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การมีส่วนรับผิดชอบสงัคมในรูปแบบดิจิทัลและความผูกพันของลูกค้าท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความภักดีต่อแบรนด์ กรณีศึกษาอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า 

Digital Social Responsibility and Customer Engagement Influencing 
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บทคัดย่อ  
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลด้านการมีส่วนรับผิดชอบสังคมในรูปแบบดิจิทัลต่อ

ความผูกพันของลูกค้ากลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า และ 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลความผูกพันของลูกค้าต่อ
ความภักดีต่อแบรนด์กลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลด้านการมีส่วนรับผิดชอบสังคมใน
รูปแบบดิจิทัลต่อความภักดีต่อแบรนด์กลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า การศึกษาครั้งนี้ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ 
และกลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าที่ซื้อสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้า จำนวน 400 คน เครื่องมือการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inference Statistics) ได้แก่ 
สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) การ
วิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression Analysis) ผลการวิจัยพบว่า การมีส่วนรับผิดชอบต่อสังคมในรูปแบบดิจิทัล และความผูกพันของ
ลูกค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์กลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
คำสำคัญ: การมีส่วนรับผิดชอบสังคมในรูปแบบดิจิทัล, ความผูกพันของลูกค้า, ความภักดตี่อแบรนด์ 
 

Abstract 
The objective of this research was to study 1) the influence of digital social 

responsibility to customer engagement of electronic Industry,  2) the influence of customer 
engagement to brand loyalty of electronic Industry,  and 3) the influence of digital social 
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responsibility to brand loyalty of electronic Industry. The sample consisted of 400 who bought 
electrical appliances. An online questionnaire was used as a research instrument. Data 
collected were then analyzed using descriptive statistics such as percentage, mean, standard 
deviation as well as inference statistics, including Pearson’s product moment correlation 
coefficient, multiple regression analysis and simple regression analysis. The result of this study 
indicated that DSR and customer engagement influenced brand loyalty of electronic Industry 
with a statistics significant level of 0.05.  
 
Keywords: Digital Social Responsibility (DSR), Customer Engagement, Brand Loyalty 
 
บทนำ 

การมีส่วนรับผิดชอบสังคม (Corporate Social Responsibility: CSR) เป็นสิ่งที่องค์กรทั่วโลกให้
ความสนใจ เพราะการเป็นองค์กรที่ดีไม่ใช่เพียงแค่สร้างกำไรให้สูงที่สุดเท่านั้น แต่ต้องเรียนรู้ที่จะตอบแทน
สังคมและสิ่งแวดล้อมด้วย (พักตร์สุภางค์ ศรีสวัสดิ์ , 2554) หรืออาจกล่าวได้ว่าการมีส่วนรับผิดชอบสังคม 
(CSR) เป็นสิ่งที่องค์กรควรมีจิตสำนึกต่อสังคมเพื่อสร้างคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นและรักษาสิ่งแวดล้อมให้แก่คนใน
สังคมนั้น ๆ โดยจะเป็นการดำเนินการและกิจกรรมต่อสังคมต่าง ๆ ที่นอกเหนือจากการดำเนินการปกติ
เพ่ือที่จะบรรลุเป้าหมายขององค์กร ซึ่งจะต้องได้รับความร่วมมือกับผู้ที่เกี่ยวข้องหลายฝ่ายที่จะต้องเข้าไปมีส่วน
ร่วมรับผิดชอบสังคมทั้งทางตรงและทางอ้อม (ณพัชร ประพันธ์พจน์, 2559) กิจกรรมเหล่านี้เป็นวิธีการส่งเสริม
ภาพลักษณ์ให้กับองค์กรในสายตาลูกค้าอีกด้วย  

ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) และเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ได้เข้ามา
มีส่วนเกี่ยวข้องกับชีวิตประจำวันของผู้คนทุกวัยมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นวัยเด็ก วัยเรียน วัยทำงาน หรือแม้กระทั่ง
วัยเกษียณ ทุกคนต่างรู้จักและใช้สื่อสังคมออนไลน์ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้วยกันทั้งสิ้น จากที่กล่าวมา
ข้างต้นอุปกรณ์ที่ผู ้คนใช้ในการติดต่อสื ่อสารกัน คือ อุปกรณ์สมาร์ทโฟน (Smart Phone) หรือแท็บเล็ต 
(Tablet) (ศรีเชาวน์ วิหคโต, 2556) จากสถิติการใช้งานอินเทอร์เน็ต และ Social Media ทั่วโลกพบว่า
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) (ประภารัตน์ วิเศษวงศ์ชัย, 2563) 
ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร การส่งรูปภาพ วิดีโอ รวมไปถึงการแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร (Share) 
และการแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ (Comment) (วิภาวี จันทร์แก้ว, 2559 อ้างจาก Quinn, 2016) และ
นอกจากนี้องค์กรธุรกิจยังได้ใช้เฟซบุ๊กมาเป็นช่องทางการสื่อสารการตลาด การประชาสัมพันธ์ และรวมไปถึง
การเผยแพร่ข้อมูลความรู้โดยวิธีการสร้างแฟนเพจ (Page) ขึ้นมาเพื่อใช้ในการโปรโมทผ่านช่องทางออนไลน์ 
เพราะการใช้ช่องทางออนไลน์สามารถสร้างความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) ได้ง่ายขึ้น และ
ความผูกพันของลูกค้าถือเป็นหัวใจหลักในการนำไปสู่ความภักดีต่อแบรนด์ 

ด้วยสถานการณ์ปัจจุบันที่เจอปัญหากับไวรัสโคโรน่า 19 ส่งผลให้องค์กรธุรกิจไม่สามารถลงพื้นที่ไปมี
ส่วนรับผิดชอบสังคมได้ (CSR) และยังเป็นตัวขับเคลื่อนให้โลกดิจิทัลทวีบทบาทความสำคัญในชีวิตผู้คนมากขึ้น
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ไม่ว่าจะเป็นการค้าขาย การขนส่ง การติดต่อสื่อสาร การทำงาน ตลอดจนการเรียนการสอน ดังนั้นองค์กรธุรกิจ
จึงได้ทำการปรับเปลี่ยนรูปแบบกิจกรรมการมีส่วนรับผิดชอบสังคม (CSR) มาสู่การทำ DSR (Digital Social 
Responsibility) ที่เป็นการดำเนินกิจกรรมบนดิจิทัลแพลตฟอร์มแบบเต็มรูปแบบ (Just222 (นามแฝง), 2563) 
ซึ่งโซเชียลคอมเมิร์ซกับ DSR ถูกมองว่าเป็นส่วนหนึ่งที่จะก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในการทำธุรกิจในอนาคต 
 

วัตถุประสงค ์

 1. เพื ่อศึกษาอิทธิพลการมีส่วนรับผิดชอบสังคมในรูปแบบดิจิทัลต่อความผูก พันของลูกค้ากลุ่ม
อุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า 
 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลความผูกพันของลูกค้าต่อความภักดีต่อแบรนด์กลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า 
 3. เพื ่อศึกษาอิทธิพลการมีส่วนรับผิดชอบสังคมในรูปแบบดิจิ ทัลต่อความภักดีต่อแบรนด์กลุ่ม
อุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า 
 

สมมติฐาน  
 1. การมีส่วนรับผิดชอบสังคมในรูปแบบดิจิทัลมีอิทธิพลต่อความผูกพันของลูกค้ากลุ่มอุตสาหกรรม
เครื่องใช้ไฟฟ้า 
 2. ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์กลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า 
 3. การมีส่วนรับผิดชอบสังคมในรูปแบบดิจิทัลมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์กลุ่มอุตสาหกรรม
เครื่องใช้ไฟฟ้า 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดและทฤษฎีการมีส่วนรับผิดชอบสังคม 
 CSR เป็นชื ่อย่อภาษาอังกฤษมาจาก Corporate Social Responsibility หมายถึง การดำเนิน
กิจกรรมที่ใช้ทรัพยากรภายในหรือทรัพยากรภายนอกที่สามารถทำให้องค์กรอยู่ร่วมกันกับสังคมอย่างเป็นสุข  
(ฌานสิทธิ์ ยอดพฤติการณ์, 2557) อุทุมพร สุดสวาทดิ์ (2555 อ้างถึงใน วราพร ดำจับ, 2562) ได้กล่าวถึง
ความหมายของ CSR ว่าเป็นแนวความคิดขององค์กร โดยแนวความคิดนี้รวมไปถึงการวางแผนกิจกรรม การ
ประชาสัมพันธ์ การบริหารจัดการ ซึ่งกิจกรรมทั้งหมดจะคำนึงถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับบริษัท ไม่ว่าจะเป็น 
พนักงาน ลูกค้า คู่แข่ง ผู้ถือหุ้น สังคม ชุมชน และกิจกรรมที่ทางองค์กรจัดขึ้นจะต้องสามารถเป็นประโยชน์ต่อ
สังคม และสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม Corporate Social Responsibility Institute (2009, อ้างถึงใน วิภาดา  
วีรสัมฤทธิ์, 2553) กล่าวความหมายของ CSR ไว้ว่าคือการที่องค์กรวางแผนการดำเนินธุรกิจควบคู่ไปกับการใส่
ใจดแูลสังคมหรือชุมชนภายใต้หลักจริยธรรมเพ่ือไปสู่การเป็นองค์กรที่ยั่งยืนในอนาคต ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า CSR 
คือ แนวความคิดในการวางแผนกระบวนการการดำเนินธุรกิจควบคู่ไปกับการใส่ใจและแผนการนั้นจะต้อง
ส่งผลอันเป็นประโยชน์ต่อสังคมและชุมชน Philip Kotler and Nancy Lee (2011, อ้างถึงในวราพร ดำจับ, 
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2562) ได้พูดถึงรูปแบบประเภทของกิจกรรมการรับผิดชอบต่อสังคมไว้ดังนี้ 1) การส่งเสริมการรับรู้ปัญหา
สังคม (Cause Promotion) เป็นการจัดกิจกรรมการหาเงินทุนหรือทรัพยากรภายนอกองค์กรเพื่อขยายการ
รับรู้และแสดงออกถึงความห่วงใยต่อสังคมและชุมชน อาจจะดำเนินกิจกรรมด้วยตัวขององค์กรเองหรือร่วมมือ
กับองค์กรอื่น ๆ 2) การตลาดที่เชื ่อมโยงประเด็นทางสังคม (Cause-Related Marketing) คือ การบริจาค
รายได้ส่วนหนึ่งขององค์กร โดยกิจกรรมนี้องค์กรส่วนใหญ่จะร่วมมือกับองค์กรที่ไม่แสวงหารายได้เพื่อสร้าง
ยอดขายและนำรายได้มาใช้ประโยชน์เพื่อสังคม และเป็นการให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการช่วยเหลือสังคมกับ
องค์กรโดยลูกค้าได้สินค้าเป็นการตอบแทนในการช่วยเหลือสังคมในครั้งนี้  รวมทั้งเป็นบทบาทที่สนับสนุนให้
เกิดความตระหนักรู้ต่อประเด็นปัญหาทางสังคมหรือใช้ศักยภาพและความชำนาญในการสื่อสารการตลาดช่วย
ขยายการรับรู้และให้ความรู้ความเข้าใจต่อประเด็นปัญหา เช่น เรื่องสุขภาพ การลดความเสี่ยงจากการเกิด
โรคภัย หรือการบำรุงรักษาร่างกายอย่างปลอดภัย 3) การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (Corporate Social 
Marketing) คือ การตลาดเพื่อสังคมเป็นการจัดกิจกรรมควบคู่ไปกับการตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคม โดย
เน้นการรณรงค์แก้ไขพฤติกรรมที่อาจก่อให้เกิดปัญหาสังคม รวมถึงกิจกรรมมุ่งเน้นในการส่งเสริมการรับรู้และ
การรับรู้ประเด็นสังคมนั้นอีกด้วย 4) การบริจาคเพ่ือการกุศล (Corporate Philanthropy) คือ การทำกิจกรรม
ไปตามที่กระแสสังคมในปัจจุบันมากกว่าการวางแผนกิจกรรมจากองค์กร 5) การอาสาช่วยเหลือชุมชน 
(Community Volunteering) คือการจัดกิจกรรมที่สละเวลาและแรงงานช่วยเหลือสังคมที่องค์กรนั้นตั้งอยู่
เพื่อช่วยเหลือ แก้ไขและป้องกันปัญหาที่เกิดขึ้นในสังคม โดยพนักงานจะได้รับวันหยุดชดเชยหรือวันลาหยุด
เพ่ิมเติม และ 6) การดำเนินธุรกิจรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible Business Practices) คือ เป็น
การวางแผนดำเนินกิจกรรมอย่างรอบคอบเพื่อป้องกันและแก้ไขปัญหาสังคมด้วยกระบวนการทางธุรกิจเพ่ือ
ยกระดับคุณภาพชีวิตคนในชุมชนและอนุรักษ์สิ ่งแวดล้อม ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2549, อ้างถึงใน กรวรรณ 
ชคัตตรัยกุล, 2558) ได้กล่าวถึงขอบเขตของการรับผิดชอบต่อสังคมว่ามี 7 ประการดังนี้ 1) ด้านชุมชน (The 
Community) องค์กรเป็นผู้นำในการช่วยเหลือและแก้ปัญหาที่สังคมกำลังเผชิญ 2) ด้านสุขภาพและสวัสดิการ 
(Health and Welfare) คือการใส่ใจในด้านสุขภาพและสวัสดิการให้กับคนในชุมชนรวมถึงพนักงานภายใน
องค์กร 3) ด้านการศึกษา (Education) คือ องค์กรให้ความสนใจและให้ความรับผิดชอบระบบการศึกษา ทั้งใน
เรื่องการบริจาค การศึกษา รวมทั้งการให้ความรู้ผ่านการประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ 4) สิทธิมนุษย์ (Human Right) 
คือการรณรงค์การรับผิดชอบต่อสังคมด้านสิทธิมนุษยชน 5) สิ ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ (The Natural 
Environment) คือ การที่องค์กรทำกิจกรรมสร้างจิตสำนึกที่จะรักษาสิ่งแวดล้อม แก้ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม
ทางธรรมชาติ และการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ 6) สิทธิลูกค้า (Consumer Right) คือ การใส่ใจคุณภาพ
ของสินค้าให้มีคุณภาพและปลอดภัยกับลูกค้า แสดงความจริงผ่านทางสื่อต่าง ๆให้กับลูกค้า 7) วัฒนธรรม 
(Culture) คือ การส่งเสริมและสนับสนุนวัฒนธรรมต่าง ๆ โดยองค์กรเชื่อว่าองค์กรสามารถรักษาวัฒนธรรมที่ดี
ให้กับชุมชนและสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์กร 
 เนื่องจากกิจกรรม CSR คือ เครื่องมือหนึ่งที่องค์กรทุกองค์กรพึงมีและด้วยในสถานการณ์โรคระบาด
ไวรัสโคโรน่า 19 ทำให้องค์กรไม่สามารถดำเนินกิจกรรม CSR ได้อย่างคล่องตัว ดังนั ้นองค์กรควรที ่จะ
ปรับเปลี่ยนกิจกรรมการรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) เป็นในรูปแบบดิจิตอล การรับผิดชอบต่อสังคมในรูปแบบ
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ดิจิตอล (Digital Social Responsibility : DSR) คือ การรับผิดชอบต่อสังคมโดยผ่านดิจิทัลแพลตฟอร์มแบบ
สมบูรณ์แบบ (W. Puwirat and S. Tripopsakul, 2019) 
 แนวคิดและทฤษฎีความผูกพันของลูกค้า 
 ในช่วงปี ค.ศ. 2006 สถาบัน The Marketing Science Institute (MSI) ได้ให้คำนิยามความผูกพัน
ของลูกค้า (Customer Engagement) ว่าเป็นหนทางที่จะสร้างสายสัมพันธ์ทางอารมณ์อย่างยั่งยืนกับแบรนด์ 
เป็นการให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในกระบวนการสร้างนวัตกรรมและการออกแบบ หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งได้ว่าความ
ผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) คือ การแสดงออกทางพฤติกรรมไปสู ่แบรนด์หรือองค์กรที่
มากกว่าแค่การซื้อสินค้า โดยมุ่งเน้นการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับลูกค้าเป็นรายบุคคล Hollebeek 
(2010, as cited in Noonark, 2011) ได้นำเสนอนิยาม องค์ประกอบ และมิติของการศึกษาความผูกพันของ
ลูกค้า ซึ่งโดยทั่วไปแล้วประกอบไปด้วย 3 มิติหลัก ได้แก่ มิติด้านความคิด (Cognition) มิติด้านอารมณ์ 
(Affection/Emotion) และมิติด้านพฤติกรรมของลูกค้า (Conation/Behavior) ดังนั้นการสร้างความผูกพัน
ของลูกค้าจึงเกิดจากการที่องค์กรหรือแบรนด์นำเสนอสิ่งที่สอดคล้องกับความสัมพันธ์ด้านกายภาพ อารมณ์  
ความคิด และพฤติกรรม และนอกจากนั้นความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) ยังหมายถึงระดับ
ความคิดเห็นที่ลูกค้ามีต่อการทุ่มเทอย่างลึกซึ้งในการทำกิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกับแบรนด์ ซึ่งวัดได้จากความเอาใจ
จดจ่อ (Immersion) ความหลงใหล (Passion) การกระตุ้นการรับรู้ (Activation) ความภาคภูมิใจ (Pride) 
ความเชื่อมั่นไว้ใจ (Vigor) และการปฏิสัมพันธ์ (Interaction) และความผูกพันของลูกค้ายังมีความสัมพันธ์กับ
ความภักดตี่อแบรนด์ และถือเป็นเสมือนหัวใจหลักในการทำการตลาด เนื่องจากระดับความผูกพันของลูกค้าที่
เพ่ิมมากขึ้นมีผลมาจากการที่ลูกค้าเกิดการยอมรับ คุ้นเคย จึงให้ความร่วมมือด้วยความเต็มใจจนกลายมาเป็น
ความไว้เนื้อเชื่อใจ สิ่งเหล่านี้มีแนวโน้มที่จะทำให้เกิดความภักดีต่อแบรนด์ในที่สุด (Sak, 2006; Bowden, 
2009; Hollebeek, 2011; Noonark, 2013)  
 แนวคิดและทฤษฎีความภักดีต่อแบรนด์ 
 ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) หมายถึง การที่ลูกค้ามีทัศนคติต่อแบรนด์หรือองค์กรใด
องค์กรหนึ่ง โดยมักแสดงออกในรูปแบบทัศนคติที่เป็นเชิงบวกหรือความเชื่อ โดยผู้บริหารองค์กรต่าง ๆ 
ต้องการให้ลูกค้ามีความสัมพันธ์ระยะยาวกับองค์กรรวมทั้งนึกถึงและแสดงพฤติกรรมในเชิงบวกออกมา (ณัฐ
พัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์, 2549) ซึ่ง Delgado-Ballester and Luis Munuera-Alemand (2001) ได้กล่าวถึง
ความภักดีต่อแบรนด์ไว้ว่าสามารถสร้างมูลค่า สร้างรายได้และสร้างความได้เปรียบทางการตลาดให้กับองค์กร 
ซึ่งสิ ่งเหล่านี้สามารถส่งผลทางลบให้กับคู่แข่งขันที่จะเข้ามาในตลาดได้ (นวลรัตน์ วัฒนา และภัทวรรณ                 
แท่นทอง, 2561) โดยความภักดีต่อแบรนด์สามารถแบ่งออกได้ ดังนี้ 1) กลุ่มที่ลูกค้าไม่มีความภักดีต่อแบรนด์ 
(Non-Loyal Buyer) 2) กลุ่มลูกค้าซื้อตามความเคยชิน (Habitual Buyer) 3) กลุ่มลูกค้าที่คำนึงถึงต้นทุนใน
การเปลี่ยนแบรนด์ (Switching-Cost Loyal Buyer) 4) กลุ่มเพ่ือนของแบรนด์ (Friends of the Brand) และ 
5) กลุ ่มลูกค้าที ่ม ีความผูกพันในแบรนด์ (Committed Customer) ซึ ่งกลุ ่มที ่มีความผูกพันในแบรนด์ 
(Committed Customer) คือ กลุ่มท่ีใช้ปัจจัยทางด้านอารมณ์มากกว่าปัจจัยด้านอื่น ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าที่อยู่กับ
องค์กรมาเป็นระยะเวลานาน ดังนั้นองค์กรจะต้องสร้างกิจกรรมและดำเนินการเพ่ือรักษากลุ่มลูกค้ากลุ่มนี้ไว้กับ
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องค์กรให้ได้ (ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์, 2559 อ้างถึง Aaker,1991) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าองค์กรแต่ละองค์กรมัก
แสวงหากิจกรรมหรือวิธีการดำเนินการต่าง ๆ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความผูกพันธ์ในแบรนด์จนเกิดเป็นความภักดีต่อ
แบรนด์เพ่ือผลประโยชน์ในการแสวงหากำไรและยอดขายให้กับองค์กร 
  

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2559) พบว่า การมีส่วนรับผิดชอบสังคม และความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อ
ความภักดีต่อแบรนด์ในกลุ่มอุตสาหกรรมพลังงาน โดยลูกค้ารับรู้ถึงกิจกรรมที่องค์กรจัดทำขึ้นเพื่อสังคม ไม่ว่า
กิจกรรมนั้นจะทำเพื่อผลประโยชน์ สร้างกลยุทธ์เพื่อการแข่งขัน หรือเพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร แต่กิจกรรมเหล่านี้ก็ทำให้ลูกค้ากลับแสดงออกต่อองค์กรในทิศทางบวก ซึ่งทำให้
องค์กรสามารถรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้ได้  
 ศรัณญา พานิชสกุล และศรัณย์ธร ศศิธนากรแก้ว (2563) พบว่าหากแฟนบอลลิเวอร์พูลมีความผูกพัน
ต่อสโมสรลิเวอร์พูล ความภักดีต่อสโมสรลิเวอร์พูลก็จะสูงตามไปด้วย ในขณะเดียวกันหากแฟนบอลลิเวอร์พูลมี
ความผูกพันต่อสโมสรลิเวอร์พูลต่ำ ความภักดีต่อสโมสรลิเวอร์พูลก็จะต่ำตามไปด้วยเช่นกัน โดยแฟนบอลจะ
รู้สึกใกล้ชิด ผูกพันกับสโมสรจนกลายเป็นความภักดีต่อสโมสรลิเวอร์พูลโดยไม่รู้ตัวจากการได้เสพข่าวสารและ
เนื้อหาทางการตลาดของสโมสร พร้อมทั้งร่วมกิจกรรมผ่านทางเฟซบุ๊กมากขึ้น 
 Alberto Badenes-Rocha, Carla Ruiz-Mafé and Enrique Bigné (2019)  พบว ่ า  ก า รม ี ส ่ ว น
รับผิดชอบสังคมผ่านทวิตเตอร์ส่งผลกระทบต่อความผูกพันของลูกค้า โดยลูกค้าได้เพิ่มความไว้วางใจให้กับ
โรงแรมเนื่องจากกิจกรรมด้านสิ่งแวดล้อมและการสนับสนุนทางสังคมที่โรงแรมได้จัดขึ้น  นอกจากนี้การรับรู้ 
CSR ยังทำให้ความไว้วางใจที่มีแข็งแกร่งขึ้น เมื่อแหล่งที่มาของข่าวสารนั้นมาจากลูกค้ามากกว่าข่าวสารที่มา
จากองค์กร  
 Tul Wongsuphasawat and Urusa Buatama (2019) พบว่า ปัจจัยแห่งความสำเร็จที่สำคัญของ
การจัดการความสัมพันธ์ในชุมชนมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีต่อแบรนด์โดยผ่านสื่อกลาง คือ การมีส่วน
ร่วมของลูกค้าและความไว้วางใจในแบรนด์ในการสร้างความภักดีต่อแบรนด์ นักการตลาดที่ต้องการประสบ
ความสำเร็จจำเป็นต้องมีกลยุทธ์และการลงทุนเพื่อเพิ่มความสัมพันธ์กับลูกค้าและพัฒนาการมีส่วนร่วมใน
ชุมชนหรือจนกว่าพวกเขาจะไว้วางใจในแบรนด์ ซึ่งจะต้องใช้เวลาและความสม่ำเสมอ    
 

กรอบแนวคิดการวิจัย             
 
 
 
 
 
     

การมีส่วนรับผิดชอบสังคมในรูปแบบดิจิทัล(DSR) 
1. การตลาดที่เชื่อมโยงประเด็นทางสังคม 
 - ด้านสุขภาพ 
 - ด้านการใช้เทคโนโลยี 
2. การบริจาคเพ่ือสังคม 

ความผูกพันของลูกค้า 
(Customer Engagement) 

ความภักดีต่อแบรนด์  
(Brand Loyalty) 
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วิธีดำเนินการวิจัย 
ขอบเขตของการวิจัย 

 ขอบเขตการวิจัยในครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่ซื้อสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าทั้งเพศหญิงและเพศชาย และดิจิทัล
แพลตฟอร์มที่ใช้ในการทำกิจกรรมการมีส่วนรับผิดชอบสังคม คือ เฟซบุ๊ก 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษาการมีส่วนรับผิดชอบสังคมในรูปแบบ
ดิจิทัลที่ส่งผลต่อความผูกผันของลูกค้าและความภักดีต่อแบรนด์ โดยประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ
ลูกค้าที่ซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน โดยกำหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และ
กำหนดให้ความคลาดเคลื่อนเป็น 1 ส่วนใน 10 ส่วนของส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานประชากรตามที่บุญธรรม กิจ
ปรีดาบริสุทธิ์ (2551 อ้างถึงใน ละเอียด ศิลาน้อย, 2560) ได้แนะนำไว้ว่าให้คลาดเคลื่อนได้ตั้งแต่ 1 ส่วนใน 5 
ส่วนถึง 1 ส่วนใน 20 ส่วนของส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานประชากร จึงคำนวณได้ขนาดตัวอย่างได้ 385 ราย โดย
ใช้สูตรคำนวณหาขนาดตัวอย่างโดยที่ไม่ทราบจำนวนประชากรของ Khazanie (1996) แต่ในทางปฏิบัติผู้วจิัย
จะทำการเก็บกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 ราย ทำให้ได้ระดับความเชื่อมั่นเป็น 95.44% สูงกว่าระดับที่ 95% ที่
ได้ตั ้งขึ ้นไว้ (ละเอียด ศิลาน้อย, 2560) และใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) โดยเลือกวิธีแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เก็บข้อมูลผ่านอินเตอร์เน็ต
โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือ และใช้คำถามคัดกรองเพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า
จนครบตามจำนวนที่กำหนด 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดย
ลักษณะคำถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended Questionnaire) ที่ผู ้ว ิจัยสร้างขึ ้นจำนวน 1 ชุด แบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วน โดยแบบสอบถามส่วนที่ 3 ถึงส่วนที่ 5 มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
scale) 5 ระดับของลิเคิร์ท (Likert Scale) คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด รวมจำนวนของ
คำถามท้ังสิ้น 29 ข้อ 
 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ด้วย
ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือ
อธิบายข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม และข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับระดับความ
คิดเห็นของประชาชนต่อรูปแบบกิจกรรมการมีส่วนรับผิดชอบสังคมขององค์กร นอกจากนี้ยังใช้สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยการใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ซึ่งเป็นค่าสถติิที่ใช้วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง 
2 ตัวแปร โดยการวิเคราะห์ถดถอยอย่าง่าย (Simple Regression Analysis) ใช้กับตัวแปรความผูกพัน 
(Engagement) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้กับตัวแปรการมี
ส่วนรับผิดชอบสังคมในรูปแบบดิจิทัล (DSR) เป็นสถิติท่ีใช้ทำนายระดับอิทธิพลตัวแปรต้นที่มีต่อตัวแปรตาม  
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สรุปผลการวิจัย 
 ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากกลุ่มตัวอย่างที่ได้ทำการศึกษาในครั้งนี้จำนวน 400 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
โดยคิดเป็น ร้อยละ 58.8 มีอายุระหว่าง 20-25 ปี ร้อยละ 45.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 93.8 มี
อาชีพเป็นนิสิต/นักศึกษา ร้อยละ 44.8 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 20,001-30,000 บาท ร้อยละ 31.5 และใช้
เวลาในการใช้งานเฟซบุ๊กเฉลี่ยต่อวันอยู่ที่ 3-4 ชั่วโมง ร้อยละ 44.5 
 ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า ใน

อุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า พบความจงรักภักดีต่อแบรนด์ อยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.988, S.D. = 0.612) ส่วน

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อแบรนด์ พบว่าเป็นปัจจัยด้านความผูกพัน (𝑥̅ = 3.967, S.D. = 0.633) 
ส่วนปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพัน พบว่าปัจจัยด้านการมีส่วนรับผิดชอบต่อสังคมในรูปแบบดิจิทัลมากที่สุด 

ได้แก่ ประเด็นทางสังคมด้านเทคโนโลยี (𝑥̅ = 4.175, S.D. = 0.500) ประเด็นทางสังคมด้านสุขภาพ                

(𝑥̅ = 4.063, S.D. =0.565) และประเด็นทางสังคมด้านการบริจาค (𝑥̅ = 3.973, S.D. = 0.658) ตามลำดับ  
 
ตารางท่ี 1 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
 Brand Loyalty DCSR Customer Engagement 
Brand Loyalty 1   
DCSR 0.695** 1  
Customer Engagement 0.688** 0.670** 1 

หมายเหตุ: **หมายถึงระดับนัยสำคัญ 0.01 
 

ในการทดสอบสมมติฐาน เบื้องต้นผู้วิจัยได้วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ซึ่งเป็นค่าที่ใช้บ่งบอก
ระดับความสัมพันธ์เชิงเส้น ซึ ่งมีค่าอยู ่ระหว่าง -1.0 ถึง +1.0 ซึ ่งนิภา นิรุตติกุล (2558) ได้กล่าวว่าค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่า 0.4 ถึง 0.7 หมายถึงความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรในระดับปานกลางใน
ทิศทางเดียวกัน จากตารางที่ 1 สามารถสรุปได้ว่าตัวแปรทุกตัวในการศึกษาครั้งนี้มีความสัมพันธ์กัน ณ ระดับ
นัยสำคัญ 0.05 โดยตัวแปรด้านการมีส่วนรับผิดชอบสังคมในรูปแบบดิจิทัล (DCSR) มีค่าความสัมพันธ์กับความ
ผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) เท่ากับ 0.670 การมีส่วนรับผิดชอบสังคมในรูปแบบดิจิทัล 
(DCSR) มีค่าความสัมพันธ์กับความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) เท่ากับ 0.695 และความผูกพันของ
ลูกค้า (Customer Engagement) มีค่าความสัมพันธ์กับความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) เท่ากับ 
0.688  
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ตารางท่ี 2 ผลวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยการมีส่วนรับผิดชอบสังคม
ในรูปแบบดิจิทัล (DCSR) ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) กลุ ่มอุตสาหกรรม
เครื่องใช้ไฟฟ้า 

ตัวแปร B S.E. β t Sig. 
ค่าคงที่ 0.609 0.207  2.940 0.003 
ประเด็นทางสังคมด้านสุขภาพ 0.154 0.060 0.137 2.546 0.011 
ประเด็นทางสังคมด้านเทคโนโลย ี 0.232 0.059 0.183 3.954 0.000 
ประเด็นทางสังคมด้านการบริจาค 0.444 0.048 0.461 9.174 0.000 

R = 0.681, R2 = 0.464, Adjusted R2= 0.460, F= 114.447, p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยการมี
ส่วนรับผิดชอบสังคมในรูปแบบดิจิทัล (DCSR) ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) 
กลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 (F = 114.447) ทั้งประเด็นทางสังคมด้านสุขภาพ (Sig 

= 0.000, β = 0.137) ประเด็นทางสังคมด้านเทคโนโลยี (Sig = 0.000 , β = 0.183) และประเด็นทางสังคม

ด้านการบริจาค (Sig = 0.000, β = 0.461) ตามลำดับ อีกทั้งยังเห็นว่าปัจจัยการมีส่วนรับผิดชอบสังคมใน
รูปแบบดิจิทัล (DCSR) สามารถพยากรณ์ความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) กลุ่มอุตสาหกรรม
เครื่องใช้ไฟฟ้า คิดเป็นร้อยละ 46.0 (Adjusted R2 = 0.460) 
 
ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ปัจจัยด้านความผูกพันของ
ลูกค้า (Customer Engagement) ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ในกลุ ่มอุตสาหกรรม
เครื่องใช้ไฟฟ้า 

ตัวแปร B S.E. β t Sig. 
ค่าคงที่ 1.350 0.141  9.567 0.000 
ความผูกพัน 0.665 0.035 0.688 18.924 0.000 

R = 0.688, R2 = 0.474, Adjusted R2= 0.472, F= 358.114, p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย ( Simple Regression Analysis) ปัจจัยด้าน
ความผ ูกพ ันของล ูกค ้า (Customer Engagement) ส ่งผลต ่อความภักดีต ่อแบรนด ์ (Brand Loyalty)                    

กลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า พบว่าความผูกพันของลูกค้า (Sig = 0.000, β = 0.688) ส่งผลต่อความภักดี
ต่อแบรนด์ ที่ระดับนัยสำคัญที่ 0.05 (F = 358.114) อีกทั้งยังเห็นได้ว่าปัจจัยด้านความผูกพันของลูกค้า
สามารถพยากรณ์ความความภักดีต่อแบรนด์กลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า คิดเป็นร้อยละ 47.2 (Adjusted 
R2 = 0.472) 
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ตารางท่ี 4 ผลวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยการมีส่วนรับผิดชอบสังคม
ในรูปแบบดิจิทัล (DCSR) ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) กลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า 

ตัวแปร B S.E. β t Sig. 
ค่าคงที่ 0.486 0.196  2.480 .014 
ประเด็นทางสังคมด้านสุขภาพ 0.208 0.057 0.192 3.632 .000 
ประเด็นทางสังคมด้านเทคโนโลย ี 0.305 0.056 0.249 5.486 .000 
ประเด็นทางสังคมด้านการบริจาค 0.349 0.046 0.375 7.611 .000 

R = 0.697, R2 = 0.486, Adjusted R2= 0.482, F= 124.784, p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยการมี
ส ่วนร ับผ ิดชอบส ังคมในร ูปแบบด ิจ ิท ัล  (DCSR) ส ่งผลต ่อความภ ักด ีต ่อแบรนด์  (Brand Loyalty)                           
กลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 (F = 124.784) ทั้งประเด็นทางสังคมด้านสุขภาพ                

(Sig = 0.000, β = 0.192) ประเด็นทางสังคมด้านเทคโนโลยี (Sig = 0.000 , β = 0.249) และประเด็นทาง

สังคมด้านการบริจาค (Sig = 0.000, β = 0.375) ตามลำดับ อีกทั้งยังเห็นว่าปัจจัยการมีส่วนรับผิดชอบสังคม
ในรูปแบบดิจิทัล (DCSR) สามารถพยากรณ์ความภักดีต่อแบรนด์  (Brand Loyalty) กลุ ่มอุตสาหกรรม
เครื่องใช้ไฟฟ้า คิดเป็นร้อยละ 48.2 (Adjusted R2 = 0.482) 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาผู้วิจัยสามารถอภิปรายจากผลการศึกษา ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 การมีส่วนรับผิดชอบสังคมในรูปแบบดิจิทัล (DCSR) ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้า 
(Customer Engagement) ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณปัจจัยการมีส่วนรับผิดชอบสังคมใน
รูปแบบดิจิทัล (DCSR) พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดที่เชื่อมโยงประเด็นทางสังคมทั้งด้านสุขภาพ ด้านการใช้
เทคโนโลยี และการบริจาคเพื ่อสังคม ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) กลุ่ม
อุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ แสดงให้เห็น
ว่าการที่ลูกค้าจะเกิดความผูกพัน องค์กรจะต้องมีการนำเสนอให้ความรู้ในเรื่องต่าง ๆ เช่น วิธีการรับมือกับส
ถาณการณ์ฝุ่น PM 2.5 หรือวิธีการใช้เครื่องใช้ไฟฟ้า เป็นต้น รวมไปถึงการมีส่วนรับผิดชอบสังคม เช่น การ
บริจาคทั้งในรูปแบบเงินและสิ่งของ เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Alberto Badenes-Rocha, Carla 
Ruiz-Mafé and Enrique Bigné (2019) ที่กล่าวว่าการมีส่วนรับผิดชอบสังคมส่งผลกระทบต่อความผูกพัน
ของลูกค้า (Customer Engagement) 
 สมมติฐานที่ 2 ความผูกพันของของลูกค้า (Customer Engagement) มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบ
รนด์ (Brand Loyalty) ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยอย่างง่าย ปัจจัยด้านความผูกพันของของลูกค้า 
(Customer Engagement) มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ที่ระดับนัยสำคัญที่ 0.05 ซ่ึง
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เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ แสดงให้เห็นว่าการที่ลูกค้าจะภักดีต่อแบรนด์ องค์กรต้องทำให้ลูกค้าเกิดความ
ผูกพันเสียก่อน ซึ่งอาจจะเป็นการทำให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในตัวสินค้าว่ามีมาตรฐาน ไม่มีอันตรายต่อผู้ใช้ 
ซึ่งสอดคล้องกับ Tul Wongsuphasawat and Urusa Buatama (2019) ที่กล่าวว่าปัจจัยแห่งความสำเร็จที่
สำคัญของการจัดการความสัมพันธ์ในชุมชนมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีต่อแบรนด์โดยผ่านสื่อกลาง คือ 
การมีส่วนร่วมของลูกค้าและความไว้วางใจในแบรนด์ในการสร้างความภักดีต่อแบรนด์นักการตลาดที่ต้องการ
ประสบความสำเร็จจำเป็นต้องมีกลยุทธ์และการลงทุนเพ่ือเพ่ิมความสัมพันธ์กับลูกค้าและพัฒนาการมีส่วนร่วม
ในชุมชนหรือจนกว่าพวกเขาจะไว้วางใจในแบรนด์ ซึ่งจะต้องใช้เวลาและความสม่ำเสมอและสอดคล้อง
กับศรัณญา พานิชสกุล และศรัณย์ธร ศศิธนากรแก้ว (2563) ที่กล่าวว่าแฟนบอลจะรู้สึกผูกพันจนกลายเป็น
ความภักดีโดยไม่รู้ตัวจากการรับรู้ข่าวสารของสโมสร และการได้เข้าร่วมกิจกรรมผ่านแพลทฟอร์มออนไลน์           
เฟซบุ๊ก 
 สมมติฐานที่ 3 การมีส่วนรับผิดชอบสังคมในรูปแบบดิจิทัล (DCSR) มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ 
(Brand Loyalty) กลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่าปัจจัยด้าน
การตลาดที่เชื่อมโยงประเด็นทางสังคมทั้งด้านสุขภาพ ด้านการใช้เทคโนโลยี  และการบริจาคเพื่อสังคม ส่งผล
ต่อความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) กลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ แสดงให้เห็นว่าการที่ลูกค้าจะภักดีต่อแบรนด์ องค์กรจะต้องนำเสนอ
ข้อมูลความรู้ต่าง ๆ ให้น่าสนใจ รวมถึงเป็นกระบอกเสียงให้กับผู้ที่ต้องการความช่วยเหลือ เช่น ผู้ยาก ไร้ ผู้
ประสบอุทกภัย เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2559) ที่กล่าวว่า การมีส่วน
รับผิดชอบสังคมมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ในกลุ่มอุตสาหกรรมพลังงาน โดยลูกค้ารับรู้ถึงกิจกรรมที่
องค์กรจัดทำขึ้นเพื่อสังคม ไม่ว่ากิจกรรมนั้นจะทำเพื่อผลประโยชน์ สร้างกลยุทธ์เพื่อการแข่งขัน หรือเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร แต่กิจกรรมเหล่านี้ก็ทำให้ลูกค้ากลับแสดงออก
ต่อองค์กรในทิศทางบวก ซึ่งทำให้องค์กรสามารถรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้ได้  
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการนำผลวิจัยไปใช้ 
1. บริษัทควรนำเสนอความรู้ด้านสุขภาพ ปัญหาภาวะฝุ่น PM 2.5 และเทคโนโลยีให้มีความน่าสนใจ ข้อมูล
ครบถ้วน และถูกต้องผ่านช่องทางเพจเฟซบุ๊กรวมไปถึงร่วมบริจาคเงินเพื่อช่วยเหลือสังคม เพื่อให้ลูกค้าเกิด
ความผูกพันกับองค์กรหรือแบรนด์ ซึ่งจะนำไปสู่ความภักดีต่อแบรนด์ โดยอาจจะทำในรูปแบบ infographic 
เพ่ือให้ลูกค้าเข้าใจได้ง่ายข้ึน  
2. บริษัทควรจะนำเสนอข้อมูลให้ลูกค้าได้ทราบและรับรู้ว่าสินค้ามีความปลอดภัย ได้รับเครื่องหมายยอมรับ
ทางการค้าเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในตัวแบรนด์ ไม่เปลี่ยนใจไปใช้แบรนด์อ่ืน และกลายเป็นความภักดีต่อ
แบรนด์ รวมทั้งสร้างความภูมิใจ และพึงพอใจให้กับลูกค้าที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
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ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 
การศึกษาในครั้งนี ้ทำการศึกษาเพียงกลุ่มอุตสาหกรรมเดียวเท่านั ้น ซึ ่งอาจจะทำให้ผลการวิจัยสะท้อน
พฤติกรรมของลูกค้าเฉพาะกลุ่ม ดังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไปผู้วิจัยควรทำการศึกษาในกลุ่มอุตสาหกรรมอื่น ๆ 
เพ่ือให้ได้ผลที่สะท้อนในแต่ละกลุ่มอุตสาหกรรมมากขึ้น ทั้งนี้ผู้วิจัยควรศึกษาตัวแปรอ่ืนเพ่ิมเติมหรือเปลี่ยนตัว
แปรที่สามารถส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้า และความภักดีต่อแบรนด์ เช่น ตัวแปรด้านความไว้วางใจ 
(Trust) หรือตัวแปรด้านความพึงพอใจ เป็นต้น เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการของลูกค้าในด้านอื่น ๆ ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยทำการรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีเชิงปริมาณเท่านั้น  ดังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไปผู้วิจัยอาจทำ
การรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์ เป็นต้น เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ตรงตามความคิด และ
ความรู้สึกของลูกค้ามากที่สุด 
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