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ปัจจัยเชิงสาเหตุของภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคมที่มีอิทธิพลต่อ 
ภาพลักษณ์องค์การของท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ
Causal Factors of Socially Responsible Leadership Influencing to Corporate  
Image of Suvarnabhumi Airport
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บทคัดย่อ
		  การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคมกับการ
รับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การของท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ 2) เพื่อศึกษาอิทธิพล
ของภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคมต่อภาพลักษณ์องค์การของท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ และ 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของ
ภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคมต่อภาพลักษณ์องค์การของท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ ทั้งทางตรงและทางอ้อมผ่านการรับรู้
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของท่าอากาศยาน
สุวรรณภูมิ ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้าและดุลพินิจ จ�ำนวนตัวอย่างที่ใช้ได้จ�ำนวน 400 ชุด 
		  ผลการวิจัยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุได้ระหว่าง 0.426-0.674 และมีนัยส�ำคัญทุกตัวแปร  
จากการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างพบว่าภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้มีส่วนได ้
ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การอย่างมีนัยส�ำคัญและมีค่าความแปรปรวนที่ถูกท�ำนายโดยภาวะผู้น�ำ 
ที่รับผิดชอบต่อสังคมร้อยละ 49.7 นอกจากน้ันภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลักษณ์องค์การ
อย่างมีนัยส�ำคัญ และมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ
อย่างมีนัยส�ำคัญและมีค่าความแปรปรวนที่ถูกท�ำนายโดยภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคมร้อยละ 66.0 สุดท้าย การรับรู้
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การมีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลักษณ์องค์การ อย่างมีนัยส�ำคัญ 
และมีค่าดัชนีความเหมาะสม χ2/df = 4.348; CFI = 0.985; NNFI = 0.978; RMSEA = 0.092 และ 90% CI for  
RMSEA = 0.075

ค�ำส�ำคัญ : ภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคม การรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ  
ภาพลักษณ์องค์การ

Abstract
		  The objectives of this research were 1) to study the relationship among socially responsible 
leadership, stakeholders’ perception of corporate social responsibility and corporate image of  
Suvanabhumi Airport, 2) to study the influence of socially responsible leadership on corporate  
image of Suvanabhumi Airport, and 3) to study the influence of socially responsible leader and  
stakeholders’ perception of corporate social responsibility on corporate image of Suvanabhumi  
Airport. Sample was Suvanabhumi Airport’s stakeholders. Quota and judgmental sampling was  
applied, and completely sample size was 400.
		  The results found that correlation coefficient among observable variables were 0.426-0.674  
and had a significant level at every variables. From structural equation modeling found that socially 
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ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา
		  ท ่าอากาศยานสุวรรณภูมิ เป ็นท ่าอากาศยาน
นานาชาติท่ีใหญ่ที่สุดในประเทศไทย มีพื้นที่ประมาณ 
20,000 ไร่ ตั้งอยู่ถนนบางนา-ตราด ก.ม. ที่ 15 อยู่ในเขต
สมุทรปราการห่างจากกรุงเทพฯ ประมาณ 25 ก.ม.  
ใช้งบประมาณก่อสร้างราว 150,000 ล้านบาท ใช้เวลา
ก่อสร้างนานถึง 45 ปี (สุวิทย์ สุทธิจิระพันธ์, 2547)
		  ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิมีรันเวย์ขนาน 2 เส้น 
กว้าง เส้นละ 60 เมตร ยาว 3,700 เมตร และ 4,000 เมตร 
ห่างกัน 2,200 เมตร และมีทางขับขนานกับทางว่ิงท้ัง  
2 เส้น เพื่ออ�ำนวยความสะดวกแก่อากาศยานขาออก 
และขาเข้าได้พร้อมกัน และมีหลุมจอดอากาศยาน มีจ�ำนวน 
120 หลุมจอด มีท่าเทียบรวม 51 จุด รองรับปฏิบัติการ
เที่ยวบินได้ 76 เที่ยวบินต่อชั่วโมง ผู้โดยสารได้กว่า 45  
ล้านคนต่อปี และสินค้า 3 ล้านตันต่อปี (Bangkok Post, 
2005) และยังมีแผนในการขยายและปรับปรุงสนามบิน
สุวรรณภูมิ เพื่อเพิ่มเป้าหมายผู้โดยสารให้ได้ 80 ล้านคน
ต่อปี ในปี พ.ศ. 2559 และเพิ่มความสามารถในการรองรับ
ผูโ้ดยสารภายในประเทศ โดยการลงทนุสร้างอาคารผูโ้ดยสาร 
ภายในประเทศ และทางวิ่งที่สามเพ่ิมขึ้นอีกซึ่งปัจจุบัน
จ�ำนวนผู้โดยสารที่ใช้บริการมีมากกว่า 45 ล้านคนต่อปีแล้ว
		  ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิใช้เวลาและงบประมาณ
ในการก่อสร้างนานที่สุดและเผชิญกับปัญหาอุปสรรค
มากมายไม่ว่าจะเป็นปัญหาทางวศิวกรรมและสถาปัตยกรรม 
ทางวัสดุที่ใช้การทรุดตัวของดินหลังคารั่วปัญหาในการ 
ให้บริการห้องน�้ำไม่เพียงพอ และปัญหาในการพัฒนาพื้นที่ 
เช่น ด้านเสียงจากการจราจรทางอากาศ ปัญหาน�้ำท่วม 
ของพื้นที่โดยรอบและใกล้เคียง การจราจร เป็นต้น

		  ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิถือว่าเป็นประตูเข้าสู ่
ประเทศไทย ถือเป็นหน้าตาของประเทศที่จะต้องบริหาร
จัดการด้วยมาตรฐานสากล ซึ่งหนึ่งในนั้นคือแนวคิดทาง
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การหรือซีเอสอาร์
อันมาจากแรงกดดันของสังคมที่มีต ่อการด�ำเนินธุรกิจ 
ที่นอกเหนือจากการท�ำก�ำไรแต่เพียงอย่างเดียว
		  ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิได้มีการด�ำเนินงานด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การด้วยกิจกรรมต่างๆ 
ที่หลากหลาย มีการเข้าถึงพื้นที่ชุมชนต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น 
วัด โรงเรียน สถานที่ส�ำคัญทางศาสนาต่างๆ มีการท�ำ
กิจกรรมร่วมกันชุมชนเพื่อเพิ่มความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
นอกจากนั้นท่าอากาศยานสุวรรณภูมิยังได้ด�ำเนินการ 
จัดสร้างกรีนเลนให้เป็นเส้นทางของนักปั่นจักรยานรอบ 
ท่าอากาศยานสวุรรณภมู ิรวมระยะทางประมาณ 23.5 ก.ม. 
มีการจัดสร้างทาง สะพานยกระดับ ติดตั้งป้าย กฎกติกา 
สร้างห้องน�้ำ สิ่งอ�ำนวยความสะดวก และระบบไฟฟ้า 
แสงสว่าง เพื่อให้ปั่นได้ถึง 21.00 น.
		  อย่างไรก็ตาม แม้ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิจะมี 
การด�ำเนินกิจกรรมทางด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์การร่วมกันชุมชนต่างๆ อยู่เสมอ แต่ความเคลื่อนไหว 
ทางด ้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การนั้นมี
พัฒนาการอยู่เสมอทั้งในระดับสากลและระดับประเทศ 
การด�ำเนินการด้านความรับผิดชอบต่อสังคมนั้นจะต้อง 
มีอะไรที่มากกว่าแค่การท�ำกิจกรรมทางสังคมเท่าน้ัน  
แต่จะต้องหวังผลที่จะเกิดขึ้นทางบวกกับองค์การด้วย 
ซึ่งสิ่งหนึ่งที่จะส่งผลมาจากการด�ำเนินงานด้านความ 
รับผิดชอบต่อสังคมคือภาพลักษณ์องค์การ จึงเป็นที่มาของ
การท�ำงานวิจัยฉบับนี้

responsible leadership had influence on stakeholders’ perception of corporate social responsibility 
with significantly and the variance predicted by socially responsible leadership with 49.7 percent.  
Moreover, socially responsible leadership had influence on corporate image with significantly and  
had indirect effect via stakeholders’ perception of corporate social responsibility with significantly  
and variance predicted by socially responsible leadership with 66.0 percent. Finally, stakeholders’  
perception of corporate social responsibility had direct effect to corporate image with significantly.  
Fit indices of the model were χ2/df = 4.348; CFI = 0.985; NNFI = 0.978; RMSEA = 0.092 และ 90%  
CI for RMSEA = 0.075

Keywords :  Socially Responsible Leadership, Stakeholder’s Perception of Corporate Social Responsibility, 
Corporate Image
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย
		  1.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาวะผู้น�ำท่ีรับ
ผิดชอบต่อสังคม การรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ และภาพลักษณ์องค์การ
ของท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ
		  2.	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาวะผู้น�ำท่ีรับผิดชอบ
ต่อสังคมต ่อภาพลักษณ์องค ์การของท ่าอากาศยาน
สุวรรณภูมิ
		  3.	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาวะผู้น�ำท่ีรับผิดชอบ
ต่อสังคมต ่อภาพลักษณ์องค ์การของท ่าอากาศยาน
สุวรรณภูมิ ทั้งทางตรงและโดยอ้อมผ่านการรับรู้ของผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
		  1.	 ทราบความสัมพันธ ์และอิทธิพลของภาวะ 
ผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคม การรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การและภาพลักษณ์
องค์การ
		  2.	 สามารถน�ำไปใช้ในการวางแผนยุทธศาสตร์
ทางด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การและการ
สร้างภาพลักษณ์องค์การ

ทบทวนวรรณกรรม
	 	 ปัจจุบันสภาพแวดล้อมทางธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลง 
อย่างเป็นพลวัตร มีการเคลื่อนไหวและแรงกดดันจากสังคม
และกระบวนการผู ้บริโภคท่ีถาโถมใส่ภาคธุรกิจอย่าง
รุนแรงต ่อเนื่องจนภาคธุรกิจเองไม ่อาจน่ิงเฉยมีการ 
เชื่อมโยงความสามารถในการแข่งขันกับซีเอสอาร์ด้วย 
ตัวแบบห่วงโซ่คุณค่าและเพชรพลวัตร และต่อยอดด้วย
การสร้างคุณค่าร่วมกับผู ้มีส่วนได้ส่วนเสียซึ่งแสดงถึง
แนวทางการท�ำธุรกิจใหม่เป ็นการนิยามทุนนิยมใหม่
เป็นการสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่างธุรกิจกับผู ้มีส่วนได ้
ส่วนเสียด้วยการบรรลุความส�ำเร็จทางด้านเศรษฐกิจไป
ด้วยกันและสามารถแก้ปัญหาสังคมได้ด้วย (Porter and 
Kramer, 2006 & 2011)  
		  ซี เอสอาร ์มีความเก่ียวข ้องกับทุกวงการและ 
ทุกหน้าที่ของบริหารธุรกิจ ซีเอสอาร์สามารถแบ่งออกเป็น 
7 กลุ่ม แต่ละกลุ่มสามารถแบ่งได้อีกหลายประเภท (พิพัฒน์ 
นนทนาธรณ์, 2553) Carroll ได้แบ่งระดับซีเอสอาร์ออก

เป็น 4 ระดับ คือความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ กฎหมาย 
จริยธรรม และการให้ความช่วยเหลือเพื่อนมนุษย์ (Carroll, 
1977) ต่อมาตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (ตลท.) ได้
ก�ำหนดแนวทางซีเอสอาร์ส�ำหรับบริษัทจดทะเบียนโดย 
ใช้แนวคดิของคาร์รอล ตลท. ได้เสนอล�ำดบัความรบัผดิชอบ 
ต่อสังคมคือระดับข้อบังคับ เบื้องต้น ปกป้อง และสมัครใจ 
(คณะท�ำงานส ่งเสริมความรับผิดชอบต ่อสังคมและ 
สิง่แวดล้อมของบรษิทัจดทะเบยีน, 2551) กจิกรรมซเีอสอาร์ 
แบ่งออกเป็น 7 ประการ ด้วยกัน คือ การส่งเสริมเหตุปัจจัย 
การตลาดเหตุสัมพันธ์ การตลาดสังคมองค์กร การให้เพื่อ 
สังคมขององค์กร การอาสาชุมชน การประกอบธุรกิจ อย่าง
รับผิดชอบต่อสังคม และการออกแบบและน�ำส่งผลิตภัณฑ์ 
และบริการที่สามารถจัดหาได้ (Kotler and Lee, 2005 & 
2009) 
		  ภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคม (Socially Re-
sponsible Leadership) เป็นภาวะผูน้�ำทีม่แีนวคดิเกีย่วกบั 
ค่านิยมที่เน้นความรับผิดชอบต่อสังคม ซ่ึงคล้ายกับภาวะ
ผู้น�ำที่รับผิดชอบ (Responsible Leadership) ที่เป็น
ปรากฏการณ์ทางด้านศีลธรรมและสังคมไม่เพียงแต่มี 
แรงผลักดันจากความอื้อฉาวทางศีลธรรมในการจัดการ
และผลกระทบต่อชีวิตบนโลกมนุษย ์จากการจัดการ  
แต่ยังมาจากความตระหนักว่าบรรษัทข้ามชาติและผู้น�ำ
ของเขาน้ันมีศักยภาพที่มากมายในการช่วยท�ำให้โลกน้ี 
ดีขึ้น (Pless, 2007)
		  ค่านิยมเปรียบเสมือนเป็นกระดูกสันหลังของภาวะ
ผู้น�ำที่เน้นความรับผิดชอบต่อสังคม ในมุมมองทางด้าน 
พฤติกรรมนั้น ผู ้น�ำที่มีประสิทธิผลจะสามารถเชื่อมต่อ 
วิ สั ยทัศน ์ที่ มี ค ่ านิ ยมทางอุดมคติ ท่ี แข็ งแกร ่ งและ 
ภาพจินตนาการที่มีพลัง ผู้น�ำเหล่านี้ยังคงกระตุ้นการคิด
นวตักรรมในการแก้ปัญหาทีเ่ผชิญและเน้นการเปลีย่นแปลง 
ในระดับฐานรากและความคาดหวังผลการปฏิบัติงาน 
ที่ยอดเยี่ยม นอกจากนั้นผู้น�ำยังสามารถสร้างความเชื่อมั่น
ของผู้ตาม การจูงใจภายใน ความไว้วางใจและความชื่นชม
ต่อผูน้�ำ และการดงึดดูทางอารมณ์ ผูน้�ำทีร่บัผดิชอบต่อสงัคม 
เป็นผู ้น�ำที่มีค่านิยมทางด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
จะส่งผลต่อวิสัยทัศน์และความซ่ือตรง (integrity) ซ่ึงจะ
แสดงออกมาเป็นพฤติกรรมและคุณลักษณะต่างๆ ซึ่งจะมี
อิทธิพลต ่อค ่านิยมที่ รับผิดชอบต ่อสังคมของผู ้ตาม 
นอกจากนั้นค่านิยมของผู ้น�ำก็ยังมีอิทธิผลต่อค่านิยม 
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ของผู้ตามอีกประการหนึ่งด้วย (พิพัฒน์ นนทนาธรณ์, 2556 
และ Waldman, 2007)
		  ค�ำจ�ำกัดความของภาพลักษณ์องค์การมีสองด้าน
คอื การเน้นไปทีก่ารรบัรูข้องสมาชกิในองค์การและการเน้น 
การรับรู้ของบุคคลภายนอกองค์การ (Dutton, Dukerich, 
& Harquail, 1994; Dutton & Dukerich, 1991)  
ภาพลักษณ์องค์การเป็นการแบ่งปันความหมาย ทัศนคติ 
ความรู้ และความเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่ได้รับอิทธพิล 
จากการสื่อสารเชิงกลยุทธ์จากองค์การ (Moffitt, 1994) 
ภาพลักษณ์องค์การเป็นผลผลิตของวาทกรรมระหว่าง
องค์การกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยองค์การได้ฉายภาพของ
ภาพลักษณ์ออกไปและถูกตีความหรือรับรู้โดยผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย (Cheney & Vibbert, 1987)

วิธีการด�ำเนินการวิจัย
		  กรอบแนวคิดในการวิจัย
		  ตัวแปรที่ ใช ้ ในการศึกษาครั้ งนี้ประกอบด ้วย 
ภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible 
Leadership: SRL) การรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ (Stakeholders’ 
Perception to Corporate Social Responsibility: CSR) 
และภาพลักษณ์องค์การ (Corporate Image: CI)

		  ตัวแปรภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคมประกอบ
ด้วยค่านิยมที่รับผิดชอบต่อสังคมของผู้น�ำ (Leader social 
responsibility values: SRL01) วสิยัทศัน์และความซือ่ตรง 
ของผู้น�ำ (Leader vision and integrity: SRL02) และ 
ค่านิยมที่รับผิดชอบต่อสังคมของผู้ตาม (Follower social 
responsibility values: SRL03)
		  ตัวแปรการรับรู ้ของผู ้ มีส ่วนได ้ส ่วนเสียด ้าน 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การประกอบด้วย 
การรับรู ้ของผู ้มีส ่วนได้ส ่วนเสียด้านความรับผิดชอบ 
ด้านเศรษฐกิจ (Economic responsibility: CSR01)  
การรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบด้าน
กฎหมาย (Legal responsibility: CSR02) การรับรู้ของ 
ผู ้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบด้านจริยธรรม 
(Ethics responsibility: CSR03) และการรับรู้ของผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบด้านการให้ความช่วยเหลือ
เพื่อนมนุษย์ (Philanthropic responsibility: CSR04)
		  ตัวแปรภาพลักษณ์องค์การประกอบด้วยการ
ปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์การ (Organizational 
practice to stakeholder: CI01) คุณภาพและนวัตกรรม
ในการให้บริการ (Service quality and innovation: 
CI02) และความน่าเชื่อถือขององค์การ  (Organizational 
credibility: CI03)

ภาพ 1 กรอบแนวคิด

ภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคม

•	 ค่านิยมที่รับผิดชอบต่อสังคมของผู้น�ำ
•	 วิสัยทัศน์และความซื่อตรงของผู้น�ำ
•	 ค่านิยมที่รับผิดชอบต่อสังคมของผู้ตาม

การรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ

•	 ความรับผิดชอบ ด้านเศรษฐกิจ
•	 ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย
•	 ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม
•	 ความรับผิดชอบด้านการให้
	 ความช่วยเหลือเพื่อนมนุษย์

ภาพลักษณ์องค์การ

•	 การปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
	 ขององค์การ
•	 คุณภาพและนวัตกรรมในการให้บริการ
•	 ความน่าเชื่อถือขององค์การ
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		  สมมติฐานในการวิจัย
		  H1	ภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคม การรับรู้ของ 
ผู ้มีส ่วนได้ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์การ และภาพลักษณ์องค์การมีความสัมพันธ์เชิงบวก 
		  H2	ภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคมสามารถอธิบาย
และท�ำนายการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านความรับผิด
ชอบต่อสังคมขององค์การ 
 		  H3	ภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคมสามารถอธิบาย
และท�ำนายภาพลักษณ์องค์การ ทั้งทางตรงและทางอ้อม
ผ่านการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์การ 

		  การเก็บข้อมูล
		  ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ของท่าอากาศยานดอนเมือง ได้แก่ ผู้โดยสาร ผู้ประกอบ-
การในท่าอากาศยาน ส่วนราชการที่ปฏิบัติหน้าที่ในท่า-
อากาศยานผู้ให้บริการขนส่งสาธารณะ และชุมชนโดยรอบ 
การสุ่มตัวอย่างใช้แบบดุลพินิจ และมีจ�ำนวนตัวอย่างท่ี 
เก็บได้จ�ำนวน 420 ชุด แต่ใช้ได้จริงจ�ำนวน 400 ชุด และ 
มีการเก็บข้อมูลใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือด้วยค�ำถาม 
แบบช่วงมาตร 5 ระดับ 
		  การทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถามรวม
ด้วยค่าอัลฟา ครอนบัค ได้ 0.94  และทดสอบความเชื่อมั่น
ของภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคมได้ 0.98 การรับรู้ของ 
ผู ้มีส ่วนได้ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์การ 0.97 และภาพลักษณ์ขององค์การ 0.93 และมีค่า
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาด้วยค่าดัชนีความสอดคล้อง 
(IOC) อยูร่ะหว่าง 0.67– 1.00 และตรวจสอบความเท่ียงตรง 
เชิงลู่เข้า (convergent validity) และความน่าเชื่อถือ 
ทางโครงสร้าง (composite reliability) ของตัวแบบ 
มาตรวัดพบว่า ตัวแบบมาตรวัดของภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบ
ต่อสังคม (SRL) ตัวแบบมาตรวัดของการรับรู้ของผู้มีส่วน

ได้ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ 
(CSR) และตัวแบบมาตรวัดของภาพลักษณ์องค์การ (CI)  
มีค่า λ ที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติทุกค่าซึ่งแสดงว่ามีความเที่ยง
ตรงเชิงลู่เข้า และมีค่า AVE (ρv)  เท่ากับ 0.845, 0.725 
และ 0.579 ตามล�ำดบั และค่าความน่าเชือ่ถือทางโครงสร้าง 
(ρc) เท่ากับ 0.942, 0.913 และ 0.799 ตามล�ำดับ
		  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย  
ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ PHI (u) และตัวแบบสมการ
โครงสร้าง ดัชนีความเหมาะสม (Fit Indices) ใช้เกณฑ์ดังนี้  
χ2 (p value) คือ .01≤ p ≤ .05; χ2/df ≤  5.0; RMSEA 
≤ 0.10; 90% CI for RMSEA คือ left boundary of CI  
≤  0.10; CFI ≥ 0.90;  และ NNFI(TFI) ≥ 0.90 (Hooper, 
Coughlan & Mullen, 2008)
		  ส�ำหรับตีความความเข้มแข็งของค่าอิทธิพลระหว่าง 
ตัวแปรใน R Family สามารถตีความว่า R หมายถึง 
ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ (r) ค่าสหสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรแฝง (φ)  ค่าสัมประสิทธิ์  γ และ β  ซึ่งค่า 
R มีความสัมพันธ์ต�่ำ ปานกลาง สูง และสูงมาก เมื่อมีค่า
เท่ากบั 0.10-0.35, 0.36-0.50, 0.51-0.69, 0.70+ ตามล�ำดับ 
ส่วน R2 มีอ�ำนาจในการอธิบายและท�ำนายต�่ำ ปานกลาง 
สูง และสูงมาก เมื่อมีค่าเท่ากับ 0.01-0.12, 0.13-0.25, 
0.26-0.48 และ 0.49+ ตามล�ำดับ (Leech, Barrett  
and Morgan, 2005)  

ผลการวิจัย
		  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
		  ระดับภาพลักษณ์องค์การ (CI) ระดับการรับรู้ของ 
ผู ้มีส ่วนได้ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์การ (CSR) และระดับผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคม (SRL) 
ตามตาราง 1 มีค่าเฉล่ียอยู่ระหว่าง 2.87 - 3.36 ซึ่ง 
เป็นระดับปานกลาง
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ตาราง 1  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรสังเกตุได้

	 	 ตัวแปร	 ค่าเฉลี่ย	 ส่วนเบี่ยงเบน		
				    มาตรฐาน 	
	 CI	 ภาพลักษณ์องค์การ		
 	CI01	 การปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์การ	 2.87	 .905
 	CI02	 คุณภาพและนวัตกรรมในการให้บริการ	 3.23	 .911
 	CI03	 ความน่าเชื่อถือขององค์การ  	 3.36	 .815
	 CSR	 การรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านซีเอสอาร์		
	 CSR01	 การรับรู้ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ	 3.13	 .763
	 CSR02	 การรับรู้ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย	 3.07	 .825
	 CSR03	 การรับรู้ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม	 3.15	 .834
	 CSR04	 การรับรู้ความรับผิดชอบด้านให้ความช่วยเหลือเพื่อนมนุษย์	 3.15	 .937
	 SRL	 ภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคม		
	 SRL01	 ค่านิยมที่รับผิดชอบต่อสังคมของผู้น�ำ	 3.11	 .815
	 SRL02	 วิสัยทัศน์และความซื่อตรงของผู้น�ำ	 3.08	 .869
	 SRL03	 ค่านิยมที่รับผิดชอบต่อสังคมของผู้ตาม	 3.14	 .806

หมายเหตุ ระดับต�่ำ = 1.00-2.33; ระดับปานกลาง = 2.34-3.67; และระดับสูง = 3.68-5.00

		  เมื่อพิจารณาตัวแปรสังเกตุได้ตามตาราง 2 พบว่า
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ (CSR) 
กับภาพลักษณ์องค์การ (CI) มีค่าระหว่าง 0.494-0.666 
และมีความสัมพันธ ์อย ่างมี นัยส�ำคัญกันทุกตัวแปร 
ส่วนค่าสัมประสิทธิส์หสมัพนัธ์ระหว่างภาวะผูน้�ำทีร่บัผดิชอบ 
ต่อสังคม (SRL) กับภาพลักษณ์องค์การ (CI) มีค่าระหว่าง 

0.426-0.674 โดยมคีวามสมัพนัธ์อย่างมนียัส�ำคัญทกุตวัแปร 
และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู ้ของผู ้ม ี
ส่วนได้ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ 
(CSR) และภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคม (SRL) มีค่า
ระหว่าง 0.493-0.608 และมคีวามสมัพนัธ์อย่างมนียัส�ำคัญ 
ทุกตัวแปร

ตาราง 2 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุได้

		  CI01	 CI02	 CI03	 CSR01	 CSR02	 CSR03	 CSR04	 SRL01	 SRL02	 SRL03
 	CI01	 1									       
 	CI02	 .442**	 1								      
 	CI03	 .478**	 .719**	 1							     
	 CSR01	 .564**	 .577**	 .656**	 1						    
	 CSR02	 .572**	 .584**	 .651**	 .740**	 1					   
	 CSR03	 .510**	 .585**	 .666**	 .755**	 .785**	 1				  
	 CSR04	 .573**	 .494**	 .592**	 .657**	 .689**	 .710**	 1			 
	 SRL01	 .610**	 .472**	 .535**	 .592**	 .575**	 .538**	 .493**	 1		
	 SRL02	 .674**	 .426**	 .468**	 .568**	 .578**	 .503**	 .557**	 .780**	 1	
	 SRL03	 .627**	 .468**	 .513**	 .608**	 .608**	 .560**	 .552**	 .853**	 .890**	 1

หมายเหตุ N = 400; ** p <0.01; p<0.05
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ตาราง 3 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง

		  ตัวแปร	 CI	 CSR	 SRL
	 CI   	 ภาพลักษณ์องค์การ	 1.000		
	 CS R  	 การรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านซีเอสอาร์ 	 0.797**	 1.000	
	 SRL  	 ภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคม	 0.674**	 0.705**	 1.000

หมายเหตุ  N = 400; * p < 0.05; **p < 0.01

		  ส�ำหรบัค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรแฝง 
ภาพลักษณ์องค์การ (CI) การรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ (CSR) และ
ภาวะผู้น�ำทีร่บัผิดชอบต่อสงัคม (SRL) ตามตาราง 3 แสดงว่า
ผู้น�ำที่รับผิดต่อสังคม (SRL) มีความสัมพันธ์เชิงบวกใน
ระดับสูงมากกับภาพลักษณ์องค์การ (CI) อย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติ (φ = 0.674, p < 0.01) และมีความสัมพันธ์ 
เชิงบวกในระดับสูงมากกับการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ (CSR) อย่างมี
นัยส�ำคัญทางสถิติ (φ = 0.705, p < 0.01) ส่วนการรับรู้
ของผู ้มีส ่วนได้ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
ขององค์การ (CSR) มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูงมาก

กับภาพลักษณ์องค์การ (CI) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ  
(φ = 0.797, p < 0.01)  
		  การวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง
		  ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างภาวะ
ผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคม การรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ และภาพลักษณ์
องค์กร ตามภาพ 2 และตาราง 4 พบว่าภาวะผูน้�ำทีรั่บผดิชอบ 
ต่อสังคม (SRL) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ (CSR) อย่าง
มีนัยส�ำคัญ (DE =0.705, p < 0.01) และมีค่าความ
แปรปรวนที่ถูกท�ำนายโดยภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคม
ร้อยละ 49.7 (R2 = 0.497) ในระดับสูงมาก 

ภาพ 2 ตัวแบบสมการโครงสร้างภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคม การรับรู้ซีเอสอาร์ และภาพลักษณ์องค์กร 
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		  ส่วนภาวะผูน้�ำทีร่บัผดิชอบต่อสงัคม (SRL) มีอทิธิพล 
ทางตรงต่อภาพลักษณ์องค์การ (CI) อย่างมีนัยส�ำคัญ (DE 
= 0.224, p < 0.01) และมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านการรับรู้
ของผู ้มีส ่วนได้ส ่วนเสียด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
ขององค์การ (CSR) อย่างมีนัยส�ำคัญ (IE=0.450, p <0.01) 
และมีค ่าความแปรปรวนที่ถูกท�ำนายโดยภาวะผู ้น�ำที่ 
รับผิดชอบต่อสังคมร้อยละ 66.0 (R2 = 0.660) ในระดับ 
สูงมาก และเมื่อรวมค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง 2.224 
และทางอ้อม 0.450 รวมเป็น 0.674 ซึ่งหมายความว่า
ภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์
องค์การโดยรวมในระดับสูงมาอย่างมีนัยส�ำคัญ

		  นอกจากนั้นการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ (CSR) มีอิทธิพล 
ทางตรงต่อภาพลักษณ์องค์การ (CI) อย่างมีนัยส�ำคัญ 
(DE=0.639, p < 0.01) ซึ่งหมายถึง การรับรู้ของผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การสามารถ
ท�ำนายภาพลักษณ์องค์การอย่างมีนัยส�ำคัญ ส่วนค่าดัชนี
ความเหมาะสม χ2/df = 4.300; CFI = 0.985; NNFI  
= 0.978; RMSEA = 0.092 และ 90% CI for RMSEA  
= 0.075

สรุปและข้อเสนอแนะ
		  สรุป
		  จากผลการวิจัยภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคมมี
อทิธพิลต่อภาพลกัษณ์องค์การของท่าอากาศยานสวุรรณภมู ิ
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ โดยท่ีค่าความแปรปรวนของ
ภาพลักษณ์องค์การถูกอธิบายโดยภาวะผู้น�ำท่ีรับผิดชอบ
ต่อสังคมและการรับรู ้ความรับผิดชอบต่อสังคมของ

ตาราง 4	 สัมประสิทธิ์ของอิทธิพลโดยรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม (IE) 

ETA	 KSI → ETA	 ETA
1
 → ETA

2
	 DE	 IE	 TE	 R2

CI	 SRL → CI		  0.224**	 0.450**	 0.674**	

		  CSR → IC	 0.639**		  0.639**	 0.660

CSR	 SRL → CSR		  0.705**		  0.705**	 0.497

Goodness of Fit Statistics
	 χ2 = 129.01;  df = 30; χ2 /df = 4.300; CFI = 0.985;  NNFI = 0.978;
	 RMSEA = 0.092; 90% CI for RMSEA = 0.075 

องค์การถงึร้อยละ 66.0 และภาวะผูน้�ำทีร่บัผดิชอบต่อสงัคม 
มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู ้ความรับผิดชอบต่อสังคม 
ขององค์การ โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนของการ
รับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การได้ร้อยละ 49.7 
การอธิบายความแปรปรวนทั้งสองกรณีนี้ถือว่ามีอ�ำนาจ 
ในการอธิบายได้สูงมาก
		  ภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคมนั้นจะมีค่านิยม 
ที่รับผิดชอบต่อสังคมซ่ึงจะแสดงออกมาในรูปแบบของวิสัย
ทัศน์และความซื่อตรงของผู้น�ำอันจะส่งผลต่อผู้ตามให้มี 
ค่านิยมที่รับผิดชอบต่อสังคมไปด้วย ค่านิยมที่รับผิดชอบ
ต่อสังคมนั้นจะท�ำให้การปฏิบัติงานในกระบวนการธุรกิจ

มุ่งเน้นไปที่การปฏิบัติอย่างรับผิดชอบต่อสังคมจึงส่งผล 
ต่อการรับรู ้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมขององค์การโดยเฉพาะความรบัผิดชอบด้านกฎหมาย 
และจริยธรรม ซึ่งท่าอากาศยานสุวรรณภูมิต้องปฏิบัติตาม
กฎหมายอย่างเคร่งครัดเพราะเป็นหน่วยงานภาครัฐ  
ส่งผลท่ีส่งไปยังภาพลักษณ์องค์การนั้นค่านิยมที่รับผิดชอบ
ต่อสังคมจะท�ำให้เกิดความน่าเชื่อถือขององค์การ การ
ปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์การ และคุณภาพและ
นวัตกรรมในการให้บริการ 
		  ส่วนการรับรู ้ของผู ้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านความ 
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์การนั้นมีอิทธิพลโดยตรง 
ต่อภาพลักษณ์องค์การ การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม
โดยเฉพาะความรับผิดชอบด้านกฎหมายและจริยธรรมนั้น
ท�ำให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรับรู้หรือตีความภาพลักษณ์ของ 
ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิไปในทางบวกด้วย 
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		  ข้อเสนอแนะ
		  จากอิทธิพลของภาวะผู้น�ำท่ีรับผิดชอบต่อสังคม 
ที่มีต่อภาพลักษณ์องค์การอย่างมากน้ัน ท่าอากาศยาน
สุวรรณภูมิควรจะพัฒนาภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคม
โดยเฉพาะการพัฒนาค่านิยมที่รับผิดชอบต่อสังคมของ 
ผูต้ามด้วยการอบรมและท�ำเป็นตวัอย่างของผูน้�ำ การเสรมิ
สร้างวิสัยทัศน์และความซื่อตรง และค่านิยมที่รับผิดชอบ 
ต่อสังคมของผู้น�ำ
		  ส�ำหรับการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์การของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียนั้น 
ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิควรจะส่งเสริมการรับรู้ความรับ
ผิดชอบต่อสังคมขององค์การทางด้านกฎหมายและ
จริยธรรมเป็นหลักซึ่งจะช่วยให้ภาพลักษณ์องค์การดีขึ้น

		  ผลจากการวิจัยครั้งนี้ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ
สามารถน�ำไปใช้ในการวางแผนทางด้านความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์การได้ ซึ่งผลวิจัยได้ยืนยันอิทธิพลทั้ง 
ของผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคมและการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ 
ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การของ 
ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ ดังนั้น ค่านิยมท่ีรับผิดชอบต่อ 
สังคมจึงเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญและเป็นตัวเริ่มต ้นในการ 
ด�ำเนินงานทางด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ  
ซึ่งถ้าท่าอากาศยานสุวรรณภูมิสามารถที่จะเร่ิมต้นจาก
ก�ำหนดค่านิยมลักษณะนี้ได้จากผู้น�ำและถ่ายทอดไปยัง 
ผู้ตามก็จะช่วยให้ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิสามารถบรรลุ
เป้าหมายในการด�ำเนินธุรกิจได้อย่างยั่งยืน
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