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บทคัดยอ 

บทความน้ีตองการนําเสนอมโนทัศนเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม และแบบจําลองเชิงแนวคิดเกี่ยวกับการตอบสนองของ
ผูบริโภคตอกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR) รูปแบบการนําเสนอใชวิธีการทบทวนวรรณกรรม การวิเคราะหเอกสาร 
และนําเสนอรายงานแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห ผลการศึกษาพบวา แบบจําลองสมการโครงสรางที่พัฒนาข้ึนมีตัวแปรแฝงภายนอก คือ 
การดําเนินกิจกรรม CSR ขององคกร ซ่ึงมีอิทธิทางตรงตอตัวแปรแฝงภายใน อันประกอบดวย ภาพลักษณขององคกร การรับรูคุณภาพ
บริการ ความพึงพอใจของลูกคา ความรูสึกชอบในแบรนด และความไววางใจของลูกคา นอกจากน้ัน พบวากิจกรรม CSR ยังมีอิทธิพล
ทางออมตอความภักดีเชิงพฤติกรรม โดยมีความภักดีเชิงทัศนคติเปนตัวแปรสงผาน แบบจําลองที่พัฒนาข้ึนดังกลาวควรนําไปทดสอบ
ความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ และทดสอบความไมแปรเปล่ียนของแบบจําลองระหวางกลุมผูบริโภคที่แตกตางกันตามการแบงสวน
ตลาด เพื่อใหองคกรธุรกิจสามารถตอบสนองความคาดหวังของผูบริโภคและสังคมใหไดมากที่สุด อันจะนําไปสูการพัฒนาขีดความสัมพันธ
ที่แนนแฟน และเกิดคานิยมรวมกันของผูบริโภค สังคม และองคกรธุรกิจ 

 
คําสําคัญ: ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจ  พฤติกรรมผูบริโภค  ความภักดีของลูกคา 

Abstract 

This article presents the concepts of Corporate Social Responsibility (CSR) and the model of consumer’s response 
on CSR activities, based on a literature review, a documentary analysis, and an analytical description. The results of structural 
equation model show CSR activities are an exogenous variable which has direct effect to endogenous variables include 
corporate image, perceived service quality, customer satisfaction, brand affect and customer trust. Moreover CSR activities 
have an indirect effect on behavioral loyalty meanwhile attitudinal loyalty is a mediator. The developed model should be tested 
against empirical data for its consistency and invariance between the difference groups of consumer in each market segment. 
Then the business organizations can be responsive to both consumers and society expectations as well. This will lead to the 
development of the cohesiveness and shared values of consumers, society and business organizations. 
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1. บทนํา 
แนวคิดดานความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate 

Social Responsibility: CSR) เปนเร่ืองเกี่ยวกับบทบาทของ
ภาคธุรกิจที่มีตอสังคม และความคาดหวังของสังคมวาองคกร
ธุรกิจควรจะมีผลการปฏิบัติงานที่มีจริยธรรมและรับผิดชอบตอ
สังคมในระดับที่สูง องคกรธุรกิจควรปรับคานิยมและพฤติกรรม
ใหตรงกับความคาดหมาย ความตองการของผูมีสวนไดสวนเสีย 
มีความรับผิดชอบตอผูมีสวนเกี่ยวของทางธุรกิจ ไดแก ผูถือหุน 
พนักงาน ลูกคา เจาหน้ี ลูกหน้ี คูแขงทางการคา ชุมชน และ
สังคม (CSR Network, 2011) เพื่อประโยชนกับผูมีสวนไดสวน
เสียทั้งหมด ตลอดจนชุมชนและสังคมที่องคกรต้ังกิจการอยู 
ภายใตการตอบสนองตอ 3 องคประกอบหลักอยางย่ังยืน คือ 
เศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอม (CSR Asia, 2011) การ
ดําเนินงานที่เกี่ยวของกับ CSR สามารถสรางประโยชนใหกับ
องคกรธุรกิจไดหลายประการ บริษัท Arther D. Little ซ่ึงเปน
บริษัทที่ปรึกษาชั้นนําของโลก ไดทําการศึกษาและพบวา การ
ทํา CSR มีผลดีตอธุรกิจถึง 8 ประการ กลาวคือ การบริหาร
ความนาเชื่อถือ การจัดการความเสี่ยง การคัดเลือกและสราง
แรงจูงใจในการทํางานและรักษาพนักงานที่มีสรรถนะสูงใหอยู
กับองคกร ความสัมพันธของนักลงทุนและการเขาถึงเงินทุน 
การเรียนรูและนวัตกรรม ความสามารถการแขงขันและจุดยืนใน
ตลาด  (Market Positioning) ป ระสิ ทธิ ภาพของกา ร
ดําเนินงาน (Operational Efficiency) และการยอมรับของสังคม
ตอการดําเนินงานของบริษัท (License to Operate) (เครือขาย
อาสาสมัครเยาวชนเพื่อชนบทและสังคม, 2554) สงผลให CSR 
กลายเปนแนวทางการบริหารจัดการที่สําคัญสําหรับองคกร
ธุรกิจ เพราะแมวาธุรกิจจะไดรับความเห็นชอบหรือสนับสนุน
จากผูถือหุน แตถาถูกปฏิเสธจากสังคม ไมไดรับการสนับสนุน
จากสังคมแลว คงไมมีองคกรใดอยูรอดได (อนันตชัย ยูรประถม, 
2550) การปฏิบัติตามหลัก CSR ที่จะนํามาประยุกตใชควบคูกับ
ธุรกิจ น้ันสามารถแบงไดเปน 4 ข้ัน เ ร่ิมจาก ข้ันตํ่าสุดคือ 
ขอกําหนดตามกฎหมาย (Legislation) ประโยชนทางเศรษฐกิจ 
(Economic Profit) จรรยาบรรณทางธุรกิจ (Business Code of 
Conduct) และความสมัครใจ (Voluntary Action) ซ่ึงเปนข้ัน
สูงสุด เปนการประกอบธุรกิจอยูบนพื้นฐานของการมุงประโยชน
ของสังคมเปนสําคัญ และการดําเนินการ CSR ในสวนน้ีสมควร
ไดรับความยกยองชื่นชมจากสังคมอยางแทจริง อยางไรก็ตาม 
การที่องคกรธุรกิจจะทราบไดวาการดําเนินงานดาน CSR ของ
องคกรตนเองประสบความสําเร็จหรือบรรลุเปาหมายมากนอย
แคไหน จําเปนตองมีการประเมินผลลัพธ (Output) และผลที่
ตามมา (Outcome) ที่จะออกมาในรูปของประสิทธิผลของความ
ย่ังยืน และความสามารถในการตอบสนองตอผูที่มีสวนไดสวน
เสีย (Stakeholder) ซ่ึงหน่ึงในน้ันคือผูบ ริโภค ดังน้ัน จาก
บทบาท ความสําคัญ และแนวปฏิบัติของการดําเนินการดาน 

CSR ดังกลาว บทความน้ีจึงตองการนําเสนอแบบจําลองเชิง
แนวคิดในการตอบสนองของผูบริโภคตอการดําเนินการดาน 
CSR ขององคกรธุรกิจ เพื่อสะทอนใหเห็นถึงผลลัพธในเชิง
ทัศนคติและความภักดีของผูบริโภค โดยการนําเสนอใชวิธีการ
ทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) การวิเคราะหเอกสาร 
(Document Analysis) ทั้งบริบทตางประเทศและประเทศไทย 
และนําเสนอรายงานแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห (Analytical 
Description) ซ่ึงแบบจําลองเชิงแนวคิดที่พัฒนาข้ึนดังกลาว 
สามารถใหขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับองคประกอบสําคัญที่เชื่อมโยง
ไปยังผลลัพธของกิจกรรม CSR ซ่ึงจะเปนประโยชนกับองคกร
ธุรกิจที่สามารถนําไปใชประกอบการกําหนดพันธกิจ และกล
ยุทธดาน CSR ตอไป 

มโนทัศนเก่ียวกับ CSR                                                     

สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (2552) ไดกําหนดคํานิยาม 
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจหรือ CSR วา
หมายถึง การดําเนินธุรกิจควบคูไปกับการใสใจดูแลรักษาสังคม 
และสิ่งแวดลอม ภายใตหลักจริยธรรม การกํากับดูแลกิจการที่ดี 
การนําปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาบูรณาการ เพื่อนําไปสูการ
ดําเนินธุรกิจที่ประสบความสําเร็จอยางย่ังยืน  

การที่จะทราบองคประกอบหรือตัวแปรสําคัญที่
เชื่อมโยงไปยังผลลัพธของการดําเนินกิจกรรม CSR น้ัน จะตอง
เร่ิมตนจากความรู ความเขาใจถึงที่มาและแนวคิด หรือมโนทัศน
เกี่ยวกับ CSR เปนลําดับแรกกอน ซ่ึงผลจากการทบทวน
วรรณกรรมพบวา แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร
ธุรกิจ น้ัน มีการกลาวถึงกันมาต้ังแตตนศตวรรษที่ 20 จาก
หลากหลายแนวคิดและชื่อเรียกที่ตางกัน เร่ิมจากป ค.ศ.1940 
ใชคําวา Social Audit โดยศาสตราจารย Theodor Kreps จาก 
Stanford Business School ซ่ึงกลาวถึงการจัดทํารายงานที่
แสดงถึงการมีความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจ ตอมา
ในป ค.ศ.1953 มีการตีพิมพหนังสือ Social Responsibilities of 
the Businessman เขียนโดย Howard Bowen และบุคคลทานน้ี
ไดรับการยกยองใหเปนบิดาแหง CSR (อนันตชัย ยูรประถม, 
2550) แนวคิดน้ีไดรับการพัฒนาอยางตอเน่ือง โดยสามารถสรุป
พัฒนาการไดดังตารางที่ 1 
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ตารางท่ี 1 พัฒนาการของแนวคิด CSR  

ป ค.ศ. ส่ิงท่ีองคกร
รับผิดชอบ 

คุณลักษณะ 

1985-
1910 

เจาของ           
ผูบริหาร 

ธุรกิจมีแนวคิดในความ
รับผิดชอบทางเศรษฐกิจ 
โดยการสรางผลกําไร              
ผลิตสินคาและบริการ
ใหแกสังคม โดยแรงงาน
เปนสิ่งที่สามารถซ้ือขายได 

1900-
1950 

เจาของ           
ผูบริหาร 
พนักงาน 

ธุรกิจใหความสําคัญกับ
การเติบโตของพนักงาน 
โดยยึดหลักปฏิบัติ ในการ
จัดหาภาพแวดลอมที่
เหมาะสมในการทํางาน 
และสิทธิของพนักงานตาม
ขอบัญญัติของสหภาพ
แรงงาน 

1945-
1965 

เจาของ           
ผูบริหาร 
พนักงาน
สภาพแวดลอม           
ที่เกี่ยวของ 

ธุรกิจตองใหขอมูลสินคาที่
ถูกตองแกผูบริโภค ตอง
ไมมีการหลอกลวงในการ
ปฏิบัติ ธุรกิจตองไมมี
นโยบายราคาที่ไมเปน
ธรรม และทําการ ตลาด
เกี่ยวกับสินคาที่ไม
ปลอดภัย 

1960 
เปนตนมา 

เจาของ          
ผูบริหาร 
พนักงาน
สภาพแวดลอม            
ที่เกี่ยวของ
สาธารณชน
โดยรวม 

ธุรกิจตองไมทําให
สิ่งแวดลอมเสื่อมโทรมลง  
ใหโอกาสกับชนกลุมนอย 
ทํางานสงเสริมความเปน
ธรรมในสังคม และให
ความสําคัญตอสังคมใน
ระดับที่เทาเทียมกับการ
ประกอบธุรกิจ และการ
ปฏิบัติตามกฎหมาย 

ที่มา: อนันตชัย ยูรประถม, 2550.  

นอกจากน้ี มีการบูรณาการแนวคิด CSR รวมกับ
แนวคิดและทฤษฎีอื่นๆ คือ ทฤษฎีความชอบธรรม (Legitimacy 
Theory) ซ่ึงเปนพื้นฐานสําหรับบริษัทในการสรางความรู ความ
เขาใจ เพื่อเปนแนวทางการทํา CSR อันนําไปสูรูปแบบที่เปน

ความตองการหรือความคาดหวังของสังคมเปนหลัก แนวคิดที่
สองคือความรับผิดชอบตอสาธารณะ (Public Responsibility) ที่
มีมุมมองวาบริษัทตองระมัดระวังและใสใจถึงผลที่ตามมา 
(Outcome) จากการดําเนินธุรกิจของบริษัทที่เกิดข้ึนในพื้นที่
โดยตรง และพื้นที่ตอเน่ืองอื่นๆ นอกเหนือจากพื้นที่ภายในของ
ตนเอง ซ่ึงกลายเปนประเด็นทางสังคมตางๆ (Social Issues) 
ทั้ง น้ีสั งคมจะเปนผูกําหนดแนวทางการปฏิบั ติ ใหบริ ษัท 
ตอจากน้ันบริษัทมีหนาที่จะตองวางนโยบาย และแนวทางการ
ตัดสินใจใหตรงตามวัตถุประสงคและคุณคาที่สังคมปรารถนา 
รวม ถึ ง กา รบู ร กา รร วม กั บท ฤษ ฎี ผู มี ส วนไ ด ส วน เสี ย 
(Stakeholder Theory) ซ่ึงเปนเร่ืองของการจัดการผูที่มีสวนได
สวนเสีย (Stakeholder Management) ของบริษัท โดยพิจารณา
ถึงความตองการ (Need) ความสนใจ (Interest) และผลกระทบ 
(Effect) ที่เกิดข้ึนจากนโยบายและการดําเนินงานของบริษัท 
เพราะการที่บริษัทจะสามารถดํารงอยู เจริญกาวหนา หรือลม
สลาย ถือเปนความชอบธรรมของผูที่มีสวนไดสวนเสียกับบริษัท
ที่เปนผูกําหนดน่ันเอง แนวคิดสุดทาย คือ แนวคิดจริยธรรมทาง
ธุรกิจ (Business Ethics) ที่เกี่ยวพันถึงทฤษฎีปทัสถานหรือ 
Norm Theory ซ่ึงหมายถึงการที่ ผูนําของบริษัทซ่ึงเปน
ผูรับผิดชอบในการใชศีลธรรม (Moral) เปนเคร่ืองมือตัดสินใจใน
การกําหนดนโยบายและกลยุทธของบริษัท หรือกลาวอีกนัยหน่ึง
ก็คือการมีผูนําที่มีศีลธรรม (Moral Leadership) เปนผูกําหนด
แนวทางการปฏิบัติขององคกรที่เกิดคุณคามากกวาขอกําหนด
ของบริษัทหรือตามความตองการของผูที่มีสวนไดสวนเสีย  แต
ยังคํานึงถึงคุณคาทางจริยธรรมอื่นๆ เชน ความเสมอภาค 
เสรีภาพ และความเปนธรรมอีกดวย  
 จากพัฒนาการของแนวคิด CSR รวมถึงการบูรณา
การแนวคิด CSR กับแนวคิดหรือทฤษฎีอื่นๆ ขางตน สะทอนให
เห็นวาการดําเนินงานดาน CSR มีขอบเขตของความรับผิดชอบ
ตอสังคมทั้งในแงมุมของความกวางและความลึก การวิเคราะห
ความสัมพันธขององคประกอบหรือตัวแปรในความรับผิดชอบ
ตอสังคมดังกลาว จึงตองแยกพิจารณาออกเปน 4 ระดับ ดังน้ี 
(วิทยา ชีวรุโณทัย, 2553)   
 (1) แกนหลักความรับผิดชอบตอสังคม (Core of 
Social Responsibility) ความรับผิดชอบตอสังคมตองเร่ิมจาก
ภายในที่เปนแกนสําคัญขององคกร ซ่ึงมี 4 องคประกอบหลักที่
ตองรับผิดชอบ คือ สินคาและบริการ พนักงานและบุคลากร 
ผูบริโภคและลูกคา เจาของกิจการและผูถือหุน  
 (2) ความรับผิดชอบตอเน่ืองที่มีตอสังคม (Chain of 
Social Responsibility) เปนความสัมพันธทางเศรษฐกิจของ
องคกรกับผูมีสวนไดสวนเสียหรือมีผลประโยชนรวมในการ
ดําเนินธุรกิจใดๆ ขององคกร ซ่ึงประกอบดวย คูคาทางธุรกิจ 
ภาครัฐและองคกรที่เกี่ยวของในเชิงกฎหมายหรือขอบังคับตางๆ 
นักลงทุน และคูแขง    
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 (3) ความรับผิดชอบในวงกวางตอสังคม (Boundary 
of Social Responsibility) เปนเน้ือหาของความรับผิดชอบตอ
สังคม ที่สะทอนใหเห็นถึงความสัมพันธขององคกรกับสิ่งรอบตัว
ภายนอกที่เดนชัดข้ึน เปนผลจากการกระทําใดๆ ที่ไปกระทบ
หรือกอใหเกิดผลที่ตามมาทั้งในระยะสั้นและระยะยาว องคกร
ตองระมัดระวัง ปองกัน แกไข ทํานุบํารุง และจะตองอยูดวยกัน
อยางสรางสรรค และเปนมิตรแบบย่ังยืน โดยองคประกอบ
เหลาน้ี ไดแก ชีวิตความเปนอยูของชุมชน สังคมความเปนอยู
หรือจารีตประเพณี สิ่งแวดลอม รวมถึงองคกรพัฒนาเอกชน 
สื่อมวลชน และนักวิชาการ    
 (4) ความรับผิดชอบสากลที่มีตอสังคม (Universe of 
Social Responsibility) เปนความรับผิดชอบที่อยูวงนอกสุด แต
มีความสําคัญในการชวยปกปอง รักษา เสริมสรางความสมดุล
แหงโลก ทั้งในแงความอยูรอดของระบบนิเวศวิทยา ความอยู
รอดของสิ่งมีชีวิตบนโลก การพิทักษทรัพยากรโลกเพื่อการ
พัฒนาแบบย่ังยืน และอยูอยางปราศจากความขัดแยงของสังคม 
โดยความรับผิดชอบในสวนน้ียังครอบคลุมถึงอุณหภูมิโลกที่
เปล่ียนแปลง ทรัพยากรธรรมชาติ และชีวิตสังคมโลก (Life on 
Earth)     
 จากมโนทัศนเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม
ดังกลาว สะทอนใหเห็นวาการดําเนินงานดาน CSR ขององคกร 
เกี่ยวของกับหลายองคประกอบหรือหลายตัวแปร เน่ืองจาก
องคกรธุรกิจเปนศูนยกลาง เปนผูมุงเนนวาจะทําอะไร ทํา
อยางไร ไปสูรูปแบบที่เปนความตองการหรือความคาดหวังของ
ผูบริโภคและสังคมเปนหลัก จึงจําเปนอยางย่ิงที่องคกรจะตอง
คนหาองคประกอบหรือตัวแปรที่เปนตัวสงผานผลของการ
ดําเนินกิจกรรม CSR ไปยังทัศนคติและความภักดีของผูบริโภค 
ขณะเดียวกันการทราบถึงอิทธิพลระหวางองคประกอบหรือตัว
แปรเหลาน้ัน จะสามารถทําใหองคกรธุรกิจสามารถตอบสนอง
ตอความคาดหวังของผูบริโภคและสงัคมไดมากข้ึน โดยแนวทาง

หน่ึง ที่จะทําใหทราบถึงองคประกอบหรือตัวแปรตางๆ คือ การ
พัฒนาเปนแบบจําลองเชิงแนวคิด ที่มาจากฐานของการทบทวน
วรรณกรรม กอนที่จะนําแบบจําลองดังกลาวไปทดสอบความ
สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ และนําไปปรับใชจริงในการ
กําหนดกลยุทธดาน CSR เปนลําดับตอไป 

2. การทบทวนวรรณกรรม 

 องคประกอบหรือตัวแปรที่สะทอนถึงการตอบสนอง
ของผูบริโภคตอการจัดกิจกรรม CSR ขององคกรธุรกิจ จากการ
ทบทวนวรรณกรรมในตางประเทศและประเทศไทย สามารถ
สรุปไดดังน้ี  
 Mandhachitara & Poolthong (2011) วิเคราะห
องคประกอบความภักดีลูกคาของธนาคารในเขตกรุงเทพฯ โดย
แบบจําลองมีตัวแปรความคาดหวังตอกิจกรรม CSR ซ่ึงวัดจาก 
4 มิติ ครอบคลุมทั้งดานการสนับสนุนชุมชน ความสัมพันธที่ดี
กับพนักงาน การมุงเนนที่ผลิตภัณฑและบริการ และดูแลรักษา
สิ่งแวดลอม ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความคาดหวังตอ
กิจกรรม CSR มีอิทธิพลทางตรงตอการรับรูคุณภาพบริการ ซ่ึง
อธิบายไดวา ลูกคาจะมีการประเมินคุณภาพบริการจากการ
เปรียบเทียบความคาดหวังตอประเด็นตางๆ กอนรับบริการ 
รวมถึงความคาดหวังตอกิจกรรม CSR หากองคกรธุรกิจ
สามารถจัดกิจกรรม CSR ที่สอดคลองกับความคาดหวังของ
ลูกคาได ยอมสงผลใหระดับการรับรูคุณภาพบริการสูงข้ึน 
นอกจากน้ัน ยังพบวา กิจกรรม CSR มีอิทธิพลทางออมตอ
ความภักดีเชิงพฤติกรรม โดยมีความภักดีเชิงทัศนคติเปนตัว
แปรสงผาน ดังภาพที่ 1 ซ่ึงสามารถกําหนดสมมติฐานใน
แบบจําลองเชิงแนวคิดที่ศึกษาในคร้ังน้ีไดวา  
 H1: การดําเนินงานดาน CSR ขององคกร มีอิทธิพล
ทางตรงตอการรับรูคุณภาพบริการ 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 อิทธิพลของการดําเนินงานดาน CSR ตอการรับรูคุณภาพบริการ (Mandhachitara & Poolthong, 2011) 

 

ความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกร 

การรับรูคุณภาพบริการ
ของลูกคา 

ความภักดี            
เชิงทัศนคต ิ

ความภักดี            
เชิงพฤติกรรม 

H1 



45 
 

The Proposed Conceptual Model of the Affecting Corporate Social Responsibility…                                        Anuwat Songsom 
 

WMS Journal of Management 
Walailak University                                                                                                                             

Vol 2. No.1 (Jan – Apr 2013) 

Russell & Pamela (2010) ศึกษาแบบระยะยาว 
(Longitudinal) ถึงผลจากการดําเนินงานดาน CSR ขององคกร
ดานการกีฬา ที่มีตอความสัมพันธกับลูกคาซ่ึงในกรณีน้ีคือผูชม 
งานวิจัยน้ีแตกตางจากงานอื่นๆ ที่ศึกษาจากขอมูลภาคตัดขวาง 
โดยผลการศึกษาพบวากิจกรรม CSR และความไววางใจของ
ผูชม มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงในกรณีน้ีคือการซ้ือต๋ัว
เขาชมกีฬา รวมถึงการซ้ือสินคาที่จําหนายในนามขององคกร
หรือใชตราสัญลักษณขององคกรแหงน้ี และยังมีอิทธิพลตอการ
บอกตอแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth) และการติดตาม
ผลงานขององคกรกีฬาแหงน้ี โดยมีความผูกพันของผูชมเปนตัว

แปรสงผาน ซ่ึงสามารถแสดงไดดังภาพที่ 2 โดยความผูกพัน
ของผูชมดังกลาว ถือเปนความรูสึกชื่นชอบของผูชมที่มีตอ
องคกรซ่ึงดูแลรับผิดชอบทีมกีฬาน้ันๆ และสามารถเทียบไดกับ
ความรูสึกชอบในแบรนดน่ันเอง ขณะที่พฤติกรรมการซ้ือ การ
บอกตอแบบปากตอปาก และการติดตามผลงานขององคกร 
จัดเปนมิติการวัดความภักดีเชิงรวม (Composite Loyalty) จึง
นํามากําหนดสมมติฐานของแบบจําลองเชิงแนวคิดได ดังน้ี 
 H2: การดําเนินงานดาน CSR ขององคกร มีอิทธิพล
ทางตรงตอความรูสึกชอบในแบรนด  

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2 อิทธิพลของการดําเนินงานดาน CSR ขององคกรที่มีตอความสัมพันธกับลูกคา (Russell & Pamela, 2010) 
 

Pavlos et al. (2009) วิเคราะหบทบาทและ
คุณลักษณะของความรับผิดชอบตอสังคมที่มีตอความไววางใจ
และความภักดีของลูกคา กรณีศึกษาผูบริโภคในอุตสาหกรรม
โทรศัพทเคล่ือนที่ของประเทศกรีซ โดยโมเดลที่พัฒนาข้ึน
ประกอบดวย 4 ตัวแปร ตัวแปรแรกคือการรับรูของผูบริโภคตอ
การจัดกิจกรรม CSR ขององคกร ซ่ึงพบใน 4 มิติ คือ แรง
ขับเคล่ือนเกี่ยวกับประเด็นจริยธรรม แรงขับเคล่ือนเชิงกลยุทธ 
แรงขับเคล่ือนจากผูมีสวนไดสวนเสีย และจากคุณคาหรือ
คานิยมที่ทําใหกิจการตองจัดกิจกรรม CSR สวนอีกสามตัวแปร
คือ ความไววางใจของลูกคา ความต้ังใจที่จะอุดหนุนหรือซ้ือซํ้า 
และความต้ังใจที่จะบอกตอแกบุคคลอื่น แบบจําลองที่พัฒนาข้ึน
มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ และผลการทดสอบ
สมมติฐานที่มีนัยสําคัญทางสถิติ พบวา สัมประสิทธิ์เสนทาง
มาตรฐานระหวางตัวแปรการรับรูของผูบริโภคตอธุรกิจในการจัด
กิจกรรม CSR ในมิติของคานิยมกับความไววางใจของลูกคา มี
คาเทากับ 0.22 (p=0.001) ขณะที่สัมประสิทธิ์เสนทางมาตรฐาน
ระหวางการรับรูตอการจัดกิจกรรม CSR ขององคกรและความ
ต้ังใจที่จะบอกตอ มีคาเทากับ 0.20 (p=0.046) สวนสัมประสิทธิ์
เสนทางมาตรฐานระหวางความไววางใจของลูกคากับความ
ต้ังใจที่จะบอกตอ และกับความต้ังใจที่จะอุดซ้ือซํ้า มีคาเทากับ 
0.26 (p=0.03) และ 0.27 (p=0.001) ตามลําดับ โดยเสนทาง
อิทธิพลระหวางตัวแปร สามารถแสดงได ดังภาพที่ 3 โดยความ

ต้ังใจที่จะอุดหนุนหรือซ้ือซํ้า และความต้ังใจที่จะแนะนําหรือบอก
ตอดังกลาว เปนมิติของการวัดความภักดเีชิงทัศนคติ ซ่ึงสะทอน
ใหเห็นวาการดําเนินงานดาน CSR ขององคกร มีอิทธิพล
ทางตรงตอความภักดีเชิงทัศนคติ และสอดคลองกับงานวิจัยของ 
Mandhachitara & Pooltong (2011) ดังน้ัน จึงสามารถกําหนด
สมมติฐานของแบบจําลองเชิงแนวคิดไดวา  
 H3: การดําเนินงานดาน CSR ขององคกร มีอิทธิพล
ทางตรงตอความภักดีเชิงทัศนคติ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความรับผิดชอบ      
ตอสังคมขององคกร 

การติดตามผลการ
ดําเนินงานขององคกร 

พฤติกรรม        
การซื้อ 

ความไววางใจ
ของลูกคา 

ความรูสึกชอบ 
ในแบรนด 

การบอกตอ  
แบบปากตอ

ปาก 

H2 
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ภาพท่ี 3 อิทธิพลของการดําเนินงานดาน CSR ตอความต้ังใจที่จะซ้ือซํ้าและบอกตอ (Pavlos et. al., 2009)  

Castaldo et al. (2009) ศึกษาความสัมพันธระหวาง
การดําเนินงานดาน CSR ขององคกรธุรกิจ และความไววางใจ
ของลูกคา ที่มีตอความภักดีของลูกคาในกิจการคาปลีกที่
จําหนายผลิตภัณฑซ่ึงมีตราสัญลักษณแฟรเทรด (Fair Trade) 
กลุมตัวอยางเปนลูกคาในเมืองมิลานและฟลอเรนซ ประเทศ
อิตาลี แบบจําลองประกอบดวย 5 ตัวแปรแฝง คือ ความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร ความไววางใจของลูกคาตอ
ระบบแฟรเทรด ความไววางใจในผลิตภัณฑของผูคาปลีก ความ
ภักดีตอตราย่ีหอผลิตภัณฑ (Brand Loyalty) และความเต็มใจจะ
จาย ณ ระดับราคาพรีเมี่ยม (Willingness to Pay a Premium 
Price) ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา แบบจําลองมีความ
สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยความรับผิดชอบตอสังคม
ขององคกร และความไววางใจของลูกคาตอระบบแฟรเทรด     
มีอิทธิพลทางออมตอความภักดีในตราย่ีหอผลิตภัณฑ และ
ความเต็มใจจะจาย ณ ระดับราคาพรีเมี่ยม โดยมีตัวแปรความ
ไววางใจในผลิตภัณฑของผูคาปลีกเปนตัวแปรสงผาน ตัวแปรคู

ที่มีสัมประสิทธิ์เสนทางมาตรฐานสูงสุดเทากับ 0.77 คือ ตัวแปร
ความไววางใจในผลิตภัณฑของผูคาปลีกกับตัวแปรความเต็มใจ
จาย ณ ระดับราคา พรีเมี่ยม รองลงมาคือ ตัวแปรความไววางใจ
ในผลิตภัณฑของผูคาปลีกกับตัวแปรความภักดีตอตราย่ีหอ ซ่ึง
มีคาสัมประสิทธิ เสนทางมาตรฐานเทากับ 0.68 ขณะที่
สัมประสิทธิ์เสนทางมาตรฐานระหวางตัวแปรความคาดหวังของ
ผูบริโภคตอกิจกรรม CSR กับตัวแปรความไววางใจของลูกคา
เทากับ 0.19 โดยสามารถแสดงเสนทางอิทธิพลระหวางตัวแปร 
ดังภาพที่ 4 ซ่ึงความภักดีตอตราย่ีหอและความเต็มใจจาย ถือ
เปนความภักดีเชิงทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) โดยผล
การศึกษาที่พบวา การดําเนินงานดาน CSR มีอิทธิพลทางตรง
ตอความไววางใจของลูกคา สอดคลองกับงานวิจัยของ Pavlos 
et al (2009) ที่นํา เสนอไปแลวกอนหนาน้ี จึงนํามาใชกับการ
กําหนดสมมติฐานในการพัฒนาแบบจําลองเชิงแนวคิด ไดวา 
 H4: การดําเนินงานดาน CSR ขององคกร มีอิทธิพล
ทางตรงตอความไววางใจของลูกคา 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4 อิทธิพลของการดําเนินงานดาน CSR ตอความภักดีในตราย่ีหอและความเต็มใจจาย (Castaldo et. al., 2009) 

Xueming & Bhattacharya (2006) ศึกษาเกี่ยวกับ 
ความสัมพันธระหวางการดําเนินกิจกรรม CSR ขององคกร 
สมรรถนะขององคกร ความพึงพอใจของลูกคา และมูลคา
ทางการตลาดของกิจการ ซ่ึงวิเคราะหขอมูลทุติยภูมิของบริษัท
จาก Fortune 500 Companies ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
CSR มีอิทธิพลทางออมตอมูลคาทางการตลาด โดยมีความพึง

พอใจของลูกคาเปนตัวแปรสงผาน (Mediator) ขณะที่สมรรถนะ
หรือความสามารถขององคกร สามารถมีอิทธิพลไดทั้งทางตรง
และทางออมตอมูลคาการตลาด ดังภาพที่ 5 ซ่ึงนํามาใชกับการ
กําหนดสมมติฐานในแบบจําลองของบทความฉบับน้ี คือ 
 

ความไววางใจ           
ของลูกคา 

ความตั้งใจท่ีจะ 
แนะนําหรือบอกตอ 

การรับรูของลกูคา           
ตอ CSR ขององคกร 

ความตั้งใจท่ีจะ
อุดหนุนหรือซื้อซ้ํา 

H3 

H3 

ความไววางใจตอ
ระบบ Fair Trade 

ความเต็มใจจาย 
ณ ระดับราคาพ

ความรับผิดชอบ   
ตอสังคมของ

ความ
ไววางใจตอ

ความภักดี       
ตอตรายี่หอ H4 
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H5: การดําเนินงานดาน CSR ขององคกรมีอิทธิพลทางตรงตอความพึงพอใจของลูกคา  

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 5 อิทธิพลของการดําเนินงานดาน CSR ตอมูลคาทางการตลาดขององคกร (Xueming & Bhattacharya, 2006) 

Liu et al. (2010) ศึกษาความภักดีของผูบริโภคชาว
จีน ที่มีตอผลิตภัณฑนมในซูเปอรมารเก็ต พบวาความภักดีเชิง
ทัศนคติ เกิดจาก 5 องคประกอบสําคัญ คือ ความรับผิดชอบตอ
สังคม ภาพลักษณองคกร คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และ
ความไววางใจของลูกคา การทดสอบสมมติฐานพบวาเสนทาง
อิทธิพลระหวางองคประกอบตางๆ แสดงไดดังภาพที่ 6 ตัวแปร
คูที่มีสัมประสิทธิ์เสนทางมาตรฐานสูงสุด เทากับ 0.52 คือ การ
ดําเนินงานดาน CSR ขององคกรและการรับรูคุณภาพบริการ 
รองลงมาเปนสัมประสิทธิ์เสนทางระหวางความไววางใจและ
ความภักดีของลูกคา มีคาเทากับ 0.46 ผลการศึกษาดังกลาว
สอดคลองกับงานวิจัยของ Mandhachitara & Pooltong (2011) 
ที่พบวาการดําเนินกิจกรรม CSR มีอิทธิพลทางตรงตอการรับรู
คุณภาพบริการ (สมมติฐาน H1) และสอดคลองกับงานวิจัยของ 
Castaldo et al (2009) ที่พบวาการดําเนินกิจกรรม CSR มี
อิทธิพลทางตรงตอความไววางใจของลูกคา (สมมติฐาน H4) 
และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Xueming & Bhattacharya 

(2006) ซ่ึงพบวาการดําเนินกิจกรรม CSR มีอิทธิพลทางตรงตอ
ความพึงพอใจของลูกคา (สมมติฐาน H5) นอกจากน้ี สามารถ
นํามากําหนดสมมติฐานแบบจําลองเชิงแนวคิดที่ศึกษาในคร้ังน้ี
เพิ่มเติมไดอีก 6 ขอ ดังน้ี   
 H6: การดําเนินงานดาน CSR ขององคกร มีอิทธิพล
ทางตรงตอภาพลักษณขององคกร  
 H7: ภาพลักษณขององคกร มีอิทธิพลทางตรงตอ
ความภักดีเชิงทัศนคติ    
 H8: ภาพลักษณขององคกร มีอิทธิพลทางตรงตอ
ความไววางใจของลูกคา   
 H9: การรับรูคุณภาพบริการ มีอิทธิพลทางตรงตอ
ความพึงพอใจของลูกคา    
 H10: การรับรูคุณภาพบริการ มีอิทธิพลทางตรงตอ
ความไววางใจของลูกคา     
 H11: การรับรูคุณภาพบริการ มีอิทธิพลทางตรงตอ
ความภักดขีองลูกคา                                                                                                                        

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 6 อิทธิพลของการดําเนินงานดาน CSR ขององคกรที่มีตอความภักดีของลูกคา (Liu et al., 2010) 
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ความพึงพอใจ
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ความสามารถขององคกร 

มูลคาทาง
การตลาด 

H5 

ความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกร 

ความภักดี            
ของลูกคา 

ภาพลักษณ           
ขององคกร 

ความไววางใจ           
ของลูกคา 
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ความพึงพอใจ          
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Pooltong & Mandhachitara (2009) ศึกษา
อิทธิพลของความคาดหวังของลูกคาตอการจัดกิจกรรม CSR 
ขององคกร และการรับรูคุณภาพบริการ ที่มีตอความรูสึกชอบใน
แบรนด (Brand Effect) ของลูกคาในธุรกิจธนาคารพาณิชยของ
ไทย พบวา โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ผล
การทดสอบสมมติฐานพบวา กิจกรรม CSR มีอิทธิพลทั้ง
ทางตรงและทางออมตอความรูสึกชอบในแบรนด กรณีที่มี
อิทธิพลทางออมจะมีตัวแปรการรับรูคุณภาพบริการและความ
ไววางใจของลูกคาเปนตัวแปรสงผาน ตัวแปรคูที่มีสัมประสิทธิ์
เสนทางมาตรฐานสูงสุดเทากับ 0.659 คือตัวแปรการรับรู
คุณภาพบริการกบัความไววางใจของลูกคา สวนตัวแปรอีกสาม
คู คือตัวแปรความไววางของลูกคากับความรูสึกชอบในแบรนด 
ตัวแปรกิจกรรม CSR กับการรับรูคุณภาพบริการ และตัวแปร
กิจกรรม CSR กับความรูสึกชอบในแบรนด มีสัมประสิทธิ์
เสนทางมาตรฐานเทากับ 0.597, 0.380 และ 0.221 ตามลําดับ 
ขณะที่คาสัดสวนความแปรปรวนของตัวแปรสังเกตไดที่ใชวัดตัว

แปรแฝง (Squared Multiple Correlation) พบวา ตัวแปรแฝง
ความรูสึกชอบในแบรนด มีคาสูงสุดคือเทากับ 0.498 รองลงมา
คือความไววางใจของลูกคา และการรับรูคุณภาพบริการ มีคา
เทากับ 0.434 และ 0.143 ตามลําดับ โดยสามารถแสดงเสนทาง
อิทธิพลระหวางตัวแปร ไดดังภาพที่ 7 ผลการศึกษาที่พบวาการ
ดําเนินกิจกรรม CSR มีอิทธิพลทางตรงตอความรูสึกชอบในแบ
รนดสอดคลองกับงานวิจัยของ Russell & Pamella (2010) ตาม
สมมติฐาน H2 และสอดคลองกับงานวิจัยของ Liu et al (2010) 
ที่พบวาการรับรูคุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงตอความ
ไววางใจของลูกคา ตามสมมติฐานขอ H10 นอกจากสมมติฐาน 
2 ขอดังกลาวแลว ผลการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลระหวางตัวแปร
ตางๆ ในแบบจําลองความภักดขีองลูกคาในระบบธุรกิจธนาคาร
พาณิชยของประเทศไทย สามารถนํามากําหนดสมมติฐานของ
แบบจําลองเชิงแนวคิดที่นําเสนอในบทความ ไดดังน้ี 
 H12: การรับรูคุณภาพบริการ มีอิทธิพลทางตรงตอ
ความรูสึกชอบในแบรนด   

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 7 อิทธิพลของการดําเนินงานดาน CSR ตอความรูสึกชื่นชอบในแบรนด (Pooltong & Mandhachitara, 2009)  

Swaen & Chumpitaz (2008) ศึกษาผลของการ
ดําเนินงานดาน CSR ที่มีตอความไววางใจของลูกคาในประเทศ
เบลเยียม สําหรับธุรกิจเคร่ืองสําอางและเสื้อผาชุดกีฬา โดยตัว
แปรการรับรูดานกิจกรรม CSR ขององคกร วัดใน 4 มิติ คือ 
จริยธรรม สิ่งแวดลอม ผูบริโภค และพนักงาน การรับรูดาน
กิจกรรม CSR ขององคกรดังกลาว สามารถมีอิทธิพลไดทั้ง
ทางตรงและทางออมตอความไววางใจของลูกคา กรณีที่มี
อิทธิพลทางออม จะมี ตัวแปรการรับรูคุณภาพบริการ และความ
พึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรสงผาน โดยความไววางใจของ
ลูกคาวัดจาก 2 มิติ คือ ความนาเชื่อถือ (Credibility) และความ
ชื่อสัตย (Integrity) ซ่ึงเสนทางอิทธิพลระหวางตัวแปรตางๆ ใน
แบบจําลองสามารถแสดงดังภาพที่ 8 ซ่ึงสอดคลองผลการวิจัย
ของ Mandhachitara & Pooltong (2011) ตามสมติฐาน H1 
และงานวิจัยของ Castaldo et al (2009) ตามสมมติฐาน H4 
และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Liu et al (2010) ตามสมติฐาน 

H9นอกจากน้ี ยังมีผลการศึกษาในสวนอื่น ที่สามารถนํามาใชใน
การกําหนดสมมติฐานของแบบจําลองเชิงแนวคิดเพิ่มเติมได 
ดังน้ี      
 H13: ความพึงพอใจของลูกคา มีอิทธิพลทางตรงตอ
ความไววางใจของลูกคา 

 

 

 

 

 

 

ความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกร 

ความรูสึกช่ืนชอบ           
ในแบรนด 

การรับรูคุณภาพบริการ
ของลูกคา 

ความไววางใจ
ของลูกคา 

H12 
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ภาพท่ี 8 อิทธิพลของการดําเนินงานดาน CSR ตอความไววางใจของลูกคา (Swaen & Chumpitaz, 2008) 

วิชัย ออนละออ (2553) ศึกษาการสรางความภักดี
ของลูกคาผานกิจกรรม CSR ของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ใน
ประเทศไทย พบวา องคประกอบของ CSR ดานเศรษฐศาสตร
ในมิ ติขอ งราคาที่ สม เหตุสมผล (Price Fairness) มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจและความภักดีของลูกคา ขณะที่
มิติของคุณภาพบริการมีความสัมพันธเฉพาะกับความพึงพอใจ
ของลูกคา ขณะที่ CSR อีก 3 ดาน คือ กฎหมาย จริยธรรม และ

ดานสาธารณะ ตางมีความสัมพันธกับความพึงพอใจและความ
ภักดี ข อ ง ลู กค า  นอก จ าก น้ัน  พ บว า ความ พึ งพ อ ใจ มี
ความสัมพันธกับความภักดขีองลูกคาดวย รายละเอียดดังภาพที่ 
9 ซ่ึงงานวิจัยน้ีวัดความภักดีในเชิงทัศนคติ ดังน้ัน จึงสามารถ
นํามาใชกําหนดสมมติฐานของแบบจําลองเชิงแนวคิดได ดังน้ี
  H14: ความพึงพอใจของลูกคา มีอิทธิพล
ทางตรงตอความภักดีเชิงทัศนคติ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 9 อิทธิพลของการดําเนินงานดาน CSR ตอความพึงพอใจและความภักดีของลูกคา (วิชัย ออนลออ, 2553) 

 

ความรับผิดชอบ          
ตอสังคม                   

ขององคกร 
การรับรู

คุณภาพบริการ 

ความ 
นาเช่ือถือ 

ความพึงพอใจ
ของลูกคา 

ความ            
ซื่อสัตย 

H13 

ราคาท่ี
สมเหตุสมผล 

CSR                 
ดานกฎหมาย 

CSR               
ดานจริยธรรม 

คุณภาพ          
บริการ 

CSR               
ดานสาธารณะ 

ความพึงพอใจ
ของลูกคา 

ความภักดี             
ของลูกคา 

H14 
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Pooltong (2008) วิเคราะหบทบาทของความ
คาดหวังตอกิจกรรม CSR คุณลักษณะของลูกคาและกิจการ 
(Customer-Company Identification) การ รับรู ในคุณภาพ
บริการ ความรูสึกชอบในแบรนด (Brand Affect) และความ
ไววางใจของลูกคา ที่มีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคาใน
อุตสาหกรรมธนาคารพาณิชยของประเทศไทย โดยแยกความ
ภักดีออกเปนสองสวนคือ สวนแรกเปนมุมมองในเชิงจิตวิทยาที่
วัดจากทัศนคติ และสวนที่สองเปนมุมมองในเชิงพฤติกรรมที่วัด
จากความต้ังใจในการอุดหนุนหรือซ้ือซํ้า (Repeat Patronage 
Intent) ความคาดหวังตอกิจกรรม CSR วัดใน 4 มิติ คือ การ
มุงเนนผลิตภัณฑและบริการ การสนับสนุนชุมชน การดูแล
รักษาสิ่งแวดลอม และความสัมพันธที่ดีกับพนักงาน เมื่อ
พิจารณาความสอดคลองของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษอยูใน
เกณฑยอมรับได (มีคาสถิติไคสแควรตอองศาความเปนอิสระ
เทากับ 3.388, RMSEA = 0.077, CFI = 0.920 และ TLI = 
0.901)    ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา คาสัมประสิทธิ์

เสนทางมาตรฐานที่สูงสุดเทากับ 0.72 ระหวางความภักดีเชิง
ทัศนคติกับความภักดีเชิงพฤติกรรม โดยเสนทางอิทธิพล
ระหวางตัวแปรตางๆ แสดงไดดังภาพที่ 10 ซ่ึงผลการศึกษา
ดังกลาวสามารนํามาใชกับการกําหนดสมมติฐานสําหรับพัฒนา
แบบจําลองเชิงแนวคิดในคร้ังน้ี เพิ่มเติมจากงานวิจัยอื่นที่
นําเสนอไปแลวกอนน้ี ไดอีก 4 ขอ คือ   
 H15: ความไววางใจของลูกคา มีอิทธิพลทางตรงตอ
ความรูสึกชอบในแบรนด    
  H16: ความไววางใจของลูกคา มีอิทธิพลทางตรงตอ
ความภักดีในเชิงทัศนคติ    
 H17: ความรูสึกชอบในแบรนด มีอิทธิพลตอทางตรง
ความภักดีในเชิงทัศนคติ    
 H18:  ความภักดีในเชิงทัศนคติ มีอิทธิพลทางตรงตอ
ความภักดีในเชิงพฤติกรรม 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

ภาพท่ี 10 อิทธิพลของการดําเนินงานดาน CSR ตอความภักดีเชิงทัศนคติและเชิงพฤติกรรม (Pooltong, 2008) 

แบบจําลองเชิงแนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของกิจกรรม CSR 
ท่ีมีตอทัศนคติและความภักดีของผูบริโภค 

 จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถนํามาพัฒนาเปน
แบบจําลองสมการโครงสราง (Structural Equation Model: 
SEM) ซ่ึงประกอบดวยตัวแปรแฝงภายนอกคือการดําเนินงาน
ดาน CSR ขององคกร และตัวแปรแฝงภายในที่เกี่ยวของกับ
ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค 7 ตัวแปร คือ ภาพลักษณ
ขององคกร การรับรูคุณภาพบริการ ความพึงพอใจของลูกคา 
ความรูสึกชอบในแบรนด ความไววางใจของลูกคา ความภักดี
เชิงทัศนคติ และความภักดีเชิงพฤติกรรม ซ่ึงสามารถสรุป

สมมติฐานเสนทางอิทธิพลระหวางตัวแปรตางๆ ดังภาพที่ 11 
และตารางที่ 2  

 

 

 

 

 

 

 

การรับรู            
คุณภาพบริการ 

ความภักดี 
เชิง

ความ
ไววางใจ

ความรูสึก       
ชอบในแบ

ความ
รับผิดชอบตอ

คุณลักษณะของ
ลูกคาและ

ความภักดี 
เชิง

H1
5 

H1
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ภาพท่ี 11 แบบจําลองเชิงแนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของกิจกรรม CSR ที่มีตอทัศนคติและความภักดขีองผูบริโภค 
 
 

ตารางท่ี 2 การกําหนดสมมติฐานในแบบจําลองเชิงแนวคิด  
 

สมมติฐาน อางอิง 

H1: การดําเนินงานดาน CSR 
ขององคกรมีอิทธพิลทางตรงตอ
การรบัรูคุณภาพบรกิาร 

Mandhachitara & Pooltong (2011) 

H2: การดําเนินงานดาน CSR 
ขององคกรมีอิทธพิลทางตรงตอ
ความรูสกึชอบในแบรนด 

Pooltong & Mandhachitara (2009) 
Russell & Pamela (2010) 

H3: การดําเนินงานดาน CSR 
ขององคกรมีอิทธพิลทางตรงตอ
ความภักดีเชิงทัศนคต ิ

Pavlos et al. (2009)                     
Walker & Kent (2009) 
Mandhachitara & Pooltong (2011) 

H4: การดําเนินงานดาน CSR 
ขององคกรมีอิทธพิลทางตรงตอ
ความไววางใจของลูกคา 

Swaen & Chumpitaz (2008) 
Castaldo et al. (2009)               
Pavlos et al. (2009)                          
Liu et al. (2010) 

H5: การดําเนินงานดาน CSR 
ขององคกรมีอิทธพิลทางตรงตอ
ความพึงพอใจของลูกคา               

Xueming & Bhattacharya (2006) 
Liu et al. (2010)                                 
วิชัย ออนละออ (2553) 

H6: การดําเนินงานดาน CSR 
ขององคกรมีอิทธพิลทางตรงตอ
ภาพลักษณขององคกร 

Liu et al. (2010) 

H7: ภาพลักษณขององคกร     
มีอิทธิพลทางตรงตอความภกัดี
เชิงทัศนคต ิ

Liu et al. (2010) 

สมมติฐาน อางอิง 

H8: ภาพลักษณขององคกร     
มีอิทธิพลทางตรงตอความไว
ไววางใจของลูกคา 

Liu et al. (2010) 

H9: การรับรูคุณภาพบริการ     
มีอิทธิพลทางตรงตอความ             
พึงพอใจของลูกคา 

Swaen & Chumpitaz (2008)                  
Liu et al. (2010)                                
วิชัย ออนละออ (2553) 

H10: การรับรูคุณภาพบริการ      
มีอิทธิพลทางตรงตอความ
ไววางใจของลูกคา 

Pooltong & Mandhachitara (2009) 
Pooltong (2008)                                       
Liu et al. (2010) 

H11: การรับรูคุณภาพบริการ      
มีอิทธิพลทางตรงตอความภกัดี
เชิงทัศนคต ิ

Liu et al. (2010)                     
Mandhachitara & Pooltong (2011) 

H12: การรับรูคุณภาพบริการ      
มีอิทธิพลทางตรงตอความรูสึก
ชอบในแบรนด         

Pooltong & Mandhachitara (2009) 

H13: ความพงึพอใจของลูกคา      
มีอิทธิพลทางตรงตอความ
ไววางใจของลูกคา 

Swaen & Chumpitaz (2008)                 
Liu et al. (2010) 

H14: ความพงึพอใจของลูกคา 
มีอิทธิพลทางตรงตอความภกัดี
เชิงทัศนคต ิ

Liu et al. (2010)                                     
วิชัย ออนละออ (2553) 

H15: ความไววางใจของลูกคา 
มีอิทธิพลทางตรงตอความรูสึก
ชอบในแบรนด         

Pooltong (2008)                           
Pooltong & Mandhachitara (2009) 
Russell & Pamela (2010) 

การดําเนินงานดาน 
CSR ขององคกร 

การรับรู           
คุณภาพบริการ 

ความพึงพอใจ 
ของลูกคา 

ความไววางใจ 
ของลูกคา 

ความรูสึก              
ชอบในแบรนด 

ภาพลักษ
ณองคกร 

ความภักดี             
เชิงพฤติกรรม 

H6 

H5 

H1 H2 H3 

H4 

H7 

H8 H9 
H10 

H13 

H14 H15 
H16 

H18 

ความภักดี         
เชิงทัศนคต ิ

H12 

H11 H17 



52 
 

แบบจําลองเชิงแนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของความรับผิดชอบตอสังคม…                                                                                   อนุวัต สงสม 

 

WMS Journal of Management 
Walailak University                                                                                                                             

Vol 2. No.1 (Jan – Apr 2013) 

สมมติฐาน อางอิง 

H16: ความไววางใจของลูกคา 
มีอิทธิพลทางตรงตอความภกัดี
เชิงทัศนคต ิ

Pooltong (2008)                                    
Castaldo et al. (2009)                            
Pavlos et al. (2009)                                     
Liu et al. (2010) 

H17: ความรูสึกชอบใน              
แบรนดมีอิทธิพลทางตรงตอ
ความภักดีเชิงทัศนคต ิ

Pooltong (2008) 

H18: ความภกัดีเชิงทัศนคติ      
มีอิทธิพลทางตรงตอความภกัดี
เชิงพฤติกรรม 

Pooltong (2008)                               
Mandhachitara & Pooltong (2011) 

  
จากภาพที่ 11 และตารางที่ 2 สามารถอภิปรายผลใน

ภาพรวมของความสัมพันธระหวางตัวแปรตางๆ ดวยแนวคิด
และทฤษฎีที่เกี่ยวของ ดังน้ี   
 การดําเนินงานดาน CSR ของธุรกิจ ซ่ึงมาจากการ
กําหนดประเด็นทางสังคมตางๆ ข้ึน ทั้งในรูปแบบของการตลาด
เพื่อสังคม การบริจาค อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน รวมถึงการ
ลดผลกระทบดานสังคมและสิ่งแวดลอม ถือเปนการสรางการ
ยอมรับจากสังคม (Social Recognition) และการตอบสนองตอ
คานิยมปลายทาง (Terminal Values) ของผูบริโภค อันเปน
ปจจัยสนับสนุนในการสรางความนาเชื่อถือและความมั่นใจแก
ผูบริโภค ซ่ึงสงผลในเชิงบวกตอภาพลักษณที่ดีขององคกร การ
รับรูคุณภาพบริการ ความรูสึกชอบในแบรนด ความพึงพอใจ 
ความไววางใจ และความภักดีเชิงทัศนคติ หรืออาจอธิบายโดย
ใชทฤษฎีการ เ รี ยน รูท างพฤติกรรมศาสตร  (Behavioral 
Learning Theory) เพราะการดําเนินกิจกรรมดาน CSR ของ
องคกร ถือไดวาเปนสิ่งกระตุนจากภายนอก รวมถึงการนํา
ประเด็นทางสังคมและสิ่งแวดลอมมาใชในการวางเง่ือนไข 
(Conditioning) ที่สงผลตอความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ทั้งใน
สวนของภาพลักษณ ความรูสึกชอบในแบรนด ความพึงพอใจ 
และความไววางใจ แลวมีการตอบสนองออกมาในรูปแบบของ
ความภักดีเชิงพฤติกรรมที่วัดจากการซ้ือซํ้า รวมถึงการแนะนํา
หรือบอกตอ โดยมีตัวแปรความภักดีเชิงทัศนคติเปนตัวแปร
สงผาน ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory 
of Reasoned Action) และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory 
of Planned Behavior) ที่มีมุมมองวาบุคคลจะแสดงหรือไม
แสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหน่ึงน้ัน เกิดจากความสมัครใจ
และมีเหตุผลเสมอ เปนการสะทอนใหเห็นความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติของผูบริโภคตอพฤติกรรม กลาวคือ พฤติกรรมของ
บุคคลเกิดจากความต้ังใจที่จะแสดงพฤติกรรม ซ่ึงไดรับอิทธิพล
จากทัศนคติของบุคคลน้ัน และบรรทัดฐานความเชื่อของบุคคล
เกี่ยวกับความเหมาะสมของพฤติกรรม และแรงจูงใจใหทําตาม
หรือปฏิบัติตาม (Ajzen, 2002) เมื่อผูบริโภคเกิดความเชื่อหรือ

ทัศนคติที่ดีตอการดําเนินกจิกรรม CSR ขององคกร ผูบริโภคจึง
แสดงพฤติกรรมออกมาในรูปแบบการซ้ือสินคาหรือใชบริการ
จากองคกรดังกลาว รวมถึงการแนะนําหรือบอกตอ  

การอภิปรายผลเกี่ยวกับอิทธิพลระหวางตัวแปรการ
รับรูคุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และความไววางใจของลูกคา 
ที่มีอิทธิพลทางออมตอความภักดีเชิงพฤติกรรม โดยมีความ
ภักดีเชิงทัศนคติเปนตัวแปรสงผานน้ัน สามารถอธิบายดวย
ทฤษฎีการใหเหตุผลการปฏิบั ติของ Fishbein (Fishbein’s 
Theory of Reasoned Action) ซ่ึงมีมุมมองวาหากผูบริโภครับรู
ถึงคุณภาพของบริการที่มีตอตนเอง สังคม และสิ่งแวดลอม หรือ
เกิดความพึงพอใจหรือความไววางใจแลว ถือไดวาผูบริโภคมี
การประเมินตราสินคาหรือองคกรโดยรวม และเกิดทัศนคติใน
เชิงบวกที่มีตอสินคาหรือองคกรน้ัน ผูบริโภคจึงแสดงออกถึง
ความต้ังใจที่จะซ้ือ (Intention to Buy) และแสดงพฤติกรรม 
(Behavior) การซ้ือออกมาตามลําดับ  
 หากจะอธิบายโดยใชทฤษฎีการเรียนรูดานความคิด 
(Cognitive Learning Theory) ซ่ึงมีมุมมองวา การเรียนรูคือการ 
แกปญหาและใหความสําคัญกับการเปล่ียนแปลงทัศนคติและ
ประโยชนแสวงหาของผูบริโภค กิจกรรม CSR มีทั้งสวนที่
เกี่ยวของกับการแสดงความรับผิดชอบตอผูบริโภค ในการ
นําเสนอสินคาและบริการที่ไมกอใหเกิดความเสี่ยงหรืออันตราย
ตอผูบริโภค รวมทั้งพัฒนาสินคาหรือบริการเพื่อเปนประโยชน
ในการชวยแกไขปญหาสิ่งแวดลอมและสังคมดวย จึงมีการ
กําหนดกลยุทธการตลาดที่เชื่อมโยงกับคานิยมในรูปแบบของ
การตลาดสีเขียว (Green Marketing) และการตลาดเชิงเอาใจใส
สังคม (Cause-Related Marketing) ซ่ึงทัศนคติและพฤติกรรม
ผูบริโภคที่ตอบสนองตอการซ้ือสินคาหรือบริการจากองคกรที่
ดําเนินกิจกรรม CSR ในรูปแบบของการรับรูคุณภาพบริการ 
ภาพลักษณองคกร ความพึงพอใจ ความรูสึกชอบในแบรนด 
และความไววางใจดังกลาว ถือวาเปนพฤติกรรมที่มีจุดมุงหมาย 
(Purposive Behavior) การได รับผลดีในเชิงสุขภาพของ
ผูบริโภค การชวยลดหรือแกไขปญหาสังคมและสิ่งแวดลอม 
รวมถึงการบรรลุเปาหมายที่เกี่ยวของกับคานิยมปลายทางของ
ผูบริโภคและสังคม จึงถือเปนการเสริมแรงและรางวัล ดังน้ัน 
การดําเนินกิจกรรม CSR ขององคกร จึงตองศึกษารูปแบบ
พฤติกรรม ทัศนคติ และวิธีการตางๆ ที่จะนําไปสูการบรรลุ
เปาหมาย (Goal Achievement) ของผูบริโภคใหไดมากที่สุด   

3. บทสรุปและขอเสนอแนะ 

การดําเนินกิจกรรมดาน CSR กลายเปนแนวทาง
การบริหารจัดการที่สําคัญในยุคปจจุบัน องคกรธุรกิจจะตองปรับ
คานิยมและพฤติกรรมใหตรงกับความคาดหมาย ความตองการ
ของผูมีสวนไดสวนเสียใหไดมากที่สุด โดยหน่ึงในกลุมผูมีสวน
ไดสวนเสียที่สําคัญขององคกร คือ ผูบริโภคหรือลูกคา บทความ
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น้ีจึงใชวิธีการทบทวนวรรณกรรม และการวิเคราะหเอกสาร เพื่อ
สะทอนใหเห็นถึงขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับมโนทัศน ทฤษฎีที่
เกี่ยวของกับ CSR และเชื่อมโยงไปยังตัวแปรหรือองคประกอบ
สําคัญที่เปนผลลัพธจากการดําเนินกิจกรรม CSR ในเชิงของ
ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค โดยนําเสนอในลักษณะของ
แบบจําลองสมการโครงสราง ซ่ึงมีตัวแปรการดําเนินงานดาน 
CSR ขององคกรเปนตัวแปรแฝงภายนอก และเสนทางอิทธิพล
โดยผานตัวแปรแฝงภายในซ่ึงประกอบดวย ภาพลักษณของ
องคกร การรับรูคุณภาพบริการ ความพึงพอใจของลูกคา 
ความรูสึกชอบในแบรนด และความไววางใจของลูกคา กอนที่จะ
สงผานไปยังความภักดีของลูกคาในเชิงพฤติกรรม โดยมีความ
ภักดีเชิงทัศนคติเปนตัวแปรสงผาน ผลจากการศึกษาดังกลาว 
คาดวาจะเปนประโยชนกับองคกรธุรกิจ ที่ชวยสรางความรู 
ความเขาใจ เพื่อเปนแนวทางการทํา CSR ในลักษณะที่นําไปสู
รูปแบบที่เปนความตองการหรือความคาดหวังของสังคมเปน
หลัก เพื่อคงไวซ่ึงสิทธิอันชอบธรรมขององคกรธุรกิจใหคงอยูใน
สังคมตอไป    
 ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาในคร้ังตอไป เน่ืองจาก
แบบจําลองที่พัฒนาข้ึนคร้ังน้ีเปนเพียงแบบจําลองเชิงแนวคิด 
ซ่ึงอาศัยความรูในเชิงทฤษฎีและผลการทบทวนวรรณกรรม 
เพื่อกําหนดสมมติฐานเสนทางอิทธิพลระหวางตัวแปรคูตางๆ ที่
คาดวาจะเปนไปได จึงควรนําแบบจําลองดังกลาวไปทดสอบ
ความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ดวยการใชแบบจําลอง
สมการโครงสราง (Structural Equation Model : SEM) ซ่ึง
จะตองมีการคนควาเพิ่มเติมเพือ่คนหาตัวแปรสังเกตไดตางๆ ที่
สามารถใชวัดตัวแปรแฝงที่นําเสนอในแบบจําลองเชิงแนวคิด 
โดยเฉพาะในบริบทของประเทศไทย เพราะการทบทวน
วรรณกรรมที่ นําเสนอสวนใหญเปนบริบทของงานวิจัยใน
ตางประเทศ ขณะเดียวกันควรนําไปทดสอบความไมแปรเปล่ียน
ของแบบจําลองระหวางกลุมผูบริโภคทีแ่ตกตางกันตามการแบง
สวนตลาดของผลิตภัณฑแตละชนิด นอกจากน้ี ควรจะศึกษา
ทัศนคติและพฤติกรรมการตอบสนองตอกิจกรรม CSR ของผูมี
สวนไดสวนเสียกลุมอื่นๆ เพื่อใหองคกรสามารถตอบสนองความ
คาดหวังและความตองการของผูมีสวนไดสวนเสียครอบคลุมทุก
กลุม นําไปสูเปาหมายของการยกระดับการดําเนินงานดาน 
CSR จากรูปแบบเชิงการตอบสนอง เชิงกลยุทธ และเชิง
สรางสรรค ตามลําดับ อันเปนปจจัยสนับสนุนตอการพัฒนาขีด
ความสัมพันธที่แนนแฟน (Cohesiveness) และเกิดคานิยม
รวมกันของกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย สังคม และองคกรธุรกิจ 
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