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บทคัดย่อ 
 

การวิจยัครัง้นีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือศกึษาโมเดลเชิงสาเหตขุองความรับผิดชอบต่อสงัคมท่ีมี

ต่อภาพลักษณ์องค์กรและความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของอุตสาหกรรมรังนก และตรวจสอบ

ความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมลูเชิงประจกัษ์ กลุ่มตวัอย่างจํานวน 352 คน เป็นผู้บริโภคท่ีมี

ภมูิลําเนาหรือทํางานในกรุงเทพมหานคร เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ได้แก่แบบสอบถาม วิเคราะห์

คา่สถิติพืน้ฐานโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปท่ีใช้สําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิต ิ และวิเคราะห์

โมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตโุดยใช้โมเดลความสมัพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้น 

ผลการวิจัยปรากฏว่า โมเดลอิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีมีต่อภาพลกัษณ์

องค์กร และความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าของอุตสาหกรรมรังนก มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจกัษ์ พิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ 18.86 เท่ากับ ค่า df 11 เท่ากับ คา่ p-value เท่ากับ 

0.06 ดชันี GFI เท่ากบั 0.99 ดชันี AGFI เท่ากับ 0.95 SRMR เท่ากบั 0.021 RMSEA เท่ากับ 

0.045 ตวัแปรทัง้หมดในโมเดลสามรถอธิบายความแปรปรวนของความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าได้

ร้อยละ 77 ความรับผิดชอบต่อสงัคมมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีตอ่ตราสินค้า และมี

อิทธิพลทางอ้อมผ่านภาพลักษณ์องค์กร ส่วนภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงต่อความ

จงรักภักดีต่อตราสินค้า ผลการวิจัยชีใ้ห้เห็นว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีดีทําให้องค์กรมี

ภาพลกัษณ์ท่ีดี และสง่ผลให้เกิดความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า  
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ABSTRACT 
 

The purposes of this research are to study the causal relationship model about 

the influence of social responsibility on corporate image and brand loyalty of bird’s nest 

industry, and to verify the consistency of the model with empirical data. 352 samples 

are the consumers of bird’s nest product who live or work in Bangkok. The research 

tools include questionnaire, Statistical Package for the Social Science for Windows 

Program for statistical analysis and Linear Structural Relationship Model for analyzing 

causal relationship model. 

The result shows that the model of the influence of social responsibility on 

corporate image and brand loyalty of bird’s nest industry is consistent with empirical 

data considered by the chi-square statistics = 18.86, df = 11, p–value = 0.06, GFI = 0.99, 

AGFI = 0.95, SRMR = 0.021, RMSEA = 0.045. All variables in the model indicate that the 

variance of the brand loyalty of bird’s nest industry is at 77%. The social responsibility 

has a positive direct influence on the brand loyalty and indirect influence on the 

corporate image. Moreover, the corporate image directly influences the brand loyalty. 

The result indicates that positive social responsibility makes good corporate image, 

and it resulted in brand loyalty. 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

รังนกนัน้ถือว่าเป็นสินค้าท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว เพราะมีความเช่ือกันว่า รังนก 

แก้อาการป่วยได้ดียืดอายุขัย บํารุงปอด กระตุ้นภูมิคุ้มกันบํารุงไต และนํา้แก้ภูมิแพ้ หลักฐาน

อ้างอิงเช่ือว่า ชาวจีนนิยมทานรังนกมากกว่า 1,500 ปี สมยัราชวงศ์ถงั รังนกนางแอ่นได้ถกูนํามา

จากเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ โดยชาวประมงจีนนํามาถวายแดจ่กัรพรรดิ จึงถูกเรียกว่าอาหาร 

ของจกัรพรรดติัง้แตน่ัน้มา จงึนิยมบริโภคแพร่หลายในราชสํานกัและบรรดาข้าราชการท่ีมีรายได้สงู 

เป็นเหตใุห้รังนกนางแอ่นมีราคาสูง และด้วยความเช่ือว่ารังนกนางแอ่นมีสรรพคณุเป็นยาบํารุง 

ชัน้เย่ียม และรักษาโรคได้สารพดั โดยเฉพาะโรคระบบทางเดินหายใจ หลกัฐานงานวิจยัระบุว่า  

สารสกัดโปรตีนจากรังนกสามารถกระตุ้นเม็ดเลือดขาว การบริโภครังนกนางแอ่นจึงกลายเป็น 

ส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมชาวจีน และแพร่หลายเร่ือยมาจนถึงทุกวันนี ้(บริษัท สยามทะเลใต้  

จํากดั, 2558) 

รังนกได้รับการยกย่องให้เป็น “ทองคําขาวแห่งท้องทะเล” เพราะเป็นผลผลิต 

ทางธรรมชาติท่ีมีเฉพาะบางแหล่งเท่านัน้ รวมทัง้ความยากลําบากในการเข้าไปเก็บรังนก 

และกรรมวิธีการทําความสะอาดรังนกก่อนจะนํามาบริโภค ทําให้ราคารังนกนางแอ่นอยู่ใน 

เกณฑ์สงู ผลิตภณัฑ์จากรังนกมีหลายรูปแบบ คือ (1) รังนกแห้ง รังนกเปียกพร้อมปรุง (2) ซุปรังนก 

(3) รังนกสําเร็จรูปบรรจขุวด (4) เคร่ืองด่ืมนํา้รังนก (5) รังนกแคปซูล และ (6) เคร่ืองสําอางจากรังนก 

ธุรกิจรังนกนางแอน่สร้างรายได้เป็นกอบเป็นกําให้กบัประเทศไทยในแตล่ะปี ประเทศไทยเป็นหนึ่ง

ในไม่ก่ีประเทศท่ีส่งออกรังนกนางแอ่น ประเทศคูแ่ข่งสําคญัของไทยในตลาดโลกคือ อินโดนีเซีย

และมาเลเซีย ความต้องการรังนกนางแอ่นทัง้ในประเทศและเพ่ือการส่งออกยงัคงเพิ่มขึน้อย่าง

ตอ่เน่ือง สง่ผลให้ความต้องการรังนกเพิ่มขึน้อยา่งตอ่เน่ืองเชน่กนั (ศนูย์วิจยักสิกรไทย, 2550) 

ตลาดส่งออกรังนกท่ีสําคญัของไทย คือฮ่องกง ออสเตรเลีย สิงคโปร์ นิวซีแลนด์ พม่า 

ไต้หวัน กัมพูชา ลาว ตลาดส่งออกท่ีน่าจับตามองคือจีน อย่างไรก็ตามปริมาณและมูลค่า 

การสง่ออกรังนกไทยนัน้ผนัแปรไปตามความแปรปรวนของสภาพอากาศ ซึ่งส่งผลกระทบโดยตรง

กบัปริมาณการผลิตและคณุภาพรังนก และความต้องการรังนกในประเทศ กล่าวคือ ในช่วง 7 ปี 
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พ.ศ. 2550-2557 มูลค่าการส่งออกรังนกโดยรวมเท่ากับ 1,154,647,733 บาท  ปี 2557 มูลค่า

การส่งออกรังนกเท่ากบั 91,921,281 บาท เม่ือเทียบกบัปีก่อนแล้วลดลงร้อยละ 28.86 เน่ืองจาก

ประเทศจีนสัง่ห้ามนําเข้ารังนกจากไทย เพราะพบสารไนไตรด์เกินมาตรฐานท่ีกําหนด เม่ือดมูลูคา่

การส่งออกรังนกย้อนหลงั พบว่า มลูคา่การส่งออกรังนกของไทยมีแนวโน้มไม่คงท่ี เพิ่ม ๆ ลด ๆ  

ปี 2556 มูลค่าการส่งออกรังนกเท่ากับ 129,216,587 บาท ปี 2555 มูลค่าการส่งออกรังนก 

เท่ากับ 61,223,823 บาท ปี 2554 มูลค่าการส่งออกรังนกเท่ากับ 272,617,195 บาท ปี 2553  

มูลค่าการส่งออกรังนกเท่ากับ 277,315,925 บาท ปี 2552 มูลค่าการส่งออกรังนกเท่ากับ  

176,552,047 บาท ปี 2551 มลูคา่การส่งออกรังนกเท่ากบั 99,164,132 บาท และปี 2550 มลูค่า

การส่งออกรังนกเท่ากับ 46,636,743 บาท สรุปมูลค่าการส่งออกรังนกโดยเฉล่ียแต่ละปีเท่ากับ 

144,330,967 บาท (กรมศลุกากร, 2559) 

ตลาดรังนกในประเทศมีมูลค่ามากกว่า 2,000-2,500 ล้านบาทต่อปี เม่ือเทียบกับ 

เม่ือ 9 ปีท่ีแล้ว ซึง่มีมลูคา่เพียงแค ่600-700 ล้านบาท สืบเน่ืองจากผู้บริโภคหนัมาให้ความสําคญั 

เร่ืองสขุภาพมากขึน้ ประกอบกบัการแข่งขนัอย่างรุนแรงของ 2 บริษัทยกัษ์ใหญ่แห่งวงการรังนก 

ได้แก่ เซเรบอส เจ้าของ “แบรนด์รังนก” และ สก็อต อินดสัเตรียบ เจ้าของ “สก็อดรังนก” ส่งผล 

ให้ตลาดรังนกเติบโตอย่างรวดเร็ว และเป็นแรงดึงดูดให้ บริษัท ซี.พี. อินเตอร์ฟู้ด จํากัด และ  

เอฟแอนด์เอ็น แดร่ีส์ (ประเทศไทย) จํากดั เข้ามาสู่ตลาดรังนก บริษัท เซเรบอส จํากดั เป็นบริษัท

ข้ามชาติท่ีมีเงินทุนหนาและมีการบริหารอย่างดีและเป็นระบบ มีการสร้างจุดขายท่ีโดดเด่น 

และแตกตา่งจากคูแ่ข่ง แถมยงัเป็นแบรนด์ท่ีมีอยู่คูก่บัคนไทยมาอย่างยาวนาน ทําให้บริษัทรังนก

ตา่ง ๆ ต้องคิดหากลยทุธ์ใหม่ในการดําเนินธุรกิจ สก็อต เพิ่มไลน์สินค้าใหม่ตลอดเวลา เพ่ือเพิ่ม

ความหลากหลายของประเภทสินค้า และสามารถตอบสนองความต้องการท่ีแตกต่างกันของ 

แตล่ะกลุม่เปา้หมาย เฉล่ีย 1-2 ตวัตอ่ปี เชน่ สก็อต คอลลาเจน-เอ็ม-วิธ ซิงค์ เคร่ืองด่ืมคอลลาเจน

สําหรับผู้ชายท่ีปรับปรุงสตูรให้มีความเข้มข้นมากขึน้ (จิรายสุ สนุนัทมงคล, 2553) 

เคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพได้รับความนิยมอย่างต่อเน่ืองทัง้วยัรุ่น วยัทํางานและคนสูงอาย ุ

สงัเกตได้จากกระแสนิยมอาหารประเภทออแกนิกส์ หรือคลีนฟู้ด ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

ในกลุม่คนรุ่นใหม่ท่ีมีอายนุ้อย จะเอาใจใส่สขุภาพเน้นบริโภคอาหารท่ีมีคณุประโยชน์เพ่ือปอ้งกนั

การเจ็บป่วยในอนาคต เช่น อาหารไขมันต่ํา โดยใช้นวัตกรรมใหม่เป็นตัวช่วยผลิตอาหาร  

ความหลากหลายอาหารสอดคล้องกับการใช้ชีวิตคนเมืองท่ีมีเวลาไม่มากนกัในปัจจุบนั เราได้

ตระหนกัถึงโอกาสการขยายฐานลกูค้าท่ีนิยมบริโภคเร่ืองด่ืมรังนกไปสูว่ยัรุ่น และวยัทํางานมากขึน้ 

พบว่า ตลาดรังนกมีอัตราการเติบโตทุก ๆ ปีอย่างน้อยปีละ 7-8% ซึ่งจะเป็นกลุ่มผู้ บริโภค 



4 
 

เพศหญิงถึง 57% และเพศชาย 43% เป็นกลุ่มคนช่วงวยัทํางานอายุ 35 ปีขึน้ไปบริโภคมากท่ีสุด 

กลุ่มรองลงมา คือกลุ่มอายุ 25-34 ปี โดยผู้ บริโภคตัดสินใจซือ้รังนกจากคุณภาพ ราคา และ

ชอ่งทางจดัจําหนา่ย 

จากท่ีได้กล่าวสถานการณ์ผลิตภัณฑ์รังนกข้างต้น อตุสาหกรรมรังนกไทยจะสามารถ

แข่งขันในตลาดโลกต้องมุ่ง ไปสู่ความรับผิดชอบต่อสังคม เ พ่ือส่งออกผลิตภัณฑ์รังนก 

ไปต่างประเทศได้ ตัง้แต่การแสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์รังนกไทยมีคุณภาพ ไม่มีสารไนไตรท์  

ซึ่งเข้าใจว่า เป็นรังนกเลือด อันเป็นภาพลบของรังนกไทย พร้อมกับการสร้างพืน้ท่ีสาธารณะ

เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายผู้ บริโภคยอมรับด้วยการออกเจาะกลุ่มตลาดเป้าหมายด้วยการผลิต

ผลิตภณัฑ์หลากหลายตามความต้องการผู้บริโภค ดําเนินธุรกิจสมยัใหมภ่ายใต้สภาวะการแข่งขนั

ท่ีรุนแรง ทําให้ทุกภาคส่วนให้ความสําคญักับการพฒันาเศรษฐกิจอย่างยัง่ยืน โดยตระหนักถึง

ผลกระทบต่อสังคมทางตรงและทางอ้อม ทัง้มิติเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมไปพร้อมกัน 

องค์กรภาคธุรกิจและภาครัฐตระหนกัถึงความรับผิดชอบตอ่สงัคมแพร่หลายมากขึน้  

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมตามนิยามของแคร์รอล และบลัโฮลล์ (Carroll and Buchholtz, 

2006) ว่าเป็นความรับผิดชอบต่อสงัคมท่ีครอบคลุมถึงด้านเศรษฐกิจ กฎหมาย จริยธรรม และ 

การกุศล เพ่ือตอบสนองความคาดหวังของสังคมต่อองค์กรในช่วงเวลาหนึ่ง สอดคล้องกับ

การศกึษาของ Arash Shahin and Mohamed Zairi (2007) ท่ีได้ศกึษาความรับผิดชอบตอ่สงัคม

ของบริษัท พบวา่ องค์กรท่ีดําเนินความรับผิดชอบตอ่สงัคมและสิ่งแวดล้อมจะนํามาสู่ความยัง่ยืน

ทางธุรกิจ ผลกําไร และความพงึพอใจของผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย นอกจากนีค้วามรับผิดชอบตอ่สงัคม

สร้างประโยชน์ท่ีหลากหลาย อาทิ สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี เพิ่มมูลค่าตราสินค้า (Brevan et al., 

2004, Schaltegger and Burritt, 2005 และ Weber, 2008) อีกทัง้ลดต้นทนุทางการเงินของการ

ดําเนินงานของบริษัท ลดหยอ่นภาษี และผลประกอบการทางการเงินดีขึน้ (Brevan et al., 2004) 

นอกจากนีย้ังมีงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องท่ีกล่าวถึงผลกระทบของความรับผิดชอบต่อสงัคม

มากมายหลายชิน้ อาทิ งานวิจยัของ Yuanqiong He and Kin Keung Lai, Iulia Popsescu, 

Rujirutana Mandhachitara, Yaowalak Poolthong. (2011) ท่ีศกึษาความรับผิดชอบตอ่สงัคม

ส่งผลกระทบต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า พบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมช่วยสร้าง

ผลตอบแทนทางการเงิน ตอบสนองความต้องการของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย และช่วยดงึดดูผู้บริโภค

ให้มีความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า งานวิจยัของ Sebastian Johansson, Anton (2015) ท่ีได้

ศกึษาความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีส่งผลตอ่ผลการปฏิบตัิงานทางการเงิน พบว่า ความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคม 
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มีความสมัพนัธ์ทางบวกกับความสามารถทางการเงิน โดยองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบ

ต่อสังคมจะสร้างผลกําไรในระยะยาวได้ดีกว่าองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบต่อสังคมน้อยกว่า 

นอกจากนีง้านวิจยัของ Tuongdung Lenguyen, Shwu-Ing Wu & Wen-Hsuan Wang. (2014), 

และ Kajai Maheshwari and Vinay Kumar. (2013) ยงัพบว่าความรับผิดชอบตอ่สงัคมยงัชว่ย

สร้างภาพลักษณ์องค์กร เป็นกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ท่ีดี ปรับปรุงภาพลักษณ์องค์กร  

และวางตําแหนง่องค์กรในตลาดท่ีดี 

ในฐานะท่ีอุตสาหกรรมรังนกเป็นอุตสาหกรรมท่ีเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ท่ีมาจาก

ธรรมชาติ การดําเนินธุรกิจจึงส่งผลกระทบโดยตรงต่อสิ่งแวดล้อม อุตสาหกรรมรังนกจึงต้อง

คํานึงถึงความรับผิดชอบตอ่สงัคมทัง้เศรษฐกิจ สงัคมและสิ่งแวดล้อมเพ่ือการพฒันาอย่างยัง่ยืน 

การดําเนินงานธุรกิจต้องคํานงึความสมดลุ การพฒันาซึง่กนัและกนั และความเท่าเทียมเป็นธรรม 

เป็นการสร้างการเตบิโตให้ธรุกิจในระยะยาวอยา่งยัง่ยืน และสร้างความได้เปรียบในการแขง่ขนั 

ภาพท่ี 1.1 การให้ความสําคญัในคณุคา่และการประเมินความสําเร็จขององค์กร อยา่งสมดลุ 

    ใน 3 ด้าน ทัง้เศรษฐกิจ สงัคม และสิ่งแวดล้อม 
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ในฐานะท่ีผู้ วิจยัเป็นนกัศกึษาคณะบริหารธุรกิจ สาขาการจดัการได้ตระหนกัถึงความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กรในการสร้างความเจริญเติบโตอย่างยั่งยืนและสร้างความได้เปรียบ 

ในการแข่งขัน จึงสนใจศึกษาอิทธิพลความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีมีต่อ ภาพลักษณ์องค์กร  

และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของอุตสาหกรรมรังนก เพ่ือเป็นการเพิ่มองค์ความรู้ให้กับ

อตุสาหกรรมรังนกของประเทศไทยและแสวงหาแนวทางพฒันาองค์กรให้ดีขึน้ 

1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1.2.1 เพ่ือทดสอบโมเดลเชิงสาเหตขุองความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีมีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์

องค์กรและความจงรักภกัดีของอตุสาหกรรมรังนก กบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 

1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงโครงสร้างของความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์

องค์กร และอิทธิพลของความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีมีตอ่ความจงรักภกัดีของอตุสาหกรรมรังนก 

1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงโครงสร้างของภาพลักษณ์องค์กรท่ีมีต่อความจงรักภักดี 

ตอ่ตราสินค้าของอตุสาหกรรมรังนก 

1.3 ขอบเขตของการศึกษา 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้กําหนดขอบเขตของการวิจยัดงัตอ่ไปนี ้

1.3.1 ขอบเขตด้านเนือ้หา 

     การศึกษาอิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีมีต่อภาพลักษณ์องค์กร และ

ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าของอตุสาหกรรมรังนก ผู้ วิจยักําหนดตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ดงันี ้

  1.3.1.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) 

   ความรับผิดชอบตอ่สงัคม ได้แก่ 

 •  ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ  

   •  ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย  

   •  ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม 

   •  ความรับผิดชอบด้านการกศุล 
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  1.3.1.2 ตวัแปรสง่ผา่น (Transmission Variable) 

   ภาพลกัษณ์องค์กร 

   •  ด้านตราสินค้า 

   •  ด้านบคุลากร 

   •  ด้านองค์กร 

  1.3.1.3 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

   ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า 

   •  ด้านความเช่ือมัน่ 

   •  ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 

   •  ด้านความยากง่ายในการเข้าถึง 

1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 

 การวิจยัครัง้นีห้นว่ยวิเคราะห์ คือ ผู้บริโภครังนกในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.3.2.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีภูมิลําเนาหรือทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ท่ีมีอายรุะหวา่ง 18 – 60 ปี ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 

 1.3.2.2 กลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ กลุ่มตวัอย่างผู้บริโภครังนกในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400 คน โดยใช้วิธีการคํานวณหาขนาดตวัอย่างจากการวิเคราะห์ค่าอํานาจในการทดสอบ

ตามสถิติ Multiple Regression ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล วิเคราะห์ด้วยโปรแกรม G*Power 

Analysis ท่ีสร้างจากสตูรของ Cohen ผู้ วิจยักําหนดอิทธิพล (Effect size) โดยใช้คา่สมัประสิทธ์ิ

สหสมัพนัธ์จากงานวิจยัท่ีผา่นมา โดยมีคา่ r=0.90 คํานวณตามสตูร f2 = R2 / (1-R2) ได้คา่เท่ากบั 

0.045 กําหนดค่าความเช่ือมัน่ (∞ = 0.05) กําหนดอํานาจการทดสอบเท่ากับ 0.95 มีตวัแปร

ทัง้หมดจํานวน 3 ตัวแปร แทนค่าในโปรแกรม ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทัง้หมดจํานวน 385 คน  

หรือประมาณเทา่กบั 400 คน 

 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

 ในการศกึษาครัง้นีจ้ะจดัทําตัง้แตเ่ดือน มีนาคม พ.ศ. 2559 ถึง มีนาคม พ.ศ. 2560 
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1.4 นิยามศัพท์ปฏบิัตกิาร 

1.4.1 ความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง การดําเนินกิจกรรมของบริษัทสยามรังนก

ทะเลใต้โดยการประสานการดําเนินงานทัง้ทางด้านเศรษฐกิจ ปฏิบตัิตามกฎหมาย เช่ือมโยง

คา่นิยมทางจริยธรรม และดําเนินการด้านการกศุล นําไปสู่การอยู่ร่วมกนัอย่างปกติสขุและดําเนิน

ธุรกิจได้อยา่งยัง่ยืน ความรับผิดชอบตอ่สงัคมมีดงันี ้ 

 1.4.1.1 ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ คือ บริษัทให้ผลตอบแทนแก่ผู้ มีส่วนได้

ส่วนเสียอย่างเป็นธรรม ผลิตสินค้าและบริการท่ีดีมีคณุภาพ แสวงหาโอกาสในการดําเนินธุรกิจ

อยา่งตอ่เน่ือง ดําเนินงานอยา่งมีประสิทธิภาพ เพ่ือรักษาความสามารถในเชิงการแขง่ขนั 

 1.4.1.2 ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย คือ การดําเนินธุรกิจภายใต้ความคาดหวงั

จากสังคมโดยปฏิบตัิตามกฎหมายและระเบียบอย่างเคร่งครัด หลีกเล่ียงการแสวงหาประโยชน์ 

ทางธุรกิจจากชอ่งวา่งทางกฎหมาย ผลิตสินค้าและบริการมีคณุภาพตามข้อกฎหมายกําหนด  

 1.4.1.3 ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม คือ การดําเนินธุรกิจตามความคาดหวงั

ของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยปฏิบตัิตามมาตรฐานท่ีกฎหมายกําหนด ต่อต้านการทุจริตคอรัปชัน่

จากการดําเนินงาน โฆษณาสินค้าตามความเป็นจริง หลีกเล่ียงความขดัแย้งด้านผลประโยชน์  

 1.4.1.4 ความรับผิดชอบด้านการกุศล คือ บริษัทรับผิดชอบต่อข้อเรียกร้องของ 

ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ส่งเสริมให้บุคลากรเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมอาสาสมคัรการกุศล มีการจดั

กิจกรรมพฒันาชมุชนและสงัคมเป็นประจําอยา่งตอ่เน่ือง และพฒันาคณุภาพชีวิตของคนในชมุชน 

1.4.2 กลุ่มเปา้หมายผู้บริโภครังนก หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีภูมิลําเนาหรือทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายรุะหวา่ง 18 – 60 ปี  

1.4.3 ภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง ภาพท่ีเกิดขึน้ในใจของผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์รังนก  

จากการรู้จกั เข้าใจ คา่นิยม ความเช่ือ และได้รับประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อม ประกอบด้วย 

 1.4.3.1 ภาพลักษณ์องค์กรด้านตราสินค้า หมายถึง ภาพตราสินค้าท่ีเกิดขึน้

ภายในจิตใจในมมุมองของผู้บริโภค ได้แก่ ผู้บริโภครู้จกัตราสินค้าเป็นอย่างดีและให้การยอมรับ

ในคณุภาพสินค้าและบริการ สามารถจดจําตราสินค้าได้เป็นอย่างดี ให้ความไว้วางใจและเช่ือมัน่

อยา่งดี รวมถึงภมูิใจเม่ือใช้สินค้าและบริการ 
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 1.4.3.2 ภาพลกัษณ์องค์กรด้านบคุลากร หมายถึง ภาพลกัษณ์บุคลากรท่ีเกิดขึน้

ในจิตใจของผู้บริโภควา่ บคุลากรมีความรู้ความสามารถ มีความกระตือรือร้น สามารถแก้ไขปัญหา

ให้กบัลกูค้าได้เป็นอย่างดี ให้บริการด้วยกิริยามารยาทท่ีดี พดูจาออ่นน้อม มีมนษุยสมัพนัธ์ท่ีดี  

 1.4.3.3 ภาพลกัษณ์องค์กรด้านองค์กร หมายถึง ภาพองค์กรท่ีเกิดขึน้ในจิตใจของ

ผู้บริโภควา่ บริษัทเป็นองค์กรท่ีมีความมัน่คง มีผู้ ต้องการเข้ามาร่วมงาน ดแูลคณุภาพชีวิตบคุลากร

ได้ดี ผู้บริหารมีความรู้ความสามารถในการบริหารงาน องค์กรประสบความสําเร็จในระดบัสงู 

1.4.4 ความจงรักภักดีตอ่ตราสินค้า หมายถึง สภาพท่ีผู้บริโภคผลิตภณัฑ์รังนกมีความ

เช่ือมั่นต่อตราสินค้า ตวัตราสินค้าสามารถเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภครังนก และตราสินค้านัน้ 

มีความง่ายในการเข้าถึง 

 1.4.4.1 ความเช่ือมั่นต่อตราสินค้า หมายถึง การท่ีผู้บริโภคผลิตภัณฑ์รังนกมี

ความเช่ือมัน่ต่อสินค้าและบริการของอุตสาหกรรมรังนกว่า บริษัทเสนอผลิตภณัฑ์รังนกท่ีดีท่ีสุด 

ไม่ลงัเลใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ ส่ือโฆษณาของบริษัทเป็นจริงและน่าเช่ือถือ ผูกพนักับตราสินค้า

และผลิตภณัฑ์นา่ซือ้ 

 1.4.4.2 การเข้าไปอยู่กลางใจของผู้ บริโภค หมายถึง การท่ีผู้ บริโภคเลือกซือ้

ผลิตภัณฑ์ของบริษัทสยามรังนกทะเลใต้จํากัดก่อนเสมอ มีการบอกต่อผลิตภัณฑ์และบริการ

ให้กบัคนรู้จกั และมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ซํา้ในครัง้ตอ่ไป 

 1.4.4.3 ความง่ายในการเข้าถึง หมายถึง การท่ีสินค้าหรือบริการของอตุสาหกรรม

รังนก สามารถเข้าถึงได้ง่าย กล่าวคือ มีบริการท่ีเป็นกันเองและน่าไว้วางใจ มีสาขาให้บริการ

เพียงพอ กระบวนการให้บริการสะดวก รวดเร็ว 

1.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 

การวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัต้องการศกึษาอิทธิพลความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์

องค์กร และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของอุตสาหกรรมรังนก โดยกําหนดกรอบแนวคิด 

ในการวิจัยดงันี ้แนวคิดเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสงัคมของแคร์รอล และบุชฮอร์ท (Carroll and 

Buchholtz, 2006) แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์องค์กรของ Philip Kotler (2000) แนวคิดเก่ียวกบั
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ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าของ Sidek, Yee, & Yahyah (2008), Jagdish Shetz and Andrew 

Sobel (2004) และอ่ืน ๆ โดยผู้ วิจยัได้แสดงกรอบแนวความคิดไว้ดงันี ้

ภาพท่ี 1.2 กรอบแนวคดิการวิจยัโมเดลเชิงสาเหตคุวามรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีมีอิทธิพลตอ่  

                ภาพลกัษณ์องค์กรและความจงรักภกัดีของอตุสาหกรรมรังนก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.6 สมมตฐิานการวจิัย 

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ทําให้ผู้ วิจยัสามารถกําหนดสมมติฐาน

การวิจยัได้ดงันี ้

1.6.1 ความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อภาพลักษณ์องค์กร 

และความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า 

1.6.2 ความรับผิดชอบต่อสงัคมมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อตรา

สินค้าผา่นภาพลกัษณ์องค์กร 

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

1. ด้านความเช่ือมัน่ 

2. ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 

3. ความง่ายในการเข้าถึง 
 

ความรับผิดชอบต่อสังคม 

1. ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ  

2. ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย  

3. ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม 

4. ความรับผิดชอบด้านการกศุล 
 

ภาพลักษณ์ขององค์กร 

1. ด้านตราสินค้า 

2. ด้านบคุลากร 

3. ด้านองค์กร 
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1.6.3 ภาพลกัษณ์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า 

1.6.4 โมเดลท่ีสร้างขึน้มีความสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.7.1 เพ่ือเป็นข้อมลูสําหรับผู้ประกอบการอตุสาหกรรมรังนก เพ่ือท่ีจะได้นําข้อมลูไปใช้

ในการปรับปรุงงานด้านการผลิตรังนก เพ่ือผลิตได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 

1.7.2 เพ่ือเป็นข้อมูลสําหรับผู้ ประกอบการและผู้ จัดจําหน่ายสามารถนําข้อมูลไปใช้ 

ในการวางแผนและบริหารเชิงกลยทุธ์ได้อยา่งเหมาะสม ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค 

1.7.3 เพ่ือเป็นข้อมูลให้กับผู้ สนใจลงทุนในธุรกิจกลุ่มอุตสาหกรรมรังนกในการทํา

กิจกรรม CSR อยา่งเป็นระบบ และสามารถสร้างคณุคา่ CSR กบัแบรนด์ได้ 

1.7.4 เพ่ือนําผลการวิจัยมาประเมินประสิทธิผลในการจัดกิจกรรมความรับผิดชอบ 

ตอ่สงัคมในด้านตา่ง ๆ ขององค์กรเพ่ือนําไปปรับปรุงให้มีประสิทธิภาพดีย่ิงขึน้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎีและผลงานวจิยัที่เก่ียวข้อง 

 การศึกษาเร่ือง อิทธิพลความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีมีต่อภาพลักษณ์องค์กร ผลการ

ปฏิบัติงาน และความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งผู้ วิจัยได้ทําการศึกษาค้นคว้าตํารา เอกสาร 

และงานวิจัยต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องเพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการวิจัยครัง้นี ้โดยนําเสนอเนือ้หา

ครอบคลมุหวัข้อตา่ง ๆ ตามลําดบั ดงันี ้

 2.1 แนวคิดเก่ียวกบัความรับผิดชอบตอ่สงัคม 

 2.2 แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์องค์กร 

 2.3 แนวคิดเก่ียวกบัความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 2.4 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคม 

2.1.1 ความหมายของความรับผิดชอบตอ่สงัคม 

 สภานกัธุรกิจโลกเพ่ือการพฒันาอย่างยัง่ยืน (World Business Council for Sustainable 

Development, WBCSD) ได้ให้ความหมายความรับผิดชอบตอ่สงัคมว่า คือ พนัธกิจของธุรกิจท่ีมี

อยู่อย่างต่อเน่ืองในการดําเนินงานอย่างมีจริยธรรมและการมีส่วนร่วมในการพัฒนาเศรษฐกิจ 

พฒันาคณุภาพชีวิตผู้ใช้แรงงาน ตลอดจนครอบครัวของผู้ ใช้แรงงาน และมีส่วนร่วมในการพฒันา

เศรษฐกิจในชมุชนท้องถ่ินและสงัคมในวงกว้าง 

 การประชมุสหประชาชาติว่าด้วยการค้าและการพฒันา (The United Nations Conference 

on Trade and Development, UNCTAD) ได้ให้ความหมายของความรับผิดชอบตอ่สงัคมไว้ว่า 

ความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ คือ แนวคิดท่ีบริษัทจะบูรณาการงานด้านสังคม และ

สิ่งแวดล้อมเข้าไปในกิจการของประเทศและปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ เก่ียวข้องโดยสมคัรใจ 

 องค์กรระหวา่งประเทศว่าด้วยมาตรฐาน ISO ได้ให้ความหมายของความรับผิดชอบตอ่

สงัคมของธุรกิจไว้วา่ คือ การท่ีองค์กรตอบสนองตอ่ประเด็นด้านเศรษฐกิจ สงัคม และสิ่งแวดล้อม  
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โดยมุ่งประโยชน์หลกัของคน ชมุชน และสงัคม นอกจากนีย้งัเป็นเร่ืองบทบาทของธุรกิจในสงัคม

และความคาดหวังของสังคมท่ีมีต่อภาคธุรกิจ โดยจะต้องทําด้วยความสมัครใจ และผู้บริหาร

จะต้องมีบทบาทเก่ียวข้องกบักิจกรรมตา่ง ๆ โดยสามารถวดัผลได้ใน 3 มิติ คือ ทางเศรษฐกิจสงัคม 

และสิ่งแวดล้อม อนันําไปสูก่ารพฒันาอยา่งยัง่ยืน 

 ซามเูอล ซี เซอโต้ (Samuel C. Certo, 2003: 48) ได้ให้ความหมายความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมของธุรกิจว่า หมายถึง การบริหารจัดการท่ีปกป้องและปรับปรุงสวัสดิการสังคม  

(Welfare of Society) โดยรวมและผลประโยชน์ขององค์กร (Interest of Organization) 

 ฟิลิป คอตเตอร์และแนนซี ลี (Philip Kotler and Nancy Lee, 2005) ได้ให้ความหมาย 

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมไว้ว่า พนัธกิจในการปรับปรุงสวสัดิภาพชุมชนผ่านการดําเนินงานของ

ธุรกิจ และการกระจายทรัพยากรของบริษัท 

 ดาฟฟ์ (Daft, 2010) ได้ให้ความหมายความรับผิดชอบตอ่สงัคมของบริษัทเป็นภาระหน้าท่ี

ของผู้ จัดการในองค์กรท่ีจะทําการตัดสินใจและดําเนินการซึ่งจะยกระดับสวัสดิการ และ

ผลประโยชน์ของสงัคมให้อยูใ่นระดบัท่ีดีเท่าเทียมกบัองค์กร 

 กิวเลอร์ (Ghillyer, 2008) ได้ให้ความหมายความรับผิดชอบตอ่สงัคมว่าเป็นการดําเนินการ

ขององค์กรท่ีถูกกําหนดให้บรรลุเป้าหมายท่ีเหนือกว่าในผลประโยชน์ของสงัคม และเหนือกว่า

กําไรสงูสดุสําหรับผู้ ถือหุ้นและบรรลพุนัธกิจด้านกฎหมาย 

 สรุปได้วา่ ความรับผิดชอบตอ่สงัคมหมายถึง การดําเนินธุรกิจโดยคํานึงถึงผลประโยชน์

ของคน ชุมชน สังคม และสิ่งแวดล้อม ภายใต้หลักจริยธรรมและการกํากับดูแลกิจการท่ีดี  

เพ่ือนําไปสูก่ารดําเนินธุรกิจธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จอย่างยัง่ยืน 

 2.1.2 องค์ประกอบของความรับผิดชอบตอ่สงัคม 

 แคร์รอล (Carroll, 1991) ได้พฒันาแนวความคิดความรับผิดชอบตอ่สงัคมของธุรกิจ

โดยนําเสนอแบบจําลองความรับผิดชอบตอ่สงัคม ซึง่แบง่ความรับผิดชอบตอ่สงัคมออกเป็น 4 มิติ

ดงันี ้

 1) ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ (Economic Responsibilities) ท่ีเน้นการดําเนิน

ธุรกิจให้ได้กําไร เพ่ือเป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อผู้ ก่อตัง้องค์กร ซึ่งเป็นการดําเนินการ 

ตามความต้องการตามลทัธิทนุนิยม โดยมีมมุมองว่าองค์กรธุรกิจเป็นหน่วยพืน้ฐานทางเศรษฐกิจ

ในสงัคมของเรา ดงันัน้จึงมีบทบาทหลกัในการผลิตสินค้าและบริการท่ีผู้บริโภคต้องการ เพ่ือให้

ได้มาซึ่งการทํากําไรท่ียอมรับได้ ดังนัน้องค์ประกอบของความรับผิดชอบทางด้านเศรษฐกิจ  
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จึงประกอบด้วยการดําเนินการในลักษณะท่ีสอดคล้องกับกําไรสุทธิต่อหุ้นสูงสุด มุ่งมั่นให้เกิด 

ผลกําไรมากท่ีสดุเทา่ท่ีจะเป็นไปได้ เน้นการรักษาตําแหนง่ในการแขง่ขนัท่ีแข็งแกร่ง เน้นการรักษา

ไว้ซึ่งการดําเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพในระดบัสงู บริษัทท่ีประสบความสําเร็จถกูกําหนดจาก

การมีกําไร 

 2) ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย (Legal Responsibilities) เน้นการตอบสนองต่อ

กฎหมาย เน่ืองจากกฎหมาย คือการรวบรวมของสงัคมท่ีจะสามารถระบวุ่าสิ่งใดถกูหรือผิด ดงันัน้ 

องค์กรต้องแสดงบทบาทท่ีเหมาะสมในการทําธุรกิจ เน่ืองจากสังคมไม่ได้รับอนุมัติให้ธุรกิจ

ดําเนินการตามแรงจงูใจจากกําไรเทา่นัน้ ในเวลาเดียวกนัธุรกิจถกูคาดหวงัให้ปฏิบตัิตามกฎหมาย

และระเบียบท่ีรัฐบาลกลาง และรัฐบาลท้องถ่ินประกาศใช้ ซึ่งเป็นกฎระเบียบพืน้ฐานท่ีธุรกิจ

จะต้องดําเนินการ เป็นพนัธะสญัญาทางสงัคมระหว่างธุรกิจและสงัคม ดงันัน้องค์ประกอบของ

ความรับผิดชอบทางด้านกฎหมาย จงึประกอบด้วย การดําเนินการในลกัษณะสอดคล้องกบัความ

คาดหวงัของภาครัฐและกฎหมาย มีการปฏิบตัิตามกฎระเบียบตา่ง ๆ ทัง้ของรัฐบาลกลาง รัฐบาล

ท้องถ่ิน และท้องถ่ิน เป็นบริษัทท่ีมีความเป็นพลเมืองโดยปฏิบัติตามกฎหมายอย่างมั่นคง  

การประสบความสําเร็จของบริษัทกําหนดจากการตอบสนองภาระผกูพนัทางกฎหมาย การจดัหา

สินค้าและบริการอยา่งน้อยท่ีสดุต้องสามารถตอบสนองความต้องการตามกฎหมาย 

 3) ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม (Ethical Responsibilities) เน้นการมีจริยธรรม 

เน่ืองจากองค์กรมีภาระหน้าท่ี ๆ จะต้องทําในสิ่งท่ีถูกต้อง ยุติธรรม และหลีกเล่ียงสิ่งท่ีผิด หรือ 

อาจกลา่วได้วา่ เป็นการดําเนินการตามความคาดหวงัของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียหรือสมาชิกในสงัคม 

ความรับผิดชอบทางจริยธรรมมกัปรากฏในมาตรฐาน บรรทดัฐาน หรือความคาดหวงัท่ีสะท้อน 

ถึงความกังวลสําหรับผู้ บริโภค พนักงาน ผู้ ถือหุ้ นและชุมชน ท่ีพิจารณาถึงความยุติธรรม  

ความเท่ียงธรรม หรือการรักษาด้วยความนบัถือหรือการปกป้องสิทธิทางศีลธรรมของผู้ มีส่วนได้

ส่วนเสีย ความรับผิดชอบด้านจริยธรรมอาจจะดเูหมือนเป็นการรวบรวมคา่นิยมและบรรทดัฐาน

ของสังคมท่ีเกิดขึน้ใหม่ ท่ีคาดหวังให้ธุรกิจตอบสนองแม้ว่าค่านิยมและบรรทัดฐานดังกล่าว 

อาจสะท้อนให้เห็นถึงมาตรฐานการปฏิบัติงานสูงกว่าท่ีกฎหมายต้องการ ความคาดหวัง 

ทางจริยธรรมกระจายจากกลุ่มทางสงัคม การพิจารณาระดบัการปฏิบัติทางจริยธรรมได้จาก

หลกัการของปรัชญาทางศีลธรรม จริยธรรมซึ่งจะรวมถึงหลกัความยุติธรรม สิทธิ และประโยชน์

นิยม ดังนัน้องค์ประกอบของความรับผิดชอบทางจริยธรรม จึงประกอบด้วยการดําเนินการ 

ในลกัษณะท่ีสอดคล้องกับความคาดหวงัของธรรมเนียมทางสงัคมและบรรทดัฐานทางจริยธรรม 

การตระหนกัถึงบรรทดัฐานทางจริยธรรมใหม่หรือพฒันาเพ่ือนําไปใช้ในสงัคม การปอ้งกนับรรทดั
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ฐานทางจริยธรรมจากการประนีประนอมเพ่ือท่ีจะประสบความสําเร็จในเป้าหมายขององค์กร  

การเป็นพลเมืองท่ีดีของบริษัทถูกกําหนดให้กระทําในสิ่งท่ีเป็นความคาดหวังทางศีลธรรมหรือ

จริยธรรม พฤตกิรรมการมีคณุธรรมและจริยธรรมองค์กร ก้าวไปไกลกวา่เพียงปฏิบตัิตามกฎหมาย

และระเบียบข้อบงัคบั 

 4) ความรับผิดชอบด้านความใจบญุ หรือการกุศล (Philanthropic Responsibilites) 

ครอบคลุมการดําเนินการของบริษัทซึ่งตอบสนองต่อความคาดหวงัของสงัคม ว่าธุรกิจจะเป็น

พลเมืองบริษัทท่ีดีของสงัคม การมีสว่นร่วมในการสง่เสริมสวสัดกิารของมนษุย์ อาทิ การสนบัสนนุ

จากธุรกิจในทรัพยากรต่าง ๆ สู่ชุมชนทัง้ทางการเงินหรือเวลาของผู้ บริหาร สนับสนุนศิลปะ 

การศกึษา หรือชมุชน โปรแกรมการยืมผู้บริหารท่ีมีความเป็นผู้ นําสําหรับแคมเปญยไูนเต็ดเวย์ของ

ชมุชน ตลอดจนการปรับปรุงคณุภาพชีวิต อาจกลา่วได้วา่ เป็นการดําเนินการตามความปรารถนา

ของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียคุณลักษณะท่ีแตกต่างกันระหว่างความรับผิดชอบด้านใจบุญ 

และจริยธรรม คือ ความรับผิดชอบด้านการกศุลไม่ได้ถกูคาดหวงัในความรู้สึกทางจริยธรรมหรือ

ศีลธรรม ชุมชนปรารถนาให้บริษัทสนับสนุนเร่ืองเงิน สิ่งอํานวยความสะดวก และเวลา 

ของพนักงานไปยังโปรแกรมมนุษยธรรมหรือวัตถุประสงค์ทางด้านมนุษยธรรม แต่พวกเขา 

ไม่เก่ียวกับการท่ีบริษัทไม่มีจริยธรรม หากพวกเขาไม่สามารถดําเนินการได้ตามระดบัของความ

ปรารถนา นอกจากนีค้วามรับผิดชอบด้วยการมีใจบุญต่างจากความรับผิดชอบด้านจริยธรรม 

ในการเป็นพลเมืองดีในชมุชน อย่างไรก็ตาม ความรับผิดชอบด้านการกศุลในทศันะของแคร์รอล 

กลา่วไว้วา่ การมีจิตกศุลเป็นความปรารถนาและรางวลัตอบแทนในระดบัสงู แตจ่ริง ๆ แล้วสําคญั

น้อยกว่าความรับผิดชอบตอ่สงัคมประเภทอ่ืน ๆ ใน 3 ประเภทท่ีกล่าวมา จึงได้กําหนดให้ความ

รับผิดชอบด้านการกศุลอยูบ่นตําแหน่งสงูสดุของปิรามิด ดงันัน้องค์ประกอบของความรับผิดชอบ

ด้านการกุศล ประกอบด้วยการดําเนินการในลกัษณะสอดคล้องกบัการกุศลและความใจกว้าง

ตามความคาดหวังของสังคม ความสําคัญคือการสนับสนุนและแสดงออกโดยการกระทํา 

ผู้จดัการและพนกังานมีส่วนร่วมในกิจกรรมการกศุลในชุมชนท้องถ่ินของพวกเขาบนความสมคัร

ใจ การจดัความช่วยเหลือแก่สถาบนัการศึกษาของภาครัฐและเอกชน การสนบัสนุนโครงการ

อาสาสมคัรเพ่ือเสริมสร้างคณุภาพชีวิตของชมุชน  

 สรุปพีระมิดความรับผิดชอบต่อสังคมสามารถอธิบายได้ใน 4 มิติ โดยเร่ิมต้นด้วย

ความคิดพืน้ฐานท่ีก่อสร้างขึน้ คือ การดําเนินการทางเศรษฐกิจท่ีสนับสนุนสิ่งอ่ืนทัง้หมด  

ในขณะเดียวกันธุรกิจถูกคาดหวังว่าจะปฏิบัติตามกฎหมาย เพราะกฎหมายเป็นข้อบัญญัต ิ

ทางสงัคมเก่ียวกบัพฤตกิรรมท่ียอมรับได้และพฤติกรรมท่ียอมรับไม่ได้ ถดัไปเป็นความรับผิดชอบ
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ของธุรกิจท่ีจะมีจริยธรรม ในระดบัพืน้ฐานท่ีสุด คือ ภาระหน้าท่ีในการทําสิ่งท่ีถูกต้อง ยุติธรรม 

และเพ่ือหลีกเล่ียงสิ่งอันตรายท่ีจะมีต่อผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย (พนักงาน ผู้ บริโภค สิ่งแวดล้อม  

และอ่ืน ๆ ) สิ่งสุดท้ายคือธุรกิจถูกคาดหวังว่าจะเป็นพลเมืองดีดูแลกํากับกิจการท่ีดี น่ีคือสิ่งท่ี 

จับได้ความรับผิดชอบด้านการกุศลในธุรกิจท่ีถูกคาดหวังว่าจะสนับสนุนทางการเงิน และ

ทรัพยากรมนษุย์ในชมุชน และการพฒันาคณุภาพชีวิตท่ีดี 

 โบว่ีและคณะ (Bovee et al., 1993) แบง่ความรับผิดชอบตอ่สงัคมของบริษัทออกเป็น 

4 ประเภท คือ ความรับผิดชอบตอ่สงัคมด้านเศรษฐกิจ (Economic Responsibilites) ความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคมด้านกฎหมาย (Legal Responsibilites) ความรับผิดชอบตอ่สงัคมด้านจริยธรรม(Ethical 

Responsibilites) และความรับผิดชอบตอ่สงัคมด้านจิตสํานึก (Discretionary Responsibilities) 

 ชวาร์ตและแคร์รอล (Schwartz and Carroll, 2003) เสนอขอบเขตความรับผิดชอบตอ่

สงัคมของบริษัทใน 3 ประเด็น (Three Domain Approach) ท่ีต้องสอดประสานกนั คือ 1) ด้านเศรษฐกิจ 

2) ด้านกฎหมาย และ 3) ด้านจริยธรรม  

 คอทเลอร์และลี (Kotler and Lee, 2005) ได้จําแนกซีเอสอาร์ไว้ 6 กิจกรรม คือ 1) การสง่เสริม

ประเด็นปัญหาทางสงัคม (Cause Promotion) 2) การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสงัคม 

(Cause-related Marketing) 3) การตลาดเพ่ือสงัคมของบริษัท (Corporate Social Marketing) 

4) การบริจาคเพ่ือการกศุล (Corporate Philanthropy) 5) การอาสาช่วยเหลือชมุชน (Community 

Volunteering) และ 6) การประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสงัคม (Socially Responsible 

Business Practices) 

 วดู (Wood, 1991) กล่าวว่าทฤษฎีการดําเนินงานด้านสงัคมของธุรกิจ (CSP) เป็นองค์ประกอบ

ในหลกัการความรับผิดชอบตอ่สงัคม และเป็นกระบวนการของการตอบสนองความต้องการของ

สงัคม ตลอดจนยังเป็นนโยบาย โครงการ ผลลัพธ์ ซึ่งสะท้อนความสัมพนัธ์ของธุรกิจกับสังคม  

ในทฤษฎีกล่าวว่า นอกเหนือจากหน้าท่ีในการสร้างความมัน่คัง่ของธุรกิจแล้วนัน้ ธุรกิจจะต้อง

รับผิดชอบต่อปัญหาทางสังคมท่ีสร้างขึน้โดยธุรกิจหรือสาเหตุอ่ืน  ๆ ด้วย  ไม่ว่าจะเป็น 

ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ ความรับผิดชอบทางกฎหมาย การเรียกร้องด้านจริยธรรม และ 

การดําเนินการด้วยความรอบคอบหรือใจบญุ ท่ีธุรกิจจะต้องแบกรับภาระเหล่านีไ้ว้ ในอีกนยัหนึ่ง 

การปรับปรุงการดําเนินงานด้านสงัคมของธุรกิจ มีความหมายวา่เป็นการปรับเปล่ียนพฤติกรรม

ของธุรกิจเพ่ือสร้างผลลพัธ์ของธุรกิจท่ีมีอนัตรายน้อยลง และมีผลลพัธ์ของธุรกิจท่ีเป็นประโยชน์

เพิ่มขึน้ในสงัคมการดําเนินงานด้านสงัคมของธุรกิจ (CSP) ในแนวคดิของวดูมีดงันี ้
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 1) หลกัการของความรับผิดชอบตอ่สงัคมโดยนําเสนอหลกัการใน 3 ระดบั คือ หลกัการ

ในระดบัสถาบนั ซึ่งเป็นหลกัการของการทําตามกฎหมายหรือข้อบงัคบั หลกัการในระดบัองค์กร

เป็นหลกัการความรับผิดชอบตอ่สงัคมในระดบัสาธารณะ ต้องคํานึงถึงธุรกิจและสงัคม โดยธุรกิจ

ต้องมีความรับผิดชอบในผลการดําเนินการของตนเองท่ีมีผลตอ่สังคมทัง้ทางตรงและทางอ้อม 

และหลักการในระดับบุคคลเป็นหลักการของความรอบคอบในการบริหารจัดการ ผู้ บริหาร

ดําเนินงานอยา่งรอบคอบ 

 2) กระบวนการของการตอบสนองทางสงัคมของธุรกิจ ประกอบด้วยการประเมินสภาพแวดล้อม 

ปรับองค์กรให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมเพ่ือให้องค์กรอยู่รอด เม่ือองค์กรอยู่รอดได้แล้วจึง

ดําเนินการบริหารจดัการผู้ มีสว่นได้ส่วนเสีย โดยทําการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย 

แล้วจึงดําเนินการกับผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย 2 ประเภท คือ ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอก ได้แก่ 

พันธมิตร หุ้ นส่วน ชุมชน เป็นต้น และผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียภายในองค์กร เช่น จรรยาบรรณ 

จริยธรรมทางธุรกิจ เป็นต้น 

 3) ผลลพัธ์ของพฤติกรรมของธุรกิจ โดยศกึษาผลกระทบของสงัคม กิจกรรมทางสงัคม 

และนโยบายสงัคม 

 พอร์ทเตอร์ และเครเมอร์ (Porter & Kramer, 2006) เสนอแนวทางใหม่ในการมององค์กร

ดงันี ้1) ระบจุดุเช่ือมโยงระหวา่งสงัคมกบับริษัท ด้วยการใช้ตวัแบบห่วงโซ่คณุคา่ เพ่ือเช่ือมโยงจาก

ภายในสู่ภายนอก ในการวิเคราะห์ผลกระทบขององค์กรตอ่สงัคมภายนอก 2) องค์กรวิเคราะห์ว่า

สิ่งแวดล้อมภายนอกมีผลต่อการทํางานภายในอย่างไรด้วยการใช้ตวัแบบเพชรเช่ือมโยงภายนอก 

สูภ่ายใน 3) เลือกประเดน็ทางสงัคมในการดําเนินการ โดยเลือกประเด็นท่ีคิดว่าสร้างโอกาสในการ

สร้างมลูคา่ร่วม คือมีความหมายตอ่สงัคมและสามารถสร้างมลูคา่ให้กบัองค์กรด้วย 4) กําหนดวาระ

ทางสังคมในการหาทางออกเพ่ือช่วยแก้ปัญหาสังคม ตอบสนองกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย  

ความรับผิดชอบต่อสังคมควรได้รับการปฏิบตัิในฐานะความเป็นพลเมืองดี และลดผลกระทบ 

ด้านลบขององค์กรท่ีมีต่อสังคม CSR จึงเป็นมากกว่าแนวทางการปฏิบัติท่ีดีแต่ควรเป็น CSR  

เชิงกลยทุธ์ ซึ่งควรเลือกทําในสิ่งท่ีแตกตา่งจากคูแ่ข่ง 5) บรูณาการการมองภายในสู่ภายนอก และ

จากภายนอกสู่ภายใน โดยการบรูณาการระหว่างการปฏิบตัิตามห่วงโซ่อปุทานและการลงทนุใน

บริบทการแขง่ขนัท่ีทําให้ความรับผิดชอบตอ่สงัคมแตกตา่งจากงานประจําขององค์กร 6) สร้างมิติ

สงัคมเพ่ือตําแหน่งท่ีมีคณุคา่ 7) จดัองค์กรสําหรับความรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยการปรับองค์กร 

มีระบบรายงานผลและสร้างแรงจงูใจด้วย    
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 สรุปได้วา่ ความรับผิดชอบตอ่สงัคมของบริษัทในทศันะของนกัวิชาการข้างต้นสอดคล้องกนั 

4 มิต ิคือ ความรับผิดชอบตอ่สงัคมด้านเศรษฐกิจ ด้านกฎหมาย ด้านจริยธรรม และด้านการกศุล 

ตามลําดบั 

 2.1.3 การวดัความรับผิดชอบตอ่สงัคม 

 ความรับผิดชอบตอ่สงัคมของบริษัทเป็นแนวคิดท่ีมีมมุมองท่ีหลากหลายตามทศันะของ

นกัวิชาการ มีนกัวิชาการหลายท่านได้ทําการศกึษาและทําการทดสอบเชิงประจกัษณ์ในการวดั

ความรับผิดชอบต่อสงัคมจํานวนมาก อาทิ อิบราฮิมและพาร์ซา (Ibrahim and Parsa, 2005)  

ได้ศึกษาทัศนคติความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทสัญชาติอเมริกันและฝร่ังเศส โดยสํารวจ

ความคิดเห็นผู้บริหารชาวอเมรันและฝร่ังเศสท่ีเข้าร่วมหลกัสูตร MBA ในมหาวิทยาลยัรัฐ และ

เอกชน จํานวน 344 คน ใช้แบบสอบถามเก่ียวกบัความรับผิดชอบตอ่สงัคมของบริษัทตามแนวคิด

ของแคร์รอลเป็นเคร่ืองมือในการศึกษา ประกอบด้วย 4 ด้าน คือ ความรับผิดชอบต่อสังคม 

ด้านเศรษฐกิจ ด้านกฎหมาย ด้านจริยธรรม และการกุศล แบบสอบถามแบบบงัคบัเลือกตอบ

จํานวน 40 ข้อ มิตท่ีิ 1 ความรับผิดชอบตอ่สงัคมด้านเศรษฐกิจ ประเมินจากกําไรสงูสดุของบริษัท

และผู้ ถือหุ้น มิติท่ี 2 ความรับผิดชอบต่อสงัคมของบริษัทด้านกฎหมาย ประเมินจากการดําเนินการ

ของบริษัทภายใต้ขอบเขตของกฎหมาย และกฎหมายสิ่งแวดล้อม มิติท่ี 3 ความรับผิดชอบต่อ

สงัคมด้านจริยธรรม ประเมินจากการตดัสินใจท่ีจะกระทําด้วยความยตุิธรรม เสมอภาค และไม่มี

อคติ มิติท่ี 4 ความรับผิดชอบต่อสงัคมอย่างมีจิตสํานึก เป็นกิจกรรมท่ีบริษัทปรารถนาให้สงัคม

ด้วยความมีจิตสํานกึ หรือการกศุล ท่ีไมไ่ด้เกิดจากด้านเศรษฐกิจ กฎหมาย จริยธรรม เรียกร้องให้

บริษัทกระทําการแปลผลทําการคํานวณคะแนนเฉล่ียของคะแนนจากผู้ตอบแตล่ะคน และจําแนก

ตามการวดัความรับผิดชอบต่อสงัคมของบริษัทใน 4 มิติ ผลจากการทดสอบคณุภาพเคร่ืองมือ 

พบวา่ แบบสอบถามทัง้ 4 มิตมีิคา่ประสมัประสิทธ์ิแอลฟามีคา่อยูร่ะหวา่ง 0.81 ถึง 0.95 

 วอจด ิและคณะ (Wajdi et al., 2008) ได้ศกึษาแบบจําลองพีระมิดของความรับผิดชอบ

ต่อสังคมของบริษัทในประเทศมาเลเซียผ่านมุมมองของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย จํานวน 457 คน 

เคร่ืองมือท่ีใช้คือแบบสอบถามการรับรู้ความรับผิดชอบตอ่สงัคมของบริษัทตามแนวคดิแบบจําลอง

พีระมิดของแคร์รอล ประกอบด้วย 1) ความรับผิดชอบตอ่สงัคมด้านเศรษฐกิจ 2) ความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคมด้านกฎหมาย 3) ความรับผิดชอบตอ่สงัคมด้านจริยธรรม และ 4) ความรับผิดชอบต่อ

สงัคมด้านความใจบญุหรือการกศุล แบบสอบถามเป็นแบบบงัคบัเลือกจํานวน 10 ชดุ ๆ ละ 4 ข้อ  
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 สรุปได้ว่าแบบจําลองพีระมิดความรับผิดชอบต่อสังคมของแคร์รอลได้รับความนิยม 

ใช้ในการศึกษาอย่างกว้างขวาง เน่ืองจากเป็นแบบจําลองท่ีง่ายแก่การเข้าใจ และถูกต้อง

เหมาะสมตามหลกัตรรกะ ดงันัน้ ในการศึกษาวิจยัครัง้นี ้สามารถวดัความรับผิดชอบต่อสงัคม 

ได้จาก 4 ตวัแปรท่ีสงัเกตได้ คือ 1) ความรับผิดชอบตอ่สงัคมด้านเศรษฐกิจ 2) ความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคมด้านกฎหมาย 3) ความรับผิดชอบตอ่สงัคมด้านจริยธรรม และ 4) ความรับผิดชอบต่อ

สงัคมด้านความใจบญุหรือการกศุล 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์องค์กร 

 2.2.1 ความหมายของภาพลกัษณ์องค์กร 

 Philip Kotler (2000:53) ปรมาจารย์ด้านการตลาดได้ให้ความหมายของคําวา่ภาพลกัษณ์

องค์กรไว้ว่า เป็นองค์รวมของความเช่ือ ความคิด และความประทบัใจท่ีบคุคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

ซึง่ทศันคตแิละการกระทําใดท่ีคนเรามีตอ่สิ่งนัน้ จะมีความเก่ียวพนักนัอยา่งสงูกบัภาพลกัษณ์ของ

สิ่งนัน้ ๆ  

   Frank Jefkins (1993: 21) ได้ให้ความหมายภาพลกัษณ์องค์กรไว้วา่ ภาพรวมขององค์กรใด

องค์กรหนึ่งซึ่งหมายรวมถึงทุกสิ่งทุกอย่างเก่ียวกับองค์กรท่ีประชาชนรู้จัก เข้าใจ และได้มี

ประสบการณ์ในการสร้างภาพลกัษณ์องค์กรนัน้ ส่วนหนึ่งทําได้ด้วยอาศยัการนําเสนออตัลกัษณ์

ขององค์กร ซึง่ปรากฏแก่สายตาคนทัว่ไปได้ง่าย เชน่ สญัลกัษณ์ เคร่ืองแบบ ฯลฯ 

 จอห์น ดอลตนั (John Dalton, 2005) ได้ให้ความหมายภาพลกัษณ์องค์กร คือ ช่ือเสียง 

คือ มูลค่าโดยรวมและผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย มองเห็นรูปธรรมให้กับองค์กร โดยมาจากการับรู้จาก

ภาพลกัษณ์ท่ีองค์กรส่ือสารออกไปอยา่งตอ่เน่ือง 

 อลั รีส และแจ็ค เทราด์ (Al Ries and Jack Trout, 2003) นกักลยทุธ์การสร้างภาพพจน์ 

กล่าวว่า ภาพลักษณ์องค์กร เร่ิมต้นจากสินค้า การบริการ บริษัท หรือตวับุคคล เช่น ตวัคุณเอง 

ภาพลกัษณ์ไมส่ิ่งท่ีคณุสร้างให้กบัสินค้า แตภ่าพลกัษณ์เป็นสิ่งท่ีคณุสร้างให้กบัจิตใจของผู้บริโภค 

 สรุปได้วา่ ภาพลกัษณ์องค์กรนัน้เป็นภาพท่ีเกิดขึน้ด้วยความประทบัใจหรือการรับรู้ หรือ

ภาพท่ีเกิดขึน้ในจิตใจ จากการมีความรู้ในอดีต เป็นภาพรวมท่ีผู้ บริโภคใช้ประมวลจาก

ประสบการณ์ตรงในการซือ้สินค้าจากอตุสาหกรรมรังนก รวมทัง้ประสบการณ์ทางอ้อมท่ีได้จาก
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การได้รับข่าวสาร ข้อมูลต่าง ๆ เก่ียวกับอุตสาหกรรมรังนก ซึ่งอาจเกิดเป็นมุมมองในด้านท่ีดี

หรือไมดี่ก็ได้ 

2.2.2 ประเภทของภาพลกัษณ์องค์กร 

 ฟิลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler, 2000: 296) ได้กล่าวถึงภาพลกัษณ์องค์กรในความหมาย

ทางการตลาดว่า ภาพลกัษณ์องค์กร (image) เป็นวิถีท่ีประชาชนรับรู้เก่ียวกบับริษัทหรือผลิตภณัฑ์

ของบริษัทและภาพลักษณ์เป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้ได้จากปัจจยัหลายประการภายใต้การควบคุมของ

ธุรกิจ เม่ือพิจารณาภาพลกัษณ์ท่ีองค์กรธุรกิจจะสามารถนํามาเป็นองค์ประกอบทางการบริหาร

จดัการได้แล้วอาจจํากัดขอบเขตประเภทของภาพลักษณ์ท่ีเก่ียวข้องกับการส่งเสริมการตลาด 

ให้ชดัเจนโดยการจําแนกเป็น 3 ประเภทด้วยกนั คือ 

 1. ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพท่ีเกิดขึน้ 

ในใจของประชาชนท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงตวัองค์การ

หรือตวัธุรกิจ ซึง่บริษัทหนึ่ง ๆ อาจมีผลิตภณัฑ์หลายชนิดและหลายย่ีห้อจําหน่ายอยู่ในท้องตลาด 

ดงันัน้ภาพลกัษณ์ประเภทนีจ้งึเป็นภาพโดยรวมของผลิตภณัฑ์หรือบริการทกุชนิดและทกุตราย่ีห้อ

ท่ีอยูใ่ต้ความรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหนึง่ 

 2. ภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อ (Brand Image) คือภาพท่ีเกิดขึน้ในใจของประชาชนท่ีมีต่อ

สินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหนึ่งหรือตราใดตราหนึ่ง หรือเคร่ืองหมายการค้าใดเคร่ืองหมายการค้าหนึ่ง 

สว่นมากมกัอาศยัวิธีการโฆษณาและการสง่เสริมการขาย เพ่ือบง่บอกถึงบคุลิกลกัษณะของสินค้า 

โดยการเน้นถึงคุณลักษณ์เฉพาะหรือจุดขาย แม้สินค้าหลายย่ีห้อจะมาจากบริษัทเดียวกัน  

แตไ่มจํ่าเป็นต้องมีภาพลกัษณ์เหมือนกนั เน่ืองจากภาพลกัษณ์ของตราย่ีห้อถือวา่เป็นสิ่งเฉพาะตวั 

โดยขึน้อยู่กบัการกําหนดตําแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหนึ่ง ท่ีบริษัต้องการ

ให้มีความแตกตา่งจากย่ีห้ออ่ืน ๆ (Differentiation) 

 3. ภาพลกัษณ์ขององค์กร (Institutional Image) คือภาพท่ีเกิดขึน้ในใจของประชาชน 

ท่ีมีตอ่องค์กรหรือสถาบนั ซึง่เน้นเฉพาะภาพของตวัสถาบนัหรือองค์การเพียงส่วนเดียว ไม่รวมตวั

สินค้าหรือบริการท่ีจําหน่าย ดังนัน้ ภาพลักษณ์ประเภทนีจ้ึงเป็นภาพท่ีสะท้อนถึงการบริหาร 

และการดําเนินงานขององค์กร ทัง้ในแง่ระบบบริหารจัดการ บุคลากร (ผู้บริหารและพนกังาน) 

ความรับผิดชอบตอ่สงัคม และการทําประโยชน์แก่สาธารณะ 
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2.2.3 การวดัภาพลกัษณ์องค์กร 

 Philip Kotler (2000: 553) ได้ให้เกณฑ์การวดัภาพลกัษณ์องค์กรไว้เป็น 2 ระดบั 

 ระดบัแรก สํารวจความคุ้นเคยของผู้บริโภคท่ีมีตอ่องค์กร สินค้า และบริการทําโดยการ

วดัระดบัความคุ้นเคย (Familiarity Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบัดงันี ้(1) ไม่เคยได้ยินช่ือมาก่อน 

(Never Heard of) (2) เคยได้ยินช่ือ (Heard of Only) (3) รู้จกับ้างเล็กน้อย (Know a Little Bit) 

(4) รู้จกัพอสมควร (Know a Fair Amount) และ (5) รู้จกัเป็นอย่างดี (Know Very Well) หากพบ

คําตอบของผู้บริโภคจํากดัอยู่เพียงระดบั 1 และ 2 ก็แสดงว่า ธุรกิจจะต้องเร่งสร้างการรับรู้(Awareness) 

ให้เกิดขึน้โดยเร็ว 

 ระดบัท่ีสอง สํารวจความชอบผู้ ท่ีรู้จกัองค์กร สินค้าและบริการแล้วทําโดยการวดัระดบั

ความชอบ (Favorability Scale) แบง่เป็น 5 ระดบัดงันี ้(1) ไม่ชอบเลย (Unfavorable) (2) ไม่คอ่ยชอบ 

(Somewhat unfavorable) (3) รู้สึกเฉย ๆ (indifference) (4) คอ่นข้างชอบ (Somewhat Favorable) 

และ (5) ชอบมาก (Very Favorable) หากพบวา่ คําตอบของผู้บริโภคเปา้หมายอยู่ใน 2 ระดบัแรก

นัน่หมายถึงวา่ธุรกิจจะต้องแก้ไขปัญหาด้านภาพลกัษณ์อยา่งจริงจงั 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

2.3.1 ความหมายของความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 แจ็กดิช เชซ และแอนดรู โซเบล (Jagdish Shetz and Andrew Sobel, 2004: 286)  

ให้ความหมายความจงรักภักดีว่าหมายถึงการสวามิภักดิ์ตอ่ลูกค้าและยกให้ความต้องการหรือ

ผลประโยชน์ของพวกเขามาก่อน เม่ือลูกค้ารู้สึกได้ถึงความภักดีท่ีธุรกิจมีต่อพวกเขา ก็จะไป 

ตอกยํา้ให้เกิดความเข้าใจเก่ียวกับความดีงามและช่วยเสริมให้เกิดความรู้สึกไว้วางใจ เม่ือเกิด

ความไว้วางใจมากก็จะใช้บริการถ่ีขึน้ อนันําไปสู่ความผกูพนัและความจงรักภกัดีในการใช้บริการ

ต่อไป แต่คนซึ่งรู้สึกว่าตวัเองเป็นคนท่ีมีความสําคญัลําดบัสามหรือส่ีของธุรกิจ เป็นคนท่ีรู้สึกว่า

ตวัเองเป็นแคห่นึง่ในลกูค้าหลายร้อยคนของธุรกิจ จะไมมี่วนัให้ความไว้วางใจอยา่งลกึซึง้แนน่อน 

 โอลิเวอร์ (Oliver, 1999: 34) ได้ให้ความหมายความจงรักภกัดีคือ ข้อผกูมดัอย่างลึกซึง้

ท่ีจะซือ้ซํา้หรือให้การอปุถมัภ์สินค้าหรือบริการท่ีพึงพอใจอย่างสม่ําเสมอในอนาคต ลกัษณะของ

การซือ้ซํา้จะซือ้ซํา้ในสินค้าเดมิ หรือชดุของตราสินค้าเดิม การเปล่ียนพฤติกรรมนีจ้ะได้รับอิทธิพล

จากสถานการณ์ท่ีมีผลกระทบและศกัยภาพของความพยายามทางการตลาด 
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 ดิกค์ และบาซู (Dick and Basu, 1994, 99-113) กล่าวว่า ความจงรักภกัดีคือความสมัพนัธ์

โดยตรงระหวา่งทศันคตขิองแตล่ะบคุคลและการอปุถมัภ์ซํา้  

 แกมเบิล สโตน และวดูคอค (Gamble; Stone; and Woodcock, 1999: 168) ได้ให้

ความหมายความจงรักภักดีของลูกค้า เปรียบได้กับภาพลักษณ์ของสัญญาใจท่ีไร้คําถาม  

(Image of Unquestioning commitment) ซึ่งเป็นส่วนประกอบท่ีเกิดขึน้จากพฤติกรรมความซ่ือสตัย์ 

ความภกัดีท่ีพอดีกบัทศันคต ิความเช่ือของบคุคลผสมผสานกบัการรับรู้อ่ืน ๆ  

 ชิฟฟ์แมน และคานุค (Schiffman and Kanuk, 2007: 220) ให้ความหมายความจงรัก 

ภกัดีไว้ว่า ความจงรักภกัดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสม่ําเสมอ 

และการซือ้ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าเดมิ ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง เป็นการศกึษาถึงอปุนิสยัการซือ้ของ

ผู้ บริโภค โดยพบว่า ตราสินค้าท่ีมีส่วนครองตลาดมากขึน้ เกิดจากกลุ่มของผู้ ซือ้ท่ีมีความ

จงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 สรุปได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีแสดงถึงความยึดมั่นของผู้ บริโภคท่ีมีต่อ 

ตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นองค์ประกอบของคณุค่าของตราสินค้า (Brand Equity)  

ท่ีสําคญัท่ีสุดของคณุคา่ตราสินค้า เพราะหากผู้บริโภคไม่เห็นความแตกต่างของสินค้าแตล่ะตรา 

ก็จะเป็นเหตุผลให้ผู้ บริโภคตัดสินใจเลือกซือ้ตราสินค้าอ่ืน แต่ถ้าผู้ บริโภคมีความภักดีต่อ 

ตราสินค้าในระดบัสงู ผู้บริโภคก็จะมีการซือ้สินค้าอย่างตอ่เน่ือง รวมทัง้ยงัเป็นองค์ประกอบหลกั 

ท่ีทําให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ซํา้ 

2.3.2 ระดบัความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า (Degree of Brand Familiarity) 

 เอเคอร์ (Aaker, 1991) ได้แบง่ระดบัความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าออกเป็น 5 ระดบั คือ 

 1. กลุ่มผู้ ท่ีไม่มีความจงรักภดัดีตอ่ตราสินค้า (Nonloyal Buyer) คือ กลุ่มขงผู้บริโภค 

ท่ีมองสินค้าแต่ละตราว่าไม่มีความแตกต่างกันอย่างสิน้เชิง เป็นกลุ่มท่ีมองว่าสินค้าแต่ละตรา 

มีความเท่าเทียมกันหมด ช่ือตราสินค้าจึงมีบทบาทต่อการตัดสินใจซือ้ค่อนข้างน้อย มักจะ 

ให้ความสนใจกบัสินค้าท่ีหาซือ้ได้ง่าย หรือสินค้าท่ีลดราคามากกว่า ทําให้บางครัง้ถกูเรียกว่าเป็น

พวกจอมเปล่ียนตรา หรือผู้ มีความออ่นไหวตอ่ราคา 

 2. กลุม่ผู้ ซือ้ตามความเคยชิน (Habitual Buyer) เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความพึงพอใจใน

ผลิตภณัฑ์นัน้ ๆ หรืออย่างน้อยก็ไม่ได้รังเกียจหรือไม่พอใจอะไรในตราสินค้านัน้ๆ มากพอท่ีจะไป

กระตุ้ นให้เขาเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ซึ่งนับเป็นกลุ่มท่ีคู่แข่งขันจะเข้าถึงค่อนข้างยาก  

เพราะผู้บริโภคจะรู้สกึวา่ไมมี่เหตผุลอะไรท่ีเขาจะต้องไปมองหาทางเลือกอ่ืน ๆ อีก 
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 3. กลุ่มผู้ภกัดีท่ีคํานึงต้นทนุในการเปล่ียนตราสินค้า (Switching-Cost Loyal) เป็นกลุ่ม

ผู้ บริโภคท่ีมีความพึงพอใจในสินค้านัน้ ๆ และมักจะพิจารณาถึงต้นทุนท่ีจะเกิดขึน้ หากจะ

เปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ไม่ว่าจะเป็นต้นทุนในเร่ืองเวลา เงินท่ีต้องเสียไปกับการเรียนรู้ 

ในตราสินค้าปัจจุบนัหรือต้นทุนเร่ืองของความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึน้จากการท่ีเขาจะเปล่ียนไปใช้

สินค้าตราย่ีห้อใหม่ ซึ่งอาจไม่ดีเท่ากับตราสินค้าเก่าก็ได้ ดงันัน้หากต้องการท่ีจะถึงคนกลุ่มนี ้ 

คูแ่ข่งขนัก็จะต้องเอาชนะด้วยการเสนอสิ่งจงูใจ หรือผลตอบแทนท่ีมากพอท่ีจะดงึดดูให้ผู้บริโภค 

เปล่ียนใจได้ 

 4. กลุม่เพ่ือนของตราสินค้า (Friends of the Brand) เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความชอบใน

ตราสินค้าอย่างแท้จริง ไม่ว่าจะชอบในสัญลักษณ์ของตราสินค้า ความชอบท่ีเกิดจาก

ประสบการณ์ในการใช้สินค้า หรือชอบในคณุภาพ หรือแม้แตค่วามชอบท่ีเกิดจากความผกูพนักนั

มานานระหว่างตวัผู้บริโภคกับตราสินค้า เป็นเร่ืองของอารมณ์ หรือความรู้สึกผูกพนัท่ีผู้บริโภคมี

ตอ่ตราสินค้านัน้ ๆ 

 5. กลุ่มลกูค้าผู้ มีความผกูพนัตอ่ตราสินค้า (Committed Customer) เป็นกลุม่ผู้ ท่ีมีความ

ภกัดีตอ่ตราสินค้ามากท่ีสดุ มัน่คงท่ีสดุ เป็นกุ่มผู้บริโภคท่ีมีความภาคภูมิใจในการท่ีเขาได้ค้นพบ

และเป็นผู้ ใช้สินค้าตรานัน้ ๆ อย่างเปิดเผย ตราสินค้านัน้ ๆ มีความสําคญัต่อเขาอย่างมากทัง้ 

ในแง่ของการใช้งานและการแสดงถึงความเป็นตวัตนของเขา เป็นผู้ ท่ีมีความเช่ือมัน่ในตราสินค้า

นัน้ ๆ และพร้อมท่ีจะแนะนําสินค้าตอ่ไปให้กบับคุคลอ่ืน ๆ ด้วย 

 เกรก เทงเลา (Geok Theng Lau, 1999: 25) ได้อธิบายว่า นกัการตลาดมีความสนใจ

ในแนวคดิความจงรักภกัดี เพราะความจงรักภกัดี ในตราสินค้าเป็นตวัวดัในการดงึดดูลกูค้ามาใช้

บริการ และตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีสร้างประโยชน์ให้บริษัท การซือ้ซํา้ และบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืน  

การบริหารตราสินค้าเป็นสิ่งสําคัญต่อความจงรักภักดี แต่หากแนวคิดไม่ชัดเจนจะทําให้ 

เกิดปัญหา การศกึษาค้นคว้าและการปฏิบตังิาน อธิบายได้ดงันี ้

 1. ลกัษณะของตราสินค้า (Brand Characteristics) เกิดขึน้ก่อนความเช่ือมัน่ในตราสินค้า 

ซึ่งบุคลิกของตราสินค้าจะสะท้อนให้เห็นถึงกฎแห่งความจําเป็นท่ีสุดท่ีทําให้เกิดความยอมรับ 

ในใจในขณะท่ีผู้บริโภคตดัสินใจท่ีจะไว้วางใจในตราสินค้าหรือครานัน้ ๆ ก็เหมือนกบัการตดัสินใจ

ของบุคคลไปยงัผู้ อ่ืนก่อนการตดัสินใจว่าได้สิ่งท่ีเป็นเพ่ือนได้ ผู้บริโภคก็เช่นกันตดัสินตราสินค้า

ก่อนท่ีจะซือ้หรือการสร้างความคุ้นเคยกบัมนัก่อนนัน้เอง รูปแบบจากงานวิจยั เร่ืองความไว้วางใจ

ระหวา่งบคุคลนัน้มีปัจจยัขึน้อยูก่บัความมีช่ือเสียง และความสามารถของตราสินค้านัน้ 
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     ช่ือเสียงของตราสินค้า เป็นความมีช่ือเสียงของตราสินค้า นัน้มาจากความคิดเห็น

ของผู้ อ่ืนท่ีแสดงวา่สินค้านัน้ดีและสามารถเช่ือถือได้ไว้ใจได้หรือไม่เสียง่าย ตามสินค้าท่ีมีช่ือเสียง 

นอกจากสามารถพฒันาขึน้จากการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ยังเกิดมาจากความมีอิทธิพลของ

คณุภาพและการใช้งานหรือใช้บริการ  

 2. คณุสมบตัิของบริษัท สามารถหยงัถึงระดบัท่ีมีตอ่ผู้บริโภคท่ีไว้วางใจตอ่ตราสินค้า

ความรู้ของผู้ บริโภคเก่ียวกับบริษัท ภายใต้ตรานัน้ ๆ เหมือนว่าจะเป็นกุญแจเพ่ือไขเข้าไปสู ่

ตราสินค้านัน้ๆ ฉะนัน้ คุณสมบัติของบริษัทเป็นตวัเสนอให้เกิดผลลัพธ์ต่อความไว้วางใจของ

ผู้บริโภคนัน้คือ ความไว้วางใจในตวับริษัทหรือความมีช่ือเสียงของบริษัทนัน้นัน่เอง 

     2.1 ความไว้วางใจในตวัองค์กร เม่ือเกิดความไว้วางใจในตวัองค์กรนัน้ ๆ ตราซึ่งเป็น

หน่วยเล็กกว่าแต่เป็นสินค้าขององค์กรก็จะได้รับความไว้วางใจไปด้วยพร้อมกัน ฉะนัน้ลูกค้า 

ท่ีไว้ใจ เช่ือใจในบริษัทก็ยอ่มไว้วางใจในสินค้าของบริษัทนัน้ ๆ ด้วย 

     2.2 การยึดหลกัคณุธรรมขององค์กรภายใต้บรรษัทภิบาล ท่ีลกูค้าจะยอมรับได้นัน้

องค์กรจะต้องปฏิบตัติามกฎระเบียบและสญัญาท่ีวางไว้ ซึง่เป็นจรรยาบรรณ 

 3. ลกัษณะตราสินค้าของผู้บริโภค กล่าวคือ ไม่เพียงความคล้ายคลึงระหว่างแนวความคิด

ของผู้บริโภคและบคุลิกของตราสินค้าเท่านัน้ ความชอบในตราสินค้า ประสบการณ์ในตราสินค้า 

ความพึงพอใจในตราสินค้า และการได้รับการสนับสนุนจากตราสินค้า เป็นสิ่งท่ีส่งผลต่อความ

ไว้วางใจในตราสินค้า 

  3.1 ความพึงพอใจในตราสินค้า เป็นความพึงพอใจในตราสินค้า ซึ่งกล่าวว่า เป็นการ

ตอบสนองท่ีจะทําให้เกิดความไว้วางใจในสินค้านัน้ ๆ เม่ือลูกค้าเกิดความพึงพอใจ จะเป็นการ

ตอกยํา้ ทําให้เกิดการยอมรับตราสินค้า ซึง่ลกูค้าจะมีความไว้วางใจในตราสินค้ามากขึน้ 

 3.2 กลุ่มสนบัสนนุ กล่าวว่าการบอกตอ่เป็นทางท่ีทําให้บคุคลอ่ืนเกิดความไว้วางใจ 

โดยจากลุ่มหนึ่งไปยงัอีกกลุ่มหนึ่งให้เห็นคณุค่าของสินค้านัน้ และการไว้วางใจจะถกูบอกกล่าว

จากบุคคลไปยังบุคคลอ่ืน (เช่น เพ่ือน บุคคลท่ีติดต่อด้วย หรือสมาชิก) หรือจากกลุ่มดงักล่าว 

ไปยงัผู้บริโภค ผู้บริโภคก็จะไว้วางใจในตราสินค้าซึง่เป็นสิ่งท่ีทําให้เกิดความเช่ือถือได้เร็ว 

 4. ความไว้วางใจในตราสินค้า จากเหตผุลดงักล่าวข้างต้น ทําให้ลกูค้าเกิดความไว้วางใจ

ในตราสินค้า จะทําให้ลกูค้ายงัคงใช้บริการตอ่ไป 
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ภาพ 2.1 โมเดลความจงรักภกัดีของผู้บริโภคและการเช่ือมโยงความจงรักภกัดีในตราสินค้า 

 

 

  

     

    

   

  

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Lau, G.T., Lee, S.H. (1999). Consumers’ trust in a brand and the link to brand 

loyalty. Journal of Market-Focused Management, p.25.  

2.3.3 ความได้เปรียบของความจงรักภกัดีของลกูค้ามีดงันี ้

 1. การเพิ่มกําไร ลกูค้าท่ีจงรักภักดีจะเพิ่มกําไร เน่ืองจากลูกค้าจะซ้อสินค้าของบริษัท 

และซือ้เป็นระยะเวลานาน ลูกค้าท่ีจงรักภักดีมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มากขึน้ตามวันเวลาท่ีผ่านไป 

เพราะได้เรียนรู้มากขึน้เก่ียวกบัสินค้าอ่ืน ๆ ในสายผลิตภณัฑ์ หรือแบง่งบประมาณมาซือ้มากขึน้  

ริชเฮล และแซสเซอร์ (Reichneld and Sasser, 1990: 89) ศกึษาพบว่า ร้านค้าท่ีมีสดัส่วนในการ

ซือ้สินค้าของลูกค้าท่ีจงรักภักดีสูงจะทํากําไรเพิ่มขึน้ เน่ืองจากจะดึงดดูการใช้จ่ายของลกูค้าได้

เพิ่มขึน้ หากอตัราการได้ลูกค้าใหม่คงท่ี แต่รักษาลูกค้าเก่าได้มากขึน้ ผลลพัธ์ก็คือจํานวนลูกค้า

ลกัษณะของตราสินค้า 

ช่ือเสียงของตราสินค้า 

การคาดคะเนตราสินค้า 

ความสามารถของตราสินค้า 

ลกัษณะขององค์กร 

ความไว้วางใจในองค์กร 

ช่ือเสียงขององค์กร 

การกระตุ้นการรับรู้ขององค์กร 

การยดึหลกัคุณธรรมขององค์กร 

 

ลกัษณะตราสินค้าของผู้บริโภค 

ความคล้ายคลงึระหว่างแนวคดิตวัตนผู้บริโภคและบุคลกิตราสินค้า 

การเช่ือมโยงตราสินค้าประสบการณ์ในตราสินค้า 

ความพงึพอใจในตราสินค้า 

กลุ่มสนบัสนุน 

 

ความไว้วางใจในตราสินค้า 

 

ความจงรักภกัดใีนตราสินค้า 
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เพิ่มมากขึน้ กําไรท่ีเพิ่มขึน้นีเ้ป็นไปตามความสัมพนัธ์ระหว่างความจงรักภักดี กําไรต่อหวั คือ

ต้นทนุในการดงึดดูลกูค้าใหมส่งูกว่า 5 เทา่ของในการรักษาลกูค้าท่ีพงึพอใจ 

 2. ลดการสง่เสริมการตลาดและทําให้คูแ่ข่งเข้าตลาดได้ยาก คอตเลอร์ (Kotler, 2003: 3) 

ได้อธิบายว่า ความจงรักภักดีท่ีมากขึน้ จะทําให้สามารถลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณาได้ ลูกค้า 

ส่วนใหญ่จะกลบัมาอีกโดยไม่ต้องโฆษณา ลกูค้าท่ีมีความพึงพอใจสงูและจงรักภกัดีจะทําหน้าท่ี

ในการโฆษณาแทน 

 3. ลดต้นทนุการขาย การตลาด และต้นทนุท่ีจ่ายเพ่ือหาลกูค้าใหม่ลดลง ลกูค้าท่ีซือ้ซํา้

จะมีต้นทุนในการบริการลดลง ลูกค้าท่ีจงรักภักดีนัน้บริการได้ง่ายกว่า ต้นทุนต่ํากว่า เน่ืองจาก

พวกเขาคุ้นเคยกับสินค้าและบริการอยู่แล้ว จึงไม่ค่อยมีคําถามมากมาย บริษัทย่อมมีโอกาส

ผิดพลาดน้อยลง พวกเขายงัสามารถปรับเปล่ียนพฤตกิรรมของตนให้เข้ากนัได้กบัผู้ขาย 

 4. ปอ้งกนัคูแ่ขง่ขนัหรือทําให้คูแ่ข่งขนัอ่อนแอ ความสมัพนัธ์ระหว่างความจงรักภกัดีของ

ลกูค้ากบัคณุภาพการบริการในธุรกิจโทรคมนาคม ในการเปล่ียนแปลงของอตุสาหกรรม บริษัทต้อง

ตดัสินใจในการส่งสิ่งท่ีดีท่ีสุดให้แก่ลูกค้า ความจงรักภักดีของลกูค้าเป็นสินค้าท่ีดีเย่ียมเบือ้งต้น 

และความจงรักภกัดีของลกูค้าจะเป็นสิ่งตอ่ต้านคูแ่ข่งขนัท่ีดีท่ีสดุ ทําให้บริษัทได้ผลประโยชน์เพิ่ม

มากขึน้ 

 5. เพิ่มพลงัในการเจรจาตอ่รองกบัผู้จดัจําหนา่ยและร้านค้าปลีก บริษัทสามารถบอกกบั

ผู้จดัจําหนา่ยถึงฐานลกูค้าท่ีมีอยู ่และการเพิ่มขึน้ของยอดขายอย่างตอ่เน่ือง ทําให้สามารถเจรจา

ตอ่รองได้ 

 6. ทําให้ออกสินค้าใหมไ่ด้ง่ายขึน้ การมีกลุม่ลกูค้าท่ีจงรักภกัดีจะทําให้บริษัทมัน่ใจได้ว่า

ลกูค้าจะซือ้สินค้าใหมท่ี่จําหนา่ย เน่ืองจากสินค้ามีความนา่เช่ือถือสงู 

 7. ลกูค้าท่ีพึงพอใจจะมีการอ้างอิงตอ่ ผู้ ซือ้ท่ีจงรักภกัดีจะมีแนวโน้มท่ีจะบอกตอ่ไปยงั

คนอ่ืน ๆ ท่ีอาจกลายเป็นลูกค้าท่ีดีมากต่อในอนาคตอีกด้วย สิ่งนีช้่วยลดต้นทุนในการหาลูกค้า

ใหม ่บริษัทหลายแหง่ประสบความสําเร็จเกิดจาการการบอกตอ่ปาก 

 8. ลกูค้าท่ีพึงพอใจมีความสมคัรใจท่ีจะจ่ายเงินเพิ่มขึน้ ลกูค้าท่ีจงรักภกัดีมีแนวโน้มท่ีลด

ความสนใจเร่ืองราคาลงไป เพราะลูกค้ายินดีจ่ายแพงกว่า หากสมัพนัธภาพแข็งแกร่งขึน้ตามวนั

เวลา พวกเขาย่อมไม่ค่อยหวัน่ไหวไปกับการจูงใจจากคูแ่ข่ง และเน่ืองจากว่าพวกเขารู้ซึง้ถึงคณุค่า 

ท่ีได้รับ จงึยอมจา่ยแพงกวา่ 

 9. โอกาสท่ีบริษัทจะเสนอขายสินค้าในสายผลิตภณัฑ์อ่ืนได้สําเร็จก็มีมากขึน้ 
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2.3.4 การวดัความจงรักภกัดี 

 Auken (2004) ได้เสนอการวดัความจงรักภกัดีทัง้ในแง่ความคิดของผู้บริโภคท่ีเป็นเหตผุล

และอารมณ์ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้าและบริการ ดงันี ้

 - Bonding คดิวา่ตราสินค้าเป็นของเรา 

 - Advantage คดิวา่ตราสินค้าของเราดีกวา่ตราสินค้าอ่ืน ๆ  

 - Performance คดิวา่ตราสินค้ามีคณุภาพเป็นท่ียอมรับ 

 - Relevance คดิวา่ตราสินค้านีส้ามารถตอบสนองความต้องการได้ 

 - Presence เคยรู้วา่มีตราสินค้านี ้

 - No presence ไมเ่คยรู้วา่มีตราสินค้านีใ้นตลาด 

 Sirivan และคณะ (2006, p.66) วดัระดบัความจงรักภกัดีโดยผสมผสานทัง้มิตด้ิานพฤตกิรรม

และมิตด้ิานทศันคตเิข้าด้วยกนั บนพืน้ฐานของความคงท่ีในมิตด้ิานพฤติกรรม และมิติความผกูพนั

เชิงจิตวิทยา มีรายละเอียดดงันี ้

 มมุมองของพฤติกรรมการซือ้ (Purchase Behavior) จะเป็นความหมายท่ีถกูนํามาใช้

มากท่ีสดุ เพราะสามารถวดัได้อย่างง่าย โดยความภกัดีในตราสินค้าคือการท่ีผู้บริโภคมีการซือ้ซํา้

ในตราสินค้าเดิม และบ่อยครัง้จนเกิดเป็นความภักดีในตราสินค้า ตวัอย่าง ผู้บริโภคคนหนึ่งใช้

บริการร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดตามลําดับในสัปดาห์ท่ีผ่านมาดังนี ้แมคโดนัลล์ แมคโดนัลด์  

เบอร์เกอร์คิงส์ แมคโดนลัด์ แมคโดนลัด์ เบอร์เกอร์คิง ซึ่งจากการพิจารณาทางพฤติกรรมการซึอ้ 

ผู้บริโภคคนนีจ้ะเป็นผู้ภักดีในตราสินค้า แมคโดนลัด์ อย่างไรก็ตามพิจารณาจากการซือ้อาจจะมี

ข้อจํากดัและแปลความหมายผิดพลาด เพราะการซือ้ซํา้ของผู้บริโภครายหนึ่งอาจจะไม่ใช่เกิดจาก

การความภกัดีในตราสินค้าก็ได้ เช่น อาจจะเกิดจากการท่ีไม่มีทางเลือกอ่ืนเลย ทําให้ต้องบริโภค

อยูต่ราสินค้าเดียว 

 มมุมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) ความภกัดีในตราสินค้าคือตราสินค้าท่ีทําให้ผู้บริโภค

มีทศันคตท่ีิดีและผกูพนัด้วยเป็นอยา่งมาก ซึง่ทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสินค้านัน้เกิดจาก 3 สว่นท่ีสําคญั คือ 

 1. ความเช่ือมัน่ ผู้บริโภคจะต้องมีทศันคติท่ีดีตอ่ตราสินค้า เม่ือเกิดความเช่ือมัน่ในตรา

สินค้านัน้ ในสถานการณ์ท่ีผู้ บริโภคต้องการซือ้สินค้า ถ้าผู้ บริโภคไม่มีความเช่ือมั่นตราสินค้า 

มาก่อนจะทําการค้นหาข้อมูลเพ่ือสร้างความเช่ือมั่นก่อนการตดัสินใจซือ้ และถ้าตราสินค้าใด 

ท่ีสร้างความเช่ือมัน่ให้ผู้บริโภคได้แล้ว ครัง้ตอ่ไปเม่ือต้องการซือ้สินค้าจะไม่เสียเวลาในการค้นหา

ข้อมลูตอ่ไป 
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 2. การเข้าไปอยูก่ลางใจผู้บริโภค ความภกัดีในตราสินค้าเกิดจากการท่ีตราสินค้า สามารถ

เช่ือมโยงกบัระบบความเช่ือของผู้บริโภคได้และทําให้ผู้บริโภคเช่ือและประทบัตราสินค้าอยู่ในใจ 

เชน่ ผู้ชายท่ีเช่ือวา่ผู้หญิงชอบกลิ่นนํา้หอมแบบหนึ่ง ถ้าผู้ผลิตนํา้หอมเข้าใจในความเช่ือนี ้สามารถ

ผลิตนํา้หอมท่ีตรงกบัระบบความเช่ือของลกูค้าผู้ชายได้ และสร้างความภกัดีในตราสินค้าได้ เป็นต้น 

 3. ความง่ายในการเข้าถึง ความภกัดีในตราสินค้าเกิดขึน้เม่ือตราสินค้านัน้มีความง่ายในการ

เข้าถึงความคิดของผู้บริโภค เช่น เวลาท่ีผู้บริโภคต้องการ ถ่ายเอกสารก็นึกถึง Xerox หรือเม่ือนึกถึง 

ฟาสต์ฟู้ดก็นกึถึงแมคโดนลัด์ เป็นต้น เน่ืองจากหาซือ้ได้ง่าย มีการส่ือสารกบัผู้บริโภคอยูเ่สมอ 

 ตราสินค้าใดท่ีทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมัน่ เข้ามาอยู่กลางใจและง่ายต่อการเข้าถึง 

ผู้บริโภคไม่จําเป็นต้องใช้เวลาหรือลงทนุในการค้นหาข้อมลูเม่ือต้องการซือ้สินค้า ผู้บริโภคจะเลือก

ตราสินค้าท่ีสร้างทัศนคติท่ีดีเหล่านัน้ และเกิดเป็นความภักดีในตราสินค้า นอกจากจะเป็นฐาน

ลกูค้าท่ีมัน่คง ยงัอาจจะแนะนําหรือเพิ่มลกูค้าให้มากขึน้โดยไปบอกตอ่เพ่ือนหรือญาตสินิทอีกด้วย  

 จากความจงรักภักดีในมุมมองเชิงพฤติกรรมและเชิงจิตวิทยา เราสามารถแบ่งความ

จงรักภกัดีออกเป็น 4 กลุม่ ดงันี ้

 1) ความจงรักภกัดีในระดบัต่ํา คือ มีความคงท่ีในมิติด้านพฤติกรรมในระดบัต่ํา และ 

มีความผกูพนัเชิงจิตวิทยาในระดบัต่ํา 

 2) ความจงรักภักดีแฝง คือ มีความคงท่ีในมิติด้านพฤติกรรมในระดบัต่ํา แตว่่ามีความ

ผกูพนัเชิงจิตวิทยาในระดบัสงู 

 3) ความจงรักภกัดีเทียม คือ มีความคงท่ีในมิติด้านพฤติกรรมในระดบัสงู แตว่่ามีความ

ผกูพนัเชิงจิตวิทยาในระดบัต่ํา 

 4) ความจงรักภักดีในระดบัสูง คือ มีความคงท่ีในมิติด้านพฤติกรรมในระดบัสูง และ 

มีความผกูพนัเชิงจิตวิทยาในระดบัสงู 
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2.4 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

2.4.1 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัความรับผิดชอบตอ่สงัคมและความจงรักภกัดี 

การบริหารจดัการ CSR อย่างเป็นระบบและมีกระบวนการอย่างตอ่เน่ืองช่วยให้องค์กร

สามารถรายงานผลการดําเนินงานด้านเศรษฐกิจ สงัคมและสิ่งแวดล้อมอย่างมีกลยุทธ์ ซึ่งการ

บริหารจดัการแบบองค์รวมต้องอาศยัวิสยัทศัน์ของผู้ นําและการวางแผนทัง้ระยะสัน้และระยะยาว

เพ่ือบรรลเุปา้หมายท่ีกําหนด ตัง้แตก่ารวิเคราะห์บริบททัง้ภายในและภายนอกองค์กร การศกึษา 

ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย แล้วนําสิ่งท่ีได้ไปใช้เป็นปัจจยันําเข้า (input) ก่อนไปสู่กระบวนการท่ีประกอบด้วย

การวางแผน การนําแผนไปปฏิบตัิ และการประเมินผลลพัธ์โดยเปรียบเทียบกบัเป้าหมายท่ีตัง้ไว้ 

เพ่ือนําไปสู่การพฒันาการดําเนินงานตอ่ไป การบริหารจดัการ CSR มีโครงสร้างเหมือนกบัการ

บริหารจดัการทัว่ไปท่ีสามารถปรับเปล่ียนหรือประยุกต์ได้ ดงันัน้ เนือ้หา CSR จึงไมมี่ถูกหรือผิด

เพียงแตเ่หมาะสมหรือไม่เหมาะสมกบับริบทขององค์กร รวมถึงสามารถนําไปสู่การพฒันาอย่าง

ยัง่ยืนได้หรือไม่ และท่ีสําคญัคือ เม่ือเวลาผ่านไปบริบทองค์กรสามารถปรับเปล่ียนไปตามสภาพ

สงัคมและประเดน็ความท้าทายตอ่ธุรกิจ ความเหมาะสมในเวลานีจ้ึงอาจไม่ใช่ความเหมาะสมใน

อนาคต ดงันัน้องค์กรจงึจําเป็นต้องพฒันาและเรียนรู้ CSR อยูต่ลอดเวลา  

การทํากิจกรรมหรือโครงการ CSR มีส่วนส่งเสริมเศรษฐกิจได้ใน 2 ระดบั คือ การสร้าง

ความสามารถทางการแข่งขนัของเศรษฐกิจในระดบัจลุภาค หรือระดบัองค์กร (Microeconomic 

Level or Firm Level) และการสร้างความสามารถทางการแข่งขนัของเศรษฐกิจในระดบัมหภาค

หรือระดบัอตุสาหกรรม (Macroeconomic Level or Sector-economic Level) ในระดบัการส่งเสริม

เศรษฐกิจในระดบัจลุภาคหรือระดบัองค์กร การทํากิจกรรมหรือโครงการ CSR สามารถส่งเสริม

ความสามารถในการแข่งขนัในระดบัตวัองค์กรเอง เช่น การลดคา่ใช้จ่าย การพฒันาทกัษะ และ

ความสามารถของพนกังาน การสร้างทศันคติท่ีดีในสายตาผู้บริโภค การส่งเสริมให้เกิดนวตักรรม 

การเพิ่มความสามารถในการบริหารจดัการ ความเส่ียงและช่ือเสียงขององค์กร รวมถึงการสร้าง

ความสามารถทางการเงินท่ีดีขึน้ ไม่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Paskert, James M. (2008) ท่ีได้

ศกึษาผลกระทบของการดําเนินความรับผิดชอบต่อสงัคมต่อผลการปฏิบตัิงานทางการเงินของ

บริษัท และความจงรักภกัดีของลกูค้า พบว่า แม้ว่ากิจกรรม CSR ตอบสนองตอ่การพฒันาการ

ดําเนินงานทางการเงินอย่างผสมผสานท่ีดี แตผ่ลการวิเคราะห์ทางการเงิน บริษัทขนาดใหญ่ใน

สหรัฐอเมริกา 4 บริษัทจาก ปี 2002-2006 สวนทางกบัระดบั CSR ของธุรกิจในช่วงเวลาเดียวกนั 
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กล่าวคือ การวิเคราะห์แนวโน้มชีใ้ห้เห็นว่าไม่มีนยัสําคญัระหว่างการดําเนิน CSR ของธุรกิจและ

ผลการดําเนินงานทางการเงิน 

เร่ืองการพฒันาพนกังาน หากองค์กรออกแบบกิจกรรมหรือโครงการโดยเปิดโอกาสให้

พนกังานมีส่วนร่วมด้วย พนกังานจะได้มีโอกาสพฒันาทกัษะการวางแผนงานหรือความสามารถ

ในการทํางานเป็นทีม เป็นต้น สอดคล้องกับการศึกษาของ Sanna Danielsson and Jonatan 

Zettegren (2014) ท่ีได้ศกึษาการใช้ความรับผิดชอบต่อสงัคมในการเพิ่มความจงรักภกัดีในหมู่

ลกูจ้างชาวจีนผ่านมมุมองบริษัทตะวนัตกในประเทศจีน พบว่า รูปแบบกิจกรรม CSR ตะวนัตก และ

ในจีนนัน้มีความแตกตา่งกนั และกิจกรรม CSR มีผลกระทบตอ่ลกูจ้างชาวจีนแตกตา่งกนั บริษัท

ตะวนัตกสามารถใช้ CSR ในการเพิ่มความจงรักภกัดีของลกูจ้างชาวจีนได้ให้มีความผกูพนัองค์กร

เพิ่มขึน้  แต่คา่ตอบแทนไม่สามารถจูงใจลกูจ้างชาวจีนได้ สิ่งเหล่านีส้ะท้อนให้เห็นว่า ปัจจยัท่ีไม่ใช่

ตวัเงินนัน้มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภักดีและความผูกพนัองค์กรมากกว่าปัจจยัท่ีเป็นตวัเงินเพียง

อยา่งเดียว 

ในมมุมองของผู้บริโภค CSR ขององค์กรมีความเช่ือมโยงกบัสินค้าและบริการอยา่งแนบแนน่ 

นอกจากคุณสมบัติท่ีสินค้าและบริการพึงมีให้ลูกค้าซึ่งเป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจซือ้ขัน้

พืน้ฐาน เช่น ประโยชน์ใช้สอย คณุภาพ ความคงทน รูปแบบ และราคาแล้ว ยงัพบว่าลกูค้ายงัต้องการ

คณุสมบตัิทางสงัคมเพิ่มขึน้อีกด้วย เช่น เป็นสินค้าท่ีมีกระบวนการผลิตท่ีทําให้คณุภาพชีวิตของ

ชมุชนดีขึน้ มีความปลอดภยัและไม่ก่อมลพิษตอ่สิ่งแวดล้อม เป็นต้น อาจกล่าวได้ว่าผู้บริโภคใน

ปัจจุบนัมีลกัษณะเป็นผู้ นําทางสงัคมมากขึน้กว่าในอดีต เพราะตระหนกัและให้ความสําคญักับ

คณุค่าทางสงัคมด้วย ความสามารถในการสร้างสินค้าและบริการให้มีคณุสมบตัิในการใช้สอย

ควบคู่ไปกับคุณสมบัติทางสังคมและสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยหนึ่งในการขับเคล่ือนนวัตกรรม  

เพราะองค์กรต้องคดิค้นวา่ทําอยา่งไรจึงจะสร้างสินค้าท่ีมีคณุสมบตัิทางสงัคมให้เป็นข้อได้เปรียบ

ทางการแข่งขัน ในขณะท่ียงัคงคณุสมบตัิด้านการใช้สอยไว้ครบถ้วน จะเห็นได้ว่า การส่งเสริม

เศรษฐกิจระดับจุลภาคหรือระดับองค์กรนีส้ามารถขยายผลไปจนถึงระดับอุตสาหกรรมหรือ

ระดบัประเทศได้ สอดคล้องกับการศึกษาของ Paula Rodrigues, Elizabeth Real, Francisco 

Vitorino, and Isabel Cantista. (2011) ได้ศกึษาความสําคญัของความรับผิดชอบตอ่สงัคมใน

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า Delta Café จากกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคชาวโปรตเุกส พบว่า นโยบายความ

รับผิดชอบต่อสงัคมของบริษัท Delta Café มีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า และมี

ความสมัพันธ์เชิงบวกต่อผู้ บริโภค กล่าวคือ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าจะช่วยสร้างพฤติกรรม

ผู้บริโภคให้มีความจงรักภักดีและมีความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้านัน้ซํา้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
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Moisescu, O.I. (2015) ท่ีได้ศกึษาผลกระทบการรับรู้ความรับผิดชอบตอ่สงัคมของลกูค้าตอ่ความ

จงรักภักดีต่อตราสินค้าของบริษัทอุตสาหกรรมเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือชาวโรมาเนีย พบว่า 

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมด้านลกูค้า, องค์กรสาธารณะ, สิ่งแวดล้อม การพฒันาชมุชน และการสนบัสนนุ 

มีผลกระทบตอ่ความจงรักภกัดีอย่างมีนยัสําคญั และยงัมีงานวิจยัของ Hugo van den Berg and 

Lina Lidfors (2012) พบวา่ ลกูค้าร้านชอคโกเลตในสวีเดนรับรู้กิจกรรม CSR ของบริษัทส่งผลตอ่

ความจงรักภกัดีของลกูค้าโดยมีความสมัพนัธ์เชิงบวก อธิบายคือ เม่ือบริษัทมีการทํากิจกรรม CSR มาก 

ลกูค้าร้านชอคโกแลตมีพฤตกิรรมซือ้ชอคโกเลตเพิ่มสงูขึน้  

2.4.2 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัความรับผิดชอบตอ่สงัคมและภาพลกัษณ์องค์กร 

การสร้างคณุคา่ของ CSR คือการมองหาความสมัพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบั CSR ซึ่งมีผล

ตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ความสมัพนัธ์ระหว่าง CSR กับแบรนด์มี 3 ระดบั ดงันี ้1) CSR 

กบัแบรนด์เป็นเนือ้เดียวกนั (Integrated CSR) การท่ี CSR มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้โดยตรง เช่น 

การขายสินค้าออร์แกนิกของ Whole Foods Market ในสหรัฐอเมริกา บรรจภุณัฑ์อาหารไบโอชานอ้อย

ของบริษัทบรรจภุณัฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม จํากดั (มหาชน) ท่ีผลิตจากเย่ือกระดาษจากชานอ้อย ท่ีย่อยสลาย

ได้ภายใน 45 วนั และปลอดสารคลอรีนในการฟอกสี ไร้สารพิษก่อมะเร็ง เป็นต้นสอดคล้องกับ

การศกึษาของ Kajai Maheshwari and Vinay Kumar. (2013) ศกึษาการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า

เชิงบวกผ่านความรับผิดชอบตอ่สงัคม พบว่า ความรับผิดชอบตอ่สงัคมสร้างตําแหน่งผลิตภณัฑ์

ในใจของผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ธุรกิจมีการใช้กลุ่มส่ือเพิ่มขึน้เพ่ือใช้สร้างความแตกต่างใน 

ตราสินค้าให้ลดลงในการแข่งขันระดับโลก บริษัทหันมาใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ เพ่ือเพิ่มคุณค่า

สินทรัพย์ท่ีไม่สามารถจบัต้องได้ CSR ไม่ได้ใช้สร้างความตระหนกัในตราสินค้าในหมู่ผู้บริโภคเพียง

อย่างเดียว แต่ยังนําไปสู่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าในใจของผู้บริโภคท่ีดีด้วย โดยบริษัทกําหนดผู้ มี

ส่วนได้ส่วนเสียในการทํากิจกรรม CSR ทําให้เกิดความรักในตราสินค้า การดําเนินการความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคมแบบเดียวกันกลายเป็นการดําเนินงานธุรกิจทั่วไปมากขึน้นอกจากนี ้Africa Makasi, 

Krishna Govender, and Tendai Munyoro (2014) ยงัพบว่า กิจกรรม CSR ตา่ง ๆ ช่วยปรับปรุง

ภาพลักษณ์องค์กรและตําแหน่งของบริษัท โดย CSR เก่ียวกับชุมชนและสิ่งแวดล้อมมีผลกับ

บริษัทมาก ในการส่งผลต่อความสมัพนัธ์ในการวางตําแหน่งแบรนด์บริษัท อีกทัง้ Muhammad 

Arslan, Rashid Zaman (2014) พบว่า ความรับผิดชอบตอ่สงัคมส่งผลตอ่องค์กรด้านตา่ง ๆ ทัง้

การลงทุน ภาพลกัษณ์บริษัท การขายและการสร้างแบรนด์บริษัทในปากีสถาน ความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคมมีผลกระทบเชิงบวกต่อภาพลกัษณ์แบรนด์ และเป็นส่วนสําคญัต่อคณุค่าของแบรนด์

อยา่งมีนยัสําคญั 
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2) CSR มีส่วนช่วยให้แบรนด์มีภาพลกัษณ์ดีขึน้หรือดีกว่าคูแ่ข่งท่ีไม่มี CSR (Selective 

CSR) ในลกัษณะนีถื้อว่า CSR เป็นการเพิ่มทางเลือกให้กบัผู้ ซือ้ เช่น การขายสินค้า Fair Trade 

Brand ของห้างสรรพสินค้า Sainsbury’s ในองักฤษ การเตรียมสินเช่ือของธนาคารกรุงไทยให้ผู้

ประกบอการสร้างหรือปรับปรุงระบบกําจดัของเสียและมลพิษในวงเงิน 4,000 ล้านบาท โดยคิด

ดอกเบีย้คงท่ีต่ําสดุเพียง 2% ตอ่ปีนานถึง 7 ปี เป็นต้น สอดคล้องกบังานวิจยัของ Regina Virvilaite, 

Ugne Daubaraite (2011) ได้ศึกษาความรับผิดชอบตอ่สงัคมในการสร้างภาพลกัษณ์บริษัทกล่าวว่า 

CSR มีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์บริษัท แตข่าดวิธีการศึกษาท่ีจะนําเสนอมาก งานวิจยัหลายๆ ชิน้

ชีใ้ห้เห็นวา่ ผู้ วิจยัหลายคนเน้นรูปแบบ CSR ท่ีแตกตา่งกนั บางคนมองว่า CSR ไม่ใชรู่ปแบบการทํา

ประโยชน์เพ่ือผู้ อ่ืน แตเ่ป็นสิ่งท่ีต้องคํานึงระหว่างเศรษฐกิจและความคาดหวงัทางกฎหมายท่ีเป็น

พืน้ฐานจริยธรรมและความเอือ้เฟือ้แบ่งปันสังคม ขณะท่ีภาพลกัษณ์บริษัทเป็นแนวคิดซับซ้อน

ครอบคลมุอตัลกัษณ์, ความเป็นปัจเจกบคุคล, และการส่ือสารทางการตลาด ภาพลกัษณ์เกิดจาก

การวางแผนกิจกรรมและกิจกรรมสนบัสนุน CSR เป็นรูปแบบเอกชนของบริษัท ผลการวิจยัเชิง

ประจกัษ์สรุปได้ว่า CSR ไม่ใช่องค์ประกอบท่ีสําคญัท่ีสดุในการสร้างภาพลกัษณ์บริษัท การสร้าง

ภาพลกัษณ์บริษัทควรหาจุดสมดลุระหว่างกฎหมายและระเบียบกฎหมายอ่ืนกับความคาดหวงั

ทางเศรษฐกิจท่ีสมบูรณ์ บริษัทควรเพิ่มการปฏิบตัิความรับผิดชอบต่อจริยธรรมและการเอือ้เฟือ้

แบง่ปันแก่สงัคม และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Shwu-Ing Wu & Wen-Hsuan Wang. (2014) ศกึษา

ผลกระทบของการรับรู้ CSR ตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ทศันคติตอ่ตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้

ของผู้บริโภค Starbucks แตล่ะเจเนอเรชัน่ 624 คน พบว่า ผู้บริโภคกลายเป็นผู้ มีส่วนเก่ียวข้อง 

ในการสร้างสงัคมให้ดีขึน้ โดยแต่ละเจเนเรชัน่ให้ความสําคญักับ CSR ในประเด็นท่ีแตกตา่งกัน 

โดยกลุม่เจเนอเรชนั X คดิว่าความรับผิดชอบตอ่สงัคมด้านสิ่งแวดล้อมมีความสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์

ตราสินค้ามากกวา่กลุม่คนเจเนอเรชนั Y แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญั ขณะท่ีกลุ่มคนเจเนอเรชนั Y 

คดิวา่ผลกระทบของ CSR ชมุชนมีผลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามากกว่าคนเจเนอเรชนั X  

นอกจากนี ้Nicholas N.IGWE and Eugene nwadialor (2015) พบว่า รายงานความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมเป็นรูปแบบย่อยการบญัชีการเงินเป็นสารสนเทศการดําเนินงานขององค์กรท่ี

ไม่ใช่ผลดําเนินงานทางการเงินกับหน่วยงานภายนอก เช่น ผู้ ถือหุ้น, ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย, ผู้ ให้

สินเช่ือ เป็นต้น ซึ่งช่วยสนับสนุนผลการดําเนินงานบริษัท ตัง้แต่ความสามารถในการบริหาร

จดัการความเส่ียง การตดิตอ่ส่ือสารกบัผู้ เก่ียวข้อง การคดัเลือกลกูจ้าง และจดักิจกรรมสาธารณะ

อย่างต่อเน่ือง และใบอนุญาตการปฏิบัติงานกลุ่มต่าง ๆ รายงานความรับผิดชอบต่อสังคมมี
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ความสามารถในการพัฒนาภาพลักษณ์องค์กร ดึงดูดให้มีการทําส่ือเชิงบวกในชุมชนพืน้ท่ี

เปา้หมาย รวมถึงสงัคมเมืองและผู้ตดัสินใจหลกั  

3) CSR ซ่อนอยู่หรือไม่มีความเก่ียวข้องโดยตรงกบัแบรนด์ (Invisible CSR) ผู้ ซือ้จึงไม่ได้

ตดัสนิใจเลือกซือ้สินค้าท่ี CSR ขององค์กร แตเ่ม่ือใดก็ตามท่ีองค์กรมีปัญหา CSR จะส่งผลกระทบ

ต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคทันที เช่น รองเท้ากีฬาแบรนด์หนึ่งท่ีมีปัญหาเร่ืองการว่าจ้าง

แรงงานเด็ก เป็นต้น CSR ท่ีสามารถส่งเสริม แบรนด์ขององค์กรถือว่าเป็น CSR ท่ีมีคณุคา่ตอ่องค์กร 

ทัง้นีอ้ยู่ ท่ีองค์กรจะสร้างคุณค่าให้องค์กรด้วยการส่ือสารไปถึงผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทุกฝ่าย  

โดยพิจารณาประเด็นท่ีเป็นแก่น CSR ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ขององค์กร โดยพิจารณาจากเปา้หมาย

การมี CSR ขององค์กร ผลกระทบท่ีเกิดขึน้จากการดําเนินธุรกิจ และความสามารถหลกัขององค์กร

ท่ีจะไปแก้ไขผลกระทบดงักล่าว เม่ือกําหนดประเด็นเอกลกัษณ์ชดัเจนแล้วก็นําประเด็นดงักล่าว

ไปส่ือสารในรูปแบบตา่งๆ เช่น บริษัทเบียร์แห่งหนึ่งกําหนดประเด็น “การให้” เป็นประเด็นสงัคม

ในการทํากิจกรรม CSR สอดคล้องกบัการศกึษาของ Lakshmi Mohn (2013) ได้ศกึษาเร่ือง CSR.

ในฐานะเป็นเคร่ืองมือการสร้างภาพลักษณ์ พบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมโดยภาพรวม 

สามามารถสร้างคณุค่าแบรนด์ขององค์กรผ่านการกระทําด้านจริยธรรมและสังคม เห็นได้จาก 

CSR แบบเดมิจะมุง่เน้นผลตอบแทนบริษัทมาตลอด แตปั่จจบุนั CSR มุ่งเน้นผลประโยชน์ของผู้ มี

ส่วนได้ส่วนเสียและประเด็นสงัคมและสิ่งแวดล้อมมากขึน้ สาเหตเุน่ืองจากบริษัทมีชดุความคิด 

CSR ของตวัเอง บริษัทบางแห่งรู้สึกว่า บริษัทไม่มีความจําเป็นต้องทํา CSR เพราะธุรกิจมีเปา้หมาย

ทํากําไรสูงสดุและไมใ่ช่เพ่ือการเอือ้เฟือ้แบง่ปัน ขณะท่ีบริษัทหลายแห่งรู้สึกว่า การกําหนด CSR 

ชว่ยเพิ่มผลประโยชน์ให้บริษัทและสงัคมหลายอย่าง อาทิ สนบัสนนุรัฐบาลในการดแูลสวสัดิภาพ

ของลกูจ้าง CSR มีความสมัพนัธ์กบัมมุมองด้านสงัคมและบริษัท ผลกระทบต่อผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย

เชิงบวก และบริษัทสามารถใช้รูปแบบนี ้เพ่ือทําให้การดําเนินงานด้าน CSR ในบริษัทประสบความสําเร็จ 

 

    



 

ตาราง 2.4 ตารางสงัเคราะห์การทบทวนวรรณกรรม 

ช่ือผู้วิจัย                   

(ปี พ.ศ.) 

ประเภท                        

ของงานวิจัย 

ประชากร                 

ท่ีศึกษา 
ตัวแปรท่ีศึกษา วิธีการวิจัย / เคร่ืองมือ ผลการวิจัย 

Paula 

Rodrigues, 

Elizabeth 

Real, 

Francisco 

Vitorino, 

and Isabel 

Cantista 

(2011) 

เชิงปริมาณ ผู้บริโภคชาว

โปรตเุกส 

- ความรับผิดชอบตอ่สงัคม  

- ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

- พฤติกรรมผู้บริโภค 

- เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั    

  คือ แบบสอบถามแบบมี

โครงสร้าง 

- สถิติท่ีใช้ในการวิจยั คือ 

Correlation และRegression 

- นโยบายความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ

บริษัท Delta Café มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า และมีความสมัพนัธ์

เชิงบวกตอ่ผู้บริโภค 

- ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าจะช่วยสร้าง

พฤติกรรมผู้บริโภคให้มีความจงรักภกัดี 

และมีความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้านัน้ซํา้ 

 

 

Moisescu, 

O.I. (2015) 

เชิงปริมาณ ลกูค้า

โทรศพัท์เคลื่อนท่ี

ประเทศโรมาเนีย 

1,464 คน 

- การรับรู้ความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคมของลกูค้า 

- ความจงรักภกัดีตอ่ตรา

สินค้า 

- เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั    

  คือ แบบสอบถามแบบมี

โครงสร้าง 

- สถิติท่ีใช้ในการวิจยั คือ 

 Regression 

- ความรับผิดชอบตอ่สงัคมของผู้ผลิต 

ผู้ให้บริการด้านพนกังานหรือความ 

สําเร็จทางเศรษฐกิจไมมี่ผลกระทบตอ่

ความจงรักภกัดีของลกูค้าโทรศพัท์ 

เคล่ือนท่ีชาวโรมาเนียอยา่งมีนยัสําคญั  
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ตาราง 2.4 (ตอ่)  

ช่ือผู้วิจัย                   

(ปี พ.ศ.) 

ประเภท                        

ของงานวิจัย 

ประชากร                 

ท่ีศึกษา 
ตัวแปรท่ีศึกษา วิธีการวิจัย / เคร่ืองมือ ผลการวิจัย 

    

 - ส่วนความรับผิดชอบต่อสังคมด้าน

ลูกค้า, องค์กรสาธารณะ, สิ่งแวดล้อม 

การพัฒนาชุมชน และการสนับสนุน 

มีผลกระทบต่อความจงรักภักดีอย่าง 

มีนยัสําคญั  

- ข้อค้นพบคือการดําเนินการด้าน CSR 

และการส่ือสารนโยบาย CSR ของบริษัท

โทรศัพ ท์ เ ค ล่ื อน ท่ี ในเ ขต เ มือง ช่ วย

ปรับปรุงความจงรักภกัดีของลกูค้าได้ 

Hugo van 

den Berg 

and Lina 

Lidfors 

(2012) 

เชิงปริมาณ ลกูค้าใน

ตลาดชอคโก

แลตประเทศ

สวีเดน 

- การรับรู้ CSR 

- ความจงรักภกัดีของ

ลกูค้า 

- เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั    

  คือ แบบสอบถามแบบ 

มีโครงสร้าง 

- สถิติท่ีใช้ในการวิจยั คือ 

Correlation 

- กิจกรรม CSR มีความสมัพนัธ์เชงิบวก

กบัความจงรักภกัดีของลกูค้าในตลาด  

ชอคโกแลตสวีเดน 
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ตาราง 2.4 (ตอ่)  

ช่ือผู้วิจัย                   

(ปี พ.ศ.) 

ประเภท                        

ของงานวิจัย 

ประชากร                 

ท่ีศึกษา 
ตัวแปรท่ีศึกษา วิธีการวิจัย / เคร่ืองมือ ผลการวิจัย 

Sonna 

Danielsson 

and 

Jonatan 

Zettegren 

(2014) 

เชิงคณุภาพ - พลเมืองจีน 

- ผู้จดัการบริษัท

ตะวนัตกใน

ประเทศจีน 

- ความรับผิดชอบตอ่

สงัคม 

- ความจงรักภกัดีในหมู่

ลกูจ้างชาวจีนในประเทศ

จีน 

- ความผกูพนัองค์กร 

 

- การวิจยันีเ้ป็นการศกึษา

เชิงสํารวจออนไลน์เชิง

คณุภาพในกลุม่พลเมืองจีน 

- สมัภาษณ์ผู้บริหารบริษัท

ตะวนัตกในประเทศจีน 

- ระดบัความเข้าใจ CSR ของชาวจีน 

- CSR มีผลกระทบและความสําคญั 

ในสงัคมจีนแตกตา่งกนั 

- บริษัทตะวนัตกในประเทศจีนสามารถ

ใช้ CSR .ในการเพิ่มความจงรักภกัดีได้ 

- ข้อค้นพบ รูปแบบกิจกรรม CSR 

ระหวา่งประเทศจีนและตะวนัตก

แตกตา่งกนั และคา่ตอบแทนไมส่ามารถ

จงูใจลกูจ้างชาวจีนให้มีความจงรักภกัดี

ได้ แตย่งัมีกิจกรรมอ่ืน ๆ ของ CSR 

สามารถเพิ่มความผกูพนัองค์กรในหมู่

ลกูจ้างชาวจีนได้ 
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ตาราง 2.4 (ตอ่)  

ช่ือผู้วิจัย                   

(ปี พ.ศ.) 

ประเภท                        

ของงานวิจัย 

ประชากร                 

ท่ีศึกษา 
ตัวแปรท่ีศึกษา วิธีการวิจัย / เคร่ืองมือ ผลการวิจัย 

Paskert, 

James M.  

(2008) 

เชิงปริมาณ ผู้บริโภคใน

สหรัฐอเมริกาฝร่ัง

ตะวนัออกเฉียงเหนือ

ใน 9 มลรัฐ 

- ความรับผิดชอบตอ่

สงัคม 

- ผลการปฏิบตังิานทาง

การเงิน 

- ความจงรักภกัดี 

- เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั    

  คือ แบบสอบถามแบบ 

มีโครงสร้าง 

- สถิติท่ีใช้ในการวิจยั คือ 

Correlation และ 

Regression 

- การวิเคราะห์แนวโน้ม 

- เพศมีผลตอ่ความจงรักภกัดีน้อยมาก 

- ผลการดําเนินงานทางการเงิน

แปรผกผนักบัระดบั CSR ของธุรกิจ 

- การวิเคราะห์แนวโน้มแสดงให้เห็นวา่ 

การดําเนินกิจกรรม CSR ไมมี่

ความสมัพนัธ์กบัผลการดําเนินงานทาง

การเงิน 

Shwu-Ing 

Wu & Wen-

Hsuan 

Wang 

(2014) 

เชิงปริมาณ กลุม่ผู้บริโภคแตล่ะ

เจเนอเรชัน่ 624 คน 

- การรับรู้ CSR 

- ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

- ทศันคตติอ่ตราสินค้า 

- ความตัง้ใจซือ้ของ

ผู้บริโภค 

- เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั    

  คือ แบบสอบถามแบบมี

โครงสร้าง 

- สถิติท่ีใช้ในการวิจยั คือ 

 Correlation และ 

Regression 

- กลุม่เจเนอเรชนั X คดิวา่ ความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคมด้านสิ่งแวดล้อมมีความสมัพนัธ์

กบัภาพลกัษณ์ตราสินค้าตามประสบการณ์  

- อิทธิพลของทศันคติตราสินค้าตอ่

ความตัง้ใจท่ีจะซือ้ในอนาคตมากกวา่

กลุม่คน 
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ตาราง 2.4 (ตอ่)  

ช่ือผู้วิจัย                   

(ปี พ.ศ.) 

ประเภท                        

ของงานวิจัย 

ประชากร                 

ท่ีศึกษา 
ตัวแปรท่ีศึกษา วิธีการวิจัย / เคร่ืองมือ ผลการวิจัย 

    

 เจเนอเรชนั Y แตกตา่งกนัอย่างมี

นยัสําคญั  

- กลุม่คนเจเนอเรชนั Y คดิว่าผลกระทบ

ของ CSR ชมุชนมีผลตอ่ภาพลกัษณ์ 

ตราสินค้าตามประสบการณ์  

- ผลกระทบการรับรู้ตราสินค้าตาม

สญัลกัษณ์มีผลตอ่ทศันคติตราสินค้า

มากกวา่คนเจเนอเรชนั X  

- ข้อค้นพบว่า ธุรกิจท่ีนํานโยบาย CSR 

มาใช้จนประสบความสําเร็จสามารถทํา

ให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าของบริษัทมากขึน้ 

ขณะธุรกิจจะมีโอกาสเตมิเต็มเปา้

หมายความยัง่ยืนสงูสดุด้วย 
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ตาราง 2.4 (ตอ่)  

ช่ือผู้วิจัย                   

(ปี พ.ศ.) 

ประเภท                        

ของงานวิจัย 

ประชากร                 

ท่ีศึกษา 
ตัวแปรท่ีศึกษา วิธีการวิจัย / เคร่ืองมือ ผลการวิจัย 

Kajai 

Maheshwari 

and Vinay 

Kumar 

(2013) 

เชิงคณุภาพ - ข้อมลู หนงัสือ 

วารสาร รายงาน

การวิจยัและ

ข้อมลูจากเว็บ

ไซด์ 

- ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

- ความรับผิดชอบตอ่

สงัคม 

- ศกึษาข้อมลูทตุิยภมูิ

จากเอกสารตา่ง ๆ 

- สงัเกตและวิเคราะห์เชิง

ลกึ 

- ความรับผิดชอบตอ่สงัคมสร้างตําแหนง่

ผลิตภณัฑ์ในใจของผู้บริโภค

กลุม่เปา้หมาย  

- ธุรกิจมีการใช้กลุม่ส่ือเพิ่มขึน้เพ่ือใช้

สร้างความแตกตา่งในตราสินค้าให้

ลดลงในการแขง่ขนัระดบัโลก  

- บริษัทหนัมาใช้เคร่ืองมือตา่ง ๆ เพ่ือ

เพิ่มคณุคา่สินทรัพย์ท่ีไมส่ามารถ 

จบัต้องได้  

- CSR ไมไ่ด้ใช้สร้างความตระหนกัใน

ตราสินค้าในหมูผู่้บริโภคเพียงอยา่งเดียว 

แตย่งันําไปสูภ่าพลกัษณ์ตราสินค้าในใจ

ของผู้บริโภคท่ีดีด้วย  

- บริษัทได้ใช้ความรับผิดชอบตอ่สงัคม

แก่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียของบริษัททําให้ 
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ตาราง 2.4 (ตอ่)  

ช่ือผู้วิจัย                   

(ปี พ.ศ.) 

ประเภท                        

ของงานวิจัย 

ประชากร                 

ท่ีศึกษา 
ตัวแปรท่ีศึกษา วิธีการวิจัย / เคร่ืองมือ ผลการวิจัย 

     

เกิดความรักในตราสินค้า  

- การดําเนินการความรับผิดชอบตอ่

สงัคมแบบเดียวกนักลายเป็นการ

ดําเนินงานธุรกิจทัว่ไปมากขึน้ 

Regina 

Virvilaite, 

Ugne 

Daubaraite 

(2011) 

เชิงปริมาณ - ใช้ข้อมลูปฐม

ภมูิและทตุยิภมูิ

ในการวิเคราะห์ 

- ความรับผิดชอบตอ่

สงัคม 

- ภาพลกัษณ์บริษัท 

- ปัจจยัสว่นบคุคล คือ 

เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 

สถานภาพ จํานวนบตุร 

ประสบการณ์การใช้ชีวิต

ตา่งประเทศ และ

ประสบการณ์การเดนิทาง  

- เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั    

  คือ แบบสอบถาม 

- สถิติท่ีใช้ในการวิจยั คือ 

Independent t - test  

One – Way ANOVA   

- CSR ไม่ใช่องค์ประกอบท่ีสําคญัท่ีสุด

ในการสร้างภาพลกัษณ์บริษัท แตก่ารให้

ความสําคัญของความรับผิดชอบด้าน

เศรษฐกิจและด้านกฎหมาย  

- ถ้าบริษัทมุ่งสร้างภาพลักษณ์บริษัท

ควรหาจุดสมดุลระหว่างกฎหมายและ

ระเบียบกฎหมายอ่ืนกับความคาดหวัง

ทางเศรษฐกิจท่ีสมบรูณ์  

- บริษัทควรเพิ่มการปฏิบตัิความรับ    

ผิดชอบตอ่จริยธรรมและการเอือ้เฟือ้

แบง่ปันแก่สงัคม 
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Nicholas 

N. IGWE 

and 

Eugene 

nwadialor 

(2015) 

เชิงปริมาณ - รายงานความ

รับผิดชอบตอ่

สงัคม 

- ผลกระทบ

รายงานทาง

ความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคมท่ีมีตอ่

ภาพลกัษณ์

องค์กร 

- รายงานความ

รับผิดชอบตอ่สงัคม 

- การปรับปรุงภาพลกัษณ์

บริษัท 

1. ศกึษาข้อมลูรายงาน

ความรับผิดชอบตอ่สงัคม

โดยนําข้อมลูตวัเลขมา

วิเคราะห์หาความสมัพนัธ์

และผลกระทบกบั

ภาพลกัษณ์องค์กร 

2. เก็บข้อมลูภาพลกัษณ์

องค์กรโดยใช้

แบบสอบถาม 

3. สถิตท่ีิใช้คือ คา่เฉล่ีย 

คา่สว่นเบ่ียงเบน

มาตรฐาน Correlation  

- รายงานความรับผิดชอบตอ่สงัคมเป็น

รูปแบบย่อยการบญัชีการเงินเป็น

สารสนเทศการดําเนินงานขององค์กร   

ท่ีไมใ่ชผ่ลดําเนินงานทางการเงินกบั

หนว่ยงานภายนอก เชน่ ผู้ ถือหุ้น, ผู้ มี

สว่นได้สว่นเสีย, ผู้ให้สินเช่ือ เป็นต้น    

ซึง่ชว่ยสนบัสนนุผลการดําเนินงานของ

บริษัทตัง้แตค่วามสามารถในการบริหาร

จดัการความเส่ียง การตดิตอ่ส่ือสารกบั

ผู้ เก่ียวข้อง การคดัเลือกลกูจ้าง และ   

จดักิจกรรมสาธารณะอยา่งตอ่เน่ือง และ

ใบอนญุาตการปฏิบตังิานกลุ่มตา่ง ๆ  

- รายงานความรับผิดชอบตอ่สงัคมมี

ความสามารถในการพฒันาภาพลกัษณ์

องค์กร ดงึดดูให้มีการทําส่ือเชิงบวกใน  
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     ชมุชนพืน้ท่ีเปา้หมาย รวมถึงสงัคมเมือง

และผู้ตดัสินใจหลกั 

Africa 

Makasi, 

Krishna 

Govender, 

and 

Tendai 

Munyoro 

(2014) 

เชิงปริมาณ บริษัทใน

อตุสาหกรรมการ

พิมพ์และการ

บรรจภุณัฑ์ใน

ประเทศซิมบบัเว 

20 กลุม่ตวัอย่าง 

- ความรับผิดชอบตอ่

สงัคม 

- การวางตําแหนง่แบรนด์

บริษัท 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั    

  คือ แบบสอบถามแบบมี

โครงสร้าง 

 

- 15 จาก 20 กลุม่ตวัอยา่งเห็นวา่ CSR 

สง่ผลโดยตรงตอ่ลกูจ้างผา่นทางบริการ

สขุภาพ การศกึษาและกิจกรรมตา่ง ๆ  

- CSR ชว่ยปรับปรุงภาพลกัษณ์องค์กร

และตําแหนง่ของบริษัท  

- ชมุชนมีปฏิสมัพนัธ์กบับริษัทท่ีดีตอ่กนั

และมีความสมัพนัธ์ในการวางตําแหนง่

แบรนด์บริษัท  

- กิจกรรม CSR สง่ผลโดยตรงตอ่

บทบาทด้านสิ่งแวดล้อมเป็นบทบาท 

ในการวางตําแหนง่แบรนด์บริษัท  
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Muhammad 

Arslan, 

Rashid 

Zaman 

(2014) 

เชิงปริมาณ บริษัทมือถือใน

ปากีสถาน 

- ดชันีความเปิดเผย

ข้อมลูตอ่สาธารณะและ

ความโปร่งใสในการ

ดําเนินธุรกิจของ CSR 

- ผลการดําเนินงาน

กิจการ 

- ขนาดของธุรกิจ 

 

- สถิติท่ีใช้ในการวิจยั คือ 

Correlation และ 

Regression 

- งานวิจยัชิน้นีศ้กึษาผลกระทบของ

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมตอ่ภาพลกัษณ์

แบรนด์ซึง่ถกูใช้เป็นเทคนิคเศรษฐกิจขัน้

สงู ภาพลกัษณ์แบรนด์เป็นแนวคิด

พืน้ฐานและเป็นสว่นสําคญัตอ่คณุคา่

ของแบรนด์อยา่งมีนยัสําคญั  

- ข้อค้นพบคือความรับผิดชอบตอ่สงัคม

มีผลกระทบเชิงบวกตอ่ภาพลกัษณ์ 

แบรนด์ 
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บทที่ 3 

วธีิดาํเนินการวจิัย 

 การศกึษาอิทธิพลความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร และความจงรักภกัดี

ต่อตราสินค้าของอุตสาหกรรมรังนก ผู้ วิจัยใช้วิธีการศึกษาเชิงปริมาณ ใช้เคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมลู คือ แบบสอบถาม กบัผู้บริโภครังนก เพ่ือศกึษาอิทธิพลคามรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีมี

ตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร ผลการปฏิบตัิงานทางการเงิน และความจงรักภักดีตอ่ตราสินค้าของกลุ่ม

อตุสาหกรรมรังนก มีวิธีการศกึษาดงันี ้ 

  3.1 ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 

  3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู 

  3.3 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศกึษาข้อมลู 

  3.4 การเก็บรวบรวมข้อมลู 

  3.5 การวิเคราะห์ข้อมลู 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 การวิจยัครัง้นีห้นว่ยวิเคราะห์ คือ บริษัทรังนกสยามทะเลใต้จํากดั 

3.1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีภูมิลําเนาหรือทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุ

ระหวา่ง 18 – 60 ปี ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 

3.1.2 ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  

การกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครัง้นีไ้ด้มาจากการวิเคราะห์ค่าอํานาจ 

ในการทดสอบตามสถิติ Multiple Regression ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู วิเคราะห์ด้วยโปรแกรม

G*Power Analysis ท่ีสร้างจากสตูรของ Cohen และผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนกัวิจยั

หลายท่าน (Erdfelder, Faul & Bucher, 1996 และนงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2555) ผู้ วิจยักําหนด

อิทธิพล (Effect size) โดยใช้คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์จากงานวิจยัท่ีผ่านมา โดยมีคา่ r = 0.90 

คํานวณตามสตูร f2 = R2 / (1-R2) ได้คา่เทา่กบั 0.045 กําหนดคา่ความเช่ือมัน่ (∞ = 0.05) กําหนด



 

อํานาจการทดสอบเท่ากบั 0.95 มีตวัแปรทัง้หมดจํานวน 3 ตวัแปร แทนคา่ในโปรแกรม ได้ขนาด

กลุม่ตวัอยา่งทัง้หมดจํานวน 385 คน หรือประมาณเทา่กบั 400 คน 

 วิธีการเลือกสุ่มตัวอย่าง 

 การเลือกกลุ่มตวัอย่างสําหรับงานวิจยันี ้ผู้ วิจัยได้กําหนดการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบ 

ไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ (Accidental 

Selection) เป็นการสุ่มตวัอย่างโดยบงัเอิญพบหรือไม่เฉพาะเจาะจง แตก่ลุ่มตวัอย่างมีลกัษณะ

เบือ้งต้นบางประการท่ีสอดคล้องกับลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างท่ีกําหนดไว้หรือเลือกบุคคลท่ีอยู่

ใกล้ชิดหาได้ง่ายท่ีสดุ ผู้ วิจยัได้ทําการแจกแบบสอบถามให้กบักลุ่มเปา้หมายท่ีพบกนัโดยบงัเอิญ

กบัผู้บริโภครังนกบริษัทสยามทะเลใต้จํากดั 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การทําการวิจยัครัง้นีใ้ช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู 

ซึง่ผู้ วิจยัได้เก็บแบบสอบถาม โดยแบง่ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้

 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 

เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ อายงุาน จํานวน 6 ข้อ 

 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามความรับผิดชอบตอ่สงัคมของบริษัทเป็นแบบสอบถามท่ีผู้ วิจยั

สร้างขึน้จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้ วิจยัได้พฒันาจากแบบจําลองปิรามิดความรับผิดชอบต่อ

สงัคมตามแนวคิดความรับผิดชอบตอ่สงัคมของบริษัทของแคลรอลล์ แบง่ออกเป็น 4 ด้าน โดยมี

คําถามจํานวน 16 ข้อ มีรายละเอียดดงันี ้

  1. ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ มีจํานวน 4 ข้อ  

2. ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย มีจํานวน 4 ข้อ 

3. ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม มีจํานวน 4 ข้อ 

4. ความรับผิดชอบด้านการกศุล มีจํานวน 4 ข้อ 

 โดยใช้ลกัษณะมาตราวดัเป็นแบบมาตรฐานสว่นประมาณคา่ (Rating Scale) 5 ระดบั 

ตามแบบวิธีของลิเคิร์ธ (Likert) ซึ่งเป็นคําถามแบบปลายเปิดและเป็นข้อคําถามเชิงบวกทัง้หมด 

โดยมีเกณฑ์ให้คะแนน ดงันี ้(สิน พนัธุ์พินิจ, 2547) 

 



 

 ระดบัความคดิเห็น 

  5  หมายถึง  เห็นด้วยอย่างย่ิง 

  4  หมายถึง  เห็นด้วย 

  3  หมายถึง  เฉย ๆ  

  2  หมายถึง  ไมเ่ห็นด้วย 

  1  หมายถึง  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งย่ิง 

 จากนัน้นํามาวิเคราะห์ระดบัคะแนนเฉล่ียโดยผู้ วิจยัใช้เกณฑ์คา่เฉล่ียในการแปล

ความหมายของคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม โดยการคํานวณใช้สตูรความกว้างของอนัตรภาค

ชัน้ดงันี ้

 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =   

 

     =     

 

     =      0.8 

 เกณฑ์คะแนนเฉล่ียระดบัความรับผิดชอบตอ่สงัคมของบริษัทสยามทะเลใต้จํากดัตาม

ความคดิเห็นของผู้บริโภคกลุ่มเปา้หมาย ในแบบสอบถามได้กําหนดไว้ดงันี ้

  4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วยอย่างย่ิง 

  3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย 

  2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น เฉย ๆ  

  1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น ไมเ่ห็นด้วย 

  1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น ไมเ่ห็นด้วยอยา่งย่ิง 

 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามภาพลกัษณ์องค์กรเป็นแบบสอบถามท่ีผู้ วิจยัสร้างขึน้จากการ

ทบทวนวรรณกรรม ผู้ วิจยัได้พฒันาจากแนวคิดภาพลกัษณ์องค์กรของ Phillip Kotler แบง่ออกเป็น 

3 ด้าน โดยมีคําถามจํานวน 12 ข้อ มีรายละเอียดดงันี ้

  1. ภาพลกัษณ์องค์กรด้านตราสินค้า มีจํานวน 4 ข้อ  

2. ภาพลกัษณ์องค์กรด้านบคุลากร มีจํานวน 4 ข้อ 

3. ภาพลกัษณ์องค์กรด้านองค์กร มีจํานวน 4 ข้อ 
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 โดยใช้ลกัษณะมาตราวดัเป็นแบบมาตรฐานส่วนประมาณคา่ (Rating Scale) 5 ระดบั 

ตามแบบวิธีของลิเคิร์ธ (Likert) ซึ่งเป็นคําถามแบบปลายเปิดและเป็นข้อคําถามเชิงบวกทัง้หมด 

โดยมีเกณฑ์ให้คะแนน ดงันี ้(สิน พนัธุ์พินิจ, 2547) 

 ระดบัความคดิเห็น 

  5  หมายถึง  เห็นด้วยอย่างย่ิง 

  4  หมายถึง  เห็นด้วย 

  3  หมายถึง  เฉย ๆ  

  2  หมายถึง  ไมเ่ห็นด้วย 

  1  หมายถึง  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งย่ิง 

 จากนัน้นํามาวิเคราะห์ระดับคะแนนเฉล่ียโดยผู้ วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉล่ียในการแปล

ความหมายของคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม โดยการคํานวณใช้สูตรความกว้างของอนัตรภาค

ชัน้ดงันี ้

 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =    

 

                =  

      

     =     0.8 

 เกณฑ์คะแนนเฉล่ียระดบัภาพลกัษณ์องค์กรของบริษัทสยามทะเลใต้จํากดัตามความ

คดิเห็นของผู้บริโภคกลุม่เปา้หมาย ในแบบสอบถามได้กําหนดไว้ดงันี ้

  4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วยอย่างย่ิง 

  3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย 

  2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น เฉย ๆ  

  1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น ไมเ่ห็นด้วย 

  1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น ไมเ่ห็นด้วยอยา่งย่ิง 

 ตอนท่ี 4 แบบสอบถามความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าเป็นแบบสอบถามท่ีผู้ วิจยัสร้างขึน้

จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้ วิจยัได้พฒันาจากแนวคิดภาพลกัษณ์องค์กรของ Sirivan และคนอ่ืน ๆ 

แบง่ออกเป็น 3 ด้าน โดยมีคําถามจํานวน 15 ข้อ มีรายละเอียดดงันี ้
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  1. ด้านความเช่ือมัน่ มีจํานวน 5 ข้อ  

2. ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค มีจํานวน 5 ข้อ 

3. ด้านความง่ายในการเข้าถึง มีจํานวน 5 ข้อ 

 โดยใช้ลกัษณะมาตราวดัเป็นแบบมาตรฐานสว่นประมาณคา่ (Rating Scale) 5 ระดบั 

ตามแบบวิธีของลิเคิร์ธ (Likert) ซึ่งเป็นคําถามแบบปลายเปิดและเป็นข้อคําถามเชิงบวกทัง้หมด 

โดยมีเกณฑ์ให้คะแนน ดงันี ้(สิน พนัธุ์พินิจ, 2547) 

 ระดบัความคดิเห็น 

  5  หมายถึง  เห็นด้วยอย่างย่ิง 

  4  หมายถึง  เห็นด้วย 

  3  หมายถึง  เฉย ๆ  

  2  หมายถึง  ไมเ่ห็นด้วย 

  1  หมายถึง  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งย่ิง 

 จากนัน้นํามาวิเคราะห์ระดับคะแนนเฉล่ียโดยผู้ วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉล่ียในการแปล

ความหมายของคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม โดยการคํานวณใช้สูตรความกว้างของอนัตรภาค

ชัน้ดงันี ้

 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =    

 

               =  

 

     =      0.8 

 เกณฑ์คะแนนเฉล่ียระดบัความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าของบริษัทสยามทะเลใต้จํากดั

ตามความคิดเห็นของผู้บริโภคกลุม่เปา้หมาย ในแบบสอบถามได้กําหนดไว้ดงันี ้

  4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วยอย่างย่ิง 

  3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย 

  2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น เฉย ๆ  

  1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น ไมเ่ห็นด้วย 

  1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น ไมเ่ห็นด้วยอยา่งย่ิง 
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3.3 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาข้อมูล 

 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู ผู้ วิจยัได้ดําเนินการดงันี ้

 1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับความรับผิดชอบต่อสังคม ภาพลักษณ์

องค์กร และความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า เพ่ือนําไปพฒันาเคร่ืองมือ 

 2. นําแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จไปปรึกษาอาจารย์ท่ีปรึกษา เพ่ือพิจารณาความเหมาะสม

และความถกูต้อง 

 3. ปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนําของอาจารย์ท่ีปรึกษา 

 4. นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วให้ผู้ทรงคณุวฒุิ 5 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรง

หรือหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Consistency: IOC) ระหว่างข้อคําถามกับ

วตัถปุระสงค์ หรือเนือ้หา และปรับแก้ตามคําแนะนําของผู้ทรงคณุวฒุิ ถ้าข้อคําถามท่ีมีคา่ IOC ต่ํากวา่ 0.50 

ต้องปรับปรุง ยงัใช้ไมไ่ด้ โดยมีเกณฑ์ในการตรวจพิจารณาข้อคําถามดงันี ้

  ให้คะแนน +1 ถ้าแนใ่จวา่ข้อคําถามวดัได้ตรงตามวตัถปุระสงค์ 

  ให้คะแนน   0 ถ้าไมแ่นใ่จวา่ข้อคําถามวดัได้ตรงตามวตัถปุระสงค์ 

  ให้คะแนน  -1 ถ้าแนใ่จวา่ข้อคําถามวดัได้ไมต่รงตามวตัถปุระสงค์ 

 5. นําแบบสอบถามท่ีปรับแก้ตามคําแนะนําของผู้ทรงคณุวฒุิไปทดสอบ (Try Out) กบั

ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์รังนก ท่ีไมใ่ชก่ลุม่ตวัอยา่งจํานวน 30 คน เพ่ือหาคา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

โดยใช้ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (α-Coefficient) ของคอนบราซ (Cronbach) (สรชยั พิศาลบุตรและ

คณะ, 2553) คํานวณจาก 

  สตูร α =  𝒌𝒌
𝒌𝒌−𝟏𝟏

�𝟏𝟏 − ∑𝑺𝑺𝟏𝟏
𝟐𝟐

𝑺𝑺𝟏𝟏
𝟐𝟐 � 

 คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟาท่ีคํานวณได้จะมีคา่อยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ในกรณีท่ีคา่สมัประสิทธ์ิ

แอลฟามีคา่เข้าใกล้ 1 แสดงวา่แบบสอบถามมีความเช่ือถือได้สงูและคอ่นข้างสงู ถ้าคา่สมัประสิทธ์ิ

แอลฟามีคา่เข้าใกล้ 0.5 หรือ 0 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือถือได้ปานกลางหรือมีความเช่ือถือ

ได้คอ่นข้างน้อยหรือน้อยตามลําดบั  

 6. จากนัน้ ผู้ วิจยันําแบบสอบถามท่ีมีความเช่ือมัน่ผ่านเกณฑ์ไปดําเนินการจดัพิมพ์เป็น

ฉบบัสมบรูณ์ เพ่ือนําไปเก็บรวบรวมข้อมลูตอ่ไป 

 

 



 

3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับอิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีมีต่อภาพลักษณ์

องค์กร และความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า ของอตุสาหกรรมรังนก ผู้ วิจยัได้ดําเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

 3.4.1 ผู้ วิจยัดําเนินการแจกแบบสอบถามให้แก่ผู้บริโภครังนกของบริษัทสยามทะเลใต้

จํากดั 

 3.4.2 นําข้อมลูท่ีได้จากข้างต้น มาทําการวิเคราะห์ข้อมลูทางสถิติตอ่ไป โดยได้รับแบบ 

สอบถามกลบัมาจากจํานวนตวัอย่าง 

 3.4.3 นําแบบสอบถามตรวจหาความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละฉบับแล้ว

ดําเนินการประมวลผลแบบสอบถาม เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมูลและนําผลการคํานวณมา

อภิปราย 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 เม่ือเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามได้ ตามจํานวนท่ีได้กําหนดไว้แล้ว ผู้ วิจัยจะนํา

แบบสอบถามมาตรวจสอบข้อมลูความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม จากนัน้นําแบบสอบถาม

มาลงรหสั (Coding) และวิเคราะห์ผลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป ดงันี ้

 3.5.1 สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัสว่นบคุคล ได้แก่ คา่แจกแจงความถ่ี ร้อยละ 

ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายข้อมูลเชิงพรรณนาในด้านปัจจยัส่วนบุคคล 

ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 3.5.2 สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ข้อมลูความรับผิดชอบตอ่สงัคม ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า 

และภาพลักษณ์องค์กรของอุตสาหกรรมรังนก ได้แก่ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบาย

ข้อมลูเชิงพรรณนาในด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคม ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า และภาพลกัษณ์

องค์กร 

3.5.3 การตรวจสอบความสอดคล้องระหวา่งโมเดลกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ พิจารณาจาก

คา่สถิตติา่ง ๆ ดงันี ้(วิไลลกัษณ์ ลงักา, 2558) 

- คา่สถิติไค-สแควร์ (Chi-Squares Statistics หรือ χ2) เป็นคา่สถิติท่ีใช้ทดสอบว่า

โมเดลท่ีสร้างขึน้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ ถ้าค่าไค-สแควร์มีนยัสําคญัทางสถิต ิ

แสดงว่าโมเดลท่ีสร้างขึน้ไม่สอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ คือคา่ p-value มีคา่มากกกว่า 0.05



 

และพิจารณาจากสดัส่วนของคา่ไค-สแควร์ กบัคา่องศาความอิสระ (Degree of Freedom : df) 

ควรมีคา่ต่ํากวา่ 2.00 

- คา่ดชันีวดัระดบัความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index: GFI) เป็นอตัราส่วน

ของผลต่างระหว่างฟังก์ชันความสอดคล้องจากโมเดลก่อนและหลังปรับโมเดลกับฟังก์ชัน  

ความสอดคล้องก่อนปรับโมเดล คา่GFI มีคา่มากกว่า .90 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกบั

ข้อมลูเชิงประจกัษ์ 

- ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคล้องท่ีปรับแล้ว (Adapted Goodness of Fit 

Index: AGFI) ซึ่งนํา GFI มาปรับแก้และคํานึงถึงขนาดตวัแปรและกลุ่มตวัอย่าง ถ้าค่า AGFI 

มากกวา่ .90 แสดงวา่ โมเดลมีความสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 

- คา่รากกําลงัสองเฉล่ียของเศษมาตรฐาน (Standardized Root Mean Dquared 

Residual) เป็นค่าเฉล่ียของเศษท่ีเหลือโดยเฉล่ียจากการเปรียบเทียบค่าความแปรปรวน และ

ความแปรปรวนร่วมท่ีได้จากกลุม่ตวัอยา่งกบัคา่ท่ีประมาณจากคา่พารามิเตอร์ คา่ SRMR  ไม่ควร

เกิน .05 

- ค่ารากกําลงัสองเฉล่ียของค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณ (Root Mean 

Square Error of Approximation) เป็นคา่ท่ีบง่บอกถึงความไม่สอดคล้องของโมเดลท่ีสร้างขึน้กบั

เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากร โดยคา่ RMSEA ท่ีมีคา่ต่ํากว่า .10 แสดงว่า โมเดลมีความ

สอดคล้องในระดบัดี ถ้ามีคา่ต่ํากว่า .05 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องในระดบัดีมาก  ถ้ามีค่า

ต่ํากว่า .01 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องในระดบัดีเย่ียม และถ้าค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0 

แสดงวา่โมเดลมีความสอดคล้องอยา่งแท้จริง 

 3.5.4 การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เพ่ือทราบถึงอิทธิพลของตวัแปรท่ีเป็นสาเหตุ

ท่ีทําให้อีกตวัแปรหนึง่เปล่ียนแปลงไป 

 

 

 

 

 

 



 

บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

ในการศกึษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร 

และความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าของอตุสาหกรรมรังนก” ผู้ วิจยัได้นําข้อมลูมาวิเคราะห์ และนําเสนอ

ผลการวิเคราะห์ เป็น 4 สว่นดงันี ้ 

สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิจัย 

𝒏𝒏      แทน จํานวนประชากร 

𝐱𝐱�     แทน คา่เฉล่ีย 

S.D.     แทน สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

b   แทน คา่สมัประสิทธ์ิของตวัแปร 

SE  แทน คา่ความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 

t-value  แทน คา่สถิตทิดสอบความมีนยัสําคญัของคา่สมัประสิทธ์ิ 

R2  แทน คา่ความเท่ียง 

χ2      แทน คา่สถิตไิค-สแควร์ 

df      แทน คา่องศาอิสระ 

p-value หรือ p แทน คา่ระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ

GFI     แทน คา่ดชันีวดัระดบัความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index) 

AGFI     แทน คา่ดชันีวดัระดบัความสอดคล้องท่ีปรับแล้ว (Adapted  

    Goodness of Fit Index) 

RMSEA     แทน คา่รากกําลงัสองเฉล่ียของคา่ความคลาดเคล่ือน 

    ในการประมาณ (Root Mean Square Error of Proximation) 

SRMR     แทน คา่รากกําลงัสองเฉล่ียของเศษมาตรฐาน (Standardized Root 

    Mean Squared Residual) 
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4.1 การวิเคราะห์โดยใช้สถติเิชิงพรรณนา 

การวิเคราะห์เพ่ือทราบถึงข้อมูลพืน้ฐาน และระดบัความคิดเห็นในเร่ืองอิทธิพลของ

ความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีมีต่อภาพลักษณ์องค์กร และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของ

อตุสาหกรรมรังนก 

ตาราง 4.1 ข้อมลูพืน้ฐานของกลุม่ตวัอยา่ง 

          (n=342) 

ข้อมูล จาํนวน ร้อยละ 

เพศ 

          ชาย 

          หญิง          

อายุ 

          18 – 25 ปี 

          26 – 33 ปี 

          34 – 41 ปี 

          42 – 49 ปี 

          50 ปีขึน้ไป 

ระดับการศึกษา 

          ต่ํากว่าปริญญาตรี 

          ปริญญาตรี 

          ปริญญาโท 

          ปริญญาเอก  

 

128 

224 

 

38 

132 

95 

62 

25 

 

26 

218 

98 

10 

 

36.4 

63.6 

 

10.8 

37.5 

27 

17.6 

7.1 

 

7.4 

61.9 

27.8 

2.8 
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ตาราง 4.1(ตอ่)  

          (n=342) 

ข้อมูล จาํนวน ร้อยละ 

อาชีพ 

         นกัเรียน/นกัศกึษา 

           รับราชการ 

           พนกังานบริษัทเอกชน 

           ประกอบธุรกิจสว่นตวั 

           อ่ืน ๆ  

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

          น้อยกวา่ หรือเทา่กบั 10,000 บาท 

          10,001-20,000 บาท 

          20,001-30,000 บาท 

          30,000-40,000 บาท 

          40,001-50,000 บาท 

          มากกวา่ 50,001 บาท           

 

9 

57 

155 

87 

44 

 

11 

92 

158 

38 

25 

28 

 

2.6 

16.2 

44 

24.7 

12.5 

 

3.1 

26.1 

44.9 

10.8 

7.1 

8 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 36.4 เป็นเพศชายมีจํานวน 128 คน และส่วนท่ี

เหลือร้อยละ 63.6 เป็นเพศหญิงมีจํานวน 224 คน 

 ด้านอายุพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีอายุอยู่ระหว่าง 26 - 33 ปี มีจํานวน 

132 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมามีอายอุยู่ระหว่าง 34 – 41 ปี มีจํานวน 95 คน คิดเป็นร้อย

ละ 27 รองลงมามีอายุอยู่ระหว่าง 42 – 49 ปี มีจํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 17.6 รองลงมามี

อายอุยู่ระหว่าง 18 – 25 ปี มีจํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 ตามลําดบั และน้อยท่ีสดุมีอาย ุ

ระหวา่ง 50 ปีขึน้ไป มีจํานวน 25 คน คดิเป็นร้อยละ 7.1 
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 ด้านระดบัการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี

จํานวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 61.9 รองลงมาปริญญาโทมีจํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 

ต่ํากว่าปริญญาตรี 26 คิดเป็นร้อยละ 7.4 ตามลําดบั และน้อยท่ีสุดปริญญาเอกจํานวน 10 คน 

คดิเป็นร้อยละ 2.8 

 ด้านอาชีพพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษัทเอกชน มีจํานวน 

155 คน คิดเป็นร้อยละ 44 รองลงมาประกอบธุรกิจส่วนตวั มีจํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 24.7 

รับราชการ มีจํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2 อาชีพอ่ืน ๆ มีจํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 

12.5 ตามลําดบั และน้อยท่ีสดุ นกัเรียน/นกัศกึษา  มีจํานวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.6 

  ด้านรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,001 

– 30,000 บาท มีจํานวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 44.9 รองลงมา10,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 

92 คน คิดเป็นร้อยละ 26.1 30,001 – 40,000 บาท มีจํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 

มากกว่า 50,001 ขึน้ไป มีจํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 8 40,001 – 50,000 บาท มีจํานวน 25 คน 

คิดเป็นร้อยละ 7.1 ตามลําดบั และน้อยท่ีสดุ น้อยกว่า หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีจํานวน 11 คน 

คดิเป็นร้อยละ 3.1 

ตาราง 4.2 คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความคดิเห็นของกลุม่ตวัอย่าง 

   ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ 

ความรับผิดชอบต่อสังคม 

ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ 
𝐱𝐱� S.D. อันดับ 

บริษัทให้ผลตอบแทนแก่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียอย่างเป็นธรรม 

บริษัทผลิตสินค้าและบริการท่ีมีคณุภาพ 

บริษัทแสวงกาโอกาสในการดําเนินธุรกิจอย่างตอ่เน่ือง 

บริษัทดําเนินงานมีประสิทธิภาพ เพ่ือรักษา 

ความสามารถในการแขง่ขนั 

3.61 

3.88 

3.62 

3.70 

.877 

.767 

1.066 

.949 

 

4 

1 

3 

2 

 

รวม 3.70 .635  
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 จากตาราง 4.2 พบว่าความรับผิดชอบตอ่สงัคม ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจภาพรวม

มีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัสงู (𝐱𝐱�=3.70) และคา่เฉล่ียความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจจําแนกรายข้ออยู่

ในระดบัสูงทุกด้าน ดงันี ้ บริษัทผลิตสินค้าและบริการท่ีมีคณุภาพ (𝐱𝐱�=3.88) บริษัทดําเนินงาน 

มีประสิทธิภาพ เพ่ือรักษาความสามารถในการแข่งขนั (𝐱𝐱�=3.70) บริษัทแสวงหาโอกาสในการดําเนิน

ธุรกิจอย่างตอ่เน่ือง (𝐱𝐱�=3.62) บริษัทให้ผลตอบแทนแก่ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียอย่างเป็นธรรม (𝐱𝐱�=3.61) 

ตามลําดบั 

ตาราง 4.3 คา่เฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความคดิเห็นของกลุม่ตวัอยา่ง    

     ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย 

ความรับผิดชอบต่อสังคม 

ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย 
𝐱𝐱� S.D. อันดับ 

บริษัทดําเนินกิจการโดยปฏิบตัิตามกฎหมาย

และระเบียบอยา่งเคร่งครัด 

บริษัทหลีกเล่ียงการแสวงหาประโยชน์ทาง

ธุรกิจจากชอ่งว่างทางกฎหมาย 

สินค้าและบริการของบริษัทมีคณุภาพตาม

ข้อกําหนดกฎหมาย เชน่ ไมมี่สารไนไตรท์ 

บริษัทปฏิบตัิตอ่พนกังานอย่างเทา่เทียมกนั 

3.68 

 

3.48 

 

3.53 

 

3.65 

.965 

 

.987 

 

1.064 

 

.982 

1 

 

4 

 

3 

 

2 

รวม 3.58 .647  

 จากตาราง 4.3 พบวา่ความรับผิดชอบตอ่สงัคม ความรับผิดชอบด้านกฏหมายภาพรวม

มีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัสงู (𝐱𝐱�=3.58) และคา่เฉล่ียความรับผิดชอบด้านกฏหมายจําแนกรายข้ออยู่

ในระดบัสงูทกุด้าน ดงันี ้บริษัทดําเนินกิจการโดยปฏิบตัิตามกฎหมายและระเบียบอย่างเคร่งครัด 

(𝐱𝐱�=3.68) บริษัทปฏิบตัิต่อพนักงานอย่างเท่าเทียมกัน (𝐱𝐱�=3.65) สินค้าและบริการของบริษัท 

มีคณุภาพตามข้อกําหนดกฎหมาย เช่น ไม่มีสารไนไตรท์ (𝐱𝐱�=3.53) บริษัทหลีกเล่ียงการแสวงหา

ประโยชน์ทางธุรกิจจากชอ่งวา่งทางกฎหมาย (𝐱𝐱�=3.48) ตามลําดบั 
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ตาราง 4.4 คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความคดิเห็นของกลุม่ตวัอย่าง          

    ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม 

ความรับผิดชอบต่อสังคม 

ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม 
𝐱𝐱� S.D. อันดับ 

บริษัทตอ่ต้านทจุริตคอรัปชัน่จากการดําเนินงาน 

บริษัทมีการโฆษณาสินค้าตามความเป็นจริง

ไมใ่ชโ่ฆษณาชวนเช่ือ 

บริษัทปลกูจิตสํานกึการดําเนินงานมุง่เน้นการ

เตบิโตทางธุรกิจควบคูก่บัการรับผิดชอบตอ่สงัคม 

บริษัทหลีกเล่ียงความขดัแย้งทางผลประโยชน์ 

3.41 

3.58 

 

3.68 

 

3.61 

1.174 

1.099 

 

1.021 

 

.996 

4 

3 

 

1 

 

2 

รวม 3.57 .768  

 จากตาราง 4.4 พบวา่ความรับผิดชอบตอ่สงัคม ความรับผิดชอบด้านจริยธรรมภาพรวม

มีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัสงู (𝐱𝐱�=3.57) และคา่เฉล่ียความรับผิดชอบด้านจริยธรรมจําแนกรายข้ออยู่

ในระดบัสงู ทกุด้าน ดงันี ้บริษัทปลกูจิตสํานึกการดําเนินงานมุ้งเน้นการเติบโตทางธุรกิจควบคูก่บั

การรับผิดชอบต่อสังคม (𝐱𝐱�=3.68) บริษัทหลีกเล่ียงความขดัแย้งทางผลประโยชน์ (𝐱𝐱�=3.61)  

บริษัทมีการโฆษณาสินค้าตามความเป็นจริงไม่ใช่โฆษณาชวนเช่ือ (𝐱𝐱�=3.58) บริษัทต่อต้าน

ทจุริตคอรัปชัน่จากการดําเนินงาน (𝐱𝐱�=3.41) ตามลําดบั 

ตาราง 4.5 คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความคดิเห็นของกลุม่ตวัอย่าง          

     ความรับผิดชอบด้านการกศุล 

ความรับผิดชอบต่อสังคม 

ความรับผิดชอบด้านการกุศล 
𝐱𝐱� S.D. อันดับ 

บริษัทรับผิดชอบตอ่ข้อเรียกร้องจากผู้ มีสว่นได้ส่วนเสีย 

บริษัทสง่เสริมให้บคุลากรทกุระดบั 

เข้าร่วมกิจกรรมอาสาสมคัรการกศุล 

3.48 

3.82 

.877 

.912 

4 

2 
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ตาราง 4.5(ตอ่)  

ความรับผิดชอบต่อสังคม 

ความรับผิดชอบด้านการกุศล 
𝐱𝐱� S.D. อันดับ 

บริษัทจดักิจกรรมเพ่ือพฒันาสงัคมและชมุชน 

อยูเ่ป็นประจําอยา่งตอ่เน่ือง 

จดัโครงการคณุภาพชีวิตของคนในชมุชนอยูเ่สมอ 

 

3.71 

 

3.95 

 

.946 

 

1.053 

 

3 

 

1 

รวม 3.74 .637  

 จากตาราง 4.5 พบว่าความรับผิดชอบตอ่สงัคม ความรับผิดชอบด้านการกศุลภาพรวม

มีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัสงู (𝐱𝐱�=3.74) และคา่เฉล่ียความรับผิดชอบด้านการกศุลจําแนกรายข้ออยู่

ในระดบัสูงทุกด้าน ดงันี ้จัดโครงการคุณภาพชีวิตของคนในชุมชนอยู่เสมอ (𝐱𝐱�=3.95) บริษัท

ส่งเสริมให้บุคลากรทุกระดบัเข้าร่วมกิจกรรมอาสาสมัครการกุศล (𝐱𝐱�=3.82) บริษัทจดักิจกรรม

เพ่ือพัฒนาสังคมและชุมชนอยู่เป็นประจําอย่างต่อเน่ือง (𝐱𝐱�=3.71) บริษัทรับผิดชอบต่อข้อ

เรียกร้องจากผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย (𝐱𝐱�=3.48) ตามลําดบั 

ตาราง 4.6 คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความคดิเห็นของกลุม่ตวัอย่าง        

ภาพลกัษณ์องค์กรด้านตราสินค้า 

ภาพลักษณ์องค์กร 

ด้านตราสินค้า 𝐱𝐱� S.D. อันดับ 

บริษัทสยามรังนกทะเลใต้เป็นตราสินค้า 

ท่ีผู้บริโภครู้จกัเป็นอย่างดีและให้การยอมรับ 

ในคณุภาพสินค้าและการบริการ 

ผู้บริโภคจดจําตราสินค้าได้เป็นอยา่งดี 

เพราะความเป็นเอกลกัษณ์ สวยงาม และจดจําได้ง่าย 

3.63 

 

 

3.7 

 

.834 

 

 

.850 

 

4 

 

 

1 
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ตาราง 4.6(ตอ่) 

ภาพลักษณ์องค์กร 

ด้านตราสินค้า 𝐱𝐱� S.D. อันดับ 

บริษัทสยามรังนกทะเลใต้เป็นตราสินค้าท่ี 

ผู้บริโภคให้ความไว้วางใจ เช่ือมัน่อย่างดี 

ผู้บริโภครู้สึกภมูิใจเม่ือใช้สินค้และบริการ 

3.64 

 

3.69 

.979 

 

.954 

3 

 

2 

รวม 3.68 .719  

 จากตาราง 4.6 พบว่าภาพลักาณ์องค์กร ด้านตราสินค้าภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ใน

ระดับสูง (𝐱𝐱�=3.68) และค่าเฉล่ียด้านตราสินค้าจําแนกรายข้ออยู่ในระดับสูงทุกด้าน ดังนี ้

ผู้บริโภคจดจําตราสินค้าได้เป็นอย่างดีเพราะความเป็นเอกลักษณ์ สวยงาม และจดจําได้ง่าย 

(𝐱𝐱�=3.7) ผู้บริโภครู้สึกภูมิใจเม่ือใช้สินค้และบริการ (𝐱𝐱�=3.69)  บริษัทสยามรังนกทะเลใต้เป็น

ตราสินค้าท่ีผู้บริโภคให้ความไว้วางใจ เช่ือมัน่อย่างดี (𝐱𝐱�=3.64) บริษัทสยามรังนกทะเลใต้เป็น

ตราสินค้าท่ีผู้ บริโภครู้จักเป็นอย่างดีและให้การยอมรับในคุณภาพสินค้าและการบริการ 

(𝐱𝐱�=3.63) ตามลําดบั 

ตาราง 4.7 คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความคดิเห็นของกลุม่ตวัอย่าง          

      ภาพลกัษณ์องค์กรด้านบคุลากร 

ภาพลักษณ์องค์กร 

ด้านบุคลากร 
𝐱𝐱� S.D. อันดับ 

บคุลากรมีความรู้ความสามารถ  

ทําให้รู้สกึมัน่ใจการบริการ 

บคุลากรมีความกระตือรือร้นในการทํางาน  

สามารถแก้ปัญหาให้กบัลกูค้าได้เป็นอยา่งดี 

บคุลากรให้บริการด้วยกิริยามารยาทท่ีดี  

และพดูจาอ่อนน้อม มีมนษุยสมัพนัธ์ดี 

3.85 

 

3.59 

 

3.51 

 

.901 

 

.945 

 

.975 

 

1 

 

2 

 

4 
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ตาราง 4.7 (ตอ่)    

ภาพลักษณ์องค์กร 

ด้านบุคลากร 
𝐱𝐱� S.D. อันดับ 

บคุลากรให้บริการด้วยกิริยามารยาทท่ีดี  

และพดูจาอ่อนน้อม มีมนษุยสมัพนัธ์ดี 

บคุลากรมีความเช่ียวชาญในการปฏิบตังิาน 

อยา่งมืออาชีพ 

3.51 

 

3.55 

.975 

 

1.056 

4 

 

3 

รวม 3.62 .599  

 จากตาราง 4.7 พบว่าภาพลกัษณ์องค์กร ด้านบคุลากรภาพรวมมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัสงู 

(𝐱𝐱�=3.62) และค่าเฉล่ียด้านบุคลากรจําแนกรายข้ออยู่ในระดบัสูงทุกด้าน ดงันี ้บคุลากรบริษัท

สยามรังนกทะเลใต้มีความรู้ความสามารถ ทําให้รู้สึกมั่นใจการบริการ (𝐱𝐱�=3.85) บุคลากร 

มีความกระตือรือร้นในการทํางาน สามารถแก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี (𝐱𝐱�=3.59) 

บุคลากรมีความเช่ียวชาญในการปฏิบตัิงานอย่างมืออาชีพ (𝐱𝐱�=3.55) บุคลากรให้บริการด้วย

กิริยามารยาทท่ีดี และพดูจาออ่นน้อม มีมนษุยสมัพนัธ์ดี (𝐱𝐱�=3.51) ตามลําดบั 

ตาราง 4.8 คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความคดิเห็นของกลุม่ตวัอย่าง         

ภาพลกัษณ์องค์กรด้านองค์กร 

ภาพลักษณ์องค์กร 

ด้านองค์กร 
𝐱𝐱� S.D. อันดับ 

บริษัทเป็นองค์กรท่ีมีความมัน่คง นา่เช่ือถือทําให้บคุลากร

ภายนอกอยากเข้ามาทํางานและร่วมงานกบับริษัท 

บริษัทดแูลบคุณุภาพชีวิตบคุลากรโดยจดัสวสัดิการและ

ผลตอบแทนอ่ืน ๆ อย่างเหมาะสม 

ผู้บริหารมีความรู้ความสามารถในการบริหารงาน 

3.60 

 

3.68 

 

3.70 

.887 

 

.934 

 

   .975 

4 

 

3 

 

      2 
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ตาราง 4.8 (ตอ่) 

ภาพลักษณ์องค์กร 

ด้านองค์กร 
𝐱𝐱� S.D. อันดับ 

ทา่นคิดวา่ บริษัทเป็นองค์กรท่ีดําเนินธุรกิจประสบ

ความสําเร็จเป็นอยา่งดี 

    3.98 .981 

 

1 

รวม 3.74 .646  

 จากตาราง 4.8 พบว่าภาพลกัษณ์องค์กร ด้านองค์กรภาพรวมมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัสงู 

(𝐱𝐱�=3.74) และคา่เฉล่ียด้านองค์กรจําแนกรายข้ออยู่ในระดบัสูงทกุด้าน ดงันี ้ท่านคิดว่า บริษัท

เป็นองค์กรท่ีดําเนินธุรกิจประสบความสําเร็จเป็นอย่างดี  (𝐱𝐱�=3.98) ผู้ บ ริหารมีความรู้

ความสามารถในการบริหารงาน (𝐱𝐱�=3.7) บริษัทดูแลคุณภาพชีวิตบุคลากรโดยจัดสวัสดิการ 

และผลตอบแทนอ่ืน ๆ อย่างเหมาะสม (𝐱𝐱�=3.68) บริษัทเป็นองค์กรท่ีมีความมัน่คง น่าเช่ือถือทํา

ให้บคุลากรภายนอกอยากเข้ามาทํางานและร่วมงานกบับริษัท (𝐱𝐱�=3.6) ตามลําดบั  

ตาราง 4.9 คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความคดิเห็นของกลุม่ตวัอย่าง          

     ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าด้านความเช่ือมัน่ 

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

ด้านความเช่ือม่ัน 
𝐱𝐱� S.D. อันดับ 

ทา่นเช่ือว่า บริษัทจะเสนอผลิตภณัฑ์รังนกท่ีดีท่ีสดุให้ทา่นเสมอ

ทา่นไมล่งัเลท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์รังนกของบริษัท  

ถึงแม้วา่จะมีผลิตภณัฑ์รังนกย่ีห้ออ่ืนท่ีดีกวา่ก็ตาม 

ทา่นคิดวา่ ผลิตภณัฑ์รังนกบริษัทเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีนา่ซือ้ด้วย 

ทา่นคิดวา่ส่ือโฆษณาบริษัทนําเสนอให้ทา่นทราบ  

มีความเป็นจริง และมีความนา่เช่ือถือ 

ทา่นมีความผกูพนักบัตราสินค้าของบริษัทมาก 

3.66 

3.68 

 

3.59 

3.88 

 

3.54 

.859 

.929 

 

1.028 

1.017 

 

1.048 

3 

2 

 

4 

1 

 

5 

รวม 3.67 .607  
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 จากตาราง 4.9 พบว่าความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า ด้านความเช่ือมัน่ภาพรวมมีคา่เฉล่ีย

อยูใ่นระดบัสงู (𝐱𝐱�=3.67) และคา่เฉล่ียด้านความเช่ือมัน่จําแนกรายข้ออยู่ในระดบัสงูทกุด้าน ดงันี ้

ท่านคิดว่าส่ือโฆษณาบริษัทนําเสนอให้ท่านทราบ มีความเป็นจริง และมีความน่าเช่ือถือ 

(𝐱𝐱�=3.88) ท่านไม่ลงัเลท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์รังนกของบริษัท ถึงแม้ว่าจะมีผลิตภณัฑ์รังนกย่ีห้ออ่ืนท่ี

ดีกว่าก็ตาม(𝐱𝐱�=3.68) ท่านเช่ือว่า บริษัทจะเสนอผลิตภัณฑ์รังนกท่ีดีท่ีสุดให้ท่านเสมอ (𝐱𝐱�=3.66) 

ทา่นคดิวา่ ผลิตภณัฑ์รังนกบริษัทเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีนา่ซือ้ด้วย (𝐱𝐱�=3.59) ท่านมีความผกูพนักบัตรา

สินค้าของบริษัทมาก (𝐱𝐱�=3.54) ตามลําดบั  

ตาราง 4.10 คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความคดิเห็นของกลุม่ตวัอยา่ง                            

  ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าด้านการเข้าไปอยูก่ลางใจผู้บริโภค 

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 
𝐱𝐱� S.D. อันดับ 

เม่ือทา่นต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์รังนกทา่นจะนึกถึงบริษัทก่อนเสมอ 

ทา่นบอกตอ่ถึงผลิตภณัฑ์และบริการท่ีดีของบริษัท 

ให้กบัญาตหิรือคนรู้จกัของท่านเสมอ 

บริษัทเป็นบริษัทรังนกอนัดบัหนึง่หรืออนัดบัต้น ๆ  

ในความคดิของทา่น 

ทา่นให้ความสนใจกบัคําแนะนําของพนกังาน 

เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของบริษัท 

ในครัง้ตอ่ไป ถ้าทา่นต้องการใช้บริการผลิตภณัฑ์รังนก  

และมีแนวโน้มวา่จะเลือกใช้บริการผลิตภณัฑ์รังนกของบริษัท 

3.55 

3.57 

 

3.53 

 

3.46 

 

3.49 

 

1.056 

.999 

 

.915 

 

1.083 

 

1.184 

2 

1 

 

3 

 

5 

 

4 

รวม 3.52 .709  
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 จากตาราง 4.10 พบวา่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค

ภาพรวมมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัสงู (𝐱𝐱�=3.52) และค่าเฉล่ียด้านความเช่ือมัน่จําแนกรายข้ออยู่ใน

ระดบัสูงทกุด้าน ดงันี ้ท่านบอกตอ่ถึงผลิตภัณฑ์และบริการท่ีดีของบริษัทให้กับ ญาติหรือคนรู้จกั

ของท่านเสมอ (𝐱𝐱�=3.57) เม่ือท่านต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์รังนกท่านจะนึกถึงบริษัทก่อนเสมอ 

(𝐱𝐱�=3.55) บริษัทเป็นบริษัทรังนกอันดับหนึ่งหรืออันดับต้น ๆ ในความคิดของท่าน (𝐱𝐱�=3.53) 

ในครัง้ต่อไป ถ้าท่านต้องการใช้บริการผลิตภัณฑ์รังนก และมีแนวโน้มว่าจะเลือกใช้บริการ

ผลิตภัณฑ์รังนกของบริษัท (𝐱𝐱�=3.49) ท่านให้ความสนใจกับคําแนะนําของพนกังานเก่ียวกับ

ผลิตภณัฑ์ของบริษัท (𝐱𝐱�=3.46) ตามลําดบั 

ตาราง 4.11 คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความคดิเห็นของกลุม่ตวัอยา่ง          

       ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าด้านความง่ายในการเข้าถึง 

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

ด้านความง่ายในการเข้าถึง 
𝐱𝐱� S.D. อันดับ 

บริษัทบริการท่ีเป็นกนัเองและนา่ไว้วางใจ  

ทําให้ทา่นเข้ามาใช้บริการ 

ทา่นคิดวา่บริษัทมีสาขาให้บริการครอบคลมุตอ่การใช้บริการ 

กระบวนการให้บริการของบริษัทมีความคล่องตวั ไมซ่บัซ้อน  

และสะดวกในการใช้บริการ 

3.73 

 

3.83 

3.69 

 

.811 

 

.790 

1.050 

2 

 

1 

3 

รวม 3.75 .682  

 จากตาราง 4.11 พบว่าความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ด้านความง่ายในการเข้าถึง

ภาพรวมมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัสงู (𝐱𝐱�=3.75) และคา่เฉล่ียด้านความง่ายในการเข้าถึงจําแนกราย

ข้ออยู่ในระดับสูงทุกด้าน ดังนี ้ท่านคิดว่าบริษัทมีสาขาให้บริการครอบคลุมต่อการใช้บริการ 

(𝐱𝐱�=3.83) บริษัทบริการท่ีเป็นกนัเองและน่าไว้วางใจ ทําให้ท่านเข้ามาใช้บริการ (𝐱𝐱�=3.73) บริษัท

บริการท่ีเป็นกนัเองและนา่ไว้วางใจ ทําให้ทา่นเข้ามาใช้บริการ (𝐱𝐱�=3.69) ตามลําดบั 
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ตาราง 4.12 สรุปผลระดบัความคดิเห็นในภาพรวม 

ตัวแปร/ตัวชีว้ดั 𝐱𝐱� แปลความหมาย 

ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ 

ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย 

ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม 

ความรับผิดชอบด้านการกศุล 

ด้านตราสินค้า 

ด้านบคุลากร 

ด้านองค์กร 

ด้านความเช่ือมัน่ 

ด้านการเข้าไปอยูก่ลางใจ

ผู้บริโภค 

ด้านความง่ายในการเข้าถึง 

3.7 

3.58 

3.57 

3.74 

3.68 

3.62 

3.74 

3.67 

3.52 

 

3.75 

ระดบัสงู 

ระดบัสงู 

ระดบัสงู 

ระดบัสงู 

ระดบัสงู 

ระดบัสง 

ระดบัสงู 

ระดบัสงู 

ระดบัสงู 

 

ระดบัสงู 

 จากตาราง 4.12 พบวา่ระดบัความคดิเห็นภาพรวมในเร่ืองความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ 

ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม ความรับผิดชอบด้าน 

การกศุล ด้านตราสินค้า ด้านบคุลากร ด้านองค์กร ด้านความเช่ือมัน่ ด้านการเข้าไปอยูก่ลางใจ

ผู้บริโภค และด้านความง่ายในการเข้าถึง อยูใ่นระดบัสงู 

4.2 การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 

 การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis) ด้วยโปรแกรม Lisrel โดยในกรณีท่ีข้อคําถามรายด้าน

ในแต่ละมาตรวัดมีจํานวนไม่เท่ากัน ผู้ วิจัยจะทําการคํานวณเพ่ือหาค่าเฉล่ียรายด้านเพ่ือนํา

คะแนนท่ีได้ไปใช้สําหรับการหาความตรงเชิงโครงสร้างตอ่ไป 
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 การตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลองค์ประกอบกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ ผู้ วิจยั

พิจารณาคา่สถิติ ดงันี ้คา่สถิติไค-สแควร์ไม่มีนยัสําคญั (p-value > 0.05) ดชันี GFI และดชันี 

AGFI มีคา่มากกว่า 0.90 คา่ RMSEA มีคา่ต่ํากว่า 0.10 และคา่ SRMR มีคา่ต่ํากว่า 0.05 แสดงว่า

โมเดลองค์ประกอบสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 

 ผู้ วิจยัได้ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง ของมาตรวดัด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยนั ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัพบว่า โมเดลการวดัความรับผิดชอบตอ่สงัคมมี

ความสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ (χ2 = 0.0, df = 0, p-value = 1.00, The Model is Perfect) 

นอกจากนีย้งัพบวา่ นํา้หนกัองค์ประกอบของแตล่ะตวัแปรสงัเกตได้ ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ

มีคา่สงูท่ีสดุคือ 0.82 และรองลงมา ด้วยความรับผิดชอบด้านจริยธรรม ความรับผิดชอบด้านการกศุล 

และ ซึ่งมีคา่เท่ากบั 0.81 และ 0.74 ตามลําดบั โดยท่ีนํา้หนกัองค์ประกอบทกุข้อมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั .01 กล่าวคือทุกตวัแปรมีนํา้หนกัองค์ประกอบอยู่ในระดบัท่ีน่าเช่ือถือและสามารถ

อธิบายได้อยา่งมีความหมาย ส่วนตวัแปรความรับผิดชอบด้านกฎหมายจะถกูตดัออกจากมาตรวดั

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมเน่ืองจากมีคา่ R2  ไม่ถึง 0.25 ดงัภาพ 4.1 และตาราง 4.13 อธิบายได้ว่า 

ตวัแปลความรับผิดชอบด้านกฎหมายสามารถอธิบายความผนัแปรของความรับผิดชอบตอ่สงัคม

ได้ไมถึ่ง 25 เปอร์เซ็น 

ภาพ 4.1 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั มาตรวดัความรับผิดชอบตอ่สงัคม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 χ2 = 0.00, df = 0, p-value = 1.00, RMSEA = 0.000 

 

 

 
 

0.74 

0.81 

0.82 

ความรับผิดชอบ

ต่อสังคม 

ความรับผิดชอบ 

ด้านเศรษฐกิจ 

ความรับผิดชอบ 

ด้านจริยธรรม 

ความรับผิดชอบ 

ด้านการกุศล 
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ตาราง 4.13 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั มาตรวดัความรับผิดชอบตอ่สงัคม 

ตัวแปรสังเกตได้ b SE t-value R2 

ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ  

ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม 

ความรับผิดชอบด้านการกศุล 

0.82** 

0.81** 

0.74** 

0.19 

0.05 

0.05 

16.71 

16.56 

14.75 

0.67 

0.66 

0.54 

คา่สถิต ิ χ2 = 0.00, df = 0, p-value = 1.00, The Model is Perfect 

ผู้ วิจยัได้ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง ของมาตรวดัด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยัน ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า โมเดลการวัดภาพลักษณ์ขององค์กร      

มีความสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ (χ2 = 0.0, df = 0, p-value = 1.00, The Model is 

Perfect) นอกจากนีย้งัพบว่า นํา้หนกัองค์ประกอบของแตล่ะตวัแปรสงัเกตได้ ด้านองค์กรมีคา่สงู

ท่ีสุดคือ 0.84 และรองลงมาด้านบุคลากร และด้านตราสินค้า ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.79 และ 0.60 

ตามลําดบั โดยท่ีนํา้หนกัองค์ประกอบทัง้สองมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 กล่าวคือทกุตวัแปร

มีนํา้หนกัองค์ประกอบอยู่ในระดบัท่ีน่าเช่ือถือและสามารถอธิบายได้อย่างมีความหมาย ดงัภาพ 

4.2 และตาราง 4.14 

ภาพ 4.2 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั มาตรวดัภาพลกัษณ์ขององค์กร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0.79 

0.84 

0.60 
ด้านตราสินค้า 

ภาพลักษณ์ 

ขององค์กร 

χ2 = 0.00, df = 0, p-value = 1.00, RMSEA = 0.000 

 

ด้านบุคคลากร 

ด้านองค์กร 
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ตาราง 4.14 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั มาตรวดัภาพลกัษณ์ขององค์กร 

ตัวแปรสังเกตได้ b SE t-value R2 

ด้านตราสินค้า 

ด้านบคุลากร 

ด้านองค์กร 

0.60** 

0.79** 

0.84** 

0.06 

0.06 

0.11 

11.16 

14.76 

15.62 

0.36 

0.63 

0.70 

คา่สถิต ิ χ2 = 0.00, df = 0, p-value = 1.00, The Model is Perfect 

ผู้ วิจยัได้ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง ของมาตรวดัด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยัน ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า โมเดลการวัดความจงรักภักดีต่อ 

ตราสินค้า มีความสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ (χ2 = 0.0, df = 0, p-value = 1.00, The Model 

is Perfect) นอกจากนีย้งัพบว่า นํา้หนกัองค์ประกอบของแตล่ะตวัแปรสงัเกตได้ ด้านองค์กรมีคา่

สงูท่ีสดุคือ 0.84 และรองลงมาด้านบคุลากร และด้านตราสินค้า ซึ่งมีคา่เท่ากบั 0.79 และ 0.60 

ตามลําดบั โดยท่ีนํา้หนกัองค์ประกอบทัง้สองมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 กล่าวคือทกุตวัแปร

มีนํา้หนกัองค์ประกอบอยู่ในระดบัท่ีน่าเช่ือถือและสามารถอธิบายได้อย่างมีความหมาย ดงัภาพ 

4.3 และตาราง 4.15 

ภาพ 4.3 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั มาตรวดัความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0.83 

0.75 

0.70 
ด้านความเชื่อม่ัน 

ความจงรักภักดี

ต่อตราสินค้า 

χ2 = 0.00, df = 0, p-value = 1.00, RMSEA = 0.000 

 

ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจ

ผู้บริโภค 

ความง่ายในการเข้าถงึ 
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ตาราง 4.15 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั มาตรวดัความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า 

ตัวแปรสังเกตได้ b SE t-value R2 

ด้านความเช่ือมัน่ 

ด้านการเข้าไปอยูก่ลางใจผู้บริโภค 

ความง่ายในการเข้าถึง 

0.70** 

0.83** 

0.75** 

0.09 

0.04 

0.12 

13.55 

16.13 

14.57 

0.50 

0.69 

0.57 

คา่สถิต ิ χ2 = 0.00, df = 0, p-value = 1.00, The Model is Perfect 

4.3 การตรวจสอบความตรงของโมเดลวิเคราะห์อิทธิพล 

การวิเคราะห์ข้อมูลในขัน้ตอนนี ้ผู้ วิจยัได้ตรวจสอบความตรงของโมเดลอิทธิพลความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีมีตอ่ ภาพลกัษณ์องค์กรและความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าของอตุสาหกรรม

รังนก รวมไปถึงการวิเคราะห์ผลการประมาณคา่อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) และอิทธิพลผลรวม 

(total effect) ระหวา่งตวัแปรแฝงในโมเดล 

สําหรับโมเดลการวิจยัประกอบด้วยตวัแปรแฝงทัง้หมด 3 ตวัแปร แบง่เป็นตวัแปรแฝง

ภายนอก 2 ตวัแปร ได้แก่ 

  1) ความรับผิดชอบต่อสงัคม ประกอบด้วย ตวัแปรสังเกตได้ 3 ตวัแปร คือ  

ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม ความรับผิดชอบด้านการกศุล 

  2) ภาพลกัษณ์ขององค์กร ประกอบด้วย ตวัแปรสงัเกตได้ 3 ตวัแปร คือ ด้านตรา

สินค้า ด้านบคุลากร ด้านองค์กร 

 ตวัแปรแฝงภายใน มี 1 ตวัแปร ได้แก่ ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า ประกอบด้วยตวัแปร

สงัเกตได้ 3 ตวัแปร คือ ด้านความเช่ือมัน่ ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค ความง่ายในการเข้าถึง 

 ผลการวิเคราะห์โมเดลอิทธิพลความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีมีต่อภาพลักษณ์องค์กรและ

ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าของอตุสาหกรรมรังนก ปรากฏว่า โมเดลมีความสอดคล้องกบัข้อมลู

เชิงประจกัษ์ พิจารณาจากผลการทดสอบคา่สถิตไิค-สแควร์ มีคา่เทา่กบั 22.77 โดยมีคา่ความ 
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น่าจะเป็น เท่ากบั 0.12 ท่ีองศาอิสระ เท่ากับ 16 คา่ดชันีวดัระดบัความสอดคล้อง (GFI) เท่ากับ 

0.99 คา่ดชันีวดัระดบัความสอดคล้องท่ีปรับแล้ว (AGFI) เท่ากบั 0.96 คา่รากกําลงัสองเฉล่ียของ

เศษมาตรฐาน (SRMR) เทา่กบั 0.02 คา่รากกําลงัสองเฉล่ียของคา่ความคลาดเคล่ือนในการประมาณ 

(RMSEA) เท่ากับ 0.03 ค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรตามคือ ความจงรักภักดีต่อตรา

สินค้ามีคา่เท่ากบั 0.99 แสดงว่า ตวัแปรทัง้หมดในโมเดลสามารถร่วมกนัอธิบายความแปรปรวน

ของความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ร้อยละ 99 ดงัภาพ 4.4 และตาราง 4.16 

ภาพ 4.4 ผลการวิเคราะห์โมเดลอิทธิพลความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์องค์กรและ          

   ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าของอตุสาหกรรมรังนก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0.72** 

0.85 

0.79 

0.58** 0.33* 

0.84** 

0.86** 

0.81** 

0.80** 

0.80** 

0.82** 

ความรับผิดชอบ

ด้านเศรษฐกิจ 

ความรับผิดชอบ

ต่อสังคม 

ความรับผิดชอบ

ด้านจริยธรรม 

ความรับผิดชอบ

ด้านการกุศล 

0.83** 

ด้านตราสินค้า 

ภาพลักษณ์

องค์กร 

ความจงรักภักดี

ต่อตราสินค้า 

χ2 = 18.86, df = 11, p-value = 0.06, RMSEA = 0.045 

 
 

หมายเหตุ ** p < .01 , * p < .05 

ด้านบุคลากร 

ด้านองค์กร 

ด้านความเช่ือม่ัน 

ด้านการเข้าไป

อยู่กลางใจ

ผู้บริโภค 

ความง่ายในการ

เข้าถงึ 
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ตาราง 4.16  คา่สมัประสิทธ์ิอิทธิพลของโมเดลอิทธิพลความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีมีตอ่  

               ภาพลกัษณ์องค์กรและความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าของอตุสาหกรรมรังนก 

 

ตัวแปรผล 
 

ภาพลักษณ์องค์กร 

 

ความจงรักภกัดีต่อ 

ตราสินค้า 

ตัวแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE 

ความรับผิดชอบตอ่สงัคม 

 

 

ภาพลกัษณ์องค์กร 

0.84** 

(0.06) 

13.99 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

0.84** 

(0.06) 

13.99 

- 

- 

- 

0.33* 

(0.12) 

2.79 

0.58** 

(0.13) 

4.39 

0.49** 

(0.11) 

4.57 

- 

- 

- 

0.82** 

(0.06) 

14.15 

0.58** 

(0.13) 

4.39 

คา่สถิต ิ χ2 = 18.86, df = 11, p-value = .06, GFI = .99, AGFI = .95, RMSEA = .045, SRMR = .021 

สมการโครงสร้างตวัแปร ภาพลกัษณ์องค์กร 
ความจงรักภกัดตีอ่ 

ตราสนิค้า 
  

R-square 0.71 0.77   

หมายเหตุ: *p<.05, **p<.01, DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม, TE = ผลรวมอิทธิพล 

    ตวัเลขในวงเลบ็ คือ ความคลาดเคลือ่นมาตรฐาน ตวัเลขท่ีเป็นตวัพิมพ์เอน คือ t-value 

4.4 การตรวจสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถติขิองข้อมูล 

 คา่ความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนมีคา่คงท่ี (Homoskedasticity : E(𝜺𝜺𝒊𝒊𝟐𝟐) = 𝝈𝝈𝟐𝟐)  

ข้อกําหนดนี ้หมายถึง ความคลาดเคล่ือนจะมีความแปรปรวนคงท่ีเสมอ ถึงแม้วา่ชดุของตวัแปรอิสระ 

ทกุตวัในสมการจะมีการแปรผนัก็ตาม  Var (    X1j , X2j , … ,  Xij) = 𝝈𝝈𝟐𝟐  โดยท่ี  𝝈𝝈𝟐𝟐  มี

คา่คงท่ี 

ถือว่าเป็นข้อกําหนดท่ีมีความสําคญัประการหนึ่งในการวิเคราะห์ถดถอยพหคุณู ถ้าหากว่าความ

แปรปรวนของคา่ความคลาดเคล่ือนไม่คงท่ี (Heteroskedasticity) สิ่งท่ีตามมาก็คือ สมการนัน้จะทํา

ให้การประเมินค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยผิดเพีย้น และยังมีความเก่ียวข้องกับการทดสอบนยัสําคญั

และช่วงความเช่ือมั่นอีกด้วย การตรวจสอบข้อตกลงนีทํ้าให้ทราบถึงประสิทธิภาพของการ

ประมาณค่าของตวัแปรหรือความแกร่ง (Robustness) ของการทดสอบ (Hair, Black, Babin, 
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Anderson & Tatham, 2010, p.71 และ นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542 หน้า 15) ความเป็นเอกพนัธ์ของ

การกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กับการวิเคราะห์การถดถอยซึ่งตวัแปรต้นและตวัแปรตามเป็น

ตวัแปรตอ่เน่ือง (Metric Variables) ในงานวิจยันีผู้้ วิจยัตรวจสอบลกัษณะการเป็นเอกพนัธ์ของ

การกระจายเน่ืองจากทัง้ตวัแปรต้นและตวัแปรตามเป็นตวัแปรต่อเน่ืองโดยนิยามลกัษณะความ

เป็นเอกพนัธ์ของการกระจาย หมายถึง คณุสมบตัิของตวัแปรตามท่ีมีการกระจายไม่ตา่งกนัทกุคา่

ของตวัแปรต้น วิธีการตรวจสอบข้อตกลงข้อนีส้ามารถพิจารณาจากการเขียนกราฟ (Scatter Plot) 

แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กบัคา่พยากรณ์ (Standardized 

Predicted) ความเป็นเอกพนัธ์ของการกระจายในแกนนอนและแกนตัง้ ว่ามีการกระจายอย่างไร 

พิจารณาคา่ Standardized Residual หากมีการกระจายตวัแบบสุ่มโดยไม่มีการเพิ่มขึน้ หรือ

ลดลงอย่างมีแบบแผน ได้เส้นตรงในแนวทแยง จึงจะสรุปได้ว่ามีความเป็นเอกพันธ์ของการ

กระจายนัน่เอง (Hair, et al, 2010, p.221 และ Hair, et al, 2006, pp. 251-252) ถ้าหากข้อมูล 

ไม่กระจายรอบคา่ 0 เป็นแนวนอน หรือมีการกระจกุตวัอยู่ท่ีเดียว อาจจะต้องเปล่ียนวิธีการประเมิน

สมัประสิทธ์ิถดถอยในการวิเคราะห์จาก ordinary Least Square (OLS) เป็น Generalized Least 

Squares (GLS) หรือ Weighted Least Squares (WLS) แทน เพ่ือให้การประเมินคา่นัน้เป็น 

Best Linear Unbiased Estimates (BLUE) (Hair, et al, 2010, p.7; Hair, et al, 2006, p.81 

และนงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542, หน้า 15) และควรทําการตรวจสอบลกัษณะของข้อมูลสําหรับตวั

แปรตอ่เน่ือง (Metric) ทกุตวัท่ีอยู่ในการวิเคราะห์ (Hair, et al, 2010, p.71) นอกจากนี ้Hair et 

al. (2010) ยงัได้กล่าวไว้ว่าในกรณีท่ีกลุ่มตวัอย่างมีขนาดตัง้แต ่200 ขึน้ไป ผลกระทบของการ

แจกแจงแบบไมป่กตขิองข้อมลูจะสง่ผลตอ่การวิเคราะห์สมการโครงสร้างลดน้อยลง หรือสามารถ

ละเลยได้ ทัง้นีจํ้านวนตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีมี้จํานวน 342 ตวัอย่าง ผู้ วิจยัทําการวิเคราะห์

ข้อมลูตอ่ไปนี ้

 พบว่า ค่าเศษเหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผน โดยไม่พบว่าค่าเศษท่ีเหลือมี

รูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึน้หรือลดลงอยา่งมีแบบแผน สรุปได้ว่า ข้อมลูเป็นไปตามข้อตกลง

เบือ้งต้นของการมีเอกพนัธ์ของการกระจาย 
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4.5 การทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานท่ี 1 ความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อภาพลักษณ์องค์กร

และความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

จากภาพ 4.3 และตาราง 4.16 ผลการวิเคราะห์โมเดลอิทธิพลความรับผิดชอบตอ่สงัคม

ท่ีมีต่อภาพลกัษณ์องค์กรและความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของอุตสาหกรรมรังนก ปรากฏว่า

ความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อภาพลักษณ์องค์กร มีค่าอิทธิพลเท่ากับ

0.84 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 แสดงว่าหากองค์กรมีความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีดี 

ก็จะทําให้ภาพลกัษณ์ขององค์กรดีขึน้ และความรับผิดชอบตอ่สงัคมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่ 

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.33 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

แสดงวา่ถ้าองค์กรมีความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีดีจะทําให้ผู้บริโภคมีความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า

เพิ่มมากขึน้ 

 

สมมติฐานท่ี 2 ความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความจงรักภักดี

ต่อตราสินค้าผ่านภาพลักษณ์องค์กร 

จากภาพ 4.3 และตาราง 4.16 ผลการวิเคราะห์โมเดลอิทธิพลความรับผิดชอบตอ่สงัคม

ท่ีมีต่อภาพลกัษณ์องค์กรและความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของอุตสาหกรรมรังนก ปรากฏว่า

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า มีคา่อิทธิพล

เท่ากับ 0.33 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความ

จงรักภักดีต่อตราสินค้าผ่านภาพลกัษณ์องค์กร มีค่าอิทธิพลเท่ากบั 0.49 อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั .01 แสดงว่า หากผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรท่ีดีก็จะทํา

ให้เกิดความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า ในขณะเดียวกันความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีดีขององค์กรจะ

ทําให้เกิดภาพลกัษณ์องค์กรท่ีดี และสง่ผลทําให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าเพิ่มขึน้ 
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สมมติฐานท่ี 3 ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อตรา

สินค้า  

จากภาพ 4.3 และตาราง 4.16 ผลการวิเคราะห์โมเดลอิทธิพลความรับผิดชอบตอ่สงัคม

ท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์องค์กรและความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าของอตุสาหกรรมรังนก ปรากฏว่าภาพลกัษณ์

องค์กรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า มีคา่อิทธิพลเท่ากบั 0.58 อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 แสดงว่า หากองค์กรมีภาพลักษณ์ท่ีดีก็จะทําให้ผู้ บริโภคเกิด 

ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า 

สมมตฐิานท่ี 4 โมเดลท่ีสร้างขึน้มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

จากภาพ 4.3 และตาราง 4.16 ผลการวิเคราะห์โมเดลอิทธิพลความรับผิดชอบตอ่สงัคม

ท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์องค์กรและความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าของอตุสาหกรรมรังนก ปรากฏว่าโมเดล 

มีความสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ พิจารณาจากคา่ χ2 เท่ากบั 18.86 คา่ df เท่ากบั 11 คา่ 

p-value เท่ากบั 0.06 ดชันี GFI เท่ากบั .99 ดชันี AGFI เท่ากบั 0.95 คา่ SRMR เท่ากบั 0.021  

คา่ RMSEA เท่ากบั 0.045 ตวัแปรทัง้หมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของ

ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ร้อยละ 77 



 

 

บทที่ 5 

สรุปผลการวจิยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจยัครัง้นีเ้พ่ือศึกษาอิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสงัคม ท่ีมีต่อความจงรักภักดี

ของอุตสาหกรรมรังนก โดยอาศยัแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัความรับผิดชอบ

ตอ่สงัคมด้านตวัแปรคัน่กลางคือ ภาพลกัษณ์องค์กร ส่วนด้านตวัแปรตาม คือ ความจงรักภักดีของ

อุตสาหกรรมรังนก ผู้ วิจัยนําเสนอการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

ดงัรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 กลุ่มตวัอย่าง คือ ผู้ บริโภคท่ีมีภูมิลําเนาหรือทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ

ระหว่าง 18-60 ปี จํานวน 352 คน ส่วนใหญ่เป็น (1) เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 63.6 (2) อายุอยู่

ระหว่าง 26-33 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.5 (3) มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 61.9  

(4) ประกอบกาชีพธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 24.7 และ (5) มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ระหว่าง 

20,001-30,000 บาท 

กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามมีความเห็นในเร่ืองความรับผิดชอบต่อสังคมโดย

รวมอยู่ในระดบัสูง (𝐱𝐱�=3.65) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดบัสูงทุกด้าน เรียงตามลําดบั

จากมากไปน้อยดงันี ้ความรับผิดชอบตอ่สงัคมด้านการกศุล (𝐱𝐱�=3.74) ความรับผิดชอบตอ่สงัคม

ด้านเศรษฐกิจ (𝐱𝐱�=3.70) ความรับผิดชอบตอ่สงัคมด้านกฎหมาย (𝐱𝐱�=3.58) ความรับผิดชอบตอ่

สงัคมด้านจริยธรรม (𝐱𝐱�=3.57) 

  ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์องค์กรโดยรวมอยู่ในระดบัสงู (𝐱𝐱�=3.68) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน 

อยูใ่นระดบัสงูทกุด้าน เรียงตามลําดบัจากมากไปน้อยดงันี ้ด้านองค์กร (𝐱𝐱�=3.74) ด้านตราสินค้า 

(𝐱𝐱�=3.68) และด้านบคุลากร (𝐱𝐱�=3.62) 

ปัจจยัด้านความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดบัสงู (𝐱𝐱�=3.65) เม่ือพิจารณา

เป็นรายด้าน อยู่ในระดบัสูงทุกด้าน เรียงตามลําดบัจากมากไปน้อยดงันี ้ด้านความง่ายในการ

เข้าถึง (𝐱𝐱�= 3.75) ด้านความเช่ือมัน่ (𝐱𝐱�=3.67) ด้านการเข้าไปอยูก่ลางใจผู้บริโภค (𝐱𝐱�=3.52) 



 

 

การสรุปผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย 

วัตถุประสงค์ท่ี 1 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ี

มีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร และความจงรักภกัดีของอตุสาหกรรมรังนก กบัข้อมลูเชิงประจกัษ์  

ผลการวิเคราะห์พบว่า โมเดลความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร

และความจงรักภกัดีของอตุสาหกรรมรังนก มีความสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ โดยพิจารณา

จากคา่ Chi–square (χ2) มีคา่เท่ากบั 18.86 คา่องศาอิสระ (df) มีคา่เท่ากบั 11 คา่ p–value  

มีคา่เทา่กบั 0.06 คา่ χ2/df  มีคา่เทา่กบั 1.71 คา่ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) เท่ากบั 0.99 

คา่ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแล้ว (AGFI) เทา่กบั 0.95 คา่ดชันีรากของคา่เฉล่ียกําลงัสอง

ของสว่นท่ีเหลือมาตรฐาน (SRMR) เทา่กบั 0.02 และคา่ดชันีคา่ความคลาดเคล่ือนในการประมาณ

คา่พารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากบั 0.045 ตวัแปรทัง้หมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบายความ

แปรปรวนของความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ร้อยละ 77 

วัตถุประสงค์ท่ี 2 เพ่ือศกึษาอิทธิพลของความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์

องค์กร และอิทธิพลของความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีมีตอ่ความจงรักภกัดีของอตุสาหกรรมรังนก 

เม่ือทําการศึกษาความรับผิดชอบต่อสงัคมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อภาพลักษณ์

องค์กรและความจงรักภักดีต่อสินค้า พบว่า (1) ความรับผิดชอบต่อสงัคมมีอิทธิพลทางตรงเชิง

บวกต่อภาพลักษณ์องค์กร มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.84 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

อธิบายได้ว่า หากองค์กรมีความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีดีก็จะทําให้ภาพลกัษณ์องค์กรดีขึน้ และ

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า มีคา่อิทธิพล

เทา่กบั 0.33 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 แสดงว่า ถ้าองค์กรมีความรับผิดชอบตอ่สงัคม

ท่ีดีจะทําให้ผู้บริโภคมีความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าเพิ่มมากขึน้ 

และเม่ือศึกษาความรับผิดชอบต่อสงัคมมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความจงรักภักดี

ตอ่ตราสินค้าผ่านภาพลกัษณ์องค์กร พบว่า ความรับผิดชอบตอ่สงัคมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า มีคา่อิทธิพลเท่ากบั 0.33 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

และมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าผ่านภาพลักษณ์องค์กร 

 มีคา่อิทธิพลเท่ากบั 0.49 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 แสดงว่า หากผู้บริโภครับรู้ได้ถึง

ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรท่ีดีก็จะทําให้เกิดความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า ในขณะเดียวกนั

ความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีดีขององค์กรจะทําให้เกิดภาพลักษณ์องค์กรท่ีดี และส่งผลทําให้

ผู้บริโภคเกิดความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าเพิ่มขึน้ 



 

 

วัตถุประสงค์ท่ี 3 เพ่ือศกึษาอิทธิพลของภาพลกัษณ์องค์กรท่ีมีต่อความจงรักภักดีต่อ

ตราสินค้าของอตุสาหกรรมรังนก 

ผลการวิจยัพบว่า ภาพลกัษณ์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีต่อ

ตราสินค้า มีคา่อิทธิพลเท่ากบั 0.58 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 แสดงว่า หากองค์กรมี

ภาพลกัษณ์ท่ีดีก็จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า 

5.2 อภปิรายผลการวิจัย 

ผู้ วิจยันําเสนอการตีความ และประเมินผลการศึกษาท่ีได้จากการวิจยัเพ่ืออธิบายและ

ยืนยนัความสอดคล้องระหว่างผลการศึกษา กับสมมติฐานการวิจยั โดยอธิบายผลการศึกษาว่า

สนบัสนนุทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องอยา่งไร ผู้ วิจยันําเสนอการอภิปรายผลดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้

ความรับผิดชอบต่อสงัคมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อภาพลกัษณ์องค์กร มีค่าอิทธิพล

เท่ากับ 0.84 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ี ระดับ 0.01 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kajai 

Maheshwari and Vinay Kumar (2013) กล่าวคือ ความรับผิดชอบต่อสังคมสร้างตําแหน่ง

ผลิตภณัฑ์ในใจของผู้บริโภคกลุม่เปา้หมาย ธุรกิจมีการใช้กลุม่ส่ือเพิ่มขึน้เพ่ือใช้สร้างความแตกตา่ง

ในตราสินค้าให้ลดลงในการแข่งขันระดับโลก บริษัทหันมาใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ เพ่ือเพิ่มคุณค่า

สินทรัพย์ท่ีไมส่ามารถจบัต้องได้ CSR ไมไ่ด้ใช้สร้างความตระหนกัในตราสินค้าในหมู่ผู้บริโภคเพียง

อย่างเดียว แต่ยังนําไปสู่ภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจของผู้ บริโภคท่ีดีด้วย บริษัทได้ใช้ความ

รับผิดชอบตอ่สงัคมแก่ผู้ มีสว่นได้ส่วนเสียของบริษัททําให้เกิดความรักในตราสินค้า การดําเนินการ

ความรับผิดชอบต่อสังคมแบบเดียวกันกลายเป็นการดําเนินงานธุรกิจทั่วไปมากขึน้ การสร้าง

คณุคา่ของ CSR คือการมองหาความสมัพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบั CSR ซึ่งมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้

ของผู้บริโภค ความสมัพนัธ์ระหว่าง CSR กบัแบรนด์ให้เป็นเนือ้เดียวกนั (Integrated CSR) การท่ี 

CSR มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้โดยตรง เช่น การขายสินค้าออร์แกนิกของ Whole Foods Market 

ในสหรัฐอเมริกา บรรจุภัณฑ์อาหารไบโอชานอ้อยของบริษัทบรรจภุัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม จํากัด 

(มหาชน) ท่ีผลิตจากเย่ือกระดาษจากชานอ้อย ท่ีย่อยสลายได้ภายใน 45 วัน และปลอดสาร

คลอรีนในการฟอกสี ไร้สารพิษก่อมะเร็ง เป็นต้น นอกจากนี ้Africa Makasi, Krishna Govender, 

and Tendai Munyoro (2014) ยงัพบว่า กิจกรรม CSR ตา่ง ๆ ช่วยปรับปรุงภาพลกัษณ์องค์กร

และตําแหนง่ของบริษัท โดย CSR เก่ียวกบัชมุชนและสิ่งแวดล้อมมีผลกบับริษัทมาก ในการส่งผล

ตอ่ความสมัพนัธ์ในการวางตําแหนง่แบรนด์บริษัท 



 

 

ความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  

มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.33 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 แสดงว่า ถ้าองค์กรมีความ

รับผิดชอบต่อสังคมท่ีดีจะทําให้ผู้ บริโภคมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าเพิ่มมากสอดคล้องกับ

การศกึษาของ Paula Rodrigues, Elizabeth Real, Francisco Vitorino, and Isabel Cantista. 

(2011) ได้ศกึษาความสําคญัของความรับผิดชอบตอ่สงัคมในภาพลกัษณ์ตราสินค้า Delta Café 

จากกลุ่มตัวอย่างผู้ บริโภคชาวโปรตุเกส พบว่า นโยบายความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท 

Delta Café มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้า และมีความสมัพนัธ์เชิงบวกตอ่ผู้บริโภค 

กล่าวคือ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าจะช่วยสร้างพฤติกรรมผู้ บริโภคให้มีความจงรักภักดีและมี

ความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้านัน้ซํา้ อธิบายคือ ในมมุมองของผู้บริโภค CSR ขององค์กรมีความเช่ือมโยง

กับสินค้าและบริการอย่างแนบแน่น นอกจากคณุสมบตัิท่ีสินค้าและบริการพึงมีให้ลูกค้าซึ่งเป็น

ปัจจยัหลกัในการตดัสินใจซือ้ขัน้พืน้ฐาน เชน่ ประโยชน์ใช้สอย คณุภาพ ความคงทน รูปแบบ และ

ราคาแล้ว ยังพบว่าลูกค้ายังต้องการคุณสมบัติทางสังคมเพิ่มขึน้อีกด้วย เช่น เป็นสินค้าท่ีมี

กระบวนการผลิตท่ีทําให้คุณภาพชีวิตของชุมชนดีขึน้ มีความปลอดภัยและไม่ก่อมลพิษต่อ

สิ่งแวดล้อม เป็นต้น อาจกล่าวได้ว่าผู้บริโภคในปัจจบุนัมีลกัษณะเป็นผู้ นําทางสงัคมมากขึน้กว่า

ในอดีต เพราะตระหนกัและให้ความสําคญักับคณุคา่ทางสงัคมด้วย ความสามารถในการสร้าง

สินค้าและบริการให้มีคณุสมบตัิในการใช้สอยควบคู่ไปกับคณุสมบตัิทางสงัคมและสิ่งแวดล้อม

เป็นปัจจยัหนึ่งในการขบัเคล่ือนนวตักรรม เพราะองค์กรต้องคิดค้นว่าทําอย่างไรจึงจะสร้างสินค้า

ท่ีมีคณุสมบตัิทางสงัคมให้เป็นข้อได้เปรียบทางการแข่งขนั ในขณะท่ียงัคงคณุสมบตัิด้านการใช้

สอยไว้ครบถ้วน จะเห็นได้วา่ การสง่เสริมเศรษฐกิจระดบัจลุภาคหรือระดบัองค์กรนีส้ามารถขยาย

ผลไปจนถึงระดบัอุตสาหกรรมหรือระดบัประเทศได้ และสอดคล้องกับงานวิจยัของ Moisescu, 

O.I. (2015) ท่ีได้ศกึษาผลกระทบการรับรู้ความรับผิดชอบตอ่สงัคมของลกูค้าตอ่ความจงรักภกัดี

ต่อตราสินค้าของบริษัทอุตสาหกรรมเทคโนโลยีโทรศัพท์ มือถือชาวโรมาเ นีย พบว่า  

ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านลูกค้า, องค์กรสาธารณะ, สิ่งแวดล้อม การพัฒนาชุมชน และ 

การสนบัสนนุ มีผลกระทบตอ่ความจงรักภกัดีอย่างมีนยัสําคญั นอกจากนี ้Hugo van den Berg 

and Lina Lidfors (2012) พบว่า ลูกค้าร้านชอคโกเลตในสวีเดนรับรู้กิจกรรม CSR ของบริษัท

ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าโดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก อธิบายคือ เม่ือบริษัทมีการทํา

กิจกรรม CSR มาก ลกูค้าร้านชอคโกแลตมีพฤตกิรรมซือ้ชอคโกเลตเพิ่มสงูขึน้  

ความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  

มีคา่อิทธิพลเทา่กบั 0.33 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 และมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกตอ่



 

 

ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าผ่านภาพลกัษณ์องค์กร มีคา่อิทธิพลเท่ากบั 0.49 อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิตท่ีิระดบั .01 แสดงว่า หากผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรท่ีดีก็จะ

ทําให้เกิดความจงรักภักดีตอ่ตราสินค้า ในขณะเดียวกันความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีดีขององค์กร

จะทําให้เกิดภาพลักษณ์องค์กรท่ีดี และส่งผลทําให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า

เพิ่มขึน้ ตรงกบั CSR ซ่อนอยู่หรือไม่มีความเก่ียวข้องโดยตรงกบัแบรนด์ (Invisible CSR) ผู้ ซือ้จึง

ไม่ได้ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าท่ี CSR ขององค์กร แตเ่ม่ือใดก็ตามท่ีองค์กรมีปัญหา CSR จะส่งผล

กระทบต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้ บริโภคทันที เช่น รองเท้ากีฬาแบรนด์หนึ่งท่ีมีปัญหาเร่ืองการ

ว่าจ้างแรงงานเด็ก เป็นต้น CSR ท่ีสามารถส่งเสริม แบรนด์ขององค์กรถือว่าเป็น CSR ท่ีมีคณุคา่

ตอ่องค์กร ทัง้นีอ้ยู่ท่ีองค์กรจะสร้างคุณค่าให้องค์กรด้วยการส่ือสารไปถึงผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทุก

ฝ่าย โดยพิจารณาประเด็นท่ีเป็นแก่น CSR ท่ีเป็นเอกลักษณ์ขององค์กร เม่ือกําหนดประเด็น

เอกลกัษณ์ชดัเจนแล้วก็นําประเด็นดงักล่าวไปส่ือสารในรูปแบบต่างๆ เช่น บริษัทเบียร์แห่งหนึ่ง

กําหนดประเดน็ “การให้” เป็นประเด็นสงัคมในการทํากิจกรรม CSR สอดคล้องกบัการศกึษาของ 

Lakshmi Mohn (2013) ศกึษา CSR.ในฐานะเป็นเคร่ืองมือการสร้างภาพลกัษณ์ พบว่า ความ

รับผิดชอบต่อสงัคมโดยภาพรวมสามามารถสร้างคณุค่าแบรนด์ขององค์กรผ่านการกระทําด้าน

จริยธรรมและสงัคม เห็นได้จาก CSR แบบเดิมจะมุ่งเน้นผลตอบแทนบริษัทมาตลอด แตปั่จจบุนั 

CSR มุง่เน้นผลประโยชน์ของผู้ มีสว่นได้สว่นเสียและประเดน็สงัคมและสิ่งแวดล้อมมากขึน้  

ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า มีค่า

อิทธิพลเท่ากบั 0.61 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 แสดงว่า หากองค์กรมีภาพลกัษณ์ท่ีดี

ก็จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า สอดคล้องกบัฟิลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler, 

2000: 296) ได้กล่าวว่า ภาพลกัษณ์องค์กร (image) เป็นวิถีท่ีประชาชนรับรู้เก่ียวกบับริษัทหรือ

ผลิตภัณฑ์ของบริษัทและภาพลักษณ์เป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้ได้จากปัจจัยหลายประการภายใต้การ

ควบคมุของธุรกิจ และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Shwu-Ing Wu & Wen-Hsuan Wang. (2014) 

ศกึษาผลกระทบของการรับรู้ CSR ต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า ทศันคติต่อตราสินค้า และความ

ตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค Starbucks แต่ละเจเนอเรชั่น 624 คน พบว่า ผู้บริโภคกลายเป็นผู้ มีส่วน

เก่ียวข้องในการสร้างสังคมให้ดีขึน้ โดยแต่ละเจเนเรชัน่ให้ความสําคญักับ CSR ในประเด็นท่ี

แตกตา่งกัน โดย กลุ่มเจเนอเรชนั X คิดว่าความรับผิดชอบต่อสงัคมด้านสิ่งแวดล้อมมีความสมัพนัธ์

กบัภาพลกัษณ์ตราสินค้ามากกวา่กลุม่คนเจเนอเรชนั Y แตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญั ขณะท่ีกลุ่มคน

เจเนอเรชนั Y คดิวา่ผลกระทบของ CSR ชมุชนมีผลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามากกวา่คนเจเนอเรชนั X  



 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช้ 

  1. การทํากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมให้ประสบความสําเร็จ องค์กรควร

กําหนดรูปแบบกิจกรรมให้ชดัเจน สอดคล้องกบัรูปแบบกิจการ เพ่ือเป็นการสร้างการพฒันาอย่าง

ยัง่ยืน  

 2. อุตสาหกรรมรังนก ควรมุ่งเน้นความรับผิดชอบต่อสังคมด้านสิ่งแวดล้อม 

เน่ืองจากผลิตภัณฑ์รังนกมาจากธรรมชาติ การดําเนินธุรกิจทุกขัน้ตอนควรเป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อม อีกทัง้ควรสร้างงานให้คนในชมุชน ให้เข้ามามีสว่นร่วมในการรักษาสิ่งแวดล้อม 

 3. อุตสาหกรรมรังนก ควรรับผิดชอบต่อข้อเรียกร้องจากผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียใน

การดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมเพ่ือกําหนดรูปแบบกิจกรรมให้สอดคล้องชดัเจน เพ่ือ

การสร้างการพฒันาอยา่งยัง่ยืน 

 4. ควรหลีกเล่ียงการแสวงหาประโยชน์ทางธุรกิจจากช่องว่างทางกฎหมายและ

ตอ่ต้านการทจุริตทกุรูปแบบในการดําเนินงาน 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครัง้ต่อไป 

  1. การศึกษาวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศึกษาอิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสงัคมท่ีมี

ต่อภาพลักษณ์องค์กร และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของอุตสาหกรรมรังนกในมุมมอง

ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ได้ข้อมูลครอบคลุมและทั่วถึง ควรมีการศึกษา

เปรียบเทียบกลุม่ตวัอยา่งในเขตปริมณฑลและตา่งจงัหวดั 

  2. ควรศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเกิดความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท 

เพ่ือจะได้ทราบถึงปัจจยัภายนอกท่ีมีผลตอ่ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร 
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แบบสรุปดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคาํถามและวัตถุประสงค์ (IOC) 
 

ข้อคําถาม 
ผู้ เช่ียวชาญ (คนท่ี) 

คะแนนรวม IOC 
1 2 3 4 5 

ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกจิ 

บริษัทให้ผลตอบแทนแก้ผู้มีสว่นได้สว่นเสยีอยา่งเป็นธรรม  +1 +1 +1 +1 +1 5 1 

บริษัทผลติสนิค้าแลพบริการท่ีมคีณุภาพ +1 +1 +1 +1 +1 5 1 

บริษัทแสวงหาโอกาสในการดําเนินธุรกิจอยา่งตอ่เน่ือง  +1 0 +1 +1 +1 4 0.80 

บริษัทดําเนินงานมีประสทิธิภาพ เพ่ือรักษาความสามารถในการ

แขง่ขนั 
+1 +1 +1 +1 +1 5 1 

ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย 
บริษัทดําเนินกิจการโดยปฏิบตัติามกฎหมาย +1 +1 +1 +1 +1 5 1 

บริษัทหลกีเลีย่งการแสวงหาประโยชน์ทางธุรกิจจากช่องวา่งทาง

กฎหมาย 
+1 +1 +1 +1 +1 5 1 

สนิค้าและบริการของบริษัทมคีณุภาพตามข้อกฎหมาย เช่น ไมม่ี

สารไนไตรท์  
+1 +1 +1 +1 +1 5 1 

บริษัทปฏิบตัติอ่พนกังานอยา่งเทา่เทียมกนั +1 +1 +1 0 +1 4 0.80 

ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม 
บริษัทตอ่ต้านทจุริตคอรัปชัน่จากการดาํเนินการ  +1 +1 +1 +1 +1 5 1 

บริษัทมีการโฆษณาสนิค้าตามความเป็นจริง ไมใ่ช้โฆษณา 

ชวนเช่ือ  
+1 +1 +1 +1 +1 5 1 

บริษัทปลกูจิตสาํนกึการดําเนินงานมุ้งเน้นการเติบโตทางธุรกิจ

ควบคูก่บัความรับผิดชอบทางสงัคม 
+1 +1 +1 +1 +1 5 1 

บริษัทหลกีเลีย่งความดัแย้งทางผลประโยชน์  +1 +1 +1 +1 +1 5 1 

ความรับผิดชอบด้านการกุศล 

บริษัทรับผิดชอบตอ่ข้อเรียกร้องจากผู้มีสว่นได้สว่นเสยี  +1 +1 0 +1 0 3 0.60 

บริษัทสง่เสริมให้บคุลากรทกุระดบัเข้าร่วมกิจกรรมอาสาสมคัร

การกศุล  
+1 +1 +1 +1 +1 5 1 

บริษัทจจดักิจกรรมเพ่ือพฒันาสงัคมและชมุชนอยูเ่ป็นประจํา

อยา่งตอ่เน่ือง 
+1 +1 +1 +1 +1 5 1 

จดัโครงการพฒันาคณุภาพชีวติของคนในชมุชนอยูเ่สมอ +1 +1 +1 +1 +1 5 1 
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แบบสรุปดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคาํถามและวัตถุประสงค์ (IOC) (ต่อ) 

 

ข้อคําถาม 
ผู้ เช่ียวชาญ (คนท่ี) 

คะแนนรวม IOC 
1 2 3 4 5 

ด้านตราสินค้า 

บริษัทสยามรังนกทะเลใต้เป็นตราสนิค้าท่ีผู้บริโภครู้จกัเป็น 

อยา่งดีและให้การยอมรับในคณุภาพสนิค้าและบริการ  
+1 +1 +1 +1 +1 5 1 

ผู้บริโภคจดจําตราสนิค้าได้เป็นอยา่งดีเพราะความเป็น

เอกลกัษณ์สวยงาม และจดจําได้งา่ย  
+1 +1 0 +1 +1 4 0.80 

บริษัทสยามรังนกทะเลใต้เป็นตราสนิค้าท่ีผู้บริโภคให้ความ

ไว้วางใจเช่ือมัน่อยา่งด ี 
+1 +1 +1 +1 +1 5 1 

ผู้บริโภครู้สกึภมูิใจเมื่อใช้สนิค้าและบริการ  +1 +1 +1 +1 0 4 0.80 

ด้านบุคลากร 

บคุลากรบริษัทสยามรังนกทะเลใต้มีความสามารถ ทําให้รู้สกึ

มัน่ใจการบริการ 
+1 +1 +1 +1 0 4 0.80 

บคุลากรมีความกระตือรือร้นในการทํางาน สามารถแก้ไขปัญหา

ให้กบัลกูค้าได้เป็นอยา่งด ี
+1 +1 +1 +1 +1 5 1 

บคุลากรให้บริการด้วยกิริยามารยาทท่ีดี และพดูจาออ่นน้อม 

มีมนษุยสมัพนัธ์ท่ีด ี
+1 +1 0 +1 +1 4 0.80 

บคุลากรมีความเช่ียวชาญในการปฏิบตัิงานอยา่งมืออาชีพ +1 +1 +1 +1 +1 5 1 

ด้านองค์กร 

บริษัทเป็นองค์กรท่ีมีความมัน่คง นา่เช่ือถือทําให้บคุลากร

ภายนอกอยากเข้ามาทํางานและร่วมงานกบับริษัท 
+1 0 +1 +1 +1 4 0.80 

บริษัทดแูลคณุภาพชีวิตบคุลากร โดยจดัสวสัดกิาร และ

ผลตอบแทนอ่ืนๆ อยา่งเหมาะสม 
+1 +1 0 +1 +1 4 0.80 

ผู้บริหารมีความรู้ความสามารถในการบริหารงาน +1 +1 +1 +1 +1 5 1 

ทา่นคิดวา่ บริษัทเป็นองค์กรท่ีดาํเนินธุรกิจประสบความสาํเร็จ

เป็นอยา่งด ี
+1 +1 +1 +1 +1 5 1 
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แบบสรุปดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคาํถามและวัตถุประสงค์ (IOC) (ต่อ) 

 

ข้อคําถาม 
ผู้ เช่ียวชาญ (คนท่ี) 

คะแนนรวม IOC 
1 2 3 4 5 

ด้านความเชื่อม่ัน 

ทา่นเช่ือวา่ บริษัทจะเสนอผลติภณัฑ์รังนกท่ีดีท่ีสดุให้ทา่นเสมอ  +1 +1 +1 +1 +1 5 1 

ทา่นไมล่งัเลท่ีจะซือ้ผลติภณัฑ์รังนกของบริษัท ถงึแม้วา่จะมี

ผลติภณัฑ์รังนกยี่ห้ออ่ืนท่ีดีกวา่ก็ตาม  
+1 +1 0 +1 +1 4 0.80 

ทา่นคิดวา่ ผลติภณัฑ์รังนกบริษัทเป็นผลติภณัฑ์ท่ีนา่ซือ้ด้วย  +1 +1 +1 +1 0 4 0.80 

ทา่นคิดวา่สือ่โฆษณาบริษัทนําเสนอให้ทา่นทราบ มคีวามเป็น

จริงและมีความนา่เช่ือถือ 
+1 +1 0 +1 +1 4 0.80 

ทา่นมีความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้าของบริษัทมาก +1 +1 +1 +1 0 4 0.80 

ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 

เมื่อทา่นต้องการซือ้ผลติภณัฑ์รังนกทา่นจะนกึถึงบริษัท 

ก่อนเสมอ 
+1 +1 +1 +1 +1 5 1 

ทา่นบอกตอ่ถงึผลติภณัฑ์ และบริการท่ีดีของบริษัทให้กบัญาติ

หรือคนรู้จกัของทา่นเสมอ 
+1 +1 +1 +1 +1 5 1 

บริษัทเป็นบริษัทรังนกอนัดบัหนึง่หรืออนัดบัต้นๆ ในความคิด

ของทา่น 
+1 +1 +1 +1 +1 5 1 

ทา่นให้ความสนใจกบัคาํแนะนําของพนกังานเก่ียวกบัผลติภณัฑ์

ของบริษัท 
+1 +1 0 +1 0 3 0.60 

ในครัง้ตอ่ไป ถ้าทา่นต้องการใช้บริการผลติภณัฑ์รังนก และมี

แนวโน้มวา่จะเลอืกใช้บริการผลติภณัฑ์รังนกของบริษัท 
+1 +1 +1 +1 0 4 0.80 

ด้านความง่ายในการเข้าถงึ 
บริษัทบริการท่ีเป็นกนัเองและนา่ไว้วางใจ ทําให้ทา่นเข้ามาใช้

บริการ 
+1 +1 +1 +1 0 4 0.80 

ทา่นคิดวา่บริษัทมีสาขาให้บริการครอบคลมุตอ่การใช้บริการ +1 0 +1 +1 +1 4 0.80 

กระบวนการให้บริการของบริษัทมีความคลอ่งตวั ไมซ่บัซ้อน 

และสะดวกในการใช้บริการ 
+1 +1 +1 +1 +1 5 1 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 

 แบบสอบถามฉบบันีมี้จดุมุ่งหมายเพ่ือการศกึษาอิทธิพลความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีมีตอ่

ภาพลกัษณ์องค์กรและความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าของอตุสาหกรรมรังนก ซึ่งอตุสาหกรรมรังนก

ในท่ีนีห้มายถึง บริษัทสยามรังนกทะเลใต้ จํากัด คําตอบท่ีได้จากผู้ ตอบแบบสอบถามจะเป็น

ประโยชน์อย่างย่ิงต่อการนําไปใช้ประกอบการวิจยัของนักศึกษาปริญญาโท สาขาการจัดการ 

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา

อิทธิพลของความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์องค์กร และความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า 

และเพ่ือเสริมสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีระหว่างอุตสาหกรรมรังนกและผู้บริโภค ข้อมูลท่ีได้จากการ

ตอบแบบสอบถามจะนําไปใช้เพ่ือการวิจัยแต่เพียงเท่านัน้ และจะไม่เผยแพร่ข้อมูลท่ีกระทบ 

ต่อสิทธิและหน้าท่ีในการทํางานของผู้ ตอบแบบสอบถาม ซึ่งข้อมูลแบบสอบถามนีจ้ะถูกเก็บ 

เป็นความลบัตอ่ไป 

 

แบบสอบถามฉบับนีแ้บ่งออกเป็น 4 ตอน คือ 

 ตอนท่ี 1 ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ตอนท่ี 2 ความรับผิดชอบตอ่สงัคม 

 ตอนท่ี 3 ภาพลกัษณ์องค์กร 

 ตอนท่ี 4 ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 

ตอนท่ี 1 ปัจจยัสว่นบคุคลชองผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ใน ❒ หน้าข้อความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของทา่นมากท่ีสดุ 

1. เพศ  

 ❒ ชาย  ❒ หญิง 

2. อาย ุ 

 ❒ 18-25 ปี  ❒ 26 -33 ปี 

 ❒ 34-41 ปี   ❒ 42-49 ปี 

 ❒ 50 ปีขึน้ไป 
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3. ระดบัการศกึษา 

 ❒ ต่ํากวา่ปริญญาตรี  ❒ ปริญญาตรี 

 ❒ ปริญญาโท   ❒ ปริญญาเอก  

4. อาชีพ  

 ❒ นกัเรียน/นกัศกึษา  ❒ รับราชการ 

 ❒ พนกังานบริษัทเอกชน ❒ ประกอบธุรกิจสว่นตวั ❒ อ่ืนๆ ........... 

5. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 ❒ น้อยกวา่ หรือเทา่กบั 10,000 บาท  ❒ 10,001-20,000 บาท 

 ❒ 20,001-30,000 บาท    ❒ 30,001-40,000 บาท 

 ❒ 40,001-50,000 บาท    ❒ มากกวา่ 50,001 ขึน้ไป 
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ตอนท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัความรับผิดชอบตอ่สงัคมของอตุสาหกรรมรังนก  

คาํชีแ้จง โปรดใสเ่คร่ืองหมาย √  ลงในชอ่งผลการประเมินท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่น 

5 = เห็นด้วยมากท่ีสดุ   4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย และ 1 = เห็นด้วย

น้อยท่ีสดุ 

ความรับผิดชอบต่อสังคม 
ระดับความคิดเหน็ 

เห็นด้วย

มากที่สุด 

เห็นด้วย

มาก 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

เห็นด้วย

น้อย 

เห็นด้วย

น้อยที่สุด 

1. ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ 

   1) บริษัทให้ผลตอบแทนแก่ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียอย่าง

เป็นธรรม   

     

   2) บริษัทผลิตสินค้าและบริการท่ีมีคณุภาพ      

   3) บริษัทแสวงหาโอกาสในการดําเนินธุรกิจอย่าง

ตอ่เน่ือง 

     

   4) บริษัทดําเนินงานมีประสิทธิภาพ เพ่ือรักษา

ความสามารถในการแขง่ขนั 

     

2. ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย 

   1) บริษัทดําเนินกิจการโดยปฏิบัติตามกฎหมาย

และระเบียบอยา่งเคร่งครัด 

     

   2) บริษัทหลีกเล่ียงการแสวงหาประโยชน์ทางธุรกิจ

จากชอ่งวา่งทางกฎหมาย  

     

   3) สินค้าและบริการของบริษัทมีคุณภาพตาม

ข้อกําหนดกฎหมาย เชน่ ไมมี่สารไนไตรท์ 

     

   4) บริษัทปฏิบตัติอ่พนกังานอยา่งเท่าเทียมกนั       

3. ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม 

   1) บริษัทตอ่ต้านทจุริตคอรัปชัน่จากการดําเนินงาน 

     

   2) บริษัทมีการโฆษณาสินค้าตามความเป็นจริง   

ไมใ่ช้โฆษณาชวนเช่ือ 

     

   3) บริษัทปลูกจิตสํานึกการดําเนินงานมุ่งเน้นการ

เตบิโตทางธุรกิจควบคูก่บัความรับผิดชอบตอ่สงัคม 

     

   4) บริษัทหลีกเล่ียงความขดัแย้งทางผลประโยชน์      
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ความรับผิดชอบต่อสังคม 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วย

มากท่ีสดุ 

เห็นด้วย

มาก 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

เห็นด้วย

น้อย 

เห็นด้วย

น้อยท่ีสดุ 

4. ความรับผิดชอบด้านการกุศล 

   1) บริษัทรับผิดชอบต่อข้อเรียกร้องจากผู้ มีส่วนได้

สว่นเสีย 

     

   2) บริษัทส่งเสริมให้บุคลากรทุกระดับเข้าร่วม

กิจกรรมอาสาสมคัรการกศุล 

     

   3) บริษัทจดักิจกรรมเพ่ือพฒันาสงัคมและชมุชนอยู่

เป็นประจําอยา่งตอ่เน่ือง 

     

   4) จดัโครงการพฒันาคณุภาพชีวิตของคนในชมุชน

อยูเ่สมอ 
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ตอนท่ี 3 ข้อมลูเก่ียวกบัภาพลกัษณ์องค์กรของอตุสาหกรรมรังนก  

คาํชีแ้จง โปรดใสเ่คร่ืองหมาย √  ลงในชอ่งผลการประเมินท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่น 

5 = เห็นด้วยมากท่ีสดุ 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย และ 1 = เห็นด้วย

น้อยท่ีสดุ 

ภาพลักษณ์องค์กร 
ระดับความคิดเหน็ 

เห็นด้วย

มากที่สุด 

เห็นด้วย

มาก 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

เห็นด้วย

น้อย 

เห็นด้วย

น้อยที่สุด 

1. ด้านตราสินค้า 

   1) บริษัทสยามรังนกทะเลใต้เป็นตราสินค้าท่ีผู้บริโภค

รู้จักเป็นอย่างดีและให้การยอมรับในคุณภาพสินค้า

และบริการ 

     

   2) ผู้ บริโภคจดจําตราสินค้าได้เป็นอย่างดีเพราะ

ความเป็นเอกลกัษณ์ สวยงาม และจดจําได้ง่าย 

     

   3) บริษัทสยามรังนกทะเลใต้เป็นตราสินค้าท่ี

ผู้บริโภคให้ความไว้วางใจ เช่ือมัน่อยา่งดี 

     

   4) ผู้บริโภครู้สกึภมูิใจเม่ือใช้สินค้าและบริการ      

2. ด้านบุคลากร 

    1) บุคลากรบริษัทสยามรังนกทะเลใต้มีความรู้

ความสามารถ ทําให้รู้สกึมัน่ใจการบริการ 

     

   2) บุคลากรมีความกระตือรือร้นในการทํางาน 

สามารถแก้ปัญหาให้กบัลกูค้าได้เป็นอยา่งดี 

     

   3) บุคลากรให้บริการด้วยกิริยามารยาทท่ีดี และ

พดูจาออ่นน้อม มีมนษุยสมัพนัธ์ดี 

     

   4) บุคลากรมีความเช่ียวชาญในการปฏิบัติงาน

อยา่งมืออาชีพ 
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ภาพลักษณ์องค์กร 
ระดับความคิดเหน็ 

เห็นด้วย

มากที่สุด 

เห็นด้วย

มาก 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

เห็นด้วย

น้อย 

เห็นด้วย

น้อยที่สุด 

3. ด้านองค์กร 

   1) บริษัทเป็นองค์กรท่ีมีความมั่นคง น่าเช่ือถือทํา

ให้บคุลากรภายนอกอยากเข้ามาทํางานและร่วมงาน

กบับริษัท 

     

   2) บริษัทดูแลบุคุณภาพชีวิตบุคลากรโดยจัด

สวสัดกิารและผลตอบแทนอ่ืนๆ อยา่งเหมาะสม  

     

   3)  ผู้ บ ริห าร มี ควา ม รู้คว าม ส าม า รถใ นกา ร

บริหารงาน 

     

   4) ท่านคิดว่า บริษัทเป็นองค์กรท่ีดําเนินธุรกิจ

ประสบความสําเร็จเป็นอยา่งดี 
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ตอนท่ี 4 ข้อมลูเก่ียวกบัความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าของอตุสาหกรรมรังนก  

คาํชีแ้จง โปรดใสเ่คร่ืองหมาย √  ลงในชอ่งผลการประเมินท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่น 

5 = เห็นด้วยมากท่ีสดุ 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย และ 1 = เห็นด้วย

น้อยท่ีสดุ 

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
ระดับความคิดเหน็ 

เห็นด้วย

มากที่สุด 

เห็นด้วย

มาก 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

เห็นด้วย

น้อย 

เห็นด้วย

น้อยที่สุด 

1. ด้านความเช่ือม่ัน 

   1) ท่านเช่ือว่า บริษัทจะเสนอผลิตภัณฑ์รังนกท่ีดี

ท่ีสดุให้ทา่นเสมอ 

     

   2) ท่านไม่ลงัเลท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์รังนกของบริษัท 

ถึงแม้วา่จะมีผลิตภณัฑ์รังนกย่ีห้ออ่ืนท่ีดีกวา่ก็ตาม 

     

   3) ทา่นคดิวา่ ผลิตภณัฑ์รังนกบริษัทเป็นผลิตภณัฑ์

ท่ีนา่ซือ้ด้วย 

     

   4) ท่านคิดว่าส่ือโฆษณาบริษัทนําเสนอให้ท่าน

ทราบ มีความเป็นจริง และมีความนา่เช่ือถือ 

     

   5) ทา่นมีความผกูพนักบัตราสินค้าของบริษัทมาก      

2. ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 

    1) เม่ือท่านต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์รังนกท่านจะนึก

ถึงบริษัทก่อนเสมอ 

     

   2) ท่านบอกต่อถึงผลิตภัณฑ์และบริการท่ีดีของ

บริษัทให้กบั ญาตหิรือคนรู้จกัของทา่นเสมอ 

     

   3) บริษัทเป็นบริษัทรังนกอันดับหนึ่งหรืออันดับ

ต้นๆ ในความคดิของทา่น 

     

   4) ท่านให้ความสนใจกับคําแนะนําของพนักงาน

เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของบริษัท 

     

   5)  ในค รั ้ง ต่อ ไ ป  ถ้ าท่ าน ต้อง การใ ช้ บ ริกา ร

ผลิตภัณฑ์รังนก และมีแนวโน้มว่าจะเลือกใช้บริการ

ผลิตภณัฑ์รังนกของบริษัท 
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ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
ระดับความคิดเหน็ 

เห็นด้วย

มากที่สุด 

เห็นด้วย

มาก 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

เห็นด้วย

น้อย 

เห็นด้วย

น้อยที่สุด 

3. ด้านความง่ายในการเข้าถงึ 

    1) บริษัทบริการท่ีเป็นกันเองและน่าไว้วางใจ ทํา

ให้ทา่นเข้ามาใช้บริการ 

     

   2) ท่านคิดว่าบริษัทมีสาขาให้บริการครอบคลมุตอ่

การใช้บริการ 

     

   3)  กระบวนการให้บริการของบริษัทมีความ

คลอ่งตวั ไมซ่บัซ้อน และสะดวกในการใช้บริการ 

     

ขอขอบพระคณุอยา่งสงูในความอนเุคราะห์เพ่ือตอบแบบสอบถามนี ้



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 
ค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถามที่ใช้ในการวจิัย 
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ค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถามที่ใช้ในการวจิัย 

 

ข้อคําถาม 

Correlation 

Corrected 

Item-Total 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

แบบสอบถามความรับผิดชอบต่อสังคม คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟา ฯ = .870 

ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกจิ คา่สมัประสทิธ์ิแอลฟา ฯ = .899 

บริษัทให้ผลตอบแทนแก่ผู้มีสว่นได้สว่นเสยีอยา่งเป็นธรรม .763 .922 

บริษัทผลติสนิค้าและบริการท่ีมีคณุภาพ .535 .924 

บริษัทแสวงกาโอกาสในการดาํเนินธุรกิจอยา่งตอ่เน่ือง .489 .924 

บริษัทดําเนินงานมีประสทิธิภาพ เพ่ือรักษาความสามารถ 

ในการแขง่ขนั 
.188 .927 

ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย คา่สมัประสทิธ์ิแอลฟา ฯ = .908 

บริษัทดําเนินกิจการโดยปฏิบตัติามกฎหมายและระเบียบ 

อยา่งเคร่งครัด 
.187 .927 

บริษัทหลกีเลีย่งการแสวงหาประโยชน์ทางธุรกิจจากช่องวา่ง 

ทางกฎหมาย 
.312 .926 

สนิค้าและบริการของบริษัทมคีณุภาพตามข้อกําหนดกฎหมาย 

เช่น ไมม่ีสารไนไตรท์ 
.405 .925 

บริษัทปฏิบตัติอ่พนกังานอยา่งเทา่เทียมกนั .516 .924 

ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม คา่สมัประสทิธ์ิแอลฟา ฯ = .899 

บริษัทตอ่ต้านทจุริตคอรัปชัน่จากการดาํเนินงาน .594 .923 

บริษัทมีการโฆษณาสนิค้าตามความเป็นจริงไมใ่ช่โฆษณา 

ชวนเช่ือ 
.543 .924 

บริษัทปลกูจิตสาํนกึการดําเนินงานมุ้งเน้นการเติบโตทางธุรกิจ

ควบคูก่บัการรับผิดชอบตอ่สงัคม 
.447 .925 

บริษัทหลกีเลีย่งความขดัแย้งทางผลประโยชน์ .424 .925 
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ค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถามที่ใช้ในการวจิัย (ต่อ) 

 

ข้อคําถาม 

Correlation 

Corrected 

Item-Total 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

ความรับผิดชอบด้านการกุศล คา่สมัประสทิธ์ิแอลฟา ฯ = .896 

บริษัทรับผิดชอบตอ่ข้อเรียกร้องจากผู้มีสว่นได้สว่นเสยี .635 .923 

บริษัทสง่เสริมให้บคุลากรทกุระดบัเข้าร่วมกิจกรรมอาสาสมคัร

การกศุล 
.471 .925 

บริษัทจดักิจกรรมเพ่ือพฒันาสงัคมและชมุชนอยูเ่ป็นประจําอยา่ง

ตอ่เน่ือง 
.512 .924 

จดัโครงการคณุภาพชีวติของคนในชมุชนอยูเ่สมอ .380 .926 

แบบสอบถามภาพลักษณ์องค์กร คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟา ฯ = .826 

ด้านตราสินค้า คา่สมัประสทิธ์ิแอลฟา ฯ = .906 

บริษัทสยามรังนกทะเลใต้เป็นตราสนิค้าท่ีผู้บริโภครู้จกัเป็นอยา่ง

ดีและให้การยอมรับในคณุภาพสนิค้าและการบริการ 
.650 .923 

ผู้บริโภคจดจําตราสนิค้าได้เป็นอยา่งดีเพราะความเป็น

เอกลกัษณ์ สวยงาม และจดจําได้ง่าย 
.500 .924 

บริษัทสยามรังนกทะเลใต้เป็นตราสนิค้าท่ี 

ผู้บริโภคให้ความไว้วางใจ เช่ือมัน่อยา่งด ี
.365 .926 

ผู้บริโภครู้สกึภมูิใจเมื่อใช้สนิค้และบริการ .274 .926 

ด้านบุคลากร คา่สมัประสทิธ์ิแอลฟา ฯ = .894 

บคุลากรบริษัทสยามรังนกทะเลใต้มีความรู้ความสามารถ ทําให้

รู้สกึมัน่ใจการบริการ 
.311 .926 

บคุลากรมีความกระตือรือร้นในการทํางาน สามารถแก้ปัญหา

ให้กบัลกูค้าได้เป็นอยา่งด ี
.486 .923 

บคุลากรให้บริการด้วยกิริยามารยาทท่ีดี และพดูจาออ่นน้อม มี

มนษุยสมัพนัธ์ด ี
.598 .924 

บคุลากรมีความเช่ียวชาญในการปฏิบตัิงานอยา่งมืออาชีพ .455 .925 
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ค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถามที่ใช้ในการวจิัย (ต่อ) 

 

ข้อคําถาม 

Correlation 

Corrected 

Item-Total 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

ด้านองค์กร คา่สมัประสทิธ์ิแอลฟา ฯ = .897 

บริษัทเป็นองค์กรท่ีมีความมัน่คง นา่เช่ือถือทําให้บคุลากร

ภายนอกอยากเข้ามาทํางานและร่วมงานกบับริษัท 
.633 .923 

บริษัทดแูลบคุณุภาพชีวิตบคุลากรโดยจดัสวสัดกิาร 

และผลตอบแทนอ่ืนๆ อยา่งเหมาะสม 
.583 .924 

ผู้บริหารมีความรู้ความสามารถในการบริหารงาน .451 .925 

ทา่นคิดวา่ บริษัทเป็นองค์กรท่ีดาํเนินธุรกิจประสบความสาํเร็จ

เป็นอยา่งด ี
.324 .926 

แบบสอบถามความจงรักภักดีต่อตราสินค้า คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟา ฯ = .856 

ด้านความเชื่อม่ัน คา่สมัประสทิธ์ิแอลฟา ฯ = .897 

ทา่นเช่ือวา่ บริษัทจะเสนอผลติภณัฑ์รังนกท่ีดีท่ีสดุ 

ให้ทา่นเสมอ 
.632 .923 

ทา่นไมล่งัเลท่ีจะซือ้ผลติภณัฑ์รังนกของบริษัท ถงึแม้วา่จะมี

ผลติภณัฑ์รังนกยี่ห้ออ่ืนท่ีดีกวา่ก็ตาม 
.526 .924 

ทา่นคิดวา่ ผลติภณัฑ์รังนกบริษัทเป็นผลติภณัฑ์ 

ท่ีนา่ซือ้ด้วย 
.494 .924 

ทา่นคิดวา่สือ่โฆษณาบริษัทนําเสนอให้ทา่นทราบ มคีวาม 

เป็นจริง และมคีวามนา่เช่ือถือ 
.279 .927 

ทา่นมีความผกูพนักบัตราสนิค้าของบริษัทมาก .365 .926 
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ค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถามที่ใช้ในการวจิัย (ต่อ) 

ข้อคําถาม 

Correlation 

Corrected 

Item-Total 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค คา่สมัประสทิธ์ิแอลฟา ฯ = .901 

เมื่อทา่นต้องการซือ้ผลติภณัฑ์รังนกทา่นจะนกึถึง 

บริษัทก่อนเสมอ 
.395 .925 

ทา่นบอกตอ่ถงึผลติภณัฑ์และบริการท่ีดีของบริษัทให้กบั ญาติ

หรือคนรู้จกัของทา่นเสมอ 
.422 .925 

บริษัทเป็นบริษัทรังนกอนัดบัหนึง่หรืออนัดบัต้นๆ  

ในความคิดของทา่น 
.370 .926 

ทา่นให้ความสนใจกบัคาํแนะนําของพนกังานเก่ียวกบัผลติภณัฑ์

ของบริษัท 
.610 .923 

ในครัง้ตอ่ไป ถ้าทา่นต้องการใช้บริการผลติภณัฑ์รังนก  

และมีแนวโน้มวา่จะเลอืกใช้บริการผลติภณัฑ์รังนกของบริษัท 
.505 .924 

ด้านความง่ายในการเข้าถงึ คา่สมัประสทิธ์ิแอลฟา ฯ = .896 

บริษัทบริการท่ีเป็นกนัเองและนา่ไว้วางใจ ทําให้ทา่น 

เข้ามาใช้บริการ 
.728 .923 

ทา่นคิดวา่บริษัทมีสาขาให้บริการครอบคลมุตอ่การใช้บริการ .397 .925 

กระบวนการให้บริการของบริษัทมีความคลอ่งตวั ไมซ่บัซ้อน และ

สะดวกในการใช้บริการ 
.577 .923 



 

ประวัตกิารศึกษาและการทาํงาน 

 

 

ช่ือ นามสกุล       นายธนัวา สวุรรณเวช 

วัน เดือน ปีเกิด   11 ธนัวาคม 2532 

ภูมิลาํเนา           อําเภอสวนหลวง จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
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