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บทคัดย่อ
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาระดับทัศนคติของผู้บริโภค

เจนเนอเรชัน่ ซ ีต่อรูปแบบความรบัผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร 2) เพือ่ศึกษาความสัมพนัธ์
ระหว่างการรับรูค้ณุภาพการบรกิาร ภาพลกัษณ์องค์กร และความไว้วางใจกบัพฤตกิรรม
ความต้ังใจซื้อและการบอกต่อของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น ซี 3) เพื่อศึกษาทัศนคติ
ต่อรูปแบบความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่เป็นปัจจัยพยากรณ์การรับรู้และ
พฤติกรรมของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น ซี กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น ซี 
อายุ 18–44 ปี จ�ำนวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน์ 
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส�ำเร็จรูป SPSS ส�ำหรับวิเคราะห์ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ ผลการวิจัยเบ้ืองต้น
พบว่า กลุม่ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ ซ ีในประเทศไทย มทัีศนคตต่ิอรูปแบบความรบัผดิชอบ
ต่อสงัคมขององค์กรในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยการรบัรู้คณุภาพการบรกิาร ภาพลกัษณ์
องค์กร และความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือและการบอกต่อ 
ทั้งนี้ รูปแบบความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรทั้ง 4 รูปแบบเป็นตัวแปรที่เป็นปัจจัย
พยากรณ์ต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภค เจนเนอเรชั่น ซี 

ค�ำส�ำคัญ: ความรับผิดชอบต่อสังคม เจนเนอเรชั่น ซี การรับรู้ พฤติกรรม
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Abstract
The aims of this research were 1) to study the level of attitudes 

towards corporate social responsibility of Generation C consumers, 2) to 
study the relations among perceived service quality, corporate image, 
trust and Generation C consumer behavior, and 3) to describe the 
predicted factor of perceived and Generation C consumer behavior. Four 
hundred Generation C consumers between ages 18  to 44, took part in this 
study. The instrument used was an online questionnaire. The SPSS 
(Statistical Package for the Social Science) program was used for data 
analysis to determine the percentage, average, standard deviation and 
correlation. The preliminary results indicated that the Generation C 
consumer group in Thailand expressed attitudes were high level towards 
the general format of corporate social responsibility. There were statistically 
significant relations between perceived service quality, corporate image, 
trust and Generation C consumer behavior. The four corporate social 
responsibility patterns were perceived and Generation C consumer 
behavior’s predicted factor. 

Keywords: Corporate Social Responsibility, Generation C, Perceive, Behavior
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บทน�ำ
นบัตัง้แต่มกีารประชุมระดับโลกครัง้แรก (Earth Summit) ท่ีเมอืงรีโอเดจาเนโร 

ประเทศบราซิล ใน พ.ศ. 2535 ได้มีการประกาศถึงทิศทางใหม่ในการพัฒนาว่าเป็น 
“การพัฒนาที่ยั่งยืน” หรือ “Sustainable Development” ที่ธุรกิจควรคํานึงถึงเรื่อง
สิ่งแวดล้อมและสังคม นอกเหนือจากประโยชน์เศรษฐกิจเพียงด้านเดียว [1] โดยมีข้อ
เรียกร้องให้องค์กรภาคธุรกิจหันมาใส่ใจกับปัญหาสังคมและส่ิงแวดล้อม ไม่ใช่หวังผล
ก�ำไรอย่างเดยีว ซึง่ค�ำทีใ่ช้เรยีก คอื Corporate Citizenship หรอื Responsible Corporate 
Citizenship หรือ Corporate Social Responsibility ที่เรียกกันย่อ ๆ ว่า “CSR” 
แปลเป็นไทยว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร แนวคิด CSR ได้ถูกผลักดันโดย
องค์กรสหประชาชาต ิ[2] และได้ทวคีวามเข้มข้นจรงิจงัมากขึน้ เมือ่มกีารประชมุ World 
Economic Forum โดย นายโคฟ่ี อนันนั (Kofi Annan) เลขาธกิารองค์กรสหประชาชาติ 
ใน พ.ศ. 2542 ที่ได้ออกมาเรียกร้องให้องค์กรธุรกิจทั่วโลกแสดงความเป็นพลเมืองที่ดี
ของโลก ด้วยการแสดงออกถงึความรบัผดิชอบต่อสงัคมในด้านต่าง ๆ  โดยจดัท�ำข้อตกลง
โลกแห่งสหประชาชาติ (UN Global Compact) ซึ่งมีข้อตกลงหลักสากล 10 ประการ 
ทีค่รอบคลมุในเร่ืองสทิธมินษุยชน แรงงาน สิง่แวดล้อม และการต่อต้านการคอร์รัปชัน่ [3]

ส�ำหรับประเทศไทยความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรได้เข้ามามบีทบาทอย่าง
มากต่อสังคมไทย [4] อันเนื่องมาจากองค์กรเล็งเห็นประโยชน์จากความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององค์กรทีส่ามารถก่อให้เกดิความมัน่คงต่อองค์กรได้อย่างยัง่ยนื [5] องค์กรต่าง ๆ  
จงึมแีนวโน้มทีจ่ะประกอบธรุกจิอย่างรบัผดิชอบต่อสงัคมมากขึน้ อกีทัง้ผูบ้รโิภคกม็คีวาม
ต้องการสินค้าและบริการที่แสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคมมากขึ้น [6] ซึ่งได้มี
การศึกษาถึงกระแสเรื่อง CSR จากการส�ำรวจของหนังสือพิมพ์กรุงเทพธุรกิจในปี 
พ.ศ. 2553 พบว่า CSR ได้ถูกจดัอนัดบัให้เป็นเทรนด์ธรุกจิอยูคู่สั่งคมไทย และจากงานวิจยั
เรื่องการยินดีซื้อสินค้าของ ผู้บริโภคชาวไทยพบว่า ร้อยละ 90 ยินดีซื้อสินค้าจากผูผ้ลติ
ในแต่ละอตุสาหกรรม หากสนิค้าเหล่านัน้มส่ีวนในความรบัผดิชอบต่อสงัคม [7]

กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายขององค์กรที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ก็คือ กลุ่ม

ประชากรทัง้หมดในสงัคม แต่สงัคมได้มกีารเปลีย่นแปลงอยูต่ลอดทกุยคุทกุสมยั ขึน้อยู่

กับสถานการณ์ทางการเมือง สังคม เศรษฐกิจเทคโนโลยีในช่วงนั้นที่เป็นแรงผลักดันให้

เกิดการเปลี่ยนแปลง และคนในแต่ละยุค แต่ละสมัยก็จะมีพฤติกรรม ความคิด ทัศนคติ 

ไลฟ์สไตล์ ความรู้ความสามารถ ค่านิยม การบริหารจัดการที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งใน
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ยคุปัจจุบนันีเ้องความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยไีด้เกดิขึน้อย่างรวดเรว็ โดยเทคโนโลยี

เหล่านี้เข้ามาตอบสนองต่อความสะดวกสบายของคนในยุคน้ี แต่ได้ส่งผลให้เกิดการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช้ชีวิตของคนยุคน้ีไปด้วย ซึ่งเกิดจากการที่อินเทอร์เน็ต

กลายเป็นส่วนหน่ึงของชีวิต ท�ำให้เกิดรูปแบบการใช้ชีวิตส�ำหรับคนรุ่นใหม่ข้ึน

หรือที่เรียกว่า “Connected Generation” หรือ“Generation C” [8] และได้มี

การคาดการณ์ว่าในปีค.ศ. 2020 ทีจ่ะถงึนีก้ลุม่เจนเนอเรชัน่ ซ ีจะเป็นกลุ่มผู้บรโิภคกลุ่มใหญ่

ที่มีอิทธิพลมากที่สุดในโลก จากผลส�ำรวจระดับทางอิทธิพลด้านพฤติกรรมต่าง ๆ 

ของเจนเนอเรชัน่ ซี ทีจ่ะเกดิขึน้ใน ค.ศ. 2020 ซึง่กลุม่เจนเนอเรชัน่ ซ ี จะกลายเป็น

ศูนย์กลางของโลกดิจิทัลอย่างสมบูรณ์ เห็นได้จากรูปแบบการด�ำเนินชีวิต ไม่ว่าจะ

เป็นการพักผ่อน การท�ำงาน ล้วนถูกแวดล้อมไปด้วยอุปกรณ์การสื่อสารเชื่อมต่อกับ

โลกออนไลน์ตลอดเวลา [9]

วัตถุประสงค์
1. เพื่อศึกษาระดับทัศนคติของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น ซี ต่อรูปแบบความรับผิด

ชอบต่อสังคมขององค์กร 

2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูค้ณุภาพการบรกิาร ภาพลกัษณ์องค์กร 

และความไว้วางใจกบัพฤตกิรรมความตัง้ใจซือ้และการบอกต่อของผูบ้รโิภคเจนเนอเรช่ัน ซี

3. เพือ่ศกึษาทศันคตต่ิอรปูแบบความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรทีเ่ป็นปัจจยั

พยากรณ์การรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น ซี
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สมมติฐานการวิจัย
สมมตฐิานที ่1 ระดบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคเจนเนอเรชัน่ ซี ต่อรูปแบบความรบัผดิชอบ

ต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร 
และความไว้วางใจ

สมมตฐิานที ่2 ระดับทศันคตขิองผูบ้รโิภคเจนเนอเรชัน่ ซี ต่อรปูแบบความรบัผดิชอบ
ต่อสงัคมขององค์กรมคีวามสมัพนัธ์กับพฤตกิรรมความต้ังใจซือ้และการบอกต่อ

สมมตฐิานที ่3 การรบัรูค้ณุภาพการบรกิาร ภาพลกัษณ์องค์กร และความไว้วางใจ
มคีวามสมัพันธ์กับพฤตกิรรมความต้ังใจซือ้และการบอกต่อของผู้บรโิภคเจนเนอเรช่ัน ซี

ระเบียบวิธีการศึกษา
การศกึษาวจิยัคร้ังนีเ้ป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ใช้วธิกีาร

ส�ำรวจ (Survey Research) โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ 
กลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น ซี ที่มีช่วงอายุ 18–44 ปี ทั้งเพศชายและเพศหญิง ซ่ึงมี
พฤติกรรมดังต่อไปนี้ 1) Connection เป็นผู้ที่มีการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์
เชือ่มต่อตลอดเวลา 2) Community เข้าร่วมกลุม่สงัคมออนไลน์หลากหลายกลุ่ม มกีาร
ถกเถียงแสดงความคิดเห็นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 3) Creation เป็นผู้สร้างสรรค์เนื้อหา 
ภาพถ่ายหรือวดิโีอผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ของตนเอง 4) Curation เป็นผู้ทีช่อบการค้นหา
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมและเหมาะสม เพ่ือสะท้อนภาพลักษณ์ที่ดีของตน และ
แชร์ข้อมูลบนสังคมออนไลน์ของตนอย่างมีสติ จ�ำนวน 400 คน 

องค์กรทีใ่ช้ในการศกึษาครัง้นี ้คอื บรษิทัจดทะเบยีนหลักทรพัย์แห่งประเทศไทย
ทีไ่ด้รับรางวลั SET AWARDS ด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคมยอดเยีย่ม (Best Corporate 
Social Responsibility Awards) ตั้งแต่ พ.ศ. 2552–2557 จ�ำนวน 14 บริษัท ซึ่ง
แบบสอบถามแต่ละชุดจะประกอบด้วย แบบสอบถามในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเพื่อ
ตอบแบบสอบถาม (Screening Questionnaire) ซ่ึงเป็นแบบสอบถามเพือ่การคดักรอง
กลุ่มตัวอย่างที่ตรงตามพฤติกรรมของกลุ่มเจนเนอเรชั่น ซี ลักษณะค�ำถามเป็นค�ำถาม
ปลายปิดลักษณะค�ำถามเป็นแบบ 2 ทางเลือก (Dichotomous Question) และ
แบบสอบถามหลัก (Main Questionnaire) ซึ่งประกอบด้วยแบบสอบถามที่เกี่ยวกับ
ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบค�ำถามแบบสอบถามทศันคตต่ิอรปูแบบความรบัผดิชอบต่อสงัคม
ขององค์กร และแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยรูปแบบ
ค�ำถามเป็นแบบมาตรวัดทัศนคติของลิเคอร์ท (Liker Scale)
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การวิเคราะห์ข้อมูล
หลงัจากเก็บข้อมลูเรยีบร้อยแล้ว จะท�ำการลงรหสัข้อมลู (Coding) และท�ำการ

วิเคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส�ำเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 
Social Science) ซึ่งเป็นลิขสิทธิ์ของบริษัท SPSS จ�ำกัดแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา 
ผลที่ได้จากโปรแกรมส�ำเร็จรูป SPSS น�ำมาวิเคราะห์และน�ำเสนอ

การวิเคราะห์เชิงพรรณา
ใช้ในการบรรยายข้อมลูโดยใช้วธิกีารแจกแจงความถี ่และใช้สถติร้ิอยละ ค่าเฉลีย่ 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตามความเหมาะสมของตัวแปรดังนี้
1.	 ข้อมลูด้านทศันคตขิองกลุม่ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชัน่ ซ ีต่อรปูแบบความรบัผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กร ได้แก่ ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านเศรษฐกิจ  ความรับผิดชอบ
ต่อสังคมด้านกฎหมาย  ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านจริยธรรมและความรับผิดชอบ
ต่อสังคมด้านการให้เพื่อสังคม

2. ข้อมูลด้านการรับรู้ ได้แก่ ด้านคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร 
ความไว้วางใจ และข้อมูลด้านพฤติกรรม ได้แก่ ความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ

3.	 การวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ และทดสอบสมมติฐาน
การวิเคราะห์เชิงอนุมาน
1.	 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพือ่

วเิคราะห์รูปแบบความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรทีเ่ป็นปัจจยัพยากรณ์การรับรูแ้ละ
พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง

2.	 การหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยใช้ค่าสถิติสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient)

ผลการศึกษา
ข้อมูลทั่วไป
ผลการวิจัยเบื้องต้นพบว่า กลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรช่ัน ซี ท่ีตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 60.0) ช่วงอายุระหว่าง 25–34 ปี (ร้อยละ 64.5) มีการ
ศกึษาในระดบัปรญิญาตร ี(ร้อยละ 54.8) ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทั (ร้อยละ 31.5) 
และมีรายได้ 20,001–30,000 บาทต่อเดือน (ร้อยละ 27.8)

องค์กรที่กลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น ซีเคยใช้บริการหรือได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
การด�ำเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคม

ผลการวิจัยพบว่า องค์กรที่กลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น ซี เคยใช้บริการหรือเคย
ได้รบัข้อมลูเก่ียวกบัการด�ำเนนิงานด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคมมากทีสุ่ด 3 อนัดบัแรก 
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คือ บริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ�ำกัด (มหาชน) (SCG) (ร้อยละ 32.5) รองลงมา คือ บริษัท 
ปตท. จ�ำกัด (มหาชน) (PTT) (ร้อยละ 29.0) และบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น
จ�ำกัด (มหาชน) (DTAC) (ร้อยละ 15.8) 

ระดับทัศนคติของกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น ซี ต่อรูปแบบความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กร

ผลการวจิยัพบว่า กลุม่ผูบ้รโิภคเจนเนอเรช่ัน ซ ีมรีะดบัทศันคตโิดยภาพรวมอยู่
ในระดับมากต่อรูปแบบความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรทั้ง 4 ด้าน ด้านที่มีความ
ส�ำคญัมากทีส่ดุ คอื ความรับผดิชอบต่อสงัคมด้านเศรษฐกจิ (Economic Responsibility) 
รองลงมา ได้แก่ ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านการให้เพื่อสังคม (Philanthropy 
Responsibility) ความรบัผดิชอบต่อสงัคมด้านจรยิธรรม (Ethic Responsibility) และ
ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านกฎหมาย (Law Responsibility) ตามล�ำดับ โดยผลการ
วิจัยแสดงดังตารางที่ 1 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับและล�ำดับที่ของ
ระดบัทศันคตขิองกลุม่ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชัน่ ซต่ีอรปูแบบความรบัผดิชอบ
ต่อสังคมขององค์กร จ�ำแนกเป็นรายด้าน

รูปแบบความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กร

ค่าเฉลี่ย
(Mean)

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.)

ระดับทัศนคติ

1. ด้านเศรษฐกิจ 3.69 0.69 มาก

2. ด้านการให้เพื่อสังคม  3.61 0.77 มาก

3. ด้านจริยธรรม 3.59 0.76 มาก

4. ด้านกฎหมาย 3.57 0.73 มาก

โดยภาพรวม 3.61 0.74 มาก

ระดับการรับรู้และพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น ซี ต่อองค์กรที่
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม

	 ผลการวจิยัเกีย่วกบัระดบัการรบัรูพ้บว่า กลุม่ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชัน่ ซี มรีะดบั
การรับรู้ต่อองค์กรที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้าน
ที่มีการรับรู้มากที่สุด คือ คุณภาพการบริการ รองลงมาได้แก่ ความไว้วางใจ และภาพ
ลักษณ์องค์กร ตามล�ำดับ โดยผลการวิจัยแสดงดังตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2 ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับและล�ำดับที่ของ
ระดับการรับรู้ของกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรช่ัน ซี ต่อองค์กรที่แสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม จ�ำแนกเป็นรายด้าน

การรับรู้
ค่าเฉลี่ย
(Mean)

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.)

ระดับการรับรู้

1. ดา้นคณุภาพการบรกิาร 3.88 0.73 มาก

2. ด้านความไว้วางใจ  3.78 0.66 มาก

3. ด้านภาพลักษณ์องค์กร 3.77 0.75 มาก

โดยภาพรวม 3.81 0.67 มาก

ผลการวจิยัเกีย่วกบัระดบัพฤตกิรรมพบว่า กลุม่ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชัน่ ซ ีมรีะดบั
พฤตกิรรมต่อองค์กรทีแ่สดงความรบัผดิชอบต่อสงัคม โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ด้าน
ที่มีพฤติกรรมมากที่สุด คือ ความตั้งใจซื้อ รองลงมา คือ การบอกต่อ โดยผลการวิจัย
แสดงดังตารางที่ 3 

ตารางท่ี 3 ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับและล�ำดับที่ของ
ระดบัพฤตกิรรมของกลุม่ผูบ้รโิภคเจนเนอเรช่ัน ซ ีต่อองค์กรทีแ่สดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม จ�ำแนกเป็นรายด้าน

พฤติกรรม
ค่าเฉลี่ย
(Mean)

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.)

ระดับ
พฤติกรรม

1. ด้านความตั้งใจซื้อ 3.74 0.74 มาก

2. ด้านการบอกต่อ  3.48 0.79 มาก

โดยภาพรวม 3.61 0.72 มาก
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ทศันคตต่ิอรปูแบบความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์
การรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น ซี

ผลการวจิยัพบว่า รปูแบบความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรทีเ่ป็นตวัแปรทีมี่
ประสิทธิภาพในการอธิบายหรือพยากรณ์การรับรู้ได้อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.005 โดยม ี4 รปูแบบ ตามล�ำดบัความส�ำคญั คอื ความรบัผดิชอบด้านกฎหมาย ความ
รับผิดชอบด้านการให้เพื่อสังคม ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม และความรับผิดชอบ
ด้านเศรษฐกิจ โดยทั้ง 4 รูปแบบร่วมกันอธิบายหรือพยากรณ์การรับรู้ได้ร้อยละ 66.20 
ซึ่งรูปแบบความรับผิดชอบด้านกฎหมาย มีประสิทธิภาพในการอธิบายหรือพยากรณ์
มากท่ีสุด คือ ร้อยละ 55.20 รองลงมาคือ ความรับผิดชอบด้านการให้เพื่อสังคม 
ร้อยละ 8.00 ความรับผดิชอบด้านจรยิธรรม ร้อยละ 2.10 และความรบัผิดชอบด้านเศรษฐกจิ 
ร้อยละ 0.90 โดยผลการวิจัยแสดงดังตารางที่ 4

ตารางที ่4  ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหคุณูของทศันคตต่ิอรปูแบบความรบัผดิชอบ
ต่อสังคมขององค์กรที่เป็นปัจจัยพยากรณ์ต่อการรับรู้

ตัวแปรพยากรณ์ R2 R2
Change

R2
Adjust t Sig

สัมประสิทธิ์
ถดถอย

b β

1. ด้านกฎหมาย .552 .552 .550 4.344 .000 .218 .237

2. ด้านการให้เพือ่สังคม .631 .080 .629 6.944 .000 .286 .325

3. ด้านจริยธรรม

4. ด้านเศรษฐกิจ

.652

.661

.021

.009

.649

.657

4.534

3.168

.000

.002

.199

.128

.223

.132

หมายเหตุ:  ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .005

ทศันคตต่ิอรปูแบบความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์
พฤติกรรมของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น ซี

ผลการวจิยัพบว่า รปูแบบความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรทีเ่ป็นตวัแปรทีมี่
ประสทิธภิาพในการอธบิายหรอืพยากรณ์พฤตกิรรมได้อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติท่ีิระดบั 
0.005 โดยมี 2 รูปแบบ ตามล�ำดับความส�ำคัญ คือ ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม และ
ความรับผิดชอบด้านการให้เพื่อสังคม โดยท้ัง 2 รูปแบบร่วมกันอธิบายหรือพยากรณ์
พฤติกรรมได้ร้อยละ 46.00 ซึ่งรูปแบบความรับผิดชอบด้านจริยธรรม มีประสิทธิภาพ



Parichart Journal
Thaksin University

232

ในการอธิบายหรือพยากรณ์มากที่สุด คือ ร้อยละ 39.80 รองลงมาคือ ความรับผิดชอบ
ด้านการให้เพื่อสังคม ร้อยละ 6.20 โดยผลการวิจัยแสดงดังตารางที่ 5

ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของทัศนคติต่อรูปแบบความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรที่เป็นปัจจัยพยากรณ์ต่อพฤติกรรม

ตัวแปรพยากรณ์ R2
R2

Change
R2

Adjust
t Sig

สัมประสิทธิ์
ถดถอย

b β

1. ด้านจริยธรรม .398 .398 .396 7.263 .000 .363 .381

2. ด้านการให้เพ่ือสังคม .459 .062 .457 6.722 .000 .331 .352

หมายเหตุ:  ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .005

การทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานที่ 1 ระดับทัศนคติของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น ซี ต่อรูปแบบ

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณภาพการบริการ 
ภาพลักษณ์องค์กร และความไว้วางใจ

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ระดับทัศนคติของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น ซี ต่อ
รปูแบบความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรกบัการรบัรูค้ณุภาพการบรกิาร ภาพลกัษณ์
องค์กร และความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก แสดงว่ากลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น ซี ที่มีทัศนคติต่อ
รูปแบบความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรสูงจะเกิดการรับรู้คุณภาพการบริการ 
ภาพลกัษณ์องค์กร และความไว้วางใจสงูด้วย ซ่ึงเป็นไปตามสมมตฐิานทีตั่ง้ไว้โดยผลการวจิยั
แสดงดังตารางที่ 6 
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ตารางท่ี 7 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อรูปแบบความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรกับพฤติกรรมความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ

ทัศนคติต่อรูปแบบ
ความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กร

ความตั้งใจซื้อ การบอกต่อ

ค่าความสัมพันธ์ (r) Sig ค่าความสัมพันธ์ (r) Sig

ด้านเศรษฐกิจ 0.506 0.000 0.436 0.000

ด้านกฎหมาย
ด้านจริยธรรม

ด้านการให้เพื่อสังคม

0.515
0.598
0.592

0.000
0.000
0.000

0.481
0.590
0.581

0.000
0.000
0.000

หมายเหตุ: ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .001

สมมตฐิานท่ี 3 การรับรูค้ณุภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร และความไว้วางใจ
มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมความตัง้ใจซือ้และการบอกต่อของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชัน่ ซี

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า การรับรู้คณุภาพการบรกิาร ภาพลักษณ์องค์กร 
และความไว้วางใจมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมความตัง้ใจซือ้และการบอกต่ออย่างมนียั
ส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกแสดงว่ากลุ่มผู้บริโภคเจน
เนอเรชั่น ซี ที่มีการรับรู้คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร และความไว้วางใจสูง
จะเกิดพฤติกรรมความตั้งใจซื้อและการบอกต่อสูงด้วย ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้
โดยผลการวิจัยแสดงดังตารางที่ 8

ตารางที่ 8 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์
องค์กร และความไว้วางใจกับพฤติกรรมความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ

ตัวแปร
พฤติกรรม

ค่าความสัมพันธ์ (r) Sig

การรับรู้ 0.789 0.000

หมายเหตุ: ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .001
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สรุปและการอภิปรายผล
ระดับทัศนคติต่อรูปแบบความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

กลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรช่ัน ซ ีในประเทศไทย มีระดบัทศันคตเิกีย่วกับความรับผดิชอบ
ต่อสงัคมขององค์กรในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ครอบคลมุทัง้ 4 มิต ิมติิด้านทีม่คีวามส�ำคญั
มากที่สุด คือ ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านเศรษฐกิจ รองลงมา ได้แก่ ความรับผิดชอบ
ต่อสงัคมด้านการให้เพือ่สงัคม ความรับผดิชอบต่อสงัคมด้านจรยิธรรม และความรบัผิดชอบ
ต่อสังคมด้านกฎหมาย ตามล�ำดับ โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.61 และมีส่วนเบี่ยงแบน
มาตรฐานอยูท่ี ่0.73 ซ่ึงถอืว่ามีค่าการกระจายต�ำ่ จึงกล่าวได้ว่ากลุม่ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชัน่ ซี 
ในประเทศไทย ส่วนใหญ่มีระดับทัศนคติเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
อยูใ่นระดบัมากใกล้เคยีงกนั โดยผลการวเิคราะห์นีส้อดคล้องกบัค�ำกล่าวของ Zdravkovic, 
Magnusson and Stanley [10] ทีไ่ด้กล่าวถงึข้อดขีองการแสดงความรบัผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กรสามารถช่วยสร้างทศันคติในเชิงบวกของผูบ้รโิภคต่อองค์กร นอกจากนัน้ การ
ทีร่ะดับทัศนคติต่อความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรอยู่ในระดับมาก อาจเนื่องมา
จากกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น ซี มีความตระหนักเกี่ยวกับปัญหาของโลก มนุษยชาติ
และความยั่งยืนของสิ่งแวดล้อม [11] ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคยุคนี้มีความต้องการ
สินค้าหรือบรกิารจากองค์กรทีไ่ม่ท�ำลายสิง่แวดล้อมและมคีวามรบัผดิชอบต่อสงัคม อาจ
เนือ่งจากความตื่นตัวและความต้องการของผู้บริโภคยุคนี้จึงกลายเป็นแรงผลักดัน
ให้องค์กรต้องด�ำเนนิธรุกจิมคีวามรบัผดิชอบต่อสงัคมมากข้ึน เพราะผลจากการด�ำเนนิ
ธุรกิจมีความรับผิดชอบต่อสังคม จะท�ำให้ธุรกิจประสบความส�ำเร็จอย่างยั่งยืน และจะ
น�ำไปสูก่ารพัฒนาสังคมท่ีดีในอนาคต ซ่ึงการด�ำเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
ไม่ใช่เป็นเพียงการด�ำเนินกิจกรรมหนึ่ง ๆ ขององค์กรเท่าน้ัน แต่เป็นการด�ำเนินที่ส่ง
ผลดีต่อสังคมรอบข้าง ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย รวมท้ังผู้บริโภค และยังส่งผลต่อองค์กรและ
ตราสนิค้าเป็นอย่างมาก 

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร และความ
ไว้วางใจกบัพฤตกิรรมความตัง้ใจซือ้และการบอกต่อของผู้บรโิภคเจนเนอเรชัน่ ซี

การรบัรูค้ณุภาพการบรกิาร ภาพลกัษณ์องค์กร และความไว้วางใจกบัพฤตกิรรม
ความตัง้ใจซือ้และการบอกต่อมคีวามสมัพนัธ์กนั ทัง้นี ้เป็นความสมัพนัธ์เชงิบวกทัง้หมด 
อาจเนือ่งมาจากหากกลุม่ตวัอย่างมกีารรบัรูท้ัง้ 3 ด้าน ซึง่ประกอบด้วย คุณภาพการบรกิาร 
ภาพลกัษณ์องค์กร และความไว้วางใจขององค์กรทีม่กีารด�ำเนินงานโดยรบัผดิชอบต่อสงัคม 
กจ็ะส่งผลให้เกดิพฤติกรรมทัง้ 2 ด้าน ประกอบด้วย ความตัง้ใจซือ้และการบอกต่อ กล่าวคอื 



Parichart Journal
Thaksin University

236

มีผลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการว่าองค์กรสามารถให้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ
พร้อมให้ความช่วยเหลืออย่างเต็มใจ หรือมีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรว่าองค์กรมี
ความรับผิดชอบต่อสังคม ซ่ึงส่งผลต่อไปยังความไว้วางใจต่อองค์กรและให้ผลต่อไปยัง
ความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการขององค์กรและการบอกต่อเกี่ยวกับองค์กรหรือสินค้า
บริการในทางที่ดีแก่บุคคลอื่น ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย Longinos, Salvador and 
Alicia [12] ศึกษาพบว่า การรับรู้องค์กรท่ีด�ำเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมมี
ความสัมพันธ์กับผลด้านบวกขององค์กร โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างกิจกรรม
ความรับผดิชอบต่อสงัคมกับเอกลกัษณ์องค์กร ท�ำให้สามารถรูจ้กัองค์กรผ่านการด�ำเนนิงาน
ความรบัผิดชอบต่อสงัคมได้และสอดคล้องกับงานวิจยัของ De Matos and Rossi [13] 
ศกึษาปฏกิริิยาการตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อกจิกรรม CSR โดยวดัในรปูของการวนิจิฉัย
คณุค่าผลติภณัฑ์ และพฤตกิรรมการซือ้ทีม่ลีกัษณะของการซือ้หรอือดุหนนุซ�ำ้ กลุ่มตัวอย่าง
ทีศ่กึษาเป็นผูบ้รโิภครถยนต์ในประเทศบราซลิ พบว่า การจดัท�ำกจิกรรม CSR ของธรุกจิ 
มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือตรายี่ห้อ (Brand) และ
พฤติกรรมความตั้งใจซื้อหรือใช้บริการ

ทศันคตต่ิอรปูแบบความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรทีเ่ป็นปัจจยัพยากรณ์การรบัรู้
และพฤติกรรมของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น ซี

ทัศนคติต่อรูปแบบความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่เป็นปัจจัยพยากรณ์
การรับรู้พบว่ามี 4 รูปแบบ ตามล�ำดับความส�ำคัญ คือ ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย 
ความรับผดิชอบด้านการให้เพือ่สงัคม ความรบัผดิชอบด้านจริยธรรม และความรับผิดชอบ
ด้านเศรษฐกจิ เป็นตวัแปรทีม่ปีระสทิธภิาพในการอธบิายหรอืพยากรณ์การรบัรูท้ัง้ 3 ด้าน 
ซึง่ประกอบด้วยคณุภาพการบรกิาร ภาพลกัษณ์องค์กร และความไว้วางใจ และทศันคติ
ต่อรูปแบบความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่เป็นปัจจัยพยากรณ์พฤติกรรมพบว่า 
มี 2 รูปแบบ ตามล�ำดับความส�ำคัญ คือ ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม และความรับ
ผิดชอบด้านการให้เพื่อสังคม เป็นตัวแปรที่มีประสิทธิภาพในการอธิบายหรือพยากรณ์
พฤติกรรมทัง้ 2 ด้าน ซึง่ประกอบด้วย ความตัง้ใจซ้ือและการบอกต่อ โดยผลการวเิคราะห์นี้
สอดคล้องกับการน�ำแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมาใช้ในกลยุทธ์
ขององค์กร ท�ำให้องค์กร  ผลิตภัณฑ์แตกต่างท้ังในด้านภาพลักษณ์ ชื่อเสียงท่ีด ี
รวมไปถงึการรบัรูต้ราสนิค้าการตดัสนิใจซือ้สนิค้า บรกิารของผลติภณัฑ์นัน้ ๆ  ผลดขีอง
ความรับผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรยงัประกอบด้วย การเพ่ิมยอดขายและส่วนแบ่งการตลาด 
ความนิยมชมชอบในหมู่ผู้บริโภค  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ/ไม่ซื้อ เพิ่มประสิทธิภาพใน
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ต�ำแหน่งทางการตลาดของแบรนด์ เสรมิสร้างภาพลกัษณ์องค์กรและสร้างชือ่เสยีง [14]
ดังนั้น หากองค์กรต้องการสร้างการรับรู้ด้านคุณภาพบริการและความไว้วางใจ 

องค์กรควรด�ำเนินธุรกิจภายใต้กฎหมายและปฏิบัติตามกฎระเบียบที่กฎหมายก�ำหนด
ไว้เป็นพืน้ฐานก่อนแล้วจงึแสดงความเป็นพลเมอืงทีด่ขีองสงัคม โดยการด�ำเนนิงานด้วย
ความเอาใจใส่ ช่วยเหลือ ยกระดับคุณภาพชีวิตและความเป็นอยู่ของชุมชน สังคม 
สิ่งแวดล้อม ภายใต้พื้นฐานการกระท�ำตามความสมัครใจ แล้วจึงด�ำเนินงานในด้าน
จริยธรรมและด้านเศรษฐกิจ ตามล�ำดับ แต่หากต้องการสร้างการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ 
องค์กรควรเน้นด�ำเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคมด้านการให้เพื่อสังคมด้วยการ
สนับสนุนทรัพยากรทางการเงินและทรัพยากรมนุษย์ขององค์กร ด้วยความสมัครใจใน
กิจกรรมการกุศลต่าง ๆ  เพื่อให้เกิดผลลัพธ์ในด้านภาพลักษณ์องค์กรที่ดีแก่ผู้บริโภค ซึ่ง
การรับรู้ทั้งหมดนี้เป็นผลทางอ้อมน�ำไปสู่พฤติกรรมด้านความตั้งใจซ้ือและการบอกต่อ
ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น ซี อีกด้วย นอกจากนั้น หากองค์กรต้องการด�ำเนินงานความ
รับผิดชอบต่อสังคมท่ีน�ำไปสู่พฤติกรรมด้านความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ องค์กรควร
เน้นการด�ำเนินงานในรูปแบบความรับผิดชอบต่อสังคมด้านจริยธรรมและด้านการให้
เพื่อสังคม ซึ่งองค์กรที่ด�ำเนินงานตามบรรทัดฐานของสังคม และเป็นองค์กรที่เป็น
พลเมืองที่ดีของสังคม จะน�ำไปสู่พฤติกรรมของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น ซี ได้ ซึ่งสามารถ
สรุปเป็นแผนภาพโดยรวมของงานวิจัยได้ดังภาพที่ 1 
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ข้อเสนอแนะ
องค์กรธรุกจิหรอืผูป้ระกอบการควรพจิารณาถงึความส�ำคัญของการด�ำเนนิงาน

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม เพื่อตอบโจทย์ผู้บริโภคในยุคนี้ โดยสามารถน�ำแนวคิด
ความรับผิดชอบต่อสังคมมาประยุกต์ใช้กับกลยุทธ์การด�ำเนินธุรกิจและกลยุทธ์การ
สือ่สารองค์กรเพือ่การสร้างภาพลกัษณ์ทีด่แีละเป็นการกระตุน้การรบัรูข้องผูบ้รโิภคอกี
ด้วย ประกอบกับผลการวิจัยได้ระบุว่า รูปแบบความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่
ควรน�ำมาประยกุต์ใช้ ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ความรบัผิดชอบต่อสังคมด้านเศรษฐกจิ
ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านกฎหมายความรับผิดชอบต่อสังคมด้านจริยธรรม และ
ความรบัผดิชอบต่อสงัคมด้านการให้เพือ่สงัคม เนือ่งจากรปูแบบทัง้ 4 ด้านต่างมอีทิธพิล
ต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภค ดังนั้น องค์กรธุรกิจควรด�ำเนินงานภายใต้         
รูปแบบความรับผิดชอบต่อสังคมท้ัง 4 ด้านน้ี เพ่ือท่ีจะส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค
แล้วน�ำไปสู่พฤติกรรมของผู้บริโภคอีกด้วย อีกทั้งยังสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค 
ซึ่งจะเป็นผลดีต่อองค์กรได้ในระยะยาว
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