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บทคัดยอ (Abstract) 
 บทความวิจัยนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) ความสัมพันธของภาพลักษณองคกรดานความ
รับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแมท่ีมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของบริษัทลูก 2) ความสัมพันธของ
ภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแมท่ีมีตอการรับรูตราสินคาของบริษัทลูก และ 3) 
อิทธิพลค่ันกลางของการรับรูตราสินคาของบริษัทลูกท่ีมีผลตอความสัมพันธระหวางภาพลักษณองคกรดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแมและความจงรักภักดีตอตราสินคาของบริษัทลูก การวิจัยนี้เปนการวิจัย
เชิงปริมาณ เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย ไดแก แบบสอบถาม จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สถิติท่ีใช ไดแก 
คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการถดถอยเชิงเสนแบบพหุคูณดวยวิธีกําลังสอง
นอยสุด 
 ผลการวิจัย พบวา 1) ภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแม มีความสัมพันธ
ทางบวกกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของบริษัทลูก ในระดับสูง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
2) ภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแม มีความสัมพันธทางบวกกับการรับรูตราสินคา
ของบริษัทลูก ในระดับสูง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ 3) การรับรูตราสินคาของบริษัทลูกเปน
อิทธิพลค่ันกลางเพียงบางสวนเทานั้น 
คําสําคัญ (Keywords) : การรับรูตราสินคาของบริษัทลูก; ความจงรักภักดีตอตราสินคาของบริษัทลูก; 
                                ภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแม 
 
Abstract 
 The purposes of this research article were to study: 1) the relationship of the CSR 
corporate image of parent company on the brand loyalty of subsidiary; 2) the relationship of 
the CSR corporate image of parent company on the brand awareness of subsidiary; and 3) the 
intermediate influence of the brand awareness of subsidiary on the relationship between the 
CSR corporate image of parent company and the brand loyalty of subsidiary. The research 
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tool was a questionnaire for a sample group of 400 people. The statistical instruments used 
were frequency, percentage, mean, standard deviation and multiple linear regression using 
least squares method. 
 The results of the research showed that 1) the CSR corporate image of parent 
company had a positive relationship with the brand loyalty of subsidiary at a high level. Its 
statistical significance was at 0.05 level; 2) the CSR corporate image of parent company had a 
positive relationship with the brand awareness of subsidiary at a high level. Its statistical 
significance was at 0.05 level; and 3) The brand awareness of subsidiary was only a partial 
influence. 
Keywords: brand awareness of subsidiary; brand loyalty of subsidiary; 
     CSR corporate Image of Parent Company 
 
บทนํา (Introduction) 
 ภายใตแรงกดดันท่ีมีมากข้ึนจากความคาดหวังและการเรียกรองของสังคมรอบขาง ไมวาจะเปน
ภาครัฐ ผูบริโภค และประชาชนท่ัวไป ใหภาคธุรกิจแสดงออกถึงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม จาก
การดําเนินธุรกิจท่ีสรางผลเสีย ตลอดจนเกิดเปนมลภาวะในหลายๆดาน เชน การลักลอบปลอยของเสีย ทําให
แหลงน้ําเกิดกลิ่นเนาเสีย สงกลิ่นเหม็นไปท่ัวชุมชน จนเกิดเปนมลภาวะทางน้ําและมลภาวะทางอากาศ สงผล
กระทบตอสุขภาพรางกายของประชาชนในพ้ืนท่ี ดวยเหตุนี้ ทําใหภาคธุรกิจตระหนักถึงและใหความสําคัญกับ
แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมมาใชเปนกลยุทธ เพ่ือพัฒนาและสรางภาพลักษณขององคกร
ใหมีภาพลักษณท่ีแสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม จนเกิดการรับรูในผูบริโภคและสังคม 
เนื่องจาก องคประกอบท่ีสําคัญของความสําเร็จหรือความลมเหลวขององคกรท่ีจะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑของผูบริโภค นั่นก็คือ ภาพลักษณองคกร หากภาพลักษณองคกรดี ผูบริโภคก็จะใหการสนับสนุน แต
ถาหากภาพลักษณองคกรไมดี ผูบริโภคก็จะไมใหการสนับสนุน (Keller, 1998: 299-302) เม่ือองคกรประสบ
ความสําเร็จในการสรางภาพลักษณองคกรท่ีดีใหเกิดข้ึนและไดรับการสนับสนุนจากผูบริโภคแลว องคกรควรท่ี
จะสรางความรูสึกท่ีดีอยางนี้ตอไปอยางตอเนื่อง เพ่ือใหผูบริโภครูสึกผูกพัน ตลอดจนเกิดเปนความจงรักภักดี
ตอองคกรและตอตราสินคา ซ่ึงถือเปนทัศนคติหรือสิ่งท่ีผูบริโภคแสดงออกถึงความเชื่อม่ัน อันเปนพ้ืนฐาน
สําคัญของคุณคาตราสินคา เพราะถาตราสินคาไมสามารถทําใหผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางและจุดเดนของ
ผลิตภัณฑได ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือตราสินคาอ่ืนแทน แตถาหากความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค
อยูในระดับสูง พฤติกรรมการซ้ือซํ้าอยางตอเนื่องยอมเกิดข้ึน และถือเปนทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด 
โดยผูบริโภคท่ีเคยลองหรือใชผลิตภัณฑนั้นมาแลวจะสามารถชวยลดการลงทุนทางธุรกิจใหกับตราสินคานั้นได 
สงผลใหธุรกิจมีอํานาจในการตอรองมากกวาธุรกิจอ่ืนๆ นอกจากนี้ ยังชวยปกปองตราสินคานั้นจากการแขงขัน
ของคูแขงได ซ่ึงถือวาเปนสิ่งท่ีสะทอนใหเห็นถึงความสามารถและความมีประสิทธิภาพของตราสินคานั้นได 
(Aaker, 1991) และเพ่ือไมใหภาพลักษณท่ีองคกรตองการสรางเกิดขอผิดพลาดหรือตอบสนองไมตรงตามความ
คาดหวัง องคกรควรมุงสรางความรวมมือกับผูมีสวนไดสวนเสีย เพ่ือใหกลยุทธการสื่อสารขององคกรตอบสนอง
ตอความคาดหวังของผูมีสวนไดสวนเสีย อีกท้ัง การสื่อสารท่ีกําหนดข้ึนไมควรมาจากองคกรเพียงฝายเดียวหรือ
ประโยชนเพียงดานเดียวเทานั้น (Cornelissen, 2008) นอกจากนี้ ควรนําผลลัพธท่ีไดจากการสรางภาพลักษณ
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องคกรมาติดตาม ทบทวน และประเมินผลทุกครั้ง เพ่ือนําไปปรับปรุง พัฒนา และประยุกตใชใหเกิดความ
ยั่งยืนในอนาคตใหแกธุรกิจดวยเชนกัน 
 จากเหตุผลดังกลาว องคกรท่ีดําเนินธุรกิจขนาดใหญของประเทศไทยเก่ียวกับพลังงาน ในฐานะของ
รัฐวิสาหกิจ สังกัดกระทรวงอุตสาหกรรม ตามพ.ร.บ.การปโตรเลียมแหงประเทศไทย พ.ศ. 2521 ท่ีไดรับการ
ยอมรับและความไววางใจจากสังคม ท้ังในระดับภูมิภาคและระดับโลกเปนอยางดี ประกอบกับองคกรนั้นไดมี
การกอตั้งบริษัทลูกและบริษัทในเครือท่ีดําเนินธุรกิจท่ีหลากหลาย ทําใหในบางครั้งภาพลักษณของบริษัทแมท่ี
ถือเปนบริษัทหลักและมีประวัติท่ีดีมาอยางยาวนานจากการสั่งสมชื่อเสียงอยูในสายตาและการรับรูของสังคม
ในเรื่องของการดําเนินธุรกิจท่ีดีมาตลอด ก็ยอมตองมีการจับตามองและไดรับความสนใจจากท้ังประชาชนและ
สื่อมวลชนตลอดเวลา ไมวาจะเปนบริษัทแมหรือบริษัทลูก ดวยเหตุนี้ หากเกิดความผิดพลาดจากการ
ดําเนินงานเพียงนิดเดียว ก็สามารถทําใหภาพลักษณของท้ังบริษัทแมและบริษัทลูกท่ีสรางมาพังทลายลงไดใน
คืนเดียว และอาจจะสงผลเปนโดมิโน (Domino) ไปถึงบริษัทในเครือตางๆ เชนกัน อีกท้ัง ทางบริษัทลูกท่ี
ดําเนินธุรกิจเก่ียวกับน้ํามันและธุรกิจคาปลีกในฐานะท่ีเปนบริษัท Flagship ของบริษัทในเครือ ไดให
ความสําคัญกับการมีสวนรวมพัฒนาเศรษฐกิจ สังคม และชุมชน และมุงเนนใหเกิดเปนวิถีปกติของการดําเนิน
ธุรกิจ เพ่ือสรางความแข็งแกรงและการเติบโตรวมกันใหกับท้ังธุรกิจ สังคม และชุมชน ท้ังในประเทศและ
ตางประเทศ ซ่ึงถือเปนเปาหมายหลักท่ีบริษัทแมไดกอตั้งข้ึน เพ่ือสื่อสาร ปองกัน และสรางภาพลักษณท่ีดี
ใหกับทุกๆ บริษัทท่ีอยูในเครือ 
 จากท่ีกลาวมาขางตน จึงทําใหผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาเพ่ือทําความเขาใจถึงความสัมพันธของ
ภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแมท่ีมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของบริษัทลูก 
โดยภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแม อาจสามารถชวยกอใหเกิดการรับรูตรา
สินคาของบริษัทลูก ตลอดจน สรางความจงรักภักดีตอตราสินคาใหกับบริษัทลูกได 
 
วัตถุประสงคการวิจัย (Research Objectives) 

1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธของภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแมท่ีมีตอ
ความจงรักภักดีตอตราสินคาของบริษัทลูก 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธของภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแมท่ีมีตอ
การรับรูตราสินคาของบริษัทลูก 

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลค่ันกลางของการรับรูตราสินคาของบริษัทลูกท่ีมีผลตอความสัมพันธระหวาง
ภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแมและความจงรักภักดีตอตราสินคาของบริษัทลูก 
 
สมมติฐานการวิจัย (Research Objectives) 

1. ภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดี
ตอตราสินคาของบริษัทลูก 

2. ภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแมมีความสัมพันธกับการรับรูตรา
สินคาของบริษัทลูก 

3. การรับรูตราสินคาของบริษัทลูกเปนอิทธิพลค่ันกลาง และมีผลตอความสัมพันธระหวาง
ภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแม กับความจงรักภักดีตอตราสินคาของบริษัทลูก 
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วิธีดําเนินการวิจัย (Research Methods) 
 การศึกษาภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแมท่ีมีตอความจงรักภักดีตอ
ตราสินคาของบริษัทลูก เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวิธีการดําเนินการวิจัย ดังนี้ 

1. ขอบเขตของการวิจัย 
1.1  ขอบเขตดานเนื้อหา 

  ศึกษาองคประกอบของภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแมท่ีมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของบริษัทลูก และมีการรับรูตราสินคาของบริษัทลูกเปนตัวแปร
ค่ันกลาง โดยใชแนวคิดและทฤษฎี ดังนี้ 

1.1.1 แนวคิดองคประกอบของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจของ Carroll 
(1991: 39-48) ประกอบดวย 4 ดาน ไดแก ดานเศรษฐกิจ ดานกฎหมาย ดานจริยธรรม และดานการกุศล 

1.1.2 แนวคิดการรับรูตราสินคาของ Aaker (1991) แบงไดเปน 4 ระดับ ไดแก ระดับท่ี 1 ไม
รูจักตราสินคา ระดับท่ี 2 จดจําตราสินคาได ระดับท่ี 3 ระลึกไดในตราสินคา และระดับท่ี 4 สูงสุดในใจ 

1.1.3 แนวคิดระดับความจงรักภักดีตอตราสินคาของ Aaker (1991) แบงไดเปน 5 ระดับ 
ไดแก ระดับท่ี 1 ผูซ้ือไมมีความจงรักภักดีตอตราสินคา ระดับท่ี 2 ผูซ้ือซ้ือจากความเคยชิน ระดับท่ี 3 ผูซ้ือ
คิดถึงตนทุนในการเปลี่ยนตราสินคา ระดับท่ี 4 ผูซ้ือรูสึกเปนมิตรกับตราสินคา และระดับท่ี 5 ผูซ้ือผูกพันกับ
ตราสินคา 
 กรอบแนวคิดการวิจัย กําหนดกรอบแนวคิดของตัวแปรตามท่ีตองการวิจัยเปน การรับรูตราสินคา
ของบริษัทลูก และความจงรักภักดีตอตราสินคาของบริษัทลูก นอกจากนี้ ตัวแปรการรับรูตราสินคาของบริษัท
ลูกยังทําหนาท่ีเปนตัวแปรค่ันกลางในกรอบแนวคิดดวยเชนกัน โดยมีตัวแปรอิสระท่ีตองการศึกษา คือ 
ภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแม ดังแสดงในตารางภาพท่ี 1 
 

 
ตารางภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ท่ีมา: ผูวิจัย 

1.2  ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

  ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคท่ีมีประสบการณในการซ้ือผลิตภัณฑและ/หรือใช

บริการจากบริษัทลูกในจังหวัดระยอง ซ่ึงไมทราบจํานวน และกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดแก 

ผูบริโภคท่ีมีประสบการณในการซ้ือผลิตภัณฑและ/หรือใชบริการจากบริษัทลูกในจังหวัดระยอง ซ่ึงไมทราบ

จํานวน โดยใชตารางสําเร็จรูปของ Krejcie and Morgan (1970: 607-610) ท่ีระดับความเชื่อม่ันกําหนดท่ี

รอยละ 95 และใหมีความคาดเคลื่อนท่ี ± รอยละ 5 จะไดกลุมตัวอยางท้ังสิ้น 400 คน ท้ังนี้ ผูวิจัยใชวิธีการสุม

ตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi Stage Sampling) 
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1.3  ขอบเขตดานพ้ืนท่ี 

  พ้ืนท่ีท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ อําเภอในจังหวัดระยองจํานวน 8 อําเภอ ไดแก อําเภอเมืองระยอง 

อําเภอบานฉาง อําเภอแกลง อําเภอวังจันทร อําเภอบานคาย อําเภอปลวกแดง อําเภอเขาชะเมา และอําเภอ

นิคมพัฒนา 

1.4  ขอบเขตดานระยะเวลา 

  ผูวิจัยทําการศึกษาโดยใชขอมูลจากการจัดเก็บ ตั้งแตเดือน มีนาคม พ.ศ. 2566 ถึงเดือน เมษายน 

พ.ศ. 2566 

2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดย

ผูวิจัยสรางข้ึนเอง ซ่ึงประกอบไปดวย 6 สวนสําคัญ ดังนี้ 

  สวนท่ี 1 คําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม เพ่ือใหตรงตามสมมติฐาน คือ เคยซ้ือผลิตภัณฑ

และ/หรือใชบริการของบริษัทลูกหรือไม 

  สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน อําเภอท่ีอาศัยอยูในจังหวัดระยอง จํานวนครั้งในการ

ซ้ือผลิตภัณฑและ/หรือใชบริการตอเดือน มีลักษณะเปนคําถามแบบเลือกตอบ (Check list) 

  สวนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับปจจัยภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแม 

เปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ (Rating scale) โดยประยุกตใชของ Likert scale 

  สวนท่ี 4 คําถามเก่ียวกับปจจัยการรับรูตราสินคาของบริษัทลูก เปนคําถามแบบมาตราสวน

ประมาณคา 5 ระดับ (Rating scale) โดยประยุกตใชของ Likert scale 

  สวนท่ี 5 คําถามเก่ียวกับปจจัยความจงรักภักดีตอตราสินคาของบริษัทลูก เปนคําถามแบบมาตรา

สวนประมาณคา 5 ระดับ (Rating scale) โดยประยุกตใชของ Likert scale 

  สวนท่ี 6 คําถามเก่ียวกับความคิดเห็นและขอเสนอแนะเพ่ิมเติมของผูตอบแบบสอบถาม คําถาม

ในสวนนี้จึงมีลักษณะเปนคําถามปลายเปด 

 การสรางแบบสอบถามและทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยการศึกษาเอกสาร แนวคิด และ

ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามเบื้องตนใหครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัย 

และนําแบบสอบถามท่ีไดไปปรับปรุงตามขอเสนอแนะของอาจารยท่ีปรึกษา อีกท้ัง ตรวจสอบความถูกตอง

ครอบคลุมเนื้อหา (Content Validity) และหาคาสัมประสิทธิ์ของความสอดคลอง (IOC) โดยเสนอผูเชี่ยวชาญ

จํานวน 5 ทาน และนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูล จํานวน 30 ชุด เพ่ือทดสอบหาคาความเชื่อม่ัน 

(Reliability) โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงแบบสอบถาม

ท่ีใชในการศึกษามีความนาเชื่อถือตั้งแต 0.916-0.969 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) โดยมีแหลงท่ีมาของขอมูล ดังนี 
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3.1  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ทําการเก็บรวบรวมโดยใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก

ผูบริโภคท่ีมีประสบการณในการซ้ือผลิตภัณฑและ/หรือใชบริการจากบริษัทลูกในจังหวัดระยอง จํานวน 400 

คน และทําการตรวจสอบความสมบูรณ ความครบถวนจากการตอบกลับ เพ่ือนําไปวิเคราะหขอมูลตอไป 

3.2  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลท่ีมีผูรวบรวมไว 

ไดแก หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ขอมูลจากอินเตอรเน็ต และ

หองสมุดของมหาวิทยาลัย 

4. การวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ โดยสถิติท่ีใช มี

ดังนี้ 

4.1  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยใช คาความถ่ี (Frequency) คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพ่ืออธิบายขอมูลเชิง

ประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามและตัวแปรตางๆ 

4.2  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยใชการวิเคราะห

การถดถอยเชิงเสนแบบพหุคูณ (Multiple regression analysis) 

 
ผลการวิจัย (Research Results) 

1. ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อยูในชวงอายุ

ระหวาง 16-25 ป สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 

มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 15,000 บาท อาศัยอยูในอําเภอเมืองระยอง และสวนใหญผูตอบแบบสอบถามได

ซ้ือผลิตภัณฑและ/หรือใชบริการตอเดือนนอยกวา 5 ครั้ง 

2. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

2.1  ภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแม มีความสัมพันธทางบวกกับ

ความจงรักภักดีตอตราสินคาของบริษัทลูก ในระดับสูง (R = 0.731) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

(Sig. = 0.000) ดังนั้น สามารถสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงคท่ี 1 ไดวา ยอมรับสมมติฐานภาพลักษณองคกร

ดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของบริษัทลูก 

2.2  ภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแม มีความสัมพันธทางบวกกับ

การรับรูตราสินคาของบริษัทลูก ในระดับสูง (R = 0.759) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (Sig. = 

0.000) ดังนั้น สามารถสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงคท่ี 2 ไดวา ยอมรับสมมติฐานภาพลักษณองคกรดาน

ความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแมมีความสัมพันธกับการรับรูตราสินคาของบริษัทลูก 

2.3  การรับรูตราสินคาของบริ ษัทลูกเปนอิทธิพลค่ันกลาง (Mediating Effect) มีผลตอ

ความสัมพันธระหวางภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแม กับความจงรักภักดีตอตรา

สินคาของบริษัทลูก เม่ือทดสอบดวยคาสถิติ Sobel’s Test (Sobel, 1982: 290-312) พบวา การรับรูตรา

สินคาของบริษัทลูกมีความสัมพันธกันกับตัวแปรตามอยางมีนัยสําคัญท้ังแบบ 1 ทาง และแบบ 2 ทาง โดยเปน

ตัวแปรสงผานอิทธิพลระหวางความสัมพันธของตัวแปรภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของ
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บริษัทแม และความจงรักภักดีตอตราสินคาของบริษัทลูก ท่ีคาสถิติการทดสอบของโซเบล (Sobel Test 

Statistic) มีคาเทากับ 1.458 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p-value < 0.001) โดยเม่ือควบคุมตัวแปรการรับรู

ตราสินคาของบริษัทลูกแลว พบวา คาอิทธิพลทางตรง (c’) นอยกวาคาอิทธิพลท้ังหมด แสดงใหเห็นวา การ

รับรูตราสินคาของบริษัทลูกเปนตัวแปรค่ันกลางท่ีมีอิทธิพลบางสวน (Partial Mediation Effect) (Sobel, 

1982: 290-312) ดังนั้น สามารถสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงคท่ี 3 ไดวา ยอมรับสมมติฐานการรับรูตรา

สินคาของบริษัทลูกเปนอิทธิพลค่ันกลาง และมีผลตอความสัมพันธระหวางภาพลักษณองคกรดานความ

รับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแม กับความจงรักภักดีตอตราสินคาของบริษัทลูก ท่ีมีอิทธิพลบางสวนเทานั้น 

 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 

 การวิจัยเรื่อง ภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแมท่ีมีตอความจงรักภักดี

ตอตราสินคาของบริษัทลูก สามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงคการวิจัย ไดดังนี้ 

 วัตถุประสงคการวิจัยท่ี 1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธของภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอ

สังคมของบริษัทแมท่ีมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของบริษัทลูก พบวา ภาพลักษณองคกรดานความ

รับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแม มีความสัมพันธทางบวกกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของบริษัทลูก ใน

ระดับสูง (R = 0.731) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (Sig. = 0.000) ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของ 

He & Lai (2014: 249-263) ท่ีศึกษาอิทธิพลของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรท่ีมีตอความจงรักภักดีตอ

ตราสินคา : บทบาทการสงผานของตัวแปรภาพลักษณองคกร พบวา การรับรูของผูบริโภคในเรื่องของความ

รับผิดชอบตอสังคมขององคกรดานกฎหมายและจริยธรรมอาจเพ่ิมความจงรักภักดีตอตราสินคาผานการ

เสริมสรางภาพลักษณเชิงพฤติกรรม (การซ้ือซํ้า) และเชิงอารมณ (ผูกพันกับตราสินคา) และสอดคลองกับ

ผลการวิจัยของ ธนกฤต วงศมหาเศรษฐ (2561: 137-147) ท่ีศึกษาความรับผิดชอบตอสังคม ความไววางใจท่ีมี

อิทธิพลตอความจงรักภักดีของผูบริโภคผลิตภัณฑในกลุมอุตสาหกรรมประเภทพลังงาน พบวา การรับรูความ

รับผิดชอบตอสังคมของผูบริโภคผลิตภัณฑในกลุมอุตสาหกรรมประเภทพลังงานมีอิทธิพลตอความจงรักภักดี 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ท้ังนี้อาจเปนเพราะวา ภาพลักษณขององคกรดานความรับผิดชอบตอ

สังคมของบริษัทแมท่ีสรางข้ึนมา เพ่ือเปนกลยุทธในการสื่อสารใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคนั้น สามารถ

ตอบสนองตอความคาดหวังของผูบริโภคท่ีตองการใหองคกรแสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคมในทุกๆการ

ดําเนินธุรกิจไดสําเร็จ จึงสงผลใหเกิดการสนับสนุนจากผูบริโภค โดยท่ีผูบริโภคไดแสดงพฤติกรรมของการซ้ือซํ้า 

ตลอดจนเกิดเปนความจงรักภักดีตอตราสินคาของบริษัทลูก 

 วัตถุประสงคการวิจัยท่ี 2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธของภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอ

สังคมของบริษัทแมท่ีมีตอการรับรูตราสินคาของบริษัทลูก พบวา ภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอ

สังคมของบริษัทแม มีความสัมพันธทางบวกกับการรับรูตราสินคาของบริษัทลูก ในระดับสูง (R = 0.759) อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (Sig. = 0.000) ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของ Ismael (2022: 43-52) ท่ี

ศึกษากลยุทธการตลาด : อิทธิพลของความรับผิดชอบตอสังคมท่ีมีตอการรับรูตราสินคา พบวา ความ

รับผิดชอบตอสังคมท้ัง 3 มิติ ไดแก สภาพแวดลอม ชุมชน และสถานท่ีทํางาน สามารถเพ่ิมการรับรูคุณภาพใน

ตราสินคาของผูบริโภคและความจงรักภักดีตอตราสินคาเชนเดียวกัน และสอดคลองกับผลการวิจัยของ ชนมาศ 
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ชัยศรี และคณะ (2565: 1-28) พบวา กลุมลูกคาขององคกรท่ีมีความรับผิดชอบตอสังคมในประเทศไทยมีการ

รับรูในเรื่องของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรท้ัง 4 ดาน ไดแก ดานเศรษฐกิจ ดานกฎหมาย ดาน

จริยธรรม และดานการกุศล รวมถึงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรก็มีความสัมพันธเชิงสาเหตุและมี

อิทธิพลทางตรงกับคุณคาตราสินคา ไดแก การรับรูตราสินคา คุณภาพท่ีถูกรับรู  การเชื่อมโยงแบรนด

นอกเหนือจากการรับรู และความจงรักภักดีตอตราสินคา ท้ังนี้อาจเปนเพราะวา ภาพลักษณองคกรดานความ

รับผิดชอบตอสังคมท่ีบริษัทแมตองการจะสื่อสารออกไปนั้นเกิดการรับรูแลว จากการท่ีผูบริโภคสามารถระลึก

ถึง และนึกถึงตราสินคาขององคกรไดเปนตราสินคาอันดับแรก เม่ือไดเห็นหรือไดยินขอมูลหรือขาวสารเก่ียวกับ

องคกรท่ีแสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคม 

 วัตถุประสงคการวิจัยท่ี 3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลค่ันกลางของการรับรูตราสินคาของบริษัทลูกท่ีมีผลตอ

ความสัมพันธระหวางภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแมและความจงรักภักดีตอตรา

สินคาของบริษัทลูก พบวา การรับรูตราสินคาของบริษัทลูกเปนอิทธิพลค่ันกลาง (Mediating Effect) ท่ีมีผลตอ

ความสัมพันธระหวางภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแม กับความจงรักภักดีตอตรา

สินคาของบริษัทลูก เม่ือทดสอบดวยคาสถิติ Sobel’s Test (Sobel, 1982: 290-312) พบวา มีคาเทากับ 

1.458 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p-value < 0.001) โดยเม่ือควบคุมตัวแปรการรับรูตราสินคาของบริษัทลูก

แลว พบวา คาอิทธิพลทางตรง (c’) นอยกวาคาอิทธิพลท้ังหมด แสดงใหเห็นวา การรับรูตราสินคาของบริษัท

ลูกเปนตัวแปรค่ันกลางท่ีมีอิทธิพลบางสวน (Partial Mediation Effect) (Sobel, 1982: 290-312) ซ่ึง

สอดคลองกับผลการวิจัยของ Rivera et.al. (2019: 395-415) ท่ีศึกษาอิทธิพลของความรับผิดชอบตอสังคม

ขององคกรท่ีมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค พบวา ความพึงพอใจสามารถแทรกความสัมพันธ

ระหวางความรับผิดชอบตอสังคม และความจงรักภักดีตอตราสินคาชุดกีฬาของผูบริโภคไดเพียงบางสวน 

(Partial Mediation) และสอดคลองกับผลการวิจัยของ LACAP et.al. (2021: 69-87) ท่ีศึกษาอิทธิพลของ

ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรท่ีมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาและอิทธิพลค่ันกลางของความพึงพอใจ

ตอตราสินคาและการรับรูคุณคาในอุตสาหกรรมโทรคมนาคม พบวา ความพึงพอใจตอตราสินคาและการรับรู

คุณคาสามารถแทรกความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบตอสังคม และความจงรักภักดีตอตราสินคาชุดกีฬา

ของผูบริโภคไดเพียงบางสวน (Partial Mediation) เชนเดียวกัน ท้ังนี้อาจเปนเพราะวา ไมวาผูบริโภคจะแสดง

ความจงรักภักดีตอตราสินคาของบริษัทลูกในลักษณะใดก็ตาม การท่ีผูบริโภคแสดงความจงรักภักดีตอตรา

สินคาของบริษัทลูกนั้น ไมจําเปนท่ีผูบริโภคจะตองเกิดการรับรูตอตราสินคาของบริษัทลูกท้ังหมด เพราะเพียง

แคผูบริโภคเกิดการรับรูตราสินคาของบริษัทลูกแคบางสวน ก็เพียงพอท่ีผูบริโภคจะแสดงถึงความจงรักภักดีตอ

ตราสินคาของบริษัทลูกแลว 

 
องคความรูท่ีไดจากการวิจัย (Research Knowledge) 

 การสรางภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรถือเปนกลยุทธทางการตลาดท่ีมี

ความสําคัญและสรางประโยชนใหเกิดข้ึนได เชน เกิดการรับรูตอตราสินคาในใจผูบริโภคได นอกจากนี้ เม่ือ

ผูบริโภคไดรับรูตราสินคานั้นแลว และมีพฤติกรรมการบริโภคตราสินคานี้อยางตอเนื่อง จนกลายเปนความ

จงรักภักดี และเกิดความรูสึกผูกพันกันระหวางผูบริโภคกับตราสินคานั้น ซ่ึงถือเปนความไดเปรียบทางการ
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แขงขันท่ีทุกธุรกิจตองการท่ีจะสรางข้ึนมา ดังนั้น ธุรกิจจะประสบความสําเร็จหรือไม ข้ึนอยูกับความสามารถใน

การสรางภาพลักษณขององคกรเอง 

 
ขอเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 

1. ขอเสนอแนะการนําผลการวิจัยไปใช 

1.1  จากผลการวิจัย พบวา ภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแม มี

ความสัมพันธทางบวกกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของบริษัทลูก ดังนั้น องคกรควรใหความสําคัญในการ

สรางภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแมใหครบท้ัง 4 ดาน เชน ผลิตสินคา เพ่ือตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภค ดําเนินธุรกิจอยางโปรงใส สรางกําไรและผลประโยชนแกผูมีสวนไดสวนเสีย และ

ดําเนินธุรกิจดวยความใสใจสังคมและสิ่งแวดลอมดวยความสมัครใจ เพ่ือแสดงออกมาใหผูบริโภคไดเห็นและให

ความเชื่อม่ันกับผูบริโภคในการตัดสินใจท่ีจะบริโภคตราสินคาขององคกร ตลอดจนเกิดเปนความจงรักภักดีตอ

ตราสินคาของบริษัทลูก 

1.2  จากผลการวิจัย พบวา ภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแม มี

ความสัมพันธทางบวกกับการรับรูตราสินคาของบริษัทลูก ดังนั้น องคกรควรกําหนดเปนกลยุทธในการสื่อสาร 

เพ่ือใหการสรางภาพลักษณองคกรดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทแมเปนไปอยางมีประสิทธิภาพและ

เกิดประสิทธิผล ตลอดจนเกิดการรับรูตอตราสินคาของบริษัทลูก โดยเริ่มตั้งแตวิเคราะหสถานการณ กําหนด

กลยุทธ ลงมือปฏิบัติ และควบคุมและประเมินผลท่ีได 

2. ขอเสนอแนะการวิจัยครั้งตอไป 

2.1  ควรศึกษากลุมตัวอยางท่ีอาศัยอยูในจังหวัดอ่ืนๆในประเทศไทย เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการ

ใชผลการวิจัยใหดียิ่งข้ึน เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้เปนเพียงการศึกษาในจังหวัดระยองเพียงจังหวัดเดียว ผล

การศึกษาอาจยังไมครอบคลุมและยังไมมีความหลากหลายมากนัก 

2.2  เพ่ือใหมีความหลากหลายและมีความเหมาะสมกับธุรกิจประเภทนั้นๆ มากข้ึน ควรศึกษา

ธุรกิจประเภทอ่ืนๆ เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้ไดศึกษาเพียงธุรกิจปโตรเลียมและเก่ียวเนื่องกับปโตรเลียม อาจ

ยังมีตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูตราสินคาและความจงรักภักดีตอตราสินคาเพ่ิมข้ึนอีก 

2.3  ควรศึกษาปจจัยอ่ืนๆ ท่ีสงผลตอการรับรูตราสินคา และความจงรักภักดีตอตราสินคา รวมถึง 

ศึกษาปจจัยอ่ืนๆ ท่ีสามารถทําหนาท่ีเปนตัวแปรค่ันกลางท่ีสงอิทธิพลตอความจงรักภักดีตอตราสินคาได 
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