
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ และการรับรู้การก ากับดูแล
กิจการท่ีดี ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ของผู้ชมในเขต

กรุงเทพมหานคร 
THE INFLUENCE OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY,   

PUBLIC-ORGANIZATIONAL RELATIONSHIP OUTCOMES, AND CORPORATE 
GOVERNANCE ON THE VIEWERSHIP OF  THE NEWS PROGRAMS AMONG THAI 

VIEWERS IN BANGKOK METROPOLITAN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม  ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ และการรับรู้การก ากับดูแลกิจการที่ดี  
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
THE INFLUENCE OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY,  PUBLIC-ORGANIZATIONAL 
RELATIONSHIP OUTCOMES, AND CORPORATE GOVERNANCE ON THE VIEWERSHIP OF  

THE NEWS PROGRAMS AMONG THAI VIEWERS IN BANGKOK METROPOLITAN 
 
 
 

 
 
 
 

สุพรรณิการ์ อนุประเสริฐ 
 
 

 
 
 
 
 

 
วิทยานิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 

นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีการศึกษา 2561 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

© 2561 
สุพรรณิการ์ อนุประเสริฐ 

สงวนลิขสิทธิ์ 











ช 

กิตติกรรมประกาศ 
 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พัชราภรณ์ เกษะประกร และ ผู้ช่วย
ศาสตราจารย์พิเศษ ดร.ธนวุฒิ นัยโกวิท เป็นอย่างสูงที่ได้ให้ความกรุณาสละเวลาเป็นอาจารย์ที่
ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคลเรื่องนี้ โดยได้ให้ค าแนะน าประเด็นต่างๆ ในการศึกษาและชี้แนวทาง
แก้ปัญหา การค้นคว้าหาข้อมูลเพิ่มเติมอันเป็นประโยชน์ในการวิเคราะห์และสรุปผลการศึกษา รวมทั้ง
การแก้ไขงานให้สมบูรณ์เป็นอย่างยิ่ง 

นอกจากนี้ต้องขอขอบพระคุณ ดร.ปีเตอร์ รุ่งเรืองกานต์ และผู้ทรงคุณวุฒิ ที่ได้กรุณาสละ
เวลาเป็นกรรมการที่ปรึกษา รวมทั้งให้ค าแนะน า ปรับปรุงแก้ไขงานวิจัยเฉพาะบุคคลให้ส าเร็จลุล่วงไป
ด้วยความเรียบร้อย  ขอขอบคุณแรงสนับสนุนและก าลังใจที่ได้รับจากครอบครัว ตลอดจนเพื่อนๆ จน
ท าให้งานวิจัยฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ลงได้ สุดท้ายนี้หากงานวิจัยฉบับนี้ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อการพัฒนา
หรือน าไปเป็นแนวทางในการปรับแผนกลยุทธ์ด้านการบริหาร รวมทั้งการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
องค์กร หรือมีประโยชน์ต่อผู้สนใจเกี่ยวกับการพัฒนาทรัพยากรบุคคลภายในองค์กรเพ่ือให้เข้าใจถึง
บทบาทหน้าที่ด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม เพื่อให้สอดคล้องกับหลักด าเนินการที่องค์กร
วางไว้ อีกทั้งส่งผลให้การท างานมีประสิทธิผลมากขึ้น จะนับเป็นความปิติอย่างยิ่งที่ได้ท างานวิจัยฉบับ
นี้ขึ้น และหากมีข้อผิดพลาดประการใด ผู้ศึกษาขออภัยไว้ ณ ที่นี้ 

 
สุพรรณิการ์ อนุประเสริฐ 



ซ 

สารบัญ 
 
   หน้า 
บทคัดย่อภาษไทย  ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  ฉ 
กิตติกรรมประกาศ  ช 
สารบัญตาราง   ญ 
สารบัญภาพ   ต 
บทที่ 1 บทน า   1 
 1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  1 
 1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย  7 
 1.3 ปัญหาน าวิจัย  8 
 1.4 ขอบเขตงานวิจัย  8 
 1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  9 
 1.6 ค านิยามศัพท์เฉพาะ  10 
บทที่ 2 ทบทวนวรรณกรรม  14 
 2.1 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  14 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณลักษณะทางประชากร (Individual   21 
 Difference Theory) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ (Perception Theory)  22 
 2.4 แนวคิด ความหมาย องค์ประกอบของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม  24 
 และก ากับดูแลที่ดีขององค์กร) (Key Concepts, Definitions, and  
 Components of Corporate Social Responsibility and Good Corporate  
 Governance) 
 2.5 แนวคิดของแบบจ าลองการบริหารความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับ  36 
 ประชาชน (Key, Concepts, Definitions, and Components of  
 Organizational Public Relationships) 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมเปิดรับข้อมูลข่าวสารและสื่อ  39 
 2.7 สมมติฐานการวิจัย  43 
 2.8 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี  44 
 



ฌ 

สารบัญ (ต่อ) 
 
   หน้า 
บทที่ 3 ระเบียบวิจัย  46 
 3.1 กลุ่มประชากร  46 
 3.2 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง  47 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  48 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ  52 
 3.5 การเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ผล  54 
 3.6 สมมติฐานการวิจัย  54 
บทที่ 4 ผลงานวิจัย  57 
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่างและตัวแปรต่างๆ โดยใช้  57 
 สถิติเชิงพรรณนา 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานของงานวิจัย  70 
บทที่ 5 สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ  116 
 5.1 สรุปผลการวิจัยเชิงพรรณนาและการอภิปรายผล  116 
 5.2 ผลการทดสอบสมมติฐานและอภิปรายผลวิจัย  121 
 5.3 บทสรุปงานวิจัย  132 
 5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช้  135 
 5.5 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยในอนาคต  135 
 5.6 ข้อจ ากัดการวิจัย  136 
บรรณานุกรม   137 
ภาคผนวก   143 
ประวัติเจ้าของผลงาน  158 
เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการขออนุญาตให้ใช้สิทธิ์ในวิทยานิพนธ์ 
 
 
 
 
 
 



ญ 

สารบัญตาราง 
 
   หน้า 
ตารางที่ 4.1:  แสดงจ านวนและร้อยละข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง  58 
ตารางที่ 4.2:  แสดงจ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับการรับรู้  60 
  และร่วมกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานีวิทยุ 
  โทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 
ตารางที่ 4.3:  แสดงจ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับการรับรู้  62 
  และร่วมกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานี 
  โทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 (n = 400) 
ตารางที่ 4.4:  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับผลลัพธ์ความสัมพันธ์  63 
  ทั้ง 4 ด้าน ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับผู้ชมในสายตาของผู้ชม  
  เปรียบเทียบสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และสถานีโทรทัศน์สี 
  กองทัพบกช่อง 7 
ตารางที่ 4.5:  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับผลลัพธ์ของความสัมพันธ์  65 
  ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับผู้ชมในสายตาของผู้ชม ด้านความไว้วางใจ  
  เปรียบเทียบสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และสถานีโทรทัศน์สี 
  กองทัพบกช่อง 7 (n = 400) 
ตารางที่ 4.6:  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับผลลัพธ์ของความสัมพันธ์  67 
  ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้าน 
  พันธสัญญา เปรียบเทียบสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3  และสถานี 
  โทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 (n = 400) 
ตารางที่ 4.7:  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับผลลัพธ์ของความสัมพันธ์  68 
  ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้าน 
  การมีส่วนร่วมกับชุมชน เปรียบเทียบสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3  
  และสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 (n = 400) 
ตารางที่ 4.8:  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับผลลัพธ์ของความสัมพันธ์  70 
  ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้าน 
  ชื่อเสียงขององค์กรสถานีโทรทัศน์ เปรียบเทียบสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทย 
  ทีวีสีช่อง 3 และสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 (n = 400) 
 



ฎ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
   หน้า 
ตารางที่ 4.9:  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของลักษณะทางประชากรที่มีผลต่อ  72 
  การรับรู้และร่วม กิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อ 
  สังคมของช่อง 3 
ตารางที่ 4.10:  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มของตัวแปรอายุที่มีผลต่อ  73 
  การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
  ของช่อง 3 ด้วย Bonferroni 
ตารางที่ 4.11:  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวแปรรายได้ที่มีผลต่อ  74 
  การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
  ของช่อง 3 ด้วย Bonferroni 
ตารางที่ 4.12:  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวแปรรายได้ที่มีผลต่อ  75 
  การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
  ของช่อง 3 ด้วย Bonferroni 
ตารางที่ 4.13:  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของลักษณะทางประชากรที่มีผลต่อ  76 
  การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อ 
  สังคมของช่อง 7 
ตารางที่ 4.14:  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มของตัวแปรเพศที่มีผลต่อ  77 
  การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
  ของช่อง 7 ด้วย Bonferroni 
ตารางที่ 4.15:   ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มของตัวแปรอายุที่มีผลต่อ  77 
  การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
  ของช่อง 7 ด้วย Bonferroni 
ตารางที่ 4.16:  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวแปรอาชีพที่มีผลต่อ  78 
  การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
  ของช่อง 7 ด้วย Bonferroni 
ตารางที่ 4.17:  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวแปรรายได้ที่มีผลต่อ  80 
  การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
  ของช่อง 7 ด้วย Bonferroni 
 



ฏ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
   หน้า 
ตารางที่ 4.18:  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวการศึกษาที่มีผลต่อ  81 
  การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
  ของช่อง 7 ด้วย Bonferroni 
ตารางที่ 4.19:  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดง  82 
  ความรับผิดชอบ ต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ 
  ระหว่างสถานีโทรทัศน์ ช่อง 3 กับผู้ชมในมิติต่างๆ 
ตารางที่ 4.20:  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดง  83 
  ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ 
  ด้านความไว้วางใจระหว่างสถานีโทรทัศน์ ช่อง 3 กับผู้ชม 
ตารางที่ 4.21:  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดง  84 
  ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ 
  ด้านพันธสัญญาระหว่างสถานีโทรทัศน์ ช่อง 3 กับผู้ชม 
ตารางที่ 4.22:  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดง  84 
  ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ 
  ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชนระหว่างสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 กับผู้ชม 
ตารางที่ 4.23:  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดง  85 
  ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ 
  ด้านชื่อเสียงระหว่างสถานีโทรทัศน์ ช่อง 3 กับผู้ชม 
ตารางที่ 4.24:  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดง  86 
  ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ 
  ระหว่างสถานีโทรทัศน์ ช่อง 7 กับประชาชนในมิติต่างๆ 
ตารางที ่4.25:  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดง  86 
  ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ 
  ด้านความไว้วางใจระหว่างสถานีโทรทัศน์ ช่อง 7 กับผู้ชม 
ตารางที่ 4.26:  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดง  87 
  ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ 
  ด้านพันธสัญญาระหว่างสถานีโทรทัศน์ ช่อง 7 กับผู้ชม 
 



ฐ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
   หน้า 
ตารางที่ 4.27:  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดง  88 
  ความรับผิดชอบ ต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ 
  ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชนระหว่างสถานีโทรทัศน์ ช่อง 7 กับผู้ชม 
ตารางที่ 4.28:  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดง  88 
  ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ 
  ด้านชื่อเสียงระหว่างสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 กับผู้ชม 
ตารางที่ 4.29:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ  90 
  รับผิดชอบต่อสังคมที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีของช่อง 3 
ตารางที่ 4.30:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ  90 
  รับผิดชอบต่อสังคมที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักความ 
  พร้อมรับผิดของช่อง 3 
ตารางที่ 4.31:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ  91 
  รับผิดชอบต่อสังคมที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการมี 
  ความรับผิดชอบต่อหน้าที่ของช่อง 3 
ตารางที่ 4.32:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ  91 
  รับผิดชอบต่อสังคมที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการการ 
  ปฏิบัติต่อผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียที่เท่าเทียมกันของช่อง 3 
ตารางที่ 4.33:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ  92 
  รับผิดชอบต่อสังคมที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการ 
  ความโปร่งใสของช่อง 3 
ตารางที่ 4.34:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ  92 
  รับผิดชอบต่อสังคมที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการสร้าง 
  คุณค่าของช่อง 3 
ตารางที่ 4.35:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ  93 
  รับผิดชอบต่อสังคมที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการ 
  คุณธรรมของช่อง 3 
 
 



ฑ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
   หน้า 
ตารางที่ 4.36:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ  93 
  รับผิดชอบต่อสังคมที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการ 
  การมีส่วนร่วมของช่อง 3 
ตารางที่ 4.37:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ  95 
  รับผิดชอบต่อสังคม ที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีของช่อง 7 
ตารางที่ 4.38:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ  95 
  รับผิดชอบต่อสังคมที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักความ 
  พร้อมรับผิดของช่อง 7 
ตารางที่ 4.39:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ  96 
  รับผิดชอบต่อสังคมที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักพร้อม 
  รับผิดชอบต่อหน้าที่ของช่อง 7 
ตารางที่ 4.40:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ  96 
  รับผิดชอบต่อสังคมที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการ 
  ปฏิบัติต่อผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียเท่าเทียมกัน ของช่อง 7 
ตารางที่ 4.41:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ  97 
  รับผิดชอบต่อสังคม ที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักความ 
  โปร่งใสของช่อง 7 
ตารางที่ 4.42:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ  97 
  รับผิดชอบต่อสังคมที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านการสร้าง 
  คุณค่าของช่อง 7 
ตารางที่ 4.43:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ  98 
  รับผิดชอบต่อสังคมที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านคุณธรรม 
  ของช่อง 7 
ตารางที่ 4.44:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ  98 
  รับผิดชอบต่อสังคม ที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการมี 
  ส่วนร่วมของช่อง 7 
ตารางที่ 4.45:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์  100 
  และผู้ชมที่ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 



ฒ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
   หน้า 
ตารางที่ 4.46:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์  101 
  และผู้ชมที่ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักความพร้อมรับผิด 
  ขององค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 
ตารางที่ 4.47:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์  101 
  และผู้ชมที่ ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการมีความรับผิดชอบ 
  ต่อหน้าที่ขององค์กร สถานีโทรทัศน์ช่อง 3 
ตารางที่ 4.48:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์  102 
  และผู้ชมที่ ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการปฏิบัติต่อผู้มี 
  ส่วนได้เสียโดยเท่าเทียมกัน ขององค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 
ตารางที่ 4.49:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์  102 
  และผู้ชมที่ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักความโปร่งใสของ 
  องค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 
ตารางที่ 4.50:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์  103 
  และผู้ชมที่ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการสร้างคุณค่าของ 
  องค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 
ตารางที่ 4.51:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์  103 
  และผู้ชมที่ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักคุณธรรมขององค์กร 
  สถานีโทรทัศน์ช่อง 3 
ตารางที่ 4.52: ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์  104 
  และผู้ชมที่ ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการมีส่วนร่วมของ 
  องค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 
ตารางที่ 4.53:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์  105 
  และผู้ชมที่ ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 
ตารางที่ 4.54:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์  106 
  และผู้ชมที่ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักความพร้อมรับผิดของ 
  องค์กรสถานีโทรทัศน์ ช่อง 7 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
   หน้า 
ตารางที่ 4.55:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์  107 
  และผู้ชมที่ ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการมีความรับผิดชอบ 
  ต่อหน้าที่ขององค์กร สถานีโทรทัศน์ช่อง 7 
ตารางที่ 4.56:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์  107 
  และผู้ชมที่ ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการปฏิบัติผู้ที่มี 
  ส่วนได้ส่วนเสียเท่าเทียมกัน ขององค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 
ตารางที่ 4.57:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์  108 
  และผู้ชมที่ ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักความโปร่งใสของ 
  องค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 
ตารางที่ 4.58:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์  108 
  และผู้ชมที่ ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการสร้างคุณค่าของ 
  องค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 
ตารางที่ 4.59:  ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์  109 
  และผู้ชมที่ ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักคุณธรรมขององค์กร 
  สถานีโทรทัศน์ช่อง 7 
ตารางที่ 4.60:  การวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์  109 
  และผู้ชมที่ส่งผล ต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการส่วนร่วมของ 
  องค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 
ตารางที่ 4.61:  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการพยากรณ์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์  110 
  ระหว่างองค์กรสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่มีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
  ประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ช่อง 3 
ตารางที่ 4.62:  อิทธิผลของผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรโทรทัศน์ต่อ  111 
  พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ 3 
ตารางที่ 4.63:  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการพยากรณ์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์  112 
  ระหว่างองค์กรสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่มีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
  ประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ ช่อง 7 
ตารางที่ 4.64:  อิทธิผลของผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรโทรทัศน์ต่อ  112 
  พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์  ช่อง 7 



ด 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
   หน้า 
ตารางที่ 4.65:  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการพยากรณ์การรับรู้การก ากับท่ีดีของ  113 
  องค์กรโทรทัศน์ในสายตาของผู้ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อพฤติกรรม 
  การเปิดรับสื่อประเภทรายการ ข่าวโทรทัศน์ ช่อง 3 
ตารางที่ 4.66:  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการพยากรณ์การรับรู้การก ากับท่ีดีของ  113 
  องค์กรโทรทัศน์ในสายตาของผู้ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อพฤติกรรม 
  การเปิดรับสื่อประเภทรายการ ข่าวโทรทัศน์ ช่อง 3 
ตารางที่ 4.67:  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการพยากรณ์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์  114 
  ระหว่างองค์กร สถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่มีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
  ประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ช่อง 7 
ตารางที่ 4.68:  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการพยากรณ์การรับรู้การก ากับท่ีดีของ  115 
  องค์กรโทรทัศน์ ในสายตาของผู้ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อพฤติกรรม 
  การเปิดรับสื่อประเภทรายการ ข่าวโทรทัศน์ ช่อง 7 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ต 

สารบัญภาพ 
 
   หน้า 
ภาพที่ 2.1:  กรอบแนวคิดตามทฤษฎี  45 
 
 



1 

บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 บทบาทหน้าที่ของสื่อมวลชนในการสร้างการรับรู้ด้านข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องและรวดเร็ว เพื่อ
ตอบสนองความคาดหวังและความต้องการของประชาชนด้านข้อมูลข่าวสารที่จ าเป็นต่อการด ารงชีวิต
อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล โดยองค์กรสื่อมวลชนทุกแขนงที่บริหารงานด้านผลิตสื่อโทรทัศน์ 
วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ์ หรือสื่ออินเทอร์เน็ตต่างตระหนักถึงบทบาทหน้าที่ในการผลิตข้อมูล
ข่าวสารที่มีคุณค่าในสายตาของประชาชนและเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารให้เข้าถึงประชาชนด้วย
เทคโนโลยีการสื่อสารที่ทันสมัย ซึ่งการให้ข้อมูลข่าวสาร (Information) ถือเป็นการท าหน้าที่ของ
สื่อมวลชนในการแจ้งข้อมูลข่าวสารอย่างตรงไปตรงมา โดยปราศจากอคติของสื่อมวลชน อีกท้ังมี
หน้าที่ในการประสานสัมพันธ์ (Correlation) ให้กับสถาบัน องค์กร  บุคคลต่างๆ ในสังคม เพื่อให้
สังคมเกิดความสามัคคี ในด้านวัฒนธรรมเป็นการท าหน้าที่ในการสืบทอดวัฒนธรรม (Continuity) ให้
คงอยู่จากรุ่นสู่รุ่น โดยการถ่ายทอดวัฒนธรรมกระแสหลักของสังคมและเสริมสร้างค่านิยมพ้ืนฐานของ
สังคม  รวมถึงการท าหน้าที่ให้ความบันเทิง (Entertainment) เป็นการท าหน้าที่ให้ความบันเทิงแก่
ผู้ชม เพื่อลดความตึงเครียดจากการท างานหรือชีวิตประจ าวัน และด้านการระดมสรรพก าลัง 
(Mobilization) เป็นการรณรงค์ให้เกิดความเคลื่อนไหวในสังคม หรือเมื่อสังคมเกิดภาวะวิกฤตและ
ต้องการความร่วมมือร่วมใจกัน สื่อมวลชนจะเป็นตัวกลางในการให้ความช่วยเหลือแก่สังคม ตามหลัก
แนวคิดของ แมคควอล (McQual, 1995) นอกจากนี้ยังมีหลักแนวคิดของ ฮาโรลด (Harold, 1948) 
ที่มีความคล้ายคลึงกัน กล่าวคือ สื่อมวลชนมีหน้าที่เป็นผู้เฝ้าระวังและตรวจสอบสังคมและการเมือง 
โดยสอดส่อง ติดตาม และเก็บรวบรวมข้อมูลข่าวสารต่างๆ ที่อาจมีผลกระทบต่อสมาชิกในสังคมมา
รายงานให้สมาชิกในสังคมได้ทราบ ซึ่งการน าข้อมูลข่าวสารหรือเหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดข้ึนมาชี้แจงเพ่ือ
ช่วยให้สมาชิกในสังคมท่ีแตกต่างกันเข้าใจกัน สามารถอยู่ร่วมกันในสังคมได้อย่างสงบสุข ซึ่งรวมถึง
การวิพากษ์วิจารณ์หรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องต่างๆ ให้เกิดการแก้ปัญหาที่ดี น าสังคมไปสู่
การพัฒนาได้ ถือเป็นหน้าที่ในการประสานสัมพันธ์ส่วนต่างๆของสังคมให้อยู่ร่วมกันได้ของสื่อมวลชน 
นอกจากนี้ยังมีหน้าที่ในการถ่ายทอดมรดกทางสังคม โดยการสืบทอดความรู้ ค่านิยม ทัศนคติ และ
บรรทัดฐานทางสังคมจากยุคหนึ่งไปอีกยุคหนึ่ง เปรียบเสมือนการให้การศึกษาแก่สังคม จากหลัก
แนวคิดดังกล่าวสรุปได้ว่า การให้ข่าวสารข้อมูล การแสดงความคิดเห็น การให้การศึกษา และการให้
ความบันเทิงแก่สมาชิกในสังคม ถือเป็นบทบาทหน้าที่ของสื่อมวลชนที่ดี ซึ่งสื่อมวลชนที่มีอิทธิพลต่อ
สาธารณชนอย่างมากในสังคมไทย คือ สื่อโทรทัศน์ เนื่องจากเป็นสื่อท่ีรวบรวมสื่อวิทยุ ภาพยนตร์ 
หนังสือพิมพ์เข้าไว้ด้วยกัน โทรทัศน์จึงเป็นสื่อมวลชนที่รายงานเหตุการณ์ต่างๆ ให้เห็นได้อย่างชัดเจน
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ที่สุด และมีส่วนช่วยในการพัฒนาคน เพ่ือให้เกิดความรู้ ทัศนคติ ความซาบซึ้ง ค่านิยม ตลอดจน
ทักษะต่างๆ (สุกญัญา เพียรธุระกิจ, 2539) รวมไปถึงการเป็นรากฐานของการพัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคมในหลายด้าน เช่น การให้ความรู้เกี่ยวกับงานอาชีพต่างๆ ท าให้ผู้ชมสามารถปรับตนเองให้มี
ความก้าวหน้าในอาชีพของตนอยู่เสมอ จึงเป็นการเพ่ิมผลผลิตได้ประการหนึ่ง (อรรณพ เธียรถาวร, 
2520) นอกจากนี้สื่อโทรทัศน์มีแนวโน้มในการเข้าถึงผู้ชมได้มาก เนื่องจากความได้เปรียบในด้านความ
รวดเร็วในการตอบสนองได้อย่างทันท่วงที (Timely Response) อีกท้ังมีความน่าสนใจ (Attractive) 
ทั้งการแสดงภาพเคลื่อนไหว สีสันที่ปรากฏบนจอภาพ รวมถึงมีการบรรยายภาพเหตุการณ์ และมี
สิ่งจูงใจที่ท าให้รายการข่าวมีความน่าสนใจมากขึ้น คือ ผู้ด าเนินรายการ หรือ ผู้ประกาศข่าว ที่มี
คุณสมบัติในการรายงานเหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดข้ึน สามารถวิเคราะห์ แตกประเด็นข่าว เพ่ือให้ผู้รับชม
เข้าใจในเนื้อหาที่น าเสนออย่างถูกต้อง ซึ่งสื่อหนังสือพิมพ์และสื่อวิทยุไม่สามารถตอบสนองได้พร้อม
กัน นอกจากนี้สื่อโทรทัศน์มีข้อได้เปรียบเกี่ยวกับช่องทางการรับชม คือ ไม่มีการเสียค่าบริการราย
เดือน สามารถเปิดรับชมรายการข่าวได้ตลอดเวลา แต่สื่ออินเทอร์เน็ต ถึงแม้ว่ามีคุณลักษณะในการ
เปิดรับข่าวสารที่รวดเร็ว สามารถเปิดรับชมได้ทั้งภาพและเสียง แต่มีค่าบริการรายเดือนในการรับชม 
รวมถึงการจ ากัดความเร็ว และระบบสัญญาณท่ีอาจติดขัดได้ สื่อโทรทัศน์จึงมีความได้เปรียบในการ
เข้าถึงผู้ชมในวงกว้าง สามารถรับชมได้ทุกเพศทุกวัย ด้วยความได้เปรียบของสื่อโทรทัศน์ องค์กร
สถานีโทรทัศน์จึงมีการวางแผนกลยุทธ์ต่างๆ เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้ชมที่มีความต้องการที่
เปลี่ยนแปลงในยุคปัจจุบัน 
 ในปัจจุบันสถานีโทรทัศน์ในประเทศไทยมีการแข่งขันและพัฒนาด้านกลยุทธ์มากข้ึน โดยการ
แสดงบทบาทในการสร้างสรรค์สังคมนอกเหนือจากบทบาทการเป็นสื่อมวลชนที่ดี  ทั้งการวางแผน
ด้านกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ การวางแผนธุรกิจและการบริหารงาน โดยด าเนินธุรกิจบนกรอบ
แนวคิดด้านความรับผิดชอบต่อสังคมที่อยู่บนพ้ืนฐานของเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม ที่มีความ
เกี่ยวเนื่องเชื่อมโยงและมีความสัมพันธ์กัน เพ่ือรักษาดุลยภาพของการด าเนินธุรกิจ น าไปสู่การพัฒนา
ที่ยั่งยืนขององค์กรไปพร้อมกับชุมชนและสังคม โดยการปรับนโยบายองค์กรเพ่ือให้เป็นไปตาม
หลักการด าเนินงานของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมและการประกอบกิจการด้วยความเป็น
ธรรม ตามรายงานการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 (รายงาน
ประจ าปี 2557, บริษัท บีอีซี เวิลด์ จ ากัด (มหาชน)) ที่มีการวางกรอบแนวคิดพร้อมด าเนินการตาม
แผนกลยุทธ์ขององค์กร โดยเป็นบริษัทชั้นน าด้านการผลิตและการน าเสนอข่าวสารสาระและความ
บันเทิงที่ให้คุณค่าสูงสุด โดยมีนโยบายการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและค านึงถึง
สิ่งแวดล้อม ท าหน้าที่เป็นสื่อกลางในการส่งต่อข้อมูลข่าวสารในทุกมิติที่มีประสิทธิภาพสูงสุด เพ่ือให้
เข้าถึงประชาชนทั่วประเทศ รวมทั้งมีการจัดโครงการกิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม เพื่อ
ส่งเสริมสนับสนุนและรณรงค์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมให้ผู้มีส่วนได้เสียเข้ามามีส่วนร่วม เช่น การ
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จัดตั้งมลูนิธิครอบครัวข่าว 3 (รายงานประจ าปี 2555, บริษัท บีอีซี เวิลด์ จ ากัด (มหาชน)) โดยคณะ
ผู้บริหารมีมติร่วมกันในการสร้างครอบครัวข่าวให้เป็นองค์กรคุณภาพ ในการส่งเสริมสนับสนุนและ
พัฒนาสังคมอย่างแท้จริง โดยการหล่อหลอมให้คนข่าว ทีมข่าว และบุคลากรในองค์กรมีจิตอาสา ซึ่ง
วัตถุประสงค์หลัก คือ การส่งเสริมสนับสนุนการพัฒนาสังคมของสถาบันพัฒนาสังคม ให้การสนับสนุน
องค์กรที่มีวัตถุประสงค์ในการพัฒนาสังคม ส่งเสริมและสนับสนุนการพัฒนาทางวิชาการเพ่ือพัฒนา
สังคม ส่งเสริมและสนับสนุนการเผยแพร่ความรู้ด้านการพัฒนาสังคม และด าเนินการหรือร่วมมือกับ
องค์กรการกุศลเพื่อการกุศลและองค์กรสาธารณะประโยชน์เพ่ือสาธารณะประโยชน์ เป็นต้น 
นอกจากนี้ยังให้ความร่วมมือในการจัดโครงการกิจกรรมของหน่วยงานภาครัฐและเอกชนอ่ืนๆ
ภายนอกองค์กรที่มีแนวคิดและวัตถุประสงค์สอดคล้องกับองค์กร ทั้งด้านสังคม การศึกษา และ
เยาวชน ศาสนา กีฬา สิ่งแวดล้อม รวมทั้งด้านอ่ืนๆ (รายงานประจ าปี 2557, บริษัท บีอีซี เวิลด์ จ ากัด 
(มหาชน)) เพ่ือสร้างความยั่งยืนของธุรกิจควบคู่ไปกับการพัฒนาของสังคมและสิ่งแวดล้อม  
 นอกจากนี้ยังมีการก าหนดวิสัยทัศน์ในการรายงานและเผยแพร่ข่าวสารของสถานีโทรทัศน์สี
กองทัพบกช่อง 7 ที่นอกเหนือจากการเป็นผู้น าด้านการเผยแพร่ข่าวสารสู่ผู้ชมอย่างรวดเร็ว ฉับไว 
และเท่ียงตรง ยังท าหน้าที่เสมือนกระจกเงาที่สะท้อนปัญหาและสภาพชีวิตของผู้ชมทั่วภูมิภาค มีการ
ส่งเสริมสนับสนุนและรณรงค์ด้านสิ่งแวดล้อม ภายใต้แนวทาง 4 รักษ์ ได้แก่ รักษ์น้ า รักษ์ต้นไม้ รักษ์
อากาศ และรักษ์พลังงาน ผสานกับการด ารงชีวิตตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง หรือการให้ความ
ร่วมมือกับองค์กรภาครัฐหรือเอกชนในการให้ความช่วยเหลือและร่วมบรรเทาทุกข์ที่เกิดจากประเด็น
ปัญหาสังคม นโยบายต่างๆ ดังกล่าวเห็นได้ว่าสถานีโทรทัศน์เริ่มแสดงบทบาทการแสดงความ
รบัผิดชอบต่อสังคม โดยการก าหนดวิสัยทัศน์ หรือนโยบายในการด าเนินธุรกิจโดยไม่แสวงหาผลก าไร
เพียงอย่างเดียว รวมถึงการก าหนดรูปแบบกิจกรรมที่สร้างคุณประโยชน์ให้กับสังคมและชุมชน ซึ่ง
ปัจจุบันผู้ชมไม่เพียงเปิดรับชมรายการข่าวโทรทัศน์เพ่ือรับรู้ข้อมูลข่าวสารเท่านั้น แต่เริ่มตระหนักใน
เรื่องการสร้างคุณภาพชีวิตและสังคมที่ดี ด้วยการรับชมข่าวสารที่มีคุณภาพทั้งเนื้อหา สาระบันเทิง 
รวมถึงรูปแบบรายการที่ทันสมัยและมีความรับผิดชอบต่อสังคม โดยส่งผลถึงภาพลักษณ์ที่ดีของ
องค์กร ท าให้ผู้ชมเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารขององค์กรนั้นๆ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ บุศวรรณ นาคสู่สุข (2552) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคม
ด้านสิ่งแวดล้อมของสถานีโทรทัศน์ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า ผู้ชมมีทัศนคติต่อองค์กร
สถานีโทรทัศน์ช่อง 3 และ ชอ่ง 7 ในระดับดี ท าให้มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสารอยู่ในระดับมาก โดย
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากโครงการด้านสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติและพฤติกรรม
การมีส่วนร่วมโครงการด้านสิ่งแวดล้อมของช่อง 3 และช่อง 7 รวมถึงทัศนคติท่ีมีต่อองค์กรด้าน
สิ่งแวดล้อมอีกด้วย จะเห็นได้ว่าการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นบทบาทหนึ่งในการส่งเสริม
ภาพลักษณ์ โดยส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อของผู้ชมในทางบวก ซึ่งสอดคล้องกับ 
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พิพัฒน์ นนทนาธรณ์ (2553) โดยสรุปว่า ถ้าองค์กรสถานีโทรทัศน์สามารถปรับตัวปรับแนวคิดในการ
บริหารธุรกิจ โดยมุ่งเน้นการด าเนินธุรกิจที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมมากขึ้น ก็จะมีโอกาสที่จะอยู่รอด
และเติบโตอย่างยั่งยืนได้  
 พิพัฒน์ ยอดพฤติการณ์ (2551) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องความรับผิดชอบของภาคธุรกิจต่อสังคม 
โดยให้ความหมายของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรไว้ว่าเป็นความรับผิดชอบต่อสังคมเชิง
บรรษัทหมายถึง การด าเนินกิจกรรมภายในและภายนอกองค์กรที่ค านึงถึงผลกระทบต่อสังคมท้ังใน
ระดับใกล้และไกล ด้วยการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ในองค์กรหรือทรัพยากรจากภายนอกองค์กรในอันที่จะ
ท าให้อยู่ร่วมกันในสังคมได้อย่างเป็นปกติสุข นอกจากนี้ ประธาน ไตรจักรภพ (2548, หน้า 12 อ้างใน 
ปจิตรภรณ์ หวังเจริญสุข, 2550) ให้ความหมายว่า ความรับผิดชอบที่องค์กรธุรกิจพึงมีต่อผลกระทบ
จากการด าเนินงานธุรกิจที่เกิดขึ้นต่อสังคมหรือการมีส่วนร่วมรับผิดชอบปัญหาของสังคมที่องค์กร
ธุรกิจมีความเก่ียวข้องซึ่งประกอบด้วย 3 ด้านคือความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค ความรับผิดชอบต่อ
แรงงาน และความรับผิดชอบต่อสภาพแวดล้อม และ ไชยยศ บุญญากิจ (2549, หน้า 3) ให้
ความหมายว่าความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร เป็นการแสดงถึงความมุ่งม่ันอย่างต่อเนื่องของ
องค์กรในการบริหารจัดการอย่างรับผิดชอบต่อสังคม โดยมีองค์ประกอบที่ส าคัญ ได้แก่ การใช้หลัก
ธรรมาภิบาล การผลิตสินค้าและบริการที่ปลอดภัย และเป็นมิตรต่อผู้บริโภคและสิ่งแวดล้อม การ
ค านึงถึงสิทธิมนุษยชน แรงงานและความเท่าเทียมในสังคม การสร้างคุณค่าให้กับองค์กรจากการ 
ด าเนินงานที่โปร่งใส ซื่อสัตย์สุจริต มีความรับผิดชอบต่อการสนับสนุนให้เกิดการพัฒนาทาง การค้า 
การลงทุนเพ่ือชุมชนที่องค์กรอยู่ร่วม ทั้งจากการสนับสนุนทางด้านการพัฒนาในด้านต่างๆ เช่น การ
ส่งเสริมการสร้างรายได้ การศึกษา รวมถึงสุขภาพของคนในท้องถิ่นที่องค์กรอยู่ร่วมด้วย ทั้งนี้ต้อง
สอดคล้องกับลักษณะของธุรกิจที่องค์กรด าเนินการ และเน้นการมีส่วนร่วมของบุคลากรในองค์กร
กล่าวโดยสรุปการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร มิใช่เพียงการใส่ใจเพียงผลประโยชน์ของ
องค์กรเพียงอย่างเดียว แต่รวมถึงการด าเนินกิจการโดยค านึงถึงประโยชน์ส่วนรวมทั้งต่อองค์กรธุรกิจ 
บุคลากร รวมถึงชุมชน สังคม และสิ่งแวดล้อม ควบคู่กับการแสวงหาก าไร ซึ่งแต่ละองค์กรอาจมีการ
ใช้นโยบายในการก ากับดูแลกิจการที่ดีตามหลักบรรษัทภิบาล มาเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ 
เพ่ือให้เกิดความโปร่งใส มีประสิทธิภาพ มีคุณธรรม และสามารถตรวจสอบได้ รวมถึงเกิดความยั่งยืน
ในการด าเนินกิจการ และเกิดประโยชน์ส่วนรวมต่อประเทศชาติ 
 จากความหมายเกี่ยวกับการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจข้างต้น ล้วน
ตระหนักถึงการท าประโยชน์เพ่ือสังคมขององค์กรธุรกิจที่ควบคู่ไปกับการด าเนินธุรกิจอย่างโปร่งใส 
สามารถตรวจสอบได้ ซึ่งมีความส าคัญต่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร รวมไปถึงการสร้าง
ความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจให้เป็นที่ยอมรับของคนในชุมชนในการสรรค์สร้างผลการด าเนินงาน
รวมถึงการได้รับการสนับสนุนจากประชาชนและองค์กรที่เป็นพันธมิตร ปัจจุบันองค์กรสถานีโทรทัศน์
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มีการตระหนักถึงบทบาทหน้าที่ในการเป็นสื่อที่ดีควบคู่ไปกับการดูแลสังคมทั้งการน าหลัก 
บรรษัทภิบาล หรือการวางแผนนโยบายการก ากับดูแลกิจการด้วยความเป็นธรรมมาเป็นหลักในการ
ด าเนินธุรกิจ รวมถึงการสร้างสรรค์โครงการหรือกิจกรรมต่างๆ ทั้งด้านชุมชน สังคม สิ่งแวดล้อม 
เพ่ือให้เกิดประโยชน์ต่อสังคม โดยส่งเสริมให้คนในองค์กรได้มีส่วนร่วมในการช่วยเหลือสังคม
นอกเหนือจากการบริจาคเงินเพียงอย่างเดียว ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ คอตเลอร ์และลี (Kotler 
& Lee, 2005) ที่มีการแบ่งการด าเนินงานขององค์กรธุรกิจด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมไว้ 
6 รูปแบบมีดังนี้ คือ  
 1. ด้านการส่งเสริมประเด็นทางสังคม (Cause Promotion) จาก รายงานประจ าปี 2558, 
บริษัท บีอีซี เวิลด์ จ ากัด (มหาชน) มีการจัดท า “โครงการกองทุนเรื่องเล่าเช้านี้เพ่ือการบริจาคโลหิต” 
ของสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 นอกจากนี้ยังมี “โครงการ 7 สี ชว่ยชาวบ้าน สานฝัน
การศึกษา” ของสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 จากการรายงานข่าวกิจกรรมทางเว็บไซต์ 
www.ch7.com เป็นการตระหนักให้เห็นว่าสถานีโทรทัศน์มีการจัดเงินทุน วัสดุสิ่งของหรือทรัพยากร
อ่ืนขององค์ เพ่ือเพ่ิมการตระหนักรู้และความห่วงใยต่อประเด็นปัญหาทางสังคมนั้น โดยองค์กร
สถานีโทรทัศน์เป็นผู้ริเริ่มหรือสนับสนุนหรือเป็นพันธมิตรรายใหญ่ ซึ่งสอดคล้องกับหลักแนวคิดด้าน
การส่งเสริมประเด็นทางสังคม 
 2. ด้านการตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม (Cause-related Marketing) จากรายงานข่าว
ประชาสัมพันธ์ทางเว็บไซต์ www.thaitv3.com มีการจัดท า “โครงการครอบครัวข่าว 3 ช่วยครูและ
บุคลากรทางการศึกษาที่ประสบภัยจากการก่อเหตุร้าย” ของสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และ
จากการรายงานข่าวกิจกรรมทางเว็บไซต์ www.ch7.com สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 มีการ
จัดท า “โครงการ Honda LPGA Thailand 2015” ซึ่งเป็นการที่องค์กรสถานีโทรทัศน์อุดหนุนหรือ
การบริจาครายได้ส่วนหนึ่งจากการขายผลิตภัณฑ์ เพื่อช่วยเหลือหรือร่วมแก้ไขต่อประเด็นบางประการ 
โดยมีการร่วมมือกับองค์กรไม่แสวงผลก าไร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดด้านการตลาดเกี่ยวเนื่องกับ
ประเด็นสังคม 
 3. ด้านการตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Marketing) “โครงการรักษ์
พลังงานกับทีวีรักษ์โลก ” ของสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จาก รายงานประจ าปี 2558, บริษัท 
บีอีซี เวิลด์ จ ากัด (มหาชน) และมี “โครงการ 7 สี ปันรักให้โลก” ของสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 
7 จากการรายงานข่าวกิจกรรมทางเว็บไซต์ www.ch7.com  เป็นการทีอ่งค์กรสถานีโทรทัศน์
สนับสนุนและท าโครงการรณรงค์เพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior Change) ในด้านสุขอนามัย 
ประชาชน ความปลอดภัย สิ่งแวดล้อม หรือความเป็นอยู่ที่มีคุณภาพขึ้น เป็นการกระตุ้นให้เกิดการมี
ส่วนร่วม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดด้านการตลาดเพ่ือสังคมขององค์กร 
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 4. ด้านการบริจาคตรง (Corporate Philanthropy) “โครงการจักรยานยืมเรียน” ของสถานี
วิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จากรายงานประจ าปี 2557, บริษัท บีอีซี เวิลด์ จ ากัด (มหาชน) หรือ 
“โครงการช่วยเหลือครอบครัวก าลังพลกองทัพบก” ของสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 จากการ
รายงานข่าวกิจกรรมทางเว็บไซต์ www.ch7.com โดยองค์กรสถานีโทรทัศน์บริจาคตรงต่อองค์กรการ
กุศล เพ่ือช่วยเหลือประเด็นปัญหาทางสังคม อาจเป็นกองทุนหรือวัตถุสิ่งของต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดด้านการบริจาคตรง 
 5. ด้านอาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน (Community Volunteering) จากรายงานประจ าปี 
2557, บริษัท บีอีซี เวิลด์ จ ากัด (มหาชน)  สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มีการจัดท า “โครงการ
รักษ์ป่า รักษ์สัตว์ป่า ปลูกพะยูงให้ผืนป่า ปลูกหญ้าให้กระทิง” นอกจากนี้ยังมี “โครงการประชาอาสา
ปลูกป่าสืบชะตาสายน้ าล าพระเพลิง ๘๐๐ ล้านกล้า ๘๐ พรรษา มหาราชินี” ของสถานีโทรทัศน์สี
กองทัพบกช่อง 7 จากการรายงานข่าวกิจกรรมทางเว็บไซต์ www.ch7.com เป็นการทีส่ถานีโทรทัศน์
สนับสนุนหรือจูงใจให้พนักงาน คู่ค้าและสมาชิกผู้ถือหุ้นร่วมสละเวลาและแรงงานในการท ากิจกรรม
ให้แก่ชุมชน อาจเป็นกิจกรรมเดี่ยว หรือโครงการท าต่อเนื่อง ซึ่งองค์กรสถานีโทรทัศน์อาจเป็น
ผู้ด าเนินการเองตามล าพัง หรือร่วมมือกับองค์กรหนึ่งหรือองค์กรใด และอาจเป็นผู้ก าหนดกิจกรรม
อาสาดังกล่าวเอง หรือให้พนักงานเป็นผู้คัดเลือกกิจกรรมแล้วน าเสนอต่อองค์กรเพ่ือพิจารณาให้การ
สนับสนุน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดด้านอาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน 
 6. ด้านข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible 
Business) มีการจัดท า “โครงการสร้างอาคารเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดน” ของสถานีวิทยุ
โทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จากรายงานข่าวประชาสัมพันธ์ทางเว็บไซต์ www.krobkruakao.com 
นอกจากนี้ สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 มีการจัดท า “โครงการ 7 สี ปลอดภัย ใส่ใจพลังงาน” 
จากการรายงานข่าวกิจกรรมทางเว็บไซต์ www.ch7.com คือการที่องค์กรสถานีโทรทัศน์ด าเนินการ
ทางธุรกิจอย่างพินิจพิเคราะห์ทั้งในเชิงป้องกันด้วยการหลีกเลี่ยงการก่อปัญหาทางสังคม หรือในเชิง
ร่วมกันแก้ไขด้วยการช่วยเหลือเยียวยาปัญหาทางสังคมนั้นๆ ด้วยวิธีการสร้างระเบียบ ข้อบังคับของ
องค์กรที่ตั้งขึ้นเป็นนโยบายองค์กร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดด้านข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมอย่างแท้จริง 
 ประเภทกิจกรรมดังกล่าวท าให้องค์กรสถานีโทรทัศน์มีส่วนร่วมในการช่วยเหลือสังคม โดย
ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดข้ึนและมีส่วนช่วยในการแก้ไขปัญหานั้นๆ ทั้งจากการด าเนินงานภายใน
องค์กร รวมไปถึงการจัดตั้งโครงการที่ตอบสนองต่อประเด็นทางสังคม ซึ่งนอกจากการจัดหาเงินทุน 
โดยจัดตั้งมูลนิธิ หรือศูนย์รับบริจาคเพ่ือเป็นศูนย์กลางในการบรรเทาทุกข์ของผู้ประสบภัยใน
เหตุการณ์ต่างๆ อีกท้ังยังส่งเสริมให้บุคลากรภายในองค์กร และคู่ค้า ร่วมกันสร้างประโยชน์เพื่อสังคม
โดยผ่านรูปแบบกิจกรรมต่างๆ ทั้งการส่งเสริมประเด็นทางสังคม การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็น

http://www.ch7.com/
http://www.ch7.com/
http://www.krobkruakao.co/
http://www.ch7.com/
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สังคม การตลาดเพ่ือสังคมขององค์กร การบริจาคตรง อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน รวมถึงข้อปฏิบัติ
ทางธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมซึ่งเป็นประโยชน์ในการสร้างความสัมพันธ์ในชุมชน 
กล่าวคือเมื่อองค์กรสถานีโทรทัศน์ด าเนินกิจการโดยตระหนักถึงสังคมและสิ่งแวดล้อม นอกเหนือจาก
การน าเสนอข้อมูล ข่าวสาร เหตุการณ์ต่างๆ ไปสู่ผู้ชมแล้ว ยังท าหน้าที่เป็นสื่อกลางในการรับฟังความ
คิดเห็นหรือเรื่องราวร้องทุกข์ของผู้ชม อันน าไปสู่การเจรจาปรับปรุงนโยบายด้านการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม ย่อมส่งผลถึงการสร้างความนิยมของท้องถิ่นสร้างชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดี
ให้กับองค์กรสถานีโทรทัศน์ รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างสถานีโทรทัศน์กับผู้ชมผ่าน
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม นอกจากผู้ชมจะเกิดความไว้วางใจกับการด าเนินงานของ
องค์กร ยังก่อให้เกิดการรับรู้และจดจ าตราสินค้าขององค์กรได้มากข้ึนอีกด้วย ดังนั้นผู้วิจัยจึงเห็น
ความส าคัญของการศึกษาบทบาทความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรสถานีโทรทัศน์ โดยศึกษา 
“การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ และการรับรู้การก ากับดูแลกิจการที่ดี 
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยศึกษา
รายการข่าวของสถานีโทรทัศน์ 2 ช่อง คือ สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และ สถานีวิทยุ
โทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 เพ่ือเป็นประโยชน์ในการวางแผนนโยบายการสื่อสารขององค์กรธุรกิจ
บันเทิงประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ของสถานี โดยน าไปเป็นแนวทางในการวางแผน ปรับปรุงแก้ไข 
และส่งเสริมการสร้างกลยุทธ์ในกระบวนการผลิตสื่ออย่างสร้างสรรค์ อีกทั้งยังเป็นประโยชน์ต่อการ
พัฒนาและสร้างองค์ความรู้ทางวิชาการ รวมถึงการกระตุ้นให้องค์กรธุรกิจบันเทิงเล็งเห็นถึง
ความส าคัญในวางแผนนโยบายการด าเนินธุรกิจควบคู่ไปกับการดูแลสังคมอย่างแท้จริง  
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาคุณลักษณะทางประชากรของผู้ชมที่มีต่อการรับรู้และการร่วมกิจกรรม
ประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่
ส่งผลต่อการรับรู้ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่
ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ในสายตาผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.4 เพ่ือพยากรณ์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่ส่งผล
ต่อการรับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์  
 1.2.5 เพ่ือพยากรณ์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรโทรทัศน์และผู้ชมและ
การรับรู้การก ากับที่ดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการ
ข่าวโทรทัศน์ 
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1.3 ปัญหาน าวิจัย 
 จากงานการศึกษาวิจัยในอดีตด้านการแสดงความรับผิดชอบขององค์กรสถานีโทรทัศน์ ส่วน
ใหญ่มุ่งเน้นการศึกษาเฉพาะด้าน เช่น การส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กร บุศวรรณ นาคสู่สุข 
(2552) ค้นพบว่า ในด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านสิ่งแวดล้อมของ
สถานีโทรทัศน์ ผู้ชมมีทัศนคติต่อองค์กรด้านสิ่งแวดล้อม และมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจาก
โครงการด้านสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับดี ซึ่งมีความเชื่อมโยงกับพฤติกรรม การเปิดรับสื่อ ทัศนคติของ
ผู้ชมที่มีต่อองค์กรสถานีโทรทัศน์ นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ ยุวพร ยุวมงคล (2553) เรื่อง การรับรู้
ภาพลักษณ์สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 ในทัศนะของผู้รับชมในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การ
ส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ 
ด้านองค์กร ด้านผู้บริหาร ด้านบุคลากร ด้านผลงาน และด้านกิจกรรมเพ่ือสังคม แต่ยังขาดองค์ความรู้
ในด้านการรับรู้และร่วมกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานีโทรทัศน์ ซึ่งผู้วิจัย
ต้องการทราบว่าการที่องค์กรสถานีโทรทัศน์แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมจะส่งผลถึงปัจจัยของผู้ชม
ในด้านใดบ้าง สามารถสร้างประโยชน์ในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับประชาชนในทิศทาง
ใด ส่งผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวจากสถานีโทรทัศน์อย่างไร จึงเป็นที่มาของการศึกษา
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง รวมถึงการหาข้อมูลจากสถานีโทรทัศน์โดยตรง เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้อง
และเชื่อถือได้ มาแบ่งเป็นหมวดหมู่เพ่ือให้สอดคล้องกับหลักการด าเนินงานขององค์กรธุรกิจของ  
คอตเลอร์ และลี (Kotler & Lee, 2005) ที่ผู้วิจัยต้องการศึกษาเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลวิจัยที่สามารถน าไป
เป็นองค์ความรู้ในการใช้ประโยชน์กับผู้ที่เกี่ยวข้องต่อไป 
 
1.4 ขอบเขตงานวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีต่อผลลัพธ์ของ
ความสัมพันธ์ การรับรู้การก ากับดูแลที่ดี และพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ของผู้ชมใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาสถานีโทรทัศน์ 2 สถานี คือ สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และ
สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 ซึ่งเป็นสถานีโทรทัศน์ที่มีการจัดท าโครงการด้านการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมอย่างต่อเนื่อง มีการเปิดเผยหลักการด าเนินธุรกิจอย่างชัดเจนผ่านรายงานประจ าปี 
รวมทั้งสื่อประชาสัมพันธ์ขององค์กรทั้งทางตรงและทางอ้อม ซึ่งประชาชนทั่วไปสามารถศึกษาข้อมูล
และผลการด าเนินงานขององค์กรสถานีโทรทัศน์ได้ โดยการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งศึกษาผู้ชมเพศชายและ
เพศหญิง อายุต่ ากว่า 20 ปี - 60 ปีขึ้นไป ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะเนื่องจาก
ประชาชนกลุ่มอายุดังกล่าว เป็นประชาชนที่เป็นกลุ่มใหญ่ของประเทศ มีการเปิดรับข่าวสารความรู้
และมีการตื่นตัวในด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม จึงเป็นที่มาของการเลือกกลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษาครั้งนี้ 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.5.1 งานวิจัยในครั้งนี้จะประโยชน์ต่อการวางแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์องค์กรสามารถ
น าไปเป็นแนวทางในการวางแผนนโยบายการด าเนินองค์กรธุรกิจบันเทิง และส่งเสริมการสร้างกลยุทธ์
ในการบริหารความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรสถานีโทรทัศน์กับผู้ชม รวมถึงการส่งเสริมภาพลักษณ์ของ
องค์กรสถานีโทรทัศน์เพ่ิมมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับตัวแปรที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาคือ การศึกษาการ
รับรู้และร่วมกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม การรับรู้ต่อผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง
สถานีโทรทัศน์กับผู้ชมและการก ากับดูแลกิจการที่ดี  
 1.5.2 งานวิจัยในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาองค์ความรู้ด้านนิเทศศาสตร์และ
สื่อสารมวลชน โดยเฉพาะองค์กรสถานีโทรทัศน์ ในด้านการสร้างองค์ความรู้ใหม่ๆ รวมถึงการต่อยอด
องค์ความรู้เกี่ยวกับแนวคิดด้านการรับรู้ แนวคิด ความหมาย องค์ประกอบของการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม แนวคิดของแบบจ าลองการบริหารความสัมพันธ์ระหว่างองค์กับกับประชาชน 
การก ากับดูแลกิจการที่ดี แนวคิดด้านพฤติกรรมเปิดรับข้อมูลข่าวสารและสื่อ ซึ่งองค์ความรู้ดังกล่าว
สามารถน าไปเป็นข้อมูลอ้างอิงในการพัฒนาหรือต่อยอดองค์ความรู้ด้านนิเทศศาสตร์และ
สื่อสารมวลชนต่อไป 
 1.5.3 งานวิจัยในครั้งนี้จะประโยชน์ต่อการปฏิบัติหน้าที่ของสื่อสารมวลชน กล่าวคือ องค์กร
สถานีโทรทัศน์สามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ สร้างคุณค่าตราให้กับ
องค์กร โดยใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการสื่อสารประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้สอดคล้องกับนโยบายการ
สื่อสารเชิงกลยุทธ์ขององค์กร ท าให้สื่อมวลชนในองค์กรทราบถึงบทบาทหน้าที่และปฏิบัติตามอย่าง
ถูกต้อง สอดคล้องกับหลักการด าเนินงานที่ทางองค์กรได้วางแผนไว้ เพ่ือให้การด าเนินงานขององค์กร
สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน สามารถบริหารงานที่ตอบโจทย์กับความต้องการของผู้ชมที่
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาในยุคปัจจุบันได้อย่างมีคุณภาพและประสิทธิภาพในการด าเนินงานสูงสุด  
 1.5.4 งานวิจัยในครั้งนี้จะประโยชน์ต่อสังคมโดยรวม กล่าวคือ องค์กรสถานีโทรทัศน์สามารถ
น าแนวทางในงานวิจัยไปพัฒนา และวางแผนนโยบายในการสร้างสรรค์ผลิตรายการข่าวโทรทัศน์ที่มี
คุณภาพและรับผิดชอบต่อสังคมควบคู่กันไปด้วย ซึ่งก่อให้เกิดความสัมพันธ์อันดีระหว่าง
สถานีโทรทัศน์กับผู้ชมโดยผ่านการรับรู้และร่วมกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ
สถานีโทรทัศน์ ท าให้เกิดทัศนคติและภาพลักษณ์ท่ีดีในสายตาของผู้ชม รวมถึงส่งผลให้เกิดภาพลักษณ์
ที่ดีต่อองค์กรสถานีโทรทัศน์อีกด้วย  
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1.6 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.6.1 คุณลักษณะทางประชากร หมายถึง องค์ประกอบทางด้านเพศ อายุ อาชีพ รายได้ 
ระดับการศึกษา ของผู้ชมรายการข่าวโทรทัศน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.6.2 ความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง ความรับผิดชอบที่สถานีโทรทัศน์พึงมีต่อสังคม หรือ
การมีส่วนรับผิดชอบปัญหาของสังคม สิ่งแวดล้อม รวมถึงการสร้างกิจกรรมที่มาจากการสละ
ทรัพยากร เงิน ก าไรเพ่ือท าประโยชน์ให้กับสังคม ทั้งนี้การด าเนินงานด้านสังคมขององค์กรธุรกิจมี 6 
รูปแบบ ตามหลักการด าเนินงานขององค์กรธุรกิจของ คอตเลอร์ และลี (Kotler & Lee, 2005) ดังนี้ 
  1.6.2.1.การส่งเสริมประเด็นทางสังคม (Cause Promotion) หมายถึงองค์กร
สถานีโทรทัศน์มีการจัดเงินทุน วัสดุสิ่งของหรือทรัพยากรอ่ืนขององค์กร เพื่อเพ่ิมการตระหนักรู้ 
(Awareness) และความห่วงใยต่อประเด็นปัญหาทางสังคมนั้น โดยองค์กรสถานีโทรทัศน์เป็นผู้ริเริ่ม 
หรือ สนับสนุนกระท่ังเป็นพันธมิตรรายใหญ่ก็ได้โดยในวิจัยที่จะศึกษากิจกรรมด้านการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมประกอบด้วย “โครงการกองทุนเรื่องเล่าเช้านี้เพื่อการบริจาคโลหิต” ของสถานี
วิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และ “โครงการ 7 สี ช่วยชาวบ้าน สานฝันการศึกษา” ของ
สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 
  1.6.2.2.การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม (Cause-related Marketing) หมายถึง 
การที่องค์กรสถานีโทรทัศน์อุดหนุนหรือการบริจาครายได้ส่วนหนึ่งจากการขายผลิตภัณฑ์เพ่ือ
ช่วยเหลือ หรือร่วมแก้ไขต่อประเด็นบางประการ มักมีช่วงเวลาที่จ ากัดแน่นอน หรือจ าเพาะเจาะจง
กับชนิดผลิตภัณฑ์ หรือให้แก่การกุศลที่ระบุไว้เท่านั้น โดยทั่วไปกิจกรรมด้านการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมชนิดนี้ องค์กรธุรกิจมักร่วมมือกับองค์กรไม่แสวงผลก าไร เป็นการสร้าง
สัมพันธภาพเพียงเพ่ือประโยชน์ร่วมทั้งสองฝ่ายโดยในวิจัยที่จะศึกษากิจกรรมด้านการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมประกอบด้วย “โครงการครอบครัวข่าว 3 ช่วยครูและบุคลากรทางการศึกษาที่
ประสบภัยจากการก่อเหตุร้าย” ของสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และ “โครงการ Honda 
LPGA Thailand 2015” ของสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 
  1.6.2.3.การตลาดเพ่ือสังคมขององค์กร (Corporate Social Marketing) หมายถึง
องค์กรสถานีโทรทัศน์สนับสนุนและท าโครงการรณรงค์เพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior 
Change) ในด้านสุขอนามัย ประชาชน ความปลอดภัย สิ่งแวดล้อม หรือความเป็นอยู่ที่มีคุณภาพขึ้น 
เป็นการกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วมโดยในวิจัยที่จะศึกษากิจกรรมด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคมประกอบด้วย “โครงการรักษ์พลังงานกับทีวีรักษ์โลก” ของสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 
และ “โครงการ 7 สี ปันรักให้โลก” ของสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 
  1.6.2.4.การบริจาคตรง (Corporate Philanthropy) หมายถึง องค์กรสถานีโทรทัศน์
บริจาคตรงต่อองค์กรการกุศล เพื่อช่วยเหลือประเด็นปัญหาทางสังคม โดยมากอยู่ในรูปกองทุนหรือ
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วัตถุสิ่งของ เป็นกิจกรรมด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีพบเห็นในแทบทุกองค์กรธุรกิจ จะ
เป็นไปตามกระแสความต้องการจากภายนอก โดยในวิจัยที่จะศึกษากิจกรรมด้านการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมประกอบด้วย “โครงการจักรยานยืมเรียนน้ าใจไทย” ของสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทย
ทีวีสีช่อง 3 และ “โครงการช่วยเหลือครอบครัวก าลังพลกองทัพบก” ของสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบก
ช่อง 7    
  1.6.2.5.อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน (Community Volunteering) หมายถึง องค์กร
สถานีโทรทัศน์สนับสนุนหรือจูงใจให้พนักงาน คู่ค้าและสมาชิกผู้ถือหุ้นร่วมสละเวลาและแรงงานใน
การท ากิจกรรมให้แก่ชุมชน อาจเป็นกิจกรรมเดี่ยว หรือโครงการท าต่อเนื่องก็ได้ ซึ่งองค์กรธุรกิจอาจ
เป็นผู้ด าเนินการเองตามล าพัง หรือร่วมมือกับองค์กรหนึ่งหรือองค์กรใด และอาจเป็นผู้ก าหนด
กิจกรรมอาสาดังกล่าวเอง หรือให้พนักงานเป็นผู้คัดเลือกกิจกรรมแล้วน าเสนอต่อองค์กรเพ่ือพิจารณา
ให้การสนับสนุนโดยในวิจัยที่จะศึกษากิจกรรมด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมประกอบด้วย
“โครงการรักษ์ป่า รักษ์สัตว์ป่า ปลูกพะยูงให้ผืนป่า ปลูกหญ้าให้กระทิง” ของสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทย
ทีวีสีช่อง 3 และ “โครงการประชาอาสาปลูกป่าสืบชะตาสายน้ าล าพระเพลิง ๘๐๐ ล้านกล้า ๘๐ 
พรรษา มหาราชินี” ของสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 
  1.6.2.6.ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Socially 
Responsible Business) หมายถึง องค์กรสถานีโทรทัศน์ด าเนินการทางธุรกิจอย่างพินิจพิเคราะห์ทั้ง
ในเชิงป้องกันด้วยการหลีกเลี่ยงการก่อปัญหาทางสังคม หรือในเชิงร่วมกันแก้ไขด้วยการช่วยเหลือ
เยียวยาปัญหาทางสังคมนั้นๆ ด้วยวิธีการสร้างระเบียบ ข้อบังคับขององค์กรที่ตั้งขึ้นเป็นนโยบาย
องค์กรโดยในวิจัยที่จะศึกษากิจกรรมด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมประกอบด้วย “โครงการ
สร้างอาคารเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดน” ของสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และ 
“โครงการ 7 สี ปลอดภัย ใส่ใจพลังงาน” ของสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7   
 1.6.3 การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับผู้ชม หมายถึงการรับรู้ของ
ผู้ชมเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรสถานีโทรทัศน์กับผู้ชม โดยการสร้างความสัมพันธ์ในรูปแบบ
ต่างๆ มี4 ทิศทาง รูบิ้น, รูบิ้น, กราแฮม, เพริส และไซบอล์ด (Rubin, Rubin, Graham, Perse  & 
Seibold, 2009) คือ  
  1.6.3.1 ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึงองค์กรสถานีโทรทัศน์ปฏิบัติต่อผู้ชมอย่าง
เที่ยงตรงและยุติธรรม โดยมีการน าความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของผู้ชมไปประกอบการตัดสินใจใน
การด าเนินกิจกรรมต่างๆ จนผู้ชมเกิดความไว้วางใจในการด าเนินงาน 
  1.6.3.2 พันธสัญญา (Commitment) หมายถึงการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่าง
องค์กรสถานีโทรทัศน์กับผู้ชม โดยองค์กรสถานีโทรทัศน์และผู้ชมต่างได้รับผลประโยชน์จาก
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร 
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  1.6.3.3 การมีส่วนร่วมกับชุมชน (Local or Community Involvement) หมายถึง
องค์กรสถานีโทรทัศน์มีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชนอย่างจริงจังและต่อเนื่อง  
  1.6.3.4 ชื่อเสียงขององค์กร (Reputation) หมายถึงองค์กรสถานีโทรทัศน์มี
ความสามารถในการพัฒนาและรักษาผู้ชมตามหลักการด าเนินงาน รวมถึงมีความสามารถในการ
ช่วยเหลือชุมชนที่เดือดร้อนในสังคมได้ 
 1.6.4 หลักการก ากับดูแลกิจการที่ดี หมายถึง การจัดโครงสร้างและกลไกการบริหารจัดการ
ภายในองค์กร เพื่อเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างคณะกรรมการ ผู้บริหาร ผู้ผลิตรายการ ผู้ด าเนิน
รายการ ผู้ชม โดยมีวัตถุประสงค์ส าคัญในการสร้างประโยชน์ที่เหมาะสม โดยค านึงถึงผู้มีส่วนได้เสีย
โดยรวม โดยการวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษา 7 ตัวชี้วัดของสถานีโทรทัศน์ ได้แก่  
  1.6.4.1 หลักความพร้อมรับผิด (Accountability) หมายถึง ความรับผิดชอบต่อผล
การปฏิบัติหน้าที่รวมไปถึงมีความรับผิดชอบต่อการตัดสินใจและการกระท าของสถานีโทรทัศน์ โดย
สามารถชี้แจงและอธิบายการตัดสินใจนั้นได้ 
  1.6.4.2 หลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่ (Responsibility) หมายถึงความส านึก
ในหน้าที่ ด้วยขีดความสามารถและประสิทธิภาพที่เพียงพอ  
  1.6.4.3 หลักการปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้เสียโดยเท่าเทียมกัน (Equitable treatment) 
หมายถึง การปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้เสียโดยสุจริตและจะต้องพิจารณาให้เกิดความเท่าเทียมกัน มีความ
เป็นธรรม และมีค าอธิบายได้  
  1.6.4.4 หลักความโปร่งใส (Transparency) หมายถึง ความโปร่งใสในการด าเนินงาน 
ซึ่งมี 2 ลักษณะ ได้แก่ ความโปร่งใสในการด าเนินงานที่สามารถตรวจสอบได้ และการเปิดเผยข้อมูล
อย่างโปร่งใสแก่ผู้ที่เก่ียวข้องทุกฝ่าย 
  1.6.4.5 หลักการสร้างคุณค่า (Value creation) หมายถึง การสร้างมูลค่าเพ่ิมแก่
องค์กรทั้งในระยะสั้นและระยะยาว โดยการเปลี่ยนแปลงหรือเพ่ิมมูลค่านั้น จะต้องเป็นการเพิ่ม
ความสามารถในทุกด้านเพื่อการแข่งขัน 
  1.6.4.6 หลักคุณธรรม (Ethic) หมายถึงการส่งเสริมพัฒนาการก ากับดูแลและ
จรรยาบรรณท่ีดีในการประกอบธุรกิจ 
  1.6.4.7 หลักการมีส่วนร่วม (Participation) หมายถึง การมีส่วนร่วมและการส่งเสริม
ให้เกิดการกระจายโอกาสแก่ผู้ชมให้มีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการด าเนินการใด ๆ ที่
อาจมีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม สุขภาพอนามัย คุณภาพชีวิต และความเป็นอย่างของชุมชนหรือ
ท้องถิ่น 
 1.6.5 พฤติกรรมการเปิดรับข่าวประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ หมายถึง ระดับความถี่ในการ
เปิดรับข่าวสาร และระดับการรับรู้ข่าวสารประเภทรายการข่าวของสถานีโทรทัศน์ในรอบ 1 ปีที่ผ่าน
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มาเก่ียวกับการรับรู้และร่วมกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรสถานีโทรทัศน์ 
 1.6.6 รายการข่าว หมายถึง รูปแบบรายการที่น าเสนอเหตุการณ์ เรื่องราว ข้อเท็จจริง หรือ
ข้อคิดเห็นที่น่าสนใจมีผลกระทบต่อประชาชนส่วนใหญ่ โดยใช้วิธีการน าเสนอในลักษณะของการ
ประกาศ การอ่านค าบรรยายข่าวประกอบภาพ การรายงานพิเศษ หรือการสัมภาษณ์ โดยมีผู้สื่อข่าว
หรือผู้รายงานข่าวในสถานที่จริง หรือลักษณะอ่ืนๆ 
 1.6.7 สถานีโทรทัศน์ หมายถึง สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และสถานีโทรทัศน์สี
กองทัพบกช่อง 7 
  1.6.7.1 สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 หรือ กลุ่มบริษัท บีอีซีเวิลด์ จ ากัด 
(มหาชน) ได้รับการแต่งตั้งขึ้นโดยกลุ่มมาลีนนท์ ด าเนินกิจการที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจด าเนินการ
ออกอากาศ การจัดหาและผลิตรายการโทรทัศน์และสื่อโฆษณาอิเล็คทรอนิคส์ โดยมีนโยบายการ
ด าเนินงานด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม และค านึงถึงสิ่งแวดล้อม เพื่อสร้างความยั่งยืนให้กับธุรกิจ
พร้อมกับชุมชนและสังคม 
  1.6.7.2 สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 หรือ บริษัท กรุงเทพโทรทัศน์และวิทยุ 
จ ากัด ท าหน้าที่องค์กรสื่อสารมวลชนที่สมบูรณ์แบบ โดยการถ่ายทอดสาระ ความรู้ และความบันเทิง 
ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ชม ได้อย่างรวดเร็วและทันเหตุการณ์ โดยมีนโยบายการ
ด าเนินงานที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ตระหนักถึงคุณค่าของสิ่งแวดล้อมและเป็นสื่อกลางในการ
ให้ความช่วยเหลือแก่ผู้ประสบปัญหาอย่างแท้จริง 
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บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
 งานวิจัยเรื่อง “การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม  ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์และการรับรู้
การก ากับดูแลกิจการที่ดี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ของผู้ชมในเขต
กรุงเทพมหานคร” มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ การแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคม ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและประชาชน และพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและสื่อ ซึ่ง
น ามาเป็นข้อมูลสนับสนุนการวิจัย มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 2.1 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณลักษณะทางประชากร (Individual Difference Theory) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ (Perception Theory) 
 2.4 แนวคิด ความหมาย องค์ประกอบของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมและก ากับดูแล
ที่ดีขององค์กร) (Key Concepts, Definitions, and Components of Corporate Social 
Responsibility and Good Corporate Governance) 
 2.5 แนวคิดของแบบจ าลองการบริหารความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับประชาชน (Key, 
Concepts, Definitions, and Components of Organizational Public Relationships) 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมเปิดรับข้อมูลข่าวสารและสื่อ 
 
2.1 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ผู้วิจัยมีการรวบรวมเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยเรื่อง “การแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมที่มีต่อผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ การรับรู้การก ากับดูแลกิจการที่ดี และพฤติกรรม
การเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมีงานวิจัยดังต่อไปนี้ 
 2.1.1 ผลวิจัยที่ศึกษาด้านคุณลักษณะทางประชากร 
 บุศวรรณ นาคสู่สุข (2552) ท าการวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคมด้าน
สิ่งแวดล้อมของสถานีโทรทัศน์ในประเทศไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และ
รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการมีส่วนร่วมกับโครงการด้านสิ่งแวดล้อมของช่อง 3 และ 
ช่อง 7 แตกต่างกัน โดยประชาชนมีความถี่ในการเปิดรับข่าวสารอยู่ในระดับมาก มีทัศนคติที่มีต่อ
องค์กรด้านสิ่งแวดล้อมและโครงการด้านสิ่งแวดล้อมฯ อยู่ในระดับดี และมีพฤติกรรมการมีส่วน
ร่วมกับโครงการด้านสิ่งแวดล้อมฯ ในระดับปานกลาง ส่วนการเปรียบเทียบภาพลักษณ์โครงการด้าน
สิ่งแวดล้อมฯ ช่อง 3 มีค่าเฉลี่ยสูงกว่า ช่อง 7 ในทุกด้าน และพบว่าพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจาก
โครงการด้านสิ่งแวดล้อมฯ มีความสัมพันธ์กับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมโครงการด้าน
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สิ่งแวดล้อมของช่อง 3 และช่อง 7 
 2.1.2 ผลวิจัยที่ศึกษาด้านการรับรู้ 
 ยุวพร ยุวมงคล (2553) ท าการวิจัยเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 
7 ในทัศนะของผู้รับชมในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25 – 
34 ปี มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท มีการรับชมรายการทางช่อง 7 ทุกวัน 
นอกจากนี้ยังพบว่า การส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบก
ช่อง 7ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านองค์กร ด้านผู้บริหาร ด้านบุคลากร ด้านผลงาน และด้านกิจกรรมเพ่ือ
สังคม 
 อัญชิสา มหาสวัสดิ์ (2551) ท าการศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ของบริษัท เอ็กแซ็กท์ จ ากัด ในการ
รับรู้ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารจาก
โทรทัศน์มากท่ีสุด และเปิดรับข่าวสารจากนิตยสารและวารสารน้อยที่สุด ด้านภาพลักษณ์มีการรับรู้
ภาพลักษณ์ของผู้บริหารดีกว่าองค์กรส่วนในด้านกิจกรรมเพ่ือสังคมมีการรับรู้น้อยที่สุด และในด้าน 
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของกลุ่มตัวอย่างมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ในทางบวก โดย
สื่อโทรทัศน์สามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้อย่างครอบคลุมและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในการรับรู้
ภาพลักษณ์ 
 2.1.3 ผลวิจัยที่ศึกษาด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ราชสีห์ เสนะวงศ์ (2550) ได้ศึกษาเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้สื่อข่าวหนังสือพิมพ์
สยามกีฬารายวัน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความรู้ต่อแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมใน
ระดับสูงทั้งในด้านความหมายของความรับผิดชอบต่อสังคมและด้านขนาดของความรับผิดชอบต่อ
สังคมโดยระวังต่อปัญหาทางสังคมท่ีอาจเกิดขึ้นในอนาคต ในระดับปฏิบัตินั้นผู้สื่อข่าวควรน าเสนอข่าว
โดยให้ข้อมูลที่เป็นจริงระมัดระวังในการน าเสนอข่าวที่อาจมีผลต่อความมั่นคงของชาติและไม่ละเมิด
สิทธิบุคคล 
 เบญจวรรณ ซื่อสัตย์ (2549) ท าการวิจัยเรื่อง ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรกับ
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของตราสินค้าฮอนด้าผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบว่า Honda ซึ่งเป็น
บริษัทผู้ผลิต และจ าหน่ายรถยนต์จากประเทศญี่ปุ่น มีการด าเนินธุรกิจขององค์กรด้วยความ
รับผิดชอบต่อสังคมทั้งในด้านการผลิตสินค้าและบริการที่มีคุณภาพ โดยมีการช่วยพัฒนาสังคมในด้าน
ต่างๆ อย่างต่อเนื่อง และเป็นองค์กรที่สังคมต้องการให้ด ารงอยู่ ส่วนผลการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่รู้จักกิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของตราสินค้า Honda มีความ
เชื่อมโยงเชิงบวกกับกิจกรรมต่างๆ เหล่านั้น และกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของ
ตราสินค้า Honda ในระดับที่ค่อนข้างสูง และพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีการรับรู้ภาพลักษณ์และชื่อเสียง
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ของตราสินค้า Honda ในเชิงบวก จะมีความตั้งใจที่จะเข้าร่วมกิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคมของตราสินค้า Honda ในเชิงบวกด้วยเช่นกัน 
 พิสชา สมบูรณ์สิน (2553) ท าการวิจัยเรื่อง กระบวนการประชาสัมพันธ์กิจกรรมการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมของ SCG ที่มีส่วนร่วมของสื่อมวลชน ผลการวิจัยพบว่า ในการ
ประชาสัมพันธ์โครงการ SCG รักษ์น้ าเพ่ืออนาคต ของบริษัทปูนซีเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ที่ด าเนิน
ธุรกิจผลิตปูนซีเมนต์ ผลิตภัณฑ์ก่อสร้าง กระดาษ โลหะ เครื่องจักรกล ปิโตรเคมี ธุรกิจจัดจ าหน่าย
ต่างๆ โดย SCG ด าเนินการสื่อสารผ่านทางสื่อมวลชน หรือสื่อมวลชนสัมพันธ์ ซึ่งมีการใช้หลัก
สื่อมวลชนสัมพันธ์ในการบริหารจัดการด้านความสัมพันธ์กับสื่อมวลชน และการบริหารประเด็น
เกี่ยวกับโครงการ SCG รักษ์น้ าเพ่ืออนาคต 
 ชยุต กุนทรวรินทร์ (2554) ได้ศึกษาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์เพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
ของบริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด : กรณีศึกษาโครงการถนนสีขาว ผลวิจัยพบว่าบริษัท
ได้มุ่งเน้นในการด าเนินกิจกรรมเพ่ือส่งเสริมสังคมไทยมา อย่างต่อเนื่อง โดยโครงการถนนสีขาวมีความ
เกี่ยวข้องกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ทางด้านการส่งเสริมความปลอดภัยบนท้องถนน 
เนื่องจากว่าเป็นโครงการที่ใช้ในการกระตุ้นและ ปลูกฝังจิตส านึกของผู้ใช้รถใช้ถนน รวมถึงเยาวชนให้
ค านึงถึงความปลอดภัย รู้รักษากฎและวินัย จราจร ตลอดจนความมีน้ าใจบนท้องถนน และจากการที่
ทางบริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด ได้จัดตั้งโครงการถนนสีขาวขึ้นมาส่งผลให้ผู้ที่เข้าร่วม
กิจกรรมทั้ง 2 โครงการได้รับ ประโยชน์จากการฝึกหัดขับรถอย่างถูกต้องและปลอดภัย ได้รับการ
ปลูกฝังจิตส านึกในการใช้รถ ใช้ถนน พร้อมทั้งช่วยลดอุบัติเหตุที่เกิดข้ึนบนท้องถนน ดังนั้นโครงการ
ถนนสีขาวถือว่าเป็น โครงการที่ให้ประโยชน์ต่อสังคมโครงการหนึ่ง เพราะสามารถสร้างความตระหนัก
ให้กับผู้ใช้รถ ใช้ถนนให้มีจิตส านึก และมีน้ าใจในการใช้รถใช้ถนนร่วมกัน อันจะเป็นส่วนหนึ่งในการ
ช่วยลด การเกิดอุบัติเหตุบนท้องถนนได้ ในขณะที่ผลการศึกษาด้านความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้ง 2 โครงการ ที่มีต่อ บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด พบว่า ผู้ที่พาบุตร
หลานมาเข้าร่วมกิจกรรมโครงการ เมืองจราจรจ าลอง และผู้ที่เข้าร่วมกิจกรรมโครงการอบรมขับข่ี
ปลอดภัยมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด ในระดับมาก และมี
แนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อรถยนต์ ของบริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด ในอนาคต 
 ทุติยา ไชยนรา (2555) ได้ศึกษาการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
สื่อสารมวลชน: กรณีศึกษาสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 ผลการวิจัยพบว่าการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมของสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 เริ่มมาจากจิตส านึกขององค์กรที่มีความ
รับผิดชอบต่อสังคม โดยมีปัจจัยส าคัญด้านการก าหนดวัตถุประสงค์ วางนโยบาย แบ่งหน้าที่และฝ่าย
งานในการจัดท าโครงการต่าง ๆ อย่างชัดเจน เช่น โครงการ 7 สีปันรักษ์ให้โลก (Save World Save 
Life) โครงการ 7 สีช่วยชาวบา้น เป็นต้น ซึ่งในแต่ละโครงการจะก าหนดขอบเขตการตอบสนองความ
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รับผิดชอบต่อสังคมไว้ทั้งสิ้น 7 ด้าน ได้แก่ ด้านชุมชน ด้านสุขภาพและสวัสดิการ ด้านการศึกษา ด้าน
สิทธิมนุษยชน ด้านสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ ด้านสิทธิของผู้บริโภค และด้านวัฒนธรรม จาก
ขอบเขตดังกล่าวจะเห็นได้ว่าสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 มีความรับผิดชอบต่อสังคมอยู่ในระดับ 
จริยธรรม ทั้งนี้ จากการศึกษากระบวนการด าเนินงาน พบว่า สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 เน้น
ให้ความส าคัญ 4 ด้านคือ ด้านชุมชน ด้านการศึกษา ด้านสภาพแวดล้อม และ ด้านวัฒนธรรม ซึ่งเป็น
ด้านที่ได้รับความเดือดร้อนมากท่ีสุด ส าหรับผลการตอบรับของโครงการในด้านความนิยมจาก
ประชาชนมีเพ่ิมขึ้น และได้รับความร่วมมือจากองค์กรต่าง ๆ ในการจัดกิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมเป็นอย่างดี ส าหรับแนวโน้มของงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ
สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 ในอนาคตต้องการสร้างความชัดเจนและเป็นรูปธรรมมากข้ึนเพ่ือ
เป็นแบบอย่างขององค์กรที่มีความรับผิดชอบและจรรยาบรรณท่ีดีต่อสังคม 
 2.1.4 ผลวิจัยที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับประชาชน 
 รักศักดิ์ ทองเกิด (2555) ท าการวิจัยเรื่อง การรับรู้และร่วมกิจกรรมด้านการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมที่มีผลต่อความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความสัมพันธ์ในสายตาของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร: กรณศีึกษา บริษัท ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ผลการวิจัยพบว่า ประชาชน
มีความพึงพอใจจากการรับรู้และร่วมกิจกรรมด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ทั้งการส่งเสริมประเด็นทางสังคม  การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นทางสังคม การตลาดเพื่อ
สังคมขององค์กร การบริจาคตรง อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม ล้วนมีความพึงพอใจต่อปัจจัยของคุณภาพความสัมพันธ์ด้านความน่าเชื่อถือ ด้าน
ความแน่นอน/สามารถคาดคะเนได้ ด้านความสนใจร่วมกัน ด้านการมีประโยชน์ร่วมกัน ด้านความ
ใกล้ชิด และด้านความยั่งยืนภายในชุมชนและสังคม 
 โสภณ วุฒิประเสริฐกุล และ รสชงพร โกมลเสวิน (2552) มีการศึกษาเรื่องกระบวนการ
ด าเนินงานประชาสัมพันธ์ในองค์กร: ศึกษาเปรียบเทียบโครงการประชาสัมพันธ์ที่องค์กรด าเนินงาน
เอง กับโครงการประชาสัมพันธ์ที่ว่าจ้างบริษัทท่ีปรึกษาประชาสัมพันธ์ ผลการวิจัยพบว่า กระบวนการ
ด าเนินงานประชาสัมพันธ์ขององค์กรภาครัฐบาลและภาครัฐวิสาหกิจ จะเริ่มตั้งแต่การน าแนวนโยบาย
รัฐบาลและแผนแม่บทรัฐวิสาหกิจมาวางแผนเพ่ือท าการสื่อสารและประเมินผล ส่วนองค์กรภาคธุรกิจ
เอกชน จะเริ่มจากก าหนดวัตถุประสงค์ ซึ่งจะกระท าตามแผนเพ่ือสื่อสารและประเมินผลเช่นกัน ซึ่ง
ขั้นตอนการด าเนินงานประชาสัมพันธ์จะเริ่มตั้งแต่ข้ันตอนการวางแผน ขั้นตอนการสื่อสาร และ
ขั้นตอนการประเมินผล โดยไม่มีข้ันตอนการวิจัย 
 ชลธิชา ซุยจินา (2553) ได้ท าการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อการสร้าง
ภาพลักษณ์แก่องค์กร กรณีศึกษาโครงการโรงเรียนในฝันของบริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) 
ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของโครงการโรงเรียนในฝัน เน้นกลยุทธ์การใช้สื่อ
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ประชาสัมพันธ์ โดยเน้นสื่อบุคคล เพื่อเป็นตัวกลางในการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
และเน้นสื่อกิจกรรมเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามามีส่วนร่วมกับกิจกรรมของโครงการฯในด้านการเปิดรับ
ข่าวสารพบว่ามีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับโครงการโรงเรียนในฝันจากสื่อบุคคลในระดับสูงสุด 
รองลงมาคือ สื่อโทรทัศน์และสื่ออินเทอร์เน็ต และด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับโครงการโรงเรียนในฝัน
พบว่า ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าเป็นโครงการที่ท าให้คุณภาพการศึกษาของเยาวชนในชุมชนมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน และ ประชาชนมีความต้องการให้องค์กรเข้ามาช่วยสร้างรายได้ สร้างอาชีพให้
ประชาชนในชุมชนมีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น 
 2.1.5 ผลวิจัยที่ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและสื่อ 
 พัชรินทร์ เศวตสุทธิพันธ์ (2537) ได้ศึกษาเรื่อง การส ารวจทัศนคติและพฤติกรรมการรับชม
รายการข่าวโทรทัศน์ของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
มีความสนใจและมีความต้องการข่าวสารจากรายการข่าวโทรทัศน์เป็นประจ าทุกวัน รวมทั้งมีความ
จ าเป็นต้องใช้ข่าวสารจากรายการข่าวโทรทัศน์ในชีวิตประจ าวัน โดยข่าวสารที่จ าเป็นต้องใช้ 5 อันดับ
แรก คือ ข่าวการเมือง ข่าวสังคม ข่าวเศรษฐกิจ ข่าวต่างประเทศ และข่าวกีฬา ซึ่งสาเหตุในการเลือก
ชมรายการข่าวโทรทัศน์ คือ เพ่ือติดตามข่าวสาร รองลงมาคือ เพื่อผ่อนคลายอารมณ์และเพ่ือน าไป
สนทนากับผู้อ่ืน โดยได้น าข่าวสารจากรายการข่าวโทรทัศน์ไปประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ าวันมากที่สุด 
รองลงมาคือ เพ่ิมพูนความรู้และเพ่ือน าไปเป็นหัวข้อสนทนากับบุคคลอ่ืน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
ความเชื่อถือข่าวโทรทัศน์ แต่มีความเห็นว่าควรปรับปรุงการเสนอข่าวโทรทัศน์ให้ดีขึ้น ทั้งด้านเนื้อหา
ของข่าว ประเภทและปริมาณข่าว วิธีการน าเสนอ ตลอดจนการอ่านข่าวของผู้ประกาศให้ถูกต้อง
ชัดเจนตามอักขระภาษาไทย ส าหรับเหตุผลการเลือกรับชมเพราะการน าเสนอดี รองลงมาคือ เนื้อหา
ของข่าวดี สถานีวิทยุโทรทัศน์ที่กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าเสนอข่าวในประเทศได้ดีที่สุด คือ สถานี
วิทยุโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 รองลงมาคือ สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 9 อ.ส.ม.ท.ส่วน
พฤติกรรมการรับชมรายการข่าวโทรทัศน์นั้น กลุ่มตัวอย่างทั้ง 211 คน รับชมรายการข่าวโทรทัศน์ไม่
เป็นประจ าทุกวัน 
 วิยดา เกียวกุล (2538) ท าการวิจัยเรื่อง การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการเปิดรับ
รายการข่าวทางโทรทัศน์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ประชาชนที่มีเพศ 
การศึกษา อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน มีการเปิดรับรายการข่าวทางโทรทัศน์ การใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจแตกต่างกัน ในขณะที่ประชาชนที่มีอายุแตกต่างกัน มีการเปิดรับรายการข่าวทาง
โทรทัศน์ การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจไม่แตกต่างกัน และการเปิดรับชมรายการข่าวทาง
โทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการเปิดรับรายการข่าวทางโทรทัศน์ 
 พสุ ชัยเวฬุ (2541) ได้ศึกษาเรื่อง การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการเปิดรับชม
ข่าวสารการเมืองทางโทรทัศน์ ผลการศึกษาพบว่า สื่อที่นิสิตนักศึกษาส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสาร
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การเมืองมากท่ีสุดคือ สื่อโทรทัศน์ โดยเปิดรับเป็นประจ าทุกวันในช่วงเวลา 17.00 – 22.00 น. 
รูปแบบรายการที่เปิดรับมากที่สุดคือ รายการประเภทข่าว โดยเฉพาะรายการของสถานีโทรทัศน์ไอทีวี 
โดยมีความคาดหวังจากการเปิดรับข่าวสารการเมืองทางโทรทัศน์ในระดับปานกลางถึงมาก และ
คาดหวังในเรื่องของการแก้ปัญหาทางเศรษฐกิจของประเทศ รวมถึงนโยบายการแก้ปัญหาของ
ประเทศ ส าหรับการใช้ประโยชน์และการได้รับความพึงพอใจจากข่าวสารการเมืองทางโทรทัศน์พบว่า 
เป็นการใช้ประโยชน์เพื่อติดตามความเคลื่อนไหวของเหตุการณ์ทางการเมือง และต้องการเป็นคนทัน
ต่อเหตุการณ์ เพื่อทราบความคิดเห็นของนักการเมือง นักวิชาการ สื่อมวลชน และประชาชนทั่วไป 
เพ่ือน าไปใช้ประโยชน์ในทางการศึกษา และเพ่ือน าไปใช้สนทนากับผู้อ่ืน 
 เพชร เพ็ชรสวัสดิ์ (2548) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์ และความพึง
พอใจของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อรายการข่าวภาคดึกทางสถานีโทรทัศน์ทั้ง 5 ช่อง 
(3, 5, 7, 9 และ ไอทีวี) พบว่า ด้านพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวภาคดึก สถานีโทรทัศน์ไอทีวี 
ได้รับความนิยมมากท่ีสุด โดยเปิดรับชม 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ และติดตามชมข่าวโดยตั้งใจดูเฉพาะ
หัวข้อข่าวที่น่าสนใจ เพ่ือติดตามข่าวสารประจ าวัน ส่วนด้านความพึงพอใจที่มีต่อรายการข่าวภาคดึก 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจโดยรวมในระดับมาก ในเรื่องของความรวดเร็วในการน าเสนอ ทัน
เหตุการณ์ รองลงมาเป็นเรื่องของสกู๊ปข่าวที่อยู่ในความสนใจ ในด้านการใช้ประโยชน์จากข่าวสารที่
ได้รับจากการชมรายการข่าวภาคดึกทางสื่อโทรทัศน์นั้น กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่า เพื่อทราบ
ข่าวสารและความเคลื่อนไหวต่างๆ ที่เกิดขึ้นในสังคมมากท่ีสุด รองลงมาเพ่ือเพ่ิมพูนความรู้ ส่วนการ
ใช้ประโยชน์ที่น้อยสุด คือเพ่ือให้เกิดความบันเทิงและเพลิดเพลิน อย่างไรก็ตามการใช้ประโยชน์จาก
การใช้ข่าวสารโดยรวม อยู่ในระดับน าไปใช้ประโยชนได้มาก 
 พิชากร ประสงค์จินดา (2552) ท าการวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและความ
พึงพอใจที่ผู้ชมมีต่อสื่อโทรทัศน์ช่องสุราษฎร์แชนแนล ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อโทรทัศน์ช่องสุราษฎร์แชนแนล คิดเป็นร้อยละ 76.8 ในแต่ละสัปดาห์ผู้ชมเปิดรับสื่อ
โทรทัศน์มากกว่า 5 ครัง้ในแต่ละสัปดาห์ โดยกลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อโทรทัศน์มากที่สุดในวันเสาร์ กลุ่ม
ตัวอย่างเปิดรับสื่อเพ่ือต้องการรับข่าวสารความเคลื่อนไหวในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ส าหรับรายการ
โทรทัศน์ช่องสุราษฎร์แชนแนลที่ผู้ชมพึงพอใจ อันดับแรกคือประเภทข่าว อยู่ในระดับมาก รองลงมา
คือ รายการเพลง/ดนตรี ประเภทบันเทิง ประเภทสารคดี ประเภทสนทนา ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมี
ข้อเสนอแนะให้ทางสถานีปรับปรุงสัญญาณภาพและเสียง และช่องสัญญาณไปยังต่างอ าเภออย่าง
ทั่วถึง 
 สุภาพงศ์ ระรวยทรง (2535) ได้ท าการศึกษาเรื่องการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสาร ความรู้ 
และทัศนคติต่อการเสนอข่าวต่างประเทศทางสื่อมวลชนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
การศึกษาพบว่า1. เพศมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวต่างประเทศทางหนังสือพิมพ์ 2. อายุมี
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ความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวต่างประเทศทางวิทยุ 3.การศึกษามีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าว
ต่างประเทศทางหนังสือพิมพ์และวิทยุ 4.อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวต่างประเทศทาง
สื่อมวลชน 5.รายได้มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวต่างประเทศทางหนังสือพิมพ์ส่วนด้านการ
เปิดรับข่าวต่างประเทศทางหนังสือพิมพ์และโทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับความรู้ด้านข่าวต่างประเทศ 
และ และด้านการเปิดรับข่าวต่างประเทศทางหนังสือพิมพ์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติเกี่ยวกับข่าว
ต่างประเทศ 
 ลัดดา โปษยะพิสิษฐ์ (2544) ท าการวิจัยเรื่อง ความต้องการ และความพึงพอใจในข่าวสาร
ทางเศรษฐกิจที่ได้รับจากสื่อโทรทัศน์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยมีดังนี้ 1.การ
เปิดรับข่าวสารทางเศรษฐกิจจากสื่อโทรทัศน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความสนใจเปิดรับข่าวสารทาง
เศรษฐกิจในช่วงข่าวภาคค่ า (19.00-20.30 น.) จากสื่อโทรทัศน์ทุกวัน โดยใช้เวลาในการชมข่าวสาร
ทางเศรษฐกิจในแต่ละครั้งเป็นเวลานาน 5-10 นาที และสถานีโทรทัศน์ที่ติดตามชมข่าวสารทาง
เศรษฐกิจมากท่ีสุด คือ สถานีโทรทัศน์ไอทีวี 2.ความต้องการข่าวสารทางเศรษฐกิจจากสื่อโทรทัศน์ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความต้องการข่าวสารทางเศรษฐกิจจากสื่อโทรทัศน์ในระดับปานกลาง
ถึงระดับสูง ซึ่งแบ่งเป็นความต้องการในส่วนของเนื้อหา และรูปแบบการน าเสนอข่าวสารทาง
เศรษฐกิจ ในส่วนของเนื้อหา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการรับรู้ข่าวสารด้านราคาสินค้า และ
ราคาน้ ามันมากท่ีสุด ในส่วนของรูปแบบการน าเสนอข่าวสารทางเศรษฐกิจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ต้องการให้สื่อโทรทัศน์น าเสนอข่าวเศรษฐกิจในรูปแบบการวิเคราะห์ข่าวแบบเจาะลึกมากที่สุด 3.
ความพึงพอใจในข่าวสารทางเศรษฐกิจจากสื่อโทรทัศน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในระดับ
ปานกลางถึงระดับสูง ในด้านการช่วยเพิ่มพูนความรู้และประสบการณ์มากที่สุด 
 พรนภา กุลวานิช (2552) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับและความพึงพอใจของผู้อ่าน
หนังสือพิมพ์ออนไลน์ไทยในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัย พบว่า ประชากรที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครที่มี อายุ อาชีพ รายได้แตกต่างกัน มี ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเปิดรับ
หนังสือพิมพ์ออนไลน์ไทย ซึ่งเป็นไปตามสมมุติฐาน ในขณะที่ตัวแปรด้านเพศ และระดับการศึกษา 
พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์ ประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพและรายได้แตกต่างกัน 
มี พฤติกรรมความพึงพอใจในการเปิดรับหนังสือพิมพ์ออนไลน์ไทยแตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตาม
สมมุติฐาน ในขณะที่ตัวแปรด้านเพศ อายุ และระดับการศึกษา พบว่า ไม่แตกต่างกัน ประชากรที่
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการเปิดรับหนังสือพิมพ์ ออนไลน์ไทย มีความสัมพันธ์
กับความพึงพอใจในการเปิดรับหนังสือพิมพ์ออนไลน์ไทยในเชิงบวกซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
 จากงานวิจัยในอดีตท าให้ทราบว่างานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร ส่วนใหญ่เน้นศึกษาตัวแปรด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ทัศนคติของประชาชน การใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจของประชาชนที่มีต่อองค์กร การรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กรวิธีการในการ



21 

สื่อสารประชาสัมพันธ์โครงการเกี่ยวกับการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร การรับรู้และ
เข้าร่วมโครงการต่างๆ ที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งเป็นการศึกษาตัวแปรเฉพาะด้าน ยังไม่
ครอบคลุม และยังขาดองค์ความรู้ที่มุ่งศึกษาการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานีโทรทัศน์
ประเภทรายการข่าว ดังนั้นจึงเป็นที่มาของการศึกษาการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ผลลัพธ์ของ
ความสัมพันธ์ และการรับรู้การก ากับดูแลกิจการที่ดี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าว
โทรทัศน์ โดยผู้วิจัยเลือกศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณลักษณะประชากรแนวคิดและทฤษฎี
เกี่ยวกับการรับรู้ (Perception Theory) แนวคิด ความหมาย องค์ประกอบของการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม (Key Concepts, Definitions, and Components of Corporate Social 
Responsibility) แนวคิดของแบบจ าลองการบริหารความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับประชาชน (Key, 
Concepts, Definitions, and Components of Corporate Social Responsibility) และแนวคิด
และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมเปิดรับข้อมูลข่าวสารและสื่อเพ่ือให้ครอบคลุมตัวแปรที่ต้องการศึกษาใน
งานวิจัยและเป็นประโยชน์ในการสร้างองค์ความรู้ใหม่ด้านการศึกษาการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคมของสถานีโทรทัศน์ประเภทรายการข่าวต่อไป 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณลักษณะทางประชากร (Individual Difference Theory) 
 ด้านคุณลักษณะประชากร ชัยวัฒน์ ปัญจพงษ์ และณรงค์ เทียนส่ง (2521) ได้ให้ความหมาย
ไว้ว่า คุณลักษณะทางประชากร (Demography) หมายถึง วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากร เพราะค าว่า 
“Demo”หมายถึง “People”ซึ่งแปลว่า ประชาชน หรือ ประชากร ส่วนค าว่า “Graphy”หมายถึง 
“Writing Up”หรือ “Description”ซึ่งแปลว่า ลักษณะ ดังนั้นเมื่อพิจารณาจากรากศัพท์ ค าว่า 
“Demography”น่าจะมีความหมายตามที่กล่าวข้างต้นคือ วิชาที่เก่ียวกับประชากร 
 นอกจากนี้ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ได้ให้ค านิยามว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้าน
คุณลักษณะทางประชากร สามารถแบ่งได้โดยใช้ เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครัว จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยคุณลักษณะทางเป็นลักษณะที่ส าคัญ และ
สถิติที่วัดได้ของประชากรช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ส่วนด้านจิตวิทยาและสังคม วัฒนธรรม
สามารถอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนั้น ซึ่งมีปัจจัยด้านคุณลักษณะทาง
ประชากรที่ใช้ศึกษาในงานวิจัยดังต่อไปนี้ 
 2.2.1 เพศลักษณะทางเพศ เป็นลักษณะที่บุคคลได้รับมาแต่ก าเนิด 
 ประกอบด้วยประชากรเพศชาย (Male) และประชากรเพศหญิง (Female) ซึ่งเป็น
ปัจจัยพื้นฐานด้านร่างกายที่แตกต่างกันของบุคคล เพศถือเป็นตัวก าหนดบทบาทหน้าที่ของบุคคล 
ตลอดจนพัฒนาการต่างๆ ในแต่ละช่วงวัยที่มีความแตกต่างกันด้วย ความแตกต่างทางเพศท าให้บุคคล
มีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสารทีแตกต่างกัน กล่าวคือ เพศหญิงมีแนวโน้มและมีความต้องการในการส่ง
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และรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ได้มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียง
อย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดจากการรับข่าวสารนั้นด้วย 
(ก่ิงแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) 
 2.2.2 อายุ เป็นคุณลักษณะทางประชากรที่เปลี่ยนแปลงไปตามวัยของผู้ชม โดยอายุจะแสดง
ถึงวัยวุฒิและเป็นเครื่องบ่งชี้ถึงความสามารถในการท าความเข้าใจในเนื้อหาและข่าวสาร รวมถึงการ
รับรู้ต่างๆ ได้มากน้อยต่างกัน เนื่องจากการมีประสบการณ์ในชีวิตที่ผ่านมาแตกต่างกัน นอกจากนี้ยัง
ชี้ให้เห็นถึงอารมณ์ท่ีแตกต่างกันออกไปในกลุ่มคนที่มีวัยต่างกัน เนื่องจากกระบวนการคิดและตัดสินใจ
ที่ผ่านการกลั่นกรองจากประสบการณ์ของช่วงวัย จะส่งผลกระทบต่อกระบวนการคิดและควบคุมทาง
อารมณ์ของแต่ละช่วงอายุของบุคคลนั้น 
 2.2.3 การศึกษาเป็นปัจจัยที่ท าให้บุคคลมีความคิด ความคาดหวังและพฤติกรรมแตกต่างกัน
บุคคลที่ได้รับการศึกษาสูงจะเป็นผู้รับสารที่ดี เพราะมีความรู้กว้างขวางและสามารถเข้าใจสารได้ดี 
รวมถึงการแสวงหาความรู้เพื่อเติมจากสื่อประเภทต่างๆ เป็นต้น 
 2.2.4 ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ เป็นเครื่องชี้ถึงเรื่องที่ผู้ชมสนใจรับรู้ข่าวสาร ผู้ชมที่มี
สถานะทางเศรษฐกิจที่แตกต่างกัน ทั้งการประกอบอาชีพ รายได้ รวมไปถึงสถานภาพสมรสย่อมส่งผล
ต่อการรับสารที่แตกต่างกันด้วย (ธีระภัทร เอกผาชัยสวัสดิ์, 2551) 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณลักษณะทางประชากร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) ท าให้
ทราบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นคุณลักษณะทางประชากรที่ส าคัญ โดยเป็นสถิติ
ที่สามารถวัดได้และช่วยในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเกี่ยวกับภาพลักษณ์
ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านสิ่งแวดล้อมของสถานีโทรทัศน์ในประเทศไทย(บุศวรรณ นาคสู่สุข, 
2552)โดยพบว่าคุณลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้
ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ท าให้มีพฤติกรรมการมีส่วนร่วมกับโครงการด้านสิ่งแวดล้อมของช่อง 3 และ 
ช่อง 7 แตกต่างกันจึงเป็นที่มาของกรอบแนวคิดในการศึกษาตัวแปรด้านคุณลักษณะประชากรที่
แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้และร่วมกิจกรรมด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
สถานีโทรทัศน์หรือไม่อย่างไร 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ (Perception Theory) 
 การรับรู้ เป็นกระบวนการของบุคคลในการเลือก (Select) ประมวล (Organize) และตีความ 
(Interpret) สิ่งเร้า จนเกิดเป็นภาพรวมของสิ่งนั้นๆ การรับรู้ของผู้ชมแต่ละคนจึงแตกต่างกัน 
เนื่องจากการรับรู้ขึ้นอยู่กับความต้องการค่านิยมความคาดหวังของบุคคลเป็นส าคัญ ดังนั้นแม้
สถานการณ์ที่มีสิ่งเร้าเหมือนกัน ผู้รับสารแต่ละคนจะมีการรับรู้ที่แตกต่างกัน แอสเซล (Assael, 
1998) 
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 นอกจากนี้เวลส์, เบอเนท และ โมเรียตี้ (Wells, Burnett & Moriarty, 1998) กล่าวว่า การ
รับรู้เป็นกระบวนการที่คนเราได้รับข้อมูลผ่านทางประสาทสัมผัสทั้งห้า และให้ความหมายกับสิ่งนั้น 
ซึ่งอิทธิพลที่ก่อให้เกิดข้ึนมานั้น มาจากลักษณะทางกายภาพของสิ่งเร้า ความสัมพันธ์ของสิ่งเร้าต่อ
สภาพแวดล้อม และสภาพทางงจิตใจของบุคคล 
 ชิพแมน และ คานุ้ก (Schiffman & Kanuk, 2000) กล่าวถึงการรับรู้ว่า เป็นกระบวนการที่
บุคคลได้เลือกสรร จัดระเบียบ และตีความสิ่งเร้าให้มีความหมาย และเกิดภาพที่สอดคล้องกับโลก 
โดยบุคคลนั้นเห็นโลกรอบตัวเขานั้นเป็นอย่างไร บุคคลสองคนอาจเปิดรับสิ่งเร้าแบบเดียวกันภายใต้
สถานการณ์เดียวกัน แต่การที่แต่ละคนจะยอมรับ เลือกสรร จัดระเบียบ และตีความอย่างไรนั้น 
กระบวนการดังกล่าวขึ้นอยู่กับความต้องการ คุณค่า และความคาดหมายของแต่ละบุคคลด้วย 
 จ าเนียร ช่วงโชติ (2526) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ว่า การรับรู้ หมายถึงกระบวนการที่
บุคคลได้น าเอาสิ่งที่ตนได้เห็น ได้ยิน ได้สัมผัส ได้รู้สึกจากสิ่งเร้าภายนอกรอบตัวบุคคลเข้ามาจัด
ระเบียบ และให้ความหมาย โดยอาศัยประสบการณ์เดิมหรือความรู้สึกเดิมออกเป็นความรู้ ความ
เข้าใจที่เกิดข้ึนในจิตใจของตนเอง 
 ซึ่งกระบวนการการรับรู้มีข้ันตอนที่ส าคัญ 3 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ (จุฑามาศ สิทธิขวา, 2542) 
คือ ขั้นตอนที่หนึ่ง การเลือกรับรู้ (Perceptual Selection) เป็นกระบวนการแรกของการรับรู้ ผู้ชม
จะเลือกดูสิ่งที่ตนสนใจและสามารถตอบสนองความต้องการของตน โดยผู้ชมจะเลือกรับข่าวสาร
พ้ืนฐานทางจิตวิทยา (Psychological Set) เนื่องจากในวันหนึ่งๆมีข่าวสารเข้ามามากมาย ผู้ชมไม่
สามารถรับรู้ข่าวสารได้ทั้งหมด จึงจ าเป็นต้องเลือกรับรู้ในสิ่งที่ตนสนใจ และสอดคล้องกับความ
ต้องการ ซึ่งกระบวนการเลือกรับรู้ของผู้ชมมี 2 ขั้นตอนคือ การเปิดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อ
ประสาทสัมผัสต่างๆของผู้ชมได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้า ผู้ชมจะเปิดรับต่อสิ่งเร้าหรือไม่ขึ้นอยู่กับ
ความสนใจและความเกี่ยวพันต่อสิ่งเร้าของผู้ชม ส่วนความสนใจ (Attention) ผู้ชมจะเลือกรับรู้ในสิ่ง
ที่ตนสนใจและสนองความต้องการของตนได้ หรืออย่างน้อยที่สุดก็เลือกสนใจในสิ่งที่เกี่ยวข้องกับความ
ต้องการของตน เช่น ผู้ชมชอบรายการข่าวที่มีการน าเสนอข่าวที่หลากหลายและเป็นประเด็นในสังคม 
เป็นต้น 
 ขั้นตอนที่สอง คือการเลือกประมวลข้อมูล (Perceptual Organization) เป็นกระบวนการที่
ผู้ชมจัดกลุ่มข่าวสารจากแหล่งต่างๆจนเกิดเป็นภาพที่สมบูรณ์ โดยการรวบรวมข้อมูลต่างๆ ไม่ว่าจะ
เป็นภาพโฆษณารายการข่าวโทรทัศน์ พิธีกรรายการ รูปแบบรายการ หรือแม้กระทั่งเนื้อหาสาระท่ี
ผู้ชมได้รับ ซึ่งมีความแตกต่างกัน โดยผู้ชมมักจะมีแนวโน้มรวบรวมสิ่งที่รับรู้เป็นภาพรวม ซึ่งอาจใช้
วิธีการแยกช่องรายการโดยการจดจ าตราของสถานีโทรทัศน์นั้นๆ เป็นต้น 
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 ขั้นตอนที่สาม คือการเลือกตีความ (Perceptual Interpretation) เป็นขั้นตอนสุดท้ายของ
กระบวนการรับรู้ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ การเลือกตีความโดยจัดเป็นประเภท 
(Categorization) ซึ่งช่วยให้ผู้ชมเกิดความเข้าใจข่าวสารได้อย่างรวดเร็วมีประสิทธิภาพ นอกจากนั้น
ยังเป็นการจัดประเภทข่าวสารใหม่กับข่าวสารเดิมที่มีอยู่แล้ว และการเชื่อมโยงระหว่างสิ่งเร้า 2 ตัว 
(Inference) เช่น การเลือกตีความระหว่างคุณภาพการรายการข่าวของแต่ละสถานี เป็นต้น การ
ตีความการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกัน เนื่องจากผู้บริโภคจะเลือกและประมวลสิ่งเร้าบน
พ้ืนฐานของความคิด ความเชื่อและประสบการณ์ของตน เป็นต้น 
 ผลการวิจัยในอดีตของ ยุวพร ยุวมงคล (2553) พบว่า ผู้รับชมที่มีพฤติกรรมในการรับรู้
แตกต่างกันจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กรที่แตกต่างกันในแต่ละด้าน โดยขึ้นอยู่กับปัจจัยที่
แตกต่างกันทางด้านคุณลักษณะทางประชากร ซึ่งการที่องค์กรมีการส่งเสริมการตลาด ย่อมมีผลต่อ
การรับรู้ของผู้ชมเก่ียวกับการส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านองค์กร ด้านผู้บริหาร ด้าน
บุคลากร ด้านผลงาน และด้านกิจกรรมเพ่ือสังคม และเมื่อผู้ชมมีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ที่ดีของ
องค์กรย่อมส่งผลต่อการสนับสนุนการด าเนินงานขององค์กรนั้นด้วย นอกจากนี้ อัญชิสา มหาสวัสดิ์
(2551) ค้นพบว่าพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของผู้ชมมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ใน
ทางบวก กล่าวคือ เมื่อผู้ชมมีการเปิดรับข่าวสารมากข้ึน สื่อโทรทัศน์ก็สามารถเข้าถึงผู้ชมได้อย่าง
ครอบคลุมและมีประสิทธิภาพมากที่สุดในด้านการรับรู้ภาพลักษณ์  อาจกล่าวได้ว่า การรับรู้ที่แตกต่าง
กันออกไปของแต่ละบุคคล ขึ้นอยู่กับประสบการณ์และการรับรู้จากประสาทสัมผัสทั้งห้า ส่วนการ
สร้างความเข้าใจ เป็นการตีความจากประสบการณ์ที่ได้รับรู้ น ามาวิเคราะห์หรือสังเคราะห์ และ
ขั้นตอนสุดท้ายของการรับรู้ คือความนึกคิด เป็นกระบวนการที่จัดระเบียบทางความคิดให้
ประสบการณ์เดิมกับประสบการณ์ใหม่ท่ีได้รับให้เข้ากันได้ ซึ่งถ้าบุคคลเกิดการรับรู้ที่ดี ย่อมเกิดผลดี 
ในการสร้างประสบการณ์ ความรู้ความเข้าใจอันดี จนก่อให้เกิดทัศนคติท่ีดีตามไปด้วย จึงกล่าวได้ว่า
การรับรู้ของผู้ชมเป็นตัวแปรส าคัญในการรับรู้กิจกรรมการส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กรในแต่ละด้าน ซึ่ง
สอดคล้องกับกรอบแนวคิดท่ีผู้วิจัยต้องการศึกษาการรับรู้และร่วมกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรสถานีโทรทัศน์ โดยเน้นตัวแปรด้านการรับรู้ของผู้ชมเป็นส าคัญ 
 
2.4 แนวคิด ความหมาย องค์ประกอบของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Key Concepts, 
Definitions, and Components of Corporate Social Responsibility and Good Corporate 
Governance) 
 2.4.1 ความหมายของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร หรือ ซีเอสอาร์ เป็นค าเรียกย่อของ Corporate Social 
Responsibility สามารถแปลตามตัวอักษรได้ว่าความรับผิดชอบของธุรกิจต่อสังคม แต่การ
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ตีความหมายของค าว่า “ความรับผิดชอบ” ในที่นี้ ยังมีความหลากหลายอยู่มากซึ่งปัจจุบันยังไม่มี
ความหมายของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่เป็นหนึ่งเดียวกันอย่างชัดเจน โดยมี องค์กร 
สถาบัน และผู้เชี่ยวชาญด้านต่าง ๆ ทั้งในประเทศและต่างประเทศให้ความหมายไว้มากมาย ดังนี้ 
 พิพัฒน์ ยอดพฤติการณ์ (2551) ซึ่งศึกษาวิจัยเรื่องความรับผิดชอบของภาคธุรกิจต่อสังคม 
โดยการสนับสนุนของส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) ให้ความหมายของความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรไว้ว่า เป็นความรับผิดชอบต่อสังคมเชิงบรรษัทหมายถึง การด าเนินกิจกรรมภายใน
และภายนอกองค์กรที่ค านึงถึงผลกระทบต่อสังคมทั้งในระดับใกล้และไกล ด้วยการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่
ในองค์กรหรือทรัพยากรจากภายนอกองค์กรในอันที่จะท าให้อยู่ร่วมกันในสังคมได้อย่างเป็นปกติสุข 
 คอตเลอร์ และ ลี (Kotler & Lee, 2005, p. 3) ให้ความหมายว่าความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กรเป็นพันธกิจในการปรับปรุงชุมชนให้ดีขึ้นด้วยบทเรียนทางธุรกิจและการให้ในสิ่งที่องค์กรมี 
สภาธุรกิจโลกเพ่ือการพัฒนาที่ยั่งยืน (World Business Council for Sustainable Development 
– WBCSD) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นค าม่ันหรือพันธะสัญญาที่ธุรกิจมีอยู่
อย่างต่อเนื่อง ในการที่จะปฏิบัติอย่างมีจริยธรรมและมีส่วนร่วมในการพัฒนาเศรษฐกิจ ด้วยการ
ปรับปรุงคุณภาพชีวิตของผู้ใช้แรงงาน รวมถึงครอบครัวของพวกเขา ตลอดจนการมีส่วนร่วมในการ
พัฒนาชุมชนท้องถิ่นและสังคมในวงกว้าง 
 ประธาน ไตรจักรภพ (2548, หน้า 12 อ้างใน ปจิตรภรณ์ หวังเจริญสุข, 2550) ได้ให้
ความหมายไว้ว่าความรับผิดชอบต่อสังคมหมายถึงความรับผิดชอบที่องค์กรธุรกิจพึงมีต่อผลกระทบ
จากการด าเนินงานธุรกิจที่เกิดขึ้นต่อสังคมหรือการมีส่วนร่วมรับผิดชอบปัญหาของสังคมที่องค์กร
ธุรกิจมีความเก่ียวข้องซึ่งประกอบด้วย 3 ด้านคือความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคความรับผิดชอบต่อ
แรงงานและความรับผิดชอบต่อสภาพแวดล้อม 
 ไชยยศ บุญญากิจ (2549, หน้า 3) รองประธานสถาบันสิ่งแวดล้อมไทยให้ทัศนะไว้ว่าความ 
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร เป็นการแสดงถึงความมุ่งมั่นอย่างต่อเนื่องขององค์กรในการ บริหาร
จัดการอย่างรับผิดชอบต่อสังคม โดยมีองค์ประกอบที่ส าคัญ ได้แก่ การใช้หลักธรรมมาภิบาล การผลิต
สินค้าและบริการที่ปลอดภัย และเป็นมิตรต่อผู้บริโภคและสิ่งแวดล้อม การค านึงถึง สิทธิมนุษยชน 
แรงงานและความเท่าเทียมในสังคม การสร้างคุณค่าให้กับองค์กรจากการ ด าเนินงานที่โปร่งใส 
ซื่อสัตย์สุจริต มีความรับผิดชอบต่อการสนับสนุนให้เกิดการพัฒนาทาง การค้า การลงทุนเพื่อชุมชนที่
องค์กรอยู่ร่วม ทั้งจากการสนับสนุนทางด้านการพัฒนาในด้านต่างๆ เช่น การส่งเสริมการสร้างรายได้ 
การศึกษา รวมถึงสุขภาพของคนในท้องถิ่นที่องค์กรอยู่ร่วมด้วย ทั้งนี้ต้องสอดคล้องกับลักษณะของ
ธุรกิจที่องค์กรด าเนินการ และเน้นการมีส่วนร่วมของบุคลากรในองค์กร 
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 กล่าวความหมายโดยสรุป การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร มิใช่เพียงการใส่ใจ
เพียงผลประโยชน์ขององค์กรเพียงอย่างเดียว แต่รวมถึงการด าเนินกิจการโดยค านึงถึงประโยชน์
ส่วนรวมทั้งต่อองค์กรธุรกิจ บุคลากร รวมถึงชุมชน สังคม และสิ่งแวดล้อม ควบคู่กับการแสวงหาก าไร 
ซ่ึงแต่ละองค์กรอาจมีการใชน้โยบายในการก ากับดูแลกิจการท่ีดีตามหลกับรรษัทภิบาล มาเป็น
แนวทางในการด าเนินธุรกิจ เพ่ือให้เกิดความโปร่งใส มีประสิทธิภาพ มีคุณธรรม และสามารถ
ตรวจสอบได้ รวมถึงเกิดความยั่งยืนในการด าเนินกิจการ และเกิดประโยชน์ส่วนรวมต่อประเทศชาติ 
 2.4.2 องค์ประกอบของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
 วิวัฒนาการของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรนั้น เป็นเรื่องท่ีค่อนข้างซับซ้อนและ ไม่มี
มาตรฐานตายตัว อย่างไรก็ตามในการประยุกต์ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเข้ากับธุรกิจในทุก
ขนาด ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจขนาดเล็ก ขนาดกลาง ขนาดใหญ่ หรือระหว่างประเทศอย่างเป็นรูปธรรมนั้น 
ได้มีการรวบรวมลักษณะรูปธรรมในการด าเนินการด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
โดยเฉพาะจาก European Commission on CSR ซึ่งกล่าวว่าซีเอสอาร์นั้นมีอยู่สองมิติ หลักก็คือ มิติ
ภายในอันเป็นการดูแลกิจกรรมต่างๆ ที่ธุรกิจนั้นด าเนินการอยู่แล้วจัดการได้โดยตรง และมิติภายนอก
ซึ่งเก่ียวข้องกับกิจกรรมทางธุรกิจที่บริษัทอาจจะควบคุมไม่ได้โดยตรง เช่น การดูแลลูกค้า การ
รับผิดชอบต่อผู้ส่งมอบ (Supplier) และการสนับสนุนกิจกรรมด้านการพัฒนาสังคม ซึ่งมีรายละเอียด
ดังนี้ (จณิน เอ่ียมสะอาด, 2550, หน้า 10-13) 
  2.4.2.1 มิติภายใน คือการดูแลกิจกรรมต่างๆ ที่องค์กรสามารถด าเนินงานได้โดยตรง 
ทั้งด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์อย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านสุขภาพและความปลอดภัย
ในการท างาน ด้านการปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคม และการเมือง ด้านการจัดสรร
ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อมภายในองค์กร รวมถึงด้านบรรษัทภิบาลและความโปร่งใสในการด าเนิน
กิจการ ซึ่งประกอบด้วย 
   2.4.2.1.1 การจัดการทรัพยากรมนุษย์อย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม 
กล่าวคือการเสริมสร้างให้บุคลากรในองค์กร ได้มีการพัฒนาทักษะความรู้ควบคู่ไปกับการท างาน เช่น 
มีการจัดกิจกรรมเพ่ือเป็นการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ต่างๆจากรุ่นพี่สู่รุ่นน้อง จัดอบรมพิเศษให้กับผู้
ประกาศข่าว เป็นการพัฒนาทักษะด้านการท างานทั้งในทางทฤษฎีและปฏิบัติเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพ
สูงสุดในการรายงานข่าว และเพ่ือที่บุคลากรในองค์กรจะได้สร้างสรรค์งานสู่สังคมและสาธารณชน
อย่างมีคุณภาพต่อไป 
   2.4.2.1.2 สุขภาพและความปลอดภัยในการท างาน เป็นสิ่งส าคัญที่แต่ละ
องค์กรควรตระหนักในด้านการดูแลรักษาสุขภาพและความปลอดภัยในการท างานของพนักงาน 
นอกเหนือตามที่กฎหมายมีการควบคุม เพราะเมื่อพนักงานมีสุขภาพที่ดี และมีความปลอดภัยในการ
ท างาน พนักงานก็มีศักยภาพในการท างานอย่างเต็มที่และมีประสิทธิภาพ ผลดีก็ย่อมเกิดกับองค์กร 
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เพราะเมื่อองค์กรให้การดูแลพนักงานเป็นอย่างดี พนักงานก็ย่อมอยากท างานให้กับองค์กร ปัญหาการ
ลาออกหรือขาดแคลนพนักงานก็จะลดลง อีกท้ังท าให้ภาพลักษณ์ภายในองค์กรดีตามไปด้วย 
   2.4.2.1.3 การปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคม และการเมือง 
ในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงทางด้านเศรษฐกิจเป็นอย่างมาก เนื่องจากมีการพัฒนาด้านเทคโนโลยีที่
ทันสมัย ท าให้เกิดปัญหาการว่างงานเพ่ิมข้ึน เนื่องจากหลายองค์กรหันมาใช้เครื่องจักรแทนแรงงานคน 
ดังนั้นแต่ละองค์กรควรมีการวางแผนนโยบายเกี่ยวกับบุคลากรขององค์กร เพ่ือไม่ให้เกิดการสูญเสียผู้
ที่มีความช านาญ รวมถึงลดภาวการณ์ว่างงาน ซึ่งเป็นปัญหาของสังคม 
   2.4.2.1.4 การจัดการทรัพยากรและสิ่งแวดล้อมในองค์กร ในฐานะของ
สื่อมวลชน จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะเป็นกระบอกเสียงในการประชาสัมพันธ์ ช่วยกันรณรงค์ให้เกิดการลดใช้
ทรัพยากร และรักษาทรัพยากรธรรมชาติ เพื่อลดภาวะโลกร้อน ควรเริ่มจากการปลูกฝังบุคลากร
ภายในองค์กร เพื่อเกิดการปฏิบัติจริง และเป็นแบบอย่างที่ดีในการจัดสรรทรัพยากรอย่างรู้คุณค่า
ต่อไป 
   2.4.2.1.5 บรรษัทภิบาลและความโปร่งใสในการด าเนินกิจการ การด าเนิน
ธุรกิจอย่างยั่งยืน นอกจากจะอาศัยผลประกอบการหรือก าไรขององค์กรแล้ว สิ่งส าคัญคือความมี
จริยธรรม โดยองค์กรต้องด าเนินธุรกิจในทางสุจริต โปร่งใส เป็นธรรม มีประสิทธิภาพ และสามารถ
ตรวจสอบได้ อาจมีการท ารายงานทางด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม เพ่ือเป็นการเปิดเผยข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ต่อมีผู้ส่วนได้เสียทุกฝ่าย เป็นต้น 
  2.4.2.2 มิติภายนอก คือ กิจกรรมทางธุรกิจที่บริษัทไม่สามารถควบคุมได้โดยตรง ทั้ง
การจัดการกับผู้ส่งมอบและหุ้นส่วนทางธุรกิจที่รับผิดชอบต่อสังคม การดูแลผู้บริโภค ความรับผิดชอบ
ต่อชุมชนใกล้เคียง ความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวม รวมไปถึงความรับผิดชอบต่อโลก ซึ่งมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
   2.4.2.2.1 การจัดการกับผู้ส่งมอบ (Supplier) และหุ้นส่วนทางธุรกิจ 
(Partners) ที่รับผิดชอบต่อสังคม กล่าวคือ เมื่อองค์กรมีความรู้ในด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคม ซึ่งเป็นสิ่งที่ดีที่องค์กรจะขยายความรับผิดชอบต่อสังคมไปยังองค์กรธุรกิจอ่ืนๆ เพื่อให้เกิดการ
สอดคล้องกันกับนโยบายหลักขององค์กรที่ต้องการบริหารองค์กรไปควบคู่กับการดูแลรับผิดชอบต่อ
สังคม 
   2.4.2.2.2 การดูแลผู้บริโภค เป็นผู้ที่ได้รับข้อมูลข่าวสารจากองค์กรโดยตรง ซึ่ง
การน าเสนอข่าวสารต่างๆควรเป็นข้อเท็จจริง ตรงประเด็น ไม่บิดเบือนหรือเข้าข้างฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง 
เพราะผู้บริโภคมีสิทธิในการรับรู้ข่าวสารอย่างเสรี ดังนั้นแต่ละองค์กรต้องตระหนักถึงผลกระทบ อัน
เกิดจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสารนั้นด้วย แต่ละองค์กรมีหน้าที่วิเคราะห์และกลั่นกรองข้อมูลให้เหมาะสม 
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เพ่ือไม่ให้เกิดผลกระทบต่อสังคมและองค์กร โดยค านึงถึงจรรยาบรรณของการเป็นสื่อมวลชนที่ดีเป็น
ส าคัญ 
   2.4.2.2.3 ความรับผิดชอบต่อชุมชนใกล้เคียงกล่าวคือ องค์กรสามารถ
ช่วยเหลือในด้านการส่งเสริมรายได้ของคนในชุมชน เช่นการช่วยประชาสัมพันธ์โครงการของคนใน
ชุมชนเพราะเม่ือเกิดการประชาสัมพันธ์ ย่อมเกิดการรับรู้และเข้าร่วม เกิดผลตอบรับที่ดี เป็นการ
พัฒนาชุมชนรวมถึงสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรในด้านการส่งเสริมรายได้ และเกิดการยอมรับ
ของคนชุมชนอีกด้วย 
   2.4.2.2.4 ความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวม เช่นการท ากิจกรรมต่างๆเพ่ือเป็น
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ทั้งการบริจาค จัดตั้งโครงการเพ่ือหาอาสาสมัครในการช่วยเหลือ
ชุมชน ตั้งจัดมูลนิธิ การร่วมรณรงค์ต่างๆเป็นต้น ซึ่งท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร และเกิด
ทัศนคติที่ดีของประชาชนเกี่ยวกับการรับรู้การด าเนินการต่างๆขององค์กร ท าให้ประชาชนเกิดความ
ไว้วางใจและเห็นคุณค่าขององค์กร เป็นต้น 
   2.4.2.2.5 การรับผิดชอบต่อโลก ทั้งในด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม ซึ่ง
นอกเหนือจากภายในองค์กร ยังรวมถึงระดับประเทศ หรือภูมิภาคต่างๆ ในด้านการน าเสนอเนื้อหาที่
ไม่กระทบต่อความม่ันคงของประเทศ หรือกระทบต่อโลก 
 กล่าวโดยสรุปเกี่ยวกับองค์ประกอบของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม มี 2 ประการ 
ประการแรกคือ มิติภายใน เป็นการจัดการทรัพยากรและสิ่งแวดล้อมภายในองค์กรให้เป็นไปตาม
หลักการด าเนินกิจการที่ดี มีความโปร่งใส มีประสิทธิภาพ และสามารถตรวจสอบได้ ประการที่สอง 
คือ มิติภายนอก เป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมและชุมชนใกล้เคียง เพ่ือให้เกิดการพัฒนา
ชุมชน สังคม และสิ่งแวดล้อมต่อไป 
 2.4.3 หลักในการด าเนินกิจกรรม CSR กับสถานีโทรทัศน์ในประเทศไทย 
 ปัจจุบันสถานีโทรทัศน์ในประเทศไทยมีการแข่งขันและพัฒนาด้านกลยุทธ์มากข้ึน โดยการ
แสดงบทบาทในการสร้างสรรค์สังคมนอกเหนือจากบทบาทการเป็นสื่อมวลชนที่ดี ทั้งการวางแผนด้าน
กลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ การวางแผนธุรกิจและการบริหารงาน โดยการปรับนโยบายองค์กร
เพ่ือให้เป็นไปตามหลักการด าเนินงานของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม เช่น การจัดตั้งมูลนิธิ
ครอบครัวข่าว 3 ของสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 โดยคณะผู้บริหารมีมติร่วมกันในการสร้าง
ครอบครัวข่าวให้เป็นองค์กรคุณภาพ ในการส่งเสริมสนับสนุนและพัฒนาสังคมอย่างแท้จริง โดยการ
หล่อหลอมให้คนข่าว ทีมข่าว และบุคลากรในองค์กรมีจิตอาสา ซึ่งวัตถุประสงค์หลัก คือ การส่งเสริม
สนับสนุนการพัฒนาสังคมของสถาบันพัฒนาสังคม ให้การสนับสนุนองค์กรที่มีวัตถุประสงค์ในการ
พัฒนาสังคม ส่งเสริมและสนับสนุนการพัฒนาทางวิชาการเพ่ือพัฒนาสังคม ส่งเสริมและสนับสนุนการ
เผยแพร่ความรู้ด้านการพัฒนาสังคม และด าเนินการหรือร่วมมือกับองค์กรการกุศลเพื่อการกุศลและ
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องค์กรสาธารณะประโยชน์เพื่อสาธารณะประโยชน์ (บริษัท บีอีซี เวิลด์ จ ากัด (มหาชน), 2555) 
เป็นต้น 
 นอกจากนี้ยังมีนโยบายการก ากับดูแลกิจการ (Corporate Governance Policy) ของบม
จ.อสมท หรือ สถานีโทรทัศน์โมเดิรน์ไนน์ (บริษัท อสมท จ ากัด (มหาชน), 2555) โดยมีการก าหนด
วิสัยทัศน์ คือ การเป็นผู้น าทางธุรกิจสื่อสารมวลชนครบวงจรในภูมิภาคอาเซียนที่รับผิดชอบต่อสังคม 
ด้านพันธกิจ มีการเสริมสร้างความเป็นองค์กรสื่อมวลชนชั้นน าในภูมิภาคอาเซียนที่รับผิดชอบต่อสังคม
และผู้มสี่วนได้เสีย ด้านคุณค่าองค์กร คือ มีความรับผิดชอบต่อสังคมและการพัฒนาประเทศ มีความ
โปร่งใสและเป็นธรรม โดยมีเจตนารมณ์ที่จะส่งเสริมให้ บมจ.อสมท เป็นหน่วยงานที่มีการก ากับการ
ดูแลกิจการที่ดี มีประสิทธิภาพ โปร่งใส มีคุณธรรม และตรวจสอบได้ เพ่ือช่วยเสริมสร้างประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลในการด าเนินกิจการในฐานะหน่วยงานด้านสื่อมวลชนของประเทศให้เติบโตอย่าง
ยั่งยืน และยึดมั่นในความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือประโยชน์ส่วนรวมของประเทศชาติ ซึ่งนโยบายต่างๆ 
สอดคล้องกับประเภทกิจกรรมด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม โดย คอตเลอร์ และ ลี  
(Kotler & Lee, 2005) ได้อธิบายวิธีการปฏิบัติเกี่ยวกับกิจกรรมด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคม แบ่งตามการด าเนินงานขององค์กรธุรกิจไว้ 6 รูปแบบหลัก ดังต่อไปนี้ 
  2.4.3.1 การส่งเสริมประเด็นทางสังคม (Cause Promotion) หมายถึง องค์กร
สถานีโทรทัศน์มีการจัดเงินทุน วัสดุสิ่งของหรือทรัพยากรอ่ืนขององค์กร เพื่อเพ่ิมการตระหนักรู้ 
(Awareness) และความห่วงใยต่อประเด็นปัญหาทางสังคมนั้น โดยองค์กรสถานีโทรทัศน์เป็นผู้ริเริ่ม 
หรือ สนับสนุนกระท่ังเป็นพันธมิตรรายใหญ่ก็ได้ เช่น “โครงการกองทุนเรื่องเล่าเช้านี้เพ่ือลมหายใจ” 
สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 (บริษัท บีอีซี เวิลด์ จ ากัด (มหาชน), 2555) รายละเอียดกิจกรรม :
มูลนิธิครอบครัวข่าว 3 เปิดรับบริจาค เพื่อน าไปจัดซื้ออุปกรณ์เครื่องช่วยหายใจส าหรับแจกจ่ายให้แก่
โรงพยาบาล ซึ่งได้รับเงินบริจาคจ านวนทั้งสิ้น 64,191,789.56 บาท และด าเนินการจัดซื้อเครื่องช่วย
หายใจ จ านวน 139 เครื่อง เพ่ือมอบให้โรงพยาบาล 139 แห่งใน 77 จังหวัดทั่วประเทศ “โครงการ
เติมยิ้มให้น้องชายแดนใต้”สถานีโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ (บริษัท อสมท จ ากัด (มหาชน), 2555) 
รายละเอียดกิจกรรม:อสมท ได้มอบจักรยานกว่า 1,600 คันให้กับเยาวชนที่ขาดแคลนในชายแดน
ภาคใต้ เพื่อเป็นของขวัญและก าลังใจให้กับเด็กและเยาวชนพื้นที่ 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ 
  2.4.3.2 การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม (Cause-related Marketing) หมายถึง 
การที่องค์กรสถานีโทรทัศน์อุดหนุนหรือการบริจาครายได้ส่วนหนึ่งจากการขายผลิตภัณฑ์เพ่ือ
ช่วยเหลือ หรือร่วมแก้ไขต่อประเด็นบางประการ มักมีช่วงเวลาที่จ ากัดแน่นอน หรือจ าเพาะเจาะจง
กับชนิดผลิตภัณฑ์ หรือให้แก่การกุศลที่ระบุไว้เท่านั้น ทั่วไปกิจกรรมด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคมชนิดนี้ องค์กรธุรกิจมักร่วมมือกับองค์กรไม่แสวงผลก าไร เป็นการสร้างสัมพันธภาพเพียงเพ่ือ
ประโยชน์ร่วมทั้งสองฝ่าย เช่น “โครงการช่อง 3แลคตาซอย ปันความรู้เพื่อเด็กและเยาวชนในถิ่น
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ทุรกันดาร” สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 (บริษัท บีอีซี เวิลด์ จ ากัด (มหาชน), 2555) 
รายละเอียดกิจกรรม: กิจกรรมนี้เป็นการสร้างศูนย์การเรียนรู้และห้องสมุดเพ่ือน้อง เพื่อเป็นการ
สนับสนุนกิจกรรมโครงการเด็กและเยาวชนในถิ่นทุรกันดาร ตามพระราชด าริสมเด็จพระเทพ
รัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี โดยหักรายได้บางส่วน น ามาสร้างศูนย์การเรียนรู้ให้แก่เด็กและ
เยาวชนในถิ่นทุรกันดาร “มูลนิธิสมเด็จพระเทพพระรัตนราชสุดาฯช่วยเหลือเยาวชนที่ด้อยโอกาส 
และเป็นทุนการศึกษาแก่เยาวชนผู้ขัดสน” สถานีโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ (บริษัท อสมท จ ากัด (มหาชน), 
2555) รายละเอียดกิจกรรม: ทางโมเดิร์นไนน์ บริจาคเงินเข้า “มูลนิธิสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดา” 
เพ่ือช่วยเหลือเยาวชนที่ด้อยโอกาส และเป็นทุนการศึกษาแก่เยาวชนผู้ขัดสน ถือเป็นการสร้างอนาคต
ให้กับเยาวชนไทยผู้ด้อยโอกาส 
  2.4.3.3 การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Marketing) หมายถึง 
องค์กรสถานีโทรทัศน์สนับสนุนและท าโครงการรณรงค์เพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior 
Change) ในด้านสุขอนามัย ประชาชน ความปลอดภัย สิ่งแวดล้อม หรือความเป็นอยู่ที่มีคุณภาพขึ้น 
เป็นการกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วมเช่น “โครงการแจ๋วรักโลก” สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 
(บริษัท บีอีซี เวิลด์ จ ากัด (มหาชน), 2555) รายละเอียดกิจกรรม : เป็นการรณรงค์การลดโลกร้อน 
โดยการให้ผู้ชมเก็บกล่องเครื่องดื่มท่ีใช้แล้วมาบริจาค เพ่ือน าขยะไปรีไซเคิลเป็นชุดห้องสมุดสีเขียว 
และชุดห้องเรียนสีเขียว ทั้งสมุด โต๊ะ เก้าอ้ี เพื่อน าไปมอบให้นักเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดน
ทั่วประเทศ “โครงการ MCOT CAMP ค่ายเยาวชน คนท าดี” สถานีโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ (บริษัท  
อสมท จ ากัด (มหาชน), 2555) รายละเอียดกิจกรรม: สถานีโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์สร้างสนามเด็กเล่น 
พร้อมกับจัดท าแปลงเกษตรแบบพอเพียง ปรับปรุงภูมิทัศน์รอบๆ โรงเรียน ปลูกต้นไม้ทดแทน และ
ร่วมกันมอบอุปกรณ์สื่อการเรียนให้น้องๆ ณ ห้องเรียนพิเศษบ้านหลางตาง หมู่ 19 ต าบลพะโต๊ะ 
อ าเภอพะโต๊ะ จังหวัดชุมพร เพ่ือพัฒนาโรงเรียนในด้านอุปกรณ์การเรียน รวมถึงสิ่งแวดล้อมภายใน
โรงเรียน 
  2.4.3.4 การบริจาคตรง (Corporate Philanthropy) หมายถึง องค์กรสถานีโทรทัศน์
บริจาคตรงต่อองค์กรการกุศลเพื่อช่วยเหลือประเด็นปัญหาทางสังคม โดยมากอยู่ในรูปกองทุนหรือ
วัตถุสิ่งของ เป็นกิจกรรมด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีพบเห็นในแทบทุกองค์กรธุรกิจจะ
เป็นไปตามกระแสความต้องการจากภายนอก ท าให้ไม่เกิดการเชื่อมโยงเข้าประเด็นเป้าหมายหรือพันธ
กิจขององค์กรเท่าใดนัก “โครงการช่วยผู้ประสบอุทกภัย ปี 2553” สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 
(บริษัท บีอีซี เวิลด์ จ ากัด (มหาชน), 2555) รายละเอียดโครงการ : สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 
น าเงินจาก“โครงการช่วยผู้ประสบอุทกภัยปี 2553” จ านวน 30 ล้าน 3 แสน4 หมื่น 8 พัน 333 บาท 
2 สตางค์โดยมอบให้กับประธานกรรมการบริหารมูลนิธิราชประชานุเคราะห์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
เพ่ือโดยเสด็จพระราชกุศล ในการพระราชทานความช่วยเหลือให้แก่ผู้ทุกข์ยากจากอุทกภัย ให้
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สามารถด ารงอยู่ได้ต่อไป “โครงการช่วยเหลือครูชายแดนใต้” สถานีโทรทัศน์โมเดริน์ไนน์ (บริษัท  
อสมท จ ากัด (มหาชน), 2555) รายละเอียดกิจกรรม : สถานีโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ ร่วมกับ 
กระทรวงศึกษาธิการ จัดรายการ “ร้อยดวงใจ แด่ครูชายแดนใต้” เพ่ือเป็นขวัญและก าลังใจแก่กลุ่มครู
ในพ้ืนที่จังหวัดชายแดนภาคใต้ และบรรเทาปัญหาความเดือดร้อนในการปฏิบัติหน้าที่ โดยบริจาคเงิน
เพ่ือช่วยเหลือครอบครัวและทายาทของครู บุคลากรทางการศึกษาที่เสียชีวิตหรือพิการจากการปฏิบัติ
หน้าที่โดยได้รับผลกระทบจากเหตุการณ์ความไม่สงบในพ้ืนที่จังหวัดชายแดนภาคใต้ 
  2.4.3.5 อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน (Community Volunteering) หมายถึง องค์กร
สถานีโทรทัศน์สนับสนุนหรือจูงใจให้พนักงาน คู่ค้าและสมาชิกผู้ถือหุ้นร่วมสละเวลาและแรงงานใน
การท ากิจกรรมให้แก่ชุมชน อาจเป็นกิจกรรมเดี่ยว หรือโครงการท าต่อเนื่องก็ได้ ซึ่งองค์กรธุรกิจอาจ
เป็นผู้ด าเนินการเองตามล าพัง หรือร่วมมือกับองค์กรหนึ่งหรือองค์กรใด และอาจเป็นผู้ก าหนด
กิจกรรมอาสาดังกล่าวเอง หรือให้พนักงานเป็นผู้คัดเลือกกิจกรรมแล้วน าเสนอต่อองค์กรเพ่ือพิจารณา
ให้การสนับสนุน “ โครงการห้องสมุดประชาชน” สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 (บริษัท บีอีซี 
เวิลด์ จ ากัด (มหาชน), 2555) รายละเอียดกิจกรรม : ไทยทีวีสีช่อง 3 ร่วมกับชมรมช่างภาพฝ่ายข่าว 
จัดกิจกรรมเพ่ือสังคมใน “โครงการห้องสมุดเพ่ือประชาชน แหล่งความรู้ ปันความดี กับไทยทีวีสีช่อง 
3 ” โดยน าพนักงานเข้าร่วมกิจกรรม ปล่อยปลา ปลูกต้นไม้ และมอบหนังสือพร้อมอุปกรณ์การเรียน 
ให้กับห้องสมุดหมู่บ้านท่าช้าง จังหวัดพระนครศรีอยุธยา “โครงการ MCOT Let’s Green คืนรอยยิ้ม
สู่ธรรมชาติครั้งที่ 1” สถานีโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ (บริษัท อสมท จ ากัด (มหาชน), 2555) รายละเอียด
กิจกรรม : เป็นอีกหนึ่งโครงการ CSR ของ บมจ.อสมท น าโดยคณะผู้บริหาร ทีมผู้ประกาศข่าวส านัก
ข่าวไทย คณะสื่อมวลชน และเหล่าพนักงาน ร่วมกิจกรรมสร้างการตระหนักรู้เก่ียวกับการอนุรักษ์
พลังงาน และการใช้พลังงานอย่างรู้คุณค่า เป็นกิจกรรมการปลูกป่าชายเลน ณ ต าบลคลองโคน 
จังหวัดสมุทรสงคราม โดยปลูกต้นโกงกาง จ านวน 1,200 ต้น และปลูกป่าบก จ านวน 400 ต้น ณ 
อุทยานสิ่งแวดล้อมนานาชาติสิรินธร จังหวัดเพชรบุรี และมีการจัดกิจกรรม CSR โดยจัดขึ้นเป็นครั้งที่ 
2 กับ MCOT Let’s Green ปลูกปะการัง คืนความสมดุลสู่ธรรมชาติ เพื่อปลุกจิตส านึกให้คนใน
องค์กรร่วมเป็นส่วนหนึ่งในการอนุรักษ์ธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 
  2.4.3.6 ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Socially 
Responsible Business) หมายถึง องค์กรสถานีโทรทัศน์ด าเนินการทางธุรกิจอย่างพินิจพิเคราะห์ทั้ง
ในเชิงป้องกันด้วยการหลีกเลี่ยงการก่อปัญหาทางสังคม หรือในเชิงร่วมกันแก้ไขด้วยการช่วยเหลือ
เยียวยาปัญหาทางสังคมนั้นๆ ด้วยวิธีการสร้างระเบียบ ข้อบังคับขององค์กรที่ตั้งขึ้นเป็นนโยบาย
องค์กร “โครงการ 39 ปี ทีวีรกัษ์โลก” สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 (บริษัท บีอีซี เวิลด์ จ ากัด 
(มหาชน), 2555) รายละเอียดกิจกรรม : สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ประกาศนโยบายปี 2552 ร่วม
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมโดยประกาศตัวเป็นสถานีอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเป็นสถานีแรกของประเทศ ซึ่งทาง
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สถานีฯ มีการจัดกิจกรรมในรูปแบบการอนุรักษ์ต่างๆ โดยร่วมกับหน่วยงานต่างๆ อาทิ กิจกรรมปลูก
ป่าชายเลนเฉลิมพระเกียรติกับธกส. ที่จังหวัดสมุทรสาคร, การแจกกล้าพันธุ์ไม้ในงาน ปวงชนรวมใจ
เทิดไท้องค์ราชินี เพื่อให้ประชาชนได้น ากล้าพันธุ์ไม้ไปปลูกลดภาวะโลกร้อน กิจกรรมการประกวด
หนังสั้นของบริษัท บีอีซีไอ จ ากัด ในเครือช่อง 3 นอกจากนี้ยังมีการจัดนิทรรศการโครงการใน
พระราชด าริเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมตลอดจนนิทรรศการ “โครงการพลิกพ้ืนผืนป่าด้วยพระบารมี” ของ
กองทัพบก และนิทรรศการ “โครงการการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติทางทะเลและชายฝั่ง” ของ
กองทัพเรือที่ทางสถานีฯ ได้เข้าไปมีส่วนร่วม เป็นต้น โดยกิจกรรมต่างๆ มีการสอดแทรกในเรื่องของ
การอนุรักษ์พลังงาน การรักษาทรัพยากรธรรมชาติมาโดยตลอด ทางคณะผู้บริหารและคณะท างานได้
เล็งเห็นว่าทางสถานีฯควรหันมาให้ความใส่ใจในเรื่องนี้อย่างจริงจังและให้เป็นรูปธรรมมากข้ึน จึงได้จัด
โครงการช่อง 3“39 ปี ทีวีรักษ์โลก” ขึ้นเพ่ือรณรงค์ในเรื่องการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมด้วยการใช้พลังของ
สื่อหลักของทางสถานีฯในทุกด้าน ด้วยการสอดแทรกเนื้อหาตลอดจนการจัดกิจกรรมผ่านรายการ
ต่างๆ ของทางสถานีฯ เพื่อให้ประชาชนหันมาสนใจและร่วมมือกันในการรักษาสิ่งแวดล้อมกันให้มาก
ขึ้น ภายใต้แนวคิด “39 ปีทีวรีักษ์โลก” ที่ช่อง 3 ได้ด าเนินการอย่างเป็นรูปธรรมในขณะนี้คือ การ
สื่อสารผ่านทางหน้าจอโทรทัศน์ด้วยการท าภาพการ์ตูนลายเส้น และปฏิทินปี 2552 ที่เน้นในเรื่องของ
การรณรงค์เรื่องสิ่งแวดล้อม พร้อมทั้งสอดแทรกสาระในการรักษาสิ่งแวดล้อมผ่านทางรายการของ
สถานีฯ รวมถึงกิจกรรมต่างๆ ที่จะเกิดขึ้นตามมา “โครงการอบรมด้านการจัดการพลังงาน(A 
Training Program on Energy management) สถานีโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ (บริษัท อสมท จ ากัด 
(มหาชน), 2555) รายละเอียดโครงการ : คณะกรรมการ บมจ.อสมท ได้ก าหนดทิศทางการด าเนินงาน
เพ่ือความรับผิดชอบต่อสังคม ที่สอดคล้องกับพันธกิจหลักของ บมจ.อสมท และนโยบายของ
ส านักงานคณะกรรมการนโยบายรัฐวิสาหกิจ (สคร.) โดยในปี พ.ศ. 2552 บมจ.อสมท ได้จัดท าแผน
แม่บทเพ่ือความรับผิดชอบต่อสังคม พ.ศ. 2552 – 2556 เพ่ือเป็นแนวทางการด าเนินด้านสังคมและ
สิ่งแวดล้อมขององค์กร ตลอดจนมีการจัดตั้งคณะกรรมการก ากับดูแลกิจการ บมจ. อสมท ขึ้น เพื่อให้
มีการก ากับดูแลกิจการที่โปร่งใส มีจริยธรรม และรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่ง “โครงการอบรมด้านการจัด
การพลังงาน (A Training Program on Energy Management)” นี้เป็นอีกหนึ่งโครงการที่จัดขึ้น
ให้แก่ ผู้บริหาร พนักงาน แม่บ้าน เจ้าหน้าที่รักษาความปลอดภัย ฯลฯโดยมีเป้าหมายเพ่ือสร้าง
จิตส านึกด้านการใช้พลังงานอย่างรู้คุณค่า และน าไปปรับใช้ในการด าเนินชีวิตประจ าวัน รวมทั้งสร้าง
การมีส่วนร่วมด้านอนุรักษ์พลังงานให้เกิดขึ้นในองค์กร เพราะทุกคนสามารถเป็นส่วนหนึ่งในการ
อนุรักษ์พลังงานให้กับองค์กรได้ ซึ่งสอดคล้องกับหลักการด าเนินงานด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมของ
องค์กร 
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 จากกิจกรรมที่ทางสถานีโทรทัศน์ทั้งสองสถานีได้จัดท าเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมนั้น  
สอดคล้องกับ ธนวุฒิ นัยโกวิท และพรพรหม ชมงาม (2554) ที่ได้เสนอแนะว่า กิจกรรม CSR ควร
ต้องถูกน ามาผนวกไว้กับพันธกิจและวิสัยทัศน์ภายในองค์กรอย่างเป็นระบบ และมีการปลูกฝังการมี
ส่วนร่วมรับผิดชอบให้กับบุคลากรภายในองค์กร เพ่ือให้อัตลักษณ์ขององค์กรในเรื่องของการท า
กิจกรรม CSR มีความโดดเด่นชัดเจน จนน าไปสู่การเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันขององค์กรได้ 
 นอกจากนี้สถาบันไทยพัฒน์ได้แบ่งกิจกรรมสังคมขององค์กร โดยเป็นการมองในระดับ
กิจกรรมที่เป็นระดับปฏิบัติการในการจัดการซีเอสอาร์ มี 6 ประเภท (พิพัฒน์ นนทนาธรณ์, 2553) 
ดังนี้ 
  ประเภทแรก คือ การส่งเสริมเหตุปัจจัย (Cause Promotion) คือการที่องค์กร
สนับสนุนเงินทุนหรือการสนับสนุนที่มิใช่ตัวเงิน เพื่อเพ่ิมการตระหนักและเป็นห่วงเก่ียวกับเหตุปัจจัย
ปัญหาทางสังคม หรือการสนับสนุนการระดมทุน การมีส่วนร่วมหรือการสรรหาอาสาสมัครเพ่ือการ
ดังกล่าว องค์กรธุรกิจอาจริเริ่มและบริหารงานส่งเสริมนั้นด้วยตนเอง หรือร่วมมือกับองค์กรหนึ่ง
องค์กรใด หรือกับหลายๆองค์กรก็ได้ 
  ประเภทที่สอง คือ การตลาดเหตุสัมพันธ์ (Cause-Related Marketing) การตลาด
เหตุสัมพันธ์เป็นการผูกมัดในการให้หรือบริจาคจากจ านวนร้อยละของรายได้ ซึ่งมักจะคิดจากยอดขาย
สินค้าหรือบริการ เพ่ือสนับสนุนแก้ไขประเด็นปัญหาทางสังคมเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยเฉพาะ ข้อเสนอนี้
ส่วนใหญ่จะประกาศอย่างมีระยะเวลาที่แน่นอน กับสินค้าเฉพาะที่ร่วมรายการและบริจาคกับการกุศล
ที่ระบุไว้ กิจกรรมซีเอสอาร์ชนิดนี้ องค์กรธุรกิจมักร่วมมือกับองค์กรที่ไม่มีวัตถุประสงค์หาก าไร เพ่ือ
สร้างสัมพันธภาพในประโยชน์ร่วมกัน ด้วยการเพ่ิมยอดขายของผลิตภัณฑ์ เพ่ือน าเงินไปสนับสนุน
กิจกรรมการกุศลนั้นๆ ในขณะเดียวกันก็เป็นการเปิดโอกาสให้แก่ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมในการ
ช่วยเหลือการกุศลผ่านทางการซื้อผลิตภัณฑ์ โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายอื่นใดเพ่ิมเติม 
  ประเภทที่สาม คือ การตลาดสังคมองค์กร (Corporate Social Marketing) 
การตลาดสังคมองค์กรเป็นการสนับสนุนการพัฒนา หรือการน าการรณรงค์ไปปฏิบัติเพ่ือเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม ซึ่งมักจะตั้งใจปรับปรุงในด้านสาธารณสุข ด้านความปลอดภัย ด้านสิ่งแวดล้อม หรือความ
เป็นอยู่ดีของชุมชน ความแตกต่างส าคัญของการตลาดสังคมองค์กร คือ มุ่งแก้ไขปัญหาสังคม จะเน้นที่
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเป็นหลัก ในขณะที่การตลาดเหตุสัมพันธ์จะเน้นที่การสร้างความตระหนัก 
ตลอดจนการสนับสนุนทรัพยากรด้านทุนและอาสาสมัคร เพ่ือให้รับรู้ถึงประเด็นปัญหาดังกล่าว 
  ประเภทที่สี่ การให้เพ่ือสังคมขององค์กร (Corporate Philanthropy) การให้เพ่ือ
สังคมขององค์กรเป็นการให้ความช่วยเหลือโดยตรงไปยังการกุศล หรือปัญหาสังคมนั้นๆ ส่วนใหญ่จะ
เป็นการให้เงินช่วยเหลือ การบริจาค หรือการบริการตอบแทนด้วยสิ่งเดียวกัน กิจกรรมนี้จะพบได้
ทั่วไปตามองค์กรต่างๆ ซึ่งมักจะเป็นการด าเนินการในเชิงรับ และเป็นไปตามกระแสความต้องการจาก
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ภายนอก หรือมีผู้เสนอให้ท ามากกว่าการวางแผนหรือออกแบบกิจกรรมจากภายในองค์กรเอง ท าให้
ไม่เกิดความเชื่อมโยงกับเป้าหมายหรือพันธกิจขององค์กรเท่าใดนัก 
  ประเภทที่ห้า การอาสาชุมชน (Community Volunteering) การอาสาชุมชนเป็น
การสนับสนุนหรือจูงใจให้พนักงาน คู่ค้า สมาชิกในแฟรนไชส์มาร่วมสละเวลาและแรงงานในการ
ท างานให้แก่ชุมชนที่องค์กรตั้งอยู่ และเพ่ือตอบสนองต่อประเด็นปัญหาทางสังคมที่องค์กรให้ความ
สนใจหรือห่วงใย องค์กรอาจด าเนินการเองโดยล าพังหรือร่วมมือกับองค์กรหนึ่งองค์กรใด และอาจ
เป็นผู้ก าหนดกิจกรรมอาสาดังกล่าวนั้นเอง หรือให้พนักงานเป็นผู้คัดเลือกกิจกรรมและน าเสนอต่อ
องค์กรเพ่ือพิจารณาให้การสนับสนุน โดยที่พนักงานสามารถได้รับการชดเชยในรูปของวันหยุดหรือวัน
ลาเพิ่มเติม 
  ประเภทที่หก การประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible 
Business Practices) การประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม เป็นการด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจ
อย่างพินิจพิเคราะห์ด้วยดุลพินิจ ทั้งในเชิงป้องกันด้วยการหลีกเลี่ยงการก่อให้เกิดปัญหาทางสังคม 
หรือในเชิงร่วมกันแก้ไขด้วยการช่วยเหลือเยียวยาปัญหาทางสังคมนั้นๆ ด้วยกระบวนการทางธุรกิจ 
เพ่ือการยกระดับสุขภาวะของชุมชนและการพิทักษ์สิ่งแวดล้อม โดยที่องค์กรธุรกิจสามารถท่ีจะ
ด าเนินการเอง หรือเลือกท่ีจะร่วมมือกับพันธมิตรภายนอกก็ได้ 
 การแบ่งกิจกรรมสังคมขององค์กร ที่เป็นระดับปฏิบัติการในการจัดการซีเอสอาร์ ทั้ง6 
ประเภท ดังกล่าว (พิพัฒน์ นนทนาธรณ์, 2553) ถือเป็นการปลูกฝังกิจกรรมการมีส่วนร่วมการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร บุคลากร รวมถึงคู่ค้าให้เห็นถึงความส าคัญของการสร้างการรับรู้
และร่วมกิจกรรมเพ่ือประโยชน์ของสังคมอย่างแท้จริง ซึ่งสอดคล้องกับประเภทกิจกรรมด้านการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม ของ คอตเลอร์ และซี่ ลี (Kotler & Lee, 2005) ที่มีการอธิบายวิธีการ
ปฏิบัติเกี่ยวกับกิจกรรมด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ทั้งด้านการใส่ใจกับปัญหาของสังคมที่
เกิดข้ึน การรณรงค์เพ่ือให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่ดี การบริจาคเงินและสิ่งของเพ่ือช่วยเหลือ 
การร่วมแรงร่วมใจเป็นอาสาสมัครเพื่อช่วยเหลือสังคม และการสร้างข้อปฏิบัติที่องค์กรใช้เป็นหลักใน
การด าเนินธุรกิจควบคู่ไปกับการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นต้น โดยในอดีตมีงานวิจัยของ  
เบญจวรรณ ซื่อสัตย์ (2549) พบว่า การที่องค์กรด าเนินธุรกิจด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมทั้งในด้าน
การผลิตสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพ และการเป็นส่วนหนึ่งในการช่วยพัฒนาสังคมในด้านต่างๆ 
อย่างต่อเนื่อง เพื่อให้สังคมและคนในชุมชนมีความเป็นอยู่ที่ดี เป็นสิ่งที่ช่วยเพิ่มคุณค่าให้กับองค์กร อัน
จะน าไปสู่การเป็นบริษัทที่สังคมให้การยอมรับอย่างต่อเนื่อง และเป็นองค์กรที่สังคมต้องการให้ด ารง
อยู่ ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของตราสินค้าในระดับที่ค่อนข้างสูง และมี
ความตั้งใจที่จะเข้าร่วมกิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของตราสินค้าในเชิงบวกอีกด้วย 
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 2.4.4 หลักในการก ากับดูแลกิจการที่ดี 
 มีหน่วยงานเกี่ยวกับองค์กรสถานีโทรทัศน์ ที่มีเจตนารมณ์ในการส่งเสริมองค์กรให้เป็น
หน่วยงานที่มีการก ากับดูแลกิจการที่ดี มีประสิทธิภาพ มีความโปร่งใส มีคุณธรรมและตรวจสอบได้ มี
การก าหนดกลยุทธ์ แผนธุรกิจ และการบริหารงาน เพ่ือเสริมสร้างประสิทธิภาพและประสิทธิผลใน
การด าเนินกิจการในฐานะหน่วยงานด้านสื่อมวลชนให้เติบโตอย่างยั่งยืน และยึดมั่นในความรับผิดชอบ
ต่อสังคม (นโยบายการก ากับดูแลกิจการ Corporate Governance Policy บมจ.อสมท) 
 การก ากับดูแลกิจการที่ดี หมายถึง การจัดโครงสร้างและกลไกการบริหารจัดการภายใน
องค์กร เพื่อเชื่อมโยงความส าคัญระหว่างคณะกรรมการ ผู้บริหาร พนักงานและผู้ถือหุ้น โดยมี
วัตถุประสงค์ส าคัญในการสร้างประโยชน์สูงสุดให้แก่ผู้ถือหุ้น โดยค านึงถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยรวม 
ซ่ึงการจัดโครงสร้างและกลไกการบริหารจัดการดังกล่าว สะท้อนถึงหลักการส าคัญ ดังต่อไปนี้ 
(นโยบายการก ากับดูแลกิจการ Corporate Governance Policy บมจ.อสมท) 
  2.4.4.1 ความรับผิดชอบต่อผลการปฏิบัติต่อหน้าที่ (Accountability) กล่าวคือ การที่
บุคลากรรับผิดชอบต่อหน้าที่ที่ตนได้รับมอบหมายด้วยความสุจริต และโปร่งใส 
  2.4.4.2 ความรับผิดชอบต่อการปฏิบัติหน้าที่ด้วยขีดความสามารถ และประสิทธิภาพ
ที่เพียงพอ (Responsibility) คือ องค์กรมีการด าเนินงานด้วยความรับผิดชอบและมีศักยภาพที่ดีใน
การด าเนินงาน 
  2.4.4.3 การปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอย่างเท่าเทียมกัน มีความเป็นธรรมและมี
ค าอธิบายได้ เช่น การจัดซื้อจัดจ้างต้องให้ทุกคนได้รับความยุติธรรมและเท่าเทียมกัน หากมีการ
ร้องเรียนต้องมีค าอธิบายได้ เป็นต้น (Equitable Treatment) 
  2.4.4.4ความโปร่งใสในการด าเนินงานที่สามารถตรวจสอบได้ และมีการเปิดเผยข้อมูล
อย่างโปร่งใสแก่ผู้ที่เก่ียวข้อง (Transparency of Information Disclosure) คือมีการแสดงผล
ประกอบการอย่างโปร่งใสแก่ผู้ที่เกี่ยวข้องทุกฝ่าย 
  2.4.4.5 การสร้างมูลค่าเพ่ิมแก่กิจการทั้งในระยะสั้นและระยะยาว โดยการ
เปลี่ยนแปลงหรือเพ่ิมมูลค่าใดๆ นั้น จะต้องเป็นการเพ่ิมความสามารถในทุกด้านเพ่ือการแข่งขัน 
(Value Creation) 
  2.4.4.6 การส่งเสริมพัฒนาการก ากับดูแล และจรรยาบรรณที่ดีในการประกอบธุรกิจ 
(Ethics) กล่าวคือ องค์กรมีจรรยาบรรณที่ดีในการด าเนินธุรกิจ โดยส่งเสริมประสิทธิภาพการ
ด าเนินงานของบุคลากรภายในองค์กรอย่างต่อเนื่อง 
  2.4.4.7 การมีส่วนร่วม เป็นการส่งเสริมให้เกิดการกระจายโอกาสแก่ประชาชนให้มี
ส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการด าเนินงานใดๆ ที่อาจมีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 
สุขภาพ อนามัย คุณภาพชีวิต และความเป็นอยู่ 
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 จากหลักในการก ากับดูแลกิจการที่ดี มีการศึกษาเกี่ยวกับการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
ของผู้สื่อข่าวหนังสือพิมพ์ ราชสีห์ เสนะวงศ์ (2550) พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความรู้ต่อแนวคิดความ
รับผิดชอบต่อสังคมในระดับสูงได้แก่ ด้านความหมายของความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งผู้สื่อข่าวจะต้อง
เสนอข่าวสารเพื่อช่วยแก้ไขปัญหาสังคม และด้านขนาดของความรับผิดชอบต่อสังคมต้องระวังต่อ
ปัญหาในทางสังคมที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต ในระดับปฏิบัตินั้นผู้สื่อข่าวจะต้องเสนอข่าวต้องให้ข้อมูลที่
เป็นจริงระมัดระวังในการน าเสนอข่าวที่อาจมีผลต่อความมั่นคงของชาติและไม่ละเมิดสิทธิบุคคลและมี
การศึกษาด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมเก่ียวกับภาพลักษณ์ขององค์กร 
 จากหลักการด าเนินกิจการประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร สรุปได้ว่า 
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมนอกเหนือจากการสละทรัพย์สิน ผลก าไร หรือทรัพยากรต่างๆเพ่ือ
สังคมแล้ว ยังรวมถึงการปลูกฝังจิตส านึกท่ีดีให้กับคนในสังคม ทั้งด้านการให้ความรู้ความเข้าใจในการ
รักษาทรัพยากร การรณรงค์เพ่ือไม่ก่อให้เกิดปัญหาในสังคม รวมถึงการร่วมพัฒนาชุมชน สังคม และ
สิ่งแวดล้อมไปควบคู่กับการด าเนินธุรกิจ ลดผลกระทบในทางลบต่อชุมชมและสังคม เพ่ือการอยู่
ร่วมกันขององค์กรธุรกิจและสังคมอย่างมีความสุขและยั่งยืนโดยการด าเนินกิจกรรมที่ส่งเสริมการรับรู้
และร่วมกิจกรรม ทั้งด้านการส่งเสริมประเด็นสังคม การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม การตลาด
เพ่ือสังคมขององค์กร การบริจาคตรง อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน รวมถึงข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม โดยการศึกษาเก่ียวกับองค์ประกอบการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมครั้ง
นี้ สอดคล้องกับสมมติฐานในด้านการรับรู้ต่อความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภท
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมและการรับรู้ต่อผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับ
ผู้ชมที่แตกต่างกัน จะมีการรับรู้คุณค่าตราขององค์กรสถานีโทรทัศน์ในสายตาของผู้ชมแตกต่างกัน 
เป็นต้น 
 
2.5 แนวคิดของแบบจ าลองการบริหารความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับประชาชน (Key, Concepts, 
Definitions, and Components of Corporate Social Responsibility) 
 ในการบริหารความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับประชาชน (Organization Public 
Relationships, (OPR)) มีนักวิชาการหลายท่านได้น าเสนอแนวคิดในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์กรกับประชาชน โดย เลดดิ้งแฮม และบรูนิ่ง (Ledingham & Bruning 1997 อ้างใน มัลลิกา  
ผลอนันต์, 2554) กล่าวว่า มีการเพ่ิมองค์ความรู้เกี่ยวกับแบบจ าลองในการบริหารความสัมพันธ์โดย
พัฒนาแบบจ าลองในการสร้างความสัมพันธ์ทั้งหมดสามขั้นตอน (Three Stages and Forms of 
Relationships) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทั้งระบบ ได้แก่ ปัจจัยด้านเหตุของความสัมพันธ์ 
(Situational Antecedents) ปัจจัยด้านกลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ์ (Maintenance Strategies) 
ปัจจัยด้านผลลัพธ์ความสัมพันธ์ (Relationship Outcomes) การศึกษาทั้งสามปัจจัยเหล่านี้ เพื่อที่
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องค์กรจะสามารถด าเนินงานทางด้านการประชาสัมพันธ์และการบริหารปัจจัยต่างๆ อย่างมีระบบและ
มีทิศทางเดียวกันเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายด้านการบริหารความสัมพันธ์อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 นอกจากนี้บรูมเคซี่ และ ริชชี่ (Broom, Casey & Ritchhey, 2000) ได้กล่าวว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับประชาชนกลุ่มหลักเป็นสภาพการณ์ท่ีทั้งสองฝ่ายต้องมีอิทธิพลต่อกัน
และกันไม่ว่าทางตรงหรือทางอ้อม โดยความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับประชาชนเป็นสภาวการณ์ที่
เกิดข้ึนระหว่างองค์กรและกลุ่มประชาชนหลักขององค์กร โดยการกระท าท่ีเกิดขึ้นของแต่ละฝ่ายมี
อิทธิพลต่อเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การเมือง รวมถึงสภาพความเป็นอยู่ของอีกฝ่ายหนึ่ง จึงควรมี
การศึกษาปัจจัยด้านเหตุหรือที่มาของความสัมพันธ์ ซึ่งก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง ความกดดันใน
ระบบอันเกิดจากสภาพแวดล้อม 
 วิลสัน (Wilson, 1995 อ้างใน Ledingham & Bruning, 2000) ได้เสนอทฤษฎี Strategic 
Cooperative Community มีปัจจัย 8 ประการที่ส่งผลต่อความสัมพันธ์องค์กรกับประชาชน 
ดังต่อไปนี้ 
  ประการแรก ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความเต็มใจของประชาชนในการ
เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวให้กับองค์กรได้ทราบ และมีความมั่นใจที่จะพ่ึงพาอาศัยด้านทรัพยากรต่างๆของ
กันและกันระหว่างองค์กรกับประชาชน เนื่องจากรับรู้ว่าองค์กรมีความเมตตากรุณา และมีความ
ซื่อสัตย์ มอร์แกน และฮันท์ (Morgan & Hunt, 1994) จึงเกิดความไว้วางใจในองค์กรสถานีโทรทัศน์
นั้น 
  ประการที่สอง ความน่าเชื่อถือ (Credibility) หมายถึง ทัศนคติของประชาชนต่อ
องค์กรในทิศทางบวกหรือลบในด้านความเชี่ยวชาญและคุณธรรม รวมทั้งด้านความดีขององค์กรที่เคย
ท าในอดีตและปัจจุบัน แมคคอสกี (McCroskey, 1966) ท าให้ประชาชนเกิดความเชื่อถือในตัวองค์กร
และเกิดการสนับสนุน 
  ประการที่สาม ความแน่นอน/สามารถคาดคะเนได้ (Predictability) หมายถึง 
ความรู้สึกของประชาชนที่มีต่อองค์กรว่ามีนโยบายที่ตรงไปตรงมา มีความแน่นอนและเสมอต้นเสมอ
ปลาย สามารถคาดคะเนผลลัพธ์ได้ แสดงให้เห็นถึงความชัดเจนและยึดมั่นในเป้าหมายหรือจุดยืนของ
องค์กร เกิดความโปร่งใสในการด าเนินธุรกิจ 
  ประการที่สี่ ความสนใจร่วมกัน (Mutual Interest) หมายถึง ความคิดเห็นที่เป็นไปใน
แนวทางเดียวหรือตรงกันระหว่างองค์กรกับประชาชน โดยประชาชนมีความรู้สึกว่าองค์กรมีความ
สนใจและเห็นชอบร่วมกันต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งเหมือนกับประชาชน ซึ่งน าไปสู่ความพึงพอใจและอยากมี
พันธะด้านความสัมพันธ์ต่อกัน 
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  ประการที่ห้า ประโยชน์ร่วมกัน (Mutual Gratification or Benefits) หมายถึง การที่
ประชาชนเห็นคุณค่าและผลดีของนโยบาย หรือกิจกรรมที่องค์กรด าเนินการว่าสามารถน ามา
ประยุกต์ใช้ และตอบสนองความต้องการในการด าเนินชีวิตของผู้ชมได้ 
  ประการที่หก ความใกล้ชิด (Proximity) หมายถึง ความคุ้นเคย สนิทสนม เห็นอกเห็น
ใจ อยากช่วยเหลือเกื้อกูลกัน ตลอดจนเกิดความผูกพันที่แน่นแฟ้นระหว่างองค์กรกับประชาชน 
  ประการที่เจ็ด การแบ่งปันข้อมูลหรือความรู้ (Spillover) หมายถึง การที่ผู้ชมเต็มใจ
และยินยอมเผยแพร่ข้อมูลประสบการณ์และความรู้ส่วนตัวของตนองด้วยความจริงใจ พร้อมที่จะรับ
ฟังข้อมูลของทุกฝ่าย เพื่อก่อให้เกิดความเข้าใจร่วมกันระหว่างองค์กรกับประชาชน 
  ประการที่แปด การตอบสนองความต้องการของชุมชนร่วมกัน (Immediacy of 
Collective Needs) หมายถึง ความรวดเร็วในการแก้ไขปัญหาหรือบรรเทาทุกข์แก่ชุมชน และสร้าง
หลักประกันหรือผลประโยชน์ให้กับประชาชนเกิดความมั่นใจในการด ารงชีวิต เช่น การมอบสิ่งของ 
การบริจาคเงิน ซึ่งมีคุณค่าและประโยชน์สอดคล้องกับความจ าเป็นของประชาชน เป็นต้น 
 ในอดีตมีงานวิจัยของ รักศักดิ์ ทองเกิด (2555) พบว่า พบว่า ประชาชนมีความพึงพอใจจาก
การรับรู้และร่วมกิจกรรมด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมอยู่ในระดับมาก ทั้งการ
ส่งเสริมประเด็นทางสังคม  การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นทางสังคม การตลาดเพ่ือสังคมขององค์กร 
การบริจาคตรง อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
ล้วนมีความพึงพอใจต่อปัจจัยของคุณภาพความสัมพันธ์ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความแน่นอน/
สามารถคาดคะเนได้ ด้านความสนใจร่วมกัน ด้านการมีประโยชน์ร่วมกัน ด้านความใกล้ชิด และด้าน
ความยั่งยืนภายในชุมชนและสังคม ซึ่งการที่องค์กรมีจัดกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
ส่งผลให้ประชาชนมีความพึงพอใจจากการรับรู้และร่วมกิจกรรม นอกจากนี้ในด้านการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีแก่องค์กร ชลธิชา ซุยจินา (2553) ได้ท าการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อ
การสร้างภาพลักษณ์แก่องค์กร กรณีศึกษาโครงการโรงเรียนในฝันของบริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) 
พบว่า ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าเป็นโครงการที่ท าให้คุณภาพการศึกษาของเยาวชนในชุมชนมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน และ ประชาชนมีความต้องการให้องค์กรเข้ามาช่วยสร้างรายได้ สร้างอาชีพให้
ประชาชนในชุมชนมีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น 
 กล่าวโดยสรุป การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร เป็นเครื่องมือส าคัญท่ีองค์กร
ควรใช้ในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับประชาชน รวมไปถึงการสร้างความสัมพันธ์อันดี
ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับผู้ชม ทั้งด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร การสร้างทัศนคติท่ีดีของผู้ชมน าไปสู่
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ การสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร เพ่ือให้ผู้ชมเกิดความไว้วางใจในองค์กร
สถานีโทรทัศน์ ซึ่งนอกเหนือจากการรับรู้ข่าวสาร การร่วมกิจกรรมหรือการมีส่วนร่วมกับชุมชน
นับเป็นช่องทางที่สามารถเข้าถึงผู้ชมได้โดยตรง ถือเป็นการสร้างความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดมากยิ่งขึ้น 
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น าไปสู่การเปิดใจและเปิดรับข้อมูลข่าวสารมากขึ้น รวมไปถึงการเต็มใจที่จะเข้าร่วมกิจกรรมที่องค์กร
สถานีโทรทัศน์ได้จัดกิจกรรมอย่างต่อเนื่อง 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมเปิดรับข้อมูลข่าวสารและสื่อ 
 การสื่อสารเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่งส าหรับกิจกรรมต่างๆในชีวิตมนุษย์ มนุษย์เป็นสัตว์สังคมที่
ต้องอาศัยการแลกเปลี่ยนความรู้ ข่าวสาร และประสบการณ์ซึ่งกันและกัน ทั้งนี้เพ่ือจะได้มีความเข้าใจ 
จูงใจ หรือมีอิทธิพลต่อเพ่ือนมนุษย์ด้วยกัน การที่จะบรรลุสิ่งเหล่านี้ได้ จ าเป็นต้องอาศัยการสื่อสาร ซึ่ง
ในปัจจุบันการเปิดรับข้อมูลข่าวสารมีวิวัฒนาการในการประดิษฐ์คิดค้นด้านเทคโนโลยี ท าให้ช่องทาง
การสื่อสารเป็นไปอย่างสะดวกและรวดเร็วมากขึ้น (เสถียร เชยประทับ, 2528, หน้า 27) ซึ่งการ
เปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชน ผู้ชมอาจเปิดรับข่าวสาร โดยผ่านกระบวนการในการเลือกรับข่าวสาร 
(Selectivity in Communication) (ปรมะ สตะเวทิน, 2540) เพ่ือให้เกิดการรับรู้ตรงกับเป้าหมายที่
ต้องการจะรับรู้ แคลป์เปอร์ (Klapper, 1960, p. 27) มีการแบ่งขั้นตอนการเปิดรับข่าวสารไว้
ดังต่อไปนี้ 
  ขั้นตอนแรก คือ การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) หมายถึงการที่ผู้ชมเลือก
เปิดรับข้อมูลข่าวสารและสื่อตามความสนใจและความต้องการของตน เช่น ในช่วงเช้าผู้รับชมชอบชม
รายการเรื่องเล่าเช้านี้ ของสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ในช่วงเที่ยงชอบรับชม รายการช่อง 5 ข่าว
เที่ยง ของสถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 5หรือผู้ชมที่ชอบรายการเก่ียวกับข่าวเศรษฐกิจ เลือกรับชม
รายการเด็ดเศรษฐกิจ ของสถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 ด้านข่าวบันเทิง ผู้ชมเปิดรับชมรายการ
ไนน์เอนเตอร์เทน ของสถานีโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ส่วนผู้ชมที่อยากทราบความเคลื่อนไหวของภูมิภาค 
ชอบรับชมข่าวต้นชั่วโมง จากสถานีวิทยุโทรทัศน์แห่งประเทศไทยช่อง 11หรือรับชมรายการ ทันข่าว 
ของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสเพื่อเกาะกระแสข่าวในแต่ละวัน เป็นต้น ซึ่งการเปิดรับของผู้ชมอาจ
แตกต่างกัน บางคนชอบรูปแบบการด าเนินรายการ ชอบผู้ด าเนินรายการ หรือเพ่ือต้องการรับรู้
ข่าวสารบ้านเมืองในรูปแบบรายการที่ตนชื่นชอบ เป็นต้น 
  ขั้นตอนที่สอง คือ การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) หมายถึง การที่
ผู้ชมให้ความสนใจแบบเฉพาะ ซึ่งอาจจะสอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อของตน หรืออาจเกิดการ
หลีกเลี่ยงในสิ่งที่ขัดแย้งกับทัศนคติและความเชื่อดั้งเดิมของตน เช่น ผู้ชมสนใจเกี่ยวกับการท า
ประโยชน์ให้กับสังคม และรักการเป็นอาสาสมัคร จึงคอยสนับสนุนรายการข่าวที่มีการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม หรือแจ้งปัญหาความเดือดร้อน ทุกข์ของชาวบ้าน ทั้งด้านทุนทรัพย์ รวมถึงการ
ร่วมช่วยเหลือในด้านอ่ืนๆ เป็นต้น 
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  ขั้นตอนที่สาม คือ การเลือกรับรู้ (Selective Perception) เมื่อผู้ชมเลือกรับสารที่ตน
สนใจแล้ว ก็จะเกิดการรับรู้หรือตีความข่าวสารที่ได้รับตามความเข้าใจของตน หรือตามทัศนคติ ความ
เชื่อดั้งเดิมของตน และในกรณีท่ีข่าวสารที่ได้รับมานั้นขัดแย้งกับทัศนคติเดิมที่มีอยู่ ผู้ชมมักจะ
บิดเบือนข่าวสารนั้น เพ่ือให้สอดคล้องกับสิ่งที่ตนเชื่อ เช่น บริษัท ก เชื่อว่าการแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสังคมเป็นหลักการด าเนินกิจการที่ดี ท าให้ธุรกิจยั่งยืน แต่บริษัท ข ไม่เชื่อ เพราะการมีรายได้และ
ก าไรของบริษัท และการด าเนินธุรกิจให้ยั่งยืน ไม่จ าเป็นต้องท าประโยชน์ให้กับสังคมเสมอไป เป็นต้น 
  และข้ันตอนสุดท้าย คือ การเลือกจดจ า (Selective Retention) เมื่อผู้ชมมีการเลือก
เปิดรับ เลือกให้ความสนใจ และเลือกรับรู้หรือตีความข้อมูลข่าวสารไปในทิศทางที่สอดคล้องกับ
ทัศนคติและความเชื่อดั้งเดิมของตนแล้ว ผู้ชมยังเลือกจดจ าเนื้อหาสาระที่สอดคล้องกับประสบการณ์
หรือเคยได้ยินมา เพ่ือน าไปประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ าวันต่อไป เช่น นักเรียนฝึกพูดและจดจ าทักษะการ
ใช้ภาษาอังกฤษผ่านรายการ English on Tour ทางสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 ทุกวัน เพราะอยากเก่ง
ภาษา เป็นต้น 
 สมควร เจริญสุข (2539) กล่าวว่า ผู้ชมมีสิทธิที่จะเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชนตามที่ตนเอง
ต้องการ โดยแต่ละคนจะมีเหตุผลในการเลือกเปิดรับข่าวสารแตกต่างกันไป มีดังต่อไปนี้ประการแรก 
คือ เพื่อความรู้ (Cognitive) กล่าวคือ ผู้ชมเปิดรับข่าวสารจากสื่อ เพ่ือสนองความต้องการขั้นพ้ืนฐาน
ของตนในด้านความรู้ต่างๆ เช่น ความรู้เกี่ยวกับสังคม การเมือง เศรษฐกิจ เป็นต้น ประการที่สอง คือ 
เพ่ือความหลากหลาย (Diversion) กล่าวคือ ผู้ชมเปิดรับข่าวสารจากสื่อ เพ่ือสนองความต้องการของ
ตนในรูปแบบที่แตกต่างกันออกไป เช่น เปิดรับสื่อเพ่ือการพักผ่อน เป็นการผ่อนคลายความเครียด 
อาทิ การรับชมรายการข่าวที่มีเนื้อหาล้อเลียน หรือหยอกล้อ เพ่ือให้เกิดความบันเทิง สนุกสนาน เช่น 
รายการสะเก็ดข่าว รายการเก็บตก เป็นต้น ประการที่สาม คือ เพื่อประโยชน์สังคม (Social Utility) 
กล่าวคือ ผู้ชมเปิดรับข่าวสารเพ่ือต้องการการยอมรับว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งของสังคม เช่น การ
ติดตามข่าวที่เป็นกระแสสังคมตลอดเวลา เพื่อที่จะได้แลกเปลี่ยนความรู้ ความคิดเห็นกับคนในสังคม 
เป็นต้น และประการสุดท้าย คือ การผละจากสังคม (Withdrawal) กล่าวคือ การที่ผู้ชมเปิดรับ
ข่าวสารจากสื่อ เพ่ือหลีกเลี่ยงงานประจ าที่สร้างความเบื่อหน่ายให้แก่ชีวิต เช่น ในชีวิตประจ าวันต้อง
พบกับปัญหาในการท างาน จึงเกิดภาวะตึงเครียด รู้สึกอยากผ่อนคลาย จึงหาเวลาพักผ่อน และรับชม
รายการข่าวที่แฝงสาระและความบันเทิง เพ่ือลดความตึงเครียดในชีวิต เป็นต้น 
 กล่าวโดยสรุปคือ การเปิดรับข้อมูลข่าวสารและสื่อนั้น เมื่อชมแตกต่างกัน ความสนใจในการ
เลือกรับสารย่อมแตกต่างกันตามลักษณะของบุคคล ซึ่งอาจมีการแปรผันตามทัศนคติ ความเชื่อ 
รวมถึงความต้องการในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเพื่อให้เกิดประโยชน์แก่ตนและตรงกับความต้องการที่
ผู้ชมต้องการได้รับ ในฐานะสื่อ จึงควรที่จะน าเสนอเนื้อหา สาระ อย่างเป็นธรรม และมีจรรยาบรรณ 
ไม่น าเสนอเนื้อหาที่ขัดต่อความม่ันคงของชาติ บ้านเมือง รวมถึงการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
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เพราะเมื่อสื่อมีความจริงใจ และซื่อสัตย์ต่อการท างานแล้ว ผู้ชมย่อมให้ความเชื่อถือ และเชื่อมั่นต่อ
สถานี เป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี รวมถึงเกิดการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้ชมในการสนับสนุน
องค์กรที่จัดท าสถานีนั้นๆ อีกด้วย 
 งานวิจัยในอดีตของ พัชรินทร์ เศวตสุทธิพันธ์ (2537) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความสนใจและมี
ความต้องการข่าวสารจากรายการข่าวโทรทัศน์เป็นประจ าทุกวัน รวมทั้งมีความจ าเป็นต้องใช้ข่าวสาร
จากรายการข่าวโทรทัศน์ในชีวิตประจ าวัน โดยข่าวสารที่จ าเป็นต้องใช้ 5 อันดับแรก คือ ข่าวการเมือง 
ข่าวสังคม ข่าวเศรษฐกิจ ข่าวต่างประเทศ และข่าวกีฬา ซึ่งสาเหตุในการเลือกชมรายการข่าวโทรทัศน์ 
คือ เพื่อติดตามข่าวสาร รองลงมาคือ เพื่อผ่อนคลายอารมณ์และเพ่ือน าไปสนทนากับผู้อ่ืน โดยได้น า
ข่าวสารจากรายการข่าวโทรทัศน์ไปประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ าวันมากที่สุด รองลงมาคือ เพ่ิมพูนความรู้
และเพ่ือน าไปเป็นหัวข้อสนทนากับบุคคลอ่ืน นอกจากนี้งานวิจัยของ โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
พสุ ชัยเวฬุ (2541) เกี่ยวกับการเปิดรับชมข่าวสารการเมืองทางโทรทัศน์ ผลการศึกษาพบว่า สื่อที่
นิสิตนักศึกษาส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารการเมืองมากที่สุดคือ สื่อโทรทัศน์ โดย รูปแบบรายการที่เปิดรับ
มากที่สุดคือ รายการประเภทข่าว และมีความคาดหวังในเรื่องของการแก้ปัญหาทางเศรษฐกิจของ
ประเทศ รวมถึงนโยบายการแก้ปัญหาของประเทศ ส าหรับการใช้ประโยชน์และการได้รับความพึง
พอใจจากข่าวสารการเมืองทางโทรทัศน์พบว่า เป็นการใช้ประโยชน์เพื่อติดตามความเคลื่อนไหวของ
เหตุการณ์ทางการเมือง และต้องการเป็นคนทันต่อเหตุการณ์ เพื่อทราบความคิดเห็นของนักการเมือง 
นักวิชาการ สื่อมวลชน และประชาชนทั่วไป เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ในทางการศึกษา และเพ่ือน าไปใช้
สนทนากับผู้อ่ืนอีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ลัดดา โปษยะพิสิษฐ์ (2544) ซึ่งพบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีความต้องการข่าวสารทางเศรษฐกิจจากสื่อโทรทัศน์ในระดับปานกลางถึงระดับสูง โดย
แบ่งเป็นความต้องการในส่วนของเนื้อหา และรูปแบบการน าเสนอข่าวสารทางเศรษฐกิจ ในส่วนของ
เนื้อหา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการรับรู้ข่าวสารด้านราคาสินค้า และราคาน้ ามันมากที่สุด ใน
ส่วนของรูปแบบการน าเสนอข่าวสารทางเศรษฐกิจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการให้สื่อ
โทรทัศน์น าเสนอข่าวเศรษฐกิจในรูปแบบการวิเคราะห์ข่าวแบบเจาะลึกมากที่สุด 
 นอกจากนี้ วิยดา เกียวกุล (2538) ยังพบว่า เพศ การศึกษา อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน มี
การเปิดรับรายการข่าวทางโทรทัศน์ การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจแตกต่างกัน ในขณะที่
ประชาชนที่มีอายุแตกต่างกัน มีการเปิดรับรายการข่าวทางโทรทัศน์ การใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจไม่แตกต่างกัน และการเปิดรับชมรายการข่าวทางโทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับการใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจในการเปิดรับรายการข่าวทางโทรทัศน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภาพงศ์ 
ระรวยทรง (2535) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสาร ความรู้  และทัศนคติต่อการ
เสนอข่าวต่างประเทศทางสื่อมวลชนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวัดจากคุณลักษณะ
ทางประชากร พบว่า1. เพศมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวต่างประเทศทางหนังสือพิมพ์  2. อายุมี
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ความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวต่างประเทศทางวิทยุ 3. การศึกษามีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าว
ต่างประเทศทางหนังสือพิมพ์และวิทยุ 4. อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวต่างประเทศทาง
สื่อมวลชน และ 5. รายได้มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวต่างประเทศทางหนังสือพิมพ์ ส่วนด้าน
การเปิดรับข่าวต่างประเทศทางหนังสือพิมพ์และโทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับความรู้ด้านข่าว
ต่างประเทศ และ และด้านการเปิดรับข่าวต่างประเทศทางหนังสือพิมพ์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
เกี่ยวกับข่าวต่างประเทศ 
 จากผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับสื่อจาก
รายการข่าวของสถานีโทรทัศน์ เนื่องจากสามารถรับชมได้สะดวก ทันต่อเหตุการณ์บ้านเมือง และ
สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ าวันได้ จึงเป็นที่มาของการน าแนวคิดและองค์ประกอบเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและสื่อมาใช้ในงานวิจัย ซึ่งตรงกับกรอบแนวคิดตามทฤษฎีรวมถึง
วัตถุประสงค์ในด้านการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรู้สึกยึดติดสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์
กับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ โดยศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบหลัก ทั้ง
ด้านการเลือกเปิดรับ การเลือกให้ความสนใจ การเลือกรับรู้ รวมไปถึงการเลือกจดจ า ซึ่งเป็น
ประโยชน์ต่อองค์กรธุรกิจบันเทิงในด้านการรับรู้พฤติกรรมของผู้ชมที่มีต่อรายการข่าวโทรทัศน์ในการ
เปิดรับข่าวสารข้อมูล อีกทั้งเป็นแนวทางในการสร้างสรรค์รูปแบบรายการ รวมถึงเนื้อหาสาระต่างๆใน
การน าเสนอสู่สายตาของผู้ชม โดยสอดคล้องกับนโยบายขององค์กรสถานีโทรทัศน์ที่ด าเนินธุรกิจ
ควบคู่ไปกับการดูแลสังคม นอกเหนือจากการน าเสนอข่าวสารเพียงอย่างเดียว ท าให้ผู้ชมเกิดความพึง
พอใจและเกิดการติดตามรายการข่าวของสถานีโทรทัศน์ต่อไป 
 การสังเคราะห์องค์ความรู้และงานวิจัยในอดีตเพ่ือน าไปสู่สมมติฐาน 
 จากการทบทวนงานวิจัยและวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง พบว่า แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการ
รับรู้(Perception Theory) แนวคิด ความหมาย องค์ประกอบของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
(Key Concepts, Definitions, and Components of Corporate Social Responsibility) 
แนวคิดของแบบจ าลองการบริหารความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับประชาชน (Key, Concepts, 
Definitions, and Components of Corporate Social Responsibility) และแนวคิดและทฤษฎี
เกี่ยวกับพฤติกรรมเปิดรับข้อมูลข่าวสารและสื่อ ล้วนมีความสัมพันธ์กัน กล่าวคือ เมื่อผู้ชมมีการรับรู้
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรย่อมส่งผลต่อการสนับสนุนการด าเนินงานขององค์กรนั้นด้วย ซึ่ง
สอดคล้องกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของผู้ชม จะมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ใน
ทางบวกก็ต่อเมื่อ องค์กรสามารถท าให้ผู้ชมมีการเปิดรับข่าวสารมากขึ้น และสื่อโทรทัศน์ เป็นสื่อที่มี
การเปิดรับข่าวสารของผู้ชมมากท่ีสุด สามารถเข้าถึงผู้ชมได้อย่างครอบคลุมและมีประสิทธิภาพมาก
ที่สุดในการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กร (อัญชิสา มหาสวัสดิ์, 2551) ผู้วิจัยจึงมุ่งศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้และร่วมกิจกรรมด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมและผลลัพธ์ของ



43 

ความสัมพันธ์ และการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
สมมติฐานในการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 
2.7 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรของผู้ชมที่แตกต่างกันด้านเพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรม
ประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะทางประชากรของผู้ชมที่แตกต่างกัน
ด้านเพศ จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่ แตกต่างกัน 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 คุณลักษณะกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะทางประชากรของผู้ชมที่
แตกต่างกันด้านอายุ จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมท่ี
แตกต่างกัน 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะทางประชากรของผู้ชมที่แตกต่างกัน
ด้านการศึกษา จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะทางประชากรของผู้ชมที่แตกต่างกัน
ด้านอาชีพ จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะทางประชากรของผู้ชมที่แตกต่างกัน
ด้านรายได้ จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่ แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบ ต่อสังคม 
ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผล
ต่อการรับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ในสายตาผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 4 การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชม สามารถ
พยากรณ์การรับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ในสายตาของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 5 การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรโทรทัศน์และผู้ชม และการ
รับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภท
รายการข่าวโทรทัศน์ 
  สมมติฐานย่อยท่ี 5.1 การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ในสายตาของผู้ชมสามารถ
พยากรณ์การเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ 
  สมมติฐานย่อยท่ี 5.2 การรับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ในสายตาของ
ผู้ชมสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ 
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2.8 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งปัจจัยหลักท่ีต้องการศึกษาคือเรื่องความสัมพันธ์ทางบวกต่อการรับรู้และร่วม
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม โดยส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีของสถานีโทรทัศน์ใน
สายตาผู้ชม การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชม นอกจากนี้ยังสามารถ
พยากรณ์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชม พยากรณ์พฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อรายการของสถานีโทรทัศน์ ทั้งหมดท่ีได้กล่าวมานี้เป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อความสัมพันธ์
ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นจึงได้สร้างกรอบแนวคิดในการวิจัยไว้ 
ดังนี้ ตามภาพท่ี 2.1 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
 
 
 
 
 
 
            
                   H1 
          
 
 
 
 

คุณลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

- เพศ 
- อายุ 
- อาชีพ 
- รายได้ 
- การศึกษา 

การรับรู้และเข้าร่วมกิจกรรมการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม CSR 
ของสถานีโทรทัศน์ (Kotler)  

- การส่งเสริมประเด็นทาง
สังคม 

- กา รตลา ด เ กี่ ย ว เ น่ื อ ง กั บ
ประเด็นสังคม 

- การตลาดเพื่อสังคมของ
องค์กร 

- การบริจาคตรง 

- อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน 

- ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์ 
และผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ความไว้วางใจ (Trust) 

- พันธสัญญา (Commitment) 

- การมีส่วนร่วมกับชุมชน (Local or Community 

Involvement) 

- ชื่อเสียงขององค์กร (Reputation) 

การรับรู้การก ากับที่ดีของสถานีโทรทัศน์ ช่อง 3 ช่อง 7 ใน
สายตาผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
  -     หลักความพร้อมรับผิด (Accountability)      
  -     หลักการมีความรับผิดชอบต่อหนา้ที่   
        (Responsibility)  
   -     หลักการปฏบิัติต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยเท่าเทียม 
          กัน (Equitable treatment)        
   -     หลักความโปร่งใส (Transparency) 
   -     หลักคุณธรรม (Ethics)   
  -     หลักการสร้างคุณค่า (Value creation) 
   -     หลักการมีส่วนร่วม (Participation) 

พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ
ประเภทรายการข่าว
โทรทัศน์ 

- ความถี่ในการเปิดรับ
สื่อประเภทรายการ
ข่าวโทรทัศน์  

H4 

H2 
H1 

H3 
H5 



 

บทที่ 3 
ระเบียบวิจัย 

 
 งานวิจัยเรื่อง “การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์และการรับรู้การ
ก ากับดูแลกิจการที่ดี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ของผู้ชมในเขต
กรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณท่ีใช้ระเบียบวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล และประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ SPSS ซึ่งมีข้ันตอน
การด าเนินงานดังต่อไปนี้ 
 
3.1 กลุ่มประชากร 

ผู้รับชมรายการข่าวโทรทัศน์ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แท้จริง ดังนั้นจึงใช้วิธีค านวณขนาดตัวอย่างแบบไม่

ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 26) 
สูตรการค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (ความเชื่อมั่น 95% และความผิดพลาดที่ยอมรับไม่
เกิน 5%) 
 

 n =  Z2  
   4e2 

  เมื่อ n     =    ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
Z     =    สถิติที่วัดระดับความเชื่อม่ันที่ ก าหนดไว้ (เท่ากับ 1.96) 
E     =    ความคลาดเคลื่อนของการสุ่ม กลุ่มตัวอย่าง (เท่ากับ 0.05) 

ค านวณได้ดังนี้ 
   n    =    (1.96)2 / 4 (0.05)2 
         =   384.16  หรือ  385  

ขนาดของตัวอย่างที่ค านวณได้เท่ากับ 385 ตัวอย่าง และเพ่ือป้องกันความผิดพลาดจากการ
ตอบแบบสอบถามอย่างไม่สมบูรณ์ จึงได้ท าการส ารองแบบสอบถามเพ่ิมอีก 14 ชุด ดังนั้นผู้วิจัยจึง
ก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการศึกษารวมจ านวนทั้งสิ้น 399 ชุด ส าหรับประชากรที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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3.2 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างตามทฤษฏีความน่าจะเป็น (Probability 

Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Radom Sampling) 
ดังต่อไปนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย โดยการวิจัยครั้งนี้ (Simple Random 
Sampling) โดยการจับฉลากเลือกเขต และใช้ข้อมูลจ านวนเขตการปกครองกรุงเทพมหานครจากศูนย์
ข้อมูลกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบ่งพ้ืนที่ในเขตกรุงเทพมหานครเป็น 50 เขต (ศูนย์ข้อมูล 
กรุงเทพมหานคร, 2553) ได้แก ่
  1.1 เขตพ้ืนที่ชั้นใน (Inner City) 21 เขตปกครอง คือ พระนคร ป้อมปรายศัตรูพ่าย 
ปทุมวัน สัมพันธวงศ์ บางรัก ยานนาวา สาทร บางคอแหลม ดุสิต บางซื่อ พญาไท ราชเทวี ห้วยขวาง 
จตุจักร คลองเตย ธนบุรี คลองสาน บางกอกน้อย บางกอกใหญ่ ดินแดง และวัฒนา 
  1.2 เขตพ้ืนที่ชั้นกลาง (Urban Fringe) 18 เขตปกครอง คือ บางพลัด ภาษีเจริญ 
จอมทอง ราษฎร์บูรณะ ดอนเมือง หลักสี่ บางเขน สายไหม ลาดพร้าว วังทองหลาง บางกะปิ คันนา
ยาว บึ่งกุ่ม สะพานสูง สวนหลวง ประเวศ พระโขนง และ   บางนา 
  1.3 เขตพ้ืนที่ชั้นนอก (Suburb) 11 เขตปกครอง คือ ตลิ่งชัน บางแค ทวีวัฒนา  
หนองแขม บางขุนเทียน บางบอน ทุ่งครุ คลองสามวา มีนบุรี หนองจอก และลาดกระบัง 
 ซึ่งสัดส่วนจ านวนเขตตามท่ีตั้งของพ้ืนที่ในกรุงเทพมหานครทั้ง 3 กลุ่มคือ 21: 18: 11 เพ่ือ
คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจ านวน 15 เขต จะได้เขตเพ่ือสุ่มกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนคือ 7: 5: 3 
 ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ผู้วิจัยได้
ท าการจับฉลากสุ่มเลือกเขตจ านวน 15 เขต ดังนี้ 
  2.1 เขตพ้ืนที่ชั้นใน จ านวน 7 เขตจาก 21 เขต คือปทุมวัน ยานนาวา จตุจักร 
คลองเตย บางรัก บางกอกน้อย ดินแดง 
  2.2 เขตพ้ืนที่ชั้นกลาง จ านวน 5 เขตจาก 18 เขต คือลาดพร้าว ภาษีเจริญ บางเขน 
ทุ่งครุ ราษฎร์บูรณะ 
  2.3 เขตพ้ืนที่ชั้นนอก จ านวน 3 เขตจาก 11 เขต คือ บางขุนเทียน หลักสี่ บางบอน 
 ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผู้วิจัยมุ่งเน้น
เก็บข้อมูลตามคุณลักษณะประชากรที่ก าหนดไว้ในส่วนที่ 1 ของแบบสอบถาม จากองค์กรและ
บริษัทเอกชนจ านวน 10 แห่ง โดยมีกลุ่มตัวอย่างเพศชายและเพศหญิง ช่วงอายุต่ ากว่า 20 ปี – 60 ปี
ขึ้นไป ซึ่งเป็นกลุ่มของนักศึกษาฝึกงานและคนวัยท างานที่รับชมรายการข่าวโทรทัศน์ใน
กรุงเทพมหานคร โดยแบ่งตามเขตที่ผู้วิจัยได้สุ่มเลือกไว้เพื่อให้ได้ข้อมูลตรงตามขอบเขตการวิจัย 
รวมกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 399 คน 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งใช้
ค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Question) โดยแบ่งโครงสร้างของแบบสอบถามเป็น 7 ส่วน 
ดังนี้  
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับคุณลักษณะทางประชากรซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ 
รายได้ การศึกษา โดยเป็นค าถามที่อยู่ในระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) และเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) เป็นจ านวน  5 ข้อ (ข้อ 1 – 5) ดังนี้ 
  1. เพศ 
   1) ชาย 
   2) หญิง 
  2. อายุ 
   1) ต่ ากว่า 20 ปี 
   2) 20 – 29 ปี 
   3) 30 – 39 ปี 
   4) 40 – 49 ปี 
   5) 50 – 59 ปี 
   6) 60 ปีขึ้นไป 
  3. พนักงานบริษัท 
   1) ผู้บริหาร 
   2) ผู้จัดการ 
   3) ผู้ช่วยผู้จัดการ 
   4) พนักงาน 
   5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ….. 
  4. รายได้ 
   1) น้อยกว่า 10,000 บาท 
   2) 10,001 –25,000 บาท 
   3) 25,001– 60,000 บาท 
   4) 60,001 – 100,000 บาท 
   5) มากกว่า 100,000 บาท 
  5. ระดับการศึกษา 
   1) ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 
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   2) มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 
   3) ปริญญาตรี 
   4) ปริญญาโท 
   5) ปริญญาเอก 
   6) อ่ืนๆ โปรดระบุ ….. 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้และร่วมกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ
สถานีโทรทัศน์จ านวน 6 ข้อ (ข้อ 1 – 6) ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ในการวัดเป็นมาตราส่วนแบบประเมิน
(Rating Scale) ตามไลเคิร์ตมีการวัดตัวแปรเกี่ยวกับการรับรู้ มีเกณฑ์วัดระดับการรับรู้ไว้ 3ระดับ 
ดังนี้ 
  เคยเข้าร่วมโครงการ       3 คะแนน 
  ไม่เคยเข้าร่วมแต่เคยรับรู้ข้อมูลของโครงการ       2 คะแนน 
  ไม่เคยเข้าร่วมและไม่เคยรับรู้ข้อมูลของโครงการ  1 คะแนน 
 ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผลโดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้นดังนี้ 
(มัลลิกา บุนนาค, 2537) 
 = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 
                     จ านวนชั้น 
 = 3 – 1   
     3 
 =   0.66 
 เกณฑ์การให้คะแนนเกี่ยวกับการรับรู้และร่วมกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
ของสถานีโทรทัศน์ มีดังนี้ 
 ค่าเฉลี่ย 2.34 – 3.00 หมายถึง มีการรับรู้และร่วมกิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมของสถานีโทรทัศน์ 
 ค่าเฉลี่ย 1.67 – 2.33   หมายถึง   มีการรับรู้แต่ไม่เคยเข้าร่วมกิจกรรมการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานีโทรทัศน์ 
 ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.66 หมายถึง  ไม่เคยรับรู้และไม่เคยเข้าร่วมกิจกรรมการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานีโทรทัศน์ 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมในสายตา
ของผู้ชมจ านวน 16 ข้อ (ข้อ 1 – 16) ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ในการวัดเป็นมาตราส่วนแบบประเมินค่า 
(Rating Scale) ตามไลเคิร์ตมีการวัดตัวแปรการรับรู้ มีเกณฑ์ในการวัดระดับการรับรู้ไว้ 5 ระดับ ดังนี้ 
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  มากที่สุด  5  คะแนน 
  มาก   4  คะแนน 
  ปานกลาง  3  คะแนน 
  น้อย   2  คะแนน 
  น้อยที่สุด  1  คะแนน 
 ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผลโดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้นดังนี้ 
(มัลลิกา บุนนาค, 2537) 
 = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 
                  จ านวนชั้น 
 =  5 – 1 
              5 
 = 0.8 
 เกณฑ์การให้คะแนนเกี่ยวกับการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และ
ผู้ชมในสายตาของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครดังนี้ 
 ค่าเฉลี่ย    4.21 – 5.00 หมายถึง  มีการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง
สถานีโทรทัศน์และผู้ชมในสายตาของผู้ชมในระดับมากที่สุด 
 ค่าเฉลี่ย   3.41 – 4.20 หมายถึง  มีการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง
สถานีโทรทัศน์และผู้ชมในสายตาของผู้ชมในระดับมาก 
 ค่าเฉลี่ย     2.61 – 3.40 หมายถึง  มีการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง
สถานีโทรทัศน์และผู้ชมในสายตาของผู้ชมในระดับปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย    1.81 – 2.60 หมายถึง  การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง
สถานีโทรทัศน์และผู้ชมในสายตาของผู้ชมในระดับน้อย 
 ค่าเฉลี่ย     1.00 – 1.80 หมายถงึ มีการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง
สถานีโทรทัศน์และผู้ชมในสายตาของผู้ชมในระดับน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้การก ากับดูแลที่ดี จ านวน 27 ข้อ (ข้อ 1–27) ผู้วิจัยได้
ก าหนดเกณฑ์ในการวัดเป็นมาตราส่วนแบบประเมินค่า (Rating Scale) ตามไลเคิร์ตโดยมีการวัดตัว
แปรเกี่ยวกับการรับรู้การก ากับดูแลที่ดีเกณฑ์ในการวัดระดับการรับรู้การก ากับดูแลที่ดีไว้ 5 ระดับ 
ดังนี้ 
  มากที่สุด  5  คะแนน 
  มาก   4  คะแนน 
  ปานกลาง  3  คะแนน 
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  น้อย   2  คะแนน 
  น้อยที่สุด  1  คะแนน 
 ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผลโดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้นดังนี้ 
(มัลลิกา บุนนาค, 2537) 
 = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 
           จ านวนชั้น 
 = 5 – 1 
     5 
 =  0.8 
 เกณฑ์การให้คะแนนเกี่ยวกับการรับรู้การก ากับดูแลที่ดีของสถานีโทรทัศน์ ดังนี้ 
 ค่าเฉลี่ย  4.21 – 5.00 หมายถึง มีการรับรู้การก ากับดูแลที่ดีของสถานีโทรทัศน์ใน
ระดับมากท่ีสุด 
 ค่าเฉลี่ย  3.41 – 4.20 หมายถึง  มีการรับรู้การก ากับดูแลที่ดีของสถานีโทรทัศน์ใน
ระดับมาก 
 ค่าเฉลี่ย  2.61 – 3.40  หมายถึง  มีการรับรู้การก ากับดูแลที่ดีของสถานีโทรทัศน์ใน
ระดับปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย  1.81 – 2.60  หมายถึง  มีการรับรู้การก ากับดูแลที่ดีของสถานีโทรทัศน์ใน
ระดับน้อย 
 ค่าเฉลี่ย  1.00 – 1.80  หมายถึง  มีการรับรู้การก ากับดูแลที่ดีของสถานีโทรทัศน์ใน
ระดับน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์จ านวน 1 ข้อ  
ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ในการวัดเป็นมาตราส่วนแบบประเมินค่า (Rating Scale) ตามไลเคิร์ตโดยมีการ
วัดตัวแปรเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ มีเกณฑ์ในการวัดระดับความถ่ีในการเปิดรับสื่อต่อสัปดาห์
ไว้ 5 ระดับ ดังนี้ 
 ทุกวัน    5  คะแนน 
 5 – 6 วัน / สัปดาห์  4  คะแนน 
 3 – 4 วัน / สัปดาห์  3  คะแนน 
 1 – 2 วัน / สัปดาห์  2  คะแนน 
 น้อยกว่า 1 วัน / สัปดาห์ 1  คะแนน 
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 ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผลโดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้นดังนี้ 
(มัลลิกา บุนนาค, 2537) 
 = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 
            จ านวนชั้น 
 = 5 – 1 
        5 
 =  0.8 
 เกณฑ์การให้คะแนนเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ ดังนี้ 
 ค่าเฉลี่ย  4.21 – 5.00 หมายถึง  มีความถ่ีของการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าว
โทรทัศน์ในระดับมากท่ีสุด 
 ค่าเฉลี่ย  3.41 – 4.20 หมายถึง  มีความถ่ีของการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าว
โทรทัศน์ในระดับมาก 
 ค่าเฉลี่ย  2.61 – 3.40 หมายถึง  มีความถ่ีของการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าว
โทรทัศน์ในระดับปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย  1.81 – 2.60 หมายถึง  มีความถ่ีของการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าว
โทรทัศน์ในระดับน้อย 
 ค่าเฉลี่ย  1.00 – 1.80 หมายถึง มีความถ่ีของการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าว
โทรทัศน์ในระดับน้อยที่สุด 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 การทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (Validity) โดย 
 3.4.1 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปสอบถามอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือพิจารณาและตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ในแบบสอบถาม และความเหมาะสมของการใช้ภาษา 
รวมถึงโครงสร้างของชุดค าถามที่ใช้วัดตัวแปรต่างๆ แล้วจึงน าแบบสอบถามไปปรับปรุงแก้ไข เพ่ือให้
ครอบคลุมองค์ประกอบของตัวแปรอย่างครบถ้วนตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 3.4.2 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบแบบสอบถาม เพื่อให้แน่ใจว่าผู้ตอบจะมีความเข้าใจตรงกันและ
ตอบค าถามตามความเป็นจริงทุกข้อ ก าหนดกลุ่มตัวอย่างใช้ทดสอบ จ านวน 30 คน แล้วน ามา
ทดสอบความเชื่อถือและความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (Test of Reliability) โดยวิธกีารวัดความ
น่าเชื่อถือของแบบสอบถามตามแนวคิดครอนบัค (Cronbach Alpha Formula) ท าการวิเคราะห์

ความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยถ้าแบบสอบถามมีค่าระหว่าง 0    1 ค่าใกล้เคียงกับ 1 
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มาก แสดงว่ามีความเชื่อถือระดับสูงและจะต้องมีค่าระดับความเชื่อม่ันของแบบสอบถามให้มากกว่า 
0.70 จึงถือได้ว่าแบบสอบถามมีความเชื่อถือได้ และสามารถน าไปศึกษากับกลุ่มตัวอย่างจริงได้ 
 3.4.3 ผู้วิจัยพบว่ามีกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่ต้องตัดออก 
เนื่องจากไม่ผ่านเกณฑ์ด้านการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมและด้าน
การรับรู้การก ากับที่ดีของสถานีโทรทัศน์ ได้แก่ อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน (โครงการรักษ์ป่า รักษ์
สัตว์ป่า ปลูกพะยูงให้ผืนป่า ปลูกหญ้าให้กระทิง) ของสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ส่วนการ
ส่งเสริมประเด็นทางสังคม (โครงการ 7 สี ชว่ยชาวบ้าน สานฝันการศึกษา) และอาสาสมัครช่วยเหลือ
ชุมชน (โครงการประชาอาสาปลูกป่าสืบชะตาสายน้ าล าพระเพลิง ๘๐๐ ล้านกล้า ๘๐ พรรษา  
มหาราชินี) เป็นกิจกรรมของสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 ในส่วนของกิจกรรมประเภทการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ยังคงมีของสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ได้แก่ การส่งเสริมประเด็น
ทางสังคม (โครงการกองทุนเรื่องเล่าเช้านี้เพื่อการบริจาคโลหิต) การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม 
(โครงการครอบครัวข่าว 3 ช่วยครูและบุคลากรทางการศึกษาท่ีประสบภัยจากการก่อเหตุร้าย) 
การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (โครงการรักษ์พลังงานกับทีวีรักษ์โลก) การบริจาคตรง (โครงการ
จักรยานยืมเรียนน้ าใจไทย) และข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (โครงการ
สร้างอาคารเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดน) ในส่วนของสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 ได้แก่ 
การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม (โครงการ Honda LPGA Thailand 2015) การตลาดเพื่อ
สังคมขององค์กร (โครงการ 7 สี ปันรักให้โลก) การบริจาคตรง (โครงการช่วยเหลือครอบครัวก าลังพล
กองทัพบก) และข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (โครงการ 7 สี ปลอดภัย ใส่ใจ
พลังงาน) 
 ผลการทดลองใช้แบบสอบถามได้ค่าความเชื่อมั่น ดังนี้ 
- การรับรู้และร่วมกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานีโทรทัศน์ มีค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟ่า 0.8116 
- การรับรู้การก ากับที่ดีของสถานีโทรทัศน์ในสายตาผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟ่า 0.8074 
- การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์ และผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ค่าสัมประสิทธ์แอลฟ่า 0.8065 
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3.5 การเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ผล 
 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจากองค์กร บริษัทเอกชน ซึ่ง
แบ่งตามเขตท่ีผู้วิจัยได้สุ่มเลือกไว้โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามท าการตอบด้วยตนเอง (Face-to-Face 
Interview) รวมกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 399 คน หลังจากการตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลจาก
แบบสอบถามและคัดเลือกมาใช้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
SPSS/PC (Statistical Package for Social Science) ใช้สถิติในการวิเคราะห์ผลทั้งในรูปแบบเชิง
พรรณาและเชิงอนุมานดังนี้ 
 
3.6 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรของผู้ชมที่แตกต่างกันด้านเพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรม
ประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะทางประชากรของผู้ชมที่แตกต่างกัน
ด้านเพศ จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 คุณลักษณะกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะทางประชากรของผู้ชมที่
แตกต่างกันด้านอายุ จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมท่ี
แตกต่างกัน 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะทางประชากรของผู้ชมที่แตกต่างกัน
ด้านการศึกษา จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะทางประชากรของผู้ชมที่แตกต่างกัน
ด้านอาชีพ จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะทางประชากรของผู้ชมที่แตกต่างกัน
ด้านรายได้ จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่แตกต่างกัน 
  ตัวแปรอิสระ – ลักษณะทางประชากรของผู้ชมที่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ (Nominal Scale และ Ordinal Scale) 
  ตัวแปรตาม – การรับรู้และร่วมในกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
(Interval Scale)  
  สถิติที่ใช้ – One-Way ANOVA 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (การ
ส่งเสริมประเด็นทางสังคม, การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นทางสังคม, การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร, 
การบริจาคตรง, อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชม, ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม) 



55 

ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ความไว้วางใจ, พันธสัญญา, การมีส่วนร่วมกับชุมชน,ชื่อเสียงขององค์กร) 
  ตัวแปรอิสระ – การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
(การส่งเสริมประเด็นทางสังคม, การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นทางสังคม, การตลาดเพื่อสังคมของ
องค์กร, การบริจาคตรง, อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชม, ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสังคม) (Interval scale) 
  ตัวแปรตาม – การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมในเขต
กรุงเทพมหานคร (Interval Scale) 
  สถิติที่ใช้ – Multiple Regression 
 สมมติฐานที่ 3  การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (การ
ส่งเสริมประเด็นทางสังคม, การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นทางสังคม, การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร, 
การบริจาคตรง, อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชม, ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม) 
ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ในสายผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร (หลัก
ความรับผิดชอบ, หลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่, หลักการปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยเท่า
เทียมกัน, หลักความโปร่งใส, หลักการสร้างคุณค่า, หลักคุณธรรม, หลักการมีส่วนร่วม) 
  ตัวแปรอิสระ – การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
(Interval Scale) 
  ตัวแปรตาม – การรับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ด้าน หลักความ
รับผิดชอบ, หลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่, หลักการปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยเท่าเทียม
กัน, หลักความโปร่งใส, หลักการสร้างคุณค่า, หลักคุณธรรม, หลักการมีส่วนร่วม (Interval Scale) 
สถิติที่ใช้ – Multiple Regression 
 สมมติฐานที่ 4 การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมในเขต
กรุงเทพมหานคร (ความไว้วางใจ, พันธสัญญา, การมีส่วนร่วมกับชุมชน,ชื่อเสียงขององค์กร)  สามารถ
พยากรณ์การรับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ (หลักความรับผิดชอบ, หลักการมีความ
รับผิดชอบต่อหน้าที่, หลักการปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยเท่าเทียมกัน, หลักความโปร่งใส, 
หลักการสร้างคุณค่า, หลักคุณธรรม, หลักการมีส่วนร่วม) 
  ตัวแปรอิสระ – การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมใน
เขตกรุงเทพมหานคร ( Interval Scale) 
  ตัวแปรตาม – การรับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ (Interval Scale) 
  สถิติที่ใช้ – Multiple Regression 
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 สมมติฐานที่ 5 การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ในสายตาของผู้ชม (ความไว้วางใจ,  
พันธสัญญา, การมีส่วนร่วมกับชุมชน,ชื่อเสียงขององค์กร) และการรับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กร
สถานีโทรทัศน์ (หลักความรับผิดชอบ, หลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่, หลักการปฏิบัติต่อผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียโดยเท่าเทียมกัน, หลักความโปร่งใส, หลักการสร้างคุณค่า, หลักคุณธรรม, หลักการมี
ส่วนร่วม) สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ 
  ตัวแปรอิสระ – การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ในสายตาของผู้ชม (Interval Scale) 
  ตัวแปรตาม – พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ (Interval 
Scale) 
  สถิติที่ใช้ – Multiple Regression 



บทที่ 4 
ผลงานวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีต่อผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ การรับรู้
การก ากับดูแลกิจการที่ดีและพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ของผู้ชมในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Study) ซึ่งมีรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) กับกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้รับชมรายการข่าวโทรทัศน์ซึ่งอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 399 คน การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ใช้สถิติพ้ืนฐานคือการแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย เพ่ืออธิบายตัวแปรดังต่อไปนี้ 
  4.1.1 ข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
  4.1.2 การรับรู้และร่วมกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานีโทรทัศน์ 
  4.1.3 ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับผู้ชมในสายตาของผู้ชม 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานของงานวิจัย 
  4.2.1 ใช้สถิติ T-test และ One-way ANOVA เพ่ือทดสอบความแตกต่างของกลุ่ม
ตัวอย่างที่จ าแนกตามลักษณะทางประชากรการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมตามสมมติฐานข้อที่ 1 
  4.2.2 ใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหูคูณ Multiple Regression เพ่ือหา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษาตามสมมติฐานข้อที่ 2, 3, 4 และ 5 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่างและตัวแปรต่างๆ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
 4.1.1 ข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ พนักงานบริษัท เพศชายและเพศหญิง อายุต่ ากว่า 20 ปี
ถึง 60 ปีขึ้นไป โดยเป็นผู้รับชมรายการข่าวโทรทัศน์และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้
ท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างและท าการวิเคราะห์ โดยมีรายละเอียดการแสดงจ านวนและร้อยละ
การศึกษาข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จากตารางที่ 4.1 ท าให้ได้ผลวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 399 คน โดยสรุปผลเป็นรายด้านได้ดังนี้ 
 ด้านเพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยเพศหญิงมีจ านวน 244 คน คิดเป็น
ร้อยละ 61.00 และเพศชายมีจ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 
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 ด้านอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี อายุ 40 - 49 ปี จ านวน 123 คน คิดเป็น ร้อยละ 
30.75 รองลงมา อายุ 30 - 39 ปี จ านวน 106 คน คิดเป็น ร้อยละ 26.50, อายุ 50 - 59 ปี จ านวน 
69 คน คิดเป็น ร้อยละ 17.25 และ อายุ 20 - 29 ปี จ านวน 50 คน คิดเป็น ร้อยละ 12.50, อายุต่ า
กว่า 20 ปี จ านวน 39 คน คิดเป็น ร้อยละ 9.75 น้อยสุด อายุ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 13 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 3.25 ตามล าดับ 
 ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีรายได้ 25,001-60,000 บาท 
จ านวน 153 คน คิดเป็น ร้อยละ 38.25 รองลงมา รายได้ 10,00-25,000 บาท จ านวน 129 คน คิด
เป็น ร้อยละ 32.525, มีรายได้ 60,001-100,000 บาท จ านวน 62 คน คิดเป็น ร้อยละ 15.50 และ มี
รายได้มากกว่า 100,000 บาท จ านวน 38 คน คิดเป็น ร้อยละ 9.50 โดยน้อยสุด มีรายได้น้อยกว่า 
10,000 บาท จ านวน 18 คน คิดเป็น ร้อยละ 4.50 ตามล าดับ 
 ด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงานทั่วไป จ านวน 144 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 36.00 รองลงมา ที่ปรึกษาอาวุโส จ านวน 78 คน คิดเป็น ร้อยละ 19.50, อาชีพ รับจ้างอิสระ 
จ านวน 71 คน คิดเป็น ร้อยละ 17.75, อาชีพ ผู้ช่วยผู้จัดการ จ านวน 50 คน คิดเป็น ร้อยละ 12.50 
และ อาชีพ ผู้จัดการ จ านวน 40 คน คิดเป็น ร้อยละ 10.00 โดยน้อยสุด อาชีพ ผู้บริหาร จ านวน 17 
คน คิดเป็น ร้อยละ 4.25 ตามล าดับ 
 ด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 183 
คน คิดเป็น ร้อยละ 45.75 รองลงมา ปริญญาโท จ านวน 115 คน คิดเป็น ร้อยละ 28.75 และ
มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า จ านวน 75 คน คิดเป็น ร้อยละ 18.75 ส่วนน้อย คือ ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 
จ านวน 14 คน คิดเป็น ร้อยละ 3.50 น้อยสุด ปริญญาเอก จ านวน 13 คน คิดเป็น ร้อยละ 3.25 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและร้อยละข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

เพศ ชาย 156 39.00 

 หญิง 244 61.00 

 รวม 400 100.00 

อายุ ต่ ากว่า 20 ปี 39 9.75 

 อายุ 20 - 29 ปี 50 12.50 

 อายุ 30 - 39 ปี 106 26.50 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

 อายุ 40 - 49 ปี 123 30.75 

 อายุ 50 - 59 ปี 69 17.25 

 อายุ 60 ปีขึ้นไป 13 3.25 

 รวม 400 100.00 

อาชีพ ผู้บริหาร 17 4.25 

 ที่ปรึกษาอาวุโส 78 19.50 

 ผู้จัดการ 40 10.00 

 ผู้ช่วยผู้จัดการ 50 12.50 

 พนักงานทั่วไป 144 36.00 

 รับจ้างอิสระ 71 17.75 

 รวม 400 100.00 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

น้อยกว่า 10,000 บาท 18 4.50 

10,000 - 25,000 บาท 129 32.25 

 25,001- 60,000 บาท 153 38.25 

 60,001 - 100,000 บาท 62 15.50 

 มากกว่า 100,000 บาท 38 9.50 

 รวม 400 100.00 

ระดับการศึกษา ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 14 3.50 

 มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 75 18.75 

 ปริญญาตรี 183 45.75 

 ปริญญาโท 115 28.75 

 ปริญญาเอก 13 3.25 

 รวม 400 100.00 
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 4.1.2 การรับรู้และร่วมกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานีโทรทัศน์ 
 ในส่วนนี้ผู้วิจัยได้วิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม โดย
การน ากิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมทั้ง 6 ประการ ได้แก่ การส่งเสริมประเด็นสังคม 
การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม การตลาดเพ่ือสังคมขององค์กร การบริจาคตรง อาสาสมัคร
ช่วยเหลือชุมชน และข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานีวิทยุโทรทัศน์
ไทยทีวีสีช่อง 3 และ สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 โดยสรุปผลการรับรู้และร่วมกิจกรรมการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมได้ดังนี้ 
 จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้และร่วมกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบ

ต่อสังคมของสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสี  ช่อง 3 โดยภาพรวม (  = 2.12, SD. = 2.35) อยู่ในเกณฑ์
การรับการมีส่วนร่วมในระดับปานกลาง โดยมีกิจกรรมอยู่ในระดับมาก 1 ด้าน ได้แก่ อาสาสมัคร

ช่วยเหลือชุมชน (  = 2.38, SD. = 0.56) 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับการรับรู้และร่วมกิจกรรม 
  การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 
 

กิจกรรม 

ไม่เคย
เข้าร่วม
และไม่
เคยรับรู้
ข้อมลู 

ไม่เคย
เข้าร่วม
แต่เคย
รับรู้

ข้อมูล 

เคยเข้า
ร่วม

โครงการ 
รวม x  SD. แปลค่า 

1. การส่งเสริมประเด็น
ทางสังคม (Cause 
Promotion) 

49 315 36 400 1.97 0.46 ปาน
กลาง (12.25) (78.75) (9.00) (100.00)   

2. การตลาดเกี่ยวเนื่องกับ
ประเด็นสังคม (Cause-
related Marketing) 

49 265 86 400 2.09 0.57 ปาน
กลาง (12.25) (66.25) (21.50) (100.00)   

3. การตลาดเพื่อสังคม
ขององค์กร (Corporate 
Social Marketing) 

49 276 75 400 2.07 0.55 ปาน
กลาง (12.25) (69.00) (18.75) (100.00)   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): แสดงจ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับการรับรู้และร่วม 
   กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 
 

กิจกรรม 

ไม่เคย
เข้าร่วม
และไม่
เคยรับรู้
ข้อมูล 

ไม่เคย
เข้าร่วม
แต่เคย
รับรู้

ข้อมูล 

เคยเข้า
ร่วม

โครงการ 
รวม x  SD. แปลค่า 

4. การบริจาคตรง 
(Corporate 
Philanthropy) 

56 259 85 400 2.07 0.59 ปานกลาง 
(14.00) (64.75) (21.25) (100.00)   

5. อาสาสมัครช่วยเหลือ
ชุมชน (Community 
Volunteering) 

15 219 166 400 2.38 0.56 มาก 
(3.75) (54.75) (41.50) (100.00)   

6. ข้อปฏิบัติทางธุรกิจ
เพ่ือแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม 
(Socially Responsible 
Business) 

28 275 97 400 2.17 0.53 ปานกลาง 
(7.00) (68.75) (24.25) (100.00)   

ค่าเฉลี่ยโดยรวม 2.12 0.35 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้และร่วมกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสังคมสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 โดยภาพรวมอยู่ในเกณฑ์มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง      

(  = 2.32, SD. = 0.33) มีกิจกรรมอยู่ในระดับมาก 2 ด้าน สูงสุด ได้แก่ อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน 

(  = 2.58, SD. = 0.53) รองลงมา การบริจาคตรง (  = 2.45, SD. = 0.55) และมีส่วนร่วม
กิจกรรมอยู่ในระดับปานกลาง จ านวน 4 ด้าน เรียงตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ การตลาดเกี่ยวเนื่องกับ

ประเด็นสังคม   (  = 2.32, SD. = 0.61) ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (  

= 2.23, SD. = 0.64), การส่งเสริมประเด็นทางสังคม สังคม (  = 2.21, SD. = 0.51) และ 

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (  = 2.13, SD. = 0.59) 
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ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับการรับรู้และร่วมกิจกรรม 
 การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 (n = 400) 
 

กิจกรรม 

ไม่เคย
เข้าร่วม
และไม่
เคยรับรู้
ข้อมูล 

ไม่เคย
เข้าร่วม
แต่เคย
รับรู้

ข้อมูล 

เคยเข้า
ร่วม

โครงการ 
รวม x  SD. แปลค่า 

1. การส่งเสริมประเด็น
ทางสังคม (Cause 
Promotion) 

20 277 103 400 2.21 0.51 ปานกลาง 
(5.00) (69.25) (25.75) (100.00)    

2. การตลาดเกี่ยวเนื่อง
กับประเด็นสังคม 
(Cause-related 
Marketing) 

31 212 157 400 2.32 0.61 ปานกลาง 
(7.75) (53.00) (39.25) (100.00)    

3. การตลาดเพื่อสังคม
ขององค์กร (Corporate 
Social Marketing) 

47 254 99 400 2.13 0.59 ปานกลาง 
(11.75) (63.50) (24.75) (100.00)    

4. การบริจาคตรง 
(Corporate 
Philanthropy) 

10 200 190 400 2.45 0.55 มาก 
(2.50) (50.00) (47.50) (100.00)    

5. อาสาสมัครช่วยเหลือ
ชุมชน (Community 
Volunteering) 

8 154 238 400 2.58 0.53 มาก 
(2.00) (38.50) (59.50) (100.00)    

6. ข้อปฏิบัติทางธุรกิจ
เพ่ือแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม         
(Socially Responsible 
Business) 

46 215 139 400 2.23 0.64 ปานกลาง 
(11.50) (53.75) (34.75) (100.00)    

ค่าเฉลี่ยโดยรวม 2.32 0.33 ปานกลาง 
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4.1.3 ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับผู้ชมในสายตาของผู้ชม 
จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์ระดับผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับ

กลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์
ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่างในระดับมาก โดยสถานีโทรทัศน์สี

กองทัพบกช่อง 7 (  = 3.71, SD. = 0.44) สูงกว่า สถานีโทรทัศน์ช่อง 3 (  = 3.70, SD. = 0.52) 
โดยผลการวิเคราะห์รายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์สี
กองทัพบกช่อง 7 กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของผู้ชมสูงสุด คือ ข้อ 4. ด้านชื่อเสียงขององค์กร

สถานีโทรทัศน์ (  = 3.82, SD. = 0.53) รองลงมา ข้อ 1.ด้านความไว้วางใจ (  = 3.74, SD. = 

0.56) ข้อ 3. ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน (  = 3.72, SD. = 0.57) และข้อ 2. ด้านพันธสัญญา (  
= 3.58, SD. = 0.55) ตามล าดับ และกลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีวิทยุ
โทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่างในสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 

3 สูงสุด คือ ข้อ 4. ด้านชื่อเสียงขององค์กรสถานีโทรทัศน์ (  = 3.75, SD. = 0.56) รองลงมา ข้อ 3.

ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน (  = 3.72, SD. = 0.58) ข้อ 2.ด้านพันธสัญญา (  = 3.68, SD. = 

0.57) และข้อ 1. ด้านความไว้วางใจ (  = 3.66, SD. = 0.56) ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.4: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับผลลัพธ์ความสัมพันธ์ทั้ง 4 ด้าน ระหว่าง 
 สถานีโทรทัศน์กับผู้ชมในสายตาของผู้ชม เปรียบเทียบสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง  
 3 และสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 
 

ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง
สถานีโทรทัศน์กับผู้ชมในสายตา

ของผู้ชม 

สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสี
ช่อง 3 

สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบก
ช่อง 7 

x  SD. แปลค่า x  SD. แปลค่า 

1.ด้านความไว้วางใจ 3.66 0.56 มาก 3.74 0.58 มาก 
2.ด้านพันธสัญญา 3.68 0.57 มาก 3.58 0.55 มาก 
3.ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน 3.72 0.58 มาก 3.72 0.57 มาก 
4.ด้านชื่อเสียงขององค์กร
สถานีโทรทัศน์ 

3.75 0.56 มาก 3.82 0.53 มาก 

ภาพรวม 3.70 0.52 มาก 3.71 0.44 มาก 
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จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ระดับผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับ
กลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง เปรียบเทียบสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และ
สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง
สถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวม อยู่ในระดับมาก โดย

สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 (  = 3.71, SD. = 0.44) สูงกว่า สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 

3 (  = 3.70, SD. = 0.52) สรุปผลได้ดังนี้ 
ผลการวิเคราะห์ระดับผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่าง ด้าน

ความไว้วางใจ เปรียบเทียบสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 

อยู่ในระดับมาก โดยสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 (  = 3.74, SD. = 0.56) สูงกว่า สถานีวิทยุ

โทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 (  = 3.66, SD. = 0.56) 
สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง

สถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้านความไว้วางใจ ในภาพรวม อยู่ในระดับ

มาก (  = 3.66, SD. = 0.56) โดยอยู่ในระดับมาก ทั้ง 4 ด้าน โดยอันดับสูงสุด คือ ข้อ 1.องค์กร

สถานีโทรทัศน์ปฏิบัติต่อกลุ่มตัวอย่างอย่างเที่ยงตรงและยุติธรรม (  = 3.76, SD. = 0.78)  
รองลงมา ข้อ 3.องค์กรสถานีโทรทัศน์มีการน าความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของกลุ่มตัวอย่างไป

ประกอบการตัดสินใจในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ  (  = 3.69, SD. = 0.59)  ข้อ 2.ทุกครั้งที่ องค์กร

สถานีโทรทัศน์ต้องตัดสินใจในเรื่องส าคัญๆ ทราบดีว่าองค์กรจะค านึงถึงกลุ่มตัวอย่างเสมอ (  = 
3.66, SD. = 0.87) และ ข้อ 4.องค์กรสถานีโทรทัศน์มีหลักการที่ดีในการก ากับดูแลการปฏิบัติหน้า

ของสื่อสารมวลชน (  = 3.53, SD. = 0.73) ตามล าดับ 
สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง

สถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่าง ในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้านความไว้วางใจ ในภาพรวม อยู่ใน
ระดับมาก (มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.74) โดยอยู่ในระดับมาก ทั้ง 4 ด้าน โดยอันดับสูงสุด คือ ข้อ 1.

องค์กรสถานีโทรทัศน์ปฏิบัติต่อกลุ่มตัวอย่างอย่างเที่ยงตรงและยุติธรรม (  = 3.86, SD. = 0.91) 
รองลงมา ข้อ 2.ทุกครั้งที่ องค์กรสถานีโทรทัศน์ต้องตัดสินใจในเรื่องส าคัญๆ ทราบดีว่าองค์กรจะ

ค านึงถึงกลุ่มตัวอย่างเสมอ (  = 3.83, SD. = 0.63) ข้อ 4.องค์กรสถานีโทรทัศน์มีหลักการที่ดีในการ

ก ากับดูแลการปฏิบัติหน้าของสื่อสารมวลชน (  = 3.77, SD. = 0.80) และ ข้อ 3.องค์กร
สถานีโทรทัศน์มีการน าความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของกลุ่มตัวอย่างไปประกอบการตัดสินใจในการ

ด าเนินกิจกรรมต่างๆ (  = 3.50, SD. = 0.79) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง 
 สถานีโทรทัศน์กับผู้ชมในสายตาของผู้ชม ด้านความไว้วางใจ เปรียบเทียบสถานีวิทยุ 
 โทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 (n = 400) 
 

ด้านความไว้วางใจ 
สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทย

ทีวีสีช่อง 3 
สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบก

ช่อง 7 

x  SD. แปลค่า x  SD. แปลค่า 

1.องค์กรสถานีโทรทัศน์ปฏิบัติต่อผู้ชม
อย่างเที่ยงตรงและยุติธรรม 

3.76 0.78 มาก 3.86 0.91 มาก 

2.ทุกครั้งที่ องค์กรสถานีโทรทัศน์ต้อง
ตัดสินใจในเรื่องส าคัญๆ ทราบดีว่า
องค์กรจะค านึงถึงผู้ชมเช่นท่านเสมอ 

3.66 0.87 มาก 3.83 0.63 มาก 

3.องค์กรสถานีโทรทัศน์มีการน าความ
คิดเห็นและข้อเสนอแนะของผู้ชมไป
ประกอบการตัดสินใจในการด าเนิน
กิจกรรมต่างๆ 

3.69 0.59 มาก 3.50 0.79 มาก 

4.องค์กรสถานีโทรทัศน์มีหลักการที่ดีใน
การก ากับดูแลการปฏิบัติหน้าของ
สื่อสารมวลชน 

3.53 0.73 มาก 3.77 0.80 มาก 

ภาพรวม 3.66 0.56 มาก 3.74 0.56 มาก 
 
จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์ระดับผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับ

กลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้านพันธสัญญา เปรียบเทียบสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 
3 และสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 ในภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์
ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่างในระดับมาก โดย สถานีวิทยุ

โทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 (  = 3.68, SD. = 0.57) สูงกว่า สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 7 (  = 
3.58, SD. = 0.55) 
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สรุปผลได้ดังนี้ 
สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง

สถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้านพันธสัญญาในภาพรวม อยู่ในระดับ

มาก (  = 3.68, SD. = 0.57) โดยอยู่ในระดับมาก ทั้ง 5 ด้าน โดยอันดับสูงสุด คือ ข้อ 3.ทั้งองค์กร

สถานีโทรทัศน์และกลุ่มตัวอย่างต่างได้รับผลประโยชน์จากความสัมพันธ์ (  = 3.77, SD. = 0.55)  
รองลงมา ข้อ 2.เห็นว่าความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างเป็นความผูกพัน

ระยะยาว (  = 3.75, SD. = 0.66) ข้อ 4.ยินดีกับการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับองค์กร็จ

ความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่าง (  = 3.62, SD. = 0.85) และ กลุ่มตัวอย่างมี

ความส าคัญต่อธุรกิจขององค์กรสถานีโทรทัศน์ (  = 3.52, SD. = 0.77) ตามล าดับ 
สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง

สถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้านพันธสัญญา ในภาพรวม อยู่ในระดับ

มาก (  = 3.58, SD. = 0.55) โดยอยู่ในระดับมาก ทั้ง 5 ด้าน โดยอนัดับสูงสุด ข้อ 3.ทั้งองค์กร
สถานีโทรทัศน์และกลุ่มตัวอย่างต่างได้รับผลประโยชน์จากความสัมพันธ์และกลุ่มตัวอย่างมี
ความส าคัญต่อธุรกิจขององค์กรโดยสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 (มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.72) 
เท่ากับ สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 (มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.72) สรุปผลได้ดังนี้ 

โดยสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 (มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.72) เท่ากับ สถานีวิทยุโทรทัศน์
ไทยทีวีสีช่อง 3 (มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.72) สรุปผลได้ดังนี้ 

ข้อ 2. เห็นว่าความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างเป็นความผูกพัน

ระยะยาว (  = 3.49, SD. = 0.79) และข้อ 1. เห็นว่าองค์กรสถานีโทรทัศน์ต้องการรักษา

ความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่าง (  = 3.46, SD. = 0.81) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง 
 สถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้านพันธสัญญา เปรียบเทียบ 
 สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3  และสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 (n = 400) 
 

ด้านพันธสัญญา 
สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทย

ทีวีสีช่อง 3 
สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบก

ช่อง 7 

x  SD. แปลค่า x  SD. แปลค่า 

1.เห็นว่าองค์กรสถานีโทรทัศน์ต้องการ
รักษาความสัมพันธ์ระหว่าง
สถานีโทรทัศน์กับผู้ชมเช่นท่าน 

3.62 0.85 มาก 3.46 0.81 มาก 

2.เห็นว่าความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร
สถานีโทรทัศน์กับผู้ชมเช่นท่านเป็นความ
ผูกพันระยะยาว 

3.75 0.66 มาก 3.49 0.79 มาก 

3.ทั้งองค์กรสถานีโทรทัศน์และผู้ชมต่าง
ได้รับผลประโยชน์จากความสัมพันธ์ 

3.77 0.55 มาก 3.69 0.59 มาก 

4.ยินดีกับการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
องค์กรสถานีโทรทัศน์ 

3.74 0.62 มาก 3.58 0.61 มาก 

5.ผู้ชมเช่นท่านมีความส าคัญต่อธุรกิจของ
องค์กรสถานีโทรทัศน์ 

3.52 0.77 มาก 3.69 0.75 มาก 

ภาพรวม 3.68 0.57 มาก 3.58 0.55 มาก 
 

จากตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์ระดับผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับ
กลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน เปรียบเทียบสถานีวิทยุโทรทัศน์
ไทยทีวีสีช่อง 3 และสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์
ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่างในระดับมาก โดยสถานีโทรทัศน์สี

กองทัพบกช่อง 3 (  = 3.72, SD. = 0.58) เท่ากับ สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 7 (  = 3.72, 
SD. = 0.57) สรุปผลได้ดังนี้ 

สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง
สถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน ในระดับมาก 

(  = 3.72, SD. = 0.58) โดยอยู่ในระดับมาก ทั้ง 3 ด้าน โดยอันดับสูงสุด คือ ข้อ 3.องค์กร
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สถานีโทรทัศน์สามารถเปลี่ยนแปลงตามความต้องการของชุมชน เพื่อรักษาความสัมพันธ์อันดีกับ

ชุมชนอย่างต่อเนื่อง (  = 3.75, SD. = 0.73) รองลงมา ข้อ 1.องค์กรสถานีโทรทัศน์เป็นองค์กรที่

ลงทุนกับพัฒนาชุมชนอย่างจริงจัง (  = 3.73, SD. = 0.68) และข้อ 2.ตระหนักดีว่าองค์กร

สถานีโทรทัศน์มีส่วนร่วมในชุมชนของท่านอย่างต่อเนื่อง (  = 3.67, SD. = 0.70) ตามล าดับ 
สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง

สถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน ในระดับมาก 

(  = 3.72, SD. = 0.57) โดยอยู่ในระดับมาก ทั้ง 3 ด้าน โดยอันดับสูงสุด คือ ข้อ 1.องค์กร

สถานีโทรทัศน์เป็นองค์กรที่ลงทุนกับพัฒนาชุมชนอย่างจริงจัง (  = 3.75, SD. = 0.56) รองลงมา 
ข้อ 3.องค์กรสถานีโทรทัศน์สามารถเปลี่ยนแปลงตามความต้องการของชุมชน เพ่ือรักษาความสัมพันธ์

อันดีกับชุมชนอย่างต่อเนื่อง (  = 3.73, SD. = 0.72) และ ข้อ 2.ตระหนักดีว่าองค์กรสถานีโทรทัศน์

มีส่วนร่วมในชุมชนของท่านอย่างต่อเนื่อง (  = 3.66, SD. = 0.60) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง 
 สถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน  
 เปรียบเทียบสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7  
 (n = 400) 
 

ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน 
สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทย

ทีวีสีช่อง 3 
สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบก

ช่อง 7 

x  SD. แปลค่า x  SD. แปลค่า 
1.องค์กรสถานีโทรทัศน์เป็นองค์กรที่
ลงทุนกับพัฒนาชุมชนอย่างจริงจัง 

3.73 0.68 มาก 3.75 0.56 มาก 

2.ตระหนักดีว่าองค์กรสถานีโทรทัศน์มี
ส่วนร่วมในชุมชนของท่านอย่างต่อเนื่อง 

3.67 0.70 มาก 3.66 0.60 มาก 

3.องค์กรสถานีโทรทัศน์สามารถ
เปลี่ยนแปลงตามความต้องการของ
ชุมชน เพ่ือรักษาความสัมพันธ์อันดีกับ
ชุมชนอย่างต่อเนื่อง 

3.75 0.73 มาก 3.73 0.72 มาก 

ภาพรวม 3.72 0.58 มาก 3.72 0.57 มาก 
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จากตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์ระดับผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับ
กลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้านชื่อเสียงขององค์กรสถานีโทรทัศน์ เปรียบเทียบสถานี
วิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของ
ความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่างในระดับมาก โดย

สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 (  = 3.82, SD. = 0.53) สูงกว่า สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 3 

(  = 3.75, SD. = 0.56) สรุปผลได้ดังนี้ 
สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง

สถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้านชื่อเสียงขององค์กรสถานีโทรทัศน์ ใน

ระดับมาก (  = 3.75, SD. = 0.56) โดยอยู่ในระดับมาก ทั้ง 4 ด้าน โดยอันดับสูงสุด คือ ข้อ 3.

องค์กรสถานีโทรทัศน์มีสถานะการเงินเพียงพอในการช่วยเหลือชุมชนที่เดือดร้อนในสังคม (  = 
3.88, SD. = 0.68)  รองลงมา ข้อ 2.องค์กรสถานีโทรทัศน์ใช้สินทรัพย์ทั้งลักษณะรูปธรรมและ

นามธรรมได้อย่างมีประสิทธิผล (  = 3.81, SD. = 0.76) ข้อ 4.องค์กรสถานีโทรทัศน์มีนวัตกรรม

ใหม่ๆ ในการส่งเสริมวัฒนธรรมของบริษัท (  = 3.66, SD. = 0.85) และ ข้อ 1.องค์กร

สถานีโทรทัศน์มีความสามารถในการดึงดูด พัฒนาและรักษากลุ่มตัวอย่าง (  = 3.64, SD. = 0.86) 
ตามล าดับ 

สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง
สถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้านชื่อเสียงขององค์กรสถานีโทรทัศน์ ใน

ระดับมาก (  = 3.82, SD. = 0.53) โดยอยู่ในระดับมาก ทั้ง 4 ด้าน โดยอันดับสูงสุด คือ ข้อ 3.

องค์กรสถานีโทรทัศน์มีสถานะการเงินเพียงพอในการช่วยเหลือชุมชนที่เดือดร้อนในสังคม  (  = 
3.94, SD. = 0.62) รองลงมา ข้อ 2.องค์กรสถานีโทรทัศน์ใช้สินทรัพย์ทั้งลักษณะรูปธรรมและ

นามธรรมได้อย่างมีประสิทธิผล (  = 3.83, SD. = 0.68) ข้อ 1.องค์กรสถานีโทรทัศน์มีความสามารถ

ในการดึงดูด พัฒนาและรักษากลุ่มตัวอย่าง (  = 3.79, SD. = 0.80) และ ข้อ 4.องคก์ร
สถานีโทรทัศน์มีนวัตกรรมใหม่ๆ ในการส่งเสริมวัฒนธรรมของบริษัทองค์กรสถานีโทรทัศน์มีการน า

กิจกรรมต่างๆ (  = 3.72, SD. = 0.63) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.8: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง
สถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้านชื่อเสียงขององค์กร
สถานีโทรทัศน์ เปรียบเทียบสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และสถานีโทรทัศน์สี
กองทัพบกช่อง 7 (n = 400) 

 

ด้านชื่อเสียงขององค์กรสถานีโทรทัศน์ 
สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทย

ทีวีสีช่อง 3 
สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบก

ช่อง 7 

x  SD. แปลค่า x  SD. แปลค่า 
1.องค์กรสถานีโทรทัศน์มีความสามารถ
ในการดึงดูด พัฒนาและรักษาผู้ชม 

3.64 0.86 มาก 3.79 0.80 มาก 

2.องค์กรสถานีโทรทัศน์ใช้สินทรัพย์ทั้ง
ลักษณะรูปธรรมและนามธรรมได้อย่าง
มีประสิทธิผล 

3.81 0.76 มาก 3.83 0.68 มาก 

3.องค์กรสถานีโทรทัศน์มีสถานะการเงิน
เพียงพอในการช่วยเหลือชุมชนที่
เดือดร้อนในสังคม 

3.88 0.68 มาก 3.94 0.62 มาก 

4.องค์กรสถานีโทรทัศน์มีนวัตกรรม
ใหม่ๆ ในการส่งเสริมวัฒนธรรมของ
บริษัท 

3.66 0.85 มาก 3.72 0.63 มาก 

ภาพรวม 3.75 0.56 มาก 3.82 0.53 มาก 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานของงานวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรของผู้ชมที่แตกต่างกันด้านเพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรม
ประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะทางประชากรของผู้ชมที่แตกต่างกัน
ด้านเพศ จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 คุณลักษณะกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะทางประชากรของผู้ชมที่
แตกต่างกันด้านอายุ จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมท่ี
แตกต่างกัน 
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  สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะทางประชากรของผู้ชมที่แตกต่างกัน
ด้านการศึกษา จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานย่อยที่ 1.4 กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะทางประชากรของผู้ชมที่แตกต่างกัน
ด้านอาชีพ จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะทางประชากรของผู้ชมที่แตกต่างกัน
ด้านรายได้ จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่แตกต่างกัน 
 ตามตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรที่มีผลต่อการรับรู้และร่วม
กิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของช่อง 3 ด้วยสถิติ One-Way ANOVA พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ (F (399,2)= 17.794*, p < .05), รายได้ (F (399,4)= 22.476*, p < .05) และ
การศึกษา (F (399,4)= 11.049*, p < .05) แตกต่างกัน จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย Bonferroni ได้วิเคราะห์
ความแตกต่างระหว่างกลุ่มของลักษณะทางประชากรดังนี้ 
 1. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20 – 29 ปี จะมีการรับรู้ประเภทกิจกรรมการแสดงความรับชอบ
แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 30 – 39 ปี, 40 – 49 ปี, 50 – 59 ปี อย่างมีนัยส าคัญ กลุ่มตัวอย่าง
ที่อายุ 60 ปีขึ้นไป จะมีรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมแตกต่างกัน
จากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่ ากว่า 20 ปี และอายุ 20 – 29 ปี อย่างมีนัยส าคัญ 
 2. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ระหว่างต่ ากว่า 10, 000 บาท จะมีการรับรู้และร่วมประเภท
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 10,000 – 25, 000 บาท, 
25,001 – 60,000 บาท, 60,001 – 100,000 บาท และมากกว่า 100,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญ 
 3. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยมศึกษา จะมีการการรับรู้และร่วมประเภท
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบมัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า ปริญญาตรีและปริญญาโทอย่าง
นัยส าคัญ 
 ตามตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรที่มีผลต่อการรับรู้และ
ร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของช่อง 7 ด้วยสถิติ One-Way ANOVA 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ (F (399,2)= 63.068*, p < .05), อาชีพ (F (399,4)= 14.506*, p < .05), 
การศึกษา (F (399,4)= 7.627*, p < .05), รายได้ (F (399,2)= 6.704*, p < .05) และอายุ (F (399,2)= 
5.275*, p < .05) แตกต่างกัน จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคมท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย Bonferroni ได้วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม
ของลักษณะทางประชากรดังนี้ 
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 1. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20 -29 ปี จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มี 30 – 39 ปี, 40 – 49 ปี, และ 50 – 59 ปีอย่างมี
นัยส าคัญ 
 2. กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริหาร จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมแตกต่างจาก ที่ปรึกษาอาวุโส และ พนักงานทั่วไป อย่างมีนัยส าคัญ และกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นที่ปรึกษาอาวุโสจะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคมแตกต่างจาก ผู้จัดการ ผู้ช่วยผู้จัดการ และผู้ช่วยผู้จัดการ อย่างมีนัยส าคัญ 
 3. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่ ากว่า 10, 000 บาท จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมแตกต่างกันจากกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 10,000 – 25,000 บาท, 
25,001 – 60,000 บาท, 60,001 – 100,000 บาท และ มากกว่า 100,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญ 
 4. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยมศึกษา จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภท
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาหรือ
เทียบเท่า ปริญญาตรี และปริญญาโท 
 
ตารางที่ 4.9: ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของลักษณะทางประชากรที่มีผลต่อการรับรู้และร่วม  
 กิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของช่อง 3 
 

ตัวแปรอิสระ Sum of Square df F Sig. 

เพศ .478 1 3.030 .083 
อายุ 11.685 5 17.794* .000 
อาชีพ 1.042 5 1.319 .255 
รายได้ 11.733 4 22.476* .000 
การศึกษา 6.369 4 11.049* .000 

หมายเหตุ: *p < .05 
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ตารางที่ 4.10: ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มของตัวแปรอายุที่มีผลต่อการรับรู้และร่วม 
 กิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของช่อง 3 ด้วย Bonferroni 
 

(I) 2. อายุ (J) 2. อายุ Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

ต่ ากว่า 20 ปี 

อายุ 20 - 29 ปี .01836 .07733 1.000 

อายุ 30 - 39 ปี -.42564* .06788 .000 
อายุ 40 - 49 ปี -.33458* .06652 .000 

อายุ 50 - 59 ปี -.43434* .07252 .000 

อายุ 60 ปีขึ้นไป -.34872* .11593 .042 

อายุ 20 - 29 ปี 

ต่ ากว่า 20 ปี -.01836 .07733 1.000 

อายุ 30 - 39 ปี -.44400* .06220 .000 

อายุ 40 - 49 ปี -.35294* .06071 .000 
อายุ 50 - 59 ปี -.45270* .06723 .000 

อายุ 60 ปีขึ้นไป -.36708* .11269 .018 

อายุ 30 - 39 ปี 

ต่ ากว่า 20 ปี .42564* .06788 .000 
อายุ 20 - 29 ปี .44400* .06220 .000 

อายุ 40 - 49 ปี .09106 .04810 .886 
อายุ 50 - 59 ปี -.00870 .05610 1.000 

อายุ 60 ปีขึ้นไป .07692 .10643 1.000 

อายุ 40 - 49 ปี 

ต่ ากว่า 20 ปี .33458* .06652 .000 
อายุ 20 - 29 ปี .35294* .06071 .000 

อายุ 30 - 39 ปี -.09106 .04810 .886 

อายุ 50 - 59 ปี -.09975 .05445 1.000 
อายุ 60 ปีขึ้นไป -.01413 .10557 1.000 

อายุ 50 - 59 ปี 

ต่ ากว่า 20 ปี .43434* .07252 .000 
อายุ 20 - 29 ปี .45270* .06723 .000 

อายุ 30 - 39 ปี .00870 .05610 1.000 

อายุ 40 - 49 ปี .09975 .05445 1.000 
อายุ 60 ปีขึ้นไป .08562 .10945 1.000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มของตัวแปรอายุที่มีผลต่อการรับรู้และ 
  ร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของช่อง 3 ด้วย  
  Bonferroni 
 

(I) 2. อายุ (J) 2. อายุ Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

อายุ 60 ปีขึ้นไป 

ต่ ากว่า 20 ปี .34872* .11593 .042 
อายุ 20 - 29 ปี .36708* .11269 .018 

อายุ 30 - 39 ปี -.07692 .10643 1.000 

อายุ 40 - 49 ปี .01413 .10557 1.000 
อายุ 50 - 59 ปี -.08562 .10945 1.000 

หมายเหตุ: *p < .05 
 
ตารางที่ 4.11: ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวแปรรายได้ที่มีผลต่อการรับรู้และร่วม 
 กิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของช่อง 3 ด้วย Bonferroni 
 

(I) 4. รายได้ (J) 4. รายได้ Mean 
Difference (I-J) 

Std. Error Sig. 

น้อยกว่า 10,000 บาท 

10,000 - 25,000 บาท -.77187* .09094 .000 

25,001- 60,000 บาท -.85033* .09002 .000 

60,001 - 100,000 บาท -.79677* .09672 .000 
มากกว่า 100,000 บาท -.80000* .10337 .000 

10,000 - 25,000 บาท 

น้อยกว่า 10,000 บาท .77187* .09094 .000 

25,001- 60,000 บาท -.07845 .04327 .706 
60,001 - 100,000 บาท -.02490 .05590 1.000 

มากกว่า 100,000 บาท -.02813 .06674 1.000 

25,001- 60,000 บาท 

น้อยกว่า 10,000 บาท .85033* .09002 .000 

10,000 - 25,000 บาท .07845 .04327 .706 

60,001 - 100,000 บาท .05355 .05439 1.000 
มากกว่า 100,000 บาท .05033 .06548 1.000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวแปรรายได้ที่มีผลต่อการรับรู้และ 
 ร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของช่อง 3 ด้วย  
 Bonferroni 
 

(I) 4. รายได้ (J) 4. รายได้ Mean 
Difference (I-J) 

Std. Error Sig. 

60,001 - 100,000 บาท 

น้อยกว่า 10,000 บาท .79677* .09672 .000 

10,000 - 25,000 บาท .02490 .05590 1.000 
25,001- 60,000 บาท -.05355 .05439 1.000 

มากกว่า 100,000 บาท -.00323 .07443 1.000 

มากกว่า 100,000 บาท 

น้อยกว่า 10,000 บาท .80000* .10337 .000 
10,000 - 25,000 บาท .02813 .06674 1.000 

25,001- 60,000 บาท -.05033 .06548 1.000 

60,001 - 100,000 บาท .00323 .07443 1.000 
หมายเหตุ: *p < .05 
 
ตารางที่ 4.12: ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวแปรรายได้ที่มีผลต่อการรับรู้และร่วม
 กิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของช่อง 3 ด้วย Bonferroni 
 

(I) 5. ระดับการศึกษา (J) 5. ระดับการศึกษา 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 

มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า -.57295* .11053 .000 
ปริญญาตรี -.65165* .10529 .000 

ปริญญาโท -.59602* .10746 .000 

ปริญญาเอก -.34505 .14622 .188 

มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษา .57295* .11053 .000 

ปริญญาตรี -.07870 .05209 1.000 

ปริญญาโท -.02307 .05635 1.000 
ปริญญาเอก .22790 .11405 .464 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวแปรรายได้ที่มีผลต่อการรับรู้และ 
  ร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของช่อง 3 ด้วย  
  Bonferroni 
 

(I) 5. ระดับการศึกษา (J) 5. ระดับการศึกษา 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

ปริญญาตรี 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษา .65165* .10529 .000 

มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า .07870 .05209 1.000 
ปริญญาโท .05562 .04522 1.000 

ปริญญาเอก .30659 .10899 .052 

ปริญญาโท 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษา .59602* .10746 .000 
มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า .02307 .05635 1.000 

ปริญญาตรี -.05562 .04522 1.000 

ปริญญาเอก .25097 .11108 .244 

ปริญญาเอก 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษา .34505 .14622 .188 

มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า -.22790 .11405 .464 
ปริญญาตรี -.30659 .10899 .052 

ปริญญาโท -.25097 .11108 .244 

หมายเหตุ: *p < .05 
 
ตารางที่ 4.13: ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของลักษณะทางประชากรที่มีผลต่อการรับรู้และร่วม 
 กิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของช่อง 7 
 

ตัวแปรอิสระ Sum of Square df F Sig. 

เพศ 9.588 1 63.068* .000 
อายุ 4.398 5 5.275* .000 

อาชีพ 10.897 5 14.506* .000 

รายได้ 4.456 4 6.704* .000 
การศึกษา 5.025 4 7.627* .000 

หมายเหตุ: *p < .05 
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ตารางที่ 4.14: ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มของตัวแปรเพศท่ีมีผลต่อการรับรู้และร่วม 
 กิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของช่อง 7 ด้วย Bonferroni 
 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 9.588 1 9.588 63.068 .000 

Within Groups 60.506 398 .152   
Total 70.094 399    

หมายเหตุ: *p < .05 
 

ตารางที่ 4.15: ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มของตัวแปรอายุที่มีผลต่อการรับรู้และร่วม 
 กิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของช่อง 7 ด้วย Bonferroni 
 

(I) 2. อายุ (J) 2. อายุ Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

อายุ 20 - 29 ปี 

ต่ ากว่า 20 ปี -.05526 .08724 1.000 

อายุ 30 - 39 ปี -.22755* .07006 .019 
อายุ 40 - 49 ปี -.30760* .06849 .000 

อายุ 50 - 59 ปี -.22833* .07584 .042 

อายุ 60 ปีขึ้นไป -.26038 .12713 .618 

อายุ 30 - 39 ปี 

ต่ ากว่า 20 ปี .17229 .07647 .372 

อายุ 20 - 29 ปี .22755* .07006 .019 

อายุ 40 - 49 ปี -.08005 .05412 1.000 
อายุ 50 - 59 ปี -.00079 .06316 1.000 

อายุ 60 ปีขึ้นไป -.03284 .12000 1.000 

อายุ 40 - 49 ปี 

ต่ ากว่า 20 ปี .25235* .07504 .013 
อายุ 20 - 29 ปี .30760* .06849 .000 

อายุ 30 - 39 ปี .08005 .05412 1.000 
อายุ 50 - 59 ปี .07927 .06142 1.000 

อายุ 60 ปีขึ้นไป .04722 .11909 1.000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มของตัวแปรอายุที่มีผลต่อการรับรู้และ 
  ร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของช่อง 7 ด้วย  
  Bonferroni 
 

(I) 2. อายุ (J) 2. อายุ Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

อายุ 50 - 59 ปี 

ต่ ากว่า 20 ปี .17308 .08180 .525 
อายุ 20 - 29 ปี .22833* .07584 .042 

อายุ 30 - 39 ปี .00079 .06316 1.000 

อายุ 40 - 49 ปี -.07927 .06142 1.000 
อายุ 60 ปีขึ้นไป -.03205 .12346 1.000 

อายุ 60 ปีขึ้นไป 

ต่ ากว่า 20 ปี .20513 .13077 1.000 
อายุ 20 - 29 ปี .26038 .12713 .618 

อายุ 30 - 39 ปี .03284 .12000 1.000 

อายุ 40 - 49 ปี -.04722 .11909 1.000 
อายุ 50 - 59 ปี .03205 .12346 1.000 

 
ตารางที่ 4.16: ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวแปรอาชีพท่ีมีผลต่อการรับรู้และร่วม 
 กิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของช่อง 7 ด้วย Bonferroni 
 

(I) 3. อาชีพ (J) 3. อาชีพ Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

ผู้บริหาร ที่ปรึกษาอาวุโส -.43533* .10375 .001 
ผู้จัดการ -.00809 .11222 1.000 

ผู้ช่วยผู้จัดการ -.03559 .10882 1.000 

พนักงานทั่วไป -.38899* .09940 .002 
รับจ้างอิสระ -.30157 .10466 .063 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวแปรอาชีพที่มีผลต่อการรับรู้และ 
 ร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของช่อง 7 ด้วย  
 Bonferroni 
 

(I) 3. อาชีพ (J) 3. อาชีพ Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

ที่ปรึกษาอาวุโส 

ผู้บริหาร .43533* .10375 .001 
ผู้จัดการ .42724* .07538 .000 

ผู้ช่วยผู้จัดการ .39974* .07022 .000 

พนักงานทั่วไป .04634 .05449 1.000 
รับจ้างอิสระ .13376 .06358 .540 

ผู้จัดการ 

ผู้บริหาร .00809 .11222 1.000 
ที่ปรึกษาอาวุโส -.42724* .07538 .000 

ผู้ช่วยผู้จัดการ -.02750 .08223 1.000 

พนักงานทั่วไป -.38090* .06928 .000 
รับจ้างอิสระ -.29349* .07663 .002 

ผู้ช่วยผู้จัดการ 

ผู้บริหาร .03559 .10882 1.000 

ที่ปรึกษาอาวุโส -.39974* .07022 .000 
ผู้จัดการ .02750 .08223 1.000 

พนักงานทั่วไป -.35340* .06363 .000 

รับจ้างอิสระ -.26599* .07156 .003 

พนักงานทั่วไป 

ผู้บริหาร .38899* .09940 .002 

ที่ปรึกษาอาวุโส -.04634 .05449 1.000 
ผู้จัดการ .38090* .06928 .000 

ผู้ช่วยผู้จัดการ .35340* .06363 .000 

รับจ้างอิสระ .08742 .05621 1.000 

รับจ้างอิสระ 

ผู้บริหาร .30157 .10466 .063 

ที่ปรึกษาอาวุโส -.13376 .06358 .540 

ผู้จัดการ .29349* .07663 .002 
ผู้ช่วยผู้จัดการ .26599* .07156 .003 

พนักงานทั่วไป -.08742 .05621 1.000 
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ตารางที่ 4.17: ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวแปรรายได้ที่มีผลต่อการรับรู้และร่วม 
 กิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของช่อง 7 ด้วย Bonferroni 
 

(I) 4. รายได้ (J) 4. รายได้ 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

น้อยกว่า 10,000 บาท 

10,000 - 25,000 บาท -.38824* .10257 .002 
25,001- 60,000 บาท -.50654* .10158 .000 

60,001 - 100,000 บาท -.42966* .10914 .001 

มากกว่า 100,000 บาท -.40716* .11664 .005 

10,000 - 25,000 บาท 

น้อยกว่า 10,000 บาท .38824* .10257 .002 

25,001- 60,000 บาท -.11829 .04873 .156 
60,001 - 100,000 บาท -.04142 .06299 1.000 

มากกว่า 100,000 บาท -.01892 .07524 1.000 

25,001- 60,000 บาท 

น้อยกว่า 10,000 บาท .50654* .10158 .000 
10,000 - 25,000 บาท .11829 .04873 .156 

60,001 - 100,000 บาท .07688 .06137 1.000 

มากกว่า 100,000 บาท .09937 .07389 1.000 

60,001 - 100,000 บาท 

น้อยกว่า 10,000 บาท .42966* .10914 .001 

10,000 - 25,000 บาท .04142 .06299 1.000 

25,001- 60,000 บาท -.07688 .06137 1.000 
มากกว่า 100,000 บาท .02250 .08398 1.000 

มากกว่า 100,000 บาท 

น้อยกว่า 10,000 บาท .40716* .11664 .005 
10,000 - 25,000 บาท .01892 .07524 1.000 

25,001- 60,000 บาท -.09937 .07389 1.000 

60,001 - 100,000 บาท -.02250 .08398 1.000 
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ตารางที่ 4.18: ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวการศึกษาที่มีผลต่อการรับรู้และร่วม 
 กิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของช่อง 7 ด้วย Bonferroni 
 

(I) 5. ระดับการศึกษา (J) 5. ระดับการศึกษา 
Mean Difference 

(I-J) 
Std. Error Sig. 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษา มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า -.50190* .11816 .000 
ปริญญาตรี -.48185* .11255 .000 

ปริญญาโท -.58509* .11489 .000 

ปริญญาเอก -.27473 .15633 .796 

มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษา .50190* .11816 .000 

ปริญญาตรี .02005 .05565 1.000 
ปริญญาโท -.08319 .06024 1.000 

ปริญญาเอก .22718 .12193 .632 

ปริญญาตรี 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษา .48185* .11255 .000 
มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า -.02005 .05565 1.000 

ปริญญาโท -.10324 .04830 .332 

ปริญญาเอก .20712 .11650 .762 

ปริญญาโท 

ต่ ากว่ามธัยมศึกษา .58509* .11489 .000 

มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า .08319 .06024 1.000 

ปริญญาตรี .10324 .04830 .332 
ปริญญาเอก .31037 .11876 .093 

ปริญญาเอก 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษา .27473 .15633 .796 
มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า -.22718 .12193 .632 

ปริญญาตรี -.20712 .11650 .762 

ปริญญาโท -.31037 .11876 .093 
หมายเหตุ: *p < .05 
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 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตามตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์ ช่อง 3 
และผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
พบว่า การรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผลต่อการรับรู้
ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครในด้านความไว้วางใจ 
(F (399,5) = 18.398*, p < .05), การมีส่วนร่วม (F (399,5) = 17.517*, p < .05), ชื่อเสียง (F (399,5) = 
13.511*, p < .05), และพันธสัญญา (F (399,5) = 12.588*, p < .05) ตามล าดับ 
 ตามตารางท่ี 4.20 - 4.23 เมื่อพิจารณาอิทธิพลของการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภท
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ในสายตาของกลุ่มตัวอย่างใน
มิติต่างๆ พบว่า  (1) การมีส่งเสริมประเด็นทางสังคม (B = .250* , p < .05)   การบริจาคตรง (B = 
.220* , p < .05) และข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (B = .133* , p < 
.05) ส่งผลต่อความไว้วางใจอย่างมีนัยส าคัญ,  (2) การมีส่งเสริมประเด็นทางสังคม (B = .206* , p < 
.05) ส่งผลต่อพันธสัญญาอย่างมีนัยส าคัญ, (3) การส่งเสริมประเด็นทางสังคม (B = .439 * , p < .05) 
การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม (B = -.176*, p < .05)  และข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม (B = .128*, p < .05) ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมกับชุมชน อย่างมีนัยส าคัญ, 
(4) การมีส่งเสริมประเด็นทางสังคม (B = .189* , p < .05) การบริจาคตรง (B = .120* , p < .05) 
และข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (B = 174   * , p < .05) ส่งผลต่อ
ชื่อเสียงของสถานีโทรทัศน์ อย่างมีนัยส าคัญ 
 
ตารางที่ 4.19: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบ  
 ต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์ ช่อง 3  
 กับผู้ชมในมิติต่างๆ 
 

ตัวแปรตาม Sum of Squares Adjusted R2 df F Sig. 
1. ความไว้วางใจ 23.287 .179 5 18.398* .000 

2. พันธสัญญา 17.583 .127 5 12.588* .000 

3. การมีส่วนร่วมกับชุมชน 24.010 .171 5 17.517* .000 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดง 
  ความรับผิดชอบ ต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง 
  สถานีโทรทัศน์ ช่อง 3 กับผู้ชมในมิติต่างๆ 
 

ตัวแปรตาม Sum of Squares Adjusted R2 df F Sig. 

4. ชื่อเสียง 18.505 .136 5 13.511 .000 
* p < .05 

 
ตารางที่ 4.20: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบ 
 ต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจระหว่าง 
 สถานีโทรทัศน์ ช่อง 3 กับผู้ชม 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

การมีส่งเสริมประเด็นทางสังคม .302 .093 .250 3.239 .001 

การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็น
สังคม 

.048 .065 .050 .740 .459 

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร -.093 .067 -.092 -1.375 .170 
การบริจาคตรง .207 .053 .220 3.940 .000 

ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

.139 .053 .133 2.622 .009 

      

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม - ด้านความไว้วางใจ 
 
 
 
 
 
 



84 

ตารางที่ 4.21: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบ 
  ต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านพันธสัญญาระหว่าง 
  สถานีโทรทัศน์ ช่อง 3 กับผู้ชม 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

การมีส่งเสริมประเด็นทางสังคม .253 .098 .206 2.586 .010 
การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็น
สังคม 

.102 .068 .104 1.495 .136 

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร -.012 .071 -.012 -.173 .863 

การบริจาคตรง .091 .055 .095 1.649 .100 

ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

.099 .056 .093 1.781 .076 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม- ด้านพันธสัญญา 
 
ตารางที่ 4.22: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบ 
 ต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน 
 ระหว่างสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 กับผู้ชม 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

การมีส่งเสริมประเด็นทางสังคม .549 .097 .439 5.661 .000 
การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม -.176 .068 -.176 -2.597 .010 

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร .117 .070 .112 1.665 .097 
การบริจาคตรง -.076 .055 -.078 -1.386 .167 

ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

.138 .055 .128 2.512 .012 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม- ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน 
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ตารางที ่4.23: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบ 
 ต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านชื่อเสียงระหว่าง 
 สถานีโทรทัศน์ ช่อง 3 กับผู้ชม 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

 

การมีส่งเสริมประเด็นทางสังคม .231 .097 .189 2.388 .017 
การตลาดเกี่ยวเนื่องกับ
ประเด็นสังคม 

-.015 .068 -.016 -.228 .820 

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร .051 .070 .050 .727 .468 

การบริจาคตรง .115 .055 .120 2.098 .037 

ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

.184 .055 .174 3.349 .001 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม -  ด้านชื่อเสียงขององค์กรสถานีโทรทัศน์ 
 
ตามตารางท่ี 4.24  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์ ช่อง 7 
และผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครด้วย สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
พบว่า การรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผลต่อการรับรู้
ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครในด้านความไว้วางใจ 
(F (399,5) = 12.577*, p < .05), การมีส่วนร่วมกับชุมชน (F (399,5) = 10.640*, p < .05), ชื่อเสียงของ
องค์กร (F (399,5) = 7.161*, p < .05), และพันธสัญญา (F (399,5) = 3.806*, p < .05) อย่างมี
นัยส าคัญตามล าดับ 
 ตามตารางท่ี 4.25-4.28 เมื่อพิจารณาอิทธิพลของการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ในสายตาของกลุ่มตัวอย่างในมิติ
ต่างๆ พบว่า  (1) การตลาดเพ่ือสังคมขององค์กร (B = .498*, p < .05), ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (B = -.297, p < .05) ส่งผลต่อความไว้วางใจอย่างมีนัยส าคัญ, (2) 
การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (B = .247* , p < .05) และข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม (B = -.253*, p < .05)  ส่งผลต่อพันธสัญญาอย่างมีนัยส าคัญ, (3) การตลาด
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เกี่ยวเนื่องกับประเด็นทางสังคม (B = .292* , p < .05) และ ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม (B = -.212*, p < .05) ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมกับชุมชน อย่างมีนัยส าคัญ, (4) 
การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (B = .219* , p < .05) การบริจาคตรง (B = -.116* , p < .05) และ
ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (B = -.279* , p < .05) ส่งผลต่อชื่อเสียง
ของสถานีโทรทัศน์ อย่างมีนัยส าคัญ 
 
ตารางที่ 4.24: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบ 
 ต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์ ช่อง 7  
 กับประชาชนในมิติต่างๆ 
 

ตัวแปรตาม Sum of Squares Adjusted R2 df F Sig. 
1. ความไว้วางใจ 15.230 .104 4 12.577* .000 

2. พันธสัญญา 4.507 .037 4 3.806* .000 

3. การมีส่วนร่วมกับชุมชน 12.500 .089 4 10.640* .000 
4. ชื่อเสียง 7.594 .059 4 7.161* .000 

* p < .05 
 
ตารางที่ 4.25: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบ 
 ต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจระหว่าง 
 สถานีโทรทัศน์ ช่อง 7 กับผู้ชม 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็น
ทางสังคม 

-.094 .052 -.099 -1.827 .068 

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร .490 .070 .498 7.046 .000 
การบริจาคตรง -.055 .053 -.050 -1.031 .303 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.25 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดง 
 ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านความ 
 ไว้วางใจระหว่างสถานีโทรทัศน์ ช่อง 7 กับผู้ชม 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

-.270 .062 -.297 -4.371 .000 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม - ด้านความไว้วางใจ 
 
ตารางที่ 4.26: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบ 
 ต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านพันธสัญญาระหว่าง 
 สถานีโทรทัศน์ ช่อง 7 กับผู้ชม 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นทาง
สังคม 

-.033 .051 -.036 -.645 .519 

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร .231 .069 .247 3.356 .001 
การบริจาคตรง -.019 .052 -.018 -.354 .723 

ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม 

-.218 .061 -.253 -3.573 .000 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม- ด้านพันธสัญญา 
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ตารางที่ 4.27: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบ  
 ต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน 
 ระหว่างสถานีโทรทัศน์ ช่อง 7 กับผู้ชม 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นทาง
สังคม 

.272 .051 .292 5.313 .000 

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร .028 .068 .030 .413 .680 
การบริจาคตรง -.098 .052 -.092 -1.873 .062 

ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม 

-.187 .061 -.212 -3.074 .002 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม - ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน 
 
ตารางที่ 4.28: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบ 
 ต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านชื่อเสียงระหว่าง 
 สถานีโทรทัศน์ช่อง 7 กับผู้ชม 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็น
ทางสังคม 

.094 .049 .108 1.928 .055 

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร .196 .065 .219 3.008 .003 

การบริจาคตรง -.115 .050 -.116 -2.311 .021 
ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม 

-.230 .058 -.279 -3.982 .000 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม - ด้านชื่อเสียงขององค์กรสถานีโทรทัศน์ 
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 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผล
ต่อการรับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ในสายตาผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตามตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคมท่ีมีผลต่อการรับรู้การก ากับท่ีดีในมิติต่างๆ ของช่อง 3 พบว่า การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภท
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของกลุ่มตัวอย่าง ส่งผลต่อการสร้างคุณค่าด้านหลักคุณธรรมสูงสุด 
(F(399,5) = 15.226*, p < .05)  รองลงมาคือ หลักการมีส่วนร่วม (F(399,5) = 11.410*, p < .05), 
หลักการปฏิบัติต่อผู้ส่วนได้ส่วนเสียโดยเท่าเทียมกัน (F(399,5) = 10.623 *, p < .05), หลักการสร้าง
คุณค่า (F(399,5) = 9.989*, p < .05), หลักความพร้อมรับผิด (F(399,5) = 8.939*, p < .05), หลักการ
ความรับผิดชอบต่อหน้าที ่(F(399,5) = 3.513*, p < .05)  ตามล าดับ 
 ตามตารางท่ี 4.30 – 4.36 เมื่อพิจารณาแต่ละกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดต่อสังคม
ที่ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีในมิติต่างๆ พบว่า (1) การส่งเสริมประเด็นทางสังคม (B = .409*, p 
< .05), การตลาดเพ่ือสังคม (B = -.186*, p < .05), ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคม (B = .160*, p < .05) ส่งผลต่อการรับรู้ด้านหลักความพร้อมรับผิดอย่างมีนัยส าคัญ (2) 
การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นทางสังคม (B = .220*, p < .05) ส่งผลต่อการรับรู้ด้านหลักการความ
รับผิดชอบต่อหน้าอย่างมีนัยส าคัญ (3) การส่งเสริมประเด็นทางสังคม (B = .291*, p < .05) และการ
บริจาคตรง (B = .186*, p < .05) ส่งผลต่อการรับรู้ด้านหลักการปฏิบัติต่อผู้ส่วนได้ส่วนเสียโดยเท่า
เทียมกันอย่างมีนัยส าคัญ (4) การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (B = .293*, p < .05) ส่งผลต่อการรับรู้
หลักความโปร่งใสอย่างมีนัยส าคัญ, (5) การส่งเสริมประเด็นทางสังคม (B = .204*, p < .05) ส่งผล
ต่อการรับรู้ด้านหลักการสร้างคุณค่า, (6) การส่งเสริมประเด็นทางสังคม (B = .379*, p < .05) 
การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นทางสังคม (B = -.183*, p < .05) การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (B 
= -.252*, p < .05)  การบริจาคตรง (B = .242*, p < .05) และข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสงดความ
รับผิดชอบต่อสังคม (B = .189*, p < .05) ส่งผลต่อการรับรู้หลักคุณธรรม (6) การส่งเสริมประเด็น
ทางสังคม (B = .339*, p < .05) การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นทางสังคม (B = .153*, p < .05) 
การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (B = .241*, p < .05) การบริจาคตรง (B = .268*, p < .05) ส่งผล
ต่อการรับรู้ด้านหลักการมีส่วนร่วมอย่างมีนัยส าคัญ 
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ตารางที่ 4.29: ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีของช่อง 3 
 

ตัวแปรตาม Sum of Squares Adjusted R2 df F Sig. 
1. หลักความพร้อมรับผิด 12.277 .090 5 8.939* .000 

2. หลักการความรับผิดชอบ
ต่อหน้าที่ 

5.544 .030 5 3.513* .000 

3. หลักการปฏิบัติต่อผู้ส่วน
ได้ส่วนเสียโดยเท่าเทียมกัน 

21.050 .108 5 10.623* .000 

4. หลักความโปร่งใส 11.430 .056 5 5.742* .000 

5. หลักการสร้างคุณค่า 18.456 .101 5 9.989* .000 
6.หลักคุณธรรม 18.165 .151 5 15.226* .000 

7. หลักการมีส่วนร่วม 13.942 .115 5 11.410 .000 

* p < .05 
 
ตารางที่ 4.30: ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักความพร้อมรับผิดของช่อง 3 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

การส่งเสริมประเด็นทางสังคม .489 .097 .409 5.036 .000 
การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็น
ทางสังคม 

-.049 .068 -.051 -.722 .470 

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร -.184 .070 -.186 -2.630 .009 
การบริจาคตรง -.013 .055 -.014 -.246 .806 

ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

.165 .055 .160 2.994 .003 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม - หลักความพร้อมรับผิด 
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ตารางที่ 4.31: ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่ของช่อง 3 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
การส่งเสริมประเด็นทางสังคม .053 .104 .043 .514 .608 

การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็น
ทางสังคม 

.219 .073 .220 3.008 .003 

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร -.144 .075 -.140 -1.915 .056 

การบริจาคตรง .009 .059 .009 .147 .883 
ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

.016 .059 .014 .262 .793 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม -  หลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่ 
 
ตารางที่ 4.32: ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการการปฏิบัติต่อผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียที่เท่า 
 เทียมกันของช่อง 3 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

การส่งเสริมประเด็นทางสังคม .421 .117 .291 3.610 .000 

การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นทาง
สังคม 

-.079 .081 -.068 -.975 .330 

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร -.132 .084 -.110 -1.566 .118 
การบริจาคตรง .210 .066 .186 3.199 .001 

ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม 

.121 .066 .096 1.821 .069 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม – หลักการการปฏิบัติต่อผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียที่เท่าเทียมกัน 
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ตารางที่ 4.33: ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการความโปร่งใสของช่อง 3 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
การส่งเสริมประเด็นทางสังคม -.161 .117 -.114 -1.378 .169 

การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็น
ทางสังคม 

-.033 .082 -.029 -.403 .687 

การตลาดเพ่ือสังคมขององค์กร .344 .084 .293 4.076 .000 

การบริจาคตรง .104 .066 .094 1.575 .116 
ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

-.016 .066 -.013 -.235 .814 

หมายเหตุ:  ตัวแปรตาม -  หลักความโปร่งใส 
 
ตารางที่ 4.34: ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการสร้างคุณค่าของช่อง 3 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

การส่งเสริมประเด็นทางสังคม .284 .113 .204 2.521 .012 
การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็น
ทางสังคม 

-.010 .079 -.009 -.131 .896 

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร .279 .081 .241 3.428 .001 

การบริจาคตรง -.225 .064 -.207 -3.549 .000 

ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม 

.005 .064 .004 .072 .942 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม-หลักการสร้างคุณค่า 
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ตารางที่ 4.35: ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการคุณธรรมของช่อง 3 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
การส่งเสริมประเด็นทางสังคม .436 .090 .379 4.825 .000 

การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็น
ทางสังคม 

-.169 .063 -.183 -2.668 .008 

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร -.241 .065 -.252 -3.689 .000 

การบริจาคตรง .218 .051 .242 4.262 .000 
ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

.189 .051 .189 3.670 .000 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม- หลักคุณธรรม 
 
ตารางที่ 4.36: ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการการมีส่วนร่วมของช่อง 3 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

การส่งเสริมประเด็นทางสังคม .387 .092 .339 4.230 .000 
การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นทาง
สังคม 

-.140 .064 -.153 -2.184 .030 

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร -.229 .066 -.241 -3.466 .001 

การบริจาคตรง .239 .052 .268 4.625 .000 

ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม 

.010 .052 .010 .191 .849 

หมายเหตุ:  ตัวแปรตาม - หลักการมีส่วนร่วม 
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 ตามตารางท่ี 4.37 ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีในมิติต่างๆ ของช่อง 7 พบว่า การรับรู้และร่วม
กิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของกลุ่มตัวอย่าง ส่งผลต่อการรับรู้หลักการมีส่วน
ร่วมสูงที่สุด (F (399,5) = 26.310*, p < .05) รองลงมาคือ หลักความโปร่งใส (F (399,5) = 18.634*, p < 
.05), หลักการการปฏิบัติต่อผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียที่เท่าเทียมกัน (F (399,5) = 14.224*, p < .05), 
หลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่ (F (399,5) = 13.391*, p < .05), หลักความพร้อมรับผิด  (F (399,5) 
= 10.240*, p < .05) และ หลักคุณธรรม (F (399,5) = 9.102*, p < .05), และ หลักการสร้างคุณค่า 
(F (399,5) = 3.917*, p < .05) ตามล าดับ 
 ตามตารางท่ี 4.38 - 4.44 เมื่อพิจารณาแต่ละกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดต่อสังคม
ที่ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีในมิติต่างๆ พบว่า (1) การส่งเสริมประเด็นทางสังคม (B = .237*, p 
< .05), การตลาดเพ่ือสังคม (B = .161*, p < .05), และการบริจาคตรง (B = -.104*, p < .05) 
ส่งผลต่อการรับรู้ด้านหลักความพร้อมรับผิดอย่างมีนัยส าคัญ (2) การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นทาง
สังคม (B = .270*, p < .05), การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (B = .241*, p < .05) และข้อปฏิบัติ
ทางธุรกิจเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (B = -.187*, p < .05) ส่งผลต่อการรับรู้ด้านหลักการ
ความรับผิดชอบต่อหน้าอย่างมีนัยส าคัญ (3) การส่งเสริมประเด็นทางสังคม (B = .203*, p < .05) 
และการตลาดเพ่ือสังคมขององค์กร (B = .227*, p < .05) ส่งผลต่อการรับรู้ด้านหลักการปฏิบัติต่อผู้
ส่วนได้ส่วนเสียโดยเท่าเทียมอย่างมีนัยส าคัญ,  (4) การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นทางสังคม (B = 
.335*, p < .05), การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (B = .203*, p < .05) และ ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (B = .148*, p < .05) ส่งผลต่อการรับรู้หลักความโปร่งใสอย่างมี
นัยส าคัญ, (5) การส่งเสริมประเด็นทางสังคม (B = .113*, p < .05) การตลาดเพ่ือสังคมขององค์กร 
(B = .187*, p < .05)  ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (B = .174*, p < .05) 
ส่งผลต่อการรับรู้ด้านหลักการสร้างคุณค่าตรา, (6) การส่งเสริมประเด็นทางสังคม (B = .209*, p < 
.05) การตลาดเพ่ือสังคมขององค์กร (B = .184, p < .05)  การบริจาคตรง (B = .107*, p < .05) 
และข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสงดความรับผิดชอบต่อสังคม (B = -217*, p < .05) ส่งผลต่อการรับรู้
หลักคุณธรรม และ (6) การส่งเสริมประเด็นทางสังคม (B = .469*, p < .05) ส่งผลต่อการรับรู้ด้าน
หลักการมีส่วนร่วมอย่างมีนัยส าคัญ 
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ตารางที่ 4.37: ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม  
 ที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีของช่อง 7 
 

ตัวแปรตาม Sum of Squares Adjusted R2 df F Sig. 
1. หลักความพร้อมรับผิด 9.848 .085 4 10.240 .000 

2. หลักการความรับผิดชอบ
ต่อหน้าที่ 

15.736 .110 4 13.391 .000 

3. หลักการปฏิบัติต่อผู้ส่วน
ได้ส่วนเสียโดยเท่าเทียมกัน 

14.321 .117 4 14.224 .000 

4. หลักความโปร่งใส 18.141 .150 4 18.634 .000 

5. หลักการสร้างคุณค่า 5.000 .028 4 3.917 .004 
6.หลักคุณธรรม 8.398 .075 4 9.102 .000 

7. หลักการมีส่วนร่วม 51.611 .202 4 26.310 .000 

* p < .05 
 
ตารางที่ 4.38: ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักความพร้อมรับผิดของช่อง 7 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unsstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็น
ทางสังคม 

.200 .046 .237 4.336 .000 

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร .140 .062 .161 2.254 .025 

การบริจาคตรง -.100 .047 -.104 -2.114 .035 
ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

-.100 .055 -.124 -1.811 .071 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม- หลักความพร้อมรับผิด 
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ตารางที่ 4.39: ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักพร้อมรับผิดชอบต่อหน้าที่ของช่อง 7 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็น
ทางสังคม 

.254 .051 .270 4.997 .000 

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร .212 .068 .217 3.090 .002 

การบริจาคตรง -.074 .052 -.068 -1.412 .159 

ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

-.168 .061 -.187 -2.762 .006 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม- หลักพร้อมรับผิดต่อหน้าที่ 
 
ตารางที่ 4.40: ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ทีม่ีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการปฏิบัติต่อผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียเท่าเทียมกัน  
 ของช่อง 7 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
การตลาดเกี่ยวเนื่องกับ
ประเด็นทางสังคม 

.178 .047 .203 3.782 .000 

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร .205 .063 .227 3.240 .001 
การบริจาคตรง -.050 .048 -.050 -1.043 .298 

ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

-.019 .056 -.023 -.336 .737 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม- หลักการปฏิบัติต่อผู้ที่ส่วนได้ส่วนเสียเท่าเทียมกัน 
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ตารางที่ 4.41: ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม  
 ที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักความโปร่งใสของช่อง 7 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็น
ทางสังคม 

.294 .046 .335 6.342 .000 

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร .184 .062 .203 2.953 .003 

การบริจาคตรง -.014 .047 -.014 -.302 .763 

ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม 

-.124 .055 -.148 -2.237 .026 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม - หลักความโปร่งใส 
 
ตารางที่ 4.42: ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ทีม่ีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านการสร้างคุณค่าของช่อง 7 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็น
ทางสังคม 

.106 .053 .113 1.998 .046 

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร .182 .071 .187 2.544 .011 

การบริจาคตรง -.035 .054 -.033 -.649 .517 
ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

-.155 .063 -.174 -2.451 .015 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม-หลักการสร้างคุณค่า 
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ตารางที่ 4.43: ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ที่มีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านคุณธรรมของช่อง 7 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็น
ทางสังคม 

.171 .045 .209 3.791 .000 

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร .156 .061 .184 2.563 .011 

การบริจาคตรง -.100 .046 -.107 -2.175 .030 

ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

-.169 .054 -.217 -3.139 .002 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม- หลักการคุณธรรม 
 
ตารางที่ 4.44: ผลการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม  
 ทีม่ีผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการมีส่วนร่วมของช่อง 7 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็น
ทางสังคม 

.603 .066 .469 9.178 .000 

การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร -.079 .088 -.059 -.889 .375 

การบริจาคตรง -.112 .067 -.076 -1.657 .098 
ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

.023 .079 .019 .290 .772 

หมายเหตุ:  ตัวแปรตาม-หลักการมีส่วนร่วม 
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 สมมติฐานที่ 4 การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมในเขต
กรุงเทพมหานคร (ความไว้วางใจ, พันธสัญญา, การมีส่วนร่วมกับชุมชน,ชื่อเสียงขององค์กร)  สามารถ
พยากรณ์การรับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์  (หลักความรับผิดชอบ, หลักการมีความ
รับผิดชอบต่อหน้าที่, หลักการปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยเท่าเทียมกัน, หลักความโปร่งใส, 
หลักการสร้างคุณค่า, หลักคุณธรรม, หลักการมีส่วนร่วม) 
 ตามตารางท่ี 4.45 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression) พบว่า การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 และ
ผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร (ความไว้วางใจ, พันธสัญญา, การมีส่วนร่วมกับชุมชน,ชื่อเสียงของ
องค์กร)  สามารถพยากรณ์การรับรู้การก ากับที่ดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์  (หลักความรับผิดชอบ, 
หลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่, หลักการปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยเท่าเทียมกัน, หลัก
ความโปร่งใส, หลักการสร้างคุณค่า, หลักคุณธรรม, หลักการมีส่วนร่วม) สามารถพยากรณ์ทุก
องค์ประกอบของการก ากับท่ีดี ได้อย่างมีนัยส าคัญ โดยกลุ่มตัวอย่างรับรู้หลักคุณธรรมสูงที่สุด (R2 = 
.48, F = 93.254*, p < .05) รองลงมาคือ หลักการสร้างคุณค่า (R2 = .461, F = 86.306*, p < 
.05), หลักความพร้อมรับผิด (R2 = .440, F = 79.222*, p < .05), หลักการมีส่วนร่วม (R2 = .380*, 
F = 62.057*, p < .05), หลักความรับผิดชอบต่อหน้าที่ (R2 = .35, F = 54.635*, p < .05), 
หลักการปฏิบัติต่อผู้ส่วนได้ส่วนเสียโดยเท่าเทียมกัน (R2 = .308, F = 45.305*, p < .05), และ หลัก
ความโปร่งใส (R2 = .288, F = 41.378*, p < .05) ตามล าดับ 
 ตามตารางท่ี  4.46 – 4.52 เมือ่พิจารณาการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร
สถานีโทรทัศน์ช่อง 3 กับผู้ชมในกรุงเทพมหานคร ที่สามารถพยากรณ์การรับรู้การก ากับที่ดีในด้าน
ต่างๆ พบว่า (1) ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ (Beta = .225*, p < .05)  ด้านพันธ
สัญญา (Beta = .225*, p < .05) และด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน (Beta = .225*, p < .05) 
สามารถพยากรณ์การก ากับท่ีดีด้านหลักความพร้อมรับผิดอย่างมีนัยส าคัญ, (2) ผลลัพธ์ของ
ความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ (Beta = .347*, p < .05)  ด้านพันธสัญญา (Beta = .330*, p < 
.05)  ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน (Beta =- .358*, p < .05) และด้านชื่อเสียงขององค์กร
สถานีโทรทัศน์ (Beta = .224*, p < .05)  สามารถพยากรณ์การก ากับท่ีดีด้านหลักการมีความ
รับผิดชอบต่อหน้าที่อย่างมีนัยส าคัญ, (3)  ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านพันธสัญญา (Beta = .010*, 
p < .05) และด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน (Beta =- .340*, p < .05) สามารถพยากรณ์การก ากับที่
ดีด้านหลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่อย่างมีนัยส าคัญหลักการปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้เสียโดยเท่า
เทียมกัน (4) ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านหลักความพร้อมรับผิด (Beta = .265*, p < .05) และ
ด้านพันธสัญญา (Beta = .371*, p < .05)  สามารถพยากรณ์การก ากับท่ีดีด้านหลักการมีความ
รับผิดชอบต่อหน้าที่อย่างมีนัยส าคัญหลักความโปร่งใส่, (5) ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านความ
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ไว้วางใจ (Beta = .628*, p < .05)  ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน (Beta = -.178*, p < .05)  และ
ด้านชื่อเสียงขององค์กร (Beta = .305*, p < .05)  สามารถพยากรณก์ารก ากบัที่ดีด้านหลักการสร้าง
คุณค่าอย่างมีนัยส าคัญ, (6) ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ (Beta = .628*, p < .05)   
สามารถพยากรณ์การก ากับท่ีดีด้านคุณธรรมอย่างมีนัยส าคัญ, และ (7) ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้าน
ความไว้วางใจ (Beta = .455*, p < .05)  ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน (Beta = -.255*, p < .05)  
และด้านชื่อเสียงขององค์กร (Beta = .355*, p < .05)  สามารถพยากรณ์การก ากับที่ดีด้านหลักการ
สร้างคุณค่าอย่างมีนัยส าคัญ 
 
ตารางที่ 4.45: ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่ 
 ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 
 

ตัวแปรตาม Sum of Squares Adjusted R2 df F Sig. 

1. หลักความพร้อมรับผิด 53.642 .440 4 79.22* .000 

2. หลักการความรับผิดชอบต่อ
หน้าที่ 

46.274 .350 4 54.635* .000 

3. หลักการปฏิบัติต่อผู้ส่วนได้
ส่วนเสียโดยเท่าเทียมกัน 

55.725 .308 4 45.305* .000 

4. หลักความโปร่งใส 49.692 .288 4 41.378* .000 
5. หลักการสร้างคุณค่า 76.508 .461 4 86.306* .004 

6.หลักคุณธรรม 54.481 .480 4 93.254* .000 

7. หลักการมีส่วนร่วม 42.541 .380 4 62.057* .000 
*p <.05 
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ตารางที่ 4.46: ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่ 
 ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักความพร้อมรับผิดขององค์กรสถานีโทรทัศน์ 
 ช่อง 3 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ด้านความไว้วางใจ .223 .065 .225* 3.404 .001 
ด้านพันธสัญญา .206 .085 .212* 2.435 .015 

ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน .143 .065 .150* 2.210 .028 

ด้านชื่อเสียงขององค์กร
สถานีโทรทัศน์ 

.137 .082 .140 1.667 .096 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม - หลักความพร้อมรับผิด 
 
ตารางที่ 4.47: ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่  
 ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่ขององค์กร  
 สถานีโทรทัศน์ช่อง 3 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ด้านความไว้วางใจ .357 .073 .347* 4.875 .000 

ด้านพันธสัญญา .332 .095 .330* 3.515 .000 

ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน -.355 .073 -.358* -4.887 .000 
ด้านชื่อเสียงขององค์กร
สถานีโทรทัศน์ 

.227 .092 .224* 2.475 .014 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม - หลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่ 
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ตารางที่ 4.48: ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที ่ 
 ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้เสียโดยเท่าเทียมกัน  
 ขององค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ด้านความไว้วางใจ .012 .088 .010 .140 .889 
ด้านพันธสัญญา .405 .114 .343* 3.550 .000 

ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน .194 .087 .168* 2.220 .027 

ด้านชื่อเสียงขององค์กร
สถานีโทรทัศน์ 

.086 .111 .073 .779 .436 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม - หลักการปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้เสียโดยเท่าเทียมกัน 
 
ตารางที่ 4.49: ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่ 
 ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักความโปร่งใสขององค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ด้านความไว้วางใจ .310 .087 .265* 3.558 .000 

ด้านพันธสัญญา .426 .113 .371* 3.783 .000 
ด้านการมสี่วนร่วมกับชุมชน -.148 .086 -.131 -1.709 .088 

ด้านชื่อเสียงขององค์กร
สถานีโทรทัศน์ 

.044 .109 .038 .402 .688 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม - หลักความโปร่งใส 
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ตารางที่ 4.50: ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่ 
 ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการสร้างคุณค่าขององค์กรสถานีโทรทัศน์ 
 ช่อง 3 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ด้านความไว้วางใจ .725 .075 .628* 9.679 .000 
ด้านพันธสัญญา -.102 .097 -.090 -1.050 .295 

ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน -.199 .074 -.178* -2.675 .008 

ด้านชื่อเสียงขององค์กร
สถานีโทรทัศน์ 

.347 .094 .305* 3.696 .000 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม -หลักการสร้างคุณค่า 
 
ตารางที่ 4.51: ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่ 
 ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักคุณธรรมขององค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ด้านความไว้วางใจ .457 .061 .478* 7.508 .000 

ด้านพันธสัญญา .123 .079 .131 1.561 .119 
ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน -.021 .060 -.023 -.347 .729 

ด้านชื่อเสียงขององค์กร
สถานีโทรทัศน์ 

.139 .076 .147* 1.816 .070 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม - หลักคุณธรรม 
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ตารางที่ 4.52: ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่  
 ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการมีส่วนร่วมขององค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ด้านความไว้วางใจ .431 .066 .455* 6.543 .000 

ด้านพันธสัญญา .042 .085 .045 .493 .622 

ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน -.233 .065 -.255* -3.564 .000 
ด้านชื่อเสียงขององค์กร
สถานีโทรทัศน์ 

.331 .083 .355* 4.008 .000 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม - หลักการมีส่วนร่วม 
 
 ตามตารางท่ี 4.53 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression) พบว่า การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 และ
ผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความไว้วางใจ, พันธสัญญา, การมีส่วนร่วมกับชุมชน,ชื่อเสียงของ
องค์กร สามารถพยากรณ์การรับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ด้านหลักความรับผิดชอบ, 
หลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่, หลักการปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยเท่าเทียมกัน, หลัก
ความโปร่งใส, หลักการสร้างคุณค่า, หลักคุณธรรม, หลักการมีส่วนร่วม อย่างมีนัยส าคัญ โดยกลุ่ม
ตัวอย่างรับรู้หลักคุณธรรมสูงที่สุด (R2 = .584, F = 140.009*, p < .05) รองลงมาคือ หลักคุณธรรม 
(R2 = .554, F = 125.261*, p < .05), หลักความพร้อมรับผิด (R2 = .513, F = 105.312*, p < 
.05), หลักความโปร่งใส (R2 = .511, F = 104.512*, p < .05), หลักความรับผิดชอบต่อหน้าที่ (R2 = 
.493, F = 99.084 *, p < .05), หลักการปฏิบัติต่อผู้ส่วนได้ส่วนเสียโดยเท่าเทียม (R2 = .469, F = 
88.316*, p < .05) และหลักการมีส่วนร่วม (R2 = .472*, F = 88.895*, p < .05) ตามล าดับ 
 ตามตารางท่ี  4.54 – 4.60 เมื่อพิจารณาการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร
สถานีโทรทัศน์ช่อง 3 กับผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร ที่สามารถพยากรณ์การรับรู้การก ากับท่ีดีใน
ด้านต่างๆ พบว่า (1) ผลลัพธข์องความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ (Beta = .420*, p < .05) และ
ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน (Beta = .077*, p < .05) สามารถพยากรณ์การก ากับท่ีดีด้านหลัก
ความพร้อมรับผิดอย่างมีนัยส าคัญ, (2) ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ (Beta = .439*, 
p < .05) ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน (Beta =- .060*, p < .05) และด้านชื่อเสียงขององค์กร
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สถานีโทรทัศน์ (Beta = .151*, p < .05)  สามารถพยากรณ์การก ากับท่ีดีด้านหลักการมีความ
รับผิดชอบต่อหน้าที่อย่างมีนัยส าคัญ, (3)  ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ (Beta = 
.438*, p < .05)  ด้านพันธสัญญา (Beta = .127*, p < .05) ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน (Beta =- 
.10*, p < .05) และชื่อเสียงขององค์กร (Beta = .102*, p < .05) สามารถพยากรณ์การก ากับที่ดี
ด้านหลักการปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้เสียโดยเท่าเทียมกันอย่างมีนัยส าคัญ (4) ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์
ด้านความไว้วางใจ (Beta = .517*, p < .05) ด้านพันธสัญญา (Beta = .127*, p < .05) และด้าน
การส่วนร่วม (Beta = .143*, p < .05)  สามารถพยากรณ์การก ากับท่ีดีด้านอย่างมีนัยส าคัญ (5) 
ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ (Beta = .329*, p < .05)  ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน 
(Beta = .388*, p < .05)  และด้านชื่อเสียงขององค์กร (Beta = -.093*, p < .05)   และชื่อเสียง
ขององค์กร (Beta = .388*, p < .05)  สามารถพยากรณ์การก ากับที่ดีด้านหลักการสร้างคุณค่าตรา
อย่างมีนัยส าคัญ, (6) ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ (Beta = .365*, p < .05)  ด้าน
พันธสัญญา (Beta = .336*, p < .05) และชื่อเสียง (Beta = .099*, p < .05) สามารถพยากรณ์การ
ก ากับที่ดีด้านคุณธรรมอย่างมีนัยส าคัญ, และ (7) ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ (Beta 
= .146*, p < .05) ด้านพันธสัญญา (Beta = .182*, p < .05) ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน (Beta = 
-.152*, p < .05)  และด้านชื่อเสียงขององค์กร (Beta = .543*, p < .05)  สามารถพยากรณ์การ
ก ากับที่ดีด้านหลักการมีส่วนร่วมอย่างมีนัยส าคัญ 
 
ตารางที่ 4.53: ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่  
 ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 
 

ตัวแปรตาม Sum of Squares Adjusted R2 df F Sig. 

1. หลักความพร้อมรับผิด 54.285 .513 4 105.312* .000 

2. หลักการความรับผิดชอบ
ต่อหน้าที่ 

66.127 
.493 

4 99.084* .000 

3. หลักการปฏิบัติต่อผู้ส่วน
ได้ส่วนเสียโดยเท่าเทียมกัน 

53.867 
.469 

4 88.316* .000 

4. หลักความโปร่งใส 58.447 .511 4 104.512* .000 

5. หลักการสร้างคุณค่า 76.907 .584 4 140.009* .004 
6.หลักคุณธรรม 55.834 .554 4 125.261* .000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.53 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และ 
 ผู้ชมที่ ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 
 

ตัวแปรตาม Sum of Squares Adjusted R2 df F Sig. 
7. หลักการมีส่วนร่วม 116.642 .472 4 88.895* .000 

* p < .05 
 
ตารางที่ 4.54: ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่ 
 ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักความพร้อมรับผิดขององค์กรสถานีโทรทัศน์  
 ช่อง 7 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ด้านความไว้วางใจ .370 .047 .420* 7.947 .000 
ด้านพันธสัญญา .072 .050 .077 1.443 .150 

ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน .336 .039 .370* 8.574 .000 
ด้านชื่อเสียงขององค์กร
สถานีโทรทัศน์ 

.030 .046 .031 .656 .512 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม –  หลักความพร้อมรับผิด 
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ตารางที่ 4.55: ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่  
 ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่ขององค์กร  
 สถานีโทรทัศน์ช่อง 7 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ด้านความไว้วางใจ .434 .053 .439 8.186* .000 
ด้านพันธสัญญา .063 .057 .060 1.097 .273 

ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน .232 .045 .228 5.207* .000 

ด้านชื่อเสียงขององค์กร
สถานีโทรทัศน์ 

.164 .053 .151 3.119* .002 

หมายเหตุ: ตัวแปร ตาม – หลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่, *p < .05 
 
ตารางที่ 4.56: ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที ่ 
 ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการปฏิบัติผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียเท่าเทียมกัน  
 ขององค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ด้านความไว้วางใจ .402 .051 .438 7.933 .000 

ด้านพันธสัญญา .124 .055 .127 2.274 .024 

ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน .161 .043 .170 3.773 .000 
ด้านชื่อเสียงขององค์กร
สถานีโทรทัศน์ 

.103 .050 .102 2.058 .040 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม –  หลักการปฏิบัติผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียเท่าเทียมกัน, *p < .05 
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ตารางที่ 4.57: ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่  
 ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักความโปร่งใสขององค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ด้านความไว้วางใจ .474 .049 .517 9.776 .000 

ด้านพันธสัญญา .124 .052 .127 2.363 .019 

ด้านการมสี่วนร่วมกับชุมชน .135 .041 .143 3.313 .001 
ด้านชื่อเสียงขององค์กร
สถานีโทรทัศน์ 

.061 .048 .061 1.275 .203 

หมายเหตุ:  ตัวแปรตาม – หลักความโปร่งใส, *p < .05 
 
ตารางที่ 4.58: ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่  
 ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักการสร้างคุณค่าขององค์กรสถานีโทรทัศน์ 
 ช่อง 7 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ด้านความไว้วางใจ .324 .048 .329 6.737 .000 

ด้านพันธสัญญา .407 .052 .388 7.853 .000 
ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน -.094 .040 -.093 -2.330 .020 

ด้านชื่อเสียงขององค์กร
สถานีโทรทัศน์ 

.231 .048 .213 4.845 .000 

หมายเหตุ:  ตัวแปรตาม – หลักการสร้างคุณค่า, *p < .05 
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ตารางที่ 4.59: ผลการวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที ่ 
 ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีด้านหลักคุณธรรมขององค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ด้านความไว้วางใจ .314 .043 .365 7.242 .000 

ด้านพันธสัญญา .307 .047 .336 6.580 .000 

ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน .069 .036 .078 1.889 .060 
ด้านชื่อเสียงขององค์กร
สถานีโทรทัศน์ 

.093 .043 .099 2.166 .031 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม – หลักคุณธรรม, *p < .05 
 
ตารางที่ 4.60: การวิเคราะห์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่ส่งผล  
 ต่อการรับรู้การก ากับท่ีดีด้านหลักการส่วนร่วมขององค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ด้านความไว้วางใจ .197 .074 .146* 2.657 .008 
ด้านพันธสัญญา .262 .080 .182* 3.271 .001 

ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน -.210 .062 -.152* -3.365 .001 
ด้านชื่อเสียงขององค์กร
สถานีโทรทัศน์ 

.806 .074 .543* 10.930 .000 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม – หลักการมีส่วนร่วม, *p < .05 
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 สมมติฐานที่ 5 การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรโทรทัศน์และผู้ชม และการ
รับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภท
รายการข่าวโทรทัศน์ 
  สมมติฐานย่อยท่ี 5.1 การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ในสายตาของผู้ชมสามารถ
พยากรณ์การเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ 

ตามตารางท่ี 4.61 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการพยากรณ์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์
ระหว่างองค์กรสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่มีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์
ช่อง 3 ด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) พบว่า การรับรู้ผลลัพธ์ของ
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรโทรทัศน์ช่อง 3 และผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถพยากรณ์
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์สามารถพยากรณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ( R2 
= .224, F (399,4) = 29.733, p < .05) 

ตามตารางท่ี 4.62 เพ่ือพิจารณาอิทธิผลของผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรโทรทัศน์
ในแต่ละมิติที่ส่งต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ช่อง 3 พบว่า ผลลัพธ์ของ
ความสัมพันธ์ด้านชื่อเสียงขององค์กร (Beta = .700*, p < .05) และความไว้วางใจ (Beta = .304*, 
p < .05) สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ในทางบวก
ตามล าดับ แต่ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านพันธสัญญา (Beta = -.271*, p < .05) และด้านการมี
ส่วนร่วมกับชุมชน (Beta = -.392*, p < .05) สามารถพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าว
โทรทัศน์ช่อง 3 ในทางลบอย่างมีนัยส าคัญ 
 
ตารางที่ 4.61: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการพยากรณ์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร 
 สถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่มีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ 
 ช่อง 3 
 

ตัวแปรตาม Sum of Squares Adjusted R2 df F Sig. 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ประเภทรายการโทรทัศน์
ช่อง 3 

120.59 .224 4 29.733 .000 

* p < .05 
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ตารางที่ 4.62: อิทธิผลของผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรโทรทัศน์ต่อพฤติกรรมการเปิดรับ 
 สื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ 3 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ด้านความไว้วางใจ .626 .160 .304* 3.906 .000 

ด้านพันธสัญญา -.547 .207 -.271* -2.644 .009 

ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน -.780 .159 -.392* -4.911 .000 
ด้านชื่อเสียงขององค์กร
สถานีโทรทัศน์ 

1.420 .201 .700* 7.067 .000 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม – พฤติกรรมการเปิดรับสื่อรายการข่าวโทรทัศน์, *p < .05 
 

ตามตารางท่ี 4.63 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการพยากรณ์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์
ระหว่างองค์กรสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่มีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์
ช่อง 7  ด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) พบว่า การรับรู้ผลลัพธ์ของ
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรโทรทัศน์ช่อง 7 และผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถพยากรณ์
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์สามารถพยากรณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (R2 
= .105, F (399,4) = 12.655*, p < .05) 

ตามตารางท่ี 4.64 เพ่ือพิจารณาอิทธิผลของผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรโทรทัศน์
ในแต่ละมิติที่ส่งต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ช่อง 7 พบว่า ผลลัพธ์ของ
ความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ  (Beta = .233*, p < .05)  ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมขน  (Beta = 
.170*, p < .05) ชื่อเสียงขององค์กร (Beta = .082*, p < .05)  สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ในทางบวกตามล าดับอย่างมีนัยส าคัญ 
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ตารางที่ 4.63: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการพยากรณ์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร 
 สถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่มีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์  
 ช่อง 7 

 

ตัวแปรตาม Sum of Squares Adjusted R2 df F Sig. 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ประเภทรายการโทรทัศน์
ช่อง 7 

33.381 .105 4 12.655* .000 

 
ตารางที่ 4.64: อิทธิผลของผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรโทรทัศน์ต่อพฤติกรรมการเปิดรับ 
 สื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์  ช่อง 7 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ด้านความไว้วางใจ .342 .105 .233* 3.248 .001 

ด้านพันธสัญญา -.113 .114 -.072* -.998 .319 
ด้านการมีส่วนร่วมกับ
ชุมชน 

.257 .089 .170* 2.904 .004 

ด้านชื่อเสียงขององค์กร
สถานีโทรทัศน์ 

.133 .105 .082* 1.273 .204 

 
 สมมติฐานย่อยท่ี 5.2 การรับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ในสายตาของ

ผู้ชมสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการพยากรณ์การรับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กรโทรทัศน์

ในสายตาของผู้ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ 
ช่อง 3 ด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) พบว่า  การรับรู้การก ากับท่ี
ดีขององค์กรโทรทัศน์ช่อง 3 สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทข่าวโทรทัศน์ช่อง 3 
อย่างมีนัยส าคัญ (R2 = .105, F (399,4) = 121.489*, p < .05) โดยการรับรู้การก ากับที่ด้านความ
โปร่งใส (Beta = ..692*, p < .05) และด้านการสร้างคุณค่า (Beta = .398*, p < .05) สามารถ



113 

พยากรณพ์ฤตกิรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการโทรทัศน์ในทางบวกอย่างมีนัยส าคัญ แต่การก ากับ
ที่ดีด้านหลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่ (Beta = -.259*, p < .05) หลักการปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียโดยเท่าเทียม (Beta = -.182*, p < .05) และหลักคุณธรรม (Beta = -.206*, p < .05) 
สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อในทางลบอย่างมีนัยส าคัญ 

 
ตารางที่ 4.65: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการพยากรณ์การรับรู้การก ากับที่ดีขององค์กรโทรทัศน์ 
 ในสายตาของผู้ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการ  
 ข่าวโทรทัศน์ ช่อง 3 
 

ตัวแปรตาม Sum of Squares AdjustedR2 df F Sig. 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ประเภทรายการ
โทรทัศน์ช่อง 3 

121.489 .219 7 17.025* .000 

* p < .05 
หมายเหตุ: ตัวแปรตาม –  พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ช่อง 3, *p < .05 
 
ตารางที่ 4.66: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการพยากรณ์การรับรู้การก ากับที่ดีขององค์กรโทรทัศน์ 
 ในสายตาของผู้ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการ  
 ข่าวโทรทัศน์ ช่อง 3 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

หลักความพร้อมรับผิด -.577 .250 -.259* -2.314 .021 
หลักการมีความรับผิดชอบต่อ
หน้าที่ 

1.384 .259 .696* 5.353 .000 

หลักการปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้เสีย
โดยเท่าเทียมกัน 

-.389 .194 -.182* -2.005 .046 

หลักความโปร่งใส .081 .204 .038 .394 .694 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.66 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการพยากรณ์การรับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กร 
 โทรทัศน์ในสายตาของผู้ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
 ประเภทรายการ ข่าวโทรทัศน์ ช่อง 3 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

หลักการสร้างคุณค่า .793 .224 .398* 3.537 .000 
หลักคุณธรรม -.471 .237 -.206* -1.982 .048 

หลักการมีส่วนร่วม -.078 .108 -.053 -.724 .470 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการพยากรณ์การรับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กรโทรทัศน์ใน

สายตาของผู้ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ ช่อง 
7 ด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) พบว่า  การรับรู้การก ากับที่ดี
ขององค์กรโทรทัศน์ช่อง 7 สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทข่าวโทรทัศน์ช่อง 7  
อย่างมีนัยส าคัญ (R2 = .488, F (399,4) = 55.337*, p < .05) โดยการรับรู้การก ากับท่ีด้านหลักการมี
ความรับผิดชอบต่อหน้าที่ (Beta = .407*, p < .05) และด้านหลักความโปร่งใส (Beta = .216*, p < 
.05) หลักการสร้างคุณค่า (Beta = .476*, p < .05) สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ประเภทรายการโทรทัศน์ในทางบวกอย่างมีนัยส าคัญ แต่การก ากับที่ดีด้านหลักคุณธรรม (Beta = -
.272*, p < .05) สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อในทางลบอย่างมีนัยส าคัญ 

 
ตารางที่ 4.67: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการพยากรณ์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร  
 สถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่มีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ 
 ช่อง 7 
 

ตัวแปรตาม Sum of Squares Adjusted R2 df F Sig. 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ประเภทรายการโทรทัศน์ช่อง 7 

67.504 .488 7 55.337* .000 

* p < .05 
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ตารางที่ 4.68: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการพยากรณ์การรับรู้การก ากับที่ดีขององค์กรโทรทัศน์  
 ในสายตาของผู้ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการ  
 ข่าวโทรทัศน์ ช่อง 7 
 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

หลักความพร้อมรับผิด .015 .103 .013 .148 .883 
หลักการมีความรับผิดชอบต่อ
หน้าที่ 

.413 .107 .407* 3.861 .000 

หลักการปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้เสีย
โดยเท่าเทียมกัน 

.008 .080 .008 .103 .918 

หลักความโปร่งใส .235 .084 .216* 2.784 .006 
หลักการสร้างคุณค่า .484 .093 .476* 5.227 .000 

หลักคุณธรรม -.318 .098 -.272* -3.238 .001 
หลักการมีส่วนร่วม -.068 .044 -.092 -1.532 .126 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Study) ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 399 คน จากการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling)  
ประกอบด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) และวิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) จากนั้นน าขอมูลไปประมวลผลทางสถิติดวยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยการ
วิเคราะห์การแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการอธิบายข้อมูล
เบื้องต้นเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง  และใช้สถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
และ  การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  ในการทดสอบสมมติฐานมี
รายละเอียดดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัยเชิงพรรณนาและการอภิปรายผล  
 5.2 ผลการทดสอบสมมติฐานและอภิปรายผล 
 5.3 บทสรุปงานวิจัย  
 5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช้ 
 5.5 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยในอนาคต 
 5.5 ข้อจ ากัดการวิจัย 
 
5.1 สรุปผลการวิจัยเชิงพรรณนาและการอภิปรายผล 
 คุณลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเป็น พนักงานบริษัท เพศชายและเพศหญิง อายุต่ ากว่า 20 - 60 
ปีขึ้นไป โดยเป็นผู้รับชมรายการข่าวโทรทัศน์และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์
ข้อมูลด้านคุณลักษณะทางประชากร พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดย
เพศหญิง มีอายุระหว่าง 40 - 49 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-60,000 บาท ประกอบอาชีพเป็น
พนักงานทั่วไป และมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี  
 การรับรู้และร่วมกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานีโทรทัศน์ 
 โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ

สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสี  ช่อง 3 อยู่ในเกณฑ์ระดับปานกลาง (  = 2.12, SD. = 2.38) โดยมี

กิจกรรมอยู่ในระดับมาก 1 ด้าน ได้แก่ อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน (  = 2.38, SD. = 0.56) และมี
ส่วนร่วมกิจกรรมอยู่ในระดับปานกลาง จ านวน 5 ด้าน เรียงตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ ข้อปฏิบัติทางธุรกิจ
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เพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (  = 2.17, SD. = 0.53) รองลงมาการตลาดเกี่ยวเนื่องกับ

ประเด็นสังคม (  = 2.09, SD. = 0.57) การบริจาคตรง (  = 2.07, SD. = 0.59) การตลาดเพ่ือ

สังคมขององค์กร (  = 2.07, SD. = 0.55) และการส่งเสริมประเด็นทางสังคม (  = 1.97, SD. = 
0.46) ตามล าดับ 
 โดยภาพรวมการรับรู้และร่วมกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมสถานีโทรทัศน์สี

กองทัพบกช่อง 7 อยู่ในเกณฑ์ระดับปานกลาง (  = 2.32, SD. = 0.33) มีกิจกรรมอยู่ในระดับมาก  

2 ด้านสูงสุด ได้แก่ อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน (  = 2.58, SD. = 0.53) รองลงมา การบริจาคตรง

(  = 2.45, SD. = 0.55)  และมีส่วนร่วมกิจกรรมอยู่ในระดับปานกลาง จ านวน 4 ด้าน เรียงตาม

ค่าเฉลี่ย ได้แก่ การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม (  = 2.32, SD. = 0.61) รองลงมาข้อปฏิบัติ

ทางธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (  = 2.23, SD. = 0.64), การส่งเสริมประเด็นทาง

สังคม (  = 2.21, SD. = 0.51) และ การตลาดเพ่ือสังคมขององค์กร (  = 2.13, SD. = 0.59) 
ตามล าดับ 
 ผลการวิเคราะห์ด้านผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างใน
สายตาของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง
สถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่างในระดับมาก โดยสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบก

ช่อง 7 (  = 3.71, SD. = 0.44) สูงกว่าสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 (  = 3.70, SD. = 0.52)  
 โดยผลการวิเคราะห์รายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง
สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 3 กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของผู้ชมสูงสุด คือด้านชื่อเสียงขององค์กร

สถานีโทรทัศน์ (  = 3.75, SD. = 0.56) รองลงมาด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน (มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 

3.72) ข้อ 2. ด้านพันธสัญญา (  = 3.68, SD. = 0.57) ด้านความไว้วางใจ (  = 3.66, SD. = 0.56) 
ตามล าดับ ส าหรับผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 7 กับกลุ่ม
ตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่างในสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 7 สูงสุด คือ ด้านชื่อเสียงของ

องค์กรสถานีโทรทัศน์ (  = 3.82, SD. = 0.53) รองลงมาด้านความไว้วางใจ (  = 3.74, SD. = 

0.58) ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน (  = 3.72, SD. = 0.57) ด้านพันธสัญญา (  = 3.58, SD. = 
0.55) ตามล าดับ 
 โดยภาพรวมระดับผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่าง ทั้ง 4 
ด้าน เปรียบเทียบสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 อยู่ใน

ระดับมาก โดยสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 (  = 3.71, SD. = 0.44) สูงกว่า สถานีวิทยุ
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โทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 (  = 3.70, SD. = 0.52) สรุปผลได้ดังนี้ 
 5.1.1 ด้านความไว้วางใจ 
 โดยภาพรวมระดับผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่าง ด้าน
ความไว้วางใจ เปรียบเทียบสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 

อยู่ในระดับมาก โดยสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 (  = 3.74, SD. = 0.56) สูงกว่า สถานีวิทยุ

โทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 (  = 3.66, SD. = 0.56) 
 โดยสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง
สถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้านความไว้วางใจ ในภาพรวม อยู่ในระดับ
มาก ทั้ง 4 ด้าน เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อันดับสูงสุด คือ องค์กรสถานีโทรทัศน์ปฏิบัติต่อกลุ่ม

ตัวอย่างอย่างเที่ยงตรงและยุติธรรม  (  = 3.76, SD. = 0.78) รองลงมาองค์กรสถานีโทรทัศน์มีการ
น าความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของกลุ่มตัวอย่างไปประกอบการตัดสินใจในการด าเนินกิจกรรม

ต่างๆ (  = 3.69, SD. = 0.59) ทุกครั้งที่องค์กรสถานีโทรทัศน์ต้องตัดสินใจในเรื่องส าคัญๆ ทราบดี

ว่าองค์กรจะค านึงถึงกลุ่มตัวอย่างเสมอ (  = 3.66, SD. = 0.87) และองค์กรสถานีโทรทัศน์มี

หลักการที่ดีในการก ากับดูแลการปฏิบัติหน้าของสื่อสารมวลชน (  = 3.53, SD. = 0.73) ตามล าดับ  
 ส าหรับสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง
สถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่าง ในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้านความไว้วางใจ ในภาพรวม อยู่ใน
ระดับมาก โดยอยู่ในระดับมาก ทั้ง 4 ด้าน เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อันดับสูงสุดคือ องค์กร

สถานีโทรทัศน์ปฏิบัติต่อกลุ่มตัวอย่างอย่างเที่ยงตรงและยุติธรรม (  = 3.86, SD. = 0.91) รองลงมา
ทุกครั้งที่ องค์กรสถานีโทรทัศน์ต้องตัดสินใจในเรื่องส าคัญๆ ทราบดีว่าองค์กรจะค านึงถึงกลุ่มตัวอย่าง

เสมอ (  = 3.83, SD. = 0.63) องค์กรสถานีโทรทัศน์มีหลักการที่ดีในการก ากับดูแลการปฏิบัติหน้า

ของสื่อสารมวลชน (  = 3.77, SD. = 0.80) และองค์กรสถานีโทรทัศน์มีการน าความคิดเห็นและ

ข้อเสนอแนะของกลุ่มตัวอย่างไปประกอบการตัดสินใจในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ (  = 3.50, SD. 
= 0.79) ตามล าดับ  
 5.1.2 ด้านพันธสัญญา 
 โดยภาพรวมระดับผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่าง ด้านพันธ
สัญญา เปรียบเทียบสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 อยู่ใน

ระดับมาก โดยสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 3 (  = 3.68, SD. = 0.57) สูงกว่า สถานีวิทยุ

โทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 7 (  = 3.58, SD. = 0.55) 
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 โดยสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง
สถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้านพันธสัญญา ในภาพรวม อยู่ในระดับ
มาก ทั้ง 5 ด้าน เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อันดับสูงสุด คือ ทั้งองค์กรสถานีโทรทัศน์และกลุ่ม

ตัวอย่างต่างได้รับผลประโยชน์จากความสัมพันธ์ (  = 3.77, SD. = 0.55) รองลงมาเห็นว่า

ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างเป็นความผูกพันระยะยาว (  = 3.75, 

SD. = 0.66) ยินดีกับการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับองค์กรสถานีโทรทัศน์ (  = 3.74, SD. = 0.62) 

เห็นว่าองค์กรสถานีโทรทัศน์ต้องการรักษาความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่าง (  = 

3.62, SD. = 0.85) และ กลุ่มตัวอย่างมีความส าคัญต่อธุรกิจขององค์กรสถานีโทรทัศน์ (  = 3.52, 
SD. = 0.77) ตามล าดับ  
 ส าหรับสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์
ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้านพันธสัญญา ในภาพรวม อยู่ใน
ระดับมากโดยอยู่ในระดับมาก ทั้ง 5 ด้าน เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อันดับสูงสุดคือ ทั้งองค์กร
สถานีโทรทัศน์และกลุ่มตัวอย่างต่างได้รับผลประโยชน์จากความสัมพันธ์และกลุ่มตัวอย่างมี

ความส าคัญต่อธุรกิจขององค์กรสถานีโทรทัศน์ (  = 3.69, SD. = 0.59) รองลงมายินดีกับการสร้าง

ความสัมพันธ์อันดีกับองค์กรสถานีโทรทัศน์ (  = 3.58, SD. = 0.61) เห็นว่าความสัมพันธ์ระหว่าง

องค์กรสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างเป็นความผูกพันระยะยาว (  = 3.49, SD. = 0.79) และเห็นว่า

องค์กรสถานีโทรทัศน์ต้องการรักษาความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่าง (  = 3.46, 
SD. = 0.81) ตามล าดับ  
 5.1.3 ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน 
 โดยภาพรวมระดับผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่าง ด้านการ
มีส่วนร่วมกับชุมชน เปรียบเทียบสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบก

ช่อง 7 อยู่ในระดับมาก โดยสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 3 (  = 3.72, SD. = 0.58) เท่ากับ 

สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 7 (  = 3.72, SD. = 0.57) 
 โดยสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์
ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน โดย
อยู่ในระดับมาก ทั้ง 3 ด้าน เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อันดับสูงสุดคือองค์กรสถานีโทรทัศน์
สามารถเปลี่ยนแปลงตามความต้องการของชุมชน เพ่ือรักษาความสัมพันธ์อันดีกับชุมชนอย่างต่อเนื่อง 

(  = 3.75, SD. = 0.73) รองลงมาองค์กรสถานีโทรทัศน์เป็นองค์กรที่ลงทุนกับพัฒนาชุมชนอย่าง
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จริงจัง (  = 3.73, SD. = 0.68) และตระหนักดีว่าองค์กรสถานีโทรทัศน์มีส่วนร่วมในชุมชนของท่าน

อย่างต่อเนื่อง (  = 3.67, SD. = 0.70) ตามล าดับ 
 ส าหรับสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์
ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน ใน
ระดับมาก ทั้ง 3 ด้าน เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อันดับสูงสุด คือ องค์กรสถานีโทรทัศน์เป็น

องค์กรที่ลงทุนกับพัฒนาชุมชนอย่างจริงจัง (  = 3.75, SD. = 0.56) รองลงมาองค์กรสถานีโทรทัศน์
สามารถเปลี่ยนแปลงตามความต้องการของชุมชน เพ่ือรักษาความสัมพันธ์อันดีกับชุมชนอย่างต่อเนื่อง 

(  = 3.73, SD. = 0.72) และตระหนักดีว่าองค์กรสถานีโทรทัศน์มีส่วนร่วมในชุมชนของท่านอย่าง

ต่อเนื่อง (  = 3.66, SD. = 0.60) ตามล าดับ 
 5.1.4 ด้านชื่อเสียงขององค์กรของสถานีโทรทัศน์ 
 โดยภาพรวมระดับผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่าง ด้าน
ชื่อเสียงขององค์กรของสถานีโทรทัศน์ เปรียบเทียบสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และ

สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 อยู่ในระดับมาก โดยสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 7 (  = 

3.82, SD. = 0.53) สูงกว่า สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 3 (  = 3.75, SD. = 0.56)   
 โดยสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์
ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้านชื่อเสียงขององค์กร
สถานีโทรทัศน์ ในระดับมากท้ัง 4 ด้าน เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อันดับสูงสุดคือ องค์กร

สถานีโทรทัศน์มีสถานะการเงินเพียงพอในการช่วยเหลือชุมชนที่เดือดร้อนในสังคม (  = 3.88, SD. 
= 0.68) รองลงมาองค์กรสถานีโทรทัศน์ใช้สินทรัพย์ทั้งลักษณะรูปธรรมและนามธรรมได้อย่างมี

ประสิทธิผล (  = 3.81, SD. = 0.76) องค์กรสถานีโทรทัศน์มีนวัตกรรมใหม่ๆ ในการส่งเสริม

วัฒนธรรมของบริษัท (  = 3.66, SD. = 0.85) และองค์กรสถานีโทรทัศน์มีความสามารถในการ

ดึงดูด พัฒนาและรักษากลุ่มตัวอย่าง (  = 3.64, SD. = 0.86)   ตามล าดับ 
 ส าหรับสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลลัพธ์ของความสัมพันธ์
ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง ด้านชื่อเสียงขององค์กร
สถานีโทรทัศน์อยู่ในระดับมาก ทั้ง 4 ด้าน เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อันดับสูงสุดคือองค์กร

สถานีโทรทัศน์มีสถานะการเงินเพียงพอในการช่วยเหลือชุมชนที่เดือดร้อนในสังคม (  = 3.94, SD. 
= 0.62) รองลงมาองค์กรสถานีโทรทัศน์ใช้สินทรัพย์ทั้งลักษณะรูปธรรมและนามธรรมได้อย่างมี

ประสิทธิผล (  = 3.83, SD. = 0.68) องค์กรสถานีโทรทัศน์มีความสามารถในการดึงดูด พัฒนาและ
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รักษากลุ่มตัวอย่าง (  = 3.79, SD. = 0.80) และองค์กรสถานีโทรทัศน์มีนวัตกรรมใหม่ๆ ในการ

ส่งเสริมวัฒนธรรมของบริษัทองค์กรสถานีโทรทัศน์มีการน ากิจกรรมต่างๆ (  = 3.72, SD. = 0.63)   
 การอภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา พบว่า ผลวิจัยนี้ชี้ให้เห็นว่าผลลัพธ์ของ
ความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ทั้งด้านความไว้วางใจ 
พันธสัญญา การมีส่วนร่วมกับชุมชน และชื่อเสียงขององค์กร ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีการสร้าง
ความสัมพันธ์สองทางระหว่างองค์กรกับประชาชนที่เสนอว่า การที่องค์กรต้องการสร้างความสัมพันธ์
ที่ดีต้องมีการศึกษาปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทั้งระบบ ประกอบด้วย ปัจจัยด้านเหตุของความสัมพันธ์ 
ปัจจัยด้านกลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ์ และ ปัจจัยด้านผลลัพธ์ความสัมพันธ์ เพ่ือที่องค์กรจะ
สามารถด าเนินงานทางด้านการประชาสัมพันธ์และการบริหารปัจจัยต่างๆ อย่างมีระบบและมีทิศทาง
เดียวกันเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายด้านการบริหารความสัมพันธ์อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด เลดดิ้งแฮม 
และบรูนิ่ง (Ledingham & Bruning 1997 อ้างใน มัลลิกา ผลอนันต์, 2554) ซ่ึงการที่องค์กรปฏิบัติ
ต่อผู้ชมอย่างเที่ยงตรงและยุติธรรม รวมทั้งน าข้อเสนอแนะของผู้ชมไปประกอบการตัดสินใจในการ
ด าเนินกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ท าให้ผู้ชมรับรู้ถึงความใส่ใจต่อสังคมของ
องค์กร ที่มิได้ค านึงถึงผลก าไรทางธุรกิจเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่ยังส่งเสริมและสนับสนุนให้เกิดการ
พัฒนาชุมชนและสังคมอย่างจริงจัง เพ่ือให้คนในชุมชนมีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีข้ึน ทั้งด้านสุขภาพ 
อนามัย และสิ่งแวดล้อม อีกทั้งมีการเปลี่ยนแปลงตามความต้องการของชุมชน เพ่ือรักษา
ความสัมพันธ์อันดีกับชุมชนอย่างต่อเนื่อง ท าให้ผู้ชมเกิดความเลื่อมใสในอุดมการณ์ขององค์กร มี
ความยินดีกับการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับองค์กรสถานีโทรทัศน์และต้องการรักษาความสัมพันธ์ใน
ระยะยาว ซ่ึงปัจจัยดังกล่าวถือเป็นส่วนหนึ่งของการบริหารปัจจัยด้านกลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ์
ให้มีความยั่งยืนต่อไป  
 
5.2 ผลการทดสอบสมมติฐานและอภิปรายผลวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะทางประชากรของผู้ชมที่แตกต่างกันด้านเพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรม
ประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่แตกต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรที่มีผลต่อการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมของช่อง 3 ด้วยสถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ (F (399,2)= 17.794*, p < .05), รายได้ (F (399,4)= 22.476*, p < .05) 
และการศึกษา (F (399,4)= 11.049*, p < .05) แตกต่างกัน จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยกลุ่มตัวอย่างที่อายุที่ต่ ากว่า 
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20 ปี จะรับรู้และร่วมประเภทกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ
ระหว่าง 30 – 39 ปี, 40 – 49 ปี, 50 – 59 ปี, และ 60 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญ และกลุ่มตัวอย่างที่
มีอายุ 20 – 29 ปี จะมีการรับรู้ประเภทกิจกรรมการแสดงความรับชอบแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
อายุ 30 – 39 ปี, 40 – 49 ปี, 50 – 59 ปี อย่างมีนัยส าคัญ และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่างต่ า
กว่า 10, 000 บาท จะมีการรับรู้และร่วมประเภทกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบแตกต่างจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีรายได้ 10,000 – 25, 000 บาท, 25,001 – 60,000 บาท, 60,001 – 100,000 บาท และ
มากกว่า 100,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรที่มีผลต่อการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภท
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของช่อง 7 ด้วยสถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ (F (399,2)= 63.068*, p < .05), อายุ (F (399,2)= 5.275*, p < 
.05), อาชีพ (F (399,4)= 14.506*, p < .05) รายได้ (F (399,2)= 6.704*, p < .05), และการศึกษา (F 

(399,4)= 7.627*, p < .05) แตกต่างกัน จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่ ากว่า 20 ปี จะมี
การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมแตกต่างกันจากกลุ่มตัวอย่างอายุ 
40 – 49 ปี อย่างนัยส าคัญ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20 -29 ปี จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภท
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มี 30 – 39 ปี, 40 – 49 ปี, และ 50 – 
59 ปีอย่างมีนัยส าคัญ และกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้บริหาร จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมแตกต่างจาก ที่ปรึกษาอาวุโส และ พนักงานทั่วไป อย่างมีนัยส าคัญ 
และกลุ่มตัวอย่างที่เป็นที่ปรึกษาอาวุโสจะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมแตกต่างจาก ผู้จัดการ ผู้ช่วยผู้จัดการ และผู้ช่วยผู้จัดการ อย่างมีนัยส าคัญ  อีกท้ัง 
กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่ ากว่า 10, 000 บาท จะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมแตกต่างกันจากกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 10,000 – 25,000 บาท, 25,001 – 
60,000 บาท, 60,001 – 100,000 บาท และ มากกว่า 100,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญ 
 ในการอภิปรายผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1  พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ รายได้ การศึกษา
ที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของช่อง 3 
และช่อง 7 แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานของทฤษฎีคุณลักษณะทางประชากร (Individual 
Difference Theory) ซึ่งเสนอว่า บุคคลที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันด้าน เพศ อายุ 
การศึกษา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ โดยผลวิจัยในครั้งนี้ค้นพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี อายุ รายได้ 
การศึกษา แตกต่างกันจะรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมแตกต่างกัน 
ซึ่งกลุ่มตัวอย่างอายุ 20 – 29 ปี จะรับรู้และร่วมกิจกรรมความถ่ีที่ต่ ากว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 40 – 
49 ปี และ 50 – 59 ปี ด้านรายได้ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ ต่ ากว่า 10,000 บาท จะรับรู้และร่วม
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กิจกรรมความถ่ีที่ต่ ากว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 60,000 – 100,000 บาท และด้านการศึกษา กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยม จะรับรู้และร่วมกิจกรรมความถี่ท่ีต่ ากว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ บุศวรรณ นาคสู่สุข (2552) พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการมีส่วนร่วมกับ
โครงการด้านสิ่งแวดล้อมของช่อง 3 และ ช่อง 7 แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ (2538) ที่กล่าวว่าปัจจัยด้านคุณลักษณะทางประชากร สามารถจ าแนกตาม เพศ อายุ 
สถานภาพ ครอบครัว จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่
แตกต่างกัน จะมีค่านิยม ความเชื่อ ประสบการณ์ และความคาดหวังจากสิ่งรอบตัวแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ในการวิเคราะห์การรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่
ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3  และผู้ชมในเขต
กรุงเทพมหานครด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) พบว่า การรับรู้
และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของ
ความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครด้านความไว้วางใจ (F (399,5) = 
18.398*, p < .05), การมีส่วนร่วม (F (399,5) = 17.517*, p < .05), ชื่อเสียง (F (399,5) = 13.511*, p 
< .05), และพันธสัญญา (F (399,5) = 12.588*, p < .05)  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อ
พิจารณาอิทธิพลของการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผล
ต่อผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ในสายตาของกลุ่มตัวอย่างในมิติต่างๆ พบว่า การมีส่งเสริมประเด็นทาง
สังคม (B = .250* , p < .05), การบริจาคตรง (B = .220* , p < .05) และข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือ
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (B = .133* , p < .05) ส่งผลต่อความไว้วางใจอย่างมีนัยส าคัญ,  
การมีส่งเสริมประเด็นทางสังคม (B = .206* , p < .05) ส่งผลต่อพันธสัญญาอย่างมีนัยส าคัญ, การ
ส่งเสริมประเด็นทางสังคม (B = .439 * , p < .05) การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม (B = -
.176*, p < .05)  และข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (B = .128*, p < 
.05) ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมกับชุมชน อย่างมีนัยส าคัญ,  การมีส่งเสริมประเด็นทางสังคม (B = .189* 
, p < .05) การบริจาคตรง (B = .120* , p < .05) และข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม (B = 174   * , p < .05)  ส่งผลต่อชื่อเสียงของสถานีโทรทัศน์ อย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ .05  
 ส าหรับการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อ
การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 และผู้ชมในเขต
กรุงเทพมหานครด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) พบว่า การรับรู้
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และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของ
ความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครในด้านความไว้วางใจ (F (399,5) = 
12.577*, p < .05), การมีส่วนร่วมกับชุมชน (F (399,5) = 10.640*, p < .05), ชื่อเสียงขององค์กร (F 

(399,5) = 7.161*, p < .05), และพันธสัญญา (F (399,5) = 3.806*, p < .05) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 เมื่อพิจารณาอิทธิพลของการรับรู้และการร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสังคมที่ส่งผลต่อผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ในสายตาของกลุ่มตัวอย่างในมิติต่างๆ พบว่าการตลาด
เพ่ือสังคมขององค์กร (B = .498*, p < .05) ), ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
(B = -.297, p < .05) ส่งผลต่อความไว้วางใจอย่างมีนัยส าคัญ, (2) การตลาดเพ่ือสังคมขององค์กร (B 
= .247* , p < .05) และข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (B = -.253*, p < 
.05)  ส่งผลต่อพันธสัญญาอย่างมีนัยส าคัญ, (3) การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นทางสังคม (B = .292* 
, p < .05) และ ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (B = -.212*, p < .05) 
ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมกับชุมชน อย่างมีนัยส าคัญ, (4) การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (B = .219* , 
p < .05) การบริจาคตรง (B = -.116* , p < .05) และข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม (B = -.279* , p < .05)  ส่งผลต่อชื่อเสียงของสถานีโทรทัศน์ อย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ .05  
 ในการอภิปรายผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่าผลวิจัยนี้ชี้ให้เห็นว่าการรับรู้และร่วม
กิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมส่งผลต่อการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์
ระหว่างสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 และสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 ในสายตาของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตินั้น สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ ไชยยศ บุญญากิจ (2549) รอง
ประธานสถาบันสิ่งแวดล้อมไทยให้ทัศนะไว้ว่าความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร เป็นการแสดงถึง
ความมุ่งม่ันอย่างต่อเนื่องขององค์กรในการบริหารจัดการอย่างรับผิดชอบต่อสังคม โดยมีองค์ประกอบ
ที่ส าคัญ ได้แก่ การใช้หลักธรรมาภิบาล การผลิตสินค้าและบริการที่ปลอดภัย และเป็นมิตรต่อ
ผู้บริโภคและสิ่งแวดล้อม การค านึงถึงสิทธิมนุษยชน แรงงานและความเท่าเทียมในสังคม การสร้าง
คุณค่าให้กับองค์กรจากการด าเนินงานที่โปร่งใส ซื่อสัตย์สุจริต มีความรับผิดชอบต่อการสนับสนุนให้
เกิดการพัฒนาทางการค้า การลงทุนเพ่ือชุมชนที่องค์กรอยู่ร่วม ทั้งจากการสนับสนุนทางด้านการ
พัฒนาในด้านต่างๆ เช่น การส่งเสริมการสร้างรายได้ การศึกษา รวมถึงสุขภาพของคนในท้องถิ่นที่
องค์กรอยู่ร่วมด้วย ทั้งนี้ต้องสอดคล้องกับลักษณะของธุรกิจที่องค์กรด าเนินการ และเน้นการมีส่วน
ร่วมของบุคลากรในองค์กร ซึ่งเป็นการสนับสนุนทฤษฎีด้านความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับ
ผู้ชม กล่าวคือการที่องค์กรมีการบริหารจัดการอย่างรับผิดชอบต่อสังคมโดยใช้หลักธรรมาภิบาลนั้น 
เป็นการสร้างคุณค่าให้กับองค์กร ท าให้ผู้ชมเกิดความไว้วางใจ เกิดความเชื่อถือในตัวองค์กรและเกิด
การสนับสนุนผ่านกิจกรรมต่างๆที่องค์กรสถานีโทรทัศน์จัดท าข้ึน เพ่ือให้เกิดความสัมพันธ์อันดี
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ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับผู้ชม  
 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมส่งผลต่อ
การรับรู้การก ากับดูแลที่ดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ในสายตาผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ในการวิเคราะห์การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีผล
ต่อการรับรู้การก ากับที่ดีในมิติต่างๆ ของสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ด้วยสถิติการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) พบว่า การรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมของกลุ่มตัวอย่าง ส่งผลต่อการสร้างคุณค่าด้านหลักคุณธรรมสูงสุด (F(399,5) = 
15.226*, p < .05), รองลงมาคือ หลักการมีส่วนร่วม (F(399,5) = 11.410*, p < .05), หลักการปฏิบัติ
ต่อผู้ส่วนได้ส่วนเสียโดยเท่าเทียมกัน (F(399,5) = 10.623 *, p < .05), หลักการสร้างคุณค่า (F(399,5) = 
9.989*, p < .05), หลักความพร้อมรับผิด (F(399,5) = 8.939*, p < .05), หลักการความรับผิดชอบต่อ
หน้าที ่(F(399,5) = 3.513*, p < .05)  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาแต่ละ
กิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับท่ีดีในมิติ การส่งเสริม
ประเด็นทางสังคม (B = .409*, p < .05), การตลาดเพ่ือสังคม (B = -.186*, p < .05), ข้อปฏิบัติทาง
ธุรกิจเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (B = .160*, p < .05) ส่งผลต่อการรับรู้ด้านหลักความ
พร้อมรับผิดอย่างมีนัยส าคัญ (2) การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นทางสังคม (B = .220*, p < .05) 
ส่งผลต่อการรับรู้ด้านหลักการความรับผิดชอบต่อหน้าอย่างมีนัยส าคัญ (3) การส่งเสริมประเด็นทาง
สังคม (B = .291*, p < .05) และการบริจาคตรง (B = .186*, p < .05) ส่งผลต่อการรับรู้ด้าน
หลักการปฏิบัติต่อผู้ส่วนได้ส่วนเสียโดยเท่าเทียมกันอย่างมีนัยส าคัญ (4) การตลาดเพ่ือสังคมของ
องค์กร (B = .293*, p < .05) ส่งผลต่อการรับรู้หลักความโปร่งใสอย่างมีนัยส าคัญ, (5) การส่งเสริม
ประเด็นทางสังคม (B = .204*, p < .05) ส่งผลต่อการรับรู้ด้านหลักการสร้างคุณค่า, (6) การส่งเสริม
ประเด็นทางสังคม (B = .379*, p < .05) การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นทางสังคม (B = -.183*, p 
< .05) การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (B = -.252*, p < .05)  การบริจาคตรง (B = .242*, p < 
.05) และข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (B = .189*, p < .05) ส่งผลต่อการ
รับรู้หลักคุณธรรม (6) การส่งเสริมประเด็นทางสังคม (B = .339*, p < .05) การตลาดเกี่ยวเนื่องกับ
ประเด็นทางสังคม (B = .153*, p < .05) การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (B = .241*, p < .05) การ
บริจาคตรง (B = .268*, p < .05)  ส่งผลต่อการรับรู้ด้านหลักการมีส่วนร่วม อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
.05 
 ส าหรับการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีผลต่อการ
รับรู้การก ากับท่ีดีในมิติต่างๆ สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 พบว่า การรับรู้และร่วมกิจกรรม
ประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของกลุ่มตัวอย่าง ส่งผลต่อการรับรู้หลักการมีส่วนร่วมสูง
ที่สุด (F (399,5) = 26.310*, p < .05) รองลงมาคือ หลักความโปร่งใส (F (399,5) = 18.634*, p < .05), 
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หลักการการปฏิบัติต่อผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียที่เท่าเทียมกัน (F (399,5) = 14.224*, p < .05), หลักการมี
ความรับผิดชอบต่อหน้าที่ (F (399,5) = 13.391*, p < .05), หลักความพร้อมรับผิด  (F (399,5) = 
10.240*, p < .05) และ หลักคุณธรรม (F (399,5) = 9.102*, p < .05), และ หลักการสร้างคุณค่า (F 

(399,5) = 3.917*, p < .05) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาแต่ละกิจกรรมประเภท
การแสดงความรับผิดต่อสังคมที่ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีในมิติ การส่งเสริมประเด็นทางสังคม (B 
= .237*, p < .05) ส่งผลต่อการรับรู้ด้านหลักการมีส่วนร่วม อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05  
  ในการอภิปรายผลทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่าผลวิจัยนี้สอดคล้องกับข้อค้นพบของ ราชสีห์ 
เสนะวงศ์ (2550) ได้ศึกษาเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้สื่อข่าวหนังสือพิมพ์สยามกีฬารายวันที่
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความรู้ต่อแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมในระดับสูงทั้งในด้านความหมายของ
ความรับผิดชอบต่อสังคมและด้านขนาดของความรับผิดชอบต่อสังคมโดยระวังต่อปัญหาทางสังคมที่
อาจเกิดขึ้นในอนาคต ในระดับปฏิบัตินั้น ผู้สื่อข่าวควรน าเสนอข่าวโดยให้ข้อมูลที่เป็นจริงระมัดระวัง
ในการน าเสนอข่าวที่อาจมีผลต่อความมั่นคงของชาติและไม่ละเมิดสิทธิบุคคล และสอดคล้องกับข้อ
ค้นพบของ ทุติยา ไชยนรา (2555) ทีไ่ด้ศึกษาการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
สื่อสารมวลชน : กรณีศึกษาสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 ผลการวิจัยพบว่าการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมของสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 เริ่มมาจากจิตส านึกขององค์กรที่มีความ
รับผิดชอบต่อสังคม โดยมีปัจจัยส าคัญด้านการก าหนดวัตถุประสงค์ วางนโยบาย แบ่งหน้าที่และฝ่าย
งานในการจัดท าโครงการต่างๆ อย่างชัดเจน เช่น โครงการ 7 สีปันรักษ์ให้โลก (Save World Save 
Life) โครงการ 7 สีช่วยชาวบา้น เป็นต้น ซึ่งในแต่ละโครงการจะก าหนดขอบเขตการตอบสนองความ
รับผิดชอบต่อสังคมไว้ทั้งสิ้น 7 ด้าน ได้แก่ ด้านชุมชน ด้านสุขภาพและสวัสดิการ ด้านการศึกษา ด้าน
สิทธิมนุษยชน ด้านสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ ด้านสิทธิของผู้บริโภค และด้านวัฒนธรรม จาก
ขอบเขตดังกล่าวจะเห็นได้ว่าสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 มีความรับผิดชอบต่อสังคมอยู่ในระดับ
จริยธรรม ทั้งนี้ จากการศึกษากระบวนการด าเนินงาน พบว่า สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 เน้น
ให้ความส าคัญ 4 ด้านคือ ด้านชุมชน ด้านการศึกษา ด้านสภาพแวดล้อม และ ด้านวัฒนธรรม ซึ่งเป็น
ด้านที่ได้รับความเดือดร้อนมากท่ีสุด ส าหรับผลการตอบรับของโครงการในด้านความนิยมจาก
ประชาชนมีเพ่ิมขึ้น และได้รับความร่วมมือจากองค์กรต่างๆ ในการจัดกิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมเป็นอย่างดี ส าหรับแนวโน้มของงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ
สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 ในอนาคตต้องการสร้างความชัดเจนและเป็นรูปธรรมมากข้ึน เพ่ือ
เป็นแบบอย่างขององค์กรที่มีความรับผิดชอบและจรรยาบรรณที่ดีต่อสังคม โดยหากองค์กรมีการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมผ่านการด าเนินงานในรูปแบบต่างๆ ที่ชัดเจนมากข้ึน จะส่งผลต่อการ
รับรู้ที่ดีของผู้ชม ผ่านการสร้างความเข้าใจและตีความจากประสบการณ์ที่ได้รับรู้ ซึ่งถ้าบุคคลเกิดการ
รับรู้ที่ดี ย่อมเกิดผลดีในการสร้างประสบการณ์ ความรู้ความเข้าใจอันดี จนก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีตาม
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ไปด้วย จึงกล่าวได้ว่าการรับรู้ของผู้ชมเป็นตัวแปรส าคัญในการรับรู้กิจกรรมการส่งเสริมภาพลักษณ์
องค์กรในแต่ละด้าน ซึ่งสอดคล้องกับกรอบแนวคิดท่ีผู้วิจัยต้องการศึกษาการรับรู้และร่วมกิจกรรมการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรสถานีโทรทัศน์ โดยเน้นตัวแปรด้านการรับรู้ของผู้ชมเป็น
ส าคัญ  นอกจากนั้นแล้วผลวิจัยชี้ให้เห็นว่าการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภทการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมส่งผลต่อการรับรู้การก ากับดูแลที่ดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ ส่งผลต่อการรับรู้การ
ก ากับที่ดีของสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และการรับรู้การก ากับท่ีดีของสถานีโทรทัศน์สี
กองทัพบกช่อง 7 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ บรูม, เคซี่ และริชชี่ 
(Broom, Casey & Ritchey, 2000) ได้กล่าวว่า ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับประชาชนกลุ่มหลัก
เป็นสภาพการณ์ที่ทั้งสองฝ่ายต้องมีอิทธิพลต่อกันและกันไม่ว่าทางตรงหรือทางอ้อม โดยความสัมพันธ์
ระหว่างองค์กรกับประชาชนเป็นสภาวการณ์ที่เกิดขึ้นระหว่างองค์กรและกลุ่มประชาชนหลักของ
องค์กร โดยการกระท าที่เกิดขึ้นของแต่ละฝ่ายมีอิทธิพลต่อเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การเมือง 
รวมถึงสภาพความเป็นอยู่ของอีกฝ่ายหนึ่ง จึงควรมีการศึกษาปัจจัยด้านเหตุหรือที่มาของความสัมพันธ์ 
ซึ่งก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง ความกดดันในระบบอันเกิดจากสภาพแวดล้อมในปัจจุบันเพ่ิมข้ึน    
 สมมติฐานที่ 4 การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชม สามารถ
พยากรณ์การรับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ในสายตาของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากสมมติฐานการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์และผู้ชมในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านต่างๆ ประกอบด้วย ความไว้วางใจ พันธสัญญา การมีส่วนร่วมกับชุมชน และ
ชื่อเสียงขององค์กร)  สามารถพยากรณ์การรับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ ในมิติต่างๆ 
ประกอบด้วย หลักความรับผิดชอบ หลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่ หลักการปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียโดยเท่าเทียมกัน หลักความโปร่งใส หลักการสร้างคุณค่า หลักคุณธรรม และหลักการมีส่วน
ร่วม) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) พบว่า 
การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และผู้ชมในเขต
กรุงเทพมหานคร (ความไว้วางใจ พันธสัญญา การมีส่วนร่วมกับชุมชน และชื่อเสียงขององค์กร)  
สามารถพยากรณ์การรับรู้การก ากับที่ดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ (หลักความรับผิดชอบ หลักการมี
ความรับผิดชอบต่อหน้าที่หลักการปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยเท่าเทียมกัน หลักความโปร่งใส 
หลักการสร้างคุณค่า หลักคุณธรรม และหลักการมีส่วนร่วม) สามารถพยากรณ์ทุกองค์ประกอบของ
การก ากับท่ีดี ได้อย่างมีนัยส าคัญ โดยกลุ่มตัวอย่างรับรู้หลักคุณธรรมสูงที่สุด (R2 = .48, F = 
93.254*, p < .05) รองลงมาคือ หลักการสร้างคุณค่า (R2 = .461, F = 86.306*, p < .05), หลัก
ความพร้อมรับผิด (R2 = .440, F = 79.222*, p < .05), หลักการมีส่วนร่วม (R2 = .380*, F = 
62.057*, p < .05), หลักความรับผิดชอบต่อหน้าที่ (R2 = .35, F = 54.635*, p < .05), หลักการ
ปฏิบัติต่อผู้ส่วนได้ส่วนเสียโดยเท่าเทียมกัน (R2 = .308, F = 45.305*, p < .05), และ หลักความ
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โปร่งใส (R2 = .288, F = 41.378*, p < .05) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาการ
รับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 กับผู้ชมใน
กรุงเทพมหานคร ที่สามารถพยากรณ์การรับรู้การก ากับท่ีดีที่สุดในด้านผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้าน
ความไว้วางใจ (Beta = .225*, p < .05), ด้านพันธสัญญา (Beta = .225*, p < .05) และด้านการมี
ส่วนร่วมกับชุมชน (Beta = .225*, p < .05) สามารถพยากรณ์การก ากับที่ดีด้านหลักความพร้อมรับ
ผิดอย่างมีนัยส าคัญ, (2) ผลลพัธ์ของความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ (Beta = .347*, p < .05)  ด้าน
พันธสัญญา (Beta = .330*, p < .05)  ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน (Beta =- .358*, p < .05) และ
ด้านชื่อเสียงขององค์กรสถานีโทรทัศน์ (Beta = .224*, p < .05)  สามารถพยากรณ์การก ากับที่ดีด้าน
หลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่อย่างมีนัยส าคัญ, (3)  ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านพันธสัญญา 
(Beta = .010*, p < .05) และด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน (Beta =- .340*, p < .05) สามารถ
พยากรณ์การก ากับที่ดีด้านหลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่อย่างมีนัยส าคัญหลักการปฏิบัติต่อผู้มี
ส่วนได้เสียโดยเท่าเทียมกัน (4) ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านหลักความพร้อมรับผิด (Beta = .265*, 
p < .05) และด้านพันธสัญญา (Beta = .371*, p < .05)  สามารถพยากรณ์การก ากับท่ีดีด้าน
หลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่อย่างมีนัยส าคัญหลักความโปร่งใส่, (5) ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์
ด้านความไว้วางใจ (Beta = .628*, p < .05)  ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน (Beta = -.178*, p < 
.05)  และด้านชื่อเสียงขององค์กร (Beta = .305*, p < .05)  สามารถพยากรณ์การก ากับที่ดีด้าน
หลักการสร้างคุณค่าอย่างมีนัยส าคัญ, (6) ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ (Beta = 
.628*, p < .05)   สามารถพยากรณ์การก ากับท่ีดีด้านคุณธรรมอย่างมีนัยส าคัญ, และ (7) ผลลัพธ์
ของความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ (Beta = .455*, p < .05)  ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน (Beta = 
-.255*, p < .05)  และด้านชื่อเสียงขององค์กร (Beta = .355*, p < .05)   สามารถพยากรณ์การ
ก ากับที่ดีด้านหลักการมีส่วนร่วมอย่างมีนัยส าคัญ 
 ส าหรับการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 และผู้ชม
ในเขตกรุงเทพมหานคร (ความไว้วางใจ พันธสัญญา การมีส่วนร่วมกับชุมชน และชื่อเสียงขององค์กร)  
สามารถพยากรณ์การรับรู้การก ากับที่ดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ หลักความรับผิดชอบ หลักการมี
ความรับผิดชอบต่อหน้าที่หลักการปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยเท่าเทียมกัน หลักความโปร่งใส 
หลักการสร้างคุณค่า หลักคุณธรรม และหลักการมีส่วนร่วม) โดยกลุ่มตัวอย่างรับรู้หลักคุณธรรมสูง
ที่สุด (R2 = .584, F = 140.009*, p < .05) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาการ
รับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 กับผู้ชมในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่สามารถพยากรณ์การรับรู้การก ากับท่ีดีที่สุดในด้านผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้าน
ความไว้วางใจ (Beta = .420*, p < .05) สามารถพยากรณ์การก ากับท่ีดีด้านหลักการมีส่วนร่วม
อย่างมีนัยส าคัญ 
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 การอภิปรายผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 ค้นพบว่าผลลัพธ์ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร
โทรทัศน์ช่อง 3 และช่อง 7 กับผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์
ทุกมิติ ส่งผลต่อการรับรู้การก ากับท่ีดีในทุกมิติอย่างมีนัยส าคัญ โดยผลลัพธ์ความสัมพันธ์ด้านความ
ไว้วางใจ และพันธสัญญา มีอิทธิพลสูงสุดกับตัวแปรตามทุกตัว ทั้งนี้การรับรู้การก ากับที่ดี การสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรโทรทัศน์กับผู้ชมในทุกมิติจะก่อให้เกิดการรับรู้การก ากับท่ีดีด้านหลัก
คุณธรรม หลักการสร้างคุณค่า และหลักความพร้อมรับผิด ตามล าดับ จากผลวิจัยดังกล่าวสอดคล้อง
กับทฤษฎีการสร้างความสัมพันธ์สองทางที่เสนอว่า องค์กรจะสามารถสร้างความสัมพันธ์ได้ต้องมี
การศึกษาปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทั้งระบบ ได้แก่ ปัจจัยด้านเหตุของความสัมพันธ์ (Situational 
Antecedents) ปัจจัยด้านกลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ์ (Maintenance Strategies) ปัจจัยด้าน
ผลลัพธ์ความสัมพันธ์ (Relationship Outcomes) การศึกษาท้ังสามปัจจัยเหล่านี้ เพ่ือที่องค์กรจะ
สามารถด าเนินงานทางด้านการประชาสัมพันธ์และการบริหารปัจจัยต่างๆ อย่างมีระบบและมีทิศทาง
เดียวกันเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายด้านการบริหารความสัมพันธ์อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด เลดดิ้งแฮม 
และบรูนิ่ง (Ledingham & Bruning 1997 อ้างใน มัลลิกา ผลอนันต์, 2554) เนื่องจากการ
ด าเนินงานกลยุทธ์ด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นการบริหารปัจจัยด้านเหตุของ
ความสัมพันธ์ ซึ่งผู้ชมเม่ือมาร่วมกิจกรรมก็จะมีการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับอุดมการณ์ขององค์กร ส่งผลให้
ผู้ชมเกิดทัศนคติท่ีดีต่อองค์กร ชื่นชม ยกย่อง อันจะก่อให้เกิดความไว้วางใจ เห็นว่าองค์กรปฏิบัติตาม
สัญญาที่เคยก าหนดและประกาศให้ผู้ชมรับทราบ ซึ่งถือเป็นส่วนหนึ่งของการบริหารปัจจัยด้านกลยุทธ์
การรักษาความสัมพันธ์ให้มีความยั่งยืนต่อไป นอกจากนั้นแล้วกลยุทธ์การแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคมยังเป็นแนวทางในการบริหารปัจจัยด้านการรับรู้การก ากับดูแลที่ดีขององค์กร ซึ่งเป็น
องค์ประกอบพ้ืนฐานของการก ากับที่ดีขององค์กรทุกประเภท รวมถึงองค์กรโทรทัศน์ ยกตัวอย่างเช่น 
ช่อง 3 “ โครงการครอบครัวข่าว 3 ช่วยครูและบุคลากรทางการศึกษาท่ีประสบภัยจากการก่อเหตุร้าย 
” มีค่าเฉลี่ยการรับรู้และร่วมโครงการมากท่ีสุด ซึ่งเป็นการแสดงเจตนารมณ์ว่าองค์กรสถานีโทรทัศน์
ตระหนักถึงการมีส่วนร่วมในการช่วยเหลือสังคม โดยจัดท าปฏิทินจีนเพื่อจ าหน่ายในเทศกาลตรุษจีน 
และน าเงินรายได้ทั้งหมด โดยไม่หักค่าใช้จ่าย จ านวนเงิน 5,059,693.50  บาท มอบให้กับมูลนิธิช่วย
ครูและบุคลากรทางการศึกษาที่ประสบภัยจากการก่อเหตุร้าย เพื่อช่วยเหลือครอบครัวของครูและ
บุคลากรทางการศึกษาที่เสียชีวิตจากการก่อการร้ายทาง 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ และกระตุ้นให้ผู้ชม
เกิดความตระหนักในการช่วยเหลือเกื้อกูลกัน (www.thaitv3.com) ในขณะที่ช่อง 7 “โครงการ 
Honda LPGA Thailand 2015” มีค่าเฉลี่ยการรับรู้และร่วมโครงการมากท่ีสุด ซึ่งเป็นการแสดง
เจตนารมณ์ว่าองค์กรสถานีโทรทัศน์ตระหนักถึงการสนับสนุนการพัฒนาอาชีพแก่สมาชิกของมูลนิธิฯ 
ในท้องถิ่น โดยร่วมกับบริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล ประเทศไทย จ ากัด มอบเงิน จ านวน 500,000 บาท 
ให้กับมูลนิธิส่งเสริมศิลปาชีพในสมเด็จพระนางเจ้าสิริกิติ์ พระบรมราชินีนาถ จากการประมูลของรัก
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ของหวงนักกอล์ฟระดับโลกจากการแข่งขัน “ฮอนด้า  แอลพีจีเอ ไทยแลนด์ 2015” จัดขึ้นเมื่อเดือน
พฤษภาคม พ.ศ. 2558 (www.ch7.com) เมื่อกลุ่มตัวอย่างได้รับรู้และร่วมโครงการแล้ว ท าให้รู้สึกว่า
องค์กรให้ความใส่ใจกับผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียโดยเท่าเทียมกัน ถึงแม้ว่าจะอยู่ในต่างจังหวัดห่างไกลก็
ตาม อีกทั้งองค์กรโทรทัศน์ช่อง 7 ยังมีส่วนร่วมในการส่งเสริมและสนับสนุนการพัฒนาอาชีพ เพื่อ
สร้างรายได้ที่ม่ันคงแก่ชุมชน ซึ่งตรงกับหลักการสร้างคุณค่าขององค์กรด้านการก ากับท่ีดี ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลธิชา ซุยจินา (2553) พบว่า ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าเป็นโครงการที่ท า
ให้คุณภาพการศึกษาของเยาวชนในชุมชนมีประสิทธิภาพมากข้ึน และ ประชาชนมีความต้องการให้
องค์กรเข้ามาช่วยสร้างรายได้ สร้างอาชีพให้ประชาชนในชุมชนมีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น 
 สมมติฐานที่ 5 การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรโทรทัศน์และผู้ชม และการ
รับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภท
รายการข่าวโทรทัศน์ 
  สมมติฐานย่อยท่ี 5.1 การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ในสายตาของผู้ชมสามารถ
พยากรณ์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ 
  จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลการพยากรณ์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์กรสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่มีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ช่อง 3 
ด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) พบว่า การรับรู้ผลลัพธ์ของ
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรโทรทัศน์ช่อง 3 และผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถพยากรณ์
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์สามารถพยากรณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 ( R2 = .224, F (399,4) = 29.733, p < .05) เพ่ือพิจารณาอิทธิผลของผลลัพธ์ของ
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรโทรทัศน์ในแต่ละมิติที่ส่งต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าว
โทรทัศน์ช่อง 3 พบว่า ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านชื่อเสียงขององค์กร (Beta = .700*, p < .05) 
และความไว้วางใจ (Beta = .304*, p < .05) สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภท
รายการข่าวโทรทัศน์ในทางบวกตามล าดับ แต่ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านพันธสัญญา (Beta = -
.271*, p < .05) และด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน (Beta = -.392*, p < .05) สามารถพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ช่อง 3 ในทางลบอย่างมีนัยส าคัญ 
  ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลการพยากรณ์การรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์กรสถานีโทรทัศน์และผู้ชมที่มีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ช่อง 7 
ด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) พบว่า การรับรู้ผลลัพธ์ของ
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรโทรทัศน์ช่อง 7 และผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถพยากรณ์
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์สามารถพยากรณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  (R2 = .105, F (399,4) = 12.655*, p < .05) เพ่ือพิจารณาอิทธิผลของผลลัพธ์ของ
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ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรโทรทัศน์ในแต่ละมิติที่ส่งต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าว
สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 พบว่า ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ  (Beta = 
.233*, p < .05)  ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมขน  (Beta = .170*, p < .05) ชื่อเสียงขององค์กร (Beta 
= .082*, p < .05)  สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ใน
ทางบวกตามล าดับอย่างมีนัยส าคัญ 
  สมมติฐานย่อยท่ี 5.2 การรับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กรสถานีโทรทัศน์ในสายตาของ
ผู้ชมสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์  
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการพยากรณ์การรับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กรโทรทัศน์
ในสายตาของผู้ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ 
ช่อง 3 ด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) พบว่า  การรับรู้การก ากับท่ี
ดีขององค์กรโทรทัศน์ช่อง 3 สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทข่าวโทรทัศน์ช่อง 3 
อย่างมีนัยส าคัญ (R2 = .105, F (399,4) = 121.489*, p < .05) โดยการรับรู้การก ากับที่ด้านความ
โปร่งใส (Beta = ..692*, p < .05) และด้านการสร้างคุณค่า (Beta = .398*, p < .05) สามารถ
พยากรณ์ พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการโทรทัศน์ในทางบวกอย่างมีนัยส าคัญ แต่การก ากับ
ที่ดีด้านหลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่ (Beta = -.259*, p < .05) หลักการปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียโดยเท่าเทียมกัน (Beta = -.182*, p < .05) และหลักคุณธรรม (Beta = -.206*, p < .05) 
สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อในทางลบอย่างมีนัยส าคัญ 
  ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการพยากรณ์การรับรู้การก ากับท่ีดีขององค์กร
โทรทัศน์ในสายตาของผู้ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าว
สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 ด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)
พบว่า การรับรู้การก ากับที่ดีขององค์กรโทรทัศน์ช่อง 7 สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ประเภทข่าวสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05   (R2 = ..488, F 

(399,4) = 55.337*, p < .05) โดยการรับรู้การก ากับที่ด้านหลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่ (Beta 
= .407*, p < .05) และด้านหลักความโปร่งใส (Beta = .216*, p < .05) หลักการสร้างคุณค่า (Beta 
= .476*, p < .05) สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการโทรทัศน์ในทางบวก
อย่างมีนัยส าคัญ แต่การก ากับที่ดีด้านหลักคุณธรรม (Beta = -.272*, p < .05) สามารถพยากรณ์
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อในทางลบอย่างมีนัยส าคัญ  
 การอภิปรายการทดสอบสมมติฐานที่ 5 สอดคล้องกับข้อค้นพบของ แพรวไพลิน อินทร์อุดม 
(2548) ได้ท าการวิจัยเรื่อง บุคลิกภาพตราสินค้าของรายการสนทนาข่าวเช้าทางโทรทัศน์ กับ
บุคลิกภาพ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า บุคลิกภาพของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกกับบุคลิกภาพตราสินค้าของรายการสนทนาข่าวเช้าทางโทรทัศน์ในทั้งสามรายการ รวมทั้ง
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บุคลิกภาพของผู้บริโภค และบุคลิกภาพตราสินค้าของรายการสนทนาข่าวเช้าทางโทรทัศน์ มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อรายการ และทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อรายการมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการเปิดรับชมรายการของผู้บริโภค 
 
5.3 บทสรุปงานวิจัย 
 ผลวิจัยนี้สนับสนุนแนวความคิดลักษณะทางประชากรที่เสนอว่าบุคคลที่มีลักษณะทาง
ประชากรแตกต่างกันด้าน เพศ อายุ การศึกษา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ โดยผลวิจยัในครั้งนี้ค้น
พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการมี
ส่วนร่วมกับโครงการด้านสิ่งแวดล้อมของช่อง 3 และ ช่อง 7 แตกต่างกัน องค์กรโทรทัศน์จึงควรท า
การวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา เพ่ือน ามาวางแผนกลยุทธ์ด้าน
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม เนื่องจากผู้ชมมีทัศนคติ ความคิดเห็น ความพึงพอใจในการเปิดรับ
ข่าวสารที่แตกต่างกัน ควรมีการรวบรวมข้อมูล รวมถึงการวิเคราะห์ความต้องการของผู้ชม เช่น การ
วิเคราะห์ด้านปัญหา อุปสรรค และน าข้อมูลมาจัดท าด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ควรมี
การท าส ารวจอย่างต่อเนื่องในทุกๆปี เพราะข้อมูลอาจเปลี่ยนแปลงได้ ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆ 
เหล่านี้ ท าให้องค์กรเห็นภาพรวมว่าผู้ชมต้องการสิ่งใด หรือมีความคิดเห็นอย่างไร เพ่ือตอบโจทย์ให้
ตรงกับที่ความต้องการ และสามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการสื่อสารได้อย่างถูกต้อง  
 ผลวิจัยนี้สนับสนุนทฤษฎีการรับรู้ (Perception Theory) และทฤษฎีความสัมพันธ์สองทาง 
(Organizational – Public Theory) โดยผลวิจัยนี้แสดงให้ความส าคัญของการด าเนินงานด้านการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมต่อการสร้างความไว้วางใจและการยอมรับในการก ากับท่ีดีขององค์กร
โทรทัศน์ในสายของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครอย่างยิ่ง เนื่องจากเป็นกลยุทธ์ในการบริหาร
ความสัมพันธ์สองทางระหว่างองค์กรโทรทัศน์และผู้ชมในหลายมิติ เช่น ความไว้วางใจ พันธสัญญา 
การมีส่วนร่วมกับชุมชน และชื่อเสียงขององค์กร และยังส่งผลต่อการรับรู้การก ากับที่ดีของช่อง 3 และ
ช่อง 7 ในมิติต่างๆประกอบด้วย หลักความพร้อมรับผิด หลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่ หลักการ
ปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยเท่าเทียมกัน หลักความโปร่งใส หลักการสร้างคุณค่า หลักคุณธรรม 
หลักการมีส่วนร่วม ซึ่งส่งผลต่อความน่าเชื่อถือในคุณภาพของรายการโทรทัศน์ อันมีผลต่อคะแนน
นิยมขององค์กรโทรทัศน์ช่อง 3 และช่อง 7  
 ผลวิจัยนี้สนับสนับสนุนทฤษฎีการรับรู้ซึ่งเสนอว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลได้
น าเอาสิ่งที่ตนได้เห็น ได้ยิน ได้สัมผัส ได้รู้สึกจากสิ่งเร้าภายนอกรอบตัวบุคคลเข้ามาจัดระเบียบ และ
ให้ความหมาย โดยอาศัยประสบการณ์เดิมหรือความรู้สึกเดิมออกเป็นความรู้ ความเข้าใจที่เกิดขึ้นใน
จิตใจของตนเอง (จ าเนียร ช่วงโชติ, 2526) ซึ่งก าหนดขั้นตอนการรับรู้เป็น 4 ขั้นตอน ดังนี้ 1. การ
เลือกเปิดรับ หมายถึง การที่ผู้ชมเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารและสื่อตามความสนใจและความต้องการ
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ของตน 2. การเลือกให้ความสนใจ หมายถึง การที่ผู้ชมให้ความสนใจแบบเฉพาะ ซึ่งอาจจะสอดคล้อง
กับทัศนคติและความเชื่อของตน หรืออาจเกิดการหลีกเลี่ยงในสิ่งที่ขัดแย้งกับทัศนคติและความเชื่อ
ดั้งเดิมของตน 3. การเลือกรับรู้ เมื่อผู้ชมเลือกรับสารที่ตนสนใจแล้ว ก็จะเกิดการรับรู้หรือตีความ
ข่าวสารที่ได้รับตามความเข้าใจของตน หรือตามทัศนคติ ความเชื่อดั้งเดิมของตน 4. การเลือกจดจ า 
กล่าวคือเมื่อผู้ชมมีการเลือกเปิดรับ เลือกให้ความสนใจ และเลือกรับรู้หรือตีความข้อมูลข่าวสารไปใน
ทิศทางที่สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อดั้งเดิมของตนแล้ว ผู้ชมยังเลือกจดจ าเนื้อหาสาระที่
สอดคล้องกับประสบการณ์หรือเคยได้ยินมา เพ่ือน าไปประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ าวันต่อไป เป็นต้น  
(ปรมะ สตะเวทิน, 2540) โดยวิจัยในครั้งนี้ผู้ชมที่รับรู้และร่วมโครงการเกี่ยวกับการส่งเสริมประเด็น
ทางสังคม และการตลาดเพ่ือสังคมขององค์กร จะมีการรับรู้ความสัมพันธ์ในมิติด้านความไว้วางใจและ
การมีส่วนร่วมกับชุมชนตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยในอดีตของ ยุวพร ยุวมงคล (2553) ที่ค้นพบ
ว่า ผู้ชมที่มีพฤติกรรมในการรับรู้แตกต่างกันจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กรที่แตกต่างกันในแต่ละ
ด้าน โดยขึ้นอยู่กับปัจจัยที่แตกต่างกันทางด้านคุณลักษณะทางประชากร ซึ่งการที่องค์กรมีการส่งเสริม
การตลาด ย่อมมีผลต่อการรับรู้ของผู้ชมเก่ียวกับการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้าน
องค์กร ด้านผู้บริหาร ด้านบุคลากร ด้านผลงาน และด้านกิจกรรมเพ่ือสังคม และเมื่อผู้ชมมีการรับรู้
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรย่อมส่งผลต่อการสนับสนุนการด าเนินงานขององค์กรนั้นด้วย  
 นอกจากนั้นแล้วผลวิจัยนี้ยังสนับสนุนทฤษฎีการบริหารความสัมพันธ์สองทางระหว่างองค์กร
กับประชาชน ซึ่งเสนอว่าการสร้างความสัมพันธ์มีทั้งหมด 3 ขั้นตอน เพ่ือศึกษาปัจจัยด้าน
ความสัมพันธ์ทั้งระบบ ประกอบด้วย ปัจจัยด้านเหตุของความสัมพันธ์ ปัจจัยด้านกลยุทธ์การรักษา
ความสัมพันธ์ และ ปัจจัยด้านผลลัพธ์ความสัมพันธ์ ซึ่งการศึกษาทั้งสามปัจจัยเหล่านี้ เพื่อที่องค์กรจะ
สามารถด าเนินงานทางด้านการประชาสัมพันธ์และการบริหารปัจจัยต่างๆ อย่างมีระบบและมีทิศทาง
เดียวกันเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายด้านการบริหารความสัมพันธ์อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด เลดดิ้งแฮม 
และบรูนิ่ง (Ledingham & Bruning 1997 อ้างใน มัลลิกา ผลอนันต์, 2554) โดยองค์กรควรเลือก
ประเด็นที่น่าสนใจในการจัดท าโครงการต่างๆ ที่ตรงกับความต้องการของผู้ชม รวมถึงสามารถ
แก้ปัญหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ เมื่อผู้ชมเข้าร่วมโครงการเกี่ยวกับการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
จะก่อให้เกิดผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ที่ดี อันจะส่งผลต่อความนิยมในการเปิดรับสื่อองค์กร
สถานีโทรทัศน์ช่อง 3 และ ช่อง 7 รวมถึงองค์กรโทรทัศน์ในช่องอ่ืนๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีต
ของ ชยุต กุนทรวรินทร์ (2554) พบว่า การท าโครงการที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ท าให้คน
เลื่อมใสและมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าขององค์กรมากขึ้น โดยในวิจัยนี้พบว่า ผู้ชมที่รับรู้และร่วม
โครงการการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมแตกต่างกัน ส่งผลต่อด้านหลักคุณธรรม หลักการมีส่วน
ร่วม หลักความโปร่งใส ตามล าดับ เพราะมองว่าองค์กรโทรทัศน์ได้ช่วยแก้ไขปัญหาและเสริมสร้าง
รายได้ของคนในชุมชน และรับรู้ในความตั้งใจและอุดมการณ์จริงขององค์กรโทรทัศน์ในการร่วมพัฒนา
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ชุมชน ซ่ึงยิ่งผู้รับสารร่วมโครงการขององค์กรโทรทัศน์มากเท่าไหร่ ยิ่งท าให้รับรู้ในหลักคุณธรรม 
หลักการมีส่วนร่วม และหลักความโปร่งใส มากขึ้นเท่านั้น ซึ่งสอดคล้องกับ ชลธิชา ซุยจินา (2553)  
ซึ่งค้นพบว่า ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าโครงการการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมท าให้คุณภาพชีวิต
ของชุมชนดีขึ้น และต้องการให้องค์กรเข้ามาช่วยสร้างรายได้ สร้างอาชีพในชุมชนมากข้ึน ซึ่งท าให้
ชุมชนรู้สึกเลื่อมใสในความอุดมการณ์ขององค์กรในการเข้ามาพัฒนาสังคมและชุมชน  
 ผลการวิจัยด้านการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ ส่งผลต่อด้านชื่อเสียง และความไว้วางใจ 
ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ รูบิ้น, รูบิ้น, กราแฮม, เพริส และไซบอล์ด (Rubin, Rubin, 
Graham, Perse & Seibold 2009 อ้างใน มัลลิกา ผลอนันต์, 2554) กล่าวคือ เมื่อองค์กร
สถานีโทรทัศน์ปฏิบัติต่อผู้ชมอย่างเที่ยงตรงและยุติธรรม โดยมีการน าความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ
ของผู้ชมไปประกอบการตัดสินใจในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ จนผู้ชมเกิดความไว้วางใจ อีกท้ังมีการ
สร้างความสัมพันธ์อันดี โดยองค์กรสถานีโทรทัศน์และผู้ชมต่างได้รับผลประโยชน์จากความสัมพันธ์
ระหว่างองค์กรผ่านพันธสัญญา รวมถึงการมีส่วนร่วมกับชุมชนในการพัฒนาอย่างจริงจังและต่อเนื่อง
ในรูปแบบการจัดท าโครงการต่างๆ น ามาซึ่งชื่อเสียงขององค์กรที่มีศักยภาพและความสามารถในการ
พัฒนาและรักษาผู้ชมตามหลักการด าเนินงาน รวมถึงมีความสามารถในการช่วยเหลือชุมชนที่
เดือดร้อนในสังคมได้ นอกจากนี้ยังพบว่าด้านการก ากับดูแลที่ดี ยังส่งผลต่อด้านหลักความรับผิดชอบ
ต่อหน้าที่ หลักการสร้างคุณค่า หลักความโปร่งใส ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับ คาลรอล (Carroll, 
1991 อ้างใน พัชราภรณ์ เกษะประกร, 2559) ได้พัฒนาแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม เพื่อแสดง
ความเป็นพลเมืองที่ดีของสังคม เน้นการส่งเสริมสวัสดิการของมนุษย์ กิจกรรมการกุศลเพื่อเสริมสร้าง
คุณภาพชีวิตของชุมชน เสนอว่า การสร้างให้องค์กรมีคุณธรรม จริยธรรม สามารถสร้างคุณค่าและการ
เปลี่ยนแปลงในทางสร้างสรรค์ให้เกิดขึ้นในสังคม ผลวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่า การพัฒนากลยุทธ์ด้านการ
ด าเนินธุรกิจไปพร้อมกับการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม มิใช่เพียงค านึงถึงผลประโยชน์ขององค์กร
เพียงอย่างเดียว แต่รวมถึงการด าเนินงานที่ใส่ใจถึงประโยชน์ส่วนรวมทั้งต่อองค์กรธุรกิจ บุคลากร 
รวมถึงชุมชน สังคม และสิ่งแวดล้อม ควบคู่กับการแสวงหาก าไร ผลวิจัยครั้งนี้ยืนยันในความสัมพันธ์
ระหว่างกลยุทธ์การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมกับการสร้างความสัมพันธ์สองทางระหว่างองค์กร
โทรทัศน์และผู้ชมในมิติต่างๆ เพราะการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นการบริหารปัจจัยเชิง
สาเหตุ เช่น องค์กรท าการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่ตรงกับลักษณะปัญหาและความต้องการ
ของชุมชนและยังเป็นการรักษาความสัมพันธ์ให้เกิดความเข้าใจและใกล้ชิดกันระหว่างองค์กรกับชุมชน
หากมีความขัดแย้งเกิดขึ้น ทั้งนี้องค์กรยังคงรักษาผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับชุมชนได้
อย่างมีประสิทธิภาพ โดยผลวิจัยนี้ ค้นพบว่าการมีความสัมพันธ์ที่ดีในมิติด้านหลักความรับผิดชอบต่อ
หน้าที่ หลักการสร้างคุณค่า และหลักความโปร่งใส ส่งผลท าให้ผู้ชมตัดสินใจเลือกเปิดรับสื่อรายการ
โทรทัศน์ช่อง 3 และ ช่อง 7 เพ่ิมข้ึนอย่างมีนัยส าคัญ 
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5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช้ 
 5.4.1 องค์กรสถานีโทรทัศน์ควรให้ความส าคัญกับการสร้างการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภท
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ในด้านการสนับสนุน และช่วยเหลือชุมชนอย่างจริงจัง โดยจัดท า
โครงการด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่ท าให้เกิดการพัฒนา สร้างอาชีพ สร้างรายได้ให้คน
ในชุมชนมีวิถีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น นอกจากท าให้ชุมชนเกิดความเลื่อมใสในความอุดมการณ์ของ
องค์กรในการเข้ามาพัฒนาสังคมและชุมชน ท าให้ผู้ชมเกิดทัศนคติที่ดี และเป็นการส่งเสริมด้าน
ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร  
 5.4.2 องค์กรสถานีโทรทัศน์ควรมีการพัฒนากิจกรรมด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
ที่ตรงกับความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากทัศนคติ ความคิดเห็น ความพึงพอใจในการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารที่แตกต่างกัน ท าให้การเลือกรับรู้และร่วมกิจกรรมแตกต่างกันไปด้วย ซ่ึงปัจจัยด้าน
รายได้ก็เป็นสิ่งส าคัญท่ีเป็นข้อจ ากัดในการเข้าร่วมกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม โดย
องค์กรอาจจัดโครงการที่เปลี่ยนจากการบริจาคเงิน เป็นการร่วมแรงร่วมใจกัน เป็นอาสาสมัคร
ช่วยเหลือชุมชน หรือปลูกจิตส านึกให้คนรุ่นใหม่ๆ ร่วมกันรณรงค์ในเรื่องสุขภาพ อนามัย ชีวิตความ
เป็นอยู่ โดยองค์กรอาจมีบทบาทในการส่งเสริมด้านความรู้ที่เป็นประโยชน์แก่เยาวชน เพ่ือสร้างการ
รับรู้ที่ดี สามารถต่อยอดความรู้ไปสู่ชุมชนที่ตนอาศัยอยู่ได้ อีกท้ังยังเป็นการสร้างกลุ่มเป้าหมายใหม่ๆ 
ให้เข้ามารับรู้และร่วมกิจกรรมเพ่ือสังคมไปพร้อมกับองค์กรอีกด้วย   
 5.4.3 องค์กรสถานีโทรทัศน์ควรตระหนักถึงการสร้างความสัมพันธ์สองทางระหว่างองค์กรกับ
ผู้ชม ซึ่งจากผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ผู้ชมมีการรับรู้ถึงความสัมพันธ์ที่ดี จากการที่องค์กรมีการจัดท า
โครงการด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่ตรงกับความต้องการของผู้ชม มีการน าความคิดเห็น
และข้อเสนอแนะของผู้ชมไปประกอบการตัดสินใจในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ รวมถึงสามารถ
แก้ปัญหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ เมื่อผู้ชมเข้าร่วมโครงการ จะก่อให้เกิดผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ที่ดี 
อันจะส่งผลต่อความนิยมในการเปิดรับสื่อองค์กรสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 และ ช่อง 7 รวมถึงองค์กร
โทรทัศน์ในช่องอ่ืนๆ อีกท้ังสามารถน าผลการวิจัยไปปรับแผนกลยุทธ์ในการบริหารความสัมพันธ์
ระหว่างองค์กรกับผู้ชม เพื่อให้การบริหารงานตอบโจทย์กับความต้องการของผู้ชมในยุคปัจจุบันที่มี
ความเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาได้อย่างมีคุณภาพและมีประสิทธิภาพสูงสุดในการด าเนินงาน  
 
5.5 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยในอนาคต 
 5.5.1 ควรศึกษาข้อมูลของสถานีโทรทัศน์ช่องอ่ืนๆ นอกเหนือจากสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทย
ทีวีสีช่อง 3 และสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 เนื่องจากปัจจุบันมีการปรับปรุงและพัฒนาด้าน
เทคโนโลยีให้ทันสมัยมากขึ้น จึงท าให้มีการปรับเปลี่ยนระบบช่องสัญญาณของสื่อโทรทัศน์ โดยมี
ดิจิตอลทีวีเข้ามามีบทบาทส าคัญในการเพ่ิมช่องทางการเปิดรับข่าวโทรทัศน์มากข้ึน จากเดิมที่มีเพียง
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ช่อง 3, 5, 7, 9, 11 และไทยพีบีเอส ปรับเปลี่ยนเป็น 36 ช่อง ทั้งรูปแบบรายการข่าว รวมทั้งนโยบาย
ต่างๆ อาจมีการเปลี่ยนแปลงเพ่ือให้ทันยุคสมัยมากขึ้น จึงมีทางเลือกในการศึกษาค้นคว้าวิจัยของ
องค์กรสถานีโทรทัศน์ช่องอ่ืนๆเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาองค์กรธุรกิจบันเทิงต่อไป  
 5.5.2 ควรเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ด้วยวิธีการสัมภาษณ์ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับ
องค์กรสถานีโทรทัศน์ ด้านบทบาทหน้าที่การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร รวมถึงผล
วิจัยในมุมมองของผู้ชมต่อองค์กรสถานีโทรทัศน์ เพื่อสามารถน าผลวิจัยไปพัฒนาต่อยอดองค์ความรู้
ด้านนิเทศศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
 5.5.3 ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างในเขตพ้ืนที่อ่ืนๆ นอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้
เห็นภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละพ้ืนที่มีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างไร มีข้อเสนอแนะ หรือข้อ
ปฏิบัติทางธุรกิจใดบ้างที่สามารถตอบโจทย์กลุ่มตัวอย่างในด้านการด าเนินธุรกิจควบคู่ไปกับการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม อีกทั้งยังสามารถน าผลการวิจัยมาวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของ
องค์กรเพ่ือให้เกิดการรับรู้ด้านการก ากับท่ีดีขององค์กร 
 
5.6 ข้อจ ากัดการวิจัย 
 5.6.1 งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการจ ากัดกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาเฉพาะผู้ชมในเขต
กรุงเทพมหานครเท่านั้น ท าให้งานวิจัยชิ้นนี้ไม่สามารถอ้างอิงด้านการรับรู้และร่วมกิจกรรมประเภท
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมในพ้ืนที่อ่ืนๆ ได้ เนื่องจากผู้วิจัยอยากทราบความต้องการและ
ความคาดหวังของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อองค์กรสถานีโทรทัศน์   
 5.6.2 การวิจัยในครั้งนี้มีการใช้เครื่องมือวัดในแบบสอบถามมีจ านวนข้อค าถามในปริมาณ
มาก จึงท าให้การเก็บข้อมูลมีความล่าช้า เพราะต้องให้เวลากับกลุ่มตัวอย่างในการท าแบบสอบถาม 
ซึ่งเป็นเวลาช่วงพักหรือเป็นเวลาหลังเลิกงาน เพ่ือที่กลุ่มตัวอย่างจะสามารถให้ข้อมูลได้อย่างถูกต้อง 
และไม่รบกวนช่วงเวลาในการปฏิบัติงาน ดังนั้นควรมีการสร้างเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลที่สะดวก
และรวดเร็วยิ่งขึ้น ด้วยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ เพ่ือที่กลุ่มตัวอย่างสามารถเลือกตอบค าถาม
ในช่วงเวลาที่มีเวลาว่าง และส่งข้อมูลให้กับผู้ท าวิจัยได้อย่างรวดเร็ว  
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ชุดที่ ………. 
 

แบบสอบถาม 
 การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม  ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์และการรับรู้การก ากับดูแล
กิจการที่ดี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ค าชี้แจง: แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาภาควิทยานิพนธ์ ปริญญานิเทศศาสตรม
หาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยต้องการทราบข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการศึกษา และ
ด าเนินการวิจัยด้านนิเทศศาสตร์ซึ่งข้อมูลของท่านจะถูกปิดเป็นความลับที่สุด ดังนั้นจึงใคร่ขอความ
ร่วมมือตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนทุกข้อตามความเป็นจริง ทั้งนี้แบบสอบถามประกอบด้วยข้อ
ค าถาม 5 ส่วน ดังนี้ 
  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านคุณลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่อง  ตามความเป็นจริง 
1. เพศ 
 1.ชาย   2. หญิง 
2. อายุ 
 1. ต่ ากว่า 20 ปี  2. 20 – 29 ปี  3. 30 – 39 ปี  
 4. 40 – 49ปี   5. 50 – 59 ปี  6. 60 ปีขึ้นไป 
3. อาชีพ 
 1. ผู้บริหาร   2. ที่ปรึกษาอาวุโส 
 3. ผู้จัดการ   4. ผู้ช่วยผู้จัดการ 
 5. พนักงานทั่วไป  6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ ….. 
4. รายได ้
 1. น้อยกว่า 10,000 บาท 2. 10,001 – 25,000 บาท  

3. 25,001– 60,000 บาท 4. 60,001 – 100,000 บาท 
 5. มากกว่า 100,000 บาท 
5. ระดับการศึกษา 
 1. ต่ ากว่ามัธยมศึกษา  2. มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 3. ปริญญาตรี   4. ปริญญาโท 
 5. ปริญญาเอก   6. อ่ืนๆ โปรดระบุ….. 
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ส่วนที่ 2 การรับรู้และร่วมกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานีโทรทัศน์ 
ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย O ล้อมรอบตัวเลขที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านโดยมีระดับคะแนน
การรับรู้ดังต่อไปนี้  
 

3  หมายถึง  เคยเข้าร่วมโครงการ 
2 หมายถึง  ไม่เคยเข้าร่วมแต่เคยรับรู้ข้อมูลของโครงการ 
1 หมายถึง  ไม่เคยเข้าร่วมและไม่เคยรับรู้ข้อมูลของโครงการ 
 

สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 

1. การส่งเสริมประเด็นทางสังคม (Cause Promotion) 

“ โครงการกองทุนเรื่องเล่าเช้านี้เพื่อการบริจาค
โลหิต ” เป็นการแสดงเจตนารมณ์ว่าองค์กร
สถานีโทรทัศน์ ตระหนักถึงปัญหาของสังคม
ด้านสาธารณสุขและความเป็นอยู่ของผู้ชม 
เล็งเห็นถึงความส าคัญของการช่วยเหลือเพ่ือน
มนุษย์ โดยถวายรถรับบริจาคโลหิตเคลื่อนที่
พร้อมอุปกรณ์ รวม 10 คัน ประกอบด้วย รถ
บัสรับบริจาคโลหิต 4 คัน รถตู้เย็น รถตู้ขน
อุปกรณ์ และรถตู้ส าหรับเจ้าหน้าที่อย่างละ 2 
คัน แด่สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยาม
บรมราชกุมารี เพ่ือใช้ในกิจการของศูนย์บริการ
โลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทย จัดขึ้นเมื่อเดือน
เมษายน พ.ศ. 2558 

1                    2                    3 

“ โครงการ 7 สี ช่วยชาวบ้าน สานฝันการศึกษา 
” เป็นการแสดงเจตนารมณ์ว่าองค์กร
สถานีโทรทัศน์ตระหนักถึงปัญหาสังคมด้าน
การศึกษา โดยมุ่งเน้นส่งเสริมด้านการพัฒนา
คุณภาพชีวิตและสร้างรากฐานทางการศึกษา
ให้แก่เยาวชนไทย ด้วยการจัดมอบทุนการศึกษา
ให้แก่นักเรียนในสังกัดส านักงานคณะกรรมการ
การศึกษาข้ันพ้ืนฐาน (สพฐ.) 
กระทรวงศึกษาธิการ ที่มีผลการเรียนดีแต่ขาด
โอกาสด้านการศึกษา ระดับมัธยมศึกษาปีที่ 4 
ต่อเนื่องจนจบระดับปริญญาตรี จ านวน 30 ทุน 
รวมทั้งสิ้น 5,360,000 บาท  จัดขึ้นเมื่อเดือน
พฤศจิกายน พ.ศ. 2556 

1                    2                    3 

2. การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม (Cause-related Marketing) 

“ โครงการครอบครัวข่าว 3 ช่วยครูและ
บุคลากรทางการศึกษาที่ประสบภัยจากการก่อ
เหตุร้าย ” เป็นการแสดงเจตนารมย์ว่าองค์กร
สถานีโทรทัศน์ตระหนักถึงการมีส่วนร่วมในการ
ช่วยเหลือสังคม โดยจัดท าปฏิทินจีนเพื่อ

“ โครงการ Honda LPGA Thailand 2015 ”  
เป็นการแสดงเจตนารมณ์ว่าองค์กร
สถานีโทรทัศน์ตระหนักถึงการสนับสนุนการ
พัฒนาอาชีพแก่สมาชิกของมูลนิธิฯ ในท้องถิ่น 
โดยร่วมกับบริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล ประเทศ



146 

จ าหน่ายในเทศกาลตรุษจีน และน าเงินรายได้
ทั้งหมด โดยไม่หักค่าใช้จ่าย จ านวนเงิน 
5,059,693.50  บาท มอบให้กับมูลนิธิช่วยครู
และบุคลากรทางการศึกษาที่ประสบภัยจากการ
ก่อเหตุร้าย เพ่ือช่วยเหลือครอบครัวของครูและ
บุคลากรทางการศึกษาที่เสียชีวิตจากการก่อ
การร้ายทาง 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ และ
กระตุ้นให้ผู้ชมเกิดความตระหนักในการ
ช่วยเหลือเกื้อกูลกัน และร่วมกันเป็น 

สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 

ไทย จ ากัด มอบเงิน จ านวน 500,000 บาท 
ให้กับมูลนิธิส่งเสริมศิลปาชีพในสมเด็จพระนาง
เจ้าสิริกิติ์ พระบรมราชินีนาถ จากการประมูล
ของรักของหวงนักกอล์ฟระดับโลกจากการ
แข่งขัน “ฮอนด้า  แอลพีจีเอ  
ไทยแลนด์ 2015” จัดขึ้นเมื่อเดือนพฤษภาคม 
พ.ศ. 2558 

1                    2                    3 
 

สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 

2. การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม (Cause-related Marketing) 

ก าลังใจให้กับครอบครัวของผู้ประสบภัยให้
สามารถด าเนินชีวิตในสังคมได้ จัดขึ้นเมื่อเดือน
เมษายน พ.ศ. 2556 
 

1                    2                    3 

 

3. การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Marketing) 

“ โครงการรักษ์พลังงานกับทีวีรักษ์โลก ” เป็น
การแสดงเจตนารมณ์ว่าองค์กรสถานีโทรทัศน์ 
ส่งเสริม ให้ผู้ชมตระหนักถึงความส าคัญและ
ความจ าเป็นในการประหยัดพลังงาน รวมถึง
ปัญหาสภาวะโลกร้อนอันเกิดจากการใช้
พลังงานโดยขาดประสิทธิภาพ เพื่อเกิดความ
ตื่นตัวเรื่องการอนุรักษ์พลังงาน และได้รับทราบ
ข้อมูลข่าวสาร รวมถึงเคล็ดลับวิธีง่ายๆ ในการ
ใช้พลังงานอย่างประหยัดและคุ้มค่าได้อย่าง
ทั่วถึง จัดขึ้นเมื่อเดือนกันยายน  
พ.ศ. 2558 
 

1                    2                    3 

“ โครงการ 7 สี ปันรักให้โลก ” เป็นการแสดง
เจตนารมณ์ว่าองค์กรสถานีโทรทัศน์ ส่งเสริมให้
ผู้ชมตระหนักถึงสภาพปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม 
โดยกระตุ้นและส่งเสริมให้ผู้ชมร่วมกันดูแล
รักษาสิ่งแวดล้อมและทรัพยากรธรรมชาติ 
ภายใต้แนวทาง “4 รักษ์ ” ได้แก่ รักษ์น้ า รักษ์
ต้นไม้ รักษ์อากาศ และรักษ์พลังงาน ผสานกับ
การด ารงชีวิตตามหลัก ปรัชญาเศรษฐกิจ
พอเพียง โดยสอดคล้องกับแนวคิดของโครงการ 
คือ SAVE WORLD SAVE LIFE ”  
จัดขึ้นเมื่อเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2558 
 

1                    2                    3 
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4. การบริจาคตรง (Corporate Philanthropy) 

“ โครงการจักรยานยืมเรียนน้ าใจไทย ”  เป็น
การแสดงเจตนารมณ์ว่าองค์กรสถานีโทรทัศน์ 
มอบความช่วยเหลือให้กับเด็กนักเรียนในชนบท
ที่ห่างไกล โดยมอบจักรยาน จ านวน 150 คัน 
และอุปกรณ์การเรียนให้กับโรงเรียนสังกัด
ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาประถมศึกษา
นครราชสีมา เขต 6 เพ่ือสนับสนุนและส่งเสริม
ให้เยาวชนเข้าถึงโอกาสทางด้านการศึกษาใน
พ้ืนที่ชนบทห่างไกล  และยังเป็นการส่งเสริมให้
เด็กๆได้ออกก าลังกาย เรียนรู้การขับขี่อย่าง
ปลอดภัย สร้างจิตส านึกความมีน้ าใจ และ  จิต
อาสาช่วยเหลือสังคม จัดขึ้นเมื่อเดือนมีนาคม                  
พ.ศ. 2557 

1                    2                    3 

“ โครงการช่วยเหลือครอบครัวก าลังพล
กองทัพบก ” เป็นการแสดงเจตนารมณ์ว่า
องค์กรสถานีโทรทัศน์มอบความช่วยเหลือแก่ผู้
ปฏิบัติหน้าที่เพ่ือสังคมที่ได้ที่ได้รับบาดเจ็บ และ
เสียชีวิตจากการปฏิบัติหน้าที่ในการปกป้อง
อธิปไตยของชาติในพ้ืนที่ชายแดนและพ้ืนที่
จังหวัดชายแดนใต้ โดยมอบเงินจ านวน 3 ล้าน
บาท เพื่อเป็นขวัญก าลังใจต่อทหารและ
ครอบครัวของก าลังพล รวมจ านวนทั้งสิ้น 52 
ครอบครัว  จัดขึ้นเมื่อเดือนกันยายน พ.ศ. 
2557 

 
 

1                    2                    3 

สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 

5. อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน (Community Volunteering) 

“ โครงการรักษ์ป่า รักษ์สัตว์ป่า ปลูกพะยูงให้
ผืนป่า ปลูกหญ้าให้กระทิง ” เป็นการแสดง
เจตนารมณ์ว่าองค์กรสถานีโทรทัศน์ส่งเสริมให้
พนักงานมีส่วนร่วมในการสร้างความร่มรื่นคืน
ธรรมชาติให้ผืนป่า เป็นการอนุรักษ์ฟ้ืนฟู
ทรัพยากรป่าไม้และสัตว์ป่าให้มีความอุดม
สมบูรณ์ เพ่ือจะได้เป็นต้นน้ าล าธารของแม่น้ า
หลากหลายสายที่ส่งไปหล่อเลี้ยงความเป็นอยู่
ของผู้คน อันเป็นการส่งเสริมคุณภาพชีวิตและ
สิ่งแวดล้อม ณ จุดสกัดเขาแผงม้า จ.
นครราชสีมา  
จัดขึ้นเมื่อเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2557 

1                    2                    3 

“ โครงการประชาอาสาปลูกป่าสืบชะตาสายน้ า
ล าพระเพลิง ๘๐๐ ล้านกล้า ๘๐ พรรษา มหา
ราชินี ” เป็นการแสดงเจตนารมณ์ว่าองค์กร
สถานีโทรทัศน์ส่งเสริมให้พนักงานมีจิตอาสา 
โดยร่วมกันปลูกป่าและฟ้ืนฟูป่าต้นน้ า เพ่ือความ
อุดมสมบูรณ์ของทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม และมอบสื่อการเรียนรู้แก่ 12 
โรงเรียน ณ ป่าชุมชนต าบาลตูม อ.ปักธงชัย จ.
นครราชสีมา 
จัดขึ้นเมื่อเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2556 

 
 

1                    2                    3 
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6. ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ( Socially Responsible Business) 

“ โครงการสร้างอาคารเรียนโรงเรียนต ารวจ
ตระเวนชายแดน ”  เป็นการแสดงเจตนารมณ์
ว่าองค์กรสถานีโทรทัศน์ส่งเสริมและสนับสนุน
ให้บุคลากรในองค์กร ตระหนักถึงความส าคัญ
ทางการศึกษาและพัฒนาเยาวชนที่อยู่ห่างไกล
ให้มีโอกาสศึกษาหาความรู้ อันเป็นรากฐาน
ส าคัญของประเทศ โดยร่วมกับมูลนิธิเพ่ือน
ศิลปิน พร้อมด้วยพันธมิตร สร้างอาคารเรียน
โรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดน จ านวน 4 
อาคารเรียน 4 โรงเรียน 4 ซึ่งสอดคล้องกับ
นโยบายการสนับสนุนให้มีกิจกรรมเพ่ือส่งเสริม
ด้านการศึกษา  กีฬา และเยาวชนของ
สถานีโทรทัศน์ จัดขึ้นเมื่อเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 
2558 

1                    2                    3 

“ โครงการ 7 สี ปลอดภัย ใสใ่จพลังงาน ” เป็น
การแสดงเจตนารมณ์ว่าองค์กรสถานีโทรทัศน์
ปลูกฝังจิตส านึกท่ีดีให้แก่คนในองค์กรในการน า
ความรู้ด้านการอนุรักษ์พลังงานไปใช้ใน
ชีวิตประจ าวันให้เกิดประโยชน์สูงสุด โดยมีการ
จัดอบรมให้กับพนักงานในด้านการใช้พลังงาน
อย่างรู้คุณค่า ซึ่งสอดคล้องกับนโยบายในด้าน
การด าเนินงานด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมของ
องค์กร 
จัดขึ้นเมื่อเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2557 

 
 
 
 

1                    2                    3 
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ส่วนที่ 3 ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับผู้ชมในสายตาของผู้ชม 
ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านโดยมีระดับคะแนนการรับรู้
ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ดังต่อไปนี้ 5 หมายถึง มากท่ีสุด, 4 หมายถึง มาก,3 หมายถึง ปานกลาง, 2 
หมายถึง น้อย และ 1 หมายถึง น้อยที่สุด 

ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์
ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับผู้ชม

ในสายตาของผู้ชม 

ระดับการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ 

สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 
3 

สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 
7 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

ความไว้วางใจ 

1.องค์กรสถานีโทรทัศน์ปฏิบัติ
ต่อผู้ชมอย่างเที่ยงตรงและ
ยุติธรรม 

          

2.ทุกครั้งทีอ่งค์กร
สถานีโทรทัศน์ต้องตัดสินใจใน
เรื่องส าคัญ ๆ ท่านทราบดีว่า
องค์กรจะจะค านึงถึงผู้ชมเช่น
ท่านเสมอ 

          

3.องค์กรสถานีโทรทัศน์มีการ
น าความคิดเห็นและ 
ข้อเสนอแนะของผู้ชมไป
ประกอบการตัดสินใจในการ
ด าเนินกิจกรรมต่างๆ  

          

4.องค์กรสถานีโทรทัศน์มี
หลักการที่ดีในการก ากับดูแล
การปฏิบัติหน้าของ
สื่อสารมวลชน 

          

พันธสัญญา 

5.ท่านเห็นว่าองค์กร
สถานีโทรทัศน์ต้องการรักษา
ความสัมพันธ์ระหว่าง
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ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์
ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับผู้ชม

ในสายตาของผู้ชม 

ระดับการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ 

สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 
3 

สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 
7 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

สถานีโทรทัศน์กับผู้ชมเช่นท่าน 

6.ท่านเห็นว่าความสัมพันธ์
ระหว่างองค์กรสถานีโทรทัศน์
กับผู้ชมเช่นท่านเป็นความ
ผูกพันระยะยาว 

          

7.ทั้งองค์กรสถานีโทรทัศน์และ
ผู้ชมต่างได้รับผลประโยชน์
จากความสัมพันธ์ 

          

8.ท่านยินดีกับการสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับองค์กร
สถานีโทรทัศน์ 

          

9.ผู้ชมเช่นท่านมีความส าคัญ
ต่อธุรกิจขององค์กร
สถานีโทรทัศน์ 

          

การมีส่วนร่วมกับชุมชน 

10.องค์กรสถานีโทรทัศน์เป็น
องค์กรที่ลงทุนกับพัฒนาชุมชน
อย่างจริงจัง 

          

11.ท่านตระหนักดีว่าองค์กร
สถานีโทรทัศน์มีส่วนร่วมใน
ชุมชนของท่านอย่างต่อเนื่อง 

          

12.องค์กรสถานีโทรทัศน์
สามารถเปลี่ยนแปลงตาม
ความต้องการของชุมชน เพ่ือ
รักษาความสัมพันธ์อันดีกับ
ชุมชนอย่างต่อเนื่อง 
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ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์
ระหว่างสถานีโทรทัศน์กับผู้ชม

ในสายตาของผู้ชม 

ระดับการรับรู้ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ 

สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 
3 

สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 
7 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

ชื่อเสียงขององค์กรสถานีโทรทัศน์ 

13.องค์กรสถานีโทรทัศน์มี
ความสามารถในการดึงดูด 
พัฒนาและรักษาผู้ชม 

          

14.องค์กรสถานีโทรทัศน์ใช้
สินทรัพย์ทั้งลักษณะรูปธรรม
และนามธรรมได้อย่างมี
ประสิทธิผล 

          

15.องค์กรสถานีโทรทัศน์มี
สถานะการเงินเพียงพอในการ
ช่วยเหลือชุมชนที่เดือดร้อนใน
สังคม 

          

16.องค์กรสถานีโทรทัศน์มี
นวัตกรรมใหม่ๆ ในการ
ส่งเสริมวัฒนธรรมของบริษัท 
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ส่วนที่ 4 การรับรู้ด้านการก ากับดูแลที่ดีของสถานีโทรทัศน์ 
ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน โดยมีระดับคะแนนการ
รับรู้คุณค่าตราดังต่อไปนี้ 5 หมายถึง มากท่ีสุด, 4 หมายถึง มาก,3 หมายถึง ปานกลาง, 2 หมายถึง 
น้อย และ 1 หมายถึง น้อยที่สุด 

การรับรู้ด้านการก ากับดูแลที่ดี
ของสถานีโทรทัศน์ในสายตา

ของท่าน 

ระดับการรับรู้การก ากับดูแลที่ดี 

สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 
3 

สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 
7 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1. หลักความพร้อมรับผิด (Accountability) 

1.1 การจัดโครงสร้างองค์กร
ของสถานีโทรทัศน์มีความ
ชัดเจนเหมาะสม 

          

1.2 สถานีโทรทัศน์มีการ
ก าหนดแผนงานที่สอดคล้อง
กับวิสัยทัศน์และพันธกิจของ
สถานีโทรทัศน์ไว้ล่วงหน้า 

          

1.3 การด าเนินงานของ
สถานีโทรทัศน์ส่วนใหญ่
เป็นไปตามนโยบายที่เผยแพร่
ให้ผู้ชม ได้ทราบ 

          

1.4 สถานีโทรทัศน์มีขั้นตอน
การตรวจสอบและติดตามผล
การปฏิบัติงานอย่างเพียงพอ 

          

1.5 เมื่อเกิดการเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารที่ผิดพลาด โดยสาเหตุ
มาจากสถานีโทรทัศน์ 
สถานีโทรทัศน์จะยอมรับผิด
และรีบแก้ไขให้ถูกต้องโดยเร็ว 
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การรับรู้ด้านการก ากับดูแลที่ดี
ของสถานีโทรทัศน์ในสายตา

ของท่าน 

ระดับการรับรู้การก ากับดูแลที่ดี 

สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 
3 

สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 
7 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2. หลักการมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่ (Responsibility)  

2.1 สถานีโทรทัศน์มีการ
ก าหนดภารกิจของแต่ละฝ่าย
ไว้ชัดเจน 

          

2.2 สถานีโทรทัศน์มีการ
ก าหนดกฎระเบียบข้อบังคับ
ของสถานีโทรทัศน์ไว้อย่าง
ชัดเจน 

          

2.3 สถานีโทรทัศน์ผลิต
รายการข่าวที่มีมาตรฐาน
ตามท่ีแจ้งไว้กับผู้ชม 

          

2.4 สถานีโทรทัศน์ผลิต
รายการข่าวให้กับผู้ชมอย่าง
เต็มความสามารถ 

          

2.5 ผู้ด าเนินรายการข่าวของ
สถานีโทรทัศน์สามารถ
ปฏิบัติงานที่ได้รับมอบหมาย
อย่างมีประสิทธิผล 

          

3. หลักการปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้เสียโดยเท่าเทียมกัน (Equitable treatment)  

3.1 สถานีโทรทัศน์เผยแพร่
ข้อมูลข่าวสารต่อผู้ชมอย่าง
เท่าเทียมกันทุกราย 

          

3.2 สถานีโทรทัศน์เปิดโอกาส
ให้ผู้ชมมีส่วนร่วมในการเสนอ
แนวความคิดต่าง ๆ ที่เป็น
ประโยชน์ต่อสถานีโทรทัศน์ 
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การรับรู้ด้านการก ากับดูแลที่ดี
ของสถานีโทรทัศน์ในสายตา

ของท่าน 

ระดับการรับรู้การก ากับดูแลที่ดี 

สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 
3 

สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 
7 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3.3  มีการเผยแพร่ข้อมูล
เกี่ยวกับสถานีโทรทัศน์ที่มี
ความชัดเจน ครบถ้วน 
ถูกต้องอย่างเพียงพอ และ
ทันเวลา ท าให้ผู้ชม ได้ทราบ
อย่างทั่วถึงและเท่าเทียมกัน 

          

4. หลักความโปร่งใส (Transparency)  

4.1 สถานีโทรทัศน์มีการ
เปิดเผยข้อมูลขององค์กรอย่าง
ครบถ้วน เพียงพอ เชื่อถือได้ 
และทันเวลา 

          

4.2   ข้อมูลข่าวสารที่ท่าน
ได้รับจากสถานีโทรทัศน์มี
ความถูกต้อง ตรงกับความจริง
เสมอ 

          

4.3 ขั้นตอนการปฏิบัติงานใน
กิจกรรมต่าง ๆ ของสถานี 
โทรทัศน์โปร่งใส สามารถ
ตรวจสอบได้ 

          

4.4 สถานีโทรทัศน์มีการ
ตรวจสอบและการควบคุม 
ดูแลด้านต่าง ๆ อย่างเป็น
ระบบ 

          

4.5 ผลการด าเนินงานของ
สถานีโทรทัศน์สามารถวัดผล
ได้ทั้งในเชิงปริมาณและเชิง
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การรับรู้ด้านการก ากับดูแลที่ดี
ของสถานีโทรทัศน์ในสายตา

ของท่าน 

ระดับการรับรู้การก ากับดูแลที่ดี 

สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 
3 

สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 
7 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

คุณภาพ 

5. หลักการสร้างคุณค่า (Value creation)  

5.1 สถานีโทรทัศน์มีการ
ก าหนดวิสัยทัศน์ที่สอดคล้อง
กับเทคโนโลยีและ
สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลง
ไป เพ่ือการสร้างมูลค่าเพ่ิมแก่
องค์กรในระยะยาว 

          

5.2 สถานีโทรทัศน์ด าเนิน
ธุรกิจโดยค านึงถึงการ
เจริญเติบโตอย่างยั่งยืนของ
มูลค่าขององค์กรในระยะยาว 

          

5.3 สถานีโทรทัศน์จัดให้มีการ
ตรวจสอบ ดูแลการบริหาร
ความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นกับ
องค์กรโดยตรง 

          

6. หลักคุณธรรม (Ethic)  

6.1 ท่านเห็นว่า ผู้ด าเนิน
รายการข่าวของ
สถานีโทรทัศน์ค านึงถึงผลของ
ความถูกต้อง และความ
รับผิดชอบในการปฏิบัติหน้าที่
ต่อองค์กร 
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การรับรู้ด้านการก ากับดูแลที่ดี
ของสถานีโทรทัศน์ในสายตา

ของท่าน 

ระดับการรับรู้การก ากับดูแลที่ดี 

สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 
3 

สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 
7 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

6.2 ท่านเห็นว่าผู้ด าเนิน
รายการข่าวของ
สถานีโทรทัศน์ปฏิบัติงานบน
พ้ืนฐานของความมีศีลธรรม
และความซื่อสัตย์สุจริต 

          

6.3 สถานีโทรทัศน์มีการรักษา
คุณภาพบริการให้ได้มาตรฐาน
อยู่ตลอดเวลา เพ่ือประโยชน์
แก่ผู้มีส่วนได้เสียทุกฝ่าย 

          

6.4 สถานีโทรทัศน์มีส่วน
สร้างสรรค์สังคม และมีความ
รับผิดชอบต่อสังคมอย่าง
ต่อเนื่อง และจริงจัง 

          

7. หลักการมีส่วนร่วม 
(Participation)  

          

7.1 สถานีโทรทัศน์และผู้
ด าเนินรายการข่าว มีส่วนร่วม
รับผิดชอบต่อรายงานทางด้าน
การแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคม 

          

7.2 สถานีโทรทัศน์มุ่งเน้นให้
ผู้ชมมีหน้าที่ส าคัญในการมี
ส่วนร่วมด้านการบริหาร
องค์กร 
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ส่วนที่ 5 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์ 
ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านเก่ียวกับพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อประเภทรายการข่าวโทรทัศน์โดยมีระดับความถี่ในการเปิดรับสื่อต่อวันดังต่อไปนี้    
5 หมายถึง ทุกวัน, 4 หมายถึง 5 – 6 วัน / สัปดาห์,  3 หมายถึง 3 – 4 วัน / สัปดาห์, 2 หมายถึง 1 
– 2 วัน / สัปดาห์ และ 1 หมายถึง น้อยกว่า 1 วัน / สัปดาห์ 
 

สถานีโทรทัศน์ 

ระดับการเปิดรับสื่อ 

มากที่สุด 
ทุกวัน 

มาก 
5 – 6 วัน / 

สัปดาห์ 

ปานกลาง 
3 – 4 วัน / 

สัปดาห์ 

น้อย 
1 – 2 วัน / 

สัปดาห์ 

น้อยที่สุด 
น้อยกว่า 1 

วัน / 
สัปดาห์ 

สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทย
ทีวีสีช่อง 3 

     

สถานีโทรทัศน์สี
กองทัพบกช่อง 7  

     

 
ขอขอบพระคุณที่สละเวลาตอบแบบสอบถามนี้ด้วยดี 
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