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บทคัดยอ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลของ CSR ในฐานะปจจัยเชื่อมโยงท่ีเช่ือมโยงปจจัย

สาเหตุสูความภักดีในตราของผลิตภัณฑเซรามิกจังหวัดลําปางซึ่งมีประวัติดําเนินการมานานกวา 50 ป 
โดยสุมตัวอยางผูบริโภค 285 คนจากโรงงานเซรามกิท่ีมีกิจกรรม CSR จํานวน 11 แหง วิเคราะหตัวแบบ
สมการโครงสรางดวย PLS-Graph ผลการศึกษาพบวา CSR ทําหนาท่ีเช่ือมโยงการรับรูช่ือเสียงองคกร
ไปยังปจจัยปลายทางคือ ทัศนคติตอผลิตภัณฑและความภักดีในตราสินคาไดดี แตเช่ือมโยงไปยังความ
พึงพอใจในคุณภาพบริการไดไมดีเทาใดนัก CSR มีอิทธิพลตอปจจัยปลายทางดังกลาวคอนขางสูงยกเวน
ความพึงพอใจในคุณภาพบริการ  

ผลการศึกษาในภาพรวมพบวาผูบริโภคมีทัศนคติคอนขางดีตอผลิตภัณฑ มีความภักดีในตรา
คอนขางตํ่า รับรูช่ือเสียงองคกรและรับรูความรับผิดชอบตอสังคมรวมถึงความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการปานกลาง 

Abstract 
The objective of this research was to study the effects of CSR as a mediating factor of 

brand loyalty in Ceramic industry at Lampang province which has been in operation over 
50 years.  The sample was 285 consumers from 11 ceramic factories with CSR activities.  The 
Structural Equation Modeling analyzed through PLS-Graph revealed that CSR exhibited 
good mediating role on linking from the corporate reputation to product attitude and brand 
loyalty, but not quite good linking toward the consumer satisfaction. CSR itself left rather 
high effects toward the endogenous variables except customer satisfaction in service quality.   

The overall findings revealed that consumers had good attitude toward the ceramic 
products but rather low on loyalty and at the medium level on perception of the corporate 
reputation and perception of corporate social responsibility and also the customer 
satisfaction in service quality.  
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คําสําคัญ: ความรับผิดชอบตอสังคม ความภักดีตอตราสินคา PLS 
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1. บทนํา 
อุตสาหกรรมเซรามิกเปนอุตสาหกรรมท่ี

มีความสําคัญเนื่องจากเปนแหลงสรางงานใน
ทองถ่ิน     โดยสวนใหญจะเนนแรงงาน (labor 

intensive) และโรงงานมักต้ังอยูในชุมชนที่ใกล
กับแหลงวัตถุดิบ จึงนับวาเปนแหลงจางงานท่ี
สําคัญของแรงงานในชุมชน และเนื่องจากวัตถุดิบท่ี
ใชสวนใหญเปนวัตถุดิบในประเทศ และการผลิต
โดยภาพรวมของอุตสาหกรรมนี้จะเนนเพื่อการ
สงออก อุตสาหกรรมเซรามิก จึงเปนอุตสาหกรรม
ท่ีท้ังชวยสรางงานในพ้ืนท่ี เปนอุตสาหกรรมที่นํา
เงินตราเขาประเทศ จากขอมูลในป พ.ศ. 2553 
อุตสาหกรรมเซรามิกสามารถนําเงินตราเขาประเทศ
ไดสูงถึง 24,000 ลานบาท (ศูนยพัฒนาอุตสาหกรรม
เซรามิก กรมสงเสริมอุตสาหกรรม, 2553) 
 ผลิตภัณฑอุตสาหกรรมเซรามิก แยกเปน 
5 ประเภท คือ (1) กระเบ้ืองปูพื้น บุผนังและโมเสด
มีผูผลิตประมาณ 12 ราย เนนเทคโนโลยีระดับสูง 
ผลิตเพื่อสงออกประมาณรอยละ 60 (2) เครื่อง
สุขภัณฑมีผูผลิตประมาณ 8 ราย เนนเทคโนโลยี
ระดับสูง สงออกประมาณรอยละ 60 (3) เครื่องใช
บนโตะอาหารมีผูผลิตประมาณ 68 ราย เนน
แรงงาน ผลิตเพื่อสงออกรอยละ 80 โรงงานเปน
ขนาดเล็กและต้ังอยูใกลแหลงวัตถุดิบ โดยมากจะ
อยูในพื้นท่ีจังหวัดลําปาง ลําพูน และเชียงใหม (4) 
ของชํารวยและเครื่องประดับ มีผูผลิตประมาณ 
123 ราย เนนแรงงาน ผลิตเพื่อสงออกรอยละ 80 
โรงงานกระจายอยู ในจังหวัดลํ าปาง  ลํ าพูน 
เชียงใหม 5) ลูกถวยไฟฟา มีผูผลิตประมาณ 10 

ราย เนนเทคโนโลยี ผลิตเพื่อใชภายในประเทศ
รอยละ 90  โรงงานอยู ในกรุ ง เทพมหานคร 
นครปฐมและระยอง (ศูนยพัฒนาอุตสาหกรรม
เซรามิก กรมสงเสริมอุตสาหกรรม, 2553) 
 จังหวัดลําปางมีโรงงานเซรามิกประมาณ 
202 แหง โดยมากเปนธุรกิจขนาดกลางและขนาด
เล็ก (สํานักงานจังหวัดลําปาง, 2554) กระจายอยูใน
หลายอําเภอ สวนใหญจะต้ังอยูในตําบลตางๆ ใน
เขตอําเภอเมือง รองลงมาคืออําเภอเกาะคา และมี
บางในอําเภอหางฉัตร อําเภอสบปราบ อําเภอแมทะ 
อํ า เภอสบตุ ย  และอํ า เภอวั ง เหนือ  ลั กษณะ
อุตสาหกรรมจะเปนประเภทเนนแรงงานต้ัง
โรงงานในชุมชน สวนมากจะผลิตเปนของใชบน
โตะอาหารและของชํารวย โดยมีประวัติการเริ่ม
อุตสาหกรรมมาต้ังแต ป พ.ศ. 2500 เมื่อผูกอต้ัง
ธุรกิจรุนแรกซึ่งเปนชาวจีน คนพบแหลงดินท่ีนี่ 
 จังหวัดลําปางนอกจากมีโรงงานเซรามิก 
จํานวนมากแลวยังมีเหมืองลิกไนทแมเมาะและ
อุตสาหกรรมเหมืองแรและอุตสาหกรรมอื่นซึ่งอาจ
มี ผลต อ คุณภาพอากาศ  เ รื่ อ งผลกระทบต อ
สิ่ งแวดลอมนี้กรมควบคุมมลพิษได ต้ังสถานี
ตรวจวัดคุณภาพอากาศ (Air Quality Index: 

AQI) ซึ่งคํานวณจากสารพิษ 5 ประเภท คือ กาซ
โอโซน (O3) กาซไนโตรเจนไดออกไซด (NO2) 
กาซคารบอนมอนอกไซด (CO) กาซซัลเฟอรได
ออกไซด  (SO2 )  และฝุนหยาบ PM10 (PM1 0 = 
Particulate matter 10 เปนอนุภาคท่ีมีขนาด 2.5-
10 ไมครอน) ซึ่งหากมีคาไมเกิน 100 ถือวาปกติ มี
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คา 101-200 ถือวามีผลกระทบตอสุขภาพ มีคา 
201-300 ถือวามีผลกระทบตอสุขภาพรุนแรง มีคา
เกิน 300 ถือวาถือวามีผลกระทบตอสุขภาพรายแรง
ท่ีสุด สถิติ AQI ในป 2548-2553 ณ สถานีท่ีพบคา 
AQI สูงสุดมีคาดังนี้คือ 63, 106, 100, 100, 92, 
104, 135 ตามลําดับ (กรมควบคุมมลพิษ, 2550)ซึ่ง
มีคาท่ีโนมเอียงเขาขายท่ีตองระวัง เรื่องนี้แมจะไม
อาจกลาวไดวามีสาเหตุมาจากโรงงานเซรามิกแตก็
นาจะเปนสาเหตุสําคัญเพราะเปนธุรกิจท่ีมีจํานวน
โรงงานอุตสาหกรรมมากท่ีอาจเปนสาเหตุหนึ่ง
ของปญหาดานสิ่งแวดลอมท่ีควรเฝาระวัง 

กรณีเซรามิกพบวาการผลิตเพื่อสงออกมี
ลั ก ษ ณ ะ เ ป น ก า ร รั บ จ า ง ผ ลิ ต  (Original 

Equipment Manufacturer; OEM) ยังไมให
ความสนใจตอการสรางตรามากนัก (ศูนยพัฒนา
อุตสาหกรรมเซรามิก กรมสงเสริมอุตสาหกรรม, 
2553) ความภักดีในตราจึงเปนสิ่งท่ีธุรกิจเซรามิก
จะตองใหความสนใจเพราะมีผลตอมูลคาเพิ่ม 
ความเช่ือมโยงระหวาง CSR และความภักดีในตรา
จึงเปนสิ่งท่ีนาสงสัยวาหากจะเรงสรางตราแมจะ
เปนระยะเริ่มตนขณะท่ีอุตสาหกรรมเซรามิกก็
ดําเนินกิจกรรม CSR ไปดวยโดยอาจเจาะจงเลือก
ทําเฉพาะกับชุมชนท่ีองคกรต้ังอยู ผลดําเนินการ
ดาน CSR ท่ีลูกคารับรูไดนั้นจะสงผลตอความภักดี
ในตราหรือไม หรือหากยังไมมีตรา แตผูบริโภคก็
รับรูวาผลิตภัณฑนี้เปนผลิตภัณฑของพ้ืนท่ี CSR 
จะมีผลตอความภักดี ในผลิตภัณฑของพ้ืนท่ี
หรือไมเพียงใด 

การวิจัยครัง้นี้มวีัตถุประสงคเพื่อศึกษา 
1. ศึกษาระดับความสําคัญของการรับรูความ

มี ช่ือ เสียงองคกร  ความรับผิดชอบตอสังคม 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑ ความพึงพอใจของลูกคาใน
คุณภาพบริการและความจงรักภักดีตอตราสินคา
เซรามิก  

2. อิทธิพลของการรับรู CSR ดานชุมชนใน
ฐานะตัวแปรเชื่อมโยง (mediator) อิทธิของปจจัย
อื่นสูความจงรักภักดีตอตราสินคาของผลิตภัณฑ
เซรามิก  

การวิจัยครั้งเปนการวิจัยเชิงสํารวจโดยมี
ขอบเขตในการศึกษาดังนี้คือ ดานเน้ือหา เนน
ประเด็นความมีช่ือเสียงองคกร ความรับผิดชอบตอ
สังคม ทัศนคติตอผลิตภัณฑ ความพึงพอใจของ
ลูกคาในคุณภาพบริการท่ีสงผลตอความจงรักภักดี
ตอตราสินคา ระยะเวลา ศึกษาชวงเดือน มกราคม 
พ.  ศ .  2553  ถึ ง เดือน  มกราคม พ.  ศ .  2554 
ประชากร คือ ลูกคาท่ัวไปท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ 
เซรามิกในพื้นท่ีจังหวัดลําปาง  

การทบทวนวรรณกรรมตัวแปรท่ีเกี่ยวของ
จากการทบทวนวรรณกรรมเรียงตามลําดับตัวแปร 
ดังนี้ 

การศึกษาครั้งนี้ใชแนวคิดของทฤษฎีความ
ภักดีในตรา (Theory of Brand Loyalty) ในการ
เริ่มพัฒนากรอบแนวความคิดและเพ่ิมเติมขยาย
กรอบตามผลการวิจัยในปจจุบัน ทฤษฎีความภักดี
ในตราถือวาความภักดีในตราคือความรูสึกในท่ี
เอนเอียงไปในทางบวกหรือในทางเขาขางตนเอง 
(Sneth and Park, 1974) เหตุผลเพราะ (1) 
อารมณ (emotive tendency) เชน เขาขางเพราะ
รัก กลัว ยอมรับนับถือหรือยินยอมพรอมใจท่ี
แสดงตอตรานั้นมากกวาตราอื่น ซึ่งลูกคาอาจ
เรียนรูจากประสบการณทางตรงหรือประสบการณ
ทางออมก็ได (2) เขาขางเพราะผลจากการประเมิน 
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(evaluative tendency) โดยเกณฑประเมินอาจ
เปนเกณฑท่ีโนมเอียงไปในทางเขาขาง เปนสิ่งท่ี
อ าจ เกิ ด ข้ึนจากประสบการณทางตรงหรื อ
ประสบการณทางออม หรือเกิดจากสารสนเทศ
ตางๆ ท่ีลูกคามีอยู เชน ประเมินวาแข็งแรงคงทน มี
รสนิยม มีเอกลักษณ มีอะไรท่ีนาช่ืนชอบ และ (3) 
เขาขางเพราะพฤติกรรม (behavioral tendency) 
เชนพฤติกรรมของลูกคาในกิจกรรมการจัดซื้อ
จัดหา     ซึ่งอาจเกิดข้ึนในระหวางการมองหา
สินคา การจับตองเลือกหยิบมาดูจากช้ัน การ
จ า ย เ งิ น แ ล ะ ก า ร บ ริ โ ภ ค อุ ป โ ภ คทํ า ใ ห มี
ประสบการณซื้อ ซึ่งสั่งสมเอาไวจนเกิดเปนความ
เอนเอียงทางบวก  

ตามทฤษฎีความภักดีในตรา ความภักดีใน
ตราเปนสิ่งท่ีถูกกระทบมาจากทัศนคติท่ีดีสินคา/
บริการ รวมถึงช่ือเสียงในดานตาง ๆ เชน ดาน
คุณภาพ ดานตัวผลิตภัณฑ และดานของการเปน
องคกรท่ีดี ความภักดีในตรามักวัดเปนความถี่ใน
การซ้ือหรือใชบริการ (behavioral frequency) 
หรือการซื้อซ้ํา (repurchase pattern) ซึ่งตองมี
สา เหตุมาจากความพึงพอใจ ความเ ก่ียวพัน 
(involvement) และความถ่ีถวนระมัดระวังในการ
ซื้อ (Deliberation) (Bloemer and Kasper, 
1995)  และซื้อตอ เนื่องติดตอกันไป เปน
ความสัมพันธระหวางทัศนคติท่ีดีตอกัน (relative 

attitude) กับการอุดหนุนซ้ํา ๆ (repeat patronage) 
(Dick and Basu, 1994)  

1) ความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate 

Social Responsibility; CSR) 
ความรับผิดชอบตอสังคมเปนปจจัยท่ีแสดงถึง

การเจริญเติบโตของธุรกิจท่ีจะกอใหเกิดความ

ยั่งยืนในระยะยาว เพื่อนําองคกรไปสูความเปนเลิศ 
(Gartner and Bellamy, 2010) และใหผูมีสวนได 
สวนเสีย เชน ผูถือหุน ลูกคา เจาหนี้และประชาชน
ในสังคมไดรับประโยชนอยางเต็มท่ี (Lepoutre 

and Heene, 2006) เปนแนวคิดท่ีมีรากฐานมาจาก
หลักคุณธรรมทางศาสนา (Baker, 2003) ดวย
การบูรณาการทรัพยากรท่ีมีอยูภายในองคกรหรือ
ทรัพยากรจากภายนอกองคกรในอันท่ีจะทําใหคน
ในสังคมอยูรวมกันไดอยางเปนปกติ  

CSR หมายถึง การนําเอาประโยชนของ
สาธารณะมาผูกเขากับการตัดสินใจในธุรกิจเพื่อ
กอใหเกิดประโยชนแก 3 กลุมหลัก (Three Bottom 

Line; TBL หรือ Three Pillars) คือ มวลชน 
(people) สิ่งแวดลอม (planet) และผลกําไร 
(profit) เปนกิจกรรมท่ีองคกรท่ีเดิมจัดต้ังข้ึนมา
เพื่อหวังผลกําไรสูงสุดไดลดความตองการดาน
กําไรลง และหันมาใหความสนใจทําในสิ่งท่ีเปน
ประโยชนตอสังคมตรงตามที่สังคมคาดหวังและ
ตองการ หรือหมายถึงการท่ีองคกรมิไดมุงไปท่ีผล
กําไรแตเพียงอยางเดียวแตกลับเห็นแกประโยชน
ของสังคมมากข้ึน (Wikipedia, 2009) 

การทําสิ่งท่ีเปนประโยชนตอสังคม
ประกอบดวยองคประกอบตอไปนี้ (Yuan and 

Ning, 2002) 
1. การรับผิดชอบตอพนักงาน เพราะเห็นวา

ผลประโยชนใด ๆ ท่ีใหแกพนักงานก็สงผลสูองคกร
ในท่ีสุด 

2. ความรับผิดชอบตอลูกคา เพราะมาตรฐาน
ความเปนอยูของลูกคาสงผลตอชนิด รูปแบบ และ
ราคาของผลิตภัณฑ อีกท้ังหากสินคาและบริการมี
ตําหนิหรือกอใหเกิดความเสียหายแกลูกคา ถา
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ลูกคาแพรขาวนั้นออกไปก็ยอมกอให เกิดผล
เสียหายแกผูผลิตอยางหลีกเล่ียงไมได 

3. ความรับผิดชอบตอเจาหนี้ เจาหนี้เปนผูให
เครดิตแกองคกรและเปนผูกําหนดพันธะท่ีองคกร
ท่ีเปนลูกหนี้ตองยินยอม องคกรจึงตองรับผิดชอบ
ตอเจาหนี้เพื่อความสัมพันธท่ีดีตอกันในระยะยาว 

4. การปกปองคุมครองและใชประโยชน
สิ่งแวดลอมอยางมีความสํานึก เพราะสิ่งแวดลอม
เปนสิ่งท่ีตองสงตอไปยังคนรุนลูกหลาน มนุษยจึง
ตองคิดถึงการพัฒนาที่ยิ่งยืนเพื่อคนรุนหลังท่ีจะ
ตามมาดวย 

5. ความรับผิดชอบตอการพัฒนาทางสังคม
และเศรษฐกิจของชุมชนท่ีองคกรต้ังอยู ท้ังนี้เพราะ
องคกรเปนผูใชทรัพยากรของชุมชน หากองคกร
สรางปญหาหรือกอใหเกิดภัยแกชุมชน เชน ปลอย
มลพิษหรือแยงใชทรัพยากรหรือสิ่งสาธารณูปโภค
ก็จะดําเนินธุรกิจใหราบรื่นไดยาก เพราะอาจถูก
ตอตานและไดรับความเสียหายจากการตอตานนั้น 
ในทางตรงข ามหากทําตน เปนองค กรผู ให
ประโยชน อนุรักษสิ่งแวดลอม ชวยเหลือชุมชน 
รวมสรางชุมชนใหเขมแข็งและมีสวนรวมพัฒนา
คุณภาพชีวิตท่ีดีของคนในชุมชน องคกร  ก็จะ
ไดรับการปกปองจากชุมชน 

6. ความรับผิดชอบตอสังคมในวงกวาง เชน 
บริจาคเงินใหโรงพยาบาล บริจาคเงินใหผูปวย
อยากไร บริจาคเงินชวยผูพิการ บริจาคเงินใหสราง
บานพักคนชรา  ใหทุนการศึกษา  รวมตานภัย 
ยาเสพติด รวมตานอาชญากรรม เปนตน ก็จะเปน
องคกรท่ีมีภาพลักษณท่ีดี 

ประโยชนของ CSR มีหลายประการ ดังนี้ (1) 
สรางความนาเช่ือถือแกลูกคา พบวาบริษัทมีมูลคา

ธุรกิจเพิ่มข้ึนจากรอยละ 17 ในทศวรรษ 80 เปน
รอยละ 70 ในทศวรรษ 90 ท้ังมีผลใหยอดขาย
เพิ่มข้ึน 4 เทาและมีการจางงานเพิ่มข้ึน 8 เทา 
เ มื่ อ เ ที ย บ กั บ บ ริ ษั ท ท่ี ไ ม ไ ด ทํ า  CSR 
(www.rightway.co.th, 2009) เรื่องนี้เปนเพราะ 
CSR ทําใหเกิดความเช่ือถือข้ึนในหมูผูมีสวน 
ไดเสียซึ่งความเช่ือถือเช่ือมโยงอยางแข็งแรงถึง 
ผลการดําเนินงาน (2) การทํา CSR เปนการดูแล
พนักงานของตน  ชุมชนท่ีองคกรต้ังอยู  ดูแล
สิ่งแวดลอม ดูแลสังคมในวงกวาง ผลการดูแลและ
ความเปนองคกรท่ียึดหลักธรรมาภิบาลจะชวย
เตือนภัยทําใหองคกรลดความเส่ียงลง นับวา CSR 
มีสวนชวยบริหารความเสี่ยง (3) ผลการจากทํา 
CSR ทําใหองคกรสามารถดึงดูดคนเกง ๆ มา
ทํางานดวย  เพราะมั่นใจในการใหการดูแล
พนักงาน (4) ความมุงมั่นดําเนินการ CSR ดาน
สิ่งแวดลอม เชน TR (reduce, reuse, recycle) 
ชวยลดการใชพลังงาน  ทําใหลดตนทุนและ 
สงผลตอการพัฒนาคุณภาพท่ีสํ า คัญ  คือลด
คารบอนไดออกไซดลงไดเนื่องจากประหยัด
พลังงาน รวมท้ังใชพลังงานสะอาดชวยลดปญหา
โลกรอน (5) การทํากิจกรรม CSR ทําใหลูกคา
เ ช่ือถือในองคกรและ เ ช่ือมโยงไปถึ งความ
ประทับใจและผูกพันในตราสินคาขององคกร ผล
เชนนี้ยังกดดันใหเกิดการดําเนินกิจกรรม CSR ใน
กลุมผูมีสวนไดเสียตลอดทั้งโซอุปทาน (6) CSR 
ทําใหประชาชนชื่นชอบองคกรและไมตอตานแต
กลับสนับสนุนและอนุญาตใหทํากิจกรรมทาง
ธุรกิจ (license of operation) ในชุมชนหรือ
สังคมได (7) CSR เปนกิจกรรมสรางลูกคาท่ียั่งยืน 
กลาวคือในตลาดบนท่ีผูบริโภคมีรายไดสูงมีการ
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แขงขันแยงลูกคากันสูง องคกรท่ียายไปสูตลาดลาง
คือในกลุมผูมีรายไดนอยโดยไปทํากิจกรรม CSR 

เพื่อสรางรายไดและพัฒนาคุณภาพชีวิตท่ีดีแกกลุม
ดังกลาวทําใหผูมีรายไดนอยคอยๆ มีรายไดเพิ่มข้ึน 
คอย ๆ มีคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึน ขณะเดียวกับก็รักและ
ภักดีตอองคกรและตราสินคาขององคกรผู ทํา
ประโยชนให จึงยินยอมเปนลูกคาอยางยั่งยืน ซึ่ง
โดยท่ัวไปเราอาจแบง CSR ออกเปน 3 ระดับ คือ 
ระดับอาสาสมัคร (philanthropy) เชน อาสาปลูก
ปา อาสาทําความสะอาดชายหาด แจกสิ่งของตาม
สถานการณ ระดับคุณธรรม (ethics) เชน ปฏิบัติ
ตามจรรยาบรรณวิชาชีพหรือจรรยาบรรณธุรกิจ และ
ระดับกฎหมาย (legal) เปนการปฏิบัติตามกฎหมาย
และกฎเกณฑต างๆ  เชน  ไมละเมิดกฎหมาย
สิ่งแวดลอมและทรัพยากรธรรมชาติ ไมละเมิด
กฎหมายโบราณสถาน ไมละเมิดลูกคา คูคา สังคม 
ชุมชนและวัฒนธรรม 

ผลการศึกษา Aqueveque and Ravasi (2006) 
พบวา CSR ไดรับอิทธิพลทางบวกจากช่ือเสียง
องคกรคอนขางมาก และจากการศึกษาพฤติกรรม
ลูกคาในรานคาปลีกพบวาการรับรูการทํากิจกรรม 
CSR และความเช่ือถือในการปฏิบัติดาน CSR มี
อิทธิพลทางบวกท่ีเปนผลทางตรงตอความภักดีตอ
องคกรและพฤติกรรมการซ้ือซ้ํา (Schramm-Klein 

and Zentes, 2008) และไมวากิจกรรมใดของ CSR 

ก็ลวนมีอิทธิพลทางบวกตอความภักดีของลูกคา 
(Onlaor and Rotchanakitumnuai, 2010) CSR มี
อิทธิพลทางออมผานความนิยมชมชอบองคกรและ
สมรรถนะขององคกรสูความภักดีตอองคกร 
(Podnar and Golob, 2007) ซึ่งประเมินดวยการ
ซื้อซ้ํ า การบอกตอ และการรักผูกพันท่ียืนยาว 

(Zhang, 2009) CSR ยังสงอิทธิพลทางบวกตอ
ทัศนคติตอผลิตภัณฑท้ังท่ีเปนอิทธิพลทางตรง 
อิทธิพลรวมกัน (Interaction) กับความเหมาะสม
ของผลิตภัณฑ (คือเหมาะสมกับภาพลักษณและ
เหมาะสมกับตลาด) และมีอิทธิพลรวมกันกับความ
เกี่ยวพัน (Involvement) (คือการคนหาทําความ
รูจัก เพื่อทราบความจําเปนและคุณประโยชน) สู
ทัศนคติท่ีมีตอผลิตภัณฑ (Berens, Van Riel and 

Van Bruggen, 2005) และ CSR ยังมีอิทธิพล
ทางตรงตอผลปฏิบัติงานของตรา (เชน เลือกตรานี้
กอนตราอื่น รักผูกพันในตราสินคาไมเลือกตรา
อื่น) แตรับผลกระทบจากชื่อเสียงองคกร และ
สงผลกระทบตอมูลคาตรา (brand equity) ซึ่ง
หมายรวมถึงความภักดีในตรา คุณภาพท่ีรับรูหรือ
เช่ือและความพึงพอใจในตรา (Lai, Chiu, Yang 

and Pai, 2010) และสงผลทางตรงตอความภักดี
ในตรา  และคุณภาพบริการ  (valuation of  

service) (Salmones, Crespo and Bosque, 

2005) ผลการทบทวนวรรณกรรมสรุป เปน
สมมุติฐานการวิจัยไดดังนี้   

H1: การรับรูความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรมีอิทธิพลตอความภักดตีอตราสินคา 

2) ความมีชื่อเสยีงองคกร (FirmReputation) 
 ความมีช่ือเสียงขององคกรเปนสิ่งสําคัญใน
สายตาผูบริโภค คูคา ตลอดจนกลุมธุรกิจหรือผูมี
สวนเกี่ยวของกับธุรกิจ เพราะการสรางช่ือเสียง
ไมใชเรื่องงาย ตองใชเวลานาน โดยเฉพาะการ
พัฒนาคุณภาพสินคาและบริการ ความนาเช่ือถือ
ในสายตา ผู บริ โภค  ประสิทธิภ าพของการ
ประกอบการ วิสัยทัศน หรือความสามารถยืนหยัด
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ในธุรกิจไดนาน (Eberl and Schwaiger, 2005, 

pp. 838-854) 
ช่ือเสียงองคกรคือคุณลักษณะขององคกรท่ี

เกิดจากการบริหารจัดการดานใดดานหนึ่งหรือ
หลายดาน เชน ราคา คุณภาพผลิตภัณฑ การเปน
ผูนําดานนวัตกรรมและความสามารถในการ
จัดการ โดยเปนสิ่งท่ีองคกรทําอยางสม่ําเสมอมา
ต้ังแตอดีตจนปจจุบัน ซึ่งเช่ือวาเปนสิ่งท่ีผูกโยง
ไปสูการคาดหวังตอองคกรและใชประเมินองคกร 
(Herbig and Milewicz, 1995) โดยยังพบวา
ความมีช่ือเสียงขององคกรสงผลตอผลปฏิบัติงาน
ดานการเงิน สงผลใหลูกคามีความต้ังใจซื้อซ้ําและ
มีทัศนคติท่ีดีตอพนักงานขาย และใชเปรียบเทียบ
ผลปฏิบัติงานระหวางองคกร (Maignan, Ferrell 

and Hult, 1999) ดึงดูดใหผูอื่นรวมลงทุน เพิ่ม
อํานาจตอรอง และเปนปจจัย ท่ีสําคัญท่ีสราง
พฤติกรรมการเปนพนักงานท่ีดี จากการศึกษาของ 
Aqueveque and Ravasi (2006) พบวาช่ือเสียง
องคกรมีอิทธิพลใหองคกรทํา CSR (เชน ดูแล
พนักงาน ดูแลสิ่งแวดลอมและดูแลชุมชน) และยัง
มีอิทธิพลตอการพัฒนาคุณภาพสินคาและบริการ 
มีอิทธิพลตอผลดําเนินงานขององคกร และมี
อิทธิพลตอความไววางใจในองคกรอีกดวย แต 
Lai, Chiu, Yang and Pai (2010) กลับพบวา 
CSR มีอิทธิพลตอช่ือเสียงองคกรและชื่อเสียง
องคกรมีอิทธิพลผลดําเนินงานของตรา คือ การซ้ือ
สินคาตราดังกลาวทําใหองคกรเติบโต เพิ่มสวน
แบ งทางการตลาด  เพิ่ มส วนต า ง  และมี ผล
ปฏิบัติงานดานอื่นๆ โดยรวม ผลการทบทวน
วรรณกรรมสรุปเปนสมมุติฐานการวิจัยไดดังนี้   

H2: การรับช่ือเสียงองคกรของลูกคามี
อิทธิพลตอการรับรูความรับผดิชอบตอสังคม 

3) ความพึงพอใจของลูกคาในคุณภาพบริการ 
 (service quality for customer satisfaction) 

ความพึงพอใจของลูกคาเปนการตอบสนอง
ทางอารมณตอการใชสินคา/บริการในสภาวะท่ี
แนนอน ความพึงพอใจเปนการสรางกระแสการ
บริโภค โดยท่ีระดับความพึงพอใจจะถูกวัดจาก
การซ้ือผลิตภัณฑ (Stan and Gilbert, 2006) 
ดั ง นั้ น  เ ป น เ สมื อ น ทั ศนค ติ ท่ี มี อ ยู โ ด ย ใ ช
ประสบการณ ท่ี ผ านมาหรื อผลมาจ ากการ
ประเมินผลคุณภาพบริการและ/หรือสินคานั้น ณ 
ขณะเวลาน้ันท่ีอาจเปน (1) คุณภาพท่ีบอกกลาว  
(2) คุณภาพท่ีแทจริง (3) คุณภาพที่โฆษณา และ 
(4) คุณภาพจากประสบการณ ผลสะทอนจากลูกคา
อาจกอใหเกิดการบริหารคุณภาพท่ัวท้ังองคกรเพื่อ
เพิ่มความสามารถในการผลิตหรือใหบริการท่ี
ตอบสนองความตองการลูกคา (Bitner, Hubbert 

and Valarie, 1997, pp. 193-203).  
คุณภาพบริการแยกได เปน  10 ด าน คือ 

คุณภาพของส่ิงท่ีจับตองมองเห็นได (tangibles) 
บ ริ ก า ร ถู ก ต อ ง แ ล ะน า เ ช่ื อ ถื อ  (reliability) 
ตอบสนองฉับพลัน (responsiveness)ผูใหบริการ
มี คุณภาพท้ังความรูและทักษะ (competence) 
นอบน อม  สุ ภ าพ  เป นมิ ตร  เห็ นอก เ ห็นใจ 
(courtesy) นาเช่ือถือ นาไววางใจ บริการอยาง
ซื่อสัตย (credibility) ใหความปลอดภัย ไมรูสึก
เคลือบแคลง เสี่ยงภัย (feel secure) เขาถึงได พบตัว
งาย (access) รับฟงและยอมรับคําติชมของลูกคา 
(communication) และพยายามรูจักลูกคาและ 
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ทราบวาตองการอะไร (understand) ซึ่งนักวิจัย
อาจยอเปน 5 กลุม หรือบางครั้งเหลือ 3 กลุม ตาม
บริบทท่ีศึกษา โดยปกติจะวัดความพึงพอใจกันใน
ลักษณะของภาพรวม (global evaluation) หรือ
ความรูสึกโดยรวม จึงจะวัดเปน 2-3 ขอเทานั้น 
(Oliver, 1997)  

ผลการศึกษาของ Zeithaml, Berry & 

Parasuraman, (1996) ผลการศึกษาของ Reich 
(2002) และผลการศึกษาของ Salmones, Crespo 

and Bosque (2005) พบตรงกันวาวาคุณภาพ
บริการมีอิทธิพลตอความภักดีในตรา ผลจากการ
ทบทวนวรรณกรรมสรุปเปนสมมุติฐานวิจัยได
ดังนี้ 

H3: การรับรูความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรมีอิทธิพลตอความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการ 

H4 :  ความพึงพอใจในคุณภาพบริการ
มีอิทธิพลตอความภักดีในตราสินคา 

4) ทัศนคติตอผลิตภัณฑ (productattitude) 
ทัศนคติตอผลิตภัณฑสามารถตรวจสอบได

จากความมุงมั่นในตราสินคาและความต้ังใจซื้อซ้ํา 
(Dorsch et al., 2000) เพราะทัศนคติเปนเรื่องของ
จิตใจหรือความรูสึกท่ีชอบหรือไมชอบ ความรูสึก
ดังกลาวแสดงแนวโนมท่ีจะกอปฏิกิริยาตอบตอสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง เชน ตรายี่หอเพราะผูบริโภคเคยเรียนรู
มาเชนนั้น ทัศนคติเปนปจจัยท่ีเกิดจากปฎิสัมพันธ
ระหวางบุคคลกับภาพลักษณของตรายี่หอ ทัศนคติ
นั้นยากตอการเปลี่ยนแปลงและไมอาจทํานาย
พฤติกรรมไดถูกตองเสมอไป ยิ่งกวานั้นถา
ผูบริโภคมีทัศนคติในทางลบดวยแลวก็ยากท่ี
นักการตลาดจะทําการเปลี่ยนแปลงไดโดยงาย 

ฉะนั้นการมีทัศนคติตอสินคาจะมีอิทธิพลเปน
อยางมากตอความสําเร็จหรือลมเหลวของกลยุทธ
การตลาดของบริษัทเปนอยางมาก (Patterson, 
1993)  

ทัศนคติตอผลผลิตภัณฑเปนความรูสึกท่ีมีตอ
ผลิตภัณฑอาจเปนดานคุณภาพ ดานความดึงดูดใจ 
หรือดานความนาเชื่อถือก็ได อาจเปนความรูสึกตอ
เฉพาะตัวผลิตภัณฑหรือเมื่อไดเทียบกับผลิตภัณฑ
อื่นท่ีคลาย ๆ กันแลววามีความสวยงาม นาดู นาใช 
นาซื้อ และตรงกับท่ีใจปรารถนาหรือไม มีความ
ปลื้มใจ ดีใจท่ีไดใชมากนอยเพียงใด รวมถึง
ความรูสึกวาเปนสินคา/บริการท่ีเช่ือถือได และ
ปลอดภัยหรือไม ผลการศึกษาพบวาทัศนคติตอ
ผลิตภัณฑไดรับอิทธิพลทางตรงมาจาก CSR 
หมายความวา  ถาลูกคารับรู ว าองคกรปฏิบัติ
กิจกรรมดาน CSR จะสงผลใหมีทัศนคติทางบวก
ตอผลิตภัณฑ (Berens, Van Riel and Van 

Bruggan, 2005) ผลการทบทวนวรรณกรรมสรุป
เปนสมมุติฐานไดดังนี้ 

H5: การรับรูความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรมีผลใหลูกคามีทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑ 

5) ความจงรักภักดีตอตราสินคา (brand 

loyalty) 
ตร าสิ นค า เ ป นทรั พ ย สิ น ท่ี ไม มี ตั ว ตน 

(intangible asset) ท่ีทุกองคกรใหความสําคัญ
มุ งมั่น ท่ีจะสราง  รักษาและสื่อสารให เข าถึ ง
กลุ ม เป าหมาย  โดยมุ ง เนนไป ท่ีการกระทํา
พ ฤ ติ ก ร ร ม ท่ี สั ง เ ก ต ไ ด ข อ ง ลู ก ค า ป ร ะ จํ า 
(Ehrenberg and Goodhardt, 2000) ทามกลาง
สภาวะการแขงขันท่ีทวีความรุนแรง ตราสินคาท่ี 
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ประสบความสําเร็จสวนใหญมีตัวตนท่ีแตกตาง
อยางชัดเจน (identity)โดยตราสินคาเหลานั้นมักมี
พันธะสัญญาตอผูบริโภคในการสงมอบผลิตภัณฑ
หรื อบริ ก า ร ท่ี เหนื อคว ามค าดหมายโดย มี 
“วัฒนธรรมหรือคานิยมองคกร” เปนแรงผลักดัน
ในการสรางคุณคาและจริยธรรมในการดําเนิน
ธุรกิจเปนเครื่องกํากับ การทุมงบประมาณในการ
โฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสรางการรับรูในระยะ
สั้น เพื่ อหวังผลเพียงยอดขายโดยขาดสํ านึก
รับผิดชอบอาจไมบรรลุผลในยุคของสังคม
ขาวสารและเทคโนโลยีอินเตอรเน็ตท่ีผูบริโภคมี
ความรูความเขาใจและตระหนักในสิทธิ (Dick 

and Basu, 1994) 
ตลอดระยะเวลาของการดําเนินงาน ปจจัยท่ี

สงผลใหบริษัทเติบโตอยางยั่งยืนคือ ความเชื่อมั่น
ท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา ตราสินคาท่ีประสบ
ความสําเร็จมักมีประวัติศาสตร (brand history) 
ในใจของผูบริโภคมาชานาน อันเกิดจากการสราง
สมประสบการณจากการใชผลิตภัณฑมาอยาง
ตอเนื่อง รวมถึงสิ่งท่ีพบเห็นจากสื่อโฆษณาตางๆ 
ท่ีเกี่ยวกับตราสินคา ตลอดจนการพูดถึงตราสินคา
ในวงสนทนาอยางตอเนื่อง และสะสมมากข้ึน
เรื่อยๆ ทําใหตราสินคามีความหมายท่ีควรคาแก
การจดจําข้ึนทุกทีจนในท่ีสุดทําใหเกิดวัฒนธรรม
ของตราสินคาในท่ีสุด (Baldinger and 

Rubinson, 1996) 
การศึกษาของ Julander and Soderlund 

(2003) ซึ่งศึกษาความเช่ือมโยงระหวางอุปสรรค
ของการยายตรา ความพึงพอใจของลูกคา และ
ความภักดีในตรา พบวาความพึงพอใจท่ีมีตอ
องคกรคูคามีอิทธิพลตอความภักดีในตรา และผล

การศึกษาของ Gerpott, Rams and Schindler 
(2000) ซึ่งศึกษาความภักดีในตราของโทรศัพท 
เคลื่อนท่ีพบวาความพึงพอใจของลูกคาซึ่งประเมิน
ดวยผลประโยชนท่ีพึงได คุณภาพท่ีเหมาะสมกับ
ราคาและการใสใจดูแลลูกคาของผูขายมีผลใหเกิด
ความภักดีในตรา และยังสงผลตอเนื่องไปถึงการ
ตรึ งลู กค า เ อ าไว ได ด ว ย ท้ั งนี้ ต อ ง ข้ึนอยู กั บ
ภาพลักษณขององคกรคูแขง ท้ังตองเปนสินคา/
บริการท่ีดีไมใชตมตุนหลอกลวง (Roman, 2010) 
และจากการศึกษาความภักดีในตราสินคา 4 ชนิด 
(Olsen, 2002) พบวาความพึงพอใจมีอิทธิพลตอ
ความภักดีในตรา ท้ังทัศนคติตอคุณภาพสินคาก็มี
อิทธิพลตอความภักดีในตรา ผลการทบทวน
วรรณกรรมสามารถสรุปเปนสมมุติฐานการวิจัยได
ดังนี้ 

H6: ทัศนคติตอผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอความ
ภักดีในตราสินคา 
2. วิธีวิจัย 

การวิจัยดําเนินการโดยการสํารวจผูบริโภค
ผลิตภัณฑเซรามิก ซึ่งผลิตจากโรงงานในจังหวัด
ลําปางหนวยวิเคราะหคือลูกคาท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ
เซรามิกของโรงงาน จํานวน 285 คน โดยเลือก
เฉพาะผูท่ีเคยซื้อสินคาจากโรงงานที่กําหนด 11 
แหง  ๆ ละ ประมาณ 26 คนตามแผนสํารวจ 
Stratified Quota Sampling Scheme โรงงาน
ดังกลาวเปนโรงงานท่ีคัดเลือกแลววามีช่ือเสียงเปน
ท่ีรูจักและมีกิจกรรมดาน CSR เกี่ยวกับชุมชน  

แบบสอบถามเปนแบบ Likert 5 อันดับ แยก
เปน  5  หมวดตามตัวแปรแฝงในภาพกรอบ
แนวความคิด คือขอถามเกี่ ยวกับการรับรูถึ ง
ช่ือเสียงขององคกรในเรื่อง CSR ดัดแปลงมาจาก 
Aqueveque and Ravasil (2006) ขอถามเกี่ยวกับ
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ตารางท่ี 1 ลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง 
 

 ลักษณะทางประชากรผูบริโภค รอยละ 
เพศ ชาย 42.96 

หญิง 57.04 
อาย ุ 20-29 ป 46.83 

30-39 ป 28.17 
40-49 ป 25.00 

สถานภาพ โสด 54.23 
สมรส 33.10 
หมาย/หยา 12.68 

ผลิตภัณฑ 
  

ภาชนะบนโตะอาหาร 47.62 
ของที่ระลึก ของชํารวย 52.38 

การรับรู CSR ดานสังคม สอบถามถึงระดับการ
รับรูวาผูบริโภคเชื่อวาองคกรรับผิดชอบตอสังคม
และชุมชนเพียงใด ขอถามดัดแปลงมาจาก King 
(2000) ทัศนคติตอผลิตภัณฑ สอบถามผูบริโภควา
มีความคิด ความเขาใจตอผลิตภัณฑจากโรงงานท่ี
เคยไดซื้อสินคามาในดานตางๆ 3 ดานคือ (1) ดาน
คุณภาพ (2) ดานความสวยงาม ดึงดูดความสนใจ 
และ (3) ดานความเช่ือถือได ขอถามดัดแปลงมา
จาก Berens, van Riel and van Bruggen (2005) 
ความพึงพอใจของผูบริโภค วัดเปนความพึงพอใจ
ในคุณภาพบริการ ดัดแปลงมาจาก Reich (2002) 
และความภักดีในตราสินคาวัดเปน 2 ดาน คือ (1) 
ความภักดีในเชิงทัศนคติ และ (2) ความภักดีเชิง
พฤติกรรม ขอถามดัดแปลงมาจาก Reich (2002) 

วิธีวิเคราะหขอมูลแยกเปน 2 ตอนคือ สถิติ
พรรณนาเพื่อแสดงลักษณะของกลุมตัวอยางและ
แสดงระดับของการรับรูช่ือเสียงองคกร ระดับการ
รับรู CSR ระดับทัศนคติตอผลิตภัณฑ ระดับความ
พึงพอใจในคุณภาพบริการและระดับความภักดีใน

ตราสินคา โดยใชเกณฑตัดสินวาคาเฉลี่ยเทากับ
1.00-1.50 หมายถึงแยท่ีสุด 1.51-2.50 หมายถึงแย 
2.51-3.50 หมายถึง ปานกลาง 3.51-4.50 หมายถึงดี 

มากกวา 4.50 หมายถึง ดีมาก (Best, 1986) ตอนท่ี 2 
เปนสถิติอนุมาน วิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุ
ดวยตัวแบบสมการโครงสรางดวยโปรแกรม PLS-

Graph (Chin, 2001) สวนท่ีตอเนื่องกับการ
วิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุ คือการวิเคราะห
คุณภาพของมาตรวัด (factorial validity) 
3. ผลการวิจัยและอภิปราย 

1.ลักษณะทางประชากร จากตาราง 1 พบวา
ตัวอยางเปนหญิงมากกวาชายเล็กนอย สวนใหญมี
อายุ  20-29 ป  กลุม ท่ีมีอายุสูงกวานี้มีสัดสวน
ใกลเคียงกันคือ ประมาณรอยละ 25 สถานภาพ
สมรส เปนผูท่ีสมรสแลวประมาณครึ่งหนึ่งท่ีเหลือ
เปนสถานภาพอื่น 

สําหรับวัตถุประสงคของการซื้อจะซื้อเพื่อใช
ในครัวหรือบนโตะอาหารและใชเปนของชํารวย 
ของ ท่ีระลึกหรือ เพื่อตกแตงบ านในสัดสวน
ใกลเคียงกัน 

2. จากตาราง 2 พบวาผูบริโภครับรูช่ือเสียง
ดานการรับผิดชอบตอสังคมขององคการในระดับ
ปานกลาง รับรูวาองคกรปฏิบัติการดาน CSR ใน
สังคมและชุมชนระดับคอนขางสูงคอนไปทาง 
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ตารางท่ี 2 คาเฉลีย่ S.D และคาสถิติแสดงคุณภาพของมาตรวัด 

การรับรูชือ่เสียงองคกร (Perceived Firm Reputation) เฉลี่ย SD loadings CR 

มีชื่อเสียงดานสนับสนุนกิจกรรมทางสังคม 3.42 0.52 0.991** 0.991 
 มีชื่อเสียงดานรับผิดชอบตอผูคนและสังคมที่องคกรตั้งอยู 3.43 0.55 0.990**  
การรับรูความรับผดิชอบตอชุมชนท่ีองคกรตัง้อยู (Perceived Societal CSR) เฉลี่ย SD loadings CR 

ชวยพัฒนาแผนการสรางงานแกชุมชน 3.56 1.36 0.813** 0.952 
มอบบริการและติดตามใหบริการแกชุมชนอยางตอเนื่อง 3.51 1.14 0.836**  
บริจาคอุปกรณสํานักงานและวิทยาการสารสนเทศแกองคกรที่ไมหวังกําไร 3.26 0.84 0.719**  
อุดหนุนการศึกษาและสาธารณสุขในพืน้ที่บริเวณตั้งโรงงาน 3.31 0.70 0.815**  
รวมกับองคกรของรัฐหรือสมาคมที่ไมหวังกําไรเพื่อสงเคราะหผูดอยโอกาส 3.76 0.82 0.843**  
บริจาคเงินแกมูลนิธิดานกระบวนการยุติธรรม 3.23 0.67 0.739**  
ใหเงินชวยสนับสนนุกีฬาของทองถิ่น 3.65 1.04 0.909**  
ชวยวางแผนและพัฒนาธุรกิจของชุมชน 3.56 1.00 0.891**  
ใหเงินชวยสนับสนนุศิลปะและวัฒนธรรมของชุมชน 3.51 0.95 0.902**  
ใหเงินชวยสนับสนนุทีมกีฬาของทองถิ่น 3.45 0.85 0.860**  
ความภักดีในตราสนิคา (Brand Loyalty) เฉลี่ย SD loadings CR 

ขาพเจาภักดีในตราสินคาที่ผลิตจากองคกรนี้ 3.10 0.85 0.982 ** 0.899 
ขาพเจาต้ังใจจะแนะนําตราสินคาที่ผลิตจากองคกรนี้แกเพื่อน 3.50 1.06 0.926**  
ขาพเจาจะยังซื้อสินคาตราที่ผลิตจากองคกรตอไปแมจะขึ้นราคา 2.73 0.98 0.735**  
ทานซื้อสินคาจากทีบ่อยเพยีงใด 2.94 1.02 0.789**  
ในภายหนาทานจะยังคงซื้อสินคาจากองคกรนี้ 3.58 0.73 0.819 **  
ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) เฉลี่ย SD loadings CR 

ความรวดเร็ว 3.36 0.65 0.972** 0.911 
ความมีอัธยาศยั 3.30 0.67 0.776**  
บริการไมเคยผิดพลาด 3.26 0.63 0.963**  
ทัศนคติตอผลติภณัฑ (Product Attitude) เฉลี่ย SD loadings CR 

ทานชอบผลิตภัณฑที่นี่เพียงใด 3.85 0.77 0.848** 0.951 
ทานคิดวาผลิตภัณฑที่นี่มีคุณภาพเพียงใด 3.75 0.79 0.777**  
ทานคิดวาผลิตภัณฑที่นี่มีคุณภาพเพียงใดเทียบตอผลิตภณัฑแบบเดียวกัน 3.67 0.65 0.916**  
ผลิตภัณฑที่นี่ใหประโยชนตอลูกคาเพียงใด 3.47 0.53 0.847**  
ผลิตภัณฑบริษัทดึงดูดความสนใจ 3.84 0.73 0.837**  
ผลิตภัณฑบริษัททําใหรูสึกปลื้ม 3.69 0.68 0.824**  
ผลิตภัณฑบริษัทตรงกับที่ใจตองการ 3.92 0.75 0.852**  
ผลิตภัณฑมีความนาเชื่อถือ 3.77 0.93 0.906 **  
ผลิตภัณฑมีความรูสึกปลอดภัย (ไมมีอันตราย) 3.57 0.73 0.810 **  
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รูปท่ี 1. ผลการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง 

ปานกลางมีทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑ มีความพึง
พอใจในคุณภาพบริการระดับปานกลางและมี
ความภักดีในตราสินคาระดับปานกลางคอนไป
ทางตํ่า การท่ีผูบริโภครับรูถึงการดําเนินงานเพื่อ
สังคมขององคกรในระดับคอนขางสูงสื่อไดวา
ประชาชนใหความสนใจเรื่องการแลกเปลี่ยนท่ี
องคกรพึงกระทํา เนื่องจากองคกรใชตนทุนดาน
สังคม ตนทุนดานสิ่งแวดลอมและทรัพยากรของ
ทองถ่ินมาก ควรท่ีองคกรจะคืนบางสิ่งบางอยาง
อาจเปนเงินทุน การดําเนินการ การอํานวยความ
สะดวก การสงเสริมสนับสนุนดานศิลปวัฒนธรรม 
กีฬา  การฝกอาชีพ  การชวยดูแลสิ่ งแวดลอม 
การศึกษาและอื่นๆ  แกสังคมและแก ชุมชนท่ี
องคกรต้ังอยู สวนปจจัยอื่นมีระดับปานกลางสื่อได
วาเซรามิคเปนสินคาท่ีผลิตในพื้นท่ี ประชาชนรูจัก
และนํามาใชเปนปกติจนเคยชินและผูผลิตมักผลิต
สินคารูปแบบ (design) เดียวกัน ราคาและคุณภาพ
ใกลเคียงกันจึงไมคอยภักดีตอตราสินคา สังเกตได
วาความภักดีในตราสินคามีคาเฉลี่ยตํ่า ท่ีเปนเชนนี้
อาจเปนเพราะธุรกิจประเภทเซรามิกจังหวัดลําปาง
เปนธุรกิจท่ีเนนรับจางผลิต(Original Equipment 

Manufacturer; OEM) ไมคอยเนนการสรางตรา
ของตนเทาใดนัก สวนความพึงพอใจตอคุณภาพ
บริการซึ่งมีคาเฉลี่ยตํ่าเชนกัน แสดงใหเห็นวา
องคกรผูผลิตยังไมใหความสนใจเรื่องการจําหนาย
ปลีก ทําใหมีการจําหนายปลีกเปนเพียงสวนหนึ่ง
ของการตลาดหรือปลอยใหการจําหนายปลีกเปน

ภาระของรานคาปลีก ซึ่งอาจเปนโชหวยหรือราน
แผงลอยซึ่งเปนผูคาท่ีไมใหความสนใจตอคุณภาพ
บริการอยู แลว  แตพบว าผู บริ โภคมี ทัศนคติ
คอนขางดีตอผลิตภัณฑโดยเฉพาะในประเด็นการ
มีคุณสมบัติท่ีตรงใจ และมีความเช่ือมั่นในคุณภาพ 
ท่ีเปนเชนนี้อาจเปนเพราะเซรามิกจังหวัดลําปาง
เปนผลิตภัณฑในพื้นท่ี ผูบริโภคเคยเห็นเคยใชมา
นานจนมีความรูสึกเปนเจาของ มีความภาคภูมิใน
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3. จากรูป 1 และตาราง 2 พบวา CSR ไดรับ
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ทัศนคติตอผลิตภัณฑ ความภักดีในตรา และความ
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Factorial Validity การตรวจสอบคุณภาพ
มาตรวัดของ ตัวแปรแฝงซึ่งเปนนามธรรมนั้น
สามารถวัดไดจากความเท่ียงตรง (validity) และ
ความเช่ือถือได (reliability)  

จากตาราง 1 และตาราง 4 พบวาน้ําหนัก
ปจจัย (loadings) ของตัวช้ีวัดท่ีใชวัดตัวแปรแฝง 
(construct) มีคาสูงเกินกวา 0.707 ทุกคา โดย
น้ําหนักปจจัยท่ีมีตํ่าท่ีสัดเทากับ 0.745 และมีคาสูง
ท่ีสุ ด เท ากับ  0 . 9 9 1  และมีนั ยสํ า คัญ ท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.01 ทุกรายการ แสดงวามาตรวัดมีความ
เท่ียงตรงเชิงเหมือน (convergent validity) และ
พบวามาตรวัดของทุกตัวแปรแฝงใหคาความ
เช่ือถือได (composite reliability) สูงเกิน 0.60 
ทุกคาโดยตัวแปรแฝงที่มีคา CR ในชวง 0.899-
0.991 แสดงวามาตรวัดเหลานี้มีความคงเสนคงวา
สูง เมื่อนําไปใชกับผูตอบเดิมก็จะได คําตอบ
เกือบจะเหมือนเดิม (ถา CR = 1.00 หมายถึงให
คํ า ต อบ เ ห มื อน เ ดิ ม )  แล ะพบว า  Average 

Variance Extracted  (AVE) มีคาสูงกวา 0.50 
โดยมีคาระหวาง 0.649-0.982 (ตาราง 4) คา AVE 
แสดงใหเห็นวาโดยเฉลี่ยแลว ตัวแปรแฝงสามารถ
สะทอนอิทธิพลจนสามารถเห็นไดจากตัวช้ีวัดมาก
นอยเพียงใด ถา AVE ใกล 1 แสดงวาสามารถ
ส ะ ท อ น ภ า พ ไ ป ไ ด เ กื อ บ ท้ั ง ห ม ด ห รื อ 
item/manifest รับภาพ (เปนตัวแทน) ไดดีมาก 
และจากตาราง 4 พบวา   (ใชแสดงสหสัมพันธพหุ
ภายในบล็อกท่ี i) มีคาสูงกวาสหสัมพันธระหวาง
ตัวแปรแฝง ท่ี i กับ ตัวแปรแฝง อื่นๆ แสดงวา
มาตรวัดของตัวแปรแฝง ท่ี i สามารถใชวัดได
เฉพาะในเรื่องราวของตนเองไมขามไปวัดเรื่องราว
ในบล็อกอื่น สรุปไดวามาตรวัดของทุกตัวแปรแฝง
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ตารางท่ี 3 อิทธิพลของตัวแปรบุพบรรพ (Antecedent) ที่มีตอตัวแปรตามในเสนทาง 

ตัวแปรตามในเสนทาง 
(endogenous Variable) 

ตัวแปรบุพบรรพ (Antecedent) 

R2 Effect Product 
Attitude 

Customer 
Satisfaction  

Perceived 
Societal 

CSR 

Perceived Firm 
Reputation 

1. Brand Loyalty 0.586 
DE    0.552**   0.180**   0.206** 0.000 

IE 0.000 0.000 0.417 0.304 

TE 0.545 0.180 0.623 0.304 

2. Product Attitude 0.755 
DE N/A N/A    0.869** 0.000 

IE N/A N/A 0.000 0.366 

TE N/A N/A 0.869 0.366 

3. Customer Satisfaction  0.042 
DE N/A N/A   0.206** 0.000 

IE N/A N/A 0.000 0.087 

TE N/A N/A 0.260 0.087 

4. Perceived Societal 
CSR 0.177 

DE N/A N/A N/A    0.421** 

IE N/A N/A N/A 0.000 

TE N/A N/A N/A 0.421 
 

ตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมุติฐาน สัมประสิทธิ์
เสนทาง 

t-stat สรุปผล 

Perceived Firm Reputation  Perceived Societal CSR 0.421 10.509 สนับสนุน 
Perceived Societal CSR  Product Attitude 0.869 63.347 สนับสนุน 
Perceived Societal CSR  Customer Satisfaction 0.206 2.990 สนับสนุน 
Perceived Societal CSR  Brand Loyalty 0.206 2.022 สนับสนุน 
Product Attitude  Brand Loyalty 0.552 5.113 สนับสนุน 
Customer Satisfaction Brand Loyalty 0.180 2.343 สนับสนุน 

 

มี คว าม เ ท่ี ย งตรง เ ชิ ง จํ า แนก  ( discriminant 

validity) 
4. คุณภาพของสมการโครงสรางใน

ภาพรวม จากตาราง 4 จะพบวาสมการโครงสรางท่ีมี
อยู 4 สมการคือ  
Perceived Societal CSR = 0.421 
**Perceived Firm Reputation; R2 = 0.177... (1) 
Product Attitude = 0.869 
**Perceived Societal CSR; R2 = 0.755       ... (2) 
Customer Satisfaction = 0.206 
**Perceived Societal CSR; R2 = 0.042     … (3) 
Brand Loyalty = 0.552 

**Product Altitude + 0.206 
**Perceived Societal CSR +0.180 
** Customer Satisfaction; R2 = 0.586        ... (4) 
เปนสมการโครงสรางท่ีสามารถนําไปใช
อธิบายความสัมพันธเชิงสาเหตุไดในระดับพอ
ยอมรับไดถึงระดับดี (เกณฑคือ R2 ควรมากกวา 
0.20) ยกเวนสมการ (3) ท่ี R2 ต่ํามาก ซ่ึงแสดง
ใหเห็นวา CSR และความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการเปนความสัมพันธท่ีอาจมิไดส่ือไปถึง
องคกร ซ่ึงมิไดขายปลีกแตกลับเปนโชหวย
หรือแผงลอยท่ีทําหนาท่ีดังกลาว 
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R2 Effect Product 
Attitude 

Customer 
Satisfaction  

Perceived 
Societal 

CSR 

Perceived Firm 
Reputation 

1. Brand Loyalty 0.586 
DE    0.552**   0.180**   0.206** 0.000 

IE 0.000 0.000 0.417 0.304 

TE 0.545 0.180 0.623 0.304 

2. Product Attitude 0.755 
DE N/A N/A    0.869** 0.000 

IE N/A N/A 0.000 0.366 

TE N/A N/A 0.869 0.366 

3. Customer Satisfaction  0.042 
DE N/A N/A   0.206** 0.000 

IE N/A N/A 0.000 0.087 

TE N/A N/A 0.260 0.087 

4. Perceived Societal 
CSR 0.177 

DE N/A N/A N/A    0.421** 

IE N/A N/A N/A 0.000 

TE N/A N/A N/A 0.421 
 

ตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมุติฐาน สัมประสิทธิ์
เสนทาง 

t-stat สรุปผล 

Perceived Firm Reputation  Perceived Societal CSR 0.421 10.509 สนับสนุน 
Perceived Societal CSR  Product Attitude 0.869 63.347 สนับสนุน 
Perceived Societal CSR  Customer Satisfaction 0.206 2.990 สนับสนุน 
Perceived Societal CSR  Brand Loyalty 0.206 2.022 สนับสนุน 
Product Attitude  Brand Loyalty 0.552 5.113 สนับสนุน 
Customer Satisfaction Brand Loyalty 0.180 2.343 สนับสนุน 

 

มี คว าม เ ท่ี ย งตรง เ ชิ ง จํ า แนก  ( discriminant 

validity) 
4. คุณภาพของสมการโครงสรางใน

ภาพรวม จากตาราง 4 จะพบวาสมการโครงสรางท่ีมี
อยู 4 สมการคือ  
Perceived Societal CSR = 0.421 
**Perceived Firm Reputation; R2 = 0.177... (1) 
Product Attitude = 0.869 
**Perceived Societal CSR; R2 = 0.755       ... (2) 
Customer Satisfaction = 0.206 
**Perceived Societal CSR; R2 = 0.042     … (3) 
Brand Loyalty = 0.552 

**Product Altitude + 0.206 
**Perceived Societal CSR +0.180 
** Customer Satisfaction; R2 = 0.586        ... (4) 
เปนสมการโครงสรางที่สามารถนําไปใช
อธิบายความสัมพันธเชิงสาเหตุไดในระดับพอ
ยอมรับไดถึงระดับดี (เกณฑคือ R2 ควรมากกวา 
0.20) ยกเวนสมการ (3) ท่ี R2 ต่ํามาก ซ่ึงแสดง
ใหเห็นวา CSR และความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการเปนความสัมพันธท่ีอาจมิไดส่ือไปถึง
องคกร ซ่ึงมิไดขายปลีกแตกลับเปนโชหวย
หรือแผงลอยท่ีทําหนาท่ีดังกลาว 
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ตารางท่ี 5 ผลการวัดคุณภาพตัวแบบสมการโครงสราง 

latent variables 
Latent Variable 

R2 AVE Average 
Communality 

Average 
Redundancy 1 2 3 4 5 

1. Perceive 
Reputation 0.991     0.000 0.982 0.982 0.000 
2. Perceived 
Societal CSR 0.421 0.819    0.177 

0.670 
0.670 0.119 

3. Product 
Attitude 0.365 0.869 0.983   0.755 

0.668 
0.688 0.520 

4. Customer 
Satisfaction 0.060 0.206 0.120 0.881  0.042 0.776 0.776 0.033 
5. Brand 
Loyalty  0.171 0.649 0.753 0.203 0.806 0.586 0.649 0.649 0.380 

Average 0.390  0.775 0.263 
                                                        GoF =  0.549 

 

จากตาร า ง  5 พบว า ตั ว แบบสมการ
โครงสรางมีคา GoF = 0.549 ซ่ึงมีคาคอนขาง
สูงแสดงวา ตัวแบบในภาพรวมคือท้ังตัวแบบ
สมการโครงสรางและตัวแบบสมการมาตรวัดมี
ความ เหมาะสมสอดคล องกับข อมู ล เชิ ง
ประจักษ (GoF มีคาระหวาง 0-1) คาเฉล่ียของ 
Communality เทากับ 0.775 แสดงวาแตละ ตัว
แปรแฝง สะทอนภาพไปยังตัวมาตรวัดไดโดย
เฉล่ียบล็อกละ 71% และคาเฉล่ีย redundancy 
เทากับ 0.263 แสดงวาตัวแปรแฝงแตละตัวที่
เปนตัวแปรบุพบรรพสามารถสงอิทธิพลไปถึง

ตัวช้ีวัดของตัวแปรตามในแตละเสนทางไดโดย
เฉล่ียตัวละ 18% คานี้โดยปกติจะมีคาไมสูงมาก 
กลาวโดยภาพรวมมาแลวตัวแบบสมการ
โครงสรางนี้มีคุณภาพที่นาพึงพอใจ 
4. สรุป 

ผลการศึกษาพบว า  โดยรวมแลวลูกค า
ผลิตภัณฑเซรามิกท่ีผลิตในจังหวัดลําปางมีระดับ

การรับรู ช่ือเสียงองคกร  ระดับการรับรูความ
รับผิดชอบตอสังคมดานชุมชนและพึงพอใจตอ
บริการในระดับปานกลาง  แตมี ทัศนคติต อ
ผลิตภัณฑคอนข างดี  แตมีความภักดี ในตรา
คอนขางตํ่า ท่ีเปนเชนนี้อาจเปนเพราะเซรามิก เปน
ผลิตภัณฑท่ีผลิตในพ้ืนท่ีจังหวัดลําปางมานานกวา 
50ป จนกลายเปนภาพลักษณและความภูมิใจของ
ประชาชน  ผูบริโภคจึงมีทัศนคติคอนขางดีตอ
ผลิตภัณฑ และในกรณีความภักดีในตราที่พบวามี
คาเฉล่ียคอนขางตํ่าอาจเปนเพราะอุตสาหกรรม
เซรามิกยังไมมีฐานะเปน OBM (Original Brand 

Manufacture) แตมักรับจางผลิตในตราท่ีลูกคา
ตองการ (Original Equipment Manufacturer; 

OEM) หรือผลิตสินคาแบบไมมีตรา ทําใหสินคาท่ี
วางจําหนายท่ัวไปไมมีตราหรือมีตราแตเปนสินคา

ไมผานเกณฑคุณภาพ 

 ผลการศึกษาความสัมพันธ เชิงสาเหตุ
พบวา CSR สงผลตอความภักดีในตราซ่ึง
สอดคลองผลการศึกษาของ Berens, van Riel 

and van Bruggen (2005); Lai, Chiu Yang and 

Pai (2010) และ Salmones, Crespo and Bosque 

(2005) รับผลกระทบโดยตรงจากการรับรูความมี
เสียงขององคกร ซึ่งสอดคลองผลการศึกษาของ



16 KKU  Res. J.(be) 2011;  10(1)
KKU Res J BE. 2011; 10(1) 

 

16

Aqueveqne and Ravasi (2006) สงผลกระทบ
ตอความพึงพอใจของลูกคาซึ่ งสอดคลองผล
การศึกษาของ Salmones, Crespo and Bosque 

(2005) ซึ่งในเชิงนโยบายแลวการท่ีองคกรจะทําให
ลูกค าซื้อซ้ํ าหรือมีความผูกพันตอองคกรใน
ลักษณะอื่นองคกรจําเปนตองสรางตราใหเกิดข้ึน
กอน คือเนน OBM มิใชเนน OEM ซึ่งมิใชสิ่งท่ีทํา
ไดยากเพราะวาเซรามิกจังหวัดลําปางกําเนิดมา
ต้ังแต พ.ศ.2500 และดําเนินการผลิตตอเนื่องมาชา
นานไมขาดตอน จนเปนความรักความภูมิใจของ
ลูกคา สังเกตจากการมีทัศนคติท่ีคอนขางดีตอ
ผลิตภัณฑ ซึ่งการศึกษาพบวา CSR มีอิทธิพลตอ
ทัศนคติตอผลิตภัณฑสูงท่ีสุดในตัวแบบแสดงให
เห็นวาลูกคาพรอมยอมรับผลิตภัณฑและพรอมท่ี
จะภักดีในตราอยูแลว เพียงแตองคกรตองทํา
กิจกรรม CSR เพิ่มในทุกดาน รวมท้ังในดาน
บริการดวย องคกรอาจตองเปดขายสินคาเองและ
เนนคุณภาพบริการให เดนชัดและประทับใจ 
ไมปลอยใหการคาปลีกเซรามิกเปนธุรกิจของ 
โชวหวย แผงลอยหรือรานคาเร ท่ีไมคอยใสใจ
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ภาคผนวก 
การนําเสนอความรูโดยสังเขปเกี่ยวกับ PLS-

PM ดังรายละเอียดตอไปนี ้
ทฤษฎี PLS-PM 
ตัวแบบสมการโครงสรางแยกสมการเปน 2 

ชุด คือสมการโครงสรางและสมการมาตรวัด ให 
 คือตัวแปรแฝง (latent variable) ให  เปน
สัมประสิทธิ์เสนทาง และ  เปนคาสวนเหลือ เรา
มีบล็อกของตัวช้ีวัดท้ังสิ้น Q บล็อกคือ X1, X2, …, 
Xq, …, XQ โดยแตละบล็อกมีตัวช้ิวัด P ตัวคือ xpq; 
p = 1,2,3,…,P; q = 1,2,3,…,Q โดยท่ี xpq  คือตัวช้ีวัดท่ี 
p ของตัวแปรแฝงที่ q แตละตัวช้ีวัดมีขอมูล N คา  

สมการโครงสรางคือ j = oj+ 
 jξqβqjξ jξq:q




โดยท่ี E (jj) = 0 เมื่อ j 

คื อ  endogenous variable q เ ป น  exogenous 
variable ซึ่งมีสมการมาตรวัด 2 แบบที่อาจเลือกใช
แบบใดแบบหนึ่งหรือผสมกันตามความเหมาะสม 
(Fornell and Larcker, 1981) 

 
 
 

สมการมาตรวัดแบบ Reflective คือ  
xpq = po + pqq + pq    โดยท่ี  E(xpqq) = 

po + pqq เมื่อ pq คือสัมประสิทธิ์เสนโยงท่ี
เช่ือมโยงจากตัวแปรแฝง q ไปยังตัวช้ีวัด xp 

สมการมาตรวัดแบบ Formative คือ  

q = δxω qpq

Pq

1p
pq 


 

โดยท่ี  E(qxpq) = xω pq

Pq

1p
pq


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1. กรณี Reflective Measurement Model 
Criteria คําอธิบาย 

1) CR (Dillon-Goldstein’s 
  
 
 
 
2) Indicator Reliability 
3) AVE 
4) Fornell-Larcker 
Criterion 
 
5) Cross loading  

CR = 



 )λ1()λ(

)λpq(
2
pq

2
pq

2
  0.6 ใชวัด internal consistency หรือ 

block homogeneity 
โดยท่ี  pqλ คือ loading ของ manifest ท่ี i ในblock ท่ี j   
loading ≥ 0.707 และมีนัยสําคัญทางสถิติ 
AVEj = 




 )λ(1λ
λ

2
ipq

2
ipq

2
ipq  =  

p

i
0.50pqλp

1 2  

AVEi > Correlation (LVi , LVj); i  j แสดวา item/manifest ใน block 
i share variance ใหแก block i ไดมากกวา block อื่น 
 
น้ําหนักปจจัยตองมีคามากใน block ของตนเอง แตใน block อื่นตอง
มีคานอย 

2. กรณี Formative Measurement Model 
Criteria คําอธิบาย 

1) Nomologic Validity 
 
2) Multicollinearity 

Formative index ของ LV ใดตองสัมพันธกับ LV นั้นจริงตือตองมี
นัยสําคัญและสามารถควบคุม LV ไดมาก (R2 สูง) 
Formative index ตองไมมีปญหา multicollinearity  

ดังนั้น สามารถประเมินคุณภาพของตัวแบบ
สมการมาตรวัดไดดังนี้ (Henseler, Ringle and 
Sinkovics, 2009) 
 

ตัวช้ีวัดคุณภาพของตัวแบบ (quality index) 
ปรากฎดังนี้ (Vinzi, Trinchera and Amato, 2010) 

1. Communality คือดัชนีท่ีช้ีวา LV สามารถ
อธิบายตัวช้ีวัด (MV) ไดโดยเฉล่ียตัวละเทาไรคือ 

Communq = 1P:q);ξ̂,x(
P

corr2
P
1

qqpq

q

1pq




  

=   1P:; 
P

1p
λ2

P
1

qq

q

pq
q




  

และในตัวแบบสมการโครงสรางท้ังโครงสราง LV 
โดยเฉลี่ยแตละตัวอธิบาย MV แตละตัวไดเทาไร
คือ  

Commun  = )ξ̂,x(corr2

1

1
qpq

Pq

1p
1Pq

:

P







Pqq

q
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2. Redundancy ใชอธิบายในเชิงพยากรณวา 
antecedent ของตัวแปรตาม (endogenous variable) 
ในภาพเสนทางสงอิทธิพลไปถึงตัวช้ีวัดหนึ่งๆของ
ตัวแปรตามนั้นมากนอยเพียงใด 
Redunj = Communj * )ξ̂ ξ̂ jξ̂q:q,ξ̂ j(R2

  

และในตัวแบบสมการโครงสรางท้ังโครงสราง 
antecedent ของสมการโครงสรางแตละชุด โดยเฉลี่ย
สงอิทธิพลไปถึงตัวช้ีวัดหนึ่งๆของตัวแปรตามนั้น
มากนอยเพียงใดคือ 

 Redun  = 
J

j
Redun jJ

1
โดยท่ี J คือ

จํานวน endogenous variable 
 3. Goodness of Fit (GoF) ใชวัดคุณภาพ
โดยรวมของตัวแบบโดยมองทั้งตัวแบบสมการ
โครงสรางและตัวแบบสมการมาตรวัดพรอมกัน
ในคราวเดียวคือ  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

GoF = R 2*Commun  โดยท่ี R 2  = 
)ξ̂ ξ̂ jξ̂q:q,ξ̂ j(R2

J
1 J

j   

Algorithm ของการประมาณคาตัวแบบสมการ
โครงสรางในกรณี Partial Least Square-Path 
Model (PLS-PM) ปรากฏดังนี้ 
 ข้ันท่ี 1. ประมาณคา LV โดยวนเวียนทํา 
(iterate) ดังนี้ (1) หาคาประมาณ outer weight (2) 
หาคาประมาณคา ของ LV (3) ประมาณคา inner 
weight และ (4) หาคาประมาณของ LV 
 ข้ันท่ี 2.  ประมาณคา weight/loading และ 
path coefficient   
 ข้ันท่ี 3. ประมาณคา location parameter 
 
 


