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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้ มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาการรับรู้และทัศนคตติ่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ 
กลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงและเพศชาย ท่ีบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ของบริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด และ
บริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) อายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร เครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติการทดสอบ
ความแตกต่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม (Independent Samples t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (ANOVA) ค่าสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน และ ค่าสถิติวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่แบบการเลือก
ตัวอย่างที่ไม่เป็นอิสระกัน Paired t-test (Dependent sample) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง ช่วงอายุ 20-29 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15 ,001 – 25,000 บาท 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ผู้บริโภคมีการรับรู้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมที่บริษัทบุญรอด 
บริวเวอรี่ จ ากัดและบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ได้จัดท าผ่านสื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ สื่อ
กลางแจ้ง สื่อบุคคล และผ่านการสนับสนุนทางการตลาด มีระดับการรับรู้ปานกลาง โดยผู้บริโภคมีการรับรู้กิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมที่บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัดได้จัดท าดีกว่าบริษัทไทยเบฟ จ ากัด 
(มหาชน) โดยผ่านสื่อกลางแจ้งและผ่านการสนับสนุนทางการตลาด มีระดับการรับรู้มาก และปานกลาง นอกจากนั้นใน
รายด้านอื่นๆ ผู้บริโภคมีการรับรู้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมที่บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ 
จ ากัดและบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ได้จัดท าสอดคล้องกัน คือ ผ่านสื่อโทรทัศน์ มีระดับการรับรู้มาก และผ่านสื่อ
สิ่งพิมพ์ ผ่านสื่อวิทยุ ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และผ่านสื่อบุคคล มีการรับรู้ปานกลาง ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมที่บริษัทผู้ผลิตเบียร์บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด และบริษัทไทยเบฟ 
จ ากัด (มหาชน) ได้จัดท าผ่านกิจกรรม ในด้านการส่งเสริมประเด็นสังคม การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร การบริจาคตรง 
อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน และข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ท่ีสอดคล้องกัน คือ มีระดับความ
คิดเห็น เห็นด้วยมาก และผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นตอ่ภาพลักษณบ์ริษัทผูผ้ลติเบยีร์ ในด้านเป็นบริษัทที่มีช่ือเสียงเป็น
อันดับหนึ่ง เป็นบริษัทท่ีผู้บริโภคชื่นชอบ เป็นบริษัทที่มีความมั่นคงน่าเชื่อถือ เป็นบริษัทที่มีภาพลักษณ์ที่ดี เป็นบริษัทที่มี
ความรับผิดชอบต่อสังคม และเป็นบริษัทที่น่าไว้วางใจและซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภค สอดคล้องกัน คือ ในระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วยมาก 
 การทดสอบสมมติฐาน ลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ 
บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด และบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ยกเว้นตัวแปรด้าน อายุ สถานภาพ และอาชีพ ที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทไทย
เบฟ จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 การรับรู้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบุญรอด 
บริวเวอรี่ จ ากัด ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) 
ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทัศนคติต่อกิจกรรมส่งเสรมิการตลาดดา้นความ
รับผิดชอบต่อสังคมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบุญรอด 
บริวเวอรี่ จ ากัด และบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 การเปรียบเทียบภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ 
บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด แตกต่างกันกับบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
ภาพลักษณ์บริษัท บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด ดีกว่าบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) 

ค าส าคัญ: การรับรู้ ทัศนคติ ความรับผิดชอบต่อสังคม ภาพลักษณ์บริษัท 
 
Abstract 

The objectives of this research was to study comparison of perception and attitude toward 
marketing promotion activity in corporate social responsibility of consumers in Bangkok Metropolis 
affecting corporate image of beer’s manufacturer. The samples are 400 women and men who had 
consumed beer of both Boonrawd Brewery Co., ltd and Thai Beverage Public Company Limited ages 
20 years old up. The questionnaire ware used for data collections. The statistics tools which were 
used to analysis data are frequency, percentage, standard deviation, Independent Sample t-test, 
one-way analyze of variance (ANOVA), Person product moment correlation coefficient and 
comparison of dependent group Paired t-test (Dependent Sample t-test) The result of this research 
reveals that most samples are single female, between 20-29 years old, bachelor’s degree graduation, 
average monthly income 15,001-25,000 baht, and working as employees of private companies. 
Perceptions consumers toward marketing promotion activities in corporate social responsibility which 
Boonrawd Brewery Co.,ltd and Thai Beverage Public Company Limited publicized through mass 
media : television, radio, electronics, outdoor, personal and events marketing at moderately level. 
The consumers had perception marketing promotion activities in corporate social responsibility of 
Boonrawd Brewery Co., ltd better than Thai Beverage Public Company Limited through outdoor 
media and event marketing at highly and moderately level. The consumers had perception in 
television media at highly level, and the radio, electronics, and personal media at moderately level. 
Attitudes consumers toward the marketing promotion activities in corporate social responsibility 
which Boonrawd Brewery Co., ltd and Thai Beverage Public Company Limited made through several 
activity: cause promotion, corporation social marketing, corporation Social marketing, corporate 
philanthropy and community volunteering in highly agree level. And opinions consumer toward 
corporate image of Boonrawd Brewery Co.,ltd and Thai Beverage Public Company Limited that were 
company with a reputation no.1, were company with consumer favorited, were company with 
reliability, were company with a positive image, were company with social responsibility and were 
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company with trusted and loyal consumers in highly agree level. The results of inferential statistics 
show that the demography characteristics were different in the aspect of their opinions toward 
corporate image of Boonrawd Brewery Co.,ltd and Thai Beverage Public Company Limited are not 
different significant at the .05 levels. Except age, status and occupation were different in the aspect 
of their opinions toward corporate image of Thai Beverage Public Company Limited are different 
significant at the .05 levels. The consumers' perception toward marketing promotion activities in 
corporate social responsibility in Bangkok was correlated with corporate image of Boonrawd Brewery 
Co., ltd at the same direction in lower level significant at the .01 levels and Thai Beverage Public 
Company Limited at the same direction in moderate level significant at the .01 levels. The 
consumers’ attitude toward marketing promotion activities in corporate social responsibility of 
consumers in Bangkok were correlated with corporate image both of Boonrawd Brewery Co.,ltd and 
Thai Beverage Public Company Limited at the same direction in the moderate level significant at the 
.01 levels. The comparison of corporate image between beer’s manufacturers in the aspect 
consumers’ opinions toward corporate image Boonrawd Brewery Co.,ltd different from Thai Beverage 
Public Company Limited significant at the .05 levels. Finally the corporate image of Boonrawd 
Brewery Co., ltd from customer’s perspective is better than Thai Beverage Public Company Limited. 

Keywords: Perception, Attitude, Corporate social responsibility, Corporate image. 
 
บทน า 

วิวัฒนาการทางการตลาด มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา จากแนวความคิดเกี่ยวกับการผลิต เน้นการปรับปรุง
และหาวิธีการผลิตที่มีประสิทธิภาพ เพื่อลดต้นทุนการผลิตให้ต่ าที่สุด สู่แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เน้นการพัฒนา
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้ดีและเหนือกว่าคู่แข่งขัน ต่อมาเป็นแนวความคิดเกี่ยวกับการมุ่งขาย เน้นการใช้พนักงานเป็น
สื่อกลางในการขาย จนบางครั้งน าไปสู่การยัดเหยียดการขาย และเปลี่ยนเป็นแนวความคิดเกี่ยวกับการตลาด โดยมีการ
ท าวิจัยเพื่อทราบความต้องการแท้จริงของผู้บริโภค ผู้บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นและมีส่วนร่วมในการพัฒนา
สินค้าหรือบริการ ปัจจุบันเป็นแนวความคิดเกี่ยวกับการตลาดเพื่อสังคม โดยค านึงถึงผลประโยชน์ของผู้บริโภคและสังคม
เป็นหลัก (Kotler. 2003; 26-42) การเปลี่ยนแปลงที่กล่าวมานั้นจะเห็นได้ว่า การตลาดเริ่มเข้าใกล้ผู้บริโภคมากขึ้น 
นักการตลาดมองว่าปัจจุบันผู้บริโภคมีทางเลือกมาก การท าการตลาดแบบเดิมเป็นการตลาดที่ธรรมดา จึงหันมาให้ความ
สนใจกับการท าตลาดเพื่อสังคม หรือการตลาดสีเขียว ที่เน้นการให้ความส าคัญกับสิ่งที่อยู่ใกล้ชิดกับผู้บริโภคอย่าง
ครอบครัว ชุมชน สังคม และสิ่งแวดล้อม โดยมีการสร้างประเด็นที่เกี่ยวข้องกับปัญหาสังคม ปัญหาสุขภาพ ปัญหา
อาชญากรรม และปัญหาสิ่งแวดล้อม เช่น การดูแลแหล่งน้ า การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ปลูกป่า การช่วยเหลือด้าน
การศึกษาให้กับผู้ด้อยโอกาส เป็นต้น แนวคิดการตลาดเพื่อสังคมเปน็จุดเริม่ตน้ส าคัญของการท าการตลาดอย่างยั่งยืน จะ
เห็นได้จากกลุ่มเครือซิเมนต์ไทย (SCG) ได้จัดท ากิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมมาตลอดจนได้รับรางวัล และเป็น
บริษัทของประเทศไทยเพียงบริษัทเดียวที่ติดอันดับ 1 ใน 10 บริษัทสุดยอดของการท ากิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมในเอเชีย นอกจากนี้ยังมีกลุ่มธุรกิจอื่นๆที่น าแนวคิดนี้มาด าเนินการ ได้แก่ กลุ่มธุรกิจน้ ามัน บริษัท ปตท จ ากัด 
(มหาชน) หรือ บริษัท บางจาก ปิโตเลียม จ ากัด (มหาชน) กลุ่มธุรกิจผู้ผลิตและจ าหน่ายรถยนต์ ได้แก่ บริษัทโตโยต้า 
มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด หรือ บริษัทอีซูซุ มอเตอร์ จ ากัด กลุ่มผู้ผลิตสื่อ ได้แก่ สถานีโทรทัศน์ช่อง 3 และ กลุ่ม
ธนาคาร ได้แก่ ธนาคารกสิกรไทย เป็นต้น ในกลุ่มธุรกิจต้องห้าม (Demerits) อย่างบริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
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ประเภทเบียร์ก็น าแนวคิดนี้มาใช้แทนการโฆษณาตัวผลิตภัณฑ์ เพื่อหลีกเลี่ยงข้อห้ามทางกฎหมายตามพระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 มาตรา 32 ที่ห้ามไม่ให้โฆษณาหรือประชาสัมพันธ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือ
แสดงช่ือหรือเครื่องหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่อวดอ้างสรรพคุณหรือชักจูงใจให้ผู้อื่นดื่มโดยตรงหรือโดยอ้อม กลุ่ม
บริษัทผู้ผลิตเบียร์ในประเทศไทยทัง้บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด และบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ต่างก็น ากลยุทธ์
การตลาดเพื่อสังคมมาใช้ เพราะจากท่ีกล่าวมามีกฎหมายห้ามการโฆษณาตัวผลิตภัณฑ์โดยตรงและอ้อม จึงเป็นการยาก
ต่อการท ากิจกรรมการส่งเสริมการตลาด บริษัทจึงได้หันมาให้ความสนใจกับการท ากิจกรรมการส่งเสริมการตลาด ด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility: CSR) เพื่อเป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้กับบริษัท ท าให้
ผู้บริโภคจดจ าสินค้า และเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ตรงกับแนวคิดที่ว่า หากสังคมอยู่ได้ บริษัทก็ต้องอยู่ได้ ซึ่งมัน
ไม่ใช่แค่เพียงก าไรจากการขายสินค้า แต่บริษัทจะอยู่ได้อย่างยั่งยืน โดยท ากิจกรรมผ่านสื่อที่หลากหลายและกว้างกว่า
การโฆษณาที่ตัวผลิตภัณฑ์ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร สื่อกลางแจ้ง และสื่อออนไลน์ ที่ปัจจุบันสามารถเข้าถึงผู้บริโภค
ได้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด แม้ว่าจะมีข้อห้ามทางกฎหมายและการรณรงค์จากสื่อต่างๆทั้งทางภาครัฐบาลและ
ภาคเอกชน แต่ดูจะเป็นการสวนทางกับยอดการจ าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ที่มียอดจ าหน่ายสูงขึ้น
ติดต่อกันมาหลายปี โดยดูจากรายได้การจัดเก็บภาษีเบียร์ในระยะเวลา 10 ปีที่ผ่านมา มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นโดยในปี 2554 
รายได้จากการจัดเก็บภาษีเบียร์เพิ่มขึ้นเป็น 61,498 ล้านบาท (ปี 2545 รายได้จากการจัดเก็บภาษีเบียร์เป็น 31 ,650 
ล้านบาท) ซึ่งบ่งบอกได้ว่ามีการจ าหน่ายเบียร์ในปริมาณเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ (กรมสรรพสามิต กระทรวงการคลัง, 2545-2554) 
ปัจจุบันคนไทยมีแนวโน้มในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์เพิ่มมากขึ้น โดยสถิติการบริโภคเบียร์ไทยคิด
เป็นร้อยละ 39 มากกว่าการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ชนิดอื่นๆ อย่างสุราดีต่างประเทศ ร้อยละ 23, สุราขาว ร้อยละ
13, สุราสี ร้อยละ 23, เบียร์ต่างประเทศ ร้อยละ1 และ เซี่ยงชุน ร้อยละ 1 (ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา, 2553) ผู้วิจัยจึงมีความ
สนใจทีจ่ะท าการศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบการรับรู้และทัศนคติต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์  เพื่อน าไปเป็นแนวทางในการพัฒนากล
ยุทธ์และวางแผนการสื่อสารกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม เพื่อสร้างภาพลักษณ์แก่
บริษัทผู้ผลิตเบียร์ต่อไปในอนาคต 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
  ในการศึกษาค้นคว้านี้ ไดต้ั้งความมุ่งหมายไวด้ังนี้ 
       1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อภาพลักษณ์บริษัท  
ผู้ผลิตเบียร์ 
       2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์  
       3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ 
       4. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการรับรู้และทัศนคติต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
       ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงและเพศชาย ที่บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ประเภทเบียร์ของบริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด และบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) อายุตั้ง แต่ 20 ปีขึ้นไป ในเขต



 การประชุมวิชาการระดับชาติ SMARTS ครั้งที่ 5 วันที่ 3 กรกฎาคม 2558 

: การพัฒนาองค์กรและการจัดการ 213 

 

กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน สาเหตุที่เลือกประชากรกลุ่มนี้เนื่องจาก เป็นผู้ที่สามารถ
ซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้อย่างถูกต้องตามกฎหมาย (พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551) 
  2. กลุม่ตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
        กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงและเพศชาย ท่ีบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ประเภทเบียร์ของทั้ง 2 บริษัท อายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานครค านวณหาจ านวนกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร
ค านวณส าหรับกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ก าหนดค่าความเช่ือมั่นที่ 95% ได้กลุ่มตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง 
(กัลยา วานิชย์บัญชา. 2554: 28) และได้ท าการเก็บตัวอย่างส ารองเพิ่มอีก 15 ตัวอย่าง เพื่อป้องกันความผิดพลาด 
รวมกลุ่มตัวอย่างท่ีจะท าการวิจัยทั้งหมดจ านวน 400 ตัวอย่าง 
 3. ตัวแปรที่ศึกษา 
        1. ตัวแปรอิสระ ได้แก ่

-  ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ 
อาชีพ 
 -  การรับรู้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ผ่านสื่อต่างๆ ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ 
สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ สื่อกลางแจ้ง สื่อบุคคล และการสนับสนุนทางการตลาด   

- ทัศนคติต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ผ่านกิจกรรมในด้านต่างๆ 
ได้แก่ การส่งเสริมประเด็นสังคมการตลาดเพื่อสังคมองค์กร การบริจาคตรง อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน ข้อปฎิบัติทาง
ธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

        2. ตัวแปรตาม ได้แก่ ภาพลกัษณ์บริษัทผูผ้ลติเบียร ์

  4. การเลือกกลุม่ตัวอย่าง 
        ขั้นตอนการสุ่มตัวอย่างส าหรับการศึกษาค้นคว้านี้ ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-
probability Sampling) โดยมีวิธีการสุ่มตัวอย่าง 3 ขั้นตอน ดังนี ้

 ขั้นตอนท่ี 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแบ่งตามพื้นที่การบริหาร ซึ่ง
กรุงเทพมหานครแบ่งเป็น 6 พื้นที่ มีเขตการปกครอง 50 เขต โดยเจาะจงเขตปกครอง 6 เขต ที่เป็นศูนย์กลาง ทางด้าน
เศรษฐกิจการค้า การท าธุรกิจ มีการคมนาคมที่สะดวก และเป็นแหล่งชุมชน ได้แก่ เขตห้วยขวาง เขตจตุจักร เขตบาง
กะปิ เขตบางรัก เขตบางกอกน้อย เขตบางแค (ข้อมูลจากส านักข้อมูลและวิจัย ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม: สสว. 2553)  

 ขั้นตอนท่ี 2 การสุ่มแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยแบ่งจ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละ 
เขตการปกครองที่ได้เลือกสุ่มจากขั้นตอนที่ 1 และเก็บข้อมูลตามสถานที่ เช่น ซูเปอร์เซ็นเตอร์ และห้างสรรพสินค้า ใน
แต่ละเขตที่เจาะจงตามขั้นตอนท่ี 1 จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 66-67 คนในแต่ละเขต 

 ขั้นตอนท่ี 3 การสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) ใช้แบบสอบถามที่ได้ 
เตรียมไว้น าไปเก็บข้อมูลตามขั้นตอนท่ี 1 และ 2 จนครบกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน  
 

  5. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  
         เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้านี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสร้างขึ้นจากการรวบรวม
ข้อมูลจากแนวคิดทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องแล้วน ามาประยุกต์เป็นค าถามในแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 
ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับ ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  ส่วนที่ 2 เป็นค าถาม
เกี่ยวกับ การรับรู้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม เพื่อให้ทราบระดับการรับรู้ที่ผู้บริโภครับรู้
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทผู้ผลิตเบียร์ ซึ่งจัดท าผ่านสื่อต่างๆมากน้อยเพียงใด 
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ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับ ทัศนคติต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ที่บริษัทได้จัดท า
กิจกรรมในแต่ละด้าน ส่วนท่ี 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ และได้ค่าความเช่ือมั่นจากการทดสอบ
แบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.953 

6. การเก็บรวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล 
        ท าการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด ตามพื้นที่แต่

ละเขตที่ก าหนดไว้จนครบตามจ านวน โดยขอความร่วมมือ และชี้แจงให้กลุ่มตัวอย่างเข้าใจวัตถุประสงค์ พร้อมทั้งอธิบาย
วิธีตอบแบบสอบถามก่อนให้ผู้ตอบแบบสอบถามเริ่มต้นท า จากนั้นท าการเก็บแบบสอบถามหลังจากตอบข้อมูลจนครบ 
น าแบบสอบถามที่ได้รับทั้งหมดมาตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพื่อคัดแบบสอบถามที่ไม่
สมบูรณ์ออก น ามาลงรหัสตามที่ก าหนดรหัสไว้ในแต่ละส่วนของแบบสอบถาม โดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป SPSS และ
ประมวลผล วิเคราะห์ข้อมูล ต่อไปนี้ ลักษณะประชากรศาสตร์ ที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิต
เบียร์แตกต่างกัน วิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และแสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) สถิติ 
Independent Samples t-test สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ANOVA (One-Way analysis of Variance) 
ข้อมูลการรับรู้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ และข้อมูลทัศนคติต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ วิเคราะห์ข้อมูลโดยการหา 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และข้อมูลภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบุญรอด บริว
เวอรี่ จ ากัดแตกต่างจากบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) วิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ Paired t-test (Dependent sample)  

 
ผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
      ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 57.50 ช่วงอายุ 20-29 ปี ร้อยละ 38.75 สถานภาพโสด ร้อยละ 58.00 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 64.25 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท ร้อยละ 34.75 อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน ร้อยละ 43.50 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
      ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม พบว่าผู้บริโภคมี

การรับรู้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ที่บริษัทผู้ผลิตเบียร์บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด 
และบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ได้จัดท าผ่านสื่อต่างๆ ส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
3.26 และ 3.17 เมื่อพิจารณาแยกแต่ละด้านแล้วจะเห็นถึงความแตกต่าง ดังนี้ ผู้บริโภคมีการรับรู้กิจกรรมส่งเสริม
การตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมที่บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัดได้จัดท าดีกว่าบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) 
โดยผ่านสื่อกลางแจ้ง มีระดับการรับรู้มาก และปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.50 และ 3.32 ตามล าดับ และผ่านการ
สนับสนุนทางการตลาด มีระดับการรับรู้มาก และปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.50 และ 3.39 ตามล าดับ นอกจากนั้นใน
รายด้านอื่นๆ ผู้บริโภคมีการรับรู้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมที่บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ 
จ ากัดและบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ได้จัดท าสอดคล้องกัน คือ ผ่านสื่อโทรทัศน์ มีระดับการรับรู้มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 
3.56 และ 3.48 และผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ ผ่านสื่อวิทยุ ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และผ่านสื่อบุคคล มีการรับรู้ปานกลาง โดย
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บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด โดยมีค่าเฉลี่ย 3.29 , 2.93, 3.08 และ 2.92 ตามล าดับ และบริษัทไทยเบฟ จ ากัด 
(มหาชน) โดยมีค่าเฉลี่ย 3.24, 2.93, 3.01 และ 2.82 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 1 : แสดงข้อมูลการรับรู้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม    
การรับรู้กิจกรรมสง่เสริมการตลาด ดา้นความ

รับผิดชอบต่อสังคม 
บริษัทบญุรอด บริวเวอรี่ จ ากัด บริษัทไทยเบฟ จ ากดั (มหาชน) 

X S.D. ระดับการรับรู ้ X S.D. ระดับการรับรู ้

1. ผ่านสื่อโทรทัศน์ 3.56 0.937 มาก 3.48 0.971 มาก 
2. ผา่นสื่อสิ่งพิมพ์ 3.29 0.965 ปานกลาง 3.24 0.934 ปานกลาง 
3. ผ่านสื่อวิทยุ 2.93 1.087 ปานกลาง 2.93 1.064 ปานกลาง 
4. ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  3.08 1.060 ปานกลาง 3.01 1.068 ปานกลาง 
5. ผ่านสื่อกลางแจ้ง  3.50 1.030 มาก 3.32 0.993 ปานกลาง 
6. ผ่านสื่อบุคคล  2.92 1.170 ปานกลาง 2.82 1.139 ปานกลาง 
7. ผ่านการสนับสนุนทางการตลาด  3.50 1.016 มาก 3.39 1.029 ปานกลาง 

รวม 3.26 0.762 ปานกลาง 3.17 0.782 ปานกลาง 
 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
      ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม พบว่าผู้บริโภคมี

ระดับความคิดเห็นต่อกิจกรรมสง่เสรมิการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมที่บริษัทผูผ้ลติเบียร์บรษิัทบุญรอด บริวเวอ
รี่ จ ากัด และบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน)  ได้จัดท ามีระดับความคิดเห็น เห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.85 
และ 3.91 เมื่อพิจารณาแยกแต่ละด้านแล้วจะเห็นถึงความแตกต่าง ดังนี้ ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ในด้านการส่งเสริมประเด็นสังคม การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร การ
บริจาคตรง อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน และข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่บริษัทผู้ผลิตเบียร์ได้
จัดท าสอดคล้องกัน คือ มีระดับความคิดเห็น เห็นด้วยมาก โดยบริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด มีค่าเฉลี่ย 3.81 , 3.92, 
3.85, 3.89 และ 3.76 ตามล าดับ และบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) มีค่าเฉลี่ย 3.85, 3.96, 3.92, 3.92 และ 3.82 
ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 2 : แสดงข้อมูลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
ทัศนคติต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาด  

ด้านความรบัผิดชอบต่อสังคม 
บริษัทบญุรอด บริวเวอรี่ จ ากัด บริษัทไทยเบฟ จ ากดั (มหาชน) 

X S.D. ระดับความคิดเห็น X S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. การส่งเสริมประเด็นสังคม 3.81 0.774 เห็นด้วยมาก 3.85 0.782 เห็นด้วยมาก 
2. การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร 3.92 0.743 เห็นด้วยมาก 3.96 0.749 เห็นด้วยมาก 
3. การบริจาคตรง 3.85 0.712 เห็นด้วยมาก 3.92 0.713 เห็นด้วยมาก 
4. อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน 3.89 0.742 เห็นด้วยมาก 3.92 0.760 เห็นด้วยมาก 
5. ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม     3.76 0.797 เห็นด้วยมาก 3.82 0.818 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.85 0.646 เห็นด้วยมาก 3.91 0.651 เห็นด้วยมาก 
 

ส่วนที ่4 การวิเคราะห์ข้อมูลภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์     
       ผลการวิเคราะห์ข้อมูลภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ พบว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด และบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ในระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.93 และ 3.78 เมื่อพิจารณาแยกแต่ละด้านแล้วจะเห็นถึงความแตกต่าง ดังนี้ 
ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ ในด้านเป็นบริษัทที่มีช่ือเสียงเป็นอันดับหนึ่ง เป็นบริษัทที่
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ผู้บริโภคช่ืนชอบ เป็นบริษัทที่มีความมั่นคงน่าเช่ือถือ เป็นบริษัทที่มีภาพลักษณ์ที่ดี เป็นบริษัทที่มีความรับผิดชอบต่อ
สังคม และเป็นบริษัทที่น่าไว้วางใจและซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภค สอดคล้องกัน คือ ในระดับความคิดเห็น เห็นด้วยมาก โดย
บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด มีค่าเฉลี่ย 4.10, 4.03, 4.09, 3.92, 3.76 และ 3.68 ตามล าดับ และบริษัทไทยเบฟ 
จ ากัด (มหาชน) มีค่าเฉลี่ย 3.85, 3.81, 3.93, 3.82, 3.72 และ 3.58 ตามล าดับ    

   

ตารางที่ 3 : แสดงข้อมูลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

ภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบยีร ์
บริษัทบญุรอด บริวเวอรี่ จ ากัด บริษัทไทยเบฟ จ ากดั (มหาชน) 

X S.D. ระดับความคิดเห็น X S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. บริษัทผู้ผลิตเบียร์เป็นบริษัทที่มีชื่อเสียงเป็นอันดับหนึ่ง 4.10 0.915 เห็นด้วยมาก 3.85 0.876 เห็นด้วยมาก 
2. บริษัทผู้ผลิตเบียร์เป็นบริษัทที่ผู้บริโภคชื่นชอบ 4.03 0.875 เห็นด้วยมาก 3.81 0.865 เห็นด้วยมาก 
3. บริษัทผู้ผลิตเบียร์เป็นบริษัทที่มีความมั่นคงน่าเช่ือถือ 4.09 0.887 เห็นด้วยมาก 3.93 0.860 เห็นด้วยมาก 
4. บริษัทผู้ผลิตเบียร์มีภาพลักษณ์ที่ดี 3.92 0.963 เห็นด้วยมาก 3.82 0.924 เห็นด้วยมาก 
5. บริษัทผู้ผลิตเบียร์เป็นบริษัทที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม 3.76 0.924 เห็นด้วยมาก 3.72 0.890 เห็นด้วยมาก 
6. บริษัทผู้ผลิตเบียร์เป็นบริษัทที่น่าไว้วางใจและซื่อสัตย์ต่อ 
   ผู้บริโภค 

3.68 0.970 เห็นด้วยมาก 3.58 0.898 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.93 0.785 เห็นด้วยมาก 3.78 0.745 เห็นด้วยมาก 
 

      ผลการวิเคราะห์กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทผู้ผลิตเบียร์ที่ผู้บริโภค
นึกถึงเป็นบริษัทแรกส่วนใหญ่ผู้บริโภคนึกถึงเป็นอันดับแรก บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด ร้อยละ 53.00 และบริษัท
ไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ร้อยละ 47.00 

      ผลการวิเคราะห์จากการด าเนินกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทผู้ผลิต
เบียร์ มีผลท าให้ผู้บริโภคซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ ไม่ใช่ ร้อยละ 54.00 และใช่ ร้อยละ 46.00 

ส่วนที่ 5. ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ ที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์แตกต่างกัน 
ใช้สถิติวิเคราะห์ Independent Samples t-test ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยกลุ่ม
ตัวอย่างทั้ง 2 เป็นอิสระต่อกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ใช้ทดสอบข้อมูลเกี่ยวกับ เพศ และสถานภาพ และใช้สถิติ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ANOVA (One-Way analysis of Variance) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มตัวอย่างตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ใช้ทดสอบข้อมูลเกี่ยวกับ อายุ ระดับการศึกษา รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ ผลการวิจัยพบว่า 
                  ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ 
จ ากัด และ บริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
                  ผู้บริโภคกลุ่มช่วงอายุต่างๆ มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ 
จ ากัด ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และผู้บริโภคกลุ่มช่วง
อายุต่างๆ มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์บริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ระหว่างผู้บริโภคตามช่วงอายุเป็นรายคู่ พบว่า มีจ านวน 2 คู่ท่ีแตกต่าง
กัน ได้แก่ ผู้บริโภคกลุ่มช่วงอายุ 20-29 ปี มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) 
แตกต่างกับกลุ่มช่วงอายุ 30-39 ปี และ 40 ปีข้ึนไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนกลุ่มอื่นมีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



 การประชุมวิชาการระดับชาติ SMARTS ครั้งที่ 5 วันที่ 3 กรกฎาคม 2558 

: การพัฒนาองค์กรและการจัดการ 217 

 

                  ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีความคดิเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ 
จ ากัด ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ
แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

      ผู้บริโภคกลุ่มระดับการศึกษาต่างๆ มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ 
จ ากัด และ บริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

       ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างๆ มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบุญรอด 
บริวเวอรี่ จ ากัด และบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

       ผู้บริโภคกลุ่มอาชีพต่างๆ มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด  
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ และผู้บริโภคกลุ่มอาชีพต่างๆ      
มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ 
บริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ระหว่างผู้บริโภคกลุ่มอาชีพต่างๆ เป็นรายคู่ พบว่า มีจ านวน 2 คู่ที่ต่างกัน ได้แก่ กลุ่มนิสิต/
นักศึกษา มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกับ พนักงานบริษัท 
เอกชน /ลูกจ้าง และพนักงานราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนกลุ่มอื่นมีความคิดเห็น
ต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับการรับรู้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ วิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติสหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระต่อกัน ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัท
บุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกัน ระดับต่ า  

ส่วนท่ี 7 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับทัศนคติต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดด้านความรับผิดชอบต่อสังคม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ วิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติสหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระต่อกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาด
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์บริษัท
บุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง  

ส่วนท่ี 8 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับการเปรียบเทียบภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบุญรอด บริว
เวอรี่ จ ากัด แตกต่างจากบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) วิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่แบบการ
เลือกตัวอย่างที่ไม่เป็นอิสระกัน Paired t-test (Dependent sample) เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ย
ของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มแบบไม่เป็นอิสระต่อกัน ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด แตกต่างกันกับบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) 
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่าบริษัทผู้ผลิตเบียร์ 
บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัดมีค่าเฉลี่ยมากกว่า บริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) 

 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาค้นคว้าเรื่องการเปรียบเทียบการรับรู้และทัศนคติต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบ
ต่อสังคมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ สามารถน ามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 
                 1. การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอายุ 
20-29 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15 ,001 – 25,000 บาท มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน         

        สอดคล้องกับงานวิจัยของ นิสากร โลกสุทธิ (2551) ศึกษากลยุทธ์การใช้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมเพื่อการสร้างภาพลักษณ์ของบริษัท สิงห์ คอร์เปอเรช่ัน จ ากัด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-35 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรีและประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด มีรายได้ระหว่าง 10,001-20,000 บาท 
                 2. การวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่ อสังคม ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีการรับรู้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมที่บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ 
จ ากัดและบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ได้จัดท าผ่านสื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ สื่อกลางแจ้ง 
สื่อบุคคล และผ่านการสนับสนุนทางการตลาด มีระดับการรับรู้ปานกลาง เมื่อศึกษาเป็นแยกแต่ละด้านจะพบว่า 
ผู้บริโภคมีการรับรู้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมที่บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัดได้จัดท า
ดีกว่าบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) โดยผ่านสื่อกลางแจ้งและผ่านการสนับสนุนทางการตลาด มีระดับการรับรู้มาก 
และปานกลาง นอกจากน้ันในรายด้านอ่ืนๆ สอดคล้องกัน คือ ผ่านสื่อโทรทัศน์ มีระดับการรับรู้มาก ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ ผ่าน
สื่อวิทยุ ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และผ่านสื่อบุคคล มีการรับรู้ปานกลาง  

            สอดคล้องกับงานวิจัยของ นิสากร โลกสุทธิ (2551) ศึกษากลยุทธ์การใช้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมเพื่อการสร้างภาพลักษณ์ของบริษัท สิงห์ คอร์เปอเรช่ัน จ ากัด พบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารประชาสัมพันธ์
เกี่ยวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทอยู่ในระดับปานกลาง โดยเปิดรับจากสื่อโทรทัศน์มากที่สุด มินทร์ฐิตา 
จิราธรรมวัฒน์ (2553) ศึกษาการรับรู้และทัศนคติที่ประชาชนมีต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
(CSR) ของบริษัท ปตท จ ากัด (มหาชน) พบว่า การรับรู้การด าเนินการด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ประชาชนได้รับข้อมูล
ข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ สื่ออิเล็กทรอนิกส์จากโทรทัศน์ และสื่อบุคคลจากเพื่อนหรือเพื่อนร่วมงาน                 

       3. การวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมที่บริษัทผู้ผลิต
เบียร์บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด และบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ได้จัดท ากิจกรรมการส่งเสริมประเด็นสังคม 
การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร การบริจาคตรง อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน และกิจกรรมข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม มีระดับความคิดเห็น เห็นด้วยมาก  

           สอดคล้องกับงานวิจัยของ มินทร์ฐิตา จิราธรรมวัฒน์ (2553) ศึกษาการรับรู้และทัศนคติที่ประชาชนมี
ต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) ของบริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) พบว่า ทัศนคติที่
ประชาชนมีต่อการด าเนินการด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ประชาชนมีทัศนคติเชิงบวก พักตร์ศุภางค์ ศรีสวัสดิ์ (2554) 
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) กับภาพลักษณ์องค์กรของเครือซิเมนต์ไทย (SCG) ในมุมมอง
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านความเห็นเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความเห็น
ในระดับเห็นด้วย  
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                 4. การวิเคราะห์ข้อมูลภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด และบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ในด้านเป็นบริษัทที่มี
ช่ือเสียงเป็นอันดับหนึ่ง  เป็นบริษัทที่ผู้บริโภคช่ืนชอบ เป็นบริษัทที่มีความมั่นคงน่าเช่ือถือ เป็นบริษัทที่มีภาพลักษณ์ที่ดี 
เป็นบริษัทท่ีมีความรับผิดชอบต่อสังคม และเป็นบริษัทที่น่าไว้วางใจและซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภค สอดคล้องกัน คือ ในระดับ
ความคิดเห็น เห็นด้วยมาก  

 สอดคล้องกับงานวิจัยของนิสากร โลกสุทธิ (2551) ศึกษากลยุทธ์การใช้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อ 
สังคมเพื่อการสร้างภาพลักษณ์ของบริษัท สิงห์ คอร์เปอเรช่ัน จ ากัด พบว่า ในด้านการรับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมของบริษัท
อยู่ในเกณฑ์ดี และแนวคิดของ วิรัช ลภิรัตนกุล (2546) ซึ่งได้ให้ความหมายภาพลักษณ์ของบริษัท ว่าเป็นภาพท่ีเกิดขึ้นใน
จิตใจของประชาชนที่มีต่อบริษัท หรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่ง ภาพลักษณ์ดังกล่าวนี้รวมไปถึงด้านการบริการ 
หรือการจัดการ ของบริษัทแห่งนั้นด้วย และรวมไปถึงสินค้าผลิตภัณฑ์ และบริการ ที่บริษัทนั้นจ าหน่าย และสอดคล้อง
กับแนวคิดของ Keller (นิสากร โลกสุทธิ. 2551: 39-42; อ้างอิงจาก Keller. 2003) ได้อธิบายภาพลักษณ์บริษัท คือ 
การเช่ือมโยงคุณสมบัติที่แตกต่างกันและเกี่ยวข้องกับบริษัทในความจ าของผู้บริโภค โดยได้แบ่งมิติภาพลักษณ์บริษัท ใน
มุมมองของผู้บริโภคไว้ 4 มิติ ดังนี้ คุณสมบัติ คุณประโยชน์ หรือทัศนคติที่มีต่อสินค้าและบริการ การเช่ือมโยง
ภาพลักษณ์บริษัทในด้านการเป็นบริษัทที่มีนวัตกรรม พนักงานและการสร้างความสัมพันธ์ คุณค่าและโปรแกรมของ
บริษัท และความน่าเชื่อถือของบริษัท 
                 5. ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ ที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์แตกต่างกัน 
ผลการวิจัยพบว่า 
                    ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มี
เพศแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร ์บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด และบริษัทไทยเบฟ จ ากัด 
(มหาชน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
                    ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์แตกต่างกัน โดย ผู้บริโภค
กลุ่มช่วงอายุต่างๆ มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนผู้บริโภคกลุ่มช่วงอายุต่างๆ มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์บริษัท 
ไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกลุ่มช่วงอายุ 30-39 ปี และ 40 ปีขึ้นไป 
มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์บริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ต่างกับกลุ่มช่วงอายุ 20-29 ปี  
                    ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์แตกต่างกัน โดย
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
                    ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์แตกต่างกัน โดย
ผู้บริโภคกลุ่มระดับการศึกษาต่างๆ มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด และ
บริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
                   ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์แตกต่างกัน 
โดยผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างๆ มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ 
จ ากัด และบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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                       ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์แตกต่างกัน   โดย
ผู้บริโภคกลุ่มอาชีพต่างๆ มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนผู้บริโภคกลุ่มอาชีพต่างๆ มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ 
บริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพนักงานบริษัทเอกชน /ลูกจ้าง 
และพนักงานราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทไทยเบฟ จ ากัด 
(มหาชน) ต่างกับกลุ่มนิสิต/นักศึกษา โดยกลุ่มช่วงอายุ 20-29 ปี กลุ่มสถานภาพ โสด/แยกกันอยู่/หย่าร้าง/หม้าย และ
กลุ่มอาชีพนิสิต/นักศึกษา เป็นกลุ่มที่อยู่ในช่วงวัยรุ่น ไม่ได้นึกถึงเรื่องความส าคัญของภาพลักษณ์ และมองว่าเป็นเรื่องที่
ไกลตัว ไม่มีผลต่อการด าเนินชีวิต ดังนั้นกลุ่มนี้จึงมีความคิดเห็นท่ีแตกต่างจากกลุ่มอื่น   
                        สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ที่กล่าวว่าลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
หมายถึง ลักษณะทั่วไปของผู้บริโภค ซึ่งเป็นตัวแปรที่ใช้เพื่อแบ่งกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้เล็กลง เพื่อต้องการทราบว่าลูกค้า
เป้าหมายของเราคือใคร และแต่ละคนมีลักษณะความต้องการแตกต่างกันอย่างไร ดังนั้นในการด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดในทุกด้าน รวมถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม เพื่อสร้างภาพลักษณ์บริษัทจึงต้องเลือกกลุ่มเป้าหมายที่
สามารถท าให้การด าเนินกิจกรรมส าเร็จลุล่วงไปได้ และกลุ่มเป้าหมายมองเห็นถึงความส าคัญของกิจกรรมนั้น 
                  6. ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับการรบัรู้กิจกรรมสง่เสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้กิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์
บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ า 
และการรับรู้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรบัผิดชอบต่อสังคมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์
กับภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ในทิศทาง
เดียวกัน ระดับปานกลาง   
                        สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศรายุทธ ศิริไปล์ (2550) ศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดเพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ของเบียร์สิงห์ไลท์เปรียบเทียบกับเบียร์ช้างไลท์ พบว่า ในภาพรวมผู้บริโภคเบียร์สิงห์ไลท์มีการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดเพื่อสร้างภาพลักษณ์เพื่อให้เกิดความภักดีในตราสินค้าในระดับปานกลาง ในส่วนเบียร์ช้างไลท์การรับรู้การ
สื่อสารการตลาดเพื่อสร้างภาพลักษณเ์พื่อให้เกิดความภักดใีนตราสนิค้า ในระดับปานกลาง และสอดคล้องกับแนวคิดของ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ที่กล่าวว่ากลไกการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับการเลือกเปิดรับหรือปิดกั้น
ต่อสิ่งกระตุ้น และขึ้นอยู่กับข้อมูลและประสบการณ์ที่พวกเขาได้รับด้วย ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้กิจกรรมส่งเสริม
การตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมกับภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด และบริษัท
ไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) มีความความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันแต่มีระดับความสัมพันธ์ที่แตกต่างกัน คือ บริษัท บุญ
รอด บริวเวอรี่ จ ากัด มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ า และบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) มีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง ทั้งนี้ผู้บริโภคมีการรับรู้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ของ
บริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ในระดับดีกว่า บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด เนื่องจากบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) 
เป็นบริษัทที่เข้ามาท าตลาดภายหลังบริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด ที่เป็นผู้น าตลาดอยู่ก่อนแล้ว ท าให้บริษัทไทยเบฟ 
จ ากัด (มหาชน) ต้องท าการสื่อสารการตลาดดว้ยกิจกรรมที่หลากหลาย รวมถึงกิจกรรมการตลาดดา้นความรบัผิดชอบตอ่
สังคมผ่านสื่อต่างๆ อย่างหนัก เพื่อท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดของผู้น าตลาด  ซึ่ง
ผลจากการท าการสื่อสารในช่วงที่เพ่ิงเข้าตลาดและต่อเนื่องมาจนถึงปัจจุบัน ท าให้ผู้บริโภคยังคงรับรู้และจดจ ากิจกรรมที่
ทางบริษัทฯได้จัดท าได้เป็นอย่างดี เพราะการสื่อสารที่ดีและท าให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจนั้นเป็นหัวใจส าคัญของการ
สร้างภาพลักษณ์ในสายตาผู้บริโภค 
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                 7. ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับทัศนคติต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดด้านความรับผิดชอบต่อสังคม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติต่อ
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับ
ภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด และบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง  

            สอดคล้องกับงานวิจัยของพักตร์ศุภางค์ ศรีสวัสดิ์ (2554) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบ
ต่อสังคม (CSR) กับภาพลักษณ์องค์กรของเครือซิเมนต์ไทย (SCG) ในมุมมองผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าระดับ
ความเห็นของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ขององค์กรเครือซิเมนต์ไทย (SCG) นิสากร โลกสุทธิ (2551) ศึกษา
กลยุทธ์การใช้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมเพื่อการสรา้งภาพลกัษณ์ของบริษัท สิงห์ คอร์เปอเรช่ัน จ ากัด พบว่า การ
รับรู้ภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัทมีความสมัพันธ์กับการท ากิจกรรมความรบัผิดชอบต่อสังคมของบริษัท และธรรมพร โพธิ์มั่น 
(2553) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและทัศนคติมุ่งรับผิดชอบต่อสังคมที่มีภาพลักษณ์องค์กรภาพรวม: มุมมองผู้บริโภค
และพนักงานองค์กร ของ 3 บริษัท คือ บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) บริษัทบางจากปิโตรเลียม จ ากัด (มหาชน) และ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคทางด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของทั้ง 3 บริษัท    
ไม่แตกต่างกัน ทัศนคติด้านความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์องค์กร ความน่าเช่ือถือ ความชอบใน
ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ และแนวคิดของ ชิฟแมน; & คานุก (เสรี วงษ์มณฑา. 2542: 106 อ้างอิงจาก Schiffman; 
& Kanuk . 1994: 667) ได้ให้ความหมายทัศนคติ หมายถึง ความโน้มเอียงที่เรียนรู้เพื่อให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับ
ลักษณะที่พึงพอใจหรือไม่พอใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือ การแสดงความรู้สึกภายในที่สะท้อนว่า บุคคลใดมีความโน้มเอียง 
พอใจหรือไม่พอใจต่อบางสิ่ง เช่น ตราสินค้า บริการ ร้านค้าปลีก เนื่องจากเป็นผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติ
ไม่สามารถสังเกตเห็นได้โดยตรงแต่ต้องแสดงว่าบุคคลกล่าวถึงอะไรหรือท าอะไร ซึ่งการที่ผู้บริโภคเห็นว่าความสัมพันธ์
ระหว่างทัศนคติต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดด้านความรับผิดชอบต่อสังคมกับภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ทั้ง บริษัท
บุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด และบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) มีความสัมพันธ์ ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง 
เนื่องจากการด าเนินกิจกรรมส่งเสริมการตลาดด้านความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นกิจกรรมที่จัดท าเพื่อผลประโยชน์ของ
ตัวผู้บริโภคเอง และเป็นกิจกรรมที่ท าให้ทั้งบริษัทและผู้บริโภคสามารถด าเนินการไปด้วยกัน รับรู้ และแก้ปัญหาไป
ด้วยกันได้ ผู้บริโภคจึงเห็นถึงความส าคญัของการด าเนินกิจกรรมสง่เสรมิการตลาดด้านความรบัผิดชอบต่อสังคม และเมื่อ
บริษัทท าอย่างต่อเนื่องจนผู้บริโภคนึกถึงและจดจ าได้ก็ส่งผลดีต่อภาพลักษณ์บริษัทเช่นกัน 
       8. ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด 
แตกต่างกันกับบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิต
เบียร์ บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด แตกต่างกันกับบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 
.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่าภาพลักษณ์บริษัทผลิตเบียร์ บริษัทผู้ผลิตเบียร์ 
บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด ดีกว่า บริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน)  

                         สอดคล้องกับบทความ อรทัย วลีวงศ์ (2553) ที่กล่าวว่าจากข้อมูลการศึกษาระหว่างปี 2540 – 
2551 พบว่า ธุรกิจแอลกอฮอล์ด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมทั้งสิ้น 463 กิจกรรม โดยกิจกรรมส่วน
ใหญ่คือ “การบริจาคตรง” ในกิจกรรมต่างๆ คือ ดนตรี กีฬา ศิลปวัฒนธรรม สาธารณสุข การศึกษา สิ่งแวดล้อม การ
บรรเทาสาธารณภัย เป็นต้น โครงการที่เป็นรู้จักของสังคม เช่น “แจกผ้าห่ม รวมใจต้านภัยหนาว” “คนไทยไม่ทิ้งกัน” 
ผลประโยชน์ท่ีบริษัทเบียร์เหล่านี้จะได้รับ คือ ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ และองค์กรถูกตระหนักและรับรู้ มีภาพลักษณ์ที่ดี มี
ความแตกต่างจากคู่แข่ง เพิ่มยอดขายและส่วนแบ่งการตลาด พนักงานภูมิใจในองค์กรและมีขวัญก าลังใจ สร้างความภักดี
ให้กับแบนรด์และด ารงรักษาไว้ซึ่งความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ผู้จัดจ าหน่าย พนักงานและผู้ถือหุ้นของบริษัท ซึ่งล้วนแต่
เป็นการรักษาผลประโยชน์ของธุรกิจทั้งสิ้น โดยภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบุญรอด บริวเวอ รี่ จ ากัด มี
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ภาพลักษณ์บริษัทที่ดีกว่าบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) เนื่องมาจากบริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด เป็นบริษัทผู้ผลิต
เบียร์แห่งแรกของประเทศไทย และเป็นผู้น าตลาดแอลกอฮอล์ซึ่งอยู่คู่กับคนไทยมานาน และมีความผูกพันธ์กับผู้บริโภค 
ท าให้ผู้บริโภคนึกถึง จดจ าตราสินค้าและภาพลักษณ์ของบริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด ได้เป็นอย่างดี จึงเป็นข้อ
ได้เปรียบ ส าหรับการแข่งขัน ซึ่งบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ก็พยายามงัดกลยุทธ์การตลาดมาแข่งกันกับบริษัทบุญ
รอด บริวเวอรี่ จ ากัด อย่างเต็มที่ เพื่อสร้างภาพลักษณ์บริษัทให้แข็งแกร่ง และเพื่อแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดมาให้ได้ 
 
ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
    จากผลการศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบการรับรู้และทัศนคติต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ พบว่า 
          1.  ควรเพิม่การสื่อสารกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ให้เป็นแบบบูรณาการ 
เพราะจากการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมที่บริษัทบุญรอด 
บริวเวอรี่ จ ากัดและบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ได้จัดท าผ่านสื่อต่างๆ มีการรับรู้ปานกลาง และหากพิจารณาราย
ด้านจะเห็นได้ว่าการสื่อสารผ่านสื่อโทรทัศน์ มีการรับรู้มาก ดังนั้นทั้งสองบริษัทจึงควรท าการสื่อสารกิจกรรมให้มีความ
หลากหลายและผสมผสานกัน โดยเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และควรเพิ่มหรือปรับปรุงการ
สื่อสารให้น่าสนใจมากยิ่งขึ้น เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ เข้าถึงข้อมูลได้อย่างทั่วถึง สามารถร่วมเป็นส่วนหนึ่งกับ
กิจกรรมที่บริษัทได้จัดท า รวมถึงการมีส่วนร่วมในการบอกต่อกิจกรรมให้บุคคลอื่นได้รับรู้ จนท าให้เกิดเป็นกระแสนิยม 
ซึ่งจะเป็นผลดีต่อภาพลักษณ์บริษัทอย่างมากหากผู้บริโภคสามารถเข้าถึงกิจกรรมที่ทางบริษัทได้จัดท า  
                   2. ควรเพิ่มกิจกรรมหรือต่อยอดกิจกรรมที่ด าเนินการอยู่ในแต่ละโครงการ เพราะจากการวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมที่บริษัทผู้ผลิตเบียร์บริษัทบุญ
รอด บริวเวอรี่ จ ากัด และบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ได้จัดท ากิจกรรมการส่งเสริมประเด็นสังคม การตลาดเพื่อ
สังคมขององค์กร การบริจาคตรง อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน และกิจกรรมข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสังคม ในระดับความคิดเห็น เห็นด้วย แต่ทั้งนี้ในการที่จะเพิ่มและต่อยอดกิจกรรม ทั้งสองบริษัทควรมีการวางแผนการ
ด าเนินการทั้งก่อนและหลัง รวมถึงการประเมินผลการด าเนินงาน เพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อกลุ่มคนที่ก าลังรอความ
ช่วยเหลือ และเข้าถึงปัญหาได้อย่างแท้จริง ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และควรมีการพัฒนา ปรับปรุงการ
ด าเนินกิจกรรมให้ทันกับเหตุการณ์ปัจจุบันให้มากที่สุด นอกจากนี้บริษัทควรท ากิจกรรมต่างๆ ให้เกิดประโยชน์ระยะยาว 
ไม่ใช่เพื่อผลประโยชน์ของบริษัทหรือผู้ถือหุ้นเท่านั้น แต่เพื่อความยั่งยืนของบริษัทและตัวผู้บริโภคเอง โดยปัจจุบันบริษัท
บุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด ก็มีการด าเนินการกิจกรรมเพื่อสังคม โดยสร้างไร่บุญรอด หรือ สิงห์ ปาร์ค เชียงราย (Singha 
Park Chiangrai) ซึ่งเป็นต้นแบบในการจัดการอุตสาหกรรมที่สามารถอยู่ร่วมกับชุมชนและสิ่งแวดล้อม ให้คนในชุมชนได้
มีรายได้จากการท ากิจกรรมในไร่ ส่วนบริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ก็มีกิจกรรมเพื่อสังคมหลายโครงการ โดยมีหลักใน
การด าเนินงานด้วยแนวคิด การสร้างต้นแบบด้านการพัฒนาให้เหมาะสมสอดคล้องกับชุมชน และสังคม ส่งเสริมให้คนใน
ชุมชนมีส่วนร่วมในการพัฒนา การร่วมกันสร้างและขับเคลื่อนชุมชน สังคม ให้เข้มแข็ง สามารถประกอบสัมมาชีพและ
พึ่งพาตัวเองได้อย่างยั่งยืน รวมถึงด ารงอยู่ร่วมกันในชุมชนนั้นๆ ได้อย่างมีความสุข เช่น โครงการ "ต าบลสัมมาชีพ" โดย
ร่วมมือกับนักพัฒนา เจ้าหน้าท่ีมูลนิธิ นักธุรกิจ นักวิชาการ นักการตลาด ที่มีจิตอาสา ร่วมกันจุดประกายให้เกิดแนวคิด
และร่วมชี้แนะแนวทางการแก้ไข ปัญหาในด้านต่างๆ ที่เป็นอุปสรรคต่อการพัฒนาชุมชน เพื่อช่วยให้ชาวบ้านและชุมชน
เป้าหมาย สามารถพ่ึงพาตนเองได้อย่างยั่งยืน ตลอดจนเป็นต้นแบบในการพัฒนาในพ้ืนท่ีอื่นๆ ต่อไป 
         3. ควรจัดท ากิจกรรมให้สอดคล้องกับแนวคิดและนโยบายของบริษัท โดยต้องมีการวางแผนและมี
ขอบเขตที่ชัดเจน ท าการค้นหาจุดแข็งและจุดอ่อนของกิจกรรมที่ด าเนินการ รวมถึงการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ให้
ทันสมัยเหมาะกับเหตุการณ์ปัจจุบัน เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์บริษัทท่ีแข็งแกร่ง สะท้อนถึงช่ือเสียง ภาพลักษณ์ที่ดี ความ 
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มั่นคง และความน่าเชื่อของบริษัทต่อไป ตรงกับแนวคิดการตลาดเพื่อสังคม หากบริษัทอยู่ได้ สังคมก็ต้องอยู่ได้ 
         4. ด้านภาพลักษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ทั้งสองบริษัท หากมีการปรับเปลี่ยนการด าเนินการ ควรมีเพิ่มการ
รับรู้และท าให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจ ไม่สับสนกับสิ่งที่บริษัทได้ด าเนินการ  
                -  บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด ควรเพิ่มการรับรู้ภาพลักษณ์ของบริษัทให้มาก เนื่องจาก
ผู้บริโภคยังสับสนกับการที่บริษัทได้เพิ่มช่ือจากบริษัท สิงห์ คอร์เปอเรช่ัน จ ากัด เป็นบริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด และ
ไม่เข้าใจว่าการเพิ่มชื่อนี้ก็เพ่ือประโยชน์ในการด าเนินกิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมให้ชัดเจนมากขึ้น 
                -  บริษัทไทยเบฟ จ ากัด (มหาชน) ควรท าการสื่อสารให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าว่ากิจกรรมที่ได้
ด าเนินการไปนั้นไม่ใช่เพื่อสร้างภาพลักษณ์แต่เพียงอย่างเดียว แต่เป็นการท าไปเพื่อผลประโยชน์แก่ผู้ที่ต้องการความ
ช่วยเหลืออย่างแท้จริง ซึ่งหากสื่อสารผิดพลาดผู้บริโภคจะไม่เกิดการรับรู้และเข้าใจถึงเจตนาที่แท้จริงที่บริษัทได้
ด าเนินการไป 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั งต่อไป 
  ส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะว่า 
       1. เนื่องจากการศึกษาค้นคว้าครั้งนี้ท าการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น
ควรท าการศึกษากลุ่มตัวอย่างในเขตปริมณฑลและต่างจังหวัดเพิ่มเติม เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมกลุ่มผู้บริโภคที่อยู่ทั่ว
ทุกภาคของประเทศไทย 
                 2. ควรท าการศึกษาการรับรู้และทัศนคติต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ที่มี
ต่อภาพลักษณ์ในด้านอื่นเพิ่มเติม เช่น ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์การ  ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
      3. ควรท าการศึกษาโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก หรือการสนทนากลุ่ม
เพิ่มเติม ส าหรับการศึกษาการรับรู้และทัศนคติต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมในแต่ละด้าน
กิจกรรมที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด เพื่อให้ทราบความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค และน าไป
ปรับปรุงกลยุทธ์การด าเนินกิจกรรมต่อไป 
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