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บทคัดยอ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาผลกระทบดานภาพลักษณตราสินคาในความรับผิดชอบตอสังคมของ

ธุรกิจเครื่องดื่ม การวิจัยเปนเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางผูที่เคยดื่มเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลที่มีอายุ 23-32 ป จํานวน 400 คน ซึ่งไดมาจากการเลือกตามวิธีแบบคัดกรอง (Screen Sampling) สถิติที่

ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษา

พบวา สามารถแบงออกอิทธิพลเปน 3 ดาน คือ อิทธิพลดานสิ่งแวดลอม ดานสังคมและดานเศรษฐกิจ มีผลตอ

ภาพลักษณดานคุณคาในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ซึ่งอิทธิพลแตละดานนี้จะเปนสิ่งสําคัญที่จะตองพิจารณาและใหความสําคัญมากถาหากจะทําใหผูบริโภคเกิดการ

รับรูความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในอนาคต      

คําสําคัญ   ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ CSR, ภาพลักษณตราสินคา 
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Abstract 

The purpose of this research was to investigate the impact of alcohol industry corporate social 

responsibility on the brand image. This study was a survey research that used a questionnaire as an instrument. 

The research samples consisted of 400 ex-drinkers, aged 23-32 years, obtained by screening technique. Statistics 

used for data analysis were the mean, standard deviation and multiple regression analysis. The results revealed 

that the 3 factors (Planet, People, and Profit), focusing on the environmental, social, and economic returns, and 

reflecting corporate social responsibility of alcohol industry have an impact on the brand value at the .05 level of 

statistical significance. These factors are very important and should be well considered in order to make the 

consumers perceive the corporate social responsibility of alcohol industry in the future. 

Keywords: Corporate social responsibility, Brand image 

 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ในอดีตองคกรธุรกิจสวนใหญมีการบริหารงานมุงเนนความสามารถในการทํากําไรเปนหลักที่สําคัญ 

เพื่อใหองคกรบรรลุเปาหมายทางกําไรสูงสุด (จุฑาทิพย ภัทราวาท, 2554) ทามกลางสถานการณการแขงขันทาง

ธุรกิจท่ีมีความรุนแรงมากขึ้น ประกอบกับการพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา กลายเปน

แรงผลักดันที่สําคัญใหธุรกิจตางๆ ตองมีการปรับตัว ซึ่งถือวาปจจัยหนึ่งของการของการดําเนินกลยุทธเพื่อนําไปสู

การรักษาของเขตทางการตลาดและกลุมลูกคาเปาหมาย หรือความพยายามในการรักษามาตรฐานการผลิตและการ

รักษาภาพลักษณของตราสนิคาใหคงอยูในสายตาของผูบริโภค จึงเปนประเด็นท่ีสําคัญของการดําเนินธุรกิจในยุคนี้   

ปจจุบันธุรกิจมีความจําเปนตองมีการปรับตัวให เทาทันตอการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของ

กลุมเปาหมายหรือผูบริโภค ซึ่งกลยุทธการตลาดที่เคยใชและประสบความสําเร็จในอดีตหรือในปจจุบันอาจไม

สามารถใชไดตรงตามความตองการของผูบริโภค โดยผูบริหารและนักการตลาดจําเปนตองคนหากลยุทธใหมๆ ที่

สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาและสรางความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง หรือความพยายามในการรักษา

และธํารงคไวซึง่ภาพลกัษณที่ดีตอลกูคา (จิระเสกข ตรีเมธสุนทร, 2549) ที่ผานมาเริ่มมีหลายองคกรหันมาใสใจเรือ่ง

ตราสินคามากขึ้น โดยคาดหวังวาการพัฒนาองคกรในทิศทางแบบยั่งยืน ตราสินคาจึงเขามามีบทบาทสําคัญในการ

สรางความสําเร็จขององคกรไดไปพรอมๆ กับสถานการณการเปลี่ยนแปลงดังที่กลาวมาขางตนได โดยทุกองคกรจะ

ใหความสําคัญตอการรับรูในตราสินคาของผลิตภัณฑ พรอมท้ังรักษาและพัฒนาคุณคาของตราสินคา (นริศร รักษ

วรรณา, 2554)  เพื่อการรักษาและเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขันทางธุรกิจ โดยอาจเริ่มจากวิเคราะห

สถานการณการเปลี่ยนแปลงขององคกรในทุกๆ ดานที่กําลังเผชิญ ประกอบกับการพัฒนากลยุทธในการสราง



 

74 
http://e-jodil.stou.ac.th 

ปท่ี 6  ฉบับท่ี 2  กรกฎาคม – ธันวาคม 2559 

 

แรงผลักดันที่มีผลตอความมุงหวังในตราสินคา ใหเปนที่จดจําและสรางความแตกตางในการแขงขันดานผลิตภัณฑ

ที่เปนสินคาและบริการที่ผูบริโภคตองการ โดยผูบริโภคอาจมีการรับรูในภาพลักษณของตราสินคามาจากประเด็น

ตางๆ ไดแก เห็นวาสินคาและบริการนั้นมาจากจากโรงงานตนแบบ สินคานั้นเปนยี่หอท่ีไมสามารถถูกเลียนแบบได

จากคูแขงขัน ตราสินคาเปนสิ่งที่เปนหนึ่งเดียว หรืออาจเปนสินคาที่มีความรวมสมัย และผูบริโภคอาจเห็นวาสินคา

นั้นเปนตราสินคาที่ประสบความสําเร็จ รับผิดชอบตอสังคม และจะคงอยูตลอดไป (Aaker D.A., 1991) 

จะเห็นไดวา ตราสินคาเปนสิ่งที่สงผลตอองคกรผูผลิตและตัวสินคาในระยะยาว องคกรทางธุรกิจจึงมีการ

พัฒนากลยุทธตางๆ เพื่อนํามาบริหารตราสินคาใหมีความแข็งแกรงและเปนที่ยอมรับของผูบริโภค อันจะนําไปสู

คุณคาและผลประโยชนตางๆ ท้ังตอบริษัทและตัวสินคาที่นอกเหนือไปจากทางดานตัวเงิน แตเปนคุณคาที่อยูในใจ

ของผูบริโภค จึงทํา ใหเกิดแนวคิดเกี่ยวกับ คุณคาตราสินคา (Brand Equity) ขึ้นไปคูกับการพัฒนาธุรกิจใหมีความ

รับผิดชอบตอสังคม (มัติกร บุญคง, 2557) 

ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ (Corporate Social Responsibility : CSR)  เปนการดําเนินกิจกรรม

ภายในและภายนอกองคกร ที่คํานึงถึงผลประโยชนตอสังคมท้ังในระดับใกลและไกล ไมวาจะเปนการใชทรัพยากร

ที่มีอยูในองคกรหรือการใชทรัพยากรจากภายนอก เพื่อสรางสังคมที่จะทําใหมนุษยอยูรวมกันไดอยางเปนปกติสุข

ภายใตเงื่อนไขของความถูกตองโปรงใส และการมีจริยธรรมท่ีดีมุงคํานึงถึงผูมีสวนไดเสยีทั้งในและนอกกิจการและ

รวมถึงสังคมโดยรวม ดังนั้น อาจกลาวไดวาความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรถือวาเปนพันธกิจหลักอัน

หลีกเลี่ยงไมไดไมวากิจกรรมหลักที่องคกรจัดทําขึ้นเพื่อตอบสนองตอประเด็นในการใหบริการดานสังคมหรือ

ดําเนินพันธกิจขององคกรในการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม ชุมชน และผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholder) 

องคกร จะตองกระทํา อยางตอเนื่องเพื่อใหเกิด การพัฒนาของเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอมอยางยั่งยืนควบคู 

กันไป (สถาบันไทยพัฒน, 2554) 

ยุคของสังคมที่ธุรกิจทุกรูปแบบยื้อแยงแขงขันครอบครองใจผูบริโภค เพื่อถือสวนแบงทางการตลาดมาก

ที่สุดรวมทั้งสรางชื่ออันนาจดจําแกตราสินคาของตนเอง โดยที่ผานมาแทบทุกธุรกิจลวนอาศัยกิจกรรม พัฒนา

จริยธรรมดานความรับผดิชอบตอสงัคม หรือที่เรียกงายๆ วา ซีเอสอาร ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ท่ีมุงเนนกิจกรรม

ดังกลาวจนกลับกลายเปนวัฒนธรรมที่เจาะกลุมนักดื่มหนาใหมเปนอยางดี เพราะทุกอยางทําใหน้ําเมาทุกชนิดกลาย

ภาพลักษณเปนสิ่งที่มีประโยชนในทางสังคมอยางยิ่ง ซึ่งสวนทางกับการเคลื่อนไหวของภาคประชาชนอยางสิ้นเชิง 

(จารยา บุญมาก, 2555) ที่ผานมามักพบธุรกิจที่มีความตองการสรางภาพลักษณในตราสินคาผานกิจกรรมความ

รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ อยูตลอดเวลา ไดแก กลุมธุรกิจที่ไมสามารถมีชองทางการตลาดที่จะดําเนินการได

อยางปกติ เนื่องจากมีผลกระทบตอกฎหมายหรือศีลธรรมขั้นพื้นฐาน แตผลิตภัณฑมักจะไดรับความนิยมของ

ผูบริโภคคอนขางมาก ซึ่งสวนใหญจะเปนกลุมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล  
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ผลการวิจัยของ ศรีรัช ลอยสมุทร (2555) พบวา การดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของกลุม

ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนการทําเพื่อสรางภาพ โดยในลักษณะของโจรกลับใจ ซึ่งเปนสิ่งที่คนไทยยอมรับได 

แมจะรูวาเปนธุรกิจมอมเมาสังคม ก็ควรไดรับการใหอภัย ซึ่งผลวิจัยสะทอนวาความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ

เหลานี้ สามารถฟอกภาพธุรกิจน้ําเมาใหดูขาวสะอาดขึ้น โดยเฉพาะกลุมเยาวชนที่แยกไมออกระหวางการขายกับ

การโฆษณาลักษณะความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ จึงทําใหไมเขาใจเบื้องหลังธุรกิจ  

ดังนั้น ผูวิจัยจึงใหความสนใจที่จะศึกษาถึงผลกระทบดานภาพลักษณตราสินคาในความรับผิดชอบตอ

สังคมของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพื่อประโยชนตอตราสินคาที่พยายามมุงหวังใหผูบริโภครับรูถึงความ

รับผิดชอบตอสังคม และเพื่อเปนแนวทางของตราสินคาในการวางแผนการตลาดใหสอดคลองกับการรับรูของ

ผูบริโภค 

 

วัตถุประสงค 

1. เพื่อศึกษาทัศนคติของการรับรูความรับผิดชอบตอสังคมในดานสิ่งแวดลอม ดานสังคม และ ดาน   

เศรษฐกิจ ของผูบริโภค 

2. เพื่อศกึษาภาพลักษณตราสนิคาในดานคุณคา ของผูบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

3. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานความรับผิดชอบตอสังคมที่สงผลตอภาพลักษณตราสินคาในดานคุณคาของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 

นิยามศัพท 

แนวคิดและทฤษฎีดานภาพลักษณของตราสินคา 

 ภาพลักษณเปนผลผลิตของกระบวนการสรางความประทับใจจากตัวแปรตางๆ ซึ่งอยูภายใตการ

ปฏิสัมพันธระหวางผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกร กับขาวสารจากองคกรและธุรกิจท่ีเกี่ยวของรวมท้ังขาวสารตางๆ 

จากผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกรอื่นๆ โดยผานการบอกตอ ภาพลักษณจึงเปนสิ่งที่เกิดขึ้นจากหลายๆ ปจจัยรวมกัน

ภายในจิตใจของแตละบุคคล (อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนทและจิระเสกข ตรีเมธสุนทร, 2548) 

ภาพลักษณ คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีตอบริษัทหรือหนวยงานธุรกิจแหงใดแหงหนึ่ง 

หมายรวมไปถึงดานการบริหารหรือการจัดการของบริษัทแหงนั้นดวย และหมายรวมไปถึงสินคาผลิตภัณฑ และ ที่

บริษัทนั้นจําหนาย ฉะนั้น คําวาภาพลักษณของบรษิัท จึงมีความหมายคอนขางกวาง โดยครอบคลุมทั้งตัวหนวยงาน

ธุรกิจ ฝายจัดการ และสินคาหรือบริการของบริษัทแหงนั้นดวย (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2540) 
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ภาพลักษณตราสินคาสามารถสื่อความหมายภาพออกมาได 6  ดาน คือ คุณสมบัติ (Attributes) 

คุณประโยชน (Benefits) คุณคา (Values) วัฒนธรรม (Culture) บุคลิกภาพ (Personality) และ ผูใช (User) (Philip 

Kotler, 2003) 

คุณคาตราสินคา คือ “มูลคาเพิ่ม (Added Value) ซึ่งเปนสิ่งที่ตราสินคามอบใหกับผลิตภัณฑ” (Farquhar, 

1989 อางถึงใน Lia Zarantonello and Bernd H. Schmitt, 2013) 

ตราสินคาจะแข็งแกรงตองการอาศัยการลงทุนและการพัฒนาอยางตอเนื่องและใชระยะเวลา โดยมี

เปาหมายเพื่อใหเกิดคุณคาตราสนิคา(Brand equity) ขึ้น เมื่อตราสินคามีคุณคาในความคิดของผูบรโิภค สงผลใหเกิด

การประมวล การตีความ และการเก็บขอมูลเกี่ยวกับสินคา และตราสินคาไดโดยงาย  และสงผลใหผูบริโภคเกิด

ความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ  อีกทั้งยังเปนการลดความเสี่ยงของผูบริโภค ยิ่งไปกวานั้นการมีชื่อเสียงของตรา

สินคาที่แข็งแกรงยังเปรียบเสมือนตัวแทนสําหรบัการประกันคุณภาพใหกับผูบริโภคและยังสามารถดึงดูดลูกคาราย

ใหม ไดดีเทา กับการรักษาลูกคารายเดิมใหคงอยูธุรกิจ เจาของสินคาจึงสามารถสรางผลกําไรไดในระยะยาว และมี

การเจริญเติบโตไดอยางตอเนื่อง (Keller, 1998) 

แนวคิดและทฤษฎีความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ คือ ความมุงมั่นขององคการธุรกิจท่ีจะพัฒนาเศรษฐกิจอยางยั่งยืน โดย

ดูแลบุคลากรขององคการรวมไปถึงครอบครัวของบุคลากร ตลอดจนชุมชนและสังคมโดยมุงที่จะพัฒนาคุณภาพ

ชีวิตของคนเหลานี้ใหดีขึ้น (The World Bank, 2002) 

บัญญัติความหมายของความรับผิดชอบตอสงัคมของธุรกจิ คือ  “บรรษัทบริบาล  ที่หมายถึง การกํากับดูแล

กิจการใหเจริญรุดหนาอยางมีประสทิธิภาพดวยเงือ่นไขความถูกตอง โปรงใส การมีจริยธรรมที่ดี โดยมุงคํานึงถึงผูมี

สวนไดสวนเสียในกิจการและสังคมโดยรวม” (สถาบันไทยพัฒนา, 2551) 

สามมิติพื้นฐานของการพัฒนาอยางยั่งยืน (The Triple-Bottom-Line)  “การพัฒนาอยางยั่งยืน คือ การ

พัฒนาที่เพียงพอกับความตองการของชนรุนปจจุบัน โดยไมสงผลกระทบตอการพัฒนาอยางพอเพียงกับความ

ตองการของชนรุนตอไปในอนาคต”  โดยอาศัยหลักแนวคิดพื้นฐานมุมมองในการพัฒนาสามดานอยางเทาเทียมกัน

อันประกอบดวย สังคม (People) สิ่งแวดลอม (Planet) และเศรษฐกิจ (Profit) 

โดยใหความสําคัญกับการมองคุณคาและประเมินความสําเร็จขององคกรอยางสมดุลทั้ง 3 ดาน ทั้งดาน

เศรษฐกิจ (การทําใหธุรกิจเติบโต) ดานสังคม (การเกื้อกูลสังคมรอบขาง) และดานสิ่งแวดลอม (การดูแลรักษา

สิ่งแวดลอม) รวมถึงการดําเนินกิจการดวยความโปรงใส มีบรรษัทบริบาล ซึ่งชวยใหธุรกิจสามารถประเมินความ
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เสี่ยงและตอบสนองตอความตองการของผูมีสวนไดสวนเสียไดอยางครบถวน อันจะนําไปสูความสําเร็จของการ

พัฒนาอยางยั่งยืนของธุรกิจ (John Elkington, 1997) 

 จากงานวิจัยที่กลาวมาขางตนจะเห็นไดวา ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจมีผลกระทบตอภาพลักษณ

ตราสินคาดานคุณคาเปนอยางมากนั่นเอง 

กรอบแนวคิดของการวิจัย 

ตัวแปรตน                      ตัวแปรตาม 

 

 

ประโยชนที่ไดรบัจากการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “ผลกระทบดานภาพลักษณตราสินคาในความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล” เปนประโยชนอยางยิ่งตอ 

1. ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการรับรูดานของความรับผิดชอบตอ

สังคม ซึ่งสามารถนําไปใชเพื่อวางแผนการตลาดอันจะนํามาซึ่งภาพลักษณในอนาคต 

2. ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะทราบถึงรูปแบบดานความรับผิดชอบตอสังคมที่มีผลตอภาพลักษณและ

สามารถนําไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาและกําหนดกลยุทธการสื่อสารการตลาด 

3. ภาครัฐและนักวิชาการสามารถนําผลการวิจัยในครั้งนี้มาเปนขอมูลพื้นฐานในการวางแผนดําเนินความ

รับผิดชอบตอสังคมรวมถึงเปนองคความรูในการศึกษาและในการวิจัยครั้งตอไป 

 

วิธีการวิจัย 

ขอบเขตประชากร 

 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบขนาดที่

แนชัดและมีขนาดใหญ โดยกําหนดขนาดตัวอยางตามแนวทางของ W.G. Cochran โดยกําหนดระดับคาความ

เชื่อมั่นรอยละ 95 และระดับคาความคลาดเคลื่อนรอยละ 5 (กัลยา วาณิชยบัญชา,2549,หนา 74) ซึ่งสูตรในการ

คํานวณที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ  

ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ

1) Planet (ส่ิงแวดลอม)

2) People (สังคม)

3) Profit (เศรษฐกิจ)

John Elkington(1997)

ภาพลักษณตราสินคาดานคุณคา

Philip Kotler(2003)
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  สูตร n  = 
P�1-P�Z2

E2
 

เมื่อ  n แทน ขนาดตัวอยาง 

P แทน สัดสวนของประชากรที่ผูวิจยักําลงัสุม .50 

Z แทน ระดับความเชื่อมั่นท่ีผูวิจัยกาํหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96 ท่ีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 (ระดับ .05) 

E แทน คาความผิดพลาดสูงสุดท่ีเกิดขึน้ = .05 

แทนคา   n =  (.05)(1-0.5)(1.96)2 

     (.05)2 

= 384.16 

ใชขนาดตัวอยางอยางนอย 384 คน จึงจะสามารถประมาณคารอยละ โดยมีความผิดพลาดไมเกินรอยละ 5 

ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 เพื่อความสะดวกในการประเมินผล และการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยจึงใชขนาดกลุม

ตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง โดยแบบสอบถามผานระบบแบบสอบถามออนไลนในการเก็บรวบรวมขอมูล ไดทํา

การเก็บรวบรวมขอมูลโดยทําการเลือกตัวอยางสุมตัวอยางแบบเจาะจงโดยคัดกรองเฉพาะ (ประสพชัย พสุนนท, 

2555) กับผูที่เคยดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในรอบ 3 เดือนที่ผานและมีอายุระหวาง 23-32 ป เนื่องจากการรับรูและ

กอใหเกิดทัศนคติดานการรบัผดิชอบตอสังคมขององคกรท่ีสูงที่สุดจะมีอายุระหวาง 23-32 ป (Schiffman & Kanuk, 

2004, pp. 253-255) อยางไรก็ตามผูศึกษาไดทําการนําแบบสอบถาม 30 ชุด เพื่อใชทดสอบคาความเชื่อมั่นของ

สัมประสิทธิ์แอลฟาคอนบาค (Cronbach’s Alpha) โดยมีคาความเชื่อมั่นของสัมประสิทธิ์แอลฟาคอนบาค

(Cronbach’s Alpha) เทากับ 0.951 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม จํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด โดย

สอบถามจากผูที่เคยดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มีอายุ 23-32 ป 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการรวบรวมขอมูลจากรายงานการวิจัย เอกสารทางวิชาการ 

รวมท้ังบทความที่เกี่ยวของตลอดจนฐานขอมูลออนไลนจากอินเทอรเน็ต 

เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 3 สวน คือ สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป

ของผูที่เคยดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอบแบบสอบถามมี 8 คําถาม ประกอบดวย เพศ ระดับการศึกษา สถานภาพ

สมรส อาชีพ รายไดสวนตัวตอเดือน ขาวสารที่ทานไดรับจากธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล การติดตามหรือไดรับ

ขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัเครือ่งดื่มแอลกอฮอล ตราสินคาของเครือ่งดื่มแอลกอฮอลใชสื่อตางๆในการนําเสนอขาวสาร
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ของความรับผิดชอบตอสังคม สวนที่ 2 ถามเกี่ยวกับผลกระทบท่ีสงผลตอภาพลักษณของความรับผิดชอบตอสังคม

ของธุรกิจ มี 16 ขอคําถาม ดังนี้ 

 ดานสิ่งแวดลอม  จํานวน 6 ขอ 

 ดานสังคม  จํานวน 5 ขอ 

 ดานเศรษฐกิจ  จํานวน 5 ขอ 

 

สวนที่ 3 ถามเกี่ยวกับภาพลักษณดานคุณคาของความรับผิดชอบตอสังคมของตราสินคา มี 5 ขอคําถาม  

การวิเคราะหขอมูล 

ขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด การวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดศกึษาหาความสัมพันธระหวางตัว

แปรอิสระกับตัวแปรตามโดยใชสถิติ ดังนี ้

1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) คืออธิบายลักษณะทั่วไปของขอมูลที่เก็บ

รวบรวมไดโดยการนําเสนอในรูปของ รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

โดยสวนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลทั่วไปจากผูที่เคยดื่มเครือ่งดื่มแอลกอฮอลที่มีอายุ 23-32 ป ไดแก เพศ 

ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดสวนตัวตอเดือน ขาวสารที่ทานไดรับจากธรุกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

การตดิตามหรือไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล ตราสินคาของเครื่องดื่มแอลกอฮอลใชสื่อตางๆ

ในการนําเสนอขาวสารของความรับผิดชอบตอสังคมมากนอยเพียงใดวิเคราะหโดยใช ความถี่ และ รอยละ ในสวน

ที่ 2 การวัดระดับผลกระทบที่สงผลตอภาพลักษณของความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ มี 3 ดาน คือ ดาน

สิ่งแวดลอม ดานสังคม และดานเศรษฐกิจ สวนที่ 3 ถามเกี่ยวกับภาพลักษณดานคณุคาของความรับผิดชอบตอสังคม

ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ใชแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ไลเคริรท 

(Likert’s rating scale) โดยใหผูตอบแบบสอบถามใหระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาในแตละดาน ซึ่ง

แตละขอจะมีคําตอบใหเลือกตอบ 5 ระดับ คือ เห็นดวยนอยที่สุด เห็นดวยนอย เห็นดวยปานกลาง เห็นดวยมาก และ 

เห็นดวยมากที่สุดโดยแตละระดับ มีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

ระดับความคิดเห็น   ระดับคะแนน 

เห็นดวยนอยทีสุ่ด    1 

เห็นดวยนอย     2 

เห็นดวยปานกลาง    3 

เห็นดวยมาก     4 

เห็นดวยมากทีสุ่ด     5 
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ผลคะแนนที่ไดนํามาวิเคราะหหาคาเฉลี่ย โดยคะแนนเฉลี่ยแบบ Arbitrary Weighting แบงออกเปน 5 

ระดับ ท่ีไดนํามาแปลความหมายตามเกณฑผูวิจัยใชเกณฑ ดังกลาวแปลความหมายดังนี้  

คาเฉลี่ย    ระดับการผลการตัดสินใจ 

1.00 – 1.80    นอยทีสุ่ด 

1.81 – 2.60    นอย 

2.61 – 3.40    ปานกลาง 

3.41 – 4.20    มาก 

4.21 – 5.00    มากท่ีสุด 

2. การวิเคราะหสถิติเชงิอนมุาน (Inferential statistics) เปนสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานเพื่อสรุปผลอางไปยัง

ประชากรของการศึกษาครั้งนี้จะตั้งระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน วิเคราะหความ

ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) เพื่อศึกษาการรับรูภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภคและการรับรู

ภาพลักษณตราสินคาจะสงผลถึงคุณคาตราสินคา ซึ่งกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย 

สวนที่ 1 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 56.0) การศึกษาจบในระดับ

ปริญญาตรี (รอยละ 46.3) สถานภาพโสด (รอยละ 74.3) อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (รอยละ 59.5) มีรายได

มากกวา 20,000 บาท/เดือน (รอยละ 49.8) ขาวสารที่ไดรับจากธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนดานธุรกิจตางๆของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล (รอยละ 70) การติดตามหรือไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล 1 วัน/สัปดาห 

(รอยละ 29.8) ตราสินคาของเครื่องดื่มแอลกอฮอลใชสื่อตางๆในการนําเสนอขาวสารของความรับผิดชอบตอสังคม

ของธุรกิจอยูในเกณฑปานกลาง (รอยละ 37.5) 

สวนที่ 2 ในการวัดระดับผลกระทบความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ พบวาอยูในระดับมาก (X� = 3.43, 

SD = 0.57) โดยอิทธิพลดานดานสังคมมีคามากที่สุด (X� = 3.49, SD = 0.68) รองลงมาคือ ดานสิ่งแวดลอม (X� = 

3.41, SD = 0.62) และดานเศรษฐกิจ (X� = 3.39, SD = 0.66) เปนอันดับสุดทาย รายละเอียดดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของอิทธิพลที่สงผลตอความรับผิดชอบตอสงัคมของธุรกิจ 

ขอความ Mean S.D. แปลความหมายตามเกณฑ 

อิทธิพลดานสิ่งแวดลอม 3.41 0.62 มาก 

อิทธิพลดานสังคม 3.49 0.68 มาก 

อิทธิพลดานเศรษฐกิจ 3.39 0.66 ปานกลาง 

โดยภาพรวม 3.43 0.57 มาก 

สวนที่ 3 สวนภาพลักษณดานคุณคาของความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ อยูในระดับปานกลาง (X� = 

3.24, SD = 0.66) รายละเอียดดังตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณตราสินคาของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ขอความ Mean S.D. แปลความหมายตามเกณฑ 

รูสึกไดวาสนิคาและกระบวนการผลิตภายใตตราสินคา

เครือ่งดื่มแอลกอฮอลนีแ้สดงความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 

3.22 0.98 
ปานกลาง 

รูสึกไดวาตราสนิคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลนีเ้ปนผูนําดาน

นวัตกรรม 

3.22 0.88 
ปานกลาง 

รูสึกไดวาตราสนิคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีการดําเนนิการ

อยางมีจริยธรรมและรับผิดชอบตอสังคม 

3.26 0.83 
ปานกลาง 

รูสึกไดวาตราสนิคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนองคการที่ดีของ

สังคม 

3.18 0.89 
ปานกลาง 

รูสึกไดวาตราสนิคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลเนนการทํา 

คุณประโยชนแกสงัคม (เชน ในดานกฬีา ดานสิ่งแวดลอม ) 

3.32 0.94 
ปานกลาง 

โดยภาพรวม 3.24 0.66 ปานกลาง 

 

สวนที่ 4 เมื่อพิจารณาความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคากับความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล พบวา มีความสัมพันธกันท้ังโดยรวมและรายดานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย

สามารถเขียนเปนสมการเพื่อทํานายความสัมพันธไดดังนี้ 

เมื่อ  PL  คือ ความรับผิดชอบตอสังคมของธรุกิจดานสิ่งแวดลอม 

PE  คือ ความรับผิดชอบตอสังคมของธรุกิจดานสังคม 

PR  คือ ความรับผิดชอบตอสังคมของธรุกิจดานเศรษฐกิจ 

IMV   คือ ภาพลักษณตราสนิคาดานคณุคาของเครือ่งดื่มแอลกอฮอล 
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โดยใชการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ พบวา ผลกระทบดานภาพลักษณตราสินคาในความรับผิดชอบตอ

สังคมของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากทั้งหมด 3 ดาน ดังแสดงในตารางที่ 3  

ตารางที่ 3 การวิเคราะหความแปรปรวนการถดถอยเชงิพหุของผลกระทบภาพลักษณตราสินคาดานคุณคาของความ

รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล  

แหลงความแปรปรวน Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ความถดถอยเชิงพห ุ

(Regression) 

100.417 3 33.472 
182.615 .000a 

สวนที่เหลอื (Residual) 72.585 396 .183 
  

รวม 173.002 399 
   

จากการวิเคราะหตารางที่ 3 พบวา ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากอยางนอย 

1 ดานจากทั้งหมด 3 ดาน ประกอบไปดวย ดานสิ่งแวดลอม ดานสังคมและดานเศรษฐกิจ สงผลกระทบดาน

ภาพลักษณตราสินคาดานคุณคาของเครื่องดื่มแอลกอฮอล ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 สวนผลการวิเคราะหการถดถอย

เชิงพหุคูณ ในตารางที่ 4  

ตารางที่ 4 คาสถิติที่ใชพยากรณภาพลักษณดานคุณคาของความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

ตัวแปรพยากรณ ตัวแปร B 
Std. 

Error 
Beta T Sig. 

(Constant) 
 

.318 .131  2.425 .016 

อิทธิพลดานสิ่งแวดลอม PL .107 .050 .101 2.128 .034 

อิทธิพลดานสังคม PE .240 .044 .250 5.441 .000 

อิทธิพลดานเศรษฐกิจ PR .506 .046 .503 11.075 .000 

R= 0.762, R Square= 0.580, Adjusted R Square= 0.577, Durbin-Watson = 1.953 

จากการศึกษาความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจทั้ง 3 ดาน สามารถพยากรณ ภาพลักษณตราสินคาดาน

คุณคาได  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ  76.2% (R = 0.762) และมีความสัมพันธกับภาพลักษณตราสินคา

ดานคุณคา อยูที่ 58% (R Square = 0.58) ทดสอบความเปนอิสระกันของความคลาดเคลื่อน ไดคา Durbin-Watson = 

1.953 มีคาเขาใกล 2 แสดงวาความคลาดเคลื่อนแตละคาเปนอิสระกัน และวิเคราะหความแปรปรวน แสดงผล

ทั้งหมดมีนัยสําคัญ (p-value = .000)  มีคานัยสําคัญนอยกวา 0.05 สามารถเขียนสมการคาพยากรณดัง (1) 

IMV = 0.318+0.101PL+0.250PE+0.503PR ……. (1) 
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จากการศึกษาผลกระทบดานภาพลักษณตราสินคาในความรับผิดชอบตอสงัคมของธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล สามารถนํามาสรุปและอภิปรายไดดังนี ้

1. อิทธิพลดานสังคม พบวาโดยรวมกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับดานสิ่งแวดลอมของความ

รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ อยูในระดับที่มากที่สุดจากทั้งสามดาน (X� = 3.49, SD = 0.69) เมื่อพิจารรารายดาน

พบวา ดานที่เห็นดวยมากที่สุดคือ ตราสินคาของเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีสวนรวมในการพัฒนาชุมชน (X� = 3.53, 

SD = 0.93) และสังคมใหการยอมรับการดําเนินงานของตราสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล (X� = 3.52, SD = 0.89) 

สอดคลองกับแนวทางการปฏิบัติของ Carroll และ Buchholz (1999) ความรับผิดชอบ 4 ประการของพลเมือง 

(Economic, Legal, Ethical และ Philanthropic Responsibilities) ก็คือความรับผิดชอบดานมนุษยธรรม 

(Philanthropic Responsibility) เพื่อชวยใหสังคมเกิดการพัฒนาอยางยั่งยืน เปนการมองบริษัทในระดับเดียวกับ

บุคคลนั่นก็คือ การบริจาคโดยความสมัครใจเพื่อชวยใหสังคมดีขึ้นอยางยั่งยืน  

2. อิทธิพลดานสิ่งแวดลอม พบวาโดยรวมกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับดานสิ่งแวดลอมของ

ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ อยูในระดับรองลงมา (X� = 3.41, SD = 0.62) เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานที่

เห็นดวยมากที่สุดคือ ตราสินคาของเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีระบบการจัดการน้ําและของเสียที่ เกิดขึ้นจาก

กระบวนการผลิตไดอยางมีประสิทธิภาพเพื่อไมใหเกิดอันตรายตอสิ่งแวดลอม(X� = 3.45, SD = 0.85) และตรา

สินคาของเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีการคิดคนพัฒนานวัตกรรมใหมๆ เพื่อชวยอนุรักษพลังงาน (X� = 3.44, SD = 0.84) 

ซึ่งมีคาเทากัน สอดคลองกับแนวทางการปฏิบัติของ Philip Kotler and Nancy Lee (2005) ไดอธิบายความหมายของ

การของกระบวนการความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ นั่นก็คือการพัฒนา ปรับปรุง การดําเนินธุรกิจขององคกร

เพื่อไมใหเกิดผลกระทบดานลบกับสังคมและสิ่งแวดลอมหรือให เกิดขึ้นนอยที่สุดเทาท่ีจะเปนได เชน การลดการ

ใชน้ํา การใชพลังงานสะอาด เชน พลังงานลม เพื่อลดปริมาณกาซทีก่อใหเกิดภาวะเรือนกระจก เปนตน 

3. อิทธิพลดานเศรษฐกิจ พบวาโดยรวมกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับดานเศรษฐกิจของความ

รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ อยูในระดับรองลงมา (X� = 3.39, SD = 0.66) เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานที่เห็น

ดวยมากที่สุดคือ ความไววางใจในการดําเนินกิจการของตราสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล (X� = 3.42, SD = 0.91) 

และความพึงพอใจในความสะอาดของตราสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล (X� = 3.40, SD = 0.87) สอดคลองกับแนว

ทางการปฏิบัติของ Carroll (1979) ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ นั้นเกี่ยวของกับความคาดหวังทางเศรษฐกิจ 

กฎหมาย จริยธรรม และความระมัดระวังท่ีสังคมมีตอองคกร ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง  

 

อภิปรายผล 

ในการศึกษาความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจอยางสมดุลทั้ง 3 ดาน ศึกษาตามทฤษฎีของ John 

Elkington (1997) ทั้งดานเศรษฐกิจ (การทําใหธุรกิจเติบโต) ดานสังคม (การเกื้อกูลสังคมรอบขาง) และดาน
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สิ่งแวดลอม (การดูแลรักษาสิ่งแวดลอม) ขณะที่ Philip Kotler (2003) ที่ไดอธิบายความหมายของตราสินคาไววา 

การสรางตราสินคาเปนเรื่องสําคัญในกลยุทธผลิตภัณฑตราสินคาที่รูจักแพรหลาย ทําใหกําหนดราคาสินคาไดสูง 

ซึ่งสามารถสื่อความหมายได 6 ดาน ไดแก ดานคุณสมบัติ (Attributes) ดานคุณประโยชน (Benefits) ดานคุณคา 

(Value) ดานวัฒนธรรม (Culture) ดานบุคลิกภาพ (Personality) และดานผูใช (User) โดยที่ผูวิจัยใหความสําคัญกับ 

ดานคุณคา (Value) เปนหลัก จึงพิจารณาถึงความสัมพันธของทั้งสองทฤษฎี พบวา ความรับผิดชอบตอสังคมของ

ธุรกิจอยางสมดุลทั้ง 3 ดาน ไดแก ดานเศรษฐกิจ(PR) ดานสังคม(PE) และดานสิ่งแวดลอม(PL) มีความสัมพันธกับ

ภาพลักษณตราสินคาดานคุณคา(IMV) ดังสมการ (1) 

 

ขอเสนอแนะ 

งานวิจัยฉบับนี้ไดมีการกําหนดขอบเขตของประชากรทั้งในดานอายุ หากมีการศึกษาครั้งตอไป ผูศึกษามี

ขอเสนอแนะดังนี้ 

1. กําหนดเงื่อนไขอายุเพิ่มขึ้น หรอืเพิ่มชวงอายุที่ศกึษา เพื่อทําการเปรยีบเทียบ 

2. ขยายหรือเพิ่มเติมผลิตภัณฑตราสินคาอื่นๆ เพื่อใหทราบผลดานการรับรูตราสินคาที่มีผลตอคุณคาตรา

สินคาใหครอบคลุมยิ่งขึ้น 
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