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บทคัดย่อ
	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. เพื่อศึกษาระดับของภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ การรับรู้ด้านความรับผิดชอบ

ต่อสังคมของพนักงาน และภาพลักษณ์องค์การ 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ การรับรู้ด้านความ

รับผิดชอบต่อสังคมของพนักงาน และภาพลักษณ์องค์การ 3. เพื่อศึกษาการมีอิทธิพลของภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ การรับรู้ด้าน

ความรับผิดชอบต่อสังคม และภาพลักษณ์องค์การ กลุ่มตัวอย่างเป็นพนักงาน จ�ำนวน 300 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์

ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

แฝง และตัวแบบสมการโครงสร้าง

	 ผลการวิจัยพบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ ระหว่าง 0.316 – 0.700 จากการวิเคราะห์

ตัวแบบสมการโครงสร้าง ภาวะผู้น�ำใฝ่บริการมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ขององค์การอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติและมีค่าความ

แปรปรวนที่ถูกท�ำนายโดยภาวะผู้น�ำใฝ่บริการร้อยละ 38 นอกจากนั้นภาวะผู้น�ำใฝ่บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ด้าน

ความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ และมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านภาพลักษณ์ขององค์การอย่างมีนัยส�ำคัญ

ทางสถิติและมีค่าความแปรปรวนท่ีถูกอธิบายและท�ำนายโดยภาวะผู้น�ำใฝ่บริการร้อยละ 74 สุดท้ายภาพลักษณ์ของ

องค์การมีอิทธิพลต่อการรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติและมีค่าดัชนีความเหมาะสม χ2 / df 

= 1.34, CFI = 0.997, NNFI = 0.995, RMSEA = 0.034 และ 90% CI for RMSEA = 0.057

ค�ำส�ำคญั: ภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ การรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และภาพลักษณ์องค์การ

Abstract
	 The objectives of this research were 1. to study level of servant leadership perception toward 

social responsibility and corporate image 2. to study relationship among servant leadership perception 

toward social responsibility and corporate image 3. to study influences of servant leadership perception 

toward social responsibility and corporate image. The sample consisted of 300 employees .

	 The research results found that correlation coefficient among observable variables were 0.316 

– 0.700 and every variables had a significant level. From structural equation modeling, it found that 

servant leadership had influence on corporate image with significantly and variance predicted by servant 
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ความเป็นมา และความส�ำคัญของปัญหา
	 จากแนวโน้มในปัจจุบัน ความต้องการของคนใน

สังคมที่เรียกร้องมาตรฐาน และคุณภาพของการบริการมาก

ขึ้น อันเนื่องมาจากการศึกษาที่สูงขึ้น การรับรู้ข่าวสาร จาก

เทคโนโลยีสมัยใหม่ส่งผลให้องค์การต่างๆ ต้องปรับตัวสู่

สภาวะแวดล้อมใหม่เพื่อก้าวทันกับการเปลี่ยนแปลง และให้

ความสนใจกับประสิทธิผลขององค ์การมากข้ึน การ

เปลี่ยนแปลงท่ีมีผลต่อการพัฒนาประเทศน้ัน ประเทศไทย

ยังต้องเผชิญกับสถานการณ์ภายในประเทศ ทั้งในด้านกฎ

กติกาใหม่ วิกฤติ เศรษฐกิจและการเงิน การเปลี่ยนแปลง

ของสิ่งแวดล้อม และเทคโนโลยีทรัพยากรต่างๆ มีการปรับ

เปล่ียนกลยุทธ ์ และวิธีการด�ำเนินงานให้เข ้ากับการ

เปลี่ยนแปลงจากสภาพแวดล้อมภายนอก การแข่งขันและ

สร ้ างสรรค ์กระบวนการในการปฏิบัติ งานเพื่ อ เ พ่ิม

ประสิทธิภาพในการท�ำงาน ให้สอดคล้องกับความคาดหวัง

ของประชาชนท่ีต้องการบริการท่ีได้คุณภาพและมาตรฐาน

ที่เพิ่มขึ้น

	 นอกจากนี้แล้วยังพบว่า ภาวะผู้น�ำใฝ่บริการเป็น

บทบาทผู้น�ำที่อยู่ในความสนใจขององค์การต่างๆ ในฐานะที่

ส่งผลต่อการพัฒนาท่ียั่งยืน เพราะว่าการเปล่ียนแปลงที่

รวดเร็วด้านเทคโนโลยีในสังคมปัจจุบัน ส่งผลท�ำให้ความ

ต้องการของลูกค้ามีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วตามไป

ด้วย องค์การที่เน้นการบริหารจัดการจากเพียงผู้บริหาร

ระดับสูง โดยไม่ใส่ในความคิดเห็นและศักยภาพทางความ

คิดของพนักงาน จะท�ำให้องค์การไม่สามารถตอบสนอง

ความต้องการทางการตลาดได้ สินค้าล้าสมัย ภาพลักษณ์

ขององค์การดูเก่าในสายตาลูกค้า และในท้ายที่สุดก็จะส่ง

ผลต่อการถดถอยในระยะยาว และขาดทุนสะสมได ้

(Dubrin, 1973) และ Donato (2006) เชื่อว่าผู้น�ำที่มี

ประสิทธิภาพสามารถที่จะน�ำองค์การผ่านพ้นสภาพปัญหา

ดังกล่าวได้ แต่จะต้องมีพฤติกรรมการบริหารจัดการ ภาวะ

ผู้น�ำท่ีเปลี่ยนไปจากเดิมด้วย โดยจะต้องมีฐานความเช่ือว่า

บุคลากรทุกคนเป็นทรัพยากรอันล�้ำค่าขององค์การ สามารถ

ที่จะคิดค้นนวัตกรรมต่างๆ เพื่อให้องค์การแข่งขันกับตลาด

ในปัจจุบันได้ ฐานความคิดดังกล่าวนี้เรียกว่า “ภาวะผู้น�ำใฝ่

บริการ” เพราะบทบาทของผู้น�ำจะไม่ใช้ผู้ที่คอยจัดการกับ

ทุกสิ่งทุกอย่างในองค์กรอีกต่อไป แต่จะเป็นผู ้ที่สร ้าง

บรรยากาศในการท�ำงานที่ดี สร้างชุมชนแห่งการเรียนรู้ให้

เกิดขึ้น เป็นต้นแบบแห่งการมีคุณธรรมจริยธรรม 

	 ภาวะผู้น�ำใฝ่บริการในองค์การ หมายถึง การ

บริการแก่ผู้ร่วมงาน ลูกค้า ผู้ถือหุ้น และชุมชนในองค์การ 

ยิ่งในปัจจุบันภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ มีความน่าสนใจมากขึ้น 

เพราะองค์การต่างๆ ได้ให้ความส�ำคัญในเรื่อง การมอบ

อ�ำนาจ (Empowerment) การมีส่วนร่วม (Participation) 

การใช้อ�ำนาจร่วมกัน (Shared authority) และการสร้าง

ความไว้วางใจภายในกลุ่ม (Trust in group) มากขึ้นอย่าง

ต่อเนื่อง Daft (2005, อ้างถึงใน ณปภัช วิเศษชูชาติกุล, 

2559) ซึ่งส่งผลต่อการพัฒนาองค์การได้ในระยะยาว

บริษัท เอไอเอ จ�ำกัด มีความมุ่งมั่นในการด�ำเนินธุรกิจ

ประกันชีวิต โดยท�ำหน้าที่เป็นหลักประกันความมั่นคงให้กับ

คนไทย หรือสังคมไทยมานานกว่า 70 ปี ท�ำงานรับใช้สังคม

ด้วยความซื่อสัตย์ เอไอเอด�ำเนินธุรกิจโดยยึดเอาลูกค้าเป็น

ศูนย์กลาง โดยมิได้หวังเพียงผลก�ำไรเพียงเท่าน้ัน แต่ยัง

ตระหนักถึงความรับผิดชอบต่อเศรษฐกิจ สังคมและสิ่ง

แวดล้อม ซ่ึงตลอดระยะเวลาการด�ำเนินธุรกิจ บริษัทได้

แสดงให้เห็นถึงเจตนารมณ์ดังกล่าวอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้

สอดคล้องกับหลักเกณฑ์และนโยบายของบริษัทเกี่ยวกับ

ความรับผิดชอบต่อสังคม ผ่านโครงการต่างๆ ของบริษัท 

โดยสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบต่างๆ

	 ปัจจุบันองค์การหรือหน่วยงานส่วนใหญ่ต่างให้

leadership with 38 percent. Moreover, servant leadership had direct effect to perception toward social 

responsibility with significantly and had indirect effect to corporate image with significantly and variance 

predicted by servant leadership with 74 percent. Finally, corporate image had direct effect to perception 

toward social responsibility with significantly. Fit indices of the model were χ2 / df = 1.34, CFI = 0.997, 

NNFI = 0.995, RMSEA = 0.034 and 90% CI for RMSEA = 0.057.

Keywords: Servant Leadership, Perception toward Social Responsibility and Corporate Image



Journal of the Association of Researchers    Vol. 24 No. 2 May – August 2019 53

ความส�ำคัญต่อการบริหารงานของผู ้น�ำในเชิงธุรกิจของ

องค์การในขณะที่มีองค์การอีกไม่น้อยที่เริ่มใส่ใจต่อการ

จัดการทางด้านชื่อเสียงและ ภาพลักษณ์ขององค์การกัน

อย่างจริงจังมีการน�ำเรื่องชื่อเสียงขององค์การมาอยู ่ใน

แผนการจัดการขององค์การตั้งแต่การส�ำรวจตรวจสอบชื่อ

เสียงทัศนคติความ คิดเห็นการรับรู้ข้อมูลข่าวสารความ

สนใจของผู ้ที่ เกี่ยวข ้องท้ังลูกค ้า นักลงทุน ผู ้ถือหุ ้น 

สาธารณชน ชุมชน บุคคลที่เป็นแกนน�ำความคิด สื่อมวลชน 

รวมถึงกลุ่มของพนักงานด้วยว่า ในแต่ละกลุ่มมีความรู้สึก

นึกคิดต่อองค์การในระดับใดท้ังความชื่นชอบ ความชื่นชม 

ปัจจัยสาเหตุหลักที่ก่อให้เกิดความรู้สึกเหล่านั้น ในทางกลับ

กัน หากมีความเห็นหรือทัศนคติในเชิงลบหรือแม้กระทั่ง

สัญญาณ บอกเหตุต่างๆ ที่จะท�ำให้ชื่อเสียงขององค์การได้

รับความเสียหาย ซึ่งมีความจ�ำเป็นอย่างยิ่งในการเร่งรีบ

แก้ไข หรือวางแผนป้องกันแรงกระทบที่จะท�ำให้ชื่อเสียงเสีย

หายเป็นการด่วนทั้งที่เป็นระยะสั้นและระยะยาว ซึ่งภาพ

ลักษณ์องค์การน้ันเป็นสิ่งส�ำคัญอย่างยิ่ง เพราะการมีภาพ

ลักษณ์ที่ดีเป็นการ เพิ่มมูลค่าและทรัพย์สินให้แก่องค์การได้

ภาพลักษณ์องค์การ (Corporate Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้น

ในจิตใจของประชาชนที่มีต่อ บริษัทหรือหน่วยงานธุรกิจใด

ธุรกิจหน่ึง และยังรวมไปถึงด้านการบริการหรือจัดการ 

(Management) ของบริษัทแห่งนั้นด้วย และยังหมายรวม

ไปถึงสินค้าผลิตภัณฑ์ (Product) และบริการ (Service) 

ภาพรวมขององค์การที่ผู ้ใช้ได้มีประสบการณ์ในการสร้าง

ภาพลักษณ์ขององค์การ มีส่วนส�ำคัญที่ท�ำได้ โดยการน�ำ

เสนอจุดเด่นขององค์การและต้องสามารถค้นหาได้ง่าย 

(Jefkins, 1993) ดังน้ัน ภาพลักษณ์องค์การมีส่วนช่วยใน

การพัฒนาองค์การให้ประสบความส�ำเร็จได้ โดยพื้นฐาน

ต้องรู้สิ่งที่เกี่ยวกับองค์การทั้งหมด เพื่อที่จะได้รู้ว่าปัจจัย

ภาพลักษณ์องค์การเป็นอย่างไร ซึ่งได้จากการส�ำรวจสภาพ

องค์การทั้งหมด และต้องรู้ว่าบุคคลอื่นหรือผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง

กับองค์การน้ันมององค์การอย่างไร เพื่อที่จะได้รับทราบ

ข้อมูลความต้องการและตอบสนองให้ตรงกับความต้องการ

นั้น

	 ด้วยเหตุน้ีผู ้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษา 

ภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ และการรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อ

สังคม ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์การของพนักงาน บริษัท 

เอไอเอ จ�ำกัด เพื่อสามารถน�ำผลที่ได้ไปพัฒนาการบริหาร

จัดการองค์การให้มีสามารถที่ยั่งยืนต่อไปในอนาคต

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาระดับของภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ การ

รับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของพนักงาน และภาพ

ลักษณ์องค์การของบริษัท เอไอเอ จ�ำกัด

	 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาวะผู้น�ำใฝ่

บริการ การรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของพนักงาน 

และภาพลักษณ์องค์การของบริษัท เอไอเอ จ�ำกัด

	 3. เพื่อศึกษาการมีอิทธิพลของภาวะผู ้น�ำใฝ่

บริการ การรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และภาพ

ลักษณ์องค์การของบริษัท เอไอเอ จ�ำกัด

ประโยชน์ที่ได้รับ
	 1. ผู้บริหารสามารถน�ำผลที่ได้จากการวิจัยใช้เป็น

ข้อมูลประกอบการตัดสินใจ และก�ำหนดนโยบายการ

ด�ำเนินงานในการส่งเสริม สนับสนุนในการวางแผนและ

พัฒนาบุคลากรให้ดีย่ิงขึ้น เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายของบริษัท 

เอไอเอ จ�ำกัดรวมไปถึงสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อ

องค์การ

	 2. เป็นข้อมูลส�ำหรับนักวิจัยอื่นได้ใช้เป็นแนวทาง

ในการท�ำวิจัยในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลที่มีผลต่อ

ประสิทธิผลขององค์การต่อไป

ทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 ความหมายของความรับผิดชอบต่อสังคม คือ 

การรับผิดชอบและปรับปรุงความเป็นอยู ่ของผู ้มีส ่วน

เกี่ยวข้องในสังคมให้ดีขึ้นด้วยการดําเนินธุรกิจ รวมทั้งการที่

องค์กรแบ่งปันทรัพยากรให้แก่สังคมโดยสมัครใจ ไม่ได้ถูก

บังคับหรือควบคุมโดยกฎหมายใด ๆ มุ่งเน้นกิจกรรมที่ดํา

เนินโดยองค์กรเพื่อสนับสนุนประเด็นทางสังคมและเป็น

พันธสัญญาในความรับผิดชอบสังคมขององค์กร (Kotler & 

Lee, 2005) ความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นความรับผิดชอบ

ด้านเศรษฐกิจ ด้านกฎหมาย ด้านจรรยาบรรณ และการ

กุศลในรูปแบบต่างๆ กล่าวคือ เป็นการด�ำเนินกิจกรรมที่จะ

น�ำมาซึ่งผลก�ำไรโดยถูกต้องตามกฎหมาย ตามหลักจรรยา

บรรณและการช่วยเหลือสังคม (Carroll, 1991) 

	 องค์ประกอบความรับผิดชอบต่อสังคม ได้แก่ 

ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ ความรับผิดชอบทาง
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กฎหมาย ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม และความรับผิด

ชอบด้านการให้เพื่อสังคม (Carroll, 1991) ความรับผิดชอบ

ต่อสังคมของบริษัทแบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ ความรับผิด

ชอบต่อสังคมด้านเศรษฐกิจ ความรับผิดชอบต่อสังคมด้าน

กฎหมาย ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านจริยธรรม และ

ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านจิตส�ำนึก (Bovee et al., 

1993) ทฤษฎีการด�ำเนินงานด้านสังคมของธุรกิจ (CSP) 

เป็นองค์ประกอบในหลักการความรับผิดชอบต่อสังคม และ

เป็นกระบวนการของการตอบสนองความต้องการของ

สังคม ตลอดจนยังเป็นนโยบาย โครงการ ผลลัพธ์ ซึ่ง

สะท้อนความสัมพันธ์ของธุรกิจกับสังคม ในทฤษฎีกล่าวว่าน

อกเหนือจากหน้าที่ในการสร้างความม่ังค่ังของธุรกิจแล้วนั้น 

ธุรกิจจะต้องรับผิดชอบต่อปัญหาทางสังคมที่สร้างขึ้นโดย

ธุรกิจหรือสาเหตุอื่นๆด้วย ไม่ว่าจะเป็นความรับผิดชอบทาง

เศรษฐกิจ ความรับผิดชอบทางกฎหมาย การเรียกร้องด้าน

จริยธรรม และการด�ำเนินการด้วยความรอบคอบหรือใจบุญ 

ที่ธุรกิจจะต้องแบกรับภาระเหล่านี้ไว้ (Wood, 1991) ความ

รับผิดชอบต่อสังคมจากความคาดหวังไว้ต่อองค์กรโดย

สังคมในช่วงเวลาหนึ่งหมายรวมถึงความรับผิดชอบด้าน

เศรษฐกิจ ด้านกฎหมาย ด้านจริยธรรม และการกุศล (Car-

roll & Buchholtz, 2006)

	 ภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ (Servant Leadership) เป็น

ภาวะผู้น�ำท่ีอยู่เหนือความเห็นแก่ประโยชน์ส่วนตัวด้วยการ

รับใช้สนองความต้องการของผู้อื่น ช่วยให้ผู้อื่นเติบโต และ

สนับสนุนโอกาสส�ำหรับคนอื่นในการบรรลุทางวัตถุและ

อารมณ์ (พิพัฒน์ นนทนาธรณ์, 2558ก) องค์ประกอบของ

ภาวะผู้น�ำใฝ่บริการแบ่งเป็น 5 รูปแบบ ดังนี้ การให้ความ

ช่วยเหลือ การเยียวยาทางอารมณ์ การมีภูมิปัญญา การ

วางแผนในการโน้มน้าว และการเป็นเสมือนผู้รับใช้องค์การ 

(Barbuto and Wheeler, 2006)

	 จากการศึกษาของณปภัช วิเศษชูชาติกุล (2559) 

พบว่า ภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดี

ขององค์การ และประสิทธิผลองค์การมีความสัมพันธ์กัน

อย่างมีนัยส�ำคัญเชิงบวก จึงสามารถอนุมานได้ว่าภาวะผู้น�ำ

ใฝ่บริการ การรับรู ้ด ้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ

พนักงาน ภาพลักษณ์องค์การของบริษัท เอไอเอ จ�ำกัดมี

ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส�ำคัญเชิงบวก

	 ความหมายของภาพลักษณ์องค์การ คือ ภาพที่

เกิดข้ึนในจิตใจของบุคคล เก่ียวกับความรู ้สึกนึกคิดต่อ

องค์กร ซึ่งภาพที่เกิดขึ้นอาจได้จากประสบการณ์ทางตรง

หรือทางอ้อมของตนเอง (Robbins, 2005) Kotler (2014) 

กล่าวว่า องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์การแบ่งเป็น 3 

รูปแบบ ดังนี้ ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร ภาพลักษณ์ด้านธร

รมมาภิบาล และภาพลักษณ์ด้านความมั่นคงขององค์การ 

	 จากการศึกษาของพิพัฒน์ นนทนาธรณ์ (2558ข) 

พบว่า ภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์เชิง

ภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ (SVL)

-  การให้ความช่วยเหลือ (SVL_AC)

-  การเยียวยาทางอารมณ์ (SVL_EH)

-  การมีภูมิปัญญา (SVL_WD)

-  การวางแผนในการโน้มน้าวใจ (SVL_PM)

-  การเป็นเสมือนผู้รับใช้องค์การ (SVL_OS)

ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

การรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR)

-  ด้านเศรษฐกิจ (CSR_ECON)

-  ด้านกฎหมาย (CSR_LR)

-  ด้านจริยธรรม (CSR_ER)

-  ด้านการเสียสละเพื่อสังคม (CSR_PR)

ภาพลักษณ์ขององค์การ (AI)

-  ด้านผู้บริหาร (AI_MG)

-  ด้านธรรมาภิบาล (AI_GV)

-  ด้านความมั่นคงขององค์การ (AI_ST)
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บวกกับภาพลักษณ์องค์การและการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ จึงสามารถ

อนุมานได้ว่าภาวะผู้น�ำใฝ่บริการและการรับรู้ด้านความรับ

ผิดชอบต่อสังคมของพนักงานมีความสัมพันธ ์กับภาพ

ลักษณ์องค์การของบริษัท เอไอเอ จ�ำกัด สอดคล้องกับการ

ศึกษาของนันท์นภัส อริยรุจิกาญจน์ (2561) พบว่า ภาวะ

ผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคม พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีของ

องค์การ การรับรู ้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมมีความ

สัมพันธ์เชิงบวก จึงสามารถอนุมานได้ว่าภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ 

การรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของพนักงาน ภาพ

ลักษณ์องค์การของบริษัท เอไอเอ จ�ำกัดมีความสัมพันธ์เชิง

บวก

กรอบแนวคิดในการวิจัย
	 ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ประกอบด้วยภาวะ

ผู้น�ำใฝ่บริการ (Servant Leadership: SVL) ภาพลักษณ์

องค์การ (Corporate Image: AI) และการรับรู้ด้านความรับ

ผิดชอบต่อสังคม (Perception toward Social Responsi-

bility: CSR)

	 ตัวแปรภาวะผู้น�ำใฝ่บริการประกอบด้วยการให้

ความช่วยเหลือ (Altruistic calling: SVL_AC) การเยียวยา

ทางอารมณ์ (Emotional healing: SVL_EH) การมี

ภูมิปัญญา (Wisdom: SVL_WD) การวางแผนในการโน้ม

น้าว (Persuasive mapping: SVL_PM) และการเป็น

เสมือนผู้รับใช้องค์การ (Organization stewardship: 

SVL_OS)

	 ตัวแปรการรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม

ประกอบด้วยความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (Economic 

Responsibilities: CSR_ECON) ความรับผิดชอบทาง

กฎหมาย (Legal Responsibilities: CSR_LR) ความรับผิด

ชอบด้านจริยธรรม (Ethical Responsibilities: CSR_ER) 

และความรับผิดชอบด้านการให้เพื่อสังคม (Philanthropic 

Responsibilities: CSR_PR)

	 ตัวแปรภาพลักษณ์องค์การประกอบด้วยด้านผู้

บริหาร (Management: AI_MG) ด้านธรรมาภิบาล (Good 

Governance: AI_GV) และด้านความมั่นคงขององค์การ 

(Organization Security: AI_ST)

สมมติฐานของการวิจัย
	 H1: ภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ การรับรู้ด้านความรับผิด

ชอบต่อสังคมและภาพลักษณ์องค์การ มีความสัมพันธ์กันใน

เชิงบวก

	 H2: ภาวะผู ้น�ำใฝ่บริการสามารถอธิบายและ

ท�ำนายการรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ

	 H3: ภาวะผู ้น�ำใฝ่บริการสามารถอธิบายและ

ท�ำนายภาพลักษณ์องค์การ ทั้งทางตรงและทางอ้อมผ่าน

การรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ

	 H4: การรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์การสามารถอธิบายและท�ำนายภาพลักษณ์องค์การ

ขอบเขตของการวิจัย
	 การศึกษาครั้งนี้ได้ท�ำการศึกษาถึงอิทธิพลของ

ภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ และการรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อ

สังคมที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์การของพนักงาน โดย

องค์การที่ได้ท�ำการศึกษาคือ บริษัท เอไอเอ จ�ำกัด และกลุ่ม

ประชากรตัวอย่างที่ใช้ท�ำการศึกษา คือ ตัวแทนพนักงาน

จากส�ำนักงานใหญ่ของบริษัท เอไอเอ จ�ำกัด จ�ำนวน 300 

คน ซึ่งเลือกท�ำการเก็บข้อมูลด้วยการตอบแบบสอบถาม

จากกลุ่มประชากรตัวอย่างเท่านั้น

	 ด้านเนื้อหาภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ (Servant Lead-

ership) จะใช้แนวคิดของ Barbuto and Wheeler (2006) 

การรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (Perception to-

ward Social Responsibility) จะใช้แนวคิดของ Carroll 

(1991) และภาพลักษณ์ขององค์การ (Corporate Image) 

จะใช้แนวคิดของ Kotler (2014)

วิธีการด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ บุคลากรสาขา

ส�ำนักงานใหญ่ของบริษัท เอไอเอ จ�ำกัด และมีจ�ำนวน

ตัวอย่าง 300 ตัวอย่าง และมีการเก็บข้อมูลใช้แบบสอบถาม

เป็นเครื่องมือด้วยค�ำถามแบบช่วงมาตร 5 ระดับ

	 การทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามรวม

ด้วยค่าอัลฟา ครอนบัคได้ 0.946 และทดสอบความเชื่อมั่น

ของภาวะผู้น�ำใฝ่บริการได้ 0.962 ภาพลักษณ์ขององค์การ 

0.976 และการรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 0.970 
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ตาราง 1 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้

ตาราง 2 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง

ตัวแปร SRL OCB CSR

SVL 1.00

AI 0.62** 1.00

CSR 0.77** 0.91** 1.00

หมายเหตุ: n = 300, **p < 0.01

ภาพ 2 ตัวแบบสมการโครงสร้างภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ ภาพลักษณ์ขององค์การ และการรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม
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	 ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาด้วยค่าดัชนีความ

สอดคล้อง (IOC) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.67-1 และตรวจสอบ

ความเที่ยงตรงเชิงลู่เข้า (Convergent Validity) และความ

น่าเชื่อถือทางโครงสร้าง (Composite Reliability) ของตัว

แบบมาตรวัดพบว่า ตัวแบบมาตรวัดของภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ 

(SVL) ตัวแบบมาตรวัดของภาพลักษณ์ขององค์การ (AI) 

และตัวแบบมาตรวัดของการรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อ

สังคม (CSR) มีความเที่ยงตรงเชิงลู่เข้า และมีค่า AVE (𝜌
v 
) 

เท่ากับ 0.65, 0.50 และ 0.50 ตามล�ำดับ และค่าความน่า

เชื่อถือทางโครงสร้าง (𝜌
c
) เท่ากับ 0.90, 0.75 และ 0.80 

ตามล�ำดับ

	 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์

สัน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง และตัวแบบ

สมการโครงสร้าง ดัชนีความเหมาะสม (Fit Indices) ใช้

เกณฑ์ดังนี้ χ2 (p value) คือ .01 < p ≤ .05; χ2/df ≤ 

5.0; RMSEA ≤ 0.10; 90% CI on RMSEA คือ left 

boundary of CI ≤ 0.10; CFI ≥  0.90; และ NNFI (TFI) 

≥ 0.90

	 ส�ำหรับตีความความเข ้มแข็งของค ่าอิทธิพล

ระหว่างตัวแปรในตระกูล R สามารถตีความว่า R หมายถึง 

ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ (r), ค่าสหสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรแฝง (Φ), ค่าสัมประสิทธิ์ � และ β ซึ่งค่า 

R มีความสัมพันธ์ต�่ำ  ปานกลาง สูง และสูงมาก เมื่อมีค่า

เท่ากับ .10 - .35, .36 - .50, .51 - .69, .70+ ตามล�ำดับ ส่วน 

R2 มีอ�ำนาจในการอธิบายและท�ำนายต�่ำ ปานกลาง สูง และ

สูงมาก เมื่อมีค่าเท่ากับ .01-.12, .13-.25, .26-.48, .49+ 

ตามล�ำดับ  

ผลการวิจัย
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

	 เป็นการวิเคราะห์เพื่อใช้ประกอบการตอบค�ำถาม

ในการศึกษาที่ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ 

และการรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของพนักงานท่ีส่ง

ผลต่อภาพลักษณ์องค์การ กรณีศึกษา บริษัท เอไอเอ จ�ำกัด 

มีความสัมพันธ์กันหรือไม่

	 ระดับภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ (SVL) ระดับการรับรู้

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) และระดับภาพลักษณ์

ขององค์การ (AI) ตามตาราง 1 มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.04 

– 4.40 ซ่ึงเป็นระดับสูง มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานอยู่

ระหว่าง 0.46 - 0.64 และมีค่า Alpha อยู่ระหว่าง 0.78 - 

0.89

	 เมื่อพิจารณาตัวแปรสังเกตได้ตามตาราง 2 พบว่า

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ (SVL) 

กับภาพลักษณ์ขององค์การ (AI) มีค่าระหว่าง 0.316 – 

0.408 มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส�ำคัญ

	 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของ

องค์การ (AI) กับการรับรู ้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

(CSR) มีค่าระหว่าง 0.367 – 0.500 มีความสัมพันธ์อย่างมี

นัยส�ำคัญ

	 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างภาวะผู้น�ำใฝ่

บริการ (SVL) กับการรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

(CSR) มีค่าระหว่าง 0.374 – 0.541 มีความสัมพันธ์อย่างมี

นัยส�ำคัญ

	 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานข้อที่ 1 ที่ว่า ภาวะผู้น�ำ

ใฝ่บริการ การรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และภาพ

ลักษณ์ขององค์การ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก

ตาราง 4 ค่าสัมประสิทธิ์ของอิทธิพลโดยรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม 

ETA KSI  ETA ETA  ETA DE IE TE R2 

CSR SVL  CSR 0.71** 0.11** 0.82**

AI  CSR 0.92** 0.92** 0.744

AI SVL  AI 0.79** 0.79** 0.382

Goodness of Fit Statistics

          χ2 = 44.12; df = 33; χ2 / df = 1.34; CFI = 0.997; NNFI = 0.995;

            RMSEA = 0.034; 90% CI for RMSEA = 0.057
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	 ส�ำหรับค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

แฝง ภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ (SVL) ภาพลักษณ์ขององค์การ (AI) 

และการรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ตาม

ตาราง 2 แสดงว่า ภาวะผู้น�ำท่ีใฝ่บริการ (SVL) มีความ

สัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูงมากกับภาพลักษณ์ขององค์การ 

(AI) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ( Ø = 0.62, p < 0.01) 

	 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ (AI) มีความสัมพันธ์เชิง

บวกในระดับสูงมาก กับปัจจัยด้านการรับรู้ด้านความรับผิด

ชอบต่อสังคม (CSR) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ( Ø = 0.91, 

p < 0.01)

	 ภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ (SVL) มีความสัมพันธ์เชิง

บวกในระดับสูงมากกับปัจจัยการรับรู้ด้านความรับผิดชอบ

ต่อสังคม (CSR) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ( Ø = 0.77, p < 

0.01)

การวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง

	 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างภาวะ

ผู้น�ำใฝ่บริการ ภาพลักษณ์ขององค์การ และการรับรู้ด้าน

ความรับผิดชอบต่อสังคม ตามภาพ 2 และตาราง 4 พบว่า

ภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ (SVL) มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของ

องค์การ (AI) อย่างมีนัยส�ำคัญ (DE = 0.79, p < 0.01) และ

มีค่าความแปรปรวนที่สามารถถูกอธิบายและท�ำนายโดย

ภาวะผู้น�ำใฝ่บริการร้อยละ 38 ( R2 = 0.382) ในระดับสูง

	 ส่วนภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ (SVL) มีอิทธิพลทางตรง 

(DE) ต่อการรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) อย่าง

มีนัยส�ำคัญ (DE = 0.71, p < 0.01) และมีอิทธิพลทางอ้อม 

(IE) ผ่านภาพลักษณ์ขององค์การ (AI) อย่างมีนัยส�ำคัญ (IE = 

0.11, p < 0.01) และมีค่าความแปรปรวนท่ีสามารถถูก

อธิบายได้ด้วยสมการโครงสร้าง มีค่าเท่ากับ 0.744 (R2 = 

0.744) ในระดับสูงมาก 

	 เม่ือรวมค่าสัมประสิทธิ์ของอิทธิพลทางตรง 0.71 

กับอิทธิพลทางอ้อม 0.11 จะได้เท่ากับ 0.82 ซึ่งสอดคล้อง

กับค่า Phi (0.77) แสดงให้เห็นว่า เมื่อมองโดยรวมแล้ว (TE) 

ปัจจัยด้านภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ (SVL) มีอิทธิพลต่อการรับรู้

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) อยู่ในระดับสูงมาก

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติแสดงว่ายอมรับสมมติฐานที่ 4 

	 นอกจากนั้นภาพลักษณ์ขององค์การ (AI) มี

อิทธิพลต่อการรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) 

อย่างมีนัยส�ำคัญ (DE = 0.92, p < 0.01) ซึ่งหมายถึง ภาพ

ลักษณ์ขององค์การสามารถท�ำนายการรับรู้ด้านความรับผิด

ชอบต่อสังคมอย่างมีนัยส�ำคัญ ส่วนค่าดัชนีความเหมาะสม 

χ2 / df = 1.34; CFI = 0.997; NNFI = 0.995, RMSEA = 

0.034; 90% CI for RMSEA = 0.057

สรุป และข้อเสนอแนะ
	 สถานภาพของกลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง จ�ำนวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 67.7 มีอายุระหว่าง 

31 ถึง 35 ปี มากที่สุด จ�ำนวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 

สถานภาพโสดมากที่สุด จ�ำนวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 

50.7 ระดับการศึกษาปริญญาตรีมากที่สุด จ�ำนวน 162 คน 

คิดเป็นร้อยละ 56.3 รายได้ 20,000 ถึง 30,000 บาทต่อ

เดือนมากที่สุด จ�ำนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 27 และระยะ

เวลาในการท�ำงาน 6 ถึง 10 ปีมากที่สุด จ�ำนวน 116 คน คิด

เป็นร้อยละ 38.7

	 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้มี 3 ตัวแปร ประกอบ

ด้วย 1) ภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ ประกอบด้วยตัวแปร 5 ตัวแปร 

คือ การให้ความช่วยเหลือ การเยียวยาทางอารมณ์ การมี

ภูมิปัญญา การวางแผนในการโน้มน้าว และการเป็นเสมือน

ผู้รับใช้องค์การ 2) การรับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

ประกอบด้วยตัวแปร 4 ตัวแปร คือ ความรับผิดชอบด้าน

เศรษฐกิจ ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย ความรับผิดชอบ

ด้านจริยธรรม และความรับผิดชอบด้านการเสียสละเพื่อ

สังคม 3) ภาพลักษณ์ขององค์การ ประกอบด้วยตัวแปร 3 

ตัวแปร คือ ด้านผู้บริหาร ด้านธรรมาภิบาล และด้านความ

มั่นคงขององค์การ

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม

ส�ำรวจความคิดเห็น โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนที่ 1 ข้อมูล

ทั่วไป และส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามวัดระดับความคิดเห็น 

ตอนที่ 1 เป็นภาวะผู้น�ำใฝ่บริการ ตามแนวคิด Barbuto 

and Wheeler (2006) ตอนที่ 2 เป็นการรับรู้ด้านความรับ

ผิดชอบต่อสังคม ตามแนวคิดของ Carroll (1991) ตอนที่ 3 

เป็นภาพลักษณ์ขององค์การ ตามแนวคิด Kotler (2014)

	 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ด้วยค่า

ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และสถิติเชิงอนุมาน 

โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง

	 จากผลการวิจัยภาวะผู้น�ำใฝ่บริการมีอิทธิพลต่อ
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