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บทคัดยอ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาเรื่องการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ที่มีผล

ตอความต้ังใจซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค โดยใชแบบสอบถามแบบปลายปดเปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูลจากผูบริโภคท่ีเคยซื้อสินคาแฟช่ันออนไลน จํานวน 400 คน และวิเคราะหขอมูลโดยใชสมการถดถอย 
เชิงเสนแบบพหุ ผลการวิจัยในครั้งน้ี พบวา ผูบริโภคเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย ที่มีอายุระหวาง 20 – 27 ป โดย
สวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือนประมาณ 15,000 – 
25,000 บาท ผูบริโภคกลุมน้ีพบเห็นสินคาแฟช่ันออนไลนจากชองทาง Facebook มากที่สุด และมีการซื้อสินคาแฟช่ัน 
ออนไลนในชวงเวลา 20.01 – 00.00 น. นอกจากน้ีผูบริโภคยังมีการสั่งซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนโดยเฉล่ีย 1 – 2 ช้ิน
ตอครั้ง และจํานวนเงินที่สั่งซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนตอครั้งจะมากกวา 1,000 บาท สวนการทํากิจกรรมความรับผิดชอบ 
ตอสังคม ที่มีผลตอความต้ังใจซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ไดแก การทํากิจกรรม 
ความรับผิดชอบตอสังคม ดานการกํากับดูแลกิจการที่ดีขององคกร ดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร และ
ดานการดูแลรักษาสิ่งแวดลอมขององคกร โดยที่การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ดานการกํากับดูแลกิจการ 

ที่ดีขององคกร มากที่สุด รองลงมา ไดแกการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ดานการดูแลรักษาสิ่งแวดลอม
ขององคกร และดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร ตามลําดับ สวนการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอ
สังคมดานการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร และดานการรวมพัฒนาชุมชนและสังคมขององคกร 
ไมมีผลตอความต้ังใจซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ในปจจุบันการดําเนินธุรกิจมีการแขงขันกันอยางรุนแรงมากขึ้น การที่ธุรกิจหนึ่งจะ
ประสบความสําเร็จไดนั้น ตองมีการปรับตัวอยูเสมอ และพัฒนาองคกรอยางตอเนื่องเพื่อใหเขากับ
สภาพแวดลอมทางสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดลอมท่ีเปล่ียนไป ซ่ึงแตละธุรกิจตองมีปรับตัวเพื่อ
ความอยูรอด ดังนั้นองคกรจะตองมีแนวทางในการดําเนินงานเพ่ือท่ีจะชวยใหธุรกิจฝาวิกฤติท่ีเกิดข้ึน
ได คือความรับผิดชอบตอสังคมท่ีองคกรธุรกิจตองมี ไดแก ความรับผิดชอบตอพนักงานในองคกร 
ความรับผิดชอบตอผูบริโภคในเร่ืองของคุณภาพของสินคาและบริการ ความปลอดภัยของพนักงาน
ในองคกร เปนตน ในขณะเดียวกันส่ิงท่ีสังคมหรือผูบริโภคตองการใหองคกรยึดหลักบรรษัทภิบาล
ในการประกอบธุรกิจเชนกัน โดยมีแนวคิดในเร่ืองการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate 
Social Responsibility) ท่ีเร่ิมเปนท่ีนิยมในหลายธุรกิจ ท่ีนําเอาการชวยเหลือสังคม การเปนมิตรตอ
ส่ิงแวดลอม หรือการเอาใจใสผูบริโภคอยางสุจริต มาเปนจุดยืนใหแกผูบริโภคท่ีใชบริการ ความสําเร็จ 
ของธุรกิจไมไดเพียงพิจารณาแคผลประกอบการตัวเลขทางการเงินเทานั้น แตตองพิจารณาถึงการ
ตอบสนองตอความคาดหวังของสังคม ดวยการมีสวนรวมตอสังคมดวย ในความกาวหนาของธุรกิจ
อยางยั่งยืนในอนาคต (ระพีพรรณ วงศประเสริฐ, 2553) จากผลสํารวจธุรกิจนานาชาติ เร่ืองการทํากิจกรรม
รับผิดชอบตอสังคม ประเทศไทยติดอยูในอันดับท่ี 4 รองจากประเทศจีน เม็กซิโก และบราซิล (แกรนท 
ธอรนตัน, 2551) จึงไดเล็งเห็นถึงความตั้งใจทําจะผลิตส่ิงท่ีดีตอบสนองแกผูบริโภคและสังคม ของ
ผูดําเนินการธุรกิจในแตละประเภท รวมไปถึงธุรกิจเส้ือผาแฟช่ันออนไลนไดมีการนําปจจัยดานการ
รับผิดชอบตอสังคมมาผนวกตอยอดในธุรกิจ ไมวาจะเปนการเลือกวัตถุดิบท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 
การเอาใจใสลูกคาท่ีซ้ือสินคาอยางเปนธรรม รวมไปถึงการบริหารธุรกิจอยางยุติธรรมและมีความโปรงใส 
ตอท้ังองคกรและสังคม 

อีกกระแสสังคมปจจุบันปฏิเสธไมไดวาเทคโนโลยีทําใหผูบริโภคทุกคนสามารถเขาถึง
การส่ือสารและการใชบริการทางอินเตอรเน็ตไดอยางแพรหลาย คงจะปฏิเสธไมไดเลยวาเทคโนโลยี
มีสวนชวยใหชีวิตเรางายข้ึนสะดวกสบายมากข้ึน จากเม่ือกอนที่เราตองการจะซื้อสิ้นคาสักชิ้นหนึ่ง 
ตองเดินทางออกนอกบานเพื่อไปยงัรานขายสินคาหรือบริการเพื่อซ้ือสินคานั้นๆ แตปจจุบันเราสามารถ 
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ซ้ือสินคาตางๆ ที่เราตองการแทบจะท้ังหมดผานเครือขายออนไลนไดเลยท่ีบาน เม่ือพูดถึงการเลือกซ้ือ
สินคาออนไลนผาน Social Media กําลังเปนท่ีนิยมอยางมากในยุคปจจุบัน เพราะไมวาใครก็สามารถ
เขาถึงอินเตอรเน็ตไดทุกท่ีทุกเวลา ซ่ึงเปนสาเหตุทําใหศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการซ้ือสินคา
ออนไลนกําลังเปนท่ีนาจับตามองมากเพิ่มข้ึนทุกป 

เม่ือเขาสูยุคท่ีมีการใชอินเตอรเน็ตอยางแพรหลาย ชวยใหการติดตอส่ือสารและคนหา
ขอมูลขาวสารตางๆ สามารถทําไดรวดเร็ว และงายตอชีวิตประจําวัน จากประชากรในประเทศไทย 67 
ลานคน มีสถิติการใชงานอินเทอรเน็ตท่ัวท้ังประเทศสูงถึง 44 ลานคน (Am2b, 2017) นับไดวาเปนจํานวน
ตัวเลขท่ีสูงมาก แสดงใหเห็นถึงการเขาใชอินเตอรเน็ตท่ีเขาถึงคนไทยจํานวนมาก เปนเหตุผลทําให
เกิดการสรางสังคมส่ือสารบนโลกอินเตอรเน็ต “เครือขายสังคมออนไลน” หรือ Social Network มัก
ประกอบไปดวย Facebook, Twitter, Instagram และ Youtube  เปนตน 
 

 
ภาพท่ี 1.1 โซเชียลมีเดียท่ีครองใจคนไทย 
ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน), 2560, สืบคนจาก https://www. 

etda.or.th/content/thailand-internet-user-profile-2017.html 
 

จากรูปภาพท่ี 1.1 สํานักงานพัฒนาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) ไดทําการ
สํารวจโดยทําการสํารวจทางอินเตอรเน็ต ตั้งแตกลางเดือนมิถุนายน-เดือนกรกฎาคม 2560 จากการสํารวจ
พบวา โซเชียลมีเดียท่ีคนไทยนิยมใชมากท่ีสุด ไดแก YouTube (97.1%), Facebook (96.6%) , Line 
(95.8%), Instagram (56%), Pantip (54.7%), Twitter (27.6%) และ WhatsApp (12.1%) ตามลําดับ 
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ภาพท่ี 1.2 สินคาสุดฮอต ที่คนไทยชอปออนไลนกนั  
ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน), 2560,  สืบคนจาก https://www.etda.or. 

th/content/thailand-internet-user-profile-2017.html. 
 

จากการรวบรวมขอมูล ประเภทของสินคาและบริการท่ีมีการซ้ือสินคาและบริการทาง
ออนไลน จะเห็นไดวาประเภทของสินคาและบริการที่มีการซ้ือขายผานชองทางออนไลนมากท่ีสุดเปน
อันดับท่ี 1 ไดแก  แฟช่ันเคร่ืองแตงกาย รอยละ 44.0 รองลงมาเปนสินคากลุมสุขภาพและความงาม เชน 
เคร่ืองสําอาง ยา อาหารเสริม เปนตน  รอยละ 33.7 อุปกรณไอที เชน คอมพิวเตอร โทรศัพทมือถือ 
เปนตน รอยละ 26.5 เคร่ืองใชไฟฟาภายในบาน เชน เคร่ืองใชไฟฟา เคร่ืองครัว เฟอรนิเจอร เปนตน 
รอยละ 19.5 และบริการส่ังอาหารทางออนไลน รอยละ 18.7 (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส 
(องคการมหาชน), 2560) 

จากสถานการณขางตนท่ีกลาวมานั้น ผูทําวิจัยจึงสนใจท่ีจะทําการศึกษาถึง อิทธิพล
ดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ที่มีผลตอการเลือกซ้ือส้ินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค  
โดยผูทําวิจัยหวังวา ผลการวิจัยคร้ังนี้สามารถเปนประโยชนตอองคกร รานคา และผูประกอบการธุรกิจ 
ประเภทสินคาแฟช่ัน ที่มีการซ้ือขายออนไลน จะสามารถนําผลจากการวิจัยไปใชเปนแนวทางใน
การวางแผน จัดทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค
อยางเหมาะสมและยั่งยืน 
 
 
1.2  คําถามการวิจัย 

ปจจัยดานความรับผิดชอบตอสังคม ไดแก การกํากับดูแลกิจการท่ีดีขององคกร การประกอบ 
ธุรกิจดวยความเปนธรรม ความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร การรวมพัฒนาชุมชนและสังคมของ
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องคกร และการดูแลส่ิงแวดลอมขององคกร ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค 
อยางไร 
 
 
1.3  วัตถุประสงคของการวิจัย 

เพ่ือศึกษาการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ัน 
ออนไลนของผูบริโภค 
 
 
1.4  ขอบเขตของงานวิจัย 

การศึกษาการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือ
สินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค ผูวิจัยได มีขอบเขตของการวิจัย ดังนี้ 

1. การวิจัยคร้ังนี้จะทําการศึกษาการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
ท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค ท่ีมุงเนนไปที่การซ้ือสินคาผานส่ือออนไลน 

2. ตัวแปรท่ีใชในการศึกษาวิจยัคร้ังนี้ แบงออกเปน 2 ประเภทคือ 
ตัวแปรอิสระ คือ การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ดังนี ้
 การกํากับดแูลกิจการท่ีดีขององคกร 
 การประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร 
 ความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร 
 การรวมพัฒนาชุมชนและสังคมองคกร 
 การดูแลรักษาส่ิงแวดลอมขององคกร 
ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค  
3. ระยะเวลาท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลของงานวิจัยคร้ังนี้ ดําเนินงานระหวางเดือน 

กุมภาพันธ – มีนาคม พ.ศ. 2561  
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1.5  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
1. ไดเรียนรูการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาแฟช่ัน 

ออนไลนของผูบริโภค 
2. ผูประกอบการธุรกิจท่ีสนใจจะตอยอดธุรกิจสินคาแฟช่ันออนไลน สามารถนําขอมูล 

วิจัยท่ีไดจากศึกษา ไปวิเคราะหความตองการทางการตลาด ในสวนของการทํากิจกรรมความรับผิดชอบ 
ตอสังคมของผูบริโภค เพื่อเปนแนวทางในการดําเนินธุรกิจ 
 
 
1.6  นิยามศัพท 

1. สินคาแฟช่ันออนไลน (fashion products online) หมายถึงสินคาตามกระแสนิยมท่ี
เปล่ียนไปตามเวลา ท่ีไดเกิดการยอมรับในชวงเวลาหน่ึง ตามยุคสมัย ไดแก เส้ือผา รองเทา กระเปา และ 
เคร่ืองประดับ ท่ีทําการซ้ือขายสินคาผานระบบอินเตอรเน็ต (เพ็ญนิภา พรพัฒนนางกูร, 2551) 

2. กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) หมายถึง การดําเนินธุรกิจควบคูไปกับ
การทํากิจกรรมท่ีคํานึงถึงผลประโยชนขององคกรภายใตหลักจริยธรรม ไดแก การกํากับดูแลท่ีดีของ
องคกร การประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร ความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร 
การรวมพัฒนาชุมชนและสังคมขององคกร และการดูแลรักษาส่ิงแวดลอมขององคกร เพื่อนําไปสู
การดําเนินธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จอยางยั่งยืน ในการศึกษาคร้ังนี้ กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 
ประกอบดวยกิจกรรมหลัก 5 ดานดังนี้ (วรรณชา กาญจนมุสิก, 2554) 

 การกํากับดูแลท่ีดีขององคกร หมายถึง การจัดระบบบริหารจัดการอยางรูหนาที่มี
ความรับชอบในการจัดการ อันนําไปสูการเติบโตและเสถียรภาพทางเศรษฐกิจอยางยั่งยืนของธุรกิจ ไดแก 
บริษัทท่ีผลิตสินคาและบริการมีเปาหมายชัดเจนอยางมีจริยธรรม จัดระบบการดําเนินงานอยางโปรงใส 
มีหนวยงานท่ีเกี่ยวของสามารถตรวจสอบได ดําเนินงานไดอยางรวดเร็วและถูกตองตามความตองการ
ของผูบริโภค (วรรณชา กาญจนมุสิก, 2554) 

 การประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร หมายถึง แนวทางการประกอบ
ธุรกิจเพื่อใหเกิดความเปนธรรมในการดําเนินธุรกิจ ไมเห็นแกผลประโยชนอ่ืนๆ ท่ีอาจไดมาจากการ
ดําเนินงานท่ีไมถูกตองตามทํานองคลองธรรม โดยจะทําใหเกิดความเช่ือม่ันกับผูเกี่ยวของทุกฝาย อันจะ
สงผลดีในระยะยาว ไดแก บริษัทท่ีผลิตสินคาและบริการมีคุณภาพเปนไปตามมาตรฐาน จัดจําหนาย
สินคาและบริการดวยราคาท่ีเปนธรรม ไมเอารัดเอาเปรียบผูบริโภค ใหผลตอบแทนที่เหมาะสมกับ
พนักงานโดยสอดคลองกับผลดําเนินงานของบริษัท และมุงม่ันสรางความเติบโตเพื่อใหผูถือหุนไดรับ 
ผลตอบแทนท่ียั่งยืน (วรรณชา กาญจนมุสิก, 2554) 
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 ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร หมายถึง การผลิตสินคาท่ีไมกอใหเกิดความเส่ียง 
หรืออันตราย ตอผูบริโภค มุงเนนผลิตสินคาท่ีมีคุณภาพไดรับมาตรฐาน รวมไปถึงการใหขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับตัวสินคาอยางครบถวน ไมบิดเบือนความเปนจริง มีการบริการลูกคาอยางเต็มที่ ยอมรับฟง
คํารองเรียน หรือซักถามเพ่ือปรับปรุงแกไขการใชสินคาและบริการ (วรรณชา กาญจนมุสิก, 2554) 

 การรวมพัฒนาและสังคมขององคกรขององคกร (Social development of the 
organizations) หมายถึง การดําเนินธุรกิจอยางมีสวนรวมในการชวยสงเสริมความเขมแข็งใหแก ชุมชน 
และสังคมผานกระบวนการผลิตและจัดจําหนายสินคาท่ีชวยสรางผลเชิงบวกใหแกชุมชนและสังคม 
รวมถึงไมกอใหเกิดผลเสียแกภาพรวมของสังคม โดยมีความต้ังใจในการเปนแบบอยางท่ีดีใหแกเยาวชน 
ในการชวยเหลือสังคม เชนการสงเสริมอาชีพ และอุทกภัย (วรรณชา กาญจนมุสิก, 2554)   

 การดูแลรักษาส่ิงแวดลอมขององคกร (Environmental organizations) หมายถึง การ
ดําเนินธุรกิจอยางมีความรับผิดชอบตอสังคมเพื่อดูแลรักษาส่ิงแวดลอม ไดแก การผลิตสินคาและบริการ
เพ่ือปลูกจิตสํานึกในการอนุรักษส่ิงแวดลอม หรือการผลิตสินคาจากวัตถุดิบท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม 
โดยมีการสงเสริมการรักษาส่ิงแวดลอมและชวยกันประหยัดพลังงานในแตละข้ันตอนของการผลิตและ 
จัดจําหนายสินคา (วรรณชา กาญจนมุสิก, 2554)   

3. การตลาดออนไลน หมายถึง การทําการตลาดในส่ือออนไลน เชน โฆษณา Facebook, 
โฆษณา Google, โฆษณา Youtube, โฆษณา Instagram มีวัตถุประสงคหลักเพื่อทําใหสินคาของเรา
เปนท่ีรูจักเพิ่มมากข้ึน โดยใชวิธีการตางๆ ในการ โฆษณาเว็บไซต หรือ โฆษณาขายสินคาของเราไป
เผยแพรตามส่ือออนไลน เพื่อใหผูอ่ืนไดรับความรูและเกิดความสนใจจนกระท่ังเขามาใชบริการหรือ
สินคาของเราในท่ีสุด (NIPA Technology, 2558) 

4.  ความต้ังใจในการซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลน หมายถึง การแสดงความรูความเขาใจ
ในการเตรียมพรอมของบุคคลในการปฏิบัติพฤติกรรมท่ีกําหนด ในการตองการซ้ือสินคาแฟช่ันผาน
ระบบอินเตอรเน็ต 
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บทท่ี 2 

ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 

ในการวิจัยเร่ือง “การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ท่ีมีผลตอความตั้งใจ
ซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค” ผูวิจัยเห็นวาควรจะใชแนวทางและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับสินคาแฟช่ันออนไลน 
3. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับความต้ังใจในการซ้ือ 
4. งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 

 
 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
 

2.2.1  ความหมายของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate Social 
Responsibility) 

ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ในความหมายของสภาธุรกิจเพื่อการพัฒนาอยาง
ยั่งยืน (World Business Council for Sustainble Development) (Meeting Changing Expectations, 1999) 
ไดใหความหมายไววา ความมุงม่ันหรือพันธะสัญญาท่ีธุรกิจมีอยูอยางตอเนื่องในการที่จะประพฤติ
ปฏิบัติอยางมีจริยธรรมและมีสวนรวมในการพัฒนาเศรษฐกิจดวยการปรับปรุงคุณภาพชีวิตของผูใช
แรงงาน ตลอดจนครอบครัว สวนรวมในการพัฒนาเศรษฐกิจในการพัฒนาชุมชนทองถ่ิน และสังคม
ในวงกวาง 

ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจเอกชน (Certo, 2003) ไดใหความหมายไววา การบริหาร 
จัดการซ่ึงเปนการปกปอง การปรับปรุงสวัสดิการของสังคม (Welfare of Society) และผลประโยชน
ขององคกร (Interest of Organization ) 

ความรับผิดชอบตอสังคมธุรกิจ (Corporate Social Responsibility) จากความหมายของ 
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม, 2009) ไดใหความหมายวา การดําเนินธุรกิจควบคูไป
กับการใสใจดูแลรักษาสังคมและส่ิงแวดลอมภายใตหลักจริยธรรม โดยนําปรัชญา เศรษฐกิจพอเพียง
มาบูรณาการ เพื่อนําไปสูการดําเนินธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จอยางยั่งยืน 
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ความรับผิดชอบตอสังคมธุรกิจ (CSR) จากความหมายของ ไพบูลย วัฒนศิริธรรม (2549, 3) 
ไดใหความหมายไววา “การดําเนินธุรกิจโดยทําส่ิงท่ีเปนคุณประโยชน โดยไมทําการใดท่ีสงผลเสียตอ
สังคมท้ังทางตรงและทางออม รวมถึงการพัฒนาตนเองใหมีคุณธรรม คุณภาพและประสิทธิภาพสูงสุด” 

เพราะฉะน้ัน ความหมายโดยสรุปของความรับผิดชอบตอสังคมธุรกิจ (CSR) หมายถึง 
การดําเนินธุรกิจภายใตหลักจริยธรรม ควบคูไปกับการใสใจ ดูแล ปองกัน และรักษาสังคมส่ิงแวดลอม 
เพื่อนําไปสูการดําเนินธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จอยางยั่งยืน 
 

2.1.2  แนวคิดเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR)  
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม, 2009) ไดกําหนดแนวปฏิบัติการทํา

กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) 5 ดานดังนี้ 
2.1.2.1 การกํากับดแูลกิจการท่ีดีขององคกร 
 หลักการ การจัดระบบบริหารขององคกรอยางมีความรับผิดชอบใน

การจัดการอยางโปรงใส เปนธรรม เทาทียม มีประสิทธิภาพ โดยสามารถตรวจสอบได ซ่ึงจะชวยสราง
ความม่ันใจความเช่ือม่ันตอผูถือหุน ผูลงทุน ผูมีสวนไดสวนเสีย และผูเกี่ยวของท้ังหมด อันจะนําไปสู
ความเติบโตและเสถียรภาพทางเศรษฐกิจอยางยั่งยืน 

 แนวปฏิบัติ ในเร่ืองหลักการกาํกับดูแลกิจการท่ีออกโดยหนวยงานหรือ
สมาคมท่ีเกี่ยวของ เชน “หลักการกํากับดูแลกิจการท่ีดีสําหรับบริษัทจด ทะเบียนป 2549” จัดทําโดย
ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ท้ังนี้หลักการดังกลาวไดรับการปรับปรุงใหสอดคลองกับหลักการ
กับหลักการกํากับดูแลกิจการขององคการเพื่อความรวมมือทางเศรษฐกิจและพัฒนา (Organization 
for Economic Co-operation and Development - OECD) ในดานการเปดเผยขอมูลและความโปรงใส 
และความผิดชอบของคณะกรรมการบริษัท 

2.1.2.2 การประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร 
 หลักการ การประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรม จะกอใหเกิดความ

เช่ือม่ันกับผูเกี่ยวของ ซ่ึงจะสงผลดีตอกิจการในระยะยาว ท้ังนี้ธุรกิจควรถือปฏิบัติเปนแนวทาง เพื่อให
เกิดความเปนธรรมในดานธุรกิจ โดยตองไมเห็นแกประโยชนอ่ืนท่ีอาจไดมาจากการดําเนินงานท่ีไม
ถูกตองตามทํานองคลองธรรม 

 แนวปฏิบัติ  
1) หลีกเลี่ยงการดําเนินงานที่กอใหเกิดความขัดแยงหรือหากพบวามี

ความขัดแยงทางผลประโยชนเกิดข้ึน ก็ควรจัดใหมีกระบวนการไกลเกล่ียท่ีเปนธรรม และมีการเปดเผย 
ขอมูลอยางครบถวน 
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2) จัดใหมีระบบการบริหารจัดการท่ีสามารถตรวจสอบไดโดยทันที รวมถึง 
มีกระบวนการการแกไขปญหาท่ีมีประสิทธิภาพ พรอมกับใหความเปนธรรมหากเกิดกรณีดังกลาว 

2.1.2.3 ความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร 
 หลักการสินคาและบริการของธุรกิจไมกอใหเกิดความเส่ียงหรืออันตราย 

ตอผูบริโภค โดยธุรกิจตองปรับปรุงมาตรฐานสินคาและบริการใหมีความเปนสากล และใหทุกคน
สามารถเขาถึงได รวมถึงการพัฒนาสินคาและบริการเพ่ือเปนประโยชนในการชวยและแกไขปญหา
ของสังคม 

 แนวปฏิบัต ิ
1) ผลิตสินคาและบริการท่ีปลอดภัยไววางใจได โดยไมผลิตสินคาท่ีเปน

อันตรายตอสุขภาพของผูบริโภค รวมถึงมีกระบวนการเรียกคืนสินคาและบริการท่ีไมปลอดภัย 
2) จัดเก็บขอมูลของผูบริโภคอยางปลอดภัย ไมสงตอขอมูลของผูบริโภค 

ใหกับผูอ่ืน นอกจากจะไดรับความยินยอมจากผูบริโภคกอน 
3) ใหขอมูลท่ีถูกตอง เพียงพอแกผูบริโภค โดยคํานึงถึงสุขภาพและ

ความเปนอยูของผูบริโภคเปนสําคัญ เชน ไมโฆษณาเกินจริง ฉลากสินคามีขอมูลท่ีถูกตองครบถวน 
ใชภาษาท่ีงายตอการทําความเขาใจ บอกวิธีการใชสินคาอยางปลอดภัย รวมถึงการกําจัดขยะหลังการใช 
เปนตน 

4) พัฒนาผลิตสินคาและบริการของธุรกิจใหเกิดประโยชน ควบคูไปกับ
การนําพาสังคมผูบริโภคใหเปนสังคมดี มีวัฒนธรรม และคุณธรรม เปนส่ิงท่ีทําใหเกิดการพัฒนาอยางด ี
ยิ่งข้ึนไดตลอดไป 

2.1.2.4 การรวมพัฒนาชุมชนและสังคม 
 หลักการชุมชนและสังคมท่ีเขมแข็งและมีการพัฒนาท่ียั่งยืนนั้น มี

ความสําคัญยิ่งในฐานะเปนปจจัยท่ีเอ้ือตอการดําเนินงานของธุรกิจ ดังนั้น ควรจัดกิจกรรมทางสังคม
และการมีสวนรวมในการสงเสริมความเขมแข็งใหแกชุมชน และสังคมท่ีไดรับผลกระทบจากกระบวนการ 
ผลิตสินคาและบริการของธุรกิจ ทําโดยการแสดงตัวเปนพลเมืองท่ีดีของชุมชน พรอมกับคิดคนวิธีการ
ท่ีจะลด และหยุดผลกระทบทางลบตอชุมชนและสังคมท่ีเกิดจากกระบวนการดําเนินการของธุรกิจ 

 แนวทางปฏิบัติ 
1. สนับสนุนการดําเนินกิจกรรมอาสาท่ีเกี่ยวของกับการพัฒนาชุมชน

และสังคม 
2. รวมกันรักษาสภาพแวดลอมในชุมชนและสังคมใหนาอยู 
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3. สนับสนุนใหชุมชนและสังคมมีระบบสาธารณูปโภคพ้ืนตางๆ อยาง
เพียงพอ เชน ถนน สถานการศึกษา สถานพยาบาล เปนตน 

4. สนับสนุนและมีสวนรวมในการบําเพ็ญประโยชนสาธารณะ เชน 
การจัดกิจกรรมสงเสริมการทําความดี ลดอบายมุขเพื่อความอยูดีมีสุขภายใตหลักเศรษฐกิจพอเพียง 
เปนตน 

2.1.2.5 การดูแลรักษาส่ิงแวดลอม 
 หลักการ การเพ่ิมข้ึนของจํานวนประชากรกับปจจัยการเจริญเติบโต

ทางเศรษฐกิจนอกจากเปนสาเหตุของการบริโภคทรัพยากรธรรมชาติจํานวนมหาศาลเกินกวาความจําเปน 
แลวมากกวานั้นยังกอใหเกิดมลพิษท้ังทางน้ํา อากาศ ขยะ สารพิษ ฯลฯ ซ่ึงสงผลใหเกิดภาวะโลกรอน 
ตามมา โดยภาวะโลกรอนจะกระทบตอมนษุยและระบบนิเวศนตอไปดังนั้นธุรกิจจึงมีหนาท่ีในการ
ปรับปรุงคุณภาพชีวิตมนุษยดวยการจัดการปญหาส่ิงแวดลอม โดยคํานึงวาการดูแลรักษาเปนหนาท่ี
รวมกันของทุกคน 

 แนวทางปฏิบัติ 
1. จัดใหมีระบบการบริหารงานดานส่ิงแวดลอมท่ีเหมาะสม และติดตาม

ประเมินผลการดําเนินการดังกลาวอยางสมํ่าเสมอ รวมท้ังศึกษาหาความรูเกี่ยวกับประเด็นส่ิงแวดลอม 
เชน ระบบนิเวศน ปญหาโลกรอน มลภาวะตางๆ ฯลฯ 

2. ใชเทคโนโลยีและข้ันตอนการผลิตท่ีมีมาตรฐานดานส่ิงแวดลอม โดย
คํานึงถึงการลดปริมาณมลพิษ และการบําบัดมลพิษกอนปลอยสูออกธรรมชาติ 

3. ใชทรัพยากรอยางมีประสิทธิภาพ มีมาตรการประหยัดพลังงาน และ
มีการนําทรัพยากรกลับมาใชใหม 

4. พัฒนาสินคาและบริการที่ไมสงผลกระทบตอส่ิงแวดลอม มีความปลอดภัย 
ในการใชงาน 

5. สงเสริมใหลูกคาตระหนักถึงขอพึงระวังดานส่ิงแวดลอมท่ีเกิดจาก
การใชสินคาและบริการ 
 

2.1.3  ชนิดของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR) 
ฟลิป คิตเลอร และแนนซ่ี ลี (Kotler and Lee, 2005) ไดจําแนกความรับผิดชอบตอสังคม 

ขององคกร (CSR) เปน  6 ชนิดกิจกรรม ไดแก 
1. การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม (Cause Promotion) เปนการจัดหาเงินทุน 

วัสดุส่ิงของ หรือทรัพยากรอ่ืนขององคกร เพื่อขยายการรับรูและความหวงใยตอประเด็นปญหาทาง
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สังคมนั้น รวมไปถุงสนับสนุนการระดมทุน การมีสวนรวมหรือการเฟนหาอาสาสมัครเพ่ือการดังกลาว 
องคกรธุรกิจอาจริเร่ิมหรือบริหารงานสงเสริมนั้นดวยตนเอง หรือรวมมือกับองคกรหนึ่งองคกรใด
หรือกับหลายๆ องคกรก็ได 

2. การตลาดท่ีเกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม (Cause-Related Marketing) เปนการอุดหนุน 
หรือการบริจาครายไดสวนหนึ่งจากการขายสินคา เพื่อชวยเหลือรวมแกไขประเด็นปญหาทางสังคม
เฉพาะหนึ่งๆ ซ่ึงมักมีชวงเวลาท่ีกําจัดแนนอน หรือดําเนินการแบบจําเพาะสินคา หรือใหแกการกุศล
ท่ีระบุไวเทานั้น กิจกรรมซีเอสอารชนิดนี้องคธุรกิจมักรวมมือกับองคกรท่ีไมมีวัตถุประสงคหากําไร 
เพื่อสรางสัมพันธภาพในประโยชนรวมกัน ดวยวิธีการเพิ่มยอดขายสินคาเพื่อนําเงินรายไดไปสนับสนุน
กิจกรรมการกุศลนั้นๆ ในขณะเดียวดันเปนการเปดโอกาสใหผูบริโภคไดมีสวนรวมในการชวยเหลือ
การกุศลผานทางการซ้ือผลิตภัณฑ โดยไมตองเสียคาใชจายอ่ืนใดเพ่ิมเติม 

3. การตลาดเพื่อมุงแกปญหาสังคม (Corporate Social Responsibility) เปนการสนับสนุน 
การพัฒนาหรือการรณรงค เพื่อเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในดานสาธารณสุข ดานความปลอดภัย ดาน
ส่ิงแวดลอม หรือดานสุขภาวะ ความแตกตางสําคัญระหวางการตลาดเพื่อมุงแกปญหาสังคมการสงเสริม 
การรับรูประเด็นปญหาทางสังคม คือการตลาดเพ่ือมุงแกไขปญหาสังคมที่จะเนนการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรม (Behavior Change) เปนหลัก ในขณะท่ีการสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคมจะเนน
ท่ีการสรางความตระหนัก (Awareness) ตลอดจนการสนับสนุนทรัพยากรดานทุนและอาสาสมัครเพื่อให 
รับรูถึงประเด็นปญหาดังกลาว 

4. การบริจาคเพื่อการกุศล (Corporate Philanthropy) เปนการชวยเหลือเล็งไปท่ีประเด็น 
ปญหาทางสังคมโดนตรง ในรูปของการบริจาคเงินหรือวัตถุส่ิงของ เปนกิจกรรมซีเอสอารท่ีพบเห็น
ในแทบทุกองคกรธุรกิจและโดยมากมักจะเปนไปตามกระแสความตองการจากภายนอกหรือมีผูเสนอ
ใหทํามากกวาจะเกิดจากการวางแผนหรือออกแบบกิจกรรมจากภายในองคกรเอง ทําใหไมเกิดการ
เช่ือมโยงเขากับเปาหมาย หรือพันธกิจขององคกรเทาใดนัก 

5. การอาสาชวยเหลือชุมชน (Community Volunteering) เปนการสนับสนุนหรือจูงใจ
ใหพนักงานคูคารวมสละเวลาและแรงงานในการทํางานใหแกชุมชนบริเวณท่ีตั้งองคกร และเพื่อ
ตอบสนองตอประเด็นปญหาทางสังคมท่ีองคกรใหความสนใจหรือหวงใย องคกรอาจเปนผูดําเนิน 
การเองโดยลําพัง หรือรวมมือกับองคกรใดองคกรหนึ่ง หรืออาจเปนผูกําหนดกิจกรรมอาสาดังกลาว
นั้นเอง และใหพนักงานเปนผูคัดเลือกกิจกรรมแลวนําเสนอตอองคกรเพื่อพิจารณาใหการสนับสนุน 
โดยท่ีพนักงานสามารถไดรับการชดเชยในรูปของวันหยุดหรือวันลาเพ่ิมเติมได 

6. การประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม (Socially Responsible Business 
Practices) เปนการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจอยางพินิจพิเคราะหท้ังในเชิงปองกัน ดวยการหลีกเล่ียง
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การกอนใหเกิดปญหาทางสังคม หรือในเชิงรวมกันแกไข โดยใชวิธีชวยเหลือเยียวยาปญหาทางสังคม 
นั้นๆ ดวยกระบวนการทางธุรกิจ เพื่อการยกระดับสุขภาวะของชุมชนและการพิทักษส่ิงแวดลอม โดยท่ี 
องคกรธุรกิจสามารถดําเนินการเองหรือเลือกท่ีจะรวมมือกับพันธมิตรภายนอกก็ได การจําแนกกิจกรรม
ซีเอสอารขางตน หากพิจารณาตามตระกูลของซีเอสอารจะพบวา กิจกรรม 3 ชนิดแรก เกี่ยวของกับ
พฤติกรรมทางการพูด หรือกลาวอีกนัยหนึ่งวาเปนการส่ือสาร การตลาดท่ีเขาขายการดําเนินกิจกรรม
โดยใชทรัพยากรนอกองคกรเปนหลัก (Social-Driven CSR) สวนกิจกรรม 3 ชนิดหลัง จะเกี่ยวของกับ
พฤติกรรมทางการกระทํา หรือเปนการดําเนนิกจิกรรมขององคกรโดยใชทรัพยากรที่มีอยูภายในองคกร
เปนหลัก (Corporate-Driven CSR) หากพิจารณาโดยยึดท่ีตัวกระบวนการทางธุรกิจ (Business Process) 
ซีเอสอารในตระกูล Corporate-Driven CSR ยังสามารถจําแนกออกเปน ซีเอสอารจําพวก (Division) 
ท่ีอยูในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR In Process) กับซีเอสอารจําพวกท่ีอยูนอกกระบวนการทางธุรกิจ 
หรือเกิดข้ึนภายหลังโดยแยกตางหาก จากกระบวนการทางธุรกิจ (CSR After Process) กระบวนการทํา 
CSR สามารถเร่ิมจากวัตถุดิบ การผลิต ไปถึงการใชขอมูลของผูบริโภค จนถึงการจัดการกับซากสินคา
หลังการบริโภคแลว ซ่ึง CSR สามารถทําไดทุกๆข้ันตอนของหวงโซคุณคา (Value Chain) กระทบ
ทุกๆ มิติของการทําธุรกิจ  
 

2.1.4  ประโยชนการทํา CSR สําหรับภาคธุรกิจ 
บริษัทท่ีปรึกษาช้ันนําของโลก (Gmbh, 2002) ไดทําการศึกษาพบวา CSR มีผลดีตอ

ธุรกิจได 8 ประการคือ 
1. การบริหารความนาเช่ือถือ ความนาเช่ือถือของบริษัทถูกกําหนดดวยความคาดหวัง

ของผูมีสวนไดเสียในบริษัท (Stake Holder) ซ่ึงความนาเช่ือถือมีความเช่ือมโยงกับความสามารถใน
การประกอบการของบริษัท ในบริษัทท่ีสามารถจัดการความสัมพันธ และความคาดหวังของผูมีสวน
ไดเสียอยางเปนองคกรรวมไดนั้นจะสงผลตอยอดขายไดมาขึ้นถึง 4 เทา 

2. ประโยชนในการจัดการความเส่ียง การจัดการดานสังคมส่ิงแวดลอมและธรรมาภิบาล 
เปนการปองกันท่ีมีความสําคัญมาก โดยเฉพาะความเส่ียงท่ีเกิดจากการคาดการณของนักลงทุน ซ่ึงเปน
ปญหาท่ีเกิดความส่ียงท่ีควบคุมไมได 

3. ประโยชนดานการคัดเลือกและสรางแรงจูงใจในการทํางานและรักษาพนักงานดีๆ 
ใหอยูกับบริษัทในการเลือกสมัครงานเขาทํางานและพนักงานในบริษัทใชความรับผิดชอบตอสังคม
ของบริษัทเปนตัวตัดสินในการเลือกหรือเปล่ียนไปทํางานกับบริษัท 

4. ประโยชนดานความสัมพันธของนักลงทุนและการเขาถึงเงินทุน นักลงทุนท่ัวไปตื่นตัว 
และเห็นประโยชนของการลงทุนท่ีรับผิดชอบตอสังคม 
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5. การเรียนรูและนวัตกรรม บริษัทท่ีมีความรับผิดชอบตอสังคมสามารถใชเปาหมาย
ในการสงเสริมความคิดสรางสรรค และนวัตกรรมไปในแนวยั่งยืนได 

6. ความสามารถทางการแขงขันและจุดยืนในตลาดความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
จะนําพาไปสูการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคามากกวาการสรางตราสินคา หรือความสําเร็จทางการเงินของ
องคกรนั้น 

7. ประสิทธิภาพของการดําเนินงาน คือการมุงเนนการับผิดชอบตอสังคมท่ีจะนําไปสู
ความสําเร็จดานการเงิน โดยการลดใชวัตถุดิบ ลดการเกิดของเสียในกระบวนการผลิต ซ่ึงนําไปสู
การลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอมดวย 

8. การยอมรับของสังคมตอการดําเนินงาน ความคาดหวังหรือทัศนคติของผูมีสวนได
เสียตอการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท มีผลอยางมากตอการยอมรับใหบริษัทดําเนินธุรกิจ
ในสังคมได 
 

2.1.5  กลยุทธการทําธุรกิจประสบการณและผลการวิจัยไดผลลัพธของการทําธุรกิจ
ดวยความรับผิดชอบตอสังคม  

กลยุทธการทําธุรกิจประสบการณและผลการวิจัยไดผลลัพธของการทําธุรกิจดวยความ
รับผิดชอบตอสังคมโดยองคกรธุรกิจเพื่อบริบาลสังคม (องคกรธุรกิจเพื่อบริบาลสังคม, 2004) ไดสรุป
ดังนี้ 

1. การเพิ่มยอดขายและการตลาดสัดสวน ผลการวิจัย Environics International Ltd., 
The Prince of Wales Business Forum และ The Conference Board ในป ค.ศ. 1999 ทําการสํารวจ
ประชากร 25,000  คน วาดวยเร่ืองบริษัทภิบาล (Corporate Social Responsibility) พบวา 90% ของ
ผูตอบตองการใหบริษัทมุงเร่ืองอ่ืนนอกจากเร่ืองการทํากําไรมากๆ 60% มอง ภาพลักษณของบริษัท
จดทัศนคติตอการรับผิดชอบตอสังคม 40% มีปฏิกิริยาในทางลบหรือพูดจาในทางลบตอการท่ีบริษัท
ไมแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 17% พยายามหลีกเล่ียงไมใชสินคาของบริษัทท่ีไมมีความรับผิดชอบ
ตอสังคม ตัวอยางกิจกรรมเพ่ือสังคมท่ีชวยเพิ่มยอดขาย คือ โครงการ American Express ท่ีชวยบูรณะ
อนุสาวรียเทพีสันติภาพในป ค.ศ. 1980 1โดยทุกคร้ังท่ีผูถือบัตรเครดิตของ American Express ใชบัตร
ในการใชจาย และสมัครสมาชิกใหมบริษัทจะสมทบเงินเขา ชวยเหลือบูรณะอนุสาวรีย โครงการนี้ทําให
ไดเงินทุนจํานวน 1.7 ลานเหรียญสหรัฐฯ ลูกคาใชบัตรผานเครดิตเพิ่มข้ึน 27% และจํานวนสมาชิกบัตร
รายใหมเพิ่มข้ึน 10% 

2. การเสริมตําแหนงตราสินคาใหแข็งแกรง โครงการ Partner Shops จัดทําโดย ไอศกรีม 
Ben & Jerry’s ทําโดยไมคิดคาแฟรนไชสแกองคกรไมแสวงหากําไรเพื่อสงเสริมใหมีการสรางงาน และ
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โครงการ “Coffee for a Change” เปนการจายเงินซ้ือเมล็ดกาแฟในราคาพิเศษจากชาวนาท่ีใช กรรมวิธี
ทําไรกาแฟแบบรักษาส่ิงแวดลอม สรางภาพลักษณและความรูสึกดีท่ีดีตอราคาสินคา 

3. ปรับปรุงภาพลักษณและอํานาจองคกร ช่ือเสียงในทางที่ดีของ McDonald ชวยบริษัท 
ไวไดจากการจลาจลท่ีเขต South Los Angeles ในป ค.ศ. 1992 โดยบริษัทพยายามพัฒนาสัมพันธภาพ
กับคนในชุมชนผานทางบานการกุศล Ronald McDonald และมีสวนรวมในการพัฒนาโอกาสใหกับ
บุคคลการสรางช่ือเสียงใหกับบริษัทมาก ในเหตุจลาจลผูกอการไมแตะตองราน McDonald’s ในขณะท่ี
ธุรกิจรอบๆ ไดรับความเสียหาย 
 

2.1.6  สภาวการณการทํากิจกรรมความรับผดิชอบตอสังคม (CSR) ในประเทศไทย 
แนวโนมการดําเนินกิจกรรม CSR ขององคกรในประเทศไทยป 2554 มีแนวโนมการ

ดําเนินกิจกรรม CSR ท่ีสูงข้ึน โดยในสวนของกรุงเทพมีแนวโนมท่ีองคกรธุรกิจจะดําเนินกิจกรรม CSR 
เพิ่มข้ึนมากกวาป 2553 หากเปรียบเทียบกับในอดีตถึง 47% ในขณะเดียวกันองคกรธุรกิจในตางจังหวัด
มีสัดสวนในการดาํเนินกิจกรรม CSR เพิ่มข้ึนถึง 88% สวนของงบประมาณในการดําเนนิกิจกรรม CSR 
ขององคกรสวนใหญไมไดมีแนวโนมท่ีมากข้ึน โดยทิศทางในการใชงบประมาณดาน CSR ขององคกร
ธุรกิจในกรุงเทพจะยังคงใชงบประมาณในสัดสวนท่ีเทาเดิมมากท่ีสุด 46% ในขณะท่ียังคงใชงบประมาณ
เพิ่มข้ึน 32% และมี 21% ท่ีมีแนวโนมท่ีจะใชงบประมาณในการดําเนินกิจกรรม CSR ลดลง และมีเพียง 
1% เทานั้นท่ีจะระงับการใชงบประมาณช่ัวคราว และยังมีทิศทางท่ีชัดเจนวาในป 2552 กวา 36% ยังคง
มีนโยบาย CSR ท่ีมุงเนนดานส่ิงแวดลอม รองลงมาเปนประเด็นทางสังคม 37% ดานการศึกษา 19% 
ดานเศรษฐกิจ 5% และดานประเด็นทางสังคมอื่นๆอีก 3% ซ่ึง 53% ของผูบริโภคมองวาองคกรปฏิบัติ
ดานการรับผิดชอบไดดี และ 15% เช่ือวาองคกรมีความกาวหนาดาน CSR ในระดับท่ีดีมาก อยางไรก็
ตามองคกรธุรกิจในตางจังหวัด พบวาความต่ืนตัวขององคกรท่ีมีตอ CSR ยังอยูในระดับท่ีไมสูงมาก
เมื่อเปรียบเทียบกับธุรกิจในกรุงเทพ โดยมองในประเด็นของความต่ืนตัวขององคกรมีเพียง 12% ท่ีมี
การตื่นตัวในระดับท่ีสูง 42% และ 45% มองวามีความต่ืนตัวในระดับปานกลางและนอยตามลําดับ 
(กองบรรณาธิการประชาชาติธุรกิจ, 2554) บทบาทของความรับผิดชอบตอสังคมของภาคธุรกิจเปน
ส่ิงท่ีมีความสําคัญและเคร่ืองมือท่ีดีในการสรางคุณคาใหแกองคกร และเสริมสรางความเขมแข็งใน
การดําเนินธุรกิจ ตลอดจนการลดชองวางระหวางผูผลิตกับส่ิงแวดลอมและชุมชน ยิ่งไปกวานั้นเปน
การโฆษณาประชาสัมพันธ และเปนการสรางคุณคาตอสังคมรวมถึงการพัฒนาธุรกิจใหยั่งยืน 

จากการทบทวนงานวรรณกรรมท่ีมีความเกี่ยวของกับเร่ืองการทํากิจกรรมความรับผิดชอบ 
ตอสังคม ท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค  พบวามีงานวิจัยท่ีเกี่ยวของดังนี้ 
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การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสินคาและบริการ
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาของ วรรณชา กาญจนมุสิก, 2554 ไดผลสรุปดังนี้  

การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ของธุรกิจ หมายถึง การดําเนินธุรกิจ 
โดยคํานึงถึงดานผลประโยชนของชุมชน สังคม และส่ิงแวดลอม อยูภายใตหลักจริยธรรมและการกํากับ
ดูแลกิจการท่ีดี เพื่อดําเนินธุรกิจอยางประสบความสําเร็จและมีความยั่งยืน 
 
 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับสินคาแฟชั่นออนไลน (Fashion Products Online) 
 

2.2.1 ความหมายของแฟชัน่ 
กาญจนา แกวเทพ (2554) กลาววา แฟช่ันเปนคําอธิบายกรรมวิธีท้ังหมดของการสราง

เนื้อผา วิธีการผลิต การตัดเย็บ วิธีการสวมใส ตลอดจนกระท่ังถึงความหมายท่ีเส้ือผาแตละชุดไดกล่ัน 
(Generate) ความหมายตางๆ ออกมา เชน ชุดลําลองใหความหมาย ความสะดวกสบาย เปนกันเอง 
ชุดนอนใหความหมาย ถึงความเปนสวนตัวอยางมาก เปนตน 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541) กลาววาในการท่ีจะศึกษาความตองการของผูบริโภคท่ีมีตอ
สินคาชนิดหนึ่งจะเห็นไดวาความตองการสินคาของผูบริโภคแตละชวงเวลามีความแตตางกัน บางขณะท่ี
เปนชวงท่ีสินคาออกใหมกําลังเปนท่ีนิยม ดังนั้นความตองการในสินคานั้นมีมาก แตเม่ือพนระยะเวลานั้น 
ไปแลวหรือหลังจากท่ีสินคานั้นตอบสนองความตองการของผูบริโภค เปนจํานวนมากแลวความตองการ 
ในตัวสินคานั้นก็จะลดลง ดังนั้นจะสามารถสรุปไดวาสินคาทุกตัวมีเรื่องของแฟชั่นเขามาเกี่ยวของ
โดยอยางยิ่งสินคาในอุปโภคที่ขายสินคาใหแกผูบริโภคคนสุดทาย ซ่ึงซ้ือสินคาตางๆ ดวยเหตุจูงใจ
ทางอารมณมากกวาเหตุผลบทบาทของแฟช่ัน จะเขามามีสวนเกี่ยวของอยางมากมีปจจัยท่ีเกี่ยวของ 3 
ตัวคือ 

1. สไตล (Style) หมายถึง ลักษณะหรือรูปแบบท่ีมีลักษณะของมันเอง เชน สไตลของ
เส้ือผา 

2. แฟช่ัน (Fashion) หมายถึงสไตลท่ีเปนท่ียอมรับและกําลังเปนท่ีนิยมในปจจุบัน เชน 
สไตลการแตตัวของวัยรุนและถาหากเม่ือไหรผูบริโภคเลิกนิยมไปสินคานั้นจะไมเปนสินคาแฟช่ัน
อีกตอไปแตยังถือเปนสไตลอยู 

3. เฟด (Fade) ลักษณะคลายกับแฟช่ันแตไมไดเปนท่ีนิยมหรือยอมรับของกลุมผูบริโภค 
ท่ัวไป หากเปนท่ีนิยมของกลุมผูบริโภคเฉพาะกลุมเทานั้นและการนิยมหรือยอมรับจะเกิดข้ึนในระยะ
ส้ัน เฟดเปนการคล่ังใคลการชอบอยางมาก มักจะเกิดกับผูบริโภคในกลุมวัยรุน เชน การยอมผมหลายๆสี 
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2.2.2  ความหมายของการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
สมเกียรติ ตั้งกิจวานิชย (2542) ไดใหความหมายของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic 

Commerce:ECommerce) ไววา การดําเนินการทางเศรษฐกิจใดๆ ท่ีกระทําบนเครือขายอิเล็กทรอนิกส 
รวมไปถึงการออกแบบ การผลิต การโฆษณาสินคา การคาท้ังปลีกและสง การทําธุรกรรมตลอดจน
การชําระเงิน สวนเครือขายส่ืออิเล็กทรอนิกสอาจรวมถึงเครือขายคอมพิวเตอร ท้ังเครือขายภายใน
ระหวางองคกร เครือขายเอกชน ระหวางองคกร หรือเครือขายสาธารณะ เชน เครือขายอินเตอรเน็ตหรือ
เครือขายส่ืออินเตอรเน็ตหรือเครือขายส่ืออิเล็กทรอนิกสอ่ืนๆ เชน เครือขายโทรทัศน และเครือขาย
โทรศัพท 

อัจฉรา จันทรแสงอรุณ และศรีรัตน จงเจริญมณีกุล (2543) ไดใหความหมายของพาณิชย 
อิเล็กทรอนิกสไววา การดําเนินธุรกิจท่ีเปนการซ้ือขายสินคาหรือการใหบริการผานส่ืออิเล็กทรอนิกส
ประเภทตางๆ เชน อินเตอรเน็ต โทรทัศน โทรสาร โดยลักษณะที่สําคัญ คือ ผูซื้อกับผูขายสามารถ
ติดตอกันไดตลอด 24 ช่ัวโมง ผูขายสามารถโฆษณาขายสินคาและบริการของตนเองไปไดท่ัวโลก 

ประสิทธ์ิ วรฉัตราวณชิ (2543)   ไดใหความหมายของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไววา การคา
ขายผานส่ืออิเล็กทรอนิกส เชน การซ้ือขายผานอินเตอรเน็ต ระบบออนไลนระหวางองคกร EDI แฟกซ 
แมกระท้ังการใชส่ือโทรทัศนในการทําธุรกิจสายตรงใหกับลูกคาโดยตรง 

นภดล กมลวิลาศเสถียร (2544) ไดใหความหมายของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไววา หมายถึง 
การพาณิชยท่ีใชการส่ือสาร ผานระบบบนเครือขายอิเล็กทรอนิกส เปนองคประกอบกระบวนการตางๆ 

วารสารทางวิชาการปริทัศน (2552) ไดใหความหมายของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไววา 
การทํากิจกรรมทางดานการคา การซ้ือขายสินคาและบริการโดยใชส่ือกลางอิเล็กทรอนิกสเปนตัวกลาง
ในการสงผานขอมูลตางๆ ทดแทนการใชเอกสารในรูปแบบของกระดาษ ทําใหเกิดความสะดวกและ
รวดเร็ว และควบคุมพื้นท่ีในการทําธุรกิจการคาขายไดมากข้ึน โดยดําเนินการผานระบบเครือขาย
อินเตอรเน็ต 

สรุปไดวา การพาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจโดยใชส่ือ
อิเล็กทรอนิกสเปนตัวกลางในการสงผานขอมูลตางๆ ผานทางระบบเครือขายอินเตอรเน็ต ซ่ึงทําใหเกิด
ความสะดวกรวดเร็ว คลอบคลุมในการทําธุรกิจ 

 
2.2.3  ประเภทของ E-Commerce สามารถแบงได 5 ประเภท ดังน้ี 
1. ผูประกอบการ กับ ผูบริโภค (Business to Consumer – B2C) การซ้ือขายระหวางผูขาย 

กับผูบริโภคหรือผูบริโภคโดยตรง 
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2. ผูประกอบการ กับ ผูประกอบการ (Business to Consumer – B2B) การซ้ือขายระหวาง 
ผูขายกับผูบริโภคหรือผูประกอบการ 

3. ผูบริโภค กับ ผูบริโภค (Consumer to Consumer – C2C) การติดตอระหวางผูบริโภค 
กับผูบริโภคซ่ึงอาจติดตอเพ่ือแลกเปล่ียนขอมูล ขาวสาร ในกลุมคนท่ีมีการบริโภคเหมือนกัน อาจจะ
ทําการแลกเปล่ียนผลิตภัณฑกันเอง หรือขายของมือสอง เปนตน 

4. ผูประกอบการ กับ ภาครัฐ (Business to Government – B2G) คือ การประกอบธุรกิจ 
ระหวางภาคเอกชนกับภาครัฐ เชน การจัดซ้ือจัดจางของภาครัฐ หรือ e- Government Procurement 

5. ภาครัฐ กับ ประชาชน (Government to Consumer – G2C) คือ การบริการของภาครัฐ 
ผานส่ืออิเล็กทรอนิกส เชน การคํานวณและเสียภาษีผานอินเตอรเน็ต การใหบริการขอมูลประชาชน
ผานอินเตอรเน็ต เปนตน (ทําเลขายของ.com, 2559) 
 
 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับความต้ังใจในการซ้ือ (Purchase Intention) 

Zeithaml, et al. (1990) ไดใหความหมายของความต้ังใจซ้ือไววา เปนการแสดงถึงการใช
บริการนั้นๆเปนตัวเลือกแรก และกลาวไววาความตั้งใจซ้ือเปนมิติหนึ่งท่ีแสดงใหเห็นถึงความจงรักภักดี
ตอสินคา ซ่ึงประกอบดวย 4 มิติ คือ  

1  ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) คือ การท่ีผูบริโภคเลือกใชบริการนั้นๆ เปน
ตัวเลือกแรก ซ่ึงส่ิงนี้สามารถสะทอนถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคได 

2. พฤติกรรมการบอกตอ (Word of Mouth Commumication) คือ การแนะนําและกระตุน 
ใหบุคคลอ่ืนสนใจมาใช โดยผูบริโภคพูดถึงแตเร่ืองที่ดีเกี่ยวกับผูใหบริการและการบริการ รวมถึง
บริการนั้น สามารถนํามาวิเคราะหความจงรักภักดีของผูบริโภคท่ีมีตอผูใหบริการได 

3. ความออนไหวตอปจจัยดานราคา (Price Sensitivity) คือ การที่ผูบริโภคไมมีปญหา 
เม่ือผูใหบริการขึ้นราคา และผูบริโภคก็ยังยอมจายในราคาท่ีสูงกวาท่ีอ่ืน หากการบริการน้ันสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจได 

4. พฤติกรรมการรองเรียน (Complaining Behavior) คือ การที่ผูบริโภครองเรียนเมื่อ
เกิดปญหา อาจจะรองเรียนกับผูใหบริการ บอกตอคนอ่ืน หรือสงเร่ืองไปยังหนังสือพิมพ สวนนี้เปน
การวัดถึงการตอบสนองตอปญหาของผูบริโภค 

Howard (1994) ไดใหความหมายของความตั้งใจซ้ือไววา เปนกระบวนการท่ีเกี่ยวของกับ
จิตใจท่ีบงบอกถึงแผนการของผูบริโภคท่ีจะซ้ือตราสินคาของผูบริโภคและความม่ันใจของผูบริโภค
ในการประเมินตราสินคาท่ีผานมา 
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S. kim and D.T Pysarchik (2000) ไดใหความหมายของความตั้งใจซ้ือไววา ความต้ังใจซ้ือ 
หมายถึง ชวงท่ีผูบริโภคพรอมท่ีจะเลือกทางเลือกใดก็ตามที่ดีที่สุดใหสอดคลองกับความตองการ 
ความต้ังใจซ้ือเปนเพียงโอกาสที่จะนําไปสูการซ้ือจริง ซ่ึงมีความนาจะเปนเทากับ 0.95 โดยการซ้ือสินคา
ของผูบริโภคเปนการซ้ือผลประโยชนท่ีจะไดรับจากสินคาใหตรงกับความตองการที่เกิดข้ึน อาจไมได 
ข้ึนอยูกับตัวสินคาเพียงอยางเดียว 

Das (2014) ไดใหความหมายของความตั้งใจซ้ือไววา เปนความพยายามในการซ้ือสินคา
และบริการของผูบริโภค โดยจะข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ เชน ตราสินคา ผูจัดจําหนาย และเวลา
การซ้ือสินคา และบริการตางๆ เปนประสบการณท่ีเพลิดเพลิน เชน ความพึงพอใจ ความต้ังใจซ้ือมา
ผลโดยตรงตอ ปริมาณการซ้ือสินคาและบริการจากผูจัดจําหนาย โดยความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคมัก
เกิดข้ึนภายหลังจากท่ีผูบริโภคไดรับรูถึงประโยชนใชสอย และคุณคาของสินคาและบริการ นอกจากนี้ 
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือในทางผลลัพธ คือ ปริมาณการซ้ือ 

ณัฏฐิกา ณวรรณโณ (2542, 9) ไดใหความหมายของความต้ังใจซื้อไววา “ความต้ังใจ
ซ้ือ” หมายถึง ความต้ังใจท่ีจะซ้ือสินคาใดๆ ท่ีสามารถเขาถึงความพึงพอใจท่ีผูบริโภคคาดหวังไว ซ่ึง
จะเกิดข้ึนหลังจากผูบริโภคไดประเมินตราสินคานั้นแลว ซ่ึงอาจกอใหเลิกพฤติกรรมการซ้ือตามมา 
รวมถึงพฤติกรรมการกลับมาซ้ือตราสินคาเดิมในอนาคต 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2542, 53) ไดใหความหมายของความต้ังใจซ้ือไววา “การตัดสินใจซ้ือ
เปนการตัดสินใจเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงพรอมกับดําเนินการเพื่อใหไดทางเลือกนั้นดวยวิธีการ
ลักษณะตางๆ การซ้ือเปนกระบวนการตัดสินใจซ้ือเนือ่งจากเปนข้ันตอนท่ีผูบริโภคลงมือกระทําการซ้ือ 
การซ้ือมีองคประกอบท่ีสําคัญ คือ 1) การตั้งใจซ้ือ และ 2) การลงมือซ้ือซ่ึงเปนพฤติกรรมท่ีอยูภายใต
อิทธิพลของสภาวะแวดลอมและความแตกตางในตัวผูบริโภค” 

ดังนั้นจึงสรุปความหมายของความต้ังใจซ้ือวา ความตั้งใจซ้ือ คือ การตั้งใจท่ีผูบริโภคนั้น
เลือกซ้ือโดยท่ีสอดคลองกับความตองการ ความพึงพอใจ หรือมีทัศนคติตอตราสินคานั้นๆ ของผูบริโภค 
จึงทําใหเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา และรวมไปถึงจะเกิดการคํานึงในการเลือกซ้ือหรือใชบริการ
ตราสินคานั้นๆ เปนตัวเลือกแรกๆ 
 
 
2.4  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

วรรณชา กาญจนมุสิก (2554) ศึกษาเร่ือง การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) 
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษา
พบวาดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร ในภาพรวมท้ังหมดอยูในระดับมาก ไดแก ผลิตสินคา
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และบริการไดอยางมีประสิทธิภาพไดมาตรฐาน รองลงมา ไดแก มีการใหขอมูลขาวสาร เกี่ยวกับสินคา
และบริการอยางครบถวน ถูกตอง และไมบิดเบือนขอเท็จจริงแกผูบริโภค มีการจัดระบบบริการลูกคา
สัมพันธ เพ่ือใหผูบริโภคสามารถรองเรียนปญหา และซักถามขอสงสัยในตัวสินคาและบริการและมี
ความมุงม่ันในการสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคที่เลือกใชสินคาและบริการ ตามลําดับ ดานการรวม
พัฒนาชุมชนและสังคมขององคกร ในภาพรวมท้ังหมดอยูในระดับมาก ไดแก เปดโอกาสและชวยเหลือ
สังคมในดานตางๆ เชน การเสริมสรางอาชีพ รวมใจบรรเทาน้ําทวม เปนตน รองลงมา ไดแก สนับสนุน
การศึกษาและสงเสริมการเปนแบบอยางท่ีดีของสังคมใหแกเยาวชน มีการปลูกจิตสํานึกใหผูบริโภค
ชวยเหลือพัฒนาชุมชนและสังคม และมีนโยบายชวยสงเสริมสถานบันครอบครัว ตามลําดับ ดานการ
ดูแลรักษาส่ิงแวดลอมขององคกร ในภาพรวมท้ังหมดอยูในระดับมาก ไดแก มีการจัดการรณรงคเพื่อ
สงเสริมการประหยัดพลังงาน รองลงมาไดแก มีการจัดการสินคาและบริการท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม 
มีการจัดนโยบายรักษาส่ิงแวดลอม เชน การลดโลกรอน การปลูกตนไม ฯลฯ และมีการใหความรูเพื่อ
ปลูกจิตสํานึกในการอนุรักษส่ิงแวดลอมแกพนกังานของบริษัทผูบริโภคทั่วไป ตามลําดับ กลุมตัวอยาง
มีการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการ ในภาพรวมท้ังหมดอยูในระดับมาก ไดแก ผูบริโภคเลือกสินคา
และบริการจากบริษัทผูผลิตสินคาและบริการท่ียอมรับและแกไขปญหาจาการเรียกรอง ของผูบริโภค
ดวยความเต็มใจ และมีการดําเนินงานท่ีไมกอใหเกิดความเสียหายตอคุณภาพชีวิตของชุมชนและสังคม 
ผูบริโภคไดมีการแนะนําใหบุคคลอ่ืนๆ ซ้ือสินคาและบริการจากบริษัทผูผลิตสินคาและบริการที่ทํา
กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) นอกจากจะสนองความตองการของผูบริโภคแลว ยังมีการ
แบงปนรายไดใหแกสังคม มีการโฆษณาประชาสัมพันธกิจกรรมรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทให
ผูบริโภครูจัก และตระหนักถึงความสําคัญของการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม การทํากิจกรรม
ความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) มีประโยชนตอสังคมสวนรวม และมีภาพลักษณในการทํากิจกรรม
ความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ของบริษัทผูผลิตสินคาและบริการมีความชัดเจน ตามลําดับ 

อรณิชา สุทธิแปน (2554) ศึกษาเร่ือง การรับรู อิทธิพลจากการส่ือสารทางการตลาดท่ีมี
ตอผูบริโภคในจังหวัดเชียงรายเกี่ยวกับการดําเนินธุรกิจอยางมีความรับผิดชอบตอสังคม: กรณีศึกษา 
บริษัท ไทยเบฟเวอรเรจ จํากัด (มหาชน) โครงการ “ไทยเบฟ รวมใจตานภัยหนาว” จากผลการศึกษา
พบวา การท่ีผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอ บริษัทไทยเบฟ จากโครงการ “ไทยเบฟรวมใจตานภัยหนาว” 
และคิดวาโครงการนี้เปนโครงการเพ่ือสังคมท่ีดี โดยมีการแจกส่ิงของ ใหกับผูที่ตองการ อีกท้ังคิดวา
โครงการเพื่อสังคมโครงการน้ีของบริษัทไทยเบฟ ซ่ึงเปนธุรกิจเคร่ืองดื่มน้ําเมา มีคุณคาเทียบเทากับ
ธุรกิจอ่ืน จะทําใหความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมดานการตัดสินใจซ้ือท้ังในสวนของ
การเลือกซ้ือเบียรชาง การเพ่ิมความถ่ีในการซื้อเบียรชาง รวมถึงการซ้ือผลิตภัณฑอ่ืนภายใตยี่หอชาง 
อีกท้ังยังมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมดานบทบาทของผูบริโภค จึงสามารถกลาวไดวา 
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การที่บริษัทไทยเบฟเวอรเรจจํากัดวงเล็บมหาชน มีการส่ือสารการตลาดเกี่ยวกับการทําซีเอสอาร (CSR) 
ในสวนของโครงการ “ไทยเบฟรวมใจตานภัยหนาว” อยางมีประสิทธิภาพ จะสามารถทําใหผูบริโภค
เกิดการรับรูเกิดทัศนคติท่ีดีและนําสูการตัดสินใจซ้ือ เบียรชาง 

สัจพร พึ่งพิพัฒน (2557) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของคุณภาพการใหบริการ ความรับผิดชอบ
ตอสังคม และความไววางใจท่ีมีตอ ความต้ังใจซ้ือประกันชีวิตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากผลการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางอิทธิพลดานคุณภาพการใหบริการ  ความรับผิดชอบ
ตอสังคมและความไววางใจ ท่ีมีผลตอการตั้งใจซ้ือของลูกคาประกันชีวิตในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา
ผลสรุปโดยรวมมีความสอดคลองกันในทุกตัวแปร ท้ังดานคุณภาพการใหบริการตอสังคม สงผลตอ
การทํางานท่ีเปนมืออาชีพและมีคุณภาพ ท้ังนั้นคุณภาพการใหการบริการ  ความรับผิดชอบตอสังคม 
และความภักดี นั้นมีอิทธิพลทางบอกตอความไววางใจของลูกคา และในดานความไววางใจ มีอิทธิพล
ตอความต้ังใจซ้ือประกันชีวิต 

อุรพี สุวรรณเดชา (2559) ศึกษาเร่ือง การรับรูเกี่ยวกับรานอาหารท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 
ท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือของนักทองเท่ียวอาเซียนในเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี จากผลการวิจัยพบวา 
การรับรูเกี่ยวกับรานอาหารที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม สงผลตอความตั้งใจใชบริการรานอาหารที่เปน
มิตรตอส่ิงแวดลอม ของนักทองเท่ียวชาวอาเซียนในเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 อาจเปนเพราะการเอาใจใสส่ิงแวดลอม ใสใจคุณภาพ และรานอาหารที่มีความรับผิดชอบตอสังคม 
จึงทําใหผูบริโภค และนักทองเท่ียวมีความต้ังใจใชบริการรานอาหารที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมในพื้นท่ี
เมืองพัทยามากข้ึน หรืออาจมีทัศนคติโดยตรงตอความต้ังใจซ้ือ 

อนุวัติ สงสม (2555) ศึกษาเร่ือง แบบจําลองเชิงแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจ จากผลการศึกษาพบวา กิจกรรมความ
รับผิดชอบตอสังคม ท้ังในรูปแบบการตลาดเพ่ือสังคม การบริจาค อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน รวมถึง 
การลดผลกระทบดานสังคมและส่ิงแวดลอมนั้น เปนการสรางการยอมรับ และตองการมีความสุข ซ่ึงเปน
การตอบสนองตอคานิยมปลายทางของผูบริโภค ซ่ึงเปนปจจัยนาเช่ือถือและความมั่นใจแกผูบริโภค 
ซ่ึงผลปรากฏวาสงผลกระทบเชิงบวกตอการรับรูคุณภาพบริการ ภาพลักษณท่ีดีตอองคกร ความพึงพอใจ 
ความรูสึกชอบในแบรนด ความไววางใจ ความตั้งใจท่ีจะซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือ รวมถึงการแนะนํา 
และบอกตอ 

วิภาดา วีระสัมฤทธ์ิ (2553) ศึกษาเร่ือง ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR) ท่ีมี
ผลตอความจงรักภักดีตอลูกคาของ บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) จากการศึกษา
พบวา ดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดีขององคกร ในเร่ืองของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด 
(มหาชน) เปนองคกรท่ีมีการดําเนินธุรกิจอยางมีจริยธรรม เปนองคกรท่ีมีการดําเนินงานอยางโปรงใส 
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และการดําเนินงานสามารถตรวจสอบได สงผลใหลูกคามีระดับความภักดีในเร่ืองเปล่ียนระบบเครือขาย
โทรศัพทเคล่ือนท่ีจากการเสนอโปรโมชั่นสงเสริมการขายเพิ่มข้ึน ซ่ึงมีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ 0.088 
โดยในดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดีขององคกร มีระดับนัยสัมพันธของกิจกรรมความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกรมากกวากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรดานอ่ืนๆ  

สายทิพย โสรัตน (2552) ศึกษาเร่ือง หลักเกณฑในการคัดเลือกประเด็นทางสังคมเพื่อ
การดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจ จากการศึกษาพบวา หลักเกณฑใน
การคัดเลือกประกอบดวย 2 กลุม คือปจจัยจากภายในองคกร โดยหลักเกณฑท่ีมีความสําคัญในระดับ
มากท่ีสุด คือ ผลการดําเนินการขององคกรท่ีมีผลกระทบท้ังทางตรงและทางออม ตอผูมีสวนไดสวนเสีย
และตอส่ิงแวดลอม กิจกรรมท่ีมีความเกี่ยวเนื่องกับบริบทขององคกร ท้ังในเร่ืองของนโยบาย เปาหมาย 
และธุรกิจหลัก และกิจกรรม CSR ท่ีจะทํานั้นสามารถใชทรัพยากรท่ีลงทุนในการทํา CSR ไดอยางคุมคา 
และปจจัยจากภายนอกองคกร คือ ปญหาท่ีกําลังเกิดข้ึนในชุมชนรอบขางท่ีองคกรจะสามารถนํามา
ดําเนินกิจกรรม CSR ได และระดับความรุนแรงและเรงดวนของปญหาทางสังคมท่ีตองการการแกไข
หรือบรรเทาปญหา 
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บทที่ 3 

การดําเนินการวิจัย 
 
 

ในการวิจัยเร่ือง “การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคา
แฟช่ันออนไลนของผูบริโภค” ซ่ึงผูวิจัยไดมีวิธีการดําเนินการศึกษาตามข้ันตอนดังนี้ 

1.  กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
2.  สมมติฐานของการวิจัย 
3.  ประชากรกลุมตัวอยาง 
4.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
5.  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
6.  การวิเคราะหขอมูลและประมวลผล 

 
 
3.1  กรอบแนวคิดงานวิจัย 

กรอบแนวความคิดการวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจในการซ้ือกระเปา
แบรนดเนมบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงถึงตัวแปรอิสระคือ ปจจัย
ดานคุณภาพของขอมูล, ปจจัยดานการปองกันความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของขอมูล 
ผูซื้อ, ปจจัยดานชื่อเสียงของเว็บไซต และปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก และ
ตัวแปรตามคือ ความไววางใจในการซ้ือกระเปาแบรนดเนมบนอินเทอรเน็ต สามารถแสดงเปนภาพไดดังนี้ 
 

 
ภาพท่ี 3.1 กรอบแนวคิดงานวิจยั 
 

การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 
- การกํากับดูแลกิจการที่ดีตอองคกร 
- การประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร 
- ความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร 
- การรวมพัฒนาชุมชนและสังคมขององคกร 
- การดูแลรักษาสิ่งแวดลอมขององคกร

ความต้ังใจซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนของ
ผูบริโภค 
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จากกรอบแนวคิดงานวิจัยขางตน (ภาพท่ี 3.1) สามารถกําหนดตัวแปรตน ตัวแปรตาม 
ในการวิจัยเร่ืองการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคา
แฟช่ันออนไลนของผูบริโภค ไดดังนี้ 

ตัวแปรตน คือ การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร แบงออกเปน 5 ดาน 
ดังนี้ 

1. ดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดีขององคกร 
2. ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร 
3. ดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร 
4. ดานการรวมพัฒนาชุมชนและสังคมขององคกร  
5. ดานการดูแลรักษาส่ิงแวดลอมขององคกร 
ตัวแปรตาม ประกอบดวย ความตั้งใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค 

 
 
3.2  สมมติฐานของการวิจัย 

H1: การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดีขององคกร 
มีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค 

H2: การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรม 
ขององคกร มีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค 

H3: การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ดานความรับผิดชอบของผูบริโภคขององคกร 
มีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค 

H4: การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ดานการรวมพัฒนาชุมชนและสังคมของ
องคกร มีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค 

H5: การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ดานการดูแลส่ิงแวดลอมขององคกร มีผล 
ตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค 
 
 
3.3  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยาง (Sampling) คือ กลุมผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยใชแบบการสุมตัวอยางแบบความไมใชความนาจะเปน (Nonprobability 



24 

Sampling) โดยวิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง จึงใชสูตรคํานวณขนาดประชากรตัวอยางของ W.G. 
Cochran โดยมีสูตรดังตอไปนี้ 
 

สมการ n = P(1-P)Z2

d2  

 
เม่ือ n คือ จํานวนกลุมตัวอยางท่ีตองการ  
 P คือ สัดสวนของประชากรท่ีผูวิจัยตองการสุม (โดยท่ัวไปนิยมใชสัดสวน 30% 

หรือ 0.03) 
 Z คือ ระดับความม่ันใจท่ีกําหนด หรือระดับนยัสําคัญทางสถิติ 
 d คือ สัดสวนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเกดิข้ึนได 

 
โดยกําหนดระดับความเช่ือม่ันท่ี 95% (ระดับนัยสําคัญ 0.05) ทําใหคา Z = 1.96 และคา 

d ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% มีสัดสวนความคลาดเคล่ือนเทากับ 0.05 ดังนั้น 
 

  n = 0.3 (1-0.3)(1.96)2

(0.05)2  

   = 322.69 หรือประมาณ 323 คน 
 

ดังนั้น ในการทําวิจัยคร้ังนี้ผูทําวิจัยไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง (n) = 400 จึงทํา
การเก็บขอมูลจากการแจกแบบสอบถามไปท้ังหมด 413 ชุด ซ่ึงมีผูเคยซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนจริง
จํานวน 400 ชุด 
 
 
3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล 

แบงออกเปน 2 ประเภทขอมูล ไดแก 
1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ ขอมูลท่ีไดมาจากการรวบรวมแบบสอบถามจาก

การสํารวจกลุมตัวอยางท่ีเคยซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลน โดยเปนการเก็บรวบรวมแบบสอบถามแบบ 
Online จํานวน 400 คน 
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2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ ขอมูลท่ีไดมาจากการศึกษาคนควาจากท้ังหนังสือ 
เอกสารวิชาการแมกกาซีน เอกสารท่ีเกี่ยวของของภาครัฐและเอกชน และจากขอมูลผานระบบอินเตอรเน็ต 
 
 
3.5  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) แบบสํารวจ (Survey 
Research) วัดผลคร้ังเดียว (One-Shot Descriptive Study) โดยใชแบบสอบถาม (Qualitative) ในการ
เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยแบบสอบถาม (Questionnaires) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
ซ่ึงประกอบไปดวย 3 สวน คือ 

สวนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล  
สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับกจิกรรมความรับผิดชอบตอสังคม  
สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค  
ซ่ึงตอนตนของแบบสอบถามจะคัดกรองแบบสอบถาม โดยมีคําถามเกี่ยวกับการซ้ือสินคา

แฟช่ันออนไลน ผูวิจัยจะเลือกเฉพาะ บุคคลท่ี “เคย” ซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนเทานั้น ซ่ึงไดทําการทดสอบ 
ความนาเช่ือถือ (Reliability) 30 ชุด และทําการทดสอบหาคาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม โดนวิธี
หาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (-Coefficient) ตามวิธีครอนบาค (Cranach’s alpha coefficient) ใชสูตร
ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2559) 

เม่ือ  = คาสัมประสิทธ์ิของความเช่ือม่ัน 
 n = จํานวนขอในแตละสวนของแบบสอบถาม 
  2is  = ผลรวมของคะแนนความแปรปรวนรายขอ 
 2is  = ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
 
นําแบบสอบถามท่ีได มาทําการแทนคาลงรหัสในโปรแกรมคอมพิวเตอร (SPSS) และ

คํานวณหาคา (Alpha) ดวยคําสั่งในโปรแกรมดังกลาว โดยจะตองมีคามากกวา 0.70 จึงจะถือวา
แบบสอบถามมีความนาถือ ซ่ึงหากผลของคาไมถึง 0.70 แสดงวาแบบสอบถามยังมีขอบกพรอง ผูวิจัย
จะตองดําเนินการปรับปรุงแกไขแบบสอบถามจนสมบูรณแบบ กอนนําไปเก็บผลการศึกษาจริง ใน
การศึกษาคร้ังนี้ จากการทดสอบหาคาความเช่ือม่ัน (Alpha) เปนรายดาน ทานอาจารยท่ีปรึกษาทําการ
พิจารณาตรวจสอบความถูกตอง (Validity) แนะนําและปรับปรุงแกไขเน้ือหาในแบบสอบถาม เพื่อให
ตรงกับเนื้อหาและมีความชัดเจนถูกตองของขอมูลมากข้ึนตามจุดมุงหมายของงานวิจัย จากนั้นไดนํา
แบบสอบถามไปทดสอบกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพื่อตรวจสอบความสมบูรณของเนื้อหา ตลอดจน
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ความเขาใจในคําถามของผูตอบแบบสอบถามสรุปไดวาทุกตัวแปรยอยมีคาความเช่ือม่ันมากกวา 0.70 
ดังตอไปนี้ 
 
ตารางท่ี 3.1 ผลการทดสอบคาความเช่ือม่ันขอคําถามรายดาน (Reliability Analysis) 

ตัวแปร คาความเชื่อม่ัน 
1. การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 
 -ดานการกํากบัดูแลกิจการท่ีดีขององคกร 
 -ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร 
 -ดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร 
 -ดานการรวมพัฒนาชุมชนและสังคมขององคกร 
 -ดานการดูแลรักษาส่ิงแวดลอมขององคกร 
2. ความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค 

0.956 
0.852 
0.779 
0.809 
0.953 
0.964 
0.851 

 
การวิจัยคร้ังนี้ไดใชแบบสอบถาม (Questionnaires) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

ซ่ึงประกอบไปดวย 4 สวนหลักๆ คือ 
1. แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามในลักษณะ 

แบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ชวงเงินเดือน
สุทธิ ประเภทสินคาแฟช่ันออนไลน ชองทางพบเห็นสินคาแฟช่ันออนไลน ชองทางสินคาส่ังซ้ือสินคา
แฟช่ันออนไลน และคาใชจายท่ีส่ังซ้ือสินคาตอคร้ัง โดยเปนคําถามปลายปด จํานวน 10 ขอ  

2. แบบสอบถามเกี่ยวกับกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม แบงออกเปน 5 ดาน ไดแก 
ดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดีขององคกร ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร ดาน
ความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร ดานการรวมพัฒนาชุมชนและสังคมขององคกร และดาน
การดูแลรักษาส่ิงแวดลอมขององคกร รวมคําถามท้ังหมด 19 ขอ ดังนี้  

ดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดขีององคกร จํานวน  4  ขอ 
ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร จํานวน  4  ขอ 
ดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร จํานวน  3  ขอ 
ดานการรวมพัฒนาชุมชนและสังคมขององคกร จํานวน  4  ขอ 
ดานการดแูลส่ิงแวดลอมขององคกร จํานวน  3  ขอ 
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ในเปนลักษณะแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) แบงออกเปน 5 
ระดับ ไดแก 

เห็นดวยมากท่ีสุด คือ 5 
เห็นดวยมาก คือ 4 
เห็นดวยปานกลาง คือ 3 
เห็นดวยนอย คือ 2 
เห็นดวยนอยท่ีสุด คือ 1 

 
3. แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินคาแฟชั่นออนไลนของผูบริโภค คําถาม

จํานวน 3 ขอ เปนลักษณะแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) แบงออกเปน 5 ระดับ
ไดแก 

เห็นดวยมากท่ีสุด คือ 5 
เห็นดวยมาก คือ 4 
เห็นดวยปานกลาง คือ 3 
เห็นดวยนอย คือ 2 
เห็นดวยนอยท่ีสุด คือ 1 

 
4. แบบสอบถามแบบปลายเปด เพื่อใหผูตอบแบบสอบถามไดแสดงความคิดเห็นหรือ

ขอเสนอแนะ เกี่ยวกับเร่ืองการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือ
สินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค 

โดยเกณฑการวัดระดับความคิดเห็นพิจารณาจากคาเฉล่ียของคะแนนความคิดเห็นของ
ผูตอบแบบสอบถามโดยการนําคะแนนรวมมาหารดวยจํานวนขอของแบบสอบถามแลวนํามาจัดลําดับ
ได 5 ระดับคือ ระดับสูงมาก ระดับสูง ระดับปานกลาง ระดับตํ่า และระดับตํ่ามาก โดยนํามาทําการแบง
ชวงเพื่อหาความกวางของอันตรภาคช้ันตามสูตรการวัดระดับคาเฉล่ียของความคิดเห็นจากประชากร 
อางอิงจาก (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2552) ผูวิจัยไดกําหนดคาเฉล่ียโดยใชวิธีคํานวณอันตรภาคช้ัน ดังนี้ 
 

ความกวางของอันตรภาคช้ัน = คะแนนสูงสุด-คะแนนตํ่าสุด
จํานวนระดับความคิดเหน็  

 = 5 - 1
5  

 = 0.80 
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จากคาท่ีได สามารถนํามาสรุปชวงของคาเฉล่ียแตละระดบัความคิดเหน็ ไดดังนี ้
คะแนนต้ังแต 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับมากท่ีสุด 
คะแนนต้ังแต 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับมาก 
คะแนนต้ังแต 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับปานกลาง 
คะแนนต้ังแต 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับตํ่า 
คะแนนต้ังแต 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับตํ่าท่ีสุด 

 
 
3.6  การวิเคราะหขอมูลและประมวลผล 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลท่ีได ผูวิจยัดําเนินการดังนี้ 
1. นําแบบสอบถามท่ีไดรับคืนมาจากกลุมตัวอยาง ตรวจสอบความสมบูรณของคําตอบ 

และเลือกเฉพาะชุดแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณไปวิเคราะหขอมูล 
2. นําเอาผลแบบสอบถามท่ีคัดเลือกไวเฉพาะสวนท่ี 2 และ 3 มาตรวจใหคะแนนท่ี 5, 

4, 3, 2 และ 1 สําหรับการตอบขอความทางบวกตามระดับความเห็นมากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย และ
นอยท่ีสุด ตามลําดับ 

3. ทําการวิเคราะหขอมูลและแปรผลขอมูลท่ีได โดยผูวิจัยใชโปรแกรมวิเคราะหขอมูล 
สําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Science) จากแบบสอบถามท่ีตรวจใหคะแนนเรียบรอยแลว
และนํามาวิเคราะหตามลําดับ ดังนี้ 
 

3.6.1  การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  
1. วิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลจากกลุมตัวอยาง โดยการแจกแจงความถ่ี คารอยละ 

(Percentage)  
2. หาคาเฉล่ีย (Mean) เพื่อใชคํานวณเพ่ือทราบถึงระดับความคิดเห็นจากกลุมตัวอยาง

ในประเด็นตางๆ จากแบบสอบถาม 
3. หาคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ SD) เพื่อใชวัดการกระจาย

ตัวของระดับความคิดเห็นแตละดานของแบบสอบถามวามีความแตกตางจากคาเฉล่ียเทาใดจากสูตร 
4. การหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Correlation) เพ่ือใชทดสอบ 

หาความสัมพันธระหวางตัวแปร โดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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3.6.2  การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
เพื่อใหไดสมการพยากรณเชิงเสนตรงใชการทดสอบความสัมพันธของตัวแปรมากกวา 

2 ตัวแปร เพื่อใหผูวิจัยสามารถวิเคราะหไดวา การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ท่ีมีผล
ตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค ซ่ึงผูวิจัยไดทําการตรวจสอบตัวแปรแตละตัว
กอนการหาความสัมพันธของตัวแปรแตละตัว 
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บทที่ 4 

ผลการดําเนินการวิจัย 
 
 

การศึกษา “การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคา
แฟช่ันออนไลนของผูบริโภค” ผูวิจัยไดใชเคร่ืองมือวิจัยคือแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บ
ขอมูลเชิงสํารวจ ซ่ึงจํานวนกลุมประชากรท้ังส้ิน จํานวน 400 ชุด โดยผูวิจัยไดทําการแจกแบบสอบถาม
ท้ังหมด 400 ชุด และไดรับแบบสอบถามคืนมา 400 ชุด (คิดเปนรอยละ 100) และนํามาประมวลผลดวย
โปรแกรมคอมพิวเตอร ซ่ึงจะนํามาแปลผลและวิเคราะหขอมูล สามารถสรุปและเสนอผลการวิจัย ได
ดังตอไปนี้ 

1.  ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปสวนบุคคลของประชากร 
2.  ผลการวิเคราะหขอมูลดานกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม  
3.  ผลการวิเคราะหขอมูลดานความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลน 
4.  การทดสอบสมมติฐาน 
5.  การสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 
4.1  ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปสวนบุคคลของประชากร 

การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของประชากรผูตอบแบบสอบถาม โดยขอมูลของแบบ 
สอบถามสามารถจําแนกได ตาม เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายไดตอเดือน, ประเภทสินคาท่ี
ซ้ือบอยท่ีสุด, ชองทางท่ีพบเห็นสินคาบอยท่ีสุด, ชวงเวลาท่ีส่ังซ้ือสินคาบอยท่ีสุด, ปริมาณการซ้ือสินคา
เฉล่ียโดยเฉล่ียตอคร้ัง และจํานวนเงินท่ีใชในการซื้อสินคาโดยเฉล่ียตอคร้ังโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) หาคาความถ่ีและรอยละในการวิเคราะหหาขอมูลดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร
และประสบการณในการซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลน 

ลักษณะประชากรศาสตรและประสบการณในการซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลน จํานวน รอยละ 
เพศ ชาย 

หญิง 
รวม 

198 
202 
400 

49.50 
50.50 

100.00 
อายุ ต่ํากวา 20 ป 

20 – 27 ป 
28 – 35 ป 
35 ปข้ึนไป 
รวม 

22 
215 
121 
42 

400 

5.50 
53.75 
30.25 
10.50 

100.00 
ระดับการศึกษา ต่ํากวาระดับปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 
รวม 

47 
284 
69 

400 

11.75 
71.00 
17.25 

100.00 
อาชีพ นักเรียน/นักศกึษา 

รับราชการ 
พนักงานบริษทัเอกชน 
ประกอบธุรกจิสวนตัว 
อ่ืนๆ 
รวม 

49 
55 

167 
123 
6 

400 

12.25 
13.75 
41.75 
30.75 
1.50 

100.00 
ระดับรายได นอยกวา 15,000 บาท 

15,000 – 25,000 บาท 
25,000 – 35,000 บาท 
35.000 – 45,000 บาท 
มากกวา 45,000 บาท 
รวม 

51 
144 
79 
52 
74 

400 

12.75 
36.00 
19.75 
13.00 
18.50 

100.00 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร
และประสบการณในการซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลน (ตอ) 

ลักษณะประชากรศาสตรและประสบการณในการซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลน จํานวน รอยละ 
ชองทางท่ีพบเห็นสินคา
แฟชั่นออนไลนบอยท่ีสุด 

Facebook 
Instagram 
Website 
Application Online 
อ่ืนๆ 
รวม 

215 
152 
16 
13 
4 

400 

53.75 
38.00 
4.00 
3.25 
1.00 

100.00 
ระยะเวลาท่ีส่ังซ้ือสินคา
แฟชั่นออนไลนบอยท่ีสุด 

08.01 – 12.00 น. 
12.01 – 16.00 น. 
16.01 – 20.00 น. 
20.01 – 00.00 น. 
00.01 – 04.00 น. 
04.01 – 08.00 น. 
รวม 

15 
73 
92 

216 
2 
2 

400 

3.75 
18.25 
23.00 
54.00 
0.50 
0.50 

100.00 
จํานวนชิน้ท่ีส่ังซ้ือสินคา
แฟชั่นออนไลนตอคร้ัง 

1 – 2 ช้ิน 
3 – 5 ช้ิน 
มากกวา 5 ช้ิน 
รวม 

306 
56 
38 

400 

76.50 
14.00 
9.50 

100.00 
จํานวนเงินท่ีส่ังซ้ือสินคา
แฟชั่นออนไลนตอคร้ัง 

100 – 500 บาท 
501 – 750 บาท 
751 – 1,000 บาท 
มากกวา 1,000 บาท 
รวม 

50 
97 

101 
152 
400 

12.50 
24.25 
25.25 
38.00 

100.00 
 

จากตารางท่ี 4.1 แสดงผลในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางคือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา
แฟช่ันออนไลนวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะหหาคาความถ่ี 
และรอยละ โดยผูบริโภคจากกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 202 ราย คิดเปนรอยละ 50.50 
อายุสวนใหญอยูระหวาง 20 - 27 ป จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 53.75 ระดับการศึกษาคือปริญญาตรี 
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จํานวน 284 คน คิดเปนรอยละ 71 สวนใหญประกอบอาชีพพนักงานเอกชน จํานวน 167 คิดเปนรอยละ 
41.75 มีรายไดตอเดือนสวนใหญอยูท่ี 15,000 – 25,000 บาท จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36 และ
ประสบการณของผูบริโภคท่ีเคยพบเห็นรานขายสินคาแฟชั่นออนไลนโดยสวนใหญผานชองทาง 
Facebook จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 53.75 ในชวงเวลา 20.01 – 00.00 น. จะเปนชวงเวลาท่ีผูบริโภค 
ส่ังซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนมากที่สุด จํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 54 ปริมาณการส่ังซ้ือสินคาแฟช่ัน 
ออนไลนสวนใหญจะส่ังซ้ือโดยเฉล่ีย 1 – 2 ช้ินตอคร้ัง จํานวน 306 คน คิดเปนรอยละ 76.50 และจํานวนเงิน 
ท่ีใชจายในการซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนสวนใหญจะใชจายโดยเฉล่ียมากกวา 1,000 บาทตอคร้ัง จํานวน 
152 คน คิดเปนรอยละ 38 

จากการวิเคราะหดานขอมูลท่ัวไปสวนบุคคลของประชากรของผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา
แฟช่ันออนไลน พบวามีความสอดคลองกับขอมูลลักษณะของกลุมตัวอยาง โดยสภาพแวดลอมในเขต
กรุงเทพมหานคร ถือเปนพื้นท่ีสําคัญทางเศรษฐกิจ ซ่ึงตรงจากการสํารวจของ “We Are Social” ดิจิทัล 
เอเยนซ่ีท่ีไดรวบรวมสถิติการใชงานอินเตอรเน็ตในประเทศไทย จากการสํารวจพบวา เขตกรุงเทพมหานคร 
มีการให Facebook มากท่ีสุด ซ่ึงผูใชงานมีอายุ 20 – 27 ป และผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาออนไลน (ท่ีมา Insight, 2018, https://www.brandbuffet.in.th/2018/02/global-and-thailand-digital- 
report-2018) อีกท้ังผูบริโภคยังเปนกลุมคนมีรายไดนอยเพราะยังอยูในชวงวัยเขาทํางาน สวนใหญเปน
พนักงานบริษัทเอกชน ทําใหในการซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนจะส่ังซ้ือโดยเฉล่ีย 1 – 2 ช้ินตอคร้ังเทานั้น 
ประกอบกับชวงเวลาท่ีส่ังซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจะเปนชวงเวลาท่ีผูบริโภควางจากการทํางาน 
 
 
4.2  ผลการวิเคราะหขอมูลดานกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 

การวิเคราะหขอมูลดานกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม สามารถแบงออกเปนดานตางๆ 
ได 5 ดาน ไดแก ดานกํากับดูแลกิจการท่ีดีขององคกร ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมของ 
องคกร ดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร ดานการรวมพัฒนาชุมชนและสังคมขององคกร
และ ดานการดูแลรักษาส่ิงแวดลอมขององคกรโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) หา
คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.2 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
ในภาพรวมแตละดานรวม 5 ดาน 

การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร x̄ S.D. ระดับความคิดเห็น ลําดับ
- ดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร
- ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร 
- ดานการกํากับดูแลกิจการที่ดีขององคกร 
- ดานการดูแลรักษาสิ่งแวดลอมขององคกร 
- ดานการรวมพัฒนาชุมชนและสังคมขององคกร

4.24
4.23 
4.17 
3.93 
3.88

0.698
0.635 
0.731 
0.832 
0.831

ระดับมากที่สุด 
ระดับมากที่สุด 
ระดับมาก 
ระดับมาก 
ระดับมาก 

1
2 
3 
4 
5

รวม 4.09 0.745 ระดับมาก 
 

จากตารางท่ี 4.2 แสดงผลในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางคือผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา
แฟช่ันออนไลน จํานวน 400 คน วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะห 
หาคาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบวา คาเฉล่ียของการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม
ขององคกรในแตละดานท่ีมีความคิดเห็นสูงสุด โดยเรียงลําดับจากคาเฉล่ียมากไปยังคาเฉล่ียนอย ไดแก 
ดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร 
ดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดีขององคกร ดานการดูแลรักษาส่ิงแวดลอมขององคกร และดานการรวม
พัฒนาชุมชนและสังคมขององคกร เม่ือพิจารณาแตละดานของการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม
ขององคกร ผูวิจัยสามารถสรุปผลการศึกษาของแตละปจจัย ไดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.3 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 

ดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดขีององคกร 
การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร x̄ S.D. ระดับความคิดเห็น ลําดับ

ดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดีขององคกร
- ทานมีความต้ังใจจะซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาที่
สามารถดําเนินงานไดอยางรวดเร็วและถูกตองตามความตองการ
ของผูบริโภค 
- ทานมีความต้ังใจจะซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาที่ผลิต
สินคาที่มีระบบดําเนินงานอยางโปรงใส 
- ทานมีความต้ังใจจะซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาที่ผลิต
สินคาใหผูบริโภคหรือหนวยงานที่เก่ียวของสามารถตรวจสอบได 
- ทานมีความต้ังใจจะซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาที่ผลิต
สินคาที่มีเปาหมายชัดเจนวาจะดําเนินธุรกิจอยางมีจริยธรรม

4.23 
 
 

4.20 
 

4.17 
 
 

4.06 

0.829 
 
 

0.850 
 

0.871 
 
 

0.929 

 
ระดับมากที่สุด 

 
 

ระดับมาก 
 

ระดับมาก 
 
 

ระดับมาก 

1 
 
 

2 
 

3 
 
 

4 
รวม 4.16 0.87 ระดับมาก 
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จากตารางท่ี 4.3 พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการทํากิจกรรมความรับผิดชอบ
ตอสังคมขององคกร ดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดีขององคกรในภาพรวมอยูในระดับมาก (x ̅= 4.16) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ในลําดับแรก คือความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนจากรานคาท่ี
สามารถดําเนินงานไดอยางรวดเร็วและถูกตองตามความตองการของผูบริโภค ในระดับมากท่ีสุด (x ̅= 
4.23) รองลงมาคือ ความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาท่ีผลิตสินคาท่ีมีระบบดําเนินงาน
อยางโปรงใส ในระดับมาก (x ̅= 4.20) ความตั้งใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาท่ีผลิตสินคา 
ใหผูบริโภคหรือหนวยงานท่ีเกี่ยวของสามารถตรวจสอบได ในระดับมาก (x ̅= 4.17) และความต้ังใจ
จะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาท่ีผลิตสินคาท่ีมีเปาหมายชัดเจนวาจะดําเนินธุรกิจอยางมีจริยธรรม 
ในระดับมาก (x ̅= 4.17) ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.4 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ

องคกร ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร 
การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร x̄  S.D. ระดับความคิดเห็น ลําดับ

ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร 
- ทานมีความต้ังใจจะซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาที่
จําหนายสินคาดวยราคาที่เปนธรรม ไมเอารัดเอาเปรียบ
ผูบริโภค 
- ทานมีความต้ังใจจะซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาที่
มีคุณภาพเปนไปตามมาตรฐานของสินคา 
- ทานมีความต้ังใจจะซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาที่
มีการทําสื่อการตลาดดวยความเปนจริง 
- ทานมีความต้ังใจจะซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาที่
ใหผลตอบแทนเหมาะสมกับพนักงาน โดยสอดคลองกับผล
ดําเนินงานของบริษัท 
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ระดับมากที่สุด 

 
 

ระดับมากที่สุด 
 

ระดับมากที่สุด 
 

ระดับมาก 
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3 
 

4 

รวม 4.23 0.820 ระดับมากท่ีสุด  
 

จากตารางท่ี 4.4 พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการทํากิจกรรมความรับผิดชอบ
ตอสังคมขององคกร ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร ในภาพรวมอยูในระดับ
มากท่ีสุด (x ̅= 4.23) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ในลําดับแรก คือความตั้งใจจะซื้อสินคาแฟชั่น
ออนไลนจากรานคาท่ีจําหนายสินคาดวยราคาท่ีเปนธรรม ไมเอารัดเอาเปรียบผูบริโภค ในระดับมาก
ท่ีสุด (x ̅= 4.31) รองลงมาคือ ความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาท่ีมีคุณภาพเปนไปตาม
มาตรฐานของสินคา ในระดับมาก (x ̅= 4.29) ความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนจากรานคาท่ีมี
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การทําส่ือการตลาดดวยความเปนจริง ในระดับมากท่ีสุด (x ̅= 4.23) และในลําดับสุดทาย คือความตั้งใจ
จะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาท่ีใหผลตอบแทนเหมาะสมกับพนักงาน โดยสอดคลองกับผล
ดําเนินงานของบริษัท ในระดับมาก (x ̅= 4.08) 
 
ตารางท่ี 4.5 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 

ดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร 
การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร x̄  S.D. ระดับความคิดเห็น ลําดับ 

ดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร 
- ทานมีความต้ังใจจะซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคา ที่
ใหขอมูลขาวสารอยางถูกตอง และไมบิดเบือนขอเท็จจริง 
- ทานมีความต้ังใจจะซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคา
ที่มีระบบบริหารลูกคาสัมพันธ เพ่ือรองเรียนปญหาและ
ซักถามขอสงสัย 
- ทานมีความต้ังใจจะซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคา ที่
มีความมุงมั่นในการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 
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ระดับมากที่สุด 

 
ระดับมากที่สุด 

 
 

ระดับมาก 
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รวม 4.24 0.810 ระดับมากท่ีสุด  
 

จากตารางท่ี 4.5 พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการทํากิจกรรมความรับผิดชอบ
ตอสังคมขององคกรดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร ในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด 
(x ̅= 4.24) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ในลําดับแรก คือ ความตั้งใจจะซื้อสินคาแฟชั่นออนไลน
จากรานคาท่ีใหขอมูลขาวสารอยางถูกตอง และไมบิดเบือนขอเท็จจริง ในระดับมากท่ีสุด (x ̅= 4.30) 
รองลงมาคือ ความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาท่ีมีระบบบริหารลูกคาสัมพันธ เพื่อ
รองเรียนปญหาและซักถามขอสงสัย ในระดับมากท่ีสุด (x ̅= 4.23) และความตั้งใจจะซ้ือสินคาแฟช่ัน
ออนไลนจากรานคาท่ีมีความมุงม่ันในการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาในระดับมาก (x ̅= 4.18) 
ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.6 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร ดานการรวมพัฒนาชุนและสังคมขององคกร 

การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร x̄  S.D. ระดับความคิดเห็น ลําดับ 
ดานการรวมพัฒนาชุนและสังคมขององคกร 
- ทานมีความต้ังใจจะซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาที่มี
การสนับสนุนการศึกษาและสงเสริมการเปนแบบอยางที่ดีของ
สังคม 
- ทานมีความต้ังใจจะซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาที่เปด
โอกาสชวยเหลือสังคมในดานตางๆ เชน การสงเสริมอาชีพ 
- ทานมีความต้ังใจจะซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาที่มี
การปลูกจิตสํานึกใหผูบริโภคชวยเหลือพัฒนาชุมชนและสังคม 
- ทานมีความต้ังใจจะซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาที่มี
นโยบายชวยสงเสริมสถาบันครอบครัว
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รวม 3.95 0.95 ระดับมาก  
 

จากตารางท่ี 4.6 พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการทํากิจกรรมความรับผิดชอบ
ตอสังคมขององคกรดานการรวมพัฒนาชุนและสังคมขององคกรในภาพรวมอยูในระดับมาก (x ̅= 3.95) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ในลําดับแรก คือ ความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาท่ีมี
การสนับสนุนการศึกษาและสงเสริมการเปนแบบอยางท่ีดีของสังคม ในระดับมาก (x ̅= 3.99) รองลงมา 
คือ ความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาท่ีเปดโอกาสชวยเหลือสังคมในดานตางๆ เชน 
การสงเสริมอาชีพ ในระดับมาก (x ̅= 3.96) ความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาท่ีมีการ
ปลูกจิตสํานึกใหผูบริโภคชวยเหลือพัฒนาชุมชนและสังคม ในระดับมาก (x ̅= 3.95) และในลําดับ
สุดทาย คือ ความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาท่ีมีนโยบายชวยสงเสริมสถาบันครอบครัว 
ในระดับมาก (x ̅= 3.91) 
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ตารางท่ี 4.7 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร ดานการดูแลรักษาส่ิงแวดลอมขององคกร 

การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร x̄  S.D. ระดับความคิดเห็น ลําดับ 
ดานการดูแลรักษาสิ่งแวดลอมขององคกร 
- ทานมีความต้ังใจจะซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาที่มี
กระบวนการผลิตสินคาและวัตถุดิบที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 
- ทานมีความต้ังใจจะซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาที่ให
ความรูเพ่ือปลูกจิตสํานึกในการอนุรักษสิ่งแวดลอม 
- ทานมีความต้ังใจจะซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาที่มี
นโยบายรักษาสิ่งแวดลอม เชน การลดโลกรอน การปลูกตนไม 
- ทานมีความต้ังใจจะซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาที่มีการ
จัดการรณรงคเพ่ือสงเสริมการประหยัดพลังงาน
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รวม 4.00 0.940 ระดับมาก  
 

จากตารางท่ี 4.7 พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการทํากิจกรรมความรับผิดชอบ
ตอสังคมขององคกร ดานการดูแลรักษาส่ิงแวดลอมขององคกร ในภาพรวมอยูในระดับมาก (x ̅= 4.00) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ในลําดับแรก คือ ความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาท่ีมี
กระบวนการผลิตสินคาและวัตถุดิบท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม ในระดับมากท่ีสุด (x ̅= 4.04) รองลงมา
คือ ความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาที่ใหความรูเพื่อปลูกจิตสํานึกในการอนุรักษ
ส่ิงแวดลอม ในระดับมาก (x ̅ = 4.03) ความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาท่ีมีนโยบาย
รักษาส่ิงแวดลอม เชน การลดโลกรอน การปลูกตนไม ในระดับมาก (x ̅= 3.98) และความตั้งใจจะซ้ือ
สินคาแฟช่ันออนไลนจากรานคาท่ีมีการจัดการรณรงคเพ่ือสงเสริมการประหยัดพลังงาน ในระดับมาก 
(x ̅= 3.97) ตามลําดับ 
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4.3  ผลการวิเคราะหขอมูลดานความต้ังใจซื้อสินคาแฟชั่นออนไลน 
การวิเคราะหขอมูลดานความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค สามารถแบง

ออกได 3 ขอโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) หาคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.8 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานดานความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค 
ดานความต้ังใจซื้อสินคาแฟชั่นออนไลนของผูบริโภค x̄  S.D. ระดับความคิดเห็น ลําดับ 
- ใน 6 เดือนขางหนา ทานมีความพึงพอใจตอการซื้อ
สินคาแฟช่ันออนไลนดวยการกลับมาซื้อซ้ํา 
- ทานคิดวาในอนาคตทานจะซื้อสินคาแฟช่ันออนไลน
มากขึ้นเรื่อยๆ 
- ทานมีความต้ังใจจะซื้อสินคาแฟช่ันออนไลนอยาง
ตอเน่ือง 
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รวม 3.84 0.87 ระดับมาก  
 

จากตารางท่ี 4.8 พบวาผูบริโภคมีความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลน ในภาพรวมท้ังหมด 
อยูในระดับมาก (x ̅= 3.84) ในลําดับแรก คือ ใน 6 เดือน ขางหนา มีความพึงพอใจตอการซื้อสินคา
แฟช่ันออนไลนดวยการกลับมาซ้ือซํ้า ในระดับมาก (x ̅= 3.88) รองลงมาคือ ในอนาคตจะซื้อสินคา
แฟช่ันออนไลนมากข้ึนเร่ือยๆ ในระดับมาก (x ̅= 3.85) และลําดับสุดทาย คือ มีความต้ังใจจะซ้ือสินคา 
แฟช่ันออนไลนอยางตอเนื่อง ในระดับมาก (x ̅= 3.78) 
 
 
4.4  การทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคา
แฟช่ันออนไลนของผูบริโภค เปนการวิเคราะหความตองการ 5 ดาน วาดานใดบางท่ีมีผลตอความต้ังใจ 
ซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค ผูวิจัยใชสถิติในการทดสอบสมมติฐาน คือ วิเคราะหการถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปรเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Enter ใช
ระดับความเช่ือม่ันท่ี 95% ดังนั้นคา P-Value ตองมีคานอยกวา 0.05 ซ่ึงผลการทดสอบแสดงได ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงความแปรปรวนท่ีไดจากการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณแบบปกติ 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 

Residual 
Total 

51.100 
177.975 
229.075 

5 
393 
398 

10.220 
0.453 

22.568 .000b 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.9 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-Test ดวยวิธีวิเคราะห ANOVA ท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05 เพื่อตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระทุกตัว กับตัวแปรตาม เพื่อหา
ความสัมพันธของตัวแปรอิสระอยางนอย 1 ตัว ท่ีมีความสัมพันธกับตัวแปรตาม พบวามีคาสถิติ F เทากับ 
22.568 และคา P-Value เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ จึงสรุปไดวา ตัวแปรอิสระ 
อยางนอย 1 ตัว สงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงผลการทดสอบการทํากจิกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 5 ดานดวยวิธีวเิคราะห

สมการถดถอยเชิงเสนแบบพหุ (Multiple Linear Regression) 
Coefficientsa 

การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
คาคงที่ 1.688 0.238  7.104 0.000
- ดานการกํากับดูแลกิจการที่ดีขององคกร 
- ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร 
- ดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร 
- ดานการรวมพัฒนาชุมชนและสังคมขององคกร 
- ดานการดูแลรักษาสิ่งแวดลอมขององคกร 

0.345 
-0.133 
0.167 
-0.062 
0.206 

0.081 
0.100 
0.085 
0.077 
0.076 

0.332 
-0.111 
0.154 
-0.068 
0.226 

4.249 
-1.335 
1.971 
-0.806 
2.712 

0.000
0.183
0.049
0.421
0.007

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.10 ผลการทดสอบการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 5 ดาน 
ประกอบดวย ดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรม 
ขององคกร ดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดีขององคกร ดานการดูแลรักษาส่ิงแวดลอมขององคกรและ 
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ดานการรวมพัฒนาชุมชนและสังคมขององคกร ท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของ
ผูบริโภค พบวา การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ในดานท่ีมีคา P-Value นอยกวาระดับนัยสําคัญ
ท่ี 0.05 ไดแก ดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดีขององคกร มีคา P-Value เทากับ 0.000 ดานความรับผิดชอบ
ตอผูบริโภคขององคกร มีคา P-Value เทากับ 0.049 และดานการดูแลรักษาส่ิงแวดลอมขององคกร มีคา 
P-Value เทากับ 0.007 จึงสามารถสรุปไดวา ดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดีขององคกร ดานความรับผิดชอบ
ตอผูบริโภคขององคกร และดานการดูแลรักษาส่ิงแวดลอมขององคกร มีผลตอความตั้งใจซื้อสินคา
แฟช่ันออนไลนของผูบริโภค สวนการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ในดานท่ีมีคา P-Value 
มากกวาระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 ไดแก ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร มีคา P-Value 
เทากับ 0.183 และดานการรวมพัฒนาชุมชนและสังคมขององคกร มีคา P-Value เทากับ 0.421 จึงสามารถ 
สรุปไดวา ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกรและดานการรวมพัฒนาชุมชนและ
สังคมขององคกร ไมมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค 

จากตารางท่ี 4.10 เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐาน (Standardized 
Coefficients Beta) ของดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดีขององคกร มีคาเทากับ 0.332 ดานความรับผิดชอบ 
ตอผูบริโภคขององคกร มีคาเทากับ 0.154 และดานการดูแลรักษาส่ิงแวดลอมขององคกร มีคาเทากับ 
0.226 แสดงใหเห็นวา ดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดีขององคกร ดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคของ 
องคกรและดานการดูแลรักษาส่ิงแวดลอมขององคกร มีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของ
ผูบริโภคมากท่ีสุด 

สามารถสรุปไดวา เม่ือดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดีขององคกรเพ่ิมข้ึน 1 หนวยจะสงผลให 
ความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภคเพิ่มข้ึน 0.345 หนวย ดานความรับผิดชอบตอผูบริโภค
ขององคกรเพิ่มข้ึน 1 หนวยจะสงผลใหความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภคเพิ่มข้ึน 0.167 
และดานการดูแลรักษาส่ิงแวดลอมขององคกรเพิ่มขึ้น 1 หนวย จะสงผลใหความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ัน
ออนไลนของผูบริโภคเพิ่มข้ึน 0.206 หนวย 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงผลการวิเคราะหสหสัมพันธพหุคูณ กําลังสองของคาสหสัมพันธพหุคุณท่ีปรับแก 

และคาความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 
R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

0.472 0.223 0.213 0.67295 
 

จากตารางท่ี 4.11 ผลการทดสอบพบวา Adjusted R Square มีคาเทากับ 0.213 ซ่ึงหมายความ
วา การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 5 ดาน ประกอบดวย ดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคของ



42 

องคกร ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร ดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดีขององคกร 
ดานการดูแลรักษาส่ิงแวดลอมขององคกรและ ดานการรวมพัฒนาชุมชนและสังคมขององคกร สามารถ
อธิบายผลที่มีตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค ไดรอยละ 21.3 สวนท่ีเหลือเกิดจาก
อิทธิพลของตัวแปรอ่ืน และคาความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณมีคาเทากับ 0.67295 
 
 
4.5  การสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 4.12 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเร่ืองการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ท่ีผลตอ

ความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค 

สมมติฐาน รายละเอียด ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

H1 
 

การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ดานการกํากับดูแล
กิจการท่ีดีขององคกร มีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ัน
ออนไลนของผูบริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

H2 
 

การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ดานการประกอบ
ธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร มีผลตอความต้ังใจซ้ือ
สินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

H3 
 

การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ดานความรับผิดชอบ 
ของผูบริโภคขององคกร มีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ัน
ออนไลนของผูบริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

H4 
 

การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ดานการรวม
พัฒนาชุมชนและสังคมขององคกร มีผลตอความต้ังใจซ้ือ
สินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

H5 การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ดานการดแูล
ส่ิงแวดลอมขององคกร มีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟชั่น
ออนไลนของผูบริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 
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บทที่ 5 

สรุปผลการดําเนินการวิจัย 
 
 

การศึกษา “การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาแฟช่ัน
ออนไลนของผูบริโภค” ในคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความคิดเห็นจากประชากรท่ีเคยซ้ือสินคา
แฟช่ันออนไลนในดานความรับผิดชอบตอสังคม ท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลน การวิจัย
คร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณโดยมีกลุมตัวอยางท้ังหมด 400 คน และกําหนดระดับความเชื่อม่ันท่ี 95% 
เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา คือ การวิเคราะหเชิงปริมาณ โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามท่ี
ผูวิจัยสรางข้ึนจากการศึกษาทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ซ่ึงการวิเคราะหขอมูลไดใชรูปแบบของ
สถิติเชิงพรรณนา การแจกแจงความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหปจจัย
ท่ีมีผลเพ่ือทดสอบสมมติฐานโดยใชวิธีถดถอยพหุจากโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
 
 
5.1  สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

5.1.1  ขอมูลท่ัวไปสวนบคุคลของลักษณะประชากร 
ผลจากการศึกษาพบวา ผูบริโภคเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย ท่ีมีอายุระหวาง 20 – 27 

ป โดยสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน ซ่ึงมีรายได
เฉล่ียตอเดือนประมาณ 15,000 – 25,000 บาท จะเห็นไดวาผูบริโภคกลุมนี้พบเห็นสินคาแฟช่ันออนไลน
จากชองทาง Facebook มากท่ีสุด และมีการซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนในชวงเวลา 20.01 – 00.00 น. 
นอกจากนี้ผูบริโภคยังมีการส่ังซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนโดยเฉล่ีย 1 – 2 ช้ินตอคร้ัง และจํานวนเงินท่ี
ส่ังซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนตอคร้ังจะมากกวา 1,000 บาท 
 

5.1.2  อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สําหรับการทดสอบสมมติฐานตามวัตถุประสงคงานวิจัย โดยการหาความสัมพันธระหวาง

ตัวแปรอิสระ คือ การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ไดแก ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปน
ธรรมขององคกร ดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดีขององคกร ดานการดูแลรักษาส่ิงแวดลอมขององคกรและ 
ดานการรวมพัฒนาชุมชนและสังคมขององคกร ท่ีมีผลตอความตั้งใจซื้อสินคาแฟชั่นออนไลนของ
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ผูบริโภค กับตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจสินคาแฟชั่นออนไลนของผูบริโภค ซึ่งไดใชการวิเคราะห
การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)  ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นํามาวิเคราะห ซ่ึงสามารถอภิปราย
ผลการทดสอบสมมติฐานวิจัยไดดังนี้ 

สมมติฐานขอท่ี 1 การทํากิจกรรมความรับชอบตอสังคม ดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดี
ขององคกร ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค สามารถอภิปรายผลการวิจัย พบวา
คา P –Value เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงสามารถ
อธิบายไดวา การทํากิจกรรมความรับชอบตอสังคม ดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดีขององคกร มีผลตอ
ความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การทํากิจกรรมความรับชอบตอสังคม ดานการกํากับ 
ดูแลกิจการท่ีดีขององคกร ท่ีมีผลตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภค ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว ท้ังน้ี เนื่องจากรานคาผูผลิตสินคาและมีการกํากับดูแลกิจการท่ีดี โดยมี
การดําเนินงานท่ีใหผูบริโภคหรือหนวยงานที่เกี่ยวของสามารถตรวจสอบได เปาหมายชัดเจนวาจะ
ดําเนินธุรกิจอยางท่ีจริยธรรม ซ่ึงผลงานวิจัยคร้ังนี้ สอดคลองกับงานวิจัยของ วิภาดา วีระสัมฤทธ์ิ (2553) 
ท่ีไดทําการศึกษาเร่ือง ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR) ท่ีมีผลตอความจงรักภักดีของลูกคา
ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ผลการศึกษาพบวา ดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดี
ขององคกร ในเร่ืองของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) เปนองคกรท่ีมีการดําเนิน
ธุรกิจอยางมีจริยธรรม เปนองคกรท่ีมีการดําเนินงานอยางโปรงใส และการดําเนินงานสามารถตรวจสอบ
ได สงผลใหลูกคามีระดับความภักดีในเรื่องเปลี่ยนระบบเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีจากการเสนอ
โปรโมช่ันสงเสริมการขายเพิ่มข้ึนและผลงานวิจัยคร้ังนี้ สอดคลองกับงานวิจัยของ สายทิพย โสรัตน 
(2551) ท่ีไดศึกษาหลักเกณฑในการคัดเลือกประเด็นทางสังคมเพื่อดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกรธุรกิจ พบวา ปจจัยภายในองคกรซ่ึงมีระดับความสําคัญมากท่ีสุด ไดแก การพิจารณา
ผลกระทบทางตรงและทางออมตอผูมีสวนไดสวนเสียและส่ิงแวดลอมท่ีไดรับผลกระทบจากการดําเนินการ 
ขององคกรและความเกี่ยวเนื่องกับบริษัทขององคกรท้ังสวนนโยบายและเปาหมายรวมถึงธุรกิจหลัก
ขององคกร 

สมมติฐานขอท่ี 2 การทํากิจกรรมความรับชอบตอสังคม ดานการประกอบธุรกิจดวย
ความเปนธรรมขององคกร ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค สามารถอภิปราย 
ผลการวิจัย พบวาคา P –Value เทากับ 0.183 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
ซ่ึงสามารถอธิบายไดวา การทํากิจกรรมความรับชอบตอสังคม ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปน
ธรรมขององคกร ไมมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค 
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จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การทํากิจกรรมความรับชอบตอสังคม ดานการ
ประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร ไมมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวจิัยท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมของ
องคกร เปนการจัดจําหนายสินคาและบริการดวยราคาท่ีเปนธรรม ไมเอารัดเอาเปรียบผูบริโภค สินคา
และบริการมีคุณภาพเปนไปตามมาตรฐาน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ วรรณชา กาญจนมุสิก (2554) 
ท่ีไดศึกษาเร่ือง การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและ
บริการของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร พบวา กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมในดานตางๆ
มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไดแก ดาน
การกํากับดูแลกิจการที่ดีขององคกร ดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร ดานการรวมพัฒนา
ชุมชนและสังคมขององคกร และดานการดูแลรักษาส่ิงแวดลอมขององคกร ในภาพรวมอยูในระดับ
มาก ยกเวน ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร ซ่ึงปจจัยสวนใหญในการตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินคาและบริการนั้น ผูบริโภคยังคงพิจารณาจาก คุณภาพและราคาเปนหลัก หากสินคามีราคา
และคุณภาพไมแตกตางกัน ถึงแมวาจะเปนของบริษัทท่ีมีความรับผิดชอบตอสังคม ผูบริโภคก็จะเลือกซ้ือ
สินคายี่หออ่ืนๆ ท่ีมีราคาตํ่ากวา 

สมมติฐานขอท่ี 3 การทํากิจกรรมความรับชอบตอสังคม ดานความรับผิดชอบตอผูบริโภค 
ขององคกรท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค สามารถอภิปรายผลการวิจัย พบวาคา 
P –Value เทากับ 0.049 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงสามารถอธิบาย
ไดวา การทํากิจกรรมความรับชอบตอสังคม ดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร มีผลตอ
ความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การทํากิจกรรมความรับชอบตอสังคม ดานความ
รับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร ท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว ท้ังนี้ เนื่องจาก ความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร รานคาผูผลิต
สินคาและบริการมีการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการอยางครบถวน ถูกตอง ไมบิดเบือน
ขอเท็จจริง รานคาผูผลิตสินคาและบริการมีระบบบริหารลูกคาสัมพันธ เพื่อรองเรียนปญหาและซักถาม
ขอสงสัย และเปนรานคาท่ีมีความมุงม่ันในการสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค ผลงานวิจัยคร้ังนี้
สอดคลองกับงานวิจัยของ สัจพร พึ่งพิพัฒน (2557) ท่ีไดศึกษาเร่ือง อิทธิพลของคุณภาพการใหบริการ 
ความรับผิดชอบตอสังคม และความไววางใจท่ีมีตอ ความต้ังใจซ้ือประกันชีวิตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ความสัมพันธระหวางอิทธิพลดานคุณภาพการใหบริการ  ความรับผิดชอบตอ
สังคมและความไววางใจ ท่ีมีผลตอการต้ังใจซ้ือของลูกคาประกันชีวิตในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา
ผลสรุปโดยรวมมีความสอดคลองกันในทุกตัวแปร ท้ังดานคุณภาพการใหบริการตอสังคม สงผลตอ
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การทํางานท่ีเปนมืออาชีพและมีคุณภาพ ท้ังนั้นคุณภาพการใหการบริการ ความรับผิดชอบตอสังคม 
และความภักดี นั้นมีอิทธิพลทางบอกตอความไววางใจของลูกคา และในดานความไววางใจ มีอิทธิพล
ตอความต้ังใจซ้ือประกันชีวิต 

สมมติฐานขอท่ี 4 การทํากิจกรรมความรับชอบตอสังคม ดานการรวมพัฒนาชุมชนและ
สังคมขององคกร ท่ีมีผลตอความต้ังใจซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภค สามารถอภิปรายผลการวิจัย 
พบวาคา P –Value เทากับ 0.421 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน ซ่ึงสามารถ
อธิบายไดวา การทํากิจกรรมความรับชอบตอสังคม ดานการรวมพัฒนาชุมชนและสังคมขององคกร 
ไมมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การทํากิจกรรมความรับชอบตอสังคม ดานการ
ประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร ไมมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว ท้ังน้ี เนื่องจาก รานคาท่ีมีการสนับสนุนการศึกษาและ
สงเสริมการเปนแบบอยางท่ีดีของสังคม เชนการสงเสริมอาชีพ  การปลูกจิตสํานึกใหผูบริโภคชวยเหลือ
ชุมชน รวมไปถึงรานคาท่ีมีนโยบายสงเสริมสถาบันครอบครัว เนื่องจากผูบริโภคท่ีมีความตั้งใจซ้ือ
สินคาแฟชั่นออนไลนไมไดใหความสําคัญกับกิจกรรมในดานนี้ ซ่ึงสวนใหญผูบริโภคมีความพอใจ
สวนบุคคลในการซ้ือสินคา และไมสอดคลองกับงานวิจัยของ อนุวัติ สงสม (2555) ท่ีไดศึกษาเร่ือง 
แบบจําลองเชิงแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอความรับผิดชอบตอสังคม
ขององคกรธุรกิจ พบวา กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ท้ังในรูปแบบการตลาดเพ่ือสังคม การบริจาค 
อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน รวมถึงการลดผลกระทบดานสังคมและส่ิงแวดลอมนั้น เปนการสราง
การยอมรับ และตองการมีความสุข ซ่ึงเปนการตอบสนองตอคานิยมปลายทางของผูบริโภค ซ่ึงเปน
ปจจัยนาเช่ือถือและความม่ันใจแกผูบริโภค ซ่ึงผลปรากฏวาสงผลกระทบเชิงบวกตอการรับรูคุณภาพ
บริการ ภาพลักษณท่ีดีตอองคกร ความพึงพอใจ ความรูสึกชอบในแบรนด ความไววางใจ ความต้ังใจ
ท่ีจะซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือ รวมถึงการแนะนําและบอกตอ 

สมมติฐานขอท่ี 5 การทํากิจกรรมความรับชอบตอสังคม ดานการดูแลส่ิงแวดลอมของ
องคกร ท่ีมีผลตอความต้ังใจซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภค สามารถอภิปรายผลการวิจัย พบวาคา 
P –Value เทากับ 0.007 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงสามารถอธิบาย
ไดวา การทํากิจกรรมความรับชอบตอสังคม ดานการดูแลส่ิงแวดลอมขององคกร มีผลตอความตั้งใจ
ซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การทํากิจกรรมความรับชอบตอสังคม ดานการดูแล 
ส่ิงแวดลอมขององคกร ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
การวิจัยท่ีตั้งไว ท้ังนี้ เนื่องจาก การดูแลรักษาส่ิงแวดลอมขององคกร รานคาท่ีมีนโยบายรักษาส่ิงแวดลอม 
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เชน การลดโลกรอน การปลูกตนไม การจัดการรณรงคเพื่อสงเสริมการประหยัดพลังงาน และรานคา
ท่ีมีกระบวนการผลิตสินคาท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม ผลงานวิจัยคร้ังนี้ สอดคลองกับการวิจัยของอุรพี 
สุวรรณเดชา (2559) ท่ีไดศึกษาเร่ือง การรับรูเกี่ยวกับรานอาหารที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ท่ีสงผลตอ
ความต้ังใจซ้ือของนักทองเท่ียวอาเซียนในเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี พบวา การรับรูเกี่ยวกับรานอาหาร
ท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม สงผลตอความตั้งใจใชบริการรานอาหารที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม ของ
นักทองเท่ียวชาวอาเซียนในเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 อาจเปนเพราะ
การเอาใจใสส่ิงแวดลอม ใสใจคุณภาพ และรานอาหารที่มีความรับผิดชอบตอสังคม จึงทําใหผูบริโภค 
และนักทองเท่ียวมีความต้ังใจใชบริการรานอาหารที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมในพื้นท่ีเมืองพัทยามากข้ึน 
หรืออาจมีทัศนคติโดยตรงตอความต้ังใจซ้ือ 
 
 
5.2  การนําผลการวิจัยไปใช 

1. จากการศึกษาดานชองทางท่ีพบเห็นสินคาแฟช่ันออนไลน พบวา ผูบริโภคสวนใหญ 
พบเห็นสินคาแฟช่ันออนไลนผานทาง Facebook มากท่ีสุด ดังนั้นผูประกอบกิจการควรมุงเนนการจัด
กิจกรรมสงเสริมการขายและโฆษณาสินคาแฟช่ันออนไลนผานชองทาง Facebook มากท่ีสุด เพ่ือเขาถึง
ฐานผูบริโภคท่ีตองการไดอยางเต็มท่ี และผูประกอบกิจการควรเพิ่มชองทางการติดตอดวยเพื่อเขาถึง
การส่ังซ้ือกับผูบริโภคไดตรงจุด 

2. จากการศึกษาดานชวงเวลาท่ีส่ังซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค พบวา ผูบริโภค 
สวนใหญส่ังซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนในชวงเวลา 20.01 – 00.00 น. มากท่ีสุด ดังนั้นผูประกอบกิจการ
ควรเนนการเลือกชวงโฆษณาสินคาในชวงเวลาดังกลาวมากท่ีสุด ผานการทําโฆษณาในชองทางตางๆ 
ท้ัง Facebook และ Instagram เพื่อเปนการเพิ่มโอกาสเขาถึงสินคาในแกผูบริโภค 

3. จากการศึกษาดานจํานวนสินคาและคาใชจายในการส่ังซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของ
ผูบริโภคแตละคร้ัง พบวา ผูบริโภคสวนใหญส่ังซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนโดยเฉล่ีย 1 – 2 ช้ินตอคร้ัง 
และสวนใหญใชจายเงินมากกวา 1,000 บาทในการซ้ือตอคร้ัง ดังนั้นผูประกอบการควรวางแผนการตลาด
ใหเหมาะสมกับการซ้ือของผูบริโภค อาจเปนการเพิ่มจํานวนคร้ังโฆษณาเพ่ือเขาถึงลูกคาใหมๆ ให
มากข้ึน ท้ังน้ีเพื่อเปนการเพิ่มรายไดใหกับกิจการ หรือการจัดโปรโมชั่นลดแลกแจกแถมเพ่ือดึงดูด
ผูบริโภคใหซ้ือสินคาในจํานวนช้ินท่ีมากข้ึน 

4. รานคาและผูประกอบกิจการควรวางแผนปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ ของกิจกรรม
ความรับผิดชอบตอสังคม ดานการกํากับดูแลกิจการที่ดีขององคกร พบวาผูบริโภคใหความสําคัญ
เร่ืองการดําเนินงานไดอยางรวดเร็วและถูกตองตามความตองการของผูบริโภค ดังนั้น บริษัทผูผลิตสินคา
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และบริการควรใหความสนใจตอการดําเนินงานที่ใหผูบริโภคหรือหนวยงานที่เกี่ยวของสามารถ
ตรวจสอบได สามารถดําเนินงานไดอยางรวดเร็ว และตองมีการจัดระบบการดําเนินงานอยางโปรงใส 
ผูประกอบกิจการควรมีการวางแผนงาน การสํารวจความตองการของผูบริโภคเพ่ือจะไดตอบสนอง
ความตองการไดถูกตอง 

5. รานคาและผูประกอบกิจการควรวางแผนปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ ของกิจกรรม
ความรับผิดชอบตอสังคม ดานความรับผิดชอบของผูบริโภคขององคกร พบวาผูบริโภคใหความสําคัญ
ตอการผลิตสินคาและบริการไดอยางมีประสิทธิภาพไดมาตรฐาน และมีการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
สินคาและบริการอยางครบถวน ถูกตองและไมบิดเบือนขอเท็จจริงแกผูบริโภค ดังนั้น ผูประกอบกิจการ 
ควรจะมีการตรวจสอบมาตรฐานของการผลิตสินคาและบริการอยางสมํ่าเสมอ และการโฆษณาสินคา
หรือบริการ รวมท้ังการใหขอมูลขาวสารตางๆนั้น ควรจะแจงใหผูบริโภคทราบอยางครบถวน ไมวา
จะเปนคําแนะนํา คําเตือน หรือผลกระทบที่เกิดจากการใชสินคาหรือบริการไวอยางชัดเจน นอกจากนี้ 
ในการดําเนินงานองคกรควรมีการดําเนินงานและทําใหผูบริโภคไดรับรูใหมากท่ีสุด โดยเนนการ
ประชาสัมพันธ เพื่อภาพลักษณท่ีดีของสินคาและองคกร 

6. รานคาและผูประกอบกิจการควรวางแผนปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ ของกิจกรรม
ความรับผิดชอบตอสังคม ดานการดูแลสิ่งแวดลอมขององคกร พบวาผูบริโภคใหความสําคัญเร่ือง
การจัดการสินคาและบริการที่เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม ผูประกอบกิจการควรจัดกิจกรรมหรือประชาสัมพันธ 
ใหผูบริโภครวมกันประหยัดพลังงาน ดังนั้นผูประกอบกิจการควรจะมีการศึกษาการวิจัย คนควาหาวัสดุ 
ท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอมมาผลิตสินคาหรือนําวัสดุท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมในการใหบริการ เชน 
การใชถุงผาแทนถุงพลาสติก เปนตน และภายในองคกรควรมีการนําเทคโนโลยีในการประหยัด
พลังงาน เชน ใชหลอดประหยัดไฟ ใชเคร่ืองปรับอากาศประหยัดไฟ เปนตน 
 
 
5.3  ขอจํากัดงานวิจัย 

1. การศกึษาวิจยัคร้ังนี้ มีขอบเขตการศึกษาจํากัดเพยีงพืน้ท่ี เขตกรุงเทพมหานครเทานั้น 
2. ขอมูลท่ีนํามาวิเคราะหสวนใหญมาจากแบบสอบถามออนไลน ซ่ึงมีขอจํากัดใน

เร่ืองการอธิบายขอสงสัยของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงแตกตางจากการเก็บขอมูลดวยการแจกแบบสอบถาม 
ออฟไลน เพราะสามารถตอบขอสงสัยของผูตอบแบบสอบถามได 

3. ผูวิจัยไดคัดเลือกแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมเทานั้น 
ฉะนั้นผลการวิจัยในคร้ังนี้อาจยังไมสามารถอธิบายครอบคลุมถึงทฤษฎีกิจกรรมความรับผิดชอบตอ
สังคมท้ังหมด จึงเปนขอจํากัดในการนําผลไปใชวิเคราะหการตั้งใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค 
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5.4  ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
1. งานวิจัยในคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ท่ีมีผลตอความต้ังใจ 

ซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจากแนวคิดและทฤษฎีบางสวนเทานั้น ดังนั้นผูที่ตองการศึกษาเพิ่มเติมใน
เร่ืองดังกลาว ควรมีการศึกษาถึงปจจัยอ่ืนเพิ่มเติม เพื่อใหผลการวิจัยสามารถนําไปตอยอดองคความรู
ใหมีความหลากหลายมากข้ึน 

2. ควรศึกษาถึงการมีสวนรวมของผูบริโภคท่ีมีตอกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม
ในดานการซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลน เพื่อจะไดทราบวา กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมท่ีผูบริโภค
สนใจและความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน เพื่อนําไปปรับปรุงดานการวางกลยุทธ การประชาสัมพันธ 
และการตลาดดานสินคาแฟช่ันออนไลนของรานคา 

3.  ควรศึกษากลยุทธ และกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมของคูแขงแตละราย 
เปรียบเทียบขอแตกตาง ขอดี ขอเสีย และกระแสตอบรับจากสังคม เพื่อนํามาปรับปรุงตอไป 

4. ควรศึกษารายละเอียดแบบเจาะลึกในกลุมผูที่ยังไมเคยซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลน 
โดยอาจใชวิธีการสัมภาษณเปนรายบุคคลหรือแบบกลุม เพ่ือนําขอมูลตางๆ มาปรับใชกับธุรกิจรานคา 
ออนไลนตอไป 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
 
 
แบบสํารวจการวิจัย เร่ืองการศึกษา การทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ท่ีมีผลผลตอความ
ตั้งใจซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภค ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญา
การจัดการมหาบัณฑิต สาขาการจัดการธุรกิจ วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 
 
สวนท่ี 1: ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชีแ้จง: โปรดทําเคร่ืองหมาย () ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเหน็ของทานมากท่ีสุดเพียงคําตอบเดยีว 
1. ทานเคยซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนหรือไม 

(   )  เคย (   ) ไมเคย  เพราะ……………………… 
 
2. เพศ 

(   )  หญิง (   )  ชาย 
 
3. อายุ 

(   )  ต่ํากวา 20 ป (   ) 20 – 27 ป 
(   ) 28 – 35 ป (   ) 35  ปข้ึนไป 

 
4. ระดับการศึกษา 

(   ) ต่ํากวาระดับปริญญาตรี (   ) ปริญญาตรี 
(   ) สูงกวาปริญญาตรี 

 
5. อาชีพ 

(   ) นักเรียน/นักศึกษา (   ) รับราชการ 
(   ) พนักงานบริษัทเอกชน (   ) ประกอบธุรกิจสวนตัว 
(   ) อ่ืนๆ…………………….... 
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6. ระดับรายได 
(   ) นอยกวา 15,000 บาท (   ) 15,000 – 25,000 บาท 
(   ) 25,000 – 35,000 บาท (   ) 35,000 – 45,000 บาท 
(   ) มากกวา 45,000 บาท 

 
7. ทานพบเหน็รานขายสินคาแฟช่ันออนไลนผานชองทางใดบอยท่ีสุด 

(   ) Facebook (   ) Instagram 
(   ) Website (   ) Application Online 
(   ) อ่ืนๆ………………………... 

  
8. ทานส่ังซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนชวงเวลาใดบอยท่ีสุด 

(   ) 08.01 – 12.00 น. (   ) 12.01 – 16.00 น. 
(   ) 16.01 – 20.00 น.  (   ) 20.01 – 00.00 น. 
(   ) 00.01 – 04.00 น. (   ) 04..01 – 08.00 น. 

 
9. ปริมาณการซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนโดยเฉล่ียกี่ช้ินตอคร้ัง 

(   ) 1 – 2 ช้ิน (   ) 3 – 5 ช้ิน 
(   ) มากกวา 5 ช้ิน 

 
10. จํานวนเงินท่ีใชจายในการซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนโดยเฉล่ียกี่บาทตอคร้ัง 

(   ) 100 – 500 บาท (   ) 501 – 750 บาท 
(   ) 751 – 1,000 บาท  (   ) มากกวา 1,000 บาท 

 
 
 
 
 
 
 
 



55 

สวนท่ี 2: แบบสอบถามเก่ียวกับการทํากิจกรรมความรับผดิชอบตอสังคม (CSR) 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย () ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียง
คําตอบเดียวซ่ึงกําหนดดวยเกณฑตอไปนี้ 
มากท่ีสุด     หมายถึง ขอความนั้นตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 
มาก           หมายถึง ขอความนั้นตรงกับความคิดเห็นของทานมาก 
ปานกลาง    หมายถึง ขอความนั้นตรงกับความคิดเห็นของทานปานกลาง 
นอย           หมายถึง ขอความนั้นตรงกับความคิดเห็นของทานนอย 
นอยท่ีสุด     หมายถึง ขอความนั้นไมตรงกับความคิดเห็นของทานนอยท่ีสุด   
 

ทานคิดวากิจกรรมความรับผดิชอบตอสังคม (CSR) 
ตอไปนี้มีผลตอความตัง้ใจซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลน

มากนอยเพียงใด 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
 

2 

นอย
ท่ีสุด 

1 
ดานการกํากับดูแลกิจการท่ีดีขององคกร 
1. ทานมีความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจาก
รานคาท่ีผลิตสินคาท่ีมีเปาหมายชัดเจนวาจะดําเนิน
ธุรกิจอยางมีจริยธรรม 

     

2. ทานมีความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจาก
รานคาท่ีผลิตสินคาท่ีมีระบบดําเนินงานอยางโปรงใส 

     

3. ทานมีความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจาก
รานคาท่ีผลิตสินคาใหผูบริโภคหรือหนวยงานท่ี
เกี่ยวของสามารถตรวจสอบได 

     

4. ทานมีความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจาก
รานคาท่ีสามารถดําเนินงานไดอยางรวดเร็วและ
ถูกตองตามความตองการของผูบริโภค 

     

ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร 
5. ทานมีความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจาก
รานคาท่ีมีคุณภาพเปนไปตามมาตรฐานของสินคา 
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ทานคิดวากิจกรรมความรับผดิชอบตอสังคม (CSR) 
ตอไปนี้มีผลตอความตัง้ใจซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลน

มากนอยเพียงใด 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
 

2 

นอย
ท่ีสุด 

1 
ดานการประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมขององคกร (ตอ) 
6. ทานมีความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจาก
รานคาท่ีจําหนายสินคาดวยราคาท่ีเปนธรรม ไมเอารัด
เอาเปรียบผูบริโภค 

     

7. ทานมีความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจาก
รานคาท่ีใหผลตอบแทนเหมาะสมกับพนกังาน โดย
สอดคลองกับผลดําเนินงานของบริษัท 

     

8. ทานมีความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจาก
รานคาท่ีมีการทําส่ือการตลาดดวยความเปนจริง 

     

ดานความรับผิดชอบตอผูบริโภคขององคกร 
9. ทานมีความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจาก
รานคาท่ีมีความมุงม่ันในการสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคา 

     

10. ทานมีความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจาก
รานคาท่ีมีระบบบริหารลูกคาสัมพันธ เพื่อรองเรียน
ปญหาและซักถามขอสงสัย 

     

11. ทานมีความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจาก
รานคาท่ีใหขอมูลขาวสารอยางถูกตอง และไม
บิดเบือนขอเท็จจริง 

     

ดานการรวมพฒันาชุมชนและสังคมขององคกร 
12. ทานมีความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจาก
รานคาท่ีมีการสนับสนุนการศึกษาและสงเสริมการ
เปนแบบอยางท่ีดีของสังคม 

     

13. ทานมีความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจาก
รานคาท่ีเปดโอกาสชวยเหลือสังคมในดานตางๆ เชน 
การสงเสริมอาชีพ 
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ทานคิดวากิจกรรมความรับผดิชอบตอสังคม (CSR) 
ตอไปนี้มีผลตอความตัง้ใจซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลน

มากนอยเพียงใด 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
 

2 

นอย
ท่ีสุด 

1 
14. ทานมีความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจาก
รานคาท่ีมีการปลูกจิตสํานึกใหผูบริโภคชวยเหลือ
พัฒนาชุมชนและสังคม 

     

15. ทานมีความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจาก
รานคาท่ีมีนโยบายชวยสงเสริมสถาบันครอบครัว 

     

ดานการดูแลส่ิงแวดลอมขององคกร 
16. ทานมีความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจาก
รานคาท่ีมีนโยบายรักษาส่ิงแวดลอม เชน การลดโลก
รอน การปลูกตนไม 

     

17. ทานมีความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจาก
รานคาท่ีมีการจัดการรณรงคเพื่อสงเสริมการประหยดั
พลังงาน 

     

18. ทานมีความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจาก
รานคาท่ีมีกระบวนการผลิตสินคาและวัตถุดิบท่ีเปน
มิตรกับส่ิงแวดลอม 

     

19. ทานมีความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนจาก
รานคาท่ีใหความรูเพื่อปลูกจติสํานึกในการอนุรักษ
ส่ิงแวดลอม 
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สวนท่ี 3: แบบสอบถามเก่ียวกับความตัง้ใจซ้ือสินคาแฟชัน่ออนไลน 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย () ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดเพียงคําตอบเดียว 
ซ่ึงกําหนดดวยเกณฑตอไปนี้ 
มากท่ีสุด     หมายถึง  ขอความนั้นตรงกบัความคิดเหน็ของทานมากที่สุด 
มาก           หมายถึง  ขอความนั้นตรงกบัความคิดเหน็ของทานมาก 
ปานกลาง    หมายถึง  ขอความนั้นตรงกบัความคิดเหน็ของทานปานกลาง 
นอย           หมายถึง   ขอความน้ันตรงกบัความคิดเหน็ของทานนอย 
นอยท่ีสุด     หมายถึง   ขอความน้ันไมตรงกับความคิดเห็นของทานนอยท่ีสุด 

ความตัง้ใจซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนของผูบริโภค 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
 

2 

นอย
ท่ีสุด 

1 
ความตัง้ใจซ้ือสินคา 
20. ทานมีความต้ังใจจะซ้ือสินคาแฟช่ันออนไลนอยาง
ตอเนื่อง 

     

21. ทานคิดวาในอนาคตทานจะซ้ือสินคาแฟช่ัน
ออนไลนมากข้ึนเร่ือยๆ 

     

22. ใน 6 เดือนขางหนา ทานมีความพึงพอใจตอการซ้ือ
สินคาแฟช่ันออนไลนดวยการกลับมาซ้ือซํ้า 

     

 
สวนท่ี 4: ขอเสนอแนะหรือความคิดเห็น 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
 

ขอขอบคุณในความอนุเคราะหของทานท่ีใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
นางสาวอารียา อริยทุวรรณ 

ผูดําเนินการวจิัย 
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