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บทคัดย่อ
	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาคุณลักษณะส่วนบุคคลที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความ

คิดเห็นของผู้บริโภค เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง กรณีศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และ (2) เพื่อ

ศกึษาผลกระทบของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการด้วยความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร ทีม่ผีลต่อภาพลกัษณ์

ขององค์กร ในความคดิเห็นของผูบ้ริโภค ในเขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง กรณศีกึษา สถานโีทรทศัน์ไทยทวีสีี

ช่อง 3 กลุม่ตัวอย่าง คือ ประชาชนทีช่มหรอืเข้าร่วมกจิกรรมสถานโีทรทศัน์ไทยทวีสีช่ีอง 3 เป็นประจ�ำ อาศยัอยูจ่งัหวดั

ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง จ�ำนวน 8 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดนครราชสีมา จังหวัดชัยภูมิ จังหวัดบุรีรัมย์ 

จังหวัดสุรินทร์ จังหวัดอุบลราชธานี จังหวัดอ�ำนาจเจริญ จังหวัดศรีสะเกษ และจังหวัดยโสธร จ�ำนวน 400 ตัวอย่าง 

ซ่ึงมีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเท่ากับ 0.89 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  

ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์ความแตกต่าง การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว การวเิคราะห์สมัประสิทธิ์

สหสมัพันธ์เพียร์สนั และการถดถอยแบบพหคุณู ผลการวจัิยสรปุได้ดงันี ้(1) กลุม่ตวัอย่างทีม่อีาย ุและระดับการศกึษา 

แตกต่างกันมีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง  

กรณศึีกษา สถานโีทรทศัน์ไทยทวีีสช่ีอง 3 แตกต่างกนั อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 และ (2) ความรบัผดิชอบ

ต่อสังคมขององค์กรในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมด้านการประชาสัมพันธ์  

และความรับผิดชอบต่อสังคมด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค 

ในเขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง กรณศีกึษา สถานโีทรทัศน์ไทยทีวสีช่ีอง 3 อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05

ค�ำส�ำคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ภาพลักษณ์ขององค์กร 

ความคิดเห็นของผู้บริโภค
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Abstract
	 This research aims to (1) study individual characteristics that affect corporate image in 

opinions of the consumers in the lower region of Northeastern Thailand in case study of Thai 

Television Channel 3, and (2) study impacts of integrated marketing communications with social 

responsibility of the organization affecting the corporate image in the opinions of the consumers 

in the lower region of Northeastern Thailand in case study of Thai Television Channel 3. The 

samples were 400 persons who have regularly watched or joined activities of Thai Television 

Channel 3 and have resided in the lower region of Northeast Thailand total 8 provinces, namely, 

Nakhon Ratchasima, Chaiyaphum, Buriram, Surin Ubon Ratchathani, Amnat Charoen, Sisaket and 

Yasothon. The measurement reliability was equal to 0.89. The statistics used for data analysis 

were Percentage, Mean, Standard Deviation, T-Test, One-Way Analysis of Variance, Analysis of 

Pearson’s Correlation Coefficient and Multiple Regression. The research results can be concluded 

as follows: (1) The samples whose differ ages and educational levels affected corporate image in 

the opinions of the customers in the lower region of Northeastern Thailand in case study of Thai 

Television Channel 3 differently with statistical significance level of 0.05 and (2) The social  

responsibility of the organization in part of integrated marketing communications, the social  

responsibility in part of public relations and the social responsibility in part of promotion affected 

corporate image in the opinions of the customers in the lower region of Northeastern Thailand 

in case study of Thai Television Channel 3 differently with statistical significance level of 0.05.

Keywords: Integrated Marketing Communication with Corporate Social Responsibility, Corporate 

Image, Opinion of Consumers

บทน�ำ
	 ปัจจุบันโลกแห่งการค้ามีการแข่งขันท่ีรุนแรงขึ้น 

องค์กรต้องมกีารปรบักลยทุธ์ทางการตลาดเพือ่สามารถ

สร้างความได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน (Competitive 

Advantage) เหนือกว่าองค์กรคู่แข่ง เพื่อที่จะสามารถ

ตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของผู้รับ

บริการ ท�ำให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจต่อบริการ 

ที่ได้รับ (รัศมี สุขประเสริฐ, 2551) ธุรกิจสื่อสารมวลชน

ถือว่าเป็นธุรกิจที่มีสภาวะการแข่งขันที่สูงมาก โดยสื่อ

วิทยุโทรทัศน์นับเป็นสื่อที่ทรงอิทธิพลท่ีสุดและได้รับ

ความนิยมจากประชาชนมาเป็นอันดับต้น ด้วยเหตุว่า 

สือ่โทรทศัน์สามารถเข้าถงึอยูใ่นทกุส่วนของสงัคม (ฐวิากร 

ศรีลิโก, 2554) จากสถานการณ์การแข่งขันดังกล่าว 

สถานีโทรทัศน์ทุกสถานีฯ จ�ำเป็นต้องมีการปรับตัว 

โดยการวางกลยุทธ์การแข่งขัน ด้วยการสร้างต�ำแหน่ง

ทางการตลาดขององค์กรให้ชัดเจนและแตกต่างเหนอืกว่า

คูแ่ข่งขนั เพือ่สร้างภาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอองค์กร (Corporate 

Image) (วีณา แก้วมรกต, 2552) 

	 ภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate Image) เป็นภาพท่ี

เกิดขึน้ในจติใจของประชาชนท่ีมต่ีอองค์กรหรอืหน่วยงาน

ธรุกิจแห่งใดแห่งหนึง่ (วริชั ลภริตันกุล, 2546) ภาพลกัษณ์

มีความส�ำคัญอย่างยิ่งต่อความส�ำเร็จขององค์กรทั้งใน

ระยะสั้นและระยะยาว ถ้าองค์กรใดมีภาพลักษณ์ท่ีดี 

จะได้รับความเชื่อถือไว้วางใจและการสนับสนุนร่วมมือ
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ในองค์กรอันจะน�ำไปสู่การประสบความส�ำเร็จในการ

ด�ำเนินงาน สามารถท�ำให้สถาบนัและหน่วยงานมชีือ่เสยีง

เป็นทีย่อมรบั เกดิความเชือ่ถอืศรทัธาจากบคุคลทีเ่กีย่วข้อง

และท�ำให้องค์กร หน่วยงานสถาบันนั้นๆ มีความเจริญ

ก้าวหน้าได้ (ทัศนีย์ ธนอนันต์ตระกูล, 2552) ซึ่งปัจจัย

สร้างความส�ำเร็จในการแข่งขัน คือ การใช้เครื่องมือ 

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการด้วยความรับผดิชอบ

ต่อสงัคมขององค์กร (Integrated Marketing Commu-

nication with Corporate Social Responsibility) 

ให้ผูบ้ริโภคได้รับรู้ถงึภาพลกัษณ์ขององค์กร อันจะส่งผล

ต่อภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรต่อไป (รัศมี สุขประเสริฐ, 

2551)

	 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้วยความ 

รับผดิชอบต่อสังคมขององค์กร (Integrated Marketing 

Communication with Corporate Social Respon-

sibility) เป็นปัจจัยท่ีช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์หรือตรา 

สนิค้าขององค์กรอันเกดิจากการใช้เครือ่งมอืการสือ่สาร

การตลาดหลายๆ อย่างร่วมกนั โดยองค์ประกอบส�ำคญั

ทีท่�ำให้ภาพลกัษณ์ของบรษัิทเป็นทีรู่จ้กัมากขึน้ (ธรีพนัธ์ 

โล่ทองค�ำ, 2552) อกีท้ังหน้าทีใ่นการสร้างความน่าเชือ่ถอื

ในตราสินค้าผ่านการประชาสัมพันธ์ (Credibility 

Builder: Public Relations) เมือ่โฆษณาท�ำหน้าทีส่ร้าง

การตระหนักรู้ในตราสินค้า ในช่วงเวลาเดียวกันการ

ประชาสัมพันธ์ จะท�ำหน้าที่ในการสร้างความน่าเชื่อถือ

และภาพลักษณ์ของตราสินค้าให้ปรากฏต่อสายตา  

และความรู้สึกของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และประชาชน

โดยทั่วไป เพื่อให้เกิดความนิยมชื่นชม (Goodwill) ที่มี

ต่อองค์กรและตราสินค้า (Modal, 2556: MBA Holiday) 

โดยด�ำเนนิกจิกรรมทัง้ภายในและภายนอกองค์กร เพือ่ให้

เกิดการอยู่ร่วมกันอย่างเป็นสุขในสังคม องค์กรต่างๆ  

จงึมกัจะจดักจิกรรมเพือ่สาธารณประโยชน์รปูแบบต่างๆ 

เพื่อภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรถึงแม้ว่าองค์กรต่างๆ  

จะด�ำเนินการเพือ่แสวงหาผลก�ำไรก็ตาม แต่ไม่อาจละเลย

การมีส่วนร่วมในการพัฒนาสังคมควบคู่กันไปด้วยได้ 

(สถาบนัไทยพัฒน์ มลูนิธบิรูณะชนบทแห่งประเทศไทย, 

2556) โดยการท�ำกจิกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคมของ

องค์กรมหีลกัส�ำคญัอยูท่ีอ่าสาสมคัรของผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี 

โดยเฉพาะพนกังานในองค์กรเอง สามารถด�ำเนนิกิจกรรม

ให้องค์กรได้เป็นอย่างดี (พิพัฒน์ นนทนาธรณ์, 2553) 

 	 ด้านการแข่งขันในธุรกิจสถานีวิทยุโทรทัศน์ซึ่งเป็น

คู่แข่งขันกันมาตลอด คือ สถานีโทรทัศน์ท่ีเอกชนเช่า

สัญญาสัมปทานต่อจากทางภาครัฐ เช่น สถานีโทรทัศน์

ไทยทีวีสีช่อง 3 ท่ีบริหารงานโดย บริษัท บางกอก 

เอ็นเตอร์เทนเม้นต์ จ�ำกัด ในกลุ่มบริษัท บีอีซี เวิลด์ 

จ�ำกดั (มหาชน) ภายใต้สญัญาสมัปทานกบั บรษิทั อสมท 

จ�ำกัด (มหาชน) และสถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7  

ทีบ่รหิารงานโดยบรษิทั กรงุเทพโทรทศัน์และวทิย ุจ�ำกดั 

ภายใต้สญัญาสมัปทานกบัสถานวีทิยโุทรทัศน์กองทัพบก 

(ฐิวากร ศรีลิโก, 2554) เงินที่หมุนเวียนในอุตสาหกรรม

โฆษณาปีละกว่าแสนล้านบาทนัน้ ทกุๆ ปีปรมิาณเงนิกว่า 

50% ของเงนิจ�ำนวนมหาศาลนีจ้ะถกูลงทนุมาทีส่ือ่โฆษณา

ทีวี และพบว่า ในจ�ำนวนเงินกว่า 50,000 ล้านบาทนี้ 

ประมาณ 60-70% จะเป็นการแข่งขันกนัระหว่าง สถานี

โทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และสถานีโทรทัศน์กองทัพบก

ช่อง 7 ถ้าเปรียบเทียบจุดได้เปรียบของสถานีโทรทัศน์

กองทพับกช่อง 7 อยูท่ีเ่ริม่ธรุกจิก่อนสถานโีทรทศัน์ไทย

ทีวสีช่ีอง 3 ถึงสามปี จึงสามารถสร้างความจดจ�ำมากกว่า 

(วุฒิกร สินธุวาทิน, 2556) แม้ว่าในสมัยนั้นจะยังไม่มี

การสร้างตราสินค้าอย่างจริงจังก็ตาม และในระยะแรก

สถานโีทรทศัน์กองทพับกช่อง 7 เป็นสถานทีีอ่อกอากาศ

ครอบคลมุพืน้ทีม่ากกว่าช่อง 3 เมือ่เทยีบผลประกอบการ

และผลก�ำไรสทุธย้ิอนหลงัทีท่ัง้สองบรษิทัแจ้งไว้ จะพบว่า 

4 ปี ในช่วงปี พ.ศ. 2551-2554 สถานโีทรทศัน์ไทยทวีสีี

ช่อง 3 สามารถสร้างผลก�ำไรมากกว่าช่อง 7 ข้ึนเป็นผูน้�ำ

อุตสาหกรรมสถานีวิทยุโทรทัศน์ในปี พ.ศ. 2555 เป็น

ผลส�ำเร็จ (วุฒิกร สินธุวาทิน, 2556)

	 จากประเดน็ดงักล่าว ผูว้จิยัต้องการศึกษาปัจจยัทีม่ี

ผลต่อภาพลกัษณ์ขององค์กร ในความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค 

เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง กรณศีกึษา สถานี

โทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 เพื่อทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อ
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ภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค  
เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือตอนล่าง เน่ืองจากศูนย์วจัิย
ธุรกิจและเศรษฐกจิอสีาน มหาวทิยาลยัขอนแก่น ส�ำรวจ
หวัข้อ “คนอสีานกบัทวีดีจิติอล” ท�ำการส�ำรวจระหว่าง
วันที่ 27-30 มี.ค. 2557 จากกลุ่มตัวอย่าง 1,063 ราย 
ในเขตพืน้ทีภ่าคอสีาน 20 จังหวดั เมือ่สอบถามความเห็น
ของชาวอีสานว่า ช่องฟรีทีวี 6 ช่องเดิม ท่านชื่นชอบ 
ช่องใดมากที่สุด ผลการส�ำรวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างชาว
อีสาน ชื่นชอบทีวีช่อง 3 มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 45.3 
(หนังสือพิมพ์ไทยรัฐ วันที่ 2 เม.ย. 2557) กรณีศึกษา 
สถานีโทรทศัน์ไทยทวีีสช่ีอง 3 อันจะเป็นแนวทางในการ
พัฒนาสินค้าและบริการ ให้แก่นักการตลาดหรือองค์กร
ใหม่ๆ ของไทย ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
เพื่อสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือคู่แข่งขัน 

วัตถุประสงค์การวจิัย
	 1.	เพ่ือศึกษาคุณลักษณะส่วนบุคคลที่มีผลต่อ 
ภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค  
เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือตอนล่าง กรณีศึกษา สถานี
โทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3
	 2.	เพื่อศึกษาผลกระทบของการสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการด้วยความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร  
ที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของ 
ผู้บริโภค เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง กรณี
ศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3

ทบทวนวรรณกรรม
 	 แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารแบบบูรณาการ
	 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication: IMC) ส�ำหรบังานวจัิยนี้ 
หมายถึง แนวความคดิของการสือ่สารการตลาด ทีผู่บ้ริหาร
การตลาดได้วางแผนพัฒนาขึ้นมาโดยการน�ำเครื่องมือ
สือ่สาร ได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิ
การขาย และการตลาดทางตรง มาประสมประสานกัน
อย่างเหมาะสม เพือ่ให้สามารถส่งข่าวสารทีม่คีวามชดัเจน
สอดคล้องสัมพันธ์กันเป็นหนึ่งเดียว ไปยังกลุ่มลูกค้า 

เป้าหมายเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่ตั้งไว้ 
 	 รูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
	 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการจะใช้ทกุรปูแบบ
ของการติดต่อสื่อสารท่ีเหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนั้น
หรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับ เครื่องมือของการสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการ รูปแบบของการสือ่สารการตลาด
แบบบูรณาการมีนักวิชาการและหน่วยงานต่างๆ ได้
กล่าวไว้หลายท่าน ส�ำหรบังานวจิยันีไ้ด้น�ำทฤษฎมีาจาก 
Kotler (2003) มีดังนี้ 
	 1.	การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบ
การจ่ายเงินของการสื่อสารท่ีไม่ใช่บุคคลเก่ียวกับสินค้า
บริการ องค์การ โดยระบุผู้สนับสนุน การจ่ายเงิน คือ 
การจ่ายเงนิซือ้พืน้ท่ีการโฆษณา นอกจากนัน้การโฆษณา
ยงัรวมถงึ สือ่มวลชน (Mass Media) เช่น โทรทศัน์ วทิยุ 
ซึ่งถือเป็นการสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล และไม่สามารถรับ
การโต้ตอบ หรือตอบสนองโดยทันทีทันใด
	 2.	การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึง 
เป็นการสือ่สารระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้แบบ 2 ทาง (Two 
Way Communication) มวีตัถปุระสงค์เพือ่สร้างสรรค์
ความชอบสินค้า ความเชื่อมั่นในสินค้า และซื้อสินค้า
	 3.	การประชาสมัพันธ์ (Public Relations) หมายถึง 
เป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์การกับกลุ่ม
สาธารณชน หรอืชุมชน การประชาสมัพันธ์เป็นการสร้าง
ภาพพจน์ขององค์การ (Corporate Image) ซึ่งเป็น 
จุดมุ่งหมายระยะยาว
	 4.	การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
หมายถึง เป็นการกระตุ้นยอดขายภายใน 1 สัปดาห์  
ถ้าท�ำบ่อยๆ จะท�ำให้เสยีภาพพจน์ของสนิค้าและบรษัิทได้ 
การส่งเสริมการขาย ได้แก่ การลด แลก แจก แถม  
หรือชิงโชค เป็นต้น การส่งเสริมการขายมีจุดมุ่งหมาย
ระยะสั้นๆ 
	 5.	การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง 
ใช้การติดต่อสื่อสารถึงลูกค้าโดยตรง เพื่อสร้างการ 
ตอบสนองจากลกูค้า เช่น การสัง่ซือ้สนิค้า การขอข้อมลู
เพิม่เตมิ การเยีย่มร้านค้า เป็นต้น รปูแบบของการตลาด
ทางตรง รวมถึง การขายแบบเผชิญหน้า ไปรษณีย์ 
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(Direct Mail) Catalog โทรศัพท์ โฆษณาให้ลูกค้า 
ตอบสนองทนัท ีโดยผ่านทวี ีวิทย ุหนงัสอืพมิพ์ การตลาด
ออนไลน์ เป็นต้น

	 แนวคิดและทฤษฎีความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร
	 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate 
Social Responsibility: CSR) ส�ำหรับงานวิจัยนี้  
หมายถึง การด�ำเนินงานหรือกิจกรรมขององค์กรที่ต้อง
รับผดิชอบต่อสงัคม โดยสร้างความสมดลุด้านเศรษฐกจิ 
สงัคม และสิง่แวดล้อม โดยมกีระบวนการด�ำเนนิกจิกรรม 
ได้แก่ กิจกรรมเพ่ือสังคม ธุรกิจเพ่ือสังคม และกิจการ
เพื่อสังคม ที่องค์กรต้องจัดท�ำขึ้นเพื่อสร้างข้อได้เปรียบ
ทางการแข่งขนั และให้องค์กรชมุชนมกีารเติบโตร่วมกนั
 	 ประเภทของความรบัผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
	 ประเภทของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
มีนักวิชาการและหน่วยงานต่างๆ ได้กล่าวไว้หลายท่าน 
ส�ำหรับงานวิจัยน้ีได้แบ่งประเภทความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กรตามกระบวนการด�ำเนนิธรุกจิ (พพิฒัน์ 
นนทนาธรณ์, 2553) โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ 
	 1.	กิจกรรมเพื่อสังคม (CSR-after-process) 
เป็นการด�ำเนินกิจกรรมของหน่วยงาน ซึ่งโดยมากเป็น
องค์กรธุรกิจที่แสวงหาก�ำไร เพื่อสร้างให้เกิดประโยชน์
แก่สังคมในด้านต่างๆ โดยกิจกรรมทีด่�ำเนนิการนัน้มกัแยก
ต่างหากจากการด�ำเนินธรุกจิทีเ่ป็นกระบวนการหลกัของ
กิจการและเกิดขึ้นภายหลัง เช่น สถานีโทรทัศน์ไทยทีวี
สช่ีอง 3 ส่งดาราและผู้ประกาศข่าวไปร่วมกจิกรรมด้าน
อนรุกัษ์สิง่แวดล้อม และการแจกจ่ายสิง่ของช่วยบรรเทา
สาธารณภยัน�ำ้ท่วม เป็นต้น ซึง่กจิกรรมเพือ่สงัคมเหล่านี้
มักเป็นกิจกรรมที่อยู่นอกเหนือเวลาท�ำงานตามปกติ
	 2.	ธรุกิจเพือ่สงัคม (CSR-in-process) คอื การด�ำเนนิ
ความรับผิดชอบต่อสังคมที่อยู่ในกระบวนการท�ำงาน
หลักของกิจการ หรือเป็นการท�ำธุรกิจที่หาก�ำไรอย่างมี
ความรับผิดชอบ เช่น สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3  
น�ำเสนอข่าวไม่เป็นเท็จและไม่เกินความจริง จัดห้อง 
ในการผลิตรายการโทรทัศน์เพื่อให้สามารถใช้ได้หลาย

รายการเป็นการประหยัดค่าใช้จ่ายให้กับองค์กร จัดท�ำ
แผงโซล่าเซลล์เพื่อใช้ในส�ำนักงาน และมีระเบียบให้
พนักงานเปิด-ปิดไฟในเวลาที่ก�ำหนดเป็นการประหยัด
ค่าไฟ เป็นต้น ซึง่การด�ำเนนิความรบัผดิชอบเหล่านีถ้อืเป็น
กิจกรรมที่อยู่ในเวลาท�ำงานปกติของกิจการ
	 3.	กิจการเพื่อสังคม (CSR-as-process) ในส่วนนี้
เรียกว่า เป็นบทบาทขององค์กรธุรกิจโดยตรง กิจการ 
ในกลุม่นี ้มกัเป็นกรณทีีอ่งค์กรด�ำเนนิงานโดยไม่แสวงหา
ก�ำไรให้แก่ตนเอง กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ เป็นหน่วยงานที่
ก่อตัง้ขึน้เพือ่ยงัประโยชน์ให้แก่สงัคมในทกุกระบวนการ
ของกิจการ เช่น สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จัดตั้ง
มลูนธิคิรอบครวัข่าว 3 ส่งเสรมิและสนบัสนนุการพฒันา
สังคม เป็นต้น
	 ส�ำหรับงานวจิยันี ้การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ
ด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง แนวความคิด
ของการสือ่สารการตลาด ทีผู่บ้รหิารการตลาดได้วางแผน
พฒันาข้ึนมาโดยการน�ำเครือ่งมอืสือ่สาร ได้แก่ การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาด
ทางตรง มาประสมประสานกันอย่างเหมาะสม เพื่อให้
สามารถส่งข่าวสารท่ีมคีวามชัดเจนสอดคล้องสมัพนัธ์กนั
เป็นหน่ึงเดียว ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ตามท่ีตั้งไว้ ซ่ึงสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสี 
ช่อง 3 เป็นองค์กรทีเ่ป็นการบรกิารไม่มกีารท�ำการสือ่สาร
การขายโดยพนักงานขาย งานวิจัยนี้จึงไม่ได้น�ำการขาย
โดยพนักงานขายมาเป็นเครื่องมือในการวัดการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ โดยการด�ำเนนิงานหรอืกิจกรรม
ขององค์กรทีต้่องรบัผดิชอบต่อสงัคม โดยสร้างความสมดลุ
ด้านเศรษฐกจิ สังคม และสิง่แวดล้อม โดยมกีระบวนการ
ด�ำเนนิกจิกรรม ได้แก่ กจิกรรมเพือ่สงัคม ธุรกจิเพือ่สงัคม 
และกิจการเพื่อสังคม ท่ีองค์กรต้องจัดท�ำข้ึนเพื่อสร้าง 
ข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน และให้องค์กรชุมชนมีการ
เติบโตร่วมกัน 

	 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกับภาพลกัษณ์ขององค์กร
	 ภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate Image) ส�ำหรบั
งานวิจัยนี้ หมายถึง ภาพขององค์กรท่ีผู ้บริโภคนั้น 
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มีความเชื่อ ความคิด และความประทับใจต่อผลิตภัณฑ์
หรอืบริการ ตรายีห้่อ และสถาบนัหรอืองค์การ ซึง่ทศันคติ
และการกระท�ำใดๆ จะมีความสัมพันธ์กันอย่างยิ่งกับ
ภาพลักษณ์ขององค์กร
	 ประเภทของภาพลกัษณ์ทีเ่กีย่วข้องกบัองค์กรธรุกจิ 
งานวิจัยนี้ได้น�ำทฤษฎีจาก Kotler (2000) ดังนี้
	 1.	ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ คือ ภาพที ่
เกิดข้ึนในใจของประชาชนที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ของบริษัทเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงตัวองค์การหรือตัว
ธุรกิจ ซ่ึงบริษัทหน่ึงๆ อาจมีผลิตภัณฑ์หลายชนิดและ
หลายยี่ห้อจ�ำหน่ายอยู่ในท้องตลาด ดังนั้น ภาพลักษณ์
ประเภทน้ีจึงเป็นภาพโดยรวมของผลติภณัฑ์หรือบริการ
ทุกชนิดและทุกตรายี่ห้อ ท่ีอยู่ภายใต้ความรับผิดชอบ
ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง
	 2.	ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจ 
ของประชาชนที่มีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง หรือตราใด
ตราหนึง่ หรือเครือ่งหมายการค้าใดเคร่ืองหมายการค้าหนึง่ 
ส่วนมากมกัอาศัยวธิกีารโฆษณาและการส่งเสรมิการขาย 
เพื่อบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินค้า โดยการเน้นถึง

คุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม้สินค้าหลายยี่ห้อ 
จะมาจากบรษิทัเดยีวกนั แต่กไ็ม่จ�ำเป็นต้องมภีาพลกัษณ์
เหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อถือว่าเป็น
สิ่งเฉพาะตัว โดยขึ้นอยู่กับการก�ำหนดต�ำแหน่งครองใจ
ของสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ท่ีบริษัทต้องการให้มีความ
แตกต่างจากยี่ห้ออื่นๆ
	 3.	ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กร คือ ภาพที่
เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อองค์กรหรือสถาบัน  
ซ่ึงเน้นเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรือองค์กรเพียง 
ส่วนเดียว ไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการที่จ�ำหน่าย ดังนั้น 
ภาพลกัษณ์ประเภทนีจึ้งเป็นภาพท่ีสะท้อนถึงการบรหิาร
และการด�ำเนินงานขององค์กร ท้ังในแง่ระบบบริหาร
จดัการ บคุลากร (ผูบ้รหิารและพนกังาน) ความรบัผดิชอบ
ต่อสังคม และการท�ำประโยชน์แก่สาธารณะ
	 ส�ำหรับงานวิจัยนี้ได้ใช้ประเภทของภาพลักษณ ์
ทีเ่กีย่วข้องกบัองค์กรธรุกจิ ได้แก่ ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์
หรอืบรกิาร ภาพลกัษณ์ตรายีห้่อ ภาพลกัษณ์ของสถาบัน
หรอืองค์กร เป็นเครือ่งมอืในการวัดภาพลกัษณ์ขององค์กร

กรอบแนวคดิการวจิัย

ภาพลักษณ์ขององค์กร
ในความคิดเห็นของผู้บริโภค 
เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ตอนล่าง กรณีศึกษา 
สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3

คุณลักษณะส่วนบุคคล
- เพศ 
- อายุ 
- อาชีพ 
- ระดับการศึกษา 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้วยความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กร
- การโฆษณา (Advertising with CSR)
- การประชาสัมพันธ์ (Public Relation with CSR)
- การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion with CSR)
- การตลาดทางตรง (Direct Marketing with CSR)

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

รูปที่ 1 กรอบแนวความคิด

ที่มา: พิพัฒน์ นนทนาธรณ์ (2553), Kotler และ Lee (2003) และ Kotler (2000)
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

วธิกีารวจิัย 
	 ประชากร และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
 	 1.	ประชากร (Population) ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 
ได้แก่ ประชาชนท่ีชมหรอืเข้าร่วมกจิกรรมสถานีโทรทัศน์
ไทยทีวีสีช่อง 3 เป็นประจ�ำอาศัยอยู่ในภาคตะวันออก
เฉียงเหนือตอนล่าง จ�ำนวน 8 จังหวัด โดยจากการ 
แบ่งพื้นที่ของส�ำนักบริหารยุทธศาสตร์กลุ ่มจังหวัด  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง2 ได้แก่ จังหวัด
นครราชสมีา จงัหวดัชยัภมู ิจังหวดับรุรีมัย์ จงัหวดัสรุนิทร์ 
จังหวดัอบุลราชธาน ีจงัหวดัอ�ำนาจเจรญิ จงัหวดัศรสีะเกษ 
และจังหวัดยโสธร ซึ่งประชากรในกลุ ่มนี้หน่วยงาน
ส�ำนักงานสถติแิห่งชาต ิ(2553) ได้ท�ำการส�ำรวจจ�ำนวน
อย่างแน่นอน โดยมีข้อมูลตัวเลขประชากรที่อาศัยอยู่
จงัหวัดในเขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง จ�ำนวน
ทั้งสิ้น 9,391,839 คน 
	 2.	กลุ่มตัวอย่าง (Sample) คือ ประชาชนที่ชม 
หรือเข้าร่วมกิจกรรมสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3  
เป็นประจ�ำอาศยัอยูใ่นภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือตอนล่าง 
จ�ำนวน 8 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดนครราชสีมา จังหวัด
ชยัภมู ิจงัหวดับรุรัีมย์ จงัหวัดสรุนิทร์ จงัหวดัอบุลราชธานี 
จงัหวดัอ�ำนาจเจรญิ จังหวดัศรสีะเกษ และจังหวดัยโสธร 
โดยวธิกีารสุม่ตวัอย่างท�ำการสุม่ตวัอย่างโดยใช้ความน่า
จะเป็น (Probability sampling) ซึ่งใช้การเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบโควตา (Quota sampling) กลุ่มตัวอย่าง
ที่ควรใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ทราบถึงขนาดของประชากร 
(N) ก�ำหนดค่าความคลาดเคลือ่นได้ 5% โดยใช้สตูรของ 
Yamane (1973) จงึได้ขนาดกลุม่ตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง 
ท�ำการเก็บข้อมูลแต่ละจังหวัด ดังนี้

2	 ศูนย์วิจัยธุรกิจและเศรษฐกิจอีสาน มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
ส�ำรวจหวัข้อ “คนอสีานกบัทวีดีจิติอล” ท�ำการส�ำรวจระหว่าง
วนัที ่27-30 ม.ีค. 2557 จากกลุม่ตวัอย่าง 1,063 ราย ในเขต
พื้นที่ภาคอีสาน 20 จังหวัด เมื่อสอบถามความเห็นของชาว
อีสานว่า ช่องฟรีทีวี 6 ช่องเดิม ท่านชื่นชอบช่องใดมากที่สุด 
ผลการส�ำรวจ พบว่า กลุม่ตัวอย่างชาวอสีาน ชืน่ชอบทวีีช่อง 3 
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 45.3 (หนังสือพิมพ์ไทยรัฐ วันที่ 2 
เม.ย. 2557)

ตารางที่ 1 จ�ำนวนประชากรและกลุ่มตัวอย่างแต่ละ
จังหวัด

จังหวัด
จ�ำนวนประชากร 

(คน)
จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง 

(คน)

นครราชสีมา 2,522,251 107

ชัยภูมิ 953,124 41

บุรีรัมย์ 1,265,020 54

สุรินทร์ 1,112,330 47

อุบลราชธานี 1,735,803 74

อ�ำนาจเจริญ 278,893 12

ศรีสะเกษ 1,044,965 45

ยโสธร 479,453 20

รวม 9,391,839 400

ทีม่า: ส�ำนกังานสถติแิห่งชาติ (2553) ณ เดอืนสงิหาคม 
2556

เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิัย 
	 เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการศกึษาครัง้นี ้คอื แบบสอบถาม
ซึง่ประกอบด้วย 3 ส่วน คอื ค�ำถามเกีย่วกบัลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ�ำนวน 5 ข้อ ค�ำถามเกีย่วกับ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร จ�ำนวน 16 ข้อ 
ได้แก่ คําถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ขององค์กร จ�ำนวน  
12 ข้อ รวมค�ำถาม 32 ข้อ เป็นลักษณะค�ำถามท่ีใช้
มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale)  
(1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นได้ทดลองแจกจํานวน 30 ชุด 
เพื่อท�ำการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยการวเิคราะห์ค่าความเชือ่มัน่รายด้าน
ใช้สมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค
ของแบบสอบถามเฉลีย่ท้ังหมดอยูท่ี่ 0.748 มากกว่า 0.70 
อยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 การวจิยัเรือ่งน้ีเป็นการวจิยัเชงิพรรณนา (Descrip-

tive Research) และการวิจยัเชงิส�ำรวจ (Exploratory 

Research) โดยมุง่การศึกษาปัจจัยทีม่ผีลต่อภาพลกัษณ์

ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู ้บริโภค เขตภาค 

ตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง กรณีศึกษา สถานีโทรทศัน์

ไทยทีวีสีช่อง ผู้วิจัยได้ด�ำเนินการดังนี้

	 1.	แหล่งข้อมลูทติุยภมู ิ(Secondary Data) ได้จาก

การศกึษาค้นคว้าจากข้อมลูทีม่ผีูร้วบรวมไว้ทัง้หน่วยงาน

ของรัฐบาลและเอกชน คือ หนังสอืทางวชิาการ บทความ 

วิทยานิพนธ์ที่เกี่ยวข้องหนังสือพิมพ์ วารสารต่างๆ และ

ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต

	 2.	แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จาก 

การใช้แบบสอบถามเกบ็ข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่าง จ�ำนวน 

400 คน โดยมีขั้นตอนในการด�ำเนินการ ดังนี้

		  1)	ผู ้วิจัยและเจ้าหน้าที่ผู ้ เก็บแบบสอบถาม 

ท่ีด�ำเนินการแจกแบบสอบถาม จ�ำนวน 400 ชุด ในเขต

ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง ตามทีก่�ำหนดไว้ โดยมี

การอธบิายและชีแ้จงรายละเอยีดเกีย่วกบัแบบสอบถาม

แก่กลุ่มตัวอย่าง

		  2)	ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถาม น�ำมา

วิเคราะห์โดยใช้คอมพิวเตอร์โปรแกรมส�ำเร็จรูป SPSS 

และน�ำเสนอข้อมูลรายงานผลการศึกษาในรูปแบบ 

การบรรยายเชิงพรรณนา (Descriptive)

		  3)	ผูว้จิยัได้ใช้ระยะเวลาในการเกบ็ข้อมลูในช่วง

เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2556

	 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 	 การวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ด�ำเนินการวิเคราะห์ข้อมูล

ดังนี้

	 1.	สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ประกอบด้วย ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

	 2.	สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ 

สถิติแบบสหสัมพันธ์ ได้แก่ การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย 

การวเิคราะห์ผลระหว่างกลุม่ตวัอย่างกบัประชากร (One 

Sample T-test) การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้วยการ

วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis: 

One-Way ANOVA) และความถดถอยแบบพหุคูณ 

(Multiple Linear Regression)

ผลการวจิัย
	 จากจ�ำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คน ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (54.8) มีอายรุะหว่าง 

20 ถึง 30 ปี (36%) มีอาชีพรับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ (80%) และการศึกษาในระดับปริญญาตรี 

(43.3%) เมื่อพิจารณารายได้ต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่

มีรายได้ระหว่าง 5,000 ถึง 10,000 บาท (25.5%) 

	 1.	ศกึษาคณุลกัษณะส่วนบคุคลทีแ่ตกต่างกนั มผีล

ต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค 

เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง กรณศีกึษา สถานี

โทรทศัน์ไทยทวีสีช่ีอง 3 ผลการศกึษาพบว่า คณุลกัษณะ

ส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุอาชพี ระดบัการศกึษา มผีล

ต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค 

เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง กรณศีกึษา สถานี

โทรทัศน์ไทยทีวีสช่ีอง 3 อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตท่ีิระดบั 

0.05 โดยมีรายละเอียด ดังนี้ ด้านอายุ และระดับ 

การศึกษา แตกต่างกัน มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร 

ในความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอื

ตอนล่าง กรณีศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3  

แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ส่วนในด้านเพศ อาชพี และรายได้ แตกต่างกนั มผีลต่อ

ภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค  

เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง กรณศีกึษา สถานี

โทรทัศน์ไทยทีวสีช่ีอง 3 ไม่แตกต่างกัน อย่างมนียัส�ำคญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 2.	การศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบ 

บรูณาการด้วยความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร มผีล

ต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค 

เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง กรณศีกึษา สถานี
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

โทรทศัน์ไทยทวีสีช่ีอง 3 ผลการวเิคราะห์การถดถอยแบบ

พหุคูณ พบว่า การประชาสัมพันธ์ด้วยความรับผิดชอบ

ต่อสังคม (b = 0.248) และการส่งเสริมการขายด้วยความ

รับผดิชอบต่อสงัคม (b = 0.314) มผีลต่อภาพลกัษณ์ของ

องค์กร ในความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค เขตภาคตะวนัออก

เฉียงเหนือตอนล่าง กรณีศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสี

ช่อง 3 อย่างมนัียส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (P<0.001) 

โดยที่การประชาสัมพันธ์ด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม 

และการส่งเสริมการขายด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม

สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของภาพลักษณ์ของ

องค์กร ในความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค เขตภาคตะวนัออก

เฉียงเหนือตอนล่าง กรณีศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสี

ช่อง 3 ได้ ร้อยละ 46.2 รายละเอียดดังตารางที่ 2

ตารางที ่2 การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหคูุณของการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการด้วยความรบัผดิชอบต่อสงัคม

ขององค์กร มผีลต่อภาพลกัษณ์ขององค์กร ในความคดิเห็นของผูบ้รโิภค เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง กรณศีกึษา

สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3

ตัวแปร b SE b Beta t-test p-value

ค่าคงที่ 1.293 0.159 8.110 0.000**

การโฆษณาด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม (X1) 0.071 0.029 0.109 2.431 0.016**

การประชาสัมพันธ์ด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม (X2) 0.248 0.046 0.271 5.363 0.000**

การส่งเสริมการขายด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม (X3) 0.314 0.054 0.320 5.861 0.000**

การตลาดทางตรงด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม (X4) 0.084 0.041 0.109 2.065 0.040**

R2 = 0.462, R2 (Adjusted) = 0.457, SEE = 0.41385, F = 84.653, Sig = 0.000

สรุปผลการวจิัย
	 1.	คุณลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 

ระดับการศึกษา และมีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร  

ในความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือ

ตอนล่าง กรณีศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 

อย่างมีนยัส�ำคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยมรีายละเอยีด 

ดังนี้ ด้านอายุ และระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีผล

ต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค 

เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือตอนล่าง กรณีศึกษา สถานี

โทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญ

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนในด้านเพศ อาชพี และรายได้ 

แตกต่างกนั มผีลต่อภาพลกัษณ์ขององค์กร ในความคดิเห็น

ของผู้บริโภค เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง 

กรณศีกึษา สถานโีทรทศัน์ไทยทวีสีช่ีอง 3 ไม่แตกต่างกนั 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 2.	ผลการศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีมีผลต่อ 

ภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค  

ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง กรณีศึกษา 

สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 สรุปผลการวิจัยได้ ดังนี้

	 การโฆษณาด้วยความรบัผดิชอบต่อสงัคม การประชา- 

สมัพนัธ์ด้วยความรบัผดิชอบต่อสงัคม การส่งเสรมิการขาย

ด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม และการตลาดทางตรง

ด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม มีผลต่อภาพลักษณ์ของ

องค์กร ในความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค เขตภาคตะวนัออก

เฉียงเหนือตอนล่าง กรณีศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสี
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ช่อง 3 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่

สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของภาพลักษณ์ของ

องค์กร ในความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค เขตภาคตะวนัออก

เฉียงเหนือตอนล่าง กรณีศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสี

ช่อง 3 ได้ร้อยละ 46.2

อภปิรายผล
	 1.	จากการศกึษาคณุลกัษณะส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนั 

มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของ 

ผูบ้ริโภค เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง กรณศีกึษา 

สถานโีทรทัศน์ไทยทวีสีช่ีอง 3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุ 

และระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีผลต่อภาพลักษณ์

องค์กรของผู้บริโภคแตกต่างกัน อย่างมีนัยความส�ำคัญ

ทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 สอดคล้องกบังานวจัิยของ นิสากร 

โลกสุทธิ (2551) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การใช้กิจกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) เพื่อสร้างภาพลักษณ์

ของบรษิทั สงิห์ คอร์เปอเรชัน่ จ�ำกดั พบว่า กลุม่ตัวอย่าง

ท่ีมีอายุ และระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีผลต่อ 

ภาพลักษณ์องค์กรของผู้บริโภคแตกต่างกัน อย่างมีนัย

ความส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั และสอดคล้องกบังานวจิยั

ของ พงษ์ชัย เอี่ยวบัวเจริญ (2554) ได้ศึกษาเรื่องความ

คิดเห็นของประชาชนเกี่ยวกับภาพลักษณ์ด้านความ 

รับผิดชอบต่อสังคม กรณีศึกษา ธนาคารสแตนดาร์ด 

ชาร์เตอร์ด (ไทย) จ�ำกัด (มหาชน) พบว่า ลักษณะ 

ส่วนบุคคลด้านอายุ และระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน 

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ

ต่อสังคมของธนาคารในภาพรวมและรายโครงการ 

ทุกโครงการแตกต่างกัน 

	 2.	จากผลการศึกษากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการสื่อสาร 

การตลาดแบบบูรณาการด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม 

มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของ 

ผู้บริโภค เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง กรณี

ศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 อย่างมีนัยส�ำคัญ

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สอดคล้องกับงานวจิยัของ นงลกัษณ์ 

นามบุดดี (2553) ได้ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่าง

กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับ 

ความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิารต่อภาพลกัษณ์ของพลงังาน

ทดแทนในอ�ำเภอเมอืง จังหวดัมหาสารคาม พบว่า กลยทุธ์

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ มคีวามสมัพนัธ์กบั

ความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิารต่อภาพลกัษณ์ของพลงังาน

ทดแทน โดยรวมอยู่ระหว่าง 0.197 ถึง 0.665 และมี

ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดยีวกนัอยูใ่นระดบัสงู อย่างมี

นยัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และสอดคล้องกบังานวจิยั

ของ ฐวิากร ศรลีโิก (2554) ได้ศกึษาเรือ่งบทบาทหน้าที่

ของสื่อกับการช่วยเหลือสังคมในภาวะภัยธรรมชาติ  

เพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาครอบครัว

ข่าว 3 สถานวีทิยโุทรทศัน์ไทยทวีสีช่ีอง 3 ผลการศกึษา 

พบว่า ภาพลักษณ์หรือผลตอบรับท่ีครอบครัวข่าว 3  

ได้รบัจากบทบาทหน้าทีใ่นการช่วยเหลอืสงัคม ในภาวะ

ภยัธรรมชาตนิัน้ในทศันะประชาชนทีไ่ด้รบัการช่วยเหลอื

องค์กรสื่อที่มีความจริงจัง เข้าถึงประชาชน เสียสละ 

สามารถร้องทุกข์ได้จริง มีความรวดเร็วในการท�ำงาน 

ภาพลกัษณ์ของบคุลากรในทศันะของประชาชนสามารถ

เข้ามาร้องเรยีนหรือขอความช่วยเหลอืได้ เป็นทีช่ืน่ชอบ

และได้รับความนิยมมากขึ้นทั้งในเรื่องของภาพลักษณ์ 

ซึง่มคีวามเสยีสละ น่าเชือ่ถอื ไม่ถอืตวั ประชาชนสามารถ

เข้าถงึได้มากขึน้ อย่างมนียัส�ำคัญทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

นอกจากนี ้ยงัพบว่า สอดคล้องกบังานวจิยัของ มินทร์ฐติา 

จริาธรรมวฒัน์ (2553), ทัศนย์ี ธนอนนัต์ตระกลู (2552), 

จิรัชญา โยธาอภิรักษ์ (2551) และฐิติการ วรรณพงศ์ 

(2554) ทีพ่บว่า ความรบัผดิชอบต่อสงัคมมคีวามสมัพนัธ์

และผลกระทบเชิงบวกกับภาพลักษณ์องค์กร อีกทั้ง 

การรบัรูแ้ละความรูเ้กีย่วกับกิจกรรมเพือ่สังคมมอีทิธพิล

ต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม อีกท้ังยัง

สอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotter (2000) กล่าวว่า  

ภาพลักษณ์เป็นภาพที่สะท้อนถึงการบริหารและการ

ด�ำเนินงานขององค์กร ทั้งในแง่ระบบบริหารจัดการ 

บคุลากรความรบัผดิชอบต่อสงัคมและการท�ำประโยชน์

แก่สาธารณะ
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ข้อเสนอแนะในการท�ำวจิัยครั้งต่อไป
 	 1.	ควรขยายผลการศึกษาโดยเพ่ิมเติมถงึปัจจัยอืน่ๆ 

ที่มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจเกี่ยวกับสถานีวิทยุ

โทรทัศน์ เพื่อเป็นปัจจัยเสริมในการพัฒนาองค์กรให้มี

ประสิทธภิาพมากยิง่ขึน้ เช่น ผูน้�ำองค์กรมีผลต่อภาพลกัษณ์

องค์กร ทัศนคติมีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร เป็นต้น

	 2.	ควรท�ำการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อภาพลักษณ์

องค์กรของผู้บริโภคท่ัวประเทศ เนือ่งจากสถานโีทรทศัน์

ไทยทีวีสีช่อง 3 มีการออกอากาศทั่วประเทศ จึงต้องมี

การศึกษากลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุมประชากรทั้งหมด

	 3.	ควรท�ำการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อภาพลักษณ์

องค์กรของผู้บริโภค ในภาคธุรกิจหรือบริการอื่นๆ เช่น 

ธรุกิจอสงัหารมิทรพัย์ ธรุกิจด้านพลงังาน เป็นต้น เพือ่สร้าง

ฐานข้อมลูในการศกึษาให้เป็นแนวทางกบัองค์กรทีต้่องการ

พัฒนาภาพลักษณ์องค์กรในด้านสาขาอาชีพต่างๆ
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