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การวิจยัในครั\ งนี\ มีวตัถุประสงค์เพื อศึกษา 1) ระดับคุณค่าตราสินค้าในสายตาของ
ผูบ้ริโภคจากผลิตภณัฑ์ภายใตฉ้ลากรับรอง SCG eco value 2) ระดบัความคิดเห็นที มีต่อความ
รับผดิชอบต่อสังคมจากผลิตภณัฑ์ภายใตฉ้ลากรับรอง SCG eco value 3) ความแตกต่างของปัจจยั
ส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งกบัระดบัคุณค่าตราสินคา้จากผลิตภณัฑ์ภายใตฉ้ลากรับรอง SCG eco 
value 4) ความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างกบัระดบัความคิดเห็นที มีต่อความ
รับผดิชอบต่อสังคมจากผลิตภณัฑภ์ายใตฉ้ลากรับรอง SCG eco value และ 5) ระดบัความสัมพนัธ์
ระหวา่งความรับผดิชอบต่อสังคมกบัคุณค่าตราสินคา้ที เกิดจากผลิตภณัฑภ์ายใตฉ้ลากรับรอง SCG 
eco value  การวิจยัในครั\ งนี\ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใช้การรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม
จาํนวน 400 ชุดจากกลุ่มตวัอย่างที อาศยัในกรุงเทพมหานครและเป็นผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ SCG eco 
value โดยใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั\นตอน จากนั\นใชก้ารวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ ไดแ้ก่ 
ร้อยละ ค่าเฉลี ยเลขคณิตและส่วนเบี ยงเบนมาตรฐาน ส่วนการทดสอบสมมติฐานแต่ละขอ้ใชก้าร
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี ย (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (F-test) และ
ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสัมประสิทธิg สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน ที ระดับ
นยัสาํคญั 0.05 

 
ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคมีคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวมและความรับผิดชอบต่อสังคม

ด้านสิ งแวดล้อมในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมด้าน
สิ งแวดลอ้มมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้โดยรวมในระดบัมาก การทดสอบสมมติฐานพบวา่ 
ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุ สถานะภาพ การศึกษา และอาชีพที แตกต่างกนัมีผลต่อคุณค่าตราสินคา้
ในภาพรวม ปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ และอาชีพที แตกต่างกนัมีผลต่อความรับผิดชอบต่อ
สังคมดา้นสิ งแวดลอ้มในภาพรวม และความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มมีความสัมพนัธ์
เชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ในทุกๆดา้น 
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The objectives of this research were 1) to study the level of customer-based brand 
equity of SCG eco value 2) to study the level of corporate social responsibility of SCG eco 
value 3) to compare the level of customer-based brand equity of SCG eco value by different 
personal characteristics 4) to compare the level of corporate social responsibility of SCG eco 
value by different personal characteristics and 5) to study the relationships between corporate 
social responsibility and customer-based brand equity of SCG eco value. This qualitative 
research used 400 of questionnaires from the samples that age over 20 years old in Bangkok and 
must be users of SCG eco value. This research use Multi-stages sampling and the statistics were 
applied in data analysis includes percentage arithmetic mean and standard deviation. To test the 
hypothesis, each issue was tested by Independent Samples t-test, One-Way ANOVA (F-test), 
and Pearson’s product moment correlation coefficients at the 0.05 level. 

 
The research found that the customer were in a high level of customer-based brand 

equity and corporate social responsibility. In addition, the level of Corporate Social 
Responsibility awareness on environment by the samples had a relationship with the level of 
customer-based brand equity in the high level. The test of hypothesis indicated that the level of 
customer-based brand equity of SCG eco Value was found to be significantly different by age, 
marriage status, education, and career. The level of corporate social responsibility was found to 
be significantly different by gender, age, and career. All corporate social responsibility of SCG 
eco values was significantly positive with customer-based brand equity. 

     /  /  
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 จาํแนกตามอาชีพและการทดสอบสมมติฐาน 98 
 
29 ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้นคุณค่าตราสินคา้ 
 ในภาพรวม จาํแนกตามอาชีพและการทดสอบสมมติฐาน 99 



 
(6) 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
ตารางที  หนา้ 

 
30 ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้ จาํแนกตามรายไดเ้ฉลี ยต่อเดือน  
 และการทดสอบสมมติฐาน 101 
 
31 ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้  
 จาํแนกตามรายไดโ้ดยเฉลี ยต่อเดือนและการทดสอบสมมติฐาน 103 
 
32 ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัความรับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามเพศ  
 และการทดสอบสมมติฐาน 105 
 
33 ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัความรับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามอาย ุ 
 และการทดสอบสมมติฐาน 106 
 
34 ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัความรับผดิชอบต่อสังคมรายคู่ ดา้นสิ งแวดลอ้ม  
 จาํแนกตามอายแุละการทดสอบสมมติฐาน 107 
 
35 ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัความรับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามสถานะภาพ  
 และการทดสอบสมมติฐาน 108 
 
36 ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัความรับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามระดบั 
 การศึกษาสูงสุด และการทดสอบสมมติฐาน 109 
 
37 ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัความรับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามระดบั 
 การศึกษาสูงสุด และการทดสอบสมมติฐาน 110 
 
38 ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัความรับผดิชอบต่อสังคมรายคู่ ดา้นสิ งแวดลอ้ม  
 จาํแนกตามอาชีพและการทดสอบสมมติฐาน 111



 
(7) 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
ตารางที  หนา้ 

 
39 ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัความรับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามรายได ้
 โดยเฉลี ยต่อเดือน และการทดสอบสมมติฐาน 112 
 
40 การวดัความสัมพนัธ์ระหวา่งรับผดิชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มกบั 
 คุณค่าตราสินคา้ที เกิดจากผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value  
 และการทดสอบสมมติฐาน 113 
 
41 สรุปการทดสอบสมมติฐานที  1 116 
 
42 สรุปการทดสอบสมมติฐานที  2 117 
 
43 สรุปการทดสอบสมมติฐานที  3 118 
 

ตารางผนวกที  
 
1 ผลการทดสอบความน่าเชื อถือของแบบสอบถามโดยใชค้่าสัมประสิทธิg อลัฟ่า 145 
 
2 ผลการทดสอบความน่าเชื อถือของแบบสอบถามโดยใชค้่าสัมประสิทธิg อลัฟ่า 
 แยกตามรายดา้น 145 
 
3 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล 
 กบัระดบัคุณค่าตราสินคา้ จาํแนกตามเพศ โดยใชค้่าสถิติ t-test 148 
 
4 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบั 
 ระดบัคุณค่าตราสินคา้ จาํแนกตามอาย ุโดยใชค่้าสถิติ F-test 149



 
(8) 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
ตารางผนวกที  หนา้ 

 
5 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่  
 ดา้นการรับรู้คุณภาพ จาํแนกตามอาย ุโดยใชค้่าสถิติ LSD 150 
 
6 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่  
 ดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้ จาํแนกตามอาย ุโดยใชค่้าสถิติ LSD 150 
 
7 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่  
 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ จาํแนกตามอาย ุโดยใชค่้าสถิติ LSD 151 
 
8 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่  
 ดา้นคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม จาํแนกตามอาย ุโดยใชค่้าสถิติ LSD 151 
 
9 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบั 
 คุณค่าตราสินคา้ จาํแนกตามสถานะภาพ โดยใชค่้าสถิติ t-test 152 
 
10 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบั 
 คุณค่าตราสินคา้ จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด โดยใชค่้าสถิติ F-test 153 
 
11 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่  
 ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 
 โดยใชค้่าสถิติ LSD 154 
 
12 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่  
 ดา้นการรับรู้คุณภาพ จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด โดยใชค้่าสถิติ LSD 154 
 



 
(9) 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
ตารางผนวกที  หนา้ 

 
13 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่  
 ดา้นคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด  
 โดยใชค้่าสถิติ LSD 155 
 
14 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบั 
 คุณค่าตราสินคา้ จาํแนกตามอาชีพในปัจจุบนั โดยใชค่้าสถิติ F-test 156 
 
15 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่  
 ดา้นการรับรู้คุณภาพ จาํแนกตามอาชีพในปัจจุบนั โดยใชค้่าสถิติ LSD 157 
 
16 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่  
 ดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้ จาํแนกตามอาชีพในปัจจุบนั โดยใชค่้าสถิติ LSD 158 
 
17 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่  
 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ จาํแนกตามอาชีพในปัจจุบนั โดยใชค่้าสถิติ LSD 159 
 
18 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่  
 ดา้นคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม จาํแนกตามอาชีพในปัจจุบนั  
 โดยใชค้่าสถิติ LSD 160 
 
19 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบั 
 คุณค่าตราสินคา้ จาํแนกตามรายไดโ้ดยเฉลี ยต่อเดือน โดยใชค้่าสถิติ F-test 161 
 
20 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่  
 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ จาํแนกตามรายไดโ้ดยเฉลี ยต่อเดือน  
 โดยใชค้่าสถิติ LSD 162



 
(10) 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
ตารางผนวกที  หนา้ 

 
21 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบั 
 ความรับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามเพศ โดยใชค้่าสถิติ t-test 163 
 
22 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบั 
 ความรับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามอาย ุโดยใชค้่าสถิติ F-test 165 
 
23 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัความรับผดิชอบต่อสังคม 
 รายคู่ ดา้นสิ งแวดลอ้ม จาํแนกตามอาย ุโดยใชค้่าสถิติ LSD 167 
 
24 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบั 
 ความรับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามสถานะภาพ โดยใชค่้าสถิติ t-test 168 
 
25 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบั 
 ความรับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด  
 โดยใชค้่าสถิติ F-test 170 
 
26 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบั 
 ความรับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามอาชีพ โดยใชค้่าสถิติ F-test 172 
 
27 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัความรับผดิชอบต่อสังคม 
 รายคู่ ดา้นสิ งแวดลอ้ม จาํแนกตามอาชีพในปัจจุบนั โดยใชค้่าสถิติ LSD 174 
 
28 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบั 
 ความรับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามรายไดโ้ดยเฉลี ยต่อเดือน  
 โดยใชค้่าสถิติ F-test 175



 
(11) 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
ตารางผนวกที  หนา้ 
 

29 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพนัธ์ระหวา่งความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ดา้นสิ งแวดลอ้มกบัคุณค่าตราสินคา้ที เกิดจากผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลากรับรอง  
 SCG eco value โดยใชค้่าสถิติ rxy (Pearson Correlation) 177



 
(12) 

สารบัญภาพ 
 
ภาพที  หนา้ 

 
1 ความสัมพนัธ์แบบลูกโซ่ของคาํนิยามคุณค่าตราสินคา้ทั\ง 3 ประเภท 13 
 
2 ความเชื อมโยงของตราสินคา้ 24 

 
3 ฉลากรับรอง SCG eco value 36 

 
4 กรอบแนวคิดการวจิยั 44 
 
 
 



 
 

บทที# 1 

 

บทนํา 

 
ความสําคัญของปัญหา 

 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility) หรือ CSR 

หมายถึง แนวคิดที บริษทัผสานความห่วงใยต่อสังคมและสิ งแวดล้อมไวใ้นกระบวนการดาํเนิน 
ธุรกิจและการมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูมี้ส่วนไดเ้สียภายใตพ้ื\นฐานการกระทาํดว้ยความสมคัรใจ CSR เป็น
เรื องของการที องค์กรตอบสนองต่อประเด็นเศรษฐกิจ สังคม และสิ งแวดล้อม โดยมุ่งที การให้
ประโยชน์กบัคน  ชุมชน  และสังคมนอกจากนั\น  ยงัเป็นเรื องของบทบาทขององค์กรธุรกิจใน
สังคม  และความคาดหวงัของสังคมที มีต่อองค์กรธุรกิจ  โดยจะตอ้งทาํดว้ยความสมคัรใจ  และ
ผูบ้ริหารจะตอ้งมีบทบาทเกี ยวขอ้งกบักิจกรรมต่างๆ โดยสามารถวดัผลไดใ้น 3 มิติ คือ การวดัผล
ทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ งแวดลอ้ม อนัจะนาํไปสู่การพฒันาอย่างย ั งยืน CSR เป็นสิ งที องค์กร
ธุรกิจทั วโลกให้ความสนใจมากขึ\นในปัจจุบนัเพราะเขา้ใจดีวา่การจะเป็นองค์กรธุรกิจที ดี ประสบ
ความสําเร็จและเติบโตไดอ้ย่างย ั งยืนในอนาคตนั\น การทาํกาํไรสูงสุดอย่างเดียวย่อมไม่เพียงพอ
ธุรกิจตอ้งเรียนรู้ที จะทาํสิ งดีๆ เพื อตอบแทนสังคมดว้ย (กานต ์ตระกลูฮุน, 2553) 
 
 ตราสินคา้มีส่วนสาํคญัในการสร้างความสําเร็จทางธุรกิจ ทุกธุรกิจจึงจาํเป็นตอ้งมีการสร้าง 
รักษา ปกป้องและพฒันาคุณค่าตราสินคา้ (Kotler and Keller, 2009) เพื อการแข่งขนัทางธุรกิจไม่วา่
จะเป็นธุรกิจประเภทใดซึ งรวมถึงธุรกิจบริการ ซึ งตราสินคา้คือสิ งที ช่วยสร้างความแตกต่าง และ
ความได้เปรียบของสินค้าและบริการในการแข่งขนัทางธุรกิจ ทั\งนี\ ตราสินคา้ยงัเป็นตวัชี\ วดัของ
ผูบ้ริโภควา่สินคา้หรือบริการนั\น มีคุณภาพต่างกนั โดยผูบ้ริโภคมกัจะมองวา่ตราสินคา้ที มีชื อเสียง
จะมีคุณภาพที ดี ในปัจจุบนัที มีความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีในกระบวนการผลิตสินคา้หรือบริการ 
ซึ งความก้าวหน้านี\ ก่อให้เกิดการลอกเลียนแบบในลกัษณะทางกายภาพของตวัสินคา้ ทั\งในเรื อง
คุณสมบติัหรือบรรจุภณัฑ ์ซึ งทาํใหเ้กิดความคลา้ยคลึงกนั แต่ตราสินคา้ที แข็งแกร่งนั\นจะเป็นตวับ่ง
บอกความแตกต่างและยากที จะเลียนแบบ (Keller, 2008) 
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เครือซีเมนต์ไทย (SCG) เป็นองค์กรขนาดใหญ่ของประเทศไทยที ได้มีอุทิศตนดําเนิน
กิจกรรม CSR ต่างๆอยา่งต่อเนื องนบัตั\งแต่เริ มดาํเนินธุรกิจจนไดก้ลายมาเป็นหนึ งในอุดมการณ์ของ
เครือซีเมนตไ์ทยวา่ “ถือมั นในความรับผิดชอบต่อสังคม” เครือซีเมนตไ์ทยไดท้าํการพฒันา CSR มา
อยา่งต่อเนื องจนเป็นที ยอมรับทั\งในประเทศและต่างประเทศผา่นรางวลัเกียรติยศต่างๆมากมาย และ
ในปี พ.ศ. 2553 เครือซีเมนต์ไทยได้ประสบความสําเร็จเป็นอย่างมากจนได้รับรางวลัแห่ง
ความสําเร็จ (SET Award of Honor) ดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ งแวดลอ้ม (Corporate 
Social Responsibility: CSR) จาก ฯพณฯ กรณ์ จาติกวณิช รัฐมนตรีวา่การกระทรวงการคลงั ซึ งมอบ
ใหก้บับริษทัจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยที์ มีความเป็นเลิศในการดาํเนินธุรกิจอยา่งรับผิดชอบต่อ
สังคมและสิ งแวดลอ้มต่อเนื องสามปีซ้อน ตั\งแต่ปี 2551 - 2553 จากงานประกาศผลรางวลั SET 
Awards 2010 ซึ งจดัขึ\นโดยตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทยร่วมกบัวารสารการเงินธนาคาร โดย
รางวลัดงักล่าวพิจารณาคดัเลือกจากนโยบาย และขอ้มูลการปฏิบติังานที เป็นประโยชน์ต่อ ผูมี้ส่วน
เกี ยวขอ้งทุกฝ่าย ทั\งพนกังาน ผูบ้ริโภค ผูถื้อหุ้น สังคม ชุมชน และสิ งแวดลอ้ม ซึ งโครงการเกี ยวกบั 
CSR นั\นจึงเป็นสาเหตุหนึ งที ทาํให้เครือซีเมนต์ไทยไดก้า้วมาสู่หนึ งในองค์กรชั\นนาํของประเทศ
ไทย (ตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย, 2553) 

 
SCG eco value เป็นฉลากรับรองผลิตภณัฑ์ที เกิดขึ\นมาจากการที  SCG ไดด้าํเนินธุรกิจตาม

แนวทางการพฒันาอย่างย ั งยืน โดยให้ความสําคญักบัการอนุรักษ์สิ งแวดลอ้ม ทั\งในกระบวนการ
ผลิตสินคา้ การให้บริการ รวมถึงการฟื\ นฟูทรัพยากรธรรมชาติให้กลบัคืน จากความมุ่งมั นในการ
ดาํเนินธุรกิจให้เจริญกา้วหน้าไปพร้อมๆกบัการดูแลรักษาสิ งแวดลอ้ม SCG จึงให้ความสําคญักบั
การวจิยัและพฒันาสินคา้และบริการที มีมูลค่าเพิ ม และเป็นมิตรต่อสิ งแวดลอ้ม เพื อตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค ไปพร้อมกบัการเจริญเติบโตอย่างย ั งยืน ดงันั\น SCG จึงไดท้าํการกาํหนด
ฉลากสินคา้และบริการที เป็นมิตรต่อสิ งแวดลอ้ม ประเภทการรับรองตนเอง ภายใตฉ้ลาก SCG eco 
value ตั\งแต่ ปี 2552 เป็นตน้มา โดยใช้มาตรฐานสากล ISO 14021 ในการอา้งอิง อีกทั\งทั\งยงัตอ้ง
ผา่นการพิจารณากลั นกรองและรับรองจากคณะกรรมการของ SCG (เครือซีเมนตไ์ทย, 2552) 

 
ในยุคปัจจุบันธุรกิจทุกประเภทต่างต้องการให้สินค้าของตนมีคุณค่าตราสินค้าในใจ

ผูบ้ริโภคทั\งสิ\น นอกจากนี\ การดาํเนินธุรกิจให้เจริญเติบโตอย่างต่อเนื องนั\น องค์กรตอบสนองต่อ
ประเด็นเศรษฐกิจ สังคม และสิ งแวดล้อม ในรูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคม ทั\งนี\ ผูว้ิจยัมี
ความเห็นวา่ผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value นั\น เป็นผลิตภณัฑ์ที สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคในยคุนี\ไดเ้ป็นอยา่งดี เนื องจากเป็นผลิตภณัฑ์ที มีส่วนช่วยในการอนุรักษ์
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สิ งแวดล้อมซึ งเป็นการพฒันาในเรื องความรับผิดชอบต่อสังคมในรูปแบบหนึ ง นอกจากนี\  การ
อนุรักษสิ์ งแวดลอ้มเป็นกระแสที กาํลงัไดรั้บความสนใจในหมู่ผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก 

 
ทั\งนี\ จากเหตุผลดงักล่าวจึงเป็นเหตุให้ผูว้ิจยัมีความสนใจที จะศึกษาและประเมินคุณค่าตรา

สินคา้และความรับผิดชอบต่อสังคมที เกิดจากผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรองมาตรฐาน SCG eco 
value เพื อเป็นประโยชน์ต่อการพฒันาคุณค่าตราสินคา้และความรับผิดชอบต่อสังคมของเครือ
ซีเมนตไ์ทยและองคก์รที มีความสนใจในเรื องดงักล่าวต่อไปในอนาคต 

 
วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

 
1. วดัระดบัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคจากผลิตภณัฑภ์ายใตฉ้ลากรับรอง SCG eco value 
 
2. วดัระดบัความคิดเห็นที มีต่อความรับผิดชอบต่อสังคมจากผลิตภณัฑ์ภายใตฉ้ลากรับรอง 

SCG eco value 
 
3. วดัความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างกบัระดบัคุณค่าตราสินคา้ของ

ผลิตภณัฑภ์ายใตฉ้ลากรับรอง SCG eco value 
 

4. วดัความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างกบัระดบัความคิดเห็นที มีต่อ
ความรับผดิชอบต่อสังคมของผลิตภณัฑภ์ายใตฉ้ลากรับรอง SCG eco value 

 

5. วดัความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมกับคุณค่าตราสินค้าที เกิดจาก
ผลิตภณัฑภ์ายใตฉ้ลากรับรอง SCG eco value 
 

ขอบเขตการวจัิย 
 
 การศึกษาครั\ งนี\ จะศึกษาเฉพาะบุคคลทั วไปที อาศยัอยู่ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
โดยจะตอ้งเป็นผูที้ บรรลุนิติภาวะตามกฎหมายคือมีอายุตั\งแต่ 20 ปีขึ\นไป ซึ งถือไดว้า่เป็นบุคคลที 
สามารถตดัสินใจใดๆไดด้ว้ยตวัเองและเป็นผูที้ ใช้หรือเคยใช้ผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG 
eco value 
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ประโยชน์ที#ได้รับ 
 

1. ทาํใหท้ราบถึงระดบัคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลาก
รับรอง SCG eco value เพื อเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์เพื อตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อไปในอนาคต 
 

2. ทาํใหท้ราบถึงระดบัความคิดเห็นที มีต่อความรับผิดชอบต่อสังคมของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บ
ฉลากรับรอง SCG eco value ในสายตาของผูบ้ริโภคเพื อเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพฒันา
ผลิตภณัฑ์ต่างๆต่อไปในอนาคตและเพื อเป็นแนวทางให้กบัผูป้ระกอบการอื นๆนาํไปปรับปรุงและ
พฒันาวธีิการทาํ CSR เพื อความย ั งยนืของธุรกิจและสังคม 
 

3. ทาํให้ทราบถึงความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างกบัระดบัคุณค่าตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value เพื อนาํมาปรับปรุงและพฒันาตราสินคา้ให้
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้ยิ งขึ\นในอนาคต 

 
4. ทาํให้ทราบถึงความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งกบัความคิดเห็นที มี

ต่อความรับผิดชอบต่อสังคมของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value ในสายตาของ
ผูบ้ริโภค เพื อนาํมาใชใ้นการปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์ที เกี ยวขอ้งกบัความรับผิดชอบต่อสังคม
ของเครือซีเมนตไ์ทยในอนาคต 
 

5. ทาํให้ทราบถึงความคิดเห็นในเรื องความรับผิดชอบต่อสังคมที มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้
ของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value เพื อนาํมาปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์หรือ
โครงการที เกี ยวขอ้งกบัความรับผิดชอบต่อสังคมเพื อสร้างเสริมภาพลกัษณ์ให้กบัตราสินคา้ในเครือ
ซีเมนตไ์ทยใหดี้ยิ งขึ\นในอนาคต 
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นิยามศัพท์ 
 

คุณค่าตราสินค้า หมายถึง การวดัระดบัของความสาํคญัของตราสินคา้หนึ งๆที เกิดขึ\นภายใน
จิตใจของผูบ้ริโภคว่าเมื อเกิดความตอ้งการหรือแรงกระตุน้ต่างๆผูบ้ริโภคจะนึกถึงตราสินคา้ชนิด
นั\นมากนอ้ยเพียงใด โดยคุณค่าเพิ มจะแสดงออกมาใน 4 ดา้น คือ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
ดา้นการรับรู้คุณภาพ ดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 

ความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กร หมายถึง การที องคก์รทางธุรกิจได ้เขา้ไปจดักิจกรรม
ต่างๆที ส่งผลดีต่อผูมี้ส่วนไดเ้สีย (stakeholder) เช่น พนกังาน สังคม สิ งแวดลอ้ม ฯลฯ เพื อเป็นการ
ตอบแทนสิ งดีๆใหก้บัสังคมและเป็นการพฒันาธุรกิจอยา่งย ั งยนื 
 

ฉลากรับรอง SCG eco value หมายถึง ฉลากรับรองคุณภาพผลิตภณัฑ์ที ออกโดยบริษทั
เครือซีเมนตไ์ทย จาํกดั เพื อรับรองวา่สินคา้และบริการที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value เป็นมิตร
ต่อสิ งแวดลอ้ม 



 
 

บทที# 2 

 

การตรวจเอกสาร 
 

 การวิจยัเรื อง “การวดัคุณค่าตราสินคา้และความรับผิดชอบต่อสังคมจากผลิตภณัฑ์ภายใต้
ฉลากรับรอง SCG eco value” เป็นการวดัคุณค่าตราสินคา้และความรับผิดชอบต่อสังคมจากมุมมอง
ของผูบ้ริโภค ดงันั\นจึงตอ้งมีการศึกษาและทาํความเขา้ใจเกี ยวกบัปัจจยัต่างๆที นาํไปสู่กระบวนการ
วดัคุณค่าตราสินคา้และความรับผิดชอบต่อสังคม ผูว้ิจยัจึงไดอ้าศยักรอบแนวคิดและทฤษฎีต่างๆที 
เกี ยวขอ้งเพื อนาํมาสนบัสนุนเนื\อหา ดงัต่อไปนี\  
 

1. แนวความคิดเกี ยวกบัคุณค่าตราสินคา้ 
 
2. คุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภค 

 
3. แนวความคิดเกี ยวกบัการวดัคุณค่าตราสินคา้ 

 
4. แนวความคิดเกี ยวกบัความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์ร 

 
5. ความรู้ทั วไปเกี ยวกบั SCG eco value 

 
6. งานวจิยัที เกี ยวขอ้ง 

 
7. กรอบแนวคิดการวจิยั 

 
แนวความคิดคิดเกี#ยวกบัคุณค่าตราสินค้า 

 
แนวความคิดเกี ยวกบัคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) นั\น เป็นแนวความคิดที ไดรั้บความ

สนใจอยา่งมากมาโดยตลอดจากทั\งนกัวิชาการและนกัการตลาด อยา่งไรก็ตามแนวความคิดในเรื อง
คุณค่าตราสินคา้นั\นไดถู้กนาํมาศึกษาอย่างจริงจงัในปี 1980 เพื อวางกรอบของคาํจาํกดัความและ
วิธีการที จะใช้วดัคุณค่าตราสินคา้อยา่งมีมาตรฐาน ซึ งเป็นการให้ความสําคญักบัตราสินคา้เพิ มมาก
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ขึ\นตามกลยุทธ์ทางการตลาดที เปลี ยนแปลงไปโดยการสร้างความสัมพนัธ์และความผกูพนัในตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค รวมไปถึงการใหค้วามสาํคญักบัการบริหารและการวิจยัที เกี ยวขอ้งกบัตราสินคา้
มากขึ\น (Keller, 2008) ซึ งแนวคิดดงักล่าวแสดงใหเ้ห็นถึงการปรับตวัทางธุรกิจและการโฆษณา จาก
การเน้นเรื องการสร้างยอดขายไปยงัการสร้างและรักษากลุ่มลูกคา้ไว ้จากการมองถึงผลกาํไรใน
ระยะสั\ นไปสู่การมองถึงผลกาํไรในระยะยาวของธุรกิจ และจากความสนใจในเรื องของปริมาณ
ยอดขายเพียงอย่างเดียวไปสู่การตระหนักถึงความสําคญัของราคาและความภกัดีต่อตราสินค้า 
(Feldwick, 1999) 

 
ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 
 

คุณค่าตราสินคา้เป็นมุมมองที สะทอ้นมาจากตวัผูบ้ริโภค โดยทั วไปแลว้องค์กรทางธุรกิจ
ทุกองค์กรต่างตอ้งการให้สินคา้ของตนเองดูมีคุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภคทั\งสิ\น แนวคิดในเรื อง
ความหมายของคุณค่าตราสินคา้นั\นไดมี้นกัวิชาการหลายท่านที ไดใ้ห้ความหมายในมุมมองต่างๆที 
น่าสนใจไว ้ดงัตวัอยา่งต่อไปนี\   

 
Aaker (1996) ไดใ้ห้คาํจาํกดัความของคุณค่าตราสินคา้ว่า (Brand Equity) คือกลุ่มของ

สินทรัพย ์(Assets) หรือหนี\ สิน (Liabilities) ที มีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ (Brand’s name) และ
สัญลักษณ์ (Symbol) ซึ งช่วยเพิ มคุณค่าให้แก่บริษทัและลูกค้าของบริษทั ที นอกเหนือไปจาก
คุณสมบติัของตวัสินคา้และการบริการเอง หากชื อตราสินคา้หรือสัญลกัษณ์นั\นเปลี ยนแปลงไปจะ
ส่งผลต่อสินทรัพยบ์างอย่างหรือสินทรัพย์ทั\งหมดของตราสินค้าได้ ซึ งสินทรัพยเ์หล่านี\ อาจสูญ
หายไปเลยก็เป็นได ้

 
สถาบนัการตลาดของประเทศสหรัฐอเมริกา (Marketing Science Institute) ได้ให้

ความหมายของคุณค่าตราสินคา้ไวว้า่เป็นกลุ่มของความสัมพนัธ์ และพฤติกรรมเกี ยวกบัตราสินคา้
ของลูกคา้ ช่องทางการจาํหน่ายและบริษทัเจา้ของ ซึ งทาํให้ตราสินคา้นั\น ๆ สามารถสร้างยอดขาย
และผลกาํไรได ้ ทาํให้ตราสินคา้แข็งแกร่ง มีความมั นคง แตกต่าง และมีความไดเ้ปรียบคู่แข่ง 
(Keller, 2008) 
 
 ส่วน Smith and Schulman (cited in Keller, 2003) ไดก้ล่าวถึงคุณค่าตราสินคา้ไวว้า่ คือ
คุณค่าทางการเงิน (Financial value) ในธุรกิจที สามารถวดัได ้และเป็นสิ งที เพิ มคุณค่าให้กบัสินคา้
หรือบริการ อนัเนื องมาจากความสําเร็จของโปรแกรมและกิจกรรมทางการตลาด ซึ งสอดคลอ้งกบั 
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Scholderer (2002) ที กล่าวในทาํนองเดียวกนัว่า คุณค่าตราสินคา้ คือ มูลค่าของตราสินคา้ที มีต่อ
นกัการตลาดและผูบ้ริโภค โดยคุณค่าตราสินคา้สามารถสร้างขึ\นมาจากการสื อสารทางการตลาดของ
บริษทั และสามารถถูกยืมมาใชใ้นเวลาที บริษทัตอ้งการขยายตราสินคา้ อีกทั\งบริษทัยงัสามารถขาย
ไดใ้นรูปแบบของลิขสิทธิg  นอกจากนี\  Srivastava และ Shocker (cited in Keller, 1998) ไดเ้พิ มเติม
นิยามของคุณค่าตราสินคา้ไวว้า่ หมายถึง ผลทางดา้นการเงิน (Financial outcome) อนัเกิดมาจากการ
บริหารตราสินคา้ให้มีความแข็งแกร่ง (Brand strength) ในเชิงกลยุทธ์ เพื อช่วยสร้างผลกาํไรทั\งใน
ปัจจุบนัและอนาคต รวมไปถึงช่วยในการลดความเสี ยงต่างๆที อาจเกิดขึ\นดว้ย 
 
 จากที กล่าวมาขา้งตนเป็นความหมายของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของตวัสินคา้หรือ
บริษทั นอกจากนี\ ยงัมีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของ
ผูบ้ริโภคอีกดว้ย 
 
 Solomon (2002) ไดใ้ห้ความหมายเกี ยวกบัคุณค่าตราสินคา้ไวว้า่ หมายถึง การที ผูบ้ริโภคมี
ความเชื อมโยงเกี ยวกบัตราสินคา้ (Association with brand) อยูใ่นความทรงจาํ ซึ งความเชื อมโยงนี\  
เป็นที ชื นชอบ (Favorable) และมีลกัษณะเฉพาะ (Unique) ซึ งทั\งความเชื อมโยงประกอบกบั
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคนี\  ทาํใหต้ราสินคา้ไดรั้บผลกาํไรมากขึ\นกวา่การที สินคา้นั\นไม่มีตราสินคา้ 
 
 Kanpp (2000) ไดก้ล่าวถึงคุณค่าคุณค่าตราสินคา้ไวว้า่ คือการรับรู้ถึงตราสินคา้โดยรวมของ
ผูบ้ริโภค รวมไปถึงความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพของตราสินคา้และการบริการ สถานภาพทาง
การเงิน ความภกัดีของผูบ้ริโภค ความพึงพอใจและคุณค่าโดยรวมที มีต่อตราสินคา้ ซึ งทั\งหมดนี\  
เดี ยวขอ้งกบัความรู้สึกของผูบ้ริโภค ลูกคา้ พนกังาน และผูถื้อหุ้นทั\งหมดว่า พวกเขามีความรู้สึก
อย่างไรต่อตราสินคา้ ในขณะที  Marconi (2000) กล่าวไวว้่า คุณค่าของตราสินคา้ หมายถึง คุณค่า 
หรือการรับรู้ของผูบ้ริโภคถึงคุณค่านั\นๆในตราสินคา้ อีกทั\ง คุณค่าตราสินคา้ยงัได้ให้ความเป็น
เจา้ของ (Ownable) ความน่าเชื อถือ (Trustworthy) ความเกี ยวพนั (Relevant) และความโดดเด่น 
(Distinctive) แก่ผูบ้ริโภค 
 
 ส่วน Amber and Barwise (cited in Randall, 2000) ก็ไดใ้ห้คาํจาํกดัความของคุณค่าตรา
สินคา้เช่นกนั คือ สินทรัพยท์างการตลาดที ยงัคงมีอยูใ่นจิตใจของผูบ้ริโภคและสินทรัพยนี์\ประกอบ
ไปดว้ยคุณค่าที ตราสินคา้มี ที สามารถมีอิทธิพลต่อการซื\อและการบอกต่อในอนาคตของผูซื้\อ ซึ ง
คลา้ยกบั Srivastava และ Shocker (cited in Randall, 2000) ที กล่าวไวว้า่ คือ กลุ่มความเชื อมโยงและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ช่องทางจดัจาํหน่าย และบริษทัในเครือที มีต่อตราสินคา้ โดยตราสินคา้
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สามารถทาํกาํไรหรือผลประโยชน์อนัแข็งแกร่ง และมีความแตกต่างไดใ้นระดบัที มากกวา่เมื อไม่มี
ตราสินคา้ โดยกลุ่มความเชื อมโยงและพฤติกรรมเหล่านี\  เป็นสิ งที ช่วยสร้างความแข็งแกร่งให้กบั
ตราสินคา้ ซึ งความแข็งแกร่งของตราสินคา้นั\น เมื อรวมเขา้กบัคุณค่าของตราสินคา้ ที เป็นผลทาง
การเงินจากการบริหารจดัการตราสินคา้ ที ช่วยสร้างกาํไรในอนาคตและช่วยลดความเสี ยงที อาจ
เกิดขึ\นได ้ก็จะเกิดเป็นคุณค่าตราสินคา้ขึ\นมาในที สุด 
 
 นอกจากนี\  คาํจาํกดัความของคุณค่าตราสินคา้ยงัครอบคลุมในหลายๆปัจจยัที เป็นที นิยม
สาํหรับนกัวชิาการ ดงัต่อไปนี\  
 

1. คุณค่าทางเงินตรา (Monetary value) สินคา้ที มีตราสินคา้มกัจะนาํมาซึ งรายไดแ้ละผล
กาํไรที เพิ มพนูขึ\นมากกวา่สินคา้ที ไม่มีตราสินคา้ 

 
2. ไม่สามารถจบัตอ้งได ้(Intangible) กล่าวคือ สินคา้ที มีตราสินคา้นั\น ไดส้ร้างคุณค่าที ไม่

สามารถจบัตอ้งไดขึ้\นมาใหก้บัตราสินคา้ ยกตวัอยา่งเช่น Nike ไดส้ร้างคุณประโยชน์ที จบัตอ้งไม่ได้
ให้กับสินค้าของบริษทั โดยการนํานักกีฬาที มีชื อเสียงมาเป็นนายแบบให้กับผลิตภณัฑ์ เวลาที 
ผูบ้ริโภคซื\อสินคา้ของ Nike ก็เพราะพวกเขารู้สึกถึงการเชื อมโยงกบันกักีฬาคนนั\นๆ 
 

3. การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived quality) คือ การรับรู้โดยรวมถึงคุณภาพและภาพลกัษณ์
ของตราสินค้า เช่น Mercedes ได้สร้างตราสินค้าขึ\ นมา ผ่านการทาํการตลาดและการสร้าง
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ จนทาํให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพระดบัสูงและความหรูหราของรถยนตที์ ทาง
บริษทัผลิต 
 
 ทั\ง 3 ปัจจยันี\  เป็นสิ งที ให้คุณค่าเพิ มแก่สินคา้และการบริการของบริษทั ซึ งคุณค่าเพิ มนี\ เอง
ช่วยสร้างผลกาํไร โดยการที บริษทัสามารถตั\งราคาให้สูงขึ\นได ้พร้อมทั\งทาํให้ตน้ทุนทางการตลาด
ของบริษทัตํ าลง แต่หากไม่มีการบริหารจดัการตราสินคา้ที ดีพอ จะส่งผลลบต่อคุณค่าตราสินคา้ได้
เช่นกนั 
 
 Aaker (1996) ไดก้ล่าวสรุปเกี ยวกบัความหมายของคุณค่าตราสินคา้ไวว้่า ทั\งนกัวิชาการ
และนกัการตลาดต่างก็ใหค้าํนิยามเกี ยวกบัคุณค่าตราสินคา้ไวห้ลายแง่มุม ประการแรกคือ คุณค่าตรา
สินคา้เป็นกลุ่มของสินทรัพย ์(A set of assets) ดั\งนั\น การบริหารจดัการคุณค่าตราสินคา้นั\น จะ
เกี ยวขอ้งกบัการลงทุนเพื อสร้างกลุ่มของสินทรัพยขึ์\นมา ประการที สอง แต่ละกลุ่มสินทรัพยข์อง
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คุณค่าตราสินคา้นั\น สามารถสร้างคุณค่าไดใ้นหลายๆทาง ซึ งในการที จะบริหารคุณค่าตราสินคา้และ
สร้างตราสินคา้ให้มีประสิทธิภาพนั\น จะตอ้งเอาใจใส่ในแนวทางที ตราสินคา้ที แข็งแกร่งสามารถ
สร้างคุณค่าขึ\ นมาได้ ประการที สาม คือ คุณค่าตราสินค้าสามารถสร้างคุณค่าให้เกิดขึ\ นได้กับ
ผูบ้ริโภคและบริษทัเจา้ของสินคา้ ซึ งผูบ้ริโภคในที นี\ หมายรวมถึงผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (End users) 
และผูค้า้ปลีก (Retailers) ประการสุดทา้ย คือ กลุ่มสินทรัพยที์ เป็นรากฐานของคุณค่าตราสินคา้นั\น 
จะตอ้งมีความเชื อมโยงกบัชื อของตราสินคา้ และสัญลกัษณ์ของตราสินคา้ หากชื อตราสินคา้หรือ
สัญลกัษณ์นั\นเปลี ยนแปลงไปจะส่งผลต่อสินทรัพยข์องตราสินคา้ได้ ซึ งสินทรัพยเ์หล่านี\ อาจสูญ
หายไปเลยก็เป็นได ้
 
คุณค่าตราสินค้าในมุมมองต่างๆ (Perspectives of brand equity) 
 

จากคาํนิยามเกี ยวกบัคุณค่าตราสินคา้ของนกัวชิาการและนกัการตลาดหลายๆท่านที กล่าวมา
นั\น จะเห็นไดว้า่คุณค่าตราสินคา้เป็นมูลค่าเพิ มที ตราสินคา้หนึ งสร้างให้เกิดขึ\นไดก้บัสินคา้และเป็น
ที รู้จกัจากหลายๆฝ่าย ดว้ยเหตุนี\ เอง จึงทาํให้เกิดการศึกษาคุณค่าตราสินคา้จากหลากหลายมุมมอง 
โดย Farquhar (1990) ไดก้ล่าวไวว้่า คุณค่าตราสินคา้ เป็นคุณค่าเพิ มที ตราสินคา้มีให้กบัตวัสินคา้ 
โดยที คุณค่าเพิ มนี\  สามารถมองได้ทั\ งมุมมองของบริษัท (Firm) ผู ้ค้า (Trade) และผู ้บริโภค 
(Consumer) 

 
1. คุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของบริษทั (Firm’s Perspective) ในมุมมองของบริษทันั\น 

คุณค่าตราสินค้าสามารถสร้างคุณค่าให้กับบริษัทเจ้าของตราสินค้าได้ โดยการทาํให้เกิดการ
หมุนเวยีนเงินเพิ มขึ\นในหลายๆทาง ดงัต่อไปนี\  (Aaker, 1991) 

 
1.1 คุณค่าตราสินค้าสามารถส่งเสริมให้โปรแกรมทางการตลาดของสินค้า มี

ประสิทธิภาพในการที จะดึงความสนใจจากทั\งกลุ่มลูกคา้ใหม่และกลุ่มลูกคา้เก่าได ้โดยตราสินคา้ที 
เป็นที คุน้เคยของผูบ้ริโภคนั\น หากมีโปรแกรมทางการตลาดที เป็นการนาํเอาสิ งใหม่ๆเขา้มานาํเสนอ
ให้กับผู ้บริโภค จนทําให้ผู ้บริโภคเกิดความสนใจ ก็ตะถือว่าโปรแกรมทางการตลาดนั\ นมี
ประสิทธิภาพ 
 

1.2 คุณค่าตราสินค้าจะช่วยส่งเสริมให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า กล่าวคือเมื อ
ผูบ้ริโภคเกิดความรับรู้ในคุณภาพของตราสินคา้ ความเชื อมโยงของตราสินคา้ และรับรู้ในชื อตรา
สินคา้ที มีชื อเสียงแลว้นั\น จะเป็นเหตุผลที ทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจที จะซื\อสินคา้ของบริษทั อีกทั\งยงั
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สามารถส่งผลต่อความพึงพอใจจากการใชสิ้นคา้อีกดว้ย ซึ งในที สุดผูบ้ริโภคก็จะเกิดความภกัดีใน
ตราสินคา้ตามมา 
 

1.3 คุณค่าตราสินคา้ สามารถสร้างผลกาํไรที เพิ มมากขึ\นให้กบับริษทั กล่าวคือ เมื อตรา
สินคา้ของบริษทัมีคุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภคแล้ว ก็จะทาํให้บริษทัมีอาํนาจในการตั\งราคาได้
สูงขึ\น และยงัทาํใหบ้ริษทัสามารถลดตน้ทุนในการส่งเสริมการตลาดไดอี้กดว้ย และเกิดเป็นผลกาํไร
ที เพิ มมากขึ\น 
 

1.4 คุณค่าตราสินคา้สามารถช่วยให้บริษทัมีการเจริญเติบโตที สูงขึ\นผ่านทางการขยาย
ตราสินคา้ กล่าวคือ เมื อตราสินคา้ของบริษทัมีคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคแลว้ ก็จะทาํให้
บริษทัไม่ตอ้งลงทุนมากในการขยายขอบเขตทางการคา้ เพราะตราสินคา้ของบริษทัเป็นที รู้จกัในหมู่
ผูบ้ริโภคแลว้ 
 

1.5 คุณค่าตราสินคา้ ยงัช่วยให้บริษทัมีอาํนาจในช่องทางการจดัจาํหน่าย โดยทาํให้
สินคา้ของบริษทัไดรั้บพื\นที จดัวางบนชั\นวางสินคา้ที ดี สะดุดตาผูบ้ริโภค และไดรั้บความร่วมมือที ดี
ในการปฏิบติังานตามโปรแกรมทางการตลาดที วางเอาไว ้
 

1.6 คุณค่าตราสินคา้ ทาํใหสิ้นคา้สินคา้เกิดขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั โดยเป็นการกีด
กนัการเขา้สู่ตลาดของคู่แข่ง กล่าวคือ เมื อในตลาดของสินคา้ประเภทใดประเภทหนึ ง มีตราสินคา้ที 
มีความแขง็แกร่ง และเป็นที รู้จกัของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก จะทาํให้ตราสินคา้อื นไม่กลา้ที จะเขา้มา
ทาํตลาด เพราะเป็นการยากที จะเอาชนะตราสินคา้นั\นๆได ้

 
การวดัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของบริษทันั\น สามารถวดัไดจ้ากกระแสเงินสดที 

เพิ มขึ\น (Incremental Cash Flow) โดยการประเมินวิธีการนี\สามารถดูไดจ้ากการเพิ มขึ\นของส่วน
แบ่งทางการตลาด (Market Share) ความสามารถในการตั\งราคาไดสู้งกวา่คู่แข่ง (Premium Pricing) 
และการลดค่าใชจ่้ายทางดา้นการส่งเสริมการตลาด (Reduced promotional expenses) 

 
ความพยายามในการเพิ มคุณค่าให้กบัตราสินคา้นั\นมีเหตุผลหลกัอยู ่2 ขอ้ดว้ยกนั นั น

คือ เพื อเป็นการตั\งราคา (Set Price) ให้กบัตราสินคา้สําหรับเมื อเวลาที เกิดการซื\อขายขึ\น และเพื อ
เป็นการเพิ มสินทรัพยซึ์ งจบัตอ้งไม่ได ้(Intangible Asset) นี\ เขา้ไปในบญัชีงบดุล (Balance Sheet) 
(Feldwick, 1999) ยิ งไปกวา่นั\นคุณค่าตราสินคา้ยงัมีประโยชน์ต่อบริษทัในการออกสินคา้ใหม่อีกทั\ง
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ยงัช่วยให้การบริหารตราสินคา้เกิดความยืดหยุ่นในขณะที บริษทักาํลงัตกอยู่ในช่วงวิกฤตการณ์
รวมถึงช่วยทาํหน้าที เป็นเหมือนเครื องป้องกนัการแข่งขนัและการเขา้สู่ตลาดของคู่แข่งรายใหม่ 
(Farquhar, 1990) 
 

2. คุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูค้า้ (Trade’s Perspective) ในมุมมองของช่องทางการจดั
จาํหน่ายนั\น คุณค่าตราสินคา้สามารถวดัได้จากการมีอาํนาจเหนือกว่าของตราสินคา้ที มีเหนือกว่า
ตราสินคา้อื นๆในตลาด ซึ งเป็นคุณค่าเพิ มอนัเป็นผลมาจากการที ตราสินคา้ไดรั้บการยอมรับจากช่อง
ทางการจดัจาํหน่าย และการกระจายสินคา้อยา่งกวา้งขวาง โดยตราสินคา้ที ผูบ้ริโภครู้จกัเป็นอยา่งนี\
นั\นมกัจะเสียค่าธรรมเนียมในการวางสินคา้ในราคาที ต ํ ากวา่ และไดรั้บการจดัสรรพื\นที ที ดีในร้านคา้
อีกดว้ย (Gibson, 1988, cited in Farquhar, 1990) 

 
3. คุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค (Consumer’s Perspective) ในมุมมองของ

ผูบ้ริโภคนั\น Farquhar (1990) ไดก้ล่าววา่ คือ การสะทอ้นให้เห็นถึงการเพิ มขึ\นของความแข็งแกร่ง
ของทศันคติ (Attitude Strength) ที มีต่อตราสินคา้ ในขณะที  Park and Srinivasan (1994) เห็นว่า 
คุณค่าตราสินคา้นั\นเป็นความรู้สึกชอบมากกว่า (Preference) ในการรับรู้ของผูบ้ริโภคที มีต่อตรา
สินคา้ ดงันั\น คุณค่าตราสินคา้จึงเป็นคุณค่าเกี ยวกบัตราสินคา้ที อยูใ่นใจของผูบ้ริโภคนั นเอง (Assael, 
1998) 
 

โดยทั วไปคุณค่าตราสินคา้มกัจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซื\อของผูบ้ริโภค 
(Anantachart, 1999) โดยผูบ้ริโภคจะใช้คุณค่าตราสินค้าช่วยในการตีความ (Interpret) การจดั
ระเบียบ (Process) และการจดจาํ (Store) ขอ้มูลที มีอยูอ่ยา่งมหาศาลเกี ยวกบัตราสินคา้ ซึ งจะช่วยให้
ผูบ้ริโภคเกิดความมั นใจ และความพึงพอใจต่อการตดัสินใจซื\อนั\น (Aaker, 1991) คุณค่าตราสินคา้
ในมุมมองของผูบ้ริโภคจึงเป็นมุมมองที มีความสําคญัเป็นอย่างมาก จดัได้ว่าเป็นสิ งที ผลกัดนัให้
คุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของบริษทั และผูค้า้เกิดขึ\น (Farquhar, 1990; Lassar et al., 1995) ยิ งไป
กวา่นั\นในส่วนของนกัการตลาดก็ยงัสามารถใชคุ้ณค่าตราสินคา้ในมุมมองนี\ เป็นแนวทางทั\งในดา้น
การวางกลยทุธ์ทางการตลาด และการทาํงานวจิยัเพื อประโยชน์ในการบริหารตราสินคา้ดว้ย (Keller, 
1993) จากแนวคิดอนัหลากหลายนั\น คุณค่าตราสินคา้ คือ การนาํเอาความคิดเกี ยวกบัตราสินคา้ 
(Brand Concept) และแนวคิดเกี ยวกบัคุณค่าเพิ ม (Added Value Concept) มารวมกนั โดยทาํการแบ่ง
ประเภทของคาํนิยามของคุณค่าตราสินคา้ออกเป็น 3 ประเภท ดงันี\  (Feldwick, 1999) 
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3.1 มูลค่าของตราสินคา้ (Brand Valuation) คุณค่าตราสินคา้ คือ คุณค่ารวมทั\งหมด 
(Total Value) ในฐานะสินทรัพยที์ บริษทัเจา้ของสามารถขาย หรือนาํไปรวมในบญัชีงบดุลได ้

 
3.2 ความแข็งแกร่งของตราสินคา้ (Brand Strength) คุณค่าตราสินคา้ คือ การวดัความ

แขง็แกร่งของความสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภค (Consumer Attachment) ที มีต่อตราสินคา้ 
 

3.3 การอธิบายถึงตราสินคา้ (Brand Description) คุณค่าตราสินคา้ คือ การอธิบายความ
เชื อมโยง (Association) และความเชื อ (Belief) ของผูบ้ริโภคที มีต่อตราสินคา้ 
 

จะสังเกตไดว้า่ มูลค่าของตราสินคา้ (Brand Valuation) เป็นประเภทของการให้คาํนิยาม

ที เนน้เป็นสินทรัพยแ์ละการเงินเพื อประโยชน์ทางธุรกิจนั\น มีความแตกต่างออกไปจากการนิยามใน

อีกสองประเภท โดยความแข็งแกร่งของตราสินคา้ (Brand Strength) และการอธิบายถึงตราสินคา้

(Brand Description) จะมุ่งเนน้ความสนใจไปยงัผูบ้ริโภคเป็นหลกั แต่อย่างไรก็ตามนิยามทั\งสาม

ประเภทนี\ ต่างก็มีความสัมพนัธ์กนัในลกัษณะที เป็นลูกโซ่ กล่าวคือ ความแข็งแกร่งของตราสินคา้

นั\น จดัไดว้า่เป็นกุญแจสําคญัที ก่อให้เกิดมูลค่าของตราสินคา้ ในขณะที การอธิบายถึงตราสินคา้จะ

เป็นการบรรยายถึงสิ งต่าง ๆ ที ประกอบกนัขึ\นเป็นความแขง็แกร่งของตราสินคา้ ดงัภาพที  1 

 

 

 

 

ภาพที# 1  ความสัมพนัธ์แบบลูกโซ่ของคาํนิยามคุณค่าตราสินคา้ทั\ง 3 ประเภท 
ที มา: ปรับปรุงจาก Feldwick (1999: 73) 
 

ความแข็งแกร่งของตราสินค้าและการอธิบายถึงตราสินค้า คือ สิ งที รวมกันเรียกว่า 
คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผูบ้ริโภค ซึ งเป็นมิติที แสดงให้เห็นถึงด้านคุณภาพ (Qualitative 
Dimension) ของคุณค่าตราสินคา้ ซึ งจะนาํไปสู่การมีมูลค่าของตราสินคา้ (Blackston, 1995) ทั\งนี\
เนื องจากผูบ้ริโภคคือจุดเริ มตน้และจุดสิ\นสุดแห่งความสําเร็จของตราสินคา้ (Marston, 1992, cited 
in Anantachart, 1999a) ดงันั\น การทาํความเขา้ใจว่าคุณค่าตราสินคา้สามารถเกิดขึ\นในใจของ
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ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งไรและนาํไปสู่พฤติกรรมการตดัสินใจซื\อไดอ้ย่างไรนั\นจึงเป็นสิ งที ทีความสําคญั
เป็นอยา่งยิ ง (Cobb – Walgren, Ruble, and Donthu, 1995) 
 

คุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค 
 
 คุณค่าตราสินคา้ที เกิดขึ\นมานั\น ไม่วา่จะเป็นมุมมองของบริษทัหรือมุมมองของผูค้า้ คุณค่า
ดงักล่าวลว้นมาจากตวัผูบ้ริโภคทั\งสิ\น ซึ งถือว่าเป็นจุดศูนยก์ลางที ทาํให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ในทุก
มุมมองขึ\นมา  
 
 Keller (2008) ไดใ้ห้คาํนิยามของคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Consumer-based brand 
equity) ไวว้า่ เป็นผลอนัเกิดเนื องจากความรู้เกี ยวกบัตราสินคา้ (Brand Knowledge) ของผูบ้ริโภคที 
ตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด (Marketing Response) ของแต่ละตราสินคา้ซึ งแตกต่างกนั
ออกไป (Differential Effect) โดยตราสินคา้จะมีคุณค่าในใจของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมากเมื อผูบ้ริโภค
มีปฏิกิริยาในทางบวก และคุณค่าตราสินค้าในใจของผูบ้ริโภคจะเกิดขึ\ นก็ต่อเมื อ ผูบ้ริโภคมี
ความคุน้เคยกบัตราสินคา้และมีความเชื อมโยงตราสินคา้ที มีความชื นชอบ แข็งแกร่งและมีลกัษณะที 
โดดเด่นอยูใ่นความทรงจาํ 
 
 จากความสําคญัของคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภค ทาํให้การศึกษาวิจยัแนวคิด
เกี ยวกบัเรื องคุณค่าตราสินคา้ของนกัวิจยัหลายๆท่าน จะเนน้ไปที มุมมองของผูบ้ริโภคเป็นหลกั ซึ ง
แนวคิดในการวดัคุณค่าตราสินค้าในสายตาของผูบ้ริโภคนั\น สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน 
(Cobb-Walgren, Ruble, and Douthu, 1995) 
 

1. ส่วนของการรับรู้ของผูบ้ริโภค (Consumer perceptions) ไดแ้ก่ การตระหนกัรู้ในตรา
สินคา้ (Brand awareness) การเชื อมโยงตราสินคา้ (Brand associations) และการรับรู้ถึงคุณภาพ 
(Perceived quality) เป็นตน้ 

 
2. ส่วนของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) ได้แก่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

(Brand Loyalty) และความตั\งใจซื\อในราคาสูง (Willingness to pay a high price) เป็นตน้ 
 
โดยแนวคิดที เป็นที เป็นยอมรับอย่างกวา้งขวางที ได้รวมคุณค่าตราสอนคา้ทั\ง 2 ส่วนเขา้

ดว้ยกนั คือ แนวคิดแบบจาํลองคุณค่าตราสินคา้ของ Aaker (1991) ไดอ้ธิบายไวว้า่ คุณค่าตราสินคา้
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นั\นมีองคป์ระกอบดว้ยกนัทั\งหมด 5 ส่วนประกอบไปดว้ย การตระหนกัรู้ในตราสินคา้, ความภกัดี
ต่อตราสินคา้, การรับรู้ถึงคุณภาพ, การเชื อมโยงตราสินคา้ และสินทรัพยอื์ นๆของตราสินคา้ 
 
การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) 
 
 การตระหนกัรู้ในตราสินคา้คือ ความสามารถของผูบ้ริโภคในการที จะจดจาํหรือระลึกถึง
ตราสินคา้นั\นๆได ้ซึ งการตระหนกัรู้เป็นองค์ประกอบหนึ งที มีความสําคญัต่อการสร้างคุณค่าตรา
สินคา้เพราะเมื อผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกัรู้ในตราสินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความรู้สึกคุน้เคยใน
ตราสินคา้ และจะคิดวา่ตราสินคา้นั\นน่าไวว้างใจ น่าเชื อถือและมีคุณภาพที สมเหตุสมผล ซึ งจะนาํมา
สู่การตดัสินใจซื\อในที สุด โดยผูบ้ริโภคมกัจะซื\อตราสินคา้ที เป็นที รู้จกัมากกวา่ตราสินคา้ที ผูบ้ริโภค
ไม่มีการตระหนกัรู้เลย (Aaker, 1991) 
 
 การตระหนกัรู้ในตราสินคา้เป็นความแข็งแกร่งของตราสินคา้ที เกิดขึ\นในใจของผูบ้ริโภค 
กล่าวคือ ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้เกี ยวกบัตราสินคา้ ซึ งความรับรู้ของผูบ้ริโภคนั\น สามารถวดัไดจ้าก
ระดบัการจดจาํของผูบ้ริโภค (Aaker, 1996) 
 

1. ระดบัการจดจาํได ้(Recognition) เป็นระดบัความสามารถของผูบ้ริโภคที สามารถนึกขึ\น
ไดห้รือหรือยนืยนัไดว้า่ เมื อผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงการเชื อมโยงใดๆ ผูบ้ริโภคสามารถบอกไดว้า่เคยได้
พบเห็นตราสินค้านั\นๆมาแล้วในช่วงใดช่วงหนึ งก่อนหน้านี\ แต่ผูบ้ริโภคจะไม่สามารถอธิบาย
รายละเอียดต่างๆของตวัสินคา้ไดเ้ลย ทั\งนี\การที ผูบ้ริโภคมีการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ในระดบัของ
การจดจาํไดน้ั\นจะยงัไม่มีอิทธิพลใดๆต่อการตดัสินใจซื\อสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค เนื องจาก
ผูบ้ริโภคยงัไม่รู้จกัตราสินคา้นั\นๆมากพอนั นเอง (Keller, 2008) 

 
2. ระดบัการระลึกได ้(Recall) เป็นระดบัความสามารถของผูบ้ริโภคที ไดรู้้จกัตราสินคา้มาก

ขึ\นกว่าระดบัการจดจาํได ้กล่าวคือในระดบัของการระลึกไดน้ั\น ผูบ้ริโภคจะนึกถึงตราสินคา้นั\นๆ
ขึ\นมาไดท้นัทีถึงแมว้า่จะปราศจากการเชื อมโยงใดๆถึงตราสินคา้ นอกจากนั\นผูบ้ริโภคยงัสามารถที 
จะอธิบายรายละเอียดต่างๆของตราสินคา้ไดอี้กดว้ย ตลอดจนสามารถให้ขอ้มูลเกี ยวกบัคุณสมบติั
ต่างๆของสินคา้ไดอี้กดว้ย ทั\งนี\ ระดบัการระลึกไดถึ้งตราสินคา้นั\นจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื อ
สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคอยา่งมากเนื องจากผูบ้ริโภคมีความผกูพนัและเชื อมโยงกบัตราสินคา้
อยูแ่ละจะก่อใหเ้กิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภค (Keller, 2008) 
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 จากที กล่าวมาขา้งตน้นั\น ระดบัการจดจาํไดแ้ละระดบัการระลึกไดน้ั\น มีบทบาทสําคญักบั
การตดัสินใจซื\อของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก กล่าวคือในระดับการระลึกได้นั\นจะมีความสําคญั
มากกว่าในสถานการณ์ที ผูบ้ริโภคทาํการตดัสินใจซื\อนอกร้านคา้ เนื องจากผูบ้ริโภคจะไม่มีขอ้มูล
เกี ยวกบัตราสินคา้อยู่ตรงหน้า ดงันั\นผูบ้ริโภคจึงตอ้งดึงเอาขอ้มูลของตราสินคา้จากความทรงจาํ
ขึ\นมาใช้ ขณะที ในระดับการจดจาํตราสินค้า มีบทบาทสําคญัในสถานการณ์ที ผูบ้ริโภคทาํการ
ตดัสินใจซื\อภายในร้านคา้ กล่าวคือผูบ้ริโภคจะถูกลอ้มไปดว้ยขอ้มูลต่างๆของสินคา้ที อยูภ่ายในร้าน 
และส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคจะนึกถึงตราสินคา้ที เคยเห็นจากสื อบ่อยๆ เมื อไดเ้ห็นบรรจุภณัฑ์ของตรา
สินคา้นั\นๆ (Solomon, 2002) ทั\งการจดจาํและนึกถึงตราสินคา้นั\นขึ\นอยูก่บัระดบัความแข็งแกร่ง
ของการเชื อมโยงตราสินคา้ในความทรงจาํของผูบ้ริโภค ในระดบัการระลึกถึงตราสินคา้นั\นจะมี
ความแขง็แกร่งของความเชื อมโยงมากกวา่ระดบัการจดจาํตราสินคา้ 
 
 นอกจากนี\  Knapp (2000) ยงัได้กล่าวเสริมว่า การตระหนักรู้ในชื อของตราสินคา้หรือ
ความคุน้เคยที มีต่อตราสินคา้นั\น เป็นตวัผลกัดนัที ทาํให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ขึ\นมา ยิ งตราสินคา้มี
ความเด่นสะดุดตามากเท่าไหร่ ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความตระหนกัรู้ในตราสินคา้มากขึ\นเท่านั\น โดย
ผูผ้ลิตส่วนใหญ่มักจะได้ผลประโยชน์จากการเชื อมโยงตราสินค้าของตนกับภาพลักษณ์หรือ
สัญลกัษณ์ของตราสินคา้ ยิ งไปกวา่นั\น การตระหนกัรู้ในตราสินคา้สามารถวดัอาํนาจของตราสินคา้
ไดโ้ดยการวดัจากจาํนวนผูที้ รู้จกัตราสินคา้ และรู้ว่าตราสินคา้นั\นๆสามารถให้ประโยชน์ใดๆต่อ
พวกเขาไดบ้า้ง (Kapferer, 1997) 
 

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

ความภกัดีต่อตราสินค้าเป็นหนึ งในสินทรัพย์ของตราสินคา้ เพราะว่าความภกัดีต่อตรา
สินคา้นั\น สามารถสร้างคุณค่าให้เกิดกบับริษทัได้ และในแง่ของการตลาดนั\นสามารถประหยดั
ค่าใชจ่้ายไดอี้กดว้ย ตราสินคา้ใดที มีผูบ้ริโภคจาํนวนมากเกิดความภกัดีต่อตราสินคา้สูงนั\น จะเป็น
ประโยชน์ต่อบริษทัเจา้ของตราสินคา้ในเรื องของผลกาํไร ดงันั\นนกัการตลาดจะตอ้งพยายามสร้าง
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ใหไ้ดม้ากที สุด 
 
 นอกจากนี\ ความภกัดีต่อตราสินคา้นั\นยงัช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนักบัตรา
สินคา้คู่แข่งในทอ้งตลาด กล่าวคือ เมื อผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้ใดตราสินคา้หนึ งแลว้คู่แข่ง
รายอื นๆจะตอ้งลงทุนทางการตลาดสูงมากยิ งขึ\นเพื อดึงดูดผูบ้ริโภคให้มาใชสิ้นคา้ของตน ยิ งไปกวา่
นั\น การที ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้สูง จะทาํให้ตราสินคา้นั\นๆมีอาํนาจทางการตลาดมาก 
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เมื อผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้จะทาํใหค้วามตอ้งการในตราสินคา้มีมาก ส่งผลให้ร้านคา้ตอ้ง
สั งซื\อตราสินคา้นั\นๆมาขายเพื อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (Aaker, 1991) ความภกัดีต่อตรา
สินคา้นั\นก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อการบริหารคุณค่าตราสินคา้ ดงัต่อไปนี\  
 

1. ช่วยลดค่าใชจ่้ายหรือตน้ทุนทางการตลาด 
 
2. สร้างความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนั 

 
3. ช่วยดึงดูด ชักจูงผูบ้ริโภครายใหม่ๆ โดยการสร้างความตระหนักรู้ในตราสินคา้ และ

ความมั นใจในตราสินคา้ 
 

หากผูบ้ริโภคตดัสินใจซื\อสินคา้โดยให้ความสําคญัไปที ราคา รูปลกัษณ์ของสินคา้ หรือ
ความสะดวกสบายในการซื\อ โดยไม่คาํนึงถึงตราสินคา้เลย นั นแสดงว่าผูบ้ริโภคมีคุณค่าตราสินคา้
นั\นเพียงนอ้ยนิดหรืออาจไม่มีเลย แต่หากผูบ้ริโภคมีการซื\อตราสินคา้นั\นอยูเ่รื อยๆอยา่งต่อเนื อง โดย
ไม่สนใจตราสินคา้คู่แข่งถึงแมว้า่จะมีขอ้เสนอพิเศษทางดา้นราคาหรือรูปลกัษณ์โดดเด่น นั\นแสดง
ว่าผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า ซึ งแสดงให้เห็นว่าสินค้านั\ นๆมีคุณค่าในจิตใจของ
ผูบ้ริโภค ดงันั\นจึงกล่าวไดว้่า ความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคนั\น เป็นองค์ประกอบที สําคญั
ของคุณค่าตราสินคา้ ที เป็นเครื องสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความเป็นไปไดที้ ผูบ้ริโภคจะเปลี ยนไปซื\อสินคา้
อื นๆ (Aaker, 1991) 

 
นอกจากนี\  Kapferer (1997) ยงักล่าวเสริมไวว้า่ ตราสินคา้จะมีความแข็งแกร่งขึ\นมาได ้หาก

ตราสินคา้นั\นไดรั้บการสนบัสนุนอย่างดีจากผูบ้ริโภคที มีความภกัดีต่อตราสินคา้ และในการที จะ
รักษาผูบ้ริโภคเหล่านี\ เอาไวน้ั\น มี 2 สิ งที เจา้ของตราสินคา้ควรทาํ คือ 1) ป้องกนัผูบ้ริโภคจากการ
โจมตีของคู่แข่ง โดยการทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกวา่ ไม่มีเหตุผลใดที พวกเขาตอ้งเปลี ยนไปใชต้ราสินคา้
อื นๆ 2) โจมตีตราสินคา้คู่แข่ง โดยการสร้างความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดแนบแน่นกบัลูกคา้ 
 
 สําหรับความภกัดีต่อตราสินคา้นั\น Aaker (1991) ไดแ้บ่งระดบัความภกัดีต่อตราสินคอ้
ออกเป็น 5 ระดบั ดงัต่อไปนี\  
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1. ผูซื้\อที ไม่มีความภกัดีต่อตราสินคา้เลย (Nonloyal buyer) คือ กลุ่มผูบ้ริโภคที ไม่สนใจใน
ตราสินคา้ โดยชื อตราสินคา้นั\นมีบทบาทนอ้ยมากต่อการตดัสินใจซื\อ เพราะผูบ้ริโภคมกัจะซื\อตรา
สินคา้ที ลดราคาหรือหาซื\อง่ายมากกวา่ 

 
2. ผูที้ ซื\อตามความเคยชิน (Habitual buyer) เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที มีความพึงพอใจในตรา

สินคา้หรืออย่างน้อยที สุดก็ไม่ไดไ้ม่พึงพอใจมากพอที จะรังเกียจตราสินคา้นั\นๆ นอกจากนี\ ยงัเป็น
การยากสาํหรับตราสินคา้คู่แข่งที จะเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มนี\  เพราะผูบ้ริโภครู้สึกวา่ไม่มีเหตุผลที จะไม
มองตราสินคา้ทางเลือกอื นๆอีก 
 

3. ผูซื้\ อที มีความพึงพอใจในตราสินค้าและคาํนึงถึงค่าใช้จ่ายในการเปลี ยนตราสินค้า 
(Satisfied buyer with switching costs) คือ กลุ่มผูบ้ริโภคที มีความพึงพอใจในตราสินคา้และพิจารณา
ถึงตน้ทุนที จะตอ้งเสียเมื อมีการเปลี ยนไปซื\อตราสินคา้อื น เพราะตราสินคา้ใหม่อาจไม่ดีเท่าตรา
สินคา้เก่าก็ได ้ 
 

4.  ผูซื้\อที ชอบตราสินคา้ (Buyers with like the brand) คือ กลุ่มผูบ้ริโภคที มีความชื นชอบ
ในตราสินคา้ ซึ งความชื นชอบนี\อาจมาจากความเชื อมโยงของตราสินคา้ เช่น มีประสบการณ์ที ดีใน
การใชสิ้นคา้ นอกจากนี\ความชอบอาจเกิดมาจากความผกูพนัที ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้มายาวนาน 
 

5. ผูซื้\อที มีความผูกพนักบัตราสินคา้ (Committed buyer) เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที มีความภกัดี
ต่อตราสินคา้มากที สุด อีกทั\งยงัมีความภาคภูมิใจที ไดใ้ชต้ราสินคา้นั\นๆ โดยผูบ้ริโภคกลุ่มนี\มองว่า 
ตราสินคา้มีความสาํคญัอยา่งมากต่อเขา ไม่วา่จะเป็นในแง่ของการใชง้านหรือการแสดงออกของการ
เป็นตวัตนของพวกเขา ผูบ้ริโภคในกลุ่มนี\ มีความมั นใจในตราสินคา้จนกลา้แนะนาํให้กบัผูบ้ริโภค
รายอื นๆต่อ 
 

การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived quality) 
 
 การรับรู้ถึงคุณภาพ หมายถึง การที ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ไดถึ้งคุณภาพของสินคา้ ซึ งเป็น
ความเชื อมโยงของตราสินคา้ที สามารถยกระดบัสถานะสินทรัพยข์องตราสินคา้ขึ\นมาได ้การรับรู้ถึง
คุณภาพนั\นช่วยผลกัดนัความสาํเร็จทางดา้นการเงิน ดา้นกลยุทธ์ของธุรกิจ รวมถึงดา้นอื นๆของตรา
สินคา้ดว้ย ในการสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพของผูบ้ริโภคขึ\นมานั\น นักการตลาดควรที จะทาํความ
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เขา้ใจคาํวา่ “คุณค่า” ให้ถูกตอ้งก่อนและควรจะรู้วา่ผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มมีวฒันธรรมอยา่งไร จากนั\น
จึงจะสามารถสร้างคุณภาพของสินคา้ที ดี ที นาํไปสู่ทศันคติที ดีของผูบ้ริโภคได ้(Aaker, 1996) 
 
 นอกจากนี\  การรับรู้ถึงคุณภาพ ยงัหมายความถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภคถึงคุณภาพโดยรวม
ทั\งหมดหรือความเหนือกวา่ของสินคา้ โดยพิจารณาจากวตัถุประสงค์หรือคุณสมบติัในการใชง้าน
สินคา้นั\น คุณภาพที รับรู้นั\นเป็นสิ งที สามารถวดัไดแ้ต่จบัตอ้งไม่ได ้เพราะเป็นเรื องของความรู้สึก
โดยรวมของผูบ้ริโภคที มีต่อตราสินคา้หนึ ง โดยการรับรู้ถึงคุณภาพตราสินคา้จะแตกต่างกันไป
ตามแต่ละประเภทของสินคา้ (Aaker, 1991) 
 
 โดยการรับรู้ถึงคุณภาพนั\น ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อการบริหารคุณค่าตราสินค้าในเรื อง
ดงัต่อไปนี\  (Aaker, 1996) 
 

1. ทาํใหเ้กิดเหตุผลที ผูบ้ริโภคจะซื\อสินคา้ (Reason to buy) คือ เมื อผูบ้ริโภคไดพ้ิจารณาถึง
คุณภาพของสินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะรับรู้ไดถึ้งคุณภาพของสินคา้นั\นๆและคุณภาพที ถูกรับรู้นี\ เอง
เป็นสิ งที ช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดการตัดสินใจซื\ อ คุณภาพของตราสินค้าเป็นเหตุผลหลักที ทาํให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซื\อตราสินคา้ 

 
2. สามารถสร้างความแตกต่างและกําหนดตําแหน่งของตราสินค้าได้ (Differentiate 

/Position) คุณภาพของสินคา้ที ผูบ้ริโภครับรู้ไดน้ั\น จะช่วยสร้างผลประโยชน์ทางดา้นความแตกต่าง
ใหก้บัตราสินคา้ เพราะผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกวา่ตราสินคา้นั\นๆมีคุณภาพเฉพาะที ไม่สามารถหาได้
จากตราสินคา้อื น นอกจากนี\การรับรู้ถึงคุณภาพของผูบ้ริโภคนั\นยงัช่วยกาํหนดตาํแหน่งให้กบัตรา
สินคา้ไดอี้กดว้ย โดยวางตาํแหน่งตราสินคา้ตามมุมมองดา้นคุณภาพของสินคา้ 
 

3. ก่อให้เกิดความได้เปรียบทางด้านราคา (Price) คุณภาพสินค้าที ผู ้บริโภครับรู้นั\ น 
สามารถช่วยใหต้ราสินคา้สามารถตั\งราคาที สูงขึ\นได ้โดยสินคา้ที มีราคาสูงจะสะทอ้นให้เห็นวา่เป็น
สินคา้ที มีคุณภาพ ซึ งส่งผลใหบ้ริษทัสามารถสร้างผลกาํไรที มากขึ\นได ้
 

4. สร้างความสนให้เกิดกบัช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel member interest) การรับรู้ถึง
คุณภาพสามารถดึงดูดความสนใจของสมาชิกในช่องทางการจดัจาํหน่าย เมื อสินคา้มีคุณภาพใน
สายตาของผูบ้ริโภค ความตอ้งการสินคา้จึงเกิดขึ\น สมาชิกในช่องทางการจดัจาํหน่ายจะนาํสินคา้นั\น
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มาขายเพื อผูบ้ริโภค เพื อดึงดูดลูกคา้และเพื อสร้างผลกาํไร เพราะคุณภาพของสินคา้เป็นสิ งที สะทอ้น
ใหเ้ห็นภาพลกัษณ์ของผูจ้ดัจาํหน่ายดว้ย 
 

5. ประโยชน์ต่อการขยายตราสินคา้ (Extensions) เมื อสินคา้เป็นที ยอมรับในสายตาของ
ผูบ้ริโภคแล้ว คุณภาพที รับรู้เป็นปัจจยัสําคญัที ทาํให้บริษทัสามารถขยายตราสินค้าไปสู่สินค้า
ประเภทอื นๆ ซึ งการขยายตราสินคา้ประเภทนี\ มีโอกาสที จะประสบความสําเร็จมาก เนื องจากตรา
สินคา้นั\นๆมีคุณค่าในสายตาผูบ้ริโภคอยูแ่ลว้ 
 

การเชื#อมโยงตราสินค้า (Brand associations) 
 
 คุณค่าของตราสินคา้จะเกิดขึ\นไดน้ั\นขึ\นอยู่กบัสิ งต่างๆที เชื อมโยงกบัตราสินคา้นั\นๆ โดย
การเชื อมโยงตราสินคา้หมายถึง การเชื อมโยงสิ งต่างๆกบัตราสินคา้ในความทรงจาํของผูบ้ริโภค 
(Aaker, 1991) เป็นการที ผูบ้ริโภคสามารถเชื อมโยงองคป์ระกอบต่างๆของสินคา้ได ้ซึ งเป็นสิ งที มี
ประโยชน์และเป็นสิ งที สําคญัที ใช้ในการส่งเสริมการบริหารคุณค่าตราสินค้า การเชื อมโยงตรา
สินคา้นั\นถูกผลกัดนัโดยเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ที เป็นสิ งที ยนือยูใ่นใจของผูบ้ริโภค ความเชื อมโยง
ตราสินคา้เป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคในเวลาที ผูบ้ริโภคทาํการประมวลผลขอ้มูลเกี ยวกบัตราสินคา้
อีกด้วย ทําให้เจ้าของตราสินค้ามองเห็นประโยชน์ของการเชื อมโยงระหว่างตราสินค้าและ
ภาพลกัษณ์ต่างๆ (Knapp, 2000) 
 
 ความเชื อมโยงของตราสินคา้นั\น นอกจากจะตอ้งอยูใ่นความทรงจาํของผูบ้ริโภคแลว้ควร
จะสร้างขึ\นมาเพื อให้มีความแข็งแกร่งดว้ย โดยการเชื อมโยงของตราสินคา้จะมีความแข็งแกร่งมาก
ขึ\นหากเป็นการเชื อมโยงที มาจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภค หรือจากการที ผูบ้ริโภคเปิดรับการ
สื อสารบ่อยๆ นอกจากนี\ ความแข็งแกร่งของการเชื อมโยงจะมีมากขึ\น หากการเชื อมโยงดงักล่าว
เกิดขึ\นในลกัษณะที มีความสัมพนัธ์เชื อมโยงกนัเป็นเครือข่าย (Aaker, 1991) 
 

การเชื อมโยงตราสินคา้นั\น ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อการบริหารคุณค่าตราสินค้าในเรื อง
ดงัต่อไปนี\  (Aaker, 1991) 

 
1. ช่วยผูบ้ริโภคในการประมวลผลและระลึกถึงขอ้มูลเกี ยวกบัตราสินคา้ (Help process / 

retrieve information) การเชื อมโยงตราสินคา้ช่วยในการสรุปผลขอ้มูลและรายละเอียดต่างๆเกี ยวกบั
ตราสินคา้ไวด้ว้ยกนั เพื อให้ผูบ้ริโภคง่ายต่อการจดัการและเขา้ถึงขอ้มูลเหล่านั\น รวมทั\งช่วยบริษทั
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ลดค่าใชจ่้ายในการสื อสารขอ้มูลเกี ยวกบัตราสินคา้อีกดว้ย นอกจากนี\การเชื อมโยงตราสินคา้ยงัช่วย
ผูบ้ริโภคในการตีความหมายเกี ยวกบัตราสินคา้และยงัช่วยใหส้ามารถระลึกถึงขอ้มูลไดง่้ายยิ งขึ\น 

 
2. ช่วยสร้างความแตกต่างให้กบัตราสินคา้ (Differentiate) การเชื อมโยงตราสินคา้เป็น

ปัจจยัพื\นฐานในการสร้างความแตกต่างให้เกิดขึ\นกบัตราสินคา้นั\นๆ โดยชื อตราสินคา้มีบทบาท
สําคัญในการแบ่งแยกตราสินค้าหนึ งออกจากตราสินค้าอื นๆ การเชื อมโยงตราสินค้าเป็น
องคป์ระกอบที สามารถกีดกนัตราสินคา้คู่แข่งได ้
 

3. เป็นเหตุผลที ทาํให้ตดัสินใจซื\อ (Reason to buy) การเชื อมโยงตราสินคา้ที รวมไปถึง
คุณสมบติัต่างๆของสินคา้หรือคุณประโยชน์ต่างๆที ผูบ้ริโภคไดรั้บ สามารถจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิด
การตดัสินใจซื\อและใช้ตราสินคา้นั\นๆ โดยการเชื อมโยงตราสินคา้เป็นปัจจยัพื\นฐานที ทาํให้เกิด
ความภกัดีต่อตราสินคา้เพราะความเชื อมโยงทาํใหเ้กิดความไวว้างใจและมั นใจในตราสินคา้นั นเอง 
 

4. ช่วยสร้างทศันคติและความรู้สึกที ดีต่อตราสินคา้ (Create positive attitude / feeling) การ
เชื อมโยงตราสินคา้สามารถสร้างทศันคติหรือความรู้สึกที ดีต่อตราสินคา้ให้เกิดขึ\นกบัผูบ้ริโภคได ้
โดยการเชื อมโยงตราสินคา้บางอยา่งเกี ยวกบัตราสินคา้ ช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกที ดีต่อ
ตราสินคา้ ในบางครั\ งการเชื อมโยงตราสินคา้ของตราสินคา้บางอยา่งสามารถสร้างความรู้สึกที ดีของ
ผูบ้ริโภคเกิดขึ\นมาจากประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภคเอง 
 

5. เป็นรากฐานในการขยายตราสินคา้ (Basic for extensions) การเชื อมโยงตราสินคา้ของ
ตราสินคา้เป็นปัจจยัสําคญัในการผลกัดนัให้เกิดการขยายตราสินคา้ โดยการสร้างความเชื อมโยงที 
เหมาะสมระหวา่งตราสินคา้กบัผลิตภณัฑใ์หม่ 
 

Aaker (1991) ยงัไดแ้บ่งประเภทของการเชื อมโยงตราสินคา้ออกเป็น 11 ประเภท 
ดงัต่อไปนี\  (ดูภาพประกอบที  2) 
 

1. คุณสมบติัของสินคา้ (Product attributes) เป็นการเชื อมโยงตราสินคา้ที ช่วยในการวาง
ตาํแหน่งตราสินคา้ใหเ้หนือกวา่ตราสินคา้คู่แข่ง ในแต่ละประเภทของสินคา้นั\น แต่ละตราสินคา้ก็จะ
มีคุณสมบติัของตราสินคา้ที แตกต่างกนัออกไป โดยตราสินคา้ใดที มีคุณสมบติัของตราสินคา้ที มี
ความหมาย จะส่งผลให้พฒันาการเชื อมโยงตราสินคา้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั\งยงัช่วยจูงใจ
ผูบ้ริโภคใหซื้\อตราสินคา้นั\นๆไดอี้กดว้ย 
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2. สิ งที จบัตอ้งไม่ได ้(Intangible) คือ คุณสมบติัของตราสินคา้ที ไม่สามารถจบัตอ้งได ้เช่น 
การรับรู้ถึงคุณภาพ, ความเป็นผูน้าํทางเทคโนโลย ีหรือการรับรู้ถึงคุณค่าของสินคา้ โดยประเภทของ
สินค้าที มกัมีการเชื อมโยงแบบจบัตอ้งไม่ได้นั\น ได้แก่ สินคา้ประเภทเทคโนโลยี, สุขภาพหรือ
โภชนาการ เป็นตน้ 
 

3. คุณประโยชน์ต่อลูกคา้ (Customer benefits) คุณประโยชน์ที ลุกคา้ไดรั้บสามารถแบ่ง
ออกเป็นคุณประโยชน์เชิงเหตุผล (Rational benefits) และ คุณประโยชน์เชิงจิตวิทยา (Psychological 
benefits) คุณประโยชน์เชิงเหตุผลนั\นจะสัมพนัธ์กบัคุณสมบติัของสินคา้ ส่วนคุณประโยชน์เชิง
จิตวทิยามกัจะเป็นผลมาจากทศันคติของผูบ้ริโภคที มีต่อตราสินคา้ 
 

4. ความสัมพนัธ์ทางดา้นราคา (Relative price) ในสินคา้ประเภทหนึ งๆ แต่ละตราสินคา้จะ
มีการตั\ งราคาที แตกต่างกันออกไปขึ\ นอยู่กับคุณภาพของสินค้าภายใต้ตราสินค้านั\ นๆ สินค้า
คุณภาพสูงจะถูกตั\งราคาที สูงตามไปดว้ย 
 

5. การใช้งาน (Use) เป็นการเชื อมโยงตราสินค้ากับการใช้งานตราสินค้านั\นๆ ซึ งการ
เชื อมโยงตราสินคา้ประเภทนี\  เป็นประโยชน์ต่อการวางตาํแหน่งตราสินคา้ ตราสินคา้ใดที มีลกัษณะ
การใช้งานตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค จะทาํให้การเชื อมโยงของตราสินคา้นั\นๆมีความ
แขง็แกร่งในใจของผูบ้ริโภค 
 

6. ลูกคา้หรือผูใ้ชสิ้นคา้ (Customer / User) เป็นการเชื อมโยงตราสินคา้กบัประเภทของผูใ้ช้
สินคา้ ซึ งเป็นประโยชน์ต่อการวางตาํแหน่งตราสินคา้ กล่าวคือถา้บริษทัเจา้ของตราสินคา้สามารถ
วางตาํแหน่งตราสินคา้ให้ตรงกับลักษณะของกลุ่มผูบ้ริโภค ซึ งวิธีนี\ จะทาํให้ตราสินค้าประสบ
ความสาํเร็จในกลุ่มเป้าหมายนั\นๆ และทาํให้การเชื อมโยงตราสินคา้ในใจผูบ้ริโภคมีความแข็งแกร่ง
มากยิ งขึ\น 
 

7. บุคคลที มีชื อเสียง (Celebrity) ตราสินคา้ใดก็ตามที ใชผู้ที้ มีชื อเสียงที เป็นที ชื นชอบของ
ผูบ้ริโภคมาเป็นพรีเซ็นเตอร์สามารถทาํให้การเชื อมโยงตราสินคา้นั\นๆในใจของผูบ้ริโภคมีความ
แขง็แกร่งมากยิ งขึ\น 
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8. รูปแบบการดาํเนินชีวิตหรือบุคลิกภาพ (Life style / personality) ผูบ้ริโภคทุกคนยอ่มมี
รูปแบบการดาํเนินชีวิตและบุคลิกภาพเป็นของตนเอง และจะพยายามมองหาตราสินคา้ที มีลกัษณะ
บุคลิกภาพในแบบที ตนอยากจะเป็น ตราสินคา้ใดที มีบุคลิกภาพและลกัษณะการใช้งานตรงตามที 
ผูบ้ริโภคตอ้งการนั\นจะเป็นที ชื นชอบ และมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื\อ 
 

9. ประเภทของสินคา้ (Product class) ในบางครั\ งตราสินคา้บางตราวางกลยุทธ์การวาง
ตาํแหน่งตราสินค้าโดยขึ\นอยู่กบัประเภทของสินค้าเป็นหลกั เพราะเจา้ของตราสินคา้เชื อว่าตรา
สินคา้ของตนเป็นสินคา้ที ไม่เหมือนใครหรือมีคุณสมบติัเด่นเป็นพิเศษในสินคา้ประเภทนั\นๆ 
 

10. คู่แข่งขนั (Competitors) บางครั\ งการอา้งอิงถึงตราสินคา้คู่แข่ง เป็นแง่งมุมหนึ งที สําคญั
ในการวางตาํแหน่งตราสินคา้ คือ เมื อมีการอา้งถึงตราสินคา้คู่แข่งที อยูใ่นตลาดมายาวนานจะทาํให้
ตราสินคา้ของเรามีภาพลกัษณ์ที ดีตามไปดว้ย และประโยชน์อีกอยา่งหนึ ง คือ ใช้เป็นการอา้งอิงว่า
สินคา้ของเราดีกวา่คู่แข่งอยา่งไร 
 

11. ประเทศหรือขอบเขตภูมิประเทศ (Country / geographic area) ประเทศสามารถเป็น
สัญลกัษณ์ที แข็งแกร่งให้กบัตราสินคา้ได ้โดยเป็นปัจจยัที มีความเชื อมโยงใกลชิ้ดกบัแหล่งวตัถุดิบ 
และความสามารถในการผลิต และประเทศยงัมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคอีกดว้ย เช่น
ผูบ้ริโภครู้ว่าญี ปุ่นเป็นประเทศที มีความสามารถในการผลิตเครื องใช้ไฟฟ้า จึงมีความเชื อว่า
เครื องใชไ้ฟฟ้าที มีตราสินคา้มาจากประเทศญี ปุ่นเป็นเครื องใชไ้ฟฟ้าที มีคุณภาพดี เป็นตน้ 
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ภาพที# 2  ความเชื อมโยงของตราสินคา้ 
ที มา: ปรับปรุงจาก Aaker (1991: 115) 
 
สินทรัพย์อื#นๆของตราสินค้า (Other proprietary brand assets) 

 
 เป็นองค์ประกอบหนึ งที สามารถสร้างคุณค่าให้เกิดแก่ตราสินคา้ไดเ้ช่นกนั โดยสินทรัพย์
อื นๆของตราสินคา้ในที นี\  ไดแ้ก่  สิทธิบตัร, เครื องหมายการคา้ และความสัมพนัธ์กบัช่องทางการจดั
จาํหน่าย สินทรัพยข์องตราสินคา้จะมีคุณค่าถา้ช่วยป้องกนัคู่แข่ง เช่น เครื องหมายการคา้จะปกป้อง
ตราสินคา้จากคู่แข่งซึ งตอ้งการที จะทาํให้ลูกคา้สับสนดว้ยการใช้ ชื อ สัญลกัษณ์ หรือบรรจุภณัฑ์ที 
คลา้ยกนั ถา้ตราสินคา้แขง็แกร่งและเกี ยวขอ้งกบัตวัเลือกในใจผูบ้ริโภคสิทธิบตัรจะช่วยป้องกนัการ
แข่งขนัโดยตรง ส่วนความสัมพนัธ์กบัช่องทางการจดัจาํหน่ายจะช่วยควบคุมหรือมีอาํนาจต่อรอง 
เนื องจากตราสินคา้มีผลประกอบการที ดี 
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แนวความคิดเกี#ยวกบัการวดัคุณค่าตราสินค้า 
 

การวดัคุณค่าตราสินคา้ที มีความถูกตอ้งแม่นยาํนั\น จะส่งผลให้การบริหารคุณค่าตราสินคา้
เกิดประสิทธิภาพ หากนกัการตลาดปราศจากความรู้เกี ยวกบัคุณค่าเพิ ม (Added Value) ที ตราสินคา้
สร้างใหก้บัผลิตภณัฑแ์ลว้ ก็คงเป็นเรื องยากที จะบริหารตราสินคา้นั\นให้ประสบความสําเร็จ (Cobb-
Walgren et al., 1995) และการวดัคุณค่าตราสินคา้ยงัสามารถใช้เป็นเครื องบ่งชี\ ถึงอาํนาจทาง
การตลาด (Market Power) ของตราสินคา้ไดอี้กดว้ย  (Wood, 2000) ดงันั\นวิธีการต่างๆ มากมายจึง
ถูกหยิบยกขึ\นมาเพื อใชใ้นการวดัคุณค่าตราสินคา้ ซึ งสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 กลุ่มหลกั ๆไดแ้ก่ 
กลุ่มที ใชว้ิธีวดัทางดา้นการเงิน และกลุ่มที ใชว้ิธีการวดัทางดา้นความสัมพนัธ์ต่อผูบ้ริโภค (Cobb-
Walgren et al., 1995) 
 
กลุ่มที#ใช้วธีิการวดัทางด้านการเงิน (Financial Measurement)  

 
 เมื อคุณค่าตราสินคา้ถูกมองวา่เป็นกระแสเงินสดที เพิ มขึ\น (Incremental Cash Flow) ซึ งเกิด
จากการที สินคา้นั\นมีตราสินคา้ อนัเป็นการมองจากมุมมองทางดา้นบริษทั (Firm’s Perspective) ผล
ของคุณค่าตราสินคา้ก็คือ การเพิ มขึ\นของส่วนแบ่งทางการตลาดและผลกาํไร (Wood, 2000) หรือ
กล่าวไดว้า่ ผลดงักล่าวสามารถใชเ้ป็นเครื องแสดงถึงคุณค่าตราสินคา้ได ้(Mackay, 2001a) 

 
Simon and Sullivan (1993 citied in Cobb-Walgren, 1995) ไดท้าํการวดัความเคลื อนไหว

ของตราสินคา้ผา่นทางดา้นอตัราการขยบัตวัของราคาหุ้น โดยยึดทฤษฎีที วา่แนวโนม้ของคุณค่าตรา
สินคา้สามารถสะทอ้นออกมาให้เห็นไดจ้ากราคาที เป็นมูลค่าของบริษทัที เป็นเจา้ของตราสินคา้นั\น 
การประเมินมูลค่าของตราสินคา้นั\นบริษทั Interbrand Group ประเทศสหรัฐอเมริกา ใชว้ิธีการวดั
คุณค่าตราสินคา้จากการคาํนวณขอ้มูลทางการเงินในอดีตกบัปัจจยัอื นๆในดา้นต่างๆ อยา่งเช่น ความ
มั นคงของตราสินคา้ ชื อเสียงของตราสินคา้ เป็นตน้ ซึ งรวมเรียกวา่ Brand Weight (Motameni and 
Shahrokhi, 1998) การวดัมูลค่าตราสินคา้โดยใช้วิธีการทางการเงินนี\  เป็นการวดัในลกัษณะมอง
ภาพรวม บนพื\นฐานที วา่ เมื อผูบ้ริโภครับรู้วา่ตราสินคา้นี\ มีคุณค่ามากกวา่ตราสินคา้อื นๆ ก็จะส่งผล
ใหเ้กิดการตดัสินใจซื\อขึ\นมา ส่วนแบ่งทางการตลาดและผลกาํไรของบริษทัจึงไดเ้พิ มขึ\นตามไปดว้ย 
อย่างไรก็ตาม วิธีนี\ มีขอ้เสียคือ ไม่สามารถอธิบายรายละเอียดใดๆ เกี ยวกบัตวัผูบ้ริโภคไดเ้ลย 
(Mackay, 2001b) 
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กลุ่มที#ใช้วธีิการวดัทางด้านความสัมพนัธ์ต่อผู้บริโภค (Consumer related Measurement)  
 

สถานภาพทางดา้นการเงินของตราสินคา้นั\นแปรผนัตามความรู้สึกนึกคิดและพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค (Blackston, 1995) ดงันั\นวิธีการวดัคุณค่าตราสินคา้โดยการทดสอบความสัมพนัธ์
ระหว่างตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคจึงเป็นสิ งสําคญัและมีความสัมพนัธ์ การวดัคุณค่าตราสินคา้ด้วย
วธีิการทางดา้นนี\สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 กลุ่มยอ่ยๆ (Cobb-Walgren, 1995)   ไดแ้ก่ กลุ่มที วดัจาก
การรับรู้ของผูบ้ริโภค (Consumer Perception) ซึ งวดัผ่านทางการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ การ
เชื อมโยงของตราสินคา้ คุณภาพที ถูกรับรู้ เป็นตน้ และกลุ่มที วดัจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
(Consumer Behavior) วดัจากความภกัดีต่อตราสินคา้ ความเตม็ใจที จะซื\อ เป็นตน้ 
 

Keller (2008) เสนอแนวทางพื\นฐานในการวดัคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคนั\น
แบ่งออกไดเ้ป็น 2 แนวทาง ดงันี\  

 
1. การวดัคุณค่าตราสินคา้ทางตรง (Direct Approach) เป็นการวดัการตอบสนองต่อ

การตลาดของตราสินคา้อนัเป็นผลจากการที ผูบ้ริโภคมีความรู้เกี ยวกบัตราสินคา้ ซึ งมีอยูด่ว้ยกนัหลกั 
ๆ 2 วธีิ คือ 

 
1.1. การวดัดว้ยวิธีการเปรียบเทียบ (Comparative Method) เป็นการวิจยัเชิงทดลอง 

(Experimental Research) เพื อทดสอบทศันคติและพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่งที มีต่อตราสินคา้และ
กิจกรรมทางการตลาด ซึ งเกิดขึ\นจากการที ตราสินคา้นั\นมีระดบัการตระหนักรู้สูง และมีการ
เชื อมโยงของตราสินคา้ที โดดเด่น แขง็แกร่งและเป็นที ชื นชอบของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
1.2. การวดัดว้ยวิธีองคร์วม (Holistic Method) เป็นการประเมินคุณค่าโดยรวมของตรา

สินคา้ ทั\งในส่วนที เป็นนามธรรมโดยการวดัความชอบมากกวา่ (Preference) ของกลุ่มตวัอยา่ง และ
ส่วนที เป็นรูปธรรมอยา่งการวดัดว้ยวธีิการทางดา้นการเงิน 

 
2. การวดัคุณค่าตราสินคา้ทางออ้ม (Indirect Approach) เป็นความพยายามในการประเมิน

ศกัยภาพของแหล่งที มา (Source) ของคุณค่าตราสินคา้ นั นคือ การวดัจากการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ซึ งเป็นโครงสร้างของความรู้เกี ยวกบัตราสินคา้ 
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2.1 การวดัทางดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ สามารถวดัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพผา่น
ทางการทดสอบการจดจาํ ทั\งแบบอาศยัตวัช่วย (Aided) และแบบไม่อาศยัตวัช่วย (Unaided) เพื อ
บอกวา่ การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคนั\นอยูใ่นระดบัการระลึกได ้ (Recall) หรืออยูใ่น
ระดบัการจดจาํได ้(Recognition) ซึ งการวดัการระลึกไดน้ั\น อาจจะเป็นการวดัโดยการใชชุ้ดตวัช่วย
ต่าง ๆ เช่น การบอกใบด้ว้ยประเภทของสินคา้ จากนั\นจึงใหก้ลุ่มตวัอยา่งเอ่ยถึงตราสินคา้ที นึกขึ\นได ้
และดว้ยวธีินี\จะทาํใหส้ามารถรู้ถึงอนัดบัตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภค (Ranging of Mind) ไดอี้กดว้ย 
ส่วนการวดัการจดจาํไดน้ั\น เป็นการวดัความสามารถในการจาํแนกแยกแยะตราสินคา้ภายใตส้ภาวะ
แวดลอ้มที ต่างกนัออกไปของผูบ้ริโภค ซึ งอาจจะใชว้ิธีการที ให้กลุ่มตวัอยา่งไดดู้สัญลกัษณ์ หรือ
ขอ้ความที มีความเกี ยวขอ้งกบัตราสินคา้ แลว้ถามวา่เคยเห็นหรือไดย้ินมาก่อนหรือไม่ และเป็นตรา
สินคา้อะไร เป็นตน้ 

 
2.2 การวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ แบ่งออกไดเ้ป็น การวดัลกัษณะของการเชื อมโยงของ

ตราสินคา้ เช่น การวดัถึงความชื นชอบ ความแข็งแกร่ง และความโดดเด่นของการเชื อมโยงที กลุ่ม
ตวัอยา่งมีต่อตราสินคา้ ซึ งโดยมากมกัจะใช้วิธีวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการวดั 
และการวดัความสัมพนัธ์ระหว่างการเชื อมโยงของตราสินคา้ ซึ งมกัจะวดัดว้ยการให้กลุ่มตวัอยา่ง
เปรียบเทียบลักษณะของการเชื อมโยงด้วยวิธีการบางอย่าง รวมถึงการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง 
โดยตรงเพื อให้อธิบายถึงสิ งที พวกเขารู้สึกเมื อมีการอา้งอิงตราสินคา้หนึ ง ๆ เมื อเปรียบเทียบตรา
สินคา้นั\น กบัตราสินคา้อื น ๆ และเมื อให้กลุ่มตวัอยา่งลองเปรียบเทียบกบัสิ งอื น ๆอยา่งเช่น การ
เทียบกบับุคคล สี หรือสถานที  เป็นตน้ 

 
ทั\งการวดัคุณค่าตราสินคา้แบบทางตรงและทางออ้มนั\น ควรจะใชว้ดัร่วมกนั โดย

การวดัแบบทางออ้มนั\น จะเป็นประโยชน์ในการทาํให้ทราบถึงแง่มุมใดในความรู้ในตราสินคา้ที 
ก่อให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดที แตกต่างออกไปของผูบ้ริโภค ที ช่วยสร้าง
คุณค่าตราสินคา้ขึ\นมา ส่วนการวดัแบบทางตรงนั\น ทาํให้ทราบว่าผูบ้ริโภคมีการตอบสนองต่อ
กิจกรรมทางการตลาดของตราสินคา้แตกต่างไปจากตราสินคา้อื นอยา่งไรบา้ง 
 
 นอกจากนี\  Aaker (1991) ไดเ้สนอการวดัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคขึ\นมาโดย
สามารถแบ่งวธีิการวดัไดเ้ป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที วดัจากการรับรู้ของผูบ้ริโภค (Consumer perception) 
ไดแ้ก่ การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand awareness) การเชื อมโยงตราสินคา้ (Brand associations) 
การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived quality) และสินทรัพยอื์ นๆของตราสินคา้ (Other proprietary brand 
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assets) และกลุ่มที วดัจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer behavior) ไดแ้ก่ ความภกัดีต่อตรา
สินคา้ (Brand Loyalty) 
 
 โดยการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand awareness) นั\นเป็นการวดัความสามารถในการ
จดจาํตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ส่วนการรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived quality) เป็นการวดัความรับรู้ของ
ผู ้บริโภคที มี ต่อคุณภาพโดยรวมของตราสินค้า  ในขณะที การเชื อมโยงตราสินค้า  (Brand 
associations) เป็นการวดัความเชื อมโยงระหว่างตราสินคา้กบัความทรงจาํของผูบ้ริโภค ส่วนความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) เป็นการวดัความผกูพนัระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้วา่มีความ
ผกูพนักนัมากน้องเพียงใด ยิ งผูบ้ริโภคมีความผูกพนักบัตราสินคา้มาก ผูบ้ริโภคยิ งมีความภกัดีต่อ
ตราสินคา้มากขึ\นตามไปดว้ย และสินทรัพยอื์ นๆของตราสินคา้ (Other proprietary brand assets) 
เป็นสิ งที จาํเป็นต่อการปกป้องตราสินคา้จากคู่แข่งขนันั นเอง 
 
 ธิติ บุตรรัตน์ (2541) ไดน้าํเอาแนวคิดของ Aaker (1991) มาพฒันามาตรวดัคุณค่าตราสินคา้
ขึ\นมาใหม่ ซึ งประกอบไปดว้ย 5 ปัจจยั ไดแ้ก่ การรู้จกัตราสินคา้ ความชอบในตราสินคา้ ความตั\งใจ
จะซื\อสินค้า ความพึงพอใจในตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินค้า แล้วนาํมาใช้วดักับสินค้า
ประเภทเบียร์ พร้อมทั\งไดท้าํการทดสอบความหนา้เชื อถือและความเที ยงตรง พบว่าผลที ไดอ้ยู่ใน
ระดบัพอใชไ้ด ้
 
 นนัทนา บริพนัธานนท ์(2542) ไดศึ้กษาถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้กบัปัจจยั
ที เกิดจากการสื อสารการตลาด ด้านความแตกต่างของคุณค่าตราสินค้าระหว่างสิ งค้าที มีความ
เกี ยวพนัตํ าและสินคา้ที มีความเกี ยวพนัสูง โดยอาศยัแนวความคิดของ Aaker มาเป็นกรอบแนวคิด
ในการวดัคุณค่าตราสินคา้ ซึ งประกอบไปดว้ย การรู้จกัในตราสินคา้ การรู้จกัหรือเคยเห็นโฆษณา 
ความเชื อมโยงกบัตราสินคา้ และการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ 
 
 นิภาพร แถนสีแสง (2553) ได้ศึกษาถึงการประเมินคุณค่าตราสินคา้ของห้างสรรพสินคา้
เซ็นทรัลของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยได้นําแนวคิดการวดัคุณค่าตราสินค้าของ 
Aaker มาเป็นกรอบในการวดัคุณค่าตราสินคา้ ซึ งประกอบไปดว้ย การตระหนกัในชื อตราสินคา้ 
การรับรู้คุณภาพ ความเกี ยวพนักบัตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 
 Motanemi and Shahrokhi (1998) ไดศึ้กษาเกี ยวกบัการประเมินคุณค่าตราสินคา้ในมุมมอง
ระดบัโลก โดยพฒันาแบบจาํลองการวดัคุณค่าตราสินคา้ระดบัโลกขึ\นมา เพื อใชใ้นการประเมินคุณ
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ค่าที แทจ้ริงของตราสินคา้ระดบัโลก โดยผูว้ิจยัไดอ้าศยักรอบแนวคิดของ Aaker (1991) Simon และ 
Sullivan (1993) และบริษทั Interbrand group 
 
 Pappu and Quester (2006) ไดพ้ฒันาวธีิวดัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคจากกรอบแนวคิด 5 
ปัจจยัของ Aaker เป็นการสัดคุณค่าของผูค้า้ปลีก ไดแ้ก่ การตระหนกัในชื อของผูค้า้ปลีก การรับรู้
คุณภาพของผูค้า้ปลีก ความเกี ยวพนักบัผูค้า้ปลีก และความภกัดีต่อผูค้า้ปลีก ซึ งวดัคุณค่าตราสินคา้
ของหา้งสรรพสินคา้และร้านขายสินคา้เฉพาะอยา่ง พบวา่ สามารถวดัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค
ไดใ้น 4 มิติ ไดแ้ก่ การตระหนกัในชื อตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ ความเกี ยวพนักบัตราสินคา้ และ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ เมื อทดสอบความเที ยงตรงและความน่าเชื อถือ พบวา่อยูใ่นระดบัที น่าพอใจ 
 

แนวความคิดเกี#ยวกบัความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กร 
 

พิพฒัน์ ยอดพฤติการณ์ และคณะ ไดก้ล่าวเอาให้ในหนงัสือพิมพก์รุงเทพธุรกิจ ฉบบัวนัที  9 
มกราคม 2550 วา่ นบัตั\งแต่การประชุมระดบัโลกครั\ งแรก ที กรุงริโอเดอจาเนโร ใน ปี 2535 ไดมี้การ
กล่าวถึงทิศทางใหม่ของการพฒันา ที เรียกวา่ “การพฒันาที ย ั งยืน” (Sustainable Development) ซึ ง
เป็นการเรียกร้องที ให้เกิดการพัฒนาโดยรวม ความเอาใจใส่ในด้านสังคม และสิ งแวดล้อม 
นอกเหนือจากมุ่งเนน้แต่การเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจแต่เพียงอยา่งเดียว การพฒันาที รวมถึง “ความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององคก์ร” หรือ “Corporate Social Responsibility” ไดท้วีความเขม้ขน้ และ
จริงจงั เมื อองค์การความร่วมมือด้านเศรษฐกิจและการพฒันา (OECD) ได้บรรจุเรื อง CSR ไวใ้น
แนวทางปฏิบติัสําหรับวิสาหกิจขา้มชาติ ในปี 2543 โดยไม่เพียงแต่เสนอแนะให้วิสาหกิจขา้มชาติ
คาํนึงถึง CSR ในองค์กรเองแลว้ ยงัเสนอให้วิสาหกิจเหล่านี\ ติดต่อคา้ขายกบัเฉพาะคู่คา้ที มี CSR 
เช่นเดียวกัน ด้วยเหตุนี\  ธุรกิจใดไม่มี CSR เช่น การผลิตที สร้างปัญหาให้กับสิ งแวดล้อม จะไม่
สามารถติดต่อคา้ขายกบัวสิาหกิจที มีถิ นฐานอยูใ่นประเทศสมาชิก OECD ไดอี้กต่อไป 
 
 แมว้่าธุรกิจส่วนหนึ งจะยอมรับแนวคิด CSR ไปปฏิบติั จากภาวะจาํยอมที ดูเหมือนเป็น
กระแสผลกัดนัดา้นลบ แต่ธุรกิจอีกส่วนหนึ งกลบัยินดีที จะทาํ CSR โดยสมคัรใจ เนื องจากกระแส
ผลกัดนัดา้นบวกจากกองทุนประเภทต่างๆทั วโลก ที ตอ้งการลงทุนและส่งเสริมวิสาหกิจ ที มี CSR 
ซึ งปัจจุบนั กองทุนประเภทนี\ มีอตัราการขายตวัที รวดเร็วมาก เช่น ในสหรัฐอเมริกามีอตัราการ
เติบโตเฉลี ยของเงินลงทุนร้อยละ 22 ต่อปี ขณะที ในองักฤษมีอตัราการขยายตวัอยูที่ เฉลี ยร้อยละ 49 
ต่อปี 
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ความหมายของความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กร 
 

มีนกัวชิาการ ไดใ้หค้วามหมายของความหมายของความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์ร ไว้
ดงัต่อไปนี\  
 

เสนาะ ติเยาว ์ (2544) ภาระของบริษทัที มีต่อสังคมหรือกล่าวคือภาระที บริษทัจะตอ้ง
ดาํเนินงานที ก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อทั\งผูถื้อหุน้หรือเจา้ของบริษทั และต่อชุมชนภายนอก 
 

วิทยา ด่านธาํรงกุล (2546) ความผกูพนั (obligation) ของผูบ้ริหารในการที จะตดัสินใจและ
กระทาํการใดๆที จะสร้างประโยชน์ใหก้บัทั\งองคก์ารและสังคมส่วนรวมไปพร้อมๆ กนั 
 

Davis (1975) การตดัสินใจหรือการกระทาํของผูบ้ริหารเพื อให้ไดป้ระโยชน์กบัธุรกิจ ใน
ขณะเดียวกนั ก็จาํเป็นตอ้งปกป้องและเอื\อประโยชน์ให้สังคมดว้ยเช่นกนั เพื อเพิ มคุณภาพชีวิตของ
คนในสังคมใหไ้ดม้ากที สุด ไม่วา่สังคมนั\นจะนิยามคุณภาพชีวติวา่อยา่งไรก็ตาม 
 

Carroll (1991) ความรับผดิชอบดา้นเศรษฐกิจ ดา้นกฎหมาย ดา้นจรรยาบรรณ และการกุศล
ในรูปแบบต่างๆ กล่าวอีกนยัหนึ ง ความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง การดาํเนินกิจกรรมที จะนาํมา
ซึ งผลกาํไร โดยถูกตอ้งตามกฎหมาย ตามหลกัจรรยาบรรณและการช่วยเหลือสังคม 

 
Mondy and Premeaux (1995) พนัธะผกูพนัของผูบ้ริหาร ในการหาวิธีการที จะรักษาหรือ

ปกป้องผลประโยชน์ส่วนรวมมากกวา่ผลประโยชน์ขององคก์ารเพียงอยา่งเดียว 
 

Kotler and Lee (2005) พนัธะผกูพนั (Commitment) ในการปรับปรุงชุมชนให้ดีขึ\น โดย
ผา่นดุลยพินิจในการดาํเนินธุรกิจ และการบริจาคทรัพยากรขององคก์ารเท่าที จะทาํได ้
 

CSRnetwork (2008) วิธีการที ธุรกิจปรับค่านิยมและพฤติกรรมให้สอดคล้องกบัความ
คาดหวงัของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย ไม่เพียงแต่ลูกคา้และผูล้งทุน แต่รวมถึงพนกังาน ผูผ้ลิตชุมชน 
หน่วยงานรัฐที กาํกบัดูแล และกลุ่มผลประโยชน์เฉพาะ รวมถึงสังคมโดยรวม กล่าวคือ พนัธะผกูพนั
ที จะรับผดิชอบต่อผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 
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Griffin (2008) ความผูกพนัและหน้าที ขององค์การในการปกป้องและให้ประโยชน์ต่อ
สังคม 
 

จากคาํนิยามสรุปไดว้่า ความรับผิดชอบต่อสังคม คือ พนัธะผูกพนั หนา้ที ขององค์การที 
สมคัรใจจะประกอบธุรกิจดว้ยการมีความรับผิดชอบต่อสังคม โดยให้สอดคลอ้งกบัความคาดหวงั
ของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย เพื อทาํใหเ้กิดการพฒันาอยา่งย ั งยนื 
 

ความสําคัญของความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กร 
 
 ธุรกิจมีการพฒันากลยุทธ์และแนวคิดใหม่ๆออกมาอยา่งต่อเนื อง ทฤษฏีที ถูกพฒันาขึ\น
มาและรู้จกักันอย่างแพร่หลายได้แก่ SWOT Analysis สําหรับการกาํหนดตาํแหน่งและสร้าง
ความสําเร็จขององค์การ หรือ Boston Matrix สําหรับการกาํหนดความสําคญัและการสร้าง
ความสําเร็จในผลิตภณัฑ์ หรือ Five Forces Model และ Diamond Model สําหรับสร้างความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนั เป็นตน้ อยา่งไรก็ตามในยุคปัจจุบนัไดมี้การพฒันาแนวคิดที จะมุ่งเนน้การ
พฒันาองค์กรอย่างต่อเนื องเพื อก่อให้เกิดความย ั งยืนขององค์กร แนวความคิดที มีรากฐานมาจาก
หลักคุณธรรมทางศาสนาในเรื องของความรับผิดชอบต่อสังคมจึงถูกนํามาใช้ในธุรกิจอย่าง
แพร่หลายเพื อนาํทางใหอ้งคก์รมุ่งไปสู่เป้าหมาย คือ ความย ั งยนืขององคก์รในโลกธุรกิจ 
 
ประโยชน์ของความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กร  

 Kotler and Lee (2005) ไดอ้ธิบายเอาไวว้า่ องคก์รที นาํความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรไปปฏิบติัตาม จะเกิดผลทั\งในส่วนที เป็นรูปธรรมจบัตอ้งได้ (Tangible) และในส่วนที เป็น
นามธรรมจบัตอ้งไม่ได ้(Intangible) จากผูที้ อยูใ่นองคก์ร ไดแ้ก่ ผูถื้อหุ้นและพนกังาน และจากผูที้ มี
ส่วนเกี ยวขอ้งกบัองคก์รทั\งโดยตรงและโดยออ้ม ดงันี\  
 

1. ประโยชน์ที เป็นรูปธรรม (Tangible) ในแง่ของผูถื้อหุน้หรือเจา้ของกิจการ ราคาหุ้นมี
เสถียรภาพและมีส่วนลํ\ามูลค่าหุ้นในอตัราที สูงกว่าเกณฑ์เฉลี ย เนื องจากหุ้นเป็นที ตอ้งการของนกั
ลงทุน ปัจจุบนั เม็ดเงินลงทุนในธุรกิจที มีความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรนั\น มีมูลค่าเกิน 2 
ลา้นลา้นเหรียญสหรัฐ และมีแนวโน้มเพิ มสูงขึ\นเรื อยๆ เป็นโอกาสที องค์กรสามารถเขา้ถึงแหล่ง
เงินทุนไดเ้พิ มมากขึ\น ซึ งจะทาํใหอ้งคก์รมีตน้ทุนทางการเงินตํ าลงกวา่ปกติ  
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ในแง่ของพนกังาน เกิดความภาคภูมิใจในการทาํงานร่วมกบัองค์กร ไดรั้บความสุข
จากการปฏิบติังานในหน้าที  นอกเหนือจากผลตอบแทนในรูปตวัเงิน ทาํให้องค์กรสามารถที จะ
รักษาพนักงานที มีความสามารถไวไ้ด้ และในขณะเดียวกันก็สามารถที จะชักชวนบุคลากรที มี
คุณภาพและเป็นที ตอ้งการใหม้าร่วมงานกบัองคก์รไดม้ากยิ งขึ\น 

 
องคก์รสามารถสร้างรายไดแ้ละส่วนแบ่งตลาดเพิ มขึ\น จากการที ลูกคา้พิจารณาเลือก

ซื\อสินคา้และบริการจากองค์กรที มีความรับผิดชอบต่อสังคม และไม่ทาํลายสิ งแวดลอ้ม เช่น การ
ส่งเสริมการขายด้วยการบริจาครายได้ส่วนหนึ งต่อทุกๆการซื\อผลิตภัณฑ์ในแต่ละครั\ ง ให้แก่
หน่วยงานหรือมูลนิธิที ช่วยเหลือสังคมในดา้นต่างๆ เป็นตน้ 

 
องคก์รสามารถที จะลดค่าใชจ่้ายของกิจการลง จากการดาํเนินกิจกรรมตามแผนความ

รับผดิชอบต่อสังคมขององคก์ร เช่น โรงไฟฟ้ารณรงคใ์ห้ประชาชนประหยดัพลงังานเพื อที จะไดไ้ม่
ตอ้งลงทุนสร้างโรงไฟฟ้าหรือหาพลงังานทดแทนแห่งใหม่ 

 
2. ประโยชน์ที เป็นนามธรรม (Intangible) องค์กรสามารถไดรั้บประโยชน์จากการวาง

ตาํแหน่งตามสินคา้ (Brand Positioning) ใหอ้ยูใ่นใจของลูกคา้เป็นอนัดบัตน้ๆในประเภทสินคา้หรือ
บริการนั\นๆ โดยการดาํเนินกิจกรรมที เกี ยวกบัความรับผิดชอบต่อสังคม ร่วมกนักบัการทาํตลาด
ผลิตภณัฑ ์เช่น ร้านกาแฟที รับซื\อเมล็ดกาแฟในทอ้งถิ นหรือจากไร่กาแฟที ใชเ้กษตรอินทรีย ์เป็นตน้ 

 
สําหรับองค์กรที มิไดใ้ช้ตราผลิตภณัฑ์เป็นชื อขององค์กร หรือองค์กรที มีหลายตรา

ผลิตภณัฑ ์สามารถดาํเนินกิจกรรมที เสริมสร้างภาพลกัษณ์องคก์ร (Cooperate Image) นอกเหลือจาก
การวางตาํแหน่งตราผลิตภณัฑ์ โดนการสร้างธรรมเนียมปฏิบติัทางธุรกิจที อาํนวยประโยชน์ต่อ
สังคมโดยสมคัรใจมากกว่าเป็นการปฏิบติัตามระเบียบข้อบงัคบัในอุตสาหกรรมหรือกฎหมาย
บา้นเมืองในด้านต่างๆ เช่น การจดัหาและดูแลระบบบาํบดัของเสียจากโรงงานอุตสาหกรรมให้
ทาํงานอยา่งมีประสิทธิภาพ มากกวา่เกณฑข์ั\นตํ าของกฎระเบียบที เกี ยวขอ้งหรือมากกวา่การมีระบบ
ไวเ้พียงเพื อใหผ้า่นการตรวจสอบตามเกณฑ ์นอกจากนี\  องคก์รยงัสามารถจดัทาํรายงานของกิจการที 
เรียกวา่ Sustainability Report ซึ งหน่วยงาน Global Reporting Initiative (GRI) เป็นผูว้างกรอบและ
แนวทางไว ้เพื อใช้เผยแพร่กิจกรรมทั\งในมิติเศรษฐกิจ สังคม และสิ งแวดลอ้มขององค์กร โดยใน
ปัจจุบนั มีองคก์รธุรกิจที จดัทาํรายงานดงักล่าวแลว้นบัพนัแห่งทั วโลก 
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รูปแบบของความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กร 

 
 Kotler and Lee (2005) ไดจ้าํแนกรูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
ออกเป็น 6 ประเภทกิจกรรม ดงัต่อไปนี\  
 

1. การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม (Cause Promotion) เป็นการจดัหาเงินทุน 
วสัดุสิ งของ หรือทรัพยากรอื นขององคก์ร เพื อขยายการรับรู้และความห่วงใยต่อประเด็นปัญหาทาง
สังคมนั\น ตลอดจนสนับสนุนการระดมทุน การมีส่วนร่วมหรือการเฟ้นหาอาสาสมคัรเพื อการ
ดงักล่าว องค์กรธุรกิจอาจริเริ มและบริหารงานส่งเสริมนั\นดว้ยตนเอง หรือร่วมมือกบัองค์กรหนึ ง
องคก์รใด หรือกบัหลายๆองคก์รก็ได ้

 
2. การตลาดที เกี ยวโยงกบัประเด็นทางสังคม (Cause-Related Marketing) เป็นการอุดหนุน

หรือการบริจาครายไดส่้วนหนึ งจากการขายผลิตภณัฑ์เพื อช่วยเหลือหรือร่วมแกไ้ขประเด็นปัญหา
ทางสังคมจาํเพาะหนึ งๆ ซึ งมกัมีช่วงเวลาที จาํกดัแน่นอน หรือดาํเนินการแบบจาํเพาะผลิตภณัฑ์ หรือ
ให้แก่การกุศลที ระบุไวเ้ท่านั\ น กิจกรรมประเภทนี\ องค์กรธุรกิจมักร่วมมือกับองค์การที ไม่มี
วตัถุประสงคห์ากาํไรเพื อสร้างสัมพนัธภาพในประโยชน์ร่วมกนั ดว้ยวิธีการเพิ มยอดขายผลิตภณัฑ ์
เพื อนาํเงินรายไดไ้ปสนบัสนุนกิจกรรมการกุศลนั\นๆ ในขณะเดียวกนัก็เป็นการเปิดโอกาสให้แก่
ผูบ้ริโภคไดมี้ส่วนร่วมในการช่วยเหลือการกุศลผา่นทางการซื\อผลิตภณัฑ์โดยไม่ตอ้งเสียค่าใช้จ่าย
อื นใดเพิ มเติม 
 

3. การตลาดเพื อมุ่งแกไ้ขปัญหาสังคม (Corporate Social Marketing) เป็นการสนบัสนุน
การพฒันาหรือการทาํใหเ้กิดผลจากการรณรงค ์เพื อเปลี ยนแปลงพฤติกรรมในดา้นสาธารณสุข ดา้น
ความปลอดภยั ด้านสิ งแวดลอ้ม หรือดา้นสุขภาวะ ความแตกต่างสําคญัระหว่างการตลาด เพื อมุ่ง
แก้ไขปัญหาสังคมกับการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม คือ การตลาดเพื อมุ่งแก้ไข
ปัญหาสังคมจะเน้นที การเปลี ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior Change) เป็นหลัก ในขณะที การ
ส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคมจะเนน้ที การสร้างความตระหนกั (Awareness) ตลอดจน
การสนบัสนุนทรัพยากรดา้นทุนและอาสาสมคัรเพื อใหรั้บรู้ถึงประเด็นปัญหาดงักล่าว 
 

4. การบริจาคเพื อการกุศล (Corporate Philanthropy) เป็นการช่วยเหลือไปที ประเด็นปัญหา
ทางสังคมโดยตรง ในรูปของการบริจาคเงินหรือวตัถุสิ งของ เป็นกิจกรรม CSR ที พบเห็นในแทบทุก
องค์กรธุรกิจ และโดยมากมกัจะเป็นไปตามกระแสความตอ้งการจากภายนอกหรือมีผูเ้สนอให้ทาํ 
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มากกว่าจะเกิดจากการวางแผนหรือออกแบบกิจกรรมจากภายในองค์กรเอง ทาํให้ไม่เกิดการ
เชื อมโยงเขา้กบัเป้าหมายหรือพนัธกิจขององคก์รเท่าใดนกั 
 

5. การอาสาช่วยเหลือชุมชน (Community Volunteering) เป็นการสนบัสนุนหรือจูงใจให้
พนกังาน คู่คา้สละเวลาและแรงงานในการทาํงานให้แก่ชุมชนที องคก์รตั\งอยู ่และเพื อตอบสนองต่อ
ประเด็นปัญหาทางสังคมที องค์กรให้ความสนใจหรือห่วงใย องค์กรธุรกิจอาจเป็นผูด้าํเนินการเอง
โดยลาํพงั หรือร่วมมือกบัองคก์รหนึ งองคก์รใด และอาจเป็นผูก้าํหนดกิจกรรมอาสาดงักล่าวนั\นเอง 
หรือใหพ้นกังานเป็นผูค้ดัเลือกกิจกรรมแลว้นาํเสนอต่อองคก์รเพื อพิจารณาให้การสนบัสนุน โดยที 
พนกังานสามารถไดรั้บการชดเชยในรูปของวนัหยดุหรือวนัลาเพิ มเติม 
 

6. การประกอบธุรกิจอยา่งรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible Business Practices) 
เป็นการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจอย่างพินิจพิเคราะห์ทั\ งในเชิงป้องกันด้วยการหลีกเลี ยงการ
ก่อให้เกิดปัญหาทางสังคม หรือในเชิงร่วมกนัแกไ้ขดว้ยการช่วยเหลือเยียวยาปัญหาทางสังคมนั\นๆ 
ดว้ยกระบวนการทางธุรกิจ เพื อการยกระดบัสุขภาวะของชุมชนและการพิทกัษสิ์ งแวดลอ้ม โดยที 
องคก์รธุรกิจสามารถที จะดาํเนินการเอง หรือเลือกที จะร่วมมือกบัพนัธมิตรภายนอกได ้
 
ประเภทของความรับผดิชอบต่อสังคม 
 

นกัวชิาการและกลุ่มองคก์ารต่างๆ ทั\งในประเทศและต่างประเทศ ไดแ้บ่งประเภทของความ
รับผิดชอบต่อสังคมไวห้ลายประเภท ตวัอยา่งเช่น Carroll and Buchholtz (2009) ไดส้ร้างโมเดลผล
การดาํเนินงานดา้นความรับผิดชอบต่อสังคม แบ่งความรับผิดชอบต่อสังคมไวส้ามมิติ คือ มิติดา้น
ปรัชญาหรือรูปแบบของการตอบสนองทางสังคม ประกอบด้วย การดาํเนินงานแบบเชิงรุกการ
ดาํเนินงานแบบปรับตวั การดาํเนินงานแบบป้องกนั และการดาํเนินงานแบบเชิงตั\งรับ มิติดา้น
ประเด็นที เกี ยวขอ้งทางดา้นสังคมหรือผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย ไดแ้ก่ ผูถื้อหุ้น ความปลอดภยัในการ
ทาํงาน ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ การเลือกปฏิบติั สิ งแวดลอ้ม และลทัธิผูบ้ริโภคนิยม และมิติ
ดา้นความรับผิดชอบต่อสังคม ประกอบดว้ย ความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นเศรษฐกิจ (Economic 
Responsibilities) การผลิตสินคา้ตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื อกาํไรของเจา้ของบริษทัความ
รับผิดชอบต่อสังคมดา้นกฎหมาย (Legal Responsibilities) การปฏิบติัตามกฎหมายและเคารพกฎ
ขอ้บงัคบัต่างๆ “พนัธะสัญญาทางสังคม” (Social Contract) ธุรกิจถูกคาดหวงัให้ดาํเนินงานเพื อ
บรรลุภารกิจด้านเศรษฐกิจภายในกรอบขอ้กาํหนดของกฎหมาย ความรับผิดชอบต่อสังคมด้าน
จริยธรรม (Ethical Responsibilities)ช่วยตดัสินว่าอะไรคือความถูกตอ้งสิ งที ควรปฏิบติัและความ
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รับผิดชอบด้านมนุษยธรรม หรือความรับผิดชอบต่อสังคมด้านจิตสํา นึก  (Philanthropy/ 
Discretionary Responsibilities) ถือเป็นความสมคัรใจ การตดัสินใจและ การเลือกของแต่ละบุคคล 
ซึ งในมิติดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมนั\น สอดคลอ้งกบั Bovee et al. (1993) แบ่งความรับผิดชอบ
ออกเป็นสี ประเภท คือ ความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นเศรษฐกิจ ความรับผิดชอบต่อสังคมดา้น
กฎหมาย ความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นจริยธรรม และความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นจิตสํานึก และ
สถาบนัธุรกิจเพื อสังคม (2552) แบ่งความรับผิดชอบต่อสังคมไวสี้ ประเภท คือ ขอ้กาํหนดทาง
กฎหมาย ประโยชน์ทางเศรษฐกิจ จรรยาบรรณทางธุรกิจ และความสมคัรใจ ส่วน Post et al. (2005) 
แบ่งประเภทความรับผิดชอบต่อสังคมไวส้ามด้าน คือความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ ความ
รับผดิชอบดา้นกฎหมาย และความรับผดิชอบดา้นสังคมซึ งจะอธิบายไดช้ดัเจนมากขึ\น 
 
 กล่าวโดยสรุป “ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ มีสี ดา้น ประกอบด้วย ความ
รับผดิชอบต่อสังคมดา้นเศรษฐกิจ ความรับผดิชอบต่อสังคมดา้นกฎหมาย ความรับผิดชอบต่อสังคม
ดา้นจริยธรรม และความรับผดิชอบต่อสังคมดา้นมนุษยธรรมหรือดา้นจิตสาํนึก 
 

ความรู้ทั#วไปเกี#ยวกบั SCG eco value 
 
ความเป็นมาของ SCG eco value  
 

SCG eco value เกิดขึ\นมาจากการที  SCG ไดด้าํเนินธุรกิจตามแนวทางการพฒันาอยา่งย ั งยืน 
โดยให้ความสําคญักบัการอนุรักษสิ์ งแวดลอ้ม ทั\งในกระบวนการผลิตสินคา้ การให้บริการ รวมถึง
การฟื\ นฟูทรัพยากรธรรมชาติใหก้ลบัคืน 

 
จากความมุ่งมั นในการดําเนินธุรกิจให้เจริญก้าวหน้าไปพร้อมๆกับการดูแลรักษา

สิ งแวดลอ้ม SCG จึงให้ความสําคญักบัการวิจยัและพฒันาสินคา้และบริการที มีมูลค่าเพิ ม และเป็น
มิตรต่อสิ งแวดลอ้ม เพื อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ไปพร้อมกบัการเจริญเติบโตอย่าง
ย ั งยนื ดงันั\น SCG จึงไดท้าํการกาํหนดฉลากสินคา้และบริการที เป็นมิตรต่อสิ งแวดลอ้ม ประเภทการ
รับรองตนเอง ภายใตฉ้ลาก SCG eco value ตั\งแต่ ปี 2552 เป็นตน้มา โดยใชม้าตรฐานสากล ISO 
14021 ในการอา้งอิง อีกทั\งทั\งยงัตอ้งผา่นการพิจารณากลั นกรองและรับรองจากคณะกรรมการของ 
SCG (เครือซีเมนตไ์ทย, 2552) 
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ภาพที# 3  ฉลากรับรอง SCG eco value 
ที มา: เครือซีเมนตไ์ทย (2552) 
 

ชื อของฉลากรับรอง SCG eco value เกิดขึ\นมาจากการรวมกนัของคาํ 2 คาํเพื อให้เกิดขึ\นมา
เป็นความหมายใหม่ ไดแ้ก่ 
 
 eco มาจาก ecology + economy หมายถึง ความสัมพนัธ์ของเศรษฐกิจ สังคม และ
สิ งแวดลอ้ม ที อยูร่่วมกนัอยา่งสมดุล และพร้อมจะเติบโตไปดว้ยกนัอยา่งย ั งยนื 
 
 value หมายถึง คุณค่าที ผูบ้ริโภค สังคม และสิ งแวดล้อม ได้รับจากการสร้างสรรค์
นวตักรรมสินคา้และบริการ 
 
หลกัเกณฑ์กาํหนดมาตรฐาน SCG eco value 
 
 ผลิตภณัฑ์ในเครือ SCG ที จะสามารถไดฉ้ลากรับรองมาตรฐาน SCG eco value ไดน้ั\น 
จะตอ้งมีประสิทธิภาพเขา้ตามหลกัเกณฑ ์ดงัต่อไปนี\  
 

1. ผลิตภณัฑ์ที มีการออกแบบ หรือมีกระบวนการผลิตที เป็นมิตรต่อสิ งแวดล้อม (Eco 
Process) 

 
1.1. ออกแบบใหส้ามารถแยกประกอบใหม่ได ้(Designed for Disassembly) 
 
1.2. ใชท้รัพยากรลดลง (Reduced Resource Use) 

 
1.3. ใชน้ํ\าลดลง (Reduced Water Consumption) 
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1.4. สามารถนาํพลงังานกลบัมาใชใ้หม่ (Recovered Energy) 
 

1.5. ลดของเสีย (Waste Reduction) 
 

2. ผลิตภณัฑ์ที ส่งผลกระทบต่อสิ งแวดลอ้มนอ้ย หรือไม่มีผลกระทบจากการใชง้าน (Eco 
Use) 

 
2.1. มีอายกุารใชง้านนานขึ\น (Extended Life Product) 
 
2.2. ใชพ้ลงังานลดลง (Reduced Energy Consumption) 

 
2.3. สามารถนาํมาใชซ้ํ\ า หรือบรรจุใหม่ได ้(Reusable & Refillable) 

 
2.4. ออกแบบตามหลกัการยศาสตร์ (Ergonomic Product) 

 
2.5. ดีต่อสุขภาพอนามยั (Health / Hygiene) 

 
2.6. ความสามารถในการยอ่ยสลาย (Compostable) 

 
2.7. ความสามารถในการสลายตวั (Degradable) 

 
3. ผลิตภณัฑ์ที สามารถนาํกลบัมาเวียนกลบัใช้ใหม่ได ้หลงัจากสิ\นอายุผลิตภณัฑ์ หรือมี

ส่วนประกอบของวสัดุ ที เวยีนกลบัมาใชใ้หม่ (Eco Recycle) 
 

3.1. สามารถเวยีนกลบัมาใชใ้หม่ได ้(Recyclable) 
 
3.2. มีส่วนประกอบของวสัดุที เวยีนกลบัมาใชใ้หม่ (Recycled Content) 
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สัญลกัษณ์ที#ใช้แสดงคุณสมบัติ ของ SCG eco value 
 
 ผลิตภณัฑ์ในเครือ SCG ที ไดฉ้ลากรับรอง SCG eco value นั\น จะไดรั้บสัญลกัษณ์ที แสดง
ถึงลกัษณ์เด่นของผลิตภณัฑ ์แบ่งตามประเภทต่างๆ ไดด้งันี\  
 

1. ผลิตภณัฑ์ที มีการออกแบบ หรือมีกระบวนการผลิตที เป็นมิตรต่อสิ งแวดล้อม (Eco 
Process) 
 
 

 
 
 
2. ผลิตภณัฑ์ที ส่งผลกระทบต่อสิ งแวดลอ้มนอ้ย หรือไม่มีผลกระทบจากการใชง้าน (Eco 

Use) 
 
 
 
 
 
3. ผลิตภณัฑ์ที สามารถนาํกลบัมาเวียนกลบัใช้ใหม่ได ้หลงัจากสิ\นอายุผลิตภณัฑ์ หรือมี

ส่วนประกอบของวสัดุ ที เวยีนกลบัมาใชใ้หม่ (Eco Recycle) 
 
 

 
 
 
 
ปัจจุบนัมีสินคา้และบริการที ไดรั้บ SCG eco value จาํนวน 47 ผลิตภณัฑ์ มากกวา่ 270 

รายการ ทั\งสินคา้ บริการ และกระบวนการผลิต  
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งานวจัิยที#เกี#ยวข้อง 
 

Motanemi and Shahrokhi (1998) ไดศึ้กษาเกี ยวกบัการประเมินคุณค่าตราสินคา้ในมุมมอง
ระดบัโลก โดยพฒันาแบบจาํลองการวดัคุณค่าตราสินคา้ระดบัโลกขึ\นมา เพื อใชใ้นการประเมินคุณ
ค่าที แทจ้ริงของตราสินคา้ระดบัโลก โดยผูว้ิจยัไดอ้าศยักรอบแนวคิดของ Aaker (1991) Simon และ 
Sullivan (1993) และบริษทั Interbrand group 

 
ธิติ บุตรรัตน์ (2541) ไดศึ้กษา การวดัคุณค่าตราสินคา้ ในสินคา้ประเภทเบียร์ โดยการศึกษา

ครั\ งนี\ มีวตัถุประสงค์เพื อวดัคุณค่าตราสินคา้ ในสินคา้ประเภทเบียร์ โดยการนาํเอาแบบจาํลองของ 
Aaker มาพฒันาเป็นมาตรวดัคุณค่าตราสินคา้ขึ\นมาใหม่ ซึ งประกอบไปดว้ย 5 ปัจจยั ไดแ้ก่ การรู้จกั
ตราสินคา้ ความชอบในตราสินคา้ ความตั\งใจจะซื\อสินคา้ ความพึงพอใจในตราสินคา้ และความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ แล้วนาํมาใช้วดักบัสินค้าประเภทเบียร์ พร้อมทั\งได้ทาํการทดสอบความหน้า
เชื อถือและความเที ยงตรง พบว่าผลที ไดอ้ยู่ในระดบัพอใช้ได ้นอกจากนั\นยงัสามารถเปรียบเทียบ
คุณค่าตราสินคา้ของเบียร์แต่ละตรา และสามารถวิเคราะห์ถึงที มาของคุณค่าตราสินคา้ของเบียร์แต่
ละตราไดอ้ยา่งชดัเจน 

 
นนัทนา บริพนัธานนท ์(2542) ไดศึ้กษา ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้กบัปัจจยัที 

เกิดจากการสื อสารทางการตลาด โดยการศึกษาครั\ งนี\ มีวตัถุประสงค์เพื อวดัคุณค่าตราสินค้าใน
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคและความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้กบัปัจจยัที เกิดจากการสื อสารทาง
การตลาด เป็นการวิจยัเชิงสํารวจโดยศึกษาสินคา้กาแฟสําเร็จรูปและรถยนต์นั งส่วนบุคคล กลุ่ม
ตวัอยา่งอาย ุ20-45 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวนทั\งสิ\น 400 ตวัอยา่ง โดยอาศยัแนวความคิดของ 
Aaker มาเป็นกรอบแนวคิดในการวดัคุณค่าตราสินคา้ ซึ งประกอบไปดว้ย การรู้จกัในตราสินคา้ การ
รู้จักหรือเคยเห็นโฆษณา ความเชื อมโยงกับตราสินค้า และการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า 
ผลการวจิยัพบวา่ คุณต่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัที เกิดจากการสื อสารทางการตลาดอยา่งมี
นยัสําคญั และกาแฟสําเร็จรูปเนสกาแฟและรถยนตโ์ตโยตา้ เป็นตราสินคา้ที มีคุณค่าตราสินคา้มาก
ที สุด 

 
วิไลรัตน์ ตุลยศรีวรกุล (2547) ไดศึ้กษา คุณค่าตราสินคา้ของเครื องสําอางและรูปแบบการ

ดาํเนินชีวิตของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาครั\ งนี\ มีวตัถุประสงคเ์พื อวดัคุณค่าตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภคที มีต่อเครื องสําอาง โดยพฒันาจากแบบจาํลองคุณค่าตราสินคา้ของ Aaker ซึ ง
ศึกษาองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 4 ประการ และทําการวิจัยเชิงสํารวจด้วยการแจก
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แบบสอบถามจาํนวนทั\งสิ\น 400 ตวัอยา่ง ผลการวิจยัพบวา่ CLINIQUE เป็นตราสินคา้ที มีคุณค่าตรา
สินคา้สูงที สุด รองลงมาคือ LANCOME และ SHISEIDO ตามลาํดบั 

 
มนตรี เลิศสกุลเจริญ (2547)  ไดศึ้กษาเรื องแนวทางการพฒันาความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กรธุรกิจภาคอุตสาหกรรมในจงัหวดันนท์บุรี โดยการศึกษาครั\ งนี\ มีวตัถุประสงคเ์พื อศึกษา
ทศันะของผูบ้ริหารที มีต่อแนวคิดความรับผดิชอบต่อสังคม เพื อเป็นแนวทางพฒันาความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กร ผลการวิจยัพบว่า องค์กรธุรกิจส่วนใหญ่มีการบริจาคเงินเพื อการกุศล โดย
ภาพรวมผู ้บริหารเห็นด้วยกับแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมทางด้านเศรษฐกิจ กฎหมาย 
จริยธรรม และการใชดุ้ลยพินิจ ทั\ง 4 ดา้น อยูใ่นระดบัมาก 

 
วรทยั ราวินิจ (2549) ศึกษาเกี ยวกับประสิทธิผลของการใช้แนวคิดความรับผิดชอบต่อ

สังคมในการสร้างภาพลกัษณ์ของบริษทั เครือเจริญโภคภณัฑ ์จาํกดั มีวตัถุประสงคเ์พื อ ศึกษาการนาํ
แนวคิดความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์ร ไปประยกุตใ์ชใ้นการสร้างภาพลกัษณ์ของบริษทั เครือ
เจริญโภคภณัฑ์ จาํกัด และเพื อศึกษาประสิทธิผลของการสร้างภาพลักษณ์โดยใช้แนวคิดความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ซึ งสามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที หนึ งเป็นการวิจยัเชิง
คุณภาพ โดยใชก้ารสัมภาษณ์แบบเจาะลึก และการศึกษาวิเคราะห์เนื\อหาจากเอกสาร บทความ และ
การวจิยัต่างที เกี ยวขอ้ง ส่วนที สองเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบวจิยัเชิงสํารวจ ดว้ยวิธีการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม จาํนวน 420 ชุด เพื อสํารวจความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างที 
สามารถเป็นตวัแทนของประชากรที ตอ้งการศึกษาได้ ผลการวิจยัส่วนที หนึ งซึ งเป็นการวิจยัเชิง
คุณภาพ พบวา่ ประชาชนส่วนใหญ่มีการเปิดรับสื อประชาสัมพนัธ์ของบริษทั เครือเจริญโภคภณัฑ ์
จาํกดั อยูใ่นระดบัตํ า และมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษทั เครือเจริญโภคภณัฑ์ จาํกดั อยูใ่นเกณฑ์ดี 
การทาํโครงการและกิจกรรมดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษทั เครือเจริญโภคภณัฑ์ จาํกดั 
แบ่งออกไดเ้ป็น 2 มิติ คือ ความรับผิดชอบต่อสังคมภายในองค์กร และความรับผิดชอบต่อสังคม
ภายนอกองค์กร โดยในการจดัทาํโครงการมีขั\นตอนสําคญัๆอยู่ 5 ขั\นตอน คือ ขั\นที  1 การเลือก
ประเด็นทางสังคม ขั\นที  2 การเลือกกิจกรรม ขั\นที  3 การวางแผนการดาํเนินงาน ขั\นที  4 การกาํหนด
วิธีการประเมินผล ขั\นที  5 การวางแผนการสื อสาร ซึ งในการประชาสัมพนัธ์เพื อสร้างภาพลกัษณ์
ของบริษทั เครือเจริญโภคภณัฑ์ จาํกดั นั\นจะเป็นการประชาสัมพนัธ์โดยใช้สื อแบบผสมผสาน ที 
เนน้สื อที ใหค้วามร่วมมือในการเผยแพร่แบบให้เปล่า (Free Media) เป็นหลกั ในส่วนที สองการวิจยั
เชิงปริมาณ ผลการวิจัยพบว่า ประชาชนที มีลักษณะทางประชากรต่างกัน มีการเปิดรับสื อ
ประชาสัมพนัธ์ของบริษทั เครือเจริญโภคภณัฑ์ จาํกดั แตกต่างกนั อย่างไรก็ตามเมื อพิจารณาแยก
ตามตวัแปรแลว้ ประชากรที มีเพศต่างกนั มีการเปิดรับข่าวสารจากสื อไม่แตกต่างกนั ส่วนตวัแปร
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อื นๆทั\ง อายุ อาชีพ การศึกษา และรายได ้มีการเปิดรับข่าวสารจากสื อแตกต่างกนั ส่วนในดา้นของ
ภาพลกัษณ์ การเปิดรับสื อประชาสัมพนัธ์ มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษทั เครือ
เจริญโภคภณัฑ์ จาํกดั นอกจากนี\ ผลการวิจยัยงัพบว่า การรับรู้ภาพลกัษณ์ มีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซื\อสินคา้หรือบริการของบริษทั เครือเจริญโภคภณัฑ ์จาํกดั 

 
Pappu and Quester (2006) ไดพ้ฒันาวธีิวดัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคจากกรอบแนวคิด 5 

ปัจจยัของ Aaker เป็นการสัดคุณค่าของผูค้า้ปลีก ไดแ้ก่ การตระหนกัในชื อของผูค้า้ปลีก การรับรู้
คุณภาพของผูค้า้ปลีก ความเกี ยวพนักบัผูค้า้ปลีก และความภกัดีต่อผูค้า้ปลีก ซึ งวดัคุณค่าตราสินคา้
ของหา้งสรรพสินคา้และร้านขายสินคา้เฉพาะอยา่ง พบวา่ สามารถวดัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค
ไดใ้น 4 มิติ ไดแ้ก่ การตระหนกัในชื อตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ ความเกี ยวพนักบัตราสินคา้ และ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ เมื อทดสอบความเที ยงตรงและความน่าเชื อถือ พบวา่อยูใ่นระดบัที น่าพอใจ 

 
Pappu and Quester (2008) ได้ศึกษาเรื องความแตกต่างของคุณค่าตราสินคา้ระหว่าง

ห้างสรรพสินคา้และร้านขายเสื\อผา้ โดยการศึกษาครั\ งนี\ มีวตัถุประสงค์เพื อพิสูจน์ระดบัคุณค่าตรา
สินคา้ของผูค้า้ปลีกที แตกต่างกนัระหวา่งหา้งสรรพสินคา้และร้านสินคา้เฉพาะอยา่ง (เสื\อผา้) โดยใช้
กรอบแนวคิดการวดัคุณค่าตราสินค้าของ Aaker โดยวดัคุณค่าตราสินค้าใน 4 ด้าน ได้แก่ การ
ตระหนกัรู้ ความเกี ยวพนั การรับรู้คุณภาพ และความภกัดี เป็นการวิจยัเชิงสํารวจโดยการเก็บขอ้มูล
จากแบบสอบถาม กลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่ผูห้ญิงและเด็กที อาศยัอยูใ่นเมืองหลวงของประเทศออสเตรเลีย 
ผลการวจิยัพบวา่ หา้งสรรพสินคา้มีคุณค่าตราสินคา้สูงกวา่ร้านขายเสื\อผา้ในทุกๆดา้น 
 

นิสากร  โลกสุทธิ (2551) ศึกษาเกี ยวกบั กลยุทธ์การใชกิ้จกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
(CSR) เพื อการสร้างภาพลกัษณ์ของบริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชั น จาํกดั มีวตัถุประสงค ์ เพื อศึกษากล
ยุทธ์การทาํกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมเพื อการสร้างภาพลกัษณ์ของบริษทั สิงห์ คอร์เปอชั น 
จาํกดั และศึกษาต่อไปวา่ ผลจากการทาํกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมนั\นไดส่้งผลอยา่งไรต่อ
การรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษทัและตวัสินคา้ ซึ งสามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที หนึ งเป็นการ
วิจยัเชิงคุณภาพ โดยใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก และการศึกษาวิเคราะห์เนื\อหาจากเอกสาร 
บทความ และการวจิยัต่างๆ ที เกี ยวขอ้ง ส่วนที สองเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ โดยใชก้ารวิจยัเชิงสํารวจ 
ดว้ยการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม จาํนวน 400 ชุด ผลการวจิยัเชิงคุณภาพ พบวา่ บริษทั สิงห์ คอร์
เปอเรชั น จาํกดั ใชก้ารปรับภาพลกัษณ์ขององคก์รดว้ยการเชื อมโยงคุณสมบติัต่างๆ ขององคก์รใน
ระบบความจาํของผูบ้ริโภค ใน 4 มิติ ไดแ้ก่ คุณสมบติั คุณประโยชน์ หรือทศันคติที มีต่อสินคา้และ
บริการ (Product Attributes, Benefits, or Attitudes) พนกังานและการสร้างความสัมพนัธ์ (People 
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and Relationship) คุณค่าและโปรแกรมขององคก์ร (Values and Programs) และความน่าเชื อถือของ
องคก์ร (Corporate Credibility) ผลการวจิยัเชิงปริมาณ พบวา่ การรับรู้ภาพลกัษณ์ที ดีของบริษทั สิงห์ 
คอร์เปอเรชั น จาํกดั มีความสัมพนัธ์กบัการทาํกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษทั สิงห์ 
คอร์เปอเรชั น จาํกดั ส่วนการรับรู้ข่าวสารเกี ยวกบัการทาํกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ
บริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชั น จาํกดั ไม่แตกต่างกนั ยกเวน้ตวัแปร อายุ และรายได ้ ที มีการรับรู้ขอ้มูล
ข่าวสารที แตกต่างกนั 

 
จิรัชญา โยธาอภิรักษ์ (2551) ได้ศึกษาเรื องปัจจยัที มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ด้านความ

รับผิดชอบต่อสังคมของบริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) และผลของภาพลกัษณ์ต่อทศันคติที มีต่อตรา
สินคา้ ปตท. ดว้ยวิธีเชิงสํารวจ เพื อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัดา้น พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร การ
รับรู้ ความรู้เกี ยวกบักิจกรรมเพื อสังคม ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการเปิดรับขอ้มูลในระดบั
น้อย มีความรู้เกี ยวกบักิจกรรมเพื อสังคมของปตท.ในระดบัปานกลาง และภาพลกัษณ์ด้านความ
รับผดิชอบต่อสังคมอยูใ่นระดบัดี 

 
กุลนดัดา สุวรรณศรี (2551) ศึกษาเกี ยวกบัความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์ร ที มีอิทธิพล

ต่อคุณค่าตราสินคา้ “ฮอนด้า” และแนวโน้มพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
วตัถุประสงค์เพื อ ศึกษาขอ้มูลส่วนบุคคล ลกัษณะบุคลิกภาพ รูปแบบการดาํรงชีวิต และความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององคก์ร ที มีต่อคุณค่าตราสินคา้ “ฮอนดา้” ตลอดจนความสัมพนัธ์ระหวา่ง
คุณค่าตราสินค้า “ฮอนด้า” กับ แนวโน้มพฤติกรรมของผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบวิจยัเชิงสํารวจ ด้วยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม 
จาํนวน 420 ชุด ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นดา้นความรับผดิชอบต่อสังคมของฮอนดา้ 
โดยรู้สึกชอบมาก มีความคิดเห็นว่าคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลมากต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซื\อ และมีแนวโน้มอยู่ในระดบัที จะซื\อสินคา้ นอกจากนี\ ความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องคก์รมีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ “ฮอนดา้” 

 
นิภาพร แถนสีแสง (2553) ได้ศึกษาถึงการประเมินคุณค่าตราสินคา้ของห้างสรรพสินคา้

เซ็นทรัลของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาครั\ งนี\ มีวตัถุประสงค์เพื อประเมิน
คุณค่าตราสินคา้ของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลในมุมมองของผูใ้ช้บริการ โดยไดน้าํแนวคิดการวดั
คุณค่าตราสินค้าของ Aaker มาเป็นกรอบในการวดัคุณค่าตราสินค้า ซึ งประกอบไปด้วย การ
ตระหนกัในชื อตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ ความเกี ยวพนักบัตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ 
โดยใชว้ธีิวจิยัเชิงสํารวจ จากการเก็บรวมรวมแบบสอบถามจาํนวนทั\งสิ\น 400 ชุด ผลการวิจยัพบวา่ 
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กลุ่มตวัอยา่งมีคุณค่าตราสินคา้รวมเห็นดว้ยกบัดา้นตระหนกัในชื อตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ และ
ความเกี ยวพนักบัตราสินคา้ ส่วนดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 
มินทร์ฐิตา จิราธรรมวฒัน์ (2553) ได้ศึกษาเรื องการรับรู้และทศันคติที ประชาชนมีต่อ

ภาพลกัษณ์ดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์ร (CSR) ของบริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) โดย
การศึกษาครั\ งนี\ มีวตัถุประสงค์เพื อศึกษาการดาํเนินการดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
ระดบัการรับรู้และทศันคติที ประชาชนมีต่อการดาํเนินการดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์ร 
ของบริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) การวิจยัในครั\ งนี\ เป็นการวิจยัเชิงสํารวจ ตวัแปรที ใช้ในการวิจยั
ไดแ้ก่ ระดบัการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารและทศันคติที มีต่อความรับผิดชอบต่อสังคมโดยวดัทศันคติใน 3 
ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นสิ งแวดลอ้ม สังคมและดา้นชุมชน โดยอาศยัแบบสอบถามจาํนวนทั\งสิ\น 400 ชุด 
ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ในเรื องการดาํเนินการดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรของบริษทั ปตท. อยูใ่นระดบัมากในภาพรวมทุกดา้น และกลุ่มตวัอยา่งยงัมีทศันคติต่อการ
ดาํเนินการดา้นความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รของบริษทั ปตท. ในเชิงบวกในภาพรวมทุกดา้น 
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กรอบแนวคิดการวจัิย 

 
จากการศึกษาแนวความคิด และผลงานวิจยัที เกี ยวขอ้งไดค้ดัเลือกตวัแปรอิสระที น่าสนใจ

ผูว้จิยัจึงไดส้ร้างกรอบแนวคิดในการวจิยัไว ้ดงันี\ คือ 
 
       
 
 

 

           สมมติฐาน 
ที  1 

   
 
 

 

สมมติฐานที� 3 

 

 
สมมติฐานที  3 
 

 

สมมติฐานที  2 
 
 
 
 
 

 

 

 

ภาพที# 4 กรอบแนวคิดการวจิยั 
ที มา: จากการศึกษา 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ  
3. สถานะภาพ 
4. การศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายได ้

เครื#องมือวดัคุณค่าตราสินค้า 
1. ดา้นการตระหนกัรู้ในตรา

สินคา้ 
2. ดา้นการรับรู้คุณภาพ 
3. ดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้ 
4. ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

 

ความรับผดิชอบต่อสังคม 

1. ความรับผดิชอบต่อสังคม 
ดา้นสิ งแวดลอ้ม 
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สมมติฐานการวจัิย 

 
สมมติฐานที  1 ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างที แตกต่างกนัให้ความสําคญักบัระดบั

คุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value แตกต่าง
กนั 

 
สมมติฐานที  2 ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างที แตกต่างกนัให้ความสําคญักบัระดบั

ความคิดเห็นที มีต่อความรับผิดชอบต่อสังคมของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value 
แตกต่างกนั 

 
สมมติฐานที  3 ความรับผิดชอบต่อสังคมกบัคุณค่าตราสินคา้ที เกิดจากผลิตภณัฑ์ที ได้รับ

ฉลากรับรอง SCG eco value มีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 



 
 

บทที# 3 

 

วธีิการวจิัย 
 

วธีิการเกบ็ข้อมูล 
 
วธีิการ 
  
 การศึกษาวจิยัในครั\ งนี\ ใชว้ธีิการวจิยัเชิงพรรณนา (Descriptive Research) ใชว้ิธีการเก็บรวม
รวมขอ้มูลจากแหล่งทุติยภูมิ โดย การคน้ควา้รวมรวมจากเอกสาร ตาํราต่างๆ แนวคิด ทฤษฏีและ
วิ ท ย า นิ พ น ธ์ ต่ า ง ๆ ที เ กี ย ว ข้ อ ง  จ า ก ห้ อ ง ส มุ ด พิ ท ย า ล ง ก ร ณ์  แ ล ะ สํ า นั ก ห อ ส มุ ด
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ วทิยาเขตบางเขน 
 
 การเก็บรวมรวมขอ้มูลจากแหล่งปฐมภูมิ โดยใช้วิธีการสํารวจจากแบบสอบถาม เพื อเก็บ
ขอ้มูลเกี ยวกับการวดัคุณค่าตราสินค้าและความรับผิดชอบต่อสังคมจากผลิตภณัฑ์ภายใตฉ้ลาก
รับรอง SCG eco value โดยการใหก้ลุ่มตวัอยา่งที อาศยัอยูใ่นเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร เป็นผูต้อบ
แบบสอบถาม โดยสุ่มตวัอยา่งที เลือกมาจาํนวน 400 ชุด 
 
อุปกรณ์ 
 
 อุปกรณ์ ได้แก่ แบบสอบถาม เครื องคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์ขอ้มูล และอุปกรณ์จด
บนัทึก เช่น ปากกา ดินสอ และกระดาษโนต้ เป็นตน้ 
 
ประชากร 
  
 ประชากร หมายถึง บุคคลทั วไปที อาศยัอยูใ่นเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยจะตอ้งเป็นผู ้
ที บรรลุนิติภาวะตามกฎหมายคือมีอายุตั\งแต่ 20 ปีขึ\นไปและเป็นผูที้ ใชห้รือเคยใชผ้ลิตภณัฑ์ที ไดรั้บ
ฉลากรับรอง SCG eco value 
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กลุ่มตัวอย่าง 
 
 กลุ่มตวัอยา่ง หมายถึง บุคคลทั วไปที อาศยัอยู่ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยจะตอ้ง
เป็นผูที้ บรรลุนิติภาวะตามกฎหมายคือมีอายตุั\งแต่ 20 ปีขึ\นไป เป็นผูที้ ถูกคดัเลือกให้เป็นตวัแทนของ
ประชากรทั\งหมดและเป็นผูที้ มีความสามารถในการตอบแบบสอบถามได ้ โดยกาํหนดขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่งตามหลกัการแปรผนัร่วมกนัระหว่างขนาดของกลุ่มตวัอยา่งกบัความคลาดเคลื อนที เกิดขึ\น
จากการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งตามสูตรที แสดงไว ้โดยกาํหนดความเชื อมั นร้อยละ 95 และความผิดพลาด
ไม่เกินร้อยละ 5 โดยใชสู้ตรคาํนวณ ดงันี\  (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา, 2549) 
 
การคํานวณขนาดตัวอย่าง 
 
   n     =         Z2(p.q) 

        e2 

 
 โดย n     คือ   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง    
 
      Z    คือ   ค่าสถิติที ระดบัความเชื อมั นที กาํหนดไว ้(การวิจยัครั\ งนี  กาํหนดค่าความ
เชื อมั นที  95% เพราะฉะนั\น Z จะมีค่าเท่ากบั 1.96) 
 

e     คือ   ความน่าจะเป็นของความผดิพลาดที ยอมให้เกิดได ้การศึกษาวิจยัในครั\ งนี\  
มีจาํนวนกลุ่มประชากรที เป็นกลุ่มเป้าหมายไม่ทราบจาํนวนแน่ชดั และในการเลือกกลุ่มตวัอยา่งที 
ระดบัความคาดเคลื อน 5% กาํหนดความเชื อมั น 95% 

 
ในกรณีไม่ทราบความน่าจะเป็นกาํหนด ค่า p และ q เท่ากบั 0.5 แสดงวธีิการคาํนวณ ดงันี\  

 
                  n   =                 1.962 (0.5)(0.5) 
                                              (0.05)2 

 
    n   =      384.16 ตวัอยา่ง แต่เพื อป้องกนัความผิดพลาดที อาจจะเกิดขึ\น

ไดจึ้งใชแ้บบสอบถาม ทั\งสิ\น 400 ตวัอยา่ง 
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การสุ่มตัวอย่าง 
 
 กลุ่มตวัอยา่งที ไดจ้ากการศึกษาครั\ งนี\ไดม้าจากวธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั\นตอน (Multi-
Stages Sampling) ซึ งมี 5 ขั\นตอน ดงันี\  
 
 ขั\นที  1 แบ่งเขตปกครองในกรุงเทพมหานครทั\งหมด 50 เขต ออกเป็น 12 เขต โดยแบ่งกลุ่ม
เขตการปกครองตามเขตการเลือกตั\งในพื\นที กรุงเทพมหานคร ดงัตารางที  1 โดยใชก้ารสุ่มตวัอยา่ง
แบบทราบความน่าจะเป็น (probability sample) ด้วยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบแบบกลุ่ม (cluster 
sampling) ทั\งนี\ มีขอ้สมมติวา่ทุกกลุ่มมีลกัษณะที สนใจอยูทุ่กลกัษณะภายในกลุ่ม รวมถึงไม่มีความ
แตกต่างกนัในดา้นลกัษณะสิ งที ไม่สนใจในการวจิยันี\  ของกลุ่มประชากร  
 
ตารางที# 1  การแบ่งกลุ่มพื\นที สาํหรับสุ่มตวัอยา่งจากเขตการปกครองในกรุงเทพมหานคร 
 

เขตที# รายชื#อเขตปกครอง 

1 ดุสิต พระนคร ป้อมปราบศตัรูพา่ย สัมพนัธวงศ ์บางรัก ปทุมวนั ราชเทวี 

2 สาทร บางคอแหลม ยานนาวา คลองเตย วฒันา 

3 ดินแดง หว้ยขวาง วงัทองหลาง ลาดพร้าว 

4 บางซื อ หลกัสี  จตุจกัร พญาไท 

5 บางเขน สายไหม ดอนเมือง 

6 หนองจอก คลองสามวา คนันายาว บึงกุ่ม 

7 บางกะปิ สะพานสูง มีนบุรี ลาดกระบงั 

8 สวนหลวง ประเวศ บางนา พระโขนง 

9 ธนบุรี คลองสาน บางกอกใหญ่ จอมทอง 

10 ราษฎร์บูรณะ ทุ่งครุ บางขุนเทียน บางบอน 

11 ภาษีเจริญ บางแค หนองแขม 

12 บางพลดั บางกอกนอ้ย ตลิ งชนั ทววีฒันา 
ที มา: สาํนกังานคณะกรรมการการเลือกตั\งประจาํกรุงเทพมหานคร 

 
ขั\นที  2 สุ่มโดยใชค้วามน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งอยา่งง่าย 

(Simple random sampling) เพื อทาํการสุ่มเลือกเขตยอ่ย จาํนวน 1 เขต เพื อเป็นตวัแทนของเขตใหญ่ 
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 เขตที  1 ไดแ้ก่ เขตบางรัก 
 
 เขตที  2 ไดแ้ก่ เขตสาทร 
 
 เขตที  3 ไดแ้ก่ เขตลาดพร้าว 
 
 เขตที  4 ไดแ้ก่ เขตจตุจกัร 
 
 เขตที  5 ไดแ้ก่ เขตบางเขน 
 
 เขตที  6 ไดแ้ก่ เขตหนองจอก 
 
 เขตที  7 ไดแ้ก่ เขตมีนบุรี 
 
 เขตที  8 ไดแ้ก่ เขตประเวศ 
 
 เขตที  9 ไดแ้ก่ เขตธนบุรี 
 

เขตที  10 ไดแ้ก่ เขตทุ่งครุ 
 

เขตที  11 ไดแ้ก่ เขตบางแค 
 

เขตที  12 ไดแ้ก่ เขตบางพลดั 
 

ขั\นที  3 กาํหนดขนาดของประชากรกลุ่มตวัอย่างในแต่ละตวัแทนเขต โดยใช้การเทียบ
สัดส่วนจากจาํนวนประชากรจาํแนกตามกลุ่มอายุและรายเขตในกรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2552 ซึ ง
นาํมาจากสาํนกับริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาไทย ดงัตารางที  2 
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ตารางที# 2  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งตามสัดส่วนประชากรจาํแนกตามเขตตวัอยา่ง 
 

เขตที# ตัวแทนเขตการปกครอง จํานวนประชากร(คน) ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง(คน) 

1 บางรัก 38,381 14 

2 สาทร 69,035 24 

3 ลาดพร้าว 85,083 29 

4 จตุจกัร 124,897 43 

5 บางเขน 139,152 48 

6 หนองจอก 98,416 34 

7 มีนบุรี 91,805 32 

8 ประเวศ 109,240 38 

9 ธนบุรี 96,381 33 

10 ทุ่งครุ 80,881 28 

11 บางแค 142,896 49 

12 บางพลดั 80,898 28 

รวม   1,157,065 400 

ที มา: สาํนกับริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาไทย 
 

ขั\นที  4 สุ่มกลุ่มตวัอยา่งประชากรจากสถานที ที กาํหนด โดยอาศยัการสุ่มโดยใชค้วามน่าจะ
เป็น (Probability Sampling) โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างอย่างง่าย (Simple random sampling) สุ่ม
ประชาชนทั วไปในบริเวณสถานที นั\น ๆโดยสอบถามอายุของผูต้อบแบบสอบถาม ซึ งตอ้งมีอายุ
ตั\งแต่ 20 ปีขึ\นไปจึงจะสามารถตอบแบบสอบถามได ้
 
เครื#องมือที#ใช้ในการวจัิย 

 
 เครื องมือที ใช้ในการเก็บขอ้มูลในการศึกษาครั\ งนี\  คือแบบสอบถามซึ งสร้างขึ\ นโดยใช้
แนวคิด และทฤษฏีที เกี ยวขอ้งเป็นแนวทาง โดยแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงันี\  
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1. ขอ้มูลทั วไปของกลุ่มตวัอยา่ง เป็นการสอบถามเกี ยวกบัลกัษณะทั วไปของกลุ่มตวัอยา่ง 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ และรายได ้โดยมีการสร้างคาํถามทั\งสิ\น 6 ขอ้ ดงันี\  
 

1.1   เพศ เป็นคาํถามที ออกแบบโดยใช้การสร้างคาํถามในลกัษณะแบ่งกลุ่ม (Nominal 
Scale) โดยมีคาํตอบใหเ้ลือกอยู ่2 คาํตอบ คือชายหรือหญิง ผูต้อบจะตอ้งเลือกคาํตอบไดเ้พียงคาํตอบ
เดียวเท่านั\น 
 

1.2   อายุ เป็นคาํถามที ออกแบบโดยใช้การสร้างคาํถามในลกัษณะเรียงอนัดบั (Ordinal 
Scale) โดยมีคาํตอบใหเ้ลือกอยู ่4 คาํตอบ 

 
1.3 สถานะภาพในปัจจุบนั เป็นคาํถามที ออกแบบโดยใช้การสร้างคาํถามในลกัษณะ

แบ่งกลุ่ม โดยมีคาํตอบใหอ้ยู ่5 คาํตอบ ผูต้อบจะตอ้งเลือกคาํตอบไดเ้พียงคาํตอบเดียวเท่านั\น 
 
1.4  ระดบัการศึกษาสูงสุด เป็นคาํถามที ออกแบบโดยใชก้ารสร้างคาํถามในลกัษณะเรียง

อนัดบั (Ordinal Scale) โดยมีคาํตอบใหเ้ลือกอยู ่3 คาํตอบ 
 
1.5 อาชีพในปัจจุบนั เป็นคาํถามที ออกแบบโดยใชก้ารสร้างคาํถามในลกัษณะแบ่งกลุ่ม 

โดยมีคาํตอบใหอ้ยู ่6 คาํตอบ ผูต้อบจะตอ้งเลือกคาํตอบไดเ้พียงคาํตอบเดียวเท่านั\น 
 
1.6 ระดบัรายได้โดยเฉลี ยต่อเดือน เป็นคาํถามที ออกแบบโดยใช้การสร้างคาํถามใน

ลกัษณะเรียงอนัดบั โดยมีคาํตอบให้อยู่ 6 คาํตอบ ผูต้อบจะตอ้งเลือกคาํตอบไดเ้พียงคาํตอบเดียว
เท่านั\น 
 

2. การวดัคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ที ได้รับฉลากรับรอง SCG eco value เป็นการ
สอบถามถึงระดบัคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value โดยคาํถามจะ
ถูกแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ส่วนที  1 ดา้นการตระหนักรู้ในตราสินคา้ ส่วนที  2 ดา้นการรับรู้คุณภาพ 
ดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ เป็นคาํถามที ออกแบบโดยใชก้ารสร้าง
คาํถามในลกัษณะอนัตรภาคชั\น (Interval Scale) คาํตอบจะมีให้เลือกอยู ่5 ระดบั คือ เห็นดว้ยมาก
ที สุด เห็นดว้ยมาก เห็นดว้ยปานกลาง เห็นดว้ยนอ้ย และไม่เห็นดว้ยเลย  
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3. ระดบัความคิดเห็นที มีต่อความรับผิดชอบต่อสังคมของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง 
SCG eco value เป็นคาํถามที ออกแบบโดยใช้การสร้างคาํถามในลกัษณะอนัตรภาคชั\น (Interval 
Scale) คาํตอบจะมีให้เลือกอยู ่5 ระดบั คือ เห็นดว้ยอยา่งยิ ง เห็นดว้ย เห็นดว้ยปานกลาง ไม่เห็นดว้ย
และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ ง 
 

การทดสอบแบบสอบถาม 
 
 การทดสอบแบบสอบถามกระทาํเป็นขั\นตอน ดงันี\  
 

1. การทดสอบความถูกตอ้งของเนื\อหา (Content Validity) โดยการตรวจสอบและพิจารณา
เนื\อหาของแบบสอบถามวา่ ครอบคลุมปัจจยัที สอดคลอ้งกบัสมมติฐานในการศึกษาหรือไม่ ซึ งเป็น
การทดสอบความเที ยงตรงของเนื\อหา และความเที ยงตรงของโครงสร้าง โดยไดท้าํการรวมรวม
ขอ้มูลและเขา้พบอาจารยเ์พื อขอคาํปรึกษา เพื อใหไ้ดค้าํถามตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั 
 

2. การทดสอบความน่าเชื อถือ (Reliability) โดยการนาํแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Pre-
test) กับกลุ่มตัวอย่าง เพื อให้แน่ใจว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจในคําถาม และคาํตอบใน
แบบสอบถามตรงกนักบัที ผูว้ิจยัตอ้งการสื อ และตอบความเป็นจริงในทุกขอ้ วิธีการทดสอบกระทาํ
โดยนาํแบบสอบถามไปสอบถามกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 30 ชุด โดยจดัทาํขึ\นเมื อวนัที  1 กุมภาพนัธ์ 
2555 โดยขอ้เสนอแนะและปัญหาจากการเก็บขอ้มูลครั\ งนี\  ถูกนาํมารวบรวมเพื อปรับปรุงแก้ไข
แบบสอบถามก่อนที จะนําไปเก็บข้อมูลจํานวน 400 ชุด ต่อไป ผลการทดสอบพบว่าได้ค่า
สัมประสิทธิg แอลฟ่าของ Cronbach (Cronbach ‘s Alpha Coefficient) เท่ากบั 0.815 ซึ งมากกวา่ 0.800 
แสดงวา่แบบสอบถามมีความน่าเชื อถือและสามารถนาํไปใชเ้ก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจริงได ้

 
แผนการเกบ็ข้อมูล 

 ผูศึ้กษาไดท้าํการเก็บรวบรวมขอ้มูลตามลาํดบัโดยแบ่งขอ้มูลเป็น 2 แหล่ง คือแหล่งขอ้มูล
ทุติยภูมิและแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ โดยมีรายละเอียดดงันี\  
 

1. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ ศึกษาจากแนวความคิด และผลงานวิจยัที เกี ยวขอ้ง เพื อเป็นกรอบ
ความคิดในการศึกษา และหาขอ้มูลที เกี ยวขอ้งกบังานวจิยั 
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2. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ  
 

2.1   ผูจ้ดัทาํงานวจิยัไดท้าํการถามกลุ่มตวัอยา่งและแจกแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอยา่ง 
โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยให้กลุ่มตัวอย่างกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-
Administraered Questionnaires)  

 
2.2   ระยะเวลาที ใชใ้นการเก็บรวบรวมแบบสอบถามระหวา่งวนัที   6 -19 กุมภาพนัธ์ 
 
2.3   ตรวจสอบแบบสอบถามที ไดก้ลบัคืนมาและเลือกเอาเฉพาะฉบบัที ตอบไดค้รบถว้น

สมบูรณ์  
 
2.4   นาํขอ้มูลที ไดท้ั\งหมดมาทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติต่อไปโดยใช้โปรแกรม

สาํเร็จรูป 
 

วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
ข้อมูลทุติยภูมิ  
  
 วิเคราะห์โดย วิเคราะห์โดย รวบรวมมาจากเอกสาร ตาํรา และงานวิจยัที เกี ยวขอ้ง ขอ้มูลที 
สําคญัที รวบรวม ไดแ้ก่ หนงัสือคุณค่าตราสินคา้ วิธีการเก็บรวบรวมกระทาํโดย การถ่ายเอกสาร 
และการสรุปประเด็นเนื\อหา เพื อนาํมาใชใ้นการศึกษา 
 
ข้อมูลปฐมภูมิ 
  
 การวเิคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง เพื อศึกษาการวดัคุณค่าตรา
สินคา้และความรับผิดชอบต่อสังคมของผลิตภณัฑ์ที ได้รับฉลากรับรอง SCG eco value โดย
ดาํเนินการตามลาํดบัดงันี\  
 

ส่วนที  1   ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ยคาํถาม 6 ขอ้ วิเคราะห์
สัดส่วนของผูต้อบแบบสอบถามว่าการเลือกตอบแบบสอบถาม คิดเป็นจาํนวนและร้อยละเท่าใด 
และแสดงในรูปตาราง การวเิคราะห์โดยการใชก้ารวเิคราะห์ขอ้มูล ดว้ยค่าความถี  และร้อยละ 
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ส่วนที  2   การวดัคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value เป็น
การสอบถามถึงระดบัคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value โดยอาศยั
กรอบแนวคิดการวดัคุณค่าตราสินคา้ของ Aaker มาใช้ในการวดัคุณค่าตราสินคา้ โดยคาํถามจะถูก
แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ส่วนที  1 ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ โดยใชค้าํถามปลายเปิด (Open-ended 
Question) และการวดัการจดจาํไดใ้นตราสินคา้ มีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัต่อไปนี\  
 

ท่านรู้จกัตราสัญลกัษณ์ของ SCG eco value หรือไม่ 
 
  รู้จกั     ได ้2 คะแนน 
  ไม่รู้จกั     ได ้0 คะแนน 
 

ท่านรู้จกัสัญลกัษณ์ที แสดงถึงลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑเ์หล่านี\หรือไม่ 
 
  ไม่รู้จกัเลย    ได ้0 คะแนน 
  รู้จกั 1 – 3 ประเภท   ได ้1 คะแนน 
  รู้จกั 4 – 6 ประเภท   ได ้2 คะแนน 
  รู้จกั 7 – 9 ประเภท   ได ้3 คะแนน  
 

ส่วนที  2 ดา้นการรับรู้คุณภาพ ดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
เป็นคาํถามที ออกแบบโดยใชก้ารสร้างคาํถามในลกัษณะอนัตรภาคชั\น (Interval Scale) ซึ ง Keller 
(1993) เห็นวา่ ควรใชม้าตรวดัที มีลกัษณะบ่งบอกถึงระดบัมากนอ้ยได ้ดงันั\น ผูว้ิจยัจึงเลือกใชม้าตร
วดัแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) แบบ 5 คะแนน คาํตอบจะมีให้เลือกอยู่ 5 ระดบั คือ 
เห็นดว้ยอยา่งยิ ง เห็นดว้ย เห็นดว้ยปานกลาง ไม่เห็นดว้ยและไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ ง 
 

เห็นดว้ยอยา่งยิ ง      ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ ง 
5  4  3  2  1 
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ความกวา้งของอนัตรภาคชั\น =  

       

      =   

       
      = 0.8 
 
 และจากเกณฑ์ดงักล่าวสามารถให้ความหมายของระดบัความสําคญัของค่าคะแนนเฉลี ยที 
คาํนวณได ้ดงันี\  
 

1.00 - 1.80   ถือวา่มีระดบัความคิดเห็น คือไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ ง 
1.81 - 2.60 ถือวา่มีระดบัความคิดเห็น คือไม่เห็นดว้ย 
2.61 - 3.40 ถือวา่มีระดบัความคิดเห็น คือเห็นดว้ยปานกลาง 
3.41 - 4.20 ถือวา่มีระดบัความคิดเห็น คือเห็นดว้ย 
4.21 - 5.00 ถือวา่มีระดบัความคิดเห็น คือเห็นดว้ยอยา่งยิ ง 

 
 ทั\งนี\ คาํถามต่างๆที ใช้ในการวดัคุณค่าตราสินคา้ตามกรอบแนวคิดของ Aaker ที ผูว้ิจยัได้
นาํมาใช้ในการวิจยัในครั\ งนี\ นั\น ผูว้ิจยัได้นาํมาจากทฤษฏีของ Aaker และประยุกต์จากคาํถามใน
แบบสอบถามจากงานวิจยัที เกี ยวขอ้งจากผูว้ิจยัท่านอื นๆ ไดแ้ก่ นิภาพร แถนสีแสง (2553) ซึ งไดท้าํ
การวิจัยเรื องประเมินคุณค่าตราสินค้าของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลของผู ้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
โดยในการคํานวณค่าของแต่ละองค์ประกอบข้างต้นนั\ น ใช้การเฉลี ยนํ\ าหนักให้ทุก

องคป์ระกอบเท่าๆกนั และเมื อนาํค่าเฉลี ยของแต่ละองคป์ระกอบที ไดม้ารวมกนั ก็จะไดเ้ป็นคุณค่า
ตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value นั นเอง 
 

ส่วนที  3   ระดบัความคิดเห็นที มีต่อความรับผิดชอบต่อสังคมของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลาก
รับรอง SCG eco value โดยเป็นการถามระดบัความคิดเห็นเรื องความรับผิดชอบต่อสังคมในดา้น
สิ งแวดลอ้ม เป็นคาํถามที ออกแบบโดยใชก้ารสร้างคาํถามในลกัษณะอนัตรภาคชั\น (Interval Scale) 
คาํตอบจะมีใหเ้ลือกอยู ่5 ระดบั คือ เห็นดว้ยอยา่งยิ ง เห็นดว้ย เห็นดว้ยปานกลาง ไม่เห็นดว้ยและไม่
เห็นดว้ยอยา่งยิ ง 
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ความกวา้งของอนัตรภาคชั\น  =  

       

      =   

       

      = 0.8 
 
 และจากเกณฑ์ดงักล่าวสามารถให้ความหมายของระดบัความสําคญัของค่าคะแนนเฉลี ยที 
คาํนวณได ้ดงันี\  
 

1.00 - 1.80   ถือวา่มีระดบัความคิดเห็น คือไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ ง 
1.81 - 2.60 ถือวา่มีระดบัความคิดเห็น คือไม่เห็นดว้ย 
2.61 - 3.40 ถือวา่มีระดบัความคิดเห็น คือเห็นดว้ยปานกลาง 
3.41 - 4.20 ถือวา่มีระดบัความคิดเห็น คือเห็นดว้ย 
4.21 - 5.00 ถือวา่มีระดบัความคิดเห็น คือเห็นดว้ยอยา่งยิ ง 

 
แลว้ใชก้ารวเิคราะห์ดว้ยค่าเฉลี ย ส่วนเบี ยงเบนมาตรฐาน 

 
 ทั\งนี\ คาํถามต่างๆที ใช้ในการวดัระดบัความคิดเห็นที มีต่อความรับผิดชอบต่อสังคมนั\น 
ผูว้ิจยัได้อาศยักรอบแนวคิดในการวดัความรับผิดชอบต่อสังคมในงานวิจยัของ มินทร์ฐิตา จิรา
ธรรมวฒัน์ (2553) เรื องการรับรู้และทศันคติที ประชาชนมีต่อภาพลกัษณ์ดา้นความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กร (CSR) ของบริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) ซึ งวดัผลใน 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นสังคม 
ชุมชน และดา้นสิ งแวดลอ้ม ผูว้ิจยัจึงไดเ้ลือกดา้นสิ งแวดลอ้มมาเป็นปัจจยัหลกัที ใชใ้นการวดัความ
รับผดิชอบต่อสังคมเพื อใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องฉลาก SCG eco value 
 
 ส่วนที  4   การทดสอบสมมติฐานที  1 ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างที แตกต่างกนัให้
ความสําคญักบัระดบัคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑ์ที ได้รับฉลากรับรอง 
SCG eco value แตกต่างกนั ใชก้ารวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี ยระหว่างตวัแปร 2 
กลุ่ม ดว้ยค่า t-test ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี ยระหวา่งตวัแปรมากกวา่ 2 กลุ่ม ดว้ยค่า F-test (One-
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Way ANOVA) และการทดสอบ Least Significant (LSD) เพื อทดสอบผลต่างอยา่งมีนยัสําคญันอ้ย
ที สุดใชท้ดสอบเพิ มเติมหลงัจากทาํ F-test ทั\งนี\ เพื อหาความแตกต่างรายคู่ α เท่ากบั 0.05 
 
 ส่วนที  5  ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างที แตกต่างกนัให้ความสําคญักบัระดบัความ
คิดเห็นที มีต่อความรับผิดชอบต่อสังคมของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value แตกต่าง
กนั ใชก้ารวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี ยระหวา่งตวัแปร 2 กลุ่ม ดว้ยค่า t-test ทดสอบ
ความแตกต่างค่าเฉลี ยระหวา่งตวัแปรมากกวา่ 2 กลุ่ม ดว้ยค่า F-test (One-Way ANOVA) และการ
ทดสอบ Least Significant (LSD) เพื อทดสอบผลต่างอยา่งมีนยัสําคญันอ้ยที สุดใชท้ดสอบเพิ มเติม
หลงัจากทาํ F-test ทั\งนี\ เพื อหาความแตกต่างรายคู่ α เท่ากบั 0.05 
 
 ส่วนที  6 การทดสอบสมมติฐานที  3 ความรับผิดชอบต่อสังคมกบัคุณค่าตราสินคา้ที เกิดจาก
ผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value ทีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนั ใชก้าร
วิเคราะห์ rxy  (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) เป็นวิธีที ใชว้ดัตวัแปรหรือขอ้มูล 
2 ชุด ว่ามีความสัมพนัธ์กนัหรือไม่ และมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั หรือทิศทางตรงกนั
ขา้ม α เท่ากบั 0.05 
 
 ส่วนที  7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการจดัทาํเป็นตารางในแต่ละสมมติฐาน เพื อ
ง่ายต่อการทาํความเขา้ใจในงานการศึกษาครั\ งนี\  
 
 ส่วนที  8 ขอ้วิจารณ์ วิเคราะห์ดว้ยการเปรียบเทียบผลการวิจยัครั\ งนี\ กบัผลการวิจยัที นาํมา
อา้งอิงในบทที  2 เพื อเป็นแนวทางในการวจิยัครั\ งต่อไป 
 
สถิติที#ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

ในการวิเคราะห์ครั\ งนี\ ผูว้ิจยัใช้สถิติในวิเคราะห์ และทดสอบสมมติฐานในการวิจยัซึ ง
กาํหนดระดบัความเชื อมั นที  95 เปอร์เซ็นต ์โดยมีค่าทางสถิติดงันี\  
 

1. การวิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล
เชิงบรรยายลกัษณะของตวัแปร ใชสู้ตรคาํนวณ (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา, 2549) ดงันี\  
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1.1  ค่าร้อยละ เพื อดูการกระจายของขอ้มูล และเพื อบรรยายลกัษณะทั วไปของประชากร 
ดงัสูตรนี\   

      ค่าร้อยละ =  x 100 

 
1.2   ค่าเฉลี ย  คือ ค่าที ใช้เป็นตวัแทนขอ้มูล หรือค่าที แสดงว่าส่วนใหญ่แลว้ขอ้มูลมีค่า

เป็นเท่าใด  ใชก้บัตวัแปรที มีมาตรวดัอนัตรภาค  และอตัราส่วน โดยจะนาํผลรวมของขอ้มูลที เก็บได้
ทั\งหมดหารดว้ยจาํนวนตงัอยา่งตามสูตร ดงันี\  
 

1.3   ค่าส่วนเบี ยงเบนมาตรฐาน (S)  เพื อแสดงลกัษณะการกระจายของขอ้มูล ตามสูตร
ดงันี\  
 

2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมานหรือสถิติอา้งอิง (Inference Statistics) เป็นสถิติที 
กล่าวถึงการนาํขอ้มูลที ไดจ้ากตวัอยา่ง ไปอา้งอิงลกัษณะของประชากรทั\งหมด ดงันั\น สถิติที ใชต้อ้ง
อาศยัทฤษฎีการประมาณค่า และการทดสอบทางสถิติเช่น ทดสอบไควส์แควร์, F-test, T-test, และ
Correlation 
 
การวดัตัวแปรที#วจัิย 

 สมมติฐานที# 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างที แตกต่างกนัให้ความสําคญักบัระดบั
คุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value แตกต่าง
กนั 
 
 ตวัแปรอิสระ หมายถึง ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง วดัโดยค่าสถิติเบื\องตน้ เช่น ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี ย และส่วนเบี ยงเบนมาตรฐาน  
 
 ตวัแปรตาม หมายถึง คุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลาก
รับรอง SCG eco value วดัโดยสถิติที ใชท้ฤษฎีการประมาณค่า และการทดสอบทางสถิติ เช่น F-test, 
T-test 
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 สมมติฐานที# 2 ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งที แตกต่างกนัให้ความสําคญักบัระดบั
ความคิดเห็นที มีต่อความรับผิดชอบต่อสังคมของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value 
แตกต่างกนั 
 
 ตวัแปรอิสระ หมายถึง ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง วดัโดยค่าสถิติเบื\องตน้ เช่น ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี ย และส่วนเบี ยงเบนมาตรฐาน 
 
 ตวัแปรตาม หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที มีต่อความรับผิดชอบต่อสังคมของผลิตภณัฑ์ที 
ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value วดัโดยสถิติที ใชท้ฤษฎีการประมาณค่า และการทดสอบทางสถิติ 
เช่น F-test, T-test 
 
 สมมติฐานที# 3 ความรับผิดชอบต่อสังคมกบัคุณค่าตราสินคา้ที เกิดจากผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บ
ฉลากรับรอง SCG eco value ทีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 
 ตวัแปรอิสระ หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที มีต่อความรับผิดชอบต่อสังคมของผลิตภณัฑ์ที 
ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value วดัโดยสถิติที ใชท้ฤษฎีการประมาณค่า และการทดสอบทางสถิติ 
เช่น F-test, T-test 
 
 ตวัแปรตาม หมายถึง คุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลาก
รับรอง SCG eco value วดัโดยสถิติที ใชท้ฤษฎีการประมาณค่า และการทดสอบทางสถิติ 
 
แบบสอบถาม 
 
 การวจิยัในครั\ งนี\ เป็นการวิจยัเชิงสํารวจที ใชก้ารแจกแบบสอบถามเป็นเครื องมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัไดท้าํการคดัเลือก และออกแบบแบบสอบถามเพื อให้สอดคลอ้งกบัเป้าหมาย
ของการวจิยัซึ งแบบสอบถามที ผูว้จิยัไดอ้อกแบบมานั\นมีแหล่งที มา ดงัต่อไปนี\  
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ตารางที# 3  ที มาของแบบสอบถาม 
 

คําถามที#ใช้ในงานวจัิย แหล่งที#มาของคําถาม 

ส่วนที# 1 ข้อมูลทั#วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 

คาํถามในส่วนที  1 นั\น ผูว้จิยัไดศึ้กษาจากงานวจิยัของนกัวจิยั
ท่านและนาํคาํถามทั\ง 6 หวัขอ้มาใชง้านงานวิจยัโดยอาศยัการ
อา้งอิงจากงานวจิยัของนกัวจิยัท่านอื น เช่น งานวจิยัเรื องการ
เปรียบเทียบคุณค่าตราสินคา้ระดบัโลกและตราสินคา้ทอ้งถิ น 
ของสุภาภทัร ดิลกไชยชาญวุฒิ เป็นตน้ 

2. อาย ุ

3. สถานะภาพในปัจจุบนั 

4. ระดบัการศึกษาสูงสุด 

5. อาชีพในปัจจุบนั 
6. ระดบัรายไดโ้ดยเฉลี ยต่อ
เดือน 

ส่วนที# 2 การวดัคุณค่าตราสินค้าของผลติภัณฑ์ที#ได้รับฉลากรับรอง SCG eco value 

1. ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า 

   1.1 ท่านรู้จกัตราสัญลกัษณ์
นี\หรือไม่ 

คาํถามดา้นนี\  ผูว้จิยัไดน้าํมาจากงานวจิยัเรื องการวดัคุณค่าตรา
สินคา้ของโรงเรียนกวดวชิาวรรณสรณ์ของผูใ้ชบ้ริการ โดยอคัร
เดช วงศสิ์ริวศิาล เป็นคาํถามในส่วนของการวดัความตระหนกัรู้
ในตราสินคา้ และงานวจิยัเรื องการเปรียบเทียบคุณค่าตราสินคา้
ระดบัโลกและตราสินคา้ทอ้งถิ น ของสุภาภทัร ดิลกไชยชาญวฒิุ 
มาใชเ้ป็นหลกัในการออกแบบแบบสอบถาม 

   1.2 ท่านรู้จกัสัญลกัษณ์ที 
แสดงถึงลกัษณะเด่นของ
ผลิตภณัฑเ์หล่านี\หรือไม่ 
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ตารางที# 3  (ต่อ) 

 

คําถามที#ใช้ในงานวจัิย แหล่งที#มาของคําถาม 

ส่วนที# 2 การวดัคุณค่าตราสินค้าของผลติภัณฑ์ที#ได้รับฉลากรับรอง SCG eco value (ต่อ) 

2. ด้านการรับรู้คุณภาพ 

   2.1 ท่านมีความมั นใจใน
คุ ณ ภ า พ ข อ ง ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ที  
ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco 
value 

คาํถามขอ้นี\ผูว้ิจยัไดพ้ฒันามาจาก คาํถาม " ท่านคิดวา่คุณภาพ
สินคา้ที วางจาํหน่ายในหา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัลมีคุณภาพดีสมกบั
เป็นหา้งสรรพสินคา้ชั\นนาํ " จากงานวิจยัเรื อง การประเมินคุณค่า
ตราสินคา้ของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลของผูใ้ช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร ของ นิภาพร แถนสีแสง 

   2.2 ผลิตภณัฑ์ SCG eco 
value สามารถใชง้านไดอ้ยา่ง
มีประสิทธิภาพไม่ดอ้ยไปกวา่
ผลิตภณัฑ์ที ไม่ไดรั้บรองการ
ประหยดัทรัพยากร 

คาํถามขอ้นี\ ผูว้ิจยัได้พฒันามาจาก กรอบแนวคิดเรื องการรับรู้
คุณภาพของ Aaker ที ได้อธิบายเอาไวว้่า การรับรู้ถึงคุณภาพ 
หมายความถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภคถึงคุณภาพโดยรวมทั\งหมด
หรือความเหนือกว่าของสินคา้ โดยพิจารณาจากวตัถุประสงค์
หรือคุณสมบติัในการใชง้านสินคา้นั\น 

   2.3 ผลิตภณัฑ์ SCG eco 
value มีคุณภาพที เหมาะสม
กบัราคา 

คาํถามในขอ้นี\ ผูว้ิจยัไดพ้ฒันามาจาก คาํถาม " ราคามีความ
เหมาะสม" จากงานวิจยัเรื อง การวดัคุณค่าตราสินคา้และความ
รับผิดชอบต่อสังคมที มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ของบริษทั ปตท. 
จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ของ ณฐัพงศ ์ พลบัทอง 

   2.4 บรรจุภณัฑข์องผลิต 
ภณัฑ์ SCG eco value มี
ขอ้มูล ประโยชน์ที สิ งแวด 
ล้อมได้รับจากการใช้งาน
ผลิตภณัฑ์ ถูกต้อง ครบถ้วน 
ชดัเจน 

คาํถามในขอ้นี\ผูว้ิจยัไดพ้ฒันามาจาก คาํถาม " แผน่พบัของรร.
กวดวิชาวรรณสรณ์ สามารถให้ขอ้มูล ข่าวสารที ท่านตอ้งการได้
อย่างครบถว้น " จากงานวิจยัเรื องการวดัคุณค่าตราสินคา้ของ
โรงเรียนกวดวิชาวรรณสรณ์ของผูใ้ชบ้ริการ โดยอคัรเดช วงศสิ์ริ
วศิาล 
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ตารางที# 3  (ต่อ) 
 

คําถามที#ใช้ในงานวจัิย แหล่งที#มาของคําถาม 

ส่วนที# 2 การวดัคุณค่าตราสินค้าของผลติภัณฑ์ที#ได้รับฉลากรับรอง SCG eco value (ต่อ) 

3. ด้านการเชื#อมโยงตราสินค้า 

   3.1 เมื อท่านนึกถึงผลิตภณัฑ์
ที มีส่วนช่วยรักษาสิ งแวดลอ้ม 
ท่านจะนึกถึง SCG eco value 
เป็นลาํดบัแรก 

คาํถามในขอ้นี\ผูว้จิยัไดพ้ฒันามาจาก คาํถาม " เมื อท่านตอ้งการ
กวดวชิาในวชิาเคมีท่านจะนึกถึง รร.กวดวชิาวรรณสรณ์ เป็น
ลาํดบัแรก " จากงานวจิยัเรื องการวดัคุณค่าตราสินคา้ของ
โรงเรียนกวดวชิาวรรณสรณ์ของผูใ้ชบ้ริการ โดยอคัรเดช วงศ์
สิริวศิาล 

   3.2 ท่านมีทศันคติและ
ความรู้สึกที ดี เมื อไดใ้ช้
ผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลากรับรอง 
SCG eco value 

คาํถามขอ้นี\ผูว้จิยัไดพ้ฒันามาจาก กรอบแนวคิดเรื องการ
เชื อมโยงตราสินคา้ของ Aaker ที ไดอ้ธิบายเอาไวว้า่ การ
เชื อมโยงตราสินคา้สามารถสร้างทศันคติหรือความรู้สึกที ดีต่อ
ตราสินคา้ให้เกิดขึ\นกบัผูบ้ริโภคไดแ้ละความรู้สึกที ดีของ
ผูบ้ริโภคเกิดขึ\นมาจากประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ของ
ผูบ้ริโภคเอง 

   3.3 ท่านตดัสินใจใชผ้ลิต 
ภณัฑ ์SCG eco value เพราะ
ท่านตอ้งการช่วยรักษา
สิ งแวดลอ้ม 

คาํถามในขอ้นี\ผูว้จิยัไดพ้ฒันามาจาก คาํถาม " รร.กวดวชิาวร
รณสรณ์ สามารถตอบสนองความตอ้งการของท่านไดอ้ยา่งดี " 
จากงานวจิยัเรื องการวดัคุณค่าตราสินคา้ของโรงเรียนกวดวิ
ชาวรรณสรณ์ของผูใ้ชบ้ริการ โดยอคัรเดช วงศสิ์ริวศิาล 

   3.4 ท่านรู้สึกวา่ตวัท่านเองได้
มีส่วนร่วมในการรักษา
สิ งแวดลอ้ม เมื อท่านไดใ้ช้
ผลิตภณัฑ ์SCG eco value 

คาํถามขอ้นี\ผูว้จิยัไดพ้ฒันามาจาก กรอบแนวคิดเรื องการ
เชื อมโยงตราสินคา้ของ Aaker ที ไดอ้ธิบายเอาไวว้า่ การ
เชื อมโยงตราสินคา้ในส่วน สิ งที จบัตอ้งไม่ได ้(Intangible) คือ 
คุณสมบติัของตราสินคา้ที ไม่สามารถจบัตอ้งได ้เช่น การรับรู้
ถึงคุณภาพ หรือการรับรู้ถึงคุณค่าของสินคา้ เป็นการเชื อมโยง
ตราสินคา้กบัความรู้สึกของผูบ้ริโภค 
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ตารางที# 3  (ต่อ) 
 

คําถามที#ใช้ในงานวจัิย แหล่งที#มาของคําถาม 

ส่วนที# 2 การวดัคุณค่าตราสินค้าของผลติภัณฑ์ที#ได้รับฉลากรับรอง SCG eco value (ต่อ) 

4. ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

   4.1 ถ้าท่านต้องการใช้
สินคา้ประเภทใดก็ตาม ท่าน
จะมองหาผลิตภณัฑ์ที ได้รับ
ฉลากรับรอง SCG eco value 
ก่อนเสมอ 

คาํถามในขอ้นี\ผูว้ิจยัไดพ้ฒันามาจาก คาํถาม " ถา้ท่านตอ้งการจะ
ซื\ อ สิ น ค้า ใ นห้ า ง ส ร ร พ สิ น ค้า  ท่ า น มัก จ ะ ไ ป ซื\ อ สิ น ค้า ที 
ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลเสมอ " จากงานวิจยัเรื อง การประเมิน
คุณค่าตราสินคา้ของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลของผูใ้ชบ้ริการใน
เขตกรุงเทพมหานคร ของ นิภาพร แถนสีแสง 

   4.2 ท่ านจะ แนะนํา
ผลิตภณัฑ์SCG eco value 
ใ ห้ กั บ ค น ที ท่ า น รู้ จั ก ไ ด้
ทดลองใช ้

คาํถามในขอ้นี\ผูว้ิจยัไดพ้ฒันามาจาก คาํถาม " ท่านจะแนะนาํรร.
กวดวิชาวรรณสรณ์ให้แก่ผูที้ ตอ้งการเรียนกวดวิชาเคมี " จาก
งานวิจยัเรื องการวดัคุณค่าตราสินคา้ของโรงเรียนกวดวิชาวรรณ
สรณ์ของผูใ้ชบ้ริการ โดยอคัรเดช วงศสิ์ริวศิาล 

   4.3 ท่านจะใช้ผลิตภณัฑ์ที 
ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco 
value ต่อไปอยา่งต่อเนื อง 

คาํถามในขอ้นี\ผูว้ิจยัไดพ้ฒันามาจาก คาํถาม " ถา้ท่านมีโอกาส 
ท่านจะกลบัมาซื\อสินคา้ที ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลอีก " จาก
งานวิจยัเรื อง การประเมินคุณค่าตราสินคา้ของห้างสรรพสินคา้
เซ็นทรัลของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ของ นิภาพร 
แถนสีแสง 

   4.4 ถ้าผู ้ผลิตรายอื นๆ
(นอกจากSCG) ได้พฒันา
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ เ พื อ รั ก ษ า
สิ ง แ ว ด ล้ อ ม  ท่ า น จ ะ ซื\ อ
ผลิตภณัฑน์ั\นๆมาทดลองใช ้

คาํถามในขอ้นี\ ผูว้ิจยัไดพ้ฒันามาจาก คาํถาม " เมื อห้างสรรพ 
สินคา้ อื น(นอกจากเซ็นทรัล)มีการจดัโปรแกรมสงเสริมการขาย
ท่านจะไปซื\อสินคา้ ณ ห้างนั\นๆ " จากงานวิจยัเรื อง การประเมิน
คุณค่าตราสินคา้ของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลของผูใ้ชบ้ริการใน
เขตกรุงเทพมหานคร ของ นิภาพร แถนสีแสง 

 



 
 

64 

ตารางที# 3  (ต่อ) 
 

คําถามที#ใช้ในงานวจัิย แหล่งที#มาของคําถาม 

ส่วนที# 2 การวดัคุณค่าตราสินค้าของผลติภัณฑ์ที#ได้รับฉลากรับรอง SCG eco value (ต่อ) 

4. ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (ต่อ) 

   4.5 ถา้มีผลิตภณัฑ์ที ไม่ไดมี้
ส่วนช่วยในการรักษาสิ งแวด 
ลอ้มแต่มีราคาถูกกวา่ ผลิต 
ภณัฑ์ของ SCG eco value 
ท่านมกัจะเลือกซื\อผลิตภณัฑ์
เหล่านั\น 

คาํถามขอ้นี\ ผูว้ิจยัไดพ้ฒันามาจาก กรอบแนวคิดเรื องความภกัดี
ต่อตราสินคา้ของ Aaker ที ไดอ้ธิบายเอาไวว้า่ หากผูบ้ริโภคมีการ
ซื\อตราสินคา้นั\นอยูเ่รื อยๆอยา่งต่อเนื อง โดยไม่สนใจตราสินคา้
คู่แข่งถึงแม้ว่าจะมีข้อเสนอพิเศษทางด้านราคานั\ นแสดงว่า
ผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ซึ งแสดงให้เห็นวา่สินคา้
นั\นๆมีคุณค่าในจิตใจของผูบ้ริโภค 

ส่วนที# 3 คดิเห็นที#มต่ีอความรับผดิชอบต่อสังคมของผลติภณัฑ์ที#ได้รับฉลากรับรอง SCG eco value 

   1. ผลิตภณัฑ์ SCG eco 
value เป็นผลิตภัณฑ์ที มี
นโยบายในการดาํเนินธุรกิจ
พร้อมทั\งส่งเสริมการอนุรักษ์
ท รั พ ย า ก ร ธ ร ร ม ช า ติ แ ล ะ
สิ งแวดลอ้ม 

คาํถามในขอ้นี\ผูว้ิจยัไดพ้ฒันามาจาก คาํถาม " บมจ.ปตท. เป็น
องคก์รที มีนโยบายในการดาํเนินธุรกิจ พร้อมส่งเสริมการอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ งแวดลอ้ม " จากงานวิจยัเรื อง การรับรู้
และทศันคติที ประชาชนมีต่อภาพลกัษณ์ดา้นความรับผิดชอบต่อ
สังคม (CSR) ของ บริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) โดย มินทร์ฐิตา 
จิราธรรมวฒัน์ 

   2. เมื อพูดถึงองค์กรที มี
ความรับผิดชอบต่อสังคม
และรักษาสิ งแวดลอ้ม ท่านจะ
นึกถึงเครือซีเมนต์ไทยและ 
SCG eco value เป็นลาํดบั
แรก 

คาํถามในขอ้นี\ ผูว้ิจยัไดพ้ฒันามาจาก คาํถาม “เมื อพูดถึงธุรกิจ
นํ\ามนัที มีความรับผดิชอบต่อสังคมท่านจะนึกถึง ปตท. เป็นลาํดบั
แรก "จากงานวิจยัเรื อง การรับรู้และทศันคติที ประชาชนมีต่อ
ภาพลกัษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ของ บริษทั 
ปตท. จาํกดั (มหาชน) โดย มินทร์ฐิตา จิราธรรมวฒัน์ 
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ตารางที# 3  (ต่อ) 
 

คําถามที#ใช้ในงานวจัิย แหล่งที#มาของคําถาม 

ส่วนที# 3 คดิเห็นที#มต่ีอความรับผดิชอบต่อสังคมของผลติภณัฑ์ที#ได้รับฉลากรับรอง SCG eco value (ต่อ) 

   3. ผลิตภณัฑ์ SCG eco 
value เป็นผลิตภณัฑที์ คาํนึง 
ถึงกระบวนการผลิตและการ
ใช้งานเพื อลดมลภาวะและ
อนุรักษสิ์ งแวดลอ้มตลอดอายุ
การใชง้าน 

คาํถามในขอ้นี\ผูว้ิจยัไดพ้ฒันามาจาก คาํถาม " รถยนตฮ์อนดา้ ได้
คาํนึงถึงผลกระทบต่อสิ งแวดลอ้มตลอดอายุของสินคา้ " จาก
งานวจิยัเรื อง ความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์ร ที มีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินคา้ “ฮอนดา้” และแนวโนม้พฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย กุลนดัดา สุวรรณศรี  

   4. ผลิตภณัฑ์ SCG eco 
value ช่วยปลูกจิตสํานึกของ
คนในสังคมเรื องความสําคญั
ของการอนุรักษ์สิ งแวดล้อม
และการประหยดัพลงังาน 

คาํถามในขอ้นี\ผูว้ิจยัไดพ้ฒันามาจาก คาํถาม " บมจ. ปตท. เป็น
องค์กรที ยึดหลักจรรยาบรรณ ศีลธรรม ร่วมสร้างสรรค์สื อ
โฆษณา ปลูกจิตสํานึกรับผิดชอบต่อสังคม " จากงานวิจยัเรื อง 
การรับรู้และทัศนคติที ประชาชนมีต่อภาพลักษณ์ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ของ บริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) 
โดย มินทร์ฐิตา จิราธรรมวฒัน์ 

   5. เครือซีเมนต์ไทยมีการ
เปิดเผย นวัตกรรมที มี
ป ร ะ โ ย ช น์ ต่ อ สั ง ค ม แ ล ะ
สิ งแวดลอ้มอยา่งต่อเนื อง 

คาํถามในขอ้นี\ผูว้จิยัไดพ้ฒันามาจาก คาํถาม "เปิดเผยนวตักรรมที 
คน้พบในสิ งที เป็นประโยชน์ต่อสังคมและสิ งแวดล้อม" จาก
งานวิจยัเรื อง การวดัคุณค่าตราสินคา้และความรับผิดชอบต่อ
สังคมที มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ของบริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ของ ณฐัพงศ ์ พลบัทอง 
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ตารางที# 3  (ต่อ) 
 

คําถามที#ใช้ในงานวจัิย แหล่งที#มาของคําถาม 

ส่วนที# 3 คดิเห็นที#มต่ีอความรับผดิชอบต่อสังคมของผลติภณัฑ์ที#ได้รับฉลากรับรอง SCG eco value (ต่อ) 

   6. ท่ า น คิ ด ว่ า ก า ร พัฒ น า
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ เ พื อ อ นุ รั ก ษ ์
สิ งแวดลอ้ม SCG eco value 
นั\น ทาํให้ บริษทั SCG เป็นที 
ยอมรับที ดีและเป็นที รู้จกัของ
สังคม 

คาํถามในขอ้นี\ ผูว้ิจยัไดพ้ฒันามาจาก คาํถาม "ท่านรู้สึกว่าการ
ดาํเนินงานโดยคาํนึงถึงสังคมและสิ งแวดล้อมทาํให้การไฟฟ้า
นครหลวงไดรั้บการยอมรับที ดีและเป็นที รู้จกัของสังคม" จาก
งานวิจยัเรื อง การมีส่วนร่วมในความรับผิดชอบต่อสังคมของ
พนกังานการไฟฟ้านครหลวง ของ อฐัวฒิุ สุวรรณฤกษ ์

   7. ผลิตภณัฑ์ SCG eco 
value ได้ร่วมมือกับผู ้มี 
ส่วนได้ส่วนเสียเพื อพัฒนา
ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ที ช่ ว ย อ นุ รั ก ษ์
สิ งแวดลอ้มอยา่งต่อเนื อง 

คาํถามในขอ้นี\ผูว้ิจยัไดพ้ฒันามาจาก คาํถาม "ร่วมมือกบัผูมี้ส่วน
ไดส่้วนเสียและคู่คา้ในการออกแบบสินคา้และบริการที แสดงถึง
ความรับผิดชอบและลดผลกระทบต่อสิ งแวดลอ้มตลอดช่วงอายุ
สินคา้และบริการ" จากงานวิจยัเรื อง ความรับผิดชอบต่อสังคม
ของวิสาหกิจขนาดก ลาง และข นาดย่อม(SMEs) ใ น
ภาคอุตสาหกรรม จงัหวดันครศรีธรรมราช ของ เพชรรัตน์ เรือง
ศกัดิg   

   8. ผลิตภณัฑ์ SCG eco 
valueเ ป็ น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ที มี
คุณภาพ ไม่เป็นอนัตรายต่อ
สุขภาพและทรัพย์สินของ
ผูบ้ริโภคหรือสิ งแวดลอ้ม 

คาํถามในขอ้นี\ ผูว้ิจยัไดพ้ฒันามาจาก คาํถาม "จดัหาสินคา้และ
บริการที มีคุณภาพ ไม่เป็นอนัตรายต่อสุขภาพและทรัพยสิ์นของ
ผูบ้ริโภคหรือสิ งแวดลอ้ม"จากงานวิจยัเรื อง ความรับผิดชอบต่อ
สังคมของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม(SMEs) ใน
ภาคอุตสาหกรรม จงัหวดันครศรีธรรมราช ของ เพชรรัตน์ เรือง
ศกัดิg   

 
ที มา:  จากการศึกษา 



 
 

 
 

บทที# 4 

 

ผลการวจิัยและข้อวจิารณ์ 

 
ผลการวจัิย 

 
การวจิยัเรื อง “วดัคุณค่าตราสินคา้และความรับผิดชอบต่อสังคมจากผลิตภณัฑ์ภายใตฉ้ลาก

รับรอง SCG eco value” ในครั\ งนี\  ไดน้าํเสนอขอ้มูลปฐมภูมิที รวบรวมไดจ้ากการสอบถามกลุ่ม
ตวัอยา่งจาํนวน 400 ตวัอยา่ง โดยแบ่งผลการศึกษาเพื อนาํเสนอได ้ดงันี\  
 

1. ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
2. ผลการวดัคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value 
 
3. ระดบัความคิดเห็นที มีต่อความรับผิดชอบต่อสังคมของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง 

SCG eco value 
 
4. ความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลที มีผลต่อระดับคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ที 

ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value และการทดสอบสมมติฐาน 
 
5. ความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลที มีผลต่อระดบัความคิดเห็นที มีต่อความรับผิดชอบ

ต่อสังคมของผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value และการทดสอบสมมติฐาน 
 
6. การวดัความสัมพนัธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมกับคุณค่าตราสินคา้ที เกิดจาก

ผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value และการทดสอบสมมติฐาน 
 
7. สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
8. ขอ้วจิารณ์ 
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ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 

จากการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งที เป็นบุคคลที อาศยัในเขต
กรุงเทพมหานคร ที มีอายตุั\งแต่ 15 ปีขึ\นไป โดยใชแ้บบสอบถาม ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งทั\งหมด 400 คน พบวา่ 

 
ตารางที# 4  จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล   จํานวน (คน) ร้อยละ 

เพศ ชาย 132 33.00 

  หญิง 268 67.00 

รวม   400 100.00 

อายุ 20 - 30 ปี 289 72.30 

 31 - 40 ปี 78 19.50 

 41 - 50 ปี 22 5.50 

  51 ปีขึ\นไป 11 2.70 

รวม   400 100.00 

สถานภาพ โสด 320 80.00 

 สมรส 77 19.30 

  หยา่ร้าง 3 0.70 

รวม   400 100.00 

ระดับการศึกษา ตํ ากวา่ปริญญาตรี 34 8.50 

 ปริญญาตรี 315 78.80 

  สูงกวา่ปริญญาตรี 51 12.70 

รวม   400 100.00 
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ตารางที# 4  (ต่อ) 
 
ปัจจัยส่วนบุคคล   จํานวน (คน) ร้อยละ 

อาชีพในปัจจุบัน ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ 33 8.20 

 ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 23 5.80 

 นิสิต / นกัศึกษา 188 47.00 

 พนกังานบริษทั / รับจา้ง 154 38.50 

  พอ่บา้น / แม่บา้น 2 0.50 

รวม   400 100.00 

ระดับรายได้โดยเฉลี#ย ตํ ากวา่ 15,000 บาท 202 50.50 

ต่อเดือน 15,000 - 20,000 บาท 83 20.80 

 20,001 - 25,000 บาท 37 9.20 

 25,001 - 30,000 บาท 30 7.50 

 30,0001 - 35,000 บาท 0 0.00 

  35,001 บาท ขึ\นไป 48 12.00 

รวม   400 100.00 

 
 จากตารางที  4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างจาํนวนทั\งหมด 400 คน ซึ งแบ่งตามเพศจะพบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งเป็นเพศหญิงมากที สุด มีจาํนวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67.00 และเพศชายเป็นจาํนวน 132 
คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 
 
 เมื อพิจารณาถึง อายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 20 – 30 ปี มากที สุด 
จาํนวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 72.30 รองลงมา อายุระหวา่ง 31 – 40 ปี จาํนวน 78 คน คิดเป็นร้อย
ละ 19.50 อายุระหวา่ง 41 – 50 ปี จาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และอายุ 51 ปีขึ\นไป จาํนวน 11 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.80 ตามลาํดบั 
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ดา้นสถานภาพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จาํนวนทั\งสิ\น 320 คน คิด
เป็นร้อยละ 80 รองลงมาคือสถานภาพสมรส จาํนวน 77 คน และสถานภาพหย่าร้าง จาํนวน 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.30 และ 0.70 ตามลาํดบั 

 
 ดา้นระดบัการศึกษาสูงสุด พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการศึกษาสูงสุดในระดบัปริญญา
ตรีมากที สุดจาํนวนทั\งสิ\น 315 คน คิดเป็นร้อยละ 78.80 รองลงมามีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี
จาํนวนทั\งสิ\น 51 คน และตํ ากวา่ปริญญาตรีจาํนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 12.70 และ 8.50 ตามลาํดบั 
 
 เมื อพิจารณาถึงดา้นอาชีพในปัจจุบนั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีอาชีพเป็น นิสิต / นกัศึกษา มาก
ที สุดจาํนวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.00 รองลงมามีอาชีพ พนกังานบริษทั / รับจา้ง จาํนวน 154 
คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 อาชีพขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.20 อาชีพ
ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย จาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.80 และอาชีพพ่อบา้น / แม่บา้น จาํนวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.50 
 
 สาํหรับดา้นระดบัรายไดโ้ดยเฉลี ยต่อเดือน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัรายได ้ตํ ากวา่ 15,000 
บาทต่อเดือนมากที สุด จาํนวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 รองลงมา มีรายไดอ้ยูร่ะหวา่ง 15,000 – 
20,000 บาท จาํนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.80 ต่อมามีรายไดม้ากกวา่ 35,001 บาทขึ\นไปต่อเดือน
จาํนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 มีรายไดอ้ยูร่ะหวา่ง 20,001 – 20,500 บาท จาํนวน 37 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.20 และมีรายไดอ้ยูร่ะหวา่ง 25,001 – 30,000 บาท จาํนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 
 
ผลการวดัคุณค่าตราสินค้าของผลติภัณฑ์ที#ได้รับฉลากรับรอง SCG eco value 
 
 การวดัคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value ในครั\ งนี\  จะวดั
จากเครื องมือการวดัคุณค่าตราสินคา้โดยอาศยัแบบจาํลองคุณค่าตราสินคา้ของ Aaker เป็นหลกั ซึ ง
แบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้, ดา้นการรับรู้คุณภาพ, ดา้นการเชื อมโยง
ตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
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ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า 

 
การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ คือ ความสามารถในการแยกแยะหรือระบุถึงตราสินคา้ภายใต้

สถานการณ์ที ต่างกนัออกไปได้ ซึ งเป็นผลมาจากความแข็งแกร่งของกลุ่มการเชื อมโยงของตรา
สินคา้ในความทรงจาํของผูบ้ริโภค โดยการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ประกอบดว้ย การระลึกได ้และ
การจดจาํไดใ้นตราสินคา้ 

 
ระดบัการจดจาํได ้(Recognition) เป็นระดบัความสามารถของผูบ้ริโภคที สามารถนึกขึ\นได้

ว่าเคยได้พบเห็นตราสินค้านั\ นๆมาแล้วในช่วงใดช่วงหนึ งก่อนหน้านี\  เมื อให้กลุ่มตัวอย่างดู
สัญลกัษณ์ฉลากรับรอง SCG eco value โดยถา้กลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจาํตราสัญลกัษณ์ไดแ้ละ
สามารถบอกไดถู้กว่าเป็นสัญลกัษณ์อะไร จะได ้2 คะแนน แต่ถา้กลุ่มตวัอย่างจดจาํไม่ได ้จะได ้0 
คะแนน ระดบัการระลึกได้ (Recall) เป็นความสามารถในการระลึกถึงรายละเอียดต่างๆของตรา
สินคา้ ถา้กลุ่มตวัอยา่งระลึกถึงสัญลกัษณ์แสดงลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑไ์ดร้ะหวา่ง 7 – 9 ขอ้ จะได ้
3 คะแนน 4 – 6 ขอ้ จะได ้2 คะแนน 1 – 3 ขอ้ ได ้1 คะแนน ถา้ระลึกไม่ไดเ้ลย 0 คะแนน 

 
ตารางที# 5  จาํนวนและร้อยละของการรู้จกัสัญลกัษณ์ SCG eco value 
 

  จํานวน (คน) ร้อยละ คะแนนเฉลี#ย 

รู้จักและตอบถูก 386 96.50 2.00 

ไม่รู้จัก 14 3.50 0.00 

รวม 400.00 100.00 1.93 

หมายเหตุ: รู้จกัและตอบถูก ได ้2 คะแนน ไม่รู้จกั ได ้0 คะแนน 
 
 จากตารางที  5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สามารถจดจาํตราสัญลักษณ์ฉลากรับรอง
ผลิตภณัฑ ์SCG eco value ได ้ถึง 386 คน คิดเป็นร้อยละ 96.50 กลุ่มตวัอยา่งที ไม่รู้จกัมีทั\งสิ\น 14 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.50 และเมื อนาํมาคิดคะแนนเฉลี ยจะไดเ้ท่ากบั 1.93 คะแนน 
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ตารางที# 6  จาํนวนและร้อยละของรู้จกัตราสัญลกัษณ์แสดงลกัษณะเด่นของ SCG eco value 

 

  จํานวน (คน) ร้อยละ คะแนนเฉลี#ย 

ตอบได้ 7 - 9 ข้อ 52 13.00 3.00 

ตอบได้ 4 - 6 ข้อ 127 31.80 2.00 

ตอบได้ 1 -3 ข้อ 196 49.00 1.00 

ตอบไม่ได้เลย 25 6.20 0.00 

รวม 400.00 100.00 1.52 

หมายเหตุ: ตอบได ้7 – 9 ขอ้ได ้3 คะแนน, ตอบได ้4 – 6 ขอ้ได ้2 คะแนน, ตอบได ้1 – 2 ขอ้ได ้ 
1 คะแนน ตอบไม่ไดเ้ลย ได ้0 คะแนน 
 
 จากตารางที  6 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งรู้จกัสัญลกัษณ์ที แสดงถึงจุดเด่นของผลิตภณัฑ ์ระหวา่ง 
1-3 ขอ้ มากที สุด จาํนวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49 รองลงมารู้จกั 4-6 ขอ้ จาํนวน 127 คน คิดเป็น
ร้อยละ 31.80 รู้จกั 7-9 ขอ้ จาํนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13 และไม่รู้จกัเลย 25 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.20 และเมื อนาํมาคิดเป็นคะแนนเฉลี ยจะไดเ้ท่ากบั 1.52 คะแนน 
 
ตารางที# 7  คะแนนเฉลี ยดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้รวมของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

  ค่าเฉลี#ย S.D. ระดับความสําคัญ 

รวมด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า 3.45 0.885 เห็นดว้ยมาก 

 
ด้านการรับรู้คุณภาพ 
 

การรับรู้ถึงคุณภาพ หมายถึง การที ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ไดถึ้งคุณภาพของสินคา้ ซึ งเป็น
ความเชื อมโยงของตราสินค้าที สามารถยกระดับสถานะสินทรัพย์ของตราสินค้าขึ\ นมาได้ ซึ ง
ประกอบไปดว้ย ความมั นใจในคุณภาพ, การใชง้านไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ, คุณภาพเหมาะสมกบั
ราคา และบรรจุภณัฑมี์ขอ้มูลถูกตอ้ง ครบถว้น 
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ตารางที# 8  จาํนวนและร้อยละของการกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามระดบัความคิดเห็นที มีต่อดา้นการ 

   รับรู้คุณภาพ 
 

ด้านการรับรู้ 
คุณภาพ 

ระดบัความคดิเห็น 

มากที#สุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที#สุด 

ค่าเฉลี#ย S.D. ระดบั 

(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) 
  

ความสําคญั 

1. มั นใจใน
คุณภาพ 

71 
(17.7) 

199 
(49.8) 

110 
(27.5) 

15 
(3.8) 

5 
(1.2) 

3.79 0.820 
เห็นดว้ย

มาก 

2. ใชง้านมี
ประสิทธิภาพ 

64 
(16.0) 

198 
(49.5) 

118 
(29.5) 

16 
(4.0) 

4 
(1.0) 

3.76 0.804 
เห็นดว้ย

มาก 

3. คุณภาพ
เหมาะสม 
กบัราคา 

40 
(10.0) 

168 
(42.0) 

163 
(40.8) 

25 
(6.2) 

4 
(1.0) 

3.54 0.797 
เห็นดว้ย

มาก 

4. บรรจุภณัฑมี์ 
ขอ้มูลถูกตอ้ง 

46 
(11.5) 

184 
(46.0) 

149 
(37.3) 

17 
(4.2) 

4 
(1.0) 

3.63 0.781 
เห็นดว้ย

มาก 

รวมด้านการรับรู้คุณภาพ 
    

3.68 0.654 
เห็นดว้ย

มาก 

 
 จากตารางที  8 เมื อพิจารณาถึงระดบัความคิดเห็นที มีต่อดา้นการรับรู้คุณภาพ พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งมีความเห็นดว้ยมากกบัดา้นการรับรู้คุณภาพ โดยมีคะแนนเฉลี ย 3.68 และเมื อพิจารณาเป็น
รายขอ้แลว้จะพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความมั นใจในคุณภาพมากที สุดโดยมีคะแนนเฉลี ย 3.79 และดา้น
บรรจุภณัฑมี์ขอ้มูลที ถูกตอ้งมีคะแนนเฉลี ยนอ้ยที สุดที  3.63 
 
ด้านการเชื#อมโยงตราสินค้า 
 
 การเชื อมโยงตราสินค้านั\นจะประกอบไปด้วย นึกถึงเป็นลาํดับแรก, มีทัศนคติและ
ความรู้สึกที ดีเมื อไดใ้ช,้ ตอ้งการช่วยรักษาสิ งแวดลอ้ม และมีส่วนร่วมในการรักษาสิ งแวดลอ้ม 
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ตารางที# 9  จาํนวนและร้อยละของการกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามระดบัความคิดเห็นที มีต่อดา้นการ 
   เชื อมโยงตราสินคา้ 

 

ด้านการ

เชื#อมโยงตรา
สินค้า 

ระดบัความคดิเห็น 

มากที#สุด มาก 
ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที#สุด 
ค่าเฉลี#ย S.D. ระดบั 

(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) 
  

ความสําคญั 

1. นึกถึงเป็น
ลาํดบัแรก 

70 
(17.5) 

126 
(31.5) 

152 
(38.0) 

37 
(9.2) 

15 
(3.8) 

3.50 1.006 
เห็นดว้ย

มาก 

2. มีทศันคติที ดี
เมื อไดใ้ช ้

80 
(20.0) 

168 
(42.0) 

128 
(32.0) 

20 
(5.0) 

4 
(1.0) 

3.75 0.866 
เห็นดว้ย

มาก 

3. ตอ้งการช่วย
รักษา
สิ งแวดลอ้ม 

90 
(22.5) 

167 
(41.7) 

121 
(30.3) 

15 
(3.7) 

7 
(1.8) 

3.80 0.892 
เห็นดว้ย

มาก 

4.  มีส่วนร่วม
รักษา
สิ งแวดลอ้ม 

86 
(21.5) 

159 
(39.7) 

124 
(31.0) 

21 
(5.3) 

10 
(2.5) 

3.73 0.942 
เห็นดว้ย

มาก 

รวมด้านการเชื#อมโยงตราสินค้า       3.69 0.774 
เห็นดว้ย

มาก 

 
จากตารางที  9 เมื อพิจารณาถึงระดบัความคิดเห็นที มีต่อดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้ พบว่า 

กลุ่มตวัอย่างมีความเห็นดว้ยมากกบัดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้ โดยมีคะแนนเฉลี ย 3.69 และเมื อ
พิจารณาเป็นรายขอ้แลว้จะพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความตอ้งการที จะช่วยรักษาสิ งแวดลอ้มมากที สุด 
โดยมีคะแนนเฉลี ย 3.80 และดา้นนึกถึงผลิตภณัฑ์ SCG eco value เป็นลาํดบัแรกนั\นมีคะแนนเฉลี ย
นอ้ยที สุด คือ 3.50 
 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
 
 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้นั\นจะประกอบไปดว้ย มองหา SCG eco value ก่อน, แนะนาํ
คนรู้จกัใหใ้ช,้ ใชผ้ลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเนื อง, ทดลองใชข้องผูผ้ลิตรายอื นๆ และเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์ที ถูก
กวา่ 
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ตารางที# 10  จาํนวนและร้อยละของการกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามระดบัความคิดเห็นที มีต่อดา้นความ 

ภกัดีต่อตราสินคา้ 
 

ด้านความภักดี

ต่อตราสินค้า 

ระดบัความคดิเห็น 

มาก

ที#สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที#สุด 
ค่าเฉลี#ย S.D. ระดบั 

(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) 
  

ความสําคญั 

1. มองหา SCG  
eco value ก่อน 

22 
(5.5) 

94 
(23.5) 

208 
(52.0) 

55 
(13.7) 

21 
(5.3) 

3.10 0.891 
เห็นดว้ย 

ปานกลาง 

2. แนะนาํใหค้น
รู้จกัใช ้

24 
(6.0) 

114 
(28.5) 

186 
(46.5) 

58 
(14.5) 

18 
(4.5) 

3.17 0.907 
เห็นดว้ย 

ปานกลาง 

3. ใชผ้ลิตภณัฑ์
อยา่งต่อเนื อง 

43 
(10.7) 

131 
(42.8) 

164 
(41.0) 

46 
(11.5) 

16 
(4.0) 

3.35 0.956 
เห็นดว้ย 

ปานกลาง 

4. ทดลองใช้
ของผูผ้ลิตราย
อื นๆ 

44 
(11.0) 

173 
(43.2) 

146 
(36.5) 

32 
(8.0) 

5 
(1.3) 

3.55 0.839 เห็นดว้ยมาก 

5. เลือกใช้
ผลิตภณัฑที์ ถูก
กวา่ 

36 
(9.0) 

104 
(26.0) 

183 
(45.7) 

63 
(15.8) 

14 
(3.5) 

3.21 0.935 
เห็นดว้ย 

ปานกลาง 

รวมด้านความภักดต่ีอตราสินค้า       3.28 0.643 
เห็นดว้ย 

ปานกลาง 

 
 จากตารางที  10 เมื อพิจารณาถึงระดบัความคิดเห็นที มีต่อดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ พบวา่ 
กลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นดว้ยปานกลางกบัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยมีคะแนนเฉลี ย 3.28 และ
เมื อพิจารณาเป็นรายขอ้แล้วจะพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความต้องการที จะทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ของ
ผูผ้ลิตรายอื นๆมากที สุด 3.55 และดา้นมองหาผลิตภณัฑ ์SCG eco value ก่อนนั\นมีคะแนนเฉลี ยนอ้ย
ที สุดที  3.10 
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ตารางที# 11  ระดบัความคิดเห็นที มีต่อดา้นคุณค่าตราสินคา้ 

 

ด้านคุณค่าตราสินค้า ค่าเฉลี#ย S.D. ระดับความสําคัญ 

รวมด้านการตระหนกัรู้ตราสินค้า 3.45 0.885 เห็นดว้ยมาก 

รวมด้านการรับรู้คุณภาพ 3.68 0.654 เห็นดว้ยมาก 

รวมด้านการเชื#อมโยงตราสินค้า 3.69 0.774 เห็นดว้ยมาก 

รวมด้านความภักดต่ีอตราสินค้า 3.28 0.643 เห็นดว้ยปานกลาง 

รวมด้านคุณค่าตราสินค้า 3.52 0.553 เห็นดว้ยมาก 

 
 จากตารางที  11 กลุ่มตวัอย่างมีคุณค่าตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมื อพิจารณาราย
ขอ้พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีคุณค่าตราสินคา้ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพ และ
ดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้อยู่ในระดบัมาก ดว้ยค่าเฉลี ย 3.45 3.68 และ3.69 ตามลาํดบั และดา้น
ความภกัดีต่อตราสินคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง ดว้ยค่าเฉลี ย 3.52 
 
ระดับความคิดเห็นที#มีต่อความรับผดิชอบต่อสังคมของผลติภัณฑ์ที#ได้รับฉลากรับรอง  

SCG eco value 
 
 ในการวดัระดบัความคิดเห็นที มีต่อความรับผิดชอบต่อสังคมของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลาก
รับรอง SCG eco value นั\นจะวดัเฉพาะจากด้านสิ งแวดล้อมเท่านั\นเพื อให้สอดคล้องกับ
วตัถุประสงคข์องฉลากรับรอง SCG eco value 
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ตารางที# 12  จาํนวนและร้อยละของการกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามระดบัความคิดเห็นที มีต่อความ 

รับผดิชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้ม 
 

CSR ด้าน
สิ#งแวดล้อม 

ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ที#สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที#สุด 

ค่าเฉลี#ย S.D. ระดบั 

(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) 
  

ความสําคญั 

1. มีนโยบาย
อนุรักษ์
ธรรมชาติ 

101 
(25.2) 

187 
(46.8) 

96 
(24.0) 

13 
(3.2) 

3 
(0.8) 

3.93 0.828 เห็นดว้ยมาก 

2. นึกถึง
องคก์รรักษา
สิ งแวดลอ้ม
เป็นลาํดบั
แรก 

83 
(20.7) 

140 
(35.0) 

143 
(35.8) 

23 
(5.7) 

11 
(2.8) 

3.65 0.961 เห็นดว้ยมาก 

3. อนุรักษ์
สิ งแวดลอ้ม
ตลอดการใช้
งาน 

69 
(17.2) 

191 
(47.8) 

115 
(28.7) 

21 
(5.3) 

4 
(1.0) 

3.75 0.836 เห็นดว้ยมาก 

4. ปลูก
จิตสาํนึกรัก
สิ งแวดลอ้ม 

84 
(21.0) 

200 
(50.0) 

89 
(22.2) 

23 
(5.8) 

4 
(1.0) 

3.84 0.854 เห็นดว้ยมาก 
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ตารางที# 12  (ต่อ) 
 

CSR ด้าน
สิ#งแวดล้อม 

ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ที#สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที#สุด 

ค่าเฉลี#ย S.D. ระดบั 

(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) 
  

ความสําคญั 

5. เปิดเผย
นวตักรรมเพื อ
สิ งแวดลอ้ม 

84 
(21.0) 

183 
(45.7) 

106 
(26.5) 

24 
(6.0) 

3 
(0.8) 

3.80 0.863 เห็นดว้ยมาก 

6. SCG เป็นที 
ยอมรับ 

101 
(25.2) 

179 
(44.8) 

99 
(24.7) 

19 
(4.8) 

2 
(0.5) 

3.90 0.852 เห็นดว้ยมาก 

7. ร่วมมือกบัทุก
ฝ่ายเพื อ
สิ งแวดลอ้ม 

69 
(17.2) 

177 
(44.3) 

125 
(31.3) 

24 
(6.0) 

5 
(1.3) 

3.70 0.867 เห็นดว้ยมาก 

8. ไม่เป็น
อนัตรายต่อผูใ้ช ้

90 
(22.5) 

178 
(44.5) 

109 
(27.2) 

19 
(4.8) 

4 
(1.0) 

3.83 0.866 เห็นดว้ยมาก 

รวม CSR ด้านสิ#งแวดล้อม       3.80 0.702 เห็นดว้ยมาก 

 
 จากตารางที  12 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นเกี ยวกบัความรับผิดชอบต่อสังคม
ของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value ดา้นสิ งแวดลอ้มอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยมี
คะแนนเฉลี ยเท่ากบั 3.80 โดยกลุ่มตวัอยา่งรับรู้ถึงความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มในเรื อง
ที  SCG eco value เป็นผลิตภณัฑ์ที มีนโยบายอนุรักษสิ์ งแวดลอ้มมากที สุดโดยมีคะแนนเฉลี ย 3.93 
และกลุ่มตวัอยา่งรับรู้ในเรื องนึกถึง SCG eco value ในฐานะองคก์รที มีความรับผิดชอบต่อสังคม
และสิ งแวดลอ้มเป็นลาํดบัแรกนอ้ยที สุด โดยมีคะแนนเฉลี ย 3.65 
 
การปรับปรุงข้อมูล 
 
 เนื องจากขอ้มูลที ไดจ้ากการเก็บแบบสอบถาม มีการกระจายมากในคาํถามบางขอ้ จึงตอ้งจดั
กลุ่มขอ้มูลใหม่ เพื อให้เครื องมือทางสถิติสามารถทดสอบได ้ผูว้ิจยัจึงได้ปรับปรุงขอ้มูลใหม่ คือ
ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งในเรื อง อายุ สถานภาพ อาชีพ และระดบัรายไดโ้ดยเฉลี ยต่อเดือน 
ขอ้มูลใหม่ที ถูกปรับปรุงแลว้ ดงัต่อไปนี\  
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ตารางที# 13  ตารางแสดงการปรับปรุงขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 
 

ปัจจยัส่วน 

บุคคล 

ข้อมูลสํารวจ ข้อมูลปรับปรุง 

ตวัแปร 
จาํนวน 
(คน) 

ร้อยละ ตวัแปร 
จาํนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

อาย ุ 20 - 30 ปี 289 72.30 20 - 30 ปี 289 72.30 

 
31 - 40 ปี 78 19.50 31 - 40 ปี 78 19.50 

 
41 - 50 ปี 22 5.50 41 ปีขึ\นไป 33 8.30 

  51 ปีขึ\นไป 11 2.80       

รวม   400 100.00   400 100.00 

สถานภาพ โสด 320 80.00 โสด / หยา่ร้าง 323 80.70 

 
หยา่ร้าง 3 0.70 สมรส 77 19.30 

  สมรส 77 19.30       

รวม   400 100.00   400 100.00 

อาชีพ ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ 33 8.20 ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ 33 8.20 

 
นิสิต / นกัศึกษา 188 47.00 นิสิต / นกัศึกษา 188 47.00 

 
พนกังานบริษทั / รับจา้ง 154 38.50 พนกังานบริษทั / รับจา้ง 154 38.50 

 
ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 23 5.80 ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 25 6.30 

 
พอ่บา้น / แม่บา้น 2 0.50  / แม่บา้น 

  
รวม   400 100.00   400 100.00 

รายได ้ ตํ ากวา่ 15,000 บาท 202 50.50 ตํ ากวา่ 15,000 บาท 202 50.50 

 
15,000 - 20,000 บาท 83 20.80 15,000 - 20,000 บาท 83 20.80 

 
20,001 - 25,000 บาท 37 9.20 20,001 - 25,000 บาท 37 9.20 

 
25,001 - 30,000 บาท 30 7.50 25,001 - 30,000 บาท 30 7.50 

 
30,0001 - 35,000 บาท 0 0.00 30,001 บาทขึ\นไป 48 12.00 

 
35,001 บาท ขึ\นไป 48 12.00 

   
รวม   400 100.00   400 100.00 
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ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที#มีผลต่อระดับคุณค่าตราสินค้าของผลติภัณฑ์ที#ได้รับฉลาก

รับรอง SCG eco value และการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที# 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างที แตกต่างกนัให้ความสําคญักบัระดบั
คุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value แตกต่าง
กนั 

 
การทดสอบสมมติฐานที  1 ใช้การวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี ยระหว่างตวั

แปร 2 กลุ่ม ดว้ยค่า t-test ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี ยระหวา่งตวัแปรมากกวา่ 2 กลุ่ม ดว้ยค่า F-
test (One-Way ANOVA) และการทดสอบ Least Significant (LSD) เพื อทดสอบผลต่างอยา่งมี
นยัสําคญันอ้ยที สุดใชท้ดสอบเพิ มเติมหลงัจากทาํ F-test ทั\งนี\ เพื อหาความแตกต่างรายคู่ α เท่ากบั 
0.05 

 
ตารางที# 14  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้ จาํแนกตามเพศ และการทดสอบ 

      สมมติฐาน 
 

คุณค่าตราสินค้า 

เพศ 
  

ชาย หญิง 
  

( n = 132) ( n = 268) t sig. 

Mean S.D. Mean S.D. 
  

ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
      

1. รู้จกัสญัลกัษณ์ SCG eco value 1.92 .383 1.93 .361 -0.219 0.827 

2. รู้จกัสญัลกัษณ์แสดงลกัษณะเด่น 1.50 .895 1.52 .747 -0.248 0.792 

รวมด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้า 3.42 0.997 3.46 0.827 -0.309 0.743 

ดา้นการรับรู้คุณภาพ 
      

1. มั นใจในคุณภาพ 3.74 0.862 3.81 0.800 -0.814 0.416 

2. ใชง้านมีประสิทธิภาพ 3.80 0.808 3.74 0.803 0.706 0.481 

3. คุณภาพเหมาะสมกบัราคา 3.48 0.715 3.56 0.834 -0.927 0.354 

4. บรรจุภณัฑมี์ขอ้มูลถูกตอ้ง 3.55 0.794 3.66 0.774 -1.339 0.181 

รวมด้านการรับรู้คุณภาพ 3.64 0.668 3.69 0.643 -0.723 0.470 
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ตารางที# 14  (ต่อ) 
 

คุณค่าตราสินค้า 

เพศ 
  

ชาย หญิง 
  

( n = 132) ( n = 268) t sig. 

Mean S.D. Mean S.D. 
  

ดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้ 
      

1. นึกถึงเป็นลาํดบัแรก 3.36 1.035 3.57 0.986 -1.980 0.048 

2. มีทศันคติที ดีเมื อไดใ้ช ้ 3.74 0.888 3.75 0.856 -0.123 0.902 

3. ตอ้งการช่วยรักษาสิ งแวดลอ้ม 3.72 0.902 3.83 0.886 -1.186 0.236 

4.  มีส่วนร่วมรักษาสิ งแวดลอ้ม 3.64 0.934 3.76 0.945 -1.209 0.227 

รวมด้านการเชื#อมโยงตราสินค้า 3.62 0.777 3.73 0.771 -1.386 0.167 

ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
      

1. มองหา SCG eco value ก่อน 3.09 0.886 3.11 0.895 -0.182 0.855 

2. แนะนาํใหค้นรู้จกัใช ้ 3.11 0.935 3.20 0.893 -0.989 0.323 

3. ใชผ้ลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเนื อง 3.26 1.009 3.39 0.928 -1.321 0.187 

4. ทดลองใชข้องผูผ้ลิตรายอื นๆ 3.47 0.878 3.59 0.819 -1.302 0.194 

5. เลือกใชผ้ลิตภณัฑที์ ถูกกวา่ 3.26 0.993 3.19 0.906 0.676 0.499 

รวมด้านความภักดต่ีอตราสินค้า 3.24 0.644 3.30 0.643 -0.865 0.388 

รวมด้านคุณค่าตราสินค้า 3.48 0.566 3.54 0.546 -1.081 0.280 

 
 จากตารางที  14 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลุ่มตวัอยา่งที มีเพศแตกต่างกนันั\นไม่มี
ผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco 
value ในทุกๆองคป์ระกอบ ซึ งไม่ตรงตามสมมติฐานที ไดต้ั\งเอาไว ้(ดูตารางผนวกที  3) 
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ตารางที# 15  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้ จาํแนกตามอาย ุและการทดสอบ    
 สมมติฐาน 

 

คุณค่าตราสินค้า 

อายุ 
  

20-30 ปี 31-40 ปี 41 ปีขึjนไป 
  

( n = 289) ( n = 78) ( n = 33) F sig. 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
  

ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
        

1. รู้จกัสญัลกัษณ์ SCG eco value 1.94 0.329 1.95 0.318 1.76 0.663 4.011 0.019* 

2. รู้จกัสญัลกัษณ์แสดงลกัษณะเด่น 1.52 0.786 1.45 0.784 1.64 .929 0.654 0.521 

รวมด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้า 3.46 0.854 3.40 0.873 3.39 1.171 0.231 0.794 

ดา้นการรับรู้คุณภาพ 
        

1. มั นใจในคุณภาพ 3.82 0.765 3.72 0.924 3.70 1.015 0.707 0.494 

2. ใชง้านมีประสิทธิภาพ 3.79 0.772 3.67 0.935 3.64 0.742 1.143 0.320 

3. คุณภาพเหมาะสมกบัราคา 3.63 0.758 3.31 0.795 3.52 0.939 7.722 0.001* 

4. บรรจุภณัฑมี์ขอ้มูลถูกตอ้ง 3.73 0.735 3.31 0.795 3.52 0.939 9.602 0.000* 

รวมด้านการรับรู้คุณภาพ 3.74 0.616 3.51 0.708 3.51 0.722 5.258 0.006* 

ดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้ 
        

1. นึกถึงเป็นลาํดบัแรก 3.60 0.941 3.31 1.085 3.03 1.185 6.691 0.001* 

2. มีทศันคติที ดีเมื อไดใ้ช ้ 3.83 0.846 3.45 0.863 3.73 0.911 6.254 0.002* 

3. ตอ้งการช่วยรักษาสิ งแวดลอ้ม 3.85 0.850 3.63 0.982 3.67 0.990 2.370 0.095 

4.  มีส่วนร่วมรักษาสิ งแวดลอ้ม 3.77 0.899 3.64 0.993 3.52 1.149 1.488 0.227 

รวมด้านการเชื#อมโยงตราสินค้า 3.77 0.732 3.51 0.868 3.48 0.817 4.817 0.009* 

ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
        

1. มองหา SCG eco value ก่อน 3.18 0.875 2.88 0.837 2.94 1.059 4.036 0.018* 

2. แนะนาํใหค้นรู้จกัใช ้ 3.27 0.873 2.87 0.931 2.97 0.984 7.104 0.001* 

3. ใชผ้ลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเนื อง 3.44 0.926 3.15 0.941 3.03 1.132 4.742 0.009* 

4. ทดลองใชข้องผูผ้ลิตรายอื นๆ 3.62 0.834 3.40 0.744 3.30 1.015 3.654 0.027* 

5. เลือกใชผ้ลิตภณัฑที์ ถูกกวา่ 3.28 0.922 3.08 0.864 2.91 1.128 3.437 0.033* 

รวมด้านความภักดต่ีอตราสินค้า 3.36 0.626 3.08 0.613 3.03 0.714 8.818 0.000* 

รวมด้านคุณค่าตราสินค้า 3.58 0.539 3.37 0.553 3.35 0.590 6.249 0.002* 
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หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 
 จากตารางที  15 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที มีอายุแตกต่างกนันั\นมีผล
ต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value 
ในดา้นการรับรู้คุณภาพ ดว้ยค่า Sig. เท่ากบั 0.006 ดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้ ดว้ยค่า Sig. เท่ากบั 
0.009 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้ยค่า Sig. เท่ากบั 0.000 และดา้นคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม 
ดว้ยค่า Sig. เท่ากบั 0.002 (ดูตารางผนวกที  4) 
 
ตารางที# 16  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้นการรับรู้คุณภาพ จาํแนกตามอาย ุ 

     และการทดสอบสมมติฐาน 
 

  อายุ 

(I) 

ค่าเฉลี#ย 

(I) 

อายุ 

(J) 

ค่าเฉลี#ย 

(J) 

Mean  
Difference 

(I-J) 

Std. 

Error Sig. 

ด้านการ

รับรู้

คุณภาพ 

20-30 ปี 3.74 31-40 ปี 3.51 0.233 0.082 0.005* 

  
41 ปีขึ\นไป 3.51 0.235 0.118 0.048* 

31-40 ปี 3.51 41 ปีขึ\นไป 3.51 0.002 0.134 0.988 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 
 จากตารางที  16 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) ที ระดบันยัสาํคญั 0.05 พบวา่ 
 
 คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้คุณภาพ สามารถแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกไดเ้ป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
กลุ่มที  1 ไดแ้ก่ กลุ่มตวัอย่างที มีอายุ 20-30 ปี เป็นกลุ่มที มีการรับรู้ในคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้
คุณภาพสูงที สุดในระดบัมากดว้ยค่าเฉลี ย 3.74 และกลุ่มที  2 ไดแ้ก่ กลุ่มตวัอย่างที มีอายุ 31-40 ปี 
และ 41 ปีขึ\นไป เป็นกลุ่มที มีการรับรู้ในระดบัมากรองลงมาดว้ยค่าเฉลี ย 3.51 และ 3.51 ตามลาํดบั 
(ดูตารางผนวกที  5)  
 

จากการแบ่งกลุ่มตวัอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม จะพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที มีอายุนอ้ย (20-30ปี) กบั
กลุ่มตวัอยา่งที มีอายุมากขึ\น (ตั\งแต่ 31 ปีขึ\นไป) จะมีความแตกต่างกนัในการรับรู้คุณภาพของตรา
สินค้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างที มีอายุน้อยจะมีการรับรู้ที ดีกว่า 
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เพราะฉะนั\น SCG ควรเพิ มกิจกรรมหรือการสื อสารกบักลุ่มที มีอายุมากขึ\นเพื อเสริมสร้างการรับรู้
ในคุณภาพของผลิตภณัฑใ์หม้ากยิ งขึ\นเป็นการขยายฐานลูกคา้ไปในตวั 

 
ตารางที# 17  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้ จาํแนก 

ตามอายแุละการทดสอบสมมติฐาน 
 

 อายุ 
(I) 

ค่าเฉลี#ย 
(I) 

อายุ 
(J) 

ค่าเฉลี#ย 
(J) 

Mean  

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error Sig. 

ด้านการ
เชื#อมโยง

ตราสินค้า 

20-30 ปี 3.77 31-40 ปี 3.51 0.259 0.098 0.008* 

  
41 ปีขึ\นไป 3.48 0.281 0.141 0.047* 

31-40 ปี 3.51 41 ปีขึ\นไป 3.48 0.022 0.159 0.892 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 

จากตารางที  17 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) ที ระดบันยัสาํคญั 0.05 พบวา่ 

 
คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้ สามารถแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกไดเ้ป็น 2 กลุ่ม 

ได้แก่ กลุ่มที  1 กลุ่มตวัอย่างที มีอายุ 20-30 ปี เป็นกลุ่มที มีการรับรู้ในคุณค่าตราสินค้าด้านการ
เชื อมโยงตราสินคา้สูงที สุดในระดบัมากดว้ยค่าเฉลี ย 3.77 และกลุ่มที  2 ไดแ้ก่ กลุ่มตวัอย่างที มีอาย ุ
31-40 ปี และ 41 ปีขึ\นไป เป็นกลุ่มที มีการรับรู้ในระดบัมากรองลงมาดว้ยค่าเฉลี ย 3.51 และ 3.48 
ตามลาํดบั (ดูตารางผนวกที  6)  

 
จากการแบ่งกลุ่มตวัอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม จะพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที มีอายุนอ้ย (20-30ปี) กบั

กลุ่มตวัอย่างที มีอายุมากขึ\น (ตั\งแต่ 31 ปีขึ\นไป) จะมีความแตกต่างกนัในการเชื อมโยงตราสินคา้
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ซึ งหมายความวา่กลุ่มตวัอยา่งที มีอายนุอ้ยสามารถนาํตราสินคา้มาเชื อมโยง
กบัความรู้สึกหรือความทรงจาํไดดี้กวา่กลุ่มตวัอยา่งที มีอายุมากขึ\น ซึ งสะทอ้นให้เห็นวา่ SCG eco 
value ยงัเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างที มีอายุมากขึ\ นได้ไม่ดีเท่ากลุ่มอายุน้อย เพราะฉะนั\น SCG อาจ
จาํเป็นตอ้งเพิ มกิจกรรมหรือการสื อสารกบักลุ่มที มีอายมุากขึ\นเพื อให้ผลิตภณัฑ์สามารถเขา้ไปอยูใ่น
ความทรงจาํไดดี้ยิ งขึ\นเพราะสร้างความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัต่อไปในอนาคต 
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ตารางที# 18  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ จาํแนก 
ตามอายแุละการทดสอบสมมติฐาน 

 

  อายุ 
(I) 

ค่าเฉลี#ย 
(I) 

อายุ 
(J) 

ค่าเฉลี#ย 
(J) 

Mean  

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error Sig. 

ด้านความ

ภักดต่ีอ
ตราสินค้า 

20-30 ปี 3.36 31-40 ปี 3.08 0.281 0.080 0.001* 

  
41 ปีขึ\นไป 3.03 0.327 0.116 0.005* 

31-40 ปี 3.08 41 ปีขึ\นไป 3.03 0.047 0.131 0.722 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 

คุณค่าตราสินคา้ในด้านความภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถแบ่งกลุ่มตวัอย่างออกได้เป็น 2 
กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มที  1 กลุ่มตวัอยา่งที มีอาย ุ20-30 ปี เป็นกลุ่มที มีการรับรู้ในคุณค่าตราสินคา้ดา้นความ
ภกัดีต่อตราสินคา้สูงที สุดในระดบัปานกลางดว้ยค่าเฉลี ย 3.36 และกลุ่มที  2 ไดแ้ก่ กลุ่มตวัอยา่งที มี
อายุ 31-40 ปี และ 41 ปีขึ\นไป เป็นกลุ่มที มีการรับรู้ในระดบัปานกลางรองลงมาดว้ยค่าเฉลี ย 3.08 
และ 3.03 ตามลาํดบั (ดูตารางผนวกที  7)  

 
จากการแบ่งกลุ่มตวัอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม จะพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที มีอายุนอ้ย (20-30ปี) กบั

กลุ่มตวัอย่างที มีอายุมากขึ\น (ตั\งแต่ 31 ปีขึ\นไป) จะมีความแตกต่างกนัในดา้นความภกัดีต่อตรา
สินค้าอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ กลุ่มตวัอย่างที มีอายุน้อยมีความภกัดีต่อตราสินคา้มากกว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งที มีอายุมากขึ\น ซึ งสะทอ้นให้เห็นวา่ SCG eco value มีแนวโนม้ที จะสูญเสียลูกคา้ที มีอายุ
ตั\งแต่ 31 ปีขึ\นไปไดง่้ายกว่ากลุ่มลูกคา้อายุ 20-30ปี เพราะฉะนั\น SCG ควรให้ความใส่ใจกบักลุ่ม
ลูกคา้อายุ 31ปีขึ\นไปให้มากยิ งขึ\น โดยอาศยักิจกรรมทางการตลาดต่างๆเพราะสร้างความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ 
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ตารางที# 19  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้นคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม  
จาํแนกตามอายแุละการทดสอบสมมติฐาน 

 

  อายุ 

(I) 

ค่าเฉลี#ย 

(I) 

อายุ 

(J) 

ค่าเฉลี#ย 

(J) 

Mean  
Difference 

(I-J) 

Std. 

Error Sig. 

ด้านคุณค่า
ตราสินค้า

ใน
ภาพรวม 

20-30 ปี 3.58 31-40 ปี 3.37 0.21 0.070 0.003* 

  
41 ปีขึ\นไป 3.35 0.228 0.100 0.023* 

31-40 ปี 3.37 41 ปีขึ\นไป 3.35 0.018 0.113 0.871 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 

คุณค่าตราสินคา้ในภาพรวมนั\น สามารถแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกไดเ้ป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มที  
1 กลุ่มตวัอยา่งที มีอาย ุ20-30 ปี เป็นกลุ่มที มีการรับรู้ในคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวมสูงที สุดในระดบั
มากดว้ยค่าเฉลี ย 3.58 และกลุ่มที  2 ไดแ้ก่ กลุ่มตวัอยา่งที มีอาย ุ31-40 ปี และ 41 ปีขึ\นไป เป็นกลุ่มที มี
การรับรู้ในระดบัปานกลางดว้ยค่าเฉลี ย 3.37 และ 3.35 ตามลาํดบั (ดูตารางผนวกที  8)  

 
จากการแบ่งกลุ่มตวัอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม จะพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที มีอายุนอ้ย (20-30ปี) กบั

กลุ่มตวัอย่างที มีอายุมากขึ\น (ตั\งแต่ 31 ปีขึ\นไป) จะมีความแตกต่างกนัในดา้นคุณค่าตราสินคา้ใน
ภาพรวม โดยที กลุ่มตวัอยา่งอายุนอ้ยจะมีความรู้สึกวา่ผลิตภณัฑ์ SCG eco value มีคุณค่าตราสินคา้
ในสายตาของผูบ้ริโภคมากกว่ากลุ่มตวัอยา่งที มีอายุมากขึ\น ซึ งแสดงให้เห็นวา่ SCG สามารถเจาะ
ตลาดกลุ่มคนอาย ุ20-30 ปี ไดเ้ป็นอยา่งดี อยา่งไรก็ตามจะพบวา่ คุณค่าตราสินคา้ในภาพรวมนั\นจะมี
ค่าเฉลี ยที ลดลงเรื อยๆตามกลุ่มตวัอยา่งที มีอายุเพิ มสูงขึ\น ซึ งไม่เป็นผลดีกบัทาง SCG eco value แต่
อย่างใด SCG ควรให้ความสนใจกบักลุ่มอายุ 31 ปีขึ\นไปให้มากยิ ง เนื องจากคนในกลุ่มนี\ เป็นวยั
ทาํงานมีรายไดที้ แน่นอน การทาํให้กลุ่มนี\ มีความภกัดีต่อตราสินคา้จะช่วยให้ SCG eco value มี
ความแขง็แกร่งมากยิ งขึ\นและเป็นการรักษาฐานลูกคา้ในอนาคตต่อไปอีกดว้ย   
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ตารางที# 20  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้ จาํแนกตามสถานะภาพ และการทดสอบ 
สมมติฐาน 

 

คุณค่าตราสินค้า 

สถานะภาพ 
  

โสด/หย่าร้าง สมรส 
  

( n = 323) ( n = 77) t sig. 

Mean S.D. Mean S.D. 
  

ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
      

1. รู้จกัสญัลกัษณ์ SCG eco value 1.94 0.330 1.87 0.496 1.248 0.215 

2. รู้จกัสญัลกัษณ์แสดงลกัษณะเด่น 1.52 0.801 1.49 0.788 0.265 0.791 

รวมด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้า 3.46 0.857 3.36 0.999 0.897 0.370 

ดา้นการรับรู้คุณภาพ 
      

1. มั นใจในคุณภาพ 3.80 0.807 3.75 0.876 0.437 0.662 

2. ใชง้านมีประสิทธิภาพ 3.77 0.802 3.69 0.815 0.810 0.419 

3. คุณภาพเหมาะสมกบัราคา 3.58 0.790 3.38 0.812 1.978 0.049* 

4. บรรจุภณัฑมี์ขอ้มูลถูกตอ้ง 3.68 0.753 3.42 0.864 2.669 0.008* 

รวมด้านการรับรู้คุณภาพ 3.71 0.648 3.56 0.655 1.791 0.074 

ดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้ 
      

1. นึกถึงเป็นลาํดบัแรก 3.55 0.984 3.29 1.074 2.064 0.040* 

2. มีทศันคติที ดีเมื อไดใ้ช ้ 3.79 0.857 3.60 0.892 1.726 0.085 

3. ตอ้งการช่วยรักษาสิ งแวดลอ้ม 3.82 0.877 3.69 0.950 1.169 0.243 

4.  มีส่วนร่วมรักษาสิ งแวดลอ้ม 3.75 0.921 3.64 1.025 0.919 0.359 

รวมด้านการเชื#อมโยงตราสินค้า 3.73 0.760 3.55 0.823 1.769 0.078 
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ตารางที# 20  (ต่อ) 
 

คุณค่าตราสินค้า 

สถานะภาพ 
  

โสด/หย่าร้าง สมรส 
  

( n = 323) ( n = 77) t sig. 

Mean S.D. Mean S.D. 
  

ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
      

1. มองหา SCG eco value ก่อน 3.11 0.875 3.05 0.958 0.554 0.580 

2. แนะนาํใหค้นรู้จกัใช ้ 3.21 0.890 3.01 0.966 1.694 0.091 

3. ใชผ้ลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเนื อง 3.38 0.946 3.22 0.995 1.295 0.196 

4. ทดลองใชข้องผูผ้ลิตรายอื นๆ 3.58 0.843 3.40 0.815 1.690 0.092 

5. เลือกใชผ้ลิตภณัฑที์ ถูกกวา่ 3.27 0.914 2.99 0.993 2.368 0.018* 

รวมด้านความภักดต่ีอตราสินค้า 3.31 0.627 3.14 0.692 2.150 0.032* 

รวมด้านคุณค่าตราสินค้า 3.55 0.543 3.40 0.582 2.135 0.033* 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 

จากตารางที  20 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลุ่มตวัอย่างที มีสถานะภาพแตกต่างกนั
นั\นมีผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG 
eco value ในดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ดว้ยค่านยัสําคญัทางสถิติที  0.032 โดยกลุ่มตวัอย่างที มี
สถานะภาพโสดหรือหย่าร้าง มีความภกัดีในตราสินคา้มากกวา่กลุ่มตวัอย่างที มีสถานะภาพสมรส 
ดว้ยคะแนนเฉลี ย 3.31 และ 3.14 ตามลาํดบั เมื อพิจารณารายขอ้แลว้ พบวา่ สถานะภาพกลุ่มตวัอยา่ง
มีความแตกต่างกนัในเรื องการเลือกใชผ้ลิตภณัฑที์ ไม่ไดรั้กษาสิ งแวดลอ้มแต่มีราคาที ถูกกวา่ ดว้ยค่า
นยัสําคญัทางสถิติที  0.018 โดยกลุ่มตวัอย่างที มีสถานะภาพโสดหรือหย่าร้างนั\นจะมีความภกัดีต่อ
ตราสินคา้น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างที มีสถานะภาพสมรส ดว้ยคะแนนเฉลี ย 3.27 และ 2.99 ตามลาํดบั 
เนื องจากกลุ่มตวัอย่างที มีสถานะภาพโสดหรือหย่าร้างมีแนวโน้มที จะเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ที ไม่ได้
รักษาสิ งแวดลอ้มแต่มีราคาที ถูกกวา่มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที มีสถานะภาพสมรส และกลุ่มตวัอยา่งที มี
สถานะภาพโสดหรือหย่าร้างจะมีการรับรู้ในเรื องคุณค่าตราสินค้าในภาพรวมสูงกว่ากลุ่มที มี
สถานะภาพสมรสดา้ยค่าเฉลี ย 3.55 และ 3.40 ตามลาํดบั (ดูตารางผนวกที  9) 
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ตารางที# 21  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้ จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด และการ 
ทดสอบสมมติฐาน 

 

คุณค่าตราสินค้า 

ระดบัการศึกษาสูงสุด 
  

ตํ#ากว่า ป.ตรี ป.ตรี สูงกว่า ป.ตรี 
  

( n = 34) ( n = 315) ( n = 51) F sig. 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
  

ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
        

1. รู้จกัสญัลกัษณ์ SCG eco value 1.76 0.654 1.94 0.351 2.00 0.000 4.478 0.012* 

2. รู้จกัสญัลกัษณ์แสดงลกัษณะเด่น 1.32 0.727 1.55 0.790 1.41 0.876 1.759 0.174 

รวมด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้า 3.09 1.055 3.49 0.861 3.41 0.876 3.218 0.041* 

ดา้นการรับรู้คุณภาพ 
        

1. มั นใจในคุณภาพ 3.41 1.019 3.83 0.764 3.82 0.953 4.012 0.019* 

2. ใชง้านมีประสิทธิภาพ 3.41 1.048 3.78 0.786 3.82 0.684 3.490 0.031* 

3. คุณภาพเหมาะสมกบัราคา 3.21 0.880 3.57 0.796 3.53 0.703 3.326 0.037* 

4. บรรจุภณัฑมี์ขอ้มูลถูกตอ้ง 3.38 0.922 3.65 0.772 3.63 0.720 1.863 0.157 

รวมด้านการรับรู้คุณภาพ 3.35 0.844 3.71 0.629 3.70 0.590 4.709 0.010* 

ดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้ 
        

1. นึกถึงเป็นลาํดบัแรก 3.21 1.067 3.51 0.952 3.61 1.250 1.770 0.172 

2. มีทศันคติที ดีเมื อไดใ้ช ้ 3.41 0.925 3.78 0.851 3.76 0.885 2.875 0.058 

3. ตอ้งการช่วยรักษาสิ งแวดลอ้ม 3.76 1.017 3.82 0.846 3.67 1.071 0.661 0.517 

4.  มีส่วนร่วมรักษาสิ งแวดลอ้ม 3.59 0.988 3.75 0.934 3.69 0.969 0.479 0.620 

รวมด้านการเชื#อมโยงตราสินค้า 3.46 0.865 3.72 0.747 3.68 0.869 1.273 0.281 

ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
        

1. มองหา SCG eco value ก่อน 2.94 0.919 3.15 0.866 2.94 1.008 1.776 0.171 

2. แนะนาํใหค้นรู้จกัใช ้ 2.97 0.969 3.20 0.882 3.12 1.013 1.079 0.341 

3. ใชผ้ลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเนื อง 3.18 0.968 3.40 0.920 3.14 1.132 2.266 0.105 

4. ทดลองใชข้องผูผ้ลิตรายอื นๆ 3.47 1.051 3.53 0.811 3.69 0.860 0.884 0.414 

5. เลือกใชผ้ลิตภณัฑที์ ถูกกวา่ 2.85 1.048 3.26 0.912 3.14 0.960 3.181 0.043* 

รวมด้านความภักดต่ีอตราสินค้า 3.08 0.793 3.31 0.624 3.20 0.633 2.281 0.104 
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ตารางที# 21  (ต่อ) 
 

คุณค่าตราสินค้า 

ระดบัการศึกษาสูงสุด 
  

ตํ#ากว่า ป.ตรี ป.ตรี สูงกว่า ป.ตรี 
  

( n = 34) ( n = 315) ( n = 51) F sig. 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
  

รวมด้านคุณค่าตราสินค้า 3.25 0.710 3.56 0.530 3.50 0.534 4.693 0.010* 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 
จากตารางที  21 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที มีระดบัการศึกษาสูงสุด

แตกต่างกนันั\นมีผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลาก
รับรอง SCG eco value ในดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพและดา้นคุณค่าตรา
สินคา้ในภาพรวม ดว้ยค่า Sig. เท่ากบั 0.041, 0.010 และ 0.010 ตามลาํดบั (ดูตารางผนวกที  10) 
 
ตารางที# 22  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้  

จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุดและการทดสอบสมมติฐาน 
 

  
ระดบั

การศึกษา 
(I) 

ค่าเฉลี#ย 
(I) 

ระดบั

การศึกษา 
(J) 

ค่าเฉลี#ย 
(J) 

Mean  

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error Sig. 

ด้านการ

ตระหนักรู้
ในตรา

สินค้า 

ตํ ากวา่ ป.
ตรี 

3.09 ป.ตรี 3.49 -0.401 0.159 0.012* 

  
สูงกวา่ ป.ตรี 3.41 -0.324 0.195 0.098 

ป.ตรี 3.49 สูงกวา่ ป.ตรี 3.41 0.077 0.133 0.562 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 

จากตารางที  22 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) ที ระดบันยัสาํคญั 0.05 พบวา่ 

 
คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ สามารถแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกไดเ้ป็น 2 

กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มที  1 ไดแ้ก่ กลุ่มตวัอย่างที มีระดบัการศึกษาสูงสุดในระดบัปริญญาตรีและสูงกว่า
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ปริญญาตรีซึ งเป็นกลุ่มที มีการตระหนกัรู้ในตราสินคา้สูงที สุดในระดบัมากดว้ยค่าเฉลี ย 3.49 และ 
3.41 ตามลาํดบั และกลุ่มที  2 ไดแ้ก่กลุ่มตวัอยา่งที มีระดบัการศึกษาสูงสุดตํ ากวา่ปริญญาตรีเป็นกลุ่ม
ที มีการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ระดบัปานกลาง ดว้ยค่าเฉลี ย 3.09 (ดูตารางผนวกที  11)  

 
จากการแบ่งกลุ่มตวัอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม จะพบว่า กลุ่มตวัอย่างที มีระดบัการศึกษาตํ ากว่า 

ป.ตรีกบักลุ่มที มีการศึกษาในระดบั ป.ตรี จะมีความแตกต่างกนัในดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ซึ งกลุ่มตวัอยา่งที มีการศึกษาระดบั ป.ตรี จะมีการตระหนกัรู้ในตราสินคา้
ที มากกวา่กลุ่มที มีการศึกษาตํ ากวา่ ป.ตรี อยา่งไรก็ตาม SCG ควรสร้างการตระหนกัรู้ให้เกิดกบักลุ่ม
ที มีการศึกษาตํ ากวา่ ป.ตรี ใหม้ากขึ\นโดยอาศยัการสื อสารทางการตลาดหรือสร้างการรับรู้แบบเขา้ใจ
ง่ายๆเน้นเจาะไปเฉพาะกลุ่ม เนื องจากผลิตภณัฑ์ SCG eco value ควรจะเป็นผลิตภณัฑ์เพื อ
สิ งแวดล้อมที เหมาะสําหรับบุคคลในทุกๆระดับและการตระหนักรู้ในตราสินค้าที ดีนั\นจะเป็น
จุดเริ มตน้ของการสร้างคุณคา้ตราสินคา้นั นเอง 
 
ตารางที# 23  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้นการรับรู้คุณภาพ จาํแนกตาม 

ระดบัการศึกษาสูงสุดและการทดสอบสมมติฐาน 
 

  
ระดบั

การศึกษา 
(I) 

ค่าเฉลี#ย 
(I) 

ระดบั

การศึกษา 
(J) 

ค่าเฉลี#ย 
(J) 

Mean  

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error Sig. 

ด้านการ

รับรู้
คุณภาพ 

ตํ ากวา่ ป.
ตรี 

3.35 ป.ตรี 3.71 -0.356 0.116 0.002* 

  
สูงกวา่ ป.ตรี 3.70 -0.348 0.143 0.015* 

ป.ตรี 3.71 สูงกวา่ ป.ตรี 3.70 0.008 0.097 0.937 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 

จากตารางที  23 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) ที ระดบันยัสาํคญั 0.05 พบวา่ 

 
คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้คุณภาพ สามารถแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกไดเ้ป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

กลุ่มที  1 ไดแ้ก่ กลุ่มตวัอยา่งที มีระดบัการศึกษาสูงสุดในระดบัปริญญาตรีและสูงกวา่ปริญญาตรีซึ ง
เป็นกลุ่มที มีการรับรู้ในคุณภาพของผลิตภณัฑ์สูงที สุดในระดับมากด้วยค่าเฉลี ย 3.71 และ 3.70 
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ตามลาํดบั และกลุ่มที  2 ไดแ้ก่กลุ่มตวัอยา่งที มีระดบัการศึกษาสูงสุดตํ ากว่าปริญญาตรีเป็นกลุ่มที มี
การรับรู้ในคุณภาพของผลิตภณัฑใ์นระดบัปานกลางดว้ยค่าเฉลี ย 3.35 (ดูตารางผนวกที  12) 

 
จากการแบ่งกลุ่มตวัอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม จะพบว่า กลุ่มตวัอย่างที มีระดบัการศึกษาตํ ากว่า 

ป.ตรีกบักลุ่มที มีการศึกษาในระดบั ป.ตรีหรือสูงกว่า จะมีความแตกต่างกนัในเรื องของการรับรู้
คุณภาพผลิตภณัฑ์ ซึ งกลุ่มตวัอย่างที มีการศึกษา ป.ตรีหรือสูงกว่าจะมีการรับรู้ถึงคุณภาพมากกว่า
กลุ่มที มีการศึกษาตํ ากว่า ป.ตรี แสดงให้เห็นว่ากลุ่มที มีการศึกษาสูงกว่าจะมีความเข้าใจถึง
คุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ได้ดีกว่ากลุ่มที มีการศึกษาที ต ํ ากว่า เพราะฉะนั\ น SCG ควรให้
ความสําคญักบัการสร้างการรับรู้ในคุณภาพผลิตภณัฑ์กบักลุ่มที มีการศึกษาตํ ากว่า ป.ตรี ให้มาก
ยิ งขึ\น เนื องจากผลิตภณัฑ์ SCG eco value ควรจะเป็นผลิตภณัฑ์เพื อสิ งแวดลอ้มที เหมาะสําหรับ
บุคคลในทุกๆระดบั 
 
ตารางที# 24  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้นคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม  

จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุดและการทดสอบสมมติฐาน 
 

  
ระดบั

การศึกษา 
(I) 

ค่าเฉลี#ย 
(I) 

ระดบั

การศึกษา 
(J) 

ค่าเฉลี#ย 
(J) 

Mean  

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error Sig. 

ด้านคุณค่า
ตราสินค้า

ใน

ภาพรวม 

ตํ ากวา่ ป.
ตรี 

3.25 ป.ตรี 3.59 -0.301 0.099 0.002* 

  
สูงกวา่ ป.ตรี 3.50 -0.245 0.121 0.044* 

ป.ตรี 3.59 สูงกวา่ ป.ตรี 3.50 0.056 0.083 0.500 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 

จากตารางที  24 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) ที ระดบันยัสาํคญั 0.05 พบวา่ 

 
คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้คุณภาพ สามารถแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกไดเ้ป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

กลุ่มที  1 ไดแ้ก่ กลุ่มตวัอยา่งที มีระดบัการศึกษาสูงสุดในระดบัปริญญาตรีและสูงกวา่ปริญญาตรีซึ ง
เป็นกลุ่มที มีการรับรู้ในเรื องคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวมสูงที สุดในระดบัมากดว้ยค่าเฉลี ย 3.59 และ 
3.50 ตามลาํดบั และกลุ่มที  2 ไดแ้ก่กลุ่มตวัอยา่งที มีระดบัการศึกษาสูงสุดตํ ากวา่ปริญญาตรีเป็นกลุ่ม
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ที มีการรับรู้ในเรื องคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวมในระดบัปานกลางดว้ยค่าเฉลี ย 3.25 (ดูตารางผนวก
ที  13)  

 
จากการแบ่งกลุ่มตวัอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม จะพบว่า กลุ่มตวัอย่างที มีระดบัการศึกษาตํ ากว่า 

ป.ตรีกบักลุ่มที มีการศึกษาในระดบั ป.ตรีหรือสูงกว่า จะมีความแตกต่างกนัในเรื องของการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม ซึ งกลุ่มตวัอยา่งที มีการศึกษาตํ ากวา่ ป.ตรี จะมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้
ของ SCG eco value ในระดบัที ต ํ ากวา่กลุ่มอื นๆ เพราะฉะนั\นแลว้ทาง SCG ควรให้ความสําคญักบั
การสร้างคุณค่าตราสินคา้กบับุคคลกลุ่มนี\ ใหม้ากยิ งขึ\น  
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ตารางที# 25  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้ จาํแนกตามอาชีพในปัจจุบนั และการทดสอบสมมติฐาน 
 

คุณค่าตราสินค้า 

อาชีพในปัจจุบัน 
  

ข้าราชการ / รัฐวสิาหกจิ ธุรกจิส่วนตัว / ค้าขาย / แม่บ้าน นิสิต / นักศึกษา พนักงานบริษัท / รับจ้าง 
  

( n = 33) ( n = 25) ( n = 188) ( n = 154) F sig. 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
  

ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
          

1. รู้จกัสญัลกัษณ์ SCG eco value 1.88 0.485 1.84 0.554 1.94 0.352 1.95 0.319 0.852 0.466 

2. รู้จกัสญัลกัษณ์แสดงลกัษณะเด่น 1.55 1.034 1.64 1.036 1.48 0.705 1.53 0.810 0.323 0.809 

รวมด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้า 3.42 1.146 3.48 1.122 3.42 0.800 3.47 0.887 0.123 0.947 

ดา้นการรับรู้คุณภาพ 
          

1. มั นใจในคุณภาพ 3.73 0.839 3.88 0.971 3.88 0.744 3.68 0.870 1.989 0.115 

2. ใชง้านมีประสิทธิภาพ 3.67 0.854 3.72 0.891 3.88 0.754 3.63 0.824 2.890 0.035* 

3. คุณภาพเหมาะสมกบัราคา 3.76 1.001 3.36 0.810 3.72 0.746 3.30 0.742 9.670 0.000* 

4. บรรจุภณัฑม์ีขอ้มูลถูกตอ้ง 3.33 0.854 3.68 0.900 3.84 0.709 3.43 0.766 9.984 0.000* 

รวมด้านการรับรู้คุณภาพ 3.62 0.742 3.66 0.728 3.83 0.585 3.51 0.656 7.263 0.000* 

ดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้ 
          

1. นึกถึงเป็นลาํดบัแรก 3.42 1.091 3.12 1.166 3.65 0.903 3.38 1.055 3.479 0.016* 

2. มีทศันคติที ดีเมื อไดใ้ช ้ 3.45 0.971 3.60 0.866 3.96 0.836 3.58 0.823 7.717 0.000* 
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ตารางที# 25  (ต่อ) 
 

คุณค่าตราสินค้า 

อาชีพในปัจจุบัน 
  

ข้าราชการ / รัฐวสิาหกจิ ธุรกจิส่วนตัว / ค้าขาย / แม่บ้าน นิสิต / นักศึกษา พนักงานบริษัท / รับจ้าง 
  

( n = 33) ( n = 25) ( n = 188) ( n = 154) F sig. 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
  

ดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้ 
          

3. ตอ้งการช่วยรักษาสิ งแวดลอ้ม 3.64 1.084 3.44 1.003 3.91 0.819 3.75 0.897 2.895 0.035* 

4.  มีส่วนร่วมรักษาสิ งแวดลอ้ม 3.39 1.059 3.44 0.961 3.84 0.930 3.71 0.907 3.043 0.029* 

รวมด้านการเชื#อมโยงตราสินค้า 3.48 0.989 3.40 0.725 3.84 0.721 3.60 0.764 5.155 0.002* 

ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
          

1. มองหา SCG eco value ก่อน 3.03 0.810 2.84 0.987 3.23 0.928 3.01 0.828 2.682 0.047* 

2. แนะนาํใหค้นรู้จกัใช ้ 3.18 0.950 2.76 1.091 3.34 0.853 3.03 0.893 5.380 0.001* 

3. ใชผ้ลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเนื อง 3.52 1.034 3.00 1.155 3.52 0.939 3.16 0.879 5.773 0.001* 

4. ทดลองใชข้องผูผ้ลิตรายอื นๆ 3.45 0.833 3.28 0.891 3.66 0.828 3.47 0.834 2.520 0.058 

5. เลือกใชผ้ลิตภณัฑท์ี ถูกกวา่ 3.18 0.846 3.24 1.091 3.32 0.917 3.08 0.940 1.995 0.114 

รวมด้านความภักดตี่อตราสินค้า 3.27 0.705 3.02 0.593 3.41 0.621 3.15 0.630 6.494 0.000* 

รวมด้านคุณค่าตราสินค้า 3.45 0.697 3.39 0.607 3.63 0.514 3.43 0.539 4.297 0.005* 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
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จากตารางที  25 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที มีอาชีพแตกต่างกนันั\นมีผล
ต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value 
ในดา้นการรับรู้คุณภาพ ดว้ยค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้ ดว้ยค่า Sig. เท่ากบั 
0.002 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้ยค่า Sig. เท่ากบั 0.000 และดา้นคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม 
ดว้ยค่า Sig. เท่ากบั 0.005 (ดูตารางผนวกที  14) 
 

ตารางที# 26  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้นการรับรู้คุณภาพ จาํแนกตาม 
 อาชีพและการทดสอบสมมติฐาน 

 

  
อาชีพ 

(I) 
ค่าเฉลี#ย 

(I) 
อาชีพ 

(J) 
ค่าเฉลี#ย 

(J) 

Mean  

Difference 
(I-J) 

Std.  
Error Sig. 

ด้านการ

รับรู้
คุณภาพ 

ขา้ราชการ 3.62 ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 3.66 -0.390 0.169 0.818 

/ รัฐวสิาหกิจ 
 

นิสิต / นกัศึกษา 3.83 -0.207 0.120 0.085 

  
พนกังานบริษทั / 
รับจา้ง 

3.51 0.113 0.122 0.355 

ธุรกิจส่วนตวั 3.66 นิสิต / นกัศึกษา 3.83 -0.168 0.135 0.214 

 

/ คา้ขาย 
 

พนกังานบริษทั / 
รับจา้ง 

3.51 0.152 0.137 0.269 

  
นิสิต / นกัศึกษา 3.83 

พนกังานบริษทั / 
รับจา้ง 

3.51 0.320 0.069 0.000* 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 

จากตารางที  26 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) ที ระดบันยัสาํคญั 0.05 พบวา่ 

 
คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้คุณภาพ สามารถแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกไดเ้ป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

กลุ่มที  1 ได้แก่ กลุ่มตวัอย่างที มี อาชีพนิสิตหรือนักศึกษาซึ งเป็นกลุ่มที มีการรับรู้ในคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์สูงที สุดในระดบัปานกลางด้วยค่าเฉลี ย 3.83 และกลุ่มที  2 ได้แก่กลุ่มตวัอย่างที มีอาชีพ 
ธุรกิจส่วนตวัหรือคา้ขายหรือแม่บา้น อาชีพขา้ราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และอาชีพพนกังานบริษทั
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หรือรับจา้ง เป็นกลุ่มที มีการรับรู้คุณภาพผลิตภณัฑ์ในระดบัปานกลางรองลงมาดว้ยค่าเฉลี ย 3.66 , 
3.62 และ 3.51 ตามลาํดบั (ดูตารางผนวกที  15) 

 
จากการแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกเป็น 2 กลุ่ม จะพบวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีอาชีพนิสิตหรือนกัศึกษา

กบักลุ่มตวัอยา่งที มีอาชีพพนกังานบริษทัหรือรับจา้งจะมีความแตกต่างกนัในเรื องการรับรู้คุณภาพ
ของผลิตภณัฑ์อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ ซึ งกลุ่มนิสิตจะมีการรับรู้ในเรื องคุณภาพผลิตภัณฑ์ที 
มากกวา่กลุ่มพนกังานบริษทั แสดงให้เห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งที มีอาชีพนิสิตหรือนกัศึกษามีความเขา้ใจ
ในประโยชน์ของผลิตภัณฑ์มากกว่าแสดงว่า SCG สามารถเข้าถึงกลุ่มนิสิตได้เป็นอย่างดี 
เพราะฉะนั\นแลว้ทาง SCG ควรให้ความใส่ใจกบักลุ่มลูกคา้ที มีอาชีพพนกังานบริษทัให้มากยิ งขึ\น
เนื องจากกลุ่มตวัอย่างในกลุ่มนี\ มีความสามารถในการซื\อโดยเฉพาะลูกคา้ในกลุ่มที เป็นองค์กร ถา้
สามารถเขา้ถึงลูกคา้ในกลุ่มนี\ไดม้ากขึ\นจะสามารถเพิ มโอกาสทางธุรกิจใหสู้งขึ\นตามไปดว้ย 

 
ตารางที# 27  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้ จาํแนก 

ตามอาชีพและการทดสอบสมมติฐาน 
 

  อาชีพ 

(I) 

ค่าเฉลี#ย 

(I) 

อาชีพ 

(J) 

ค่าเฉลี#ย 

(J) 

Mean  
Difference 

(I-J) 

Std.  

Error Sig. 

ด้านการ

เชื#อมโยง

ตราสินค้า 

ขา้ราชการ  3.48 ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 3.40 0.077 0.202 0.703 

/ รัฐวสิาหกิจ 
 

นิสิต / นกัศึกษา 3.84 -0.363 0.144 0.012* 

  
 

พนกังานบริษทั / 
รับจา้ง 

3.60 -0.127 0.146 0.387 

ธุรกิจส่วนตวั 3.40 นิสิต / นกัศึกษา 3.84 -0.440 0.162 0.007* 

 

 / คา้ขาย 
 

พนกังานบริษทั / 
รับจา้ง 

3.60 -0.204 0.164 0.216 

  
นิสิต / นกัศึกษา 3.84 

พนกังานบริษทั / 
รับจา้ง 

3.60 0.237 0.083 0.005* 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 

จากตารางที  27 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) ที ระดบันยัสาํคญั 0.05 พบวา่ 
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คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้คุณภาพ สามารถแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกไดเ้ป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
กลุ่มที  1 ได้แก่ กลุ่มตวัอย่างที มี อาชีพนิสิตหรือนักศึกษา อาชีพพนักงานบริษทัหรือรับจา้งและ
อาชีพขา้ราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ซึ งเป็นกลุ่มที มีการรับรู้ในคุณค่าตราสินคา้ดา้นการเชื อมโยงตรา
สินคา้สูงที สุดในระดบัมากดว้ยค่าเฉลี ย 3.84, 3.60 และ 3.48 ตามลาํดบั กลุ่มที  2 ไดแ้ก่ กลุ่มตวัอยา่ง
ที มีอาชีพธุรกิจส่วนตวัหรือคา้ขายหรือแม่บา้นเป็นกลุ่มที มีการรับรู้ในระดบัปานกลางดว้ยค่าเฉลี ย 
3.40 (ดูตารางผนวกที  16) 

 
จากการแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกเป็น 2 กลุ่ม จะพบวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีอาชีพนิสิตหรือนกัศึกษา

กบักลุ่มตวัอย่างที มีอาชีพอื นๆ จะมีความแตกต่างกนัในดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้โดยมีนยัสําคญั
ทางสถิติ โดยกลุ่มตวัอยา่งที มีอาชีพนิสิตหรือนกัศึกษาจะสามารถเชื อมโยงตราสินคา้กบัความทรงจาํ
หรือความรู้สึกไดดี้กวา่กลุ่มตวัอย่างที มีอาชีพอื นๆแสดงให้เห็นถึงความสามารถในการเขา้ถึงกลุ่ม
นิสิตของ SCG ว่าสามารถทาํได้ดี แต่อย่างไรก็ตามควรที จะต้องให้ความสนใจในการสร้างการ
เชื อมโยงตราสินค้ากับกลุ่มตวัอย่างที มีอาชีพอื นๆให้เพิ มมากขึ\ นเพราะผลิตภณัฑ์ที ได้รับฉลาก
รับรอง SCG eco value เป็นผลิตภณัฑ์ที ออกแบบมาเพื อทุกๆอาชีพ การสร้างการเชื อมโยงกบักลุ่ม
อาชีพอื นๆเพิ มเติมจะช่วยขยายฐานลูกคา้ใหม้ากยิ งขึ\น  
 
ตารางที# 28  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ จาํแนก 

      ตามอาชีพและการทดสอบสมมติฐาน 
 

  
อาชีพ 

(I) 

ค่าเฉลี#ย 

(I) 

อาชีพ 

(J) 

ค่าเฉลี#ย 

(J) 

Mean  

Difference 
(I-J) 

Std.  

Error 
Sig. 

ด้านความ

ภักดต่ีอ
สินค้า 

ขา้ราชการ  3.27 ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 3.02 -0.249 0.167 0.137 

/ รัฐวสิาหกิจ 
 

นิสิต / นกัศึกษา 3.41 -0.142 0.119 0.233 

  
 

พนกังานบริษทั / 
รับจา้ง 

3.15 0.125 0.121 0.303 

ธุรกิจส่วนตวั 3.02 นิสิต / นกัศึกษา 3.41 -0.391 0.134 0.004* 

 

 / คา้ขาย 
 

พนกังานบริษทั / 
รับจา้ง 

3.15 -0.124 0.136 0.362 

  
นิสิต / นกัศึกษา 3.41 

พนกังานบริษทั / 
รับจา้ง 

3.15 0.267 0.068 0.000* 
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หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 

จากตารางที  28 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) ที ระดบันยัสาํคญั 0.05 พบวา่ 

 
คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้คุณภาพ สามารถแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกไดเ้ป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

กลุ่มที  1 ได้แก่ กลุ่มตวัอย่างที มี อาชีพนิสิตหรือนกัศึกษาเป็นกลุ่มที มีความภกัดีในตราสินคา้มาก
ที สุดในระดบัมากดว้ยค่าเฉลี ย 3.41 กลุ่มที  2 ไดแ้ก่ กลุ่มตวัอยา่งที มีอาชีพขา้ราชการหรือรัฐวิสาหกิจ 
อาชีพพนกังานบริษทัหรือรับจา้งและอาชีพธุรกิจส่วนตวัหรือคา้ขายหรือแม่บา้นเป็นกลุ่มที มีความ
ภกัดีในตราสินคา้รองลงมาในระดบัปานกลางดว้ยค่าเฉลี ย 3.27, 3.15 และ 3.02 ตามลาํดบั (ดูตาราง
ผนวกที  17) จากการแบ่งกลุ่มตวัอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม จะพบว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีอาชีพนิสิตหรือ
นกัศึกษากบักลุ่มตวัอย่างที มีอาชีพพนกังานบริษทัและอาชีพธุรกิจส่วนตวัจะมีความแตกต่างกนัใน
เรื องของความภกัดีที มีต่อตราสินคา้โดยมีนัยสําคญัทางสถิติ โดยกลุ่มนิสิตจะมีความภกัดีในตรา
สินคา้มากกวา่กลุ่มอาชีพอื นๆ เพราะฉะนั\น SCG ควรให้ความสําคญักบัการสร้างความภกัดีให้เกิด
ขึ\นกบักลุ่มตวัอย่างที มีอาชีพพนกังานบริษทัและอาชีพธุรกิจส่วนตวัให้มากยิ งขึ\น เพราะการรักษา
ลูกคา้เก่าง่ายกวา่การหาลูกคา้ใหม่ๆ 

 
ตารางที# 29  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้นคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม  

จาํแนกตามอาชีพและการทดสอบสมมติฐาน 
 

  
อาชีพ 

(I) 

ค่าเฉลี#ย 

(I) 

อาชีพ 

(J) 

ค่าเฉลี#ย 

(J) 

Mean  
Difference 

(I-J) 

Std.  

Error 
Sig. 

ด้านคุณค่า
ตราสินค้าใน

ภาพรวม 

ขา้ราชการ  3.45 ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 3.39 0.058 0.145 0.960 

/ รัฐวสิาหกิจ 
 

นิสิต / นกัศึกษา 3.63 -0.177 0.103 0.086 

  
 

พนกังานบริษทั / รับจา้ง 3.43 0.015 0.105 0.884 

ธุรกิจส่วนตวั 3.39 นิสิต / นกัศึกษา 3.63 -0.235 0.116 0.044* 

 

 / คา้ขาย 
 

พนกังานบริษทั / รับจา้ง 3.43 -0.043 0.118 0.718 

  นิสิต / นกัศึกษา 3.63 พนกังานบริษทั / รับจา้ง 3.43 0.192 0.059 0.001* 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
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จากตารางที  29 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) ที ระดบันยัสาํคญั 0.05 พบวา่ 
 

ดา้นคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม แบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกไดเ้ป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มที  1 ไดแ้ก่ 
กลุ่มตวัอย่างที มี อาชีพนิสิตหรือนักศึกษา อาชีพพนักงานบริษทัหรือรับจา้งและอาชีพขา้ราชการ
หรือรัฐวสิาหกิจเป็นกลุ่มที มีการรับรู้ในเรื องคุณค่าตราสินคา้สูงที สุดในระดบัมากดว้ยค่าเฉลี ย 3.63, 
3.43 และ3.43 ตามลาํดบั กลุ่มที  2 ไดแ้ก่ กลุ่มตวัอยา่งที มีอาชีพธุรกิจส่วนตวัหรือคา้ขายหรือแม่บา้น
เป็นกลุ่มที มีการรับรู้ในเรื องคุณค่าตราสินคา้ในระดบัปานกลางดว้ยค่าเฉลี ย 3.39 (ดูตารางผนวกที  
18) 

 
จากการแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกเป็น 2 กลุ่ม จะพบวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีอาชีพนิสิตหรือนกัศึกษา

กบักลุ่มตวัอย่างที มีอาชีพพนกังานบริษทัและอาชีพธุรกิจส่วนตวัจะมีความแตกต่างกนัในเรื องของ
การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในภาพรวมอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ โดยกลุ่มตวัอยา่งที มีอาชีพนิสิตหรือ
นกัศึกจะมีการรับรู้ในเรื องคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวมสูงกวา่กลุ่มตวัอยา่งที มีอาชีพพนกังานบริษทั
และอาชีพธุรกิจส่วนตวั ซึ งสะทอ้นให้เห็นถึงความสามารถในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ของ SCG 
eco value วา่สามารถเจาะตลาดสร้างคุณค่าตราสินคา้ใหเ้กิดกบักลุ่มนิสิตหรือนกัศึกษาไดเ้ป็นอยา่งดี 
แต่กับกลุ่มคนวยัทาํงานนั\นยงัถือว่าการเจาะตลาดประสบความสําเร็จน้อยกว่ากลุ่มวยัเรียนอยู่
พอสมควร เพราะฉะนั\นแลว้ทาง SCG จาํเป็นที จะตอ้งพฒันายุทธวิธีทางการตลาดใหม่ๆเพื อสร้าง
คุณค่าตราสินคา้กบักลุ่มคนวยัทาํงานให้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิ งขึ\น เพราะคนวยัทาํงานเป็น
กลุ่มที มีศกัยภาพในการซื\อและมีอยูเ่ป็นจาํนวนมากในประเทศ การสร้างคุณค่าตราสินคา้ให้เกิดกบั
คนกลุ่มนี\ยอ่มช่วยสร้างโอกาสทางธุรกิจใหเ้พิ มสูงขึ\นตามไปดว้ย 
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ตารางที# 30  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้ จาํแนกตามรายไดเ้ฉลี ยต่อเดือน และการทดสอบสมมติฐาน 
 

คุณค่าตราสินค้า 

รายได้โดยเฉลี#ยต่อเดอืน 
  

ตํ#ากว่า 15,000 บาท 15,000-20,000 บาท 20,001-25,000 บาท 25,001-30,000 บาท 30,001 บาทขึjนไป 
  

( n = 202) ( n = 83) ( n = 37) ( n = 30) ( n =48) F sig. 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
  

ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
            

1. รู้จกัสญัลกัษณ์ SCG eco value 1.91 0.414 1.90 0.431 2.00 0.000 2.00 0.000 1.96 0.286 0.919 0.453 

2. รู้จกัสญัลกัษณ์แสดงลกัษณะเด่น 1.49 0.728 1.70 0.907 1.41 0.832 1.33 0.606 1.52 0.922 1.749 0.138 

รวมด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้า 3.40 0.853 3.60 0.999 3.41 0.832 3.33 0.606 3.48 0.989 0.966 0.426 

ดา้นการรับรู้คุณภาพ 
            

1. มั นใจในคุณภาพ 3.80 0.753 3.86 0.885 3.65 0.824 3.77 1.006 3.75 0.863 0.450 0.773 

2. ใชง้านมีประสิทธิภาพ 3.79 0.810 3.78 0.812 3.65 0.716 3.70 0.988 3.69 0.719 0.385 0.819 

3. คุณภาพเหมาะสมกบัราคา 3.61 0.810 3.65 0.772 3.27 0.732 3.37 0.850 3.33 0.724 3.118 0.015* 

4. บรรจุภณัฑม์ีขอ้มูลถูกตอ้ง 3.74 0.728 3.67 0.813 3.46 0.730 3.20 0.805 3.46 0.849 4.566 0.001* 

รวมด้านการรับรู้คุณภาพ 3.74 0.648 3.74 0.615 3.51 0.582 3.51 0.792 3.56 0.645 2.189 0.070 

ดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้ 
            

1. นึกถึงเป็นลาํดบัแรก 3.56 0.919 3.56 0.976 3.54 1.145 3.27 1.081 3.17 1.191 2.132 0.076 

2. มีทศันคติที ดีเมื อไดใ้ช ้ 3.85 0.882 3.76 0.835 3.43 0.899 3.60 0.770 3.67 0.834 2.239 0.064 
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ตารางที# 30  (ต่อ) 
 

คุณค่าตราสินค้า 

รายได้โดยเฉลี#ยต่อเดอืน 
  

ตํ#ากว่า 15,000 บาท 15,000-20,000 บาท 20,001-25,000 บาท 25,001-30,000 บาท 30,001 บาทขึjนไป 
  

( n = 202) ( n = 83) ( n = 37) ( n = 30) ( n =48) F sig. 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
  

ดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้ 
            

3. ตอ้งการช่วยรักษาสิ งแวดลอ้ม 3.91 0.862 3.81 0.862 3.49 0.837 3.67 0.994 3.63 0.981 2.523 0.041* 

4.  มีส่วนร่วมรักษาสิ งแวดลอ้ม 3.78 0.959 3.75 0.853 3.59 0.865 3.73 0.980 3.56 1.050 0.700 0.592 

รวมด้านการเชื#อมโยงตราสินค้า 3.77 0.765 3.73 0.699 3.51 0.806 3.57 0.833 3.51 0.840 2.006 0.093 

ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
            

1. มองหา SCG eco value ก่อน 3.22 0.900 3.01 0.789 2.78 0.787 3.13 0.819 2.98 1.062 2.597 0.036* 

2. แนะนาํใหค้นรู้จกัใช ้ 3.31 0.889 3.08 0.829 2.78 0.886 3.07 0.868 3.10 1.057 3.243 0.012* 

3. ใชผ้ลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเนื อง 3.47 0.942 3.36 0.957 3.05 0.848 3.27 0.868 3.08 1.069 2.725 0.029* 

4. ทดลองใชข้องผูผ้ลิตรายอื นๆ 3.58 0.850 3.58 0.857 3.49 0.692 3.60 0.770 3.35 0.911 0.838 0.502 

5. เลือกใชผ้ลิตภณัฑท์ี ถูกกวา่ 3.23 0.946 3.19 0.943 3.19 0.776 3.13 0.819 3.23 1.077 0.095 0.984 

รวมด้านความภักดตี่อตราสินค้า 3.36 0.655 3.25 0.568 3.06 0.551 3.24 0.665 3.15 0.721 2.550 0.039* 

รวมด้านคุณค่าตราสินค้า 3.570 0.567 3.580 0.506 3.370 0.533 3.410 0.547 3.420 0.564 1.946 0.102 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
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จากตารางที  30 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลุ่มตวัอย่างที มีรายได้เฉลี ยต่อเดือน
แตกต่างกนันั\นมีผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลาก
รับรอง SCG eco value ในดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ดว้ยค่า Sig. เท่ากบั 0.039 (ดูตารางผนวกที  
19) 

 

ตารางที# 31  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ จาํแนก 
ตามรายไดโ้ดยเฉลี ยต่อเดือนและการทดสอบสมมติฐาน 

 

  รายได้ 

(I) 

ค่าเฉลี#ย 

(I) 

รายได้ 

(J) 

ค่าเฉลี#ย 

(J) 

Mean  
Difference 

(I-J) 

Std.  

Error Sig. 

ด้านความ
ภักดต่ีอ

สินค้า 

ตํ ากวา่15,000 3.36 15,000-20,000 3.25 0.118 0.083 0.158 

  
20,001-25,000 3.06 0.304 0.114 0.008* 

  
25,001-30,000 3.24 0.123 0.125 0.324 

  
 

30,001 ขึ\นไป 3.15 0.213 0.102 0.038* 

15,000-20,000 3.25 20,001-25,000 3.06 0.186 0.126 0.140 

 
  

25,001-30,000 3.24 0.006 0.136 0.966 

 

  
 

30,001 ขึ\นไป 3.15 0.096 0.116 0.408 

 
20,001-25,000 3.06 25,001-30,000 3.24 -0.181 0.157 0.250 

 
  

 
30,001 ขึ\นไป 3.15 -0.091 0.140 0.517 

  25,001-30,000 3.24 30,001 ขึ\นไป 3.15 0.090 0.149 0.545 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 

จากตารางที  31 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) ที ระดบันยัสาํคญั 0.05 พบวา่ 

 
คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้คุณภาพ สามารถแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกไดเ้ป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

กลุ่มที  1 ไดแ้ก่ กลุ่มตวัอย่างที มีระดบัรายได้เฉลี ยต่อเดือนตํ ากว่า 15,000 บาท  เป็นกลุ่มที มีความ
ภกัดีในตราสินคา้มากที สุดในระดบัปานกลางดว้ยค่าเฉลี ย 3.36 กลุ่มที  2 คือกลุ่มตวัอย่างที มีระดบั
รายไดเ้ฉลี ยต่อเดือน 15,000-20,000 บาทและรายได ้25,001-30,000 บาท เป็นกลุ่มที มีความภกัดีใน
ตราสินคา้ในระดบัปานกลางรองลงมาดว้ยค่าเฉลี ย 3.25 และ 3.24 ตามลาํดบั และกลุ่มที  3 คือกลุ่ม
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ตวัอย่างที มีรายได้เฉลี ยต่อเดือน 30,001 บาทขึ\นไปและรายได้ 20,001-25,000 บาท เป็นกลุ่มที มี
ความภกัดีในตราสินคา้นอ้ยที สุดในระดบัปานกลางดว้ยค่าเฉลี ย 3.15 และ 3.06 ตามลาํดบั (ดูตาราง
ผนวกที  20) 

 
จากการแบ่งกลุ่มตวัอย่างออกเป็น 3 กลุ่ม จะพบว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีรายไดต่้อเดือนตํ ากว่า 

15,000 บาทกบักลุ่มตวัอยา่งมีรายไดต่้อเดือน 20,001-25,000 บาทและ 30,001 บาทขึ\นไปจะมีความ
แตกต่างกนัในดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ โดยกลุ่มตวัอยา่งที มีรายไดต้ ํ า
กวา่15,000 บาทต่อเดือนจะมีความภกัดีต่อตราสินคา้มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที มีรายไดต่้อเดือนอื นๆ ซึ ง
แสดงให้เห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งที มีรายไดน้อ้ยไม่ไดมี้ปัญหากบัการซื\อผลิตภณัฑ์ SCG eco value แต่
กลุ่มตวัอย่างที มีรายไดต่้อเดือนสูงขึ\นกลบัมีความภกัดีต่อตราสินคา้ที ลดลงซึ งเป็นสิ งผิดปกติของ
สินคา้ที มีคุณภาพ ทั\งนี\ การที กลุ่มตวัอย่างที มีรายไดสู้งขึ\นแต่กลบัมีความภกัดีต่อตราสินคา้ที ลดลง
นั\นอาจเกิดจากสาเหตุที กลุ่มตวัอย่างที มีรายไดสู้งมองว่าผลิตภณัฑ์ที ช่วยรักษาสิ งแวดลอ้มจะผลิต
จากวตัถุดิบที มีคุณภาพลดลงเนื องจากเป็นนโยบายการประหยดัทรัพยากรในการผลิตซึ งอาจส่งผล
ต่อคุณภาพผลิตภณัฑ์ กลุ่มตวัอยา่งที มีรายไดสู้งขึ\นจึงไม่เลือกใช ้เป็นตน้ ซึ งหากเป็นเช่นที กล่าวมา
ทาง SCG ควรเร่งหาวธีิการแกไ้ขความเขา้ใจผดิของกลุ่มผูบ้ริโภคโดยเร็ว 

 

ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที#มีผลต่อระดับความคิดเห็นที#มีต่อความรับผดิชอบต่อสังคม

ของผลติภัณฑ์ที#ได้รับฉลากรับรอง SCG eco value และการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที# 2 ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างที แตกต่างกนัให้ความสําคญักบัระดบั
ความคิดเห็นที มีต่อความรับผิดชอบต่อสังคมของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value 
แตกต่างกนั 
 

การทดสอบสมมติฐานที  2 ใช้การวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี ยระหว่างตวั
แปร 2 กลุ่ม ดว้ยค่า t-test ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี ยระหวา่งตวัแปรมากกวา่ 2 กลุ่ม ดว้ยค่า F-test 
(One-Way ANOVA) และการทดสอบ Least Significant (LSD) เพื อทดสอบผลต่างอยา่งมีนยัสําคญั
นอ้ยที สุดใชท้ดสอบเพิ มเติมหลงัจากทาํ F-test ทั\งนี\ เพื อหาความแตกต่างรายคู่ α เท่ากบั 0.05 
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ตารางที# 32  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัความรับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามเพศ และการทดสอบ 
สมมติฐาน 

 

ความรับผดิชอบต่อสังคม 
ด้านสิ#งแวดล้อม 

เพศ 
  

ชาย หญิง 
  

( n = 132) ( n = 268) t sig. 

Mean S.D. Mean S.D. 
  

1.มีนโยบายอนุรักษธ์รรมชาติ 3.86 0.845 3.96 0.820 -1.040 0.299 

2. องคก์รรักษาสิ งแวดลอ้มเป็นลาํดบัแรก 3.52 0.984 3.72 0.944 -2.013 0.045* 

3. อนุรักษสิ์ งแวดลอ้มตลอดการใชง้าน 3.61 0.863 3.82 0.815 -2.431 0.016* 

4. ปลูกจิตสาํนึกรักสิ งแวดลอ้ม 3.74 0.930 3.89 0.812 -1.574 0.117 

5. เปิดเผยนวตักรรมเพื อสิ งแวดลอ้ม 3.68 0.876 3.86 0.852 -1.969 0.05* 

6. SCG เป็นที ยอมรับ 3.83 0.843 3.93 0.856 -1.141 0.254 

7. ร่วมมือกบัทุกฝ่ายเพื อสิ งแวดลอ้ม 3.61 0.872 3.75 0.862 -1.565 0.118 

8. ไม่เป็นอนัตรายต่อผูใ้ช ้ 3.74 0.922 3.87 0.836 -1.336 0.183 

รวม CSR ด้านสิ#งแวดล้อม 3.70 0.709 3.85 0.694 -2.043 0.042* 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 

จากตารางที  32 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที มีเพศแตกต่างกนันั\นมีผล
ต่อระดบัความรับผิดชอบต่อสังคมในสายตาของผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG 
eco value ในดา้นสิ งแวดลอ้ม ดว้ยค่านยัสําคญัทางสถิติที  0.042 โดยกลุ่มตวัอยา่งที มีเพศหญิงจะมี
การรับรู้ในเรื องความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG 
eco value มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งเพศชาย ดว้ยคะแนนเฉลี ย 3.85 และ 3.70 ตามลาํดบั (ดูตารางผนวกที  
21)  

 
เมื อพิจารณารายขอ้แลว้ พบวา่ เพศของกลุ่มตวัอยา่งมีความแตกต่างกนัในเรื อง นึกถึง SCG 

เป็นองคก์รที รักษาสิ งแวดลอ้มเป็นลาํดบัแรก, ผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value ช่วย
อนุรักษสิ์ งแวดลอ้มตลอดอายุการใช้งาน และ SCG มีการเปิดเผยนวตักรรมเพื อสิ งแวดลอ้มอย่าง
ต่อเนื อง ดว้ยค่านยัสาํคญัทางสถิติที  0.045, 0.016 และ 0.05 ตามลาํดบั โดย กลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงจะ
มีการรับรู้ในเรื องความรับผดิชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มมากกวา่เพศชายในทุกๆดว้ย 
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ตารางที� 33  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัความรับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามอาย ุและการทดสอบ 
สมมติฐาน 

 

ความรับผดิชอบต่อสังคม 

ด้านสิ#งแวดล้อม 

อายุ 
  

20-30 ปี 31-40 ปี 41 ปีขึjนไป 
  

( n = 289) ( n = 78) ( n = 33) F sig. 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
  

1.มีนโยบายอนุรักษธ์รรมชาติ 3.96 0.801 3.83 0.903 3.82 0.882 1.040 0.355 

2. องคก์รรักษาสิ งแวดลอ้มเป็นลาํดบัแรก 3.72 0.944 3.58 0.933 3.27 1.098 3.495 0.031* 

3. อนุรักษสิ์ งแวดลอ้มตลอดการใชง้าน 3.81 0.796 3.60 0.958 3.58 0.830 2.688 0.069 

4. ปลูกจิตสาํนึกรักสิ งแวดลอ้ม 3.89 0.843 3.67 0.878 3.85 0.870 2.098 0.124 

5. เปิดเผยนวตักรรมเพื อสิ งแวดลอ้ม 3.87 0.835 3.67 0.907 3.55 0.938 3.311 0.037* 

6. SCG เป็นที ยอมรับ 3.99 0.814 3.63 0.913 3.70 0.883 6.684 0.001* 

7. ร่วมมือกบัทุกฝ่ายเพื อสิ งแวดลอ้ม 3.78 0.847 3.49 0.864 3.58 0.969 3.829 0.023* 

8. ไม่เป็นอนัตรายต่อผูใ้ช ้ 3.92 0.813 3.58 0.974 3.58 0.902 6.634 0.001* 

รวม CSR ด้านสิ#งแวดล้อม 3.87 0.674 3.63 0.783 3.61 0.661 4.854 0.008* 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 

จากตารางที  33 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที มีอายแุตกต่างกนันั\นมีผลต่อ
ระดบัการรับรู้ในเรื องความรับผิดชอบต่อสังคมในสายตาของผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลาก
รับรอง SCG eco value ในดา้นสิ งแวดลอ้ม ดว้ยค่านยัสาํคญัทางสถิติที  0.008 (ดูตารางผนวกที  22) 
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ตารางที# 34  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัความรับผดิชอบต่อสังคมรายคู่ ดา้นสิ งแวดลอ้ม จาํแนกตาม 
อายแุละการทดสอบสมมติฐาน 

 

  อายุ 

(I) 

ค่าเฉลี#ย 

(I) 

อายุ 

(J) 

ค่าเฉลี#ย 

(J) 

Mean  
Difference 

(I-J) 

Std. 

Error Sig. 

CSR ด้าน
สิ#งแวดล้อม 

20-30 ปี 3.87 31-40 ปี 3.63 0.237 0.089 0.008* 

  
 

41 ปีขึ\นไป 3.61 0.253 0.128 0.048* 

31-40 ปี 3.63 41 ปีขึ\นไป 3.61 0.016 0.144 0.911 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 

จากตารางที  34 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) ที ระดบันยัสาํคญั 0.05 พบวา่ 

 
ความรับผิดชอบต่อสังคมในดา้นสิ งแวดลอ้ม สามารถแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกไดเ้ป็น 2 กลุ่ม

ไดแ้ก่ กลุ่มที  1 คือ กลุ่มตวัอยา่งที มีอาย ุ20-30 ปี เป็นกลุ่มที มีการรับรู้ในเรื องของความรับผิดชอบต่อ
สังคมดา้นสิ งแวดลอ้มของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value สูงที สุดในระดบัมากดว้ย
ค่าเฉลี ย 3.87 กลุ่มที  2 ไดแ้ก่กลุ่มตวัอยา่งที มีอาย ุ31-40ปี และอายุตั\งแต่ 41 ปีขึ\นไป เป็นกลุ่มที มีการ
รับรู้ในเรื องของความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG 
eco value อยูใ่นระดบัมากรองลงมาดว้ยค่าเฉลี ย 3.61 และ 3.63 ตามลาํดบั (ดูตารางผนวกที  23) 

 
จากการแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกเป็น 2 กลุ่ม จะพบวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีอายุ 20-30 ปีและกลุ่มตงั

อย่างที มีอายุตั\งแต่ 31 ปีขึ\นไปจะมีความแตกต่างกนัในเรื องการรับรู้ดา้นความรับผิดชอบต่อสังคม
ดา้นสิ งแวดล้อมอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ โดยกลุ่มตวัอย่างที มีอายุ 20-30ปี จะมีการรับรู้ในเรื อง
ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านสิ งแวดล้อมมากกว่ากลุ่มอายุอื นๆ ซึ งแสดงให้เห็นว่าทาง SCG 
สามารถสร้างการรับรู้เรื องความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มของ SCG eco value ให้เกิดกบั
กลุ่มตวัอยา่งอายุ 20-30ปีไดเ้ป็นอยา่งดีและเนื องจากกลุ่มอายุ 20-30 ปี มีการรับรู้ที อยูใ่นเกณฑ์ดีอยู่
แลว้ ทาง SCG จึงควรหนัมาให้ความสนใจในการสร้างการรับรู้ดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมดา้น
สิ งแวดลอ้มใหเ้กิดกบักลุ่มที มีอายตุั\งแต่ 31 ปีขึ\นไปใหม้ากยิ งขึ\นเพื อเป็นการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ที 
ดีขององคก์รไปในตวั 
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ตารางที# 35  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัความรับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามสถานะภาพ และการ 

ทดสอบสมมติฐาน 
 

ความรับผดิชอบต่อสังคม 

ด้านสิ#งแวดล้อม 

สถานะภาพ 
  

โสด/หย่าร้าง สมรส 
  

( n = 323) ( n = 77) t sig. 

Mean S.D. Mean S.D. 
  

1.มีนโยบายอนุรักษธ์รรมชาติ 3.96 0.805 3.78 0.912 1.595 0.114 

2. องคก์รรักษาสิ งแวดลอ้มเป็นลาํดบัแรก 3.68 0.963 3.55 0.953 1.094 0.276 

3. อนุรักษสิ์ งแวดลอ้มตลอดการใชง้าน 3.79 0.803 3.58 0.951 1.940 0.053 

4. ปลูกจิตสาํนึกรักสิ งแวดลอ้ม 3.87 0.840 3.74 0.909 1.114 0.268 

5. เปิดเผยนวตักรรมเพื อสิ งแวดลอ้ม 3.83 0.835 3.70 0.974 1.145 0.253 

6. SCG เป็นที ยอมรับ 3.94 0.824 3.71 0.944 2.080 0.038* 

7. ร่วมมือกบัทุกฝ่ายเพื อสิ งแวดลอ้ม 3.75 0.840 3.52 0.954 1.915 0.058 

8. ไม่เป็นอนัตรายต่อผูใ้ช ้ 3.89 0.811 3.57 1.031 2.915 0.004* 

รวม CSR ด้านสิ#งแวดล้อม 3.84 0.675 3.64 0.791 1.969 0.052 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 

จากตารางที  35 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลุ่มตวัอย่างที มีสถานะภาพแตกต่างกนั
นั\นไม่มีผลต่อระดบัการรับรู้ในเรื องของความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มของผลิตภณัฑ์ที 
ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value ในดา้นรวม (ดูตารางผนวกที  24) 

 
เมื อพิจารณารายขอ้แลว้ พบวา่ สถานะภาพของกลุ่มตวัอย่างมีความแตกต่างกนัในการรับรู้

เรื องผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value ทาํให้ SCG เป็นที ยอมรับในสังคมและเรื อง
ผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value ไม่ก่อให้เกิดอนัตรายต่อผูใ้ชง้าน ดว้ยค่านยัสําคญั
ทางสถิติที  0.038 และ 0.004 ตามลาํดบั โดยกลุ่มตวัอย่างที มีสถานะภาพโสดหรือหย่าร้างจะมีการ
รับรู้ที มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที มีสถานะภาพโสดในทั\ง 2 เรื อง  
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ตารางที# 36  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัความรับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด  
และการทดสอบสมมติฐาน 

 

ความรับผดิชอบต่อสังคม 

ด้านสิ#งแวดล้อม 

ระดบัการศึกษาสูงสุด 
  

ตํ#ากว่า ป.ตรี ป.ตรี สูงกว่า ป.ตรี 
  

( n = 34) ( n = 315) ( n = 51) F sig. 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
  

1.มีนโยบายอนุรักษธ์รรมชาติ 3.56 1.021 3.90 0.800 4.33 0.712 10.125 0.000* 

2. องคก์รรักษาสิ งแวดลอ้มเป็นลาํดกัแรก 3.41 0.957 3.65 0.941 3.84 1.065 2.084 0.126 

3. อนุรักษสิ์ งแวดลอ้มตลอดการใชง้าน 3.44 1.106 3.77 0.823 3.86 0.664 2.860 0.058 

4. ปลูกจิตสาํนึกรักสิ งแวดลอ้ม 3.74 1.082 3.85 0.839 3.84 0.784 0.295 0.745 

5. เปิดเผยนวตักรรมเพื อสิ งแวดลอ้ม 3.68 1.121 3.81 0.839 3.86 0.825 0.488 0.614 

6. SCG เป็นที ยอมรับ 3.59 1.048 3.90 0.842 4.08 0.717 3.430 0.033* 

7. ร่วมมือกบัทุกฝ่ายเพื อสิ งแวดลอ้ม 3.65 1.012 3.71 0.847 3.71 0.901 0.076 0.927 

8. ไม่เป็นอนัตรายต่อผูใ้ช ้ 3.47 0.961 3.86 0.857 3.88 0.816 3.211 0.041* 

รวม CSR ด้านสิ#งแวดล้อม 3.57 0.889 3.80 0.686 3.93 0.635 2.743 0.066 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 

จากตารางที  36 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลุ่มตวัอย่างที มีระดบัการศึกษาสูงสุด
แตกต่างกนันั\นไม่มีผลต่อระดบัการรับรู้ในเรื องของความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มของ
ผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value ในดา้นรวม (ดูตารางผนวกที  25) 

 
เมื อพิจารณารายขอ้แลว้ พบวา่ ระดบัการศึกษาสูงสุดของกลุ่มตวัอยา่งมีความแตกต่างกนัใน

การรับรู้เรื อง SCG เป็นองค์กรที มีนโยบายอนุรักษ์ธรรมชาติอย่างชัดเจน เรื องผลิตภณัฑ์ที ได้รับ
ฉลากรับรอง SCG eco value ทาํให้ SCG เป็นที ยอมรับในสังคมและเรื องผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลาก
รับรอง SCG eco value ไม่ก่อให้เกิดอนัตรายต่อผูใ้ชง้าน ดว้ยค่านยัสําคญัทางสถิติที  0.000, 0.033 
และ 0.041 ตามลาํดบั โดยกลุ่มตวัอย่างที มีระดับการศึกษาสูงกว่า ป.ตรี จะมีการรับรู้เรื องความ
รับผดิชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที มีการศึกษาระดบั ป.ตรีและกลุ่มตวัอยา่ง
ที มีการศึกษาระดบั ป.ตรีจะมีการรับรู้ที มากวา่กลุ่มตวัอยา่งที มีการศึกษาตํ าระดบั ป.ตรีในทั\ง 3 เรื อง
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ตารางที# 37  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัความรับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด และการทดสอบสมมติฐาน 
 

ความรับผดิชอบต่อสังคม 

ด้านสิ#งแวดล้อม 

อาชีพในปัจจุบัน 
  

ข้าราชการ / รัฐวสิาหกจิ ธุรกจิส่วนตัว / ค้าขาย / แม่บ้าน นิสิต / นักศึกษา พนักงานบริษัท / รับจ้าง 
  

( n = 33) ( n = 25) ( n = 188) ( n = 154) F sig. 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
  

1.มีนโยบายอนุรักษธ์รรมชาติ 3.79 1.053 4.00 0.866 3.96 0.770 3.90 0.841 0.561 0.641 

2. องคก์รรักษาสิ งแวดลอ้มเป็นลาํดบัแรก 3.67 1.109 3.28 0.936 3.72 0.954 3.63 0.936 1.581 0.193 

3. อนุรักษส์ิ งแวดลอ้มตลอดการใชง้าน 3.55 1.003 3.60 0.816 3.87 0.763 3.67 0.871 2.788 0.040* 

4. ปลูกจิตสาํนึกรักสิ งแวดลอ้ม 3.58 1.062 3.88 0.781 3.95 0.806 3.77 0.869 2.460 0.062 

5. เปิดเผยนวตักรรมเพื อสิ งแวดลอ้ม 3.64 1.141 3.88 0.781 3.88 0.792 3.73 0.888 1.413 0.238 

6. SCG เป็นที ยอมรับ 3.85 1.064 3.52 0.823 4.01 0.756 3.83 0.899 3.032 0.029* 

7. ร่วมมือกบัทุกฝ่ายเพื อสิ งแวดลอ้ม 3.70 1.015 3.36 0.907 3.83 0.823 3.60 0.859 3.379 0.018* 

8. ไม่เป็นอนัตรายต่อผูใ้ช ้ 3.82 1.158 3.76 0.970 4.01 0.774 3.62 0.842 6.120 0.000* 

รวม CSR ด้านสิ#งแวดล้อม 3.70 0.975 3.66 0.564 3.90 0.635 3.72 0.720 2.647 0.047* 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 

จากตารางที  37 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที มีอาชีพแตกต่างกนันั\นมีผลต่อระดบัการรับรู้ในเรื องความรับผดิชอบต่อสังคมในสายตา
ของผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑท์ี ไดร้ับฉลากรับรอง SCG eco value ในดา้นสิ งแวดลอ้ม ดว้ยค่านยัสาํคญัทางสถิติที  0.047 (ดูตารางผนวกที  26) 
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ตารางที# 38  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัความรับผดิชอบต่อสังคมรายคู่ ดา้นสิ งแวดลอ้ม จาํแนกตาม 
อาชีพและการทดสอบสมมติฐาน 

 

  อาชีพ 
(I) 

ค่าเฉลี#ย 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

ค่าเฉลี#ย 
(J) 

Mean  

Difference 
(I-J) 

Std.  
Error Sig. 

CSR ด้าน

สิ#งแวดล้อม 
ขา้ราชการ  3.70 ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 3.66 0.037 0.185 0.842 

/ รัฐวสิาหกิจ 
 

นิสิต / นกัศึกษา 3.90 -0.207 0.132 0.117 

  
 

พนกังานบริษทั / 
รับจา้ง 

3.72 -0.021 0.134 0.878 

ธุรกิจส่วนตวั 3.66 นิสิต / นกัศึกษา 3.90 -0.244 0.149 0.102 

 

 / คา้ขาย 
 

พนกังานบริษทั / 
รับจา้ง 

3.72 -0.058 0.150 0.702 

  
นิสิต / นกัศึกษา 3.90 

พนกังานบริษทั / 
รับจา้ง 

3.72 0.186 0.076 0.015* 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 

จากตารางที  38 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) ที ระดบันยัสาํคญั 0.05 พบวา่ 

 
ความรับผิดชอบต่อสังคมในดา้นสิ งแวดลอ้ม สามารถแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกไดเ้ป็น 2 กลุ่ม

ได้แก่ กลุ่มที  1 คือ กลุ่มตัวอย่างที มี อาชีพนิสิตหรือนักศึกษาเป็นกลุ่มที มีการรับรู้เรื องความ
รับผดิชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value มากที สุดใน
ระดบัสูง ดว้ยค่าเฉลี ย 3.90 กลุ่มที  2 ไดแ้ก่กลุ่มตวัอย่างที มีอาชีพ อาชีพพนกังานบริษทัหรือรับจา้ง 
อาชีพขา้ราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และอาชีพ ธุรกิจส่วนตวัหรือคา้ขายหรือแม่บา้น เป็นกลุ่มที มีกา
รับรู้เรื องความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มในระดบัมากรองลงมา ดว้ยค่าเฉลี ย 3.72, 3.70 
และ 3.66 ตามลาํดบั (ดูตารางผนวกที  27) จากการแบ่งกลุ่มตวัอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม จะพบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างที มีอาชีพนิสิตกบักลุ่มที มีอาชีพพนกังานบริษทัจะมีความแตกต่างกนัในเรื องการรับรู้ดา้น
ความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างมีนยัสําคญั ซึ งกลุ่มนิสิตจะมีการรับรู้ที มากกวา่กลุ่มพนกังานบริษทั
ซึ งทาง SCG ควรใหค้วามสาํคญักบักลุ่มพนกังานบริษทัมากยิ งขึ\น 
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ตารางที# 39  ความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัความรับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามรายไดโ้ดยเฉลี ยต่อเดือน และการทดสอบสมมติฐาน 
 

ความรับผดิชอบต่อสังคม 

ด้านสิ#งแวดล้อม 

รายได้โดยเฉลี#ยต่อเดอืน 
  

ตํ#ากว่า 15,000 บาท 15,000-20,000 บาท 20,001-25,000 บาท 25,001-30,000 บาท 30,001 บาทขึjนไป 
  

( n = 202) ( n = 83) ( n = 37) ( n = 30) ( n =48) F sig. 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
  

1.มีนโยบายอนุรักษธ์รรมชาติ 3.89 0.830 4.06 0.817 3.86 0.887 3.87 0.730 3.94 0.861 0.751 0.558 

2. องคก์รรักษาสิ งแวดลอ้มเป็นลาํดบัแรก 3.67 0.974 3.69 0.936 3.70 0.968 3.50 0.820 3.58 1.048 0.314 0.869 

3. อนุรักษส์ิ งแวดลอ้มตลอดการใชง้าน 3.79 0.863 3.83 0.746 3.62 0.828 3.60 0.932 3.65 0.812 0.941 0.440 

4. ปลูกจิตสาํนึกรักสิ งแวดลอ้ม 3.88 0.884 3.89 0.827 3.68 0.818 3.67 0.802 3.83 0.834 0.843 0.499 

5. เปิดเผยนวตักรรมเพื อสิ งแวดลอ้ม 3.80 0.860 3.83 0.881 3.86 0.918 3.80 0.761 3.73 0.893 0.159 0.959 

6. SCG เป็นที ยอมรับ 3.95 0.845 3.86 0.885 3.95 0.941 3.67 0.758 3.83 0.808 0.893 0.468 

7. ร่วมมือกบัทุกฝ่ายเพื อสิ งแวดลอ้ม 3.80 0.843 3.67 0.857 3.51 1.017 3.37 0.718 3.71 0.898 2.216 0.067 

8. ไม่เป็นอนัตรายต่อผูใ้ช ้ 3.93 0.873 3.82 0.829 3.57 0.929 3.70 0.837 3.69 0.829 2.051 0.087 

รวม CSR ด้านสิ#งแวดล้อม 3.84 0.722 3.83 0.666 3.72 0.764 3.65 0.624 3.74 0.681 0.739 0.566 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 
 จากตารางที  39 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที มีระดบัรายไดเ้ฉลี ยต่อเดือนแตกต่างกนันั\นไม่มีผลต่อระดบัการรับรู้ในเรื องของความ
รับผดิชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มของผลิตภณัฑท์ี ไดร้ับฉลากรับรอง SCG eco value (ดูตารางผนวกที  28) 
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การวดัความสัมพนัธ์ระหว่างความรับผดิชอบต่อสังคมกบัคุณค่าตราสินค้าที#เกดิจากผลิตภัณฑ์ที#

ได้รับฉลากรับรอง SCG eco value และการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที# 3 ความรับผิดชอบต่อสังคมกบัคุณค่าตราสินคา้ที เกิดจากผลิตภณัฑ์ที ได้รับ
ฉลากรับรอง SCG eco value มีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

 
การทดสอบสมมติฐานที  3 ใช้การวิเคราะห์สัมประสิทธิg สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน rxy  

(Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) เป็นวิธีที ใชว้ดัตวัแปรหรือขอ้มูล 2 ชุด วา่มี
ความสัมพนัธ์กนัอยา่งไร α เท่ากบั 0.05 
 
ตารางที# 40  การวดัความสัมพนัธ์ระหวา่งรับผิดชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มกบัคุณค่าตราสินคา้ที  

      เกิดจากผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value และการทดสอบสมมติฐาน 
 

ความรับผดิชอบต่อสังคม 

ด้านสิ#งแวดล้อม 

รวมด้านการ

ตระหนักรู้ 
ในตราสินค้า 

รวมด้านการ

รับรู้ 
คุณภาพ 

รวมด้านการ

เชื#อมโยง 
ตราสินค้า 

รวมด้าน

ความภักดี
ต่อตราสินค้า 

รวมด้าน

คุณค่า 
ตราสินค้า 

1.มีนโยบายอนุรักษ ์ rxy 0.169 0.599 0.519 0.415 0.546 

ธรรมชาติ Sig 0.001* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

  ระดบั นอ้ย ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 

2. องคก์รรักษา
สิ งแวดลอ้ม 

rxy 0.273 0.540 0.614 0.536 0.639 

เป็นลาํดบัแรก Sig 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

  ระดบั นอ้ย ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 

3. อนุรักษสิ์ งแวดลอ้ม rxy 0.195 0.650 0.612 0.505 0.631 

ตลอดการใชง้าน Sig 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

  ระดบั นอ้ย ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 

4. ปลูกจิตสาํนึกรัก rxy 0.249 0.543 0.561 0.471 0.593 

สิ งแวดลอ้ม Sig 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

  ระดบั นอ้ย ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 
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ตารางที# 40  (ต่อ) 
 

ความรับผดิชอบต่อสังคม 

ด้านสิ#งแวดล้อม 

รวมด้านการ

ตระหนักรู้ 

ในตราสินค้า 

รวมด้านการ

รับรู้ 

คุณภาพ 

รวมด้านการ

เชื#อมโยง 

ตราสินค้า 

รวมด้านความ

ภักดต่ีอตรา

สินค้า 

รวมด้าน

คุณค่า 

ตราสินค้า 

5. เปิดเผย
นวตักรรม 

rxy 0.217 0.568 0.548 0.418 0.567 

เพื อสิ งแวดลอ้ม Sig 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

  ระดบั นอ้ย ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 

6. SCG เป็นที  rxy 0.208 0.528 0.545 0.443 0.558 

ยอมรับ Sig 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

  ระดบั นอ้ย ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 

7. ร่วมมือกบั rxy 0.157 0.565 0.510 0.533 0.563 

ทุกฝ่ายเพื อ Sig 0.002* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

สิ งแวดลอ้ม ระดบั นอ้ย ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 

8. ไม่เป็น rxy 0.221 0.653 0.584 0.499 0.630 

อนัตรายต่อผูใ้ช ้ Sig 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

  ระดบั นอ้ย ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 

รวม CSR ดา้น rxy 0.262 0.715 0.694 0.590 0.730 

สิ งแวดลอ้ม Sig 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

  ระดบั นอ้ย มาก มาก ปานกลาง มาก 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
 

จากตารางที  40 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้ม 
มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ที เกิดจากผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value ในทุกๆ
ดา้น โดยในดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้นั\นมีความสัมพนัธ์เชิงบวกในระดบันอ้ย ส่วนดา้นความ
ภกัดีต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกในระดบัปานกลาง และดา้นการรับรู้คุณภาพ การเชื อมโยง
ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกในระดบัมาก และเมื อมองในดา้นของคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม
จะพบวา่มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกในระดบัมาก (ดูตารางผนวกที  29) เมื อพิจารณารายขอ้แลว้ พบวา่ 
มีความสัมพนัธ์กบัดงัต่อไปนี\  
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1. ดา้นมีนโยบายอนุรักษ์ธรรมชาติ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการ
ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ระดบัน้อย และมีความสัมพนัธ์เชิงบวกในระดบัปานกลางกบัดา้นอื นๆทุก
ดา้น 

 
2. ดา้นนึกถึงองค์กรที รักษาสิ งแวดลอ้มเป็นลาํดบัแรก มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัคุณค่า

ตราสินคา้ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ระดบันอ้ย และมีความสัมพนัธ์เชิงบวกในระดบัปานกลาง
กบัดา้นอื นๆทุกดา้น 

 
3. ด้านอนุรักษ์สิ งแวดล้อมตลอดอายุการใช้งาน มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับคุณค่าตรา

สินคา้ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ระดบันอ้ย และมีความสัมพนัธ์เชิงบวกในระดบัปานกลางกบั
ดา้นอื นๆทุกดา้น 

 
4. ดา้นปลูกจิตสํานึกรักสิ งแวดลอ้ม มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการ

ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ระดบัน้อย และมีความสัมพนัธ์เชิงบวกในระดบัปานกลางกบัดา้นอื นๆทุก
ดา้น 

 
5. ดา้นเปิดเผยนวตักรรมเพื อสิ งแวดลอ้ม มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้น

การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ระดบัน้อย และมีความสัมพนัธ์เชิงบวกในระดบัปานกลางกบัดา้นอื นๆ
ทุกดา้น 

 
6. ดา้นผลิตภณัฑ์ SCG eco value ทาํให้ SCG เป็นที ยอมรับในสังคม มีความสัมพนัธ์เชิง

บวกกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ระดบันอ้ย และมีความสัมพนัธ์เชิงบวกใน
ระดบัปานกลางกบัดา้นอื นๆทุกดา้น 

 
7. ดา้นมีการร่วมมือกบัทุกฝ่ายเพื ออนุรักษ์สิ งแวดลอ้ม มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัคุณค่า

ตราสินคา้ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ระดบันอ้ย และมีความสัมพนัธ์เชิงบวกในระดบัปานกลาง
กบัดา้นอื นๆทุกดา้น 

 
8. ดา้นไม่ก่อให้เกิดอนัตรายต่อผูใ้ช้งาน มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้น

การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ระดบัน้อย และมีความสัมพนัธ์เชิงบวกในระดบัปานกลางกบัดา้นอื นๆ
ทุกดา้น 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที# 41  สรุปการทดสอบสมมติฐานที  1 
 

คุณค่าตราสินค้า 
ปัจจยัส่วนบุคคล 

เพศ อายุ สถานะภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้ 

รวมด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้า 
   

� 
  

รวมด้านการรับรู้คุณภาพ 
 

� 
 

� � 
 

รวมด้านการเชื#อมโยงตราสินค้า 
 

� 
  

� 
 

รวมด้านความภักดต่ีอตราสินค้า 
 

� � 
 

� � 

รวมด้านคุณค่าตราสินค้า 
 

� � � � 
 

หมายเหตุ:   ����  หมายถึง มีความแตกต่างกนัที ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
 
 จากตารางที  41 พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลในดา้นเพศที แตกต่างกนัของกลุ่มตวัอยา่งไม่มีผลต่อ
เรื องการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นใดๆเลย 
 
 ปัจจยัส่วนบุคคลที แตกต่างกนัในดา้นอายุ กลุ่มตวัอยา่งที มีอายุอยูร่ะหวา่ง 20-30ปี จะมีการ
รับรู้ในเรื องของคุณภาพของผลิตภณัฑ์ การเชื อมโยงตราสินคา้ มีความภกัดีในตราสินคา้และมีการ
รับรู้ในเรื องคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวมที มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที มีอายอุยูใ่นช่วงอื นๆ  
 
 ปัจจยัส่วนบุคคลที แตกต่างกนัในดา้นสถานะภาพ กลุ่มตวัอยา่งที มีสถานะภาพโสดหรือหยา่
ร้างนั\น จะมีความภกัดีต่อตราสินคา้และมีการรับรู้ในเรื องคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวมมากกว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งที มีสถานะภาพสมรส 
 
 ปัจจยัส่วนบุคคลที แตกต่างกันในด้านระดบัการศึกษาสูงสุดนั\น พบว่า กลุ่มตวัอย่างที มี
ระดบัการศึกษาสูงสุดอยูใ่นระดบัชั\นปริญญาตรีนั\นจะมีการรับรู้ในดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้
การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์และมีการรับรู้ในเรื องคุณค่าตราสินค้าในภาพรวมสูงกว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งที มีระดบัการศึกษาสูงสุดอยูใ่นช่วงอื นๆ 
 



 

 

117 

   
 

ปัจจยัส่วนบุคคลที แตกต่างกนัในดา้นอาชีพ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที มีอาชีพนิสิตหรือนกัศึกษา
จะมีการรับรู้ในเรื องของคุณภาพของผลิตภณัฑ์ การเชื อมโยงตราสินคา้ มีความภกัดีในตราสินคา้
และมีการรับรู้ในเรื องคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวมที มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที มีอาชีพอื นๆ 

 
ปัจจยัส่วนบุคคลที แตกต่างกนัในดา้นรายไดโ้ดยเฉลี ยต่อเดือนนั\น กลุ่มตวัอย่างที มีรายได้

โดยเฉลี ยต่อเดือนตํ ากวา่ 15,000 บาทจะมีความภกัดีต่อตราสินคา้สูงที สุดเมื อเปรียบเทียบกบักลุ่ม
ตวัอยา่งที มีระดบัรายไดโ้ดยเฉลี ยต่อเดือนอยูใ่นช่วงอื นๆ  
 
ตารางที# 42  สรุปการทดสอบสมมติฐานที  2 
 

คุณค่าตราสินค้า 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

เพศ อายุ สถานะภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้ 

รวม CSR ด้านสิ#งแวดล้อม � � 
  

� 
 

หมายเหตุ:   ����  หมายถึง มีความแตกต่างกนัที ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางที  42 พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลที แตกต่างกนัในดา้นเพศนั\น กลุ่มตวัอย่างที มีเพศ
หญิงจะมีการรับรู้ในเรื องความรับผิดชอบต่อสังคมในดา้นสิ งแวดลอ้มของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลาก
รับรอง SCG eco value มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งเพศชาย 

 
ปัจจยัส่วนบุคคลที แตกต่างกนัในดา้นอายุ กลุ่มตวัอยา่งที มีอายุอยูร่ะหวา่ง 20-30ปี จะมีการ

รับรู้ในเรื องความรับผิดชอบต่อสังคมในดา้นสิ งแวดลอ้มของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG 
eco value มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที มีอายอุยูใ่นช่วงอื นๆ 

 
ปัจจยัส่วนบุคคลที แตกต่างกนัในดา้นอาชีพ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที มีอาชีพนิสิตหรือนกัศึกษา

จะมีการรับรู้ในเรื องความรับผดิชอบต่อสังคมในดา้นสิ งแวดลอ้มของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง 
SCG eco value มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที มีอาชีพอื นๆ 

 
สําหรับปัจจยัส่วนบุคคลดา้น สถานะภาพ, ระดบัการศึกษาสูงสุดและรายไดโ้ดยเฉลี ยต่อ

เดือนแตกต่างกันของกลุ่มตวัอย่างไม่มีผลต่อการรับรู้ในเรื องความรับผิดชอบต่อสังคมในด้าน
สิ งแวดลอ้มของผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value แต่อยา่งใด 
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ตารางที# 43  สรุปการทดสอบสมมติฐานที  3 
 

ความรับผดิชอบต่อสังคม 
ด้านสิ#งแวดล้อม 

รวมด้านการ

ตระหนักรู้ 

ในตราสินค้า 

รวมด้าน

การรับรู้ 
คุณภาพ 

รวมด้าน

การ
เชื#อมโยง 

ตราสินค้า 

รวมด้าน

ความภักดี
ต่อตรา

สินค้า 

รวมด้าน

คุณ 
ค่าตรา

สินค้า 

1.มีนโยบายอนุรักษธ์รรมชาติ � � � � � 

2. องคก์รรักษาสิ งแวดลอ้มเป็นลาํดบัแรก � � � � � 

3. อนุรักษสิ์ งแวดลอ้มตลอดการใชง้าน � � � � � 

4. ปลูกจิตสาํนึกรักสิ งแวดลอ้ม � � � � � 

5. เปิดเผยนวตักรรมเพื อสิ งแวดลอ้ม � � � � � 

6. SCG เป็นที ยอมรับ � � � � � 

7. ร่วมมือกบัทุกฝ่ายเพื อสิ งแวดลอ้ม � � � � � 

8. ไม่เป็นอนัตรายต่อผูใ้ช ้ � � � � � 

รวม CSR ด้านสิ#งแวดล้อม � � � � � 

หมายเหตุ:   ����  หมายถึง มีความสัมพนัธ์กนัที ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางที  43 พบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านสิ งแวดล้อมของผลิตภณัฑ์ที ได้รับ
ฉลากรับรอง SCG eco value ในทุกๆขอ้ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ที เกิดจาก
ผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value ในทุกๆดา้น 
 

ข้อวจิารณ์ 
 

ด้านคุณค่าตราสินค้า 
 

จากการเปรียบเทียบผลการศึกษากับผลงานวิจยั เรื อง การประเมินคุณค่าตราสินค้าของ
ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดย นิภาพร แถนสีแสง (2553) 
โดยการศึกษาครั\ งนี\ มีวตัถุประสงค์เพื อประเมินคุณค่าตราสินคา้ของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลใน
มุมมองของผูใ้ช้บริการ ผลการวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีคุณค่าตราสินค้ารวมเห็นด้วยกับด้าน
ตระหนกัในชื อตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ และความเกี ยวพนักบัตราสินคา้ ส่วนดา้นความภกัดีต่อ
ตราสินค้าอยู่ ในระดับปานกลางและผลการวิจัยกลยุท ธ์การสร้างคุณค่าตราสินค้าของ
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ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล พบวา่คุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูใ้ช้บริการเกิดจากการตระหนกัใน
ชื อตราสินคา้ ซึ งมีความสอดคลอ้งกบังานวจิยัในครั\ งนี\  เนื องจากเป็นธุรกิจที มีความสอดคลอ้งกนั 
 
 จากการเปรียบเทียบผลการศึกษากบัผลงานวิจยั เรื อง ปัจจยัที ก่อให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ของ
ผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คลื อนที ในประเทศไทย โดย วรวดี สุขสันต ์(2540) ผลการวิจยั พบวา่ คุณค่า
ตราสินคา้ที เกิดจากการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ซึ งมีค่าสูงที สุด รองลงมาคือความชอบในตราสินคา้ 
ความพึงพอใจในตราสินค้า และความผูกพนักับตราสินคา้ อย่างไรก็ตามเมื อเปรียบเทียบกับผล
การศึกษาในครั\ งนี\ แลว้ พบวา่ ผลการศึกษามีความขดัแยง้กนัเนื องจากจากการศึกษาในครั\ งนี\  พบวา่ 
คุณค่าตราสินคา้ที เกิดจากการตระหนกัรู้ในตราสินคา้มีค่าตํ าที สุด อาจเกิดจากการที ธุรกิจให้บริการ
โทรศพัทเ์คลื อนที เป็นธุริกิจประเภทบริการซึ งแตกต่างจากธุรกิจของ SCG 
 
 จากการเปรียบเทียบผลการศึกษากบัผลงานวิจยัของ Pappu and Quester (2008) ได้
ทาํการศึกษาความแตกต่างของคุณค่าตราสินคา้ระหว่างห้างสรรพสินคา้และร้านขายเสื\อผา้ โดย
การศึกษาครั\ งนี\ มีวตัถุประสงคเ์พื อพิสูจน์ระดบัคุณค่าตราสินคา้ของผูค้า้ปลีกที แตกต่างกนัระหวา่ง
ห้างสรรพสินค้าและร้านสินค้าเฉพาะอย่าง โดยวดัคุณค่าตราสินค้าใน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการ
ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ความเชื อมโยงตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพและความภกัดีในตราสินคา้ ซึ ง
สอดคลอ้งกบัวธีิการวดัคุณค่าตราสินคา้ในการศึกษาในครั\ งนี\  เนื องจากเป็นธุรกิจที มีความสอดคลอ้ง
กนั 
 
 จากการเปรียบเทียบผลการศึกษากับผลงานวิจัย เรื อง กลยุทธ์การใช้กิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมเพื อการสร้างภาพลกัษณ์ของบริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชั น จาํกดั โดย นิสากร โลก
สุทธิ (2551) ผลการวิจยั พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ที ดีของบริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชั น จาํกัด มี
ความสัมพนัธ์กบัการทาํกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชั น จาํกดั ซึ ง
สอดคล้องกบัผลการศึกษาในครั\ งนี\  อย่างไรก็ตาม ยงัพบว่า ประชาชนที มีลกัษณะทางประชากร
แตกต่างกนั มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชั น จาํกดั ไม่แตกต่างกนัซึ งขดัแยง้กบั
การศึกษาในครั\ งนี\ ที ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาย ุสถานะภาพ การศึกษาและอาชีพที แตกต่างกนัมีผลต่อ
การรับรู้ในเรื องคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม 
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ด้านความรับผดิชอบต่อสังคม 

 
จากการเปรียบเทียบผลการศึกษากบัผลงานวิจยั เรื อง ความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์ร 

ที มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า “ฮอนด้า” และแนวโน้มพฤติกรรมของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ของ กุลนดัดา สุวรรณศรี (2551) ผลการวิจยั พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความคิดเห็นดา้น
ความรับผิดชอบต่อสังคมของฮอนดา้ โดยรู้สึกชอบมาก มีความคิดเห็นวา่คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพล
มากต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื\อ และมีแนวโน้มอยู่ในระดบัที จะซื\อสินคา้ นอกจากนี\
ความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รมีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ “ฮอนดา้” ซึ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัใน
ครั\ งนี\  ที การแสดงถึงความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มของ SCG eco value มีความสัมพนัธ์
กบัคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value นั นเอง ซึ งอาจเกิดจากการที 
ธุรกิจทั\ง 2 ประเภทมีความใกลเ้คียงกนัในการดาํเนินกิจการนั นเอง 
 
 จากการเปรียบเทียบผลการศึกษากบัผลงานวิจยั เรื อง การรับรู้และทศันคติที ประชาชนมีต่อ
ภาพลกัษณ์ดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์ร (CSR) ของบริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) ของ 
มินทร์ฐิตา จิราธรรมวฒัน์ (2553) ผลการวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ในเรื องการดาํเนินการ
ดา้นความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รของบริษทั ปตท. อยูใ่นระดบัมากในภาพรวมทุกดา้น และ
กลุ่มตวัอย่างยงัมีทศันคติต่อการดาํเนินการด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรของบริษทั 
ปตท. ในเชิงบวกในภาพรวมทุกดา้น ซึ งสอดคลอ้งกบังานวจิยัในครั\ งนี\  ที กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้เรื อง
ความรับผดิชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มของ SCG eco value ภาพรวมอยูใ่นระดบัมากเช่นเดียวกนั 
ซึ งอาจเกิดจากการที ธุรกิจทั\ง 2 ประเภทมีความใกลเ้คียงกนัในการดาํเนินกิจการนั นเองและมีความ
โดดเด่นเป็นที รู้จกัในการจดัทาํ CSR ทั\งคู่ 
 

จากการเปรียบเทียบผลการศึกษากบัผลงานวิจยัของ สมศกัดิg   เวียงอินทร์ (2551) เรื อง 
ผลกระทบของความรับผิดชอบต่อสังคม และภาพลกัษณ์ขององค์กรที มีต่อผลการดาํเนินงานของ
ธนาคารเพื อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร พบวา่ผลลพัธ์ที ไดจ้ากการวิจยันี\สามารถนาํไปใชใ้น
การกาํหนดกลยทุธ์ นโยบายและการวางแผนการดาํเนินงานของธนาคารเพื อการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตรทั\งในระดบัสาขาและระดบัธนาคารใหเ้กิดประโยชน์สูงสุดและเพื อเพิ มประสิทธิภาพการ
ดาํเนินงานให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งต่อเนื อง อีกทั\งยงัสามารถเพิ มขีด
ความสามารถในการแข่งขนักบัสถาบนัการเงินอื นได้อย่างย ั งยืนในระยะยาว ซึ งสอดคล้องกบั
งานวิจยัครั\ งนี ที วดัความสัมพนัธ์ของความรับผิดชอบต่อสังคมของผลิตภณัฑ์ SCG eco value กบั
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คุณค่าตราสินคา้ เพื อนาํไปพฒันากลยุทธ์การดาํเนินงานดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมเพื อการสร้าง
คุณค่าตราสินคา้ใหก้บัผลิตภณัฑ ์SCG eco value ต่อไป 

 
ผลการวิจยัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรทยั ราวินิจ (2549) ศึกษาเกี ยวกบัประสิทธิผลของ

การใช้แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมในการสร้างภาพลกัษณ์ของบริษทั เครือเจริญโภคภณัฑ ์
จาํกดั พบว่าประชาชนที มีลกัษณะทางประชากรต่างกนั มีการเปิดรับสื อประชาสัมพนัธ์ทางด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษทั เครือเจริญโภคภณัฑ์ จาํกดั แตกต่างกนั ซึ งสอดคลอ้งบางส่วน
กบังานวจิยัครั\ งนี\ ที ปัจจยัส่วนบุคคลในดา้น เพศ อายแุละอาชีพ ของกลุ่มตวัอยา่งที แตกต่างกนั มีการ
รับรู้ความรับผดิชอบต่อสังคมในดา้นสิ งแวดลอ้มของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value 
แตกต่างกนั 

 
จากการเปรียบเทียบผลการศึกษากบัผลงานวิจยั เรื องการศึกษาภาพลกัษณ์ของบริษทัแอ๊ด

วานซ์ อะโกร จาํกดั (มหาชน) ในดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดล้อม โดยปจิตราภรณ์ 
หวงัเจริญสุข (2550) ผลการวิจยั พบวา่ ภาพลกัษณ์ของบริษทัแอ๊ดวานซ์ อะโกร จาํกดั (มหาชน) ใน
ดา้นความรับผดิชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มในความคิดเห็นของชุมชนอยูใ่นระดบัดี โดยนโยบาย
และแนวทางในการดําเนินงานมีความคาํนึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคมด้านสิ งแวดล้อม ซึ ง
สอดคลอ้งกบัการศึกษาในครั\ งนี\ ที ความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มของผลิตภณัฑ์ภายใต้
ฉลากรับรอง SCG eco value อยูใ่นระดบัมากเช่นเดียวกนั 



 
  

   
 

บทที# 5 

 

สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 
 

สรุปผลการวจัิย 
 

ในยุคปัจจุบันธุรกิจทุกประเภทต่างต้องการให้สินค้าของตนมีคุณค่าตราสินค้าในใจ
ผูบ้ริโภคทั\งสิ\น นอกจากนี\การจะดาํเนินธุรกิจให้เจริญเติบโตอยา่งต่อเนื องนั\น องคก์รตอบสนองต่อ
ประเด็นเศรษฐกิจ สังคม และสิ งแวดล้อม ในรูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคม ทั\งนี\ ผูว้ิจยัมี
ความเห็นวา่ผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value นั\น เป็นผลิตภณัฑ์ที สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคในยคุนี\ไดเ้ป็นอยา่งดี เนื องจากเป็นผลิตภณัฑ์ที มีส่วนช่วยในการอนุรักษ์
สิ งแวดล้อมซึ งเป็นการพฒันาในเรื องความรับผิดชอบต่อสังคมในรูปแบบหนึ ง นอกจากนี\  การ
อนุรักษสิ์ งแวดลอ้มเป็นกระแสที กาํลงัไดรั้บความสนใจในหมู่ผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก โดยการวิจยั
ในครั\ งนี\ เป็นการวจิยัเชิงคุณภาพ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื อ 1) ศึกษาถึงระดบัคุณค่าตราสินคา้ในสายตา
ของผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value 2) ศึกษาถึงระดบัความคิดเห็นที มี
ต่อความรับผิดชอบต่อสังคมของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value 3) ศึกษาความ
แตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งกบัระดบัคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลาก
รับรอง SCG eco value 4) ศึกษาความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งกบัระดบัความ
คิดเห็นที มีต่อความรับผดิชอบต่อสังคมของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value 5) ศึกษา
ระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมกบัคุณค่าตราสินคา้ที เกิดจากผลิตภณัฑ์ที 
ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value โดยใชก้ารเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามจาํนวน 400 ชุด 
จากกลุ่มตวัอย่างที มีอายุตั\ งแต่ 20 ปีขึ\ นไปและอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จากนั\นนําไป
วิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ โดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ที นาํมาใชใ้นการวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงบรรยายลักษณะของตัวแปร ซึ งในที นี\ ได้แก่ ความถี  ร้อยละ ค่าเฉลี ย ส่วนเบี ยงเบน
มาตรฐาน และการลาํดบัความสําคญัของปัจจยัจากค่าคะแนนเฉลี ย และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) ที นาํมาใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี ยระหวา่ง 2 กลุ่ม 
(t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (F-test) การทดสอบความแตกต่างรายคู่ (LSD) และ
การวิเคราะห์สัมประสิทธิg สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน rxy  (Pearson Product-Moment Correlation 
Coefficient) ที ระดบันยัสาํคญั 0.05 
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ผลการวิจยัปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 20-30ปี มีสถานะภาพโสด มีการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี นอกจากนั\นกลุ่มตวัอยา่งมีอาชีพนิสิตหรือนกัศึกษามากที สุด รองลงมามีอาชีพพนกังาน
บริษทัหรือรับจา้ง และกลุ่มตวัอยา่งมีรายไดโ้ดยเฉลี ยต่อเดือนอยูที่ ต ํ ากวา่ 15,000 บาทมากที สุด 

 
ผลการวิจยัคุณค่าตราสินคา้ของกลุ่มตวัอย่าง งานวิจยัฉบบันี\ ใช้เครื องมือในการวดัคุณค่า

ตราสินคา้โดยอา้งอิงจากกรอบแนวคิดการวดัคุณค่าตราสินคา้ของ Aaker ซึ งประกอบไปดว้ยการวดั
คุณค่าตราสินคา้ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพ ดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้
และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ผลการวิจยัพบวา่ ในดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ดา้นการจดจาํ
ตราสินคา้ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะรู้จกัตราสินคา้โดยมีคะแนนเฉลี ย 1.93 จากคะแนนเต็ม 2.00 
ส่วนดา้นการระลึกถึงตราสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งตอบได ้1-3ขอ้มากที สุดโดยไดค้ะแนนเฉลี ย 1.52 จาก
คะแนนเต็ม 3.00 เมื อรวมกนัแลว้ไดค้ะแนนเฉลี ย 3.45 ซึ งอยูใ่นระดบัมาก สําหรับผลการวดัคุณค่า
ตราสินคา้ดา้นการรับรู้คุณภาพและดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้ กลุ่มตวัอย่างไดค้ะแนนเฉลี ย 3.68 
และ 3.69 ตามลาํดบัซึ งอยูใ่นระดบัมาก อยา่งไรก็ตามคุณค่าตราสินคา้ในดา้นดา้นความภกัดีต่อตรา
สินคา้ กลุ่มตวัอยา่งไดค้ะแนนเฉลี ย 3.28 ซึ งอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 
ผลการวิจยัด้านการรับรู้ในเรื องความรับผิดชอบต่อสังคมด้านสิ งแวดล้อม พบว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งมีคะแนนเฉลี ย 3.80 ซึ งอยูใ่นระดบัมากและเมื อพิจารณารายขอ้จะพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความ
รับรู้ในเรื องที  SCG เป็นองคก์รที มีนโยบายการดาํเนินธุรกิจเพื อสิ งแวดลอ้มมากที สุดโดยมีคะแนน
เฉลี ย 3.93 

 
ผลการวิจยัและการทดสอบสมมติฐานที  1 ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งที แตกต่างกนั

ให้ความสําคญักบัระดบัคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง 
SCG eco value แตกต่างกนั พบวา่ อายุและอาชีพที แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้มาก
ที สุดโดยมีผลต่อดา้นการรับรู้คุณภาพ ดา้นการเชื อมโยงตราสินคา้และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
โดยสามารถอธิบายได้ว่าด้านอายุกลุ่มตวัอย่างที มีอายุ 20-30ปีจะมีคุณค่าตราสินคา้สูงกว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งที มีอายอุยูใ่นช่วงอื นๆ และกลุ่มตวัอยา่งที มีอาชีพนิสิตหรือนกัศึกษาจะมีคุณค่าตราสินคา้สูง
กวา่กลุ่มตวัอย่างที มีอาชีพอื นๆ เช่นเดียวกนั นอกจากนี\ความแตกต่างดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดจะ
ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าในด้านการตระหนักรู้และด้านการรับรู้คุณภาพโดยกลุ่มตัวอย่างที มี
การศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีจะมีคุณค่าตราสินคา้สูงที สุด สําหรับความแตกต่างดา้นรายไดจ้ะ
ส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ในดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้โดยกลุ่มตวัอย่างที มีรายไดต้ ํ ากว่า 15,000 
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บาทต่อเดือนจะมีความภกัดีต่อตราสินคา้มากที สุด อยา่งไรก็ตามเพศที แตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อคุณค่า
ตราสินคา้แต่อยา่งใด  

 
ผลการวิจยัและการทดสอบสมมติฐานที  2 ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งที แตกต่างกนั

ให้ความสําคญักบัระดบัความคิดเห็นที มีต่อความรับผิดชอบต่อสังคมของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลาก
รับรอง SCG eco value แตกต่างกนั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที มีเพศ อายุและอาชีพที แตกต่างกนัจะมีการ
รับรู้ในเรื องความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มที แตกต่างกนัโดยสามารถอธิบายไดว้่ากลุ่ม
ตวัอย่างเพศหญิงจะมีการรับรู้ในเรื องความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดล้อมมากกว่าเพศชาย 
กลุ่มตวัอยา่งที มีอายอุยูใ่นช่วง20-30ปีและกลุ่มตวัอยา่งที มีอาชีพเป็นนิสิตหรือนกัศึกษาจะมีการรับรู้
ในเรื องความรับผิดชอบต่อสังคมด้านสิ งแวดล้อมมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที มีอายุหรืออาชีพอื นๆ 
อยา่งไรก็ตามสถานะภาพ ระดบัการศึกษาสูงสุดและรายไดเ้ฉลี ยต่อเดือนที แตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อ
การรับรู้เรื องความรับผดิชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มแต่อยา่งใด 

 
ผลการวิจยัและการทดสอบสมมติฐานที  3 ความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มกบั

คุณค่าตราสินคา้ที เกิดจากผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value มีความสัมพนัธ์เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนั ผลการวิจยัพบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บ
ฉลากรับรอง SCG eco value ในทุกๆขอ้ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ที เกิดจาก
ผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value ในทุกๆดา้น 
 

ข้อเสนอแนะ 
 
ข้อเสนอแนะจากการวจัิยครัjงนีj 
 

1. จากผลการวิจยัการวดัคุณค่าตราสินคา้ในด้านการตระหนักรู้ในตราสินคา้พบว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งสามารถจดจาํสัญลกัษณ์ของฉลากรับรอง SCG eco value ไดเ้ป็นอยา่งดีสามารถตอบได้
ถูกตอ้งถึงร้อยละ 96.5 แต่เมื อถามถึงสัญลกัษณ์ที แสดงถึงลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑ์วา่ผลิตภณัฑ์ที 
ไดรั้บสัญลกัษณ์นี\ๆสามารถช่วยรักษาสิ งแวดลอ้มไดอ้ยา่งไร กลุ่มตวัอยา่งครึ งหนึ งสามารถตอบได้
เพียง 1-3 ขอ้ จากทั\งหมด 9 ขอ้ ซึ งแสดงให้เห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งซื\อผลิตภณัฑ์ SCG eco value ไปใช้
เพราะรู้วา่ผลิตภณัฑ์ช่วยรักษาสิ งแวดลอ้มแต่กลบัไม่รู้วา่ช่วยรักษาสิ งแวดลอ้มในเรื องใด ทาง SCG 
ควรพฒันาบรรจุภณัฑ์หรือการสื อสารทางการตลาดเพื อให้ผูบ้ริโภคได้รับรู้ว่าการใช้ผลิตภณัฑ์
หนึ งๆจะช่วยรักษาสิ งแวดลอ้มในดา้นใดบา้ง เป็นการสร้างการรับรู้และยงัเป็นการสร้างความผกูพนั
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กบัตวัผูบ้ริโภคอีกทางหนึ งดว้ย เห็นไดจ้ากการที ผูบ้ริโภคเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์ SCG eco value เพราะ
ตอ้งการช่วยรักษาสิ งแวดลอ้มและเมื อใช้แลว้คิดว่าตนเองมีส่วนร่วมในการรักษาสิ งแวดลอ้ม โดย
ทั\งสองดา้นมีค่าเฉลี ยอยูใ่นระดบัมาก 

 
2. จากการวดัคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value พบว่า 

คุณค่าตราสินคา้ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก แต่เมื อพิจารณารายดา้นแลว้ พบว่า ผูบ้ริโภคมีคุณค่า
ตราสินคา้ในดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ในระดบัปานกลางซึ งนอ้ยกวา่คุณค่าตราสินคา้ในดา้นอื นๆ
ทุกด้าน โดยเฉพาะอย่างยิ งผลการวิจยัระบุว่ากลุ่มลูกคา้มีแนวโน้มที จะทดลองใช้ผลิตภณัฑ์จาก
ผูผ้ลิตรายอื นๆที เขา้มาสู่ตลาดผลิตภณัฑ์เพื อรักษาสิ งแวดลอ้ม ทั\งนี\ สาเหตุอาจเกิดจากการที ในยุค
ปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ที ลดนอ้ยลงกวา่เดิมรวมไปถึงการมีผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ
ออกสู่ทอ้งตลาดอย่างสมํ าเสมอ ดงันั\นเครือซีเมนต์ไทยควรให้ความสําคญัโดยพฒันาผลิตภณัฑ์ที 
ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value ประเภทใหม่ๆออกสู่ทอ้งตลาดอย่างสมํ าเสมออีกทั\งยงัควร
พฒันาผลิตภณัฑ์ที ออกสู่ทอ้งตลาดไปแลว้ให้มีประสิทธิภาพที ดียิ งขึ\นอย่างต่อเนื องโดยเน้นไปที 
คุณประโยชน์ที ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ไดอ้ยา่งชดัเจน เช่น ระบบบา้นเยน็ตราชา้ง เป็นตน้ จะสามารถ
สร้างความภกัดีให้เกิดขึ\นกับผูบ้ริโภคและช่วยลดโอกาสที จะสูญเสียลูกค้าและความได้เปรียบ
ทางการตลาดใหก้บัคู่แข่งรายอื นๆ 

 
3. จากผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลกับคุณค่าตราสินค้าของ

ผลิตภณัฑ์ที ไดฉ้ลากรับรอง SCG eco value พบวา่ สามารถแบ่งกลุ่มลูกคา้ออกไดเ้ป็น 2 กลุ่ม คือ
กลุ่มที มีอาย ุ20 – 30 ปี และกลุ่มที มีอายตุั\งแต่ 31 ปีขึ\นไป จากผลการวิจยั กลุ่มผูบ้ริโภคที มีอายุ 20 – 
30 ปี มีการรับรู้ในคุณภาพผลิตภณัฑ์ สามารถเชื อมโยงตราสินคา้ไดดี้และมีความภกัดีต่อตราสินคา้
มากกวา่กลุ่มผูบ้ริโภคที มีอายุตั\งแต่ 31 ปีขึ\นไป แสดงให้เห็นวา่ SCG eco value เป็นผลิตภณัฑ์ที มี
คุณค่าตราสินคา้ในกลุ่มผูบ้ริโภคที มีอาย ุ20 – 30 ปี สูงกวา่กลุ่มผูบ้ริโภคที มีอายุ 31 ปีขึ\นไป สะทอ้น
ให้เห็นว่า ผลิตภณัฑ์ SCG eco value สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคที มีอายุ 20 – 30 ปี ได้ดีกว่า
ผูบ้ริโภคกลุ่มอื นๆ ทั\งนี\สาเหตุอาจเกิดจากการที ตราสัญลกัษณ์ SCG eco value เป็นตราสัญลกัษณ์ที 
เกิดขึ\นมาไดไ้ม่นานเมื อนาํไปเปรียบเทียบกบัตราสินคา้อื นที สร้างชื อเสียงให้กบับริษทัเครือซีเมนต์
ไทยมายาวนานอยา่งเช่น ปูนเสือ ปูนช้าง ทาํให้กลุ่มผูบ้ริโภคที มีอายุสูงขึ\นไม่ไดใ้ห้ความสําคญักบั
ตราสัญลกัษณ์ SCG eco value มากเท่ากบัชื อเสียงของ ปูนเสือ ปูนชา้ง คุณค่าตราสินคา้ของ SCG 
eco value ในกลุ่มผูบ้ริโภคอายุ 31 ปีขึ\นไปจึงน้อยกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคอายุ 20 – 30 ปี ที เติบโตมา
พร้อมๆกบั SCG eco value นั นเอง ดงันั\นทางบริษทัเครือซีเมนต์ไทยควรปรับเปลี ยนกิจกรรม
ทางการตลาดโดยเนน้ให้ความสําคญัไปที กลุ่มผูบ้ริโภคอายุ 31 ปี ขึ\นไปเพิ มมากขึ\น เป็นการพฒันา
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ตราสัญลกัษณ์ SCG eco value ให้มีชื อเสียงในระดบัเดียวกนักบั ปูนเสือ ปูนชา้งทาํได ้เพื อการ
พฒันาอยา่งย ั งยนืของ SCG eco value 
 

4. จากการวดัความรับผดิชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มของผลิตภณัฑ์ที ไดรั้บฉลากรับรอง 
SCG eco value พบวา่อยูใ่นระดบัมาก ทั\งนี\กลุ่มผูบ้ริโภคเห็นดว้ยมากที สุดในเรื อง SCG eco value 
เป็นผลิตภณัฑ์ที มีนโยบายดาํเนินธุรกิจพร้อมทั\งอนุรักษ์สิ งแวดล้อม ซึ งเป็นสิ งที ทางบริษทัเครือ
ซีเมนตไ์ทยไดใ้ชเ้ป็นอุดมการณ์ในการดาํเนินธุรกิจมาโดยตลอดซึ งส่งผลให้กลุ่มผูบ้ริโภคมีการรับรู้
และเห็นดว้ยกบัทางบริษทัเครือซีเมนตไ์ทยนั นเอง อยา่งไรก็ตามจากผลการวิจยั พบวา่ถึงแมว้า่กลุ่ม
ผูบ้ริโภคจะเห็นดว้ยที บริษทัเครือซีเมนตไ์ทยมีนโยบายอนุรักษสิ์ งแวดลอ้มแต่เมื อถามถึงองคก์รที มี
ความรับผดิชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มที กลุ่มผูบ้ริโภคจะนึกถึงเป็นลาํดบัแรก พบวา่คะแนนเฉลี ย
ในดา้นนี\ต ํ ากวา่คะแนนเฉลี ยในดา้นอื นๆ สะทอ้นใหเ้ห็นวา่กลุ่มผูบ้ริโภครู้วา่บริษทัเครือซีเมนตไ์ทย
มีนโยบายอนุรักษสิ์ งแวดลอ้มแต่มกันึกถึงบริษทัอื นๆก่อนเครือซีเมนตไ์ทย ทั\งนี\สาเหตุอาจเกิดจาก
การที บริษทัรายอื นๆไดท้าํการประชาสัมพนัธ์การอนุรักษสิ์ งแวดลอ้มผา่นสื อต่างๆทั\งแบบ Above 
the line และ Below the line เป็นจาํนวนมาก ทาํให้กลุ่มผูบ้ริโภคนึกถึงบริษทัอื นๆก่อน SCG eco 
value นั นเอง ดงันั\น ทางเครือซีเมนตไ์ทยควรเพิ มความถี ในการประชาสัมพนัธ์ผา่นทางสื อต่างๆให้
มากยิ งขึ\น เป็นยกระดบัการรับรู้การดาํเนินงานดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มของ
ผูบ้ริโภคให้มากยิ งขึ\น เพื อทาํให้เครือซีเมนต์ไทยและ SCG eco value เป็นผูน้าํดา้นการอนุรักษ์
สิ งแวดลอ้มในใจของผูบ้ริโภค 
 

5. จากการวดัความสัมพนัธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มและคุณค่า
ตราสินคา้ พบว่า มีความสัมพนัธ์กบัในเชิงบวก โดยเฉพาะอย่างยิ งความสัมพนัธ์ระหว่างความ
รับผดิชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มในภาพรวมและคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวมมีความสัมพนัธ์กนั
ในระดบัสูง แต่เมื อพิจารณารายดา้นแลว้ พบวา่ คุณค่าตราสินคา้ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้กบั
ความรับผดิชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มมีความสัมพนัธ์เชิงบวกในระดบันอ้ย แสดงให้เห็นวา่ การ
ที ผูบ้ริโภคจดจาํตราสัญลกัษณ์ของ SCG eco value ไดไ้ม่ช่วยส่งเสริมการรับรู้เรื องความรับผิดชอบ
ต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มมากนกั แต่ในดา้นการรับรู้คุณภาพผลิตภณัฑ์กบัความรับผิดชอบต่อสังคม
ดา้นสิ งแวดลอ้มมีความสัมพนัธ์เชิงบวกในระดบัมาก แสดงให้เห็นวา่การรับรู้เรื องความรับผิดชอบ
ต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มของผูบ้ริโภคจะมีมากหรือนอ้ยจะขึ\นอยูก่บัระดบัคุณค่าตราสินคา้ในดา้น
การรับรู้คุณภาพ กล่าวคือ ถา้ผลิตภณัฑ์ SCG eco value ที ผูบ้ริโภคใช้สามารถใช้งานไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพสามารถรักษาสิ งแวดลอ้มไดต้ามที ผูบ้ริโภครับรู้จะทาํให้ผลิตภณัฑ์นั\นๆส่งเสริมการ
รับรู้ของผูบิ้โภคในเรื องความรับผิดชอบต่อสังคมดา้นสิ งแวดลอ้มไดม้ากยิ งขึ\นนั\นเอง ดงันั\น เครือ
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ซีเมนตไ์ทยควรพฒันาผลิตภณัฑ ์SCG eco value โดยเนน้ไปที การพฒันาดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์
เป็นหลกัและใช้การประชาสัมพนัธ์เชิงเปรียบเทียบแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ที 
ได้รับฉลากรับรอง SCG eco value กบัผลิตภณัฑ์ทั วๆไป ถึงประสิทธ์ภาพในการใช้งานและ
ประโยชน์ที ไดรั้บจากการอนุรักษสิ์ งแวดลอ้มของผลิตภณัฑ ์SCG eco value 
 
ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิยครัjงต่อไป 
 

1. ในการศึกษาครั\ งต่อไปควรศึกษากบักลุ่มตวัอย่างที อยู่ต่างจงัหวดัเพื อเปรียบเทียบกบั
กลุ่มตวัอย่างที อยู่ในกรุงเทพมหานครเพื อเปรียบเทียบความคิดเห็น คุณค่าตราสินคา้ตลอดจนการ
รับรู้ในเรื องความรับผดิชอบต่อสังคม เพื อที จะไดเ้ห็นภาพรวมความคิดเห็นของทั\งประเทศ 

 
2. ในการศึกษาครั\ งต่อไปควรเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งที มีอาชีพหลากหลายมาก

ยิ งขึ\น โดยเฉพาะผูบ้ริโภคที ใช้ผลิตภณัฑ์ SCG eco value เป็นประจาํ เช่น ช่างก่อสร้าง เป็นตน้ 
เพื อใหไ้ดค้วามคิดเห็นจากมุมมองอื นๆเพิ มเติม 

 
3. ในการศึกษาครั\ งต่อไปควรศึกษาเปรียบเทียบกบัคู่แข่งรายอื นๆที เขา้มาสู่ตลาดผลิตภณัฑ์

เพื อรักษาสิ งแวดล้อม เพื อเปรียบเทียบระดบัคุณค่าตราสินคา้และการรับรู้ถึงความรับผิดชอบต่อ
สังคมดา้นสิ งแวดลอ้มของคู่แข่งรายอื นๆ 
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แบบสอบถามเพื อวิจยัทางการตลาด 
การวดัคุณค่าตราสินค้าและความรับผดิชอบต่อสังคมจากผลติภณัฑ์ 

ภายใต้ฉลากรับรอง SCG eco value 
โดยนิสิตปริญญาโทคณะบริหารธุรกิจ 

ภาควิชาการตลาด มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 

 
คาํชี\แจง 
 แบบสอบถามฉบบันี\ ใชเ้พื อศึกษาการวดัคุณค่าตราสินคา้และความรับผดิชอบต่อสังคมจาก
ผลิตภณัฑภ์ายใตฉ้ลากรับรอง SCG eco value ซึ งเป็นส่วนหนึ งของของการทาํวทิยานิพนธ์ของนิสิต
ปริญญาโทคณะบริหารธุรกิจ ภาควชิาการตลาด มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ ปีการศึกษา 2553 โดย
แบ่งออกเป็น 3 ตอน คือ 
 
 ส่วนที  1 ขอ้มูลทั วไปเกี ยวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนที  2 ขอ้มูลเกี ยวกบัการวดัคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco 
value 
             ส่วนที  3 ขอ้มูลเกี ยวกบัความคิดเห็นที มีต่อความรับผดิชอบต่อสังคมของผลิตภณัฑที์ ไดรั้บ
ฉลากรับรอง SCG eco value 
 
คาํแนะนาํในการตอบคาํถาม 

1. ผูที้ ตอบแบบสอบถาม ไม่ตอ้งระบุชื อและนามสกุล 
2. กรุณาตอบคาํถามทุกขอ้ โดยกาเครื องหมาย � ในขอ้ที ท่านเลือก 
3. กรุณาให้คาํตอบที ตรงความเป็นจริงมากที สุด เพื อประโยชน์ในการศึกษาวิจัยทาง

การตลาด 
4. คาํตอบของท่านจะถูกนาํมาใช้เพื อการศึกษาในเชิงวิชาการเท่านั\นและจะถูกปิดเป็น

ความลบั จึงขอความกรุณาทุกท่านใหต้อบคาํถามตามความเป็นจริงเพื อความสมบูรณ์ในการวจิยั 

ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที ใหค้วามร่วมมือเป็นอยา่งดี���� 
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ท่านเคยใชผ้ลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value หรือไม่ 
 
�    เคย     �   ไม่เคย (จบการทาํแบบสอบถาม)  
 
 
 
 
1. เพศ    �    ชาย                             �    หญิง 
 
2. อาย ุ
      �    20 – 30 ปี    �    31 – 40 ปี     
  �    41 – 50 ปี  �    51 ปีขึ\นไป   
 
3. สถานะภาพในปัจจุบนั 
 
 �    โสด �    สมรส �    หยา่ร้าง  
 
4. ระดบัการศึกษาสูงสุด 
 �    ต ํ ากวา่ปริญญาตรี �    ปริญญาตรี  �    สูงกวา่ปริญญาตรี 
 
5. อาชีพในปัจจุบนั 
 �  ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ  �  ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย  � นิสิต / นกัศึกษา 

�  พนกังานบริษทั / รับจา้ง  �  พอ่บา้น / แม่บา้น        �     อื นๆ …………
     
6. ระดบัรายไดโ้ดยเฉลี ยต่อเดือน  
 �  ต ํ ากวา่ 15,000 บาท     � 15,000 – 20,000 บาท   � 20,001 – 25,000 บาท 
 �   25,001 – 30,000 บาท   � 30,001 – 35,000 บาท   � 35,001 บาทขึ\นไป 
 

 

 

ส่วนที# 1 ข้อมูลทั#วไปเกี#ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม (โปรดกาเครื#องหมาย ���� ในข้อที#ท่านเลอืก) 
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    ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า 
 

 
ด้านการตระหนักรู้ 
1. ท่านรู้จกัตราสัญลกัษณ์นี\หรือไม่ 
 

 

 

 

 

 

 
�    รู้จกั  �    ไม่รู้จกั 

 
2. ท่านรู้จกัสัญลกัษณ์ที แสดงถึงลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑ์เหล่านี\หรือไม่ 
 

 
�    รู้จกั   �    ไม่รู้จกั 

 

 
�    รู้จกั   �    ไม่รู้จกั 

 

 
�    รู้จกั   �    ไม่รู้จกั 

 

 
�    รู้จกั   �    ไม่รู้จกั 

 
 

ส่วนที# 2 การวดัคุณค่าตราสินค้าของผลติภัณฑ์ที#ได้รับฉลากรับรอง SCG eco value 
(โปรดกาเครื#องหมาย ���� ในข้อที#ท่านเลอืก) 
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2. ท่านรู้จกัสัญลกัษณ์ที แสดงถึงลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑ์เหล่านี\หรือไม่ (ต่อ) 
 

�    รู้จกั   �    ไม่รู้จกั 
 
 

�    รู้จกั   �    ไม่รู้จกั 
 
 

�    รู้จกั   �    ไม่รู้จกั 
 
 

�    รู้จกั   �    ไม่รู้จกั 
 
 

�    รู้จกั   �    ไม่รู้จกั 
 
 

 

ท่านมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินคา้ของ 
ผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลาก SCG eco value อยา่งไร 

ระดบัความคิดเห็น 
เห็นดว้ย 
มากที สุด 

(5) 

เห็นดว้ย 
มาก 
(4) 

เห็นดว้ย 
ปานกลาง 

(3) 

เห็นดว้ย 
นอ้ย 
(2) 

ไม่เห็น 
ดว้ยเลย 

(1) 

ด้านการรับรู้คุณภาพ           

1. ท่านมีความมั นใจในคุณภาพของผลิตภณัฑที์  
ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value …… …… …… …… …… 

2. ผลิตภณัฑ ์SCG eco value สามารถใชง้านได้
อยา่งมีประสิทธิภาพไม่ดอ้ยไปกวา่ผลิตภณัฑที์ 
ไม่ไดรั้บรองการประหยดัทรัพยากร …… …… …… …… …… 

3. ผลิตภณัฑ ์SCG eco value มีคุณภาพที  
เหมาะสมกบัราคา …… …… …… …… …… 



 

141 

   
 

ท่านมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินคา้ของ 
ผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลาก SCG eco value อยา่งไร 

ระดบัความคิดเห็น 
เห็นดว้ย 
มากที สุด 

(5) 

เห็นดว้ย 
มาก 
(4) 

เห็นดว้ย 
ปานกลาง 

(3) 

เห็นดว้ย 
นอ้ย 
(2) 

ไม่เห็น 
ดว้ยเลย 

(1) 

ด้านการรับรู้คุณภาพ (ต่อ)           

4. บรรจุภณัฑข์องผลิตภณัฑ ์SCG eco value มี
ขอ้มูล ประโยชนที์ สิ งแวดลอ้มไดรั้บจากการใช้
งาน ผลิตภณัฑ ์ถูกตอ้ง ครบถว้น ชดัเจน …… …… …… …… …… 

ด้านการเชื#อมโยงตราสินค้า           

1. เมื อท่านนึกถึงผลิตภณัฑที์ ทีส่วนช่วยรักษา
สิ งแวดลอ้ม ท่านจะนึกถึง SCG eco value เป็น
ลาํดบัแรก …… …… …… …… …… 

2. ท่านมีทศันคติและความรู้สึกที ดี เมื อไดใ้ช ้
ผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco value …… …… …… …… …… 

3. ท่านตดัสินใจใชผ้ลิตภณัฑ ์SCG eco value 
เพราะท่านตอ้งการช่วยรักษาสิ งแวดลอ้ม   

   
  

4. ท่านรู้สึกวา่ตวัท่านเองไดมี้ส่วนร่วมในการ
รักษาสิ งแวดลอ้ม เมื อท่านไดใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์SCG 
eco value …… …… …… …… …… 

ด้านการความภักดีต่อตราสินค้า           

1. ถา้ท่านตอ้งการใชสิ้นคา้ประเภทใดก็ตาม ท่าน
จะมองหาผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลากรับรอง SCG 
eco value ก่อนเสมอ …… …… …… …… …… 

2. ท่านจะแนะนาํผลิตภณัฑ ์SCG eco value 
ใหก้บัคนที ท่านรู้จกัไดท้ดลองใช ้ …… …… …… …… …… 

3. ท่านจะใชผ้ลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลากรับรอง SCG 
eco value ต่อไปอยา่งต่อเนื อง 

…… …… …… …… …… 
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ท่านมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินคา้ของ 
ผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลาก SCG eco value อยา่งไร 

ระดบัความคิดเห็น 
เห็นดว้ย 
มากที สุด 

(5) 

เห็นดว้ย 
มาก 
(4) 

เห็นดว้ย 
ปานกลาง 

(3) 

เห็นดว้ย 
นอ้ย 
(2) 

ไม่เห็น 
ดว้ยเลย 

(1) 

ด้านการความภักดีต่อตราสินค้า (ต่อ)           

4. ถา้ผูผ้ลิตรายอื นๆ(นอกจาก SCG) ไดพ้ฒันา
ผลิตภณัฑเ์พื อรักษาสิ งแวดลอ้ม ท่านจะซื\อ
ผลิตภณัฑน์ั\นๆมาทดลองใช ้ …… …… …… …… …… 

5. ถา้มีผลิตภณัฑที์ ไม่ไดมี้ส่วนช่วยในการรักษา
สิ งแวดลอ้มแต่มีราคาถูกกวา่ ผลิตภณัฑข์อง SCG 
eco value ท่านมกัจะเลือกซื\อผลิตภณัฑเ์หล่านั\น …… …… …… …… …… 

 

 

 

 

 

 

ท่านมีความคิดเห็นต่อความรับผดิชอบต่อสงัคม
ของผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco 

value อยา่งไร 

ระดบัความคิดเห็น 
เห็นดว้ย 
มากที สุด 

(5) 

เห็นดว้ย 
มาก 
(4) 

เห็นดว้ย 
ปานกลาง 

(3) 

เห็นดว้ย 
นอ้ย 
(2) 

ไม่เห็น 
ดว้ยเลย 

(1) 

ความรับผดิชอบต่อสังคมด้านสิ#งแวดล้อม           

1. ผลิตภณัฑ ์SCG eco value เป็นผลิตภณัฑที์ มี
นโยบายในการดาํเนินธุรกิจพร้อมทั\งส่งเสริมการ
อนุรักษท์รัพยากรธรรมชาติและสิ งแวดลอ้ม …… …… …… …… …… 

2. เมื อพดูถึงองคก์รที มีความรับผดิชอบต่อสงัคม
และรักษาสิ งแวดลอ้ม ท่านจะนึกถึงเครือซีเมนต์
ไทยและ SCG eco value เป็นลาํดบัแรก …… …… …… …… …… 

 

 

ส่วนที# 3 คดิเห็นที#มต่ีอความรับผดิชอบต่อสังคมของผลติภณัฑ์ที#ได้รับฉลากรับรอง SCG eco value 
(โปรดกาเครื#องหมาย ���� ในข้อที#ท่านเลอืก) 
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ท่านมีความคิดเห็นต่อความรับผดิชอบต่อสงัคม
ของผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco 

value อยา่งไร 

ระดบัความคิดเห็น 
เห็นดว้ย 
มากที สุด 

(5) 

เห็นดว้ย 
มาก 
(4) 

เห็นดว้ย 
ปานกลาง 

(3) 

เห็นดว้ย 
นอ้ย 
(2) 

ไม่เห็น 
ดว้ยเลย 

(1) 

ความรับผดิชอบต่อสังคมด้านสิ#งแวดล้อม(ต่อ)           

3. ผลิตภณัฑ ์SCG eco value เป็นผลิตภณัฑที์ 
คาํนึงถึงกระบวนการผลิตและการใชง้านเพื อลด
มลภาวะและอนุรักษสิ์ งแวดลอ้มตลอดอายกุารใช้
งาน …… …… …… …… …… 

4. ผลิตภณัฑ ์SCG eco value ช่วยปลูกจิตสาํนึก
ของคนในสงัคมเรื องความสาํคญัของการอนุรักษ์
สิ งแวดลอ้มและการประหยดัพลงังาน …… …… …… …… …… 

5. เครือซีเมนตไ์ทยมีการเปิดเผยนวตักรรมที มี
ประโยชน์ต่อสงัคมและสิ งแวดลอ้มอยา่งต่อเนื อง …… …… …… …… …… 

6. ท่านคิดวา่การพฒันาผลิตภณัฑเ์พื ออนุรักษ ์
สิ งแวดลอ้ม SCG eco value นั\น ทาํให ้บริษทั 
SCG เป็นที ยอมรับที ดีและเป็นที รู้จกัของสงัคม …… …… …… …… …… 

7. ผลิตภณัฑ ์SCG eco value ไดร่้วมมือกบัผูมี้ 
ส่วนไดส่้วนเสียเพื อพฒันาผลิตภณัฑที์ ช่วย
อนุรักษสิ์ งแวดลอ้มอยา่งต่อเนื อง …… …… …… …… …… 

8. ผลิตภณัฑ ์SCG eco value เป็นผลิตภณัฑที์  
มีคุณภาพ ไม่เป็นอนัตรายต่อสุขภาพและ
ทรัพยสิ์นของผูบ้ริโภคหรือสิ งแวดลอ้ม …… …… …… …… …… 

 

 

 

 



 
 

   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 
ค่าสถิติที ใชท้ดสอบความน่าเชื อถือ 
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ตารางผนวกที#  1  ผลการทดสอบความน่าเชื อถือของแบบสอบถามโดยใชค้่าสัมประสิทธิg อลัฟ่า 
 
 

 

 

 
ตารางผนวกที# 2  ผลการทดสอบความน่าเชื อถือของแบบสอบถามโดยใชค้่าสัมประสิทธิg อลัฟ่า 
    แยกตามรายดา้น 
 

  
Scale Mean  

if Item Deleted 
Scale Variance 
 if Item Deleted 

Corrected Item 
-Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha 

 if Item Deleted 

รู้จกัตราสญัลกัษณ์ 84.53 35.430 0.316 0.811 

สญัลกัษณ์แสดงลกัษณะเด่น 84.47 37.844 0.094 0.820 

มั นใจในคุณภาพ 82.03 37.344 0.230 0.813 

ใชง้านไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 82.13 33.292 0.776 0.789 

คุณภาพเหมาะสมกบัราคา 82.43 34.737 0.505 0.801 

บรรจุภณัฑมี์ขอ้มูลถูกตอ้ง 82.53 36.464 0.317 0.810 

นึกถึงเป็นลาํดบัแรก 82.03 34.861 0.592 0.799 

มีทศันคติที ดี เมื อไดใ้ช ้ 82.00 34.483 0.558 0.799 

ตอ้งการช่วยรักษาสิ งแวดลอ้ม 81.93 34.271 0.621 0.796 

มีส่วนร่วมในการรักษา
สิ งแวดลอ้ม 

82.00 33.241 0.620 0.794 

มองหา SCG eco value ก่อน 82.53 36.809 0.228 0.814 

แนะนาํใหค้นที รู้จกัไดใ้ช ้ 82.53 40.051 -0.216 0.831 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.815 23 
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ตารางผนวกที# 2  (ต่อ) 
 

  
Scale Mean  

if Item Deleted 
Scale Variance 
 if Item Deleted 

Corrected Item 
-Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha 

 if Item Deleted 
จะใช ้SCG eco value อยา่ง
ต่อเนื อง 

82.30 34.355 0.524 0.800 

ทดลองใชข้องผูผ้ลิตรายอื นๆ 82.63 36.240 0.198 0.819 

เลือกใชผ้ลิตภณัฑที์ ราคาถูกกวา่ 83.23 40.116 -0.187 0.841 

มีนโยบายอนุรักษธ์รรมชาติ 82.17 35.385 0.554 0.801 

องคก์รที รักษาสิ งแวดลอ้ม 82.10 32.438 0.729 0.787 

อนุรักษสิ์ งแวดลอ้มตลอด 
อายกุารใชง้าน 

82.20 36.373 0.302 0.811 

ปลูกจิตสาํนึกเรื องการอนุรักษ ์
สิ งแวดลอ้ม 

82.23 35.633 0.387 0.807 

เปิดเผยนวตักรรมที มีประโยชน ์
ต่อสิ งแวดลอ้ม 

82.17 34.351 0.572 0.798 

SCG เป็นที ยอมรับที ดีและเป็น 
ที รู้จกัของสงัคม 

82.00 37.103 0.257 0.812 

ร่วมมือกบัผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 
เพื อพฒันาผลิตภณัฑ ์

82.13 37.913 0.180 0.815 

ไม่เป็นอนัตรายต่อสุขภาพของ 
ผูบ้ริโภคหรือสิ งแวดลอ้ม 

82.07 35.798 0.463 0.804 

 



 
 

   
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาคผนวก ค 

ค่าสถิติที ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
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ตารางผนวกที# 3  ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัคุณค่า 
ตราสินคา้ จาํแนกตามเพศ โดยใชค่้าสถิติ t-test 

 
Independent Samples Test 

  Levene's Test 
for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

  

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Differ
ence 

Std. 
Error 

Differen
ce 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

  Lower Upper 

รวมดา้นการ
ตระหนกัรู้ 

Equal variances 
assumed 

7.238 0.007 -.329 398 .743 -.031 .094 -.216 .154 

Equal variances not 
assumed 

  
-.309 222.218 .758 -.031 .100 -.229 .167 

รวมดา้นการ
รับรู้คุณภาพ 

Equal variances 
assumed 

.228 .633 -.723 398 .470 -.050 .069 -.186 .086 

Equal variances not 
assumed 

  
-.714 251.870 .476 -.050 .070 -.188 .088 

รวมดา้นการ
เชื อมโยง
ตราสินคา้ 

Equal variances 
assumed 

.011 .916 -1.386 398 .167 -.114 .082 -.276 .048 

Equal variances not 
assumed 

  
-1.382 258.982 .168 -.114 .082 -.276 .048 

รวมดา้น
ความภกัดี
ต่อตรา
สินคา้ 

Equal variances 
assumed 

.000 .991 -.865 398 .388 -.059 .068 -.194 .075 

Equal variances not 
assumed 

  
-.864 260.182 .388 -.059 .068 -.194 .076 

รวมดา้น
คุณค่าตรา
สินคา้ 

Equal variances 
assumed 

.180 .671 -1.081 398 .280 -.064 .059 -.179 .052 

Equal variances not 
assumed 

  
-1.068 252.853 .286 -.064 .059 -.181 .054 
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ตารางผนวกที# 4  ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัคุณค่า 
ตราสินคา้ จาํแนกตามอาย ุโดยใชค่้าสถิติ F-test 

 
ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

รวมดา้นการ 
ตระหนกัรู้ 

Between Groups .363 2 .182 .231 .794 

Within Groups 312.427 397 .787   

Total 321.790 399    

รวมดา้นการรับรู้
คุณภาพ 

Between Groups 4.362 2 2.181 5.258 .006 

Within Groups 164.661 397 .415   

Total 169.023 399    

รวมดา้นการเชื อมโยง
ตราสินคา้ 

Between Groups 5.667 2 2.833 4.817 .009 

Within Groups 233.544 397 .588   

Total 239.211 399    

รวมดา้นความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ 

Between Groups 7.016 2 3.508 8.818 .000 

Within Groups 157.953 397 .398   

Total 164.970 399    

รวมดา้นคุณค่าตรา
สินคา้ 

Between Groups 3.722 2 1.861 6.249 .002 

Within Groups 118.224 397 .298   

Total 121.946 399    
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ตารางผนวกที# 5  ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้น 

การรับรู้คุณภาพ จาํแนกตามอาย ุโดยใชค้่าสถิติ LSD 
 

Multiple Comparisons 

(I) อายใุหม่ (J) อายใุหม่ 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

20 - 30 ปี 31 – 40 ปี .233* .082 .005 .07 .39 

41 ปีขึ\นไป .235* .118 .048 .00 .47 

31 – 40 ปี 20 – 30 ปี -.233* .082 .005 -.39 -.07 

41 ปีขึ\นไป .002 .134 .988 -.26 .26 

41 ปีขึ\นไป 20 – 30 ปี -.235* .118 .048 -.47 .00 

31 – 40 ปี -.002 .134 .988 -.26 .26 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
 

ตารางผนวกที# 6  ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้น 
การเชื อมโยงตราสินคา้ จาํแนกตามอาย ุโดยใชค่้าสถิติ LSD 

 
Multiple Comparisons 

(I) อายใุหม่ (J) อายใุหม่ 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

20 - 30 ปี 31 – 40 ปี .259* .098 .008 .07 .45 

41 ปีขึ\นไป .281* .141 .047 .00 .56 

31 – 40 ปี 20 – 30 ปี -.259 .098 .008 -.45 -.07 

41 ปีขึ\นไป .022 .159 .892 -.29 .33 

41 ปีขึ\นไป 20 – 30 ปี -.281* .141 .047 -.56 .00 

31 – 40 ปี -.022 .159 .892 -.33 .29 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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ตารางผนวกที# 7  ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้น 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ จาํแนกตามอาย ุโดยใชค่้าสถิติ LSD 

 
Multiple Comparisons 

(I) อายใุหม่ (J) อายใุหม่ 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

20 - 30 ปี 31 – 40 ปี .281* .080 .001 .12 .44 

41 ปีขึ\นไป .327* .116 .005 .10 .56 

31 – 40 ปี 20 – 30 ปี -.281* .080 .001 -.44 -.12 

41 ปีขึ\นไป .047 .131 .722 -.21 .30 

41 ปีขึ\นไป 20 – 30 ปี -.327* .116 .005 -.56 -.10 

31 – 40 ปี -.047 .131 .722 -.30 .21 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
 

ตารางผนวกที# 8  ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้น 
คุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม จาํแนกตามอาย ุโดยใชค่้าสถิติ LSD 

 
Multiple Comparisons 

(I) อายใุหม่ (J) อายใุหม่ 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

20 - 30 ปี 31 – 40 ปี .210* .070 .003 .07 .35 

41 ปีขึ\นไป .228* .100 .023 .03 .43 

31 – 40 ปี 20 – 30 ปี -.210* .070 .003 -.35 -.07 

41 ปีขึ\นไป .018 .113 .871 -.20 .24 

41 ปีขึ\นไป 20 – 30 ปี -.228* .100 .023 -.43 -.03 

31 – 40 ปี -.018 .113 .871 -.24 .20 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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ตารางผนวกที# 9  ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัคุณค่า 
ตราสินคา้ จาํแนกตามสถานะภาพ โดยใชค่้าสถิติ t-test 

 
Independent Samples Test 

  Levene's Test 
for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

  

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Differ
ence 

Std. 
Error 

Differen
ce 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

  Lower Upper 

รวมดา้นการ
ตระหนกัรู้ 

Equal variances 
assumed 

.615 .433 .897 398 .370 .101 .112 -.120 .322 

Equal variances not 
assumed 

  
.817 104.241 .416 .101 .123 -.144 .345 

รวมดา้นการ
รับรู้คุณภาพ 

Equal variances 
assumed 

.001 .979 1.791 398 .074 .147 .082 -.014 .309 

Equal variances not 
assumed 

  
1.779 114.083 .078 .147 .083 -.017 .312 

รวมดา้นการ
เชื อมโยง
ตราสินคา้ 

Equal variances 
assumed 

1.284 .258 1.769 398 .078 .173 .098 -.019 .366 

Equal variances not 
assumed 

  
1.685 109.007 .095 .173 .103 -.031 .377 

รวมดา้น
ความภกัดี
ต่อตรา
สินคา้ 

Equal variances 
assumed 

.353 .553 2.150 398 .032 .175 .081 .015 .334 

Equal variances not 
assumed 

  
2.023 107.661 .046 .175 .086 .004 .346 

รวมดา้น
คุณค่าตรา
สินคา้ 

Equal variances 
assumed 

.765 .382 2.135 398 .033 .149 .070 .012 .286 

Equal variances not 
assumed 

  
2.046 109.725 .043 .149 .073 .005 .293 
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ตารางผนวกที# 10  ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัคุณค่า 
ตราสินคา้ จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด โดยใชค่้าสถิติ F-test 

 
ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

รวมดา้นการ 
ตระหนกัรู้ 

Between Groups 4.991 2 2.495 3.218 .041 

Within Groups 307.799 397 .775   

Total 312.790 399    

รวมดา้นการรับรู้
คุณภาพ 

Between Groups 3.917 2 1.958 4.709 .010 

Within Groups 165.106 397 .416   

Total 169.023 399    

รวมดา้นการเชื อมโยง
ตราสินคา้ 

Between Groups 1.525 2 .762 1.273 .281 

Within Groups 237.686 397 .599   

Total 239.211 399    

รวมดา้นความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ 

Between Groups 1.874 2 .937 2.281 .104 

Within Groups 163.095 397 .411   

Total 164.970 399    

รวมดา้นคุณค่าตรา
สินคา้ 

Between Groups 2.817 2 1.408 4.693 0.010 

Within Groups 119.129 397 .300   

Total 121.946 399    
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ตารางผนวกที# 11  ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้น 

การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุดโดยใชค่้าสถิติ LSD 
 

Multiple Comparisons 

(I) การศึกษา (J) การศึกษา 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ตํ ากวา่ ป.ตรี ป.ตรี -.401* .159 .012 -.71 -.09 

ป.ตรี ขึ\นไป -.324 .195 .098 -.71 .06 

ป.ตรี ตํ ากวา่ ป.ตรี .401* .159 .012 .09 .71 

ป.ตรี ขึ\นไป .077 .133 .562 -.18 .34 

ป.ตรี ขึ\นไป ตํ ากวา่ ป.ตรี .324 .195 .098 -.06 .71 

ป.ตรี -.077 .133 .562 -.34 .18 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
 

ตารางผนวกที# 12  ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้น 
การรับรู้คุณภาพ จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด โดยใชค่้าสถิติ LSD 

 
Multiple Comparisons 

(I) การศึกษา (J) การศึกษา 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ตํ ากวา่ ป.ตรี ป.ตรี -.356* .116 .002 -.58 -.13 

ป.ตรี ขึ\นไป -.348* .143 .015 -.63 -.07 

ป.ตรี ตํ ากวา่ ป.ตรี .356* .116 .002 .13 .58 

ป.ตรี ขึ\นไป .008 .097 .937 -.18 .20 

ป.ตรี ขึ\นไป ตํ ากวา่ ป.ตรี .348* .143 .015 .07 .63 

ป.ตรี -.008 .097 .937 -.20 .18 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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ตารางผนวกที# 13  ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้น 
คุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด โดยใชค่้าสถิติ 
LSD 

 
Multiple Comparisons 

(I) การศึกษา (J) การศึกษา 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ตํ ากวา่ ป.ตรี ป.ตรี -.301* .099 .002 -.50 -.11 

ป.ตรี ขึ\นไป -.245* .121 .044 -.48 .00 

ป.ตรี ตํ ากวา่ ป.ตรี .301* .099 .002 .11 .50 

ป.ตรี ขึ\นไป .056 .083 .500 -.11 .22 

ป.ตรี ขึ\นไป ตํ ากวา่ ป.ตรี .245* .121 .044 .01 .48 

ป.ตรี -.056 .083 .500 -.22 .11 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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ตารางผนวกที# 14  ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัคุณค่า 
ตราสินคา้ จาํแนกตามอาชีพในปัจจุบนั โดยใชค่้าสถิติ F-test 

 

ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

รวมดา้นการ 
ตระหนกัรู้ 

Between Groups .290 3 .097 .123 .947 

Within Groups 312.500 396 .789   

Total 312.790 399    

รวมดา้นการรับรู้
คุณภาพ 

Between Groups 8.815 3 2.938 7.263 .000 

Within Groups 160.208 396 .405   

Total 169.023 399    

รวมดา้นการเชื อมโยง
ตราสินคา้ 

Between Groups 8.990 3 2.997 5.155 .002 

Within Groups 230.221 396 .581   

Total 239.211 399    

รวมดา้นความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ 

Between Groups 7.736 3 2.579 6.494 .000 

Within Groups 157.234 396 .397   

Total 164.970 399    

รวมดา้นคุณค่าตรา
สินคา้ 

Between Groups 3.844 3 1.281 4.297 .005 

Within Groups 118.102 396 .298   

Total 121.946 399    
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ตารางผนวกที# 15  ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้น 

การรับรู้คุณภาพ จาํแนกตามอาชีพในปัจจุบนั โดยใชค่้าสถิติ LSD 
 

Multiple Comparisons 

(I) อาชีพใหม่ (J) อาชีพใหม่ 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย -.039 .169 .818 -.37 .29 

นิสิต/นกัศึกษา -.207 .120 .085 -.44 .03 

พนกังานบริษทั/รับจา้ง .113 .122 .355 -.13 .35 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ .039 .169 .818 -.29 .37 

นิสิต/นกัศึกษา -.168 .135 .214 -.43 .10 

พนกังานบริษทั/รับจา้ง .152 .137 .269 -.12 .42 

นิสิต/นกัศึกษา ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ .207 .120 .085 -.03 .44 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย .168 .135 .214 -.10 .43 

พนกังานบริษทั/รับจา้ง .320* .069 .000 .18 .46 

พนกังานบริษทั/รับจา้ง ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ -.113 .122 .355 -.35 .13 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย -.152 .137 .269 -.42 .12 

นิสิต/นกัศึกษา -.320* .069 .000 -.46 -.18 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level 
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ตารางผนวกที# 16  ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้น 

การเชื อมโยงตราสินคา้ จาํแนกตามอาชีพในปัจจุบนั โดยใชค่้าสถิติ LSD 
 

Multiple Comparisons 

(I) อาชีพใหม่ (J) อาชีพใหม่ 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย .077 .202 .703 -.32 .47 

นิสิต/นกัศึกษา -.363* .144 .012 -.65 -.08 

พนกังานบริษทั/รับจา้ง -.127 .146 .387 -.41 .16 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ -.077 .202 .703 -.47 .32 

นิสิต/นกัศึกษา -.440* .162 .007 -.76 -.12 

พนกังานบริษทั/รับจา้ง -.204 .164 .216 -.53 .12 

นิสิต/นกัศึกษา ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ .363* .144 .012 .08 .65 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย .440* .162 .007 .12 .76 

พนกังานบริษทั/รับจา้ง .237* .083 .005 .07 .40 

พนกังานบริษทั/รับจา้ง ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ .127 .146 .387 -.16 .41 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย .204 .164 .216 -.12 .53 

นิสิต/นกัศึกษา -.237* .083 .005 -.40 -.07 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level 
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ตารางผนวกที# 17  ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้น 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ จาํแนกตามอาชีพในปัจจุบนั โดยใชค่้าสถิติ LSD 
 

Multiple Comparisons 

(I) อาชีพใหม่ (J) อาชีพใหม่ 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย .249 .167 .137 -.08 .58 

นิสิต/นกัศึกษา -.142 .119 .233 -.38 .09 

พนกังานบริษทั/รับจา้ง .125 .121 .303 -.11 .36 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ -.249 .167 .137 -.58 .08 

นิสิต/นกัศึกษา -.391* .134 .004 -.65 -.13 

พนกังานบริษทั/รับจา้ง -.124 .136 .362 -.39 .14 

นิสิต/นกัศึกษา ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ .142 .119 .223 -.09 .38 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย .391* .134 .004 .13 .64 

พนกังานบริษทั/รับจา้ง .267* .068 .000 .13 .40 

พนกังานบริษทั/รับจา้ง ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ -.125 .121 .303 -.36 .11 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย .124 .136 .362 .-14 .39 

นิสิต/นกัศึกษา -.267* .068 .000 -.40 -.13 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level 
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ตารางผนวกที# 18  ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้น 

คุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม จาํแนกตามอาชีพในปัจจุบนั โดยใชค่้าสถิติ LSD 
 

Multiple Comparisons 

(I) อาชีพใหม่ (J) อาชีพใหม่ 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย .058 .145 .690 -.23 .34 

นิสิต/นกัศึกษา -.177 .103 .086 -.38 .03 

พนกังานบริษทั/รับจา้ง .015 .105 .884 -.19 .22 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ -.058 .145 .690 -.34 .23 

นิสิต/นกัศึกษา -.235* .116 .044 -.46 .00 

พนกังานบริษทั/รับจา้ง -.043 .118 .718 -.27 .19 

นิสิต/นกัศึกษา ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ .177 .103 .086 -.03 .38 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย .235* .116 .044 .01 .46 

พนกังานบริษทั/รับจา้ง .192* .059 .001 .08 .31 

พนกังานบริษทั/รับจา้ง ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ -.015 .105 .884 -.22 .19 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย .043 .118 .718 -.19 .27 

นิสิต/นกัศึกษา -.192* .059 .001 -.31 -.08 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level 
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ตารางผนวกที# 19  ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัคุณค่า 

ตราสินคา้ จาํแนกตามรายไดโ้ดยเฉลี ยต่อเดือน โดยใชค่้าสถิติ F-test 
 

ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

รวมดา้นการ 
ตระหนกัรู้ 

Between Groups 3.029 4 .757 .966 .426 

Within Groups 309.761 395 .784   

Total 312.790 399    

รวมดา้นการรับรู้
คุณภาพ 

Between Groups 3.666 4 .916 2.189 .070 

Within Groups 165.357 395 .419   

Total 169.023 399    

รวมดา้นการเชื อมโยง
ตราสินคา้ 

Between Groups 4.762 4 1.191 2.006 .093 

Within Groups 234.449 395 .594   

Total 239.211 399    

รวมดา้นความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ 

Between Groups 4.153 4 1.038 2.550 .039 

Within Groups 160.816 395 .407   

Total 164.970 399    

รวมดา้นคุณค่าตรา
สินคา้ 

Between Groups 2.356 4 .589 1.946 .102 

Within Groups 119.589 395 .303   

Total 121.946 399    
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ตารางผนวกที# 20  ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัคุณค่าตราสินคา้รายคู่ ดา้น 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ จาํแนกตามรายไดโ้ดยเฉลี ยต่อเดือน โดยใชค่้าสถิติ LSD 
 

Multiple Comparisons 

(I) รายไดใ้หม่ (J) รายไดใ้หม่ 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ตํ ากวา่ 15,000 บาท 15,001 – 20,000 บาท .118 .083 .158 -.05 .28 

20,001 – 25,000 บาท .304* .114 .008 .08 .53 

25,001 – 30,000 บาท .123 .125 .324 -.12 .37 

ตั\งแต่ 31,000 บาทขึ\นไป .213* .102 .038 .01 .41 

15,001 – 20,000 บาท ตํ ากวา่ 15,000 บาท -.118 .083 .158 -.28 .05 

20,001 – 25,000 บาท .186 .126 .140 -.06 .43 

25,001 – 30,000 บาท .006 .136 .966 -.26 .27 

ตั\งแต่ 31,000 บาทขึ\นไป .096 .116 .408 -.13 .32 

20,001 – 25,000 บาท ตํ ากวา่ 15,000 บาท -.304* .114 .008 -.53 -.08 

15,001 – 20,000 บาท -.186 .126 .140 -.43 .06 

25,001 – 30,000 บาท -.181 .157 .250 -.49 .13 

ตั\งแต่ 31,000 บาทขึ\นไป -.091 .140 .517 -.36 .18 

25,001 – 30,000 บาท ตํ ากวา่ 15,000 บาท -.123 .125 .324 -.37 .12 

15,001 – 20,000 บาท -.006 .136 .966 -.27 .26 

20,001 – 25,000 บาท .181 .157 .250 -.13 .49 

ตั\งแต่ 31,000 บาทขึ\นไป .090 .149 .545 -.20 .38 

ตั\งแต่ 31,000 บาทขึ\น
ไป 

ตํ ากวา่ 15,000 บาท -.213* .102 .038 -.41 -.01 

15,001 – 20,000 บาท -.096 .116 .408 -.32 .13 

20,001 – 25,000 บาท .091 .140 .517 -.18 .36 

25,001 – 30,000 บาท -.090 .149 .545 -.38 .20 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level 
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ตารางผนวกที# 21  ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัความ 
รับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามเพศ โดยใชค้่าสถิติ t-test 

 
Independent Samples Test 

  Levene's Test 
for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

  

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Differ
ence 

Std. 
Error 

Differen
ce 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

  Lower Upper 

นโยบาย
อนุรักษ์
ธรรมชาติ 

Equal variances 
assumed 

1.284 .258 -1.040 398 .299 -.092 .088 -.265 .082 

Equal variances not 
assumed 

  
-1.029 253.852 .304 -.092 .089 -.267 .084 

องคก์รรักษา
สิ งแวดลอ้ม
อนัดบัแรก 

Equal variances 
assumed 

.467 .495 -2.013 398 .045 -.205 .102 -.405 -.005 

Equal variances not 
assumed 

  
-1.985 251.269 .048 -.205 .103 -.408 -.002 

อนุรักษ์
สิ งแวดลอ้ม
ตลอดอายุ
การใชง้าน 

Equal variances 
assumed 

3.495 .062 -2.431 398 .016 -.215 .088 -.389 -.041 

Equal variances not 
assumed 

  
-2.384 247.986 .018 -.215 .090 -.392 -.037 

ปลูก
จิตสาํนึกรัก
สิ งแวดลอ้ม 

Equal variances 
assumed 

7.212 .008 -1.648 398 .100 -.149 .091 -.328 .029 

Equal variances not 
assumed 

  
-1.574 231.760 .117 -.149 .095 -.336 .038 

เปิดเผย
นวตักรรม
เพื อ
สิ งแวดลอ้ม 

Equal variances 
assumed 

2.042 .154 -.1969 398 .050 -.180 .091 -.360 .000 

Equal variances not 
assumed 

  
-1.950 254.332 .052 -.180 .092 -.362 .002 
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ตารางผนวกที# 21  (ต่อ) 
 

Independent Samples Test 

  Levene's Test 
for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

  

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Differ
ence 

Std. 
Error 

Differen
ce 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

  Lower Upper 

SCG เป็นที 
ยอมรับใน
สงัคม 

Equal variances 
assumed 

.317 .574 -1.141 398 .254 -.103 .091 -.281 .075 

Equal variances not 
assumed 

  
-1.147 264.525 .252 -.103 .090 -.281 .074 

ร่วมมือกบัผู ้
มีส่วนได้
เสีย 

Equal variances 
assumed 

.903 .343 -1.565 398 .118 -.144 .092 -.325 .037 

Equal variances not 
assumed 

  
-1.559 258.139 .120 -.144 .092 -.326 .038 

ไม่เป็น
อนัตรายต่อ
ผูใ้ชแ้ละ
สิ งแวดลอ้ม 

Equal variances 
assumed 

5.724 .017 -1.381 398 .168 -.127 .092 -.308 .054 

Equal variances not 
assumed 

  
-1.336 239.333 .183 -.127 .095 -.314 .060 

รวมดา้น
ความ
รับผิดชอบ
ต่อสงัคม 

Equal variances 
assumed 

.483 .487 -2.043 398 .042 -.152 .074 -.298 -.006 

Equal variances not 
assumed 

  
-2.028 255.858 .044 -.152 .075 -.299 -.004 
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ตารางผนวกที# 22  ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบั 
ความรับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามอาย ุโดยใชค้่าสถิติ F-test 

 
ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

นโยบายอนุรักษ์
ธรรมชาติ 

Between Groups 1.426 2 .713 1.040 .355 

Within Groups 273.324 397 .686   

Total 273.750 399    

องคก์รรักษา
สิ งแวดลอ้มอนัดบั
แรก 

Between Groups 6.380 2 3.190 3.495 .031 

Within Groups 362.317 397 .913   

Total 368.697 399    

อนุรักษสิ์ งแวดลอ้ม
ตลอดอายกุารใชง้าน 

Between Groups 3.727 2 1.864 2.688 .069 

Within Groups 275.273 397 .693   

Total 279.000 399    

ปลูกจิตสาํนึกรัก
สิ งแวดลอ้ม 

Between Groups 3.045 2 1.522 2.098 .124 

Within Groups 288.033 397 .726   

Total 291.078 399    

เปิดเผยนวตักรรมเพื อ
สิ งแวดลอ้ม 

Between Groups 4.879 2 2.439 3.311 .037 

Within Groups 292.519 397 .737   

Total 297.397 399    
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ตารางผนวกที# 22  (ต่อ) 

 
ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

SCG เป็นที ยอมรับใน
สงัคม 

Between Groups 9.433 2 4.717 6.684 .001 

Within Groups 280.157 397 .706   

Total 289.590 399    

ร่วมมือกบัผูมี้ส่วนได้
เสีย 

Between Groups 5.669 2 2.835 3.826 .023 

Within Groups 293.928 397 .740   

Total 299.597 399    

ไม่เป็นอนัตรายต่อ
ผูใ้ชแ้ละสิ งแวดลอ้ม 

Between Groups 9.673 2 4.837 6.634 .001 

Within Groups 289.424 397 .729   

Total 299.097 399    

รวมดา้นความ
รับผิดชอบต่อสงัคม 

Between Groups 4.694 2 2.347 4.854 .008 

Within Groups 191.959 397 .484   

Total 196.653 399    
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ตารางผนวกที# 23  ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัความรับผดิชอบต่อสังคม 
รายคู่ ดา้นสิ งแวดลอ้ม จาํแนกตามอาย ุโดยใชค่้าสถิติ LSD 

 
Multiple Comparisons 

(I) อายใุหม่ (J) อายใุหม่ 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

20 - 30 ปี 31 – 40 ปี .237* .089 .008 .06 .41 

41 ปีขึ\นไป .253* .128 .048 .00 .50 

31 – 40 ปี 20 – 30 ปี -.237* .089 .008 -.41 -.06 

41 ปีขึ\นไป .016 .144 .911 -.27 .30 

41 ปีขึ\นไป 20 – 30 ปี -.253* .128 .048 -.50 .00 

31 – 40 ปี -.016 .144 .911 -.30 .27 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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ตารางผนวกที# 24  ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัความ 
รับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามสถานะภาพ โดยใชค้่าสถิติ t-test 

 
Independent Samples Test 

  Levene's Test 
for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

  

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Differ
ence 

Std. 
Error 

Differen
ce 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

  Lower Upper 

นโยบาย
อนุรักษ์
ธรรมชาติ 

Equal variances 
assumed 

3.360 .068 1.723 398 .086 .181 .105 -.025 .387 

Equal variances not 
assumed 

  
1.595 105.945 .114 .181 .113 -.044 .405 

องคก์รรักษา
สิ งแวดลอ้ม
อนัดบัแรก 

Equal variances 
assumed 

.010 .920 1.088 398 .277 .133 .122 -.107 .372 

Equal variances not 
assumed 

  
1.094 115.827 .276 .133 .121 -.107 .373 

อนุรักษ์
สิ งแวดลอ้ม
ตลอดอายุ
การใชง้าน 

Equal variances 
assumed 

7.424 .007 1.940 398 .053 .205 .106 -.003 .413 

Equal variances not 
assumed 

  
1.750 103.347 .083 .205 .117 -.027 .437 

ปลูก
จิตสาํนึกรัก
สิ งแวดลอ้ม 

Equal variances 
assumed 

2.255 .134 1.169 398 .243 .127 .108 -.086 .339 

Equal variances not 
assumed 

  
1.114 109.033 .268 .127 .114 -.099 .352 

เปิดเผย
นวตักรรม
เพื อ
สิ งแวดลอ้ม 

Equal variances 
assumed 

4.490 .035 1.145 398 .253 .125 .109 -.090 .340 

Equal variances not 
assumed 

  
1.041 104.168 .300 .125 .120 -.113 .364 
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ตารางผนวกที# 24  (ต่อ) 
 

Independent Samples Test 

  Levene's Test 
for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

  

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Differ
ence 

Std. 
Error 

Differen
ce 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

  Lower Upper 

SCG เป็นที 
ยอมรับใน
สงัคม 

Equal variances 
assumed 

5.683 .018 2.080 398 .038 .224 .108 .012 .435 

Equal variances not 
assumed 

  
1.914 105.320 .058 .224 .117 -.008 ..456 

ร่วมมือกบัผู ้
มีส่วนได้
เสีย 

Equal variances 
assumed 

3.419 .065 2.071 398 .039 .227 .109 .011 .442 

Equal variances not 
assumed 

  
1.915 105.809 .058 .227 .118 -008 .461 

ไม่เป็น
อนัตรายต่อ
ผูใ้ชแ้ละ
สิ งแวดลอ้ม 

Equal variances 
assumed 

14.583 .000 2.915 398 .004 .317 .109 .103 .531 

Equal variances not 
assumed 

  
2.518 99.595 .013 .317 .126 .067 .567 

รวมดา้น
ความ
รับผิดชอบ
ต่อสงัคม 

Equal variances 
assumed 

3.682 .056 2.169 398 .031 .192 .089 .018 .366 

Equal variances not 
assumed 

  
1.969 103.997 .052 .192 0.98 -.001 .386 
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ตารางผนวกที# 25  ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัความ 
รับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด โดยใชค่้าสถิติ F-test 

 
ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

นโยบายอนุรักษ์
ธรรมชาติ 

Between Groups 13.285 2 6.643 10.125 .000 

Within Groups 260.465 397 .656   

Total 273.750 399    

องคก์รรักษา
สิ งแวดลอ้มอนัดบั
แรก 

Between Groups 3.831 2 1.916 2.084 .126 

Within Groups 364.866 397 .919   

Total 368.698 399    

อนุรักษสิ์ งแวดลอ้ม
ตลอดอายกุารใชง้าน 

Between Groups 3.963 2 1.981 2.860 .058 

Within Groups 275.037 397 .693   

Total 279.000 399    

ปลูกจิตสาํนึกรัก
สิ งแวดลอ้ม 

Between Groups .432 2 .216 .295 .745 

Within Groups 290.645 397 .732   

Total 291.078 399    

เปิดเผยนวตักรรมเพื อ
สิ งแวดลอ้ม 

Between Groups .730 2 .365 .488 .614 

Within Groups 296.668 397 .747   

Total 297.398 399    
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ตารางผนวกที# 25  (ต่อ) 

 
ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

SCG เป็นที ยอมรับใน
สงัคม 

Between Groups 4.919 2 2.460 3.430 .033 

Within Groups 284.671 397 .717   

Total 289.590 399    

ร่วมมือกบัผูมี้ส่วนได้
เสีย 

Between Groups .114 2 .057 .076 .927 

Within Groups 299.483 397 .754   

Total 299.598 399    

ไม่เป็นอนัตรายต่อ
ผูใ้ชแ้ละสิ งแวดลอ้ม 

Between Groups 4.761 2 2.381 3.211 .041 

Within Groups 294.336 397 .741   

Total 299.097 399    

รวมดา้นความ
รับผิดชอบต่อสงัคม 

Between Groups 2.681 2 1.340 2.743 .066 

Within Groups 193.972 397 .489   

Total 196.653 399    
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ตารางผนวกที# 26  ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัความ 
รับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามอาชีพ โดยใชค้่าสถิติ F-test 

 
ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

นโยบายอนุรักษ์
ธรรมชาติ 

Between Groups 1.158 3 .386 .561 .641 

Within Groups 272.592 396 .688   

Total 273.750 399    

องคก์รรักษา
สิ งแวดลอ้มอนัดบั
แรก 

Between Groups 4.363  1.454 1.581 .193 

Within Groups 364.334  .920   

Total 368.697     

อนุรักษสิ์ งแวดลอ้ม
ตลอดอายกุารใชง้าน 

Between Groups 5.772  1.924 2.788 .040 

Within Groups 273.228  .690   

Total 279.000     

ปลูกจิตสาํนึกรัก
สิ งแวดลอ้ม 

Between Groups 5.324  1.775 2.460 .062 

Within Groups 285.753  .722   

Total 291.078     

เปิดเผยนวตักรรมเพื อ
สิ งแวดลอ้ม 

Between Groups 3.150  1.050 1.413 .238 

Within Groups 294.247  .743   

Total 297.398     
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ตารางผนวกที# 26  (ต่อ) 

 
ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

SCG เป็นที ยอมรับใน
สงัคม 

Between Groups 6.503  2.168 3.032 .029 

Within Groups 283.087  .715   

Total 289.590     

ร่วมมือกบัผูมี้ส่วนได้
เสีย 

Between Groups 7.477  2.492 3.379 .018 

Within Groups 292.121  .738   

Total 299.588     

ไม่เป็นอนัตรายต่อ
ผูใ้ชแ้ละสิ งแวดลอ้ม 

Between Groups 13.254  4.418 6.120 .000 

Within Groups 285.844  .722   

Total 299.097     

รวมดา้นความ
รับผิดชอบต่อสงัคม 

Between Groups 3.9005  1.302 2.674 .047 

Within Groups 192.748  .487   

Total 196.653     
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ตารางผนวกที# 27  ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างค่าเฉลี ยระดบัความรับผดิชอบต่อสังคม 

รายคู่ ดา้นสิ งแวดลอ้ม จาํแนกตามอาชีพในปัจจุบนั โดยใชค้่าสถิติ LSD 
 

Multiple Comparisons 

(I) อาชีพใหม่ (J) อาชีพใหม่ 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย .037 .185 .842 -.33 .40 

นิสิต/นกัศึกษา -.207 .132 .117 -.47 .05 

พนกังานบริษทั/รับจา้ง -.021 .134 .878 -.28 .24 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ -.037 .185 .842 -.40 .33 

นิสิต/นกัศึกษา -.244 .149 .102 -.54 .05 

พนกังานบริษทั/รับจา้ง -.058 .150 .702 -.35 .24 

นิสิต/นกัศึกษา ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ .207 .132 .117 -.05 .47 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย .244 .149 .102 -.05 .54 

พนกังานบริษทั/รับจา้ง .186* .076 .015 .04 .34 

พนกังานบริษทั/รับจา้ง ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ .021 .134 .878 -.24 .28 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย .058 .150 .702 -.24 .35 

นิสิต/นกัศึกษา -.186* .076 .015 -.34 -.04 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level 
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ตารางผนวกที# 28  ผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัความ 

รับผดิชอบต่อสังคม จาํแนกตามรายไดโ้ดยเฉลี ยต่อเดือน โดยใชค้่าสถิติ F-test 
 

ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

นโยบายอนุรักษ์
ธรรมชาติ 

Between Groups 2.067 4 .517 .751 .558 

Within Groups 271.683 395 .688   

Total 273.750 399    

องคก์รรักษา
สิ งแวดลอ้มอนัดบั
แรก 

Between Groups 1.168 4 .292 .314 .869 

Within Groups 367.529 395 .930   

Total 368.697 399    

อนุรักษสิ์ งแวดลอ้ม
ตลอดอายกุารใชง้าน 

Between Groups 2.633 4 .658 .941 .440 

Within Groups 276.367 395 .700   

Total 279.000 399    

ปลูกจิตสาํนึกรัก
สิ งแวดลอ้ม 

Between Groups 2.463 4 .616 .843 .499 

Within Groups 288.614 395 .731   

Total 291.078 399    

เปิดเผยนวตักรรมเพื อ
สิ งแวดลอ้ม 

Between Groups .477 4 .119 .159 .959 

Within Groups 296.920 395 .752   

Total 297.398 399    
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ตารางผนวกที# 28  (ต่อ) 

 
ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

SCG เป็นที ยอมรับใน
สงัคม 

Between Groups 2.595 4 .649 .893 .468 

Within Groups 286.995 395 .727   

Total 289.590 399    

ร่วมมือกบัผูมี้ส่วนได้
เสีย 

Between Groups 6.576 4 1.644 2.216 .067 

Within Groups 293.022 395 .742   

Total 299.598 399    

ไม่เป็นอนัตรายต่อ
ผูใ้ชแ้ละสิ งแวดลอ้ม 

Between Groups 6.085 4 1.521 2.051 .087 

Within Groups 293.022 395 .742   

Total 299.598 399    

รวมดา้นความ
รับผิดชอบต่อสงัคม 

Between Groups 1.460 4 .365 .739 .566 

Within Groups 195.193 395 .494   

Total 196.653 399    
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ตารางผนวกที# 29  ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพนัธ์ระหวา่งความรับผิดชอบต่อสังคมดา้น 

สิ งแวดลอ้มกบัคุณค่าตราสินคา้ที เกิดจากผลิตภณัฑที์ ไดรั้บฉลากรับรอง SCG eco 
value โดยใชค้่าสถิติ rxy (Pearson Correlation) 

 

ความรับผดิชอบต่อสังคม 
ด้านสิ#งแวดล้อม 

รวมด้าน

การ
ตระหนักรู้ 

รวมด้าน

การรับรู้ 
คุณภาพ 

รวมด้าน

การ

เชื#อมโยง 
ตรา

สินค้า 

รวมด้าน

ความ

ภักดต่ีอ
ตรา

สินค้า 

รวมด้าน

คุณค่า 
ตรา

สินค้า 

มีนโยบายอนุรักษ ์ Pearson Correlation 0.169** 0.599** 0.519** 0.415** 0.546** 

ธรรมชาติ Sig. (2-tailed) 0.001 0.000 0.000 0.000 0.000 

  N 400 400 400 400 400 

องคก์รรักษาสิ งแวดลอ้ม Pearson Correlation 0.273** 0.540** 0.614** 0.536** 0.639** 

เป็นลาํดบัแรก Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

  N 400 400 400 400 400 

อนุรักษสิ์ งแวดลอ้ม Pearson Correlation 0.195** 0.650** 0.612** 0.505** 0.631** 

ตลอดการใชง้าน Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

  N 400 400 400 400 400 

ปลูกจิตสาํนึกรัก Pearson Correlation 0.249** 0.543** 0.561** 0.471** 0.593** 

สิ งแวดลอ้ม Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

  N 400 400 400 400 400 
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ตารางผนวกที# 29  (ต่อ) 

 

ความรับผดิชอบต่อสังคม 
ด้านสิ#งแวดล้อม 

รวมด้าน
การ

ตระหนักรู้ 

รวมด้าน
การรับรู้ 

คุณภาพ 

รวมด้าน

การ
เชื#อมโยง 

ตรา

สินค้า 

รวมด้าน

ความ
ภักดต่ีอ

ตรา

สินค้า 

รวมด้าน

คุณค่า 
ตรา

สินค้า 

เปิดเผยนวตักรรม Pearson Correlation 0.217** 0.568** 0.548** 0.418** 0.567** 

เพื อสิ งแวดลอ้ม Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

  N 400 400 400 400 400 

SCG เป็นที  Pearson Correlation 0.208** 0.528** 0.545** 0.443** 0.558** 

ยอมรับ Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

  N 400 400 400 400 400 

ร่วมมือกบั Pearson Correlation 0.157** 0.565** 0.510** 0.533** 0.563** 

ทุกฝ่ายเพื อ Sig. (2-tailed) 0.002 0.000 0.000 0.000 0.000 

สิ งแวดลอ้ม N 400 400 400 400 400 

ไม่เป็น Pearson Correlation 0.221** 0.653** 0.584** 0.499** 0.630** 

อนัตรายต่อผูใ้ช ้ Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

  N 400 400 400 400 400 

รวม CSR ดา้น Pearson Correlation 0.262** 0.715** 0.694** 0.590** 0.730** 

สิ งแวดลอ้ม Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

  N 400 400 400 400 400 



 

 

 

   
 

ประวตัิการศึกษา และการทาํงาน 
 

ชื#อ – นามสกุล นายเอกพงษ ์อรุณวุฒิพงศ ์
วนั เดือน ปี ที#เกดิ วนัที  26 เดือนกนัยายน พ.ศ. 2529 
สถานที#เกดิ จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
ประวตัิการศึกษา บริหารธุรกิจบณัฑิต (การตลาด) 
 มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ 

 




