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ความสัมพนัธ์ของความรบัผิดชอบต่อสังคมกับสว่นประสมทางการตลาด 
และผลการด าเนนิงานดา้นลูกค้าขององค์กรธุรกจิในอุตสาหกรรมอาหารแปรรูป  

Relationships between corporate social responsibility, marketing mix and customer 
performance in the processed food industry 

       วาสนา ค าไทย1  ศรีสุดา จงสิทธผิล2   ศิริยุภา พูลสุวรรณ2     
บทคัดย่อ 

  วัตถุประสงค์หลักของการวิจัยครั้งนี้คือ เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับการมีความ
รับผิดชอบต่อสังคม ส่วนประสมทางการตลาดและผลการด าเนินงานด้านลูกค้าของบริษัท ABC จ ากัด ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมกับส่วนประสมทางการตลาดและผลการด าเนินงานด้านลูกค้า  กลุ่ม
ตัวอย่างคือลูกค้าของบริษัท  ABC  จ ากัด จ านวน 400 คน เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูล 
โดยหาค่าเฉล่ีย และแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉล่ียพบว่า ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม
ของบริษัท ABC จ ากัดมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง ส่วนประสมทางการตลาดมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง และ
ผลการด าเนินงานด้านลูกค้ามีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้แบบจ าลองสมการเชิง
โครงสร้างพบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับส่วนประสมทางการตลาด  ความรับผิดชอบต่อ
สังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกบัผลการด าเนินงานดา้นลูกค้าและส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ผลการด าเนินงานด้านลูกค้า    
 
ค าส าคัญ:  ความรับผิดชอบต่อสังคม  ส่วนประสมทางการตลาด  ผลการด าเนินงานด้านลูกคา้ 

 
Abstract 

 The main objectives of this research were to study customer perception of corporate social 
responsibility, marketing mix, and customer performance and to study structural relationships between 
corporate social responsibility, marketing mix, and customer performance. The sample consisted of four 
hundred customers of ABC Company Limited. Data was collected with a questionnaire survey and analyzed by 
calculating means and using structural equation modeling. 
 The results of mean calculations reveal that corporate social responsibility and marketing mix had a 
moderate mean level and customer performance had a high mean level. The results of hypothesis testing 
through structural equation modeling indicate that corporate social responsibility is positively related to 
marketing mix and customer performance and that marketing mix is positively related to customer performance. 
  
Keywords: corporate social responsibility, marketing mix, customer performance 
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ความเป็นมาของปัญหา 
 ความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social 
Responsibility: CSR) เป็นเรื่องที่อยู่ในความสนใจของ
ผู้มีส่วนได้เสียกลุ่มต่างๆ ของภาคธุรกิจ ซึ่งประกอบด้วย
องค์กรธุรกิจที่มุ่งแสวงหาก าไร องค์กรธุรกิจที่ไม่ได้มุ่ง
แสวงหาก าไร องค์กรภาครัฐ และสาธารณชนทั่วไป 
(Nyahunzvi, 2013) ซึ่งเกิดจากการก้าวเข้าสู่ตลาด
โลกาภิวัตน์ และการค้าระหว่างประเทศซึ่ง สังคม
ต้องการให้องค์กรธุรกิจมีความโปร่งใสในการด าเนิน
ธุรกิจและเป็นพลเมืองดีของสังคม แรงผลักดันของ
ผู้บริโภคทีเ่รียกร้องให้องค์กรธุรกิจมีความรับผิดชอบต่อ
สังคม มากกว่าเพียงการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพและมี
ราคาถูกเท่านั้น  ปัจจุบันองค์กรธุรกิจส่วนมากเชื่อว่าผู้
ถือหุ้นจะตัดสินใจน าเงินไปลงทุนร่วมกับองค์กรธุรกิจใด  
จะพิจารณาจากการมีความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรธุรกิจนั้นเป็นส าคัญ  แต่ผลการด าเนินงานของ
องค์กรไม่ได้พิจารณาจากผลการด าเนินงานด้านการเงิน
เพียงอย่างเดียวเท่านั้นแต่จะพิจารณาจากผลกระทบ
ของกิจกรรมทางธุรกิจที่มีต่อสังคมและส่ิงแวดล้อมด้วย 
(Sheikh and Beise-Zee, 2011) ซึ่งหมายความว่า
องค์กรธุรกิจจะต้องมีความพยายามมากขึ้นในการ
ยกระดับความรับผิดชอบต่อสังคมเพื่อสร้างความ
ไว้วางใจ ให้เกิดขึ้น ในสายตาของลูกค้าและสังคม
โดยทั่วไป 
 การไม่มีความรับผิดชอบต่อสังคมซึ่งมีผลท า
ให้เกิดวิกฤตกับผลิตภัณฑ์และมีการเรียกผลิตภัณฑ์คืน
นั้นสามารถส่งผลกระทบต่อผู้ประกอบการหลาย
ประการ เช่น เกิดความเสียหายต่อภาพลักษณ์และ
ชื่อเสียงขององค์กร ในมุมมองของการตลาด ผลกระทบ
ของการไม่มีความรับผิดชอบต่อสังคม ได้แก่ ยอดขาย
ลดลง ประสิทธิผลขององค์กรลดลง และท าให้ลูกค้าหัน
ไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันมากขึ้น (Assiouras, 

Ozgen & Skourtis, 2012) คุณภาพอาหาร ประเด็น
สุขภาพอนามัยส่ิงแวดล้อม และสวัสดิภาพของสัตว์ได้
กลายเป็นประเด็นที่คนทั่ว โลกมีความวิตกกังวล 
ผู้บริโภคก็มีความตระหนักมากขึ้นและต้องการให้
ผู้ประกอบการอาหารมีความรับผิดชอบมากขึ้นในเรื่อง
เหล่านี้ (Forsman-Hugg, Katajajuuri & Riipi, 2013) 
อุตสาหกรรมอาหารเป็นอุตสาหกรรมที่มีความเส่ียงต่อ
การถูกต าหนิ ติเตียนจากสังคมในเรื่องการไม่มีความ
รับผิดชอบต่อสังคมในห่วงโซ่อุปทาน เช่น สวัสดิภาพ
ของสัตว์ เทคโนโลยีชีวภาพ ชุมชนส่ิงแวดล้อม การค้าที่
เป็นธรรม สุขภาพอนามัยและความปลอดภัย แรงงาน 
และการจัดหาปัจจัยการผลิต (Hartmann, 2011) ความ
ล้มเหลว ในการน าหลักความรับผิดชอบต่อสังคมไป
ปฏิบัติในองค์กรสามารถส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงและ
ผลการด าเนินงานด้านการเงินขององค์กรได้  (Wiese 
and Toporowski, 2013) การมีความรับผิดชอบต่อ
สังคมจึงได้รับการพิจารณาว่าเป็นแนวทางหนึ่งของ
องค์กรธุรกิจในการจัดการความเส่ียงในเรื่องความ
ปลอด ภัย ของ อาหา ร  สั ง คม  และ ส่ิ ง แ วด ล้อม 
(Hartmann, Heinen, Melis & Simons, 2013) 
 อุตสาหกรรมอาหารของไทยเป็นอุตสาหกรรม
ที่ประเทศไทยให้ความส าคัญ เป้าหมายหลักของการ
พัฒนาอุตสาหกรรมอาหารก็คือ “ประเทศไทยจะเป็น
ผู้น าในอุตสาหกรรมอาหารของโลกที่เน้นการเพิ่มคุณค่า
และความปลอดภัยให้แก่ผู้บริโภค” ในการยกระดับ
อุตสาหกรรมอาหารไทยสู่ระดับสากลนั้น จะต้องมีการ
เตรียมความพร้อมของผู้ประกอบการอาหารไทยเพื่อเข้า
สู่ระบบการค้า เสรีระดับสากลรวมทั้ งต้อง ให้การ
สนับสนุนผู้ประกอบการเพื่อสร้างโอกาสในการขยาย
ตลาดใหม่อย่างต่อเนื่อง โดยมุ่งเน้นไปที่การสร้างความ
รับรู้ของตลาดต่างประเทศเกี่ยวกับศักยภาพและความ



 

[35] 

น่าเชื่อถือของสินค้าที่ผลิตจากประเทศไทยว่าเป็นสินค้า
ที่มีคุณภาพ (กระทรวงอุตสาหกรรม, 2557) ระบบการ
ผลิตที่ตั้งอยู่บนพื้นฐานของการมีความรับผิดชอบต่อ
สังคมซึ่งเป็นแนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาที่ยั่งยืน ในช่วง
หลายปีที่ผ่านมา สังคมและผู้บริโภคมีความรับรู้มากขึ้น
เกี่ยวกับความส าคัญของการผลิตและการบริโภคแบบ
ยั่งยืน การกระท าของผู้จ าหน่ายปัจจัยการผลิต ผู้ผลิต 
และผู้ค้าเป็นปัจจัยที่มีบทบาทอย่างมีนัยส าคัญในการ
ท าให้เกิดผลกระทบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อมตลอด  
ห่วงโซ่อุปทาน เช่น การสูญเสียความหลากหลายทาง
ชีวภาพ มลภาวะทางอากาศ น้ าเน่าเสีย ขยะมูลฝอย
และส่ิงปฏิกูล ปรากฏการณ์เรือนกระจก (Setthasakko, 
2512)  
 โดยทั่วไป องค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม
จะเป็นองค์กรที่ห่วงใยต่อผู้บริโภคจึงมีความมุ่งมั่นใน
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพ มีความสะอาด 
ปลอดภัย รสชาติอร่อย  องค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อ
สังคมเป็นองค์กรที่มุ่งมั่นที่จะผลิตสินค้าและบริการที่มี
คุณภาพและมาตรฐาน ในราคาเสนอขายที่เหมาะสม 
รักษาความลับของลูกค้าอย่างจริงจังและสม่ าเสมอ 
แสวงหาแนวทางอย่างไม่หยุดยั้งที่จะเพิ่มประโยชน์
ให้แก่ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง โดยการส่งมอบผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพและมาตรฐานตรงตามความต้องการของลูกค้า 
ภายใต้เงื่อนไขที่เป็นธรรม พัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ
อย่างต่อเนื่อง เพื่อเพิ่มมูลค่าให้กับธุรกิจและเพื่อเพิ่ม
ประโยชน์ให้แก่ลูกค้า ให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ
บริการที่ถูกต้อง เพียงพอ ไม่เกินความเป็นจริง เพื่อให้
ลูกค้ามีข้อมูลเพียงพอในการตัดสินใจ ดังนั้น การผลิต
สินค้าที่ปลอดภัย ได้มาตรฐานและมีคุณภาพจึงเป็น
หัวใจส าคัญในการด าเนินธุรกิจขององค์กรที่มีความ
รับผิดชอบต่อสังคม  เนื่องจากผลิตภัณฑ์อาหาร
เกี่ยวข้องกับสุขภาพอนามัย ชีวิตของผู้บริโภค การผลิต

อาหารจึงต้องมีกระบวนการตรวจและควบคุมคุณภาพ
เพื่อให้มั่นใจได้ว่า สินค้าที่ ไปถึงมือผู้บริ โภคจะไม่
ก่อให้เกิดอันตรายต่อผู้บริโภค  และเพื่อให้ผลิตภัณฑ์
อาหารเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ องค์กรธุรกิจจะมีการ
วิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่อยู่เสมอ มีระบบการ
ตรวจสอบย้อนกลับเพื่อยืนยันถึงความปลอดภัยของ
อาหาร รวมทั้งมุ่งมั่นการยกระดับคุณภาพผลิตภัณฑ์สู่
มาตรฐานสากล โดยการคัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพเข้า
สู่โรงงานเพื่อแปรรูปให้เป็นอาหาร ควบคุมคุณภาพการ
ผลิตทุกขั้นตอนเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพ
ตามมาตรฐานสากลและเป็นที่ยอมรับจากลูกค้าทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ ดังนั้น การพัฒนาสินค้าและ
บริการให้มีคุณภาพจึงเป็นเป้าหมายหลักของการด าเนนิ
ธุรกิจ เนื่องจากคุณภาพสินค้าและบริการเป็นปัจจัยที่
ส่งผลต่อความความพึงใจ ความไว้วางใจ และความ
ตั้งใจซื้อของลูกค้า 

ด้วยเหตุนี้  ผู้ วิ จั ยจึ งมีความสนใจศึกษา
ความสัมพันธ์ของความรับผิดชอบต่อสังคมกับส่วน
ประสมทางการตลาดและผลการด าเนินงานด้านลูกค้า  
โดยผู้วิจัยหวังว่าผลของการวิจัยครั้งนี้จะเป็นประโยชน์
ต่อองค์กรธุรกิจที่ผลิตสินค้าและบริการ สามารถน า
ผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทาง ในการวางแผนและจัดท า
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมให้สอดคล้องและตรง
กับความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง นอกจากนี้
ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างระหว่างความรับผิดชอบต่อ
สังคมกับส่วนประสมทางการตลาด และผลการ
ด าเนินงานด้านลูกค้ายังมีความขาดแคลนโดยเฉพาะใน
บริบทของอุตสาหกรรมอาหาร   
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.  ศึกษาระดับการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับ
การมีความรับผิดชอบต่อสังคม ส่วนประสมทาง
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การตลาดและผลการด าเนินงานด้านลูกค้าของบริษัท 
ABC จ ากัด  
 2. ศึ กษาค วาม สัมพั นธ์ ร ะหว่ า ง คว าม
รับผิดชอบต่อสังคมกับส่วนประสมทางการตลาด และ
ผลการด าเนินงานด้านลูกค้า 
 สมมติฐานการวจิัย 
  1. ความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับส่วนประสมทางการตลาด  
 2. ความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับผลการด าเนินงานด้านลูกค้า 
 3. ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับผลการด าเนินงานด้านลูกค้า  
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่ม
ตัวอย่างที่ ใช้ ในการศึกษาได้แก่  ลูกค้าที่ เป็น ผู้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปจากร้านค้าซึ่งเป็นตัวแทน
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของบริษัท ABC จ ากัด จ านวน 400 
คน เลือกตัวอย่างโดยใช้เทคนิคการสุ่มเลือกตัวอย่าง
แบบหลายขั้นตอน (Multistage random sampling) 
ตัวแปรที่ศึกษามีทั้งหมด 14 ตัวแปร และจ าแนกออกเปน็ 
3 กลุ่ม ตัวแปรกลุ่มแรกคือ ความรับผิดชอบต่อสังคม ตาม
แนวคิดของ Carrol (1979) ได้แก่ ความรับผิดชอบด้าน
เศรษฐกิจ (Economic responsibility : ECO) ความ
รับผิดชอบด้านกฎหมาย (Legal responsibility: LAW) 
ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม (Ethical responsibility: 
ETH) และความรับผิดชอบด้านความสมัครใจช่วยเหลือ
สังคม (Philanthropy : PHI) กลุ่มที่ 2 คือ ส่วนประสมทาง
การตลาดซึ่งม ี7 ด้านโดยประยกุตใ์ช้กรอบแนวคิดส่วนผสม
ทางการตลาดของ Kotler (1997) ได้แก่  ผลิตภัณฑ์ 
(Product: PRO) ราคาสินค้า (Price: PRI) ช่องทางการ
จ าหน่าย (Place: PLA) การส่งเสริมการจ าหน่าย 
(Promotion: PRM) บุคลากร(Personnel: PER) กระบวนการ

ท างาน (Process: PRC) และทรัพยากรทางกายภาพ 
(Physical evidence : PHY) โดยพิจารณาปัจจัยทั้ง 7 ด้าน
นี้ในฐานะเป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากการใช้ส่วนประสมทาง
การตลาดที่ปรากฏต่อสายตาของลูกค้า และกลุ่มที่ 3 
เรี ยกว่ าผลการด าเนินงานด้ านลูกค้ ามี  3 ตั วแปร
ประกอบด้ วยความพึ งพอใจของลูกค้ า (Customer 
satisfaction: SAT) ความไว้วางใจของลูกค้า (Customer 
trust: TRU) และความตั้งใจซื้อของลูกค้า (Intention to 
purchase: PUR) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ได้แก่ แบบสอบถาม สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกณฑ์ในการ
ตีความหมายของค่าเฉล่ียมีดังนี้ (สถาบันเทคโนโลยีพระ
จอมเกล้าพระนครเหนือ, 2549) 
     ค่าเฉล่ีย 4.51 – 5.00 แปลผลว่า มากที่สุด 
      ค่าเฉล่ีย 3.51 – 4.50 แปลผลว่า มาก 
      ค่าเฉล่ีย 2.51 – 3.50 แปลผลว่า ปานกลาง 
      ค่าเฉล่ีย 1.51 – 2.50 แปลผลว่า น้อย  
      ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.50 แปลผลว่า น้อยที่สุด  
 สถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ 
แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง โดยมีดัชนีที่ใช้ในการ
ตรวจสอบความเหมาะสมของแบบจ าลองการวัดและ
แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างจ านวน 6 ดัชนี แต่ละ
ดัชนีก าหนดเกณฑ์ในการยอมรับไว้ดังนี้ 
 1. ค่าสถิติไคสแควร์ที่ปรับลดความไวด้วย
องศาความเป็นอิสระ (Normed Chi-square หรือ 

2/df) ต้องมีค่าน้อยกว่า 3 (Kline, 2005) 
 2. ค่ารากที่สองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือน
ก าลังสองของการประมาณค่า (Root Mean Square 
Error of Approximation หรือ RMSEA) ต้องมีค่าน้อยกว่า 
0.05 (Dion, 2008; Schumacker and Lomax, 2010) 
 3. ดัชนีวัดความเหมาะสมเชิงเปรียบเทียบ 
(Comparative Fit Index หรือ CFI) ต้องมีค่ามากกว่า 
0.90 (Kline, 2005) 
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 4. ดัชนีวัดความคลาดเคล่ือนยกก าลังสอง
เฉล่ีย (Root Mean Square Residual หรือ RMR) ต้อง
มีค่ามากกว่า .05 (Kline, 2005) 
 5. ดัชนีวัดความสอดคล้อง (Goodness-of-Fit 
Index หรือ GFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.90 (Kline, 2005; 
Schumacker and Lomax, 2010) 
 6. ดัชนีวัดความสอดคล้องที่ปรับลดแล้ว 
(Adjusted Goodness-of-Fit Index หรือ AGFI) ต้องมี
ค่ามากกว่า 0.90 (Schumacker and Lomax, 2010) 
 

ผลการวิจัย 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉล่ียและค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน สรุปได้ดังนี ้
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่าระดับ
การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับการมีความรับผิดชอบต่อ
สังคมด้านเศรษฐกิจของบริษัท ABC จ ากัดมีค่าเฉล่ียอยู่ใน
ระดับปานกลาง (X = 3.37, S.D. = 0.82) ความรับผิดชอบ
ด้านกฎหมายมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง (X = 3.42, 
S.D. = 0.84) ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม มีค่าเฉล่ียอยู่
ในระดับปานกลาง (X = 3.34, S.D. = 0.82) ความรับผิดชอบ
ด้านความสมัครใจช่วยเหลือสังคม มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับ
ปานกลาง (X = 3.39, S.D. = 0.85) เมื่อพิจารณาในภาพรวม
พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้เกี่ยวกับการมีความรับผิดชอบต่อ
สังคมของบริษัท ABC จ ากัดอยู่ในระดับปานกลาง (X = 
3.38, S.D. = 0.72)  
 2. ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ของผู้บริโภค
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของบริษัท ABC จ ากัด     
ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก  (X = 3.67, S.D. 
= 0.79)  ราคาสินค้ามีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง (X = 
3.39, S.D. = 0.85)  ด้านสถานที่จ าหน่ายมีค่าเฉล่ียอยู่ใน
ระดับมาก (X = 3.59, S.D. = 0.78)  ด้านการส่งเสริมการ
จ าหน่ายมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (X = 3.59, S.D. = 

0.78)   ด้านบุคลากรมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง (X = 
3.37, S.D. = 0.86)  ด้านกระบวนการท างาน มีค่าเฉล่ียอยู่
ในระดับปานกลาง (X = 3.42, S.D. = 0.87) ด้านทรัพยากร
ทางกายภาพ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (X = 3.57, S.D. = 
0.82) และเมื่อพิจารณาในภาพรวมพบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของบริษัท ABC จ ากัด
อยู่ในระดับปานกลาง (X = 3.49, S.D. = 0.70)  
 3.  ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ของผู้บริโภค
เกี่ยวกับผลการด าเนินงานด้านลูกค้าของบริษัท ABC 
จ ากัดพบว่าความพึงพอใจของลูกค้ามีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับ    
ปานกลาง (X = 3.47, S.D. = 0.82) ความไว้วางใจของลูกค้า
มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง (X = 3.50, S.D. = 0.83) 
ความตั้งใจซื้อของลูกค้า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (X = 
3.58, S.D. = 0.86) เมื่อพิจารณาในภาพรวมพบว่า ผู้บริโภค
มีการรับรู้เกี่ยวกับผลการด าเนินงานด้านลูกค้าของบริษัท 
ABC จ ากัดมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (X = 3.52, S.D. = 
0.77) 
  ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช้แบบจ าลอง
สมการเชิงโครงสร้าง สรุปได้ดังนี้ 
 1. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความ
รับผิดชอบต่อสังคมกับส่วนประสมทางการตลาด และ
ผลการด าเนินงานด้านลูกค้า ตัวแปรที่ศึกษาจ านวน
ทั้งหมด 14 ตัวแปรโดยมีค่าเฉล่ียอยู่ระหว่าง 3.34 ถึง 
3.67 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ระหว่าง .78 ถึง 
.88 และดัชนีวัดความเบ้ (Skewness) มีค่าอยู่ตั้งแต่ .11 
ถึง .47 เนื่องจากดัชนีวัดความเบ้ของตัวแปรทุกตัวมีค่า
อยู่ระหว่าง -3.0 และ 3.0 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าตัวแปรที่ใช้
ในการวิจัยทุกตัวแปรมีการแจกแจงแบบปกติ ผลจาก
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พบว่าตัวแปร     
ที่ศึกษาทั้ง 14 ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ
ที่ระดับ .01 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าต่ าสุดเท่ากับ 
.48 และมีค่าสูงสุดเท่ากับ .80 ในการตัดสินว่าสองตัวแปร
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ใดๆ เป็นตัวแปรเดียวกันหรือไม่ Hair et al. (1998) ได้
ก าหนดเกณฑ์ไว้ว่า ถ้าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ
สองตัวแปรใดๆ มีค่าตั้งแต่ .90 ขึ้นไป จะถือว่าตัวแปรคู่นั้น 
เป็นตัวแปรเดียวกัน ส่วน Kline (2005) ได้ก าหนด
เกณฑ์ไว้ว่า ถ้าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของสองตัวแปร
ใดๆ มีค่าต่ ากว่า .85 จะถือว่าตัวแปรคู่นั้นไม่ใช่ตัวแปร
เดียวกัน เนื่องจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปร
ที่ศึกษาทุกค่าต่ ากว่า .85 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าไม่มีตัวแปร
คู่ใดเป็นตัวแปรเดียวกัน 
 

ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และดัชนีวัด 
                 ความเบ้ของตัวแปรที่ศึกษา 

ตัวแปร X . S.D.  Skewness 
ความรับผดิชอบต่อสังคม (CSR) 
ด้านเศรษฐกิจ (ECO) 3.37 0.82 -0.41 
ด้านกฎหมาย (LAW) 3.42 0.84 -0.11 
ด้านจริยธรรม (ETH) 3.34 0.82 -0.20 
ความสมัครใจช่วยเหลือสังคม (PHI) 3.39 0.85 -0.22 
ส่วนประสมทางการตลาด (MM) 
สินค้า (PRO) 3.67 0.79 -0.38 
ราคา (PRI) 3.39 0.85 -0.40 
สถานที่จ าหน่าย (PLA) 3.59 0.78 -0.36 
การส่งเสริมการจ าหน่าย (PRM) 3.46 0.88 -0.47 
บุคลากร (PER)  3.37 0.86 -0.14 
กระบวนการ (PRC) 3.42 0.87 -0.30 
ทรัพยากรทางกายภาพ (PHY) 3.57 0.82 -0.38 
ผลการด าเนินงานดา้นลูกคา้ (CUP) 
ความพึงพอใจ (SAT) 3.47 0.82 -0.20 
 ความไว้วางใจ (TRU) 3.50 0.83 -0.27 
 ความตั้งใจซื้อ (PUR) 3.58 0.86 -0.43 

 
 

ตารางที่ 2 ความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อ
สังคมกับส่วนประสมทางการตลาด และ ผลการด าเนินงาน
ด้านลูกค้า 

เส้นทาง 
(Paths) 

ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (  ) และ t-value 
Direct Effect Indirect Effect Total Effect 

CSR  MM 0.90 (15.97)* - 0.90 (15.97)* 
CSR  CUP 0.28 (3.07)* 0.53 (6.61)* 0.81 (15.89)* 
MM   CUP 0.59 (6.64)* - 0.59 (6.64*) 

 * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

CUP = .59MM + .28CSR,  R2 = .71 ..... (1) 
 6.64         3.07 
  MM = .90CSR,   R2 = .76  ..... (2) 
 15.97 

 

ภาพที่ 1 แบบจ าลองสมการเชงิโครงสร้าง 
 

 2. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความ
รับผิดชอบต่อสังคม (CSR) กับส่วนประสมทางการตลาด 
(MM) และผลการด าเนินงานด้านลูกค้า (CUP) พบว่า
ดั ชนี วั ดความเหมาะสมของแบบจ าลองสมการ              

เชิงโครงสร้าง มีดังนี้ 2= 123.73, df. = 65, p = .001, 

2/df = 1.90, RMR = .01, RMSEA = .02, CFI = 1.00, 
GFI = .96, และ AGFI = .93 จะเห็นได้ว่าดัชนีวัดความ
เหมาะสมของตัวแปรที่ใช้วัดผลการด าเนินงานด้านลูกค้า
มีค่ าอยู่ ในเกณฑ์ที่ ก าหนด แม้ ว่ าสถิติ ไคสแควร์             
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จะมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < .05) ซึ่งเกิดจากการที่สถิติ
ไคสแควร์มีความไวต่อขนาดตัวอย่างที่มีจ านวนมาก      

(n =400) แต่เมื่อปรับลดความไวแล้วพบว่า ดัชนี 2/df มี
ค่าน้อยกว่า 3 ดัชนี RMR มีค่าน้อยกว่า .05 ดัชนี 
RMSEA มีค่าน้อยกว่า .05 ดัชนี CFI มีค่ามากกว่า .90 
ดัชนี GFI มีค่ามากกว่า .90 และดัชนี AGFI มีค่ามากกว่า 
0.80 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง
มีความเหมาะสมและกลมกลืนกันกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่
ได้จากกลุ่มตัวอย่าง 
 3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในตารางที่ 2 แสดง
ให้เห็นว่าความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับผลการด าเนินงานด้านลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ .28 และ
มีค่า t-value เท่ากับ 3.07 ส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับผลการด าเนินงานด้านลูกค้า
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ .59 และมีค่า t-value เท่ากับ 6.64 
ความแปรปรวนของผลการด าเนินงานด้านลูกค้าร้อยละ 
71 ได้รับความสัมพันธ์จากความรับผิดชอบต่อสังคม
และส่วนประสมทางการตลาด  นอกจากนี้  ความ
รับผิดชอบต่อสังคมยังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับส่วน
ประสมทางการตลาดอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 โดย
มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ .90 และมีค่า t-value 
เท่ากับ 15.97 ความแปรปรวนของส่วนประสมทาง
การตลาด ร้อยละ 76 เกิดจากความแปรปรวนของความ
รับผิดชอบต่อสังคม  
 4. ความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์
ทางอ้อมกับผลการด า เนินงานด้านลูกค้าอย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ .01 โดยมีส่วนประสมทางการตลาด
เป็นตัวแปรแทรก ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ .53 
และ t-value เท่ากับ 6.61  

 5. ผลการวิเคราะห์ 1) แสดงให้เห็นว่า ความ
แปรปรวนของผลการด าเนินงานด้านลูกค้า ร้อยละ 71 
เกิดจากความสัมพันธข์องความรับผิดชอบต่อสังคมและ
ส่วนประสมทางการตลาด 2) แสดงให้เห็นว่าความ
แปรปรวนของส่วนประสมทางการตลาด ร้อยละ 76 เกิด
จากความสัมพันธ์ของความรับผิดชอบต่อสังคม 
  

อภิปรายผล 
ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับการมีความ

รับผิดชอบต่อสังคม ส่วนประสมทางการตลาด และผล
การด าเนินงานด้านลูกค้าของบริษัท  ABC จ ากัด   

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
คิดเป็นร้อยละ 61.50 มีอายุไม่เกิน 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 
40.80 ส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการ คิดเป็นร้อยละ 
17.80 และส าเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลายคิดเป็น ร้อยละ 39.30 ผู้บริโภคมีการรับรู้เกี่ยวกับ
การมีความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท ABC จ ากัด 
อยู่ในระดับปานกลาง ส่วนประสมทางการตลาด อยู่ใน
ระดับปานกลาง และผลการด าเนินงานด้านลูกค้าอยู่ใน
ระดับมาก 
 ความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อ
สังคมกับส่วนประสมทางการตลาดและผลการ
ด าเนินงานด้านลูกค้า   

1. ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความ
รับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท ABC มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับส่วนประสมทางการตลาดของบริษัท ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคาผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการจ าหน่าย บุคลากร กระบวนการ  และ
ทรัพยากรทางกายภาพ เหตุผลที่เป็นเช่นนี้ เนื่องจาก 
องค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นองค์กรที่มุ่งเน้น
การพัฒนาธุรกิจให้สามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าและผู้มีส่วนได้เสียกลุ่มต่างๆ โดยการด าเนิน
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ธุรกิจให้สอดคล้องกับมาตรฐานสากลทั้ งในด้าน
เศรษฐกิจ กฎหมาย จริยธรรม และการพัฒนาสังคม  
ดังนั้น องค์กรท่ีมีความรับผิดชอบต่อสังคมจึงมุ่งเน้นการ
ผลิตอาหารที่มีคุณภาพทั้งด้านคุณค่า รสชาติ ความ
ปลอดภัย เข้าถึงได้ง่าย ให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ตามความจริงอย่างเปิดเผย พัฒนาบุคลากร
เพื่อท าหน้าที่ให้บริการ พัฒนากระบวนการผลิตและ
กระบวนการท างานให้มีประสิทธิภาพ พัฒนาทรัพยากร
ทางกายภาพให้สะอาดและสวยงาม  
 ผลการวิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของ  
ธิตินันธุ์  ชาญโกศล (2558) พบว่าส่วนประสมทาง
การตลาดบริการมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อความ
รับผิดชอบต่อสังคม รวมถึงมีความสัมพันธ์ทางตรงและ
ทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้าโดยผ่านความรับผิดชอบ
ต่อสังคม นอกจากนี้  ความรับผิดชอบต่อสังคมมี
ความสัมพันธ์ทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า ปวีณา       
สินขาว (2556)  พบว่าความรับผิดชอบต่อสังคมและ
ส่ิงแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์  
 2.  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความ
รับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับผลการ
ด าเนินงานด้านลูกค้า ซึ่งได้แก่ ความพึงพอใจ ความ
ไว้วางใจ และความตั้งใจซื้อของลูกค้า เหตุผลที่เป็น
เช่นนี้เนื่องจาก  องค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม
นอกจากจะด าเนินธุรกิจเพื่อแสวงหาก าไรแล้วยังปฏิบัติ
ตามกฎหมาย นโยบายสาธารณะ และหลักจริยธรรม 
เกี่ยวกับการมีความรับผิดชอบต่อลูกค้าซึ่งเป็นผู้ส่วนได้
เสียที่ส าคัญขององค์กร รวมทั้งมีความสมัครใจที่จะเข้า
ไปมีส่วนร่วมในการพัฒนาสังคม องค์กรที่มีความ
รับผิดชอบต่อสังคมจึงให้ความส าคัญเป็นพิเศษในการ
ตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของลูกค้า  
 ผลการวิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของ
พัชรินทร์  รัตรุ้ง (2557) พบว่าความรับผิดชอบต่อสังคม

มีอิทธิพลโดยตรงต่อผลการด า เนินงาน การวิจัย
ของวรรณชา กาญจนมุสิก (2554) พบว่าการท ากิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าและบริการของผู้บริโภค ศิวดล พัฒนาจักร 
(2554) พบว่าความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์
เชิงบวกและมีผลกระทบต่อผลการด าเนินงาน สิริภักตร์ 
ศิริโท และ ทัศณี จตุพรหมวงศ์ (2557) พบว่า การรับรู้
ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคมมคีวามสัมพันธ์กบั
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ องค์กรธุรกิจที่มี
ความรับผิดชอบต่อสังคมจะท าให้เกิดความภักดีของ
ลูกค้า ท าให้ลูกค้าสามารถจดจ าตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์ได้ดี
ยิ่งขึ้น และท าให้ลูกค้ามีความภักดีต่อตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์     
 3.  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  ส่วนประสม
ทางการตลาดมีความสัมพันธ์ เชิ งบวกกับผลการ
ด า เนินงานด้านลูกค้า  กล่าวคือ ส่วนประสมทาง
การตลาดเป็นเหตุท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ ไว้วางใจ 
และมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า เหตุผลที่ เป็นเช่นนี้
เนื่องจาก ผลิตภัณฑ์เป็นส่ิงที่ท าหน้าที่ในการตอบสนอง
ความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้า ราคาเป็นตัว
บ่ ง ชี้ คุ ณค่ า ผ ลิ ต ภัณฑ์ ใ น รู ป ตั ว เ งิ น โ ด ย ลู กค้ า              
จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของสินค้ากับราคา      
ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สะดวกและง่ายต่อการเข้าถึง
สินค้า การส่งเสริมการจ าหน่าย การบริการของพนักงาน
และการเอาใจใส่ลูกค้า การบริการท่ีรวดเร็ว ใช้เวลานอ้ย
ในแต่ละขั้นตอน รวมถึงความสะอาดของอาคารสถานที่ 
ความเพียบพร้อมทั้งด้านความปลอดภัยและที่จอดรถ 
เมื่อผลิตภัณฑ์อาหารมีคุณภาพ ราคาที่สมเหตุสมผล 
การซื้อสินค้าได้สะดวก การบริการที่รวดเร็ว ให้เกียรติ
ลูกค้า ย่อมท าให้ลูกค้าพึงพอใจ  ไว้วางใจและมีความ
ตั้งใจซื้อสินค้า  
 ผลการวิ จั ยครั้ งนี้ มี ความสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ คุงและแอนฮ์ (Khuong and Anh, 
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2013) พบว่าคุณภาพผลิตภัณฑ์และคุณภาพบริการมี
ความสัมพันธ์ทางตรงเชิงบวกกับความพึงพอใจของ
ลูกค้า จาฮานชาฮี และคณะ (Jahanshahi, et. al., 
2011) พบว่าคุณภาพผลิตภัณฑ์และคุณภาพบริการมี
ความสัมพันธ์ทางตรงเชิงบวกกับความพึงพอใจของ
ลูกค้าและความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์
ทางตรงเชิงบวกกับความภักดีของลูกค้า คาสชิม และ
คณะ (Kassim et al., 2014) พบว่าคุณภาพของสินค้า
ซึ่งเป็นองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับผลการด าเนินงานด้านลูกค้า
ทั้งทางตรงและทางอ้อม คิน และพรายบูทก  (Qin and 
Prybutok , 2009) พบว่า คุณภาพบริการ และคุณภาพ
อาหาร มีผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้าและ
ความตั้งใจซื้อของลูกค้า รวมทั้ง ซาลีม  และคณะ
(Saleem et. al., 2015) พบว่าคุณภาพผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของลูกค้า   
 
สรุปผลการวิจัย  
 ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับการมีความ
รับผิดชอบต่อสังคม ส่วนประสมทางการตลาด และผล
การด าเนินงานด้านลูกค้าของบริษัท  ABC จ ากัด 
 ผู้บริ โภคมีการรับรู้ เ กี่ ยวกับการมีความ
รับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท ABC จ ากัด อยู่ในระดับ
ปานกลาง ส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับปาน
กลาง และผลการด าเนินงานด้านลูกค้า อยู่ในระดับมาก 
เหตุที่เป็นเช่นน้ีเนื่องจากข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาเป็นการ
วัดจากการรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งมีภูมิหลัง ทัศนคติและ
ประสบการณ์ที่แตกต่างกันเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อ
สังคมและคุณภาพสินค้าของบริษัท ตัวแปรดังกล่าวเป็น
ตัวแปรภายนอกที่ไม่สามารถควบคุมได้ การรับรู้อาจสูง
หรือต่ ากว่า  ความเป็นจริง ประกอบกับการบริหาร

จัดการร้านค้าส่วนใหญ่อยู่ภายใต้การบริหารจัดการของ
ร้านค้าที่เป็นตัวแทนจ าหน่าย  
 ความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์     
เชิงบวกกับผลการด าเนินงานด้านลูกค้า ความรับผิดชอบต่อ
สังคมมีความสัมพันธ์ เชิงบวกกับส่วนประสมทาง
การตลาด และส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับผลการด าเนินงานด้านลูกค้า ดังนั้นองค์กรธุรกิจ
ในอุตสาหกรรมอาหารควรด าเนินธุรกิจให้สอดคล้องกับ
มาตรฐานสากลท้ังในด้านเศรษฐกิจ กฎหมาย จริยธรรม 
และการพัฒนาสังคม มุ่ ง เน้นการผลิตอาหารที่มี
คุณภาพทั้งด้านคุณค่า รสชาติ ความปลอดภัย เข้าถึง 
ได้ง่าย ให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ตามความ
จริ งอย่างเปิดเผย พัฒนาบุคลากรเพื่อท าหน้าที่
ให้บริการ พัฒนากระบวนการผลิตและกระบวนการ
ท างานให้มีประสิทธิภาพ พัฒนาทรัพยากรทางกายภาพ
ให้สะอาดและสวยงาม  มีการป้องกันเพื่อลดผลกระทบ 
รวมทั้งมีความสมัครใจที่จะเข้าไปมีส่วนร่วมในการ
พัฒนาสังคม 
 

ข้อเสนอแนะ  
 ข้อเสนอแนะในการน าผลวจิัยไปใช้ 
  1. ผลการวิจัยพบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมมี
ความสัมพันธ์ทางตรงเชิงบวกกับส่วนประสมทาง
การตลาด ดังนั้น เพื่อให้ผลการด าเนินงานสูงขึ้นบริษัท 
ABC จ ากัดควรน าเอามาตรฐานสากลด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมมาก าหนดเป็นแนวทางในการ
ด าเนินธุรกิจและน าไปปฏิบัติอย่างต่อเนื่อง 
 2. ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์ทางตรงเชิงบวกกับผลการด าเนินงานด้าน
ลูกค้า ดังนั้น บริษัทความพัฒนาส่วนผสมทางการตลาด
ให้สอดคล้องกับความต้องการและความคาดหวังของ
ลูกค้า  
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 3. องค์กรธุรกิจควรให้ค่าตอบแทนที่เป็นธรรม
แก่พนักงาน ให้สวัสดิการที่นอกเหนือจากที่กฎหมาย
ก าหนดไว้ การเข้าไปมีส่วนร่วมในการพัฒนาคุณภาพ
ชีวิตของคนในชุมชน ท ากิจกรรมบ าเพ็ญประโยชน์ต่อ
สังคมอย่างสม่ าเสมอ  
 ข้อเสนอแนะในการวจิัยครัง้ต่อไป 
 1. ควรมีการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความ
รับผิดชอบต่อสังคมกับส่วนประสมทางการตลาด และผล
การด าเนินงานด้านลูกค้าของอุตสาหกรรมอื่นๆ    
 2. ควรมีการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ความรับผิดชอบต่อสังคมกับส่วนประสมทางการตลาด
และผลการด าเนินงานขององค์กร โดยเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากพนักงานหรือเจ้าของกิจการ 
 3. ควรมีการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ความรับผิดชอบต่อสังคมกับส่วนประสมทางการตลาด
และผลการด าเนินงานด้านการเงิน 
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