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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลการสื่อสารกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคร้านสะดวกซื้อ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถามพัฒนาจากการทบทวน
วรรณกรรมที่ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่น แบบสอบถามถูกส่งไปยังกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็น
ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการร้านสะดวกซื้อ จ านวน 138 คน ตามการสุ่มแบบการวิเคราะห์ก าลัง 
(Power Analysis) ด้วยโปรแกรม G*Power3.0.10 วิเคราะห์ข้อมูลสถิติแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน 
(Partial Least Square: PLS) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SmartPLS 2.0 พบว่า การสื่อสาร CSR มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อ โดยผ่านตัวแปรความไว้วางใจ (ß=0.654, t=11.309) และ การรับรู้คุณภาพการบริการ (ß=0.416, 
t=3.257) นอกจากนี้ยังพบว่า การสื่อสารกิจกรรม CSR มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ขององค์การ (ß=0.418, t=4.116) 
แต่ไม่สามารถส่งผ่านไปยังความตั้งใจซื้อ (ß=0.095, t=0.765) อย่างมีนัยส าคัญ โมเดลสมการโครงสร้างสามารถ
อธิบายผลของความไว้วางใจได้ 17.5% (R2=0.175) ภาพลักษณ์ขององค์การ 44.6% (R2=0.446) การรับรู้คุณภาพ
การบริการ 17.4% (R2=0.174) และความตั้งใจซื้อ 42.7% (R2=0.427) ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าการสื่อสาร CSR 
สามารถกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจซื้อได้โดยผ่านทางคุณภาพการบริการและความไว้วางใจ 
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Abstract     
 The purpose of this research is to study the influence of CSR communication on 
purchasing intention at 7-Eleven convenience stores. The research instrument is a questionnaire 
developed from a review of literature that has passed the validity and reliability test. The 138 
questionnaire was sent to a sample group of consumers who had experience in purchasing of             
7-Eleven convenience stores in accordance with Power Analysis of G * Power3.0.10 program. 
Analyze the statistical data of partial least squares (PLS) with SmartPLS 2.0 software program. It is 
found that CSR communication has an influence on Purchase Intent that mediated by Trust               
(ß = 0.654, t = 11.309) and Perceived Service Quality (ß = 0.416, t = 3.257). Communication of CSR 
activities has an influence on Organizational Image (ß = 0.418, t = 4.116) but cannot be passed 
through the Purchase Intention (ß = 0.095, t = 0.765) with significantly. The structural equation 
model can explain the results of 17.5% trust (R2 = 0.175), 44.6% Organizational Image (R2 = 0.446), 
17.4% Perceived Service Quality (R2 = 0.174) and 42.7% Purchase Intention (R2 = 0.427) Research 
shows that CSR communication can encourage purchase intent through service quality and trust. 
 
Keywords:  CSR Communication, trust, corporate image, purchase intention 
 
บทน า 
 เทคโนโลยีด้านการสื่อสารในยุคปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว เช่นเดียวกับโลกของธุรกิจที่
มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา การเชื่อมโยงธุรกิจเข้ากับเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเพื่อช่วยในการด าเนินการทาง
ธุรกิจ และเป็นเครื่องมือในการสื่อสารเพื่อสร้างสรรค์รูปแบบการสื่อสารการตลาดใหม่ๆ ให้ธุรกิจสามารถปรับตัวได้
ทันคู่แข่ง การท าธุรกิจโดยพึ่งพาเทคโนโลยีการสื่อสารไม่ได้มีแค่เพื่อการวางกลยุทธ์ทางการตลาดหรือการค้า
พาณิชย์เพียงเท่านั้น แต่ยังสามารถน าเทคโนโลยีการสื่อสารเข้ามาเพื่อเป็นตัวช่วยในเรื่องของการท ากิจกรรม
ประชาสัมพันธ์รูปแบบความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การธุรกิจ (Corporate Social Responsibility: CSR) 
ให้กับธุรกิจได้อีกด้วย ปัจจุบันมีองค์การธุรกิจจ านวนมากเริ่มให้ความส าคัญกับการเสนอสินค้าที่มีความรับผิดชอบ
ต่อสังคม โดยการพัฒนาสินค้าให้อยู่ในรูปแบบของกระแสการใส่ใจต่อโลกและสิ่งแวดล้อมซึ่งเป็นประเด็นที่ผู้บริโภค
ให้ความส าคัญโดยใช้การสื่อสารเป็นเครื่องมือในการท า CSR (วิมาลี วิวัฒนกุลพาณิชย์, 2559)  
 CSR จัดเป็นส่วนหนึ่งของแนวคิดในการบริหารธุรกิจที่ได้รับการยอมรับจากผู้ประกอบการทั่วโลก โดย
ยอมรับว่า CSR ขององค์การมีส่วนช่วยพัฒนาความเป็นอยู่ของสังคมและสามารถน าองค์การไปสู่การยอมรับจาก
สังคมด้วย (Crane and Matten, 2007: 29-35) ซึ่งเป็นการผนวกประเด็นทางสังคมและสิ่งแวดล้อมเข้ากับการ
ด าเนินงานของธุรกิจเป็นกิจกรรมหลักที่องค์การท าเพื่อด าเนินการพัฒนาคุณภาพชีวิตและสร้างปฏิสัมพันธ์ให้แก่ผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียในธุรกิจภายใต้หลักจริยธรรม ข้อก าหนดทางกฎหมาย ค านึงถึงประชาชน ชุมชน และสภาวะ
แวดล้อม เพื่อให้การด าเนินธุรกิจสามารถเติบโตร่วมกับสังคม และสิ่งแวดล้อมได้อย่างยั่งยืน (Porter and Kramer, 
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2002) องค์การธุรกิจส่วนใหญ่จึงเห็นโอกาสที่ได้จากการท า CSR ในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์การ          
(Ihlen, et al., 2011) ด้วยการสื่อสารกิจกรรม CSR ในรูปแบบต่างๆเพื่อให้ประชาชนหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้รับรู้ 
ซึ่งอาจมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าหรือการใช้บริการของผู้บริโภคได้ องค์การธุรกิจจึงมีการสื่อสารกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมผ่านช่องทางต่างๆ เพื่อให้สังคมได้รับรู้ 
 การสื่อสารมคีวามส าคัญต่อองค์การธุรกิจที่จะท าให้สังคมได้รับรู้ถึงกิจกรรม CSR ที่องค์การธุรกิจจัดท า
ขึ้น เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์การ เกิดความไว้วางใจ มั่นใจในคุณภาพของสินค้าและ
บริการจนท าให้สามารถครองใจผู้บริโภคได้ ซึ่งร้านค้าสะดวกซื้อเซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) ในปัจจุบันมีสาขาเป็น
จ านวนถึง 10,268 สาขา เป็นอันดับสองรองจากญี่ปุ่น มีลูกค้าเข้าร้านเฉลี่ยวันละ 11.8 ล้านคน เป็นหนึ่งตัวอย่าง
ธุรกิจที่มีการจัดกิจกรรม CSR และมีการสื่อสารกิจกรรม CSR เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์การให้ประชาชน
ได้รับรู้ โดยมีการสนับสนุนกิจกรรมเพื่อสังคมเป็นเงินถึง 527,561,865 บาท ในหลายรูปแบบ ได้แก่ เงิน 
(383,518,012 บาท) เวลา (คิดเป็นเงิน 142,452,000 บาท) การบริจาค (1,591,853 บาท) และการบริหาร
โครงการเพื่อสังคม (28,490,400 บาท) (ซีพีออล, 2562) จะเห็นได้ว่าซีพีออลได้ลงทุนในกิจกรรมเพื่อสังคมไว้เป็น
จ านวนมากซึ่งยังไม่มีการศึกษาถึงประเด็นการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การที่ก่อให้เกิดความคุ้มค่า
ต่อองค์การ เช่น ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งเป็นผลลัพธ์ที่องค์การต้องการสื่อสารเกี่ยวกับ CSR อย่างมี
ประสิทธิภาพ  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารความรับผิดชอบสังคมของ 7/11 ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ 
การทบทวนวรรณกรรม 
 ในการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี ทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นกรอบ
แนวทางการวิจัย โดยมีเนื้อหาดังต่อไปนี้ 
 ทฤษฎีพ้ืนฐานใช้ในการวิจัย 
 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior : TPB) เป็นทฤษฎีที่พัฒนามาจาก
ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reason Planned) อธิบายถึงความตั้งใจส่วนบุคคล โดยมีข้อสมมติฐาน
ว่า ความตั้งใจเป็นปัจจัยแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของมนุษย์โดยเกิดจากชี้น าด้วยความเชื่อ 3 ประการ 
ดังนี้ (Ajzen, 1991) 
 1. ทัศนคติต่อการกระท าพฤติกรรม (Attitude Toward the Behavior) หากบุคคลมีความเชื่อว่า
พฤติกรรมที่กระท านั้นดี บุคคลจะมีทัศนคติที่ดีต่อพฤติกรรมนั้น เป็นความคิดความรู้สึกที่แสดงความประพฤติต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่างมั่นคง เช่น การสื่อสารกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ท าให้ผู้บริโภครับรู้และเกิดความรู้สึกที่ดี
ต่อองค์การ เกิดความเชื่อมั่น และความไว้วางใจ ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ 
 2. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) เป็นการรับรู้ของบุคคลว่า บุคคลอื่นที่มีความส าคัญ
หรือมีความเก่ียวข้องกับตนได้กระท าพฤติกรรมนั้นตนจึงมีแนวโน้มที่จะกระท าตาม ในทางตรงข้ามหากบุคคลที่มี
ความส าคัญหรือมีความเกี่ยวข้องคิดว่าไม่ควรกระท า ตนก็จะมีแนวโน้มที่จะไม่กระท าตาม เช่น องค์การธุรกิจมีการ
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สื่อสารกิจกรรม CSR ท าให้องค์การมีภาพลักษณ์ที่ดีเกิดการยอมรับจากกลุ่มผู้บริโภคโดยอยู่บนพื้นฐานของความ
น่าเชื่อถือ บุคคลจึงรับรู้ว่าการกระท าสิ่งนี้ดีส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการคล้อยตาม  
 3. การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral control) เป็นการรับรู้ของ
บุคคลว่า การกระท าพฤติกรรมนั้นสามารถท าได้ง่ายหรือยาก ถาบุคคลมีความเชื่อวาสามารถที่จะกระท าและ
ควบคุมพฤติกรรมในสถานการณนั้นใหเกิดผลดังใจหวังได้ ก็จะสงผลใหบุคคลนั้นเกิดแนวโนมที่จะกระท าพฤติกรรม
นั้น เช่น การสื่อสารกิจกรรม CSR ขององค์การธุรกิจท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึง ภาพลักษณ์ขององค์การเกิดทัศนคติที่ดี 
แต่คุณภาพสินค้าหรือการบริการขององค์การไม่ดี ก็สามารถส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจไม่ซื้อสินค้า หรือบริการของ
องค์การนั้นๆ ได้  
 แนวคิดการสื่อสารกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR Communication) 
 การสื่อสารเป็นองค์ประกอบหลักที่มีความส าคัญในการถ่ายทอดกิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์การและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกภาคส่วน (Vurro and Perrini, 2011) การสื่อสารถือเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้
กิจกรรม CSR ประสบผลส าเร็จ ท าให้องค์การสามารถปรับปรุงภาพลักษณ์ที่มีต่อสาธารณชน และสามารถเผชิญ
กับความต้องการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเพื่อแสดงให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือ ภาพลักษณ์ และความโปร่งใส ที่องค์
เสนอน าผ่านทางการสื่อสาร (Ihlen, et al., 2011) 
 ความท้าทายทางการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การที่มีประสิทธิภาพจะต้องมีความ
น่าเชื่อถือแสดงให้เห็นถึงแรงใจจูงที่ท าให้องค์การเข้าร่วมกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมเพื่อช่วยลดอุปสรรค 
และข้อสงสัยของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย การสื่อสารกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมควรเลือกวิธีการที่เหมาะสมกับ
สภาพแวดล้อมขององค์การ (Du et al., 2010) องค์ประกอบส าคัญของการสื่อสาร คือ 
 1. เนื้อหาของสาร (Message Content) หมายถึง เนื้อหาที่องค์การใช้สื่อสารกิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคมซึ่งอาจเก่ียวกับประเด็นทางสังคม หรือการมีส่วนร่วมในสังคมขององค์การมี เม่ือมีการพูดถึงประเด็นทาง
สังคม หรือสิ่งแวดล้อมที่องค์การเข้าร่วมจะต้องมีการบอกถึงความส าคัญ (Important) ของการด าเนินกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมที่เป็นแรงจูงใจให้องค์การเข้าร่วม (Du et al., 2010) และองค์การต้องให้ความส าคัญกับ
การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคมด้านต่างๆ ดังนี้ 
 ความมั่นสัญญา (Commitment) คือ ความมุ่งมั่นขององค์การที่จะเข้าร่วมกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมโดยที่องค์การสามารถมุ่งความสนใจไปที่ประเด็นทางสังคมในรูปแบบต่างๆ (Dwyer et al.,1987) 
 ผลกระทบ (Impact) คือ การให้ความส าคัญกับผลกระทบที่เกิดจากการท ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมซึ่งสามารถบอกถึงแรงจูงใจในการท ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม  (Sen et al., 2009) 
 แรงจูงใจ (Motives) คือ แรงจูงใจที่ท าให้องค์การเข้าร่วมกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมเพื่อช่วย
เพิ่มความน่าเชื่อถือ และลดข้อสงสัยของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Forehand and Grier, 2003) 
 ความสอดคล้อง (Fit) คือ การจับคู่ความสอดคล้องระหว่างลักษณะเฉพาะของกิจการ เช่น ผลิตภัณฑ์ 
ภาพลักษณ์ ต าแหน่งทางการตลาด และเป้าหมายทางการตลาด เป็นต้น กับกิจกรรมด้าน CSR (Becker-Olsen, 
Cudmore, and Hill, 2006) 
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 2. ช่องทางการสื่อสารเนื้อหา (Message Channels) หมายถึง เนื้อหาที่องค์การสื่อสารกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมผ่านทางช่องทางการสื่อสารต่างๆ โดยแต่ละช่องทางมีความแตกต่างกันไป (Du et al. 2010) 
เช่น 1) สื่อสารผ่านเว็บไซต์องค์การ (Corporate Website) คือ น าเสนอกิจกรรม CSR ผ่านทางเว็บไซต์ที่องค์การ
จัดท าข้ึนเองในรูปแบบของรูปภาพ และข้อความที่สามารถน าเสนอได้อย่างอิสระ 2) สื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) คือ น าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook Instagram Line เพื่อแลกเปลี่ยนความรู้ได้
อย่างรวดเร็วผ่านรูปภาพและข้อความสั้นๆเข้าใจง่าย 3) สื่อสารผ่านสื่อมวลชวน (mass media) คือ สื่อสาร
กิจกรรมที่องค์การจัดท าผ่านสื่อมวลชน โดยการน าเสนอข้ึนอยู่กับสื่อมวลชนเป็นผู้สื่อสาร 4) สื่อสารผ่านโฆษณา 
(Advertising) คือ การโฆษณากิจกรรม CSR ที่องค์การจัดท าอาจท าได้โดยการโฆษณาทางโทรทัศน์ นิตยสาร 
บิลบอร์ด และบรรจุภัณฑ์เพื่อสื่อสารความคิดริเริ่มกิจกรรม CSR 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีพื้นฐานที่ใช้ในการวิจัย จึงสรุปเป็นกรอบแนวคิด
การวิจัยได้ ดังภาพที่ 1 
 
 
 

 
 
 

     
    
  

  
ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปที่ศึกษา 
 1. อิทธิพลการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีต่อความไว้วางใจ ภาพลักษณ์ขององค์การ และการ
รับรู้คุณภาพบริการ 
 1.1 ความไว้วางใจ หมายถึง คุณค่าที่เป็นความประทับใจที่ดีของผู้บริโภคที่มีต่อบริษัท ซึ่งเกิดจาก
กิจกรรมที่บริษัทน าเสนอให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ และยอมรับความเสี่ยงในการซื้อสินค้า นอกจากนี้ลูกค้ายังยินดี
ที่จะบอกต่อความประทับใจนี้ไปยังบุคคลอื่น (Russell and Pamela, 2010)  
 ความไว้วางใจจึงพื้นฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลูกค้าเพื่อสร้าง
ความคุ้นเคย และสามารถครองใจผู้บริโภค ส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าหรือบริการได้ (Stern, 1997: 7-17) 
การสื่อสารกิจกรรม CSR มีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกองค์การของธนาคาร 

การสื่อสาร CSR 

ความไว้วางใจ 

ภาพลักษณ์ของ

องค์กร 

การรับรู้
คุณภาพสินค้า 

และการบริการ 

ความตั้งใจซื้อ 

H1 
H4 

H2 H5 

H3 H6 
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OTP (Katalin, 2009: 18-27) การสื่อสารกิจกรรม CSR ท าให้เกิดการรับรู้ด้านกิจกรรม CSR ของลูกค้าธุรกิจ
เครื่องส าอาง และเสื้อผ้าชุดกีฬาในประเทศเบลเยียมมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของลูกค้า (Swaen and 
Chumpitaz, 2008) วิธีการสื่อสารกิจกรรม CSR ที่ปรากฏในนิตยสารเนชั่นแนวจีโอกราฟฟิกฉบับภาษาไทยมีผล
ต่อความน่าเชื่อถือ และส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค (นภดล ชิวปรีชา, 2553) จากที่กล่าวมาข้างต้นจึงเป็น
ที่มาของสมมติฐานที่ 1 
 สมมติฐานที่ 1 การสื่อสาร CSR มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ 
 1.2 ภาพลักษณ์ขององค์การ หมายถึง สิ่งที่องค์การน าเสนอให้กับผู้บริโภคได้รับรู้เพื่อให้เกิดความเข้าใจ 
ความรู้สึกประทับใจ เป็นที่ยอมรับ ท าให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ดีร่วมกับองค์การ เกิดการบอกต่อ             
การเลือกใช้บริการ การกลับมาซื้อซ้ า หรือสะท้อนถึงความรับผิดชอบต่อสังคม (Jefkin, 1993: 10)  
 กิจกรรม CSR เป็นสิ่งที่แสดงถึงภาพลักษณ์การเป็นองค์การที่ดี สามารถดึงดูดความสนใจ และสร้าง
ความประทับใจให้แก่ผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจ (Bennet et al., 2000) ธุรกิจมีความจ าเป็นต้องสื่อสารกิจกรรม 
CSR ผ่านทางช่องทางต่างๆเพื่อให้ประชาชนได้รับรู้ท าให้องค์การเกิดภาพลักษณ์ที่ดี การสื่อสารกิจกรรม CSR ของ
ร้านค้าปลีกในประเทศฝรั่งเศสและนอร์เวย์ส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์การ (Loussaïef, Elizondo, Pettersen, 
and Tobiassen, 2014) การสื่อสารการด าเนินกิจกรรมด้าน CSR ขององค์การกีฬามีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของ
องค์การ (Walker and Kent, 2009) ผู้บริโภคมองว่ากลยุทธ์การสื่อสารกิจกรรม CSR ของบริษัทไทยเบฟเวอเรจ 
จ ากดั (มหาชน) สามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์การ (นภดล ชิวปรีชา, 2553) องค์การที่ท าการสื่อกิจกรรม 
CSR แสดงถึงความมุ่งมั่นในการรับผิดชอบต่อสังคมส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์การ (Pérez, Alcañiz, and Herrera, 
2009) จากที่กล่าวมาข้างต้นจึงเป็นที่มาของสมมติฐานที่ 2 
 สมมติฐานที่ 2 การสื่อสาร CSR มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ขององค์การ 
 1.3 การรับรู้คุณภาพบริการ หมายถึง สิ่งที่แสดงถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคที่สามารถรับรู้ได้ โดยเกิด
จากความมุ่งหวัง และประสบการณ์ของผู้บริโภค หากคุณภาพที่ผู้บริโภคได้รับเป็นตามสิ่งที่มุ่งหวังไว้จะส่งผลให้
ผู้บริโภคมีความรู้สึกถึงคุณภาพที่ดีของสินค้า หรือการบริการ (Gronroos, 1982) 
 การท า CSR เป็นการแสดงถึงความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยการด าเนินธุรกิจอย่างมีคุณธรรมจริยธรรมที่
จะท าให้เกิดประโยชน์ทั้งนามธรรมและรูปธรรม เช่น การผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ การให้บริการที่ดี (Weber, 2008) 
การสื่อสารกิจกรรม CSR สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้คุณภาพการบริการที่ดีได้ กิจกรรมด้าน CSR ของ
ผู้บริโภคมีความส าคัญ และส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้คุณภาพการบริการ (Salmones, Crespo, & Bosque, 2005) 
CSR มีผลท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจที่เกิดจากการที่ลูกค้าได้รับสินค้า
หรือบริการที่มีคุณภาพเหนือความคาดหมายมีผลท าให้ลูกค้าซื้อ (กุลนัดดา สุวรรณศรี , 2551) Body Shop 
น าเสนอส่วนผสมที่ท าจากธรรมชาติ และเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์ที่ดีกับการรับรู้ของผู้โภค 
(Rummell, 1999) การสื่อสารกิจกรรมด้าน CSR ส่งผลต่อความรู้สึกและความคาดหวังถึงคุณภาพองค์การของ
ผู้บริโภค (Sen and Bhattacharya, 2001)  จากที่กล่าวมาข้างต้นจึงเป็นที่มาของสมมติฐานที่ 3 
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 สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารกิจกรรม CSR มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของผู้บริโภค 
 2. อิทธิพลของความไว้วางใจที่มีต่อความตั้งใจซื้อ 
 ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การคาดการณ์พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในอนาคต เป็นช่วงที่ผู้บริโภค
พร้อมที่จะเลือกซื้อสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการ โดยที่ความตั้งใจซื้อเป็นเพียงโอกาสที่จะน าไปสู่การซื้อจริง 
(Kim and Pysarchik, 2000)  
 ความไว้วางใจเป็นพื้นฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลูกค้าเพื่อสร้าง
ความคุ้นเคย และสามารถครองใจผู้บริโภค ส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าหรือบริการได้  (Stern, 1997: 7-17) 
ผู้บริโภคในไต้หวันมีแนวโน้มที่จะเลือกโรงแรมราคาไม่แพงและมีความน่าเชื่อถือ (Lien, Wen, Huang and Wu, 
2015) การสื่อสารมีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ในของผู้บริโภคโดยมีความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มี
อิทธิมากที่สุดในการเลือกซื้อสินค้า (Mohmed, Azizan and Jali, 2013) จากที่กล่าวมาข้างต้นจึงเป็นที่มาของ
สมมติฐานที่ 4  
 สมมติฐานที่ 4 ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ 
 3. อิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การที่มีต่อความตั้งใจซื้อ  
 ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าหรือตราสินค้าที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตนเอง ความสัมพันธ์ระหว่าง
ระยะห่างของภาพลักษณ์ส่วนตัวและภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีผลต่อระดับความตั้งใจซื้อ (ณัฐพล อัสสะรัตน์, 
2552) ผลกระทบของประเทศของแหล่งก าเนิดสินค้ามีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อโดยมีภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าเป็นสื่อกลาง แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าจึงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า (Diamantopoulos, Schlegelmilch and Palihawadana, 2011)  
รวมไปถึงภาพลักษณ์ที่ดีขององค์การส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจท าให้เกิดความตั้งใจซื้อได้เช่นกัน                
(พรทิพย์ พิมลสินธุ์, 2540) จากที่กล่าวมาข้างต้นจึงเป็นที่มาของสมมติฐานที่ 5 
 สมมติฐานที่ 5 ภาพลักษณ์ขององค์การมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ 
 4. อิทธิพลของการรับรู้คุณภาพสินค้าและบริการที่มีต่อความตั้งใจซื้อ 
 การรับรู้คุณภาพบริการเป็นสิ่งส าคัญเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพการบริการที่ดีจะส่งผลต่อเนื่องยัง
พฤติกรรมการซื้อในอนาคต (Wong and Sohal, 2003) การรับรู้คุณภาพสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ประเภทผักออร์แกนิค (กตัญญู คณิตศาตรานนท์, 2558) คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการใช้
บริการอินเทอร์เน็ตบริษัท ทรูอินเทอร์เน็ต จ ากัด ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร (อภิวุฒิ ตั้งจิตการุญ, 2554) 
การรับรู้คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล (กมนวรรณ มั่นมาก, 2556)  จากที่กล่าวมาข้างต้นจึงเป็นที่มาของสมมติฐานที่ 6 
 สมมติฐานที่ 6 การรับรู้คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ 
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วิธีการด าเนินงานวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ในการท าวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ด าเนินตามขั้นตอนดังนี้ 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านสะดวกซื้อ 7/11 
โดยอ้างจากสูตรการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยโปรแกรม G*Power ในการค านวณก าหนดค่า power             

(1-ß) เท่ากับ 0.95 ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ 0.05 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 5 ค่าขนาดของอิทธิพล (effect size) 
เท่ากับ 0.15 ผลที่ได้คือขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดส าหรับงานวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 138 ตัวอย่าง 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย การด าเนินการวิจัยในคร้ังนี้ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้  
 ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล หรือข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน 7 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม ความไว้วางใจ ภาพลักษณ์องค์การ 
การรับรู้คุณภาพการบริการ และ ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค เป็นค าถามแบบมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
(Rating Scale) จ านวน 32 ข้อ เกณฑ์การให้คะแนน แสดงดังตารางที่ 1 
 ส่วนที่ 3 ค าถามแสดงความคิดเห็นของผู้ใช้บริการฯ เป็นค าถามแบบปลายเปิด 
 
ตารางที่ 1 เกณฑ์การให้คะแนน 

คะแนนค่าเฉลี่ย การแปลงค่าระดับความคิดเห็น 
1.00 - 1.80 น้อยที่สุด 
1.81 - 2.60 น้อย 
2.61 – 3.40 เปานกลาง 
3.41 – 4.20 มาก 
4.21 – 5.00 มากที่สุด 

 
 3. การวิเคราะห์ข้อมูล 
  3.1 วิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม ความ
ไว้วางใจ ภาพลักษณ์องค์การ การรับรู้คุณภาพการบริการ และ ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ด้วยสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) 
  3.2 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานจากการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ดังนี้ 
   1) การวิเคราะห์ปัจจัยองค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อจัดกลุ่มปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กัน
ให้เป็นองค์ประกอบเดียวกันของแต่ละตัวแปร 
   2) การวิเคราะห์ Partial Least Square (PLS)  เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัว
แปรตาม โดยน าค่าที่ได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์แบบแยกส่วนยกก าลังน้อยที่สุดเพื่อวิเคราะห์เส้นทาง (Path 
Analysis) ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ค่าสัมประสิทธิ์วิถี (Path Coefficients) และตรวจสอบ
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ความสอดคล้องของแบบจ าลองสมการโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป 
Smart PLS 2.0 โดยพิจารณาจากค่าดัชนีต่างๆ ดังนี้ 
   2.1) เกณฑ์วัดแบบจ าลอง Outer หรือแบบจ าลองการวัด (Measurement Model) 
   ความน่าเชื่อถือของตัวบ่งชี้ (Indicator Reliability)  ใช้ดัชนีการวัดผ่าน Item with Loading 

(λ) โดยใช้เกณฑ์ > 0.70 (Götz, Liehr-Gobbers, and Krafft,  2010: 695) หรือ ≥ 0.55 (Falk and Miller, 

1992: 79) และควรก าจัด λ ที่มีค่าต่ ากว่า 0.40 ในการวิเคราะห์ PLS (Hulland, 1999: 198) และค่าดัชนี 
Communality ≥ 0.30 (Falk and Miller, 1992: 82)  
   ความน่าเชื่อถือเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) ใช้ดัชนีการวัดผ่าน Composite 
Reliability คือ ความเชื่อม่ัน เชิงองค์ประกอบ โดยใช้เกณฑ์ > 0.60 และ Cronbach Alpha โดยใช้เกณฑ์  > 
0.60 (Götz, Liehr-Gobbers, and Krafft,  2010: 695-696) 
   ความตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) ใช้ดัชนีการวัดผ่าน Average Variance Extract 
(AVE) ตามข้อแนะน าของ Fornell and Larcker (1981) โดยมีเกณฑ์การยอมรับอยู่ที่ ≥ 0.50 (Götz, Liehr-
Gobbers, and Krafft,  2010: 696) 
   ความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) ใช้ดัชนีการวัดผ่านรากที่สองของ AVE 

( √   ) ตามข้อแนะน าของ Fornell and Larcker (1981) โดยเกณฑ์การยอมรับควรมีค่าสูงกว่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ในโครงสร้างเดียวกัน (Hair, Jr., Black, Babin, & Anderson, 2010: 710) 
   2.2) เกณฑ์การวัด Formative Measurement Model  
   ความน่าเชื่อถือของตัวบ่งชี้ (Indicator Reliability) ใช้ดัชนีการวัดผ่าน Varian inflation 
factor (VIF) เกณฑ์การยอมรับ ≤ 5 (Sarstedt, Ringle, & Hair, 2017:18) 
   ความตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) ใช้ดัชนีการวัดผ่านวิธีการ Bootstrapping เพื่อหา
ค่า t-statisticโดยใช้เกณฑ์ [t-stat] ≥ 1.96  
   2.3) เกณฑ์วัดแบบจ าลอง Inner หรือ Structural Model 
   Determination Coefficient (R2) คือ ความแปรปรวน โดยค่ายิ่งสูง หมายถึง ตัวแปรแฝง
ภายนอกสามารถอธิบายตัวแปรแฝงภายในได้แม่นย ามาก ก าหนดให้ 0.19, 0.33, 0.67 เป็นค่าต่ า กลาง และสูง 
ตามล าดับ (Chin, 1998)  
   Cross-Validated Redundancy (Q2) คือ การท านายความแม่นย าของรูปแบบเส้นทางซึ่งควรมี
ค่ามากกว่าศูนย์  
   Effect size (f2) วัดค่าขนาดของผลกระทบ โดยค่า 0.01, 0.06, 0.14 แสดงถึงคุณภาพการวัดตัว
แปรท านายในระดับ ต่ า กลาง และสูงตามล าดับ (Khalilazdeh & Tasci, 2010: 94) 
   Path Coefficient (ß) คือ ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง หรือค่าผลกระทบทางตรงของการวิเคราะห์
เส้นทาง โดยใช้เกณฑ์การยอมรับ ≥ 0.20 (Chin, 1998) และค่า Significant t > 1.9 ' 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติพรรณนา  
 กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 138 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 85 คน คิดเป็น 61.6% อยู่ในช่วงอายุ 
20-35 ปี มากที่สุด จ านวน 94 คน คิดเป็น 68.1%  รองลงมาได้แก่ ช่วงอายุ ต่ ากว่า 20 ปี (22 คน 15.9%)              
อายุ 36-50 ปี (14 คน 10.1%)  และ อายุ 51 ปีขึ้นไป (8 คน 5.8%) ตามล าดับ 
 ในด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี (95 คน 68.8%) รองลงมา
คือระดับต่ ากว่าปริญญาตรี (30 คน 21.7%)  และสูงกว่าปริญญาตรี (13 คน 9.4%) ตามล าดับ 
 ด้านอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา มากที่สุด (90 คน 65.2%) 
รองลงมาคือ อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตัว (21 คน 15.2%) พนักงานบริษัทเอกชน (16 คน 11.6%) และ พนักงาน
ของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ (11 คน 8%) ตามล าดับ 
 รายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าส่วนใหญ่มีรายไม่เกิน 15,000 บาท (262 คน 68.1%) รองลงมา
คือ 15,001-35,000 บาท (77 คน 20%)  และ มากกว่า 35,000 บาท (46 คน 11.9%) 
 ด้านช่องทางที่ผู้บริโภคได้รับข่าวสารกิจกรรม CSR ของพบว่า ผู้บริโภครับรู้ข่าวสารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และไลน์ (Line) มากที่สุด จ านวน 100 คน 
(36.6%) รองลงมาคือผ่านทางโฆษณา (78 คน 28.6%) สื่อมวลชน (39 คน 14.3%)  ประชาสัมพันธ์ (23 คน 
8.4%) เว็บไซต์ของบริษัท (20 คน 7.3%)  และ รายงาน CSR ของบริษัท (13 คน 4.8%)  ตามล าดับ โดยผู้บริโภค
สามารถรับรู้กิจกรรม CSR ได้หลายช่องทาง 
 2. ผลการสังเคราะหความคิดเห็นรายด้านของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย แสดงดังตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ปัจจัย  ̅ S.D. แปลผล 
การสื่อสาร CSR  3.991 0.470 มาก 
ด้านค ามั่นสัญญา (Commitment) 4.029 0.573 มาก 
1. 7-Eleven มีความมุ่งมัน่ที่น าผลก าไรไปช่วยสงัคมอย่างต่อเนือ่ง 3.971 0.763 มาก 
2. 7-Eleven มีการปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ์และบริการอย่างต่อเนื่อง 4.130 0.670 มาก 
3. 7-Eleven ให้การสนับสนนุอย่างยั่งยนืในโครงการที่ช่วยเหลอืสังคม 3.985 0.734 มาก 

ด้านแรงจูงใจ Motive 3.896 0.566 มาก 
1. 7-Eleven เข้าร่วม CSR เพราะมีความใส่ใจอยา่งแท้จริงเก่ียวกับความ
เป็นอยู่ที่ดีของสังคม ชุมชน 

3.833 0.730 มาก 

2. 7-Eleven มีส่วนร่วม CSR เพื่อประโยชน์ตัวเอง * 3.869 0.781 มาก 
3. 7-Eleven เข้าร่วม CSR เพื่อหวังผลในยอดขาย* 3.985 0.704 มาก 

ด้านผลกระทบ (Impact) 3.932 0.649 มาก 
1. ท่านประทับใจกับผลลัพธ์ของกิจกรรม CSR ของ 7 –Eleven 3.971 0.703 มาก 
2. กิจกรรม CSR ของ7-Eleven  ส่งเสริมความอยู่ดี กินดีของชมุชน 3.920 0.764 มาก 



Veridian E-Journal, Silpakorn University 

ISSN 1906 - 3431 

Humanities, Social Sciences and arts      

Volume 12 Number 4  July –  August 2019     

 
 

 1375  

 

ปัจจัย  ̅ S.D. แปลผล 
สังคม 
3. กิจกรรม CSR ของ7-Eleven  ท าให้สิ่งแวดล้อมดีขึ้น 3.905 0.809 มาก 

ด้านความสอดคล้อง (fit) 4.106 0.544 มาก 
1. กิจกรรม CSR ของ7-Eleven มีความสอดคล้องกับผลิตภัณฑข์อง
บริษัท 

4.043 0.671 มาก 

2. กิจกรรม CSR ของ7-Eleven เหมาะสมกับภาพลักษณ์องค์การ 4.123 0.633 มาก 
3. กิจกรรม CSR ของ 7-Eleven เหมาะสมกับต าแหน่งการตลาด 4.058 0.712 มาก 
4. กิจกรรม CSR ของ7-Eleven สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายทางการ
ตลาด 

4.202 0.695 มาก 

อิทธิพลด้านความไว้วางใจ 4.105 0.588 มาก 
1. 7-Eleven เป็นร้านสะดวกซือ้ที่มีความซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภค 4.050 0.728 มาก 
2. 7-Eleven เป็นบริษัทที่มชีื่อเสียง และมีความนา่เชื่อถือ 4.166 0.710 มาก 
3. 7-Eleven ให้ความส าคัญกับประโยชน์ของผูบ้ริโภคเป็นอันดบัแรก 4.072 0.741 มาก 
4. 7-Eleven น าเสนอข้อมูลที่เชื่อถือได้ต่อผู้บริโภค 4.130 0.713 มาก 

อิทธิพลภาพลักษณ์ขององค์การ 3.896 0.566 มาก 
1. 7-Eleven มีภาพลักษณท์ี่ด ี 4.239 0.699 มาก 
2. 7-Eleven มีภาพลักษณท์ี่ดีกว่าร้านสะดวกซื้อร้านอืน่ๆ 4.268 0.689 มาก 
3. 7-Eleven เป็นผูน้ าด้านธุรกิจค้าปลีก ประเภทร้านสะดวกซือ้ 4.231 0.653 มาก 
4. ฉันมีความรู้สึกทีด่ี และประทบัใจต่อร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven 4.101 0.686 มาก 

อิทธิพลการรับรู้คุณภาพการบริการ 4.130 0.544 มาก 
1. 7-Eleven มีการให้บริการที่สะดวกรวดเร็ว 4.159 0.619 มาก 
2. 7-Eleven มีความเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภค และสามารถ
ตอบสนองความต้องการได ้

4.173 0.713 มาก 

3. 7-Eleven มีความพร้อมในให้บริการที่ดีแก่ผู้บริโภคตลอดเวลา 4.181 0.706 มาก 
4. 7-Eleven ให้บริการที่ดีเหมือนเดิมหรือดีกว่าเดิมทุกครั้งเมื่อใช้บริการ 4.00 0759 มาก 

อิทธิพลความตั้งใจซื้อสินค้า 4.097 0.592 มาก 
1. ฉันตั้งใจจะซื้อสินค้าและบริการของ 7-Eleven ตลอดไป 4.152 0.723 มาก 
2. ฉันยินดีที่จะซื้อสนิค้าและบรกิารของ 7-Eleven อย่างสม่ าเสมอ 4.115 0.745 มาก 
3. ฉันชอบสินคา้และบริการของ 7-Eleven มากกว่าของร้านสะดวกซื้อ
อื่น 

4.108 0.770 มาก 

4. ฉันยินดีที่จะเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายของ 7-Eleven 4.188 0.841 มาก 
5. ฉันยอมรับค าแนะน าของพนกังานบริการ 7-Eleven เก่ียวกับ 4.065 0.812 มาก 



Humanities, Social Sciences and arts 

Volume 12 Number 4  July –  August 2019     

Veridian E-Journal, Silpakorn University 

ISSN 1906 - 3431 

 
 

 1376  

 

ปัจจัย  ̅ S.D. แปลผล 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
6. ฉันจะแนะน าเพื่อนหรือญาตใิห้ซื้อสินค้า หรือบริการที่ 7-Eleven  3.992 0.805 มาก 
7. ฉันจะบอกคนอื่นเก่ียวกับข้อดีของการซื้อสินค้า หรือบริการที่ 7-
Eleven 

4.058 0.742 มาก 

 จากตารางที่ 2 เมื่อพิจารณาโดยรวม พบว่า ทุกปัจจัยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เรียงล าดับ ดังนี้ 

อิทธิพลการรับรู้คุณภาพการบริการ ( ̅ = 4.130, S.D. = 0.544) อิทธิพลด้านความไว้วางใจ ( ̅ = 4.105,             

S.D. = 0.588) อิทธิพลความตั้งใจซื้อสินค้า ( ̅ = 4.097, S.D. = 0.592) กิจกรรมการสื่อสาร CSR ( ̅ = 3.991, 

S.D. = 0.470) แต่ละด้านมีของกิจกรรมการสื่อ CSR มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ ด้านความสอดคล้อง ( ̅ = 4.106,              

S.D. = 0.544) ด้านค ามั่นสัญญา ( ̅ = 4.029, S.D. = 0.573) ด้านผลกระทบ ( ̅ = 3.932, S.D. = 0.649) ด้าน

แรงจูงใจ ( ̅ = 3.896, S.D. = 0.566) และปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ อิทธิพลภาพลักษณ์ขององค์การ                  

( ̅ = 3.896, S.D. = 0.566) 
 
 3. ผลการวัด Reflective Measurement Model ดังแสดงในตารางที่ 3 
 จากตารางที่ 3 ผลการวัด Reflective Measurement Model พบว่าค่า AVE ทุก construct มีค่าสูง
กว่า 0.5 โดยมีค่าระหว่าง 0.513 – 0.662 ตัวแปรในแต่ละองค์ประกอบมีคุณภาพ และอธิบายรูปแบบการวัดในแต่

ละองค์ประกอบได้เป็นอย่างดี แสดงว่า มาตรวัดมีความตรงเชิงเหมือน (convergent validity) ค่า √     ใน
สดมภ์ที่สนใจในสดมภ์เดียวกันมีค่าสูงกว่าค่า cross construct correlation ทุกค่า แสดงว่ามาตรวัดมีความตรง
เชิงจ าแนก (discriminant validity) ในทุก construct  และพบว่าค่า Composite Reliability (CR) มีค่าระหว่าง 
0.808 – 0.907 และค่า Conbrach’s Alpha มีค่าระหว่าง 0.692 – 0.830 ของทุก construct มีค่าสูงกว่า 0.60 
 
 ตารางที่ 3 ค่าสถิติแสดงความตรงเชิงเหมือน (convergent validity) ความตรงเชิงจ าแนก 
(discriminant validity)  ความน่าเชื่อถือเชิงโครงสร้าง (construct reliability) เปรียบเทียบระหว่างค่ารากที่สอง

ของค่าความแปรปรวนเฉลี่ย ( √    ) และสหสัมพันธ์ 
Construct Composite 

Reliability 
Cronbach’s 

Alpha 
AVE Correlation Matrix 

CSR T IM R P 

CSR 0.881 0.821 0.651 (0.807)         
T 0.808 0.692 0.513 0.649** (0.716)       
IM 0.907 0.880 0.581 0.753** 0.460** (0.762)     
R 0.861 0.784 0.608 0.411** 0.498** 0.368** (0.780)  
P 0.887 0.830 0.662 0.524** 0.561** 0.366** 0.577** (0.814) 

     หมายเหตุ ตัวเลขที่อยู่ในวงเล็บคือค่า √   ) 



Veridian E-Journal, Silpakorn University 

ISSN 1906 - 3431 

Humanities, Social Sciences and arts      

Volume 12 Number 4  July –  August 2019     

 
 

 1377  

 

 4. ผลการตรวจสอบคุณภาพของสมการโครงสร้าง แสดงดังตารางที่ 4 

 จากตารางที่ 4 พบว่าตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยมีคุณภาพผ่านเกณฑ์ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (𝛌) ทุกตัว
แปร โดยค่าน้ าหนักที่ได้อยู่ระหว่าง 0.702 - 0.838 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ที่ 0.70 สามารถยืนยันคุณภาพของสมาการ
โครงสร้างด้วยค่าดัชนีความเหมาะสม (Fit Indexes) ด้วยค่าการท านายความแม่นย าของรูปแบบเส้นทาง (Cross-
Validated Redundancy; Q2) ซึ่งมีค่ามากกว่าศูนย์ (0.048 - 0.279) ความน่าเชื่อถือของตัวบ่งชี้ดัชนีการวัดผ่าน 
Varian inflation factor (VIF) มีค่าระหว่าง 1.211- 1.805 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์การยอมรับควรน้อยกว่า 5 ความตรงเชิง
เหมือนใช้ดัชนีการวัดผ่านค่า t-statistic ซึ่งมีค่ามากกว่า 1.96 (5.861 – 23.567) 
 
ตารางที่ 4 ค่าสถิติแสดงความตรงเชิงจ าแนก (discriminant validity) ความตรงเชิงเหมือน (convergent 
validity) และ indicator of collinearity  

Construct / Item 𝛌 Com t-stat R2 Q2 VIF 

การสื่อสาร CSR 
   ด้านค ามั่นสัญญา (C) 
   ด้านแรงจูงใจ (M) 
   ด้านผลกระทบ (I) 
   ด้านความสอดคล้อง (f) 

 
0.819 
0.750 
0.817 
0.838 

0.651 
 

 
23.567 
21.748 
22.705 
12.507 

- - - 

ความไว้วางใจ (T) 
1. 7-Eleven เป็นร้านสะดวกซื้อที่มีความ
ซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภค 
2. 7-Eleven เป็นบริษัทที่มีชื่อเสียง และมี
ความน่าเชื่อถือ 
3. 7-Eleven ให้ความส าคัญกับประโยชน์
ของผู้บริโภคเป็นอันดับแรก 
4. 7-Eleven น าเสนอข้อมูลที่เชื่อถือได้ต่อ
ผู้บริโภค 

 
0.814 

 
0.822 

 
0.824 

 
 

0.794 
 

0.662 
 
 

 
19.719 
 
18.148 
 
22.372 
 
 
13.158 

 

0.175 0.080 1.212 

ภาพลักษณ์ขององค์การ (IM) 
1. 7-Eleven มีภาพลักษณ์ที่ดี 
2. 7-Eleven มีภาพลักษณ์ที่ดีกว่าร้าน
สะดวกซื้อร้านอื่นๆ 
3. 7-Eleven เป็นผู้น าด้านธุรกิจค้าปลีก 
ประเภทร้านสะดวกซื้อ 
4. ฉันมีความรู้สึกที่ดี และประทับใจต่อร้าน
สะดวกซื้อ 7-Eleven 

 
0.746 
0.737 

 
0.677 

 
0.702 

0.513 
 

 
8.847 
9.082 

 
5.861 

 
8.537 

 

0.446 0.048 1.805 
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ตารางที่ 4 (ต่อ) 

 
 5. ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 5 และ 6 
 
 
 
 

Construct / Item 𝛌 Com t-stat R2 Q2 VIF 

การรับรู้คุณภาพการบริการ (R) 
1. 7-Eleven มีการให้บริการที่สะดวก
รวดเร็ว 
2. 7-Eleven มีความเข้าใจถึงความต้องการ
ของผู้บริโภค และสามารถตอบสนองความ
ต้องการได ้
3. 7-Eleven มีความพร้อมในให้บริการที่ดี
แก่ผู้บริโภคตลอดเวลา 
4. 7-Eleven ให้บริการที่ดีเหมือนเดิมหรือดี
กว่าเดิมทุกครั้งเมื่อใช้บริการ 

 
 

0.798 
 

0.799 
 
 

0.790 
 

0.729 

0.608 
 

 
 
18.604 
 
16.263 
 
 
15.122 
 
11.883 

0.174 0.106 1.211 

ความตั้งใจซื้อสินค้า (P) 
1. ฉันตั้งใจจะซื้อสินค้าและบริการของ 7-
Eleven ตลอดไป 
2. ฉันยินดีที่จะซื้อสนิค้าและบรกิารของ 7-
Eleven อย่างสม่ าเสมอ 
3. ฉันชอบสินคา้และบริการของ 7-Eleven 
มากกว่าของร้านสะดวกซื้ออ่ืน ๆ 
4. ฉันยินดีที่จะเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายของ 7-Eleven 
5. ฉันยอมรับค าแนะน าของพนกังานบริการ 
7-Eleven เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
6. ฉันจะแนะน าเพื่อนหรือญาตใิห้ซื้อสินค้า 
หรือบริการที่ 7-Eleven  
7. ฉันจะบอกคนอื่นเก่ียวกับข้อดีของการซื้อ
สินค้า หรือบริการที่7-Eleven 

 
0.767 

 
0.761 

 
0.757 

 
0.742 

 
0.765 

 
 

0.764 
 

0.778 

0.581 
 
 
 

 
13.365 
 
18.630 
 
12.528 
 
11.977 
 
14.188 
 
 
14.658 
 
13.291 

0.427 0.279 1.745 
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ตารางที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน 

(hypothesis) 
เส้นทาง 

(pathways) 
สัมประสทิธิ ์

เส้นทาง (β) 

t-statistic f2 ผลลัพธ ์

H1 CSR ---> T 0.654 11.309 0.746 สนับสนนุ 
H2 CSR ---> IM 0.418 4.116 0.212 สนับสนนุ 
H3 CSR ---> R 0.416 3.257 0.210 สนับสนนุ 
H4 T ---> P  0.327 3.138 0.128 สนับสนนุ 
H5 IM ---> P 0.095 0.765 0.010 ไม่สนบัสนุน 
H6 R ---> P 0.370 2.537 0.128 สนับสนนุ 

 
 จากตารางที่ 5 อธิบายว่า ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 การสื่อสารกิจกรรม CSR มีอิทธิพลต่อความ
ไว้วางใจ (T) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (ß=0.654, t=11.309) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 การสื่อสารกิจกรรม CSR มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ขององค์การ (IM)               
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (ß=0.418, t=4.116)   
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 การสื่อสารกิจกรรม CSR มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการ (R)             
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (ß=0.416, t=3.257) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05               
(ß=0.327, t=3.138) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 5 ภาพลักษณ์ขององค์การไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 (ß=0.095, t=0.765) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 6 การรับรู้คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 (ß=0.370, t=2.537)   
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ภาพที่ 2 แสดงเส้นทางอิทธิพลของโมเดลสมการโครงสร้าง 

 
ตารางที่ 6 อิทธิพลของตัวแปรบุพปัจจัย (antecedents) ที่มีต่อตัวแปรตาม (dependent variable) 
Dependent 

Variable 
R2 Effect Antecedent’s Path Coefficient 

CSR T IM R 

 
T 

 
0.175 

DE 0.654 - - - 
IE - - - - 
TE 0.654 - - - 

 
IM 

 

 
0.446 

DE 0.418 - - - 
IE - - - - 
TE 0.418 - - - 

 
R 

 

 
0.174 

DE 0.416 - - - 
IE - - - - 
TE 0.416 - - - 

 
P 

 

 
0.427 

DE - 0.327 0.095 0.370 
IE 0.447 - - - 
TE 0.447 0.327 0.095 0.370 

หมายเหตุ : DE = อิทธิพลทางตรง (direct effect), IE = อิทธิพลทางอ้อม (indirect effect), TE = อิทธิพลรวม 
(total effect) 
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 จากตารางที่ 6 และภาพที่ 2 พบว่า การสื่อสารกิจกรรม CSR มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อ โดย
ผ่านตัวแปร  ดังนี้ เรียงตามล าดับสัมประสิทธิ์เส้นทาง (ß) 
 1) การสื่อสารกิจกรรม CSR --> ความไว้วางใจ (T)  --> ความตั้งใจซื้อ (P)  (ß = 0.224) 
 2) การสื่อสารกิจกรรม CSR --> การรับรู้คุณภาพการบริการ (R) --> ความตั้งใจซื้อ (P) (ß = 0.154) 
 การสื่อสารกิจกรรม CSR มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อ โดยผ่านความไว้วางใจ (T) และการรับรู้
คุณภาพการบริการ (R) ร่วมกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (ß) เท่ากับ 0.447 มีอ านาจในการท านายความตั้งใจ
ซื้อเท่ากับ 42.7% (R2 = 0.427)  
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 ผลจากการศึกษา พบว่า ในภาพรวมผู้บริโภคมีความเห็นว่า 1) การสื่อสาร CSR มีอิทธิพลต่อความ
ไว้วางใจ ภาพลักษณ์องค์การ และการรับรู้คุณภาพการบริการ  2) ความไว้วางใจ และการรับรู้คุณภาพการบริการ 
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ 3) ภาพลักษณ์องค์การไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ อภิปรายผลได้ ดังนี้ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า การสื่อสาร CSR มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ เนื่องจากกิจกรรม 
CSR เป็นพื้นฐานส าคัญในการท าธุรกิจโดยมีความสัมพันธ์ทางการสื่อสาร เมื่อผู้บริโภครับรู้ท าให้เกิดความ
ไว้วางใจ และสามารถครองใจผู้บริโภคได้ (Stern, 1997: 7-17) สอดคล้องกับ Katalin, 2009: 18-27 ที่พบว่า 
การสื่อสารกิจกรรม CSR มีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกองค์การ โดยก่อให้เกิด
การรับรู้ถึงกิจกรรม CSR (Swaen & Chumpitaz, 2008) เหล่านั้น แสดงให้เห็นว่าความไว้วางใจของผู้บริโภค
เกิดจากอิทธิพลของการสื่อสาร CSR  ที่ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและความจริงใจขององค์การที่มีต่อผู้บริโภคได้ 
หากไม่มีการสื่อสารกิจกรรม CSR แล้วผู้บริโภคอาจไม่เกิดการตอบสนองไปในทิศทางที่ดีได้ หรือท าให้องค์การ
ไม่ได้รับความไว้วางใจ ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อตามมา ดังนั้นการสื่อสาร CSR ขององค์การจึงมี
อิทธิพลต่อความไว้วางใจ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า การสื่อสาร CSR มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ขององค์การ เนื่องจาก
องค์การที่มีการน าเสนอกิจกรรม CSR สามารถดึงดูดความสนใจและสร้างความประทับใจให้แก่ผู้ที่มีอ านาจในการ
ตัดสินใจ (Bennet et al., 2000) ท าให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงความตั้งใจจริงขององค์การ จึงเสมือนภาพลักษณ์ที่ดี
ขององค์การสอดคล้องกับ Loussaïef, Elizondo, Pettersen, & Tobiassen, 2014 ที่พบว่า การสื่อสาร
กิจกรรม CSR ของร้านค้าปลีกในประเทศฝรั่งเศสและนอร์เวย์ส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์การ นอกจากนี้          
ยังพบว่าการสื่อสารกิจกรรม CSR ในอุตสาหกรรมกีฬาก็สามารถสร้างภาพลักษณืที่ดีให้แก่องค์การได้เช่นกัน 
(Walker & Kent, 2009)  โดยผู้บริโภคมองว่าการสื่อสาร CSR ช่วยสร้างความเข้าใจอันดีที่เกิดจากความจริงใจ
และประสงค์ให้สังคมปราศจากทุกข์ จึงเกิดความประทับใจต่อองค์การซึ่งเป็นภาพลักษณ์ที่ดีขององค์การ สิ่งนี้
แสดงให้เห็นถึงความมุ่งมั่นขององค์การในการอุทิศตนให้แก่สังคมก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาผู้บริโภค 
(นพดล ชิวปรีชา, 2553; Pérez, Alcañiz, & Herrera, 2009)  
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 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า การสื่อสาร CSR มีผลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการ เช่น           
การผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ การให้บริการที่ดี (Weber, 2008) แสดงให้เห็นว่าการสื่อสาร CSR ท าให้ผู้บริโภคหมด
ข้อกังขาต่อคุณภาพของสินค้าและบริการที่องค์การส่งมอบให้ผู้บริโภค เช่น ผลิตภัณฑ์ของบอดี้ชอปน าเสนอ
ส่วนผสมผลิตภัณฑ์ที่ท าจากธรรมชาติและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมก่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีต่อการรับรู้ของผู้โภค 
(Rummell, 1999) ในด้านคุณภาพและการบริการ (Salmones, Crespo, & Bosque, 2005) สอดคล้องกับ 
Rummell (1999) ที่พบว่าการน าเสนอกิจกรรม CSR ขององค์การมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อการรับรู้คุณภาพการ
บริการและเป็นการแสดงถึงประสิทธิภาพในการบริการขององค์การ เนื่องจากการสื่อสาร CSR ท าให้ผู้บริโภครับรู้
ถึงคุณค่าตราสินค้า เกิดความรู้สึกและความคาดหวังถึงคุณภาพองค์การที่มีต่อผู้บริโภค (Sen & Bhattacharya, 
2001) โดยคาดหวังว่าองค์การมีความพร้อมในการให้บริการที่ดีและมีคุณภาพ (กุลนัดดา สุวรรณศรี, 2551) และ
เกิดความประทับใจจากการที่ได้รับบริการที่มีคุณภาพในที่สุด 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 พบว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับ 
(Mohmed, Azizan, & Jali (2013) ที่พบว่า การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ในของผู้บริโภคเกิดจากความไว้วางใจ
เป็นปัจจัยที่มีอิทธิมากที่สุดในการเลือกซื้อสินค้า และ Lien, Wen, Huang and Wu (2015) ที่พบว่า ผู้บริโภคมี
ความตั้งใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการจากความน่าเชื่อถือขององค์การ นอกจากนี้ยังพบว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะ
เลือกใช้บริการโรงแรมที่มีความน่าเชื่อถือ (Lien, Wen, Huang, & Wu, 2015) เนื่องจากความไว้วางใจกับการซือ้
สินค้ามีความสัมพันธ์กัน โดยเกิดจากการสร้างความคุ้นเคยและความน่าเชื่อถือ เมื่อลูกค้าเกิดความไว้วางใจแสดง
ให้เห็นว่าองค์การสามารถครองใจผู้บริโภคได้ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าจากองค์การที่สามารถ
สร้างความไว้วางใจแก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี (Stern, 1997: 7-17)  ) ดังนั้นการสื่อสาร CSR จึงสามารถก่อให้
ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกับองค์การจนกลายเป็นความคุ้นชิน เกิดความไว้วางใจต่อองค์การ และเกิดพฤติกรรม
ความตั้งใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการตามมา (Pavlos et al., 2009)  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 5 พบว่า ภาพลักษณ์ขององค์การไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
ขัดแย้งกับนักวิจัยทั่วไปที่พบว่า องค์การที่มีภาพลักษณ์ที่ดีแสดงให้เห็นถึงการเป็นองค์การที่ดีโดยจะมี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าเมื่อมีภาพลักษณ์เป็นสื่อกลางผู้บริโภครับรู้ถึงภาพลักษณ์ในเชิงบวกจะส่งผล
ให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้า (Diamantopoulos, Schlegelmilch and Palihawadana, 2011) รวมไป
ถึงภาพลักษณ์ที่ดีขององค์การส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจท าให้เกิดความตั้งใจซื้อได้เช่นกัน (ทิพย์ พิมล
สินธุ์, 2540) ที่เป็นเช่นนี้อาจเป็นเพราะว่า การยอมรับรู้ในภาพลักษณ์องค์การของเซเว่นอีเลฟเว่นนั้นมีตัวแปร
กลางที่สมบูรณ์ส่งผ่านไปยังความตั้งใจซื้อ เช่น การรับรู้ถึงคุณค่า และ การรับรู้ถึงคุณภาพ (Wang & Tsai, 2014: 
32) จึงท าให้ภาพลักษณ์องค์การไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้อาจเป็นเพราะว่า ด้วยเซเว่นอีเลฟเว่นเป็นบ
ริษัทในเครือใหญ่ การธ ารงค์ภาพลักษณ์จึงเป็นเรื่องยาก ดังค ากล่าวที่ว่า “ปลาเน่าตัวเดียวเหม็นทั้งข้อง”          
ด้วยภาพลักษณ์ของเครือเจริญโภคภัณฑ์ซึ่งเป็นบริษัทที่ครบวงจรด้านเกษตรและอาหาร ประชากรจึงมีความเห็น
ต่อภาพลักษณ์ขององค์การโดยรวมไปในทางลบ ที่การสื่อสาร CSR ของเซเว่นอีเลฟเว่น 
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 เซเว่นอีเลฟเว่นเป็นบริษัทค้าปลีกที่มีอ านาจในการผูกขาดทางการตลาดด้วยจ านวนสาขาและยอดขาย
สูงที่สุด จึงมักพบปัญหาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ขององค์การมาเป็นระยะ เช่น 1) การบริหารพื้นที่ขายที่มีลักษณะการ
ฆา่กันเอง (Category killer) โดยจัดเรียงสินค้าประเภทเดียวกันให้ไต่ระดับตามราคา และหากยอดขายไม่เป็นไป
ตามเป้าหมายทางเซเว่นอีเลฟเว่นก็จะปลดสินค้านั้นออกจากชั้นวางขายสินค้า ท าให้ผู้ขายปัจจัยผลิตสูญเสีย
ยอดขายและเกิดความเสียหายในการรับสินค้ากลับคืนบริษัทตน 2) เซเว่นอีเลฟเว่นได้สร้างการค้าแบบครบวงจร 
(Backward Integration) ขึ้นโดยเปลี่ยนประเภทสินค้าที่รับจัดจ าหน่ายจากภายนอกเครือบริษัทมาเป็นจัด
จ าหน่ายสินค้าประเภทอาหารก่ึงส าเร็จรูปซึ่งเป็นสินค้าที่ผลิตจากบริษัทในเครือเดียวกันในสัดส่วนที่มากข้ึน ท าให้
เกิดการแย่งส่วนแบ่งตลาดสินค้าประเภทอาหารตามสั่งมากซึ่งพบได้ทั่วไป ส่งผลให้ผู้ค้าอาหารในระแวกเดียวกัน
ไม่พอใจ 3) เซเว่นอีเลฟเว่นเป็นร้านสะดวกซื้อซึ่งเป็นเพียงผู้จัดจ าหน่ายของใช้ในชีวิตประจ าวันและอาหารทั่วไป 
มีสินค้าให้เลือกจ านวนมาก มีจ านวนสาขามากที่สุดในประเทศไทย ท าเลใกล้แหล่งผู้บริโภคและเปิดตลอด 24 
ชั่วโมงตอบโจทย์รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนรุ่นใหม่ที่มักใช้เวลาในตอนกลางคืนมากกว่า ท าให้ผู้บริโภคสะดวก
ที่จะเลือกใช้บริการที่เซเว่นอีเลฟเว่นมากกว่า ซึ่งส่งผลร้านค้าปลีกทั่วไปไม่สามารถแข่งขันได้และปิดกิจการไป          
ในที่สุด  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 6 พบว่า อิทธิพลการรับรู้คุณภาพการบริการส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
สอดคล้องกับ กตัญญู คณิตศาตรานนท์ (2558) ที่พบว่าการรับรู้คุณภาพการบริการที่ดีมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความตั้งใจซื้อสินค้า เช่น มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบริษัท ทรูอินเทอร์เน็ต จ ากัด  
ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร (อภิวุฒิ ตั้งจิตการุญ, 2554) การตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล (กมนวรรณ มั่นมาก, 2556) เนื่องจากลูกค้าจะเกิดการรับรู้ถึงคุณภาพบริการ
โดยรวมขององค์การก็ต่อเมื่อได้รับประสบการณ์จากการเผชิญหน้าในแต่ละครั้งและเกิดเกิดความพึงพอใจ
โดยรวม จึงเกิดความเต็มใจที่จะใช้บริการต่อไปในอนาคต (Kim & Cha, 2002: 329) ดังนั้นการรับรู้คุณภาพการ
บริการจึงจัดเป็นการบริการที่มีประสิทธิภาพโดยผ่านการปรับปรุงคุณภาพจนท าให้ลูกค้ายอมรับในคุณค่าที่
องค์การส่งมอบ เกิดความไว้วางใจ ซึ่งมีผลท าให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าในอนาคต (Wong & Sohal, 2003; 
Rasheed & Abadi, 2014: 303) 
 ผลการทดสอบอิทธิพลทางอ้อม พบว่า การสื่อสาร CSR มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อโดยผ่าน 
ความไว้วางใจและการรับรู้คุณภาพการบริการเนื่องจากการสื่อสาร CSR เป็นกระบวนการแลกเปลี่ยนข้อมูล
ข่าวสารระหว่างองค์การ และผู้บริโภคเพื่อแสดงให้เห็นว่าองค์การมีการด าเนินธุรกิจควบคู่กับความรับผิดชอบต่อ
สังคมแสดงถึงการเป็นองค์การที่ดีช่วยกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมผู้บริโภคในเชิงบวกท าให้เกิดความไว้วางใจ และ
ผู้บริโภครับรู้ได้ว่าองค์การที่มีการสื่อสารกิจกรรม CSR เป็นองค์การที่มีความพร้อมในการให้บริการที่ดี จึงน าไปสู่
ความตั้งใจซื้อสินค้า (Little, 2002) 
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ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 ข้อเสนอแนะเชิงการจัดการ 
 จากผลการวิจัยพบว่า 
 1. ความสอดคล้องของการสื่อสาร CSR ผลกระทบหรือผลลัพธ์ที่เกิดจากกิจกรรม CSR และค ามั่น
สัญญา เป็นองค์ประกอบหลักของการสื่อสาร CSR ของเซเว่นอีเลฟเว่น ดังนั้น ในการสื่อสาร CSR ของเซเว่น
อีเลฟเว่น ประกอบด้วย 1) ความสอดคล้องของการสื่อสาร CSR ที่สอดคล้องกับความเป็นจริงหรือสิ่งที่ได้กระท า 
อยู่ในวิสัยที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้ 2) ผลกระทบหรือผลลัพธ์ที่เกิดจากกิจกรรม CSR 3) ค ามั่นสัญญา หมายถึง 
การกระท าตามพันธะสัญญาที่องค์การได้ตั้งเป้าหมายไว้ และ 4) แรงจูงใจ เป็นผลจากการผลักดันของผู้บริหารที่
ประสงค์ให้เกิดกิจกรรม CSR โดยพิจารณาจากน้ าหนักองค์ประกอบจากมากไปน้อย ตามล าดับ 
 2. การสื่อสาร CSR มีอิทธิพลต่อ 1) ความไว้วางใจ 2) ภาพลักษณ์องค์การ และ 3) การรับรู้คุณภาพ
การบริการ ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่า เซเว่นอีเลฟเว่นควรหวังผลจากการสื่อสาร CSR ไปที่ 1) การสร้างความ
ไว้วางใจ เป็นอันดับแรก เนื่องจากความไว้วางใจเป็นความเชื่อส่วนบุคคลที่เกิดจากการรับรู้ในสิ่งที่องค์การได้
กระท า ซึ่งเกิดจากความซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภค การให้ความส าคัญกับประโยชน์ของผู้บริโภคเป็นอันดับแรก และการ
น าเสนอข้อมูลที่เชื่อถือได้ต่อผู้บริโภค สิ่งเหล่านี้เป็นคุณค่าที่เกิดจากความประทับใจในกิจกรรม CSR ขององค์การ
นั่นเอง 2) ภาพลักษณ์องค์การ ได้แก่ ความเหนือกว่าร้านสะดวกซื้ออื่นๆในด้านผู้น าตลาดและความประทับใจ 
และ 3) การรับรู้คุณภาพการบริการ ได้แก่ การให้บริการที่สะดวกรวดเร็ว เข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภค
และสามารถตอบสนองความต้องการได้  
 3. การรับรู้คุณภาพการบริการ และ ความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ แต่ภาพลักษณ์องค์การ
ไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ แสดงให้เห็นว่า ในการสื่อสาร CSR ของเซเว่นอีเลฟเว่น นั้นไม่สามารถสร้างภาพลักษณ์ที่
ดีได้ อาจด้วยเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ดังนั้น การสื่อสาร CSR ของเซเว่นอีเลฟเว่นจึงควรมุ่งเน้นไปที่การสร้าง
ภาพลักษณ์เพื่อปรับทัศนคติแก่ผู้บริโภค ซึ่งเป็นโจทย์ที่เซเว่นอีเลฟเว่นต้องน ามาขบคิดเพื่อหาทางแก้ไขปัญหา
ต่อไป  
 ข้อเสนอแนะเชิงทฤษฎี 
 1. จากข้อค้นพบที่ว่า การสื่อสาร CSR ของมีอิทธิพลต่อ 1) ความไว้วางใจ 2) ภาพลักษณ์องค์การ 
และ 3) การรับรู้คุณภาพการบริการ เป็นการยืนยันเชิงประจักษ์ให้เห็นถึงผลลัพธ์ของการสื่อสาร CSR ที่องค์การ
หวังผลไปยังการสร้างความไว้วางใจ ภาพลักษณ์องค์การ และ การรับรู้คุณภาพการบริการ  
 2. ความไว้วางใจ และ การรับรู้คุณภาพการบริการ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยโดยทั่วไป เป็นการยืนยันแนวคิดตามสมมติฐานที่สามารถน าไปใช้เป็นตัวแปรในการวิจัยในคราวต่อไป
ได้ ส่วนภาพลักษณ์องค์การไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อและขัดแย้งกับผลการวิจัยโดยทั่วไป ยังเป็นข้อสงสัยของผู้วิจัย
ที่ต้องหาเหตุผลมาสนับสนุนในคราวต่อไป 
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