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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยครั้งนี้เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้แก่ ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการ
ทางธุรกิจ ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ และ ความภักดีของ
ผู้บริโภค ระเบียบวิธีวิจัยเป็นเชิงปริมาณด้วยวิธีการส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม ประชากรที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีไปซื้อสินค้าเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านในเขต
กรุงเทพมหานครและเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวกโดยผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน และใช้
สถิติวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน ที่ค่า
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
ภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ และ ความภักดีของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับ
ความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ค าส าคัญ : ความรับผิดชอบต่อสังคม, ความภักดีของผู้บริโภค, ความตั้งใจซื้อ, เครื่องเรือนและสินค้า
ตกแต่งบ้าน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Watphuangkeaw, K. M.B.A., March 2018, Graduate School, Bangkok University. 
The Influences of Corporate Social Responsibility After Process, Corporate Social 
Responsibility in Process, and Customer Loyalty to Purchase Intention in Furniture of 
Customers in Bangkok (70 pp.) 
Advisor: Asst. Prof. Saranyapong Thiangtam, Ph.D.  
 

ABSTRACT 
 

 The purposes of this research was to study the factors influencing the 
purchase intention in furniture of customers in Bangkok, including corporate social 
responsibility after process (CSR-After-Process), corporate social responsibility in 
process, (CSR-in-Process), and customer loyalty. This study applied quantitative 
approach, survey method and structured questionnaire as research methodology and 
tool. The populations were the customers who purchased furniture in Bangkok, and 
the samples of this study consists 400 sampling, selected by convenience sampling. 
The hypothesis testing and analysis of multiple regression with the .05 significance 
level were utilized. According to the hypothesis testing, CSR-After-Process, and 
customer loyalty positively influent the purchase intention in furniture of customers 
in Bangkok. 
 
Keywords: Corporate Social Responsibility, Customer Loyalty, Purchase Intention, 
Furniture  
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การค้นคว้าอิสระฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีเพราะได้รับความเมตตาอนุเคราะห์จาก 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์  ดร.ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรมอาจารย์ที่ปรึกษาที่ได้กรุณาสละเวลา ให้ค าปรึกษา 
ค าแนะนา ชี้แนะแนวทางในการศึกษา และตรวจสอบแก้ไข ข้อบกพร่องต่างๆ ด้วยความเอาใจใส่เป็น
อย่างดีตลอดมาจนทาให้นักวิจัยได้รับทราบถึงแนวทางในการศึกษา การค้นคว้าหาข้อมูลด้วยตนเอง 
และได้รับประสบการณ์อย่างกว้างขวางในการทารายงานการค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ นักวิจัยจึงขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 
 ขอกราบขอบพระคุณบูรพาจารย์และเจ้าของผลงานทางวิชาการทุกท่านตามรายละเอียดที่
ปรากฏในบรรณานุกรม รวมทั้งเจ้าหน้าที่โครงการปริญญาโท บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ
ทุกท่านที่คอยให้ความช่วยเหลือและให้คาแนะนาเป็นอย่างดี 
ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่ได้กรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งมี
ส่วนทาให้การค้นคว้าอิสระครั้งนี้ส าเร็จ ลุล่วงไปได้ด้วยดี 
 สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอกราบเป็นกตเวทิตาคุณแก่บิดา มารดา ตลอดจนผู้มีพระคุณทุกท่านที่ได้ให้
ความกรุณา ขอขอบคุณเพ่ือนนักศึกษาร่วมรุ่น ปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ
และทุกคนในครอบครัวที่ให้กาลังใจ สนับสนุนการศึกษาด้วยดีตลอดมาทั้งท่ีผู้ที่ได้กล่าวนามและมิได้
กล่าวนามไว้ ณ ที่นี้ อนึ่งหากมี ข้อผิดพลาดประการใด ข้าพเจ้าขออภัยมา ณ ที่นี้ด้วย 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มา และปัญหาของการวิจัย  
 อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ เครื่องเรือน และสินค้าตกแต่งบ้าน ถือได้ว่ามีความส าคัญต่อ
เศรษฐกิจของประเทศไทย เนื่องจากตลอดห่วงโซ่อุปทานของอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ มีการเชื่อมโยง
กับอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ เช่นอุตสาหกรรมการเกษตร และ อุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์ เป็นต้น อีกท้ัง
ในอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ยังเป็นการใช้ทรัพยากรและวัตถุดิบภายในประเทศเป็นหลัก ไม่ว่าจะเป็น 
การเพาะปลูกไม้ซึ่งเป็นแหล่งวัตถุดิบหลัก ไม้แปรรูป แรงงานฝีมือ และอ่ืน ๆ อุตสาหกรรม
เฟอร์นิเจอร์ส่วนใหญ่ในประเทศไทยเป็นเฟอร์นิเจอร์ไม้ยาง คิดเป็นร้อยละ 60 ของวัตถุดิบทั้งหมด 
และมีจ านวนแรงงานและการจ้างงานประมาณ 280,000 คน (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม, 2554)  
 อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ เครื่องเรือน และสินค้าตกแต่งบ้าน ได้รับการสนับสนุนจากทาง
ภาครัฐในการผลักดันให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางการส่งออกสินค้าเฟอร์นิเจอร์ของอาเซียน ซึ่ง
อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์สามารถท ารายได้ต่อปีและมีมูลค่าทางเศรษฐกิจไม่ต่ ากว่า 62,000 ล้านบาท 
โดยมีตลาดส่งออกหลักได้แก่ สหรัฐอเมริกา สหภาพยุโรป และญี่ปุ่น อย่างไรก็ตามมูลค่าการส่งออกมี
อัตราที่ลดลงอย่างต่อเนื่องตลอดปีที่ผ่านมา เนื่องจากความสามารถทางการแข่งขันในทางต้นทุน โดย
มีคู่แข่งหลักคือประเทศเวียดนาม มาเลเซีย และจีน ที่มีต้นทุนการผลิตและต้นทุนแรงงาน ที่ต่ ากว่า
ประเทศไทยอยู่มาก  ดังนั้นทางภาครัฐจึงมีนโยบายในการส่งเสริมให้ผู้ประกอบการพัฒนาสินค้าอย่าง
สร้างสรรค์ มีการพัฒนานวัตกรรมสินค้าและบริการ เพื่อเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันทาง
การค้าระหว่างประเทศ (กระทรวงพาณิชย์, 2559) 
 อย่างไรก็ตามจากรายงานการวิจัยของธนาคารออมสิน (2560) พบว่าแนวโน้มอุตสาหกรรม
เฟอร์นิเจอร์ เครื่องเรือน และสินค้าตกแต่งบ้าน ในปี 2560 ทั้งในภาคการผลิตและจ าหน่าย
ภายในประเทศยังคงหดตัวส าหรับตลาดระดับล่างอย่างต่อเนื่องจากปี 2559 โดยมีสาเหตุหลักมาจาก
ระดับหนี้ภาคครัวเรือนของประชาชนรวมทั้งค่าครองชีพที่สูง ส่งผลต่อก าลังซื้อที่หดตัวลงและมีการ
เลือกซ้ือสินค้าเฉพาะที่จ าเป็นเท่านั้น อย่างไรก็ตามส าหรับปัจจัยบวกท่ีส่งผลต่ออุตสาหกรรม
เฟอร์นิเจอร์ในระดับบนเกิดจากอัตราการเติบโตทางด้านอสังหาริมทรัพย์ ที่อยู่อาศัย โรงแรม และ 
รีสอร์ท โดยเฉพาะตลาดในภูมิภาคอาเซียน ซึ่งเป็นผลดีต่อการขยายตลาดของอุตสาหกรรม
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน ทั้งนี้ผู้ประกอบการขนาดใหญ่ในอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ เครื่อง
เรือน และสินค้าตกแต่งบ้าน เช่น อิเกีย (IKEA), โฮมโปร (Homepro), อินเด็กซ์ ลิฟวิ่งมอลล์ (Index 
Living Mall), และ เอส บี ดีไซน์ สแควร์ (SB Design Square) ที่มีกลุ่มลูกค้าระดับกลางและบน มี



2 

แผนในการขยายธุรกิจ ขยายสาขา และโดยมีการคาดการณ์ว่าจะมียอดขยายในอัตราที่เติบโตขึ้นร้อย
ละ 5-10 และจากข้อมูลสภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย (2560) พบว่า แนวโน้มอุตสาหกรรม
เฟอร์นิเจอร์ในประเทศ ปี 2560 จะมีอัตราการขยายตัว โดยมีสาเหตุมาจากการขยายตัวของโครงการ
คอนโดมิเนียมและอสังหาริมทรัพย์ตามแนวรถไฟฟ้าสายต่าง ๆ ในตลาดค้าปลีกสินค้าเครื่องเรือนและ
สินค้าตกแต่งบ้านในประเทศไทยปัจจุบันมีการแข่งขันที่รุนแรง เน้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
เป็นหลักเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าที่รวดเร็ว (“ตลาดเฟอร์นิเจอร์”, 2558) โดยเป็นการแข่งขัน
กันระหว่าง อิเกีย (IKEA), โฮมโปร (Homepro), อินเด็กซ์ ลิฟวิ่งมอลล์ (Index Living Mall), และ 
เอส บี ดีไซน์ สแควร์ (SB Design Square)  ซึ่งประกอบธุรกิจค้าปลีกสินค้าที่เก่ียวกับบ้าน โดยเน้นที่
อุปกรณ์ตกแต่ง เฟอร์นิเจอร์ ชุดห้องนอน ชุดรับแขก เครื่องครัว โดยลูกค้าเป้าหมายเป็นกลุ่มท่ีมีก าลัง
ซื้อสูงเป็นหลัก  
 โดยทางบริษัทอิเกีย (IKEA) เป็นบริษัทต่างชาติที่เข้ามาสู่อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์เครื่องเรือน 
และสินค้าตกแต่งบ้านในประเทศไทย โดยมีบริษัทแม่ตั้งอยู่ในประเทศสวีเดน โดยเข้ามาด าเนินธุรกิจ
ในประเทศไทยในปลายปี 2554 โดยมีปรัชญาในการด าเนินธุรกิจคือการสร้างสรรค์สินค้าที่ดีท่ีสุดใน
ขอบเขตของต้นทุนที่ประหยัดที่สุด สินค้าของทางอิเกียถูกออกแบบให้เรียบง่ายเพ่ือที่จะสามารถเข้า
กับสิ่งแวดล้อมในบ้านหรือที่ท างานได้ง่าย โดยตัดสิ่งที่ไม่จ าเป็นออกเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ถูกใช้งานได้อย่าง
เต็มที่ โดยมีลักษณะแยกชิ้นถอดประกอบเพ่ืออ านวยความสะดวกในการขนย้าย และราคาถูก  
(“IKEA สร้างแบรนด์”, 2558) 
 บริษัทอิเกีย (IKEA) ได้ให้ความส าคัญกับการความรับผิดชอบต่อสังคม โดยบริษัทอิเกีย 
(ประเทศไทย) ได้ด าเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมอย่างต่อเนื่อง อาทิเช่น การท ากิจกรรมเพ่ือเด็กพิการ และ
เด็กด้อยโอกาส ในการท าอาหารร่วมกัน ท าการเกษตรปลูกผักสวนครัว สนับสนุนทางด้านเฟอร์นิเจอร์ 
ท าความสะอาดพ้ืนที่ในมูลนิธิ และสนับสนุนทุนการศึกษา บริษัทอิเกีย ยังด าเนินโครงการที่ให้
ความส าคัญเกี่ยวกับการจัดการขยะ การสนับสนุนการใช้ทรัพยากรให้มีคุณค่า การปลูกป่าชายเลน 
และการสนับสนุนการน าทรัพยากรกับมาใช้ใหม่ บริษัทอิเกีย มุ่งมั่นในด าเนินโครงการเพ่ือสังคม ซึ่ง
เป็นหนึ่งพันธกิจหลักตามวิสัยทัศน์ขององค์กร ที่มุ่งมั่นในการด าเนินกิจการภายใต้การค านึงถึง
สิ่งแวดล้อม สังคม และชุมชม  
 ส าหรับบริษัทโฮมโปร (Homepro) หรือ โฮม โปรดักส์ เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน) เป็นบริษัท
สัญชาติไทย เป็นการร่วมทุมระหว่างแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์, บริษัท อเมริกัน อินเตอร์แนชชั่นแนล 
แอสชัวรันส์ จ ากัด และ กลุ่มสารสิน โดยประกอบธุรกิจค้าปลีก โดยจ าหน่ายสินค้าและให้บริการที่
เกี่ยวข้องกับการก่อสร้าง ต่อเติม ซ่อมแซม อาคาร บ้านและท่ีอยู่อาศัยแบบครบวงจร และมีการ
เพ่ิมเติมในส่วนของเฟอร์นิเจอร์ เครื่องเรือน และสินค้าตกแต่งบ้านเข้ามาภายหลัง โดยเน้นรูปแบบ
การให้บริการที่ ครบวงจรภายในสถานที่เดียว (One Stop Shopping) โดยมีการก าหนดราคาสินค้าที่
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เหมาะสม และมีการขยายสาขาให้ครอบคลุมในพ้ืนที่ต่าง ๆทั้งกรุงเทพฯ ปริมณฑลและหัวเมือง ใหญ่
ทั่วประเทศไทย ในปัจจุบันมีสาขาท้ังสิ้น 76 สาขา กระจายครอบคลุม 46 จังหวัดทั่วประเทศ  
(โฮมโปร, 2560) 
 บริษัทโฮมโปร เป็นอีกหนึ่งองค์กรที่มีการด าเนินงานภายใต้ความรับผิดชอบต่อสังคม โดยมี
กิจกรรมเพ่ือสังคมอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะเมื่อเกิดภัยหรือวิกฤตทางธรรมชาติในประเทศไทย ไม่ว่า
จะเป็นการบริจาคเงินสบทบเพ่ือช่วยเหลือผู้ประสบอุทกภัยน้ าท่วมภาคใต้ เป็นต้น อีกท้ังการ
ด าเนินงานของ บริษัทโฮมโปร ให้ความส าคัญกับสิ่งแวดล้อม โดยมีโครงการงดใช้ถุงพลาสติก ลดการ
สร้างขยะ เป็นต้น (โฮมโปร, 2560) 
 อินเด็กซ์ ลิฟวิ่งมอลล์ (Index Living Mall) คือ อีกหนึ่งบริษัทที่มีเจ้าของเป็นคนไทย เป็น
บริษัทหนึ่งในเครือของกลุ่ม บริษัท อินเด็กซ์ อินเตอร์เฟิร์น ที่เป็นผู้น าในกลุ่มอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์
รายใหญ่ที่สุดของประเทศไทย โดยเริ่มต้นการด าเนินธุรกิจจากโรงงานเฟอร์นิเจอร์ไม้ ตั้งแต่ปี 2516 มี
สาขาที่เปิดด าเนินการแล้วทั้งสิ้น 26 สาขาทั่วประเทศ โดยมุ่งเน้นในการด าเนินธุรกิจภายใต้แนวคิด 4 
Joy คือ Joy Price ราคาจริงใจไม่ต้องรอลดราคาสินค้า, Joy Design ออกแบบสินค้าด้วยดีไซน์เนอร์
ระดับโลก, Joy Service บริการด้วยใจ, และ Joy Quality คุณภาพสินค้ามาตรฐานโลก (อินเด็กซ์, 
2560) 
 บริษัท อินเด็กซ์ ลิฟวิ่งมอลล์ ให้ความส าคัญต่อการด าเนินกิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคม ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งที่มี บทบาทขับเคลื่อนองค์กรให้สามารถบรรลุวิสัยทัศน์และแผนงานที่ก าหนด
ไว้ โดยมีโครงการเพื่อสังคมอย่างต่อเนื่อง อาทิเช่น การสนับสนุนการศึกษาของเด็กไทย ส่งเสริม
บรรยากาศการเรียนรู้ในโรงเรียน รวมทั้งพัฒนาทักษะด้านต่าง เพื่อคุณภาพการศึกษาและคุณภาพ
ชีวิตที่ดียิ่งข้ึน การมอบเฟอร์นิเจอร์ อุปกรณ์กีฬา และชุดยาสามัญประจ าบ้านแก่ นักเรียน การจัดตั้ง
กองทุนอินเด็กซ์ เพ่ือช่วยเหลือสังคม จัดส่งหมอนและผ้าห่ม พร้อมอุปกรณ์ท าความสะอาดบ้าน และ
การสนับสนุนเงินสมทบเพ่ือช่วยเหลือผู้ประสบภัยน้ าท่วม (อินเด็กซ์, 2560) 
 เอส บี ดีไซน์ สแควร์ (SB Design Square) เป็นอีกหนึ่งบริษัทที่มีจุดเริ่มต้นจากโรงงานไม้สัก 
และมีการจัดตั้งบริษัทข้ึนในปี 2510 และขยายธุรกิจสู่ศูนย์รวมเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบ้าน โดยเน้น 
การจัดแสดงสินค้าในรูปแบบห้องเสมือนจริง เพื่อให้ลูกค้าสามารถเห็นหรือจ าลองภาพบรรยากาศใน
การแต่งบ้าน โดยมีจุดเด่นในการให้บริการ คือการให้บริการออกแบบตกแต่งครบวงจรแก่ลูกค้า การ
ให้ค าปรึกษาในการตกแต่งห้อง, แนะน าการเลือกใช้เฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น (เอส บี ดีไซน์ สแควร์, 
2560)  
 บริษัท เอส บี ดีไซน์ สแควร์ ยึดมั่นในกรอบแนวทางการด าเนินธุรกิจภายใต้ หลักการก ากับ
ดูแลกิจการที่ดี และตระหนักถึงความส าคัญของการด าเนินธุรกิจด้วยความ รับผิดชอบต่อสังคม และ
สิ่งแวดล้อม โดยมีส่วนร่วมในการอนุรักษ์ทรัพยากรป่าไม้ของประเทศ ภายใต้โครงการ "ปาร์ติเกิล
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บอร์ด" โดยใช้เป็นวัสดุในการท าเฟอร์นิเจอร์ เพ่ือทดแทนไม้สักธรรมชาติคืนสิ่งดีๆ สู่สังคมด้วย
มาตรฐานการผลิตที่มุ่งลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมอย่างครบครัน ประกอบกับการด าเนินธุรกิจที่เป็น
มิตร และห่วงใยต่อชุมชนทั้งในและรอบโรงงาน พร้อมดูแลและตอบแทนคืนกลับสู่สังคม เพ่ือ
สร้างสรรค์ ความสุขในการอยู่ร่วมกัน (เอส บี ดีไซน์ สแควร์, 2560) 
 จากการแข่งขันในอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ เครื่องเรือน และสินค้าตกแต่งบ้าน ที่มีความ
รุนแรง ประกอบกับปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจและภาระหนี้ภาคครัวเรือนของประชาชนที่ส่งผลต่อก าลัง
ซื้อที่ลดลง ในขณะที่ธุรกิจยังคงต้องรับภาระต้นทุนที่สูงขึ้นโดยเฉพาะต้นทุนในการจัดเก็บสินค้า และ
เนื่องจากสินค้าประเภทเฟอร์นิเจอร์เป็นสินค้าที่มีการแข่งขันในด้านการออกแบบ ดีไซน์ และแฟชั่น 
ท าให้สินค้ามีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา นอกเหนือจากการปรับตัวทั้งการลดต้นทุน ผลิตสินค้า
ภายใต้ยี่ห้อของตัวเองควบคู่รับจ้างผลิต ท าให้ธุรกิจจ าเป็นต้องมีแนวทางในการบริหารสินค้าคงคลัง
และการระบายสินค้าออกอย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้นการศึกษาหาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคจึงมีความส าคัญ ไม่ว่าจะเป็นการขายสินค้าให้กับลูกค้าใหม่ การรักษาฐานลูกค้า
เก่า และการกระตุ้นให้ลูกค้าเก่ากลับมาซื้อจึงเป็นสิ่งที่ธุรกิจไม่อาจจะเลี่ยงได้ โดยอีกหนึ่งปัจจัยที่
ส าคัญของการด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน คือ การด าเนินกิจการภายใต้ความรับผิดชอบต่อสังคม การ
ด าเนินกิจกรรมต่างๆภายใต้ธุรกิจโดย ค านึงถึง สิ่งแวดล้อม สังคม และการก ากับกิจการ โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือก้าวสู่ความเป็นกิจการวิถียั่งยืน ตระหนักถึงถึงความส าคัญของการด าเนินธุรกิจให้
เติบโตอย่างยั่งยืนภายใต้ความรับผิดชอบต่อสังคม อีกท้ังหลายองค์กรได้น าความรับผิดชอบต่อสังคม
มาเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ในองค์กรเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยเฉพาะอุตสาหกรรม
ที่ต้องใช้ทรัพยากรทางธรรมชาติ การด าเนินธุรกิจมีผลต่อชุมชมและสังคม โดยความรับผิดชอบต่อ
สังคมมีผลต่อการเพ่ิมคุณค่าให้กับพนักงาน การเสริมสร้างภาพลักษณ์ และชื่อเสียงให้กับองค์กรและ
สินค้า อีกทั้ง ความรับผิดชอบต่อสังคมได้กลายเป็นสิ่งที่เพ่ิมความได้เปรียบให้กับองค์กรและยังเป็น
ส่วนหนึ่งของ การก าหนดยุทธศาสตร์ในการด าเนินงานขององค์กร การบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ 
ความรับผิดชอบต่อสังคม สามารถสร้างความได้เปรียบในด้านของชื่อเสียงและผลตอบแทน
เช่นเดียวกับการสร้างแรงจูงใจและความผูกพันของพนักงาน ความรับผิดชอบต่อสังคมยังสามารถ
น าไปสู่การเสริมสร้างความร่วมมือที่มีคุณค่า (Li & Huang, 2015; Lee & Lee, 2015; Jimenez, 
Maya & Lopez, 2017 และ Windsor, 2006) 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยต่างประเทศพบว่ามีนักวิจัยหลายท่านได้
ท าการศึกษาถึงความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า (Li & Huang, 2015; Lee 
& Lee, 2015; Jimenez, Maya & Lopez, 2017 และ Windsor, 2006) และ ความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า (Hsiao & Chen, 2016; Vahdati & Nejad, 2016; Latha, 
2016 และ Aaker, 1996)  
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จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาอิทธิพลของความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-After-Process) ความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-In-Process) ความภักดีของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) ต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร (Purchase Intention)  โดยผู้วิจัยหวังว่างานวิจัยจะเป็นประโยชน์แก่
ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านสามารถน าผลการวิจัยที่ได้ไปใช้ในการ
ตัดสินใจ การวางแผนทางการตลาด เพ่ือเกิดการพัฒนา ปรับปรุง และส่งเสริมแนวทางส าหรับการ
สร้างกลยุทธ์ในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้าร้านค้าปลีกเครื่องเรือน
และสินค้าตกแต่งบ้านในเขตกรุงเทพมหานครได้แก่ ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลัง
กระบวนการทางธุรกิจ (CSR-after-Process) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายใน
กระบวนการทางธุรกิจ (CSR-in-Process) ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty)  
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
       1.3.1  ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ศึกษาคือ ผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้าร้านค้าปลีกเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านและ
สินค้าตกแต่งบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2  ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่  
 ตัวแปรต้น  ประกอบไปด้วย  
   1.3.2.1 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-
after-Process) 
   1.3.2.2 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-in-
Process)  
   1.3.2.3 ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) 
  ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (Purchase Intention)   
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 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 
 ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 10 สิงหาคม พ.ศ. 2560 ถึงวันที่ 8 กันยายน พ.ศ. 
2560 รวมระยะเวลาประมาณ 1 เดือน 
  
1.4 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 
 1.4.1  ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
  1.4.1.1 เพ่ือเพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ รวมถึงผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัย
ทางด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-after-Process) ที่
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Purchase Intention) 
  1.4.1.2 เพ่ือเพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ รวมถึงผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัย
ทางด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-in-Process) ที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Purchase Intention) 
  1.4.1.3 เพ่ือเพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ รวมถึงผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัย
ทางด้านความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและ
สินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Purchase Intention) 
 1.4.2  ประโยชน์ในการน าไปใช้ 
  1.4.2.1 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับร้านค้าปลีกเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านเข้าใจถึง
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-after-Process) เพ่ือเป็น
การแผนการด าเนินงาน และกลยุทธ์ทางการตลาด อันจะน าไปสู่การเลือกซ้ือที่ดีขึ้นต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องเรือน และสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  1.4.2.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับร้านค้าปลีกเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านเข้าใจถึง
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-in-Process) เพ่ือเป็นการ
แผนการด าเนินงาน และกลยุทธ์ทางการตลาด อันจะน าไปสู่การเลือกซ้ือที่ดีขึ้นต่อความตั้งใจซื้อเครื่อง
เรือน และสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.4.2.3 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับร้านค้าปลีกเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านเข้าใจถึง
ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) เพ่ือเป็นการแผนการด าเนินงาน และกลยุทธ์ทาง
การตลาด อันจะน าไปสู่การเลือกซ้ือที่ดีขึ้นต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือน และสินค้าตกแต่งบ้านของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
1.5.1 ร้านค้าปลีกเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน หมายถึง บริษัทอิเกีย (IKEA), โฮมโปร 

(Homepro), อินเด็กซ์ ลิฟวิ่งมอลล์ (Index Living Mall), และ เอส บี ดีไซน์ สแควร์ (SB Design 
Square)   

1.5.2 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ (Corporate Social Responsibility) 
หมายถึง ธุรกิจมีการด าเนินงานโดยให้ความส าคัญกับผลกระทบที่จะเกิดขึ้นจากการกระท าของบริษัท
ของในด้านเศรษฐกิจ ด้านกฎหมาย ด้านจริยธรรม และด้านการกุศล (Esmaeilpour & Barjoei, 
2016; Hur, Kim & Woo, 2014; Hsu, Hung & Tang, 2012; Ammar, Naoui & Zaiem, 2015; 
Li, & Huang, 2015; Lee & Lee, 2015; Jimenez, Maya & Lopez, 2017 และ Windsor, 2006)  

1.5.2.1 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-
after-Process) หมายถึง กิจกรรมเพ่ือสังคมที่ธุรกิจได้ด าเนินการ โดยเป็นการน าผลก าไรจากการ
ประกอบการส่วนหนึ่งมาสนับสนุนช่วยเหลือกิจกรรมเช่นการปลูกป่า ,การบริจาคทุนเพ่ือการศึกษา, 
สนับสนุนโครงการเพื่อผู้พิการ วัดจากข้อค าถามที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นจ านวน 4 ข้อ 

1.5.2.2 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-in-
Process) หมายถึงกิจกรรมเพ่ือสังคมที่ธุรกิจค านึงถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของธุรกิจ เช่น ดูแลสวัสดิการ
พนักงาน, ความรับผิดชอบต่อลูกค้าขององค์การ ,สิ่งแวดล้อมโดยธุรกิจจะมีแนวคิดในการด าเนินธุรกิจ
ด้วยความเป็นธรรมและไม่เบียดเบียนผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย วดัจากข้อค าถามที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นจ านวน 4 
ข้อ 

1.5.3 ความภักดีของผู้บริโภค (Loyalty) หมายถึง ผู้บริโภคมีการรับรู้ในคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ความเชื่อมโยงระหว่างผลิตภัณฑ์กับตราสินค้า ความตระหนักในตราสินค้า และความ
ผูกพันในตราสินค้า รู้สึกถึงความสัมพันธ์อันดีต่อตราร้านค้า (Llach, Marimon, Almeida & 
Bernardo, 2013; Balakrishnan, Dahnil & Yi, 2014; Das, 2014; Hsiao & Chen, 2016; 
Vahdati & Nejad, 2016; Latha, 2016 และ Aaker, 1996) วัดจากข้อค าถามที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้น
จ านวน 4 ข้อ 

1.5.4 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง การตัดสินใจเพื่อไปเลือกหาซื้อ
สินค้าของลูกค้า โดยมีข้อมูล สินค้าบริการเป็นอย่างดีมาประกอบในการตัดสินใจซื้อ (Zeithaml, 
1988; Hosseinpour, Nezakati, Sidin & Yee, 2016; Kuster, Vila & Canales, 2016 และ 
Golnaz, Zainalabidin, Mad & Phuah, 2017) วัดจากข้อค าถามที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นจ านวน 4 ข้อ 
 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทาง
ธุรกิจ (CSR-after-Process) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-
in-Process) ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) ต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้า
ตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Purchase Intention)” ได้พิจารณาจากแนวคิด 
ทฤษฏี และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน ามาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความภักดีของผู้บริโภค 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อ  
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.5 สมมติฐานการวิจัย 
2.6 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

นิยามและความหมาย 
แนวคิดเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคม Corporate Social Responsibilities (CSR) ได้รับ

การศึกษาจากนักวิจัยและธุรกิจได้ให้ความส าคัญมากข้ึนในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา โดยธุรกิจมีการ
ด าเนินงานโดยให้ความส าคัญในเรื่องของสิ่งแวดล้อม จริยธรรม ธรรมาภิบาลในการด าเนินธุรกิจและ
เอาใจใส่ คุณภาพชีวิตของพนักงาน โดยความรับผิดชอบต่อสังคมจึงกลายเป็นประเด็นส าคัญท่ีธุรกิจ
ให้ความสนใจเนื่องจากการด าเนินกิจการขององค์กรธุรกิจล้วนส่งผลต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมท้ัง
ทางตรงและทางอ้อมอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้   

Esmaeilpour & Barjoei (2016) ได้กล่าวว่าความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่
สะท้อนถึงความมุ่งม่ันที่แสดงให้เห็นว่าบริษัทให้ความส าคัญกับผลกระทบที่จะเกิดขึ้นจากการกระท า
ของบริษัทของในทุก ๆ ด้าน ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ประกอบไปด้วย สังคม สิ่งแวดล้อม พนักงาน 
ลูกค้า และภาครัฐ  

Hur, Kim & Woo (2014) ได้กล่าวว่าความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นนโยบายทางด้านความ
รับผิดชอบขององค์กรธุรกิจที่สะท้อนผ่านวัฒนธรรมองค์กรในการค านึงถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
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ประกอบด้วย ด้านเศรษฐกิจ ด้านกฎหมาย ด้านจริยธรรม และด้านการกุศล โดยคาดหวังว่า สังคม
และองค์กรธุรกิจสามารถท่ีจะมีจุดร่วมกันได้ 

Li, Fu & Huang (2015) ได้กล่าวไว้ว่า องค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมจ ามีการ
ด าเนินงานโดยค านึงถึงผลประโยชน์ของพนักงาน ชุมชน สังคม และสิ่งแวดล้อม เพ่ือคุณภาพชีวิตที่ดี 
ภายใต้หลักจริยธรรมและการก ากับดูแลกิจการที่ดี เพื่อน าไปสู่ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร 

สรุป ความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง การด าเนินธุรกิจด้วยจริยธรรม คุณธรรม โดยยึด
หลักธรรมาภิบาลในการบริหารงาน และค านึงถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ประกอบไปด้วยสังคม 
สิ่งแวดล้อม พนักงาน ลูกค้า และภาครัฐ  

แนวคิดและทฤษฎี 
แนวคิดและทฤษฎีทางด้านความรับผิดชอบต่อสังคมมีนักวิชาการจ านวนมากที่ได้

ท าการศึกษาและให้มุมมองเกี่ยวกับการด าเนินงานขององค์กรภายใต้ความรับผิดชอบต่อสังคม อาทิ
เช่น Winsor (2006) ได้น าเสนอแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม โดยมีองค์ประกอบหลักอยู่ 3 
ประการดังนี้ 

1) ความรับผิดชอบทางจริยธรรม (Ethic Conception) 
องค์กรจ าเป็นต้องมีจิตส านึกในการเห็นแก่ประโยชน์ของสังคมและค่าใช้จ่ายที่เป็นประโยชน์

เชิงสาธารณะทั่วไป ซึ่งรวมถึงสิทธิขั้นพ้ืนฐานของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่พึงจะได้รับ 
2) ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (Economic Conception) 
องค์กรสามารถยั่งยืนและมีความม่ันคงได้จะเกิดจากความพร้อมและความส าเร็จทางด้าน

การตลาดและการยอมรับของผู้บริโภค การด าเนินงานด้วยความไม่เอารัดเอาเปรียบจะเป็นสาเหตุที่
ส าคัญของความส าเร็จดังกล่าว 

3) ความรับผิดชอบในฐานะพลเมืองของสังคม (Corporate Citizenship Conception) 
องค์กรจ าเป็นต้องมีบทบาทและความรับผิดชอบที่ดีในฐานะที่เป็นส่วนหนึ่งของชุมชนและ

สังคม โดยต้องการด าเนินงานที่ไม่ส่งผลเสียที่กระทบต่อสังคม และส่งผลต่อภาพลักษณ์ ชื่อเสียงของ
องค์กร และค านึงถึงความถูกต้อง 

Garriga & Mele (2004) ได้ให้มุมมองเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคมโดยให้ความส าคัญใน
การจัดกลุ่มของหลักทฤษฏีการบริหารองค์กร โดยประกอบไปด้วย 4 กลุ่มทฤษฏีหลัก ดังนี้ 

1) ทฤษฏีเครื่องมือส าหรับการสร้างความม่ังคั่ง (Instrumental Theory) 
องค์กรมีหน้าที่หลักในการบริหารงานให้บรรลุตามเป้าหมายที่ก าหนด โดยมุ่งเน้นไปที่การ

สร้างความม่ังคั่งเป็นหลัก โดยมองว่าองค์กรเป็นกลไกหลักในการสร้างความร่ ารวยทางเศรษฐกิจ 
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2) ทฤษฏีที่เน้นด้านการเมือง (Political Theory)  
องค์กรเป็นกลไกหนึ่งในการสร้างฐานอ านาจความม่ังคงและความรับผิดชอบขององค์กรจะ

เกี่ยวกับการสร้างอ านาจทางการเมืองหรือการสร้างอาณาจักรของธุรกิจตนเอง 
3) ทฤษฏีที่เน้นด้านบูรณาการทางสังคม (Integrative Theory) 
การด าเนินงานขององค์กรจ าเป็นต้องค านึงถึงชุมชนและสังคม โดยการด าเนินงานจะต้อง

สร้างความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของสังคม  
4) ทฤษฏีเน้นด้านจริยธรรม (Ethical Theory) 
ในองค์ประกอบสุดท้ายเป็นการด าเนินงานภายใต้ความเชื่อที่ว่าด้วยความสัมพันธ์ระหว่าง

องค์กรและสังคมโดยเน้นการบริหารงานด้วยความเป็นธรรม ยึดหลักธรรมาภิบาลและจริยธรรม 
ดังนั้นโดยหลักแล้วความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรจะมีองค์ประกอบหลักอยู่ 3 

องค์ประกอบ ดังนี้  
1) องค์กรมีความสมัครใจและมีจิตส านึกท่ีจะรับชอบต่อสาธารณะ  
2) องค์กรให้ความส าคัญในทุกขั้นตอนของการด าเนินธุรกิจ  
3) องค์กรค านึงถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร 
ส าหรับในองค์กรประเทศไทย ได้มีการก าหนดรูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรไว้ 2 ลักษณะ (ยุทธ วรฉัตรธาร, 2559)  ดังนี้ 
1) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-after-

Process) 
เป็นกิจกรรมการท าบุญท ากุศล โดยเน้นการด าเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อมที่มีผล

ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมที่ไม่เกี่ยวกับการด าเนินงานขององค์กรโดยตรง ซึ่งค่าใช้จ่ายในการด าเนิน
กิจกรรมหรือโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมจะมาจากผลก าไรของการด าเนินธุรกิจ  เช่น การปลูก
ป่า, การบริจาคทุนการศึกษา, การรณรงค์สร้างจิตส านึก, การช่วยเหลือผู้ประสบภัย 

2) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-in-Process) 
เป็นการแสดงออกอย่างเป็นรูปธรรมได้ในทุกส่วนของกระบวนการท างานหลักของ ธุรกิจ 

เป็นกิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อมที่มีผลต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและสิ่งแวดล้อมขององค์กร มุ่งเน้น
ใช้กระบวนการภายในธุรกิจดูแลสังคม เสมือนหนึ่งเป็นลูกค้าองค์กร เช่น การดูแลสวัสดิการพนักงาน, 
การผลิตที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม, ความรับผิดชอบต่อลูกค้า 

3) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรส าหรับธุรกิจเพ่ือสังคม (CSR-as-Process) 
เป็นองค์กรที่จัดตั้งขึ้นเพ่ือช่วยเหลือสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยไม่มุ่งหวังผลก าไร หรือเป็นการ

ด าเนินธุรกิจเพ่ือสังคมเป็นหลัก เช่น มูลนิธิ หรือ สมาคมการกุศลต่างๆ 
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อย่างไรก็ตามส าหรับธุรกิจที่แสวงหาผลก าไรความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรโดยมาจะมุ่ง
ไปที่สองแบบแรก คือ ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-
after-Process) และ ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-in-
Process) ดังนั้นในของเขตของงานวิจัยครั้งนี้ท าการศึกษาเกี่ยวกับร้านค้าปลีกเครื่องเรือนและสินค้า
ตกแต่งบ้าน จึงไม่น าในส่วนของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรส าหรับธุรกิจเพ่ือสังคม (CSR-as-
Process) มาเป็นหนึ่งในตัวแปรในกรอบแนวคิดในการท าวิจัยครั้งนี้ 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความภักดีของผู้บริโภค 

นิยามและความหมาย 
แนวคิดเรื่องความภักดีของผู้บริโภคเป็นแนวคิดที่ได้รับความสนใจจากนักวิชาการและนักการ

ตลาดมาโดยตลอด ซึ่งการศึกษาเรื่องความภักดีของผู้บริโภค โดยมีนักวิชาการได้ให้ความหมายดังนี้ 
Llach, Marimon, Almeida & Bernardo (2013) ได้กล่าวไว้ว่า ความภักดีของผู้บริโภค คือ 

ข้อผูกมัดที่แสดงถึงความตั้งใจในการซื้อซ้ าอย่างสม่ าเสมอในอนาคต  
Balakrishnan, Dahnil & Yi (2014) ได้กล่าวไว้ว่า ความภักดีของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่ท าให้

ผู้บริโภคยึดติดอยู่กับตรายี่ห้อของธุรกิจ และส่งผลต่อความถี่ในการซื้อซ้ า 
Das (2014) ได้กล่าวไว้ว่า ความภักดีของผู้บริโภคเก่ียวข้องกับทัศนคติของที่มีต่อสินค้าและ

บริการ น าไปสู่การตัดสินใจในการซื้อสินค้าหรือบริการในอนาคต 
กล่าวโดยสรุป ความภักดีของผู้บริโภค หมายถึง ทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 

ร้านค้า และธุรกิจ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าซ้ าในอนาคต กล่าวคือหากผู้บริโภคมีความรู้สึกและ
ทัศนคติที่ดีกับธุรกิจจนเกิดความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้งจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าสม่ าเสมอ 

แนวคิดและทฤษฎี 
Aaker (1991) ได้เสนอแบบจ าลองคุณค่าตรายี่ห้อ ซึ่งความภักดีในตรายี่ห้อเป็นหนึ่งใน

องค์ประกอบส าหรับการสร้างคุณค่าในตราสินค้า (Brand Equity) โดยหลักในการสร้างคุณค่ามี
องค์ประกอบ 5 องค์ประกอบ ดังนี้ 

1) การตระหนักรู้ในตรายี่ห้อ (Brand Awareness)  
การตระหนักรู้ในตรายี่ห้อจะเกิดจากข้อมูลข่าวสารที่ได้รับจากธุรกิจ โดยทั่วไปผู้บริโภคจะ

เริ่มต้นจากการไม่รู้จักตรายี่ห้อ จนกระทั่งธุรกิจท าการสื่อสารไปยังผู้บริโภค  ผู้บริโภคจึงเริ่มรู้จักและ
เมื่อได้ยินชื่อตรายี่ห้อบ่อย ๆ จนสามารถจ าได้ โดยธุรกิจจะท าการสื่อสารเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้
เกี่ยวกับตรายี่ห้อในแง่ของคุณสมบัติ คุณประโยชน์ ภาพลักษณ์ และสามารถจดจ าในตรายี่ห้อนั้นได้ 
ซึ่งมีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Kapferer (1992) ได้กล่าวว่าการตระหนักรู้ในตรา
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ยี่ห้อจะช่วยให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์หรือบริการของธุรกิจได้เป็นอย่างดีและส่งผลท าให้ผู้บริโภคนึก
ถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการของธุรกิจเมื่อต้องการซื้อ  

2) ความภักดีในตรายี่ห้อ (Brand Loyalty) 
ไม่ว่าตรายี่ห้อใดก็ตาม การที่ธุรกิจสามารถมีจ านวนผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตรายี่ห้อใน

จ านวนมากย่อมส่งผลดีต่อการตลาดของธุรกิจ Aaker (1996) ได้กล่าวไว้ว่าประโยชน์ของความภักดี
ในตรายี่ห้อที่ผู้บริโภคมีให้ต่อธุรกิจจะช่วยให้ธุรกิจสามารถลดต้นทุนทางการตลาด สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการของธุรกิจ และเป็นการ
ปกป้องและรักษาฐานลูกค้าของธุรกิจเนื่องจากการที่ผู้บริโภคมีความรักและความศรัทธาในผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง จะส่งผลให้การตัดสินใจเปลี่ยนใจไปเลือกและใช้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืนยากยิ่งขึ้น 
เนื่องจาก  ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกคุ้นเคยกับตรายี่ห้อนั้นเป็นพิเศษ   

3) การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการ (Perceived Quality) 
การสร้างการรับรู้ที่ดีถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการคือการสร้างทัศนคติที่ดีของ

ผู้บริโภค และสามารถยกระดับฐานะของตรายี่ห้อให้สูงขึ้น ประโยชน์ของการ สร้างการรับรู้ที่ดีถึง
คุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการประกอบไปด้วย การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ผู้บริโภค
เห็นคุณค่าและเหตุผลที่ต้องตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของธุรกิจ หลีกเลี่ยงการแข่งขันทางด้าน
ราคา และสามารถเข้าสู่ช่องทางการจัดจ าหน่ายได้ง่ายขึ้น ซึ่งการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์และ
บริการไม่จ าเป็นต้องเกิดขึ้นบนพื้นฐานความรู้เกี่ยวกับตรายี่ห้อโดยตรง แต่อาจเกิดข้อมูลข่าวสาร 
ประชาสัมพันธ์ในตัวคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และบริการ และก่อให้เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตรายี่ห้อ ซึ่ง
การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการกับความพึงพอใจจากผลิตภัณฑ์และบริการนั้นมีความ
แตกต่างกัน 

4) ความเชื่อมโยงของตรายี่ห้อ (Brand Associations) 
ความเชื่อมโยงของตรายี่ห้อ หมายถึง ความสามารถของผู้บริโภคในการเชื่อมโยงคุณลักษณะ 

สัญลักษณ์ คุณค่า และ ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นต้น กับตรายี่ห้อเข้าด้วยกัน เพื่อให้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการของธุรกิจอยู่ในใจของผู้บริโภค ซึ่งประโยชน์ของการสร้างความเชื่อมโยงของตรา
ยี่ห้อ อาทิเช่น ผู้บริโภคสามารถจดจ าตรายี่ห้อได้เป็นอย่างดี ผู้บริโภคมีความรู้ดีและทัศนคติที่ดีต่อ
ธุรกิจ และสามารถท าการตลาดและการสร้างการรับรู้ผลิตภัณฑ์หรือบริการเพิ่มเติมของธุรกิจได้ง่าย 
เป็นต้น ซึ่งความสามารถในการสร้างความเชื่อมโยงของตรายี่ห้อของธุรกิจจะส่งผลต่อภาพ ลักษณ์
และจะอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค เมื่อมีการพูดถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการของธุรกิจจะท าให้นึกถึง
ภาพลักษณ์ดังกล่าวขึ้นมา 
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5) สินทรัพย์อื่น ๆ ของตรายี่ห้อ (Other Proprietary Brand Assets) 
สินทรัพย์อื่น ๆ ของตรายี่ห้อที่มีผลต่อการสร้างคุณค่าตรายี่ห้อ อาทิเช่น เครื่องหมายการค้า 

สิทธิบัตร รางวัลที่ธุรกิจได้รับ มาตรฐานและเครื่องหมายรับรองคุณภาพต่าง ๆ เป็นต้น 
Aaker (1991) ได้แบ่งระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ไว้ 5 ระดับ ดังนี้ 
1) ผู้บริโภคท่ีไม่มีความภักดี (Nonloyal Buyer) 
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่มีต่อสินค้าในลักษณะที่เห็นว่าสินค้าแต่ละตราสินค้าไม่มีความแตกต่างกัน

อย่างสิ้นเชิง ตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยการตัดสินใจซื้อสินค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ
จากความสะดวกในซื้อ หรือสินค้าที่ลดราคา  

2) ผู้บริโภคท่ีซื้อตามความเคยชิน (Habitual Buyer)  
ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมีลักษณะที่ไม่ชอบเปลี่ยนแปลงหรือทดลองอะไรใหม่ ๆ จะซื้อและใช้สินค้า

และบริการจากความคุ้นเคย ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีคู่แข่งขันจะเข้าถึงค่อนข้างยาก 
3) ผู้บริโภคท่ีค านึงถึงต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า (Switching-cost Loyal) 
ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะท าการพิจารณาถึงเหตุผลเมื่อจะท าการเปลี่ยนไปใช้สินค้าหรือบริการอ่ืน 

โดยจะท าการเปรียบเทียบต้นทุนต่าง ๆ อาทิเช่น ความสะดวกในการซื้อเวลาที่ต้องเรียนรู้การใช้งาน
ใหม่ ๆ ราคาท่ีมีความแตกต่าง และความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลง 

4) ผู้บริโภคท่ีเป็นเพื่อนกับตราสินค้า (Friends of the Brand)  
ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมีความชอบในตราสินค้าอย่างแท้จริง ไม่ว่าจะเป็นรูปลักษณ์ การใช้งาน 

และบุคลิกในตราสินค้า จนก่อให้เกิดความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า โดยการตัดสินใจซื้อจะ
มาจากความรู้สึกและอารมณ์มากกว่าการใช้เหตุผล 

5) ผู้บริโภคท่ีมีความผูกพันต่อตราสินค้า (Committed Customer) 
ผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มผู้ที่มีความภักดีต่อตราสินค้ามากท่ีสุด มั่นคงที่สุด เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ี

มีความภาคภูมิใจในการที่เขาได้ค้นพบและเป็นผู้ใช้สินค้าตรานั้นๆ อย่างเปิดเผย และมีความเชื่อม่ันใน
ตราสินค้าอย่างสูงสุด โดยไม่คิดจะเปลี่ยนแปลงไปใช้สินค้าหรือบริการอ่ืน  

ดังนั้นธุรกิจจึงให้ความส าคัญอย่างมากในการหาแนวทางส าหรับการก่อให้ความภักดีของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า ตราสินค้า และธุรกิจดึงดูดลูกค้ามาใช้บริการและตราสินค้าหรือสัญลักษณ์เป็น
สิ่งที่สร้างประโยชน์ให้ธุรกิจ จนเกิดการซื้อหรือใช้บริการซ้ าในอนาคต และท าบอกต่อไปยังบุคคล ซึ่ง
ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจท าให้ธุรกิจสามารถท าการลดต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่ลง และ
ส่งผลต่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของผู้บริโภค ซึ่งผู้วิจัยได้น าตัวแปรด้านความภักดีของ
ผู้บริโภคเป็นหนึ่งในตัวแปรอิสระในกรอบแนวคิดการวิจัยครั้งนี้ 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อ  
นิยามและความหมาย 
มีการศึกษาและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการทั้งในประเทศไทย

และงานวิจัยต่างประเทศจ านวนมาก แต่มีบริบทที่ท าการศึกษาแตกต่างกันไป ซึ่งมีผู้ให้นิยามและ
ความหมายของความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) มากมาย อาทิเช่น 

Zeithaml (1988) ได้กลา่วว่า ความตั้งใจซื้อเกี่ยวข้องกับการประเมินและพิจารณาถึงความ
คุ้มค่า ความน่าเชื่อถือ และคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่จะท าการซื้อเป็นตัวเลือกแรก 

Hosseinpour, Nezakati, Sidin & Yee (2016) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ คือ ความตั้งใจใน
การซื้อผลิตภัณฑ์จากการับรู้ทางด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

Kuster, Vila & Canales (2016) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ลูกค้า โดยมีความตั้งใจในการไปเลือกหาและซื้อสินค้าในร้านค้า 

Golnaz, Zainalabidin, Mad & Phuah (2017) ได้ให้ความหมายของ ความตั้งใจซื้อ 
หมายถึง การแสวงหาข้อมูล ความรู้ และความเข้าใจส าหรับการเตรียมพร้อมของผู้บริโภคก่อนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า 

ดังนั้นสรุปความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง การรวบรวมข้อมูลทางผลิตภัณฑ์
หรือบริการ และคู่แข่งขันของผู้บริโภคเพ่ือการวิเคราะห์และเปรียบเทียบถึงความคุ้มค่าก่อนท าการ
ตัดสินใจซื้อ 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อ 
Kotler (2000) กล่าวว่าความตั้งใจซื้อ ผู้บริโภคจ าเป็นต้องมีการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์หรือ

บริการของธุรกิจกับคู่แข่ง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของราคา คุณภาพ การส่งเสริมการขาย และเงื่อนไขหรือ
ข้อเสนอต่าง ๆ เพื่อน ามาเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการซื้อต่อไป ซึ่งความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) นั้นมีความแตกต่างกันอยู่ โดย
ลักษณะที่ส าคัญของความตั้งใจซื้อจะเกิดข้ึนก่อนการตัดสินใจซื้อ แต่ทั้งสองสิ่งจะเป็นส่วนหนึ่งของ
การศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภค 

ความตั้งใจซื้อจะเป็นขั้นตอนหนึ่งในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของผู้บริโภค โดย
ท าการรวบรวมข้อมูล บุคคลอ้างอิง และท าการเปรียบเทียบเพ่ือพิจารณาถึงความเหมาะสมของการ
ซื้อที่จะเกิดขึ้น (Latha, 2016)  

Zeithaml (1988) ได้ท าการจ าแนกระดับของความตั้งใจซื้อออกเป็น 4 ระดับ ดังนี้ 
1. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) คือ การที่ผู้บริโภคพิจารณาและมีแนวโน้มในการ

ตัดสินใจในการเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นเป็นตัวเลือกแรก  
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2. การบอกต่อ (Word of Mouth Communication) คือ การที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดีต่อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการหลังจากมีประสบการณ์และต้องการให้ผู้อ่ืนหรือบุคคลใกล้ชิดมาใช้ผลิตภัณฑ์
หรือบริการ 

3. ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitivity) คือ การที่ผู้บริโภคมีความแน่วแน่ต่อความ
ตั้งใจในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการและยินดีที่จะจ่ายเงินที่สูงกว่า แม้ว่าผลิตภัณฑ์หรือ
บริการของคู่แข่งจะมีการปรับลดราคาหรือมีราคาท่ีต่ ากว่าก็ตาม  

4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behaviors) คือ การที่ผู้บริโภคท าการปกป้อง
ธุรกิจเมื่อเกิดข้อร้องเรียนขึ้น ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความภักดีในตรายี่ห้อหรือธุรกิจ  

มีหลายงานวิจัยที่ท าการศึกษาถึงความตั้งใจซื้อได้อ้างถึงทฤษฎีแนวคิดพฤติกรรมตามแผน 
(Theory of Planned Behavior) ของ Ajzen (1991) ที่ได้ท าการอธิบายถึงขั้นตอนของผู้บริโภคท่ี
เกิดข้ึนในการตัดสินใจในการซื้อสินค้า ประกอบไปด้วย ทัศนคติ (Attitudes) การคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง (Subject Norm) และ การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived 
Behavioral Control) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ทัศนคติ (Attitudes)  
ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมจะมีสาเหตุมาจากความเชื่อของบุคคลที่สามารถคาดเดาและเห็นถึง

ผลของการกระท าที่ชัดเจน สามารถท าการประเมินผลลัพธ์ได้ ดังนั้นหามีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์หรือ
บริการก็จะส่งผลต่อพฤติกรรมในทางบวก เช่นมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในอนาคต 

2. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) 
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเป็นความรู้สึกของบุคคลหนึ่งที่มีความเชื่อว่าบุคคลรอบข้างมี

อิทธิพลและสามารถสร้างแรงกดดันให้กับตนเองในการตัดสินใจในการกระท าการสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ดังนั้น
ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าของผู้บริโภคจะมีสาเหตุมาจากบุคคลรอบข้างหรือกลุ่มอ้างอิงที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญ 

3. การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control)  
การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมเป็นความสามารถของบุคคลที่จะกระท าการ

หนึ่งใด หรือ การแสดงออกทางพฤติกรรม ซึ่งเป็นการสะท้อนจากประสบการณ์ในอดีต ดังนั้นถ้า
ผู้บริโภคมีความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมที่ต่ าจะส่งผลต่อความง่ายในการถูกโน้มน้าว ชักจูง 
ให้เกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้าได้โดยง่าย 

สรุปได้ว่า แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อเป็นแนวคิดที่มีผู้วิจัยมากมายได้ท าการศึกษา
และหาปัจจัยเหตุที่ก่อให้เกิดความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ดังนั้นจากการทบทวนทฤษฏี
และวรรณกรรมที่เก่ียวข้องผู้วิจัยได้น าตัวแปรด้านความตั้งใจซื้อเป็นตัวแปรตามในกรอบแนวคิดการ
วิจัยครั้งนี้ 
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2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
2.4.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

 Hur, Kim & Woo (2014) ศึกษาเรื่อง How CSR Leads to Corporate Brand Equity: 
Mediating Mechanisms of Corporate Brand Credibility and Reputation โดยใช้การ
ศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ และใช้สมการโครงการ (Structural Equation Model) ในการทดสอบ
สมมติฐาน ซึ่งผลการวิจัยพบว่าความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีผลต่อชื่อเสียงและภาพลักษณ์ท่ี
ดีขององค์กร 

Hsu (2012) ศึกษาเรื่อง The Advertising Effects of Corporate Social Responsibility 
on Corporate Reputation and Brand Equity: Evidence from the Life Insurance Industry 
in Taiwan โดยใช้การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ และใช้สมการโครงการ (Structural Equation Model) 
ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งผลการวิจัยพบว่าโฆษณาที่แสดงถึงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมี
ผลต่อชื่อเสียงขององค์กรและตราสินค้าที่ดีของบริษัทประกันชีวิต 

Li, Fu & Huang (2015) ศึกษาเรื่อง Does Conspicuous Decoration Style Influence 
Customer's Intention to Purchase? The Moderating Effect of CSR Practices โดยใช้การ
ศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ และใช้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ และการ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ ผลการวิจัยสรุปได้ว่า 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรสะท้อนออกมาในรูปแบบของการตกแต่งและการใช้วัสดุต่าง ๆ 
ของโรงแรม ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจในการเข้ารับบริการของลูกค้า 

Lai, Chiu, Yang & Pai (2010) ศึกษาเรื่อง The Effects of Corporate Social 
Responsibility on Brand Performance: The Mediating Effect of Industrial Brand Equity 
and Corporate Reputation โดยใช้การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ และใช้สมการโครงการ (Structural 
Equation Model) ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรมีผลต่อชื่อเสียงและภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กร 

2.4.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความภักดีของผู้บริโภค 
Balakrishnan, Dahnil & Yi (2014) ศึกษาเรื่อง The Impact of Social Media 

Marketing Medium Toward Purchase Intention and Brand Loyalty Among Generation 
Y โดยใช้การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ และใช้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ 
และการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ถดถอย 
ผลการวิจัยสรุปได้ว่า การใช้การตลาดสื่อสังคมมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและก่อให้เกิดความภักดี
ของผู้บริโภคในกลุ่ม  Generation Y 
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Das (2014) ศึกษาเรื่อง Linkages of Retailer Awareness, Retailer Association, 
Retailer Perceived Quality and Retailer Loyalty With Purchase Intention: A Study of 
Indian Food Retail Brands โดยใช้การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ และใช้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิง
อนุมาน ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ และการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
วิเคราะห์สมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ในตราร้านค้าปลีก การมีส่วน
ร่วมในร้านค้าปลีก การรับรู้ในคุณภาพ และความภักดีต่อร้านค้า มีผลต่อความตั้งในซื้ออาหารอินเดีย 

Llach, Marimon, Almeida & Bernardo (2013) ศึกษาเรื่อง Determinants of Online 
Booking Loyalties for the Purchasing of Airline Tickets โดยใช้การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ และ
ใช้สมการโครงการ (Structural Equation Model) ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยสรุปได้ว่า 
ความภักดีของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเครื่องบินโดยสารผ่านออนไลน์ 

Kuo-Lun, Hsiao & Chia-Chen, Chen (2016) ศึกษาเรื่อง What Drives in-app 
Purchase Intention for Mobile Games? An Examination of Perceived Values and 
Loyalty โดยใช้การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ และใช้สมการโครงการ (Structural Equation Model) 
ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ความภักดีของผู้เล่นเกมส์มีอิทธิพลอย่างมากต่อความ
ตั้งใจซื้อของผู้เล่นเกมส์ผ่านแอปพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือ 

Gyan, Pankaj & Rambalak (2018) ศึกษาเรื่อง Application of Consumer Style 
Inventory (CSI) to Predict Young Lndian Consumer’s Intention to Purchase Organic 
Food Products โดยใช้การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ และใช้สมการโครงการ (Structural Equation 
Model) ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ความภักดีต่อร้านค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าอาหารเกษตรอินทรีย์  

 
2.5 สมมติฐานการวิจัย 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ ความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ และความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านค้ามีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจมีผลต่อความตั้งใจ
ซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจมีผลต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3) ความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านค้ามีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 2.1 : สมมติฐานและงานวิจัยที่สนับสนุน 
 

สมมติฐาน งานวิจัยท่ีสนับสนุน 

1.  ความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร ภายหลัง
กระบวนการทางธุรกิจ   

1. ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่เน้นความ
รับผิดชอบของธุรกิจ ความเป็นอยู่ที่ดีของสังคม ความรับผิดชอบ
ต่อสิ่งแวดล้อม มีผลต่อภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร (Hur, Kim & 
Woo, 2014) 

2. ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่เน้นความ
รับผิดชอบของธุรกิจ ที่เก่ียวข้องกับชุมชม การรักษาสิ่งแวดล้อม 
การบริจาคเงินเพ่ือองค์กรการกุศล และการบริจาคเงินให้แก่ชุมชม 
มีผลต่อชื่อเสียงและภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กร (Hsu, 2012) 

3. ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่เน้นความ
รับผิดชอบของธุรกิจ ที่เก่ียวข้องกับชุมชม การรักษาสิ่งแวดล้อม มี
ผลต่อชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร (Lai, Chiu, Yang & 
Pai, 2010 

2.  ความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร ภายใน
กระบวนการทางธุรกิจ   

1. ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่เน้นความ
รับผิดชอบของธุรกิจ ความเป็นอยู่ที่ดีของสังคม ความรับผิดชอบ
ต่อสิ่งแวดล้อม มีผลต่อภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร (Hur, Kim & 
Woo, 2014) 

2. ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่เน้นความ
รับผิดชอบของธุรกิจ ที่เก่ียวข้องกับพนักงานที่พิการ การมีส่วน
ร่วมในกิจกรรมของชุมชน การค านึงถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย มีผลต่อ
ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กร (Hsu, 2012) 

3. ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่เน้นความ
รับผิดชอบของธุรกิจ ที่เก่ียวข้องกับพนักงานที่พิการ ประโยชน์
ของผู้บริโภค การเป็นส่วนหนึ่งของสังคมมีผลต่อชื่อเสียงและ
ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร (Lai, Chiu, Yang, and Pai, 2010) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1(ต่อ) : สมมติฐานและงานวิจัยที่สนับสนุน 
 

สมมติฐาน งานวิจัยท่ีสนับสนุน 

3.  ความภักดีของผู้บริโภคต่อ
ร้านค้า 

1. การใช้การตลาดสื่อสังคมมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
และก่อให้เกิดความภักดีของผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y 
(Balakrishnan, Dahnil & Yi, 2014) 

2. ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ในตราร้านค้าปลีก การ
มีส่วนร่วมในร้านค้าปลีก การรับรู้ในคุณภาพ และความภักดีต่อ
ร้านค้า มีผลต่อความตั้งในซื้ออาหารอินเดีย (Das, 2014)   

3. ความภักดีของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋ว
เครื่องบินโดยสารผ่านออนไลน์ (Llach, Marimon, Almeida 
& Bernardo, 2013) 

4. ความภักดีของผู้เล่นเกมส์มีอิทธิพลอย่างมากต่อความ
ตั้งใจซื้อของผู้เล่นเกมส์ผ่านแอปพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือ
(Kuo-Lun, Hsiao & Chia-Chen, Chen , 2016) 

5. ความภักดีต่อร้านค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
อาหารเกษตรอินทรีย์ (Gyan, Pankaj & Rambalak, 2018) 

 
2.6 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 กรอบแนวคิดในการวิจัยซึ่งแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-after-Process) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
ภายในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-in-Process) ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) ต่อ
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
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ภาพที่ 2.1 : กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 
 

 
 

 
 

 
 

 
 
 

 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรภายหลังกระบวนการทาง

ธุรกิจ (CSR-after-Process) 

ความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและ
สินค้าตกแต่งบ้าน (Purchase 

Intention) 

ความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรภายในกระบวนการทาง

ธุรกิจ (CSR-in-Process) 

ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ร้านค้า (Loyalty) 

H1.1 

H1.2 

H1.3 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาในครั้งนี้การศึกษาเรื่องอิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลัง

กระบวนการทางธุรกิจ (CSR-after-Process) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายใน
กระบวนการทางธุรกิจ (CSR-in-Process) ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) ต่อความ
ตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Purchase 
Intention) เพ่ือให้ได้ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ท่ีก าหนดดังนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
3.6 แหล่งที่มาของข้อค าถาม 
3.7 วิธีการทางสถิติ 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การศึกษาเรื่องอิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทาง
ธุรกิจ (CSR-after-Process) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-
in-Process) ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) ต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้า
ตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Purchase Intention) เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา 
(Descriptive Research) และระเบียบวิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และใช้การเก็บ
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีไปซื้อสินค้าเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่ง
บ้านในเขตกรุงเทพมหานคร  

3.2.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
เนื่องจากไม่ทราบจ านวนของผู้บริโภคท่ีแน่นอน ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงใช้วิธีการก าหนดขนาด

ตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดยเครื่องมือและวิธีการในการสุ่มตัวอย่าง 
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กรณีไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 26) ที่มีระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนี้ 
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ผู้ศึกษาก าหนดให้สัดส่วนของประชากรเท่ากับ .40 โดยระดับความเชื่อมั่น 95% และมีความ

คลาดเคลื่อนได้ 5% จะมีขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 368.79 ซึ่งผู้ศึกษาได้ขอเพ่ิมเป็นอย่างน้อย
จ านวน 400 คน 

โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่าง การเลือกตัวอย่างส าหรับการศึกษานี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือก
กลุ่ม ตัวอย่างแบบสะดวกโดยผู้ตอบแบบสอบถาม โดยผู้วิจัยจะแจกสอบถามกลุ่มตัวอย่าง โดยจะถาม
ว่าเคยที่ไปซื้อสินค้าเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ ถ้ามีผู้วิจัยจะขอ
ความกรุณากลุ่มตัวอย่างเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลต่อไป ซึ่งผู้วิจัยจะด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

การวิจัยครั้งนี้ใช้ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดย
มีข้ันตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้แบ่งเป็น 5 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา  รายได้ต่อเดือน และ อาชีพ โดยเป็นค าถามแบบเลือกตอบ 

ส่วนที่ 2 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
ภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-after-Process) จ านวน 4 ข้อ 

ส่วนที่ 3 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายใน
กระบวนการทางธุรกิจ (CSR-in-Process) จ านวน 4 ข้อ 

ส่วนที่ 4 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) 
จ านวน 4 ข้อ 

ส่วนที่ 5 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน
ของผู้บริโภค (Purchase Intention) จ านวน 4 ข้อ 
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 ส าหรับในส่วนที่ 2-5 ใช้มาตราส่วนประเมินซึ่งค าตอบแบ่งเป็น 5 ระดับ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
1 คะแนน หมายถึง น้อยที่สุด  
2 คะแนน หมายถึง น้อย 
3 คะแนน หมายถึง ปานกลาง  
4 คะแนน หมายถึง มาก 
5 คะแนน หมายถึง มากท่ีสุด 

การแปรผลความหมายของค่าเฉลี่ยในการวิเคราะห์ข้อมูล มีดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย    ระดับความคิดเห็น 
  4.21  -  5.00             มากที่สุด 
  3.41  -  4.20    มาก 
  2.61  -  3.40    ปานกลาง 

1.81  -  2.60    น้อย 
1.0    -  1.80    น้อยที่สุด 

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

3.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) 
ผู้วิจัยศึกษาทฤษฎี แนวคิดจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้าง

แบบสอบถามให้ครอบคลุมตามความมุ่งหมายของการศึกษา และน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษามาสร้าง
แบบสอบถาม โดยศึกษาข้อมูลจากต ารา เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยน าแบบสอบถามที่สร้าง
เสร็จแล้ว เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content 
Validity) ว่าตรงตามจุดมุ่งหมายและสอดคล้องกับการศึกษาครั้งนี้หรือไม่หลังจากนั้นน ามาแก้ไข
ปรับปรุงเพื่อด าเนินการในขั้นตอนต่อไป และน าแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่านประเมินด้วยวิธี 
Item-Object Congruence (IOC) โดยข้อค าถามในแต่ละตัวแปรต้องมีค่า IOC Index เกินกว่า 0.50 
ผลการทดสอบพบว่า ค่า IOC Index อยู่ระหว่าง 0.67 – 1.00ซึ่งเกินกว่า 0.50 ท าให้ไม่มีการตัด
ค าถาม 

3.4.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) 
ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่จัดท าขึ้นไปทดสอบกับข้อมูลทดสอบ (n = 30) เพ่ือวิเคราะห์ค่า

ความเที่ยง ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha) ควรมีค่า 0.70 ขึ้นไป (Hair, et al., 2006) 
ก่อนใช้เก็บข้อมูลจริง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1 : ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ข้อมูลทดสอบ (n = 30) 
 

ตัวแปร จ านวน ตัวช้ีวัด 
Corrected Item - 
Total Correlation 

ค่าสัมประสิทธิ์ 
แอลฟ่า 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
ภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ 
(CSR-after-Process) 

4 CSRA1 0.808 0.834 

CSRA2 0.704  
CSRA3 0.547  

CSRA4 0.607  

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
ภายในกระบวนการทางธุรกิจ  
(CSR-in-Process) 

4 CSRI1 0.676 0.805 
CSRI2 0.742  

CSRI3 0.774  

CSRI4 0.811  
ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า 
(Loyalty) 

4 LOY1 0.857 0.772 

LOY2 0.610  

LOY3 0.620  

LOY4 0.486  
ความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้า 
ตกแต่งบ้านของผู้บริโภค(Purchase 
Intention) 

4 PURS1 0.734 0.854 

PURS2 0.844  

PURS3 0.832  
PURS4 0.415  

 
ผลการตรวจสอบค่าความเที่ยงได้ค่าความเที่ยงของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความเที่ยง

รวมอยู่ระหว่างค่า 0.70 – 1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างข้ึนยังได้ผ่านการตรวจสอบจาก 
ผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 

ผู้วิจัยได้จัดเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตัวเอง โดยขอความร่วมมือการตอบแบบสอบถามจาก
ผู้บริโภคท่ีไปซื้อสินค้าเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการแจก
แบบสอบถามตั้งแต่เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2560 จนถึงเดือนกันยายน พ.ศ. 2560 รวมระยะเวลา 1 
เดือน 
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ขั้นตอนในการเก็บข้อมูล มีรายละเอียดดังนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 ขอความร่วมมือจากผู้บริโภคท่ีไปซื้อสินค้าเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านใน

เขตกรุงเทพมหานคร  
ขั้นตอนที่ 2 รวบรวมเก็บข้อมูลแบบสอบถาม และประเมินว่าแบบสอบถามที่ได้รับกลับมาว่า

มีความสมบูรณ์และมีจ านวนครบถ้วนตามท่ีต้องการหรือไม่ 
ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ซึ่งแบบสอบถามที่ได้กลับมานั้นมีความครบถ้วน

สมบูรณ์จ านวน 400 ชุด 
 

3.6 แหล่งที่มาของข้อค าถาม 
ข้อคาถามที่ใช้ในการพิจารณาแบ่งออกเป็น  4 ปัจจัย ได้แก่ ความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-after-Process) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
ภายในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-in-Process) ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) 
และความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Purchase 
Intention) ซึ่งข้อค าถามและแหล่งที่มาของแต่ละปัจจัยถูกแสดงในตารางที่ 3.2  
 
ตารางที่ 3.2: แหล่งที่มาของข้อค าถาม 
 

ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-after-Process) 
1. มีการบริจาคเพ่ือการกุศลอยู่เสมอ Esmaeilpour & Barjoei (2016) 

Ammar, Naoui, &  Zaiem (2015) 
Hur, Kim, & Woo (2014) 
Hsu (2012) 

2. มีการน าผลก าไรส่วนหนึ่งไปสร้างประโยชน์แก่สังคม 

3. มีการจัดสรรผลก าไรกลับไปดูแลสังคม 
4. มีกิจกรรมหรือร่วมมือกับกองทุนเพ่ือรักษาสิ่งแวดล้อม 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-in-Process) 

1. กระบวนการทางธุรกิจไม่เอาเปรียบสังคม ชุมชนต่างๆ Esmaeilpour & Barjoei (2016) 
Ammar, Naoui &  Zaiem (2015) 
Hur, Kim & Woo (2014) 
Hsu (2012) 

2. กระบวนการทางธุรกิจให้ความส าคัญเรื่องสิ่งแวดล้อม 

3. บุคลากรในองค์ปฏิบัติตนอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม 
4. ให้ความส าคัญกับเรื่องการลดการใช้พลังงานใน

กระบวนการทางธุรกิจ 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ) : แหล่งที่มาของข้อค าถาม 
 

ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

ความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้า (Loyalty) 
1. ท่านจะซ้ือสินค้าจากร้านแห่งนี้ต่อไป Azad, Karimin & Safaei (2012) 

2. เมื่อมีโอกาสท่านจะซื้อสินค้าอ่ืน ๆ จากร้านค้าแห่งนี้ 

3. เมื่อต้องการซื้อเฟอร์นิเจอร์ ร้านค้านี้จะเป็นทางเลือกแรก 
4. ท่านเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าแห่งนี้ แม้ร้านค้าอ่ืนจะมี

ข้อเสนอใหม่ 
ความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Purchase Intention) 
1. ค่อนข้างแน่นอนว่าท่านจะไปเลือกหาสินค้าในร้านค้านี้อีก Kuster, Vila, & Canales (2016) 

2. เมื่อมีโอกาสท่านจะไปเลือกหาสินค้าในร้านค้านี้อีก 

3. การไปเลือกหาสินค้าในร้านค้านี้ ท าให้ท่านรู้สึกประทับใจ
กว่าร้านค้าอ่ืน 

4. ท่านจะชวนคนใกล้ชิดเพ่ือไปเลือกซื้อสินค้าในร้านค้านี้ 
 
3.7  วิธีการทางสถิติ 

การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มีชนิด
ของสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติที่ใช้เป็นค่าจ านวน ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ 
ส่วนที่ 2 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

ภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-after-Process) สถิติที่ใช้เป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ส่วนที่ 3 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายใน
กระบวนการทางธุรกิจ (CSR-in-Process) สถิติที่ใช้เป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

ส่วนที่ 4 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) 
สถิติที่ใช้เป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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ส่วนที่ 5 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน
ของผู้บริโภค (Purchase Intention) สถิติที่ใช้เป็น ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

ซึ่งการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ ได้ใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน 

 
  

 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
 การศึกษาในครั้งนี้การศึกษาเรื่องอิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลัง
กระบวนการทางธุรกิจ (CSR-after-Process) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายใน
กระบวนการทางธุรกิจ (CSR-in-Process) ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) ต่อความ
ตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Purchase 
Intention) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ผู้วิจัยน าเสนอตามล าดับดังต่อไปนี้ 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ 

ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) โดยการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของตาราง
และแปรผลโดยการบรรยาย 

ส่วนที่ 2  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคสินค้าเครื่องเรือนและสินค้า
ตกแต่งบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าเฉลี่ย และ ความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน โดยน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของตาราง  และ แปรผลโดยการบรรยาย    
  คะแนนเฉลี่ย    ระดับความคิดเห็น 
  4.21  -  5.00              มากที่สุด 
  3.41  -  4.20     มาก 
  2.61  -  3.40     ปานกลาง 

1.81  -  2.60     ปานกลาง 
1.00  -  1.80     น้อยที่สุด 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน  
ส่วนที่ 3    การทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบสมมติฐานการวิจัยครั้งนี้ ใช้ระดับความ

เชื่อมั่นร้อยละ  95 หรือที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05     สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ถดถอย (Regression Analysis) แล้วน าเสนอข้อมูลในรูปแบบตาราง และการแปรผลโดยการบรรยาย 
 
4.1 สรุปผลข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

จากแบบสอบถามที่รวบรวมได้  เมื่อน าข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
ตัวอย่าง  ผู้ตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห์โดยแจกความถี่  และหาค่าร้อยละสามารถสรุปผลได้ดัง
ตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1 : แสดงจ านวนและร้อยละของร้านค้าที่ผู้บริโภคไปซื้อสินค้าเครื่องเรือนและสินค้า 
                  ตกแต่งบ้านล่าสุด 
 

ร้านค้าที่ไปซ้ือล่าสุด จ านวน ร้อยละ 
IKEA 
Homepro 

75 
154 

18.8 
35.8 

Index Living Mall 
SB Design Sqaure 

93 
78 

23.3 
19.5 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.1 ร้านค้าที่ผู้บริโภคไปซื้อสินค้าเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านล่าสุด คือ 

Homepro จ านวน 154 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 35.8 ตามมาด้วย Index Living Mall จ านวน 93 
ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 23.3, SB Design Square จ านวน 78 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 19.5, และ 
IKEA จ านวน 75 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 18.8 
 
ตารางที่ 4.2 :   แสดงจ านวนและร้อยละของผู้บริโภค จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

เพศชาย 
เพศหญิง 

239 
161 

59.8 
40.2 

                       รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.2 ผลการวิจัยจ าแนกตามเพศของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ เพศชาย 

จ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 และเพศหญิง จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.2 
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ตารางที่ 4.3 : แสดงจ านวนและร้อยละของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ 
 

ช่วงอายุ จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 20 ปี 
21-30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 
มากกว่า 50 ปี 

18 
93 
123 
92 
74 

4.5 
23.3 
30.8 
23.0 
18.5 

                       รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.3  ผลการวิจัยจ าแนกตามช่วงอายุของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ อายุน้อย

กว่า 20 ปี จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อย
ละ 23.3 ช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 ช่วงอายุระหว่าง 41-50 ปี 
จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 และ อายุมากกว่า 50 ปี จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5  

  
ตารางที่ 4.4 :  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้บริโภค จ าแนกตามสถานะภาพ 
 

สถานะภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 
สมรส/แต่งงาน/อยู่กิน-ใช้ชีวิตร่
วามกันหม้าย/อย่าร้าง/แยกกัน
อยู่           

141 
247 
12 

35.3 
61.8 
3.0 

                       รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.4  ผลการวิจัยจ าแนกตามสถานะภาพของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ 

สถานะภาพโสด จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 สถานะภาพสมรส/แต่งงาน/อยู่กิน-ใช้ชีวิต
ร่วมกัน จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.8 และสถานะภาพหม้าย/อย่าร้าง/แยกกันอยู่ จ านวน 12 
คน คิดเป็นร้อยละ 3            
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ตารางที่ 4.5 : แสดงจ านวนและร้อยละของผู้บริโภค จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.                
อนุปริญญา/ปวส.                                
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท                                         
ปริญญาเอก                                     

11 
22 
247 
104 
16 

2.8 
5.5 
61.8 
26.0 
4.0 

                       รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.5  ผลการวิจัยจ าแนกตามระดับการศึกษาของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 อนุปริญญา/ปวส. จ านวน 22 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.5 ปริญญาตรี จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.8 ปริญญาโท จ านวน 104 คน คิด
เป็นร้อยละ 26และ ปริญญาเอก จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 
 
ตารางที่ 4.6 : แสดงจ านวนและร้อยละของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 15,000 บาท                
15,001-30,000 บาท                                
30,001-50,000 บาท                                
50,001-100,000 บาท                                
มากกว่า 100,000 บาท                                    

25 
100 
185 
76 
14 

6.3 
25.0 
46.3 
19.0 
3.5 

                       รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.6  ผลการวิจัยจ าแนกตามรายได้ต่อเดือนของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้

รายได้น้อยกว่า 15,000 บาทจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 รายได้ระหว่าง 15,001-30,000 บาท
จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25 รายได้ระหว่าง 30,001-50,000 บาท จ านวน 185 คิดเป็นร้อยละ 
46.3 รายได้ระหว่าง 50,001-100,000 บาท จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19 และ รายได้มากกว่า 
100,000 บาท จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 
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ตารางที่ 4.7 : แสดงจ านวนและร้อยละของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ                                        
พนักงานเอกชน/ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน          
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
นักเรียน/นักศึกษา                               
อ่ืน ๆ                                     

68 
 

255 
58 
16 
3 

17.0 
 

63.8 
14.5 
4.0 
0.8 

                       รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.7  ผลการวิจัยจ าแนกตามอาชีพของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ ข้าราชการ/

พนักงานรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17 พนักงานเอกชน/ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน จ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.8 ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อย
ละ 14.5 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 อ่ืน ๆ  จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.8                                                                     
 
4.2 ผลการศึกษาด้านตัวแปร  

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทาง
ธุรกิจ ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ ความภักดีต่อร้านค้า และ
ความตั้งใจในการซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 



33 

ตารางที่ 4.8 : แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ของระดับความส าคัญ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  
                  Deviation) การแปรผล และการจัดอันดับของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
                   ภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ  
 

ความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กร

ภายหลัง กระบวนการ
ทางธุรกิจ 

1 
% 

2 
% 

3 
% 

4 
% 

5 
% 

ค่า 
เฉลี่ย 

SD 
แปล 
ผล 

จัดล า 
ดับ 

มีการบริจาคเพื่อการ
กุศลอยู่เสมอ 
มีการน าผลก าไรส่วน
หนึ่งไปสร้างประโยชน์
แก่สังคม 
มีการจัดสรรผลก าไร
กลับไปดูแลสงัคม 
มีกิจกรรมหรือร่วมมือ
กับกองทุนเพื่อรักษา
สิ่งแวดล้อม 
ภาพรวมด้านความ
รับผิดชอบต่อสงัคม
ขององค์กรภายหลัง
กระบวนการทางธุรกิจ 

- 
 
- 
 
- 
 
- 
 
- 

1.8 
 
2.8 
 
3.0 
 
3.8 
 
2.9 

22.3 
 
22.2 
 
22.0 
 
17.8 
 
21.1 

43.5 
 
41.0 
 
45.0 
 
50.5 
 
45.0 

32.5 
 
34.3 
 
30.0 
 
28.0 
 
31.2 

4.07 
 
4.07 
 
4.02 
 
4.03 
 
4.05 

0.78 
 
0.82 
 
0.80 
 
0.78 
 
0.80 

มาก 
 
มาก 
 
มาก 
 
มาก 
 
มาก 

2 
 
1 
 
4 
 
3 
 

  
จากตารางที่ 4.8 พบว่า ภาพรวมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลัง

กระบวนการทางธุรกิจ ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 4.05 และเม่ือพิจารณาในแต่ละด้านพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความเห็นว่า องค์กรมีการบริจาคเพ่ือการกุศลอยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 4.07  
องค์กรมีการน าผลก าไรส่วนหนึ่งไปสร้างประโยชน์แก่สังคม มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 4.07 มีการ
จัดสรรผลก าไรกลับไปดูแลสังคม มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 4.02 และ มีกิจกรรมหรือร่วมมือกับ
กองทุนเพ่ือรักษาสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 4.03 
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ตารางที่ 4.9 : แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ของระดับความส าคัญ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  
                  Deviation) การแปรผล และการจัดอันดับของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
                  ภายในกระบวนการทางธุรกิจ 
 

ความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรภายใน
กระบวนการทางธุรกิจ 

1 
% 

2 
% 

3 
% 

4 
% 

5 
% 

ค่าเฉ
ล่ีย 

SD แปลผล 
จัด 

ล าดับ 

กระบวนการทางธุรกิจไม่
เอาเปรียบสังคม  
กระบวนการทางธุรกิจให้
ความส าคัญเรื่อง
สิ่งแวดล้อม 
บุคลากรในองค์ปฏิบัติ
ตนอย่างมีความ
รับผิดชอบต่อสังคม 
ให้ความส าคัญกับเรื่อง
การลดการใช้พลังงานใน
กระบวนการทางธุรกิจ 
ภาพรวมด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรภายใน
กระบวนการทางธุรกิจ 

- 
 
- 
 
- 
 
- 
 
 
- 

2.5 
 
2.0 
 
0.3 
 
0.3 
 
 
1.3 
 

15.0 
 
14.3 
 
12.5 
 
13.3 
 
 
13.8 

52.5 
 
52.3 
 
46.5 
 
44.0 
 
 
48.8 

30.0 
 
31.5 
 
40.8 
 
42.5 
 
 
36.2 

4.10 
 
4.13 
 
4.28 
 
4.29 
 
 
4.20 
 

0.74 
 
0.72 
 
0.68 
 
0.70 
 
 
0.71 

มาก 
 
มาก 
 
มาก
ที่สุด 
มาก
ที่สุด 
 
มาก 

4 
 
3 
 
2 
 
1 
 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ภาพรวมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายใน
กระบวนการทางธุรกิจ ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 4.20 และเม่ือพิจารณาในแต่ละด้านพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความเห็นว่าองค์กรมีกระบวนการทางธุรกิจไม่เอาเปรียบสังคม มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก 4.10 กระบวนการทางธุรกิจให้ความส าคัญเรื่องสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 4.13 
บุคลากรในองค์ปฏิบัติตนอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด 4.28 ให้
ความส าคัญกับเรื่องการลดการใช้พลังงานในกระบวนการทางธุรกิจ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด 
4.29 
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ตารางที่ 4.10 : แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ของระดับความส าคัญ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  
                    Deviation) การแปรผล และการจัดอันดับของความภักดีของผู้บริโภคท่ีต่อร้านค้า 
 

ความภักดีของผู้บริโภค
ที่ต่อร้านค้า 

1 
% 

2 
% 

3 
% 

4 
% 

5 
% 

ค่า 
เฉลี่ย 

SD 
แปล 
ผล 

จัด 
ล าดับ 

จะซื้อสินค้าจากร้านแห่ง
นี้ต่อไป 
มีโอกาสจะซื้อสินค้าอ่ืนๆ 
จากร้านค้าแห่งนี้ 
เมื่อต้องการจะซื้อ
เฟอร์นิเจอร์ร้านค้านี้จะ
เป็นทางเลือกแรก 
ท่านเลือกซื้อสินค้าจาก
ร้านนี้แม้ร้านค้าอ่ืนจะมี
ข้อเสนอที่น่าสนใจกว่า 
ภาพรวมความภักดีของ
ผู้บริโภคที่ต่อร้านค้า 

- 
 
0.5 
 
- 
 
0.3 
 
 
0.2 

1.8 
 
1.8 
 
1.8 
 
4.0 
 
 
2.4 

16.3 
 
19.0 
 
21.5 
 
27.0 
 
 
20.9 

52.3 
 
51.5 
 
54.3 
 
52.5 
 
 
52.7 
 

28.8 
 
27.3 
 
22.5 
 
16.3 
 
 
23.7 

4.09 
 
4.03 
 
3.98 
 
3.81 
 
 
3.98 

0.71 
 
0.76 
 
0.72 
 
0.76 
 
 
0.73 

มาก 
 
มาก 
 
มาก 
 
มาก 
 
 
มาก 

1 
 
2 
 
3 
 
4 
 

          
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ภาพรวมด้านความภักดีของผู้บริโภคท่ีต่อร้านค้า ค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก 3.98 และเม่ือพิจารณาในแต่ละด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่าจะซื้อสินค้า
จากร้านแห่งนี้ต่อไป มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 4.09 มีโอกาสจะซื้อสินค้าอ่ืนๆ จากร้านค้าแห่งนี้ มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 4.03 เมื่อต้องการจะซื้อเฟอร์นิเจอร์ร้านค้านี้จะเป็นทางเลือกแรก มีค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับมาก 3.98 ท่านเลือกซื้อสินค้าจากร้านนี้แม้ร้านค้าอ่ืนจะมีข้อเสนอที่น่าสนใจกว่า มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 3.81 
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ตารางที่ 4.11 : แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ของระดับความส าคัญ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  
                   Deviation) การแปรผล และการจัดอันดับของความตั้งใจซื้อสินค้า 
 

ความตั้งใจซื้อสินค้า 1% 2 % 3% 4% 5% 
ค่า 

เฉลี่ย 
SD 

แปล
ผล 

จัด 
ล าดับ 

ท่านจะซ้ือสินค้าเครื่อง
เรือนจากร้านค้านี้ 

0 3.3 27.3 50.8 18.5 3.84 0.77 มาก 3 

ท่านตั้งใจจะกลับมาซื้อของ
ตกแต่งบ้าน 
จากร้านค้านี้อีก 

- 5.5 27.8 47.8 19.0 3.80 0.81 มาก 4 

ท่านตั้งใจจะซื้อของใช้
ภายในบ้านอื่น ๆ 
จากร้านค้าแห่งนี้ 

- 0.3 14.8 53.0 32.0 4.17 0.67 มาก 1 

ท่านตั้งใจจะซื้อ
เฟอร์นิเจอร์จากร้านค้านี้ 

- 3.0 14.0 59.0 24.0 4.04 0.71 มาก 2 

ภาพรวมด้านความตั้งใจ
ซื้อสินค้า 

0 3.0 20.9 52.7 23.8 3.96 0.74 มาก  

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่า ภาพรวมความตั้งใจซื้อสินค้า ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 3.96 และ

เมื่อพิจารณาในแต่ละด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่าจะซื้อสินค้าเครื่องเรือนจากร้านค้า
นี้ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 3.84 ตั้งใจจะกลับมาซื้อของตกแต่งบ้านจากร้านค้านี้อีก มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก3.80 ตั้งใจจะซ้ือของใช้ภายในบ้านอื่น ๆ จากร้านค้านี้ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 4.17 
ต้ังใจจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์จากร้านค้านี้ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 4.04 
 
4.3 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 ในการวิจัย อิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ร้านค้า ต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้การ
วิเคราะห์ถดถอย (Simple Regression Analysis) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) 
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สมมติฐาน ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ ความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ และความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านค้ามีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.12 : ผลวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลัง 
                    กระบวนการทางธุรกิจ ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการ 
                    ทางธุรกิจ และความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านค้ามีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือน 
                    และสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร S.E B Beta t Sig. 

ค่าคงที่ 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลัง
กระบวนการ 
ทางธุรกิจ 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายใน
กระบวนการทางธุรกิจ 
ความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านค้า 

0.207 
0.045 

 
0.052 

 
0.039 

0.156 
0.171 

 
0.009 

 
0.773 

- 
0.193 

 
0.009 

 
0.683 

0.756 
3.801 

 
0.180 

 
19.828 

0.450 
0.00** 

 
0.857 

 
0.00** 

R2=0.534, F=151.353, P<0.01** 
* ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
** ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
 

จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ ความภักดีของผู้บริโภคต่อ
ร้านค้า มีค่ามากสุด คือ ß (Beta) = 0.773, t = 19.828 และ Sig = 0.00 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 
0.05 รองลงมา คือ ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ ß (Beta) = 
0.171, t = 3.801 และ Sig = 0.00 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ในขณะที่ ความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ ß (Beta) = 0.009, t = 0.180 และ Sig = 0.857 
มากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

ดังนั้นการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์ทางสถิติของตัวแปรอิสระ (Independent) 2 ตัวแปร ได้แก่ 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ (X1) ความภักดีของผู้บริโภคต่อ
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ร้านค้า (X3) มีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y) สามารถแสดงเป็นสมการความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน
ได้ดังนี้ 

Y = 0.207+ 0.045X1 + 0.039 X3 
จากสมการเห็นได้ว่าค่าสัมประสิทธิ์ (ß) ของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลัง

กระบวนการทางธุรกิจ = 0.045 และ ความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านค้า = 0.039 ซึ่งมีผลเป็นบวก ถือ
ได้ว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

อย่างไรก็ตามเมื่อท าการทดสอบ ตัวแปรต้นรายตัวแปรเพ่ือหาอิทธิพลที่มีต่อความความตั้งใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคพบว่า 
 
4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.13 :  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐาน ปัจจัย ผลกระทบ ผลการทดสอบ 

1. ความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรภายหลังกระบวนการทาง
ธุรกิจ* 

ความตั้งใจซื้อเครื่องเรือน
และสินค้าตกแต่งบ้าน
ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

2. ความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรภายในกระบวนการทาง
ธุรกิจ 

ความตั้งใจซื้อเครื่องเรือน
และสินค้าตกแต่งบ้าน
ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

3. ความภักดีของผู้บริโภคต่อ
ร้านค้า* 

ความตั้งใจซื้อเครื่องเรือน
และสินค้าตกแต่งบ้าน
ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
จากตารางที่ 4.13 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าจากสมมติฐานทั้งสิ้น 3 ข้อ 

ได้รับการยอมรับสมมติฐาน จ านวน 2 ข้อ และปฏิเสธสมมติฐาน 1 ข้อ 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาในครั้งนี้การศึกษาเรื่องอิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลัง

กระบวนการทางธุรกิจ (CSR-after-Process) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายใน
กระบวนการทางธุรกิจ (CSR-in-Process) ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) ต่อความ
ตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Purchase 
Intention) โดยการวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ อันได้แก่ 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-after-Process) ความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-in-Process) ความภักดีของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง ประชากรการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีไปซื้อสินค้าเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ในการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
(Quantitative Analysis) สถิติที่ใช้สาหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D.) และสถิติท่ีใช้สาหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 
 
5.1 ผลการวิจัย 

การศึกษาเรื่องอิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทาง
ธุรกิจ (CSR-after-Process) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-
in-Process) ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและ
สินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Purchase Intention) สามารถสรุป
รายละเอียดได้ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการวิจัยด้านข้อมูลส่วนบุคคล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นชาย อายุระหว่าง 31–40 

ปี มีสถานะภาพสมรส/แต่งงาน/อยู่กิน-ใช้ชีวิตร่วมกัน การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีรายได้
ระหว่าง 30,001–50,000 บาท และประกอบอาชีพพนักงานเอกชน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
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ส่วนที่ 2 ความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Purchase Intention) ได้แก่ ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ 
(CSR-after-Process) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-in-
Process) ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) ตามล าดับดังนี้ 

1) ปัจจัยทางด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ 
(CSR-after-Process) ส าหรับการซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านอยู่ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 (S.D. = 0.69) โดยข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความเห็นมากท่ีสุด ได้แก่ มี
การน าผลก าไรส่วนหนึ่งไปสร้างประโยชน์แก่สังคม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 (S.D. = 0.82) 

2) ปัจจัยทางด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-
in-Process) ส าหรับการซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.20 (S.D. = 0.60) โดยข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความเห็นมากที่สุด ได้แก่การให้
ความส าคัญกับเรื่องการลดการใช้พลังงานในกระบวนการทางธุรกิจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 (S.D. = 
0.70) 

3) ปัจจัยทางด้านความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) ส าหรับการซื้อเครื่อง
เรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 (S.D. = 0.54) ข้อที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความเห็นมากที่สุด ได้แก่จะซื้อสินค้าจากร้านแห่งนี้ต่อไป โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.09 (S.D. = 0.71) 

4) ปัจจัยทางด้านความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน (Purchase Intention) 
ส าหรับการซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 (S.D. 
= 0.61)  ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความเห็นมากท่ีสุด ได้แก่จะซื้อของใช้ภายในบ้านอื่นๆ จาก
ร้านค้านี้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 (S.D. = 0.67) 

การสรุปผลตามวัตถุประสงค์งานวิจัย 
ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัย

ดังต่อไปนี้ เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ 
(CSR-after-Process) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-in-
Process) ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและ
สินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Purchase Intention) ผลกาวิเคราะห์พบว่า 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.534 

ผลทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน 1 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจมีอิทธิพล

ทางบวกต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน ผลการทดสอบคือ ยอมรับสมมติฐาน 
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สมมติฐาน 2 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจไม่มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน ผลการทดสอบคือ ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐาน 3 ความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือน
และสินค้าตกแต่งบ้าน ผลการทดสอบคือ ยอมรับสมมติฐาน 

 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 

การอภิปรายผลต่าง ๆ ที่ได้จากผลงานวิจัยเรื่องอิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-after-Process) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
ภายในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-in-Process) ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Purchase Intention) ผู้วิจัยน าเสนอการตีความและประเมินข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัย เพื่ออธิบาย
และยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อค้นพบกับสมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายข้อค้นพบว่า สนับสนุน
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องอย่างไร ผู้วิจัยน าเสนอรายละเอียดการอภิปรายผลดังต่อไปนี้ 

5.2.1 ผลการวิจัยพบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ 
(CSR-after-Process) มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของลูกค้า
ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ (สมมติฐานข้อ 1.1) และสอดคล้องกับ งานวิจัย 
Li, Fu & Huang (2015) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง Does Conspicuous Decoration Style 
Influence Customer's Intention to Purchase? The Moderating Effect of CSR Practices 
ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ความตั้งใจในการเข้ารับบริการของผู้บริโภคมีผลมาจากบทบาทในการดูแลและ
การให้ความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานประกอบการ โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญในการมีส่วนร่วม
ของสถานประกอบการในการมีส่วนร่วมกิจกรรมเพ่ือสังคมและการบริจาคของสถานประกอบการและ
การให้ความส าคัญและมีส่วนร่วมในการดูแลและรักษาสิ่งแวดล้อม งานวิจัยของ Lee & Lee (2015) 
ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง The Interactions of CSR, Self-congruity and Purchase Intention 
Among Chinese Consumers ค้นพบผลการวิจัยในลักษณะเดียวกัน กล่าวคือ ความเชื่อม่ันของ
ผู้บริโภคเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ ประกอบไปด้วย
ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม และ
ความรับผิดชอบเกี่ยวกับการช่วยเหลือทางการกุศลของธุรกิจแฟชั่น ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของ
ผู้บริโภค ซึ่งมีอิทธิพลในทางบวกต่อความตั้งใจในการซื้อ และยังเป็นไปตามทฤษฎีของ Windsor 
(2006) กล่าวคือ หากองค์กรหรือธุรกิจเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านให้ความส าคัญและปฏิบัติ
ตามแนวทางความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการ (CSR-after-Process) อาทิ
เช่น เป็นธุรกิจที่มีการให้การบริจาคการกุศลแก่สังคมอย่างสม่ าเสมอ การน าผลก าไรส่วนหนึ่งไป
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ช่วยเหลือกิจกรรมและเป็นประโยชน์แก่สังคม และสิ่งแวดล้อม จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่อง
เรือนและสินค้าตกแต่งบ้านในอนาคตของผู้บริโภค อีกท้ังยังก่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน
ขององค์กร เป็นแรงผลักดันเชิงกลยุทธ์เพื่อเพ่ิมชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรและโอกาส
ทางการตลาดมากขึ้น 

5.2.2 ผลการวิจัยพบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ 
(CSR-in-Process) ไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของลูกค้า
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ (สมมติฐานข้อ 1.2) ซึ่งผลการวิจัยแตกต่าง
จากการวิจัยของ Lee & Lee (2015) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง The interactions of CSR, self-
Congruity and Purchase Intention Among Chinese Consumers ซึ่งเป็นไปได้ว่าสาเหตุที่ท า
ให้ผลวิจัยมีความแตกต่างมาจากทางด้านวัฒนธรรมที่แตกต่างกันระหว่างประเทศไทย และประเทศ
จีน หรือบริบทที่แตกต่างของประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา เช่นเดียวกับการศึกษา
ของ Jimenez, Maya & Lopez (2017) ที่ได้ท าการวิจัยเรื่อง The Impact of Congruence 
Between the CSR Activity and the Company's Core Business on Consumer Response 
to CSR และศึกษาภายใต้บริบทของธุรกิจอาหาร และเป็นไปได้ว่ากระบวนการความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ ผู้ซื้อหรือผู้บริโภคไม่ทราบถึงเรื่องการด าเนินการ
ภายในขององค์กร ขั้นตอนการด าเนินงาน นโยบายทางด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และกิจกรรม
เพ่ือสังคมของทางองค์กร และการท ากิจกรรมเพ่ือสังคมภายใต้ความรับผิดชอบขององค์กรในมุมมอง
ของผู้บริโภค มักจะมีความเข้าใจและภาพที่สะท้อนของกิจกรรมในด้านชุมชน สังคม และสิ่งแวดล้อม 
ซึ่งไม่ได้มีส่วนที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับผู้บริโภค อีกท้ังความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายใน
กระบวนการทางธุรกิจ จ าเป็นต้องมีการสื่อสารทั้งภายนอก และภายในองค์กรอย่างเป็นรูปธรรม เพ่ือ
สร้างความเข้าใจที่ชัดเจน จะได้เกิดการปฏิบัติ ที่สอดรับกับวิสัยทัศน์และพันธกิจในการด าเนินกิจการ
ขององค์กร  

5.2.3 ผลการวิจัยพบว่า ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) มีอิทธิพลทางบวก
ต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ (สมมติฐานข้อ 1.3) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hsiao & Chen (2016) ได้
ศึกษาเรื่อง What Drives in-app Purchase Intention for Mobile Games? An Examination 
of Perceived Values and Loyalty ซึ่งผลการวิจัยความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อเกมบน
โทรศัพท์เคลื่อนที่จะมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Vahdati 
(2016) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง Brand Personality Toward Customer Purchase Intention: 
The Intermediate Role of Electronic Word-of-mouth and Brand Equity ทีพ่บว่าความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคมีผลมาจากความภักดีที่มีต่อตราสินค้า โดยมีองค์ประกอบมาจาก การรับรู้
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ในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความเชื่อมโยงระหว่างผลิตภัณฑ์กับตราสินค้า ความตระหนักในตราสินค้า 
และความผูกพันในตราสินค้า ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีของ Aaker (1996) กล่าวคือ การที่ธุรกิจ
จ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับผู้บริโภคเพ่ือสร้างความผูกพันอันดีระหว่างตราสินค้ากับการรับรู้ใน
ภาพลักษณ์ที่ดีของสินค้า การยกระดับการรับรู้ในคุณภาพ ค่านิยมท่ีดีต่อสินค้า รวมถึงความสามารถ
ในการสะท้อนถึงความรู้สึกท่ีดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเพ่ือส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ รวมถึงการ
ซื้อซ้ าในอนาคต 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน ควรให้ความส าคัญ
กับความรับผิดชอบต่อสังคม และ การสร้างความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าและตราสินค้า 
เนื่องจากผลการวิจัยนั้นแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของปัจจัยข้างต้นที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค โดยสามารถน าผลการศึกษาไปประกอบในการพิจารณาในการวางแผนด าเนินงานดังนี้ 

5.3.1 จากผลการวิจัยที่พบว่าความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทาง
ธุรกิจ (CSR-after-Process) มีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงเสนอให้ร้านเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านควรให้มีโครงการและ
กิจกรรมทางด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรอย่างต่อเนื่อง อาทิเช่นการน าเศษวัสดุต่าง ๆ มา
ท าเป็นโต๊ะนักเรียน เก้าอ้ีนักเรียน หรือชั้นวางหนังสือ เพื่อแจกจ่ายในโรงเรียนที่ห่างไกลหรือขาด
แคลน เพื่อเป็นการใช้วัสดุเหลือใช้ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด อีกทั้งยังเป็นการสร้างสรรค์สังคมด้วย
การแบ่งปัน 

5.3.2 แม้ว่าผลการวิจัยที่พบว่าความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทาง
ธุรกิจ (CSR-in-Process) ไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แต่ผู้วิจัยเห็นว่าร้านเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านยังคงมีความจ าเป็นที่จะให้
ความส าคัญเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม จึงขอเสนอร้านค้าปลีกเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน เน้น
ออกแบบให้รูปลักษณ์ที่มีความทันสมัยและเน้นการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเป็นหลัก เช่นการน าเศษชีว
มวลจากธรรมชาติมาผลิตเป็นเฟอร์นิเจอร์มากข้ึน มุ่งเน้นคุณภาพของสินค้าควบคู่ไปด้วยกันเนื่องจาก
ในปัจจุบันสินค้าประเภทสไตล์รักษ์โลกเป็นที่นิยมอย่างมากท้ังในและต่างประเทศท่ีน ามาตกแต่งและ
ใช้ประดับภายในบ้าน ซึ่งการออกแบบเครื่องใช้ต่างๆ สามารถแสดงถึงเอกลักษณ์ของไทยและยังเป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อม อีกท้ังควรมีการสร้างวัฒนธรรมองค์กรเพ่ือให้บุคลากรในองค์กรมีการตระหนัก
และให้ความส าคัญถึงกระบวนการและขั้นตอนในการด าเนินงานต่าง ๆ ภายใต้ความรับผิดชอบต่อ
สังคม นอกเหนือจากการเข้าร่วมท ากิจกรรมเพ่ือสังคมในแต่ละครั้ง อีกท้ังยังเป็นการด าเนินงานให้
บรรลุวิสัยทัศน์และพันธกิจในการด าเนินกิจการขององค์กรภายใต้องค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม 
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5.3.3 จากผลการวิจัยที่พบว่าความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านค้าผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่อง
เรือนและสินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจัยจึงเสนอให้ร้านเครื่องเรือนและ
สินค้าตกแต่งบ้านควรให้ความส าคัญกับพนักงานขายที่เป็นจุดสัมผัสแรกของผู้บริโภคในการเข้ามารับ
บริการ ดังนั้นพนักงานควรได้รับการพัฒนาให้เป็นผู้เชี่ยวชาญในการให้ค าปรึกษา แทนที่การเป็น
พนักงานขายปกติ เพื่อเป็นผู้ช่วยในการแนะน าสินค้าท่ีเหมาะสมให้กับผู้บริโภค โดยค านึงถึงความ
ต้องการ ข้อจ ากัด และสอดคล้องกับลักษณะการใช้งาน เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความม่ันใจในการเข้ารับ
บริการ ที่จะส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภค และเกิดการตัดสินใจในการซื้อสินค้า รวมถึงการกลับมา
ซื้อซ้ าในอนาคต 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 

5.4.1 เพ่ิมเติมข้อมูลทางด้านมูลค่าสินค้าเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้านที่ผู้บริโภคได้ท า
การซื้อและท าการเปรียบเทียบผู้บริโภคแต่ละกลุ่มเพ่ือทราบถึงความแตกต่าง 

5.4.2 ท าการเปรียบเทียบตรายี่ห้อร้านค้าจากคุณภาพ รูปแบบของสินค้า การใช้งาน ความ
คุ้มค่า เพ่ือทราบถึงความแตกต่างของปัจจัยและอิทธิพลของตัวแปร 

5.4.3 ท าการศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของตัวแปรความรับผิดขอบต่อสังคมขององค์กรที่
ส่งผลต่อความความภักดี 

5.4.4 ท าการศึกษาความรับผิดขอบต่อสังคมขององค์กรที่ส่งผลต่อการสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน และการมุ่งสู่องค์กรแห่งความเป็นเลิศ 
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ภาคผนวก ก 
รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม 
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รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม 
1.)  ผศ.ดร.ศศิธร คงเรือง 
 ต าแหน่งหัวหน้าศูนย์วิจัยเทคโนโลยีกระบวนการชีวภาพ คณะวิทยาศาสตร์ประยุกต์ 
 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ 
2.)  ผศ.ดร.อนุพงศ์ อวิรุทธา 
 ต าแหน่งหัวหน้าสาขาวิชาการจัดการธุรกิจดิจิทัล คณะบริหารธุรกิจ 
 มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
3.)  ผศ.ดร.ศจี ศิริไกร 
 ต าแหน่งอาจารย์ประจ าคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี  
 สาขาวิชาบริหารการปฏิบัติการ 
 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถามส าหรับงานวิจัย 
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แบบสอบถาม 

 
แบบสอบถามส าหรับงานวิจัย 

ชื่อโครงการวิจัย อิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทาง
ธุรกิจ (CSR-after-Process) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-
in-Process) ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและ
สินค้าตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Purchase Intention) 

แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลนาไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะนาไปใช้เป็นประโยชน์ต่อการ
พัฒนาด้านสินค้า และบริการ ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน ในการตอบแบบสอบถามด้วย
ความเป็นจริงที่สุด ทั้งนี้เพ่ือให้การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิผล สามารถนาไปใช้ประโยชน์ได้อย่าง
มีประสิทธิภาพต่อไป  

แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลัง

กระบวนการทางธุรกิจ (CSR-after-Process) ส าหรับการซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่ง
บ้าน 

ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายใน
กระบวนการทางธุรกิจ (CSR-in-Process) ส าหรับการซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน 

ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) 
ส าหรับการซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน 

ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน 
(Purchase Intention) ส าหรับการซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์สาหรับ
การศึกษาในครั้งนี้ 

      ผู้วิจัยขอขอบพระคุณในความกรุณาของท่านมา ณ โอกาสนี้ 
(เกวลี วัดพ่วงแก้ว) 

นักศึกษาปริญญาโทสาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมา ท่านเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์จากร้านค้าต่อไปนี้หรือไม่ IKEA, Homepro, 
Index living mall และ SB Design Square 
                  เคย      ไม่เคย(จบการสัมภาษณ์)   
ร้านค้าล่าสุดที่ท่านไปเลือกซ้ือ/ใช้บริการคือ 
                  IKEA                                              Homepro                 
                  Index living mall                             SB Design Square 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง      หน้าข้อความที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
เพียงค าตอบเดียว 

1. เพศ 
        ชาย            หญิง 

2. อายุ 
       ไม่เกิน 20 ปี                                      21-30 ปี 

                  31-40 ปี                                        41-50 ปี 
                  51ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ 
       โสด                                                สมรส/แต่งงาน/อยู่กิน-ใช้ชีวิตร่วมกัน 
        หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 

4. ระดับการศึกษา                   
       มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า                มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.                 
       อนุปริญญา/ปวส.                               ปริญญาตรี                                        
       ปริญญาโท                                        ปริญญาเอก 

5. รายได้ต่อเดือน 
       ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท               15,001-30,000 บาท 
       30,001-50,000 บาท                   50,001-100,000 บาท                   
       100,001 บาทข้ึนไป 

6. อาชีพ 
       ข้าราชการ/พนักงานรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ                                         
       พนักงานเอกชน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน         ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย                                        
       นักเรียน/นักศึกษา                               อื่น ๆ โปรดระบุ.................................... 
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ส าหรับการตอบค าถามส่วนที่ 2 - 6 โปรดนึกถึงร้านเฟอร์นิเจอร์ล่าสุดที่ท่านไปเลือกซื้อ/ใช้บริการ  
คือ ร้าน IKEA, Homepro, Index living mall และ SB Design Square 
     IKEA                                                           Homepro                  
     Index living mall                                          SB Design Square 
 
ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการ
ทางธุรกิจ (CSR-after-Process) ส าหรับการซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน 

ค าชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง ท่านเห็นด้วย 
3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นกลางๆ /เฉยๆ 
2 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทาง
ธุรกิจ (CSR-after-Process) 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. มีการบริจาคเพ่ือการกุศลอยู่เสมอ      

2. มีการน าผลก าไรส่วนหนึ่งไปสร้างประโยชน์แก่สังคม      
3. มีการจัดสรรผลก าไรกลับไปดูแลสังคม      

4. มีกิจกรรมหรือร่วมมือกับกองทุนเพ่ือรักษาสิ่งแวดล้อม      
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ส่วนที่ 3 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-in-Process) 
ส าหรับการซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน 
ค าชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 

5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง ท่านเห็นด้วย 
3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นกลางๆ /เฉยๆ 
2 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ท่านมีความเห็นว่า… 
 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ 
(CSR-in-Process) 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
5. กระบวนการทางธุรกิจไม่เอาเปรียบสังคม ชุมชนต่างๆ      

6. กระบวนการทางธุรกิจให้ความส าคัญเรื่องสิ่งแวดล้อม      
7. บุคลากรในองค์ปฏิบัติตนอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม      

8. ให้ความส าคัญกับเรื่องการลดการใช้พลังงานในกระบวนการ
ทางธุรกิจ 
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ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้า (Loyalty) ส าหรับการ
ซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน 
ค าชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 

5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง ท่านเห็นด้วย 
3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นกลางๆ /เฉยๆ 
2 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ท่านมีความเห็นว่า… 
 

ความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้า (Loyalty) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

9. ท่านจะซ้ือสินค้าจากร้านแห่งนี้ต่อไป      

10. เมื่อมีโอกาสท่านจะซื้อสินค้าอ่ืนๆ จากร้านค้าแห่งนี้      

11. เมื่อต้องการซื้อเฟอร์นิเจอร์ ร้านค้านี้จะเป็นทางเลือกแรก      

12. ท่านเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าแห่งนี้ แม้ร้านค้าอ่ืนจะมี
ข้อเสนอใหม่ 
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ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน (Purchase 
Intention) 
ค าชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 

5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง ท่านเห็นด้วย 
3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นกลางๆ /เฉยๆ 
2 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

ท่านมีความเห็นว่า… 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
13. ท่านตั้งใจจะซื้อสินค้าเครื่องเรือนจากร้านค้านี้      

14. ท่านตั้งใจจะกลับมาซื้อของตกแต่งบ้านจากร้านค้านี้อีก      

15. ท่านตั้งใจจะซื้อของใช้ภายในบ้านอื่นๆจากร้านค้านี้      

16. ท่านตั้งใจอีกครั้งจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์จากร้านค้านี้ในอนาคต      

 
“ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



59 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
การประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
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แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)  

 
ชื่อโครงการวิจัย อิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทาง

ธุรกิจ (CSR-after-Process) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-
in-Process) ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) ต่อความตั้งใจซื้อเครื่องเรือนและสินค้า
ตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Purchase Intention)   
 ค าชี้แจง  
       1.แบบสอบถามฉบับนี้มุ่งให้ได้ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยการวิเคราะห์
ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence : IOC) ของแบบสอบถามและ
พัฒนาแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือปรับปรุงแบบสอบถามให้สมบูรณ์ยิ่งข้ึนก่อนนาไปใช้
เก็บรวบรวมข้อมูล  
      2. แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหานี้ ประกอบด้วย 6 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร CSR-after-

process ของผู้ซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน 
ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร CSR-in-process 

ของผู้ซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน 
ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความภักดีที่มีต่อร้านค้า Loyalty ของผู้ซื้อเครื่องเรือน

และสินค้าตกแต่งบ้าน 
ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความตั้งใจในการซื้อ Purchase Intention ของผู้ซื้อ

เครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน  
3. ขอความกรุณาท่านผู้ทรงคุณวุฒิ/ผู้เชี่ยวชาญ ชว่ยพิจารณาร่างแบบสอบถามส่วนที่ 2-5 

ว่ามีความสอดคล้องกับตัวแปรในนิยามศัพท์ของการวิจัยเรื่องนี้หรือไม่ ด้วยการให้คะแนนในแต่ละข้อ
ค าถามในระบบ IOC โดยการท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างทางขวา 

เกณฑ์การให้คะแนนในระบบ IOC  
ให้ 1 คะแนน เมื่อแน่ใจว่าข้อนั้นมีเนื้อหาที่สอดคล้องกับตัวแปรที่ต้องการศึกษา 
ให้ 0 คะแนน เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อนั้นมีเนื้อหาที่สอดคล้องกับตัวแปรที่ต้องการศึกษา 
ให้ -1 คะแนน เมื่อแน่ใจว่าข้อนั้นมีเนื้อหาไม่สอดคล้องกับตัวแปรที่ต้องการศึกษา 
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4. ผู้วิจัยขอความกรุณาท่านผู้ทรงคุณวุฒิ/ผู้เชี่ยวชาญ ให้ข้อเสนอแนะหรือความคิดเห็น
เพ่ิมเติมในประเด็นที่ยังไม่สมบูรณ์ โดยการเขียนข้อเสนอแนะไว้ท้ายข้อความนั้นๆ  

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณในความกรุณาของท่านมา ณ โอกาสนี้ 
 

(เกวลี วัดพ่วงแก้ว) 
นักศึกษาปริญญาโทสาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมา ท่านเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์จากร้านค้าต่อไปนี้หรือไม่ IKEA, Homepro, 
Index living mall และ SB Design Square 
                เคย      ไม่เคย(จบการสัมภาษณ์)  
 ร้านค้าล่าสุดที่ท่านไปเลือกซ้ือ/ใช้บริการคือ 
                  IKEA                                               Homepro                       
                  Index living mall                              SB Design Square 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง      หน้าข้อความที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
เพียงค าตอบเดียว 

7. เพศ 
       ชาย           หญิง 

8. อายุ 
       ไม่เกิน 20 ปี                                     21-30 ปี 

                  31-40 ปี                                       41-50 ปี 
                  51ปีขึ้นไป 

9. สถานภาพ 
       โสด                                                สมรส/แต่งงาน/อยู่กิน-ใช้ชีวิตร่วมกัน 
        หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 

10. ระดับการศึกษา                   
       มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า                มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.                 
       อนุปริญญา/ปวส.                               ปริญญาตรี                                        
       ปริญญาโท                                        ปริญญาเอก 
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11. รายได้ต่อเดือน 
       ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท               15,001-30,000 บาท 
       30,001-50,000 บาท                   50,001-100,000 บาท                   
       100,001 บาทข้ึนไป 

12. อาชีพ 
      ข้าราชการ/พนักงานรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ                                         
      พนักงานเอกชน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน         ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย                                        
      นักเรียน/นักศึกษา                               อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................... 
               

ส าหรับการตอบค าถามส่วนที่ 2-6 โปรดนึกถึงร้านเฟอร์นิเจอร์ล่าสุดที่ท่านไปเลือกซ้ือ/ใช้บริการ  
คือ ร้าน IKEA, HomePro, Index living mall และ SB Design Square 
                IKEA                                               HomePro                 
                Index living mall                              SB Design Square 
 

ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นของระดับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  ภายหลัง
กระบวนการธุรกิจ (CSR-after-process) ของผู้ซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน 
ค าชี้แจงสาหรับผู้เชี่ยวชาญ : โปรดพิจารณาว่าข้อความต่างๆ ว่ามีความสอดคล้องกับตัวแปรที่จะวัด
หรือไม ่โปรดตอบโดยท าเครื่องหมาย ลงในผลการพิจารณา  
-1 หมายถึง ไม่สอดคล้อง    0 หมายถึง ไม่แน่ใจ   +1 หมายถึง 
สอดคล้อง 
 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการ
ธุรกิจ 

(CSR-After-process) 

ผลการพิจารณา ข้อเสนอแน
ะ 
 

-1 0 +1 

1. มีการบริจาคเพ่ือการกุศลอยู่เสมอ     

2. น าผลก าไรส่วนหนึ่งไปสร้างประโยชน์แก่สังคม     

3. มีการจัดสรรผลก าไรกลับไปดูแลสังคม     

4. มีกิจกรรมหรือร่วมมือกับกองทุนเพ่ือรักษาสิ่งแวดล้อม     
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ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ภายในกระบวนการ
ธุรกิจ (CSR-in-process) ของผู้ซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่งบ้าน 
ค าชี้แจงสาหรับผู้เชี่ยวชาญ : โปรดพิจารณาว่าข้อความต่างๆ ว่ามีความสอดคล้องกับตัวแปรที่จะวัด
หรือไม ่โปรดตอบโดยท าเครื่องหมาย ลงในผลการพิจารณา  
-1 หมายถึง ไม่สอดคล้อง    0 หมายถึง ไม่แน่ใจ  +1 หมายถึง สอดคล้อง 
 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการ
ธุรกิจ (CSR-in-process) 

ผลการพิจารณา 
ข้อเสนอแนะ 

 -1 0 +1 

5. กระบวนการทางธุรกิจไม่เอาเปรียบสังคม ชุมชน
ต่างๆ 

    

6. กระบวนการทางธุรกิจให้ความส าคัญเรื่อง
สิ่งแวดล้อม 

    

7. บุคลากรในองค์กรปฏิบัติตนอย่างมีความรับผิดชอบ
ต่อสังคม 

    

8. ให้ความส าคัญกับเรื่องการลดการใช้พลังงานใน
กระบวนการทางธุรกิจ 

    

 
ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความภักดี (Loyalty) ของผู้ซื้อเครื่องเรือนและสินค้าตกแต่ง
บ้าน 
ค าชี้แจงสาหรับผู้เชี่ยวชาญ : โปรดพิจารณาว่าข้อความต่างๆ ว่ามีความสอดคล้องกับตัวแปรที่จะวัด
หรือไม ่โปรดตอบโดยท าเครื่องหมาย ลงในผลการพิจารณา  
-1 หมายถึง ไม่สอดคล้อง    0 หมายถึง ไม่แน่ใจ   +1 หมายถึง 
สอดคล้อง 
 

ความภักดี  
(Loyalty) 

ผลการพิจารณา ข้อเสนอแนะ 
 -1 0 +1 

9. ท่านจะซ้ือสินค้าจากร้านแห่งนี้ต่อไป     

10. เมื่อมีโอกาสท่านจะซื้อสินค้าอ่ืนๆ จากร้านค้าแห่งนี้     

11. เมื่อต้องการจะซื้อเฟอร์นิเจอร์ ร้านค้านี้จะเป็น
ทางเลือกแรกของท่าน 

    

12. ท่านเลือกซื้อสินค้าจากร้านนี้ แม้ร้านค้าอ่ืนจะมี
ข้อเสนอที่น่าสนใจกว่า 
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ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของผู้ซื้อเครื่องเรือน
และสินค้าตกแต่งบ้าน 
ค าชี้แจงสาหรับผู้เชี่ยวชาญ : โปรดพิจารณาว่าข้อความต่างๆ ว่ามีความสอดคล้องกับตัวแปรที่จะวัด
หรือไม ่โปรดตอบโดยท าเครื่องหมาย ลงในผลการพิจารณา  
-1 หมายถึง ไม่สอดคล้อง   0 หมายถึง ไม่แน่ใจ  +1 หมายถงึ สอดคล้อง 
 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ผลการพิจารณา ข้อเสนอแนะ 
 -1 0 +1 

13. ท่านตั้งใจจะซื้อสินค้าเครื่องเรือนจากร้านค้านี้     

14. ท่านตั้งใจจะกลับมาซื้อของตกแต่งบ้านจากร้านค้านี้อีก     

15. ท่านตั้งใจจะซื้อของใช้ภายในบ้านอื่นๆจากร้านค้านี้     

16. ท่านตั้งใจอีกครั้งจะซ้ือเฟอร์นิเจอร์จากร้านค้านี้ในอนาคต     

 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

 
____________________________ 

       (                                             ) 
ต าแหน่ง : 

____________________________ 
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ภาคผนวก ง 
คุณภาพแบบของแบบสอบถาม 

ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ 

(CSR-after-Process) 
 

ข้อค าถาม 

ระดับความน่าเชื่อถือของ
แบบสอบถาม 

รวม IOC 
ผลการ
ประเมิน 

ผู้เ
ชีย

วช
าญ

(1
)  

ผู้เ
ชีย

วช
าญ

(2
)  

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

(3
)  

1. มีการบริจาคเพ่ือการกุศลอยู่เสมอ 0 1 1 2 66.67 ผ่าน 

2. น าผลก าไรส่วนหนึ่งไปสร้าง
ประโยชน์แก่สังคม 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. มีการจัดสรรผลก าไรกลับไปดูแล
สังคม 

0 1 1 2 66.67 ผ่าน 

4. มีกิจกรรมหรือร่วมมือกับกองทุน
เพ่ือรักษาสิ่งแวดล้อม       

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภายในกระบวนการทางธุรกิจ 

(CSR-in-Process) 
 

ข้อค าถาม 

ระดับความน่าเชื่อถือของ
แบบสอบถาม 

รวม IOC 
ผลการ
ประเมิน 

ผู้เ
ชีย

วช
าญ

(1
) 

ผู้เ
ชีย

วช
าญ

(2
) 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

(3
) 

1.กระบวนการทางธุรกิจไม่เอา
เปรียบสังคม  

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2.กระบวนการทางธุรกิจให้
ความส าคัญเรื่องสิ่งแวดล้อม 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3.บุคลากรในองค์กรปฏิบัติตนอย่าง
มีความรับผิดชอบต่อสังคม 

1 1 0 2 66.67 ผ่าน 

4.ให้ความส าคัญกับเรื่องการลดการ
ใช้พลังงานในกระบวนการทางธุรกิจ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
ความภักดีท่ีมีต่อร้านค้า (Loyalty) 

 

ข้อค าถาม 

ระดับความน่าเชื่อถือของ
แบบสอบถาม 

รวม IOC 
ผลการ
ประเมิน 

ผู้เ
ชีย

วช
าญ

(1
)  

ผู้เ
ชีย

วช
าญ

(2
)  

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

(3
)  

1.จะซื้อสินค้าจากร้านแห่งนี้ต่อไป 1 1 1 3 100.00 ผ่าน 

2.เมื่อมีโอกาสท่านจะซื้อสินค้า
อ่ืนๆ จากร้านค้าแห่งนี้ 

1 1 0 2 66.67 ผ่าน 

3.เมื่อต้องการจะซื้อเฟอร์นิเจอร์ 
ร้านค้านี้จะเป็นทางเลือกแรก 

1 1 1 3 100.00 ผ่าน 

4.ท่านเลือกซื้อสินค้าจากร้านนี้ แม้
ร้านค้าอ่ืนจะมีข้อเสนอที่น่าสนใจ
กว่า 

1 1 1 3 100.00 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

 

ข้อค าถาม 

ระดับความน่าเชื่อถือ
ของแบบสอบถาม 

รวม IOC 
ผลการ
ประเมิน 

ผู้เ
ชีย

วช
าญ

(1
)  

ผู้เ
ชีย

วช
าญ

(2
)  

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

(3
)  

1.ท่านตั้งใจจะซื้อสินค้าเครื่อง
เรือนจากร้านค้านี้ 

1 1 1 3 100.00 ผ่าน 

2.ท่านตั้งใจจะกลับมาซื้อของ
ตกแต่งบ้านจากร้านค้านี้อีก 

1 1 1 3 100.00 ผ่าน 

3.ท่านตั้งใจจะซื้อของใช้ภายใน
บ้านอื่นๆจากร้านค้านี้ 

1 1 0 2 66.67 ผ่าน 

4.ท่านตั้งใจจะซื้อเฟอร์นิเจอร์จาก
ร้านค้านี้ 

1 1 0 2 66.67 ผ่าน 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ – นามสกุล   นางสาวเกวลี วัดพ่วงแก้ว 
อีเมล    kewalee.wpk@gmail.com 
ประวัติการศึกษา  - ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 
    คณะบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด 
    มหาวิทยาลัยศรีปทุม กรุงเทพมหานคร 
    - ส าเร็จการศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง 
    สาขาการตลาด 
    โรงเรียนเทคนิคบริหารธุรกิจกรุงเทพ 
ประสบการณ์ท างาน  พนักงานบริษัท ซีคอนดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) 
    ส านักงานพัฒนาธุรกิจ  
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