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ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรและความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในตราสินค้า

เบทาโกร จังหวัดขอนแก่น

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITIES AND BRAND TRUST OF 

BETAGRO IN KHON KAEN

เบญจมาศ  เอบุญมา1

อานนท์  ค�าวรณ์2

บทคัดย่อ

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรของบริษัท เบทาโกร จังหวัดขอนแก่น และ 

ความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้าของผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 

ผลการศึกษาพบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความเชื่อมั่นในตราสินค้าในด้านความน่าเชื่อถือ 

ความเมตตากรุณา และความซื่อสัตย์

ค�ำส�ำคัญ: ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ความเชื่อมั่นในตราสินค้า 

Abstract

The study aims to investigate the corporate social responsibilities (CSR) of Betagro in Khon Kaen and 

their relationship to brand trust. The data was collected by questionnaires from 400 samples. Then data was 

analyzed by using Structural Equation Modeling (SEM). The results of the study revealed that corporate social  

responsibilities have positive relationship to brand trust, including creditability, benevolence and integrity.

Keywords: Corporate Social Responsibilities (CSR), Brand Trust
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บทน�ำ

ปัจจบุนัองค์กรธรุกจิมกีารแข่งขนัเพือ่แย่งชงิส่วนแบ่งทางการตลาดกนัอย่างรนุแรง ซึง่หนึง่ในกลยทุธ์การ

เพิม่ขดีความสามารถในการแข่งขนัขององค์กรกค็อื การด�าเนนิธรุกจิทีม่คีวามรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร [1] ซึง่

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรสามารถจ�าแนกเป็น 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ 

(Economic Responsibilities) 2) ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย (Legal Responsibilities) 3) ความรับผิดชอบ

ด้านจรยิธรรม (Ethical Responsibilities) และ 4) ความรบัผดิชอบด้านการกศุล (Philanthropic Responsibilities) 

[2] ธุรกิจที่มีวิสัยทัศน์และจิตส�านึกขององค์กรที่เห็นคุณค่าและประโยชน์แก่ส่วนรวม ก็จะตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่าคู่แข่ง [3] Nathaly and Krishnamurthy ในปี 2014 ได้ศึกษาความ

รับผิดชอบต่อสังคมที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ และการด�าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการ SMEs ในประเทศโคลอมเบีย 

พบว่าผู้ประกอบการมีการด�าเนินธุรกิจที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมทั้งภายในและภายนอกที่โดดเด่น โดยให้ความ

ส�าคัญกับความพึงพอใจของลูกค้า พนักงาน และผู้ถือหุ้นหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และยังมีการปฏิบัติงานที่ดีภายใต้

กรอบอิทธิพลของวัฒนธรรม และด้านบริบทสังคมของประเทศ [4] ด้วยความส�าคัญดังกล่าวจึงท�าให้ผู้วิจัยมีความ

สนใจศึกษาการด�าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรของบริษัท เบทาโกร จังหวัดขอนแก่น ที่มีอิทธิพล

ต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้าทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือ ความเมตตากรุณา และความซื่อสัตย์ ซึ่งจะก่อ

ให้เกิดประโยชน์กับองค์กรและลูกค้าของบริษัท [5][6]

วัตถุประสงค์ 

การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยก�าหนดวัตถุประสงค์การวิจัย เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กรต่อความเชือ่มัน่ในตราสนิค้าของผูบ้รโิภคทัง้ทางด้านความน่าเชือ่ถอื ความเมตตากรณุา และความซือ่สตัย์

การตั้งสมมติฐานการวิจัย ประกอบด้วย

H
1
: ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความน่าเชื่อถือ

H
2
: ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความเมตตากรุณา

H
3
: ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความซื่อสัตย์

วิธีด�ำเนินงำน 

ด�าเนินการศึกษาโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง คือ 

ผู้ที่พักอาศัยในเขตอ�าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ที่รู้จักบริษัท เบทาโกร และรู้จักกิจกรรม CSR ของเบทาโกร อย่าง

น้อย 1 กจิกรรม จ�านวน 400 คน ด้วยวธิแีบบใช้วจิารณญาณหรอืแบบเจาะจง (Judgment Sampling) แบบสอบถาม

ประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ค�าถามเบื้องต้น ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 ความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และส่วนที่ 4 ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในตราสินค้า หลังจากนั้นท�าการวิเคราะห์

ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน ใช้การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Modeling: SEM) ซึ่งประกอบด้วย 2 ขั้นตอน คือ 1) การวิเคราะห์โมเดลการวัด และ 2) การวิเคราะห์

โมเดลโครงสร้าง 
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ผลกำรวิจัย

ข้อมูลจากแบบสอบถาม 400 ชุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็นเพศชาย (50.3%) อายุอยู่ระหว่าง  

18 – 24 ปี (35.3%) ระดับการศึกษาที่ส�าเร็จหรือก�าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี (58.0%) อาชีพนักเรียน/

นกัศกึษา (39.8%) รายได้น้อยกว่า 10,000 บาทต่อเดอืน (35.8%) ข้อมลูมค่ีาความเบ้อยูร่ะหว่าง -0.678 ถงึ -0.006 

ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง 0.672 ถึง 2.476 ซึ่งแสดงว่าข้อมูลมีการกระจายแบบปกติ (Normality) [7] ส่วนค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสงัเกตได้มค่ีาอยูร่ะหว่าง 0.428 ถงึ 0.800 ค่าความแปรปรวนของค่าประมาณ

ของสัมประสิทธิ์ของพารามิเตอร์ (VIF) มีค่าอยู่ระหว่าง 2.423 ถึง 3.915 และค่าการยอมรับ (Tolerance) มีค่าอยู่

ระหว่าง 0.255 ถึง 0.413 ซึ่งแสดงว่า ข้อมูลที่ได้ไม่มีปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) [8]

กำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) พบลกัษณะองค์ประกอบ

ของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และความเชื่อมั่นในตราสินค้า ดังนี้

1) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ คือ (1) ความรับผิดชอบด้าน

เศรษฐกิจ เช่น บริษัทไม่หยุดการพัฒนาทางธุรกิจเพื่อรับผิดชอบต่อการด�ารงอยู่ของกิจการ และบริษัทรับผิดชอบ

ต่อการรกัษาการด�าเนนิงานให้มปีระสทิธภิาพ (2) ความรบัผดิชอบด้านกฎหมาย เช่น บรษิทัปฏบิตัต่ิอพนกังานอย่าง

เท่าเทยีมกนัตามสทิธทิีก่ฎหมายก�าหนด และบรษิทัด�าเนนิกจิกรรมโดยเคารพและปฏบิตัติามระเบยีบกฎหมายอย่าง

เคร่งครัด (3) ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม เช่น บริษัทปลูกจิตส�านึกการด�าเนินงานที่มุ่งเน้นการเติบโตทางธุรกิจ

ควบคู่กับความรับผิดชอบต่อสังคม และบริษัทหลีกเลี่ยงความขัดแย้งทางผลประโยชน์อันจะน�าไปสู่การท�าผิด

กฎหมาย และ (4) ความรับผิดชอบด้านการกุศล เช่น บริษัทพัฒนาโครงการใหม่ๆ เพื่อปรับปรุงคุณภาพชีวิตของ

คนในชุมชนเสมอ และบริษัทมุ่งเน้นกิจกรรมอาสาสมัครการกุศลด้วยการบริจาคให้กับสังคมรอบข้าง

2) ความเชื่อมั่นในตราสินค้า ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ (1) ความน่าเชื่อถือ เช่น ผลิตภัณฑ์ของ 

เบทาโกรได้ผ่านมาตรฐานคุณภาพอาหาร อาทิ ISO, HALAL, HACCP และ GMP (2) ความเมตตากรุณา เช่น  

เบทาโกรมุ่งมั่นที่จะเสริมสร้างคุณภาพชีวิตที่ดีให้กับผู้บริโภค และ (3) ความซื่อสัตย์ เช่น เบทาโกรมีความซื่อสัตย์

ในการสื่อสารทางการตลาดด้วยความเป็นจริง 

การวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงสอดคล้อง (Convergence Validity) และการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น 

(Reliability) พบว่า ค่าน�้าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.634 ถึง 0.925 ซึ่งมากกว่า .50 

ค่าความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (CR) อยู่ระหว่าง 0.799 ถึง 0.894 และค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (AVE)  

อยู่ระหว่าง 0.573 ถึง 0.738 และมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของคอนบราค อยู่ระหว่าง 0.780 ถึง 0.937 แสดงให้เห็น

ว่าข้อมูลมีความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นสูง [9]

กำรวิเครำะห์โมเดลสมกำรโครงสร้ำง

โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า โมเดลความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสอดคล้องกลมกลืนกับ

ข้อมลูเชงิประจกัษ์ โดยการพจิารณาค่าดชันคีวามสอดคล้องกลมกลนืทัง้หมดผ่านเกณฑ์การยอมรบั (c2= 204.080, 

c2/df = 4.002, GFI = 0.927, CFI = 0.961, RMSEA = 0.087 และ SRMR = 0.044) [10][11] โดยมีลักษณะ

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงทฤษฎี ดังนี้ ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีอิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือ  

(β = 0.89, P < 0.001) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีอิทธิพลต่อความเมตตากรุณา (β = 0.91, P < 0.001) 
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และความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีอิทธิพลต่อความซื่อสัตย์ (β = 0.89, P < 0.001) ทั้งนี้ ความน่าเชื่อถือ 

ความเมตตากรุณา และความซื่อสัตย์ มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) เท่ากับ 0.80, 0.84 และ 0.79 ตามล�าดับ  

ซึ่งแสดงว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรสามารถอธิบายความสัมพันธ์กับความน่าเชื่อถือได้ร้อยละ 80  

อธบิายความสมัพนัธ์กบัความเมตตากรณุาได้ร้อยละ 84 และอธบิายความสมัพนัธ์กบัความซือ่สตัย์ได้ร้อยละ 79 ดงั

แสดงในภาพที่ 1

ผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัย

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า 1) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีความสัมพันธ์เชิงบวก

กับความน่าเชื่อถือ อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 (ยอมรับ H1) 2) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเมตตากรุณาอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 (ยอมรับ H2) และ 3) ความรับ

ผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความซือ่สตัย์อย่างมนียัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .001 (ยอมรบั 

H3) ซึ่งทั้งหมดเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้

สรุป

1. ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรของบริษัท เบทาโกร จังหวัดขอนแก่น ประกอบด้วย 4 องค์

ประกอบ

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Carroll ในป ี1991 [2] และ Jongchul และคณะ ในป ี2014 [5] อันได้แก่ 

ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม และความรับผิดชอบ

ด้านการกุศล แสดงให้เห็นว่า แนวคิดเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรสามารถน�ามาปรับใช้ในบริบทข้าม

วัฒนธรรมได้ นอกจากนี้ การศึกษาวิจัยนี้ยังแสดงให้เห็นว่าความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรนั้น มีอิทธิพลต่อ

ความเชื่อมั่นในตราสินค้าของผู้บริโภคทั้งในด้านความน่าเชื่อถือ ความเมตตากรุณา และความซื่อสัตย์ โดยเฉพาะ

อย่างยิง่ความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร สามารถอธบิายความน่าเชือ่ถอืได้ร้อยละ 80 อธบิายความความเมตตา

กรุณาได้ร้อยละ 84 และอธิบายความซื่อสัตย์ได้ร้อยละ 79 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

มีอิทธิพลต่อความเมตตากรุณาสูงสุด รองลงมา คือ ความน่าเชื่อถือ และความซื่อสัตย์ที่มีอิทธิใกล้เคียงกัน

2. งานวิจัยส่วนใหญ่ในอดีตมักศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรกับ

การรับรู้ [4] ภาพลักษณ์ขององค์กร [12] การตัดสินใจซื้อ [13] และความภักดีในตราสินค้า [14] ในขณะที่งานวิจัย

นี้ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรกับความเชื่อมั่นในตราสินค้า ที่มีผู้ศึกษาวิจัย

อยู่น้อยมาก ซึ่งงานวิจัยนี้ก็เป็นหนึ่งในงานวิจัยบุกเบิกในแวดวงวิชาการทางการตลาด เกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อ

สังคมขององค์กร และช่วยเพิ่มพูนความรู้ความเข้าใจ เกี่ยวกับอิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่มี

ต่อผู้บริโภค
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