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บทคัดยอ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลของ CSR ในฐานะปจจัยเชื่อมโยงท่ีเช่ือมโยงปจจัย

สาเหตุสูความภักดีในตราของผลิตภัณฑเซรามิกจังหวัดลําปางซึ่งมีประวัติดําเนินการมานานกวา 50 ป 
โดยสุมตัวอยางผูบริโภค 285 คนจากโรงงานเซรามกิท่ีมีกิจกรรม CSR จํานวน 11 แหง วิเคราะหตัวแบบ
สมการโครงสรางดวย PLS-Graph ผลการศึกษาพบวา CSR ทําหนาท่ีเช่ือมโยงการรับรูช่ือเสียงองคกร
ไปยังปจจัยปลายทางคือ ทัศนคติตอผลิตภัณฑและความภักดีในตราสินคาไดดี แตเช่ือมโยงไปยังความ
พึงพอใจในคุณภาพบริการไดไมดีเทาใดนัก CSR มีอิทธิพลตอปจจัยปลายทางดังกลาวคอนขางสูงยกเวน
ความพึงพอใจในคุณภาพบริการ  

ผลการศึกษาในภาพรวมพบวาผูบริโภคมีทัศนคติคอนขางดีตอผลิตภัณฑ มีความภักดีในตรา
คอนขางตํ่า รับรูช่ือเสียงองคกรและรับรูความรับผิดชอบตอสังคมรวมถึงความพึงพอใจในคุณภาพ
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: ความรับผิดชอบตอสังคม ความภักดีตอตราสินคา PLS 
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1. บทนํา 
อุตสาหกรรมเซรามิกเปนอุตสาหกรรมท่ี

มีความสําคัญเนื่องจากเปนแหลงสรางงานใน
ทองถ่ิน     โดยสวนใหญจะเนนแรงงาน (labor 

intensive) และโรงงานมักต้ังอยูในชุมชนที่ใกล
กับแหลงวัตถุดิบ จึงนับวาเปนแหลงจางงานท่ี
สําคัญของแรงงานในชุมชน และเนื่องจากวัตถุดิบท่ี
ใชสวนใหญเปนวัตถุดิบในประเทศ และการผลิต
โดยภาพรวมของอุตสาหกรรมนี้จะเนนเพื่อการ
สงออก อุตสาหกรรมเซรามิก จึงเปนอุตสาหกรรม
ท่ีท้ังชวยสรางงานในพ้ืนท่ี เปนอุตสาหกรรมที่นํา
เงินตราเขาประเทศ จากขอมูลในป พ.ศ. 2553 
อุตสาหกรรมเซรามิกสามารถนําเงินตราเขาประเทศ
ไดสูงถึง 24,000 ลานบาท (ศูนยพัฒนาอุตสาหกรรม
เซรามิก กรมสงเสริมอุตสาหกรรม, 2553) 
 ผลิตภัณฑอุตสาหกรรมเซรามิก แยกเปน 
5 ประเภท คือ (1) กระเบ้ืองปูพื้น บุผนังและโมเสด
มีผูผลิตประมาณ 12 ราย เนนเทคโนโลยีระดับสูง 
ผลิตเพื่อสงออกประมาณรอยละ 60 (2) เครื่อง
สุขภัณฑมีผูผลิตประมาณ 8 ราย เนนเทคโนโลยี
ระดับสูง สงออกประมาณรอยละ 60 (3) เครื่องใช
บนโตะอาหารมีผูผลิตประมาณ  68 ราย  เนน
แรงงาน ผลิตเพื่อสงออกรอยละ 80 โรงงานเปน
ขนาดเล็กและต้ังอยูใกลแหลงวัตถุดิบ โดยมากจะ
อยูในพื้นท่ีจังหวัดลําปาง ลําพูน และเชียงใหม (4) 
ของชํารวยและเครื่องประดับ มีผูผลิตประมาณ 
123 ราย เนนแรงงาน ผลิตเพื่อสงออกรอยละ 80 
โรงงานกระจายอยู ในจังหวัดลํ าปาง  ลําพูน 
เชียงใหม 5) ลูกถวยไฟฟา มีผูผลิตประมาณ 10 

ราย เนนเทคโนโลยี ผลิตเพื่อใชภายในประเทศ
รอยละ  90  โรงงานอยู ในกรุ ง เทพมหานคร 
นครปฐมและระยอง (ศูนยพัฒนาอุตสาหกรรม
เซรามิก กรมสงเสริมอุตสาหกรรม, 2553) 
 จังหวัดลําปางมีโรงงานเซรามิกประมาณ 
202 แหง โดยมากเปนธุรกิจขนาดกลางและขนาด
เล็ก (สํานักงานจังหวัดลําปาง, 2554) กระจายอยูใน
หลายอําเภอ สวนใหญจะต้ังอยูในตําบลตางๆ ใน
เขตอําเภอเมือง รองลงมาคืออําเภอเกาะคา และมี
บางในอําเภอหางฉัตร อําเภอสบปราบ อําเภอแมทะ 
อํ า เภอสบตุ ย  และอํ า เภอวั ง เหนือ  ลักษณะ
อุตสาหกรรมจะเปนประเภทเนนแรงงานต้ัง
โรงงานในชุมชน สวนมากจะผลิตเปนของใชบน
โตะอาหารและของชํารวย โดยมีประวัติการเริ่ม
อุตสาหกรรมมาต้ังแต ป พ.ศ. 2500 เมื่อผูกอต้ัง
ธุรกิจรุนแรกซึ่งเปนชาวจีน คนพบแหลงดินท่ีนี่ 
 จังหวัดลําปางนอกจากมีโรงงานเซรามิก 
จํานวนมากแลวยังมีเหมืองลิกไนทแมเมาะและ
อุตสาหกรรมเหมืองแรและอุตสาหกรรมอื่นซึ่งอาจ
มี ผลต อ คุณภาพอากาศ  เ รื่ อ งผลกระทบต อ
สิ่ งแวดลอมนี้กรมควบคุมมลพิษได ต้ังสถานี
ตรวจวัดคุณภาพอากาศ (Air Quality Index: 

AQI) ซึ่งคํานวณจากสารพิษ 5 ประเภท คือ กาซ
โอโซน (O3) กาซไนโตรเจนไดออกไซด (NO2) 
กาซคารบอนมอนอกไซด (CO) กาซซัลเฟอรได
ออกไซด  (SO2 )  และฝุนหยาบ  PM10 (PM1 0 = 
Particulate matter 10 เปนอนุภาคท่ีมีขนาด 2.5-
10 ไมครอน) ซึ่งหากมีคาไมเกิน 100 ถือวาปกติ มี
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คา 101-200 ถือวามีผลกระทบตอสุขภาพ มีคา 
201-300 ถือวามีผลกระทบตอสุขภาพรุนแรง มีคา
เกิน 300 ถือวาถือวามีผลกระทบตอสุขภาพรายแรง
ท่ีสุด สถิติ AQI ในป 2548-2553 ณ สถานีท่ีพบคา 
AQI สูงสุดมีคาดังนี้คือ 63, 106, 100, 100, 92, 
104, 135 ตามลําดับ (กรมควบคุมมลพิษ, 2550)ซึ่ง
มีคาท่ีโนมเอียงเขาขายท่ีตองระวัง เรื่องนี้แมจะไม
อาจกลาวไดวามีสาเหตุมาจากโรงงานเซรามิกแตก็
นาจะเปนสาเหตุสําคัญเพราะเปนธุรกิจท่ีมีจํานวน
โรงงานอุตสาหกรรมมากท่ีอาจเปนสาเหตุหนึ่ง
ของปญหาดานสิ่งแวดลอมท่ีควรเฝาระวัง 

กรณีเซรามิกพบวาการผลิตเพื่อสงออกมี
ลั ก ษ ณ ะ เ ป น ก า ร รั บ จ า ง ผ ลิ ต  (Original 

Equipment Manufacturer; OEM) ยังไมให
ความสนใจตอการสรางตรามากนัก (ศูนยพัฒนา
อุตสาหกรรมเซรามิก กรมสงเสริมอุตสาหกรรม, 
2553) ความภักดีในตราจึงเปนสิ่งท่ีธุรกิจเซรามิก
จะตองใหความสนใจเพราะมีผลตอมูลคาเพิ่ม 
ความเช่ือมโยงระหวาง CSR และความภักดีในตรา
จึงเปนสิ่งท่ีนาสงสัยวาหากจะเรงสรางตราแมจะ
เปนระยะเริ่มตนขณะท่ีอุตสาหกรรมเซรามิกก็
ดําเนินกิจกรรม CSR ไปดวยโดยอาจเจาะจงเลือก
ทําเฉพาะกับชุมชนท่ีองคกรต้ังอยู ผลดําเนินการ
ดาน CSR ท่ีลูกคารับรูไดนั้นจะสงผลตอความภักดี
ในตราหรือไม หรือหากยังไมมีตรา แตผูบริโภคก็
รับรูวาผลิตภัณฑนี้เปนผลิตภัณฑของพ้ืนท่ี CSR 
จะมีผลตอความภักดี ในผลิตภัณฑของพ้ืนท่ี
หรือไมเพียงใด 

การวิจัยครัง้นี้มวีัตถุประสงคเพื่อศึกษา 
1. ศึกษาระดับความสําคัญของการรับรูความ

มี ช่ือ เสียงองคกร  ความรับผิดชอบตอสังคม 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑ ความพึงพอใจของลูกคาใน
คุณภาพบริการและความจงรักภักดีตอตราสินคา
เซรามิก  

2. อิทธิพลของการรับรู CSR ดานชุมชนใน
ฐานะตัวแปรเชื่อมโยง (mediator) อิทธิของปจจัย
อื่นสูความจงรักภักดีตอตราสินคาของผลิตภัณฑ
เซรามิก  

การวิจัยครั้งเปนการวิจัยเชิงสํารวจโดยมี
ขอบเขตในการศึกษาดังนี้คือ ดานเน้ือหา เนน
ประเด็นความมีช่ือเสียงองคกร ความรับผิดชอบตอ
สังคม ทัศนคติตอผลิตภัณฑ ความพึงพอใจของ
ลูกคาในคุณภาพบริการท่ีสงผลตอความจงรักภักดี
ตอตราสินคา ระยะเวลา ศึกษาชวงเดือน มกราคม 
พ .  ศ .  2553  ถึ ง เดือน  มกราคม  พ .  ศ .  2554 
ประชากร  คือ  ลูกคาท่ัวไปท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ 
เซรามิกในพื้นท่ีจังหวัดลําปาง  

การทบทวนวรรณกรรมตัวแปรท่ีเกี่ยวของ
จากการทบทวนวรรณกรรมเรียงตามลําดับตัวแปร 
ดังนี้ 

การศึกษาครั้งนี้ใชแนวคิดของทฤษฎีความ
ภักดีในตรา (Theory of Brand Loyalty) ในการ
เริ่มพัฒนากรอบแนวความคิดและเพ่ิมเติมขยาย
กรอบตามผลการวิจัยในปจจุบัน ทฤษฎีความภักดี
ในตราถือวาความภักดีในตราคือความรูสึกในท่ี
เอนเอียงไปในทางบวกหรือในทางเขาขางตนเอง 
(Sneth and Park, 1974) เหตุผลเพราะ (1) 
อารมณ (emotive tendency) เชน เขาขางเพราะ
รัก กลัว  ยอมรับนับถือหรือยินยอมพรอมใจท่ี
แสดงตอตรานั้นมากกวาตราอื่น ซึ่งลูกคาอาจ
เรียนรูจากประสบการณทางตรงหรือประสบการณ
ทางออมก็ได (2) เขาขางเพราะผลจากการประเมิน 
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(evaluative tendency) โดยเกณฑประเมินอาจ
เปนเกณฑท่ีโนมเอียงไปในทางเขาขาง เปนสิ่งท่ี
อ าจ เกิ ด ข้ึนจากประสบการณทางตรงหรื อ
ประสบการณทางออม หรือเกิดจากสารสนเทศ
ตางๆ ท่ีลูกคามีอยู เชน ประเมินวาแข็งแรงคงทน มี
รสนิยม มีเอกลักษณ มีอะไรท่ีนาช่ืนชอบ และ (3) 
เขาขางเพราะพฤติกรรม (behavioral tendency) 
เชนพฤติกรรมของลูกคาในกิจกรรมการจัดซื้อ
จัดหา     ซึ่งอาจเกิดข้ึนในระหวางการมองหา
สินคา  การจับตองเลือกหยิบมาดูจากช้ัน  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
ประสบการณซื้อ ซึ่งสั่งสมเอาไวจนเกิดเปนความ
เอนเอียงทางบวก  

ตามทฤษฎีความภักดีในตรา ความภักดีใน
ตราเปนสิ่งท่ีถูกกระทบมาจากทัศนคติท่ีดีสินคา/
บริการ รวมถึงช่ือเสียงในดานตาง ๆ เชน ดาน
คุณภาพ ดานตัวผลิตภัณฑ และดานของการเปน
องคกรท่ีดี ความภักดีในตรามักวัดเปนความถี่ใน
การซ้ือหรือใชบริการ (behavioral frequency) 
หรือการซื้อซ้ํา (repurchase pattern) ซึ่งตองมี
สา เหตุมาจากความพึงพอใจ  ความเ ก่ียวพัน 
(involvement) และความถ่ีถวนระมัดระวังในการ
ซื้อ (Deliberation) (Bloemer and Kasper, 
1995)  และซื้อตอ เนื่องติดตอกันไป  เปน
ความสัมพันธระหวางทัศนคติท่ีดีตอกัน (relative 

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

1) ความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate 

Social Responsibility; CSR) 
ความรับผิดชอบตอสังคมเปนปจจัยท่ีแสดงถึง

การเจริญเติบโตของธุรกิจท่ีจะกอใหเกิดความ

ยั่งยืนในระยะยาว เพื่อนําองคกรไปสูความเปนเลิศ 
(Gartner and Bellamy, 2010) และใหผูมีสวนได 
สวนเสีย เชน ผูถือหุน ลูกคา เจาหนี้และประชาชน
ในสังคมไดรับประโยชนอยางเต็มท่ี (Lepoutre 

and Heene, 2006) เปนแนวคิดท่ีมีรากฐานมาจาก
หลักคุณธรรมทางศาสนา (Baker, 2003) ดวย
การบูรณาการทรัพยากรท่ีมีอยูภายในองคกรหรือ
ทรัพยากรจากภายนอกองคกรในอันท่ีจะทําใหคน
ในสังคมอยูรวมกันไดอยางเปนปกติ  

CSR หมายถึง การนําเอาประโยชนของ
สาธารณะมาผูกเขากับการตัดสินใจในธุรกิจเพื่อ
กอใหเกิดประโยชนแก 3 กลุมหลัก (Three Bottom 

Line; TBL หรือ Three Pillars) คือ มวลชน 
(people) สิ่งแวดลอม (planet) และผลกําไร 
(profit) เปนกิจกรรมท่ีองคกรท่ีเดิมจัดต้ังข้ึนมา
เพื่อหวังผลกําไรสูงสุดไดลดความตองการดาน
กําไรลง และหันมาใหความสนใจทําในสิ่งท่ีเปน
ประโยชนตอสังคมตรงตามที่สังคมคาดหวังและ
ตองการ หรือหมายถึงการท่ีองคกรมิไดมุงไปท่ีผล
กําไรแตเพียงอยางเดียวแตกลับเห็นแกประโยชน
ของสังคมมากข้ึน (Wikipedia, 2009) 

การทําสิ่งท่ีเปนประโยชนตอสังคม
ประกอบดวยองคประกอบตอไปนี้ (Yuan and 

Ning, 2002) 
1. การรับผิดชอบตอพนักงาน เพราะเห็นวา

ผลประโยชนใด ๆ ท่ีใหแกพนักงานก็สงผลสูองคกร
ในท่ีสุด 

2. ความรับผิดชอบตอลูกคา เพราะมาตรฐาน
ความเปนอยูของลูกคาสงผลตอชนิด รูปแบบ และ
ราคาของผลิตภัณฑ อีกท้ังหากสินคาและบริการมี
ตําหนิหรือกอใหเกิดความเสียหายแกลูกคา ถา
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ลูกคาแพรขาวนั้นออกไปก็ยอมกอให เกิดผล
เสียหายแกผูผลิตอยางหลีกเล่ียงไมได 

3. ความรับผิดชอบตอเจาหนี้ เจาหนี้เปนผูให
เครดิตแกองคกรและเปนผูกําหนดพันธะท่ีองคกร
ท่ีเปนลูกหนี้ตองยินยอม องคกรจึงตองรับผิดชอบ
ตอเจาหนี้เพื่อความสัมพันธท่ีดีตอกันในระยะยาว 

4. การปกปองคุมครองและใชประโยชน
สิ่งแวดลอมอยางมีความสํานึก เพราะสิ่งแวดลอม
เปนสิ่งท่ีตองสงตอไปยังคนรุนลูกหลาน มนุษยจึง
ตองคิดถึงการพัฒนาที่ยิ่งยืนเพื่อคนรุนหลังท่ีจะ
ตามมาดวย 

5. ความรับผิดชอบตอการพัฒนาทางสังคม
และเศรษฐกิจของชุมชนท่ีองคกรต้ังอยู ท้ังนี้เพราะ
องคกรเปนผูใชทรัพยากรของชุมชน หากองคกร
สรางปญหาหรือกอใหเกิดภัยแกชุมชน เชน ปลอย
มลพิษหรือแยงใชทรัพยากรหรือสิ่งสาธารณูปโภค
ก็จะดําเนินธุรกิจใหราบรื่นไดยาก เพราะอาจถูก
ตอตานและไดรับความเสียหายจากการตอตานนั้น 
ในทางตรงข ามหากทําตน เปนองค กรผู ให
ประโยชน อนุรักษสิ่งแวดลอม ชวยเหลือชุมชน 
รวมสรางชุมชนใหเขมแข็งและมีสวนรวมพัฒนา
คุณภาพชีวิตท่ีดีของคนในชุมชน องคกร  ก็จะ
ไดรับการปกปองจากชุมชน 

6. ความรับผิดชอบตอสังคมในวงกวาง เชน 
บริจาคเงินใหโรงพยาบาล บริจาคเงินใหผูปวย
อยากไร บริจาคเงินชวยผูพิการ บริจาคเงินใหสราง
บานพักคนชรา  ใหทุนการศึกษา  รวมตานภัย 
ยาเสพติด รวมตานอาชญากรรม เปนตน ก็จะเปน
องคกรท่ีมีภาพลักษณท่ีดี 

ประโยชนของ CSR มีหลายประการ ดังนี้ (1) 
สรางความนาเช่ือถือแกลูกคา พบวาบริษัทมีมูลคา

ธุรกิจเพิ่มข้ึนจากรอยละ 17 ในทศวรรษ 80 เปน
รอยละ 70 ในทศวรรษ 90 ท้ังมีผลใหยอดขาย
เพิ่มข้ึน 4 เทาและมีการจางงานเพิ่มข้ึน 8 เทา 
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) เรื่องนี้เปนเพราะ 
CSR ทําใหเกิดความเช่ือถือข้ึนในหมูผูมีสวน 
ไดเสียซึ่งความเช่ือถือเช่ือมโยงอยางแข็งแรงถึง 
ผลการดําเนินงาน (2) การทํา CSR เปนการดูแล
พนักงานของตน  ชุมชนท่ีองคกรต้ังอยู  ดูแล
สิ่งแวดลอม ดูแลสังคมในวงกวาง ผลการดูแลและ
ความเปนองคกรท่ียึดหลักธรรมาภิบาลจะชวย
เตือนภัยทําใหองคกรลดความเส่ียงลง นับวา CSR 
มีสวนชวยบริหารความเสี่ยง (3) ผลการจากทํา 
CSR ทําใหองคกรสามารถดึงดูดคนเกง ๆ มา
ทํางานดวย  เพราะมั่นใจในการใหการดูแล
พนักงาน (4) ความมุงมั่นดําเนินการ CSR ดาน
สิ่งแวดลอม เชน TR (reduce, reuse, recycle) 
ชวยลดการใชพลังงาน  ทําใหลดตนทุนและ 
สงผลตอการพัฒนาคุณภาพท่ีสํ า คัญ  คือลด
คารบอนไดออกไซดลงไดเนื่องจากประหยัด
พลังงาน รวมท้ังใชพลังงานสะอาดชวยลดปญหา
โลกรอน (5) การทํากิจกรรม CSR ทําใหลูกคา
เ ช่ือถือในองคกรและ เ ช่ือมโยงไปถึ งความ
ประทับใจและผูกพันในตราสินคาขององคกร ผล
เชนนี้ยังกดดันใหเกิดการดําเนินกิจกรรม CSR ใน
กลุมผูมีสวนไดเสียตลอดทั้งโซอุปทาน (6) CSR 
ทําใหประชาชนชื่นชอบองคกรและไมตอตานแต
กลับสนับสนุนและอนุญาตใหทํากิจกรรมทาง
ธุรกิจ (license of operation) ในชุมชนหรือ
สังคมได (7) CSR เปนกิจกรรมสรางลูกคาท่ียั่งยืน 
กลาวคือในตลาดบนท่ีผูบริโภคมีรายไดสูงมีการ
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แขงขันแยงลูกคากันสูง องคกรท่ียายไปสูตลาดลาง
คือในกลุมผูมีรายไดนอยโดยไปทํากิจกรรม CSR 

เพื่อสรางรายไดและพัฒนาคุณภาพชีวิตท่ีดีแกกลุม
ดังกลาวทําใหผูมีรายไดนอยคอยๆ มีรายไดเพิ่มข้ึน 
คอย ๆ มีคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึน ขณะเดียวกับก็รักและ
ภักดีตอองคกรและตราสินคาขององคกรผู ทํา
ประโยชนให จึงยินยอมเปนลูกคาอยางยั่งยืน ซึ่ง
โดยท่ัวไปเราอาจแบง CSR ออกเปน 3 ระดับ คือ 
ระดับอาสาสมัคร (philanthropy) เชน อาสาปลูก
ปา อาสาทําความสะอาดชายหาด แจกสิ่งของตาม
สถานการณ ระดับคุณธรรม (ethics) เชน ปฏิบัติ
ตามจรรยาบรรณวิชาชีพหรือจรรยาบรรณธุรกิจ และ
ระดับกฎหมาย (legal) เปนการปฏิบัติตามกฎหมาย
และกฎเกณฑต างๆ  เชน  ไมละเมิดกฎหมาย
สิ่งแวดลอมและทรัพยากรธรรมชาติ ไมละเมิด
กฎหมายโบราณสถาน ไมละเมิดลูกคา คูคา สังคม 
ชุมชนและวัฒนธรรม 

ผลการศึกษา Aqueveque and Ravasi (2006) 
พบวา CSR ไดรับอิทธิพลทางบวกจากช่ือเสียง
องคกรคอนขางมาก และจากการศึกษาพฤติกรรม
ลูกคาในรานคาปลีกพบวาการรับรูการทํากิจกรรม 
CSR และความเช่ือถือในการปฏิบัติดาน CSR มี
อิทธิพลทางบวกท่ีเปนผลทางตรงตอความภักดีตอ
องคกรและพฤติกรรมการซ้ือซ้ํา (Schramm-Klein 

and Zentes, 2008) และไมวากิจกรรมใดของ CSR 

ก็ลวนมีอิทธิพลทางบวกตอความภักดีของลูกคา 
(Onlaor and Rotchanakitumnuai, 2010) CSR มี
อิทธิพลทางออมผานความนิยมชมชอบองคกรและ
สมรรถนะขององคกรสูความภักดีตอองคกร 
(Podnar and Golob, 2007) ซึ่งประเมินดวยการ
ซื้อซ้ํ า การบอกตอ และการรักผูกพันท่ียืนยาว 

(Zhang, 2009) CSR ยังสงอิทธิพลทางบวกตอ
ทัศนคติตอผลิตภัณฑท้ังท่ีเปนอิทธิพลทางตรง 
อิทธิพลรวมกัน (Interaction) กับความเหมาะสม
ของผลิตภัณฑ (คือเหมาะสมกับภาพลักษณและ
เหมาะสมกับตลาด) และมีอิทธิพลรวมกันกับความ
เกี่ยวพัน (Involvement) (คือการคนหาทําความ
รูจัก เพื่อทราบความจําเปนและคุณประโยชน) สู
ทัศนคติท่ีมีตอผลิตภัณฑ (Berens, Van Riel and 

Van Bruggen, 2005) และ CSR ยังมีอิทธิพล
ทางตรงตอผลปฏิบัติงานของตรา (เชน เลือกตรานี้
กอนตราอื่น รักผูกพันในตราสินคาไมเลือกตรา
อื่น) แตรับผลกระทบจากชื่อเสียงองคกร และ
สงผลกระทบตอมูลคาตรา (brand equity) ซึ่ง
หมายรวมถึงความภักดีในตรา คุณภาพท่ีรับรูหรือ
เช่ือและความพึงพอใจในตรา (Lai, Chiu, Yang 

and Pai, 2010) และสงผลทางตรงตอความภักดี
ในตรา  และคุณภาพบริการ  (valuation of  

service) (Salmones, Crespo and Bosque, 

2005) ผลการทบทวนวรรณกรรมสรุป เปน
สมมุติฐานการวิจัยไดดังนี้   

H1: การรับรูความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรมีอิทธิพลตอความภักดตีอตราสินคา 

2) ความมีชื่อเสยีงองคกร (FirmReputation) 
 ความมีช่ือเสียงขององคกรเปนสิ่งสําคัญใน
สายตาผูบริโภค คูคา ตลอดจนกลุมธุรกิจหรือผูมี
สวนเกี่ยวของกับธุรกิจ เพราะการสรางช่ือเสียง
ไมใชเรื่องงาย ตองใชเวลานาน โดยเฉพาะการ
พัฒนาคุณภาพสินคาและบริการ ความนาเช่ือถือ
ในสายตา ผู บริ โภค  ประสิทธิภ าพของการ
ประกอบการ วิสัยทัศน หรือความสามารถยืนหยัด
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ในธุรกิจไดนาน (Eberl and Schwaiger, 2005, 

pp. 838-854) 
ช่ือเสียงองคกรคือคุณลักษณะขององคกรท่ี

เกิดจากการบริหารจัดการดานใดดานหนึ่งหรือ
หลายดาน เชน ราคา คุณภาพผลิตภัณฑ การเปน
ผูนําดานนวัตกรรมและความสามารถในการ
จัดการ โดยเปนสิ่งท่ีองคกรทําอยางสม่ําเสมอมา
ต้ังแตอดีตจนปจจุบัน ซึ่งเช่ือวาเปนสิ่งท่ีผูกโยง
ไปสูการคาดหวังตอองคกรและใชประเมินองคกร 
(Herbig and Milewicz, 1995) โดยยังพบวา
ความมีช่ือเสียงขององคกรสงผลตอผลปฏิบัติงาน
ดานการเงิน สงผลใหลูกคามีความต้ังใจซื้อซ้ําและ
มีทัศนคติท่ีดีตอพนักงานขาย และใชเปรียบเทียบ
ผลปฏิบัติงานระหวางองคกร (Maignan, Ferrell 

and Hult, 1999) ดึงดูดใหผูอื่นรวมลงทุน เพิ่ม
อํานาจตอรอง  และเปนปจจัย ท่ีสําคัญท่ีสราง
พฤติกรรมการเปนพนักงานท่ีดี จากการศึกษาของ 
Aqueveque and Ravasi (2006) พบวาช่ือเสียง
องคกรมีอิทธิพลใหองคกรทํา CSR (เชน ดูแล
พนักงาน ดูแลสิ่งแวดลอมและดูแลชุมชน) และยัง
มีอิทธิพลตอการพัฒนาคุณภาพสินคาและบริการ 
มีอิทธิพลตอผลดําเนินงานขององคกร  และมี
อิทธิพลตอความไววางใจในองคกรอีกดวย แต 
Lai, Chiu, Yang and Pai (2010) กลับพบวา 
CSR มีอิทธิพลตอช่ือเสียงองคกรและชื่อเสียง
องคกรมีอิทธิพลผลดําเนินงานของตรา คือ การซ้ือ
สินคาตราดังกลาวทําใหองคกรเติบโต เพิ่มสวน
แบ งทางการตลาด  เพิ่ มส วนต า ง  และมีผล
ปฏิบัติงานดานอื่นๆ  โดยรวม ผลการทบทวน
วรรณกรรมสรุปเปนสมมุติฐานการวิจัยไดดังนี้   

H2: การรับช่ือเสียงองคกรของลูกคามี
อิทธิพลตอการรับรูความรับผดิชอบตอสังคม 

3) ความพึงพอใจของลูกคาในคุณภาพบริการ 
 (service quality for customer satisfaction) 

ความพึงพอใจของลูกคาเปนการตอบสนอง
ทางอารมณตอการใชสินคา/บริการในสภาวะท่ี
แนนอน ความพึงพอใจเปนการสรางกระแสการ
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/หรือสินคานั้น ณ 
ขณะเวลาน้ันท่ีอาจเปน (1) คุณภาพท่ีบอกกลาว  
(2) คุณภาพท่ีแทจริง (3) คุณภาพที่โฆษณา และ 
(4) คุณภาพจากประสบการณ ผลสะทอนจากลูกคา
อาจกอใหเกิดการบริหารคุณภาพท่ัวท้ังองคกรเพื่อ
เพิ่มความสามารถในการผลิตหรือใหบริการท่ี
ตอบสนองความตองการลูกคา (Bitner, Hubbert 

and Valarie, 1997, pp. 193-203).  
คุณภาพบริการแยกได เปน  10 ดาน  คือ 

คุณภาพของส่ิงท่ีจับตองมองเห็นได (tangibles) 
บริ ก า ร ถู ก ต อ ง แ ล ะน า เ ช่ื อ ถื อ  (reliability) 
ตอบสนองฉับพลัน (responsiveness)ผูใหบริการ
มี คุณภาพท้ังความรูและทักษะ  (competence) 
นอบน อม  สุ ภ าพ  เ ป นมิ ตร  เ ห็ นอก เ ห็นใจ 
(courtesy) นาเช่ือถือ นาไววางใจ บริการอยาง
ซื่อสัตย (credibility) ใหความปลอดภัย ไมรูสึก
เคลือบแคลง เสี่ยงภัย (feel secure) เขาถึงได พบตัว
งาย (access) รับฟงและยอมรับคําติชมของลูกคา 
(communication) และพยายามรูจักลูกคาและ 
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ทราบวาตองการอะไร (understand) ซึ่งนักวิจัย
อาจยอเปน 5 กลุม หรือบางครั้งเหลือ 3 กลุม ตาม
บริบทท่ีศึกษา โดยปกติจะวัดความพึงพอใจกันใน
ลักษณะของภาพรวม (global evaluation) หรือ
ความรูสึกโดยรวม จึงจะวัดเปน 2-3 ขอเทานั้น 
(Oliver, 1997)  

ผลการศึกษาของ Zeithaml, Berry & 

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

and Bosque (2005) พบตรงกันวาวาคุณภาพ
บริการมีอิทธิพลตอความภักดีในตรา ผลจากการ
ทบทวนวรรณกรรมสรุปเปนสมมุติฐานวิจัยได
ดังนี้ 

H3: การรับรูความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรมีอิทธิพลตอความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการ 

H4 :  ความพึงพอใจในคุณภาพบริการ
มีอิทธิพลตอความภักดีในตราสินคา 

4) ทัศนคติตอผลิตภัณฑ (productattitude) 
ทัศนคติตอผลิตภัณฑสามารถตรวจสอบได

จากความมุงมั่นในตราสินคาและความต้ังใจซื้อซ้ํา 
(Dorsch et al., 2000) เพราะทัศนคติเปนเรื่องของ
จิตใจหรือความรูสึกท่ีชอบหรือไมชอบ ความรูสึก
ดังกลาวแสดงแนวโนมท่ีจะกอปฏิกิริยาตอบตอสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง เชน ตรายี่หอเพราะผูบริโภคเคยเรียนรู
มาเชนนั้น ทัศนคติเปนปจจัยท่ีเกิดจากปฎิสัมพันธ
ระหวางบุคคลกับภาพลักษณของตรายี่หอ ทัศนคติ
นั้นยากตอการเปลี่ยนแปลงและไมอาจทํานาย
พฤติกรรมไดถูกตองเสมอไป ยิ่งกวานั้นถา
ผูบริโภคมีทัศนคติในทางลบดวยแลวก็ยากท่ี
นักการตลาดจะทําการเปลี่ยนแปลงไดโดยงาย 

ฉะนั้นการมีทัศนคติตอสินคาจะมีอิทธิพลเปน
อยางมากตอความสําเร็จหรือลมเหลวของกลยุทธ
การตลาดของบริษัทเปนอยางมาก (Patterson, 
1993)  

ทัศนคติตอผลผลิตภัณฑเปนความรูสึกท่ีมีตอ
ผลิตภัณฑอาจเปนดานคุณภาพ ดานความดึงดูดใจ 
หรือดานความนาเชื่อถือก็ได อาจเปนความรูสึกตอ
เฉพาะตัวผลิตภัณฑหรือเมื่อไดเทียบกับผลิตภัณฑ
อื่นท่ีคลาย ๆ กันแลววามีความสวยงาม นาดู นาใช 
นาซื้อ และตรงกับท่ีใจปรารถนาหรือไม มีความ
ปลื้มใจ  ดีใจท่ีไดใชมากนอยเพียงใด  รวมถึง
ความรูสึกวาเปนสินคา/บริการท่ีเช่ือถือได และ
ปลอดภัยหรือไม ผลการศึกษาพบวาทัศนคติตอ
ผลิตภัณฑไดรับอิทธิพลทางตรงมาจาก  CSR 
หมายความวา  ถาลูกคารับรู ว าองคกรปฏิบัติ
กิจกรรมดาน CSR จะสงผลใหมีทัศนคติทางบวก
ตอผลิตภัณฑ (Berens, Van Riel and Van 

Bruggan, 2005) ผลการทบทวนวรรณกรรมสรุป
เปนสมมุติฐานไดดังนี้ 

H5: การรับรูความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรมีผลใหลูกคามีทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑ 

5) ความจงรักภักดีตอตราสินคา (brand 

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

(intangible asset) ท่ีทุกองคกรใหความสําคัญ
มุ งมั่น ท่ีจะสราง  รักษาและสื่อสารให เข าถึ ง
กลุ ม เป าหมาย  โดยมุ ง เนนไป 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) ทามกลาง
สภาวะการแขงขันท่ีทวีความรุนแรง ตราสินคาท่ี 
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ประสบความสําเร็จสวนใหญมีตัวตนท่ีแตกตาง
อยางชัดเจน (identity)โดยตราสินคาเหลานั้นมักมี
พันธะสัญญาตอผูบริโภคในการสงมอบผลิตภัณฑ
หรื อบริ ก า ร ท่ี เหนื อคว ามค าดหมายโดย มี 
“วัฒนธรรมหรือคานิยมองคกร” เปนแรงผลักดัน
ในการสรางคุณคาและจริยธรรมในการดําเนิน
ธุรกิจเปนเครื่องกํากับ การทุมงบประมาณในการ
โฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสรางการรับรูในระยะ
สั้น เพื่ อหวังผลเพียงยอดขายโดยขาดสํ านึก
รับผิดชอบอาจไมบรรลุผลในยุคของสังคม
ขาวสารและเทคโนโลยีอินเตอรเน็ตท่ีผูบริโภคมี
ความรูความเขาใจและตระหนักในสิทธิ (Dick 

and Basu, 1994) 
ตลอดระยะเวลาของการดําเนินงาน ปจจัยท่ี

สงผลใหบริษัทเติบโตอยางยั่งยืนคือ ความเชื่อมั่น
ท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา ตราสินคาท่ีประสบ
ความสําเร็จมักมีประวัติศาสตร (brand history) 
ในใจของผูบริโภคมาชานาน อันเกิดจากการสราง
สมประสบการณจากการใชผลิตภัณฑมาอยาง
ตอเนื่อง รวมถึงสิ่งท่ีพบเห็นจากสื่อโฆษณาตางๆ 
ท่ีเกี่ยวกับตราสินคา ตลอดจนการพูดถึงตราสินคา
ในวงสนทนาอยางตอเนื่อง และสะสมมากข้ึน
เรื่อยๆ ทําใหตราสินคามีความหมายท่ีควรคาแก
การจดจําข้ึนทุกทีจนในท่ีสุดทําใหเกิดวัฒนธรรม
ของตราสินคาในท่ีสุด (Baldinger and 

Rubinson, 1996) 
การศึกษาของ Julander and Soderlund 

(2003) ซึ่งศึกษาความเช่ือมโยงระหวางอุปสรรค
ของการยายตรา ความพึงพอใจของลูกคา และ
ความภักดีในตรา  พบวาความพึงพอใจท่ีมีตอ
องคกรคูคามีอิทธิพลตอความภักดีในตรา และผล

การศึกษาของ Gerpott, Rams and Schindler 
(2000) ซึ่งศึกษาความภักดีในตราของโทรศัพท 
เคลื่อนท่ีพบวาความพึงพอใจของลูกคาซึ่งประเมิน
ดวยผลประโยชนท่ีพึงได คุณภาพท่ีเหมาะสมกับ
ราคาและการใสใจดูแลลูกคาของผูขายมีผลใหเกิด
ความภักดีในตรา และยังสงผลตอเนื่องไปถึงการ
ตรึ งลู กค า เ อ าไว ได ด ว ย ท้ั งนี้ ต อ ง ข้ึนอยู กั บ
ภาพลักษณขององคกรคูแขง ท้ังตองเปนสินคา/
บริการท่ีดีไมใชตมตุนหลอกลวง (Roman, 2010) 
และจากการศึกษาความภักดีในตราสินคา 4 ชนิด 
(Olsen, 2002) พบวาความพึงพอใจมีอิทธิพลตอ
ความภักดีในตรา ท้ังทัศนคติตอคุณภาพสินคาก็มี
อิทธิพลตอความภักดีในตรา ผลการทบทวน
วรรณกรรมสามารถสรุปเปนสมมุติฐานการวิจัยได
ดังนี้ 

H6: ทัศนคติตอผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอความ
ภักดีในตราสินคา 
2. วิธีวิจัย 

การวิจัยดําเนินการโดยการสํารวจผูบริโภค
ผลิตภัณฑเซรามิก ซึ่งผลิตจากโรงงานในจังหวัด
ลําปางหนวยวิเคราะหคือลูกคาท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ
เซรามิกของโรงงาน จํานวน 285 คน โดยเลือก
เฉพาะผูท่ีเคยซื้อสินคาจากโรงงานที่กําหนด 11 
แหง  ๆ  ละ  ประมาณ  26 คนตามแผนสํารวจ 
Stratified Quota Sampling Scheme โรงงาน
ดังกลาวเปนโรงงานท่ีคัดเลือกแลววามีช่ือเสียงเปน
ท่ีรูจักและมีกิจกรรมดาน CSR เกี่ยวกับชุมชน  

แบบสอบถามเปนแบบ Likert 5 อันดับ แยก
เปน  5  หมวดตามตัวแปรแฝงในภาพกรอบ
แนวความคิด  คือขอถามเกี่ ยวกับการรับรูถึ ง
ช่ือเสียงขององคกรในเรื่อง CSR ดัดแปลงมาจาก 
Aqueveque and Ravasil (2006) ขอถามเกี่ยวกับ
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ตารางท่ี 1 ลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง 
 

 ลักษณะทางประชากรผูบริโภค รอยละ 
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 
หมาย/หยา 12.68 

ผลิตภัณฑ 
  

ภาชนะบนโตะอาหาร 47.62 
ของที่ระลึก ของชํารวย 52.38 

การรับรู CSR ดานสังคม สอบถามถึงระดับการ
รับรูวาผูบริโภคเชื่อวาองคกรรับผิดชอบตอสังคม
และชุมชนเพียงใด ขอถามดัดแปลงมาจาก King 
(2000) ทัศนคติตอผลิตภัณฑ สอบถามผูบริโภควา
มีความคิด ความเขาใจตอผลิตภัณฑจากโรงงานท่ี
เคยไดซื้อสินคามาในดานตางๆ 3 ดานคือ (1) ดาน
คุณภาพ (2) ดานความสวยงาม ดึงดูดความสนใจ 
และ (3) ดานความเช่ือถือได ขอถามดัดแปลงมา
จาก Berens, van Riel and van Bruggen (2005) 
ความพึงพอใจของผูบริโภค วัดเปนความพึงพอใจ
ในคุณภาพบริการ ดัดแปลงมาจาก Reich (2002) 
และความภักดีในตราสินคาวัดเปน 2 ดาน คือ (1) 
ความภักดีในเชิงทัศนคติ และ (2) ความภักดีเชิง
พฤติกรรม ขอถามดัดแปลงมาจาก Reich (2002) 

วิธีวิเคราะหขอมูลแยกเปน 2 ตอนคือ สถิติ
พรรณนาเพื่อแสดงลักษณะของกลุมตัวอยางและ
แสดงระดับของการรับรูช่ือเสียงองคกร ระดับการ
รับรู CSR ระดับทัศนคติตอผลิตภัณฑ ระดับความ
พึงพอใจในคุณภาพบริการและระดับความภักดีใน

ตราสินคา โดยใชเกณฑตัดสินวาคาเฉลี่ยเทากับ
1.00-1.50 หมายถึงแยท่ีสุด 1.51-2.50 หมายถึงแย 
2.51-3.50 หมายถึง ปานกลาง 3.51-4.50 หมายถึงดี 

มากกวา 4.50 หมายถึง ดีมาก (Best, 1986) ตอนท่ี 2 
เปนสถิติอนุมาน วิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุ
ดวยตัวแบบสมการโครงสรางดวยโปรแกรม PLS-

Graph (Chin, 2001) สวนท่ีตอเนื่องกับการ
วิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุ คือการวิเคราะห
คุณภาพของมาตรวัด (factorial validity) 
3. ผลการวิจัยและอภิปราย 

1.ลักษณะทางประชากร จากตาราง 1 พบวา
ตัวอยางเปนหญิงมากกวาชายเล็กนอย สวนใหญมี
อายุ  20-29 ป  กลุม ท่ีมีอายุสูงกวานี้มีสัดสวน
ใกลเคียงกันคือ ประมาณรอยละ 25 สถานภาพ
สมรส เปนผูท่ีสมรสแลวประมาณครึ่งหนึ่งท่ีเหลือ
เปนสถานภาพอื่น 

สําหรับวัตถุประสงคของการซื้อจะซื้อเพื่อใช
ในครัวหรือบนโตะอาหารและใชเปนของชํารวย 
ของท่ีระลึกหรือ เพื่อตกแตงบ านในสัดสวน
ใกลเคียงกัน 

2. จากตาราง 2 พบวาผูบริโภครับรูช่ือเสียง
ดานการรับผิดชอบตอสังคมขององคการในระดับ
ปานกลาง รับรูวาองคกรปฏิบัติการดาน CSR ใน
สังคมและชุมชนระดับคอนขางสูงคอนไปทาง 
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ตารางท่ี 2 คาเฉลีย่ S.D และคาสถิติแสดงคุณภาพของมาตรวัด 

การรับรูชือ่เสียงองคกร (Perceived Firm Reputation) เฉลี่ย SD loadings CR 

มีชื่อเสียงดานสนับสนุนกิจกรรมทางสังคม 3.42 0.52 0.991** 0.991 
 มีชื่อเสียงดานรับผิดชอบตอผูคนและสังคมที่องคกรตั้งอยู 3.43 0.55 0.990**  
การรับรูความรับผดิชอบตอชุมชนท่ีองคกรตัง้อยู (Perceived Societal CSR) เฉลี่ย SD loadings CR 

ชวยพัฒนาแผนการสรางงานแกชุมชน 3.56 1.36 0.813** 0.952 
มอบบริการและติดตามใหบริการแกชุมชนอยางตอเนื่อง 3.51 1.14 0.836**  
บริจาคอุปกรณสํานักงานและวิทยาการสารสนเทศแกองคกรที่ไมหวังกําไร 3.26 0.84 0.719**  
อุดหนุนการศึกษาและสาธารณสุขในพืน้ที่บริเวณตั้งโรงงาน 3.31 0.70 0.815**  
รวมกับองคกรของรัฐหรือสมาคมที่ไมหวังกําไรเพื่อสงเคราะหผูดอยโอกาส 3.76 0.82 0.843**  
บริจาคเงินแกมูลนิธิดานกระบวนการยุติธรรม 3.23 0.67 0.739**  
ใหเงินชวยสนับสนนุกีฬาของทองถิ่น 3.65 1.04 0.909**  
ชวยวางแผนและพัฒนาธุรกิจของชุมชน 3.56 1.00 0.891**  
ใหเงินชวยสนับสนนุศิลปะและวัฒนธรรมของชุมชน 3.51 0.95 0.902**  
ใหเงินชวยสนับสนนุทีมกีฬาของทองถิ่น 3.45 0.85 0.860**  
ความภักดีในตราสนิคา (Brand Loyalty) เฉลี่ย SD loadings CR 

ขาพเจาภักดีในตราสินคาที่ผลิตจากองคกรนี้ 3.10 0.85 0.982 ** 0.899 
ขาพเจาต้ังใจจะแนะนําตราสินคาที่ผลิตจากองคกรนี้แกเพื่อน 3.50 1.06 0.926**  
ขาพเจาจะยังซื้อสินคาตราที่ผลิตจากองคกรตอไปแมจะขึ้นราคา 2.73 0.98 0.735**  
ทานซื้อสินคาจากทีบ่อยเพยีงใด 2.94 1.02 0.789**  
ในภายหนาทานจะยังคงซื้อสินคาจากองคกรนี้ 3.58 0.73 0.819 **  
ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) เฉลี่ย SD loadings CR 

ความรวดเร็ว 3.36 0.65 0.972** 0.911 
ความมีอัธยาศยั 3.30 0.67 0.776**  
บริการไมเคยผิดพลาด 3.26 0.63 0.963**  
ทัศนคติตอผลติภณัฑ (Product Attitude) เฉลี่ย SD loadings CR 

ทานชอบผลิตภัณฑที่นี่เพียงใด 3.85 0.77 0.848** 0.951 
ทานคิดวาผลิตภัณฑที่นี่มีคุณภาพเพียงใด 3.75 0.79 0.777**  
ทานคิดวาผลิตภัณฑที่นี่มีคุณภาพเพียงใดเทียบตอผลิตภณัฑแบบเดียวกัน 3.67 0.65 0.916**  
ผลิตภัณฑที่นี่ใหประโยชนตอลูกคาเพียงใด 3.47 0.53 0.847**  
ผลิตภัณฑบริษัทดึงดูดความสนใจ 3.84 0.73 0.837**  
ผลิตภัณฑบริษัททําใหรูสึกปลื้ม 3.69 0.68 0.824**  
ผลิตภัณฑบริษัทตรงกับที่ใจตองการ 3.92 0.75 0.852**  
ผลิตภัณฑมีความนาเชื่อถือ 3.77 0.93 0.906 **  
ผลิตภัณฑมีความรูสึกปลอดภัย (ไมมีอันตราย) 3.57 0.73 0.810 **  
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รูปท่ี 1. ผลการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง 

ปานกลางมีทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑ มีความพึง
พอใจในคุณภาพบริการระดับปานกลางและมี
ความภักดีในตราสินคาระดับปานกลางคอนไป
ทางตํ่า การท่ีผูบริโภครับรูถึงการดําเนินงานเพื่อ
สังคมขององคกรในระดับคอนขางสูงสื่อไดวา
ประชาชนใหความสนใจเรื่องการแลกเปลี่ยนท่ี
องคกรพึงกระทํา เนื่องจากองคกรใชตนทุนดาน
สังคม ตนทุนดานสิ่งแวดลอมและทรัพยากรของ
ทองถ่ินมาก ควรท่ีองคกรจะคืนบางสิ่งบางอยาง
อาจเปนเงินทุน การดําเนินการ การอํานวยความ
สะดวก การสงเสริมสนับสนุนดานศิลปวัฒนธรรม 
กีฬา  การฝกอาชีพ  การชวยดูแลสิ่ งแวดลอม 
การศึกษาและอื่นๆ  แกสังคมและแก ชุมชนท่ี
องคกรต้ังอยู สวนปจจัยอื่นมีระดับปานกลางสื่อได
วาเซรามิคเปนสินคาท่ีผลิตในพื้นท่ี ประชาชนรูจัก
และนํามาใชเปนปกติจนเคยชินและผูผลิตมักผลิต
สินคารูปแบบ (design) เดียวกัน ราคาและคุณภาพ
ใกลเคียงกันจึงไมคอยภักดีตอตราสินคา สังเกตได
วาความภักดีในตราสินคามีคาเฉลี่ยตํ่า ท่ีเปนเชนนี้
อาจเปนเพราะธุรกิจประเภทเซรามิกจังหวัดลําปาง
เปนธุรกิจท่ีเนนรับจางผลิต(Original Equipment 

Manufacturer; OEM) ไมคอยเนนการสรางตรา
ของตนเทาใดนัก สวนความพึงพอใจตอคุณภาพ
บริการซึ่งมีคาเฉลี่ยตํ่าเชนกัน แสดงใหเห็นวา
องคกรผูผลิตยังไมใหความสนใจเรื่องการจําหนาย
ปลีก ทําใหมีการจําหนายปลีกเปนเพียงสวนหนึ่ง
ของการตลาดหรือปลอยใหการจําหนายปลีกเปน

ภาระของรานคาปลีก ซึ่งอาจเปนโชหวยหรือราน
แผงลอยซึ่งเปนผูคาท่ีไมใหความสนใจตอคุณภาพ
บริการอยู แลว  แตพบว าผู บริ โภคมี ทัศนคติ
คอนขางดีตอผลิตภัณฑโดยเฉพาะในประเด็นการ
มีคุณสมบัติท่ีตรงใจ และมีความเช่ือมั่นในคุณภาพ 
ท่ีเปนเชนนี้อาจเปนเพราะเซรามิกจังหวัดลําปาง
เปนผลิตภัณฑในพื้นท่ี ผูบริโภคเคยเห็นเคยใชมา
นานจนมีความรูสึกเปนเจาของ มีความภาคภูมิใน
สินคาของจังหวัด และเชื่อมั่นในคุณภาพ 

3. จากรูป 1 และตาราง 2 พบวา CSR ไดรับ
อิทธิพลโดยตรงและคอนขางรุนแรงจากชื่อเสียง
ขององคกรท้ังในดานการปฏิบัติตาม CSR ของ
องคกรเองและดานการสนับสนุนดานสังคม 
การศึกษา กีฬา ศิลปวัฒนธรรมแกชุมชนและไดทํา
หน า ท่ี เป น  mediator ท่ี ถ า ยทอดผลกระทบ
คอนขางแรงจากการรับรูในช่ือเสียงองคกรตอไปยัง
ทัศนคติตอผลิตภัณฑ ความพีงพอใจของลูกคาใน
ดานคุณภาพบริการ และความภักดีในตราสินคาได
เปนอยางดี โดยรับอิทธิพลจากการรับรู ช่ือเสียง
องคกรตอไปยังความภักดีในตราดวยระดับอิทธิพล
เทากับ 0.304 รับอิทธิพลจากการรับรู ช่ือเสียง
องคกรตอไปยังทัศนคติตอผลิตภัณฑดวยระดับ
อิทธิพลเทากับ 0.366 และรับอิทธิพลจากการรับรู
ช่ือเสียงองคกรตอไปยังความความพึงพอใจของ
ลูกคาในดานคุณภาพบริการดวยระดับอิทธิพล
เทากับ  0.087 และในฐานะตัวแปรบุพบรรพ 
(antecedent) เอง CSR ก็สงอิทธิพลทางตรงไปยัง
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ทัศนคติตอผลิตภัณฑ ความภักดีในตรา และความ
พึงพอใจของลูกคาดวยระดับอิทธิพลเทากับ 0.869, 
0.206 และ 0.206 ตามลําดับ  

สิ่งท่ีนาสังเกตคือ CSR มีอิทธิพลอยางมาก
ตอทัศนคติท่ีลูกคาจะพึงมีตอตราสินคา ( = 0.859, 

p  .01) ซึ่งสูงท่ีสุดในทุกเสนทาง แสดงใหเห็นวา
การมีทัศนคติท่ีดีตอตราตองอาศัยการปฏิบัติท่ีดีตอ
สังคมขององคกร และผลจากการมีทัศคติท่ีดีนี้ได
ถายทอดผานไปถึงความภักดีตอตราเปนอยางมาก 
( = 0.552 , p  .01) ในอีกดานหนึ่งพบวา CSR สง
อิทธิพลคอนขางตํ่าไปยังความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการและความภักดีในตรา ( = 0.206, p  .01) 
อาจเปนเพราะผูจําหนายปลีกประเภทโชหวยหรือ
แผงลอยซึ่งมารับซื้อสินคาจากโรงงานและเปน
ผูคาท่ีทําการคาแบบดั้งเดิมไมคอยใหความสําคัญ
ในเรื่องราวของคุณภาพบริการ ความพึงพอใจของ
ลูกคาดานคุณภาพบริการจึงตํ่าซึ่งสวนทางกับ
ความคาดหมาย นอกจากนี้ยังพบดวยวาความภักดี
ในตราไดรับผลกระทบทางตรงจาก CSR ( = 

0.206 , p  .01) คอนขางนอยเชนกัน แตความภักดี
ในตรายังไดรับผลกระทบทางออมจาก CSR ท่ี
ออมผานทัศนคติตอตรา (ดูตาราง 2) จะเห็นไดวา
ความภักดีในตราไดรับอิทธิพลรวมจากทัศคติตอ
ผลิตภัณฑและจากการรับรูความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกรมากพอ ๆ กันตางกันท่ีทัศคติมี
อิทธิพลทางตรง ขณะท่ี CSR มีท้ังอิทธิพลทางตรง
และอิทธิพลทางออม และชื่อเสียงองคกรดาน 
CSR มีอิทธิพลทางออมดวยแตไมสูง สวนความ
พึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญแต 
ตํ่ากวาปจจัยอื่นท้ังหมด ผลการทดสอบสมมุติฐาน
การวิจั ยปรากฏในตาราง  3  ซึ่ ง เปนจริงตาม
สมมุติฐาน 

Factorial Validity การตรวจสอบคุณภาพ
มาตรวัดของ ตัวแปรแฝงซึ่งเปนนามธรรมนั้น
สามารถวัดไดจากความเท่ียงตรง (validity) และ
ความเช่ือถือได (reliability)  

จากตาราง 1 และตาราง 4 พบวาน้ําหนัก
ปจจัย (loadings) ของตัวช้ีวัดท่ีใชวัดตัวแปรแฝง 
(construct) มีคาสูงเกินกวา 0.707 ทุกคา โดย
น้ําหนักปจจัยท่ีมีตํ่าท่ีสัดเทากับ 0.745 และมีคาสูง
ท่ีสุ ด เท ากับ  0 . 9 9 1  และมีนั ยสํ า คัญ ท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.01 ทุกรายการ แสดงวามาตรวัดมีความ
เท่ียงตรงเชิงเหมือน (convergent validity) และ
พบวามาตรวัดของทุกตัวแปรแฝงใหคาความ
เช่ือถือได (composite reliability) สูงเกิน 0.60 
ทุกคาโดยตัวแปรแฝงที่มีคา CR ในชวง 0.899-
0.991 แสดงวามาตรวัดเหลานี้มีความคงเสนคงวา
สูง เมื่อนําไปใชกับผูตอบเดิมก็จะได คําตอบ
เกือบจะเหมือนเดิม (ถา CR = 1.00 หมายถึงให
คํ า ต อบ เ ห มื อน เ ดิ ม )  แล ะพบว า  Average 

Variance Extracted  (AVE) มีคาสูงกวา 0.50 
โดยมีคาระหวาง 0.649-0.982 (ตาราง 4) คา AVE 
แสดงใหเห็นวาโดยเฉลี่ยแลว ตัวแปรแฝงสามารถ
สะทอนอิทธิพลจนสามารถเห็นไดจากตัวช้ีวัดมาก
นอยเพียงใด ถา AVE ใกล 1 แสดงวาสามารถ
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 (เปนตัวแทน) ไดดีมาก 
และจากตาราง 4 พบวา   (ใชแสดงสหสัมพันธพหุ
ภายในบล็อกท่ี i) มีคาสูงกวาสหสัมพันธระหวาง
ตัวแปรแฝง ท่ี i กับ ตัวแปรแฝง อื่นๆ แสดงวา
มาตรวัดของตัวแปรแฝง ท่ี i สามารถใชวัดได
เฉพาะในเรื่องราวของตนเองไมขามไปวัดเรื่องราว
ในบล็อกอื่น สรุปไดวามาตรวัดของทุกตัวแปรแฝง
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ตารางท่ี 3 อิทธิพลของตัวแปรบุพบรรพ (Antecedent) ที่มีตอตัวแปรตามในเสนทาง 

ตัวแปรตามในเสนทาง 
(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
เสนทาง 

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. คุณภาพของสมการโครงสรางใน

ภาพรวม จากตาราง 4 จะพบวาสมการโครงสรางท่ีมี
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) 
เปนสมการโครงสรางท่ีสามารถนําไปใช
อธิบายความสัมพันธเชิงสาเหตุไดในระดับพอ
ยอมรับไดถึงระดับดี (เกณฑคือ R2 ควรมากกวา 
0.20) ยกเวนสมการ (3) ท่ี R2 ต่ํามาก ซ่ึงแสดง
ใหเห็นวา CSR และความพึงพอใจในคุณภาพ
บริการเปนความสัมพันธท่ีอาจมิไดส่ือไปถึง
องคกร ซ่ึงมิไดขายปลีกแตกลับเปนโชหวย
หรือแผงลอยท่ีทําหนาท่ีดังกลาว 
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ตารางท่ี 5 ผลการวัดคุณภาพตัวแบบสมการโครงสราง 

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
โครงสรางมีคา GoF = 0.549 ซ่ึงมีคาคอนขาง
สูงแสดงวา ตัวแบบในภาพรวมคือท้ังตัวแบบ
สมการโครงสรางและตัวแบบสมการมาตรวัดมี
ความ เหมาะสมสอดคล องกับข อมู ล เชิ ง
ประจักษ (GoF มีคาระหวาง 0-1) คาเฉล่ียของ 
Communality เทากับ 0.775 แสดงวาแตละ ตัว
แปรแฝง สะทอนภาพไปยังตัวมาตรวัดไดโดย
เฉล่ียบล็อกละ 71% และคาเฉล่ีย redundancy 
เทากับ 0.263 แสดงวาตัวแปรแฝงแตละตัวที่
เปนตัวแปรบุพบรรพสามารถสงอิทธิพลไปถึง

ตัวช้ีวัดของตัวแปรตามในแตละเสนทางไดโดย
เฉล่ียตัวละ 18% คานี้โดยปกติจะมีคาไมสูงมาก 
กลาวโดยภาพรวมมาแลวตัวแบบสมการ
โครงสรางนี้มีคุณภาพที่นาพึงพอใจ 
4. สรุป 

ผลการศึกษาพบว า  โดยรวมแลวลูกค า
ผลิตภัณฑเซรามิกท่ีผลิตในจังหวัดลําปางมีระดับ

การรับรู ช่ือเสียงองคกร  ระดับการรับรูความ
รับผิดชอบตอสังคมดานชุมชนและพึงพอใจตอ
บริการในระดับปานกลาง  แตมี ทัศนคติต อ
ผลิตภัณฑคอนข างดี  แตมีความภักดี ในตรา
คอนขางตํ่า ท่ีเปนเชนนี้อาจเปนเพราะเซรามิก เปน
ผลิตภัณฑท่ีผลิตในพ้ืนท่ีจังหวัดลําปางมานานกวา 
50ป จนกลายเปนภาพลักษณและความภูมิใจของ
ประชาชน  ผูบริโภคจึงมีทัศนคติคอนขางดีตอ
ผลิตภัณฑ และในกรณีความภักดีในตราที่พบวามี
คาเฉล่ียคอนขางตํ่าอาจเปนเพราะอุตสาหกรรม
เซรามิกยังไมมีฐานะเปน OBM (Original Brand 

Manufacture) แตมักรับจางผลิตในตราท่ีลูกคา
ตองการ (Original Equipment Manufacturer; 

OEM) หรือผลิตสินคาแบบไมมีตรา ทําใหสินคาท่ี
วางจําหนายท่ัวไปไมมีตราหรือมีตราแตเปนสินคา

ไมผานเกณฑคุณภาพ 

 ผลการศึกษาความสัมพันธ เชิงสาเหตุ
พบวา CSR สงผลตอความภักดีในตราซ่ึง
สอดคลองผลการศึกษาของ Berens, van Riel 

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

Pai (2010) และ Salmones, Crespo and Bosque 

(2005) รับผลกระทบโดยตรงจากการรับรูความมี
เสียงขององคกร ซึ่งสอดคลองผลการศึกษาของ
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Aqueveqne and Ravasi (2006) สงผลกระทบ
ตอความพึงพอใจของลูกคาซึ่ งสอดคลองผล
การศึกษาของ Salmones, Crespo and Bosque 

(2005) ซึ่งในเชิงนโยบายแลวการท่ีองคกรจะทําให
ลูกค าซื้อซ้ํ าหรือมีความผูกพันตอองคกรใน
ลักษณะอื่นองคกรจําเปนตองสรางตราใหเกิดข้ึน
กอน คือเนน OBM มิใชเนน OEM ซึ่งมิใชสิ่งท่ีทํา
ไดยากเพราะวาเซรามิกจังหวัดลําปางกําเนิดมา
ต้ังแต พ.ศ.2500 และดําเนินการผลิตตอเนื่องมาชา
นานไมขาดตอน จนเปนความรักความภูมิใจของ
ลูกคา สังเกตจากการมีทัศนคติท่ีคอนขางดีตอ
ผลิตภัณฑ ซึ่งการศึกษาพบวา CSR มีอิทธิพลตอ
ทัศนคติตอผลิตภัณฑสูงท่ีสุดในตัวแบบแสดงให
เห็นวาลูกคาพรอมยอมรับผลิตภัณฑและพรอมท่ี
จะภักดีในตราอยูแลว  เพียงแตองคกรตองทํา
กิจกรรม CSR เพิ่มในทุกดาน รวมท้ังในดาน
บริการดวย องคกรอาจตองเปดขายสินคาเองและ
เนนคุณภาพบริการให เดนชัดและประทับใจ 
ไมปลอยใหการคาปลีกเซรามิกเปนธุรกิจของ 
โชวหวย แผงลอยหรือรานคาเร ท่ีไมคอยใสใจ
คุณภาพบริการหรือใสใจคุณภาพบริการเพียงบาง
ประเด็นเทานั้น  
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ภาคผนวก 
การนําเสนอความรูโดยสังเขปเกี่ยวกับ PLS-

PM ดังรายละเอียดตอไปนี ้
ทฤษฎี PLS-PM 
ตัวแบบสมการโครงสรางแยกสมการเปน 2 

ชุด คือสมการโครงสรางและสมการมาตรวัด ให 
 คือตัวแปรแฝง (latent variable) ให  เปน
สัมประสิทธิ์เสนทาง และ  เปนคาสวนเหลือ เรา
มีบล็อกของตัวช้ีวัดท้ังสิ้น Q บล็อกคือ X1, X2, …, 
Xq, …, XQ โดยแตละบล็อกมีตัวช้ิวัด P ตัวคือ xpq; 
p = 1,2,3,…,P; q = 1,2,3,…,Q โดยท่ี xpq  คือตัวช้ีวัดท่ี 
p ของตัวแปรแฝงที่ q แตละตัวช้ีวัดมีขอมูล N คา  

สมการโครงสรางคือ j = oj+ 
 jξqβqjξ jξq:q




โดยท่ี E (jj) = 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 + pqq + pq    โดยท่ี  E(xpqq) = 

po + pqq เมื่อ pq คือสัมประสิทธิ์เสนโยงท่ี
เช่ือมโยงจากตัวแปรแฝง q ไปยังตัวช้ีวัด xp 

สมการมาตรวัดแบบ Formative คือ  

q = δxω qpq

Pq

1p
pq 


 

โดยท่ี  E(qxpq) = 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 ใชวัด 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 แสดวา item/manifest ใน block 
i share variance ใหแก block i ไดมากกวา block อื่น 
 
น้ําหนักปจจัยตองมีคามากใน block ของตนเอง แตใน block อื่นตอง
มีคานอย 

2. กรณี Formative Measurement Model 
Criteria คําอธิบาย 

1) Nomologic Validity 
 
2) Multicollinearity 

Formative index ของ LV ใดตองสัมพันธกับ LV นั้นจริงตือตองมี
นัยสําคัญและสามารถควบคุม LV ไดมาก (R2 สูง) 
Formative index ตองไมมีปญหา multicollinearity  

ดังนั้น สามารถประเมินคุณภาพของตัวแบบ
สมการมาตรวัดไดดังนี้ (Henseler, Ringle and 
Sinkovics, 2009) 
 

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

1. Communality คือดัชนีท่ีช้ีวา LV สามารถ
อธิบายตัวช้ีวัด (MV) ไดโดยเฉล่ียตัวละเทาไรคือ 

Communq = 1P:q);ξ̂,x(
P

corr2
P
1

qqpq

q

1pq




  

=   1P:; 
P

1p
λ2

P
1

qq

q

pq
q




  

และในตัวแบบสมการโครงสรางท้ังโครงสราง LV 
โดยเฉลี่ยแตละตัวอธิบาย MV แตละตัวไดเทาไร
คือ  

Commun  = )ξ̂,x(corr2

1

1
qpq

Pq

1p
1Pq

:

P







Pqq

q
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2. Redundancy ใชอธิบายในเชิงพยากรณวา 
antecedent ของตัวแปรตาม (endogenous variable) 
ในภาพเสนทางสงอิทธิพลไปถึงตัวช้ีวัดหนึ่งๆของ
ตัวแปรตามนั้นมากนอยเพียงใด 
Redunj = Communj * )ξ̂ ξ̂ jξ̂q:q,ξ̂ j(R2

  

และในตัวแบบสมการโครงสรางท้ังโครงสราง 
antecedent ของสมการโครงสรางแตละชุด โดยเฉลี่ย
สงอิทธิพลไปถึงตัวช้ีวัดหนึ่งๆของตัวแปรตามนั้น
มากนอยเพียงใดคือ 

 Redun  = 
J

j
Redun jJ

1
โดยท่ี J คือ

จํานวน endogenous variable 
 3. Goodness of Fit (GoF) ใชวัดคุณภาพ
โดยรวมของตัวแบบโดยมองทั้งตัวแบบสมการ
โครงสรางและตัวแบบสมการมาตรวัดพรอมกัน
ในคราวเดียวคือ  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

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

J
1 J

j   

Algorithm ของการประมาณคาตัวแบบสมการ
โครงสรางในกรณี Partial Least Square-Path 
Model (PLS-PM) ปรากฏดังนี้ 
 ข้ันท่ี 1. ประมาณคา LV โดยวนเวียนทํา 
(iterate) ดังนี้ (1) หาคาประมาณ outer weight (2) 
หาคาประมาณคา ของ LV (3) ประมาณคา inner 
weight และ (4) หาคาประมาณของ LV 
 ข้ันท่ี 2.  ประมาณคา weight/loading และ 
path coefficient   
 ข้ันท่ี 3. ประมาณคา location parameter 
 
 


