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Abstract 

Nowadays, brands have become a part of the business growth as branding concerns 

perception, experience, and relationship management. However, building a sustainable brand 

requires quality as well as social responsibilities, as consumer’s buying decisions do not rely 

solely on quality of products or services but also on brands that perform as responsible 

entrepreneurs. The concept of corporate social responsibilities or CSR has, therefore, been 

applied as one of the brand communication strategy in order to create sustainable brand image, 

reputation, and development.  This research aims to find out which CSR factor matters and how 

many of them can be categorized. Survey research is the method of this study. Four hundred 

questionnaires were distributed to respondents in Bangkok area . Then, the data is analyzed using 

factor analysis. The research finds 3 CSR factors for internal brand communications which are 

corporate governance, employee engagement, and innovative organization and 4 CSR  factors 

for external brand communications which are sustainable community, business partners policy, 

social and environmental concern, and customer responsibility. 
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การวิเคราะห์ปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์  

ณัฐา ฉางชูโต1 

บทคัดย่อ 

 ปัจจุบันแบรนด์เป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้ธุรกิจเติบโต เนื่องจากแบรนด์เป็นการบริหารการรับรู้ ประสบการณ์
และความผูกพันของกลุ่มผู้ที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ ทั้งนี้การสร้างแบรนด์ให้ยั่งยืน จ าเป็นต้องก าหนดคุณภาพของ  
แบรนด์ให้เป็นแบรนด์ที่ดีของสังคม เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้พิจารณาเลือกซ้ือสินค้าและบริการที่ดีเท่านั้น หากแต่ยัง
เลือกแบรนด์ในฐานะผู้ประกอบการที่ดีด้วย แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมจึงถูกน ามาใช้เป็นกลยุทธ์หนึ่งในการ
สื่อสารแบรนด์ให้เกิดภาพลักษณ์ ชื่อเสียง การพัฒนาที่มั่นคง เพ่ือให้เกิดคุณค่าแบรนด์อย่างยั่งยืนในระยะยาว การ
วิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาว่าปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเรื่องใดบ้างที่มีความส าคัญ และสามารถจ าแนกได้
เป็นกี่ปัจจัย โดยเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง และใช้สถิติการวิเคราะห์ปัจจัยในการจ าแนกตัวแปร ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์มิติภายใน มี 3 ปัจจัย ได้แก่ การเป็นบรรษัทภิบาล การสร้าง
ความผูกพันกับพนักงาน และการเป็นองค์กรแห่งนวัตกรรม และปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์
มิติภายนอก มี 4 ปัจจัย ได้แก่  การพัฒนาชุมชนอย่างยั่งยืน นโยบายด้านหุ้นส่วนทางธุรกิจ การให้ความส าคัญกับ
สังคมและสิ่งแวดล้อม และความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค  

ค ำส ำคัญ: การสื่อสารแบรนด์ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม  การสร้างแบรนด์อย่างยั่งยืน  
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ที่มาและความส าคัญของปัญหาวิจัย 
 ในยุคการแข่งขันทางการตลาด การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันที่ยั่งยืนของธุรกิจ คือ แบรนด์  

เนื่องจากแบรนด์เป็นสิ่งที่สามารถสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า บริการ หรือองค์การได้ ซึ่งถือว่าเป็นกลยุทธ์ที่ไม่
มีคู่แข่งใดลอกเลียนแบบได้ ซึ่งสอดคล้องกับที่ คิง (King, 1970, cited in Aaker, 1991, p1) กล่าวไว้ว่า “สินค้า
คือสิ่งที่ผู้ผลิตผลิตอยู่ในโรงงาน ส่วนแบรนด์คือสิ่งที่ผู้บริโภคซื้อ สินค้าอาจถูกลอกเลียนแบบได้แต่แบรนด์เป็น
เอกลักษณ์เลียนแบบไม่ได้ นอกจากนี้ เคลเลอร์ นักวิชาการระดับโลกกล่าวว่า “มูลค่าของแบรนด์ คือคุณค่าของ  
แบรนด์ หมายถึง ความแตกต่างเชิงการตอบสนองของลูกค้าต่อกิจกรรมการตลาด อันเนื่องจากความรู้เกี่ยวกับ  
แบรนด์ที่ลูกค้ามี” (ดอน ชูลท์ และไฮด์ดี้ ชูลท์, 2550) ดังนั้นการสื่อสารแบรนด์จึงจ าเป็นและมีบทบาทอย่างยิ่ง 

การสื่อสารแบรนด์ไม่เพียงแต่ท าให้ผู้บริโภคจดจ าคุณภาพ ราคา ของสินค้าและบริการได้เท่านั้น แต่หมาย
รวมถึงการด าเนินการที่หวังผลทางความคิดของผู้บริโภค (Gabay, 2015) เพ่ือสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์ สอดคล้อง
กับ ดลชัย บุณยะรัตเวช (2559) ที่กล่าวว่า นอกจากการส่งมอบประสบการณ์ที่ดีของแบรนด์ผ่านการกระท า
พ้ืนฐานของแบรนด์ให้กับผู้บริโภคแล้วการตอบสนองความต้องการในส่วนที่ยิ่งใหญ่กว่าของผู้บริโภค ผ่านความ
รับผิดชอบต่อสังคมของแบรนด์ หรือ  Corporate Social Responsibility (CSR) ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่เข้าถึงคุณค่าใน
ระดับอุดมการณ์ของผู้บริโภค เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคมีอุดมการณ์ และเลือกคบกับแบรนด์ที่ เป็นคนดี  
ท าประโยชน์กับคนส่วนรวม  โดยในประเทศที่พัฒนาแล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจและเลือกซื้อสินค้ากับองค์กรธุรกิจ  
ที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม (ปิยะนารถ  สิงหช์ู, 2557)  

ความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility: CSR) มีความหมายมากกว่าแค่การท าดี 
หากแต่หมายถึงความรับผิดชอบในการประกอบธุรกิจ (Lattimore et al., 2012) โดยแนวคิดความรับผิดชอบต่อ
สังคม ได้แพร่หลายและมีมาตรฐานใหม่ออกมาเรื่องๆ โดยในปี พ.ศ.2535 ได้มีประกาศทิศทางใหม่ของการพัฒนา
ว่า “การพัฒนาที่ยั่งยืน” (Sustainable Development) ต่อมาในปี พ.ศ. 2542 นายโคฟี อันนัน เลขาธิการ
สหประชาติ ได้ประกาศให้ธุรกิจทั่วโลกเป็นพลเมืองที่ดีของโลก (Good Global Citizenship) และประกาศ  
“The UN Global Compact” เพ่ือใช้เป็นกรอบด าเนินการการพัฒนาที่ยั่งยืนส าหรับองค์กรธุรกิจ และปีถัดมา
องค์กรเพ่ือความร่วมมือทางเศรษฐกิจและการพัฒนา (OECD) ได้ออกแนวปฏิบัติส าหรับบรรษัทข้ามชาติ เสนอให้
บรรษัทข้ามชาติสมาชิก OECD ใช้แนวปฏิบัติ CSR และติดต่อค้าขายเฉพาะกับคู่ค้าที่มีการปฏิบัติ CSR ด้วยกัน 
(พิพัฒน์ นนทนาธรณ์, 2553) ส าหรับประเทศไทย รัชดา สิงคาลวณิช รองปลัดกระทรวงอุตสาหกรรม ได้ให้
สัมภาษณ์ไว้ในบทความเรื่อง “CSR กลยุทธ์สู่การพัฒนาอย่างยั่งยืน” ว่า ปัจจุบันกฎระเบียบ ข้อบังคับและ
กฎหมายต่างๆ ไม่เพียงพอต่อการพัฒนาอุตสาหกรรมและธุรกิจให้ยั่งยืน แต่สิ่งที่ต้องด าเนินการควบคู่กัน คือ ความ
รับผิดชอบต่อสังคมของผู้ประกอบการ ตลอด 10 ปีที่ผ่านมาอุตสาหกรรมในประเทศไทยเน้นแต่เรื่องพัฒนาระบบ
คุณภาพ มาตรฐานสินค้า หรือ Productivity แต่สถานการณ์ปัจจุบันนั้นเปลี่ยนไปแล้ว ต้องมองให้ลึกกว่าเดิม มอง
ไปถึงชุมชน สังคม และสิ่งแวดล้อม เป้าหมายส าคัญของกรมโรงงานอุตสาหกรรมไม่เพียงแต่ต้องการให้
ผู้ประกอบการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และบริการเท่านั้น แต่ต้องร่วมดูแลสิ่งแวดล้อม และพัฒนาชุมชนไปพร้อมๆ กัน 
จึงจะท าให้องค์กรพัฒนาไปสู่ความยั่งยืนอย่างแท้จริง (ณรงค์กร ศรีดี, 2009) 
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ทั้งนี้หลายองค์กรได้น ากลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมมาใช้ในการสื่อสารแบรนด์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ 
และชื่อเสียงให้กับองค์กร หากแต่การสื่อสารดังกล่าวจ ากัดแค่เพียงการโฆษณา การประชาสัมพันธ์องค์กรมากกว่า
ค านึงถึงประโยชน์ที่แท้จริง หรือการด าเนินงานอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (รพีพรรณ  
ฉัตรเลิศยศ, 2556) ซึ่งจากงานวิจัยที่ได้ส ารวจองค์กรที่ท า CSR ในยุโรป พบว่า การโฆษณาเพ่ือสังคมนั้นไม่ได้
ประโยชน์เชิงบวกเสมอไป หากแต่สามารถสร้างความคลางแคลงใจให้กับผู้คนในสังคม และท าให้องค์กรไม่ถูกจดจ า 
ซึ่งมบีทเรียนในอดีตมากมายที่สะท้อนให้เห็นว่า การกล่าวเกินจริงว่าองค์กรเป็นองค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม 
หรือการมีโฆษณากิจกรรมเพ่ือสังคมมากมาย แต่ท้ายที่สุดกลับไม่สามารถดูแลในทุกกระบวนการของธุรกิจ 
ที่มีความรับผิดชอบนั้นจะกลายเป็นผลลบตามมา (วรัญญา ศรีเสวก, 2551) การกระท าดังกล่าวจึงไม่สอดคล้องกับ
หลักการสร้างแบรนด์อย่างยั่งยืน เนื่องจาก CSR เป็นค ามั่นสัญญาที่ผู้ประกอบธุรกิจจะต้องประพฤติตามจริยธรรม
และน าไปสู่การพัฒนาทางเศรษฐกิจ คุณภาพชีวิตของพนักงานและครอบครัว รวมถึงระดับชุมชน และสังคม  
ในภาพรวม (Holme & Watts, 1999)  

ดร.ศิริกุล เลากัยกุล ประธานกรรมการบริหารบริษัท แบรนด์บีอ้ิง จ ากัด ซึ่งเป็นที่ปรึกษาด้านกลยุทธ์ระดับ
โลกด้านการสร้างแบรนด์ ได้กล่าวไว้ในการบรรยายเรื่องการพัฒนาที่ยั่งยืน Sustainable & Development ว่า 
“Sustainable Brand คือแบรนด์ที่ตอบโจทย์ควำมต้องกำรของผู้บริโภคในปัจจุบัน ขณะที่ปกป้องทรัพยำกรไว้
ส ำหรับคนรุ่นต่อๆ ไปในอนำคต” การสร้างแบรนด์ที่ยั่งยืนต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคม หรือ CSR ซึ่งควรท า
อย่างเป็นระบบและสอดคล้องกับทิศทางของแบรนด์ โดย CSR คือกิจกรรมที่ทุกธุรกิจสามารถท าได้ ไม่ว่าจะเป็น
ธุรกิจขนาดเล็กหรือขนาดใหญ่ หรือธุรกิจประเภทใดก็ตาม เพราะโดยเนื้อแท้แล้ว CSR เป็นสิ่งที่ทุกธุรกิจควรจะมี 
(InfoQuest Limited, 2558)  

จากที่กล่าวมาแสดงให้ว่า การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่องค์กรต้องน ามาใช้เพ่ือ
สร้างแบรนด์อย่างยั่งยืน แต่อย่างไรก็ดี ปัจจัยที่สะท้อนความเป็นคนดีของสังคมเพ่ือจะใช้ในการสื่อสารแบรนด์นั้นมี
ตัวแปรหลากหลาย อาทิ การด าเนินธุรกิจที่ดี การให้ความส าคัญกับผู้ที่เก่ียวข้องไม่ว่าจะเป็นพนักงาน ชุมชน ลูกค้า 
การท ากิจกรรมเพ่ือสังคม การผลิตสินค้าบริการมีคุณภาพไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม  เป็นต้น ทว่ายังไม่เคยมีแนวคิด 
หรือการศึกษาใดที่สรุปแยกปัจจัยเหล่านั้นเป็นแนวทางไว้อย่างชัดเจน ประกอบกับการสื่อสารแบรนด์ในบริบท
ความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นเรื่องใหม่ที่ยังไม่มีแนวคิดหรืองานวิจัยใดชี้ชัด  ดังนั้นงานวิจัยชิ้นนี้จึงน าตัวแปรการ
ความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์ที่ส าคัญมาท าการวิเคราะห์จ าแนกปัจจัยเป็นกลุ่มว่ามีกี่ปัจจัย และมี
ปัจจัยใดบ้างที่ส าคัญ รวมทั้งเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการ นักสร้างแบรนด์ และผู้ที่เกี่ยวข้อง เข้าใจถึงปัจจัยแต่ละ
กลุ่ม เพ่ือสามารถน าไปก าหนดการสื่อสารแบรนด์ได้อย่างถูกต้อง รวมถึงเพ่ิมมูลค่าแบรนด์ และตอบสนองความ
คาดหวังของสังคมเพ่ือให้แบรนด์ยั่งยืนต่อไป  

วัตถุประสงค์การวิจัย 
จากบริบทแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม ที่ถือว่าเป็นกลยุทธ์ในการสื่อสารแบรนด์ให้ยั่งยืนในระยะยาว 

ผนวกกับแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า ตัวแปรความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์มีจ านวนมาก 
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ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาว่ามีตัวแปรความรับผิดชอบต่อสังคมใดบ้างที่มีความส าคัญ และสามารถจ าแนกได้เป็น  
กี่ปัจจัย 

การประมวลเอกสาร 
ส าหรับการทบทวนแนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการวิจัยเรื่อง ปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือ

สื่อสารแบรนด์ มีรายละเอียด ดังนี้   

แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม  
ความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility: CSR) คือ ความรับผิดชอบขององค์กร ใน 4 

ประเด็น ได้แก่ ด้านเศรษฐกิจ ด้านกฎหมาย ด้านจริยธรรม และด้านสาธารณกุศล ซี่งเป็นความคาดหวังของผู้ที่มี
ส่วนได้ส่วนเสียและสังคม (Carroll & Shabana, 2010) รวมถึงความรับผิดชอบของผู้ประกอบการต่อผลกระทบ 
ที่เกิดขึ้นต่อสังคม และสิ่งแวดล้อม อันเกิดจากการตัดสินใจหรือกิจกรรม รวมถึงผลิตภัณฑ์และบริการของ
ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมผ่านพฤติกรรมที่โปร่งใส และมีจรรณยาบรรณ ซึ่งสอดคล้องกับการพัฒนาอย่างยั่งยืน 
และสวัสดิการของสังคม ค านึงถึงความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นไปตามกฎหมาย และสอดคล้องกับ
พฤติกรรมตามมาตรฐานสากล และบูรณาการทั่วทั้งองค์กร  (พิพัฒน์ นนทนาธรณ์, 2553)  

องค์การระหว่างประเทศว่าด้วยมาตรฐาน (International Organization for Standardization-ISO) ได้
ให้นิยามว่า “CSR เป็นเรื่องที่องค์กรตอบสนองต่อประเด็นด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม โดยมุ่งที่จะให้
ประโยชน์กับ คน ชุมชน และสังคม นอกจากนั้นยังเป็นเรื่องบทบาทขององค์กรธุรกิจในสังคม และความคาดหวัง
ของสังคมที่มีต่อองค์กรธุรกิจ โดยจะต้องท าด้วยความสมัครใจ และผู้บริหารจะต้องมีบทบาทเกี่ยวข้องกับกิจกรรม
ต่างๆ ซึ่งสามารถวัดผลได้ใน 3 มิติ คือ มิติทางเศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อมในอันที่จะน าไปสู่การพัฒนาที่
ยั่งยืน” ทั้งนี้การน าแนวคิด CSR มาใช้ให้ประสบความส าเร็จคณะกรรมาธิการยุโรป (European Commission) 
กล่าวว่าจะต้องมีการบูรณาการงานด้านสังคม และสิ่งแวดล้อมเข้าไปในกิจการ รวมทั้งต้องมีปฏิสัมพันธ์กับผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียโดยสมัครใจ (สุดาว เลิศวิสุทธิไพบูลย์, 2550)  

จากที่กล่าวมา CSR จึงเป็นแนวคิดที่นิยมน ามาใช้กับธุรกิจ โดยก าหนดนโยบายและการบริหารให้สอดคล้อง
กับแนวคิด CSR (Pesersen, 2015) ทั้งนี้คาร์รอล์ ได้น าเสนอซีเอสอาร์ ปิรามิด  (Lattimore et al., 2012) และ
เป็นกรอบแนวคิดหนึ่งที่ใช้น ามาก าหนดกลยุทธ์ CSR โดยประกอบด้วย 4 ปัจจัยที่ต้องให้ความส าคัญ ดังนี้ ความ
รับผิดชอบต่อเศรษฐกิจ ความรับผิดชอบต่อกฎหมาย ความรับผิดชอบทางจริยธรรม และความรับผิดชอบต่อการ
ตัดสินใจ นอกจากนี้  ตามแนวคิดของ European Commission on CSR (สุดาว เลิศสุทธิไพบูลย์ , 2550 ;  
จณิน เอ่ียมสะอาด, 2550) ได้น าเสนอองค์ประกอบการประยุกต์ใช้ CSR เข้ากับธุรกิจ ประกอบด้วย 2  มิติ ได้แก่ 
1) มิติภายใน ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์อย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม ด้าน
การปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคม และการเมือง ด้านการจัดการทรัพยากรและสิ่งแวดล้อมใน
องค์กร และด้านบรรษัทภิบาลและความโปร่งใสในการด าเนินกิจการ 2) มิติภายนอก ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 
ด้านการเลือกผู้จัดหาสินค้าและหุ้นส่วนทางธุรกิจที่รับผิดชอบต่อสังคม ด้านการดูแลผู้บริโภค ด้านความรับผิดชอบ
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ต่อชุมชนใกล้เคียง ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวม และด้านความรับผิดชอบต่อโลก นอกจากนี้หลักการแนว
ปฏิบัติตามมาตรฐานของ CSR มีหลัก 7 ประการ (ปิยะนารถ สิงห์ชู, 2557)  คือ ความสามารถตรวจสอบได้ ความ
โปร่งใส ปฏิบัติอย่างมีจริยธรรม ค านึงถึงประโยชน์ เคารพหลักนิติธรรม เคารพแนวปฏิบัติสากล เคารพสิทธิ
มนุษยชน โดยประเด็นหลักคือ สิทธิมนุษยชน ธรรมภิบาลองค์กร (Kraisornsuthasinee & Swierczek, 2006)  
ด าเนินงานอย่างเป็นธรรม ปฏิบัติตามกฎหมาย (Carroll & Shabana, 2010; Arora & Dharwadkar, 2011)  
ข้อปฏิบัติด้านแรงงาน สิ่งแวดล้อม (Babiak & Trendafilova, 2011; Vogel & Trapp, 2014; Mc McWilliams, 2015) 
ประเด็นด้านผู้บริโภค การพัฒนาสังคม ประเด็นด้านผู้ลงทุน ปัญหาสังคม (Jenkins & Obara, 2006) ด้านชุมชน 
(Kapelus, 2002; Newell, 2005) ด้านพนักงาน (Carroll, 1991; Turban & Greening, 1997; Rupp et al., 
2006; Ali et al., 2010) และการสื่อสารอย่างโปร่งใส (Husted, 2003) 

อย่างไรก็ดี ความรับผิดชอบต่อสังคมสามารถแบ่งตามกระบวนการ ได้เป็น 5 ประเภท ดังนี้   
1. CSR after process เป็นการท า “กิจกรรมเพ่ือสังคม” ที่แยกจากการด าเนินธุรกิจหลัก และด าเนิน

หลังจากที่ได้ท ากระบวนการธุรกิจนั้น โดยมักท ากิจกรรมนอกเวลางานปกติ  เช่น การเป็นอาสาสมัครบ าเพ็ญ
ประโยชน์ การบริจาคเงินและสิ่งของ เป็นต้น 

2. CSR in process เป็นการท า “ธุรกิจเพ่ือสังคม” โดยน าความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นเป็นส่วนหนึ่งของ
กระบวนการธุรกิจ ตั้งแต่การจัดหาวัตถุดิบ การผลิต การจัดจ าหน่าย และการบริการหลังการขาย ที่ตระหนักถึง
การป้องกันและก าจัดมลภาวะต่างๆ ใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ เปิดเผยข้อมูลอย่างโปร่งใสต่อผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย ชดเชยความบกพร่องจากสินค้าและบริการ ซึ่งกิจกรรมเหล่านี้เป็นการด าเนินการในเวลาปกติการท างาน  

3. CSR as process เป็น  “กิจการเพ่ือสังคม” มักเป็นองค์กรที่ ด าเนินงานโดยไม่แสวงหาก าไร  
มีวัตถุประสงค์ในการจัดตั้ งเพ่ือประโยชน์แก่สังคมในทุกกระบวนการของกิจการ ได้แก่  มูลนิธิ  องค์กร
สาธารณประโยชน์ องค์กรประชาชน และส่วนราชการต่างๆ 

4. CSR as enterprise เป็น “วิสาหกิจสังคม” หรือ social enterprise เป็นธุรกิจที่หารายได้ด้วย
นวัตกรรม การแสดงหาโอกาสความอยุติธรรม การไม่ยึดติดกับกฎเกณฑ์ ซึ่งแบ่งเป็นองค์กรแบบดั้งเดิม  
ที่ไม่แสวงหาก าไร องค์แบบดั้งเดิมที่แสวงก าไร และองค์กรแบบผสม ผู้ด าเนินงานวิสาหกิจสังคม เรียกว่า 
“ผู้ประกอบการสังคม” 

5. CSR as business เป็น “การท าธุรกิจสังคม” เป็นการน าเอาประเด็นสังคมมาท าธุรกิจซี่งมีทั้งการผลิต 
การค้า และการบริการ เช่น เป็นผู้ผลิตเครื่องจักรอุปกรณ์ที่ช่วยประหยัดพลังงาน หรือลดมลพิษ ผู้ ขายปัจจัยการ
ผลิตที่ไม่ปนเปื้อนมีที่มาที่รับผิดชอบสังคม เป็นผู้รับซื้อขยะอุตสาหกรรมไปคัดแยกและหมุนเวียนมาใช้ใหม่ เป็นต้น 

แนวคิดการสื่อสารแบรนด์ผ่านกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคม  
แบรนด์ (Brand) คือ ผลของการรับรู้ทั้งหมดที่เกิดจากการมีประสบการณ์ร่วม การได้รับข้อมูลข่าวสาร จาก

บริษัทหรือจากผลิตภัณฑ์ต่างๆ (A perception resulting from experiences with, and information about, 
a company or line of products) (Duncan, 2005) หรืออาจกล่าวได้ว่าแบรนด์ คือ ผลรวมของการรับรู้
ทั้งหมดที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ ซึ่งเกิดจากการได้รับข้อมูลข่าวสาร ความรู้สึก ความเชื่อมั่น ความไว้วางใจ และ
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ประสบการณ์ที่ได้ซื้อหรือใช้สินค้านั้น ครอบคลุมทั้งสิ่งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ ในแนวคิดเรื่องการสร้างแบรนด์ 
จะต้องให้ความส าคัญใน 2 เรื่อง ดังนี้  

1. การสร้างแบรนด์ (Branding) เป็นการวางกรอบแนวทางของธุรกิจนั้นว่าจะเป็นไปในทิศทางใด แบรนด์
นั้นก าลังอยู่ในธุรกิจใด ขอบเขตงานที่เกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์ก็คือ การออกแบบแบรนด์ (Brand Design) ซึ่ง
ครอบคลุมถึงการก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ (Brand Vision) การก าหนดแก่นแท้ของแบรนด์ (Brand Essence) 
ต าแหน่งหรือจุดยืนของแบรนด์ (Brand Positioning) ค ามั่นสัญญาที่แบรนด์ (Brand Promise) นั้นจะส่งมอบไป
ให้ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียรวมถึงผู้บริโภค บุคลิกภาพของแบรนด์ที่ต้องการให้แบรนด์เป็น หลังจากด าเนินการ
ออกแบบแบรนด์แล้ว กระบวนการต่อไปคือการสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) ซึ่งครอบคลุมถึง
การก าหนดเอกลักษณ์หลัก (Core Identity) และเอกลักษณ์ส่วนขยาย (Extended Identity) ได้แก่ โลโก้ 
สโลแกน สีของแบรนด์ งานกราฟิกต่างๆ สิ่งเหล่านี้จะช่วยตอกย้ าและเป็นกลไกส าคัญที่จะท าให้ผู้บริโภคสามารถ
จดจ าแบรนด์ได้ ขอบเขตงานดังกล่าวจะเป็นกรอบแนวทางส าคัญเพ่ือน าไปใช้ในการสื่อสารและแสดงพฤติกรรม
ต่างๆ ถึงกลุ่มเป้าหมายต่อไป  

2. การสื่อสารแบรนด์ (Brand Communications) เป็นการน าเสนอ ถ่ายทอด สื่อสารกลยุทธ์ที่ออกแบบไว้ 
(ในขั้นการสร้างแบรนด์) ไปสู่กลุ่มเป้าหมายผ่านเครื่องมือการสื่อสารแบรนด์หรือจุดสัมผัสแบรนด์ที่ลูกค้ามีโอกาส
พบเจอ มีปฏิสัมพันธ์ด้วย เช่น ตัวผลิตภัณฑ์ โฆษณา สื่อสังคมออนไลน์ กิจกรรมที่แบรนด์นั้นจัดขึ้น บรรจุภัณฑ์  
ชุดพนักงาน ลักษณะทางกายภาพของอาคารสถานที่ท างาน บรรยากาศโดยรวมที่สะท้อนตัวตนของแบรนด์  
การประพฤติตัวของบุคลากรภายในบริษัท เป็นต้น 

ทั้งนี้การบริหารจัดการภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์การแบรนด์สามารถน าเสนอภาพขององค์การ หรือ
บริษัทในฐานะที่เป็นคนดี กระท าความดีซึ่งจากการส ารวจของ The Edelman พบว่าปัจจัยส าคัญที่สามารถสร้าง
ความเชื่อมั่น และสร้างชื่อเสียงให้กับองค์การ  3 อันดับแรก ได้แก่ การแสดงออกถึงความโปร่งใส่ และซื่อสัตย์ของ
องค์กร รองลงมาได้แก่ การเป็นองค์กรที่ไว้วางใจได้ และการมีสินค้าบริการที่มีคุณภาพสูง (Lattimore et al., 
2012) 

จากการที่ CSR เป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจหนึ่งที่มีเป้าหมายในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม แบรนด์จะต้อง
แสดงความรับผิดชอบด้วยการแสดงพฤติกรรมของแบรนด์ในแต่ละด้านออกมาไม่ว่าจะเป็นการรับผิดชอบทางด้าน
กฎหมาย (Legal Behavior) ความรับผิดชอบทางด้านจริยธรรม (Ethical Behavior) และความรับผิดชอบ 
เชิงสังคม (Social Responsibility Behavior)  

หลายธุรกิจถูกขับเคลื่อนให้แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ิมข้ึนด้วยเหตุปัจจัยหลายประการ อาทิ ลูกค้ามี
ความคาดหวังสูงขึ้น พนักงานองค์กรต้องการท างานในองค์กรที่มีชื่อเสียง หรือมีคุณค่าเชิงภาพลักษณ์  รวมถึง 
กฎระเบียบ แรงกดดันหรือกระแสความสนใจในแนวคิดความโปร่งใส การยึดหลักธรรมาภิบาล (Good 
Governance) ในการบริหารงาน ความสนใจของนักลงทุนในด้านประเด็นการใส่ใจในความเป็นไปทางสังคม  

การใช้กลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์ จะส่งผลดีให้กับแบรนด์ในด้านต่างๆ 
ประกอบด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2554) ประกอบด้วย การสร้างการรู้จักในแบรนด์ (Building brand 
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awareness) การเสริมสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ (Enhancing brand image) การสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบ
รนด์ (Establishing brand credibility) การสร้างความรู้สึกที่ดีต่อแบรนด์ (Evoking brand felling) การมีส่วน
ร่วมในชุมชนผู้บริโภคแบรนด์ (Creating a sense of brand communication) และการสร้างให้เกิดความผูกพัน
ต่อ  แบรนด์ (Eliciting brand engagrment)  

ทั้งนี้  ความส าเร็จของแบรนด์ไม่ว่าจะเป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ (Product Brand) หรือแบรนด์องค์กร 
(Corporate Brand) อาจต้องอาศัยแรงผลักดันจากแนวคิด CSR เพ่ือเพ่ิมคุณค่าของแบรนด์ในเชิงชื่อเสียงและการ
ยอมรับ แบรนด์ที่จะใช้แนวคิด CSR ไม่ได้ผูกขาดแค่แบรนด์ในประเทศเท่านั้น หากแบรนด์นั้นจะเข้าไปเติบโตสร้าง
ชื่อและการยอมรับในต่างประเทศก็ต้องพ่ึงพาแนวคิดนี้เช่นกัน  กล่าวคือ ต้องศึกษาประเด็นทางสังคมในประเทศ
นั้น สะท้อนให้เห็นถึงการแบ่งปันและการใส่ใจซึ่งกันและกัน (Care and Share) ดังนั้น การสร้างภาพลักษณ์และ
ชื่อเสียงให้กับแบรนด์ โดยการสื่อสารภาพลักษณ์ความเป็นพลเมืองดี เป็นผู้ผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ รวมถึงมีสินค้า  
ที่น่าเชื่อถือ และไว้วางใจได้กับกลุ่มเป้าหมาย จึงเป็นหนึ่งในการสื่อสารแบรนด์ภายใต้กลยุทธ์ CSR (Giannini, 
2010)  

การสื่อสารแบรนด์ผ่านความรับผิดชอบต่อสังคม จะต้องแสดงพฤติกรรมที่ดีออกมาในด้านต่างๆ ซึ่ง
พฤติกรรมที่ดีขององค์กร ประกอบด้วย  

1. พฤติกรรมด้านกฎหมาย (Legal Behavior) ต้องท าตัวให้เป็นแบรนด์ที่ดีด้านกฎหมาย ไม่เอารัดเอา
เปรียบผู้บริโภค พนักงาน จะต้องปฏิบัติงานภายใต้กรอบของกฎหมายโดยเฉพาะอย่างยิ่งคนที่ท าหน้าที่ในการขาย
ผลิตภัณฑ์หรือให้บริการลูกค้า  

2. พฤติกรรมด้านจริยธรรม (Ethical Behavior) บริษัทหรือแบรนด์จะต้องยอมรับหรือเผยแพร่
จรรยาบรรณ จริยธรรมที่เป็นลายลักษณ์อักษรให้บุคลากรได้รับทราบ แต่อย่าให้เป็นเพียงตัวอักษรที่อยู่บนกระดาษ 
ต้องท าให้สิ่งเหล่านั้นอยู่ในวัฒนธรรมองค์กรด้วย คือต้องสร้างธรรมเนียมปฏิบัติเชิงจริยธรรมให้เกิดขึ้นกับพนักงาน
องค์กร รวมถึงผู้บริหารขององค์กรทุกคน  

3. พฤติกรรมด้านการแสดงความรับผิดชอบ (Social Responsibility Behavior) ผู้บริหารแบรนด์ต้อง

แสดงความรับผิดในสิ่งที่เก่ียวข้องกับลูกค้า รวมถึงผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียกับแบรนด์ บางครั้งลูกค้าอาจต้องการข้อมูล

เกี่ยวกับบริษัทในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจว่าควรซื้อผลิตภัณฑ์หรือ  

ใช้บริการ ควรเข้ามาลงทุนหรือมีส่วนเกี่ยวข้องอ่ืนดีหรือไม ่

กล่าวโดยสรุป ในการวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรที่ได้มาจากแนวคิดการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ตามแนวคิด
ของ European Commission on CSR (สุดาว เลิศสุทธิไพบูลย์, 2550; จณิน เอ่ียมสะอาด, 2550) ผนวกกับแนวคิด 
และงานวิจัยที่เก่ียวข้องในบริบทของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม และการสื่อสารแบรนด์ (ปิยะนารถ สิงห์ชู, 
2557; พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2558; Aaker, 1991; Carroll, 1991; Turban & Greening, 1997; Kapelus, 2002; Husted, 
2003; Duncan, 2005; Newell, 2005; Jenkins & Obara, 2006; Kraisornsuthasinee & Swierczek, 2006; 
Rupp et al., 2006; Arora & Dharwadkar, 2011; Carroll & Shabana, 2010; Giannini, 2010; Ali et al., 
2010; Babiak & Trendafilova, 2011; Lattimore et al., 2012; Vogel & Trapp, 2014; McWilliams, 2015) 
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สามารถสกัดตัวแปรที่น ามาใช้เพ่ือหาปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่ อสารแบรนด์ จ านวน 45 ตัวแปร โดย
แบ่งตัวแปรออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ ตัวแปรปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์มิติภายใน จ านวน 20 
ตัวแปร และตัวแปรปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์มิติภายนอก จ านวน 25 ตัวแปร ซึ่งจะน าตัว
แปรดังกล่าวไปพัฒนาเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างต่อไป 

วิธีการวิจัย 
เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot) กับผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และเนื่องด้วยในการวิเคราะห์ปัจจัยก าหนดให้มีกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 5 เท่า ของจ านวนตัวแปรแต่
ละชุด (Malhotra, 2009) ดังนั้นการวิเคราะห์ปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์ มีจ านวนตัวแปร
จ านวน 45 ตัว จึงก าหนดให้มีกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่างเพ่ือให้เหมาะสมกับการวิเคราะห์ปัจจัยในการวิจัยครั้งนี้  

ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง เป็นผู้บริโภคที่มีการรับรู้เกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของแบรนด์ต่างๆ ที่
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ทั้งวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) และ
ไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) เก็บข้อมูลระหว่างเดือนมกราคม – มีนาคม 2558 

เครื่องมือวิจัย และการวิเคราะห์ข้อมูล  
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย พัฒนาจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยสามารถน ามา

สร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยสร้างเป็นแบบสอบถาม ประกอบด้วย 2 ส่วน ส่วนที่ 1 ค าถาม
เกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์  โดยมี 
ตัวแปร จ านวน 45 ตัวแปร เป็นลักษณะมาตรประมาณค่า 5 ระดับ ทั้งนี้แบบสอบถามได้มีการตรวจสอบความตรง
เชิงเนื้อหา (Content Validity) จากนักวิชาการและผู้ทรงคุณวุฒิ และมีค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ตามสูตร
ของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) ของแบบสอบถามท้ังฉบับเท่ากับ 0.973 

วิเคราะห์ข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows ส าหรับลักษณะส่วนบุคคล 
และระดับความส าคัญของปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคม ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) และใช้สถิติพรรณา โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) ในการหาจ านวนปัจจัยความ
รับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์ ว่าสามารถจ าแนกได้เป็นกี่ปัจจัย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
จากกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้เกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของแบรนด์ต่างๆ ที่

อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน จ าแนกลักษณะส่วนบุคคล พบว่า เป็นเพศหญิงและเพศชาย ร้อยละ 
50.0 ส่วนใหญ่มีอายุ 20 - 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 66.0 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อย
ละ 47.0 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 45.0 ส่วนใหญ่เป็นท างานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 
53.0  
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 ผลการวิเคราะห์ระดับความเชื่อม่ันแบรนด์ในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ระดับปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์ จากตัวชี้วัดปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสาร
แบรนด์มิติภายใน จ านวน 20 ตัวแปร และตัวชี้วัดมิติภายนอก จ านวน 25 ตัวแปร ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยความ
รับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์ (ตารางที่ 1) พบว่าระดับปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์ 
ในมิติภายใน อันดับแรก ได้แก่ ปัจจัยการเป็นบรรษัทภิบาล (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24) รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยการเป็น
องค์กรแห่งนวัตกรรม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15)  และปัจจัยการสร้างความผูกพันกับพนักงาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14) 
ส าหรับความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์ในมิติภายนอก อันดับแรกได้แก่ ปัจจัยการให้ความส าคัญกับ
สังคมและสิ่งแวดล้อม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20) ปัจจัยความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19) ปัจจัย
นโยบายด้านหุ้นส่วนทางธุรกิจ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16) และการพัฒนาชุมชนอย่างยั่งยืน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07) 

ตาราง 1 แสดงค่าเฉลี่ยตัวแปรปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์ ในมิติภายใน 
คุณลักษณะ M SD ชื่อกลุ่มปัจจัย M SD 

ด าเนินธุรกิจซ่ือสัตย ์สุจริต 
ความเป็นพลเมืองที่ดีขององค์การ 
ด าเนินธุรกิจมีจรยิธรรม 
ด าเนินธุรกิจตามกรอบของกฎหมาย  
ด าเนินธุรกิจโปร่งใส ตรงไปตรงมา และตรวจสอบได้ 
เปิดโอกาสให้ทกุฝ่ายมีสว่นร่วมในการด าเนินธุรกิจ 
มีความรับผิดชอบต่อการกระท าของธุรกิจ 

4.26 
4.25 
4.25 
4.26 
4.29 
4.20 
4.18 

0.78 
0.79 
0.78 
0.76 
0.78 
0.80 
0.84 

การเป็นบรรษัทภิบาล 4.24 0.65 

คุณภาพชีวิตพนกังาน 
สวัสดิการของพนกังาน 
รายได้และความก้าวหน้า 
นโยบายการจ้างงาน 
การดูแลพนักงานเม่ือเกิดวิกฤต ิ
การพัฒนาบุคลากร 
กระบวนการคัดเลือกสรรหา 

4.23 
4.16 
4.17 
4.02 
4.08 
4.16 
4.18 

0.74 
0.82 
0.80 
0.97 
0.82 
0.78 
0.70 

การสร้างความผูกพันกับพนกังาน 4.14 0.62 

การจัดการทรัพยากรภายใน 
นโยบายการสื่อสาร และการตลาด 
การจัดสถานที่ท างาน และความปลอดภัย 
ลักษณะทางกายภาพและบรรยากาศ 
การวิจยัและพัฒนาสินค้า บริการ 
การบริหารจัดการริเร่ิม สร้างสรรค์ 

4.18 
4.12 
4.22 
4.18 
4.09 
4.08 

0.82 
0.78 
0.83 
0.89 
0.84 
0.86 

การเป็นองค์กรแห่งนวัตกรรม 4.15 0.67 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพื่อสื่อสารแบรนด์ 
การวิเคราะห์ปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์ จากตัวแปรมิติภายใน และมิติภายนอก 

จ านวน 45 ตัวแปร ทั้งนี้ก่อนการวิเคราะห์ปัจจัย ผู้วิจัยท าการทดสอบความเหมาะสมของตัวแปร โดยใช้สถิติ 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) และ Bartlett’s Test of Sphericity พบว่า ค่า KMO ของมิติภายในจ านวน 20 ตัว
แปร เท่ากับ 0.953 และมิติภายนอก จ านวน 25 ตัวแปร เท่ากับ 0.954 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.80 แสดงว่าข้อมูล
ดังกล่าวสามารถใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยได้ดี (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) ในขณะที่ค่าสถิติของ Bartlett’s Test 
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of Sphericity เท่ากับ 0.00 แสดงว่าตัวแปรย่อยแต่ละตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ โดยการจ าแนกนั้นตัว
แปรแต่ละข้อที่สร้างปัจจัยนั้นต้องมีค่าน้ าหนักไม่ต่ ากว่า 0.40 (Hair et al., 1998)  

ตาราง 2 แสดงค่าเฉลี่ยตัวแปรปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์ ในมิติภายนอก 
คุณลักษณะ M SD ชื่อกลุ่มปัจจัย M SD 

การเป็นบริษัทที่ดีในชุมชน 
การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมชุมชน 
จัดกิจกรรมที่ประโยชน์กบัชุมชน 
พัฒนาคุณภาพชวีิตของคนในชุมชน 
การท ากจิกรรมสาธารณกุศลให้ชุมชน 
สร้างงานสร้างอาชีพกับชุมชน 
ด าเนินธุรกิจท าให้ชุมชนเจริญเติบโต 

3.96 
4.07 
4.09 
4.15 
4.02 
4.08 
4.13 

0.85 
0.87 
0.91 
0.88 
0.84 
0.94 
0.85 

การพัฒนาชุมชนอย่างยั่งยืน 4.07 0.72 

ความโปร่งใสของหุ้นส่วนทางธุรกิจ 
หุ้นส่วนทางธุรกจิจ าหน่ายสินค้ามีคุณภาพ 
หุ้นส่วนทางธุรกจิค านึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคม 
หุ้นส่วนทางธุรกจิไม่ท าผิดกฎหมาย 
เปิดโอกาสให้หุ้นสว่นทางธุรกิจรายใหม่  
หุ้นส่วนทางธุรกจิมีสินค้าเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
หุ้นส่วนทางธุรกจิด าเนินธุรกจิให้ความส าคัญกับสิ่งแวดล้อม 

4.21 
4.11 
4.14 
4.20 
4.10 
4.16 
4.21 

0.82 
0.84 
0.83 
0.87 
0.88 
0.87 
0.85 

นโยบายด้านหุ้นสว่นทางธุรกิจ 4.16 0.68 

ด าเนินธุรกิจไม่ส่งผลกระทบกับสิ่งแวดลอ้ม 
ด าเนินธุรกิจไม่สร้างปัญหาสังคม 
ให้ความส าคัญกับสิทธิมนุษยชน 
บริษัทส่งเสริมให้สังคมใส่ใจสิ่งแวดล้อม 
บริษัทมีส่วนส่งเสริมให้สังคมท าดี 
ส่งเสริมให้เกิดสร้างมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจประเทศ 

4.28 
4.26 
4.26 
4.10 
4.15 
4.17 

0.77 
0.77 
0.83 
0.81 
0.87 
0.84 

การให้ความส าคัญกับสังคม 
และสิ่งแวดล้อม 

4.20 0.65 

สินค้าและบริการมีปลอดภัยกับผู้บริโภค 
ผู้บริโภคร้องเรียนได้เมื่อได้รับความไม่เป็นธรรม 
ดูแลผู้บริโภคอยา่งเท่าเทียมกัน 
ไม่เอาเปรียบผู้บริโภค 
สินค้าและบริการมีคุณภาพ 

4.17 
4.23 
3.99 
4.28 
4.31 

0.78 
0.81 
0.98 
0.84 
0.75 

ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค 4.19 0.67 

จากนั้นจึงท าการสกัดตัวประกอบ (Factor Extraction) ของตัวแปร 45 ตัวแปร ด้วยวิธีวิเคราะห์ตัวประกอบ
หลัก (Principal component) และหมุนแกนตัวประกอบแบบมุมฉาก (Orthogonal) เพ่ือให้ได้ตัวประกอบที่เป็น
อิสระกันด้วยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax) ซึ่งจากการวิเคราะห์ สามารถจ าแนกปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสาร
แบรนด์ ได้จ านวน 7 ปัจจัย ประกอบด้วยมิติภายใน จ านวน 3 ปัจจัย คือ ปัจจัยการเป็นบรรษัทภิบาล ปัจจัยการเป็น
องค์กรแห่งนวัตกรรม และปัจจัยการสร้างความผูกพันกับพนักงาน ส าหรับมิติภายนอก จ าแนกได้ 4 ปัจจัย ได้แก่ 
ปัจจัยการพัฒนาชุมชนอย่างยั่งยืน ปัจจัยนโยบายด้านหุ้นส่วนทางธุรกิจ  ปัจจัยการให้ความส าคัญกับสังคมและ
สิ่งแวดล้อม และปัจจัยความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค ดังตาราง 1 และตาราง 2 ที่แสดงค่าเฉลี่ยเป็นรายการของแต่ละ
ตัวแปร และค่าเฉลี่ยรวมแต่ละปัจจัย  
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ส าหรับตัวแปรปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์ มิติภายใน จ านวน 3 ปัจจัย และมิติภายนอก 
จ านวน 4 ปัจจัย สามารถอธิบายได้ดังนี้ รายละเอียดในตาราง 3 และตาราง 4 

ตาราง 3 แสดงน้ าหนักการวิเคราะห์ปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์ มิติภายใน 
ตัว
แปร 

ชื่อตัวแปร ปัจจัย community 
1 2 3 

1 ด าเนินธุรกิจซ่ือสัตย ์สุจริต 
ความเป็นพลเมืองที่ดีขององค์การ 
ด าเนินธุรกิจมีจรยิธรรม 
ด าเนินธุรกิจตามกรอบของกฎหมาย  
ด าเนินธุรกิจโปร่งใส ตรงไปตรงมา และตรวจสอบได้ 
เปิดโอกาสให้ทกุฝ่ายมีสว่นร่วมในการด าเนินธุรกิจ 
มีความรับผิดชอบต่อการกระท าของธุรกิจ 

.831 

.820 

.783 

.694 

.670 

.656 

.576 

.262 

.258 

.306 

.361 

.176 

.391 

.065 

.198 

.175 

.188 

.189 

.427 

.253 

.511 

.799 

.769 

.742 

.647 

.663 

.647 

.597 

2 คุณภาพชีวิตพนกังาน 
สวัสดิการของพนกังาน 
รายได้และความก้าวหน้า 
นโยบายการจ้างงาน 
การดแูลพนักงานเม่ือเกิดวิกฤต ิ
การพัฒนาบุคลากร 
กระบวนการคัดเลือกสรรหา 

.309 

.334 

.266 

.063 

.260 

.346 

.300 

.718 

.686 

.683 

.662 

.662 

.649 

.624 

.188 

.224 

.274 

.328 

.308 

.132 

.268 

.646 

.632 

.613 

.550 

.601 

.558 

.551 

3 การจัดการทรัพยากรภายใน 
นโยบายการสื่อสาร และการตลาด 
การจัดสถานที่ท างาน และความปลอดภัย 
ลักษณะทางกายภาพและบรรยากาศ 
การวิจยัและพัฒนาสินค้า บริการ 
การบริหารจัดการริเร่ิมสร้างสรรค์ 

.295 

.135 

.384 

.428 

.205 

.141 

.198 

.394 

.630 

.300 

.477 

.528 

.715 

.665 

.622 

.602 

.592 

.581 

.637 

.616 

.664 

.636 

.621 

.635 

 Eigenvalues   
% Of Variance 

10.24 
51.24 

1.57 
7.88 

1.00 
5.02 

 

จากตาราง 3 การวิเคราะห์ปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์ มิติภายใน พบว่า 
ปัจจัยร่วมที่ 1 มีจ านวนตัวแปรทั้งสิ้น 7 ตัวแปร ได้แก่  ด าเนินธุรกิจซื่อสัตย์ สุจริต ความเป็นพลเมืองที่ดีของ

องค์การ ด าเนินธุรกิจมีจริยธรรม ด าเนินธุรกิจตามกรอบของกฎหมาย  ด าเนินธุรกิจโปร่งใส ตรงไปตรงมา และ
ตรวจสอบได้ เปิดโอกาสให้ทุกฝ่ายมีส่วนร่วมในการด าเนินธุรกิจ และมีความรับผิดชอบต่อการกระท าของธุรกิจ จึงตั้ง
ชื่อปัจจัยนี้ว่า “การเป็นบรรษัทภิบาล” โดยตัวแปรกลุ่มนี้มีระดับค่าไอแกนเท่ากับ 10.24 และมีค่าความเชื่อมั่นของ
ปัจจัยเท่ากับ 0.917 ส าหรับตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ด าเนินธุรกิจโปร่งใส ตรงไปตรงมา และตรวจสอบได้ 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 

ปัจจัยร่วมที่ 2 มีจ านวนตัวแปรทั้งสิ้น 7 ตัวแปร ได้แก่ คุณภาพชีวิตพนักงาน สวัสดิการของพนักงาน รายได้
และความก้าวหน้า นโยบายการจ้างงาน การดูแลพนักงานเมื่อเกิดวิกฤติ การพัฒนาบุคลากร และกระบวนการคัดเลือก
สรรหา จึงตั้งชื่อปัจจัยนี้ว่า “การสร้างความผูกพันกับพนักงาน” โดยตัวแปรกลุ่มนี้มีระดับค่าไอแกนเท่ากับ  1.57 และ
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มีค่าความเชื่อมั่นของปัจจัยเท่ากับ 0.882 ส าหรับตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ คุณภาพชีวิตพนักงานค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.23 

ปัจจัยร่วมที่ 3 มีจ านวนตัวแปรทั้งสิ้น 6 ตัวแปร ได้แก่ การจัดการทรัพยากรภายใน นโยบายการสื่อสาร และ
การตลาด การจัดสถานที่ท างาน และความปลอดภัย ลักษณะทางกายภาพและบรรยากาศ การวิจัยและพัฒนาสินค้า 
บริการ และการบริหารจัดการริเริ่มสร้างสรรค ์จึงตั้งชื่อปัจจัยนี้ว่า “การเป็นองค์กรแห่งนวัตกรรม” โดยตัวแปรกลุ่มนี้มี
ระดับค่าไอแกนเท่ากับ 1.00 และมีค่าความเชื่อมั่นของปัจจัยเท่ากับ 0.880 ส าหรับตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 
การจัดสถานที่ท างาน และความปลอดภัย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 

ตาราง 4 แสดงน้ าหนักการวิเคราะห์ปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์ มิติภายนอก 

ตัว
แปร 

ชื่อตัวแปร ปัจจัย community 
1 2 3 4 

1 การเป็นบริษัทที่ดีในชุมชน 
การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมชุมชน 
จัดกิจกรรมที่ประโยชน์กบัชุมชน 
พัฒนาคุณภาพชวีิตของคนในชุมชน 
การท ากจิกรรมสาธารณกุศลให้ชุมชน 
สร้างงานสร้างอาชีพกับชุมชน 
ด าเนินธุรกิจท าให้ชุมชนเติบโตอยา่งยั่งยนื 

.779 

.771 

.757 

.739 

.713 

.666 
.60 

.093 

.195 

.210 

.272 

.117 

.354 

.377 

.204 

.307 

.301 

.278 

.339 
-.086 
-.007 

.146 

.121 

.154 

.128 

.265 

.391 

.507 

.678 

.742 

.731 

.714 

.707 

.730 

.763 

2 ความโปร่งใสของหุ้นส่วนทางธุรกิจ 
หุ้นส่วนทางธุรกจิจ าหน่ายสินค้ามีคุณภาพ 
หุ้นส่วนทางธุรกจิค านึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคม 
หุ้นส่วนทางธุรกจิไม่ท าผิดกฎหมาย 
เปิดโอกาสให้หุ้นสว่นทางธุรกิจรายใหม่  
หุ้นส่วนทางธุรกจิมีสินค้าเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
หุ้นส่วนทางธุรกจิด าเนินธุรกจิให้ความส าคัญกับสิ่งแวดล้อม 

.090 

.153 

.366 

.096 

.303 

.419 

.508 

.728 

.712 

.708 

.669 

.641 

.587 

.543 

.222 

.258 

.146 

.312 

.174 

.422 

.374 

.344 

.285 

.141 

.362 

.335 

.023 
-.020 

.706 

.677 

.677 

.685 

.645 

.699 

.693 

3 ด าเนินธุรกิจไม่ส่งผลกระทบกับสิ่งแวดลอ้ม 
ด าเนินธุรกิจไม่สร้างปัญหาสังคม 
ให้ความส าคัญกับสิทธิมนุษยชน 
บริษัทส่งเสริมให้สังคมใส่ใจสิ่งแวดล้อม 
บริษัทมีส่วนส่งเสริมให้สังคมท าดี 
ส่งเสริมให้เกิดสร้างมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจ 

.176 

.304 

.224 

.462 

.520 

.444 

.347 

.163 

.365 

.211 

.145 

.217 

.729 

.658 

.651 

.557 

.520 

.519 

.108 

.314 

.185 

.212 

.217 

.315 

.694 

.651 

.641 

.613 

.609 

.612 

4 สินค้าและบริการมีปลอดภัยกับผู้บริโภค 
ผู้บริโภคร้องเรียนได้เมื่อได้รับความไม่เป็นธรรม 
ดูแลผู้บริโภคอยา่งเท่าเทียมกัน 
ไม่เอาเปรียบผู้บริโภค 
สินค้าและบริการมีคุณภาพ 

.219 

.173 

.492 

.171 

.128 

.310 

.266 

.113 

.441 

.379 

.251 

.369 

.033 

.303 

.465 

.702 

.702 

.632 

.575 

.543 

.700 

.729 

.655 

.647 

.671 

 Eigenvalues   
% Of Variance 

12.72 
50.89 

1.97 
7.90 

1.31 
5.26 

1.06 
4.22 

 

จากตาราง 4 การวิเคราะห์ปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์มิติภายนอก พบว่า 
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ปัจจัยร่วมที่ 1 มีจ านวนตัวแปรทั้งสิ้น 7 ตัวแปร ได้แก่ การเป็นบริษัทที่ดีในชุมชน การเป็นผู้สนับสนุน
กิจกรรมชุมชน จัดกิจกรรมที่ประโยชน์กับชุมชน พัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในชุมชน การท ากิจกรรมสาธารณกุศลให้
ชุมชน สร้างงานสร้างอาชีพกับชุมชน ด าเนินธุรกิจท าให้ชุมชนเติบโตอย่างยั่งยืน จึงตั้งชื่อปัจจัยนี้ว่า “การพัฒนาชุมชน
อย่างยั่งยืน” โดยตัวแปรกลุ่มนี้มีระดับค่าไอแกนเท่ากับ 12.72 และมีค่าความเชื่อมั่นของปัจจัยเท่ากับ 0.921 ส าหรับ
ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ พัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในชุมชน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 

ปัจจัยร่วมที่ 2 มีจ านวนตัวแปรทั้งสิ้น 7 ตัวแปร ได้แก่  ความโปร่งใสของหุ้นส่วนทางธุรกิจ หุ้นส่วนทางธุรกิจ
จ าหน่ายสินค้ามีคุณภาพ หุ้นส่วนทางธุรกิจค านึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคม หุ้นส่วนทางธุรกิจไม่ท าผิดกฎหมายเปิด
โอกาสให้หุ้นส่วนทางธุรกิจรายใหม่  หุ้นส่วนทางธุรกิจมีสินค้าเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และหุ้นส่วนทางธุรกิจด าเนิน
ธุรกิจให้ความส าคัญกับสิ่งแวดล้อม จึงตั้งชื่อปัจจัยนี้ว่า “นโยบายด้านหุ้นส่วนทางธุรกิจ” โดยตัวแปรกลุ่มนี้มีระดับค่า
ไอแกนเท่ากับ 1.97 และมีค่าความเชื่อมั่นของปัจจัยเท่ากับ 0.902 ส าหรับตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ความ
โปร่งใสของหุ้นส่วนทางธุรกิจ และหุ้นส่วนทางธุรกิจด าเนินธุรกจิให้ความส าคัญกับสิ่งแวดล้อม ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 

ปัจจัยร่วมที่ 3 มีจ านวนตัวแปรทั้งสิ้น 6 ตัวแปร ได้แก่  ด าเนินธุรกิจไม่ส่งผลกระทบกับสิ่งแวดล้อม ด าเนิน
ธุรกิจไม่สร้างปัญหาสังคม ให้ความส าคัญกับสิทธิมนุษยชน บริษัทส่งเสริมให้สังคมใส่ใจสิ่งแวดล้อม บริษัทมีส่วน
ส่งเสริมให้สังคมท าดี และส่งเสริมให้เกิดสร้างมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจ จึงตั้งชื่อปัจจัยนี้ว่า “การให้ความส าคัญกับสังคม 
และสิ่งแวดล้อม” โดยตัวแปรกลุ่มนี้มีระดับค่าไอแกนเท่ากับ 1.31 และมีค่าความเชื่อมั่นของปัจจัยเท่ากับ 0.880 
ส าหรับตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ด าเนินธุรกิจไม่ส่งผลกระทบกับสิ่งแวดล้อม ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 

ปัจจัยร่วมที่ 4 มีจ านวนตัวแปรทั้งสิ้น 5 ตัวแปร ได้แก่  สินค้าและบริการมีปลอดภัยกับผู้บริโภค ผู้บริโภค
ร้องเรียนได้เมื่อได้รับความไม่เป็นธรรม ดูแลผู้บริโภคอย่างเท่าเทียมกัน ไม่เอาเปรียบผู้บริโภค และสินค้าและบริการมี
คุณภาพ จึงตั้งชื่อปัจจัยนี้ว่า “ความรับผิดชอบผู้บริโภค” โดยตัวแปรกลุ่มนี้มีระดับค่าไอแกนเท่ากับ 1.06 และมีค่า
ความเชื่อมั่นของปัจจัยเท่ากับ 0.858 ส าหรับตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ สินค้าและบริการมีคุณภาพ ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.31 

อภิปรายผลการวิจัย 

การสื่อสารแบรนด์ เป็นการบริหารการรับรู้ ความเชื่อ ความรู้สึก และประสบการณ์ของผู้ที่เกี่ยวข้องต่อ    
แบรนด์ ซึ่งเกิดจากจุดสัมผัสแบรนด์ที่สื่อสารไปยังผู้ที่เกี่ยวข้อง โดยจ าเป็นต้องสนับสนุนให้การด าเนินงานและ
กิจกรรมต่างๆ ภายในองค์กรสอดคล้องกับสัญญา (Promise) (ดอน ชูลท์ และไฮด์ดี้ ชูลท์, 2550) เนื่องจากหัวใจ
ส าคัญของการท า CSR นั้นเริ่มจากภายในมุ่งสู่ภายนอก (ปิยะนารถ สิงห์ชู, 2557) ดังนั้นงานวิจัยการวิเคราะห์
ปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์  จึงแบ่งออกเป็น 2 มิติ ได้แก่ มิติภายใน และมิติภายนอก ซึ่ง
ผลการวิจัย ได้จ าแนกองค์ประกอบปัจจัยมิติภายใน 3 ปัจจัย และปัจจัยมิติภายนอก 4 ปัจจัย ดังนี้ 

ปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์มิติภายใน ปัจจัยที่ 1 ประกอบด้วย 7 ตัวแปร คือ ปัจจัย
การเป็นบรรษัทภิบาล (corporate governance)  โดยมีค่าไอเกน (Eigen Values) สูงสุดและเป็นปัจจัยที่มี
ความส าคัญที่สุดแสดงให้เห็นว่าการสื่อสารแบรนด์ตามแนวคิด CSR ควรมีพันธกิจหลักให้องค์กรเป็นบรรษัทภิบาล 
ได้แก่ การด าเนินธุรกิจโปร่งใส ตรงไปตรงมา ตรวจสอบได้ มีความซื่อสัตย์สุจริต มีจริยธรรม ด าเนินธุรกิจในกรอบ
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ของกฎหมายซึ่งถือว่าเป็นภาระผูกพันที่องค์กรต้องยอมรับผลจากการกระท าทั้งเชิงบวก เชิงลบ กฎหมายและ
กฎระเบียบของสังคม (Carroll & Shabana, 2010) โดยเปิดโอกาสให้ผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่ายเข้ามามีส่วนร่วม และ
รับผิดชอบทุกการกระท าของธุรกิจ สอดคล้องกับงานวิจัย Kraisornsuthasinee และ Swierczek (2006) กล่าวว่า 
บรรษัทภิบาลเป็นตัวบ่งชี้ที่ส าคัญที่สุดต่อนโยบายและการด าเนินงานขององค์กร โดยการเป็นพลเมืองที่ดีของสังคม 
CSR จะต้องอยู่ในทุกส่วนขององค์กร การน าพาองค์กรไปสู่ความส าเร็จต้องบรรจุ CSR ไว้ในพันธกิจ วิสัยทัศน์ มีกล
ยุทธ์ปฏิบัติที่ชัดเจน การเปิดเผยข้อมูลทางการเงินกับผู้ถือหุ้น นักลงทุน และสื่อสารอย่างโปร่งใส  (Husted, 
2003; ปิยะนารถ สิงห์ชู, 2557; พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2558) โดยการสื่อสารแบรนด์จะช่วยสื่อสารให้เห็นถึงความ
โปร่งใสขององค์กรกับกลุ่มเป้าหมายต่างๆ (วรัญญา ศรีเสวก, 2551 ) รวมถึงระดับของการเป็นบรรษัทภิบาล มี
ความสัมพันธ์เชิงบวก และเชิงลบกับระดับความพึงพอใจที่มีต่อองค์กรอย่างมีนัยส าคัญ (Arora & Dharwadkar, 
2011)  

ส าหรับมิติภายในเรื่องของพนักงาน  ผลการวิเคราะห์พบปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์
มิติภายใน เป็นปัจจัยที่ 2  มีตัวแปรร่วม 7 ตัวแปร ซึ่งกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมในเรื่องนี้ สอดคล้องกับ
หลักการสร้างแบรนด์ภายในเรียกว่า “การสร้างความผูกพันกับพนักงาน” จึงได้ตั้งชื่อปัจจัยนี้เป็นเรื่องดังกล่าว 
ทั้งนี้การที่องค์กรจะประสบความส าเร็จในการท า CSR นั้นพนักงานถือเป็นหัวใจในการขับเคลื่อนกลยุทธ์ เนื่องจาก
พนักงานจะมีโอกาสในการสัมผัส และพบเจอกับลูกค้าโดยตรง พนักงานจึงเปรียบเสมือนแบรนด์ ดังนั้น การ
กระท าใดๆ ของพนักงาน ย่อมส่งผลต่อการรับรู้  และความรู้สึกต่อแบรนด์ของลูกค้าด้วย ท้ายที่สุดการท าสร้าง
ความผูกพันกับพนักงานจะท าให้พนักงานรู้สึกเป็นเสมือนส่วนส าคัญของบริษัท มีความพร้อมที่จะเสียสละ ร่วมมือ
อย่างจริงใจในการท าตามแนวคิด CSR และสามารถถ่ายทอดนโยบาย และปฏิบัติตามพันธกิจขององค์กรได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยบริษัทที่พนักงานมีมารยาทและจริยธรรมในระดับสูงจะส่งผลให้ลูกค้าจะมีความพึงพอใจต่อ
บริษัทมากขึ้นไปด้วย (Duncan, 2002; Rupp et al., 2006; Ali et al., 2010; อภิชาติ การุณกรสกุล, 2009) 
รวมถึงองค์กรที่มีชื่อเสียงจากการน าแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมาใช้ จะมีแรงดึงดูดให้ได้พนักงานที่ดีมา
ท างานในองค์กรด้วย (Turban & Greening, 1997) นอกจากนี้การสร้างแบรนด์ตามแนวคิด CSR ให้เป็นจริงได้
องค์กรต้องมีพนักงานระดับหัวหน้างานเป็นแบบอย่าง และเป็นผู้ที่มีศีลธรรม (Carroll, 1991) ดังนั้นองค์กรจะต้อง
ให้ความส าคัญกับกระบวนการในการสร้างความผูกพันกับพนักงานทุกระดับ ประกอบด้วย การดูแลคุณภาพชีวิต
พนักงาน รายได้และความก้าวหน้า สวัสดิการ กระบวนการคัดเลือกและสรรหาก นโยบายการจ้างงาน การพัฒนา
บุคลากร และการดูแลพนักงานเมื่อเกิดภาวะวิกฤติ 

ปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์มิติภายใน ปัจจัยที่ 3 ประกอบด้วย 6 ตัวแปร คือ การ
เป็นองค์กรแห่งนวัตกรรม ( innovative organization) เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ย พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับตัวแปรความรับผิดชอบต่อสังคม ในเรื่องการจัดสถานที่ท างาน และความปลอดภัย ลักษณะทาง
กายภาพและบรรยากาศ และการจัดการทรัพยากรภายในในระดับสูง รองลงมาได้แก่ นโยบายการสื่อสาร และ
การตลาด การวิจัยและพัฒนาสินค้าบริการ และการบริหารจัดการที่ริเริ่มสร้างสรรค์ ดังเช่น เอสซีจี ที่มุ่งสร้าง
นวัตกรรมเพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้สินค้าและบริการ เอสซีจีมุ่งมั่นเพ่ิมศักยภาพในการวิจัยและพัฒนา เพ่ือสร้างคุณค่าทั้ง
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ด้านสินค้าและบริการ กระบวนการท างาน รวมทั้งรูปแบบธุรกิจใหม่ๆ (บริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน),  
2551) ซึ่งสอดคล้องกับหลักการสร้างแบรนด์ภายในขององค์กรที่ประสบความส าเร็จในปัจจุบัน เช่น กูเกิ้ล ที่มีการ
สร้างบรรยากาศในการท างาน การจัดสถานที่ท างาน เพ่ือให้เกิดวัฒนธรรมการท างานอย่างสร้างสรรค์  สอดคล้อง
กับท่ีผู้บริหารกูเกิ้ล ได้กล่าวว่า กูเก้ิลเป็นองค์กรแห่งนวัตกรรม ไอเดียจึงเป็นส่วนส าคัญในการผลักดันสิ่งเหล่านี้  จึง
มีการสร้างบรรยากาศพ้ืนที่ท างานหลากหลายให้สอดคล้องกับวัฒนธรรมขององค์กรที่อิสระที่สะท้อนผ่านการ
ออกแบบออฟฟิศของกูเกิล (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2558) ทั้งนี้วัฒนธรรมองค์กรจะเป็นตัวสะท้อนบุคลิกภาพ
ขององค์กร เป็นรูปแบบหรือแนวทางท่ีพนักงานขององค์การจะท างาน ประพฤติปฏิบัติตัว และมีปฏิสัมพันธ์กับส่วน
อ่ืนๆ และกับผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์การในที่สุด (Duncan, 2005) ดังเช่นที่ผู้บริหารยูนิลิเวอร์ กล่าวว่า CSR คือ
วิธีทางที่เราด าเนินธุรกิจ มันอยู่ในทุกวันของการด าเนินธุรกิจยูนิลีเวอร์ และกลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตในการ
ด าเนินธุรกิจขององค์กรปัจจุบัน (วรัญญา ศรีเสวก, 2551 ) และท้ายที่สุดองค์กรสามารถเรื่องราวดังกล่าวไปใช้
สื่อสารแบรนด์โดยการสร้างภาพลักษณ์จากเครื่องมือเครื่องใช้ อุปกรณ์ส านักงาน ภาพลักษณ์ของวัฒนธรรมองค์กร 
และภาพลักษณ์ของบรรยากาศองค์กร (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2558)  

ในส่วนของปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์ มิติภายนอกแบ่งออกเป็น 4 ปัจจัย ดังนี้ 
ปัจจัยที่ 4 ปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสารแบรนด์มิติภายนอก ปัจจัยเรื่อง “การพัฒนาชุมชน

อย่างยั่งยืน” (sustainable community)  มีค่าไอเกน (Eigen Values) สูงสุดในมิติภายนอก ดังนั้นในการใช้ 
กลยุทธ์ CSR เพ่ือสื่อสารแบรนด์ องค์กรต้องให้ความส าคัญกับชุมชนรอบองค์กร เนื่องจากภายใต้การสื่อสารผ่าน
แนวคิด CSR ประเด็นเรื่องความรับผิดชอบต่อชุมชน ธุรกิจและนักลงทุนมักถูกตั้งค าถามว่าองค์กรจะพัฒนาชุมชน
นั้นให้เติบโตอย่างไร (Newell, 2005) จากท่ีกล่าวมาจะเห็นได้ว่าความรับผิดชอบต่อชุมชม เป็นการพัฒนาคุณภาพ
ชีวิตของคนในชุมชน ด าเนินธุรกิจให้ชุมชนเติบโต โดยเปิดโอกาสให้คนในชุมชนเข้ามามีส่วนร่วมกับแบรนด์ในการ
พัฒนาชุมชน (Jenkins & Obara,  2006) รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับชุมชนเพ่ือให้เกิดการ
พัฒนาชุมชนอย่างยั่งยืน ซี่งการพัฒนาให้ชุมชนโดยรอบองค์กรมีความยั่งยืนถือเป็นปัจจัยที่เอ้ือต่อการด าเนินงาน
ของธุรกิจในมิติต่างๆ ดังนั้นองค์กรควรส่งเสริมความเข้มแข็งให้กับชุมชนที่ได้รับผลกระทบจากกระบวนการผลิต
สินค้า และบริการของธุรกิจ โดยแสดงตนเป็นพลเมืองที่ดีของชุมชนนั้น พร้อมคิดหาวิธีลดหรือหยุดผลกระทบทาง
ลบต่อชุมชน (Kapelus, 2002; พิพัฒน์ นนทนาธรณ์, 2553) เพราะยิ่งชุมชนได้รับคุณค่าตามที่คาดหวังเท่าใด ก็จะ
ยิ่งให้ความร่วมมือสนับสนุน และหรือไม่ต่อต้านการด าเนินงานขององค์กร ท าให้องค์กรได้เปรียบทางการแข่งขัน
มากยิ่งขึ้น และส่งผลให้องค์กรประสบความส าเร็จในการด าเนินงานอย่างยั่งยืนมากขึ้นเรื่อยๆ ทั้งนี้หากองค์กร 
มีพัฒนาชุมชนโดยให้พนักงาน และหุ้นส่วนทางธุรกิจได้มีส่วนร่วมในการคิดและน าเสนอโครงการที่เป็นประโยชน์
ต่อชุมชนก็จะท าให้องค์กรสามารถสร้างความผูกพันกับกลุ่มผู้ที่เกี่ยวข้ององค์กรผ่านกลยุทธ์ CSR ในมิติที่กว้างและ
ลึกยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งแบรนด์ระดับโลก ที่มีการขยายสาขาไปยังประเทศต่างๆ กลยุทธ์ที่ท าให้แบรนด์นั้น
ประสบความส าเร็จคือการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีชุมชนในประเทศท่ีแบรนด์เข้าไปลงทุน (Kapelus, 2002)   

ในส่วนปัจจัยที่ 5 ปัจจัยนโยบายด้านหุ้นส่วนธุรกิจ (business partners policy) ซึ่งมีตัวแปรร่วม 7 ตัวแปร 
โดยผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคไม่ได้มองความรับผิดชอบต่อสังคมที่เกิดจากการกระท าของแบรนด์เพียง
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อย่างเดียว หากแต่พิจารณาไปถึงหุ้นส่วนธุรกิจที่แบรนด์เกี่ยวข้องด้วย ดังเช่นที่ (OECD) ใช้แนวปฏิบัติ CSR และ
ติดต่อค้าขายเฉพาะกับคู่ค้าที่มีการปฏิบัติ CSR ด้วยกัน (พิพัฒน์ นนทนาธรณ์, 2553) ดังนั้นผู้ประกอบการ ที่
ต้องการสร้างแบรนด์ผ่านกลยุทธ์ CSR จะต้องก าหนดนโยบายในการเลือกหุ้นส่วนทางธุรกิจ และต้องบูรณาการ
หุ้นส่วนธุรกิจให้เข้าใจเป้าหมายในการท า CSR ขององค์กรโดยหุ้นส่วนธุรกิจต้องพิจารณาประเด็น ได้แก่ ความ
โปร่งใส่ของหุ้นส่วนธุรกิจ การด าเนินธุรกิจให้ความส าคัญกับสิ่งแวดล้อม ไม่ท าผิดกฎหมาย มีความรับผิดชอบต่อ
สังคม มีสินค้าเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และเปิดโอกาสให้กับหุ้นส่วนธุรกิจรายใหม่ ดังเช่นที่สตาร์บัคส์เน้นการ
ปลูกฝังจิตส านึกเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมสู่หุ้นส่วนทางธุรกิจมองหุ้นส่วนเป็นทูตของแบรนด์ โดยด าเนินงาน
ภายใต้แนวคิด “เมื่อสตำร์บัคส์เป็น more than coffee หุ้นส่วนธุรกิจของสตำร์บัคส์ก็ต้องเป็น more than a 
partner” (วรัญญา ศรีเสวก, 2551) 

ส าหรับปัจจัยที่ 6 การให้ความส าคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อม (social and enviorment concern) ซึ่งมี
ตัวแปรร่วม 6 ตัว ปัจจัยนี้เป็นปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเมื่อเทียบกับปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสื่อสาร 
แบรนด์ในมิติภายนอก อันดับ 1 ได้แก่ การด าเนินธุรกิจขององค์กรต้องไม่ส่งผลกระทบกับสิ่งแวดล้อม ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัย Babiak และ Trendafilova (2011) ที่กล่าวว่าการน าแนวคิดการรับผิดชอบต่อสังคมมาใช้
ควรให้ความส าคัญกับประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมมากที่สุด ในส่วนของสังคมองค์กรจะต้องด าเนินธุรกิจไม่สร้างปัญหา
สังคม ให้ความส าคัญกับสิทธิมนุษยชน และส่งเสริมให้เกิดการสร้างมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจ รวมถึงส่งเสริมให้คนใน
สังคมท าดี และใส่ใจสิ่งแวดล้อม ซ่ึงสอดคล้องกับ Vogel และ Trapp (2014) ที่งานวิจัยพบว่า การสื่อสารความ
รับผิดชอบต่อสังคมผู้บริโภคพบเห็นในชีวิตประจ าวันทั่วไป แต่ประเด็นที่สนใจคือประเด็นความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อมมากท่ีสุด ทั้งนี้อาจเนื่องมากจากจ านวนประชากรและความเจริญทางด้านเศรษฐกิจที่ก่อให้เกิดมลภาวะ
ทางน้ า อากาศ ขยะ สารพิษ ฯลฯ ส่งผลให้ภาวะโลกร้อนและส่งผลต่อมนุษย์และระบบนิเวศต่อไป ดังนั้นธุรกิจจึงมี
บทบาทต่อการปรับปรุงคุณภาพชีวิตมนุษย์ด้วยการจัดการปัญหาเรื่องสิ่งแวดล้อม และด าเนินธุรกิจที่ไม่ท าลาย
สิ่งแวดล้อม เพราะถือว่าการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อมเป็นหน้าที่ร่วมกันทุกคน  (Jenkins & Obara,  2006; พิพัฒน์ 
นนทนาธรณ์, 2553) 

สุดท้าย ปัจจัยที่ 7 คือ ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค (customer responsibility) ซึ่งตามหลักการสร้าง 
แบรนด์เป็นผู้บริโภคเป็นกลุ่มผู้ที่เก่ียวข้องที่ส าคัญเป็นอันดับแรก ดังนั้นทุกการรับรู้ และประสบการณ์ของผู้บริโภค 
ที่เกิดประสบการณ์ทางตรง และประสบการณ์ทางอ้อมกับแบรนด์ จะต้องบริหารความสัมพันธ์อย่างยั่งยืน ดังนั้ น 
ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค จึงมีความส าคัญอย่างยิ่งที่ต้องบรรจุในกลยุทธ์ CSR เพ่ือสื่อสารแบรนด์ เนื่องจาก
ผู้บริโภคและนักลงทุนจะนิยมชมชอบและสนับสนุนองค์กรที่รับผิดชอบต่อสังคม  (McWilliams, 2015) โดย 
แบรนด์จะต้องผลิตสินค้าและบริการที่มีคุณภาพ ไม่เอาเปรียบผู้บริโภค และผู้บริโภคสามารถร้องเรียนได้หากไม่ได้
รับความเป็นธรรม รวมถึงสินค้าและบริการต้องมีความปลอดภัย และดูแลผู้บริโภคอย่างเท่าเทียมกัน  ทั้งนี้องค์กร 
ที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมจะเพ่ิมความภักดีของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ ตั้งแต่ความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับลูกค้า
ตั้งแต่การให้เกียรติลูกค้า การติดตามความพึงพอใจ ซึ่งไม่เหมือนการสื่อสารประเภทอ่ืนๆ (วรัญญา ศรีเสวก, 
2551; พจน์  ใจชาญสุขกิจ, 2558) นอกจากนี้หากผู้บริโภคมีความพึงพอใจแบรนด์ ไว้วางใจสินค้าและบริการของ
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แบรนด์ ก็จะเกิดการบอกต่อ หรือเป็นผู้บริโภคที่สนับสนุนแบรนด์ในที่สุด ทั้งนี้  ผู้สนับสนุนแบรนด์ ถือเป็นอาวุธ
ส าคัญที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสารมากกว่าการสื่อสารอ่ืนๆ เช่น สื่อบิลบอร์ด การสื่อสารผ่านเว็บไซต์ แต่
ผู้สนับสนุนแบรนด์จะช่วยสนับสนุน พร้อมที่จะขายสินค้า เล่าเรื่องราวของ แบรนด์ และปกป้องแบรนด์ 
(Fuggetta, 2012)  

กล่าวโดยสรุป จากผลงานวิจัย ผู้ประกอบการ นักสื่อสารแบรนด์ องค์กรภาครัฐ และเอกชน ควรน ากลยุทธ์ 
CSR มาใช้ในการสื่อสารเพ่ือสร้างความยั่งยืนให้กับแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ (Product Brand) หรือ
แบรนด์องค์กร (Corporate Brand) โดยการสื่อสารแบรนด์ผ่านกลยุทธ์ CSR ต้องครอบคลุมทุกมิติ ทั้งแนวกว้าง 
และแนวลึก ประกอบด้วย 1) การสื่อสารแบรนด์ภายใน ให้ความส าคัญกับ 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยการเป็นบรรษัท 
ภิบาล (corporate governance) ปัจจัยการสร้างความผูกพันกับพนักงาน (employee engagement) และ
ปัจจัยการเป็นองค์กรแห่งนวัตกรรม (innovative organization) และ 2) การสื่อสารแบรนด์ภายนอก ได้แก่ 
ปัจจัยการพัฒนาชุมชนอย่างยั่งยืน (sustainable community) ปัจจัยนโยบายด้านหุ้นส่วนทางธุรกิจ (business 
partners policy) ปัจจัยการให้ความส าคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อม (social and environmental concern) 
และปัจจัยความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค (customer responsibility) 

ทั้งนี้ในการสื่อสารแบรนด์ผ่านกลยุทธ์ CSR ควรเริ่มจากการสร้างแบรนด์ภายใน เช่น การก าหนดนโยบาย 
แนวทางการด าเนินธุรกิจ บรรยากาศและลักษณะทางกายภาพของส านักงาน การบริหารบุคลากรภายใน เป็นต้น 
ที่กล่าวมาเป็นเสมือนการสร้างกรอบการท างานของบริษัทที่จะบูรณาการแนวคิด CSR มาใช้ในทุกมิติ ท าให้เกิด
การรับรู้ร่วมกัน มีเป้าหมายเดียวกันทั้งองค์กรและพนักงาน ซึ่งการด าเนินงานดังกล่าวจะสามารถสะท้อนบุคลิก
ของแบรนด์ (brand personality) แก่นแท้ของแบรนด์ (brand essence) และมีวัฒนธรรมองค์กร “แบรนด์
พลเมืองดี” ในที่สุด ซึ่งเมื่อสร้างแบรนด์ภายในตามแนวคิด CSR ได้แล้ว ผู้ประกอบการ และนักสื่อสารแบรนด์ 
องค์กรทั้งภาครัฐ และเอกชน ควรน าเรื่องราวที่เป็นจริงดังกล่าวของแบรนด์สื่อสารแบรนด์ไปในวงกว้าง เพ่ือสร้าง
การรู้จักในแบรนด์ สร้างภาพลักษณ์แบรนด์ สร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ สร้างความรู้สึกท่ีดีต่อแบรนด์ สร้าง
การมีส่วนร่วมในชุมชนผู้บริโภคแบรนด์ และการสร้างความผูกพันต่อแบรนด์ เช่น การสื่อสารแบรนด์ผ่านสินค้า
บริการที่มีคุณภาพ การสื่อสารแบรนด์ผ่านวัฒนธรรมองค์กรสร้างสรรค์ การสื่อสารแบรนด์ผ่านพนักงานที่มี 
จิตสาธารณะ การสื่อสารแบรนด์ผ่านโครงการ CSR ที่มีการพัฒนาชุมชนที่ยั่งยืน การสื่อสารแบรนด์ผ่านการใส่ใจ
สังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร เป็นต้น และท้ายที่สุดความส าเร็จของการสื่อสารแบรนด์ผ่านกลยุทธ์ CSR จะ
สามารถเพ่ิมมูลค่าเชิงภาพลักษณ์ และชื่อเสียงให้กับองค์กรในระดับประเทศ และต่างประเทศอย่างยั่งยืนต่อไป  
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