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Abstracts 

 

The purposes of this research are to conduct confirmatory analysis and verify the construct validity 

of the beliefs under attitude for corporate social responsibility (CSR) of small and medium sized 

entrepreneurs (SMEs) in Thailand. The samples are obtained from of 510 SMEs entrepreneurs in 6 

most important industrial sector in term of income. The questionnaire concerning beliefs under 

attitude to the CSR of SMEs is utilized as the research tool. Additionally, the components in the 

questionnaire were confirmed by the in-depth interviews and the data were analyzed by the 

Confirmatory Factor Analysis techniques. The results indicate that the component of the CSR beliefs 

under attitude of SMEs in Thailand consisted of 8 indicators, namely, company image, product 

differentiation, labor benefit, company performance, economic benefit resulting from better society, 

benefits about regulation and community’s resistance, citizen’s duty, and beneficence. The 

standardized factor loading of these components are between 0.58 to 0.88 consistent with the 

empirical data considering the chi-square values =17.82, df = 14, GFI = 0.99, CFI = 1.00, GFI = 0.99, 

TLI = 1.00, RMSEA = 0.023 and SRMR = 0.014. 
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บทคัดย่อ 
 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันและตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
ของความเชื่อภายใตเ้จตคติต่อความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) ของผู้ประการขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs) ของไทย โดยมีกลุ่มตัวอย่าง คือผู้ประกอบการ SMEs ในสาขาอุตสาหกรรมที่ส าคัญที่สุด 6 อันดับแรกเรียง
ตามสัดส่วนรายได้ประชาชาติ จ านวน 510 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถามด้านความเชื่อภายใต้ 
เจตคติต่อความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่สร้างขึ้นมาจากการทบทวนวรรณกรรม และท าการยืนยันโดย 
การสัมภาษณ์เชิงลึก ข้อมูลที่ได้มีการน ามาศึกษาโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis) ผลการวิจัยครั้งนี้พบว่าองค์ประกอบความเชื่อภายใต้ เจตคติต่อ CSR ของผู้กอบการ SMEs ไทย 
ประกอบด้วย 8 ตัวชี้วัดหรือแปรย่อย ได้แก่ ภาพลักษณ์บริษัท ความแตกต่างสินค้า ประโยชน์ด้านแรงงาน 
ความเชื่อด้านประสิทธิภาพ ประโยชน์สังคมด้านเศรษฐกิจ ข้อบังคับและการต่อต้านชุมชนสังคม การท าหน้า ที่
พลเมือง โดยค่าน้ าหนักของมีค่าอยู่ระหว่าง 0.58 – 0.88 ตัวแบบองค์ประกอบมีความสอดคล้องกับข้อมูล 
เชิงประจักษ์ พิจารณาจาก ค่าไค-สแควร์ = 17.82, df = 14, GFI=0.99, CFI = 1.00, GFI = 0.99,TLI = 1.00, 
RMSEA = 0.023 และ SRMR = 0.014   

 
ค ำส ำคัญ: ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร เจตคติ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
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บทน า 

 “ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร” (Corporate Social Responsibility: CSR) ได้ถูกน ามาใช้ครั้งแรก
โดยฮาวาร์ด อาร์ โบเวน (Howard R. Bowen) ในหนังสือ “Social Responsibilities of Businessman” ในปี 
1953 (Carroll, 1979) หลังจากนั้นในช่วงห้าทศวรรษที่ผ่าน CSR ได้มีความส าคัญมากขึ้นต่อทั้งภาคธุรกิจและ 
ภาคสาธารณะ ในส่วนของภาคธุรกิจการท ากิจกรรม CSR นอกจากจะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อสังคมแล้ว ยังเกิด
ประโยชน์ต่อธุรกิจไปพร้อมด้วย อาทิ การท ากิจกรรมการกุศลจะท าให้เกิดภาพพจน์ที่ดีต่อบริษัท การให้สวัสดิการ
แก่พนักงานจะเป็นการช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของแรงงาน จากการที่การท า CSR สามารถเป็นประโยชน์ทั้งต่อสังคม
และธุรกิจไปพร้อม ๆ กันนั้น ภาคสาธารณะทั้งองค์การระหว่างประเทศและรัฐบาลของประเทศต่าง ๆ จึงพยายาม
ส่งเสริมให้มีการท า CSR มากขึ้น โดยเห็นว่า CSR สามารถเป็นเครื่องมือส าคัญของการพัฒนา ยกตัวอย่างเช่น 
สหประชาชาติ (United Nations: UN) ได้ตั้งโครงการที่เรียกว่า The UN Global Impacts ในปี 1999 โดยมี
เป้าหมายเพื่อส่งเสริมให้ภาคเอกชนทั่วโลกน า CSR มาใช้ด้วยความสมัครใจโดยมีหลักการส าคัญในด้านต่าง ๆ อาทิ
สิทธิมนุษย์ชน มาตรฐานแรงงาน สิ่งแวดล้อม และการต่อต้านการคอรัปชั่น (Egels-Zandén & Kallifatides. 
2009) ส าหรับภาครัฐบาลในประเทศไทยมีหน่วยงาน เช่น กรมโรงงานอุตสาหกรรมได้มีการออกแนวปฏิบัติตาม
เกณฑ์มาตรฐานความรับผิดชอบของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมต่อสังคม (CSR-DIW) และมีโครงการส่งเสริม
เครือข่ายผู้ประกอบการที่น าเกณฑ์ดังกล่าวมาใช้ โดยการมอบเกียรติบัตรแก่ผู้ที่เข้าโครงการที่ยินยอมน าแนวทาง 
CSR-DIW ไปใช้ (Kiatfaungfu. n.d.) 
 นักวิชาการด้านจริยธรรมทางธุรกิจหรือ CSR เห็นว่าการที่บริษัทมีการตัดสินใจรับ CSR มาปฏิบัติ มีเหตุผล
หลายด้าน อาท ิFreidman (1989) เห็นว่าการท่ีบริษัทท า CSR นั้นเพื่อผลประโยชน์ทางธุรกิจ เช่น การท ากิจกรรม
การกุศลจะท าให้เกิดภาพพจน์ที่ดีต่อสินค้าเป็นต้น ในขณะที่ Hay and Gray (1974) จะมองในเชิงสังคมและเห็น
ว่าธุรกิจเป็นสถาบันทางสังคม ซึ่งต้องอยู่ภายใต้กฎเกณฑ์ของสังคมและมีหน้าที่ที่ต้องด าเนินการตามข้อตกลงทาง
สังคมเชิงนัย (Implicit Social Agreement) หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง คือ ตามความคาดหวังของสังคมต่อธุรกิจ และ 
Frederick (1994) เห็นว่า การที่บริษัทต้องกระท าเพ่ือสังคมเกิดจากหลายสาเหตุ ตั้งแต่ด้านเศรษฐกิจ สังคม ความ
เ ก ร ง ก ลั ว ว่ า ภ า ค รั ฐ จ ะ มี ม า ต ร ก า ร ค ว บ คุ ม ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ข อ ง บ ริ ษั ท  ก า ร มี ทั ก ษ ะ แ ล ะ ปั จ จั ย  
ที่จ าเป็นต่อการแก้ไขปัญหาของของสังคม ความสนใจส่วนตัวของผู้บริหารบริษัท ความต้องการเป็นประชากรที่ดี
ของชุมชนการเปลี่ยนแปลงของระบบตรวจสอบ การเปลี่ยนแปลงของเจตคติและคุณค่าของสังคม และการแข่งขัน
ในตลาด เป็นต้น  
 จากการที่ CSR เป็นประโยชน์ทั้งต่อสังคมและภาคธุรกิจ การสร้างเจตคติ (Attitude) ที่ดีต่อการกระท า
พฤติกรรม ซึ่งรวมถึงพฤติกรรมในการน ากิจกรรม CSR มาปฏิบัติ จะเป็นปัจจัยที่ช่วยกระตุ้นส่งเสริมให้มีการใน 
การพฤติกรรมมากขึ้น (Ajzen & Cote, 1996) ในการศึกษานี้จึงได้น าแนวคิดด้านความเชื่อภายใต้เจตคติของ
ทฤษฏีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) ของ Icek Ajzen มาเป็นพ้ืนฐานในการศึกษา
องค์ประกอบความเชื่อต่าง ๆ ภายใต้เจตคติต่อ CSR ของผู้ประกอบการ SMEs ของไทย โดยภายใต้ทฤษฏีนี้ 
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เจตคติจะประกอบด้วยความเชื่อต่าง ๆ ซึ่ง Ajzen จะเรียกความเชื่อเหล่านี้ว่าความเชื่อเด่นชัด (Salient Beliefs) 
ซึ่งจะเป็นการประเมินผลด้านต่าง ๆ ซ่ึงเมื่อท าพฤติกรรมนั้น ๆ แล้วคาดว่าจะเกิดขึ้น (Ajzen, 1985)  
 เมื่อพิจารณภาคธุรกิจของไทย พบว่า กลุ่มผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and 
Medium Enterprises: SMEs) เป็นกลุ่มวิสาหกิจที่ใหญ่ที่สุด โดยในปี 2553 ประเทศไทยมี SMEs คิดเป็นสัดส่วน
ถึงร้อยละ 99.60 ของวิสาหกิจทั้งหมด และมีการจ้างงานสูงถึงร้อยละ 77.86 ของการจ้างงานของในวิสาหกิจ
ทั้ งหมด (Office of Small and Medium Enterprises Promotion, 2011) ความรู้ความเข้ าใจในเชิ งลึ ก 
ถึงเจตคติต่อ CSR ของกลุ่มผู้ประกอบการ SMEs จึงเป็นกลุ่มที่ภาครัฐควรให้ความสนใจมากท่ีสุดกลุ่มหนึ่ง  

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์จะศึกษาถึงความเชื่อภายใต้เจตคติต่อ CSR ของผู้ประกอบการ SMEs ไทยบน
พ้ืนฐานของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน เพ่ือให้ทราบ 
ถึงองค์ประกอบที่ชัดเจน สามารถใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการก าหนดนโยบายในการเสริมการสร้างเจตคติที่ดีต่อ 
CSR ของ SMEs ไทย ตลอดจนใช้เป็นพ้ืนฐานในการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุในด้านต่าง ๆ ที่ท าให้ผู้ประกอบการ 
SMEs ของไทยมีการตัดสินใจท าพฤติกรรมหรือยอมรับเอา CSR มาปฏิบัติของผู้วิจัยต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของความเชื่อภายใต้เจตคติต่อ CSR 
ของผู้ประกอบการ SMEs ไทย และเพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของความเชื่อภายใต้เจตคติต่อ CSR 
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
การประมวลเอกสารที่เกี่ยวข้อง 

ความหมายของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR)   
ประเด็นที่มีการถกเถียงกันมากประการหนึ่งเกี่ยวกับ CSR คือความหมายหรือค าจ ากัดความของ CSR   

Votaw (1972) ได้กล่าวว่า CSR หมายถึง บางสิ่ง แต่ไม่ใช่จะหมายถึงสิ่งเดียวกันต่อทุกคนเสมอไป ส าหรับบางคน
สื่อถึงแนวคิดความรับผิดชอบด้านกฎหมาย บางคน หมายถึง พฤติกรรความรับผิดชอบต่อสังคมในแง่จริยธรรม 
บางคนจะสื่อถึงลักษณะของเหตุผลของ “ความรับผิดชอบต่อ” ในขณะที่หลายคนจะเห็นเพียงผิวเผินว่า CSR 
เท่ากับการบริจาคการกุศล” เท่านั้น จากการที่ CSR มีแนวคิดและทฤษฎีที่หลากหลายแตกต่างกัน ในการศึกษา
หรือด าเนินการส่งเสริม CSR จึงได้มีการตั้งนิยามปฏิบัติการอย่างหลากหลาย ทั้งจากนักวิชาการและองค์กรระหว่าง
ประเทศ ส าหรับตัวอย่างของนิยามและความหมายในส่วนของนักวิชาการ Davis (1973) ได้เสนอนิยามปฏิบัติการ
ว่า CSR คือ “การพิจารณาหรือการตอบสนองของบริษัทต่อประเด็นต่ าง ๆ ที่กว้างไปกว่าประเด็น  
ที่บริษัทต้องด าเนินการในด้านเศรษฐกิจ เทคนิค หรือกฎหมาย” หรือกล่าวได้ว่า บริษัทนอกจากต้องด าเนินการ
เพ่ือเป้าหมายทางเศรษฐกิจในการสร้างก าไรสูงสุดแล้ว บริษัทต้องยอมรับต่อพันธะทางสังคมที่มีมากไปกว่าสิ่ งที่
กฎหมายก าหนดด้วย Siegel and Vitaliano (2007) ได้ให้นิยามที่วัดโดยมาตรฐานด้านกฎหมายเช่นเดียวกับ 
Davis โดยระบุว่า CSR จะเกิดขึ้นเมื่อธุรกิจเข้าร่วมด าเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมในระดับที่สูงกว่าระดับที่กฎหมาย
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บังคับ ยกตัวอย่างในกรณีที่ผู้ผลิตยานยนต์ท าการผลิตรถยนต์ไฮบริด ซึ่งมีอัตราการประหยัดน้ ามันสูงกว่าที่รัฐ
ก าหนดไว้อย่างมาก เป็นต้น ในส่วนขององค์กรระหว่างประเทศ ประชาคมยุโรป (European Communities: EC) 
ได้นิยามว่า CSR เป็นแนวคิดที่บริษัทได้น าข้อห่วงใยด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมเข้ามารวมในการด าเนินงาน  
ของบริษัทและในการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในรูปแบบของการด าเนินการตามความสมัครใจ 
(Commission of the European Communities, 2001) เป็นต้น ในขณะที่ Siegel and Vitaliano (2007) เห็น
ว่าการท า CRS คือ การก าหนดกิจกรรมเพ่ือสังคมในระดับที่สูงกว่าระดับที่กฎหมายบังคับ ในขณะที่องค์กรระหว่าง
ประเทศว่าด้วยการมาตรฐาน ( International Standard Organization: ISO) เห็นความสัญของ CSR จนได้ 
มีการออกเอกสาร ISO 26000: แนวทางความรับผิดชอบต่อสังคม ( ISO 26000: Guidance on Social 
Responsibility) ในปี พ.ศ. 2553 ซึ่งมาตรฐาน ISO 26000 นี้เป็นเพียงค าแนะน าในการด าเนินการด้าน CSR ตาม
ความสมัครใจ ไม่มีการตรวจหรือการให้ใบรับรองเช่นเดียวกันกับระบบมาตรฐานของ ISO อ่ืน ๆ โดยในเอกสาร
ดังกล่าวระบุว่า “แก่นแท้ของ CSR คือ ความตั้งใจของบริษัทที่จะน าประเด็นด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมใน
กระบวนการตัดสินใจและมีความรับผิดชอบต่อการตัดสินใจและกิจกรรมต่าง ๆ เหล่านั้น ซึ่งจะสื่อถึงทั้ง 
ความโปร่งใสและพฤติกรรมที่มีจริยธรรมที่น าไปสู่การเติบโตที่ยั่งยืน สอดคล้องกับกฏหมายและบรรทัดฐานสากล 
(International Standard Organization. 2010: 6) 

แนวคิดด้านเจตคติบนพื้นฐานของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
ส าหรับในด้านความหมายของเจตคติ Ajzen & Cote (1996: 289) อธิบายว่า ปกติแล้วเจตคติจะหมายถึง

ค าที่ใช้ในการอ้างอิงถึงแนวโน้มระดับของการชอบหรือไม่ชอบกับวัตถุทางจิตวิทยา (Psychological Object) ซึ่งใน
การประเมินแนวโน้มเหล่านี้จะเป็นการตั้งสมมติฐานเชิงโครงสร้างทฤษฏี (Hypothetical Construct) ที่ไม่สามารถ
สังเกตได้โดยตรง แต่เป็นการอนุมานจากการสังเกตปฏิกิริยาต่อวัตถุดังกล่าว เช่น จากท่าทางหรือค าพูด  
ที่แสดงความชอบหรือไม่ชอบต่อวัตถุ ปฏิกิริยาตอบสนองทางจิตวิทยา ความเอนเอียงทางประชาน (Cognitive Bias) 
ที่สะท้อนให้เห็นจากระยะเวลาในการตอบสนอง เป็นต้น ในด้านการก่อให้เกิดเจตคติ (Attitute Formation) เจตคติ
ไม่ใช่สิ่งที่มีมาแต่ก าเนิด แต่ได้รับอิทธิพลมาจากภูมิหลังและประสบการณ์ โดยบุคคลจะได้รับความเชื่อ (Belief) 
ที่แตกต่างหลากหลายต่อวัตถุ การกระท า หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ อาทิ ความเชื่อว่าผู้ชายเป็นผู้น าที่ดีกว่าผู้หญิง 
ความเชื่อว่ารายการโทรทัศน์เป็นสาเหตุของความรุนแรง ความเชื่อเหล่านี้ได้ก่อตัวขึ้นจากการสังเกต จากการอนุมาน
ขึ้นเอง หรือจากการรับข้อมูลจากแหล่งที่มาภายนอก เช่น เพ่ือน หนังสือพิมพ์ หนังสือ เป็นต้น ในแต่ละวันคนได้รับ
ความเชื่อที่หลากหลายต่อสิ่งต่าง ๆ ทั้งต่อวัตถุ การกระท า และเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่จะรวมตัวขึ้นเป็นเจตคติในด้าน
ต่าง ๆ 

Ajzen and Fisbein (2000)  ได้เสนอว่า “เจตคติ” จะหมายถึงการประเมินสิ่งของแนวคิดหรือพฤติกรรม
ตามมิติของความชอบไม่ชอบ ดีหรือเลว หรือชอบหรือไม่ชอบ” ส าหรับการก่อให้เกิดเจตคติและการเปลี่ยนแปลง 
เจตคตินั้ น Ajzen and Fisbein (2000) ;  Ajzen and Cote (1996)   เห็นว่ า “ความเชื่ อ” เป็นสิ่ งที่ ก าหนด 
เจตคติ โดยแนวคิดนี้แสดงให้เห็นได้ในแบบจ าลองการคาดหวังและการให้คุณค่า (Expectancy – Value Model) 
ซึ่งหนึ่งในแบบจ าลองการคาดหวังและการให้คุณค่านี้ ได้ถูกเสนอโดย Fisbein โดยในแบบจ าลองของ Fisbein นี้ 
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การประเมินเจตคติของบุคคลต่อวัตถุถูกก าหนดโดยความเชื่อที่สามารถเข้าถึงได้ (Accessable Belief) ทั้งนี้ 
ความเชื่อในที่นี้จะหมายถึงโอกาสที่วัตถุนั้นจะเกิดคุณสมบัติบางอย่าง (Subjective Probability that the Object 
has a Certain Attribute) ซึ่งวัตถุต่าง ๆ จะมีคุณสมบัติที่แยกกันได้ ดังนั้น ความเชื่อจึงมีความเชื่อมโยงกับ
คุณสมบัติต่าง ๆ และภายใต้แบบจ าลองการคาดหวังและการให้คุณค่านี้ ความเชื่อหรือคุณสมบัติที่เชื่อมโยงไปยัง
วัตถุด้านจิตวิทยาเหล่านี้ถูกก าหนดค่าขึ้นโดยอาจเป็นค่าทางบวกหรือค่าทางลบ เราจึงสามารถหาเจตคติต่อสิ่งหรือ
เรื่องต่าง ๆ ของบุคคลได้ โดยค่าทางบวกจะเป็นเจตคติท่ีดีต่อสิ่งที่มีลักษณะที่เราชอบ และค่าทางลบต่อเจตคติที่ไม่ดี
ต่อสิ่งที่ลักษณะที่เราไม่ชอบ ความเชื่อเหล่านี้ที่เข้าถึงได้นี้ จึงเป็นตัวก าหนดของเจตคติในแต่ละบุคคล  

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนได้น าแนวคิดตามแบบจ าลองการคาดหวังและการให้คุณค่า ของ Fisbein มาใช้
โดยเสนอว่า เจตคติจะหมายถึง ผลรวมของความเชื่อต่าง ๆ ที่เรียกว่า ความเชื่อที่เข้าถึงได้หรือความเชื่อเด่นชัด 
(Salient Behavior Belief) ของการท าพฤติกรรม ซึ่งจะเป็นการประเมินผลในด้านต่าง ๆ เมื่อท าพฤติกรรมนั้น ๆ 
ที่เมื่อกระท าพฤติกรรมแล้วคาดว่าจะเกิดขึ้น ประเมินร่วมกับโอกาสที่ผลดีและผลร้ายดังกล่าวจะเกิดขึ้นจริง 
(Subjective Probability) ดังนั้น เจตคติภายใต้แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนจะเป็นผลรวมขององค์ประกอบ
ของความเชื่อต่าง ๆ เกี่ยวกับผลของการท าพฤติกรรม อันเป็นค่าของระดับของผลที่คาดว่าเกิดขึ้น คูณกับ  
ความน่าจะเป็นที่เมื่อกระท าพฤติกรรมแล้วจะก่อให้เกิดผลที่คาดการณ์นั้น ซึ่งสามารถแสดงได้โดยสัญลักษณ์ 
ในสมการที่ [1] โดยก าหนดให้ AB คือ เจตคติในการกระท าพฤติกรรม B, bi คือ ความน่าจะเป็นที่แต่ละบุคคล
ประเมินเองว่า การกระท าพฤติกรรม B จะท าให้เกิดผลลัพธ์ i และ ei คือ ผลที่คาดว่าจะเกิดของความเชื่อ i และ n 

คือ จ านวนของความเชื่อ ในขณะที่เครื่องหมาย ∝ แสดงว่า ความเชื่อเป็นสัดส่วนโดยตรงกับเจตคติ (Ajzen & Cote 
1996; Ajzen & Fisbein, 2000)  

 

𝐀𝐁 ∝  ∑ 𝐛𝐢𝐞𝐢
𝐧
𝐢=𝟏   ………………….[1] 

 
ความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรมการน า CSR มาปฏิบัต ิ
เจตคติต่อ CSR ในทฤษฏีพฤติกรรมตามแผนจะเป็นผลรวมของความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรมที่เกี่ยวกับ 

การท า CSR จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า จะมีความเชื่อที่เกี่ยวข้องกับ CSR ใน 2 กลุ่ม ได้แก่ ความเชื่อใน
ด้านสาเหตุเชิงธุรกิจ ซึ่งจะเป็นความเชื่อว่าการท า CSR นอกจากจะเกิดประโยชน์ต่อสังคมแล้วจะเป็นประโยชน์ใน
เชิงธุรกิจด้วย โดยความเชื่อเหล่านี้ ได้แก่ (1) ความเชื่อประโยชน์ด้านภาพลักษณ์บริษัท ในส่วนนี้จะเชื่อว่าการท า 
CSR จะท าให้เกิดภาพพจน์ที่ดีต่อบริษัท (Porter & Kramer, 2006; Graafland & Schouten, 2012) โดยเมื่อ
บริษัทท ากิจกรรม CSR จะท าให้ผู้บริโภคเห็นว่าบริษัทที่ท า CSR นั้น เป็นบริษัทที่ดี ผู้บริโภคมีโอกาสที่จะเลือกซื้อ
สินค้าจากบริษัทที่มีชื่อเสียงในทางที่ดีก่อน (2) ความเชื่อประโยชน์ด้านความแตกต่างสินค้า เป็นความเชื่อที่ว่า CSR 
จะท าให้สินค้าของบริษัทมีความแตกต่างจากคู่แข่ง (Product Differentiation) ซ่ึงอาจเป็นความแตกต่างใน 
เชิงภาพลักษณ์ อาทิ เป็นสินค้าของบริษัทที่ซื่อสัตย์ (Garriga & Melé, 2004) หรืออาจเป็นสินค้ามีความแตกต่าง
จริง อาทิ สินค้าที่ปลอดภัย ผลไม้ที่ปราศจากยาฆ่าแมลง พืชผักที่ปลูกโดยปุ๋ยชีวภาพ (McWilliams & Siegel, 
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2001) ซึ่งในมุมมองนี้ CSR จะเป็นการท าการตลาดอย่างหนึ่งที่ที่น าเอามิติด้านสังคมเข้ามาสร้างให้สินค้า 
มีความแตกต่างจากคู่แข่ง (3) ความเชื่อด้านประโยชน์ด้านแรงงาน เป็นความเชื่อว่าเมื่อบริษัทกระท าดีจะท าให้
บริษัทมีชื่อเสียง ซึ่งจะท าให้สามารถคัดสรรลูกจ้างพนักงานที่มีคุณภาพได้ง่ายขึ้น และเมื่อมีการท า CSR ภายใน
บริษัทต่อพนักงาน จะเป็นผลให้อัตราการลาออกหรือขาดงานลดลง (Davis, 1973; Graafland & Schouten, 
2012) (4) ความเชื่อด้านประสิทธิภาพ เป็นความเชื่อว่า การท า CSR จะท าให้ประสิทธิภาพการท างานดีขึ้น 
ยกตัวอย่างเช่น เมื่อบริษัทท า CSR ด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม อาทิ การลดใช้พลังงาน น้ า และวัตถุดิบต่าง ๆ 
จะช่วยลดต้นทุนพลังงานและลดของเสียลง (Graafland & Schouten, 2012) หรือ Porter and Kramer (2006) 
เห็นว่า การใช้หลักธรรมาภิบาล (Good Governance) ที่บริษัทจะต้องมีการปรับปรุงระบบการบริหารให้มี 
ความโปร่งใส จะส่งผลท าให้ระบบบริหารภายในของบริษัทมีประสิทธิภาพมากขึ้น (5) ความเชื่อด้านประโยชน์
สังคมด้านเศรษฐกิจ เป็นความเชื่อว่าเมื่อบริษัทช่วยเหลือสังคม สังคมที่ดีขึ้นจะส่งผลดีต่อบริษัทด้วย อาทิ 
หากบริษัทช่วยเหลือในทางเศรษฐกิจเป็นผลท าให้คนมีรายได้ อัตราการเกิดอาชญากรรมลดลง ผลที่เกิดขึ้น คือ 
บริษัทจะเสียค่าใช้จ่ายในการป้องกันทรัพย์สินลดลง (Davis, 1973) (6) ความเชื่อด้านระเบียบข้อบังคับและ 
การต่อต้านจากชุมชน การที่บริษัทมีความรับผิดชอบต่อสังคมจะเป็นการป้องกันไม่ให้ภาครัฐมีการออกกฎระเบียบ
ที่บังคับมากเกินไป (Graafland & Schouten, 2012) ในส่วนของชุมชน จะมีความเชื่อด้านว่า การช่วยเหลือสังคม
จะเป็นการลดการต่อต้านของสังคมและชุมชน บริษัทที่ก่อให้เกิดผลกระทบต่อสังคมโดยเฉพาะต่อชุมชนรอบข้าง
จะถูกต่อต้านซึ่งเป็นผลกระทบต่อธุรกิจโดยตรง แนวความคิดท่ีใช้ในการอธิบายความสัมพันธ์ของบริษัทกับชุมชนนี้
ได้ คือ ทฤษฎีสัญญาประชาคม Donaldson (1982) ได้อธิบายว่า บริษัทเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นเช่นเดียวกับรัฐ 
จึงต้องมีเหตุผลให้มีบริษัทสามารถอยู่ได้ โดยบริษัทต้องมีหน้าที่ในการผลิตสินค้าและบริการพร้อมกับต้องมีศีลธรรม
ซึ่ ง เป็นส่วนประกอบส่วนหนึ่ ง ในความกิ นดีอยู่ดีของมนุษย์  เมื่อบริษัทไม่ปฏิบัติตามสัญญาหรือตาม 
ความคาดหมายของสังคม อาจท าให้บริษัทไม่สามารถอยู่ในสังคมได้  

ในส่วนต่อมาจะเป็นความเชื่อด้านสังคมและศีลธรรม โดยมีความเชื่อดังนี้ (1) ความเชื่อด้านหน้าที่พลเมือง 
โดยจะมองว่าบริษัทเป็นสมาชิกส่วนหนึ่งของสังคม ซึ่งสมาชิกของสังคมจะต้องมีหน้าที่ในการช่วยเหลือสังคม 
Campbell (2007) มีมุมมองว่า บริษัทเป็นองค์กรหนึ่งภายใต้สถาบันทางการเมืองและเศรษฐกิจซึ่งมีผลต่อ
พฤติกรรมของบริษัท ตัวแปรเชิงสถาบันทางสังคมจึงเป็นปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการท า CSR ของบริษัทนั้นด้วย 
โดยสถาบันและองค์กรจะมีอิทธิพลต่อบริษัทในการควบคุมพฤติกรรมของบริษัท โดยจะขัดขวางด้วยการออก
กฎระเบียบ การคว่ าบาตร หรือการลงโทษหากบริษัทมีการกระท าที่ไม่รับผิดชอบต่อสังคม (2) ความเชื่อด้าน  
การท าความดี ความเชื่อต่อไปที่ท าให้บริษัทมีการน า CSR มาปฏิบัติ จะเป็นสาเหตุด้านศีลธรรม กล่าวคือ ธุรกิจ
ต้องการท าความดี โดย “ผู้จัดการอาจท า CSR เนื่องจากมีความสุขในการช่วยเหลือผู้อ่ืนหรือต้องการสร้างให้เกิด
ความดีต่อส่วนรวมจากความห่วงใยที่แท้จริงต่อความเป็นอยู่ของผู้อื่น” (Graafland & Schouten, 2012) 

ในการสร้างเครื่องมือวัดตัวแปรสังเกตุภายใต้ทฤษฏีพฤติกรรมตามแผน Ajzen (n.d.); Fishbein and 
Ajzen (2010) แนะน าให้ใช้มาตรวัดค าคุณศัพท์ที่แสดงลักษณะตรงข้าม (Bipolar Adjective Scales) ที่มี 7 อันตร
ภาคชั้นในการวัดหรือประเมินตัวแปรที่สร้างขึ้น ส าหรับความเชื่อเกี่ยวกับผลการกระท าพฤติกรรม CSR 
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จะเป็นตัวแปรสังเกตที่ต้องท าการวัด เนื่องจากตัวแปรสังเกตจะอยู่ในรูปของตัวแปรสังเกตย่อยที่น ามาคูณกัน (bi x 
ei) จึงต้องจะท าการวัด 2 ส่วน คือ 1) การวัดระดับความเชื่อของผลการกระท าพฤติกรรมดังกล่าวในด้านต่าง ๆ 
ของผู้ประกอบการ และ 2) การวัดระดับความเชื่อถึงโอกาสที่เมื่อกระท าพฤติกรรมแล้วผลที่คาดการณ์จะเกิดขึ้น
จริง โดยในการวัดจะใช้มาตรวัดค าคุณศัพท์ที่แสดงลักษณะตรงข้ามที่มี 7 อันตรภาคชั้น  ทั้งนี้  ตัวแปรที่
ท าการศึกษา ได้แก่ ความเชื่อภายใต้เจตคติจ านวน 8 ด้าน ในแต่ละด้านจะต้องมีการวัดทั้งระดับผลกระทบและ
โอกาสที่จะเกิดขึ้นน ามาคูณกัน ค าถาม 16 ค าถามจะเหลือตัวแปร 8 ตัวแปร ได้แก่ 1) ความเชื่อด้านภาพลักษณ์
บริษัท (ข้อ 1 ความเชื่อระดับของผล (e1) คูณกับ ข้อ 2 โอกาสที่คาดว่าจะเกิดขึ้นจริง (b1)) 2) ความเชื่อด้าน 
ความแตกต่างสินค้า (ข้อ 3 (e2) คูณกับข้อ 4 (b2)) 3) ความเชื่อด้านประโยชน์ด้านแรงงาน (ข้อ 5 (e3) คูณกับข้อ 6 
(b3)) 4) ความเชื่อด้านประสิทธิภาพ (ข้อ 7 (b4) คูณกับข้อ 8 (b4)) 5) ความเชื่อประโยชน์สังคมด้านเศรษฐกิจ (ข้อ 
9 (e5) คูณกับข้อ 10 (b5)) 6) ความเชื่อด้านข้อบังคับและการต่อต้านจากชุมชน (ข้อ 11 (b6) คูณกับข้อ 12 (e6)) 
7) ความเชื่อด้านการท าหน้าที่พลเมือง (ข้อ 13 (e7) คูณกับข้อ 14 (b7)) และ 8) ความเชื่อด้านการท าความดี (ข้อ 
15 (e8) คูณกับข้อ 16 (b8) โดยมีตัวอย่างค าถามดังนี้ 

1) การท า CSR จะท าให้ภาพลักษณ์ของบริษัทดีข้ึนหรือไม่ 
ไม่ดีข้ึน           1 2 3 4 5 6 7  ดีขึ้นอย่างมาก   
2) หากบริษัทท่านท า CSR มีโอกาสที่ชื่อเสียงของบริษัทของท่านจะมีภาพลักษณ์ท่ีดีขึ้น 
มีโอกาสต่ ามาก 1 2 3 4 5 6 7 มีโอกาสสูงมาก   
3) การท า CSR ท าให้ลูกค้าของท่านเห็นว่าสินค้าของบริษัทมีความแตกต่างจากสินค้าคู่แข่ง 
แตกต่างน้อย 1 2 3 4 5 6 7 แตกต่างมาก  
4) หากบริษัทของท่านท า CSR โอกาสที่ลูกค้าจะเห็นว่าสินค้าของบริษัทมีความแตกต่างสินค้าคู่แข่ง 
มีโอกาสต่ ามาก 1 2 3 4 5 6 7 มีโอกาสสูงมาก   

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 กรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และสังเคราะห์จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น โดยได้
เสนอแบบจ าลองความเชื่อภายใต้เจตคติต่อ CSR ที่มีตัวชี้วัดหรือตัวแปรย่อย 8 ตัวแปร โดยภาพกรอบแนวคิดใน
การวิจัยแสดงตามภาพประกอบ 1  
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ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
สมมติฐานการวิจัย 

องค์ประกอบความเชื่อภายใต้เจตคติต่อ CSR ของผู้ประกอบการ SMEs ไทย ประกอบด้วย ตัวชี้วัดหรือ 
ตัวแปรย่อย ได้แก่ ความเชื่อด้านภาพลักษณ์บริษัท ความเชื่อด้านความแตกต่างสินค้า ความเชื่อด้านประโยชน์  
ด้านแรงงาน ความเชื่อด้านประสิทธิภาพ ความเชื่อประโยชน์สังคมด้านเศรษฐกิจ ความเชื่อด้านข้อบังคับและ 
การต่อต้านจากชุมชน ความเชื่อด้านการท าหน้าที่พลเมือง และความเชื่อด้านการท าความดี  
 
วิธีการวิจัย  
 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ศึกษา ผู้ประกอบการด้านการผลิตที่เป็นอุตสาหกรรมขนาดกลาง โดยผู้ประกอบจะหมายถึงผู้ที่
เป็นเจ้าของ ผู้จัดการ หรือผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินท า CSR ของบริษัท 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยในการศึกษาจะจ ากัดผู้ประกอบการอุตสาหกรรมเฉพาะอุตสาหกรรมที่ส าคัญ 
เรียงตามล าดับให้รวมสัดส่วนรายได้ประชาชาติของ SMEs เกินร้อยละ 60 ได้แก่ อุตสาหกรรมอาหาร อุตสาหกรรม
เฟอร์นิเจอร์ อุตสาหกรรมเคมี อุตสาหกรรมเครื่องแต่งกาย อุตสาหกรรมเครื่องจักรและอุปกรณ์ไฟฟ้า และ
อุตสาหกรรมยางและพลาสติก (Office of Small and Medium Enterprises Promotion, 2011) โดยท าการสุ่ม
การสุ่มตัวอย่างในแต่ละอุตสาหกรรม ๆ ละ 85 ราย จากฐานข้อมูลข้อมูลลูกค้า SMEs ของกระทรวงอุตสาหกรรม
ซึ่งจะได้ตัวอย่างเท่ากับ 510 คน เนื่องจากมีตัวแปรสังเกต 8 ตัว การเก็บข้อมูลจากผู้ประกอบการ 510 คน 
จึงมากกว่าข้อเสนอแนะขนาดตัวอย่างส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบโดย Costello and Osborne (2005) 
ที่เห็นว่าขนาดกลุ่มตัวอย่างการวิเคราะห์องค์ประกอบควรใช้อย่างน้อย 20 คนต่อตัวแปรสังเกต  

  

ความเชื่อด้านประโยชน์สังคมด้านเศรษฐกิจ (ai5) 

ความเชื่อด้านข้อบังคับและการต่อต้านจากชุมชน (ai6) 

ความเชื่อด้านภาพลักษณ์บริษัท (ai1) 

ความเชื่อด้านความแตกต่างสินค้า (ai2) 

ความเชื่อด้านประโยชน์ด้านแรงงาน (ai3) 

ความเชื่อด้านประสิทธิภาพ (ai4) 

ความเชื่อด้านการท าหน้าที่พลเมือง (ai7) 

ความเชื่อด้านการท าความดี (ai8) 

ความเชื่อภายใต้เจต
คติต่อ CSR (ATI) 
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 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

 ใช้แบบสอบถามความเชื่อภายใต้เจตคติ ซึ่งมีค าถามในการวัดความเชื่อด้าน CSR ที่เป็นองค์ประกอบ 
ของความเชื่อที่เกี่ยวข้องกับ CSR ซึ่งได้จากการทบทวนวรรณกรรม โดยผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามตรวจสอบ
คุณภาพเครื่องมือท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 
(Content Validity) ความชัดเจนของภาษาที่เป็นข้อค าถาม โดยการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน 
เพ่ือตรวจสอบหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Item Objective Congruence: IOC) และข้อค าถามทั้ง 16 มีค่า IOC 
ระหว่าง 0.6-1.0 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด และแสดงให้เห็นว่า แบบสอบถามที่จัดท าข้ึนมีความครอบคลุมตามเนื้อหา
สาระ ความถูกต้องเหมาะสม มีความชัดเจนทางภาษา มีด้านความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาเป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ 
เมื่อมีการน าข้อค าถาม 16 ข้อมาปรับเป็น 8 ข้อตามจ านวนความเชื่อ 8 ด้าน และท าการทดสอบค่าอ านาจจ าแนก
รายข้อและค่าความเชื่อมั่นของแบบวัดความเชื่อภายใต้เจตคติต่อ CSR 8 ข้อดังกล่าวพบว่า มีค่าอ านาจจ าแนกอยู่
ระหว่าง 0.551-0.821 และมีค่าความเชื่อม่ันรวมเท่ากับ 9.17 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงปัจจัยเชิงเหตุและผลที่เกี่ยวข้องกับความเชื่อภายใต้เจตคิตต่อ CSR
ของผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อมของไทยใน โดยการทดสอบโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์
ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
 
ผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล  
 ลักษณะเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างที่เป็น SME จ านวน 510 รายอุตสาหกรรมละ 85 ราย 
แบ่งเป็นผู้ประกอบการบริษัทขนาดย่อม 128 รายและผู้ประกอบการบริษัทขนาดกลาง 382 ราย 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของความเชื่อภายใต้เจตคติต่อ CSR  
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า แบบจ าลองตามสมมติฐานยังไม่สอดคล้องกับข้อมูล  
เชิงประจักษ์ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้พิจารณาปรับโมเดล จนแบบจ าลองมีความกลมกลืนของแบบวัดความเชื่อภายใต้

เจตคติต่อ CSR  ได้แก่ χ2 = 17.82, df = 14, CFI = 1.00, GFI = 0.99, TLI = 1.00, RMSEA = 0.023, SRMR = 
0.014 พบว่า ดัชนีความกลมกลืนทุกตัวผ่านเกณฑ์ ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า แบบจ าลองความเชื่อภายใต้เจตคติต่อ CSR 
มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีจ านวนข้อของ 8 ตัวแปร ดังภาพประกอบ 2 
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χ2 = 17.82, df = 14, CFI = 1.00, GFI = 0.99, TLI = 1.00, RMSEA = 0.023, SRMR = 0.014 
ภาพประกอบ 2 แบบจ าลองโครงสร้างการวิเคราะห์องค์ประกอบความเชื่อภายใต้เจตคติต่อ CSR 

  
 เมื่อตรวจสอบความเชื่อมั่นแบบสอดคล้องภายในของแบบวัดภายหลังการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
510 คน ด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์แบบแอลฟ่าของครอนบาค พบว่า แบบวัดมีค่าความเชื่อมั่นชนิดสอดคล้อง
ภายในทั้งฉบับเท่ากับ 0.917 เมื่อพิจารณาค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) โดย
พิจารณาค่าที่ได้มากกว่า 0.70 เป็นค่าที่บ่งบอกว่ามีความเชื่อมั่นสูง (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) 
และพบว่า ค่าความเชื่อม่ันมีค่าเท่ากับ 0.923 เมื่อพิจารณาร่วมกับค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average 
Variance Extracted: AVE) พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.517 ซึ่งตามเกณฑ์ของ Hair, Black, Babin, & Anderson. 
(2010) ควรมีค่ามากกว่า 0.50 ขึ้นไป สะท้อนว่าแบบวัดความเชื่อภายใต้เจตคติต่อ CSR มีความเชื่อมั่นทั้งฉบับ 
รวมทั้งความเชื่อมั่นในการวัดตัวแปรแฝงของแต่ละองค์ประกอบอยู่ในระดับที่ดี 
 การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเสมือน (Convergent Validity) เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานของข้อค าถาม พบว่า ข้อค าถามของตัวชี้วัดความเชื่อภายใต้เจตคติต่อ CSR มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานตั้งแต่ 0.58-0.88 ซึ่งค่าน้ าหนักองค์ประกอบทุกค่ามีนัยส าคัญทางสถิติทั้งหมด (p < 0.05) และค่า
สัมประสิทธิ์พยากรณ์ (R2) ซึ่งเป็นค่าที่บ่งบอกถึงความเชื่อมั่นของตัวแปรสังเกตมีค่าอยู่ระหว่าง 0.34-0.78 และ
ส าหรับค่าอ านาจจ าแนกรายข้อจากการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์รายข้อกับคะแนนรวม พบว่า  มีค่าอยู่ระหว่าง 
0.551-0.821 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.30 (Nunnally & Bernstein, 1994) ดังตาราง 1 และ 2 
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ตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์รายข้อกับคะแนนรวม ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ 
ค่าความเชื่อม่ันในการวัดตัวแปรแฝง และค่าความเชื่อมั่นของแบบวัดตัวชี้วัดความเชื่อภายใต้เจตคติต่อ CSR  

ข้อค าถาม 

สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์
รายข้อกับ
คะแนนรวม 

ค่าเฉลี่ยของ
ความแปรปรวน

ที่สกัดได้ 
(AVE) 

ค่าความ
เชื่อมั่นในการ
วัดตัวแปร
แฝง (CR) 

แบบวัดความเชื่อภายใต้เจตคติต่อ CSR (α = 0.865)  0.517 0.923 

ai1 ความเชื่อด้านภาพลักษณ์บริษัท (e1xb2) 0.665   
ai2 ความเชื่อด้านความแตกต่างสินค้า (e2xb2) 0.721   
ai3  ความเชื่อด้านประโยชน์ด้านแรงงาน (e3xb3) 0.795   
ai4  ความเชื่อด้านประสิทธิภาพ (e4xb4) 0.821   
ai5  ความเชื่อด้านประโยชน์สังคมด้านเศรษฐกิจ (e5xb5)  0.795   
ai6  ความเชื่อด้านข้อบังคับและการต่อต้านจากชุมชน (e6xb6) 0.702   
ai7  ความเชื่อด้านการท าหน้าที่พลเมือง (e7xb7) 0.772   
ai8  ความเชื่อด้านการท าความดี (e8xb8) 0.551   

 
ตาราง 2 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน ค่าสถิติที และค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์
ของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบวัดตัวชี้วัดความเชื่อภายใต้เจตคติต่อ CSR 

ข้อค าถาม 
น้ าหนัก

องค์ประกอบ
มาตรฐาน 

ความ 
คลาดเคลื่อน
มาตรฐาน 

สถิติท ี
สัมประสิทธิ์
พยากรณ์ 

(R2) 
แบบวัดความเชื่อภายใต้เจตคติ ต่อ CSR      
ai1 ความเชื่อด้านภาพลักษณ์บริษัท (e1xb2) 0.78 - - 0.61 
ai2 ความเชื่อด้านความแตกต่างสินค้า (e2xb2) 0.77 0.58 19.94* 0.59 
ai3  ความเชื่อด้านประโยชน์ด้านแรงงาน (e3xb3) 0.80 0.56 21.32* 0.64 
ai4  ความเชื่อด้านประสิทธิภาพ (e4xb4) 0.88 0.52 24.86* 0.78 
ai5  ความเชื่อด้านประโยชน์สังคมด้านเศรษฐกิจ (e5xb5) 0.88 0.56 24.79* 0.78 
ai6  ความเชื่อด้านข้อบังคับและการต่อต้านจากชุมชน (e6xb6) 0.74 0.55 18.64* 0.55 
ai7  ความเชื่อด้านการท าหน้าที่พลเมือง (e7xb7) 0.74 0.60 18.93* 0.55 
ai8  ความเชื่อด้านการท าความดี (e8xb8) 0.58 0.60 13.85* 0.34 

*p < 0.05 

 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้น าแนวคิดด้านความเชื่อภายใต้เจตคติของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ  Aizen
มาเป็นพ้ืนฐานในการศึกษา และพบว่า ความเชื่อภายใต้เจตคติต่อ CSR ของผู้ประกอบการ SMEs ของไทย 
ประกอบด้วยตัวชี้วัดหรือตัวแปรย่อย 8 ด้าน ได้แก่ ความเชื่อด้านภาพลักษณ์บริษัท ความเชื่อด้านความแตกต่าง
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สินค้า ความเชื่อด้านประโยชน์ด้านแรงงาน ความเชื่อด้านประสิทธิภาพ ความเชื่อด้านประโยชน์สังคมด้าน
เศรษฐกิจ ความเชื่อด้านข้อบังคับและการต่อต้านจากชุมชน ความเชื่อด้านการท าหน้าที่พลเมือง และความเชื่อ
ด้านการท าความดี โดยตัวชี้วัดทั้งหมดมีค่าน้ าหนักขององค์ประกอบค่อนข้างสูงอยู่ระหว่าง 0.58 – 0.88 ทั้งนี้ 
ตัวชี้วัดหรือตัวแปรย่อยที่มีน้ าหนักสูงสุด 4 อันดับแรก ได้แก่ ความเชื่อด้านประสิทธิภาพ ความเชื่อด้านประโยชน์
สังคมด้านเศรษฐกิจ  ความเชื่อด้านประโยชน์ด้านแรงงาน และความเชื่อด้านภาพลักษณ์บริษัท  
 ตัวชี้วัดหรือตัวแปรย่อยตัวแรก ความเชื่อด้านประสิทธิภาพ มีความส าคัญกับเจตคติมาก โดยมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐาน 0.88 โดยตัวแปรประสิทธิภาพจะเป็นความเชื่อที่ว่า เมื่อมีการท ากิจกรรม CSR นอกจาก 
จะช่วยสังคมแล้วมีผลประโยชน์ภายในต่อบริษัท ซึ่งสอดคล้องกับความเห็นของ Graafland and Schouten 
(2012: 379) ที่เห็นว่าการท า CSR ด้านธรรมาภิบาลขององค์กรจะส่งผลท าให้ระบบบริหารภายในของบริษัท 
มีประสิทธิภาพ การท า CSR ด้านการอนุรักษ์ทรัพยากร เช่น การใช้พลังงาน น้ า วัตถุดิบต่าง ๆ อย่างมี
ประสิทธิภาพ จะช่วยลดต้นทุนพลังงานและของเสียที่ลดลง หรือ Porter and Kramer (2006) ที่เห็นว่า 
ธรรมาภิบาลและหลักนิติธรรม (Rule of Law) และการปกป้องสิทธิทรัพย์สินทางปัญญาจะท าให้บริษัท 
มีประสิทธิภาพและมีนวัตกรรมเพ่ิมขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Ivanovic-Djukic & Lepojevi (2015) 
ที่ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการท า CSR และประสิทธิภาพของบริษัทในประเทศเซอร์เบีย และพบว่า CSR 
มีผลต่อประสิทธิภาพของบริษัทและบริษัทที่มีการเพ่ือสังคมมากมีแน้วโน้มที่จะมีประสิทธิภาพในการด าเนินการ  
และสอดคล้องกับการศึกษาของ Laguir, Stekelorum, Elbaz & Duchamp (2019) ที่ท าการศึกษาการท า CSR 
ใน SMES และพบว่ามีความสัมพันธะหว่างการท า CSR ในทางสังคม สิ่งแวดล้อม และเศรษฐกิจต่อประสิทธิภาพ
ด้านการประหยัดพลังงาน 
 ตัวชี้วัดหรือตัวแปรย่อยที่ส าคัญต่อมา คือ ความเชื่อด้านประโยชน์สังคมด้านเศรษฐกิจ มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบเท่ากันกับตัวชี้วัดก่อนหน้าที่ 0.88 เป็นความเชื่อว่า เมื่อบริษัทท าการช่วยเหลือสังคม และเม่ือสังคมดี
ขึ้นแล้ว ผลดีที่เกิดนั้นจะส่งผลดีต่อบริษัทด้วย ซึ่งสอดคล้องกับความเห็นของนักวิชาการ เช่น Davis (1973) ที่เห็น
ว่าหากบริษัทช่วยเหลือในทางเศรษฐกิจเป็นผลท าให้คนมีรายได้  อัตราอาชญากรรมลดลง ผลที่เกิดขึ้นคือ บริษัท 
จะเสียค่าใช้จ่ายในการป้องกันทรัพย์สินลดลง และสังคมที่ดีมีเศรษฐกิจที่ดีจะส่งผลให้คนในสังคมมีความสามารถใน
การซื้อสินค้า ซึ่งเมื่อสินค้าสามารถขายได้ดี บริษัทก็สามารถผลก าไรที่ดีได้ ตลอดจนสอดคล้องกับความเห็น 
ของ Porter and Kramer (2006) ที่ได้กล่าวว่า “สังคมที่สุขภาพดีจะสร้างอุปสงค์ต่อสินค้าและบริการของภาค
ธุรกิจ และเมื่อความต้องการของมนุษย์ได้รับการตอบสนอง จะกระตุ้นให้เกิดความต้องการที่มากหรือในระดับ  
ที่สูงขึ้นอีก”  

ตัวชี้วัดหรือตัวแปรย่อยที่มีน้ าหนักสูงอันดับต่อมา ได้แก่ ความเชื่อด้านประโยชน์ด้านแรงงาน โดยมี
น้ าหนักขององค์ประกอบที่ 0.80 โดยตัวชี้วัดนี้เป็นความเชื่อที่ว่า เมื่อบริษัทท าดีจะท าให้บริษัทมีชื่อเสียง ซึ่งจะท า
ให้สามารถหาลูกจ้างพนักงานได้ง่าย และการท า CSR ภายในบริษัทต่อพนักงานดังกล่าว  อาทิ การให้สวัดิการ 
การท าให้สถานที่ท างานปลอดภัย ไม่มีผลเสียต่อสุขภาพ จะเป็นผลให้ อัตราการลาออกหรือขาดงานลดลง 
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ซึ่งสอดคล้องกับศึกษาของ Vitaliano (2009) ที่พบว่า บริษัทที่มีการออกนโยบายที่ท าให้บริษัทเกี่ยวข้องกับ CSR 
สามารถลดอัตราการลดออกลงร้อยละ 3.0-3.5 หรือลดลงร้อยละ 25-30 เมื่อเทียบกับบริษัทที่ไม่ได้ท า CSR   

ตัวชี้วัดหรือตัวแปรย่อยที่มีค่าน้ าหนักสูงอันดับต่อมา คือ ความเชื่อด้านภาพลักษณ์บริษัท โดยมีน้ าหนัก
องค์ประกอบที่ 0.79 โดยตัวแปรนี้ เป็นความเชื่อที่ว่าการท า CSR จะท าให้เกิดภาพพจน์ว่าเป็นบริษัทที่ดี 
ซึ่งสอดคล้องกับความเห็นของ Friedman (1989) ที่เห็นว่าเมื่อบริษัทท ากิจกรรม CSR อาทิ การบริจาค 
ท ากิจกรรมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นการกระท าที่ดีต่อสังคม จะท าให้ผู้บริโภคเห็นว่าบริษัทที่ท า CSR นั้นเป็น
บริษัทที่ดี เมื่อผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้า หากมีสินค้าที่มีคุณภาพหรือราคาที่ใกล้เคียงกัน ผู้บริโภคมีโอกาสที่จะเลือก
ซื้อสินค้าจากบริษัทที่มีชื่อเสียงในทางที่ดีก่อน รวมทั้งสอดคล้องกับการศึกษาของ Arslan & Zaman (2014) ที่ได้
ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการท า CSR กับภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อสินค้าของบริการโทรคมนาคมใน
ประเทศปากีสถานและพบว่ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกระหว่างภาพลักษณ์ของตราสินค้ากับการท า CSR 

ตัวชี้วัดหรือตัวแปรย่อย ความเชื่อด้านความแตกต่างสินค้า เป็นตัวชี้วัดที่มีน้ าหนักองค์ประกอบสูงในล าดับ
ต่อมา โดยมีค่าน้ าหนักที่ 0.77 โดยตัวแปรนี้จะเป็นความเชื่อว่า CSR จะท าให้สินค้าของบริษัทมีความแตกต่างจาก
คู่แข่ง ซึ่งเป็นไปตามตามความเห็นของ Garriga and Melé (2004) ที่เห็นว่า CSR มีส่วนช่วยให้ลูกค้าเห็นว่าบริษัท
ทีดี่ จะผลิตสินค้าทีม่ีคุณภาพดี ซึ่งในมุมมองนี้ CSR จะสามารถช่วยในด้านการตลาดที่จะท าให้บริษัทสามารถบรรลุ
เป้าหมายด้านการเพ่ิมยอดขาย โดยการสร้างน าเอามิติด้านสังคมเข้ามาสร้างภาพพจน์ต่อสินค้า และท าให้สินค้า 
มีความแตกต่าง และเม่ือสินค้ามีความแตกต่างที่เหนือกว่าสินค้าของคู่แข่งจะท าให้ขายได้มากกว่าหรือตั้งราคาได้สูง
กว่าคู่แข่ง ซึ่งจะส่งผลให้ก าไรของบริษัทเพ่ิมขึ้น นอกจากนี้ Boehe (2009) ได้ท าการศึกษาบริษัทจ านวน 252 
บริษัทในประเทศบราซิล และพบว่าการสร้างให้สินค้ามีความแตกต่าง ๆ โดยการใช้ CSR สามารถท าให้การส่งออก
ได้ดีขึ้น มากกว่าการสร้างความแตกต่างของสินค้าวิธีอ่ืน ๆ และดีใกล้เคียงกับการสร้างความแตกต่างของสินค้า
ด้วยนววัตกรรม 

ตัวชี้วัดหรือตัวแปรย่อยต่อมา คือ ความเชื่อด้านข้อบังคับและการต่อต้านจากชุมชน มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบที่ 0.74 โดยตัวชี้วัดนี้เกี่ยวข้องกับความเชื่อว่าการท า CSR จะเป็นการป้องกันไม่ให้ภาครัฐมีการออก
กฎระเบียบที่บังคับมากเกินไป (Graafland & Schouten, 2012) โดยปกติแล้วในสังคมที่มีการกระท าที่ส่งผล
กระทบต่อผู้อ่ืนเป็นจ านวนมากจะท าให้ภาครัฐจ าเป็นต้องเข้ามาแก้ไขโดยการระเบียบ กฎระเบียบที่ภาครัฐออก
เหล่านี้จะมีผลกระทบและต้นทุนต่อบริษัทและท าให้บริษัทขาดอิสระและความยืดหยุ่นในการตัดสินใจด้านธุรกิจ 
นอกจากนี้ บริษัทที่ก่อให้เกิดผลกระทบต่อสังคม เช่น การปล่อยมลภาวะของโรงงานที่มีผลต่อสุขภาพของคนที่พัก
อาศัยอยู่รอบข้างจะถูกชุมชนรอบข้างต่อต้านจนไม่สามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได้ 

ตัวชี้วัดหรือตัวแปรย่อยความเชื่อด้านการท าหน้าที่พลเมือง มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบที่ 0.74 ตัวแปรนี้ 
จะเกี่ยวข้องความเชื่อเรื่องด้านหน้าที่ ความเชื่อด้านนี้จะมองว่าบริษัทเป็นสมาชิกส่วนหนึ่งของสังคม  ซึ่งสมาชิก 
ของสังคมจะต้องมีหน้าที่ในการช่วยเหลือสังคม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Campbell (2007) ที่เห็นว่าบริษัท
เป็นองค์กรหนึ่งภายใต้สถาบันทางการเมืองและเศรษฐกิจซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมของบริษัท ตัวแปรเชิงสถาบัน 
ทางสังคมจึงเป็นปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการท า CSR ของบริษัทนั้นด้วย โดยสถาบันและองค์กรจะมีอิทธิพล 
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ต่อบริษัทในการจ ากัดพฤติกรรมของบริษัท โดยจะขัดขวางด้วยการออกกฎระเบียบ การคว่ าบาตร หรือการลงโทษ
หากบริษัทมีการกระท าที่ไม่รับผิดชอบต่อสังคม 

ตัวชี้วัดหรือตัวแปรย่อยสุดท้าย คือ ความเชื่อด้านการท าความดี มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบต่ าที่สุดที่ 0.58 
ตัวแปรนี้จะเป็นความเชื่อต่อไปที่ท าให้บริษัทมีการน า CSR เพราผู้ประการธุรกิจต้องการท าความดี ซึ่งสอดคล้อง
กับ Dennis, Buchholtz, and Butts (2007) ที่เห็นว่าการที่บริษัท า CSR ส่วนหนึ่งเกิดจากเกิดจากการมีศีลธรรม
ของผู้บริหาร โดยมีความรับผิดชอบด้านศีลธรรมในการแบ่งทรัพยากรของบริษัทไปใช้ในการส่งเสริมความกินดีอยู่ดี
ของสังคม ไม่ว่าการกระท าดังกล่าวจะส่งผลดีต่อบริษัทเช่นการเพ่ิมก าไรหรือภาพลักษณ์ของบริษัทหรือไม่ก็ตาม 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะจากการวิจัยครั้งนี้  

1. ในการศึกษาครั้งนี้พบว่าตัวชี้วัดหรือตัวแปรย่อยของเจตคติต่อ CSR ที่มีน้ าหนักความส าคัญ ได้แก่ 
ความเชื่อด้านประสิทธิภาพ ความเชื่อด้านประโยชน์สังคมด้านเศรษฐกิจ ความเชื่อด้านประโยชน์ด้านแรงงาน และ
ความเชื่อด้านภาพลักษณ์บริษัท ซึ่งเป็นความเชื่อที่เก่ียวข้องกับประโยชน์ด้านธุรกิจกิจจะสูงกว่าองค์ประกอบที่เป็น
ความเชื่อเกี่ยวข้องกับด้านสังคมหรือศีลธรรม ดังนั้น  หน่วยงานที่ เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการท า CSR 
ของผู้ประกอบการ SMEs สามารถน าไปใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการวางแผนส่งเสริมให้มีการท ากิจกรรม CSR 
เนื่องจากตามทฤษฏีพฤติกรรมแผนที่เป็นทฤษฏีพ้ืนฐานของงานวิจัยนี้ ได้ระบุว่าเจคตติเป็นตัวแปรที่ก่อให้เกิด  
การกระท าพฤติกรรม ดังนั้น การสร้างเจตคติที่ดีต่อ CSR จะสามารถกระตุ้นหรือส่งเสริมให้ผู้ประกอบการ SME 
มีการท า CSR มากขึ้น ดังนั้น หน่วยงานที่มีหน้าที่ส่งเสริม CSR ควรมีการสร้างเจตคติที่ดีต่อ CSR โดยจากผล
การศึกษานี้จะพบว่า ความเชื่อด้านประสิทธิภาพ ความเชื่อด้านประโยชน์สังคมด้านเศรษฐกิจ ความเชื่อด้าน
ประโยชน์ด้านแรงงาน และความเชื่อด้านภาพลักษณ์บริษัท เป็นความเชื่อที่มีน้ าหนักสูงในเจตคติ ดังนั้น 
ในการสร้างเจตคติทีดี จึงควรเน้นโดยการให้ความรู้แก่ผู้ประกอบการ SME ใน 4 ด้านนี้ CSR ว่าการท า CSR 
จะก่อให้เกิดประสิทธิภาพด้านธุรกิจอย่างไร การท า CSR จะท าสังคมดีขึ้นและสังคมที่ดีขึ้นจะท าธุรกิจไดรับผลดี
เช่นไร การท า CSR จะก่อให้เกิดประโยชน์ในด้านแรงงานแก่ธุรกิจอย่างไร ตลอดจนการท า CSR จะก่อให้เกิด
ภาพลักษณ์ที่ดีและเป็นประโยชน์อย่างไร ซึ่งความรู้นี้จะมีส่วนช่วยให้การออกแบบโครงการฝึ กอบรมด้าน CSR 
ที่ช่วยสร้างเจตคติที่ดีให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

2. ผลการวิจัยพบความกลมกลืนโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันของของเจตคติต่อ CSR ของผู้ประกอบการ 
SMEs ไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ องค์ประกอบดังกล่าว สามารถไปวิจัยเชิงในประเด็นที่มีความซับซ้อนมากขึ้น เช่น
การศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการกระท าพฤติกรรมในการยอมรับ CSR มาปฏิบัติของ SMEs ไทยโดยเฉพาะ
อย่างยิ่งกับการน าไปใช้ประกอบในการศึกษากับปัจจัยอ่ืนที่ใช้แนวทางตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน  
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