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บทคัดย่อ 

ความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นสิ่งที่ภาคธุรกิจทั่วโลกให้ความสนใจ แม้กระทั่งธุรกิจสายการบิน

ต้นทุนต่ำที่เป็นธุรกิจเพื่อสังคม (CSR in process) ที่มีความสำคัญในการพัฒนาคุณภาพชีวิต อำนวยความ

สะดวกในการเดินทางซึ่งส่งผลต่อการเติบโตของห่วงโซ่อุปทานเศรษฐกิจในภาพรวม แต่ในทางกลับกัน

ธุรกิจสายการบินก็เป็นธุรกิจที่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม นโยบายความรับผิดชอบต่อสังคมจึงเป็นสิ่ง

สำคัญในการดำเนินธุรกิจที่ต้องทำควบคู่ไปกับการกิจกรรมในการหารายได้ และสร้างความยั่งยืนให้แก่

ธุรกิจด้วยการเพิ่มจำนวนผู้รับบริการที่มีความภักดี การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) บรรยายสภาพ

ทั่วไปของการรับรู้นโยบายความรับผดิชอบต่อสังคมที่ส่งผลความภักดีของผูร้ับบริการสายการบินต้นทุนต่ำ

ในประเทศไทย และ 2) ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้นโยบายความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อความภักดี

ของผู้รับบริการสายการบินต้นทุนต่ำในประเทศไทย โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้ใช้บริการสาย

การบินต้นทุนต่ำ จำนวน 404 คน สถิติที่ใช้ 1) สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าความถี่ค่า ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ 2) สถิตเิชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิานโดยใช้สถิตกิารวิเคราะห์ถดถอยพหุ 

ผลการศกึษาพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างในการศกึษามีการรับรู้ความรับผดิชอบต่อสังคมด้านการตลาด

เกี่ยวกับประเด็นทางสังคมการตลาดมุ่งแก้ปัญหาสังคม ส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาสังคม การบริจาค

เพื่อการกุศล อาสาช่วยเหลอืชุมชน และประกอบธุรกิจอย่างรับผดิชอบต่อสังคม ตามลําดับ โดยตัวแปรทุก

ตัวมกีารกระจายตัวของขอ้มูลเข้าใกล้โค้งปกติ แต่มคีวามโน้มเอยีงไปทางค่ามาก 2) การรับรู้นโยบายความ
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รับผิดชอบต่อสังคม ด้านการตลาดเกี่ยวกับประเด็นทางสังคม การตลาดมุ่งแก้ปัญหาสังคม การบริจาค

เพื่อการกุศล และอาสาช่วยเหลือชุมชน ส่งผลต่อความภักดีของผู้รับบริการสายการบินต้นทุน อย่างมี

นัยสำคัญที่ระดับ .05 โดยตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัว ร่วมกันอธิบายอิทธิพลของการรับรู้ความรับผิดชอบต่อ

สังคมที่มีต่อต่อความภักดีของผูร้ับบริการสายการบินต้นทุน ได้รอ้ยละ 41  

 

คำสำคัญ: การรับรู้ความรับผดิชอบต่อสังคม; ความภักดีของผูร้ับบริการ; สายการบินต้นทุนต่ำ 

 

Abstract 

Social responsibility It is something that business sectors around the world are interested in. 

Although the low-cost airline business is a social business (CSR in process) that is important in improving 

the quality of life, facilitating travel which results in the growth of the overall economic supply chain. 

But on the other hand, the airline business is a business that affects the environment. Therefore, the 

policy of social responsibility is important in running a business that must be done in conjunction with 

income-earning activities. and sustaining the business by increasing the number of loyal customers. 

 The study aims to 1) describe the general conditions of perceptions of social responsibility 

affecting to loyalty of low-cost airline customers in Thailand, and 2) to study the impact of perceptions 

of social responsibility affecting to loyalty of low-cost airline customers in Thailand. The sample group 

used in the research was 404 low-cost airline users, statistics used 1) Descriptive statistics include 

frequency values, percentages, mean and standard deviations, and 2) Deductive statistics to test 

hypotheses using multivariate regression analysis statistics. 

The study found that 1) the sample group was responsible for social marketing, focusing on 

social issues, promoting social issues, donating to charity, volunteering and doing social responsibility, 

respectively. All variables were distributed close to the normal curve, but were highly inclined to value. 

2) Recognizing social responsibility policies, marketing, social issues, and marketing are focused on 

solving social problems, donating to charity. As well as volunteering to help the community significantly 

contribute to the loyalty of cost airlines at .05 level. The four independent variables together explain 

41% of the influence of social responsibility on the loyalty of cost airlines.  

 

Keywords: Perception of Social Responsibility; Customer Loyalty; Low-Cost Airlines 
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บทนำ 

ธุรกิจสายการบินต้นทุนต่ำ เป็นธุรกิจที่มีบทบาทสำคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศ และเป็น

ส่วนหนึ่งในห่วงโซ่อุปทานที่เชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมอื่น ๆ ทั้งทางตรงและทางอ้อม (Krungsri Research, 

2021) ประกอบกับนโยบายการเปิดน่านฟ้าเสรี จงึเริ่มเข้ามามีบทบาทมากขึ้น ทำให้มีจำนวนผู้โดยสารและ

การขยายตัวของเที่ยวบินในประเทศเพิ่มขึ้นอย่างเห็นได้ชัด (Transportation Commission, Senate, 2022) 

ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้เกิดกลไกการแข่งขันในภาคธุรกิจการบิน และธุรกิจขนส่งอื่นๆ ส่งผลดีต่อ

ผู้บริโภคทำให้การมีทางเลือกมากยิ่งขึ้น นอกจากนั้นยังมีส่วนสำคัญในการกระตุ้นเศรษฐกิจท้องถิ่นและ

อุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้อง เช่น โรงแรม ร้านอาหาร ร้านขายสินค้าที่ระลึก จากการขยายเส้นทางบินและค่า

โดยสารที่ถูกลงช่วยเพิ่มความถี่ในการเดินทาง ช่วยเพิ่มการขยายตัวของนักท่องเที่ยวระดับกลางและระดับ

ล่างที่มงีบจำกัด การเปิดเส้นทางบินตรงระหว่างสองภูมิภาค ส่งเสริมการท่องเที่ยวเมืองหลักและเมืองรอง

ในประเทศและกระตุน้เศรษฐกิจท้องถิ่นและอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้อง (Vicehanam & Petchkanon, 2019) 

อย่างไรก็ดี สายการบินต้นทุนต่ำในฐานะที่เป็นองค์กรธุรกิจที่มีความเกี่ยวโยงกับสังคม จึงต้อง

คำนึงถึงผลกระทบจากการดำเนินธุรกิจที่มีต่อสังคมด้วย รวมถึงการให้ความสำคัญกับการประกอบการ

อย่างรับผดิชอบต่อสังคมเพิ่มขึ้นด้วย โดยองค์การระหว่างประเทศว่าด้วยการมาตรฐาน ซึ่งเป็นองค์กรที่ให้

การรับรองมาตรฐานสากล (International Organization for Standardization: ISO) ได้ให้คำแนะนำแก่องค์กร

ทุกประเภททั้งในประเทศที่พัฒนาแล้วและในประเทศกำลังพัฒนา เกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม 

(Social Responsibility) ซึ่งเป็นข้อกำหนดในการรับรองมาตรฐานระบบคุณภาพ ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางที่

สำนักงานคณะกรรมการกำกับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ ใช้ในการตรวจสอบและประเมินองค์กรใน

ธุรกิจการบินด้วย (The Civil Aviation Authority of Thailand: CAAT, 2020)  

การรับรู้ต่อนโยบายความรับผิดชอบต่อสังคม ทำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้การดำเนินงานขององค์กร

ที่มีต่อความต้องการของสังคม และตรงกับภาพที่ผู ้บริโภคคาดหวัง (Stoyanov, 2017) ซึ ่งช่วยสร้าง

ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร (Kim et al., 2020) และนำไปสู่ความผูกพัน และความภักดีของผู ้บริโภค 

(González & Fernández, 2020,)  ด้วยเหตุนี้การสร้างการรับรู้ต่อนโยบายความรับผิดชอบต่อสังคมของ

สายการบินตน้ทุนต่ำ จงึเป็นปัจจัยสำคัญที่นำไปสู่กลยุทธ์การสร้างความภักดีของผู้รับบริการ  (Lee, Kim & 

Roh, 2019)  โดยเฉพาะในสถานการณ์ที่มีการแข่งขันสูง การเพิ่มจำนวนผู้รับบริการที่มีความภักดี จะ

สามารถพยากรณ์ความสำเร็จในการดำเนินงานในอนาคต (Han, Yu & Kim, 2019) เพราะผู้รับบริการที่มี

ความภักดี จะพร้อมสนับสนุนตราสินค้า ใช้บริการต่อเนื่องรวมถึงสนับสนุนกิจการเมื่อมีการออกผลิตภัณฑ์

ใหม่ เกิดเป็นความตั้งใจซื้อซ้ำ ซึ่งเป็นองค์ประกอบหนึ่งของความภักดีของผู้รับบริการ (Stantripop et al., 

2017) 
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จากเหตุผลดังกล่าวผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อความภักดี

ของผู้รับบริการสายการบินต้นทุนต่ำในประเทศไทย เพื่อเป็นประโยชน์ต่อสายการบินต้นทุนต่ำในการวาง

แผนการสื่อสารนโยบายความรับผิดชอบต่อสังคมซึ่งเป็นนโยบายภาคบังคับ ออกแบบกลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดใหเ้กิดการสื่อสารอย่างมีประสทิธิภาพตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ผู้รับบริการเกิดการรับรู้ซึ่งจะ

ช่วยส่งเสริมให้เกิดความภักดี เพิ่มศักยภาพในการแข่งขัน ลดต้นทุนในการหาผูร้ับบริการรายใหม่ ก่อให้เกิด

มั ่นคงทางรายได้ สร้างความยั่งยืนให้แก่ธุรกิจในระยะยาว อีกทั ้งยังส่งผลทางอ้อมในการสนับสนุน

เศรษฐกิจและการท่องเที่ยวในภูมิภาคต่าง ๆ และอุตสาหกรรมต่อเนื่องของประเทศอีกด้วย 

 

วัตถุประสงค์ของการวจิัย 

1) เพื่อบรรยายสภาพทั่วไปของการรับรู้นโยบายความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลความภักดีของ

ผูร้ับบริการสายการบินต้นทุนต่ำในประเทศไทย 

2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้นโยบายความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อความภักดีของ

ผูร้ับบริการสายการบินต้นทุนต่ำในประเทศไทย 

 

กรอบแนวคดิและสมมติฐานของงานวจิัย 

ผู้วิจัยได้ศึกษาจากเอกสาร ตำรา แนวคิด ทฤษฎีและผลงานที่เกี่ยวข้อง และนำมาาพัฒนาเป็น

กรอบแนวความคิดการวิจัย ดังภาพที่ 1 

        ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

            (Independent variable)                         (Dependent variable) 

 

 

 

 

   

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ความภักดีของผู้รับบริการ(LOYALTY) 

-การบอกต่อ (WOM) 

-การตัง้ใจอุปถัมภ์ (PINTENT) 

-ความอดทนต่อราคา (PRICETOR) 

การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสงัคม (PERCSR) 

-ส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาสังคม (CAUSEPRO) 

-การตลาดเกี่ยวกับประเด็นทางสังคม (CAUSEMKT) 

-การตลาดมุ่งแก้ปัญหาสงัคม (CORPSOMK) 

-การบริจาคเพื่อการกุศล (DONATION) 

-อาสาช่วยเหลอืชุมชน (VOLUNTEE)  

-ประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม 

(PRACTICE) 
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จากกรอบแนวคิดในการวิจัย นำมาตั ้งสมมติฐานการวิจัยเพื ่อเป็นแนวทางในการวิเคราะห์

ดังต่อไปนี ้

สมมตฐิานวจิัย:  การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม ได้แก่ การตลาดเกี่ยวกับประเด็นทางสังคม 

การตลาดมุ่ง แก้ปัญหาสังคม การบริจาคเพื่อการกุศล อาสาช่วยเหลือชุมชน ส่งผลต่อความภักดีของ

ผูร้ับบริการ 

 

ระเบียบวธิีการวิจัย 

การศึกษาการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้รับบริการสายการบิน

ต้นทุนต่ำในประเทศไทย ได้กำหนดวิธีการศึกษา ดังนี้ 

1) ประชากรเป้าหมายของการวิจัย :  ผู้รับบริการสายการบินต้นทุนต่ำในประเทศไทยที่ยังเปิด

ให้บริการอยู่ ณ.ช่วงเวลาที่ทำการศึกษา ได้แก่ สายการบินนกแอร์ ไทยแอร์เอเชีย ไทยไลอ้อนแอร์  

และไทยเวียตเจ็ท  

2) กลุ่มตัวอย่างและการสุ่ม : ในการศึกษาครั้งนี้ผู ้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง โดยใช้การสุ่ม

ตัวอย่างชนิดไม่ทราบโอกาส (non-probability sampling) เนื่องจากไม่มีบัญชีรายชื่อและไม่ทราบจำนวน

ประชากรที่แน่นอน  แต่ทราบว่าประชากรที่ต้องการศกึษามีขนาดใหญ่ จงึใชก้ารกำหนดขนาดตัวอย่างตาม

แนวมางของ คอคแครน (Cochran, 1977) ซึ่งกำหนดระดับความเชื ่อมันร้อยละ 95 และระดับค่าความ

คลาดเคลื่อน ร้อยละ 5 (Vanichbuncha, 2007) จงึได้ขนาดตัวอย่าง จำนวน 384 คน แต่เพื่อให้มีข้อมูลมาก

เพียงพอ ซัคเดน สมิทธ์ และ โจนส์ (Sugden, Smith & Jones, 2000) ได้ทบทวนแนวการศึกษาของคอคแค

รน ให้คำแนะนำว่าควรเก็บเพิ่มอีกร้อยละ 5 ผู้วิจัยจึงวางแผนเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 404 ราย 

จากนั ้นทำการวางแผนการสุ ่มตัวอย่าง (sampling design) โดยมีขั ้นตอนการสุ ่มแบบหลายขั ้นตอน 

(multistage sampling) ดังนี้  

ขั้นที่ 1 การสุ่มแบบกำหนดโควต้า (quota sampling) โดยผู้วิจัยใช้การเลือกหน่วยวิเคราะห์ตาม

สัดส่วนผู้รับบริการสายการบินต้นทุนต่ำในประเทศไทยตามข้อมูลสถิติสำนักงานการบินพลเรือนแห่ง

ประเทศไทย (CAAT, 2021)  

ขั ้นที ่ 2 การเลือกกลุ ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (accidental sampling) จากกลุ ่มตัวอย่างซึ ่งเป็น

ผู้รับบริการสายการบินต้นทุนต่ำ ที่สามารถให้ข้อมูลได้และสะดวกในการให้ข้อมูล ณ.ท่าอากาศยานดอน

เมือง และท่าอากาศยานสุวรรณภูม ิจนครบ 404 ราย  

3) การสรา้งมาตรวัด และนิยามปฏิบัติการ 
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การสรา้งมาตรวัดเพื่อเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปรที่ศึกษา จำนวน 2 ตัว

แปร ได้แก่ การรับรู ้ความรับผิดชอบต่อสังคม และ ความภักดีของผู ้ร ับบริการ ซึ ่งผู ้วิจัยได้ทบทวน

วรรณกรรมที่ผ่านมาเพื่อค้นหาคำนิยามจริง ซึ่งระบุองค์ประกอบของแต่ละตัวแปร และคำนิยามปฏิบัติการ 

(Operational definition) ซึ ่งเป็นรายการข้อความ หรือข้อคำถามที ่ใช้ในการเก็บข้อมูลจากประชากร

เป้าหมาย ผู้วิจัยได้นำความรู้จากการทบทวนวรรณกรรมมาเรียบเรียง พัฒนาและปรับปรุงสร้างเป็น

รายการ หรอืข้อคำถาม เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลตามกรอบแนวคิดของการศึกษา  

3.1) ความภักดีของผูร้ับบริการ (Customer loyalty: LOYALTY) 

จากการทบทวนวรรณกรรมที ่ผ ่านมาทำให้ผู ้ว ิจ ัยได้ข ้อสรุปสำคัญอันนำไปพัฒนาเป็น

องค์ประกอบของความภักดีของผู้รับบริการสายการบิน ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้กำหนดนิยามการ

สร้างมาตรวัด และนิยามปฏิบัติการขององค์ประกอบของความภักดีของผู้รับบริการให้สอดคล้องกับบริบท

ของการศึกษา ซึ่งมีนิยามปฏิบัติการดังนี้ 

ความภักดีเป็นเรื่องสำคัญของกิจกรรมทางการตลาด (Aaker, 2009) ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด

และทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีในอดีต และได้อ้างอิงตามแนวคิดของ Drucker, et.al (2017) ซึ่งอธิบายว่า

ความภักดีของผู้รับบริการ คือ พฤติกรรมที่แสดงออกถึงความผูกพันเชิงจิตวิทยา (Sitchai & Khunnok, 

2013) จะเกิดขึ ้นเมื ่อได้ใช้บริการสายการบินนั้นแล้ว เกิดความรู ้สึกพึงพอใจในบริการ (Park, Lee, & 

Nicolau, 2020; Chen, Li & Liu, 2019) ซึ่งประกอบด้วยมิตดิ้านมติิด้านพฤติกรรมการแสดงออก ทัศนคติใน

การวัดอารมณ์ความรู้สกึความผูกพัน และมิติผสมผสาน สามารถแบ่งเป็นองค์ประกอบได้ ดังต่อไปนี้ 

1) การบอกต่อ (word of mouth, WOM) คือ การพูดถึงตราสินค้าในทางที่ดี และแนะนำบุคคล

ที่ใกล้ชิดให้มาใช้บริการสายการบินที่ตนเองใชบ้ริการอยู่ใหก้ารสนับสนุน และปกป้องเมื่อมีการกล่าวร้ายต่อ

ว่าสายการบินที่ตนใช้บริการ เป็นสิ่งที่สะท้อนถึงสัมพันธภาพกับผูร้ับบริการที่ดี  

2) การตัง้ใจอุปถัมภ์ (patronage intention, PINTENT) คือ มีการใชบ้ริการจากสายการบินเดิม

อยู่ประจำ ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง และมีการซื้อบริการเสรมิ เช่น เลือกที่นั่ง นำ้หนักกระเป๋าโดยสาร อาหาร

และเครื่องดื่ม  

3) ความอดทนต่อราคา (price tolerance, PRICETOR) คือ แม้สานการบินอื ่นจะมีราคา

ค่าบริการถูกกว่า หรือมีโปรโมชั ่นส่งเสริมการขาย ก็ยังคงใช้สายการบินต้นทุนต่ำสายการบินเดิม 

โดยผู้รับบริการที่มีความภักดีจะมีความอดทนต่อราคา   

3.2) การรับรู ้ความรับผิดชอบต่อสังคม (perception towards corporate social responsibility: 

PERCSR) ซึ่งจากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี ่ยวกับการรับรู ้ความรับผิดชอบต่อสังคม (Perception 

towards corporate social responsibility: PERCSR) ในการศึกษานี ้ผ ู ้ว ิจ ัยได ้ใช ้แนวทางตาม  Kotler, et.al 
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(2021) นำมาประยุกต์ในการสร้างมาตรวัด โดยรูปแบบความรับผิดชอบต่อสังคม ของกิจกรรมของผู้

ให้บริการสายการบินต้นทุนต่ำสามารถจำแนกได้ 6 รูปแบบ ดังนี้ 

1) ส่งเสริมการรับรู ้ประเด็นปัญหาสังคม (Cause Promotion, CAUSEPRO) หมายถึง การ

ส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม โดยการแสดงออกถึงความห่วงใยต่อประเด็นปัญหาทางสังคมนั้น 

ด้วยการมีส่วนร่วม โดยริเริ่มโครงการหรือร่วมกับองค์กรอื่น ๆ ในการช่วยแก้ไขปัญหาสังคม โดยจะเน้นที่

การสรา้งความตระหนัก (Awareness) ต่อปัญหาสังคมนั้น ๆ ตลอดจนการสนับสนุนทรัพยากร ด้านทุนและ

อาสาสมัครเพื่อใหร้ับรู้ถึงประเด็นปัญหาดังกล่าว 

2) การตลาดเกี่ยวกับประเด็นทางสังคม (Cause-Related Marketing, CAUSEMKT) หมายถึง 

การช่วยอุดหนุน หรอื บริจาครายได้ส่วนหนึ่งจากการขายผลิตภัณฑ์เพื่อร่วมช่วยเหลือ แก้ไขประเด็นปัญหา

ทางสังคม เปิดโอกาสใหแ้ก่ผูบ้ริโภคได้มีส่วนร่วมในการช่วยเหลอืการกุศลผ่านทางการซื้อผลิตภัณฑ์ โดยไม่

ต้องเสียค่าใช้จ่ายอื่นใดเพิ่มเติม 

3) การตลาดมุ่งแก้ปัญหาสังคม (Corporate Social Marketing, CORPSOMK) หมายถึง การ

ช่วยสนับสนุนการพัฒนา หรือการการรณรงค์เพื่อเปลี่ยนแปลงแก้ไขปัญหาสังคมด้านต่าง ๆ เป็นเพื่อ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในด้านสาธารณสุข ด้านความปลอดภัย ด้านสิ่งแวดล้อม หรือด้านสุขภาวะ ความ

แตกต่างสำคัญระหว่างการตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคมกับการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม 

คือ การตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคมจะเน้นที่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior Change) เป็นหลัก 

ในขณะที่การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม 

4) การบริจาคเพื่อการกุศล (Corporate Philanthropy, DONATION) หมายถึง การบริจาคเงิน 

หรือวัตถุสิ่งของ ให้กับองค์กรการกุศล หรือ การช่วยเหลือผู้ที่กำลังเดือดร้อนจากปัญหาต่าง ๆ ที่ประเด็น

ปัญหาทางสังคมโดยตรง 

5) อาสาช่วยเหลือชุมชน (Community Volunteering, VOLUNTEE) หมายถึง การสนับสนุนให้

พนักงาน สละเวลาและแรงงานในการทำงานให้แก่ชุมชนที่องค์กรตั้งอยู่ โดยการจูงใจให้พนักงาน คู่ค้าร่วม

สละเวลาและแรงงานในการทำงานให้แก่ชุมชน เพื่อตอบสนองต่อประเด็นปัญหาทางสังคมที่องค์กรให้ความ

สนใจหรอืห่วงใย  

6) ประกอบธุรก ิจอย่างร ับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible Business Practices, 

PRACTICE) หมายถึง การดำเนินกิจกรรมทางธุรกิจอย่างระมัดระวังไม่ให้ก่อให้เกิดปัญหาทางสังคม ด้วย

การป้องกันหรือหลีกเลี่ยงการก่อให้เกิดปัญหาทางสังคม หรือร่วมแก้ไขด้วยการช่วยเหลือเยียวยาปัญหา

ทางสังคมน้ัน ๆ ด้วยกระบวนการทางธุรกิจ  
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4) เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล 

ส่วนที่ 2 การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม และ ส่วนที่ 3 ความภักดีของผูร้ับบริการ โดยส่วนที่ 2 และ 3 

มีลักษณะคำตอบเป็นมาตรประมาณค่า (rating scale) 5 ระดับ ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการตรวจสอบคุณภาพ

เครื่องมือ ด้วยการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จากผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน พบว่า 

ค่าดัชนีความสอดคล้องของทุกข้อคําถามอยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ซึ่ง มีค่ามากกว่า 0.5 ถือเป็นค่าที่ยอมรับ

ได้  และตรวจสอบความเชื ่อมั ่น (Reliability) โดยนําแบบสอบถามที่ผ่าน การตรวจสอบคุณภาพจาก

ผู้ทรงคุณวุฒิแล้ว ไปทดลองใช้กับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะคล้ายกับกลุ่มตัวอย่าง  จำนวน 30 คน  

และนํามาวิเคราะห์คุณภาพของแบบสอบถามทั้งฉบับโดยการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s alpha coefficient) พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟารายด้านของการรับรู้ความรับผิดชอบต่อ

สังคม และ ความภักดีของผู้รับบริการในแบบสอบถามทุกด้านและทั้งชุด มีค่าอยู่ระหว่าง .87 - .97 

ซึ่งแสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถือได้มาก (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) 

5) การเก็บรวบรวมข้อมูล 

เมื่อผู้วิจัยได้ตรวจสอบค่าความเชื่อถือได้ของเครื่องมือ และปรับปรุงแบบสอบถามแล้ว จึงนำ

แบบสอบถามไปทดสอบอีกครั ้งจนกระทั่งไม่พบปัญหาใด  ๆ จึงจัดเตรียมแบบสอบถามตามจำนวน

ตัวอย่างที่กำหนดไว้ โดยมีผู ้วิจัยดำเนินการขอความอนุเคราะห์ในการช่วยตอบแบบสอบถามจาก

ผู้รับบริการสายการบินต้นทุนต่ำในท่าอากาศยานดอนเมืองและสุวรรณภูมิ โดยการสัมภาษณ์ด้วย

แบบสอบถาม ภายหลังการสำรวจภาคสนาม ผู้วิจัยได้นำข้อมูลที่รวบรวมได้มาทำการบรรณาธิกรเพื่อ

ตรวจสอบความถูกต้อง จากนั้นจงึนำแบบสอบถามที่สมบูรณ์มาลงรหัส ก่อนนำไปบันทึกลงคอมพิวเตอร์

ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ  

6) การวิเคราะห์ขอ้มูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณจะนำแบบสอบถามที่ได้ผ่านการบรรณาธิกรแล้วไปประมวลผลโดย

ใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูป และนำผลที่ได้มาใช้ในการวิเคราะห์ โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

ได้แก่ ความถี่ และค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ค่าต่ำสุด และค่าสูงสุด ทดสอบ

สมมติฐานโดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธีการ Enter และทำ

การตรวจสอบปัญหา Multicollinearity จากค่า Tolerance และ ค่า Variance Inflation Factor (VIF) 
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ผลการวจิัย  

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู ้ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อความภักดีของ

ผู้รับบริการสายการบินต้นทุนต่ำในประเทศไทยสามารถสรุปผลการศึกษาตามความมุ่งหมายของการวิจัย

ได้ ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 สภาพทั่วไปของการรับรู้นโยบายความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อความภักดีของ

ผูร้ับบริการสายการบินต้นทุนต่ำในประเทศไทย โดยผลการวิเคราะห์ในส่วนต่อไปนีเ้ป็นไปเพื่อตอบสนองต่อ

วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 คือ เพื่อบรรยายสภาพทั่วไปของการรับรู้นโยบายความรับผิดชอบต่อสังคมที่

ส่งผลต่อความภักดีของผู้รับบริการสายการบินต้นทุนต่ำในประเทศไทย ซึ่งผลจากการศึกษาพบว่า พบว่า

กลุ่มตัวอย่างในการศึกษามีการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านการตลาดเกี่ยวกับประเด็นทางสังคม

การตลาดมุ่งแก้ปัญหาสังคม ส่งเสริมการรับรู ้ประเด็นปัญหาสังคม การบริจาคเพื่อการกุศล อาสา

ช่วยเหลือชุมชน และประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม ตามลำดับ โดยองค์ประกอบของการรับรู้

ความรับผิดชอบต่อสังคมทุกด้านมีการกระจายตัวของข้อมูลเข้าใกล้โค้งปกติหรือไม่มีการกระจุกตัวของ

คำตอบในกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งมากเกินไป แต่มคีวามโน้มเอยีงไปทางค่ามากที่สุด  

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์อทิธิพลของการรับรู้นโยบายความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อความภักดี

ของผู้รับบริการสายการบินต้นทุนต่ำในประเทศไทย โดยในส่วนต่อไปนี้จะเป็นการทดสอบสมมติฐานการ

วิจัย ข้อที่ 2 คือ เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้นโยบายความรับผิดชอบต่อสังคม ประกอบด้วย การ

ส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาสังคม การตลาดเกี่ยวกับประเด็นทางสังคม การตลาดมุ่งแก้ปัญหาสังคม 

การบริจาคเพื่อการกุศล อาสาช่วยเหลอืชุมชนและประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อความ

ภักดีของผู้รับบริการสายการบินต้นทุนต่ำในประเทศไทย โดยการวิเคราะห์ถดถอยแบบปกติ แต่เนื่องจาก

เทคนิคการวิเคราะห์ดังกล่าวมีเงื ่อนไขว่าตัวแปรอิสระทุกตัวต้องไม่มีขนาดความสัมพันธ์กันเองสูง 

(Multicollinearity) ผู ้ว ิจัยจึงทำการตรวจสอบค่า tolerance และ VIF ของตัวแปรอิสระทุกตัว จากการ

ตรวจสอบ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระพบว่าค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระมีค่าระหว่าง 0.3-0.9 

และ ค่า VIF มีค่าระหว่าง  1.11- 3.4 นั่นคือตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีขนาดความสัมพันธ์กันเองสูง เป็นไป

ตามข้อตกลงของการวิเคราะห์การถดถอย  

จากนั้น จึงทดสอบความเป็นเส้นตรงของคะแนนจากตัวแปรเกณฑ์และตัวแปรพยากรณ์ โดยใช้วิธี

วิเคราะห์ความแปรปรวน หรอืสถิตทิดสอบ F-test โดยผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ การรับรู้ความ

รับผิดชอบต่อสังคม ได้แก่ การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม ได้แก่ การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหา

สังคม การตลาดเกี่ยวกับประเด็นทางสังคม การตลาดมุ่งแก้ปัญหาสังคม การบริจาคเพื่อการกุศล อาสา

ช่วยเหลอืชุมชน และ ประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผลต่อความภักดีของผูร้ับบริการ มีค่า sig 
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= .000 ซึ่งน้อยกว่า.05 นั่นคือ การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม ได้แก่ การตลาดเกี่ยวกับประเด็นทาง

สังคม การตลาดมุ่งแก้ปัญหาสังคม การบริจาคเพื่อการกุศล อาสาช่วยเหลือชุมชน อย่างน้อย 1 ตัว ส่งผล

ต่อความภักดีของผูร้ับบริการสายการบินต้นทุนต่ำ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 จงึสรา้งพยากรณ์

เชิงเส้นตรงได้ และผลจากการวิเคราะห์การถดถอยพหุ ได้ค่าสัมประสิทธ์ของสมการพยากรณ์ ดังปรากฏ

ในตารางที่ 2 

ตารางท่ี 2  ค่าสถิตขิองตัวแปรพยากรณ์ที่ใชพ้ยากรณ์ความภักดีของผู้รับริการ 
 

b S.E. β t Sig. 

ค่าคงท่ี (a)   1.02 0.19     5.27 .000 

- ส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาสังคม  

  (CAUSEPRO) 

- 0.05 0.06 - 0.06 - 0.82 .411 

- การตลาดเกี่ยวกับประเด็นทางสังคม  

  (CAUSEMKT) 

0.13 0.06 0.13 1.98 .048* 

- การตลาดมุ่งแก้ปัญหาสังคม 

  (CORPSOMK) 

0.16 0.07 0.17 2.42 .016* 

- การบริจาคเพื่อการกุศล  

  (DONATION) 

0.28 0.06 0.26 4.84 .000* 

- อาสาช่วยเหลอืชุมชน  

  (VOLUNTEE) 

0.22 0.04 0.24 4.95 .000* 

- ประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม  

  (PRACTICE) 

0.06 0.03 0.07 1.70 .094 

R = .65    R2 = .419   Adjusted R2 = .411 SEE = .428    F= 47.79 sig = .000* 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์อิทธิพลที่ส่งผลต่อความภักดีของผู ้รับบริการ โดยการ

วิเคราะห์สมการถดถอยพหุ (Multiple Regressions) พบว่าตัวแปรที ่ม ีผลกระทบต่อความภักด ีของ

ผู้รับบริการอย่างมีนัยสำคัญที่ .05 มีอยู่ 4 ตัวแปร คือ การตลาดเกี่ยวกับประเด็นทางสังคม (CAUSEMKT) 

การตลาดมุ่งแก้ปัญหาสังคม (CORPSOMK) การบริจาคเพื่อการกุศล (DONATION) อาสาช่วยเหลือชุมชน 

(VOLUNTEE) โดยตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัว ร่วมกันอธิบายอิทธิพลของการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม  

ได้รอ้ยละ 41 ซึ่งพิจารณาจากค่า Adjusted R2 เท่ากับ 0.411 ทั้งนีส้่วนของอิทธิพลที่เหลือ ขึน้อยู่กับอิทธิพล

อื่น ๆ ที่มไิด้อยู่ในการศกึษานี ้ 

เมื่อพิจารณอิทธิพลของการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมแต่ละด้าน ที่ส่งผลต่อความภักดีของ

ผูร้ับบริการโดยเรียงลำดับตามอิทธิพล พบว่า การบริจาคเพื่อการกุศล (DONATION) อาสาช่วยเหลือชุมชน 
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(VOLUNTEE)  การตลาดมุ่งแก้ปัญหาสังคม และ การตลาดเกี่ยวกับประเด็นทางสังคม (CAUSEMKT) 

มีอทิธิพลต่อความภักดีของผู้รับบริการสายการบินต้นทุนต่ำ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งค่า

สัมประสิทธิ์ถดถอยพหุของตัวแปรพยากรณ์และค่าคงที่ซึ่งมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นั้นสามารถ

นำมาสร้างสมการถดถอยพหุของปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของผูร้ับบริการ ดังสมการ 

LOYALTY = .13 CAUSEMKT + .17 CORPSOMK + .26 DONATION + .24 VOLUNTEE 

จากสมการอธิบายได้ว่า ถ้าการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านการตลาดเกี่ยวกับประเด็นทาง

สังคม (CAUSEMKT)  ของผู้รับบริการเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะทำให้ความภักดีของผู้รับริการเพิ่มขึ้น .13 ถ้า

ผู้รับบริการสายการบินต้นทุนต่ำการรับรู ้ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านการตลาดมุ่งแก้ปัญหาสังคม 

(CORPSOMK) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะทำให้ความภักดีของผู้รับริการเพิ่มขึ้น .17 ในขณะที่ ค่าสัมประสิทธิ์

สัมประสิทธิ์ตัวแปรด้านการบริจาคเพื่อการกุศล (DONATION)  ซึ่งเท่ากับ .26 อธิบายได้ว่า ถ้าการรับรู้

ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านการบริจาคเพื่อการกุศล (DONATION) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะทำให้ความภักดี

ของผู ้รับริการเพิ ่มขึ ้น .26 และ ถ้าถ้าการรับรู ้ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านอาสาช่วยเหลือชุมชน 

(VOLUNTEE) ) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะทำให้ความภักดีของผู้รับริการเพิ่มขึ้น .24 โดยสมมติว่าอิทธิพลของตัว

แปรอื่น ๆ คงที ่

ความภักดีของผู้รับบริการต่อการใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำนั้นเกิดจากปัจจัยสำคัญ คือ การ

รับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม ด้าน ารบริจาคเพื่อการกุศลอาสาช่วยเหลือชุมชน  การตลาดมุ่งแก้ปัญหา

สังคม และ การตลาดเกี่ยวกับประเด็นทางสังคม  ดังภาพที่ 2 

 

 

 

   

 

 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย  

 

ภาพท่ี 2 สังเคราะห์ผลการวิจัย 

 

 

 

Perception to CSR 

- ารตลาดเกี่ยวกับประเด็นทางสังคม 

(CAUSEMKT) 

-  การตลาดมุ่งแก้ปัญหาสังคม 

(CORPSOMK)  

- การบริจาคเพื่อการกุศล (DONATION) 

อาสาช่วยเหลอืชุมชน (VOLUNTEE) 

LOYALTY 
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อภิปรายผลการวจิัย  

ผลจากการศกึษาในครั้งนี ้ผูว้ิจัยมปีระเด็นที่นำมาอภปิรายผลเพื่อให้เกิดความชัดเจนดังนี้ 

1. การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาสังคม ไม่มีอิทธิพลต่อ

ความภักดีของผู้รับบริการสายการบินต้นทุนต่ำนั้นอาจเป็นเพราะ โดยส่วนใหญ่ สายการบินต้นทุนต่ำมักทำ

เกี่ยวกับการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาสังคมไม่ต่อเนื่อง เป็นการดำเนินการไปตามกระแสสังคมเท่านั้น 

ซึ่งสายการบินต้นทุนต่ำ รวมถึงสายการบินทั่วไปก็มักจะดำเนินการไปในทิศทางเดียวกัน จงึทำให้การส่งเสริม

การรับรู้ประเด็นปัญหาสังคมไม่ก่อใหเ้กิดผลกระทบต่อการรับรู้ของผูร้ับบริการสายการบินต้นทุนต่ำ 

2. การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านการตลาดเกี่ยวกับปัญหาสังคมมีอิทธิพลต่อความภักดี

ของผู้รับบริการสายการบินต้นทุนต่ำนั้นอาจเป็นเพราะการที่ผู้รับบริการรับรู้ว่าสายการบินต้นทุนต่ำ ช่วย

สนับสนุนหรือบริจาครายได้ส่วนหนึ่งจากการขายผลิตภัณฑ์ เพื่อช่วยเหลือหรือแก้ไขปัญหาทางสังคม 

ถือเป็นการคนืผลกำไรสู่สังคม จงึเกิดความประทับใจ และเกิดภาพจำที่ดี และยินดีที่จะกลับมาใช้บริการใน

ครั้งต่อไป สอดคล้องกับ Bediako (2017) พบว่า CSR มีผลเชิงบวกต่อความภักดีของผู้รับบริการ และ Han 

et al. (2019) ที่พบว่าความรับผิดชอบต่อสังคมของสายการบินเป็นปัจจัยสำคัญที่ที่ส่งผลต่อภักดีของ

ผูร้ับบริการ  

3. การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านการตลาดมุ่งแก้ปัญหาสังคม อิทธิพลต่อความภักดีของ

ผูร้ับบริการสายการบินต้นทุนต่ำนั้นอาจเป็นเพราะการที่ผูร้ับบริการสายการบินต้นทุนต่ำรับรู้ว่าสายการบิน

ต้นทุนต่ำช่วยสนับสนุนการพัฒนาหรือการรณรงค์เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม แก้ไขปัญหาสังคมด้าน  

ต่าง ๆ จึงรู้สึกชื่นชอบ และต้องการสนับสนุนสินค้าหรือกิจกรรมดังกล่าวเพราะเสมือนว่าได้มีส่วนในการ

ช่วยเหลอืสังคม จงึเกิดเป็นภาพลักษณ์ที่ดีตามการรับรู้ของผู้รับบริการ (Maruf & Afeez, 2013) และเต็มใจ

ที่จะใช้บริการเพื่อสนับสนุนสายการบินที่ใช้บริการต่อไป เพื่อร่วมเป็นส่วนหนึ่งในการสนับสนุนการ

แก้ปัญหาสังคม สอดคล้องกับ Uyar et al, (2022) การส่วนร่วมในความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ของ

องค์กร ส่งผลทางบวกต่อภาพลักษณ์องค์กร และสอดคล้องกับ Streimikiene et al., (2021) ที่พบว่าบทบาท

ของความรับผิดชอบต่อสังคมของสายการบินที่ส่งผลต่อภักดีของผู้รับบริการ ผ่านภาพลักษณ์เป็นสื่อกลาง

ของความภักดี  

4. การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านการบริจาคเพื่อการกุศล  มีอิทธิพลต่อความภักดีของ

ผู้รับบริการสายการบินต้นทุนต่ำนั้นอาจเป็นเพราะการที่ผู้รับบริการรับรู้ว่าสายการบินต้นทุนต่ำมีการ

บริจาคเงินหรือวัตถุสิ่งของให้กับองค์กรการกุศล หรือ ช่วยเหลือผู้ที่กำลังเดือดร้อนจากปัญหาต่าง ๆ  เป็น

สิ่งที่สำคัญที่ขับเคลื่อนสังคมปัจจุบันให้เข้มแข็งและมุ่งไปข้างหน้า โดยเฉพาะการบริจาคเงิน ให้กับมูลนิธิ

หรอืองค์กรการกุศลอยู่เสมอสะท้อนถึงความเสียสละและความรับผดิชอบต่อสังคม ที่ช่วยสร้างภาพลักษณ์
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ที่ดีให้กับสายการบิน และส่งผลให้ผู้รับบริการเกิดความประทับใจและยังคงใช้บริการต่อไป สอดคล้องกับ 

Chopra & Chanda (2019) ซึ่งพบว่า การมีส่วนร่วมในกิจกรรม CSR ของสายการบินส่งผลต่อความตั้งใจ

อุปถัมภ์ และสอดคล้องกับ Khairat & Maher (2016) ซึ่งพบว่า CSR มีผลต่อความภักดีของสายการบิน 

ความพึงพอใจของผู้รับบริการ ตราสินค้าของสายการบิน และความน่าเชื่อถือของสายการบิน พบว่า

กิจกรรม CSR ของสายการบินส่งผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร และความพึง

พอใจนัน้จะส่งผลต่อความภักดี Stantripop et al., (2017) 

5. การรับรู ้ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านอาสาช่วยเหลือชุมชน มีอิทธิพลต่อความภักดีของ

ผู ้รับบริการสายการบินต้นทุนต่ำนั ้นอาจเป็นเพราะ การที่ผู ้รับบริการสายการบินต้นทุนต่ำรับรู ้ว่าผู้

ให้บริการสายการบินต้นทุนต่ำมีการสนับสนุนให้พนักงาน สละเวลาและแรงงานในการทำงานให้แก่ชุ มชน

โดยรอบที่องค์กรตั้งอยู่ รวมถึงการเชิญชวนคู่ค้าและพันธมิตรทางธุรกิจ ร่วมเป็นอาสาสมัครช่วยเหลือ

ชุมชน ล้วนสะท้อนถึงความใส่ใจต่อสังคมโดยรอบ (Han et al., 2020) ซึ่งถือเป็นความประทับใจที่ทำให้

ผู้รับบริการเกิดความเชื่อถือ ศรัทธา และยอมรับในจริยธรรมการดำเนินธุ รกิจ จึงนำมาซึ่งความเชื่อมั่น 

ไว้วางใจ และความพึงพอใจต่อสายการบินต้นทุนต่ำ อันเป็นผลให้เกิดภาพลักษณ์ที ่ดีในจิตใจของ

ผู้รับบริการ ะสอดคล้องกับ Uyar et al, (2022) และ Stantripop et al., (2017) ที่ค้นพบคล้ายกันว่า การ

ส่วนร่วมในความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ส่งผลทางบวกต่อ ความพึงพอใจ และภาพลักษณ์องค์กรที่

ส่งผลต่อความภักดีของผูร้ับบริการ 

6. การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม ไม่มีอิทธิพลต่อ

ความภักดีของผู้รับบริการสายการบินต้นทุนต่ำนั้นอาจเป็นเพราะ การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมด้าน

ประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม ถือเป็นกระบวนการของการทำกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 

(CSR in Process) อันเป็นข้อบังคับที่ถูกกำหนดให้ทำในกระบวนการทางธุรกิจในทุกสายการบินและทุก

องค์กรหากไม่มีการประชาสัมพันธ์ ผู้รับบริการจะไม่ทราบ เพราะเป็นกระบวนการภายในองค์กร ( Internal 

Process) 

 

องค์ความรู้ใหมจ่ากการวิจัย 

 ผลจากการวิจัย นำมาซึ่งองค์ความรู้เกี่ยวกับการสร้างความภักดีผ่านกลยุทธ์การสร้างการรับรู้ต่อ

ความรับผดิชอบต่อสังคมของสายการบินต้นทุนต่ำ ดังภาพที่ 3 
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ภาพท่ี 3 องค์ความรูใ้หม่จาการวิจัย 

 

จากภาพที่ 3 อธิบายได้ว่า กระบวนการของกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมประกอบด้วยกลยุทธ์

ภายในองค์กร และกลยุทธ์การสร้างการรับรู้ต่อสังคมภายนอก รวมทั้งกลยุทธ์การใช้การสื่อสารการตลาด 

ซึ่งจะส่งต่อการรับรู ้และความรับผิดชอบต่อสังคมต่อไปยังทุกภาคส่วน รวมถึงผู ้มีส่วนได้เสีย ได้แก่ 

ผู้รับบริการ พนักงานและผู้บริหาร รวมถึงผู้ถือหุ้น ก่อเกิดเป็นภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร และสร้างความ

ประทับใจในด้านชื่อเสียงที่ดี และการสร้างความไว้วางใจต่อผู้รับบริการในการดำเนินงานของธุรกิจ จึงเกิด

ความเช่ือม่ันที่จะใช้บริการต่อไป จนเกิดเป็นความผูกพัน และความภักดีต่อผู้ให้บริการสายการบินต้นทุนต่ำ

ในประเทศไทย 

 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการศึกษาพบว่า ตัวแปรที่มีผลกระทบต่อความภักดีของผู้รับริการอย่างมีนัยสำคัญ มีอยู่  

4 ตัวแปร คือ การตลาดเกี่ยวกับประเด็นทางสังคม การตลาดมุ่งแก้ปัญหาสังคม การบริจาคเพื่อการกุศล 

อาสาช่วยเหลอืชุมชน  ผูว้ิจัยจงึนำมาพัฒนาเป็นข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 

1. สายการบินต้นทุนต่ำ ต้องให้ความสำคัญกับการสร้างการรับรู้ด้านการบริจาคเพื่อการกุศล 

โดยเฉพาะเมื่อมีการบริจาคเงินให้กับมูลนิธิหรือองค์กรการกุศล หรือ ควรมีหน่วยงานประชาสัมพันธ์เพื่อ

ทำสื่อเผยแพร่อย่างรวดเร็วและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าให้มากที่สุด อีกทั้งไม่ควรเบลอภาพตราสินค้าขณะ

Reputation 

CSR in Process Perception to CSR  

Trust 
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ออกอากาศ ส่วนการบริจาคขององค์กรต่าง ๆ ควรทำสม่ำเสมอจะช่วยใหเ้กิดภาพจำได้ง่าย รวมถึงการจัด

ให้มีการบริจาควัตถุสิ่งของ หรือ ทรัพยากรต่าง ๆ ของสายการบิน เพื่อช่วยเหลือผู้ประสบภัยเพิ่มมากขึ้น 

โดยทำกิจกรรมร่วมกับมูลนิธิหรือองค์กรสาธารณกุศลจะเกิดผลตอบรับที่ดีกว่าการที่องค์กรช่วยเหลือ

ผูป้ระสบภัยโดยตรง  

2. สายการบินต้นทุนต่ำ ควรประชาสัมพันธ์ให้เกิดการรับรู้ถึงการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบ

ต่อสังคม เนื่องจากข้อเป็นภาคบังคับทางธุรกิจ การประชาสัมพันธ์ในสิ่งที่ทำอยู่แล้วนั้นสามารถเกิดภาพจำ

และต้นทุนต่ำกว่าการสื่อสารการตลาดด้วยวิธีอื่น 

3. ช่องทางในการนำเสนอสื่อเพื่อเพิ่มการรับรู้ความรับผดิชอบต่อสังคมที่มีประสิทธิภาพและลงทุน

น้อย คือ สื่อประชาสัมพันธ์บนเครื่องบิน โปสเตอร์ นิตยสาร และ การประกาศบนเครื่องบิน สื่อวิดีทัศน์

ก่อนรอขึ้นเครื่อง หรือ จุดต่างที่เป็นบริเวณที่ผู้รับบริการนั่งรอ หากนำข่าวประชาสัมพันธ์มาฉายซ้ำ ๆ 

จะเป็นการเสริมสร้างการรับรู้ได้มากขึ้น  

4. การมีส่วนร่วมสร้างประสบการณ์กับผู้รับบริการผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ จะช่วยให้การ

กระจายข่าวสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคมได้อย่างกว้างขึ้น ควรจัดกิจกรรมเพื่อสังคมที่ผู้รับบริการ

สามารถร่วมกิจกรรมได้ในช่วงเวลาที่มาใช้บริการหรือช่วงเวลาที่รอคอยเที่ยวบิน จะช่วยเปลี่ยนระยะเวลา

รอคอย (waiting time) ให้เกิดความประทับใจเพิ่มขึ้น (pleasure time) 
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