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บทที ่2 
 

แนวคดิ ทฤษฎ ีเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 ในการศึกษาทศันคติของประชาชนในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ท่ีมีต่อกิจกรรมท่ีแสดงถึงความ
รับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รธุรกิจ ผูศึ้กษาไดน้ าแนวคิด ทฤษฏี เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อ
น ามาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎ ี

 แนวคิดเกีย่วกบัทศันคติผู้บริโภค 
 ทศันคติ หมายถึง ความคิดเห็นหรือความเช่ือท่ีอยูภ่ายในความนึกคิดของมนุษย ์ทศันคติเกิด
ข้ึนกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีพบเห็นหรือไดย้นิไดฟั้ง ไม่วา่เป็นวตัถุส่ิงของ สถานท่ี สินคา้หรือบริการทั้งท่ีจบั
ตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้ทศันคติเม่ือเกิดข้ึนมาแลว้จะด ารงอยูใ่นช่วงเวลาหน่ึงซ่ึงอาจเป็นระยะเวลาท่ี
ยาวนาน ถา้ยงัไม่มีการเปล่ียนแปลงความเช่ือหรือทศันคตินั้นๆ ดงันั้นทศันคติจึงเป็นแนวโนม้ท่ีจะท า
ให้มนุษยเ์กิดการตอบสนองต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงไม่วา่จะเป็นทางบวกหรือทางลบ (กุณฑลี ร่ืนรมย,์ 2553 
อา้งอิงจาก Cooper และ Schindler, 2006) 
 องค์ประกอบของทัศนคติ (อดุลย ์และ ดลยา จาตุรงคกุล, 2550 อา้งอิงจาก Del l. Hawkins, 
1998:395) ทัศนคติประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ประการ คือ Cognitive (ความเช่ือ) Affective 
(ความรู้สึก) และBehavioral (แนวโนม้ท่ีจะเกิดพฤติกรรม) ดงัน้ี 
 1) องค์ประกอบของทศันคติท่ีเก่ียวกบัความรู้ความเขา้ใจหรือความเช่ือ (Cognitive component) 
คือ ความรู้และการรับรู้ของบุคคลท่ีเกิดข้ึนโดยอาศยัประสบการณ์และข่าวสารจากแหล่งต่างๆหลายๆ
แหล่งความรู้น้ีท าให้เกิดการรับรู้ซ่ึงมกัเป็นไปในรูปความเช่ือซ่ึงมีหลายลักษณะและน าไปสู่การ
แสดงออกถึงพฤติกรรมและน าไปสู่ผลบางอยา่งเช่นกนั ความเช่ือเหล่าน้ีก็อาจหมายถึงความคาดหมาย 
(Expectation) การรับรู้และความคาดหมายของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
 2) องค์ประกอบดา้นความชอบ อารมณ์และความรู้สึก (Affective Component) อารมณ์หรือ
ความรู้สึกท่ีมีต่อสินคา้หรือตรายี่ห้อโดยเฉพาะ เป็นองคป์ระกอบส าคญัเก่ียวกบัการประเมินส่ิงๆหน่ึง 
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หรือคือการท่ีบุคคลพิจารณาหรือแสดงทศันคติเก่ียวกบัส่ิงหน่ึงๆว่าชอบหรือไม่ชอบ และอาจแสดง
ออกมาในรูปแบบของอารมณ์ เช่น ความสุข ความเศร้า ความอาย ความโกรธ เป็นตน้ 
 3) องค์ประกอบด้านความตั้งใจซ้ือ (Conative Component) เก่ียวขอ้งกับ องค์ประกอบของ
การเกิดพฤติกรรม (Behavioral Element) เป็นแนวโน้มท่ีจะก่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยอิงจาก
ความเช่ือและความรู้สึก เป็นการแสดงออกวา่จะท าอยา่งไรหรือเป็นความโนม้เอียงท่ีจะซ้ือ  
 ดงันั้นจึงสรุปไดว้า่ ทศันคติเป็นความสัมพนัธ์ระหวา่งความรู้สึก ความเช่ือ หรือการรับรู้ของ
บุคคล และแนวโนม้ท่ีจะมีพฤติกรรมต่อเป้าหมายไม่วา่ทางใดทางหน่ึง ซ่ึงทศันคติเป็นเร่ืองของจิตใจ 
ความรู้สึกนึกคิด และความโนม้เอียงของบุคคล ท่ีมีต่อการเปิดรับขอ้มูลข่าวสาร และสถานการณ์ ท่ีได้
รับมา ซ่ึงเป็นได้ทั้ งเชิงบวกและเชิงลบ และแสดงพฤติกรรมออกมา ดังนั้ นทัศนคติประกอบด้วย
ความคิดท่ีมีผลต่ออารมณ์และความรู้สึกนั้น โดยแสดงออกมาทางพฤติกรรม 
 ประเภทของทัศนคติ ทศันคติแบงออกเป็น 3 ประเภท คือ (ธงชยั สันติวงษ์, 2539: ออนไลน์)
   1) ทศันคติเชิงบวก คือ ทศันคติท่ีชกัน าให้บุคคลแสดงออกมีความรู้สึกหรืออารมณ์
จากสภาพจิตใจโตต้อบในดา้นดีต่อบุคคล เร่ืองใดเร่ืองหน่ึง รวมทั้งองคก์รธุรกิจ 
 2) ทศันคติทางลบ คือ ทศันคติท่ีสร้างความรู้สึกเป็นไปในทางเส่ือมเสีย ไม่ไดรั้บความเช่ือถือ 
หรือ ไวว้างใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชงัต่อบุคคลใดบุคคลหน่ึง เร่ืองราว 
ปัญหาใดปัญหาหน่ึงหรือต่อองคก์รธุรกิจ เป็นตน้ 
 3) ทศันคติที่บุคคลไม่แสดงความคิดเห็นในเร่ืองราวหรือปัญหาใดปัญหาหน่ึง หรือต่อ
บุคคล หน่วยงาน สถาบนั องคก์าร และอ่ืนๆโดยส้ินเชิง  
 ทศันคติ ทั้ง 3 ประเภทน้ี บุคคลอาจจะมีเพียงประการเดียวหรือหลายประการก็ได ้ข้ึนอยู่กบั
ความมั่นคงในความรู้สึกนึกคิด ความเช่ือหรือค่านิยมอ่ืนๆท่ีมีต่อบุคคล ส่ิงของ การกระท า หรือ
สถานการณ์ 

 แนวคิดเกีย่วกบัรูปแบบกจิกรรมทีแ่สดงถึงความรับผดิชอบต่อสังคม 
 Phillip Kotler และ Nancy Lee (อา้งถึงใน รมณียฉตัร แกว้กริยา, 2552) ให้ค  านิยามของความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององคก์ร วา่ คือ ความรับผิดชอบในการปรับปรุงความเป็นอยูท่ี่ดีข้ึนของสังคม
จากการด าเนินธุรกิจ รวมถึงการอุทิศทรัพยากรขององค์กรให้โดยสมัครใจ ไม่ได้ถูกควบคุมด้วย
กฎหมาย หรือขอ้บงัคบัใดๆ ซ่ึงหมายรวมถึงสภาพความเป็นอยูข่องมนุษยแ์ละส่ิงแวดลอ้ม เป็นกิจกรรม
หลกัท่ีด าเนินการโดยบริษทั เพื่อสนบัสนุนประเด็นทางสังคม และเป็นพนัธะสัญญาในความรับผดิชอบ
ต่อสังคมขององคก์ร  
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 Phillip Kotler และ Nancy Lee (อา้งถึงใน รมณียฉตัร แกว้กริยา, 2552) ไดจ้  าแนกรูปแบบของ
ความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์ร ไวท้ั้งหมด 6 รูปแบบดว้ยกนั ดงัน้ี 
 1) การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม (Cause Promotion) เป็นการจดัหาเงินทุน 
วสัดุส่ิงของหรือทรัพยากรอ่ืน เพื่อรณรงคใ์ห้ประชาชนรับรู้และตระหนกัถึงปัญหา องค์กรธุรกิจอาจ
ริเร่ิมและบริหารงานส่งเสริมนั้นดว้ยตนเอง หรือร่วมมือเป็นพนัธมิตรกบัองค์กรการกุศลหน่ึงองคก์ร
หรือกบัหลายองคก์รท่ีเก่ียวเน่ืองกบัปัญหาสังคมนั้น ตวัอยา่งเช่น ธุรกิจผลิตและจดัจ าหน่ายรถยนตจ์ดั
โครงการเพื่อรณรงคก์ารลดอุบติัเหตุจากการจรจาจร 
 2) การตลาดอิงการกุศล (Cause-Related Marketing) เป็นการบริจาครายไดส่้วนหน่ึงจากการ
ขายผลิตภณัฑ์เพื่อช่วยเหลือหรือร่วมแก้ไขประเด็นปัญหาทางสังคมหน่ึงๆมกัมีช่วงเวลาท่ีจ ากัด
แน่นอน กิจกรรมชนิดน้ีองคก์รธุรกิจมกัร่วมมือกบัองคก์รการกุศลในการท ากิจกรรมเพื่อระดมทุนดว้ย
วิธีการเพิ่มยอดขายผลิตภณัฑ์และน าเงินรายได้ส่วนหน่ึงไปสนับสนุนกิจกรรมการกุศลนั้นๆ เปิด
โอกาสให้แก่ผูบ้ริโภคไดมี้ส่วนร่วมในการช่วยเหลือการกุศลผ่านทางการซ้ือผลิตภณัฑ์ ตวัอยา่งเช่น 
ธุรกิจเคร่ืองแต่งกายบุรุษมอบรายไดส่้วนหน่ึงใหก้บัมูลนิธิชา้ง เพื่อส่งชา้งกลบับา้น ธุรกิจเคร่ืองด่ืมซุป
ไก่สกดัจดัโครงการขาเทียมและ มอบรายไดส่้วนหน่ึงจากการจ าหน่ายกระเชา้ผลิตภณัฑ์ให้กบัมูลนิธิ
แพทยอ์าสาฯ (พอศว.) ในช่วงเทศกาลของขวญัปีใหม่  
 3) การตลาดเพื่อมุ่งแกไ้ขปัญหาสังคม (Corporate Social Marketing) เป็นการสนบัสนุนหรือ
การรณรงคเ์พื่อเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในการพฒันาสุขอนามยั ความปลอดภยั ส่ิงแวดลอ้ม หรือความ
เป็นอยู่ท่ีดีข้ึนของชุมชน ความแตกต่างส าคญัระหว่างการตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคมกับการ
ส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม คือ การตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคมจะเน้นท่ีการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรม (Behavior Change) เป็นหลกั ในขณะท่ีการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหา
ทางสังคมจะเน้นท่ีการสร้างความตระหนัก (Awareness) ตลอดจนการสนับสนุนทรัพยากรดา้นทุน
และอาสาสมคัรเพื่อให้รับรู้ถึงประเด็นปัญหาดงักล่าว ตวัอยา่งเช่น ธนาคารจดักิจกรรมเพื่อรณรงคใ์ห้
ประชาชนโดยทัว่ไปและเกษตรกรท าบญัชีรับ-จ่ายของครัวเรือน 
 4) การบริจาคเพื่อการกุศล (Corporate Philanthropy) เป็นการช่วยเหลือไปท่ีประเด็นปัญหา
ทางสังคมโดยตรง ในรูปของการบริจาคเงินหรือส่ิงของให้กบัองค์กรการกุศล หรือ ประชาชนท่ีมี
ความตอ้งการความช่วยเหลือ เป็นกิจกรรมท่ีพบเห็นในแทบทุกองคก์รธุรกิจและโดยมากมกัจะเป็นไป
ตามกระแสความต้องการจากภายนอกมากกว่าจะเกิดจากการวางแผนหรือออกแบบกิจกรรมจาก
ภายในองค์กรเอง  ท าให้ไม่เกิดการเช่ือมโยงเข้ากับเป้าหมายหรือพันธกิจขององค์กรเท่าใดนัก 
ตัวอย่างเช่น โครงการสร้างสนามเด็กเล่นเพื่อร่วมพัฒนาความฉลาดทางการเล่นของเด็กให้กับ
โรงเรียนกวา่ 200 แห่งทัว่ประเทศ 5) การอาสาช่วยเหลือชุมชน (Community Volunteering) องค์กร
สนบัสนุนและส่งเสริมพนกังานใหร่้วมสละเวลาและแรงงานในการท างานใหแ้ก่ชุมชนท่ีองคก์รตั้งอยู ่
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อาจเป็นผูก้  าหนดกิจกรรมอาสาดงักล่าวนั้นเองหรือให้พนกังานเป็นผูค้ดัเลือกกิจกรรมแลว้น าเสนอต่อ
องคก์รเพื่อพิจารณาให้การสนบัสนุนโดยท่ีพนกังานสามารถไดรั้บการชดเชยในรูปของวนัหยดุหรือวนั
ลาเพิ่มเติมตวัอยา่งเช่น พนกังาน บริษทัใชเ้วลาหลงัเลิกงานร่วมดูแลและให้การศึกษาเพิ่มเติมแก่เด็กท่ี
พกัอาศยัในชุมชนโดยรอบโรงงานหลงัจากเกิดอุทกภยัองค์กรธุรกิจไดส่้งพนักงานไปช่วยลา้งบา้น
ผูป้ระสบภยัหรือซ่อมแซมบา้นท่ีเสียหาย 
 6) การประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible Business Practices) 
เป็นการแสดงออกให้เห็นถึงความตั้งใจและมุ่งมัน่ในการด าเนินธุรกิจทั้งระบบดว้ยความรับผดิชอบต่อ
สังคมทั้งในเชิงป้องกนัดว้ยการหลีกเล่ียงการก่อให้เกิดปัญหาทางสังคมและในเชิงร่วมกนัแกไ้ขดว้ย
การช่วยเหลือเยียวยาปัญหาทางสังคมนั้นๆดว้ยกระบวนการทางธุรกิจ เพื่อการยกระดบัสุขภาวะของ
ชุมชนและการพิทกัษ์ส่ิงแวดลอ้มตวัอย่างเช่น องค์กรธุรกิจมีความมุ่งมัน่ท่ีจะน าหลกับรรษทัภิบาล
และมีความรับผิดชอบต่อสังคมมาใช้ผา่นกระบวนการด าเนินธุรกิจ และสินคา้ท่ีผลิตออกมาจ าหน่าย 
เช่น การใช้วสัดุในการผลิตท่ีไม่เป็นพิษต่อธรรมชาติ มีกระบวนการบ าบดัท่ีดีไม่ปล่อยของเสียสู่
ส่ิงแวดลอ้ม เป็นตน้  Phillip Kotler (อ้างถึงใน รมณียฉัตร แก้วกริยา, 2552) กล่าวว่า กิจกรรม
การตลาดอิงการกุศลควรมีกรอบระยะเวลาท่ีชัดเจน  และมีความสัมพนัธ์กบัปริมาณเงินท่ีตอ้งการ
ระดมทุนเพื่อสนับสนุนต่อองค์กรการกุศล เช่น ถ้ามีเป้าหมายท่ี ต้องการระดมเงินสมทบทุนเพื่อ
ช่วยเหลือปัญหาสังคมเป็นจ านวนมาก ควรมีระยะเวลา ของกิจกรรมท่ีต่อเน่ือง ซ่ึงอาจเป็นการด าเนิน
กิจกรรม ตลอดทั้งปี หรือท ากิจกรรมเป็นประจ าทุกปี ทั้งน้ีควรมีการประชาสัมพนัธ์เป้าหมายหรือ 
จ านวนเงินท่ีตอ้งการสมทบทุนใหผู้บ้ริโภคทราบอยา่งชดัเจน  

2.2 เอกสารและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 จันทิมา บัวผัน และ ธิดารัตน์ ต่อสุข (2554) ไดศึ้กษาทศันคติของนกัศึกษาวิศวกรรมศาสตร์    
ดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมผา่นการเขา้ร่วมกิจกรรม มหาวิทยาลยักรุงเทพ ไดท้  าการเก็บขอ้มูลจาก
การตอบแบบสอบถามโดยการสุ่มกลุ่มตัวอย่างนักศึกษาทุกภาควิชาคือ วิศวกรรมอิเล็กทรอนิกส์ฯ 
วิศวกรรมไฟฟ้า วิศวกรรมคอมพิวเตอร์ วิศวกรรมมัลติมีเดียและระบบอินเทอร์เน็ต โดยสอบถาม
นกัศึกษาทุกชั้นปี รวมทั้งส้ิน 55 คน  ผลการวิจยัพบวา่  นกัศึกษามีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นและการ
รับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม เท่ากับ  3.45 คือระดับมาก  และจากการประเมินตัวเองของ
นกัศึกษาโดยภาพรวมมีความรับผิดชอบต่อสังคมจากการเขา้ร่วมกิจกรรมอยูใ่นระดบัปานกลาง และ
การเขา้ร่วมกิจกรรมของนกัศึกษาอยูใ่นระดบัมากซ่ึงโดยเฉล่ียประมาณระหวา่ง 8-10 กิจกรรม   และ
น าผลการวิจยัไปใชพ้ฒันาการจดักิจกรรมโครงการของคณะฯ ซ่ึงมีเป้าหมายในการปลูกฝังให้นกัศึกษา
มีความเอาใจใส่ต่อตนเอง สังคมและเกิดความรับผิดชอบในการอยูร่่วมกนัในสังคมมากยิง่ข้ึน 
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 โชติรัตน์  ศรีสุข  (2554) ได้ศึกษาถึงกลยุทธ์การส่ือสารและการรับรู้รูปแบบโครงการ
รับผิดชอบต่อสังคมของบริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) โดยใช้วิธีการศึกษาแบบเชิงคุณภาพ 
(Qualitative  Research) จากการรวบรวมเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องและสัมภาษณ์เชิงลึกบุคลากร
บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) และผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ในกลุ่มเบียร์ของบริษทั ไทยเบฟเวอ
เรจ จ ากดั (มหาชน) ผลจากการสัมภาษณ์บุคลากรพบวา่   บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) เปิด
โอกาสให้บุคลากรทุกคนได้เข้ามามีส่วนร่วมในการท าประโยชน์ให้แก่สังคม โดยให้บุลากรท่ี
เก่ียวขอ้งกบักิจกรรมเชิญชวนบุคลากรผูท่ี้ตอ้งการเป็นอาสาสมคัรมาร่วมกิจกรรมต่างๆ ของบริษทัฯ 
ตามความสมคัรใจ ซ่ึงไดรั้บการตอบรับเป็นอย่างดี เช่น  โครงการเฉลิมพระเกียรติพระบาทสมเด็จ
พระเจา้อยูห่วั โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อปลูกฝังจิตส านึกของคนไทยให้ระลึกถึงพระมหากรุณาธิคุณของ
พระบาทสมเด็จพระเจา้อยู่หัว  กิจกรรมช่วยเหลือผูป้ระสบภยัน ้ าท่วมในปี 2554  การจดักิจกรรม
เก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคม กิจกรรมจิตอาสาท่ีเข้าไปช่วยเหลือโรงเรียนขาดแคลน   และ
โครงการช่วยเหลือชุมชนโดยรอบโรงงาน โดยบุคลากรไดเ้ขา้ไปมีส่วนร่วมในการออกแรงช่วยเหลือ  
เป็นตน้  ในดา้นรูปแบบโครงการหรือกิจกรรมรับผิดชอบต่อสังคมท่ีผูบ้ริโภครับรู้ พบวา่  ผูใ้ห้ขอ้มูล
รู้จกัโครงการรับผิดชอบต่อสังคมท่ีหลากหลาย เช่น การปลูกป่า  แจกผา้ห่ม  สร้างโรงเรียน  การให้เงิน
ช่วยเหลือสังคมหรือผู ้ได้รับความเดือดร้อน เป็นต้น  และผู ้ให้ข้อมูลเห็นว่า การท ากิจกรรมท่ี
รับผิดชอบต่อสังคมนั้นมีประโยชน์ต่อสังคมเป็นอยา่งมาก ถึงแมว้า่บริษทัฯ จะใชเ้พื่อตอ้งการผลพลอย
ไดคื้อ ภาพลกัษณ์  ช่ือเสียง  และยอดขายตามมาก็ตาม  และเม่ือถามถึงโครงการรับผิดชอบต่อสังคม
ของบริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) ผูใ้ห้ขอ้มูลรู้จกัและจดจ าไดเ้พียงโครงการไทยเบฟรวมใจ
ตา้นภยัหนาว โดยรับรู้ว่าเป็นโครงการท่ีท ามานาน  ท าโดยการออกไปแจกผา้ห่มให้แก่ผูป้ระสบภยั
หนาวทางภาคเหนือ  และเคยพบเห็นโครงการดงักล่าวผา่นส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ แต่ไม่เคยไม่ส่วน
ร่วมกับกิจกรรมดังกล่าว หรือแม้แต่กิจกรรมอ่ืนๆ ของบริษัทฯ  แต่เคยมีส่วนร่วมกิจกรรมเพื่อ
ช่วยเหลือสังคมกบับริษทัอ่ืนๆ  และมกัจะเป็นการบริจาคเงินช่วยเหลือผา่นช่องทางต่างๆ  ซ่ึงรูปแบบ
ท่ีผูใ้ห้ขอ้มูลรับรู้เป็นการบริจาคเพื่อการกุศล ตามแนวคิดของ  Kotler  และ Lee  และเป็นโครงการท่ีท า
แยกออกมาจากกระบวนการผลิตของบริษทั หรือ CSR  After – process  โดยท าในลกัษณะออกไปแจก
ของให้กบัผูป้ระสบภยัในพื้นท่ีจริง  ซ่ึงเป็นการท าความรับผิดชอบต่อสังคมในเชิงรุก หรือ Strategic 
นัน่เอง  
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 สลิลทิพย์  เลิศพงศ์ภากรณ์ (2554) ไดศึ้กษาถึงความรู้ ทศันคติและพฤติกรรมการปฏิบติังาน
ของพนักงานสถานีโทรทศัน์ Thai PBS ในเร่ืองความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ของส่ือสาธารณะ 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 300 คน ผล
การศึกษาพบวา่  พนกังาน Thai PBS  ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายอุยูร่ะหวา่ง 31-40 ปี การศึกษาระดบั
ปริญญาตรี  มีระยะเวลาในการปฏิบติังาน 3 ปีข้ึนไป ส่วนใหญ่มีต าแหน่งงานสังกดังานวารสารศาสตร์ 
และเป็นผู ้ปฏิบัติงานมากท่ีสุด ในส่วนของความรู้ กลุ่มตัวอย่างเคยได้รับความรู้เก่ียวกับความ
รับผิดชอบต่อสังคม (CSR) มาก่อน โดยส่วนมากเคยไดรั้บความรู้จากองค์กรท่ีเคยปฏิบติังาน  พบว่า 
ระดบัความรู้ของกลุ่มตวัอยา่งอยูใ่นระดบัสูง ดา้นทศันคติ พบวา่ ส่วนใหญ่มีทศันคติในเชิงบวกทั้งใน
ดา้นการเห็นความส าคญั คุณค่า และประโยชน์ CSR ของส่ือสาธารณะ ดา้นพฤติกรรมการปฏิบติังาน 
พบว่า มีระดบัพฤติกรรมการปฏิบติังานในระดบัค่อนขา้งมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ภูมิ
หลงั  และอายุท่ีแตกต่างกนัของกลุ่มตวัอยา่งส่งผลต่อความรู้ในเร่ืองความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) 
ของส่ือสาธารณะ  ส าหรับระยะเวลาในการปฏิบติังานท่ีแตกต่างกนัของกลุ่มตวัอยา่งส่งผลต่อทศันคติ
ท่ีมีต่อความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ของส่ือสาธารณะ  ส าหรับภูมิหลงัท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อ
พฤติกรรมในการปฏิบติังานในเร่ืองความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ของส่ือสาธารณะ  นอกจากน้ียงั
พบวา่ ความรู้  ทศันคติ และพฤติกรรมการปฏิบติังานในเร่ืองความรับผดิชอบต่อสังคม (CSR) ของส่ือ
สาธารณะมีความสัมพนัธ์กนัเชิงบวก โดยมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก  
 
 จิรัชญา โยธาอภิรักษ์ (2551) ไดศึ้กษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ดา้นความรับผดิชอบ
ต่อสังคมของบริษทั ปตท. จ ากดั (มหาชน) และผลของภาพลกัษณ์ต่อทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ ปตท. 
วตัถุประสงค์เพื่อให้ทราบถึงอิทธิพลของปัจจยัด้านพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ ความรู้
เก่ียวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อภาพลักษณ์ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมต่อทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า ปตท. ผลการวิจัยพบว่า 1. กลุ่มตวัอย่างเปิดรับ
ข่าวสารโดยรวมเก่ียวกบักิจกรรมเพื่อสังคมของบริษทั ปตท. จ ากดั (มหาชน) อยูใ่นระดบันอ้ย ซ่ึงเป็น
การเปิดรับข่าวสารจากส่ือโทรทัศน์ในระดับมาก จากหนังสือพิมพ์ในระดับปานกลาง และจาก
เว็บไซต์ของ ปตท. www.pttplc.com ในระดับน้อยท่ีสุด โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้และ
ความรู้เก่ียวกบักิจกรรมเพื่อสังคมของบริษทั ปตท. จ ากดั (มหาชน) ในระดบัปานกลาง 2. ภาพลกัษณ์
ดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมของบริษทั ปตท. จ ากดั (มหาชน) ในสายตาของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานครในระดบัดีหรือเป็นเชิงบวก 3. พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบักิจกรรมเพื่อ
สังคมไม่มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษทั ปตท. จ ากดั (มหาชน) ส่วน
การรับรู้ และความรู้เก่ียวกบักิจกรรมเพื่อสังคมมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ดา้นความรับผดิชอบต่อสังคม 
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ของ บริษทั ปตท. จ ากดั (มหาชน) ในสายตาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 4. ภาพลกัษณ์ดา้น
ความรับผิดชอบต่อสังคมของ บริษทั ปตท. จ ากดั (มหาชน) มีผลต่อทศันคติของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีต่อตราสินคา้ ปตท. 
 
 ธนสิทธ์ิ ธนูสนธ์ิ (2552) ไดศึ้กษาทศันคติของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ท่ีมีต่อฉลาก
เขียวของกระทรวงอุตสาหกรรม วิเคราะห์องค์ประกอบของทศันคติ 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความรู้ความ
เขา้ใจ ดา้นความรู้สึกและดา้นพฤติกรรมเก่ียวกบัฉลากเขียว ท าการศึกษาโดยใชแ้บบสอบถามจากกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีเคยเห็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีฉลากเขียวมาก่อน ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 23 – 34 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพ
พนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีบริษทั มีรายไดร้ะหวา่ง 15,001 – 20,000 บาท     ต่อเดือน ส่วนใหญ่ไม่เคยรับรู้
ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ฉลากเขียว ทศันคติด้านความรู้ความเขา้ใจ ผูบ้ริโภคท่ีเคยและไม่เคยรับรู้
ขอ้มูลข่าสารเก่ียวกบัฉลากเขียวมีความรู้ความเขา้ใจไม่ต่างกนั โดยมีความรู้ความเขา้ใจมากเก่ียวกบั
ความหายและวตัถุประสงค์ของผลิตภณัฑ์ฉลากเขียว แต่มีความรู้ความเขา้ใจน้อยเก่ียวกบัหลกัการ
คดัเลือกและขอ้ก าหนดของผลิตภณัฑฉ์ลากเขียว ดา้นความรู้สึก ในภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ส่วน
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีไม่เคยไดรั้บรู้ข่าวสารขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ฉลากเขียว มีระดบัความรู้สึกต่อ
ฉลากเขียวในภาพรวมอยูใ่นระดบัไม่แน่ใจ และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้สึกเห็นดว้ยมากท่ีสุด
วา่ผลิตภณัฑ์ฉลากเขียวจะท าให้ผูผ้ลิตหนัมาใส่ใจกบัส่ิงแวดลอ้มมากข้ึน ดา้นพฤติกรรม ผูบ้ริโภคท่ี
เคยไดรั้บรู้ข่าวสารขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ฉลากเขียวส่วนใหญ่ปัจจุบนัมีผลิตภณัฑ์ฉลากเขียวท่ีบา้น 
ผูท่ี้ไม่เคยไดรั้บรู้ข่าวสารขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ฉลากเขียวปัจจุบนัไม่แน่ใจว่ามีฉลากเขียวท่ีบา้น 
และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คิดว่าถา้มีโอกาสจะแนะน าให้คนในครอบครัวหรือคนท่ีรู้จกัซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ฉลากเขียว และจะพิจารณาผลิตภัณฑ์ฉลากเขียวในการซ้ือสินค้าคร้ังต่อไป เพราะมี
ประโยชน์ต่อส่ิงแวดลอ้ม 
 
 พงศ์ศรันย์ พลศรีเลศิ (2554 : ออนไลน์) ไดร้วบรวมงานวจิยัในต่างประเทศท่ีแสดงให้เห็นวา่  
ความส าคญัของปัญหาสังคมท่ีจะน ามาใช้ในกิจกรรมการตลาดอิงการกุศลมีผลต่อความตั้งใจซ้ือของ
ผู ้บ ริโภค  (Ellen et al., 2000; Landreth, 2002)  งานวิจัยของ  Lafferty, Golsmith และ  Hult (2004) 
พบวา่ ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีจะสนบัสนุนปัญหาสังคมท่ีตนเองมีความคุน้เคย เช่นเดียวกบังานวิจยัของ 
Cone (2008) พบวา่ ร้อยละ 83.00 เห็นวา่ความรู้สึกเก่ียวพนักบัปัญหามีผลต่อการตดัสินใจสนบัสนุน
กิจกรรมทางสังคม งานวิจยัของ Phongzahrun (2009) พบว่า ผูบ้ริโภคไทยมีความเห็นว่าปัญหาท่ี
น ามาใช้ในกิจกรรมการตลาดอิงการกุศลควรเป็นปัญหาสังคมท่ีรับรู้กันโดยทั่วไป งานวิจยัของ 
Charity Commission (2008) พบว่า คนอเมริกนั ร้อยละ 41.00 ให้ความส าคญัต่อองค์กรการกุศลท่ีมี
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ผลงานเป็นท่ีประจกัษ์ และร้อยละ 38.00 ให้ความส าคญัต่อองค์กรการกุศลขนาดใหญ่  และงานวิจยั
ของ พงศ์ศรันย  ์(2009) พบว่า  การท ากิจกรรมการตลาดอิงการกุศลโดยให้การสนบัสนุน เงินสมทบ
ทุนต่อองค์กรการกุศลท่ีมีผลงานในการแก้ไขปัญหาสังคมอย่างจริงจงัจะได้รับการสนับสนุนจาก
ผูบ้ริโภคไทย     


