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ปัจจัยเชิงสาเหตุและประโยชน์ทางธุรกิจของการมีความรับผิดชอบต่อสังคม 
ขององค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ 

 
ส าเริง  ไกยวงค์1* 

 
บทคัดย่อ 
  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุและประโยชน์ทางธุรกิจของการมีความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์  องค์กรธุรกิจ  จ านวน      
476 องค์กร  ได้รับการเลือกให้เป็นกลุ่มตัวอย่างของการวิจัย กลุ่มตัวอย่างถูกเลือกโดยใช้เทคนิคการเลือก
ตัวอย่างแบบแบ่งช้ันภูมิ  เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม และทดสอบสมมติฐานโดยใช้แบบจ าลองสมการ
เชิงโครงสร้าง  ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้  1. วัฒนธรรมมุ่งเน้นพนักงาน วัฒนธรรมมุ่งเน้นการเปลี่ยนแปลง 
วัฒนธรรมมุ่งเน้นโครงสร้างอ านาจ ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง และการเผยแพร่ความรู้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
มีความรับผิดชอบต่อพนักงาน ในขณะที่การมีความรับผิดชอบต่อพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเพิ่มขึ้นของ
ลูกค้าใหม่ ผลิตภาพการผลิต พฤติกรรมการเป็นพนักงานที่ดี และการรักษาพนักงานไว้ในองค์กร  2. วัฒนธรรม
มุ่งเน้นพนักงาน  วัฒนธรรมมุ่งเน้นตลาด ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง และการแสวงหาความรู้  มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อการมีความรับผิดชอบต่อลูกค้า ในขณะที่การมีความรับผิดชอบต่อลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ 3. วัฒนธรรมมุ่งเน้นพนักงาน วัฒนธรรมมุ่งเน้นโครงสร้างอ านาจ วัฒนธรรมมุ่งเน้นตลาด และภาวะ
ผู้น าการเปลี่ยนแปลง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการมีความรับผิดชอบต่อผู้จ าหน่ายวัตถุดิบ ในขณะที่การมีความ
รับผิดชอบต่อผู้จ าหน่ายวัตถุดิบมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าและพฤติกรรมการเป็นพนักงานที่ดี                   
4. วัฒนธรรมมุ่งเน้นพนักงาน ภาวะผู้น าการแลกเปลี่ยน และการเก็บรักษาความรู้ขององค์กรมีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อการมีความรับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้น  แต่ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงมีอิทธิพลเชิงลบต่อการมีความ
รับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้น ในขณะที่การมีความรับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้นมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความสามารถในการท าก าไร 
แต่มีอิทธิพลเชิงลบต่อผลิตภาพการผลิต อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏชัยภูมิ                 
5. วัฒนธรรมมุ่งเน้นตลาด การแสวงหาความรู้ และการเผยแพร่ความรู้ในองค์กรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการ
มีความรับผิดชอบต่อชุมชน ในขณะที่การมีความรับผิดชอบต่อชุมชนไม่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานขององค์กร  
6. วัฒนธรรมมุ่งเน้นการเปลี่ยนแปลง การตีความหมายของความรู้ และการเก็บรักษาความรู้ขององค์กรมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อการมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ในขณะที่การมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อผลิตภาพการผลิต  
 
ค าส าคัญ : ทุนองค์กร, ความรับผดิชอบต่อสังคม, ผลการด าเนินงานขององค์กร 
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DETERMINANTS AND BUSINESS BENEFITS OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY  
OF THE FIRMS IN ELECTRICAL AND ELECTRONIC INDUSTRY 

 
Samroeng Kaiyawong1* 

 
Abstract 
 This research aims at studying the determinants and business benefits of corporate 
social responsibilities of the firms in the electrical and electronic industry. A total of 476 firms 
were selected into the sample. Stratified random sampling technique was used to select the 
sample. Questionnaire survey was used to collect data and SEM was used to test hypotheses. 
The results of research could be summarized as follows: 1. Clan culture, adhocracy culture, 
hierarchical culture, transformational leadership and knowledge distribution had positive effect 
on employee responsibility while employee responsibility had positive effect on customer 
acquisition, productivity, and organizational citizenship behavior and employee retention.                     
2. Clan culture, market culture, transformational leadership and knowledge acquisition had 
positive effect on customer responsibility while customer responsibility had positive effect on 
product innovation. 3. Clan culture, hierarchical culture, market culture, and transformational 
leadership had positive effect on supplier responsibility while supplier responsibility had positive 
effect on customer loyalty and organizational citizenship behavior. 4. Clan culture, transactional 
leadership and organizational memory had positive direct effect on shareholder responsibility 
but transformational leadership had negative effect on shareholder responsibility while 
shareholder responsibility had positive effect on profitability but had negative direct effect on 
productivity. 5. Market culture, knowledge acquisition and knowledge distribution had positive 
effect on community responsibility while community responsibility had no effect on corporate 
performances. 6. Adhocracy culture, knowledge interpretation and organizational memory had 
positive effect on environmental responsibility while environmental responsibility had positive 
effect on productivity. 
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บทน า 
ในช่วง 20 ปีที่ผ่านมาองค์กรธุรกิจทั่วโลกมีความสนใจมากขึ้นในการน ากลยุทธ์ความรับผิดชอบ               

ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมไปปฏิบัติในองค์กร (Nikolaou and Evangelinos, 2010) แต่จะเห็นได้ว่าปัจจุบันนี้                   
มีค าแนะน าเพียงเล็กน้อยเท่านั้นเกี่ยวกับการน ากลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมไปปฏิบัติในองค์กร 
(Bhattacharya et al., 2009; Lindgreen et al., 2009) เพราะว่าสารสนเทศเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุและ
ประโยชน์ทางธุรกิจของการมีความรับผิดชอบต่อสังคมยังไม่มีความชัดเจน (Hu and Wang, 2009) และในการ
น ากลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมไปปฏิบัตินั้น ผู้บริหารและผู้น าไปปฏิบัติจะต้องมีความรู้ความเข้าใจ                 
อย่างเพียงพอในเหตุและผลของการมีความรับผิดชอบต่อสังคม ดังนั้น การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุและประโยชน์
ทางธุรกิจของการมีความรับผิดชอบต่อสังคมจึงเป็นวิธีการหนึ่งที่จะท าให้เกิดการเพิ่มพูนขึ้นขององค์ความรู้และ
ค าแนะน าเกี่ยวกับการน ากลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมไปปฏิบัติในองค์กร (Ghobadian et al., 2007) 
   ประเด็นปัญหาส าคัญประการหนึ่งซึ่งมีการถกเถียงกันมากเกี่ยวกับการน ากลยุทธ์ความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมไปปฏิบัติในองค์กรก็คือเรื่องปัจจัยขับเคลื่อนซึ่งเป็นสาเหตุที่ท าให้องค์กรธุรกิจมีความรับผิดชอบ               
ต่อสังคม (Weysig, 2007) ประเด็นค าถามที่ว่าเพราะเหตุใดองค์กรธุรกิจจึงน ากลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคม
ไปปฏิบัติในองค์กร?  เป็นประเด็นค าถามที่ยังไม่มีข้อสรุป (Hu and Wang, 2009) แม้ว่าแนวคิดทฤษฎีความ
รับผิดชอบต่อสังคมจะได้รับการพัฒนาขึ้นมาจ านวนมาก  แต่องค์ความรู้เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุของการมีความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจยังคงมีความขาดแคลน (Perrini, 2006) เพราะว่ามีงานวิจัยเชิงประจักษ์
จ านวนเพียงเล็กน้อยเท่านั้นที่ได้มีการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุของการมีความรับผิดชอบต่อสังคม                
ขององค์กรธุรกิจ งานวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุของการมีความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีอยู่ส่วนมากเป็นงานวิจัย
เชิงคุณภาพแต่ที่เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณมีจ านวนเพียงเล็กน้อย (Bronn and Vidaver-Cohen, 2009) และจะ
เห็นได้ว่าความขาดแคลนสารสนเทศที่เป็นองค์ความรู้เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุของการมีความรับผดิชอบต่อสังคม
นั้นได้เกิดขึ้นแม้กระทั่งในประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศอังกฤษ (Sotorrio and Fernandez Sanchez, 
2008) ซึ่งเป็นประเทศที่พัฒนาแล้วและเป็นประเทศต้นแบบทั้งในด้านการวิจัยและในด้านการปฏิบัติเกี่ยวกับ
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ    
    ประเด็นปัญหาส าคัญอีกข้อหนึ่งซึ่งมีการถกเถียงกันมากเกี่ยวกับการน ากลยุทธ์ความรับผิดชอบ              
ต่อสังคมไปปฏิบัติในองค์กรก็คือความสามารถในการสร้างคุณค่า (value creation) หรือความสามารถในการ
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน (competitive advantage) ของกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคม เนื่องจาก
สภาพแวดล้อมการแข่งขันมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ตลาดมีเสถียรภาพน้อย วงจรของนวัตกรรมสั้นลง               
การก าหนดเขตการค้าเสรี ท าให้อัตราภาษีศุลกากรถูกก าหนดให้เป็นศูนย์ ภัยคุกคามจากสินค้าน าเข้าจึงมีมากข้ึน 
แต่การส่งออกสินค้าไปขายต่างประเทศต้องเผชิญกับมาตรการกีดกันทางการค้าที่ไม่ใช่ภาษีมากขึ้น ดังนั้น               
การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันจึงเป็นเรื่องที่ยากและมีต้นทุนค่าใช้จ่ายสูง (Miller, 1988 cited in 
Husted and Allen, 2007) จึงมีค าถามเกิดขึ้นว่าองค์กรธุรกิจจะท าอย่างไรจึงจะพบกับความได้เปรียบในการ
แข่งขันและมีการเติบโตทางธุรกิจ? แนวทางหนึ่งซึ่งมีความเป็นไปได้ในการสร้างความหวังให้กับองค์กรธุรกิจ               
ในการเป็นองค์กรที่มีความได้เปรียบในการแข่งขันก็คือการพัฒนาองค์กรธุรกิจให้เป็นองค์กรที่มีการพัฒนาอย่าง
ยั่ งยืน (Markley and Davis, 2007) โดยการน ากลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมไปปฏิบัติ ในองค์กร                           
มีวรรณกรรมหลายฉบับทั้งที่เป็นวรรณกรรมเชิงทฤษฎีและวรรณกรรมเชิงประจักษ์ได้แสดงให้เห็นว่าการน ากล
ยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมไปปฏิบัติในองค์กรสามารถสร้างคุณค่าหรือสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขันให้กับ
องค์กรธุรกิจ (Husted and Allen, 2007, 2009) ดังนั้น ผลกระทบของกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมที่มี              
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ต่อความได้เปรียบในการแข่งขันหรือผลการด าเนินงานขององค์กรจึงกลายเป็นเรื่องที่อยู่ในความสนใจของนักวิจยั 
นักธุรกิจ และผู้บริหารซึ่งมีหน้าที่ในการก าหนดนโยบายทางธุรกิจและนโยบายทางเศรษฐกิจของประเทศ 
(Meehan et. al., 2006) แต่ เนื่องจากผลการวิจัยที่ผ่านมาพบว่าทิศทางความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์                   
ความรับผิดชอบต่อสังคมกับผลการด าเนินงานด้านการเงินขององค์กรยังไม่มีความชัดเจน (Husted and Allen, 
2007; Worthington, 2009; Lindgreen et al., 2009) และเนื่องจากผลการวิจัยเกี่ยวกับประโยชน์ทางธุรกิจ            
ที่ไม่ใช่ด้านการเงินของกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมยังมีความขาดแคลน (Vilanova et al., 2009; Lin, 
2009) ท าให้มีค าถามเกิดขึ้นว่ากลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมสามารถสร้างคุณค่าหรือสร้างความได้เปรียบ              
ในการแข่งขันให้กับองค์กรธุรกิจได้จริงหรือไม่?   
     อุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ถูกผลักดันให้เป็นอุตสาหกรรมแรกที่น าระบบ
มาตรฐานมาใช้เพื่อลดภาวะโลกร้อน ท าให้กระบวนการผลิตถูกควบคุมด้วยระบบมาตรฐานและมาตรการด้าน
ความปลอดภัยและการใช้งาน ซึ่งเป็นมาตรการกีดกันทางการค้าไปพร้อม ๆ กัน เช่น มาตรการเกี่ยวกับการใช้
สารเคมีในการผลิตสินค้า มาตรการเกี่ยวกับการห้ามใช้วัตถุที่เป็นอันตรายในการผลิตสินค้า  มาตรการลดการใช้
พลังงานของผลิตภัณฑ์ มีผลท าให้การส่งออกสินค้าอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ถูกปิดล้อมด้วย
ระบบมาตรฐานและมาตรการด้านสิ่งแวดล้อมมากท่ีสุดอุตสาหกรรมหนึ่ง (วาริน  สีมะวัฒนา, 2551) นอกจากนี้
อุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ยังต้องเผชิญกับมาตรการเกี่ยวกับการจัดการซากเศษเหลือทิ้งของ
เครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์  ด้วยเหตุนี้ กรมโรงงานอุตสาหกรรมจึงก าหนดให้มีโครงการความรับผิดชอบ
ต่อสังคมของผู้ประกอบการอุตสาหกรรม  เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน เพื่อการพัฒนาที่ยั่งยืน และ
เพื่อให้เป็นที่ยอมรับในระดับสากล (รัชดา สิงคาลวณิช, 2551)  
 ดังนั้น  การน ากลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมไปปฏิบัติในองค์กรจึงเป็นเรื่องที่มีความส าคัญและ
จ าเป็นต่อความอยู่รอดและต่อการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันขององค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรม
เครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ 
  
วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุของการมีความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรม
เครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ 

 2. เพื่อศึกษาประโยชน์ทางธุรกิจของการมีความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรม
เครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์  
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ องค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ 
จ านวน 1,997 องค์กร ค านวณขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Yamane (1937) โดยก าหนดใหค้วามคลาดเคลื่อน
ของผลการวิจัยเกิดขึ้นได้ไมเ่กินร้อยละ 4 ขนาดตัวอย่างท่ีใช้การวิจัยเท่ากับ 476 องค์กร  เทคนิคท่ีใช้ในการเลือก
ตัวอย่าง ได้แก่ การสุ่มเลือกตัวอย่างแบบแบ่งช้ันภูมิ (stratified random sampling) โดยใช้ประเภทของ
ผลิตภัณฑ์เป็นเกณฑ์ในการแบ่งช้ันภูมิ  ตัวแปรที่ศึกษาประกอบด้วย  ตัวแปรอิสระ จ านวน 10 ตัวแปร ได้แก่ 
วัฒนธรรมองค์กร corporate culture) จ านวน 4 ด้าน คือวัฒนธรรมมุ่งเน้นพนักงาน (clan culture = CLAN)  
วัฒนธรรมมุ่งเน้นโครงสร้างอ านาจ (hierarchical culture = HIERA) วัฒนธรรมมุ่งเน้นการเปลี่ยนแปลง 
(adhocracy culture = ADHO)  และ วัฒนธรรมมุ่ ง เน้นตลาด  (market culture = MARK) ภาวะผู้น า  
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(leadership style) จ านวน 2 ด้าน คือ ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง (transformational leadership = TFL) 
และ ภาวะผู้น าการแลกเปลี่ยน (transactional leadership = TSL) การเรียนรู้ขององค์กร(organizational 
learning) จ านวน 4 ด้าน คือ  การแสวงหาความรู้ขององค์กร (knowledge acquisition = KA) การเผยแพร่
ความรู้ในองค์กร  (knowledge distribution = KD) การตีความหมายของความรู้ (knowledge interpretation 
= KI) และการจัดเก็บความรู้ขององค์กร (organizational memory = OM) ตัวแปรแทรก  ได้แก่  ความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ จ านวน 6 ด้าน ประกอบด้วย ความรับผิดชอบต่อพนักงาน (employee 
responsibility = EMRES) ความรับผิดชอบต่อลูกค้า (customer responsibility = CUSRES) ความรับผิดชอบ
ต่อผู้จ าหน่ายวัตถุดิบ (supplier responsibility = SUPRES) ความรับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้น (shareholder 
responsibility = SHARES) ความรับผิดชอบต่อชุมชน (community responsibility = COMRES) และ ความ
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม  (environmental responsibility = ENRES) ตัวแปรตาม  ได้แก่ ผลการด าเนินงาน
ขององค์กรจ านวน 7 ด้าน ประกอบด้วย  พฤติกรรมการเป็นพนักงานที่ดี  (organizational citizenship 
behavior = OCB) การรักษาพนักงานไว้ในองค์กร (employee retention = EMRE)  ผลิตภาพการผลิต 
(productivity = PRODUC) นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (product innovation = PINNO) การเพิ่มขึ้นของลูกค้าใหม่ 
(customer acquisition = CUSAC) ความภักดีของลูกค้า (customer loyalty = CUSLO) และความสามารถ
ในการท าก าไร (profitability = PROFIT)  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้แก่ แบบสอบถาม  สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง (structural equation modeling)   

 
ผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุและประโยชน์ทางธุรกิจของการมีความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ สามารถสรุปได้ดังนี้  

1. ปัจจัยเชิงสาเหตุของการมีความรับผิดชอบต่อพนักงาน (employee responsibility) มีจ านวน 5 ปัจจัย 
ได้แก่ 1. วัฒนธรรมมุ่งเน้นพนักงาน 2. วัฒนธรรมมุ่งเน้นการเปลี่ยนแปลง 3. วัฒนธรรมมุ่งเน้นโครงสร้างอ านาจ 
4. ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง และ 5. การเผยแพร่ความรู้ จะเห็นได้ว่าปัจจัยเชิงสาเหตุทั้ง 5 ปัจจัยมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อการมีความรับผิดชอบต่อพนักงาน ในขณะที่การมีความรับผิดชอบต่อพนักงานมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานขององค์กรจ านวน 4 ด้าน ได้แก่ 1. การเพิ่มขึ้นของลูกค้าใหม่ 2. ผลิตภาพ
การผลิต 3. พนักงานมีพฤติกรรมการเป็นพนักงานท่ีดี และ 4. องค์กรสามารถในการรักษาพนักงาน  

2. ปัจจัยเชิงสาเหตุของการมีความรับผิดชอบต่อลูกค้า (customer responsibility) มีจ านวน 4 ปัจจัย 
ได้แก่ 1. วัฒนธรรมมุ่งเน้นพนักงาน 2. วัฒนธรรมมุ่งเน้นตลาด 3. ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง และ 4. การ
แสวงหาความรู้ จะเห็นได้ว่าปัจจัยเชิงสาเหตุทั้ง 4 ปัจจัยมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการมีความรับผิดชอบต่อ
ลูกค้า ในขณะที่การมีความรับผิดชอบต่อลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานขององค์กรจ านวน 
1 ด้าน ได้แก ่นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 

3. ปัจจัยเชิงสาเหตุของการมีความรับผิดชอบต่อผู้จ าหน่ายวัตถุดิบ(supplier responsibility)                 
มีจ านวน 4 ปัจจัย ได้แก่ 1. วัฒนธรรมมุ่งเน้นพนักงาน 2. วัฒนธรรมมุ่งเน้นโครงสร้างอ านาจ 3. วัฒนธรรม
มุ่งเน้นตลาด และ 4. ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง จะเห็นได้ว่าปัจจัยเชิงสาเหตุทั้ง 4 ปัจจัยมีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อการมีความรับผิดชอบต่อผู้จ าหน่ายวัตถุดิบ ในขณะที่การมีความรับผิดชอบต่อผู้จ าหน่ายวัตถุดิบมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานขององค์กรจ านวน 2 ด้าน ได้แก่ 1. ความภักดีของลูกค้า และ 2. พฤติกรรม
การเป็นพนักงานท่ีดี 
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4. ปัจจัยเชิงสาเหตุของการมีความรับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้น (shareholder responsibility) มีจ านวน 
4 ปัจจัย ได้แก่ 1. วัฒนธรรมมุ่งเน้นพนักงาน  2. ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง 3. ภาวะผู้น าการแลกเปลี่ยน และ 
4. การจัดเก็บความรู้ขององค์กร จะเห็นได้ว่าวัฒนธรรมมุ่งเน้นพนักงาน ภาวะผู้น าการแลกเปลี่ยน และการ
จัดเก็บความรู้ขององค์กรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการมีความรับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้น แต่ภาวะผู้น าการ
เปลี่ยนแปลงมีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อการมีความรับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้น ในขณะที่การมีความรับผิดชอบต่อผู้ถือ
หุ้นมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ ความสามารถในการท าก าไร แต่มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อผลิตภาพการผลิต  

5. ปัจจัยเชิงสาเหตุของการมีความรับผิดชอบต่อชุมชน (community responsibility) มีจ านวน 3 ปัจจัย 
ได้แก่ 1. วัฒนธรรมมุ่งเน้นตลาด  2. การแสวงหาความรู้ และ 3. การเผยแพร่ความรู้ในองค์กร จะเห็นได้ว่าปัจจยั
เชิงสาเหตุทั้ง 3 ปัจจัยมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการมีความรับผิดชอบต่อชุมชน ในขณะที่การมีความ
รับผิดชอบต่อชุมชนไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานขององค์กร 

6. ปัจจัยเชิงสาเหตุของการมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (environment responsibility)  
มีจ านวน 3 ปัจจัย ได้แก่ 1. วัฒนธรรมมุ่งเน้นการเปลี่ยนแปลง  2. การตีความหมายของความรู้  และ 3. การ
จัดเก็บความรู้ขององค์กร จะเห็นได้ว่าปัจจัยเชิงสาเหตุทั้ง 3 ปัจจัยมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการมีความ
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ในขณะที่การมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการ
ด าเนินงานขององค์กรจ านวน 1 ด้าน ได้แก่ ผลิตภาพการผลิต 
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ภาพที่ 1 ปัจจัยเชิงสาเหตุและประโยชน์ทางธุรกิจของการมีความรบัผิดชอบต่อสังคม 
 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบว่า การมีความรับผิดชอบต่อพนักงานมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวก                 
ต่อความสามารถในการท าก าไรโดยมีการเพิ่มขึ้นของลูกค้าใหม่เป็นตัวแปรแทรก   การมีความรับผิดชอบ                   
ต่อพนักงานมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความสามารถในการท าก าไรโดยมีผลิตภาพการผลิตเป็นตัวแปรแทรก 
การมีความรับผิดชอบต่อผู้จ าหน่ายวัตถุดิบมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความสามารถในการท าก าไรโดยมีความ
ภักดีของลูกค้าเป็นตัวแปรแทรก การมีความรับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้นมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงลบต่อความสามารถ               
ในการท าก าไรโดยมีผลิตภาพการผลิตเป็นตัวแปรแทรก การมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลทางอ้อม
เชิงบวกต่อความสามารถในการท าก าไรโดยมีผลิตภาพการผลิตเป็นตัวแปรแทรก 
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ผลการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุและประโยชน์ทางธุรกิจของการมีความรับผิดชอบต่อสังคม
สามารถสรุปเป็นแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างได้ดังภาพที่ 1 ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางแสดงอยู่ในรูป 
unstandardized coefficient 
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

ผลจากการวิจัยพบว่าวัฒนธรรมองค์กร ภาวะผู้น า และการเรียนรู้ขององค์กร ซึ่งเป็นทรัพยากรและ
ความสามารถขององค์กรท าหน้าที่เป็นปัจจัยขับเคลื่อนให้องค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและ
อิเล็กทรอนิกส์น ากลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมไปปฏิบัติในองค์กร โดยจะเห็นได้ว่าวัฒนธรรมองค์กร ภาวะผู้น า 
และการเรียนรู้ขององค์กรแต่ละประเภทไม่ได้มุ่งเน้นการตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของผู้มีส่วน
ได้เสียทุกกลุ่ม แต่มุ่งเน้นการตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของผู้มีส่วนได้เสียเพียงบางกลุ่มเท่าน้ัน 
ถ้าพิจารณาจากจ านวนเส้นทางที่แสดงอิทธิพลของวัฒนธรรมองค์กร จะเห็นได้ว่าวัฒนธรรมมุ่งเน้นพนักงาน                  
มีบทบาทมากที่สุดในการขับเคลื่อนให้องค์กรธุรกิจน ากลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมไปปฏิบัติในองค์กร  
กล่าวคือ วัฒนธรรมมุ่งเน้นพนักงานส่งเสริมสนับสนุนให้องค์กรมีความรับผิดชอบต่อพนักงาน  ลูกค้า  ผู้จ าหน่าย
วัตถุดิบ และผู้ถือหุ้น รองลงมาได้แก่ วัฒนธรรมมุ่งเน้นตลาดซึ่งส่งเสริมสนับสนุนให้องค์กรมีความรับผิดชอบต่อ
ลูกค้า ผู้จ าหน่ายวัตถุดิบ และชุมชน  ส่วนวัฒนธรรมมุ่งเน้นโครงสร้างอ านาจ และวัฒนธรรมมุ่งเน้นการ
เปลี่ยนแปลงมีบทบาทในระดับเดียวกัน ซึ่งส่งเสริมสนับให้องค์กรมีความรับผิดชอบต่อพนักงานและผู้จ าหน่าย
วัตถุดิบ ส่วนวัฒนธรรมมุ่งเน้นการเปลี่ยนแปลงส่งเสริมสนับสนุนให้องค์กรมีความรับผิดชอบต่อพนักงานและ
สิ่งแวดล้อม  ถ้าพิจารณาจากจ านวนเส้นทางที่แสดงอิทธิพลของภาวะผู้น าต่อการน ากลยุทธ์ความรับผิดชอบ              
ต่อสังคมไปปฏิบัติในองค์กร จะเห็นได้ว่าภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงมีบทบาทมากกว่าภาวะผู้น าการแลกเปลี่ยน 
ในการขับเคลื่อนให้องค์กรธุรกิจน ากลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมไปปฏิบัติในองค์กร กล่าวคือ ภาวะผู้น าการ
เปลี่ยนแปลงส่งเสริมสนับสนุนให้องค์กรมีความรับผิดชอบต่อพนักงาน ลูกค้า ผู้จ าหน่ายวัตถุดิบมากขึ้นโดยลด
การแสดงความรับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้นน้อยลง ส่วนภาวะผู้น าการแลกเปลี่ยนส่งเสริมสนับสนุนองค์กรให้มีความ
รับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้นเพียงกลุ่มเดียวเท่านั้น ซึง่แสดงให้เห็นว่าผู้น าท่ีใช้ภาวะผู้น าการแลกเปลี่ยนเป็นกลุ่มบุคคลที่
มีหลักการแนวคิดเดียวกันกับ Friedman (1962)  ซึ่งกล่าวว่า CSR คือความรับผิดชอบในทางเศรษฐกิจโดยมี
จุดมุ่งหมายเพื่อเพิ่มความมั่งคั่งให้กับผู้ถือหุ้นภายใต้กรอบแห่งกฎหมายเท่านั้น ดังนั้น ในมุมมองของภาวะผู้น า
การแลกเปลี่ยน การใช้ทรัพยากรขององค์กรเพื่อท าความดี เช่น การบริจาคให้กับการกุศลเป็นการกระท าท่ีท าให้
องค์กรเสียหายเพราะว่าการบริจาคอาจท าให้ความสามารถในการท าก าไรลดลงหรือท าให้ราคาสินค้าเพิ่มขึ้นหรือ
ท าให้เกิดผลลัพธ์เชิงลบท้ังสองอย่าง ถ้าพิจารณาจากจ านวนเส้นทางที่แสดงอิทธิพลของการเรียนรู้ขององค์กรต่อ
การน ากลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมไปปฏิบัติในองค์กร  จะเห็นได้ว่าการแสวงหาความรู้ขององค์กร                    
การเผยแพร่ความรู้ขององค์กร  และการจัดเก็บความรู้ขององค์กร  มีบทบาทมากที่สุดและมีบทบาทเท่าเทียมกัน
ในการขับเคลื่อนให้องค์กรธุรกิจน ากลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมไปปฏิบัติในองค์กรโดยที่การแสวงหาความรู้
ส่งเสริมสนับสนุนให้องค์กรมีความรับผิดชอบต่อลูกค้า และต่อชุมชน การเผยแพร่ความรู้ส่งเสริมสนับสนุนให้
องค์กรมีความรับผิดชอบต่อพนักงานและต่อชุมชน ส่วนการจัดเก็บความรู้ส่งเสริมสนับสนุนให้องค์กรมีความ
รับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้นและต่อสิ่งแวดล้อม รองลงมาได้แก่ การตีความหมายของความรู้  กล่าวคือ ซึ่งส่งเสริม
สนับสนุนให้องค์กรมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ดังนั้น ผู้บริหารซึ่งมีหน้าที่ในการก าหนดนโยบายทางธุรกิจ
และเศรษฐกิจของอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์จึงสามารถใช้วัฒนธรรมองค์กร ภาวะผู้น า และ
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การเรียนรู้ขององค์กร เป็นเครื่องมือในการพัฒนาและน ากลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมไปปฏิบัติใน
อุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์   

ถ้าพิจารณาจากจ านวนเส้นทางที่แสดงอิทธิพลของการมีความรับผิดชอบต่อสังคม จะเห็นได้ว่า               
การมีความรับผิดชอบต่อพนักงาน มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานขององค์กรมากที่สุด โดยที่การมีความ
รับผิดชอบต่อพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเพิ่มขึ้นของลูกค้าใหม่ ผลิตภาพการผลิต  พฤติกรรมการเป็น
พนักงานที่ดี  และการรักษาพนักงานไว้ในองค์กร  การมีความรับผิดชอบต่อผู้จ าหน่ายวัตถุดิบและการมีความ
รับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้นมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานขององค์กรในระดับรองลงมา โดยที่การมีความรับผิดชอบ 
ต่อผู้จ าหน่ายวัตถุดิบมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการมีความภักดีของลูกค้าและพฤติกรรมการเป็นพนักงานท่ีดี  ส่วนการ
มีความรับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้นมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความสามารถในการท าก าไรแต่มีอิทธิพลเชิงลบต่อผลิตภาพการผลิต 
การมีความรับผิดชอบต่อลูกค้าและการมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของ
องค์กรในระดับเดียวกัน โดยที่การมีความรับผิดชอบต่อลูกค้ามีอิทธิพลต่อนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ส่วนการมีความ
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อผลิตภาพการผลิต แต่จะเห็นได้ว่าการมีความรับผิ ดชอบต่อชุมชนไม่มี
อิทธิพลต่อผลการด าเนินงานขององค์กร  
 ผลจากการวิจัยเกี่ยวกับประโยชน์ทางธุรกิจของการมีความรับผิดชอบต่อสังคมได้ช้ีให้เห็นว่า                  
ถ้าองค์กรธุรกิจมุ่งเน้นให้องค์กรมีความสามารถในการท าก าไร องค์กรจะต้องมีความรับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้น ท าให้
ลูกค้าใหม่เพิ่มขึ้น ท าให้ลูกค้ามีความภักดี และท าให้ผลิตภาพการผลิตเพิ่มขึ้น แต่ลูกค้าใหม่ขององค์กรจะเพิ่มขึ้น
ได้ก็ต่อเมื่อองค์กรมีความรับผิดชอบต่อพนักงาน ลูกค้าจะมีความภักดีต่อองค์กร ได้ก็ต่อเมื่อองค์กรมีความ
รับผิดชอบต่อผู้จ าหน่ายวัตถุดิบ และผลิตภาพการผลิตขององค์กรจะเพิ่มขึ้นได้ก็ต่อเมื่อองค์กรมีความรับผิดชอบ
ต่อสิ่งแวดล้อม และมีความรับผิดชอบต่อพนักงาน ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่า ความสามารถในการท าก าไรขององค์กร
ขึ้นอยู่กับการมีความรับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้น การมีความรับผิดชอบต่อพนักงาน การมีความรับผิดชอบต่อผูจ้ าหนา่ย
วัตถุดิบ และการมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม โดยการพิจารณาตามกรอบแนวคิดการวัดผลการด าเนินงาน
แบบสมดุล(Balanced Scorecard)  ประโยชน์ทางธุรกิจของการมีความรับผิดชอบต่อสังคม มีจ านวน 7  ประการ ได้แก่ 
1. พฤติกรรมการเป็นพนักงานที่ดี และ 2. การรักษาพนักงานไว้ในองค์กร ซึ่งเป็นผลการด าเนินงานในมิติการ
เรียนรู้และการเติบโต 3. การเพิ่มขึ้นของลูกค้าใหม่ และ 4. ความภักดีของลูกค้าซึ่งเป็นผลการด าเนินงานในมิติ
ลูกค้า 5. ผลิตภาพการผลิต และ 6. นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นผลการด าเนินงานในมิติกระบวนการทางธุรกิจ
ภายในองค์กร และ 7. ความสามารถในการท าก าไร  ซึ่งเป็นผลการด าเนินงานในมิติด้านการเงิน ดังนั้น จึงกล่าว
ได้ว่ากลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมเปน็แหล่งท่ีมาของความไดเ้ปรียบในการแข่งขัน เป็นกลยุทธ์ที่สามารถสร้าง
คุณค่าและความได้เปรียบในการแข่งขันให้กับองค์กรได้เช่นเดียวกันกับกลยุทธ์อื่น ๆ ขององค์กร 
 
ข้อเสนอแนะ 

เพื่อให้องค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์มีความรับผิดชอบต่อพนักงาน   
องค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ควรได้รับการส่งเสริมสนับสนุนให้น าเอาวัฒนธรรม
มุ่งเน้นพนักงาน วัฒนธรรมมุ่งเน้นการเปลี่ยนแปลง วัฒนธรรมมุ่งเน้นโครงสร้างอ านาจ ภาวะผู้น าการ
เปลี่ยนแปลง และการเผยแพร่ความรู้ไปปฏิบัติในองค์กรมากขึ้น เพื่อให้องค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องใช้
ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์มีความรับผิดชอบต่อลูกค้า  ผู้บริหาร องค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและ
อิเล็กทรอนิกส์ควรได้รับการส่งเสริมสนับสนุนให้น าเอาวัฒนธรรมมุ่งเน้นพนักงาน วัฒนธรรมมุ่งเน้นตลาด ภาวะ
ผู้น าการเปลี่ยนแปลง และการแสวงหาความรู้ ไปปฏิบัติในองค์กรมากขึ้น เพื่อให้องค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรม
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เครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์มีความรับผิดชอบต่อผู้จ าหน่ายวัตถุดิบ องค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรม
เครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ควรได้รับการส่งเสริมสนับสนุนให้น าเอาวัฒนธรรมมุ่งเน้นพนักงาน วัฒนธรรม
มุ่งเน้นโครงสร้างอ านาจ วัฒนธรรมมุ่งเน้นตลาด และภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง ไปปฏิบัติในองค์กรมากขึ้น 
เพื่อให้องค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์มีความรับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้น  องค์กรธุรกิจ
ในอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ควรได้รับการส่งเสริมสนับสนุนให้น าเอาวัฒนธรรมมุ่งเน้น
พนักงาน ภาวะผู้น าการแลกเปลี่ยน และการจัดเก็บความรู้ขององค์กร ไปปฏิบัติในองค์กรมากข้ึน เพื่อให้องค์กร
ธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์มีความรับผิดชอบต่อชุมชน  องค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรม
เครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ควรได้รับการส่งเสริมสนับสนุนให้น าเอาวัฒนธรรมมุ่งเน้นตลาด  การแสวงหา
ความรู้ และการเผยแพร่ความรู้ในองค์กรไปปฏิบัติในองค์กรมากขึ้น และเพื่อให้องค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรม
เครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์มีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม  องค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า
และอิเล็กทรอนิกส์ควรได้รับการส่งเสริมสนับสนุนให้น าเอาวัฒนธรรมมุ่งเน้นการเปลี่ยนแปลง การตีความหมาย
ของความรู้  และการจัดเก็บความรู้ขององค์กรไปปฏิบัติในองค์กรมากข้ึน   

 องค์กรธุรกิจควรมีความรับผิดชอบต่อพนักงาน  เพราะว่าการมีความรับผิดชอบต่อพนักงานท าให้
ลูกค้าใหม่เพิ่มขึ้นท าให้ผลิตภาพการผลิตเพิ่มขึ้น ท าให้พนักงานมีพฤติกรรมการเป็นพนักงานท่ีดีขององค์กรและ
ท าให้องค์กรสามารถรักษาพนักงานไว้ได้  องค์กรธุรกิจควรมีความรับผิดชอบต่อลูกค้า เพราะว่าการมีความ
รับผิดชอบต่อลูกค้า ท าให้เกิดนวัตกรรมผลิตภัณฑ์  องค์กรธุรกิจควรมีความรับผิดชอบต่อผู้จ าหน่ายวัตถุดิบ 
เพราะว่าการมีความรับผิดชอบต่อผู้จ าหน่ายวัตถุดิบ ท าให้ลูกค้ามีความภักดีต่อสินค้าขององค์กรและท าให้
พนักงานมีพฤติกรรมการเป็นพนักงานท่ีดีขององค์กร  องค์กรธุรกิจควรมีความรับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้นเพราะว่าการ
มีความรับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้นท าให้ก าไรและความสามารถในการท าก าไรขององค์กรเพิ่มขึ้น และ 

องค์กรธุรกิจควรมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม เพราะว่าการมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม              
ท าให้ผลิตภาพการผลิตขององค์กรเพิ่มขึ้น  
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