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บทคัดย่อ 
 

วัตถุประสงค์ของการศึกษาดังนี้ (1) เพ่ือศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กร กรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง (2) เพ่ือศึกษาคุณภาพการบริการที่มีผลต่อ
ภาพลักษณ์ขององค์กร กรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง และ (3) เพ่ือศึกษาการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) ที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร กรณีศึกษาบริษัท
รถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง กลุ่มตัวอย่างคือ ลูกค้าผู้ใช้บริการของบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่น  
แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยวิธีการสุ่มแบบบังเอิญ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
คือแบบสอบถามประมาณค่า 5 ระดับ สถิติพ้ืนฐานที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมานคือการทดสอบหาความแตกต่างค่าที 
(Independent Samples t-test) การทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) โดยการวิเคราะห์
ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) ผลการศึกษา พบว่า (1) ข้อมูลส่วนบุคคลคือ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และระยะเวลาที่เป็นลูกค้า ที่แตกต่างกันส่งผลต่อภาพลักษณ์
องค์กรอย่างไม่แตกต่างกัน  (2) คุณภาพการให้บริการมีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยคุณภาพการให้บริการมีผลต่อภาพลักษณ์ภาพลักษณ์ขององค์กรร้อยละ 
44.50 และ (3) การจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) มีมีผลต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม 
(CSR) มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรร้อยละ 31.80 
 
ค ำส ำคัญ: คุณภำพกำรบริกำร, กำรมีส่วนร่วมของสังคม (CSR), ภำพลักษณ์ขององค์กร 
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ABSTRACT 
 
 The purposes of this research are: (1) to study a personal data that affect 
toward corporate image of a Japanese’s motorcycle company, (2) to study a service 
quality that affect toward corporate image of a Japanese’s motorcycle company, (3) 
to study a promotional corporate social responsibility (CSR) activities that affect 
toward corporate image of a Japanese’s motorcycle company. The samples used in 
this research were 400 customers of Japanese’s motorcycle company in Bangkok, by 
using accidental sampling method. The research instruments were 5 rating-scale 
questionnaires. The basic statistic methods used in this research were frequency, 
percentage, mean, and standard deviation. The inferential statistics were 
independent samples t-test, F-test, One-Way ANOVA, and multiple regression 
analysis. From the research has found that (1) the difference between personal data 
such as; gender, age, marital status, educational level, occupation, income, and 
customer retention affected toward a corporate image at the same level, (2) a 
service quality that affected toward a corporate image had a statistical significant 
level at 0.05, and (3) a promotional corporate social responsibility (CSR) activities that 
affect toward a corporate image had a statistical significant level at the 0.05. In 
addition, a promotional corporate social responsibility (CSR) activity that affect 
toward a corporate’s image at 31.8 percentage. 
 
Keywords: Personal Characteristics, Service Quality, Corporate Social Responsibility 
(CSR), Corporate Image 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การวิจัยเฉพาะบุคคลฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงครบถ้วนสมบูรณ์ ด้วยความกรุณาจาก 
รองศาสตราจารย์ ดร. สุทธินนัทน์ พรหมสุวรรณ อาจารย์ที่ปรึกษา ซึ่งท่านได้ให้ ค าแนะน าและ
ข้อคิดเห็นต่างๆ อันเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการท าวิจัย อีกท้ังยังช่วยแก้ปัญหาต่างๆ ที่เกิดข้ึนระหว่าง
การด าเนินงานอีกด้วย ขอขอบคุณ ส าหรับข้อแนะนา ตลอดจนช่วยตรวจสอบ ให้ค าปรึกษาในการ
สนับสนุนในทุกมิติตลอดการด าเนินงานวิจัย นอกจากนี้ขอขอบคุณเพ่ือนๆ ในคณะบริหารธุรกิจ 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต รวมถึงอาจารย์ท่านอ่ืนๆ ที่ได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ให้ และสามารถ
น าวิชาการต่างๆ มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง มาไว้ 
ณ โอกาสนี้  

สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณบิดามารดาและทุกคนในครอบครัว รวมถึงบุคคลหรือองค์กร
อ่ืนๆ ที่เก่ียวข้องและไม่ได้กล่าวถึงในที่นี้ ซึ่งเปิดโอกาสให้ได้รับการศึกษาเล่าเรียน และคอยช่วยเหลือ
ให้กาลังใจ ตลอดจนขอขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกคนที่คอยให้ความช่วยเหลือ ให้ค าแนะน า และเป็นกาลังใจ
เสมอมา จนการศึกษาครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ท่ามกลางสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน พฤติกรรมของผู้อุปโภค บริโภค ขึ้นอยู่กับคุณภาพสินค้า
และบริการที่ดี มีคุณภาพ กับราคาที่คาดหวังว่าจะถูกลง ที่สนองตอบต่อความต้องของแต่ละ
บุคคล ท าให้ธุรกิจจ านวนมากใช้ภาพลักษณ์ขององค์กร มาเป็นส่วนหนึ่งในนโยบายการบริหารจัดการ
เกี่ยวกับสินค้าและให้การบริการของตนเอง อันเนื่องมากจากว่า การที่องค์กรมีภาพลักษณ์ท่ีดีนั้น 
สามารถสร้างแรงจูงใจให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการ ซึ่งสามารถมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าในตราสินค้า 
และการบริการขององค์การให้กับลูกค้าของตนเอง ถ้าหากว่า องค์กรมีภาพลักษณ์ที่ดี ลูกค้าให้ความ
ความเชื่อมั่นในตัวสินค้าและการบริการเพิ่มมากข้ึนเท่าไร ท าให้ลูกค้าอยากเข้ามาซื้อ เข้ามาใช้การ
บริการมากขึ้นเท่านั้น หรือให้การสนับสนุนมากขึ้น นอกจากนี้ภาพลักษณ์ยังเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่เป็น
โล่คอยปกป้ององค์กรไว้ เพราะเมื่อใดที่องค์กรมีปัญหาต่างๆ ทั้งทางด้านการบริการ และด้านคุณภาพ 
ในเมื่อองค์กรนั้นมีภาพลักษณ์ขององค์กรในทางที่ดี กย็่อมจะท าให้ผู้ใช้บริการ หรือลูกค้ามองเป็น
ข้อบกพร่องที่เล็กน้อย และสามารถยอมรับต่อความผิดพลาดนั้นๆ ได้ แต่ถ้าองค์กรมีภาพลักษณ์ที่ไม่ดี
อยู่แล้ว เมื่อเกิด ปัญหาต่างๆ บ่อยครั้งมากขึ้น ลูกค้าและผู้ใช้ก็จะมีความรู้สึกทางลบมากยิ่งขึ้น เพราะ
ลูกค้ามีความคิดว่า เชื่อว่าองค์กรนี้มีภาพลักษณ์ที่ไม่ดีอยู่แล้ว  
 ปัจจุบันแม้ธุรกิจต่างๆ องค์กรต่างๆ จะมีนโยบายในการสร้างมาตรฐานและการให้บริการที่ดี
แล้ว แต่ยังมีข้อผิดพลาดในการให้บริการ เช่นการให้บริการลูกค้าไม่ทั่วถึง เมื่อขณะนั้นมีลูกค้าเข้ามา
ใช้บริการจ านวนมาก จึงท าให้ลูกค้าไม่ประทับใจหรือพึงพอใจและเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อกิจการด้วย
เช่นกัน การให้บริการจึงเป็นเรื่องที่บอบบางและอ่อนไหวต่อความรู้สึก การให้บริการที่ไม่ประทับใจ
เพียงครั้งเดียวจึงสามารถท าให้สูญเสียลูกค้าได้และท าให้เกิดความเสียหายต่อกิจการได้เช่นกัน ฉะนั้น
การบริการต้องมีคุณภาพและสามารถประเมินคุณภาพการให้บริการได้เป็นอย่างดี การบริการจึงต้องมี 
การประเมินคุณภาพการให้บริการ เพื่อทราบปัญหาที่เกิดขึ้นและสามารถน ามาแก้ไขปรับปรุงเพื่อ
รักษาการให้บริการที่ดีขององค์กรนั้นๆ   
 การบริการหลังการขาย เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีส่วนช่วยเสริมสร้างความเชื่อมั่นและความพึง
พอใจของลูกค้าและผู้รับบริการ และส่งผลต่อภาพลักษณ์ในตัวสินค้า และบริการ และยังสามารถ
ส่งผลต่อลูกค้าเกิดความจงรักภักดีในตราสินค้า ดังนั้นองค์กรจึงให้ความสนใจในการรักษาคุณภาพของ
การบริการหลังการขาย ทั้งนี้เพราะว่า ในแต่บริษัทก็มีลักษณะของตัวสินค้า ราคา การโฆษณา และกล
ยุทธ์อื่นๆ ที่คล้ายคลึงกันเป็นส่วนมาก ยกตัวอย่างเช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีลักษณะสวยงามได้
ไม่แตกต่างกัน ราคาสินค้ามีความแตกต่างกันน้อยมาก อันเนื่องมาจาก ถูกก าหนดและควบคุมด้วยกล
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ไกลทางการตลาด เป็นต้น รวมทั้งส่วนผสมทางด้านการตลาดอ่ืนๆ เช่น กลยุทธ์การลด แลก แจก 
และแถม หรือแม้กระทั่งกลยุทธ์ทางด้านการเงินอ่ืนๆ ดังนี้ กลยุทธ์ในการรับประกันในการให้บริการ
หลังการขายสินค้าและบริการ จึงเป็นปัจจัยที่ส าคัญยิ่ง เพ่ือสร้างความมั่นใจให้ และเป็นหลักประกัน
ให้กับลูกค้าว่า จะได้รับการดูแลเป็นอย่างดี เมื่อได้เข้ามาซื้อสินค้า หรือใช้บริการแล้ว  
 จากปัญหาดังกล่าวได้มีงานวิจัยของ เบญจวรรณ แจ่มจ ารูญ (2557) ได้ศึกษาปัจจัย
บรรยากาศในการสื่อสารภายในองค์กร กระบวนการในการสื่อสาร และสื่อสังคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อ 
ประสิทธิภาพในการสื่อสารในองค์กรของบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร การให้บริการที่ดีนั้นมี
ความจ าเป็นต่อธุรกิจการบริการเป็นอย่างยิ่ง ฉะนั้นหากต้องการให้ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจที่และ
กลับมาใช้บริการซ้ า ผู้ประกอบการจึงต้องหารวิธีการร่วมไปถึงกลยุทธ์ทางการตลาดทั้งการบริการ
ก่อนการขาย หลังการขาย เพื่อรักษาลูกค้า รวมทั้งการพัฒนาด้านการบริการที่จะต้องปรับปรุงและ
เสริมสร้างคุณลักษณะของพนักงานที่ดี และท าให้ผู้มาใช้บริการเกิดความพึงพอใจ ผลการศกึษาพบว่า
คุณลักษณะต่างๆ ที่ดีของผู้ให้บริการนั้นประกอบไปคุณลักษณะทางกายของผู้ให้บริการ เช่น การมี
บุคลิกภาพ และลักษณะภายนอกที่ดี มีการแสดงพฤติกรรมการแสดงออกท่ีเหมาะสม สุภาพ อ่อน
น้อม เป็นที่ประทับใจของลูกค้าครั้งแรกท่ีได้พบ (First impression) รวมทั้งคุณลักษณะทางวาจา 
การพูด การสื่อสารที่ชัดเจน ทั้งนี้เพราะ ปัญหาส่วนใหญ่เกิดจากการสื่อสารที่ไม่ชัดเจน ระหว่างผู้
ให้บริการกับผู้รับบริการ ดังนั้น ผู้ให้บริการจึงควรมีคุณลักษณะทางการสื่อสารที่ดี  เช่น การสื่อสาร
ด้วยความสุภาพ ไพเราะ อ่อนหวาน ใช้ภาษาได้เหมาะสมกับกาลเทศะ รวมทั้งการใช้น้ าเสียง ระดับ
เสียง ให้เหมาะสมกับผู้ฟัง และสถานการณ์  สื่อสารอย่างง่ายๆ แต่ชัดเจน การให้บริการอย่างมี
คุณภาพนั้น ต้องท าทุกครั้งไม่ใช่ท าเฉพาะการบริการครั้งแรกเท่านั้น  
 นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เช่น ในงานวิจัยของอดิเทพ ก าแพงเสรี (2556) ทีไ่ด้ศึกษา
ปัจจัยความส าเร็จต่อการให้บริการสายการบินไทย แอร์เอเชีย งานวิจัยของ เบญจวรรณ แจ่มจ ารูญ 
(2557) ทีไ่ด้ศึกษาเรื่องปัจจัยบรรยากาศในการสื่อสารภายในองค์กร กระบวนการในการสื่อสาร และ
สื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อประสิทธิภาพในการสื่อสารในองค์กรของบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของ ปพณ ภัควรกาญจน์ (2559) ได้ศึกษาภาพลักษณ์ของมหาลัย
วิทยาลัยศรีนครรินทรวิโรฒที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของนิสิตปริญญาตรี 
 จากความเป็นมาและส าคัญของปัญหาดังกล่าวข้างต้น สามารถน ามาป็นแนวทางในการ
ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ และสามารถก าหนดหัวข้อการวิจัยได้ดังนี้ คือ การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล คุณภาพ
การบริการและการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) ที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กรกรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง โดยก าหนดวัตถุประสงค์ดังนี้ 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล คุณภาพการบริการ และการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วน
ร่วมของสังคม (CSR) ที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรกรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง
มีการก าหนดวัตถุประสงค์ดังนี้ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาความแตกต่างของข้อมูลส่วนบุคคลที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร
กรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาคุณภาพการบริการที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรกรณีศึกษาบริษัท
รถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาการจัดกิจกรรมส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) ที่มีผลต่อภาพลักษณ์
ขององค์กรกรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 ขอบเขตของการวิจัยในครั้งนี้ มีรายละเอียดตามหัวข้อดังต่อไปนี้ 
 1.3.1 ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด 
ข้อมูลที่ใช้ในแบบสอบสอบถามคือ ข้อมูลคุณสมบัติส่วนบุคคล ข้อมูลคุณภาพการบริการ ข้อมูลการ
จัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) และข้อมูลภาพลักษณ์องค์การ เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1.3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ คือ ลูกค้าผู้ใช้บริการของบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่ง
หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ได้มาโดยการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจากลูกค้าผู้ที่มาใช้บริการบริษัท
รถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง จังหวัดปทุมธานี ในสถาบันการศึกษาของรัฐบาล 2 แห่ง ได้แก่ 
มหาวิทยาลัยราชภัฎวไลยอลงกรณ์ และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  
 ในการศึกษาในครั้งนี้ กลุ่มประชากรมีจ านวนมาก ดังนั้นผู้วจิัยจึงก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยใช้การเปิดตารางการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane ที่ระดับความ
เชื่อมั่น 95% ระดับความคลาดเคลื่อน -+5% ซึ่งได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน และผู้วิจัย
จะก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง สถาบันละ 200 คน จากจ านวนประชากรทั้งหมดที่มีการใช้บริการ
ของบริษัทรถยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง โดยสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ และแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่ม
ตัวอย่างที่สุ่มมา ระหว่างวันที่ 1 กันยายน ถึงวันที่ 30 กันยายน 2561 จ านวน 400 คน 
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 1.3.3 ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยมี 2 ลักษณะดังนี้คือ 
  1.3.3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 
   1.3.3.1.1 ข้อมูลด้านส่วนบุคคล 
   1.3.3.1.2 ข้อมูลด้านคุณภาพการบริการ 
   1.3.3.1.3 ข้อมูลด้านกิจกรรมการส่งเสริม (CSR) 
  1.3.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ ข้อมูลด้านภาพลักษณ์องค์กร 
 1.3.4 การก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ซึ่งประกอบด้วย 
 ตัวแปรอิสระมี 3 ปัจจัย ได้แก่ 
 1. ปัจจัยข้อมูลด้านส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระยะเวลาการเป็นลูกค้า 
 2. ปัจจัยข้อมูลด้านคุณภาพการบริการ ได้แก่ ด้านกระบวนการการให้บริการ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ด้านบุคลากร และด้านการให้บริการก่อนและหลังการซื้อจักรยานยนต์ 
 3. ปัจจัยข้อมูลด้านกิจกรรมส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) ได้แก่ ด้านการศึกษา 
ด้านมนุษยธรรม ด้านสิ่งแวดล้อม และด้านชุมชน 
 ตัวแปรตามมี 1 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยข้อมูลด้านภาพลักษณ์ขององค์กร  
 ซ่ึงจะทดสอบในลักษณะตัวแปรเดี่ยวของตัวแปรอิสระที่มีผลต่อตัวแปรตามเป็นรายตัวแปร 
โดยสามารถเขียนภาพอธิบายตามกรอบแนวคิดการวิจัยได้ดังนี้ 
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1.4 กรอบแนวคิด 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดและสมมุติฐานการวิจัย 
 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)                ตัวแปตาม (Dependent Variables) 

ข้อมูลส่วนบุคคล 

- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพ 
- ระดับการศึกษาสูงสุด 
- อาชีพ 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
- ระยะเวลาการเป็นลูกค้า 

        
คุณภาพการบริการ 

- ด้านกระบวนการการให้บริการ 
- ด้านการส่งเสริมการขาย 
- ด้านบุคคลากร/พนักงาน 
- การให้บริการก่อนและหลังในการ
ซ้ือ 
  รถจักรยานยนต์ 

กิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วม
ของสังคม (CSR) 

- ด้านการศึกษา 
- ด้านมนุษยธรรม 
- ด้านสิ่งแวดล้อม 
- ด้านชุมชน 

 
 
1.5 สมมุติฐานการวิจัยและวิธีการทางสถิติ 

 
ภาพลักษณ์องค์กร 
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 1.5.1 สมมุติฐานการวิจัย 
 การศึกษาคุณภาพการบริการและการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) 
ที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร กรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง สามารถก าหนด
สมมุติฐานได้ดังนี้ 
  1.5.1.1 สมมุติฐานข้อที่ 1 คือ ข้อมูลส่วนบุคคลมีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร
กรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง 
   สมมุติฐานข้อที่ 1.1 เพศชาย และเพศหญิงมีผลต่อภาพลักษณ์องค์กรของ
บริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่งแตกต่างกัน 
   สมมุติฐานข้อที่ 1.2 อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กรแตกต่างกัน 
  1.5.1.2 สมมุติฐานข้อที่ 2 คือ คุณภาพการบริการมีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร
กรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง 
  1.5.1.3 สมมุติฐานข้อที่ 3 คือ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) 
มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรกรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง 
 การทดสอบสมมุติฐานจะท าการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 1.5.2 วิธีการทางสถิติทีใช้ส าหรับงานวิจัย  
 วิธีการทางสถิติทีใช้ส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้สามารถแบ่งได้ 2 ประเภท คือ 
  1.5.2.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้ ค่า
ร้อยละ (Percentage)  
  1.5.2.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยการทดสอบ
สมมุติฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบมีดังนี้ 
   1.5.2.2.1 สมมุติฐานข้อที่ 1 ใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (t-test) ใน
กรณีการเปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรือ การ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) เมื่อพบ
ความแตกต่างจะท าการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี
ของเชฟเฟ่ (Scheffe) 
   1.5.2.2.2 สมมุติฐานข้อที่ 2 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิง
พหุ (Multiple Regression Analysis) 
   1.5.2.2.3 สมมุติฐานข้อที่ 3 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิง
พหุ (Multiple Regression Analysis) 
1.6 นิยามค าศัพท์ 
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 นิยามค าศัพท์ที่ใช้ในงานวิจัยในครั้งนี้มีดังนี้ 
 1.6.1 ข้อมูลส่วนบุคคล หมายถึง ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามที่เกี่ยวข้องกับ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระยะเวลาการเป็นลูกค้า 
 1.6.2 คุณภาพการบริการ หมายถึง กระบวนการบริการกิจกรรมต่างๆที่ เกิดขึ้นระหว่างผู้ที่
ขอรับบริการกับผู้ให้บริการ ตอบสนองความต้องการก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้ขอรับบริการจนท าให้ผู้
ขอรับบริการเกิดความพึงพอใจ ประกอบไปด้วยคุณภาพการบริการด้านกระบวนการการให้บริการ
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านบุคคลากร/พนักงาน และการให้บริการก่อนและหลังในการซื้อ 
รถจักรยานยนต์ 
  1.6.2.1 ด้านกระบวนการการให้บริการ หมายถึง คุณภาพการให้บริการ  
  1.6.2.2 ด้านการส่งเสริมการขาย หมายถึง คุณภาพการให้บริการ 
  1.6.2.3 ด้านบุคคลากร/พนักงาน หมายถึง คุณภาพการให้บริการของเจ้าหน้าที่ และ
พนักงานต่างๆ ในการดูแลและให้บริการลูกค้า 
  1.6.2.4 ด้านการให้บริการก่อนและหลังในการซื้อรถจักรยานยนต์ หมายถึง คุณภาพ
การให้บริการ 
 1.6.3 กิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) หมายถึง กิจกรรมที่แสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร ซึ่งคือการด าเนินกิจการภายใต้หลักจริยธรรมและการ
จัดการที่ดี โดยรับผิดชอบสังคมและสิ่งแวดล้อมทั้งในระดับไกลและใกล้ อันน าไปสู่การพัฒนาที่ยั่งยืน
ในด้านต่างๆ คือ กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กรด้านการศึกษา ด้าน
มนุษยธรรม ด้านสิ่งแวดล้อม และด้านชุมชน 
  1.6.3.1 กิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) ด้านการศึกษา หมายถึง 
การให้การช่วยเหลือสนับสนุนด้านการศึกษา เช่น วัสดุ ครุภัณฑ์สิ่งก่อสร้าง ทุนการศึกษา และ
กิจกรรมการเรียนการสอนต่างๆ   
  1.6.3.2 กิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) ด้านมนุษยธรรม 
หมายถึง การให้การช่วยเหลือสนับสนุนด้านมนุษยธรรม เช่น ช่วยเหลือผู้ประสบภัย หรือให้การ
ช่วยเหลือด้านการแพทย์ เป็นต้น 
  1.6.3.3 กิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) ด้านสิ่งแวดล้อม หมายถึง 
การให้การช่วยเหลือสนับสนุนกิจกรรมด้านการอนุรักษ์พลังงาน และสิ่งแวดล้อม เป็นต้น 
  1.6.3.4 กิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) ด้านชุมชน หมายถึง การ
ให้การช่วยเหลือสนับสนุนชุมชนในด้านด้านการจัดกิจกรรมต่างๆ เช่น กิจกรรมห้องสมุดชุมชน 
กิจกรรมส่งเสริมการเรียนรู้ของชุมชน เป็นต้น 
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 1.6.4 ภาพลักษณ์องค์การ หมายถึง ภาพรวมทั้งหมดของบริษัท ในด้านต่างๆ เช่น ความ
มั่นใจของลูกค้า ชื่อเสียงของบริษัท คุณภาพของทีมงาน และคุณภาพการให้บริการของบริษัท เป็นต้น 
 1.6.5 บริษัทรถจักยานยนต์แห่งหนึ่ง หมายถึง บริษัทรถจักรยานยนต์ บริเวณ
สถาบันการศึกษาของรัฐบาล 2 แห่ง ในจังหวัดปทุมธานี ได้แก่ มหาวิทยาลัยราชภัฎวไลยอลงกรณ์ 
และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล ธัญบุรี  
 1.6.6 ประชากรและตัวอย่าง หมายถึง ประชาชนที่อยู่บริเวณสถาบันการศึกษาของรัฐบาล 2 
แห่ง ในจงัหวัดปทุมธานี ได้แก่ มหาวิทยาลัยราชภัฎวไลยอลงกรณ์ และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคล ธัญบุรี จ านวน 400 คน  
 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้คาดว่าจะได้รับประโยชน์คือ 
 1.7.1 ผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ คาดว่าจะน าไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ในการ
บริหารจัดการขององค์กรกรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง 
 1.7.2 ข้อค้นพบและผลการวิจัยในครั้งนี ้สามารถน าไปใช้ในการจัดการกิจกรรมส่งเสริมการมี
ส่วนร่วมของสังคม (CSR) ขององค์กร กรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่งได้ 
 1.7.3 ข้อค้นพบและผลการวิจัยในครั้งนี ้สามารถน าไปใช้ในการพัฒนาภาพลักษณ์ขององค์กร 
กรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่งได้ 



บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล คุณภาพการบริการ และการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วน
ร่วมของสังคม (CSR) ที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรกรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง 
สามารถทบทวนวรรณกรรมตามหัวข้อดังต่อไปนี้ คือ 
 2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วกับข้อมูลส่วนบุคคล 
 2.2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวกับการให้บริการ 
 2.3 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม  
 2.4 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
 
2.1 แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล 
 แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนบุคคล ตามแนวคิดของ Griffeth, Hom 
& Gaertner (2000) แสดงให้เห็นว่าลักษณะส่วนตัวของบุคคลต่างๆ ส่งผลต่อพฤติกรรมการท างาน
ของบุคคลเช่น ลักษณะส่วนตัวในเรื่องของอายุ ความก้าวหน้าในหน้าที่การงาน การเริ่มต้น
ความสัมพันธ์กับเพื่อนร่วมงานใหม่ การพัฒนาทักษะ ความสามารถต่างๆ ซึ่งจะถูกคาดหวังว่าจะ
เปลี่ยนแปลงตามอายุ ยิ่งคนอายุมากขึ้นความกังวลเกี่ยวกับเรื่องเหล่านี้ก็จะมากข้ึน ดังนั้น การสร้าง
แรงจูงใจในองค์กรเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจในการปฏิบัติงานในคนกลุ่มนี้ก็จะตอบสนองได้ดีกว่าคนที่
อายุน้อย  
 ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน์ (2535) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมในการท างานของ
บุคคลไว้หลายประการ เช่น 
 1. ประสบการณ์ คือ ประสบการณใ์นการท างาน จนเกิดความรู้ ทักษะและความช านาญมาก
ขึ้น ท าให้เกิดความพึงพอใจในการท างาน 
 2. เพศ มีส่วนเกี่ยวข้องกับลักษณะงานที่ท า พบว่า เพศท่ีแตกต่างมีความเหมาะสมกับ
ลักษณะงานที่ไม่เหมือนกัน 
 3. จ านวนสมาชิก หมายถึงจ านวนสมาชิกที่รับผิดชอบในงานนั้นๆ ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การท างาน บุคคลที่มีความสามารถแตกต่างกัน และท างานร่วมกันด้วยความสามัคคี สามารถท าให้
งานนั้นบรรลุเป้าหมายได้ 
 4. อายุ มีความเกี่ยวข้องในการท างาน และประสบการณ์ในการท างานด้วย 
 5. จ านวนเวลาในการท างาน จ านวนเวลาในการท างานในเวลาปกติที่เหมาะสมย่อมสร้าง
ความพึงพอใจให้ผู้ปฏิบัติงาน 
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 6. เชาว์ปัญญา ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ และลักษณะงานที่ท าจึงก่อให้เกดิความพึงพอใจ 
 7. การศึกษา ไม่แสดงถึงความแตกต่างระหว่างความพึงพอใจในการท างาน แต่จะขึ้นอยู่กับ 
งานที่ท านั้นเหมาะสมกับความรู้หรือไม่ 
 8. บุคลิกภาพกับความพึงพอใจขึ้นอยู่กับเครื่องมือที่วัดนั้นเที่ยงตรงหรือไม่ 
 9. ระดับเงินเดือน จะมีส่วนในการสร้างความพึงพอใจในการท างานมาก 
 10. แรงจูงใจในการท างาน เป็นพฤติกรรมการแสดงออกถึงแรงผลักดันของแต่ละบุคคลใน
การท างาน 
 11. ความสนใจในงาน ถ้าได้ท างานที่ต้องการท า ก่อให้เกิดความพึงพอใจในการท างานมาก 
 12. ความแตกต่างระหว่างบุคคลมีผลต่องานที่แตกต่างกัน 
 ณัฐธิดา ชูเจริญพิพัฒน์ (2555, หน้า 13) ได้กล่าวถึงตัวแปรหรือองค์ประกอบที่เก่ียวข้องกับ
การปฏิบัติงานของแต่ละบุคคล ซ่ึงความแตกต่างระหว่างบุคคลส่งผลให้พฤติกรรมของแต่ละบุคคล
แตกต่างกันไป เช่น 
 1. ตัวแปรด้านบุคคล หมายถึง ลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคลซึ่งจะน ามาซึ่งการกระท าที่
เป็นลักษณะพฤติกรรมเฉพาะของตนเอง ความแตกต่างกันในแต่ละบุคคลท าให้พฤติกรรมของแต่ละ
บุคคลแตกต่างกัน เช่น ความถนัดในเรื่องต่างๆ ลักษณะทางกายภาพบุคลิกภาพ ความสนใจ แรงจูงใจ 
อายุ เพศ ระดับการศึกษา และประสบการณ์ 
 2. ตัวแปรด้านสถานการณ์ หมายถึง สภาพของสถานการณ์ สิ่งแวดล้อมต่างๆ ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมของบุคคล สถานการณ์ และสิ่งแวดล้อมบางอย่างอยู่ภายใต้การรับรู้ของบุคคล หรือ
สถานการณ์ และสิ่งแวดล้อมบางอย่างอยู่นอกเหนือจากการรับรู้ ซึ่งตัวแปรแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 
  2.1 ตัวแปรทางกายภาพและงาน หมายถึง ลักษณะการท างานรวมถึงสถานที่ท างานที่
เกี่ยวข้องกับการท างานของแต่ละบุคคล ได้แก่ วิธีการท างาน สภาพการท างาน เครื่องมือที่ใช้ในการ
ท างาน บริเวณ และสถานที่ในที่ท างาน และการจัดสภาพแวดล้อมในการท างาน เป็นต้น 
  2.2 ตัวแปรทางสังคมและองค์กร หมายถึง ลักษณะขององค์กร โครงสร้างขององค์กร 
การบังคับบัญชาภายในองค์กร ความสัมพันธ์ภายในองค์กร การสื่อสารภายในองค์กร ปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคมของบุคลากรในองค์กร ตลอดจนกระบวนการบริหารจัดการภายในองค์กร เป็นต้น  
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล 
 นิ่มนวน ทองแสน (2557) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการท างานของ
พนักงานกลุ่มธุรกิจผลิตเครื่องส าอางในเขตจังหวัดปทุมธานี ผลการศึกษาพบว่า ความคาดหวังในการ
ท างานโดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก ซึ่งได้แก่ สภาพแวดล้อมในการท างาน
ความสัมพันธ์กับผู้บังคับบัญชา ค่าจ้างและสวัสดิการ และความม่ันคงในงาน พบว่ามีประสิทธิภาพใน
การท างานโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านส่วนบุคคล และด้านผลการปฏิบัติงาน นอกจากนี้ 
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องค์ประกอบของความคาดหวังของพนักงานกลุ่มธุรกิจผลิตเครื่องส าอางในเขตจังหวัดปทุมธานี ทุก
ด้านมีความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพการท างานของพนักงานโดยรวมเป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดย
จากการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนบุคลที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการท างาน ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา 
และอายุการท างาน เนื่องจากคนที่มีอายุมากกว่าจะมีความอดทน สู้งาน มีความช านาญ และ
เชี่ยวชาญในการปฏิบัติงานที่ถูกต้องแม่นย ากว่าคนที่มีอายุน้อย การศึกษา และประสบการณ์ทางานที่
ต่ ากว่าจะส่งผลต่อประสิทธิภาพในการท างานของพนักงานต่ ากว่าผู้ที่มีระดับวุฒิภาวะ และ
ประสบการณ์ที่สูงกว่า ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าประสิทธิภาพการท างานเฉพาะบุคคลมี
ความส าคัญต่อการปฏิบัติงานของพนักงาน เพ่ือให้งานมีประสิทธิภาพมากข้ึน จึงควรมีการพัฒนา
บุคลากรขององค์กรอย่างสม่ าเสมอ ส่วน  
 อารยา แปฺะปอง (2557) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล การประเมินองค์กรแบบสมดุล และการ
ท างานเป็นทีมที่ส่งผลต่อประสิทธิผลในการท างานของพนักงานระดับปฏิบัติการในเขตย่านธุรกิจ
การค้าสีลม ผลการวิจัยพบว่า เพศ อายุ วุฒิการศึกษา สถานภาพสมรส ประสบการณ์ในการท างาน 
และอัตราเงินเดือนต่างกันมีประสิทธิผลในการท างานแตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีประสิทธิผลในการ
ท างานมากกว่าเพศชาย และกลุ่มอายุที่แตกต่างกันมีประสิทธิผลในการท างานแตกต่างกัน และวุฒิ
การศึกษาที่แตกต่างกันมีประสิทธิผลในการท างานแตกต่างกัน กลุ่มสถานภาพสมรสมีประสิทธิผลใน
การท างานมากกว่ากลุ่มสถานภาพโสด กลุ่มประสบการณ์ท างานอายุ 6-10 ปี ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน
ประสบการณ์ท างานที่มากกว่ามีประสิทธิผลในการท างานมากกว่าบุคคลที่มปีระสบการณ์ในการ
ท างานน้อย และพบว่าพนักงานที่มีอัตราเงินเดือนต่างกัน มีประสิทธิผลในการท างานแตกต่างกัน  
 อภิชัย จตุพรวาที (2557) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน
ของอาสาสมัครคุมประพฤติ จังหวัดนครสวรรค์ โดยใช้การวิจัยแบบผสม ประชากร ได้แก่ อาสาสมัคร
คุมประพฤติในเขตจังหวัดนครสวรรค์ จ านวน 122 คน เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลเป็น
แบบสอบถาม และการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ สถานภาพการสมรส อายุ การศึกษา รายได้ อาชีพ 
รวมถึงระยะเวลาการปฏิบัติงานอาสาสมัครคุมประพฤติท่ีแตกต่างกันมีผลกับประสิทธิภาพในการ
ปฏิบัติงานของอาสาสมัครคุมประพฤติไม่แตกต่างกัน แต่ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพใน
การปฏิบัติงานของอาสาสมัครคุมประพฤติคือ ปัจจัยที่เก่ียวกับการปฏิบัติงาน มีค่าความสัมพันธ์อย่าง
มีนัยส าคัญ ได้แก่ ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับผลการปฏิบัติงานด้านการสัมมนาและฝึกอบรม และด้านการ
มอบหมายงาน  
 สุรัชน ีตันเวทยานนท์ (2557) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการรถ
โดยสารปรับอากาศชั้น 1: กรณีศึกษาบริษัท ราชบุรีกลุ่ม 76 จ ากัด กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บริการรถ
โดยสารปรับอากาศชั้น 1 ของบริษัท จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสอบถาม วิเคราะห์
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ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์โดยใช้สถิติทดสอบไคสแควร์ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี การศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีความถ่ีในการใช้บริการน้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ ใช้บริการวันศุกร์ 
ช่วงเวลา 06.01-09.00 นาฬิกา เดินทางคนเดียวมีวัตถุประสงค์เพ่ือเดินทางกลับบ้าน สาเหตุที่ใช้
บริการ เนื่องจากความปลอดภัย และส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ 
พบว่า ผู้โดยสารให้ความพึงพอใจระดับมาก ผลทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่าง
กันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจในการใช้บริการรถโดยสาร ยกเว้น ด้านอายุ สถานภาพ และอายุ
งาน ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจในการใช้บริการไม่แตกต่างกัน และปัจจัยส่วนประสมการตลาด
มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจในการใช้บริการ บริษัทจะต้องรักษามาตรฐานด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการของการให้บริการ ด้านกายภาพไว้ และส่งเสริมด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามแผนกลยุทธ์การตลาดที่วางไว้ นอกจากนี้  
 ปัทมน โรจนกนันท์ (2559) ได้ศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล กระบวนการท างาน และบุคลิกภาพ
ของพนักงานที่มีผลต่อความเชื่อมั่นในการใช้บริการ การช าระเงินแก่คู่ค้าผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตของ
ผู้รับบริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์คือ 1) 
เพ่ือศึกษาความแตกต่างของข้อมูลส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อความเชื่อม่ันในการใช้บริการการช าระเงินแก่คู่
ค้า ผ่านช่องทาง ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตของผู้รับบริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่ง ในเขต
กรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของกระบวนการท างาน ที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการใช้
บริการ การชาระเงินแก่คู่ค้าผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตของผู้รับบริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่ง ใน
เขตกรุงเทพมหานคร และ3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ บุคลิกภาพของพนักงาน ที่ส่งผลต่อความเชื่อม่ัน
ในการใช้บริการ การช าระเงินแก่คู่ค้าผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตของผู้รับบริการธนาคารพาณิชย์ไทย
แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
400 คน โดย สถิติที่ใช้ ได้แก่ ร้อยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสถิติท ีการ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว หรือ F-test เมื่อพบความแตกต่าง จะท าการวิเคราะห์ด้วยการ
ทดสอบด้วยวิธีการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการของเชฟเฟ่ (Scheffe) และการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางด้านข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และความถ่ีในการใช้บริการ ที่แตกต่างกันส่งผล
ต่อความเชื่อมั่นในการใช้บริการที่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยทางด้านความเชื่อมั่นในการใช้บริการ และ
บุคลิกภาพของความเชื่อมั่นในการใช้บริการที่แตกต่างกัน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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2.2 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับการให้บริการ  
 การบริการ (Service) หมายถึง การกระท า การปฏิบัติของฝ่ายหนึ่งที่มีต่ออีกฝ่ายหนึ่ง โดย
ฝ่ายหนึ่งเป็นผู้ให้บริการ และอีกฝ่ายหนึ่งเป็นผู้รับบริการ (Robbins & Coulter, 2012)  
 การบริการลูกค้า (Customer Service) หมายถึง องค์กรมีความสามารถในการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า การบริการลูกค้าที่ยอดเยี่ยม ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการตลาดส าหรับธุรกิจ คือ
ความสามารถขององค์กรในการด าเนินการอย่างต่อเนื่อง เกินความคาดหวังของลูกค้า การบริการ
ลูกค้าเป็นงานน าเสนอ ให้บริการ และสิ่งอ านวยความสะดวกด้านต่างๆ ของพนักงานขององค์กร การ
บริการลูกค้าเริ่มต้นขึ้นก่อนที่ลูกค้าจะมาถึงและสิ้นสุด หลังจากที่ลูกค้าออกจากองค์กรและเรียบร้อย
แล้ว (Bruch, 2014) 
 การบริการลูกค้า คือ การที่องค์กรท าและให้บริการแก่ลูกค้าเพ่ือความพึงพอใจของลูกค้า ซ่ึง
ช่วยให้ได้รับผลก าไรที่สูงขึ้นจากผลิตภัณฑ์ที่ขาย การบริการที่มีคุณภาพและลูกค้าน าเสนอ อุปสรรคที่
แข็งแกร่งต่อการแข่งขันสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า ช่วยแยกแยะผลิตภัณฑ์และลดต้นทุนการตลาด 
และเพ่ิมผลก าไรขององค์กร ซึ่งช่วยขยายกิจกรรมขององค์กรไปยังลูกค้า และผลก าไรจากการ
ให้บริการลูกค้าสามารถรับได้ทั้ง ลูกค้าและองค์กร ลูกค้าหลายคนตัดสินใจซื้อขั้นสุดท้ายไม่เพียงแต่
ตามราคาผลิตภัณฑ์ แต่ยังตามช่วงและระดับของการบริการลูกค้าที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการ
บริการลูกค้าจึงเป็นส่วนส าคัญในการค้นหาความได้เปรียบในการแข่งขันของนวัตกรรมผลิตภัณฑ์และ
ศักยภาพในการท าก าไรให้กับองค์กร (Bovée & Thill, 1992) 
 สามารถ ยิ่งค าแหง (2553) ได้ชี้แนะว่า การให้บริการ และการต้อนรับลูกค้าให้ได้รับความ
พอใจ และอยากท่ีจะมาใช้บริการอีก ควรให้บริการดังต่อไปนี้  
 1. การแต่งกายของพนักงานต้องแต่งกายสะอาด เรียบร้อย ตามรูปแบบที่องค์กรก าหนด 
 2. การต้อนรับลูกค้าต้องให้ความเสมอภาค และเท่าเทียมกันทุกคน 
 3. พนักงานมีความรู้ ความสามารถ และให้บริการด้วยความกระตือรือร้น  
 4. พนักงานต้องให้การต้อนรับอย่างเหมาะสม  
 5. สถานที่ท าการต้องดูแลให้สะอาด มีการจัดที่พักคอยส าหรับลูกค้า  
 6. พนักงานต้องเอาใจใส่ลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ  
 7. ใช้วิธีการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าโดยวิธีการพูดคุยอย่างใกล้ชิด  
 8. พนักงานต้องน าสื่อ เทคโนโลยี และการสื่อสารใหม่ๆ เข้ามาให้บริการ  
 9. พนักงานต้องให้ค าแนะน าด้านวิชาการและการตลาดแก่ลูกค้าอย่างชัดเจน 
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 ทันดร ธนะกูลบริภัณฑ์ (2552) กล่าวว่า หลักการให้บริการควรมีดงันี้  
 1. การให้บริการต้องสอดคล้องกับความต้องการของส่วนใหญ่ของผู้รับบริการ นั้นหมายถึง 
ประโยชน์ที่องค์การจัดการ และด าเนินการนั้น สามารถสนองตอบความต้องการของผู้รับบริการส่วน
ใหญ่ได้ ซ่ึงไม่ใช่เป็นการเฉพาะที่จัดบริการให้กับกลุ่มบุคคลใดบุคคลหนึ่งโดยเฉพาะ  
 2. การให้บริการต้องสม่ าเสมอ นั้นหมายถึง การให้บริการต้องด าเนินการอย่างต่อเนื่อง และ
สม่ าเสมอเพ่ือผลประโยชน์ของผู้รับบริการ  
 3. การให้บริการต้องมีความเสมอภาค นั้นหมายถึง การให้บริการทีท่ี่องค์กรจัดให้แก่
ผู้รับบริการนั้นควรที่จะทั่วถึง เท่าเทียม และเสมอภาคกัน ไม่มีการให้สิทธิพิเศษต่างๆ เพ่ิมเติมแก่
บุคคลใดบุคคลหนึ่งทีแตกต่างจากบุคคลอ่ืนๆ อย่างชัดเจน  
 4. การให้บริการต้องค านึงถึงความประหยัดส าหรับผู้รับบริการ 
 5. การให้บริการควรสร้างความสะดวกสบายให้กับผู้รับบริการ การให้บริการจะต้อง สะดวก 
สบาย ไม่เป็นการสร้างภาระความยุ่งยากในให้แก่ผู้รับบริการ 
 แนวคิดเก่ียวกับการพัฒนาบริการและคุณภาพบริการ  
 1. การพัฒนา (Development) หมายถึงการเปลี่ยนแปลงตามแผนที่มีการก าหนดทิศทาง 
(Planed or Directed Change) และมีรายละเอียดว่าจะพัฒนาอะไร พัฒนาอย่างไร พัฒนาเมื่อใด 
ใครจะเป็นผู้พัฒนา ทั้งนี้เพ่ือความเป็นดีอยู่ดีของคน ซึ่งหมายความรวมถึงการได้รับความเสมอภาค 
และความยุติธรรมในสังคม (Social Justice) ด้วย ดังนั้น คนจึงเป็นเป้าหมายสุดท้ายของการพัฒนา 
เพราะเป็นทั้งผู้ได้รับการพัฒนาและผู้ที่ได้รับผลประโยชน์จากการพัฒนา  
 2. การบริการ (Services) หมายถึง พฤตกิรรม หรือการกระท าของบุคคล และองค์กร เพ่ือ
สนองตอบต่อความปรารถนาของผู้รับบริการ และผลจากการกระท านั้นจะสร้างความพึงพอใจ การ
บริการที่ดนีั้นจะต้องตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ การให้บริการมีลักษณะ 5 ประการ คือ 
ความเสมอภาค ความตรงเวลา ความพอเพียง ความต่อเนื่องและความก้าวหน้า ส่วนการบริการ
ประชาชน (Public Service) หมายถึง กิจการทุกประเภทที่รัฐจัดให้เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการ
ของประชาชนอย่างมีประสิทธิภาพ และเป็นประโยชน์มากที่สุด และไม่เป็นการเลือกปฏิบัติ 
ประชาชนทุกคนควรได้รับการปฏิบัติที่เสมอภาค เท่าเทียมกัน ด้วยกฎเกณฑ์เดียวกัน การบริการ
ประชาชนแบ่งเป็น 2 ประเภท คือกิจการที่ตอบสนองความต้องการ 1) ในด้านความปลอดภัยและ 2) 
ใน ด้านความสะดวกในการด าเนินชีวิต  
 3. การพัฒนาบริการ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงตามแผนที่วางไว้ ซึ่งพฤติกรรม หรือกิจกรรม 
หรือการกระท าในทางที่มีพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพให้ดีขึ้น  
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 4. คุณภาพ (Quality) หมายถึง ระดับความเป็นเลิศ โดยรวมของผลิตผล หรือการบริการที่ไม่
มีข้อบกพร่อง หรือมีในระดับน้อยที่สุดที่สารมารถยอมรับได้ ผลจากการบริการต้องตอบสร้างความพึง
พอใจให้กับลูกค้าหรือผู้รับบริการ และเกิดประโยชน์สูงสุดตามความต้องการของผู้รับบริการ  
 5. คุณภาพบริการ (Service Quality) หมายถึง ระดับความเป็นเลิศ โดยรวมของผลิตผล 
หรือการบริการของลูกค้าที่มีคุณลักษณะได้มาตรฐานปราศจากข้อบกพร่อง (Zero Defect) และ
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าถึงขั้นเป็นที่พึงพอใจ (Satisfaction) องค์ประกอบหลักท่ีก าหนด
ความพึงพอใจของลูกค้าผู้รับบริการต่อการให้บริการ ซึ่งเป็นหัวใจของคุณภาพบริการ ประกอบด้วย 2 
ส่วนหลัก รวม 4 เป็นปัจจัย กล่าวคือ ส่วนแรก เป็นส่วนของผู้ให้บริการซึ่งสะท้อน ถึงลักษณะการ
ให้บริการม ี3 ปัจจัยคือ 1) ด้านระบบการให้บริการ (Service System) 2) ด้าน กระบวนการ
ให้บริการ (Workflow Process) 3) ด้านพฤติกรรมของผู้ให้บริการ (Providers Behavior) และส่วน
ที่สองเป็นส่วนของผู้รับบริการซึ่งเก่ียวข้องกับ ความพึงพอใจของผู้รับบริการ คือ ปัจจัยที่ 4) ด้านภูมิ
หลังของผู้รับบริการ (Recipients Background) 
 ส่วนความพึงพอใจของลูกค้าหรือประชาชนผู้มารับบริการจะเกิดขึ้นได้ต่อเมื่อความต้องการ 
จ าเป็น (Need) ของประชาชนผู้รับบริการได้รับการตอบสนองได้อย่างเหมาะสมปราศจากข้อบกพร่อง
ในสภาพแวดล้อมที่น่าพึงพอใจ ดังนั้น กลยุทธ์ในการบริหารคุณภาพบริการของผู้บริหารคือ การ
ถ่ายทอดองค์ประกอบหลักของคุณภาพ บริการดังกล่าวให้เป็นรูปธรรม เพ่ือให้ ผู้ให้บริการเกิด ความ
เข้าใจและสามารถเห็นแนวทางในการปฏิบัติได้โดยเริ่มด้วยการก าหนดประเด็นหรือจุดเน้น เพ่ือผู้
ให้บริการตระหนักและเข้าใจว่าการให้บริการที่มีคุณภาพจะต้องเป็นไปอย่างถูกต้องตามเทคนิค วิธีมี
ความรวดเร็ว ตรงตามเวลา เป็นมิตรและเป็นกันเองกับผู้รับบริการ เพ่ือสร้างความมั่นใจแก่
ผู้รับบริการว่าตัวผู้ให้บริการเป็นผู้ที่มีทักษะและ ความเชี่ยวชาญ มีการพัฒนาปรับปรุงสถานที่ให้
ประทับใจผู้ใช้บริการ พัฒนามาตรฐาน และทักษะในการให้บริการแก่เจ้าหน้าที่ทุกคนให้ข้อมูล
ข่าวสารในส่วนที่เกี่ยวข้องกับการปฏิบัติตน ของผู้รับบริการภายหลังจากการรับบริการก าหนดหรือให้
ทางเลือกต่างๆ แก่ผู้มารับบริการเพ่ือให้ ผู้รับบริการเป็นผู้ตัดสินใจว่าจะรับบริการหรือไม่และถ้า
ต้องการรับจะรับบริการชนิดใด  
 สรุป การพัฒนาคุณภาพการให้บริการจะต้องมีการเพ่ิมเติมหรือการเปลี่ยนแปลงใน ทิศทาง
เพ่ือสอดคล้องกับการกิจด้วยความสะดวก รวดเร็วปลอดภัยและเป็นธรรม เพ่ือให้เกิด ความพึงพอใจ
ต่อผู้รับบริการ 
 องค์ประกอบคุณภาพและตัวบ่งชี้คุณภาพบริการ  
 1. องค์ประกอบคุณภาพบริการ  
 ชุลีวรรณ บัวอินทร์ (2551) ได้ท าการศึกษาคุณภาพของงานบริการ พบว่า ปัจจัยที่ลูกค้ามัก
อ้างอิงถึงคือ  
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 1. ความเชื่อมั่น หรือความเชื่อถือได้ในคุณภาพมาตรฐานการให้บริการ  
 2. การตอบสนองต่อความต้องการหรือความรู้สึกของผู้รับบริการ  
 3. ความสามารถ ความช านาญในการให้บริการ  
 4. การให้บริการที่ไม่ซับซ้อน ไม่ยุง่ยาก  
 5. การให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนน้อม ให้เกียรติ และมีมารยาท   
 6. ความสามารถในการสื่อสาร และสัมพันธ์กับผู้รับบริการอย่างชัดเจน  
 คุณภาพบริการ อาจพิจารณาได้เป็น 2 มิติคือ  
 1. คุณภาพที่ต้องมี (Must be Quality) เป็นสิ่งที่ลูกค้าคาดหวัง หากไม่ได้รับการตอบสนอง 
ลูกค้าจะไม่พอใจอย่างมากเป็นระดับที่ยอมรับขั้นต่ า 
 2. คุณภาพที่ประทับใจ (Attractive Quality) เป็นสิ่งที่ลูกค้าไม่ได้คาดหวังแม้ไม่มีก็ไม่เป็นไร 
แต่ถ้าหากมีจะได้รับการชื่นชมประทับใจ แต่เมื่อเวลาผ่านไปสิ่งนี้จะกลายเป็นความคาดหวังของลูกค้า
เป็นคุณภาพที่ต้องมีระบบการบริการทั้งหลาย มิติคุณภาพจึงอาจพิจารณาจากลักษณะของระบบ
บริการ ซึ่งประกอบด้วย การให้บริการด้วยทักษะที่ถูกต้อง เท่าเทียมกัน ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจ
สูงสุดนั้น มีองค์ประกอบ ดังนี้ 
 ปัจจัยน าเข้า (Input) หมายถึงความรู้ความสามารถของผู้ให้บริการ (Competency) ที ่
สามารถให้บริการแก่ผู้รับบริการได้อย่างถูกต้องตามเทคนิคการให้บริการ กระบวนการ (Process) 
ความเหมาะสมของการให้บริการ (Appropriateness) ที่สามารถให้บริการแก่ผู้ใช้บริการได้อย่าง
ถูกต้องเหมาะสม ซึ่งประกอบด้วย  
  2.1 การเข้าถึงบริการ (Accessibility) หมายถึง ประชาชนสามารถเข้าถึงบริการได้
ด้วยความสะดวกรวดเร็ว  
  2.2 ความปลอดภัย (Safety) หมายถึง ความปลอดภัย และอบอุ่นใจในการใช้บริการ
ทั้งผู้ให้บริการและผู้รับบริการ  
 3. ผลลัพธ์ (Outcome) การยอมรับของผู้รับบริการ (Acceptability) หมายถึง การยอมรับ
ของผู้ใช้บริการที่มีต่อบริการนั้น ประกอบด้วย  
  3.1 ประสิทธิผล (Effectiveness) ผู้ใช้บริการได้รับสิ่งที่ต้องการภายหลังการรับบริการ  
  3.2 ประสิทธิภาพ (Efficiency) คุ้มค่า หมายถึงผู้รับบริการรู้สึกคุ้มค่ากับการจ่ายเงิน 
เพ่ือแลกกับการให้บริการที่ได้รับบริการที่ดีต้องมีค่าบริการที่เหมาะสมไม่สูงจนท าให้บุคคลบางกลุ่ม 
ถูกกีดกัน  
  3.3 ความเสมอภาค (Equity) หมายถึง ความเสมอภาค เท่าเทียมกันในการให้บริการ 
โดยไม่มีข้อยกเว้น หรือไม่มีการได้เปรียบเสียเปรียบในการไปใช้บริการ 
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 งานวิจัยท่ีเกี่ยวกับการให้บริการ 
 เบญชภา แจ้งเวชฉาย (2559) ได้ศึกษา ปัจจัยคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้โดยสารรถไฟฟ้า BTS ในกรุงเทพมหานคร ในการวิจัยในครั้งนี้ ก าหนดวัตถุประสงค์ไว้ 3 ข้อคือ 
1) เพ่ือศึกษาคุณภาพการให้บริการของรถไฟฟ้า BTS ในกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจ
ของผู้โดยสารรถไฟฟ้า BTS ในกรุงเทพมหานคร และ 3) เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบของด้านคุณภาพการ
ให้บริการ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสารรถไฟฟ้าBTS ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสารรถไฟฟ้า BTS ในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ คุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการให้ความมั่นใจ
แก่ลูกค้า และด้านการเข้าใจและรู้จักลูกค้า โดยร่วมกันพยากรณ์ ความพึงพอใจของผู้โดยสารรถไฟฟ้า 
BTS ในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 78. 
 Lai & Chen (2011) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับบทบาทคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ และ
การสร้างความพึงพอใจของการขนส่งสาธารณะที่มีผลต่อพฤติกรรมของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า 
คุณภาพในการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 Suki (2014) ได้ศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับ ความพึงพอใจของผู้โดยสารที่มีต่อคุณภาพการ
ให้บริการของสายการบินมาเลเซีย ผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจส่งผลทางบวกต่อการบอกต่อ
คุณภาพการให้บริการของสายการบินมาเลเซีย 
 
2.3 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมของสังคม 
        เกี่ยวกับ                ชอบในการมีส่วนร่วมของ      (Corporate Social 
Responsibility: CSR) มีหลายแนวคิด และใช้ชื่อที่แตกต่างกันไป เช่น Corporate Social 
Responsibility, Corporate Governance, Business Responsibility, Corporate Citizenship, 
Global Business Citizenship, Corporate Sustainability, Corporate Responsibility  ละ 
Sustainable Business Development เป็นต้น แต่แนวคิดดังกล่าวเหล่านี้ยังคงเกี่ยวข้องกับ 
          ชอบ และการมีส่วนร่วม ของบริษัท และองค์การที่มีต่อสังคมทั้งสิ้น   
 ความหมายของการมีส่วนร่วมของสังคม หรือความรับผิดชอบตอสังคม ในปจจุบัน พบว่า ยัง
ไมมีความชัดเจนในค านิยามท่ีเปนหนึ่งเดียวอยางชัดเจน แตก็มีหนวยงาน และองคกรตางๆ ไดให้
ความหมาย และองคประกอบของการมีส่วนร่วมของสังคมไว้ว่า                                
     ล                                                      ล        ะ         ล           
                                    ละ                       ล                          
 ล      ละ                                       ละ                                
 ละ       (Matten & Moon, 2004)  
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 สภาธุรกิจโลกแห่งการพัฒนาอย่างยั่งยืน (World Business Council on Sustainable 
Development: WBCSD) ได้ให้ความหมายของ                     ไว้ว่า หมายถึง     ะ      
   องค์การ ทั้ง                                                                    คนใน
สังคม ชุมชน ครอบครัว          ตลอดจนถึงประเทศ  ละ               (อนันตชัย ยูรประถม, 
2552) 
 จากนิยามข้างต้นจะพบว่าขอบเขตของความรับผิดชอบในความคิดเห็นของนักวิชาการและ
สถาบันต่างๆ นั้นมีความแตกต่างกันไป                               ละ                 
 ะ             ะ                      ละ ล  ะ                                        
                     ล    ะ                                                ล       
                                   ละ                    
              ะ                                       ละ           ตาม
แนวความคิดและทฤษฎีหลายๆ ทฤษฎีเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม มีดังนี้ 
 1.                     (Legitimacy Theory)   
 2.                       ะ (Public Responsibility)    
 3.                  (Stakeholder)   
 4.                   (Business Ethics)   
 5.         ล                   (Corporate Citizenship)   
 จากมุมมองที่ได้แสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับสังคม         ละ           
เกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม ซึ่งผสมผสานแต่ละแนวคิดไว้ พบว่า แนวคิดหนึ่งที่ส าคัญที่กล่าวถึง
คือ แนวคิดปิระมิดของความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ปิระมิดของความรับผิดชอบต่อสังคม (The Pyramid of Corporate Social 
Responsibility) ของ Carroll (2016) เป็นแนวคิดท่ีได้รับความนิยม และมักได้รับการอ้างอิงอย่าง
มากในงานวิจัย Carroll ได้อธิบายแนวคิดนี้ด้วยองค์ประกอบของความรับผิดชอบแต่ละด้านที่องค์กร
ธุรกิจต้องท า และต้องน าทุกด้านมารวมกันเป็นความรับผิดชอบต่อสังคม  
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ภาพที่ 2.1: ปิระมิดของความรับผิดชอบต่อสังคม 
 

 
 
ที่มา:  Carroll, A.B.  (2016).  The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward  
 the Moral Management of Organizational Stakeholders.  International Journal  
 of Corporate Social Responsibility, 1(3).  
 
 องค์ประกอบความรับผิดชอบต่อสังคมเหล่านี้ได้แก่ 
 1. ด้านความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (Economic Responsibility) ซึ่งเป็นฐานความ
รับผิดชอบขององค์กรที่ต้องมีในฐานะของการเป็นสถาบันทางเศรษฐกิจที่ต้องมุ่งสร้างผลผลิต ไม่ว่าจะ
เป็นสินค้าหรือบริการตามความต้องการของสังคม และตอบแทนกลับมาในรูปของรายได้ เพ่ือให้
บริษัทสามารถด ารงอยู่ได้ มีผลก าไรคืนกลับไปยังผู้ลงทุน 
 2. ด้านความรับผิดชอบทางกฎหมาย (Law Responsibility) เพ่ือเป็นการควบคุมไม่ให้
องค์กรธุรกิจมุ่งเน้นแต่จะท าก าไรเพียงอย่างเดียวโดยไม่สนใจว่าจะเกิดผลกระทบในทางลบ อย่างไร
องค์กรจะต้องบริหารงานภายใต้กรอบของกฎหมาย และกฎระเบียบของพื้นที่ที่ตนเองด าเนินธุรกิจอยู่
ด้วย 
 3. ด้านความรับผิดชอบด้านจริยธรรม (Ethic Responsibility) ความคาดหวังทางจริยธรรม
จากกลุ่มต่างๆ ทางสังคม คือ ระดับของการแสดงออกทางจริยธรรมการพิจารณาของหลักปรัชญาทาง
ศีลธรรม ซึ่งรวมถึงหลักของความยุติธรรม สิทธิ และลัทธิผลประโยชน์ แม้ว่าสิ่งนั้นจะไม่ได้ถูกก าหนด
เป็นกฎหมายหรือกฎระเบียบก็ตาม 
 4. ความรับผิดชอบด้านการให้เพื่อสังคม (Philanthropy Responsibility) หมายถึงกิจกรรม
ใดๆ ก็ตามขององค์กรธุรกิจที่ตอบสนองต่อความคาดหวังของสังคมว่า ตนเองจะเป็นพลเมืองที่ดี 
(Good Corporate Citizens) ของสังคมนั้น ซึ่งรวมถึงการท ากิจกรรมเก่ียวกับการสนับสนุน
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สวัสดิการ และมิตรภาพที่ดีของมนุษย์ เช่น การบริจาคทรัพย์เพื่อสนับสนุนการศึกษา หรือพัฒนา
ชุมชน 
 โดยสรุปภาพของ Carroll’s Pyramid of CSR แสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบมีหน้าที่ต้อง
รับผิดชอบในเชิงเศรษฐศาสตร์อันดับแรก ซึ่งหมายถึงต้องรับผิดชอบต่อการบริหารกิจการให้มีก าไร 
เพ่ือให้กิจการคงอยู่ได้ ในขณะเดียวกันองค์กรธุรกิจก็ได้รับการคาดหวังว่าจะเคารพต่อกฎหมายทุก
ประเภทที่เกี่ยวข้องกับกิจการนั้น แต่ที่เหนือจากความรับผิดชอบพื้นฐานแล้ว องค์กรควรมีจริยธรรมที่
ควรยึดถือ และน าไปปฏิบัติ และควรหลีกเลี่ยงการก่อให้เกิดสิ่งที่ไม่ดีงามต่อผู้มีส่วนได้เสีย (พนักงาน 
ผู้บริโภค สิ่งแวดล้อม และอ่ืนๆ) ทั้งปวง และในที่สุดองค์กรธุรกิจก็ได้รับการคาดหวังให้เป็นพลเมืองที่
ดีของสังคมที่ตั้งอยู่โดยการให้การสนับสนุน การบริจาคทรัพยากรทางการเงินหรือบุคคลต่อสังคม 
ชุมชน และพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในสังคม ชุมชนนั้น ตลอดระยะเวลาที่ ผ่านมา แนวคิด ทฤษฎี 
และหลักการของความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษา และการวิจัยที่ยังคงได้รับการ
พัฒนาท่ามกลางการอภิปรายโต้แย้ง และวิพากษ์วิจารณ์มาอย่างต่อเนื่อง บทบาทขององค์กรธุรกิจใน
อดีตที่มุ่งสร้างความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ และแสดงความรับผิดชอบในการด าเนินกิจการโดยการ
เพ่ิมมูลค่าเพ่ิมของหุ้น และท าก าไรให้เพ่ิมมากขึ้นนั้น ท าให้กรอบแนวคิดความรับผิดชอบถูกจ ากัดอยู่ที่
ผู้ถือหุ้นกับผู้บริหารระดับสูงเท่านั้น หรือแม้ในระยะต่อมาจะหมายความรวมถึงพนักงานขององค์กร
เข้าไปด้วย แต่แนวคิดในเวลาต่อๆ มาท าให้เกิดความเชื่อว่า องค์กรธุรกิจนั้นไม่ใช่เป็นเพียงองค์กรทาง
เศรษฐกิจ ที่ต้องปฏิบัติตนให้ถูกต้องตามตัวบทกฎหมายเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่ยังเป็นสถาบันทาง
สังคม ที่มีส่วนส าคัญในการดูแลส่งเสริม และพัฒนาสังคมได้ด้วยในขณะเดียวกัน 
 การเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนนี้มีเหตุส าคัญส่วนหนึ่งมาจากการมองความรับผิดชอบตอสังคม 
ผ่านหลักการทางทฤษฎี หลากหลายทฤษฎีด้วยกัน วรรณกรรมด้านความรับผิดชอบตอสังคม นั้น
ได้รับการพัฒนามาตลอดทั้งในเชิงปริมาณและคุณภาพ จนกระท่ังมาถึงกลางทศวรรษ 2000s ที่มีการ
พัฒนาอย่างมากท้ังในรูปแบบของการสร้างความเข้าใจ การน าไปใช้ การวัด และการประเมิน ที่
ปรากฏในวารสารทางวิชาการของสถาบันการศึกษาหลายแห่ง ทั้งในแบบ ทฤษฎีที่มุ่งน าเสนอในเชิง
วิชาการ (Pure Theoretical Aims) และวิธีการน าไปปฏิบัติ (Distinctly Practical Inclination) 
เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายตามทีไ่ด้ก าหนดไว้ 
 ในปัจจุบันยังมีการเชื่อมโยงความรับผิดชอบตอสังคม กับแนวคิดอ่ืนๆ ที่ส าคัญๆ เช่น แนวคิด
การพัฒนาอย่างยั่งยืน (Sustainable Development) โดยนักวิชาการเห็นว่า หากได้มีการบริหาร
จัดการความรับผิดชอบตอสังคมอย่างมีประสิทธิผลแล้ว ย่อมก่อให้เกิดการพัฒนาอย่างยั่งยืน ทั้งต่อตัว
องค์กรเอง และต่อสังคมที่ตั้งอยู่นั้นแนวความคิดเกี่ยวกับการพัฒนาอย่างยั่งยืนที่เกี่ยวข้องสามารถ
สรุปได้ดังนี้ 
 แนวความคิดท่ี 1 สามมิติพ้ืนฐานของการพัฒนาอย่างยั่งยืน (The Triple-Bottom-Line)   
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 จากรายงานของคณะกรรมาธิการโลก ว่าด้วยสิ่งแวดล้อม และการพัฒนา (World 
Commission on Environment and Development: WCED, 1987) สรุปได้ว่า การพัฒนาอย่าง
ยั่งยืน คือ การพัฒนาที่พอเพียง ที่ตอบสนองความต้องการของชนรุ่นปัจจุบัน โดยไม่ส่งผลกระทบต่อ
การพัฒนาอย่างพอเพียงกับความต้องการของชนรุ่นต่อๆ ไปในอนาคต โดยพฒันาทัง้ 3 ด้าน อย่าง
เท่าเทียมกัน ด้านเศรษฐกิจ หมายถึง การผลิตสินค้าและบริการตามเป้าหมาย ด้านสังคม หมายถึง 
การมีส่วนร่วม และความเป็นธรรมเพ่ือเป็นการน าไปสู่การสืบทอดวัฒนธรรม และด้านสิ่งแวดล้อม 
หมายถึง การธ ารงคงไว้ซึ่ง ความหลากหลายทางด้านพันธุกรรม และสิ่งแวดล้อม ทีม่ีสมดุลสู่ธรรมชาต ิ
 แนวความคิดท่ี 2 การเข้าถึงผู้มีส่วนได้เสีย (Stakeholder Approach) ของความรับผิดชอบ
ต่อสังคม (CSR) แนวคิดนี้ มีมุมมองต่อความรับผิดชอบตอสังคม ว่าเป็นประเด็นที่เก่ียวข้องกับสังคม 
(Social Issues) ที่มุ่งเน้นไปยังกลุ่มผู้ที่มีส่วนได้เสีย (Stakeholders) จากการด าเนินธุรกิจ ในระดับ
ต่างๆ ที่แวดล้อมองค์กรอยู่ ทั้งสังคมภายในขององค์กรเอง (ผู้ถือหุ้น ผู้บริหาร พนักงาน) สังคมใกล้ (คู่
ค้า คู่แข่ง ลูกค้า ชุมชนโดยรอบ) หรือสังคมอ่ืนๆ ที่ไกลออกไป (องค์กรเอกชนอ่ืน รัฐ และประชาชน) 
ความรับผิดชอบตอสังคมเป็นการบริหารจัดการของผู้มีส่วนได้เสีย (Stakeholder Management) ที่
ได้วิวัฒนาการในราว 2–3 ทศวรรษที่ผ่านมา 
 แนวความคิดท่ี 3 การพัฒนาอย่างยั่งยืนในฐานะที่เป็นพ้ืนฐานของความรับผิดชอบตอสังคม
เมื่อพิจารณามิติของการพัฒนาอย่างยั่งยืนทั้ง 3 ด้าน จะพบว่ามีความครอบคลุมในทุกภาคส่วนของ
สังคม ไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ ภาคธุรกิจ และภาคประชาชน ในขณะที่ความรับผิดชอบตอสังคม ถูกมอง
ว่าเป็นความรับผิดชอบในระดับขององค์กรธุรกิจเท่านั้น ดังนั้น การพัฒนาอย่างยั่งยืนจึงเป็นเสมือนกับ
จริยธรรมหรือจรรยาบรรณข้ันพื้นฐานของความรับผิดชอบตอสังคม ขององค์กร นอกจากนี้ความ
รับผิดชอบตอสังคม ยังได้รับการมองว่าเป็นเรื่องของสร้างคุณค่าให้กับองค์กร การจัดการสิ่งแวดล้อม 
ระบบการผลิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม รวมถึงมุมมองที่ว่าความรับผิดชอบตอสังคมเป็นมิติทางสังคม 
ของแนวคิดการพัฒนาที่ยั่งยืนนั่นเอง 
 แนวความคิดท่ี 4 การพัฒนาอย่างยั่งยืน และความรับผิดชอบตอสังคมในความหมายเดียวกัน 
แม้ว่าจะมีการวิพากษ์ โต้เถียงกันต่างๆ นานาถึงความแตกต่างด้านแนวคิดพ้ืนฐาน การมุ่งเน้น มิติ 
ขอบเขตของการครอบคลุมของแนวคิด แต่การพัฒนาอย่างยั่งยืน และความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรธุรกิจ มักถูกน าไปใช้ในความหมายเดียวกันเป็นจ านวนมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในงานวิจัยทาง
วิชาการท่ีมีสมมติฐานในเรื่องนี้ได้แสดงให้เห็นถึงทิศทางที่องค์กรธุรกิจจ านวนมาก เริ่มสร้างพันธ
สัญญาทางสังคม และสิ่งแวดล้อมให้เข้ากับความรับผิดชอบตอสังคมของตนเอง ซึ่งแนวโน้มนี้เริ่มต้น
มาจากแถบอเมริกา ในช่วงระยะเวลา 3-4 ปี ที่ผ่านมา พบว่าทิศทางของการนิยามความหมายของ 
“การพัฒนาอย่างยั่งยืน”กับ“ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ธุรกิจ” ก าลังด าเนินมาคู่กัน แม้ว่า
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องค์กรส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับพันธสัญญาทางสังคมมากกว่า โครงการ และความส าเร็จใน
ประเด็นของความยั่งยืนที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมก็ตาม 
 ความรับผิดชอบตอสังคมยังมีความสัมพันธ์เชื่อมโยงกับการก ากับดูแลบรรษัทที่ดี 
(Corporate Governance) ซึ่งการก ากับดูแลองค์กร ในที่นี้มุ่งเน้นในระดับองค์กร (Organizational 
Governance) โดยประกอบ ด้วยหลักปฏิบัติที่ส าคัญคือ การปฏิบัติตามกฎหมาย (Law 
Compliance) ความรับผิดชอบที่สามารถตรวจสอบได้ (Accountability) และความโปร่งใส 
(Transparency) การก ากับดูแลบรรษัทที่ดี (Corporate Governance) เป็นแนวทางหนึ่งในการ
ตรวจสอบ และควบคุมการด าเนินธุรกิจ ซึ่งการท าความเข้าใจในบทบาทของการก ากับดูแลบรรษัทที่ดี
ของภาคธุรกิจในปัจจุบันนั้น จ าเป็นต้องพิจารณาถึงความเชื่อพ้ืนฐานเกี่ยวกับเป้าหมายขององค์กร
ธุรกิจด้วย บางคนมีความเชื่อว่า ตราบเท่าที่บริษัทยังมสีามารถในการสร้างความมั่งคั่ง และผลก าไร
ให้กับผู้ถือหุ้นได้สูงสุด ก็เป็นการแสดงความรับผิดชอบหลัก (Core responsibility) เรียบร้อยแล้ว 
แม้ว่าความส าเร็จนั้นจะต้องอยู่ภายใต้มาตรฐานทางกฎหมาย และจริยธรรมก็ตาม แต่จุดมุ่งเน้น
เบื้องต้นก็เป็นเรื่องของความรับผิดชอบในมิติเศรษฐกิจ ซึ่งเป็นมิติแรกของเรื่องความรับผิดชอบทาง
สังคม ดังนั้นความเชื่อนี้จึงมองว่ามิติการให้เพ่ือสังคม (Philanthropy) นั้นยังเป็นภารกิจที่อยู่
นอกเหนือขอบเขตของภาระกิจหลักของธุรกิจ 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความรับผิดชอบตอสังคม 
 วิภาดา วีระสัมฤทธิ์ (2553) ได้ศึกษา ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส ในการวิจัยในครั้งนี้ มีจุดมุ่งหมายเพ่ือ
ศึกษาความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ทีส่่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าของบริษัท แอดวานซ์ 
อินโฟร์ เซอร์วิส ผลการวิจัยพบว่า 1) ความจงรักภักดีด้านสัดส่วนระยะเวลาการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่
ภายในเครือข่ายมีความสัมพันธ์กับการศึกษา และความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านการก ากับ
ดูแลกิจการที่ดี 2) ความจงรักภักดีด้านการเปลี่ยนระบบเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่มีความสัมพันธ์กับ 
เพศ ระดับของอายุ ระดับการศึกษา ประเภทของอาชีพ ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านการ
ก ากับดูแลกิจการที่ดี และการร่วมพัฒนาชุมชนและสังคม 3) ความจงรักภักดีด้านการบอกต่อผู้อ่ืนให้
มาใช้บริการเครือข่าย มีความสัมพันธ์กับ เพศ ระดับของอายุ ระดับการศึกษา ประเภทของอาชีพ 
และความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม 4) ความจงรักภักดีด้าน
ความรู้สึกเม่ือมีผู้อ่ืนพูดถึงเครือข่าย AIS ในทางท่ีไม่ดีมีความสัมพันธ์กับเพศ ระดับของอายุ ระดับ
การศึกษา ประเภทของอาชีพ และความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านการกากับดูแลกิจการที่ดี 
และ 5) ความจงรักภักดีด้านความภูมิใจในสิทธิประโยชน์ที่ได้รับจากสิทธิ หรือสิทธิลูกค้ามี
ความสัมพันธ์กับ ระดับของอายุ ระดับการศึกษา ประเภทของอาชีพ ความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรด้านความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค และการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม 
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 พัฒนพงษ์ นาชัยลาน (2557) ได้ศึกษา ความรับผิดชอบต่อสังคม และการรับรู้ภาพลักษณ์
ขององค์กร กับความภักดีในตราสินค้า ของธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด ผลการวิจัยพบว่า 1) ลูกค้า
การรับรู้ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคมอยู่ในระดับดี 2) ลูกค้ามีความภักดีในตราสินค้าของ
ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด อยู่ในระดับดี และ 3) การรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กรต่อความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กร พบว่า มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ.01  
 วนิดา หาญเจริญ (2559) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมตาม
มาตรฐานโรงแรมใบไม้สีเขียวกับความผูกพันของพนักงานในธุรกิจโรงแรมในจังหวัดภูเก็ต 1 โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมตามมาตรฐานโรงแรม
ใบไม้สีเขียวกับความผูกพันของพนักงานในธุรกิจโรงแรมในจังหวัดภูเก็ต ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัย
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมตามมาตรฐานโรงแรมใบไม้เขียวของธุรกิจโรงแรม ประกอบด้วย 18 ตัว
แปรคือ นโยบายและการสื่อสาร การพัฒนาบุคลากร คณะกรรมการ เป้าหมายและแผนปฏิบัติการ 
การจัดการของเสีย ประสิทธิภาพการใช้พลังงาน ประสิทธิภาพการใช้น้ า ครัว และห้องอาหาร ห้องซัก
รีด การจัดซื้อ คุณภาพอากาศ น้ า สปา และการนวดเพ่ือสุขภาพ สถานที่ออกก าลังกาย สระว่ายน้า 
และกิจกรรมกลางแจ้ง ความปลอดภัยในโรงแรม ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม การมีส่วนร่วม กับชุมชน
และองค์กรท้องถิ่น และการส่งเสริมศิลปวัฒนธรรม มีความสัมพันธ์กับความรับผิดชอบต่อสังคม 
 
2.4 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
 ความหมายของภาพลักษณ์ขององค์กร 
 ภาพลักษณ์ขององค์กร พบว่า ในปัจจุบันมีนักวิชาการได้ให้ความหมายไว้อย่างหลากหลาย 
ยกตัวอย่าง เช่น 
 Kotler (2000) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์ขององค์กร ไว้ว่า ภาพลักษณ์ขององค์กรเป็น
ภาพรวมของความคิด ความเชื่อ ความพึงพอใจ ทัศนคติ และความประทับใจทีมีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซ่ึง
ความเชื่อดังกล่าวมีความเกี่ยวข้อง สัมพันธ์กันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ขององค์กรนั้นๆ 
 พัชราภรณ์ เกษะประกร (2551, หน้า 35) ได้ให้ค านิยามของภาพลักษณ์ขององค์กร ไว้ว่า 
ภาพลักษณ์ขององค์กร เป็นการรับรู้ที่เกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนที่มีต่อองค์กรโดยประชาชนจะรับรู้
จากการสร้างเอกลักษณ์ (Identity) หรือสัญลักษณ์ต่างๆ ทีอ่งค์กรสร้างขึ้นมาในสถานการณ์ต่าง ๆ 
 รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ (2558) ได้ให้ค านิยามของภาพลักษณ์ขององค์กร ไว้ว่า ภาพลักษณ์ของ
องค์กรหรือภาพลักษณ์ของบริษัท หมายถึง ภาพขององค์กรใดองค์กรหนึ่ง ซ่ึงหมายรวมทุกสิ่งทุกอย่าง
เกีย่วกับองค์กรทีค่นรู้จัก และเข้าใจ ในองค์กรนั้นๆ ภาพลักษณ์ของแต่ละองค์กรนั้น ส่วนหนึ่งเกิดจาก
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การน าเสนอตัวตนขององค์กร ซ่ึงปรากฏอย่างชัดเจนในสายตาของบุคลโดยทั่วไป เช่น รูปลักษณะ
ภายนอก พฤติกรรมการกระท าเครือ่งแบบ เป็นต้น 
 กล่าวโดยสรุป ภาพลักษณ์องค์กร คือมุมมองของประชาชนหรือบุคคลเป็นความรู้สึกนึกคิดที่
เกิดจากการได้รับสัมผัสหรือรับรู้ต่อองค์กร สถาบัน หน่วยงาน บริษัท กลุ่ม ชุมชนต่างๆ อาจเป็นความ
ต้ังใจหรือไม่ตัง้ใจน าเสนอให้สาธารณะชนรับรู้ ภาพที่ปรากฏในมุมมองของผู้รับรู้หากเป็นภาพลักษณ์ที่
ดีก็จะส่งผลให้ บุคคล เกิดความรู้สึกพึงพอใจ ประทับใจ เชื่อถือ และไว้วางใจ แต่หากเป็นภาพลักษณ์
ทีไ่ม่ดีกจ็ะส่งผลให้บุคคลเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจ ไม่ประทับใจ ไมเ่ชื่อถือ และไว้วางใจในองค์กรนั้นๆ 
หรือหน่วยงานนั้นๆ  
 องค์ประกอบของภาพลักษณ์ขององค์กร 
 Boulding (1975) ได้แบ่งองค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กร ไว้ว่ามี 4 องค์ประกอบ 
ดังนี้คือ 
 1. องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ (Perceptual Component) หมายถึง ความรู้สึก 
และการรับรู้จากสภาพที่เกิดข้ึนจริง เป็นจริงขององค์กร เป็นสิ่งที่บุคคลได้จากการสังเกตโดยตรงแล้ว
น าสิ่งนั้นไปสู่การรับรู้ สิ่งทีถูกรับรู้นี้อาจเป็นภาพลักษณ์ของบุคคล สถานที่ เหตุการณ์ หรือสิ่งต่างๆ ที่
เกิดข้ึน เหล่านี้โดยผ่านการรับรู้ 
 2. องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับความรู้ ความคิด (Cognitive Component) หมายถึง ส่วนที่
เป็นความรู้ ความจริงเกีย่วกับลักษณะ ประเภท ความแตกต่างของสิ่งต่างๆ ขององค์กรที่ได้จากการ
สังเกตและการรับรู้ 
 3. องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ความรู้สึกของ
บุคคลทีม่ีต่อสิ่งต่างๆ อาจเป็นขอบ ไม่ชอบ ความรู้สึกความรู้สึกผูกพัน ความรู้สึกยอมรับหรือไม่
ยอมรับ หรือความรู้สึกอ่ืนๆ ที่เกิดข้ึนภายในจิตใจ 
 4. องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับการกระท า (Conative Component) หมายถึง เป็นความ
คาดหวัง ความคาดคิด หรือความมุ่งหมายในการกระท าขององค์กร ที่คาดว่าจะเกิดข้ึน ซึ่งเป็นผลของ
ความสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนระหว่างองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับความรู้ ความคิดและองค์ประกอบที่
เกี่ยวข้องกับความรู้สึก 
 องค์ประกอบทั้งหมดจะรวมกันเป็นภาพรวม ในแต่ละมุมมองของแต่ละบุคคล ดังนั้น 
ภาพลักษณ์องค์กรที่ดีจึงมีความสัมพันธ์โดยตรงกับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ หรือลูกค้า ซ่ึงกว่าที่
ผู้ใช้บริการแต่ละรายจะเปลี่ยนฐานะมาเป็นลูกค้าประจ านั้น จะต้องผ่านกระบวนการการรับรู้ จนเกิด
เป็นความรู้ ความคิด และความรู้สึกในทางที่ดตี่อผลิตภัณฑ์ การบริการ และองค์กรนั้นๆ จนกระทั้ง
เกิดพฤติกรรมการใช้บริการอย่างต่อเนื่องในที่สุด  
 



25 

 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์องค์การ 
 สลิลทิพย ์เข็มทอง (2558) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคดิเห็น
ของผู้บริโภค เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง: กรณีศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ในการ
วิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 2 ข้อ คือ1) เพ่ือศึกษาคุณลักษณะส่วนบุคคลที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง กรณีศึกษา 
สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และ 2) เพ่ือศึกษาผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของ
ผู้บริโภค ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง กรณีศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 
ผลการวิจัยพบว่า1) ระดับอายุ และระดับการศึกษาทีแ่ตกต่างกันส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และ 2) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมด้านการประชาสัมพันธ์ และความรับผิดชอบ
ต่อสังคมด้านการส่งเสริมการขายส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ด้วย
เช่นเดียวกัน 
 กรกฎ ธรรมหงส์ (2558) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการดูแล
กิจการที่ดีและความเชื่อม่ันที่มีต่อธนาคารออมสินที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของธนาคาร
ออมสินในอนาคตของลูกค้าและไม่ใช่ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยในครั้งก าหนด
วัตถุประสงค์ไว้ 2 ข้อ คือ 1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการก ากับ
ดูแลกิจการที่ดี การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการก ากับดูแลกิจการที่ดี ความเชื่อมั่นที่มีต่อธนาคารออมสิน
และพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการธนาคารออมสินในมุมมองของลูกค้าและที่ไม่ใช่ลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร และ 2) เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการก ากับดูแลกิจการที่ดีของธนาคาร
ออมสินและความเชื่อม่ันต่อธนาคารออมสินที่สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
ธนาคารออมสินในมุมมองลูกค้าและไม่ใช่ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า1) กลุ่ม
ตัวอย่างมีการเปิดรับ สื่อบุคคล (พนักงาน/ ผู้บริหารของธนาคาร) ในระดับมากท่ีสุด รับรู้ภาพลักษณ์
ด้านหลักการสร้างคุณค่า (Value Creation) ในระดับมากที่สุด และความเชื่อมั่นที่มีต่อธนาคารออม
สิน ในระดับมากท่ีสุด คือ ด้านความน่าเชื่อถือของธนาคาร รองลงมา ได้แก่ ด้านการรักษาสัญญาหรือ
ค าพูด ตามด้วยด้านความเชื่อมั่นต่อผลิตภัณฑ์ด้านการเงินและบริการของธนาคารตามล าดับ อีกท้ัง
กลุ่มตัวอย่างมีโอกาสตัดสินใจใช้บริการด้านเงินฝาก/ การลงทุนมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ บริการด้าน
สินเชื่อ ตามด้วยบริการด้านธุรกรรม ตามล าดับ 3) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กลุ่มลูกค้าธนาคาร
ออมสิน กับกลุ่มที่ไม่ใช่ลูกค้าธนาคารออมสินมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเก่ียวกับหลักการก ากับดูแล
กิจการที่ดีของธนาคารออมสินผ่านสื่อบุคคล วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต ป้ายประกาศ 
หรือโปสเตอร์ และกิจกรรมพิเศษของธนาคารแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ อีกท้ัง กลุ่มลูกค้า



26 

ธนาคารออมสินกับกลุ่มท่ีไม่ใช่ลูกค้าธนาคารออมสินมีการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการก ากับดูแลกิจการที่
ดี มีความเชื่อม่ัน และมีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการธนาคารออมสินในอนาคตแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ และพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการก ากับดูแลกิจการที่ดีของลูกค้า และไม่ใช่
ลูกค้ามีความสัมพันธ์ในทางบวกอยู่ในระดับปานกลางกับการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการก ากับดูแล
กิจการที่ดีของธนาคารออมสินในทุกด้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 5 และพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
เกี่ยวกับการก ากับดูแลกิจการที่ดีของลูกค้าและไม่ใช่ลูกค้ามีความสัมพันธ์ในทางบวกอยู่ในระดับปาน
กลางกับความเชื่อมั่นที่มีต่อธนาคารออมสินในทุกๆ ด้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 งานวิจัยเรื่อง การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล คุณภาพการบริการและการจัดกิจกรรมการส่งเสริม 
การมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) ที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร กรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์
ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง มีระเบียบวิธีการวิจัยดังนี้ 
 3.1 ประเภทและรูปแบบงานวิจัย 
 3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 กระบวนการและข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 3.4 สมมติฐานการวิจัย 
 3.5 วิธีการทางสถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจัย  
 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามปลายปิด   
(Closed-ended Questionnaire) ที่ประกอบด้วย ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม คุณภาพ 
การให้บริการ การจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) และภาพลักษณ์องค์กรของ
บริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง ดังนี้  
 3.1.1 แบบสอบถาม (Questionnaire) มีทั้งหมด 4 ส่วน ได้แก่  
  3.1.1.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ที่ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานะภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และระยะเวลาการเป็นลูกค้า ลักษณะค าถามเป็น
แบบเลือกตอบ (Check List) โดยมีระดับการวัดดังนี้  
   1. เพศ ระดับการวัดตัวแปรแบบ นามบัญญัติ (Nominal Scale)  
   2. อายุ ระดับการวัดตัวแปรแบบ เรียงอันดับ (Ordinal Scale)  
   3. สถานภาพ ระดับการวัดตัวแปรแบบ นามบัญญัติ (Nominal Scale)  
   4. ระดับการศึกษา ระดับการวัดตัวแปรแบบ นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   5. อาชีพ ระดับการวัดตัวแปรแบบ นามบัญญัติ (Nominal Scale)  
   6. รายได้ต่อเดือน ระดับการวัดตัวแปรแบบ เรียงอันดับ (Ordinal Scale)  
   7. ระยะเวลาการเป็นลูกค้า ระดับการวัดตัวแปรแบบ นามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
  3.1.1.2 ส่วนที ่2 คุณภาพการให้บริการของบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง   
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โดยลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Closed-Ended Question) และเป็นแบบสอบถามชนิด
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามแนวคิดของ Likert ที่แบ่งเป็น 5 ระดับ คือ มากที่สุด 
มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด โดยมีระดับการวัดแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบบสอบถาม
มีทั้งหมด 12 ข้อ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่  
   ด้านที่ 1 ด้านกระบวนการการให้บริการ  มีจ านวน 3 ข้อ 
   ด้านที่ 2 ด้านการส่งเสริมการขาย   มีจ านวน 3 ข้อ 
   ด้านที่ 3 ด้านบุคคลากร/พนักงาน   มีจ านวน 3 ข้อ 
   ด้านที่ 4 ด้านการให้บริการก่อนและหลังในการซื้อรถจักรยานยนต์  มีจ านวน 3 
ข้อ 
   ส าหรับความคิดเห็น มีระดับการวัดความคิดเห็น 5 ระดับ ดังนี้  
   1. ความคิดเห็นระดับน้อยที่สุด   มีคะแนนเท่ากับ 1  
   2. ความคิดเห็นระดับน้อย    มีคะแนนเท่ากับ 2  
   3. ความคิดเห็นระดับปานกลาง   มีคะแนนเท่ากับ 3  
   4. ความคิดเห็นระดับมาก    มีคะแนนเทา่กับ 4  
   5. ความคิดเห็นระดับมากที่สุด   มีคะแนนเท่ากับ 5 
  3.1.1.3 ส่วนที ่3 การจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR)  
โดยลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close-Ended Question) และเป็นแบบสอบถามชนิดมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามแนวคิดของ Likert ที่แบ่งเป็น 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปาน
กลาง น้อย น้อยที่สุด โดยมีระดับ การวัดแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบบสอบถามมีทั้งหมด 
12 ข้อ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่  
   ด้านที่ 1 ด้านการศึกษา   มีจ านวน 3 ข้อ 
   ด้านที่ 2 ด้านมนุษยธรรม   มีจ านวน 3 ข้อ 
   ด้านที่ 3 ด้านสิ่งแวดล้อม   มีจ านวน 3 ข้อ 
   ด้านที่ 4 ด้านชุมชน    มีจ านวน 3 ข้อ 
   ส าหรับความคิดเห็น มีระดับการวัดความคิดเห็น 5 ระดับ ดังนี้  
   1. ความคิดเห็นระดับน้อยที่สุด   มีคะแนนเท่ากับ 1  
   2. ความคิดเห็นระดับน้อย    มีคะแนนเท่ากับ 2  
   3. ความคิดเหน็ระดับปานกลาง   มีคะแนนเท่ากับ 3  
   4. ความคิดเห็นระดับมาก    มีคะแนนเท่ากับ 4  
   5. ความคิดเห็นระดับมากที่สุด   มีคะแนนเท่ากับ 5 
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  3.1.1.4 ส่วนที ่4 ภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง   
โดยลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Closed-Ended Question) และเป็นแบบสอบถามชนิด
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จ านวน 10 ข้อ ตามแนวคิดของ Likert ที่แบ่งเป็น 5 ระดับ 
คือ ระดับมากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด โดยมีระดับการวัด ดังนี้คือ 
   1. ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรอยู่ในระดับน้อยที่สุด มีคะแนนเท่ากับ 1 
   2. ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรอยู่ในระดับน้อย  มีคะแนนเท่ากับ 2 
   3. ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรอยู่ในระดับปานกลาง มีคะแนนเท่ากับ 3 
   4. ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรอยู่ในระดับมาก  มีคะแนนเท่ากับ 4 
   5. ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีคะแนนเท่ากับ 5 
   หมายเหตุ: ข้อค าถามทั้งหมดเป็นเชิงบวก เกณฑ์ในการแปลความหมายของ
ค่าเฉลี่ย ออกเป็น 5 ระดับ ตามแนวคิดของ Best (1981) ดังนี้  
   ค่าเฉลี่ย    การแปลความหมาย  
   4.50 – 5.00    มากที่สุด  
   3.50 – 4.49    มาก  
   2.50 – 3.49    ปานกลาง  
   1.50 – 2.49    น้อย  
   1.00 – 1.49    น้อยที่สุด 
  3.1.2 การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity Test) และการทดสอบ    
ความเชื่อมั่น (Reliability Test) ของแบบสอบถาม 
   3.1.2.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity Test) ผู้วิจัยน า
แบบสอบถามทีส่ร้างขึ้น ให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา และน ามาปรับปรุง 
แก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา  
   3.1.2.2 การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability Test) เมื่อผู้วิจัยได้แก้ไขแบบสอบถาม
เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สมบูรณ์แล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มประชากรที่ไม่ใช่
กลุ่มตัวอย่างที่จะศึกษา จ านวน 30 ชุด หลังจากนั้นน ามาหาค่าความเชื่อมั่นโดยการหาค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Analysis Test) ทั้งรายด้านและทั้งฉบับ พบว่า ค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟา (α) ในภาพรวมทั้งฉบับมีค่าเท่ากับ 0.943 มีค่ามากกว่า 0.7 ซึ่งถือว่ามากกว่า
เกณฑ์ขั้นต่ าของระดับความเชื่อมั่นที่สามารถยอมรับได้  
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ตารางที่ 3.1: ตารางความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร จ านวนข้อ ค่าความเชื่อม่ัน 

ตัวแปรอิสระ: คุณภาพการบริการ 12 0.908 
ตัวแปรอิสระ: กิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม 
(CSR) 

12 0.936 

ตัวแปรตาม:ภาพลักษณ์องค์กร 10 0.957 

รวม 34 0.943 

 
3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ลูกค้าผู้ที่มาใช้บริการบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่ง
หนึ่ง จังหวัดปทุมธานี ในสถาบันการศึกษาของรัฐบาล 2 แห่ง ได้แก่ มหาวิทยาลัยราชภัฎวไลย
อลงกรณ์ และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  
 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และวิธีการเลือกตัวอย่าง ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการก าหนดขนาด
ของกลุ่มตัวอย่าง โดยการค านวณหาขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยใช้สูตรการค านวณของทาโร 
ยามาเน่ ทีร่ะดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เมื่อยอมให้มีค่าความคาดเคลื่อน (e) ของการประมาณ
ค่าเฉลี่ยเกิดขึ้นได้ในระดับร้อยละ ±5 และเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น (Probability 
Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) จ านวน 400 
คน 
 
3.3 กระบวนการและข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนินตามข้ันตอนและวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลดังนี้ 
 3.3.1 ผู้วิจัยศึกษาหลักการ แนวคิด ทฤษฎีจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 3.3.2 ก าหนดประเภท ชนิด เนื้อหา และโครงร่างของแบบสอบถาม  
 3.3.3 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปให้อาจารย์ที่ปรึกษา และผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพ
ของเครื่องมือเบื้องต้น  
 3.3.4 คัดเลือกข้อค าถามที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพเบื้องต้นจากอาจารย์ที่ปรึกษา และ
ผู้เชี่ยวชาญ และปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าและข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญ  
 3.3.5 น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มประชากรที่ไม่ได้ถูกคัดเลือกมาเป็น
ตัวอย่าง และมีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 30 คน แล้วน าแบบสอบถามที่ได้มาหา
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ค่าความเชื่อมั่นโดยสูตรการหาค่าความเชื่อมั่นแบบสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient Alpha) 
ของครอนบาค (Cronbach)  
 3.3.6 ก าหนดรหัสหมายเลขแบบสอบถามเพ่ือตรวจสอบการเก็บแบบสอบถาม  
 3.3.7 น าแบบสอบถามไปใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3.8 น าแบบสอบถามที่ได้มาท าการตรวจสอบความถูกต้อง และความครบถ้วนสมบูรณ์ของ 
แบบสอบถาม   
 3.3.9 วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ 
 
3.4 สมมุติฐานการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล คุณภาพการบริการและการจัดกิจกรรมการส่งเสริม 
การมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) ที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร กรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์
ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง ได้ก าหนดสมมติฐานไว้ดังนี้ 
 3.4.1 สมมุติฐานข้อที่ 1 คือ ข้อมูลส่วนบุคคลมีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรกรณีศึกษาบริษัท
รถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง 
  สมมุติฐานข้อที่ 1.1 เพศชาย และเพศหญิงมีผลต่อภาพลักษณ์องค์กรของบริษัท
รถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่งแตกต่างกัน 
  สมมุติฐานข้อที่ 1.2 อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กรแตกต่างกัน 
 3.4.2 สมมุติฐานข้อที่ 2 คือ คุณภาพการบริการมีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรกรณีศึกษา
บริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง 
 3.4.3 สมมุติฐานข้อที่ 3 คือ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) มีผลต่อ
ภาพลักษณ์ขององค์กรกรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง 
 
3.5 วิธีการทางสถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล  
 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้วิธีการทางสถิติ 2 ประเภท ได้แก่  
 3.5.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่  
  3.5.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) และการแจกแจงค่าความถี่ (Frequencies) ที่ใช้
บรรยาย ลักษณะของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระยะเวลาการเป็นลูกค้า 



32 

  3.5.1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้
แสดงผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของปัจจัยที่มีผลต่อคุณภาพการบริการและการจัดกิจกรรมการ
ส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) 
 3.5.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์และ
ทดสอบสมมุติฐานทั้งสามข้อ โดยมีการใช้สถิติการวิจัยดังนี้  
  3.5.2.1 สมมติฐานข้อที่ 1 ใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (t-test) ในกรณี  
การเปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรือ การ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) เมื่อพบ
ความแตกต่างจะท าการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี
ของเชฟเฟ่ (Scheffe) 
  3.5.2.2 สมมติฐานข้อที่ 2 ใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยการวิเคราะห์
แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  
  3.5.2.3 สมมติฐานข้อที่ 3 ใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยการวิเคราะห์
แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) สมมุติฐานทั้งสามข้อจะท าการทดสอบที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยมีขั้นตอนการด าเนินการ ดังนี้  
 1. น าแบบทดสอบที่เก็บมาได้ และผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง สมบูรณ์ แล้วน ามาลงรหัส
เลข ที่ตั้งไว้เพ่ือสะดวกในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 2. น าแบบสอบถามที่ลงรหัสเลขแล้ว มาบันทึกลงในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ และ
ประมวลผล ข้อมูล และค านวณหาค่าทางสถิติต่างๆ ตามวัตถุประสงค์ แล้วน าผลที่ได้มาวิเคราะห์เพ่ือ
ตอบวัตถุประสงค์และสมมุติฐานของการวิจัยที่ตั้งไว้ และน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปแบบ
ตารางประกอบความเรียงพร้อมทั้งอธิบายผลใต้ตารางประกอบ และสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และ
เขียนข้อเสนอแนะ 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 ผลการวิจัย เรื่อง การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล คุณภาพการบริการและการจัดกิจกรรม การ
ส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) ที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร กรณีศึกษาบริษัท
รถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง มีผลการวิจัยที่สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 4.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่ การวิเคราะห์
สมมุติฐานทัง้สามข้อ โดยมีการใช้สถิติการวิจัยดังนี้  
  4.2.1 สมมุติฐานข้อที่ 1 จะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (t-test) ในกรณีการ
เปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และจะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรือการ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) เมื่อพบ
ความแตกต่างจะท าการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี
ของ เชฟเฟ่ (Scheffe)  
  4.2.2 สมมุติฐานข้อที่ 2 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยการวิเคราะห์
แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
  4.2.3 สมมุติฐานข้อที่ 3 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยการวิเคราะห์
แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  
 สมมุติฐานทั้งสามข้อจะท าการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

ซ่ึงได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  

4.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระยะเวลาการเป็นลูกค้า ผลการวิเคราะห์พบว่า 
ค่าร้อยละท่ีมากที่สุดตามลักษณะของข้อมูลส่วนบุคคลปรากฏผลดังตารางที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวน และค่าร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

1. เพศชาย 232 58.0 
2. อายุระหว่าง 21-30 274 68.5 

3. สถานภาพ โสด 299 47.8 

4. ระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี 265 66.3 
5. อาชีพข้าราชการหรือพนักงานของรัฐ 177 44.3 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20001-25000 บาท 138 34.5 

7. ระยะเวลาการเป็นลูกค้าอยู่ระหว่า 1-5 ปี 211 52.8 
 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 58.0   

อายุอยู่ระหว่าง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 68.5 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 47.8 ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 66.3 มีอาชีพข้าราชการหรือพนักงานของรัฐ คิดเป็นร้อยละ 44.3 มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20001-25000 บาท คิดเป็นร้อยละ 34.8 และระยะเวลาการเป็นลูกค้าอยู่
ระหว่าง 1-5 ปี คิดเป็นร้อยละ 52.8 
 

4.1.2 ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของบริษัทรถจักรยานยนต์
ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง   

ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่น  
แห่งหนึ่ง ปรากฏผลดังตารางที่ 4.2 

 
ตารางที่ 4.2: ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็น 
 เกี่ยวกับการบริการคุณภาพการให้บริการของบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง 
 

คุณภาพการบริการ ค่าเฉลี่ย ( x )  
ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ความหมาย 

ระดับความคิดเห็น 
1. ด้านกระบวนการการให้บริการ 4.01 0.515 เห็นด้วยมาก 

2. ด้านการส่งเสริมการขาย 3.96 0.527 เห็นด้วยมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความ 
 คิดเห็นเกี่ยวกับการบริการคุณภาพการให้บริการของบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่น 
 แห่งหนึ่ง 
 

คุณภาพการบริการ ค่าเฉลี่ย ( x )  
ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ความหมาย 

ระดับความคิดเห็น 

3. ด้านบุคคลากร/พนักงาน 3.92 0.529 เห็นด้วยมาก 

4. ด้านการให้บริการก่อนและหลัง 
ในการซื้อรถจักรยานยนต์ 

3.94 0.573 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.95 0.409 เห็นด้วยมาก 
 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า ระดับความคิดเห็นของคุณภาพการให้บริการของบริษัท

รถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( x = 3.95, S.D. = 0.409)  
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านกระบวนการการให้บริการอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( x = 4.01, 
S.D. = 0.515) ด้านการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( x = 3.96, S.D. = 0.527)  
ด้านบุคคลากร/พนักงานอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( x = 3.92 S.D. = 0.529) และด้านการให้บริการ
ก่อนและหลังในการซื้อรถจักรยานยนต์อยู่ในระดับเห็นด้วยมากด้วยเช่นเดียวกัน ( x = 3.94,  S.D. = 
0.573) 

 
4.1.3 ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของ

สังคม (CSR) 
ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) 

ปรากฏผลดังตารางที่ 4.3 
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ตารางที่ 4.3: ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็น 
 เกี่ยวกับการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) 
 

กิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วน
ร่วมของสังคม (CSR) 

ค่าเฉลี่ย 
( x ) 

ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

ความหมาย 
ระดับความคิดเห็น 

1. ด้านการศึกษา 3.91 0.569 เห็นด้วยมาก 
2. ด้านมนุษยธรรม 3.86 0.523 เห็นด้วยมาก 

3. ด้านสิ่งแวดล้อม 3.87 0.505 เห็นด้วยมาก 

4. ด้านชุมชน 3.89 0.488 เห็นด้วยมาก 
รวม 3.88 0.383 เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า ระดับความคิดเห็นของการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของ

สังคม (CSR) ในภาพรวมเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก ( x = 3.88, S.D. = 0.383) เมื่อพิจารณาเป็น  
รายด้าน พบว่า ด้านการศึกษาอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( x = 3.91, S.D. = 0.569) ด้านมนุษยธรรม
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( x = 3.86, S.D. = 0.523) ด้านสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก       
( x = 3.87, S.D. = 0.505) และด้านชุมชนอยู่ในระดับเห็นด้วยมากด้วยเช่นเดียวกัน ( x = 3.89, S.D. 
= 0.488) 

 
4.1.4 ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทรถจักรยานยนต์

ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง   
ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง   

ปรากฏผลดังตารางที่ 4.4 
 
ตารางที่ 4.4: ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็น 
 เกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง   
 

ภาพลักษณ์องค์กร ค่าเฉลี่ย ( x ) 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.) 
ความหมายระดับ

ความคิดเห็น 

รวมภาพลักษณ์องค์กร 3.91 0.403 เห็นด้วยมาก 
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จากตารางที่ 4.4 พบว่า ระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทรถจักรยานยนต์
ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( x = 3.91, S.D. = 0.403)  
 
4.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

ซึ่งได้แก่การวิเคราะห์สมมุติฐานทั้งสามข้อ โดยมีการใช้สถิติการวิจัยดังนี้  
4.2.1 สมมุติฐานข้อที่ 1 จะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (t-test) ในกรณี การ

เปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และจะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรือการ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) เมื่อพบ
ความแตกต่างจะท าการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี
ของ เชฟเฟ่ (Scheffe) 

4.2.1.1 สมมติฐานข้อที่ 1.1 เพศชาย และเพศหญิงมีผลต่อภาพลักษณ์องค์กรของ
บริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง แตกต่างกัน โดยจะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างท ี(t-test) 
ในการเปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม ปรากฏดังตารางที่ 4.5 

 
ตารางที่ 4.5: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานในการเปรียบเทียบความแตกต่างของภาพลักษณ์องค์กรของบริษัท 
รถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง   

 

ภาพลักษณ์ 
เพศชาย เพศหญิง 

t p 
N x  S.D. N x  S.D. 

รวม 232 3.90 0.410 168 3.93 0.393 -.752 0.453 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง จ าแนกตามคุณสมบัติส่วนบุคคล ด้านเพศ 
พบว่า เพศชาย และเพศหญิง มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กรโดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน 
 

 4.2.1.2 สมมติฐานข้อที่ 1.2 อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กรแตกต่างกัน ใช้การทดสอบความแปรปรวน   
ทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ปรากฏดังตารางที่ 4.6 
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ตารางที่ 4.6: ตารางแสดงสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของภาพลักษณ์องค์กรของบริษัท    
รถจักรยานยนต์ญ่ีปุ่นแห่งหน่ึง จ าแนกตามคุณสมบัติส่วนบุคคลด้านอายุ สถานะภาพ
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระยะเวลาการเป็นลูกค้า 

 

คุณสมบัติส่วนบุคคล df F นัยส าคัญสถิติ 

1. อายุ 2 0.014 0.986 
2. สถานะภาพ 2 0.459 0.632 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 2 2.203 0.112 

4. อาชีพ 4 1.132 0.341 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5 1.024 0.403 

6. ระยะเวลาการเป็นลูกค้า 2 0.969 0.380 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า อายุ สถานะภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
และระยะเวลาการเป็นลูกค้าที่แตกต่างกันมีผลต่อภาพลักษณ์องค์กรโดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน 
 

4.2.2 สมมุติฐานข้อที่ 2 คุณภาพการบริการมีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรกรณีศึกษาบริษัท
รถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเขิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อภาพลักษณ์
ขององค์กร ปรากฏผลดังตารางที่ 4.7 

 
ตารางที่ 4.7: ตารางแสดงค่าอิทธิพลของปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการของบริษัทรถจักรยานยนต์ 
 ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง ที่มีผลต่อภาพลักษณ์ภาพลักษณ์ขององค์กร กรณีศึกษาบริษัท 
 รถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่งด้วยวิธีวิเคราะห์ความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ  
 (Multiple Regression Analysis) 
 

คุณภาพการบริการ สัมประสิทธิ์การถดถอย ค่า t Sig (P-Value) 
1. ด้านกระบวนการการให้บริการ 0.469 2.164 0.045* 

2. ด้านการส่งเสริมการขาย 0.239 2.094 0.037* 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ตารางแสดงค่าอิทธิพลของปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการของบริษัท 
 รถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง ที่มีผลต่อภาพลักษณ์ภาพลักษณ์ขององค์กร  
 กรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่งด้วยวิธีวิเคราะห์ความสัมพันธ์แบบ 
 ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
 

คุณภาพการบริการ สัมประสิทธิ์การถดถอย ค่า t Sig (P-Value) 

3. ด้านบุคคลากร/พนักงาน 0.399 1.462 0.044* 

4. ด้านการให้บริการก่อนและ 
   หลังในการซื้อรถจักรยานยนต์ 

0.254 2.580 0.010* 

R2 = 0.445, F-Value = 5.651, n = 400, P-Value ≤ 0.05* ข้อมูลจริง 
 

จากตารางที่ 4.7 พบว่า คุณภาพการให้บริการของบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่งมีผล
ต่อภาพลักษณ์ขององค์กร กรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยคุณภาพการให้บริการมีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ร้อยละ 44.50 
 

4.2.3 สมมุติฐานข้อที่ 3 การจัดกิจกรรมส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) มีผลต่อ
ภาพลักษณ์ขององค์กรกรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง จะใช้สถิติทดสอบหา
ความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการ
จัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) ที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ปรากฏผลดัง
ตารางที่ 4.9 

 
ตารางที่ 4.8: ตารางแสดงค่าอิทธิพลของการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR)    
 ทีม่ีผลต่อภาพลักษณ์ภาพลักษณ์ขององค์กร กรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่น    
 แห่งหนึ่งด้วยวิธีวิเคราะห์ความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression  
 Analysis) 
 

กิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วน
ร่วมของสังคม (CSR) 

สัมประสิทธิ์การถดถอย ค่า t Sig (P-Value) 

1. ด้านการศึกษา 0.101 2.111 0.035* 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): ตารางแสดงค่าอิทธิพลของการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม  
 (CSR) ทีม่ีผลต่อภาพลักษณ์ภาพลักษณ์ขององค์กร กรณีศึกษาบริษัท 
 รถจักรยานยนต์ญี่ปุ่น แห่งหนึ่งด้วยวิธีวิเคราะห์ความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ  
 (Multiple Regression Analysis) 
 

กิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วน
ร่วมของสังคม (CSR) 

สัมประสิทธิ์การถดถอย ค่า t Sig (P-Value) 

2. ด้านมนุษยธรรม 0.111 0.195 0.046* 
3. ด้านสิ่งแวดล้อม 0.108 1.856 0.044* 

4. ด้านชุมชน 0.467 9.601 0.000** 
R2 = 0.318, F-Value = 46.046, n = 400, P-Value ≤ 0.05* 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า การจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) มีผลต่อ

ภาพลักษณ์ขององค์กรกรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กร ร้อยละ 31.80 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล คุณภาพการบริการและการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วม
ของสังคม (CSR) ที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร กรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง 
สามารถสรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผล 
 ผลการศึกษาสามารถสรุปผลตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาได้ดังนี้ 
 5.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคล ด้านเพศ พบว่า เพศชาย และเพศหญิง มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร
โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน และข้อมูลส่วนบุคคล ด้านอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กรไมแ่ตกต่างกัน 
 5.1.2 คุณภาพการให้บริการของบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่งมีผลต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กร กรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
คุณภาพการให้บริการมีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ร้อยละ 44.50 
 5.1.3 การจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) มีผลต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กร กรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย         
การจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร      
ร้อยละ 31.80 
 
5.2 อภิปรายผล 
 การอภิปรายผลสามารถอภิปรายผลในประเด็นส าคัญตามสมมุติฐานของการศึกษาได้ดังนี้
 5.2.1 ตามสมมุติฐานข้อที่ 1 ผลการวิจัยพบว่า ความแตกต่างของข้อมูลส่วนบุคคลคือ เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และระยะเวลาที่เป็นลูกค้าท่ีแตกต่างกันส่งผล
ต่อภาพลักษณ์องค์กรไม่แตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ ปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้า ซ่ึงเป็น 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ อาทิ อายุ เพศ สถานภาพทางครอบครัว รายได้ ระดับการศึกษาที่
แตกต่างกัน ซึ่งเป็นข้อมูลเบื้องต้น เป็นคุณสมบัติเฉพาะ ส่วนตัวทางด้านประชากรศาสตร์ ของลูกค้า 
ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะมีอิทธิพล และส่งผลต่อการตัดสินใจเบื้องต้นต่อภาพลักษณ์องค์กร ทั้งเพศชายและ
เพศหญิง ต่างมีความคิดเห็นต่อบริษัทเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ไม่ว่าลูกค้านั้น จะมีอายุเท่าไร 
สถานภาพเป็นเช่นไร จบการศึกษาระดับไหน ประกอบอาชีพอะไร มีรายได้ต่อเดือนมากน้อยเพียงไร 
หรือแม้แต่เป็นลูกค้าของบริษัทยาวนานมาเพียงใด ก็ยังมีความความคิดเห็น มีทัศนคติต่อบริษัทเป็นไป
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ในทิศทางเดียวกัน แสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ของบริษัท ในมุมมองของทุกกลุ่มลูกค้า ทุกเพศ ทุกวัย 
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน สอดคล้องกับแนวคิดของ Griffeth, Hom & Gaertner (2000) ทีก่ล่าวไว้
ว่าลักษณะส่วนตัวของบุคคลส่งผลต่อพฤติกรรมการท างานของบุคคล เช่น ในเรื่องของอายุ 
ความก้าวหน้าในต าแหน่ง หน้าที่การงาน การเริ่มต้นความสัมพันธ์กับเพ่ือนร่วมงานใหม่ การพัฒนา
ทักษะ ความสามารถต่างๆ ซึ่งจะถูกคาดหวังว่าจะเปลี่ยนแปลงตามอายุ ยิ่งคนอายุมากข้ึนความกังวล
เกี่ยวกับเรื่องเหล่านี้ก็จะมากขึ้น ดังนั้น การสร้างแรงจูงใจในองค์กรเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจในการ
ปฏิบัติงานในคนกลุ่มนี้ก็จะตอบสนองได้ดีกว่าคนที่อายุน้อย และสอดคล้องกับแนวคิดของ ปรียาพร 
วงศ์อนุตรโรจน์ (2535) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการท างานของบุคคลไว้ว่าเช่น เพศ 
มีส่วนเกี่ยวข้องกับลักษณะงานที่ท า เพศท่ีแตกต่างเหมาะสมกับลักษณะงานที่ไม่เหมือนกัน อายุมี
ความเกี่ยวข้องในการท างาน และประสบการณ์ในการท างานด้วย ระดับเงินเดือนมีส่วนในการสร้าง
ความพึงพอใจในการท างานมาก และความแตกต่างระหว่างบุคคลมีผลต่องานที่แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรัชนี ตันเวทยานนท์ (2557) ได้ศึกษาปัจจัยทีมี่ผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1: กรณีศึกษาบริษัทแห่งหนึ่ง ผลทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ในภาพรวมปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจในการใช้บริการรถ
โดยสารไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ ณัฐธิดา ชูเจริญพิพัฒน์ (2555) ทีไ่ด้กล่าวถึงตัวแปรหรือ
องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับ ด้านบุคคล หรือคุณลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล ซ่ึงเป็นลักษณะการ
กระท าที่เป็นเอกลักษณ์ และพฤติกรรมเฉพาะของตนเอง ความแตกต่างกันในแต่ละบุคคล ท าให้
พฤติกรรมของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน ได้แก่ ความถนัดในเรื่องต่างๆ ลักษณะทางกายภาพ 
บุคลิกภาพ ความสนใจ แรงจูงใจ อายุ เพศ การศึกษา และประสบการณ์ และตัวแปรด้านสถานการณ์ 
ซ่ึงหมายถึง เงือ่นไขของสถานการณ์ต่างๆ หรือลักษณะสิ่งของสิ่งแวดล้อมต่างๆ มีผลต่อพฤติกรรมของ
บุคคลเหล่านี้ เงื่อนไขบางอย่างอยู่ภายใต้การรับรู้ของแต่ละบุคคล อีกท้ังยังสอดคล้องกับ ณัฐธิดา  
ชูเจริญพิพัฒน์ (2555, หน้า 13) ทีไ่ด้กล่าวถึงตัวแปรหรือองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับการปฏิบัติงาน
ของแต่ละบุคคล ความแตกต่างกันในแต่ละบุคคล มีผลท าให้พฤติกรรมของแต่ละบุคคลแตกต่างกันไป 
 5.2.2 ตามสมมุติฐานข้อที่ 2 ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการมีผลต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กร ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ บริษัทให้การบริการ ดูแล และตอบสนองความต้องการของลูกค้าทุก
กลุ่มเป้าหมายอย่างดีมีคุณภาพ สร้างความพึงพอใจ ความประทับใจให้กับลูกค้า ในทุกๆ เรื่อง ท าให้
บริษัทมีภาพลักษณ์ท่ีดีในสายตา และมุมมองของลูกค้า สอดคล้องกับแนวคิดของ Coulter (2000)  
ที่กล่าวไว้ว่า การกระท า การปฏิบัติของฝ่ายหนึ่งที่มีต่ออีกฝ่ายหนึ่ง โดยฝ่ายหนึ่งเป็นผู้ให้บริการ และ
อีกฝ่ายหนึ่งเป็นผู้รับบริการ และการให้บริการที่ดีมีคุณภาพ และการต้อนรับลูกค้าให้ได้รับความพอใจ  
ท าให้ลูกค้าอยากท่ีจะมาใช้บริการอีก (สามารถ ยิ่งค าแหง, 2553) ดังนั้น การให้บริการควรมีคุณภาพ 
และมีลักษณะ 5 ประการ คือ ความเสมอภาค ความตรงเวลา ความพอเพียง ความต่อเนื่องและ
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ความก้าวหน้า สอดคล้องกับ ทันดร ธนะกูลบริภัณฑ์ (2552) กล่าวว่า การให้บริการต้องสอดคล้องกับ
ความต้องการของส่วนใหญ่ของผู้รับบริการ นั้นหมายถึง ประโยชน์ที่องค์การจัดการ และด าเนินการ
นั้น สามารถสนองตอบความต้องการของผู้รับบริการส่วนใหญ่ได้ ซ่ึงไม่ใช่เป็นการเฉพาะที่จัดบริการ
ให้กับกลุ่มบุคคลใดบุคคลหนึ่งโดยเฉพาะ อีกทั้งยังสอดคล้องกับ สามารถ ยิ่งค าแหง (2553) ทีว่่า การ
ให้บริการลูกค้าให้ได้รับความพอใจอยากท่ีจะมาใช้บริการอีก ควรด าเนินการ เช่น การแต่งกายของ
พนักงานต้องแต่งกายสะอาด เรียบร้อย ตามรูปแบบทีอ่งค์กรก าหนด การต้อนรับลูกค้าต้องให้ความ
เสมอภาค และเท่าเทียมกันทุกคน และพนักงานต้องให้ค าแนะน าด้านวิชาการและการตลาดแก่ลูกค้า
อย่างชัดเจน เป็นต้น ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ เบญจพร วิจิตรปิยะกุล (2547) ที่ได้ศึกษาเรื่อง
ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการที่มีต่อการบริการของศูนย์บริการบริษัทรถยนต์แห่งหนึ่ง พบว่า คุณภาพ
ในการให้บริการ เช่น ความรวดเร็วในการให้บริการ ระยะเวลาที่ใช้ในการซ่อม การให้ความส าคัญกับ
เวลาของลูกค้าท่ีน ารถมาเข้ารับบริการมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของลูกค้า ในเรื่อง
ความสัมพันธ์ในด้านอื่นๆ ที่มีผลกับความพึงพอใจของลูกค้า พบว่า ความรู้ความช านาญของช่าง 
คุณภาพงานซ่อมและ ซ่อมได้ถูกกับปัญหาที่เกิด มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า และจาก
ผลของการศึกษา พบว่า กลุ่มลูกค้าที่น ารถเข้ามารับบริการจากศูนย์บริการส่วนใหญ่จะมีการแนะน า
ญาติ หรือเพ่ือนให้ มาใช้บริการเมื่อมีโอกาส และถ้ามีความต้องการในการเปลี่ยนรถใหม่หรือซื้อ
เพ่ิมเติม ซึ่งบ่งบอกถึงภาพรวม หรือภาพลักษณ์ของบริษัทนั้นเอง 
 5.2.3 ตามสมมุติฐานข้อที่ 3 ผลการวิจัยพบว่า การจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของ
สังคม (CSR) มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ บริษัทมีนโยบาย และกิจกรรมการ
ส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) เช่น ให้ความส าคัญต่อสิ่งแวดล้อม ชุมชน สังคม โดยไม่ได้
มุ่งเน้นแต่เพียงผลก าไรทางธุรกิจของบริษัทแต่เพียงอย่างเดียว จัดให้การบริการ ดูแล และคืน
ผลประโยชน์ให้แก่ลูกค้า และสังคม เช่น ร่วมกิจกรรมทางสังคม ให้บริการชุมชุน และสังคมโดยไม่คิด
ค้าบริการ ในบางโอกาส และบางเวลา สิ่งต่างๆ เหล่านี้ ย่อมส่งผลต่อทัศนคติท่ีดีของลูกค้าต่อบริษัท 
ท าให้ภาพลักษณ์ของบริษัทเป็นไปในทางทีดี สอดคล้องกับแนวคิด CSR ของ Carroll (2001) ที่กล่าว
ไว้ว่า ความรับผิดชอบแต่ละด้านที่องค์กรธุรกิจจะต้องท าและต้องน าทุกด้านมารวมกันเป็นความ
รับผิดชอบต่อสังคม คือ ความรับผิดชอบทางด้านเศรษฐกิจ ความรับผิดชอบทางกฎหมาย  ความ
รับผิดชอบด้านจริยธรรม และความรับผิดชอบด้านการให้เพ่ือสังคม โดยกิจกรรมต่างๆ เหล่านี้ องค์กร
ธุรกิจจะต้องจัด และตอบสนองต่อความคาดหวังของสังคมว่า บริษัทของตนเองจะเป็นพลเมืองที่ดี 
(Good Corporate Citizens) ของสังคมนั้น ซึ่งรวมถึงการท ากิจกรรมเก่ียวกับการสนับสนุน
สวัสดิการและมิตรภาพที่ดีของมนุษย์ เช่น การบริจาคทรัพย์เพื่อสนับสนุนการศึกษา หรือพัฒนา
ชุมชน เป็นต้น และสอดคล้องกับแนวคิดการพัฒนาอย่างยั่งยืน (Sustainable Development) โดย
นักวิชาการให้เหตุผลว่า การบริหารจัดการความรับผิดชอบตอสังคมอย่างมีประสิทธิผลแล้วย่อม
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ก่อให้เกิดการพัฒนาอย่างยั่งยืน ทั้งต่อตัวองค์กรเอง และต่อสังคมท่ีตั้งอยู่นั้น ความรับผิดชอบต่อ
สังคมยังมีความสัมพันธ์เชื่อมโยงกับการก ากับดูแลกิจการที่ดี (Corporate Governance) อีกด้วย 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณชา กาญจนมุสิก (2554) ที่ได้ศึกษาการท ากิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและ
บริการของผู้บริโภค เช่น ในการท ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม เกี่ยวกับการก ากับดูแลกิจการที่
ดี การประกอบธุรกิจด้วยความยุติธรรม เป็นธรรม ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค การร่วมพัฒนาชุมชน 
และสังคมขององค์กร และการท ากิจกรรมเกี่ยวกับการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม เป็นต้น 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 ผลจากการศึกษาในครั้งนี้ ผู้ศึกษาจึงมีข้อเสนอแนะดังนี้ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะในเชิงนโยบาย 
  5.3.1.1 บริษัทควรส่งเสริมระดับคุณภาพในการให้บริการแก่ลูกค้า ในด้านต่างๆ ทั้ง
ด้านการให้บริการตลอดการขาย ด้านส่งเสริมการขาย และการอบรมให้ความความรู้แก่พนักงาน
เพ่ือให้พนักงานให้บริการอย่างมีคุณภาพ 
  5.3.1.2 บริษัทควรจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) อย่าง
ต่อเนื่องให้ครอบคลุมทุกๆ ด้าน ทั้งด้านการศึกษา ด้านมนุษย์ธรรม ด้านสิ่งแวดล้อม และด้านชุมชน 
เพ่ือแสดงถึงเจตนารมณ์ของบริษัทให้การให้บริการและดูแลสิ่งแวดล้อม และสังคม ท าให้ภาพลักษณ์
ของบริษัทดีขึ้น และยังเป็นการคืนผลประโยชน์สู่สังคมอีกทางหนึ่ง 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบัติ 
  5.3.2.1 ผลจากการศึกษา พบว่า ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าที่แตกต่างกัน ทั้งเพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระยะเวลาการเป็นลูกค้า มีผลต่อ
ภาพลักษณ์ของบริษัทไม่แตกต่าง ดังนั้นท าให้ทราบว่า กลุ่มเป้าหมายที่เป็นลูกค้าของบริษัท มี
ความส าคัญทุกกลุ่ม ท าให้บริษัทสามารถน าข้อมูลไปวางแผนการขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  5.3.2.2 จากการศึกษาท าให้ทราบว่า คุณภาพการให้บริการ และจัดกิจกรรมการ
ส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR) มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์การ ดังนั้นบริษัทควรมีการส่งเสริม
สนับสนุนให้แนวทาง ในแนวคิด จัดการอบรมให้ความรู้ ให้นโยบาย ให้พนักงานปฏิบัติ และรักษา
คุณภาพการให้บริการคิดเป็นไปในทิศทางเดียวกันทั้งบริษัท 
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 5.3.3 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
  5.3.3.1 ควรมีการศึกษาคุณภาพการให้บริการในองค์ประกอบอื่นๆ ประกอบกับความ
พึงพอใจของลูกค้า อย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้อาจได้ข้อค้นพบ และสามารถน ามาปรับปรุงการให้คุณภาพ
และการบริการให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
  5.3.3.2 ควรมีการศึกษาวิจัยตัวแปรอื่น ทีอ่าจส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์การ เช่น 
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้คุณค่าของลูกค้า เป็นต้น 



46 

บรรณานุกรม 
 

กรกฎ ธรรมหงส์.  (2558).  พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการดูแลกิจการที่ดีและ 
 ความเชื่อมั่นที่มีต่อธนาคารออมสินที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารออมสินใน 
 อนาคตของลูกค้าและไม่ใช่ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร.  การค้นคว้าอิสระปริญญา 
 มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
ชุลีวรรณ บัวอินทร์.  (2551).  คุณภาพการให้บริการประชาชนของส านักงานที่ดินส่วนแยกบ้านบึง 
 จังหวัดชลบุร.ี  ปัญหาพิเศษปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยบูรพา. 
ณัฐธิดา ชูเจริญพิพัฒน์.  (2555).  วัฒนธรรมในองค์กรที่มีผลต่อการปฏิบัติงานของพนักงานธนาคาร 
 ไทย พาณิชย์ เขตนครสวรรค์.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช 
 มงคลธัญบุรี 
ทันดร ธนะกูลบริภัณฑ์.  (2552).  คู่มือจัดองค์ความรู้ มาตรฐานการให้บริการส านักการศึกษา 
 ต่อเนื่อง.  นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
นิ่มนวน ทองแสน.  (2557).  ปัจจัยที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการท างานของพนักงานกลุ่มธุรกิจผลิต 
 เครื่องส าอางค์ใน เขตจังหวัดปทุมธานี.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย 
 เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี. 
เบญจวรรณ แจ่มจ ารูญ.  (2557).  ปัจจัยบรรยากาศในการสื่อสารภายในองค์กร กระบวนการในการ  
 สื่อสาร และสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อประสิทธิภาพในการสื่อสารในองค์กรของบริษัทเอกชน  
 ในเขตกรุงเทพมหานคร.  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
เบญชภา แจ้งเวชฉาย.  (2559).  คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร 
 รถไฟฟ้า BTS ใน กรุงเทพมหานคร.  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย 
 กรุงเทพ. 
ปพณ ภัควรกาญจน์.  (2559).  ภาพลักษณ์ของมหาลัยวิทยาลัยศรีนครรินทรวิโรฒที่มีความสัมพันธ์  
 กับความภักดีของนิสิตปริญญาตรี.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรี 
 นครินทรวิโรฒ. 
ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน์.  (2535).  จิตวิทยาการบริหารงานบุคคล.  กรุงเทพฯ: ศูนย์ส่งเสริมกรุงเทพ. 
ปัทมน โรจนกนันท์.  (2559).  การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล กระบวนการท างาน และบุคลิกภาพของ 
 พนักงานที่มีผลต่อความเชื่อมั่นในการใช้บริการ การช าระเงินแก่คู่ค้าผ่านช่องทาง 
 อินเทอร์เน็ตของผู้รับบริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร.   
 การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
 



47 

พัชราภรณ์ เกษะประกร.  (2551).  การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์. (พิมพ์ครั้งที่ 8).  
 ปทุมธานี: มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
พัฒนพงษ์ นาชัยลาน.  (2557).  การรับรู้ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคมกับความภักดีในตรา 
 สินค้าของธนาคารไทยพาณิชย์จ ากัด (มหาชน).  วารสารวิจยั มสด, 10(1), 11-24.  
รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ.  (2558).  การสื่อสารองค์กร: แนวคิดการสร้างชื่อเสียงอย่างยั่งยืน.  กรุงเทพฯ:  
 พิมพ์ลักษณ์. 
วนิดา หาญเจริญ.  (2559).  ความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมตามมาตรฐานโรงแรม 
 ใบไม้สีเขียวกับความผูกพันของพนักงานในธุรกิจโรงแรมในจังหวัดภูเก็ต 1.  วารสารวิชาการ 
 มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต, 12(2), 81-106. 
วิภาดา วีระสัมฤทธิ์.  (2553).  ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) ที่มีผลต่อความจงรักภักดี 
 ของลูกค้าของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จากัด(มหาชน).  สารนิพนธ์ปริญญา 
 มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
สลิลทิพย์ เข็มทอง.  (2558).  ปัจจัยที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในความคิดเห็นของผู้บริโภค เขต 
 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง: กรณีศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3.   
 Panyapiwat Journal, 7(Special Issue August 2015), 111-123. 
สามารถ ยิ่งค าแหง.  (2553).  แนวทางการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานของชาวบ้านหินหล่อง ในเขต 
 พ้ืนที่องค์การบริหารส่วนต าบลตะเคียน อ.ด่านขุนทด จ.นครราชสีมา.  วิทยานิพนธ์ปริญญา 
 มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี. 
สุรัชน ีตันเวทยานนท์.  (2557).  ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการรถโดยสารปรับ 
 อากาศชั้น 1: กรณีศึกษาบริษัท ราชบุรีกลุ่ม 76 จ ากัด.  วารสารวิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการ 
 จัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น, 8(1), 63-74. 
อนันตชัย ยูรประถม.  (2552).  CSR จากแนวคิดสู่การปฏิบัติ.  วารสาร Productivity World,  
 12(71), 25-30. 
อดิเทพ ก าแพงเสรี.  (2556).  ปัจจัยความส าเร็จต่อการให้บริการสายการบินแอร์เอเชีย.  การค้นคว้า 
 อิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
อภิชัย จตุพรวาที.  (2557).  ปัจจัยที่มีผลต่อประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานของอาสาสมัครคุม 
 ประพฤติ จังหวัด นครสวรรค์.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย 
 มหาจุฬาลงกรณราชวิทยาลัย. 
อารยา แปฺะปอง.  (2557).  ปัจจัยส่วนบุคคล การประเมินองค์กรแบบสมดุล และการท างานเป็นทีมที่ 
 ส่งผลต่อ ประสิทธิผลในการท างานของพนักงานระดับปฏิบัติการในเขตย่านธุรกิจการค้าสีลม.  
 การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 



48 

Boulding, K.E.  (1975).  The image: Knowledge in life and society.  Michigan: University  
 of Michigan. 
Bovée, C.L., &  Thill, J.V.  (1992).  Business communication today (3rd ed.).  New York:  
 McGraw-Hill. 
Bruch, M.L.  (2014).  Value-Added Agriculture, Direct Marketing and Agritourism:  
 Cultivating a Fruitful Enterprise Center for Profitable Agriculture University of  
 Tennessee.  Retrieved from https://smallfruits.org/assets/documents/  
 sfn/Vol14-Issue4.pdf. 
Carroll, A.B.  (2016).  The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the  
 Moral Management of Organizational Stakeholders.  International Journal of  
 Corporate Social Responsibility, 1(3).  
Griffeth, R.W., Hom, P., & Gaertner, S.  (2000).  A meta-analysis of antecedents and  
 correlates of employee turnover: Update, moderator tests, and research  
 implications for the next millennium.  Journal of Management, 26(3), 463-488.  
Kotler, P.  (2000).  Marketing management (The Millennium ed.).  New Jersey:  
 Prentic – Hall. 
Lai, W.T., & Chen,C.F.  (2011).  Behavioral intentions of public transit passengers-The  
 roles of service quality, perceived value, satisfaction and involvement.  
 Transport Policy, 18(2), 318-325. 
Matten, D., & Moon, J.J.  (2004).  Corporate Social Responsibility. Bus Ethics, 54, 323.  
Robbins, S.P., & Coulter, M.  (2012).  Management (11th ed.).  New Jersey: Prentice  
 Hall. 
Suki, N.M.  (2014).  Passenger satisfaction with airline service quality in Malaysia: A  
 structural equation modeling approach.  Research in Transportation Business  
 & Management, 10, 26-32 
World Commission on Environment and Development.  (1987).  Retrieved from  
 https://idl-bnc-idrc.dspacedirect.org/bitstream/handle/10625/152/WCED_  
 v17_doc149.pdf?sequence=1. 



49 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



50 

แบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือน าไปประกอบ
การศึกษาระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะนาไปใช้
เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาคุณภาพการบริการและการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของ
สังคม (CSR) ที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรกรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง  ผู้วิจัย
จึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งนี้เพ่ือให้การ
ศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิผลและสามารถนาไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 

การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล คุณภาพการบริการและการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วน
ร่วมของสังคม (CSR) ที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรกรณีศึกษาบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง 
แบบสอบถามท้ังหมดแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 คุณภาพการให้บริการของบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง   
ส่วนที่ 3 การจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR)  
ส่วนที่ 4 ภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง กรุณาตอบแบบสอบถามโดยผู้วิจัยขอความร่วมมือจากคุณให้ระบุเครื่องหมาย   ลงใน  
 ตรงตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 
1.  เพศ  

  ชาย       หญิง 
2.  อายุ 

  21-30 ปี        31- 40 ปี 
  41 ปีขึ้นไป     

3.  สถานภาพ 
  โสด       สมรส 
  หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่     

4.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
  ต่ ากว่าปริญญาตรี     ปริญญาตรี 
  สูงกว่าปริญญาตรี    
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5.  อาชีพ 
  นักศึกษา      ข้าราชการ/ พนักงานของรัฐ 
  พนักงานรัฐวิสาหกิจ     พนักงานเอกชน 
  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว    

6.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15000 บาท    15001-20,000 บาท 
  20,001-25000 บาท     25001-35000 บาท 
  35001-40000 บาท     มากกว่า 40001 บาทข้ึนไป 

7.  ระยะเวลาการเป็นลูกค้า 
   น้อยกว่า 1 ปี     1 – 5 ปี 
   6 ขึ้นไป    

 
ส่วนที่ 2 คุณภาพการให้บริการของบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง   
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน  ให้ตรงกับความคิดเห็นของคุณให้มากที่สุดเพียงข้อเดียว 

1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
 

คุณภาพการให้บริการ 

ระดับภาพลักษณ์องค์กร 

น้อยท่ี
สด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

ด้านกระบวนการการให้บริการ 
1.  ความสะดวกสบายในการให้บริการ      

2.  การให้บริการข้อมูลที่ถูกต้อง/ชัดเจนตรง
ตามความต้องการของลูกค้า 

     

3.  ความเหมาะสมด้านระยะเวลาในการ
ให้บริการ 
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คุณภาพการให้บริการ 

ระดับภาพลักษณ์องค์กร 

น้อยท่ี
สด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

ด้านการส่งเสริมการขาย 

1.  บริษัทมีการจัดการส่งเสริมการขายอย่าง
ต่อเนื่อง 

     

2.  บริษัทให้บริการจัดส่งรถถึงบ้านลูกค้า      

3.  บริษัทมีการอ านวยความสะดวกแก่ลูกค้า      
ด้านบุคคลากร/พนักงาน 

1.  พนักงานชี้แจ้งการให้บริการด้วยความ
ชัดเจน/แม่นย า   

     

2.  พนักงานมีความสุภาพในการให้บริการ      

3. พนักงานมีความต้อนรับอย่างเหมาะสม
กระตือรือร้นในการให้บริการลูกค้า 

     

ด้านการให้บริการก่อนและหลังในการซื้อรถจักรยานยนต์ 
1.  ท่านได้รับการประชาสัมพันธ์และข้อมูลที่
ถูกต้องจากทางบริษัท 

     

2.  หลังจากท่ีท่านซื้อรถจักรยานยนต์กับทาง
บริษัทและท่านยังได้รับข้อมูลข่าวสารอยู่
เสมอ 

     

3.  หลังจากท่ีท่านได้ออกรถจักรยานยนต์กับ
ทางบริษัทแล้วท่านยังได้รับบริการที่ดีจาก
ทางบริษัท 
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ส่วนที่ 3 การจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของสังคม (CSR)  
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน  ให้ตรงกับความคิดเห็นของคุณให้มากที่สุดเพียงข้อเดียว 

1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
 

การจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วม
ของสังคม (CSR) 

ระดับภาพลักษณ์องค์กร 

น้อยท่ี
สด 
1 

น้อย 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

ด้านการศึกษา 

1.  การสนับสนุนสิ่งก่อสร้างและครุภัณฑ์
อุปกรณ์การศึกษา 

     

2.  การสนับสนุนเงินทุนการศึกษา      

3.  การสนับสนุนสื่อและกิจกรรมเพื่อการ
เรียนรู้และเสริมสร้างพัฒนาการของเด็กและ
เยาวชน 

     

ด้านมนุษยธรรม 

1.  การสนับสนุนกิจกรรมบริจาคโลหิต
เครื่องมือทางการแพทย์ 

     

2.  การสนับสนุนช่วยเหลือผูป้ระสบภัยทาง
ธรรมชาติ 

     

3.  การสนับสนุนป้ายวินัยจราจร      

ด้านสิ่งแวดล้อม 
1.  การสนับสนุนการอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติ 

     

2.  การสนับสนุนการกิจกรรมอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมในชุมชน 
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การจัดกิจกรรมการส่งเสริมการมีส่วนร่วม
ของสังคม (CSR) 

ระดับภาพลักษณ์องค์กร 

น้อยท่ี
สด 
1 

น้อย 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

3.  การสนับสนุนการน าทรัพยากรกลับมาใช้
ใหม่ 

     

ด้านชุมชน 

1.  การสนับสนุนการเรียนรู้ของชุมชนใน
กิจกรรมต่างๆ 

     

2.  การสร้างศูนย์การเรียนรู้ชุมชนห้องสมุด
ชุมชน 

     

3.  การเสริมสร้างกิจกรรมส่งเสริมความ
เข้มแข็งในชุมชน 

     

 
ส่วนที่ 4 ภาพลักษณ์องค์กรของบริษัทรถจักรยานยนต์ญี่ปุ่นแห่งหนึ่ง   
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน  ให้ตรงกับความคิดเห็นของคุณให้มากที่สุดเพียงข้อเดียว 

1 หมายถึง มีภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กรระดับน้อยที่สุด 
2 หมายถึง มีภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กรระดับน้อย 
3 หมายถึง มีภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กรระดับปานกลาง 
4 หมายถึง มีภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กรระดับมาก 
5 หมายถึง มีภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กรระดับมากท่ีสุด 
 

ภาพลักษณ์องค์กร 

ระดับภาพลักษณ์องค์กร 

น้อยที่
สด 
1 

น้อย 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

1.  ภาพลักษณ์ที่ดีที่เกิดขึ้นจากความมั่นใจใน
การขับขี่รถจักรยานยนต์ของบริษัทแห่งนี้ 

     

2.  ภาพลักษณ์ที่ดีที่เกิดขึ้นจากความมั่นใจใน
การได้รับบริการของบริษัทแห่งนี้ 
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ภาพลักษณ์องค์กร 

ระดับภาพลักษณ์องค์กร 

น้อยที่
สด 
1 

น้อย 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

3.  ภาพลักษณ์ที่ดีที่เกิดขึ้นจากมั่นใจในทมีช่าง
ของบริษัทแห่งนี้ 

     

4.  ภาพลักษณ์ที่ดีที่เกิดขึ้นจากความมั่นใจใน
ชื่อเสียงของบริษัทแห่งนี้ 

     

5.  ภาพลักษณ์ที่ดีที่เกิดขึ้นจากการคุณภาพ
ของบริษัทรถจักรยานยนต์แห่งนี้ 

     

6.  ภาพลักษณ์ที่ดีที่เกิดขึ้นจากความคุ้มค่ากับ
ราคา 

     

7.  ภาพลักษณ์ที่ดีที่เกิดขึ้นจากคุณภาพของ
รถจักรยานยนต์และการบริการที่เหนือกว่า
บริษัทอ่ืน 

     

8.  ภาพลักษณ์ที่ดีที่เกิดขึ้นจากการให้
ความส าคัญในการพัฒนารูปแบบและคุณภาพ
อย่างต่อเนื่อง 

     

9.  ภาพลักษณ์ที่ดีที่เกิดขึ้นจากความสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

     

10.  ภาพลักษณ์ที่ดีที่เกิดข้ึนจากการที่บริษัท
ให้ความส าคัญเกี่ยวกับการลดภาวะโลกร้อน
โดยผ่านกิจกรรมการมีส่วนร่วมของสังคม 

     

 
ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามอย่างครบถ้วน 
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