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บทคัดยอ

 ความสําเร็จของการทําธุรกิจเพ่ือสังคม ตองอาศัยการบริหารความสมดุลมูลคาทาง

เศรษฐศาสตร คุณคาทางสังคมและสิ่งแวดลอม โดยใชกลยุทธการจัดการทรัพยากรมนุษย และ

การเปนองคการธรรมาภิบาล ทั้งนี้จากการศึกษาธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทยที่ประสบผลสําเร็จ

พบวา บริษัท ดอยคําผลิตภัณฑอาหาร จํากัด มีลักษณะเดนในการบริหารคือ การสรางตราองคการ 

จากการจัดการศักยภาพทุนมนุษยที่มีจิตสํานึก การฝงลึกของวัฒนธรรมความรับผิดชอบตอสังคมให

กบับคุลากร รวมกบัการวจิยัพัฒนาสนิคาจากการนอมนําศาสตรพระราชามาใชในการสรางองคความรู

รวมกับภูมิปญญาจากแรงงานทองถิ่น การศึกษาคร้ังน้ีใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือกับกลุมตัวอยาง

ขนาด 300 คนจากประชากรในกรุงเทพมหานครฯท่ีมีอายุ 17-35 ป ผลการวิจัยพบวา ปจจัยอิสระคือ 

การฝงลึกของวัฒนธรรมความรับผิดชอบตอสังคม และ การเทิดทูนศาสตรพระราชา ปจจัยคั่นกลาง

คือ ภาพลักษณขององคการ และ การรับรูประโยชนรวม สวนปจจัยผลคือ การสนับสนุนจากลูกคา 

มีคาระดับการรับรู อยู ในระดับมากสวนการทดสอบสมมติฐาน พบวา การฝงลึกของวัฒนธรรม
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ความรับผิดชอบตอสังคม (ECR) และการเทิดทูนความรูศาสตรพระราชา (KKE) มีอิทธิพลเชิงบวก

ตอ การรับรูภาพลักษณขององคการ (CP) และ การรับรูประโยชนรวม (MGP) โดยคาสัมประสิทธิ์

ความสัมพันธมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.643, 0.722, 0.589 และ 0.289 ตามลําดับ 

คําสําคัญ: วัฒนธรรมความรับผิดชอบตอสังคม ศาสตรพระราชา ภาพลักษณขององคการ ตรา

องคการ 

ABSTRACT

 To be successful for Social Business Enterprise, the economic, social and 

environmental value must be balancing based on the effectiveness of Strategic Human 

Resource Management, and Corporate Governance. From the empirical study, it was found 

that the managing dominant features of Doi Kham were the Embeddedness of Corporate 

Social Responsibility Culture and King’s Knowledge Endorsement. This study was conducted 

by using 300 sampling units from Thai people with age 17 – 35 years in Bangkok Metropolis. 

The theoretical conceptual framework consisted of 2 independent factors: the Embeddedness 

of Corporate Social Responsibility Culture (ECR) and the King’s Knowledge Endorsement 

(KKE); 2 intermediate factors: Corporate Image Perception (CP) and Mutual Gain Perception 

(MGP); and Customer Support as the dependent factor. It was found that the average value 

of all factors was the high level of awareness. The hypothesis testing found that ECR and 

KKE had a positive significant influence on CP and MGP with coefficient values of 0.643, 

0.722, 0.589 and 0.289, respectively. 

Keywords: Corporate Social Responsibility Culture, King’s Knowledge, Corporate Image, 

Corporate Brand

บทนํา

 การดําเนินธุรกิจเพื่อใหเกิดความยั่งยืน

โดยใชแนวคดิในสวนของธรุกจิเพือ่สงัคมโดยการ

คาํนงึถึงเปาหมายทีไ่ดคอืไตรสทุธ ิ(triple bottom 

line) อันประกอบดวย มูลคาทางเศรษฐศาสตร 

(economic value) มูลคา/คุณคาทางสังคม 

(social value) และ คุณคาทางสิ่งแวดลอม 

(environmental value) นั้นจักตองใชหลักการ

บรหิารทีด่มีกีารถวงดลุใหผลลพัธทัง้สามประการ 

(Timmons & Spinelli, 2008) จากการศกึษาในอดตี

ในงานวจิยัธรุกจิเพือ่สงัคมในประเทศไทยปรากฏ
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วา การจดัการดลุยภาพของไตรสทุธ ิไมมดีลุยภาพ

โดยสวนมูลคาทางเศรษฐศาสตร มีคามากกวา

มลูคา/คณุคาทางสังคม และคณุคาทางส่ิงแวดลอม 

ในกลุมวิสาหกิจเพ่ือชุมชน (Suwanaopas & 

Piriyakul, 2018) ทัง้นีเ้นือ่งการจดัการในการจดัการ

ความรู เพื่อนํามาพัฒนาผลิตภัณฑมีระดับต่ํา

อันเนื่องจากการขาดความสามารถของผูบริหาร 

 จากการศึกษาขอมูลเชิงประจักษในธุรกิจ

เพื่อสังคมพบวาบริษัทดอยคําผลิตภัณฑอาหาร 

จาํกดัมคีวามสามารถในการบรหิารธรุกจิจนประสบ

ผลสําเร็จในการรับรู ของคนไทย โดยบริษัทน้ี

มีตนกําเนิดมาจาก โครงการหลวงฯ ที่เกิดดวย

พระราชวิสัยทัศนของพระบาทสมเด็จพระบรม

ชนกาธิเบศร มหาภูมิพลอดุลยเดชมหาราช 

บรมนาถบพิตร ในการแกไขปญหาความเดอืดรอน

และทุกขยากของราษฎร เมื่อปพุทธศักราช 2515 

จากความยากจนของราษฎร และปญหาการปลูกฝน

อันเปนภัยตอความมั่นคงของชาติ และเปนการ

ทําลายทรัพยากรธรรมชาติ จึงพระราชทาน

แนวพระราชดําริใหจัดตั้ง “โครงการพระบรม

ราชานุเคราะหชาวเขา” ขึ้น เพื่อแกปญหาการ

ปลูกฝน และการทําไรเลื่อนลอย โดยมีวัตถุประสงค

ใหสงเสริมการปลกูพชืผกั ผลไม หลากหลายชนดิ

ทดแทน เพื่อชวยเหลือดานการรับซื้อผลผลิต

จากพืชที่สงเสริมในราคาเปนธรรม โดยนํามา

แปรรูปเปนผลิตภัณฑในเครื่องหมายการคา 

“ดอยคํา” เปนการเพ่ิมมูลคาใหกับผลผลิตทาง

การเกษตร ตลอดจนการจัดหาชองทางกระจาย

สนิคาสูตลาด รวมถงึจดัใหมกีารคนควา วิจยั และ

พัฒนาผลิตภัณฑอาหารตามแนวพระราชดําริ 

“อุตสาหกรรมเกษตรเพื่อการพัฒนาชนบท” 

(Doi Kham Family, 2017) โดยโรงงานหลวงฯ 

เพื่ ออุ ตสาหกรรมการ เกษตรของบริษัทฯ 

ในแตละแหงไดถกูออกแบบตามภมูสิงัคม เพือ่ให

กลมกลนื และสอดคลองกบัวถิชีวีติในแตละพืน้ที่

และดําเนินการตามวัตถุประสงคขององคการ

ในการใหความชวยเหลือและสงเสริมดาน

เกษตรกรรม รวมทั้งยังพัฒนาคุณภาพชีวิต 

ความเปนอยูของชุมชน และรักษาสิ่งแวดลอม 

เพื่อความอยู ดี กินดี และมีคุณภาพชีวิตที่ดี

อยางยั่งยืน ความสําเร็จของดอยคําครบทุก

องคประกอบของ ไตรสุทธิจากการรับรูในตัว

งบดุลทางการเงิน ภาพลักษณท่ีปรากฏตอสังคม

ในทุกดานท้ังวิชาการในการนําความรูจากงาน

วิจัยพัฒนาและการใชประโยชนจากแรงงาน

งานในทองถิ่น มีการจัดการท่ีเปนธรรมาภิบาล 

(Doi Kham Family, 2017) ประเด็นท่ีสําคัญ

ในการศึกษาคุณลักษณะเดนองคการ (salience 

corporate identity) จากการบริหารองคการ

ในพระราชดําริเชน บริษัทดอยคําฯ ในมุมมอง

ของนักวิเคราะหโดยการสื่อสารผานชองทาง ๆ 

เชน หนังสือพิมพ สื่อสังคมออนไลน เปนตน 

โดยสรุปสาระสําคัญไดดังน้ี คือ (1) การสรางการ

ฝงลึกของวัฒนธรรมความรับผิดชอบตอสังคม

ใหกับบุคลากรทุกระดับ (the embedding of 

corporate social responsibility culture) 

ซึ่งหมายถึง บุคลากรในองคการที่ไดรับการปลูกฝง

คานิยม ในดานการทําธุรกิจที่ตองรับผิดชอบตอ

สังคมคือการที่องคการเขามาจัดการใหชุมชน

ในพื้นท่ีมีงาน ไดอยู กับครอบครัว ไดรับการ

สนับสนุนดึงเอาภูมิปญญาทองถิ่นมาสานกับ

ความรู ใหม ๆ ที่องคการนําไปผลิตสินคาที่มี
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คุณภาพ ตอผูบริโภค ประโยชนที่เกิดข้ึนจึงทําให

ชีวิตความเปนอยู ของแรงงานที่มาจากชุมชน

ที่ดีขึ้น และ (2) การเทิดทูนความรูของผูกอตั้ง 

( founder ’s  knowledge endorsement 

or King’s knowledge) เรียกวาศาสตรพระราชา 

ดวยความที่ประชาชนชาวไทยรับรูความสามารถ

และปรีชาญาณของพระมหากษัตริยไทยที่ปกครอง

ประเทศมายาวนาน กอปรกับที่พระบาทสมเด็จ

พระบรมชนกาธิเบศร มหาภูมิพลอดุลยเดช

มหาราช บรมนาถบพิตรทรงเปนพระมหากษัตริย

นักพัฒนาที่ตองตอสูกับความยากจนที่เกิดกับ

ราษฏรจากการขาดการเขาถึงซึ่งความรู ดังนั้น

ศาสตรพระราชาท่ีไดรับการคิดคน จากพระบาท

สมเด็จพระบรมชนกาธิเบศร มหาภูมิพลอดุลยเดช

มหาราช บรมนาถบพิตร จึงเปนแบบอยางของ

ความรูทีน่าํไปใชทัง้ในแงคดิ การดาํเนนิชวีติ และ

การนําไปปฏิบัติในอาชีพ ปจจัยทั้งสองประการ

ที่บริษัทดอยคําผลิตภัณฑอาหารจํากัดนํามาใช

ในการบริหารและมีการสื่อสารกับภาคประชา

สังคมจัดเป นหลักการในทํา ตราองค การ 

(corporate brand) ที่ปรากฏในการรับรู 

 จากการใชทั้ง 2 ปจจัยที่กลาวมาแลว

มาสราง ตราองคการ จงึทาํใหเกดิภาพลกัษณทีด่ี

ขององคการ และเนื่องจากตราสินคาของบริษัท

ก็เปนชื่อเดียวกันกับตราองคการคือ ตราสินคา

ดอยคํา (product brand) การสรางตราองคการ

จึงมีผลประโยชนสืบเนื่องถึงตราสินคาดวย สิ่งที่

ยังมีข อสงสัยก็คือ ในปจจัยที่  2 คือศาสตร

พระราชานั้น คนในรุนหลังคือกลุมมิลเลนเนียม

จะไมคอยรับรูเทาที่ควร ทั้งนี้เพราะไมทันไดเห็น

การทรงงานของพระบาทสมเด็จพระบรมชนกา-

ธิเบศร มหาภูมิพลอดุลยเดชมหาราช บรมนาถ-

บพติร มากเทากบักลุมเอก็ซและกลุมเบบีบ้มู และ

นอกจากนี้กลุมมิลเลนเนียม ยังมีวิถีชีวิตที่เปน

อตัตาสูง (Arsasongtham, 2012) ชอบพึง่พาและ

และใชเทคโนโลยีสูงกวากลุมอื่น (Dwyer & Kim, 

2009; Piktialis & Greenes, 2008) ดังน้ัน

การสือ่สารโดยใชปจจยันีใ้นอนาคตกบักลุมผูบรโิภค

รุนใหมอาจไมสามารถสรางการรับรูและเกิดการ

สนับสนุนสินคาดอยคาํไดดเีทาท่ีควร ดวยปญหา

ดังกลาวจึงเปนท่ีมาของงานวิจัยน้ีเพื่อนําผล

การศึกษาไปขับเคล่ือนธุรกิจเพื่อสังคมใหยั่งยืน 

วัตถุประสงคของการวิจัย

 1. ศึกษาการรับรูของประชาชนใน ปจจัย

การฝงลึกของวัฒนธรรมความรับผิดชอบตอสังคม 

การเทิดทูนความรูศาสตรพระราชา การรับรูของ

ประชาชนดานภาพลักษณของดอยคํา ประโยชน

รวม และการสนับสนุนของลูกคาตอสินคาของ

บริษัทดอยคําฯ

  2. ศึกษาอิทธิพลของปจจัย ปจจัยการ

ฝงลึกของวัฒนธรรมความรับผิดชอบตอสังคม 

การเทิดทูนความรู ศาสตร พระราชาตอการ

สนับสนุนของลูกคาตอสินคาของบริษัทดอยคําฯ

สมมติฐานการวิจัย

 1. การรับรูของประชาชนดานการฝงลึก

ของวัฒนธรรมความรับผิดชอบตอสังคม และ 

การเทิดทูนความรู ศาสตรพระราชา มีอิทธิพล

เชงิบวกตอการรบัรูของประชาชนดานภาพลกัษณ

ของดอยคํา การรับรูประโยชนรวม 

 2. การรบัรูของประชาชนดานภาพลกัษณ
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ของดอยคํา และการรับรู ประโยชนรวมสงผล

เชิงบวกตอการสนับสนุนของลูกคา

ขอบเขตของการวิจัย

 ดานเนือ้หา การรบัรูของประชาชนในปจจยั

การฝงลึกชองวัฒนธรรมความรับผิดชอบตอ

สังคม และการเทิดทูนความรูศาสตรพระราชา

ของ บริษัทดอยคํา การรับรูของประชาชนดาน

ภาพลักษณของดอยคํา การรับรูประโยชนรวม 

และ การสนับสนุนจากลูกคา

 ดานประชากร ประชากรที่อาศัยหรือ

ทํางานในกรุงเทพมหานครที่เปนลูกคา/ผูบริโภค

สินคาดอยคํา โดยมีประชากร กลุมมิลเลนเนียล 

(อายุ 17- 35) 

 พื้นที่และเวลาเก็บขอมูล กรุงเทพมหา

นครฯ เดือน มกราคม พ.ศ. 2562

นิยามศัพท

 การฝงลกึของวฒันธรรมความรบัผดิชอบ

ตอสังคม หมายถึง วัฒนธรรมที่สรางจิตสํานึก

ใหกับบุคลากรในองคการ เชน กลุ มแรงงาน

ภายในองคการ มคีวามระลกึถงึการทาํงานทีต่อง

นึกถึงผลที่เกิดสังคม จนกลายเปนพฤติกรรมที่

ปรากฏตอการรับรูของสาธารณชนเปนระยะเวลา

ยาวนานและมั่นคง

  การเทิดทูนความรู ศาสตรพระราชา 

หมายถึง การรับรองวาปรัชญาความรูที่ไดรับน้ัน

วาเปนความรูจรงิ และไมมวีาระแฝงในทางการคา

โดยความรูนั้นจะไดรับการเทิดทูนอยูในสวนของ

ทัศนคติและพฤติกรรมของผูรับรู วาความรูนั้นมี

เจตนาที่จะสงเสริมใหสังคมมีความสุข ยกระดับ

มาตรฐานชีวิตคนใหดีขึ้น โดยการใหความรูนั้น

ใหโดยไมมีขอแลกเปล่ียน ใคร ๆ ก็สามารถ

นําความรูไปใชได

 การรบัรูภาพลักษณขององคการ หมายถงึ

คณุลกัษณะตาง ๆ  ขององคการทีแ่สดงใหปรากฏ

ตอการรับรู จนตกผลึกเปนความเชื่อ ความรูสึก 

และความประทับใจท่ีบุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง 

โดยทัศนคติและพฤติกรรมใด ๆ  ท่ีผูรับรูแสดงตอ

องคการน้ัน อาจจะเปนแงบวก หรอื แงลบ ขึน้อยูกบั

ความรูสึกที่มีความเกี่ยวพันกับภาพลักษณของ

องคการน้ัน ๆ เชนการมีความตั้งใจอยากให

องคการน้ันสามารถทําธุรกิจไดอยางยั่งยืน 

การสนับสนุนซื้อสินคาจากองคการนั้น รวมทั้งการ

ส่ือสารใหคนในสังคมชวยสนับสนุนองคการน้ัน

 ประโยชนรวม หมายถงึ การใหประโยชน

รวมกับสังคม เชนการสงเสริมความรูใหกับแรงงาน 

การธุรกิจโดยรับซื้อผลิตผลในทองถิ่น การชวย

พัฒนาใหวัตถุดิบมีคุณภาพ

 การสรางตราองคการ หมายถึง การสราง

การรับรู ต อลูกคาในตัวสินคาวา ผลิตสินคา

ท่ีดีมีคุณภาพ มีการผลิตท่ีเปนธรรมาภิบาล 

สงผลประโยชนตอทุกภาคสวนท้ังดานพนักงาน 

ส่ิงแวดลอม สงเสริมคุณภาพชีวิตใหคนในชุมชน

 ชื่อเสียงองคการ หมายถึง ความโดด

เดนขององคการท่ีปรากฏในการรับรูของบุคคล

โดยทั่วไป ซึ่งเปนทั้งมูลคาทางเศรษฐศาสตร คุณคา

ตอองคการ และการสรางความเชื่อมั่น ในมิติตาง ๆ  

ขององคการ สูสายตาของผูมสีวนไดสวนเสีย เชน 

หุนสวนทางธุรกิจ ผูบริโภค ลูกคา สังคม

 การสนบัสนนุของลกูคา/ผูบรโิภค หมายถงึ 

ความรูสึกดี ความเชื่อมั่น ความพอใจ การจดจํา
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ตราสินคาที่อยู ในใจ จากการรับรู คุณคาของ

องคการ และตัวสินคา จัดวาเปนการสนับสนุน

ในเชิงเจตคติ และการสนับสนุน โดยการซื้อหรือ

บริโภคสินคา การชวยสื่อสารตราสินคา จัดวา

เปนการสนับสนุนในเชิงพฤติกรรม

 วรรณกรรมที่เกี่ยวของ

 ธุรกิจเพื่อสังคม (social enterprise) 

คือ ธุรกิจมีแนวคิดในการธุรกิจที่ถวงดุลระหวาง

ผลประโยชนของธรุกจิกบัสงัคมใหสมดลุกนั โดยการ

ใชทรัพยากรชุมชนใหเกิดประโยชนมากที่สุด

ทั้งสวนความรูและการสงเสริมสภาพแวดลอม

ในทองถิ่น โดยเนนการบริหารในการสร าง

นวัตกรรมรวมกับการใชความรูในทองถิ่น มีการ

ทําวิจัยพัฒนา เปดตลาดใหม ใชวิธีการบริหาร

แบบใหม (Croitoru, 2012) มีเปาหมายในการ

ทําใหเกิดผลไตรสุทธิ (Timmons & Spinelli, 

2008) เพื่อสรางความยั่งยืนทางธุรกิจ ธุรกิจ

เพื่อสังคมไทยมีอยู หลายกลุ มทั้งที่ เป นของ

เอกชน โครงการในพระราชดาํร ิกลุมสหกรณ และ

องคการการกุศล ในบรรดากลุมธุรกิจที่ประสบ

ความสําเร็จในการรับรู ของคนไทย คือ บริษัท

ดอยคําผลิตภัณฑอาหาร จํากัด ซึ่งมีตนกําเนิด

มาจาก โครงการหลวงฯ ที่เกิดดวยพระราช-

วิสัยทัศนของพระบาทสมเด็จพระบรมชนกาธิเบศร

มหาภูมิพลอดุลยเดชมหาราช บรมนาถบพิตร 

ในการแกไขปญหาความเดือดรอนและทุกขยาก

ของราษฎร และปญหาการปลูกฝน อันเปนภัย

ตอความมั่นคงของชาติ และเปนการทําลาย

ทรัพยากรธรรมชาติ จึงพระราชทานแนวพระราช

ดําริใหจัดตั้ง “โครงการพระบรมราชานุเคราะห

ชาวเขา” ขึ้น เพื่อแกปญหาการปลูกฝน และการ

ทําไรเลื่อนลอย โดยมีวัตถุประสงคใหสงเสริม

การปลูกพืชผัก ผลไม หลากหลายชนิดทดแทน 

เพื่อชวยเหลือดานการรับซื้อผลผลิตจากพืช

ท่ีสงเสริมในราคาเปนธรรม โดยนํามาแปรรูป

เปนผลิตภัณฑในเครื่องหมายการคา “ดอยคํา” 

เปนการเพิ่มมูลคาใหกับผลผลิตทางการเกษตร 

ตลอดจนการจัดหาชองทางกระจายสินคาสูตลาด

รวมถงึจดัใหมกีารคนควา วจิยั และพฒันาผลติภณัฑ

อาหารตามแนวพระราชดาํร ิ“อตุสาหกรรมเกษตร

เพือ่การพฒันาชนบท” (Doi Kham Family, 2017) 

โดยโรงงานหลวงฯ ไดถูกออกแบบตามภูมิสังคม 

เพื่อให กลมกลืน และสอดคลองกับวิถีชีวิต

ในแตละพื้นที่ และดําเนินการตามวัตถุประสงค

ขององคการในการใหความชวยเหลือและสงเสริม

ดานเกษตรกรรม รวมท้ังยังพัฒนาคุณภาพชีวิต 

ความเปนอยูของชุมชน และรักษาสิ่งแวดลอม 

เพื่อความอยูดี กินดี และมีคุณภาพชีวิตท่ีดีอยาง

ยั่งยืน ในปพุทธศักราช 2537 สํานักงานทรัพยสิน

สวนพระมหากษัตริย   รับชวงดําเนินกิจการ

โรงงานหลวงฯ ตอจากมูลนิธิโครงการหลวง 

โดยจดัตัง้เปนนติบิคุคลภายใตชือ่ “บรษิทั ดอยคาํ

ผลิตภัณฑอาหาร จํากัด” เพื่อดําเนินกิจการ

ในรูปแบบ ธุรกิจเพื่อสังคม (social business) 

บริษัทฯ จึงเปนสวนหนึ่งในการขับเคลื่อนการ

สรางสุขใหสังคมดวยการพัฒนาอยางสมดุลและ

ยั่งยืน

 การสร างตราองคการ (corporate 

branding) จากการจัดการชื่อเสียงขององคการ

เปนวิธีการหน่ึงในกรณีท่ีสินคามีความหลากหลาย

จนยากในการจดจํา หรือในกรณีที่สินคามีการ

เปล่ียนแปลงตลอดเวลาในการออกแบบเชน
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ผลิตภัณฑทางการเงิน หรือที่เรียกวา “นวัตกรรม

ทางการเงิน” (fin tech) การสรางตราสินคา 

(product brand) ในกลุ มสินคาที่มีลักษณะ

ดังกลาว นอกจากจะทําไดยากแลวยังมีตนทุน

ที่สูง (Sirijai & Piriyakul, 2018) ดังนั้นธุรกิจ

หลายประเภท เชน ธนาคาร หรือบริษัทท่ีมี

สินคาหลายประเภท เชน Johnson จึงเนนไปท่ี

การสรางตราสินคาองคการ (corporate brand) 

ซึ่งประหยัดตนทุน และสรางการรับรูของลูกคา/

ผูบริโภคไดดีกวา การสรางตราสินคาองคการ 

ตามหลักการของ Balmer & Gray (2001) แบงเปน

2 ลักษณะคือ (1) การสรางตราองคการระดับ

ภายใน (internal branding) จดัเปนกลยทุธระดบั

หนาที่ที่เกี่ยวของกับการจัดการกับทรัพยากร

ท่ีเก่ียวของกับการผลิตทั้งทรัพยากรที่จับตองได

เชน เครื่องจักร วัตถุดิบและที่จับตองไมได เชน

การจัดการความรู ดานการวิจัยพัฒนา การดึง

พลังความรู จากแรงงานคนในทองถิ่นมาใช

ประโยชน (leverage workforce) ที่เรียกวา

ภูมิป ญญาทองถิ่น การสงเสริมใหพนักงาน

มีจิตสํานึก ตระหนัก รับรู และนําไปสูการปฏิบัติ

ที่ดใีนการทํางานและสงตอ ทุกภาคสวนในสังคม 

จนเปน การฝงลึกของวัฒนธรรมความรับผิดชอบ

ตอสงัคม (Embeddedness of Corporate Social 

Responsibility Culture : ECR) (2) การสรางตรา

ระดับภายนอก (external branding) โดยทําการ

สื่อสารดวยวิธีการตาง ๆ เพื่อสรางการรับรูใน

สนิคา/บรกิาร วามคีณุภาพ ปลอดภยั คุมคากบัเงนิ

ที่จาย ผลิตจากองคการที่บริหารแบบธรรมาภิบาล 

มีคุณธรรม มีสัมพันธภาพที่ดีกับผูมีสวนไดสวนเสีย

และบุคลากรในองคการ มีการฝงลึกของวัฒนธรรม

ความรับผิดชอบตอสังคม การสรางชื่อเสียงของ

องคการ ตองอาศัยการบริหารท่ีเปนเชิงพลวัตร 

นอกจากนี้การที่จะไปเลียนแบบองคการในการ

สรางชื่อเสียงขององคการอื่นก็ทําไดยาก เพราะ

ตองอาศัยความรู สึกตอ”การรับรู ความฝงลึก

ในการรับผิดชอบตอสังคมวาเปนวัฒนธรรมของ

องคการ” นั้น (embedding corporate social 

responsibility into the organizational culture) 

(Hanson & Stuart, 2001; Kowalczyk & 

Pawlish, 2002) โดย Strandberg (2004) อธบิายวา

วัฒนธรรมขององคการในความฝงลึกตอความ

รับผิดชอบของสังคม (social responsibility) 

ตองสรางมายาวนาน สมํา่เสมอ มัน่คง และจรงิใจ

จนเปนท่ียอมรบัของสังคม ส่ิงท่ีตามมาคอืคาํถาม

วาจะบริหารประเด็นนี้อยางไรจึงจะเกิดใหเห็น

อัตลักษณขององคการในลักษณะดังกลาว 

การจดัการเร่ือง ความรับผิดชอบตอสังคม (social 

responsivity) โดยการวิเคราะหจากปจจัย

พื้นฐานเชน สภาพเศรษฐกิจ สังคม ระบบการ

ปกครอง ดังเชนงานวิจัยในอดีตไมสามารถ

ตอบปญหาการสราง การฝงลึกของวัฒนธรรม

ความรบัผดิชอบของสงัคมใหเกดิขึน้ได (Greenberg 

& Anderson, 1993) สงผลใหการจัดการเรื่องน้ี

กลายเปนสวนหน่ึงของการจัดการกลยุทธใน

ทุกระดับขององคการ (Mahon & Wartic, 2012)

 การฝงลกึของวฒันธรรมความรบัผดิชอบ

ตอสังคม (the embeddedness of corporate 

social responsibility culture)

 วัฒนธรรมองค การ คือ  วิถีปฏิบัติ

ท่ียอมรับและปฏิบัติโดยบุคลากรในองคการ 

วัฒนธรรมองคการจะมีอิทธิพลตอเจตคติและ
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พฤติกรรมของสมาชิกในองคการ และยังรวม

ไปถงึความรู ความเขาใจ (cognitive) และคานยิม

ในองคการ ซึ่งเกิดมาจากสมาชิกในองคการ

มีบทสรุปตรงกัน โดยคานิยมนี้อาจถูกตอกยํ้า

โดยการส่ือสารภายในองคการ การมีคานิยม

รวมสงผลใหสมาชิกในองคการทราบวา มีการ

กระทําใดบางที่เปนที่ยอมรับหรือไมยอมรับได

ในองคการ วัฒนธรรมองคการจะสงผลถึงความคิด 

ความเชื่อและการปฏิบัติตามปทัสถานทางสังคม

ในองคการ 

 การสร างวัฒนธรรมที่รับผิดชอบตอ

สงัคมใหเกดิจติสํานกึของคนในองคการจนฝงลกึ

จะทําใหภาพลักษณขององคการเปนไปในเชิงบวก

นอกจากนี้ทําให สังคมเห็นประโยชนร วมที่

องคการสรางตอทกุภาคสวน เชน พนกังาน ลกูคา 

และสงัคม (Strautmanis, 2007) การมวีฒันธรรม

ฝงลกึความรบัผดิชอบตอสังคมขององคการจะสราง

การรับรู คุณคารวมในสังคม ดังนั้นองคการใด

ที่มีวัฒนธรรมที่โดดเดนในเรื่องใดเรื่องหนึ่งจนเปน

ที่รับรูจึงเทากับเปน อัตลักษณขององคการ เปนที่

จดจาํและระลกึไดในทนัท ีปจจยัหลกัของวฒันธรรม

ฝงลึกความรับผิดชอบตอสังคม ออกเปน 2 สวน

คือ (1) การจัดการ การใชประโยชนจากแรงงาน 

(2) การสรางจิตสํานึกการตระหนักตอสภาพ

แวดลอม สืบเนื่องมาจากการที่ธุรกิจไปตั้งอยู

ในพื้นที่ตาง ๆ จึงตองประสบกับปญหาในความ

แตกตางของแรงงาน ที่มีพ้ืนฐานตาง ๆ กัน เชน 

วัฒนธรรมทองถิ่น ระดับการศึกษา การสื่อสาร 

รวมทั้งคานิยมที่ตางกันดวย ดังนั้นการจัดการ

ทุนมนุษยในลักษณะนี้จึงตองอาศัยความแข็งแกรง

ของวัฒนธรรมองคการที่จะสงผลตอการซึมซับ

ของแรงงานเหลานี้ รวมกับการดึงพลังความรู

ท่ีอยูในตัวตนออกมา และเสริมดวยความรูใหม

เพื่อนําไปสูการสรางนวัตกรรมสินคา/บริการ/

กระบวนการ (Ipe, 2003; Strautmanis, 2007) 

 การเทิดทูนความรู ศาสตรพระราชา 

(King’s knowledge endorsement)

 การเทิดทูนความรู คอื การรับรองความรู

ท่ีไดรับน้ันวาเปนความรูจริง และไมมีวาระแฝง

ในทางการคา ดังนั้น ความรูนั้นจะไดรับการเทิดทูน

ในสวนของทัศนคติและพฤติกรรม ก็เพราะวา

ความรูนั้นมีเจตนาที่จะสงเสริมใหสังคมมีความสุข

ยกระดับมาตรฐานชีวิตคนใหดีขึ้น ผู ท่ีคิดคน

ความรูนัน้กจ็ะไดรบัการยกยอง ความรูนัน้สามารถ

แกปญหาสังคมได และทําดวยจิตใจมุงมั่นของ

ผู สร างความรู   และดําเนินการมาจนเห็นผล

เชิงประจักษ  ท่ีมีคุณคา ดังเช น บุคคลทาง

ประวัติศาสตรโลกท่ีปรากฏใหเห็น 

 ดวยหลักแนวคิดของพระบาทสมเด็จ

พระบรมชนกาธิเบศร มหาภูมิพลอดุลยเดช

มหาราช บรมนาถบพิตร ท่ีริเร่ิมในการใหทํา

ธุรกิจเพื่อสังคมโดยใช ทรัพยากรในทองถิ่น

ใหเกิดประโยชนมากที่สุด โดยมีการวิจัยพัฒนา

หาองคความรูสนับสนุนการผลิต และการผลิต

ตองใหไดสินคาที่มีคุณภาพกับผูบริโภค ปจจัย

การเทิดทูนความมชีือ่เสียงของผูกอตัง้จงึแบงเปน

ปจจัยลําดับที่สองคือ 1) การสรางความรูและ

การแบงปนความรู เปนองคประกอบหน่ึงในการ

จัดการความรู การจัดการความรู โดยสรางให

มีบรรยากาศของการเรียนรู ของคนในองคการ

ทุกระดับตลอดจนถึงคนในชุมชนอาจเรียกวา

เปนการสรางวัฒนธรรมองคการแหงการเรียนรู 
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และ 2) การพฒันาสนิคาทีม่คีณุภาพและมอีตัลกัษณ

ใหผูบริโภครับรู ได ก็จะสนับสนุนใหสินคานั้น 

(Melewar & Karaosmanoglu, 2006) สิ่งที่

สามารถแสดงถึงความตั้งใจในการผลิตสินคา

ท่ีมีคุณภาพนั้น ตองอาศัยการบริหารทั้งภายใน

องคการและนอกองคการ รวมทั้งตองมีการ

สื่อสารใหสาธารณชนรับรู   โดยตองทําอยาง

สมํ่าเสมอเปนระยะเวลานานจนสังคมยอมรับ

วาเปนจริง เชนการดําเนินงานของบริษัท ดอยคํา

ผลิตภัณฑอาหาร จํากัด ในการกําหนดวิสัยทัศน 

และพันธกิจองคการ ที่ปรากฏในการรับรู ของ

สังคม เชน พัฒนาการผลิตสินคาและบริการที่ดี

มีคุณภาพ โดยมีการคนควาวิจัยอยางตอเนื่อง 

ในหวงโซการผลิตตองมีคุณภาพไมสงผลเสียตอ

สิ่งแวดลอม ตองมีความยุติธรรมกับทุกภาคสวน 

(Muniz & O’Guinn, 2001) จะทาํใหลกูคามคีวาม

ภักดี (Nguyen & Leblanc, 2001)

 การรับรู  ภาพลักษณ ขององค การ 

(corporate image perception) คือ การรับรู

คณุลักษณะตาง ๆ  ขององคการทีแ่สดงใหปรากฏ

ตอสาธารณชน จนกลายเปนความเชือ่ และความ

ประทับใจที่บุคคลมีตอองคการนั้น โดยทัศนคติ

และพฤติกรรมใด ๆ ที่ผูรับรูแสดงตอองคการนั้น

อาจจะเปนแงบวก หรือ แงลบ ขึ้นอยูกับความรูสึก

ทีม่คีวามเกีย่วพนักบัภาพลกัษณขององคการนัน้ ๆ  

(Nguyen & Leblanc, 2001) เชน การมคีวามตัง้ใจ

อยากใหองคการนั้นสามารถทําธุรกิจไดอยางยั่งยืน

การสนับสนุนซื้อสินคาจากองคการนั้น รวมทั้ง

การสื่อสารใหคนในสังคมชวยสนับสนุนองคการนั้น 

(Omar & etal. Lingelbach, 2009)

 การรับรู ประโยชนรวม (mutual gain 

perception) คือ การรับรูประโยชนรวมในท่ีน้ี

หมายถึงการใหประโยชนรวมกับคนในสังคม 

โดยมกัจะเนนไปทีป่ระเดน็ความรบัผดิชอบแตสงัคม

(CSR) ซึ่งมีขอโตแยงหลายประการ เชนการทํา 

CSR นั้นมกัจะเปนการทาํเปนครัง้คราว ไมสามารถ

แกปญหาของชุมชนหรือสังคมไดอยางยั่งยืน จึงมี

แนวคดิใหมในการสรางคานิยมรวม (Create Share

Value : CSV) (Kotler & Lee, 2005) เชน การทํา

การตลาดที่เกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม (cause-

related marketing) โดยการนาํผลติภณัฑของชมุชน

มาชวยจําหนายในกรณีของพืชผลทางการเกษตร

ลนตลาด หรือการท่ีธุรกิจเขาไปชวยเหลือชุมชน

โดยการสนับสนุนหรือจูงใจใหพนักงานใหรวมสละ

เวลาและแรงงานในการทํางานใหแกชุมชนที่ตั้งอยู

 การสนับสนุนจากลูกคา (customer 

support) คือ การสนับสนุนจากลูกคาเปนการ

ประมวลผลในตัวลูกคาที่เกิดจากการรับรู ตอ

ตราสินคาโดยแบงเปน 2 องคประกอบคือ 

1) ดานเจตคตติอการสนบัสนนุสนิคา โดยอารมณ 

ความรู  สึก ความปลอดภัย ความไว วางใจ

ความภาคภูมิใจความชื่นชม ความชอบและ

ความรูสึกท่ีดเีปนตน ในงานศกึษาบางอนัเนนไปท่ี

จริยธรรมของการทําธุรกิจ นอกจากนี้ ปจจัย

ดานความโดดเดนในการสรางนวตักรรม คณุภาพ

การจัดการที่ดี ก็เปนสวนหนึ่งที่ความเชื่อมั่น

ในการผลิต การระลึกถึงสินคานั้นได และความ

ตั้งใจในการสนับสนุนและซื้อผลิตภัณฑ และ 

2) ดานพฤตกิรรมในการสนบัสนนุสนิคา ดวยการ

ซื้อสินคา ชวยสงเสริมดวยการ ส่ือสารตราสินคา

ใหผูอื่นรับทราบในดานท่ีดี 



44
วารสารวิจัยราชภัฏพระนคร สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร 

ปที่ 15 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2563)

ระเบียบวิธีวิจัย

 รูปแบบเปนการวิจัยเชิงปริมาณเพื่อ

เสาะหาตวัแบบโครงสรางเชงิสาเหต ุโดยใชขอมลู

จากแบบสอบถาม สมการโครงสรางประกอบดวย

ปจจัยต นเหตุคือ การฝ งลึกของวัฒนธรรม

ความผิดชอบตอสังคม และ การเทิดทูนความรู

ศาสตรพระชา สวนปจจัยคั่นกลางประกอบดวย

ปจจัยการรับรูภาพลักษณขององคการ และการ

รบัรูประโยชนรวม ไปสูปจจยัตาม คอื การสนบัสนนุ

ของลูกคา

 ขอมูลที่ใชในการวิจัย 

 ประกอบดวยทฤษฎีและงานวิจัยจาก

ขอมูลทุติยภูมิเพื่อสนับสนุนการสรางกรอบ

แนวคิดและพัฒนาเครื่องมือในการเก็บขอมูลคือ

แบบสอบถาม โดยขอมลูปฐมภมูใิชแบบสอบถาม

ที่ผานการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา

จากผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน และมีการตรวจสอบ

ความเที่ยงตรงของมาตรวัดจากการทดสอบ 

หนวยตัวอยาง 30 หนวย คาสถิติ Cronbach’s 

Alpha มีคา ในชวง 0.759 - 0.934 (เกณฑ > 0.7)

 ประชากร กลุมตัวอยาง และแผนการ

สุมตัวอยาง

 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ประชาชน

ที่อาศัยหรือทํางานในพื้นที่กรุงเทพมหานคร

ทีมี่อายุตัง้แต 21-35 ป การกาํหนดขนาดตวัอยาง

จะยึดเอาตัวแบบเปนหลักจึงอาศัยคาขั้นตํ่าที่รับ

ประกันไดในการทดสอบสมการโครงสราง โดย

ใชหลักการของ Westland (2010) โดยใชสูตร

การคํานวณหาคา n
 
ดังนี้  

             j 2           jn ≥ 50( ) - 450( ) +1100            k             k 

 โดยที่ j คือจํานวนตัวแปรเชิงประจักษ 

และ k ตัวแปรแฝง งานวิจัยนี้กําหนด ตัวแปรแฝง

8 ตัว และตัวแปรเชิงประจักษ 36 ตัว ผลการ

คํานวณไดขนาดตัวอยาง n ขั้นตํ่าคือ 100 ตัวอยาง 

งานวิจัยชิ้นนี้จะใชขนาดตัวอยาง 300 หนวย

จากประชากร

 แผนการสุมตัวอยาง

 เปนการสุ มตัวอยางแบบ 2 ขั้นตอน 

โดยดําเนินการดังน้ี ขั้นตอนท่ี 1 สุ มเขตใน

กรุงเทพมหานครมา 5 เขตโดยใชแผนการ

สุมตัวอยางแบบงาย ขั้นตอนที่ 2 สุมตัวอยาง

ประชาชนในเขตท่ีสุมไดในขั้นตอนท่ี 1 มาเขตละ

60 คน 

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย

 สรุปผลการวิจัย

 1. ระดับการรับรู ของกลุมตัวอยางใน

แตละปจจัย
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 จากตารางที่  1 ทุกปจจัยมีการรับรู 

ในระดับมาก โดยที่ความหนาแนนการเกาะกลุม

ข อมูลมากที่สุดคือการฝงลึกของวัฒนธรรม

ความรับผิดชอบตอสังคมโดยมีคาเฉลี่ย 4.16 

รองลงมาการรับรู ภาพลักษณขององคการที่มี

คะแนนเฉลี่ย 4.32 สวนปจจัยการสนับสนุนจาก

ลูกคา มีคะแนนกระจายคอนขางสูงคิดเปน

รอยละประมาณ 18 หมายความวาหนวยตวัอยาง

มีการตอบท้ังในระดับคะแนนสูงและตํ่า

 2. การทดสอบสมมติฐาน จากกรอบ

แนวคิดวิจัย

ตารางที่ 1 สถิติระดับการรับรูในปจจัยดานตาง ๆ

ปจจัย

การฝงลึกของวัฒนธรรมความรับผิดชอบ

ตอสังคม

การเทิดทูนความรูศาสตรพระราชา

การรับรูภาพลักษณขององคการ

การรับรูประโยชนรวมตอสังคม

การสนับสนุนจากลูกคา

4.16

4.33

4.32

4.16

4.50

0.61

0.71

0.65

0.63

0.79

0.146

0.163

0.150

0.152

0.176

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

คาเฉลี่ย
สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน
คาสัมประสิทธิ์

แหงความผันแปร
การแปลความ
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ปที่ 15 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2563)

ภาพที่ 1 ผลการวิเคราะหสมการโครงสรางโดยใช Co variance based

ตารางที่ 2 สัมประสิทธ์ิ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และคาสถิติ t ในการทดสอบสมมติฐาน

ความสัมพันธ

ECR => CP

ECR => MGP

KKE => CP

KKE => MGP

CP => CS

MGP => CS

0.643***

0.722***

0.589***

0.289***

0.767***

0.016

7.465

8.164

7.83

5.68

6.938

0.173

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

สนับสนุน

ไมสนับสนุน

สัมประสิทธิ์ คา t Stat สรุปผล

*** p < 0.001
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน สนับสนุนวา

ปจจัยเหตุคือ การฝงลึกของวัฒนธรรมความ

รับผิดชอบตอสังคม (ECR) และการเทิดทูน

ความรูศาสตรพระราชา (KKE) มีอิทธิพลเชิงบวก

อยางมีนัยสําคัญตอ การรับรู ภาพลักษณของ

องคการ (CP) และ การรับรูประโยชนรวม (MGP)

โดยมีคา 0.643, 0.722, 0.589 และ 0.289 

ตามลําดับ สวนปจจัยคั่นกลาง พบวา การรับรู

ภาพลักษณขององคการ (CP) มีอิทธิพลเชิงบวก

ท่ีระดับนัยสําคัญยิ่งต อตัวแปรตามคือ การ

สนบัสนนุของลูกคา (CS) โดยมคีาเสนสมัประสทิธิ์

คือ 0.767

 ตารางท่ี 3 พบวา ปจจัย ECR มีอิทธิพล

รวมตอ CS ดวยน้ําหนัก 0.454 สวนปจจัย KKE 

มีอิทธิพลรวมต อ CS ด วยน้ําหนัก 0.512 

โดยปจจัยคั่นกลาง MGP ท่ีสงอิทธิพลสงผานไป 

CS มีความสามารถสูงมากกวาปจจัยคั่นกลาง 

CP ประมาณ 1.3 เทา

 คาดัชนีความกลมกลืนเหมาะสม จาก

การวิเคราะหแบบ SEM Co Variance Based

  การทดสอบความกลมกลืนของตัวแบบกบั

ขอมูลเชิงประจักษ ปรากฏดังนี้ x2 / df = 2.5331,

RMSEA = 0.063, CFI = 0.945, GFI = 0.912, 

AGFI = 0.897, และ RMR = 0.063 ตามเกณฑ

ปจจัย ECR

CP                  

MGP               

CS  

DE

IE

TE

DE

IE

TE

DE

IE

TE

0.575

NA

0.575

0.723

NA

0.723

NA

0.454

0.454

0.658

NA

0.658

0.362

NA

0.362

NA

0.513

0.513

NA

NA

NA

NA

NA

NA

0.770

NA

0.770

NA

NA

NA

NA

NA

NA

0.015

NA

0.015

KKE CP MGP

ตารางที่ 3 อิทธิพลทางตรง ทางออม และรวมของกลุมตัวอยาง (คํานวณจากสัมประสิทธิ์มาตรฐาน)
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มาตรฐาน (Kline ,1998; Ullman, 2001; Browne 

& Cudeck,1993; Schumacker & Lomax, 

2004; Gerbing & Anderson, 1993) สวน AGFI 

อยูใกลระดับมาตรฐานคือ 0.9 จัดวาอยูในเกณฑ

ดีปานกลาง (Mediocre fit) โดยอาศัยเกณฑของ 

Sharma et al. (2005) สวนทีไ่มผานเกณฑม ี1 คา

คือคา p ทั้งนี้เนื่องจากการใชคา p-value > 0.05 

เปนการตรวจสอบความเหมาะสม มักใชไมใชกนั

ดวยเหตุผลที่คาดังกลาวมักจะไมเสถียรข้ึนกับ 

สาเหตุสองประการ คือความซับซอนของตัวแบบ

(จาํนวนตวัแปรเชงิประจกัษ และตวัแปร Construct) 

และขนาดตัวอยางที่ใชในการวิเคราะหโดยทั่วไป

คา p-value > 0.05 สงผลใหมักไมใชกันในการ

ตัดสิน (Schlermelleh-Engel et al., 2003; 

Vandenberg, et al., 2006) ดังนั้นผลการ

วเิคราะหตัวแบบกรอบแนวคดิ ถอืวาความเหมาะสม

อยูเกณฑดี

 อภิปรายผลการวิจัย

 ผลการศึกษาปจจัยทั้ง 5 ปจจัยในกรอบ

แนวคดิวจิยัตวัอยางกลุมนีใ้หความสาํคญักบัการ

สรางคานยิมรวมทางสงัคม (share value) ในเรือ่ง

การบริหารการฝงลกึของวฒันธรรมความรบัผดิชอบ

ตอสังคม เพราะมีคาสัมประสิทธิ์ความผันแปร

ตํา่สดุ (0.146) เทยีบกบัทกุปจจยันัน่แสดงวาการ

ทําธุรกิจควรทําสิ่งที่เหนือกวา CSR คือ CSV 

(Create Share Value) ซึ่งใหผลตอความยั่งยืน

ทางธุรกิจและสังคม

 ในส  วนของการวิ เคราะห ตั วแบบ

เปรียบเทียบอิทธิพลรวม ของปจจัยอิสระ การฝงลึก

ของวัฒนธรรมความรับผิดชอบตอสังคม (ECR) 

และ การเทิดทูนความรูศาสตรพระราชา (KKE) 

ตอปจจัยตามคือการสนับสนุนตอบริษัทดอยคําฯ 

เห็นไดวาปจจัย ECR มีคานอยกวา KKE โดย

ปจจัย KKE แบงเปนสองประเด็นคือ 1) การบริหาร

แรงงานและการพฒันาความรู และ 2) การจดัการ

ธุรกิจโดยคํานึงถึงสิ่งแวดลอม ซึ่งในท้ังสอง

ประเด็นแรก คนกลุมอายุนี้ มีความชอบในการ

ทํางานท่ีคลองตัวและชอบการทํางานเปนทีม 

รวมทั้งการหาความรู  เพราะมีความสามารถ

ในการสือ่สารรวมกนัโดยใชเทคโนโลย ีซึง่สอดคลอง

กบังานวจิยัของ Cekada (2012) และ Hansen &

Leuty (2012) สวนในประเด็นของการคํานึงถึง

สิ่งแวดลอมที่มีคาสูงก็ดวยเหตุผลที่คนกลุมนี้

โตมากับการท่ีพบมลภาวะแวดลอมและสังคม

ก็มีการณรงคเรื่องน้ีท้ังในสถานท่ีศึกษาและสื่อ

สังคมออนไลนจึงมีความตระหนักในสิ่งแวดลอมสูง 

ในสวนของอทิธพิลของปจจยั ECR มอีทิธพิลรวม

ตอ CS ดวยนํา้หนกั 0.454 ซึง่นอยกวาปจจยั KKE 

ท่ีอทิธพิลรวมมน้ํีาหนัก 0.513 เกดิจากการส่ือสาร

ขององคการในการนําศาสตรพระราชาไปพัฒนา

สินคาท่ีมีคุณภาพ โดยปจจัยคั่นกลาง MGP ท่ีสง

อิทธิพลผานไป CS มีความสามารถสูงมากกวา

ปจจัยคั่นกลาง CP ประมาณ 2 เทา แสดงถึง

การเห็นประโยชนจากการบริหารของดอยคํา

ตอชุมชน มากกวาการรับรูดานภาพลักษณของ

ดอยคํา ซึง่สนับสนุนงานของ Staples & Jarvanpaa 

(2002) และ Porter & Kramer (2002) การวิเคราะห

ปจจัยเชิงสาเหตุดวยวิธี Covariance Based กับ

ใชขอมูลเชิงประจักษ โดยมีคาดัชนีความกลมกลืน

เกณฑมาตรฐานในระดับดี ถือวางานวิจัยนี้มีขอ

คนพบตวัแบบการบรหิารตราสนิคาในมติกิารตลาด

เชิงสังคมท่ีสามารถนําไปใชและขยายผลตอได
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ขอเสนอแนะ

 ประโยชนที่ไดจากงานวิจัย 

 1) ในเชิงการจัดการเรื่องการบริหาร

ภาพลักษณองคการของบริษัทดอยคําผลิตภัณฑ

อาหารจํากัด เพื่อเปนการสงเสริมการสนับสนุน

จากผู บริโภคในกลุ มมิลเลนเนียมที่เปนกลุ ม

ผู บริโภคกลุ มใหญในอนาคต ประเด็นที่ต อง

สงเสริมคือสรางการรับรูในเรื่องของการบริหาร 

การฝงลึกของวัฒนธรรมความรับผิดชอบตอ

สังคมและการรับรู การเทิดทูนความรู ศาสตร

พระราชา ทั้งนี้เพราะในสมัยกอนสื่อวิทยุและ

โทรทัศนทําหนาที่ในการสื่อสารเรื่องการนํา

ความรูศาสตรพระราชา ไปใชอยูอยางตอเนื่อง

โดยหนวยราชการเพื่อสงเสริมและยกฐานะ

ความเปนอยูของเกษตรกรและชาวเขา แตปจจุบัน

การสื่อสารดังกลาวไดลดลง ซึ่งในทางปฏิบัติ 

การสื่อสารทางการตลาดอยางชาญฉลาดสามารถ

เลาเรื่องราวของตราสินคานั้นได อยางตอเนื่อง

และเขากับสมัยความนิยมของผูบริโภคในสื่อสังคม

ออนไลน จนทายสุดผูบริโภคจําได มีทัศนคติ

เชิงบวก ตอภาพลักษณของตราสินคาองคการ

และนําไปสูภาคปฏิบัติในการสนับสนุนการซื้อ 

ในกลุมประชากรรุนใหม 

 2) ในสวนของการรับรูปจจัย การฝงลึก

ของวัฒนธรรมความรับผิดชอบตอสังคม ก็เปน

อีกสวนหนึ่งที่องคการธุรกิจตองกําหนดเปน

ยุทธศาสตรเชิงลึก ไมใชเพียงแตทําแคระดับ 

CSR เพียงอยางเดียว ทั้งนี้ เพื่อใหองคการ

มุ งเนนการสรางคุณคารวมกับสังคม อันจะ

นาํไปสูประโยชนอยางแทจรงิตอทกุภาคสวนของ

สังคม

 งานวิจัยในอนาคต

 งานวิจัยท่ีควรขยายตอไปคือการบริหาร

ตราองคการดวยการใช

 1) ปจจัยภายนอกการเชื่อมโยงปจจัย

ดานสินคากับลูกคาในการตลาดรวมสมัยยุค 

4.0 ดวยการสรางชุมชนผูบริโภคเสมือน (virtual 

community)

 2) การศกึษาธรุกจิเพือ่สังคมในลักษณะ

ตาง ๆ เชน การทําการตลาดเชิงสาเหตุ (cause 

based marketing) และ 

 3) การบูรณาการระหวางการตลาด

เชิงสาเหตุ (cause based marketing) และ 

การตลาดเชิงอารมณ (emotional marketing)

ในกลุมคนมิลเลนเนียม
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