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  บทที่ 1 

บทนํา 

 

หลักการและเหตุผล 

 ปจจุบันองคกรหลายแหงไมวาจะเปนองคกรของรัฐ เอกชน สื่อสารมวลชน หรือธุรกิจตาง

มีแนวคิดในการสรางความสัมพันธกับประชาชน เพราะความสัมพันธที่ดีจะทําใหองคกรบรรลุ 

พันธกิจที่ไดกําหนดไว ลินเดอรแมน (Lindenmann, 1998) กลาววา การสราง การพัฒนา และการ

รักษาความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน เปนเคร่ืองมือในการวัดความสําเร็จในการทํางาน 

ทั้งน้ี ความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชนจะเกิดขึ้นเมื่อการกระทําขององคกรสงผลกระทบ

ตอประชาชน หรือจะเกิดขึ้นเมื่อการกระทําของประชาชนหลักสงผลกระทบตอองคกร ซึ่ง

ความสัมพันธระหวางสองฝายน้ีจะเกิดในรูปแบบของการมีปฏิสัมพันธกัน รวมทั้งมีการแลกเปลี่ยน

ระหวางองคกรกับประชาชน โดยความสัมพันธน้ีจะมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา   

มิลล และคลากส (Mills & Clark, 1994) ไดเสนอประเภทของความสัมพันธไวสองรูปแบบ 

คือ ความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน (Communal Relationships) เปนความสัมพันธที่ทั้งสอง

ฝายนําเสนอประโยชนใหแกกัน เพราะใหความสําคัญตอความเปนอยูที่ดีของสวนรวม แมวาจะ

ไมไดรับสิ่งใด ๆ ตอบแทน ก็ตาม และความสัมพันธรูปแบบที่สองคือ ความสัมพันธตางตอบแทน 

(Exchange Relationships) เปนความสัมพันธที่เสนอผลประโยชนใหผูอ่ืนเพื่อเปนการตอบแทนสิ่งที่

ผูอ่ืนใหเมื่อในอดีต หรือเราเสนอผลประโยชนใหผูอ่ืนเพราะตองการสิ่งตอบแทนจากผูน้ันใน

อนาคต ซึ่งความสัมพันธแบบน้ีจะเกิดในรูปแบบของการแลกเปลี่ยนทางธุรกิจ หรือจากการพบเจอ

กันคร้ังแรกระหวางบุคคล ถึงแมรูปแบบและวัตถุประสงคของความสัมพันธจะแตกตางกัน แตสิ่งที่

คลายกันคือ การใหผลประโยชนของความสัมพันธทั้ง 2 รูปแบบน้ีจะเปนการใหโดยความสมัครใจ  

ในแงของการสรางความสัมพันธระหวางองคกรและประชาชน องคกรจําเปนตองสราง

ความสัมพันธทั้ง 2 รูปแบบน้ีใหเกิดขึ้น ทั้งน้ี ฮง (Hung, 2005) เชื่อวาความสัมพันธแบบตางตอบ

แทนจะเกิดขึ้นกอนแตหลังจากน้ันจะคอย ๆ พัฒนาไปเปนความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน 

ซึ่งเปนความสัมพันธแบบที่ไมตองการผลตอบแทนใด ๆ จากอีกฝายหน่ึง โดยองคกรสามารถสราง

ความสัมพันธน้ีไดในรูปแบบของการสรางกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social 

Responsibility หรือ CSR) ซึง่หมายถึงการดําเนินธุรกิจไปตามครรลองของกฎหมายและจริยธรรม 

โดยคํานึงถึงผลประโยชนของผูที่เกี่ยวของ (อภิรัฐ ต้ังกระจาง, บัณฑิต ผังนิรันดร และตอศักด์ิ      

ซอแกว, 2546) ซึ่งการสรางความสัมพันธที่ดีจะกอใหเกิดประโยชนตอองคกรในระยะยาว  
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 มอนด้ี (Mondy, 1995) กลาววา ความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) หมายถึง ขอผูกมัดของ

ผูบริหารในการหาวิธีที่จะรักษาหรือปกปองผลประโยชนสวนรวมมากกวาผลประโยชนขององคกร

เพียงอยางเดียว (สํานักงานเลขานุการคณะกรรมการนักธุรกิจเพื่อสิ่งแวดลอมไทย, 2552 อางใน 

รจนา หมื่นสอน, 2553) ซึ่งเปนการแสดงถึงความมุงมั่นอยางตอเน่ืองขององคกรในการบริหาร

จัดการอยางรับผิดชอบตอสังคม โดยมีองคประกอบที่สําคัญ ไดแก การใชหลักธรรมาภิบาล การ

ผลิตสินคาและบริการที่ปลอดภัยเปนมิตรตอผูบริโภคและสิ่งแวดลอม การคํานึงถึงสิทธิมนุษยชน 

แรงงานและความเทาเทียมในสังคม การสรางคุณคาใหกับองคกรจากการดําเนินการที่โปรงใส 

ซื่อสัตยสุจริต มีความรับผิดชอบตอการสนับสนุนใหเกิดการพัฒนาทางการคาและการลงทุนเพื่อ

ชุมชนที่องคกรอยูรวม ทั้งจากการสนับสนุนการพัฒนาในดานตาง ๆ เชน การสงเสริมการสราง

รายได การศึกษา รวมถึงสุขภาพของคนในทองถิ่นที่องคกรอยูรวมดวย ทั้งน้ีตองสอดคลองกับ

ลักษณะของธุรกิจที่องคกรดําเนินการและเนนการมีสวนรวมของบุคลากรในองคกร 

 กิจกรรม CSR ขององคกรธุรกิจเปนกระแสของโลก องคกรธุรกิจตองการนําเสนอวา

องคกรของตนกําลังทําในสิ่งที่ดีถูกตอง เพื่อตองการความเชื่อมั่นและไววางใจจากสังคม ดังน้ัน

องคกรระหวางประเทศวาดวยมาตรฐาน (International Organization for Standardization หรือ ISO)

ไดกําหนดมาตรฐานเกี่ยวกับการรับผิดชอบตอสังคม หรือ ISO 26000 : Guidance on Social 

Responsibility โดยกําหนดเร่ืองของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ประกอบดวย การกํากับ

ดูแลองคกร สิทธิมนุษยชน ดานแรงงาน ดานการดูแลสิ่งแวดลอม การดําเนินธุรกิจอยางเปนธรรม 

การใสใจตอผูบริโภค  และความมีสวนรวมและพัฒนาชุมชน 

กิจกรรมที่ชวยสงเสริม CSR ขององคกร สามารถจัดขึ้นไดหลายแบบดวยกัน คอตเลอร 

และลี (คอตเลอร และลี, 2005/2551) ไดแบงรูปแบบกิจกรรม CSR ออกเปน 6 แบบ ไดแก 1) การ

สงเสริมประเด็นสังคมขององคกร (Cause Promotions) หมายถึงการที่องคกรเปนผูสนับสนุนจัด

กิจกรรมเพื่อสังคม หรืออาจริเร่ิมกิจกรรมขึ้นเอง เพื่อเพิ่มการตระหนักและหวงใยในประเด็นปญหา

สังคมบางประการ ตัวอยางเชน บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ใหการสงเสริมประเด็นปญหาดาน

สิ่งแวดลอม 2) การตลาดเกี่ยวเน่ืองกับประเด็นสังคม (Cause-related Marketing) หมายถึงการที่

องคกรบริจาคเงินจากสวนแบงการขายหรือบริการภายในชวงเวลาที่กําหนดใหกับองคกรในสังคม 

ตัวอยางเชน บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด จัดทําโครงการ “การใหที่ไมสิ้นสุดเพื่อมูลนิธิ

แพทยอาสาสมเด็จพระศรีนครินทราบรมราชชนนี” โดยเมื่อซื้อทุกกระเชาของผลิตภัณฑแบรนดจะ

บริจาค 10 บาท เพื่อสมทบทุนมูลนิธิแพทยอาสาสมเด็จพระศรีนครินทราบรมราชชนนี (พอ.สว.)   

3) การตลาดเพื่อสังคมขององคกร (Corporate Social Marketing) หมายถึงการสนับสนุนโครงการที่

มีผลทําใหบุคคลเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและกอเกิดประโยชนตอสังคม ตัวอยางเชน บริษัท 
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บางกอกกลาส จํากัด จัดทําโครงการ “รณรงคหมุนเวียนการใชเศษแกว” เพื่อปลูกฝงจิตสํานึกให

เยาวชนรูจักการแยกขยะ และนําขยะมาหมุนเวียนใชใหม 4) การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร 

(Corporate Philanthropy) หมายถึงการทําการกุศลโดยตรงหรือรวมบริจาค ตัวอยางเชน บริษัท 

ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด บริจาคเงินเพื่อชวยเหลือผูประสบภัย จํานวน 100 ลาน

บาท ใหแกสภากาชาดไทย 5) อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน (Community Volunteering) หมายถึงการ

สนับสนุนพนักงานขององคกรเปนอาสาสมัครรวมทํากิจกรรมรวมกับชุมชน ตัวอยางเชน บริษัท     

ยูนิลีเวอรไทย เทรดด้ิง จํากัด จัดทําโครงการ “Unilever Take U Home รับขวัญคนไทยกลับบาน” 

โดยนําพนักงานยูนิลิเวอรรวมทําความสะอาดพื้นที่ประสบภัยนํ้าทวม เพื่อใหประชาชนในพื้นที่

สามารถกลับมาใชชีวิตไดอยางปกติ และ 6) การปฏิบัติธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 

(Socially Responsible Business Practices) หมายถึงการลงทุนหรือการเปลี่ยนแปลงการดําเนินงาน

ขององคกร ตัวอยางเชน บริษัท ไทยนํ้าทิพย ผูผลิตนํ้าด่ืมนํ้าทิพยเปลี่ยนบรรจุภัณฑเปนแบบขวดอี

โค-ครัช เพื่อลดปริมาณพลาสติกและเปนมิตรตอสังคม เปนตน 

จากตัวอยางขางตนจะเห็นไดวาองคกรหลายแหงตางเร่ิมต่ืนตัวในการสรางความสัมพันธที่

ดีตอสังคมจากการดําเนินกิจกรรม CSR ความสัมพันธที่ดีเปนรากฐานในการดําเนินธุรกิจ ถา

ผูบริโภคไวใจองคกร ผูบริโภคจะใชสินคาและบริการขององคกร มีความภักดีตอตราสินคาและ

องคกรสามารถวางตําแหนงทางการตลาดของตราสินคาได โดยกิจกรรม CSR ยังเปนปจจัย

สนับสนุนความสัมพันธ ความนาเชื่อถือ และความแข็งแกรงใหกับองคกรมากขึ้นอีกดวย 

เมื่อองคกรไดดําเนินการสรางความสัมพันธที่ดีแกประชาชน จะกอใหเกิดผลลัพธของ

ความสัมพันธหลายประการ กรูนิค, กรูนิค และเอลลิงค ( Grunig, Grunig, & Ehling, 1992) ไดกลาว

วาผลลัพธที่จะเกิดขึ้นจากการมีความสัมพันธที่ดีระหวางองคกรกับประชาชนประกอบไปดวย การ

ถอยทีถอยอาศัยกัน (Reciprocity) ความไววางใจ (Trust) ความชอบธรรมรวมกัน (Mutual 

Legitimacy) การเปดเผยตนเอง (Openness) ความพึงพอใจรวมกัน (Mutual Satisfaction) และความ

นาเชื่อถือ (Credibility) ทั้งน้ี สําหรับความนาเชื่อถือในการวิจัยชวงหลังจะกลาวถึงเร่ืองความ

ไววางใจ (Trust) ฮอน และกรูนิค (Hon & Grunig, 1999) ไดเสนอมิติความสัมพันธซึ่งประกอบดวย 

ความไววางใจ (Trust) การรวมกันควบคุม (Control Mutuality) ความผูกพัน (Commitment) และ

ความพึงพอใจ (Satisfaction) ซึ่งแนวคิดผลลัพธของความสัมพันธของ ฮอน และกรูนิค เปนที่

นาเชื่อถือและเปนองคประกอบสําคัญสําหรับองคกร 

องคกรสื่อมวลชน เปนธุรกิจประเภทหน่ึงที่ไดใหความสําคัญตอการแสดงความรับผิดชอบ

ตอสังคม โดยใชกิจกรรม CSR ตาง ๆ เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีใหกับองคกรและประชาชน 

ชแรมม (Schramm, 1964 อางใน จีรนุช สถาพรวานิชย, 2541) ไดกลาวถึงบทบาทและหนาที่ของ

http://dcms.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=จีรนุช%20สถาพรวานิชย์&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
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สื่อมวลชนในการพัฒนาประเทศ ดังน้ี 1) บทบาทในการเปนผูเฝาประตู (The Watchdog Function) 

หนาที่ในการเสนอขาวสารใหประชาชนไดตระหนักในการใชขอมูลขาวสารใหเปนประโยชนแก

ตนเอง มีสวนรวมในการตัดสินใจและกระตุนใหประชาชนแสวงหาขาวสารที่อ่ืน ๆ มากกวาเดิม    

2) บทบาทในการกําหนดนโยบาย (The Policy Function) ประเทศกําลังพัฒนาสื่อมวลชนถือวา

สําคัญอยางมากในการใหขาวสารแกประชาชน  เพื่อใชเปนขอมูลในการตัดสินใจ รวมทั้งให

ทัศนคติใหมที่จะเปนประโยชนตอการพัฒนาประเทศ 3) บทบาทในการใหความรู (The Teaching 

Function) สื่อมวลชนทําหนาที่เผยแพรความรูและทักษะใหมแกประชาชน  

บุญเลิศ  ศุภดิลก (2523) ไดแสดงความเห็นเกี่ยวกับบทบาทของสื่อวิทยุโทรทัศนไว            

4 ประการไดแก 1) หนาที่นําเสนอขาวสาร (Information Function) การรายงานเหตุการณที่เกิดขึ้น

หรือสิ่งแวดลอมทั่วไปใหผูชมรับทราบ ลักษณะของสารที่สงออกไปเปนการบรรยายเหตุการณ 

หรือขอเท็จจริงแบบตรงไปตรงมา 2) หนาที่เสนอความคิดเห็นหรือการชักจูง (Opinion or 

Persuasion Function) การใหคําอธิบายความหมายหรือเสนอความเห็นเกี่ยวกับเหตุการณหรือ

ขอเท็จจริงที่เกิดขึ้นเพื่อใหผูชมเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม การเสนอความ

คิดเห็นน้ีเปนไปในทํานองชักชวน หรือใหผูชมคลอยตาม หรือเพียงเสนอแนะใหผูรับสารตัดสินใจ

เอง 3) หนาที่เสนอความรูหรือการศึกษา (Instruction or Education Function) การเสนอความรู

ทางการศึกษา โดยเนนการสรางบรรยากาศหรือกิจกรรมการเรียนรูใหเกิดขึ้นกับผูชม และ 4) หนาที่

เสนอความบันเทิง (Entertainment Function) การมุงใหผูชมเกิดความรูสึกและอารมณ มากกวาเกิด

ความคิดและพฤติกรรม และ0พัชนี  เชยจรรยา (2541) กลาววาโดยทั่วไปแลวหนาที่ของสื่อมวลชนมี 

4 หลัก ไดแก หนาที่ประการที่หน่ึง คือการเฝามองสภาพแวดลอมที่เปนอยูและสิ่งรอบตัวที่กําลัง

เกิดขึ้น 0ตองเสนอขาวดวยความเปนจริง เพื่อใหสาธารณชนไดรับทราบถึงขอมูลหรือสถานการณที่

กําลังเกิดขึ้น หนาที่ประการที่สอง คือการชวยสังคม เชนเดียวกับที่สื่อมวลชนเปนสื่อกลางในการ

ใหความชวยเหลือผูประสบอุทกภัย หนาทีป่ระการที่สาม คือการถายทอดมรดกของสังคมไปให

สมาชิกรุนใหมของสังคม ซึ่งจะเนนหนักในเร่ืองของการใหการศึกษา คือ มีหนาที่สื่อสาร ขอมูล 

ขาวสาร คานิยม และกฎเกณฑจากสังคมจากรุนอายุหน่ึงไปอีกรุนอายุหน่ึง และประการสุดทาย คือ

การใหความเพลิดเพลินหรือบันเทิงใจ หมายถึง การใหความสนุก เพลิดเพลิน และผอนคลาย

ความเครียดในชีวิตประจําวัน 

ในบรรดาสื่อมวลชน โทรทัศนถือไดวาสื่อที่ยังคงไดรับความนิยม มีความไดเปรียบที่รวม

คุณสมบัติที่สามารถถายทอดตัวอักษร ภาพเคลื่อนไหว และเสียง รวมทั้งมีความรวดเร็วในการสง

สาร สามารถเขาถึงผูรับสารไดคราวละมาก ๆ (สุรพงษ  โสธนะเสถียร, 2533) จากคุณสมบัติพิเศษ
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ตาง ๆ น้ีเอง ทําใหสื่อโทรทัศนมีบทบาทตอสังคมและมีอิทธิพลตอความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม

ของประชาชนเปนอยางมาก (จีรนุช  สถาพรวานิชย, 2541) 

ในปจจุบันธุรกิจสื่อโทรทัศนในประเทศไทยมีการแขงขันกันอยางสูง โดยมีชองทีวีเสรี คือ 

สถานีโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 สถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 5 สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

สถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน สถานีวิทยุโทรทัศนแหงประเทศไทย และสถานีโทรทัศนไทยพีบีเอส

โดยแตละสถานีจะมีกลยุทธทางการตลาดที่เจาะกลุมผูชมของตน ตัวอยางเชน สถานีโทรทัศนไทย

ทีวีสีชอง 3 มีกลยุทธการตลาดและการปรับผังรายการที่ยืดหยุนตามสถานการณตาง ๆ ดังที่เห็น

ในชวงวิกฤตินํ้าทวมเดือนตุลาคม – เดือนพฤศจิกายน 2554 การปรับตัวดานรายการอยางรวดเร็ว 

ดวยการลดเวลาละคร เพื่อลดความเสียหายจากการขายเวลาโฆษณาที่ชะลอตัวในชวงดังกลาว และ

เพิ่มเวลารายการขาวทุกชวงขึ้น เพื่อใหผูชมเกาะติดสถานการณนํ้าทวม (“ปรับโครงสรางรับสื่อทีวี

แขงเดือด”, 2554) 

  สวนสถานีโทรทัศนไทยพีบีเอส ในป 2554 มีการปรับรูปแบบใหม โดยมีคําขวัญ “Thai 

PBS…ทีวีที่คุณวางใจ” และผังรายการใหมที่เพิ่มสีสันและความหลากหลายเพื่อขยายฐานสูกลุม

ผูชมคนรุนใหมมากขึ้น และเดือนพฤษภาคม 2554 เร่ิมออกอากาศดวยภาพคมชัดเปนพิเศษในระบบ 

HD (High Definition) เปนแหงแรกของฟรีทีวีในประเทศไทย  (Thai PBS ปรับอัตลักษณและ

หนาจอคร้ังใหญ, ม.ป.ป.) 

ตัวอยางของกลยุทธดานตาง ๆ ของสถานีโทรทัศนแตละแหงแสดงใหเห็นถึงการรับมือการ

แขงขันในธุรกิจชองทีวีเสรีดวยกัน และสื่อใหมทีวีดาวเทียม ที่แขงขันขายเวลาโฆษณาในชองทีวี

เสรีอยางตอเน่ือง ไมเพียงการแขงขันดานการนําเสนอขาว รายการบันเทิง และละครเทาน้ัน แต

รวมถึงการแขงขันการดําเนินกิจกรรม CSR เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีแกประชาชน ดังจะเห็นได

จากเหตุการณอุทกภัยป 2554 ที่ผานมา สื่อโทรทัศนมีบทบาทมากในการเปนสื่อกลางในการให

ความชวยเหลือผูประสบอุทกภัย จากผลสํารวจการชวยเหลือนํ้าทวมในสายตาประชาชน ระหวาง

วันที่ 19 - 24 กันยายน 2554 พบวา หนวยงานที่ประชาชนพึงพอใจมากที่สุดในการชวยเหลือ คือ 

สื่อมวลชน (“สวนดุสิตโพลล”, ม.ป.ป.) ซึ่งเปนการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในรูปแบบหน่ึง  

 สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 หรือ “ชอง 7 ส”ี ถือไดวาเปนสื่อมวลชนประเภท

โทรทัศนที่เปนชองที่ไดรับความนิยมมาอยางยาวนาน เร่ิมแพรภาพตาม มาตรฐาน CCIR 625 เสน 

ระบบ PAL เปนคร้ังแรก เมื่อวันที่ 27 พฤศจิกายน พ.ศ. 2510 ดวยการถายทอดสดการประกวด

นางสาวไทยในงานวชิราวุธานุสรณจากบริเวณวังสราญรมย ตอมาในป 2516 ชอง 7 สี ไดเร่ิมจัดต้ัง

สถานีถายทอดสัญญาณในตางจังหวัด และในป พ.ศ. 2521 ไดริเร่ิมการออกอากาศ โดยถายทอด

สัญญาณผานดาวเทียมจากกรุงเทพมหานคร ไปสูสถานีเครือขายในทุกภูมิภาคเปนสถานีแรกของ
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ประเทศไทย ปจจุบันมีสถานีเครือขายถายทอดสัญญาณ รวม 37 สถานี แพรภาพครอบคลุมพื้นที่ทั่ว

ประเทศและบริเวณชายแดนประเทศเพื่อนบาน (สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7, 2553) 

นอกจากน้ี ชอง 7 สี ยังใชดาวเทียมนานาชาติ (International Satellite) หรือเรียก ชื่อยอวา 

INTELSAT ถายทอดเหตุการณจากทั่วทุกมุมโลกมายังประเทศไทย ขณะเดียวกันไดริเร่ิมนํารถ

ถายทอดสัญญาณดาวเทียมใชยานความถี่สูง (Ku - Band) และรถถายทอดนอกสถานที่ (Outside - 

Broadcasting Vans) ใชยานความถี่ C - Band ทําหนาที่เปนสถานีแมขายชั่วคราวถายทอดงาน

ประเพณี กีฬา และเหตุการณสําคัญตามสถานที่ตาง ๆ ทั่วประเทศเพื่อทําหนาที่องคกร 

สื่อสารมวลชนที่สมบูรณแบบ ในการถายทอดสาระ ความรู และความบันเทิง เพื่อตอบสนองความ

ตองการของผูชมไดอยางรวดเร็วและทันเหตุการณ (สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7, 2553) 

 เน่ืองจากแขงขันที่เกิดขึ้นอยางสูงในปจจุบันระหวางชองทีวีเสรี ดวยการนําเสนอขาว 

รายการ ละคร และเร่ืองราวที่นาสนใจ ดวยความถูกตอง รวดเร็ว และทันเหตุการณ ชองทีวีเสรียัง

เนนการชวยสังคมหรือการสรางความสัมพันธที่ดีตอประชาชน เพื่อสรางการยอมรับจากประชาชน

มากยิ่งขึ้น ซึ่งชอง 7 สี ไดนําเสนอกลยุทธน้ีหลายรูปแบบ คือการนําเสนอละครโทรทัศนที่สงเสริม

สังคม เชน ละครเร่ือง “ขามสีทันดร” ซึ่งไดรับรางวัลสื่อมวลชนดีเดนเพื่อเยาวชนประเภทรายการ

ละครโทรทัศนจากสํานักงานคณะกรรมการสงเสริมและประสานงานเยาวชนแหงชาติเร่ือง "นํ้าพุ" 

ไดรับรางวัลละครเพื่อสังคมตอตานยาเสพติด จากสํานักงานคณะกรรมการปองกันและปราบปราม

ยาเสพติด (ป.ป.ส.) ละครเร่ือง “เมืองดาหลา” ไดรับรางวัลละครโทรทัศนปลูกจิตสํานึกในการ

ปองกันปราบปรามและแกไขปญหายาเสพติด จากมูลนิธิปองกันตอตานอาชญากรรมและยาเสพติด

แหงประเทศไทย ละครเร่ือง “สุภาพบุรุษลูกผูชาย” และเร่ือง “เหยี่ยวสาวมือใหม” ไดรับรางวัล

ผลงานดีเดนดานสงเสริมและสนับสนุนการปองกันและปราบปรามการทุจริตจากสํานักงาน

คณะกรรมการปองกันและปราบปรามการทุจริตแหงชาติ (ป.ป.ช.) และเร่ือง “อุนไอรัก” ไดรับ

รางวัลสื่อมวลชนสรางสรรครวมพัฒนาสังคมจากกระทรวงพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย 

เปนตน (สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7, 2553) 

ชอง 7 สี ยังมีกิจกรรมที่แสดงใหเห็นถึงความรับผิดชอบตอสังคมในดานตาง ๆ ไดแก ดาน

สังคมและชุมชน ดานสิ่งแวดลอม ดานการศึกษา และดานกีฬา โดยดานสังคมและชุมชน ไดแก การ

สนับสนุนหนวยงานภาครัฐและองคกรการกุศลตาง ๆ  และโครงการ 7 สี ชวยชาวบาน เร่ิมดําเนิน

โครงการต้ังแตป 2543 ซึ่งเปนโครงการความรวมมือระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

เครือซิเมนตไทย (SCG) และ สํานักงานทรัพยสินสวนพระมหากษัตริย และ/ หรือ องคกรภาครัฐ 

หรือ เอกชน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อชวยเหลือชาวบานที่ประสบภัยพิบัติตาง ๆ ไดแก ภัยหนาว ภัย

แลง อุทกภัย วาตภัย และอัคคีภัย (สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7, 2553)  
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ดานสิ่งแวดลอม ไดแก โครงการ 7 สีปนรักใหโลก เร่ิมดําเนินโครงการต้ังแตป 2551 โดยมี

คําขวัญ คือ รักษโลก รักษชีวิต (Save World Save Life) มีวัตถุประสงคเพื่อเปนสวนหน่ึงในการ

รณรงคใหทุกคนตระหนักถึงสภาพปญหาที่กําลังเกิดขึ้น กระตุนใหทุกคนชวยกันดูแลรักษา ภายใต 

4 แนวทาง ไดแก รักษนํ้า รักษตนไม รักษอากาศ และรักษพลังงาน ผสานกับการดํารงชีวิตตามหลัก 

ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง และเชื่อวาหากรวมมือกันจะสามารถรักษาโลก รักษาชีวิต รักษา

ครอบครัว รวมถึงทุก ๆ ชีวิตบนโลกไวได (สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7, 2553)  

ดานการศึกษา ไดแก โครงการ 7 สี ชวยชาวบาน สานฝนการศึกษา เร่ิมดําเนินโครงการ

ต้ังแตป 2553 เปนการใหความรูพื้นฐานสําคัญในการสงเสริมเยาวชนที่เรียนดี แตขาดทุนทรัพยไดมี

โอกาสดานการศึกษา โดยมอบทุนการศึกษาแบบตอเน่ืองใหแกนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาป 4 - 6 จน

จบการศึกษา เพื่อใหเยาวชนมีศักยภาพดานการศึกษาและมีความเปนอยูที่ดีขึ้น (สถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7, 2553) 

ดานกิจกรรมดานกีฬา ไดแก การสนับสนุนเงินและ/ หรืออุปกรณกีฬาใหแกหนวยงาน

ภาครัฐและองคกรการกุศลตาง ๆ และการจัดกิจกรรมการแขงขันฟุตบอลนักเรียน 7 คน “แชมปกีฬา 

7 สี แชมเปยน คัพ” เร่ิมจัดขึ้นต้ังแตป 2546 เปนการแขงขันฟุตบอลที่จัดขึ้นภายในโรงเรียน โดยมี

เปาหมายเพื่อเปดโอกาสใหนักเรียนในระดับมัธยมศึกษามีกิจกรรมที่ไดแสดงออกทางดานกีฬา เพื่อ

เปนการใชเวลาวางใหเกิดประโยชน (สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7, 2553) 

 

ปญหานําวิจัย 

 แมวากิจกรรม CSR เปนเคร่ืองมือที่สําคัญขององคกรในการสรางความสัมพันธเชิงบวกกับ

กลุมเปาหมาย แตรูปแบบกิจกรรมบางประเภทยังขาดความชัดเจนวา เปนกิจกรรมที่ต้ังใจจะสราง

ความสัมพันธอันดีอยางแทจริง หรือเปนเพียงกระแสนิยมเพื่อสรางการประชาสัมพันธใหกับองคกร

แตเพียงอยางเดียว ทั้งน้ี มีงานวิจัยพบวากิจกรรม CSR ตองดําเนินงานอยางตอเน่ือง เพื่อสราง

ความคุนเคยในกลุมเปาหมาย (เบญจวรรณ  ซื่อสัตย และสราวุธ อนันตชาติ,  2552) 

นอกจากน้ัน กิจกรรม CSR ยังนํามาซึ่งภาพลักษณเชิงบวกขององคกร และทําใหผูบริโภค

สนใจผลิตภัณฑขององคกรมากขึ้น ทั้งน้ี มินทรฐิตา  จิราธรรมวัฒน (2553) ศึกษาการรับรูและ

ทัศนคติที่ประชาชนมีตอภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR) ของบริษัท 

ปตท. จํากัด (มหาชน) และพบวาประชาชนมีทัศนคติเชิงบวกตอการดําเนินกิจกรรม CSR ของ

บริษัท ทําใหกลุมคนสวนใหญนิยมใชผลิตภัณฑของบริษัท และความชอบการดําเนินกิจรรม CSR 

ของบริษัท 
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 การที่องคกรดําเนินกิจกรรม CSR นําไปสูการมีชื่อเสียงขององคกร ซึ่งองคกรที่มีชื่อเสียง

ดานความรับผิดชอบตอสังคมน้ัน สามารถชวยเพิ่มความสัมพันธอันดีกับองคกรและบุคคลที่

เกี่ยวของ ไดแก ผูบริโภค นักลงทุน นายธนาคาร ผูประกอบการ และคูแขงทางธุรกิจ (Branco & 

Rodrigues, 2006) 

 แมการดําเนินกิจกรรม CSR จะกอใหผลดีดานความสัมพันธที่ทําใหประชาชนมีการรับรู 

และทัศนคติที่ดีตอภาพลักษณขององคกร แตการดําเนินกิจกรรม CSR ไมสามารถสราง

ความสัมพันธอันดีกับประชาชนเสมอไป พระประมวล  บุตรดี (2552) กลาววาการดําเนินกิจกรรม 

CSR บางรูปแบบ เชน การสรางฝายชะลอนํ้าของบริษัท  ยังขาดการเสริมสรางเครือขายระหวาง

ชุมชนและองคกรที่เกี่ยวของ อยางไรก็ตาม การทํา CSR ใหประสบความสําเร็จตองอาศัยความ

รวมมือจากชุมชนที่เกี่ยวของ และการสื่อสารใหกลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับกิจกรรมที่จัดขึ้น ทั้งน้ี 

สุดารัตน  แผลวมัจฉะ และจําลอง  โพธิ์บุญ (2553) ไดระบุปญหาที่พบในการดําเนินงาน CSR 

ไดแก การสื่อสารประชาสัมพันธเกี่ยวกับ CSR ทั้งภายในและภายนอกองคกร การประเมินผลการ

ดําเนินงาน CSR และการทบทวนความสอดคลองตามมาตรฐานความรับผิดชอบตอสังคม ปจจัย

สําคัญที่มีผลตอการดําเนินงาน CSR ในดานบริบท ไดแก นโยบาย กฎหมาย ระเบียบ ขอบังคับ 

ขอกําหนดจากภาครัฐ ผูนําชุมชน/ ผูนําทองถิ่นและการปกครองสวนทองถิ่น/ การเมืองทองถิ่น 

สภาวะเศรษฐกิจ ทัศนคติ คานิยม วัฒนธรรมประเพณีและการมีสวนรวมของคนในชุมชน ปจจัย

นําเขาที่มีผลตอการดําเนินงาน CSR ไดแก การสนับสนุนของผูบริหารและการมีสวนรวมของ

พนักงาน เงินทุนและงบประมาณ วิสัยทัศนและวัฒนธรรมองคกร วิธีการตนแบบและกลยุทธใน

การดําเนินงาน CSR มาตรฐานการดําเนินงานตาง ๆ สําหรับปจจัยดานกระบวนการที่มีผลตอการ

ดําเนินงาน CSR ไดแก การจัดโครงสรางการบริหารงาน CSR การสื่อสารและการประสานงาน การ

จัดกิจกรรมที่ครอบคลุมงาน CSR และสอดคลองกับปญหาและความตองการของกลุมเปาหมาย 

ปจจุบันองคกรสื่อมวลชนนิยมใชกิจกรรม CSR ในการดําเนินธุรกิจมากขึ้น เพื่อสรางและ

รักษาความสัมพันธความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน จึงควรวิจัย การรับรูกิจกรรม CSR 

กับมิติความสัมพันธระหวางองคกรสื่อมวลชนกับประชาชนอยางเปนระบบ โดยการวิจัยเลือกศึกษา

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ซึ่งเปนองคกรสื่อมวลชนที่เปนที่รูจักและยอมรับของประชาชน 

และมีการดําเนินกิจกรรม CSR มาอยางตอเน่ือง การวิจัยน้ีจึงมีความสนใจศึกษาการรับรูรูปแบบ

และประโยชนของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 กับมิติ

ความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน และจากการดําเนินกิจกรรม CSR ประชาชนรับรูการ

พัฒนารูปแบบความสัมพันธตางตอบแทน (Exchange Relationships) ไปเปนรูปแบบความสัมพันธ

แบบไมหวังผลตอบแทน (Communal Relationships) อยางไร รวมไปถึงประชาชนรับรูมิติ
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ความสัมพันธดานตาง ๆ ไดแก ความไววางใจ (Trust) การรวมกันควบคุม (Control Mutuality) 

ความผูกพัน (Commitment) และความพึงพอใจ (Satisfaction) อยางไร เพื่อนําผลที่ไดไปเปน

แนวทางปรับปรุงรูปแบบกิจกรรม CSR ของสถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 7 และเปนประโยชนตอ

ผูเกี่ยวของไดนําไปใชประโยชนตอไป 

 

วัตถุประสงคการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการรับรูรูปแบบและประโยชนของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ซึ่งสามารถพยากรณความสัมพันธระหวางสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 กับประชาชน 

2. เพื่อศึกษาการรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 กับ

ประชาชน ซึ่งสามารถอธิบายไดจากการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 

3. เพื่อศึกษาการรับรูมิติความสัมพันธระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 กับ

ประชาชน ซึ่งสามารถอธิบายไดจากการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 

 

ความสําคัญของงานวิจัย 

 งานวิจัยเร่ืองการรับรูกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบก

ชอง 7 กับมิติความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน จะทําใหสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

ทราบถึงการรับรูของประชาชนตอรูปแบบกิจกรรม CSR ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

ไดแก การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร และอาสาสมัคร

ชวยเหลือชุมชน และประชาชนมีการรับรูตอประโยชนของกิจกรรม CSR ของสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 รวมไปถึงการรับรูของประชาชนที่มีตอรูปแบบละมิติของความสัมพันธระหวาง

องคกรกับประชาชน ซึ่งสามารถอธิบายไดจากการดําเนินกิจกรรม CSR ของสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7  

 ทั้งน้ี เพื่อนําขอมูลเหลาน้ันไปเปนแนวทางในการดําเนินงานกิจกรรม CSR และนําไป

ปรับใชใหตรงกับความตองการของประชาชนกลุมเปาหมาย เพื่อประโยชนทั้งทางตรงและทางออม

ขององคกร นอกจากน้ียังสามารถนําขอมูลจากการวิจัยน้ีไปเปนขอเสนอแนะแกผูบริหารองคกร 

รวมถึงการนําไปอางอิงในการวางแผนการดําเนินกิจกรรม CSR และการวางแผนงานดานอ่ืน ๆ ที่

เกี่ยวของ เพื่อประโยชนทั้งทางตรงและทางออมขององคกรสื่อมวลชน และองคกรธุรกิจอ่ืน ๆ 
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คําถามวิจัย 

1. ประชาชนรับรูรูปแบบและประโยชนของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 อยางไร 

2. จากการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

ประชาชนรับรูการพัฒนารูปแบบความสัมพันธตางตอบแทนกับสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

และรูปแบบความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทนอยางไร 

3. ประชาชนรับรูมิติดานตาง ๆ ของความสัมพันธระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 

7 กับประชาชนเปนอยางไร 

 

นิยามศัพท 

 การรับรู หมายถึง กระบวนการเลือกรับขาวสาร การจัดสารเขาดวยกัน และตีความที่ไดรับ

จากความเขาใจและความรูสึกของตนเอง โดยทั่วไปการรับรูเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยไมรูตัว

หรือต้ังใจมักเกิดขึ้นตามประสบการณและการสั่งสมทางสังคม (พัชนี  เชยจรรยา, เมตตา กฤตวิทย 

และถิรนันท อนวัชศิริวงศ, 2534) 

ในงานวิจัยน้ี หมายถึง การรับรูรูปแบบและประโยชนของกิจกรรมความรับผิดชอบตอ

สังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 และการรับรูรูปแบบและมิติความสัมพันธระหวาง

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 กับประชาชนซึ่งเปนผลลัพธจากการดําเนินกิจกรรมความ

รับผิดชอบตอสังคม 

กิจกรรม CSR หมายถึง แนวคิดที่บริษัทผสานความหวงใยตอสังคมและสิ่งแวดลอมไวใน

กระบวนการดําเนินธุรกิจ และมีการปฏิสัมพันธกับผูมีสวนไดสวนเสียภายใตพื้นฐานการกระทํา

ดวยความสมัครใจ (พิพัฒน  นนทนาธรณ, 2553) 

 ในงานวิจัยน้ี หมายถึง กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 ซึ่งเปนกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคมและชุมชน และสิ่งแวดลอม ไดแก 

โครงการ 7 สี ชวยชาวบาน เร่ิมดําเนินโครงการต้ังแตป 2543 โครงการ 7 สี ปนรักใหโลก เร่ิม

ดําเนินโครงการต้ังแตป 2551 และกิจกรรมเพื่อสังคมอ่ืน ๆ ระยะเวลาของการวิจัยต้ังแตเดือน

มีนาคม 2555 ถึงธันวาคม 2555 

 รูปแบบกิจกรรม CSR ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 โดยแบงตามหลักการของ 

คอตเลอร และลี (คอตเลอร และล,ี 2005/2551) 
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 การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร หมายถึง การที่องคกรเปนผูสนับสนุนเงินทุน หรือ

ทรัพยากรขององคกร เพื่อเพิ่มการตระหนักและหวงใยในประเด็นปญหาสังคมบางประการ      

(คอตเลอร และลี, 2005/2551) 

 ในงานวิจัย หมายถึง รูปแบบกิจกรรม CSR ที่สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 เปน

ผูสนับสนุนเงินทุน หรือทรัพยากรขององคกร เพื่อเพิ่มการตระหนักและหวงใยในประเด็นปญหา 

ไดแก ดานสิ่งแวดลอม และดานกีฬา 

 การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร หมายถึง การใหความชวยเหลือโดยตรงใหกับองคกร

การกุศล หรือองคกรที่ไมแสวงหาผลกําไร ซึ่งการชวยเหลืออยูในรูปแบบกองทุน เงินสด การ

บริจาคเงินหรือวัตถุสิ่งของ (คอตเลอร และลี, 2005/2551)   

 ในงานวิจัย หมายถึง รูปแบบกิจกรรม CSR ที่สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ใหความ

ชวยเหลือโดยตรงไปยังองคกรการกุศล หรือองคกรที่ไมแสวงหาผลกําไร ซึ่งการชวยเหลืออยูใน

รูปแบบกองทุน เงินสด การบริจาคเงินหรือวัตถุสิ่งของ ไดแก โครงการ 7 สี ชวยชาวบาน โครงการ 

7 สีชวยชาวบาน สานฝนการศึกษา และการรวมบริจาคเงิน และ/หรือ สิ่งของใหแกองคกรการกุศล 

หรือองคกรที่ไมแสวงหาผลกําไร 

 อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน หมายถึง การสนับสนุนใหพนักงานขององคกรเปนอาสาสมัคร

รวมทํากิจกรรมรวมกับชุมชนและสังคมดวยความสมัครใจ โดยองคกรอาจเปนผูริเร่ิมกิจกรรมอาสา

ดังกลาวเอง หรือใหพนักงานเปนผูคัดเลือกกิจกรรมแลวนําเสนอตอองคกรเพื่อพิจารณาใหการ

สนับสนุน (คอตเลอร และลี, 2005/2551)   

 ในงานวิจัย หมายถึง รูปแบบกิจกรรม CSR ที่สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ที่ใหการ

สนับสนุนพนักงานขององคกรรวมเปนอาสาสมัครทํากิจกรรมรวมกับชุมชนและสังคมดวยความ

สมัครใจ โดยพนักงานสามารถเปนผูคัดเลือกกิจกรรมนําเสนอตอองคกรเพื่อพิจารณาใหการ

สนับสนุน 

 ความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน หมายถึง ผลลัพธของความสัมพันธที่จะเกิดขึ้น

เมื่อการกระทําขององคกรสงผลกระทบตอประชาชน หรือจะเกิดขึ้นเมื่อการกระทําของประชาชน

สงผลกระทบตอองคกร (Hon & Grunig, 1999 อางใน มัลลิกา ผลอนันต, 2554)  

 ในงานวิจัยน้ี หมายถึง ความสัมพันธระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 กับ

ประชาชน ซึ่งเปนผลจากการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 
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 รูปแบบความสัมพันธ แบงออกเปน 2 รูปแบบ ดังน้ี 

 ความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน หมายถึง ความสัมพันธที่ทั้งสองฝายนําเสนอ

ประโยชนใหแกกัน เพราะใหความสําคัญตอความเปนอยูที่ดีของสวนรวม แมวาจะไมไดรับสิ่งใด ๆ 

ตอบแทนก็ตาม (Mills & Clark, 1994) 

 ในงานวิจัยน้ี หมายถึง ความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทนที่สถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 เสนอผลประโยชนใหประชาชน เพราะใหความสําคัญตอความเปนอยูที่ดีของ

สวนรวม โดยไมหวังผลตอบแทน 

 ความสัมพันธตางตอบแทน หมายถึง การเสนอผลประโยชนใหผูอ่ืนเพื่อเปนการตอบแทน

สิ่งที่ผูอ่ืนใหเราในอดีต หรือเราเสนอผลประโยชนใหผูอ่ืนเพราะตองการสิ่งตอบแทนจากผูน้ันใน

อนาคต (Mills & Clark, 1994) 

 ในงานวิจัยน้ี หมายถึง ความสัมพันธตางตอบแทนที่สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

เสนอผลประโยชนใหประชาชน เพื่อเปนการตอบแทนสิ่งที่ประชาชนใหในอดีต หรือเสนอ

ผลประโยชนใหประชาชนเพราะตองการความนิยมและความภักดีในตราสินคามากกวาชองอ่ืน ๆ 

จากประชาชนในอนาคต 

 มิติความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน แบงออกเปน 4 มิติ ดังน้ี 

 ความไววางใจ หมายถึง ความเชื่อมั่นและความไววางใจที่องคกรและประชาชนมีใหตอกัน 

(Morgan & Hunt, 1994) 

 ในงานวิจัยน้ี หมายถึง ประชาชนมีความเชื่อมั่นและความไววางใจตอสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 

 การรวมกันควบคุม หมายถึง เปนการตกลงกันระหวางองคกรและประชาชนวาจะยินยอม

มอบอํานาจโดยชอบธรรมใหกับอีกฝายอยางเต็มใจ เมื่ออีกฝายเกิดความเชื่อมั่นและความไววางใจ

ตออีกฝาย (Hon & Grunig, 1999) 

 ในงานวิจัยน้ี หมายถึง สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ยอมรับและนําความคิดเห็นของ

ประชาชนมาปรับใชในการดําเนินงานดานตาง ๆ  

 ความผูกพัน หมายถึง ความปรารถนาที่จะรักษาความสัมพันธซึ่งกันและกัน (Morgan  & 

Hunt, 1994)  

 ในงานวิจัยน้ี ประชาชนมีความผูกพันและมีความปรารถนาที่จะรักษาความสัมพันธกับ

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 
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 ความพึงพอใจ หมายถึง องคกรและประชาชนมีความพึงพอใจชื่นชอบซึ่งกันและกัน

(Seltzer, 2005) 

 ในงานวิจัยน้ี หมายถึง ประชาชนมคีวามพึงพอใจตอสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

  

  

  

 

 

   

 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 ในการศึกษาเร่ือง การรับรูกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 กับมิติความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน มีแนวทฤษฎีและงานวิจัยที่

เกี่ยวของที่นํามาเปนกรอบในการศึกษาวิเคราะหดานความสัมพันธระหวางองคกรและประชาชน 

จากการดําเนินกิจกรรม CSR ดังตอไปน้ี 

1. แนวคิดเร่ืองการรับรู 

2. การประชาสัมพันธกับการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจ 

3. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social  

Responsibility) 

4. แนวคิดเร่ืองความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน (Organization-Public  

Relationships) 

5. กรอบแนวคิด 

6. สมมติฐานงานวิจัย 

 

แนวคิดเร่ืองการรับรู 

การรับรูเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นรอบ ๆ ตัวบุคคลเมื่อมีสิ่งใดสิ่งหน่ึงมากระทบกับ

ประสาทสัมผัสสวนใดสวนหน่ึง แมเพียงเล็กนอยก็อาจกอใหเกิดการรับรูไดเชนกัน การรับรูเปนสิ่ง

หน่ึงที่กําหนดความตองการ แรงจูงใจ และการกระทําตาง ๆ ใหเกิดขึ้น  พัชนี  เชยจรรยา และคณะ 

(2534) กลาววาการรับรูเปนกระบวนการเลือกรับขาวสาร การจัดสารเขาดวยกัน และตีความที่ไดรับ

จากความเขาใจและความรูสึกของตนเอง ทั้งน้ี การรับรูเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยไมรูตัวหรือ

ต้ังใจ มักเกิดขึ้นตามประสบการณ และการสั่งสมทางสังคม  

โดยทั่วไปแลวบุคคลไมสามารถใหความสนใจกับสิ่งตาง ๆ รอบตัวไดทั้งหมด แตจะเลือก

รับรูเพียงบางสวนเทาน้ัน เน่ืองจากแตละบุคคลมีความสนใจและรับรูสิ่งตาง ๆ รอบตัวแตกตางกัน

ออกไป เชน ผูรับสารสองคนรับสารเดียวกันอาจใหความสนใจ และมีการรับรูที่ตางกันออกไป สิ่งที่

มีอิทธิพลตอการรับรูของแตละบุคคล ไดแก แรงผลักดันหรือจูง (Motives) ประสบการณเดิมหรือ

การรับรู (Past Experience) กรอบอางอิง (Frame of Reference) การอบรมทางครอบครัวและสังคม

สภาพแวดลอม (Environment) ซึ่งมีผลตอการตีความของสารในแตละบุคคลแตกตางกัน          

(เปรมกมล  เปลี่ยนเที่ยงธรรม, 2546)    
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แอสซลี (Asseal, 1995) กลาวถึงรูปแบบการรับรูไววา ผูรับสารบางคนจะพิจารณาขอมูลที่

ไดรับทั้งหมดในคร้ังเดียวกัน เปนการมองภาพรวม ในขณะที่ผูรับสารบางรายเลือกพิจารณาบาง

ประเด็นเทาน้ัน นอกจากน้ี ผูรับสารยังมีความแตกตางกันในเร่ืองความเต็มใจในการหาขอมูลใหม ๆ 

โดยสามารถแยกแยะความแตกตางของขอมูลได ขณะที่ผูรับสารบางคนไมเต็มใจเปดรับขอมูล    

ใหม ๆ และปดกั้นการรับรูขอมูลใหม ๆ ขัดแยงกับขอมูลเดิมที่ตนมีอยู และผูรับสารที่มีความ

แตกตางทางดานความตองการ ประสบการณ ทัศนคติ สภาพแวดลอม และวัฒนธรรม เปนปจจัยที่มี

ผลตอความโนมเอียงในการรับรูของผูรับสาร ทั้งน้ี ปจจัยที่เกี่ยวกับความตองการมีอิทธิพลโดยตรง

ตอการรับรูของผูรับสาร จึงสอดคลองกับผลการวิจัยของ สาริกา  คาสุวรรณ (2546) ซึ่งศึกษา

เกี่ยวกับการรับรูของผูรับสารที่มีตอเร่ืองรูปแบบ และเน้ือหาของบทความแฝงโฆษณาผลิตภัณฑ

ดูแลสุขภาพผิวในนิตยสารสตรีกับการรับรูของผูอาน: ศึกษาเปรียบเทียบกับโฆษณาในรูปแบบ

ทั่วไป พบวา กลุมผูอานรับรูวาบทความที่ไดอานมีการโฆษณาสินคาแฝงอยู เน่ืองจากผูอานเลือก

พิจารณาขอมูลที่ไดรับทั้งหมดในคร้ังเดียว โดยเมื่อผูอานเห็นภาพสินคาในหนาโฆษณาจึงสามารถ

เชื่อมโยงไดวาเปนบทความแฝงโฆษณา ผลการวิจัยในเร่ืองเดียวกันยังพบวา ความโนมเอียงในการ

รับรูของผูอานที่มีประสบการณพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑดูแลผิวในนิตยสารสตรีที่มากขึ้นจึง

สามารถคาดเดาไดวาเปนบทความแฝงโฆษณา 

มนุษยจะเกิดการรับรูไดตองผานกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ซึ่ง

เปรียบเสมือนเคร่ืองกรอง (Filters) ขาวสารโดยกระบวนการเลือกสรรแบงออกเปน 3 ระดับ ไดแก 

การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ การเลือกตีความ และการเลือกจดจํา   

การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) ขาวสาร    

ตาง ๆ เปรียบเสมือนตัวเราที่มีมากมายรอบตัวเรา มนุษยไมสามารถสนใจขาวสารทุกชิ้นไดในเวลา

เดียวกัน และมนุษยจะเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจในสิ่งที่ตนเองสนใจ หรือถูกกระตุนใหเกิดความ

สนใจจากเร่ืองหรือเหตุการณที่นาสนใจ เชน เร่ืองใกลตัว เปนตน อีกทั้งการเลือกสารโดยอาศัย

ความสนใจตองมีความสอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อด่ังเดิม คนเรามักใหความสนใจ        

เปรมกมล เปลี่ยนเที่ยงธรรม (2546) ไดใหตัวอยางไวเชน คนที่สูบบุหร่ีมักไมอานบทความใน

หนังสือพิมพที่กลาวถึงการสูบบุหร่ีทําใหเกิดโรคมะเร็ง เปนตน 

การเลือกตีความ (Selective Interpretation) แมจะมีการเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจใน

ขาวสารเดียวกัน แตละบุคคลจะมีการตีความที่แตกตางกันออกไป ซึ่งขึ้นอยูกับตัวแปรบางตัวที่มี

อิทธิพลตอการตีความของบุคคลประกอบไปดวย ความเชื่อ ความตองการ แรงจูงใจ สภาวะรางกาย 

หรือสภาวะอารมณ ในขณะน้ัน เปนตน (พีระ จิรโสภณ, 2535) 
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การเลือกจดจํา (Selective Retention) ขาวสารที่ผูรับสารเลือกรับรูน้ัน บางเร่ืองอาจอยูใน

ความทรงจําของผูรับสารตลอดไป แตบางเร่ืองผูรับสารอาจไมสนใจจะจําเลย เน่ืองจากผูรับสาร

มักจะจดจําในสิ่งที่ตนประทับใจ หรือสอดคลองกับทัศนคติ ความคิดเห็นของตนเองมากกวาที่จะ

จดจําเร่ืองที่ขัดแยงหรือตอตานกับทัศนคติหรือความคิดเห็นของตนเอง จึงสอดคลองกับผลการวิจัย

ของ ญาณี  สุทินเผือก (2544) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับการรับรูของผูรับสารที่มีตอเร่ือง “การรับรูและ

ทัศนคติตอภาพลักษณของพรรคความหวังใหม เปรียบเทียบระหวางประชาชนในกรุงเทพมหานคร

กับประชาชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ: สํารวจในชวงการเลือกต้ังทั่วไป พ.ศ. 2544” พบวา 

ในชวงการรณรงคหาเสียง ประชาชนในภาคตะวันอออกเฉียงเหนือมีทัศนคติตอภาพลักษณโดยรวม

ของพรรคความหวังใหมในเชิงบวก เน่ืองมาจากหัวหนาพรรคฯ มักสวมใสเสื้อผาที่เปนชุดประจํา

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือเมื่ออยูในพื้นที่ ทําใหประชาชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือเกิดความ

ประทับใจ ดังน้ัน การเลือกจดจําในสิ่งที่ตนประทับใจ ชวยเสริมสรางการจดจําและเสริมสราง

ทัศนคติที่ดีอีกดวย เปนตน 

ดังน้ัน ผูวิจัยจึงใชแนวคิดเร่ืองการรับรูมาเปนกรอบในการศึกษาถึงการรับรูกิจกรรม CSR 

กับมิติความสัมพันธระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 กับประชาชน 

 

การประชาสัมพันธกับการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจ 

การประชาสัมพันธ (Public Relations) คือ การเสริมสรางความสัมพันธและความเขาใจ   

อันดีระหวางองคกรกับประชาชน เพื่อหวังผลดานความรวมมือและการสนับสนุนจากประชาชน 

(วิรัช  ลภิรัตนกุล, 2549) ที่มีอิทธิพลตอความสําเร็จและความลมเหลวขององคกร (Cutlip, Center, 

& Broom, 1985) ซึ่งการประชาสัมพันธที่มีประสิทธิภาพคือการสรางความสัมพันธที่ดีระยะยาว

ระหวางองคกรกับประชาชน (Grunig, Grunig, & Ehling, 1992) ทั้งน้ี การประชาสัมพันธมิใชเร่ือง

การสื่อสารเพียงอยางเดียว เน่ืองจากการสื่อสารไมสามารถสรางความสัมพันธใหเปนความสัมพันธ

ระยะยาวได (Ledingham, 2006) ดังน้ัน เปาหมายของการประชาสัมพันธจึงเปนการพัฒนา

ผลประโยชนรวมกันระหวางทั้งสองฝาย เพราะความสัมพันธระหวางองคกรและประชาชนน้ันมี

สวนสําคัญตอองคกร ปจจุบันการดําเนินงานดานการประชาสัมพันธ ไดถูกประยุกตใชควบคูกับ

แนวคิดตาง ๆ เชน กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate Social Responsibility) 

การบริหารประเด็น (Issues Management) การบริหารภาวะวิกฤต (Crisis Management) และการ

บริหารผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholder Management)  เปนตน   

 CSR เปนสวนหน่ึงของการประชาสัมพันธที่มีจุดมุงหมายเพื่อการสรางความสัมพันธที่ดี

กับประชาชน เน่ืองจากการประชาสัมพันธชวยเชื่อมโยงความสัมพันธอันดีระหวางองคกรธุรกิจ
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และประชาชน รวมถึงการจัดการภาวะวิกฤติตาง ๆ ซึ่งเปนเหตุไมพึงปรารถนาและไมเปนผลดีตอ

องคกรใหหมดสิ้นไปโดยชวยใหประชาชนรับรู และชวยโนมนาวใจใหประชาชนเกิดทัศนคติเชิง

บวกและสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร เพื่อหวังผลในความรวมมือและการสนับสนุนจาก

ประชาชน ทั้งน้ี มีงานวิจัยพบวาองคกรที่มีชื่อเสียงที่ดีดานความรับผิดชอบตอสังคมชวยเพิ่ม

ความสัมพันธที่ดีระหวางองคกรและบุคคลที่เกี่ยวของ (เบญจวรรณ  ซื่อสัตย และสราวุธ          

อนันตชาติ,  2552) 

 การประชาสัมพันธและ CSR จึงมีความสอดคลองกับเร่ืองการสรางความสัมพันธระหวาง

องคกรและประชาชน (L’Etang & Pieczka, 2006) ดังน้ัน องคกรธุรกิจหลายแหง เชน องคกร

การเงิน (นันทวิภา  ชีวะอุดม, 2551) องคกรเอกชน (เขมิกา  ทับทิมใส, 2551) และองคกรสื่อมวลชน      

(แรมใจ  พันธเพ็ง, 2552) เปนตน ตางตระหนักเร่ืองการสรางความสัมพันธ เน่ืองจากประโยชน

ความสัมพันธที่ดีน้ันมีคุณคามากสําหรับองคกร เน่ืองจากปจจุบันมีการแขงขันทางธุรกิจอยาง

รุนแรงจนทําใหความแตกตางดานคุณภาพ ราคา และการบริการไมไดเปนปจจัยที่ชวยสรางความ

แตกตางใหกับองคกรอีกตอไป (Gregory, 1997)   

 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility) 

 องคกร World Business Council for Sustainable Development ไดนิยามความหมายของ

การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate Social Responsibility: CSR) วาหมายถึง 

การที่องคกรปฏิบัติอยางตอเน่ืองตามพันธสัญญาในการดําเนินธุรกิจอยางมีจริยธรรม เพื่อ

ความกาวหนาทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงพัฒนาคุณภาพชีวิตของชุมชน สังคม และผูมีสวนไดสวนเสีย

กับองคกร (คอตเลอร และลี, 2005/2551) 

 องคการเพื่อการพัฒนาอุตสาหกรรมแหงสหประชาชาติ หรือ United Nations Industrial 

Development Organization: UNIDO ไดใหคํานิยาม ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรไววา เปน

แนวคิดการจัดการที่มุงใหวิสาหกิจผสานการดําเนินธุรกิจกับความหวงใยดานสังคมและสิ่งแวดลอม 

รวมกับผูมีสวนไดสวนเสียทั้งหลาย (กองบรรณาธิการนิตยสาร BrandAge Essential, 2552) 

 คอตเลอร และลี (2005/2551) ไดใหคํานิยาม ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรไววา 

หมายถึง พันธสัญญาขององคกร ที่จะรับผิดชอบปรับปรุงสังคมใหมีความเปนอยูที่ดีขึ้น และ

สนับสนุนทรัพยากรขององคกรดวยความสมัครใจ เพื่อชวยเหลือสังคม โดยไมไดควบคุมดวยขอ

กฎหมาย หรือขอบังคับใด ๆ 
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 ไพบูลย  วัฒนศิริธรรม (2549) ไดใหคํานิยาม ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรไววา 

คือ (1) ไมทําสิ่งที่สงผลเสียตอสังคมทั้งทางตรงและทางออม (2) ทําสิ่งที่เปนคุณประโยชนตอสังคม

ทั้งทางตรงและทางออม (3) พัฒนาตัวเองใหมีคุณธรรม คุณภาพ และประสิทธิภาพอยางดีที่สุด 

 จากความหมายตาง ๆ ขางตน อาจสรุปไดวาการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม

ขององคกร หมายถึง การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม สิ่งแวดลอม และชุมชน โดยกิจกรรมทั้งหมด

ตองเกิดจากความสมัครใจ มิไดเกิดจากกฎหมายหรือขอบังคับใด ๆ โดยทําสิ่งที่เปนประโยชนตอ

สังคม  

องคประกอบของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 

 ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรมี 2 มิติหลัก องคกรธุรกิจในประเทศไทยมีแนว

ทางการดําเนินกิจกรรม CSR โดยเร่ิมจากมิติภายในองคกรกอนจากน้ันจึงขยายไปสูมิติภายนอก 

ดังน้ี (จณิน  เอ่ียมสอาด, 2550) 

 การดําเนินกิจกรรม CSR จากมิติภายใน หมายถึง กิจกรรมตาง ๆที่องคกรสามารถจัดการได

โดยตรง ไดแก การจัดการทรัพยากรบุคคลอยางมีความรับผิดชอบตอสังคม เชน การปฏิบัติอยางเทา

เทียมดานการคัดเลือกทํางาน รายได และความกาวหนา โดยเฉพาะสตรีและผูพิการ เปนตน ความ

ปลอดภัยในการปฏิบัติงานและเร่ืองสุขภาพอนามัย เชน การเลือกรวมดําเนินธุรกิจกับองคกรที่มี

จรรยาบรรณตอพนักงาน เปนตน การปรับตัวตอการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคมและการเมือง 

เชน เมื่อเกิดวิกฤติใด ๆ การปรึกษาหารือและสรางความรวมมือในกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย จะนํามา

ซึ่งการแกปญหาที่มีประสิทธิภาพ เปนตน การจัดการทรัพยากรและสิ่งแวดลอมในองคกร เชน การ

ลดใชทรัพยากร ซึ่งเปนการลดตนทุนดานพลังงาน นําไปสูผลกําไรขององคกร และสรางภาพลักษณ

ใหองคกร ถือไดวาเปนประโยชนตอทุกฝาย (Win-Win) เปนตน และ การกํากับดูแลองคกรตาม

หลักบรรษัทภิบาล เชน ความโปรงใสและขั้นตอนการตัดสินใจตาง ๆ ขององคกรที่ชัดเจนและ

ตรวจสอบได จะสงผลตอความมั่นคงขององคกรในมุมมองนักลงทุนและความมั่นคงในสังคม เปน

ตน 

  การดําเนินกิจกรรม CSR จากมิติภายนอก หมายถึง กิจกรรมตาง ๆ ที่องคกรไมสามารถ

ควบคุมไดโดยตรง ไดแก การดําเนินธุรกิจกับคูคาและหุนสวนทางธุรกิจที่มีความรับผิดชอบตอ

สังคม เชน สงเสริมผูประกอบการใหม ๆ ที่จะเขามาเปนคูคา ดวยการสงที่ปรึกษาไปชวยพัฒนา

ระบบการทํางานใหมีความรับผิดชอบตอสังคม เปนตน การดูแลผูบริโภค เชน ออกแบบผลิตภัณฑ

ใหสามารถใชไดกับผูบริโภคทุกกลุม รวมไปถึงผูพิการ เปนตน ความรับผิดชอบตอชุมชนใกลเคียง 

เชน การจางแรงงานในชุมชน เพื่อใหชุมชนมีรายไดและรายไดภาษีของพื้นที่ นําไปสูทุนสาธารณะ

ที่สามารถสรางประโยชนแกชุมชนได เปนตน ความรับผิดชอบตอสังคมโดยรวม เชน การบริจาค 
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การจัดกิจกรรม หรือสนับสนุนในรูปแบบตาง ๆ เพื่อแกไขและพัฒนาสังคมในประเด็นที่องคกร

เกี่ยวของสนใจ เปนตน และความรับผิดชอบตอโลก เชน ดานสิ่งแวดลอม ดานสิทธิมนุษยชน และ

ประเด็นสําคัญอ่ืน ๆ ในระดับภูมิภาคและ/ หรือระดับโลก โดยรวมมือกับหนวยงานตาง ๆ เชน 

รัฐบาล NGO องคกรธุรกิจอ่ืน ๆ เปนตน  

ความสําคัญของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 

ป 2535 มีการประชุมระดับโลก (Earth Summit) ที่กรุงริโอ เดอจาเนโร มีการกลาวถึงการ

พัฒนาทิศทางใหมเรียกวา “การพัฒนาอยางยั่งยืน” (Sustainable Development) เปนการเรียกรองให

เกิดการพัฒนาที่เอาใจใสดานสังคมและสิ่งแวดลอม นอกเหนือจากมุงเนนการเจริญเติบโตทาง

เศรษฐกิจเพียงอยางเดียว การพัฒนาที่รวมถึง “ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร” (Corporate 

Social Responsibility) ไดทวีความเขมขนและจริงจังเพิ่มมากขึ้นในป 2543 เมื่อองคกรความรวมมือ

ดานเศรษฐกิจและการพัฒนา (OECD) ไดบรรจุเร่ืองความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรไวใน

แนวทางปฏิบัติสําหรับบรรษัทขามชาติ (The OECD Guidelines for Multinational Enterprises) ซึ่ง

เสนอใหบรรษัทขามชาติของประเทศสมาชิกคํานึงถึงความรับผิดชอบตอสังคมและติดตอคาขายกับ

เฉพาะคูคาที่มีความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรเชนเดียวกัน ดวยเหตุน้ีองคกรธุรกิจใดที่ไมมี

ความรับผิดชอบตอสังคมจะไมสามารถติดตอคาขายกับบรรษัทที่มีถิ่นฐานอยูในประเทศสมาชิก

องคกรความรวมมือดานเศรษฐกิจและการพัฒนา (OECD)ไดอีกตอไป (วรทัย  ราวินิจ, 2549) 

ภายใตกระแสความตองการความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร องคกรระหวางประเทศ

วาดวยมาตรฐาน (International Organization for Standardization: ISO) จึงไดกําหนด

มาตรฐานสากลวาดวยความรับผิดชอบตอสังคม (ISO 2600 Social Responsibility) โดยมี

กระบวนการ รูปแบบ และระบบการจัดการที่คํานึงถึงระเบียบ กฎเกณฑ หลักจริยธรรม และแจง

ขอเสนอใหประเทศสมาชิกทราบ ทําใหความรับผิดชอบตอสังคมกลายเปนนโยบายสาธารณะของ

ทุกประเทศ (กฤชณัท  แสนทวี, 2553) โดยผูประกอบการเห็นดวยกับมาตรฐานสากลวาดวยความ

รับผิดชอบตอสังคมจะสามารถสรางความเชื่อมั่น ความพึงพอใจ และความนาเชื่อถือและความ

ไววางใจแกผูถือหุน หุนสวนธุรกิจ และนักลงทุน (อภิสิทธิ์  ต้ังเกียรติศิลป และอุดม  สายะพันธุ, 

2551) 

ในประเทศไทย ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยไดกอต้ังสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม 

(Corporate Social Responsibility Institute หรือ CSRI) เพื่อสงเสริมใหบริษัทจดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพยแหงประเทศไทยมีการดําเนินงานใหสอดคลองและตอบรับขอกําหนดความรับผิดชอบ

ตอสังคมขององคกรสงเสริมแนวคิดและวิธีปฏิบัติเกี่ยวกับการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอ

สังคมแกองคกรโดยคํานึงถึงผูเกี่ยวของทุกฝาย และสอดคลองความตองการขององคกรและชุมชน 
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รวมถึงยังสามารถสรางมูลคาแกองคกรธุรกิจอยางยั่งยืน ซึ่งบริษัทจดทะเบียนไทยตาง ๆ เล็งเห็น

ความสําคัญและถือวาความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรเปนสิ่งที่ตองปฏิบัติ เพื่อการพัฒนา

ประโยชนรวมกันอยางเกื้อกูลกันและกันระหวางองคกรธุรกิจและสังคมเพื่อความยั่งยืนอยางแทจริง

ตอไป (สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม, 2554) 

องคกรธุรกิจที่ไมใหความสําคัญเร่ืองความรับผิดชอบสังคมขององคกร จะกอใหเกิด

ผลกระทบโดยตรงตอสภาพแวดลอมที่มีตองาน (Task Environment) ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกที่ไม

ดีตอองคกร และผูบริโภคจะไมซื้อสินคาและ/ หรือบริการ เมื่อผูบริโภครูสึกไมดีกับองคกร

พนักงานจะไมตองการรวมงานกับองคกร และการสรรหาพนักงานที่มีคุณภาพจะทําไดยากขึ้น รวม

ไปถึงคูคาทางธุรกิจและหนวยงานภาครัฐที่จะไมใหความรวมมือใด ๆ และยังจะคอยตรวจสอบ

องคกรอยางใกลชิด และสงผลใหองคกรเสียเปรียบคูแขงดานภาพลักษณความรับผิดชอบตอสังคม 

(มินทรฐิตา  จิราธรรมวัฒน, 2553) 

ทั้งน้ี มงีานวิจัยที่กลาวถึงความสําคัญของการดําเนินกิจกรรม CSR โดย ธัญมณัสธนัญญ  

พาณิภัค (2549) พบวาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในประเทศไทยจําเปนตองหาทางแกไขที่

จะกอใหเกิดการพัฒนาอยางยั่งยืน โดยใชแนวคิดวิสาหกิจกับความรับผิดชอบตอสังคม ซึ่งเปนการ

กระทําที่ไมเปนไปตามกระแสนิยม แตเปนเร่ืองคุณธรรมและความสุขที่ไดชวยเหลือผูมีสวนได

สวนเสียทุกระดับ โดยความสมัครใจ ดวยกลไกการกํากับดูแลผูมีสวนไดสวนเสียใหเกิดความสมดุล

ในกระบวนการทํางานที่ตอเน่ืองและพัฒนา มีกระบวนการเรียนรูและการมีสวนรวม ตลอดจน

เชื่อมโยงและปฏิสัมพันธกันจากภายในสูภายนอกองคกร สงผลใหการดําเนินงานมีประสิทธิภาพ

และเติบโตอยางยั่งยืน กอใหเกิดชุมชนเขมแข็ง กอใหเกิดการทํางานรวมกันอยางสันติและเกื้อกูล

ระหวางวิสาหกิจและชุมชน และสรางวัฒนธรรมองคกรใหเปนผูใหแกสังคม และเกิดเปนบรรทัด

ฐานใหสังคมในที่สุด  

องคกรธุรกิจจึงตองเล็งเห็นความสําคัญของการดําเนินกิจกรรม CSR โดยผูบริหารตองมี

การเตรียมตัวในการปรับเปลี่ยนการบริหาร หรือกําหนดกลยุทธใหสอดคลองกับกระแสนิยมของ

โลกที่ผูมีสวนไดสวนเสียตางใหความสําคัญเร่ืองความรับผิดชอบสังคมขององคกรมากขึ้น (ประจิต 

หาวัตร, ศรันย ชูเกียรติ และรัตติยา มหัตโกมล, 2547) เพื่อใหเปนองคกรที่มีความรับผิดชอบตอ

สังคมในสายตาของผูมีสวนไดสวนเสีย รวมถึงเพื่อใหองคกรและชุมชนมีการพัฒนาอยางยั่งยืน เพื่อ

เปนรากฐานใหกับเศรษฐกิจและสังคมตอไป 

แนวทางการปฏิบัติกิจกรรม CSR 

สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (พิพัฒน  นนทนาธรณ, 2553) แบงแนวปฏิบัติกิจกรรม CSR 

ออกเปน 8 แนวทาง ไดแก การกํากับดูแลกิจการที่ดี การประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรม การ
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เคารพตอสิทธิมนุษยชนและการปฏิบัติตอแรงงานอยางเปนธรรม ความรับผิดชอบตอผูบริโภค การ

รวมพัฒนาชุมชนและสังคม การดูแลรักษาสิ่งแวดลอม นวัตกรรมและการเผยแพรนวัตกรรมจาก

การดําเนินความรับผิดชอบตอสังคม และการจัดทํารายงานดานสังคมและสิ่งแวดลอม  

โดยแนวทางแรกคือ การกํากับดูแลกิจการที่ดี หมายถึง การจัดใหมีระบบบริหารจัดการ

อยางรูหนาที่ มีความรับผิดชอบในการจัดการอยางงโปรงใส เทาเทียม เปนธรรม มีประสิทธิภาพ 

สามารถตรวจสอบได ซึ่งจะชวยสรางความเชื่อมั่นและความมั่นใจตอผูถือหุน ผูลงทุน ผูมีสวนได

สวนเสีย และผูเกี่ยวของทุกฝาย อันจะนําไปสูความเติบโตและเสถียรภาพทางเศรษฐกิจอยางยั่งยืน

ของธุรกิจ   

การประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรม  หมายถึง ธุรกิจควรถือปฏิบัติตามแนวทางเพื่อให

เกิดความเปนธรรมในการดําเนินธุรกิจ โดยไมเห็นแกผลประโยชนอ่ืนที่อาจไดจากการดําเนินงานที่

ไมถูกตองตามทํานองคลองธรรม ทั้งน้ี ความเปนธรรมยอมกอใหเกิดความเชื่อมั่นตอผูเกี่ยวของ 

และสงผลดีตอกิจการในระยะยาว  

การเคารพตอสิทธิมนุษยชนและการปฏิบัติตอแรงงานอยางเปนธรรม หมายถึง รากฐาน

ของการพัฒนาทรัพยากรบุคคลอันมีความสัมพันธกับธุรกิจในลักษณะการเพิ่มคุณคา และทรัพยากร

บุคคลนับเปนปจจัยสําคัญของธุรกิจในการเพิ่มมูลคาเพิ่มและเพิ่มผลผลิต ดังน้ันธุรกิจควรปรับปรุง

สภาพแวดลอมและเงื่อนไขในการทํางานใหพนักงานมีคุณภาพชีวิตที่ดีและมีโอกาสแสดงศักยภาพ 

ตลอดจนไดรับโอกาสในการฝกฝนและเพิ่มพูนทักษะในการทํางาน  

ความรับผิดชอบตอผูบริโภค หมายถึง สินคาและ/ หรือบริการของธุรกิจไมควรกอใหเกิด

ความเสี่ยงหรืออันตรายตอผูบริโภค ทั้งน้ี ธุรกิจควรปรับปรุงมาตรฐานของสินคา/ บริการใหมีความ

เปนสากล และใหทุกคนสามารถเขาถึงได รวมทั้งควรพัฒนาสินคา/ บริการ เพื่อจะเปนประโยชนใน

การชวยแกไขปญหาของสังคมดวย  

การรวมพัฒนาชุมชนและสังคม หมายถึง ชุมชนและสังคมที่เขมแข็งและมีการพัฒนาที่

ยั่งยืนน้ัน มีความสําคัญยิ่งในฐานะเปนปจจัยเอ้ือตอการดําเนินงานของธุรกิจ ดังน้ันธุรกิจควรจัด

กิจกรรมทางสังคมและ/ หรือมีสวนรวมในการสงเสริมความเขมแข็งใหแกชุมชนและสังคมที่ไดรับ

ผลกระทบจากการกระบวนการผลิตสินคา/ บริการของธุรกิจ โดยการแสดงตัวเปนพลเมืองที่ดีของ

ชุมชนน้ัน พรอมกับคิดคนวิธีการที่จะลดและหยุดผลกระทบในทางลบตอชุมชนและสังคม ที่เกิด

จากกระบวนการดําเนินงานของธุรกิจ   

การดูแลรักษาสิ่งแวดลอม หมายถึง การเพิ่มขึ้นของจํานวนประชากรโลกบวกกับปจจัยการ

เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ นอกจากเปนสาเหตุของการบริโภคทรัพยากรธรรมชาติจํานวนมหาศาล

เกินกวาความจําเปน ยังกอใหเกิดมลภาวะทั้งทางนํ้า อากาศ ขยะ สารพิษ ฯลฯ ซึ่งสงผลใหเกิดภาวะ
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โลกรอนตามา โดยภาวะโลกรอนดังกลาวจะกระทบตอมนุษยและระบบนิเวศตอไป ดังน้ันธุรกิจจึง

มีหนาที่ในการปรับปรุงคุณภาพชีวิตมนุษย ดวยการจัดการปญหาสิ่งแวดลอม โดยถือวาการดูแล

รักษาสิ่งแวดลอมเปนหนาที่รวมกันของทุกคน  

นวัตกรรมและการเผยแพรนวัตกรรมจากการดําเนินความรับผิดชอบตอสังคม หมายถึง 

การดําเนินธุรกิจควรนําแนวคิด CSR มาประยุกตผสมผสานกับปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงให

เหมาะสม และสอดคลองกับการวางแผนกลยุทธทางธุรกิจอยางกลมกลืน โดยนําความรูที่เกิดจาก

ประสบการณการดําเนินงานดาน CSR มาพัฒนาปรับใช และคิดคนใหเกิดนวัตกรรมทางธุรกิจที่

สามารถสรางประโยชนความสามารถในการแขงขัน และมูลคาเพิ่ม ทั้งตอธุรกิจและสังคมไป    

พรอม ๆ กัน (Competitiveness with Innovative Business)  

และแนวทางสุดทายคือ การจัดทํารายงานดานสังคมและสิ่งแวดลอม หมายถึง ธุรกิจควรให

ความสําคัญกับการเปดเผยขอมูล ที่สะทอนใหเห็นการปฏิบัติตามแนวทาง CSR ที่กลาวมาอยาง

ครบถวน โดยขอมูลที่เปดเผยน้ีนอกจากจะเปนประโยชน ตอผูมีสวนไดสวนเสียทุกฝาย ยังชวยสอบ

ทานใหธุรกิจทราบไดวา ไดดําเนินการเร่ือง CSR ตรงกับเปาหมายที่วางไวหรือไมอยางไร 

รูปแบบของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 

คอตเลอร และลี (คอตเลอร และล,ี 2005/2551) อธิบายวาหลักการในการสรางสรรค

กิจกรรม CSR องคกรควรเลือกประเด็นทางสังคมที่ไดรับความสนใจในขณะน้ัน และพิจารณาเลือก

กิจกรรมที่เหมาะสมโดยมีแนวทางการดําเนินกิจกรรม CSR 6 รูปแบบหลัก ดังน้ี  

รูปแบบแรกการคือ การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร (Cause Promotions) องคกรเปน

ผูสนับสนุนเงินทุน หรือทรัพยากรขององคกร เพื่อเพิ่มการตระหนักและหวงใยในประเด็นปญหา

สังคมบางประการ หรือเพื่อสนับสนุนการหาเงินบริจาค การหาอาสาสมัคร เพื่อตอบสนองประเด็น

ดังกลาว โดยองคกรอาจจะเปนผูริเร่ิมและบริหารจัดการสงเสริมประเด็นสังคมน้ันดวยตนเอง 

องคกรอาจเปนแคหน่ึงพันธมิตรในหลาย ๆ ราย หรือรวมมือกับองคกรพันธมิตรหน่ึงองคกรใด โดย

เลือกประเด็นปญหาในการเร่ิมตนกิจกรรมจากประเด็นตาง ๆ 

สําหรับประเทศไทยหลักเกณฑในการคัดเลือกประเด็นสังคมของบริษัทที่จดทะเบียนใน

ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย สามารถแบงออกเปน 2 ปจจัย ไดแก ปจจัยแรกคือ ภายในองคกร 

ไดแก ผลการดําเนินงานที่สงผลกระทบทางตรงและทางออมตอผูมีสวนไดสวนเสียและสิ่งแวดลอม 

กิจกรรมที่มีความเกี่ยวเน่ืองกับบริบทขององคกร ทั้งในดานนโยบาย เปาหมาย และธุรกิจของ

องคกร และกิจกรรม CSR ที่จะดําเนินการน้ันสามารถใชทรัพยากรที่ลงทุนดําเนินกิจกรรม CSR ได

อยางคุมคา ปจจัยที่สองคือ ปจจัยภายนอกองคกร ปญหาที่เกิดขั้นในชุมชนรอบขางที่องคกรจะ



23 

 

สามารถนํามาดําเนินกิจกรรม CSR ได และระดับความรุนแรงเรงดวนของปญหาทางสังคมที่

ตองการการแกไขหรือบรรเทา (สายทิพย  โสรัตน, 2551)  

ทั้งน้ี สําหรับสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ใหการสงเสริมประเด็นสังคม 2 ดาน ไดแก

ดานสิ่งแวดลอม ชอง 7 สี จัดทําโครงการ 7 สีปนรักใหโลก ภายใตคําขวัญ คือ รักษโลก รักษชีวิต 

(Save World Save Life) มีวัตถุประสงคเพื่อเปนสวนหน่ึงในการรณรงคใหทุกคนตระหนักถึงสภาพ

ปญหาที่กําลังเกิดขึ้น กระตุนใหทุกคนชวยกันดูแลรักษา ยึดหลักการ 4 แนวทาง ไดแก รักษนํ้า รักษ

ตนไม รักษอากาศ และ รักษพลังงาน ผสานกับการดํารงชีวิตตามหลัก ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 

และเชื่อวาหากรวมมือกันคนละไมละมือจะสามารถรักษาโลก รักษาชีวิต รักษาครอบครัวของเรา 

รวมถึงทุก ๆ ชีวิตบนโลกไวได (สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7, 2553) อาท ิกิจกรรมถวาย

สังฆทานตนไมใหวัด 6เพื่อริเร่ิมการรณรงคใหประชาชนรวมกันปลูกตนไมใหแกวัดที่ประสบ

อุทกภัยในพื้นที่ตาง ๆ ทั่วประเทศ6 กิจกรรมการประกวดโรงเรียนตนแบบปนรักใหโลก เปดรับ

สมัครโรงเรียนที่มีผลงานดีเดนดานสิ่งแวดลอมและขยายผลสูชุมชน มาเปนโรงเรียนตนแบบของ

โครงการ 7 สีปนรักใหโลก เพื่อใหโรงเรียนหรือหนวยงานอ่ืน ๆ ไดนําแนวคิดและวิธีลดภาวะโลก

รอนไปปฏิบัติตาม เปนตน 

และดานกีฬา ชอง 7 สี จัดกิจกรรมการแขงขันฟุตบอลนักเรียน 7 คน “แชมปกีฬา 7 สี 

แชมเปยน คัพ” ซึ่งเปนการแขงขันฟุตบอลที่จัดขึ้นภายในโรงเรียน โดยมีเปาหมายเพื่อเปดโอกาส

ใหนักเรียนในระดับมัธยมศึกษามีกิจกรรมที่ไดแสดงออกทางดานกีฬา เพื่อเปนการใชเวลาวางให

เกิดประโยชน (สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7, 2553) 

รูปแบบที่สองคือ การตลาดเกี่ยวเน่ืองกับประเด็นสังคม (Cause-related Marketing) เปน

การอุดหนุนหรือการบริจาคเงินจากสวนแบงการขายหรือบริการภายในชวงเวลาที่กําหนดใหกับ

องคกรในสังคม และมักเปนการบริจาคเปนกรณีพิเศษโดยรวมมือกับมูลนิธิหรืองคกรการกุศล เพื่อ

สรางสัมพันธภาพในประโยชนรวมกัน ดวยวิธีการเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ เพื่อนํารายไดไป

สนับสนุนกิจกรรมการกุศลน้ัน ๆ และยังเปนการเปดโอกาสใหผูบริโภคมีสวนรวมทําการกุศลผาน

การซื้อผลิตภัณฑโดยไมเสียคาใชจายเพิ่มเติม เชน ธนาคารออมสิน (เกศมณี  พฤกษาประดับกุล, 

2553) จัดโครงการผลิตภัณฑเงินฝาก 99 บาท ทุกยอดเงิน 50,000 บาท ธนาคารจะรวมสมทบทุน 99 

บาท เพื่อนําเงินไปชวยเหลือผูประสบอุทกภัยในพื้นที่ตาง ๆ  

รูปแบบที่สามคือ การตลาดเพื่อสังคมขององคกร (Corporate Social Marketing) องคกร

สนับสนุนและ/ หรือทําโครงการที่มีผลทําใหบุคคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและกอเกิด

ประโยชนตอสังคม มักจะปรับปรุงในดานสาธารณสุข ดานความปลอดภัย ดานสิ่งแวดลอม หรือ

ความอยูดีของชุมชน ซึ่งลวนสงผลดีตอสังคมโดยรวม จุดเดนคือการมุงเนนการปรับเปลี่ยน
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พฤติกรรม ซึ่งแตกตางจากการสงเสริมประเด็นทางสังคมมุงเร่ืองการสรางการตระหนักรู โดยมี

จุดมุงหมาย วัตถุประสงค เน้ือหาของสาร และกิจกรรมตาง ๆ มีจุดมุงหมายเพื่อ “ขาย” พฤติกรรมที่

ตองการใหกับกลุมเปาหมาย ซึ่ง แรมใจ  พันธเพ็ง (2552) ไดใหตัวอยางไวเชน บริษัท คอลเกต-

ปาลมโอลีฟ (ประเทศไทย) จํากัด รวมกับกรุงเทพมหานคร กระตุนคนทํางานในกรุงเทพฯ ใหดูแล

สุขภาพชองปากโดยแปรงฟนวันละ 3 คร้ัง  

รูปแบบที่สี่คือ การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร (Corporate Philanthropy) องคกรบริจาค

โดยตรงใหกับองคกรการกุศล ซึ่งการชวยเหลืออยูในรูปแบบกองทุน เงินสด การบริจาคเงินหรือ

วัตถุสิ่งของ กิจกรรมการบริจาคมักจะสิบเน่ืองจากประเด็นปญหาที่สะทอนถึงเร่ืองที่องคกรสนใจ

เปนพิเศษ การกําหนดของบริจาค ระบุผูที่จะรับบริจาค ซึ่งโดยทั่วไปจะเปนองคกรที่ไมแสวงหาผล

กําไรที่กอต้ังขึ้นมาเรียบรอยแลว และสิ่งที่สําคัญที่จะทําใหกิจกรรมประสบความสําเร็จ คือ การ

เลือกสนับสนุนและใหความชวยเหลือในประเด็นที่มีความเกี่ยวของกับชุมชนตาง ๆ  

ทั้งน้ี สําหรับสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 จัดทําโครงการ 7 สี ชวยชาวบาน เร่ิม

ดําเนินโครงการต้ังแตป 2543 ซึ่งเปนโครงการความรวมมือระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบก

ชอง 7 เครือซิเมนตไทย (SCG) และ สํานักงานทรัพยสินสวนพระมหากษัตริย และ/หรือ องคกร

ภาครัฐ หรือ เอกชน มีวัตถุประสงคเพื่อชวยเหลือชาวบานที่ประสบภัยพิบัติตาง ๆ (สถานีโทรทัศน

สีกองทัพบกชอง 7, 2553) โดยนํานักแสดงลงพื้นที่ใหกําลังใจและมอบสิ่งของใหแกผูประสบภัย 

อาทิ ถุงยังชีพ เสื้อกันหนาว เปนตน ทั้งน้ี ชอง 7 สี ยังเปดรับบริจาคเงินจากประชาชน เพื่อนําเงินไป

สมทบทุนชวยเหลือผูประสบภัยตาง ๆ ดวย  

โครงการ 7 สี ชวยชาวบาน สานฝนการศึกษา เปนการใหความรูพื้นฐานสําคัญในการ

สงเสริมเยาวชนที่เรียนดี แตขาดโอกาสดานการศึกษา โดยมอบทุนการศึกษาแบบตอเน่ืองใหแก

นักเรียนชั้นมัธยมศึกษาป 4 - 6 จนจบการศึกษา เพื่อใหเยาวชนมีศักยภาพดานการศึกษาและมีความ

เปนอยูที่ดีขึ้น และการรวมบริจาคเงิน และ/ หรือ สิ่งของไปยังชุมชน องคกรการกุศล หนวยงานรัฐ 

และมูลนิธิตาง ๆ 

รูปแบบที่หาคือ อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน (Community Volunteering) เปนรูปแบบ

กิจกรรมที่สนับสนุนใหพนักงานขององคกรเปนอาสาสมัครรวมทํากิจกรรมรวมกับชุมชนและ

สังคมดวยความสมัครใจ โดยองคกรอาจเปนผูริเร่ิมกิจกรรมอาสาดังกลาวเอง หรือใหพนักงานเปนผู

คัดเลือกกิจกรรมแลวนําเสนอตอองคกรเพื่อพิจารณาใหการสนับสนุน สิ่งสําคัญของรูปแบบ

กิจกรรมน้ีคือ การสนับสนุนใหพนักงานไดเปนอาสาสมัครโดยเปนกิจกรรมที่มีความเชื่อมโยงกับ

คุณคาและเปาหมายขององคกร หรือเปนกิจกรรมเพื่อสังคมและชุมชน โดยเปดโอกาสใหพนักงาน
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แบงเวลาจากการทํางานออกไปทํากิจกรรม ซึ่งจัดวาเปนการสนับสนุนใหพนักงานไดทําประโยชน

ใหแกสังคมและชุมชนอยางแทจริง  

ทั้งน้ี สําหรับสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 สนับสนุนพนักงานขององคกรเปนผูคิดเร่ิม

กิจกรรมเพื่อสังคมและชุมชน และยังสนับสนุนใหพนักงานเปนอาสาสมัครรวมทํากิจกรรมเพื่อ

สังคมและชุมชนอีกดวย อาทิ การสนับสนุนใหพนักงานที่มีจิตอาสาลงพื้นที่แจกถุงยังชีพใหแก

ผูประสบภัยตาง ๆ โดยไมถือวาเปนขาดงาน 

รูปแบบสุดทายคือ การปฏิบัติธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคม (Socially 

Responsible Business Practices) การลงทุนหรือการเปลี่ยนแปลงการดําเนินงานขององคกร เพื่อ

พัฒนาความเปนอยูของชุมชน หรือการลงทุนเพิ่มเติมเพื่อพัฒนาใหองคกรมีสวนรวมในการสราง

ความเปนอยูที่ดีใหแกชุมชน รวมถึงการดูแลรักษาสิ่งแวดลอม ลักษณะสําคัญคือ เปนการดําเนินการ

ที่เกิดขึ้นโดยความสมัครใจ และปราศจากขอบังคับหรือกฎหมายเพื่อใหบรรลุถึงมาตรฐานดาน

คุณธรรมและจริยธรรม โดยมุงหมายเพื่อใหเกิดความเปนอยูที่ดีดานสุขภาพ ความปลอดภัย 

ตลอดจนความตองการดานจิตวิทยาและอารมณ ซึ่ง นิสากร  โลกสุทธิ (2551) ไดใหตัวอยางไวเชน 

บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด พัฒนาระบบบําบัดนํ้าเสียของบริษัท เพื่อนํานํ้าทิ้งและตะกอน

กลับมาใชใหม เปนตน 

นอกจากน้ี หลายองคกรธุรกิจยังมีลักษณะการดําเนินกิจกรรม CSR ดังน้ี ดานสิ่งแวดลอม 

ดานสังคม ดานชุมชน (มินทรฐิตา  จิราธรรมวัฒน, 2553) ดานความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและ

ประสิทธิภาพ ดานการศึกษา ดานการจางงานและฝกอบรม ดานสิทธิมนุษยชนและโอกาสเทาเทียม

กัน ดานปรับปรุงและพัฒนายานชุมชนเมือง ดานการขจัดมลภาวะ ดานการสงวนรักษาทรัพยากร 

ธรรมชาติ ดานศิลปะและวัฒนธรรม ดานการรักษาพยาบาล และดานความชวยเหลือหนวยราชการ 

(ประจิต  หาวัตร และคณะ, 2547)  อยางไรก็ตามองคกรธุรกิจควรพิจารณารูปแบบของกิจกรรม 

CSR ที่ผูบริโภคมีความคุนเคยและใกลตัวในระดับชุมชน และตองมีรูปแบบกิจกรรมที่ชัดเจน 

(พงศศรันย  พลศรีเลิศ, 2552) เพื่อใหเหมาะสมกับพันธกิจขององคกร สถานการณปจจุบัน และ

ความตองการของกลุมเปาหมาย 

ทั้งน้ี การแบงรูปแบบกิจกรรม CSR ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 โดยหลักการ

ของ คอตเลอร และลี สามารถแบงไดออกเปน 3 รูปแบบไดแก การสงเสริมประเด็นสังคมของ

องคกร การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน และการวิจัยชิ้นน้ีจึงใช

รูปแบบกิจกรรม CSR ทั้ง 3 รูปแบบ เพื่อใชในการวิเคราะหการรับรูรูปแบบกิจกรรม CSR ของ

ประชาชนที่มีตอสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 
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ประโยชนของการดําเนินกิจกรรม CSR 

ปจจุบันภายใตสภาวะการแขงขันทางการตลาดของหลายองคกรธุรกิจ นอกจากจะแขงขัน

กันพัฒนาสินคาและบริการของตนแลว องคกรควรมุงพัฒนาองคกรใหเปนองคกรที่ดีมีความ

รับผิดชอบตอสังคมควบคูไปกับการดําเนินธุรกิจ ซึ่งถือไดวาเปนสิ่งที่จะสรางความไดเปรียบในการ

แขงขัน การที่องคกรดําเนินกิจกรรม CSR น้ันนําไปสูการสรางชื่อเสียงใหกับองคกร อีกทั้งยังชวย

สรางความสัมพันธที่ดีระหวางองคกรกับผูมีสวนไดสวนเสีย ไดแก ผูบริโภค นักลงทุน นายธนาคาร 

ผูประกอบการ และคูแขงทางธุรกิจอีกดวย (Branco & Rodrigues, 2006) ประโยชนที่องคกรธุรกิจ

จะไดรับจากการดําเนินกิจกรรม CSR มีดังน้ี 

ดานการสรางความมีชื่อเสียง การที่ผูมีสวนไดสวนเสียขององคกรจะมององคกรน้ันเปน

องคกรที่ “ดี” หรือ “ไมดี” ถึงแมจะไมสามารถจับตองได แตถือไดวาเปนสิ่งสําคัญที่จะทําใหองคกร

ไดเปรียบคูแขง (Branco & Rodrigues, 2006) การสรางความมีชื่อเสียงน้ันเปนสิ่งที่ตองใชระยะเวลา

อยางตอเน่ือง (คอตเลอร และลี, 2005/2551) มีงานวิจัยที่กลาวถึงการจัดการชื่อเสียงขององคกร 

(Reputation Risk Management) พบวาชื่อเสียงที่เกิดจากกิจกรรม CSR เปนความเกี่ยวพันระหวาง

องคกรและกลุมผูมีสวนไดสวนเสียที่สามารถเพิ่มหรือลดทุนทางชื่อเสียงขององคกรได จาก

ผลกระทบของความเสี่ยงในวิกฤตตาง ๆ ที่อาจเกิดขึ้นได (Testa, 2004 อางใน กฤชณัท  แสนทวี, 

2553)  

ดานการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร ปจจุบันสินคาและบริการมีจํานวนมากและไม

คอยมีความแตกตางกัน จึงตองใชการสรางภาพลักษณเพื่อชวยสรางความแตกตางใหกับสินคาและ

บริการ (เสรี  วงษมณฑา, 2546) การดําเนินกิจกรรม CSR ชวยสรางภาพลักษณขององคกรในดาน

ตาง ๆ ทั้งดานภาพลักษณขององคกร ดานภาพลักษณผลิตภัณฑ และดานภาพลักษณดานการเปน

องคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคม (ปยวรรณ  เอกศรีวงศ, 2552) นอกจากน้ี ภาพลักษณดานความ

รับผิดชอบสังคมขององคกรยังสงผลตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอองคกร (จิรัชญา  โยธาอภิรักษ, 

2551) และมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการขององคกรอีกดวย (วรทัย  ราวินิจ, 

2549) 

ดานความสามารถเพิ่มยอดขายและสวนแบงทางการตลาด ผูบริโภคจะเลือกสินคาและ/

หรือบริการจากองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคมและใสใจตอสิ่งแวดลอม (คอตเลอร และลี, 

2005/2551) และผูบริโภคจะเลือกเปลี่ยนจากตราสินคาหน่ึงไปหาอีกตราสินคาหน่ึงที่มีราคาและ

คุณภาพใกลเคียงกัน แตมีความรับผิดชอบตอสังคม (กองบรรณาธิการนิตยสาร Marketeer, 2555) 

เมื่อความซับซอนของระบบเศรษฐกิจกอใหเกิดความเสี่ยงใหม ๆ ที่ไมสามารถคาดเดาได การ

ดําเนินกิจกรรม CSR จึงมีบทบาทตอบสนองความคาดหวังของผูมีสวนไดสวนเสีย ดังน้ันองคกร
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ธุรกิจที่มีความรับผิดชอบตอสังคมจึงมีความเสี่ยงนอยกวาองคกรธุรกิจที่มุงตอบสนองความ

ตองการของลูกคาและผูถือหุนเพียงอยางเดียว (Arthur D Little, 2003 อางใน สิตางศุ สุนทรโรหิต, 

2550)  

ดานการสรางความภาคภูมิใจใหกับพนักงานในการทํางานรวมกับองคกร พนักงานและ

ผูบริหารขององคกรเกิดความภาคภูมิใจในการรวมงานกับองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคม และ

เปดโอกาสใหพนักงานมีสวนรวมในการรักษาสิ่งแวดลอมที่ตนอาศัยอยู รวมถึงทําใหคนภายนอก

สนใจรวมงานกับองคกรอีกดวย (คอตเลอร และลี, 2005/2551)  

ดานความพึงพอใจและความไววางใจ ซึ่งมีงานวิจัยพบวาผลของการดําเนินกิจกรรม CSR 

สามารถสรางความพึงพอใจ (Satisfaction) (สุดารัตน  แผลวมัจฉะ และจําลอง  โพธิ์บุญ, 2553) และ

เปนการเพิ่มความไววางใจ (Trust) องคกรใหกับผูมีสวนไดสวนเสีย (Lewis, 2003) ซึ่งความความ

พึงพอใจถือไดวาเปนองคประกอบสําคัญในการชี้วัดการประเมินผลการดําเนินกิจกรรม CSR ของ

องคกรธุรกิจอีกดวย (ฐปนีย  วิชญธน, 2554) 

ผลของการดําเนินกิจกรรม CSR อีกประการหน่ึง คือดานความสัมพันธกับชุมชน (ฐปนีย  

วิชญธน, 2554) ซึ่งผลกระทบตอความสัมพันธระหวางธุรกิจและสังคม ถือเปนเคร่ืองมือในการ

ดําเนินธุรกิจใหกับองคกร (Kakabadse, Cecile, & Linda, 2005) องคกรธุรกิจจะใหความสนใจตอ

การสรางความสัมพันธกับผูมีสวนไดสวนเสีย ทั้งน้ี มีงานวิจัยพบวาการใชสื่อที่มีความเหมาะสมตอ

กลุมเปาหมายเพื่อสรางความเขาใจกับชุมชน การจัดกิจกรรมและการปฏิบัติงานเปนไปตามความ

ตองการของชุมชน การใหความสําคัญในการรับฟงปญหาและความคิดเห็นตาง ๆ ของชุมชน จะทํา

ใหเกิดความสัมพันธอันดีระหวางชุมชนและองคกร (ปจิตราภรณ  หวังเจริญสุข, 2550) ดังน้ัน การ

ดําเนินกิจกรรม CSR จึงเนนการใหความสําคัญดานคุณภาพชีวิตของชุมชน พนักงาน และผูบริโภค 

จึงทําใหการดําเนินธุรกิจและกลยุทธกิจกรรม CSR มีความเชื่อมโยงกัน และกลายเปนพันธกิจใน

การดําเนินงานขององคกรตอไป  

 การวิจัยน้ีจําเปนอยางยิ่งที่จะตองมีความเขาใจแนวคิดเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม

ขององคกรที่ไดกลาวมาแลวทั้งหมดขางตนน้ี เพื่อเปนกรอบการศึกษาถึงการดําเนินกิจกรรม CSR 

ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 เน่ืองจากผลจากการดําเนินกิจกรรม CSR สามารถชวยสราง

ความสัมพันธที่ตอซึ่งความสัมพันธที่ดีเปนรากฐานในการดําเนินธุรกิจ เมื่อประชาชนไววางใจ

องคกร ทําใหองคกรสามารถวางตําแหนงทางการตลาด และสรางขอไดเปรียบในการดําเนินธุรกิจ

ไดอีกดวย 
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แนวคิดเร่ืองความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน (Organization-Public 

Relationships)  

 นักวิชาการหลายทานไดกลาวถึงเร่ืองความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน 

(Organization-Public Relationships) ไวดังน้ี  

 บรูม, เคซี่ย และริชชี่ (Broom, Casey, & Ritchey, 1997) อธิบายวา ความสัมพันธระหวาง

องคกรและประชาชนจะถูกแทนที่ดวยรูปแบบของการมีปฏิสัมพันธกัน การติดตอ การแลกเปลี่ยน 

และการเชื่อมโยงระหวางองคกรกับประชาชน ความสัมพันธน้ีมีคุณสมบัติที่แตกตางกันไปตาม

ลักษณะการรับรูของแตละบุคคล และความสัมพันธในสังคมโดยรวม ซึ่งความสัมพันธน้ีมีการ

เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 

 5เลดดิงแฮม และบรูนิง (Ledingham & Bruning, 1998) อธิบายถึงความสัมพันธระหวาง

องคกรและประชาชน ซึ่งการกระทําของฝายหน่ึงฝายใดสงผลกระทบตอเศรษฐกิจ สังคม การเมือง 

และ/ หรือวัฒนธรรมความเปนอยูของอีกฝายหน่ึง 

 ฮวง (Huang, 1998) อธิบายวา ความสัมพันธระดับที่องคกรและประชาชาชนไววางใจซึ่ง

กันและกัน เห็นดวยกับอีกฝายซึ่งมีอํานาจชอบธรรมที่จะสงผลตอความพึงพอใจในประสบการณ

ของซึ่งกันและกัน และยอมทําสิ่งตาง ๆ เพื่ออีกฝาย 

ฮอน และกรูนิค (Hon & Grunig, 1999 อางใน มัลลิกา ผลอนันต, 2554) อธิบายวา 

ความสัมพันธระหวางองคกรและประชาชนจะเกิดขึ้นเมื่อการกระทําขององคกรสงผลกระทบตอ

ประชาชนหรือจะเกิดขึ้นเมื่อการกระทําของประชาชนสงผลกระทบตอองคกร 

จากคําอธิบายตาง ๆ ขางตน อาจสรุปไดวาความสัมพันธระหวางองคกรและประชาชน 

หมายถึง ความสัมพันธระหวางองคกรและประชาชนที่เกิดขึ้นเมื่อการกระทําของฝายใดฝายหน่ึง

สงผลกระทบตออีกฝาย ซึ่งความสัมพันธระหวางสองฝายจะเกิดในรูปแบบการปฏิสัมพันธกัน และ

ความสัมพันธน้ีมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา  

รูปแบบของความสัมพันธ 

มิลล และคลากส (Mills & Clark, 1994) ไดแบงรูปแบบของความสัมพันธไว 2 รูปแบบ 

ไดแก รูปแบบแรกคือ ความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน (Communal Relationships) คือ

ความสัมพันธที่ทั้งสองฝายนําเสนอประโยชนใหแกกัน เพราะใหความสําคัญตอความเปนอยูที่ดี

ของสวนรวม แมวาจะไมไดรับสิ่งใด ๆ ตอบแทนก็ตาม และความสัมพันธลักษณะน้ีมักเกิดใน

รูปแบบความสัมพันธของครอบครัว เพื่อน และคนคุนเคย ฮอน และกรูนิค (Hon & Grunig, 1999) 

อธิบายวาความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทนมีประโยชนกับองคกรในการสรางชื่อเสียงใหกับ

องคกร ลดความขัดแยงระหวางองคกรและประชาชน การสนับสนุนระยะยาวจากประชาชน รวม
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ไปถึงจะเปนการเพิ่มคุณคาใหกับองคกรเมื่อองคกรสามารถพัฒนาความสัมพันธกับประชาชนเปน

ความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทนได โดยเฉพาะองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคมถือวา

ความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทนมีความสําคัญ เน่ืองจากชวยเพิ่มคุณคาใหกับสังคม และลด

โอกาสการมีพฤติกรรมดานลบจากผูมีสวนไดสวนเสีย ดังน้ัน นักประชาสัมพันธจึงควรให

ความสําคัญและสงเสริมใหเกิดความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน ทั้งน้ี มีงานวิจัย พบวาการ

บริจาคเพื่อการกุศลและงานชุมชนสัมพันธ และการรับรูของลูกคามีความสอดคลองกับ

ความสัมพันธที่แข็งแกรงขึ้น และความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทนที่มีมากขึ้นกวา

ความสัมพันธตางตอบแทน อีกทั้งในระยะยาวความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทนมีแนวโนมจะ

ชวยใหองคกรบรรลุเปาหมายทางธุรกิจ ซึ่งเกี่ยวของกับเร่ืองความภักดีของลูกคาและตําแหนงการ

แขงขันทางธุรกิจ (Hall, 2006) 

ความสัมพันธรูปแบบที่สองคือ ความสัมพันธตางตอบแทน (Exchange Relationships) คือ

ความสัมพันธที่เสนอผลประโยชนใหผูอ่ืนเพื่อเปนการตอบแทนสิ่งที่ผูอ่ืนใหเราในอดีต หรือเรา

เสนอผลประโยชนใหผูอ่ืนเพราะตองการสิ่งตอบแทนจากผูน้ันในอนาคต ซึ่งสาระสําคัญคือผูไดรับ

ผลประโยชนจะเกิดภาระผูกพันที่จะตองตอบแทน ความสัมพันธตางตอบแทนมีความจําเปนตอ

ลูกคา ผูถือหุน และผูจัดจําหนาย ซึ่งจะเกิดในรูปแบบของการแลกเปลี่ยนทางธุรกิจ หรือจาก

ปฏิสัมพันธคร้ังแรกระหวางบุคคล ซึ่งการแลกเปลี่ยนเปนสาระสําคัญทางความสัมพันธการตลาด

ระหวางองคกรและลูกคา และเปนแนวคิดหลักของทฤษฎีทางการตลาด ดังน้ันจะเห็นไดวา

ความสัมพันธตางตอบแทนไมเพียงพอ ประชาชนคาดหวังวาองคกรจะทําเพื่อชุมชนโดยที่องคกร

ไดรับผลตอบแทนเพียงเล็กนอยหรืออาจไมไดรับผลตอบแทนเลย และ มารกาเรต (Margarete,  

2006) กลาววามีความเปนไปไดนอยมากที่รูปแบบความสัมพันธแบบน้ีจะกอใหเกิดความจงรักภักดี

หรือการสนับสนุนองคกร ทั้งน้ี รูปแบบความสัมพันธน้ีสามารถพัฒนาไปเปนความสัมพันธแบบไม

หวังผลตอบแทนได 

มิลล และคลากส (Mills & Clark, 1994) ระบุวาสิ่งที่คลายกันของความสัมพันธทั้ง 2 

รูปแบบคือ เปนการยินยอมใหผลประโยชนดวยความสมัครใจ แมวาวัตถุประสงคการใหอาจ

แตกตางกันก็ตาม ซึ่งการสรางสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชนควรจะสรางความสัมพันธทั้ง 2 

รูปแบบ (Grunig & Grunig, 1999) โดย ฮง (Hung, 2005) เชื่อวาความสัมพันธตางตอบแทน 

(Exchange Relationships) จะเกิดกอนแลวจึงพัฒนาเปนความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน แต

จากการศึกษาของ ฮอน และกรูนิค (Hon & Grunig, 1999) กลาววาในบางกรณีอาจจะตองสราง

ความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทนกับประชาชนใหเกิดขึ้นกอนที่จะพัฒนาไปเปนความสัมพันธ

ตางตอบแทน ยกตัวอยางเชน กอนที่จะสรางโรงงานองคกรตองสรางความสัมพันธกับชุมชนบริเวณ
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ใกลเคียงกับโรงงานแบบความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทนเสียกอน เพื่อที่ชุมชนจะไดเกิด

ความไววางใจในมาตรฐานการกําจัดของเสียของโรงงาน เปนตน   

มิติความสัมพันธระหวางองคกรและประชาชน 

ฮอน และกรูนิค (Hon & Grunig, 1999)  ไดเสนอวาผลลัพธของความสัมพันธระหวาง

องคกรและประชาชน สามารถแบงออกเปน 4 มิติ ไดแก ความไววางใจ (Trust) หมายถึง ความ

เชื่อมั่นและความไววางใจที่องคกรและประชาชนมีใหตอกัน (Morgan & Hunt, 1994) เปนที่ยอมรับ

วาความไววางใจเปนองคประกอบสําคัญในเร่ืองความสัมพันธ ชื่อเสียงที่นาเชื่อถือจะสงผลกระทบ

ตอสินคาและ/หรือบริการขององคกร ความไววางใจและความนาเชื่อถือถือเปนสวนประกอบใน

การดํารงอยูขององคกร (Vercic & Grunig, 1995) มิติที่สองคือ การรวมกันควบคุม (Control 

Mutuality) หมายถึง เปนการตกลงกันระหวางองคกรและประชาชนวาจะยินยอมมอบอํานาจโดย

ชอบธรรมใหกับอีกฝายอยางเต็มใจ เมื่ออีกฝายเกิดความเชื่อมั่นและความไววางใจตออีกฝาย ซึ่งเปน

การใชอํานาจที่ไมเทาเทียมกัน กรูนิค (Grunig, 1992) กลาววาถึงแมอํานาจของทั้งสองฝายจะไมเทา

เทียมกันแตคุณภาพของความสัมพันธจะยังคงมีอยู ถาทุกฝายยังปฏิบัติตามบรรทัดฐานของซึ่งกัน

และกัน 

มิติที่สามคือ ความผูกพัน (Commitment) หมายถึง ความปรารถนาที่จะรักษาความสัมพันธ

ซึ่งกันและกัน เพราะความสัมพันธน้ีเปนสิ่งที่มีคา ถือไดวาเปนอีกองคประกอบสําคัญเร่ือง

ความสัมพันธที่ดี (Morgan & Hunt, 1994) และมิติสุดทายคือ ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง 

องคกรและประชาชนมีความพึงพอใจชื่นชอบซึ่งกันและกัน ซึ่งถือวาเปนผลตอบแทนที่คุมคาเกิน

กวาการลงทุน ความพึงพอใจสามารถเกิดไดเมื่อฝายใดฝายหน่ึงในความสัมพันธรูสึกวาอีกฝายมี

ความพยายามมากพอที่จะรักษาความสัมพันธ (Seltzer, 2005) 

การประยุกตแนวคิดทฤษฎี 

กิจกรรม CSR มีศักยภาพในการสรางความสัมพันธที่แข็งแกรงระหวางองคกรและผูมีสวน

ไดสวนเสีย (Peloza & Shang, 2011) ซึ่งความสัมพันธระหวางการรับรูกิจกรรมความรับผิดชอบตอ

สังคม ไดแก เร่ืองรูปแบบและประโยชนของกิจกรรม CSR มีความเชื่อมโยงกับเร่ืองการรับรู

ความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน ไดแก เร่ืองรูปแบบความสัมพันธ ความสัมพันธ

โดยทั่วไปมี 2 ประเภทไดแก ความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน (Communal Relationships) 

และความสัมพันธตางตอบแทน (Exchange Relationships) ซึ่งความสัมพันธตางตอบแทนจะเกิด

กอนแลวจึงพัฒนารูปแบบเปนความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน (Hung, 2005) จึงตองสงเสริม

ใหเกิดความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทนกับประชาชน (Grunig & Grunig, 1999) โดยองคกร

สามารถสรางความสัมพันธดังกลาวไดในรูปแบบกิจกรรม CSR และผลจากการดําเนินกิจกรรม 
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การรับรูกิจกรรม CSR ของ

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

-  รูปแบบกิจกรรม CSR 

(ประกอบดวย การสงเสริมประเด็น

ทางสังคม การบริจาคตรง และ

อาสาชวยเหลือชุมชน) 

- ประโยชนของกิจกรรม CSR  

CSR จะสงผลตอเร่ืองมิติความสัมพันธแบงออกได 4 มิติ ดังน้ี ความไววางใจ (Trust) การรวมกัน

ควบคุม (Control Mutuality) ความพึงพอใจ (Satisfaction) และความผูกพัน (Commitment) ทั้งน้ี 

จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับกิจกรรม CSR พบวาผลการดําเนินกิจกรรม CSR กอใหเกิด

ความไววางใจ และความพึงพอใจ ซึ่งถือเปนสวนหน่ึงของมิติความสัมพันธ  

การวิจัยจึงสนใจศึกษาเร่ืองการรับรูกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 กับมิติความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน จึงมีความจําเปนอยางยิ่งที่การ

วิจัยจะตองมีความเขาใจแนวคิดทั้งหมดที่กลาวไปขางตนแลวน้ัน เพราะทุกแนวคิดมีความเชื่อมโยง

กัน เพื่อเปนกรอบการศึกษาการรับรูกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง กับมิติความสัมพันธระหวางองคกรและประชาชน และนําไปปรับปรุงกิจกรรม 

CSR ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ใหมีความเหมาะสมและเขาถึงกลุมเปาหมายตอไป 

กรอบแนวคิด 

 การวิจัยคร้ังน้ีอาศัยแนวคิดเร่ืองการรับรู การประชาสัมพันธกับการแสดงความรับผิดชอบ

ตอสังคมขององคกรธุรกิจ แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม และแนวคิด

เร่ืองความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน ในการกําหนดทิศทางของกรอบแนวคิด คําถามวิจัย 

และสมมติฐานของการวิจัยชิ้นน้ี เพื่อนํามาวิเคราะห และต้ังคําถามตาง ๆ ในการวิจัยตอไป 

 

ภาพที่ 1: แสดงกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัย 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การรับรูรูปแบบความสัมพันธ 

 

 

 

การรับรูมิติความสัมพันธ 

 

 

 

 

ความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน 

(Communal Relationships) 

ความสัมพันธตางตอบแทน   

(Exchange Relationships) 

ความไววางใจ (Trust)              

การรวมกันควบคุม(Control Mutuality)                

ความพึงพอใจ  (Satisfaction) 

ความผูกพัน (Commitment) 
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สมมติฐานการวิจัย 

1. การรับรูกิจกรรม CSR (รูปแบบและประโยชน) ของประชาชนที่มีตอสถานีโทรทัศนสี 

กองทัพบกชอง 7 สามารถพยากรณการรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน                    

2. การรับรูความสัมพันธในมิติตางๆ กันของประชาชน สามารถพยากรณการรับรู 

กิจกรรม CSR (รูปแบบและประโยชน) ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

2.1 การรับรูมิติความไววางใจของประชาชน ซึ่งสามารถพยากรณการรับรูกิจกรรม  

CSR (รูปแบบและประโยชน) ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  

2.2 การรับรูมิติการรวมกันควบคุมของประชาชน ซึ่งสามารถพยากรณการรับรู 

กิจกรรม CSR (รูปแบบและประโยชน) ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  

2.3 การรับรูมิติความผูกพันของประชาชน ซึ่งสามารถพยากรณการรับรูกิจกรรม  

CSR (รูปแบบและประโยชน) ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  

2.4 การรับรูมิติความพึงพอใจของประชาชน ซึ่งสามารถพยากรณการรับรู 

กิจกรรม CSR (รูปแบบและประโยชน) ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  

 

 



บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การศึกษาวิจัยเร่ืองการรับรูกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 กับมิติความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน เปนการสํารวจการรับรูรูปแบบ

และประโยชนของกิจกรรม CSR ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 และการรับรูรูปแบบและ

มิติความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน ดังน้ันวิธีการวิจัยจึงเปนการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยมีรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม

ในการเก็บรวบรวมขอมูลซึ่งมีรายละเอียดประกอบงานวิจัยดังน้ี 

 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากร 

 ประชากรในงานวิจัยคร้ังน้ีคือ ประชาชนที่อาศัยอยูในประเทศไทย โดยแบงออกเปน 5 เขต 

ไดแก กรุงเทพมหานคร เขตภาคกลาง เขตภาคเหนือ เขตภาคใต และเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

ซึ่งมีประชากรรวมทั้งสิ้น 64,076,033 คน ณ เดือนเมษายน 2554 (กรมการปกครอง, 2555) 

 กลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยาง ไดแก ประชาชนที่อาศัยอยูในประเทศไทย โดยแบงออกเปน 5 เขต ไดแก 

กรุงเทพมหานคร เขตภาคกลาง เขตภาคเหนือ เขตภาคใต และเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ที่รับชม

ฟรีทีวีจํานวน 400 คน โดยกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางตามตาราง Taro Yamane (วิเชียร  เกตุสิงห, 

2537) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% 

หลักเกณฑการสุมตัวอยาง 

 การศึกษาความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชนจากการดําเนินกิจกรรมความ

รับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 เปนการศึกษากลุมเปาหมายที่อาศัยใน

ประเทศไทย  ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบแบงกลุม หลายขั้นตอน (Multistage Sampling) ซึ่งมี

วิธีการดังน้ี 

 ขั้นที่ 1 สุมกลุมตัวอยางแบบแบงกลุม (Multi - Stage Cluster Sampling) โดยแบงออกเปน 

5 กลุม ซึ่งแตและกลุมประกอบไปดวย  

กรุงเทพมหานคร 50 เขต  

กลุมภาคกลาง จํานวน 26 จังหวัด  

กลุมภาคเหนือ จํานวน 17 จังหวัด  
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กลุมภาคใต จํานวน 14 จังหวัด  

กลุมภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 19 จังหวัด 

ขั้นที่ 2 สุมเลือกจังหวัดจากแตละกลุมภาค ผูวิจัยสุมเลือกจังหวัดโดยการสุมอยางแบบงาย 

(Simple Random Sampling) โดยวิธีจับฉลากสุมเลือกได ดังน้ี  

กรุงเทพมหานคร  

นครปฐม (กลุมภาคกลาง)  

จังหวัดนาน (กลุมภาคเหนือ)  

จังหวัดกระบี่ (กลุมภาคใต)  

จังหวัดบุรีรัมย (กลุมภาคตะวันออกเฉียงเหนือ) 

 ขั้นที่ 3 สุมเลือกเขตจากแตละจังหวัด ผูวิจัยสุมเลือกเขตโดยการสุมอยางแบบงาย (Simple 

Random Sampling) โดยวิธีจับฉลากสุมเลือกได ดังน้ี 

เขตจตุจักร (กรุงเทพมหานคร) 

เขตอําเภอสามพราน (นครปฐม) 

เขตอําเภอเมือง (จังหวัดนาน) 

เขตอําเภอปลายพระยา (จังหวัดกระบี่) 

เขตอําเภอประโคนชัย (จังหวัดบุรีรัมย) 

ขั้นที่ 4 สุมเลือกแขวง/ ตําบลจากแตละเขต ผูวิจัยสุมเลือกแขวงโดยการสุมอยางแบบงาย 

(Simple Random Sampling) โดยวิธีจับฉลากสุมเลือกได ดังน้ี 

แขวงลาดยาว (เขตจตุจักร) 

ตําบลบางกระทึก (เขตอําเภอสามพราน) 

ตําบลในเวียง (เขตอําเภอเมือง) 

ตําบลปลายพระยา (เขตอําเภอปลายพระยา) 

ตําบลประโคนชัย (เขตอําเภอประโคนชัย) 

ขั้นตอนสุดทาย ผูวิจัยสุมเลือกกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) แขวง / 

ตําบลละ 80 คน (จากการคํานวณ จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน หารดวย 4 แขวง / ตําบล     

ไดกลุมตัวอยางเปน 400/ 5 = 80 คน) โดยเก็บตามสถานที่ตาง ๆ ที่มีประชากรหนาแนน เชน 

หมูบาน สถานที่ราชการ สถานศึกษา หางสรรพสินคา เปนตน เพื่อใหไดกลุมตัวอยางที่มีลักษณะ

ประชากรที่แตกตางกัน 
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ตัวแปรที่ใชในงานวิจัย 

ตัวแปรที่ใชในงานวิจัยคร้ังน้ี สามารถจําแนกตามสมมติฐานไดดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1 การรับรูกิจกรรม CSR (รูปแบบและประโยชน) ของประชาชนที่มีตอ 

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 สามารถพยากรณการรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกร

กับประชาชน                       

ตัวแปรอิสระ การรับรูกิจกรรม CSR (รูปแบบและประโยชน) ของสถานีโทรทัศนสี 

กองทัพบกชอง 7  

ตัวแปรตาม การรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  

และประชาชน หมายถึง ความสัมพันธตางตอบแทน และความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน 

สมมติฐานที่ 2 การรับรูความสัมพันธในมิติตาง ๆ กันของประชาชน สามารถพยากรณ 

การรับรูกิจกรรม CSR (รูปแบบและประโยชน) ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

ตัวแปรอิสระ การรับรูกิจกรรม CSR (รูปแบบและประโยชน) ของสถานีโทรทัศนสี 

กองทัพบกชอง 7                                                    

ตัวแปรตาม การรับรูมิติความสัมพันธระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 กับ 

ประชาชน หมายถึง การไววางใจ การรวมกันควบคุม ความพึงพอใจ และความผูกพัน 

 

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บขอมูล 

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม ซึ่งเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด 

(Close Ended Questionnaire) โดยแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 5 สวน ดังน้ี 

สวนคําถามกลั่นกรอง (Screening Question) คําถามเกี่ยวกับการรับรูกิจกรรมความ

รับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 จํานวน 1 ขอ (ขอ 1)  

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะประชากร ซึ่งประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ จํานวน 4 ขอ (ขอ 1 – 4) 

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการรับรูรูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 จํานวน 20 ขอ (ขอ 1 – 20) 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการรับรูประโยชนของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 จํานวน 16 ขอ (ขอ 1 - 16) 

สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับการรับรูรูปแบบความสัมพันธซึ่งเปนผลจากการดําเนินกิจกรรม

ความรับผิดชอบของสังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 จํานวน 8 ขอ (ขอ 1 –8) 
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สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับการรับรูมิติความสัมพันธ ซึ่งเปนผลจากการดําเนินกิจกรรมความ

รับผิดชอบของสังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ระหวางประชาชนกับสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 จํานวน 25 ขอ (ขอ 1 – 25) 

 

เกณฑการใหคะแนน 

 ในการวิจัยคร้ังน้ีใชแบบสอบถามที่ประกอบไปดวยสวนตาง ๆ ทั้งหมด 5 สวน ซึ่งคําถาม

ในสวนที่ 2 ผูวิจัยไดกําหนดเกณฑในการวัดเปนมาตราสวนแบบประเมินคา (Rating Scale) ตาม

แบบไลเคิรต โดยแยกเปน 

รูจัก/ เคยไดยิน  3 คะแนน    

  ไมแนใจ  2 คะแนน         

  ไมรูจัก/ ไมเคยไดยิน 1 คะแนน   

แปลและความหมายของคาเฉลี่ย ดังน้ี 

คาเฉลี่ย 2.34 - 3.00 หมายถึง    รับรูและเคยไดยิน 

คาเฉลี่ย 1.67 - 2.33 หมายถึง    ไมแนใจ 

คาเฉลี่ย 1.00 - 1.66 หมายถึง   ไมรูจักและไมเคยไดยิน    

สําหรับในสวนที่ 3 สวนที่ 4 และสวนที ่5 ผูวิจัยไดกําหนดเกณฑในการวัดเปนมาตราสวน

แบบประเมินคา (Rating Scale) ตามแบบไลเคิรต โดยแยกเปน 

 มากที่สุด  5 คะแนน 

 มาก   4 คะแนน 

 ปานกลาง  3 คะแนน 

 นอย   2 คะแนน 

 นอยที่สุด  1 คะแนน 

แปลและความหมายของคาเฉลี่ย ดังน้ี 

คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง    รับรูมากที่สุด 

คาเฉลี่ย 3.40 – 4.20 หมายถึง    รับรูมาก 

คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง   รับรูปานกลาง    

คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง    รับรูนอย 

คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง   รับรูนอยที่สุด 
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การทดสอบเคร่ืองมือในการวิจัย 

การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม ผูวิจัยไดใหอาจารยที่ปรึกษา

ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) วาครอบคลุมตัวแปรทุกตัวที่ตองการจะวัด

ตามแบบจําลองแนวคิด รวมถึงความเหมาะสมของภาษา เพื่อขอคําแนะนําและปรับปรุง จากน้ัน

นํามาทดสอบ (Pretest) กับกลุมเปาหมายจํานวน 40 คน โดยแบงเปนเขตละ 8 คน เพื่อตรวจสอบวา 

เน้ือหาของแบบสอบถามตรงตามวัตถุประสงคงานวิจัยหรือไม จากน้ันผูวิจัยไดปรับแกเน้ือหาใน

แบบสอบถามตามความคิดเห็นของกลุมเปาหมาย 

การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผูวิจัยจะนําคําตอบที่ไดมาหาคาความเชื่อมั่น ใชวิธี

หาความนาเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Internal Consistency Reliability) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ

แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) (1ยุทธพงษ กัยวรรณ, 2543) ซึ่งใชสําหรับ

แบบสอบถามชนิดมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) และจากการทดสอบความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถามมีคาเทากับ .884 หมายถึง มีความเชื่อมั่นในระดับดีมาก  

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

กอนการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยอธิบายและใหความเขาใจแกผูชวยวิจัยในเร่ือง

จุดประสงคของการวิจัย รายละเอียดแบบสอบถามและการเก็บขอมูล เพื่อใหไดขอมูลที่สมบูรณ

ที่สุด จากน้ันจึงนําแบบสอบถามไปสอบถามกลุมเปาหมายตามสถานที่ที่กําหนดไวใหไดจํานวน

ครบตามที่ตองการ และขอรับคืนทันทีที่ตอบเสร็จ โดยใชระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูล

ทั้งหมด 30 วัน ต้ังแตวันที่ 1 – 30 กันยายน 2555 

 

การวิเคราะหขอมูล 

หลังจากเก็บขอมูลตาง ๆ ครบถวนแลว ผูวิจัยจะทดสอบความสมบูรณและความถูกตอง

ของแบบสอบถาม จากน้ันจะนําแบบสอบถามมาลงรหัสตามวิธีการวิจัยทางสถิติ และดําเนินการ

ประมวลผลโดยคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป และใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล คือ 

1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 

(Mean) เพื่ออธิบายขอมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะทางประชากรศาสตร การรับรูตอรูปแบบและ

ประโยชน การรับรูรูปแบบความสัมพันธ และมิติความสัมพันธระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบก

ชอง 7 และประชาชน 

2.  สถิติการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษา

ความสามารถในการพยากรณของตัวแปรทํานายคือ การรับรูรูปแบบและประโยชนของกิจกรรม 
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CSR ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 กับตัวแปรผลลัพธคือ การรับรูรูปแบบและมิติ

ความสัมพันธกับผูชม ทั้งน้ี ระดับการยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐาน คือ .05 

 

   

 

 

  

 



บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

 ในบทน้ีจะกลาวถึงผลการวิจัย และการทดสอบสมติฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหขอมูล

ตามลําดับดังน้ี 

1. ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไป ไดแก ขอมูลประชากรของกลุมตัวอยาง 

2.   ผลการวิเคราะหขอมูลที่เกี่ยวกับการรับรูรูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม

ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  

3.   ผลการวิเคราะหขอมูลที่เกี่ยวกับการรับรูประโยชนของกิจกรรมความรับผิดชอบตอ

สังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  

4.  ผลการวิเคราะหขอมูลที่เกี่ยวกับการรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกรกับ

ประชาชน ซึ่งสามารถอธิบายการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบของสังคมของสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 ไดแก ความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน และความสัมพันธตางตอบแทน  

5.  ผลการวิเคราะหขอมูลที่เกี่ยวกับการรับรูมิติความสัมพันธ ซึ่งสามารถอธิบายการดําเนิน

กิจกรรมความรับผิดชอบของสังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ระหวางประชาชนกับ

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ไดแก ความไววางใจ การรวมกันควบคุม ความผูกพัน และความ

พึงพอใจ 

6.  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยเรียงลําดับสมมติฐานตาง ๆ ดังน้ี 

1) การรับรูกิจกรรม CSR (รูปแบบและประโยชน) ของประชาชนที่มีตอสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 สามารถพยากรณการรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน                       

2) การรับรูความสัมพันธในมิติตาง ๆ กันของประชาชน ซึ่งสามารถพยากรณการรับรู

กิจกรรม CSR (รูปแบบและประโยชน) ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

2.1)  การรับรูมิติความไววางใจของประชาชน ซึ่งสามารถพยากรณการรับรูกิจกรรม 

CSR (รูปแบบและประโยชน) ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  

2.2)  การรับรูมิติการรวมกันควบคุมของประชาชน ซึ่งสามารถพยากรณการรับรู

กิจกรรม CSR (รูปแบบและประโยชน) ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  

2.3)  การรับรูมิติความผูกพันของประชาชน ซึ่งสามารถพยากรณการรับรูกิจกรรม CSR 

(รูปแบบและประโยชน) ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  

2.4)  การรับรูมิติความพึงพอใจของประชาชน ซึ่งสามารถพยากรณการรับรูกิจกรรม 

CSR (รูปแบบและประโยชน) ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  
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ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไป 

 ขอมูลทางประชากรของกลุมตัวอยางแบงออกเปน 5 เขต ไดแก กรุงเทพมหานคร เขตภาค

กลาง เขตภาคเหนือ เขตภาคใต และเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 400 คน 

ผูตอบแบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 400 คน รอยละ 35.8 (N= 143) เปนเพศชาย และรอย

ละ 64.2 (N= 257) เปนเพศหญิง โดยกลุมตัวอยางอายุระหวาง 18-25 ป มากที่สุด (รอยละ 38.5, N= 

154) รองลงมาคือ อายุ 51 ปขึ้นไป (รอยละ 14.5, N= 58) อายุ 26-30 ป (รอยละ 14, N= 56) อายุ 31-35 

ป (รอยละ 10, N= 40) อายุ 36-40 ป (รอยละ 9, N= 36) โดยมีอาย ุ46-50 ป (รอยละ 8.5, N= 34) และอายุ 

41-45 ป (รอยละ 5.5, N= 22) ตามลําดับ  

สวนระดับการศึกษา กลุมตัวอยางกวาคร่ึงมีการศึกษาระดับปริญญาตรี (รอยละ 53.8, N= 

215) รองลงมามีระดับการศึกษา ปวช./ ปวส./ อนุปริญญา (รอยละ 22.2, N= 89) การศึกษาสูงกวา

ปริญญาตรี (รอยละ 10.8, N= 43) โดยมีเพียงรอยละ 10.2 (N= 41) ที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา 

หรือระดับประถมศึกษา รอยละ 3 (N= 12)  

 สําหรับอาชีพ กลุมตัวอยางประกอบอาชีพรับราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจมากที่สุด (รอย

ละ 35.2, N= 141) รองลงมาเปนนักเรียน นักศึกษา (รอยละ 24.8, N= 99) พนักงานเอกชนหรือลูกจาง 

(รอยละ 14.8, N= 59) เจาของกิจการหรือคาขาย (รอยละ 13.2, N= 53) โดยมีอาชีพรับจางทั่วไป        

(รอยละ 10.2, N= 41) และมีอาชีพอ่ืน ๆ (แมบาน ยังไมมีงานทํา) (รอยละ 1.8, N= 7) ดังรายละเอียดใน

ตารางที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.1 : แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามลักษณะประชากร 

 

ลักษณะประชากร จํานวน (คน) รอยละ (%) 

เพศ             

                     ชาย 

                     หญิง 

รวม 

 

143 

257 

400 

 

35.80 

64.20 

       100.00 

อายุ          

                     18 – 25 ป 

      26 – 30 ป 

      31 – 35 ป 

      36 – 40 ป 

      41 – 45 ป 

      46 – 50 ป 

      51 ปขึ้นไป  

                รวม 

 

154 

56 

40 

36 

22 

34 

58 

          400 

 

38.50 

14.00 

10.00 

9.00 

5.50 

8.50 

         14.50 

       100.00 

 ระดับการศึกษา 

ประถมศึกษา 

มัธยมศึกษา 

ปวช. / ปวส. / อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี 

รวม 

 

12 

41 

89 

215 

43 

         400 

 

         3.00 

       10.20 

       22.20 

       53.80 

       10.80 

      100.00 

อาชีพ             

             นักเรียน/นักศึกษา 

                     รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

     พนักงานเอกชน / ลูกจาง 

     เจาของกิจการ / คาขาย 

     รับจางท่ัวไป 

     อ่ืน ๆ  

                 รวม 

 

99 

141 

59 

53 

41 

7 

          400 

 

24.80 

35.20 

14.80 

13.20 

10.20 

 1.80 

       100.00 
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ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการรับรูรูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ

สถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 7 

 การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร 

 กลุมตัวอยางรูจักและเคยไดยินโครงการ 7 สี ปนรักใหโลก จัดกิจกรรมปลูกปาในพื้นที่แหง

แลงมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด (Χ = 2.82) รองลงมาคือ โครงการ 7 สี ปนรักใหโลก จัดกิจกรรมรณรงคการลด

ใชถุงพลาสติก (Χ = 2.74) และโครงการ 7 สี ปนรักใหโลก จัดกิจกรรมเก็บขยะในแมนํ้าลําคลอง 

(Χ = 2.73)  

 นอกจากน้ัน กลุมตัวอยางรูจักและเคยไดยินกิจกรรมการแขงฟุตบอลนักเรียน 7 คน   “แชมป

กีฬา 7 สี แชมเปยน คัพ” (Χ = 2.67) ชอง 7 สี ผลิตรายการสารคดี “ปนรักใหโลก” นําเสนอวิธีการ ลด

ภาวะโลกรอน (Χ = 2.66) ชอง 7 สี จัดกิจกรรมการประกวด “โรงเรียนตนแบบปนรักใหโลก” (Χ = 

2.54) และโครงการ 7 สี ปนรักใหโลก จัดกิจกรรม “ปนรู ปนรัก กับ 7 สี ปนรักใหโลก” แจกสื่อการ

เรียนรูดานสิ่งแวดลอมใหแกโรงเรียนระดับประถมศึกษา (Χ = 2.51) ตามลําดับ ดังรายละเอียดใน

ตารางที่ 4.2 

 

ตารางที่ 4.2 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการรับรูรูปแบบกิจกรรมความ   

                     รับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 7 การสงเสริมประเด็นสังคม  

                     ขององคกร 

         (ตารางมีตอ) 

 

 

ขอ 
การสงเสริมประเด็นสังคมของ

องคกร 

รูจัก/เคยได

ยิน 

ไมแนใจ ไมรูจัก/ไม

เคยไดยิน 

คาเฉล่ีย / 

ความหมาย 

1. โครงการ 7 สี ปนรักใหโลก จัด

กิจกรรมปลูกปาในพื้นท่ีแหงแลง 

340 

 (85.0%) 

47 

 (11.8%) 

13 

 (3.2%) 

2.82 

(มาก) 

2. โครงการ 7 สี ปนรักใหโลก จัด

กิจกรรมรณรงคการลดใช

ถุงพลาสติก 

314 

 (78.5%) 

67 

 (16.8%) 

19 

 (4.8%) 

2.74 

(มาก) 

3. โครงการ 7 สี ปนรักใหโลก จัด

กิจกรรมเก็บขยะในแมนํ้า ลํา

คลอง 

304 

(76.0%) 

84 

(21.00%) 

12 

 (3.0%) 

2.73 

(มาก) 
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ตารางที่ 4.2 (ตอ) : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการรับรูรูปแบบกิจกรรม  

                              ความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 7 การสงเสริม 

                              ประเด็นสังคมขององคกร 

 

ขอ 
การสงเสริมประเด็นสังคมของ

องคกร 

รูจัก/เคยได

ยิน 

ไมแนใจ ไมรูจัก/ไม

เคยไดยิน 

คาเฉล่ีย / 

ความหมาย 

4. ชอง 7 สี จัดกิจกรรมการแขง

ฟุตบอลนักเรียน 7 คน  “แชมปกีฬา 

7 สี แชมเปยน คัพ” 

297 

 (74.2%) 

75 

 (18.8%) 

28 

 (7.0%) 

2.67 

(มาก) 

5. ชอง 7 สี ผลิตรายการสารคดี “ปน

รักใหโลก” นําเสนอวิธีการ ลด

ภาวะโลกรอน  

301 

 (75.2%) 

62 

 (15.5%) 

37 

 (9.3%) 

2.66 

(มาก) 

6. ชอง 7 สี จัดกิจกรรมการประกวด 

“โรงเรียนตนแบบปนรัก  ใหโลก” 

260 

 (65.0%) 

96 

 (24.0%) 

44 

 (11.0%) 

2.54 

(มาก) 

7. โครงการ 7 สี ปนรักใหโลก จัด

กิจกรรม “ปนรู ปนรัก กับ 7 สี ปน

รักใหโลก” แจกสื่อการเรียนรูดาน

สิ่งแวดลอมใหแกโรงเรียนระดับ

ประถมศึกษา 

247 

 (61.8%) 

109 

 (27.3%) 

44 

 (11.0%) 

2.51 

(มาก) 

รวม 321 

 (80.2%) 

69 

 (17.3%) 

10 

 (2.5%) 

2.78 

(มาก) 

 

 การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร 

 กลุมตัวอยางรูจักและเคยไดยินโครงการ 7 สี ชวยชาวบาน จัดกิจกรรมนําผูบริหารและ

นักแสดง ลงพื้นที่มอบถุงยังชีพ ชวยเหลือผูประสบภัยนํ้าทวมมากที่สุด (Χ = 2.85) รองลงมาคือ 

โครงการ 7 สี ชวยชาวบาน จัดกิจกรรมนําผูบริหารและนักแสดง ลงพื้นที่มอบเสื้อกันหนาว ชวยเหลือ

ผูประสบภัยหนาว (Χ = 2.77) และชอง 7 สี นํานักแสดงเลี้ยงอาหารกลางวันและจัดกิจกรรม 

นันทนาการตามมูลนิธิตาง ๆ (Χ = 2.62) 

 นอกจากน้ัน กลุมตัวอยางรูจักและเคยไดยินชอง 7 สี รวมบริจาคอุปกรณการเรียนและ

อุปกรณกีฬาใหแกโรงเรียนที่ขาดแคลน (Χ = 2.60) โครงการ 7 สี ชวยชาวบาน สานฝนการศึกษา  
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มอบทุนการศึกษาแกนักเรียนที่เรียนดี แตขาดโอกาสดานการศึกษา (Χ = 2.60) ชอง 7 สี รวมบริจาคเงิน

สนับสนุนกิจกรรมเพื่อการกุศลขององคกร และหนวยงานรัฐตาง ๆ (Χ = 2.54) และชอง 7 สี รวม

บริจาคเงิน เพื่อสรางสาธารณูปโภค อาทิ วัด โรงพยาบาล โรงเรียน เปนตน (Χ = 2.50) ตามลําดับ ดัง

รายละเอียดในตารางที่ 4.3 

 

ตารางที่ 4.3 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการรับรูรูปแบบกิจกรรมความ   

                      รับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 7 การบริจาคเพื่อการ 

                      กุศลขององคกร 

 

ขอ 

การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร รูจัก/เคย

ไดยิน 

ไมแนใจ ไมรูจัก/

ไมเคยได

ยิน 

คาเฉล่ีย / 

ความหมาย 

1. โครงการ 7 สี ชวยชาวบาน จัดกิจกรรม

นําผูบริหารและนักแสดง ลงพื้นท่ีมอบ

ถุงยังชีพ ชวยเหลือผูประสบภัย นํ้าทวม 

349 

(87.2%) 

42 

(10.5%) 

9 

(2.3%) 

2.85 

(มาก) 

2. โครงการ 7 สี ชวยชาวบาน จัดกิจกรรม

นําผูบริหารและนักแสดง ลงพื้นท่ีมอบ

เส้ือกันหนาว ชวยเหลือผูประสบภัย

หนาว 

319 

(79.8%) 

69 

(17.2%) 

12 

(3.0%) 

2.77 

(มาก) 

3. ชอง 7 สี นํานักแสดงเล้ียงอาหารกลางวัน

และจัดกิจกรรม นันทนาการตามมูลนิธิ

ตาง  ๆ 

278 

(69.5%) 

93 

(23.2%) 

29 

(7.3%) 

2.62 

(มาก) 

4. ชอง 7 สี รวมบริจาคอุปกรณการเรียน

และอุปกรณกีฬาใหแกโรงเรียนท่ีขาด

แคลน 

277 

(69.2%) 

86 

(21.5%) 

37 

(9.2%) 

2.60 

(มาก) 

5. โครงการ 7 สี ชวยชาวบาน สานฝน

การศึกษา มอบทุนการ ศึกษาแกนักเรียนท่ี

เรียนดี แตขาดโอกาสดานการศึกษา 

272 

(68.0%) 

95 

(23.8%) 

33 

(8.2%) 

2.60 

(มาก) 

           (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.3 (ตอ) : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการรับรูรูปแบบกิจกรรม   

                              ความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 7 การบริจาคเพื่อ  

                              การกุศลขององคกร 

 

ขอ 

การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร รูจัก/เคย

ไดยิน 

ไมแนใจ ไมรูจัก/

ไมเคยได

ยิน 

คาเฉล่ีย / 

ความหมาย 

6. ชอง 7 สี รวมบริจาคเงินสนับสนุน

กิจกรรมเพื่อการกุศลขององคกร และ

หนวยงานรัฐตาง  ๆ 

252 

(63.0%) 

112 

(28.0%) 

36 

(9.0%) 

2.54 

(มาก) 

7. ชอง 7 สี รวมบริจาคเงิน เพื่อสราง

สาธารณูปโภค อาทิ วัด โรงพยาบาล            

โรงเรียนฯ 

247 

(61.8%) 

105 

(26.2%) 

48 

(12.0%) 

2.50 

(มาก) 

รวม 316 

(79.0%) 

66 

(15.5%) 

18 

(4.5%) 

2.75 

(มาก) 

 

อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน 

 กลุมตัวอยางรูจักและเคยไดยินชอง 7 สี สนับสนุนใหพนักงานนําเสนอกิจกรรมอาสาสมัคร

ชวยเหลือชุมชน เชน กิจกรรมทําความสะอาดวัดและโรงเรียนที่เคยประสบภัยนํ้าทวม การสนับสนุน

อุปกรณกีฬาใหแกโรงเรียนในถิ่นทุรกันดาร เปนตน มากที่สุด (Χ = 2.59) รองลงมาคือ ชอง 7 สี 

สนับสนุนใหพนักงานเปนอาสาสมัครในกิจกรรมเพื่อสังคมตาง ๆ โดย1การสละเวลาและแรงงานในการ

ทํางานใหแกชุมชน 1เชน กิจกรรมปลูกปาชายเลน กิจกรรมลงพื้นที่แจกถุงยังชีพใหแกผูประสบภัยนํ้า

ทวม เปนตน (Χ = 2.58) และพนักงานของชอง 7 สี รวมซื้อผลิตภัณฑตาง ๆ เพื่อหารายไดเขาองคกร

การกุศลตาง ๆ เชน ปากกาของสภากาชาดไทย ดอกมะลิวันแมแหงชาติของสภาสังคมสงเคราะหแหง

ประเทศไทย เปนตน (Χ = 2.51) 

 นอกจากน้ัน กลุมตัวอยางรูจักและเคยไดยินพนักงานชอง 7 สี รวมจัดกิจกรรมทอดผาปาการ

กุศลใหแกวัดและโรงเรียนในถิ่นทุรกันดารเปนประจําทุกป (Χ = 2.40)) ชอง 7 สี สนับสนุนให

พนักงานรวมอบรมความรูดานสิ่งแวดลอมรวมกับชุมชนเปนประจําทุกเดือน เชน  เร่ืองการสราง

จิตสํานึกดานสิ่งแวดลอมชุมชน เร่ืองศึกษาการอนุรักษธรรมชาติตามรอยพระราชดําริ (Χ = 2.35) และ

พนักงานของชอง 7 สี รวมกันจัดต้ังชมรมธรรมะ เพื่อใหพนักงานมีแนวทางในการเรียนรูธรรมะ และ
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ฝกฝนอบรมตนเอง ผานกิจกรรมทางพระพุทธศาสนาตาง ๆ อาทิ การตักบาตร การปฏิบัติธรรมในวัน

สําคัญทางพระพุทธศาสนาตาง ๆ (Χ = 2.34) ตามลําดับ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.4 

 

ตารางที่ 4.4 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการรับรูรูปแบบกิจกรรมความ   

                     รับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 7 อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน 

                    

ขอ 
อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน รูจัก/เคย

ไดยิน 

ไมแนใจ ไมรูจัก/ไม

เคยไดยิน 

คาเฉล่ีย / 

ความหมาย 

1. ชอง 7 สี สนับสนุนใหพนักงานนําเสนอ

กิจกรรมอาสาชวยเหลือชุมชน เชน 

กิจกรรมทําความสะอาดวัดและโรงเรียน

ท่ีเคยประสบภัยนํ้าทวม การสนับสนุน

อุปกรณกีฬาใหแกโรงเรียนในถ่ิน

ทุรกันดาร เปนตน 

265 

(66.20%) 

106 

(26.50%) 

29 

(7.3%) 

2.59 

(มาก) 

2. ชอง 7 สี สนับสนุนใหพนักงานเปน

อาสาสมัครในกิจกรรมเพ่ือสังคมตาง  ๆ

โดย1การสละเวลาและแรงงานในการ

ทํางานใหแกชุมชน 1เชน กิจกรรมปลูก

ปาชายเลน กิจกรรมลงพื้นท่ีแจกถุงยัง

ชีพใหแกผูประสบภัยนํ้าทวม เปนตน 

262 

(65.50%) 

106 

(26.50%) 

32 

(8.00%) 

2.58 

(มาก) 

3. พนักงานของชอง 7 สี รวมซื้อผลิตภัณฑ

ตาง  ๆเพื่อหารายไดเขาองคกรการกุศล

ตางๆ เชน ปากกาของสภากาชาดไทย 

ดอกมะลิวันแมแหงชาติของสภาสังคม

สงเคราะหแหงประเทศไทย เปนตน 

245 

(61.20%) 

115 

(28.80%) 

40 

(1.00%) 

2.51 

(มาก) 

4. พนักงานชอง 7 สี รวมจัดกิจกรรม

ทอดผาปาการกุศลใหแกวัดและ

โรงเรียนในถ่ินทุรกันดารเปนประจําทุก

ป  

210 

(52.50%) 

116 

(29.00%) 

74 

(18.50%) 

2.40 

(มาก) 

       (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.4 (ตอ) : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการรับรูรูปแบบกิจกรรม  

                              ความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 7 อาสาสมัคร 

                              ชวยเหลือชุมชน 

 

ขอ 
อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน รูจัก/เคย

ไดยิน 

ไมแนใจ ไมรูจัก/ไม

เคยไดยิน 

คาเฉล่ีย / 

ความหมาย 

5. ชอง 7 สี สนับสนุนใหพนักงานรวม

อบรมความรูดานสิ่งแวดลอมรวมกับ

ชุมชนเปนประจําทุกเดือน เชน  เรื่อง

การสรางจิต สํานึกดานสิ่งแวดลอม

ชุมชน เรื่องศึกษาการอนุรักษธรรมชาติ

ตามรอยพระราชดําริ 

200 

(50.00%) 

140 

(35.00%) 

60 

(15.00%) 

2.35 

(มาก) 

6. พนักงานของชอง 7 สี รวมกันจัดต้ังชมรม

ธรรมะ เพื่อใหพนักงานมีแนวทางในการ

เรียนรูธรรมะ และฝกฝนอบรมตนเอง ผาน

กิจกรรมทางพระพุทธศาสนาตาง  ๆอาทิ 

การตักบาตร การปฏิบัติธรรมในวันสําคัญ

ทางพระพุทธศาสนาตาง  ๆ 

210 

(52.50%) 

116 

(29.00%) 

74 

(18.50%) 

2.34 

(มาก) 

รวม 239 

(59.80%) 

135 

(33.80%) 

26 

(6.40%) 

2.53 

(มาก) 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลที่เกี่ยวกับการรับรูประโยชนของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  

 กลุมตัวอยางมีการรับรูประโยชนของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 อยูในระดับมาก (Χ = 4.07) 

 โดยเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การชวยเหลือผูประสบภัยพิบัติตาง ๆ เชน การมอบถุง  

ยังชีพแกผูประสบภัยนํ้าทวม การมอบเสื้อกันหนาวแกผูประสบภัยหนาว เปนตน สามารถชวยบรรเทา

ความเดือดรอนของประชาชนได มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (Χ = 4.07)) รองลงมา คือ กิจกรรมอนุรักษ

ทรัพยากรสิ่งแวดลอม เชน กิจกรรมปลูกปา กิจกรรมเก็บขยะในแมนํ้าลําคลอง กิจกรรมรณรงคลดใช

ถุงพลาสติก เปนตน สามารถชวยลดปญหาสิ่งแวดลอมได (Χ = 4.04) และรายการสารคดี “ปนรักให
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โลก” ผูชมจะไดเรียนรูวิธีลดภาวะโลกรอนที่สามารถนําไปปรับใชในชีวิตประจําวันได (Χ = 3.99) 

ตามลําดับ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.5 

 

ตารางที่ 4.5 : แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการรับรูประโยชนของ                                   

                      กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 7  

 

ขอ 
ประโยชนของกิจกรรม

ความรับผิดชอบตอสังคมฯ 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

คาเฉล่ีย / 

ความหมาย 

1. การชวยเหลือผูประสบภัย

พิบัติตางๆ ของชอง 7 สี 

เชน การมอบถุงยังชีพแก

ผูประสบภัยนํ้าทวม การ

มอบเสื้อกันหนาวแก

ผูประสบภัยหนาว เปนตน 

สามารถชวยบรรเทาความ

เดือดรอนของประชาชนได 

140 

(35.0%) 

165 

(41.2%) 

83 

(20.8%) 

7 

(1.8%) 

5 

(1.2%) 

4.07 

(มาก) 

 

2. กิจกรรมอนุรักษทรัพยากร

สิ่งแวดลอมของชอง 7 สี 

เชน กิจกรรมปลูกปา 

กิจกรรมเก็บขยะในแมนํ้าลํา

คลอง กิจกรรมรณรงคลดใช

ถุงพลาสติก เปนตน 

สามารถชวยลดปญหา

สิ่งแวดลอมได 

130 

(32.5%) 

178 

(44.5%) 

74 

(18.5%) 

15 

(3.8%) 

3 

(0.8%) 

4.04 

(มาก) 

 

3. รายการสารคดี “ปนรักให

โลก” ผูชมจะไดเรียนรูวิธี

ลดภาวะโลกรอนท่ีสามารถ

นําไปปรับใชใน

ชีวิตประจําวันได 

117 

(29.3%) 

177 

(44.3%) 

93 

(23.2%) 

12 

(3.0%) 

1 

(0.2%) 

3.99 

(มาก) 

 

                                                 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.5(ตอ) : แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการรับรูประโยชน   

                             ของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 7  

                                                                

ขอ 
ประโยชนของกิจกรรม

ความรับผิดชอบตอสังคม ฯ 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

คาเฉล่ีย / 

ความหมาย 

4. การรวมบริจาคเงินสราง

สาธารณูปโภคของชอง 7 สี 

อาทิ วัด โรงพยาบาล 

โรงเรียน เปนตน ชวยสราง

และรักษาความสัมพันธอันดี

ระหวางองคกรกับชุมชนได 

125 

(31.3%) 

161 

(40.2%) 

99 

(24.8%) 

13 

(3.2%) 

2 

(0.5%) 

3.99 

(มาก) 

 

5. กิจกรรมการประกวดผลงาน

ดานสิ่งแวดลอม  อาทิ 

กิจกรรม “ปนรู ปนรัก กับ 7 

สี ปนรักใหโลก” และ

กิจกรรม “โรงเรียนตนแบบ

ปนรักใหโลก”  ทําให

เยาวชนสามารถนําแนวคิด

และวิธีลดภาวะโลกรอนไป

ปฏิบัติตามได 

114 

(28.5%) 

181 

(45.3%) 

90 

(22.5%) 

14 

(3.5%) 

1 

(0.2%) 

3.98 

(มาก) 

 

6. การสนับสนุนการแขงขัน

ฟุตบอลของชอง 7 สี ชวยให

เยาวชนใชเวลาใหเกิด

ประโยชน 

117 

(29.3%) 

170 

(42.4%) 

96 

(24.0%) 

14 

(3.5%) 

3 

(0.8%) 

3.96 

(มาก) 

 

7. การมอบทุนการศึกษาของ

ชอง 7 สี ชวยพัฒนาคุณภาพ

ดานการศึกษาและคุณภาพ

ชีวิตของเยาวชนใหดีขึ้น 

127 

(31.8%) 

158 

(39.5%) 

92 

(23.0%) 

18 

(4.5%) 

5 

(1.2%) 

3.96 

(มาก) 

 

                                                                                                                                         (ตารางมีตอ) 

 

ตารางที่ 4.5 : (ตอ) แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการรับรูประโยชน     

                              ของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 7  
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ขอ 
ประโยชนของกิจกรรม

ความรับผิดชอบตอสังคม ฯ 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

คาเฉล่ีย / 

ความหมาย 

8. การจัดกิจรรมเล้ียงอาหาร

กลางวันและจัดกิจกรรม 

นันทนาการตามโรงพยาบาล 

และมูลนิธิตาง ๆ ของชอง 7 

สี ชวยสรางความเพลิดเพลิน 

และผอนคลายความเครียด 

105 

(26.2%) 

166 

(41.5%) 

112 

(28.0%) 

14 

(3.5%) 

3 

(0.8%) 

3.89 

(มาก) 

 

9. การบริจาคอุปกรณการเรียน

และอุปกรณกีฬาของชอง 7 

สี ใหแกโรงเรียนท่ีขาด

แคลน ชวยเพิ่มการเรียนรู

ดานการศึกษาและดานกีฬา

ใหแกเยาวชน 

106 

(26.5%) 

168 

(42.0%) 

101 

(25.3%) 

20 

(5.0%) 

5 

(1.2%) 

3.88 

(มาก) 

 

10. การสนับสนุนพนักงานให

เปนอาสาสมัครในกิจกรรม

เพื่อสังคมตาง ๆ แสดงให

เห็นวาชอง 7 สี สงเสริมให

พนักงานสละเวลาบําเพ็ญ

ประโยชนเพื่อสวนรวม 

114 

(28.5%) 

151 

(37.8%) 

112 

(28.0%) 

18 

(4.5%) 

5 

(1.2%) 

3.88 

(มาก) 

 

11. พนักงานชอง 7 สี จัด

กิจกรรมทอดผาปาการกุศล 

ใหแกวัดและโรงเรียนในถ่ิน

ทุรกันดาร ชวยสราง

ความสัมพันธและความ

สามัคคีภายในองคกร 

109 

(27.2%) 

151 

(37.8%) 

114 

(28.5%) 

20 

(5.0%) 

6 

(1.5%) 

3.84 

(มาก) 

 

                                                                                                                                   (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.5 (ตอ) : แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการรับรูประโยชน  

                              ของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 7  

 

ขอ 

ประโยชนของกิจกรรมความ

รับผิดชอบตอสังคม ฯ 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

คาเฉล่ีย / 

ความหมา

ย 

12. การซื้อผลิตภัณฑตาง ๆ เพื่อหา

รายไดเขาองคกรการกุศลตาง ๆ 

ชวยใหพนักงานรูสึกมีสวนรวม

ในการทําประโยชนเพื่อสังคม 

97 

(24.3%) 

157 

(39.2%) 

130 

(32.5%) 

14 

(3.5%) 

2 

(0.5%) 

3.83 

(มาก) 

 

13. การบริจาคเงินชวยเหลือองคกร

การกุศลตาง ๆ ของชอง 7 สี เชน 

การบริจาคเงินสนับสนุนสมาคม

สหพันธคนพิการแหงประเทศ

ไทย การบริจาคเงินสนับสนุน

กองทัพบก เพื่อชวยเหลือ

ผูประสบภัยนํ้าทวม เปนตน 

สามารถทําใหประเด็นปญหา

สังคมน้ัน ๆ ลดลง 

119 

(29.8%) 

147 

(36.8%) 

95 

(23.8%) 

26 

(6.2%) 

13 

(3.2%) 

3.83 

(มาก) 

 

14. ชอง 7 สี สนับสนุนใหพนักงาน

นําเสนอกิจกรรมอาสาชวยเหลือ

ชุมชน  เชน กิจกรรมทําความ

สะอาดวัดและโรงเรียนท่ีเคย

ประสบภัยนํ้าทวมการสนับสนุน

อุปกรณกีฬาใหแกโรงเรียนใน

ถ่ินทุรกันดาร เปนตน ทําให

พนักงานเกิดความภาคภูมิใจใน

การรวมงานกับองคกรมากขึ้น 

92 

(23.0%) 

165 

(41.3%) 

122 

(30.5%) 

16 

(4.0%) 

5 

(1.2%) 

3.81 

(มาก) 

 

                                                                                                                                         (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.5 (ตอ) : แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการรับรูประโยชน  

                              ของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 7  

 

ขอ 
ประโยชนของกิจกรรม

ความรับผิดชอบตอสังคม ฯ 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

คาเฉล่ีย / 

ความหมาย 

15. ชอง 7 ส ีสนับสนุนพนักงาน

เขารับการอบรมความรูดาน

สิ่งแวดลอมรวมกับชุมชน  

เชน เรื่องการสรางจิตสํานึก

ดานสิ่งแวด ลอมชุมชน 

เรื่องศึกษาการอนุรักษธรรม 

ชาติตามรอยพระราชดําริ 

เปนตน ทําใหพนักงานและ

ชุมชนเกิดความตระหนักใน

การอนุรักษ

ทรัพยากรธรรมชาติมาก

ยิ่งขึ้น 

97 

(24.3%) 

161 

(40.2%) 

113 

(28.2%) 

23 

(5.8%) 

6 

(1.5%) 

3.80 

(มาก) 

 

16. การจัดต้ังชมรมธรรมะของ

พนักงานชอง 7 สี ชวย

สงเสริมใหพนักงานมี

คุณธรรม จริยธรรม และ

ศีลธรรมอันดีงาม  

95 

(23.8%) 

152 

(38.0%) 

122 

(30.4%) 

23 

(5.8%) 

8 

(2.0%) 

3.76 

(มาก) 

 

รวม  127 

(31.8%) 

186 

(46.5%) 

77 

(19.3%) 

9 

(2.3%) 

1 

(0.3%) 

4.07 

(มาก) 
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ผลการวิเคราะหขอมูลที่เกี่ยวกับการรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน            

ซึ่งสามารถอธิบายการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบของสังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบก

ชอง 7 

 การรับรูกิจกรรม CSR (รูปแบบและประโยชน) ซึ่งสงผลตอการรับรูรูปแบบความสัมพันธ

ระหวางองคกรกับประชาชน แบงออกเปน 2 รูปแบบ ไดแก การรับรูความสัมพันธแบบไมหวัง

ผลตอบแทน อยูในระดับมาก (Χ = 4.04) และการรับรูความสัมพันธตางตอบแทน อยูในระดับปาน

กลาง (Χ = 2.79) ตามลําดับ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.6 

การรับรูความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน โดยเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวากลุม

ตัวอยางรับรูวา ชอง 7 สี ใหความชวยเหลือประชาชน เพื่อใหประชาชนมีความเปนอยูที่ดีขึ้นมี

คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Χ = 4.01) รองลงมาคือ ชอง 7 สี ใสใจตอความเดือดรอนของประชาชน    

(Χ = 3.94) ชอง 7 สี ชวยเหลือประชาชนโดยไมหวังสิ่งตอบแทน (Χ = 3.79) และชอง 7 สี ใหความ

ชวยเหลือประชาชนเทาเทียมกัน (Χ = 3.78) ตามลําดับ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.7 

สําหรับการรับรูความสัมพันธตางตอบแทน โดยเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวากลุมตัวอยาง

รับรูวา ชอง 7 สี ชวยเหลือประชาชน โดยหวังเพิ่มกลุมผูชมใหมากขึ้นมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด     

(Χ = 2.91) รองลงมา คือ ชอง 7 สี ชวยเหลือประชาชน เพื่อหวังสรางขาวประชาสัมพันธ           

(Χ = 2.82) ชอง 7 สี ชวยเหลือประชาชน เพื่อใหประชาชนชื่นชอบมากกวาชองอ่ืน ๆ (Χ = 2.78) 

และการชวยเหลือประชาชนของชอง 7 สี ถือเปนการคืนกําไรตอบแทนประชาชน (Χ = 2.77) 

ตามลําดับ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.8 

 

ตารางที่ 4.6 : แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรูปแบบความสัมพันธ         

                      ซึ่งสามารถอธิบายการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบของสังคมของสถานีโทรทัศน 

                      สีกองทัพบกชอง 7  

 

รูปแบบความสัมพันธ มากท่ีสุด มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

คาเฉล่ีย / 

ความหมาย 

ความสัมพันธแบบไมหวัง

ผลตอบแทน 

145 

(36.3%) 

146 

(36.5%) 

93 

(23.2%) 

11 

(2.8%) 

5 

(1.2%) 

4.04 

(มาก) 

ความสัมพันธตางตอบแทน 47 

(11.8%) 

77 

(19.3%) 

85 

(21.3%) 

125 

(31.3%) 

66 

(16.5%) 

2.79 

(ปานกลาง) 
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ตารางที่ 4.7 : แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรูปแบบความสัมพันธ         

                     ซึ่งสามารถอธิบายการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบของสังคมของสถานีโทรทัศนสี   

                     กองทัพบกชอง 7 ในสวนของความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน 

 

ขอ 
ความสัมพันธแบบไมหวัง

ผลตอบแทน 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

คาเฉล่ีย / 

ความหมาย 

1. ชอง 7 สี ใหความชวยเหลือ

ประชาชน เพื่อใหประชาชนมี

ความเปนอยูท่ีดีขึ้น 

121 

(30.2%) 

177 

(44.3%) 

90 

(22.5%) 

9 

(2.2%) 

3 

(0.8%) 

4.01 

(มาก) 

2. ชอง 7 สี ใสใจตอความ

เดือดรอนของประชาชน  

106 

(26.4%) 

180 

(45.0%) 

99 

(24.8%) 

12 

(3.0%) 

3 

(0.8%) 

3.94 

(มาก) 

3. ชอง 7 สี ชวยเหลือ

ประชาชนโดยไมหวังสิ่ง

ตอบแทน 

99 

(24.8%) 

154 

(38.5%) 

122 

(30.5%) 

12 

(3.5%) 

13 

(3.2%) 

3.79 

(มาก) 

4. ชอง 7 ส ีใหความชวยเหลือ

ประชาชนเทาเทียมกัน 

93 

(23.2%) 

161 

(40.2%) 

118 

(29.5%) 

22 

(5.5%) 

6 

(1.5%) 

3.78 

(มาก) 

 รวม 145 

(36.3%) 

146 

(36.5%) 

93 

(23.2%) 

11 

(2.8%) 

5 

(1.2%) 

4.04 

(มาก) 

 

ตารางที่ 4.8 : แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรูปแบบความสัมพันธ         

                     ซึ่งสามารถอธิบายการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบของสังคมของสถานีโทรทัศนสี   

                     กองทัพบกชอง 7 ในสวนของความสัมพันธตางตอบแทน 

 

ขอ 
ความสัมพันธตางตอบแทน มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

คาเฉล่ีย / 

ความหมาย 

1. ชอง 7 สี ชวยเหลือประชาชน 

โดยหวังเพิ่มกลุมผูชม ใหมาก

ขึ้น 

38 

(9.5%) 

87 

(21.7%) 

121 

(30.3%) 

107 

(26.7%) 

47 

(11.8%) 

2.91 

(ปานกลาง) 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.8 (ตอ) : แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรูปแบบ 

   ความสัมพันธ ซึ่งสามารถอธิบายการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบของสังคม 

   ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ในสวนของความสัมพันธตางตอบแทน 

 

ขอ 
ความสัมพันธตางตอบแทน มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

คาเฉล่ีย / 

ความหมาย 

2. ชอง 7 สี ชวยเหลือประชาชน 

เพื่อหวังสรางขาว

ประชาสัมพันธ 

34 

(8.50%) 

91 

(22.8%) 

101 

(25.2%) 

116 

(29.0%) 

58 

(14.5%) 

2.82 

(ปานกลาง) 

3. ชอง 7 สี ชวยเหลือประชาชน 

เพื่อใหประชาชนชื่นชอบ

มากกวาชองอ่ืน ๆ 

35 

(8.80%) 

71 

(17.7%) 

118 

(29.5%) 

122 

(30.5%) 

54 

(13.5%) 

2.78 

(ปานกลาง) 

4. การชวยเหลือประชาชนของ

ชอง 7 สี ถือเปนการคืนกําไร

ตอบแทนประชาชน   

36 

(9.0%) 

85 

(21.2%) 

96 

(24.0%) 

116 

(29.0%) 

67 

(16.8%) 

2.77 

(ปานกลาง) 

 รวม 47 

(11.8%) 

77 

(19.3%) 

85 

(21.3%) 

125 

(31.3%) 

66 

(16.5%) 

2.79 

(ปานกลาง) 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลที่เกี่ยวกับการรับรูมิติความสัมพันธ ซึ่งสามารถอธิบายการดําเนินกิจกรรม

ความรับผิดชอบของสังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ระหวางประชาชนกับ

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  

 การรับรูมิติความสัมพันธในมิติดานตาง ๆ กัน ซึ่งเปนผลจากการดําเนินกิจกรรมความ

รับผิดชอบตอสังคม ไดแก  การรวมกันควบคุม มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (Χ = 4.10) รองลงมาคือ ความ

ไววางใจ (Χ = 3.98) ความพึงพอใจ (Χ = 3.93) และความผูกพัน (Χ = 3.81) ตามลําดับ ดัง

รายละเอียดในตารางที่ 4.9   

 การรวมกันควบคุม เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวากลุมตัวอยางรับรูวา ชอง 7 สี ให

ความสําคัญตอการชวยเหลือประชาชน มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Χ = 3.85) รองลงมาคือ ชอง 7 สี 

จัดกิจกรรมตาง ๆ โดยคํานึงถึงความตองการของประชาชน (Χ = 3.78) และชอง 7 สี รับฟงความ

คิดเห็นของประชาชนผานชองทางตาง ๆ (Χ = 3.72) สวนขอที่กลุมตัวอยางมีการรับรูนอยที่สุด คือ 

ชอง 7 สี นําความคิดเห็นของประชาชนไปปรับใชในกิจกรรมตาง ๆ (Χ =3.62) ตามลําดับ ดัง

รายละเอียดในตารางที่ 4.10 
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 ความไววางใจ เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวากลุมตัวอยางรับรูวา ชอง 7 สี ไดรับการยอมรับ

อยางกวางขวาง มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Χ = 4.04) รองลงมา คือ ชอง 7 สี เปนองคกรที่นาเชื่อถือ 

(Χ = 4.03) และชอง 7 สี เปนองคกรที่คนทั่วไปชื่นชอบ (Χ = 4.02) สวนขอที่กลุมตัวอยางมีรับรูนอย

ที่สุด คือ ทุกคร้ังที่ชอง 7 สี ริเร่ิมกิจกรรมใหม ๆ จะยึดถือความคิดเห็นของประชาชนเปนหลัก         

(Χ = 3.79) ตามลําดับ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.11 

ความพึงพอใจ เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวากลุมตัวอยาง พอใจกับกิจกรรมที่เปน

ประโยชนตอสังคมของชอง 7 ส ีมคีะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Χ = 4.04) รองลงมาคือ ชอง 7 สี เปน

องคกรที่สนับสนุนกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม (Χ = 3.93) รูสึกพึงพอใจเมื่อไดรับชมรายการ

ขาวของชอง 7 ส ี(Χ = 3.81) รูสึกพึงพอใจเมื่อไดรับชมรายการสารคดีของชอง 7 สี (Χ = 3.79) รูสึก

พึงพอใจเมื่อไดรับชมรายการเกมโชวของชอง 7 สี (Χ = 3.67) และรูสึกพึงพอใจเมื่อไดรับชมละคร

ของชอง 7 ส ี(Χ = 3.63) สวนขอที่กลุมตัวอยางมีการรับรูนอยที่สุด คือ อ่ืน ๆ (การถายทอดสดการ

แขงกีฬา และรายการเกมโชวรูปใหม ๆ เชน รายการเซฟกระทะเหล็ก เปนตน)ตามลําดับ                 

ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.12 

 ความผูกพัน เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ชอง 7 สี ไดรับการยอมรับจากชุมชน มีคะแนน

เฉลี่ยสูงที่สุด (Χ = 4.08) รองลงมาคือ ชอง 7 สี จัดกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคมเพื่อรักษา

ความสัมพันธกับประชาชน (Χ = 4.03)  ชอง 7 สี จัดกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคมเพื่อสราง

ความสัมพันธกับประชาชน (Χ = 4.03) รูสึกผูกพันและอยากชมรายการตาง ๆ ของชอง 7 สี 

มากกวาชองอ่ืน ๆ (Χ = 3.82) และมีความสัมพันธที่ดีกับชอง 7 สี มากกวาชองอ่ืน ๆ (Χ = 3.71) 

สวนขอที่กลุมตัวอยางมีการรับรูนอยที่สุด คือ ถามีโอกาสทานอยากรวมงานกับชอง 7 สี (Χ = 3.60) 

ตามลําดับ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.13 
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ตารางที่ 4.9 : แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามมิติความสัมพันธ       

        ซึ่งสามารถอธิบายการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบของสังคมของสถานีโทรทัศน    

        สีกองทัพบกชอง 7 ระหวางประชาชนกับสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  

 

มิติความสัมพันธ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 
คาเฉล่ีย / 

ความหมาย 

การรวมกันควบคุม 96 

(24.0%) 

165 

(41.2%) 

111 

(27.8%) 

23 

(5.8%) 

5 

(1.2%) 

4.10 

(มาก) 

ความไววางใจ 140 

(35.0%) 

173 

(43.2%) 

76 

(19.0%) 

10 

(2.5%) 

1 

(0.3%) 

3.98 

(มาก) 

ความพึงพอใจ 134 

(33.5%) 

133 

(33.2%) 

106 

(26.5%) 

23 

(5.8%) 

4 

(1.0%) 

3.93 

(มาก) 

ความผูกพัน 126 

(31.5%) 

171 

(42.8%) 

87 

(21.8%) 

14 

(3.4%) 

2 

(0.5%) 

3.81 

(มาก) 

 

ตารางที่ 4.10 : แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามมิติความสัมพันธ       

                        ในมิติการรวมกันควบคุมซึ่งสามารถอธิบายการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบของ 

                        สังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ระหวางประชาชนกับสถานีโทรทัศนสี 

                        กองทัพบกชอง 7  

 

ขอ มิติการรวมกันควบคุม 
มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

คาเฉล่ีย / 

ความหมาย 

1. ชอง 7 สี ใหความสําคัญ

ตอการชวยเหลือ

ประชาชน 

102 

(25.5%) 

163 

(40.8%) 

110 

(27.4%) 

23 

(5.8%) 

2 

(0.5%) 

3.85 

(มาก) 

2. ชอง 7 สี จัดกิจกรรมตาง 

ๆ โดยคํานึงถึงความ

ตองการของประชาชน 

86 

(21.5%) 

173 

(43.2%) 

110 

(27.5%) 

27 

(6.8%) 

4 

(1.0%) 

3.78 

(มาก) 

            (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.10 (ตอ) : แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามมิติความสัมพันธ       

                                ในมิติการรวมกันควบคุมซึ่งสามารถอธิบายการดําเนินกิจกรรมความ 

                                รับผิดชอบของสังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ระหวางประชาชน 

                                กับสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  

 

ขอ มิติการรวมกันควบคุม 
มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

คาเฉล่ีย / 

ความหมาย 

3. ชอง 7 ส ีรับฟงความ

คิดเห็นของประชาชน

ผานชองทางตาง ๆ 

80 

(20.0%) 

162 

(40.5%) 

127 

(31.8%) 

26 

(6.5%) 

5 

(1.2%) 

3.72 

(มาก) 

4. ชอง 7 สี ใหความสําคัญ

ตอความคิดเห็นของ

ประชาชนทุกกลุมโดยเทา

เทียมกัน 

74 

(18.5%) 

170 

(42.5%) 

122 

(30.5%) 

28 

(7.0%) 

6 

(1.5%) 

3.70 

(มาก) 

5. ความคิดเห็นของทานมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจ

ของ  ชอง 7 ส ี

87 

(21.8%) 

137 

(34.2%) 

126 

(31.5%) 

42 

(10.5%) 

8 

(2.0%) 

3.63 

(มาก) 

6. ชอง 7 สี นําความคิดเห็น

ของประชาชนไปปรับใช

ในกิจกรรม 

73 

(18.3%) 

150 

(37.5%) 

137 

(34.2%) 

32 

(8.0%) 

8 

(2.0%) 

3.62 

(มาก) 

 รวม 96 

(24.0%) 

165 

(41.2%) 

111 

(27.8%) 

23 

(5.8%) 

5 

(1.2%) 

4.10 

(มาก) 
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ตารางที่ 4.11 : แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามมิติความสัมพันธ       

          ในมิติความไววางใจ ซึ่งสามารถอธิบายการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบของ 

          สังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ระหวางประชาชนกับสถานีโทรทัศนสี  

          กองทัพบกชอง 7  

       

ขอ มิติความไววางใจ 
มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

คาเฉล่ีย / 

ความหมาย 

1. ชอง 7 สี ไดรับการยอมรับ

อยางกวางขวาง 

117 

(29.2%) 

194 

(48.5%) 

80 

(20.0%) 

6 

(1.5%) 

3 

(0.8%) 

4.04 

(มาก) 

2. ชอง 7 สี เปนองคกรท่ี

นาเชื่อถือ 

124 

(31.0%) 

175 

(43.8%) 

90 

(22.5%) 

9 

(2.2%) 

2 

(0.5%) 

4.03 

(มาก) 

3. ชอง 7 สี เปนองคกรท่ีคน

ท่ัวไปชื่นชอบ 

121 

(30.2%) 

179 

(44.8%) 

92 

(23.0%) 

4 

(1.0%) 

4 

(1.0%) 

4.02 

(มาก) 

4. ชอง 7 สี เปนสถานี 

โทรทัศนท่ีมีความเชี่ยวชาญ

ในการผลิตรายการโทรทัศน 

128 

(32.0%) 

170 

(42.4%) 

86 

(21.5%) 

15 

(21.5%) 

1 

(0.3%) 

4.02 

(มาก) 

5. ชอง 7 สี สามารถทําตามคํา

ขวัญท่ีกลาวไววา  “ชอง 7 สี 

ทีวีเพื่อคุณ” ได 

118 

(29.5%) 

170 

(42.5%) 

93 

(23.2%) 

15 

(3.8%) 

4 

(1.0%) 

3.96 

(มาก) 

6. ทุกครั้งท่ีชอง 7 สี ริเริ่ม

กิจกรรมใหม ๆ จะยึดถือ

ความคิดเห็นของประชาชน

เปนหลัก 

85 

(21.2%) 

176 

(44.0%) 

112 

(28.0%) 

23 

(5.8%) 

4 

(1.0%) 

3.79 

(มาก) 

 รวม 140 

(35.0%) 

173 

(43.2%) 

76 

(19.0%) 

10 

(2.5%) 

1 

(0.3%) 

3.98 

(มาก) 
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ตารางที่ 4.12 : แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามมิติความสัมพันธ       

          ในมิติความพึงพอใจ ซึ่งสามารถอธิบายการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบของ 

          สังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ระหวางประชาชนกับสถานีโทรทัศนสี  

          กองทัพบกชอง 7 

       

ขอ มิติความพึงพอใจ 
มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

คาเฉล่ีย / 

ความหมาย 

1. ทานพอใจกับกิจกรรมท่ี

เปนประโยชนตอสังคม

ของ ชอง 7 ส ี

155 

(38.8%) 

133 

(33.2%) 

90 

(22.5%) 

15 

(3.8%) 

7 

(1.8%) 

4.04 

(มาก) 

2. ชอง 7 สี เปนองคกรท่ี

สนับสนุนกิจกรรมท่ีเปน

ประโยชนตอสังคม 

124 

(31.0%) 

153 

(38.2%) 

100 

(25.0%) 

18 

(4.5%) 

5 

(1.3%) 

3.93 

(มาก) 

3. ทานรูสึกพึงพอใจเม่ือ

ไดรับชมรายการขาวของ

ชอง 7 สี 

105 

(26.3%) 

157 

(39.2%) 

102 

(25.5%) 

28 

(7.0%) 

8 

(2.0%) 

3.81 

(มาก) 

4. ทานรูสึกพึงพอใจเม่ือ

ไดรับชมรายการสารคดี

ของชอง 7 ส ี

93 

(23.2%) 

169 

(42.2%) 

105 

(26.3%) 

27 

(6.8%) 

6 

(1.5%) 

3.79 

(มาก) 

5. ทานรูสึกพึงพอใจเม่ือ

ไดรับชมรายการเกมโชว

ของชอง 7 ส ี

155 

(38.8%) 

133 

(33.2%) 

90 

(22.4%) 

15 

(3.8%) 

7 

(1.8%) 

3.67 

(มาก) 

6. ทานรูสึกพึงพอใจเม่ือ

ไดรับชมละครของชอง 7 

ส ี

104 

(26.0%) 

124 

(31.0%) 

114 

(28.5%) 

36 

(9.0%) 

22 

(5.5%) 

3.63 

(มาก) 

                                                                                                                                         (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.12 (ตอ) : แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามมิติความสัมพันธ       

                  ในมิติความพึงพอใจ ซึ่งสามารถอธิบายการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบของ 

                  สังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ระหวางประชาชนกับ          

                  สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

 

ขอ มิติความพึงพอใจ 
มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

คาเฉล่ีย / 

ความหมาย 

7 อ่ืน ๆ 

(การถายทอดสดการแขง

กีฬา และรายการเกมโชว

รูปใหม ๆ เชน รายการ

เซฟกระทะเหล็ก เปนตน) 

57 

 

(14.3%) 

84 

(21.0%) 

157 

(39.2%) 

28 

(7.0%) 

74 

(18.5%) 

3.06 

(มาก) 

 
รวม 

134 

(33.5%) 

133 

(33.2%) 

106 

(26.5%) 

23 

(5.8%) 

4 

(1.0%) 

3.93 

(มาก) 

 

ตารางที่ 4.13 : แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามมิติความสัมพันธ       

          ในมิติความผูกพัน ซึ่งสามารถอธิบายการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบของสังคม 

          ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ระหวางประชาชนกับสถานีโทรทัศนสี  

          กองทัพบกชอง 7 

           

ขอ มิติความผูกพัน 
มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

คาเฉล่ีย / 

ความหมาย 

1. ชอง 7 สี ไดรับการยอมรับจาก

ชุมชน 

139 

(34.8%) 

163 

(40.8%) 

89 

(22.2%) 

8 

(2.0%) 

1 

(0.2%) 

4.08 

(มาก) 

2. ชอง 7 สี จัดกิจกรรมท่ีเปน

ประโยชนตอสังคมเพื่อรักษา

ความสัมพันธกับประชาชน 

127 

(31.8%) 

173 

(43.2%) 

86 

(21.5%) 

12 

(3.0%) 

2 

(0.5%) 

4.03 

(มาก) 

                                                                                                                                      (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.13 (ตอ) : แสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามมิติความสัมพันธ       

                  ในมิติความผูกพัน ซึ่งสามารถอธิบายการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบของ   

                  สังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ระหวางประชาชนกับ  

                  สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

 

ขอ มิติความผูกพัน 
มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

คาเฉล่ีย / 

ความหมาย 

3. ชอง 7 สี จัดกิจกรรมทีเปน

ประโยชนตอสังคมเพื่อสราง

ความสัมพันธกับประชาชน 

128 

(32.0%) 

173 

(43.2%) 

85 

(21.2%) 

11 

(2.8%) 

3 

(0.8%) 

4.03 

(มาก) 

4. ทานรูสึกผูกพันและอยากชม

รายการตาง ๆ ของชอง 7 สี 

มากกวาชองอ่ืนๆ 

97 

(24.2%) 

169 

(42.2%) 

107 

(26.8%) 

19 

(4.8%) 

8 

(2.0%) 

3.82 

(มาก) 

5. ทานมีความสัมพันธท่ีดีกับชอง 

7 สี มากกวาชองอ่ืน ๆ 

97 

(24.2%) 

142 

(35.5%) 

124 

(31.0%) 

23 

(5.8%) 

14 

(3.5%) 

3.71 

(มาก) 

6. ถามีโอกาสทานอยากรวมงาน

กับชอง 7 สี 

93 

(23.3%) 

137 

(34.2%) 

110 

(27.5%) 

36 

(9.0%) 

24 

(6.0%) 

3.60 

(มาก) 

 รวม 
126 

(31.5%) 

171 

(42.8%) 

87 

(21.8%) 

14 

(3.4%) 

2 

(0.5%) 

3.81 

(มาก) 

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1  การรับรูกิจกรรม CSR (รูปแบบและประโยชน) ของประชาชนที่มีตอ

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 สามารถพยากรณการรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกร

กับประชาชน  

ในสวนของสมมติฐานที่ 1 ตัวแปรอิสระ ไดแก  

(1) การวิเคราะหการรับรูกิจกรรม CSR ประกอบดวย รูปแบบกิจกรรม CSR (การสงเสริม

ประเด็นสังคมขององคกร (SUPPORT) การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร (DONATE) และ

อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน (VOLUNTEER))   

(2) ประโยชนของกิจกรรม CSR ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  

สวนตัวแปรตาม ไดแก การรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน 

ประกอบดวย ความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน (FR1) และความสัมพันธตางตอบแทน (FR2)  
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ผูวิจัยใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบ

สมมติฐานที่ 1 การวิเคราะหความสัมพันธแบบเพียรสันระหวางตัวแปรพยากรณดวยกันเองพบวา   

มีคาความสัมพันธระดับตํ่าถึงปานกลาง (r2 = .333 - .509) จึงสรุปไดวาไมมีความสัมพันธกัน

ระหวางตัวแปรพยากรณ (Multicollinearity) จนสงผลกระทบตอการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ  

ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.14      

 

ตารางที่ 4.14 : ความสัมพันธระหวางตัวแปรพยากรณคือ การรับรูกิจกรรม CSR (รูปแบบกิจกรรม  

         CSR (การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร และ  

         อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน) และประโยชนของกิจกรรม CSR) ของสถานีโทรทัศนส ี

         กองทัพบกชอง 7 สวนตัวแปรตามคือ การรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกรกับ 

         ประชาชน (ประกอบดวย ความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน และความสัมพันธ  

                      ตางตอบแทน)  

 

 Support Donate Volunteer Benefit FR1 FR2 

Support 1 .343* .356* .333* .266* .17 

Donate  1 .509* .387* .302* .109* 

Volunteer   1 .370* .252* .212* 

Benefit    1 .510* .152* 

FR 1     1 .080 

FR 2      1 

 

การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณแบบ Multivariate พบวา การรับรูกิจกรรม CSR 

ประกอบดวย รูปแบบกิจกรรม CSR (การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร การบริจาคเพื่อการกุศล

ขององคกร และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน) และประโยชนของกิจกรรม CSR ของสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 สามารถพยากรณความแปรปรวนของการรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวาง

องคกรกับประชาชน ในความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

0(Wilks’ Lambda = 1297.75; p < .05) ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.15     

การวิเคราะห Univariate พบวา การรับรูกิจกรรม CSR ประกอบดวย รูปแบบกิจกรรม CSR 

(การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร และอาสาสมัครชวยเหลือ

ชุมชน) และประโยชนของกิจกรรม CSR ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 สามารถพยากรณ
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ความเปลี่ยนแปลงการรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน ในความสัมพันธ

แบบไมหวังผลตอบแทนอยางมีนัยสําคัญ (F = 38.26; p < .05) และพยากรณความแปรปรวนการ

รับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน ในความสัมพันธตางตอบแทนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ (F = 6.38; p < .05) (ตารางที่ 4.15) 

คาสหสัมพันธพหุคูณของการรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน ใน

ความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน กับรูปแบบกิจกรรม CSR (การสงเสริมประเด็นสังคมของ

องคกร การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน) และประโยชนของ

กิจกรรม CSR ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 มีคาเทากับ .528  (F = 38.26, Sig =.000 ) ทั้งน้ี 

รูปแบบกิจกรรม CSR (การสงเสริมประเด็นทางสังคม การบริจาคตรง และอาสาชวยเหลือชุมชน) 

และประโยชนของกิจกรรม CSR ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 สามารถอธิบายความ

แปรปรวนของการรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน ในความสัมพันธแบบไม

หวังผลตอบแทนไดรอยละ 27.9 และเมื่อปรับคาแลว (adjusted) หากนําสมการที่ไดจากกลุมตัวอยาง

ไปใชกับกลุมตัวอยางอ่ืนคาอํานาจในการทํานายจะลดลงเปนรอยละ 27.20 

คาสหสัมพันธพหุคูณของการรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน       

ในความสัมพันธแบบตางตอบแทน กับรูปแบบกิจกรรม CSR (การสงเสริมประเด็นสังคมของ

องคกร การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน) และประโยชนของ

กิจกรรม CSR ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 มีคาเทากับ .246  (F = 6.38, Sig = .000 ) ทั้งน้ี 

รูปแบบกิจกรรม CSR (การสงเสริมประเด็นทางสังคม การบริจาคตรง และอาสาชวยเหลือชุมชน) 

และประโยชนของกิจกรรม CSR ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 อธิบายความแปรปรวน

การรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน ในความสัมพันธแบบตางตอบแทนได

รอยละ 6.10 และเมื่อปรับคาแลว (adjusted) หากนําสมการที่ไดจากกลุมตัวอยางไปใชกับกลุม

ตัวอยางอ่ืนคาอํานาจในการทํานายจะลดลงเปนรอยละ 5.10 (ตารางที่ 4.15) 
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ตารางที่ 4.15 : Multivariate Tests of Significance and Regression Coefficients  

 

 VALUE F HYPOTH.DF ERROR.DF SIG. 

Wilks’Lambda: 

FR 

 

.753 

 

5.79 

 

20.00 

 

1297.75 

 

.000 

Univariate-Test  

Variable R2  R R2adj. F SIG. 

FR1 .279 .528 .272 38.26* .000 

FR2 .061 .246 .051 6.38* .000 

 

ผูวิจัยใชสถิติ Multivariate Regression Analysis โดยมีตัวแปรพยากรณ 2 ตัว ไดแก รูปแบบ

กิจกรรม CSR (ประกอบดวย การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร (SUPPORT) การบริจาคเพื่อการ

กุศลขององคกร (DONATE) และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน (VOLUNTEER)) และการรับรู

ประโยชนของกิจกรรม CSR (BENEFIT) และตัวแปรตามไดแก การรับรูรูปแบบความสัมพันธ

ระหวางองคกรกับประชาชน ในความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน (FR1) ดังรายละเอียดใน

ตารางที่ 4.16    

ผลการวิเคราะหตัวแปรพยากรณแตละตัวพบวา การรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR 

(BENEFIT) สามารถพยากรณการรับรูความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทนไดอยางมีนัยสําคัญ         

(t = 9.13; p < .05) ในขณะที่ การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร (SUPPORT) (t = 1.71; p > .05) 

การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร (DONATE) (t = 1.91; p >.05) และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน 

(VOLUNTEER) (t = .178; p >.05) ไมสามารถพยากรณการรับรูความสัมพันธแบบไมหวัง

ผลตอบแทนไดอยางมีนัยสําคัญ (ตารางที่ 4.16) 

สมการพยากรณที่ไดจากการวิเคราะหน้ี คือ ความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน = 1.040 

+ .508 ประโยชนของกิจกรรม CSR (BENEFIT) 
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ตารางที่ 4.16 : การวิเคราะหถดถอย คาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression   

Coefficients) ของการรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน               

ในความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน  

 

การรับรูกิจกรรม 

CSR 

ความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน (FR1) 

B Beta SD. ERR. t SIG. 

(Constant) 1.040 .081 .282 3.69 .000 

Support  .156 .099 .091 1.71 .088 

Donate .169 .009 .089 1.91 .057 

Volunteer .013 .442 .076 .178 .859 

Benefit .508 .081 .056 9.13* .000 

    R2 = .279       

    R = .528      

    R2adj. = .272 

   หมายเหตุ * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

ผูวิจัยใชสถิติ Multivariate Regression Analysis โดยมีตัวแปรพยากรณ 2 ตัว ไดแก รูปแบบ

กิจกรรม CSR (ประกอบดวย การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร (SUPPORT) การบริจาคเพื่อการ

กุศลขององคกร (DONATE) และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน (VOLUNTEER)) และการรับรู

ประโยชนของกิจกรรม CSR (BENEFIT) และตัวแปรตามไดแก การรับรูรูปแบบความสัมพันธ

ระหวางองคกรกับประชาชน ในความสัมพันธตางตอบแทน (FR2) ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.17  

ผลการวิเคราะหตัวแปรพยากรณแตละตัวพบวา อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน 

(VOLUNTEER) สามารถพยากรณการรับรูความสัมพันธตางตอบแทนไดอยางมีนัยสําคัญ                  

(t = 2.86; p < .05) ในขณะที่ การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร (SUPPORT) (t = 1.96; p >.05) 

การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร (DONATE) (t = -.686; p >.05) และการรับรูประโยชนของ

กิจกรรม CSR (BENEFIT) (t = 1.27; p >.05) ไมสามารถพยากรณการรับรูความสัมพันธตางตอบแทน

ไดอยางมีนัยสําคัญ (ตารางที่ 4.17) 

สมการพยากรณที่ไดจากการวิเคราะหน้ี คือ ความสัมพันธตางตอบแทน = .929+ .346 

อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน (VOLUNTEER) 
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ตารางที่ 4.17 : การวิเคราะหถดถอย คาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression  

          Coefficients) ของการรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน ใน 

         ความสัมพันธแบบตางตอบแทน  

 

การรับรูกิจกรรม 

CSR 

ความสัมพันธแบบตางตอบแทน (FR 2) 

B Beta SD. ERR. t SIG. 

(Constant) .929  .449 2.07 .039 

Support .284 .106 .145 1.96 .051 

Donate -.097 -.041 .141 -.686 .493 

Volunteer .346 .169 .121 2.86* .004 

Benefit .112 .070 .089 1.27 .207 

   R2 = .061     

   R =  .246      

   R2adj. = .051 

  หมายเหตุ * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

สรุปสมมติฐานที่ 1 การรับรูกิจกรรม CSR (รูปแบบและประโยชน) ของประชาชนที่มีตอ

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 สามารถพยากรณการรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกร

กับประชาชน ซึ่งประกอบดวย ความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน และความสัมพันธตางตอบ

แทน โดยมีตัวแปรพยากรณ ไดแก รูปแบบกิจกรรม CSR (ประกอบดวย การสงเสริมประเด็นสังคม

ขององคกร (SUPPORT) การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร (DONATE) และอาสาสมัครชวยเหลือ

ชุมชน (VOLUNTEER)) และการรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR (BENEFIT)  

การรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน ในความสัมพันธแบบไมหวัง

ผลตอบแทน ผลการวิเคราะหตัวแปรพยากรณแตละตัวพบวา การรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR 

(BENEFIT) สามารถพยากรณการรับรูความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทนไดอยางมีนัยสําคัญ 

สําหรับการรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน ในความสัมพันธตาง

ตอบแทน ผลการวิเคราะหตัวแปรพยากรณแตละตัวพบวา อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน 

(VOLUNTEER) สามารถพยากรณการรับรูความสัมพันธตางตอบแทนไดอยางมีนัยสําคัญ 
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สมมติฐานที่ 2 การรับรูความสัมพันธในมิติตาง ๆ ของประชาชน (ความไววางใจ การรวมกัน

ควบคุม ความพึงพอใจ และความผูกพัน) ซึ่งสามารถพยากรณการรับรูกิจกรรม CSR (รูปแบบและ

ประโยชน) ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  

 ในสมมติฐานที่ 2 ตัวแปรอิสระ ไดแก  

 (1) การวิเคราะหการรับรูกิจกรรม CSR ประกอบดวย รูปแบบกิจกรรม CSR (การ

สงเสริมประเด็นสังคมขององคกร (SUPPORT) การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร (DONATE) และ

อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน (VOLUNTEER))  

 (2) ประโยชนของกิจกรรม CSR ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  

 สวนตัวแปรตาม ไดแก การรับรูความสัมพันธในมิติตาง ๆ กัน ซึ่งสามารถพยากรณการ

รับรูกิจกรรม CSR (รูปแบบและประโยชน) ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ประกอบดวย 

ความไววางใจ (D1) การรวมกันควบคุม (D2) ความผูกพัน (D3) และความพึงพอใจ (D4)  

 ผูวิจัยใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบ

สมมติฐานที่ 2 

 การวิเคราะหความสัมพันธแบบเพียรสันระหวางตัวแปรอิสระดวยกันเองพบวา มีคา

ความสัมพันธระดับตํ่าถึงปานกลาง (R2 = .333 - .509) จึงสรุปไดวาไมมีความสัมพันธกันระหวางตัว

แปรอิสระ (Multicollinearity) จนสงผลกระทบตอการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ ดังรายละเอียด

ในตารางที่ 4.18   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



69 

ตารางที่ 4.18 : ความสัมพันธของการรับรูความสัมพันธในมิติตาง ๆ (ความไววางใจ การรวมกัน 

                         ควบคุม ความผูกพัน และความพึงพอใจ) ซึ่งสามารถพยากรณจากการรับรูกิจกรรม CSR  

                       (รูปแบบและประโยชน) ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  

 

 Support Donate Volunteer Benefit D 1 

 

D 2 

 

D 3 

 

D 4 

 

Support 1 .343* .356* .333* .27* .28* .294* .223* 

Donate  1 .509* .387* .225* .279* .163* .239* 

Volunteer   1 .370* .266* .266* .241* .255* 

Benefit    1 .508* .465* .363* .397* 

D 1     1 .579* .638* .505* 

D 2      1 .559* .467* 

D 3       1 .646* 

D 4        1 

 

การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณแบบ Multivariate พบวา การรับรูกิจกรรม CSR 

ประกอบดวย รูปแบบกิจกรรม CSR (การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร การบริจาคเพื่อการกุศล 

และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน) และประโยชนของกิจกรรม CSR ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบก

ชอง 7 สามารถพยากรณความแปรปรวนของการรับรูความสัมพันธในมิติตาง ๆ ไดแก ความ

ไววางใจ (Trust) การรวมกันควบคุม (Control Mutuality) ความความผูกพัน (Commitment) และ

ความพึงพอใจ (Satisfaction) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 0(Wilks’ Lambda = 1297.75; p < 

.05) ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.19 

การวิเคราะห Univariate พบวา รูปแบบกิจกรรม CSR (การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร 

การบริจาคเพื่อการกุศล และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน) และประโยชนของกิจกรรม CSR สามารถ

พยากรณความแปรปรวนของการรับรูความสัมพันธในมิติตาง ๆ ไดแก ความไววางใจ (Trust) การ

รวมกันควบคุม (Control Mutuality) ความความผูกพัน (Commitment) และความพึงพอใจ 

(Satisfaction) อยางมีนัยสําคัญ (F = 30.53, 0p < .05)  (F = 30.16, 0p < .05) (F = 20.48, 0p < .05)  และ 

(F = 20.72, 0p < .05) ตามลําดับ (ตารางที่ 4.19) 

 คาสหสัมพันธพหุคูณของการรับรูการรับรูความสัมพันธในมิติตาง ๆ ไดแก ความไววางใจ 

(Trust) การรวมกันควบคุม (Control Mutuality) ความความผูกพัน (Commitment) และความพึง
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พอใจ (Satisfaction)กับรูปแบบกิจกรรม CSR (ประกอบดวย การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร 

การบริจาคเพื่อการกุศล และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน) และประโยชนของกิจกรรม CSR สามารถ

อธิบายความแปรปรวนการรับรูการรับรูความสัมพันธในมิติตาง ๆ ไดแก ความไววางใจ (Trust) ได

รอยละ  23.60 การรวมกันควบคุม (Control Mutuality) ไดรอยละ 23.40 ความผูกพัน (Commitment) 

ไดรอยละ 17.20 และความพึงพอใจ (Satisfaction) ไดรอยละ 17.30 และเมื่อปรับคาแลว (adjusted) 

หากนําสมการที่ไดจากกลุมตัวอยางไปใชกับกลุมตัวอยางอ่ืนคาอํานาจในการทํานายการรับรู

ความสัมพันธในมิติตาง ๆ ไดแก ความไววางใจ (Trust) การรวมกันควบคุม (Control Mutuality) 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) และความผูกพัน (Commitment) จะลดลงเปนรอยละ 22.80 รอยละ 

22.60 รอยละ 16.30 และรอยละ 16.50  (ตารางที่ 4.19) 

 

ตารางที่ 4.19 : Multivariate Tests of Significance and Regression Coefficients  

 

 VALUE F HYPOTH.DF ERROR.DF SIG. 

Wilks’Lambda: 

มิติความสัมพันธ 

 

.660 

 

8.646 

 

20.00 

 

1297.75 

 

.000 

Univariate-Test  

Variable R2  R R2adj. F SIG. 

D 1 .236 .486 .228 30.53* .000 

D 2 .234 .484 .226 30.16* .000 

D 3 .172 .414 .163 20.48* .000 

D 4 .173 .416 .165 20.72* .000 

มิติความสัมพันธ .279 .528 .271 38.17 .000 

 

 ผูวิจัยใชสถิติ Multivariate Regression Analysis โดยมีตัวแปรพยากรณ 2 ตัว ไดแก 

รูปแบบกิจกรรม CSR (ประกอบดวย การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร (SUPPORT) การบริจาค

เพื่อการกุศลขององคกร (DONATE) และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน (VOLUNTEER)) และการรับรู

ประโยชนของกิจกรรม CSR (BENEFIT) และตัวแปรตาม ไดแก การรับรูความสัมพันธในมิติความ

ไววางใจ (D1) ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.20 

ผลการวิเคราะหตัวแปรพยากรณแตละตัวพบวา การสงเสริมประเด็นทางสังคม (SUPPORT) 

(t = 2.48; p < .05) อาสาชวยเหลือชุมชน (VOLUNTEER) (t = 1.985; p < .05) และการรับรู
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ประโยชนของกิจกรรม CSR (BENEFIT) (t = 7.823; p < .05) สามารถพยากรณตัวแปรตามไดอยางมี

นัยสําคัญ ในขณะที่ การบริจาคตรง (DONATE) (t = -.008; p > .05) ไมสามารถพยากรณการรับรู

ความสัมพันธในมิติความไววางใจ (D1) ไดอยางมีนัยสําคัญ (ตารางที่ 4.20) 

สมการพยากรณที่ไดจากการวิเคราะหน้ี คือ ความไววางใจ = 1.612+.210 การสงเสริม

ประเด็นสังคมขององคกร (SUPPORT) +.140 อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน (VOLUNTEER) + .389 

การรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR (BENEFIT) 

 

ตารางที่ 4.20 : การวิเคราะหถดถอย คาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression  

                         Coefficients) ของการรับรูความสัมพันธในมิติความไววางใจ  

 

มิติความสัมพันธ การรับรูความสัมพันธในมิติความไววางใจ (D 1) 

B Beta SD. ERR. t SIG. 

(Constant) 1.612  .263 6.126* .000 

Support .210 .121 .085 2.48* .014 

Donate -.001 .000 .082 -.008 .993 

Volunteer .140 .106 .070 1.985* .048 

Benefit .389 .382 .050 7.823* .000 

   R2 = .236  

   R =  .486    

   R2adj. = .228 

   หมายเหตุ * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 ผูวิจัยใชสถิติ Multivariate Regression Analysis โดยมีตัวแปรพยากรณ 2 ตัว ไดแก 

รูปแบบกิจกรรม CSR (ประกอบดวย การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร (SUPPORT) การบริจาค

เพื่อการกุศลขององคกร (DONATE) และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน (VOLUNTEER)) และการรับรู

ประโยชนของกิจกรรม CSR (BENEFIT) และตัวแปรตาม ไดแก การรับรูความสัมพันธในมิติการ

รวมกันควบคุม (D2) ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.21 

 ผลการวิเคราะหตัวแปรพยากรณแตละตัวพบวา การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร 

(SUPPORT) (t = 2.464; p < .05) และการรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR (BENEFIT)                      
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(t = 7.392; p < .05) สามารถพยากรณการรับรูความสัมพันธในมิติการรวมกันควบคุม (D2) ไดอยางมี

นัยสําคัญ ในขณะที่ การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร (DONATE) (t = 1.395; p >.05) และ

อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน (VOLUNTEER) (t = 1.225; p > .05) ไมสามารถพยากรณการรับรู

ความสัมพันธในมิติตาง ๆ กัน ในมิติการรวมกันควบคุม (D2) ไดอยางมีนัยสําคัญ (ตารางที่ 4.21)  

 สมการพยากรณที่ไดจากการวิเคราะหน้ี คือ การรวมกันควบคุม = .924+.232 การสงเสริม

ประเด็นสังคมขององคกร (SUPPORT) + .408 การรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR (BENEFIT 

 

ตารางที่ 4.21 : การวิเคราะหถดถอย คาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression   

                         Coefficients) ของการรับรูความสัมพันธในมิติการรวมกันควบคุม  

 

มิติความสัมพันธ การรับรูความสัมพันธในมิติการรวมกันควบคุม (D 2) 

B Beta SD. ERR. t SIG. 

(Constant) .924  .292 3.166* .002 

Support .232 .121 .094 2.464* .014 

Donate .128 .075 .092 1.395 .164 

Volunteer .096 .065 .078 1.225 .221 

Benefit .408 .361 .055 7.392* .000 

   R2 = .234 

   R =  .484  

   R2adj. = .226 

   หมายเหตุ * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  

 ผูวิจัยใชสถิติ Multivariate Regression Analysis โดยมีตัวแปรพยากรณ 2 ตัว ไดแก 

รูปแบบกิจกรรม CSR (ประกอบดวย การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร (SUPPORT) การบริจาค

เพื่อการกุศลขององคกร (DONATE) และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน (VOLUNTEER)) และการรับรู

ประโยชนของกิจกรรม CSR (BENEFIT) และตัวแปรตาม ไดแก การรับรูความสัมพันธในมิติความ

ผูกพัน (D3) ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.22 

 ผลการวิเคราะหตัวแปรพยากรณแตละตัวพบวา การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร 

(SUPPORT) (t = 3.687; p < .05) และการรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR (BENEFIT)                     
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(t = 5.575; p < .05) สามารถพยากรณการรับรูความสัมพันธในมิติความผูกพัน (D3) ไดอยางมี

นัยสําคัญ ในขณะที่ การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร (DONATE) (t = -1.083; p > .05) และ

อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน (VOLUNTEER) (t = 1.945; p > .05) ไมสามารถพยากรณตัวแปรตามได

อยางมีนัยสําคัญ (ตารางที่ 4.22) 

 สมการพยากรณที่ไดจากการวิเคราะหน้ี คือ ความผูกพัน = 1.759 +.336 การสงเสริม

ประเด็นสังคมขององคกร (SUPPORT) + .299 การรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR (BENEFIT) 

 

ตารางที่ 4.22 : การวิเคราะหถดถอย คาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression  

                         Coefficients) ของการรับรูความสัมพันธในมิติความผูกพัน  

 

มิติความสัมพันธ การรับรูความสัมพันธในมิติความผูกพัน (D 3) 

B Beta SD. ERR. t SIG. 

(Constant) 1.759  .283 6.214* .000 

Support .336 .188 .091 3.687* .000 

Donate -.096 -.060 .089 -1.083 .279 

Volunteer .147 .108 .076 1.945 .052 

Benefit .299 .283 .054 5.575* .000 

   R2 = .172 

   R =  .416 

   R2adj. = .163 

   หมายเหตุ * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 ผูวิจัยใชสถิติ Multivariate Regression Analysis โดยมีตัวแปรพยากรณ 2 ตัว ไดแก 

รูปแบบกิจกรรม CSR (ประกอบดวย การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร (SUPPORT) การบริจาค

เพื่อการกุศลขององคกร (DONATE) และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน (VOLUNTEER)) และการรับรู

ประโยชนของกิจกรรม CSR (BENEFIT) และตัวแปรตาม ไดแก การรับรูความสัมพันธในมิติความ

พึงพอใจ (D4) ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.23 

 ผลการวิเคราะหตัวแปรพยากรณแตละตัวพบวา การรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR 

(BENEFIT) (t = 6.136; p < .05) สามารถพยากรณการรับรูความสัมพันธในมิติความพึงพอใจ (D4) 
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ไดอยางมีนัยสําคัญ ในขณะที่ การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร (SUPPORT) (t = 1.462; p > .05) 

การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร (DONATE) (t = .913; p >.05) และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน 

(VOLUNTEER) (t = 1.759; p > .05) ไมสามารถพยากรณตัวแปรตามไดอยางมีนัยสําคัญ (ตารางที่ 

4.23) 

 สมการพยากรณที่ไดจากการวิเคราะหน้ี คือ ความพึงพอใจ = 1.376 + .371 การรับรู

ประโยชนของกิจกรรม CSR (BENEFIT) 

 

ตารางที่ 4.23 : การวิเคราะหถดถอย คาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression  

                         Coefficients) ของการรับรูความสัมพันธในมิติความความพึงพอใจ  

 

มิติความสัมพันธ การรับรูความสัมพันธในมิติความพึงพอใจ (D 4) 

B Beta SD. ERR. t SIG. 

(Constant) 1.376  .319 4.308* .000 

Support .150 .074 .103 1.462 .145 

Donate .091 .051 .100 .913 .362 

Volunteer .150 .097 .085 1.759 .079 

Benefit .371 .311 .060 6.136* .000 

   R2 = .173 

   R =  .416 

   R2adj. = .165 

   หมายเหตุ * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 ผูวิจัยใชสถิติ Multivariate Regression Analysis โดยมีตัวแปรพยากรณ 2 ตัว ไดแก 

รูปแบบกิจกรรม CSR (ประกอบดวย การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร (SUPPORT) การบริจาค

เพื่อการกุศลขององคกร (DONATE) และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน (VOLUNTEER)) และการรับรู

ประโยชนของกิจกรรม CSR (BENEFIT) และตัวแปรตาม ไดแก การรับรูความสัมพันธในมิติตาง ๆ 

ในภาพรวม ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.25 

 ผลการวิเคราะหตัวแปรพยากรณแตละตัวพบวา การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร 

(SUPPORT) (t = 2.58; p < .05) และการรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR (BENEFIT) (t = 9.14; p < 

.05) สามารถพยากรณการรับรูความสัมพันธในมิติตาง ๆ ในภาพรวมไดอยางมีนัยสําคัญ ในขณะที่ 

การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร (DONATE) (t = .694; p >.05) และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน 
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(VOLUNTEER) (t = .616; p > .05) ไมสามารถพยากรณตัวแปรตามไดอยางมีนัยสําคัญ (ตารางที่ 

4.25) 

 สมการพยากรณที่ไดจากการวิเคราะหน้ี คือ การรับรูความสัมพันธในมิติตาง ๆ ใน

ภาพรวม  = 1.343 + .211 การสงเสริมประเด็นทางสังคม (SUPPORT) + .457 การรับรูประโยชนของ

กิจกรรม CSR (BENEFIT) 

 

ตารางที่ 4.24 : การวิเคราะหถดถอย คาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression   

                         Coefficients) ของการรับรูความสัมพันธในมิติตาง ๆ ในภาพรวม  

 

มิติความสัมพันธ การรับรูความสัมพันธในมิติตาง ๆ ในภาพรวม 

B Beta SD. ERR. t SIG. 

(Constant) 1.343  .253 5.30* .000 

Support .211 .123 .082 2.58* .010 

Donate .055 .036 .080 .694 .488 

Volunteer .042 .032 .068 .616 .538 

Benefit .457 .442 .050 9.14* .000 

   R2 = .279 

   R =  .528 

   R2adj. = .271 

   หมายเหตุ * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สรุปสมมติฐานที่ 2 การรับรูความสัมพันธในมิติตาง ๆ ของประชาชน ไดแก ความไววางใจ 

(Trust) การรวมกันควบคุม (Control Mutuality) ความผูกพัน (Commitment) และความพึงพอใจ 

(Satisfaction) ซึ่งสามารถพยากรณการรับรูกิจกรรม CSR (รูปแบบและประโยชน) ของ

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 โดยมีตัวแปรพยากรณ ไดแก รูปแบบกิจกรรม CSR (ประกอบดวย 

การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร (SUPPORT) การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร (DONATE) 

และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน (VOLUNTEER)) และการรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR 

(BENEFIT)  

การรับรูความสัมพันธในมิติความไววางใจ ผลการวิเคราะหตัวแปรพยากรณแตละตัวพบวา 

การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร (SUPPORT) อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน (VOLUNTEER) 
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และการรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR (BENEFIT) สามารถพยากรณการรับรูความสัมพันธในมิติ

ความไววางใจไดอยางมีนัยสําคัญ 

การรับรูความสัมพันธในมิติการรวมกันควบคุม ผลการวิเคราะหตัวแปรพยากรณแตละตัว

พบวา การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร (SUPPORT) และการรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR 

(BENEFIT) สามารถพยากรณการรับรูความสัมพันธในมิติการรวมกันควบคุมไดอยางมีนัยสําคัญ 

การรับรูความสัมพันธในมิติความผูกพัน ผลการวิเคราะหตัวแปรพยากรณแตละตัวพบวา 

การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร (SUPPORT) และการรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR 

(BENEFIT) สามารถพยากรณการรับรูความสัมพันธในมิติความผูกพันไดอยางมีนัยสําคัญ 

การรับรูความสัมพันธในมิติความพึงพอใจ ผลการวิเคราะหตัวแปรพยากรณแตละตัวพบวา 

การรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR (BENEFIT) สามารถพยากรณการรับรูความสัมพันธในมิติ

ความพึงพอใจไดอยางมีนัยสําคัญ 

การรับรูความสัมพันธในมิติตาง ๆ ในภาพรวม ผลการวิเคราะหตัวแปรพยากรณแตละตัว

พบวา การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร (SUPPORT) และการรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR 

(BENEFIT) สามารถพยากรณการรับรูความสัมพันธในมิติความพึงพอใจไดอยางมีนัยสําคัญ 

 

 



บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล ขอจํากัดงานวิจัย และขอเสนอแนะ 

 

งานวิจัยน้ีมุงศึกษาการรับรูกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 กับมิติความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน โดยมีวัตถุประสงคของงานวิจัย

น้ี ดังน้ี  

1) เพื่อศึกษาการรับรูรูปแบบและประโยชนของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ซึ่งสามารถอธิบายความสัมพันธระหวางสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 กับประชาชน  

2) เพื่อศึกษาการรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 กับ

ประชาชน ซึ่งสามารถอธิบายการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม  

3) เพื่อศึกษาการรับรูมิติความสัมพันธระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 กับ

ประชาชน ซึ่งสามารถอธิบายการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 

การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถามในการเก็บ

รวบรวมขอมูล กลุมตัวอยางที่ศึกษาคือประชาชนที่อาศัยอยูในประเทศไทย โดยแบงออกเปน 5 เขต 

ไดแก กรุงเทพมหานคร เขตภาคกลาง เขตภาคเหนือ เขตภาคใต และเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ที่

รับชมฟรีทีวีจํานวน 400 คน โดยการวิเคราะหขอมูลใชการนําเสนอเปนตารางแสดงจํานวน รอยละ 

และคาเฉลี่ย และทดสอบสมมติฐานใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) ซึ่งสามารถสรุปผลและอภิปรายผลไดดังน้ี 

 

สรุปผลการวิจัย 

 การรับรูรูปแบบและประโยชนของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7  

 การรับรูรูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

กลุมตัวอยางระบุวารูจักและเคยไดยินรูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศน

สีกองทัพบกชอง 7 ประกอบดวย การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร การบริจาคเพื่อการกุศลของ

องคกร และการอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน  

 สําหรับการรับรูการสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร กลุมตัวอยางรูจักและเคยไดยิน

โครงการ 7 สี ปนรักใหโลก จัดกิจกรรมปลูกปาในพื้นที่แหงแลงมากที่สุด รองลงมาคือ โครงการ     
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7 สี ปนรักใหโลก จัดกิจกรรมรณรงคลดใชถุงพลาสติก และโครงการ 7 สี ปนรักใหโลก จัด

กิจกรรมเก็บขยะในแมนํ้าลําคลอง ตามลําดับ 

 สําหรับการรับรูการบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร กลุมตัวอยางรูจักและเคยไดยิน

โครงการ 7 สี ชวยชาวบาน จัดกิจกรรมนําผูบริหารและนักแสดงลงพื้นที่มอบถุงยังชีพ ชวยเหลือ

ผูประสบภัยนํ้าทวมมากที่สุด รองลงมาคือ โครงการ 7 สี ชวยชาวบาน จัดกิจกรรมนําผูบริหารและ

นักแสดงลงพื้นที่มอบเสื้อกันหนาว ชวยเหลือผูประสบภัย และชอง 7 สี นํานักแสดงเลี้ยงอาหาร

กลางวัน และจัดกิจกรรมนันทนาการตามมูลนิธิตาง ๆ ตามลําดับ 

 สําหรับการรับรูอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน กลุมตัวอยางรูจักและเคยไดยินวาชอง 7 สี 

สนับสนุนใหพนักงานนําเสนอกิจกรรมอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน เชน กิจกรรมทําความสะอาด

วัดและโรงเรียนที่เคยประสบภัยนํ้าทวม การสนับสนุนอุปกรณกีฬาใหแกโรงเรียนในถิ่นทุรกันดาร 

เปนตนมากที่สุด รองลงมาคือ ชอง 7 สี สนับสนุนพนักงานเปนอาสาสมัครในกิจกรรมเพื่อสังคม

ตาง ๆ โดยสละเวลาและแรงงานในการทํางานใหแกชุมชน เชน กิจกรรมปลูกปาชายเลน กิจกรรม

ลงพื้นที่แจกถุงยังชีพใหแกผูประสบภัยนํ้าทวม เปนตน และพนักงานของชอง 7 สี รวมซื้อ

ผลิตภัณฑตาง ๆ เพื่อหารายไดเขาองคกรการกุศลตาง ๆ เชน ปากกาของสภากาชาดไทย ดอกมะลิ

วันแมแหงชาติของสภาสังคมสงเคราะห เปนตน ตามลําดับ 

 การรับรูประโยชนของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบก

ชอง 7 กลุมตัวอยางรับรูประโยชนของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 อยูในระดับมาก โดยรับรูการชวยเหลือผูประสบภัยพิบัติตาง ๆ ของชอง 7 สี เชน 

การมอบถุงยังชีพแกผูประสบภัยนํ้าทวม การมอบเสื้อกันหนาว เปนตน สามารถชวยบรรเทาความ

เดือดรอนของประชาชนมากที่สุด รองลงมา คือ กิจกรรมอนุรักษทรัพยากรสิ่งแวดลอมของชอง 7 สี 

เชน กิจกรรมปลูกปา กิจกรรมเก็บขยะในแมนํ้าลําคลอง กิจกรรมรณรงคลดใชถุงพลาสติก เปนตน 

สามารถชวยลดปญหาสิ่งแวดลอมได และรายการสารคดี “ปนรักใหโลก” ผูชมจะไดเรียนรูวิธีลด

ภาวะโลกรอนที่สามารถนําไปปรับใชในชีวิตประจําวันได ตามลําดับ 

 การรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 กับประชาชน       

 กลุมตัวอยางรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพชอง 7 กับ

ประชาชน 2 รูปแบบกลาวคือ รับรูความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทนในระดับมาก และการรับรู

ความสัมพันธตางตอบแทนในระดับปานกลาง  

 สําหรับการรับรูความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน กลุมตัวอยางรับรูวา ชอง 7 สี ให

ความชวยเหลือประชาชน เพื่อใหประชาชนมีความเปนอยูที่ดีขึ้นมากที่สุด รองลงมาคือ ชอง 7 สี ใสใจ
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ตอความเดือดรอนของประชาชน ชอง 7 สี ชวยเหลือประชาชนโดยไมหวังสิ่งตอบแทน และชอง 7 สี 

ใหความชวยเหลือประชาชนเทาเทียมกัน ตามลําดับ 

 ดานการรับรูความสัมพันธตางตอบแทน กลุมตัวอยางรับรูวา ชอง 7 สี ชวยเหลือประชาชน 

โดยหวังเพิ่มกลุมผูชมใหมากขึ้นมากที่สุด รองลงมาคือ ชอง 7 สี ชวยเหลือประชาชน เพื่อหวังสราง

ขาวประชาสัมพันธ ชอง 7 สี ชวยเหลือประชาชน เพื่อใหประชาชนชื่นชอบมากกวาชองอ่ืน ๆ และ

การชวยเหลือประชาชนของชอง 7 สี ถือเปนการคืนกําไรตอบแทนประชาชน ตามลําดับ 

 การรับรูมิติความสัมพันธระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 กับประชาชน           

ซึ่งสามารถอธิบายจากการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 

 ความสัมพันธประกอบดวยมิติ 4 ดาน ไดแก การรวมกันควบคุม ความไววางใจ ความพึง

พอใจ และความผูกพัน ตามลําดับ ทั้งน้ี กลุมตัวอยางรับรูมิติการรวมกันควบคุมอยูในระดับมาก 

โดยรับรูวา ชอง 7 สี ใหความสําคัญตอการชวยเหลือประชาชนมากที่สุด รองลงมาคือ ชอง 7 สี จัด

กิจกรรมตาง ๆ โดยคํานึงถึงความตองการของประชาชน และชอง 7 ส ีรับฟงความคิดเห็นของ

ประชาชนผานชองทางตาง ๆ ตามลําดับ 

นอกจาน้ัน กลุมตัวอยางยังรับรูมิติความไววางใจอยูในระดับมากเชนกัน โดยกลุมตัวอยาง

รับรูวา ชอง 7 สี ไดรับการยอมรับอยางกวางขวางมากที่สุด รองลงมาคือ ชอง 7 สี เปนองคกรที่

นาเชื่อถือ และชอง 7 สี เปนองคกรที่คนทั่วไปชื่นชอบ ตามลําดับ สําหรับมิติดานความพึงพอใจ กลุม

ตัวอยางรับรูมิติความพึงพอใจอยูในระดับมาก โดยพอใจกับกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคมของ

ชอง 7 สี มากที่สุด รองลงมาคือ ชอง 7 สี เปนองคกรที่สนับสนุนกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม 

และรูสึกพึงพอใจเมื่อไดรับชมรายการขาวของชอง 7 สี ตามลําดับ 

ยิ่งไปกวาน้ัน กลุมตัวอยางยังรับรูมิติความผูกพันอยูในระดับมาก โดยรับรูวาชอง 7 สี ไดรับ

การยอมรับจากชุมชนมากที่สุด รองลงมาคือ ชอง 7 สี จัดกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคมเพื่อสราง

ความสัมพันธกับประชาชน และชอง 7 สี จัดกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคมเพื่อรักษา

ความสัมพันธกับประชาชน ตามลําดับ 

การรับรูกิจกรรม CSR (รูปแบบและประโยชน) ของประชาชนที่มีตอสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 และการรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน 

ผลการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุตัวแปรพบวา การรับรูกิจกรรม CSR (รูปแบบและ

ประโยชน) ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 สามารถพยากรณการรับรูรูปแบบความสัมพันธ

ระหวางองคกรกับประชาชน ประกอบดวย ความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน และ

ความสัมพันธตางตอบแทน โดยการรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR สามารถพยากรณการรับรู

ความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน 
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ในขณะที่การรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน ในความสัมพันธตาง

ตอบแทน ผลการวิเคราะหพหุคูณพบวา อาสาสมัครชวยเหลือชุมชนสามารถพยากรณการรับรู

ความสัมพันธตางตอบแทนไดอยางมีนัยสําคัญ 

 การรับรูกิจกรรม CSR (รูปแบบและประโยชน) ของประชาชนที่มีตอสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 และความสมัพันธในมิติตาง ๆ  

ความสัมพันธ ประกอบไปดวย 4 มิติคือ ความไววางใจ (Trust) การรวมกันควบคุม 

(Control Mutuality) ความความผูกพัน (Commitment) และความพึงพอใจ (Satisfaction) สวนการ

รับรูกิจกรรม CSR ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ประกอบดวย การรับรูรูปแบบ และการ

รับรูประโยชนของกิจกรรม CSR ที่สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ดําเนินการ 

ผลการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุตัวแปรพบวา การรับรูรูปแบบกิจกรรม CSR ที่

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ดําเนินการพบวา การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร และ

อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน รวมถึงการรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR ที่สถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 ดําเนินการ นําไปสูความไววางใจระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 และ

ประชาชน 

การรับรูรูปแบบกิจกรรม CSR ที่สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ดําเนินการพบวา การ

สงเสริมประเด็นสังคมขององคกร และการรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR ที่สถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 ดําเนินการ นําไปสูการรวมกันควบคุมระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

และประชาชน 

การรับรูรูปแบบกิจกรรม CSR ที่สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ดําเนินการพบวา การ

สงเสริมประเด็นสังคมขององคกร และการรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR ที่สถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 ดําเนินการ นําไปสูความผูกพันระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 และ

ประชาชน 

การรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR ที่สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ดําเนินการ 

นําไปสูความพึงพอใจระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 และประชาชน 

การรับรูรูปแบบกิจกรรม CSR ที่สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ดําเนินการพบวา การ

สงเสริมประเด็นสังคมขององคกร และการรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR ที่สถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 ดําเนินการ นําไปสูความสัมพันธในมิติตาง ๆ ไดแก ความไววางใจ การรวมกัน

ควบคุม ความผูกพัน และความพึงพอใจ ระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 กับประชาชน 
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อภิปรายผล 

การรับรูรูปแบบของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบก

ชอง 7 

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ดําเนินกิจกรรม CSR ในหลายรูปแบบคือ การสงเสริม

ประเด็นสังคมขององคกร การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน  

จากการวิจัยพบวา ประชาชนรูจักและเคยไดยินการสงเสริมประเด็นทางสังคม ที่

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ดําเนินการในป 2554 ไดแก กิจกรรมปลูกปาในพื้นที่แหงแลง 

กิจกรรมรณรงคลดใชถุงพลาสติก และกิจกรรมเก็บขยะในแมนํ้าลําคลอง ตามลําดับ โดยเปน

กิจกรรมในโครงการ 7 สี ปนรักใหโลก  ซึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อเปนสวนหน่ึงในการรณรงคใหทุก

คนตระหนักถึงสภาพปญหาสิ่งแวดลอมที่กําลังเกิดขึ้น และปญหาสิ่งแวดลอมถือไดวาเปนเร่ืองใกล

ตัวประชาชน ประชาชนจึงใหความสนใจกับประเด็นปญหาดังกลาว ในการน้ี คอตเลอร และลี 

(คอตเลอร และลี, 2005/2551) ระบุวารูปแบบการดําเนินกิจกรรม CSR การสงเสริมประเด็นสังคม

ขององคกร เปนการเพิ่มการตระหนักและหวงใยในประเด็นปญหาทางสังคมบางประการ โดยเลือก

ประเด็นปญหาในการเร่ิมตนกิจกรรมจากประเด็นตาง ๆ ทั้งน้ี สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 จึง

ไดนําประเด็นปญหาดานสิ่งแวดลอมมาริเร่ิมกิจกรรม อีกทั้งโครงการ 7 สี ปนรักใหโลก มีการ

ดําเนินกิจกรรมมาอยางอยางตอเน่ืองต้ังแตป 2551 จนถึงปจจุบัน จึงทําใหโครงการเปนที่รูจักของ

ประชาชนทั่วไป  

 สําหรับการบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร ที่สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ดําเนินการ

ในป 2554 ที่ประชาชนรูจักและเคยไดยิน ไดแก กิจกรรมนําผูบริหารและนักแสดงลงพื้นที่มอบถุง

ยังชีพ ชวยเหลือผูประสบภัยนํ้าทวม และกิจกรรมนําผูบริหารและนักแสดงลงพื้นที่มอบเสื้อกัน

หนาว ชวยเหลือผูประสบภัย และชอง 7 สี นํานักแสดงเลี้ยงอาหารกลางวัน และจัดกิจกรรม

นันทนาการตามมูลนิธิตาง ๆ ตามลําดับ  

 กิจกรรมการลงพื้นที่ชวยเหลือผูประสบภัยนํ้าทวมและผูประสบภัยหนาวเปนกิจกรรมใน

โครงการ 7 สี ชวยชาวบาน มีวัตถุประสงคเพื่อชวยเหลือผูประสบภัยพิบัติตาง ๆ โดยการนําสิ่งของ

มอบใหแกผูประสบภัย สําหรับการนํานักแสดงเลี้ยงอาหารกลางวัน และจัดกิจกรรมนันทนาการ

ตามมูลนิธิตาง ๆ เปนกิจกรรมการบริจาคเงินเพื่อจัดเลี้ยงอาหารกลางวันใหใหแกมูลนิธิตาง ๆ และ

การจัดกิจกรรมนันทนาการตาง ๆ ยังสามารถชวยผอนคลายความเครียดใหแกประชาชนที่อาศัยใน

มูลนิธิตาง ๆ ไดอีกดวย ทั้งน้ี จณิน  เอ่ียมสอาด (2550) ระบุวาการดําเนินกิจกรรม CSR จากมิติ

ภายนอกคือ การรับผิดชอบตอชุมชน และรับผิดชอบตอสังคมโดยรวม เชน การบริจาค การจัด

กิจกรรม หรือสนับสนุนในรูปแบบตาง ๆ เพื่อแกไขและพัฒนาสังคมในประเด็นที่องคกรเกี่ยวของ
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สนใจ ตลอดจนมีความรับผิดชอบตอโลก เชน ดานสิ่งแวดลอม ดานสิทธิมนุษยชน และประเด็น

สําคัญอ่ืน ๆ ในระดับภูมิภาคและ/ หรือระดับโลก สําหรับการที่ประชาชานรูจักและเคยไดยิน 

กิจกรรม CSR รูปแบบการบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร อาจเปนเพราะสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 เปนสื่อโทรทัศน จึงสามารถประชาสัมพันธขาวดังกลาวใหเขาถึงผูรับสารได

คอนขางมาก สอดคลองกับคุณสมบัติของสื่อโทรทัศนที่มีความรวดเร็วในการสงขาวสาร และ

สามารถเขาถึงผูรับสารไดคราวละมาก ๆ (สุรพงษ  โสธนะเสถียร, 2533) 

 สําหรับอาสาสมัครชวยเหลือชุมชนที่สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ดําเนินการในป 

2554 ที่ประชาชนรูจักและเคยไดยิน ไดแก ชอง 7 สี สนับสนุนใหพนักงานนําเสนอกิจกรรมอาสา

ชวยเหลือชุมชน เชน กิจกรรมทําความสะอาดวัดและโรงเรียนที่เคยประสบภัยนํ้าทวม การ

สนับสนุนอุปกรณกีฬาใหแกโรงเรียนในถิ่นทุรกันดาร เปนตน มากที่สุด รองลงมาคือ ชอง 7 สี 

สนับสนุนพนักงานเปนอาสาสมัครในกิจกรรมเพื่อสังคมตาง ๆ โดยสละเวลาและแรงงานในการ

ทํางานใหแกชุมชน เชน กิจกรรมปลูกปาชายเลน กิจกรรมลงพื้นที่แจกถุงยังชีพใหแกผูประสบภัย

นํ้าทวม เปนตน และพนักงานของชอง 7 สี รวมซื้อผลิตภัณฑตาง ๆ เพื่อหารายไดเขาองคกรการ

กุศลตางๆ เชน ปากกาของสภากาชาดไทย ดอกมะลิวันแมแหงชาติของสภาสังคมสงเคราะห เปน

ตน ตามลําดับ  

 โดยกิจกรรมที่กลาวมาเปนรูปแบบกิจกรรมที่จัดขึ้น เพื่อใหพนักงานมีสวนรวมในการ

แสดงความรับผิดชอบตอสังคม ทั้งน้ี มินทรฐิตา  จิราธรรมวัฒน (2553) ระบุวาองคกรที่ไมให

ความสําคัญตอเร่ืองความผิดชอบตอสังคม นอกจากผูบริโภคจะเกิดความรูสึกไมดีตอองคกร ไมซื้อ

สินคาและ/ หรือบริการแลว พนักงานขององคกรจะไมตองการรวมงานกับองคกร ดังที่ คอตเลอร 

และลี (คอตเลอร และลี, 2005/2551) ระบุวาอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน เปนรูปแบบกิจกรรมที่

สนับสนุนใหพนักงานขององคกรเปนอาสาสมัครรวมทํากิจกรรมรวมกับสังคมดวยความสมัครใจ 

โดยองคกรหรือพนักงานอาจเปนผูริเร่ิมกิจกรรมอาสาดังกลาว ซึ่งสามารถสรางความภาคภูมิใจ

ใหกับพนักงานในการทํางานรวมกับองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคม รวมถึงทําใหคนภายนอก

สนใจรวมงานกับองคกรอีกดวย สําหรับการที่ประชาชนรูจักและเคยไดยินกิจกรรม CSR 

อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน อาจเปนเพราะสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 เปนสื่อโทรทัศน จึงมี

ชองทางในการเผยแพรขาวสารกิจกรรมอาสาสมัครชวยเหลือชุมชนของพนักงานใหประชาชน

ไดรับรู ซึ่ง ภัสวลี  นิติเกษตรสุนทร (2546) ระบุวาปจจุบันประชาชนทุกครัวเรือนมีสื่อโทรทัศนไว

ในครอบครอง ซึ่งคุณสมบัติของสื่อโทรทัศน ไดแก ดานความรวมเร็วในการนําเสนอขาวสาร และ

การเขาถึงผูรับสารไดจํานวนมาก และรุงนภา  พิตรปรีชา (2535) ระบุวาสื่อโทรทัศนมีอิทธิพลตอ

ชีวิตประจําวันของมนุษย โดยเฉพาะอยางยิ่งในการเพิ่มการรับรูตาง ๆ      
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 การรับรูประโยชนของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบก

ชอง 7  

 จากการวิจัยพบวา ประชาชนมีการรับรูประโยชนของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม

ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 อยูในระดับมาก โดยรับรูการชวยเหลือผูประสบภัยพิบัติตาง 

ๆ ของชอง 7 สี เชน การมอบถุงยังชีพแกผูประสบภัยนํ้าทวม การมอบเสื้อกันหนาว เปนตน 

สามารถชวยบรรเทาความเดือดรอนของประชาชน อาจเปนเพราะประชาชนใหความสําคัญตอปญหา

ภัยพิบัติตาง ๆ มากที่สุด อาจเน่ืองมาจากการนําเสนอขาวสารของสื่อตาง ๆ ที่นําเสนอความเดือดรอน

ของประชาชนที่ประสบกับภัยพิบัติตาง ๆ อาทิ ภัยนํ้าทวม ภัยหนาว และภัยแลง เปนตน ประชาชนจึง

เล็งเห็นประโยชนของกิจกรรมการใหความชวยเหลือผูประสบภัยพิบัติตาง ๆ ประชาชนจึงเกิดความ

สนใจรับรูขาวสารหากขาวสารน้ัน เปนสิ่งที่เปนประโยชนตอตนเองและสังคม ซึ่งสอดคลองกับ

กระบวนการเลือกสรรของผูรับสารที่วา ประชาชนเลือกรับรูขาวสารและยิ่งถาขาวสารน้ันเปนสิ่งที่

ใหประโยชน และมีความจําเปนกับประชาชน ประชาชนจะเกิดความสนใจขาวสารที่ตนไดรับ 

(ศิริพรรณวดี  รุงวุฒิขจร, 2541) 

 การรับรูความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน 

 การรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 กับประชาชนซึ่ง

เปนผลลัพธจากการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม แบงออกเปน 2 รูปแบบ ไดแก 

ความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน และความสัมพันธตางตอบแทน  

ผลการศึกษาพบวา ประชาชนรับรูความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทนอยูในระดับมาก 

ไดแก ชอง 7 สี ใหความชวยเหลือประชาชน เพื่อใหประชาชนมีความเปนอยูที่ดีขึ้น ชอง 7 สี ใสใจ

ตอความเดือดรอนของประชาชน ชอง 7 สี ชวยเหลือประชาชนโดยไมหวังสิ่งตอบแทน และชอง 7 สี 

ใหความชวยเหลือประชาชนเทาเทียมกัน ตามลําดับ ทั้งน้ี อาจเปนเพราะสถานีโทรทัศนสีกองทัพบก

ชอง 7 เล็งเห็นความสําคัญของการดําเนินกิจกรรม CSR โดยมีการดําเนินงานใหองคกรเปนองคกรที่

มีความรับผิดชอบตอสังคมควบคูไปกับการดําเนินธุรกิจ เพื่อที่จะมีสวนรวมในการพัฒนาคุณภาพ

ชีวิตแกสังคม ชุมชน และสิ่งแวดลอม และมุงสรางความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน 

ความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน โดยใชกิจกรรม CSR เปนเคร่ืองมือในการสรางและรักษา

ความสัมพันธ มีวัตถุประสงคเพื่อนําเสนอประโยชนใหแกประชาชน เพราะใหความสําคัญตอความ

เปนอยูที่ดีของสวนรวม โดยไมหวังสิ่งตอบแทนจากประชาชน จึงทําใหประชาชนมีความเขาใจวา

การดําเนินกิจกรรม  CSR ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 เพราะสถานีโทรทัศนสีกองทัพบก

ชอง 7 ใสใจตอความเดือดรอนของประชาชน และใหความชวยเหลือประชาชนอยางเทาเทยีมกัน 

โดยไมหวังผลตอบแทน  
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ทั้งน้ี ฮอน และกรูนิค (Hon & Grunig, 1999) ระบุวาความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน

มีประโยชนกับองคกรในการสรางชื่อเสียงใหกับองคกร ลดความขัดแยงระหวางองคกรและ

ประชาชน การสนับสนุนระยะยาวจากประชาชน รวมไปถึงเพิ่มคุณคาใหกับองคกร และฮง (Hung, 

2005) พบวา องคกรสามารถสรางความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทนไดในรูปแบบกิจกรรม

ความรับผิดชอบตอสังคม รวมไปถึง ฮอล (Hall, 2006) พบวา การบริจาคเพื่อการกุศลและงาน

ชุมชนสัมพันธ และการรับรูของประชาชนสอดคลองกับความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทนที่มี

มากขึ้น  

ในขณะที่ กรูนิค และกรูนิค (Grunig & Grunig, 1999) ระบุวาการสรางความสัมพันธ

ระหวางองคกรกับประชาชนควรจะสรางความสัมพันธทั้ง 2 รูปแบบคือ ความสัมพันธแบบไมหวัง

ผลตอบแทน และความสัมพันธตางตอบแทน โดยในการศึกษาน้ีประชาชนรับรูความสัมพันธตาง

ตอบแทน อยูในระดับปานกลาง ไดแก ชอง 7 สี ชวยเหลือประชาชน โดยหวังเพิ่มกลุมผูชมใหมาก

ขึ้น ชอง 7 สี ชวยเหลือประชาชน เพื่อหวังสรางขาวประชาสัมพันธ ชอง 7 สี ชวยเหลือประชาชน 

เพื่อใหประชาชนชื่นชอบมากกวาชองอ่ืน ๆ และการชวยเหลือประชาชนของชอง 7 สี ถือเปนการ

คืนกําไรตอบแทนประชาชน ตามลําดับ ทั้งน้ีอาจสืบเน่ืองมาจากรูปแบบกิจกรรม CSR บางรูปแบบ

อาจไมชัดเจน ขาดการคํานึงถึงประโยชนของกิจกรรม ไมสอดคลองกับความตองการและขาดการมี

สวนรวมของประชาชน รวมไปถึงปจจุบันธุรกิจสื่อโทรทัศนในประเทศไทยมีการแขงขันกัน

คอนขางสูง โดยแตละสถานีตางก็นํากลยุทธทางการตลาดมาเพื่อเจาะกลุมผูชมใหมากขึ้น อาจทําให

ประชาชนมีความคิดเห็นวาการดําเนินกิจกรรม CSR ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 เปน

เพียงกลยุทธทางการตลาด โดยการสรางขาวประชาสัมพันธกิจกรรมเพียงหวังเพิ่มกลุมผูชมใหมาก

ขึ้น มากกวาจะทําเพื่อใหประชาชนมีความเปนอยูที่ดีขึ้น และใสใจตอความเดือดรอนของประชาชน

อยางเทาเทียมกันโดยไมหวังสิ่งตอบแทน 

 อยางไรก็ตาม มิลล และคลากส (Mills & Clark, 1994) ระบุวาความสัมพันธตางตอบแทน

มีความจําเปนตอลูกคา ผูถือหุน และผูจัดจําหนาย ซึ่งจะเกิดในการแลกเปลี่ยนทางธุรกิจ การ

แลกเปลี่ยนเปนสาระสําคัญทางความสัมพันธทางการตลาดระหวางองคกรและลูกคา และเปน

แนวคิดทฤษฎีการตลาด แตความสัมพันธตางตอบแทนไมเพียงพอ สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 

7 จึงตองพัฒนารูปความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทนใหมีมากขึ้น โดยการปรับรูปแบบการ

ดําเนินกิจกรรม CSR ดังเชน พระประมวล  บุตรดี (2552) ที่ระบุวา การดําเนินกิจกรรม CSR ให

ประสบความสําเร็จตองอาศัยความรวมมือ และความมีสวนรวมจากคนในชุมชน และการสื่อสารให

ประชาชนทราบเกี่ยวกับกิจกรรมที่จัดขึ้น 
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การรับรูมิติดานตาง ๆ ของความสัมพันธระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 กับ

ประชาชน  

ผลการศึกษาพบวา จากการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 สามารถพยากรณการรับรูมิติตาง ๆ ของความสัมพันธระหวางสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 กับประชาชน ไดแก การรวมกันควบคุม ความไววางใจ ความพึงพอใจ และความ

ผูกพัน ตามลําดับ 

การรับรูความสัมพันธในมิติการรวมกันควบคุม ผลการศึกษาพบวา ประชาชนมีการรับรูอยู

ในระดับมาก แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นของประชาชนมีอิทธิพลตอสถานีโทรทัศนสีกองทัพบก

ชอง 7 ทั้งน้ี อาจเปนเพราะสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 เปดโอกาสใหประชาชนรวมแสดง

ความคิดเห็นที่มีตอรายการขาว รายการตาง ๆ และละคร ผานชองทางตาง ๆ เพื่อนําความคิดเห็นที่

ไดรับจากประชาชนไปปรับใช ซึ่งเปนการใหความสําคัญตอความคิดเห็นของประชาชน ในการน้ี 

กรูนิค (Grunig, 1992) กลาววาถึงแมอํานาจของทั้งสองฝายจะไมเทาเทียมกันแตคุณภาพของ

ความสัมพันธจะยังคงมีอยู ถาทุกฝายยังปฏิบัติตามบรรทัดฐานของซึ่งกันและกัน 

การรับรูความสัมพันธในมิติความไววางใจ ผลการศึกษาพบวา ประชาชนมีการรับรูอยูใน

ระดับมาก แสดงใหเห็นวาประชาชนมีความไววางใจตอสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ทั้งน้ีอาจ

เปนเพราะสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 เปนสื่อมวลชนประเภทโทรทัศนที่มีความเชี่ยวชาญใน

การผลิตรายการโทรทัศน และจัดกิจกรรมอันเปนประโยชนตอสังคมมายาวนานกวา 45 ป จึงทําให

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 เปนองคกรสื่อมวลชนที่เปนที่ยอมรับและนาเชื่อถือของ

ประชาชน ซึ่ง ความไววางใจ (Morgan & Hunt, 1994) หมายถึง ความเชื่อมั่นและความไววางใจที่

องคกรและประชาชนมีใหตอกัน และวิทยา  ดํารงเกียรติศักด์ิ (2545) ระบุวา ความเชื่อมั่นวาบุคคล

หรือองคกรน้ัน ๆ มีความเชี่ยวชาญในเร่ืองน้ัน ๆ เปนปจจัยที่สงผลตอความไววางใจ  

การรับรูมิติความสัมพันธในมิติการความพึงพอใจ ผลการศึกษาพบวา ประชาชนมีการรับ

รูอยูในระดับมาก แสดงใหเห็นวาประชาชนมีความพึงพอใจตอสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

อาจเน่ืองมาจากสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 มีความหลากหลายในการนําเสนอขาว รายการ 

ละคร และเร่ืองราวที่นาสนใจ และกิจกรรมตาง ๆ เพื่อสังคม เนนการชวยเหลือหรือการสรางและ

รักษาความสัมพันธที่ดีกับประชาชน สงผลใหประชาชนเกิดความพึงพอใจตามมา รวมถึง

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 มีสถานีเคือขายถายทอดสัญญา รวม 37 สถานี แพรภาพ

ครอบคลุมพื้นที่ทั่วประเทศและบริเวณชายแดนประเทศเพื่อนบาน จึงถือเปนทางเลือกหน่ึงของ

ประชาชนที่จะไดรับชมทําใหประชาชนไดรับชมสาระความรู และความบันเทิงไดอยางรวดเร็วและ

ทันเหตุการณ ซึ่งความพึงพอใจ (Seltzer, 2005) หมายถึง การที่องคกรและประชาชนมีความพึง
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พอใจชื่นชอบซึ่งกันและกัน ซึ่งถือวาเปนผลตอบแทนที่คุมคาเกินกวาการลงทุน ความพึงพอใจ

สามารถเกิดไดเมื่อฝายใดฝายหน่ึงในความสัมพันธรูสึกวาอีกฝายมีความพยายามมากพอที่จะรักษา

ความสัมพันธ และใกลเคียงกบังานวิจัยของ ฐปนีย  วิชญธน (2554) ที่พบวาความพึงพอใจเปน

องคประกอบสําคัญในการชี้วัดการประเมินผลการดําเนินกิจกรรม CSR ขององคกรธุรกิจอีกดวย 

การรับรูความสัมพันธในมิติการความผูกพัน ผลการศึกษาพบวา ประชาชนมีการรับรูอยูใน

ระดับมาก แสดงใหเห็นวาประชาชนมีความรูสึกผูกพันกับ อาจเน่ืองมาจากสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 มีการลงพื้นที่จัดกิจกรรมเพื่อสังคมทั่วประเทศ จึงอาจทําใหประชาชนมีความรูสึก

ใกลชิดกับสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ซึ่ง ความผูกพัน (Morgan & Hunt, 1994) หมายถึง 

ความปรารถนาที่จะรักษาความสัมพันธซึ่งกันและกัน เพราะความสัมพันธน้ีเปนสิ่งที่มีคา ถือไดวา

เปนอีกองคประกอบสําคัญเร่ืองความสัมพันธที่ดี  

 ความสัมพันธระหวางการรับรูกิจกรรม CSR (รูปแบบและประโยชน) ของประชาชนที่มีตอ

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 และการรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน 

 ผลการศึกษาพบวา การรับรูกิจกรรม CSR (รูปแบบและประโยชน) ของสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 สงผลตอการรับรูรูปแบบความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน ทั้งแบบไม

หวังผลตอบแทน และตางตอบแทน  

ผลการศึกษาน้ีแสดงใหเห็นวาประชาชนรับรูวากิจกรรม CSR ของสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 มีประโยชนตอสังคม นําไปสูการพัฒนาความสัมพันธเชิงบวกระหวาง

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 กับประชาชน ซึ่งสงผลตอภาพลักษณที่ดีของสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 ในการน้ี มิลล และคลากส (Mills & Clark, 1994) ระบุวาความสัมพันธแบบไม

หวังผลตอบแทน คือ ความสัมพันธที่ทั้งสองฝายนําเสนอประโยชนใหแกกัน เพราะใหความสําคัญ

ตอความเปนอยูที่ดีของสวนรวม แมวาจะไมไดรับสิ่งใด ๆ ตอบแทนก็ตาม  นอกจากน้ี ฮอล (Hall, 

2006) ไดกลาววาในระยะยาวความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทนมีแนวโนมจะชวยใหองคกร

บรรลุเปาหมายทางธุรกิจซึ่งเกี่ยวของกับความภักดีของลูกคาและตําแหนงการแขงขันทางธุรกิจ     

นอกจากน้ี กิจกรรม CSR ที่สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ดําเนินการในรูปแบบ

อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน ยังมีผลตอการรับรูความสัมพันธตางตอบแทน แสดงใหเห็นวาประชาชน

มีความคิดเห็นวา กิจกรรมอาสาชวยเหลือชุมชนเปนกิจกรรมที่จัดขึ้นเพื่อหวังผลตอบแทนจากสังคม 

เชน หวังเพิ่มกลุมผูชมใหมากขึ้น หรือ เพื่อหวังสรางขาวประชาสัมพันธ เปนตน การรับรูเชนน้ี

สงผลเชิงลบตอความจงรักภักดีของประชาชนที่มีตอองคกร สอดคลองกับ ฮอล (Hall, 2006) ที่กลาว

วามีความเปนไปไดนอยมากที่รูปแบบความสัมพันธแบบน้ีจะกอใหเกิดความจงรักภักดีหรือการ

สนับสนุนองคกร ทั้งน้ี สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ตองปรับรูปแบบกิจกรรม CSR 
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อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน เพื่อใหประชาชนรับรูวากิจกรรมน้ัน ๆ เปนไปตามความตองการของ

ประชาชน โดยเนนการดําเนินกิจกรรม CSR เพื่อใหประชาชนมีความเปนอยูที่ดีขึ้น ใสใจตอความ

เดือดรอนของประชาชน ชวยเหลือประชาชนโดยไมหวังสิ่งตอบแทน และใหความชวยเหลือ

ประชาชนเทาเทียมกัน 

ความสัมพันธระหวางการรับรูความสัมพันธในมิติตางๆ กัน และการรับรูกิจกรรม CSR 

(รูปแบบและประโยชน) ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

ผลการศึกษาพบวา ประชาชนรับรูความสัมพันธในมิติตาง ๆ ไดแก การรวมกันควบคุม 

(Control Mutuality) ความไววางใจ ความพึงพอใจ และความความผูกพัน ตามลําดับ สามารถ

พยากรณการรับรูกิจกรรม CSR (รูปแบบและประโยชน) ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  

การรับรูความสัมพันธในมิติการรวมกันควบคุม พบวา กิจกรรม CSR ที่สถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 ดําเนินการดานการสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร และการรับรูประโยชนของ

กิจกรรม CSR สามารถพยากรณการรับรูมิติการรวมกันควบคุมของประชาชนที่มีตอสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 ซึ่งชี้ใหเห็นวาการสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร และประโยชนของกิจกรรม 

CSR เปนกิจกรรมที่ใหความสําคัญตอการชวยเหลือประชาชน ตอบสนองตอความคิดเห็นของ

ประชาชน คํานึงความตองการของประชาชน ตลอดจนนําความคิดเห็นของประชาชนไปปรับใช 

สอดคลองกับแนวคิดการรวมกันควบคุม (Hon & Grunig, 1999) เปนการตกลงกันระหวางองคกร

และประชาชนวาจะยินยอมมอบอํานาจโดยชอบธรรมใหกับอีกฝายอยางเต็มใจ เมื่ออีกฝายเกิดความ

เชื่อมั่นและความไววางใจตออีกฝาย อยางไรก็ตาม ผลการศึกษาระบุวาการบริจาคเพื่อการกุศลของ

องคกร และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน ไมสามารถพยากรณการรับรูมิติการรวมกันควบคุม อาจ

เปนเพราะรูปแบบกิจกรรม CSR ดังกลาวยังขาดการสื่อสารและการประสานงาน เพื่อรับฟงความ

คิดเห็นและความตองการของประชาชน ตลอดจนรูปแบบกิจกรรมที่อาจคลายกิจกรรม

ประชาสัมพันธมากกวาที่จะเปนกิจกรรม CSR ดังน้ัน สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ตองนํา

ความคิดเห็นของประชาชนผานชองทางตาง ๆ ใหมากขึ้น เพื่อทราบความตองการของประชาชน

และนํามาปรับใชในกิจกรรม CSR การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร และอาสาสมัครชวยเหลือ

ชุมชน ใหสอดคลองกับความตองการของประชาชน ดังเชน สุดารัตน  แผลวมัจฉะ และจําลอง  

โพธิ์บุญ (2553) ที่ระบุวา การสื่อสารและการประสานงาน การจัดกิจกรรมที่ครอบคลุมงาน CSR 

และสอดคลองกับปญหาและความตองการของกลุมเปาหมาย เปนปจจัยดานกระบวนการที่มีผลตอ

การดําเนินงาน CSR 

การรับรูความสัมพันธในมิติความไววางใจ พบวา กิจกรรม CSR ที่สถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 ดําเนินการดานสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน และ
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ประโยชนของกิจกรรม CSR สามารถพยากรณมิติความไววางใจของประชาชนที่มีตอสถานีโทรทัศน

สีกองทัพบกชอง 7 ซึ่งชี้ใหเห็นวา การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน 

และประโยชนของกิจกรรม CSR ทําใหประชาชนเกิดความเชื่อมั่นและไววางใจตอสถานีโทรทัศน

กองทัพบกชอง 7 สี ทั้งน้ีอาจเปนเพราะประชาชนสวนใหญรูจักและเคยไดยินกิจกรรมการสงเสริม

ประเด็นสังคมขององคกร อาทิ โครงการ 7 สี ปนรักใหโลก และกิจกรรมการแขงฟุตบอลนักเรียน 7 

คน “แชมปกีฬา 7 สี แชมเปยน คัพ” และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชนตาง ๆ อาทิ การสนับสนุนให

พนักงานเปนอาสาสมัครใน กิจกรรมปลูกปาชายเลน กิจกรรมลงพื้นที่แจกถุงยังชีพใหแก

ผูประสบภัยนํ้าทวม เปนตน รวมถึงประชาชนรับรูประโยชนของกิจกรรม CSR ในระดับมากดวย

เชนกัน อยางไรก็ตาม ผลการศึกษาระบุวาการบริจาคเพื่อการกุศลขององคกรไมสามารถพยากรณการ

รับรูมิติความไววางใจ ทั้งน้ีอาจเปนเพราะประชาชนคิดวากิจกรรมของการบริจาคเพื่อการกุศลของ

องคกร เปนกิจกรรมที่ทําเพื่อการประชาสัมพันธ และขาดความตอเน่ืองในการดําเนินกิจกรรม อาทิ 

กิจกรรมการบริจาคเงิน กิจกรรมการบริจาคสิ่งของ เปนตน ดังน้ันสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

ตองปรับกิจกรรมโดยควรเลือกสนับสนุนกิจกรรมที่มีความเกี่ยวของกับชุมชนตาง ๆ และกําหนด

ของบริจาคที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น ตลอดจนทราบวาตองการของชุมชน สอดคลองกับ คอตเลอร และลี 

(คอตเลอร และลี, 2005/2551) ที่กลาววา สิ่งที่สําคัญที่จะทําใหกิจกรรมประสบความสําเร็จ คือ การ

เลือกสนับสนุนและใหความชวยเหลือในประเด็นที่มีความเกี่ยวของกับชุมชนตาง ๆ  

การรับรูความสัมพันธในมิติความพึงพอใจ พบวา ประโยชนของกิจกรรม CSR ที่

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ดําเนินการ สามารถพยากรณมิติความพึงพอใจของประชาชนที่มี

ตอสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ชี้ใหเห็นวา ประชาชนพึงพอใจตอประโยชนของกิจกรรม CSR 

อาจเน่ืองมาจากกิจกรรม CSR ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 เปนกิจกรรมที่มีประโยชนตอ

สังคม ชุมชน และสิ่งแวดลอม สอดคลองกับ ฐปนีย  วิชญธน (2554) ที่ระบุวา การดําเนินกิจกรรม 

CSR สงผลตอความพึงพอใจของประชาชนที่มีตอองคกร อยางไรก็ตาม ผลการศึกษาระบุวา รูปแบบ

กิจกรรม CSR ทั้ง 3 รูปแบบ ไดแก การสงเสริมประเด็นประเด็นสังคมขององคกร การบริจาคเพื่อการ

กุศลขององคกร และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน ไมสามารถพยากรณการรับรูมิติความพึงพอใจ อาจ

เปนเพราะปจจุบันธุรกิจสื่อโทรทัศนมีการแขงขัน เพื่อหวังเพิ่มกลุมผูชมใหมากขึ้น จึงอาจทําให

ประชาชนมีความคิดเห็นวาองคกรดําเนินกิจกรรม CSR เพียงเพื่อหวังสรางความไดเปรียบคูแขง และ

รูปแบบกิจกรรม CSR ทั้ง 3 รูปแบบ เปนกิจกรรมที่ไมเปนประเด็นทางสังคมที่ตองการแกไขหรือ

บรรเทา และ/หรือเปนปญหาที่อาจไมสงผลกระทบตอสังคม ชุมชน และสิ่งแวดลอมเทาที่ควร 

รวมถึงยังไมตรงความตองการของประชาชนเทาที่ควร ทั้งน้ี สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 จึง

ควรจัดลงพื้นที่เพื่อทําการสํารวจและวิจัยอยางจขริงจัง เพื่อใหทราบความตองการของประชาชน 
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ทั้งน้ี เพื่อจะไดดําเนินกิจกรรม CSR เพื่อแกไขปญหาที่สงผลกระทบตอสังคม ชุมชน และ

สิ่งแวดลอม รวมถึงควรเปดชองทางตาง ๆ ใหประชาชนไดแสดงความคิดเห็นหรือความตองการให

มากยิ่งขึ้น 

การรับรูความสัมพันธในมิติความผูกพัน พบวา กิจกรรม CSR ที่สถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 ดําเนินการดานการสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร และการรับรูประโยชนของ

กิจกรรม CSR สามารถพยากรณการรับรูมิติความผูกพันของประชาชนที่มีตอสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 ชี้ใหเห็นวาสงเสริมประเด็นประเด็นสังคมขององคกรเปนกิจกรรมที่ไดรับการ

ยอมรับจากชุมชน และเปนกิจกรรมที่สรางและรักษาความสัมพันธกับประชาชน ตลอดจนกิจกรรม

ลวนแตเปนกิจกรรมอันเปนประโยชนตอสังคม ชุมชน และสิ่งแวดลอม ประชาชนจึงเกิดความผูกพัน

กับสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ซึ่ง ความผูกพัน (Morgan & Hunt, 1994) หมายถึง ความ

ปรารถนาที่จะรักษาความสัมพันธซึ่งกันและกัน เพราะความสัมพันธน้ีเปนสิ่งที่มีคา ถือไดวาเปนอีก

องคประกอบสําคัญเร่ืองความสัมพันธที่ดี อยางไรก็ตาม ผลการศึกษาระบุวาการบริจาคเพื่อการกุศล

ขององคกร และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน ไมสามารถพยากรณการรับรูมิติความผูกพัน ทั้งน้ี อาจ

เปนเพราะรูปแบบกิจกรรม CSR ดังกลาวขาดการมีสวนรวมและไมตรงตามความตองการของ

ประชาชน จึงอาจทําใหประชาชนเขาใจวากิจกรรมน้ัน ๆ ไมชวยสรางและรักษาความสัมพันธ

ระหวางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 และประชาชน  ทั้งน้ี สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

ตองปรับรูปแบบกิจกรรมใหประชาชนมีสวนรวมใหมากยิ่งขึ้น เพื่อชวยสรางและรักษา

ความสัมพันธ และจะทําใหประชาชนเกิดความผูกพันกับองคกรเพิ่มมากขึ้นอีกดวย 

การรับรูความสัมพันธในมิติตาง ๆ ในภาพรวม พบวา กิจกรรม CSR ที่สถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 ดําเนินการดานการสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร และการรับรูประโยชนของ

กิจกรรม CSR สามารถพยากรณการรับรูมิติตาง ๆ ในภาพรวมของประชาชนที่มีตอสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 ชี้ใหเห็นวาในภาพรวมน้ันประชาชนรับรูความสัมพันธมิติตาง ๆ ในภาพรวมจาก

การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร และประโยชนของกิจกรรม CSR ทั้งน้ี อาจเปนเพราะกิจกรรม 

CSR ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ในดานการสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร ไดแก 

ดานสิ่งแวดลอม เชน โครงการ 7 สี ปนรักใหโลก และดานกีฬา เชน กิจกรรมการแขงฟุตบอล

นักเรียน 7 คน “แชมปกีฬา 7 สี แชมเปยน คัพ” กิจกรรมเหลาน้ีเปนกิจกรรมที่มีการดําเนินการมา

อยางยาวนานและตอเน่ือง ซึ่งสงผลใหประชาชนเกิดการรับรูการสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร

เปนอยางดี รวมถึงประโยชนของกิจกรรม CSR ที่ครอบคลุมในดานสังคม ชุมชน และสิ่งแวดลอม 

อยางไรก็ตาม ผลการศึกษาระบุวา การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน  

ไมสามารถพยากรณการรับรูมิติตาง ๆ ในภาพรวม ทั้งน้ีอาจเปนเพราะกิจกรรมของทั้ง 2 รูปแบบยงั
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เปนรูปแบบกิจกรรมที่ไมมีความชัดเจนวาเปนกิจกรรมเพียงเพื่อการหวังสรางภาพขาว

ประชาสัมพันธ หรือเปนพียงเพื่อเพิ่มกลุมผูชมใหมากกวาชองอ่ืน ๆ  ทั้งน้ี สถานีโทรทัศนีกองทัพบก

ชอง 7 จึงตองปรับการดําเนินกิจกรรม CSR ทั้ง 2 รูปแบบใหมีความเชื่อมโยงกับชุมชน รวมไปถึง

เชื่อมโยงกับคุณคาและเปาหมายขององคกรใหมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะถือไดวาเปนการดําเนินกิจกรรม CSR 

ที่ไดทําประโยชนใหแกสังคมและชุมชนอยางแทจริง ในการน้ี พิพัฒน  นนทนาธรณ (2553) ระบุวา 

องคกรควรจัดกิจกรรมเพื่อสังคมและ/ หรือมีสวนรวมสงเสริมความเขมแข็งใหแกชุมชนและสังคม 

โดยการแสดงความเปนพลเมืองที่ดีของชุมชนน้ัน ๆ  

 

ขอจํากัดทางการวิจัย 

 1. การศึกษาคร้ังน้ีเปนการศึกษาการดําเนินกิจกรรม CSR ขององคกรสื่อมวลชน ซึ่ง

จําเปนตองดําเนินงานตามบทบาทหนาที่ของสื่อมวลชน ดังน้ันประชาชนอาจไมสามารถจําแนก

ความหมายของกิจกรรม CSR ออกจากบทบาทหนาที่ขององคกรสื่อมวลชนไดอยางชัดเจน ทั้งน้ี 

การประยุกตใชผลวิจัยน้ีกับองคกรสื่อมวลชนตาง ๆ ตองกระทําโดยระมัดระวัง  

2. การศึกษาคร้ังน้ีใชผูวิจัยใชผูแทนในการเก็บแบบสอบถาม ดังน้ันเมื่อกลุมตัวอยางเกิดขอ

สงสัยในการตอบแบบสอบถาม ผูวิจัยจึงไมสามารถอธิบายใหคําปรึกษาได ทําใหขอมูลที่ไดมี

โอกาสคลาดเคลื่อนได  

3.  การศึกษาคร้ังน้ีเปนการศึกษากลุมเปาหมายที่อาศัยในประเทศไทย  ผูวิจัยใชการสุม

ตัวอยางแบบแบงกลุม หลายขั้นตอน (Multistage Sampling) จาก ประชาชนที่อาศัยอยูในประเทศ

ไทย โดยแบงออกเปน 5 เขต ไดแก กรุงเทพมหานคร เขตภาคกลาง เขตภาคเหนือ เขตภาคใต และ

เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ที่รับชมฟรีทีวีจํานวน 400 คน ทั้งน้ี เมื่อเทียบกับประชาชนทั้งประเทศ

แลวอาจทําใหขาดความเที่ยงตรงในการขยายผลการวิจัย 

4. การศึกษาคร้ังน้ีเปนการสุมกลุมตัวอยางแบบแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดย

เก็บตามสถานที่ตาง ๆ ที่มีประชากรหนาแนน เชน หมูบาน สถานที่ราชการ สถานศึกษา 

หางสรรพสินคา เปนตน เพื่อใหไดกลุมตัวอยางที่มีลักษณะประชากรที่แตกตางกัน อยางไรก็ตาม 

อาจทําใหเกิดขอจํากัดบางประการ เชน กลุมตัวอยางอาจติดธุระทําใหตอบแบบสอบถามแบบเรงรีบ   

หรือไมต้ังใจตอบแบบสอบถาม อาจทําใหขอมูลที่ไดเกิดความคลาดเคลื่อน และการขยายผลวิจัยไป

ยังกลุมประชากรตองกระทําโดยระมัดระวัง 

 

 

 



91 

ขอเสนอแนะสําหรับองคกรสื่ออ่ืน ๆ 

การดําเนินกิจกรรม CSR ถือวามีความสําคัญตอองคกร แตสําหรับองคกรสื่อมวลชนการ

ดําเนินกิจกรรม CSR ควรทําควบคูไปกับบทบาทหนาที่ของสื่อมวลชน ทั้งน้ี กิจกรรม CSR 

หมายถึง การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม สิ่งแวดลอม และชุมชน โดยกิจกรรมเกิดจากความสมัครใจ 

มิเกิดจากกฎหมายหรือขอบังคับใด ๆ โดยทําสิ่งที่เปนประโยชนตอสังคม สวนบทบาทหนาที่

สื่อมวลชน 0พัชนี  เชยจรรยา (2541) กลาววาโดยทั่วไปแลวหนาที่ของสื่อมวลชนมี 4 หลัก ไดแก

หนาที่ประการที่หน่ึง คือการเฝามองสภาพแวดลอมที่เปนอยูและสิ่งรอบตัวที่กําลังเกิดขึ้น 0ตองเสนอ

ขาวดวยความเปนจริง เพื่อใหสาธารณชนไดรับทราบถึงขอมูลหรือสถานการณที่กําลังเกิดขึ้น 

หนาที่ประการที่สอง คือการชวยสังคม เชนเดียวกับที่สื่อมวลชนเปนสื่อกลางในการใหความ

ชวยเหลือผูประสบภัยนํ้าทวม หนาที่ประการที่สาม คือการถายทอดมรดกของสังคมไปใหสมาชิก

รุนใหมของสังคม ซึ่งจะเนนหนักในเร่ืองของการใหการศึกษา คือ มีหนาที่สื่อสาร ขอมูล ขาวสาร 

คานิยม และกฎเกณฑจากสังคมจากรุนอายุหน่ึงไปอีกรุนอายุหน่ึง และประการสุดทาย คือการให

ความเพลิดเพลินหรือบันเทิงใจ หมายถึง การใหความสนุก เพลิดเพลิน และผอนคลายความเครียด

ในชีวิตประจําวัน  

ทั้งน้ี ความหมายที่ทับซอนกันของกิจกรรม CSR และบทบาทหนาที่ของสื่อมวลชน ใน

ดานการชวยเหลือสังคมอาจทําใหเกิดการตีความที่แตกตางกัน ดังน้ัน สําหรับการประยุกตใช

กิจกรรม CSR ขององคกรสื่อมวลชนควรตระหนักถึงบทบาทหนาที่ของสื่อมวลชนเปนสําคัญ 

 

ขอเสนอแนะทั่วไป หรือขอเสนอแนะสําหรับสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  

 1. สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ควรเนนการสราง การพัฒนา และการรักษา

ความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน ดวยการจัดกิจกรรมที่ชวยสนับสนุนความสัมพันธกับ

ประชาชนกลุมเปาหมาย โดยตองคํานึงถึงประโยชนของกิจกรรมน้ัน ๆ และตองอยูบนพื้นฐาน

ความตองการของประชาชน ซึ่งความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทนมีประโยชนตอองคกรใน

การสรางชื่อเสียงและภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร ลดความขัดแยงระหวางองคกรและประชาชน 

การสนับสนุนระยะยาวจากประชาชน ตลอดจนการเพิ่มคุณคาใหกับองคกรอีกดวย 

 2.  สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ควรปรับการดําเนินกิจกรรม CSR โดยคํานึงถึง

ประโยชนที่ประชาชนจะไดรับจากกิจกรรมน้ัน ๆ ทั้งน้ี หากประชาชนเล็งเห็นวากิจกรรมเหลาน้ัน

เปนประโยชน จะชวยเพิ่มการรับรูของประชาชนใหมากขึ้นอีกดวย 
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 3. สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ควรทราบความตองการของประชาชนกอนการ

วางแผนดําเนินกิจกรรม CSR โดยการรับฟงความคิดเห็นของประชาชนผานชองทางตาง ๆ ใหมาก

ขึ้น ทั้งน้ี เพื่อใหการดําเนินกิจกรรม CSR สอดคลองกับความตองการของประชาชน  

 4. สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ควรปรับกิจกรรม CSR การสงเสริมประเด็นสังคม

ขององคกร โดยควรจัดกิจกรรมที่เปนประเด็นปญหาทางสังคมที่ตองการแกไขหรือบรรเทา โดย

ควรเลือกปญหาที่สงผลกระทบตอชุมชนใหมากยิ่งขึ้น 

 5. สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ควรปรับกิจกรรม CSR การบริจาคเพื่อการกุศลของ

องคกร โดยควรเลือกสนับสนุนและใหความชวยเหลือในประเด็นที่มีความเกี่ยวของกับชุมชนให

มากยิ่งขึ้น 

 6. สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ควรปรับกิจกรรม CSR อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน 

โดยควรจัดกิจกรรมที่มีความเชื่อมโยงกับคุณคาและเปาหมายขององคกร หรือเปนกิจกรรมที่แสดง

ใหเห็นวาองคกรและพนักงานตองการทําประโยชนใหแกสังคมและชุมชนอยางแทจริง 

 7. สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ควรเพิ่มการดําเนินเพิ่มรูปแบบกิจกรรม CSR รูปแบบ

อ่ืน ๆ ใหมากยิ่งขึ้น ทั้งน้ี เพื่อใหการดําเนินกิจกรรม CSR เปนไปอยางครอบคลุมองคประกอบของ

ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจใหมากยิ่งขึ้น 

 8. สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ควรมีการจัดทํารายงานดานสังคมและสิ่งแวดลอม 

เพื่อชวยตรวจสอบใหองคกรทราบวาไดดําเนินกิจกรรม CSR ตรงกับเปาหมายที่วางไวหรือไม 

 

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต 

 1. ควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อใหไดขอมูลที่เปนประโยชนตอการวิจัย ในการวิเคราะห

ขอมูลตาง ๆ ไดอยางถูกตอง และครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 

 2. ควรมีการขยายกลุมเปาหมายใหกวางขึ้น เน่ืองจากกลุมเปาหมายของสถานีโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 เปนกลุมเปาหมายที่ครอบคลุมทั่วประเทศ จึงควรมีการเพิ่มพื้นที่ในการทําวิจัย 

โดยการวิจัยคร้ังน้ีศึกษากลุมตัวอยางเพียงเขตละ 80 คน จาก 5 เขตแบงออกเปน 5 เขต ไดแก 

กรุงเทพมหานคร เขตภาคกลาง เขตภาคเหนือ เขตภาคใต และเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่งไม

สามารถขยายผลไดชัดเจน หากตองการคําตอบที่แนนอนในแตละเขต ควรทําวิจัยเร่ืองเดียวกันน้ีใน

เขตน้ัน ๆ เพื่อนําผลงานวิจัยมาเปรียบเทียบและหาขอสรุปตอไป 

 3. ควรศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางการรับรูกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม

ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 และการรับรูความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน กับ
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สถานีโทรทัศนชองอ่ืน ๆ เพื่อนําผลวิจัยไปเปนขอมูลในการพัฒนาการดําเนินกิจกรรมความ

รับผิดชอบตอสังคมขององคกรสื่อมวลชน ประเภทสื่อโทรทัศนตอไป 
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แบบสอบถาม 

 

การวิจัยเร่ือง “การรับรูกิจกรรมความรับผิดชอบของสังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 กับ

มิติความสัมพันธระหวางองคกรกับประชาชน” แบบสอบถามชุดน้ี จัดทําขึ้นเพื่อนําขอมูลไปใชประกอบ

วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ จึงขอความกรุณาทานผูตอบ

แบบสอบถามทุกทานตอบคําถามทุกขอใหตรงตามความจริง เพื่อเปนประโยชนตอการวิจัยในคร้ังน้ี 

 

คําถามกลั่นกรอง (Screening Question)  

1. ทานเคยรับรูกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 หรือไม 

  เคย     ไมเคย (จบแบบสอบถาม) 

    

สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

2. เพศ 

 1.  ชาย    2.  หญิง 

 

3. อายุ 

 1.  18 – 25 ป    2.  26 – 30 ป 

 3.  31 – 35 ป    4.  36 – 40 ป 

 5.  41 – 45 ป    6.  46 – 50 ป 

 7.  51 ปขึ้นไป 

 

4. ระดับการศึกษา 

 1.  ประถมศึกษา     2.  มัธยมศึกษา 

 3.  ปวช. / ปวส. / อนุปริญญา    4.  ปริญญาตรี 

 5.  สูงกวาปริญญาตรี     6.  อ่ืนๆ _________________ 
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5. อาชีพ 

 1.  นักเรียน / นักศึกษา 

 2.  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 3.  พนักงานเอกชน / ลูกจาง 

 4.  เจาของกิจการ / คาขาย 

 5.  รับจางทั่วไป 

 6.  อ่ืนๆ ______________ 

 

สวนที่ 2    คําถามเก่ียวกับการรับรูรูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนสี 

   กองทัพบกชอง 7  

คําชี้แจง   ทานมีการรับรูตอรูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทศันสีกองทัพบกชอง 7  

   โปรดทําเคร่ืองหมาย  ในชองที่เปนระดับการรับรูที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 

ขอ 
รูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ

สถานีโทรทัศนสีกองทพับกชอง 7 

ระดับการรับรู 

 

รูจัก / 

เคยไดยิน 

(3) 

 

 

ไมแนใจ 

(2) 

 

ไมรูจัก /  

ไมเคยไดยิน 

(1) 

 การสงเสริมประเด็นสังคมขององคกร  

1. โครงการ 7 สี ปนรักใหโลก จัดกิจกรรมปลูกปาในพื้นที่

แหงแลง 

   

2. โครงการ 7 สี ปนรักใหโลก จัดกิจกรรมเก็บขยะในแมนํ้า  

ลําคลอง 

   

3. โครงการ 7 สี ปนรักใหโลก จัดกิจกรรมรณรงคการลดใช

ถุงพลาสติก 

   

4. ชอง 7 สี ผลิตรายการสารคดี “ปนรักใหโลก” นําเสนอ

วิธีการลดภาวะโลกรอน  

   

5. โครงการ 7 สี ปนรักใหโลก จัดกิจกรรม “ปนรู ปนรัก       

กับ 7 สี ปนรักใหโลก” แจกส่ือการเรียนรูดานส่ิงแวดลอม

ใหแกโรงเรียนระดับประถมศึกษา 

   

6. ชอง 7 สี จัดกิจกรรมการประกวด “โรงเรียนตนแบบปน

รัก  ใหโลก” 

   

7. ชอง 7 สี จัดกิจกรรมการแขงฟุตบอลนักเรียน 7 คน   

“แชมปกีฬา 7 สี แชมเปยน คัพ” 
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ขอ 
รูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ

สถานีโทรทัศนสีกองทพับกชอง 7 

ระดับการรับรู 

 

รูจัก / 

เคยไดยิน 

(3) 

 

 

ไมแนใจ 

(2) 

 

ไมรูจัก /  

ไมเคยไดยิน 

(1) 

 การบริจาคเพื่อการกุศลขององคกร  

8. โครงการ 7 สี ชวยชาวบาน จัดกิจกรรมนําผูบริหารและ

นักแสดง ลงพื้นที่มอบถุงยังชีพ ชวยเหลือผูประสบภัย   

นํ้าทวม 

   

9. โครงการ 7 สี ชวยชาวบาน จัดกิจกรรมนําผูบริหารและ

นักแสดง  ลงพื้ นที่ ม อบ เ ส้ื อ กันหนาว  ช ว ย เห ลือ

ผูประสบภัยหนาว 

   

10. ชอง 7 สี นํานักแสดงเล้ียงอาหารกลางวันและจัดกิจกรรม 

นันทนาการตามมูลนิธิตางๆ  

   

11. โครงการ 7 สี ชวยชาวบาน สานฝนการศึกษา มอบ

ทุนการศึกษาแกนักเรียนที่เรียนดี แตขาดโอกาสดาน

การศึกษา 

   

12. ชอง 7 สี รวมบริจาคเงินสนับสนุนกิจกรรมเพื่อการกุศล

ขององคกร และหนวยงานรัฐตางๆ  

   

13. ชอง 7 สี รวมบริจาคเงิน เพื่อสรางสาธารณูปโภค อาทิ 

วัด โรงพยาบาล โรงเรียน เปนตน 

    

14. ชอง 7 สี รวมบริจาคอุปกรณการเรียนและอุปกรณกีฬา

ใหแกโรงเรียนที่ขาดแคลน 

   

 อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน  

15. ชอง 7 สี สนับสนุนใหพนักงานนําเสนอกิจกรรมอาสา

ชวยเหลือชุมชน เชน กิจกรรมทําความสะอาดวัดและ

โรงเรียนที่เคยประสบภัยนํ้าทวม การสนับสนุนอุปกรณ

กีฬาใหแกโรงเรียนในถิ่นทุรกันดาร เปนตน 

   

16. ชอง 7 สี สนับสนุนใหพนักงานเปนอาสาสมัครในกิจกรรม

เพื่อสังคมตางๆ โดย 0การสละเวลาและแรงงานในการ

ทํางานใหแกชุมชน 0 เชน กิจกรรมปลูกปาชายเลน 

กิจกรรมลงพื้นที่แจกถุงยังชีพใหแกผูประสบภัยนํ้าทวม 

เปนตน 

   

17. พนักงานของชอง 7 สี รวมซ้ือผลิตภัณฑตางๆ เพื่อหา

รายไดเขาองคกรการกุศลตางๆ เชน ปากกาของ

สภากาชาดไทย ดอกมะลิวันแมแหงชาติของสภาสังคม

สงเคราะหแหงประเทศไทย เปนตน 
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ขอ 
รูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ

สถานีโทรทัศนสีกองทพับกชอง 7 

ระดับการรับรู 

 

 

รูจัก / 

เคยไดยิน 

(3) 

 

 

 

ไมแนใจ 

(2) 

 

 

ไมรูจัก /  

ไมเคยไดยิน 

(1) 

 อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน  

18. ชอง 7 สี สนับสนุนใหพนักงานรวมอบรมความรูดาน

ส่ิงแวดลอมรวมกับชุมชนเปนประจําทุกเดือน เชน      

เร่ืองการสรางจิตสํานึกดานส่ิงแวดลอมชุมชน เร่ืองศึกษา

การอนุรักษธรรมชาติตามรอยพระราชดําริ เปนตน 

   

19. พนักงานชอง 7 สี รวมจัดกิจกรรมทอดผาปาการกุศล

ใหแกวัดและโรงเรียนในถิ่นทุรกันดารเปนประจําทุกป  

   

20. พนักงานของชอง 7 สี รวมกันจัดตั้งชมรมธรรมะ เพื่อให

พนักงานมีแนวทางในการเรียนรูธรรมะ และฝกฝนอบรม

ตนเอง ผานกิจกรรมทางพระพุทธศาสนาตางๆ อาทิ การ

ตั ก บ า ต ร  ก า ร ป ฏิ บั ติ ธ ร ร ม ใ น วั น สํ า คั ญ ท า ง

พระพุทธศาสนาตางๆ เปนตน 
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สวนที่ 3    คําถามเก่ียวกับกับการรับรูประโยชนของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศน 

   สีกองทัพบกชอง 7  

คําชี้แจง   ทานมีการรับรูอยางไรตอประโยชนของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบก 

   ชอง 7 โปรดทําเคร่ืองหมาย  ในชองที่เปนระดับการรับรูทีต่รงกับตวัทานมากที่สุด 
 

ขอ 
ประโยชนของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม

ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

ระดับการรับรูประโยชน 

มากทีสุ่ด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 

1. กิจกรรมอนุรักษทรัพยากรส่ิงแวดลอมของชอง 7 สี 

เชน กิจกรรมปลูกปา กิจกรรมเก็บขยะในแมนํ้าลํา

คลอง กิจกรรมรณรงคลดใชถุงพลาสติก เปนตน 

สามารถชวยลดปญหาส่ิงแวดลอมได 

     

2. รายการสารคดี “ปนรักใหโลก” ผูชมจะไดเรียนรูวธิีลด

ภาวะโลกรอนที่สามารถนําไปปรับใชในชวีิตประจําวัน

ได 

     

3. กิจกรรมการประกวดผลงานดานส่ิงแวดลอม  อาทิ 

กิจกรรม “ปนรู ปนรัก กับ 7 สี ปนรักใหโลก” และ

กิจกรรม “โรงเรียนตนแบบปนรักใหโลก” ทําใหเยาวชน

สามารถนําแนวคิดและวิธีลดภาวะโลกรอนไปปฏิบตัิ

ตามได 

     

4. การสนับสนุนการแขงขันฟตุบอลของชอง 7 สี ชวยให

เยาวชนใชเวลาใหเกิดประโยชน 

     

5. การชวยเหลือผูประสบภัยพบิัตติางๆ ของชอง 7 สี เชน 

การมอบถุงยังชีพแกผูประสบภยันํ้าทวม การมอบเส้ือ

กันหนาวแกผูประสบภัยหนาว เปนตน สามารถชวย

บรรเทาความเดือดรอนของประชาชนได 

     

6. การมอบทุนการศึกษาของชอง 7 สี ชวยพฒันา

คุณภาพดานการศึกษาและคุณภาพชีวติของเยาวชน   

ใหดีขึ้น 

     

7. การบริจาคเงินชวยเหลือองคกรการกุศลตางๆ ของ  

ชอง 7 สี เชน การบริจาคเงินสนับสนุนสมาคมสหพันธ

คนพิการแหงประเทศไทย การบริจาคเงินสนับสนุน

กองทัพบก เพื่อชวยเหลือผูประสบภัยนํ้าทวม เปนตน 

สามารถทําใหประเด็นปญหาสังคมน้ันๆ ลดลง 

     

8. การบริจาคอุปกรณการเรียนและอุปกรณกีฬาของ    

ชอง 7 สี ใหแกโรงเรียนทีข่าดแคลน ชวยเพิม่การ

เรียนรูดานการศึกษาและดานกีฬาใหแกเยาวชน 
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ขอ 
ประโยชนของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม

ของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

ระดับการรับรูประโยชน 

มากทีสุ่ด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 

9. การรวมบริจาคเงินสรางสาธารณูปโภคของชอง 7 สี 

อาทิ วัด โรงพยาบาล โรงเรียน เปนตน ชวยสรางและ

รักษาความสัมพันธอันดีระหวางองคกรกับชมุชนได 

     

10. การจัดกิจรรมเล้ียงอาหารกลางวนัและจัดกิจกรรม 

นันทนาการตามโรงพยาบาล และมูลนิธิตางๆ ของชอง 

7 สี ชวยสรางความเพลิดเพลิน และผอนคลาย

ความเครียด 

     

11. ชอง 7 สี สนับสนุนพนักงานเขารับการอบรมความรู

ดานส่ิงแวดลอมรวมกับชุมชน เชน เร่ืองการสราง

จิตสํานึกดานส่ิงแวดลอมชมุชน เร่ืองศึกษาการอนุรักษ

ธรรมชาติตามรอยพระราชดําริ เปนตน ทําใหพนักงาน

และชุมชนเกิดความตระหนักในการอนุรักษ

ทรัพยากรธรรมชาติมากยิ่งขึ้น 

     

12. ชอง 7 สี สนับสนุนใหพนักงานนําเสนอกิจกรรมอาสา

ชวยเหลือชมุชน เชน กิจกรรมทาํความสะอาดวัดและ

โรงเรียนที่เคยประสบภัยนํ้าทวม การสนับสนุนอุปกรณ

กีฬาใหแกโรงเรียนในถิ่นทุรกันดาร เปนตน ทําให

พนักงานเกิดความภาคภมูิใจในการรวมงานกับองคกร

มากขึ้น 

     

13. การซ้ือผลิตภัณฑตางๆ เพื่อหารายไดเขาองคกรการ

กุศลตางๆ ชวยใหพนักงานรูสึกมีสวนรวมในการทํา

ประโยชนเพือ่สังคม 

     

14. การสนับสนุนพนักงานใหเปนอาสาสมัครในกิจกรรม

เพื่อสังคมตางๆ แสดงใหเห็นวาชอง 7 สี สงเสริมให

พนักงานสละเวลาบําเพ็ญประโยชนเพื่อสวนรวม 

     

15. พนักงานชอง 7 สี จัดกิจกรรมทอดผาปาการกุศล 

ใหแกวัดและโรงเรียนในถิ่นทุรกันดาร ชวยสราง

ความสัมพันธและความสามัคคภีายในองคกร 

     

16. การจัดตั้งชมรมธรรมะของพนักงานชอง 7 สี ชวย

สงเสริมใหพนักงานมีคุณธรรม จริยธรรม และศีลธรรม

อันดีงาม  
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สวนที่ 4    คําถามเก่ียวกับการรับรูรูปแบบความสมัพันธซึ่งสามารถอธบิายการดําเนินกิจกรรมความ 

   รับผิดชอบของสังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

คําชี้แจง   ทานมีการรับรูอยางไรตอหัวขอดังตอไปน้ี โปรดทําเคร่ืองหมาย  ในชองที่เปนระดับการรับรูที่ตรงกับตัว   

              ทานมากที่สุด 

ขอ รูปแบบความสมัพันธระหวางองคกรกับประชาชน 

ระดับการรับรู 

มากทีสุ่ด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

 (3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 

 ความสัมพันธแบบไมหวังผลตอบแทน  

1. ชอง 7 สี ใหความชวยเหลือประชาชน เพื่อให

ประชาชนมีความเปนอยูที่ดีขึ้น 

     

2. ชอง 7 สี ใสใจตอความเดือดรอนของประชาชน       

3. ชอง 7 สี ใหความชวยเหลือประชาชนเทาเทียมกัน      

4. ชอง 7 สี ชวยเหลือประชาชนโดยไมหวังส่ิงตอบแทน      

 ความสัมพันธตางตอบแทน  

5. ชอง 7 สี ชวยเหลือประชาชน โดยหวังเพิ่มกลุมผูชม 

ใหมากขึ้น 

     

6. ชอง 7 สี ชวยเหลือประชาชน เพื่อใหประชาชนชื่นชอบ

มากกวาชองอ่ืนๆ 

     

7. ชอง 7 สี ชวยเหลือประชาชน เพื่อหวังสรางขาว

ประชาสัมพันธ 

     

8. การชวยเหลือประชาชนของชอง 7 สี ถือเปนการคืน

กําไรตอบแทนประชาชน   
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สวนที่ 5   คําถามเก่ียวกับมิติของความสมัพันธ ซึ่งสามารถอธิบายการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบของ

สังคมของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ระหวางประชาชนกับสถานีโทรทัศนสีกองทพับกชอง 7 

คําชี้แจง   ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอหัวขอดังตอไปน้ี โปรดทําเคร่ืองหมาย  ในชองที่เปนระดับการรับรูที่ตรงกับ  

              ตวัทานมากที่สุด 

ขอ มิติความสมัพันธระหวางองคกรกับประชาชน 

ระดับการรับรู 

มากทีสุ่ด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

 (3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 

 ความไววางใจ  

1. ชอง 7 สี เปนองคกรที่คนทั่วไปชื่นชอบ      

2. ชอง 7 สี ไดรับการยอมรับอยางกวางขวาง      

3. ทุกคร้ังทีช่อง 7 สี ริเร่ิมกิจกรรมใหมๆ จะยึดถือ

ความคิดเห็นของประชาชนเปนหลัก 

     

4. ชอง 7 สี สามารถทําตามคําขวญัที่กลาวไววา “ชอง 7 

สี ทีวีเพื่อคุณ” ได 

     

5. ชอง 7 สี เปนสถานีโทรทัศนที่มคีวามเชี่ยวชาญในการ

ผลิตรายการโทรทัศน 

     

6. ชอง 7 สี เปนองคกรที่นาเชื่อถือ      

 การรวมกันควบคุม  

7. ชอง 7 สี ใหความสําคัญตอการชวยเหลือประชาชน      

8. ชอง 7 สี ใหความสําคัญตอความคิดเห็นของประชาชน

ทุกกลุมโดยเทาเทียมกัน 

     

9. ชอง 7 สี จัดกิจกรรมตางๆ โดยคํานึงถึงความตองการ

ของประชาชน 

     

10. ชอง 7 สี รับฟงความคิดเห็นของประชาชนผาน

ชองทางตางๆ 

     

11. ชอง 7 สี นําความคิดเห็นของประชาชนไปปรับใชใน

กิจกรรมตางๆ เสมอ 

     

12. ความคิดเห็นของทานมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ  

ชอง 7 สี 

     

 ความผูกพัน  

13. ชอง 7 สี ไดรับการยอมรับจากชมุชน      

14. ชอง 7 สี จัดกิจกรรมทีเปนประโยชนตอสังคมเพื่อสราง

ความสัมพันธกับประชาชน 

     

15. ชอง 7 สี จัดกิจกรรมทีเ่ปนประโยชนตอสังคมเพื่อ

รักษาความสัมพันธกับประชาชน 
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ขอ มิติความสมัพันธระหวางองคกรกับประชาชน 

ระดับการรับรู 

มากทีสุ่ด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 

16. ทานรูสึกผูกพันและอยากชมรายการตางๆ ของชอง 7 

สี มากกวาชองอ่ืนๆ 

     

17. ทานมีความสัมพันธที่ดีกับชอง 7 สี มากกวาชองอ่ืนๆ      

18. ถามีโอกาสทานอยากรวมงานกับชอง 7 สี      

 ความพึงพอใจ  

19. ชอง 7 สี เปนองคกรที่สนับสนุนกิจกรรมที่เปน

ประโยชนตอสังคม 

     

20. ทานรูสึกพึงพอใจเมื่อไดรับชมรายการสารคดีของ    

ชอง 7 สี 

     

21. ทานรูสึกพึงพอใจเมื่อไดรับชมรายการขาวของชอง 7 สี      

22. ทานรูสึกพึงพอใจเมื่อไดรับชมละครของชอง 7 สี      

23. ทานรูสึกพึงพอใจเมื่อไดรับชมรายการเกมโชวของ    

ชอง 7 สี 

     

24. ทานพอใจกับกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคมของ 

ชอง 7 สี 

     

25. อ่ืนๆ 

………………………………………… 

………………………………………… 

…………………………………………. 

…………………………………………. 

     

 
 
สวนที่ 6   ขอเสนอแนะอื่นๆ 

.................................................................................................................................................................................  

.................................................................................................................................................................................  

.................................................................................................................................................................................  

.................................................................................................................................................................................  

.................................................................................................................................................................................  

.................................................................................................................................................................................  

.................................................................................................................................................................................  

.................................................................................................................................................................................  
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