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วิทยานิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปไดเปนอยางดี ดวยความกรุณาของ อาจารยพัชนี เชย
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กดดันในการทํางานใหสําเรจ็ และชวยเหลือในทุกๆดานเพื่อใหงานวจิัยเลมนี้ผานไปดวยดี 
ขอขอบคุณ นองชาย นองสาว และคุณสามี ที่ชวยกันคนละไมคนละมือในการแจกแบบสอบถาม
และคียขอมูลลงในโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิต ิขอบคุณลูกชายสุดทีรั่ก นองปกปอง ที่เปนกําลงัใจ
ที่ดีใหเสมอ  
   
  ขอขอบคุณ เพื่อน พี่ๆ นองๆ ในภาคประชาสัมพนัธ (นอกเวลา) ที่ไมเคยทิ้งกัน 
และคอยชวยเหลืออยูเสมอ ไมวาจะเปนเรือ่งเล็ก หรือ เร่ืองใหญๆ 
 
  และสุดทายขอขอบคุณเจาหนาทีทุ่กทาน ธุรการทุกทาน ที่ชวยเหลือดําเนนิเรื่อง
และ อดทนกับความวุนวายและไมมีระเบียบของผูวิจัย  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
  
 ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถานไดใหความหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอลไววา 
เชื้อหมักที่เปนองคประกอบสําคัญของสุราและเมรัยทุกชนิด เมื่อดื่มเขาไปจะออกฤทธิ์ ทําใหมี
อาการมึนเมา แตอยางไรก็ตามก็จะเห็นไดวา เครื่องดื่มประเภทแอลกอฮอล เปนเครื่องดื่มที่ไดรับ
ความนิยมมากในสังคมไทย ดังจะเห็นไดจากการแขงขันทางการตลาดที่เขมขนและดุเดือนมากขึ้น
เร่ือยๆ ของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทย  
อีกทั้งขอมูลขององคการอนามัยโลก (WHO) เมื่อป 2547 พบวาประเทศไทยเปนประเทศที่มี
ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลจัดเปนอันดับ 5 ของโลก และมีจํานวนมากขึ้นในปจจุบัน ซึ่งจํานวนที่
มากขึ้นเรื่อยๆนั้นคือกลุมผูดื่มแอลกอฮอลหนาใหม คือ กลุมวัยรุน หรือ เยาวชนไทย  
 ตามที่สํานักงานสถิติแหงชาติไดดําเนินการทําสถิติการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลของ
คนไทยในป 2550 พบวา  ประชากรกวา 15 ลานคน หรือคิดเปน 30% ของประชากรดื่มสุราและ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนประจํา เปนเพศชายประมาณ 13 ลานคน และหญิง 2 ลานคน 

จํานวนผูดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลจํานวน 15 ลานคน

จํานวนประชากร, 
ชาย, 13

จํานวนประชากร, 
หญิง, 2

ชาย
หญิง

 
แผนภาพ  1 : แผนภูมิแสดงจํานวนผูดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทย 

ที่มา : การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลของประชาชนไทย สํานักงานสถิติแหงชาติ ป 2550 
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โดยเครื่องดื่มที่ประชากรนิยมดื่มมากที่สุด คือ เบียรมีจํานวน 7,015,907 คน คิดเปน 
45.67% ของผูบริโภคสุราทั้งหมด รองลงมาคือผูดื่มเหลาขาวหรือสุรากลั่นชุมชน 6,016,624 คน 
คิดเปน 39.17%ตามดวยผูดื่มสุราสียี่หอไทย 1,642,786 คน คิดเปน 10.69%และสุราสียี่หอ
ตางประเทศ 324,198 คน คิดเปน 2.11%ยาดองเหลา 203,309 คน คิดเปน 1.32%ไวนคูลเลอร 
64,265 คน คิดเปน 0.42%ไวนหรือแชมเปญ 35,519 คน คิดเปน 0.23%สุราหมักพื้นบาน 24,417 
คน คิดเปน 0.16%สุราจีนเชี่ยงชุน 18,581 คน คิดเปน 0.12% ตามลําดับ 

 
แผนภาพ  2: ชนิดของแอลกอฮอลที่ประชาชนนิยมดื่ม 

ที่มา : การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลของประชาชนไทย สํานักงานสถิติแหงชาติ ป 2550 
 

 จะเห็นไดวาผูบริโภคสวนใหญในประเทศไทยจํานวน 45.67 % นิยมดื่มเบียร ดังที่กลาวไว
ขางตนวาจํานวนผูที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล นั้นมากขึ้นและมีผูดื่มหนาใหมเขามามากขึ้นมาดัง
จะเห็นไดจากรายงานสถานการณสุราประจําป 2553  โดยศูนยวิจัยสุรา ไดรายงานถึง สถานการณ
สุราที่เขาถึง การบริโภค และผลกระทบของเครื่องดื่มแอลกอฮอลในกลุมเยาวชนไทย พบวา 
เยาวชนไทย อายุตั้งแต 12-19 ปนั้นเริ่มด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลในชีวิต ซึ่งคิดเปนรอยละ 20-40 
ในกลุมของเพศชาย และรอยละ 9-24 ของกลุมผูหญิง ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับรายงานสถานการณ
สุราเมื่อป 2552 นั้นพบวาอายุของวัยรุนที่เร่ิมด่ืมสุรานั้นลดลง จาก 15 ป นอกจากนั้นยังมีแนวโนม
เปนผูดื่มอยางตอเนื่อง มากถึง 2 ใน 3 ของวัยรุนชายไทย  
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ดวยอัตราอุปสงคนั้นมีเยอะทําใหเกิดอุปทานนั้นเกิดขึ้นอยางมากมาย เบียรหลายชนิด
และหลายยี่หอไดถือกําเนิดขึ้นอยางมากและทําการแขงขันทั้ งทางดานการตลาดและ
ประชาสัมพันธกันอยางเขมขนโดยการแขงขันทางดานการโฆษณา มีการสงเสริมการตลาด หรือ 
การทําการประชาสัมพันธ ซึ่งเครื่องมือ และ กลยุทธทั้งหลายไดถูกนํามาใชเพื่อการไดมาซึ่งสวน
แบงของตลาด รวมไปถึงการขยายกลุมผูบริโภคไปยังกลุมผูดื่มหนาใหม นี่เองเปนสาเหตุให
เครื่องมือทางการตลาดอยาง การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม หรือ Corporate Social 
Responsibility ไดถูกนํามาใชเพื่อสงเสริมสินคาและสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตราสินคา รวมไป
ถึงใหจดจําในตราสินคาของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลอีกดวย  

การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม หรือ การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมนั้น เปนเครื่องมือที่
ถูกนํามาใชกันอยางแพรหลายในปจจุบันในหลายๆองคกร ไมวาจะเปนกลุมธุรกิจขนาดใดก็ตาม 
หรือ ในหลายๆผลิตภัณฑ เนื่องจากการมี CSR นั้นกอใหเกิดความเชื่อถือและภาพลักษณที่ดีตอผู
ที่มีสวนไดสวนเสียกับองคกรนั้น (Stakeholders) หลายๆองคกรนั้นสามารถใชการดําเนินกิจกรรม
เพื่อสังคมนี้ในการเปนการสรางตราสินคา (โสภณ พรโชคชัย: 2553) การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม
เปนการสรางตราสินคา โดยการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมนั้นยอมสรางความแตกตางจากคูแขง
ทางธุรกิจ เปนการเพิ่มมูลคาของตราสินคา  

 
การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมนั้นไมได เปนเพียงเครื่องมือที่ ใชในการตลาดและ

ประชาสัมพันธ หากเปนการลงทุนที่จะทําใหธุรกิจนั้นเจริญเติบโตไปได พนม คลี่ฉายา (2552:41) 
ไดศึกษาเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมไววา เปนสิ่งที่องคกรหลีกเลี่ยงไมไดและมแีนวโนมที่
จะไดรับความสําคัญมากขึ้น องคกรเร่ิมนําการแสดงความรับผิดชอบเขาสูกลยุทธการดําเนินธุรกิจ 
และมีการดําเนินงานเพื่อสังคมโดยสรางการมีสวนรวมของพนักงาน คูคา พันธมิตรทางธุรกิจ และ
ประชาชนเพิ่มมากขึ้น เราสามารถเห็นการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของผลิตภัณฑ หรือ องคกร
ตางที่ประสบความสําเร็จ มากมาย ไมวาจะเปนยอดขาย ชื่อเสียง หรือตราสินคาขององคกรนั้นๆ
อาทิเชน ซุปไกสกัดตรา   แบรนดที่ดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมอยางจัดการกวดวิชาพื้นฐาน
เอนทรานซใหกับนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายเขารวมฟรี ซึ่งไดรับผลตอบรับดีเปนอยางมาก 
ทําใหคนมองภาพลักษณของซุปไกสกัดยี่หอนี้ไปในทางบวก เปนตน 
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เชนเดียวกับบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลหลังจากถูกหามไมใหโฆษณาสินคาของตน
โดยมี พระราชบัญญัติเครื่องดื่มแอลกอฮอล ป 2550  กําหนดไวอยางชัดเจนวา หามโฆษณาโดย
ส้ินเชิงเพื่อปกปองเยาวชน และ หามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกชนิด ดังนี้ ส่ือส่ิงพิมพ ให
โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลได โดยหามปกหนาปกหลัง และส่ือส่ิงพิมพสําหรับเยาวชนและที่ใช
ในสถานศึกษา ยกเวนการศึกษาในหลักสูตรเกี่ยวของกับการผสมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ส่ือปาย
กลางแจง หามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ส่ือโทรทัศน หามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลตั้งแต 
05.00-24.00 น. ดวยเหตุนี้บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลจึงจําเปนตองหาหนทางในการสราง
ตราสินคาใหเปนที่จดจําในกลุมผูบริโภค การดําเนินกิจกรรมทางสังคมเพื่อการประชาสัมพันธจึง
เปนทางเลือกหนึ่ง โดยแตละบริษัทก็ไดดําเนินกิจกรรมที่แตกตางกันไปในหลายรูปแบบ อาทิเชน 
การเปนผูสนับสนุนทางการกีฬา การจัดการบริษัทใหเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม การเล็งเห็นถึง
ความสําคัญของผูสูงอายุ ทั้งในกรุงเทพและในตางจังหวัด จากกรอบที่หามใหบริษัทผูผลิตฯ
โฆษณาแตบริษัทเหลานี้ไดหาชองทางอื่นอยางการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมเพื่อสรางเอกลักษณที่
แตกตางกับคูแขงขึ้นมาใชในการประชาสัมพันธภาพลักษณของบริษัท และใหเกิดการจดจําในตรา
สินคาซึ่งสงตอไปยังการเกิดพฤติกรรมการเลือกซื้อ ซึ่งผลิตภัณฑอยางเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดรับ
ความนิยมอยูโดยไมไดมีการลดปริมาณลงอยางไรและมีแนวโนมที่เพิ่มข้ึนซึ่งผูวิจัยจึงมีขอสงสัยถึง
ความสัมพันธกันระหวางการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม กับ บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล ซึ่ง
ในงานวิจัยนี้ไดเลือกบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล 3 ราย ไดแก บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น 
บริษัท ไทยเบฟ จํากัด (มหาชน) และ บริษัท ไทย เอเชีย แปซิฟก บริเวอรี่ จํากัด และไดเลือกการ 

 

บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด 

- ผูสนับสนนุสโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอรยูไนเต็ด 

สิงห คอรเปอเรชั่น รวมกับสโมสรฟุตบอล แมนเชสเตอร ยูไนเต็ด ในฐานะโกลบอลพารท
เนอร (Global Partner) อยางเปนทางการ พรอมพาแบรนดไทยกาวสูสนามฟุตบอลระดับโลกอยาง
เต็มภาคภูมิ ในวงเงนิ 2 ลานปอนดตอป รวมระยะเวลา 3 ป เปนเงิน 6 ลานปอนด หรือรวม 300 
ลานบาท โดยการเปนพนัธมติรในครั้งนี้ สิงห คอรเปอเรชั่น ไดรับสิทธิจําหนายผลิตภัณฑตราสิงห
ในสนามโอลดแทรฟเฟรด ตลอดจนมีปายตราสินคาตดิขางสนามในทุกแมตชการแขงขัน พรอม
สิทธิประโยชนตางๆ ตลอดสัญญา 
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สําหรับการเขามาสนับสนุนสโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร ยูไนเต็ด ซึ่งเปนทีมที่มีผูติดตาม
ผลงาน มากมายทั่วโลก ซึ่งสิงห คอรเปอเรชั่น เล็งเห็นวาการสนบัสนุนในครั้งนี้จะสามารถเปน
แรงผลักดัน ใหเยาวชนไทยที่มีความสามารถทางดานกฬีาฟุตบอล ไดรูสึกเขาใกลการแขงขัน
ฟุตบอลที่ยิง่ใหญอยางศึกพรีเมียรลีกมากขึ้น ไดเรียนรูการดําเนนิงานของสโมสรที่ยิ่งใหญอยาง
แมนเชสเตอร ยูไนเต็ด ในอนาคตเยาวชนไทยอาจมีโอกาสไดแสดงฝเทาใหเปนที่ประจักษมากข้ึน
ในระดับ สากลอีกดวย โดยสัญญาครั้งนี ้ สิงห คอรเปอเรชั่น จะอยูในฐานะโกลบอลพารทเนอร 
(Global Partner) อยางเปนทางการ วงเงินการสนับสนุน 2 ลานปอนดตอป รวมระยะเวลา 3 ป 
เปนเงิน 6 ลานปอนด หรือประมาณ 300 ลานบาท ซึง่ตรงกับจุดประสงคของทีมสโมสร
แมนเชสเตอร ยูไนเต็ด ทีต่องการใหแฟนฟุตบอลนอกประเทศอังกฤษมีสวนรวมมากยิง่ขึ้นซึง่การ
รวมมอืครั้งนี้จะทําใหสโมสร ฯ บรรลุวัตถุประสงคนัน้ไดเปนอยางดี ผูสนับสนนุสโมสรฟุตบอลเชลซี 

 

- ผูสนับสนนุสโมสรฟุตบอลเชลซี  

บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัดไดเซ็นสญัญากับทมีเชลซี เปนเวลา 4 ป ดวยวงเงนิปละ 2 
ลานปอนดถาคิดเปนเงนิไทยก็ประมาณ 100 ลานบาทโดยจาํนวนเงินทั้งหมด 400 ลานบาทที่
สนับสนนุเชาซี จะแบงเปนเงินสวนหนึง่และอีกสวนหนึง่จะเปนผลิตภัณฑภายใตตราสินคาของสิงห 
อาทิ เชน เบียร น้ําดื่ม โซดา เปนตนซึ่งการใหการสนับสนุนในครั้งนีน้ัน้สงผลประโยชนใหกับวงการ
ฟุตบอลไทย คือ เชาซีจะใหการสนับสนุนการฝกสอน  หรือคลินิกฟุตบอลรวมกับทมีบางกอกกลาส 
เชลซียอมรับขอเสนอของสิงหทกุอยาง โดยจะใหจาํหนายผลิตภัณฑของสิงหหมดทุกที ่ ไมวาจะ
เปนสนามฟุตบอล โรงแรม บาร ฯลฯ รวมถึงมีขอตกลงในการนนําทมีเชลซีชุดใหญจะมาเมืองไทย
แนนอน โดยการรวมมือกับสโมสรฟุตบอลเชลซีนี ้บริษัท สิงห คอรเปอรเรชั่น จาํกัด ไดดําเนินการ
ภายใตแนวคดิ "Spirit of the Champions" หรือ "คนหัวใจสู คนหวัใจสิงห" โดยการรวมมือของ 2 
แบรนด นอกจากจะชวยขยายฐานผูบริโภคของสิงหใหกวางขึ้น โดยเฉพาะในกลุมคนรุนใหมที่
ติดตามผลงานของทมีเชลซอียูทั่วโลกแลว ยังเปนการชวยปลุกกระแสวงการฟุตบอล และ พัฒนา
ทีมฟุตบอลของประเทศไทย  
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- มูลนิธพิระยาภิรมยภักดี รวมแจกเสื้อกนัหนาว 

บริษัท สิงห คอรเปอรเรชั่น จํากัด ภายใตมูลนิธพิระยาภิรมยภักดีไดเดินทางมาแจกเสื้อกัน
หนาวใหแกประชาชนผูประสบภัยหนาวในจังหวัดเชียงราย จํานวน 9,800 ตัวและมอบเสื้อกนั
หนาวใหแกผูวาราชการจังหวัดเชียงราย จาํนวน 200 ตัว รวม 10,000 ตัว ซึง่บริษทั สิงหคอรเปอ
เรชั่น จํากัด ยังนําผาหมบางสวนไปแจกจายใหแกประชาชนในพืน้ทีห่างไกลในแตละพื้นที ่ รวมถึง
สามเณร ที่คาดวาจะไดรับผลกระทบจากอากาศทีห่นาวเย็นในชวงฤดูหนาว เนื่องจากวาจีวรของ
สามเณร เปนลักษณะผาผนืบางและมีจาํนวนนอยชิน้นอกจากนัน้บริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น คาดวา
จะจัดทําแผนในการชวยเหลอืในการจัดซื้อเครื่องกันหนาวในปตอๆไปอีก  

 

บริษัท ไทยเบฟ จาํกัด (มหาชน) 

- โครงการชางอุนใจตานภยัหนาว  

ไทยเบฟ รวมใจตานภัยหนาว คือโครงการที่เบียรชางรวมกับกระทรวงมหาดไทย และกรม
ปองกนัและบรรเทาสาธารณภัย นําผาหมไปมอบใหกบัชาวบานถึงมือทุกครัวเรือน ซึง่ไดดําเนนิการ
มานานถึง 11 ป รวมยอดผาหมที่ไดแจกจายไปแลวมีจาํนวนมากถึง 2 ลาน 2 แสนผืน ครอบคลุม 
571 อําเภอ รวม 41 จังหวัด การเสยีภาษีใหแกภาครัฐ มูลคา 8,000 ลานบาท  

 

- ผูสนับสนนุสโมสรฟุตบอลเอฟเวอรตัน 

หลังจากชางเริม่ตนสานสัมพนัธกับสโมสรฟุตบอลเอฟเวอรตันแหงพรีเมียรลีก อังกฤษเมื่อ
2547- 7 ปทีผ่านมา สงผลใหแบรนดชางเปนที่รูจักอยางกวางขวางบนแวดวงกฬีาโลก เนื่องจาก
พรีเมียรลีกและเอฟเวอรตัน ถือเปนสื่อที่มคีนสนใจมากที่สุดประเภทหนึง่ของโลกกฬีาขณะเดียวกัน 
ตลอดระยะเวลาดังกลาว ชางและเอฟเวอรตัน มีสวนในการพฒันาวงการฟุตบอลระดับเยาวชน
ของประเทศไทย ตั้งแตโครงการชางไทยสูไปเอฟเวอรตัน จนกระทัง่มีการเปด ไทยเบฟ ฟุตบอล   
อาคาเดมี ่ซึ่งไดรับความรวมมือและสนับสนุนจากสโมสรเอฟเวอรตันเปนอยางด ี

ในการเซน็สัญญามูลคา 575 ลานบาท ยาวนานสามป สงผลใหสัญลกัษณชาง ปรากฏบน
หนาอกเสื้อทมีแขงเอฟเวอรตันไปจนถงึป 2557 ยิ่งจะมีสวนผลกัดันใหสัญลักษณมีชื่อเสียงโดงดัง
มากยิง่ขึ้น พรอมกันนี ้ ชางและเอฟเวอรตัน จะมีความมุงมัน่มากขึน้ในการพฒันาวงการฟุตบอล
ของไทยการสนับสนนุสโมสรฟุตบอลเอฟเวอรตัน นับเปนสวนหนึง่ของโครงการ ลีฟ ไลฟ ลารจ 
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Live Life Large ที่ชางมคีวามตั้งใจที่จะรวมสรางแรงบันดาลใจทัศนคติและความคิดในแงบวก 
รวมถึงพลังในการใชชีวิต ผานทางฟุตบอล แพลตฟอรม (Football Platform) โดยมีเปาหมาย
สนับสนนุกฬีาฟุตบอลในทกุมิติ เร่ิมต้ังแตระดับเยาวชน ทมีสโมสร ทีมชาติ และระดับโลก โดย
ระดับเยาวชน ไดใหการสนับสนุนดวยการจัด ไทยเบฟฟตุบอลอะคาเดมี่ ชาง จูเนียร, ชาง เอฟเวอร
ตัน ฟุตบอล คลินิก โดยมนีักฟุตบอลโรงเรียนอัสสัมชญัธนบุรีซึ่งรวมมือกับกรุงเทพมหานครในการ
สนับสนนุนักฟตุบอลเยาวชนของกรุงเทพมหานครจํานวน 20 คนใหไปฝกซอมกับสโมสรฟุตบอล
เอฟเวอรตันทีป่ระเทศอังกฤษทุกป  
 

- การจายภาษีใหกับภาครัฐ 

บริษัท ไทยเบฟ จํากัด (มหาชน) ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางเบียรชาง ไดรับผิดชอบ
ตอสังคมโดยการเปนผูจายภาษีที่ดีซึง่ มลูคาในการจายภาษีของเบยีรนั้นอยูที่ประมาณ 5.3 หมื่น
ลานบาท ซึง่แบงจายใหกับภาครัฐ ไดแกการจายภาษสีรรพสามิต ภาษีเก็บเพื่อกระทรวงมหาไทย 
สมบทบกองทนุสนับสนนุ ซึ่งไดแกการเสรมิสรางสุขภาพจํานวน ภาษมีูลคาเพิม่ และ ภาษีเงนิได
นิติบุคคล ตามสัดสวนที่กฎหมายกาํหนด โดยเบียรชาง หรือ บริษัทไทยเบฟไดดําเนินการเชนนีม้า
อยางตอเนื่อง 

 

บริษัท ไทย เอเชีย แปซิฟก บริเวอรี ่

- การจัดเทศกาลดนตรีแจส ณ ชายหาดหวัหนิ  

บริษัท ไทย เอเชีย แปซิฟก บริเวอรี่ ผูผลิตเครื่องดื่มเบียรไฮเนเกน ประจําประเทศไทยซึ่งได
เร่ิมจัดงานเทศกาลดนตรีแจส ณ ชายหาดหัวหนิ โดยเริ่มจัดครั้งแรกในป 2007 หรือ ในป 2550 
โดยมุงหวงัทีจ่ะตอบสนองกลุมผูฟงเพลงแจส โดยใชชายหาดหัวหนิเปนสถานทีจ่ัดงานเพื่อใหได
บรรยากาศที่สบายๆ รวมไปถึงมุงหวังที่จะทําใหเกิดการทองเที่ยวในหวัหนิอีกดวย  
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- การทาํความสะอาดชายหาด “ KEEP HUA HIN CLEAN” 

หลังจากหลังงานสิน้สุดลง ไฮเนเกนในฐานะผูบุกเบิกและใหการสงเสริมเทศกาลดนตรีแจ
สอยางตอเนื่อง จึงไดจัดกิจกรรมพิเศษ “Keep Hua Hin Clean” รณรงคทําความสะอาดและ
อนุรักษธรรมชาติเพื่อใหชายหาดหัวหินคงความงดงามดังเดิม โดย คณะผูบริหาร ทีมงาน 
อาสาสมัครคอดนตรีแจสและผูรวมงานหวัหนิแจสเฟสติวัล ซึ่งไฮเนเกนตองการที่จะใหกิจกรรม 
Keep Hua Hin Clean เปนกิจกรรมสงเสริมสํานกึรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม เพื่อตอบแทนใหกบั
ชายหาดหัวหนิ ซึ่งเปนสถานที่ในการจัดหัวหิน แจส เฟสติวัลเปนประจําทกุปและไดรับการตอบรับ
อยางนาพงึพอใจ กิจกรรมนี้ประสบความสําเร็จดวยดี เพราะไดรับความรวมมอืรวมใจอยางดียิ่ง 
ทั้งจากหนวยงานภาครัฐ ภาคเอกชน อาสาสมัครสมาชกิ HeiSociety (กลุมสมาชิกผูดื่มไฮเนเกน) 
และประชาชนทั่วไปทีม่ารวมในงานหัวหิน แจส เฟสตวิัล เพื่ออนุรักษใหชายหาดหัวหินคงความ
สะอาดและงดงามสมกับเปนชายหาดทีน่ามาทองเที่ยวที่สุดแหงหนึ่งของโลก”  
 

- เพื่อขาเทียม 

ดวยเบียรไฮเนเกนไดสรางสนามกีฬาฟุตบอลจําลองจากกระปองเบยีรไฮเนเกนที่สรางจาก
กระปอง 230,000 กระปอง โดยเลง็เหน็วาหวงเปดกระปองจากกระปองเบยีรที่นาํมาสรางนัน้
สามารถทําประโยชนไดอีก บริษัท ไทย เอเชีย แปซิฟก บริเวอรี่ จึงไดรวมมอืกับมลูนิธิขาเทียม ใน
สมเด็จพระศรีนครินทราบรมราชนนี นําหวงเปดกระปองที่ไดมาทัง้หมดไปแปรรูปเปนขาเทียม
เพื่อใหผูพิการ ซึง่หวงกระปอง 230,000 หวง สามารถสรางขาเทียม เพื่อชวยเหลอื ผูพกิารไดถงึ 
4,000 คน เพือ่ใหสมกับภายใตแนวคิด สเตเดียม ออฟ ดรีมส ที่จะสรางความฝนของผูพิการขาให
สามารถเดนิไดดังฝน  

ดวยจํานวนกิจกรรมเพื่อสังคมของแตละบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นมี
หลากหลายและมีจํานวนมากดวยเหตุนี้ผูวิจัยจึงศึกษาถึงการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของ
บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลทั้ง 3 กิจกรรมของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลทั้ง 3 ราย นั้นจะ
ทําใหผูบริโภครับรูและจดจําในตราสินคาของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานการดําเนิน
กิจกรรมเพื่อสังคมและมีทัศนคติตอการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลไดจริงหรือ 
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กรอบแนวคดิการวจิัย  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
การรับรูขาวสาร เกีย่วกับการดําเนิน
กิจกรรมเเพื่อสังคมของบรษิัทผูผลิต

เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 
การจดจํากจิกรรมเพื่อสังคมของ
บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 
ทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ทีไ่ดดําเนินกิจกรรมเพื่อ

สังคม 
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ปญหาการนาํวิจยั  
 

1. วัยรุนไทยมีการมีรับรูขาวสารเกี่ยวกบัการดําเนนิกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือไม  

2. วัยรุนไทยมีการจดจํากิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือไม   
3. วัยรุนไทยมทีศันคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม

อยางไร 
4. การรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของวัยรุนไทยมคีวามสัมพันธกับ

การจดจํากจิกรรมเพื่อสังคมหรือไม  
5. การรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของวัยรุนไทยมคีวามสัมพันธกับ

ทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือไม 
6. การจดจํากจิกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีความสัมพนัธกบั

ทัศนคติของวยัรุนไทยตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือไม  
 
วัตถุประสงค 
 

1. เพื่อศึกษาการรับรูขาวสารเกีย่วกับการดําเนินกิจกรรมเพือ่สังคม การจดจํากิจกรรมเพื่อ
สังคม และ ทศันคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล  

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธของการรับรูขาวสารและการจดจําในกจิกรรมเพื่อสังคมของ
บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลในวยัรุนไทย 

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธของการรับรูขาวสารและทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลทีด่ําเนนิกิจกรรมเพื่อสังคมในวัยรุนไทย 

4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธของการจดจํากจิกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตแอลกอฮอล และ 
ทัศนคติของวยัรุนไทยตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดําเนินกจิกรรมเพื่อสังคม  

 
 
 
 
 
 
 
 



  11 
   
สมมติฐานการวิจยั 
 

1. การรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่ม 
แอลกอฮอลและการจดจําในกิจกรรมของวัยรุนไทย มีความสัมพนัธกนั  

2. การรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่ม 
แอลกอฮอลและทัศนคติตอบริษัทผูผลิตแอลกอฮอลที่ดาํเนนิกิจกรรมเพื่อสังคมนั้น  

 มีความสมัพนัธกัน 
3. การจดจําในกจิกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตแอลกอฮอลของวัยรุนไทยและการเกิด 

ทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีความสมัพันธกนั  
 
ขอบเขตการวิจัย  

 
การวิจัยในครั้งนี้กําหนดกลุมที่ศึกษาคือกลุมวัยรุนโดยเลือกเก็บขอมูลเฉพาะผูที่มีอายุ

ระหวาง 15-18 ป และพักอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย 
อาชีวศึกษา และ นักศึกษาปริญญาตรีชั้นปที่ 1 รวมทั้งสิ้นจํานวน 400 คนโดยเก็บขอมูลดวย
แบบสอบถาม (Questionnaire)  
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. ผลของการใชเครื่องมือการประชาสัมพนัธอยางการดําเนินกิจกรรมเพือ่สังคมของบรษิัท 
ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 
2. เพื่อใหงานวิจยัชิ้นนี้เปนแนวทางเพื่อทาํขอมูลในการรณรงค ลด ละ เลิก การบริโภค

เครื่องดื่มแอลกอฮอล ของวัยรุนไทย รวมไปถึงวธิีการปองกนัและแกไขปญหาการดื่มสุรา
ของวัยรุน  

 
3. เพื่อนกัการตลาดและนักประชาสัมพันธในการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับเครื่องมือทาง

การตลาดเพื่อวางแผนการตลาดและประชาสัมพนัธ  
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นิยามศัพท 
  

การดําเนินกจิกรรมเพื่อสงัคม หมายถงึ เครื่องมือทางการตลาด และ  
การประชาสมัพันธโดยเปนการดําเนนิกิจกรรมตางๆเพื่อชวยเหลือสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล โดยมีจุดมุงหมายเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตราสนิคา และ สรางการจดจําในตรา
สินคาของบรษิัทผูผลิตแอลกอฮอล ในกลุมวัยรุนซึ่งเปนผูดื่มแอลกอฮอลหนาใหม 
 
 การรับรูกิจกรรมเพื่อสงัคมของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล หมายถึง การที่
กลุมวัยรุน ทราบถึงกิจกรรมและรับรูวากิจกรรมเพื่อสังคมนั้นเปนการดาํเนนิกิจกรรมของ
บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลยี่หอใด ผานการประชาสัมพันธของการดําเนนิกิจกรรมเพื่อสังคม
ของบริษัท นัน้ๆ 
  

การจดจาํกจิกรรมเพื่อสังคม หมายถึง การทีว่ัยรุน รับรูวาการดําเนินกิจกรรมเพือ่สังคม
นี้เปนของตราสินคาใดและสามารถจดจาํกจิกรรมเพื่อสังคม และ ตราสินคาของผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลนัน้ได  
 
 ทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่ดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม หมายถงึ 
ความสัมพันธกันระหวางความรูสึก ความเชื่อ และ การรับรูของวัยรุนที่มตีอบริษัทผูผลิต
แอลกอฮอลทีด่ําเนนิกิจกรรมเพื่อสังคม ในทีน่ี่คือ บริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น บริษทั ไทบเบฟ จาํกดั 
(มหาชน) และ บริษัท ไทย เอเชีย แปซฟิค บริเวอรี่  วาเห็นดวย ไมเหน็ดวย ตอการดําเนนิกิจกรรม
เพื่อสังคมที่ถกูจัดขึ้น 
 
 วัยรุนไทย หมายถงึ กลุมตัวอยางที่ผูวจิัยไดกําหนดในการเก็บขอมลู คือ ผูทีม่ีอายุ
ระหวาง 15-18 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปน นักเรียนชัน้มัธยมศกึษาตอนปลาย 
นักเรียนอาชวีศึกษา และ นสิิต นักศึกษา ระดับปริญญาตรี ชั้นปที ่1  
 
 
 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี  และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการศึกษาวจิัยครั้งนี้ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวของ ซึ่งผูวิจยัไดนํามาเปน

แนวทางในการดําเนินงานวจิัย มีดงันี ้
1. แนวคิดและทฤษฎีการทํากจิกรรมเพื่อสังคม  
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการจดจํา 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินคา 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ
6. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 
แนวคิดและทฤษฎกีารทาํกิจกรรมเพือ่สังคม หรือ Corporate Social Responsibility (CSR) 
 
นิยามความหมาย 
 การแสดงความรับผิดชอบของสังคม หรือ การทํากิจกรรมเพื่อสังคม หรือ Corporate 
Social Responsibility (CSR) ไดมีนักวิชาการ และ สถาบันตางๆไดใหความหมายไวเชนนี้วา  
  

Kotler และ Lee (2005) ไดใหคําจํากัดความของการกํากิจกรรมเพือ่สังคมไววาเปนพนัธ
สัญญาขององคกรที่จะตองมีความรับผิดชอบในการปรบัปรุง สงเสริมสังคมที่ตนดํารงอยูใหมีความ
เปนอยูที่ดีข้ึน และสนับสนุน ชวยเหลอืสังคมดวยทรัพยากรของบริษัท ดวยความสมัครใจ ซึ่ง
กิจกรรมที่องคกรไดดําเนินการโดยสมัครใจนั้นไมไดหมายรวมถงึกิจกรรมที่ทาํโดยถกูควบคุม 
บังคับตามกฎหมาย ศีลธรรม จริยธรรม หรือขอบังคับตางๆเทานัน้ แตรวมถึงการดําเนนิการโดย
สมัครใจในการดําเนินธุรกิจอยางมีความรับผิดชอบที่แทจริง เพื่อใหสังคมที่องคกรตั้งอยูมีสภาพ
ความเปนอยูและสิ่งแวดลอมที่ดีข้ึนดวย  
  

The European Commission (2547) ใหความหมายของการรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรไววาเปนแนวคิดที่บริษัทผสานความหวงใยตอสังคมและสิ่งแวดลอมไวในกระบวนการ
ดําเนนิธุรกิจ และการมีปฏิสัมพันธกับผูมสีวนไดสวนเสยีภายใตพืน้ฐานการกระทําดวยความสมคัร
ใจ  
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 Porter และ Kramer (2006) (อางใน นิสากร โลกสุทธิ) ไดเสนอมุมมองเกี่ยวกับการ
แสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรไววา “การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมนั้นไมไดสราง
ความสาํเร็จใหกับองคกรและสังคมเทานัน้ แตหากพิจารณาถึงแกนแทของ การดําเนินกิจกรรมเพือ่
สังคมแลวจะพบวาผลลัพธที่เกิดขึ้นสามารถมีไดทั้งเชงิบวกและเชงิลบ 
 

พิพัฒน นนทนาธรณ (2553) กลาวไววาเปนการดําเนินงานขององคกรที่ตองรับผิดชอบ
ตอสังคมทั้งภายในและภายนอกองคกร ดวยการดําเนินงานที่สรางความสมดุลแกเศรษฐกิจ สังคม 
และส่ิงแวดลอม เพื่อสรางขอไดเปรียบในการแขงขันและการพัฒนาอยางยัง่ยนื  
  
 กลาวโดยสรุปไดวา CSR หรือความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจนัน้ หมายถงึ การดําเนนิ
ธุรกิจภายใตหลักจริยธรรมและการกาํกับดูแลกิจการที่ด ี ควบคูไปกบัการใสใจรักษาสังคมและสิ่ง
เเวดลอมเพื่อนําไปสูการพฒันาธุรกิจอยางยัง่ยนื ซึ่งรวมไปถึงการดําเนินกิจกรรมทัง้ภายในและ
ภายนอกองคกรที่คํานึงถึงผลกระทบตอสังคม นั้นหมายถึงทั้งพนกังานภายใน และ ชุมชน สังคม 
รวมไปถึง ประเทศชาติ อีกดวย 
 
 แนวทางปฏบิัติตามแนวคิด CSR 

 
The Centre of Urban Planning and Environmental Management” ของ University of 

Hong Kong รวบรวมแนวทางปฏิบัติตามแนวคิด CSR ขององคกรธุรกิจในทวีปยโุรป อเมริกาเหนอื 
และเอเชีย แบงเปน 4 หมวดหลัก คือ 

1. การปฏิบัติภายในองคกร อาท ิ การดูแลไมใหมีการลวงละเมิดสทิธิมนุษยชนภายใน
องคกร มีการจัดทาํและแถลงระเบียบเร่ืองการจางงานปนลายลักษณอักษรที่ชดัเจน (เชน 
ระยะเวลาของการทาํงานตามปกติและระยะเวลาสูงสุดในการทํางานลวงเวลา) มีโครงสรางอัตรา
คาจาแรงงานที่ยุติธรรม และใหเสรีภาพในการจัดตั้งสมาคมตาง ๆ ภายในองคกร 

 
2. การปฏิบัติภายนอกองคกร อาทิ มีระบบตรวจสอบมาตรฐานความปลอดภัย สุขอนามยั 

และส่ิงแวดลอมทั้งของผูผลิตและตัวแทนจําหนายสินคาใหแกองคกร รวมทัง้มนีโยบายการดําเนนิ
ธุรกิจที่โปรงใสและเปนธรรม 

 
3. ความนาเชื่อถือ อาท ิ มีการกาํหนดระยะเวลาที่แนนอนเพื่อรายงานผลความคบืหนา

ขององคกรจากการ ปฏิบัติตามแนวคิด CSR อยางตอเนือ่ง 
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4. การอบรมบุคลากร อาท ิ มีหลักสูตรอบรมการเปนพลเมืองที่ดีแกพนกังานในองคกร 
รวมทัง้สงเสรมิใหพนักงานมีสวนรวมในโครงการตาง ๆ เพื่อชวยพัฒนาสงัคมโดยรวมใหเตบิโต
อยางยั่งยืน 
 
ประเภทของ CSR 
 

การแบงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรตามกระบวนการในการดําเนนิธุรกิจ ประเภท
ของ CSR มี 5 ประเภทดวยกันคือ (พิพัฒน นนทนาธรณ: 2553)  

 
1. CSR – after - process หรือ ความรับผิดชอบตอสังคมนอกกระบวนการ 

หมายถงึ การทํากิจกรรมเพื่อสังคม ที่แยกจากการดําเนนิธุรกิจหลัก และดําเนินการ
หลังจากที่ไดทาํกระบวนการธุรกิจนัน้ โดยมักทาํกิจกรรมนอกเวลางานปกติ เชน เวลามีผูเสียหาย
ไดรับผลกระทบจากผูประกอบการกท็ําโครงการเยยีวยาเขาไปชวยเหลอื  

 
2. CSR – in – process หรือ ความรับผิดชอบตอสังคมในกระบวนการ 

หมายถงึ การทําธุรกิจเพื่อสังคม หากําไรดวยความรับผิดชอบ โดยนาํเอาความรับผิดชอบ
ตอสังคมไปเปนสวนหนึ่งของกระบวนการทางธุรกิจ ตัง้แตการจัดหาวัตถุดิบ การผลิต การจัด
จําหนาย และการใชบริการหลังการขาย ที่ตระหนักถงึการปองกนั รวมไปถึงการจดัทรัพยากรอยาง
มีประสิทธิภาพ   
 
3. CSR – as – process หรือ Social Profit Organization หรือ ความรับผิดชอบตอสังคมทัง้
กระบวนการเปนกิจกรรมเพือ่สังคม 

มักเปนองคกรที่ดําเนินงานโดยไมแสวงหากําไร มีวัตถุประสงคในการจัดตั้งเพื่อยงั
ประโยชนใหแกสังคมในทุกกระบวนการของกิจการ เชน องคกรกลุมทําวิจัยที่วจิยัเรื่องวิตามินวามี
ประโยชนตอมนุษย ซึ่งผูทําวจิัยก็ไมไดประโยชนเพียงผูเดียว แตประชาชนก็ไดความรูดวย  
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4. CSR – as – Enterprise หรือ ความรับผิดชอบตอสังคมทั้งวิสาหกจิ 
 เปนธุรกิจทีห่ารายไดดวยนวตักรรม การแสวงหาโอกาสจากความอยตุิธรรม การไมยึดติด
กับกฎเกณฑซึง่แบงเปนองคกรแบบดั้งเดิมที่ไมแสวงหาผลกําไร องคกรแบบดั้งเดิมทีแ่สวงหากาํไร 
และองคกรแบบผสม ผูดําเนินงานในรัฐวิสาหกิจสังคมเรียกวา ผูประกอบการสงัคม (Social 
Entrepreneur) ซึ่งเปนผูมีความเด็ดเดี่ยว กัดติดและตองการเปลีย่นแปลงสังคมหรือปฏิวัติสังคม
อยางยั่งยืน 
 
5. CSR – as – Business หรือ ความรับผิดชอบตอสังคมทั้งธุรกิจ 
 เปน”การทาํธุรกิจสังคม” เปนการนําเอาประเดน็สังคมมาดําเนินธุรกิจซ่ึงมทีั้งการผลิต 
การคา และ การบริการ เชน เปนผูรับซ้ือขยะอุตสาหกรรมไปคัดแยกและหมนุเวยีนกลับมาใชใหม 
เปนตน องคกรลักษณะนี้จะทําธุรกิจกบัหนวยงานทีด่ําเนนิงานที่มคีวามรับผิดชอบตอสังคมทกุ
ระดับช้ัน  
  
 
 

 
 

แผนภาพ 3: การแสดงความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ตามกระบวนการ 
ที่มา : การจัดการความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ป 2553 

 
 
 
 

 
 CSR-as-Business

 
 

CSR-in-Process
  

 
 

CSR-after-Process 

 
 

CSR-as-Process 

 
 

CSR-as-Entrepreneur

ปจจัยนําเขา กระบวนการ
กิจกรรม 

ผลผลิต ผลลัพธ ผลกระทบ  
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รูปแบบกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร  
 
Kotler และ Lee (2005) ใหรูปแบบของการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรไว 

6 แบบ คือ  
1. การเปนผูสนับสนุนการสงเสริมกิจกรรมเพือ่สังคมหรือตัวองคกร (Cause Promotion) หรือ 

บางครั้งเรียกวา Cause Marketing ซึ่งเปนรูปแบบที่องคกรมอบเงนิ หรือ จัดตั้งกองทุนใหกับสังคม 
หรือมีการสนบัสนุนทรัพยากรของบริษัทเพื่อเพิ่มการตระหนักรูและแสดงความหวงใยเกี่ยวกับเร่ือง
ที่เปนประเด็นทางสังคม  จึงมุงเนนสื่อสารและการจงูใจใหคนเขารวมบริจาคเงนิ ส่ิงของ รวมถงึ
การเปนอาสาสมัครในโครงการตางๆ เปนตน  
 

2. การบริจาคเงนิจากสวนแบงการขายสินคาหรือบริการขององคกรภายในชวงเวลาทีก่ําหน 
ใหกับองคกรตางๆในสงัคม (Caused-related Marketing) คือ องคกรมีพันธะสัญญาที่จะตองให
เงิน ชวยเหลือ หรือ บริจาคเงินสวนหนึ่งทีไ่ดเปนรายไดจากการขายสนิคาหรือบริการในชวงเวลาที่
กําหนดขึ้นมา หรืออาจเลอืกเฉพาะเจาะจงกับประเภทสินคาทีก่ําหนดเพื่อบริจาคใหกับหนวยงาน
ใดหนวยงานหนึ่งโดยเฉพาะ ซึ่งองคกรทีรั่บบริจาคนี้สวนมากแลวจะเปนองคกรที่มิไดมุงหวังกําไร 
(Non-profit Organization) เพื่อผลประโยชนซึ่งกันและกัน  
 

3. การสนับสนุนโครงการหรือกจิกรรมที่ทาํใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เพื่อกอใหเกิด 
ประโยชนตอสังคมโดยรวม (Corporate Social Marketing: CSM) โดยองคกรใหการสนับสนนุ
โครงการรณรงคตางๆเพื่อการพัฒนา เปลีย่นแปลงพฤตกิรรมในดานตางๆ เชน ดานสุขภาพอนามยั 
ความปลอดภยั ดานสงิแวดลอม หรือปญหาอืน่ๆทีม่ีผลตอความเปนอยูที่ดีของคนในสังคมนัน้ๆ 
เปนตน ซึง่เมือ่เกิดการเปลีย่นพฤติกรรมนั้นเปนประโยชนตอตนเอง และ ชุมชน ผูบริโภคก็จะเกิด
การเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมตามไปดวย  
 

4. การบริจาคเงนิใหกบัมูลนธิหิรือหนวยงานในองคกรสาธารณกุศลตางๆ(Corporate  
Philanthropy) คือองคกรธุรกิจใหความชวยเหลือโดยตรงไปยังหนวยงานการกุศลตางๆ ซึ่งมกั
ปรากฏอยูในรปูแบบของการมอบเงินบริจาค มอบเงนิทุนการศึกษา การใหสินคาหรือบริการของ
องคกร ารจัดหาผูเชีย่วชาญทางดานเทคนิคเขาไปใหความรูรวมไปถึงการควบคุมระบบตางๆ การ
ใหยืมอุปกรณของบริษัท และผูที่ไดรับความชวยเหลือ มักเปนองคกรที่ไมแสวงผลกําไร โดย
กิจกรรมที่ใหการสนับสนนุนัน้มีสวนเกีย่วของกับวัตถุประสงคและเปาหมายขององคกรเชนเดียวกัน 
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5. การสนับสนุนใหพนักงานของบริษัทเปนอาสาสมัครเพื่อเขารวมกิจกรรมทางสังคมกบั
ชุมชน (Community Volunteering) เปนลักษณะที่องคกรสนับสนนุใหพนักงาน หุนสวน หรือ 
ตัวแทนจาํหนาย ใหเขารวมและดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมดวยความสมัครใจ โดยสวนมากจะ
เกี่ยวของกับประเด็นที่เกิดขึ้นรุนแรงในชวงนัน้ๆ 
 

6. การเพิม่เงนิลงทุนเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางดานการดําเนินงานของบรษิัทเพื่อสังคม 
(Social Responsible Business Practices) โดยองคกรไดปรับเปลี่ยน หรือ ดําเนนิธุรกิจอยางมี
อิสระ หรืออาจะมีการเพิ่มเงินลงทนุเพื่อใหบริษทักลายเปนบริษทัที่มีสวนในการพัฒนาใหเกดิ
ความเปนอยูที่ดีข้ึนภายในชุมชน  
  
  รูปแบบของการแสดงความรับผิดชอบทางสังคมทั้ง 6 รูปแบบ นั้นสงเสริมความเปนอยู
ของคนและชมุชน สังคมใหดีข้ึน และยงัประโยชนใหกับองคกรในดานตางๆ ไมวาจะเปนการสราง
การยอมรับ เพิ่มความรูสึกที่ดีตอชุมชน ความชืน่ชอบในตราสินคา ตาํแหนงของตราสินคา รวมไป
ถึงการสรางความพึงพอใจใหกับบุคคลากรในองคกรอีกดวย  
 
ประโยชนของการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร  
  

ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรกอใหเกิดประโยชนตอองคกรทัง้ระยะสั้นและระยะ
ยาว ทั้งในแบบที่จับตองไดและจับตองไมได และ ทั้งภายในและภายนอกขององคกร ซึ่งความ
รับผิดชอบตอสังคมสรางความไวใจแกผูมสีวนไดสวนเสยีความไววางใจซึ่งเปนรากฐานสาํคัญใน
การทาํธุรกิจ ถาลูกคาไวใจในบริษัท ลูกคาก็จะใชสินคาหรือ บริการไดอยางโลงใจ เกิดความ
จงรักภักดีตอตราสินคานั้นๆ ทําใหองคกรสามารถวางตําแหนงทางการตลาดของตราสินคาได
อยางที่ตองการ โดยมีกิจกรรมเปนตัวชวยสนับสนนุความนาเชื่อถือมากขึ้น นอกจากนัน้ภาพพจน
ขององคกรที่มคีวามรับผิดชอบตอสังคมกจ็ะมีความแข็งแกรง ซึ่งเปนสิ่งที่ลอกเลยีนไดยากเพราะ
ตองใชเวลาในการพัฒนาข้ึนมา (พิพัฒน นนทนาธรณ : 2553) 
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นอกจากนัน้ Kotler และ Lee (2005) (อางถงึใน รุงทวิา แซตั้ง) ไดใหประโยชนขององคกร
จากการดําเนนิกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบทางสงัคมไวดังนี้ คอื 

 
ประการแรก องคกรสามารถสรางชื่อเสยีงตราสนิคาใหแกรงได (Build a Strong 

Corporation Reputation) โดยมุงเนนการดําเนนิธุรกจิที่เปนประโยชนตอสังคม กลายเปนองคที่
เปนพลเมืองดขีองสังคมซึ่งสงผลใหเกิดภาพลักษณที่ดีขององคกรตอสายตาสงัคม ทั้งภายใน และ 
ภายนอก องคกรรวมไปถึงการขยายฐานไปตลาดใหมๆเพื่อบรรลุวัตถปุระสงคขององคกรอีกดวย  

 
ประการที่สอง สามารถสรางความกระตอืรือรนในการทํางานของพนักงาน (Attract and 

Retain a Motivated Workforce) เนื่องจากการที่เขามามีสวนรวมในการชวยเหลือชุมชนกับ
ประเด็นปญหาสังคมที่ตองการความชวยเหลือและองคกรก็ใหการสนบัสนุนดงันัน้พนักงานจะรูสึก
ภูมิใจและมีความสุขในการปฏิบัติหนาที่ของตน ทั้งยงัชวยองคกรในการลดคาใชจายในดานการ
รักษาบุคคลากรที่มีคุณภาพไวกับองคกรอีกดวย และยังสามารถดงึดูดบุคคลากรอื่นๆใหอยากเขา
มาทาํงานในองคกรไดอีก 

 
ประการที่สาม  ชวยในการผลกัดันใหบรรลุวัตถุประสงคของการตลาด (Support 

Marketing Objectives) โดยการสรางความแข็งแกรงใหกับการวางตําแหนงของผลิตภัณฑ สราง
ความแตกตางจากคูแขง และ สามารถเพิ่มยอดขาย โดยเฉพาะอยางยิง่ถาสินคานั้นมีสวน
ชวยเหลือสังคมดวยแลว  
  

ประการที่สี่  สามารถเพิม่ความสมัพนัธที่ดีใหกับชุมชน (Build Strong Community 
Relationship) ดวยการที่องคกรชวยจัดหาผูเชี่ยวชาญ หรือ เงนิสนับสนนุชวยเหลือเขามาแกไข
ปญหาของชมุชนหรือสังคมที่เกิดขึ้น สงผลใหทัง้ชุมชนและสังคมเกิดความรูสึกที่ดแีละเปนมิตรกับ
องคกรที่เห็นถงึปญหาดังกลาว แลวมีการสนับสนุนชวยเหลือ ยิง่ถาหากทีการดําเนนิการอยาง
ตอเนื่องแลว จะยิ่งสงผลใหเกิดการยอมรบัจากคนในสงัคมตอไป  
  

ประการที่หา องคกรสามารถขยายฐานอํานาจในการลงทุน (Leverage current 
Corporate and Investments)   เนื่องจากองคกรเขามาสนับสนุน ชวยเหลือแกไขปญหาสังคมก็
ยิ่งเปนการเพิม่โอกาสในการไดรับผลประโยชนตางๆกลบัคืนมา  
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จะเหน็ไดวา องคกรใดๆที่ไดดําเนนิการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมแลวนัน้ ดูเหมือนวา
จะไดรับแตประโยชนทีดีกลบัมาในหลายๆประการ อีกทั้งยังสงประโยชนไดแบบยัง่ยนือีกดวย ดวย
การมองตราสนิคาในเชิงบวก ของชุมชน หรือ สังคม ซึง่จะสงผลดีตอองคกร สินคา หรือ บริการ ให
บรรลุเปาหมายทางการตลาดที่วางไว หากเพียงแตตองดําเนนิกิจกรรมเหลานี้ดวยความเต็มใจ  
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการรับรู (Perception Theory) 
 
นิยามความหมาย 

 
การรับรูเปนพื้นฐานการเรียนรูที่สําคัญของบุคคล   เพราะการตอบสนองพฤติกรรมใดๆ   

จะขึ้นอยูกับการรับรูจากสภาพแวดลอม  ของตน และความสามารถในการแปลความหมาย
ของสภาพนั้นๆ  ดังนั้น  การเรียนรูที่มีประสิทธิภาพจึงขึ้นอยูกับปจจัยการรับรู  และสิ่งเราที่มี
ประสิทธิภาพ  ซึ่งปจจัยการรับรูประกอบดวยประสาทสัมผัส และปจจัยทางจิตใจ คือความรู
เดิม  ความตองการ   และเจตคติเปนตน การรับรูจะประกอบดวยกระบวนการสามดาน คือการ
รับสัมผัส การแปลความหมาย และ อารมณ  

 “การรับรู” หรือภาษาองักฤษวา “Perception” นั้นมีรากศัพทมาจากภาษาลาตินวา 
“Perceptio” หรือ “Percipio” แปลวา การไดมา การเกบ็รวบรวม อาการซึ่งแสดงถงึการครอบครอง 
การเขาใจผานจิตใจ หรือประสาทสัมผัส ซึ่งกห็มายความวา กอนที่เราจะเขาใจหรือแปล
ความหมายตอเร่ืองใดๆ เราจะตองไดรับส่ิงกระตุน ไมวาจะจากภายนอก หรือภายในจิตใจ หรือ 
การรูสึกสัมผัสที่ไดรับการตีความใหเกิดความหมายแลว เชนในขณะนี ้ เราอยูในภาวะ การรูสึก
(Conscious)  คือลืมตามีสติอยู  ในทันใดนั้น  เรารูสึกไดยินเสียงดังปงมาแตไกล (การรูสึกสัมผสั-
Sensation)  แตเราไมรูความหมายคือไมรูวาเปนเสียงอะไร  เราจึงยังไมเกิดการรับรู  แตครูตอมามี
คนบอกวาเปนเสียงระเบิดของยางรถยนต เราจึงเกิดการรูความหมายของการรูสึกสัมผัสนั้น  ดังนี้
เรียกวาเราเกดิการรับรู  การรับรูเปนผลเนื่องมาจาการที่มนุษยใชอวัยวะรับสัมผัส (Sensory 
motor) ซึ่งเรียกวา เครื่องรับ (Sensory) ทั้ง 5 ชนิด คือ  ตา  หู  จมูก  ล้ิน   และผิวหนัง  
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นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของการรับรูไวดังนี้  

ชิตาภา สุขพลํา (2548) ไดใหความหมายการรับรูวา เปนกระบวนการในการรับ 
ประมวลผลและตีความ ซึ่งเปนอาการตอบสนอง (Response) ตอส่ิงเรา (Stimulus) ที่อยู
รอบตัว เพื่อประเมินคาตัดสินใจและแสดงพฤติกรรมตอส่ิงนั้นอยางใดอยางหนึ่ง โดยการรับรู
เปนเรื่องของปจจัยเจตบุคคล การรับรูจะเปนแนวกาํหนดพฤติกรรมในการสื่อสารระหวางกัน
ของบุคคล  

รังสรรค ประเสริฐศรี (2548) กลาววา การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่ง
บุคคลมีการเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ (Organize) และตีความ (Stimulus) เกี่ยวกับส่ิง
กระตุน (Stimulus) หรือขอมูลที่ไดรับ โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา คือ (1) ไดเห็น (Sight) 
(2) ไดยิน (Hearing) (3) ไดกลิ่น (Smell) (4) ไดล้ิมรส (Taste) (5) ไดสัมผัส (Touch) หรือเปน
กระบวนการซึ่งบุคคลจัดระเบียบและตีความสิ่งที่สัมผัสเพื่อใหความหมายของสภาพแวดลอม  

สุพัฒนา  ชาติบัญชาชัย (2548) กลาวถึงการรับรู (Perception) วาเราสามารถรับรู
ไดโดยเริ่มจากประสาทสัมผัส (Sensation) ตางๆไดแก การสัมผัส การไดยิน การมองเห็น ได
กลิ่นลิ้มรส บางคนมีขอจํากัดของการรับรูความรูสึก เชนสายตาสั้น สายตายาว หูตึง จมูกไม
สามารถรับกลิ่นจาง กลิ่นออน ตองมีกล่ินแรงๆ บางคนคุนเคยกับบางกลิ่นจนเคยชิน นั่นคือ 
ประสาทสัมผัสในการรับกลิ่น ปรับตัวจนไมรูสึกวามีกลิ่นที่แปลกไปแตอยางใด เชน ไมไดกลิ่น
ตัวของตนเอง โดยปกติมนุษยเราจะรับรูส่ิงหนึ่งดวยประสาทสัมผัสหลายอยางพรอมๆกันได
ดีกวาวิธีเดียวกัน เชนการชมภาพยนตร ที่มีเสียงและภาพประกอบ จะจําไดดีกวามีแตภาพ แต
ไมมีเสียง เราสามารถจดจําอาหาร เมื่อไดชิมกันกับไดดมกลิ่นมากกวาการดูแลภาพของอาหาร 
เชนเดียวกันกับการเรียนรู ถาเห็นของจริงมีการทําใหเห็นทดลองทําดวยตนเอง ยอมเกิดความ
เขาใจไดดีกวา ฟงดวยหู หรือ อานจากหนังสือเพียงอยางเดียว  

นวลศิริ  เปาโรหิตย (2532) ใหความหมายของการรับรูไววา กระบวนการแปล
ความหมายของสิ่งเราที่มากระทบกับประสาทสัมผัสตางๆ ของคนและการแปลความหมาย
ข้ึนอยูกับประสบการณในอดีตและสภาพจิตใจในปจจุบัน 
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ดร.ไสว  เลี่ยมแกว (2548) กลาววา การรับรู หมายถึง การรูสึกสัมผัสที่ไดรับการ
ตีความใหเกิดความหมายแลว เชนในขณะนี้ เราอยูในภาวะการรูสึก (Conscious) คือลืมตา
ตื่นอยู ในทันใดนั้นเรารูสึกไดยินเสียงดังปงมาแตไกล (การรูสึกสัมผัส – Sensation) แตเราไมรู
ความหมายคือไมรูวาเปนเสียงอะไรเราจึงยังไมเกิดการรับรู แตครูตอมามีคนบอกวาเปนเสียง
ระเบิดของยางรถยนต เราจึงเกิดการรูความหมายของการรูสึกสัมผัสนั้น ดังนี้เรียกวาเราเกิด
การรับรู  

  
กฤษณา ศักด์ิศร ี (2530) กลาววาการเรยีนรูของคนเราจากไมรู   ไปสูการเรียนรู   มี 5 

ข้ันตอน 

 
แผนภาพ 4 รูปภาพแสดงขั้นตอนการเรียนรู 5 ขัน้ตอน 

 
การเรียนรูเกิดขึ้นเมื่อ  ส่ิงเรา มาเรา ประสาทก็ตืน่ตัว  เกิดการรับสัมผัสกับอวัยวะรับสัมผัสดวย
ประสาททั้ง  5 แลวสงกระแสสัมผัสไปยังระบบประสาทสวนกลาง ทําใหเกิดการแปลความหมาย
ข้ึน โดยอาศัยประสบการณเดิมและอื่นๆ เรียกวา การรับรู (perception) เมื่อแปลความหมายแลว
ก็จะมีการสรุปผลของการรับรูเปนความคิดรวบยอด แลวมีปฏิกิริยาตอบสนอง (response) อยาง
หนึง่อยางใดตอส่ิงเราตามทีรั่บรู   เปนผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม แสดงวาการเรียนรูได
เกิดขึ้นแลวประเมินผลที่เกิดจากการตอบสนองตอส่ิงเราไดแลว 
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ปทมาพร ประทุมถิ่น (2549) การรับรูของบุคคลเปนผลมาจากสภาพรางกาย หรือ
ความสามารถทางกายภาพของบุคคล (Individual biology or physical ability) การเรียนรู
ทางสังคมและวัฒนธรรม (Cultural Training) และลักษณะทางจิตวิทยาของบุคคล (personal 
psychology) หากการรับรูตางกันมาก การตีความสารตางๆก็จะเปนไปคนละทาง เกิดปญหา
การสรางความเขาใจตอกันเปนผลใหการสื่อสารไมสัมฤทธิ์ผล  

นอกจากนัน้ยงัมีผลการวิจัยเกี่ยวกับการรับรูของคนวาการรับรูของคนสวนมากวาผาน
ประสาทสัมผัสสวนใดมากที่ สุด ดังนี ้  การรับรูของคนเกิดจากการเหน็ 75%   จากการไดยิน13% 
การสัมผัส 6%     กลิ่น 3% และรส 3%  

การจัดระบบการรับรู          

ตามที่ วชิระ ชินหนองจอก (ไมปรากฏปทีพ่ิมพ) ไดกลาวไวถงึการจัดระบบการรับรู
ของมนุษยไววา มนษุยเมื่อพบสิ่งเราไมไดรับรูตามที่ส่ิงเราปรากฏแตจะนํามาจดัระบบตามหลกั
ดังนี ้ 

1. หลักแหงความคลายคลึง (Principle of similarity)ส่ิงเราใดที่มีความคลายกนัจะรบัรู 
วาเปนพวกเดยีวกนั   

2. หลักแหงความใกลชิด (Principle of proximity )ส่ิงเราที่มีความใกลกันจะรับรูวาเปน 
พวกเดียวกัน    

3. หลักแหงความสมบูรณ (Principle of  closure) เปนการรับรูส่ิงที่ไมสมบูรณให 
สมบูรณข้ึน   

กลาวโดยสรุปคือ  การรับรูจะมีประสิทธิภาพเพียงใด ข้ึนอยูกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การรับรู อันไดแก ตัวผูรับรู และ ส่ิงเรา ซึ่งเปน 2 ปจจัยหลักในการกําหนดประสิทธิภาพของ
การรับรู กลาวคือส่ิงเราเปนตัวกําหนดใหเกิดการเรียนรูไดนั้นจะตองมีการรับรูเกิดขึ้นกอน
เพราะการรับรูเปน ตัวนําไปสูการแปลความหมายที่เขาใจกันได โดยสามารถเขาใจเหมือนกัน
หรือตางกันได แลวแตประสบการณ ของบุคคลนั้นๆ กลาวไดอีกวา การรับรูนําไปสูการเรียนรู 
โดยจะพัฒนาการเรียนรูไปสู ความคิด ทัศนคติ  ความเชื่อ ของบุคคลนั้นๆ 
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ภรณี นนทลนีนท ไดศึกษาเรื่อง การรบัรูตราสินคาธนาคารออมสนิหลงัการปรับเปลี่ยน
ภาพลักษณ และคนพบวาปจจัยที่มีผลตอการรับรูของมนุษย หรือ Factors Affecting Consumer 
Perception ไดแก  

1 ขนาด (Size) ผูบริโภคมักจะรับรูวาของขนาดใหญตองมีราคาแพงกวาคุณภาพดีกวา 
เหนือกวาของที่มีขนาดเล็ก เปนตน เชน การเหน็เกาอี้ตัวใหญกับตัวเลก็ในสํานักงานจะรูทันทีวาคน
นั่งเกาอี้ตัวใหญตําแหนงตองสูงกวาคนนัง่เกาอี้ตัวเลก็ ส่ิงเหลานี้เรียกวาผลกระทบตอการรบัรู 
(Perceive) ของบุคคล การที่ตองลงโฆษณาเต็มหนาเดีย่วหรือเต็มหนาคู ก็เพราะเหตุผลขอนี้ 

2 สี (Color) สีนั้นจะบงบอกถึงบุคลิกลกัษณะของบุคคลได ซึ่งสีแตละสีก็จะมีความหมาย
ในตัวเอง เชน ในวนัแตงงานเจาสาวจะใสชุดสีขาวเพื่อใหคนรับรู (Perceive) ในแงของความ
บริสุทธิ ์สีแดงคือความรอน ตื่นเตน สีเขียวคือความปลอดภัย ธรรมชาติ สีน้ําเงนิคือความเชื่อมัน่ใน
อํานาจหนาที ่สําหรับสีที่เปนแมสี คือ สีแดง สีเหลือง และสีน้ําเงนิมักจะไมใชกับสินคาที่มีระดับสูง
เพราะสีเหลานี้ทาํใหรูสึกวาสินคาอยูในระดับตํ่า สําหรับสินคาที่มีระดับสูงจะใชสีทีเ่จอืกับสีอ่ืน ๆ 
และจะหลีกเลีย่งการใชแมสี 

3 ความเขม (Intensity) หมายถงึ ความเขมของการโฆษณา รานคาที่จะรับสินคาไวขายใน
บางครั้งจะพิจารณาการเอาจริงของการใชงบประมาณการโฆษณา ซึ่งแสดงออกดวยจํานวนครั้ง
และความถี่ในการโฆษณาขององคกร 

4 การเคลื่อนไหว (Movement) สวนใหญจะเปนการโฆษณาทางโทรทัศนเพื่อจูงใจใหเกิด
การเปดรับขาวสารและความสนใจในขาวสาร 

5 ตําแหนง (Position) ตําแหนงของตราสินคาจะเห็นไดจากตราสินคาที่เปนสปอนเซอร
โฆษณา ตัวอยาง การแขงฟตุบอลถาองคกรเปนสปอนเซอรจะตองนําปายโฆษณาสินคาไปติดอยู
หลังประต ูหรือเวลามีขบวนแห ถาตองการจะสะทอนความเปนผูนาํ ปายโฆษณาก็ควรอยูหนาสุด
ของขบวน หรืออาจอยูหลงัสุดของขบวน 

6 ความแตกตาง (Contrast) เพื่อตองการสรางความแตกตางจากคูแขงขันหรือแตกตาง
จากคนอืน่ เชน การใหพนกังานมีเครื่องแบบ เพื่อปองกนัไมใหปะปนกับลูกคา 
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7. ประสบการณในอดีตของผูบริโภค (Past Experience of the Consumer) เชน บางคน
กลัวผ ีบางคนไมกลัวผ ีบางคนซื้อของแลวเลือกมาก บางคนฝงใจในยีห่อบางยีห่อ เมื่อเหน็ยีห่อไม
ตองพิจารณามากกก็ลาซื้อไดทันทีสินคาบางชนิดเปลี่ยนกลองแลวยงัขายไมดีเนื่องจากเคยใชแลว
ไมเปนทีพ่ึงพอในใจของผูบริโภค ประสบการณในอดีตเปนเรื่องที่สําคญั เพราะผูบริโภคมักจะใช
สินคาไปตามคํากลาวและการบริการที่ด ี(Best Service) 
 

8. สภาวะอารมณ (Mood) คือ ความพรอมทางดานจิตใจ ถาจิตใจไมมีความพรอมจะไม
เกิดผลใด ๆ เชน เพลง ๆ เดียวกันบางครั้งอาจจะฟงไพเราะหรือไมไพเราะก็ไดข้ึนอยูกับสภาวะ
อารมณ (Mood) เชน ในชวงที่มนุษยอารมณดีฟงเพลงอะไรก็ไพเราะได แตถากําลังอารมณเสียถึง
เพลงไพเราะแคไหนก็ไมตองการฟงทัง้ ๆ ที่เปนเพลงเดียวกนั เพราะสภาวะอารมณ (Mood) 
ตางกนั สินคาที่นาํไปขายในขณะที่ลูกคาอยูในสภาวะอารมณ (Mood) ไมดี ก็ไมสามารถขายไดส่ิง
ที่จะชวยสรางอารมณความรูสึกได ไดแก แสง สี เสียง ดนตรี เวลา เปนตน 
 

9. ปจจัยทางสังคมและวฒันธรรมจากการรับรูของผูบริโภค (Social and Cultural 
Factors of Consumer Perception) นักการตลาดที่ดีตองเรียนรูวัฒนธรรมของสังคมนัน้ดวย
เพราะแตละสงัคมมีวฒันธรรมที่แตกตางกนั เชน ในสังคมไทย เด็กยืนค้ําศีรษะผูใหญถือวาไมมี
มารยาทแตสําหรับสังคมตางประเทศถือวาเปนเรื่องธรรมดา 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการจดจํา 
  

การจดจํา หมายถงึ การดํารงไวซึ่งผลที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม หรือ การ
เรียนรูใหคงอยูตอไป หรือ การที่บุคคลสามารถถายทอดสิ่งที่เคยรับรู และเก็บเหตุการณตางๆที่
ประสบออกมาไดอยางถูกตอง (สุชา จันทรเอม: 2539) 

 
โดยการจดจาํสามารถ แบงเปนระบบความจําได 3 ระบบ ไดแก (จนัทรเพ็ญ ปริญญา

วิวัฒนกุล: 2542) 
 

1. ระบบความจาํการรูสกึสัมผัส (Sensory Memory) ไดแก ความจําภาพติดตา (Iconic  
Memory) เชน การดูภาพยนตร ปกติการฉายภาพยนตรจะฉายทีละภาพ เครื่องฉายจะกระพริบดับ 
และสวางขึ้นอกีเมื่อเปลี่ยนภาพเสร็จแลว แตเราไมรูสึกวาแสงกระพริบดับ เราจะเหน็ภาพตอเนื่อง
ไปเร่ือยๆ เพราะเรามีความจําการรูสึกสมัผัส เนื่องจากภาพที่แลวยังคงติดตาอยู ทาํใหเราเหน็ภาพ
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บนจอติดตอกันไปเรื่อยๆ และระบบสัมผัสอีอยางหนึง่คือ ห ู หรือ ความจาํเสียงกองห ู (Echoic 
Memory) เมื่อเราไดยินเสียง แมวาคลืน่เสียงจะหายไปแลวแตการคงอยูของเสียงจะทําใหเราไดยนิ
เสียงที่ครบถวน 
 

2. ระบบความจาํระยะสั้น (Short Term Memory หรือ STM) หมายถงึ ความจาํหลงัจาก 
ที่เกิดการรับรูส่ิงเราที่ไดรับการตีความ เราใชความจําระยะสัน้สําหรับจําชั่วคราว เพื่อใชประโยชน
ในขณะที่จาํอยูเทานัน้ เชน การจําหมายเลขโทรศัพทเพือ่โทรออก หลงัจากโทรออกแลวนั้นก็เลิกจาํ
หมายเลขนัน้ๆ 
 

3. ระบบความจาํระยะยาว (Long Term Memory หรอื LTM) เปนความจาํทีม่ั่นคง และ  
มีความคงทนถาวรกวา STM ส่ิงที่จาํอยูใน LTM อาจจะคงอยูเปนเดอืน ป หรือ ตลอดชีวิตก็ได เชน 
การจําเหตุการณที่สําคัญตางๆได จาํชื่อเพื่อนสนทิ จาํความรูตางๆที่เคนไดศึกษามา รวมไปถงึ
ประสบการณที่เคยไดรับมา  
 
 
ขั้นตอนการเรียนรูและการจํา   
 
 

 
แผนภาพ 5: ขั้นตอนของกระบวนการเรียนรู และ การจํา 

ที่มา : การเปดรับสาร การจดจํา และทัศนคติเกี่ยวกับการโฆษณาสินคาในกิจกรรมเกมทางรายการวิทยุของกลุม
วัยรุนในกรุงเทพมหานคร (จันทรเพ็ญ ปริญญาวิวัฒนกุล: 2542) 

 
 
 

สถานการณเปนสิ่งเรา 
(การเรียน การอาน) 

ขั้นสรางความเขาใจ 
(การรับรู การตีความหมาย) 

การเรียนรู 

ขั้นเก็บจดจํา (เก็บไว
ในความจํา) 

ขั้นร้ือฟน 
(การจําได ระลึกได) 

การกระทําที่สังเกตได 
(การเขียน การสอน) 
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1. ข้ันสรางความเขาใจ เปนขั้นที่สามารถเขาใจสถานการณที่เปนสิง่เรา  
2. ข้ันเรียนรู เปนขั้นที่จะมีการเปลี่ยนแปลงเกดิเปนพฤติกรรมอยางใหมข้ึน  
3. ข้ันเก็บไวในความจาํ คือ การนาํเอาสิง่ที่เรียนรูไปเกบ็ไวในสวนของความจาํเปนชวงเวลา

หนึง่ 
4. ข้ันการรื้อฟน คือ การนาํเอาสิ่งที่เรียนรูทีเ่กบ็ไวนั้นออกมาในลักษณะของการกระทาํ 
 

จากการศึกษาเรื่องการรับรู การเรียนรู และการจดจํา จะพบความเกี่ยวของกันของทั้ง 3 
ส่ิงคือ การรับรูจะเกิดขึ้นจากการตีความหมายจากการรับสัมผัสออกเปนสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มี
ความหมายซึ่งการตีความหมายนั้นจะตองอาศัยการเรียนรู และความจํา จะมีผลตอการรับรู การ
เรียน การรู การใชภาษา การแกปญหา รวมไปถึงการตัดสินใจของบุคคล ซึ่งสิ่งที่เรารับรูนั้นจะถูก
เก็บไวในความจําระยะยาวโดยนําเอาขอมูลที่เราตีความไปเก็บไวในความจําระยะยาวและ
นํามาใชโดยการระลึก (Recall) หรือ การจําได (Recognition) อยางไรก็ตามบุคคลจะมีการรับรูได
นั้นก็ตองมีการเรียนรูมากอนจากนั้นจึงบันทึกขอมูลลงในระบบความจําของสมอง หากมีการเรียนรู
ใหมบุคคลก็จะดึงประสบการณการเรียนรูจากในอดีตจากระบบความจําระยะยาวมาใชไดอีก โดย
การระลึก หรือ การจําได (จันทรเพ็ญ ปริญญาวิวัฒนกุล: 2542)  

 
ความแตกตางระวาง การระลึกได (Re call) และ การจําได (Re cognition) การระลกึได 

คือการที่เรายงัมีความจําทีย่ังคงอยูบางหลังจากที่มกีารรับรูไปแลว สวนการจําได คือ การที่บุคคล
สามารถแยกแยะระหวางความรูเกา และ ความรูใหมได 
   
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัตราสินคา   
 
นิยามความหมาย  

 
กอนที่จะเขาใจถึงการรับรูตราสินคา เราจําตองตองเขาใจถึงความหมายของตราสินคา 

กอน ซึง่มนีักวชิาการหลายทานไดใหความหมาย ของตราสินคาไวดังนี ้ 
 
SMEs Channel (2550) ไดใหความหมายของ ตราสนิคา (Brand) หมายถึง ตรายี่หอของ

ผลิตภัณฑเปนตัวอักษรที่ตัง้ขึ้นมาสําหรับสินคาโดยเฉพาะเพื่อวัตถุประสงคทางการคา 
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เสร ี วงษมณฑา (2548) ไดอธิบายถงึลกัษณะตราสนิคา (Brand) หมายถงึ การแสดง
ตัวตนของสนิคาหรือบริการใหผูบริโภคไดรูจักและจดจํา เก็บไวเปนภาพ ในความคิดคํานงึ 
(Perceptual Picture) นอกจากตัวสนิคาแลวแบรนดยังรวมถึง ชื่อ บุคลิกภาพ ลักษณะ ชื่อเสียง 
และภาพลักษณของสินคา 

 
วงหทยั ตันชีวะวงศ (2548) ไดใหความหมายตราสนิคาวา เปนสิ่งทีแ่สดงความแตกตาง

ของผลิตภัณฑประกอบไปดวยความแตกตางทั้งระดับรูปธรรมและระดับนามธรรม(Brand 
Differentiation) ตราสินคาในระดับรูปธรรมคือ สัญลักษณเครื่องหมายการคา ชื่อเรียกสินคาที่
สรางขึ้นอยางสรางสรรคใหลูกคาสนใจและจดจําได ใชเพื่อสรางผลิตภัณฑใหแตกตางไปจาก
ผลิตภัณฑอ่ืน และในระดับนามธรรม คือ คุณคาหลัก (Core Value) ที่บงบอกใหรูวาตราสนิคานี้ 
คืออะไร เปนอัตลักษณเฉพาะที ่ ตราสินคาอื่นโดยเฉพาะคูแขงขันไมสามารถลอกเลียนแบบ หรือ 
กลาวอางได และเปนสิง่ที่อยูขามกาลเวลา 

  
กลาวคือ ตราสินคา หมายถงึ ชื่อ (Name) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ (Symbol) หรือ 

ทั้งสามสิ่งเพื่อแสดงถึงสนิคา หรือ บริการนั้นๆ ขององคกร หรือ ผูขายเพื่อสรางความแตกตางหรอื 
อัตลักษณของผูขายนัน้ๆ โดยตราสินคามบีทบาทและความสาํคัญเนือ่งจากเปนสิง่ที่แสดงถงึความ
แตกตาง ซึง่จะนําไปสูการรับรู จดจํา และทําใหเกิด การจงรักภักดีตอตราสินคานั้นๆอีกดวย  

ประโยชนของตราสินคา  

 ประโยชนของตราสินคาตาม www.chineselogodee.com ไดแบงประโยชนของตรา
สินคาไวดังนี้  

ประโยชนตอผูบริโภค (Consumer benefits) 

1. ชวยใหจดจําไดวาสินคาที่ชอบคือตราสินคาใด  
2. ชวยลดความเสี่ยงในการเลอืกซื้อสินคาทาํใหไดสินคาทีม่ีคุณภาพด ี 
3. ชวยใหสามารถประเมินคุณภาพของสนิคาไดงายขึน้  
4. ชวยลดเวลาในการตัดสินใจซื้อ  
5. ชวยใหเกิดความสบายใจเมือ่ซ้ือสินคาทีม่ตีราสินคาที่คุนเคย  
6. ชวยสะทอนคณุคาของสินคา  
7. ชวยใหเกิดความภาคภูมิใจที่ดีใชตราสินคานัน้  
8. ชวยใหสามารถหาสนิคาที่มบีุคลิกของตราสินคาสอดคลองกับบุคคลของตนเอง  
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ประโยชนตอผูขาย (Seller benefits) 

1. ชวยใหขายสนิคาไดในราคาที่สูงขึน้  
2. ชวยใหสินคามีความแตกตางจากสนิคายีห่ออ่ืน  
3. ชวยใหสามารถขยายการเตบิโตของบริษัทดวยการใชตราสินคาเดิมกบัสินคา ประเภทอื่น  
4. ชวยใหเกิดความภักดีตอราคาสินคาและรักษาลูกคาไวไดนานเพราะลูกคาจะ กลับมาซื้อ

ซ้ํา  
5. ชวยใหการสื่อสารการตลาดสัมฤทธิ์ผล  เปนที่สนใจของผูที่ชืน่ชมตราสินคา  
6. ชวยสรางชื่อเสียงใหบริษทั  
7. ชวยปกปองภาพพจนของบริษัท  
8. ชวยใหเกิดการสื่อสารที่กลมกลืน  คงเสนคงวาและมีทิศทางที่ชัดเจน  

ดังจะเห็นไดวา ตราสนิคา นัน้มีบทบาทความสําคัญและมีประโยชนมากตอสินคาทั้งตอตัว 
ผูบริโภคเองและตอตัวผูขายอยางมากมาย  
 
การรูจกัตราสินคา หรือ การตระหนักรูตราสินคา (Brand Awareness) 

  
การรูจักตราสนิคา หรือ การตระหนกัรูตราสินคา (Brand Awareness) หมายถงึการที่

ลูกคาสามารถจดจําชื่อตราสนิคาของสนิคาหรือบริการประเภทใดประเภทหนึ่งได โดยทั่วไปลูกคา
หรือผูบริโภคจะเริ่มตนจากการไมรูจักตราสินคา จนกระทั่งผูขายไดทาํการสื่อสารไปยังลูกคา ดวย
วิธีตาง ๆ อาทเิชน การจัดการสงเสริมทางการขาย การโฆษณา รวมไปถึงการใชการประชาสัมพนัธ
ตางๆ จนทาํให ผูบริโภคเกิดการรับรู และจดจําในตราสินคานั้น เกดิพฤติกรรมการซื้อ และ เกิด
ความจงรักภักดีตอตราสินคา  

จากบทความในนิตยสาร Gear ไดใหความหมาย การสรางความตระหนกัในสนิคาเปน
ข้ันตอนสําคัญอยางยิ่ง เพราะความจดจาํและใสใจในความคิดคือข้ันตอนตน ๆ ในการนําขอมูลไป
ใชเพื่อตัดสินใจซื้อ ซึ่งการสรางความตระหนกัจะทําใหเกิดการรับรูคุณสมบัติ ประโยชน วิธีการใช
งาน หรือมีความสุขกับสินคาที่ตนตัดสินใจครอบครอง โดยยังทําใหเกิดความคุนเคย เสมือนสินคา
คือมิตร คือเพื่อน คือทางออกที่ตองการ และตัดสินซื้อนัน่เอง และวิธีการสรางความตระหนักรู  
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การรูจกัตรายี่หอของผูบริโภคแบงออกไดเปน 3 ประเภท คือ 
 
1.การรูจักแบบระลึกได (Brand Recall)  

หมายถงึ การที่ผูบริโภคเอยชื่อยี่หอของสนิคาไดเอง โดยไมตองมีส่ิงใดสิ่งหนึ่งชวยใหเขา
ระลึกถึง เชน เมื่อถามวารูจักแชมพูยีห่อใดบาง ยี่หอที่ผูบริโภคตอบไดเองเปนยี่หอทีผู่บริโภคจําได
แบบระลึกได  

 
2.การรูจักแบบมีส่ิงกระตุน (Brand Recognition) 

 หมายถึง การที่ผูบริโภคเอยชื่อสินคาไมไดเอง แตจะตองมีส่ิงใดสิ่งหนึง่ชวยเตือนความ
ทรงจํา เชน เหน็โฆษณา ไดยินเร่ืองราวบางอยางเกีย่วกบัยี่หอนั้น หรือส่ิงกระตุนอืน่ๆ เพื่อเตือน
ความทรงจาํใหกับผูบริโภค เสียงบีบแตรของรถไอศกรีมวอลล เสียงกดกริ่งประตูพรอมพูดวา มิ
สทีนมาแลวคะ ของเครื่องสําอางมิสทนีจะเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคระลึกถงึยีห่อดังกลาวซึง่เปนสิง่
แสดงวาผูบริโภคมีความคุนเคยกับสินคานั้น  

 
3.การรูจักตรายี่หอทําใหผูบริโภคซื้อสินคา (Brand to be Consider) 

 สินคาที่ผูบริโภคซื้อจะตองเปนสินคาที่เขารูจักเทานัน้ เพราะฉะนัน้การที่ผูบริโภครูจักยี่หอ
ใดยี่หอหนึ่งเปนอยางด ีสินคายี่หอนัน้จะมโีอกาสที่ผูบริโภคเลือกซื้อในที่สุด  
 
วิธีการสรางความตระหนกัรู 
 

 เพื่อใหผูบริโภครูจกัสินคาทัง้แบบระลึกไดเอง และมีตวักระตุน มีวธิีการสรางความรูจัก 
ดังนี ้(การสรางความตระหนกัรู, 2552; www.oknation.net ) 

 
1. สรางความเดนในสนิคาและตรายี่หอ หรือ (Be Different) เพื่อใหเปนที่สนใจของ 

ผูบริโภค การทําสนิคาใหแตกตางจากคูแขงขันจะทําใหผูบริโภครูจักสินคานั้นไดเร็วขึ้น  
 

2. มีคําขวัญหรือเพลงประจาํสนิคาหรือ  (Involve Slogan or Jingle) การสรางคํา 
ขวัญหรือเพลงที่ประทับใจ จะทาํใหผูบริโภครูจักสินคานั้นเรว็ขึ้น เชน ลูกอมฮอลลโฆษณาวา ที
ฮอลลใหม ทาํไมใหญข้ึน ทาํใหผูบริโภคจํายี่หอฮอลลได เพลง Right Here Waiting ทําใหผูบริโภค
รูจักสุรายี่หอ ชีวาส 
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3. สัญลักษณ สีสันทีท่ําใหจดจําหรือ (Symbol Exposure) ผูบริโภคจะเชื่อมโยง 
สัญลักษณกับตรายี่หอของสนิคา เชน ภาพหอยเชลล ทําใหผูขับรถยนตนกึถงึน้ํามนัยีห่อเชลล 
สัญลักษณรวงขาวทําใหผูฝากเงินนึกถึงธนาคารกสกิรไทย 
 

4. การสื่อสารถงึผูบริโภคในวิธตีาง ๆ (Communication)  
การสื่อสารถงึผูบริโภคทําใหผูบริโภคไดรับทราบรายละเอียดของสินคา ซึ่งจะทําใหเขารูจักและจํา
ตรายี่หอของสนิคาได ซึ่งอาจจะใชวิธโีฆษณา ประชาสัมพันธ หรือการสื่อสารในรูปแบบตางๆ  
 

5. การเปนผูสนับสนุนในกิจกรรมตาง ๆ(Event Sponsorship)  
กิจกรรมที่เกิดขึ้น เชน การแขงขันเทนนิส วิ่งการกุศล การจัดคอนเสิรต เปนตน กิจกรรมเหลานี้เปน
กิจกรรมที่อยูในความสนใจของกลุมเปาหมายตางๆ ดงันัน้ การเปนสปอนเซอรในกิจกรรมเหลานี้
จะทาํใหผูบริโภครูจักตรายี่หอของสินคาไดเร็วขึ้น  
 

6. การใชกลยทุธขยายตรายีห่อ 
หรือ (Consider Brand Extension) หมายถึง การใชตรายี่หอของสินคากับสินคาอืน่ๆ  

อีกเพื่อใหเกิดการตอกย้าํในตรายี่หอ และเมื่อผูบริโภคเห็นสนิคาแตละชนิดจะทําใหเกิดการระลกึ
ถึงยีห่อนัน้ เชน การทีน่้ําอัดลมยี่หอโคคา-โคลา หรือโคก ผลิตเสื้อ กางเกง หมวก รม แกวน้าํ จาน
รองแกว เครื่องเขียน เปนตน โดยมีตรายีห่อโคก อยูบนสินคาเหลานี ้ เมื่อผูบริโภคเห็นสนิคาแตละ
ชนิด จะเปนการตอกย้ําใหเขาระลึกถงึยีห่อ "โคก" อยูเสมอ  
 

7. การสงเสริมการขาย  
หรือ (Sale Promotion) การสงเสริมการขายเปนวิธหีนึง่ที่มีประสิทธภิาพมากในการสราง

ความรูจักตรายี่หอ เพราะผูบริโภคมักจะใหความสนใจตอการสงเสรมิการขาย ตวัอยางเชน บริษัท 
เอ ไอ เอส จํากัด จัดสงเสรมิการขายสาํหรับโทรศัพทมอืถือ จีเอสเอ็ม 900 โดยโฆษณาวา กลางคนื
โทรฟรี กลางวนันาทีละบาท กลยุทธนี้สามารถเรียกรองใหผูบริโภคหันมาสนใจรับจีเอสเอ็ม 900 ได
เปนจํานวนมาก 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัทัศนคติ  
 

นิยามความหมาย 
ทัศนคติ หรือ Attitude มีรากศัพทจากภาษาลาตนิวา Aptus แปลวา โนมเอยีง ซึ่ง

นักวชิาการหลายทานไดใหความหมายของทฤษฎีเกี่ยวกบัทัศนคติ ดังนี ้
 
ศักดิ์ไทย  สุรกิจบวร (2545) ใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ  คือ  สภาวะความ

พรอมทางจิตที่เกีย่วของกับความคิด  ความรูสึก  และแนวโนมของพฤติกรรมบุคคลที่มีตอบุคคล 
ส่ิงของ  สถานการณตาง ๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง และสภาวะความพรอมทางจิตนี้จะตองอยู
นานพอสมควร 

 
พงศ  หรดาล (2540) ใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ  คือ ความรูสึก  ทาท ี 

ความคิดเหน็ และพฤตกิรรมของคนงานที่มีตอเพื่อนรวมงาน  ผูบริหาร  กลุมคน  องคกรหรือ
สภาพแวดลอมอ่ืนๆ  โดยการแสดงออกในลักษณะของความรูสึกหรอืทาทีในทางยอมรับหรือ ปฎิ
เสธ  

 
 Hornby (2001) “Oxford Advanced Learner's Dictionary of Current English”  ให
ความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ  คอื  วิถทีางที่คุณคิดหรือรูสึกตอส่ิงใดสิ่งหนึง่หรือคนใดคน
หนึง่  และวถิีทางที่คุณประพฤติตอใครหรือคนใดคนหนึง่  ซึ่งแสดงใหเห็นวา  คุณคิดหรือรูสึก
อยางไร 

 
Gibson (2000:)  ใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ  คือ  ตัวตัดสินพฤติกรรม  เปน

ความรูสึกเชงิบวกหรือเชิงลบ  เปนสภาวะจิตใจในการพรอมที่จะสงผลกระทบตอการตอบสนอง
ของบุคคลนั้น ๆ ตอบุคคลอื่น ๆ  ตอวัตถุหรือตอสถานการณ  โดยที่ทัศนคตินี้สามารถเรียนรูหรือ
จัดการไดโดยใชประสบการณ  

 
สรุปไดวา ทศันคติ หมายถึง ความคิด ความเชื่อ ความรูสึก และ แนวโนม ซึ่งเปน

สวนประกอบ หรือปจจัยในการกําหนดพฤติกรรมของบคุคลนั้นๆ ซึ่งสงผลตอการตอบสนองในเรื่อง
บางเรื่อง ส่ิงของ บุคคล หรือ สภาวะแวดลอมนั้นๆ โดนทัศนคตินัน้อาจเกิดไดจากการเรียนรู รวม
ไปถึงประสบการณที่ไดเรียนรูมาของแตละคน  
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องคประกอบของทัศนคติ   
องคประกอบของทัศนคติมดีังนี้ (ธีระพร, 2528) 
 
1.  ทศันคติมี 3  องคประกอบ  แนวคดินี้จะระบุวา  ทัศนคติมี  3  องคประกอบ  ไดแก  

1) องคประกอบดานปญญา (Cognitive Component)  ประกอบดวยความเชื่อ  ความรู  ความคดิ
และความคิดเห็น  2) องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก (Affective Component)  หมายถงึ
ความรูสึกชอบ - ไมชอบ  หรือทาทางทีด่ี – ไมดี  3) องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral 
Component)  หมายถึง  แนวโนมหรือความพรอมที่บุคคลจะปฏิบัติ   

 
2.  ทศันคติมี 2  องคประกอบ  แนวคดินี้จะระบุวา  ทัศนคติมี  2  องคประกอบ  ไดแก  

1) องคประกอบดานปญญา (Cognitive Component) 2) องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก 
(Affective Component)  

 
3.  ทัศนคติมีองคประกอบเดียว  แนวคิดนี้จะระบุวา  ทัศนคติมีองคประกอบเดียว คือ  

อารมณความรูสึกในทางชอบหรือไมชอบที่บุคคลมีตอส่ิงหนึ่งสิง่ใด   
 
Sharon และ Saul (1996) กลาววา ทัศนคติ  ประกอบดวย   3  องคประกอบ  ดงันี ้
 
1.  องคประกอบดาน ความรู ความเขาใจ (Cognitive Component) หมายถงึ ความ

เชื่อเชิงการประเมินเปาหมาย โดยอยูบนพืน้ฐานของความเชื่อ จนิตนาการ และการจาํ 
 
2.  องคประกอบดานอารมณ ความรูสกึ (Affective Component) หมายถงึ ความรูสึก

ในทางบวก หรือลบ หรือทัง้บวก และลบตอเปาหมาย 
 
3.  องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถงึ แนวโนมของ

พฤติกรรม หรือ แนวโนมของการแสดงออกตอเปาหมาย 
 
Gibson (2000)  กลาววา ทัศนคติ  เปนสวนที่ยึดติดแนนกับบุคลิกภาพของบุคคลเรา  ซึง่

บุคคลเราจะมทีัศนคติที่เปนโครงสรางอยูแลว  ทางดานความรูสึก  ความเชื่อ อันใดอันหนึ่ง  โดยที่
องคประกอบนี้จะมีความสมัพันธซึ่งกัน และกัน  ซึ่งหมายความวา  การเปลี่ยนแปลงใน
องคประกอบหนึง่ทาํใหเกิดความเปลีย่นแปลงในอีกองคประกอบหนึ่ง  ซึ่งทัศนคติ  3  
องคประกอบ  มีดังนี ้
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1.  ความรูสกึ (Affective) องคประกอบดานอารมณหรือความรูสึก  ของทัศนคติ  คือ  

การไดรับการถายทอด  การเรียนรูมาจากพอ  แม  ครู หรือกลุมของเพือ่นๆ 
 
2.  ความรู ความเขาใจ (Cognitive) องคประกอบดานความรู  ความเขาใจของทัศนคติ

จะประกอบดวย  การรับรูของบุคคล  ความคิดเห็น และความเชื่อของบุคคล  หมายถึง  
กระบวนการคดิ  ซึง่เนนไปที่การใชเหตุผล และตรรกะ  องคประกอบที่สําคัญของความรู ความ
เขาใจ  คือ  ความเชื่อในการประเมินผลหรือความเชื่อทีถู่กประเมนิผลไวแลวโดยตัวเองประเมนิ  ซึง่
ความเชื่อเหลานี้จะแสดงออกมาจากความประทับใจในการชอบหรือไมชอบ  ซึง่บุคคลเหลานัน้
รูสึกตอส่ิงของ หรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 

 
3.  พฤติกรรม (Behavioral ) องคประกอบดานความรู  ความเขาใจของทัศนคติจะ

หมายถงึ แนวโนมหรือความตั้งใจ (intention) ของคนที่จะแสดงบางสิง่บางอยางหรือทีจ่ะกระทํา 
(ประพฤติ)  บางสิง่บางอยางตอคนใดคนหนึง่  ส่ิงใดสิ่งหนึง่  ในทางใดทางหนึ่ง  เชน  เปนมิตร  ให
ความอบอุน  กาวราว  เปนศัตรู  เปนตน  โดยที่ความตัง้ใจนี้อาจจะถกูวัด  หรือประเมินออกมาได  
จากการพิจารณาองคประกอบทางดานพฤติกรรมของทศันคติ 
 

Katz  (1993)  ไดกลาวถึงหนาที่ของทัศนคติที่สําคัญ 4 ประการ  ดังนี ้ 
 
1.  หนาที่ในการปรับตัว  (Adjustment  function)  ทัศนคติชวยใหเราปรับตัวเขาหาสิ่ง

ที่ทาํใหไดรับความพึงพอใจหรือไดรางวัลขณะเดียวกนัก็หลีกเลี่ยงตอส่ิงที่ไมปรารถนา  ไมพอใจ
หรือใหโทษ  นั่นคือยึดแนวทางทีก่อใหเกดิประโยชนตอตนเองมากที่สุด และหลีกเลีย่งสิ่งที่เปนโทษ
ใหเกิดนอยที่สุด  ซึง่ชวยในการปรับตัวของแตละบุคคลใหเขากับสภาพแวดลอมตาง ๆ  เพื่อให
บุคคลเหลานัน้เกิดความพอใจ  คือ  เมื่อเราเคยมีประสบการณตอส่ิงใดสิ่งหนึง่มากอน  และเราได
ประสบกับส่ิงนั้นอกี  เราจะพัฒนาการตอบสนองของเราในทิศทางที่เราตองการ   

 
2.  หนาทีใ่นการปองกันตน  (Ego – defensive function) ทัศนคติชวยปกปอง

ภาพลักษณแหงตน (ego or self image) ตอความขัดแยงที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ และแสดงออกมา
เปนกลไกที่ปองกนัตนเอง  ใชในการปกปองตัวเองโดยการสรางความนยิมนับถือตนเอง  หลกีเลี่ยง
จากสิง่ที่ไมพอใจ  หรือสรางทัศนคติข้ึนมาเพื่อรักษาหนา   
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3. หนาที่ในการแสดงออกของคานยิม  (Value  expressive function)    ในขณะที่
ทัศนคติที่ปกปองตนเอง  ไดสรางขึ้นเพื่อปกปองภาพลกัษณของตนเอง  หรือเพื่อปดบังทัศนคติที่
แทจริงไมใหปรากฏ แต    ทัศนคตทิีท่ําหนาที่แสดงออกถงึคานิยมจะพยายามแสดงลักษณะที่
แทจริงของตนเองทาํหนาที่ใหบุคคลแสดงคานิยมของตนเอง  เปนการแสดงออกทางทัศนคติที่จะ
สรางความพอใจใหกับบุคคลที่แสดงทัศนคตินั้นออกมา  เพราะเปนการแสดงคานยิมพืน้ฐานที่แต
ละบุคคลพอใจ  

 
4.  หนาทีใ่นการแสดงออกถึงความรู  (Knowledge function) มนุษยตองการ

เกี่ยวของกับวตัถุตางๆรอบขาง  ดงันัน้  จึงตองแสวงหาความมั่นคง  ความหมาย  ความเขาใจ
เกี่ยวกับส่ิงเหลานัน้ ทัศนคติจะเปนสิ่งทีใ่ชประเมิน และทําความเขาใจเกี่ยวกับสภาพแวดลอม 
และเปนมาตรฐานเพื่อเปรียบเทียบ หรือเปนขอบเขตแนวทางสําหรับอางอิงเพื่อหาทางเขาใจ  ให
สามารถเขาใจโลกและสิ่งแวดลอมไดงายๆขึ้น เพราะคนเราไดรับรูแลวครั้งหนึง่ก็จะเก็บ
ประสบการณเหลานั้นๆ ไวเปนสวนๆ  เมื่อเจอสิ่งใหมจะนาํประสบการณที่มีอยูเดิมมาเปนกรอบ
อางอิงวาสิง่ใดควรรับรู  ส่ิงใดควรหลีกเลี่ยง  ซึง่ทศันคติชวยใหคนเราเขาใจสิง่แวดลอมตางๆ 
รอบตัวเรา โดยเราสามารถตีความ หรือประเมินคาสิง่ทีอ่ยูรอบตัวเราได   
 
ประเภทของทัศนคติ 
  

การแสดงออกทางทัศนคติสามารถแบงไดเปน  3  ประเภท (ดารณี, 2542) คือ 
1.  ทัศนคติในทางบวก  (Positive  Attitude)  คือ  ความรูสึกตอส่ิงแวดลอมในทางที่ดี

หรือยอมรับ  ความพอใจ  เชน  นักศึกษาที่มทีัศนคตทิีด่ีตอการโฆษณา  เพราะวชิาการโฆษณา
เปนการใหบุคคลไดมีอิสระทางความคิด 

 
2.  ทัศนคติในทางลบ  (Negative Attitude)   คือ  การแสดงออก หรือความรูสึกตอ

ส่ิงแวดลอมในทางที่ไมพอใจ  ไมดี  ไมยอมรับ  ไมเหน็ดวย  เชน  นดิไมชอบคนเลี้ยงสัตว  เพราะ
เห็นวาทารุณสัตว 

 
3.  การไมแสดงออกทางทัศนคติ  หรอืมีทัศนคติเฉยๆ  (Negative Attitude)   คือ  

มีทัศนคติเปนกลางอาจจะเพราะวาไมมีความรูความเขาใจในเรื่องนัน้ๆ  หรือในเรื่องนัน้ๆ  เราไมมี
แนวโนมทัศนคติอยูเดิมหรือไมมีแนวโนมทางความรูในเรือ่งนัน้ๆ มากอน  เชน  เรามทีัศนคตทิี่เปน
กลางตอตูไมโครเวฟ  เพราะเราไมมีความรูเกี่ยวกับโทษหรือคุณของตูไมโครเวฟมากอน 
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งานวจิัยที่เกีย่วของ 

งานวิจยัที่เกี่ยวของกับการศกึษาครั้งนี้ มีดังนี ้ 

 ปยพันธ  พนัธุวโิรจน  ( 2550 )  ศกึษาเรื่อง กระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของ
ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพื่อแยงชิงพื้นที ่ ทาง
ความคิดของเยาวชน ซึง่ การวิจยัครั้งนี้มวีัตถปุระสงคเพื่อเขาใสจกระบวนการสื่อสารผาน
ส่ือมวลชนของผูผลิตแอลกอฮอล ไดแก บริษัท บุญรอด บริวเวอรี ่ จาํกัด บริษทั ไทยเบฟ เวอเรจ 
จํากัด(มหาชน) และบริษัท รีเจนซี่ บร่ันดีไทย จาํกัด รวมถึงกลุมรณรงคงดเครื่องดืม่แอลกอฮอลคือ 
สสส. วาทั้ง 2 กลุมมีกระบวนการสื่อสารอยางไร ในการเขาแยงชงิพืน้ทีท่างความคิดของเยาวชน
ตลอดจนทราบถึงประสทิธภิาพจากการสื่อสารของทัง้ 2 กลุมวาการสื่อสารของฝายใดเกิด
ประสิทธิผลกบัเยาวชนมากกวากัน ซึ่งไดผลวิจัยวา กระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของผูผลิต
แอลกอฮอลสามารถแยงชงิพื้นที่ พืน้ที่ทางความคิดของเยาวชนไดมากกวา กระบวนการสื่อสาร
ผานสื่อมวลชนของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยเยาวชนเพศชายและหญิง อายุ
ระหวาง 14-25 ป จํานวนประมาณ 50-60 คนใหการยอมรับสารจากผูผลิตแอลกอฮอลมากกวา 
กลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล และการสื่อสารจากผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล สามารถ
เขาถึงพื้นที่ความคิดของเยาวชนเพศชายไดมากกวาเยาวชนเพศหญงิเพราะเยาวชนชายใหความ
สนใจและใหความสาํคัญของการสื่อสารของเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากกวาเยาวชนเพศหญิงในทุก
ชวงวัย 

วรทัย  ราวนิิจ (2549) ประสิทธิผลของการใชแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมในการ
สรางภาพลักษณของบริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ จํากัด โดยผูวิจัยสามารถสรุปผลในภาพรวมแยก
ออกเปน 2 สวนไดแก สวนที่หนึ่ง การนําแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมไปประยุกตใชในการ
สรางภาพลักษณของบริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ จํากัด ซึ่งสามารถสรุปการวิจัยได ดังนี ้การวิจยั
เชิงคุณภาพ ผลการวิจยัพบวา ประชาชนสวนใหญมกีารเปดรับส่ือประชาสัมพันธของบริษัทเครือ
เจริญโภคภัณฑ จํากัด อยูในระดับตํ่า และมีการรับรูภาพลักษณของบริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ 
จํากัด อยูในเกณฑดี การทําโครงการและกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท เครือ
เจริญโภคภัณฑ จาํกัด แบงออกไดเปน 2 มิติ คือความรับผิดชอบตอสังคมภายในองคกร และ
ความรับผิดชอบตอสังคมภายนอกองคกร โดยในการจดัทําโครงการมีข้ันตอนสําคญัอยู 5 ข้ันตอน 
คือ ข้ันที่ 1 การเลือกประเด็นทางสงัคม ข้ันที่ 2 การเลือกกิจกรรม ข้ันที ่ 3  การวางแผนการ
ดําเนนิงาน ข้ันที่ 4 การกาํหนดวิธกีารประเมินผล ข้ันที่ 5 การวางแผนการสื่อสาร ซึ่งในการ
ประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณของบริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ จํากดันั้นจะเปนการ
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ประชาสัมพันธโดยใชส่ือแบบผสมผสานทีเ่นนสื่อที่ใหความรวมมือในการเผยแพรแบบใหเปลา 
(Free Media) เปนหลัก  

 สวนที่สองการวิจัยเชงิปริมาณ ผลการวิจัยพบวาประชาชนที่มีลักษณะทางประชากร
แตกตางกนัมกีารเปดรับส่ือประชาสัมพันธของบริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ จํากดั แตกตางกนั
อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณาแยกตามตวัแปรแลว ประชากรที่มีเพศแตกตางกัน มีการเปดรับขาวสาร
จากสื่อไมแตกตางกนั สวนตวัแปรอื่นๆ ทัง้อายุ อาชีพ การศึกษา และรายได มีการเปดรับขาวสาร
จากสื่อแตกตางกนั สวนในดานของภาพลักษณ การเปดรับส่ือประชาสัมพนัธ มคีวามสัมพันธกับ
การรูภาพลักษณของบริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ จํากัด นอกจากนี้ผลการวิจัยยงัพบวา การรับรู
ภาพลักษณ มีความสมัพนัธกับการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของบริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ 
จํากัด  

 รุงทิวา  แซต้ัง (2550) ศึกษากลยุทธการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของตราสินคา 
บรีส ผลการวจิัยพบวาการดําเนนิกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของตราสินคา บรีส
นั้นเรียกไดวาเปนการลงมือกระทาํเพื่อสังคมอยางแทจริง ซึง่สิ่งสาํคัญที่ชวยสงเสรมิใหการดําเนนิ
กิจกรรมเพื่อสังคมของบรีสประสบความสําเร็จไดนั้นมาจากความรวมมือ รวมใจของพนักงาน
ภายในองคกร รวมทัง้นโยบายของบริษัทที่ตองการเปนสวนหนึง่ในการชวยพัฒนาสงัคมใหดี
ยิ่งๆขึ้นไป เพือ่ใหคนในสงัคมมีความเปนอยูที่ดีข้ึน ซึง่นําไปสูการเปนบริษัทที่สังคมใหการยอมรบั
อยางตอเนื่อง และตองการใหดํารงอยูสืบไป โดยรูปแบบการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม และ
การเพิม่ทนุในการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม นอกจากนี้ยงัมีการนาํเครื่องสื่อสารการตลาดมาใช
ประกอบซึ่งเครื่องมอืหลักที ่ บรีสไดนํามาใชคือ การประชาสัมพันธ จดหมายตรง ส่ือนอกสถานที ่
เวบไซต และ จดหมายขาว เปนตน  

เบญจวรรณ ซ่ือสัตย (2549) ศึกษาเรื่องความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรกับ
ภาพลักษณและชื่อเสียงของตราสินคา ผลการวิจยัเชิงคุณภาพพบวา Honda ไดมีการดําเนนิธรุกิจ
ขององคกรดวยความรับผิดชอบตอสังคม ทั้งในดานการผลิตสินคาหรอืบริการที่มีคณุภาพ และการ
เปนสวนหนึง่ในการชวยพัฒนาสงัคมในดานตางๆอยางตอเนื่องเพื่อใหสังคม และคนในชมุชนมี
ความเปนอยูที่ดี ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูภาพลักษณองคกรที่ดี จึงเปนสิง่ที่ชวยเพิ่มคุณคาใหกบั
องคกร อันจะนําไปสูการเปนบริษัทที่สังคมใหการยอมรับอยางตอเนือ่ง และเปนองคกรที่สังคม
ตองการใหดาํรงอยู สวนผลวิจัยเชงิปริมาณพบวากลุมตัวอยางที่รูจักกิจกรรมเพื่อแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมของตราสินคา Honda   มีความเชือ่มโยงในเชงิบวกกับกิจกรรมตางๆเหลานัน้ 
และกลุมตัวอยางมีการรับรูภาพลักษณและชื่อเสียงของตราสินคา Honda กับความตัง้ใจที่จะเขา
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รวมกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ Honda พบวากลุมตัวอยางทีม่กีารรับรู
ภาพลักษณและชื่อเสียงของตราสินคา Honda ในเชิงบวก จะมีความตัง้ใจที่เขารวมกิจกรรมเพื่อ
แสดงความรับผิดชอบตอสังคมของตราสินคา Honda ในเชิงบวกดวยเชนกนั  

สิตาศุ สุนทรโรหิต (2550) การมีสวนรวมของบุคคลากรที่มีตอการแสดงความรับผิดชอบ
ทางสังคมขององคกรธุรกิจทีไ่ดรับรางวัลคณะกรรมการแหงปที่มีผลงานดีตอเนื่อง ซึ่งผลการวิจัย
พบวา บุคคลกรขององคกรธุรกิจทัง้ 4 แหง มีการรับรูเกี่ยวกับกิจกรรมพัฒนาสงัคมที่องคกรจัดขึ้น
เพื่อแสดงความรับผิดชอบตอจากสื่อมวลชนในระดับเปนประจํา และมีทัศนคติตอการแสดงความ
รับผิดชอบทางสังคมอยูในเชิงบวก อยางไรก็ตาม พบวาการมีสวนรวมของบุคคลากรในกจิกรรม
เพื่อพัฒนาสังคมที่องคกรจดัขึ้น โดยเฉลีย่อยูในระดับนอย  

นิสากร โลกสุทธ ิ (2551) กลยทุธการใชกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) เพื่อ
การสรางภาพลักษณของบรษิัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด  สรุปผลการวิจยัซึ่งม ี 2 สวนไดแก
ผลการวิจยัเชงิคุณภาพ พบวา สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด ใชการปรับภาพลักษณขององคกรดวย
การเชื่อมโยงคณุสมบัติ คุณประโยชน หรือ ทัศนคติที่มตีอสินคาและบริการ (Product Attributes, 
Benefits, or Attitudes) พนักงานและการสรางความสมัพันธ (People and Relation) คุณคาและ
โปรแกรมขององคกร (Values and Programs) และความนาเชือ่ถือขององคกร (Corporate 
Credibility) ผลการวิจยัเชงิปริมาณ พบวา การรับรูภาพลักษณที่ดขีองบริษัท สิงห คอรเปอเรชัน่ 
จํากัด มีความสัมพนัธกับการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น 
จํากัด นอกจากนีย้ังพบวา ประชาชนทีม่ีลักษณะทางประชากรแตกตางกนั มีการรับรูภาพลักษณ
ของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด ไมแตกตางกนั ยกเวน ตวัแปรดานศาสนา สวนการรับรู
ขาวสารเกีย่วกับการทํากจิกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด ไม
แตกตางกนั ยกเวนตัวแปร อายุ รายได ทีม่ีการรับรูขอมูลขาวสารที่แตกตางกัน  

ศรีรัช ลาภใหญ (2550) เร่ือง การศึกษางานโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มผีลตอ
ความรูสึกอยากทดลองดื่ม และการจดจําตราสินคาในกลุมเยาวชนและวัยรุน  ผลการศึกษาระบวุา 
กลุมประชากรตัวอยางทกุกลุมมีความชื่นชอบโฆษณาสรุา/เบียร กลุมทดสอบทุกกลุมมองวา
โฆษณาสุรา/เบียร ถายทาํสวย สนุก เพลดิเพลิน ผูแสดงสวย กลุม ตัวอยางชัน้ประถมและมัธยม
ตนมองวาโฆษณาสนกุ สวนกลุมตัวอยางมธัยมปลายและนักศกึษา มองวาโฆษณาสุรา/เบียร มี
แนวคิดของโฆษณาที่ด ี มีสวนเพิม่ความสนุกของโฆษณามากกวาแค ภาพสวยหรือถายทําด ี กลุม
มัธยมปลายและนักศึกษามแีนวโนมที่จะใสใจเร่ืองแนวคิดของ โฆษณามากกวากลุมเด็กประถม
และไดรับอิทธิพลจากแนวคดิของโฆษณามากกวากลุมเด็กเล็ก โดยเฉพาะเรื่องแรงบันดาลใจและ



  39 

เห็นโฆษณาเปนตัวอยางในการสรางแรงบันดาลใจ กลุมเด็ก ชั้นประถมและมัธยมตนจะไมเขาใจ
แนวคิดของโฆษณามากนกั ดังนัน้ กลุมนีจ้ะชอบโฆษณาที ่ดูงาย เนื้อเร่ืองงายๆ ไมซับซอนหรือไม
ใชแนวคิดในเชิงนามธรรม การใชกลยทุธผูมีชื่อเสียงหรอื celebrity endorsement นั้นมีผลตอผูรับ
สารอยางเหน็ไดชัด โดยมีผลในแงการจดจําไดในทุก กลุมทดสอบ โดยเฉพาะโฆษณาเบียรชาง ชุด
อีกนิดนะคนไทย ที่ทุกกลุมจดจําไดสูงมาก ฉาก สุดทายของโฆษณาเปนที่จดจําไดมากและเปน
ฉากที่ผูชมจําชื่อสินคา จําชื่อบริษัท เหน็ขวดสุรา ไดชัดเจน ตราสินคาเบียรชาง เปนตราสินคาที่
ไดรับความชื่นชมมากที่สุดในทกุกลุม ทุกกลุม ปฏิเสธวา โฆษณาไมไดมีผลตอตนเอง แตผลการ
ทดสอบพบวา โฆษณามีผลในเร่ืองการจดจํา และความนยิมในตราสนิคาเพราะทกุกลุมมีความ
ภักดีตอตราสินคาสูงมาก โดยเฉพาะตราสินคา ชาง ผลสรุประบุวา ทุกกลุมมีความรูเทาทันสื่อใน
ระดับที่ไมสูงมากและมีความรูเทาทันกลยทุธ ทางการสือ่สารและการตลาดของบริษัทสุรา/เบียร ไม
สูงเชนกัน ซึ่งสงผลตอพฤตกิรรมการ เปดรับสารที่ขาดการตระหนกัและขาดการพเิคราะหสาร 4 
  
  จากการศึกษางานวิจัยที่เกีย่วของพบวา การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมนั้นถูกนํามาใชมาก
ในปจจุบันในผลิตภัณฑที่หลากหลายเพื่อการสรางภาพลักษณที่ดีจนเกิดการยอมรบัในสังคมและ
ผูบริโภคตลอดจนเพื่อการสรางการจดจําในตราสินคา และ ผูผลิตสินคานั้นๆ ซึง่งานวิจยัที่ศึกษา
มานัน้ กลุมตัวอยางสามารถรับรูขาวสารการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทตางๆไดเปนอยาง
ดีและอยูในเกณฑดี แตอยางไรก็ตาม ในแงของการจดจํานัน้ขึ้นอยูกับผลิตภัณฑและกิจกรรมทีไ่ด
ดําเนนิ จนเกดิทัศนคติที่แตกตางกันไป  ซึ่งแสดงใหเหน็การดําเนนิกจิกรรมเพื่อสังคมนั้นสาํคัญตอ
องคกรในปจจุบันมากเพียงใด และ มีประสิทธิภาพที่แตกตางกันไปอยางเห็นไดชัดอกีดวย  
 
 
  
 
 



บทที่ 3
วธีิการดำาเนินวจิยั

การวิจัยเร่ือง “ผลการดำา เนินกิจกรรมเพ่ือสังคม (CSR) ของบริษัทผู้ ผลิตเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์” ซึ่งผู้ วิจัยได้เลือกใช้วิธีการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในการศึกษา
ทัศนคติและการรับรู้ของวัยรุ่นไทยในการดำาเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมของบริษัทผู้ ผลิตเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ทัง้ โดยผู้ วิจยัได้สำารวจด้วยวิธีการเชิงสำารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

การวิจัยเชงิปริมาณ 

การวิจัยนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยวิธีการเชิงสำา รวจ 
(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือศึกษาการรับรู้ การจดจำา และ 
ทศันคติของกลุม่วยัรุ่นไทย ตอ่ การดำาเนินกิจกรรมเพ่ือสงัคมของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร 

ประชากรของการวิจยัครัง้นี ้คือ ประชากรวยัรุ่นไทยอายรุะหว่าง 15-18 ปีท่ีพกัอาศยัอยูใ่น
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจำานวนประชากรตาม 328,948 คน1 โดยผู้ วิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่างนี ้
เน่ืองจาก เป็นกลุ่มท่ีเร่ิมหนัมาสนใจและทดลองด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ประกอบกับ เป็นกลุ่มท่ี
ไมส่ามารถซือ้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้ตามกฎหมาย แตมี่สถิติในการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีสงู
ขึน้ตามสถิติรายงานสถานการณ์สรุา ปี 2553 ของศนูย์วิจยัสรุา และเป็นกลุ่มท่ีจะก้าวมาเป็นกลุ่ม
ลกูค้าใหมส่ำาหรับผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

1 ข้อมลูสถิติเก่ียวกบัจำานวนประชากร ของกรุงเทพมหาคร แยกตามช่วงอาย ุ(เฉพาะผู้ มีสญัชาติไทยและมีช่ือยู่ในทะเบียนราษฎร์) 
ณ เดือนธนัวาคม 2553 กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย  
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กลุ่มตัวอย่างและการเลือกสุ่มตัวอย่าง

1. ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

ประชาชนวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยัได้กำาหนดขนาดของกลุม่ตวัอยา่งโดยใช้
ตารางสำาเร็จรูปในการกำาหนดกลุ่มตวัอย่างของ TARO YAMANE ท่ีกำาหนดว่าประชากรมากกว่า 
100,000 คน ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ต้องใช้กลุ่มตัวอย่างมาทำางานวิจัยอย่างน้อย 398 คน 
(วิเชียร เกตุสิงห์, 2543) ซึ่งในการศึกษาครัง้นีผู้้ วิจยัได้ทำาการเลือกประชาชนวัยรุ่นจำานวนทัง้สิน้ 
400 คน โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุม่ คือ กลุม่มธัยมศกึษาตอนปลาย ช่วงระหว่างชัน้มธัยมศึกษาปีท่ี 
4 ถึง มธัยมศกึษาปีท่ี 6 อาชีวศกึษา และ อดุมศกึษาชัน้ปีท่ี 1 

2. วิธีการเลือกสุม่ตวัอยา่ง

โดยผู้ วิจยัต้องการศกึษาวยัรุ่นอายรุะหวา่ง 15-18 ปีโดยใช้วิธีการเลือกกลุม่ตวัอยา่งแบบ
บงัเอิญ (Accidental Sampling) ซึ่งผู้ วิจัยเลือกเก็บข้อมลูกลุ่มตัวอย่างในสถาบนักวดวิชาต่างๆ 
ห้างสรรพสินค้า และ โรงเรียนอาชีวะ โดยมีเง่ือนไขในการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้

- เป็นวยัรุ่นไทย เพศชาย-เพศหญิง อายรุะหวา่ง 15-18 ปี
- ซึง่มีอาชีพ เป็นนกัเรียน นิสิต นกัศกึษา
- โดยศกึษาอยูใ่นระดบั ชัน้มธัยมศกึษาตอนปลาย (มธัยมศกึษาปีท่ี 4- มธัยมศกึษาปีท่ี 

6)  อาชีวศกึษา และ อดุมศกึษาชัน้ปีท่ี 1 
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เกณฑ์การให้คะแนนและการแปลความหมาย 

เกณฑ์การให้คะแนนคำาตอบและการแปลความหมายเก่ียวกบัการเปิดรับขา่วสาร การรับรู้
การจดจำา และ ทศันคติของกลุม่วยัรุ่น

1. การรับรู้ของวยัรุ่นไทย 

ความบอ่ยครัง้ในการเปิดรับรู้การดำาเนินกิจกรรมเพ่ือสงัคมของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์

มากท่ีสดุ = 5 คะแนน หมายถึง มีการรับรู้มากท่ีสดุ
มาก = 4 คะแนน หมายถึง มีการรับรู้มาก
ปานกลาง = 3 คะแนน หมายถึง มีการรับรู้ปานกลาง
น้อย = 2 คะแนน หมายถึง มีการรับรู้น้อย
ไมเ่คยเลย = 1 คะแนน หมายถึง มีการรับรู้น้อยท่ีสดุ

โดยมีเกณฑ์การแบง่ระดบัคา่เฉลี่ยดงันี ้

คา่เฉลี่ยระหว่าง 4.50-5.00 มีการรับรู้มากท่ีสดุ
คา่เฉลี่ยระหว่าง 3.50-4.49 มีการรับรู้มาก
คา่เฉลี่ยระหว่าง 2.50-3.49 มีการรับรู้ปานกลาง
คา่เฉลี่ยระหว่าง 1.50-2.49                      มีการรับรู้น้อย
คา่เฉลี่ยระหว่าง 0.00-1.49 มีการรับรู้น้อยท่ีสดุ
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2. การจดจำาตราสนิค้าของวยัรุ่นไทย 

สามารถจดจำาตราสนิค้าผ่านการดำาเนินกิจกรรมเพ่ือสงัคมของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ได้หรือไม่ โดยสามารถเลือกตราสินค้าได้ตรงกับกิจกรรมเพ่ือสงัคมของบริษัทผู้ผลิต
แอลกอฮอล์ท่ีได้กำาหนดไว้  โดยมีเกณฑ์ให้คะแนนดงันี ้

0-3 ข้อ = 1
4-6 ข้อ = 2
7-8 ข้อ = 3

โดยมีเกณฑ์การแบง่ระดบัคะแนนดงันี ้

คา่ 1 มีการจดจำาได้น้อย
คา่ 2 มีการจดจำาได้ปานกลาง
คา่ 3 มีการจดจำาได้อยา่งดี

3. ทศันคติของวยัรุ่นไทย

วดัความคิดเห็นของวยัรุ่นไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอ่ตราสินค้าและการทำากิจกรรม
เพ่ือสงัคมของบริษัทผู้ผลิตแอลกอฮอล์ โดยมีเกณฑ์ให้คะแนนดงันี ้

เห็นด้วยอยา่งยิ่ง = 5
เห็นด้วย = 4
ไมแ่น่ใจ =  3
ไมเ่ห็นด้วย = 2
ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง = 1 
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โดยมีเกณฑ์การแบง่ระดบัคา่เฉลี่ยดงันี ้

คา่เฉลี่ยระหว่าง 4.50-5.00 มีทศันคติเชิงบวกมาก
คา่เฉลี่ยระหว่าง 3.50-4.49 มีทศันคติเชิงบวก
คา่เฉลี่ยระหว่าง 2.50-3.49 มีทศันคติเป็นปานกลาง
คา่เฉลี่ยระหว่าง 1.50-2.49                      มีทศันคติเชิงลบ
คา่เฉลี่ยระหว่าง 0.00-1.49 มีทศันคติเชิงลบมาก

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลครัง้นีคื้อแบบสอบถาม ท่ีสร้างขึน้โดยการค้นคว้าจาก
เอกสารต่างๆ และดัดแปลงจากงานวิจัยท่ีใกล้เคียง โดยแบบสอบถามท่ีสร้างขึ น้นี เ้ ป็น
แบบสอบถามท่ีครอบคลมุข้องมลูท่ีต้องการ ซึ่งแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เป็นแบบสอบถามท่ีเป็น
คำาถามปลายปิดโดยแบง่แบบสอบถามออกเป็น 3 ตอนดงันี ้

ตอนท่ี 1 เป็นคำาถามเก่ียวกบัข้อมลูสว่นตวัและความต้องการท่ีจะด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้ อาย ุเพศ ระดบัการศึกษา รายได้ ความต้องการในการด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ 

ตอนท่ี 2 เป็นคำาถามเก่ียวกบัการรับรู้การดำาเนินกิจกรรมเพ่ือสงัคมของบริษัทผู้ผลิต
แอลกอฮอล์ 

ตอนท่ี 3 เป็นคำาถามเก่ียวกบัการจดจำาตราสินค้าของวยัรุ่นไทยตอ่การดำาเนินกิจกรรมเพ่ือ
สงัคมของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์

ตอนท่ี 4 เป็นคำาถามเก่ียวกบัทศันคติของวยัรุ่นไทยตอ่ตราสนิค้าและการดำาเนินกิจกรรม
เพ่ือสงัคมของบริษัทผู้ผลิตแอลกอฮอล์
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การตรวจสอบความเช่ือถือได้ของเคร่ืองมือ 

ผู้ วิจัยได้ทำาการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือถือได้ (Reliability) ของ
แบบสอบถาม ซึง่เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศกึษาวิจยั ครัง้นี ้โดยวิธีการ 

1. การทดสอบหาความเท่ียงตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity)
ผู้ วิจยัทำาการทดสอบหาความเท่ียงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม โดยนำาไปปรึกษากบั

ผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือพิจารณาตรวจความเทียงตรงของเนือ้หา (Content Validity) และความเหมาะ
สมของภาษาท่ีใช้ เพ่ือขอคำาแนะนำาในการนำามาปรับปรุงแก้ไขก่อนนำาไปใช้เก็บข้อมลูจริง 

2. การทดสอบความเช่ือถือได้ (Reliability)
ผู้ วิจยันำาคำาตอบท่ีได้มาหาคา่ความเช่ือถือได้ และนำามาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสม โดยมี

สตูรในการคำานวณ ดงันี ้(วิเชียร เกตสุิงห์,2545)

∞        =   
1)(k

k
−

     

1 V          
v {1 ∑−
i

เม่ือ ∞ = คา่ความเช่ือถือได้ 
k = จำานวนข้อ

            v i   = ความแปรปรวนของคะแนนแตล่ะข้อ

V 1   = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุข้อ 

ตัวแปรที่ 1 การรับรู้เก่ียวกบัการดำาเนินกิจกรรมเพ่ือสงัคมของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
    มีคา่ความน่าเช่ือถือได้อยูท่ี่ .7166 

ตัวแปรที่ 2 การจดจำาในกิจกรรมเพ่ือสงัคมของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
มีคา่ความนา่เช่ือถือได้อยูท่ี่ .7138
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ตัวแปรที่ 3 ทศันคติตอ่บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีดำาเนินกิจกรรมเพ่ือสงัคม 
    มีคา่ความน่าเช่ือถือได้อยูท่ี่ .8847 

การรวบรวมข้อมูล 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลูมีดงันี ้
ผู้ วิจยัแจกแบบสอบถามให้กบักลุม่ตวัอยา่งกรอกข้อมลูเองและรอรับแบบสอบถามในทนัที

ซึง่ในแบบสอบถามจะมีเนือ้หา การแนะนำาตวัของผู้ วิจยั และชีแ้จงวตัถปุระสงค์ในการทำาการวิจยั
ครัง้นี ้พร้อมทัง้ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม ผู้ วิจยัทำาการตรวจสอบความครบถ้วน
ของแบบสอบถาม ในกรณีท่ีกลุ่มตวัอยา่งตอบแบบสอบถามไม่ครบ ผู้ วิจยัจะไม่นำามาหาประมวล
ผล และ เก็บข้อมลูตวัอยา่งรายใหมใ่ห้ได้ครบตามจำานวนท่ีต้องการ 

การวเิคราะห์ข้อมูล

หลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้วผู้ วิจัยได้นำาข้อมูลดิบทัง้หมดดังกล่าวมา
ประมวลผลด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมสำาเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้ตารางแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) หาคา่เฉลี่ย (Mean) คา่ร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายข้อมลูพืน้ฐานของ
กลุ่มตัวอย่างและค่าสหสมัพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) เพ่ือหาค่า
สหสมัพนัธ์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน

การนำาเสนอผลการวิจัย

เม่ือเก็บข้อมลูได้เรียบร้อยแล้วผู้ วิจยั นำาเสนอผลการวิจยัโดยใช้วิธีการบรรยายและตาราง
แจกแจงความถ่ี โดยใช้คา่ร้อยละ ดงันี ้

1. ลกัษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้ อาย ุเพศ ระดบัการศกึษา รายได้ 
ความต้องการในการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

2. การวดัการรับรู้ขา่วสารการดำาเนินกิจกรรมเพ่ือสงัคมของบริษัทผู้ผลิตแอลกอฮอล์ 
3. การวดัการจดจำาการดำาเนินกิจกรรมเพ่ือสงัคมของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์

ของวยัรุ่นไทย 
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4.   การวดัทศันคติของวยัรุ่นไทยต่อบริษัทผู้ ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีดำาเนินกิจกรรม
เพ่ือสงัคม

5. การทดสอบสมมติฐานงานวิจยั



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจยัเรื่อง “ผลการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษทัผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล” 

ผูวิจัยไดเก็บขอมูล โดยใชแบบสอบถามและมีกลุมตัวอยางเปนกลุมวยัรุน อายุ 15-18 ป ทีพ่ัก
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผูวจิัยไดใชการวิจัยเชงิปริมาณ ซึ่งแบงออกเปน 
2 ตอน ดังนี ้ 

 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมลูเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยนําขอมูลที่ไดมา

คํานวณเพื่อคาสถิติพืน้ฐาน ไดแก การแจกแจงความถี ่คารอยละ คาเฉลี่ย เพื่ออธิบาย  
 
1.1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อาย ุระดับช้ันการศึกษา ประเภท

สถาบนัการศกึษา รายได การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  
 
1.2 การรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล 
 

1.3 การจดจําการดําเนนิกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
 

1.4 ทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดําเนินกจิกรรมเพื่อสังคม 
 
 

ตอนที่ 2 การทดสอบสมมตฐิาน (Hypothesis Testing) โดยการนาํขอมูลมาคํานวณแล 
ใชสถิติวิเคราะหดังนี้  
 
 2.1  ใชวิธีการวิเคราะหเพื่อหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ 1-3 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
ตอนที่ 1    ขอมูลเชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) 

1.1  วิเคราะหลักษณะทางประชากร ของกลุมตัวอยาง ซึง่สามารถแจกแจงไดตาม
ตารางดังตอไปนี้  
 

ตารางที่ 1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ  
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 
หญิง 

200 
200 

50 
50 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที1่  พบวากลุมตวัอยางมีจํานวนเทากัน โดยเปนเพศชาย และ เพศหญิง    
รอยละ 50 อยางละเทาๆกัน  
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ตารางที่ 2  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ  
 

อาย ุ จํานวน รอยละ 
15 
16 
17 
18 

80 
118 
107 
95 

20 
29.5 
26.8 
23.8 

รวม 400 100 
  

จากตารางที ่2 พบวากลุมตวัอยางที่มีอายุ 16 ป มีจํานวนมากที่สุด คือรอยละ 29.5 
รองลงมาคืออายุ 17 ป 18 ป สวนกลุมที่มนีอยที่สุด คือ อายุ 15 ป คิดเปนรอยละ 20  
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ตารางที่ 3  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับช้ันที่ศึกษา
อยูในปจจุบนั 

 
ระดับช้ัน จํานวน รอยละ 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
ปวช/ปวส 

อุดมศึกษาชัน้ปที่ 1 

200 
143 
57 

50 
35.8 
14.3 

 
รวม 400 100 

 
 
 

จากตารางที ่3  พบวากลุมตวัอยางที่มีจาํนวนมากที่สุดคือกลุมนกัเรียนมธัยมศึกษาตอน
ปลาย คิดเปนรอยละ 50 รองลงมาคือ ระดับ ปวช/ปวส จํานวนรอยละ 35.8 และ อุดมศึกษาชัน้ปที ่
1 จํานวนรอยละ 14.3 ซึ่งเปนกลุมที่มีจาํนวนนอยที่สุด 
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ตารางที่ 4   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภทของ
สถาบนัการศกึษา 

 
ประเภทของสถาบนัการศึกษา จํานวน รอยละ 
สถาบนัการศกึษารัฐบาล 
สถาบนัการศกึษาเอกชน 
อ่ืนๆ อาทิ เชน โรงเรียน

นานาชาต ิ

203 
195 
2 

50.8 
48.8 
0.5 

 
รวม 400 100 

 
จากตารางที ่4  พบวากลุมตวัอยางที่มีจาํนวนมากที่สุดคือกลุมนกัเรียน นิสิต นกัศึกษา 

สถาบนัรัฐบาล คิดเปนรอยละ 50.8 รองลงมาคือสถาบนัการศึกษาเอกชน คิดเปนรอยละ 48.8 
และอ่ืนๆ อยางโรงเรียนนานาชาติ รอยละ 0.5  
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ตารางที่ 5  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภทของรายได
ที่กลุมตัวอยางไดรับ 

 
รายได จํานวน รอยละ 

นอยกวา 4,000 บาท 
4,000-6,000 บาท 
6,000-8,000 บาท 
8,000 บาทขึน้ไป 

142 
157 
67 
34 

35.5 
39.3 
16.8 
8.5 

รวม 400 100 
 
 
 
 

จากตารางที ่5  พบวากลุมตวัอยางไดรับรายไดมากที่สุดอยูในชวงระหวาง 4,000-6,000 
บาท คิดเปนรอยละ 39.3 รองลงมาคือ นอยกวา 4,000 บาท คิดเปนรอยละ 35.5 รองลงมา 
6,000-8,000 บาท คิดเปนรอยละ 16.8 และ 8,000 บาทขึ้นไป มีรอยละ 8.5 ซึ่งเปนจํานวนทีน่อย
ที่สุด 
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ตารางที่ 6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมการดืม่
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในปจจุบัน  

 
 จํานวน รอยละ 
ดื่ม 
ไมดื่ม 

186 
214 

46.5 
53.5 

รวม 400 100 
 

 

จากตารางที ่6  พบวากลุมตวัอยางซึง่จาํแนกตามพฤติกรรมการดื่มในปจจุบันพบวารอย
ละ 53.5 ของกลุมตัวอยางไมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในปจจุบนั ในทางกลับกัน รอยละ 46.5 ของ
กลุมตัวอยางนั้นดื่มเครื่องดืม่แอลกอฮอล 
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ตารางที่ 7 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามแนวโนมพฤติกรรม
การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของกลุมตัวอยาง 

  
 จํานวน รอยละ 

มีแนวโนม 
ไมมีแนวโนม 

222 
178 

55.5 
44.5 

รวม 400 100 
 
จากตารางที ่7 พบวากลุมตวัอยางซึง่จาํแนกตามแนวโนมพฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลของกลุมตัวอยางวา มีแนวโนมที่จะดื่ม รอยละ 55.5 และ ไมมีแนวโนมทีจ่ะดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลของกลุมตัวอยางรอยละ 44.5  
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ตารางที่ 8 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลทีก่ลุมตัวอยางเลือกดื่ม  

 
ประเภทเครื่องดื่ม จํานวน รอยละ 

เบียร 
เหลา 

ไวน / สปาย 
ค็อกเทล 

อ่ืนๆ (ยาดอง เหลาปน เปนตน) 

70 
80 
33 
16 
23 

31.5 
36.1 
14.9 
7.2 

10.3 
รวม 222 100 

 
จากตารางที ่8 พบวากลุมตวัอยางที่มีแนวโนมในการเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

จํานวน 222 คนนัน้ เลือกที่จะดื่มเครื่องดื่มอยางเหลาเปนจํานวนมาก คือรอยละ 36.1 อันดับสอง
คือเบียร คือรอยละ 31.5 นอกจากนั้นยังมีอ่ืนๆ อยางเชน ยาดอง เหลาปน เปนตน รอยละ 10.3 
และอันดับสุดทายคือค็อกเทล คือรอยละ 7.2 ของกลุมตัวอยาง   
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ตารางที่ 9  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความบอยครั้งใน
การไดรับรูขาวสารเกีย่วกบัการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
ผานตามสื่อตางๆ 

 
ความบอยในการไดรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมฯ ส่ือ 

บอย
มาก
ที่สุด 

บอย
มาก 

ปาน
กลาง 

นอย ไมเคย
เลย 

คาเฉลี่ย ความ 
หมาย
คาเฉลี่ย 

1. โทรทัศน 36 
(9) 

119 
(29.8) 

128 
(32.0) 

86 
(21.5) 

31 
(7.8) 

2.89 ปานกลาง 

2. เคเบิลทีว ี 51 
(12.8) 

136 
(34) 

116 
(29) 

80 
(20) 

17 
(4.3) 

2.69 ปานกลาง 

3. หนังสือพิมพนิตยสาร 38 
(9.5) 

132 
(33) 

180 
(45) 

40 
(10) 

10 
(2.5) 

2.63 ปานกลาง 

4. วิทย ุ 89 
(22.3) 

143 
(35.8) 

118 
(29.5) 

42 
(10.5) 

8 
(2.0) 

2.34 นอย 

5. อินเตอรเนท็  78 
(19.5) 

148 
(37) 

106 
(26.5) 

58 
(14.5) 

10 
(2.5) 

2.43 นอย  

รวม 2.59 ปานกลาง 

 
จากตารางที ่9 พบวากลุมตวัอยางไดรับรูขาวสารเกี่ยวกบัการดําเนินกจิกรรมเพื่อสังคม

ผานทางชองฟรีทีวีมากที่สุด มีคาเฉลี่ยที่ 2.89 รองลงมาคือ ทางเคเบิลทวีี มีคาเฉลี่ยที่ 2.69 ซึ่งมี
ความหมายของคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง เชนเดียวกับการรับรูขาวสารผานทางสื่อและ
ส่ิงพิมพตางๆ สวนชองทางทีก่ลุมตัวอยางไดรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดาํเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของ
บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลคือ การรับรูขาวสารผานทางคลื่นวิทย ุมีคาเฉลีย่ที่ 2.34  
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ตารางที่ 10  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่สามารถจดจํากิจกรรมเพือ่
สังคมของบรษิัทผูผลิตแอลกอฮอล   

 
 จํานวน รอยละ 

จดจําไดนอย 
จดจําไดปานกลาง 
จดจําไดมาก  

126 
166 
108 

31.6 
41.6 
27 

รวม 400 100 
กลุมตัวอยางจับคูกนัระหวางกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครือ่งดื่มแอลกอฮอล และ บรษัิทผูผลิตแอลกอฮอล 
 

จากตารางที ่10 พบวากลุมตวัอยางสวนใหญสามารถจดจําการดําเนนิกิจกรรม
เพื่อสังคมวาเปนกิจกรรมของบริษัทผูผลิตแอลกอฮอลตางๆ สามารถจดจําไดปานกลาง นัน้คือ 
สามารถจดจาํกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษทัผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดระหวาง 4 ถึง 6 กิจกรรม 
จากกิจกรรมทัง้หมด 9 กิจกรรม โดยคิดเปนรอยละ 41.6 ของกลุมตัวอยาง สวนกลุมตัวอยางที่
สามารถจดจาํไดมาก คือ สามารถจดจําได ตั้งแต 7 ถึง 9 ขอนั้นมีเพยีงรอยละ 27 เทานัน้  
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ตารางที่ 11 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่สามารถจดจํากิจกรรมเพือ่สังคม
ของบริษัทผูผลิตแอลกอฮอลในแตละกิจกรรมของแตละบริษัท  

 
 เบียรสิงห เบียรชาง เบียรไฮเนเกน 
 จดจําได จํา

ไมได 
จดจําได จํา

ไมได 
จดจําได จํา

ไมได 
1. การเปนผูสนับสนุนทีมสโมสร
ฟุตบอลเชลซี 

199 
(49.6) 

201 
(50.4) 

    

2. การทําขาเทียมจากหวงเปด
กระปอง 

    205 
(50.7) 

195 
(48.3) 

3. การทําความสะอาดชายหาด 
หัวหิน 

    178 
(44.5) 

222 
(55.5) 

4. การเปนผูสนับสนุนสโมสร
ฟุตบอลเอเวอรตัน  

  227 
(56.8) 

173 
(43.2) 

  

5. การเสียภาษีใหรัฐ   257 
(63.6) 

143 
(35.4) 

  

6. การเปนผูสนับสนุนทีมสโมสร
ฟุตบอลแมนเชสเตอรยูไนเต็ด 

194 
(48.5) 

206 
(51.5) 

    

7. การใหการสนับสนุนการจัด
มหกรรมดนตรีแจส ณ  ชายหาด
หัวหิน 

    198 
(49.5) 

202 
(50.5) 

8. การแจกเสื้อกันหนาวใหกับ
ผูประสบภัยหนาวในตางจังหวัด 

139 
(34.4) 

261 
(64.6) 

    

9. การแจกผาหมใหกับ
ผูประสบภัยหนาวในตางจังหวัด 

  265 
(65.5) 

135 
(33.4) 

  

คาเฉลี่ย 0.44 0.62 0.48 
 

 จากตารางที ่11 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญสามารถจดจํากิจกรรมเพื่อสังคมของผูผลิต
เบียรชางไดมากที่สุดทั้ง 3 กิจกรรม อยูในอัตราคาเฉลี่ยที่ 0.62 ถดัมาคือกิจกรรมเพื่อสังคมของ
เบียรไฮเนเกน ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 0.48 โดยกลุมตัวอยางสามารถจดจําไดบางกิจกรรม และอันดับ
สุดทายกิจกรรมเพื่อสังคมคอืเบียรสิงหซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที ่ 0.44 โดยมีจํานวนกลุมตัวอยางที่ไม
สามารถจดจาํกิจกรรมมากกวาในทัง้ 3 กิจกรรม 
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ตารางที่ 12. แสดงจํานวนและรอยละของทัศนคติของกลุมตัวอยางตอบริษัทผูผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอล  

 
ทัศนคติของกลุมตัวอยางตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดําเนิน

กิจกรรมเพื่อสังคม 
 

เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

คาเฉลี่ย ความ 
หมายคาเฉลี่ย 

1. การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม
ของเบียรสิงหสงผลใหภาพลักษณ
ของเบียรสิงหนั้นดีขึ้น  

30 
(7.4)  

139 
(34.8) 

181 
(45.3) 

44 
(11) 

6 
(1.5) 

3.38 
 

ปานกลาง 

2. การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม
โดยสนับสนุนทีมฟุตบอลใน
ประเทศอังกฤษ อยาง เชลซี และ 
แมนยู ไมถือวาเปนการดําเนิน
กิจกรรมเพื่อสังคม 

29 
(7.3) 

146 
(36.5) 

173 
(43.3) 

48 
(12) 

4 
(1) 

3.37 ปานกลาง 

3. การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม
ของเบียรสิงหโดยสนับสนุน
สโมสรฟุตบอลในประเทศอังกฤษ 
ทําใหทานสามารถจดจําตรา
สินคาไดเปนอยางดี 

28 
(7) 

131 
(32.8) 

153 
(38.3) 

82 
(20.5) 

6 
(1.5) 

3.23 ปานกลาง 

4.การสนับสนุนสโมสรฟุตบอลใน
ประเทศอังกฤษ มุงเนนไปที่การ
ขายผลิตภัณฑมากกวา การ
ดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม 

29 
(7.3) 

139 
(34.8) 

163 
(40.8) 

64 
(16) 

5 
(1.3) 

3.31 ปานกลาง 

5. เม่ือเห็นตราสัญลักษณของ
สโมสรฟุตบอลอยางแมนยู และ 
เชลซี ทานจะนึกถึงเบียรสิงห  

26 
(6.5) 

137 
(34.3) 

172 
(43) 

61 
(15.3) 

4 
(1) 

3.30 ปานกลาง 

6. ผูที่ไมไดมีความนิยมในกีฬา
ฟุตบอลหรือ ในสโมสรแมนยู และ 
เชลซี จะไมนิยมดื่มเบียรสิงห  

21 
(5.3) 

117 
(29.3) 

176 
(44) 

74 
(18.5) 

12 
(3) 

3.15 ปานกลาง 

7.ผูที่ชมฟุตบอลและชื่นชอบใน
สโมสรอยาง แมนยู และ เชลซี จะ
สนับสนุนสินคาของเบียรสิงห 

29 
(7.3) 

92 
(23) 

186 
(46.5) 

87 
(21.8) 

6 
(1.5) 

3.13 ปานกลาง 
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 ทัศนคติของกลุมตัวอยางตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดําเนิน
กิจกรรมเพื่อสังคม 

 เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

คาเฉลี่ย ความ 
หมายคาเฉลี่ย 

8.ผูที่ชมฟุตบอลและชื่นชอบใน
สโมสรอยาง แมนยู และ เชลซี จะ
สามารถจดจําตราสินคาของเบียร
สิงหไดเทานั้น 

23 
(5.8) 

112 
(28) 

164 
(41) 

86 
(21.5) 

15 
(3.8) 

3.10 ปานกลาง 

9. การเปนผูสนับสนุนทีมฟุตบอล
อยางแมนยู และ เชลซี จะทําให
กลุมวัยรุน หรือ กลุมนักดื่มหนา
ใหม สนใจในตราสินคานั้นๆ 

25 
(6.3) 

107 
(26.8) 

166 
(41.5) 

95 
(23.8) 

7 
(1.8) 

3.12 ปานกลาง 

10.การแจกเสื้อกันหนาวของเบียร
สิงหเปนกิจกรรมที่เปนประโยชน
ตอสังคม 

57 
(14.3) 

153 
(38.3) 

139 
(34.8) 

48 
(12) 

3 
(0.8) 

3.53 บวก 

11. การแจกเสื้อกันหนาวของเบียรสิงห
ทําใหกลุมผูด่ืมหนาใหมอยากมีสวน
รวมในการซื้อผลิตภัณฑเนื่องจาก
ตองการทําบุญ 

61 
(15.3) 

122 
(30.5) 

145 
(36.3) 

67 
(16.8) 

5 
(1.3) 

3.42 ปานกลาง 

12. เม่ือพูดถึงการแจกเสื้อกัน
หนาวทานจะนึกถึงเบียรสิงห 

40 
(10) 

124 
(31) 

168 
(42) 

59 
(14.8) 

9 
(2.3) 

3.32 ปานกลาง 

13. การแจกเสื้อกันหนาวไม
สามารถทําใหคนที่ไมไดรับเสื้อกัน
หนาวระลึกถึงเบียรสิงห 

38 
(9.5) 

136 
(34) 

191 
(47.8) 

32 
(8) 

3 
(0.3) 

3.43 ปานกลาง 

14. การแจกเสื้อกันหนาวของ
เบียรสิงหจะทําใหกลุมวัยรุน หรือ 
กลุมนักดื่มหนาใหม สนใจในตรา
สินคานั้นๆ 

17 
(4.3) 

92 
(23) 

235 
(58.8) 

53 
(13.3) 

3 
(0.8) 

3.17 ปานกลาง 

15. การแจกเสื้อกันหนาวใหกับ
ผูประสบภัยหนาวเปนการกระตุน
ใหผูรับรูสึกอยากสนับสนุนเบียร
สิงห 

20 
(5) 

108 
(27) 

199 
(49.8) 

72 
(18) 

1 
(0.3) 

3.18 ปานกลาง 

เบียรสิงห 3.27 ปานกลาง 
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 ทัศนคติของกลุมตัวอยางตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดําเนิน
กิจกรรมเพื่อสังคม 

 เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

คาเฉลี่ย ความ 
หมายคาเฉลี่ย 

16. การสนับสนุนสโมสรฟุตบอล
อังกฤษอยางเอเวอรตันไมไดเปน
การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม 

31 
(7.8) 

143 
(35.8) 

174 
(43.5) 

51 
(12.8) 

1 
(0.3) 

3.38 ปานกลาง 

17.การสนับสนุนสโมสรฟุตบอล
อังกฤษอยางเอเวอรตันเปนการมุงเนน
การขายสินคาในตางประเทศมากกวา
การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม 

38 
(9.5) 

149 
(37.3) 

144 
(36) 

65 
(16.3) 

4 
(1) 

3.38 ปานกลาง 

18. การสนับสนุนสโมสรฟุตบอล
อังกฤษอยางเอเวอรตันไม
สามารถกระตุนหรือสรางการ
จดจําใหกับแฟนสโมสรที่ไมนิยม
ดื่มเบียร 

41 
(10.3) 

136 
(34) 

156 
(39) 

64 
(16) 

3 
(0.8) 

3.37 ปานกลาง 

19. เม่ือเห็นตราสโมสรฟุตบอลเอ
เวอรตันจะนึกถึงผูสนับสนุนอยาง
เบียรชาง 

25 
(6.3) 

116 
(29) 

175 
(43.8) 

79 
(19.8) 

5 
(1.3) 

3.19 ปานกลาง 

20.การสนับสนุนสโมสรฟุตบอล
อังกฤษอยางเอเวอรตันเปนการ
สรางภาพลักษณที่ดีใหกับเบียร
ชาง 

17 
(4.3) 

122 
(30.5) 

166 
(41.5) 

95 
(23.8) 

0 3.15 ปานกลาง 

21. การจายภาษีของเบียรชาง
เปนหนาที่ที่ตองกระทําจึงไมถือ
กวาเปนการดําเนินกิจกรรมเพื่อ
สังคม 

43 
(10.8) 

141 
(35.3) 

164 
(41) 

51 
(12.8) 

1 
(0.3) 

3.44 
 

ปานกลาง 

22. การจายภาษีนั้นไมสามารถ
ทําใหกลุมวัยรุนหรือกลุมผูดื่ม
หนาใหมใหมจดจําในตราสินคา
ของเบียรชาง 

52 
(13) 

136 
(34) 

145 
(36.3) 

64 
(16) 

3 
(0.8) 

3.43 ปานกลาง 

23. การจายภาษีไมไดเปนสาเหตุ
ในการเลือกผลิตภัณฑเบียรชาง 
ในการบริโภคของกลุมวัยรุน 

51 
(12.8) 

146 
(36.5) 

142 
(35.5) 

54 
(13.5) 

7 
(1.8) 

3.45 ปานกลาง 
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 ทัศนคติของกลุมตัวอยางตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดําเนิน
กิจกรรมเพื่อสังคม 

 เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

คาเฉลี่ย ความ 
หมายคาเฉลี่ย 

24. การแจกผาหมของเบียรชาง
เปนกิจกรรมเพื่อสังคมที่มี
ประโยชนตอสังคม 

62 
(15.5) 

181 
(45.2) 

123 
(30.8) 

34 
(8.5) 

0 
(0) 

3.68 บวก 

25. เบียรชางใชการดําเนิน
กิจกรรมเพื่อสังคมในการแจกผา
หมทําใหกลุมเปาหมายใหม หรือ 
วัยรุน ตองการมีสวนรวมใน
กิจกรรมนั้นๆโดยการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ 

30 
(7.5) 

128 
(32) 

173 
(43.3) 

64 
(16) 

5 
(1.3) 

3.27 ปานกลาง 

26. การแจกผาหมสีเขียวทําให
กลุมวัยรุน หรือ กลุมผูดื่มหนา
ใหมสามารถระลึก หรือ จดจําใน
ตราสินคาของเบียรชางได 

56 
(14) 

137 
(34.3) 

181 
(45.3) 

24 
(6) 

2 
(0.5) 

3.29 ปานกลาง 

27. การแจกผาหมของเบียรชาง
เปนโครงการที่ประสบผลสําเร็จ
มากเนื่องจากไดดําเนินการมา
หลายปแลว 

56 
(14) 

137 
(34.3) 

181 
(45.3) 

24 
(6) 

2 
(0.5) 

3.30 ปานกลาง 

28. เม่ือเห็นผาหมสีเขียวทานจะ
นึกถึงเบียรชาง 

49 
(12.3) 

125 
(31.3) 

185 
(46.3) 

39 
(9.8) 

2 
(0.5) 

3.55 
 

บวก 

29. การดําเนินการแจกผาหม
เบียรชางไมไดhมุงเนนไปที่กลุม
วัยรุน หรือ กลุมผูดื่มหนาใหม แต
ตองการทําใหผูรับจดจําในตรา
สินคาของเบียรชาง 

30 
(7.5) 

124 
(31) 

172 
(43) 

70 
(17.5) 

1 
(0.3) 

3.45 ปานกลาง 
 

30. การแจกผาหมของเบียรชาง
เปนโครงการที่นาสนใจทั้งผูที่
บริโภคเบียรและบริโภคเบียรยี่หอ
อื่น 

33 
(8.3) 

124 
(31) 

172 
(43) 

70 
(17.5) 

1 
(0.3) 

3.20 ปานกลาง 
 

เบียรชาง 3.36 ปานกลาง 
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 ทัศนคติของกลุมตัวอยางตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดําเนิน
กิจกรรมเพื่อสังคม 

 เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

คาเฉลี่ย ความ 
หมายคาเฉลี่ย 

31. การสนับสนุนเทศกาลดนตรี
แจ็สทําใหคนระลึกถึงเบียรไฮเน
เกน 

37 
(9.3) 

129 
(32.3) 

159 
(39.8) 

67 
(16.8) 

8 
(2) 

3.30  ปานกลาง 
 

32. การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม
ของไฮเนเกนในการสนับสนุน
ดนตรีแจสมีจุดมุงหมายที่จะ
เขาถึงกลุมผูดื่มหนาใหม หรือ 
กลุมวัยรุน  

24 
(6) 

125 
(31.3) 

169 
(42.3) 

79 
(19.8) 

3 
(0.8) 

3.22 ปานกลาง 
 

33. การสนับสนุนเทศกาลดนตรี
แจสทําใหไฮเนเกนมีภาพลักษณที่
ดี  

39 
(9.8) 

130 
(32.5) 

171 
(42.8) 

58 
(145) 

2 
(0.5) 

3.37 ปานกลาง 
 

34. การทําความสะอาดชายหาด
หัวหินหลังจากจบเทศกาลดนตรี
แลวเปนหนาที่ที่ของเบียรไฮเน
เกนสมควรกระทําและไมถือวา
เปนการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม 

40 
(10) 

59 
(39.8) 

154 
(38.5) 

44 
(11) 

3 
(0.8) 

3.47 ปานกลาง 
 

35. การจัดเทศกาลดนตรี และ 
การทําความสะอาดหัวหินไม
สามารถทําใหผูที่ไมดื่มเบียรไฮเน
เกนสามารถจดจํา หรือ ระลึกถึง
ตราสินคาได  

35 
(8.8) 

154 
(38.5) 

166 
(41.5) 

45 
(11.3) 

0 
(0) 

3.45 ปานกลาง 
 

36. การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม
โดยการทําความสะอาดชายหาด
หัวหิน ทําใหเบียรไฮเนเกนเปนที่
ยอมรับของกลุมวัยรุน หรือ กลุมผู
ดื่มหนาใหม  

27 
(6.8) 

120 
(30) 

181 
(45.3) 

68 
(17) 

4 
(1.0) 

3.24 ปานกลาง 
 

37.หวงเปดกระปองผลิตภัณฑไฮเนเกน
เปนการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมที่เปน
ประโยชน การชวยเหลือคนพิการดวย  

51 
(12.8) 

151 
(37.8) 

151 
(37.8) 

45 
(11.3) 

2 
(0.5) 

3.51 บวก 
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 ทัศนคติของกลุมตัวอยางตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดําเนิน
กิจกรรมเพื่อสังคม 

 เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

คาเฉลี่ย ความ 
หมายคาเฉลี่ย 

38. การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม
ดวยการบริจาคหวงเปดกระปอง
เพื่อทําขาเทียมใหกับคนพิการ
สามารถทําใหกลุมนักดื่มหนาใหม
สนใจในตราสินคาและผลิตภัณฑ
ของไฮเนเกน 

29 
(7.3) 

138 
(34.5) 

175 
(43.8) 

56 
(14) 

2 
(0.5) 

3.34 ปานกลาง 
 

39. การผลิตขาเทียมทําใหกลุม
นักดื่มหนาใหมยอมรับในตรา
สินคาของไฮเนเกน  

24 
(6) 

139 
(34.8) 

186 
(46.5) 

48 
(12) 

3 
(0.8) 

3.33 ปานกลาง 
 

40.เม่ือพูดถึงการบริจาคหวง
กระปองเพื่อขาเทียมทําใหกลุม
วัยรุนหรือกลุมนักดื่มหนาใหมสา
มารรถ ระลึกและจดจํา ไฮเนกน
ได  

28 
(7) 

128 
(32) 

189 
(47.3) 

51 
(12.8) 

4 
(1.0) 

3.31 ปานกลาง 
 

41.การรับบริจาคหวงเปดกระปอง
ไมสามารถชักจูงใหผูที่ไมบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในนักดื่ม
หนาใหมสนใจในผลิตภัณฑได  

26 
(6.5) 

143 
(35.8) 

208 
(52) 

21 
(5.3) 

2 
(0.5) 

3.42 ปานกลาง 
 

เบียรไฮเนเกน 3.36 ปานกลาง 

42. ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล
นั้นไมไดดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม
อยางจริงใจ 

49 
(12.3) 

133 
(33.3) 

183 
(45.8) 

34 
(8.5) 

1 
(0.3) 

3.49 ปานกลาง 
 

43. ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล
นั้นดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม
เพื่อใหเกิดการเลือกซื้อสินคา 

39.8 
(9.8) 

145 
(36.3) 

151 
(37.8) 

63 
(15.8) 

2 
(0.5) 

3.39 ปานกลาง 
 

44. ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลดําเนิน
กิจกรรมเพื่อสังคมเพื่อใหเกิดการจดจํา 
และ ระลึกถึงในตราสินคาของผูผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

23 
(5.8) 

153 
(38.3) 

168 
(42) 

53 
(13.3) 

3 
(0.8) 

3.35 ปานกลาง 
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 ทัศนคติของกลุมตัวอยางตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดําเนิน
กิจกรรมเพื่อสังคม 

 เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

คาเฉลี่ย ความ 
หมายคาเฉลี่ย 

45.การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม
ของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลนั้นทําใหตราสินคา
ของตนมีคุณคา มากขึ้น  

26 
(6.5) 

133 
(33.3) 

159 
(39.8) 

75 
(18.8) 

7 
(1.8) 

3.24 ปานกลาง 
 

46. การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม
ทําใหกลุมนักดื่มหนาใหมสามารถ
จดจํา และ อยากมีสวนรวมกับ
เครื่องดื่มนั้นๆ 

21 
(5.3) 

154 
(38.5) 

147 
(36.8) 

67 
(16.8) 

11 
(2.8) 

3.27 ปานกลาง 
 

47. กลุมนักดื่มหนาใหมรูสึกภูมิใจ
ที่ไดดื่มเพราะรูสึกวาตนมีสวน
รวมกับการทํากิจกรรมนั้นๆ 

19 
(4.8) 

130 
(32.5) 

159 
(39.8) 

84 
(21) 

8 
(2) 

3.17 ปานกลาง 
 

48. การดําเนินกิจกรรมเปนการ
พยายามโฆษณาสินคามากกวา
เปนการตองการตอบแทนสังคม 

44 
(11) 

150 
(37.5) 

138 
(34.5) 

55 
(13.8) 

13 
(3.3) 

3.39 ปานกลาง 
 

49. การดําเนินกิจกรรมทางสังคม
ของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลไมสามารถชวยให
ภาพลักษณของสินคาที่เปนน้ําเมา
เปลี่ยนแปลงไปได  

63 
(15.8) 

148 
(37) 

140 
(35) 

35 
(8.8) 

14 
(3.5) 

3.53 บวก 

ภาพรวม 3.35 ปานกลาง 

 
 จากตารางที ่12  พบวากลุมตวัอยางมีทัศนคติตอผูผลิตเบียรสิงหที่ในภาพรวมอยู
ที่ 3.27 ซึ่งจัดวามทีัศนคติทีอ่ยูในระดับปานกลาง และมทีัศนคติตอผูผลิตเบียรชางในภาพรวมอยูที ่
3.36 เชนเดยีวกับเบยีรไฮเนเกนที่อยูในคาเฉลี่ยเดียวกนั จึงจัดไดวากลุมตัวอยางมีทัศนคติอยูใน
ระดับปานกลาง  

สวนทัศนคติตอภาพรวมของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ไดดําเนนิกิจกรรมเพื่อสังคมทั้ง 
3 บริษัท พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอทั้ง 3 บริษัทอยูที่คาเฉลีย่ 3.35 ซึ่งสามารถจัดไดวากลุม
วัยรุนไทยมทีศันคติตอผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยูในระดับปานกลาง 



 66  

ตอนที่  2 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน  
 

สมมติฐานที่ 1   การรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของ
บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลและการจดจําในกิจกรรมของวัยรุนไทย มีความสัมพันธกนั  

 
 

ตารางที่ 13 แสดงความสมัพันธของการรับรูขาวสารและทัศนคติของวัยรุนไทยตอ
บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่เปนผูดําเนนิกิจกรรมเพื่อสังคม 

 
 การรับรูขาวสาร 

ตัวแปร จํานวน Pearson 
Correlation  

Sig  

การจดจําในกจิกรรมเพื่อสังคม 400 -0.028 0.570 
 
 

ตารางที่ 13 พบวาการรับรูขาวสารเกีย่วกับการดําเนนิกิจกรรมเพื่อสังคมของ
บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลของกลุมวัยรุนไมมคีวามสัมพันธกันอยางมีนยัสําคัญทางสถติิกับ
การจดจําในกจิกรรมเพื่อสังคม ซึ่งไมตรงตามสมมติฐานขอที่ 1  
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 สมมติฐานที่ 2  การรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอลและทศันคติตอบริษัทผูผลิตแอลกอฮอลที่ดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมมี
ความสัมพันธกัน 

 
 
 ตารางที่ 14 แสดงความสมัพันธของการรับรูขาวสารเกีย่วกับการดําเนินกิจกรรมเพือ่
สังคมของบรษิัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลและทัศนคติตอบริษัทผูผลิตแอลกอฮอลที่ดําเนิน
กิจกรรมเพื่อสังคม 

 
 การรับรูขาวสาร 

ตัวแปร จํานวน Pearson 
Correlation  

Sig  

ทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล  400 0.209** 0.000 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 
  

ตารางที่ 14 พบวาการรับรูขาวสารเกีย่วกับการดําเนนิกิจกรรมเพื่อสังคมของ
บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานทางสื่อตางๆไดแก ทางโทรทศัน เคเบิลทวี ี วิทยุ ส่ือส่ิงพมิพ 
และ อินเตอรเน็ท ตางๆมีความสัมพนัธกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 กับทัศนคติตอ
บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดําเนนิกิจกรรมเพื่อสังคมและเปนความสัมพันธในทางบวก 
หมายความวา กลุมตัวอยางที่เปนวยัรุนมีการรับรูขาวสารเกี่ยวกบัการดําเนินกจิกรรมเพื่อสังคม
ของบริษัทผูผลิตแอลกอฮอลมากจะมีทัศนคติดมีากขึ้นดวย ซึง่เปนไปตามสมมติฐานขอที ่ 2 แต
ความสัมพันธดังกลาวนัน้อยูในระดับตํ่ามาก 
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 สมมติฐานที่ 3   การจดจําในกจิกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตแอลกอฮอลของ 
วัยรุนไทยและการเกิดทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดาํเนนิกิจกรรมเพื่อสังคมมี
ความสัมพันธกัน  
 

ตารางที่ 15  แสดงความสมัพันธกนัระหวางการจดจาํในกิจกรรมเพือ่สังคม 
ของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลและทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดําเนิน
กิจกรรมเพื่อสังคม 

 
 การจดจํา 

ตัวแปร จํานวน Pearson 
Correlation  

Sig  

ทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล  400 -0.073 0.147 
 

 ตารางที่ 15 พบวาการจดจาํในกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตแอลกอฮอลของ 
วัยรุนไทยและการเกิดทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดาํเนนิกิจกรรมเพื่อสังคมไมมี
ความสัมพันธกันอยางมีนยัสถิติ ซึ่งไมตรงตามสมมติฐานขอที่ 3   
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



   

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยในเรื่อง “ผลการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล” 
เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล มีวัตถุประสงคในการวิจัยครั้งนี้ ดังนี้ 
 

1. เพื่อศึกษาการรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม การจดจํากิจกรรมเพื่อ 
สังคม และ ทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล  

 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธของการรับรูขาวสารและการจดจําในกิจกรรมเพื่อสังคมของ 

บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลในวัยรุนไทย 
 
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธของการรับรูขาวสารและทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่ม 

แอลกอฮอลที่ดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมในวัยรุนไทย 
 
4. เพื่อศึกษาความสัมพันธของการจดจํากิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตแอลกอฮอล และ  

ทัศนคติของวัยรุนไทยตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม  
 
กลุมตัวอยางคือ นักเรียน นิสิต นักศึกษา ที่มีอายุระหวา 15-18 ป ที่พักอาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานครรวมทั้งสิ้นจํานวน 400 คน และหาคาสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ในการ
วิเคราะหขอมูล คือ การแจกแจงความถี่ (Frequency), รอยละ (Percentage), คาเฉลี่ย (Mean) 
เพื่ออธิบายลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง รวมทั้ง การรับรูขาวสาร และ การจดจําในกิจกรรม
ของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล และทดสอบสมมติฐานโดยการใช หาคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation) เพื่อหาความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรตางๆ ซึ่งมีสมมติฐาน ดังนี้ กลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทาง
ประชากรตางกัน มีการรับรู การจดจํา และทัศนคติที่ตางกัน  
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ซึ่งไดกําหนดสมมติฐานในการวิจัย ดังนี้ 
 
1. การรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่ม 

แอลกอฮอลและการจดจําในกิจกรรมของวัยรุนไทย มีความสัมพันธกัน  
 

2. การรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่ม 
แอลกอฮอลและทัศนคติตอบริษัทผูผลิตแอลกอฮอลที่ดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมนั้น มีความสัมพันธ
กัน 
 

3. การจดจําในกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตแอลกอฮอลของวัยรุนไทยและการเกิด 
ทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีความสัมพันธกัน  
 
สรุปผลการวิจัย  
 
สวนที่ 1  ลักษณะทางประชากร  
   

กลุมตัวอยางที่ศึกษาคือ กลุมนักดื่มหนาใหม หรือ กลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 15-
18 ป ที่พักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน พบวาเปนเพศชาย และ เพศหญิง 
เทาๆกันเชนเดียวกัน สวนใหญมีอายุ 16 ป นอกจากนี้ กลุมตัวอยางสวนใหญศึกษาอยูในระดับชั้น
มัธยมศึกษาตอนปลาย และศึกษาอยูในสถาบันการศึกษาของรัฐบาล  
  กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูที่ 4,000-6,000 บาท และพบวา
กลุมตัวอยางสวนใหญยังไมเปนผูดื่มแอลกอฮอลในปจจุบัน แตมีแนวโนมที่จะเปนผูดื่มแอลกอฮอล
ในอนาคต โดยกลุมตัวอยางสวนใหญเลือกที่จะดื่มเหลาหรือสุรา  
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สวนที่ 2  การรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิต
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล  
   

การรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลของกลุมวัยรุนสวนใหญจะรับรูขาวสารผานทางโทรทัศนโดยผานทางชองฟรีทีวีตางๆ
อยางชอง 3,5,7,9, NBT และ TPBS ซี่งเปนสื่อที่กลุมวัยรุนไดรับรูขาวสารมากที่สุด มีคาเฉลี่ยอยูที่ 
2.89 และกลุมวัยรุนรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมอยูในระดับปานกลาง คิด
เปนรอยละ 32 ของกลุมตัวอยาง เมื่อคิดคาเฉลี่ยรวมของการรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนิน
กิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลของกลุมตัวอยางนั้นอยูที่ 2.59 ซึ่ง
หมายถึงกลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอลทั้ง 3 ราย อยูในระดับปานกลาง  
 
สวนที่ 3  การสามารถจดจําในกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล  
   

กลุมวัยรุนสามารถจดจํากิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล
วาเปนกิจกรรมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะสามารถจดจําไดอยูในระดับปานกลางซึ่ง
อยูในระหวาง 4-6 กิจกรรม ของกลุมตัวอยางทั้งหมด ซึ่งกิจกรรมการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมที่
กลุมตัวอยางมีการจดจําไดทั้ง 3 กิจกรรมคือ กิจกรรมของบริษัท ไทยเบฟ จํากัด (มหาชน) 
ซึ่งเปนคาเฉลี่ยที่มากที่สุด 

 โดยกิจกรรมที่กลุมตัวอยางสามารถจดจําไดมากที่สุด คือ กิจกรรมการแจกผาหม 
สําหรับ ผูประสบภัยหนาวของผูผลิตเบียรชาง ซึ่งกิจกรรมที่กลุมตัวอยางสามารถจดจําไดนอยที่สุด
คือกิจกรรมการแจกเสื้อกันหนาวของบริษัท สิงหคอรปอเรชั่น จํากัด ซึ่งมีกลุมตัวอยางมากกวา
คร่ึงหนึ่ง  
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โดยสามารถจัดอันดับกิจกรรมที่กลุมตัวอยางสามารถจดจําไดแยกตาม
บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล ดังนี้ 

 
ตารางที่ 16 ตารางแสดงลําดับกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล ซึ่งจัดลําดับตามกิจกรรมที่กลุมตัวอยางสามารถจดจําได 
 

บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล ลําดับกิจกรรมที่กลุมตัวอยางสามารถจดจําได 

1. บริษัท ไทยเบฟ จาํกัด(มหาชน) 
ผูผลิตเบียรชาง  

1.กา ร แจกผ า ห ม ใ ห กั บ ผู ป ร ะสบ ภัยหนา ว ใน
ตางจังหวัด 
2.การเสียภาษีใหรัฐ 
3.การเปนผูสนับสนุนสโมสรฟุตบอลเอเวอรตัน 

2.บริษัท ไทยเอเชียแปซิฟค บริเวณ
ร่ี จํากัด 
ผูผลิตเบียรไฮเนเกน 

1.การทาํขาเทยีมจากหวงเปดกระปอง 
2.การใหการสนับสนนุการจดัมหกรรมดนตรีแจส ณ  
ชายหาดหัวหนิ 
3.การทาํความสะอาดชายหาด หัวหนิ 

3. บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด  
ผูผลิตเบียรสิงห  

1.การเปนผูสนับสนุนทีมสโมสรฟุตบอลเชลซี 
2.การเปนผูสนับสนุนทีมสโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร
ยูไนเต็ด 
3.การแจกเสื้อกันหนาวใหกับผูประสบภัยหนาวใน
ตางจังหวัด 
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สวนที่ 4  ทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่ดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม 
   

ทัศนคติของกลุมตัวอยางตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางเบียรชางอยู 
ในเกณฑปานกลางซึ่งมี่คาเฉลี่ย อยูที่ 3.36 เชนเดียวกับทัศนคติของกลุมตัวอยางตอผูผลิตเบียร
ไฮเนเกน ที่มีคาเฉลี่ย อยูที่ 3.36 คือกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเบียรไฮเนเกนอยูในระดับปานกลาง 
และสุดทายคือผูผลิตเบียรสิงห ซึ่งกลุมตัวอยางมีทัศนคติอยูที่คาเฉลี่ย 3.27 ซึ่งอยูในเกณฑปาน
กลางนอกจากนั้นยังมีการวัดทัศนคติตอภาพรวมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดําเนิน
กิจกรรมเพื่อสังคมพบวา กลุมตัวอยาง มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.35 
 
การทดสอบสมมติฐาน   
 

สมมติฐานที่ 1  การรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอลและการจดจําในกิจกรรมของวัยรุนไทย มีความสัมพันธกัน  
 

พบวาการรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่ม 
แอลกอฮอลของกลุมวัยรุนไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับการจดจําในกิจกรรม
เพื่อสังคมโดยเมื่อทดสอบความสัมพันธกันแลวพบวามีคาความสัมพันธอยูที่ -0.028 โดยการรับรู
ขาวสารของกลุมตัวอยางนั้นไมสงผลตอการจดจําในกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ซึ่งไมตรงตามสมมติฐานขอที่ 1 
 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอลและทัศนคติตอบริษัทผูผลิตแอลกอฮอลที่ดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมมี
ความสัมพันธกัน 
 

พบวาการรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลผานทางสื่อตางๆไดแก ทางโทรทัศน เคเบิลทีวี วิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ และ อินเตอรเน็ท 
ตางๆมีความสัมพันธอยูที่ 0.209 ซึ่งสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กับการเกิด
ทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมและเปนความสัมพันธใน
ทางบวก หมายความวา กลุมตัวอยางที่เปนวัยรุนมีการรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกจิกรรมเพือ่
สังคมของบริษัทผูผลิตแอลกอฮอลมากจะมีทัศนคติดีมากขึ้นดวย ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2 
แตความสัมพันธดังกลาวนั้นอยูในระดับตํ่ามาก 
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 สมมติฐานที่ 3  การจดจําในกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตแอลกอฮอลของวัยรุน 

ไทยและการเกิดทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมมี
ความสัมพันธกัน  
 
 พบวาการจดจาํในกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตแอลกอฮอลของวัยรุนไทยและการ
เกิดทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดําเนนิกิจกรรมเพื่อสังคมนัน้ไมสัมพันธกนัโดยมี
คาความสมัพนัธอยูที่ -0.073 คือไมมีความสัมพนัธกนัอยางมีนยัสถิตซิึ่งไมตรงตามสมมติฐานขอ3   
 
อภิปรายผล  
 

จากการศึกษาวิจัย ผูวิจัยพบวา มีผลการวิจัยที่นาสนใจประเด็นตางๆ ดังนี้ 
 
การรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล 
  
 การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม หรือ Corporate Social Responsibility  
นั้นถูกนํามาใชเปนเครื่องมือเพื่อการตลาดและการประชาสัมพันธภาพลักษณของบริษัทตางๆ 
ซึ่งเปนที่นิยมกันมากในปจจุบัน โดยผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลตางสรรหากิจกรรมตางๆเพื่อให
ตราสินคาของตนและภาพลักษณของตนนั้นเปนที่จดจําในสายตาของผูบริโภค โดยใชส่ือเพื่อการ
ประชาสัมพันธกิจกรรมตางๆที่ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดดําเนิน จากการวิจัยศึกษาถึงการรับรู
ขาวสารการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมผานทางโทรทัศน อยางชองฟรีทีวี ชอง อาทิ 3,5,7,9, NBT 
และ TPBS ของกลุมวัยรุนซึ่งเปนกลุมเปาหมายใหมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีพฤติกรรมใน
การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตางกัน โดยกลุม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยตางๆ ที่ชี้ใหเห็นวา การรับรู
จากการเห็น โดยเปนประสาทสัมผัสที่คนสวนมากผานซึ่งมีคิดเปนรอยละ 75 เมื่อเทียบกบัประสาท
สัมผัสสวนอื่น อยาง การสัมผัส การไดยิน กลิ่น และ รส (ปทมาพร ประทุมถิ่น,2549) 
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ซึ่งปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูของมนุษยตามที่ ภรณี นนทลีนนท ไดศึกษาไวในการรับรู
ตราสินคาธนาคารออมสินหลังการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ วาการรับรูมีปจจัยที่เกี่ยวของดังนี้ 

1 ขนาด (Size)  
2 สี (Color)  
3 ความเขม (Intensity)  
4 การเคลื่อนไหว (Movement)  
5 ตําแหนง (Position)  
6 ความแตกตาง (Contrast)  
7. ประสบการณในอดีตของผูบริโภค (Past Experience of the Consumer)  
8. สภาวะอารมณ (Mood)  
9. ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมจากการรับรูของผูบริโภค (Social and Cultural 

Factors of Consumer Perception)  
 

จากงานวิจัยนี้พบวา การเคลื่อนไหว หรือ การใชภาพเคลื่อนไหวนั้นหมายถึงการโฆษณา
ทางโทรทัศนเพื่อจูงใจใหเกิดการเปดรับขาวสารและความสนใจในขาวสาร นอกจากนั้น ความเขม
หรือความถี่ในการออกฉาย ดังจะเห็นไดวากลุมวัยรุนหรือกลุมตัวอยางสวนใหญมักจะสามารถรับรู
ขาวสารหรือภาพยนตรโฆษณาประชาสัมพันธการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอล แตในภาพยนตรโฆษณาของบริษัทผูผลิตฯนั้นมี ขอจํากัดหลายๆตาม
พระราชบัญญัติเครื่องดื่มแอลกอฮอล ป 2550 ทําใหผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําภาพยนตร
โฆษณาที่ออกไปในแนวทางของการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม การรับรูของกลุมตัวอยางถึงแมจะ
ผานสื่อที่เรียกไดวามีประสิทธิภาพมากที่สุด แตสามารถกลาวไดวา หากผูรับสารไมมีประสบการณ
ในอดีต หรือ ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรมของ ก็จะไมสามารถเขาใจในเนื้อหาของภาพยนตร
โฆษณานั้นๆ ที่ถูกสื่อผานออกไป อาจทําใหเกิดความหมายที่ผิดพลาด หรือ เกิดการไมสนใจ หรือ 
ปฏิเสธที่จะจดจําในภาพยนตรโฆษณานั้นๆ  
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การจดจํากิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
  

การจดจํา คือ การที่บุคคลสามารถถายทอดสิ่งที่เคยรับรู และเก็บเหตุการณตางๆที่ประสบ
ออกมาไดอยางถูกตอง (สุชา จันทรเอม: 2539) ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นมีจุดมุงหมายใน
การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมเพื่อใหผูบริโภคทั้งกลุมเกาและกลุมนักดื่มหนาใหม อยางวัยรุน สนใจ
และจดจําในตราสินคาของตน และ เลือกผลิตภัณฑของตน ตลอดจนไปถึงเกิดการจงรักภักดีใน
ตราสินคาของตน (Brand Royalty) โดยผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นจึงตองสรรหาวิธีตางๆ 
เพื่อใหเกิดการจดจําในตราสินคา ซึ่งการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมนั้นเปนตัวเลือกหนึ่งที่บริษัทฯ
เลือกทํา 

 
โดยการรับรู และการจดจํานั้นจะสัมพันธกัน กลาวคือ การรับรู การเรียนรู และการจดจํา 

จะพบความเกี่ยวของกันของทั้ง 3 ส่ิง คือ การรับรูจะเกิดขึ้นจากการตีความหมายจากการรับสัมผัส
ออกเปนสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีความหมายซึ่งการตีความหมายนั้นจะตองอาศัยการเรียนรู และความจํา 
จะมีผลตอการรับรู การเรียน การรู การใชภาษา การแกปญหา รวมไปถึงการตัดสินใจของบุคคล 
ซึ่งสิ่งที่เรารับรูนั้นจะถูกเก็บไวในความจําระยะยาวโดยนําเอาขอมูลที่เราตีความไปเก็บไวใน
ความจําระยะยาวและนํามาใชโดยการระลึก (Recall) หรือ การจําได (Recognition) อยางไรก็
ตามบุคคลจะมีการรับรูไดนั้นก็ตองมีการเรียนรูมากอนจากนั้นจึงบันทึกขอมูลลงในระบบความจํา
ของสมอง หากมีการเรียนรูใหมบุคคลก็จะดึงประสบการณการเรียนรูจากในอดีตจากระบบ
ความจําระยะยาวมาใชไดอีก โดยการระลึก หรือ การจําได (จันทรเพ็ญ ปริญญาวิวัฒนกุล: 2542)  

 
จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางซึ่งเปนวัยรุนสามารถจดจํากิจกรรมเพื่อสังคมของ

บริษัทผูผลิตแอลกอฮอลไดอยูในระดับปานกลางซึ่งอยูระหวาง 4 ถึง 6 ขอ ซึ่งกลุมตัวอยางสวน
ใหญสามารถจดจํากิจกรรมของผลิตภัณฑเบียรชางได นั้นแสดงวา กลุมวัยรุนที่ดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลอยูแลวในปจจุบันไมไดใสใจในการทํากิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตแอลกอฮอล 
ถึงแมวากลุมตัวอยางมีการรับรูการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมผานทางสถานีฟรีทีวีเปนจํานวนมาก
แตไมไดบันทึกขอมูลลงในระบบความจําของตน จึงไมเกิดการระลึกได หรือ การจดจําได แสดงให
เห็นวา การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นไมไดสงผลตอการ
จดจําทั้งในตัวกิจกรรมเอง และ ตราสินคา และไมไดสงผลในการเลือกดื่มเครื่องดื่มของกลุม
ตัวอยางในอนาคตเชนกัน  
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ทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่ดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม 
 

ทัศนคติ หมายถึง ความคิด ความเชื่อ ความรูสึก และ แนวโนม ซึ่งเปนสวนประกอบ หรือ
ปจจัยในการกําหนดพฤติกรรมของบุคคลนั้นๆ ซึ่งสงผลตอการตอบสนองในเรื่องบางเรื่อง ส่ิงของ 
บุคคล หรือ สภาวะแวดลอมนั้นๆ โดนทัศนคตินั้นอาจเกิดไดจากการเรียนรู รวมไปถึงประสบการณ
ที่ไดเรียนรูมาของแตละคน  ซึ่งการเกิดทัศนคติสามารถแบงการแสดงออกทางทัศนคติสามารถแบง
ไดเปน  3  ประเภท (ดารณี, 2542) คือ 

 
1.  ทัศนคติในทางบวก  (Positive  Attitude)   
2.  ทัศนคติในทางลบ  (Negative Attitude)    
3.  การไมแสดงออกทางทัศนคติ  หรือมีทัศนคติเฉยๆ  (Negative Attitude)    
 
โดยในงานวิจัยนี้คือการเกิดทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลที่ดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม จากการวิจัยทําใหพบวากลุมตัวอยางนั้นมีทัศนคติอยูใน
ระดับปานกลางในสวนใหญ และมีบางสวนที่มีทัศนคติเปนบวก ซึ่งมีไมมากนัก โดยทัศนคติตอ
ผูผลิตนั้นสวนใหญอยูในระดับปานกลาง รวมไปถึงภาพรวมของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้น
กลุมตัวอยางนั้นมีทัศนคติอยูในระดับปานกลางเชนเดียวกัน ซึ่งตรงกับการแสดงออกทางทัศนคติ 
วาเปนการไมแสดงออกทางทัศนคติ หรือ มีทัศนคติเฉยๆของกลุมตัวอยาง นอกจากนั้นยังแสดงให
เห็นวาทัศนคติมีหนาที่ในการแสดงออกของคานิยม (Katz, 1993) คือทัศนคติที่ทําหนาที่แสดงออก
ถึงคานิยมจะพยายามแสดงลักษณะที่แทจริงของตนเองทําหนาที่ใหบุคคลแสดงคานิยมของตนเอง 
เปนการแสดงออกทางทัศนคติที่จะสรางความพอใจใหกับบุคคลที่แสดงทัศนคตินั้นออกมา เพราะ
เปนการแสดงคานิยมพื้นฐานที่แตละบุคคลพอใจ และ หนาที่ในการแสดงออกถึงความรู 
(Knowledge function) มนุษยตองการแสวงหาความมั่นคง ความหมาย ความเขาใจเกี่ยวกับส่ิง
เหลานั้น ทัศนคติจะเปนสิ่งที่ใชประเมิน และทําความเขาใจเกี่ยวกับสภาพแวดลอม และเปน
มาตรฐานเพื่อเปรียบเทียบ หรือเปนขอบเขตแนวทางสําหรับอางอิงเพื่อหาทางเขาใจ  ซึ่งการเกิด
ทัศนคติของกลุมตัวอยางในงานวิจัยนี้นั้นแสดงออกถึงคานิยมของกลุมตัวอยางที่ไมไดดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในปจจุบันแตอาจมีแนวโนมที่จะดื่ม ซึ่งประเภทเครื่องดื่มที่กลุมตัวอยางเลือก
ดื่มเปนอันดับหนึ่งนั้นคือ เหลา หรือ สุรา ดวยเหตุนี้จึงอาจเกิดทัศนคติตอผูผลิตเบียรอยูในระดับ
ปานกลาง เชนเดียวกับหนาที่ในการแสดงออกถึงความรู  ของทัศนคติของกลุมตัวอยางวากลุม
ตัวอยางมีความเขาใจตอสารที่ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นตองการสื่อตอกลุมอยางหรือไม  
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ซึ่งจากผลการวิจัยทําใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความเขาใจอยูในระดับปานกลาง จนทําให
เกิดทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยูในระดับปานกลางเชนเดียวกัน 
 

สมมติฐานที่ 1  การรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอลและการจดจําในกิจกรรมของวัยรุนไทย มีความสัมพันธกัน  

 
จากผลการวิจัยความสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อ

สังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลและการจดจําในกิจกรรมของวัยรุนไทย พบวาการรับรู
ขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลของกลุมวัยรุน
ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับการจดจําในกิจกรรมเพื่อสังคม ซึ่งไมตรงตาม
สมมติฐานขอที่ 1  

 
ซึ่งจากผลงานวิจัยพบวา การรับรูของกลุมตัวอยางซึ่งมีการรับรูอยูในระดับปานกลางโดย

กลุมตัวอยางมีการรับรูผานทางภาพยนตรโฆษณาเปนสวนใหญซึ่งเปนชองทางการสื่อสาร
ประชาสัมพันธที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด แตกลับไมมีความสัมพันธตอการจดจําในกิจกรรมเพื่อ
สังคมซึ่งการรับรูนั้นเปนปจจัยในการจดจํา แตเนื่องดวยปจจัยในการรับรู และ ขอจํากัดในการรับรู
ของกลุมตัวอยาง กลาวคือ ประสบการณของผูรับสาร ที่ไมเขาใจสารที่ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ส่ือออกมา ทําใหกลุมตัวอยางจํากัดการจดจํา รวมไปถึงปฏิเสธการจดจําในสิ่งๆนั้น ซึ่งกลุม
ตัวอยางอาจเลือกรับขาวสารและเลือกที่จะจดจําเพียงบางสวนที่กลุมตัวอยางสนใจจึงทําใหการ
รับรูของกลุมตัวอยางไมสงผลตอการจดจํา  

สอดคลองกับงานวิจัยผลการวิจัยของ ศรีรัช ลาภใหญ (2550)เร่ือง การศึกษางานโฆษณา 
เครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มีผลตอความรูสึกอยากทดลองดื่ม และการจดจําตราสินคาในกลุมเยาวชน
และวัยรุนพบวากลุมประชากรตัวอยางทุกกลุมมีความชื่นชอบโฆษณาสุรา/เบียรแตมีการ เปดรับ
สารที่ขาดการตระหนักและขาดการพิเคราะหสาร 
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 สมมติฐานที่ 2 การรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอลและทัศนคติตอบริษัทผูผลิตแอลกอฮอลที่ดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมมี
ความสัมพันธกัน 
   

จากผลการวิจัยพบวาการรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของ
บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานทางสื่อตางๆไดแก ทางโทรทัศน เคเบิลทีวี วิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ 
และ อินเตอรเน็ท ตางๆมีคาความสัมพันธที่ 0.209 คือมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ 0.01 กับการเกิดทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม
และเปนความสัมพันธในทางบวก หมายความวา กลุมตัวอยางที่เปนวัยรุนมีการรับรูขาวสาร
เกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตแอลกอฮอลมากจะมีทัศนคติดีมากขึ้นดวย 
ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2 แตความสัมพันธดังกลาวนั้นอยูในระดับตํ่ามาก 

 
โดยปจจัยในการเกิดทัศนคตินั้นคือการรับซึ่งทําใหเกิดความคิด และพัฒนาไปจนเปน

ทัศนคติและสามารถสงผลไปยังพฤติกรรมตางๆ และ การตัดสินใจที่จะเกิดขึ้น โดยกลุมตัวอยางมี
การรับรูขาวสารการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานชองทางที่
แตกตางกันไปถึงแมวาจะมีการรับรูอยูในระดับปานกลาง แตก็สามารถสงผลใหกลุมตัวอยางเกิด
ทัศนคติตอการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมดังจะเห็นไดวาการรับรูของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธ
กับการเกิดทัศนคติของกลุมตัวอยางตอบริษัทผูผลิตแอลกอฮอลที่ดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม ซึ่งอาจ
วิเคราะหไดวาการรับรูนั้นเปนปจจัยหลักในการเกิดทัศนคติและทําใหเห็นวาการรับรูเพียงระดับ
ปานกลางก็ทําใหเกิดทัศนคติโดยไมจําเปนตองมีการจําจดเขามาเกี่ยวของ ซึ่งในงานวิจัยนี้ทําให
เห็นวาการรับรูของกลุมตัวอยางที่ไมไดมีการจดจําในเนื้อหาของสารหรือเลือกที่จะจําเพียงบางสวน
นั้นก็สามารถเกิดทัศนคติตอผูที่ตองการสงสาร 

 
ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ สิตาศุ สุนทรโรหิต (2550) เร่ืองการมีสวนรวมของ

บุคคลากรที่มีตอการแสดงความรับผิดชอบทางสังคมขององคกรธุรกิจที่ไดรับรางวัลคณะกรรมการ
แหงปที่มีผลงานดีตอเนื่องมีการรับรูเกี่ยวกับกิจกรรมพัฒนาสังคมที่องคกรจัดขึ้นเพื่อแสดงความ
รับผิดชอบตอจากสื่อมวลชนในระดับเปนประจํา และมีทัศนคติตอการแสดงความรับผิดชอบทาง
สังคมอยูในเชิงบวกเชนเดียวกัน  
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 สมมติฐานที่ 3  การจดจําในกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตแอลกอฮอลของวัยรุน 
ไทยและการเกิดทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมมี
ความสัมพันธกัน  
 
 จากการวิจัยพบวาการจดจําในกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตแอลกอฮอลของวัยรุน
ไทยและการเกิดทัศนคติตอบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมมี
ความสัมพันธกันที่   -0.073 กลาวคือไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสถิติ ซึ่งไมตรงตาม
สมมติฐานขอที่ 3   
 

ซึ่งจากการไดเก็บรวบรวมขอมูล โดยการนําเอากิจกรรม 3 กิจกรรมของผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลทั้ง 3 บริษัท อันไดแก เบียรสิงห เบียรชาง และ เบียรไฮเนเกน ซึ่งผลปรากฏวากลุม
ตัวอยางสวนใหญมีการจดจําระดับปานกลาง คิดเปนรอยละ 41.6 จากการศึกษาพบวากลุม
ตัวอยางไมสามารถจดจํากิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตแอลกอฮอลได การจดจํา คือ การที่
บุคคลสามารถถายทอดสิ่งที่เคยรับรู และเก็บเหตุการณตางๆที่ประสบออกมาไดอยางถูกตอง
อยางไรก็ตามบุคคลจะมีการรับรูไดนั้นก็ตองมีการเรียนรูมากอนจากนั้นจึงบันทึกขอมูลลงในระบบ
ความจําของสมอง หากมีการเรียนรูใหมบุคคลก็จะดึงประสบการณการเรียนรูจากในอดีตจาก
ระบบความจําระยะยาวมาใชไดอีก โดยการระลึก หรือ การจําได (จันทรเพ็ญ ปริญญาวิวัฒนกุล: 
2542)  
 

ถึงแมวาในงานวิจยันีก้ารรับรูขาวสารอยูในระดับปานกลางก็ตามแต ดวยขอกฎหมาย
บังคับซ่ึงทําใหกลุมตัวอยางอาจมีการเขาใจสารที่บิดเบือนไปจึงทําใหเกิดการปฏิเสธการจดจํา หรือ 
เลือกที่จะจําเฉพาะบางสวนเทานั้น นี้สงผลการเกิดทัศนคติของกลุมตัวอยางไมไดมาจากการจดจํา
ซึ่งการบันทึกความจาํของกลุมตัวอยางนัน้อาจวิเคราะหไดวาเปนการบันทึกความจําแบบระยะสัน้ 
และอาจตองมส่ิีงกระตุนเพื่อใหเกิดการระลึก และ การจําได เชนเดียวกับกลุมตัวอยางเมื่อเห็นวา
กิจกรรมที่ใหมาในแบบสอบถามเปนของใครก็เกิดทัศนคติไดทันท ี
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ปจจุบันสถานการณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในกลุมวัยรุนนัน้คอนขางนาวิตก ซึ่งจะ

เห็นไดจากการออกมารณรงคถึงการงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของหลายๆองคกร อาทิเชน สสส. 
หรือ ตามสถาบันการศึกษาตางๆ ดวยกลุมเปาหมายใหมของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นคือ
กลุมวัยรุนซึ่งเปนกลุมที่เร่ิมหันมาสนใจ และ มีแนวโนมที่จะดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ดวยอุปสงค
เยอะขึ้น กลาวคือมีความตองการมากขึน้ อุปทานอยางผูผลิตจึงตองรีบดําเนินการ แตดวยผูผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอลมีมากมายหลายเจา และ หลายชนิด ทาํใหมีการแขงขันกันเพือ่ใหไดสวนแบง
ทางการตลาดมา  

 
เครื่องมือทางการตลาดตางๆ การโฆษณา และ การประชาสมัพันธตางๆถกูนํามาใช

เพื่อใหสินคาของตนเปนที่จดจําในสายตาของผูบริโภค ดวยเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นเปนสนิคาที่
เปนสินคาอบายมุข จงึมีขอจํากัดในการโฆษณา ประชาสัมพนัธ และ การทําการตลาด โดยการ
ดําเนนิกิจกรรมเพื่อสังคมไดถูกนาํมาใชเพือ่ใหชื่อของผลติภัณฑติดตรึงอยูในการจดจําของ
ผูบริโภค   
 

จากการที่ผูวิจยัไดศึกษางานวิจัยเกีย่วกับการดําเนนิกิจกรรมเพื่อสังคม พบวามกีารทํา
กิจกรรมเพื่อสังคมในหลายๆ ผลิตภัณฑ และ หลายๆ บริษัท ทาํใหผูวจิัยพบวา การดําเนนิกิจกรรม
เพื่อสังคมซึง่เปนเครื่องมือทางการตลาด และ ประชาสมัพันธทีก่ําลังเปนทีน่ิยมมากในองคกรตางๆ 
ไมวาจะเปนภาครัฐและเอกชนในปจจุบัน นัน้ไมไดเปนเพยีงเครื่องมือที่ใชในการตลาดและ
ประชาสัมพันธ หากเปนการลงทุนที่จะทาํใหธุรกิจนั้นเจริญเติบโตไปได (พนม คลีฉ่ายา,2552:41) 
เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตราสินคา รวมไปถึงการสรางการรับรู และ การจดจําตราสินคาใน
ผูบริโภค ทั้งที่เปนกลุมเกาและกลุมใหม ดวยการแขงขันทางการตลาดที่สูงขึน้ในทุกๆผลิตภัณฑ 
ทําใหแตละบริษัทตองหาวิธีเพื่อใหไดมาซึง่สวนแบงของตลาด สามารถเหน็ไดวา บริษัทตางๆได
การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมกันอยางทัว่หนานอกจากนั้นยังสรรหากจิกรรมเพื่อสังคมที่แปลก 
แตกตาง เพื่อสรางจุดเดนใหกับตนเอง จนทาํใหเปนที่ยอมรับของกลุมผูบริโภค จนเกิดการเลือกซื้อ
สินคา และ เกิดความจงรักภักดีในตราสินคาตอมา ผลิตภัณฑที่ใชในชีวิตประจาํวนั อยางเชน 
ผงซักฟอกยีห่อ บรีส ที่ไดสรางสนามเด็กเลน จนทําใหชือ่ผงซักฟอก บรีส นั้นเปนทีต่ิดหู และทําให 
บรีสสามารถครองสวนแบงตลาดไดเปนอยางดี  
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เมื่อสินคาหลายชนิดสามารถใชการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมในการสรางการจดจําในตรา
สินคาและผลิตภัณฑ สินคาที่เรียกวาสินคาอบายมุขอยางเบียร ก็ไดดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม
เชนเดียวกัน อยางที่ไดกลาวไวขางตนแลววา ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลสามารถโฆษณาสินคา
ของตนไดแตตองอยูภายใตพระราชบัญญัติเครื่องดื่มแอลกอฮอล ป 2550  กําหนดไวอยางชัดเจน
วา หามโฆษณาโดยสิ้นเชิงเพื่อปกปองเยาวชน และ หามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกชนิด 
ดังนี้ ส่ือส่ิงพิมพ ใหโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลได โดยหามปกหนาปกหลัง และสื่อส่ิงพิมพ
สําหรับเยาวชนและที่ใชในสถานศึกษา ยกเวนการศึกษาในหลักสูตรเกี่ยวของกับการผสมเครือ่งดืม่
แอลกอฮอล ส่ือปายกลางแจง หามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ส่ือโทรทัศน หามโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอลตั้งแต 05.00-24.00 น. ดังจะเห็นไดวาพระราชบัญญัตินั้นมุงเนนในการหาม
โฆษณาในกลุมของเยาวชน หรือ วัยรุน ซึ่งจะเปนกลุมนักดื่มหนาใหม ดวยกฎหมายใหผูที่สามารถ
ซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดนั้นตองอายุ 18 ปข้ึนไป แตในรายงานสถานการณสุราป 2553 พบวา
อายุที่เร่ิมด่ืมแอลกอฮอลนั้นอยูที่ 12 ป ซึ่งเปนชวงอายุที่ต่ํากวากฎหมายกําหนดและมอัีตราการดืม่
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในวัยรุนเพศหญิงมากขึ้นอาจวิเคราะหไดวาอัตราการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลซึ่งเกี่ยวของกับการตลาดและการประชาสัมพันธของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล
และพบวาการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นเปนวิธีหนึ่งใน
การประชาสัมพันธตราสินคา ซึ่งทําใหผูวิจัยของใจวา การที่ระดมทํากิจกรรมเพื่อสังคมของ
บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ไดดําเนินกันมาอยางตอเนื่องมีทั้งกิจกรรมที่ประสบผลสําเร็จ
และไมสําเร็จ มีการกลาวถึงตราสินคาบางในบางกิจกรรมจะสามารถทําใหกลุมวัยรุนที่เปน
กลุมเปาหมายใหม หรือ กลุมนักดื่มหนาใหม สนใจเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร ซึ่ง
เปนหนึ่งในประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่กลุมวัยรุนมีแนวโนมที่จะเลือกพรอมกับผูวิจัยเห็นวา
กิจกรรมเพื่อสังคมนั้นมีมากมายหลากหลาย และบางกิจกรรมมีความคลายคลึงกัน จึงตองการ
ทราบวาผูบริโภคนั้นสามารถจดจําถึงกิจกรรมเพื่อสังคมวาเปนของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลใด  
 

จากการที่ผูวิจัยไดทําการวิจัยเกี่ยวกับเร่ืองการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิต
แอลกอฮอลโดยมีกลุมตัวอยางเปนกลุมวัยรุนอายุระหวาง 15-18 ป ซึ่งเปนกลุมที่มีแนวโนมทีจ่ะดืม่
เครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยแบงศึกษาทั้งวัยรุนชายและหญิง ในนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย 
ชั้นปริญญาบัตรวิชาชีพ และ ปริญญาบัตรวิชาชีพชั้นสูง รวมไปถึงนิสิต นักศึกษาชั้นอุดมศึกษาปที่ 
1 ซึ่งพบวากลุมตัวอยาง มีจํานวนผูที่ดื่มแอลกอฮอลในปจจุบันซึ่งเปนอายุที่ต่ํากวาเกณฑอยูถึง 
186 คนจาก 400 คน ซึ่งเปนจํานวนที่มากและมีแนวโนมที่จะดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในอนาคตถงึ 
222 คนจาก 400 คน โดยผูที่มีแนวโนมที่จะดื่มนั้นมีทั้งเพศหญิงและเพศชาย โดยกลุมตัวอยาง
สวนใหญไดรับเงินโดยเฉลี่ยประมาณ 4,000-6,000 บาทซึ่งเปนจํานวนเงินที่มากพอที่จะซื้อ
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เครื่องดื่มเหลานี้ดื่ม  จากผลการวิจัยผูวิจัยพบวาไมวาจะไดรับเงินจํานวนเทาใด ก็ยังสามารถเปนผู
ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดในปจจุบัน โดยผูวิจัยไดสอบถามถึงการรับรูขาวสารเกี่ยวกับการดําเนิน
กิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลของวัยรุนพบวาสถานีฟรีทีวี เปนชองทาง
ที่ได รับขาวสารมากที่สุดแตไมไดสงผลในการสามารถจดจําในกิจกรรมที่ผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลกระทําโดยกลุมตัวอยางจะสามารถจําไดบางบางกิจกรรมและมีบางกลุมที่สุมตอบ
คําถามในดานการจดจํา ดวยเหตุนี้อาจวิเคราะหไดวา การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของ
บริษัทผูผลิตแอลกอฮอลไมไดสงผลในการเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของกลุมตัวอยาง แตกลุม
ตัวอยางมีทัศนคติที่แตกตางกันไปทั้งตอกิจกรรมเพื่อสังคม และ ตอตราสินคา ซึ่งกลุมตัวอยางสวน
ใหญไมแนใจวาการทํากิจกรรมเพื่อสังคมสามารถทําใหภาพลักษณของเบียรซึ่งเปนเครื่องดื่ม
อบายมุขนั้นเปลี่ยนไปได ซึ่งกลุมตัวอยางเห็นดวยวาผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นดําเนินกิจกรรม
เพื่อสังคมอยางจริงใจ กลุมตัวอยางมีความเห็นวาผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลดําเนินกิจกรรมเพื่อ
สังคมโดยไมมีกลยุทธทางดานการตลาดใดๆแอบแฝง  
 

ดวยคํานึงถึงอันตรายในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลรวมไปถึงอายุของผูดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลที่ลดนอยลงซึ่งถือวาเปนเรื่องที่นาเปนหวงจึงไดทําการศึกษาเรื่องนี้ และพบวาถึงแมวา
กลุมตัวอยางไมสามารถจดจําในกิจกรรมเพื่อสังคมได จึงทําใหผูวิจัยทราบวาการดําเนินกิจกรรม
เพื่อสังคมไมใชปจจัยในการเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของวัยรุน แตมีปจจัยอื่นๆที่กระตุนให
ผูบริโภคหนาใหมหันมาดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหผูวิจัยคิดวาควรมีมาตรการที่เด็ดขาดในการ
ควบคุมดูแล ไมใหชวงอายุที่เร่ิมด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นลดลงไปมากกวาในปจจุบัน  
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ขอเสนอแนะทั่วไป  
 

1. การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลนัน้ควรจะทํา
อยางจรงิใจกลาวคือควรดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมอยางจริงใจมิใชมกีารโฆษณาอยางแอบแฝงหรือ
ตองการมุงเนนทางการตลาดเพื่อขายสนิคา หรือ เจาะกลุมเปาหมายใหม เพื่อสรางภาพลักษณที่ดี
ใหกับตราสนิคาของตนโดยนาจะทาํใหบคุคลที่ทั้งดื่มและไมดื่มแอลกอฮอลรูสึกถึงความจริงใจใน
การดําเนินมากกวานี ้
 

2. จากผลการวิจัย แสดงใหเห็นวาวัยรุนมีแนวโนมจะด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลมาก
ข้ึน  จึงควรมีการแนะนํา หรือ ปลูกจิตสํานึกใหกับเยาวชนไทยเกี่ยวกับเรื่องโทษของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 
 

 
ขอเสนอแนะในงานทาํวจิยัครั้งตอไป   
 

1. การศึกษางานวิจัยชิ้นนี้ ศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นควรมี 
การศึกษาเพิ่มเติมในกลุมวัยรุนในตางจังหวัดอีกดวยเพื่อเปนการเพิ่มกลุมตัวอยางใหครอบคลุม
มากขึ้น จะทําใหเปนประโยชนตอการปองกัน ดูแล เยาวชนไทยอีกดวย  
 

2. ศึกษาในเยาวชนที่มีอายุนอยลงมาอีกเพื่อศึกษาถึงการรับรูขาวสารของการ 
ดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลวาสงผลตอการรับรูของกลุม
เยาวชนที่มีอายุต่ํากวา 15 ป หรือไม เพื่อสามารถเปนขอมูลในการปองกันการเกิดอัตราของนักดื่ม
หนาใหมในอนาคต  
 

3. ควรศึกษาเพิ่มเติมในความสัมพันธระหวางตัวแปรอื่นๆ เชน การจดจํา พฤติกรรม 
การเลือกซื้อ  ปจจัยและเหตุผลในการเลือกดื่มแอลกอฮอล วามีความสัมพันธกับการดําเนิน
กิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตแอลกอฮอลหรือไม อยางไร เพื่อศึกษาถึงประสิทธิภาพของการ
ดาํเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 
4. ควรมีการศึกษาถึงผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลอ่ืนๆ หรือ ตราสินคาอื่นๆ เพื่อให 

เกิดขอมูลที่หลากหลายในการศึกษาโดยสามารถนําขอมูลเหลานั้นมากทําการวิจัยตอหรือเพื่อ
หาทางปองกันมิใหเกิดการซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นๆ ในกลุมเยาวชน 









 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
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แบบสอบถาม 

แบบสอบถามชดุนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลยั เพื่อศึกษาผลของการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม (CSR) ของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดย
ขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามจะเปนประโยชนตอการศกึษาและการวิจัย ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการ
ตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง โดยขอมูลน้ันจะถกูเกบ็เปนความลับ และใชนําเสนอในภาพรวมเพื่อการ
ศึกษาวิจัยเทานัน้ 

 
1 ขอมูลสวนบคุคล 
กรุณาเลือกขอที่ตรงกับความเปนจริงของทานในปจจุบัน 
1. เพศ  

 ชาย       หญิง 
 
2. อายุ 

 15      16     17    18 
 
3. ระดับชั้นที่ศกึษาอยู ในปจจุบัน 

  มัธยมศกึษาตอนปลาย     ปวช / ปวส                                     
 อุดมศึกษาชัน้ปที่ 1 

 
4.ประเภทสถานศึกษา 

 สถานบันการศึกษารัฐบาล      สถาบันการศึกษาเอกชน 
 อ่ืนๆ............................................................... 

 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 นอยกวา 4,000บาท       4,000-6,000 บาท 
 6,000 -8,000 บาท      8,000 บาท ขึ้นไป  

 
6. ทานเปนผูดืม่เครื่องแอลกอฮอลหรือไม (ในปจจุบนั) 

 ดื่ม        ไมดืม่ 
 
7. ทานมีแนวโนมที่จะดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือไม (ถาไมมีขามไปที่สวนที่ 2) 

 มี        ไมมี  
 



 90  

 
 
8. ถาดื่มเลือกดื่มเครื่องดื่มประเภทใด  

 เบียร        เหลา 
 ไวน        ค็อกเทล 
 อ่ืนๆ.................................................................. 

 
สวนที่ 2 การรับรูขาวสาร 
ทานรูจักกิจกรรมเพื่อสังคมตางๆที่บริษัทผูผลิตเครื่องดืม่แอลกฮอลไดจัดข้ึนจากสื่อตอไปนี้มากนอยเพียงใด  

 บอย
มาก
ที่สุด 
(5) 

บอย
มาก 

 
(4) 

ปาน
กลาง 

 
(3) 

นอย 
 
 

(2) 

ไมเคย
เลย 
(1) 

1. ทานเคยไดเหน็ขาวการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของ
บริษัทผูผลติเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานทางชองฟรีทีวี อยาง 
ชอง 3,5,7,9, NBT และ TBPS 

     

2.ทานเคยไดเห็นขาวการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของ
บริษัทผูผลติเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานทางชองเคเบิลทีวี  

     

3. ทานเคยไดเหน็ขาวการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของ 
บริษัทผูผลติเครื่องดื่มแอลกอฮอล ผานทาง สื่อสิง่พิมพ อาทิ 
หนังสือพิมพ นิตยสาร เปนตน 

     

4. ทานเคยไดรับฟงขาวการดําเนินกิจกรรมเพื่อสงัคมของ
บริษัทผูผลติเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานทางคลื่นวทิยุ  

     

5. ทานเคยไดเหน็ขาวสารการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของ
บริษัทผูผลติแอลกอฮอลผานทาง ชองทางการตดิตอสื่อสาร
ออนไลน อาทิ website ตางๆ  Facebook หรือ Twitter  
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สวนที่ 3 การจดจํา  
ทานรูจักและสามารถจดจําการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 เบียรสิงห เบียรชาง เบียรไฮเน
เกน 

1. การเปนผูสนับสนุนทีมสโมสรฟุตบอลเชลซี    
2. การทําขาเทียมจากหวงเปดกระปอง    
3. การทําความสะอาดชายหาด หัวหิน    
4. การเปนผูสนับสนุนสโมสรฟุตบอลเอเวอรตัน     
5. การเสียภาษีใหรัฐมูลคา 8,000 ลานบาท    
6. การเปนผูสนับสนุนทีมสโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร
ยูไนเต็ด 

   

7. การใหการสนับสนุนการจัดมหกรรมดนตรีแจส ณ  
ชายหาดหัวหิน 

   

8. การแจกเสื้อกันหนาวใหกับผูประสบภัยหนาวใน
ตางจังหวัด 

   

9. การแจกผาหมใหกับผูประสบภัยหนาวในตางจังหวัด    
 
สวนที่ 4 ทัศนคติ 

 เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 
 
 (5) 

เห็น
ดวย 
 
 
 
(4) 

ไม
แนใจ 
 
 
 
  (3) 

ไมเห็น
ดวย     
 
 
(2) 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 
(1) 

เบียรสิงห 
1. การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของเบียรสิงหสงผลให
ภาพลกัษณของเบียรสิงหนั้นดีข้ึน  

     

2. การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมโดยสนับสนุนทมีฟุตบอลใน
ประเทศอังกฤษ อยาง เชลซี และ แมนยู ไมถือวาเปนการ
ดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม 

     

3. การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของเบียรสิงหโดยสนับสนุน
สโมสรฟุตบอลในประเทศอังกฤษ ทําใหทานสามารถจดจํา
ตราสินคาไดเปนอยางด ี
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 เห็น

ดวย
อยาง
ยิ่ง 

(5) 

เห็น
ดวย 

 
 

(4) 

ไม
แนใจ 

 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย     
 
 
(2) 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 
(1) 

4.การสนับสนุนสโมสรฟุตบอลในประเทศอังกฤษ มุงเนนไปที่
การขายผลิตภณัฑมากกวา การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม 

     

5. เมื่อเห็นตราสัญลักษณของสโมสรฟตุบอลอยางแมนยู 
และ เชลซี ทานจะนึกถึงเบียรสิงห  

     

6. ผูที่ไมไดมคีวามนิยมในกีฬาฟุตบอลหรือ ในสโมสรแมนยู 
และ เชลซี จะไมนิยมดืม่เบียรสิงห  

     

7.ผูที่ชมฟุตบอลและชื่นชอบในสโมสรอยาง แมนยู และ เชลซี 
จะสนับสนุนสินคาของเบียรสิงห 

     

8.ผูที่ชมฟุตบอลและชื่นชอบในสโมสรอยาง แมนยู และ เชลซี 
จะสามารถจดจาํตราสินคาของเบียรสิงหไดเทานัน้ 

     

9. การเปนผูสนับสนุนทีมฟตุบอลอยางแมนยู และ เชลซี จะ
ทําใหกลุมวัยรุน หรือ กลุมนกัดืม่หนาใหม สนใจในตราสินคา
นั้นๆ 

     

10.การแจกเสื้อกันหนาวของเบียรสิงหเปนกิจกรรมที่เปน
ประโยชนตอสังคม 

     

11. การแจกเสื้อกันหนาวของเบียรสิงหทําใหกลุมผูดืม่หนา
ใหมอยากมีสวนรวมในการซื้อผลิตภัณฑเนื่องจากตองการ
ทําบุญ 

     

12. เมื่อพูดถึงการแจกเสื้อกันหนาวทานจะนึกถึงเบียรสิงห      
13. การแจกเสื้อกันหนาวไมสามารถทําใหคนที่ไมไดรับเสื้อ
กันหนาวระลึกถงึเบียรสิงห 

     

14. การแจกเสื้อกันหนาวของเบียรสิงหจะทําใหกลุมวยัรุน 
หรือ กลุมนกัดืม่หนาใหม สนใจในตราสินคานั้นๆ 

     

15. การแจกเสื้อกันหนาวใหกับผูประสบภัยหนาวเปนการ
กระตุนใหผูรับรูสึกอยากสนับสนุนเบียรสิงห 

     

 
เบียรชาง 
16. การสนับสนุนสโมสรฟุตบอลอังกฤษอยางเอเวอรตันไมได
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เปนการดําเนินกจิกรรมเพื่อสังคม 
 เห็น

ดวย
อยาง
ยิ่ง 

(5) 

เห็น
ดวย 
 
 

(4) 

ไม
แนใจ 
 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย     
 
 
(2) 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 
(1) 

17.การสนับสนุนสโมสรฟุตบอลอังกฤษอยางเอเวอรตันเปน
การมุงเนนการขายสินคาในตางประเทศมากกวาการดําเนิน
กิจกรรมเพื่อสังคม  

     

18. การสนับสนุนสโมสรฟุตบอลอังกฤษอยางเอเวอรตันไม
สามารถกระตุนหรือสรางการจดจําใหกับแฟนสโมสรที่ไม
นิยมดืม่เบียร 

     

19. เมื่อเห็นตราสโมสรฟุตบอลเอเวอรตันจะนึกถึงผูสนับสนุน
อยางเบียรชาง 

     

20. การสนับสนุนสโมสรฟุตบอลอังกฤษอยางเอเวอรตันเปน
การสรางภาพลกัษณทีด่ีใหกับเบียรชาง 

     

21. การจายภาษีของเบียรชางเปนหนาที่ที่ตองกระทําจึงไม
ถือกวาเปนการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม 

     

22. การจายภาษีจํานวน 80 ลานบาทนั้นไมสามารถทําให
กลุมวยัรุนหรือกลุมผูดืม่หนาใหมใหมจดจําในตราสินคาของ
เบียรชาง 

     

23. การจายภาษีไมไดเปนสาเหตุในการเลือกผลติภัณฑเบียร
ชาง ในการบริโภคของกลุมวยัรุน 

     

24. การแจกผาหมของเบียรชางเปนกิจกรรมเพื่อสังคมทีม่ี
ประโยชนตอสังคม  

     

25. เบียรชางใชการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมในการแจกผา
หมทําใหกลุมเปาหมายใหม หรือ วัยรุน ตองการมีสวนรวมใน
กิจกรรมนั้นๆโดยการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 

     

26. การแจกผาหมสีเขียวทําใหกลุมวยัรุน หรือ กลุมผูดืม่หนา
ใหม 
สามารถระลึก หรือ จดจําในตราสินคาของเบียรชางได 

     

27. การแจกผาหมของเบียรชางเปนโครงการที่ประสบ
ผลสาํเร็จมากเนื่องจากไดดําเนินการมาหลายปแลว 
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 เห็น

ดวย
อยาง
ยิ่ง 

(5) 

เห็น
ดวย 
 
 

(4) 

ไม
แนใจ 
 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย     
 
 

(2) 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 
(1) 

28. เมื่อเห็นผาหมสีเขียวทานจะนึกถึงเบยีรชาง      
29. การดําเนินการแจกผาหมเบยีรชางไมไดมุงเนนไปที่กลุม
วัยรุน หรือ กลุมผูดืม่หนาใหม แตตองการทําใหผูรับจดจําใน
ตราสินคาของเบียรชาง 

     

30. การแจกผาหมของเบียรชางเปนโครงการที่นาสนใจทั้งผูที่
บริโภคเบยีรและบริโภคเบยีรยี่หออ่ืน 

     

 
เบียรไฮเนเกน 
31. การสนับสนุนเทศกาลดนตรแีจ็สทําใหคนระลึกถึงเบียร
ไฮเนเกน 

     

32. การดําเนินกจิกรรมเพื่อสังคมของไฮเนเกนในการ
สนับสนุนดนตร ี
แจสมีจุดมุงหมายที่จะเขาถึงกลุมผูดืม่หนาใหม หรือ กลุม
วัยรุน  

     

33. การสนับสนุนเทศกาลดนตรแีจสทําใหไฮเนเกนมี
ภาพลกัษณทีด่ี  

     

34. การทําความสะอาดชายหาดหัวหินหลังจากจบเทศกาล
ดนตรีแลวเปนหนาที่ที่ของเบียรไฮเนเกนสมควรกระทําและไม
ถือวาเปนการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม 

     

35. การจัดเทศกาลดนตรี และ การทําความสะอาดหัวหินไม
สามารถทําใหผูที่ไมดื่มเบียรไฮเนเกนสามารถจดจํา หรือ 
ระลึกถึงตราสินคาได  

     

36. การดําเนินกจิกรรมเพื่อสังคมโดยการทําความสะอาด
ชายหาดหัวหิน ทําใหเบียรไฮเนเกนเปนที่ยอมรับของกลุม
วัยรุน หรือ กลุมผูดืม่หนาใหม  

     

37.การชวยเหลอืคนพิการดวยหวงเปดกระปองผลิตภัณฑ
ไฮเนเกนเปนการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมที่เปนประโยชน  
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(1) 

38. การดําเนินกจิกรรมเพื่อสังคมดวยการบริจาคหวงเปด
กระปองเพื่อทําขาเทียมใหกับคนพิการสามารถทําใหกลุมนัก
ดื่มหนาใหมสนใจในตราสินคาและผลิตภัณฑของไฮเนเกน 

     

39. การผลิตขาเทียมทําใหกลุมนักดืม่หนาใหมยอมรับในตรา
สินคาของไฮเนเกน  

     

40. เมื่อพูดถึงการบริจาคหาวงเปดกระปองเพื่อทําขาเทียม
ทําใหกลุมวัยรุนหรือผูดืม่หนาใหมสามารถระลกึถึง และ 
จดจํา ไฮเนเกนได  

     

41.การรับบริจาคหวงเปดกระปองไมสามารถชกัจูงใหผูที่ไม
บริโภคเครื่องดืม่แอลกอฮอลในนกัดืม่หนาใหมสนใจใน
ผลติภัณฑได  

     

ภาพรวม 
42. ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นไมไดดําเนินกิจกรรมเพื่อ
สังคมอยางจริงใจ 

     

43. ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม
เพื่อใหเกิดการเลือกซ้ือสินคา 

     

44. ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม
เพื่อใหเกิดการจดจํา และ ระลึกถึงในตราสินคาของผูผลติ
เครื่องดืม่แอลกอฮอล 

     

45.การดําเนินกจิกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผูผลติเครื่องดืม่
แอลกอฮอลนั้นทําใหตราสินคาของตนมีคณุคา มากขึ้น  

     

46. การดําเนินกจิกรรมเพื่อสังคมทําใหกลุมนักดื่มหนาใหม
สามารถจดจํา และ อยากมสีวนรวมกับเครื่องดืม่นั้นๆ 

     

47. กลุมนักดืม่หนาใหมรูสกึภมูใิจที่ไดดื่มเพราะรูสึกวาตนมี
สวนรวมกับการทํากิจกรรมนั้นๆ 

     

48. การดําเนินกจิกรรมเปนการพยายามโฆษณาสินคา
มากกวาเปนการตองการตอบแทนสังคม 
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49. การดําเนินกจิกรรมทางสังคมของบริษัทผูผลติเครื่องดืม่
แอลกอฮอลไมสามารถชวยใหภาพลักษณของสินคาที่เปน
น้ําเมาเปลีย่นแปลงไปได  
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ประวัติผูเขียนวิทยานพินธ 

 
 นางสาว ศิมาพร  บุญศิริ เกิดวันที่ 21 มิถนุายน 2528 จบการศึกษาปริญญาตรีจากคณะ
มนษุยศาสตร มหาวิทยาลยักรุงเทพ เมื่อป 2550 เขาศึกษาระดับปริญญาโท พ.ศ 2552 สาขา วิชาการ
ประชาสัมพันธ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย ทาํงานใน
ตําแหนง นักการตลาดและประชาสัมพันธ บริษทั เอ็กซเปอรเน็ท จํากดั  
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