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บทคัดย่อ

	 ความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ คือ การด�ำเนินธุรกิจโดยค�ำนึงถึงผลประโยชน์ของทุกด้านใน

สังคมไม่ว่าจะเป็นคน ชุมชนและสิ่งแวดล้อม ภายใต้หลักจริยธรรมและการบริหารที่ดีในการด�ำเนินกิจการ 

ยิ่งไปกว่านั้นความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นเหมือนนโยบายภาคบังคับที่ส�ำคัญในทุกอุตสาหกรรมต้องมี โดย

เฉพาะสายการบินต้นทนุต�ำ่ในประเทศไทย ทีใ่นปัจจุบนัหันมาให้ความส�ำคญัต่อการสือ่สารผลการด�ำเนินการ

เก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคมให้ผู้โดยสารและผู้มีส่วนได้เสียได้เกิดการรับรู้มากขึ้น เพื่อเป็นเคร่ืองมือ

ทางการตลาดที่จะท�ำให้สายการบินต้นทุนต�่ำในประเทศไทยประสบความส�ำเร็จอย่างยั่งยืน และเป็นปัจจัย

ส�ำคัญที่ส่งเสริมความภักดีของผู้รับบริการสายการบินต้นทุนต�่ำ 

	 ดังนั้น สายการบินต้นทุนต�่ำในประเทศไทย ควรให้ความส�ำคัญกับความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) 

ในด้านการสนับสนุนและการช่วยเหลือสังคมด้านต่าง ๆ อย่างสมํ่าเสมอ หรือ ความรับผิดชอบต่อสังคมใน

กระบวนการ (CSR in Process) ที่ครอบคลุม 3 ด้าน คือ ด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม โดยเป็น

ความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจในกระบวนการที่องค์กรธุรกิจเชื่อมโยงความรับผิดชอบต่อสังคม

ผนวกรวมเป็นนโยบายองค์กรโดยรวม ทั้งการมีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชนและการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม 

เพื่อให้ลูกค้าเกิดทัศนคติที่ดีต่อสายการบินต้นทุนต�่ำมากยิ่งขึ้น หากท�ำได้เช่นน้ีผู้รับบริการย่อมเกิดการรับรู้

ต่อความรับผิดชอบต่อสังคมของสายการบินต้นทุนต�่ำ  ซึ่งจะช่วยส่งเสริมให้เกิดความภักดี เพิ่มศักยภาพ

ในการแข่งขัน ลดต้นทุนในการหาผู้รับบริการรายใหม่ ก่อให้เกิดมั่นคงทางรายได้ สร้างความยั่งยืนให้แก่

ธุรกิจในระยะยาว
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Abstract

	 Corporate Social Responsibility means that a business takes into consideration the 

benefits of all societal aspects: people, community and environment under the principles of 

ethics and good management in business operations. Moreover, social responsibility has 

been adopted as an important compulsory policy in every industry especially the low-cost 

airlines in Thailand. At present, it is vital to make a PR to the passengers and stakeholders 

about the corporate social responsibility. This is a marketing tool that would make low 

cost airlines in Thailand sustainable and successful. Besides, it is an important factor in 

promoting the passenger loyalty to low-cost carriers.

	 Therefore, low-cost airlines in Thailand should focus on corporate social 

responsibility (CSR) in the area of support and assistance to society on a regular basis or 

processing social responsibility in three aspects: economy, society and environment. It is 

the social responsibility of a business in the process by which the business organization 

integrates social responsibility into the overall corporate policy, participating in both 

community development and environmental preservation to create a more positive attitude 

towards low-cost airlines. If a business is able to do so, the service recipients will be aware 

of its social responsibility. This will help foster loyalty, increase competitiveness, reduce 

the cost of acquiring new service recipients, generate stable income, and create sustainability 

for the business in the long term.

Keywords: Perception of Social Responsibility, Customer Loyalty, Low-cost Airlines.
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บทน�ำ

	 การเปลี่ยนแปลงจากยุคเศรษฐกิจอุตสาหกรรม (Industrial Economy) เข้าสู่ยุคเศรษฐกิจ

สารสนเทศ (Information Economy) ส่งผลให้เกิดกระบวนทัศน์ทางการตลาดใหม่ ๆ ซึ่งมีเป้าหมาย

ส�ำคัญส่วนหนึ่งที่เก่ียวข้องกับการรักษาลูกค้าเดิมและความภักดีของลูกค้า (Abu-Alhaija et al., 

2018) เนือ่งจากพบว่า การแสวงหาลกูค้าใหม่จะมต้ีนทนุทีส่งูกว่าการรกัษาลกูค้าเดิมถงึ 5 เท่า (Zhang 

et al., 2010) ในปัจจบุนัจงึมงีานวจัิยทางด้านการตลาดจ�ำนวนมากทีใ่ห้ความส�ำคัญเก่ียวกบัความภักดี

ของลกูค้าในแง่มมุต่าง ๆ  และองค์กรธรุกจิพร้อมทีจ่ะลงทนุ เพือ่ยกระดับความภักดีของลกูค้าให้สงูขึน้ 

เพราะนอกจากจะมีต้นทุนที่ถูกกว่าการแสวงหาลูกค้าใหม่แล้ว การสร้างความภักดีดังกล่าว ยังมีความ

สัมพันธ์โดยตรงกับการบอกต่อของลูกค้าแบบปากต่อปาก (Ferguson et al., 2006) การจ�ำหน่าย

สินค้าได้ในระดับราคาที่สูงเป็นพิเศษ การเพิ่มส่วนแบ่งการตลาด และการเพิ่มความสามารถในการ

ท�ำก�ำไรขององค์กร ดังนั้น จึงถือได้ว่าความภักดีของลูกค้าเป็นรากฐานที่ส�ำคัญในการพัฒนาความได้

เปรยีบทางการแข่งขนัแบบยัง่ยืนของธรุกิจประเภทต่าง ๆ  ทัง้ธรุกจิผู้ผลติสนิค้า บรกิาร และสายการบนิ

ต้นทุนต�่ำ (Park et al., 2020)

	 การปรับเปลี่ยนกระบวนทัศน์ทางการตลาดในปัจจุบัน ท�ำให้องค์กรธุรกิจนอกจากจะมีการ

ด�ำเนินกลยุทธ์ตามปกติที่มุ่งเน้นในคุณภาพของสินค้าและบริการ (Product and Service Quality) 

แล้ว ยังมีการน�ำกลยุทธ์การตลาดเพื่อสังคม (Societal Marketing) มาใช้เป็นหนึ่งในกลยุทธ์หลัก 

โดยมีการให้ความส�ำคัญกับชุมชนท้องถิ่นที่ได้เข้าไปต้ังกิจการ และมีการจัดกิจกรรมเพื่อแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility: CSR) ในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อเป็นการ

สร้างภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของผู้บริโภค ประกอบกับกระแสของจริยธรรมทางธุรกิจที่ได้รับความ

ส�ำคัญมากขึน้เป็นล�ำดับ บนพืน้ฐานแนวคิดทีว่่าองค์กรธรุกจิไม่สามารถประสบความส�ำเรจ็ได้บนสงัคม

ที่ล้มเหลว กระแสดังกล่าวได้สะท้อนให้เห็นบทบาทของความรับผิดชอบขององค์กรธุรกิจที่จัดให้แก่

สงัคม และมกีารพฒันารปูแบบจากความรบัผิดชอบต่อสงัคมเชิงการตอบสนองไปสูร่ปูแบบเชิงกลยทุธ์ 

และเชิงสร้างสรรค์ ตามล�ำดับ ถือเป็นการพัฒนากิจกรรม CSR ในเชิงร่วม ที่เปิดโอกาสให้เกิดการ

ท�ำงานร่วมกันระหว่างธุรกิจและสังคมอย่างไม่แบ่งแยก(Spence, 2016) ซ่ึงแนวทางการประเมิน

ประโยชน์หรือคุณค่าที่สังคมได้รับจากกิจกรรม CSR ขององค์กรธุรกิจนั้น แนวทางหนึ่งคือพิจารณา

จากการตอบสนองของผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคถือว่าเป็นตัวแทนของสังคมและเกี่ยวข้องโดยตรง

กับองค์กรธุรกิจซึ่งเป็นผู้จัดกิจกรรม CSR โดยพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคเหล่านั้น ได้แก่ 

พฤติกรรมการเป็นลกูค้าทีดี่ ความไว้วางใจ ความต้ังใจใช้บรกิาร และความภักดีของลกูค้า (Islam et al., 

2020, p.124-125)
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	 อย่างไรก็ตาม เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงกระบวนทัศน์ทางการตลาด รวมถึงการแข่งขันเสรีใน

โลกปัจจุบัน ที่มีทั้งผู้จ�ำหน่ายสินค้าและผู้ให้บริการในแต่ละประเภทของธุรกิจเป็นจ�ำนวนมาก การ

เปลีย่นแปลงของผู้บรโิภคเพือ่ไปซ้ือสนิค้าและบรกิารรายใหม่ ท�ำได้ง่ายขึน้และมต้ีนทนุทีต่�ำ่ลง เป็นผล

ให้พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคซ่ึงวัดออกมาในรูปแบบของความภักดีนั้นมีการเปลี่ยนแปลง

ไปด้วย ความคาดหวังของลูกค้าในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (CSR 

Expectation) และต้นทุนในการเปลี่ยนบริการ (Switching Cost) จึงถือเป็นประเด็นที่น่าสนใจใน

การศึกษาอิทธิพลที่มีต่อความภักดีของลูกค้า และการขยายขอบเขตการศึกษาไปยังบริบทของธุรกิจ

ประเภทอื่น ๆ ที่แตกต่างจากการศึกษาในอดีต รวมถึงสายการบินต้นทุนต�่ำด้วย

	 ด้วยเหตุที่ธุรกิจสายการบินต้นทุนต�่ำเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันสูง การเพิ่มจ�ำนวนผู้รับบริการ

ที่มีความภักดี จะสามารถพยากรณ์ความส�ำเร็จในการด�ำเนินงานในอนาคตได้ เพราะผู้รับบริการที่มี

ความภักดี จะพร้อมสนับสนุนตราสินค้า เมื่อออกผลิตภัณฑ์ใหม่อยู่เสมอ นอกจากการมีความรู้สึกดี

ต่อบรกิารทีไ่ด้รบัจะส่งผลต่อความภักดีของผู้รบับรกิารแล้ว ประสบการณ์ในการท�ำกิจกรรมเพือ่สงัคม

ร่วมกับสายการบินก็เป็นปัจจัยส่งเสริมความภักดีได้เช่นกัน (Lee, Kim & Roh, 2019, p.55-57)

ซึ่งในธุรกิจสายการบินต้นทุนต�่ำแม้จะมุ่งเน้นการแข่งขันด้านราคาเป็นหลัก ยังพบว่า การที่ผู้รับบริการ

เกดิความพอใจในกจิกรรม ต่าง ๆ  ของสายการบนิ ส่งผลให้เกดิความต้ังใจซ้ือซ�ำ้ นอกจากน้ันในปัจจุบัน

นี้สายการบินต้นทุนต�่ำในประเทศไทยได้เปลี่ยนมาใช้กลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นเครื่องมือ

ในการสร้างความแตกต่างในตราสนิค้าและเสรมิสร้างความภักดีของผู้ใช้บรกิารท่ีมต่ีอสายการบนิต้นทนุ

ต�่ำในประเทศไทยผ่านภาพลักษณ์ท่ีดีและความภักดีของลูกค้าต่อสายการบินต้นทุนต�่ำ  (กรณฐพร

ครองภพ สท้านไตรภพ, ธนกร สิริสุคันธา, และ สุทธินันท์ พรหมสุวรรณ, 2560 : 149)

	 ดังนัน้บทความนีจึ้งมุง่ทีจ่ะน�ำเสนอความส�ำคัญของกลยุทธ์การรบัรูค้วามรบัผิดชอบต่อสงัคม 

และผลที่มีต่อการเสริมสร้างความภักดีของผู้รับบริการสายการบินต้นทุนต�่ำในประเทศไทย เพื่อเป็น

แนวทางส�ำหรับสายการบินต้นทุนต�่ำในการน�ำไปปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์การรับรู้ความรับผิดชอบ

ต่อสังคมของสายการบินต้นทุนต�่ำในประเทศไทย อนัจะก่อให้เกิดประโยชน์ในการวางแผนการจัดการ

การตลาดในการส่งเสริมเพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขันและความยั่งยืนของธุรกิจต่อไป

แนวคิดเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ

	 ความรบัผิดชอบต่อสงัคมของธรุกจิ (Corporate Social Responsibility) เป็นแนวคิดในการ

ด�ำเนนิธรุกจิด้วยหลกัการและการก�ำกบัดูแลกจิการทีดี่ ยดึหลกัจรยิธรรม และธรรมาภิบาลในการบรหิาร

องค์กรควบคู่ไปกับการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อมและค�ำนึงถึงผลกระทบต่อสังคม ซ่ึงแนวคิดนี้เป็นสิ่ง

ทีอ่งค์กรทัว่โลกให้ความส�ำคัญเป็นอย่างมาก เพราะการเป็นองค์กรทีดี่ ประสบความส�ำเรจ็ และเติบโต
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ได้อย่างยั่งยืนนั้น องค์กรต้องไม่เพียงแต่ด�ำเนินธุรกิจเพื่อแสวงหาก�ำไรเป็นหลักแต่เพียงอย่างเดียว 

แต่ยังมีการแสดงออกของพฤติกรรมองค์กรต่อสังคมภายนอก โดยการท�ำผลประโยชน์ตอบแทนให้

กับสังคม อีกทั้งมีการระบุหลักการและแนวปฏิบัติของความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งถ้าหากองค์กรใด

ที่สามารถปฏิบัติตามความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจได้ องค์กรนั้้นจะไม่เพียงแต่ได้รับผลดีต่อ

ภาพลกัษณ์ของสนิค้าและการบรกิาร แต่ยงัส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผู้บรโิภคทีม่ต่ีอองค์กร และท�ำให้

เกิดความภักดีต่อตราสินค้าอีกด้วย (วรวุฒิไชยศร & และบุญสมเกษะประดิษฐ, 2560)

	 ทั้งนี้ แนวคิดเก่ียวกับความรับผิดชอบของธุรกิจต่อสังคมถือเป็นเครื่องมือที่ประเทศฝั่ง

ตะวันตกคิดขึ้นมาเพื่อควบคุมหรือถ่วงดุล แนวคิดของระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยมที่มุ่งแสวงหาก�ำไร

สูงสุด จนละเลยหรือหย่อนด้านคุณธรรม จริยธรรม จึงท�ำให้แนวคิดความรับผิดชอบทางสังคม 

เป็นกลไกควบคุมธรุกจิขนาดใหญ่ โดยเฉพาะอย่างยิง่ธรุกจิข้ามชาติ ให้ต้องประพฤติปฏิบติัในลกัษณะที่

แสดงความรับผิดชอบทางสังคมที่หลากหลายมิติ(Moravcikova et al., 2015)หลักการของธุรกิจกับ

ความรบัผิดชอบทางสงัคม จงึอยูบ่นฐานความเช่ือว่าธรุกิจกับสงัคม จะต้องอยู่ร่วมกนั อย่างช่วยเหลอื

เกื้อกูลเอื้อประโยชน์ซึ่งกันและกัน ช่วยกันลดจุดอ่อนต่อกัน(Yoon et al., 2006)

	 ความรบัผิดชอบต่อสงัคมจึงเป็นเครือ่งมอืของการสือ่สารทางการตลาดรปูแบบหนึง่ทีมุ่ง่น�ำส่ง

ประโยชน์จากผู้ประกอบการสายการบินต้นทุนต�่ำในประเทศไทยสู่สังคมและผู้มีส่วนได้เสียกับองค์กร 

เป็นการให้คุณค่ากลับคืนสู่สังคม และสิ่งแวดล้อมนั่นเอง โดยผู้ประกอบการต้องมีบทบาทเป็นผู้ให้

บ้างหลังจากที่ท�ำก�ำไรจากผู้ใช้บริการและสังคม การท�ำกิจกรรมเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมนั้น

สามารถท�ำได้หลายกิจกรรม โดยมีหลักคิดว่าท�ำอย่างไรจึงจะท�ำให้สังคมและสิ่งแวดล้อมได้รับผล

ประโยชน์ ซ่ึงการท�ำกิจกรรมเพื่อสังคมนั้นเป็นสิ่งที่ท�ำได้ไม่ยาก แต่ต้องหลีกเลี่ยงเพื่อไม่ให้เกิด

ปัญหากับตัวองค์กร และคงไว้ซ่ึงจรรยาบรรณในการท�ำธุรกิจสายการบินต้นทุนต�่ำ  และที่ส�ำคัญ

ผู้ประกอบการสายการบินต้นทุนต�่ำในประเทศไทย หรือสิ่งที่กระทบต่อความถูกต้องในการท�ำธุรกิจ

สายการบิน และควรหลีกเลี่ยงจากการใช้ประโยชน์จากการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

เพือ่ประโยชน์ทางการตลาด หรอืเพือ่สร้างผลก�ำไร แต่ควรให้ความส�ำคัญกบัการท�ำเพือ่ประโยชน์โดยรวม

กับสงัคม และสิง่แวดลอ้ม เพื่อใหเ้กิดการรับรูต่้อความเปน็องค์กรเพื่อสังคมของสายการบินต้นทนุต�ำ่

ในประเทศไทย ทีด่าํเนนิธรุกิจควบคู่ไปกบัการดูแลผู้มส่ีวนได้ส่วนเสยี เศรษฐกจิ สงัคมและสิง่แวดล้อม 

เพื่อให้เกิดความสมดุลและอยู่ร่วมกันได้ อันจะนําไปสู่การพัฒนาที่ยั่งยืน (WBCSD, 2000) 

เพื่อท�ำให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้าของสายการบินต้นทุนต�่ำในประเทศไทย

	 การเลอืกใช้กลยทุธ์ความรบัผิดชอบต่อสงัคมส�ำหรบัธรุกิจจึงควรมุง่เน้นไปท่ีการสร้างภาพลกัษณ์

ทีดี่ตามการรบัรูข้องผู้ใช้บรกิารผ่านกจิกรรมเพือ่สงัคมทีเ่กีย่วข้องกบัธรุกจิหลกัของสายการบินต้นทนุต�ำ่

ในแง่การลดผลกระทบจากการด�ำเนนิธรุกจิทีม่ต่ีอเศรษฐกจิ สงัคม และสิง่แวดล้อม สร้างภาพจ�ำในความ
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เป็นตราสนิค้าทีร่กัษ์ธรรมชาติ สิง่แวดล้อมและค�ำนึงถึงสงัคม คุณค่าเหล่าน้ีเมือ่ส่งต่อ หรอืผู้ใช้บรกิาร

สายการบินต้นทุนต�่ำเกิดการรับรู้ ย่อมเกิดความประทับใจและภักดีต่อตราสินค้า และแสดงออกด้วย

การบอกต่อถึงคุณค่าเหล่านี้แบบปากต่อปาก จึงสร้างความแข็งแกร่งของฐานลูกค้าได้เป็นอย่างดี 

อีกทั้งสายการบินต้นทุนต�่ำต้องส่งมอบคุณค่าของกลยุทธ์การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมให้กับ

พนักงาน กล่าวคือ กลยุทธ์การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมส�ำหรับธุรกิจเป็นอีกหนึ่งวิธีที่จะประสาน

ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับพนักงานได้ดีอีกด้วย การท�ำเพื่อสังคมท�ำให้พนักงานรับรู้ได้ว่าตัวเอง

เป็นส่วนหนึ่งของเป้าหมายที่ยิ่งใหญ่กว่าการสร้างก�ำไร นอกจากจะท�ำให้พนักงานมีความกระตือรือร้น

มากขึ้นแล้ว ยังลดโอกาสที่พนักงานจะหยุดงานหรือลาออกอีกด้วย 

	 นอกจากนั้นการใช้กลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมส�ำหรับธุรกิจสามารถช่วยเสริมสร้าง

ภาพลักษณ์ของตราสินค้าให้เป็นที่ยอมรับ และรู้จักมากขึ้น ซ่ึงส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของ

สายการบนิต้นทนุต�ำ่ในประเทศไทย อันน�ำมาซ่ึงยอดขาย และภาพลกัษณ์ทีดี่ต่อธรุกจิ (Laudal, 2010) 

แต่การท�ำกลยุทธ์การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมที่มุ่งเน้นในเรื่องของการท�ำการตลาดและโฆษณา

มากเกินไป บางครั้งท�ำมากจนท�ำให้ลูกค้ารู้สึกถึงผลประโยชน์ ที่ซ่อนเร้นอยู่ จึงไม่ใช้การท�ำกลยุทธ์

การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลดีต่อธุรกิจ หากแต่ควรเน้นแนวทางที่แสดงความรับผิดชอบ

อย่างตรงไปตรงมามากที่สุด เพราะมิฉะนั้น การท�ำกลยุทธ์การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมส�ำหรับ

ธุรกิจจะเป็นเพียงแค่แนวทางหนึ่งของการท�ำประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพเท่านั้น

	 กล่าวโดยสรุปความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ คือ การด�ำเนินธุรกิจโดยค�ำนึงถึงผล

ประโยชน์ของทกุด้านในสงัคมไม่ว่าจะเป็นคน ชุมชนและสิง่แวดล้อม กล่าวคือทัง้สงัคมใกล้และสงัคม

ไกล ภายใต้หลักจริยธรรมและการบริหารที่ดีในการด�ำเนินกิจการ เพื่อน�ำไปสู่ความส�ำเร็จอย่างยั่งยืน

ในการด�ำเนินธุรกิจ ซ่ึงมิใช่การแสดงความรับผิดชอบต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในองค์การเท่านั้น แต่ยัง

ให้ความส�ำคัญกับผู้มส่ีวนได้เสยีนอกองค์การด้วย หลกัการของความรบัผิดชอบต่อสงัคมขององค์การ

ธุรกิจที่แท้ คือการเน้นให้องค์การธุรกิจรู้จักแบ่งปันและด�ำเนินการโดยไม่เบียดเบียนสังคมส่วนรวม

การรูจ้กัให้ รูจั้กช่วยเหลอื และเอาใจใส่ในการดูแลสงัคมส่วนรวม ความรบัผิดชอบต่อสงัคมขององค์การ

ทีเ่หมาะสมจ�ำเป็นอย่างย่ิงทีต้่องอาศัยการมส่ีวนร่วมของผู้มส่ีวนได้ส่วนเสยีขององค์การ (Stakeholder 

Engagement) อันเป็นช่องทางท�ำให้องค์การได้รับข้อมูลและความคิดเห็นส�ำคัญ ๆ ที่เป็นประโยชน์

ต่อการบริหารจัดการ ใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจ เสริมสร้างความไว้วางใจ และความสัมพันธ์

อันดีกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เกี่ยวข้องกับองค์การได้อย่างครอบคลุม รวมทั้งสามารถช่วยเผยแพร่

ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดีขององค์การ
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รูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคม

	 คอตเลอร์ และคณะ (Kotler, et al., 2012) ได้จ�ำแนกรูปแบบของกิจกรรมเพื่อความ

รับผิดชอบต่อสังคมไว้ 7 ประเภท ประกอบด้วย 

	 1. การส่งเสรมิการรบัรูป้ระเด็นปัญหาทางสงัคม ( Cause Promotion) การจัดหาเงินทนุ วสัดุ

สิ่งของ หรือทรัพยากรอื่น ๆ ขององค์กร เพื่อสร้างการรับรู้และแสดงความห่วงใยต่อประเด็นปัญหา

ทางสังคม ตลอดจนการระดมทุนสนับสนุนการมีส่วนร่วม หรือสนับสนุนบุคลากรเป็นอาสาสมัคร ซึ่ง

องค์กรอาจบริหารงานส่งเสริมนั้นด้วยตนเอง หรือร่วมมือกับองค์กรอื่น ๆ 

	 2.	การตลาดที่เกี่ยวข้องกับประเด็นทางสังคม (Cause-Related Marketing) การสนับสนุน 

หรอืบรจิาครายได้ส่วนหนึง่จากการขายผลติภัณฑ์ เพือ่ร่วมแก้ไขปัญหาทางสงัคม โดยมช่ีวงเวลาทีจ่�ำกดั

ที่แน่นอน หรือด�ำเนินการแบบเฉพาะชนิดผลิตภัณฑ์ หรือมอบให้แก่การกุศลที่ระบุไว้เท่านั้น กิจกรรม 

องค์กรธุรกิจมักร่วมมือกับองค์กรไม่แสวงก�ำไร เพื่อสร้างสัมพันธภาพและประโยชน์ร่วมกันจากการ

เพิ่มยอดขาย ของผลิตภัณฑ์เพ่ือน�ำรายได้ไปสนับสนุนกิจกรรมการกุศลนั้น ๆ และเปิดโอกาสให้แก่

ผู้บรโิภคได้มส่ีวนร่วมในการช่วยเหลอืสงัคมผ่านช่องทางการซ้ือผลติภัณฑ์โดยไม่ต้องเสยีค่าใช้จ่ายเพิม่

	 3.	การตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคม (Corporate Social Marketing) การสนับสนุน

การพัฒนาหรือรณรงค์เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมด้านสุขภาพ ด้านความปลอดภัย ด้านสิ่งแวดล้อม 

หรือสร้างสุขภาวะ ซึ่งความแตกต่างจากการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม คือ การตลาด

เพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคมจะเน้นที่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเป็นหลัก ในขณะที่การส่งเสริมการรับรู้

ประเด็นปัญหาทางสังคมเน้นที่การสร้างความตระหนัก รวมถึงการสนับสนุนทุน ทรัพยากร และ

อาสาสมัคร เพื่อให้รับรู้ประเด็นดังกล่าว

	 4.	การบริจาคเพื่อการกุศล (Corporate Philanthropy) การช่วยเหลือทางสังคมโดยตรง ใน

รปูของการบรจิาคเงินหรอืวตัถุสิง่ของต่าง ๆ  ซ่ึงกจิกรรมทีพ่บบ่อยมกัจะเป็นไปตามกระแสความต้องการ

จากภายนอกหรอืมผู้ีเสนอให้ท�ำ มากกว่าจะเกดิจากการวางแผน หรอืออกแบบกจิกรรมจากภายในตัวเอง

เป็นเหตุผลที่ท�ำให้ไม่สามารถเชื่อมโยงเข้ากับเป้าหมายหรือพันธกิจขององค์กร	

	 5.	การอาสาช่วยเหลือชุมชน (Community Volunteering) การสนับสนุนให้พนักงานรวม

ไปถึงพันธมิตรทางธุรกิจ ร่วมสละเวลาเป็นแรงงานในการท�ำงานให้แก่ชุมชนที่องค์กรตั้งอยู่ เพื่อตอบ

สนองต่อปัญหาทางสังคมที่องค์กรสนใจ ซ่ึงองค์กรอาจด�ำเนินการเอง หรือร่วมมือกับองค์กรอ่ืน ๆ 

อาจเป็นผู้ก�ำหนดกิจกรรมอาสาดังกล่าวนั้นเอง หรือให้พนักงานเป็นผู้คัดเลือกกิจกรรมแล้วน�ำเสนอ

องค์กรเพื่อพิจารณาให้การสนับสนุน โดยพนักงานสามารถจะได้รับการชดเชยในรูปของวันหยุดหรือ

วันลาเพิ่ม
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	 6.	การประกอบธรุกิจอย่างรบัผิดชอบต่อสงัคม (Socially Responsible Business Practices) 

การด�ำเนินกิจกรรมทางธุรกิจในเชิงป้องกัน หรือหลีกเลี่ยง การก่อให้เกิดปัญหาทางสังคม หรือร่วมกัน

แก้ไขโดยให้การช่วยเหลือปัญหาทางสังคมนั้น ๆ  ด้วยกระบวนการทางธุรกิจเพื่อการยกระดับสุขภาวะ

ของชุมชน และ การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม โดยที่องค์กรธุรกิจจะด�ำเนินการเอง หรือเลือกที่จะร่วมมือ

กับพันธมิตรภายนอก 

	 7.	การพัฒนาและส่งมอบผลิตภัณฑ์และบริการ ตามก�ำลังซ้ือของผู้บริโภค (Developing

and Delivering Affordable Products and Services) เป็นการใช้กระบวนการทางธุรกิจ ในการผลิต

และจ�ำหน่ายสินค้าและบริการสู่ตลาดที่เรียกว่า (The Bottom of the Pyramid; BoP) จ�ำหน่ายสินค้า

และบริการในราคาที่เหมาะกับก�ำลังซ้ือของผู้บริโภค ให้สามารถเข้าถึงสินค้าและบริการได้ ซ่ึงจะมี

ส่วนช่วยพัฒนาคุณภาพชีวิตผู้บริโภค และเป็นโอกาสส�ำหรับธุรกิจในการเข้าถึงตลาดในวงกว้าง

	 ส�ำหรับแนวคิดของคอตเลอร์ และ คณะ (Kotler, et al., 2012)เกี่ยวกับความรับผิดชอบ

ต่อสังคมนั้นถูกพัฒนามาอย่างต่อเนื่อง โดยเริ่มแรกมีการระบุไว้ 6 รูปแบบ ต่อมาได้มีการทบทวนให้

เหมาะสมตามบริบทในปัจจุบันจึงปรับเพิ่มเป็น 7 รูปแบบและมีผู้น�ำมาศึกษาในธุรกิจต่าง ๆ มากมาย

หลายสาขา รวมถึงในธุรกิจการบินด้วย 

	 สถาบันไทยพัฒน์ (2560) ได้แบ่งรูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคม(CSR) ตามบทบาท

และความเกี่ยวข้องของหน่วยงานออกมาเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

	 1.	กิจกรรมเพื่อสังคม (CSR-after-process) คือการด�ำเนินกิจกรรมของหน่วยงาน ซ่ึงโดย

ส่วนใหญ่จะเป็นองค์กรธุรกิจที่แสวงหาก�ำไร เพื่อก่อให้เกิดประโยชน์ต่อสังคมในด้านต่าง ๆ โดย

กิจกรรมที่ด�ำเนินการนั้น มักแยกออกจากธุรกิจที่เป็นกระบวนการหลัก และเกิดขึ้นภายหลัง เช่น

การเยียวยาชุมชนที่ได้รับผลกระทบจากมลพิษซ่ึงเกิดจากการประกอบกิจการ การแจกสิ่งของช่วย

บรรเทาสาธารณภัย รวมถึงการเป็นอาสาสมัครช่วยเหลือสาธารณประโยชน์ ซึ่งกิจกรรมเหล่านี้จะอยู่

นอกเวลาการท�ำงานปกติ 

	 2.	ธรุกจิเพือ่สงัคม ( CSR-in-process) คือ การด�ำเนนิกจิกรรมเพือ่ความรบัผิดชอบต่อสงัคม

ทีอ่ยูใ่นกระบวนการท�ำงานหลกั หรอืเป็นการท�ำธรุกิจทีแ่สวงหาก�ำไร อย่างมคีวามรบัผิดชอบต่อสงัคม 

เช่น การป้องกนัมลพษิในกระบวนการผลติเพือ่ไม่ให้ส่งผลกระทบต่อชุมชน การผลติสนิค้าและบรกิาร

ที่มีคุณภาพและได้มาตรฐานตามที่ระบุในฉลากผลิตภัณฑ์ การเปิดเผยข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างถูกต้อง

ครบถ้วนต่อผู้บรโิภค การชดเชยความเสยีหายให้แก่ลกูค้าทีเ่กดิจากความผิดพลาดและความบกพร่อง

ของพนักงานซ่ึงการด�ำเนินความรับผิดชอบเหล่านี้ถือเป็นกิจกรรมที่อยู่ในเวลาท�ำงานปกติของกิจการ

ทั้งสิ้น
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	 3.	กิจการเพื่อสังคม (CSR-as-process) กิจการประเภทนี้มักเป็นองค์กรที่ด�ำเนินงานโดย

ไม่แสวงหาก�ำไรให้แก่ตนเอง หรือเป็นหน่วยงานที่ก่อต้ังขึ้นเพื่อยังประโยชน์ให้แก่สังคมในทุก

กระบวนการของกิจการ ได้แก่ มูลนิธิ วิสาหกิจเพื่อสังคม องค์กรสาธารณประโยชน์ และส่วนราชการ

ต่าง ๆ เพื่อให้เป็นบทบาทขององค์กรธุรกิจโดยตรง

	 ในขณะที่ คาร์โรล (Carroll, 2016, p. 1-8) ได้แบ่งระดับความรับผิดชอบต่อสังคมเป็น 4 

ระดับตามแนวคิดปิรามิดความรับผิดชอบต่อสังคม (The Pyramid of Corporate Social 

Responsibility) ดังนี้

	 ระดับที่ 1 ความรับผิดชอบต่อเศรษฐกิจ (Economic Responsibilities) ในการผลิตและ

จ�ำหน่ายสินค้าและบริการตามที่ผู้บริโภคต้องการ ในราคาที่สามารถเข้าถึงได้ เพื่อให้อุตสาหกรรม

ต่อเนื่องสามารถด�ำเนินต่อไปได้ นับเป็นความรับผิดชอบหลักและเป็นระดับพื้นฐานของธุรกิจการบิน 

ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจนับเป็นพื้นฐานของความรับผิดชอบต่อสังคมในธุรกิจการบิน

	 ระดับที ่2 ความรบัผิดชอบต่อกฎหมาย (Legal Responsibilities) ในการด�ำเนนิกจิการธรุกจิ

การบินมีกฎหมายและข้อบังคับที่ก�ำหนดทั้งในประเทศและข้อก�ำหนดสากล อย่างไรก็ตามข้อบังคับ

ต่าง ๆ ก็ไม่ได้ครอบคลุมทุกประเด็น ซ่ึงการกระท�ำบางอย่างอาจจะไม่ผิดกฎหมาย แต่องค์กรธุรกิจ

การบินควรตระหนักว่าการกระท�ำนั้นเหมาะสมหรือไม่ นับว่าเป็นความรับผิดชอบในล�ำดับถัดมา

	 ระดับที่ 3 ความรับผิดชอบต่อจริยธรรม (Ethical Responsibilities) ในการกระท�ำบางอย่าง

มิใช่สิ่งที่กฎหมายบังคับ หากองค์กรไม่ปฏิบัติตามก็ไม่ถือว่าผิดกฎหมาย แต่หากองค์กรจะกระท�ำด้วย

ความสมัครใจ เพราะเห็นว่าเป็นความรับผิดชอบต่อจริยธรรม เช่น สวัสดิการด้านเสื้อผ้า อาจเป็น

สวัสดิการภาคบังคับของธุรกิจการบินที่มากกว่าในธุรกิจอ่ืน สวัสดิการอาหารกลางวัน ที่อยู่อาศัย 

เงินกู้ยืม เป็นต้น 

	 ระดับที่ 4 ความรับผิดชอบโดยสมัครใจ (Philanthropic Responsibilities) ขึ้นอยู่กับความ

สมคัรใจ และนโยบายของผู้บรหิารของแต่ละสายการบนิ ความรบัผิดชอบน้ีไม่ได้บงัคับไว้เป็นกฎหมาย 

หรือเป็นสิ่งที่พนักงานคิดว่าควรได้รับตามหลักจริยธรรม เช่น ไม่สนับสนุนให้พนักงานท�ำงานล่วงเวลา 

แต่เลือกเพิ่มจ�ำนวนพนักงาน เพิ่มเครื่องจักร และเพิ่มเงินเดือน ทั้งนี้เพราะได้พิจารณาโดยละเอียด

แล้วว่าการให้พนักงานท�ำงานล่วงเวลาเป็นการบั่นทอนสุขภาพของพนักงาน

	 กล่าวโดยสรุปรูปแบบการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อ

สังคมในรูปแบบที่แตกต่างจากกิจกรรมที่เคยท�ำมา ด้วยการใช้ศักยภาพและความเชี่ยวชาญของธุรกิจ

ค้นหาและตอบสนองปัญหาสังคมได้อย่างเป็นรูปธรรม โดยเฉพาะอย่างยิ่งต้องออกแบบกิจกรรม

ให้แตกต่างจากคู่แข่งให้มากทีส่ดุ ส่งผลกระทบทางบวกต่อสงัคมให้ได้มากทีส่ดุ และลงทนุให้น้อยทีส่ดุ 

ในขณะเดียวกันกิจกรรมนั้นต้องสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้ธุรกิจได้
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ความภักดีของผู้รับบริการสายการบินต้นทุนต�่ำ

	 ความภักดีของผู้รับบริการ คือ ความผูกพันที่ผู้รับบริการมีต่อสินค้าและบริการ ซึ่งความภักดี

จะส่งผลต่อผลก�ำไรและความส�ำเร็จขององค์กรในภาพรวม ก่อให้เกิดรายได้จากการซื้อซ�้ำ ลดต้นทุน

ทางการตลาด การโฆษณา และต้นทุนในการด�ำเนินงาน นอกจากนั้นผู้รับบริการที่มีความภักดี ยังช่วย

กระจายข่าวสาร บอกต่อเรือ่งราวในเชิงบวกและมกัจะแนะน�ำผู้รบับรกิารรายอ่ืนให้มาใช้บรกิารอีกด้วย 

(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985, p. 41–50; Wu, 2011 p. 473–482; Liat, Mansori & 

Huei, 2014, p. 314–326)

	 ตรีเวดิ และ สามา (Trivedi & Sama, 2020, p. 103-124) ได้ให้ความหมายไว้ว่า

ความภักดีของผู้รบับรกิาร หมายถงึ ความรูส้กึของผู้รบับรกิารทีม่คีวามผูกพนัต่อสนิค้าและบรกิาร และ

เป็นสิง่ทีแ่สดงถึงการทีผู้่รบับรกิารจะเปลีย่นกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ ครอบคลมุความต้ังใจซ้ือ ความเต็มใจ

ที่จะแนะน�ำให้คนอื่น ๆ ซื้อสินค้าหรือบริการ และไม่เต็มใจที่จะเปลี่ยนไปยังคู่แข่งอื่น

	 ลี และ คิม (Lee & Kim, 2020, p. 551-558.) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความภักดีของ

ผู้รับบริการเปรียบเสมือนภาพลักษณ์ของสัญญาใจที่แสดงความผูกพันโดยที่ไม่มีค�ำถาม (Image of 

Unquestioning Commitment) ซึ่งเป็นองค์ประกอบของพฤติกรรมความซื่อสัตย์ ความภักดีที่ผสม

ผสานกับทัศนคติ ความเชื่อของบุคคล และการรับรู้อื่น ๆ 

	 ดังนั้น ความภักดีของผู้รับบริการสายการบินต้นทุนต�่ำในประเทศไทย ที่มีการใช้บริการแล้ว

เกดิความพงึพอใจ จึงแสดงพฤติกรรมการซ้ือซ�ำ้ และยนิดีทีจ่ะบอกต่อเรือ่งราวสายการบนินัน้ในเชิงบวก 

ตลอดจนแนะน�ำให้ผู้อื่นมาใช้บริการ (words of mouth) ดังที่ เชน ลี และลิว (Chen, Li & Liu, 

2019, p.185-197) ได้อธิบายว่าความภกัดขีองผูร้ับบรกิารสายการบนิต้นทนุต�ำ่เกดิจากประสบการณ์

และคุณภาพการบรกิารทีไ่ด้รบัในแต่ละเทีย่วบนิ ซ่ึงผู้รบับรกิารทีไ่ด้รบัประสบการณ์ทีดี่มกัจะเกดิความ

พงึพอใจ มคีวามต้ังใจทีจ่ะซ้ือซ�ำ้ มคีวามต้ังใจท่ีจะบอกต่อ และมคีวามอดต่อราคาสงู ตลอดจนมโีอกาส

ที่จะซ้ือบริการเพิ่มขึ้น เช่น จองที่นั่งพิเศษ น�้ำหนักกระเป๋า อาหารและเครื่องด่ืม ตลอดจนสินค้าที่

ระลึก ซึ่งบริการบนเที่ยวบินของสายการบินควรมีกลยุทธ์การบริการที่ต่างกัน ขึ้นอยู่กับที่นั่งผู้โดยสาร 

และค�ำนึงถึงคุณภาพการบริการเป็นส�ำคัญ นอกจากน้ันยังพบว่า การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 

มีผลต่อความพึงพอใจและความไว้วางใจต่อสายการบิน ซ่ึงความพึงพอใจและความไว้วางใจ และ

ความผูกพันจะเป็นองค์ประกอบในการอธิบายความภักดีของผู้รับบริการ และได้เสนอแนวทางในการ

ท�ำกิจกรรมส่งเสริมการขาย ให้สายการบินเน้นความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อเพิ่มความพึงพอใจ

ความไว้วางใจ และรักษาฐานลูกค้าที่มีความภักดีไว้ในระยะยาว ส�ำหรับอุตสาหกรรมการบิน เช่น 

รถรับส่งฟรี ส่วนลดบริการเสริมต่าง ๆ เป็นต้น 
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ความรับผิดชอบต่อสังคมกับความภักดีของผู้รับบริการสายการบินต้นทุนต�่ำ

	 ความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility: CSR) เป็นเหมือนนโยบาย

ภาคบังคับส�ำคัญที่ทุกอุตสาหกรรมต้องมี โดยเฉพาะอย่างยิ่งในอุตสาหกรรมการบินนั้นนับว่าเป็น

อุตสาหกรรมที่ได้รับแรงกดดันจากสาธารณชนเป็นอย่างมาก นโยบายความรับผิดชอบต่อสังคมใน

อุตสาหกรรมการบนิ จึงมกีารออกแบบเข้าไปในกระบวนการ ต้ังแต่การวางแผนยทุธศาสตร์ (Strategic 

Planning Processes) โดยก�ำหนดให้เป็นส่วนหนึง่ในวิสยัทศัน์ (Vision) พนัธกจิ (Mission) ซ่ึงแสดง

ให้เห็นว่านโยบายความรับผิดชอบต่อสังคม มีความส�ำคัญในการก�ำหนดทิศทางองค์กร เป็นปัจจัย

ทางสงัคมทีธ่รุกจิการบนิ (Airline Industry) ให้ความส�ำคัญอย่างยิง่ เพราะมไิด้เป็นเพยีงแค่การท�ำเพือ่

สังคมเพียงอย่างเดียว แต่คือการด�ำเนินงานอย่างมีเป้าหมายในการสร้างผลกระทบเชิงบวกต่อสังคม 

และยงัมส่ีวนช่วยในการรบัรูภ้าพลกัษณ์ทีดี่ของธรุกจิ ซ่ึงนอกจากจะท�ำให้การรบัรูภ้าพลกัษณ์ขององค์กร

ดีขึ้นแล้ว ยังส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นในสินค้าและบริการ เกิดประสบการณ์ในการรับรู้

ภาพลักษณ์ท่ีดี สามารถสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภค เป็นสิ่งยึดเหนี่ยวให้เกิดความภักดีต่อตรา

สินค้าอีกด้วย (Geraldine & David, 2013)

	 การขับเคลื่อนกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมนั้นจ�ำเป็นต้องท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู ้

ซ่ึงหากกลยทุธ์นัน้สามารถตอบสนองความต้องการของสงัคม ให้ตรงกับภาพทีผู้่บรโิภคคาดหวงั จะเกิด

การรับรู้ต่อความรับผิดชอบต่อสังคมและเป็นช่องทางในการที่องค์กรจะสอดแทรกประสบการณ์ใหม่

ในการรับรู้ของแต่ละบุคคลได้ การรับรู้นโยบายความรับผิดชอบต่อสังคมของสายการบิน เป็นปัจจัย

ซ่ึงจะน�ำไปสูค่วามภักดีของผู้รบับรกิารสายการบนิ (González & Fernández, 2020, p. 1294–1306) 

นอกจากนั้นสายการบินยังสามารถใช้นโยบายความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นกลยุทธ์ในการสร้าง

ความภักดีของผู้รับบริการได้อีกด้วย (Hoang, 2020) ประกอบกับในสภาพปัจจุบันที่ธุรกิจสายการบิน

ต้นทนุต�ำ่มกีารแข่งขนักนัสงู ท�ำให้นกัการตลาดและนกัโฆษณาพยายามสร้างตราสนิค้าให้แตกต่างจาก

คู่แข่งเพื่อเพิ่มจ�ำนวนผู้รับบริการที่มีความภักดี เพราะผู้รับบริการที่มีความภักดี จะสนับสนุนต่อตรา

สินค้าสายการบินต้นทุนต�่ำเมื่อออกผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ อยู่เสมอ ซึ่งการรักษาความภักดีในระยะยาวนั้น

จะช่วยสร้างผลก�ำไรให้แก่บริษัท

	 นอกจากการมีความรู ้สึกดีต่อบริการที่ได้รับจะส่งผลต่อความภักดีของผู้รับบริการแล้ว 

ประสบการณ์ในการท�ำกิจกรรมเพื่อสังคมร่วมกับสายการบินก็เป็นปัจจัยส่งเสริมความภักดีได้เช่นกัน 

ซ่ึงในธรุกจิสายการบนิต้นทนุต�ำ่แม้จะมุง่เน้นการแข่งขนัด้านราคาเป็นหลกั ยังพบว่าการทีผู้่รบับรกิารเกิด

ความพอใจในกจิกรรมต่าง ๆ  ของสายการบนิ ส่งผลให้เกิดความต้ังใจซ้ือซ�ำ้ (รพพีร ตันจ้อย, 2565: 35) 

ซ่ึงเป็นองค์ประกอบหนึง่ของความภักดีของผู้รบับรกิารสายการบนิต้นทนุต�ำ่ในประเทศไทย (กรณฐพร

ครองภพ สท้านไตรภพ, ธนกร สิริสุคันธา, และ สุทธินันท์ พรหมสุวรรณ, 2560:142)	
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บทสรุป

	 จากทีผู้่เขยีนได้น�ำเสนอมาข้างต้นสรปุได้ว่าความรบัผิดชอบต่อสงัคมของธรุกิจ คือ การด�ำเนนิ

ธุรกิจโดยค�ำนึงถึงผลประโยชน์ของทุกด้านในสังคมไม่ว่าจะเป็นคน ชุมชนและสิ่งแวดล้อม ภายใต้

หลักจริยธรรมและการบริหารที่ดีในการด�ำเนินกิจการ ยิ่งไปกว่าน้ันความรับผิดชอบต่อสังคม เป็น

เหมือนนโยบายภาคบังคับที่ส�ำคัญในทุกอุตสาหกรรมต้องมี โดยเฉพาะสายการบินต้นทุนต�่ำใน

ประเทศไทย ที่ให้ความส�ำคัญต่อการสร้างการรับรู้ต่อกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมต่อผู้รับบริการ

รวมทั้งผู้มีส่วนได้เสียอันจะเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่จะท�ำให้สายการบินต้นทุนต�่ำในประเทศไทย

ประสบความส�ำเร็จอย่างยั่งยืน และเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งเสริมความภักดีของผู้รับบริการสายการบิน

ต้นทุนต�่ำ

	 ส�ำหรับรูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคมของสายการบินต้นทุนต�่ำนั้น ควรมุ่งเน้นการใช้

ศักยภาพและความเช่ียวชาญของธุรกิจค้นหาและตอบสนองปัญหาสังคมได้อย่างเป็นรูปธรรม สร้าง

ความแตกต่างจากคู่แข่ง และก่อให้เกดิผลกระทบทางบวกต่อสงัคมมากทีส่ดุ เพือ่สร้างความได้เปรยีบ

ทางการแข่งขันให้ธุรกิจแม้ว่าธุรกิจสายการบินต้นทุนต�่ำจะเน้นการแข่งขันด้านราคาเป็นหลัก แต่การ

ที่ผู้รับบริการพึงพอใจในกิจกรรมที่เกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมา

ใช้บริการซ�้ำด้วย

	 ดังนั้นสายการบินต้นทุนต�่ำในประเทศไทย ควรให้ความส�ำคัญกับความรับผิดชอบต่อสังคม 

(CSR) ในด้านการสนบัสนนุและการช่วยเหลอืสงัคมด้านต่าง ๆ  อย่างสม่ําเสมอ หรอื ความรบัผิดชอบ

ต่อสังคมในกระบวนการ (CSR in Process) ที่ครอบคลุม 3 ด้าน คือ ด้านเศรษฐกิจ สังคม และ

สิ่งแวดล้อม โดยเป็นความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจในกระบวนการที่องค์กรธุรกิจเช่ือมโยง

ความรบัผิดชอบต่อสงัคมผนวกรวมเป็นนโยบายองค์กรโดยรวม ทัง้การมส่ีวนร่วมในการพฒันาชุมชน

และการดูแลรกัษาสิง่แวดล้อม เพือ่ให้ลกูค้าเกดิทศันคติทีดี่ต่อสายการบนิต้นทนุต�ำ่มากยิง่ข้ึน ทัง้นีเ้พือ่

ให้เกิดการน�ำกลยุทธ์การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมไปใช้ในการสร้างความภักดีของผู้รับบริการ

สายการบนิต้นทนุต�ำ่ ผู้เขยีนจึงขอน�ำเสนอแบบจ�ำลองความสมัพนัธ์ระหว่างความรบัผิดชอบต่อสงัคม

กับความภักดีของลูกค้าดังภาพที่ 1
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	 จากภาพที่ 1 อธิบายได้ว่า กระบวนการของกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมประกอบด้วย

กลยทุธ์ภายในองค์กร และกลยทุธ์การสร้างการรบัรูต่้อสงัคมภายนอก รวมทัง้กลยุทธ์การใช้การสือ่สาร

การตลาด ซ่ึงจะส่งต่อการรับรู้และความรับผิดชอบต่อสังคมต่อไปยังทุกภาคส่วน รวมถึงผู้มีส่วนได้

ส่วนเสยี ได้แก่ ผู้รบับรกิาร พนกังานและผู้บรหิาร รวมถงึผู้ถอืหุน้ ก่อเกดิเป็นภาพลกัษณ์ทีดี่ต่อองค์กร

และสร้างความประทบัใจในด้านช่ือเสยีงทีดี่ และการสร้างความไว้วางใจต่อผู้รบับรกิารในการด�ำเนนิงาน

ของธรุกจิ จึงเกดิความเช่ือมัน่ทีจ่ะใช้บรกิารต่อไป จนเกดิเป็นความผูกพนั และความภักดีต่อผู้ให้บรกิาร

สายการบินต้นทุนต�่ำในประเทศไทย

	 นอกจากนั้น สายการบินต้นทุนต�่ำควรสร้างภาพลักษณ์ของสายการบินให้ดียิ่งขึ้นโดยให้

ความส�ำคัญกับการรักษาไว้ซ่ึงความไว้วางใจของลูกค้าท่ีมีต่อสายการบิน การด�ำเนินงานด้วยหลัก

คุณธรรมจริยธรรมโปร่งใสและตรวจสอบได้รวมทั้งการติดตามและการแก้ปัญหาของการบริการ

อย่างชัดเจน โดยเฉพาะการให้ความส�ำคัญกับความพึงพอใจของลูกค้าโดยเน้นถึงการมีนวัตกรรมของ

คุณภาพการบริการ ความสะดวกและการเข้าถึงได้ง่ายในการรับบริการรวมทั้งจ�ำนวนพนักงานต้องมี

เพียงพอกับการให้บริการได้อย่างรวดเร็วตามความต้องการของลูกค้า หากท�ำได้เช่นนี้ผู้รับบริการ

ภาพที่ 1 ความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคม กับความภักดีของลูกค้า
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ย่อมเกิดการรับรู้ต่อความรับผิดชอบต่อสังคมของสายการบินต้นทุนต�่ำ  ซ่ึงจะช่วยส่งเสริมให้เกิด

ความภักดี เพิ่มศักยภาพในการแข่งขัน ลดต้นทุนในการหาผู้รับบริการรายใหม่ ก่อให้เกิดมั่นคงทาง

รายได้ สร้างความยัง่ยืนให้แก่ธรุกจิในระยะยาว อีกทัง้ยงัส่งผลทางอ้อมในการสนบัสนนุเศรษฐกจิและ

การท่องเที่ยวในภูมิภาคต่าง ๆ รวมถึงอุตสาหกรรมต่อเนื่องของประเทศอีกด้วย
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