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การรับรู้ในคุณประโยชน์โครงการความรับผิดชอบต่อสังคมและความไว้วางใจของลูกค้า 
ที่ส่งผลต่อคุณค่าตราของรัฐวิสาหกิจสาธารณูปโภคด้านพลังงานไฟฟ้า 
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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของลูกค้าในคุณประโยชน์ความรับผิดชอบต่อ
สังคม ความไว้วางใจของลูกค้าและคุณค่าตราของรัฐวิสาหกิจสาธารณูปโภคด้านพลังงานไฟฟ้า ประชากรในการวิจัย
ครั้งนี้ ได้แก่ ลูกค้าของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค จ านวน 16,031,373 ราย สุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ันภูมิตามเขตความ
รับผิดชอบของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาคจ านวน 400 ตัวอย่างเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามและท าการวิเคราะห์
ด้วยสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่สามารถอธิบายความไว้วางใจของลูกค้าในภาพรวม ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
ได้แก่การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านความรับผิดชอบทางการศึกษาความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคและรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนในขณะที่ปัจจัยที่สามารถอธิบายการรับรู้คุณค่าตราของรัฐวิสาหกิจสาธารณูปโภคด้านพลังงานไฟฟ้า ได้แก่ 
ความไว้วางใจด้านการเห็นต่อผลประโยชน์ของผู้อื่น ด้านการสื่อสาร/การเผยแพร่สารสนเทศ และด้านศักยภาพ/ความรู้
ความสามารถ  ส่วนความรับผิดชอบต่อสังคม ได้แก่ ความรับผิดชอบต่อสุขภาพและสวัสดิการของประชาชน ความ
รับผิดชอบด้านสิ่งแวดล้อมความรับผิดชอบต่อวัฒนธรรม รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอายุ 
 
ค ำส ำคัญ: ควำมรับผิดชอบต่อสังคม ควำมไว้วำงใจของลูกค้ำ คุณค่ำตรำ 
 
ABSTRACT 

This research aimed to examine the relationship of perceived value of Corporate Social 
Responsibility (CRS) benefits, customer trust and brand equity of State Enterprises in the electrical power 
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sector.  The subjects participating in this quantitative research were 400 customers which were random 
from all 16,031,373 customers of the Provincial Electricity Authority. The main instrument employed in 
this study was a questionnaire. The data were analyzed using multiple regression analysis.  

The findings revealed that hypothesis test results indicated that the Customer Trust of State 
Enterprises was statically significant at 0 .05  level on perceived corporate responsibility, education 
promotion, accountability to customers, and average monthly income.  On Brand Equity of the 
State Enterprises, it depended on public trust on corporate responsibility,  communication/ 
dissemination of technology information and the capacity/competency.  On Corporate Social 
Responsibility of State Enterprises, it associated with corporate responsibility for people’s health and 
welfare, environmental responsibility, culture responsibility, average monthly income, and age.  

 
Keyword: Corporate Social Responsibility, Customer Trust, Brand Equity 
  
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

การสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ผ่านโครงการหรือกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate 
Social Responsibility: CSR) ขององค์กร เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถสร้างภาพที่ดีในใจลูกค้า (Keller, 
K.L.,1998) สร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าน ามาซึ่งความเช่ือมั่น เชื่อถือ และความไว้วางใจในองค์กร (วรากรณ์ สามโกเศศ
, 2559) ซึ่งถือเป็นปัจจัยส าคัญที่น าสู่ความได้เปรียบในการแข่งขัน กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมจึงเป็นประเด็นที่
ช่วยส่งเสริมด้านภาพลักษณ์ ช่ือเสียงองค์กร รวมทั้งช่ือเสียงตราสินค้าซึ่งในแต่ละกิจกรรมควรต้องผ่านการพิจารณา
อย่างรอบคอบว่ากิจกรรมนั้นสามารถสร้างคุณค่าให้แก่ตราสินค้าให้เป็นที่จดจ าได้หรือไม่ รวมทั้งจะส่งผลต่อองค์กร
อย่างไร ควรศึกษาแนวทางการจัดการเพื่อประเมินผลงานว่าประชาชนนึกถึงความสามารถขององค์กรในด้านใด มี
ทัศนคติต่อองค์กรในลักษณะใด และปรับเปลี่ยนกิจกรรมที่จะด าเนินการให้เหมาะสมกับความสามารถขององค์กรที่
สาธารณชนนึกถึง โดยตั้งอยู่บนพื้นฐานความรู้ความช านาญขององค์กร เช่นเดียวกับการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค หรือ กฟภ. 
(Provincial Electricity Authority: PEA) เป็นรัฐวิสาหกิจภาคพลังงานไฟฟ้า ที่เป็นก าลังขับเคลื่อนที่ส าคัญในการ
พัฒนาประเทศ เพราะไฟฟ้าเป็นปัจจัยส าคัญต่อการด าเนินชีวิตและสนับสนุนหลักในทุกภาคธุรกิจ โดยการไฟฟ้าส่วน
ภูมิภาคมีแนวทางในการด าเนินธุรกิจที่ให้ความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจภายใต้หลักจริยธรรมและการก ากับที่ดีควบคู่
ไปกับการใส่ใจและดูแลรักษาสังคมและสิ่งแวดล้อมเพื่อให้เกิดความรู้สึกต่อองค์กรไปในทิศทางที่ดี ให้การยอมรับและ
ไว้วางใจและสุดท้ายคือคุณค่าของตราการไฟฟ้าส่วนภูมิภาคที่จะอยู่ในใจของลูกค้าอย่างยั่งยืน ในแต่ละปีการไฟฟ้าส่วน
ภูมิภาคจัดสรรงบประมาณด้านความรับผิดชอบต่อสังคมเพิ่มมากขึ้นมาโดยตลอดจากปี  2559  มีงบประมาณการ
ด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคม จ านวนกว่า 84 ล้านบาท โดยเพิ่มขึ้นจากปี 2558 ประมาณร้อยละ 25 เพราะ
การไฟฟ้าส่วนภูมิภาคตระหนักดีว่าโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมมีส่วนส าคัญในการส่งผลให้เกิดคว ามไว้วางใจ 
สร้างความน่าเชื่อถือสร้างคุณค่าตราและก่อให้เกิดผลดีระหว่างลูกค้าและองค์กรในระยะยาว 
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 จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาเกี่ยวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมที่องค์กรควรเลือก
ให้การสนับสนุนช่วยเหลือสังคมในประเด็นที่มีความเกี่ยวข้องและสอดคล้องกับลักษณะการด าเนินธุรกิจของตนเอง
หรือไม่ จากงบประมาณด้านความรับผิดชอบต่อสังคมในแต่ครั้งจะสามารถก่อให้เกิดความไว้วางใจในสายตาของลูกค้า
ได้อย่างไร หรือส่งผลต่อตราสินค้าซึ่งก็คือหน่วยงานรัฐวิสาหกิจภาคพลังงานไฟฟ้าของประเทศอย่างไร ซึ่งผู้วิจัยจะน า
ผลการวิจัยมาประกอบการเสริมสร้างองค์ความรู้โดยเฉพาะการใช้กลยุทธ์ด้านการรับรู้ในคุณประโยชน์ของโครงการ
ความรับผิดชอบต่อสังคมเพื่อสร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้า ที่จะสามารถบริหารจัดการหรือสร้างคุณค่าตรา ที่เป็น
ปัจจัยส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลงในคุณค่าของตราและใช้เป็นต้นแบบในการท าให้รัฐวิสาหกิจทุกภาคส่วนได้รับการ
ยอมรับ เกิดประสิทธิผลซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาการด าเนินงานของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค ท้ังในปัจจุบันและ
อนาคต 
 
จุดมุ่งหมายของการวิจัย 
 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของลูกค้าในคุณประโยชน์ความรับผิดชอบต่อสังคม ความไว้วางใจ
ของลูกค้าลักษณะทางประชากรศาสตร์และคุณค่าตราของรัฐวิสาหกิจสาธารณูปโภคด้านพลังงานไฟฟ้า 
ประโยชน์ที่ได้รับ 
 1. ภาครัฐบาลหรือองค์กรรัฐวิสาหกิจที่มีโครงสร้างและการบริหารงานที่แตกต่างจากภาคเอกชน สามารถใช้
ผลการวิจัยนี้เป็นแนวทางในการปรับปรุง พัฒนา เสริมสร้างองค์ความรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ความไว้วางใจที่
จะสามารถบริหารจัดการคุณค่าตราได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 2. การไฟฟ้าส่วนภูมิภาคและองค์กรรัฐวิสาหกิจสามารถน าไปปรับใช้เพื่อสร้างกลยุทธ์ต้นแบบในการจัดการ
ความรับผิดชอบต่อสังคมที่เป็นปัจจัยส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลงในคุณค่าของตรา ในการท าให้รัฐวิสาหกิจทุกภาคส่วน
ได้รับการยอมรับ ได้รับความเช่ือมั่นไว้วางใจจากสาธารณชน รวมไปถึงคุณค่าตราที่ดีให้กับองค์กร 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

เพื่อให้กระบวนการในการด าเนินการวิจัยมีความชัดเจน จึงก าหนดขอบเขตประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้แก่  
ลูกค้าของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาคประเภทบ้านอยู่อาศัย ปี 2559 จ านวน 16 ,446,061 ราย (การไฟฟ้าส่วนภูมิภาค , 
2559) มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ 6 ด้าน ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ อาชีพค่าไฟฟ้าเฉลี่ยต่อเดือน ส าหรับ
ขอบเขตด้านเนื้อหานั้น เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ของการรับรู้ในคุณประโยชน์ของโครงการความรับผิดชอบต่อสังคม
ของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาคทั้ง 12 เขต ทั่วประเทศ รวม 8 ด้าน ได้แก่ ความรับผิดชอบต่อสังคมและชุมชน (Society 
and Community) ความรับผิดชอบต่อสุขภาพและสวัสดิการของประชาชน (Healthy and Welfare) ความ
รับผิดชอบทางการศึกษา (Education) ความรับผิดชอบด้านสิทธิมนุษยชน (Human Right) ความรับผิดชอบด้าน
สิ่งแวดล้อม (Environment) ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค (Consumer) ความรับผิดชอบต่อวัฒนธรรม (Culture) และ
ความรับผิดชอบต่อชุมชน (Voluntary Responsibilities) ความไว้วางใจของลูกค้าใน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านศักยภาพ/
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ความรู้ความสามารถ ด้านการสื่อสาร/การเผยแพร่สารสนเทศ และการเห็นต่อผลประโยชน์ของผู้อื่น และคุณค่าตรา
รัฐวิสาหกิจโดยมุ่งศึกษาในประเด็นของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 4 ด้าน ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า (Brand 
Awareness) ความสัมพันธ์ของตราสินค้า (Brand Association) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และการ
รับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมสามารถก าหนดความส าคัญของตัวแปรดังภาพที่ 1 

 
 
ภาพที่ 1  กรอบแนวคิด 
ที่มา: จากการศึกษา 
 
วิธีการด าเนินการวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการส ารวจตัวอย่าง (Sample Survey) การ
เลือกตัวอย่าง (Sample) ได้แก่  ลูกค้าของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค 400 ตัวอย่างจากการก าหนดความคลาดเคลื่อนของการ
ประมาณค่าพารามเิตอรใ์ห้มีค่าไม่เกิน 0.05 ด้วยความน่าจะเป็น 0.95 โดยใช้แผนการเลือกตัวอย่างแบบแบ่งช้ันภูมิ (Stratified 
Random Sampling) แบ่งตามเขตความรับผิดชอบของการไฟฟา้ส่วนภูมภิาคด าเนินการสุ่มจังหวัดโดยไมค่ านวณขนาดตวัอยา่ง
ประชากรในแตล่ะช้ัน โดยใช้วิธีการสุม่ตัวอยา่งแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) ซึ่งก าหนดสัดสว่นขนาดตัวอย่างในแต่ละภูมิภาค 
สุ่มจังหวัดที่มีอัตราการใช้ไฟฟ้ามากที่สุด(ส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2559) 
ภูมิภาคละ 2 จังหวัดดังนี้ภาคเหนือ ได้แก่ เชียงใหม่ และนครสวรรค์ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ได้แก่ นครราชสีมา และ
ขอนแก่น ภาคกลาง ได้แก่ ชลบุรี และระยองภาคใต้ ได้แก่ สงขลา และสุราษฏร์ธานี 
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 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม ชนิดปลายปิดเพื่อจ ากัดประเด็นค าตอบให้อยู่ใน
ขอบเขตของการศึกษา แบ่งแบบสอบถาม เป็น 4 ส่วน 
 ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วยข้อค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Check - List) โดยข้อ
ค าถามแต่ละข้อจะมีตัวเลือกตอบ (Multiple Choice) จ านวน 7 ข้อ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาข้อมูลพื้นฐานของลูกค้า 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน รูปแบบการช าระค่าไฟฟ้า และค่าไฟฟ้าเฉลี่ยต่อเดือนส่วนที่ 2 
การรับรู้คุณประโยชน์ของโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมประกอบด้วยข้อค าถาม จ านวน 24 ข้อ ส่วนที่ 3 ข้อค าถาม
ปัจจัยความไว้วางใจของลูกค้าประกอบด้วยข้อค าถาม จ านวน 14 ข้อ และส่วนที่ 4 ข้อค าถามของปัจจัยคุณค่าตราสินค้า
ประกอบด้วยข้อค าถาม จ านวน 16 ข้อ โดยเกณฑ์ในการให้คะแนนในส่วนที่ 2 และ 4 จะเป็นไปในลักษณะการก าหนด
ระดับมาตรส่วนให้เป็นค่าน้ าหนักตัวเลขตามวิธีของ ลิเคิร์ท (Likert Scale) ก าหนดค่าของคะแนนในแบบสอบถามที่มีระดับ
การรับรู้ 5 ระดับ จากระดับ 1-5 ได้แก่ มากที่สุดมาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด และในส่วนที่ 3 ก าหนดค่าของ
คะแนนในแบบสอบถามที่มีระดับความไว้วางใจ 5 ระดับ จากระดับ 1-5 ได้แก่ มากที่สุดมาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 
ซึ่งจากการตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยใช้สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) พบว่า ตัวแปรด้านความรับผิดชอบต่อสังคมมีค่าเท่ากับ 0.991 ตัวแปรด้านความไว้วางใจของลูกค้ามีค่า
เท่ากับ 0.961 และตัวแปรด้านคุณค่าตราสินค้ามีค่าเท่ากับ 0.976 ซึ่งเป็นค่าความเที่ยงของแบบสอบถามที่ยอมรับ นั่นคือ
มีค่ามากกว่า 0.60 แสดงว่าแบบสอบถามฉบับนี้อยู่ในเกณฑ์ที่มีความเช่ือถือได้ (Nelson OlyNdubisi, KhurramIftikhar, 
2012) จากนั้นตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลในแบบสอบถามและน าข้อมูลไปวิเคราะห์ทางสถิต ิ
  ส าหรับการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งถือเป็นวิธีที่มีความเหมาะสมใน
การพิจารณาคัดเลือกตัวแปรพยากรณ์ที่ดี (ประยูรศรี บุตรแสนคม, 2555) ตัวแปรเชิงคุณภาพ (Qualitative Variable) 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนผู้วิจัยได้จัดตัวแปรดังกล่าวให้เป็นตัวแปรจัดประเภท 
(Categorical Variable) หรือตัวแปรหุ่น (Dummy Variable) ก าหนดค่าให้เป็น 0 ส าหรับกลุ่มอื่นๆ ท่ีต้องการน ามา
เปรียบเทียบก าหนดค่าให้เป็น 1 
 

แบบจ าลองท่ี 1  ความไว้วางใจของลูกค้าต่อการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค 

Trust = 0 + 1(CSR1) + 2(CSR2) + 3(CSR3) + 4(CSR4) + 5(CSR5) + 6(CSR6) + 7 (CSR7)  

           + 8 (Sex)  + 9 (Age) + 10(Inc) + 1 
 

แบบจ าลองท่ี 2  การรับรู้คุณค่าตราของรัฐวิสาหกิจสาธารณูปโภคด้านพลังงานไฟฟ้า 

BE  = 0 + 1(CSR1) + 2(CSR2) + 3(CSR3) + 4(CSR4) + 5(CSR5) + 6(CSR6) + 7 (CSR7) + 8 (CT1)  

        + 9(CT2) + 10(CT3) + 11(Sex) + 12(Age) + 13(Inc) + 2 

 

  โดยที ่  

 Trust =   ความไว้วางใจของลูกค้าต่อการไฟฟ้าส่วนภูมิภาคในภาพรวม 
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 BE  =   การรับรู้คุณค่าตราของรัฐวิสาหกิจสาธารณูปโภคด้านพลังงานไฟฟ้าในภาพรวม 
 CSR1 =   ความรับผิดชอบต่อสังคมและชุมชน 
 CSR2 =   ความรับผิดชอบต่อสุขภาพและสวัสดิการของประชาชน 
 CSR3 =   ความรับผิดชอบทางการศึกษา  
 CSR4 =   ความรับผิดชอบด้านสิทธิมนุษยชน  
 CSR5 =   ความรับผิดชอบด้านสิ่งแวดล้อม  
 CSR6 =   ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค  
 CSR7 =   ความรับผิดชอบต่อวัฒนธรรม  
 CSR8 =   ความรับผิดชอบต่อชุมชน  
 CT1 =   ด้านการเห็นต่อผลประโยชน์ของผู้อื่น 
 CT2 =   ด้านการสื่อสาร/การ เผยแพร่สารสนเทศ 
 CT3 =   ด้านศักยภาพ/ความรู้ความสามารถ 
 Sex =   เพศ (เท่ากับ 1 กรณีเพศชาย และ 0 กรณีเพศหญิง) 
  Age =   อายุ (เท่ากับ 1 กรณี อายุตั้งแต่ 50 ปีขึ้นไป และ 0 กรณี อ่ืนๆ)   

Inc     =   รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (เท่ากับ 1 กรณี มากกว่า 60,000 บาท และ 0 กรณี อ่ืนๆ)     

  1.2 =   ค่าความคลาดเคลื่อนของแบบจ าลองที่ 1 และ 2 ตามล าดับ 
 
ผลการวิจัย 

 ผลการวิเคราะห์ระดับการส่งผลระหว่างการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม และลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่อ
ความไว้วางใจของลูกค้าในภาพรวม ปรากฏผลดังตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1  ผลการวิเคราะห์ระดับการส่งผลระหว่างการรับรู้คุณประโยชน์โครงการความรับผิดชอบและลักษณะทาง 
               ประชากรศาสตร์ต่อความไว้วางใจของลูกค้าในภาพรวม 
 

ตัวแปร B SEb t p-value 

ค่าคงที่ 2.388  0.101 23.761 .000 
ความรับผิดชอบทางการศึกษา (CSR3)  0.219 0.043 5.090 .000* 
ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค (CSR6)  0.182 0.044 4.152 .000* 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน(Inc) -0.187 0.092 -2.047 .041* 

R=0.598, R-Squared =0.357, Adjusted R-Squared =0.353, F= 73.446, Sig. = 0.000 

หมายเหตุ: * มีระดับนัยส าคัญ 0.05 
ที่มา: จากการศึกษา 
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 จากตารางที่ 1  สามารถแสดงในรูปสมการถดถอย ได้ดังนี ้

 Trûst =  2.388 + 0.219(CSR3) + 0.182(CSR6) - 0.187(Inc4)   
          (23.761)*  (5.090)*       (4.152)*        (-2.047)* 
 

R-Squared = 0.357 
Adjusted R-Squared = 0.353 
 

 หมายเหตุ: 1) ตัวเลขในวงเล็บคือ ค่า t-statistic 
    2) * แสดงถึงมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 จากตารางที่ 1 พบว่ามีเพียง 3 ตัวแปรที่สามารถท านายความไว้วางใจของลูกค้าในภาพรวม ได้แก่ การรับรู้
คุณประโยชน์โครงการความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านความรับผิดชอบทางการศึกษา ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคและ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 60,000 บาทที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของลูกค้าในภาพรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ        
ที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) = 0.598 ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R Square) = 0.357 
และผลการทดสอบเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามกับชุดของตัวแปรพยากรณ์โดยใช้สถิติ  F ทดสอบ พบว่า     
มีนัยส าคัญทางสถิติ หมายความว่า ตัวแปรตามสามารถพยากรณ์ด้วยชุดของตัวแปรพยากรณ์ได้อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยเขียนเป็นสมการพยากรณ์ความไว้วางใจของลูกค้าในภาพรวมได้ดังนี้ 
 ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า กลุ่มลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 60,000 บาทจะมีความไว้วางใจในภาพรวม
น้อยกว่ากลุ่มลูกค้าท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 60,000 บาท 
 โครงการความรับผิดชอบต่อสังคมด้านความรับผิดชอบทางการศึกษา ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคจะท าให้กลุ่ม
ลูกค้ามีความไว้วางใจในภาพรวมมากกว่าโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมโครงการอื่นๆ โดยสมการนี้สามารถอธิบาย
ความผันแปรของระดับความไว้วางใจของลูกค้าได้ร้อยละ 35.7 
 หากมีการเปลี่ยนแปลงการรับรู้คุณประโยชน์ของโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมด้ านความรับผิดชอบ
ทางการศึกษาเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้การไว้วางใจ เพิ่มขึ้น 0.219 หน่วยทั้งนี้เมื่อก าหนดให้การรับรู้ด้านความ
รับผิดชอบต่อผู้บริโภคและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีค่าคงท่ี 
 หากมีการเปลี่ยนแปลงการรับรู้คุณประโยชน์ของโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมด้านความรับผิดชอบต่อ
ผู้บริโภคเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้การไว้วางใจ เพิ่มขึ้น 0.187  หน่วยทั้งนี้เมื่อก าหนดให้การรับรู้ด้านความ
รับผิดชอบทางการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนค่าคงท่ี 
 หากมีการเปลี่ยนแปลงรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเพิ่มขึ้น 1 หน่วย มีผลท าให้การไว้วางใจ ลดลง 0.182 หน่วยทั้งนี้
เมื่อก าหนดให้การรับรู้ด้านความรับผิดชอบทางการศึกษาและการรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคมีค่าคงท่ี 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการส่งผลระหว่างการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมลักษณะทางประชากรศาสตร์และ
ความไว้วางใจของลูกค้าต่อการรับรู้คุณค่าตราของรัฐวิสาหกิจสาธารณูปโภคด้านพลังงานไฟฟ้า ปรากฏผลดังตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2  ผลการวิเคราะห์ระดบัการส่งผลระหว่างการรับรู้คณุประโยชน์โครงการความรับผดิชอบตอ่สังคมลักษณะ 
              ทางประชากรศาสตร์และความไว้วางใจของลูกค้าต่อการรับรู้คณุค่าตราของรัฐวิสาหกิจสาธารณูปโภคด้าน 
              พลังงานไฟฟ้า 
 

ตัวแปร B SEb t p-value 

ค่าคงท่ี 0.469 0.087 5.407 0.000 
ด้านศักยภาพ/ความรู้ความสามารถ (CT1) 0.119 0.030 2.629 0.009* 
ด้านการสื่อสาร/การเผยแพร่สารสนเทศ (CT2) 0.232 0.033 7.008 0.000* 
ด้านการเห็นต่อผลประโยชน์ของผู้อื่น (CT3) 0.438 0.032 13.721 0.000* 
ความรับผิดชอบต่อสุขภาพและสวัสดิการ 
ของประชาชน (CSR2) 

 
-0.067 

 
0.027 

 
-2.527 

 
0.012* 

ความรับผิดชอบด้านสิ่งแวดล้อม (CSR5) 0.087 0.029 2.972 0.003* 
ความรับผิดชอบต่อวัฒนธรรม (CSR7) 0.079 0.029 4.117 0.000* 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Inc) -0.184 0.053 -3.477 0.001* 
อายุ (Age) 0.154 0.055 2.814 0.005* 

R=0.900, R-Squared =0.811, Adjusted R-Squared =0.807, F=209.088, Sig. = 0.000 
หมายเหตุ: * มีระดับนัยส าคัญ 0.05 
ที่มา: จากการศึกษา 
 
 จากตารางที ่2  สามารถแสดงในรูปสมการถดถอย ได้ดังนี ้  

 BÊ    = 0.469 + 0.438(CT3) + 0.232(CT2) +0.119(CT1) + 0.087(CSR5) 
                   (5.407)*  (13.721)*      (7.008)*      (2.629)*        (2.972)* 
   +0.079(CSR7)  - 0.067(CSR2) - 0.184(Inc4) + 0.154(Age3) 
             (4.117)*        (-2.527)*      (-3.477)*      (2.814)* 
 
 R-Squared = 0.811 
 Adjusted R-Squared = 0.807 
 
 หมายเหตุ: 1) ตัวเลขในวงเล็บคือ ค่า t-statistic 
    2) * แสดงถึงมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 จากตารางที่ 2  พบว่ามีเพียง 8 ตัวแปรที่สามารถท านายการรับรู้คุณค่าตราของรัฐวิสาหกิจสาธารณูปโภคด้าน
พลังงานไฟฟ้า ได้แก่ ความไว้วางใจด้านการเห็นต่อผลประโยชน์ของผู้อื่นด้านการสื่อสาร/การเผยแพร่สารสนเทศด้าน
ศักยภาพ/ความรู้ความสามารถความรับผิดชอบต่อสุขภาพและสวัสดิการของประชาชนความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม
ความรับผิดชอบต่อวัฒนธรรมรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอายุอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) = 0.900 ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R-Squared) = 0.811 และผลการทดสอบเกี่ยวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามกับชุดของตัวแปรพยากรณ์ โดยใช้สถิติ F ทดสอบ ซึ่งจากตารางพบว่ามีนัยส าคัญทาง
สถิติ หมายความว่า ตัวแปรตามสามารถพยากรณ์ด้วยชุดของตัวแปรพยากรณ์ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยเขียนเป็นสมการพยากรณ์การรับรู้คุณค่าตราของรัฐวิสาหกิจสาธารณูปโภคด้านพลังงานไฟฟ้าได้ดังนี้ 
  ซึง่สามารถอธิบายได้ว่า กลุ่มลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 60,000 บาท จะมีการรับรู้คุณค่าตราของ
รัฐวิสาหกิจสาธารณูปโภคด้านพลังงานไฟฟ้าน้อยกว่ากลุ่มลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 60,000 บาท และ
กลุ่มลูกค้าที่มีอายุตั้งแต่ 50 ปีขึ้นไปจะมีการรับรู้คุณค่าตราของรัฐวิสาหกิจสาธารณูปโภคด้านพลังงานไฟฟ้ามากกว่า
กลุ่มลูกค้าท่ีมีอายุน้อยกว่า 50 ปี  
 หากมีการเปลี่ยนแปลงความไว้วางใจ ด้านศักยภาพ/ความรู้ความสามารถ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้การ
รับรู้คุณค่าตรา เพิ่มขึ้น 0.119 หน่วยท้ังนี้เมื่อก าหนดให้ด้านอ่ืนๆ มีค่าคงท่ี  
 หากมีการเปลี่ยนแปลงความไว้วางใจ ด้านการสื่อสาร/การเผยแพร่สารสนเทศ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้
การรับรู้คุณค่าตรา เพิ่มขึ้น 0.232 หน่วยท้ังนี้เมื่อก าหนดให้ท้ังนี้เมื่อก าหนดให้ด้านอ่ืนๆ มีค่าคงท่ี 
 หากมีการเปลี่ยนแปลงความไว้วางใจ ด้านการเห็นต่อผลประโยชน์ของผู้อื่น เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้การ
รับรู้คุณค่าตรา เพิ่มขึ้น 0.438 หน่วยท้ังนี้เมื่อก าหนดให้ท้ังนี้เมื่อก าหนดให้ด้านอ่ืนๆ มีค่าคงท่ี 
 หากมีการเปลี่ยนแปลงโครงการความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านความรับผิดชอบต่อสุขภาพและสวัสดิการของ
ประชาชน เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้การรับรู้คุณค่าตรา ลดลง 0.067 หน่วยทั้งนี้เมื่อก าหนดให้ทั้งนี้เมื่อก าหนดให้
ด้านอื่นๆ มีค่าคงที ่
 หากมีการเปลี่ยนแปลงโครงการความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม เพิ่มขึ้น 1 หน่วย 
จะมีผลท าให้การรับรู้คุณค่าตรา เพิ่มขึ้น 0.087 หน่วยท้ังนี้เมื่อก าหนดให้ท้ังนี้เมื่อก าหนดให้ด้านอ่ืนๆ มีค่าคงท่ี 
 หากมีการเปลี่ยนแปลงโครงการความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านความรับผิดชอบต่อวัฒนธรรม เพิ่มขึ้น 1 หน่วย 
จะมีผลท าให้การรับรู้คุณค่าตรา เพิ่มขึ้น 0.079 หน่วยท้ังนี้เมื่อก าหนดให้ท้ังนี้เมื่อก าหนดให้ด้านอ่ืนๆ มีค่าคงท่ี 
 หากมีการเปลี่ยนแปลงรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้การรับรู้คุณค่าตราลดลง 0.184 
หน่วยท้ังนี้เมื่อก าหนดให้ท้ังนี้เมื่อก าหนดให้ด้านอ่ืนๆ มีค่าคงท่ี 
 หากมีการเปลี่ยนแปลงอายุ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้การรับรู้คุณค่าตรา เพิ่มขึ้น 0.154 หน่วยทั้งนี้เมื่อ
ก าหนดให้ท้ังนี้เมื่อก าหนดให้ด้านอ่ืนๆ มีค่าคงท่ี 
 โครงการความรับผิดชอบต่อสุขภาพและสวัสดิการของประชาชน ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมความ
รับผิดชอบต่อวัฒนธรรมจะท าให้กลุ่มลูกค้ามีความไว้วางใจในภาพรวมมากกว่าโครงการความรับผิดชอบต่อสังคม
โครงการอื่นๆโดยสมการนี้สามารถอธิบายความผันแปรของระดับความไว้วางใจของลูกค้าได้ร้อยละ 81.1 
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การอภิปรายผล 
 จากผลการวิเคราะห์ระดับการส่งผลระหว่างการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมต่อความไว้วางใจของลูกค้าใน
ภาพรวมพบว่ามีเพียงตัวแปรการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านความรับผิดชอบทางการศึกษา ความรับผิดชอบต่อ
ผู้บริโภคและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 60,000 บาทที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของลูกค้าในภาพรวม อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสมการนี้มีความแม่นย าในการพยากรณ์หรือมีอิทธิพลร้อยละ 35.7 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 
64.3 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่นๆ ท่ีไม่ได้น ามาพิจารณาอาจเป็นเพราะว่าผลจากโครงการความรับผิดชอบต่อสังคม
ด้านความรับผิดชอบทางการศึกษา และความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคนั้นส่งผลต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเชิงประจักษ์ ท าให้
ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ หรือมีความน่าเชื่อถือต่อการบริหารจัดการของรัฐวิสาหกิจสาธารณูปโภคด้านพลังงานไฟฟ้า
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Won-Moo Hurand Other (2015) เรื่อง How CSR Leads to Corporate Brand 
Equity: Mediating Mechanisms of Corporate Brand Credibility and Reputation ที่เป็นการศึกษากลไกของ
ความน่าเชื่อถือและช่ือเสียงขององค์กร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อ
สังคม และความน่าเชื่อถือของตราสินค้าและชื่อเสียงขององค์กร ผลการศึกษาพบว่าความรับผิดชอบต่อสังคมมีผลบวก
โดยตรงต่อความน่าเชื่อถือของตราสินค้าของบริษัทและช่ือเสียงขององค์กร  นอกจากนี้ยังมีประเด็นที่น่าสนใจ คือการ
รับรู้ของความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีผลบวกทางตรงและทางอ้อมในความภักดีของลูกค้าอีกด้วยนอกจากนี้โครงการลด
ค่าไฟฟ้าให้ครัวเรือนเพื่อลดความเหลื่อมล้ าทางสังคมตามมติคณะกรรมการก ากับกิจการพลังงาน การติดตั้งแผงโซลาร์
บนหลังคาสถานศึกษาเพื่อใช้ผลิตกระแสไฟฟ้าภายในสถานศึกษา เพื่อลดภาระค่าใช้จ่ายและเพื่อให้เกิดการเรียนรู้ การ
บ ารุงรักษาระบบไฟฟ้าด้านพลังงานทดแทนและการให้ผู้บริโภคร่วมใจลดไฟดับเพื่อให้ประชาชนมีความเข้าใจเกี่ยวกับ
ความปลอดภัยในการใช้กระแสไฟฟ้า และมีส่วนร่วมในการสอดส่องดูแลระบบไฟฟ้าของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาคให้มี
ความมั่นคงลดปัญหาไฟดับ ซึ่งกิจกรรมเหล่านี้ผู้บริโภคได้เข้าไปมีส่วนร่ วมในกิจกรรมที่ผลของกิจกรรมส่งผลต่อ
ผู้บริโภคโดยตรงโดยกิจกรรมเหล่านี้เป็นการเชื่อมโยงกับตราของรัฐวิสาหกิจสาธารณูปโภคด้านพลังงานไฟฟ้าจึงท าให้
ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคส่งผลต่อความไว้วางใจของลูกค้า 
  นอกจากนี้ยังพบว่าตัวแปรที่สามารถท านายการรับรู้คุณค่าตราของรัฐวิสาหกิจสาธารณูปโภคด้านพลังงาน
ไฟฟ้า ได้แก่ ความไว้วางใจด้านการเห็นต่อผลประโยชน์ของผู้อื่นความไว้วางใจด้านการสื่อสาร/การเผยแพร่สารสนเทศ
ด้านศักยภาพ/ความรู้ความสามารถความรับผิดชอบต่อสุขภาพและสวัสดิการของประชาชน ความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อมความรับผิดชอบต่อวัฒนธรรมรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอายุอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกนั้น
ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราของรัฐวิสาหกิจสาธารณูปโภคด้านพลังงานไฟฟ้าอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติและท าให้
สมการนี้มีความแม่นย าในการพยากรณ์หรือมีอิทธิพลร้อยละ 81.1 ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 18.9 เกิดจากอิทธิพลของตัว
แปรอื่นๆ ที่ไม่ได้น ามาพิจารณาซึ่งในการศึกษาถึงระดับการรับรู้คุณค่าตราของรัฐวิสาหกิจสาธารณูปโภคด้านพลังงาน
ไฟฟ้าจ าเป็นต้องพิจารณาจากปัจจัยหลายๆ ปัจจัย ได้แก่  กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ความไว้วางใจของลูกค้า และปัจจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องอาจเป็นเพราะว่าผู้บริโภคใช้บริการจากการไฟฟ้า
ส่วนภูมิภาคด้วยเช่ือมั่นในศักยภาพการให้บริการและด้านความปลอดภัย  ประกอบกับภาพลักษณ์ของการไฟฟ้าส่วน
ภูมิภาคเป็นองค์กรที่มีความเชี่ยวชาญด้านระบบไฟฟ้า ซึ่งปัจจัยเหล่านั้นท าให้ความไว้วางใจของลูกค้าด้านศักยภาพ/
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ความรู้ความสามารถด้านการสื่อสาร/การเผยแพร่สารสนเทศและด้านการเห็นต่อผลประโยชน์ของผู้อื่นส่งผลต่อการ
รับรู้คุณค่าตราของรัฐวิสาหกิจสาธารณูปโภคด้านพลังงานไฟฟ้า สอดคล้องกับข้อสรุปของบัณฑิต นิจถาวร (2559) ที่
อธิบายว่าความไว้วางใจในเชิงธุรกิจว่า บริษัทต้องสร้างความไว้วางใจให้เกิดขึ้นในการท าธุรกิจของบริษัท เป็นความ
ไว้วางใจท่ีผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีต่อธุรกิจของบริษัทท่ีพร้อมจะยอมรับและสนับสนุนธุรกิจของบริษัท และความไว้วางใจนี้
จะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อบริษัทมีการก ากับดูแลกิจการที่ดี หรือมีธรรมาภิบาลในการท าธุรกิจ 
 
ข้อเสนอแนะ 

1.  จากการศึกษาพบว่ากลุ่มลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 60,000 บาท จะมีการรับรู้คุณค่าตราของ
รัฐวิสาหกิจสาธารณูปโภคด้านพลังงานไฟฟ้าน้อยกว่ากลุ่มลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 60,000  บาท และ
กลุ่มลูกค้าที่มีอายุตั้งแต่ 50 ปีขึ้นไปจะมีการรับรู้คุณค่าตราของรัฐวิสาหกิจสาธารณูปโภคด้านพลังงานไฟฟ้ามากกว่า
กลุ่มลูกค้าท่ีมีอายุน้อยกว่า 50 ปีอาจเป็นเพราะการไฟฟ้าส่วนภูมิภาคมีโครงการความรับผิดชอบต่อสังคม ในเขตชนบท
หรือสถานที่ห่างไกลมากกว่าการจัดโครงการเพื่อสังคมในพื้นที่เมืองหรือในพ้ืนที่เขตอุตสาหกรรม และการจัดโครงการ
เพื่อความรับผิดชอบต่อสังคม การไฟฟ้าส่วนภูมิภาค มุ่งเน้นไปที่จัดกิจกรรมเพื่อชุมชนท าให้การสื่อสาร หรือการรับรู้
โครงการเกิดข้อจ ากัดดังกล่าวขึ้น ดังนั้น 
 1.1 ส าหรับกลุ่มลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 60,000 บาทควรเน้นการประชาสัมพันธ์อย่างเป็น
ทางการมากขึ้น เพราะกลุ่มลูกค้าอาจจะเป็นกลุ่มที่ไม่ได้ใช้ Social Network ในชีวิตประจ าวันดังนั้นการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค
ควรสื่อสารผ่านช่องทางอื่น เช่นการเชิญชวนเข้าร่วมโครงการโดยผ่านหน่วยงานราชการท้องถิ่นอย่างเป็นทางการ ส่งเป็น 
หนังสือเวียน จดหมาย หรือ E-Mail ผ่านบริษัท ห้างร้าน จากการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค ถึงหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
 1.2 ส าหรับกลุ่มลูกค้าที่มีอายุน้อยกว่า 50 ปีการไฟฟ้าส่วนภูมิภาคควรเลือกการประชาสัมพันธ์ผ่าน Social 
Network ให้มากขึ้น หรือ จัดโครงการที่น่าสนใจ สร้างกระแสผ่านสื่อ Media เพื่อจุดประกายความน่าสนใจของโครงการ  
     ทั้งนี้การจัดโครงการความรับผิดชอบต่อชุมชนจ าเป็นต้องสร้างแรงจูงใจในการเข้าร่วมกิจกรรมให้กับกลุ่ม
ลูกค้าท่ีมีรายได้เฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 60,000 บาท และกลุ่มลูกค้าท่ีมีอายุน้อยกว่า 50 ปี โดยพิจารณาความเหมาะสม
กับพื้นที่การให้บริการในแต่ละส่วนความรับผิดชอบอาจมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบของกิจกรรมให้เหมาะสมกับช่วงอายุ
ของประชาชนหรือผู้เข้าร่วมกิจกรรมในแต่ละพื้นท่ีให้มากท่ีสุด 
 2. จากการศึกษาพบว่าการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านความรับผิดชอบทางการศึกษา และความ
รับผิดชอบต่อผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของลูกค้าในภาพรวม ซึ่งรัฐวิสาหกิจสาธารณูปโภคด้านพลังงานไฟฟ้า
ควรด าเนินการ ดังน้ี 
 2.1 ด้านความรับผิดชอบทางการศึกษาควรมุ่งเน้นกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ส าหรับเยาวชนใน
สถานศึกษาเป็นหลักปรับปรุงรูปแบบกิจกรรมสร้างการรับรู้เหมาะสมในแต่ละระดับการศึกษาและสาขาวิชา จัด
กิจกรรมมุ่งให้ความรู้ด้านความปลอดภัยเกี่ยวกับระบบไฟฟ้าและรณรงค์เรื่องความปลอดภัย และการป้องกันอุบัติภัย
เกี่ยวกับใช้เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน ส าหรับเยาวชน 
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 2.2 ด้านความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค ควรจัดโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมเพื่อให้เหมาะสมกับ
วัฒนธรรมและพื้นฐานการด าเนินชีวิตของลูกค้า อาจมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบของกิจกรรมให้เหมาะสมกับช่วงอายุหรือ
วัยของผู้เข้าร่วมกิจกรรมแต่ควรด าเนินการอย่างต่อเนื่องและมีเป้าหมายหลักคือเป็นโครงการเพื่อบ่งบอกความที่เป็น
เอกลักษณ์ของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค 
 3. นอกจากนี้การไฟฟ้าส่วนภูมิภาคควรปรับลดโครงการความรับผิดชอบต่อสุขภาพและสวัสดิการของ
ประชาชน เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสุขภาพและสวัสดิการของประชาชนท า
ให้กลุ่มลูกค้ามีการรับรู้คุณค่าตราของรัฐวิสาหกิจสาธารณูปโภคด้านพลังงานไฟฟ้าน้อยลง แสดงให้เห็นว่าการจัด
โครงการความรับผิดชอบต่อสังคมนั้นควรจัดให้ตรงความความต้องการของคนในท้องถิ่นและสอดคล้องกับบริบทของพื้นที ่  
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