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บทคัดย่อ
งานศึกษาวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู ้

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การท่ีมีต่อชุมชนตราสินค้าท่ีมีลูกค้าเป็น
ศูนย์กลาง 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของชุมชนตราสินค้าที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลางที่มี
ตอ่ความรกัในตราสนิค้า และ 3) เพือ่ศกึษาอิทธพิลทัง้ทางตรงและทางออ้มของ
ปจัจัยทีม่ผีลต่อความรกัในตราสินคา้ โดยศกึษาอทิธพิลทางตรงของการรบัรูด้า้น
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การที่มีต่อความรักในตราสินค้า และอิทธิพล
ทางอ้อมผ่านชุมชนตราสินค้าที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง การศึกษานี้เป็นการวิจัย

อิทธิพลของการรับรู้ด้านความรับผิดชอบทางสังคมที่มีต่อความรัก
ในตราสินค้าโดยผ่านชุมชนตราสินค้าที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง

กรณีศึกษาชุมชนตราสินค้า ในสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทผู้ผลิตอาหาร
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เชิงปริมาณและใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างสมาชิกในชุมชนออนไลน์ทาง
เฟซบุ๊กของตราสินค้าอาหาร xxx ขององค์การผู้ผลิตและจัดจำาหน่ายสินค้าเกษตรและแปรรูปอาหารขนาด
ใหญ่ของประเทศไทย วิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างจากแบบสอบถาม จำานวน 555 ชุด รวมทั้งทดสอบ 
ความสอดคล้องกลมกลืนของตัวแบบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผลการวิจัยพบว่า โมเดลสมการโครงสร้างอิทธิพล 
ของการรบัรูด้า้นความรับผดิชอบทางสงัคมทีมี่ตอ่ความรกัในตราสนิคา้โดยผา่นชมุชนตราสนิคา้ท่ีมลีกูคา้เปน็
ศูนย์กลาง กรณีศึกษา ชุมชนตราสินค้าในสื่อสังคมออนไลน์ขององค์การผู้ผลิตอาหาร มีค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ 
1.76 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 0.92 ค่าดัชนีความสอดคล้องที่เพิ่มขึ้น 0.96 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง
กลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ 0.96 ค่าดัชนีความสอดคล้องสัมพันธ์ 0.92 และดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกำาลังสองของส่วน
ที่เหลือของการประมาณค่าเท่ากับ 0.04 ตามลำาดับ ค่าดัชนีต่างๆ ที่ได้แสดงว่าโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์มี
ความสัมพันธ์หรือสอดคล้องกลมกลืนกันในระดับที่ดีมาก 

ผลการวเิคราะหเ์สน้ทางอทิธิพลทัง้ทางตรงและทางออ้มพบวา่ การรับรูด้า้นความรับผดิชอบตอ่สงัคมของ
องค์การ มีอิทธิพลเชงิบวกต่อความรกัตราสนิค้า โดยมีขนาดอทิธพิลทางตรงเทา่กบั 0.218 และมีอทิธพิลทาง
ออ้มผา่นชมุชนออนไลนท์ีม่ลูีกคา้เปน็ศนูยก์ลาง โดยมขีนาดอทิธพิลทางออ้มเทา่กบั 0.373 และมอีทิธิพลรวม
เท่ากับ 0.591 ส่วนการรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อชุมชนออนไลน์ที่
มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.808 และอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.808 และชุมชน
ออนไลน์ที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความรักตราสินค้า โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงและ
อิทธิพลรวมเท่ากับ 0.460 ตามลำาดับ
 
คำ�สำ�คญั: ความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององคก์าร  ลกูคา้เป็นศูนยก์ลางในชุมชนตราสนิคา้  ความรกัในตราสนิคา้
 
Abstract

The objectives of this research are: 1) to study the relationship between perceived 
corporate social responsibility activities and a customer-centric of brand community; 2) to 
study the relationship between a customer-centric of brand community and brand love; 
and 3) to study the direct and indirect influences of brand love in mediating with customer 
centric model of brand community, focusing on the direct influence of the perception of 
corporate social responsibility on brand love and indirect influence through a customer-centric 
of brand community. This quantitative research used questionnaires as the tool to collect 
data with the sample group in an online community (Facebook) of xxx food brand of a major 
manufacturer and distributor of agricultural and processed food products in Thailand. The 
analysis was conducted with 555 surveyed questionnaires. The structural equation model 
(SEM) and empirical data analysis were conducted.

The findings indicated that the structural equation model influences the perception 
of corporate social responsibility on brand love through the customer centric of brand 
community of a food manufacturer. Its relative chi-square value of Chi-square/df was 1.76, 
Goodness of Fit Index (GFI) 0.92, Incremental Fit Index (IFI) 0.96, Comparative Fit Index (CFI) 0.96, 
Normalized Fit Index (NFI) 0.92, and the Square Root of Mean Square Error of Approximation 
(RMSEA) 0.04, respectively. This structural equation model appropriated to the data and fit 
in good level. In addition, the Path Analysis of both direct and indirect effect revealed the 
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positive influence of the perception of corporate social responsibility on brand love, with 
its direct effect of 0.218 and indirect effect of 0.373 on brand love and the customer centric 
of brand community, and the total effect of 0.591. Meanwhile, the perception of corporate 
social responsibility had positive influence on the customer centric of brand community 
with the direct effect of 0.808 and total effect of 0.808, and the customer centric of brand 
community had positive influence on brand love with the total effect of 0.460, respectively.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Customer-Centric Model of Brand Community,  
   Brand Love

บทนำา
 ประเทศไทยเป็นผู้ผลิตและส่งออกผลิตภัณฑ์ 
อาหารแปรรูปเป็นอันดับหนึ่งของโลก และเป็นผู้ส่งออก 
อาหารอันดับที ่ 13 สืบเนื ่องจากการที ่อุตสาหกรรม 
อาหารของไทยมีอัตราการเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วจาก 
ความต้องการอาหารที่เพิ่มขึ้น ทั้งตลาดในประเทศและ 
ต่างประเทศ และรัฐบาลไทยมีเป้าหมายในการพัฒนา 
ประเทศให้เป็นศูนย์กลางการค้าและจัดจำาหน่ายอาหาร 
ที ่ใหญ่ที ่สุดของเอเชีย รวมทั ้งในปี พ.ศ. 2562 ภาค 
อุตสาหกรรมอาหารมีสัดส่วนเฉลี่ยร้อยละ 25.62 ของ 
ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (GDP) ชี้ให้เห็นว่า 
อุตสาหกรรมอาหารในประเทศมีความสำาคัญเป็น 
อันดับต้นๆ ซึ่งรัฐบาลได้สนับสนุนนโยบายครัวไทยสู ่
ครัวโลกมานานกว่า 10 ปีอย่างต่อเน่ือง อีกท้ังอุตสาหกรรม 
อาหารก็ยังมีแนวโน้มเติบโตขึ้นสอดคล้องกับการฟื้นตัว 
ของเศรษฐกิจระดับประเทศและระดับโลกอีกด้วย  
(Thailand Board of Investment, 2019) 
 จากผลสำ ารวจเร่ืองการสร้ างตราสิน ค้าด้ วย 
แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social  
Responsibility) ในประเทศสหรัฐอเมริกาพบว่า ผู้บริโภค 
จะมีแนวโน้มคำานึงถึงองค์การที่ปฏิบัติตามกฎหมาย 
มีจริยธรรม และคำานึงต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึ้น 
อีกทั้งยังนำาเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ 
มาช่วยตัดสินใจซ้ือมากย่ิงข้ึน (Prachachat, 2009) ท้ังน้ี  
ผู้ประกอบการรายใหญ่ในภาคการค้าปลีกที่ทันสมัย 
หลายแห่งสร้างแรงจูงใจให้กับผู้บริโภคสำาหรับสินค้า 
ท่ีเป็นตราสินค้าขององค์การ (house-brand) และส่งเสริม 
สนับสนุนตราสินค้าขององค์การให้มีบทบาทสำาคัญใน 
 

กระบวนการตัดสินใจทางธุรกิจ (Bendixen, Bukasa, &  
Abratt, 2003) 
 แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ 
สอดคล้องกับแนวคิดของการสร้างตราสินค้า โดยมีหลัก 
การสร้างตราสินค้าในตลาดให้แตกต่างกัน เพ่ือสร้างคุณค่า 
ให้แก่ตราสินค้า ส่งผลให้สินค้าและบริการที ่พัฒนา 
แตกต่างจากคู่แข่ง ประกอบกับผู้บริโภคต้องการสินค้า 
และบริการที่มีคุณค่ามากกว่าอรรถประโยชน์ ผู้บริโภค 
จึงเริ่มมองหาสินค้าและบริการที่ตอบสนองด้านอารมณ์ 
ความรู้สึกความพึงพอใจมากกว่าในอดีต และการท่ีองค์การ 
สามารถสร้างตราสินค้าให้ผู้บริโภครู้สึกรักในตราสินค้า 
(brand love) สามารถทำาให้เกิดการบอกต่อของผู้บริโภค 
ในเชิงบวก เกิดความจงรักภักดีและม่ันคงต่อตราสินค้าน้ัน 
(Baena, 2018)
 Rodrigues, Brandão, and Rodrigues (2018) ได้ 
ศึกษาเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคมและพบว่า  
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การเป็นปัจจัยท่ีสำาคัญ 
ที่มีผลต่อความรักในตราสินค้า ทั้งนี้ กรณีที่ความสัมพันธ์ 
ทางอารมณ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้าอยู่ในระดับที่ดี 
ก็ส่งผลต่อการรับรู้ด้านกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
ของผู้บริโภค และทำาให้ผู้บริโภครับรู้ในเชิงบวกต่อองค์การ 
ส่วนการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับองค์กรนั้นสามารถ
ทำาผ่านสื่อไปยังผู้บริโภคได้ 
 จากแนวคิดของช ุมชนตราสินค ้ า  ( b r a n d  
community) ที่มีจุดเชื่อมต่อที่สำาคัญ ได้แก่ ชุมชนหรือ 
สังคม ทำาให้ชุมชนตราสินค้าเป็นสถานที่หลักสำาหรับ 
ผู้ท่ีรักและช่ืนชมตราสินค้าเพ่ือเข้าสังคมหรือเป็นส่วนหน่ึง 
ของตราสินค้านั ้น (McAlexander, Schouten, &  
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Koenig, 2002; Muniz & O’Guinn, 2001) แนวคิด 
ดังกล่าวชี้ให้เห็นว่า สื่อออนไลน์ที่เป็นชุมชนตราสินค้า 
และโมเดลที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (customer-centric  
model of brand community) สามารถเชื่อมความ 
สัมพันธ์ระหว่างองค์การ ลูกค้า นักการตลาด ผลิตภัณฑ์  
ตราสินค้า และลูกค้าอื่นในชุมชนตราสินค้าเดียวกัน โดย 
ความสัมพันธ์ท่ีแน่นแฟ้นน้ันสามารถเพ่ิมความไว้วางใจ  
และความภักดีต่อตราสินค้า 
 ดังนั ้น การศึกษาอิทธิพลของการรับรู ้ด้านความ 
รับผิดชอบทางสังคมที่มีต่อความรักในตราสินค้าโดยผ่าน 
ชุมชนตราสินค้าท่ีมีลูกค้าเป็นศูนย์กลางในกลุ่มอุตสาหกรรม 
อาหาร ประเภทอาหารสด และแปรรูปจากเน้ือสัตว์ ทำาให้ 
ทราบแนวโน้ม ทิศทาง และความต้องการจากผู้บริโภค 
ที่มีต่อตราสินค้า ส่วนภาคธุรกิจสามารถปรับกลยุทธ์เชิง 
ธุรกิจและทิศทางขององค์การในอุตสาหกรรมอาหารที่มี 
การแข่งขันกันสูง เพื่อเพิ่มความได้เปรียบเชิงแข่งขันโดย 
เฉพาะในภาคอุตสาหกรรมอาหารของประเทศไทยใน 
ระยะยาวอย่างยั่งยืน

วัตถุประสงค์การวิจัย
 1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ด้านความรับผิด- 
ชอบต่อสังคมขององค์การที่มีต่อชุมชนตราสินค้าท่ีมี
ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง 
 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของชุมชนตราสินค้าท่ีมีลูกค้า
เป็นศูนย์กลางที่มีต่อความรักในตราสินค้า 
 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของ
ปัจจัยที่มีผลต่อความรักในตราสินค้าโดยศึกษาอิทธิพล
ทางตรงของการรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์การที่มีต่อความรักในตราสินค้าและอิทธิพลทางอ้อม
ผ่านชุมชนตราสินค้าที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง

การทบทวนวรรณกรรม
 ทฤษฎี แนวคิด และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับงาน 
วิจัยนี้ ประกอบด้วย แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม 
ขององค์การ แนวความคิดด้านชุมชนตราสินค้าที่มีลูกค้า 
เป็นศูนย์กลาง และแนวคิดความรักในตราสินค้า สรุป 
โดยสังเขป ดังนี้

 1. ความรั บผิ ดชอบ ต่อสั งคมขององค์ ก าร 
(Corporate Social Responsibility : CSR) มีจุดเร่ิม- 
ต้นจากการประชุมระดับโลก (Earth Summit) ครั้งแรก 
จัดที่กรุงริโอเดอจาเนโร ปี ค.ศ. 1992 ตัวแทนจากทั่วโลก 
มีการต่ืนตัวกับทิศทางใหม่ของการพัฒนา น่ันคือ การพัฒนา 
ที่ยั่งยืน หรือ Sustainable Development ซึ่งนอกจาก 
ประเด็นทางด้านเศรษฐกิจแล้ว ทั่วโลกยังต้องหันมาใส่ใจ 
เรื่องสิ่งแวดล้อมและประเด็นต่างๆ ทางด้านสังคม จาก 
การประชุมครั้งนั้นได้เริ่มให้มีข้อเรียกร้องมากดดัน 
องค์การธุร กิจให้คำานึง ถึงปัญหาสังคมและปัญหา 
สิ่งแวดล้อมด้วย โดยเริ่มมีคำาที่ใช้เรียก คือ “Corporate  
Citizenship” หรือ “Responsible Corporate  
Citizenship” หรือ “Corporate Social Responsibility” 
มีความหมายว่า “ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ” 
ตัวย่อ “CSR” 
 องค์การสหประชาชาติ (United Nations: UN) ได้ 
ผลักดันแนวคิดนี้ในปี พ.ศ. 2542 (ค.ศ. 1999) ในการ 
ประชุม World Economic Forum โดยเสนอบัญญัติ  
9 ประการ ที่เรียกว่า The UN Global Compact โดย 
เฉพาะในธุรกิจข้ามชาติที่แบ่งเป็น 3 หมวดหลัก คือ สิทธิ 
มนุษยชน มาตรฐานแรงงาน สิ่งแวดล้อม และต่อมาม ี
การเพิ่มบัญญัติที่ 10 คือ หมวดการต่อต้านการคอรัปชั่น  
ซึ่งการบรรจุ CSR เข้าไว้ในวาระของสหประชาชาตินั้น  
สะท้อนให้เห็นถึงความสำาคัญอย่างเป็นสากลของ CSR 
 สำาหรับนักวิชาการในปี ค.ศ. 1991 Carroll ได้ระบุ 
ทฤษฎีต้นแบบท่ีได้รับการอ้างอิงอย่างมาก โดยได้อธิบาย 
แนวคิดด้วยองค์ประกอบของความรับผิดชอบแต่ละด้าน 
ท่ีองค์การธุรกิจต้องทำาและต้องนำาทุกด้านมารวมกันเป็น 
ความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งได้ระบุใน “The Pyramid  
of Corporate Social Responsibility” ประกอบด้วย 
1) ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ ( e c o n o m i c  
responsibility) 2) ความรับผิดชอบทางกฎหมาย (legal  
responsibility) 3) ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม  
(ethic responsibility) และ 4) ความรับผิดชอบด้าน 
การให้เพื่อสังคม (philanthropic responsibility) ทั้งนี้  
ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ หมายถึง หน้าที่ในการ 
ตอบสนองผู้บริโภคผ่านผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่าสูง ส่วนความ 
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รับผิดชอบทางจริยธรรม หมายถึง ความหลากหลาย 
ของการดำาเนินธุรกิจและบรรทัดฐานทางจริยธรรมที่ 
คาดว่าจะได้รับการปฏิบัติแม้ว่าจะไม่ได้มีการตีความใน 
กฎหมาย 
 นักวิชาการของประเทศไทยได้ให้ความหมายความ 
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์การไว้หลากหลาย อาทิ  
Nonthnathorn (2012) ให้ความหมายว่า “การดำาเนิน 
งานขององค์การที่ต้องรับผิดชอบต่อสังคมทั้งภายใน 
และภายนอกองค์การ ด้วยการดำาเนินงานที่สร้างความ 
สมดุลแก่เศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม เพื่อสร้าง 
ข้อได้เปรียบในการแข่งขันและการพัฒนาอย่างยั่งยืน”  
โดยการให้ความสำาคัญกับตราสินค้าและความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมขององค์การจะเป็นการสร้างคุณค่าให้แก่ 
ตราสินค้าเป็นอย่างมาก และมีความสำาคัญต่อการสร้าง 
ความยั ่งย ืนให้ธ ุรก ิจ ( I r anzadeh ,  Ran jba r ,  &  
Poursadegh, 2012)
 นอกจากนี้ การรับรู้ด้านกิจกรรมความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมตามหลักจริยธรรม หมายถึง การรับรู้ของลูกค้า 
ของโครงการที่ริเริ่มเพิ่มเติมของบริษัท เช่น กิจกรรมด้าน 
ส่ิงแวดล้อมหรือจริยธรรม หรือการดำาเนินงานท่ีนอกเหนือ 
ไปจากภาระหน้าที่ตามกฎหมายของตน ส่วนการรับรู ้
ด้านกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมด้านกฎหมาย คือ  
ความรับผิดชอบด้านสังคมขององค์การที่เกี่ยวข้องกับ 
ความจำาเป็นในการปฏิบัติตามกฎหมายและข้อบังคับ 
ของบริษัท ในขณะท่ีการรับรู้ด้านกิจกรรมความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมด้านเศรษฐกิจ หมายถึง การรับรู ้ของลูกค้า 
เกี่ยวกับความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจของบริษัทเพื่อ 
การผลิตสินค้าและบริการที่มีผลประกอบการที่มีกำาไร  
(Carroll, 1991; Fu, Ye, & Law, 2014; Lee & Shrum,  
2012) 
 2. โมเดลชุมชนตราสินค้าที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง 
(Customer-Centric Model of brand community: 
CCM) ชุมชน (community) เกิดขึ ้นจากหน่วยงาน 
สมาชิกและความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิก ทั้งนี้ ชุมชน 
ที่เกิดจากสมาชิกในกลุ่มเดียวกันนำาไปสู่เอกลักษณ์ของ 
ชุมชนหรือลักษณะเฉพาะของกลุ่มสมาชิกเดียวกัน  
อาจเป็นกลุ่มเพื่อนบ้าน กลุ่มอาชีพ กลุ่มที่แสวงหาการ 
พักผ่อนหย่อนใจ หรือกลุ่มที่ทุ่มเทให้กับตราสินค้า สิ่งที ่
สมาชิกในชุมชนได้ส่ือสารกันในกลุ่มคือส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ 

ในชีวิตประจำาวัน เช่น การแบ่งปันเรื่องราวประสบการณ์ 
ข้อมูลอาหารและเครื่องดื่มเพื่อความเป็นอยู่ ท่ีดีของ 
สมาชิก รวมถึงข้อมูลที่สามารถเข้าถึงได้ในกลุ่มสมาชิก  
จึงเกิดการสื่อสารเกี่ยวกับตราสินค้าและกิจกรรมที่ 
เกิดขึ้น ตลอดจนการซื้อขายสินค้าผ่านชุมชนนี้ ในการนี้ 
Gummerus, Liljander, Weman, and Pihlström  
(2012) ได้ค้นพบว่า ความผูกพันของลูกค้าในกลุ่มสมาชิก 
เดียวกันสามารถพัฒนาไปสู่ความสัมพันธ์ที่ดีด้านบวก  
ในการร่วมรับรู้เก่ียวกับประโยชน์ของตราสินค้าและการ 
มีส่วนร่วมในการสื่อสารเก่ียวกับสินค้าหรือบริการผ่าน 
ชุมชนตราสินค้านั้น ด้าน McAlexander et al. (2002)  
กล่าวว่า “ชุมชนบริโภคนี้เป็นชุมชนที่มองไม่เห็น ซึ่งจะ 
ปรากฏให้เห็นได้เม่ือสมาชิกมีปฏิสัมพันธ์กันอย่างเข้มแข็ง 
จนกลายเป็นชุมชนตราสินค้า” ทั้งนี้ ชุมชนตราสินค้า 
หมายถึง หน่วยงานย่อยทางสังคมที ่แสดงให้เห็นว่า 
ตราสินค้านั้นเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจำาวันของกลุ่ม 
สมาชิกในชุมชน และเป็นช่องทางที่จะเชื่อมโยงระหว่าง 
ตราสินค้าและผู้บริโภค และระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง  
(Muniz, & O’Guinn, 2001) โดยชุมชนตราสินค้าทำา 
หน้าที่เป็นศูนย์กลางให้กับผู้บริโภคเกี่ยวกับสินค้าและ 
บริการของตราสินค้านั้น 
 สำาหรับแนวคิดของชุมชนตราสินค้าในสื่อสังคม 
ออนไลน์นั้น มีจุดเชื่อมต่อที่สำาคัญ ได้แก่ ชุมชนตราสินค้า 
เป็นสถานที่หลักทั้งทางกายภาพหรือภาพเสมือนจริง 
สำาหรับผู้ที่ชื่นชมตราสินค้า เพื่อเข้าสังคมหรือเพื่อเป็น 
ส่วนหนึ่งของตราสินค้านั้น แนวคิดด้านชุมชนตราสินค้า 
ที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (customer-centric of brand  
community) นั้น จะอ้างอิงในขอบเขตของทฤษฎีของ  
McAlexander et al. (2002) ประกอบด้วย 4 ด้าน คือ 
1) ความสัมพันธ์ของลูกค้ากับบริษัท (customer-company 
relationship) 2) ความสัมพันธ์ของลูกค้ากับตราสินค้า  
(customer-brand relationship) 3) ความสัมพันธ์ของ 
ลูกค้ากับสินค้า (customer-product relationship)  
และ 4) ความสัมพันธ์ของลูกค้ากับลูกค้าอื่น (customer- 
customer relationship) โดยทั้ง 4 ด้าน ใช้เกณฑ์วัด 
โดยคำาถาม 16 ข้อ
 จากการศึกษาทฤษฎีเร่ืองลูกค้าเป็นศูนย์กลางพบว่า  
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษามีความเชื่อมโยงระหว่างแนวคิด 
ของชุมชนตราสินค้าที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลางและ CSR ใน 
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ยุค 3.0 ที่ประกอบด้วย ตัวแบบ 4 Cs ได้แก่ Corporate,  
Consumer, Community และ Country โดยยุคดิจิทัล 
เป็นยุคที่มีการพัฒนาด้านการจัดการข้อมูลและมีการ 
เปลี่ยนแปลงด้านสภาพแวดล้อมและมีการทำากิจกรรม 
เพื่อสังคมมากขึ้น ส่งผลให้ความรับผิดชอบต่อสังคม 
ขององค์การมิได้จำากัดแต่เพียงภาคธุรกิจเท่านั้น แต่ยัง 
ขยายขอบเขตไปยังองค์การรัฐบาลและเอกชนท่ัวไป 
ทั้งในระดับจุลภาคและมหภาค และเป็นยุคที่ผู้บริโภคได้ 
ยกระดับในการบริโภคไปสู่การเป็น Ethical Consumer  
ที่ มีการใช้เกณฑ์ทางจริยธรรมมาเป็นเหตุผลในการ 
ตัดสินใจซื้อ (Nonthnathorn, 2012) 
 3. ความรักในตราสินค้า (Brand Love : BL) ใน 
ช่วงทศวรรษที่ผ่านมาได้เริ่มมีงานวิจัยเรื่องของความรัก 
และนำามาเกี่ยวข้องกับตราสินค้าหรือความรักในตรา 
สินค้า (brand love) ซึ่งมีผู้ให้ความหมายของความรัก 
ในตราสินค้าไว้หลายมุมมอง อาทิ Ismail and Spineli  
(2012) ได้กล่าวไว้ว่า ความรักในตราสินค้าน้ันเป็นความรัก 
ด้านจิตวิทยาที่ได้ระบุรูปแบบของความรักที่แตกต่างกัน  
โดยนักวิชาการหลายคนได้นำาแนวคิดของ Sternberg 
(1987) ที่ได้เสนอทฤษฎีสามเหลี่ยมของความรักที่มีส่วน 
ประกอบ 3 ส่วน ซึ่งได้แก่ ความสนิทสนม ความเสน่หา  
และพันธะผูกพัน โดยนำามาพัฒนาเป็นมาตรวัดความรู้สึก 
ของความรัก ยกตัวอย่างเช่น ความไว้วางใจ ความ 
เอาใจใส่ ความเคารพ ความเป็นห่วงในความเป็นอยู่ที่ด ี
ของผู้อ่ืน พันธะสัญญาและการยอมรับ (Albert, Merunka, 
& Valette-Florence, 2008; Fehr, 1988) ในการนี้  
Shimp and Madden (1988) ได้ศึกษาความสัมพันธ ์
ระหว่างผู ้บริโภคกับวัตถุ  ( c o n s u m e r - o b j e c t  
relationships) ซึ ่งได้แรงบันดาลใจมาจากทฤษฎ ี
สามเหล่ียมแห่งความรัก (Sternberg, 1987) โดยดัดแปลง 
มาเป็นความชื่นชอบ ความโหยหา และพันธะสัญญาซึ่ง 
อยู่ในบริบทการบริโภค องค์ประกอบที่ได้กล่าวถึงทั้ง 3 นี้ 
สามารถแสดงได้ถึงความรู้สึกที่มีต่อการบริโภควัตถุของ 
ผู้บริโภค 
 ด้านความรักของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้านั้น  
แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย ความรัก การเชื่อมโยง 
และความหลงใหล (Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012)  
โดยทั้งสามองค์ประกอบนี้เกิดจากองค์ประกอบทาง 
 

ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้านั้นๆ โดยนัก- 
การตลาดพยายามกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกของ 
ความรักในตราสินค้า เพื่อสร้างให้เกิดการบอกต่อแบบ 
ปากต่อปาก และเป็นองค์ประกอบที่สำาคัญของการตลาด 
และมีศักยภาพสูงในการเจาะตราสินค้าให้อยู่ในใจของ 
ฐานลูกค้าของตราสินค้านั้น ทางด้าน Lastovicka and  
Sirianni (2011) ยอมรับว่าความรักในตราสินค้าที่ม ี
อยู่นั้นจะเน้นที่ความรักของผู้บริโภคต่อสิ่งเฉพาะเจาะจง 
และจับต้องได้เกี ่ยวกับสินค้าและบริการนั้นๆ โดยที ่
ผู้บริโภคแสดงถึงความรักท่ีมีต่อวัตถุและนามธรรมที่ 
สามารถเปลี่ยนได้ภายในข้อกำาหนดหรือรูปแบบของ 
ตราสินค้านั้น ในการนี้ได้มีงานวิจัยที่วัดความรู้สึกของ 
ความรักที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า โดยถูกกำาหนดเป็น  
“ระดับของอารมณ์หลงใหลผูกพันที่บุคคลมีต่อชื่อ 
ทางการค้าเฉพาะ” (Carroll & Ahuvia, 2006) หรือ 
แสดงให้เห็นว่าความรักต่อตราสินค้าคล้ายคลึงกับ 
ความรักระหว่างบุคคล (Albert et al., 2008) โดยใน 
ปัจจุบันความรักในตราสินค้าถือเป็นระดับความผูกพัน 
ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าท่ีระดับความผูกพันที่สูงขึ้น 
เกิดจากความรู ้ความเข้าใจ อารมณ์และพฤติกรรมที ่
ผู ้บริโภคจัดเป็นต้นแบบทางจิตวิทยา (Bergkvist &  
Bech-Larsen, 2010) โดยรวมถึงการยึดติดกับตรา 
สินค้าและการเชื่อมโยงกับตราสินค้าด้วยตนเอง (Batra  
et al., 2012)
 จากการทบทวนวรรณกรรมของตัวแปรดังกล่าว 
พบว่า ความสัมพันธ์ทางอารมณ์ของผู้บริโภคกับตรา 
สินค้าและความรักในตราสินค้าก่อให้เกิดพฤติกรรมที่ 
น่าสนใจของผู้บริโภคในทางบวก เช่น ความจงรักภักด ี
หรือความเต็มใจท่ีจะจ่ายมากขึ้นสำาหรับตราสินค้า  
(Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006; Berens,  
Van Riel, & Van Bruggen, 2005; Öberseder,  
Schlegelmilch, Murphy, & Gruber, 2014) ในขณะที่  
McAlexander et al. (2002) แสดงโมเดลของความ 
สัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับองค์การ และระหว่างผลิตภัณฑ์ 
กับลูกค้า และได้อธิบายถึงลูกค้าท่ีเป็นศูนย์กลางของชุมชน 
ออนไลน์โดยตราสินค้าได้สนับสนุนให้ผู้บริโภคเกิด 
ความรักและไว้วางใจต่อองค์การ ทางด้าน Rodrigues  
et al. (2018) พบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นสิ่ง 
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สำาคัญและมีอิทธิพลต่อความรักในตราสินค้า โดยเฉพาะ 
ในกรณีที่มีความสัมพันธ์ทางอารมณ์ของผู้บริโภคกับ 
ตราสินค้า จากการรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ 
ผู้บริโภคที่เพิ่มขึ้น
 การทบทวนวรรณกรรมข้างต้นนำามาสู่สมมติฐาน
และกรอบแนวคิดงานวิจัย ดังนี้
 H1: การรับรู ้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ 
องค์การมีอิทธิพลเชิงบวกต่อชุมชนตราสินค้าที่มีลูกค้า 
เป็นศูนย์กลาง

 H2: ชุมชนตราสินค้าท่ีมีลูกค้าเป็นศูนย์กลางมีอิทธิพล 
เชิงบวกต่อความรักในตราสินค้า
 H3: การรับรู ้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ 
องค์การ มีอิทธิพลเชิงบวกทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อ 
ความรักในตราสินค้า โดยแยกเป็น 3.1) การรับรู้ด้าน 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การมีอิทธิพลเชิงบวก 
ทางตรงต่อความรักในตราสินค้า และ 3.2) การรับรู้ด้าน 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การมีอิทธิพลเชิงบวก 
ทางอ้อมต่อความรักในตราสินค้า โดยผ่านแนวคิดลูกค้า 
เป็นศูนย์กลางของชุมชนตราสินค้า

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด
ที่มา: การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

วิธีดำาเนินงานวิจัย
 ประเภทของงานวิจัยคร้ังน้ีเป็นการดำาเนินการวิจัย
เชิงปริมาณ มีลำาดับขั้นตอนการดำาเนินการ ดังนี้

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
 ประชากรของงานวิจัยนี้ ได้แก่ สมาชิกที่อยู่ในชุมชน 
ออนไลน์เฟซบุ๊กตราสินค้าอาหาร xxx ที่เป็นผู้ผลิตและ 
จัดจำาหน่ายสินค้าแปรรูปอาหารประเภทเนื้อสัตว์  
ขนาดใหญ่ของประเทศไทย ประชากรของ xxx คือ สมาชิก 
ในชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าในเฟซบุ๊กท่ีต้องการศึกษา 
จำานวน 1,440,001 ราย (ข้อมูล ณ วันที่ 13 พฤศจิกายน  
พ.ศ. 2561) หลักการกำาหนดขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยตัวแบบสมการโครงสร้าง  
(Structural Equation Model: SEM) ควรมีขนาด 
ตัวอย่าง 10-20 เท่าของจำานวนตัวแปรสังเกตได้ (Bollen, 
1989) ซึ่งการศึกษานี้มีจำานวนตัวแปรรวม 41 ตัวแปร  
ผู ้วิจัยได้เลือกขนาดตัวอย่าง 15 เท่าของตัวแปรรวม  
ดังนั ้น ขนาดตัวอย่างของการศึกษาครั ้งนี ้  เท่ากับ  

555 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยสอบถามกลุ่มตัวอย่างที่เป็น 
สมาชิกของชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าในเฟซบุ๊กนี้ 
โดยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (accidental  
sampling) 

เครื่องมือที่ใช้ศึกษาและการทดสอบเครื่องมือ
 เครื่องมือวิจัย คือ แบบสอบถามที่ได้เรียบเรียงจาก 
การศึกษาทบทวนวรรณกรรม เอกสาร และงานวิจัยทั้ง 
ในประเทศและต่างประเทศ โดยเป็นข้อคำาถามแบบ 
ปลายเปิด (open-ended question) และปลายปิด  
(close-ended question) ที่สอดคล้องกับตัวแปรและ 
วัตถุประสงค์งานวิจัย คำาถามแบ่งเป็น 4 ส่วน ประกอบ 
ด้วย 1) ข้อมูลทั่วไปลักษณะทางประชากรศาสตร์ เป็น 
มาตรการวัดระดับนามบัญญัติ (nominal scale) 2) การ 
รับรู้ด้านความรับผิดชอบเพื่อสังคมขององค์การ (CSR)  
อ้างจากการศึกษาของ Carroll (1991) Fu et al. (2014)  
และ Lee et al. (2012) วัดโดยใช้ข้อคำาถาม 15 ข้อ  
3) ชุมชนตราสินค้าที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (customer  
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centric of brand community model) นั้น ได้อ้างอิง 
จาก McAlexander et al. (2002) และ Laroche,  
Habibi, Richard, and Sankaranarayanan (2012)  
วัดโดยใช้เกณฑ์ข้อคำาถาม 16 ข้อ และ 4) ข้อมูลเกี่ยวกับ 
ความรักในตราสินค้า (brand love) ผู้วิจัยประยุกต์จาก 
เครื่องมือที่ใช้วัดความรักในตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีได้ 
พัฒนาไว้โดย Carroll and Ahuvia (2006) วัดโดยใช ้
ข้อคำาถาม 10 ข้อ ใช้มาตรวัดอันดับ (ordinal scale)  
และมาตรประเมินค่าของลิเคิร์ท (likert scale) 5 ระดับ  
โดยวัดระดับของความเห็น ได้แก่ 1 หมายถึง เห็นด้วย 

น้อยที่สุด และ 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด ได้มีการ 
ทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ (reliability) ด้วย 
การทดลองใช้แบบสอบถาม (pre-testing) กับตัวอย่าง  
50 คน และนำามาวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 
ครอนบาค ซึ่งผลการทดสอบพบว่า ทุกด้านมีค่ามากกว่า  
0.7 (Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2016) และผล 
วิเคราะห์จากตัวอย่างจำานวน 555 ตัวอย่าง พบว่า มีค่า 
มากกว่า 0.7 ดังนั้น เครื่องมือจึงเป็นที่ยอมรับได้ (ตาราง 
ที่ 1)

ตารางที่ 1 สรุปผลการทดสอบสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค

มิติหรือตัวแปร ตัวชี้วัด คำาถาม
ค่า

สัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์

ตัวแปรด้านความรักตราสินค้า (BL)

ด้านความรักตราสินค้า (BL)

BL1 ตราสินค้า xxx เป็นตราสินค้าที่ยอดเยี่ยม

0.855

BL2 ตราสินค้า xxx ทำาให้ท่านรู้สึกพึงพอใจ

BL3 ตราสินค้า xxx เป็นตราสินค้าที่สุดยอดในความคิดท่าน

BL5 ตราสินค้า xxx ทำาให้ท่านมีความสุขมาก

BL6 ท่านรักตราสินค้า xxx

BL8 ตราสินค้า xxx เติมเต็มความสุขให้ชีวิตท่าน

BL9 ท่านมีความหลงใหลในตราสินค้า xxx

BL10 ท่านผูกพันและซื้อตราสินค้า xxx เป็นประจำา

ตัวแปรด้านความรับผิดชอบเพื่อสังคมขององค์การ (CSR)

ด้านความรับผิดชอบเพื่อ
สังคมด้านเศรษฐกิจ (CSRE)

CSRE1 บริษัท xxx สามารถจัดสรรผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ
ให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้อย่างเหมาะสม

0.785CSRE2 บริษัท xxx มีการปรับปรุงคุณภาพของสินค้าอย่าง
สม่ำาเสมอ

CSRE3 บริษัท xxx มีการดำาเนินงานที่ไม่เอาเปรียบผู้บริโภค
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ตารางที่ 1 สรุปผลการทดสอบสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (ต่อ)

มิติหรือตัวแปร ตัวชี้วัด คำาถาม
ค่า

สัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์

ด้านความรับผิดชอบเพื่อ
สังคมด้านกฎหมาย (CSRL)

CSRL1 บริษัท xxx มีการดำาเนินงานต่างๆ ด้วยความโปร่งใส

0.840

CSRL2 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียสามารถร้องเรียนการให้บริการ
หรือการดำาเนินงานที่ไม่เป็นธรรม

CSRL3 บริษัท xxx มีมาตรการในการต่อต้านคอรัปชั่น

CSRL4 บริษัท xxx มีการดำาเนินงานหรือกิจกรรมต่างๆ 
ที่เป็นไปตามกฎหมาย

ด้านความรับผิดชอบเพื่อ
สังคมด้านจริยธรรม (CSRT)

CSRT1 บริษัท xxx มีความสัมพันธ์ที่ดีกับชุมชนรอบๆ 
ที่ดำาเนินกิจกรรมอยู่

0.861

CSRT2 บริษัท xxx มีการให้บริการอย่างเท่าเทียมกันโดย
ไม่คำานึงถึงฐานะทางเศรษฐกิจชนชั้นทางสังคม 
ความเชื่อทางศาสนา หรือสีผิว

CSRT3 บริษัท xxx มีการดำาเนินงานที่คำานึงถึงผลกระทบทาง
ด้านสิ่งแวดล้อม

CSRT4 บริษัท xxx มีการดำาเนินงานได้อย่างมีจริยธรรม

ตัวแปรด้านความรับผิดชอบเพื่อสังคมขององค์การ (CSR)

ด้านความรับผิดชอบเพื่อ
สังคมด้านการเสียสละ
เพื่อสังคม (CSRS)

CSRS1 บริษัท xxx เข้าร่วมกิจกรรมเพื่อสังคมที่เป็นประโยชน์
ต่อชุมชน

0.863

CSRS2 บริษัท xxx เปิดโอกาสให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียร่วม
กิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อชุมชนเสมอ

CSRS3 บริษัท xxx สนับสนุนเงินรายได้เพื่อกิจกรรมที่เป็น
ประโยชน์ต่อชุมชนเสมอ

CSRS4 บริษัท xxx มีกิจกรรมทางสังคมปรากฏต่อสาธารณะ
อยู่เสมอ

ตัวแปรด้านลูกค้าเป็นศูนย์กลางในชุมชนตราสินค้า (CCM)

ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า
และสินค้า xxx (CCP)

CCP1 ท่านมีความรักต่อผลิตภัณฑ์ของบริษัท xxx

0.802
CCP2 ท่านมีความภูมิใจในผลิตภัณฑ์ของบริษัท xxx

CCP3 ผลิตภัณฑ์ของบริษัท xxx คุ้มค่าต่อการซื้อ

CCP4 ผลิตภัณฑ์ของบริษัท xxx ให้ความสนุกที่ได้ใช้
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ตารางที่ 1 สรุปผลการทดสอบสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (ต่อ)

มิติหรือตัวแปร ตัวชี้วัด คำาถาม
ค่า

สัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์

ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า
และตรา xxx (CCB)

CCB1 ท่านเห็นสินค้าตรา xxx มีคุณค่าและเรื่องราว

0.805

CCB2 ถ้าท่านต้องเปลี่ยนสินค้าท่านจะเลือกสินค้าอื่น
ภายใต้ตราสินค้า xxx เท่านั้น

CCB3 ท่านคิดว่าตราสินค้า xxx มีคุณภาพสูงสุด

CCB4 ท่านจะแนะนำาตราสินค้า xxx กับคนอื่นแน่นอน

ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า
และองค์การ xxx (CCC)

CCC1 บริษัท xxx เข้าใจความต้องการของท่าน

0.871

CCC2 บริษัท xxx ใส่ใจและตอบสนองต่อความเห็นของท่าน

CCC3 บริษัท xxx มีความใส่ใจต่อความเห็นของลูกค้าอื่นๆ 
ด้วย 

CCC4 บริษัท xxx ให้ความสำาคัญและรับฟังความเห็นท่าน
อย่างแท้จริง

CCC5 บริษัท xxx ได้แบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์ให้กับ
ท่านเสมอ

ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า
และลูกค้าอื่น (CCO)

CCO1 ท่านได้พบมิตรภาพและเพื่อนที่ดีเพราะชุมชน
ตราสินค้าแห่งนี้

0.855
CCO2 ท่านมีความรู้สึกเป็นญาติมิตรกับลูกค้าท่านอื่น

ในชุมชนตราสินค้าแห่งนี้

CCO3 ท่านมีความสนใจร่วมในชุมชนเพราะลูกค้าอื่นที่
ได้เป็นเจ้าของตราสินค้าร่วมกัน

การเก็บรวบรวมข้อมูล
 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ 
โดยโพสต์ลงหน้าเพจเฟซบุ๊กของตราสินค้าอาหาร xxx ที่ 
เป็นผู้ผลิตและจัดจำาหน่ายสินค้าแปรรูปอาหารประเภท 
เน้ือสัตว์ขนาดใหญ่ของประเทศไทยและส่งเป็นข้อความ 
ส่วนตัวออนไลน์ในกลุ่มสมาชิกดังกล่าว โดยให้ผู้ตอบ 
แบบสอบถามกรอกแบบสอบถามออนไลน์ด้วยตนเอง  
ระยะเวลาการเก็บข้อมูลตั ้งแต่เดือน 20 สิงหาคม -  
30 กันยายน 2562 ได้ข้อมูลจำานวน 615 ตัวอย่าง  
จากน้ันได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
และพบว่า เนื้อหาการตอบไม่สมบูรณ์จำานวน 13 ชุด โดย 

นำามาทดสอบค่าสุดโต่งของตัวแปรตาม (multivariate  
outlier) พบข้อมูลที่มีค่า p-value น้อยกว่า 0.001  
จำานวน 47 ชุด ผู้วิจัยจึงตัดออก จึงมีแบบสอบถามที ่
นำามาวิเคราะห์ข้อมูลจำานวน 555 ตัวอย่าง 

การวิเคราะห์ข้อมูล
 1. ก่อนการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ทดสอบการ 
แจกแจงของตัวแปรสังเกตได้ในแต่ละด้าน คือ ด้านการ 
รับรู้ความรับผิดชอบทางสังคมขององค์การ ด้านลูกค้า 
เป็นศูนย์กลางในชุมชนตราสินค้า และด้านความรักใน 
ตราสินค้า โดยใช้ค่าสถิติเบื้องต้น ทดสอบตัวแปรทุกตัว 
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ที่สังเกตได้พบว่า มีค่าความเบ้ (skewness) และความ 
โด่ง (kurtosis) ทั้งหมดอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ คือ มีค่า 
ระหว่าง -3.0 ถึง +3.0 แสดงถึงการกระจายของข้อมูล 
เป็นแบบปรกติ (Tabachnick & Fidell, 2007) และ 
ได้ทดสอบการหาค่าที่ผิดปรกติหรือสุดโต่งของตัวแปร  
(multivariate outlier) ที่มีค่า p-value > 0.001
 2. ผู้วิจัยทำาการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง  
(Structural Equation Model: SEM) รวมทั้งทดสอบ 
ความสอดคล้องกลมกลืนของตัวแบบจำาลองทางทฤษฎี 
(hypothesized model) กับข้อมูลเชิงประจักษ์  
(empirical data) พร้อมท้ังวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ 
เชิงเส้นโยงระหว่างตัวแปร (path analysis) 

ผลการวิจัย
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปจากตัวอย่าง 555 คน  
พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำานวน 344 คน ร้อยละ  
61.98 มีอายุ 25-34 ปี จำานวน 202 คน ร้อยละ 36.40  
สำาเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด คือ จำานวน  
314 คน ร้อยละ 56.58 อาชีพเป็นพนักงานองค์การ 
เอกชน จำานวน 232 คน ร้อยละ 41.80 มีรายได้ครัวเรือน 
ต่อเดือน 19,000-35,000 บาท จำานวน 147 คน ร้อยละ 
26.49 ส่วนใหญ่พักอาศัยที่กรุงเทพมหานคร จำานวน  
333 คน ร ้อยละ 60.00 สถานที ่ประจำาในการซื ้อ  
เนื้อหมู เนื้อไก่ ไข่ไก่ ไส้กรอกและสินค้าปรุงสุก จะซื้อที่ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต จำานวน 311 คน คิดเป็นร้อยละ 56.04  
ใช้สินค้าของตราสินค้า xxx จำานวน 357 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 64.32 ตามลำาดับ
 2. การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างอิทธิพล 
ของการรับรู้ด้านความรับผิดชอบทางสังคม (CSR) ที่ม ี
ต่อความรักในตราสินค้า (BL) โดยผ่านชุมชนตราสินค้า 
ที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (CCM) กรณีศึกษาชุมชนตรา 
สินค้าในส่ือสังคมออนไลน์ขององค์การผู้ผลิตอาหาร  
หลังดำาเนินการปรับโมเดลด้วยค่าดัชนีปรับโมเดล  
(Model Modification Indices: MI) พบว่า มีค่าไค- 
สแควร์สัมพัทธ์ Chi-square/df (χ2/df) เท่ากับ 1.76  
ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.92 ค่า 
ดัชนีดัชนีความสอดคล้องที่เพิ่มขึ้น (IFI) เท่ากับ 0.96  
ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI)  
เท่ากับ 0.96 ดัชนีความสอดคล้องสัมพันธ์ (NFI) เท่ากับ  

0.92 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อน 
กำาลังสองของการประมาณ (RMSEA) เท่ากับ 0.04 ซึ่ง 
ดัชนีทุกตัวผ่านเกณฑ์ที่อ้างอิงจาก Hu and Bentler  
(1999) ได้แก่ ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) <5.00  
ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) >0.90 ค่าดัชน ี
ดัชนีความสอดคล้องที่เพิ่มขึ้น (IFI) >0.90 ค่าดัชนีวัด 
ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) >0.90 ดัชน ี
ความสอดคล้องสัมพันธ์ (NFI) >0.90 และค่ารากของ 
กำาลังสองเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อนในการประมาณ 
ค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) <0.08 แสดงว่ามีความ 
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (แสดงดังภาพที่ 2)  
นอกจากนี้ ผลของสมการโครงสร้างอิทธิพลของการรับรู้ 
ด้านความรับผิดชอบทางสังคม (CSR) ที่มีต่อความรัก 
ในตราสินค้า (BL) โดยสามารถทำานายค่าจากข้อมูลของ 
ความรักในตราสินค้า (BL) ที่มีอิทธิพลของตัวแปรอิสระ 
จากค่าสัมประสิทธิ์แสดงการตัดสินใจ (coefficient of  
determination: R2) ของตัวแปรตามได้ร้อยละ 42.2
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ภาพที่ 2 แบบจำาลองอิทธิพลของการรับรู้ด้านความรับผิดชอบทางสังคมท่ีมีต่อความรักในตราสินค้าโดยผ่านชุมชน 
 ตราสินค้าที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง กรณีศึกษาชุมชนตราสินค้าในสื่อสังคมออนไลน์ขององค์การผู้ผลิตอาหาร 
 ในประเทศไทย

 3. สรุปผลการวิเคราะห์ระดับของอิทธิพลของ 
การรับรู้ด้านความรับผิดชอบทางสังคมที่มีต่อความรัก 
ในตราสินค้าโดยผ่านชุมชนตราสินค้าที่มีลูกค้าเป็น 
ศูนย์กลาง กรณีศึกษาชุมชนตราสินค้าในส่ือสังคมออนไลน์ 
ขององค์การผู้ผลิตอาหารทั้งทางตรงและทางอ้อม โดย 
ศึกษาอิทธิพลทางตรงของการรับรู้ด้านกิจกรรมความ 
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์การที่มีต่อความรักในตรา 
สินค้า และอิทธิพลทางอ้อมผ่านชุมชนตราสินค้าที่ม ี
ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทาง (path analysis) ทั ้ง 
ทางตรงและทางอ้อมพบว่า การรับรู้ด้านกิจกรรมความ 
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ (CSR) มีอิทธิพลเชิงบวก 

ต่อความรักตราสินค้า (BL) โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรง 
เท่ากับ 0.218 และมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านชุมชนออนไลน์ 
ที ่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (CCM) โดยมีขนาดอิทธิพล 
ทางอ้อมเท่ากับ 0.373 และมีอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.591  
ส่วนการรับรู้ด้านกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ 
องค์การ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อชุมชนออนไลน์ที่มีลูกค้า 
เป็นศูนย์กลาง โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.808  
และชุมชนออนไลน์ที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง มีอิทธิพล 
เชิงบวกต่อความรักตราสินค้า โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรง 
อย่างเดียวเท่ากับ 0.460 ตามลำาดับ (ตารางที่ 2)

ตารางที่ 2 สรุปผลการวิเคราะห์เส้นทาง (path analysis)

เส้นทาง
(Path)

อิทธิพลรวม
(Total Effect)

อิทธิพลทางตรง
(Direct Effect)

อิทธิพลทางอ้อม
(Indirect Effect)

CSR  BL 0.591 0.218 0.373

CSR  CCM 0.808 0.808 -

CCM  BL 0.460 0.460 -
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 สำาหรับอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของปัจจัยที่มี 
ผลต่อความรักในตราสินค้า (BL) โดยศึกษาอิทธิพลทาง 
ตรงของการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ  
(CSR) ที่มีต่อความรักในตราสินค้า และอิทธิพลทางอ้อม 
ผ่านชุมชนตราสินค้าที ่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (CCM)  
ในขณะที่การรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ 
องค์การ (CSR) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความรักตราสินค้า 
(BL) ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่า การรับรู้ด้านความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมขององค์การ (CSR) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อชุมชน 
ออนไลน์ที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (CCM) 
 ผลการวิจัยสรุปได้ว่ายอมรับสมมติฐานทั้ง 3 ข้อ 
ท่ีระดับนัยสำาคัญทางสถิติท่ี 0.001 โดยท่ีความรับผิดชอบ 
ทางสังคมขององค์การ (CSR) มีอิทธิพลต่อลูกค้าเป็น 

ศูนย์กลางของชุมชนตราสินค้า (CCM) แสดงค่าความ 
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error : S.E.) ที่ 0.075 
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Critical Ratio: C.R.) เท่ากับ  
9.172 ค่า p-value น้อยกว่า 0.001 ด้านชุมชนตรา 
สินค้าท่ีมีลูกค้าเป็นศูนย์กลางของชุมชนตราสินค้ามี 
อิทธิพลต่อความรักในตราสินค้า (BL) นั้น มีค่า S.E. ที ่
0.215 ค่า C.R. เท่ากับ 4.393 ค่า p-value เท่ากับ  
0.001 และความรับผิดชอบทางสังคมขององค์การม ี
อิทธิพลต่อความรักในตราสินค้า มีค่า S.E. ที่ 0.102  
ค่า C.R. เท่ากับ 3.976 ค่า p-value น้อยกว่า 0.001  
โดยมีนัยสำาคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.001 ตามลำาดับ  
(ตารางที่ 3)

ตารางที่ 3 สรุปการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน Estimate S.E. C.R. P-Value
การทดสอบ
สมมติฐาน

H1: CSR  CCM 0.687 0.075 9.172 *** ยอมรับ

H2: CCM  BL 0.946 0.215 4.393 *** ยอมรับ

H3: CSR  BL 0.407 0.102 3.976 *** ยอมรับ

*** p-value < 0.001

การอภิปรายผล
 การอภิปรายผลการวิจ ัยแบ่งเป็น 3 ส่วนตาม 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังนี้
 1) อิทธิพลของการรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์การที่มีต่อชุมชนตราสินค้าที่มีลูกค้าเป็น
ศูนย์กลาง 
 ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรการรับรู้ด้านความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมขององค์การ มีความสัมพันธ์กันเชิงบวกต่อชุมชน 
ตราสินค้าที ่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง อย่างมีนัยสำาคัญ 
ทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าหากองค์การมีการสื ่อสาร 
ภายนอกเกี่ยวกับกิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
ขององค์การมากเท่าไร ลูกค้าก็จะสะท้อนความสัมพันธ ์
ต่อชุมชนตราสินค้าที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลางในทิศทาง 
เด ียวก ัน สอดคล ้องก ับ Diallo and Lambey- 
Checchin (2017) ที่พบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคด้าน 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การจากจรรยาบรรณ 

ของธุรกิจมีผลดีต่อผู้บริโภค โดยทำาให้เกิดความจงรักภักดี 
ทั้งโดยตรงและผ่านความไว้วางใจของผู้บริโภค รวมทั้ง 
ชื ่อเสียงขององค์การ นอกจากนี ้ การรับรู ้ด้านความ 
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์การด้านจริยธรรมของ 
ผู้บริ โภคมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจจากผู้บริ โภค  
สอดคล้องกับ Park, Choi, & Kim, (2014) ที ่พบว่า  
มาตรฐานจริยธรรมทำาให้ผู้บริโภคตระหนักว่าองค์การ 
มีความมุ่งมั่นที่จะทำากิจกรรม CSR จึงก่อให้เกิดความ 
พึงพอใจและความไว้วางใจและรักในองค์การมากขึ้น  
และการบริการขององค์การจะช่วยในการส่งเสริมให้ 
ผู้บริโภคมีความรักและภักดีต่อองค์การระยะยาว 
 2) อิทธิพลของชุมชนตราสินค้า ท่ีมีลูกค้า เป็น
ศูนย์กลางที่มีต่อความรักในตราสินค้า 
 ผลการวิจัยพบว่า ชุมชนตราสินค้าที่มีลูกค้าเป็น 
ศูนย์กลางมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความรักในตราสินค้า 
อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าการสื่อสาร 
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กับกลุ่มลูกค้าผ่านช่องทางออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์กัน 
ระหว่างลูกค้าและตราสินค้า ตัวสินค้า องค์การ และ 
ลูกค้ารายอื่นในกลุ่มสมาชิกเดียวกันอย่างมีประสิทธิผล  
จะทำาให้เกิดผลลัพธ์ในเชิงบวกได้ ทั้งนี้ ในประเทศไทย 
ยังไม่พบการศึกษาเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างชุมชน 
ตราสินค้าที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลางที่มีต่อความรักใน 
ตราสินค้าโดยตรง แต่อ้างจากการศึกษาของ (Becker- 
Olsen et al., 2006; Berens et al., 2005; Öberseder  
et al., 2014) ที่ได้ยืนยันว่า ความสัมพันธ์ทางอารมณ ์
ของผู้บริโภคกับตราสินค้าและความรักในตราสินค้า 
ก่อให้เกิดพฤติกรรมที่น่าสนใจของผู้บริโภค เช่น ความ 
จงรักภักดี หรือความเต็มใจที่จะจ่ายมากขึ้นสำาหรับตรา 
สินค้า ในกรณีนี้งานวิจัยส่วนใหญ่ทั้งในประเทศไทยและ 
ต่างประเทศ ได้ศึกษาเรื่องการรับรู้กิจกรรมด้านสังคมที่มี 
ความสัมพันธ์หรือมีผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  
หรือวัดตราสินค้าในเชิงมูลค่า ซึ่งหากพิจารณาเกี่ยวกับ 
ตราสินค้าพบว่า กลุ่มคนที่สนใจในตราสินค้าเดียวกัน 
จะมีการติดต่อส่ือสารระหว่างกันโดยผ่านช่องทางออนไลน์ 
ที่จัดสร้างขึ้น ด้านงานวิจัยของ McAlexander et al.  
(2002) แสดงให้เห็นโมเดลของความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า 
กับองค์การ และระหว่างผลิตภัณฑ์กับลูกค้า และได ้
อธิบายถึงลูกค้าที่เป็นศูนย์กลางของชุมชนออนไลน์โดย 
ตราสินค้าได้สนับสนุนให้ผู้บริโภคเกิดความรักและ 
ไว้วางใจต่อองค์การ (Füller, Matzler, & Hoppe, 2008; 
McAlexander et al., 2002) ซ่ึงสอดคล้องกับข้อค้นพบ 
นี้เช่นกัน
 3) ในการศึกษาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของ 
ปัจจัยที่มีผลต่อความรักในตราสินค้า โดยศึกษาอิทธิพล 
ทางตรงของการรับรู้ด้านกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ 
สังคมขององค์การท่ีมีต่อความรักในตราสินค้า และอิทธิพล 
ทางอ้อมผ่านชุมชนตราสินค้าที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง  
ผลการวิจัยพบว่า ความรักในตราสินค้าได้รับอิทธิพล 
จากการที่ผู้บริโภคหรือสมาชิกในกลุ่มชุมชนตราสินค้า 
สามารถรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ ผ่าน 
ความสัมพันธ์ในชุมชนตราสินค้าที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง 
ท่ีประกอบด้วย ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและตราสินค้า 
ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและสินค้า ความสัมพันธ ์
ระหว่างลูกค้าและองค์การ และความสัมพันธ์ระหว่าง 
ลูกค้าและลูกค้ารายอื่นในกลุ่มสมาชิกเดียวกัน ซึ่งผลของ 

อิทธิพลดังกล่าว ท้ังทางตรงและทางอ้อมระหว่าง  
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ ชุมชนตราสินค้าที่ 
มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง และความรักตราสินค้าเป็นไปใน 
ทิศทางบวก ซึ่งสอดคล้องกับ Rodrigues et al. (2018)  
ที่พบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นสิ่งสำาคัญและม ี
อิทธิพลต่อความรักในตราสินค้า โดยเฉพาะในกรณีที่ม ี
ความสัมพันธ์ทางอารมณ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้า 
จากการรับรู้ด้านกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ 
ผู้บริโภคที่เพิ่มมากขึ้น (Becker-Olsen et al., 2006; 
Berens et al., 2005; Öberseder et al., 2014) รวมถึง 
ความสัมพันธ์ทางอารมณ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้าและ 
ความรักในตราสินค้า ก่อให้เกิดพฤติกรรมที่น่าสนใจของ 
ผู ้บริโภค เช่น ความจงรักภักดี ความเต็มใจที่จะจ่าย 
มากขึ้นสำาหรับตราสินค้า และคำาบอกจากปากต่อปาก
 ดังนั ้น องค์ความรู้จากการวิจัยเรื ่องอิทธิพลของ 
การรับรู้ด้านความรับผิดชอบทางสังคมที่มีต่อความรัก 
ในตราสินค้า โดยผ่านชุมชนตราสินค้าที ่มีลูกค้าเป็น 
ศูนย์กลางในสื่อสังคมออนไลน์ขององค์การ จะสามารถ 
นำาไปใช้ประโยชน์ได้จริง มีความสอดคล้องกับเป้าหมาย 
ในการสร้างผลสัมฤทธิ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด  
ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ ลูกค้า และตรา- 
สินค้าขององค์การผู้ผลิตอาหารในประเทศไทย จึงควร 
สนับสนุนให้ผู้ประกอบการให้ความสำาคัญกับกิจกรรม 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ เป็นส่วนที่ช่วย 
ส่งเสริมความมั่นคงทางเศรษฐกิจต่อองค์การท้ังภายใน 
และภายนอก รวมถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เกี่ยวข้องเพื่อ 
การพัฒนาในระดับชุมชน สังคมและประเทศชาติ

ข้อเสนอแนะในการนำาผลวิจัยไปประยุกต์ใช้
 1. การสร้างความเชื่อมั่นทางธุรกิจ องค์การหรือ 
ผู้ประกอบการในภาคอุตสาหกรรมอาหารควรมีนโยบาย 
และแผนปฏิบัติที่ชัดเจนเก่ียวกับเรื่องความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมทั้ง 4 ด้าน คือ ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ  
ความรับผิดชอบทางกฎหมาย ความรับผิดชอบด้าน 
จริยธรรม และความรับผิดชอบด้านการให้เพื ่อสังคม  
เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า ทั้งนี้ ความสำาคัญของ 
ความรับผิดชอบต่อสังคมและตราสินค้าขององค์การ 
จึงควรเน้นเสนอผลิตภัณฑ์ที ่มีมูลค่า เกิดประโยชน ์
สูงสุดแก่ลูกค้าและเพิ่มมิติทางเศรษฐกิจและสังคม  
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Sen, Bhattacharya, and Korschun (2006) โดยการ 
สร้างความรับผิดชอบต่อสังคมและการจัดการตราสินค้า 
ทีม่ปีระสทิธภิาพ สามารถแยกแยะองคก์ารออกจากคูแ่ข่ง 
และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันได้ เช่นเดียวกับ  
Siu, Zhang, and Kwan (2014) ที่พบว่า การรับรู้ของ 
ลูกค้าเก่ียวกับชื่อเสียงขององค์การส่วนหนึ่งจะมาจาก 
โครงการความรับผิดชอบด้านสังคมขององค์การ (CSR)  
ท่ีจะช่วยยกระดับภาพลักษณ์ท่ีดีทำาให้การจำาหน่ายสินค้า 
และบริการให้มีกำาไรได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 2. นอกจากน้ี ผลการวิจัยได้พบว่า การสร้างความรัก 
ในตราสนิคา้นัน้ สามารถทำาผา่นกจิกรรมความรบัผดิชอบ 
ต่อสังคมทั้ง 4 ด้าน ความรักในตราสินค้าจึงจำาเป็นต่อ 
การสร้างรากฐานท่ีม่ันคงในความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค 
กับตราสินค้า ซ่ึงจะส่งผลให้ผู้บริโภคน้ันเป็นกระบอกเสียง 
ในการแสดงความคิดเห็น และบอกต่อเกี่ยวกับสินค้า 
ในเชิงบวกให้กับผู้บริโภคคนอื่นๆ ได้ทราบ (Ismail &  
Spinelli, 2012) ทั้งนี้ ความรักในตราสินค้าอาจทำาให ้
นักการตลาดมีเป้าหมายเชิงกลยุทธ์ที่วัดผลได้ ซึ่งสะท้อน 
และขยายความคิดของผู้ปฏิบัติเกี่ยวกับความสำาคัญของ 
การพัฒนาความสัมพันธ์ทางอารมณ์กับผู้บริโภค ความ 
สัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค และความรู้สึก 
ของความรักที่มีต่อตราสินค้า (Albert et al., 2008;  
Bergkvist & Bech-Larsen, 2010) โดยนักการตลาด 
หรือผู้ประกอบการสามารถรักษาตำาแหน่งทางการตลาด  
โดยการสร้างและขยายฐานกลุ่มลูกค้าให้มีความรักต่อ 
ตราสินค้า เพื ่อสร้างความได้เปรียบเชิงแข่งขันและ 
แตกต่างจากคู่แข่งในตลาดที่ไม่สามารถเข้ามาแย่ง 
ส่วนแบ่งตลาดหรือเข้ามาแทนที่ได้

ข้อจำากัดในการวิจัยและข้อเสนอแนะสำาหรับงานวิจัย
ครั้งต่อไป
 1. งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาเฉพาะประเภทธุรกิจ 
อาหาร การวิจัยคร้ังต่อไปควรศึกษาประเภทอุตสาหกรรม 
อื่นๆ เพื่อเปรียบเทียบผลของตัวแปรการรับรู้ด้านความ 
รับผิดชอบทางสังคม ความรักในตราและชุมชนตราสินค้า 
ที ่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลางในสื ่อสังคมออนไลน์ รวมถึง 
ศึกษาเพิ่มเติมเรื่องสื่อในช่องทางอื่นที่ไม่ใช่ออนไลน์หรือ 
สื่อออฟไลน์ เช่น สิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์

 2. งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างของ 
ธุรกิจอาหารเพื่อทราบอิทธิพลของการรับรู้ด้านความ 
รับผิดชอบทางสังคมท่ีมีต่อความรักในตราสินค้า โดยผ่าน 
ชุมชนตราสินค้าท่ีมีลูกค้าเป็นศูนย์กลางในสื่อสังคม 
ออนไลน์ และเน้นกับกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นลูกค้าขององค์การ 
เท่าน้ัน งานวิจัยคร้ังต่อไปควรมีการเช่ือมโยงกลุ่มตัวอย่าง 
อื่นๆ ทั้งต้นน้ำาและปลายน้ำาในภาพรวมขององค์ประกอบ 
ห่วงโซ่อุปทาน อาทิ ผู้ผลิตสินค้า กระบวนการที่เกี่ยวกับ 
การจัดส่งสินค้า หรือระบบขนส่งและจัดจำาหน่ายก่อน 
ถึงมือลูกค้า เป็นต้น
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