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บทคัดย่อ

	 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการดำ�เนินธุรกิจด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

ในประเทศไทยทีม่อีทิธิพลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ โดยมคีณุคา่ตราสนิคา้เปน็ตวัแปรสง่ผ่าน ซึง่เก็บรวบรวม

ข้อมูลจากลูกค้าทั้ง 2 บริษัท คือบริษัท ปตท.จำ�กัด (มหาชน) และบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จำ�กัด (มหาชน) 

กลุม่ตวัอยา่งจำ�นวน 480 คน ไดร้บัการสำ�รวจโดยการสุม่ตวัอยา่งแบบไม่ใชค้วามน่าจะเปน็ (Non-Probability 

Sampling) เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ผู้วิจัยกำ�หนด ผลการวิจัยพบว่า ระดับการรับรู้

ความสำ�คญัโดยรวมของความรับผิดชอบตอ่สงัคม คณุคา่ตราสนิคา้ และกระบวนการตดัสนิใจซือ้ อยู่ในระดบัมาก

จากการวเิคราะห์ดว้ยแบบจำ�ลองโครงสรา้งโดยพจิารณาความเปน็ไปได้ ในเชงิทฤษฎีและอาศยัดชันีปรับโมเดล

(MI: Model modification indices) พบวา่ความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างอยู่ในเกณฑท์ีส่ามารถ

ยอมรับได้ โดยพิจารณาจากค่า CMIN/DF เท่ากับ 2.260 ค่า GFI เท่ากับ 0.938 ค่า RMSEA เท่ากับ 0.051 

สอดคลอ้งกับทฤษฎีความรบัผิดชอบตอ่สงัคมทีม่คีวามสมัพนัธ์เชงิสาเหตตุอ่การตดัสนิใจซือ้มากทีส่ดุ ถัดมาคอื 

การรับรู้ปัญหา และการค้นหาข้อมูล ตามลำ�ดับ โดยมีคุณค่าตราสินค้าเป็นตัวแปรส่งผ่าน
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Abstract

	 The purposes of this research were to study the influence of CSR on Buying Decision

Process with Brand Equity as the mediator in Thai corporate. The questionnaire survey

was used to collect the data of 480 samples from Thai customers of PTT Public Company

Limited and KASIKORNBANK Public Company Limited. The data was surveyed by

non-probability sampling to obtain the qualifications. The results showed that Corporate

Social Responsibility, Brand Equity and Buying Decision Process total high priority levels.

The concordance of fit indices and structural equation model were in acceptable levels 

considered by CMIN/DF = 2.260, GFI = 0.938 and RMSEA = 0.051; Consistent with the CSR 

influence on Purchase, Problem and Information in this order with Brand Equity.

Keywords:	 Corporate Social Responsibility, Brand Equity, Buying Decision Process, Confidence.
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บทนำ�

	 กระแสความตื่นตัวขององคก์รธุรกิจต่อแนวคดิ

เรื่อง  การดำ�เนินธุรกิจดว้ยความรบัผิดชอบตอ่สงัคม 

(CSR: Corporate Social Responsibility) ได้เกิดขึ้น

อย่างกว้างขวางทั่วโลก สำ�หรับในประเทศไทยน้ัน

แม้แนวคิดเรื่อง ความรับผิดชอบต่อสังคมได้เริ่มต้น

เมื่อไมน่านมาน้ีแตก่ระแสความตื่นตวัก็ไมไ่ดย้ิง่หยอ่น

ไปกว่าในประเทศที่พัฒนาแล้ว เห็นได้จากข่าวคราว

การจัดกิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรต่างๆ ที่รายงานสู่สาธารณชนอย่างต่อเนื่อง 

(สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม, 2555, น. 11) การริเริ่ม

ดำ�เนินความรับผิดชอบต่อสังคมให้มีประสิทธิภาพ

และประสิทธิผลนั้น สิ่งสำ�คัญอันดับแรกคือ

ความรู้ความเข้าใจเรื่อง ความรับผิดชอบต่อสังคม

ที่ถูกต้องตรงกัน โดยเฉพาะเรื่องขอบเขตที่มักจะ

เข้าใจไปคนละทิศทาง กิจการหลายแห่งยังเห็นว่า

ความรับผิดชอบตอ่สงัคม คอืเรื่องทีธุ่รกิจทำ�ประโยชน์

ให้สังคม (จะด้วยความสมัครใจหรือไม่ก็ตาม)

ความรับผิดชอบในกระบวนการนี้เกี่ยวข้องกับ

ผู้มสีว่นไดส้ว่นเสยีทัง้ ลกูคา้ คูค่า้ ชมุชน สิง่แวดลอ้ม 

สิ่งสำ�คัญถัดมา คือการให้ความสำ�คัญกับเรื่อง

ความรับผิดชอบทางสังคมโดยชี้ ให้เห็นถึงคุณค่า

หรือประโยชน์ที่จะได้รับ (ในแง่ของกิจการ) อย่าง

เป็นรูปธรรมได้ เช่น กิจกรรมที่มีความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคมอยา่งจรงิจงั สามารถลดขอ้ขดัแยง้ ระหวา่ง

กิจการกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ลงได้ และ

เป็นเหตุให้ธุรกิจสามารถทุ่มเทเวลาในการสร้าง

ผลกำ�ไรสูงสุด โดยไม่เกิดความชะงักงัน กำ�ไรหรือ

ความม่ันคงที่เกิดแก่ผู้ถือหุ้นจะมีความชอบธรรม

ยิ่งขึ้น (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2555,

น. 2-3, 2562) นอกจากน้ีการที่ตลาดหลักทรัพย์

แห่งประเทศไทยได้ผลักดันให้บริษัทที่จดทะเบียน

จัดทำ�รายงานความรับผิดชอบต่อสังคมสู่การ

ดำ�เนินงานด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมแบบ

เป็นเนื้อแท้มากขึ้น (สถาบันไทยพัฒน์, 2555) 

	 องค์กรที่ให้ความสำ�คัญกับความรับผิดชอบ

ต่อสังคมมีเพิ่มมากขึ้น ในประเทศไทยมีองค์กรที่

ให้ความสำ�คัญในการทำ�ความรับผิดชอบต่อสังคม

อยูม่ากมายไมน้่อยกวา่ 34 องคก์ร (ตลาดหลกัทรัพย์

แห่งประเทศไทย, 2555, น. 2-3, 2562) ผู้วิจัยจึงขอ

ยกตัวอย่างองค์กรที่จดทะเบียนตลาดหลักทรัพย์

แห่งประเทศไทยและได้รับรางวัล SET SUSTAINABILITY

AWARDS ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมยอดเยี่ยม

ในปี 2562 มี 2 องค์กร ได้แก่บริษัท ปตท. จำ�กัด 

(มหาชน) จัดตั้งโครงการ ปตท.สผ. ปันความรู้

สู่เยาวชนรักษ์บ้านเกิด ซึ่งเป็นหน่ึงในโครงการ

เพื่อสังคมของ ปตท.สผ. ที่ให้ความสำ�คัญควบคู่กับ

การดำ�เนินธุรกิจอย่างมีจิตสำ�นึก และตระหนักถึง

ความสำ�คัญในการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและ

สิ่งแวดล้อมให้คงอยู่ต่อไปอย่างยั่งยืน รวมไปถึง

ค่ายอบรม “รักษ์ โลก-รักแผ่นดิน” โดยมีมูลนิธิ

ยวุทตูความดซีึง่มกีารดำ�เนินกิจกรรมมอบคนืสูส่งัคม

โดยมเีดก็ยวุทตูความด ีเปน็กลุม่เปา้หมาย (บรษัิท ปตท. 

จำ�กัด (มหาชน), 2563) และบรษัิทธนาคารกสกิรไทย 

จำ�กัด (มหาชน) จัดตั้งโครงการ AFTERKLASS คือ

โครงการที่ให้ความรู้ทางการเงินแก่เด็กและเยาวชน 

โดยมุ่งหวังว่าเด็กและเยาวชนจะสามารถเติบโต

ไปพร้อมกับความสามารถในการบริหารจัดการเงิน

ของตนเองและครอบครัวได้อย่างมีประสิทธิภาพ

และโครงการคนกสิกรไทย ดูแลปลอดคนกรุง

ด้วยความรับผิดชอบต่อการเป็นพลเมืองที่ดีของ

สังคมและชุมชนในละแวกที่ธนาคารตั้งอยู่ (บริษัท 

ธนาคารกสิกรไทย จำ�กัด (มหาชน), 2560) 

	 ปัจจุบันนักการตลาดให้ความสำ�คัญกับ

ตราสินค้าเป็นอย่างมาก จนอาจเรียกว่าเป็น

“ยุคตราสินค้า” หรือเรียกว่า Brand Age เนื่องจาก

ตราสินค้าถือว่าเป็นสัญญาลักษณ์ที่จะต้องให้

ความสนใจและดำ�รงรักษาให้เป็นที่จดจำ�ของลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายตลอดไป โดยตราสินค้าใดก็ตามที่มี
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ชื่อเสียงหรือเป็นผู้นำ�ตลาดจะมีคุณค่ามากขึ้น

ซึ่งอาจสูงถึง 10-20 เท่าของสินทรัพย์เดิม (ธีรพันธ์ 

โลห์่ทองคำ�, 2547, 2550, น. 4) แบรนดเ์ปน็สว่นหน่ึง

ที่ทำ�ให้ธุรกิจเติบโต เนื่องจากแบรนด์เป็นการบริหาร

การรับรู้ ประสบการณ์และความผูกพันของกลุ่ม

ผู้เกี่ยวข้องกับแบรนด์ (Aaker, 1991, p. 28) ทั้งนี้

การสร้างแบรนด์ให้ยัง่ยนื จำ�เปน็ตอ้งกำ�หนดคณุภาพ

ของแบรนด์ ให้เป็นแบรนด์ที่ดีของสังคมกล่าวคือ

แบรนด์ควรมีความรับผิดชอบต่อสังคม เนื่องจาก

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ ประกอบด้วย การรบัรูป้ญัหา 

การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตัดสนิใจซือ้ 

และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Kotler & Keller, 2012, 

p. 188) ไม่ได้เกิดจากสินค้าและบริการที่ดีเท่านั้น

ผู้บริโภคมักจะเลือกแบรนด์ในฐานะผู้ประกอบการ

ที่ดีด้วย แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมจึงถูก

นำ�มาใชเ้ป็นกลยทุธ์หน่ึงในการสื่อสารแบรนด์ให้เกิด

ภาพลักษณ์ ชื่อเสียง การพัฒนาที่มั่นคงเพื่อให้เกิด

คณุคา่แบรนดอ์ยา่งยัง่ยนืในระยะยาว (ณัฐา ฉางชโูต,

2559) 

	 จากที่กล่าวมาแสดงให้เห็นว่าการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นหน่ึงกลยุทธ์ที่ต้องนำ�

มาใช้เพื่อสร้างแบรนด์อย่างยั่งยืน แต่อย่างไรก็ดี

ปัจจัยที่สะท้อนความเป็นคนดีของสังคมเพื่อจะใช้

ในการสื่อสารแบรนด์น้ันมีตัวแปรหลากหลาย อาทิ

การดำ�เนินธุรกิจทีด่ ีการให้ความสำ�คญักับผูท้ีเ่ก่ียวขอ้ง

ไม่ว่าจะเป็นพนักงาน ชุมชน ลูกค้า การทำ�กิจกรรม

เพื่อสงัคม การผลติสนิคา้บริการทีม่คีณุภาพไมท่ำ�ลาย

สิ่งแวดล้อม เป็นต้น 

	 อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาค้นคว้าและ

งานวิจัยในประเทศไทย มักศึกษาในเรื่องปัจจัยที่

มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ

ในองค์กร โดยเน้นไปที่ปัจจัยทางการตลาด

เป็นส่วนใหญ่ซึ่งยังไม่มีการศึกษาว่าความรับผิดชอบ

ต่อสงัคมมผีลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ โดยมคีณุคา่

ตราสินค้าเป็นตัวแปรส่งผ่านหรือไม่ ประกอบกับ

งานวิจัยในต่างประเทศที่ผ่านมาศึกษาเกี่ยวกับ

ความรับผิดชอบต่อสังคมต่อคุณค่าตราสินค้า

ในงานวจัิยของ Zafran (2018) ศกึษาเรื่องผลกระทบ

ของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรต่อ

การเลือกตราสินค้าของลูกค้าในภูมิภาคบอลติก:

การไกล่เกลี่ยบทบาทของระดับการมีส่วนร่วมของ

ผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ Muniz et al.

(2019) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของความรับผิดชอบ

ต่อสังคมที่มีต่อการพัฒนาชื่อเสียงขององค์กร

และความตั้งใจในการซื้อของลูกค้า     

  	 ด้วยเหตุผลนี้ จึงทำ�ให้ผู้วิจัยเล็งเห็นถึง

ความสำ�คัญที่จะศึกษาถึงอิทธิพลระหว่างความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร คุณค่าตราสินค้า 

และกระบวนการตัดสินใจซื้อของกลุ่มลูกค้าองค์กร

ในประเทศไทย เพื่อเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์

ความรับผิดชอบต่อสังคมและสามารถเพิ่มคุณค่า

ตราสนิคา้ให้สอดคลอ้งกับความต้องการของผู้บริโภค

ได้อย่างเหมาะสม

วัตถุประสงค์

	 เพื่อศกึษาการดำ�เนินธุรกิจดว้ยความรบัผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กรในประเทศไทยที่มีอิทธิพลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยมีคุณค่าตราสินค้า

เป็นตัวแปรส่งผ่าน

ขอบเขตการศึกษางานวิจัย

	 เน้ือหาในงานวิจัยเก่ียวข้องกับการศึกษา

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่มีอิทธิพล

ต่อคุณค่าตราสินค้า และกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ของกลุ่มลูกค้าองค์กรในประเทศไทย โดยมีแนวคิด

และทฤษฎีความรบัผิดชอบตอ่สงัคม คณุคา่ตราสนิคา้

และกระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นแหล่งข้อมูล

ในการศึกษาค้นคว้า ขอบเขตด้านเนื้อหาประกอบ
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ไปด้วย บริษัท ปตท. จำ�กัด (มหาชน) และบริษัท

ธนาคารกสิกรไทย จำ�กัด (มหาชน) โดยมีผู้ตอบ

แบบสอบถามเป็นลูกค้าของบริษัท ปตท. จำ�กัด

(มหาชน) หรือบริษัท ธนาคารกสิกรไทย จำ�กัด

(มหาชน) และอาศัยอยู่ในประเทศไทย ในงานวิจัย

ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาตัวแปรดังนี้ ตัวแปรต้นอิสระ

คือ ความรับผิดชอบต่อสังคมประกอบไปด้วย

ความรับผิดชอบต่อเศรษฐกิจ ความรับผิดชอบ

ต่อกฎหมาย ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม และ

ความรับผิดชอบด้านการกุศล ตัวแปรตามคือ

การรับรูป้ญัหา (ตระหนักถึงความตอ้งการ) การคน้หา

ข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ

พฤติกรรมหลังการซื้อ และตัวแปรส่งผ่าน คือคุณค่า

ของตราสินค้า ประกอบด้วย การรับรู้ตราสินค้า

คุณภาพที่ถูกรับรู้ การเชื่อมโยงตราสินค้าที่นอกเหนือ

จากการรับรู้ และความภักดีต่อตราสินค้า โดย

การศึกษานี้เริ่มตั้งแต่เดือนสิงหาคม 2563 ถึงเดือน

ธันวาคม 2563 โดยใชร้ะยะเวลาการเก็บแบบสอบถาม

ในระหว่างเดือนมกราคม 2564 ถึงเดือนมีนาคม 2564

บททบทวนวรรณกรรม

	 1.	 แนวคดิและทฤษฎีทีเ่ก่ียวขอ้งกับกลยทุธ์

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR)

	 	 ความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นแนวความคิด

ทางธุรกิจท่ีปัจจุบันได้กลายเป็นกระแสไปท่ัวโลก โดยมี

แนวโน้มทีจ่ะนำ�ไปสูก่ารสง่เสริมการเปลีย่นแปลงของ

องค์กร ซึ่งส่งผลกระทบเชิงลึกต่อกลยุทธ์ทางธุรกิจ

ของบริษัท (Halme and Laurila, 2009) ขณะทีก่ลยทุธ์

การจัดการเปน็พืน้ฐานการตัดสนิใจของบริษัทโดยการ

กำ�หนดวตัถุประสงค ์นโยบายและแผนการดำ�เนินงาน

เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่กำ�หนด การกำ�หนดกลยุทธ์ 

จึงเป็นสิ่งที่บริษัทต้องกระทำ�ทางธุรกิจไม่ว่าจะเป็น

บริษัทที่ดำ�เนินการโดยมีวัตถุประสงค์ทางเศรษฐกิจ 

(หวังผลกำ�ไร) และไม่ใช่ทางเศรษฐกิจ (ไม่หวังผลกำ�ไร)

รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ลูกจ้างลูกค้าและชุมชน (Andrews, 1987, p. 167) 

จากการศึกษาความหมายของความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กร พบว่า มีผู้ ให้ความหมายของ

ความรับผิดชอบต่อสังคม ดังน้ี Lawrence

and Weber (2002, p. 58) ได้ ให้ความหมายของ

ความรบัผิดชอบตอ่สงัคม ไวว้า่ “บรษัิทควรรบัผิดชอบ

การกระทำ�ใดๆ ที่ส่งผลกระทบต่อบุคคลในชุมชน

และสิ่งแวดล้อม” ในขณะที่ Kotler and Lee (2005,

p. 208) ได้กล่าวถึงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

ไวว้า่ “แนวทางปฏิบตัทิางธุรกิจทีร่บัผิดชอบตอ่สงัคม 

คือการที่องค์กรปรับตัวโดยการดำ�เนินธุรกิจอย่าง

รอบคอบและการลงทนุช่วยเหลอืสังคมเพื่อปรบัปรงุ

ความเป็นอยู่ของชุมชนและปกป้องสิ่งแวดล้อม”  

	 การศึกษาประเภทของความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององคก์ร Carroll (1991, p. 39-48) กลา่วถึงประเภท

ความรับผิดชอบต่อสังคมไว้ดังน้ี ความรับผิดชอบ

ทางเศรษฐกิจ คือการดำ�เนินธุรกิจที่มุ่งเน้นการสร้าง

ผลกำ�ไรเพื่อรับผิดชอบต่อผู้ก่อตั้งรวมถึงผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียในองค์กรเช่น การดูแลกำ�กับกิจการที่ดีและ

มีระบบ มุ่งเน้นกำ�ไรแก่ผู้ถือหุ้น รกัษาตำ�แหน่งในการ

แขง่ขนัอยา่งสม่ำ�เสมอ ความรบัผิดชอบทางกฎหมาย 

คอืการดำ�เนินธุรกิจภายใต้การกำ�หนดโดยขอ้กฎหมาย

และข้อบังคับที่ประกาศใช้จากรัฐบาล อาทิเช่น

การดำ�เนินงานสอดคล้องกับความคาดหวังของ

รฐับาลและกฎหมาย เคารพสทิธิผู้อื่น การผลติสนิคา้

และบริการที่ผ่านข้อกำ�หนดทางกฎหมายขั้นต่ำ�

ความรับผิดชอบทางจริยธรรม คือการดำ�เนินธุรกิจ

ตามความคาดหวงัของผู้มีสว่นไดส้ว่นเสยีหรอืสมาชกิ

ในสงัคมอยา่งเปน็ธรรมและปกปอ้งสทิธิมนุษยชน และ

ความรับผิดชอบด้านการกุศล คือการดำ�เนินธุรกิจ

ตามความปรารถนาของสังคมเพื่อแสดงความเป็น

พลเมอืงดขีองสงัคม ซึง่มุง่เน้นการสง่เสรมิทรัพยากร

มนุษย์และกิจกรรมการกุศลเพื่อสร้างความเข้มแข็ง
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ให้กับประชาชนโดยการสนับสนุนด้านการเงิน

และทรัพยากรมนุษย์ด้วยความเอาใจใส่ซึ่งสามารถ

พัฒนาชุมชนไปในทางที่ดีขึ้นได้ ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ วิภาดา วีระสัมฤทธิ์ (2553) เรื่อง

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ที่มีผลต่อ

ความจงรักภักดีของลูกค้าของ บริษัท แอดวานซ์

อินโฟร์ เซอร์วิส จำ�กัด (มหาชน) พบว่า AIS ได้

ทำ�กลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมทางกฎหมาย

ด้านการกำ�กับดูแลกิจการที่ดี การเป็นองค์กรที่มี

การดำ�เนินงานที่สามารถตรวจสอบได้ การเป็น

องค์กรที่มีการดำ�เนินงานอย่างโปร่งใส การดำ�เนิน

ธุรกิจอยา่งมจีรยิธรรม และดา้นการรว่มพฒันาชมุชน

และสังคม รวมถึงงานวิจัยของ พิพัฒน์ นนทนาธรณ์ 

(2562) เรื่องอิทธิพลของภาวะผู้นำ�ที่รับผิดชอบ

ต่อสังคม การรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านความ

รบัผิดชอบตอ่สงัคมขององคก์ารทีส่ง่ผลต่อภาพลกัษณ์

องค์การของท่าอากาศยานแม่ฟ้าหลวง เชียงราย

พบว่า ภาวะผู้นำ�ที่รับผิดชอบต่อสังคม การรับรู้ของ

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์การ (ซึ่งประกอบด้วย ความรับผิดชอบ

ด้านเศรษฐกิจ, กฎหมาย, จริยธรรม และการให้

ความชว่ยเหลอืเพื่อนมนุษย)์ และภาพลกัษณอ์งคก์าร

มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก และการศึกษา

ของณัฐพงศ์ พลับทอง และคณะ (2555) เรื่อง

การรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร มีอิทธิพลต่อ

ความรับผิดชอบของตลาดใน บริษัท ปตท. จำ�กัด 

(มหาชน) ที่พบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมซึ่ง

ประกอบไปด้วย การดำ�เนินธุรกิจที่ดีและเป็นระบบ 

ดำ�เนินธุรกิจอย่างมีจริยธรรม ความเคารพสิทธิและ

ปฏบิตัติอ่คนงานอยา่งเปน็ธรรม ความรบัผดิชอบตอ่

ลูกค้า พัฒนาชุมชนและสังคม ปกป้องสิ่งแวดล้อม 

เผยแพร่นวัตกรรมจากการดำ�เนินงานภายใต้ความ

รบัผิดชอบตอ่สงัคม และจัดทำ�รายงานเก่ียวกับสงัคม

และสิ่งแวดล้อม 

	 2.	 แนวคดิและทฤษฎีทีเ่ก่ียวขอ้งกับคณุคา่

ตราสินค้า

	 จากการศึกษาความหมายคุณค่าตราสินค้า

พบว่ามีผู้ ให้คำ�นิยามคุณค่าตราสินค้าหลายท่าน

อาทิเช่น Chieng and Goi (2011) และ Morgan 

et al. (2009)  ไดนิ้ยามคณุคา่ตราสนิคา้วา่ การสร้าง

คุณค่าตราสินค้าเป็นการสร้างความแข็งแกร่งของ

ตราสินค้าที่ทำ�ให้เกิดความได้เปรียบด้านการแข่งขัน

กับคูแ่ขง่ และยงัสง่ผลต่อการดำ�เนินงานขององคก์าร

ซึ่งถือเป็นสิ่งสำ�คัญหน่ึงในการดำ�เนินการทางธุรกิจ

ที่น่าสนใจ ซึ่งนำ�ไปสู่การเกิดความภักดีต่อตราสินค้า

และส่งผลทำ�ให้บริษัทประสบความสำ�เร็จในการ

ดำ�เนินงาน ในขณะที่ Aaker (1991, p. 21) ได้ ให้

คำ�นิยามคณุคา่ตราสนิคา้วา่ คณุคา่ตราสนิคา้ (Brand 

equity) คือชุดของสินทรัพย์และหน้ีสินของแบรนด์

ที่เชื่อมโยงกับแบรนด์ คือชื่อและสัญลักษณ์ที่จะเพิ่ม

หรือลดมูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ส่งมอบแก่

ลูกค้าบริษัทนั้นๆ  

	 จากการศึกษาขององค์ประกอบของคุณค่า

ตราสินค้า พบว่า Aaker (1991, p. 27-30) ได้กำ�หนด

องค์ประกอบที่ขับเคลื่อนคุณค่าอยู่ 5 ด้าน ไว้ดังน้ี

การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) คือ

ความสามารถที่ผู้บริโภคคนหน่ึงจะจดจำ�หรือระลึก

ตราสนิคา้ใดๆ ไดว้า่ตราสนิคา้น้ันอยู่ในหมวดสนิคา้ใด

สามารถเชื่อมโยงระหวา่งหมวดสนิคา้ และตราสนิคา้ได้

คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) หมายถึง 

ความรูส้กึของผู้บรโิภคทีรั่บรูถึ้งคณุภาพโดยรวมหรือ

คุณภาพที่เหนือกว่าแบรนด์อื่นของสินค้าหรือบริการ 

โดยจะมีการคำ�นึงถึงวัตถุประสงค์ในการใช้งานหรือ

คุณสมบัติของสินค้าน้ันๆ การเชื่อมโยงตราสินค้า

ที่นอกเหนือจากการรับรู้ (Brand association)

การเชื่อมโยงกับตราสินค้า หมายถึง ทุกสิ่งทุกอย่าง

ทีเ่ชื่อมตอ่กับตราสนิคา้เขา้กับความทรงจำ�บนพืน้ฐาน

ประสบการณ์ของผู้บรโิภค หรอืการเปดิรบัการสื่อสาร
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ของผูบ้รโิภค การเชื่อมโยงตราสนิคา้จะแขง็แกรง่ขึน้

หากได้รับการสนับสนุนผ่านเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาด และความภักดีต่อตราสินค้า คือ ความ

ผูกพันของลูกค้าที่มีต่อสินค้า ซึ่งจะสะท้อนให้เห็นว่า 

ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนไปใช้อีกตราสินค้าหน่ึง

อย่างไร โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อมีการเปลี่ยนแปลง

ในด้านราคาและรูปลักษณ์ของสินค้าใน ปิยะวรรณ 

พุ่มโพธิ์ (2542) ได้ ให้ความหมายว่า ความจงรักภักดี

หมายถึงความผูกพันที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าใด

สินค้าหน่ึง และส่งผล เก่ียวเนื่องให้เกิดพฤติกรรม

การซื้อสินค้าตรานั้นๆ ซ้ำ�อย่างต่อเนื่อง โดยวัดจาก

ความพึงพอใจต่อตราสินค้า (Brand Satisfaction) และ

ความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์ (Brand Commitment)

และธีรพันธ์ โล่ห์ทองคำ�  (2547, 2550 น. 4)

ได้ ให้ความหมายวา่ ความจงรกัภักดี คอืความเก่ียวขอ้ง

หรือความผูกพันที่มีต่อตราผลิตภัณฑ์ร้านค้าผู้ผลิต

การบริการหรืออื่นๆ ที่อยู่บนพื้นฐานของทัศนคติ

ที่ชอบพอ หรือการตอบสนองด้วยพฤติกรรมอย่าง

การร่วมกิจกรรมทางการตลาดกับตราสินค้า และ

การซื้อสินค้าซ้ำ�ๆ นั้นเอง สำ�หรับธุรกิจนั้นการได้

ลูกค้าใหม่มีต้นทุนราคาแพง และในการรักษา

ลูกค้าเดิมไว้มีต้นทุนไม่แพงมาก นอกเหนือจาก

องคป์ระกอบหลกั 4 ประการแลว้ Aaker (1991, p. 31)

ได้เพิ่มเติมองค์ประกอบอื่นๆ ของคุณค่าตราสินค้า

ไว้ ในส่วนของสินทรัพย์อื่นๆ ของตราสินค้า (Other 

Proprietary Brand Assets) เช่น สิทธิบัตร 

เครื่องหมายการค้า และความสัมพันธ์ของช่องทาง

การจัดจำ�หน่าย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ

ณฐัพงศ ์พลบัทอง และคณะ (2555) พบวา่ กลุม่ตวัอยา่ง

มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค

ของบริษัท ปตท. จำ�กัด (มหาชน) อยู่ในระดับมาก

ซึง่ประกอบไปดว้ย 1) การรบัรูต้ราสนิคา้ คอื การระลกึ

จดจำ�ได้ของตราสินค้าซึ่งควรง่ายต่อการจดจำ�

2) ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรเช่น การทำ�กลยุทธ์

ความรับผิดชอบต่อสังคม 3) คุณภาพของสินค้า

และบริการ คือพนักงานมีความเอาใจใส่ในบริการ

ลูกค้าอย่างเท่าเทียม และการมีความรับผิดชอบ

ต่อผู้บริโภค 4) ความโดดเด่นของการเชื่อมโยง

ตราสินค้า คือผู้บริโภคสามารถเข้าใจในตัวสินค้า

และบริการผ่านช่องทางการตลาด อาทิเช่น โฆษณา 

บลิบอรด์ต่างๆ ซึง่มกีารให้มลูทางดา้นราคาอยา่งชดัเจน 

5) ทรัพย์สินแบรนด์ท่ีเป็นกรรมสิทธ์ิอื่น ๆ  คือตราสินค้า

ทีเ่ปน็ทีรู้่จักอยา่งกวา้งขวางและเปน็หน่ึงเดียวเทา่น้ัน

ตราสินค้าอื่นไม่สามารถนำ�ไปใช้ได้ และงานวิจัย

ของ ณิชาภาก ลัดทรัพย์ (2563) เรื่อง คุณค่า

ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมบำ�รุงผิว

ยีห้่อโอเรยีนทอลพร้ินเซส สาขาเซน็ทรัลรตันาธิเบศร ์

ที่พบว่า คุณค่าตราสินค้าประกอบไปด้วย การรับรู้

ตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู้ การเชื่อมโยงสินค้า

นอกเหนือจากการรับรู้ และความภักดีต่อตราสินค้า

	 3.	 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ

	 	 ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อนี้ว่าเป็นการ

อธิบายจิตวิทยาขั้นพื้นฐานที่ทำ�ให้เข้าใจว่าผู้บริโภค

มีกระบวนการตัดสินใจในการซื้ออย่างไร ซึ่ง

นักการตลาดน้ันควรทีจ่ะพยายามเขา้ใจในพฤตกิรรม

ดังกล่าวของลูกค้า แต่อย่างไรก็ตามไม่เสมอไปที่

ลูกค้าจะต้องผ่านขั้นตอน กระบวนการตัดสินใจซื้อ

ทัง้ 5 ขัน้ตอน แตอ่าจจะขา้มขัน้ตอนใดขัน้ตอนหน่ึงไป

หรืออาจจะย้อนกลับมาที่ขั้นตอนใดซ้ำ�ก็ได้ก่อนที่จะ

ซื้อสินค้าน้ัน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจในการซื้อน้ัน

ประกอบด้วยขั้นตอน การรับรู้ปัญหา (Problem

Recognition) เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการซื้อ 

เริม่ขึน้เมื่อผู้ซือ้ตระหนักถึง ปญัหาหรอืความตอ้งการ 

การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อความ

ตอ้งการของลกูคา้ถูกกระตุน้จากนักการตลาดในระดับ

ทีม่ากพอก็จะทำ�ให้เกิดความพยายามในการคน้หาขอ้มลู
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ของสิ่งเหล่าน้ัน เพื่อที่จะสนองตอบความต้องการ

ที่ถูกกระตุ้นน้ัน เรียกความต้องการในระดับน้ีว่า

"ความตั้งใจที่จะค้นหา (Heightened Attention)"

การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 

ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่างๆ เก่ียวกับ

สินค้ามาพอสมควรแก่การตัดสินใจแล้ว ผู้บริโภค

ก็จะเริม่ประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ (Purchase 

Decision) ภายหลังจากผู้บริโภคได้ประเมินคุณค่า

ของสินค้าแล้ว ผู้บริโภคจะทำ�การเลือกสินค้าพร้อม

บริการที่คุ้มค่าและตรงกับความต้องการมากที่สุด

และความรู้สึกภายหลังการซื้อ (Post Purchase 

Behavior) ภายหลังจากผู้บริโภคได้ซื้อสินค้า

พร้อมบริการไปและได้บริโภคผลิตภัณฑ์หรือ

ใช้บริการเหล่านั้นแล้ว นักการตลาดต้องทราบให้ได้

ถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์น้ันๆ 

(Kotler and Keller, 2012, p. 188) ซึ่งสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ ณิชาภาก ลัดทรัพย์ (2563) พบว่า

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ประกอบไปด้วย การรับรู้ปัญหา

การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ

และพฤติกรรมหลังการซื้อ

กรอบแนวคิดงานวิจัย

	 จากการรวบรวมแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้อง

กับการศึกษาความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

ที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า และกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือของกลุ่มลูกค้าองค์กรในประเทศไทย 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Zafran (2018) ได้ทำ�

การศึกษาความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และความรับผิดชอบ

ต่อสังคมส่งผลกระทบต่อคุณค่าตราสินค้าในภูมิภาค

บอลติก จากผลการศึกษาพบว่า ความรับผิดชอบ

ต่อสังคมมีอิทธิพลอย่างมากต่อการเลือกซื้อสินค้า 

และความรับผิดชอบต่อสงัคมมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวก

ต่อองค์ประกอบบางอย่างของคุณค่าตราสินค้า

ทั้งน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Muniz et al. 

(2019) ไดศ้กึษาอทิธิพลของความรับผิดชอบตอ่สงัคม

ที่มีต่อการพัฒนาชื่อเสียงขององค์กรและความตั้งใจ

ในการซือ้ของลกูคา้ พบวา่ ความรบัผิดชอบตอ่สงัคม

มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยสำ�คัญต่อการสร้าง

ชื่อเสียงขององค์กรในการทำ�ความดีและการพัฒนา

ความตั้งใจในการซื้อของลูกค้า และสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ ณิชาภาก ลัดทรัพย์ (2563) ได้ศึกษา

ระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อครีมบำ�รุงผิวยี่ห้อโอเรียนทอลพร้ินเซส สาขา

เซ็นทรัลรัตนาธิเบศร์ ผลการวิจัยพบว่า คุณค่า

ตราสนิคา้ในแตล่ะด้านมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกตอ่การ

ค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 

และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ โดยผู้วจัิยสามารถกำ�หนด

กรอบแนวคิดในการศึกษาได้ดังนี้

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย

 
 
 

 
 
 
 
 
                                   
 
 
 

 
 
 
 
 

คุณค่าตราสินค้า 
- การรับรู้ตราสินคา้ 
- คุณภาพท่ีถกูรับรู้ 
- การเช่ือมโยงตราสินคา้ท่ี 
นอกเหนือจากการรับรู้ 

- ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ความรับผดิชอบต่อสังคมของ
องค์กร 

- ความรับผดิชอบทางเศรษฐกิจ 
- ความรับผดิชอบทางกฎหมาย 
- ความรับผดิชอบทางจริยธรรม 
- ความรับผดิชอบทางการกศุล 

(H7) 

H1 

H2 

การรับรู้ปัญหา (ตระหนกัถึงความ
ตอ้งการ) 

การคน้หาขอ้มูล 

การประเมินทางเลือก 

การตดัสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

H3 

H4 

H5 

H6 

(H7) 
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สมมติฐานการวิจัย

	 สมมติฐานท่ี	 1	 (H1) ความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับ

คุณค่าตราสินค้า: กรณีศึกษาบริษัท ปตท. จำ�กัด 

(มหาชน) และบรษัิทธนาคารกสกิรไทย จำ�กัด (มหาชน)

	 สมมติฐานท่ี	 2	 (H2) คุณค่าตราสินค้า

มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับการรับรู้ปัญหา: กรณี

ศกึษาบรษัิท ปตท. จำ�กัด (มหาชน) และบรษัิทธนาคาร

กสิกรไทย จำ�กัด (มหาชน)

	 สมมติฐานท่ี	 3	 (H3) คุณค่าตราสินค้า

มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับการค้นหาข้อมูล: กรณี

ศกึษาบรษัิท ปตท. จำ�กัด (มหาชน) และบรษัิทธนาคาร

กสิกรไทย จำ�กัด (มหาชน)

	 สมมติฐานท่ี	 4	 (H4) คุณค่าตราสินค้า

มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับการประเมินทางเลือก: 

กรณีศึกษาบริษัท ปตท. จำ�กัด (มหาชน) และบริษัท

ธนาคารกสิกรไทย จำ�กัด (มหาชน)

	 สมมติฐานท่ี	 5	 (H5) คุณค่าตราสินค้า

มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับการตัดสินใจซื้อ: กรณี

ศกึษาบรษัิท ปตท. จำ�กัด (มหาชน) และบรษัิทธนาคาร

กสิกรไทย จำ�กัด (มหาชน)

	 สมมติฐานท่ี	 6	 (H6) คุณค่าตราสินค้า

มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับพฤติกรรมหลังการซื้อ: 

กรณีศึกษาบริษัท ปตท. จำ�กัด (มหาชน) และบริษัท

ธนาคารกสิกรไทย จำ�กัด (มหาชน)

	 สมมติฐานที่ 	7	 (H7) ความรับผิดชอบต่อ

สังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยมีคุณค่าตราสินค้าเป็น

ตวัแปรสง่ผ่าน: กรณีศกึษาบรษัิท ปตท. จำ�กัด (มหาชน) 

และบริษัทธนาคารกสิกรไทย จำ�กัด (มหาชน)

วิธีการวิจัย 

	 การคำ�นวณหากลุ่มตัวอย่าง

	 กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ ในการวิจัยครั้งนี้ คือ

ลูกค้าขององค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม

ในบริษัท ปตท.จำ�กัด (มหาชน) หรือบริษัท

ธนาคารกสิกรไทย จำ�กัด (มหาชน) จากการ

นำ�แบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 

30 ชุดพบว่าผู้ที่ไม่รับทราบกลยุทธ์ความรับผิดชอบ

ต่อสังคมของบริษัท ปตท.จำ�กัด (มหาชน) และบรษิัท 

ธนาคารกสิกรไทย จำ�กัด (มหาชน) รวมทั้งสิ้น 7 คน 

จึงสามารถกำ�หนดสดัสว่นประชากรที่ใช้ ในการศกึษา

แสดงวิธีคำ�นวณ ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95

ดังต่อไปนี้ (Cochran, 1977, p. 72-73)

	 n = Z
2
pq/e

2
 โดยที่ n คือ ขนาดตัวอย่าง, 

p คือ สัดส่วนของประชากร หรือความน่าจะเป็น

ของประชากรที่ศึกษา, q คือ สัดส่วนของประชากร

ที่ ไม่ได้ศึกษา (1-p), z คือ ค่ามาตรฐานที่ ได้จาก

การแจกแจงความถ่ีแบบปกติ ซึ่งขึ้นอยู่กับระดับ

ความเชื่อมั่นที่กำ�หนด (กำ�หนดระดับความเชื่อมั่น

ที่ร้อยละ 95 เท่ากับ 1.96) และ e คือค่าความ

คาดเคลื่อนสูงสุดที่ยอมรับได้ ซึ่งกำ�หนดที่ร้อยละ 5 

(หรือ 0.05) โดยแทนค่า n = (1.96)
2
(0.23)(0.77)/

(0.05)
2≈273 ชุด

	 เนื่องจากขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม

สำ�หรับวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม AMOS

โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

(SEM: Structural Equation Model) ตามสูตรใน

การคำ�นวณประชากรของ Hair et al. (2014, p. 100) 

ที่กล่าวว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ ในงานวิจัย

ควรมีขนาดตัวอย่าง อย่างน้อย 10-20 เท่าของ
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จำ�นวนตวัแปรสงัเกตได ้ผู้วจัิยมตีวัแปรสงัเกต 28 ตวั

ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมเมื่อนำ�มาคำ�นวณคือ

280–560 ตัวอย่าง เมื่อคำ�นวณตามความเหมาะสม

ในการใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม AMOS

ผู้วจัิยจึงทำ�การเก็บแบบสอบถามเปน็จำ�นวน 480 ชดุ 

ผ่านช่องทางออนไลน์ อาทิเช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) 

และช่องทางไลน์ (Line)  

	 วิธีการสุ่มตัวอย่าง

	 การศึกษาครั้งน้ี ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ

ไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 

โดยมีวิธีการเลือกเก็บกลุ่มตัวอย่างการเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling)

เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่าง เพื่อให้ได้จำ�นวนตาม

ต้องการโดยกลุ่มตัวอย่างจะเป็นใครก็ได้ที่สามารถ

ให้ข้อมูลได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2542, น. 7)

เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ผู้วิจัย

กำ�หนดโดยเลือกเก็บข้อมูลจากผู้ที่เคยได้ยิน บริษัท 

ปตท.จำ�กัด (มหาชน) หรือบริษัท ธนาคารกสิกรไทย

จำ�กัด (มหาชน) ได้จัดโครงการที่เป็นประโยชน์

ต่อสังคมในประเทศไทย โดยมีคำ�ถามคัดกรองว่า

ทา่นเคยรับทราบถึงการทำ�ความรบัผิดชอบตอ่สงัคม

ในองค์กรที่กล่าวมาข้างต้นนั้นหรือไม่ 

	 เครื่องมือที่ใช้ ในการศึกษา

	 ส่วนท่ี 1	คำ�ถามเก่ียวกับการรู้จักองค์กร

ในประเทศไทยและกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคม 

โดยมลีกัษณะคำ�ถามแบบให้เลอืกตอบ (Check List) 

หรือเป็นคำ�ถามปลายปิด โดยสามารถเลือกตอบ

ได้เพียงข้อเดียว มีรายละเอียดของข้อคำ�ถาม ดังนี้ 

รับทราบถึงการมีความรับผิดชอบต่อสังคมในบริษัท 

ปตท.จำ�กัด (มหาชน) หรือบริษัท ธนาคารกสิกรไทย 

จำ�กัด (มหาชน) หรือไม่ ซึ่งโดยระดับการวัดข้อมูล

เป็นประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ทั้งหมด

	 ส่วนท่ี 2	ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา

และอาชีพ ของผู้ตอบแบบสอบถาม มีจำ�นวน 4 ข้อ 

โดยมลีกัษณะคำ�ถามแบบให้เลอืกตอบ (Check List) 

หรือเป็นคำ�ถามปลายปิด โดยสามารถเลือกตอบ

ได้เพียงข้อเดียว โดยคำ�ถามที่มีการวัดข้อมูลที่เป็น

ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ได้แก่ เพศ 

และอาชีพ คำ�ถามที่มีการวัดข้อมูลที่เป็นประเภท

เรียงลำ�ดับ (Ordinal Scale) ได้แก่ อายุ และระดับ

การศึกษา

	 ส่วนท่ี 3	ความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรในประเทศไทยมีข้อคำ�ถามจำ�นวน 8 ข้อ                                   

	 ส่วนท่ี 4 	คุณค่าตราสินค้ามีข้อคำ�ถาม

จำ�นวน 9 ข้อ                                                                                                                         

	 ส่วนที่ 5 	กระบวนการตดัสนิใจซือ้มขีอ้คำ�ถาม

จำ�นวน 10 ข้อ                                                                                                                 

	 ส่วนท่ี 3	ถึง 5 เป็นมาตรแบบอันตรภาค 

(Interval Scale) ทำ�การดัดแปลงให้มีความเหมาะสม

ใชว้ธีิให้คะแนนรวมมาตรวดัแบบลเิคร์ิท (Likert Scale) 

โดยผู้วจัิยมเีกณฑก์ารให้คะแนนของระดบัความสำ�คญั

เพื่อให้ ในการตอบแบบสอบถาม ดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1	 เกณฑ์การให้คะแนน

ช่วงคะแนนในแต่ละชั้น	 =
	 คะแนนสูงสูด - คะแนนต่ำ�สุด

				    จำ�นวนอันตรภาคชั้น

	 	 = 	
5 - 1

	 	 	 	 5

	 n 	 =	 0.8

	 นำ�เกณฑ์การให้คะแนนจากตารางที่ 1

ไปคำ�นวณความกว้างของอันตรภาคชั้นแปลผล

ช่วงคะแนนได้ ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 

2548, น. 195)
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 ส่วนที ่4 คุณค่าตราสินคา้มีขอ้คาํถามจาํนวน 9 ขอ้                                                                                                                          
 ส่วนที ่5 กระบวนการตดัสินใจซ้ือมีขอ้คาํถามจาํนวน 10 ขอ้                                                                                                                  
 ส่วนที่ 3 ถึง 5 เป็นมาตรแบบอันตรภาค (Interval Scale) ทาํการดัดแปลงให้มีความเหมาะสม ใช้วิธีให้
คะแนนรวมมาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) โดยผูว้ิจยัมีเกณฑ์การให้คะแนนของระดบัความสําคญัเพ่ือให้ในการ
ตอบแบบสอบถาม ดงัตารางท่ี 1  
 
ตารางที่ 1 เกณฑก์ารใหค้ะแนน 

คะแนน ระดบัความความสําคญั 
5 มีความสาํคญัมากท่ีสุด 
4 มีความสาํคญัมาก 
3 มีความสาํคญัปานกลาง 
2 มีความสาํคญันอ้ย 
1 มีความสาํคญันอ้ยท่ีสุด 

นาํเกณฑก์ารใหค้ะแนนจากตารางท่ี 1 ไปคาํนวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้นแปลผลช่วงคะแนนได ้ดงัน้ี 
 (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2548, หนา้.195) 

ช่วงคะแนนในแต่ละชั้น
คะแนนสูงสุด คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนอนัตรภาคชั้น
 

      5-1 
         5 

                                                              n         0.8 
หลงัจากคาํนวณช่วงระดบัคะแนนดงักล่าวแลว้ จึงนาํค่าท่ีไดม้าใชแ้ปลผลของแบบสอบถาม โดยไดแ้สดงการแปล

ผลจากค่าคะแนนไดต้ามตารางท่ี 2 ดงัน้ี 
ตารางที่ 2 การแปลผลของช่วงชั้นของคะแนน 

คะแนน ระดบัความความสําคญั 
1.00-1.80 มีความสาํคญัมากท่ีสุด 
1.81-2.60 มีความสาํคญัมาก 
2.61-3.40 มีความสาํคญัปานกลาง 
3.41-4.20 มีความสาํคญันอ้ย 
4.21-5.00 มีความสาํคญันอ้ยท่ีสุด 

 การสร้างเคร่ืองมอื 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้ง สําหรับใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์และกรอบแนวคิดในการวิจยั ตรวจสอบเน้ือหาและภาษาท่ีใชใ้นการส่ือสาร และปรับปรุงแกไ้ข
ให้แบบสอบถามมีความถูกตอ้งโดยคาํถามในแต่ละขอ้เกิดจากกการทบทวนวรรณกรรม และปรับปรุงบางส่วนเพ่ือให้
สอดคลอ้งกบังานวจิยัคร้ังน้ี ซ่ึงแหล่งท่ีมาของคาํถามในแบบสอบถาม ดงัแสดงในตารางท่ี 3 
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คะแนนสูงสุด คะแนนตํ่าสุด
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 การสร้างเคร่ืองมอื 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้ง สําหรับใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์และกรอบแนวคิดในการวิจยั ตรวจสอบเน้ือหาและภาษาท่ีใชใ้นการส่ือสาร และปรับปรุงแกไ้ข
ให้แบบสอบถามมีความถูกตอ้งโดยคาํถามในแต่ละขอ้เกิดจากกการทบทวนวรรณกรรม และปรับปรุงบางส่วนเพ่ือให้
สอดคลอ้งกบังานวจิยัคร้ังน้ี ซ่ึงแหล่งท่ีมาของคาํถามในแบบสอบถาม ดงัแสดงในตารางท่ี 3 
 

	 หลังจากคำ�นวณช่วงระดับคะแนนดังกล่าว

แล้ว จึงนำ�ค่าที่ ได้มาใช้แปลผลของแบบสอบถาม

โดยได้แสดงการแปลผลจากค่าคะแนนได้ตาม

ตารางที่ 2 ดังนี้

ตารางที่ 2 	การแปลผลของช่วงชั้นของคะแนน

	 การสร้างเครื่องมือ

	 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย

ที่เก่ียวข้อง สำ�หรับใช้เป็นแนวทางในการสร้าง

แบบสอบถามให้สอดคลอ้งกับวตัถุประสงค ์และกรอบ

แนวคิดในการวิจัย ตรวจสอบเน้ือหาและภาษาที่ใช้

ในการสื่อสาร และปรับปรุงแก้ไขให้แบบสอบถาม

มีความถูกต้องโดยคำ�ถามในแต่ละข้อเกิดจากการ

ทบทวนวรรณกรรม และปรับปรุงบางส่วนเพื่อให้

สอดคล้องกับงานวิจัยคร้ังน้ี ซึ่งแหล่งที่มาของ

คำ�ถามในแบบสอบถาม ดังแสดงในตารางที่ 3
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ตารางที่ 3	 ที่มาของคำ�ถามที่ใช้ ในแบบสอบถาม

	 การทดสอบเครื่องมือ

	 ผู้วิจัยสร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิด

การวิจัย และใช้การทดสอบเครื่องมือเพื่อตรวจสอบ

ความถูกต้องของเนื้อหา ความเที่ยงตรง และความ

น่าเชื่อถือของแบบสอบถามดังนี้

	 1.	 การหาความเทีย่งตรง (Validity) พจิารณา

เน้ือหาในแบบสอบถามว่า ครอบคลุมปัจจัยท่ีสอดคล้อง

กับสมมติฐานในการวิจัยหรือไม่ เน้ือหาและภาษาท่ีใช้

ในการสื่อสาร และปรับปรุงแก้ไขให้แบบสอบถาม

มคีวามถูกตอ้ง เพื่อให้ตรงกับวตัถุประสงคท์ีจ่ะศกึษา

	 2.	 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

โดยการนำ�แบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง
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ตารางที ่3 ท่ีมาของคาํถามท่ีใชใ้นแบบสอบถาม 
คาํถาม จํานวน (ข้อ) แหล่งที่มาของคําถาม 

ความรับผดิชอบต่อสังคม 8 วภิาดา วรีะสัมฤทธ์ิ (2553), ณฐัพงศ ์พลบัทอง และคณะ (2555) 
และHur et al. (2013) 

คุณค่าตราสินคา้ 10 วภิาดา วรีะสัมฤทธ์ิ (2553), ณฐัพงศ ์พลบัทอง และคณะ (2555ก), 
Hur et al. (2013) 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 10 วรรณชา กาญจนมุสิก (2554), ปาลิดา สามประดิษฐ ์(2560), 
Hur et al. (2013) 

 การทดสอบเคร่ืองมือ 
ผูว้ิจยัสร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดการวิจยั และใชก้ารทดสอบเคร่ืองมือเพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา 
ความเท่ียงตรง และความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามดงัน้ี 
 . การหาความเท่ียงตรง (Validity) พิจารณาเน้ือหาในแบบสอบถามว่า ครอบคลุมปัจจัยท่ีสอดคล้องกับ
สมมติฐานในการวิจยัหรือไม่ เน้ือหาและภาษาท่ีใช้ในการส่ือสาร และปรับปรุงแกไ้ขให้แบบสอบถามมีความถูกตอ้ง 
เพ่ือใหต้รงกบัวตัถุประสงคท่ี์จะศึกษา 
 . การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยการนาํแบบสอบถามไปทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะ
เดียวกบัประชากรท่ีตอ้งการทาํการศึกษา จาํนวน 30 ชุด เพ่ือดูวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความเขา้ใจในคาํถามท่ีผูว้ิจยัตอ้งการจะส่ือ 
และนาํกลบัมาทดสอบดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) เพื่อวดัความเช่ือถือได ้และความสอดคลอ้งของขอ้คาํถามต่าง ๆ ซ่ึงค่าสัมประสิทธ์ิท่ีไดแ้สดงถึง
ระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม ควรมีค่ามากกว่า 0.7 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542, หน้า.279) โดยผูว้ิจยัจะใชค้่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟาของคลอนบาคมีค่าดงัตารางท่ี 4 ถึง 6 
ตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของความรับผิดชอบต่อสังคม 

ตวัแปรทีศึ่กษา จํานวนข้อคาํถาม ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ 
ครอนบาค 

ความรับผดิชอบทางเศรษฐกิจ 2 0.907 

ความรับผดิชอบทางกฎหมาย 2 0.834 

ความรับผดิชอบทางจริยธรรม 2 0.987 

ความรับผดิชอบดา้นการกุศล 2 0.916 

ตารางที ่5 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของคุณค่าตราสินคา้ 
ตวัแปรทีศึ่กษา จํานวนข้อคาํถาม ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ 

ครอนบาค 
การรับรู้ตราสินคา้ 4 0.794 

คุณภาพท่ีถกูรับรู้ 2 0.775 

การเช่ือมโยงแบรนดน์อกเหนือจากการรับรู้ 2 0.965 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 2 0.918 
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ตารางที ่3 ท่ีมาของคาํถามท่ีใชใ้นแบบสอบถาม 
คาํถาม จํานวน (ข้อ) แหล่งที่มาของคําถาม 

ความรับผดิชอบต่อสังคม 8 วภิาดา วรีะสัมฤทธ์ิ (2553), ณฐัพงศ ์พลบัทอง และคณะ (2555) 
และHur et al. (2013) 

คุณค่าตราสินคา้ 10 วภิาดา วรีะสัมฤทธ์ิ (2553), ณฐัพงศ ์พลบัทอง และคณะ (2555ก), 
Hur et al. (2013) 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 10 วรรณชา กาญจนมุสิก (2554), ปาลิดา สามประดิษฐ ์(2560), 
Hur et al. (2013) 

 การทดสอบเคร่ืองมือ 
ผูว้ิจยัสร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดการวิจยั และใชก้ารทดสอบเคร่ืองมือเพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา 
ความเท่ียงตรง และความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามดงัน้ี 
 . การหาความเท่ียงตรง (Validity) พิจารณาเน้ือหาในแบบสอบถามว่า ครอบคลุมปัจจัยท่ีสอดคล้องกับ
สมมติฐานในการวิจยัหรือไม่ เน้ือหาและภาษาท่ีใช้ในการส่ือสาร และปรับปรุงแกไ้ขให้แบบสอบถามมีความถูกตอ้ง 
เพ่ือใหต้รงกบัวตัถุประสงคท่ี์จะศึกษา 
 . การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยการนาํแบบสอบถามไปทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะ
เดียวกบัประชากรท่ีตอ้งการทาํการศึกษา จาํนวน 30 ชุด เพ่ือดูวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความเขา้ใจในคาํถามท่ีผูว้ิจยัตอ้งการจะส่ือ 
และนาํกลบัมาทดสอบดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) เพื่อวดัความเช่ือถือได ้และความสอดคลอ้งของขอ้คาํถามต่าง ๆ ซ่ึงค่าสัมประสิทธ์ิท่ีไดแ้สดงถึง
ระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม ควรมีค่ามากกว่า 0.7 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542, หน้า.279) โดยผูว้ิจยัจะใชค้่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟาของคลอนบาคมีค่าดงัตารางท่ี 4 ถึง 6 
ตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของความรับผิดชอบต่อสังคม 

ตวัแปรทีศึ่กษา จํานวนข้อคาํถาม ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ 
ครอนบาค 

ความรับผดิชอบทางเศรษฐกิจ 2 0.907 

ความรับผดิชอบทางกฎหมาย 2 0.834 

ความรับผดิชอบทางจริยธรรม 2 0.987 

ความรับผดิชอบดา้นการกุศล 2 0.916 

ตารางที ่5 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของคุณค่าตราสินคา้ 
ตวัแปรทีศึ่กษา จํานวนข้อคาํถาม ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ 

ครอนบาค 
การรับรู้ตราสินคา้ 4 0.794 

คุณภาพท่ีถกูรับรู้ 2 0.775 

การเช่ือมโยงแบรนดน์อกเหนือจากการรับรู้ 2 0.965 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 2 0.918 

ทีม่ลีกัษณะเดยีวกับประชากรทีต่อ้งการทำ�การศกึษา 

จำ�นวน 30 ชุด เพื่อดูว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ

ในคำ�ถามที่ผู้วิจัยต้องการจะสื่อ และนำ�กลับมา

ทดสอบด้วยโปรแกรมสำ�เร็จรูปทางสถิติ โดย

การหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค

(Cronbach’s Alpha Coefficient) เพื่อวัดความ

เชื่อถือได้และความสอดคล้องของข้อคำ�ถามต่างๆ

ซึ่งค่าสัมประสิทธ์ิที่ ได้แสดงถึงระดับความคงที่

ของแบบสอบถามควรมีค่ามากกว่า 0.7 (กัลยา

วานิชย์บัญชา, 2542, น. 279) โดยผู้วิจัย

จะใช้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของคลอนบาค มีค่า

ดังตารางที่ 4 ถึง 6

ตารางที่ 4	 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของความรับผิดชอบต่อสังคม
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ตารางที่ 5 	ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของคุณค่าตราสินค้า
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ตารางที ่3 ท่ีมาของคาํถามท่ีใชใ้นแบบสอบถาม 
คาํถาม จํานวน (ข้อ) แหล่งที่มาของคําถาม 

ความรับผดิชอบต่อสังคม 8 วภิาดา วรีะสัมฤทธ์ิ (2553), ณฐัพงศ ์พลบัทอง และคณะ (2555) 
และHur et al. (2013) 

คุณค่าตราสินคา้ 10 วภิาดา วรีะสัมฤทธ์ิ (2553), ณฐัพงศ ์พลบัทอง และคณะ (2555ก), 
Hur et al. (2013) 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 10 วรรณชา กาญจนมุสิก (2554), ปาลิดา สามประดิษฐ ์(2560), 
Hur et al. (2013) 

 การทดสอบเคร่ืองมือ 
ผูว้ิจยัสร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดการวิจยั และใชก้ารทดสอบเคร่ืองมือเพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา 
ความเท่ียงตรง และความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามดงัน้ี 
 . การหาความเท่ียงตรง (Validity) พิจารณาเน้ือหาในแบบสอบถามว่า ครอบคลุมปัจจัยท่ีสอดคล้องกับ
สมมติฐานในการวิจยัหรือไม่ เน้ือหาและภาษาท่ีใช้ในการส่ือสาร และปรับปรุงแกไ้ขให้แบบสอบถามมีความถูกตอ้ง 
เพ่ือใหต้รงกบัวตัถุประสงคท่ี์จะศึกษา 
 . การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยการนาํแบบสอบถามไปทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะ
เดียวกบัประชากรท่ีตอ้งการทาํการศึกษา จาํนวน 30 ชุด เพ่ือดูวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความเขา้ใจในคาํถามท่ีผูว้ิจยัตอ้งการจะส่ือ 
และนาํกลบัมาทดสอบดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) เพื่อวดัความเช่ือถือได ้และความสอดคลอ้งของขอ้คาํถามต่าง ๆ ซ่ึงค่าสัมประสิทธ์ิท่ีไดแ้สดงถึง
ระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม ควรมีค่ามากกว่า 0.7 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542, หน้า.279) โดยผูว้ิจยัจะใชค้่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟาของคลอนบาคมีค่าดงัตารางท่ี 4 ถึง 6 
ตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของความรับผิดชอบต่อสังคม 

ตวัแปรทีศึ่กษา จํานวนข้อคาํถาม ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ 
ครอนบาค 

ความรับผดิชอบทางเศรษฐกิจ 2 0.907 

ความรับผดิชอบทางกฎหมาย 2 0.834 

ความรับผดิชอบทางจริยธรรม 2 0.987 

ความรับผดิชอบดา้นการกุศล 2 0.916 

ตารางที ่5 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของคุณค่าตราสินคา้ 
ตวัแปรทีศึ่กษา จํานวนข้อคาํถาม ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ 

ครอนบาค 
การรับรู้ตราสินคา้ 4 0.794 

คุณภาพท่ีถกูรับรู้ 2 0.775 

การเช่ือมโยงแบรนดน์อกเหนือจากการรับรู้ 2 0.965 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 2 0.918 

ตารางที่ 6 	ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของกระบวนการตัดสินใจซื้อ

	 สถิติที่ใช้ ในการวิเคราะห์

	 1.	 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ใชว้เิคราะห์ขอ้มลูในเชงิบรรยายลกัษณะของตวัแปร 

คือ ค่าแจกแจงความถ่ี ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวัดระดับคะแนน

ความพึงพอใจ และความคิดเห็นจากค่าเฉลี่ย กัลยา 

วานิชย์บัญชา (2542, น. 3) โดยการหาค่าเฉลี่ย

รอ้ยละ (Percentage) เพื่อใช้ ในการแปลความหมาย

ของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ค่าเฉลี่ย 

(Mean) ค่าที่ใช้เป็นตัวแทนข้อมูล หรือค่าที่แสดงว่า

ส่วนใหญ่แล้วข้อมูลมีค่าเป็นเท่าใด ค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อแสดงลกัษณะ

การกระจายของข้อมูล หากข้อมูลกระจายมาก

แสดงว่าข้อมูลน้ันประกอบขึ้นด้วยตัวเลขที่มีความ
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ตารางที่ 6 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ตวัแปรทีศึ่กษา จํานวนข้อคาํถาม ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ 

ครอนบาค 
การรับรู้ปัญหา (ตระหนกัถึงความตอ้งการ) 2 0.769 

การคน้หาขอ้มูล 2 0.971 

การประเมินทางเลือก 2 0.954 

การตดัสินใจซ้ือ 2 0.976 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 2 0.872 

 สถิตทิีใ่ช้ในการวิเคราะห์ 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชว้ิเคราะห์ขอ้มูลในเชิงบรรยายลกัษณะ ของตวัแปร คือ ค่า
แจกแจงความถ่ี ค่าเฉล่ีย ร้อยละ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวดัระดบัคะแนนความพึงพอใจ และความคิดเห็นจาก
ค่าเฉล่ีย กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2542, หนา้.3) โดยการหาค่าเฉล่ียร้อยละ (Percentage) เพื่อใชใ้นการแปลความหมาย
ของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าท่ีใชเ้ป็นตวัแทนขอ้มูล หรือค่าท่ีแสดงว่าส่วนใหญ่แลว้
ขอ้มูลมีค่าเป็นเท่าใด ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือแสดงลกัษณะการกระจายของขอ้มูล หาก
ขอ้มูลกระจายมาก แสดงว่าขอ้มูลนั้นประกอบข้ึนดว้ยตวัเลขท่ีมีความแตกต่างกนัมาก หากขอ้มูลกระจายน้อย แสดงว่า
ขอ้มูลนั้นมีตวัเลขใกลเ้คียงกนั หรือมีความแตกต่างกนัน้อย ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีมีประสิทธิภาพมากกว่า และสถิติตรวจสอบ
คุณภาพเคร่ืองมือโดยค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคผลลพัธ์ค่าแอลฟา 0<α<1  ถา้ค่าท่ีไดใ้กลเ้คียงกบั 1 แสดงว่า
แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือสูง ซ่ึงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค ควรจะมีค่ามากกว่า 0.70 จึงจะถือว่ามีความ
น่าเช่ือถือได ้Hair et al. (201, p.617) 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือใชท้ดสอบสมมติฐานดว้ยวธีิสร้างโมเดลโครงสร้าง (SEM: 
Structural Equation Modeling:) โดยใชโ้ปรแกรม Amos 

ผลการวจัิย 
 ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
จากกลุ่มตวัยา่งจาํนวน 480 คน เม่ือจาํแนกตามเพศพบวา่แบ่งเป็นเพศหญิง 325 คน คิดเป็นร้อยละ 67.70 มีอาย ุ21-29 
ปี 250 คน คิดเป็นร้อยละ 52.10 การศึกษาระดบัปริญญาตรี 376 คน คิดเป็นร้อยละ 78.30 อาชีพพนกังานเอกชน 177 
คน คิดเป็นร้อยละ 36.90  
 ส่วนที่ 2 ผลวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับทราบกลยทุธ์ความรับผิดชอบต่อสังคม พบวา่จาํนวนการรับทราบกล
ยทุธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกตอบมีจาํนวน 502 คน และมีจาํนวนทั้งส้ิน 480 คน ซ่ึงมีเพียง 22 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.40 ท่ีไม่รับทราบกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) และบริษทั กสิกร
ไทย จาํกดั (มหาชน)โดยรับทราบกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) และบริษทั กสิกร
ไทย จาํกดั (มหาชน) จาํนวน 450 คน และ 388 คน คิดเป็นร้อยละ 89.90 และ77.30 ตามลาํดบั 
  
 
 

แตกต่างกันมาก หากข้อมูลกระจายน้อย แสดงว่า

ข้อมูลน้ันมีตัวเลขใกล้เคียงกัน หรือมีความแตกต่าง

กันน้อย ซึ่งเป็นข้อมูลที่มีประสิทธิภาพมากกว่า และ

สถิติตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือโดยค่าสัมประสิทธ์ิ

แอลฟาของครอนบาคผลลัพธ์ค่าแอลฟา 0<α<1 

ถ้าค่าที่ ได้ ใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่าแบบสอบถาม

มีความน่าเชื่อถือสูง ซึ่งค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ

ครอนบาค ควรจะมีค่ามากกว่า 0.70 จึงจะถือว่า

มีความน่าเชื่อถือได้ Hair et al. (2014, p. 617)

	 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานดว้ยวธีิสรา้งโมเดลโครงสร้าง 

(SEM: Structural Equation Modeling:) โดยใช้

โปรแกรม Amos
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ผลการวิจัย

	 ส่วนท่ี 1	ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัย

ส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จากกลุ่มตัวย่างจำ�นวน 

480 คน เมื่อจำ�แนกตามเพศพบว่าแบ่งเป็นเพศหญิง 

325 คน คิดเป็นร้อยละ 67.70 มีอายุ 21-29 ปี

250 คน คิดเป็นร้อยละ 52.10 การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี 376 คน คิดเป็นร้อยละ 78.30

อาชพีพนักงานเอกชน 177 คน คดิเปน็ร้อยละ 36.90 

	 ส่วนท่ี 2	ผลวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการ

รับทราบกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคม พบว่า

จำ�นวนการรับทราบกลยทุธ์ความรบัผิดชอบตอ่สงัคม

ที่กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบมีจำ�นวน 502 คน และ

มีจำ�นวนทั้งสิ้น 480 คน ซึ่งมีเพียง 22 คน คิดเป็น

ร้อยละ 4.40 ที่ไม่รับทราบกลยุทธ์ความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคมของบรษัิท ปตท. จำ�กัด (มหาชน) และบรษัิท 

กสิกรไทย จำ�กัด (มหาชน) โดยรับทราบกลยุทธ์

ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท ปตท. จำ�กัด 

(มหาชน) และบริษัท กสิกรไทย จำ�กัด (มหาชน) 

จำ�นวน 450 คน และ 388 คน คิดเป็นร้อยละ 89.90 

และ 77.30 ตามลำ�ดับ

	 ส่วนท่ี 3	ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้าน

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในประเทศไทย

การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามด้านความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในประเทศไทยซึ่ง

แบ่งออกเป็น 4 ส่วนคือ การรับรู้ความรับผิดชอบ

ทางเศรษฐกิจ การรบัรูค้วามรบัผิดชอบทางกฎหมาย 

การรับรูค้วามรับผิดชอบทางจริยธรรม และการรบัรู้

ความรับผิดชอบด้านการกุศล ดังแสดงในตารางที่ 7

ตารางที่ 7	 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความรับผิดชอบต่อสังคมในภาพรวม

	 จากตารางที่ 7 พบว่ามีกลุ่มตัวอย่าง

จำ�นวนทั้งหมด 480 คน ให้ระดับความสำ�คัญ

ของความรับผิดชอบต่อสังคม ในภาพรวม

มีความสำ�คัญในระดับมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ

4.17 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ

0.61

	 ส่วนท่ี 4	ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านคุณค่า

ตราสินค้าขององค์กรในประเทศไทย การวิเคราะห์

ข้อมูลจากแบบสอบถามด้านคุณค่าตราสินค้าของ

องค์กรในประเทศไทย ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วนคือ 

การรับรู้ตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู้ การเชื่อมโยง

แบรนด์นอกเหนือจากการรับรู้และความภักดี

ต่อตราสินค้า ดังแสดงในตารางที่ 8
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 ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รในประเทศไทย 
การวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์รในประเทศไทยซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ส่วนคือ 
การรับรู้ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ การรับรู้ความรับผิดชอบทางกฎหมาย การรับรู้ความรับผิดชอบทางจริยธรรม และ
การรับรู้ความรับผดิชอบดา้นการกุศล ดงัแสดงในตารางท่ี 7 
ตารางที่ 7 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความรับผิดชอบต่อสังคมในภาพรวม 

ความรับผดิชอบต่อสังคม M SD ระดบัความสําคัญ n=480 

การรับรู้ความรับผดิชอบทางเศรษฐกิจ 4.10 0.65 มาก  

การรับรู้ความรับผดิชอบทางกฎหมาย 4.26 0.66 มากท่ีสุด  

การรับรู้ความรับผดิชอบทางจริยธรรม 4.21 0.72 มากท่ีสุด  

การรับรู้ความรับผดิชอบดา้นการกุศล 4.11 0.72 มากท่ีสุด   

ภาพรวม 4.17 0.61 มาก   

 จากตารางท่ี 7  พบวา่มีกลุ่มตวัอยา่งจาํนวนทั้งหมด 480 คน ให้ระดบัความสาํคญัของความรับผิดชอบต่อสังคม 
ในภาพรวมมีความสาํคญัในระดบัมาก ท่ีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.61 
 ส่วนที ่4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นคุณค่าตราสินคา้ขององคก์รในประเทศไทย 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามดา้นคุณค่าตราสินคา้ขององคก์รในประเทศไทย ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ส่วนคือ 
การรับรู้ตราสินคา้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ การเช่ือมโยงแบรนด์นอกเหนือจากการรับรู้และความภกัดีต่อตราสินคา้ ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 8 
ตารางที่ 8 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม 

คุณค่าตราสินค้า M SD  ระดบัความสําคัญ  n=480 

การรับรู้ตราสินคา้ 4.06 0.67 มาก  

คุณภาพท่ีถกูรับรู้ 3.95 0.73 มาก  

การเช่ือมโยงแบรนดน์อกเหนือจากการรับรู้ 4.02 0.67 มาก  

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.81 0.71 มาก  

ภาพรวม 3.98 0.59  มาก   

 จากตารางท่ี 8  พบว่ามีกลุ่มตวัอย่างจาํนวนทั้ งหมด 480 คน ให้ระดบัความคิดเห็นของคุณค่าตราสินคา้ ใน
ภาพรวมมีความสาํคญัในระดบัมาก ท่ีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.59 
 ส่วนที ่5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามดา้นกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงแบ่งออกเป็น 6 ส่วนคือ การ
รับรู้ปัญหา (ตระหนกัถึงความตอ้งการ) การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
ดงัแสดงในตารางท่ี 9 
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ตารางที่ 8	 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสินค้าในภาพรวม

	 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม

ด้านกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่ง

แบ่งออกเป็น 6 ส่วนคือ การรับรู้ปัญหา (ตระหนักถึง

ความต้องการ) การค้นหาข้อมูล การประเมิน

ทางเลอืก การตัดสินใจซือ้และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ

ดังแสดงในตารางที่ 9
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 ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รในประเทศไทย 
การวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์รในประเทศไทยซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ส่วนคือ 
การรับรู้ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ การรับรู้ความรับผิดชอบทางกฎหมาย การรับรู้ความรับผิดชอบทางจริยธรรม และ
การรับรู้ความรับผดิชอบดา้นการกุศล ดงัแสดงในตารางท่ี 7 
ตารางที่ 7 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความรับผิดชอบต่อสังคมในภาพรวม 

ความรับผดิชอบต่อสังคม M SD ระดบัความสําคัญ n=480 

การรับรู้ความรับผดิชอบทางเศรษฐกิจ 4.10 0.65 มาก  

การรับรู้ความรับผดิชอบทางกฎหมาย 4.26 0.66 มากท่ีสุด  

การรับรู้ความรับผดิชอบทางจริยธรรม 4.21 0.72 มากท่ีสุด  

การรับรู้ความรับผดิชอบดา้นการกุศล 4.11 0.72 มากท่ีสุด   

ภาพรวม 4.17 0.61 มาก   

 จากตารางท่ี 7  พบวา่มีกลุ่มตวัอยา่งจาํนวนทั้งหมด 480 คน ให้ระดบัความสาํคญัของความรับผิดชอบต่อสังคม 
ในภาพรวมมีความสาํคญัในระดบัมาก ท่ีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.61 
 ส่วนที ่4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นคุณค่าตราสินคา้ขององคก์รในประเทศไทย 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามดา้นคุณค่าตราสินคา้ขององคก์รในประเทศไทย ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ส่วนคือ 
การรับรู้ตราสินคา้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ การเช่ือมโยงแบรนด์นอกเหนือจากการรับรู้และความภกัดีต่อตราสินคา้ ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 8 
ตารางที่ 8 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม 

คุณค่าตราสินค้า M SD  ระดบัความสําคัญ  n=480 

การรับรู้ตราสินคา้ 4.06 0.67 มาก  

คุณภาพท่ีถกูรับรู้ 3.95 0.73 มาก  

การเช่ือมโยงแบรนดน์อกเหนือจากการรับรู้ 4.02 0.67 มาก  

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.81 0.71 มาก  

ภาพรวม 3.98 0.59  มาก   

 จากตารางท่ี 8  พบว่ามีกลุ่มตวัอย่างจาํนวนทั้ งหมด 480 คน ให้ระดบัความคิดเห็นของคุณค่าตราสินคา้ ใน
ภาพรวมมีความสาํคญัในระดบัมาก ท่ีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.59 
 ส่วนที ่5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามดา้นกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงแบ่งออกเป็น 6 ส่วนคือ การ
รับรู้ปัญหา (ตระหนกัถึงความตอ้งการ) การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
ดงัแสดงในตารางท่ี 9 
 
 
 
 
 

	 จากตารางที่ 8 พบว่ามีกลุ่มตัวอย่าง

จำ�นวนทั้งหมด 480 คน ให้ระดับความคิดเห็น

ของคุณค่าตราสินค้า ในภาพรวมมีความสำ�คัญ

ในระดับมากที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 และมีส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.59

	 ส่วนท่ี 5 	ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้าน

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

ตารางที่ 9	 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อในภาพรวม

	 จากตารางที่ 9 พบว่ามีกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน

ทัง้หมด 480 คน ให้ระดบัความคดิเห็นของกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ ในภาพรวมมีความสำ�คัญในระดับมาก

ทีค่า่เฉลีย่เทา่กับ 4.00 และมสีว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน

เท่ากับ 0.61

	 ส่วนท่ี 6	ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้อง

ระหวา่งโมเดลสมการโครงสร้างกับขอ้มลูเชงิประจักษ์

ค่าดัชนีค่าความเบ้ (Skew Index: SI) ควรมีค่า

| SI | ≤ 3 และค่าความโด่ง (Kurtosis Index: 
KI) ควรมีค่า | KI | ≤ 10 ซึ่งตรวจสอบลักษณะ
การแจกแจงข้อมูล โดยพิจารณาจากเกณฑ์ที่กำ�หนด 

ซึง่ในการวจัิยขอ้คำ�ถาม 27 ขอ้ พบวา่มคีา่เปน็ไปตาม

เกณฑ์การตรวจสอบว่า ข้อมูลมีการแจกแจงปกติ

	 การทดสอบความกลมกลืนระหว่างโมเดล

ที่คาดไว้กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยใช้ค่าสถิติ

ค่า Relative Chi-Square (CMIN/DF) ค่าดัชนี
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ตารางที ่9 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกระบวนการตดัสินใจซ้ือในภาพรวม 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ M SD  ระดบัความสําคัญ n=480 

การรับรู้ปัญหา (ตระหนกัถึงความตอ้งการ) 4.23 0.62 มากท่ีสุด  

การคน้หาขอ้มูล 3.83 0.86 มาก  

การประเมินทางเลือก 3.93 0.74 มาก  

การตดัสินใจซ้ือ 4.07 0.76 มาก  

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 3.93  0.81  มาก   

ภาพรวม 4.00 0.61 มาก   

 จากตารางท่ี 9 พบวา่มีกลุ่มตวัอยา่งจาํนวนทั้งหมด 480 คน ให้ระดบัความคิดเห็นของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ในภาพรวมมีความสาํคญัในระดบัมาก ท่ีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.61 
 ส่วนที ่6 ผลการวเิคราะห์ความสอดคลอ้งระหวา่งโมเดลสมการโครงสร้างกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
ค่าดชันีค่าความเบ ้(Skew Index: SI) ควรมีค่า| SI |  3 และค่าความโด่ง (Kurtosis Index: KI) ควรมีค่า | KI | 

 10 ซ่ึงตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงขอ้มูล โดยพิจารณาจากเกณฑท่ี์กาํหนด ซ่ึงในการวจิยัขอ้คาํถาม 27 ขอ้ พบวา่มีค่า
เป็นไปตามเกณฑก์ารตรวจสอบวา่ ขอ้มูลมีการแจกแจงปกติ 
 การทดสอบความกลมกลืนระหว่างโมเดลท่ีคาดไวก้บัขอ้มูลเชิงประจักษ์ โดยใช้ค่าสถิติค่า Relative Chi-
Square (CMIN/DF) ค่ า ดั ช นี  Goodness of Fit Index (GFI) ค่ า ดั ช นี  Root Mean Square Error 
Approximation (RMSEA) ค่าดัชนี Incremental Fit Index (IFI) ค่าดัชนี Tucker Lewis Index (TLI) 
ค่าดชันี Comparative Fit Index (CFI) ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงผลการวเิคราะห์ค่าสถิติ แสดงดงัตารางท่ี 10 
ตารางที่ 10 ผลการประเมินความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษข์องโมเดล 

ค่าดชันีบ่งช้ีความเหมาะสมพอดี เกณฑ์การวดั ค่าสถิติ ผลการศึกษา 
ค่าดชันี Relative Chi – Square (CMIN/DF) 
(Hair, 2010) 

 3.00 
 

2.260 มีความกลมกลืน 

ค่าดชันี Goodness of Fit Index (GFI) 
(Byrne, 2010) 

 0.90 0.938 มีความกลมกลืน 

ค่าดชันี Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) (Kline, 2010) 

 0.08 0.051 มีความกลมกลืน 

ค่าดชันี Incremental Fit Index (IFI) 
(Hair, 2010) 

 0.90 0.835 ไม่มีความกลมกลืน 

ค่าดชันี Tucker Lewis Index (TLI) 
(Hair, 2010) 

 0.90 0.733 ไม่มีความกลมกลืน 

ค่าดชันี Comparative Fit Index (CFI) 
(Hair, 2010) 

 0.90 0.823 ไม่มีความกลมกลืน 
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Goodness of Fit Index (GFI) ค่าดัชนี Root

Mean Square Error Approximation (RMSEA)

ค่าดัชนี Incremental Fit Index (IFI) ค่าดัชนี
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ตารางที ่9 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกระบวนการตดัสินใจซ้ือในภาพรวม 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ M SD  ระดบัความสําคัญ n=480 

การรับรู้ปัญหา (ตระหนกัถึงความตอ้งการ) 4.23 0.62 มากท่ีสุด  

การคน้หาขอ้มูล 3.83 0.86 มาก  

การประเมินทางเลือก 3.93 0.74 มาก  

การตดัสินใจซ้ือ 4.07 0.76 มาก  

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 3.93  0.81  มาก   

ภาพรวม 4.00 0.61 มาก   

 จากตารางท่ี 9 พบวา่มีกลุ่มตวัอยา่งจาํนวนทั้งหมด 480 คน ให้ระดบัความคิดเห็นของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ในภาพรวมมีความสาํคญัในระดบัมาก ท่ีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.61 
 ส่วนที ่6 ผลการวเิคราะห์ความสอดคลอ้งระหวา่งโมเดลสมการโครงสร้างกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
ค่าดชันีค่าความเบ ้(Skew Index: SI) ควรมีค่า| SI |  3 และค่าความโด่ง (Kurtosis Index: KI) ควรมีค่า | KI | 

 10 ซ่ึงตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงขอ้มูล โดยพิจารณาจากเกณฑท่ี์กาํหนด ซ่ึงในการวจิยัขอ้คาํถาม 27 ขอ้ พบวา่มีค่า
เป็นไปตามเกณฑก์ารตรวจสอบวา่ ขอ้มูลมีการแจกแจงปกติ 
 การทดสอบความกลมกลืนระหว่างโมเดลท่ีคาดไวก้บัขอ้มูลเชิงประจักษ์ โดยใช้ค่าสถิติค่า Relative Chi-
Square (CMIN/DF) ค่ า ดั ช นี  Goodness of Fit Index (GFI) ค่ า ดั ช นี  Root Mean Square Error 
Approximation (RMSEA) ค่าดัชนี Incremental Fit Index (IFI) ค่าดัชนี Tucker Lewis Index (TLI) 
ค่าดชันี Comparative Fit Index (CFI) ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงผลการวเิคราะห์ค่าสถิติ แสดงดงัตารางท่ี 10 
ตารางที่ 10 ผลการประเมินความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษข์องโมเดล 

ค่าดชันีบ่งช้ีความเหมาะสมพอดี เกณฑ์การวดั ค่าสถิติ ผลการศึกษา 
ค่าดชันี Relative Chi – Square (CMIN/DF) 
(Hair, 2010) 

 3.00 
 

2.260 มีความกลมกลืน 

ค่าดชันี Goodness of Fit Index (GFI) 
(Byrne, 2010) 

 0.90 0.938 มีความกลมกลืน 

ค่าดชันี Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) (Kline, 2010) 

 0.08 0.051 มีความกลมกลืน 

ค่าดชันี Incremental Fit Index (IFI) 
(Hair, 2010) 

 0.90 0.835 ไม่มีความกลมกลืน 

ค่าดชันี Tucker Lewis Index (TLI) 
(Hair, 2010) 

 0.90 0.733 ไม่มีความกลมกลืน 

ค่าดชันี Comparative Fit Index (CFI) 
(Hair, 2010) 

 0.90 0.823 ไม่มีความกลมกลืน 

 
 
 

Tucker Lewis Index (TLI) ค่าดัชนี Comparative

Fit Index (CFI) ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05 ซึ่ง

ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติ แสดงดังตารางที่ 10

ตารางที่ 10	ผลการประเมินความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของโมเดล

	 สัญญาลักษณ์ที่ใช้แทนค่าตัวแปร

	 CSR 	 แทน	 ตัวแปรแฝงการรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในประเทศไทย

	 	 	 	 	 (Corporate Social Responsibility)

	 Economics	 แทน	 ตัวแปรแฝงการรับรู้ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (Economic 

responsibilities)

	 Legal	 แทน 	 ตัวแปรแฝงการรับรู้ความรับผิดชอบทางกฎหมาย (Legal

	 	 	 	 	 responsibilities)

	 Ethical	 แทน 	 ตัวแปรแฝงการรับรู้ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม (Ethical

	 	 	 	 	 responsibilities)

	 Philanthropic	 แทน	 ตัวแปรแฝงการรับรู้ความรับผิดชอบด้านการกุศล (Philanthropic  

responsibilities)

	 Brand equity	 แทน	 ตัวแปรแฝงคุณค่าตราสินค้า (Brand equity)

	 Awareness	 แทน	 ตัวแปรแฝงการรับรู้ตราสินค้า (Brand awareness)



17วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

ปีที่ 16 ฉบับที่ 24 มกราคม - มิถุนายน 2565

	 สัญญาลักษณ์ที่ใช้แทนค่าตัวแปร (ต่อ)

	 Perceived quality	 แทน	 ตัวแปรแฝงคุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived quality)

	 Association	 แทน	 ตัวแปรแฝงการเชื่อมโยงแบรนด์นอกเหนือจากการรับรู้ (Brand 

association)

	 Loyalty	 แทน	 ตัวแปรแฝงความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)

	 Problem	 แทน	 ตัวแปรแฝงการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition)

	 Information	 แทน	 ตัวแปรแฝงการแสวงหาข้อมูล (Information Search)

	 Evaluation	 แทน	 ตัวแปรแฝงการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative)

	 Purchase	 แทน	 ตัวแปรแฝงการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)

	 Post Purchase	 แทน	 ตัวแปรแฝงพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior)

	 ER		 	 แทน	 ข้อคำ�ถามด้านการรับรู้ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (Economic 

responsibilities)

	 LR		 	 แทน	 ข้อคำ�ถามด้านการรับรู้ความรับผิดชอบทางกฎหมาย (Legal

	 	 	 	 	 responsibilities)

	 EHR	 แทน	 ข้อคำ�ถามด้านการรับรู้ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม (Ethical 

responsibilities)

	 PR		 	 แทน	 ขอ้คำ�ถามดา้นการรับรู้ความรับผิดชอบด้านการกุศล  (Philanthropic  

responsibilities)

	 AR		 	 แทน	 ข้อคำ�ถามด้านการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness)

	 PC		 	 แทน	 ข้อคำ�ถามด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived quality)

	 AS		 	 แทน	 ข้อคำ�ถามด้านการเชื่อมโยงแบรนด์นอกเหนือจากการรับรู้ (Brand 

Association)

	 LY		 	 แทน	 ข้อคำ�ถามด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)

	 PB		 	 แทน	 ข้อคำ�ถามด้านการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition)

	 IF	 	 	 แทน	 ข้อคำ�ถามด้านการแสวงหาข้อมูล (Information Search)

	 EV		 	 แทน	 ข้อคำ�ถามด้านการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative)

	 PD		 	 แทน	 ข้อคำ�ถามด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)

	 PP		 	 แทน	 ข้อคำ�ถามด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior)
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ภาพที่ 2 แผนภาพเส้นทางของโมเดลสมการโครงสร้างที่ใช้ ในการวิจัยก่อนปรับโมเดล

ภาพที่ 3 แผนภาพเส้นทางของโมเดลสมการโครงสร้างที่ใช้ ในการวิจัยหลังปรับโมเดล
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ภาพที ่2 แผนภาพเส้นทางของโมเดลสมการโครงสร้างท่ีใชใ้นการวจิยัก่อนปรับโมเดล 
 
 
 ส่วนที ่7 ผลการวเิคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 

 
 ภาพที ่3 แผนภาพเส้นทางของโมเดลสมการโครงสร้างท่ีใชใ้นการวจิยัหลงัปรับโมเดล 
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ภาพที ่2 แผนภาพเส้นทางของโมเดลสมการโครงสร้างท่ีใชใ้นการวจิยัก่อนปรับโมเดล 
 
 
 ส่วนที ่7 ผลการวเิคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 

 
 ภาพที ่3 แผนภาพเส้นทางของโมเดลสมการโครงสร้างท่ีใชใ้นการวจิยัหลงัปรับโมเดล 
 
 
 

	 ส่วนที่ 7	ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน

	 ผลวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปร

	 1. 	ผลวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

ของตัวแปรด้านความรับผิดชอบต่อสังคม

	 	 การวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปร

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) โดยใช้วิธีการ

วเิคราะห์องคป์ระกอบเชงิยนืยนั (CFA) ดว้ยโปรแกรม 

AMOS ประกอบด้วย Economics, Legal, Ethical 

และ Philanthropic

	 	 เมื่อพิจารณาสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path 

Coefficients) พบว่าทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กำ�หนดคือ

มีค่ามากกว่า 0.50 (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, น. 63)  

และค่ามาตรฐานไม่ควรเกิน 1.00 ตัดปัญหาการเกิด

กรณี Haywood ใน SEM ดังนั้นผู้วิจัยจึงนำ�ตัวแปร 

Legal ออกจากการวัดตัวแปรต้นอิสระด้านความรับ

ผิดชอบต่อสังคม
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	 2.	 ผลวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของ

ตัวแปรด้านกระบวนการตัดสินใจซื้อ

	 	 การวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปร

ด้านกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision 

Process) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง

ยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรม AMOS ประกอบด้วย 

Problem, Information, Evaluation, Purchase 

และ Post Purchase

	 	 เมื่อพิจารณาสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path 

Coefficients) พบว่าทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กำ�หนดคือ

มีค่ามากกว่า 0.50 (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, น. 63) 

และค่ามาตรฐานไม่ควรเกิน 1.00 ตัดปัญหาการเกิด

กรณี Haywood ใน SEM ดังนั้นผู้วิจัยจึงนำ�ตัวแปร 

Evaluation และPost Purchase ออกจากการวัด

ตัวแปรตามด้านกระบวนการตัดสินใจซื้อ

	 	 จากน้ันผู้วจัิยได้ ใชว้ธีิการปรบัโมเดล (MI)

พบว่า ค่าดัชนีที่มีค่ามากที่สุดที่โปรแกรมเสนอแนะ 

คอืควรเพิม่เสน้ความสมัพนัธ์ระหวา่งความคาดเคลื่อน

ของตัวแปรสังเกต ซึ่งการปรับโมเดลได้เพิ่มเส้น

ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดเคลื่อนของตัวแปร

สงัเกตเปน็จำ�นวนทัง้หมด 45 เสน้ (TD: Theta Delta) 

จำ�นวน 8 เส้น (TE: Epsilon Delta) จำ�นวน 23 เส้น  

และ (TH: Theta Delta Epsilon) จำ�นวน 14 เส้น  

(นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, น. 57-58)

	 	 โมเดลสมการโครงสร้างความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคม คุณค่า

ตราสินค้า และกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้งหมด

มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.001 โดยใช้ค่าดัชนี 

Relative Chi–Square (CMIN/DF), Good ness 

of Fit Index (GFI), Root Mean Square Error 

of Approximation (RMSEA) สอดคล้องกับงาน

วิจัยของ (ฐิติรัตน์ ถาวรสุจริตกุล, 2561; วัลลภ                       

รัฐฉัตรานนท์, 2561; สุรชัย กังวล, 2557)

	 ส่วนที่ 8	การสรุปผลการทดสอบสมมติฐานและอธิปรายผลการวิจัย

ตารางท่ี 11	ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง และค่าความผิดพลาดมาตรฐานของโมเดลสมการโครงสร้าง สำ�หรับ

การวิเคราะห์ผลกระทบ

หมายเหตุ:	 Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง, Path Coefficients คือ สัมประสิทธิ์เส้นทาง ** หมายถึง

	 	 	 นัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.001
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 ส่วนที ่8 การสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานและอธิปรายผลการวจิัย 
 
ตารางที่ 11 ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง และค่าความผิดพลาดมาตรฐานของโมเดลสมการโครงสร้าง สําหรับการวิเคราะห์
ผลกระทบ 

Path Diagram Path 
Coefficients 

Standard 
Errors 

C.R. 
(t-value) 

Brand Equity              ←            CSR 0.57 ** .071 10.097 

Problem                       ←            Brand Equity  0.81 ** .0.61 16.922 

Information                  ←            Brand Equity  0.78 ** .061 16.922 

Purchase                       ←            Brand Equity  0.90 ** .061 16.922 

หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง, Path Coefficients คือ สัมประสิทธ์ิเส้นทาง ** หมายถึง นยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.001 
 
 
ตารางที่ 12 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 

สมมตฐิาน สัมประสิทธ์ิเส้นทาง P-value สรุปผล 
1. ความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องคก์รมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคุณค่าตราสินคา้ 

0.57 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

2. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการรับรู้ปัญหา 

0.81 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

3. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการคน้หาขอ้มูล 

0.78 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

4. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการประเมินทางเลือก 

- - - 

5. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการตดัสินใจซ้ือ 

0.90 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

6. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

- - - 

7. ความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือโดยมี
คุณค่าตราสินคา้เป็นตวัแปรส่งผา่น 

0.57, 0.81, 0.87, 0.90 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 
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 ส่วนที ่8 การสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานและอธิปรายผลการวจิัย 
 
ตารางที่ 11 ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง และค่าความผิดพลาดมาตรฐานของโมเดลสมการโครงสร้าง สําหรับการวิเคราะห์
ผลกระทบ 

Path Diagram Path 
Coefficients 

Standard 
Errors 

C.R. 
(t-value) 

Brand Equity              ←            CSR 0.57 ** .071 10.097 

Problem                       ←            Brand Equity  0.81 ** .0.61 16.922 

Information                  ←            Brand Equity  0.78 ** .061 16.922 

Purchase                       ←            Brand Equity  0.90 ** .061 16.922 

หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง, Path Coefficients คือ สัมประสิทธ์ิเส้นทาง ** หมายถึง นยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.001 
 
 
ตารางที่ 12 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 

สมมตฐิาน สัมประสิทธ์ิเส้นทาง P-value สรุปผล 
1. ความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องคก์รมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคุณค่าตราสินคา้ 

0.57 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

2. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการรับรู้ปัญหา 

0.81 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

3. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการคน้หาขอ้มูล 

0.78 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

4. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการประเมินทางเลือก 

- - - 

5. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการตดัสินใจซ้ือ 

0.90 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

6. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

- - - 

7. ความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือโดยมี
คุณค่าตราสินคา้เป็นตวัแปรส่งผา่น 

0.57, 0.81, 0.87, 0.90 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 
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ตารางที่ 12	สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

ตารางที ่13	คา่สมัประสทิธ์ิอทิธิพลทางตรง อทิธิพลทางออ้ม และอทิธิพลรวมของตวัแปรตน้ทีมี่ตอ่ตวัแปรตาม

หมายเหตุ:	 Standardized Direct Effect: SED, Standardized Indirect Effect: SIE, Standardized 

	 	 	 Total Effect: STE
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ตารางที่ 13 ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมของตวัแปรตน้ท่ีมีต่อตวัแปรตาม 

ตวัแปรสาเหตุ ผลกระทบ 
ตวัแปรผล

คุณค่าตรา
สินค้า 

การรับรู้
ปัญหา 

การค้นหา
ข้อมูล 

การตดัสินใจซ้ือ 

ความรับผดิชอบต่อสังคม  SDE 
SIE 
STE 

0.570 
- 

0.570 

- 
0.467 
0.467 

- 
0.446 
0.446 

- 
0.511 
0.511 

คุณค่าตราสินค้า  SDE 
SIE 
STE 

- 
- 
- 

0.819 
- 

0.819 

0.782 
- 

0.782 

0.896 
- 

0.896 

  0.325 0.671 0.415 0.598 

หมาย เหตุ :  Standardized Direct Effect: SED, Standardized Indirect Effect: SIE, Standardized 
Total Effect: STE 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์รมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ 
พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง หรือค่าอิทธิพลมีค่าเท่ากบั 0.57 ท่ีระดบันยัสาํคญันอ้ยกวา่ 0.001 แสดงวา่ความรับผิดชอบ
ต่อสังคม ซ่ึงไดแ้ก่การรับรู้ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ การรับรู้ความรับผิดชอบทางกฎหมาย การรับรู้ความรับผิดชอบ
ทางจริยธรรม และการรับรู้ความรับผิดชอบดา้นการกุศล มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ การรับรู้ตราสินคา้ 
คุณภาพท่ีถกูรับรู้ การเช่ือมโยงแบรนดน์อกเหนือจากการรับรู้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัการรับรู้ปัญหา พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง หรือค่าอิทธิพลมีค่าเท่ากบั 0.82 ท่ีระดบันยัสาํคญันอ้ยกวา่ 0.001 แสดงวา่คุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงไดแ้ก่การรับรู้ตรา
สินคา้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ การเช่ือมโยงแบรนดน์อกเหนือจากการรับรู้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลทางตรงต่อการ
รับรู้ปัญหา ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่  3 คุณค่าตราสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับการค้นหาข้อมูล พบว่าค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง หรือค่าอิทธิพลมีค่าเท่ากบั 0.78 ท่ีระดบันยัสําคญันอ้ยกว่า 0.001 แสดงว่าคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่
การรับรู้ตราสินคา้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ การเช่ือมโยงแบรนด์นอกเหนือจากการรับรู้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ มีอิทธิพล
ทางตรงต่อการคน้หาขอ้มูล ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่  5 คุณค่าตราสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับการตัดสินใจซ้ือ พบว่าค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง หรือค่าอิทธิพลมีค่าเท่ากบั 0.90 ท่ีระดบันยัสาํคญันอ้ยกวา่ 0.001 แสดงวา่คุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่การ
รับรู้ตราสินคา้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ การเช่ือมโยงแบรนดน์อกเหนือจากการรับรู้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลทางตรง
ต่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 7 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์รมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ โดยมีคุณค่าตราสินคา้เป็นตวัแปรส่งผ่าน พบว่าความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร มีอิทธิพลทางออ้มต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือในด้านการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด ถัดมาคือด้านการรับรู้ปัญหา และการค้นหาข้อมูล มีค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.51, 0.47 และ 0.45 ตามลาํดบั ท่ีระดบันยัสาํคญันอ้ยกวา่ 0.001 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน   
 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่4 และ6 ไม่สามารถสรุปหาความสัมพนัธ์ไดเ้น่ืองจากเกิดกรณีของ Heywood 
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 ส่วนที ่8 การสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานและอธิปรายผลการวจิัย 
 
ตารางที่ 11 ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง และค่าความผิดพลาดมาตรฐานของโมเดลสมการโครงสร้าง สําหรับการวิเคราะห์
ผลกระทบ 

Path Diagram Path 
Coefficients 

Standard 
Errors 

C.R. 
(t-value) 

Brand Equity              ←            CSR 0.57 ** .071 10.097 

Problem                       ←            Brand Equity  0.81 ** .0.61 16.922 

Information                  ←            Brand Equity  0.78 ** .061 16.922 

Purchase                       ←            Brand Equity  0.90 ** .061 16.922 

หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง, Path Coefficients คือ สัมประสิทธ์ิเส้นทาง ** หมายถึง นยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.001 
 
 
ตารางที่ 12 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 

สมมตฐิาน สัมประสิทธ์ิเส้นทาง P-value สรุปผล 
1. ความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องคก์รมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคุณค่าตราสินคา้ 

0.57 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

2. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการรับรู้ปัญหา 

0.81 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

3. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการคน้หาขอ้มูล 

0.78 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

4. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการประเมินทางเลือก 

- - - 

5. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัการตดัสินใจซ้ือ 

0.90 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 

6. คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

- - - 

7. ความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือโดยมี
คุณค่าตราสินคา้เป็นตวัแปรส่งผา่น 

0.57, 0.81, 0.87, 0.90 < 0.001 ยอมรับสมมติฐาน 
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	 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1

	 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับคุณค่าตราสินค้า

พบว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง หรือค่าอิทธิพล

มีค่าเท่ากับ 0.57 ที่ระดับนัยสำ�คัญน้อยกว่า 0.001 

แสดงว่าความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งได้แก่ การรับรู้

ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ การรับรู้ ความ

รับผิดชอบทางกฎหมาย การรับรู้ความรับผิดชอบ

ทางจริยธรรม และการรับรู้ความรับผิดชอบ

ด้านการกุศล มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า

ได้แก่ การรับรู้ตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู้

การเชื่อมโยงแบรนด์นอกเหนือจากการรับรู้ และ

ความภักดีต่อตราสินค้าซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

	 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2

	 คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

กับการรับรู้ปัญหา พบว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง

หรือค่าอิทธิพลมีค่าเท่ากับ 0.82 ที่ระดับนัยสำ�คัญ

น้อยกว่า 0.001 แสดงว่าคุณค่าตราสินค้า ซึ่งได้แก่

การรับรู้ตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู้ การเชื่อมโยง

แบรนด์นอกเหนือจากการรับรู้ และความภักดี

ต่อตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ปัญหา

ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3

	 คุณค่าตราสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

กับการค้นหาข้อมูล พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง

หรือค่าอิทธิพลมีค่าเท่ากับ 0.78 ที่ระดับนัยสำ�คัญ

น้อยกว่า 0.001 แสดงว่าคุณค่าตราสินค้า ได้แก่

การรับรู้ตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู้ การเชื่อมโยง

แบรนด์นอกเหนือจากการรับรู้ และความภักดี

ต่อตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงต่อการค้นหาข้อมูล 

ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 5

	 คุณค่าตราสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

กับการตัดสินใจซื้อ พบว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง

หรือค่าอิทธิพลมีค่าเท่ากับ 0.90 ที่ระดับนัยสำ�คัญ

น้อยกว่า 0.001 แสดงว่าคุณค่าตราสินค้า ได้แก่

การรับรู้ตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู้ การเชื่อมโยง

แบรนด์นอกเหนือจากการรับรู้ และความภักดี

ต่อตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ 

ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 7

	 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมี

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

โดยมีคุณค่าตราสินค้าเป็นตัวแปรส่งผ่าน พบว่า

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร มีอิทธิพล

ทางอ้อมต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการ

ตัดสินใจซื้อมากที่สุด ถัดมาคือด้านการรับรู้ปัญหา 

และการคน้หาขอ้มลู มคีา่สมัประสทิธ์ิเสน้ทางเทา่กับ 

0.51, 0.47 และ 0.45 ตามลำ�ดับ ที่ระดับนัยสำ�คัญ

น้อยกว่า 0.001 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน  

	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 และ 6

	 ไม่สามารถสรุปหาความสัมพันธ์ได้เนื่องจาก

เกิดกรณีของ Heywood

การอภิปรายผล

	 จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ว่า

ความรบัผิดชอบตอ่สังคมมคีวามสัมพนัธ์เชงิสาเหตุ

กับคุณค่าตราสินค้า โดยความรับผิดชอบต่อสังคม

ใช้การรับรู้ 4 มิติ คือใช้การรับรู้ทางเศรษฐกิจ

ทางกฎหมาย ด้านจริยธรรม และการกุศล มีความ

สมัพนัธ์ตอ่คณุคา่ตราสนิคา้ ซึง่ผลการศกึษาสอดคลอ้ง

กับงานวิจัยของ ณัฐพงศ์ พลับทอง และคณะ (2555) 
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พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้คุณค่าตราสินค้าของบริษัท 

ปตท. จำ�กัด (มหาชน) ผ่านกิจกรรมการรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กร ในขณะที่ยังสอดคล้องกับ

งานวจัิยของ Hur et al. (2013) พบวา่ ความรับผิดชอบ

ต่อสังคมส่งผลดีโดยตรงต่อความน่าเชื่อถือของ

แบรนด์องค์กร และชื่อเสียงขององค์กรซึ่งคำ�นึงถึง

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายในและภายนอกองค์กร และ

สอดคลอ้งกับงานวจัิยของ วภิาดา วรีะสมัฤทธ์ิ (2553) 

พบว่า ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ และความ

รับผิดชอบทางกฎหมายมีอิทธิพลต่อความภักดี

ของลูกค้า ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยน้ีในประเด็น

เรื่องความรบัผิดชอบตอ่สงัคมโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์

ต่อองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าทั้งหมด เนื่องจาก

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้กล่าวถึงความรับผิดชอบ

ต่อสังคมทางเศรษฐกิจ และกฎหมาย รวมถึงคุณค่า

ตราสินค้าด้านความภักดีเพียงเท่านั้น

	 จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ว่า  คุณค่า

ตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์เชงิสาเหตุกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ สามารถอธิบายได้ว่า คุณค่าตราสินค้า

โดยมีการรับรู้ 4 มิติ คือการรับรู้ตราสินค้า คุณภาพ

ที่ถูกรับรู้ การเชื่อมโยงแบรนด์นอกเหนือจากการ

รับรู้ และความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์

ตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ ซึง่ประกอบดว้ยการรบัรู้

ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก

การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ สอดคลอ้ง

กับงานวิจัยของ ณิชาภาก ลัดทรัพย์ (2563) พบว่า

คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้ามีความ

สัมพันธ์กับการค้นหาข้อมูล ด้านการรับรู้คุณภาพ

มคีวามสมัพนัธ์กับการประเมินผลทางเลอืก ดา้นความ

ผูกพนักับตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์กับการประเมนิผล

ทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤติกรรมหลงัจากซือ้

ด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังจากซื้อ ซึ่งไม่

สอดคล้องกับงานวิจัยน้ี ในประเด็นโดยรวมของ

คุณค่าตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้ปัญหา

การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ

และพฤติกรรมหลังการซ้ือ งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกล่าวถึง

คุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้าน แต่ในงานวิจัยน้ี ได้กล่าวถึง

คุณค่าตราสินค้าโดยรวมและแตกต่างกันที่จำ�นวน

ขององค์กรที่ทำ�การศึกษา

	 จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ว่า  ความ

รับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยมีคุณค่าตราสินค้าเป็น

ตัวแปรส่งผ่าน สามารถอธิบายได้ว่า ความรับผิดชอบ

ต่อสังคม มีอิทธิพลทางอ้อมต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

โดยมีคุณค่าตราสินค้า เป็นตัวแปรส่งผ่าน ซึ่งเป็น

ไปตามสมมตฐิาน สอดคลอ้งกับงานวจัิยของ Li et al.

(2011) ผลการศกึษาพบวา่ ความรับผิดชอบตอ่สงัคม

มอีทิธิพลเชงิบวกอยา่งมนัียสำ�คญัตอ่การสรา้งชื่อเสยีง

ขององคก์รในการทำ�ความดแีละการพฒันาความต้ังใจ

ในการซ้ือของลูกค้า อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Zafran (2018) พบว่าโครงการริเริ่มความรับผิดชอบ

ต่อสังคมมีอิทธิพลอย่างมากต่อการเลือกแบรนด์

ของลกูคา้ในกรณีทีก่ารมสีว่นรว่มในผลติภัณฑส์งูและ

มีอิทธิพลเพียงเล็กน้อยต่อการตัดสินใจของลูกค้า

ในกรณีทีก่ารมสีว่นร่วมในผลติภัณฑต์่ำ� ผลลพัธ์ยงัระบุ

ด้วยว่าความรับผิดชอบต่อสังคมมีผลในเชิงบวกต่อ

องคป์ระกอบบางอยา่งของตราสนิคา้ โดยสอดคลอ้ง

งานวจัิยของ Muniz et al. (2019) เรื่อง อทิธิพลของ

ความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีต่อการพัฒนาชื่อเสียง

ขององค์กรและความตั้งใจในการซื้อของลูกค้า

การศึกษาน้ีตรวจสอบอิทธิพลของความรับผิดชอบ



23วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

ปีที่ 16 ฉบับที่ 24 มกราคม - มิถุนายน 2565

ต่อสังคมที่มีต่อการพัฒนาชื่อเสียงขององค์กรและ

ความต้ังใจในการซื้อในอุตสาหกรรมเซลลูลาร์ของ

ปากีสถาน ข้อมูลนี้รวบรวมจากผู้ตอบแบบสอบถาม

เก่ียวกับการรับรู้เก่ียวกับการดำ�เนินการความรับผิดชอบ

ต่อสังคมและอิทธิพลที่มีต่อชื่อเสียงและความตั้งใจ

ในการซื้อของลูกค้า เทคนิคการสร้างแบบจำ�ลอง

สมการโครงสรา้งใช้ ในการวเิคราะห์ขอ้มลูและทดสอบ

สมมติฐาน ผลการศึกษาพบว่า ความรับผิดชอบต่อ

สงัคมมอีทิธิพลเชงิบวกอยา่งมนัียสำ�คญัตอ่การสร้าง

ชื่อเสียงขององค์กรในการทำ�ความดีและการพัฒนา

ความตั้งใจในการซื้อของลูกค้า ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

งานวจัิยในประเดน็เรื่องของความรับผิดชอบต่อสงัคม

ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมหลังการซื้อ เนื่องจาก

งานวิจัยที่เก่ียวข้องยังไม่มีการกล่าวถึงพฤติกรรม

หลังการซ้ือ รวมถึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณิชาภาก

ลัดทรัพย์ (2563) พบว่า การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

และบริการในภาพรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมาก ได้แก่

ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าและบริการจากบริษัทผู้ผลิต

สินค้าและบริการที่ยอมรับและแก้ไขปัญหาจาก

การเรียกร้องของผู้บริโภคด้วยความเต็มใจ และ

มีการดำ�เนินงานที่ ไม่ก่อให้เกิดความเสียหายต่อ

คุณภาพชีวิตของชุมชนและสังคม ผู้บริโภคได้มีการ

แนะนำ�ให้บุคคลอื่นๆ ซื้อสินค้าและบริการจากบริษัท

ผู้ผลติสนิคา้และบรกิารทีท่ำ�กิจกรรมความรบัผิดชอบ

ต่อสังคม และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปาลิดา

สามประดิษฐ์ (2560) พบว่า การรับรู้ข่าวสาร

ทัศนคติ และความรับผิดชอบทางสังคมส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

งานวิจัยในประเด็นเรื่องของความรับผิดชอบต่อ

สังคมที่มีความสัมพันธ์กับ การประเมินทางเลือก

และพฤติกรรมหลังการซื้อ

ข้อเสนอแนะ

	 การวจัิยในครัง้น้ีผู้วจัิยไดแ้บง่ประเดน็ขอ้เสนอ

แนะในการวิจัยออกเป็น 2 หัวข้อ ได้แก่ข้อเสนอแนะ

จากการวิจัย และข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

โดยมีรายละเอียดดังนี้

	 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 จากผลการศึกษาที่ ได้เก็บรวบรวมโดยกลุ่ม

ลูกค้าของทั้ง 2 บริษัท ประกอบด้วย บริษัท ปตท. 

จำ�กัด (มหาชน) และบริษัท ธนาคารกสิกรไทย

จำ�กัด (มหาชน) ที่เล็งเห็นถึงความสำ�คัญในเรื่อง

ของความรับผิดชอบต่อสังคมทางด้านกฎหมาย

มากที่สุด อาทิเช่น การดำ�เนินงานหรือปฏิบัติ

ภายใต้ข้อกฎหมายในเรื่อง การเคารพสิทธิแรงงาน

และการปฏิบัติอย่างเป็นธรรม ถัดมาคือทางด้าน

จริยธรรม อาทิเช่น การแสดงความรับผิดชอบต่อ

ชุมชนหรอืบรเิวณใกลเ้คยีงขององคก์ร ดา้นการกศุล 

อาทิเช่น สนับสนุนทางด้านการเงินและพัฒนาคน

ในชุมชน และด้านเศรษฐกิจน้อยที่สุด อาทิเช่น

การรักษากำ�ไรให้แก่ผู้ถือหุ้น (องค์กรที่หวังผลกำ�ไร) 

หากองค์กรในประเทศไทยต้องการศึกษาเพิ่มเติม

ในสว่นของการสร้างกลยทุธ์ความรับผดิชอบต่อสงัคม

เพื่อสร้างการรับรู้ ในคุณค่าตราสินค้ามากขึ้น ผู้วิจัย

เห็นสมควรว่า ควรปรับใช้กลยุทธ์ความรับผิดชอบ

ต่อสังคมในแต่ละด้านให้เหมาะสมกับองค์กรน้ันๆ

ในการสร้างภาพลักษณ์ที่แตกต่างให้กับองค์กร

เพื่อให้เกิดข้อได้เปรียบ ซึ่งจะก่อให้เกิดคุณค่า

ในตราสินค้าเป็นอย่างดี

	 ด้านระดับคุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อมากที่สุดได้แก่ การรับรู้

ตราสินค้า การเชื่อมโยงแบรนด์นอกเหนือจาก

การรับรู้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ และความภักดีต่อตราสินค้า
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ตามลำ�ดับ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำ�คัญกับ

การจัดทำ�กิจกรรมทางการตลาดเพื่อเพิ่มการรับรู้

ต่อตราสินค้า โดยสามารถแยกตราสินค้าของบริษัท 

ปตท. จำ�กัด (มหาชน) และบริษัท ธนาคารกสิกรไทย 

จำ�กัด (มหาชน) ได้อย่างชัดเจน ถัดมาคือ การสร้าง

ภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร อาทิเช่น การดำ�เนินธุรกิจ

อย่างมีสามัญสำ�นึกต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่ม 

นำ�ไปสู่ภาพลักษณ์ที่ดีของผู้บริโภค ด้านการรักษา

คุณภาพของสินค้า/บริการ สามารถสร้างความ

น่าเชื่อถือในตราสินค้าได้เป็นอย่างดี และการให้

ความสำ�คัญต่อการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภค

ทุกกลุ่มอย่างเท่าเทียม ส่งผลให้เกิดความภักดี

ในตราสินค้า หากองค์กรในประเทศไทยต้องการ

ศึกษาเพิ่มเติมในส่วนของการสร้างการรับรู้

คุณค่าตราสินค้าให้มากขึ้น เพื่อให้เกิดกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อในอนาคต เจ้าของตราสินค้าองค์กร

ในประเทศไทย ควรมีการนำ�เสนอข้อมูลข่าวสาร

ที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะตราสินค้าที่ถูกต้อง

แก่ผู้บริโภคโดยเน้นการสร้างคุณภาพสินค้าด้วย

การรักษามาตรฐาน เพื่อสร้างความเชื่อและเข้าใจ

ในตราสินค้า รวมถึงการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของ

องค์กร เนื่องจากจะเป็นการเพิ่มการรับรู้ทางบวก

ให้กับสินค้า/บริการ อีกทั้งยังช่วยส่งเสริมให้เกิด

ความเชื่อมโยงตราสินค้า ส่งผลถึงความรู้สึกของ

ผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง

และสามารถลดต้นทุนทางการตลาดได้ ในระยะยาว 

ซึ่งก่อให้เกิดกระบวนการตัดสินซื้อในอนาคต

	 ด้านกระบวนการตัดสินใจซื้อ พบว่าความ

รับผิดชอบต่อสังคม ทำ�ให้เกิดการรับรู้ ในคุณค่า

ตราสินค้า โดยส่งผลถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภค ซึ่งคุณค่าตราสินค้าถือเป็นสิ่งสำ�คัญ

ที่จะทำ�ให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภค

จะแสดงการเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ ผ่าน

พฤติกรรมหลังการซื้อมากที่สุด อาทิเช่น การแนะนำ�

เพื่อนหรือคนใกล้ชิด ซื้อสินค้า/บริการรวมถึงโพสต์

แนะนำ�สินค้า/บริการลง Social Media ให้คนอื่นได้

รับรู้จากองค์กรที่มีการทำ�กิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคม รองลงมาคือ การประเมินทางเลือก การมี

แนวโน้มเลอืกซือ้สนิคา้/บรกิารจากองคก์รทีม่กิีจกรรม

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมเสมอแมว้า่จะไมม่ีโปรโมชัน่

ลดราคา ทางด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการ

จะตัดสินใจซื้อจากองค์กรที่มีความรับผิดชอบ

ต่อสังคม ด้านการค้นหาข้อมูลโดยมักจะศึกษา

หาข้อมูลเปรียบเทียบรวมถึงข้อมูลกิจกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคมว่ามีการทำ�ประโยชน์แก่

สังคมอะไรบ้างก่อนตัดสินใจซื้อเสมอและการรับรู้

ปัญหา (ตระหนักถึงความต้องการ) การมีแนวโน้มที่

จะไม่สนับสนุนสินค้า/บริการหากมีการดำ�เนินธุรกิจ

ที่ขาดความรับผิดชอบต่อสังคม และมีแนวโน้ม

สนับสนุนสินค้า/บริการจากองค์กรที่แบ่งปันรายได้

คือสู่สังคม โดยนักการตลาดควรมีการย้ำ�เตือนกับ

ผู้บริโภคเสมอเพื่อให้ตระหนักถึงความสำ�คัญของ

ความรับผิดชอบต่อสังคม โดยแนวทางที่น่าสนใจ

ในปจัจุบนัเก่ียวกับการประชาสมัพนัธ์ คอืการเชญิชวน

ให้บุคคลภายนอกได้เข้ามามีส่วนร่วมกับกิจกรรม

ตา่งๆ มากขึน้ เพื่อให้คนเหลา่น้ันไดร้บัรู้ถึง วตัถุประสงค ์

ขั้นตอน และวิธีการทำ�เพื่อสังคมขององค์กรอย่าง

แท้จริง ส่งผลให้เกิดเกิดการรับรู้ ในคุณค่าตราสินค้า

มากยิง่ขึน้ จนเกดิผลกระทบเชงิบวกตอ่กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อในที่สุด
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	 ข้อเสนอแนะการวิจัยในครั้งต่อไป

	 เนื่องจากข้อจำ�กัดในด้านระยะเวลาและกลุ่ม

ตัวอย่าง ทำ�ให้ผู้วิจัยต้องเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง

ลูกค้าของบริษัท ปตท.จำ�กัด (มหาชน) และบริษัท 

ธนาคารกสิกรไทย จำ�กัด (มหาชน) เพียงเท่าน้ัน

ส่งผลให้ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างอาจจะ

มีความแตกต่างจากอีกหลายๆ องค์กร ในการศึกษา

เรื่องความรับผิดชอบต่อสังคม ควรเข้าไปศึกษา

ในแต่ละองค์กรเนื่องจากแต่ละองค์กรมีมาตรฐาน

ในเรื่องของความรับผิดชอบต่อสังคมที่แตกต่างกัน

ซึ่งมีผลให้ระดับความสำ�คัญในคุณค่าตราสินค้า

และกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคแตกต่างกัน

การศึกษาในครั้งหน้าควรเข้าไปศึกษาในองค์กรที่ยัง

ไม่ติดอันดับรางวัล SET SUSTAINABILITY

AWARDS ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมยอดเยี่ยม

ในปี 2563 จากตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

แต่ยังอยู่ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

	 สำ�หรับงานวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยตั้งใจที่จะค้นหา

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคม คณุคา่ตราสนิคา้ และกระบวนการตัดสนิใจซือ้

ของผู้บรโิภคในประเทศไทย ซึง่ความสมัพนัธ์ดงักลา่ว 

เปน็การหาคำ�ตอบวา่ ความรบัผิดชอบตอ่สงัคมมผีลตอ่

คณุคา่ตราสนิคา้ และมผีลต่อกระบวนการตัดสนิใจซือ้

ของผู้บริโภคเพียงเท่าน้ัน ซ่ึงอาจจะมีปัจจัยอื่นนอกเหนือ

จากการศึกษา ดังน้ันหากผู้วิจัยท่านอื่นท่ีให้ความสนใจ

และดำ�เนินการศึกษาต่อในอนาคต ควรจะมีการพิจารณา

ถึงตัวแปรอื่นที่อาจมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภค ยกตัวอย่างเช่น ความรับผิดชอบทาง

สงัคมดา้นเศรษฐกิจ กฎหมาย จริยธรรม และการกุศล

มีผลโดยตรงต่อกระบวนการตั้งใจซื้อของผู้บริโภคใน

แต่ละด้านหรือไม่ เพื่อให้องค์กรธุรกิจกับนักการตลาด

ใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดได้อยา่งถูกต้องและเหมาะสม

กับสถานการณ์ในปัจจุบัน 

	 ในงานวิจัยครั้งน้ีเป็นงานวิจัยในเชิงปริมาณ 

หากมีการทำ�การศึกษาหรือมีการสำ�รวจในครั้งถัดไป

ผู้วิจัยเห็นสมควรว่า ควรมีการทำ�วิจัยเชิงคุณภาพ

ควบคู่ไปกับการทำ�วิจัยเชิงปริมาณ ยกตัวอย่างเช่น 

การสัมภาษณ์ผู้ประกอบการที่ ได้รับรางวัล SET 

SUSTAINABILITY AWARDS ดา้นความรับผิดชอบ

ต่อสังคมยอดเยี่ยม จากตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทยว่ามีการให้ความสำ�คัญในด้านไหน

มากที่สุดและเพราะอะไร สัมภาษณ์ผู้บริโภคเกี่ยวกับ

ตราสินค้า และคุณภาพของสินค้า/บริการโดยตรง

เอกสารอ้างอิง

กัลยา วานิชย์บัญชา. (2542). การวิเคราะห์สถิติ : 

สถิติเพื่อการตัดสินใจ. กรุงเทพฯ. โรงพิมพ์

แห่งจุฬาลงกรณ์วิทยาลัย.

ฐติรัิตน์ ถาวรสจุริตกุล, ภ. บ. (2561). ทฤษฎีสองปัจจัย 

(ปัจจัยสุขอนามัย-ปัจจัยจูงใจ) ที่มีอิทธิพล

	 ต่อการธำ�รงรักษาทรัพยากรมนุษย์กลุ่ม

	 Generation Y ให้คงอยูกั่บองคก์รอยา่งยัง่ยนื. 

วารสารราชนครินทร์. 15(34), 85-89.

ณิชาภาก ลัดทรัพย์. (2563). ระดับการรับรู้คุณค่า

ตราสินค้า มีผลต่อการดัดสินใจซ้ือครีมบำ�รุงผิว

	 ยี่ห้อโอเรียนทอลพร้ิน เซส สาขาเซ็นทรัล

รตันาธิเบศร.์ [วทิยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑติ

ไม่ได้ตีพิมพ์]. มหาวิทยาลัยสยาม.



วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

ปีที่ 16 ฉบับที่ 24 มกราคม - มิถุนายน 2565

26

ณัฐพงศ์ พลับทอง, นาวิน มีนะกรรณ และ ทรงพร 

หาญสันติ. (2555). การวัดคุณค่าตราสินค้า

และความรบัผิดชอบตอ่สงัคมทีม่ผีลตอ่ปจัจัย

การตอบสนองทางการตลาดของบริษัท ปตท. 

จำ�กัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร. เรื่อง

เตม็การประชมุทางวชิาการของมหาวทิยาลยั

เกษตรศาสตร์ ครั้งที่ 50: สาขาศึกษาศาสตร์, 

สาขาเศรษฐศาสตร์และบริหารธุรกิจ, สาขา

มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์. การประชุม

ทางวิชาการของมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

คร้ังที่ 50. (หน้า 209-216). มหาวิทยาลัย

เกษตรศาสตร์;สำ�นักงานคณะกรรมการ

	 การอดุมศกึษา;กระทรวงศกึษาธิการ;กระทรวง

เกษตรและสหกรณ;์กระทรวงวทิยาศาสตรแ์ละ

เทคโนโลย;ีกระทรวงทรพัยากรธรรมชาตแิละ

สิ่งแวดล้อม;กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ

และการสื่อสาร;สำ�นักงานคณะกรรมการวจิยั

แห่งชาต;ิสำ�นักงานกองทนุสนับสนุนการวจัิย.

ณัฐา ฉางชูโต. (2559). การวิเคราะห์ปัจจัยความ

	 รับผิดชอบต่อสังคมเพื่อสื่อสารแบรนด์.

	 วารสารพฤตกิรรมศาสตรเ์พื่อการพฒันา. 8(2), 

94-95. 

ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย. (2555). แนวทาง

ความรบัผิดชอบตอ่สงัคมของกิจการ. กรงุเทพฯ. 

บริษัท เมจิกเพรส จํากัด.

ตลาดหลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทย. (2562). รายชื่อบรษัิท

จดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทย 

ที่ ได้รับรางวัล SET SUSTAINABILITY 

AWARDS. SET. ค้นจาก http://www.

setsustainability.com/libraries/705/item/

list-of-companies-sustainability-awards 

ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคำ�. (2547, 27 พฤศจิกายน).

	 เคล็ดลับการสร้างความภักดีในตราสินค้า 

คอลัมน์ คลื่นความคิด. มติชนรายวัน, 5.

ธีรพนัธ์ โลห์่ทองคำ�. (2550). กลยทุธ์สื่อสารการตลาด

แบบครบวงจร. กรุงเทพฯ. ทิปปิ้ง พอยท์.

นงลักษณ์ วิรัชชัย. (2542). โมเดลลิสเรล : สถิติ

วเิคราะห์สำ�หรับการวจัิย. กรุงเทพฯ. โรงพมิพ์

แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.

บริษัท ธนาคารกสิกรไทย จำ�กัด (มหาชน). (2560). 

Kasikornbank a bank of sustainability. 

ธนาคารกสิกรไทย. ค้นจาก https://kasikornbank

	 .com/th/sustainable-development

บริษัท ปตท. จำ�กัด (มหาชน). (2563). การสร้าง

คุณค่าทางสังคม. PTT. ค้นจาก https://

www.pttplc.com/th/Sustainability/Social/

Corporatecitizenship.aspx

ปิยะวรรณ พุ่มโพธิ์. (2542). ความภักดีต่อตราสินค้า

	 การขยายตราสินค้า และการประเมินของ

	 ผู้บริโภคต่อปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการขยาย

ตราสินค้า. [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต

ไม่ได้ตีพิมพ์]. จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.

ปาลิดา สามประดิษฐ์. (2560). การรับรู้ข่าวสาร ทัศนคติ 

และความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อ

	 การตัดสินใจใช้ถุงผ้าบรรจุสินค้าที่ซื้อจาก

	 Top Market ของคนในกรุงเทพมหานคร.

	 [วทิยานิพนธ์ปรญิญามหาบณัฑติไมไ่ดต้พีมิพ]์. 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.

พิพัฒน์ นนทนาธรณ์. (2562). อิทธิพลของภาวะผู้นำ�

ที่รับผิดชอบต่อสังคม การรับรู้ของผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์การที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์การของ

ทา่อากาศยานแมฟ่า้หลวง เชยีงราย. วารสาร

เกษตรศาสตร์ธุรกิจประยกุต,์ 12(17), 73-88.



27วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

ปีที่ 16 ฉบับที่ 24 มกราคม - มิถุนายน 2565

วิภาดา วีระสัมฤทธ์ิ. (2553). ความรับผิดชอบต่อ

	 สังคมขององค์กร (CSR) ท่ีมีผลต่อความจงรัก

ภักดีของลูกค้าของ บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ 

เซอร์วิส จำ�กัด (มหาชน). [วิทยานิพนธ์ปริญญา

มหาบัณฑิตไม่ได้ตีพิมพ์] มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.

วรรณชา กาญจนมุสิก. (2554). การทำ�กิจกรรม

	 ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ที่มีผลต่อ

การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการของ

	 ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. [วทิยานิพนธ์

ปรญิญามหาบณัฑติไมไ่ดต้พีมิพ]์. มหาวทิยาลยั

กรุงเทพ.

วัลลภ รัฐฉัตรานนท์. (2561). ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผล

ตอ่วฒันธรรมทางการเมอืง แบบประชาธิปไตย

ของนิสิตนักศึกษาใน กรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล. วารสารการบรหิารปกครอง, 7(1), 

507-514.

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2548). การวิจัยธุรกิจ:

	 ฉบบัปรับปรงุใหม.่ กรุงเทพฯ. บริษัทธรรมสาร 

จำ�กัด

สถาบันไทยพัฒน์. (2555). CSR ปี 2555 วาระแห่ง

การเสริมสร้างความแข็งแกร่ง CSR องค์กร. 

Thaipat Institute. ค้นจาก https://www.

thaicsr.com/2012/02/csr-2555-csr.html?m=0

สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม. (2555). แนวทางความรับผิดชอบ

	 ต่อสังคมของกิจการ. กรุงเทพฯ: เมจิกเพรส.

สุรชัย กังวล. (2557). การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์

	 เชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธ์ิทางการ

เรียนของนักศกึษาสาขาเศรษฐศาสตรส์หกรณ.์ 

[วทิยานิพนธ์ปริญญาดุษฎีบณัฑติไมไ่ดต้พีมิพ]์. 

มหาวิทยาลัยแม่โจ้.

Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: 

Capitalizing on the Value of a Brand 

Name. New York. Simon & Schuster Inc.

Andrews, K. R. (1987). The concept of corporate 

strategy. Oxford University. Homewood: 

McGraw-Hill.

Byrne, B. M. (2010). Structural equation 

modeling with AMOS: Basic Concepts,  

Applications, and Programming. New 

York. Routledge Taylor & Francis Group.

Carroll, A. B. (1991). Corporate social

	 responsibility in Greek banking

	 sector-An Empirical Research. Business 

Horizons. Greece. Elsevier Inc.

Cochran, W. G. (1977). Sampling techniques 

third edition. Canada. John Wiley & 

Sons, Inc.

Hair, J. F., Black, B., Babin, B. J., & Anderson, 

R. E. (2014). Multivariate Data

	 Analysis. 	United Kingdom. Pearson 

Education.

Halme, M., & Laurila, J. (2009). Philanthropy, 

integration or innovation? exploring 

the financial and societal outcomes of 

different types of corporate responsibility. 

Journal of Business Ethics, 84(3), 325-339. 

https://doi.org/10.1007/s10551-008-9712-5

Hur, W. M., Kim, H., & Woo, J. (2013). How 

CSR leads to corporate brand equity: 

	 mediating mechanisms of corporate

	 brand credibility and reputation. Journal 

of Business Ethics, 125(1), 75-86. https://

doi.org/10.1007/s10551-013-1910-0

Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing 

management (14th ed.). New Jersey. 

Prentice Hall.



วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

ปีที่ 16 ฉบับที่ 24 มกราคม - มิถุนายน 2565

28

Kotler, P., & Lee, N. (2005). Corporate social 

responsibility : doing the most good for 

your company and your cause. Canada. 

John Wiley & Sons, Inc.

Lawrence, A. T., & Weber, J. (2002). Business and

	 society: corporate strategy, public policy, 

ethics. New York. McGraw-Hill/Irwin.

Li, Y., Wang, X., & Yang, Z. (2011). The effects 

of corporate-brand credibility, perceived 

	 corporate-brand origin, and self-Image 

congruence on purchase intention: 

evidence 	from China's Auto Industry. 

Journal of Global Marketing, 24(1),

	 58-68. https://doi.org/10.1080/0891176

2.2011.545720

Muniz, F., Guzmán, F., Paswan, A., & Crawford, 

H. J. (2019). The immediate effect 

of corporate social responsibility on 

consumer-based brand equity. Journal 

of Product & Brand Management,

	 28(7), 864-879. https://doi.org/10.1108/

jpbm-09-2018-2016

Zafran, M. (2018). Effects of corporate social 

responsibility on customer brand

	 choice in Baltic region: mediating

	 role of product involvement level. 

European Integration Studies, 12(1), 

172-182. https://doi.org/10.5755/j01.

eis.0.12.20735


