกําไรมากย่ิงข้ึน และพัฒนากลายเป็นสินทรัพย์ (Asset) ที่มีคณุค่าขององค์กรต่อไป อีกทั้ง
ตราสินค้าสามารถบ่งบอกข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรและสินค้าได้  เป็นสัญลักษณ์บ่งช้ีให้บุคคลภายนอก
ได้รับรู้ความเป็นองค์กรไปในทิศทางใด จึงสามารถกล่าวได้ว่า ตราสินค้าขององค์กรเป็นเหมือนคํามั่น
สัญญา เพ่ือตอบสนองสิ่งที่ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียคาดหวังไว้ และเมื่อองค์กรสามารถรักษาคําสัญญาได้ 
องค์กรก็จะมีช่ือเสียงที่ดีและมีความแข็งแกร่งเพ่ิมมากขึ้น (Fombrun, 1996)  

การสร้างช่ือเสียงแก่องค์กรต้องอาศัยการรับรู้ของผู้บริโภคผ่านการกระทําหรือการแสดงออก
ขององค์กรโดยใช้ระยะเวลานาน ช่ือเสียงขององค์กรแสดงให้เห็นถึงการตัดสินใจของผูม้ีส่วนได้ส่วน
เสียที่มีต่อองค์กร เก่ียวข้องกับคุณสมบัติต่าง ๆ ขององค์กรโดยแสดงออกจากการกระทําและคําพูด
ของพวกเขา ทุกสิ่งที่องค์กรทาํและไม่ทําล้วนมีผลกระทบโดยตรงกับช่ือเสียง โดยการพัฒนามาจาก
การสร้างการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรและการประเมินของกลุ่มเหล่าน้ี  
ช่ือเสียงที่ดีจะพัฒนาให้เกิดความน่าเช่ือถือขององค์กร และสร้างความมั่นใจแก่ทุกฝ่ายที่เก่ียวข้อง   
(Balmer, 1998 อ้างใน Bennett & Kottasz, 2000 และ Dolphin, 2004) 

จากแนวคิดที่กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า ช่ือเสียงขององค์กรเป็นการประเมินถึงคุณค่าต่าง ๆ 
ขององค์กรในลักษณะที่เป็นภาพรวมในมุมมองของผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย เช่น ผู้บริโภค นักลงทุน พนักงาน 
สังคม เป็นต้น การประเมินคุณค่าเหล่าน้ีขึ้นอยู่กับประสบการณ์โดยตรงของผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย รวมถึงการ
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สื่อสารจากองค์กรในรูปแบบต่าง ๆ (Gotsi & Wilson, 2001) เช่น การบอกต่อ การโฆษณา สินค้า
หรือบริการ เป็นต้น การสร้างช่ือเสียงขององค์กรจําเป็นต้องอาศัยระยะเวลายาวนานและต่อเน่ือง  
เพ่ือสร้างความได้เปรียบด้านการแข่งขัน และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้ปรากฏแก่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  

นักการตลาดส่วนใหญ่มแีนวคิดที่จะทําให้ตราสินค้าแตกต่างจากคู่แข่ง ขณะเดียวกันแนวคิด
ช่ือเสียงตราสินค้ามุ่งสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive Advantage) และเป็นส่วน
หนึ่งที่สร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า นับว่าเป็นประโยชน์อย่างมากในสถานการณ์ที่ผู้บริโภคต้อง
เปรียบเทียบ และตัดสินใจเลอืกซื้อตราสินคา้ใดตราสินค้าหน่ึง ดังน้ันการสร้างช่ือเสียงตราสินค้าจึง
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทางการตลาด ที่จะส่งผลดีต่อองค์กรได้ด้วย (Vendelo, 1998) 

ฟอร์รันต์ และลินโดวาร์ (Fombrun & Rindova, 1996 อ้างใน Chernatony, 1999) กล่าวว่า 
ช่ือเสียงตราสินค้าสะท้อนให้เห็นถึงผลของการกระทําของตราสินค้าในอดีตที่มีความสม่ําเสมอในช่วง
ระยะเวลาที่ยาวนาน ผ่านมุมมองและการรบัรู้ของบุคคลทีม่ีความเกี่ยวข้องกับตราสินค้าน้ัน ที่สําคัญ
การรับรู้ช่ือเสียงตราสินค้าจะต้องมีทิศทางเดียวกันทั้งภายในและภายนอกองค์กร 

เซล์เนส (Selnes, 1993) กล่าวว่า ช่ือเสียงตราสินค้าคือ การรับรู้ถึงคุณภาพต่าง ๆ ทีม่ีความ
เก่ียวข้องกับตราสินค้า และทําหน้าที่ช่วยการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยมีความสําคัญอย่างย่ิง 
ในสถานการณ์ที่ผู้บริโภคไม่สามารถใช้คุณสมบัติของสินค้าเป็นเคร่ืองมือในการตัดสินใจเลือกซื้อได้      
  ดังน้ันช่ือเสียงตราสินค้าจึงเป็นการแสดงออกของการกระทําของตราสินค้ากลายเป็นภาพรวม
ต้ังแต่ในอดีตจนถึงปัจจุบัน ซึ่งสามารถส่งผ่านคุณค่าต่าง ๆ ของตราสินค้าไปสู่บุคคล โดยอาศัยการประเมิน
คุณค่าจากผู้ที่มคีวามเก่ียวข้องกับตราสินค้าด้วย และเน่ืองจากช่ือเสียงตราสินค้าเกิดขึ้นจากการรวบรวม
ภาพลักษณ์ต่าง ๆ ของตราสินค้ามาในทิศทางเดียวกันเป็นระยะเวลาที่ยาวนาน ทําให้ช่ือเสียงตราสินค้า
มีความมั่นคงมากกว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า เน่ืองจากภาพลักษณ์ตราสินค้าเกิดขึ้นในขณะปัจจุบัน และ
เป็นช่วงระยะเวลาหนึ่งเท่าน้ัน ช่ือเสยีงตราสินค้าเป็นสิ่งทีแ่สดงถึงคุณค่าอ่ืน ๆ ทีม่ากกว่าการแสดงออก
หรือการกระทําของตราสินค้า  

ช่ือเสียงตราสินค้าเกิดขึ้นมาจากสองแนวทางที่สําคัญ คือ เกิดจากการแสดงออกที่มาจากการ
กระทําของตราสินค้าน้ัน และอีกแนวทางหน่ึงเกิดขึ้นมาจากความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า  
โดยสามารถแบ่งออกเป็น 4 ลักษณะ (Vendelo, 1998) มีรายละเอียดดังน้ี ดังแผนภาพที่ 2.2 

ลักษณะที่ 1 ช่ือเสียงตราสินค้าเกิดจากประสบการณ์ที่มต่ีอตราสินค้า (Reputation Based 
on Experience) กล่าวคือ ช่ือเสียงตราสินค้าเกิดขึ้นมาจากการได้ใช้สินค้า หรือมีประสบการณ์ที่
เก่ียวข้องกับตราสินค้า เช่น การพูดคุยและได้รับข้อมูลจากพนักงานขายหรือตัวแทนจําหน่าย ทําให้
บุคคลมีความเชื่อมั่นต่อตราสินค้า 
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ลักษณะที่ 2 ช่ือเสียงตราสินค้าเกิดจากการอ้างอิงสิ่งต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกบัการแสดงออกของ
ตราสินค้า (Reputation Based on Reference to Performance) โดยลักษณะดังกล่าวเกิดขึ้นใน
กรณีที่บุคคลมปีระสบการณ์หรือข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าหรือองค์กรไม่เพียงพอกับความต้องการ จึง
ทําให้นึกถึงการแสดงออกต่าง ๆ ของตราสนิค้าในอดีตหรือแนวโน้มความเป็นไปได้ในอนาคตของตรา
สินค้า เช่น แนวโน้มการพัฒนาสินค้า เพ่ือนํามาประเมินช่ือเสียงตราสินค้า 

ลักษณะที่ 3 การเกิดช่ือเสียงตราสินค้ามาจากความผูกพันทีต่ราสินค้ามีต่อผู้บริโภคท่ีมีช่ือเสียง 
ตลอดจนกลุ่มอ้างอิงหรือผู้ผลิตอ่ืน ๆ (Reputation Based on Affiliations with Prominent Customers, 
Third Parties, or Other Producers) กล่าวได้ว่า การเกิดช่ือเสียงตราสินค้าในลักษณะน้ีเกิดจากความ
ผูกพันมาจากประสบการณ์ตรงที่เก่ียวข้องกับตราสินค้า (Direct Experience with Affiliate) 

ลักษณะที่ 4 การรับรู้เก่ียวกับความผูกพันต่อตราสินค้า (Knows about Affiliate) เช่น การ
ได้รับการบอกกล่าวปากต่อปากจากบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับคุณภาพของตราสินค้า สําหรับลกัษณะที่ 3 และ 
4 เมื่อตราสินคา้เก่ียวข้องกับบุคคลที่มีช่ือเสียงก็จะส่งผลที่ดีต่อการสร้างช่ือเสียงตราสินค้าให้เพ่ิมมากขึ้น 
เช่น Nike ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางโดยเฉพาะในวงการกีฬาระดับโลก ดังน้ันการใช้ผู้นําเสนอ
ตราสินค้า (Presenter) ที่มช่ืีอเสียงเป็นที่ช่ืนชอบของบุคคลทั่วไป ทําให้ตราสินค้าได้รับการยอมรับ
และเป็นตราสินค้าที่มีช่ือเสียงอย่างรวดเร็ว  
 
ภาพที่ 2.2: รูปแบบของการเกิดช่ือเสียงตราสินค้า  
 

ประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้า
(Reputation Based on Experience) 

แหล่งอ้างอิงต่าง ๆ 
(Reputation Based on Reference to 

Performance) 

ประสบการณ์ตรงกับความผูกพัน 
(Direct Experience with Affiliate) 

การรับรู้เก่ียวกับความผูกพัน 
(Knows about Affiliate) 

           
 
ที่มา: Vendelo, M. T. (1998). Narrating corporate reputation: Becoming legating through  
       storytelling. International Studies of Management & Organization, 28(3), 124. 
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การสร้างช่ือเสียงตราสินค้า เกิดจากการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีอย่างสมํ่าเสมอและระยะเวลานาน 
โดยเริ่มต้นจากการสร้างเอกลักษณ์ตราสินคา้ (Brand Identity) ภายในองค์กร ดังน้ันการศึกษาเรื่อง
ช่ือเสียงตราสินค้าน้ัน จึงต้องเร่ิมศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์ตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้า
ก่อน อาร์เคอร์ (Aaker, 1996) กล่าวว่า เอกลักษณ์ตราสนิค้าคือ ความเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันของสิ่ง
ต่าง ๆ ที่มีความเก่ียวข้องกับตราสินค้า โดยเอกลักษณ์เกิดจากองค์กรและได้รับการดูแลควบคุมรักษาไว้ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าคือ สิ่งที่ผู้บริโภคหรือบุคคลรับรู้เก่ียวกับตราสินค้า (Aaker, 1996)  
จากการประเมินถึงสิ่งที่รับรู้โดยรวมและพัฒนากลายเป็นความเช่ือและความรู้สึกที่บุคคลมีต่อตราสินค้า
และองค์กร โดยภาพลักษณ์ตราสินค้าเกิดขึ้นจากการส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือให้ข้อมลูเกี่ยวกับตรา
สินค้า เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การบอกต่อ เป็นต้น การที่แต่ละบุคคลมีการรับรู้และรวบรวม
ข้อมูลได้แตกต่างกัน อาจทําให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งที่แตกต่างกันออกไปบางครั้งภาพลักษณ์
ที่เกิดขึ้นอาจถูกบิดเบือนจากเป้าหมายที่เจ้าของตราสินค้ากําหนดไว้ได้ (Dowling, 2001)   

แม้ว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าเกิดจากการเรียนรู้ของบุคคล ไมส่ามารถควบคมุได้ทั้งหมด แต่
ภาพลักษณ์เกิดจากเอกลักษณ์ที่องค์กรสร้างข้ึน ดังน้ันภาพลักษณ์ตราสนิค้าจึงสามารถสะท้อนถึง
ประสทิธิภาพการจัดการและการสื่อสารขององค์กรได้เป็นอยา่งดี (Balmer, 2001) และเมื่อภาพลักษณ์
ตราสินค้าสอดคล้องกับคณุค่าตราสินคา้ที่บุคคลรับรู้เป็นระยะเวลายาวนานและมีความต่อเนื่อง ภาพลกัษณ์
ตราสินค้าจะพัฒนาเป็นช่ือเสียงตราสินค้าจากมุมมองของบุคคลภายในองค์กร เช่น พนักงาน และ
บุคคลภายนอกองค์กร เช่น ผูบ้ริโภค นักลงทุน เป็นต้น (Dowling, 2001) ดังแผนภาพท่ี 2.3  

โดยสรุปการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า องค์กรหรือเจ้าของตราสินค้าต้องเร่ิมจากการสร้าง
เอกลักษณ์และทําการสื่อสารเอกลักษณ์ตราสินค้า เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยให้ความสําคญั
กับความเช่ือและความรู้สึกของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งอาจมคีวามแตกต่างกันออกไป รวมทั้งต้องทําการศึกษา
ด้วยว่ามีปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของบุคคล และส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าอย่างไร 
(Dowling, 2001)   
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ภาพที่ 2.3: ความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์ ภาพลักษณ์ และช่ือเสียงตราสินค้า  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
ที่มา: Dowling, G. (2001). Creating corporate reputation: Identity, image and performance. 
       Oxford, UK: Oxford University Press.  
 
 เมื่อองค์กรหรือเจ้าของตราสินค้าสามารถสร้างช่ือเสียงตราสินค้าเป็นที่รู้จักแล้ว สิ่งที่องค์กร
ต้องตระหนักและให้ความสําคัญต่อไปคือ การบริหารช่ือเสียงตราสินค้า เน่ืองจากช่ือเสียงตราสินค้า
เป็นสิ่งที่ละเอียดอ่อนง่ายต่อการถูกทําลาย หากขาดการจัดการที่ดี (Fombrun, 1996) การบริหาร
ช่ือเสียงของตราสินค้า (Brand Reputation Management) คือ การใช้วิธีการต่าง ๆ อย่างรัดกุม 
เพ่ือพัฒนาและรักษาช่ือเสียงที่เปรียบเสมือนสินทรัพย์ขององค์กรให้มีคุณค่าอย่างยาวนาน (Marconi, 
2002) โดยการแสดงออกด้วยการใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ รวมถึงสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้มีส่วนได้ส่วน
เสีย เช่น ผู้บริโภค พนักงาน ชุมชน นักลงทนุ เป็นต้น 

การรักษาช่ือเสียงตราสินค้า แบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ (1) กระบวนการควบคุมและดูแลภายใน
องค์กร (2) การสร้างความสัมพันธ์กับบุคคลภายนอกองค์กร ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี  
  1) กระบวนการภายในองคก์รเพ่ือรักษาช่ือเสยีงตราสนิค้า (Internal Monitoring Programs) 
สิ่งที่ควรทําอันดับแรกคือ ให้พนักงานตระหนักถึงความสําคัญของตราสินค้าเช่ือมั่นในคุณภาพของตรา
สินค้าอย่างมั่นคง (Fombrun, 1996) การสร้างความเช่ือมั่นจะทําให้พนักงานช่วยสร้างภาพลักษณ์ 

คุณค่าที่เหมาะสม 
บทบาทและพฤติกรรม  

สําหรับตราสินค้า 
(Appropriate Values,  

Roles and Behavior for  
this Brand)  

ความเคารพและนับถือ 
สําหรับตราสินค้า  
(Respect and  

Esteem for Brand)   

ช่ือเสียงตราสินค้า (Brand Reputation) 

เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) 

การจดจําตราสินค้า (Recognize the Brand) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า  (Brand Image) 
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ที่ดีแก่ตราสินคา้ เมื่อแสดงออกอย่างสมํ่าเสมอจะกลายเป็นคุณค่าของตราสินค้า ส่งผลในการรักษา
ช่ือเสียงตราสินค้า ทั้งน้ีพนักงานหรือบุคลากรในองค์กรมสี่วนเกี่ยวข้องเป็นกลุ่มแรกทีต้่องเข้าใจและ
ตระหนักรู้ถึงคณุค่าของตราสนิค้า ดังนั้นองค์กรต้องบริหารการส่ือสารตราสินค้าภายในองค์กรให้เป็นไป
ในทศิทางเดียวกัน (Gotsi & Wilson, 2001)  
  2) การบริหารความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับบุคคลภายนอกองค์กร (Environment 
Programs) การใช้กิจกรรมทางสังคม เช่น การแก้ปัญหาให้กับสังคม การให้ทุนการศึกษา การสร้าง
สัมพันธ์กับนักลงทุน รัฐบาล สื่อมวลชนและการประชาสัมพันธ์ เป็นต้น (Fombrun, 1996) นอกจากนี้
องค์กรต้องแสดงออกให้บุคคลภายนอกเห็นว่าตราสินค้าของตนเองมีความมั่นคง มีความรับผิดชอบ 
ต่อสังคม และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค นักลงทุน รวมท้ังชุมชนและสังคมได้  
เพ่ือป้องกันการเกิดภาพลักษณ์ที่ไม่ดีทําให้องค์กรเสื่อมเสียได้ (Pruzan, 2001)   
  ดังน้ัน องค์กรหรือเจ้าของตราสินค้าต้องบริหารการสื่อสารทั้งภายในและภายนอกองค์กร
อย่างต่อเน่ือง เพ่ือเป็นการรักษาชื่อเสียงตราสินค้าให้มีความมั่นคง สร้างความรู้สึกที่ดีต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  

ปัจจัยที่มีความเก่ียวข้องกับช่ือเสียงตราสินค้า 
  ช่ือเสียงตราสินค้าช่วยสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าในตลาด ที่มีความคล้ายคลึงกันมากขึ้น 
ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าได้รวดเร็วขึ้น ทั้งยังสร้างคุณค่าแก่ตราสินค้า มคีวามได้เปรียบ
เหนือกว่าคู่แข่ง สําหรับการสร้างช่ือเสียงตราสินค้าน้ัน นักการตลาดส่วนใหญใ่ห้ความสาํคัญกับปัจจัย
ที่เก่ียวข้องกับช่ือเสียงตราสินค้าเป็นอย่างมาก (Selnes, 1993) ปัจจัยทีส่ําคัญและเก่ียวขอ้งกับการสร้าง
ช่ือเสียงตราสินค้า มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1) การรับรู้ด้านคุณภาพของสินค้าหรือบริการ (Perceived Product or Service Quality) 
นับว่าเป็นสิ่งแรกและมีความสาํคัญในการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งคุณภาพของตราสินค้าสามารถสื่อสาร
ไปยังผู้บริโภคได้โดยตรง โดยผ่านการแสดงสินค้า การทดลองใช้ หรืออ่ืน ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
คุณภาพของตราสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ และมีคณุภาพกว่าสินค้าของคู่แข่ง 
นอกจากน้ันผู้บริโภคสามารถรับรู้คุณภาพของสินค้าหรือบริการในทางอ้อม เช่น การรับชมโฆษณา 
ฟังคําบอกเล่าจากผู้อ่ืน เป็นต้น ทําให้ผู้บริโภคยอมรับและมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า (Aaker, 1996)  
เมื่อกล่าวถึง การสร้างการรับรู้ด้านคุณภาพของสินค้าหรือบริการ เจ้าของตราสินค้าใช้วิธีการโฆษณา 
(Advertising) เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคท่ียังไม่ได้รับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า สามารถตัดสนิใจซื้อสินค้า
ได้ง่ายขึ้น เน่ืองจากผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าคุณภาพสูงมากกว่าสินค้าคุณภาพตํ่า ทําให้เกิดความ
คุ้มค่าในการโฆษณาสินค้า และส่วนใหญ่ตราสินค้าที่มีการโฆษณาเป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี และได้รับ
ความน่าเช่ือถือมากกว่าตราสินค้าที่โฆษณาน้อยกว่าหรือไม่มีการโฆษณาเลย ทําใหผู้้บริโภคยอมรับ
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สินค้าที่มีการโฆษณา กลายเป็นตราสินค้าที่มีช่ือเสียงได้ในที่สุด (Nelson, 1970, 1974 อ้างใน 
Weigelt & Camerer, 1988) 
 2) การพบเห็นตราสินค้า (Visible) ฟอร์รันต์ (Fombrun, 1996) กล่าวว่า ช่ือเสียงตราสินค้า 
ส่วนหน่ึงเกิดจากการพบเห็นตราสินค้าบ่อย ๆ และเป็นตราสินค้าที่น่าเช่ือถือ (Credible) ดังนั้นการโฆษณา
จึงเป็นกลยุทธ์เบ้ืองต้นที่ทําให้ผู้บริโภคสามารถพบเห็นได้บ่อย และสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่สินค้าได้ 
นอกจากน้ันยังเช่ือมโยงระหว่างการโฆษณาและช่ือเสียงตราสินค้าได้เป็นอย่างดี (Chaudhuri, 2002) 
 3) การบอกต่อ (Word of Mouth) เป็นการสื่อสารรูปแบบหน่ึงที่สามารถสร้างความน่าเช่ือถือได้
มากกว่าการสื่อสารแบบทางการ (Formal Communications) (Budd, 1995) เช่น การโฆษณา การ
ใช้พนักงานขาย เป็นต้น ทั้งน้ีเน่ืองจากข้อมูลทางการตลาดไม่เพียงพอ การบอกต่อจึงเป็นวิธีที่สามารถ
ให้ข้อมูลเพ่ิมเติมแก่ผู้บริโภค เพ่ือใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อได้เป็นอย่างดี (Choi & Kim, 1996)   
 4) พฤติกรรมหรือการแสดงออกของพนักงาน (Employee Performance) เน่ืองจากพนักงาน
เป็นส่วนหน่ึงขององค์กรและสังคม จึงมีบทบาทในการแสดงออกให้สังคมภายนอกได้รับรู้ถึงข้อมูล
เก่ียวกับองค์กรและตราสินค้า อีกทั้งยังมีความน่าเช่ือถือค่อนข้างสูง ดาวน์ลิงค์ (Dowling, 1996 อ้างใน 
Gotsi & Wilson, 2001) กล่าวว่า ผู้บริโภคเช่ือมโยงการแสดงออกของพนักงานกับตราสนิค้า กล่าวคอื 
เมื่อพนักงานแสดงออกในทางที่ดีจะส่งผลทีดี่ต่อช่ือเสียงตราสินค้า แต่ถ้าพนักงานทําให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกไม่พอใจก็อาจส่งผลเสียต่อช่ือเสียงตราสินค้าได้ 

5) ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า (Brand Familiarity) เป็นปัจจัยที่ทําให้ผู้บริโภคสามารถตัดสนิใจ 
ซื้อสินค้าได้รวดเร็วมากย่ิงข้ึน เพราะผู้บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้าเป็นอย่างดี (Biwas, 1992 อ้างใน
Arora & Stoner, 1996) จากการศึกษาของ อโรราน์ และสโตร์เนอร์ (Arora & Stoner, 1996) พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีคุ้นเคยกับตราสินค้าจะมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ทําให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินคา้ที่คุ้นเคย
มากกว่าตราสินค้าที่ไม่คุ้นเคย เพราะไม่ต้องการเสี่ยงในด้านคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่อาจจะไม่
เป็นไปตามความคาดหวัง นอกจากน้ัน ซาโจนซ์ (Zajonc, 1980 อ้างใน Chaudhuri, 2002) ได้กล่าว
ว่า เมื่อผู้บริโภคมีความคุน้เคยกับตราสินค้ามากเท่าไร ผู้บริโภคก็ย่ิงเปิดรับสื่อหรือตัวกระตุ้นที่เกี่ยวขอ้ง
กับตราสินค้ามากขึ้น (Lewis, 2001) เช่น โฆษณา กิจกรรมพิเศษ เป็นต้น ซึ่งทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดี
ต่อตราสินค้าและนํามาสู่การสร้างช่ือเสียงตราสินค้าในที่สดุ  

6) ความพอใจต่อตราสินค้า (Brand Satisfaction) ความพอใจเกิดขึ้นหลังจากที่ผู้บริโภคได้
ใช้สินค้าหรือบริการแล้ว เมื่อผู้บริโภคมีความพอใจต่อตราสินค้าก็จะเกิดการซื้อซ้ํา การบอกต่อ  
และพัฒนาเป็นการสร้างช่ือเสียงตราสินค้า (Selnes, 1993)   
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7) เอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identity) เน่ืองจากตราสินค้ามีคําสญัญาต่อผู้บริโภค  
ในส่วนของคุณภาพของสินค้าหรือบริการ และคุณค่าเพ่ิมอ่ืน ๆ ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากสินค้า ซึ่งแต่ละ
ตราสินค้ามีความแตกต่างกัน (Agrea & Dubitsky, 1996 อ้างใน Chaudhuri, 2002) กล่าวคือ ตราสินค้า
ที่แตกต่างจากคู่แข่ง (Differentiation) ผู้บริโภคจะเห็นถึงคุณค่าที่เป็นเอกลักษณ์ (Unique Value) 
เมื่อตราสินค้ามีความโดดเด่นและแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ทําให้ผู้บริโภคสามารถเช่ือมโยงสิ่งต่าง ๆ 
ได้สะดวกย่ิงข้ึน เช่น สัญลักษณ์ โฆษณา บรรจุภัณฑ์ เป็นต้น (Fombrun, 1996)  

8) อายุหรือประสบการณ์ของตราสินค้า (Age or Experience of Brand) เป็นปัจจัยที่ทําให้
ผู้บริโภคมีความเช่ือถือ เน่ืองจากตราสินค้าที่มีอายุยาวนานแสดงให้เห็นว่าตราสินค้าน้ันมีคุณภาพ ทาํ
ให้ผู้บริโภคยอมรับและสนับสนุนตราสินค้ามาเป็นระยะเวลานาน (Marconi, 2002)   

9) ความเป็นผูนํ้าหรือได้รับความนิยมในตลาด (Market Leadership or Popularity) เป็นการ
เปรียบเทียบสภาวะการแข่งขันของตราสินค้า โดยทั่วไปผู้บริโภคจะยอมรับสินค้าที่เป็นผู้นําในตลาด 
(Market Leadership) ทั้งในเร่ืองของคุณภาพ ราคา คุณค่า รวมถึงภาพลักษณ์ตราสินค้า และการ
ยอมรับสิ่งเหลา่น้ีจะกลายเป็นช่ือเสียงตราสินค้าต่อไป (Marconi, 2002) 

10) ความรับผดิชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (Social and Environment Responsibility) 
ปัจจุบันน้ี ผู้บริโภคจํานวนมากให้ความสําคญักับการรับผดิชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร
หรือตราสินค้า โดยผู้บริโภคแสดงออกถึงความรับผิดชอบผ่านการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ ทําให้
ประเด็นเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมและสิง่แวดล้อม มีความสําคัญต่อช่ือเสียงตราสินค้ามากย่ิงขึ้น  
ทําให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าน้ันด้วย (Pruzen, 2001) เช่น The Body Shop เป็นตราสินค้า 
ที่ไม่ใช้สัตว์ในการทดลองผลิตภัณฑ์ AIS สนับสนุนสถาบันครอบครัวในโครงการสานรัก เป็นต้น 

จากงานวิจัยของ เบญจวรรณ ซื่อสัตย์ (2549) เร่ือง ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรกับ
ภาพลักษณ์และช่ือเสียงของตราสินค้าฮอนด้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่รู้จักกิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมของตราสินค้า Honda มีความเช่ือมโยงในเชิงบวกกับกิจกรรมต่าง ๆ และมีการ
รับรู้ถึงกิจกรรมค่อนข้างสูง เมื่อวิเคราะห์ถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์และช่ือเสียงของ
ตราสินค้า Honda กับความต้ังใจจะเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ Honda  
พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีการรับรู้ภาพลักษณ์และช่ือเสียงของตราสินค้า Honda ในเชิงบวกจะมีความ
ต้ังใจที่จะเข้าร่วมกิจกรรมเพือ่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของตราสินค้า Honda ในเชิงบวกเช่นกัน 

11) ผู้ทีม่ีความชํานาญหรือมีช่ือเสียงเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า (Expert Spokesperson/ 
Celebrity Endorser) สามารถสร้างผลดีให้แก่องค์กรและตราสินค้าในแง่ของภาพลักษณ์และการเพ่ิม
ผลกําไรได้ เน่ืองจากบุคคลดังกล่าวเป็นผู้ที่มีความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) หรือเป็นที่ช่ืนชอบ 
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(Likeability) ของผู้บริโภค แต่ก็เกิดผลเสียได้ ถ้าหากผู้สนับสนุนตรามีพฤติกรรมที่ไม่ดี จะสง่ผลกระทบ
ทางลบต่อตราสินค้าได้ (Keller, 2008) 

12) การรับประกันคุณภาพสินค้า (Product Warranty) การรับประกันคุณภาพสินค้าน้ันเป็น
การแสดงออกถึงการรับผิดชอบต่อผู้บริโภค สามารถสร้างช่ือเสียงให้กับตราสินค้า ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก
ที่ดีและสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น (Marconi, 2002) นอกจากน้ัน ธาน และลอร์ค (Tan & Leong, 
1999) พบว่า ผู้บริโภคให้ความเช่ือถือในคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่มีการรับประกันมากกว่าสินค้าที่
ไม่มีการรับประกัน เน่ืองจากเจ้าของตราสินค้าได้แสดงความมั่นใจว่าสินค้ามคีุณภาพตามที่ได้โฆษณาไว้  
  ดังน้ัน การสร้างช่ือเสียงที่ดีให้กับตราสินค้าต้องอาศัยการสื่อสาร (Communication)  
ในรูปแบบที่หลากหลาย เจ้าของตราสินค้าต้องควบคุมและดูแลการสื่อสารที่องค์กรออกแบบได้  
เช่น การโฆษณา การใช้ตัวแทนในการนําเสนอ การประกันคุณภาพ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
และสิ่งแวดล้อม พนักงานขององค์กร เป็นต้น และรวมถึงการสื่อสารที่นอกเหนือการควบคุมขององค์กร 
เช่น การบอกต่อ เพ่ือทําให้การสื่อสารทุกช่องทาง ทุกมิติมคีวามสอดคล้องในทิศทางเดียวกันในที่สุด
ทําให้องค์กรประสบความสําเร็จในการสร้างช่ือเสียงตราสินค้าที่ดี และตรงตามเป้าหมายที่วางแผนไว้   
 
2.3 แนวคิดบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality)  
  แนวความคิดเก่ียวกับตราสินค้าที่กล่าวมาน้ัน นําไปสู่การพัฒนาแนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) และบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) โดย อาร์เคอร์ (Aaker, 1991) กล่าวถึง 
คุณค่าตราสินค้า หมายถึงกลุ่มทรัพย์สินของตราสินค้า และเง่ือนไขต่าง ๆ ทั้งหมดที่มคีวามเก่ียวพัน
หรือเช่ือมโยงไปถึงตราสินค้า โดยตราสินค้าที่มีคุณค่าน้ัน ผู้บริโภคมีความตระหนักรู้ในตราสินค้าสูง 
(Brand Awareness) มีความภักดีต่อตราสินค้ามาก (Brand Loyalty) มีการรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า 
(Perceived Quality) และมคีวามเช่ือมโยงถึงตราสินค้าได้ (Brand Association) ในขณะที่แนวคิด
คุณค่าตราสินค้าของ คาร์เลอร์ (Keller, 1993) เน้นที่ความสัมพันธ์เฉพาะตราสินค้าและลูกค้า โดย
สร้างคุณค่าตราสินค้าได้น้ัน ผู้บริโภคต้องมีความคุ้นเคย และมีความพึงพอใจในตราสินค้า วัดได้จาก
ความรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า (Brand Knowledge) ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)  
และการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 

ในองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นส่วนสําคัญ
อย่างย่ิง เน่ืองจากภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นการรับรู้ และเช่ือมโยงจากทุกสิ่งเก่ียวกับตราสินค้าเป็น
แนวทางที่จะทราบถึงความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า พรัมเมอร์ (Plummer, 2000) อธิบายว่า 
องค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้าประกอบด้วย 3 ส่วน คือ (1) องค์ประกอบทางกายภาพหรือ
คุณลักษณะของตราสินค้า (Physical Element) (2) องค์ประกอบด้านประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้สินค้า 
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(Functional Element) และ (3) องค์ประกอบด้านลักษณะบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) 
จึงสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสนิค้าเป็นการแสดงถึงความเป็นตราสนิค้า ผ่านการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ 
ที่อยู่รอบตัวของผู้บริโภค และผู้บริโภคจะเป็นผู้คัดกรอง ตีความหมาย เช่ือมโยงความคิดความรู้สึก 
และภาพลกัษณ์ของตราสินค้าจากทกุสิ่งทกุอย่างที่ได้รับจากการเรียนรู้ เช่น McDonald’s สามารถ
เช่ือมโยงถึงลักษณะบุคลิกภาพของ Ronald McDonald ที่แสดงออกถึงการเป็นตัวแทนของกลุ่มวัยรุ่น  
และความสุข ความสนุกสนาน เป็นต้น (Plummer, 2000)   
   ดังน้ันองค์ประกอบสําคัญของการรับรู้ และเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภค คือ
องค์ประกอบด้านบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) ซึ่งลักษณะทางบุคลิกภาพตราสินค้า 
มีแบบอย่างมาจากลักษณะบุคลิกภาพของมนุษย์ (Human Personality) บุคลิกภาพตราสินค้า คือ 
ชุดลักษณะเฉพาะบุคลิกภาพของมนุษย์ที่เช่ือมโยงกับตราสินค้ารวมถึงลักษณะประชากร เช่น เพศ 
อายุ ระดับชนช้ันในสังคม บุคลิกและอุปนิสยั เช่น เป็นคนจริงใจ อบอุ่น อ่อนไหว เป็นต้น กรณีตัวอย่าง
ในด้านอายุของตราสินค้า เช่น ตราสินค้า Apple และ IBM มีการศึกษาจะพบว่า เมื่อสมมติให้ตรา
สินค้า Apple เป็นคน ตราสินค้า Apple มอีายุประมาณ 20 -30 ปี โดยมีบุคลิกภาพเท่ (Cool) ติดดิน 
(Down to Earth) มีอารมณข์ัน มีความคิดสร้างสรรค์ ในขณะที่ตราสินค้า IBM มีอายุประมาณ 40 ปี 
มีความเป็นผู้ใหญ่มากกว่าและเป็นทางการกว่าตราสินค้า Apple จะเห็นได้ว่าบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand 
Personality) สามารถบ่งบอกลักษณะเด่นและถาวรของตราสินค้า ซึ่งเป็นสิง่ที่สร้างความแตกต่างกับตรา
สินค้าอ่ืนในประเภทเดียวกันได้เป็นอย่างดี (Aaker, 1997)   

อาร์เคอร์ (Aaker, 2010) กลา่วว่า ตราสินค้ามีลักษณะเช่นเดียวกันหรือเหมือนกับบุคคล  
โดยเรียกลักษณะเหล่าน้ันว่า บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) ซึ่งเมื่อตราสนิค้ามีความหมาย
ต่อผู้บริโภคมากเท่าไหร่ ย่ิงทาํให้ผู้บริโภคมีปฏิกิริยาและมองว่าตราสินค้าเป็นคนมากขึ้นเท่าน้ัน ดังน้ัน
นักการตลาดต้องพยายามพัฒนากลยุทธ์ให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น การสื่อสารบุคลกิภาพตราสินค้า
เป็นกลยุทธ์ที่สาํคัญ กล่าวคือ เมื่อตราสินค้ามีลักษณะบุคลกิภาพสอดคล้องหรือใกล้เคียงกับลักษณะ
ของผู้บริโภคท่ีมีอยู่ ผู้บริโภคก็จะเกิดการรับรู้ว่าตราสินค้าน้ัน ๆ เป็นพวกเดียวกัน จึงทําให้สร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินคา้ได้ง่ายย่ิงข้ึน นักการตลาดสามารถสร้างสรรค์ตราสินค้า  
เพ่ือสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้ง่ายมากขึ้น แนวคิดบุคลิกภาพตรา
สินค้าเป็นแนวคิดที่สําคัญและมีความน่าสนใจ ทําให้ปัจจุบันมีการศึกษาอย่างแพร่หลายมากย่ิงขึ้น 

ความหมายของบุคลิกภาพตราสินค้า                                                     
นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าไว้อย่างหลากหลาย ดังน้ี 
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บุคลิกภาพตราสินค้า หมายถงึ ชุดลักษณะของมนุษย์ (Set of Human Characteristics)  
ที่เช่ือมโยงกับตราสินค้า ได้แก่ เพศ อายุ ระดับช้ันทางเศรษฐกิจสังคม (Socioeconomic Class) 
บุคลิก ลักษณะของมนุษย์ขั้นพ้ืนฐาน (Classic Human Personality Traits) เช่น อบอุ่น (Warmth) 
ห่วงใย (Concern) อ่อนไหว (Sentimentality) เป็นต้น ซึง่ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ (Personality 
Factor) สามารถทําให้เกิดมติิความแตกต่างที่สําคัญ (Differentiation Dimension) และมีความ
คงทนถาวร โดยที่บุคลิกภาพตราสินค้าจะมีอยู่บนพ้ืนฐานการแปลทฤษฎีบุคลิกภาพของมนุษย์ไปสู่
บุคลิกภาพตราสินค้า ซึ่งบุคลกิภาพตราสินค้าจะมีความเหมือนหรือสัมพันธ์กับการวัดปัจจัยและ
คุณสมบัติบุคลกิภาพของมนุษย์ (Solomom, 2013) 
  คาร์เลอร์ (Keller, 2013) ได้เพ่ิมเติมว่า นอกจากบุคลิกภาพตราสินค้า หมายถึง ลักษณะเฉพาะ
ของมนุษย์ที่เช่ือมโยงกับตราสินค้าแล้ว บุคลิกภาพตราสินค้าจะเป็นสิ่งที่สามารถสะท้อนความหมาย
เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Meaning) และสะท้อนภาพลักษณ์ผู้บริโภค (Self - Expressive) ซึ่งมี
ความแตกต่างจากคุณสมบัติที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า (Product - Related Attribute) ที่เป็นเพียง
ประโยชน์ที่ได้รับจากตัวสินค้า (Utilitarian Function) เท่าน้ัน ทั้งน้ีบุคลกิภาพตราสินค้ายังสร้าง
ความโดดเด่นให้แก่ตราสินค้าที่มีลักษณะหรือคุณประโยชน์เหมือนกันให้มีความโดดเด่นกว่าตราสินค้า
อ่ืน ๆ และช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคตราสินค้าและเจ้าของตราสินค้าหรือองค์กรด้วย  

ดังน้ันสามารถสรุปความหมายของบุคลิกภาพตราสินค้าได้ว่า บุคลิกภาพตราสินค้า หมายถึง  
ชุดลักษณะบุคลิกภาพของมนุษย์ที่เช่ือมโยงกับตราสินค้า ซึ่งทําให้เกิดมติิความหมายเชิงสัญลักษณ ์
(Symbolic Meaning) ที่สร้างคุณค่าด้วยการสร้างความแตกต่างและเพ่ิมความโดดเด่นให้แก่ตรา
สินค้า อีกทั้งช่วยสะท้อนภาพลักษณ์ของตราสินค้าและผูบ้ริโภคได้อีกด้วย 

  บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสําคัญอย่างย่ิง เน่ืองจากบุคลิกภาพตราสินค้าเป็นสิ่งสะท้อน
ความคิดของตนเอง (Self – Concept) ของบุคคลได้อย่างชัดเจน (Wee, 2004) ในกรณีเมื่อผู้บริโภค
ใช้ตราสินค้าในสถานการณ์ทางสังคม ตราสินค้ามักถูกเช่ือมโยงคุณประโยชน์ทางอารมณ์ (Emotion 
Benefits) และคุณประโยชน์ด้านการแสดงออกทางตัวตน (Self – Expressive Benefits) แสดงให้
เห็นว่าตราสินค้าจะบ่งบอกบางอย่างในตัวผู้บริโภคได้ (Aaker, 2010)  สอดคล้องกับ การ์รัน, ซินฮาน 
และรัม (Karande, Zinkhan & Lum, 1997) อธิบายว่า บุคลิกภาพสามารถสร้างและพัฒนาลักษณะ
อารมณ์ของตราสินค้าได้ เป็นการเพ่ิมเติมความหมายของตราสนิค้าที่มีต่อผู้บริโภค ซึ่งจะมผีลในกระบวนการ
ตัดสินใจ (Decision Making Process) ทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้ง่ายยิ่งข้ึน นอกจากน้ีช่วยเพ่ิมการ
ตระหนักรู้และสร้างความผูกพันในตราสินค้ามากย่ิงขึ้น เช่นเดียวกับมนุษย์สร้างความสัมพันธ์และผูกพัน
กับบุคคลอ่ืน   
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บาร์ต้า, ไมเออร์ และอาร์เคอร์ (Batra, Myers & Aaker, 1996) กล่าวว่า บุคลิกภาพตรา
สินค้ามีความสาํคัญทั้งต่อผู้บริโภคและนักการตลาด โดยเฉพาะนักโฆษณา เน่ืองจากการพัฒนาและ
การเสริมบุคลกิภาพให้กับตราสินค้า ช่วยสร้างความแตกต่างให้ตราสินค้าน้ัน ๆ ต่อตราสินค้าในกลุม่
ประเภทเดียวกัน ด้วยการสร้างสรรค์บุคลกิภาพในลักษณะที่ผู้บริโภคช่ืนชอบ  

 เมื่อบุคลิกภาพตราสินค้ามีบทบาททําให้ตราสินค้าแตกต่างจากคู่แข่ง และสร้างความช่ืนชอบ
ให้แก่ผู้บริโภค ทําให้ตราสินคา้น้ันมีส่วนแบ่งทางการตลาดเพ่ิมมากขึ้น หรอืสามารถเพ่ิมราคาสินค้าให้
สูงข้ึนได้ การสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าให้มคีวามเป็นหน่ึงเดียว (Unique) หรือลอกเลยีนแบบได้ยาก  
คู่แข่งลอกเลียนแบบได้เพียงลักษณะของสินค้า (Feature) หรือราคาเท่าน้ัน แต่ไม่สามารถลอกเลียนแบบ
บุคลิกภาพตราสินค้าได้ และเนื่องจากผู้บริโภคให้ความสําคญักับการครอบครองสินค้า เพราะเป็นเสมือน
การสะท้อนตัวตน (Self) หรอืสะท้อนเอกลักษณ์ (Identity) ของตนเองผ่านสินค้าที่ได้ครอบครอง  
เป็นผลมาจากการเช่ือมโยงด้วยความหมายเชิงสัญลักษณ์ ผู้บริโภคไม่ได้พิจารณาเพียงแค่ด้านกายภาพ 
(Physical Bodies) หน้าที่การงาน (Occupations) ของตนเองเท่าน้ัน แต่ยังพิจารณาถึงสิ่งที่ตนเอง
ครอบครองด้วย   
  จากงานวิจัยของ พรทิพย์ เลอืดจีน (2544) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง บุคลิกภาพผู้บริโภค บุคลกิภาพ
ตราสินค้าและความต้ังใจซื้อ ผลการวิจัยพบว่า บุคลิกภาพผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับบุคลิกภาพตรา
สินค้าในเชิงบวกทั้งสินค้าที่ไตร่ตรองในการซื้อและสินค้าทีใ่ช้ความรู้สึกในการซื้อ   

นอกจากนั้นจากวิจัยของ นนทกร ศาลคิุปต (2550) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพ
ตราสินค้ากับบุคลิกภาพผู้บริโภคและทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า ผลของการวิจัยพบว่าบุคลิกภาพ
ตราสินค้ามีความสัมพันธ์ทั้งกับบุคลิกภาพผู้บริโภคท่ีใช้ตราสินค้าและผู้บริโภคท่ีไม่ได้ใช้ตราสินค้าโดย
ผู้บริโภคท่ีใช้ตราสินค้ามีความสัมพันธ์มากกว่าผู้บริโภคท่ีไม่ได้ใช้ตราสินค้า รวมทั้งทัศนคติต่อตราสินค้า
ของผู้บริโภคท่ีใช้ตราสินค้ามีความแตกต่างกับผู้บริโภคท่ีไม่ได้ใช้ตราสินค้า จึงสามารถกล่าวได้ว่า
บุคลิกภาพตราสินค้าถือเป็นปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคมักจะเลือก
ซื้อตราสินค้าทีม่ีบุคลิกภาพสอดคล้องกับบุคลิกภาพของตนเอง เพราะต้องการที่จะแสดงถึงภาพลักษณ์
หรือตัวตน 

อาร์เคอร์ (Aaker, 2010) กลา่วว่า ตราสินค้ามีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคแสดงออกถึงบุคลิกภาพ
ของตนเองได้ เน่ืองจากสาเหตุดังต่อไปนี้  

1) ตราสินค้าช่วยให้เกิดความรู้สึก (Feelings Engendered by the Brand Personality) 
โดยความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงที่สะท้อนภาพลักษณ์ที่เป็นตนเอง (Self-Express) เช่น ผู้บริโภคเป็นคน
อบอุ่นจะแสวงหาตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพอบอุ่นมาใช้ เช่นเดียวกับผู้ที่มีบุคลิกภาพก้าวร้าวก็มักจะใช้
ตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพก้าวร้าวเช่นกัน   
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2) ตราสินค้าเปรียบเสมือนสญัลักษณ ์(The Brand as a Badge) โดยเฉพาะสินค้าประเภท
รถยนต์ เคร่ืองสําอาง เสื้อผ้า ที่แสดงถึงบุคลกิภาพผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน เน่ืองจากสินค้าเหล่าน้ีมี
ความเกี่ยวข้องกับสังคม (Social Context) และตราสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement)  

3) ตราสินค้าเป็นส่วนหน่ึงของตัวตน (The Brand Becomes Past of the Self) บุคลิกภาพ
ของผู้บริโภคก็จะสามารถแสดงออกได้อย่างเต็มที่  

4) มีบุคลิกภาพที่หลากหลาย (Multiple Personalities) โดยคนเพียงหน่ึงคนอาจถูกมองได้
หลากหลาย เช่น คนหน่ึงคนอาจถูกมองจากเพ่ือน ๆ ว่าเป็นคนตลก มีความคิดสร้างสรรค์ ทํางานหนัก 
ในขณะทีแ่ฟนของเขามองว่าเขาเป็นคนมั่นคง เป็นต้น 

5) บุคลิกภาพตราสินค้าและการสะท้อนภาพลักษณ์ตนเองต้องสอดคล้องกัน (Brand Personality 
and Self – Expression Needs Must Fit) ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกที่ดีเมื่อได้สัมผัสหรอืเกี่ยวข้องกับ
ตราสินค้า 

จากที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่า บุคลิกภาพตราสินค้ามีอิทธิพลต่อผู้บริโภคอย่างย่ิง โดยเฉพาะ
สินค้าประเภทท่ีสามารถมองเห็นได้ง่าย เช่น เสื้อผ้า รถยนต์ เป็นต้น ซึ่งเมื่อเกิดความสอดคล้องกัน
ระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้าและภาพลักษณ์ตนเอง บุคลิกภาพตราสินค้าก็จะช่วยสะท้อนเอกลักษณ์
ของบุคคลได้ง่ายขึ้น 

นอกจากน้ี อาร์เคอร์ (Aaker, 2010) ได้อธิบายว่าบุคลิกภาพตราสินค้ามีความสําคัญในการ
สร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งมากขึ้น ดังน้ี  

1) สร้างความเข้าใจผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง (Enriching Understanding) โดยบุคลิกภาพตรา
สินค้ามีส่วนช่วยให้นักการตลาดเข้าใจถึงการรับรู้และทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าอย่างลึกซึ้ง 
และได้ข้อมูลในมุมมองที่หลากหลายเพ่ิมขึ้น โดยการสอบถามผู้บริโภคเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินค้า 
ความรู้สึกและความสัมพันธ์ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ช่วยให้เข้าใจการรับรู้ของผู้บริโภคได้มากกว่าการ
สอบถามเก่ียวกับคุณสมบัติของตราสินค้า 

2) สร้างความแตกต่างโดยการส่งเสริมเอกลักษณ์ตราสินค้า (Contributing to a Differentiating 
Identity) เน่ืองจากบุคลิกภาพตราสินค้าเป็นส่วนหน่ึงของโครงสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
Identity) ดังน้ันการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าจึงช่วยสร้างลักษณะเฉพาะของตราสินค้าให้มีความ
โดดเด่นมากย่ิงขึ้น โดยเฉพาะเมื่อคู่แข่งในตลาดมีคุณสมบัติทางกายภาพท่ีใกล้เคียงกัน   

3) กําหนดแนวทางการสื่อสารการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ (Guiding the Communication 
Effort) การกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าจะทําให้นักการตลาดและนักโฆษณามีแนวทางในการสื่อสาร
ไปยังกลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมายได้อย่างตรงจุดและชัดเจนย่ิงขึ้น ไม่ได้จํากัดอยู่เพียงงานโฆษณาเท่าน้ัน  
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แต่รวมถึงการสือ่สารช่องทางอื่นด้วย เช่น บรรจุภัณฑ์ การสง่เสริมการขาย ช่ือสินค้า สโลแกน พนักงาน
ขาย และรูปแบบการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า เป็นต้น 

4) สร้างคุณค่าตราสินค้า (Creating Brand Equity) โดยบุคลิกภาพตราสินค้าจะช่วยผลักดัน
ให้เกิดคุณค่าตราสินค้า โดยสามารถแบ่งออกเป็น 3 ลักษณะดังน้ี ดังแผนภาพที่ 2.4 
 
ภาพที่ 2.4: แบบจําลองการสร้างคุณค่าตราสินค้าด้วยบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality  
              Creates Brand Equity)   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A. (2010). Building strong brands. London: Simon & Schuster.  
 

ลักษณะที่ 1 บุคลิกภาพตราสินค้าจะเป็นเคร่ืองมือในการแสดงเอกลักษณ์ หรือความเป็น
ตัวตนของผู้บริโภค (Self-Expression Model) โดย อาร์เคอร์ (Aaker, 2010) ได้กล่าวว่า คํามั่น
สัญญาของตราสินค้าที่มีต่อผูบ้ริโภคน้ัน เป็นตัวผลักดันการแสดงเอกลักษณ์ตัวตน (Self-Identity) 
โดยเอกลักษณ์น้ันอาจเป็นเอกลักษณ์ทีแ่ท้จริง (Actual Identity) หรือเอกลักษณ์ในอุดมคติ (Ideal 
Identity) ที่ลูกค้าต้องการ ซึ่งโดยทั่วไปแล้วบุคคลสามารถแสดงเอกลักษณอ์อกมาโดยผ่านวิธีการต่าง ๆ 
เช่น หน้าที่การงาน การคบเพ่ือน ทัศนคติ กจิกรรม วิถีชีวิต และความช่ืนชอบในตราสินค้า เป็นต้น   

บุคลิกภาพตราสินค้าทําให้เกิดอารมณ์ (Emotions) และความรู้สึก (Feelings) โดยเป็น
อารมณ์ความรู้สึกที่มลีักษณะเดียวกับการที่ผู้บริโภครู้สึกต่อบุคคลอ่ืน แต่ในที่น้ีเกิดขึ้นกับตราสินค้า  
ทั้งน้ีตราสินค้าเป็นเสมือนเคร่ืองหมายรับรอง (Badge) โดยตราสินค้าจะมีบทบาทมากต่อตัวตนของ

การสร้างคุณค่าตราสินค้าด้วยบุคลิกภาพตราสินค้า  
(Brand Personality: How It Creates Brand Equity) 

ความเป็นตัวตนของผู้บริโภค  
(Self – Expression Model) 

สร้างความสัมพันธ์ขั้นพ้ืนฐาน 
กับผู้บริโภค 

(Relationship Basis Model) 

การนําเสนอคุณประโยชน์และ
คุณลักษณะของตราสินค้า 
(Functional Benefit 

Representation Model)
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ผู้บริโภคในบริบททางสังคม เน่ืองจากตราสินค้าที่ปรากฏต่อผู้อ่ืนสร้างทัศนคติบางอย่างแก่คนทั่วไปได้  
โดยเฉพาะสินค้าบางประเภท เช่น รถยนต์ เคร่ืองสําอางและเสื้อผ้า เป็นต้น เน่ืองจากสินค้าเหล่าน้ี
ปรากฏให้เห็นชัดเจนในบริบททางสังคม   

อย่างไรก็ตามส่ิงสําคัญของการสร้างคุณค่าตราสินค้าในการแสดงความเป็นตัวตนของผู้บริโภค 
ก็คือ บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสอดคล้องกับตัวตนและการแสดงออกของผู้บริโภค ตราสินค้าเป็นที่
ต้องการและมีความหมายต่อผู้บริโภค ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกดีเมื่อได้เช่ือมโยงตนเองเข้ากับตราสินค้า  
โดยมีบุคลิกภาพตราสินค้า บริบททางสังคม สภาพแวดล้อมผสมผสานเข้าด้วยกัน ส่งผลทําให้เอกลักษณ์
ของผู้บริโภคมีความชัดเจนมากย่ิงข้ึน   
  ลักษณะที่ 2 บุคลิกภาพตราสินค้าสร้างความสัมพันธ์ขั้นพ้ืนฐานกับผู้บริโภค (Relationship 
Basic Model) กล่าวคือ บุคลกิภาพตราสินค้าสามารถสร้างคุณค่าตราสินคา้ได้ตามแบบแผนความสัมพันธ์ 
โดยความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า มีความเกีย่วข้องกับองค์ประกอบ 3 ส่วน ได้แก่ 
   ส่วนที่ 1 ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้า ลูกค้ามองว่าตราสินค้าเป็นบุคคล 
(Brand as Person) คือ เป็นลักษณะความสัมพันธ์ของคนสองคน   
   ส่วนที่ 2 ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับบุคคลที่เป็นตัวแทนของตราสินค้า (Person 
the Brand Represents) ซึง่บุคลิกภาพตราสินค้าในลักษณะน้ีจะมีความลึกซึ้ง และทําให้เกิดความรู้สึก
ที่เช่ือมโยง 

ส่วนที ่3 ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้าในฐานะเพื่อน (Brand as a Friend)  
ซึ่ง อาร์เคอร์ (Aaker, 2010) ถือว่าเป็นรูปแบบความสัมพันธ์ในรูปแบบทีม่ีความสําคญักับตราสนิค้ามาก 
มีการเช่ือมโยงความเปน็เพ่ือนจากความไว้วางใจ (Trust) สามารถพ่ึงพาได้ (Dependability) เข้าใจกัน 
(Understanding) และมีความห่วงใย (Caring) ซึ่งความเป็นเพ่ือนน้ันจะเป็นผู้ที่อยู่เคียงข้างกันเสมอ 
ในบางคร้ัง คุณค่าตราสินค้าจะถูกนิยามความสัมพันธ์ฉันมิตร (Friendship Relationship) ระหว่าง
ลูกค้ากับตราสินค้า   

ลักษณะที่ 3 บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นเคร่ืองมือในการนําเสนอคุณประโยชน์และคุณลักษณะ
ของตราสินค้า (Function Benefit Representation Model) บุคลิกภาพตราสินค้ามีบทบาทในการ
เป็นตัวผลักดันทางอ้อมสําหรับการนําเสนอคุณประโยชน์และคุณสมบัติของตราสินค้า บุคลิกภาพตรา
สินค้าเสมือนเป็นเบ้ืองหลังที่คอยเสริมให้ผูบ้ริโภคมีความมั่นใจในคุณลักษณะและคุณประโยชน์ของ
ตราสินค้าให้มมีากย่ิงขึ้น โดยการสื่อสารผ่านสัญลักษณ์ เช่น ตราสินค้า Energizer ใช้กระต่ายตีกลอง
ในโฆษณาถ่านไฟฉายที่ใช้ได้ยาวนานเหนือกว่าคู่แข่งในตลาด ตราสินค้า Michelin ใช้ตัว Michelin 
Man หรือ Bibendum เป็นสัญลักษณ์ช่วยเสริมคุณลักษณะของยางล้อรถยนต์ให้มีความแข็งแกร่งและ
มีพลังมากย่ิงขึ้น เป็นต้น 
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การสร้างบุคลิกภาพตราสินค้า (Create the Brand Personality) 
  แทมโพน์รา (Temporal, 2000) กล่าวว่า สิ่งสําคัญในการสร้างบุคลิกภาพตราสินค้า จะต้อง
ปรับให้บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสอดคลอ้งหรือคล้ายคลึงกับบุคลิกภาพของผู้บริโภคมากที่สุดเท่าที่
จะเป็นไปได้ ซึ่งประกอบขั้นตอน 4 ขั้นตอนต่อไปนี้ (1) กําหนดกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าให้ชัดเจน 
(Define the Target Audience) (2) ศึกษาความต้องการของกลุ่มเป้าหมายว่ามีความต้องการ และมี
ความชอบอย่างไร (Find out what need, want, and like) (3) การสรา้งโครงร่างทางบุคลิกภาพ
ของผู้บริโภค (Build a Consumer Personality Profile) (4) สร้างบุคลิกภาพให้กับตราสนิค้า โดยปรับให้
เข้ากับโครงร่างทางบุคลิกภาพของผู้บริโภคท่ีได้กําหนดไว้ (Create the Product Personality to 
Match that Profile)   
  วิธีดังกล่าวเป็นวิธีการสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย กรณีตัวอย่าง
จากงานวิจัยของบริษัทกางเกงยีนส์ Levi Strauss ได้ศึกษาถึงบุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมายโดยละเอียด 
งานวิจัยพบว่า บุคลิกภาพของผู้บริโภคสามารถแบ่งได้เป็น 8 ลักษณะคือ บุคลิกภาพที่เป็นต้นแบบ 
(Original) บุคลิกภาพแสดงความเป็นชาย (Masculine) บุคลิกภาพแบบเย้ายวน (Sexy) บุคลิกภาพ
แบบคนหนุ่มสาว (Youthful) บุคลิกภาพแบบด้ือดึง (Rebellious) บุคลิกภาพแบบปัจเจกชน (Individual) 
บุคลิกภาพแบบอิสระ (Free) และบุคลิกภาพอเมริกันชน (American) จากการศึกษาบุคลิกภาพของ
กลุ่มเป้าหมายนั้น บริษัทได้นํามาใช้เป็นแนวทางเพ่ือสร้างโครงร่างและกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้า 
กางเกงยีนส์ Levi’s 501 มีลกัษณะแบบโรแมนติก มคีวามสามารถดึงดูดใจทางเพศ (Sexually 
Attractive) ด้ือรั้น (Rebellious) องอาจ (Physical Prowess) มีความชํานาญ (Resourceful)  
เป็นตัวของตัวเอง (Independent) และมีลกัษณะอยากถูกช่ืนชม (Likes Being Admired) ซึ่งการ
กําหนดบุคลิกภาพดังกล่าวเป็นการสื่อถึงบุคลิกภาพที่แทจ้ริงของผู้บริโภค และบุคลิกภาพในแบบที่
ผู้บริโภคมีความต้องการจะเป็น ซึ่งในส่วนของบุคลิกภาพที่ผู้บริโภคต้องการจะเป็นน้ัน นักการตลาด
สามารถที่จะพัฒนาเพ่ือทําการกําหนดกลยุทธ์สําหรับผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม (Market-Niche Strategy) 
ให้มีประสทิธิภาพมากขึ้นได้ (Temporal, 2000)  

ในการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าน้ัน อาร์เคอร์ (Aaker, 2010) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า บุคคล
สามารถรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าได้จากสิ่งรอบตัว เช่น เพ่ือน กิจกรรม การแต่งกาย การปฏิสัมพันธ์
ร่วมกัน ดังน้ันการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าจึงสามารถสร้างผ่านลักษณะที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์
โดยตรง (Product-Related Characteristics) และลักษณะที่ไม่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์โดยตรง (Non 
– Product-Related Characteristics) ดังตารางที่ 2.1 

การสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์โดยตรง (Product- Related 
Characteristics) เป็นปัจจัยเบ้ืองต้นในการผลักดันให้เกิดบุคลิกภาพตราสินค้า ซึ่งสามารถกําหนดผ่าน
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ประเภทของผลิตภัณฑ์ (Product Category) ตัวอย่างเช่น ธนาคาร บริษัทประกันภัย มักมีบุคลิกภาพเป็น
ผู้ที่มีความสามารถ มีอํานาจ เคร่งขรึม เป็นผูช้ายมีอายุ ถ้าหากเป็นสินค้าประเภทรองเท้า เช่นตราสินค้า 
Nike Reebok เป็นต้น จะมบุีคลิกภาพแบบแข็งแรงและมีชีวิตชีวา นอกจากนี้ยังมีการสร้างบุคลิกภาพ
ผ่านบรรจุภัณฑ์ (Package) เช่น กล่องสีขาวจุดดําคล้ายวัวนม จากตราสินค้าคอมพิวเตอร์ Gateway จะ
สามารถสะท้อนบุคลิกภาพแบบติดดิน (Down-to-Earth) สําหรับตัวอย่างด้านราคา (Price) ตราสินค้าที่มี
ราคาแพงอาจจะสื่อให้เห็นถงึบุคลิกภาพตราสินค้าในลักษณะมั่งค่ัง ทันสมัย นอกจากน้ันคุณสมบัติของ
สินค้า (Attributes) ก็สามารถนํามากําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าได้  เช่น คุณสมบัติของเบียร์ที่มีแคลอ
รี่และแอลกอฮอล์ตํ่า (Light Beer) เช่นตราสินค้า Coors Light, Weight Watchers, Dreyer’s Light 
เป็นต้น บุคลิกภาพตราสินค้าที่สื่อสารจึงเป็นแบบนักกีฬา เพ่ือสร้างการจดจําให้แก่ผู้บรโิภครับรู้
คุณสมบัติสินคา้  
  การกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าผ่านลักษณะที่ไม่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์โดยตรง (Non-
Product – Related Characteristic) อาจใช้การสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าผ่านรูปแบบการโฆษณา 
(Advertising Style) ประเทศต้นกําเนิด (Country of Origin) ภาพลักษณ์ของบริษัท (Company 
Image) อัตลักษณ์ของผู้บริหาร (CEO Identification) หรอืผู้มีช่ือเสียงที่บริษัทคัดเลือกมาเพ่ือทําการ
สนับสนุนสินคา้ (Celebrity Endorsers) (Aaker, 2010) ซึ่งนอกจากท่ีกล่าวมา ยังสามารถสร้าง
บุคลิกภาพตราสินค้าผ่านลักษณะที่ไม่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์โดยตรงอีก 4 ลักษณะคือ  
  1) ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า (User Imagery) โดยมีทั้งภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้าทัว่ไป 
(Typical Users) และภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสนิค้าในอุดมคติ (Idealized Users) ซึ่งอาจจะเป็นภาพของ
ผู้ใช้ตราสินค้าที่อยู่ในโฆษณาหรือสื่ออ่ืน ๆ ก็ได้ นับว่าเป็นแรงผลักดันให้บุคลิกภาพตราสินค้ามีความ
ชัดเจนมากขึ้น เช่น Calvin Klein กําหนดให้มีบุคลกิภาพที่หรูหรา และเซ็กซี่โดยนําเสนอผ่าน
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า เป็นต้น 

2) การเป็นผูส้นับสนุน (Sponsorship) คือ การที่ตราสินค้าเข้าไปสนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ 
เพ่ือกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้า เช่น Haagen – Dazs เป็นผู้สนับสนุนโอเปร่าภายใต้แนวคิด 
“Dedicated to Pleasure, Dedicated to the Arts” เพ่ือเป็นการสร้างบุคลิกภาพที่หรูหรา   

3) อายุของตราสินค้า (Age) เน่ืองจากช่วงเวลาที่ตราสินค้าอยู่ในตลาดส่งผลต่อบุคลิกภาพ
ตราสินค้าได้ โดยตราสินค้าที่อยู่ในตลาดมานาน มีแนวโน้มที่จะมีบุคลกิภาพเป็นคนมีอายุ หัวโบราณ 
ล้าสมัย แตกต่างจากตราสินค้าที่เพ่ิงเข้ามาในตลาดที่มีความทันสมัยมากกว่า เช่น Apple มีบุคลิกภาพ
ที่ดูหนุ่มสาวกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับ IBM 
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4) สัญลักษณ ์(Symbol) สามารถเช่ือมโยงบุคลิกภาพตราสินค้าของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน 
เน่ืองจากสัญลกัษณ์ถูกควบคมุอย่างแข็งแกร่งจากตราสินค้า เช่น Marlboro ใช้สัญลักษณเ์ป็นคาวบอย 
ตราสินค้า Apple สัญลักษณ์เป็นรูปแอปเป้ิล เป็นต้น   

 
ตารางที่ 2.1: แนวทางการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้า  
 

ลักษณะที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์  
(Product –Related Characteristics) 

ลักษณะที่ไม่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์  
(Non-Product-Related Characteristics) 

- ประเภทของผลิตภัณฑ์  
(Product Category) (Bank) 
- บรรจุภัณฑ์  
(Package) (Gateway Computer) 
- ราคาสินค้า  
(Price) (Tiffany) 
- คุณสมบัติ  
(Attributes) (Coors Light)  
 

- ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า  
(User Imagery) (Levi’s 501) 
- การเป็นผู้สนับสนุน  
(Sponsorships) (Swatch)  
- สญัลักษณ์  
(Symbol) (Marlboro Country)  
- อายุของตราสินค้า 
(Age) (Kodak)  
- รูปแบบการโฆษณา  
(Ad Style) (Obsession)  
- ประเทศต้นกําเนิด  
(Country of Origin) (Audi) 
- ภาพลักษณ์ของบริษัท  
(Company Image) (The Body Shop) 
- อัตลักษณ์ของผู้บริหาร  
(CEO Identification) (Bill Gates) 
- ผูม้ีช่ือเสียงทําการสนับสนุนสินค้า  
(Celebrity Endorsers (Jell-O) 

 
ที่มา: Aaker, D. A. (2010). Building strong brands. London: Simon & Schuster.  

การวัดบุคลิกภาพตราสินค้า (Measuring Brand Personality)  
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  การวัดบุคลิกภาพตราสินค้าสามารถนําคําศัพท์บางคําที่บ่งบอกถึงบุคลิกภาพของคนมาใช้
บรรยายถึงบุคลิกภาพของตราสินค้าได้ ซึ่งอาจจะบรรยายโดยการบุคลิกลกัษณะทางประชากร
(Demographics) เช่น อายุ เพศ ระดับชนช้ันทางสังคม เช้ือชาติหรืออาจบรรยายโดยใช้วิถีชีวิต 
(Lifestyle) เช่น กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น การบรรยายด้วยลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ
ของมนุษย์ (Human Personality Traits) เช่น บุคลิกภาพแบบเปิดเผย (Extroversion) บุคลิกภาพ
แบบเช่ือถือได้ (Dependability) คล้อยตามได้ง่าย (Agreeableness) เป็นต้น (Aaker, 2010) โดยใน
ความเป็นจริงคําต่าง ๆ ที่ใช้ในการบรรยายบุคลิกภาพของมนุษย์น้ันไม่สามารถนํามาใช้กับบุคลิกภาพ
ตราสินค้าได้ทั้งหมด (Azoulay & Kapferer, 2010) คําศัพท์จึงควรจะถูกปรับให้เหมาะสมกับคํา
บรรยายบุคลิกภาพตราสินค้า  
  อาร์เคอร์ (Aaker, 1997) ได้พัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค้า สําหรบัการสร้างทฤษฎี
เก่ียวกับการใช้ตราสินค้าเชิงสัญลักษณ ์นอกจากน้ันทําให้เกิดแนวคิดที่มคีวามชัดเจนและมีมาตรวัด
บุคลิกภาพที่น่าเช่ือถือ เที่ยงตรง สามารถนําไปใช้ได้โดยทั่วไป (Generalizable) โดยการวิจัยในครั้งน้ี  
อาร์เคอร์ (Aaker, 1997) ได้กําหนดหลักเกณฑ์ในการเลือกชุดของตราสินค้าที่มีคุณสมบัติเป็นตัวแทน
ของตราสินค้าทั้งหมด 3 หลกัเกณฑ์ดังนี้ (1) ความโดดเด่นของตราสินค้า (Salient) โดยการเลือกตรา
สินค้าที่มีช่ือเสียง (2) มีความหลากหลายครอบคลุมบุคลิกภาพประเภทต่าง ๆ และ (3) เลือกตราสินค้า
ให้มีความหลากหลายเพ่ือให้ครอบคลุมประเภทของตราสินค้า โดยเลือกประเภทของตราสินค้าที่เป็น
เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Product Category) เช่น กางเกงยีนส์ เคร่ืองสําอาง นํ้าหอม เป็นต้น และ
เน้นประโยชน์ใช้สอย เช่น รถยนต์ และรองเท้ากีฬา เป็นต้น การกําหนดหลักเกณฑ์เหลา่น้ีเพ่ือเป็นการ
พัฒนามาตรวัดให้มีความแข็งแกร่ง ครอบคลุมสามารถใช้ได้โดยทั่วไป ทําให้ปัจจุบันมาตรวัดของอาร์เคอร์ 
(Aaker, 1997) เป็นที่ยอมรับและสามารถนําไปใช้เป็นเกณฑ์ในการวัดบุคลิกภาพตราสินค้าโดยทั่วไป  

อาร์เคอร์ (Aaker, 1997) ได้พัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality 
Scale) หรือ BPS โดยมีจุดประสงค์เพ่ือให้ได้เคร่ืองมือวัดบุคลิกภาพที่มีความเที่ยงตรงและมีความ
น่าเช่ือถือในระดับสากล โดยได้รวบรวมลักษณะบุคลิกภาพที่เคยนํามาใช้ในการวัดบุคลิกภาพของคน
จาก 3 แหล่งทีม่า ได้แก่ (1) มาตรวัดบุคลิกภาพทางจิตวิทยา (Personality Scales From Psychology) 
(2) มาตรวัดบุคลิกภาพที่นิยมของนักการตลาด (Personality Scales Used by Marketers) (3) งานวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีให้กลุ่มตัวอย่างระบุถึงลักษณะทางบุคลิกภาพเมื่อต้อง
ระลึกถึงตราสินค้าน้ัน ๆ จนกระทั่งได้รายช่ือลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่ไม่ซ้ํากันจํานวนทั้งสิ้น 
309 ลักษณะ ต่อจากน้ันมอบหมายให้กลุม่ตัวอย่างให้คะแนนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่สามารถ
ใช้อธิบายตราสินค้าในเร่ืองทัว่ไป พร้อมทั้งคัดเลือกบุคลิกภาพจนเหลือเพียง 114 ลักษณะจากน้ัน 
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ทําการเก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างทั่วประเทศสหรฐัอเมรกิาจํานวน 1,200 คน และคดัเลือกตราสินค้า
ที่มีคุณสมบัติตามเกณฑ์ที่กําหนดไว้จํานวน 37 ตราสินค้า โดยนําลักษณะบุคลิกภาพกําหนดเป็นตัวเลือก
ให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามและนําลักษณะทางบุคลิกภาพที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่ามีความสอดคล้อง
กันมาจับคู่กัน 

จากการศึกษาสรุปได้ว่า บุคลิกภาพตราสินค้าที่มีความแตกต่างกันสามารถแบ่งได้เป็น 5 กลุ่ม 
(The Big Five) ได้แก่ (Aaker, 1997) 

1) กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ประกอบด้วย 4 กลุม่ย่อย คอื (1) ลักษณะแบบติด
ดิน (Down-to-Earth) เช่น การให้ความสําคัญกับครอบครัว การอยู่ในชุมชนเล็ก ๆ การอนุรักษ์นิยม 
กลุ่มคนทํางานระดับกลาง เป็นต้น (2) ลักษณะแบบซื่อสัตย์ (Honest) เช่น มีความจริงใจ มีศลีธรรม  
มีการไตร่ตรอง การใส่ใจ เป็นต้น (3) ลักษณะแบบมีความดีงาม (Wholesome) เช่น ความเป็นต้นฉบับ
ด้ังเดิม เป็นอย่างที่ตนเองเป็นจริง ๆ คลาสสกิ ล้าสมัย เป็นต้นและ (4) ลกัษณะแบบร่าเริง (Cheerful) 
เช่น ให้ความสาํคัญต่ออารมณ์ด้านความรู้สึก มีมนุษยสัมพันธ์ ความอบอุ่น และความสุข เป็นต้น   
  2) กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น (Excitement) ประกอบด้วย 4 กลุม่ย่อย คือ (1) ความกล้า
หาญท้าทาย (Daring) เช่น ความทันสมัย น่าต่ืนเต้น ต่ืนตัว เป็นต้น (2) ลักษณะแบบมีความมุ่งมั่น 
(Spirited) เช่น เท่ หนุ่มสาว มชีีวิตชีวา ออกงานสังคม ชอบผจญภัย เป็นต้น (3) ลักษณะแบบมีจินตนาการ 
(Imaginative) เช่น มีอัตลักษณ์ อารมณ์ขันทําให้ประหลาดใจ มีความเป็นศิลปิน สนุกสนาน เป็นต้น
และ (4) ลักษณะแบบทนัสมยั (Up-to-Date) เช่น อิสระรว่มสมัย ชอบความแปลกใหม่ ก้าวร้าว เป็นต้น  
  3) กลุ่มบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ (Competence) ประกอบด้วย 3 กลุ่มย่อย 
คือ (1) ลักษณะแบบน่าเช่ือถือ (Reliable) เช่น การทํางานหนัก มั่นคง มปีระสิทธิภาพ น่าเช่ือถือ  
ระมัดระวัง เป็นต้น (2) ลักษณะแบบเฉลียวฉลาด (Intelligent) เช่น สนใจวิธีการทางเทคนิค  
ร่วมงานกับผู้อ่ืน จริงจัง และประสบความสําเร็จ เป็นต้นและ (3) ลักษณะแบบประสบความสําเร็จ 
(Successful) เช่น เป็นผู้นํา มั่นใจ  มีอิทธิพล เป็นต้น  
  4) กลุ่มบุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) ประกอบด้วย 2 กลุ่มย่อย คือ (1) ลกัษณะ
แบบดูดีมีระดับ (Upper Class) เช่น หรูหรา รูปร่างหน้าตาดี เสแสร้งเก่ง มีความหลากหลาย และ  
(2) ลักษณะแบบมีเสน่ห์ (Charming) เช่น มีความอ่อนโยน นุ่มนวล เซก็ซี่ อ่อนหวาน เป็นต้น 

5) กลุ่มบุคลิกภาพแบบแกร่งและลุย (Ruggedness) ประกอบไปด้วย 2 กลุ่มย่อย คือ (1) ลักษณะ
บุคลิกภาพชอบทํากิจกรรมกลางแจ้ง (Outdoorsy) เช่น ความเป็นผู้ชาย ความเป็นตะวันตก กระตือรือร้น 
นักกีฬา และ (2) แบบบึกบึน ทรหด (Tough) เช่น ความแกร่งแข็งแรง ไม่ไร้เหตุผล ดังแผนภาพที่ 2.5 
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ภาพที่ 2.5: แสดงกลุ่มของบุคลิกภาพตราสินค้ (A Brand Personality Framework)  
 
 
 
                                   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research,  
      34(3), 352. 
                            

บุคลิกภาพตราสินค้า  (Brand Personality)

จริงใจ 
(Sincerity)

น่าต่ืนเต้น 
(Excitement)

มีความสามารถ 
(Competence)

- ติดดิน  
(Down-to-earth) 
- รักครอบครัว 
(Family-oriented) 
- ไม่ค่อยเปิดรับสิ่ง
ใหม่ (Small-town) 
- ซ่ือสัตย์ (Honest)  
- มีความจริงใจ 
(Sincere) 
- เป็นอย่างท่ีตนเป็น 
(Real)  
- มีความดีงาม 
(Wholesome)  
- เป็นต้นแบบ 
(Original) 
- มีความร่าเริง 
(Cheerful) 
- มีอารมณ์อ่อนไหว 
(Sentimental) 
- มีความเป็นมิตร 
(Friendly ) 
 
 

- ความท้าทาย 
(Daring)  
- มีความนําสมัย 
(Trendy) 
- น่าต่ืนเต้น 
(Exciting) 
- มีความมุ่งม่ัน 
(Spirited)  
- เท่  (Cool) 
- มีความเป็น
หนุ่มสา (Young) 
- มีจินตนาการ  
(Imaginative)  

- ไม่เหมือนใคร  
(Unique)  

- มีความทันสมัย  
(Up-to-date) 

 ทําทุกอย่างไม่
ต้องพ่ึงใคร 
(Independent) 
- เป็นคนร่วมสมัย 
(Contemporary) 

- น่าเชื่อถือ  
(Reliable) 
- ขยัน (Hard 
Working 
- ม่ันคง (Secure) 
- ฉลาด 
(Intelligent)   
- มีความเชี่ยวชาญ 
(Technical) 
- เห็นแก่หมู่คณะ 
(Corporate)  
- ประสบ
ความสําเร็จ
(Successful)   
- เป็นผู้นํา  
(Leader)  
- ม่ันใจในตนเอง 
(Confident) 

หรูหรา  
(Sophistication

แบบแกร่งและลยุ  
(Ruggedness)

- ชั้นสูง  (Upper 
Class) 
- หรูหรา  
(Glamorous) 
- เป็นคนดูดี  
(Good looking) 
- น่ารัก มีเสน่ห์ 
(Charming)    
- มีความเป็น
ผู้หญิง 
(Feminine) 
- เป็นคนเรียบง่าย  
(Smooth)  
 
 

- ชอบกิจกรรม
กลางแจง้ 
(Outdoorsy)  
- มีความเป็นชาย 
(Masculine) 
- มีความเป็น
ตะวันตก 
(Western)  
- แกร่งทรหด  
(Tough)   
- ห้าวหาญ  
(Rugged)   
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นอกจากน้ีผลการศึกษาของ อาร์เคอร์ (Aaker, 1997) ยังพบอีกว่า กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ 
บุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น และกลุ่มบุคลกิภาพแบบผู้มคีวามสามารถ เป็นลักษณะของบุคลิกภาพที่
ผู้บริโภคมีอยู่แล้ว ในขณะที่กลุ่มบุคลิกภาพแบบหรูหราและกลุ่มบุคลกิภาพแบบห้าวหาญเป็นลักษณะ
บุคลิกภาพที่ผูบ้ริโภคไม่เคยมี แต่ผู้บริโภคต้องการได้รับบุคลิกภาพน้ัน ๆ จากการบริโภคตราสินค้า 
อาทิ ตัวอย่างการโฆษณาของ Mercedes และ Revlon ซึ่งจะเน้นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการเป็นหลัก  
เช่น ความเย้ายวนใจ ความหรูหรามีระดับ และกรณีตราสนิค้า Marlboro หรือ Harley-Davidson 
ซึ่งมีลักษณะบุคลิกภาพแบบห้าวหาญก็จะเน้นการแสดงความแข็งแกร่งในแบบอเมริกันชน  
  การศึกษามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค้า (A Brand Personality Scale) หรือ BPS สามารถ
วัดระดับทัศนคติได้ทั้งในด้านที่เป็นบวกและด้านท่ีเป็นลบ กล่าวคือ ตัวแปรด้านบุคลิกภาพจะมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติซึ่งเป็นความสัมพันธ์ที่ผันแปรไปตามตราสินค้าน้ัน ๆ กรณีตัวอย่าง เช่น 
กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้นและแบบผูม้คีวามสามารถ จะมีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติในทางบวกกับ
ตราสินค้า Apple และ American Express ในขณะที่กลุ่มบุคลิกภาพแบบห้าวหาญจะมีความสัมพันธ์
สอดคล้องทําให้เกิดทัศนคติด้านบวกกับตราสินค้า Levi’s แต่อาจมีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติด้านลบต่อ
ตราสินค้า McDonald’s (Aaker, 2010)  มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค้าของ อาร์เคอร์ (Aaker, 1997) 
ถือว่าเป็นมาตรวัดที่ได้รับการยอมรับและนําไปใช้อย่างแพร่หลาย  
    จากแนวคิดบุคลิกภาพตราสินค้า จะเห็นได้ว่าบุคลิกภาพตราสินค้ามีความสาํคัญในด้านอารมณ์
ความรู้สึกของผูบ้ริโภค กล่าวคือบุคลิกภาพตราสินค้าสามารถจูงใจให้ผู้บริโภคมีความต้องการครอบครอง
ตราสินค้า เน่ืองจากผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อและใช้ตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพสอดคล้องกับตนเอง เพ่ือให้
ตราสินค้าบ่งบอกเอกลักษณแ์ละภาพลักษณ์ของผู้บริโภคให้ชัดเจนมากย่ิงขึ้น ดังน้ันนักการตลาดต้อง
สํารวจและวางแผนเพ่ือกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าออกสู่ตลาด และวัดผลบุคลิกภาพตราสินค้าในมมุมอง
ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายด้วยเพ่ือเป็นการวัดผลสัมฤทธ์ิจากการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าจากเจ้าของ
ตราสินค้าที่ต้องการสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ จากแนวคิดบุคลิกภาพตราสินค้า ทําให้ผู้วิจัยนาํมาเป็นกรอบ
ในการวิจัย เพ่ือค้นหาคําตอบเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคท่ีได้รับรู้ผ่านกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเอสซีจี จุดประสงค์เพ่ือสามารถนําผลการวิจัยไปวางแผนกลยุทธ์
ในการสื่อสารทางการตลาดต่อไป  
 
2.4 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)  
 ในการสื่อสารการตลาดมีวัตถุประสงค์เพ่ือบอกข่าวสาร และจูงใจให้เกิดการยอมรับและปฏิบัติ
ตามข่าวสารน้ัน และการทีจ่ะทําให้สัมฤทธ์ิผลตามความมุง่หวัง นอกจากนักการตลาดจะต้องมีความรู้
เก่ียวกับการออกแบบข่าวสาร การเลือกผู้สือ่สาร และช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม นักการตลาด
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จําเป็นจะต้องศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้รับสารหรือผูบ้ริโภคอีกด้วย เพราะผู้บริโภคเป็นเป้าหมาย
หลักสําคญัของการสื่อสาร ทีผู่้ส่งสารต้องสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า 
หรือบริการน้ัน ๆ ดังน้ันการสร้างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้ได้ผล ต้องศึกษาและทาํความเข้าใจ
เก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค   

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)   
เบล์ส (Belch, 2008) และโซโลมนท์ (Solomon, 2009) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ   

กระบวนการและกิจกรรมต่าง ๆ ที่บุคคลต่าง ๆ มสี่วนร่วมในการค้นหา (Search) การเลือก (Select)  
การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) การประเมินผลและการเลือกใช้สินคา้และบริการ การตัดสินใจซื้อ  
คือผลจากข้ันตอนต่าง ๆ ที่ยาวนานและเต็มไปด้วยรายละเอียด เพ่ือตอบสนองความต้องการและ
ความปรารถนาของตน ซึ่งอาจประกอบด้วยการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ การเปรียบเทียบตราสินค้าและการ
ประเมินผลรวมทั้งกิจกรรมอ่ืน ๆ การตัดสนิใจซื้อ หรืออาจเกิดจากความบังเอิญที่เห็นสินค้าแสดงไว้
อย่างโดดเด่น และเห็นการลดราคาในร้านค้า   
  นอกจากน้ัน แองเจอร์, แบ็คเวล และไมเนอร์ (Engel, Blackwell & Miniard, 1993)  
ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกิจกรรมต่าง ๆ ที่บุคคลเขา้ไปเกี่ยวข้อง
โดยตรงในการได้รับการบริโภคและการใช้สอยสินค้าหรือบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้น
ก่อน และหลังการกระทํากิจกรรมเหล่าน้ี   

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  
  กระบวนและพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ไม่ได้เกิดขึ้นในสุญญากาศหรือความว่างเปล่า  
แต่เกิดจากปัจจัยที่มีอิทธิพลทั้งภายในและภายนอกตัวบุคคล ปัจจัยภายในบุคคลอาจรวมเรียกได้ว่า  
ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา หรือปัจจัยด้านปัจเจกบุคคล ส่วนปัจจัยภายนอกอาจรวมเรียกได้ว่าเป็นปัจจัย
ทางด้านสังคม ปัจจัยทั้งสองส่วนน้ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อทุกข้ันตอน (G. E. Belch & 
Belch, 2008) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

ปัจจัยภายใน ซึ่งเก่ียวข้องกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บรโิภค ได้แก่ ปัจจัยดังต่อไปน้ี   
  1) การรับรู ้(Perception) หมายถึง การเปิดรับ ให้ความสนใจ และแปลความหมายสิง่เร้า
หรือข้อมูลต่าง ๆ ที่บุคคลได้รบัผ่านประสาทรับสัมผสัทั้งห้า เป็นกระบวนการของปัจเจกชน ซึ่งข้ึนอยู่
กับปัจจัยภายในบุคคลแต่ละคน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการ อารมณ์ และความ
คาดหวัง รวมท้ังเกิดจากอิทธิพลของลักษณะของสิ่งกระตุ้นที่มีต่อการรับรู้ เช่น ขนาด สีสัน ความเขม้ 
และสภาวะแวดล้อมที่บุคคลได้เห็นและได้ยินอีกด้วย 

2) การเรียนรู ้(Learning) หมายถึง การทีบุ่คคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตนเอง  
ที่ค่อนข้างถาวร อันเป็นผลมาจากประสบการณ์ต่าง ๆ ที่ได้รับ และประสบการณ์ที่ได้รับนี้ไม่จําเป็น 
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ต้องเป็นประสบการณ์ที่เกิดจากผลกระทบต่อบุคคลโดยตรง แต่การเรียนรู้อาจจะเกิดขึ้นได้จากการ
สังเกตเหตุการณ์ที่มีผลกระทบต่อผู้อ่ืนด้วย 
  3) ความต้องการและแรงจูงใจ (Needs and Motive) หมายถึง สิ่งที่ทําให้บุคคลมีความ
ปรารถนา เกิดความต่ืนตัว และพลังที่จะกระทําสิ่งต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุถึงสิ่งที่ต้องการน้ัน  
  4) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคลซึ่งเป็นสิง่ที่บ่งช้ีความเป็น
ปัจเจกบุคคล และเป็นสิ่งกําหนดลักษณะการมีปฏิสัมพันธ์กบัสิ่งแวดล้อมหรือสถานการณ์ของบุคคลน้ัน 

5) ทัศนคติ (Attitube) หมายถึง ผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหน่ึง เช่น บุคคล วัตถุ เป็นต้น 
ซึ่งบ่งช้ีว่าสิ่งน้ันดีหรือเลว น่าพอใจหรือไม่พอใจ ชอบหรือไม่ชอบ และมีประโยชน์หรือเป็นอันตราย  
  6)  ค่านิยมและวิถีชีวิต (Values and Lifestyles) ค่านิยม คือ รูปแบบของความเช่ือที่แต่ละ
บุคคลยึดถือเป็นมาตรฐานในการตัดสินใจว่าสิ่งใดดีหรือไม่ดี และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล 
ส่วนวิถีชีวิต คือ รูปแบบการใช้ชีวิตของบุคคลที่แสดงออกมาในรูปแบบของกิจกรรม (Activities) 
ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions)  
  ปัจจัยภายนอก คือ สภาพแวดล้อมภายนอกตัวของผู้บริโภค ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
บริโภค ได้แก่ปัจจัยดังต่อไปน้ี   
  1) ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคคลต้ังแต่สองคนขึ้นไปที่มีความเก่ียวข้องกันทางสายเลือด 
หรือการแต่งงาน หรือการรับเลี้ยงดูบุคคลที่เข้ามาอาศัยอยู่ด้วยกัน นักการตลาดต้องระบุว่าใครคือ
ผู้รับผิดชอบต่อบทบาทต่าง ๆ  ในกระบวนการตัดสินใจ เพ่ือสามารถส่งสารไปยังบุคคลน้ัน ๆ  ได้ และจะมีผลต่อ
กลยุทธ์การใช้สื่อ มีความเข้าใจต่อการทํางานของกระบวนการตัดสินใจและบทบาทของสมาชิกในครอบครัว
แต่ละคนเพ่ือสร้างการส่งเสริมการตลาดได้อย่างเหมาะสม 

2) กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) หมายถึง บุคคลหรือกลุม่ที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรม
ของบุคคลหน่ึง ๆ โดยมมุมองหรือค่านิยมของกลุ่มอ้างอิงจะถูกนําไปใช้เป็นแนวทางสําหรับการแสดง
พฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล 

3) วัฒนธรรม (Culture) หมายถึง แบบแผนการดําเนินชีวิตของกลุ่มคนในสังคม รวมท้ังสิ่ง
ต่าง ๆ ที่มนุษย์สร้างขึ้นมา ซึง่สะท้อนให้เห็นถึงความเช่ือ ค่านิยม ทัศนคติ และแบบแผนพฤติกรรม 
ที่ยึดถือในสังคมน้ัน และมีการถ่ายทอดจากรุ่นหน่ึงไปสู่อีกรุ่นหน่ึง นักการตลาดต้องตระหนักถึงความ
เปลี่ยนแปลงทีอ่าจเกิดขึ้นได้ในวัฒนธรรมเฉพาะ ต้องทําความเข้าใจปริบททางวัฒนธรรมที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภคเพ่ือให้สามารถปรับเปลี่ยนการสื่อสารการตลาดให้เหมาะสม  

4) ระดับทางสงัคม (Social Class) หมายถึง การจําแนกกลุ่มบุคคลในสังคมออกเป็นช้ัน ๆ 
โดยบุคคลที่อยู่ในช้ันเดียวกันจะมีความคล้ายคลึงกันในด้านค่านิยม วิถีชีวิต ความสนใจ พฤติกรรม
สถานะทางเศรษฐกิจ และการศึกษา ระดับทางสังคมเป็นแนวคิดที่สําคญัสําหรับนักการตลาดเน่ืองจาก
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ผู้บริโภคในแต่ละระดับย่อมมีการใช้สินค้าและบริการที่แตกต่างกันอย่างสิ้นเชิง รวมถึงรูปแบบการซื้อ
สินค้าและการใช้สื่อ นักการตลาดต้องตอบสนองต่อความต่างเหล่าน้ี   

แบบจําลองกระบวนการการบริโภค 
  แบบจําลอง (Model) กระบวนการการบริโภคเป็นสิ่งที่นักวิชาการได้นําเสนอ เพ่ือใช้เป็น
แนวทางในการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งจะมีประโยชน์สําหรับการอธิบายลําดับข้ันตอน
พฤติกรรมของผู้บริโภค และปัจจัยที่มีอิทธิพลของผู้บริโภค 

สติปแมน และคาร์นูค (Schiffman & Kanuk, 2010) เสนอว่า พฤติกรรมการบริโภค
ประกอบด้วยขั้นตอนที่มีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันรวม 3 ขั้นตอน คือ ขัน้ปัจจัยนําเข้า (Input Stage) 
กระบวนการ (Process Stage) และขั้นผลลัพธ์ (Output Stage) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1) ปัจจัยนําเขา้ (Input Stage) คือ ขั้นปัจจยัภายนอกมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค ปัจจัยภายนอกดังกล่าว ได้แก่ การดําเนินการขององค์กรขององค์การธุรกิจและปัจจัย
ด้านสังคมและวัฒนธรรม การดําเนินการขององค์การธุรกิจเป็นความพยายามท่ีจะทําให้ผู้บริโภคได้
ตระหนักถึงความต้องการของตน โดยผ่านหลักการที่เรียกว่า “ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4P)” 
ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Produce) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริม
การขาย (Promotion) ในสว่นของปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม คือ ปัจจัยที่แวดล้อมตัวผู้บริโภค
และมีอิทธิพลในการหล่อหลอมพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล ได้แก่ ครอบครัว  กลุ่มอ้างอิง ชนช้ัน 
ทางสังคม และวัฒนธรรม 

2) ขั้นกระบวนการ (Process Stage) คือ ขัน้ที่แสดงถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
โดยปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งได้แก่ การรับรู้ การเรียนรู้ ความต้องการและแรงจูงใจ บุคลกิภาพ ทัศนคติ  
ค่านิยมและวีถชีีวิตของผู้บริโภค จะมีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูลก่อน
การซื้อ และการประเมินทางเลือกก่อนการซือ้ของผู้บริโภค นอกจากน้ัน ประสบการณ์ที่ได้รับจากการ
ประเมินหลังการบริโภค ก็จะมีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคด้วย 

3) ขั้นผลลัพธ์ (Output Stage) คือ ขั้นสุดทา้ยซึ่งเก่ียวข้องกับการซื้อ การใช้ การกําจัดส่วน 
ที่เหลือ และการประเมินหลังการบริโภค ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการบริโภคอาจจะเป็นความพึงพอใจ
หรือไม่พึงพอใจในตัวสินค้าหรือบริการก็ได้ และผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจะถูกจดจําไว้เป็นประสบการณ์ในการ
บริโภค และส่งผลต่อปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคในระยะต่อไป  

ประโยชน์ของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค   
  องค์ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคมีความสําคัญและประโยชน์ทั้งต่อตัวผู้บริโภค และต่อ
องค์กรธุรกจิ รวมท้ังหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคหลายประการ (ชูชัย สมทิธไกร, 2554) ดังต่อไปนี้ 
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1) ทําให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคของตนเองและผู้อ่ืน รวมทั้ง
อิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยแวดล้อมภายนอกหรือปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีต่อพฤติกรรม
การบริโภค ความรู้ความเข้าใจนี้อาจทําให้ผูบ้ริโภคมีการกําหนดรูปแบบและวิธีการบริโภคท่ีเหมาะสม
กับตนเอง และสามารถดํารงชีวิตได้อย่างปกติสุข 

2) หน่วยงานภาครัฐหรือสถาบันต่าง ๆ สามารถนําความรู้เก่ียวกับจิตวิทยาผู้บริโภคไปใช้ใน
การให้การศึกษาแก่ผู้บริโภค เพ่ือให้มีทักษะและความสามารถในการบริโภคอย่างเหมาะสม รวมท้ัง
สามารถหลีกเลี่ยงพฤติกรรมการบริโภคท่ีไม่เหมาะสมต่าง ๆ เช่น การบริโภคเกินพอดี การใช้จ่าย 
ที่ฟุ่มเฟือย การสูบบุหรี่ หรือการด่ืมสุรา 

3) ทําให้องค์การธุรกิจมีความรู้เข้าใจเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคมากขึ้น และสามารถนํา
ความรู้ความเข้าใจเหล่าน้ีไปประยุกต์ใช้ในการผลิตสินค้าหรอืบริการต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความพึง
พอใจและความจงรักภักดีต่อสินค้าหรือบริการเหล่าน้ัน ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคแต่ละกลุม่มีความ
แตกต่างกันไม่ว่าจะเป็นทัศนคติ ค่านิยม วิถชีีวิต หรือปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม ดังน้ัน องค์กร
ธุรกิจจึงจําเป็นต้องเข้าใจความแตกต่างเหล่าน้ีและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
อย่างถูกต้อง 

จากแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค สามารถนําหลักการมาประยุกต์ ใช้ในงานวิจัยเรื่องน้ีได้  
เน่ืองจากเป็นการศึกษาตัวแปรต้น การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และตัวแปรตาม  
คือ ความภักดีต่อตราสินค้า ซึง่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ที่มเีป็นผลต่อเน่ืองมาจากปัจจัย
ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น การรับรู้ ด้านบุคลิกภาพ ด้านสังคม ด้านครอบครัว ด้านวัฒนธรรม   
เป็นต้น   
 
2.5 แนวคิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  
  ในสภาพการณ์ที่ตลาดทางธุรกิจมีการแข่งขนัสูง เจ้าของธุรกิจจําเป็นอย่างยิ่งที่ต้องใช้กลยุทธ์
ทางการตลาดเพ่ือรักษาลูกค้าเดิมเพ่ือให้บริษัทอยู่รอด และเป็นสิ่งที่คุ้มคา่เมื่อเปรียบเทียบกับการ
ลงทุนเพ่ือค้นหาหรือดึงดูดกลุ่มลูกค้าใหม่ (Peter & Olson, 2008) แนวคดิความภักดีต่อตราสินค้าจึง
ได้รับความนิยมและถูกนํามาใช้ เน่ืองจากเป็นประโยชน์อย่างมากต่อเจ้าของตราสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภค
เกิดความผูกพันและมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) (Keller, 2013)  

นักการตลาดได้แบ่งแนวทางการศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสองแนวคิด แนวคิดแรกคือ  
การยึดถือพฤติกรรมการซื้อซ้าํ (Repeat Purchase Behavior) ของผู้บริโภคสะท้อนมาจากแรงเสริม 
(Reinforcement) ที่ได้รับการกระตุ้นจากการตลาด ซึ่งเรียกแนวคิดลักษณะน้ีว่า Stochastic Model 
(Assael, 2004) นักการตลาดที่เข้าใจเร่ืองความภักดีต่อตราสินค้า จะสามารถแยกแยะความแตกต่าง
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ระหว่างพฤติกรรมการซื้อซ้ํา และอารมณ์ความรู้สึกทีแ่ท้จรงิของผู้บริโภค อย่างไรก็ดีในการวัดความ
ภักดีต่อตราสินค้า สามารถวัดได้จากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Craft, 1999) 

สําหรับวิธีที่สอง เช่ือว่าความภักดีต่อตราสินค้าเป็นผลมาจากความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
ต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ และสามารถคาดการณ์พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตราสินค้าได้  
ดังน้ันกล่าวได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าตามแนวคิดน้ี แสดงให้เห็นว่าความผูกพันต่อตราสินค้าใดตรา
สินค้าหน่ึงไม่สามารถสะท้อนจากพฤติกรรมที่ต่อเน่ืองเพียงอย่างเดียว แต่ต้องคํานึงถึงทัศนคติและ
พฤติกรรมประกอบกัน เพ่ือนําไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง (Asseal, 2004) สอดคล้องกับ
การศึกษาของ เดย์ (Day, 199) ที่กล่าวว่า การที่ผู้บริโภคจะมีความภักดีต่อตราสินค้าที่แท้จริงต้อง
ประกอบด้วยทัศนคติและพฤติกรรมในทางบวกต่อตราสินค้า แต่มีความภักดีต่อตราสินค้าเทียมด้วย 
(Spurious Loyalty) เช่น กรณีที่ผู้บริโภคซือ้สินค้าตราใดตราหน่ึงสม่ําเสมอ เพราะไมม่ีตราสินค้าอ่ืน
ให้เลือก เพราะสินค้าลดราคา หรือเพราะต้องการลดขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ เน่ืองจากสาเหตุเหล่าน้ี
ไม่ได้บ่งช้ีถึงความผูกพันต่อตราสินค้าที่แทจ้ริงเป็นเพียงพฤติกรรมที่แสดงออกเพียงอย่างเดียวไม่
สามารถที่จะระบุความภักดีต่อตราสินค้าของบุคคลได้อย่างถ่องแท้  
  แอนโตนิเดร์ส และรอยน์ (Antonides & Raaij, 1998) กลา่วถึงความภักดีต่อตราสินค้าว่า 
ความภักดีต่อตราสินค้าเกิดจากพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบกิจวัตรประจําวัน (Routine Decision-
Making Behavior) โดยสามารถเกิดขึ้นได้ทั้งในระดับสินค้าที่มีความเกีย่วพันสูงและความเกี่ยวพันตํ่า  
ผู้บริโภคแสดงออกโดยการซื้อตราสินค้าเดียว และซื้อเพ่ิมมากขึ้น โดยการตัดสินใจซือ้มาจากความช่ืน
ชอบหรือทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าเป็นสําคัญ ดังน้ันการศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าจึงต้องศึกษา
ทั้งพฤติกรรมการซื้อซ้ําและทศันคติที่มีต่อตราสินค้าน้ันด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ โอลิเวอร์
(Oliver, 1997) ได้นิยามความภักดีต่อตราสินค้าไว้ว่า เป็นการยึดถือความผูกพันอย่างเหนียวแน่น 
ต่อการซื้อซ้ําหรือการสนับสนุนตราสินค้าที่ตนรู้สึกช่ืนชอบอย่างต่อเน่ือง ถึงแม้ผู้บริโภคจะได้รับ
อิทธิพลจากการแข่งขันทางการตลาดมากมาย แต่ผู้บริโภคก็ไม่หว่ันไหวยังคงมีความภักดีต่อตราสินค้า
เดิมไม่เปลี่ยนแปลงไปเลือกใช้ตราสินค้าอ่ืน  

จากงานวิจัยของ จิตรภัทร์ จงึอยู่สุข (2543) เร่ือง การมีส่วนร่วม ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ 
ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อสินค้าความเกี่ยวพันสูง และสินค้า
ความเกี่ยวพันตํ่าที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม ผลการวิจัยพบว่า สินค้าที่มีความเกี่ยวพันตํ่าน้ัน  
การมีส่วนร่วมกับการตลาดเชิงกิจกรรมไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ สําหรับทศันคติ ความ
ภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ และปจัจัยด้านทัศนคติต่อสินค้าเป็นเพียงปัจจัย
เดียวที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และในสินคา้ความเก่ียวพันสูงพบว่า การมีส่วนร่วมกับ
การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ ทศันคติ ความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์
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กับการตัดสินใจซื้อ และปัจจยัด้านการมีส่วนร่วมกับการตลาดเชิงกิจกรรมและความภักดีต่อตราสินค้า
เป็นสองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าความเก่ียวพันสูงของผู้บริโภค  

นอกจากนิยามท่ีกล่าวมาข้างต้น นักการตลาดหลายท่านให้นิยามคําว่า ความภักดีต่อตรา
สินค้าเพ่ิมเติม ดังน้ี  

อาร์เคอร์ (Aaker, 1991) กลา่วว่า ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ การวัด
ความยึดมั่น (Attachment) ทีผู่้บริโภคมีต่อสินค้า ซึ่งสามารถสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลง
ไปซื้อหรือใช้อีกตราสินค้าหนึ่งอย่างไร โดยเฉพาะอย่างย่ิงเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงในด้านราคาและลักษณะ
ของสินค้า ส่วน แอสเซล (Assael, 2004) กล่าวถึงความภักดีต่อตราสินค้าว่า เป็นการสะท้อนทัศนคติ
เชิงบวกต่อตราสินค้าใดตราสนิค้าหน่ึง ซึ่งทศันคติดังกล่าวสามารถทําให้เกิดการซื้อตราสินค้าเดิมซ้ํา ๆ 
อย่างต่อเน่ือง และความภักดีต่อตราสินค้าเกิดขึ้นจากการเรียนรู้ของผู้บริโภคว่าตราสินค้าสามารถตอบสนอง
ความต้องการของตนได้   

ปีเตอร์ และออร์ซัน (Peter & Olson, 2008) กล่าวว่าความภักดีต่อตราสินค้า คือ ความต้ังใจจะ
ซื้อสินค้าน้ันซ้ํา (Repeat Purchase Intention) และพฤติกรรมการซื้อซ้ํา (Repeat Purchase Behavior) 
ซึ่งมีกระบวนการทางความคิดอยู่ภายใต้การแสดงออกของพฤติกรรม และกระบวนการทางความคิด
ดังกล่าวก็คือ ความผูกพันภายใน (Internal Commitment) ที่ผู้บริโภคมีการซื้อตราสนิค้าตราใดตรา
หน่ึงซ้ําน่ันเอง   

ดังน้ันสามารถสรุปนิยามของความภักดีต่อตราสินค้าได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นความ
ต่อเน่ืองกันของทัศนคติและพฤติกรรม และเป็นการแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ของ
ทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม รวมทั้งความพยายามท่ีจะทํานายพฤติกรรมซึง่มีรากฐานมาจากความสัมพันธ์
ของตัวแปรเหล่าน้ัน (Assael, 2004)  

ทั้งน้ี เคิทดรูลี่ (Chaudhuri, 1999) ได้กล่าวถึงความภักดีต่อตราสินค้าว่าเป็นทัศนคติเชิงบวก
ของผู้บริโภคท่ีได้พิจารณาประเมินตราสินค้าและมีการซื้อสินค้าประเภทน้ัน โดยเลือกซือ้ตราสินค้า
เดียวเสมอ และไม่คํานึงถึงราคาเป็นสําคัญ ดังนั้นความภักดีต่อตราสินค้าอาจสามารถวัดได้จากทัศนคติ
ที่มีต่อตราสินค้าและการซื้อซ้าํ สําหรับลักษณะของผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้า คือ การซื้อตรา
สินค้าที่ตนเองช่ืนชอบเพียงตราสินค้าเดียว แม้ตราสินค้าอ่ืนจะมีการโฆษณายั่วยุหรือลดราคา ก็ไม่สามารถ
จูงใจให้ผู้บริโภคท่ีภักดีเปลี่ยนใจเลือกตราสินค้าอ่ืนได้ นอกจากน้ัน เคิทดรูลี่ (Chaudhuri, 1999) ได้
ทําการวิจัยและพบว่า ผู้ที่มีความภักดีต่อตราสินค้ายินดีจ่ายเงิน แม้สินค้าน้ันมีราคาสูงกว่าตราสินค้าอ่ืน 
ผู้บริโภคต้องซื้อตราสินค้าน้ันซ้ํากันอย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลาหน่ึง และในทุกสถานการณ์เน่ืองจาก
ตราสินค้าน้ันสามารถให้คุณคา่ต่อผู้บริโภค ไม่มีตราสินค้าอ่ืนมาทดแทนได้ จึงกล่าวได้ว่า ความภักดี 
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ต่อตราสินค้าเกิดขึ้นจากทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ผนวกกับประสบการณ์การซื้อซ้ําในอดีต ซึ่งลักษณะ
ดังกล่าวสามารถคาดการณ์แนวโน้มที่จะซื้อตราสินค้าในครั้งต่อไปได้ 

จากผลงานวิจัยของ วิสาสินี พิมพ์ไพบูลย์ (2544) หัวข้อ ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้า โดยศึกษาระดับความภักดีต่อตราสินค้าและปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพล 
ต่อการเกิดความภักดีต่อตราสินค้าในสินค้าทีม่ีระดับความเกี่ยวพันที่ต่างกัน นอกจากน้ันยังศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้ากับปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเกิดความภักดี
ต่อตราสินค้า โดยการใช้ผลิตภัณฑ์โทรศัพทม์ือถือเป็นตัวแทนสินค้าที่มคีวามเก่ียวพันสูง และฟิล์มถ่ายรปู 
เป็นตัวแทนของสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคมีระดับความภักดีต่อตรา
สินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่ามากกว่าในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง โดยมีปัจจัยทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลต่อการเกิดความภักดีต่อตราสินค้าดังน้ี ได้แก่ ปัจจัยทางด้านคุณภาพของสินค้า (Product 
Quality) ความจําเป็นของสินค้าต่อผู้บริโภค (Product Necessity) การรับประกันสินค้า (Product 
Warranty) การยอมรับในสินค้า (Price Acceptability) ความสะดวกของทําเลท่ีต้ังร้านค้า (Convenience 
of the Store’s Location) การบริการภายในร้านค้า (In-Store Service) ภาพลักษณ์ของร้านค้า 
(Store Image) และการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) นอกจากนั้น ความภักดีต่อ
ตราสินค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับปัจจัยทางการตลาดต่าง ๆ ที่นํามาใช้วัดทั้งในสินค้าประเภท
โทรศัพท์เคลื่อนที่และในสินคา้ประเภทฟิล์มถ่ายรูป   
  จากแนวคิดที่กล่าวมาสามารถเข้าใจได้ว่าความภักดีต่อตราสินค้าที่มีองค์ประกอบของทัศนคติ
ต่อตราสินค้ากับพฤติกรรมผูบ้ริโภคด้วย เป็นแนวคิดที่ได้รับการยอมรับจากนักการตลาดมากกว่าความ
ภักดีต่อตราสินค้าที่มีองค์ประกอบจากพฤติกรรมเพียงด้านเดียว จาคอท์ป และเชสนัท (Jacoby & 
Chestnut, 1978) ได้อธิบายองค์ประกอบของความภักดีต่อตราสินค้า ที่ได้รับการยอมรับมากที่สุด ซึ่ง
ประกอบด้วย 6 ประการ ดังน้ี  

1) ความโน้มเอียง (The Biased: Nonrandom) ความภักดีต่อตราสินค้าเกิดจากความโน้มเอียง 
(The Bias) ทั้งด้านความรู้สึกและด้านพฤติกรรม เช่น ความชอบหรือความต้ังใจที่จะซือ้ เป็นต้น 

2) การตอบสนองทางพฤติกรรม (Behavioral Response: Purchase) พฤติกรรมการซือ้ที่
โน้มเอียง (Biased Purchasing Behavior) เช่น แม่ของเด็กทารกพูดเสมอว่า เธอชอบผ้าอ้อมเด็กย่ีห้อ 
X มากกว่าย่ีห้ออ่ืน ๆ และมคีวามต้ังใจที่จะซื้อย่ีห้อ X แต่มีบ่อยคร้ังที่แม่ของเด็กซื้อย่ีห้ออ่ืนแทนย่ีหอ้ 
X สามารถกล่าวได้ว่าแม่ของเด็กทารกไม่มีความภักดีในตราสินค้า X เป็นต้น 

3) พฤติกรรมที่ต่อเน่ือง (Expressed Over Time) พฤติกรรมการซื้อแบบโน้มเอียงจะต้อง
เกิดขึ้นมากกว่าหน่ึงครั้ง มีการแสดงพฤติกรรมซ้ํา ๆ ในช่วงระยะเวลาหน่ึง ความภักดีจึงเก่ียวข้องกับ
ช่วงเวลาในการซื้อสินค้า โดยการซื้อต้องเกิดขึ้นอย่างน้อย 2 คร้ังในช่วงเวลาหน่ึง เช่น ผู้บริโภคจะต้อง
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ซื้อตราสินค้าย่ีห้อ X อย่างน้อย 2 ครั้งในช่วงเวลาหน่ึงเดือนและหากพบว่าผู้บริโภคหันไปซื้อย่ีห้อ Y 
แสดงว่าผู้บริโภคไม่มีความภักดีต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง เป็นต้น 

4) ผู้ตัดสินใจซือ้สินค้า (By Some Decision-Marketing Unit) ลักษณะการเกิดความภักดี
ต่อตราสินค้า ผู้บริโภคต้องเป็นผู้ที่ตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตนเอง (Decision-Making Unit) แต่ไม่จําเป็นต้อง
ซื้อสินค้าด้วยตนเอง เช่น สามีไม่มีเวลาในการซื้อสินค้า แต่บอกให้ภรรยาซื้อแชมพูย่ีห้อ X และภรรยา
ก็ปฏิบัติตามมาโดยตลอด กรณีเช่นน้ีสามีจะเป็นผู้ที่มีความภักดีต่อตราสินค้า แม้ว่าภรรยาจะเป็น
ผู้กระทําการซือ้ก็ตาม 

5) ความเกี่ยวข้องกับตราสินค้าหน่ึงหรือมากกว่าจากกลุ่มของตราสินค้า (With Respect to 
One or More Alternative Brands out of A set of Such Brands) ความภักดีต่อตราสินค้าเก่ียวข้อง
กับการเลือกตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึงหรือมากกว่าจากกลุ่มของตราสินค้าเหล่าน้ัน (Respect to 
One or More Alternative Brands Out of Set of Such Brands) ซึง่ผู้บริโภคแต่ละคนอาจจะมี
ความภักดีต่อตราสินค้าหลายตราสินค้าสําหรับสินค้าประเภทเดียวกัน และความภักดีต่อตราสินค้าเป็น
ปรากฏการณ์ความสัมพันธ์ (Relational Phenomenon) เป็นการอธิบายพฤติกรรมทีพ่อใจไปยังตรา
สินค้าใดสินค้าหน่ึงหรือมากกว่าแยกออกมาจากกลุ่มของตราสินค้าเหล่าน้ัน  

6) กระบวนการทางจิตวิทยา ซึ่งประกอบด้วยการตัดสินใจและการประเมิน (Function of 
Psychological: Decision-Making, Evaluation-Processes) สะทอ้นให้เห็นถึงการตัดสนิใจซื้อสินค้า 
เมื่อตราสินค้าหลายตราถูกนํามาเปรียบเทียบกันในเชิงจิตวิทยา (Psychologically Compared) ถูกประเมิน
โดยมีกฎเกณฑ์ที่แน่นอนมาเก่ียวข้อง และในที่สุดตราสินค้าที่เหมาะสมมากที่สุดจะได้รับการเลือกซื้อ 
ผู้บริโภคอาจจะแสดงออกจากความช่ืนชอบมากที่สุด และสําหรับผลของกระบวนการตัดสินใจและการ
ประเมินน้ี ทําให้ผู้บริโภคสามารถพัฒนาเกิดความผูกพันกับตราสินค้าในทีสุ่ด (Degree of Commitment) 
ซึ่งความผูกพันเป็นเหตุผลพ้ืนฐานในการแยกความแตกต่างระหว่างความภักดีต่อตราสินคา้อย่างแท้จริง 
(Real Brand Loyalty) กับพฤติกรรมการซื้อซ้ําเพียงอย่างเดียว (Repeat Purchase Behavior) และ
ความผูกพันเป็นเคร่ืองมือสําหรับการประเมินระดับความสัมพันธ์ของความภักดีต่อตราสินค้า  

การ์บารินฺ และจอน์ทสัน (Garbarino & Johnson, 1999) อธิบายความหมายของความผูกพัน 
(Commitment) ว่าเป็นองค์ประกอบของการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้ผลิตสินค้าและผู้บริโภค
ซึ่งเก่ียวข้องกับความผูกพันทางความรู้สึก (Affective Commitment) หรือเป็นการผูกติดในเชิงจิตวิทยา 
(Psychological Attachment)  

  มิเชลล์ (Mitchell, 1998) กล่าวถึงความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Commitment) สะท้อน
ถึงความเกี่ยวพันทางอารมณ์จากความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ซึ่งสามารถแบ่งกลุม่ความผูกพัน
ของผู้บริโภค 3 ระดับได้แก่ (1) กลุ่มผู้บริโภคที่มีความผูกพันต่อตราสินค้าอย่างเหนียวแน่น (Entrenched 
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Customer) (2) กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความผูกพันต่อตราสินค้าในระดับปานกลาง (Averaged Customer) 
(3) กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการเปลีย่นแปลงไปมาหรือไม่ยึดติดกับตราสินค้าใดเป็นพิเศษ (Shallow or 
Convertible Customer) 

ทั้งน้ี แอสเซล (Assael, 2004) กล่าวถึงความผูกพันต่อตราสินค้า จะแยกพฤติกรรมการซื้อซ้ํา
แบบมีความภักดีต่อตราสินค้าออกจากพฤติกรรมการซื้อซ้าํแบบเฉื่อย (Inertia) คือ พฤติกรรมการซื้อ
ซ้ําที่มีต่อตราสนิค้าใดตราสินค้าหนึ่ง โดยไม่มีความผูกพัน (Commitment) พฤติกรรมลักษณะนี้ผู้บริโภค
ไม่มีความคิดเหน็หรือความรู้สกึใด ๆ  เก่ียวกบัตราสินค้า การซื้อซ้ําไม่ได้แสดงถึงความผูกพัน (Commitment) 
เพียงแต่แสดงการยอมรับ (Acceptance) ในสินค้าเท่าน้ัน  

การวัดความภักดีต่อตราสินค้า (Measuring Brand Loyalty)  
สติปแมน และคาร์นูค (Schiffman & Kanuk, 1997) ได้กล่าวถึงการสร้างและรักษาความภักดี

ต่อตราสินค้าให้อยู่ในใจของผู้บริโภค เน่ืองจากความภักดีต่อตราสินค้าเป็นพ้ืนฐานในการเพ่ิมส่วนแบ่ง
ทางการตลาด มาก่อนจากคุณค่าในด้านนามธรรมที่ไมส่ามารถจับต้องได้ จึงควรศึกษารูปแบบการวัด
ความภักดีต่อตราสินค้า   
  การวัดความภักดีต่อตราสินค้าในลักษณะแรกเป็นการศึกษาจากพฤติกรรมการซื้อเพียงอย่าง
เดียวเท่าน้ัน ซึ่งผลออกมาขาดความแม่นยํา เพราะไม่สามารถแยกความแตกต่างระหว่างผู้บริโภคท่ีมี
ความภักดีจริง (Real Brand Loyalty) กับผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าแบบไม่แท้จริง (Spurious 
Brand Loyalty) ลักษณะที่สอง เป็นการศึกษาความภักดีผ่านทัศนคติ (Attitudinal) โดยอาศัยความ
ผูกพันระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า (Brand Commitment) เป็นการศึกษาวัดทัศคติโดยรวมที่มี
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ไปจนถึงแนวโน้มในการซื้อตราสินค้าครั้งต่อไปมากกว่าที่จะศึกษาการซื้อ 
อย่างต่อเน่ืองในระยะเวลาหน่ึงเท่าน้ัน  
  จากแนวคิดและการวัดความภักดีต่อตราสินค้าที่แบ่งออกเป็นหลายแนวคิด สามารถแบ่งวิธีการ
วัดความภักดีต่อตราสินค้าออกเป็น 3 แนวทางหลักดังต่อไปนี้ (Sheth, Mittal & Newman, 1999) 

1) แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 
2) แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากทัศนคติต่อตราสินค้า 
3) แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมและทัศนคติต่อตราสินค้า   
ซึ่งทั้ง 3 แนวคดิมีรายละเอียดดังน้ี  
1) แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมการซื้อซ้ํา จาคอท์ป และเชสนูท

(Jacoby & Chestnut, 1978) เสนอแนวทางการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 
สามารถแบ่งออกเป็น 2 แนวคิดย่อย คือ  
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1.1) การวัดความภักดีโดยการแบ่งสัดส่วนการซื้อ (Proportion of Purchase)   
มีนักวิชาการและนักการตลาดหลายท่านที่เสนอรปูแบบการวัดมากมาย เช่น เชสท์ และคณะ (Sheth  
et al., 1999) ใช้จํานวนความถี่ของการซือ้ตราสินค้า นําผลที่ได้ไปเปรยีบเทียบกับจํานวนครั้งทีซ่ื้อสินค้า
ทั้งหมด ซึ่งผลที่ได้จะปรากฏในรูปของอัตราส่วนหรือค่าร้อยละ (A Percentage: The Number of 
Time The Most Frequently Purchased Brand Divided The Total Purchase)  เช่น หาก
ผู้บริโภคมีการซื้อตราสินค้าเดียวกันถึง 7 คร้ังจากทั้งหมด 10 ครั้งแสดงว่า ผูบ้ริโภคคนดังกล่าวจะมีความ
ภักดีต่อตราสินค้าร้อยละ 70 วิธีดังกล่าวมีลักษณะคล้ายคลงึกับ คาท์ตอน และเอมเบิค์ก (Charlton & 
Ehrenberg, 1976 อ้างใน Jacoby & Chestnut, 1978) ใช้เกณฑ์ 2 ใน 3 ของการซื้อสินค้า (Two-Third 
Criterion) โดยเสนอว่า ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าจะซื้อสินค้าตราเดิม 4 ครั้งหรือมากกว่าใน
ช่วงเวลา 6 สัปดาห์ โดยไม่มีกิจกรรมทางการตลาดมาเกี่ยวข้องเลยจากระดับของความภักดีที่แตกต่างกันน้ัน  

โมแวนท์ และไมเนอร์ (Mowen & Minor, 2001) ได้แบ่งประเภทของความภักดีต่อตราสินค้า
ไว้ 5 ประเภท คือ 

(1) ความภักดีต่อตราสินแบบไม่สามารถแบ่งได้ จะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
ในรูปแบบที่ซื้อตราสินค้าเดียวตลอด (Undivided Loyalty) คือ รูปแบบพฤติกรรมการซื้อแบบ AA AA AA 
และ AA 

(2) การซื้อสินคา้ที่มีการสลับซือ้ระหว่างตราสินค้าเป็นบางโอกาส (Occasional  
Switch) คือ รูปแบบพฤติกรรมการซื้อแบบ AA BA AC AA และ DA 

(3) ความภักดีต่อตราสินค้าแบบสลับตราสินค้า จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้า 
ในรูปแบบสลับการซื้อในตราสินค้า 2 ตราสนิค้าเป็นช่วง ๆ เท่า ๆ กัน (Switch Loyalty) คือ รูปแบบ
พฤติกรรมการซื้อแบบ AA AA BB และ BB 

    (4) ความภักดีต่อตราสินค้าแบบสามารถแบ่งได้ จะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าใน
รูปแบบการซื้อในตราสินค้า 2 ตราสินค้าเป็นช่วง ๆ แต่จะไม่เท่ากัน (Divided Loyalty) คือ รูปแบบ
พฤติกรรมการซื้อแบบ AA AB BA AB และ BB 

(5) ผู้บริโภคไม่สามารถแยกความแตกต่างระหว่างตราสินค้าได้ จะมีพฤติกรรม 
การซื้อสินค้าผสมกันในหลายตราสินค้า (Brand Indifference) คือ รูปแบบการซื้อแบบ AB CD CB 
และ ACD  

1.2) การวัดความภักดีต่อตราสินค้าโดยการใช้เกณฑ์อีกลักษณะหน่ึงคือ การวัดความ 
ภักดีต่อตราสินค้าโดยวัดลําดับพฤติกรรมการซื้อ (Sequence of Purchase Measure) เช่น จากการศึกษา
ของ เชสท์ และคณะ (Sheth et al., 1999) พบว่าการวัดในรูปแบบน้ีเป็นการศึกษาถึงความต่อเน่ือง
(Consistency) ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อตราสินคา้ระหว่าง 2 ตราสินค้า เช่น  มีตราสินค้า A และ B  
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ผู้บริโภคมีรูปแบบพฤติกรรมการซื้อ AA AB AA AB BB และ AB AB AB AB AB จากการศึกษาพบว่า  
การซื้อแบบแรกแสดงให้เห็นถึงการซื้อตราสินค้าน้ันอย่างต่อเน่ือง ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความภักดีต่อตรา
สินค้าที่มากกว่าการซื้อในรูปแบบหลัง   

จาคอท์ป และเชสนูท (Jacoby & Chestnut, 1978) ได้พบข้อจํากัดที่เกิดขึ้นจากการวัด
ความภักดีต่อตราสินค้าโดยการใช้การซื้อสนิค้าซ้ําหรือใหค้วามสนใจในด้านพฤติกรรมเพียงด้านเดียว
น้ัน เป็นการวัดที่ละเลยต่อการพิจารณาผู้บริโภคท่ีไมม่ีความภักดีต่อตราสินค้า และยังไมส่ามารถกําหนด
หน่วยทีแ่น่นอนในการวัดความภักดีต่อตราสนิค้าได้ และการวัดดังกล่าวยังขาดการศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ 
ที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ําหรือความภักดีต่อตราสินค้า และยังไมค่รอบคลุมในกรณีที่ผู้บริโภค
สามารถมีความภักดีต่อตราสินค้าได้หลายตราสินค้า นอกจากน้ันการวัดความภักดีต่อตราสินค้าทาง
พฤติกรรมเพียงอย่างเดียวไม่สามารถพิจารณาถึงความสัมพันธ์ระหว่างวิธีวัดแบบอ่ืนได้ เหตุผลอีกประการ
คือ การวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมการซื้อซ้ํา ขาดข้อมูลเพียงพอเก่ียวกับความเที่ยงตรง 
(Validity) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) และความอ่อนไหวของเครื่องมือ (Sensibility) ได้  

จากการศึกษาการวัดความภักดีต่อตราสินค้า โดยใช้การซื้อซ้าํหรือให้ความสนใจในด้านพฤติกรรม
เพียงด้านเดียว (Behavioral Brand Loyalty) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีการซื้อสินค้าเดียวน้ัน  ในบางคร้ัง
ตราสินค้าดังกล่าวอาจไม่ใช่สิ่งที่ผู้บริโภคช่ืนชอบเลยก็ได้ นอกจากน้ีผู้บริโภคอาจจะเลือกซื้อเพราะความรู้สึก
เคยชินและมีความสะดวกรวดเร็วมากกว่าเพียงแค่น้ัน แต่มิได้คิดพิจารณาอย่างรอบคอบก่อนตัดสินใจ
ซื้อ ซึ่งความภักดีในรูปแบบดังกล่าวจะไม่มีความถาวร และเมือ่ผู้บริโภคได้รับข้อเสนอที่ดีจากตราสินค้าอ่ืน 
ผู้บริโภคจะหันไปเลือกซื้อตราสินค้าอ่ืนทันที นอกจากน้ัน โมเวน (Mowen, 1995) ได้กล่าวเพ่ิมเติมถึง
ข้อจํากัดของการวัดความภักดีต่อตราสินค้าโดยการใช้ข้อมูลพฤติกรรมเพียงด้านเดียวว่า การที่ไม่สามารถ
ระบุเหตุผลแทจ้ริงในการซื้อตราสินค้าของผู้บริโภคได้น้ัน สาเหตุอาจเป็นเพราะความสะดวก เพราะมี
สินค้าของตราสินค้าน้ันวางจําหน่ายเพียงตราสินค้าเดียวในร้านค้าหรือเพราะปัจจัยด้านราคา และเมือ่
มีปัจจัยดังกล่าวเปลี่ยนไป ผู้บริโภคอาจจะเปลี่ยนไปซื้อตราสินอ่ืน ๆ ได้อย่างรวดเร็ว ดังน้ันจะเข้าใจได้
ว่า วิธีการวัดความภักดีต่อตราสินค้าโดยศึกษาจากพฤติกรรมเพียงอย่างเดียวน้ันขาดการวัดผลท่ีแม่นยํา
และความไม่แน่นอนเกิดขึ้นได้ 

2) แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากทัศนคติต่อตราสินค้า 
แม้การวัดโดยใช้พฤติกรรมจะสามารถวัดได้อย่างแน่ชัด และสามารถทราบแนวโน้มการซื้อใน

ครั้งต่อไปได้ แต่ก็ไม่สามารถอธิบายให้เข้าใจถึงปัจจัยต่าง ๆ ทีม่ีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าได้  
สําหรับการศึกษาเรื่องทัศนคติน้ันจะเป็นการศึกษาเกี่ยวกับโครงสร้างทางจิตใจของผู้บริโภคท่ีสามารถ
อธิบายถึงการเกิดความภักดีต่อตราสินค้า ดังน้ันจึงทําให้นักวิชาการและนักการตลาดให้ความสนใจ
การวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากทัศนคติเป็นจํานวนมาก  
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สําหรับแนวทางการวัดความภักดีต่อตราสินค้าโดยใช้ทัศนคติมีดังน้ี   
เชสท์ และคณะ (Sheth et al., 1999) ได้เสนอแนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าโดย

พิจารณาจากทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า (Attitudinal Brand Loyalty) ซึ่งหากผูบ้ริโภค
สามารถแสดงถึงทัศนคติในเชิงบวกหรือมีความช่ืนชอบต่อตราสินค้าที่เขาเลือกซื้ออย่างชัดเจนมากกว่า
ตราสินค้าอ่ืน สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคคนน้ันเป็นผู้ที่ภักดีต่อตราสินค้า โดยการวัดดังกล่าวอาจ
กระทําโดยให้ผู้บริโภคจัดลําดับความช่ืนชอบให้กับตราสินค้า (Ranking Scale) ว่าตราสินค้าใดที่ช่ืน
ชอบมากที่สุด 

เกร์ท (Guest, 1955 อ้างใน Jacoby, 1978) และเชสนัท (Chestnut, 1978) วัดโดยใช้
ความชอบอย่างต่อเน่ืองต่อตราสินค้า (Constancy of Preference) ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตรา
สินค้าคือ ผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าอย่างต่อเน่ืองเป็นเวลาหลายปี   

จาคอท์ป และเชสนัท (Jacoby & Chestnut, 1978) เสนอแนวคิดการวัดความภักดีต่อตรา
สินค้าด้วยการใช้ทัศนคติ อ้างอิงจากทฤษฎีการตัดสินใจทางสังคม (Theory of Social Judgment) 
โดยมีการต้ังขอบเขตของทัศนคติไว้ 3 ลักษณะคือ ลักษณะแรกคือ ตราสินค้าที่ได้รับการยอมรับ 
(Accepted Brands) ลักษณะที่สองคือ ตราสินค้าที่อยู่ในระดับที่เป็นกลาง (Neutral Brand) และ
ลักษณะสุดท้ายคือ ตราสินคา้ที่ถูกปฏิเสธ (Rejected Brand) จากน้ันจึงใช้เกณฑ์การวัด 3 ลักษณะ
ดังกล่าวสําหรับการวัดความภักดีต่อตราสินค้า โดยจะพิจารณาจากขนาดของแต่ละขอบเขต จํานวน
ของตราสินค้าในแต่ละขอบเขตและระยะหา่งระหว่างขอบเขตของการยอมรับและปฏิเสธนั้นด้วย โดย
ใช้การวัดระยะห่างระหว่างขอบเขตที่ยอมรับและขอบเขตที่ปฏิเสธเป็นตัวแปรในการกําหนดความภักดี
ต่อตราสินค้า (Distance Between Acceptance and Rejection Regions) น้ันคือถ้ามีระยะห่าง
ระหว่างขอบเขตของการยอมรับตราสินค้า จากขอบเขตของการปฏิเสธมากเท่าใด ก็จะมีความภักดีต่อ
ตราสินค้ามากเท่าน้ัน นอกจากน้ี ยังมีการวัดระยะห่างระหว่างขอบเขตที่ยอมรับและขอบเขตที่เป็น
กลาง (Distance Between Acceptance and Neutrality Regions) ซึ่งถ้ามีระยะห่างระหว่างขอบเขต
ของการยอมรับตราสินค้าและขอบเขตที่เป็นกลางมีมากข้ึนเท่าใด ก็จะสง่ผลให้ความภักดีต่อตราสินค้า
ในทางทัศนคติมีมากข้ึนเท่าน้ัน 

นอกจากน้ี จาคอท์ป และเชสนูท (Jacoby & Chestnut, 1978) กล่าวเพ่ิมเติมถึงความภักดี
ต่อตราสินค้าว่า สามารถใช้สดัส่วนหรือจํานวนของตราสินค้าที่อยู่ในทั้ง 3 ขอบเขตมาวัดได้ กล่าวคือ 
เมื่อจํานวนของตราสินค้าในขอบเขตที่ยอมรับเพ่ิมมากขึ้น ความภักดีต่อตราสินค้าจะมีมากกว่าหน่ึง
ตราสินค้า (Multibrand Loyalty) และความภักดีต่อตราสินค้าก็จะลดลงตามไปด้วย (Unibrand Loyalty) 
นอกจากน้ี ยังสามารถใช้เกณฑจ์ํานวนหรือสัดส่วนของตราสินค้าในขอบเขตที่ปฏิเสธได้อีกด้วย กล่าวคือ 
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ถ้าจํานวนของตราสินค้าในขอบเขตที่ปฏิเสธเพ่ิมขึ้น ความภักดีต่อตราสินค้าใด ๆ ในขอบเขตของการ
ยอมรับจะเพ่ิมขึ้น   

อย่างไรก็ตามในการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากทัศนคติน้ัน จาคอท์ป และเชสนูท (Jacoby & 
Chestnut, 1978) ยังพบข้อจํากัดและปัญหาบางประการ แม้ว่าการวัดโดยใช้ทัศนคติสามารถอธิบาย
ถึงความอ่อนไหวของเครื่องมือ (Sensitivity) ได้มากกว่าการวัดจากพฤติกรรม แต่ก็ขาดการสนับสนุน
ที่ได้จากการทดลองจริง ๆ เพ่ือมายืนยันในข้อสรุปที่แท้จรงิได้ 

3) แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมและทัศนคติ 
  จากปัญหาที่เกิดขึ้นของการวัดความภักดีต่อตราสินค้าโดยใช้พฤติกรรมการซื้อซ้ํา และการวัด
ความภักดีต่อตราสินค้าโดยใช้ทัศนคติ ทําใหม้ีการพัฒนาการวัดจากพฤติกรรมควบคู่ไปกับการวัดทัศนคติ
ต่อตราสินค้าจนได้แนวคิดใหม่ที่ผสมองค์ประกอบทั้งสองประการไว้ โดยมีที่มาจากนักวิชาการหลาย
ท่านดังน้ี   

บราวน์ (Brown, 1953 อ้างใน Jacoby & Chestnut, 1978) ได้กล่าวถึงการผสมผสาน
ระหว่างแนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมและการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจาก
ทัศนคติ เป็นการลดความสําคัญของการตัดสินใจที่มุ่งเน้นการซื้อในตราสินคา้เดียว เน่ืองจากได้ตระหนักว่า
ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งน้ันดีกว่าตราสินค้าอ่ืน โดย เดร์ (Day, 1969 อ้างใน Jacoby & Chestnut, 
1978) เสนอแนวคิดเรื่องความภักดีต่อตราสินค้าว่าเป็นสัดส่วนของการซื้อตราสินค้าใด ๆ (Proportion 
of Purchase) และทัศนคติทีม่ีต่อตราสินค้า (Attitude Toward the Brand) ซึ่งแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะ
เกิดความภักดีต่อตราสินค้าอย่างแท้จริงน้ัน ต้องเริ่มมาจากการที่ผู้บริโภคน้ันได้รับความพึงพอใจทั้งใน
ด้านทัศนคติ และพฤติกรรมควบคู่กันไป ซึ่งจะทําให้นักการตลาดสามารถทราบได้ว่าผู้บริโภคคนใดเป็น
ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าอย่างแท้จริงและผู้บริโภคท่ีภักดีต่อตราสินค้าไม่แท ้ 

คูนนิสแฮมร์ (Cunningham, 1967 อ้างใน Jacoby & Chestnut, 1978) กล่าวสนับสนุน
แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากทศันคติและพฤติกรรมว่า สะท้อนถึงการพัฒนาไปสู่การรับรู้
ถึงความผูกพันที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า (Perceived Brand Commitment) ได้ด้วย เน่ืองจากความ
ภักดีต่อตราสินค้าที่แท้จริงน้ันต้องประกอบด้วยทัศนคติและพฤติกรรมที่สอดคล้องอย่างต่อเน่ืองจาก
การศึกษาพบว่า หากผู้บริโภคไม่พบตราสินค้าที่ตนช่ืนชอบในร้านค้า ผูบ้ริโภคจะไม่เลือกซื้อตราสินคา้
อ่ืนแทนตราสนิค้าเดิม และยนิดีที่จะคอยเพ่ือซื้อตราสินค้าที่ตนช่ืนชอบ บางครั้งผู้บริโภคจะค้นหาตรา
สินค้าน้ันที่ตนต้องการจากร้านค้าอ่ืน และจากผลการวิจัยของ บาดินเจอร์ และรูบินสัน (Baldinger & 
Rubinson, 1996) พบว่า ผู้บริโภคจะมีความภักดีต่อตราสินค้าน้ัน ผู้บรโิภคต้องมีทัศนคติเชิงบวก 
ต่อตราสินค้าที่ตนซื้อประจํามากกว่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคไม่เคยซื้อ ดังน้ันหลักสําคญัของความภักดี 
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ต่อตราสินค้า ไม่ได้พิจารณาเพียงแค่พฤติกรรมการซื้ออย่างเดียว แต่ต้องรวมถึงทัศนคติที่มีต่อตรา
สินค้าด้วย   

นอกจากนี้ อาร์เคอร์ (Aaker, 1996) กล่าวว่า การวัดความภักดีต่อตราสินค้าสามารถแบ่ง 
ได้เป็นลักษณะ ดังต่อไปนี้  

1) การวัดเชิงพฤติกรรม (Behavioral Measurement) เป็นวิธีโดยตรงในการวัดความภักดี
ต่อตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างย่ิงพฤติกรรมที่เป็นนิสัย (Habitual Behavior) กล่าวคือ การพิจารณา
ถึงรูปแบบการซื้อจริง โดยอาจใช้วิธีการวัดอัตราการซื้อซ้ํา (Repurchase Rates) วัดร้อยละของการ
ซื้อ (Percent of Purchase) และการวัดจํานวนของตราสนิค้าทีซ่ื้อ (Number of Brand Purchased) 
ซึ่งผู้บริโภคอาจมีความภักดีต่อตราสินค้าแตกต่างกันไปตามระดับของสินค้า (Product Class) โดยทั้งน้ี
ขึ้นอยู่กับจํานวนตราสินค้าของคู่แข่ง และธรรมชาติของสินค้าด้วย  

2) การวัดจํานวนเงินพิเศษที่ผู้บริโภคยินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า (Price Premium) หมายถึง 
จํานวนเงินที่ผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายสําหรับตราสินค้าน้ัน เมือ่มีประโยชน์ใกล้เคียงกับตราสินค้าอ่ืน และ
ถ้าผู้บริโภคมีความภักดี ก็จะมีความยินดีจ่ายเงินที่เพ่ิมขึ้นเพ่ือให้ได้สินค้าน้ันมา แต่ถ้าผูบ้ริโภคไม่ยินดี
ที่จะจ่าย แสดงว่ามีความภักดีต่อตราสินค้าไม่ลึกซึ้ง  

3) การวัดด้านความรู้สึก เป็นการวัดความภักดีต่อตราสินค้าด้านอารมณ์ ในระดับน้ีความ
พอใจที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าน้ันมีความรู้สกึและอารมณ์เข้ามาเก่ียวข้อง ประกอบด้วย 4 ระดับคือ  

ระดับที่ 1 ต้นทุนในการเปลีย่นตราสินค้า (Switching Cost) การวิเคราะห์ต้นทุนใน 
การเปลี่ยนตราสินค้า ทําใหท้ราบถึงพ้ืนฐานของความภักดีต่อตราสินค้า เช่น ต้นทุนในการเปลี่ยนตรา
สินค้าในระบบฮาร์ดแวร์ของคอมพิวเตอร์ เมื่อองค์กรใดมคีวามยึดมั่นต่อบริษัท IBM จะทําให้บริษัท 
อ่ืน ๆ ยากท่ีจะเข้ามาทําระบบให้องค์กรน้ัน เพราะองค์กรน้ันไม่ได้ลงทุนในการเปลี่ยนแค่ระบบฮาร์ดแวร์
เท่าน้ัน แต่ต้องมีการลงทุนในเร่ืองซอฟแวร์และการอบรมบุคลากรด้วย นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคอาจจะ
ลังเลถึงความเสี่ยงที่จะอาจพบเจอกับสินค้าคุณภาพตํ่ากว่าด้วย 

ระดับที่ 2 การวัดความพึงพอใจ (Measuring Satisfaction) นับว่าเป็นสิ่งสําคัญมาก   
เป็นข้อสันนิษฐานที่สําคัญในทุก ๆ ระดับของความภักดีตราสินค้า ในขณะที่บางครั้งอาจพบความไม่
พึงพอใจของผู้บริโภคท่ีสามารถนําไปสู่การเปลี่ยนไปซื้อและใช้ตราสินค้าอ่ืนแทนได้ 

ระดับที่ 3 ความชอบในตราสินค้า (Liking of the Brand) ความภักดีต่อตราสินค้า 
ในระดับน้ี ผู้บริโภคจะช่ืนชอบตราสินค้าน้ัน สะท้อนให้เห็นว่าตราสินค้าน้ันเป็นลักษณะเพ่ือน มคีวามคุ้นเคย 
ผู้บริโภคท่ีมีทศันคติในด้านบวกต่อตราสินค้าเดียวจะต่อต้านตราสินค้าของคู่แข่ง เน่ืองจากทัศนคติเป็น
เร่ืองของอารมณ์และความรู้สกึมากกว่าการพิจารณาที่คุณสมบัติและข้อดีของตราสินค้าทางลักษณะ
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กายภาพ โดยความชอบสามารถแบ่งได้เป็นความช่ืนชอบ (Liking) ความเคารพ (Respect) มิตรภาพ 
(Friendship) จนนําไปสู่ความไว้วางใจ (Trust)   

ระดับที่ 4 ความผูกพัน (Commitment) เป็นสิ่งที่แสดงด้านความรู้สึกและด้านจิตใจ 
ที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งผู้บริโภคอาจมีความรักและเช่ือมั่นต่อตราสินค้าน้ันสูงมาก โดยมีตัวบ่งช้ีที่สําคัญคอื  
จํานวนคร้ังที่ผู้บริโภคติดต่อหรือปฏิสัมพันธ์กับองค์กรและกับตราสินค้า   

จากงานวิจัยของ ปิยะวรรณ พุ่มโพธ์ิ (2542) ได้ทําการศึกษาเรื่องความภักดีต่อตราสินค้า 
การขยายตราสินค้า และการประเมินของผู้บริโภคท่ีมีต่อปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าใน
สินค้าประเภทโลช่ันบํารุงผิว และผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกาย ซึ่งเป็นการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจาก
ทัศนคติของผูบ้ริโภค ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ
ภักดีต่อตราสินค้าที่มาจากการขยายตราสินค้า ทั้งการขยายไปสู่สินค้าประเภทเดียวกันกับสินค้าหลัก  
และการขยายไปสู่สินค้าต่างประเภท ในขณะที่ความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ
ประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าทั้งการขยายไปสู่สินค้าประเภท
เดียวกันกับสินค้าหลัก และการขยายไปสู่สินค้าต่างประเภท  
  แนวทางและกลยุทธ์การสร้างความภักดีในตราสินค้า 
  ฮาร์กิน, เบส และโคน่ี (Hawkins, Best & Coney, 2001) กล่าวว่า นักการตลาดพยายาม
เพ่ิมยอดขายในแต่ละปีด้วยวิธีการต่าง ๆ การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าให้เกิดขึ้นในใจผู้บริโภค  
เป็นกลยุทธ์ที่สาํคัญประการหน่ึงที่จะช่วยให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ แมว่้าบางคร้ังผู้บริโภคอาจจะ
เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนบ้าง แต่ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง จะกลบัมาซื้อในตรา
สินค้าที่ตนพอใจคร้ังต่อไปในที่สุด นอกจากน้ีผู้บริโภคท่ีมีความผูกพันต่อตราสินค้า จะยอมรับในการ
ขยายตราสินค้าใหม่ที่มาจากผู้ผลิตสินค้าทีต่นช่ืนชอบสูงอีกด้วย 
   นอกจากนั้น ฮาร์กิน และคณะ (Hawkins et al., 2001) ยังกล่าวว่า การสร้างความภักดีต่อ
ตราสินค้าให้เกิดขึ้นน้ัน จําเป็นจะต้องให้ผู้บริโภคมีความผกูพันในตัวสินค้า (Product Commitment)  
คือ ผู้บริโภคยินดีจ่ายค่าสินค้าในราคาปกติ และแสดงออกถึงบุคลิกลักษณะของผู้บริโภคท่ีมีความ
ผูกพันต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง เช่น ความภูมิใจที่เป็นเจ้าของตราสินค้า เป็นต้น หากนักการตลาด
สามารถขยายกลุ่มลูกค้า และรักษาลูกค้าเดิมไว้ได้มาก ก็จะทําให้บริษัทมีความเจริญเติบโตด้วยเช่นกัน 
ดังน้ันการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความภักดีต่อตราสินค้าจึงเป็นสิ่งจําเป็นอย่างมาก ไรน์
(Raj, 1985) แบ่งกลยุทธ์ทางการตลาดเป็น 5 ขั้นตอนดังต่อไปน้ี (1) ดึงดูดใจให้ผู้บริโภครายใหม่สนใจ
สินค้า (2) พยายามแย่งชิงผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้าของคู่แข่งในปัจจุบัน โดยการสร้างความเช่ือมั่นแก่ผู้บริโภค
ให้เช่ือว่าตราสินค้าที่เขาเลือกน้ันมีความพิเศษหรือเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน (3) กระตุ้นให้ผู้บริโภคหัน
มาใช้สินค้ามากขึ้น (4) กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกดิพฤติกรรมการซ้ือซ้ํา (5) กระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความผูกพัน
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ต่อสินค้าและตราสินค้าในที่สดุ นักการตลาดจะต้องมุ่งเน้นไปที่กลุ่มผู้บรโิภคท่ีใช้ตราสินค้าอยู่แล้ว 
บริษัทจะต้องนําเสนอคุณค่าและตอบสนองความพึงพอใจตามที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ให้ได้ โดยการใช้
การตลาดเชิงสัมพันธภาพ (Relationship Marketing)  

จากงานวิจัยของ ปาร์ค และลี (Park & Lee, 2005) เร่ือง ความสอดคลอ้งระหว่างบุคลิกภาพ
ตราสินค้าและภาพลักษณ์ตนเองที่มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า โดยผ่านตัวแปรความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคกับตราสินค้า และความพึงพอใจในตราสินค้าของผู้บริโภค ในหัวขอ้ “Congruence Between 
Brand Personality and Self-Image, and the Mediating Roles of Satisfaction and Consumer -
Brand Relationship on Brand Loyalty” ศึกษากับกลุม่ตัวอย่างจํานวน 565 คนในประเทศเกาหลีใต้ 
ในกรณีศึกษาสนิค้าที่มีความเก่ียวข้องสูงและสินค้าที่มีความเก่ียวข้องตํ่า เพ่ือศึกษาผลกระทบของความ
เก่ียวข้องสินค้าและผู้บริโภคด้วย ซึ่งผลของการศึกษาพบว่า ความสอดคล้องระหว่างบุคลิกภาพตรา
สินค้าและภาพลักษณ์ตนเองนั้นไม่ใช่แค่ทําให้เพ่ิมความพึงพอใจต่อตราสินค้าเท่าน้ัน แต่ยังสามารถส่งผล
ต่อความสัมพันธ์ของผู้บริโภคและตราสินคา้ โดยสามารถอธิบายได้ว่า  สินค้าที่มีความเก่ียวข้องสูง เมื่อ
ผู้บริโภครับรู้ว่าบุคลิกภาพตราสินค้าน้ันสอดคล้องกับภาพลักษณ์ตนเอง ความสัมพันธ์ระหว่างตรา
สินค้าและผู้บริโภคจะเป็นปัจจัยตัวกลางที่จะส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อสินค้า 
ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องพยายามสร้างความสมัพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าให้แข็งแกร่ง แต่
สําหรับสินค้าทีม่ีความเกี่ยวข้องตํ่า ความพึงพอใจต่อตราสินค้าจะมีผลโดยตรงกับความภักดีต่อตรา
สินค้าได้โดยทันที ทําให้นักการตลาดไม่ต้องพยายามสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค
มากนัก เน่ืองจากผู้บริโภคมีความพอใจกับความหลากหลายคุณประโยชน์ต่าง ๆ เช่น คณุสมบัติของ
สินค้า คุณภาพการใช้งาน ราคา เป็นต้น นับเป็นกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพสําหรับสินค้าที่มีความ
เก่ียวข้องตํ่า  
 จากงานวิจัยของ ฮันเซล และฮาร์ลิเดร์ (Kuenzel & Halliday, 2010) เรื่อง “The chain of 
effects from reputation and brand personality congruence to brand loyalty: The role 
of brand identification” งานวิจัยเรื่องน้ีได้ค้นหาคําตอบอิทธิพลของความสอดคล้องของบุคลิกภาพ
ตราสินค้าและช่ือเสียงที่ส่งผลกระทบต่อการเช่ือมโยงบุคลิกภาพระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้าและ
ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า โดยการสอบถามกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเจ้าของรถยนต์ในประเทศเยอรมนี  
การศึกษาพบว่าความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้า และช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการเช่ือมโยง
บุคลิกภาพระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า และส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้วย ดังน้ันนักการ
ตลาดต้องสร้างช่ือเสียงให้แก่สนิค้าและบริการให้ดีขึ้น และปรับบุคลิกภาพตราสินค้าให้มีความสอดคล้อง
หรือตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากย่ิงขึ้น โดยมุ่งเน้นการสื่อสารการตลาด เพ่ือทําให้สินค้า 
และบุคลิกภาพผู้บริโภคมีความชัดเจนย่ิงขึ้น นอกจากน้ีผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ความสอดคล้อง 
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ของบุคลิกภาพตราสินค้าและช่ือเสียง มีอิทธิพลต่อการเช่ือมโยงบุคลิกภาพระหว่างผู้บริโภคและตรา
สินค้าเพียงส่วนหน่ึงเท่าน้ันไม่ใช่ทั้งหมด อีกทั้งยังพบว่าทั้งความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้า 
ช่ือเสียง และการเช่ือมโยงบุคลิกภาพที่สอดคล้องกันของผู้บริโภคและตราสินค้า มีอิทธิพลโดยตรงต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าอีกด้วย ดังแผนภาพที่ 2.6 
 
ภาพที่ 2.6: ความสัมพันธ์ระหว่าง ช่ือเสียง ความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้า การเช่ือมโยง  
              บุคลิกภาพระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า  
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Kuenzel, S., & Halliday, S. V. (2010). The chain of effects from reputation and brand  
       personality congruence to brand loyalty: The role of brand identification. Journal  
       of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, 18(3/4), 173.   
 

นอกจากน้ัน จันทามาศ ธรรมพรพิพัฒน์ (2553) ทําการวิจัยเรื่อง ความรู้ ความภักดี และคณุค่า
ตราสินค้าของสมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเป้ิล เพ่ือเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าความรู้ 
การรู้จักภาพลักษณ์ตราสินคา้ ความภักดี และการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าแอปเป้ิล
ของสมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเป้ิลและผู้บรโิภคท่ีไมใ่ช่สมาชิก ผลของการวิจัยในประเด็น
การมีส่วนร่วมของสมาชิกต่อชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเป้ิล พบว่ากลุ่มสมาชิกของชุมชนออนไลน์
ของตราสินค้าแอปเป้ิลมีความรู้สึกเป็นกลุ่มสังคมเดียวกัน ในส่วนของลักษณะการมีส่วนร่วมของสมาชิกต่อ
ชุมชนออนไลน์ มีทั้งการสื่อสารผ่านทางเว็บไซต์เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลและการมีการทํากิจกรรมพิเศษ
ที่เก่ียวกับตราสนิค้า ผลการวิจยัพบว่าสมาชิกชุมชนออนไลน์มีคุณค่าตราสนิค้า ความรู ้การรู้จัก ภาพลักษณ์
ตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้าที่สูงกว่าผู้บริโภคท่ีไม่ได้เป็นสมาชิก นอกจากนี้พบว่าภาพลักษณ์
ตราสินค้าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อคุณค่าตราสินค้าแอปเป้ิล   
   

ชื่อเสียง 
(Reputation)  

 

การเชื่อมโยงบุคลิกภาพ 
ระหว่างผู้บริโภค 
และตราสินค้า  

(Brand Identification) 

 
 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) 

 

ความสอดคล้องของ 
บุคลิกภาพตราสินค้า 
(Brand Personality 

Congruence) 
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คาร์ดูริ (Chaudhuri, 1995) กล่าวถึงผลตอบแทนที่บริษทัหรือองค์กรจะได้รับ หากผู้บริโภค 
มีความภักดีต่อตราสินค้า น่ันคือยอดขายที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากผู้บริโภคยังคงซื้อสินค้าของ
บริษัทต่อไปอย่างยาวนาน โดยไม่มีข้อแมใ้ด ๆ (Situational Constraints) ผู้บริโภคยินดีที่จะค้นหา
ตราสินค้าเฉพาะและจ่ายเงินเพ่ือซื้อตราสินค้าเพราะตราสินค้ามีคุณค่าที่เหมาะสม ดังน้ันความภักดี 
ต่อตราสินค้าจึงทําให้บริษัทสามารถลดค่าใช้จ่ายหรืองบประมาณในการโฆษณาและหาช่องทางจัดจําหน่าย
ที่หลากหลายเพิ่มมากขึ้นด้วย ดังน้ัน สติปแมน และคานู (Schiffman & Kanuk, 2010) ได้สรุปหลักการ
พัฒนาให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า โดยเช่ือว่าเป็นผลมาจากการทดลองใช้สินค้าในคร้ังแรก แล้วทํา
ให้เกิดความพึงพอใจ อีกทั้งมุ่งเน้นทางด้านการสร้างทัศนคติในเชิงบวกทั้งในด้านตัวสินค้าทีม่ีคุณสมบัติ
สามารถแก้ไขปัญหาที่ผู้บริโภคต้องการได้ตามท่ีคาดหวัง จนเกิดความช่ืนชอบและพฤติกรรมการซื้อซ้ํา
ในที่สุด   
 
2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.7: กรอบแนวคิดการวิจัย  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

การรับรู้ความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมขององค์กร 
(CSR Perception) 

ช่ือเสียงตราสินค้า
(Brand Reputation) 

บุคลิกภาพตราสินค้า 
(Brand Personality)

ความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) 



บทท่ี 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรูความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ชื่อเสียงตราสินคา  

และบุคลิกภาพตราสินคา ท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีตราสินคาของเอสซีจี” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ
(Quantitative Research) โดยการใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว 
(One-Shot Study) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามดวยตนเอง ซ่ึงมีรายละเอียดเก่ียวกับระเบียบวิธีการวิจัย ดังนี้    
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
  การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษา การรับรูความรับผิดชอบ
ตอสังคมขององคกร ชื่อเสียงตราสินคา และบุคลิกภาพตราสินคา ท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีตราสินคา
ของเอสซีจี โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง และทําการวิเคราะหขอมูลโดยวิธีวิจัยเชิงปริมาณ  
 
3.2 กลุมประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง  

การวิจัยครั้งนี้เลือกเก็บขอมูลจากกลุมลูกคาท่ีรูจักโครงการความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร
เอสซีจี  ตลอดจนเคยซ้ือและใชตราสนิคาเอสซีจีเทานั้น โดยผูวิจัยมุงศึกษาจากประชากรท้ังชายและหญิง
ท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  
   3.2.1 การกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง  
  การกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปคอมพิวเตอร G*Power โดยอางอิง
กับสถิติท่ีเลือกใชในการแปลผลการวิจัย โดยในการวิจัยครั้งนี้ใชสถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห
ความสัมพันธ คือ  

3.2.1.1 การวิเคราะหสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product- 
Moment Correlation Coefficient) กําหนดใหคาขนาดอิทธิพล (Effect Size) มีขนาดกลางเทากับ 
0.3 คาแอลฟา (α) 0.05 และคาเบตา (β) 0.90 จึงมีขนาดของกลุมตัวอยางท่ีเหมาะสมอยูท่ี 388 คน  

3.2.1.2 การวิเคราะหการถดถอยแบบพหุ (Multiple Regression Analysis) 
กําหนดใหคาขนาดอิทธิพล (Effect Size) มีขนาดกลางเทากับ 0.15 คาแอลฟา (α) 0.05 และคาเบตา 
(β) 0.95 ตัวแปรทํานายมีจํานวน 4 ตัวแปรจึงมีขนาดของกลุมตัวอยางท่ีเหมาะสมอยูท่ี 129 คน  
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ผลการคํานวณของขนาดกลุมตัวอยางท่ีเหมาะสมมีจํานวน 388 คน โดยครอบคลุมการวิเคราะหผลทาง
สถิติทุกประเภทในการวิจัยครั้งนี้ ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางท้ังสิ้น 400 คน (ดูการกําหนด
ขนาดของกลุมตัวอยางไดในภาคผนวก) 

3.2.2 การสุมกลุมตัวอยาง  
เพ่ือใหการสุมตัวอยางกระจายตัวครอบคลุมประชากรท่ีศึกษา การศึกษาครั้งนี้จึงใชวิธีการสุม

ตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multistage Sampling) ในการเลือกกลุมตัวอยาง โดยใชท้ังวิธีการสุม
ตัวอยางแบบท่ีใชอาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling) และวิธีท่ีไมอาศัยความนาจะเปน 
(Non-Probability Sampling) ดังนี้   

ข้ันตอนท่ี 1 การสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling) จากขอมูลการแบง
การปกครองของกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาเขตของสํานักผังเมืองกรุงเทพมหานคร ซ่ึงแบงเขตการ
ปกครองกรุงเทพมหานครออกเปน 6 กลุมหลัก ประกอบดวยท้ังหมด 50 เขต ดังนี้  
   กลุมกรุงเทพกลาง จํานวน 9 เขต ไดแก พระนคร ดุสิต ปอมปรามศัตรูพาย สัมพันธวงศ  
ดินแดง หวยขวาง พญาไท ราชเทวี วงัทองหลาง   
   กลุมกรุงเทพใต จํานวน 11 เขต ไดแก ปทุมวัน บางรัก สาทร บางคอแหลม ยานนาวา  
คลองเตย วัฒนา พระโขนง สวนหลวง บางนา ประเวศ   
   กลุมกรุงเทพเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก จตุจักร บางซ่ือ ลาดพราว หลักสี่ ดอนเมือง 
สายไหม บางเขน   
   กลุมกรุงเทพตะวันออก จํานวน 8 เขต ไดแก บางกะป สะพานสูง บึงกุม คันนายาว  
ลาดกระบัง มีนบุรี หนองจอก คลองสามวา   
   กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 8 เขต ไดแก ธนบุรี คลองสาน จอมทอง บางกอกใหญ  
บางกอกนอย บางพลัด ตลิ่งชัน ทวีวัฒนา   
   กลุมกรุงธนใต จํานวน 7 เขต ไดแก ภาษีเจริญ บางแค หนองแขม บางขุนเทียน  
บางบอน ราษฏรบูรณะ ทุงครุ   
  เม่ือผูวิจัยไดสุมตัวอยางแบบอยางงาย (Sample Random Sampling) โดยการจับสลาก
เลือกกลุมละ 2 เขต ผลของการจับสลาก ไดดังนี้   
   กลุมกรุงเทพกลาง  ไดแก ดุสิต พญาไท  
   กลุมกรุงเทพใต   ไดแก สาทร พระโขนง  
   กลุมกรุงเทพเหนือ  ไดแก จตุจักร บางเขน 
   กลุมกรุงเทพตะวันออก  ไดแก บางกะป มีนบุรี  
   กลุมกรุงธนเหนือ  ไดแก บางกอกใหญ ตลิ่งชัน  
   กลุมกรุงธนใต   ไดแก ภาษีเจริญ บางบอน    
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   ข้ันตอนท่ี 2 สุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) กําหนดจํานวนกลุมตัวอยางจากท้ังหมด 
12 เขตท่ีเลือก จํานวน 400 คนดังนี้      

1. เขตดุสิต     จํานวน 34 คน 
 2. เขตพญาไท    จํานวน 34 คน 
  3. เขตสาทร  จํานวน 34 คน 
  4. เขตพระโขนง  จํานวน 34 คน 
  5. เขตจตุจักร   จํานวน 33 คน 
  6. เขตบางเขน  จํานวน 33 คน 
  7. เขตบางกะป  จํานวน 33 คน 
  8. เขตมีนบุรี   จํานวน 33 คน 
 9. เขตบางกอกใหญ จํานวน 33 คน 

10. เขตตลิ่งชัน  จํานวน 33 คน 
 11. เขตภาษีเจริญ จํานวน 33 คน 
 12. เขตบางบอน   จํานวน 33 คน 
 ข้ันตอนท่ี 3 สุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยการใชวิธีสุมแบบบังเอิญ  

คือ ผูวิจัยจะทําการเก็บขอมูลสํารวจจากสถานท่ีตาง ๆ เชน หางสรรพสินคา มหาวิทยาลัย สวนสาธารณะ 
เปนตน เพ่ือใหไดกลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะประชากรท่ีแตกตางกันและครอบคลุมพ้ืนท่ี ใหไดมากท่ีสุด   
 
3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา     
  การวิจัยเชิงปริมาณใชการสํารวจโดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีมีการตั้งคําถาม
ชนิดปลายปด (Closed-ended Question) เพ่ือใหทราบขอมูลเก่ียวกับการรับรูความรับผิดชอบ 
ตอสังคมขององคกร ชื่อเสียงตราสินคา บุคลิกภาพตราสินคา ความภักดีตอตราสินคาโดยแบงโครงสราง
ของคําถามออกเปน 5 ตอน ไดแก   
  สวนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได  
  สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับการรับรูความรับผิดชอบตอสังคมของเอสซีจี พัฒนามาจากแนวคิดของ 
บัททาชายา และแซน (Bhattacharya & Sen, 2004)  

สวนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับชื่อเสียงตราสินคาเอสซีจี พัฒนามาจากแนวคิดของ เซเนส (Selnes, 
1993) 
 สวนท่ี 4 คําถามเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินคาเอสซีจี พัฒนามาจากแนวคิดของ อารเคอร 
(Aaker, 1997) 
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สวนท่ี 5 คําถามเก่ียวกับความภักดีของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาเอสซีจี พัฒนามาจากแนวคิด 
ของ อารเคอร (Aaker, 1991, 1996) รวมถึง โมแวน และไมเนอร (Mowen & Minor, 2001) 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ  

ผูวิจัยทําการตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม 
ดังนี ้

3.4.1 ความเท่ียงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม โดยนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนไปให
ผูทรงคุณวุฒิ คือ อาจารยท่ีปรึกษาในการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content Validity) 
และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช (Wording) ในการวิจัย และทําการทดสอบกับกลุมตัวอยางกอนนํา
แบบสอบถามไปใชจริง   

3.4.2 ตรวจสอบความเชื่อถือได (Reliability) ของแบบสอบถามโดยนําแบบสอบถามท่ีได
แกไขแลวไปทําการทดลองใช (Pre-test) กับกลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะของประชากรใกลเคียงกับกลุม
ตัวอยางจํานวน 30 ชุด และคํานวณหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาช 
(Cronbach’s Coefficient Alpha) มีสูตรการคํานวณดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห, 2537)  
    

                                          ∝    =      𝐾𝐾
(𝐾𝐾−1)

 [1−∑ 𝑣𝑣𝑖𝑖
𝑣𝑣𝑡𝑡

 ]   

เม่ือ   ∝   คือ  ความเชื่อถือได 
     K  คือ จํานวนขอคําถาม 
          𝑣𝑣𝑖𝑖  คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ  
          𝑣𝑣𝑡𝑡         คือ คาความผนัแปรของคะแนนรวมทุกขอ  
 

ตารางท่ี 3.1: ผลจากการคํานวณคาความเชื่อถือได (Reliability Coefficient) ของแบบสอบถาม 
  

สวนของแบบสอบถาม คาความเชื่อถือได  
(Reliability Coefficient) 

แบบสอบถามโดยรวม .975 
การรับรูความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรเอสซีจี .915 
บุคลิกภาพตราสินคาเอสซีจี .922 
ชื่อเสียงตราสินคาเอสซีจี .963 
ความภักดีตอตราสินคาเอสซีจี  .805 
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3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
  ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลโดยการใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจาก
กลุมตัวอยางจํานวนท้ังสิ้น 400 ชุด โดยใหผูตอบแบบสอบถามเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง
และขอรับคืนทันทีท่ีตอบเสร็จ โดยใชระยะเวลาในการเก็บรวบรวมแบบสอบถามท้ังหมดประมาณ 30 วัน  

การวัดคาตัวแปรและเกณฑในการใหคะแนนคําตอบ   
   1) การรับรูความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร  
  คําถามวัดการรับรูความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้  
   มากท่ีสุด 5  คะแนน 
   มาก  4  คะแนน 
   ปานกลาง 3  คะแนน  
   นอย  2 คะแนน  
   นอยท่ีสุด 1 คะแนน   
  นํามาหาคาเฉลี่ยเพ่ือแปลความหมายโดยใชการหาชวงวงกวางของอันตรภาคชั้นจากการ
คํานวณตามหลักการหาคาเฉลี่ย (สุวิมล ติรกานนท, 2549) ซ่ึงจะไดชวงความกวางระดับละ 0.8 ดังนี้  

 

อันตรภาคชั้น =  ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด−ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด 
จํานวนช้ัน 

 
= 5-1

 

 
   5 
=  0.8  

  นําผลรวมของคะแนนท้ังหมดมาหาคาเฉลี่ย จากนั้นนําคาเฉลี่ยท่ีไดมาเทียบกับเกณฑเพ่ือแปล
ความหมายของขอมูล ซ่ึงเกณฑในการแปลความหมายของขอมูลมีดังนี้  

เกณฑ   แปลความหมาย

   

 
1.00 - 1.80  แสดงการรับรูความรับผิดชอบตอสังคมในระดับต่ํามาก 

1.81 - 2.60    แสดงการรับรูความรับผิดชอบตอสังคมในระดับต่ํา 
2.61 - 3.40    แสดงการรับรูความรับผิดชอบตอสังคมในระดับปานกลาง 
3.41 - 4.20    แสดงการรับรูความรับผิดชอบตอสังคมในระดับสูง 
4.21 - 5.00  แสดงการรับรูความรับผิดชอบตอสังคมในระดับสูงมาก  
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2) ชื่อเสียงตราสินคาเอสซีจี 
คําถามวัดชื่อเสียงตราสินคาเอสซีจี โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้  

   มากท่ีสุด  5  คะแนน 
   มาก  4  คะแนน 
   ปานกลาง 3  คะแนน  
   นอย  2 คะแนน  
   นอยท่ีสุด  1 คะแนน 
  นําผลรวมของคะแนนท้ังหมดมาหาคาเฉลี่ยแลวจัดระดับชื่อเสียงตราสินคาเอสซีจี 
   เกณฑ    แปลความหมาย

3) บุคลิกภาพของตราสินคา  
  คําถามวัดบุคลิกภาพตราสินคาเอสซีจี โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้     

 
  1.00 - 1.80    มีชื่อเสียงอยูในระดับต่ํามาก  
   1.81 - 2.60     มีชื่อเสียงอยูในระดับต่ํา  
   2.61 - 3.40     มีชื่อเสียงอยูในระดับปานกลาง 
   3.41 - 4.20     มีชื่อเสียงอยูในระดับสูง  
   4.21 - 5.00   มีชื่อเสียงอยูในระดับสูงมาก 

มากท่ีสุด  5  คะแนน 
  มาก  4  คะแนน 
  ปานกลาง 3  คะแนน  
  นอย  2 คะแนน  
  นอยท่ีสุด 1 คะแนน   
นําผลรวมของคะแนนท้ังหมดมาหาคาเฉลี่ยแลวจัดระดับความคิดเห็นตอบุคลิกภาพตราสินคา  

เอสซีจี  
  เกณฑ    แปลความหมาย

 

 
  1.00 - 1.80    แสดงบุคลิกภาพไดระดับต่ํามาก 

   1.81 - 2.60     แสดงบุคลิกภาพไดระดับต่ํา 
   2.61 - 3.40     แสดงบุคลิกภาพไดระดับปานกลาง 
   3.41 - 4.20     แสดงบุคลิกภาพไดระดับสูง   
   4.21 - 5.00   แสดงบุคลิกภาพไดระดับสูงมาก  
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4) ความภักดีตอตราสินคาเอสซีจี  
  คําถามวัดความภักดีตอตราสินคาเอสซีจีของผูบริโภค โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้  

มากท่ีสุด   5  คะแนน 
  มาก   4  คะแนน 
  ปานกลาง  3  คะแนน  
  นอย   2 คะแนน  
  นอยท่ีสุด  1 คะแนน   

นําผลรวมของคะแนนท้ังหมดมาหาคาเฉลี่ยแลวจัดระดับความภักดีตอตราสินคาเอสซีจี  
  เกณฑ    แปลความหมาย

 

 
  1.00 - 1.80    มีความภักดีตอตราสินคาระดับต่ํามาก 

   1.81 - 2.60     มีความภักดีตอตราสินคาระดับต่ํา 
   2.61 - 3.40     มีความภักดีตอตราสินคาระดับปานกลาง   
   3.41 - 4.20     มีความภักดีตอตราสินคาระดับสูง    
   4.21 - 5.00   มีความภักดีตอตราสินคาระดับสูงมาก  

3.6 วิธีการทางสถิติ   
เม่ือผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมเปาหมายจํานวน 400 ชุดครบถวนแลว ผูวิจัยจะนํา

ขอมูลท้ังหมดท่ีไดไปตรวจสอบความถูกตองของแบบสอบถาม และทําการลงรหัสขอมูล (Coding) 
จากนั้นจึงจะนําขอมูลท่ีไดไปทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป เพ่ือคํานวณ
และวิเคราะหคาทางสถิติตาง ๆ ท่ีใชในการวิจัยตอไป  

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล  
  1) สถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงเปนสถิติข้ันพ้ืนฐานท่ีใชเพ่ือแจก
แจงความถ่ี (Frequency) แสดงคารอยละ (Percentage) หาคาเฉลี่ย (Means) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือทําการวิเคราะหและอธิบายขอมูลทางดานลักษณะประชากร 
ขอมูลดานการรับรูความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ชื่อเสียงของตราสินคา บุคลิกภาพตราสินคา 
ความภักดีตอตราสินคา 

2) การวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เปนการทดสอบสมมติฐาน โดยการหา
ความสัมพันธของตัวแปรตนและตัวแปรตาม ไดแก การรับรูความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรกับ
ความภักดีตอตราสินคา ชื่อเสียงของตราสินคากับความภักดีตอตราสินคา บุคลิกภาพของตราสินคากับ
ความภักดีตอตราสินคา ดวยการวิเคราะหสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product-
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Moment Correlation Coefficient) และการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
   การวิจัยเรื่อง “การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ช่ือเสียงตราสินค้า บุคลกิภาพ
ตราสินค้า ที่มอิีทธิพลต่อความภักดีตราสินค้าของเอสซีจี” เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research 
Method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot) โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือ 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่อายุ 18 ปีขึ้นไปด้วยจํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด โดยได้แบ่ง 
การประมวลผล และการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยคร้ังนี้เป็นส่วนต่าง ๆ ดังน้ี  
    4.1 ส่วนที่ 1 ลักษณะด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
  4.2 ส่วนที่ 2 ผลการวัดค่าตัวแปรการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมของเอสซีจี   
  4.3 ส่วนที่ 3 ผลการวัดค่าตัวแปรช่ือเสียงตราสินค้าของเอสซีจ ี
  4.4 ส่วนที่ 4 ผลการวัดค่าตัวแปรบุคลิกภาพตราสินค้าของเอสซีจี 
  4.5 ส่วนที่ 5 ผลการวัดค่าตัวแปรความภักดีตราสินค้าเอสซีจ ี 
  4.6 ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย  
     
4.1 ส่วนที่ 1 ลักษณะด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ทําการจําแนกตาม 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ผลการแจกแจงปรากฏดังน้ี  
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามเพศ 

 
เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 267 66.75 
หญิง 133 33.25 
รวม 400 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ได้ทําการศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 267 คน
คิดเป็นร้อยละ 66.75 เป็นเพศหญิง จํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25  
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ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 
18-25 ปี 71 17.75 
26-35 ปี 138 34.50 
36-45 ปี 103 25.75 
46-55 ปี 64 16.00 

56 ปีขึ้นไป 24 6.00 
รวม 400 100.00 

   
จากตารางที่ 4.2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-35 ปี จํานวน 138 คน  

คิดเป็นร้อยละ 34.50 รองลงมาเป็นช่วงอายุ 36-45 ปี จํานวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75  
ลําดับถัดมาเป็นช่วงอายุ 18-25 ปี จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 กลุ่มตัวอย่างทีม่ีอายุ 46-55 ปี 
จํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 และน้อยที่สุดคือกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 56 ปีขึ้นไป จํานวน 24 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.00 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 90 22.50 

ปริญญาตรีหรอืเทียบเท่า 198 49.50 
ปริญญาโท 104 26.00 
ปริญญาเอก 8 2.00 

รวม 400 100.00 
 
  จากตารางที่ 4.3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศกึษาระดับปริญญาตรีหรือเทยีบเท่า 
จํานวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.50 รองลงมาคือ มีการศึกษาระดับปริญญาโท จํานวน 104 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.00 กลุม่ตัวอย่างที่มีระดับการศกึษาตํ่ากว่าปริญญาตร ีจํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.50 และมีระดับการศึกษาปริญญาเอก จาํนวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 2.00 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ  51 12.75 
พนักงานบริษัทเอกชน 183 45.75 
ค้าขาย/ กิจการส่วนตัว 93 23.25 

รับจ้างทั่วไป 31 7.75 
นิสิต/ นักศึกษา 34 8.50 

อ่ืน ๆ 8 2.00 
รวม 400 100.00 

   
จากตารางที่ 4.4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 183 

คน คิดเป็นร้อยละ 45.75 รองลงมา คือ คา้ขาย/ กิจการส่วนตัว จํานวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 
อันดับที่สาม คอื รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 เป็นนิสิต/ นักศึกษา 
จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 และอันดับสุดท้ายอาชีพรับจ้างทั่วไป จํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.75   
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  31 7.75 

10,001 – 20,000 บาท 85 21.25 
20,001 – 30,000 บาท 77 19.25 
30,001 – 40,000 บาท 52 13.00 
40,001 – 50,000 บาท 47 11.75 
มากกว่า 50,000 บาท 108 27.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้มากกว่า 50,000 บาทต่อเดือน มีจํานวน 
108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 10,001 – 20,000 บาทต่อเดือน  
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มีจํานวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 ลําดับถัดมาคือกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท 
ต่อเดือน มจีํานวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 สําหรบักลุม่ตัวอย่างที่มรีายได้ 30,001 – 40,000 บาท
ต่อเดือนมีจํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 40,001 – 50,000 บาท
ต่อเดือน มีจํานวน 47 คนคิดเป็นร้อยละ 11.75 และลําดับสุดท้ายกลุ่มที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาทต่อเดือน มีจํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75  
 
4.2 ส่วนที่ 2 ผลการวัดค่าตัวแปรการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมของเอสซีจี   
 
ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างเก่ียวกับการรู้จักโครงการความรับผิดชอบต่อสังคม 

      ของเอสซจีี 
 

โครงการความรับผิดชอบต่อสังคมของเอสซีจ ี จํานวน ร้อยละ 
เอสซีจีรักษ์นํ้าเพ่ืออนาคต 249 21.48 
SCG Badminton Academy  80 6.90 
โรงปูนรักษ์ชุมชนและกลุ่มรักษ์ชุมชน 96 8.28 
เทศกาลนิทานในสวน 24 2.07 
นําหนังสือดีสู่เด็กไทย 50 4.31 
ทุนการศึกษา SCG Sharing the Dream  45 3.88 
ทุนการศึกษาเด็กช่างสร้างชาติ 51 4.40 
ปันโอกาส วาดอนาคต 45 3.88 
SCG Art Camp 39 3.36 
ค่ายวิทยาศาสตร์เยาวชน SCG Sci-Camp  57 4.92 
ค่ายเยาวชนรุ่นใหม่ใส่ใจสิ่งแวดล้อมโดยเอสซีจีเปเปอร์ 65 5.61 
รางวัลยุวศิลปินไทย (Yong Thai Artist Award)  14 1.21 
การแข่งขันหุ่นยนต์กู้ภัยและหุ่นยนต์เพ่ือนอัจฉริยะชิงแชมป์ประเทศ
ไทย (Thailand Recue Robot, Thailand Robot @ Home) 

162 13.98 

การช่วยเหลือผู้ประสบภัย เช่น นํ้าท่วม 182 15.70 
รวม 1,159 100.0 

*กลุ่มตัวอย่างสามารถตอบได้มากกว่า 1 ขอ้ 
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 จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างรู้จักโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมของเอสซีจ ี
โดยมีรายละเอียดดังน้ี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จักโครงการเอสซีจีรักษ์นํ้าเพ่ืออนาคต มีจํานวน 249 คน
หรือคิดเป็นร้อยละ 21.48 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างที่รู้จักโครงการการช่วยเหลือผู้ประสบภัย เช่น นํ้าท่วม 
มีจํานวน 182 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 15.70 กลุ่มตัวอย่างที่รู้จักโครงการการแข่งขันหุ่นยนต์กู้ภัยและ
หุ่นยนต์เพ่ือนอัจฉริยะชิงแชมป์ประเทศไทย (Thailand Recue Robot, Thailand Robot @ Home) 
มีจํานวน 162 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 13.98 กลุ่มตัวอย่างที่รู้จักโครงการโรงปูนรักษ์ชุมชนและกลุม่รักษ์
ชุมชน มีจํานวน 96 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 8.28 กลุ่มตัวอย่างที่รู้จักโครงการ SCG Badminton Academy 
มีจํานวน 80 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 6.90 กลุม่ตัวอย่างที่รู้จักโครงการค่ายเยาวชนรุ่นใหม่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม
โดยเอสซีจีเปเปอร์ มีจํานวน 65 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 5.61 กลุ่มตัวอย่างที่รู้จักโครงการค่ายวิทยาศาสตร์
เยาวชน SCG Sci-Camp มีจํานวน 57 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 4.92 กลุม่ตัวอย่างที่รู้จักโครงการทนุการศึกษา
เด็กช่างสร้างชาติ มีจํานวน 51 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 4.40 กลุม่ตัวอย่างที่รู้จักโครงการนําหนังสือดีสู่
เด็กไทย มีจํานวน 50 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 4.31 กลุ่มตัวอย่างที่รู้จักโครงการทุนการศึกษา SCG Sharing 
the Dream และโครงการปันโอกาส วาดอนาคต มีจํานวน 45 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 3.88 กลุม่ตัวอย่าง
ที่รู้จักโครงการ SCG Art Camp มีจํานวน 39 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 3.36 กลุ่มตัวอย่างที่รู้จักโครงการ
เทศกาลนิทานในสวน มีจํานวน 24 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 2.07 กลุม่ตัวอย่างที่รู้จักโครงการรางวัล
ยุวศิลปินไทย (Yong Thai Artist Award) มจีํานวน 14 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 1.21    
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจําแนกตามระดับการรับรู้โครงการ 

      ความรับผิดชอบต่อสังคมของเอสซีจี  
 

 
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

ระดับความคิดเห็น ค่า 
เฉลี่ย 

แปล
ความ
หมาย

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. ด้านปัจจัยนําเข้า 364 
(18.2) 

1,020
(51.0) 

559 
(28.0) 

56 
(2.8) 

1 
(0.1) 

3.78 ระดับ
สูง 

1.1 โครงการของเอสซีจีเป็น
การพัฒนาชุมชนและถ่ายทอด
ความรู้สู่สังคมเพ่ือความย่ังยืน 

67 
(16.8)

220 
(55.0)

102 
(25.5)

11 
(2.8) 

0 
(0.0) 

3.80 ระดับ
สูง 

1.2 โครงการของเอสซีจีเป็น
การใส่ใจสิ่งแวดล้อม 

77 
(19.3)

237 
(59.3)

80 
(20.0)

6 
(1.5) 

0 
(0.0) 

3.96 ระดับ
สูง 

(ตารางมีต่อ) 



80 
 

ตารางที่ 4.7 (ต่อ): แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจําแนกตามระดับการรับรู้โครงการ 
  ความรับผิดชอบต่อสังคมของเอสซีจี  

 
 

ความรับผิดชอบต่อสังคม 
ระดับความคิดเห็น ค่า 

เฉลี่ย 
แปลความ
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
1.3 โครงการของเอสซีจีเปิด
โอกาสให้กับคนท่ัวไปทุกเพศ
ทุกวัยสามารถเข้าร่วมโครงการ
ได้ 

68 
(17.0)

188 
(47.0)

125 
(31.3)

18 
(4.5) 

1 
(0.3) 

3.76 ระดับสูง 

1.4 โครงการของเอสซีจีเป็น
การส่งเสริมให้พนักงานมีส่วน
ร่วมในกิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กร  

67 
(16.8)

189 
(47.3)

136 
(34.0)

8 
(2.0) 

0 
(0.0) 

3.79 ระดับสูง 

1.5 โครงการของเอสซีจี
เก่ียวข้องกับสินค้าของเอสซีจี 

85 
(21.3)

186 
(46.5)

116 
(29.0)

13 
(3.3) 

0 
(0.0) 

3.86 ระดับสูง 

2. ด้านผลลัพธ์ภายใน 251 
(12.6)

723 
(36.2)

816 
(40.8)

181 
(9.1) 

29 
(1.4) 

3.49 ระดับสูง 

2.1 ท่านรู้จักโครงการของเอส
ซีจีเป็นอย่างดี  

28 
(7.0) 

81 
(20.3)

212 
(53.0)

70 
(17.5)

9 
(2.3) 

3.12 ระดับ 
ปานกลาง

2.2 ท่านมีความเข้าใจเหตุผล
ของการทําโครงการของเอสซีจี 

25 
(6.3) 

125 
(31.3)

193 
(48.3)

52 
(13.0)

5 
(1.3) 

3.28 ระดับ 
ปานกลาง

2.3 ท่านช่ืนชอบโครงการของ
เอสซีจีอยากให้ทําอย่าง
ต่อเน่ือง  

73 
(18.3)

201 
(50.3)

109 
(27.3)

14 
(3.5) 

3 
(0.8) 

3.82 ระดับสูง 

2.4 ท่านมีความรู้สึกดี จะเข้า
ร่วมโครงการทันทีเมื่อมีโอกาส 

53 
(13.3)

147 
(36.8)

158 
(39.5)

33 
(8.3) 

9 
(2.3) 

3.51 ระดับสูง 

2.5 โครงการทําให้คนในชุมชน
และสังคมมีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น 

72 
(18.0)

169 
(42.3)

144 
(36.0)

12 
(3.0) 

3 
(0.8) 

3.73 ระดับสูง 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจําแนกตามระดับการรับรู้โครงการ 
  ความรับผิดชอบต่อสังคมของเอสซีจี  

 
 

ความรับผิดชอบต่อสังคม 
ระดับความคิดเห็น ค่า 

เฉลี่ย 
แปลความ
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
3. ด้านผลลัพธ์ภายนอก 163 

(8.2) 
591 

(29.6)
947 

(47.4)
252 

(12.6)
48 

(2.4) 
3.29 ระดับ 

ปานกลาง
3.1 เมื่อท่านต้องซื้อสินค้า
ท่านจะนึกถึงตราสินค้าเอสซจีี
เป็นอันดับต้น ๆ เน่ืองจากเอสซี
จีทําประโยชน์เพ่ือสังคม 

49 
(12.3)

149 
(37.0)

157 
(39.3)

44 
(11.0)

2 
(0.5) 

3.50 ระดับสูง 

3.2 โครงการของเอสซีจีทําให้
ท่านรู้สึกผูกพันและภักดีต่อเอส
ซีจ ี

34 
(8.5) 

113 
(28.3)

194 
(48.5)

49 
(12.3)

10 
(2.5) 

3.28 ระดับ 
ปานกลาง

3.3 แม้เอสซีจีจะมีข่าวในด้าน
ลบ แต่ท่านพรอ้มให้อภัยได้ 

23 
(5.8) 

87 
(21.8)

230 
(57.5)

47 
(11.8)

13 
(3.3) 

3.15 ระดับ 
ปานกลาง

3.4 ท่านบอกต่อแก่ผู้อ่ืน 
เพ่ือให้คนรู้จักโครงการของเอส
ซีจ ี

32 
(8.0) 

116 
(29.0)

184 
(46.0)

59 
(14.8)

9 
(2.3) 

3.26 ระดับ 
ปานกลาง

3.5 แม้สินค้าเอสซีจีมรีาคาสูง
กว่าสินค้าอ่ืนท่านก็พร้อมจะ
อุดหนุน 

25 
(6.3) 

126 
(31.5)

182 
(45.5)

53 
(13.3)

14 
(3.5) 

3.24 ระดับ 
ปานกลาง

3.6 ท่านพร้อมจะสนับสนุน
กิจกรรมของเอสซีจีต่อไปข้างหน้า 
เช่น การเป็นอาสาสมัคร เป็นต้น 

30 
(7.5) 

120 
(30.0)

194 
(48.5)

45 
(11.3)

11 
(2.8) 

3.28 ระดับ 
ปานกลาง

3.7 ท่านจะทําประโยชน์เพ่ือ
สังคมมากขึ้นเพราะได้
แบบอย่างจากเอสซีจี  

37 
(9.3) 

119 
(29.8)

199 
(49.8)

36 
(9.0) 

9 
(2.3) 

3.35 ระดับ 
ปานกลาง

ค่าเฉลี่ยรวม  3.51  ระดับสูง
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ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจําแนกตามระดับการรับรู้โครงการ 
     ความรับผดิชอบต่อสังคมของเอสซีจี (จาํแนกตามด้าน)  

 
ความ

รับผิดชอบ 
ต่อสังคม 

ระดับความคิดเห็น 
ค่า 

เฉลี่ย 

แปลความ
หมาย 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

1. ด้านปัจจัย
นําเข้า 

364 
(18.2) 

1,020
(51.0) 

559 
(28.0) 

56 
(2.8) 

1 
(0.1) 

3.78 
ระดับสูง 

2. ด้านผลลัพธ์
ภายใน 

251 
(12.6) 

723 
(36.2) 

816 
(40.8) 

181 
(9.1) 

29 
(1.45) 

3.49 
ระดับสูง 

3. ด้านผลลัพธ์
ภายนอก 

163 
(8.2) 

591 
(29.6) 

947 
(47.4) 

252 
(12.6)

48 
(2.4) 

3.29 
ระดับปาน

กลาง 
 

จากตารางที่ 4.7 และตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน มีระดับการ
รับรู้ต่อโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมของเอสซีจีมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.51 หมายถึง กลุ่มตัวอย่าง
มีการรับรู้ในระดับสูง สามารถแจกแจงลักษณะปัจจัยของการรับรู้ออกเป็น 3 ด้าน โดยเรียงลําดับตาม
คะแนนเฉลี่ยดังน้ี ด้านแรกมีค่าเฉลี่ยสูงทีสุ่ดคือ ปัจจัยนําเข้า เป็นด้านที่กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ว่าองค์กร
ดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม มีค่าเฉล่ีย 3.78 สามารถแจกแจงอันดับค่าเฉลี่ยในระดับ
ย่อยดังน้ี กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ว่าโครงการของเอสซีจีเป็นการใส่ใจสิ่งแวดล้อม มีคะแนนเฉลี่ย 3.96 กลุ่ม
ตัวอย่างมีการรับรู้ว่าโครงการของเอสซีจีเก่ียวข้องกับสินค้าของเอสซีจี มีคะแนนเฉล่ีย 3.86 กลุม่ตัวอย่าง
รับรู้ว่าโครงการของเอสซีจีเป็นการพัฒนาชุมชนและถ่ายทอดความรู้สู่สังคมเพ่ือความย่ังยืน โดยมีคะแนน
เฉลี่ย 3.80 กลุม่ตัวอย่างรับรู้ว่าโครงการของเอสซีจีเป็นการส่งเสริมให้พนักงานมีส่วนร่วมในกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  และกลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่าโครงการของเอสซีจีเปิดโอกาสให้กับคนทัว่ไป
ทุกเพศทุกวัยสามารถเข้าร่วมโครงการได้ โดยมีคะแนนเฉลีย่ 3.76 ในลําดับรองลงมาคือ ด้านผลลัพธ์
ภายใน เป็นผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นภายในบุคคลเน่ืองจากการแสดงออกด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
มีค่าเฉล่ีย 3.49 สามารถแจกแจงค่าเฉล่ียในระดับย่อยตามลาํดับดังน้ี กลุม่ตัวอย่างช่ืนชอบโครงการของ
เอสซีจี อยากให้ทําอย่างต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ย 3.82 กลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่าโครงการทําให้คนในชุมชนและ
สังคมมีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น มีค่าเฉลี่ย 3.73 กลุม่ตัวอย่างมีความรู้สึกดี จะเข้าร่วมโครงการทันทีเมื่อมี
โอกาส มีค่าเฉลีย่ 3.51 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจเหตุผลของการทําโครงการของเอสซีจี มีคา่เฉลี่ย 3.28 
กลุ่มตัวอย่างรู้จักโครงการของเอสซีจีเป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ย 3.12 และด้านสุดท้ายของการรับรู้โครงการ
ความรับผิดชอบต่อสังคมของเอสซีจีคือ ด้านผลลัพธ์ภายนอก กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
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ทําให้เกิดผลลพัธ์ทางภายนอกของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ย 3.29 สามารถแจกแจงค่าเฉลี่ยในระดับย่อย
ตามลําดับดังน้ี เมื่อกลุ่มตัวอย่างต้องซื้อสินค้า กลุ่มตัวอย่างจะนึกถึงตราสินค้าเอสซีจีเป็นอันดับต้น ๆ 
เน่ืองจากเอสซีจีทําประโยชน์เพ่ือสังคม มีค่าเฉล่ีย 3.50 กลุม่ตัวอย่างจะทําประโยชน์เพ่ือสังคมมากข้ึน
เพราะได้แบบอย่างจากเอสซีจีมีค่าเฉล่ีย 3.35 โครงการของเอสซีจีทําให้กลุม่ตัวอย่างรู้สึกผูกพันและภักดี
ต่อเอสซีจี มีค่าเฉลี่ย 3.28 กลุม่ตัวอย่างพร้อมจะสนับสนุนกิจกรรมของเอสซีจีต่อไปข้างหน้า เช่น การเป็น
อาสาสมัครเป็นต้น มีค่าเฉลีย่ 3.28 กลุ่มตัวอย่างบอกต่อแก่ผู้อ่ืน เพ่ือให้คนรู้จักโครงการของเอสซีจี 
มีค่าเฉล่ีย 3.26 แมส้ินค้าเอสซจีีมีราคาสูงกว่าสินค้าอ่ืน กลุ่มตัวอย่างก็พร้อมจะอุดหนุน มคี่าเฉลี่ย 3.24 
แม้เอสซีจีจะมขี่าวในด้านลบ แต่กลุ่มตัวอย่างพร้อมให้อภัยได้ มีค่าเฉลี่ย 3.15 
 
4.3 ส่วนที่ 3 ผลการวัดค่าตัวแปรช่ือเสียงตราสินค้าของเอสซีจ ี
 
ตารางที่ 4.9: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจําแนกตามระดับช่ือเสียงตราสินค้าของเอสซีจี  
 

 
ช่ือเสียงตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น ค่า 
เฉลี่ย 

แปล
ความ 
หมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. เอสซจีีผลิตสินค้าหรือบริการ
ที่มีคุณภาพ 

95 
(23.8)

244 
(61.0)

60 
(15.0) 

1 
(0.3)

0 
(0.0) 

4.08 ระดับสูง

2. ท่านพบเห็นตราสินค้าเอสซี
จีบ่อยคร้ัง   

127 
(31.8)

207 
(51.8)

58 
(14.5) 

8 
(2.0)

0 
(0.0) 

4.13 ระดับสูง
 

3. ตราสินค้าเอสซีจีมคีวาม
น่าเช่ือถือ 

118 
(29.5)

230 
(57.5)

50 
(12.5) 

2 
(0.5)

0 
(0.0) 

4.16 ระดับสูง
 

4. ท่านได้บอกต่อหรือแนะนําให้
ผู้อ่ืนใช้ตราสินค้าเอสซีจี  

54 
(13.5)

144 
(36.0)

165 
(41.3) 

33
(8.3)

4 
(1.0) 

3.53 ระดับสูง

5. บุคลากรและพนักงานของ
เอสซีจีมีความเชี่ยวชาญให้การ
บริการที่ดี  

60 
(15.0)

203 
(50.5)

130 
(32.50)

6 
(1.5)

1 
(0.3) 

3.79 ระดับสูง

6. ท่านมีความคุ้นเคยกับตรา
สินค้าเอสซีจีเป็นอย่างดี  

76 
(19.0)

168 
(42.0)

125 
(31.3) 

27
(6.8)

4 
(1.0) 

3.71 ระดับสูง

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจําแนกตามระดับช่ือเสียงตราสินค้า 
  ของเอสซีจ ี 
 

  
ช่ือเสียงตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น ค่า 
เฉลี่ย 

แปล
ความ 
หมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

7. ท่านมีความพอใจโดยรวม
ต่อตราสินค้าเอสซีจ ี

76 
(19.0)

205 
(51.3)

109 
(27.3)

6 
(1.5)

4 
(1.0) 

3.86 ระดับสูง
 

8. เอสซจีีมีความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะโดดเด่นและแตกต่างจาก
ตราสินค้าอ่ืน 

118 
(29.5)

186 
(46.5)

89 
(22.5)

5 
(1.3)

2 
(0.5) 

3.85 ระดับสูง
 

9. เอสซีจีมีอายุและมี
ประสบการณม์ายาวนานอีกทั้งมี
ความเช่ียวชาญสูง 

118 
(29.5)

186 
(46.5)

89 
(22.3)

5 
(1.3)

2 
(0.5) 

4.03 ระดับสูง
 

10. เอสซีจีเป็นผู้นําและเป็นที่
นิยมในตลาด 

112 
(28.0)

180 
(45.0)

103 
(25.8)

5 
(1.3)

0 
(0.0) 

4.00 ระดับสูง
 

11. เอสซีจีเป็นตราสินค้าที่ให้
ความสําคัญกับความรับผิดชอบ
ต่อสังคมเป็นสําคัญ 

76 
(19.0)

174 
(43.5)

138 
(34.5)

8 
(2.0)

4 
(1.0) 

3.78 ระดับสูง
 

12. เอสซีจีใช้บุคคลที่ชํานาญ
การหรือมีช่ือเสียงเป็นพรีเซน
เตอร์ให้แก่ตราสินค้า 

62 
(15.5)

168 
(42.0)

135 
(33.8)

32
(8.0)

3 
(0.8) 

3.64 ระดับสูง

13. เอสซีจีมีการรับประกัน
สินค้าดังน้ันท่านสามารถมั่นใจ
ในคุณภาพได้อย่างแน่นอน  

82 
(20.5)

196 
(49.0)

113 
(28.3)

6 
(1.5)

3 
(0.8) 

3.87 ระดับสูง

ค่าเฉลี่ยรวม  3.88  ระดับสูง
 
 จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นถึงความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อช่ือเสียงตราสินค้าของเอสซีจี 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.88 หมายถึงระดับช่ือเสียงตราสินค้าเอสซีจใีนระดับสูง และสามารถแจกแจง
ลักษณะช่ือเสียงตราสินค้าของเอสซีจีตามอันดับค่าเฉลี่ยได้ดังต่อไปนี้ กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าตราสินค้าเอส
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ซีจีมีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉลีย่ 4.16 กลุ่มตัวอย่างพบเห็นตราสินค้าเอสซีจีได้บ่อยคร้ัง มีค่าเฉลี่ย 4.13 
กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเอสซีจีผลิตสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพ มีค่าเฉล่ีย 4.08 เอสซีจีมีอายุแลมีประสบการณ์
มายาวนานอีกทั้งมีความเช่ียวชาญสูง มีค่าเฉลี่ย 4.03 เอสซีจีเป็นผู้นําและเป็นที่นิยมในตลาด มีค่าเฉล่ีย 
4.00 เอสซีจมีีการรับประกันสินค้า สามารถมัน่ใจในคณุภาพได้อย่างแน่นอน มีค่าเฉล่ีย 3.87 กลุ่มตัวอย่าง
มีความพอใจโดยรวมต่อตราสินค้าเอสซีจ ีมีค่าเฉลี่ย 3.86 เอสซีจีมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะโดดเด่น
และแตกต่างจากตราสนิค้าอ่ืน มีค่าเฉลี่ย 3.85 เอสซีจเีป็นตราสินค้าทีใ่ห้ความสําคญักับความรับผดิชอบ
ต่อสังคมเป็นสําคัญ มคี่าเฉลี่ย 3.78 กลุ่มตัวอย่างมีความคุ้นเคยกับตราสินค้าเอสซีจีเป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ย 
3.71 กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเอสซีจีใช้บุคคลท่ีชํานาญการหรือมีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ให้แก่ตราสินค้า  
มีค่าเฉล่ีย 3.64 กลุ่มตัวอย่างได้บอกต่อหรือแนะนําให้ผู้อ่ืนใช้ตราสินค้าเอสซีจี 3.53 
 
4.4 ส่วนที่ 4 ผลการวัดค่าตัวแปรบุคลิกภาพตราสินค้าของเอสซีจี 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจําแนกตามบุคลิกภาพตราสินค้า 

       ของเอสซีจี ในมุมมองของผู้บริโภค 
 

บุคลิกภาพตรา
สินค้า 

ระดับความคิดเห็น 
ค่า 
เฉลี่ย 

แปล
ความหมาย มากที่สุด มาก 

ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ที่สุด 

1. กลุ่มบุคลิกภาพ
จริงใจ (Sincerity) 

606 
(13.77) 

1,816
(41.3) 

1,544
(35.1) 

373 
(8.5) 

61 
(1.4) 

3.57 ระดับสูง 

1.1 ติดดิน  
(Down to earth) 

15 
(3.8) 

74 
(18.5) 

217 
(54.3) 

78 
(19.5)

16 
(4.0) 

2.99 ระดับ 
ปานกลาง 

1.2 รักครอบครัว  
(Family oriented) 

56 
(14.0) 

205 
(51.3) 

124 
(31.0) 

12 
(3.0) 

3 
(0.8) 

3.75 ระดับสูง 

1.3 ไมค่่อย
เปิดรับสิ่งใหม่ 
(Small town)  

12 
(3.0) 

40 
(10.0) 

181 
(45.3) 

141 
(35.3)

26 
(6.5) 

2.68 ระดับ 
ปานกลาง 

1.4 ซื่อสัตย์ 
(Honest)  

61 
(15.3) 

211 
(52.8) 

119 
(29.8) 

9 
(2.3) 

0 
(0.0) 

3.81 ระดับสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจําแนกตามบุคลิกภาพตราสินค้า 
   ของเอสซีจี ในมุมมองของผู้บริโภค  

 
 
บุคลิกภาพตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น ค่า 
เฉลี่ย 

แปล
ความหมายมากที่สุด มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
1.5 มคีวามจริงใจ 
(Sincere)  

71 
(17.8) 

210 
(52.5)

110 
(27.5)

8 
(2.0) 

1 
(0.3) 

3.86 ระดับสูง 

1.6 เป็นอย่างที่ตน
เป็น (Real)  

75 
(18.8) 

207 
(51.8)

106 
(26.5)

12 
(3.0) 

0 
(0.0) 

3.86 ระดับสูง 

1.7 มคีวามดีงาม 
(Wholesome)  

67 
(16.8) 

206 
(51.5)

119 
(29.8)

6 
(1.5) 

2 
(0.5) 

3.82 ระดับสูง 
 

1.8 เป็นต้นแบบ 
(Original)  

93 
(23.3) 

209 
(52.3)

85 
(21.3)

12 
(3.0) 

1 
(0.3) 

3.95 ระดับสูง 

1.9 มคีวามร่าเริง 
(Cheerful)  

31 
(7.8) 

158 
(39.5)

183 
(45.8)

25 
(6.3) 

3 
(0.8) 

3.47 ระดับสูง 
 

1.10 มีอารมณ์
อ่อนไหว
(Sentimental)  

24 
(6.0) 

91 
(22.8)

210 
(52.5)

66 
(16.5)

9 
(2.3) 

3.14 ระดับ 
ปานกลาง 

1.11 มีความเป็นมิตร  
(Friendly)  

101 
(25.3) 

205 
(51.3)

90 
(22.5)

4 
(1.0) 

0 
(0.0) 

4.00 ระดับสูง 

2. กลุ่มบุคลิกภาพน่า
ต่ืนเต้น (Excitement)  

897 
(20.4) 

2,013
(45.8)

1,242
(28.2)

221 
(5.0) 

27 
(0.6) 

3.80  
 

ระดับสูง 

2.1 มคีวามท้าทาย   
(Daring)  

78 
(19.5) 

178 
(44.5)

125 
(31.3)

19 
(4.8) 

0 
(0.0) 

3.79 ระดับสูง 

2.2 มคีวามนําสมัย 
(Trendy)  

118 
(29.5) 

208 
(52.0)

68 
(17.0)

6 
(1.5) 

0 
(0.0) 

4.10 ระดับสูง 
 

2.3 มคีวามต่ืนเต้น 
(Exciting)  

64 
(16.0) 

178 
(44.5)

135 
(33.8)

23 
(5.8) 

0 
(0.0) 

3.79 ระดับสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจําแนกตามบุคลิกภาพตราสินค้า 
    ของเอสซีจี ในมมุมองของผู้บริโภค  
 

 
บุคลิกภาพตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น ค่า 
เฉลี่ย 

แปล
ความหมายมาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
2.4 มคีวามมุ่งมั่น 
(Spirited)  

127 
(31.8)

196 
(49.0)

67 
(16.8)

7 
(1.8) 

3 
(0.8) 

4.09 ระดับสูง 

2.5 เท ่ (Cool) 47 
(11.8)

172 
(43.0)

148 
(37.0)

27 
(6.8) 

6 
(1.5) 

3.57 ระดับสูง 

2.6 มคีวามเป็นหนุ่มสาว 
(Young)  

44 
(11.0)

147 
(36.8)

163 
(40.8)

44 
(11.0)

2 
(0.5) 

3.47 
 

ระดับสูง 

2.7 มจีินตนาการ   
(Imaginative) 

105 
(26.3)

200 
(50.0)

82 
(20.5)

12 
(3.0) 

1 
(0.3) 

3.99 ระดับสูง 

2.8 ไม่เหมือนใคร 
(Unique)  

71 
(17.8)

155 
(38.8)

136 
(34.0)

33 
(8.3) 

5 
(1.3) 

3.64 ระดับสูง 

2.9 มคีวามทันสมัย 
(Young)   

98 
(24.5)

205 
(51.3)

78 
(19.5)

15 
(3.8) 

4 
(1.0) 

3.95 ระดับสูง 
 

2.10 ทําทุกอย่างไม่ต้อง
พ่ึงใคร (Independent)  

67 
(16.8)

167 
(41.8)

141 
(35.3)

21 
(5.3) 

4 
(1.0) 

3.68 ระดับสูง 
 

2.11 เป็นคนร่วมสมัย  
(Up to date)  

78 
(19.5)

207 
(51.8)

99 
(24.8)

14 
(3.5) 

2 
(0.5) 

3.86 ระดับสูง 
 

3. กลุ่มบุคลิกภาพแบบมี
ความสามารถ 
(Competence)  

1,071
(29.8)

1,858
(51.6)

615 
(17.0)

54 
(1.4) 

2 
(0.1) 

4.10  ระดับสูง 

3.1 น่าเช่ือถือ (Reliable) 129 
(32.3)

215 
(53.8)

50 
(12.5)

5 
(1.3) 

1 
(0.3) 

4.17 ระดับสูง 
 

3.2 ขยัน (Hard 
Working) 

88 
(22.0)

215 
(53.8)

91 
(22.8)

6 
(1.5) 

0 
(0.0) 

3.96 ระดับสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจําแนกตามบุคลิกภาพตราสินค้า 
   ของเอสซีจี ในมุมมองของผู้บริโภค  

 
 

บุคลิกภาพตราสินค้า 
ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย แปล

ความหมายมาก
ที่สุด

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

3.3 มั่นคง (Secure)  140
(35.0)

202
(50.5)

53 
(13.3)

5 
(1.3) 

0 
(0.0) 

4.19 ระดับสูง 
 

3.4 ฉลาด (Intelligent)  117
(29.3)

198
(49.5)

76 
(19.0)

9 
(2.3) 

0 
(0.0) 

4.06 ระดับสูง 

3.5 มคีวามเช่ียวชาญ 
Technical)  

122
(30.5)

227
(56.8)

49 
(12.3)

2 
(0.5) 

0 
(0.0) 

4.17 ระดับสูง 

3.6 เห็นแก่หมูค่ณะ
(Corporate)  

64 
(16.0)

197
(49.3)

125 
(31.3)

13 
(3.3) 

1 
(0.3) 

3.78 ระดับสูง 
 

3.7 ประสบความสําเร็จ 
(Successful)  

136
(34.0)

207
(51.8)

54 
(13.5)

3 
(0.8) 

0 
(0.0) 

4.19 ระดับสูง 

3.8 เป็นผู้นํา (Leader)  142
(35.5)

196
(49.0)

57 
(14.3)

5 
(1.3) 

0 
(0.0) 

4.19 ระดับสูง 
 

3.9 มั่นใจในตัวเอง 
(Confident)  

133
(33.3)

201
(50.3)

60 
(15.0)

6 
(1.5) 

0 
(0.0) 

4.15 ระดับสูง 

4. กลุ่มบุคลิกภาพแบบ
หรูหรา 
(Sophistication) 

323
(13.5)

977
(40.7)

905 
(37.7)

170
(7.1) 

25 
(1.0) 

3.58   ระดับสูง 

4.1 เป็นคนช้ันสูง  
(Upper Class) 

70 
(17.5)

161
(40.3)

155 
(38.8)

14 
(3.5) 

0 
(0.0) 

3.71 ระดับสูง 

4.2 หรหูรา 
(Glamorous)  

64 
(16.0)

170
(42.5)

148 
(37.0)

18 
(4.5) 

0 
(0.0) 

3.70 
 

ระดับสูง 

4.3 เป็นคนดูดี           
(Good looking)  

78 
(19.5)

228
(57.0)

84 
(21.0)

9 
(2.3) 

1 
(0.3) 

3.93 ระดับสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจําแนกตามบุคลิกภาพตราสินค้า 
     ของเอสซีจี ในมมุมองของผู้บริโภค  
 

 
บุคลิกภาพตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น  
ค่าเฉลี่ย 

แปล
ความหมายมาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
4.4 น่ารัก มีเสน่ห์
(Charming) 

54 
(13.5) 

174 
(43.5)

149 
(37.3)

20 
(5.0) 

3 
(0.8) 

3.64 ระดับสูง 

4.5 อ่อนหวานเหมือน
เพศหญิง (Feminine) 

18 
(4.5) 

96 
(24.0)

200 
(50.0)

71 
(17.8)

15 
(3.8) 

3.08 ระดับ 
ปานกลาง

4.6 เป็นคนเรยีบง่าย 
(Smooth) 

39 
(9.8) 

148 
(37.0)

169 
(42.3)

38 
(9.5) 

6 
(1.5) 

3.44 ระดับสูง 

5. กลุ่มบุคลิกภาพ
แบบแกร่งและลุย 
(Ruggedness) 

365 
(18.2) 

860 
(43) 

650 
(32.5)

120 
(6) 

5 
(0.25)

3.73 ระดับสูง 

5.1 ชอบกิจกรรม
กลางแจ้ง 
(Outdoorsy)  

79 
(19.8) 

187 
(46.8)

117 
(29.3)

16 
(4.0) 

1 
(0.3) 

3.82 ระดับสูง 

5.2 แข็งแกร่งเหมือน
เพศชาย 
(Masculine)  

88 
(22.0) 

192 
(48.0)

102 
(25.5)

17 
(4.3) 

1 
(0.3) 

3.87 ระดับสูง 
 

5.3 ลักษณะแบบ
ตะวันตก (Western) 

49 
(12.3) 

157 
(39.3)

153 
(38.3)

40 
(10.0)

1 
(0.3) 

3.53 ระดับสูง 

5.4 บึกบึน ทรหด  
(Tough)  

83 
(20.8) 

160 
(40.0)

136 
(34.0)

20 
(5.0) 

1 
(0.3) 

3.76 ระดับสูง 
 

5.5 ห้าวหาญ  
(Rugged)  

66 
(16.5) 

164 
(41.0)

142 
(35.5)

27 
(6.8) 

1 
(0.3) 

3.67 ระดับสูง 

ค่าเฉลี่ยรวม  3.76 ระดับสูง 
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ตารางที่ 4.11: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างตามบุคลิกภาพตราสินค้าของเอสซีจี  
        ในมุมมองของผู้บริโภค (จําแนกตามกลุ่มบุคลิกภาพ)  
 

 
บุคลิกภาพตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น ค่า 
เฉลี่ย 

แปล
ความ 
หมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

1. กลุ่มบุคลิกภาพจริงใจ
(Sincerity) 

606 
(13.77)

1,816
(41.3)

1,544
(35.1) 

373
(8.5)

61 
(1.4) 

3.57 ระดับ 
สูง 

2. กลุ่มบุคลิกภาพน่า
ต่ืนเต้น (Excitement) 

897 
(20.4) 

2,013
(45.8)

1,242
(28.2) 

221
(5.0)

27 
(0.6) 

3.80  
 

ระดับ 
สูง 

3. กลุ่มบุคลิกภาพแบบ 
มีความสามา
(Competence) 

1,071
(29.8) 

1,858
(51.6)

615 
(17.0) 

54
(1.4)

2 
(0.1) 

4.10 ระดับ 
สูง 

4. กลุ่มบุคลิกภาพแบบ
หรูหรา (Sophistication) 

323 
(13.5) 

977 
(40.7)

905 
(37.7) 

170
(7.1)

25 
(1.0) 

3.58 ระดับ 
สูง 

5. กลุ่มบุคลิกภาพแบบ
แกร่งและลุย 
(Ruggedness) 

365 
(18.2) 

860 
(43) 

650 
(32.5) 

120
(6) 

5 
(0.25) 

3.73 ระดับ 
สูง 

 
จากตาราง 4.10 และตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างรับรู้ถึงบุคลิกภาพของตราสินค้า

เอสซีจีแบบมคีวามสามารถมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ย 4.10 ซึ่งประกอบด้วยบุคลิกภาพย่อยทั้งหมด 9 
ลักษณะดังน้ี บุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ มีความมั่นคงและมีความเป็นผู้นํา มคี่าเฉลี่ย 4.19 
รองลงมามีความน่าเช่ือถือและมีความเช่ียวชาญ มีค่าเฉลีย่ 4.17 บุคลิกแบบมีความมัน่ใจในตนเอง  
มีค่าเฉลี่ย 4.15 มีความฉลาด มีค่าเฉลี่ย 4.06 มคีวามขยัน มีค่าเฉลี่ย 3.96 และบุคลิกภาพแบบเห็น 
แก่หมู่คณะ มีค่าเฉล่ีย 3.78 รองลงมากลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเอสซีจีมีบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น โดยมีค่าเฉล่ีย 
3.80 ซึ่งประกอบด้วยบุคลกิภาพย่อย 11 ลกัษณะดังต่อไปน้ี บุคลิกภาพที่นําสมัย มคี่าเฉล่ีย 4.10 บุคลกิภาพ
มุ่งมั่น มีค่าเฉลี่ย 4.09 มีจินตนาการ มีค่าเฉลี่ย 3.99 เป็นคนร่วมสมัย มีค่าเฉลี่ย 3.98  มีความทันสมัย 
มีค่าเฉลี่ย 3.95 มีความท้าทายและมีความต่ืนเต้น มีค่าเฉลี่ย 3.79 ทําทกุอย่างไม่ต้องพ่ึงใคร มีค่าเฉลี่ย 
3.68 ไม่เหมือนใคร 3.64 บุคลกิภาพเท่มีค่าเฉลี่ย 3.57 และบคุลิกภาพแบบเป็นหนุ่มสาว มคี่าเฉลี่ย 3.47 
ลําดับต่อมา กลุ่มตัวอย่างมีบุคลิกภาพแบบแกร่งและลุย มีคา่เฉลี่ย 3.73ประกอบด้วยบุคลิกภาพย่อย



91 
 

ทั้งสิ้น 5 ลักษณะ ดังนี ้บุคลกิภาพแบบแข็งแกร่งเหมือนเพศชาย มีค่าเฉลีย่ 3.87 ชอบกิจกรรมกลางแจง้ 
มีค่าเฉล่ีย 3.82 บึกบึน ทรหน มีค่าเฉล่ีย 3.76 ห้าวหาญ มีค่าเฉลี่ย 3.67 ลักษณะแบบตะวันตก มีค่าเฉลี่ย 
3.53 กลุ่มตัวอย่างมีบุคลิกภาพแบบหรูหรา มีค่าเฉลี่ย 3.58 ประกอบด้วยบุคลิกภาพ 6 ลักษณะย่อย
ดังนี้ เป็นคนดูดีมีค่าเฉลี่ย 3.93 เป็นคนช้ันสูง มีค่าเฉลี่ย 3.71 เป็นคนหรูหรา มีค่าเฉลีย่ 3.70 น่ารัก มี
เสน่ห์ มีค่าเฉลีย่ 3.64 เป็นคนเรียบง่าย มีค่าเฉลี่ย 3.44 เป็นคนอ่อนหวานเหมือนเพศหญิง มีค่าเฉลีย่ 
3.08 กลุ่มตัวอย่างมีบุคลิกภาพแบบจริงใจ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.57 ซึ่งเมื่อแยกตามลักษณะบุคลิกภาพกลุ่ม
ย่อยทั้ง 11 กลุม่แล้วพบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่าบุคลิกภาพตราสินค้าเอสซจีีมีความเป็นมติร มีค่าเฉลี่ย 4.00 
บุคลิกภาพที่เป็นต้นแบบ มีค่าเฉลี่ย 3.95 จริงใจและเป็นแบบอย่างที่ตนเป็น มีค่าเฉลี่ย 3.86 มีความดีงามมี
ค่าเฉล่ีย 3.82 มีความซื่อสัตย์ มีค่าเฉล่ีย 3.81 รักครอบครัว มีค่าเฉล่ีย 3.75 มีความร่าเรงิ มีค่าเฉลี่ย 3.47 
มีอารมณ์อ่อนไหว มีค่าเฉล่ีย 3.14 ติดดินมีค่าเฉลี่ย 2.99 ไมค่่อยเปิดรับสิ่งใหม ่มีค่าเฉล่ีย 2.68 ตามลําดับ 
 
4.5 ส่วนที่ 5 ผลการวัดค่าตัวแปรความภักดีตราสินค้าเอสซีจ ี
 
ตารางที่ 4.12: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจําแนกตามระดับความภักดีต่อตราสินค้า 
                  ของเอสซีจี  

 
 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
ระดับความคิดเห็น ค่า 

เฉลี่ย 
แปล 
ความ 
หมาย

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. ด้านความรู้สึก 309 
(11.0)

1,208
(43.1)

1,035
(37.0)

210 
(7.5) 

38 
(1.3) 

3.55 ระดับ 
สูง 

1.1 คณุภาพตราสินค้าเอสซจีี
ตรงกับความคาดหวังของท่าน 

70 
(17.5)

233 
(58.3)

93 
(23.3)

3 
(0.8) 

1 
(0.3) 

3.92 ระดับ 
สูง 

1.2 ท่านมีความพอใจต่อสินคา้
เอสซีจ ี

61 
(15.3)

242 
(60.5)

95 
(23.8)

2 
(0.5) 

0 
(0.0) 

3.90 ระดับ 
สูง 

1.3 ท่านจะซื้อสินค้าของเอสซีจี
ในครั้งต่อ ๆ ไป 

59 
(14.8)

199 
(49.8)

136 
(34.0)

6 
(1.5) 

0 
(0.0) 

3.75 ระดับ 
สูง 

1.4 ท่านจะแนะนําให้ผู้อ่ืนใช้
สินค้าของเอสซีจีด้วย 

46 
(11.5)

186 
(46.5)

150 
(37.5)

16 
(4.0) 

2 
(0.5) 

3.65 
 

ระดับ 
สูง 

(ตารางมีต่อ) 



92 
 

ตารางที่ 4.12 (ต่อ): แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจําแนกตามระดับความภักดี 
    ต่อตราสินค้าของเอสซีจี  

 
 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
ระดับความคิดเห็น ค่า 

เฉลี่ย
แปล
ความ
หมาย

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1.5 ท่านมีความผูกพัน และ
มั่นคงต่อตราสินค้าเอสซีจี 

39 
(9.8) 

166 
(41.5)

164 
(41.0) 

29 
(7.3) 

2 
(0.5) 

3.53 ระดับ
สูง 

1.6 ถ้าสินค้าเอสซีจีไมม่ีขายใน
ร้านค้าท่านจะลําบากใจในการ
ซื้อสินค้าย่ีห้ออ่ืนแทน  

22 
(5.5) 

95 
(23.8)

193 
(48.3) 

75 
(18.8) 

15 
(3.8) 

3.09 ระดับ
ปาน
กลาง

1.7 แม้ว่าสินคา้ย่ีห้ออ่ืนลดราคา 
ท่านจะไม่สนใจท่านยังคงใช้
สินค้าของเอสซีจีเช่นเดิม  

12 
(3.0) 

87 
(21.8)

204 
(51.0) 

79 
(19.8) 

18 
(4.5) 

2.99 ระดับ
ปาน
กลาง

2. ด้านพฤติกรรม 69 
(3.45)

358 
(17.9)

951 
(47.55)

465 
(23.25) 

157 
(7.85) 

2.92 ระดับ
ปาน
กลาง

2.1 ท่านซื้อสนิค้าของเอสซีจี
เพียงอย่างเดียวไม่ซื้อย่ีห้ออ่ืน
เลย 

7 
(1.8) 

44 
(11.0)

180 
(45.0) 

118 
(29.5) 

51 
(12.8) 

2.60 ระดับ
ตํ่า 
 

2.2 ท่านซื้อสนิค้าของเอสซีจี
เป็นประจํา แต่ก็ซื้อสินค้าย่ีห้อ
อ่ืนบ้าง สลับกันในบางครั้ง 

23 
(5.8) 

135 
(33.8)

188 
(47.0) 

43 
(10.8) 

11 
(2.8) 

3.29 ระดับ
สูง 
 

2.3 ท่านซื้อสนิค้าเอสซีจี และ
อีกย่ีห้อหน่ึงสลับกัน เป็นช่วง
เท่า ๆ กัน   

21 
(5.3) 

84 
(21.0)

209 
(52.3) 

68 
(17.0) 

18 
(4.5) 

3.06 ระดับ
ปาน
กลาง

2.4 ท่านซื้อสนิค้าเอสซีจีและ
อีกย่ีห้อหน่ึงสลับกัน เป็นช่วงที่
ไม่เท่ากัน   

8 
(2.0) 

53 
(13.3)

207 
(51.8) 

109 
(27.3) 

23 
(5.8) 

2.79 ระดับ
ปาน
กลาง

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจําแนกตามระดับความภักดี 
    ต่อตราสินค้าของเอสซีจี  

 
 
ความภักดีต่อตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น ค่า 
เฉลี่ย 

แปล 
ความ 
หมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

2.5 ท่านมีรูปแบบการ
ซื้อที่ไมแ่น่นอน คือซื้อ
สินค้าเอสซีจแีละยี่ห้อ
อ่ืน ๆ อีกมากกว่า 2 
ย่ีห้อ สลับกัน 

10 
(2.5) 

42 
(10.5)

167 
(41.8) 

127 
(31.8) 

54 
(13.5) 

2.57 ระดับตํ่า

ค่าเฉลี่ยรวม  3.26 
ระดับ 

ปานกลาง
 
ตารางที่ 4.13: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่มีความภักดีต่อตราสินค้าของเอสซีจี  

        (จําแนกตามด้านของความภักดีต่อตราสินค้า) 
 

 
ความภักดีต่อตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น ค่า 
เฉลี่ย 

แปล
ความ 
หมาย

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. ด้านความรู้สึก 309 
(11.0)

1,208
(43.1)

1,035
(37.0) 

210 
(7.5) 

38 
(1.3) 

3.55 ระดับ 
สูง 

2. ด้านพฤติกรรม 69 
(3.45)

358 
(17.9)

951 
(47.55)

465 
(23.25)

157 
(7.85) 

2.92 ระดับ 
ปาน
กลาง 

 
จากตาราง 4.12 และตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อตราสินค้าของ

เอสซีจี ซึ่งมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.26 หมายถึง ระดับความภักดีต่อตราสินค้าเอสซีจีอยู่ในระดับปานกลาง 
และสามารถแบ่งลักษณะความภักดีต่อตราสินค้าของเอสซีจีตามอันดับค่าเฉลี่ยแบ่งออกเป็น 2 ด้าน
ดังต่อไปนี้ ด้านความรู้สึกมีคา่เฉลี่ย 3.55 ซึง่สามารถแจกแจงความภักดีด้านความรู้สึกลักษณะย่อย
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ตามลําดับค่าเฉลี่ยดังน้ี คุณภาพตราสินค้าเอสซีจีตรงกับความคาดหวังของกลุ่มตัวอย่าง มีค่าเฉล่ีย 3.92 
กลุ่มตัวอย่างมีความพอใจต่อสินค้าเอสซีจ ีมีค่าเฉลี่ย 3.90 กลุม่ตัวอย่างจะซื้อสินค้าของเอสซีจีในครัง้
ต่อ ๆ ไป มีค่าเฉลี่ย 3.75 กลุม่ตัวอย่างจะแนะนําให้ผู้อ่ืนใช้สินค้าของเอสซีจีด้วย มคี่าเฉลี่ย 3.65   
กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันและมั่นคงต่อตราสินค้าเอสซีจ ีมีค่าเฉลี่ย 3.53 ถ้าสินค้าเอสซีจีไม่มขีายใน
ร้านค้ากลุ่มตัวอย่างจะลําบากใจในการซื้อสนิค้าย่ีห้ออ่ืนแทน มีค่าเฉลี่ย 3.09 แม้ว่าสินค้าย่ีห้ออ่ืนลด
ราคา กลุ่มตัวอย่างจะไม่สนใจ ยังคงใช้สินคา้ของเอสซีจีเช่นเดิม มีค่าเฉลีย่ 2.99 สําหรบัลักษณะความ
ภักดีต่อตราสินค้าเอสซีจีด้านพฤติกรรมมีคะแนนเฉล่ีย 2.92 ซึ่งสามารถแจกแจงความภักดีด้านพฤติกรรม
ลักษณะย่อยตามลําดับค่าเฉลี่ยดังน้ี กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าของเอสซีจีเป็นประจําแต่ก็ซือ้สินค้าย่ีห้ออ่ืน
บ้าง สลับกันในบางคร้ัง มีค่าเฉลี่ย 3.29 กลุม่ตัวอย่างซื้อสินค้าเอสซีจีและอีกย่ีห้อหน่ึงสลับกันเป็นช่วง
เท่า ๆ กัน มีคา่เฉลี่ย 3.06 กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าเอสซีจแีละอีกย่ีห้อหน่ึงสลับกัน เป็นช่วงที่ไม่เท่ากัน  
มีค่าเฉลี่ย 2.79 กลุม่ตัวอย่างซื้อสินค้าของเอสซีจีเพียงอย่างเดียว ไม่ซื้อย่ีห้ออ่ืนเลย มคี่าเฉลี่ย 2.60 
กลุ่มตัวอย่างมีรูปแบบการซื้อที่ไม่แน่นอน คอืซื้อสินค้าเอสซีจีและยี่ห้ออ่ืน ๆ อีกมากกว่า 2 ย่ีห้อสลับกัน  
มีค่าเฉลี่ย 2.57   
 
4.6 ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานข้อที่ 1 การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสมัพันธ์กับช่ือเสียง 
ตราสินค้า    
 
ตารางที่ 4.14: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรกับช่ือเสียงตราสินค้า 

 
 r r2 Sig-(2-tailed)
การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรช่ือเสียงตราสินค้า 0.710** 0.504 0.000 

**ระดับนัยสําคัญที ่0.01 
 
 จากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์
กับช่ือเสียงตราสินค้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิสหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 
0.710 และมีทศิทางความสัมพันธ์ในทางบวกอยู่ในระดับมาก ดังน้ันสัมประสิทธ์ิการอธิบาย (r2) จะเท่ากับ 
0.504 สามารถแปลความหมายสัมประสิทธ์ิการอธิบายได้ว่า 50.4% ของความแปรปรวนในตัวแปร
ช่ือเสียงตราสินค้า สามารถอธิบายหรือทํานายได้ด้วยตัวแปรการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
ดังน้ันจากตารางที่ 4.14 จึงเป็นไปตามสมมติฐานในข้อที่ 1 ที่ต้ังไว้   
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สมมติฐานข้อที่ 2 ช่ือเสียงตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับบุคลิกภาพตราสินค้า 
 
ตารางที่ 4.15: แสดงความสมัพันธ์ระหว่างช่ือเสียงตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับบุคลิกภาพตราสินค้า 
 
 r r2 Sig-(2-tailed)
ช่ือเสียงตราสินค้าบุคลิกภาพตราสินค้า 0.726** 0.527 0.000 

**ระดับนัยสําคัญที ่0.01 
 
 จากตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่าช่ือเสียงตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับบุคลิกภาพตราสินค้า
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสทิธิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.726 และมีทิศทาง
ความสัมพันธ์ของค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ในเชิงบวกอยู่ในระดับมาก ดังน้ันสัมประสิทธ์ิการอธิบาย 
(r2) จะเท่ากับ 0.527 สามารถแปลความหมายสัมประสิทธ์ิการอธิบาย ได้ว่า 52.7% ของความแปรปรวน
ในตัวแปรบุคลกิภาพตราสินค้า สามารถอธิบายหรือทํานายได้ด้วยตัวแปรช่ือเสียงตราสินค้า ดังน้ัน  
จากตารางที่ 4.15 จึงเป็นไปตามสมมติฐานในข้อที่ 2 ที่ต้ังไว้ 
   

สมมติฐานข้อที่ 3 การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสมัพันธ์กับบุคลิกภาพ 
ตราสินค้า 
 
ตารางที่ 4.16: แสดงความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรกับบุคลิกภาพ 

       ตราสินคา้ 
 

 r r2 Sig-(2-tailed)
การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรบุคลิกภาพตราสินค้า 0.690** 0.476 0.000 

**ระดับนัยสําคัญที ่0.01  
 
 จากตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์กับบุคลิกภาพ
ตราสินค้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.690 
และมีทิศทางความสัมพันธ์ของค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ในเชิงบวกอยู่ในระดับปานกลาง ดังน้ันสัมประสิทธ์ิ
การอธิบาย (r2) จะเท่ากับ 0.476 สามารถแปลความหมายสมัประสิทธ์ิการอธิบายได้ว่า 47.6% ของความ
แปรปรวนในตัวแปรบุคลิกภาพตราสินค้า สามารถอธิบายหรือทํานายได้ด้วยตัวแปรการรับความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กร ดังน้ันจากตารางที่ 4.16 จึงเป็นไปตามสมมติฐานในข้อที่ 3 ที่ต้ังไว้ 
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สมมติฐานข้อที่ 4 การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสมัพันธ์กับความภักดี 
ต่อตราสินค้า 
 
ตารางที่ 4.17: แสดงความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรกับความภักดี 

        ต่อตราสินค้า 
 

 r r2 Sig-(2-tailed) 
การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรความ
ภักดีต่อตราสินค้า  

0.662** 0.438 0.000 

**ระดับนัยสําคัญที ่0.01 
 
 จากตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์กับความ
ภักดีต่อตราสินค้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิสหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 
0.662 และมีทศิทางความสัมพันธ์ของค่าสัมประสิทธิสหสมัพันธ์ในเชิงบวกอยู่ในระดับปานกลาง ดังนั้น
สัมประสิทธ์ิการอธิบาย (r2) จะเท่ากับ 0.438 สามารถแปลความหมายสมัประสิทธ์ิการอธิบาย ได้ว่า 
43.8% ของความแปรปรวนในตัวแปรความภักดีต่อตราสินค้า สามารถอธิบายหรือทํานายได้ด้วยตัว
แปรการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ดังน้ันจากตารางที่ 4.17 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
ในข้อที่ 4 ที่ต้ังไว้ 

 
สมมติฐานข้อที่ 5 ช่ือเสียงตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 

 
ตารางที่ 4.18: แสดงความสมัพันธ์ระหว่างช่ือเสียงตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า 
 
 r r2 Sig-(2-tailed)
ช่ือเสียงตราสินค้าความภักดีต่อตราสินค้า  0.662** 0.438 0.000 
**ระดับนัยสําคัญที ่0.01 
 
 จากตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นว่าช่ือเสียงตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสทิธิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.662 และมีทิศทาง
ความสัมพันธ์ของค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ในเชิงบวกอยู่ในระดับปานกลาง ดังน้ันสัมประสิทธ์ิการอธิบาย 
(r2) จะเท่ากับ 0.438 สามารถแปลความหมายสัมประสิทธ์ิการอธิบายได้ว่า 43.8% ของความแปรปรวน
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ในตัวแปรความภักดีต่อตราสินค้า สามารถอธิบายหรือทํานายได้ด้วยตัวแปรช่ือเสียงตราสินค้าดังน้ัน
จากตารางที่ 4.18 จึงเป็นไปตามสมมติฐานในข้อที่ 5 ที่ต้ังไว้ 
  
 สมมติฐานข้อที่ 6 บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 
 
ตารางที่ 4.19: แสดงความสมัพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า 
 
 r r2 Sig-(2-tailed) 
บุคลิกภาพตราสินค้าความภักดีต่อตราสินค้า  0.645** 0.416 0.000 
**ระดับนัยสําคัญที ่0.01 
 
 จากตารางที่ 4.19 แสดงให้เห็นว่าบุคลิกภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตรา
สินค้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิสหสมัพันธ์เท่ากับ 0.645 และมี
ทิศทางความสัมพันธ์ของค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ในเชิงบวกอยู่ในระดับปานกลาง ดังน้ันสัมประสิทธ์ิ
การอธิบาย (r2) จะเท่ากับ 0.416 สามารถแปลความหมายสัมประสิทธ์ิการอธิบาย ได้ว่า 41.6% ของ
ความแปรปรวนในตัวแปรความภักดีต่อตราสินค้า สามารถอธิบายหรือทํานายได้ด้วยตัวแปรบุคลิกภาพ
ตราสินค้าดังน้ันจากตารางที่ 4.19 จึงเป็นไปตามสมมติฐานในข้อที่ 6 ที่ต้ังไว้     
 
ตารางที่ 4.20: แสดงความสมัพันธ์ของระหว่างการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ช่ือเสียง 

       ของตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า 
 
ตัวแปร การรับรู้ความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กร 
ช่ือเสียง 

ของตราสินค้า
บุคลิกภาพ
ตราสินค้า 

ความภักดีต่อ
ตราสินค้า 

การรับรู้ความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กร 

1.00 0.710** 0.690** 0.662** 

ช่ือเสียงของตราสินค้า  1.00 0.726** 0.662** 
บุคลิกภาพตราสินค้า   1.00 0.645** 
ความภักดีต่อตราสินค้า    1.00 

**ระดับความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 
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 จากตารางที่ 4.20 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ภายในระหว่างตัวแปรทั้ง 4 ตัวแปร รวมท้ังสิ้น 
10 ค่า มีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ในเชิงบวก 10 ค่า และมีนัยสําคัญทางสถิติจํานวน 6 ค่า อยู่ระหว่าง  
0.645-0.726 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ภายในระหว่างตัวแปรอิสระที่มคีา่สูงสุด คือ ช่ือเสียงตราสินค้า
กับบุคลิกภาพตราสินค้า (r = 0.726) และสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ภายในระหว่างตัวแปรที่มีค่าตํ่าสุด 
คือ บุคลิกภาพตราสินค้ามีกับความภักดีต่อตราสินค้า (r = 0.645)   
 
 สมมติฐานข้อที ่7 การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ช่ือเสียงตราสินค้าและบุคลิกภาพ
ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า   
 
ตารางที่ 4.21: ผลการวิเคราะห์ค่าประมาณสัมประสทิธ์ิการถดถอย (Multiple regression) 
 
 

มิติความสัมพันธ์ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 0.650 0.126  5.164 0.000
การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม 0.260 0.044 0.305 5.857 0.000
ช่ือเสียงของตราสินค้า 0.227 0.045 0.276 5.030 0.000
บุคลิกภาพตราสินค้า 0.217 0.049 0.235 4.396 0.000
R = 0.732           R2 = 0.536 
ตัวแปรตาม: ความภักดีต่อตราสินค้า  
**ระดับความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.21 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระได้แก่ การรับรู้ความรับผดิชอบต่อสังคม 
ช่ือเสียงตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า โดยมีสัมประสทิธ์ิ
สหสัมพันธ์พหคุูณเท่ากับ 0.732 (R = 0.732) ซึ่งมีความสมัพันธ์อยู่ในระดับสูง มีทิศทางไปทางบวก 
ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายความแปรปรวนของความภักดีต่อสังคมได้ร้อยละ 53.60 (R2 = 0.536)
โดยสรุปสมการการถดถอยในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานดังน้ี 
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คะแนนดิบ 
  ความภักดีต่อตราสินค้า  = 0.650 + 0.260 การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม  
       + 0.227 ช่ือเสียงของตราสินค้า + 0.217 บุคลิกภาพตราสินค้า 
  คะแนนมาตรฐาน 
  ความภักดีต่อตราสินค้า  = 0.305 การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม  
      + 0.276 ช่ือเสียงของตราสินค้า + 0.235 บุคลิกภาพตราสินค้า 
  กล่าวคือ หากการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะมผีลทําให้ความภักดีต่อ
ตราสินค้าเพ่ิมขึ้น 0.305 หน่วย  



บทที่ 5  
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง “การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ช่ือเสียงตราสินค้า บุคลกิภาพ

ตราสินค้า ที่มอิีทธิพลต่อความภักดีตราสินค้าของเอสซีจ”ี มีวัตถุประสงคใ์นการวิจัยเพ่ือศึกษา การรับรู้
ความรบัผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ช่ือเสยีงตราสินค้าและบุคลิกภาพตราสินค้าทีม่ีอิทธิพลต่อความภักดี
ตราสินค้าของเอสซีจ ี
  การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ เก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคที่รู้จักโครงการความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรเอสซีจี ตลอดจนเคยซื้อและใช้ตราสินค้าเอสซีจีเท่าน้ัน โดยผู้วิจัยมุ่งศึกษาจากประชากร
ทั้งชายและหญงิที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งน้ีจึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multistage Sampling) ในการเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ทั้งวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบที่ใช้อาศัยความ
น่าจะเป็น (Probability Sampling) และวิธีที่ไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มีการต้ังคําถามชนิด ปลายปิด (Closed-
ended Question) เพ่ือให้ทราบข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ช่ือเสียง
ตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าโดยแบ่งโครงสร้างของคําถามออกเป็น 5 ส่วน 
ได้แก่  

ส่วนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับข้อมูลประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้  
ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการรับรู้ความรับผดิชอบต่อสังคมของเอสซีจี   
ส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับช่ือเสียงตราสินค้าเอสซีจี   
ส่วนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าเอสซีจี  
ส่วนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเอสซีจ ี   

โดยเคร่ืองมือในการวิจัยมีความเช่ือมั่นเฉลีย่โดยรวม .961 
 
5.1 สรุปผลการวิจัยเชิงพรรณนา 

ในส่วนผลการวิจัยข้อมูลประชากร ปรากฏว่ากลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชายมากกว่าเพศหญิง ช่วงอายุ 16-35 ปี มากที่สุด รองลงมาเป็นกลุ่มอายุ 36-45 ปี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า รองลงมาคือระดับปริญญาโท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาประกอบอาชีพค้าขาย/ กิจการส่วนตัว ส่วนใหญม่ีรายได้
มากกว่า 50,000 บาทต่อเดือน รองลงมาเป็นผู้ที่มีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท  

สําหรับผลการวิจัยด้านการรับรู้โครงการความรับผิดชอบต่อสังคมของเอสซีจี กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่รูจ้ักโครงการเอสซีจรีักษ์นํ้าเพ่ืออนาคต รองลงมาคือกลุม่ตัวอย่างที่รู้จักโครงการการช่วยเหลือ
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ผู้ประสบภัย เช่น นํ้าท่วม และน้อยที่สุดคอืกลุ่มตัวอย่างที่รู้จักโครงการรางวัลยุวศิลปินไทย (Yong 
Thai Artist Award)  

ผลการวิจัยด้านการรับรู้โครงการความรับผิดชอบต่อสังคมของเอสซีจี กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ ่
มีการรับรู้ว่าโครงการของเอสซีจีเป็นการใสใ่จสิ่งแวดล้อม รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ว่าโครงการ
ของเอสซีจีเก่ียวข้องกับสินค้าของเอสซีจี และมีการรับรู้น้อยที่สุดคือ แม้เอสซีจีจะมีข่าวในด้านลบ  
แต่กลุ่มตัวอย่างพร้อมให้อภัยได้ 

ผลการวิจัยด้านช่ือเสียงตราสินค้าของเอสซีจี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าตราสินค้าเอสซีจ ี
มีความน่าเช่ือถือ รองลงมาคือพบเห็นตราสินค้าเอสซีจีได้บ่อยครั้ง และน้อยที่สุดคือ กลุ่มตัวอย่าง 
ได้บอกต่อหรือแนะนําให้ผู้อ่ืนใช้ตราสินค้าเอสซีจ ี

ผลการวิจัยด้านบุคลิกภาพตราสินค้าของเอสซีจี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับรู้ถึงบุคลิกภาพ 
ของตราสินค้าเอสซีจีแบบมีความสามารถมากที่สุด รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างเห็นว่าตราสินค้าเอสซีจ ี
มีบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น และน้อยที่สุดคือกลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเอสซีจีมีบุคลิกภาพแบบจริงใจ  
ดังแผนภาพที่ 5.1  
 
ภาพที่ 5.1: ผลการวิจัยด้านบุคลิกภาพตราสินค้าของเอสซีจ ี
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
  
 
 
 

บุคลิกภาพของตราสินค้าเอสซีจี 

จริงใจ  
(Sincerity)  

(3.50) 

หรูหรา 
(Sophistication)  

(3.58)

มีความเป็นมิตร (4.00) 
เป็นต้นแบบ (3.95) 
มีความจริงใจ (3.86)  
เป็นอย่างที่ตนเป็น (3.86) 
มีความดีงาม (3.82) 
ซื่อสัตย์ (3.81) 
รักครอบครัว (3.75) 
มีความร่าเริง (3.47) 
มีอารมณ์อ่อนไหว (3.14) 
ติดติน (2.99) 
ไม่ค่อยเปิดรับส่ิงใหม่ (2.68) 
 
 

แกร่งและลุย 
(Ruggedness) 

(3.73)

แข็งแกร่งเหมือน 
เพศชาย (3.87) 
ชอบกิจกรรม 
กลางแจ้ง (3.82) 
บึกบึน ทรหด  
(3.76) 
ห้าวหาญ (3.67) 
ลักษณะแบบตะวันตก (3.53) 
 
 

มีความสามารถ 
(Competence)

(4.10)   

ประสบความสําเร็จ  
(4.19) 
มั่นคง (4.19) 
เป็นผู้นํา (4.19) 
น่าเชื่อถือ (4.17) 
มีความเช่ียวชาญ  
(4.17) 
มั่นใจในตัวเอง  
(4.15) 
ฉลาด (4.06) 
ขยัน (3.96) 
เห็นแก่หมู่คณะ  
(3.78) 

น่าต่ืนเต้น 
(Excitement) 

(3.80)

มีความนําสมัย (4.10) 
มีความมุ่งมั่น (4.09) 
มีจินตนาการ (3.99) 
มีความทันสมัย (3.95) 
เป็นคนร่วมสมัย (3.86) 
มีความท้าทาย (3.79) 
มีความต่ืนเต้น (3.79) 
ทําทุกอย่างไม่ต้อง 
พ่ึงใคร (3.68) 
ไม่เหมือนใคร (3.64)       
เท่ (3.57) 
มีความเป็นหนุ่มสาว (3.47) 
 
 

เป็นคนดูดี (3.93) 
เป็นคนชั้นสูง (3.71) 
หรูหรา (3.70) 
น่ารัก มีเสน่ห์ (3.64) 
เป็นคนเรียบง่าย (3.44) 
อ่อนหวานเหมือน 
เพศหญิง (3.08) 
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ผลการวิจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้าของเอสซีจี แบ่งออกเป็น 2 ด้าน โดยกลุ่มตัวอย่าง 
มีความภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติในลักษณะดังต่อไปน้ี คุณภาพตราสินค้าเอสซีจีตรงกับความคาดหวัง
ของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างมีความพอใจต่อสินค้าเอสซีจี และน้อยที่สุดคือ 
แม้ว่าสินค้าย่ีหอ้อ่ืนลดราคา กลุ่มตัวอย่างจะไม่สนใจยังคงใช้สินค้าของเอสซีจีเช่นเดิม กลุ่มตัวอย่าง 
มีความภักดีต่อตราสินค้าเอสซีจีด้านพฤติกรรมในลักษณะดังต่อไปน้ี กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าของเอสซีจี
เป็นประจําแต่ก็ซื้อสินค้าย่ีหอ้อ่ืนบ้าง สลับกันในบางคร้ัง รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าเอสซีจี
และอีกยี่ห้อหน่ึงสลับกันเป็นช่วงเท่า ๆ กัน และน้อยที่สุดคือ กลุ่มตัวอย่างมีรูปแบบการซื้อที่ไม่แน่นอน 
คือซื้อสินค้าเอสซีจแีละยี่ห้ออ่ืน ๆ อีกมากกว่า 2 ย่ีห้อสลับกัน   
 
5.2 สรุปผลการวิจัยตามสมมติฐาน   

จากการวิจัยคร้ังนี้ต้ังสมมติฐานการวิจัยไว้ 7 ข้อ ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยมีดังนี้   
สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1 การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์กับ

ช่ือเสียงตราสินค้า ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์กับ
ช่ือเสียงตราสินค้า และมทีิศทางความสัมพันธ์ในทางบวกอยู่ในระดับมาก (r =.710, p<.01)       

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 2 ช่ือเสียงตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับบุคลิกภาพตราสินค้า  
ผลการวิจัยพบว่า ช่ือเสียงตราสินค้ามีความสมัพันธ์กับบุคลิกภาพตราสินค้า และมทีิศทางความสัมพันธ์
ของค่าสัมประสิทธิสหสมัพันธ์ในเชิงบวกอยู่ในระดับมาก (r =.726, p<.01) 

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 3 การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์กับ
บุคลิกภาพตราสินค้า ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์กับบุคลิกภาพ
ตราสินค้า และมีทิศทางความสัมพันธ์ของค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ในเชิงบวกอยู่ในระดับปานกลาง 
(r =.690, p<.01) 

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 4 การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีต่อตราสินค้า ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์กับความ
ภักดีต่อตราสินค้า และมทีิศทางความสัมพันธ์ของค่าสัมประสิทธิสหสมัพันธ์ในเชิงบวกอยู่ในระดับ 
ปานกลาง (r =.662, p<.01) 

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 5 ช่ือเสียงตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 
ผลการวิจัย พบว่า ช่ือเสียงตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า และมทีิศทาง
ความสัมพันธ์ของค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ในเชิงบวกอยู่ในระดับปานกลาง (r =.662, p<.01) 
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สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 6 บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า  
ผลการวิจัยพบว่า บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า และมีทิศทาง
ความสัมพันธ์ของค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ในเชิงบวกอยู่ในระดับปานกลาง (r =.645, p<.01) 

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 7 การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ช่ือเสียงตราสินค้า 
และบุคลิกภาพตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า   

จากตารางที่ 4.19 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระได้แก่ การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม ช่ือเสียง
ตราสินค้า บุคลกิภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า โดยมีสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
พหุคูณเท่ากับ 0.732 (R = 0.732) ซึ่งมีความสมัพันธ์อยู่ในระดับสูง มีทศิทางไปทางบวก ตัวแปรอิสระ
สามารถอธิบายความแปรปรวนของความภักดีต่อสงัคมได้รอ้ยละ 53.60 (R2 = 0.536) โดยสรุปสมการ
การถดถอยในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานดังน้ี 
   

คะแนนดิบ 
  ความภักดีต่อตราสินค้า = 0.650 + 0.260 การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม  
      + 0.227 ช่ือเสียงของตราสินค้า + 0.217 บุคลิกภาพตราสินค้า 
   คะแนนมาตรฐาน 
  ความภักดีต่อตราสินค้า = 0.305 การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม  
                                          + 0.276 ช่ือเสียงของตราสินค้า + 0.235 บุคลิกภาพตราสินค้า 
   

กล่าวคือ หากการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะมผีลทําให้ความภักดีต่อ
ตราสินค้าเพ่ิมข้ึน 0.305 หน่วย 

ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม ช่ือเสียงตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้า
มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า โดยมีสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์พหคุูณเท่ากับ 0.732 (R = 0.732) 
ซึ่งมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง มีทิศทางไปทางบวก   
 
5.3 อภิปรายผล  
 การวิจัยเรื่อง “การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ช่ือเสียงตราสินค้า บุคลกิภาพ
ตราสินค้า ที่มอิีทธิพลต่อความภักดีตราสินค้าของเอสซีจี” สามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังน้ี 
 การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์กับช่ือเสียงตราสินค้า   
 การสร้างกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของเอสซีจีมีความใกล้ชิดกับผูม้ีส่วนได้ส่วนเสีย
โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับผู้บริโภค ทั้งการใช้กลยุทธ์ทางการตลาด การส่งเสริมการขาย การโฆษณา เป็นต้น 
เพราะองค์กรต้องการสร้างความมั่นคงด้านช่ือเสียง (Reputation) อยากให้บุคคลทั่วไปได้รับรู้แนวคิด
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ขององค์กร ด้านการบริหารด้วยหลักจรรยาบรรณ ทําให้เป็นองค์กรที่ดี จากผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่รูจ้ักโครงการเอสซีจรีักษ์นํ้าเพ่ืออนาคต โครงการช่วยเหลือผู้ประสบภัย เช่น นํ้าท่วม โครงการ
การแข่งขันหุ่นยนต์กู้ภัยและหุ่นยนต์เพ่ือนอัจฉริยะชิงแชมป์ประเทศไทย (Thailand Recue Robot, 
Thailand Robot @ Home) ตามลําดับ สําหรับโครงการเอสซีจีรักษ์นํ้าเพ่ืออนาคตถือว่าเป็นโครงการ
ที่โดดเด่นและประสบความสําเร็จเป็นอย่างมาก เน่ืองจากโครงการนี้ได้สร้างให้เกิดความร่วมมือของทุกฝ่าย
อาทิ องค์กร พนักงาน ชุมชน รวมทั้งเครือข่ายกัลยาณมิตรกลุ่มต่าง ๆ ด้วยการสร้างฝายชะลอน้ํา 
ทั่วประเทศ ทาํให้ระบบนิเวศคืนสู่ความสมดุล และสร้างจิตสํานึกด้านสิ่งแวดล้อมให้แก่ประชาชนได้ 
เน่ืองจากโครงการดังกล่าวน้ันมีการประชาสัมพันธ์อย่างทั่วถึง เป็นท่ีสนใจของสื่อมวลชน มีความเป็น
รูปธรรมที่เกิดประโยชน์ต่อสังคมและชุมชน อีกทั้งเป็นที่สนใจของคนทั่วไปที่ได้มีส่วนร่วมกับโครงการ 
จึงทําการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์กับช่ือเสียงตราสินค้า  
 สอดคล้องกับแนวคิดและงานวิจัยที่ให้ความสําคัญกับชุมชนและสิ่งแวดลอ้มดังน้ี งานวิจัยของ
โรเบิร์ต และแอพาร์ท (Roberts & Alpert, 2010) ที่พบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรสามารถ
สร้างช่ือเสียงให้กับตราสินค้า ส่งผลให้องค์กรมีความแข็งแกร่งมากขึ้น (Build a Strong Corporate 
Reputation) การทําโครงการเพ่ือสังคม สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับชุมชนได้ 
เป็นการสะท้อนความคิดมาจากผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียในองค์กรตลอดจนผู้ใช้สินค้าและบรกิาร ทําให้องคก์ร
มีภาพลักษณแ์ละช่ือเสยีงที่ดี กลายเป็นจุดแข็งที่สร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งได้อย่างย่ังยืน และการที่
องค์กรจะสร้างช่ือเสียงที่ดีทําให้เป็นที่ยอมรับได้น้ัน องค์กรต้องมีภาพลักษณ์โดยรวมที่ดี เกิดจากการสั่งสม
สิ่งที่ดีงามมาเป็นเวลานาน จากหลายกลุ่มบุคคลที่มสี่วนได้ส่วนเสียทั้งภายในและภายนอก จากงานวิจัย
ของ เบญจวรรณ ซื่อสัตย์ (2549) เรื่อง “ความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์รกับภาพลักษณ์และช่ือเสียง
ของตราสินค้า Honda” พบว่า กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ Honda เช่น สนับสนุนกิจกรรม
ด้านสิ่งแวดล้อม ด้านการศึกษา ด้านความปลอดภัย ด้านความเป็นอยู่ที่ดี และเป็นการสร้างโอกาสทาง
การตลาดให้กบัองค์กร โดยสิง่ที่ Honda ได้รับจากชุมชนและสังคม คอื ช่ือเสียงในด้านความรับผดิชอบ
ต่อสังคม ทําให้องค์กรมีความสัมพันธ์อันดีกับชุมชน และองค์กร Honda ยังมีผลการวิจัยจากบริษัท 
AcNielsen (2006) พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 800 คนทั่วประเทศ ช่ืนชอบกิจกรรมในโครงการ “โรงเรียน
สร้างสรรค์สิ่งแวดล้อมดีเด่นเฉลิมพระเกียรติฯ” ถึงร้อยละ 92 และพบว่า Honda เป็นองค์กรที่ได้รับ
การยอมรับในการทํากิจกรรมเพื่อสิ่งแวดล้อม (“Honda Corporate Social Responsibility and Brand 
Evaluation”) และกลุม่ตัวอย่างมีความเข้าใจในเนื้อหาของโครงการท่ี Honda สื่อสารออกไป โดยมีการ
รับรู้ว่า Honda เป็นองค์กรที่สนับสนุนการดําเนินงานแนวพระราชดําริของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว 
ร้อยละ 61, Honda เป็นองค์กรที่ให้ความสําคัญต่อสิ่งแวดล้อมและชุมชน ร้อยละ 55 และ Honda  
เป็นองค์กรที่สนับสนุนการแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมอย่างเป็นรูปธรรมและต่อเน่ือง ซึ่ง โรเบิร์ต และดาวน์ไลน์ 
(Roberts & Dowling, 2002 อ้างใน Branco & Rodrigues, 2006) ได้กล่าวว่าคุณลักษณะขององค์กร
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สะท้อนไปถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรในการที่จะมองว่า องค์กรน้ันเป็นองค์กรที่ดีหรือไม่ดี แม้ว่า
จะเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ แต่มคีวามสําคญัทีจ่ะสนับสนุนให้องค์กรมคีวามได้เปรียบเหนือคู่แข่ง และสร้าง
ช่ือเสียงขององค์กร ที่องค์กรต้องใช้เวลาในการพัฒนาและสร้างขึ้นอย่างต่อเน่ือง   
 สําหรับแนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร จากงานวิจัยของ     
รุ่งนภา พิตรปรีชา (2551) และแนวคิดของ วิวคอร์ก, อู, อะกรี และคาเมรอนน์ (Wilcox, Ault, Agee 
& Cameron, 2001) ที่พบว่า การจัดการช่ือเสียงองค์กรเพ่ือสร้างการยอมรับอย่างย่ังยืน องค์กร
จะต้องให้ความสําคัญกับการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม โดยจะต้องแสดงความรับผิดชอบต่อคุณภาพ
ชีวิตของลูกค้า พนักงานและชุมชนที่องค์กรต้ังอยู่หรือทํากิจกรรมด้วย โดยองค์กรจะเริ่มต้นส่งเสริมให้
พนักงานมีความรับผิดชอบต่อสังคม เน่ืองจากเช่ือว่าพนักงานสามารถเป็นตัวแทนขององค์กรในการ
บอกต่อข้อมูลที่ดีไปยังกลุ่มผูม้ีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกได้ 
 ความรบัผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ทําให้องค์กรมีภาพลักษณ์ที่ดีและพัฒนากลายเป็นช่ือเสียง
ที่ดีได้ 
 จากแนวคิดของ เคลน์เลอร์ (Keller, 2003) กล่าวว่า การทําประโยชน์เพ่ือสังคมขององค์กร 
เป็นคุณลักษณะที่ส่งผลทําให้องค์กรประสบความสําเร็จ โดยสร้างคุณค่าให้องค์กรทั้งทางตรงและทางอ้อม  
ทําให้องค์กรและสินค้ามีความแข็งแกร่ง มีช่ือเสียงที่น่าเช่ือถือ ได้รับการยอมรับจากผู้บรโิภค ทั้งน้ี
ภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นปัจจัยสําคัญที่มอิีทธิพลต่อช่ือเสียงขององค์กรทั้งด้านที่ดีและไม่ดีเน่ืองจาก
ช่ือเสียง เกิดจากการที่ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียประเมินภาพลักษณ์โดยรวมมาจากการส่ังสมเป็นระยะเวลานาน 
ถ้าผลประเมินปรากฏว่าองค์กรมีภาพลักษณ์ในเชิงบวก ก็ตัดสินได้ว่าองค์กรน้ันเป็นองค์กรที่มีช่ือเสียง
ที่ดีสอดคล้องกับ แซน และบัททาชายา (Sen & Bhattacharaya, 2001 อ้างใน Andrew, Sheau & Fen, 
2013) ที่กล่าวว่า กิจกรรมขององค์กรเป็นการแสดงถึงการเร่ิมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้า 
กับลูกค้า จากการปฏิบัติด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ถูกนํามาใช้เพ่ือเสริมสร้างการรับรู้
ภาพลักษณ์และช่ือเสียงของตราสินค้า    
 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ทําให้เกิดช่ือเสียงที่ดีต่อองค์กร และส่งผลให้เกิดความภักดี
ต่อองค์กร 
 จากงานวิจัยของ วอเกอร์ และเคน (Walker & Kent, 2009) พบว่า การดําเนินงานด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) ขององค์กรกีฬา มีอิทธิพลต่อช่ือเสียงขององค์กร (Corporate 
Reputation) และความต้ังใจซือ้ (Patronage Intention) ถือเป็นมิติหน่ึงของการวัดความภักดีเชิงทัศนคติ 
และงานวิจัยของ คาสทาร์โดน์ และคณะ (Castaldo et al., 2009) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการ
ดําเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ และความไว้วางใจของลูกค้าทีม่ีต่อความภักดี
ของลูกค้าในกิจการค้าปลกีทีจ่ําหน่ายผลิตภัณฑ์ซึ่งมตีราสญัลกัษณแ์ฟร์เทรด (Fair Trade) กลุม่ตัวอย่าง



106 
 

เป็นลูกคา้ในเมอืงมิลานและฟลอเรนซ์ ประเทศอิตาลี ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กร และความไว้วางใจของลูกค้าต่อระบบแฟร์เทรด มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดี 
ในตราสินค้า และความเต็มใจจะจ่าย ณ ระดับราคาพรีเมี่ยม สอดคล้องกบัผลการวิจัยของ แซน  
และบัททาชายา (Sen & Bhattacharya, 2004) ที่พบว่า การที่องค์กรลงทุนทั้งงบประมาณหรือทรัพยากร
ต่าง ๆ เพ่ือสนับสนุนกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม มีสิ่งสําคญัทีอ่งค์กรจะได้รับคือ ช่ือเสียง
องค์กร อีกทั้งมีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ สนับสนุนสินค้าและกิจกรรมเพ่ือ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม แต่ต้องเป็นกิจกรรมที่องคก์รทําขึ้นโดยไมห่วังผลกําไร ในด้านพฤติกรรม
ในเชิงบวกของผู้บริโภค คือ การบอกต่อสิ่งที่ดีขององค์กร (Word of Mouth) และบอกต่อกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรไปยังบุคคลอ่ืน ผลการวิจัยพบว่า การบอกต่อทําให้ผู้บริโภคเกิด
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการมากย่ิงขึ้น และนอกจากกลุ่มผู้บริโภคจะแสดงออกถึงความภักดีต่อ
องค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมแล้ว นักลงทุนก็มคีวามต้องการสนับสนุนและลงทุนในองค์กรด้วย จาก
การศกึษากรณศีึกษาจากกลุ่มบริษัท Dow Jones Group Sustainability Index (DJGSI) เร่ือง “การ
พัฒนาอย่างย่ังยืนอย่างเป็นรูปธรรมในประเทศอังกฤษและสหรัฐอเมริกา” พบว่า กลุ่มบริษัท Dow Jones 
Group Sustainability Index (DJGSI) มีผลประกอบการสูงกว่าบริษัทอ่ืน ๆ ถึง 36.1% ดังน้ันการลงทุน
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมจึงเติบโตอย่างรวดเร็ว นักลงทุนให้ความสนใจและเล็งเห็นความสําคัญ
ของการรับผิดชอบต่อสังคมในบริษัทอ่ืน ๆ (สุนิตย์ เชรษฐา, 2553)   
  ช่ือเสียงตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับบุคลิกภาพตราสินค้า   
  ช่ือเสียงตราสินค้าเอสซีจีที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้มีลักษณะดังต่อไปนี้ ช่ือเสียงตราสินค้าเอสซีจ ี
มีความน่าเช่ือถือ กลุ่มตัวอย่างพบเห็นตราสินค้าเอสซีจีได้บ่อยคร้ัง เอสซีจีผลิตสินค้าหรือบริการที่มี
คุณภาพ ตามลําดับ เพราะเอสซีจีเป็นองค์กรที่สร้างนวัตกรรมเพ่ือสังคมอย่างต่อเน่ือง อีกทั้งผลิต 
และจําหน่ายสนิค้าที่มีคุณภาพ ผู้บริโภคพบเห็นได้ทั่วไปในท้องตลาด ซึ่งสามารถวิเคราะห์ด้านช่ือเสียง
ตราสินค้าของเอสซีจีได้ว่า เอสซีจีเป็นองค์กรที่รู้จักกันดีในกลุ่มสื่อมวลชน และประชาชนทั่วไป ซึ่งมีช่ือเสียง
อย่างมากในการดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมมาเป็นระยะเวลายาวนาน อีกทั้งมีกิจกรรมเพื่อแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมท่ีเป็นการทําเพ่ือสังคมอย่างแท้จริง ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดี และได้รบัความร่วมมือ
จากสื่อมวลชนในการนําเสนอข่าวไปยังประชาชนอย่างต่อเน่ือง สิ่งเหล่าน้ีเป็นการสร้างบุคลิกภาพแก่
ตราสินค้าเอสซจีี จากผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภครับรู้ว่าบุคลิกภาพของเอสซีจีมีลักษณะดังต่อไปน้ี ได้แก่ 
ตราเอสซีจีมีบุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ มีความมัน่คงและมีความเป็นผู้นํา รองลงมามีความ
น่าเช่ือถือและมีความเช่ียวชาญ และบุคลิกภาพแบบมีความมั่นใจในตนเอง ตามลําดับ  
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 จากผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยและแนวคิดดังน้ี แนวคิดของ พรัมเมอร์ (Plummer, 
2000) และอาร์เคอร์ (Aaker, 2010) ได้อธิบายว่าบุคลิกภาพทําให้ตราสินค้ามีความแข็งแกรง่และโดดเด่น 
โดยสร้างเอกลักษณ์ตราสินคา้ให้แตกต่าง (Contributing to Differentiating Identity) ซึ่งเป็นการ
สร้างช่ือเสียงตราสินค้า และการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีอย่างสมํ่าเสมอและระยะเวลานาน โดยองค์ประกอบ
ของภาพลกัษณ์ตราสนิค้าประกอบด้วย 3 สว่น คือ องคป์ระกอบทางกายภาพหรือคุณลกัษณะของตรา
สินค้า (Physical Element) องค์ประกอบด้านประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้สินค้า (Functional Element) 
และองค์ประกอบด้านลักษณะบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) เช่น McDonald’s สามารถ
เช่ือมโยงถึงลักษณะบุคลิกภาพของ Ronald McDonald ที่แสดงออกถึงการเป็นตัวแทนของกลุ่มวัยรุ่น 
และความสุข ความสนุกสนาน เป็นต้น ดังน้ันสามารถสรุปได้ว่า บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นส่วนหน่ึง 
ของการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า และสร้างช่ือเสียงตราสินค้าได้  
 การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสมัพันธ์กับบุคลิกภาพตราสินค้า  
 โดยที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้ถึงบุคลิกภาพตราสินค้าเอสซีจีดังต่อไปนี้บุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ 
มีความมั่นคงและมีความเป็นผู้นํา รองลงมามีบุคลิกภาพแบบมีความน่าเช่ือถือและมีความเช่ียวชาญ 
และบุคลิกภาพแบบมีความมั่นใจในตนเองและมีความฉลาด ตามลําดับ จากผลการวิจยัการรับรู้ความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเอสซีจีมคีวามสัมพันธ์กับบุคลิกภาพตราสินค้า เน่ืองจากการทํากิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเอสซีจสีามารถสร้างความแตกต่างมีความเอกลักษณ์ที่โดดเด่น
ขององค์กร เกิดประโยชน์ต่อสังคม และชุมชนอย่างย่ังยืน สุดท้ายทําใหก้ลายเป็นบุคลิกภาพตราสินค้า
ของเอสซีจี สอดคล้องกับแนวคิดของ อาร์เคอร์ (Aaker, 2010) ที่ว่าบุคคลสามารถรับรูบุ้คลิกภาพตรา
สินค้าได้จากสิ่งรอบตัว เช่น กิจกรรมหรือโครงการของตราสินค้า การเป็นผู้สนับสนุน (Sponsorship) 
เป็นต้น เพ่ือสร้างบุคลิกภาพตามท่ีตราสินค้าต้องการ เพ่ิมความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน นอกจากน้ี 
คอร์ทเลอร์ และลี (Kotler & Lee, 2005) ได้กล่าวว่า การทํากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
(CSR) เป็นการสร้างตราสินค้าในตลาดให้มคีวามแตกต่าง และสร้างความโดดเด่นจากคู่แข่งและเป็นที่
สนใจของกลุ่มเป้าหมายได้อีกด้วย ซึ่งเป็นพ้ืนฐานและหลักการสร้างภาพลักษณ์และบุคลิกภาพตราสินค้า 
 สอดคล้องกับงานวิจัยของ มิชาร์ และโมฮันต่ี (Mishra & Mohanty, 2013) ที่ศึกษาความสมัพันธ์
ระหว่างการสื่อสารองค์กรด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและบุคลิกภาพของตราสินค้า โดยใช้เคร่ืองมือ
วัดจาก Brand Personality Index (BPI) จากผลการวิจัยพบว่า จาก 4 ตราสินค้าในอุตสาหกรรม
เคร่ืองด่ืม ได้แก่ Tata Tea Bisleri Coca - Cola and CCD พบว่าตราสินค้า Tata Tea มคีวามแตกต่าง
จากตราสินค้าอ่ืน กล่าวคือ ตราสินค้า Tata Tea มีลักษณะบุคลิกภาพของตราสินค้าที่มคีวามสามารถสูง 
มีความจริงใจ และเต็มไปด้วยความน่าต่ืนเต้น แต่ไม่หรูหราไม่หยาบกระด้าง ตราสินค้า Tata Tea 
เป็นที่รับรู้มากกว่าตราสินค้าอ่ืน สิ่งที่สําคญัตราสินค้า Tata Tea ให้ความสําคัญและเอาใจใส่เป็นอย่าง
มากในเรื่องปัญหาสังคมที่สมัพันธ์กับผู้บริโภคมากกว่าตราสินค้าอ่ืน การวิจัยเร่ืองน้ีแสดงให้เห็นว่า กลยุทธ์ 
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Tata Tea ได้สร้างแรงผลักดันก่อให้เกิดความแตกต่างของตราสินค้าในระดับองค์กร มีอิทธิพลทําให้
บุคลิกภาพของตราสินค้ามีความชัดเจนมากขึ้นด้วย 
 การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสมัพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า   
 จากการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติในลักษณะ
ดังต่อไปนี้ คุณภาพตราสินค้าเอสซีจีตรงกับความคาดหวังของกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างมีความพอใจ
ต่อสินค้าเอสซจีี กลุ่มตัวอย่างจะซื้อสินค้าของเอสซีจีในครัง้ต่อไป และกลุ่มตัวอย่างจะแนะนําให้ผู้อ่ืน
ใช้สินค้าของเอสซีจีด้วย ตามลําดับ นอกจากน้ีกลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรม 
ดังต่อไปนี้ กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าของเอสซีจีเป็นประจําแต่ก็ซื้อสินค้าย่ีห้ออ่ืนบ้างสลับกันในบางคร้ัง  
กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าเอสซีจแีละอีกย่ีห้อหน่ึงสลับกันเป็นช่วงเท่า ๆ กัน จากผลการวิจยั กิจกรรม
ความรับผิดชอบของเอสซีจีจะสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า ผู้บริโภคท่ีได้รับรู้กิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมและมีทัศนคติที่ดีกับกิจกรรมของเอสซีจี มคีวามรู้สกึยินดีที่ได้อุดหนุนสินค้าของ
เอสซีจ ีและจะซื้อสินค้าเอสซจีีในครั้งต่อไปด้วย เน่ืองจากผูบ้ริโภคเหน็ว่าเอสซจีีเป็นองคก์รทีม่ีจรยิธรรม 
เมื่อมีกําไรจากการทําธุรกิจแล้วก็ไม่ทอดทิ้งสังคม ทั้งผู้บรหิาร บุคลากรช่วยกันระดมสมอง แรงกาย
และแรงใจ ช่วยกันพัฒนาชุมชนให้น่าอยู่มากข้ึน ทําให้ประชาชนพ่ึงตัวเองได้อย่างย่ังยืน   

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ทําให้เกิดเอกลักษณ์ และสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 
งานวิจัยของ บัททาชายา และแซน (Bhattcharya & Sen, 2004) และงานวิจัยของ มาเรีย และคณะ 
(Maria et al., 2009) เร่ือง บทบาทของเอกลักษณ์ต่อผลของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค (The Role of Identity Salience in The Effects of Corporate Social 
Responsibility on Consumer Behavior) พบว่า ความภักดี (Loyalty) ต่อองค์กรเกิดจากการที่
ผู้บริโภครับรู้เอกลักษณ์หรือแนวคิดขององค์กรที่แสดงถึงตัวตนของตัวเองและเกิดขึ้นจากทัศนคติเชิง
บวกอย่างต่อเน่ือง จะส่งผลให้เกิดความภักดี นอกจากนั้นยังเกิดจากการที่องค์กรสนับสนุนหรือดําเนินงาน
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมอีกด้วย   
  ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ทําให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี และสัมพันธ์กับความภักดีต่อ
ตราสินค้า จากงานวิจัยของ วรทัย ราวินิจ (2549) ศึกษาเรื่อง ประสิทธิผลของการใช้แนวคิดความ
รับผิดชอบต่อสังคมในการสร้างภาพลักษณ์ของบริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ์ จํากัด ทีพ่บว่า การเปิดรับ
สื่อที่มีความสมัพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ และการรับรู้ภาพลักษณ์น้ันมผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือบริการของบริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ์ จํากัด โดยที่การตัดสินใจซื้อจะนําไปสู่ความภักดีต่อตรา
สินค้าได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ลุย, ฮองลี และแฟรงแลนด์ (Liu, Hongli & Fenglan, 2010)                         
ศึกษาความภักดีของผู้บริโภคชาวจีนที่มีต่อผลิตภัณฑ์นมในห้างสรรพสินคา้ ผลการศึกษาพบว่า ความภักดี
ในเชิงทัศนคติ เกิดจาก 5 ปัจจยัที่สําคัญ คือ ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ภาพลักษณ์ขององค์กร 
คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ ความไว้วางใจของลูกค้า ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าอิทธิพล
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ระหว่างองค์ประกอบต่าง ๆ มีดังน้ี ตัวแปรที่มีสัมประสิทธ์ิเส้นทางมาตรฐานสูงสุด คือ การดําเนินงาน
ด้านความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) และการรบัรู้คุณภาพบรกิาร รองลงมาเป็นสัมประสิทธ์ิ
ระหว่างความไว้วางใจและความภักดีของลูกค้า ตามลําดับ 

การมีความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในด้านจริยธรรม เพ่ือการกุศล ช่วยเหลือผู้ด้อยโอกาส 
ทําให้กลุม่เป้าหมายซื้อซ้ํา มกีารเข้าร่วมกิจกรรม และความภักดีต่อตราสินค้า จากงานวิจัยของ ดอร์ด
(Dodd, 2010) ได้ศึกษาเรื่อง ใครสนใจเรื่องจริยธรรมอย่างแท้จริง ความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กร
และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค (Who Really Care About Ethics Corporate Social Responsibility 
and Consumer Purchase Intention) ผลการวิจัยพบว่า ระดับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
ที่สูงขึ้นมีความเช่ือมโยงกับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อองคก์รเพราะลูกค้ามกีารประเมนิองค์กรในทางที่ดี
มากข้ึน ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจากองค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม องค์กรควรหาแนวทางในการ
ปฏิบัติและส่งเสริมกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม สอดคล้องกับกรณีศึกษาจาก คอร์ทเลอร์ และลี
(Kotler & Lee, 2005) การทาํประโยชนเ์พ่ือสังคมทําให้เกิดผลประโยชน์ซึง่กันและกัน ยกตัวอย่างเช่น 
Ronald McDonald Foundation เป็นหน่วยงานท่ีมีการทํากิจกรรมเพื่อการกุศลเพ่ือเด็กด้อยโอกาส 
ซึ่งเป็นหน่ึงในอีกหลายโครงการของ McDonald’s ที่สามารถสร้างการตระหนักรูแ้ก่ผูบ้ริโภคในการเป็น
องค์กรที่เน้นการช่วยเหลือไปยังหน่วยงานกุศลที่เก่ียวกับเด็ก สําหรับในประเทศสหรัฐอเมริกา ผู้บริโภค
ที่ซื้อ Big Mac จะมีส่วนร่วมในการบริจาค 1 ดอลลาร์ ให้กับหน่วยงานการกุศลเพ่ือเด็ก ซึ่งทําให ้
McDonald’s มียอดขายสินค้าเพ่ิมสูงขึ้น เน่ืองจากผู้บริโภคมีการรับรู้กิจกรรมเพ่ือสังคม และมีการ
ตัดสินใจซื้อกลายเป็นความภักดีต่อตราสินค้าในด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าเพ่ิมมากย่ิงข้ึน สอดคล้อง
กับการวิจัยของศูนย์วิจัย มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ (2548) ได้ศึกษาวิจัยสํารวจพฤติกรรม ทศันคติ
ของผู้บริโภค เก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย พบว่า พฤติกรรมของ
ชาวกรุงเทพฯ ในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการท่ีเกี่ยวข้องกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกจิ
ในประเทศไทย ชาวกรุงเทพฯ ส่วนใหญ่ประมาณร้อยละ 50 มีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
หรือบริการขององค์กรธุรกิจที่ไม่ทําลายสิ่งแวดล้อม จะอุดหนุนสินค้าที่นํามาขายเพ่ือหารายได้ไปช่วยเหลือ
ผู้ด้อยโอกาสทางสังคม จะเลอืกซื้อสินค้าหรอืบริการเฉพาะยี่ห้อที่ผูผ้ลิตมคีวามรบัผิดชอบต่อสังคมเท่าน้ัน 
แม้ราคาจะแพงกว่าราคาทั่วไปบ้าง และจะแนะนําให้สมาชิกในครอบครัวและญาติพ่ีน้องช่วยกันสนับสนุน
สินค้าหรือบริการท่ีไม่ทําลายสิ่งแวดล้อม สอดคล้องกับงานวิจัยของ พงศ์ศรันย์ พลศรเีลิศ (2552) 
เร่ือง องค์ประกอบการรณรงค์การตลาดอิงการกุศลที่มผีลต่อความต้ังใจสนับสนุนของผูบ้ริโภคไทย  
ซึ่งถือว่าการตลาดอิงการกุศลเป็นการทําโครงการเพ่ือสังคมขององค์กร (CSR) ในรูปแบบหน่ึง และพบว่า
ผู้บริโภคมีความต้ังใจสนับสนุนกิจกรรมการตลาดอิงการกุศลในระดับมาก โดยเต็มใจทีจ่ะสนับสนุน
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ด้วยการต้ังใจซื้อ มีการซื้อซ้ํา และบอกต่อ โดยมีความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบการรณรงค์
การตลาดอิงการกุศลกับความต้ังใจสนับสนุนในทิศทางบวก แสดงว่าลักษณะองค์ประกอบกิจกรรม 
มีผลต่อความต้ังใจสนับสนุนสนิค้าของผู้บริโภค   
  การรู้รับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมเชิงบวกต่อองค์กร    
จากงานวิจัยของ ออร์เซน และคณะ (Olsen et al., 2006) ศึกษาเรื่อง ผลของการรับรู้ความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (The Impact of Perceived Corporate Social Responsibility 
on Consumers Behavior) และงานวิจัยของ วิคลี่ (Wigley, 2008) ทําการวิจัยเรื่อง การประเมินการ
ตอบสนองของผู้บริโภคต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Gauging Consumers’ 
Responses to CSR Activities: Does Increased Awareness Make Cents?) พบว่า องค์กรควรจะมี
ความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งจะก่อให้เกิดประโยชน์กับองค์กรตามมา เพราะความรับผิดชอบต่อสังคม
มีผลต่อความเช่ือ ทัศนคติ และความต้ังใจซื้อสนิค้า และอาจจะเกิดการต่อต้านหรือควํ่าบาตรหากองค์กร
ขาดความรับผิดชอบต่อสังคมหรือพบว่าองค์กรไม่มีความจริงใจในการปฏิบัติด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
อีกทั้งการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความต้ังใจ
ซื้อสินค้าขององค์กรมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้เปิดรับข่าวสารความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร   

ช่ือเสียงตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 
เน่ืองจากองค์กรเอสซีจีเป็นองค์กรที่มีภาพลกัษณ์ที่ดี สะสมมาเป็นระยะเวลานานเพราะเป็น

องค์กรขนาดใหญ่ที่อยู่คู่ประเทศไทยกว่า 100 ปี เป็นผู้นําในการสร้างนวัตกรรมในหลากหลายด้าน  
ทําให้กลุ่มเป้าหมายรู้จักช่ือเสียงตราสินค้าเอสซีจีเป็นอย่างดี และมีความมั่นใจในคุณภาพสินค้า 
นับเป็นปัจจัยหน่ึงในการตัดสินใจซื้อสินค้า และเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า สอดคล้องกับแนวคิด
ของ เซลเนส (Selnes, 1993); ฟอร์รันต์ (Fombrun, 1996) และลีดา (Reda, 1996) ที่พบว่า ช่ือเสียงตรา
สินค้าในการตัดสินใจซื้อสินคา้หรือบริการ ถ้าผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อโดยการพิจารณาจากคุณภาพ
ของสินค้าเพียงอย่างเดียวคงเป็นเรื่องยาก เน่ืองจากถ้าหากเป็นสินค้าที่ผูบ้ริโภคไม่มีประสบการณ์ใน
การใช้สินค้าน้ันมาก่อน ผู้บริโภคจะไม่ทราบถึงคุณภาพของตราสินค้าน้ันได้เลย ดังน้ันผู้บริโภคจึงต้อง
อาศัยปัจจยัอ่ืน เช่น ราคา บรรจุภัณฑ ์ช่ือเสยีงตราสนิค้า เป็นต้น เพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจให้ได้
สิ่งที่ดีที่สุด มีการวิจัยด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์เคร่ืองกีฬาของกลุ่มผู้บริโภคชาวอเมริกัน
และชาวอังกฤษ พบว่าร้อยละ 62 ของผู้บรโิภคชาวอเมริกันและร้อยละ 67 ของผู้บริโภคชาวอังกฤษ
เลือกซื้อตราสนิค้าที่คุ้นเคยและมีช่ือเสียง เน่ืองจากเช่ือมั่นว่า ตราสินค้าที่คุ้นเคยและมช่ืีอเสียงจะผลิต
สินค้าที่มีคุณภาพและมาตรฐานสูง ผู้บริโภคมีความรู้สึกภูมใิจหากได้ครอบครองตราสินค้าที่ตนเองช่ืน
ชอบมากที่สุดและสอดคล้องกับงานวิจัยของ แชงค์ (Chang, 2013) ที่ได้ศึกษาเรื่องช่ือเสียงของร้านอาหาร
จะสร้างความภักดีของลูกค้าได้อย่างไร ผลการศึกษาพบว่าความภักดีของลูกค้าที่มีต่อร้านนั้น เกิดจาก
ช่ือเสียงตราสินค้าของร้านอาหาร โดยผ่านการรับรู้ด้านความน่าเช่ือถือและด้านคุณคา่ตราสินค้า 
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ดังน้ันการสร้างช่ือเสียงตราสินค้าทําให้องค์กรมีผลกําไรมากย่ิงขึ้น และพัฒนากลายเป็นสินทรัพย์ (Asset) 
ที่มีคุณค่าขององค์กรต่อไป ตราสินค้าขององค์กรเป็นเหมือนคํามั่นสัญญา เพ่ือตอบสนองสิ่งที่ผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียคาดหวังไว้ และเมื่อองค์กรสามารถรักษาคําสัญญาได้ องค์กรก็จะมีช่ือเสียงที่ดีและมีความ
แข็งแกร่งเพ่ิมมากขึ้น 

บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสมัพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า  
บุคลิกภาพเป็นเอกลักษณ์อย่างหน่ึงของตราสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการที่จะครอบครอง 

ผู้บริโภคไม่ต้องการที่จะใช้สินค้าที่มีลักษณะเหมือนกับคนอ่ืนทั่วไป และเลือกบุคลิกภาพที่สอดคล้อง
หรือบุคลิกภาพที่ผู้บริโภคต้องการจะเป็น ทําให้บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นอีกปัจจัยหน่ึงในการตัดสินใจ
ซื้อ และกลายเป็นความภักดีต่อตราสินค้าต่อไป สอดคล้องกับแนวคิดของ อาร์เคอร์ (Aaker, 1997) 
และโซโลมอล (Solomon, 2013) กล่าวว่า บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นวิธีการสําคัญในการสร้างความ
แตกต่างให้กับตราสินค้า ในฐานะตัวผลักดันความช่ืนชอบในตราสินค้าและการใช้ตราสินค้าของผู้บริโภค 
รวมถึงสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้ สอดคลอ้งกับ เซอร์จี (Sirgy, 1982);
อาร์เคอร ์(Aaker, 1999); เคลล์เลอร์ (Keller, 2008 อ้างใน Jin & Xiao, 2015) และนนทกร ศาลิคุปต 
(2550) ได้ทําการวิจัยพบว่า บุคลิกภาพตราสินค้าถือเป็นปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อสนิค้าของผู้บริโภค 
โดยผู้บริโภคมักจะเลือกซื้อตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพสอดคล้องกับบุคลิกภาพของตนเอง เพราะต้องการ
ที่จะแสดงถึงภาพลักษณ์หรือตัวตน การสร้างบุคลิกภาพของตราสินค้าขึ้นมานั้นส่งผลใหอ้งค์กรบรรลุ
เป้าหมายที่ได้ต้ังไว้ บุคลิกภาพของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค โดยการสร้างความช่ืนชอบ 
และความภักดีต่อแบรนด์  
  การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ช่ือเสียงตราสินค้า และบคุลิกภาพตราสินค้า 
มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า   

ผลการวิจัยฉบับน้ีสามารถกลา่วสรุปได้ว่า ตัวแปรต้นทั้ง 3 ตัวแปรได้แก่ การรับรู้ความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กร ช่ือเสียงตราสินค้าและบุคลิกภาพตราสินค้า มีอิทธิพลต่อตัวแปรตามคือ ความภักดี
ต่อตราสินค้า กล่าวคือ เมื่อผูบ้ริโภคหรือลูกค้าได้รับรู้การทํากิจกรรมเพ่ือพัฒนาสังคม ชุมชนให้น่าอยู่
มากย่ิงขึ้น ผู้บริโภคจะมีความช่ืนชอบ ต้องการสนับสนุนสินค้าหรือกิจกรรมดังกล่าวด้วย เพราะเห็นว่า
ตราสินค้าเป็นผู้นํามีบทบาทสําคัญในช่วยเหลือสังคม สอดคล้องกับแนวความคิดที่ว่า การแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรหรือ CSR เป็นเครื่องมือในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี โดยการดําเนินกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้วยความจริงใจและสอดคล้องกับธุรกิจ ทําให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมี
ทัศนคติที่ดีต่อองค์กร (Dowling, 2001) สอดคล้องกับแนวคิดของ เดวิท, คลิน และไดร์ (David, Kline & 
Dai, (2005); ดู และเซนน์ (Du & Sen, 2010) รวมถึง พรชัย ศรีประไพ และพร้อมบุญ พานิชภักด์ิ (2555) 
ที่กล่าวว่า ความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นแนวคิดสําคัญทีส่ร้างความย่ังยืนในการประกอบธุรกิจ สร้าง
ความโดดเด่น และความแตกต่างให้กับตราสินค้าได้มากขึ้น ทําให้ผู้บริโภคยอมรับตราสินค้า มีความช่ืน
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ชอบจนพัฒนากลายเป็นความภักดีต่อตราสินค้า น่ันคือผู้บริโภคไม่เปลี่ยนแปลงไปใช้ตราสินค้าอ่ืน
น่ันเอง ตราสินค้ามีความได้เปรียบเหนือคู่แขง่ทั้งด้านความแข็งแกร่ง ความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ และ
ผู้บริโภคภักดีต่อตราสินค้า ทาํให้เกิดการสนับสนุนจากผู้มสี่วนได้ส่วนเสียเพ่ิมมากขึ้นในระยะยาว เช่น 
การซื้อสินค้าและบริการ การลงทุน เป็นต้น  
  ช่ือเสียงตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า เมื่อตราสินค้ามีสนิค้าที่มีคุณภาพ  
มีความน่าเช่ือถือ ผู้บริโภคมีการบอกต่อ ทําให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้สินค้าได้ง่ายมากย่ิงข้ึน  
ซึ่งการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรสามารถสร้างช่ือเสียงที่ดีได้ เน่ืองจากเป็นที่สนใจ 
ของสื่อมวลชน เป็นกิจกรรมที่น่าสนใจสามารถประชาสัมพันธ์องค์กรได้และเกิดการบอกต่อในลักษณะ
ปากต่อปากในสังคม เพ่ือเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรมดังกล่าวและส่งเสริมสนับสนุนการทาํดีเพ่ือสังคม 
เพ่ิมมากย่ิงขึ้น สอดคล้องกับแนวคิดของ โรเบิร์ต และแอเพิร์ต (Roberts & Alpert, 2010) ที่กล่าวว่า 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรสามารถสร้างช่ือเสียงให้กับตราสินคา้ และทําให้เกิดความภักดี 
ต่อตราสินค้า องค์กรมีความแข็งแกร่งเพ่ิมขึ้น (Build a Strong Corporate Reputation) การสร้างสรรค์
ประโยชน์เพ่ือสังคม สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับชุมชน เป็นการเสริมคุณลกัษณะที่สะท้อนไปถึงผู้ที่ 
มีส่วนได้ส่วนเสีย ทําให้องค์กรตลอดจนสินค้าและบริการมีภาพลักษณแ์ละช่ือเสียงที่ดี สร้างความ
ได้เปรียบต่อคู่แข่งได้อย่างย่ังยืน การสร้างช่ือเสียงทําให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมั่นในตราสินค้า  
มีความคุ้นเคย และต้องการเป็นส่วนหน่ึงในการพัฒนาสังคมจากกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
ขององค์กร ทําให้มีการซื้อใช้สนิค้ากลายเป็นลูกค้าประจํา เพราะผู้บริโภคมีความภาคภูมิใจและต้องการ
เป็นส่วนหน่ึงในการพัฒนาสังคม   
  สําหรับประเด็นบุคลิกภาพตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ผู้บริโภคจะเลือกซื้อ
ตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพที่สอดคล้องกับตนเองหรือตราสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการจะเป็นในแบบบุคลิกภาพ
น้ัน ๆ จากงานวิจัยที่ศึกษาสนิค้าประเภทรถยนต์และเสื้อผ้ากีฬา โดยมีรายละเอียดดังน้ี จากงานวิจัย
ของ ครันเซล และเฮลิเดร์ (Kuenzel & Halliday, 2010) เรื่อง “The chain of effects from reputation 
and brand personality congruence to brand loyalty: The role of brand identification” 
ได้ค้นหาคําตอบอิทธิพลของความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้า และช่ือเสียงที่ส่งผลกระทบต่อ
การเช่ือมโยงบุคลิกภาพระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า และส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า โดยการ
สอบถามกลุ่มตัวอย่างที่ครอบครองรถยนต์ในประเทศเยอรมนี การศึกษาพบว่าความสอดคล้องของ
บุคลิกภาพตราสินค้า และช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการเช่ือมโยงบุคลิกภาพระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า  
และส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้วย นอกจากน้ันสอดคล้องกับงานวิจัยของ แมทท์ และคณะ (Maehle 
et al., 2011 อ้างใน Jin & Xiao, 2015) และราจาโกพอล (Rajagopal, 2006 อ้างใน Jin & Xiao, 2015) 
พบว่าตราสินค้าประเภทเสื้อผ้ากีฬา มีบุคลิกภาพแบบมีความสามารถ (Competence) โดยมีลักษณะ
หนักแน่น มคีวามมั่นใจ มีความสําเร็จ และมคีวามน่าเช่ือถือ โดยบุคลิกภาพตราสินค้าทําใหต้ราสินค้า
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ดังกล่าวกลายเป็นผู้นําในตลาด และมีช่ือเสยีงตราสินค้าที่ดี ทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ และมีความ
ภักดีต่อตราสินค้า โดยเฉพาะในตลาดสินค้าเสื้อผ้ากีฬาที่เป็นตราสินค้าช้ันนํา เช่น Nike, Adidas และ 
Reebok เป็นต้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ พรทิพย์ เลอืดจีน (2544) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง บุคลิกภาพ
ผู้บริโภค บุคลกิภาพตราสินคา้และความต้ังใจซื้อ ผลการวิจัยพบว่า บุคลิกภาพผู้บริโภคมีความสัมพันธ์
กับบุคลิกภาพตราสินค้าในเชิงบวกทั้งสินค้าที่ไตร่ตรองในการซื้อและสินค้าที่ใช้ความรู้สึกในการซื้อการ
กําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าให้เหมือนมนุษย์ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ง่าย ควรกําหนดบุคลิกภาพที่
มีความสอดคลอ้งกับผู้บริโภค ซึ่งบุคลิกภาพตราสินค้าจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า และ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าจะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกตราสินค้าของผู้บริโภคด้วย โดยจะสร้างความ
ช่ืนชอบ (Product Preference) ความต้ังใจซื้อ (Product Usage) และความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผู้บริโภคด้วย   
  จากการอภิปรายผลงานวิจัยที่กล่าวมาทั้งหมดน้ัน สามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรการวิจัยทกุตัว 
มีความสมัพันธ์กัน ตัวแปรต้นทั้ง 3 ตัวแปรได้แก่ การรับรู้ความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กร ช่ือเสยีง
ตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้า สามารถสร้างอิทธิพลต่อตัวแปรตามคือความภักดีต่อตราสินค้าได้  
และตัวแปรต้นที่กล่าวได้ว่ามีความสําคัญมากที่สุดในการวิจัยในครั้งน้ีคือ ตัวแปรการรับรู้ความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กร ที่สามารถสร้างอิทธิต่อตัวแปรตามในระดับสูงที่สุด ประกอบกับจากการศึกษา
งานวิจัยที่เก่ียวข้องหลาย ๆ ฉบับกล่าวได้ว่า เมื่อองค์กรธุรกิจจัดกิจกรรมเก่ียวกับโครงการความรับผิดชอบ
ต่อสังคมน้ัน จาํเป็นอย่างยิ่งที่ต้องมีการสื่อสารให้กลุ่มเป้าหมายขององค์กรรับรู้ให้มากที่สุด เพ่ือให้เกิด
ผลสมัฤทธ์ิรอบด้าน โดยการใช้เครื่องมือทางการสื่อสาร อาทิ การโฆษณา การประชาสมัพันธ์ การบอกต่อ
ทางสื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น เพ่ือให้กิจกรรมดังกล่าวมีประโยชน์ทั้งด้านการพัฒนาชุมชนและสังคม 
สร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและกลุม่เป้าหมายทั้งกลุ่มลูกค้าและผูบ้ริโภค สร้างความเช่ือมั่น 
ต่อองค์กร ทําให้องค์กรมีภาพลักษณ์และช่ือเสียงที่ดี มีบุคลกิภาพที่ชัดเจนซึ่งในงานวิจัยฉบับน้ีพบว่า 
องค์กรเอสซีจมีีบุคลิกภาพในเชิงบวกคือ องค์กรเอสซีจีเป็นผู้ที่ประสบความสําเร็จมีความเป็นผู้นํา 
ตลอดจนสามารถสร้างความภักดีต่อตราสินค้า ทําให้ลกูค้าซื้อใช้สินค้าซ้ําได้ในที่สุด        
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช้ 

การวิจัยเรื่อง การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ช่ือเสียงตราสินค้า บุคลิกภาพ 
ตราสินค้า ที่มอิีทธิพลต่อความภักดีตราสินค้าของเอสซีจี มขี้อเสนอแนะดังน้ี  

1) องค์กรเอสซีจี ต้องมุ่งเน้นการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์โครงการความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมขององค์กรให้เกิดการรับรู้และตรงกับกลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าหลัก  
ได้แก่ เพศชาย มีอายุระหว่าง 16-35 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคกลุ่มน้ีเป็นผู้ที่ซื้อและใช้สินค้าของเอสซีจี ได้มี
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ประสบการณ์และสัมผัสกับตราสินค้าอยู่เป็นประจําทําให้เกิดความคุ้นเคย ทําให้ตราสินค้าเอสซีจี
สามารถมุ่งเน้นสร้างการรับรู้โครงการความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในระดับที่สงูกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ  
โดยการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ มุ่งสื่อสารให้ตรงกลุ่มเป้าหมายให้มากทีสุ่ด  
เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพตามวัตถุประสงค์   

2) ผลการวิจัยพบว่าโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเอสซีจทีี่ต้องให้ความสําคัญ
และพัฒนาอย่างต่อเน่ือง ได้แก่ โครงการเอสซีจีรักษ์นํ้าเพ่ืออนาคต โครงการแข่งขันหุ่นยนต์กู้ภัยและ
หุ่นยนต์เพ่ือนอัจฉริยะชิงแชมป์ประเทศไทย ตามลําดับ ซึง่โครงการดังกล่าวเน้นการพัฒนาชุมชนให้
สามารถพ่ึงพาตนเองได้อย่างย่ังยืน และปลกูจิตสํานึก การอนุรักษ์ธรรมชาติ ป่าไม้ ให้รู้จักการใช้ชีวิต 
ที่อยู่ร่วมกับธรรมชาติ ได้อย่างมีความสุข ซึ่งโครงการเอสซีจีรักษ์นํ้าเพ่ืออนาคตถือว่าเป็นโครงการ 
ที่โดดเด่นและประสบความสําเร็จเป็นอย่างมาก เน่ืองจากเป็นโครงการที่ได้สร้างประโยชน์ให้แก่ชุมชน
ในวงกว้าง โดยการสร้างฝายชะลอน้ําในจํานวนมากถึง 50,000 ฝ่ายทั่วประเทศ ทําให้สามารถแก้ปัญหา
เร่ืองแหล่งนํ้าทํากินได้ ชุมชนมีนํ้าในปริมาณเพียงพอที่จะไว้ใช้เพ่ือการเกษตรตลอดปี นอกจากน้ัน
โครงการเอสซีจีรักษ์นํ้าเพ่ืออนาคตยังสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้มสี่วนได้ส่วนเสียได้
อย่างดีย่ิง อาท ิผู้บรหิารองค์กรเอสซีจ ีคู่คา้ ลูกค้า ชุมชน ผูบ้ริโภค องค์กรส่วนการพัฒนาชุมชนในแต่ละ
ท้องถิ่น เป็นต้น  

3) องค์กรเอสซีจีต้องมุ่งเน้นให้ความสําคัญกับการพัฒนาโครงการความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร ในด้านการเป็นองค์กรที่มีนวัตกรรมเพ่ือการอนุรักษ์ธรรมชาติ และใส่ใจสิ่งแวดล้อม ทั้งน้ี
เพ่ือให้ชาวบ้านในชุมชน ผู้คนในเมืองได้มีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น และเป็นโครงการที่เอสซีจีมคีวาม
เช่ียวชาญ เป็นผู้รู้จริง เป็นผู้นําด้านนวัตกรรมน้ัน ๆ เก่ียวขอ้งกับสินค้าและการบริการของเอสซีจี เช่น  
การผลิตและจําหน่ายกระดาษไอเดียกรีนของเอสซีจี ซึ่งเป็นการใช้นวัตกรรมการผลิตกระดาษที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ช่วยลดการตัดต้นไม้ทําลายป่า เป็นต้น องค์กรเอสซจีีต้องสานต่อโครงการเอสซีจี
รักษ์นํ้าเพ่ืออนาคต ควรมีการจัดทําโครงการให้ครอบคลุมทั่วประเทศ เพ่ือสร้างความร่วมมือให้กับทุกฝ่าย
ไม่ว่าจะเป็น ผู้ร่วมหุ้น นักเรียน นักศึกษา บุคคลในชุมชน สือ่มวลชน รวมถึงอาสาสมัครอ่ืน ๆ ที่มีจิตอาสา 
นับเป็นการสนับสนุนให้ผูม้ีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรได้ทําประโยชน์ต่อชุมชนและสังคมอย่างแท้จริง 
ทําให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดี ส่งผลให้องค์กรเกดิภาพลักษณ์ที่ดีต่อสังคมภายนอก ทั้งน้ีเน่ืองจากผลการวิจัย
พบว่า การรับรู้โครงการความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลต่อช่ือเสียงตราสินค้า  บุคลกิภาพตราสินค้า 
และมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 

 
4) องค์กรเอสซีจีต้องเพ่ิมกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ด้านช่ือเสียงตราสินค้า และการพัฒนา

บุคลิกภาพตราสินค้า เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า ปัจจยัด้านช่ือเสียงตราสนิค้า และบุคลกิภาพตราสินค้า
มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ดังน้ันเพ่ือให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า องค์กรเอสซีจ ี
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ควรรักษาช่ือเสียงตราสินค้าที่ดีอยู่แล้วให้คงอยู่ต่อไป ซึ่งเป็นสิ่งที่ช่วยในการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
ได้เป็นอย่างดี สําหรับผลการวิจัยพบว่า ด้านช่ือเสียงตราสินค้าที่ต้องให้ความสําคัญเป็นอย่างมาก ได้แก่ 
ตราสินค้าเอสซจีีมีความน่าเช่ือถือ ผู้บริโภคสามารถพบเห็นตราสินค้าได้บ่อยคร้ัง และสินค้าหรือบริการ
ของเอสซีจีมีคณุภาพ เน่ืองจากเอสซีจีเป็นองค์กรขนาดใหญ่ มีอายุมากถึงร้อยกว่าปี เป็นองค์กรช้ันนํา
ระดับต้น ๆ ทีม่ีห้างร้านครอบคลุมทั่วประเทศ และด้วยประสบการณ์ที่ยาวนานของเอสซีจีได้มีการพัฒนา
คิดค้นนวัตกรรมใหม ่ๆ อยู่เสมอ ทําใหส้ินคา้ของเอสซีจีมคีุณภาพอยู่ในระดับแนวหน้าและสามารถ
สร้างความพอใจให้กับลูกค้าได้ นับเป็นองค์ประกอบของช่ือเสียงตราสินค้าที่มีความสําคญัในการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค ซึง่คุณภาพของตราสินค้าสามารถส่ือสารไปยังผูบ้ริโภคได้โดยตรง เช่น การจัดแสดงสินค้า 
การสาธิตและทดลองใช้งานสินค้า เพ่ือให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพสินค้าที่ตอบสนองความต้องการ 
ของผู้บริโภคได้ นอกจากน้ันผูบ้ริโภคสามารถรับรู้คุณภาพของสินค้าหรือบริการในทางอ้อม เช่น การรับชม
โฆษณา ฟังคําบอกเล่าจากผู้อ่ืน เป็นต้น ทําให้ผู้บริโภคยอมรับและมทีศันคติที่ดีต่อสินค้าเอสซีจี 
นอกจากน้ีจากผลการวิจัยพบว่า สิ่งที่เป็นช่ือเสียงที่เอสซีจีต้องส่งเสริมเป็นพิเศษและรักษาให้อยู่คู่กับ
เอสซีจีให้ยาวนาน ได้แก่ องค์กรเอสซีจใีห้ความสําคัญกับโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างเป็น
รูปธรรม เอสซจีีใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียง (Celebrity) และมคีวามชํานาญเฉพาะด้าน นํามาเป็นพรีเซน
เตอร์ให้แก่ตราสินค้า และการสร้างช่ือเสียงโดยการบอกต่อหรือแนะนําให้ผู้อ่ืนใช้ตราสนิค้าเอสซีจี 
ดังน้ันองค์กรเอสซีจีควรเพ่ิมการใช้กลยุทธ์เพ่ือรักษาช่ือเสียงให้คงไว้ให้ยาวนาน เช่น การใช้ผู้ที่มีช่ือเสียง 
(Celebrity) เป็นผู้นําทีมสร้างฝายชะลอนํ้าและเป็นผู้ทีม่ีจติอาสาช่ืนชอบการทําประโยชน์เพ่ือสังคม 
สามารถเชิญชวนกลุ่มเป้าหมายเข้าร่วมโครงการเอสซีจีรักษ์นํ้าเพ่ืออนาคต ที่ได้สร้างฝายชะลอน้ํา
ให้แก่ชุมชนซึ่งเอสซีจีทําเป็นกิจกรรมหลกั เพราะเมื่อบุคคลที่มีช่ือเสียงมาร่วมทํากิจกรรม สามารถ
สร้างความสนใจ ทําให้ติดอยู่ในความทรงจํา และกลุ่มเป้าหมายจะมีความรู้สึกช่ืนชอบ อยากติดตาม 
เกิดพฤติกรรมเลียนแบบบุคคลดังกล่าว และสร้างการรับรู้โครงการดังกล่าวได้อย่างกว้างขวางมากย่ิงขึ้น  

5) การวิจัยเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้า เป็นสิ่งที่ทําให้นักการตลาดเข้าใจความรู้สึกของบริโภคท่ีมีต่อสินค้า นําไปสู่การตัดสินใจซื้อ โดย
นักการตลาดสามารถนําไปประยุกต์ใช้กับการสื่อสารทางการตลาดให้มีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย
ให้ดีย่ิงขึ้น ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่าบุคลิกภาพตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเอสซีจี 
สําหรับบุคลกิภาพตราสนิค้าเอสซีจทีี่โดดเด่นมากที่สุดคือ บุคลิกภาพแบบผู้มคีวามสามารถ (Competence) 
เน่ืองจากเอสซีจีเป็นองค์กรที่ดําเนินธุรกิจประสบความสําเร็จ มีเงินหมุนเวียนที่แข็งแกร่ง เป็นองค์กรที่
ผู้บริหาร CEO มีความรู้ความสามารถ ปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ีทําให้ลูกค้าเห็นว่าเอสซีจีเป็นตราสินค้าที่มี
บุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ (Competence) ด้วยความสําคัญของบุคลิกภาพตราสินค้าทีส่ามารถ
ทําให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมซื้อซ้าํ และมีความภักดีต่อตราสินคา้ นักสื่อสารการตลาดของเอสซีจีต้องมีการ
กําหนดบุคลิกภาพตราสินค้า มีแนวทางในการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้ชัดเจนยิ่งขึ้น โดย
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ไม่ได้จํากัดอยู่เพียงงานโฆษณาเท่าน้ัน แต่รวมถึงการประชาสัมพันธ์ทางช่องทางอื่นด้วย เช่น การออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ การส่งเสริมการขาย ช่ือสินค้า สโลแกน พนักงานขาย และรปูแบบการปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคกับตราสินค้าเอสซีจี เป็นต้น  

การสร้างเอสซีจีให้มีบุคลิกภาพแบบมีความสามารถ โดยมีลักษณะดังต่อไปนี้ ตราสินค้าเอสซีจี
ต้องมีบุคลิกภาพน่าเช่ือถือ (Reliable) มีความเฉลียวฉลาด (Intelligent) และประสบความสําเร็จ 
(Successful) ตามผลการวิจัยที่สะท้อนมาจากผู้บริโภค สร้างความชัดเจน ป้องกันไม่ให้ผู้บริโภค 

เกิดความสับสนในบุคลิกภาพตราสินค้า โดยที่บุคลิกภาพตราสินค้าสามารถสร้างได้จากปัจจัย
ที่เก่ียวข้องกับตัวสินค้า อาทิ สื่อให้ผู้บริโภคเห็นว่าเอสซีจีมกีารผลิตสินค้าที่มีคุณภาพมีมาตรฐานสูง  
มีระดับ สร้างความน่าเช่ือถือ ไม่ให้ลูกค้าผิดหวังในตัวของสินค้าและการบริการ และปัจจัยทีไ่ม่เก่ียวข้อง
กับสินค้า อาท ิการใช้ภาพลักษณ์ของผู้บริหารระดับสูง (CEO Image) หรือผู้ที่มีช่ือเสียง (Celebrity 
Endorsers) เป็นผู้นําในการนําเสนอแนวความคิดพร้อมทั้งรับรองตราสินค้าเอสซีจี โดยนําเสนอผ่าน
สื่อโฆษณาให้ผู้บริโภครับรู้ว่าตราสินค้าเอสซีจีเป็นผู้นําในการคิดค้นและผลิตนวัตกรรมเพื่อความเป็นอยู่
ที่ดีและไม่ทําลายสิ่งแวดล้อม เพ่ือสร้างความย่ังยืนให้กับสงัคมไทย 

6) นักสื่อสารการตลาดของเอสซีจีต้องเพ่ิมกลยุทธ์ให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้ามากย่ิงขึ้น 
เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า ระดับความภักดีต่อตราสินค้าเอสซีจีมคีะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง  
ความภักดีตราสินค้าในด้านพฤติกรรม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าเอสซีจีเป็นประจาํแต่ก็ซื้อสินค้า
ย่ีห้ออ่ืนบ้างสลับกันในบางคร้ัง สําหรับด้านทัศนคติของความภักดีตราสินค้ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คิด
ว่า คุณภาพตราสินค้าตรงกับความคาดหวัง และมีความพอใจต่อสินค้าเอสซีจ ีและกลุ่มตัวอย่างจะซื้อ
สินค้าของเอสซีจีในครั้งต่อ ๆ ไป ตามลําดับ การที่นักสื่อสารการตลาดของเอสซีจีจะสร้างความภักดี
ต่อตราสินค้าให้เกิดขึ้นน้ัน จําเป็นจะต้องให้ผู้บริโภคมีความผูกพันในตัวสินค้า (Product Commitment) 
คือ ผูบ้ริโภคยินดีจ่ายค่าสนิค้าในราคาปกติ และแสดงออกถึงบุคลิกลักษณะของผู้บริโภคท่ีมคีวามผูกพัน
ต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง เช่น ความภูมิใจที่เป็นเจ้าของตราสินค้า เป็นต้น หากนักการตลาดสามารถ
ขยายกลุ่มลูกคา้ และรักษาลูกค้าเดิมไว้ได้มาก ก็จะทําให้บริษัทมีความเจรญิเติบโตด้วยเช่นกัน โดยการใช้
กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความภักดีต่อตราสินค้าตามแนวคิด อาทิเช่น การกระตุ้นให้ผู้บริโภค 
หันมาใช้สินค้ามากขึ้น และสร้างความผูกพันกับตราสินค้า โดยการจัดกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือรักษา
สัมพันธ์ภาพที่ดีต่อลูกค้า ทําให้ลูกค้ามีความใกล้ชิดกับตราสินค้า เช่น กิจกรรมความรับผดิชอบต่อสังคม
ของเอสซีจีที่สามารถสร้างการมีส่วนร่วมให้มากย่ิงขึ้น การเพ่ิมร้านค้าและตัวแทนจําหน่ายให้มากข้ึน 
ทําให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าและบริการได้ง่ายขึน้ การติดตามการใช้งานสินค้าจากลกูค้าและรับฟังข้อร้องทุกข์
หรือข้อเสนอแนะที่ลูกค้ามีต่อสินค้าหรือบริการ โดยผ่านฝ่ายบริการลูกค้าที่มีประสิทธิภาพ และการวัด
ความพึงพอใจของลูกค้าอยู่เสมอ จะทําให้ลูกค้ารับรู้ถึงต้นทุนในการเปลี่ยนย่ีห้อมากย่ิงข้ึน (Create 
Switching Cost) นอกจากนั้นยังสามารถสร้างความเช่ือมั่น (Confidence) โดยการนําเสนอคุณค่า
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ตราสินค้าให้ผู้บริโภคได้รับรู้ เช่น ตราสินค้ามีสินค้าที่ได้รับเคร่ืองหมายการค้า มีสิทธิบัตร หรือการที่องค์กร
ได้รับรางวัลต่าง ๆ และมมีาตรฐานในระดับสากล เป็นต้น วิธีการเหล่าน้ีจะทําให้ลูกค้าเปล่ียนใจไปใช้ 
ตราสินค้าอ่ืนยากย่ิงขึ้น มีความภักดีต่อตราสินค้ามากย่ิงขึ้น   
 
5.5 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย  

1) การวิจัยในครั้งต่อไป ควรทําวิจัยเชิงคุณภาพเกี่ยวกับโครงการความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กรเอสซีจี โดยการสัมภาษณ์ผู้บริหาร และฝ่ายการสื่อสารการตลาดหรือผู้ที่เก่ียวข้อง เพ่ือให้
ทราบวิสัยทัศน์ แนวคิด และหลักการปฏิบัติของการทําโครงการเพ่ือสังคมขององค์กร เพ่ือให้ทราบ
วัตถุประสงค์ของการทําโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร การวางแผนการสร้างช่ือเสียง
ตราสินค้า การกําหนดบุคลิกภาพของตราสินค้า และลกัษณะความภักดีต่อตราสินค้าเอสซจีีของผู้บริโภค 
เพ่ือนําข้อมูลการวิจัยดังกล่าวมาเปรียบเทียบกับข้อมูลการวิจัยในครั้งน้ี  

2) การวิจัยคร้ังต่อไปควรศึกษาถึงตัวแปรอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้องกับตราสินค้าของเอสซีจี เช่น  
เอกลักษณ์ของตราสินค้าเอสซีจี ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเอสซีจี การวางตําแหน่งทางการตลาด 
ของตราสินค้าเอสซีจี คุณค่าของตราสินค้าเอสซีจ ีเป็นต้น เพ่ือให้นักสื่อสารการตลาดของเอสซีจี
สามารถนําข้อมูลไปวางแผนการสร้างตราสินค้าเอสซีจีได้ครอบคลุมมากขึ้น 
  3) การวิจัยคร้ังต่อไปควรนําตัวแปรจากการวิจัยในครั้งน้ี ไปศึกษาในกลุม่เป้าหมายที่เข้าร่วม
กิจกรรมความรบัผิดชอบต่อสังคมอย่างแท้จริง เป็นกลุ่มย่อยที่มีความเฉพาะเจาะจงมากยิ่งข้ึน เพ่ือศึกษา
อิทธิพลของการมีส่วนร่วมกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) ที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้า
เอสซีจ ี

4) การวิจัยคร้ังต่อไปควรทําการวิจัยเชิงคุณภาพ เก่ียวกับความสอดคล้องระหว่างบุคลิกภาพ
ตราสินค้าเอสซีจีและบุคลิกภาพของผู้บริโภค บุคลิกภาพตราสินค้าเอสซีจีที่ผู้บริโภคต้องการอยากให้
เป็น ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเอสซีจี เพ่ือสามารถนําผลการวิจัยที่ได้ในเชิงลึกไปออกแบบ
บุคลิกภาพตราสินค้าเอสซีจทีีส่อดคล้องกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมากย่ิงขึ้น  

5) จากการวิจัยในครั้งน้ี เป็นการศึกษาในองค์กรที่มีขนาดใหญ ่อยู่ในระดับสูงและถือว่าเป็น
องค์กรที่ประสบความสําเร็จในระดับเอเชีย ผู้วิจัยจึงเกิดความสนใจในประเด็นด้านขนาดขององค์กร
ระดับขององค์กรที่แตกต่างกัน จะทําให้ผลการวิจัยแตกต่างกันหรือไม่อย่างไร จึงควรนําตัวแปรในการ
วิจัยคร้ังนี้ ไปศึกษากับองค์กรที่มีขนาดเล็กหรือขนาดกลางด้วย เพ่ือสามารถนําผลการวิจัยไปใช้ใน
องค์กรอ่ืน ๆ ได้มากย่ิงขึ้น  
  6) ในปัจจุบันมกีารพัฒนาแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) กลายเป็นแนวคิด 
การสร้างค่านิยมร่วมระหว่างองค์กรธุรกิจกับชุมชน (Creating Shared Value: CSV) ที่เน้นความย่ังยืน
ของธุรกิจและสร้างประโยชน์ต่อสังคมควบคู่กันไปอย่างชัดเจนโดยองค์กรธุรกิจจะเป็นส่วนประกอบ
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สําคัญของสังคม องค์กรธุรกิจหลายแห่งได้มกีารนําแนวคิดน้ีไปใช้อย่างจริงจัง อาทิ บริษัททรู คอร์
ปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน) บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) เป็นต้น ดังน้ัน ในวิจัยคร้ังต่อไป 
จึงควรจะศึกษาแนวคิด CSV เพ่ือพัฒนาการวิจัยให้มีความทันสมัยมากย่ิงขึ้น      
 
5.6 ข้อจํากัดในการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ช่ือเสียงตราสินค้า บุคลิกภาพตรา
สินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีตราสินค้าของเอสซีจี มีข้อจํากัดดังน้ี 
     1) ข้อจํากัดในการนิยามความหมายของบุคลิกภาพตราสินค้าในแต่ละแบบ ที่เป็นคําศัพท์
เฉพาะที่อาจจะเข้าใจกันในแวดวงการตลาดเท่าน้ัน ประชาชนหรือกลุ่มเป้าหมายทั่วไปอาจจะไม่มี
ความเข้าใจในนิยามของคําศัพท์น้ัน ๆ จึงอาจทําให้การตีความผิดเพ้ียนไปได้ ประกอบกับตัวแปร 
ในเรื่องบุคลิกภาพตราสินค้ามีจํานวนมาก แบบสอบถามจึงมีความยาว ทําให้ต้องใช้เวลานานในการ
ตอบแบบสอบถาม ทําใหผู้้ตอบแบบสอบถามบางส่วนรู้สึกเหน่ือยล้า คําตอบอาจจะผิดเพ้ียนได้    
  2) เน่ืองจากสนิค้าของเอสซีจีมีมากมาย หลากหลายมีทั้งผลิตภัณฑ์กระดาษ ผลิตภัณฑ์วัสดุ
ก่อสร้างที่มีถึง 7 กลุม่ย่อย ได้แก่ ปูนซีเมนต์ วัสดุหลังคา ไม้สังเคราะห์ ฝา้เพดาน ผนัง ท่อ สุขภัณฑ์ 
ซึ่งสินค้าเหล่าน้ีก็แตกย่อยเป็น 15 ตราสินคา้ ทําให้กลายเป็นจุดอ่อนของกลุ่มลูกค้าที่ไม่ทราบว่าสินค้า
ที่ตนเองซื้อใช้เป็นสินค้าของเอสซีจี หรือบางคร้ังลูกค้ายังความสับสนหรือไม่ทราบว่าสินค้าตราช้าง    
หรือปูนซีเมนซไ์ทย และตราเอสซีจีน้ันเป็นตราสินค้าเดียวกัน อยู่ในเครือธุรกิจเดียวกัน จึงอาจเป็น
สาเหตุให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามผดิพลาดได้      
  3) การเก็บข้อมูลด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) นั้น ค่อนข้างจะ
ยากลําบากในการเก็บข้อมูล เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าของเอสซีจีส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการ
รับเหมาก่อสร้าง อีกส่วนหน่ึงคือกลุ่มช่าง และเจ้าของบ้านที่ซื้อสินค้าเพ่ือซ่อมแซมบ้าน เมื่อลูกค้าเขา้
ไปซื้อสินค้าในร้านค้าของเอสซีจี ส่วนใหญม่กัมีความรีบเร่ง ไม่มีเวลาในการกรอกแบบสอบถาม ทําให้
ผู้เก็บข้อมูลจากแบบสอบถามท้ังหมดจํานวน 400 ชุด ต้องใช้ระยะเวลานานและใช้ความอดทนเป็น
อย่างมาก    
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เอกสารช้ีแจงผูเขารวมโครงการวิจัย 

สําหรับโครงการวิจัยทางสังคมศาสตรท่ีใชแบบสอบถามตอบดวยตนเอง 

เรียน ผูตอบแบบสอบถาม 

เนื่องดวย ขาพเจา นายชูศักดิ์ นพถาวร กําลังดําเนินการวิจัย เรื่อง “การรับรูความรับผิดชอบ
ตอสังคมขององคกร ชื่อเสียงตราสินคา และบุคลิกภาพตราสินคา ท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีตราสินคา
ของเอสซีจี” โดยมีวัตถุประสงคของการวิจัย เพ่ือศึกษาการรับรูความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
ชื่อเสียงตราสินคา และบุคลิกภาพตราสินคา ท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีตราสินคาของเอสซีจี ประโยชน
ท่ีคาดวาจะไดรับจากการวิจัยนี้คือ เพ่ือเปนประโยชนดานการศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษา 

จึงเรียนมาเพ่ือขอความอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถาม เพ่ือประโยชนทางการศึกษาดังกลาว 
โดยขอใหทานตอบตามความเปนจริง เพราะคําตอบของทานมีความสําคัญตอการวิเคราะหขอมูลเปน
อยางยิ่ง ผูวิจัยขอรับรองวาจะเก็บรักษาขอมูลในการตอบแบบสอบถามของทานไวเปนความลับ และ
ผลการวิจัยจะนําเสนอในลักษณะภาพรวม ไมระบุชื่อ/ขอมูลสวนตัวของทาน จึงไมเกิดผลกระทบตอ
การปฏิบัติงานของทานแตประการใด 

ขาพเจาหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความรวมมือจากทานเปนอยางดี และขอขอบพระคุณทาน
เปนอยางสูงมา ณ โอกาสนี้ หากทานมีขอสงสัยเก่ียวกับงานวิจัยโปรดติดตอไดท่ี ขาพเจา นายชูศักดิ์   
นพถาวร โทร.086-342-7429 

  หากทานมีปญหาสงสัยเก่ียวกับสิทธิของทานขณะเขารวมการวิจัยนี้ ตองการทราบขอมูล
เพ่ิมเติม โปรดสอบถามไดท่ีประธานคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยมหาวิทยาลัยกรุงเทพ สถาบัน
สงเสริมการวิจัยและพัฒนานวัตกรรม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เลขท่ี 119 ถ.พระราม 4 แขวงพระโขนง 
เขตคลองเตย กรุงเทพมหานคร 10110 หรือทางโทรศัพทหมายเลข 02 350 3500 ตอ 1771, 1774   

 

 

ขอขอบคุณอยางสงู 

      ……….……………………………………… 

      (นายชูศักดิ์ นพถาวร) 
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แบบสอบถาม 

ตอนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับการรูจักโครงการของเอสซีจีและขอมูลประชากร  

คําชี้แจง
1. ทานรูจักโครงการใดของเอสซีจีท่ีแสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 กรุณาทําเครื่องหมาย      ลงในชอง       หนาขอความท่ีตรงกับสภาพความเปนจริงของทาน 

1. เอสซีจีรักษน้ําเพ่ืออนาคต      

2. SCG Badminton Academy  

  3. โรงปูนรักษชุมชนและกลุมรักษชุมชน        

4. เทศกาลนิทานในสวน   

  5. นําหนังสือดีสูเด็กไทย       

6. ทุนการศึกษา SCG Sharing the Dream   

7. ทุนการศึกษาเด็กชางสรางชาติ      

8. ปนโอกาส วาดอนาคต   
  9. SCG Art Camp                         

10. คายวิทยาศาสตรเยาวชน SCG Sci-Camp   

   11. คายเยาวชนรุนใหมใสใจสิ่งแวดลอมโดยเอสซีจีเปเปอร   
          12. รางวัลยุวศิลปนไทย (Yong Thai Artist Awards)         

          13. การแขงขันหุนยนตกูภัยและหุนยนตเพ่ือนอัจฉริยะชิงแชมปประเทศไทย  
               (Thailand Recue Robot, Thailand Robot @ Home) 

          14. การชวยเหลือผูประสบภัย  เชน น้ําทวม                

          15. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..................................................................... 
2. เพศ                     

1. ชาย                               2. หญิง 
3. อายุ    

1. 18 -25 ป                                         2. 26-35 ป                                                                                              

          3.  36-45 ป                    4.  46-55 ป                     
5.  56 ปข้ึนไป                       

4. ระดับการศึกษาสูงสุด           

1. ต่ํากวาปริญญาตรี                               2. ปริญญาตรีหรือเทียบเทา                      
       3. ปริญญาโท                              4. ปริญญาเอก 
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5. อาชพี  

1. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ      2. พนักงานบริษัทเอกชน      

3. คาขาย/กิจการสวนตัว                  4. รับจางท่ัวไป       

5. นิสิต/นกัศึกษา                          6. อ่ืนๆ(โปรดระบ)ุ………………………………… 

6. รายไดตอเดือน 

1. นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท      2. 10,001 – 20,000 บาท           
3. 20,001 – 30,000 บาท      4. 30,001 – 40,000 บาท               

5. 40,001 – 50,000 บาท                  6. มากกวา  50,000 บาท 
 

ตอนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับการรับรูโครงการความรับผิดชอบตอสังคมของเอสซีจี 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย     ลงในชอง      หนาขอความท่ีตรงกับความคิดของทานมากท่ีสุด
7. ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอโครงการความรับผิดชอบตอสังคมของเอสซีจี  

  

  

 

ลําดับ 

 

ความรับผิดชอบตอสังคม 
ระดับคะแนนความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย
ท่ีสุด 

(1) 

ปจจัยนําเขา 
1. โครงการของเอสซีจีเปนการพัฒนาชุมชนและ

ถายทอดความรูสูสังคมเพ่ือความยั่งยืน 
     

2. โครงการของเอสซีจีเปนการใสใจสิ่งแวดลอม      

3. โครงการของเอสซีจีเปดโอกาสใหกับคนท่ัวไป
ทุกเพศทุกวัยสามารถเขารวมโครงการได 

     

4. โครงการของเอสซีจีเปนการสงเสริมใหพนักงาน
มีสวนรวมในกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม
ขององคกร  

     

5. โครงการของเอสซีจีเก่ียวของกับสินคาของ
เอสซีจี 

     

(ตารางมีตอ) 
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7. ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอโครงการความรับผิดชอบตอสังคมของเอสซีจี  (ตอ) 

 

 

ลําดับ 
 

ความรับผิดชอบตอสังคม 
ระดับคะแนนความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด  
(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ท่ีสุด 

(1) 

ผลลัพธภายใน 

6. ทานรูจักโครงการของเอสซีจีเปนอยางดี       

7. ทานมีความเขาใจเหตุผลของการทําโครงการ
ของเอสซีจี   

     

8. ทานชื่นชอบโครงการของเอสซีจี อยากใหทํา
อยางตอเนื่อง  

     

9. ทานมีความรูสึกดี จะเขารวมโครงการทันทีเม่ือ
มีโอกาส 

     

10. โครงการทําใหคนในชมุชนและสงัคมมีความ
เปนอยูท่ีดีข้ึน 

     

ผลลัพธภายนอก 

11. เม่ือทานตองซ้ือสินคา ทานจะนึกถึงตราสินคา
เอสซีจีเปนอันดับตน ๆ เนื่องจากเอสซีจีทํา
ประโยชนเพ่ือสังคม 

     

12. โครงการของเอสซีจีทําใหทานรูสึกผูกพันและ
ภักดีตอเอสซีจี 

     

33. แมเอสซีจีจะมีขาวในดานลบ แตทานพรอมให
อภัยได 

     

14. ทานบอกตอแกผูอ่ืน เพ่ือใหคนรูจักโครงการ
ของเอสซีจี 

     

(ตารางมีตอ) 
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7. ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอโครงการความรับผิดชอบตอสังคมของเอสซีจี  (ตอ) 

 

 

ลําดับ 
 

ความรับผิดชอบตอสังคม 
ระดับคะแนนความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด  
(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ท่ีสุด 

(1) 

ผลลัพธภายนอก 

15. แมสินคาเอสซีจีมีราคาสูงกวาสินคาอ่ืน ทานก็
พรอมจะอุดหนุน 

     

16. ทานพรอมจะสนับสนุนกิจกรรมของเอสซีจตีอไป
ขางหนา เชน การเปนอาสาสมัคร เปนตน 

     

17. ทานจะทําประโยชนเพ่ือสังคมมากข้ึนเพราะ
ไดแบบอยางจากเอสซีจี  

     

 

ตอนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับชื่อเสียงตราสินคาเอสซีจีในมุมมองของผูบริโภค 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย     ลงในชอง      หนาขอความท่ีตรงกับความคิดของทานมากท่ีสุด
8. ทานมีความรูสึกอยางไรตอประเด็นตอไปนี้  

  

 

 

ลําดับ 
 

ชื่อเสียงตราสินคา 
ระดับคะแนน 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ท่ีสุด 

(1) 

1. เอสซีจีผลิตสินคาหรือบริการท่ีมีคุณภาพ      

2. ทานพบเห็นตราสินคาเอสซีจีบอยครั้ง        

3. ตราสินคาเอสซีจีมีความนาเชื่อถือ      

4. ทานไดบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนใชตรา
สินคาเอสซีจี  

     

(ตารางมีตอ) 
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8. ทานมีความรูสึกอยางไรตอประเด็นตอไปนี้ (ตอ) 

 

 

ลําดับ 
 

ชื่อเสียงตราสินคา 
ระดับคะแนน 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ท่ีสุด 

(1) 

5. บุคลากรและพนักงานของเอสซีจีมีความ
เชี่ยวชาญใหการบริการท่ีดี  

     

6.  ทานมีความคุนเคยกับตราสินคาเอสซีจีเปน
อยางดี  

     

7. ทานมีความพอใจโดยรวมตอตราสินคาเอส
ซีจี 

     

8. เอสซีจีมีความเปนเอกลักษณเฉพาะ โดด
เดนและแตกตางจากตราสินคาอ่ืน 

     

9. เอสซีจีมีอายุและมีประสบการณมายาวนาน 
อีกท้ังมีความเชี่ยวชาญสูง 

     

10. เอสซีจีเปนผูนําและเปนท่ีนิยมในตลาด      

11. เอสซีจีเปนตราสินคาท่ีใหความสําคัญกับ
ความรับผิดชอบตอสังคมเปนสําคัญ 

     

12. เอสซีจีใชบุคคลท่ีชํานาญการหรือมีชื่อเสียง 
เปนพรีเซนเตอรใหแกตราสินคา 

     

13. เอสซีจีมีการรับประกันสินคา ดังนั้นทาน
สามารถม่ันใจในคุณภาพไดอยางแนนอน  
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ตอนท่ี 4 คําถามเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินคาของเอสซีจีในมุมมองของผูบริโภค  

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย     ลงในชอง      หนาขอความท่ีตรงกับความคิดของทานมากท่ีสุด
9. เม่ือสมมติใหตราสินคาเอสซีจีเปนคน ทานคิดวาบุคลิกภาพตราสินคาเอสซีจีมีลักษณะเปนอยางไร     

  

 

 

ลําดับ 
 

ลกัษณะบคุลกิภาพ 
ระดับคะแนน 

มากท่ีสุด  
(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด 
(1) 

กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ 

1. ติดดิน       

2. รักครอบครัว       

3. ไมคอยเปดรับสิ่งใหม        

4. ซ่ือสัตย       

5. มีความจรงิใจ       

6. เปนอยางท่ีตนเปน        

7. มีความดีงาม       

8. เปนตนแบบ       

9. มีความราเริง       

10. มีอารมณออนไหว      

11. มีความเปนมิตร       

กลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน 

  12. มีความทาทาย       

13. มีความนําสมัย        

14. นาตื่นเตน       

15. มีความมุงม่ัน       

16. เท      

17. มีความเปนหนุมสาว       

18. มีจินตนาการ        

19. ไมเหมือนใคร        

20. มีความทันสมัย        
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(ตารางมีตอ) 

9. เม่ือสมมติใหตราสินคาเอสซีจีเปนคน ทานคิดวาบุคลิกภาพตราสินคาเอสซีจีมีลักษณะเปนอยางไร (ตอ)  

 

 

ลําดับ 
 

ลกัษณะบคุลกิภาพ 
ระดับคะแนน 

มากท่ีสุด  
(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด 
(1) 

กลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน 

21. ทําทุกอยางไมตองพ่ึงใคร       

22. เปนคนรวมสมัย       

กลุมบุคลิกภาพแบบมีความสามารถ 

23. นาเชื่อถือ       

24. ขยัน       

25. ม่ันคง       

26. ฉลาด        

27. มีความเชี่ยวชาญ       

28. เห็นแกหมูคณะ        

29. ประสบความสําเร็จ       

30. เปนผูนํา         

31. ม่ันใจในตนเอง       

กลุมบุคลิกภาพแบบหรูหรา   
32. เปนคนชั้นสูง        

33. หรูหรา        

34. เปนคนดูดี        

35. นารัก มีเสนห       

36. ออนหวานเหมือนเพศหญิง      

37. เปนคนเรียบงาย        

(ตารางมีตอ) 
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9. เม่ือสมมติใหตราสินคาเอสซีจีเปนคน ทานคิดวาบุคลิกภาพตราสินคาเอสซีจีมีลักษณะเปนอยางไร (ตอ)  

 

 

ลําดับ 
 

ลกัษณะบคุลกิภาพ 
ระดับคะแนน 

มากท่ีสุด  
(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด 
(1) 

กลุมบุคลิกภาพแบบแกรงและลุย 

38. ชอบกิจกรรมกลางแจง        

39. แข็งแกรงเหมือนเพศชาย       

40. ลักษณะแบบตะวันตก       

41. บึกบึน ทรหด      

42. หาวหาญ        

 

ตอนท่ี 5 คําถามเก่ียวกับความภักดีตอตราสินคาของเอสซีจี 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย     ลงในชอง      หนาขอความท่ีตรงกับความคิดของทานมากท่ีสุด
10. ทานมีความรูสึกอยางไรตอประเด็นตอไปนี้ 

  

   

 

ลําดับ 
 

ความภักดีตอตราสินคา 

ระดับคะแนน 
มากท่ีสุด  

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด 

(1) 

ดานความรูสึก 
1. คุณภาพตราสินคาเอสซีจีตรงกับ

ความคาดหวังของทาน 
     

2. ทานมีความพอใจตอสินคาเอสซีจี      

3. ทานจะซ้ือสินคาของเอสซีจีในครั้ง
ตอ ๆ ไป 

     

4. ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนใชสินคาของ
เอสซีจีดวย 

     

5. ทานมีความผูกพัน และม่ันคงตอ
ตราสินคาเอสซีจี 
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(ตารางมีตอ) 

10. ทานมีความรูสึกอยางไรตอประเด็นตอไปนี้ (ตอ) 

   

 

ลําดับ 

 

ความภักดีตอตราสินคา 

ระดับคะแนน 
มากท่ีสุด  

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด 

(1) 

ดานพฤติกรรม 
6. ถาสินคาเอสซีจีไมมีขายในรานคา 

ทานจะลําบากใจในการซ้ือสินคา
ยี่หออ่ืนแทน  

     

7. แมวาสินคายี่หออ่ืนลดราคา ทานจะ
ไมสนใจ ทานยงัคงใชสินคาของเอส
ซีจีเชนเดิม  

     

8. ทานซ้ือสินคาของเอสซีจีเพียงอยาง
เดียว ไมซ้ือยี่หออ่ืนเลย 

     

9. ทานซ้ือสินคาของเอสซีจีเปนประจํา 

แตก็ซ้ือสินคายี่หออ่ืนบาง สลับกัน
ในบางครัง้ 

     

10. ทานซ้ือสินคาเอสซีจี และอีกยี่หอ
หนึ่งสลับกัน เปนชวงเทา ๆ กัน

 

 

เชน พฤติกรรมการซ้ือแบบ AA AA 

BB และ BB ยกตัวอยางเม่ือซ้ือ
กระดาษไอเดียกรีน สลับกับ
กระดาษดั๊บเบิ้ลเอ ลักษณะการซ้ือ
เปนดังนี้ ไอเดียกรีน ไอเดียกรีน 
ไอเดียกรีน ไอเดียกรีน ดั๊บเบิ้ลเอ 
ดั๊บเบิ้ลเอ และดั๊บเบิ้ลเอ ดั๊บเบิ้ลเอ 
เปนตน 

    

(ตารางมีตอ) 
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10. ทานมีความรูสึกอยางไรตอประเด็นตอไปนี้ (ตอ) 

   

 

ลําดับ 

 

ความภักดีตอตราสินคา 

ระดับคะแนน 
มากท่ีสุด  

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด 

(1) 

ดานพฤติกรรม 
11. ทานซื้อสินคาเอสซีจีและอีกยี่หอหน่ึง

สลับกนั เปนชวงท่ีไมเทากัน

 
 เชน 

พฤตกิรรมการซือ้แบบ AA AB  BA AB 

และ BB ยกตัวอยางเมื่อซื้อกระดาษ

ไอเดียกรีน สลับกับกระดาษดั๊บเบ้ิลเอ 

ลักษณะการซื้อเปนดังน้ี ไอเดียกรีน 

ไอเดียกรีน ไอเดียกรีน ดั๊บเบ้ิลเอ 

ดั๊บเบ้ิลเอ ไอเดียกรีน ไอเดียกรีน 

ดั๊บเบ้ิลเอ และดั๊บเบ้ิลเอ ดั๊บเบ้ิลเอ เปน

ตน 

    

12. ทานมีรูปแบบการซ้ือท่ีไมแนนอน 
คือซ้ือสินคาเอสซีจี 
และยี่หออ่ืน ๆ อีกมากกวา 2 ยี่หอ 
สลับกัน 

     

 

ขอขอบพระคุณท่ีใหความรวมมือตอบแบบสอบถาม 
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