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 For the research of forms and ways of communication for corporate social  
responsibility (CSR) of government and private sector found in  PRAEW  Magazine, data is 
collected from 24 issues of PRAEW  Magazine from July 2553 to June 2554. 
 Methodology used for this research is content analysis of  the data collection from 
the document. Together with in-depth interviews of a magazine editorial and reader of 
PRAEW magazine are implemented.  
 The research shows: 
 1. Activity that becomes the most common types of CSR for government and 
private sector in Thailand is promoting social issue which accounts for 42.28%, and Product 
development and the foundation is the least one (4.55%). Besides, type of company that has 
the highest rate to present CSR is mass medium (40.00%). Financial institution and business 
services are  the least ones (0.33%).  In Thailand, the most important objective to present 
activity for CSR is knowledge and inform the information (30.57%) rather than Invited to 
participate activity which is considered as the least important objective (11.54%). 
 2. According to the Praew Megazine, the months that present about issue of CRS 
are from July 2553 to November 2553 (56.42%). This rate has been decreased to 43.58% 
from January 2554 to June 2554. CSR is presented mostly through “article” 28.62 % and 
“Advertorial or Infomercials” is the least one (14.63%), and “General Advertising” is the most 
space was shown CSR (53.96). and next “On the Move” 26.39%   
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บทนํา 
 
ความสําคัญและความเปนมาของปญหา 
 ปจจุบันทุกองคกรไมวาจะเปนภาครัฐหรือเอกชนคํานึงถึงการดําเนินธุรกิจที่มีความ
รับผิดชอบตอสังคม (CSR : Corporate Social Responsibility)   แสดงใหเห็นวาไดเปนสวนหน่ึงใน
การชวยสังคม และมีความปรารถนาท่ีดีที่จะทําสิ่งดีดีตอบแทนสังคมท่ีตนอยู (Corporate Citizenship) 
ทั้งทางตรงและทางออม ซึ่งทุกวันนี้ธุรกิจตองรวมรับผิดชอบตอสวนรวมและสังคมที่ลึกกวาเดิม 
ชวยเหลือสังคม ขจัดความยากจน ปองกันสิ่งแวดลอม (ฟลิป คอตเลอร  2554) โดยองคกรจะตองใช
งบประมาณจํานวนไมนอยในการทําการดําเนินงาน แตในขณะเดียวกัน องคกรท่ีมีการจัดดําเนินงาน
ดานความรับผิดชอบตอสังคมจะทําใหประชาชน รูสึกดีตอองคกร และเลือกที่จะสินคาหรือการบริการ
ขององคกรนั้นๆ แทนท่ีจะไปใชของคูแขง 
 บทบาทของความรับผิดชอบตอสังคมของภาคธุรกิจมีความสําคัญยิ่งในการเปนกลไก
และเคร่ืองมือในการสรางคุณคาใหแกองคกร เสริมสรางความเขมแข็งในการดําเนินธุรกิจตลอดจน
เปนการลดชองวางระหวาง ผูผลิตกับสิ่งแวดลอมและชุมชน เนื่องจากความรับผิดชอบตอสังคมของ
ภาคธุรกิจไมใชเพียงการบริจาคเปนคร้ังคราว หรือเปนการโฆษณาประชาสัมพันธ แตเปนการสราง
คุณคาตอสังคมรวมถึงการพัฒนาธุรกิจใหยั่งยืน การท่ีบริษัทตองการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบ
ตอสังคมน้ัน ธุรกิจตองดําเนินการโดยคํานึงถึงในทัศนคติของผูมีสวนไดเสีย ทั้งภายใน คือ ผูถือหุน 
พนักงาน  และภายนอกองคกร คือ ลูกคา ชุมชน สิ่งแวดลอม เสมอ เพื่อใหการดําเนินกิจกรรมน้ัน
กอใหเกิดประโยชนทั้งตอองคกรและสวนรวม (สุทธิ สินทอง  2550 : 28) ซึ่งการดําเนินกิจกรรม
ภายในและภายนอกองคกรตองคํานึงถึงผลกระทบตอสังคมท้ังในระดับใกลและไกลดวยการใช
ทรัพยากรที่มีอยูในองคกรหรือทรัพยากรจากภายนอกองคกรที่ทําใหอยูรวมกันไดอยางสมดุลและ
ยั่งยืน (พิพัฒน  ยอดพฤติการ และคณะ2551) 
 องคกรธุรกิจยงัคงมีจุดมุงหมายในเร่ืองของการแสวงหากําไรอยูซึ่งผลกําไรที่ไดหมายถึง
ความอยูรอดของธุรกิจ การประชาสัมพันธจึงเนนเขามามีบทบาทในการเผยแพรและยํ้าเตือนถึง
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรใหกับสาธารณชนไดรับรูการประชาสัมพันธมีความสําคัญของ
ความรับผิดชอบตอสังคม เนื่องจากการประชาสัมพันธ การนําเสนอผลงานที่ไดดําเนินการไปให
สังคมและประชาชนรับรู  การทําเร่ืองความรับผิดชอบตอสังคมไมใชการปดทองหลังพระ หากเปน
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การนําคุณงามความดีที่ไดทํามาบอกเลาใหประชาชนรับทราบเพ่ือเปนตัวอยางท่ีดีในการดําเนินธุรกิจ 
ซึ่งถือวาเปนประชาสัมพันธเชิงรุก (แรมใจ  พันธเพ็ง 2552 : 17) 
 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เปนการสื่อสารเพ่ือสงเสริมการตลาด  
โดยการโฆษณา  ประชาสัมพันธ  การรณรงค  การสงเสริมการขาย  การสื่อสารระหวางบุคคล  หรือ
การสื่อสารมวลชน (ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ 2548 : 29)  ซึ่งสื่อมวลชนที่มีความรับผิดชอบตอสังคม
ไมควรเปนเคร่ืองมือของนายทุน หรือคํานึงถึงผลประโยชนของผูบริโภคนอยกวาผูจายเงินโฆษณา
ที่ทําใหสื่อมวลชนอยูได แตบทบาทหลักของสื่อมวลชนคือการนําเสนอขาวที่เที่ยงตรง (โสภณ  
พรโชคชัย 2551 : 43) ซึ่งบริษัทตองแสดงบทบาทเปนผูสื่อสาร (Communicator) และผูสงเสริม 
(Promoter) โดยจะตองพิจารณาวาจะสื่อกับอะไร กับใคร ดวยความถี่เทาไหร ฟลิป คอทเลอร  
(Kotler 2001 : 721) โดยแนวทางสําหรับองคกรท่ีจะแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม
อยางสมบูรณ ตองมีการใชสื่อสรางสรรคเพื่อสังคมและสิ่งแวดลอม  เพราะการใชสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธเปนเคร่ืองมือในการกระตุนเตือนและใชสื่อสารจากองคกรไปสูสังคม ไมวาจะเปน
สื่อโทรทัศน หนังสือพิมพ วิทยุ ฯลฯ จึงเปนสวนหน่ึงท่ีขาดไมไดในชีวิตประจําวันของผูคนสวนใหญ
ในสังคม ทําใหสื่อโฆษณาประชาสัมพันธมีศักยภาพในการสรางผลกระทบตอผูบริโภคอยางมาก  
(อานันท ปนยารชุน : 2552)  ซึ่งสื่อสิ่งพิมพประเภทหนึ่งท่ีไดรับความนิยมมาต้ังแตอดีตจนถึงปจจุบัน 
คือ นิตยสาร  ซึ่งสามารถแบงออกเปนนิตยสารประเภทอ่ืนๆ ไดอีกหลายประเภท  โดยขึ้นอยูกับ
กลุมเปาหมาย  เพศ  วัย  ความสนใจ  และความตองการเปนสําคัญ (ฐปนนท  ออนศรี 2550 : 2)  เชน 
นิตยสารแนวบันเทิง  แนวสารคดีและความรู  แนวทองเที่ยว เปนตน   
 เนื่องจากบริษัท อมรินทรพร้ินต้ิงแอนดพับลิชชิ่ง จํากัด (มหาชน)  เปนบริษัทหนึ่งท่ีมี
การดําเนินงานดานความรับผิดชอบตอสังคม มีการบริหารจัดการองคกรอยางระมัดระวังและมี
ประสิทธิภาพ โดยยึดหลักการบริหารที่โปรงใสตามหลักธรรมาภิบาลท่ีดีมีการจัดทําแผนธุรกิจที่
ชัดเจน เสริมสรางองคกรใหแข็งแรงท้ังดานการบริหารสภาพคลองและการพัฒนาบุคลากรอยาง
ตอเน่ือง จึงทําใหบริษัทสามารถมีผลการดําเนินงานท่ีดีตลอดมา ถึงแมภาวะเศรษฐกิจในปที่ผานมา 
จะยังทรงตัวและมีแนวโนมไมดีมากนัก บริษัทมีความมุงมั่นที่จะเติบโตอยางตอเนื่อง  โดยมุงเนน
ธุรกิจที่พัฒนาคุณภาพชีวิตของคน เพ่ือสรางสรรคสิ่งท่ีดีแกครอบครัวและสังคมไทยอีกท้ังเปนการ
สรางยอดขายเพิ่มเติมในสินคาใหมหรือชองทางใหม เพื่อใหสามารถรักษาการเติบโตของรายได
และผลกําไรอยางตอเนื่อง โดยใชวิธีตอยอดจากขอมูล (Content) ที่เรามีอยู ซึ่งเรานิยามธุรกิจหลัก
ของบริษัทคือ Content Business (บริษัท อมรินทรพร้ินต้ิงแอนดพับลิชช่ิง จํากัด(มหาชน) 2554 :19) 
 จากการศึกษา รายงานประจําป 2552 และ ป 2553 ของบริษัทอมรินทรพริ้นติ้งแอนด
พับลิชชิ่ง จํากัด (มหาชน)  พบวานิตยสารแพรว ครองอันดับ 1 ทั้งยอดขาย และยอดโฆษณาในกลุม
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นิตยสารผูหญิง ดวยสวนแบงการตลาดสูงสุด รอยละ 14.93 (รายงานประจําป 2552 : 55) เนื่องจาก
เปนนิตยสารท่ีสรางแรงบันดาลใจใหกับผูหญิงทันสมัยใฝรูสําหรับสาวยุคใหมวัยทํางานท่ีทันสมัย  
สรางแรงบันดาลใจใหกับผูหญิงในทุกดาน มีเนื้อหาสาระและความบันเทิงครบครัน ตั้งแตแฟชั่น 
ความงาม สุขภาพ ขาวคราวความเคลื่อนไหวในสังคม บทสัมภาษณบุคคลที่นาสนใจ และเร่ืองราว
ตางๆ ที่ผูหญิงควรรู และมีการปรับโฉมใหมใหทันสมัยและนาอานย่ิงข้ึนอยูตลอดเวลาจึงทําใหยอด
จําหนายหนังสือเลมยังสามารถทํารายไดใหบริษัทเพ่ิมข้ึน กลาวไดวานิตยสารของ บริษัท อมรินทร 
พร้ินต้ิงแอนดพับลิชชิ่ง จํากัด (มหาชน)  มียอดขายสูงสุดเมื่อเทียบกับนิตยสารประเภทเดียวกัน และ
ลวนเปนนิตยสารช้ันนําของประเทศทุกฉบับ ซึ่งแสดงใหเห็นวาการขยายตัวของกลุมผูอานยังมีอยาง
ตอเน่ือง และจะยังมีตอๆ ไป (รายงานประจําป 2553 : 47-48) 
 ดวยเหตุนี้ผูวิจัยจึงมีความประสงคในการศึกษาถึงรูปแบบ และวิธีการสื่อสารความ
รับผิดชอบตอสังคมท่ีปรากฏในนิตยสารแพรว โดยศึกษายอนหลัง 1 ป เพื่อทราบถึงรูปแบบและ
วิธีการสื่อสารเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมที่ปรากฏในนิตยสารแพรววามีแนวทางอยางไร  
และเพื่อใหองคกรธุรกจิท่ีมีความสนใจเกี่ยวกับกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมไดนําไปศึกษา
และใชเปนแนวทางปฏิบัติ เพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดตอองคกรท้ังภาครัฐและเอกชน และนําไปสู
การพัฒนาประเทศชาติไดอยางยั่งยืน 
 
วัตถุประสงคในการวิจัย  
 1. เพื่อศึกษารูปแบบความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรภาครัฐและเอกชนท่ีปรากฏใน
นิตยสารแพรว 
 2. เพื่อศึกษาวธิีการสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรภาครัฐและเอกชนท่ีปรากฏ
ในนิตยสารแพรว 

 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 1. ทราบถึงรูปแบบการดําเนินกิจกรรม ดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจ
ในประเทศไทย  เพื่อเปนขอมูลและเปนโยชนในการนําไปประยุกตใชกับองคกรไดอยางเหมาะสม 
 2. ทราบถึงวิธีการสื่อสารในนิตยสารแพรว เพื่อรูวิธีการสื่อสารและการดําเนินงานดาน
สังคมของธุรกิจที่สงผลตอประชาชนในประเทศไทยท้ังทางตรงและทางออม  
 3. สามารถนําความรูเกี่ยวกับความรับผิดชอบทางสังคมมาประยุกตใชในงานปจจุบัน
เพื่อนํามาปรับปรุงองคกรใหสอดคลองกับสภาพสังคมปจจุบันและเปนการพัฒนาอยางยั่งยืน 
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ขอบเขตของการศึกษา 
 1. ขอบเขตดานเนื้อหา  ศึกษาถึงรูปแบบ และวิธีการสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมท่ี
ปรากฏในนิตยสารแพรว 
 2. ขอบเขตดานเวลา ระยะเวลาการเก็บขอมูลจากนิตยสารแพรวทุกเดือนกรกฎาคม 
พ.ศ. 2553 ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ.2554   ทุกฉบับ จํานวน 24 ฉบับ 
 3. ขอบเขตดานประชากร  เลือกเก็บขอมูลกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร
ภาครัฐและเอกชนทั้งหมดที่ปรากฏในนิตยสารแพรวทุกฉบับเปนระยะเวลา 1 ป  และสัมภาษณ
เชิงลึกบุคคลท่ีเกี่ยวของกับการนําเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม คือ บรรณาธิการนิตยสาร
แพรว และผูรับสาร 
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บทท่ี 2 

วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 

 การศึกษา เร่ือง “รูปแบบและวิธีการสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรภาครัฐ
และเอกชนที่ปรากฏในนิตยสารแพรว” มีแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาคร้ังน้ี 
ดังน้ี 

 1. แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจ 
 2. แนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธองคการ  

 3. แนวคิดเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม กับการสื่อสารการตลาด 
 4. แนวคิดเก่ียวกับอิทธิพลของสื่อ 
 5. แนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะหเนื้อหา 
 6. ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับบริษัทอมรินทรพร้ินต้ิงแอนดพับลิชชิ่ง จํากัด (มหาชน) 
 7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจ  
 1.1 ความหมายของความรับผิดชอบตอสังคม 

   สถาบันไทยพัฒน (2553) หมายถึง การดําเนินกิจกรรมภายในและภายนอกองคกร ที่
คํานึงถึงผลกระทบตอสังคมท้ังในระดับใกลและไกล ดวยการใชทรัพยากรที่มีอยูในองคกรหรือ
ทรัพยากรจากภายนอกองคกร ในอันที่จะทําใหอยูรวมกันในสังคมไดอยางเปนปกติสุข 

  สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (2551 : 6) ไดใหนิยามของความรับผิดชอบสังคมวา การดําเนิน
ธุรกิจควบคูไปกับการใสใจและดูแลรักษาสังคมและสิ่งแวดลอมภายใตหลักจริยธรรม การกํากับ
ธุรกิจการที่ดี และการนําไปปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาบูรณาการ เพ่ือนําไปสูการดําเนินธุรกิจที่
ประสบความสําเร็จอยางยั่งยืน 

  องคกรระหวางประเทศวาดวยการมาตรฐาน (International Organization for 

Standardization : ISO) นิยามความรับผิดชอบตอสังคมไววา “ความรับผิดชอบตอสังคม เปนเรื่อง
ของการท่ีองคกรตอบสนองตอประเด็นดานเศรษฐกิจสังคมและสิ่งแวดลอม โดยมุงท่ีการใหประโยชน
กับคน ชุมชน และสังคม นอกจากน้ันยังเปนเร่ืองของบทบาทขององคกรธุรกิจในสังคม โดยจะตอง
ทําดวยความสมัครใจและผูบริหารจะตองมีบทบาทเกี่ยวของกิจกรรมตาง ๆ โดยสามารถวัดผลไดใน 
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3 มิติ คือ การวัดผลทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอม นําไปสูการพัฒนาอยางย่ังยืน” (อโณทัย  
ไพฑูรย  2551) 
  โกวิทย สวัสด์ิมงคล (2550 : 16) สรุปความหมายไววา ความรับผิดชอบตอสังคม 
หมายถึง บทบาทหนาที่หรือขอผูกพันของบุคคลหรือองคกร ซึงตองตระหนักถึงความสําคัญของ
การดําเนินธุรกิจหรือองคกร โดยไมสรางความเดือดรอนแกสังคมและสิ่งแวดลอม ตองพยายาม
หลีกเลี่ยงไมกระทําการใดๆ ใหบุคคลอ่ืนและสังคมเสียหายดวย รวมท้ังปกปองและยังผลประโยชน
ตอสังคมโดยรวม เพื่อใหประชาชนมีคุณภาพชีวิตท่ีดีขึ้นดวย 

  วัชรพงศ ทองรุง (2550 : 14) ไดสรุปความหมายของความรับผิดชอบตอสังคม  
องคกรวาหมายถึง ความรับผิดชอบของผูที่มีสวนไดสวนเสียทุกคนในองคกรที่จะตองดําเนินการให
บรรลุเปาหมายท้ังธุรกิจและสังคม โดยคํานึงถึงหลักคุณธรรมควบคูไปกับการแสวงผมกําไรซึ่งจะ
ชวยใหทั้งคนที่อยูภายในองคกร ไดแก พนักงาน ผูบริหาร ผูถือหุน และคนอ่ืนที่เกี่ยวของกับองคกร
ทั้งสังคมใกลๆไดแก ชุมชนใกลเคียงและสังคมรอบนอก มีคุณภาพชีวิตข้ันพื้นฐานท่ีดีกวาเดิม 

  พิพัฒน  ยอดพฤติการ และคณะ (2551) ศึกษาวิจัยเรื่องความรับผิดชอบตอสังคม
ของภาคธุรกิจของสังคม โดยการสนับสนุนของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) ให
ความหมายของความรับผิดชอบตอสังคมไววา เปนความรับผิดชอบตอสังคมเชิงบรรษัท หมายถึง 
การดําเนินกิจกรรมภายในและภายนอกองคกรที่คํานึงถึงผลกระทบตอสังคมท้ังในระดับใกลและไกล
ดวยการใชทรัพยากรท่ีมีอยูในองคกรหรือทรัพยากรจากภายนอกองคกรที่ทําใหอยูรวมกันไดอยาง
สมดุลและยั่งยืน 
   European Commission Green papea (อางถึงใน กุลนัดดา สุวรรณศรี 2551 : 72-73) 

ใหความหมายของความรับผิดชอบตอสังคมไววา ความรับผิดชอบตอสังคมเปนแนวคิดท่ีบริษัทจะ
บูรณาการ งานทางดานสังคมและสิ่งแวดลอมเขาไปในกิจกรรมของประเทศและการปฎิสัมพันธ
ของผูมีสวนรวมเก่ียวของ (Stakeholder) โดยสมัครใจ   

  Business for social Responsibility (2004, อางถึงใน รมณียฉัตร แกวกิริยา 2551 : 4) 

ใหคํานิยามของบรรษัทบริบาลวา พฤติกรรมในการทําธุรกิจที่ไดมาตรฐานหรือเกินมาตรฐานทาง
จริยธรรม กฎหมาย การพาณิชยและความคาดหวังของสาธารณชน เปนการรวมเอาการตัดสินใจทาง
ธุรกิจอันเกี่ยวเนื่องกับ คุณคาทางจริยธรรม ขอกําหนอทางกฎหมาย เชนเดียวกับการคํานึงถึง
ประชาชน ชุมชน และสภาวะแวดลอม 

  ไพบูลย วัฒนศิริธรรม (วรรณา ประยุกตวงศ 2550 : 1) กลาววา ความรับผิดชอบตอ
สังคมของธุรกิจ หรือ “CSR” (Corporate Social Responsibility) คือ การดําเนินการท่ี (1) ไมทําสิ่งท่ี
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เปนผลเสียตอสังคมท้ังทางตรงและทางออม (2) ทําสิ่งท่ีเปนประโยชนตอสังคมท้ังทางตรงและทางออม 
(3) พัฒนาตัวเองใหมีคุณธรรม คุณภาพ และประสิทธิภาพ อยางดีที่สุด 

  กองบรรณาธิการประชาชาติธุรกิจ (2550 : 7) ใหความหมายของความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกรไววา CSR หมายถึง การดําเนินกิจกรรม การวางแผน การตัดสินใจ การสื่อสาร 
การประชาสัมพันธ การบริหารจัดการ และการดําเนินงานขององคกร ที่คํานึงถึงผมกระทบตอสังคม
ในระดับที่ใกล ที่หมายถึง ผูมีสวนเกี่ยวของกับองคกร ไดแก ลูกคา คูคา พนักงาน ชุมชนท่ีองคกร
ตั้งอยูและสังคมระดับไกล หรือผูที่เกี่ยวของกับองคกรในทางออม ไดแก คูแขงทางธุรกิจและ
ประชาชนท่ัวไป เปนตน 

  ราชสีห  เสหะวงศ (2550 : 8) ใหความหมายของความรับผิดชอบตอสังคมไววา
ความรับผิดชอบที่ในฐานะเปนสถาบันทางสังคมสถาบันหน่ึงท่ีตองยอมรับในสิ่งท่ีไดกระทําหรือ
สงผลตอกลุมตางๆ ทั้งในแงดีและแงไมดี โดยใชหลักการแกไขอันจะทําใหเกิดประโยชนแกสังคม
หมูมากรวมท้ังองคกรหรือสถาบันนั้นๆ ดวย 
  กิตติรัตน ณ ระนอง (2549 : 5) ใหความหมายของความรับผิดชอบตอสังคมของ
ธุรกิจไววา ความรับผิดชอบตอผูมีสวนไดสวนเสียทุกคนที่เกี่ยวของกับบริษัทโดยทางตรงและทางออม 
ซึ่งควรจะเรียงลําดับผูที่มีสวนไดสวนเสียที่ตองใหความสําคัญ คือ ผูถือหุน พนักงาน ลูกคา รัฐบาล 
และชุมชนแวดลอมท้ังที่อยูใกลและไกล และอาจจะไดรับผลกระทบจากการดําเนินธุรกิจของบริษัท 

  สภาธุรกิจของโลกเพื่อการพัฒนาอยางยั่งยืน (World Business Council for  

Sustainble Development : WBCSD) ในป 2540 นิยามความรับผิดชอบตอสังคมไววา “ความ
รับผิดชอบตอสังคม คือ ความมุงม่ันหรือพันธะสัญญาท่ีธุรกิจมีอยูอยางตอเน่ือง ในการท่ีจะปฏิบัติ
อยางมีจริยธรรม และมีสวนรวมในการพัฒนาเศรษฐกิจ ดวยการปรับปรุงคุณภาพชีวิตของผูใช
แรงงานตลอดจนครอบครัว และมีสวนรวมในการพัฒนาชุมชนทองถิ่นและสังคมในวงกวาง”  เข็มทิศ
เพ่ือธุรกิจกับสังคม (2547) 
  บัณฑิตา  ทรัพยกมล (2545 : 15) ใหความหมายความรับผิดชอบตอสังคมวาเปน
เร่ืองของหลักจริยธรรม คุณธรรม บทบาท และหนาท่ี รวมถึงนโยบาย กิจกรรม ที่องคกรภาคธุรกิจ
ไดจัดข้ึน เพื่อใหความชวยเหลือ ปรับปรุง และสงเสริมใหสังคม และประชาชนมีความเปนอยู
ที่ดีขึ้น  
  จากการจํากัดความขางตน  ความหมายของคําวา “ความรับผิดชอบตอสังคม”  
สามารถกลาวโดยสรุป  คือ  การดําเนินธุรกิจตามกฎหมายโดยมีคุณธรรมและจริยธรรม  โดย
คํานึงถึงประโยชนของผูที่มีสวนไดสวนเสียที่เกี่ยวของตอความสําเร็จขององคกร  ไดแก  พนักงาน  
ผูถือหุน  ลูกคา  คูแขงขัน  เจาหน้ี  ตลอดจนผูที่ไดรับผลกระทบจากการประกอบธุรกิจทางตรงและ
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ทางออม  ไดแก  ชุมชน  รัฐบาล  กลุมรณรงค  สื่อมวลชน  สาธารณชน  โดยดําเนินการอยาง
ตอเน่ือง  ดังน้ัน ธุรกิจตองแสดงบทบาทเปนผูนําในสิ่งท่ีถูกตองและเปนประโยชนตอสังคม  ชุมชน  
และสิ่งแวดลอม 

  ทั้งน้ีผูวิจัยจะนําแนวคิดดังกลาวไปใชเปนแนวทางในการศึกษา และวิเคราะหขอมูล
ดานความรับผิดชอบของสังคมโดยใหมีความสอดคลองกับแนวทางการดําเนินงานขององคกรธุรกิจ 
และสามารถนํามาเปรียบเทียบความสัมพันธการดําเนินงานในอดีตกับปจจุบัน เพื่อใหมีแนวทางการ
ดําเนินงานเปนไปในทางเดียวกัน และมีปะโยชนรวมกัน 

 1.2 รูปแบบของความรับผิดชอบตอสังคม 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539 : 57-61) ไดกลาวถึงความรับผิดชอบตอสังคม
ขององคกร ประกอบดวย องคประกอบ 4 ดาน ดังน้ี 

  1. ความรับผิดชอบทางดานเศรษฐกิจ (Economic Responsibility) เปนการพิจารณา
วาองคการจะตองมีความรับผิดชอบตอสังคม นอกเหนือจากการแสวงกําไร 

  2. ความรับผิดชอบดานกฎหมาย (Legal Responsibility) เปนกิจกรรมท่ีตองปฎิบัติ
ตามกฎหมายและขอกําหนอท้ังหมด 

  3. ความรับผิดชอบดานจรรณยาบรรณ (Ethical Responsibility) เปนภาระความ
รับผิดชอบขององคการเก่ียวกับศิลธรรมและคานิยม ซึ่งควบคุมการทํางานและการตัดสินใจของ
องคกร 

  4. ความรับผิดชอบในการใชดุลยพินิจ (Discretionary Responsibility) ความรับผิดชอบ
ดานน้ีขึ้นอยูกับวิจารณญาณ และทางเลือกสวนตัว โดยบริษัทควรมี ซึ่งไมไดเกี่ยวของกับกฎหมาย 
  Philip Kotler and Nancy Lee (2552 : 294) ไดใหรูปแบบของความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกรได 7 แบบดวยกัน 

  1. การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม (Cause Promotion) เปนการจัดหา
เงินทุน วัสดุสิ่งของ หรือทรัพยากรอ่ืนขององคกร เพ่ือขยายการรับรูและความหวงใยตอประเด็น
ปญหาทางสังคมน้ัน ตลอดจนสนับสนุนการระดมทุน การมีสวนรวม หรือการเฟนหาอาสาสมัคร
เพ่ือการดังกลาว องคกรธุรกิจอาจริเร่ิมและบริหารงานสงเสริมน้ันดวยตนเอง หรือรวมมือกับองคกร
หนึ่งองคกรใด หรือกับหลายๆ องคกรก็ได 
  2. การตลาดที่เกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม (Cause-Related Marketing) เปนการ
อุดหนุนหรือการบริจาครายไดสวนหนึ่งจากการขายผลิตภัณฑเพื่อชวยเหลือหรือรวมแกไขประเด็น
ปญหาทางสังคมจําเพาะหนึ่งๆ ซึ่งมักมีชวงเวลาที่จํากัดแนนอน หรือดําเนินการแบบจําเพาะ
ผลิตภัณฑ หรือใหแกการกุศลท่ีระบุไวเทาน้ัน กิจกรรมซีเอสอารชนิดน้ี องคกรธุรกิจมักรวมมือกับ
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องคกรที่ไมมีวัตถุประสงคหากําไรเพื่อสรางสัมพันธภาพในประโยชนรวมกัน ดวยวิธีการเพ่ิม
ยอดขายผลิตภัณฑ เพื่อนําเงินรายไดไปสนับสนุนกิจกรรมการกุศลนั้นๆ ในขณะเดียวกันก็เปน
การเปดโอกาสใหแกผูบริโภคไดมีสวนรวมในการชวยเหลือการกุศลผานทางการซื้อผลิตภัณฑโดย
ไมตองเสียคาใชจายอ่ืนใดเพ่ิมเติม 

  3. การตลาดเพ่ือมุงแกไขปญหาสังคม (Corporate Social Marketing) เปนการสนับสนุน
การพัฒนาหรือการทําใหเกิดผลจากการรณรงคเพื่อเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในดานสาธารณสุข ดาน
ความปลอดภัย ดานสิ่งแวดลอม หรือดานสุขภาวะ ความแตกตางสําคัญระหวางการตลาด เพ่ือมุง
แกไขปญหาสังคมกับการสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม คือ การตลาดเพื่อมุงแกไข
ปญหาสังคมจะเนนที่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior Change) เปนหลัก ในขณะท่ีการสงเสริม
การรับรูประเด็นปญหาทางสังคมจะเนนที่การสรางความตระหนัก (Awareness) ตลอดจนการ
สนับสนุนทรัพยากรดานทุนและอาสาสมัครเพื่อใหรับรูถึงประเด็นปญหาดังกลาว 

  4. การบริจาคเพ่ือการกุศล (Corporate Philanthropy) เปนการชวยเหลือไปท่ีประเด็น
ปญหาทางสังคมโดยตรง ในรูปของการบริจาคเงินหรือวัตถุสิ่งของ เปนกิจกรรมซีเอสอารที่พบเห็น
ในแทบทุกองคกรธุรกิจ และโดยมากมักจะเปนไปตามกระแสความตองการจากภายนอกหรือมี
ผูเสนอใหทํา มากกวาจะเกิดจากการวางแผนหรือออกแบบกิจกรรมจากภายในองคกรเอง ทําให
ไมเกิดการเช่ือมโยงเขากับเปาหมายหรือพันธกิจขององคกรเทาใดนัก 

  5. การอาสาชวยเหลือชุมชน (Community Volunteering) เปนการสนับสนุนหรือจูงใจ
ใหพนักงาน คูคารวมสละเวลาและแรงงานในการทํางานใหแกชุมชนที่องคกรตั้งอยูและเพ่ือตอบสนอง
ตอประเด็นปญหาทางสังคมท่ีองคกรใหความสนใจหรือหวงใย องคกรธุรกิจอาจเปนผูดําเนินการเอง
โดยลําพัง หรือรวมมือกับองคกรหนึ่งองคกรใด และอาจเปนผูกําหนดกิจกรรมอาสาดังกลาวน้ันเอง 
หรือใหพนักงานเปนผูคัดเลือกกิจกรรมแลวนําเสนอตอองคกรเพ่ือพิจารณาใหการสนับสนุน โดยท่ี
พนักงานสามารถไดรับการชดเชยในรูปของวันหยุดหรือวันลาเพิ่มเติม 

  6. การประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม (Socially Responsible Business 
Practices) เปนการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจอยางพินิจพิเคราะหทั้งในเชิงปองกันดวยการหลีกเลี่ยง
การกอใหเกิดปญหาทางสังคม หรือในเชิงรวมกันแกไขดวยการชวยเหลือเยียวยาปญหาทางสังคม
นั้นๆ ดวยกระบวนการทางธุรกิจ เพื่อการยกระดับสุขภาวะของชุมชนและการพิทักษสิ่งแวดลอม 
โดยท่ีองคกรธุรกิจสามารถที่จะดําเนินการเอง หรือเลือกที่จะรวมมือกับพันธมิตรภายนอกก็ได 
  7. การพัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑและบริการตามกําลังซื้อของคนในระดับฐานราก 
(Developing and Delivering Affordable Products and Services) เปนการใชกระบวนการทางธุรกิจ
ในการผลิตและจําหนายสินคาและบริการสูตลาดที่เรียกวา The Bottom of the Pyramid (BoP) ใน
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ราคาที่ไมแพง เหมาะกับกําลังซื้อของผูบริโภคในระดับฐานราก ใหสามารถเขาถึงสินคาและบริการ
เพ่ือการพัฒนาคุณภาพชีวิต พรอมกันกับเปนโอกาสสําหรับธุรกิจในการเขาถึงตลาดปริมาณมหาศาล 

  จากการจํากัดความขางตน สามารถกลาวโดยสรุปวา “รูปแบบของความรับผิดชอบ
ตอสังคม”  สามารถแบงไดหลายรูปแบบขึ้นอยูกับแนวความคิดของแตละบุคคล พบวาการแบง
รูปแบบน้ันคือการแบงรูปแบบทรัพยากรใหเกิดประโยชนรวมกัน โดยอาจแบงความรับผิดชอบ
ออกเปนดานตางๆ เชน ดานเศรษฐกิจ ดานกฎหมาย ดานจรรณยาบรรณ และการใชดุลยพินิจตางๆ 
เปนตน เพื่อใหสามารถแบงแยกรูปแบบไดอยางชัดเจน และสรางความเขาใจไปในทิศทางเดียวกัน  

  ซึ่งสามารถนําไปใชเปนฐานขอมูลในการสรางตารางเก็บขอมูลวิเคราะหดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมที่ปรากฏในนิตยสารแพรว ที่สรางแนวคิดและแรงบัลดาลใจในการ
สรางสรรคและการดําเนินงานเพ่ือสังคม 
 1.3 ขนาดความรับผิดชอบตอสังคม 

  การพิจารณาเก่ียวกับระดับความรับผิดชอบตอสังคมของหนวยงานธุรกิจวา ควรมี
มากนอยเพียงใดและอยางไรน้ัน จะใชวิธีพิจารณา “ระดับของการตระหนักถึงปญหาทางสังคม” 

หรือระดับความมากนอยในการตระหนักถึงพันธะขอผูกพันขององคกรที่พึงมีตอสังคม โดยการ
ติดตามดูวา ธุรกิจดําเนินแกไขปญหาตางๆ เพื่อปลดเปลื้องขอปญหาทางสังคมท่ีธุรกิจมีภาระผูกพัน
อยูและควรตองเขาชวยเหลือแกไขไดอยางมีประสิทธิภาพเพียงใด สามารถแบงออกเปน 3 แบบ คือ 
(ธงชัย สันติวงษ 2546 : 96-98) 

  1.3.1 การรับผิดชอบตอสังคมตามขอผูกพัน (Social Obligation Approach) หรือการ
รับผิดชอบเฉพาะเทาท่ีเปนขั้นตํ่าสุดตามบังคับกฎหมายเทาน้ัน กิจการที่มีแนวคิดแบบนี้จะเสียสละ
ทรัพยากรขององคกรเฉพาะเพียงเทาท่ีกฎหมายบังคับใหตองทําเทาน้ัน 

  1.3.2 การรับผิดชอบตอสังคม (Social Responsibility Approach) คือ การยอมรับวา
ธุรกิจมีความรับผิดชอบทั้งสองทางคูกัน คือ การทํากําไรทางเศรษฐกิจ และการรับผิดชอบตอสังคม
ในแงของความรับผิดชอบในทางเศรษฐกิจนั้น คือ การมุงทํากําไรและเพ่ิมสวนทุนของผูถือหุนให
สูงข้ึน สวนอีกทางหน่ึง คือ ความรับผิดชอบตอสังคม ซึ่งหมายถึง การมุงสนใจปญหาทางสังคมท่ี
กําลังจะเกิดข้ึน แตขอบเขตการเขาไปชวยแกปญหาทางสังคมน้ันจะถูกกําจัดโดยจะมีเฉพาะภายใน
กรอบท่ีจะไมทําใหองคกรตองสูญเสียประโยชนทางดานเศรษฐกิจจนเกิดความเสียหาย 

  1.3.3 การระวังไวตอปญหาสังคม (Social Responsiveness Approach) โดยเนนวา
ธุรกิจมิใชจะมีความรับผิดชอบในดานเศรษฐกิจและสังคมคูเทานั้น แตจะมองการณไกลออกไป  
โดยคาดหมายถึง ปญหาในทางสังคมที่อาจเกิดขึ้นในอนาคตไวลวงหนาแลว และอุทิศทรัพยากร
ขององคกรเพื่อชวยแกไขปญหาเหลาน้ันท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคตอีกดวย วิธีลักษณะแบบน้ีจะเปนการ
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กระทําแบบ “กันไวดีกวาแก” โดยคาดหมายถึงปญหาท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคตแลวรีบเขาไปลงมือ
แกไขทันทีทันใด 

 1.4 ขอบเขตความรับผิดชอบตอสังคม 

  ขอบเขตความรับผิดชอบตอสังคม (Areas of Social Responsibility) มีทั้งหมด 
7 ดานโดยมีรายละเอียดดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2545 : 95) 

  1.4.1 ดานชุมชน (The Community) องคกรที่รับผิดชอบตอสังคมจะตองสราง
จุดเดนขึ้นใหมในชุมชน เชน เปนผูนําในการชวยเหลือและแกปญหาใหสังคม 

  1.4.2 ดานสุขภาพและสวัสดิการ (Health and welfare) องคกรมีความเช่ือวา การ
ลงทุนในสุขภาพและการจัดสวัสดิการใหกับชุมชน เปนความรับผิดชอบดานสังคม ท่ีมีคุณคาและ
จําเปนสําหรับพนักงาน บริษัท และชุมชนขนาดใหญ ตัวอยางโครงการทางดานสุขภาพและสังคม
จะสรางคานิยมในชุมชน ซึ่งจะทําใหบริษัทมีอิทธิพลตอผูลงทุนและสรางท่ีดีใหแกบริษัท 

  1.4.3 ดานการศึกษา (Education) องคการจํานวนมากมีความสนใจในความรับผิดชอบ
ดานการศึกษา ผูบริหารมีความตระหนักวาจะตองปรับปรุงการศึกษาทั้งระดับประถมมัธยมศึกษา  
วิทยาลัย และมหาวิทยาลัย ทั้งในดานบริจาคเงิน ดานการศึกษา ประชาสัมพันธและดานอ่ืนๆ 

  1.4.4 ดานสิทธิมนุษย (Human rights) บางองคกรมุงความรับผิดชอบดานสังคมใน
การรณรงคสิทธิมนุษยชน เชน ความเทาเทียมของเพศชายและเพศหญิงในการไดรับการจางงาน 

  1.4.5 ดานสภาพแวดลอมทางธรรมชาติ (The natural environment) องคกรจํานวน
มากไดตัดสินใจเลือก การแกปญหาสภาพแวดลอมทางธรรมชาติ การอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติ
และการสรางจิตสํานึกในการรักษาสภาพแวดลอมทางธรรมชาติ เชน ผลิตสินคาท่ีไมเปนอันตราย
ตอสิ่งแวดลอม ไดแก การไมใชสาร CFC เคร่ืองปรับอากาศและตูเย็น 

  1.4.6 ดานสิทธิของผูบริโภค (Consumer rights) บางองคกรไดเนนเร่ืองสิทธิผูบริโภค 
โดยคํานึงถึงผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ มีความปลอดภัย และการโฆษณาท่ีเปนความจริง 

  1.4.7 ดานวัฒนธรรม (Culture) เปนการเรียนรูและการคิดรวม ตลอดจนการ
แสดงออกระหวางบุคคลหรือสังคม ธุรกิจที่ใหการสนับสนุนทางดานศิลปวัฒนธรรมเชื่อวา เปน
ความรูสึกและทัศนคติที่ดีใหเกิดกับบริษัทได แนวคิดท่ีใหการสนับสนุนเหตุการณดานวัฒนธรรม
ถือวาเปนการลงทุนทางดานคุณภาพชีวิตท่ีดีขึ้นสําหรับลูกคาชุมชนในทองถิ่นบุคลากร และผูมี
สวนเก่ียวของกับองคกรถือวาสามารถสรางวัฒนธรรมที่ดีใหกับกลุมเหลาน้ีได 
 1.5 ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

  European Commission (อางถึงใน สุทธิศักดิ์ ไกรสรสุธาสินี 2550 : 8) ไดกลาวถึง 
ลักษณะรูปธรรมในการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรไววา ความรับผิดชอบ
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ตอสังคมองคกรนั้นมีอยูสองมิตหิลัก คือมิติภายในอันเปนการดูแลกิจกรรมตางๆ ที่ธุรกิจนั้นดําเนินการ
อยูและจัดการไดโดยตรง และมิติภายนอก ซึ่งเกี่ยวกับกิจกรรมทางธุรกิจที่บริษัทอาจจะควบคุม
ไมไดโดยตรง เชน การดูแลลูกคา การรับผิดชอบตอผูสงมอบ และการสนับสนุนกิจกรรมดาน
การพัฒนาสังคม 

  มิติภายใน 
  1. การจัดการทรัพยากรมนุษยอยางมีความรับผิดชอบตอสังคม องคกรตางๆใน
ปจจุบันมีความทาทายท่ีจะตองดึงพนักงานท่ีมีความสามารถ ดังน้ัน ธุรกิจจึงควรสงเสริมการจัดการ
ทรัพยากรมนุษยอยางมีความรับผิดชอบ เชน ดานการเรียนรูตลอดชีวิต การใหขอมูลที่โปรงใสกับ
พนักงานในทุกๆดาน การใหความสมดุลระหวางงาน ชีวิต ครอบครัว และการพักผอน การปฏิบัติ
อยางเทาเทียมทั้งดานการคัดเลือกเขาทํางาน รายได และความกาวหนาทางการงานโดยเฉพาะกับ
ผูหญิงและผูพิการ การดูแลเอาใจใสพนักงานโดยเฉพาะท่ีไดรับบาดเจ็บ และหรือเกิดปญหาสุขภาพ
จากการทํางานนอกจากนั้น ในดานการเรียนรูตลอดชีวิตธุรกิจควรท่ีจะใหความสําคัญในการฝกอบรม
ในระดับตางๆ หรือแมแตมีนโยบายสงเสริมการเรียนรูที่สรางสรรค เชน การสนับสนุนชวงตอ
ระหวางโรงเรียนมาสูพนักงานสําหรับคนรุนใหม โดยการฝกอบรมพิเศษสําหรับกลุมคนกลุมน้ี  
นอกจากน้ันสิ่งท่ีสําคัญที่สุดคือการสรางสภาพแวดลอมการเรียนรูใหมๆใหเกิดข้ึนที่ทํางานได 
  2. สุขภาพและความปลอดภัยในการทํางาน ถึงแมจะมีกฎหมายควบคุมดานสุขภาพ
และความปลอดภัย ถึงแมจะมีกฎหมายควบคุมดูแลดานสุขภาพและความปลอดภัยในการทํางานแต
กระแสจะกระจายงานไปสูผูสงมอบทําใหบริษัทควบคุมไมถึง จึงเปนประเด็นที่นาสนใจในการ
ชวยกันดูแล หรือตั้งเปนนโยบายขององคกร เชน เลือกรวมธุรกิจหรือเลือกใชผูสงมอบ ที่มีคุณธรรม
จรรยาบรรณตอพนักงาน เพื่อเปนการควบคุมและอีกทางหน่ึง อีกทั้งยังเปนการกําหนดใหบริษัทอ่ืน
ที่ตองการจะทําธุรกิจกับเราตองพัฒนาตนเองตามไปดวย เพราะหากเกิดผลรายจากการใชผูสงมอบ
ที่ไมใสใจสุขภาพและความปลอดภัยในการทํางานของลูกจางภาพลักษณที่ไมดีก็จะสะทอนมายงั
บริษัทผูวาจางไดอีกดวย 

  3. การปรับตัวตอการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคม และการเมือง การบริหาร
องคการท่ีมีนโยบายที่จะรับผิดชอบพนักงานในกรณีเกิดวิกฤตทางเศรษฐกิจ สังคม หรือการเมือง 
หรือแมแตการปรับโครงสรางภายในองคกรเองโดยเฉพาะการรวบรวมกิจกรรมตางๆ ซึ่งนํามาสูการ
เลิกจางพนักงานจํานวนมาก ซึ่งไมสงผลดีตอองคกรเองนอกเสียจากจะสุดวิสัยจริงๆ เพราะทําให
ความเช่ือถือ ไววางใจ และความรูสึกเปนอันหน่ึงอันเดียวกับองคกรตองเสียไป ทั้งน้ีที่เกิดชวงวิกฤต
ในองคกรนั้นๆการปรึกษาหารือ และสรางความรวมมือรวมใจในกลุมผูที่เกี่ยวของกับบริษัท  ไมวา
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จะเปนผูลงทุน ผูบริหาร หรือพนักงาน หรือแมแตลูกคา ยอมนํามาสูซึ่ งการแกไขปญหาอยางมี
ประสิทธิภาพและยั้งยืนมากกวา 
  4. การจัดการทรัพยากรและสิ่งแวดลอมในองคกร การลดการใชทรัพยากรและการ
ปลอยสารพิษ/ของเสีย ซึ่งเปนการลดผลกระทบตอสิ่งแวดลอมยอมเปนผลดีขององคกรนั้นๆ เองใน
อันที่จะจัดการผลิตสินคา/บริการ ใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน และยังเปนการลดตนทุนดานพลังงาน 
และการจัดการของเสียตางๆ อีกดวย ซึ่งนําไปสูผลกําไรท่ีสูงข้ึน ความสามารถในการแขงขันใน
ตลาดท่ีเพิ่มข้ึน และที่สําคัญเปนการสรางภาพลักษณใหกับบริษัท ถือวาไดประโยชนตอทุกฝาย 

  5. บรรษัทภิบาลและความโปรงใสในการดําเนินกิจการ ปจจุบันความเช่ือมั่นท่ีมีตอ
บริษัทเปนสิ่งที่สําคัญที่สุด โดยเฉพาะบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย ดังน้ัน ความโปรงใส
และข้ันตอนในการตัดสินใจตางๆ ของบริษัทที่มีความชัดเจน ตรวจสอบได จึงมีความสําคัญอยาง
ยิ่งยวดท้ังตอความม่ันคงตอบริษัท ในมุมมองของนักลงทุนและความมั่นคงในสังคม ทั้งนี้เปน
เพราะวาบริษัทจัดการมีความโปรงใส ทางบัญชีและกระบวนการตัดสินใจในทุกระดับนั้นย่ิงนําไปสู
ขอมูลที่ชัดเจน ซึ่งสามารถเขาถึงนักลงทุนและผูที่เกี่ยวของ ซึ่งทําใหเกิดระบบการลงทุนในสังคม
โดยรวมมีประสิทธิภาพ ความผิดปกติทางการเงินหรือกระบวนการตัดสินใจตางๆ ยอมจะสามารถ
จัดการไดเองโดยองคกรที่เกี่ยวของ และลดโอกาสการสูญเสียทั้งในดานการเงินและทรัพยากรตางๆ 
ที่ตองเสียไปกับการคอรัปชั่นอีกดวย ซึ่งนําไปสูสังคมที่ยั่งยืนแข็งแรงทางเศรษฐกิจในที่สุด 

  มิติภายนอก 

  1. การจัดการผูสงมอบ (Supplier) และหุนสวนทางธุรกิจ (Partners) กลาวคือการ
เลือกผูสงมอบ และหุนสวนทางธุรกิจ ควรคํานึงถึงบทบาทการรับผิดชอบตอสังคมขององคกรนั้นๆ 
เพ่ือเปนการขยายความรับผิดชอบตอสังคม จากองคกรของตนไปสูองคกรอื่นๆ  ที่เกี่ยวของและ
ปองกันปญหาท่ีจะตามมาจากความซับซอนของระบบธุรกิจสมัยใหมที่ยากตอการควบคุมครอบคลุม
ไปทั้ง Supply Chain ซึ่งอาจจะมีนโยบายหรือกิจกรรมที่สงเสริมประเด็นเหลานี้ อาทิ สงเสริม
ผูประกอบการใหมๆ ที่เขามาเปนผูสงมอบดวยการสงท่ีปรึกษาไปชวยพัฒนาระบบการทํางานใหมี
ความรับผิดชอบตอสังคม เปนตน 

  2. การดูแลผูบริโภค ผูบริโภคหรือผูซื้อสินคา/บริการขององคกร เปนแหลงท่ีมาจาก
รายได ดังน้ันจึงตองมีระบบผูดูแลผูบริโภคในทุกๆ กระบวนการของสินคา/บริการต้ังแต การผลิต 
การขาย ไปจนถึงการท้ิงใหปลอดภัย ใหมีประสิทธิภาพท้ังในเชิงคุณภาพและราคาและมีจริยธรรม 
นอกจากนั้น ยังสามารถแสดงความรับผิดชอบตอผูบริโภคดวยการผลิต/จําหนายสินคา/บริการเฉพาะ
ดานใหเหมาะแกผูบริโภค หรือแมแตการออกแบบผลิตภัณฑใหสามารถใชไดกับทุกกลุม รวมถึง
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ผูพิการ เชน เคร่ืองใชไฟฟาท่ีมีอักษรเบรลลและ /หรือ สั่งการดวยเสียง สําหรับคนปกติและคน
ตาบอดใชได 
  3. ความรับผิดชอบตอชุมชนใกลเคียง ตามปกติ บริษัทตางๆ จะเอื้อประโยชนตอ
ชุมชนอยูแลว เชน การจางแรงงานชุมชน ซึ่งทําใหชุมชนมีรายไดและรายไดภาษีของพ้ืนท่ี ซึ่ง
นําไปสูทุนสาธารณะที่สามารถนําไปใชประโยชนแกชุมชนไดอีก ทางบริษัทจึงควรมีสวนชวยเหลือ
ทั้งดานสุขภาพและสิ่งแวดลอม ผานการบริจาค หรือกิจกรรมสาธารณประโยชนใดๆ  ที่จะชวยให
พัฒนาชุมชนและนําไปสูความแข็งแรงของชุมชนนั้นๆ  ซึ่งผลตอบแทนที่บริษัทจะไดรับคือ
ภาพลักษณที่ดี นําไปสูความรวมมือและพรอมท่ีจะชวยเหลือบริษัท 

  4. ความรับผิดชอบตอสังคมโดยรวม บริษัทที่อยูในเมืองไทย หรือบริษัทใหญหรือ
บริษัทที่มีสาขามากมายท่ัวประเทศ ควรแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในวงกวาง โดยการบริจาค
ทํากิจกรรม หรือสนับสนุนในรูปแบบตางๆ เพื่อแกไขปญหาและพัฒนาสังคม ในประเด็นท่ีบริษัท
เก่ียวของสนใจ ซึ่งถือเปนการแสดงบทบาทผูนําทางธุรกิจตอการสรางความเปลี่ยนแปลงตอสังคม
อยางชัดเจนและควรอยางย่ิงท่ีจะตองวัดผลได จึงจําเปนท่ีจะตองวางแผนและการหาพันธมิตรใน
การปฏิบัติงานที่ดี ซึ่งจะนํามาสูภาพลักษณที่ดี เปนรากฐานสําคัญในการสรางความไววางใจและ
คุณคาของบริษัทในมุมมองของผูบริโภคและหนวยงานที่เกี่ยวของ 

  5. การรับผิดชอบตอโลก ในมิติตางๆ เชน สิ่งแวดลอม สิทธิมนุษยชน และประเด็น
สําคัญอ่ืนๆ ในระดับภูมิภาคและ/หรือ ระดับโลก ตามความเหมาะสมและศักยภาพขององคกร โดย
สามารถรวมมือกับหนวยงานตางๆ เชน รัฐบาล NGO สถาบันศึกษา องคกร ธุรกิจ อื่นๆ เปนตน 

 1.6 CSR กับ ISO 26000 มาตรฐานเพ่ือความรับผิดชอบตอสังคม 

  ISO 26000 จะเปนเอกสารการคําแนะนํา (Guidance Document) ที่ทั้งรัฐและเอกชน
พึงปฏิบัต ิโดยจัดทําจากความคิดเห็นขององคกรตางๆ ทั่วโลกมุงเนนที่ประโยชนตอสังคมและ
คุณภาพชีวิตของประชากร  (คุณพีระดา ภักดีพาณิชย  :2554) ไดกําหนด 7 ขอเกี่ยวกับความ
รับผิดชอบตอสังคม ไดแก 
  1. การกํากับดูแลองคกร (Organization Governance)โดยใชหลักความรับผิดชอบ 
ความโปรงใส จริยธรรมเคารพตอผลประโยชนของผูมีสวนไดสวนเสีย และเคารพตอกฎหมาย  

นอกจากน้ีการตัดสินใจขององคกรควรคํานึงถึง สิ่งแวดลอม  ใชทรัพยากรดานการเงินธรรมชาติ 
และมนุษยอยางมีประสิทธิภาพ และสงเสริมการมีสวนรวมในการตัดสินใจ  

  2. สิทธิมนุษยชน (Human Rights)  องคกรควรมีการตรวจสอบและประเมินสถานะ
องคกรในเร่ืองสิทธิมนุษยชน และจัดการตอสถานการณที่มีความเสี่ยงในเร่ืองสิทธิมนุษยชน หลีกเลี่ยง
การรวมกระทําผิดในการละเมิดสิทธิมนุษยชน กําหนดแนวทางการแกไขปญหาจากการเรียกรอง
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ความเปนธรรม ละเวนการเลือกปฏิบัติตอกลุมผูที่ตองไดรับการดูแลเปนพิเศษ  ยอมรับในสิทธิ
การเปนพลเมือง สิทธิทางการเมือง สิทธิดานเศรษฐกิจสังคม วัฒนธรรม และสิทธิขั้นพื้นฐานในการ
ทํางานของลูกจาง  

  3. การปฏิบัติดานแรงงาน (Labor Practices) ปฏิบัติตอลูกจางและเงื่อนไขในการทํางาน
และการคุมครองทางสังคมตองเปนไปตามกฎหมาย ยอมรับการรวมกลุมทางสังคมของลูกจาง เปน
สมาคม หรือองคกรลูกจาง คํานึงถึงอาชีวอนามัย และความปลอดภัยในการทํางาน และมีการพัฒนา
บุคลากร และการอบรมในพื้นที่การปฏิบัติงาน (OJT)  

  4. สิ่งแวดลอม (Environment)  มีการปองกันมลภาวะ (น้ํา, อากาศ, ดิน) ใชทรัพยากร
อยางยั่งยืน (น้ํา, พลังงาน และทรัพยากรอ่ืน) ปรับและการลดผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงสภาพ
ภูมิอากาศ(ภาวะเรือนกระจก) และดําเนินการปองกันและฟนฟูสภาพแวดลอมทางธรรมชาติ  
(ระบบนิเวศ)  
  5. การดําเนินธุรกิจอยางเปนธรรม (Fair Operating Practices)ไมสนับสนุนการ
คอรัปชั่น สนับสนุนและมีสวนรวมทางการเมืองอยางรับผิดชอบ  แขงขันอยางเปนธรรมสงเสริม
ความรับผิดชอบตอสังคมใหกับหนวยงานที่ไดรับผลกระทบจากองคกร และเคารพตอสิทธิใน
ทรัพยสิน 

  6. ประเด็นผูบริโภค (Consumer Issues) ทําการตลาดท่ีเปนธรรม ขอมูลที่เปนจริง
และไมเบี่ยงเบนและการปฏิบัติทางสัญญาท่ีเปนธรรม  คํานึงถึงสุขภาพและความปลอดภัยของ
ผูบริโภค ใหความสําคัญกับการพัฒนาสินคา/บริการท่ีเปนประโยชนตอสิ่งแวดลอม มีกระบวนการ
เรียกคืนสินคาเม่ือพบวาไมเปนไปตามเกณฑที่กําหนด ตองรักษาความลับของลูกคา เปดโอกาสให
ผูบริโภคไดรับทราบขอมูล และเสริมสรางความตระหนัก และใหความรูในการใชสินคาอยาง
เหมาะสม  

  7. การพัฒนาและการมีสวนรวมของชุมชน (Community Involvement and 

Development) มีสวนรวมในกิจกรรมกับชุมชน สงเสริมการศึกษาและกิจกรรมทางวัฒนธรรมของ
ชุมชน สนับสนุนสรางงานในทองถิ่น และพัฒนาทักษะของคนในชุมชน สรางรายไดและความม่ังค่ัง
ใหกับชุมชน สนับสนุนการมีสุขภาพที่ดีแกชุมชน และสงเสริมกิจกรรมท่ีสรางศักยภาพใหแกชุมชน 

 1.7 ทิศทาง CSR ป 2554 

  สถาบันไทยพัฒน ในฐานะหนวยงานท่ีดําเนินการศึกษาวิจัยเร่ืองบรรษัทบริบาลใน
เมืองไทยมาอยางตอเนื่อง และเปนผูประเมินทิศทางซีเอสอารของไทยเปนประจําทุกป ทําการ
ประมวลภาพความเปลี่ยนแปลงและพัฒนาของซีเอสอารจากป 2550 สูป 2554 สําหรับเปนแนวทาง
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ในการสํารวจและทบทวนการวางตําแหนง (Repositioning) ซีเอสอารขององคกร เพ่ือสรางสมให
เกิดเปนคุณคา CSR ขององคกรที่สังคมตระหนักในระยะยาว 

  สถาบันไทยพัฒน มูลนิธิบูรณะชนบทแหงประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ 
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI) และตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (พิพัฒน 2554) ไดประมวล
ขอมูลชี้ใหเห็นทิศทางและแนวโนมในป 2554 เมื่อวันท่ี 14 กุมภาพันธ พ.ศ. 2554 โดยมีทั้งหมด 6
ทิศทาง ดังน้ี 
  ทิศทางที่ 1 คือ ธุรกิจจะพัฒนาเร่ืองความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมจากเดิมท่ีทําเพ่ือลด
ตนทุนมาสูการสรางการเติบโต ซึ่งเราเรียกวา Greener 

  ทิศทางที่  2 คือ การใหและการอาสาชวยเหลือสังคมในรูปแบบ "PRO BONO 

ENGAGEMENT" ซึ่งจะเปนทางเลือกของธุรกิจที่มุงประสิทธิภาพในกิจกรรมเพ่ือสังคมขององคกร  

  ทิศทางที่  3 คือ การจัดทํารายงาน พัฒนาจากการรวบรวมความเคลื่อนไหวการ
ดําเนินกิจกรรมซีเอสอารในรอบปมาเปนการรายงานผลการดําเนินงานซีเอสอารในบริบทของการ
พัฒนาที่ยั่งยืนมากขึ้น 

  ทิศทางที่  4 วิสาหกิจขนาดกลางและยอมในสายอุปทาน จะถูกผลักดันใหทําซีเอสอาร
เพ่ือรักษาสถานะของการเปนผูสงมอบ (suppliers) หรือผูคา (dealers) ในระบบตอไป  

  ทิศทางท่ี 5 สื่อสังคมออนไลนจะแผอิทธิพลสูการดําเนินงานความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกรนอกเหนือจากการใชเพื่อสงเสริมการขาย  สรางภาพลักษณ และกระชับ
ความสัมพันธกับลูกคา เพราะศักยภาพของโซเชียลมีเดียถานํามาใชในกิจกรรมซีเอสอารสามารถ
ทําไดทั้งแบบรับและแบบรุก 

  ทิศทางที่ 6 ผูบริโภคจะตองเรียนรูและรับมือกับธุรกิจ (ฟอก) เขียว ที่ใชวิธีโฆษณา
ชวนเชื่อผลิตภัณฑและองคกรตามกระแสสิ่งแวดลอมท่ีเติบโตข้ึน  

  จากแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมตามทฤษฎีทั้งหมดขางตน จึงพอสรุปไดวา แม
รูปแบบของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรตางๆ จะแตกตางกันไป แตความรับผิดชอบ
ตอสังคมเปนตัวชวยในการสรางความพึงพอใจใหกับพนักงาน และนําองคกรไปสูความสุข และยัง
เปนตัวชวยในการสรางความสุขใหกับพนักงานในองคกรนอกนอกเหนือจากงานท่ีทํา และผูวิจัยจะ
นําความรูเกี่ยวกับรูปแบบของความรับผิดชอบตอสังคมของฟลิป คอทเลอรมาใชเปนแนวในการ
ออกแบบสรางตารางบันทึกขอมูล ที่ใชในการเก็บขอมูลจากนิตยสารแพรว เพื่อใหทราบถึงรูปแบบ
การสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมสวนใหญที่องคกรธุรกิจในประเทศไทยนิยมใชในการดําเนิน
กิจกรรมรับผิดชอบตอสังคม 
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2. แนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธองคการ (Corporate Public Relation:CPR)   
 2.1 ความหมายและขอบเขตของประชาสัมพันธองคการ 

  จากการสืบคนแหลงขอมูลทางวิชาการพบวา คําวา การประชาสัมพันธองคการ  
(Corporate Public Relations หรือ CPR) นั้นยังไมคอยปรากฏนิยามเปนหลักฐานอยางชัดเจนนัก มี
เพียงการอธิบายความหมายของคําวา การประชาสัมพันธ (Public Relations) ซึ่งบงช้ีถึงแกนของ
ศาสตรและศิลปดานวิชาการและวิชาชีพแขนงนี้ไวเปนแนวทางเทาน้ัน ดังเชนท่ี Cutlip, Center และ 
Broom (2006: 5) อธิบายวา การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนภารกิจดานการจัดการ 
(Management Function) ซึ่งมีบทบาทในการสรางเสริมและรักษาไวซึ่งความสัมพันธที่ตั้งอยูบน
พื้นฐานของผลประโยชนรวมกัน (Mutually Beneficial Relationships) ระหวางองคกร (Organization) 

กับสาธารณชนกลุมตาง ๆ (Publics) ซึ่งมีอิทธิพลตอความสําเร็จหรือความลมเหลวขององคกร 
  อยางไรก็ตาม เปนที่รับรูและยอมรับกันโดยท่ัวไปวา การประชาสัมพันธองคการ  

หรือ CPR ที่กลาวถึงกันมากในปจจุบันนั้น แทที่จริงแลวก็คือการนําเอาหลักการและแนวคิดของ
การประชาสัมพันธที่มีมาแตด้ังเดิมมาอธิบายอยางเจาะจง โดยสืบเนื่องมาจากการพัฒนาองคความรู
และแนวทางปฏิบัติทางการสื่อสารขององคกรตาง ๆ ที่มีการปรับตัวไปตามสภาพการเปลี่ยนแปลง
ของสังคมและธุรกิจ จวบจนกระท่ังปจจุบัน การประชาสัมพันธถูกนําไปใชเปนเคร่ืองมือทางการ
สื่อสาร (Communication Tools) ที่มุงเนน 2 เปาหมายใหญ ๆ ดังท่ีกลาวไวขางตน ทําใหเร่ิมมีการ
จําแนกการทําประชาสัมพันธที่มีจุดมุงหมายเพ่ือสรางภาพลักษณและช่ือเสียงขององคการเปนหลัก 
ออกจากการทําประชาสัมพันธอีกแนวทางหนึ่งท่ีมีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ 
  อนึ่ง เพื่อใหสามารถเช่ือมโยงถึงศัพทเฉพาะ (Terminology) ที่ใชกันอีกคําหน่ึงใน
โลกของการสื่อสารท่ีเกี่ยวของกับองคการทุก ๆ ประเภท ในท่ีนี้จึงขอใหพิจารณาคําวา “การสื่อสาร
องคการ” (Corporate Communication) ควบคูกันไปดวย โดยมีนักวิชาการและนักวิชาชีพทางการ
ประชาสัมพันธจํานวนหนึ่งกลาววา ทั้ง “การสื่อสารองคการ” และ “การประชาสัมพันธองคการ” นั้น
แทจริงแลวเสมือนสิ่งเดียวกัน แตก็มีอีกฝายหนึ่งซึ่งมีความเห็นตางกันไดอธิบายวา การประชาสัมพันธ
เปนเพียงสวนหนึ่งของการสื่อสารองคการ อยางไรก็ตาม เนื่องจากในภาคทฤษฎีและภาควิชาชีพ
สมัยใหมหันมานิยมใชคําวาการสื่อสารองคการเพ่ือเรียกขานการดําเนินงานในลักษณะของการ
ประชาสัมพันธองคการที่ทํากันมาแตดั้งเดิมมากข้ึน ดังน้ัน จึงสมควรทําความเขาใจนิยามของการ
สื่อสารองคการดวย เพื่อเปนสวนหน่ึงท่ีชวยสรางความกระจางแกผูสนใจเรื่องการประชาสัมพันธ
องคการ โดยในท่ีนี้ขอใหพิจารณาจากนิยามท่ี Riel และ Fombrun (2007: 25)  ไดอธิบายไววา การ
สื่อสารองคการ (Corporate Communication) เปนชุดของกิจกรรมตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการจัดการ
และการสอดประสานกันอยางลงตัวของการสื่อสารภายในและการสื่อสารภายนอกทั้งหมด (All Internal 
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and External Communications) เพื่อมุงสรางสิ่งท่ีจะกอใหเกิดความพึงพอใจแกกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย
ตาง ๆ (Stakeholders) ที่องคกรตองพึ่งพา  
  เปนที่นาสังเกตวา ทั้งนิยามของการประชาสัมพันธและนิยามของการสื่อสารองคการ
ที่ยกมาแนะนําไวขางตนนั้น สะทอนใหเห็นองคประกอบรวมที่สําคัญบางประการคือ องคประกอบ
เก่ียวกับบทบาททางการจัดการ ความสัมพันธและความพึงพอใจ และกลุมผูมีสวนเกี่ยวของตาง ๆ 
ดังน้ัน เพื่อใหครอบคลุมองคประกอบตาง ๆ อยางครบถวนยิ่งข้ึน ในท่ีนี้จึงเนนอธิบายโดยมุงไปท่ี
เปาหมายของการประชาสัมพันธองคการวา การประชาสัมพันธองคการ หรือ Corporate Public 

Relations (CPR) นั้นหมายถึง 

  1. ภารกิจดานการจัดการโดยอาศัยสื่อหรือชองทางตาง ๆ ในการถายทอดขอมูล
ขาวสารและความคิดเห็นตาง ๆ ที่เนนเร่ืองราวเก่ียวกับองคกร (Organization or Corporate) เปน
ศูนยกลาง มิใชเนนเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Products)  

  2. มีจุดมุงหมายเพ่ือสรางความเขาใจ การยอมรับ และความสัมพันธอันดีกับกลุม
ประชาชนเปาหมายตาง ๆ ทั้งภายในและภายนอกองคกร  
  3. เพื่อเปาหมายสูงสุดคือ กอใหเกิดภาพลักษณและช่ือเสียงเชิงบวกแกองคกร อัน
นําไปสูการสนับสนุนการดําเนินงานดานตาง ๆ ขององคกรในระยะยาว 

 2.2 คุณคา และ ความสําคัญของการประชาสัมพันธองคการ 

  การประชาสัมพันธองคการมีความสําคัญและเปนเครื่องมือที่จําเปนอยาง ย่ิงซึ่ง
หนวยงานทุกประเภทจะขาดเสียมิได ในการทําประชาสัมพันธองคการใหประสบความสําเร็จไดนั้น 
ไมวาจะเปนหนวยงานภาครัฐ หนวยงานภาคเอกชนที่ไมมุงแสวงกําไร หรือหนวยงานภาคธุรกิจก็ตาม 
จําเปนตองคํานึงถึงความสอดคลองกับปริบททางสังคม ชีวิตความเปนอยู วัฒนธรรม ศาสนา เศรษฐกิจ 
และการเมืองของสังคมที่องคกรดําเนินงานอยูเสมอ 

  นักวิชาการดานการประชาสัมพันธ 3 ทานคือ Newsom, Turk และ Kruckeberg 

(2010: 13-14) ไดกลาวถึงคุณคาและความสําคัญของการประชาสัมพันธไวหลายประการ ซึ่งขอนํามา
แจกแจงและขยายความบางสวนในแงมุมของการประชาสัมพันธองคการ ดังน้ี  
  1. การประชาสัมพันธสามารถสะทอนถึงความตองการท่ีจําเปน (Needs) ความสนใจ 
(Interests) และความปรารถนา (Desires) จากกลุมสาธารณชนตาง ๆ ขององคกรไปยังฝายบริหาร
ขององคกรได และสามารถนําทัศนะจากฝายบริหารไปทําความเขาใจกับกลุมเปาหมายได ถือเปน
การเปดเวทีสนทนาตามครรลองของการสื่อสารสองทาง (A Dialogue) ระหวางองคกรกับกลุมประชาชน
ที่เปนเปาหมายซึ่งไดรับผลกระทบจากองคกรในทางใดทางหน่ึง 
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   ทั้งน้ี การสนทนาแลกเปลี่ยนดังกลาวสามารถเสริมสรางการปรับตัวซึ่งกันและกัน
ระหวางองคกรและสังคมไดอยางสอดคลองกัน 

  2. การประชาสัมพันธในสํานึกอยางกวางตองมุงท่ีสังคม และควรดําเนินการเพื่อ
ตอบสนองความสนใจและ/หรือผลประโยชน (Interests) หลักของสังคม มากกวาท่ีจะเนนสวนของ
องคกร 

  3. ในระหวางการดําเนินงานเพื่อผลประโยชนที่ดีที่สุดสําหรับสังคมนั้น การทํา
ประชาสัมพันธสามารถใชโอกาสน้ีเพ่ือปรับปรุงความรวมมือระหวางองคกรกับกลุมประชาชนท่ี
เปนเปาหมายได และบางทีก็อาจชวยใหสามารถรอดพนจากการบีบบังคับบางอยางจากภาครัฐไดดวย 

  4. การประชาสัมพันธชวยใหขอมูลขาวสารท่ีเปนประโยชนแกประชาชนในสวนท่ี
เก่ียวของกับการดําเนินชีวิตดานตาง ๆ ได 
  5. นักประชาสัมพันธตองชวยชี้ใหผูบริหารไดรับรูถึงประเด็นตาง ๆ และความวิตก
กังวลของสาธารณชนที่เกี่ยวของกับองคกร โดยการย้ําเตือนใหคํานึงถึงความรับผิดชอบอยาง
มีคุณธรรม (Ethical Responsibilities) 

  6. การประชาสัมพันธชวยเอ้ือใหฝายบริหารสามารถกําหนด (Formulate) สนับสนุน 
(Advocate) และถายทอดวัตถุประสงคในการดําเนินงานขององคกรอยางมีเหตุผลสมบูรณยิ่งข้ึน 

  7. หลักการประชาสัมพันธเปนสิ่งท่ีสะทอนถึงธรรมชาติพื้นฐานของความรวมมือกัน
ของผูคน ดังน้ัน ฝายประชาสัมพันธ(และตัวองคกรเอง)ก็ยอมจะไดรับชื่อเสียงในฐานะท่ีเปนผูแกไข
ปญหา (Problem Solvers) 

  ทั้งน้ี นักวิชาการดานการประชาสัมพันธทั้ง 3 ทานดังกลาวไดระบุไววา องคกรใด ๆ 
ก็ตามจะตองยืนหยัดในการดําเนินงานตามขอพันธะตาง ๆ (Obligations) ดังกลาวขางตน จึงจะถือไดวา
องคกรนั้นรับผิดชอบตอสังคม (Being Socially Responsible) 

 2.3 วัตถุประสงค และ แนวทางการดําเนินงานประชาสัมพันธองคการ 

   กิจกรรมการประชาสัมพันธทุกอยางลวนจัดวาเปนการดําเนินงานอยางมีจุดมุงหมาย 
(Purposive) เสมอ นั่นคือ หนวยงานใดหนวยงานหนึ่งตองมีเจตนาจัดทําขึ้น โดยมีการออกแบบ
วางแผนการจัดทํากิจกรรมตางๆ เพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของแผนกลยุทธของหนวยงานน้ัน  
  อยางไรก็ตาม แนวทางการดําเนินงานประชาสัมพันธองคการอาจมีลักษณะเปนเชิงรุก 
(Proactive) หรืออาจมีลักษณะเปนเชิงตอบสนอง (Reactive) ซึ่งมักจะเรียกกันวาเปนเชิงรับก็ได 
อาจกลาวไดวาโดยสวนใหญแลว กิจกรรมการประชาสัมพันธตางๆ มักเปนกิจกรรมเชิงรุกซึ่งถูก
ผลักดันเน่ืองมาจากความจําเปนท่ีจะตองชวยสนับสนุนใหกลยุทธขององคกรสามารถดําเนินไปได
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อยางราบร่ืน (Ristino 2007: 59) เพื่อใหเขาใจไดงายย่ิงข้ึน ในท่ีนี้จึงจําแนกพิจารณาวัตถุประสงค
ของการประชาสัมพันธองคการตามแนวทางการดําเนินงาน 2 ลักษณะ ดังน้ี 

  1. กิจกรรมการประชาสัมพันธเชิงรับ (Reactive PR Activities) เปนการดําเนินงาน
ประชาสัมพันธเพื่อเนนตอบสนองความตองการจากภายนอก (External Demands) เชน การสอบถาม
จากสื่อมวลชน เพื่อหาขอมูล การรองทุกขของลูกคา ความกังวลในปญหาของสาธารณชนท่ีเกี่ยวของ
กับองคกร เปนตน อยางไรก็ตาม การสื่อสารเชิงตอบสนองหรือเชิงรับ (Reactive Communications) 

ของหนวยงานก็ตองเนนที่ความสอดคลองรวมถึงการสนับสนุนวิสัยทัศน (Vision) พันธกิจ (Mission) 
และคานิยม (Values) ขององคกรดวย (Ristino 2007: 59-60) เชน การเปดเผยขอมูลเมื่อสื่อมวลชน
รองขอนั้นโดยมุงใหสอดคลองกับกลยุทธการสรางความไววางใจและความสัมพันธที่ดีกับสื่อ 

การจัดกิจกรรมรับฟงความคิดเห็นจากชุมชนทองถิ่นโดยคํานึงถึงสิทธิมนุษยชนและความรับผิดชอบ
ตอสังคม เปนตน 

  2. กิจกรรมการประชาสัมพันธ เชิงรุก (Proactive PR Activities) สําหรับองคกร
สมัยใหมตาง ๆ โดยเฉพาะอยางย่ิงองคกรในภาคธุรกิจซึ่งปจจัยแวดลอมตาง  ๆ  นับวันจะทวี
ความซับซอนมากข้ึนและมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ไมวาจะเปนการนําเสนอผลิตภัณฑใหม ๆ 
ของบรรดาธุรกิจคูแขง การควบรวมกิจการ (Mergers and Acquisitions: M&A) การลดจํานวน
พนักงานเพื่อใหบริษัทอยูรอด  หรือขอกฎหมายท่ีตราข้ึนใหม และเทคโนโลยีที่กาวหนาล้ําสมัย    
รวมไปถึงความสัมพันธระหวางตัวองคกรธุรกิจกับภาคประชาชน (Publics) ดังน้ัน องคกรที่ตองการ
จะประสบความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจจึงจําเปนตองใชมาตรการเชิงรุกและกลยุทธการสื่อสารที่
ชัดเจนและตรงประเด็น พรอมกับการสื่อสารที่เปดกวางและตรงไปตรงมา โดยพิจารณาใหสอดคลอง
กับวัตถุประสงคในการดําเนินธุรกิจของตนเอง  เพื่อชวยใหองคกรสามารถเผชิญกับปจจัยแวดลอมท่ี
ซับซอนดังกลาวไดอยางมีประสิทธิภาพ   อีกทั้งยังสามารถคาดหมายและกําหนดทิศทางรวมถึง
ปรับเปลี่ยนแนวทางการปฏิบัติใหสอดคลองกับความตองการของสังคมไดอีกดวย ซึ่งสิ่งตางๆ เหลาน้ี
ลวนสงผลกระทบตอภาพลักษณและช่ือเสียงของบริษัทไดทิ้งสิ้น    

  ในการทําประชาสัมพันธองคการในเชิงรุกนั้น หนวยงานท่ีทําประชาสัมพันธมัก
ออกแบบกิจกรรมการสื่อสารตาง ๆ ในรูปของแผนงานหรือโครงการรณรงค (Campaign) ทั้งระยะ
สั้นและระยะยาว โครงการระยะสั้นอาจใชเวลาเพียง 1 สัปดาห หรือนาน 1-6 เดือน (Ristino 2007: 

60) เชน การจัดกิจกรรมประกวดสื่อมัลติมีเดียและแอนิเมช่ัน หัวขอ “เทคโนโลยีสารสนเทศกับ
ปญหาโลกรอน” โดยศูนยกลางความรูแหงชาติ เปนตน ในขณะท่ีแผนงานหรือโครงการเชิงรุกใน
ระยะยาวอาจกินเวลานานนับป หรือหลายๆ ปก็ได เชน โครงการรักษน้ําเพ่ืออนาคต ของ บมจ .
ปูนซิเมนตไทย หรือ โครงการปลูกตนไมถวายพอ ของ บมจ.ปตท. เปนตน 
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  อนึ่ง Mills (1939, cited by Ristino 2007: 57-58) ไดชี้ชัดถึงวัตถุประสงคพื้นฐาน 
4 ประการสําหรับการจัดทําโครงการประชาสัมพันธเชิงรุก (Proactive Public Relations Program) 

สําหรับหนวยงานดานสุขภาพ ซึ่งในที่นี้จะนํามาประยุกตใชอธิบายสําหรับการทําประชาสัมพันธ
ของหนวยงานประเภทอื่นๆ  โดยทั่วไป โดยสามารถอธิบายวัตถุประสงคที่สําคัญของการ
ประชาสัมพันธเชิงรุกสําหรับองคการประเภทตางๆ ไดดังน้ี 

  1. เพื่อใหกลุมประชาชนเปาหมาย (Publics) มีความเขาใจในพันธกิจขององคกร 
และเกิดความรูสึกชื่นชมในบทบาทขององคกรที่เกี่ยวของกับสังคม (Societal Roles) พรอมๆ กับ
สนับสนุนใหกลุมเปาหมายเหลาน้ันไดบงชี้ถึงความตองการและความกังวล (Needs and Concerns) 
ที่ตนมี 

  2. เพื่อเปนการปลูกฝง (Cultivating) และเปนการสนับสนุนการใหความชวยเหลือ
แกเพื่อนมนุษย (Philanthropic Support) ในรูปแบบตางๆ 

  3. เพื่อสรางความเขาใจ (Understanding) และกอใหเกิดการสนับสนุนทางการเงิน 
(Financial Support) ในวงกวางแกองคกร ที่สามารถชวยใหองคกรสามารถเติบโตตอไปไดในระยะยาว  
  4. เพื่อใหการศึกษา (Educating) แกกลุมประชาชนเปาหมายเกี่ยวกับเร่ืองท่ีองคกร
รับผิดชอบดําเนินงานอยู รวมท้ังใหความรูความเขาใจและสงเสริมชีวิตความเปนอยูที่ดีแกสาธารณชน  
  ทั้งน้ี จะเห็นไดวาการทําประชาสัมพันธเชิงรุกจําเปนตองเนนการสื่อสารสองทาง  
(Two-Way Communication) ดังท่ีปรากฏในวัตถุประสงคขอแรก อนึ่ง หนวยงานตางประเภทกัน
อาจมีวัตถุประสงคที่เนนหนักแตกตางกันออกไป เชน หนวยงานสาธารณประโยชนหรือองคกร
สาธารณกุศลตองเนนการทํากิจกรรมประชาสัมพันธเชิงรุกเพื่อใหประชาชนรูจักองคกรและเขาใจ
ในสิ่งท่ีองคกรทําเพ่ือชวยเหลือสังคม ทําใหกลุมประชาชนเปาหมายเห็นคุณคาของการชวยยกระดับ
ความเปนอยูที่ดี นอกจากน้ี ยังมีจุดมุงหมายเพ่ือใหไดรับการบริจาคเงินอุดหนุนการดําเนินงานดวย 
สวนหนวยงานธุรกิจก็ตองการทําประชาสัมพันธองคการในเชิงรุกเพื่อใหสาธารณชนรูจักและเขาใจ
องคกรเชนกัน โดยหนวยงานธุรกิจสมัยใหมหันมาแสดงบทบาทเชิงรุกดวยการใหความชวยเหลือ
และสนับสนุนสังคมมากข้ึน ซึ่งเปาหมายหลักก็คือเพื่อเสริมสรางภาพลักษณและช่ือเสียงเชิงบวกแก
องคกร อยางไรก็ตาม ธุรกิจจําเปนตองกําหนดจุดมุงหมายเชิงรุกเพื่อเนนใหผูบริโภคและประชาชน
ไววางใจและสนับสนุนกิจกรรมตางๆ ขององคกร โดยเฉพาะอยางย่ิงการสนับสนุนกิจกรรมทาง
ธุรกิจโดยการอุดหนุนผลิตภัณฑของบริษัทดวย 

 2.4 กลุมประชาชนเปาหมาย กับ ขอบเขตการดําเนินงานประชาสัมพันธองคการ 

  ในการทําประชาสัมพันธองคการ หนวยงานทุกประเภทและทุกแหงมักกําหนดกลุม
ประชาชนโดยจําแนกเปนกลุมที่เปนเปาหมายหลัก (Primary Publics) และกลุมเปาหมายรอง 
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(Secondary Publics) ซึ่งประกอบดวยกลุมยอยตางๆ อยางไรก็ตาม ไมวาจะเปนองคกรในภาครัฐ  
องคกรเอกชนที่ไมแสวงกําไร หรือองคกรเอกชนประเภทธุรกิจซึ่งมุงแสวงกําไรเปนหลัก ตางก็มี
กลุมประชาชนเปาหมายจําเพาะของตนแตกตางกันออกไปในรายละเอียด โดยทั่วไปแลว อาจพิจารณา
จําแนกกลุมประชาชนเปาหมายที่สําคัญออกเปน 2 กลุมใหญ ๆ คือ 

  1. กลุมประชาชนภายในองคกร (Internal Publics) อาทิ พนักงานหรือลูกจาง ผูถือหุน 
สหภาพแรงงาน เปนตน 
  2. กลุมประชาชนภายนอกองคกร (External Publics) อาทิ ชุมชน สื่อมวลชน นักลงทุน 
ผูบริจาค รัฐ ผูปอนวัตถุดิบ ธุรกิจที่เปนคูคา ผูบริโภค ผูใชบริการหรือลูกคา  เปนตน 
  ในท่ีนี้ จะอธิบายขอบเขตการดําเนินงานประชาสัมพันธองคการเพื่อใหเขาใจควบคู
ไปกับการทําความรูจักกลุมประชาชนเปาหมายกลุมยอยๆ ภายใตสองกลุมใหญๆ ขางตน ซึ่งเน้ือหา
ในบทนีจ้ะยังไมครอบคลุมถึงกลุมลูกคาและกลุมผูบริโภคท่ีเปาหมายเน่ืองจะไดกลาวถึงในบทตอไป
เกี่ยวกับการประชาสัมพันธการตลาด โดยมีรายละเอียดดังนี้ (Cutlip, Center, and Broom 2006: 

222-230, 268-270, 20-21, 397 ; Lattimore 2009: 346-348) 
  2.4.1 กลุมพนักงานหรือลูกจาง (Employees) กับ การประชาสัมพันธภายในองคการ 
(Internal Relations) และพนักงานสัมพันธ (Employee Relations) 

   การสรางความเขาใจและความสัมพันธอันดีกับพนักงานทุกระดับภายใน
หนวยงานเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งยวด โดยคําวา กลุมประชาชนภายในองคการ (Internal Publics) หรือ 
กลุมประชาชนท่ีเปนพนักงาน (Employee Publics) นั้นหมายรวมท้ังบุคลากรระดับจัดการ (Management) 

และกลุมผูใตบังคับบัญชา กลุมประชาชนเหลานี้ถือเปนทรัพยากร (Resource) ที่มีคาตอองคกร
เปนอยางยิ่ง 

  การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพกับกลุมพนักงานจะชวยเสริมสรางความเขาใจอันดี
ระหวางองคกรกับพนักงาน กอใหเกิดความกลมเกลียวกันของพนักงาน  รวมท้ังชวยสรางแรงจูงใจ
ใหพนักงานที่มีความสามารถอยูกับองคกร ซึ่งผลเหลาน้ีทําใหเกิดคุณคาซึ่งนําไปสูการทํางานรวมกัน
เปนทีม ชวยกระตุนความคิดริเร่ิมสรางสรรค เสริมสรางกําลังใจและทัศนคติที่ดี รวมไปถึงการมี
พันธะสัญญารวมกันของพนักงานทุกระดับในการปฏิบัติงานเพ่ือใหบรรลุเปาหมายสูงสุดขององคกร
ไดในทุกๆ ดาน (Bottom-Line Results) ไมวาจะเปนดานการพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ การใหบริการ
ลูกคา และชวยยกระดับการผลิตไดอีกดวย  

  รูปแบบของการสื่อสารภายในกับพนักงานท่ีมีประสิทธิภาพสูงนั้นจะตองมี
ลักษณะเปนการสื่อสารสองทาง (Two-Way Communication) ระหวางฝายบริหารกับพนักงานเสมอ 
โดยไมมุงเจาะจงเพียงการสื่อสารจากบนลงลาง (Downward Communication) ในลักษณะของการ
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บังคับบัญชาเพียงอยางเดียว แตฝายบริหารมีหนาท่ีตองทําใหเกิดการสื่อสารจากพนักงานระดับลางๆ 
ขึ้นไปสูผูบริหาร (Upward Communication) โดยผานชองทางตาง ๆ อยางเพียงพอดวย การสื่อสาร
รูปแบบตาง ๆ ดังกลาวอาจทําไดทั้งในลักษณะท่ีเปนทางการ เชน การประชุม บันทึก เปนตน และ
ผานชองทางท่ีไมเปนทางการ เชน การพบปะพูดคุย เปนตน  

  นอกเหนือจากการสื่อสารเพ่ือการติดตอประสานงานแลว การสื่อสารภายใน
ยังตองทําใหเกิดความสัมพันธอันดีระหวางฝายบริหารองคกรกับพนักงาน และระหวางพนักงาน
ดวยกัน โดยหนวยงานจํานวนมากมักนิยมจัดกิจกรรมที่ชวยกระชับความสัมพันธ เชน กิจกรรมกีฬา
และทองเท่ียว เปนตน แตในบางคร้ังก็เปนกิจกรรมที่กอใหเกิดคุณคาแกสังคมและชวยสราง
ความรูสึกภาคภูมิใจแกพนักงานไดดี เชน กิจกรรมจิตอาสาเพื่อชวยเหลือสังคมในดานตางๆ เปนตน 

  2.4.2 กลุมชุมชน (Community) กับ งานชุมชนสัมพันธ (Community Relations) 

  กลุมประชาชนภายนอกองคกร (External Publics) กลุมแรกที่จะกลาวถึงคือ 

กลุมชุมชน (Community) ซึ่งในท่ีนี้ขอเนนอธิบายถึงสวนที่เกี่ยวของกับกลุมชุมชนในบริเวณที่ตั้ง
ขององคกรหรือที่เรียกกันวา กลุมชุมชนทองถิ่น (Local Community) เปนสําคัญ เนื่องจากเปน
ชุมชนที่มีความใกลชิดกับองคกรในทางกายภาพ โดยประกอบดวยสมาชิกคือประชาชนทุกเพศและ
ทุกวัยที่อาศัยและ/หรือทํางานอยูในทองถิ่นนั้น เชน กลุมชุนในบริเวณท่ีตั้งสํานักงานใหญ กลุมชุมชน
บริเวณท่ีตั้งโรงงานในจังหวัดภูมิภาค เปนตน ซึ่งกลุมชุมชนเหลาน้ีสามารถเอ้ือประโยชนแกองคกร
ไดทั้งในทางตรงและทางออม ในขณะเดียวกันก็เปนกลุมท่ีไดรับผลกระทบจากการดําเนินงานของ
องคกร ไมวาจะเปนเชิงบวกหรือเชิงลบไดเชนกัน ดังนั้น จึงเปนความรับผิดชอบขององคกรท่ี
จะตองพยายามประสานผลประโยชนรวมกันระหวางท้ังสองฝายในแนวทางตาง ๆ เชน องคกรตอง
ดําเนินงานโดยคํานึงถึงความสําคัญของการวาจางแรงงานในทองถิ่น การนําวัตถุดิบในทองถิ่นมาใช
ในการผลิต การพิทักษสิ่งแวดลอมในชุมชน การใหความชวยเหลือแกสังคมหรือชุมชนนั้น เปนตน 

  ดวยเหตุที่ชุมชนกับองคกรมีความเก่ียวของกันและมีผลกระทบถึงกันและกัน
โดยตรงดังกลาว การทําประชาสัมพันธองคการจึงจําเปนตองใหความสําคัญแกกลุมชุมชนในฐานะ
กลุมประชาชนเปาหมายอันดับตน ๆ การทําชุมชนสัมพันธ (Community Relations) จึงมีจุดมุงหมาย
ที่สําคัญคือ เพื่อสื่อสารและสรางความสัมพันธอันดีกับประชาชนในชุมชน ทําใหชุมชนไดเขาใจ
การดําเนินงานขององคกร และเกิดความไววางใจ พรอมท่ีจะใหการสนับสนุนแกองคกรในดานตางๆ 
นอกจากน้ี ความสัมพันธอันดีกับชุมชนยังเปนการชวยดึงดูดพนักงานช้ันดีและชวยพัฒนาคุณภาพ
ของการใหบริการแกสาธารณชนดวย ยิ่งไปกวาน้ัน ความสัมพันธที่ดีจะชวยสงเสริมการขายไดใน
ทางออม เพราะหากองคกรธุรกิจมีความสัมพันธที่ดีกับชุมชนรอบขางหรือแมกระทั่งกับชุมชน
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ประเภทใดประเภทหนึ่งที่มีการรวมตัวกันเพื่อจุดมุงหมายพิเศษ (เชน ชุมชนคนรักษปา) ชุมชน
เหลาน้ันก็พรอมจะใหการสนับสนุนสินคาและบริการขององคกรเชนกัน  

  การทําชุมชนสัมพันธมักอาศัยเทคนิควิธีการสื่อสารที่เขาถึงประชาชนท้ังใน
ลักษณะของการใหขอมูลขาวสารอยางไมเปนทางการผานสื่อบุคคล (Personal Channel) ซึ่งมี
ลักษณะเปนกันเอง รวมท้ังสื่อประเภทอ่ืนๆ และการจัดกิจกรรมตางๆ เพื่อเสริมสรางความสัมพันธ
โดยตรง ซึ่งกิจกรรมสวนใหญที่องคกรจัดทําข้ึนจะตองคํานึงถึงความตองการและคุณคาแกชุมชน
เปนหลัก ซึ่งในปจจุบันการดําเนินงานตามแนวทางน้ีกลายเปนสวนหนึ่งของการแสดงความรับผิดชอบ
ตอสังคมขององคกรดวย เชน การจัดหนวยแพทย/อนามัยเคลื่อนที่เพื่อใหบริการแกประชาชนใน
ทองถิ่น การบริจาคทุนอุดหนุนการศึกษาในชุมชน การสรางศาลาวัดในหมูบาน การรวมงาน
ประเพณีในจังหวัด การพากลุมผูนําชุมชนไปศึกษาดูงานนอกพื้นที่ เปนตน 

  2.4.3 กลุมสื่อมวลชน (Mass Media or Media or Press) กับ งานสื่อมวลชนสัมพันธ 
(Media Relations) 

  เมื่อเปรียบเทียบกับกลุมสาธารณชนภายนอกองคกรกลุมอ่ืนๆ แลว กลาวไดวา
สื่อมวลชนจัดเปนกลุมประชาชนเปาหมายของการประชาสัมพันธองคการที่มี ขนาดเล็ก โดย
ประกอบดวยสมาชิกหรือผูที่ปฏิบัติงานอยูในองคกรสื่อสารมวลชนแขนงตางๆ ทั้งประเภทหนังสือพิมพ 
นิตยสาร วิทยุ และโทรทัศน ซึ่งมีบทบาทในการนําเสนอเนื้อหาขาวสารในสื่อนั้นๆ ไดแก ผูสื่อขาว
หรือนักขาว (Reporters) หัวหนาขาวหรือบรรณาธิการขาว (Section Editors) บรรณาธิการบริหาร 
(Editors) คอมลัมนิสต (Columnists)  

  แมสื่อมวลชนจะมีจํานวนไมมาก แตเนื่องจากเปนกลุมท่ีมีบทบาทอยางใหญหลวง
ในฐานะเปน “บุคคลท่ียืนอยูตรงกลาง” (The Person in the Middle) คือ เปนตัวกลางในการถายทอด
ขาวสารที่เกี่ยวของกับองคกรไปสูสาธารณชนทุกกลุมไดอยางกวางขวางและรวดเร็วมาก หนวยงาน
ทั้งภาครัฐและภาคเอกชนจึงจําเปนตองใหความสําคัญกับการทําสื่อมวลชนสัมพันธ (Media Relations) 
โดยมีจุดมุงหมายคลายคลึงกัน นั่นคือ เพื่อใหไดรับความเขาใจ ไดรับความเห็นใจและการ
สนับสนุนจากบรรดาส่ือมวลชนในประเด็นตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับองคกร นอกจากน้ี ยังมีจุดมุงหมาย
เพ่ืออาศัยสื่อมวลชนเปนชองทางในการบอกเลาเร่ืองราวขององคกรในดานตางๆ ไปสูกลุมอ่ืนๆ 
เพ่ือกอใหเกิดภาพลักษณเชิงบวกแกองคกรดวย 

   ในทางปฏิบัติ การทําประชาสัมพันธองคการกับกลุมสื่อมวลชนตั้งอยูบน
พื้นฐานของความสัมพันธที่มีผลประโยชนรวมกัน (Mutual Beneficial Relationship) คือ ในขณะท่ี
องคกรไดรับประโยชนจากการเผยแพรขาวสารของตนผานทางสื่อมวลชน สื่อมวลชนก็ไดรับการ
สนับสนุนจากองคกรทําใหมีเนื้อหาขาวสารที่มีคุณคาไปนําเสนอตอผูรับสาร อยางไรก็ตาม ในทาง
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กลับกัน บางคร้ังองคกรอาจถูกเรียกรองจากสื่อขอใหเปดเผยขอมูลบางดานที่ยังปกปดอยู หรือสื่อ
เองก็อาจถูกรองขอจากฝายประชาสัมพันธองคกรใหชวยนําเสนอหรืองดนําเสนอเร่ืองราวบางอยาง
ของตนไดเชนกัน 

   การทําสื่อมวลชนสัมพันธอาศัยวิธีการท่ีหลากหลาย ทั้งเทคนิควิธีการสื่อสาร
เพื่อมุงถายทอดขอมูลขาวสารเกี่ยวกับองคกรไปสูสื่อมวลชน อาทิ การสงขาวหรือภาพขาว
ประชาสัมพันธ (News or Photo Release) การจัดใหผูบริหารใหสัมภาษณแกสื่อมวลชน (Press 

Interview) เปนตน และอีกสวนหนึ่งคือ เทคนิควิธีการเสริมสรางความสัมพันธอันดีกับสื่อมวลชน 
เชน การจัดกิจกรรมขอบคุณสื่อ (Thanks Press) การเย่ียมเยียนสื่อในโอกาสสําคัญๆ (Press Visit) 

เปนตน 

  2.4.4 กลุมนักลงทุน (Investor) กับ งานนักลงทุนสัมพันธ (Investor Relations) 

   การประชาสัมพันธองคการกับกลุมท่ีเกี่ยวของกับการลงทุนหรือการครอบครอง
หุนขององคกรธุรกิจนั้น นอกจากจะเรียกวาเปนการทํากิจกรรมนักลงทุนสัมพันธ (Investor Relations) 
แลว ยังอาจเรียกอีกอยางหน่ึงวา เปนการสรางความสัมพันธดานการเงิน (Financial Relations) ซึ่ง
กลุมสาธารณชนที่เปนเปาหมายนั้นหมายถึงชุมชนการลงทุน (Investment Community) ทั้งหมด 
อันประกอบดวยกลุมที่สําคัญๆ คือ กลุมผูถือหุน (Stockholders or Shareholders) ซึ่งเปนผูที่
ครอบครองหุนขององคกรอยูแลว กลุมนักลงทุน (Investors) ทั้งที่เปนนักลงทุนรายใหญประเภท
สถาบันทางการเงินตาง ๆ และนักลงทุนรายยอยประเภทบุคคล นอกจากน้ี ยังรวมไปถึงนักวิเคราะห
หลักทรัพย (Stock or Financial Analysts) ซึ่งเปนผูเชี่ยวชาญดานขอมูลการลงทุนที่สามารถให
ขอมูลและคําแนะนํา ตลอดจนช้ีชวนการลงทุนในธุรกิจตางๆ ใหแกนักลงทุนได 

   การสรางความเขาใจและความสัมพันธอันดีกับชุมชนการลงทุนเปนการ
ดําเนินงานประชาสัมพันธองคการท่ีทวีความสําคัญ ซึ่งสงผลตอการอยูรอดและการเติบโตของ
องคกรธุรกิจสมัยใหมมากข้ึนเร่ือย ๆ โดยมีวัตถุประสงคที่สําคัญคือ เพื่อชวยใหธุรกิจสามารถดึงดูด
เงินลงทุนไวไดตามเปาหมาย   นอกจากนี้ยังมีจุดมุงหมายทางการเงินอื่นๆ ไดแก การคงไวซึ่งทุน
สํารองของบริษัทในจํานวนท่ีเหมาะสม เสริมสรางความเชื่อมั่นในแหลงเงินทุน และตอบสนองตอ
ความตองการและคําถามของนักลงทุนตางๆ ไดอยางมั่นใจ 

   การทําดําเนินงานนักลงทุนสัมพันธมักอาศัยชองทางการสื่อสารเฉพาะบางชนิด
ที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายท่ีกลาวไวขางตนไดดี ธุรกิจขนาดใหญมักนิยมนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับ
สถานะขององคกรธุรกิจ การดําเนินงาน และผลประกอบการ แกนักลงทุนและผูถือหุน รวมถึงกลุม
อ่ืนๆ ที่เกี่ยวของกับการลงทุนผานทางเว็บไซตของบริษัท (Company’s Website) การจัดประชุม
ผูถือหุน (Shareholder Conference) การจัดประชุมแถลงขาวแกสื่อมวลชนดานการเงินและการลงทุน 
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(Press Conference for Financial Media) นอกจากนี้ ยังอาศัยสื่อสิ่งพิมพเฉพาะกิจ เชน รายงาน
ประจําป (Annual Report) จุลสาร (Bulletin) เปนตน 

  2.4.5 กลุมรัฐ (Government) กับ งานรัฐสัมพันธ (Government Relations) 

  เมื่อเอยถึงรัฐ (Government) ในท่ีนี้มิไดมุงหมายท่ีตัวรัฐบาลเพียงลําพัง แต
หมายรวมถึงองคกรตาง ๆ ในภาครัฐ (Governmental Organizations) และเจาหนาท่ีหรือพนักงาน
ของภาครัฐ (Governmental Officers) ที่เกี่ยวของกับองคกรใดองคกรหนึ่งในมิติตาง ๆ ดวย  

   การประชาสัมพันธองคการกับหนวยงานในภาครัฐเรียกวา งานรัฐสัมพันธ  
(Government Relations) ซึ่งในบางคร้ังก็มีการอธิบายกันในความหมายอยางกวางโดยใชคําวา  
กิจการสาธารณะ (Public Affairs) ซึ่งหมายถึงการดําเนินงานของเอกชนท่ีเกี่ยวของกับรัฐในระดับตางๆ 
ดวยเหตุที่ทั้งองคกรเอกชนประเภทธุรกิจและมิใชธุรกิจตางก็ตองมีภารกิจเกี่ยวพัน กับภาครัฐใน
หลายแงมุม อาทิ ธุรกิจโรงแรมและการทองเท่ียวมักเกี่ยวของกับสํานักงานคณะกรรมการสงเสริม
การลงทุน การทองเที่ยวแหงประเทศไทย และกระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่ งแวดลอม 
สวนมูลนิธิหรือองคกรสาธารณประโยชนดานสุขภาพก็ตองเกี่ยวของกับกระทรวงสาธารณสุข 
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา เปนตน การตัดสินใจของภาครัฐโดยเฉพาะอยางยิ่งการ
ตัดสินใจเชิงนโยบายยอมมีผลกระทบโดยตรงตอองคกรเสมอ โดยเฉพาะอยางยิ่งผลที่เกิดขึ้นตอ
องคกรธุรกิจ ไมวาจะเปนดานขีดความสามารถในการจัดการ ขอบังคับ สัมปทาน การเก็บภาษี  
กฎหมายแรงงาน และนโยบายการคากับตางประเทศ ซึ่งสงผลตอเนื่องถึงความสําเร็จในการ
ประกอบการขององคกรทั้งสิ้น ดังน้ันจึงสรุปไดวา งานรัฐสัมพันธมีความสําคัญอยางย่ิงตอองคกร 
โดยมีวัตถุประสงคคือ เพื่อสรางความเขาใจและสานสัมพันธอันดีกับหนวยงานของรัฐและเจาหนาท่ี
ของหนวยงานรัฐ เพื่อกอใหเกิดการยอมรับในแนวคิดและการดําเนินงานขององคกร หรือแมกระท่ัง
การท่ีองคกรเอกชนพยายามเขาไปสื่อสารเพื่อมีบทบาทตอการตัดสินใจดานนโยบายของรัฐท่ี
สงผลกระทบตอองคกรก็เปนได  
   วิธีการสื่อสารกับภาครัฐ โดยเฉพาะอยางย่ิงการสื่อสารกับเจาหนาที่ระดับสูง
ของภาครัฐมักอาศัยชองทาการติดตอระหวางบุคคล เทคนิควิธีการท่ีใชจึงอาจเปนการพบปะเจรจา  
(Personal Meeting) เพื่อพูดคุยใหขอมูลและชักจูงใจในลักษณะท่ีเรียกกันวา การล็อบบี้ (Lobbying) 

หรือ อาจเปนการสงจดหมาย (Mail or E-Mail) โดยตรงไปยังผูมีอํานาจรัฐ นอกจากน้ี อาจใชวิธีการ
ประชุมรวมกัน (Meeting) ระหวางภาคีของพันธมิตรทางธุรกิจกับผูแทนภาครัฐ ทั้งน้ี อาจเปนไป
อยางเปดเผยหรือเปนแบบลับเฉพาะก็ได 
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 2.5 บทบาทและความสําคัญของผูบริหารสูงสุด (CEO) ในการประชาสัมพันธองคการ  

  ในองคกรธุรกิจแทบทุกแหงมักจะมีผูบริหารระดับสูง  (Chief Executive Officer or 

CEO)  ที่คอยควบคุมนโยบายและการดําเนินงานขององคกรใหเปนไปอยางราบร่ืน  ดังน้ัน การปฏิบัติ
ตนใหเปนผูบริหารสูงสุดท่ีดีขององคกรจึงเปนสิ่งท่ีสําคัญอยางย่ิง  โดยผูบริหารพึงระลึกไวเสมอวา 
ลูกคาและสาธารณชนสวนใหญมักมีความคาดหวังตอองคกรสูงเสมอ  อยางไรก็ตาม ผูบริหารสูงสุด
สามารถยกระดับความเช่ือมั่นใหแกองคกรไดดวยการบริหารงานอยางโปรงใส บทบาทท่ีสําคัญของ
ผูบริหารสูงสุดขององคกรคือ การเขารวมการสื่อสารเชิงรุกขององคกรในทุกกรณี   การสนับสนุน
ความคิดริเร่ิมสรางสรรคของพนักงานในการปฏิบัติงาน และการใหความรวมมือกับองคกรในการ
แสดงความรับผิดชอบตอสังคมดวย  
   จากการศึกษาของ Ketchum (2010) พบวา ลูกคาและสาธารณชนมักไมคอยเชื่อมั่น
องคกรใน 3 ประเด็นสําคัญคือ เร่ืองสิ่งแวดลอม  เร่ืองจริยธรรม และเร่ืองพนักงาน  เพราะพวกเขา
พบวาองคกรมักไมคอยปฏิบัติตามคําพูดที่ไดใหไวในการรับผิดชอบตอสังคมและชุมชนรอบขาง   
ดังน้ันในกรณเีหลาน้ีการกระทําใหเห็นจริงอยางจริงใจยอมสําคัญกวาคําพูด และโดยเฉพาะอยางย่ิง
หากองคกรทําธุรกิจที่เกี่ยวกับเงินๆ ทอง ๆ ไมวาจะเปนธนาคาร บริษัทประกันภัย  หรือสหกรณ
ออมทรัพยก็ตาม องคกรอาจจําเปนตองวาจางหนวยงานตรวจสอบบัญชีจากภายนอกเขามา
ตรวจสอบบัญชีขององคกรใหเปนท่ีประจักษ  เพื่อสรางความโปรงใส ชวยเรียกความเช่ือมั่นใหแก
องคกร และทําใหมีความไดเปรียบคูแขงขันในตลาดดวย    
  นอกจากน้ี สิ่งท่ีสําคัญประการหนึ่งเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางผูบริหารสูงสุดกับ
ตัวองคกรก็คือ การทําใหประชาชนสามารถเช่ือมโยงช่ือเสียงของผูบริหารระดับสูงกับตัวองคกรให
ได หากจะยกตัวอยางใหเห็นชัดเจนก็คือ กรณีที่ประชาชนรับรูภาพของคุณตัน ภาสกรนที  อดีต
ผูบริหารสูงสุดของ บริษัท โออิชิ กรุปจํากัด (มหาชน) กับภาพของผลิตภัณฑโออิชิควบคูกัน  ซึ่ง
หากคนรูสึกเช่ือมั่นในตัวผูบริหารระดับสูงเชนคุณตันแลว ก็จะทําใหมั่นใจในผลิตภัณฑของโออิชิ
ทุกผลิตภัณฑได  อยางไรก็ตามแนวคิดเชนนี้ก็มีขอเสียเชนกัน   เพราะเมื่อบริษัทและผูบริหาร
ระดับสูงกลายเปนภาพเดียวกัน หากผูบริหารปฏิบัติตนไมดี   ภาพลบของผูบริหารก็อาจทําใหบริษัท
เสี่ยงตอการสูญเสียความเชื่อมั่นหรือออนไหวตอภาวะลมละลายมากข้ึน ดังน้ันประเด็นสําคัญที่ตอง
พิจารณาคือ การคนหาแนวทางที่บริษัทจะไดรับผลประโยชนจากภาพลักษณที่ดีของผูบริหาร
ระดับสูงน่ันเอง  อยางไรก็ตาม มีขอเตือนใจวา ชื่อเสียงและภาพลักษณที่ดีของบริษัทมิไดมาจาก
ผูบริหารทานใดทานหน่ึงเทาน้ัน แตจําเปนตองมาจากภาพรวมทั้งหมดของการดําเนินงานของ
บริษัทนั้น ๆ เปนสําคัญ  
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  บทบาทและความสําคัญของผูบริหารระดับสูงในการประชาสัมพันธองคการอีก
ประการหนึ่งคือ   การมีผูบริหารที่ใหความสําคัญกับการสื่อสารภายในองคกร   ผูบริหารระสูงสุด
ตองมี “ภาวะผูนําทางการสื่อสารท่ีเขมแข็ง” เพราะการประชาสัมพันธองคการน้ันตองใชทักษะใน
การสื่อสารอยางมาก ซึ่งขอดีของการมีผูบริหารสูงสุดท่ีใหความสําคัญกับเร่ืองของการสื่อสารและ
ความสัมพันธภายในองคกรยอมกอใหเกิดผลดีตอขวัญและกําลังใจของพนักงานโดยรวม เชน หาก
พนักงานมีขอมูลที่พวกเขาตองการจากผูบริหารสูงสุดอยางถูกตอง ครบถวน ก็จะกอใหเกิดการ
ตัดสินใจที่ดีที่ และสามารถนําไปสูองคกรที่มีศักยภาพสูง ในขณะเดียวกัน ก็ชวยดึงดูดพนักงานช้ัน
ดีซึ่งมีทักษะความชํานาญสูงและพรอมที่ชวยขับเคลื่อนองคกรสูความสําเร็จในการแขงขัน เปนตน 

 2.6 บทบาทของการประชาสัมพันธ กับ การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคการ 

  ความรับผิดชอบตอสังคมขององคการ (Corporate Social Responsibility) หรือที่มัก
เรียกกันอยางยอ ๆ วา ซีเอสอาร (CSR) นั้น เปนหลักการซึ่งไดรับการพัฒนาข้ึนอยางเปนระบบเปน
คร้ังแรกจาก ที่ประชุม World Economic Forum ของสหประชาชาติเมื่อป ค.ศ. 1999 เพื่อมุงผลักดัน
ใหองคกรตาง ๆ โดยเฉพาะอยางย่ิงองคกรประเภทธุรกิจ ที่จะตองดําเนินงานอยางมีความรับผิดชอบ
ตอสังคม (Socially Responsible)   

  Carroll (1979, cited by  Goi 2009: 46) กลาวถึงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร
ไววา ความรับผิดชอบตอสังคม (Social Responsibility) ของธุรกิจนั้น เกี่ยวของกับความคาดหวัง
ตางๆ (Expectations) ที่สังคมมีตอองคกร ณ เวลาใดเวลาหน่ึง ทั้งความคาดหวังที่เกี่ยวของกับ
เศรษฐกิจ (Economic) กฎหมาย (Legal) จริยธรรม (Ethical) และดุลยพินิจในการดําเนินงาน 
(Discretionary) ซึ่งจากนิยามท่ียกมานี้สะทอนใหเห็นวา การท่ีองคกรธุรกิจใด ๆ จะดําเนินงานเพื่อ
บรรลุเปาหมายในการแสวงหากําไรนั้น ธุรกิจจะตองคํานึงถึงสังคม ชุมชน คุณธรรม สิ่งแวดลอม 
และอ่ืน ๆ ที่เปนผลประโยชนของสังคมควบคูกันเสมอ ดังน้ัน การประชาสัมพันธองคการจึงเขามา
มีบทบาทสําคัญในการจัดการการส่ือสารเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคมที่องคกรยึดถือปฏิบัติ 
  Dennis L. Wilcox ศาสตราจารยดานการประชาสัมพันธกลาววา การประชาสัมพันธ
มีบทบาทอยางสําคัญตอการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจเมื่อผูบริหารขององคกร
ตระหนักถึงการท่ีองคกรแสดงตนเปนพลเมืองของสังคม (Corporate Citizenship) ดวยการกระทํา 
(Action) มิใชเพียงคําพูดหรือวาทกรรม (Rhetoric) เพราะน่ันคือกลไกหลักในการขับเคลื่อนช่ือเสียง
ของบริษัท (Wilcox  2008: 9) โดยไดเสนอบทบาทและแนะแนวทางบางประการซึ่งสรุปไดวาการทํา
ประชาสัมพันธองคการเพ่ือแสดงความรับผิดชอบตอสังคมมีดังน้ี (Wilcox  2008: 9 - 13) 

  1. การสื่อสารเพื่อสนับสนุนและเสริมสรางสํานึกในการแสดงความโปรงใส
(Transparency) และการตัดสินใจอยางมีจริยธรรม (Ethical Decision-Making) ขององคกร 
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  2. การประชาสัมพันธเพื่อแสดงถึงความมีใจบุญสูนทาน (Philanthropy) ขององคกร
ซึ่งมีคุณคาเชิงกลยุทธสําหรับธุรกิจ โดยเก่ียวของกับการบริจาคเงิน อุปกรณ และการใหบริการตาง ๆ 
แกสังคม 

  3. การติดตามประเด็นตาง ๆ (Issues) และประเมินความเสี่ยง (Risk) ของประเด็น
เหลาน้ันที่อาจสงผลตอสมรรถนะในการดําเนินงานและช่ือเสียงของธุรกิจ โดยเรียกการดําเนินงาน
ในลักษณะนี้วา การจัดการประเด็น (Issue Management)  

  4. การเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับการทํากิจกรรมแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร (CSR’s Activities) ไปสูกลุมผูมีสวนไดสวนเสียตาง ๆ (Stakeholders) เพ่ือสรางการรับรู
และกอใหเกิดความนิยมชมชอบ 

  5. การสื่อสารเพื่อใหความรูแกประชาชนเกี่ยวกับเรื่องราวที่ซับซอนตาง ๆ ซึ่ง
เก่ียวของกับหลักการความรับผิดชอบตอสังคม อาทิ องคประกอบของ CSR ประเด็นเก่ียวกับภาวะ
โลกรอน การอนุรักษสิ่งแวดลอม ความยั่งยืน เปนตน  
  6. การประสานงานกับกลุมตาง ๆ ในสังคมที่อาจมีความเห็นไมลงรอยกันกับองคกร 
โดยอาศัยเทคนิคการแกไขความขัดแยง (Conflict Resolution) และการเจรจาตอรอง (Negotiation) 

เพ่ือเปดพ้ืนที่สําหรับการหารือและแกไขปญหารวมกัน   
  กลาวโดยสรุป การประชาสัมพันธองคการ เปนการดําเนินงานดานการจัดการ
ทางการสื่อสารที่สําคัญ ซึ่งองคกรทุกประเภท โดยเฉพาะอยางยิ่งองคกรธุรกิจจําเปนตองใชเปน
เคร่ืองมือเพื่อยกระดับขีดความสามารถในการดําเนินงาน การทําประชาสัมพันธองคการที่มีประสิทธิภาพ
จะชวยสงผลใหการดําเนินงานขององคกรเปนไปดวยความราบร่ืน ไดรับการยอมรับจากสาธารณชน
ที่เกี่ยวของ รวมทั้งพนักงานขององคกรเองและกลุมประชาชนภายนอกกลุมตางๆ อาทิ ชุมชน  
สื่อมวลชน นักลงทุน ฯลฯ และที่สําคัญสําหรับองคกรประเภทธุรกิจก็คือ ความพึงพอใจของ
สาธารณชนท่ีเล็งเห็นวาองคกรไดคํานึงถึงประโยชนของสังคมอาจมีสวนชวยเพิ่มยอดขายองคกรธุรกิจ
โดยทางออม  
  ทั้งน้ีบุคคลท่ีมีบทบาทสําคัญอยางย่ิงในการผลักดันใหการประชาสัมพันธองคการ
เปนไปอยางมีประสิทธิภาพก็คือผูบริหารสูงสุด ซึ่งจะตองเล็งเห็นความสําคัญและสนับสนุนการ
ดําเนินงานประชาสัมพันธองคการอยางจริงจังท้ังระดับนโยบายและระดับปฏิบัติการ โดยองคกร
สมัยใหมตองสามารถสื่อสารองคกรของตนเกี่ยวกับบทบาทความรับผิดชอบตอสังคมไดอยาง
สอดคลองกับปริบทความสนใจและความคาดหวังของสังคมดวย 
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3. แนวคิดเกี่ยวกับ CSR กับการส่ือสารการตลาด 

 การตลาดยุคใหมมิใชเพียงการพัฒนาผลิตภัณฑที่ดี การกําหนดราคาเหมาะสม และทําให
ผูบริโภคหาซื้อสินคาไดเทาน้ัน แตยังตองทําการสื่อสารกับผูมีสวนไดเสียทั้งปจจุบันและอนาคต
ตลอดจนสาธารณะชนทั่วไป บริษัทจึงตองแสดงบทบาทเปนผูสื่อสาร (Communicator) และผูสงเสริม 
(Promoter) ซึ่งในบทบาทดังกลาวน้ี จะตองพิจารณาวาจะสื่อกับอะไร กับใคร ดวยความถี่เทาไหร 
ฟลิป คอทเลอร (Kotler 2001 : 721) 

 การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) คือ 
การสื่อสารการตลาดที่มีการผสมการสื่อสารประเภทตางๆ เขาดวยกันอยางสอดประสารเปนหนึ่งเดียว
ในเชิงกลยุทธ อาศัยจังหวะของการตลาด จิตวิทยาประชาชนของผูบริโภคและขอมูลสถิติของคูแขง 
รวมถึงการใชอาวุธสื่ออยางประสารเหมาะสม การโฆษณา การประชาสัมพันธ การรณรงคการสงเสริม
การขาย การสงเสริมระหวางบุคคล การสื่อสารมวลชนและอ่ืนๆ  จะตองพรอมท่ีนําเอามาใชอยาง
สนับสนุนกันและทันทวงที เพื่อประสิทธิภาพในการแขงขันทางการตลาด บางทีเรียกวา การสื่อสาร
การตลาดอยางครบวงจร ซึ่งเนนท่ีความครบถวนของการสื่อสาร มากกวาความเปนหน่ึงเดียวของ
กระบวนยุทธ (สมควร กวียะ 2540 : 148) 

 อานันท ปนยารชุน (2552) ไดใหแนวทางสําหรับองคกรที่จะแสดงความรับผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอมอยางสมบูรณ ตองมีการใชสื่อสรางสรรคเพื่อสังคมและสิ่งแวดลอมเพราะการ
ใชสื่อโฆษณาประชาสัมพันธเปนเคร่ืองมือในการใชสื่อสารจากองคกรไปสูสังคม ซึ่งไมเพียงแตเปน
การเผยแพรขอมูลการดําเนินงานขององคกร และแสดงเจตจํานงในการรับผิดชอบตอสังคมเทาน้ัน
สามารถใชเปนเคร่ืองมือกระตุนเตือนใหสังคมใหความสําคัญกับการรับผิดชอบตอสังคมมากข้ึนดวย 
เพราะสามารถบรรลุประโยชนทั้งสองทาง กลาวคือ สามารถตอบสนองเปาหมายในเชิงธุรกิจเพื่อ
สรางความนิยมในกลุมผูบริโภคและสรางความโดดเดนเหนือคูแขงขณะเดียวกันยังทําหนาท่ีเปนสื่อ
แหงการเรียนรูที่เขาถึงผูบริโภคไดอยางแพรหลายและมีประสิทธิภาพ เนื่องจากปจจุบันเปนยุคของ
ขอมูลขาวสาร การบริโภคสิ่งตางๆ ไมวาจะเปนสื่อโทรทัศน หนังสือพิมพ วิทยุ ฯลฯ จึงเปนสวนหนึ่ง
ที่ขาดไมไดในชีวิตประจําวันของผูคนสวนใหญในสังคม ทําใหสื่อโฆษณาประชาสัมพันธมีศักยภาพ
ในการสรางผลกระทบตอผูบริโภคอยางท่ีเราคาดไมถึง 

 โดยสรุปเห็นไดวาการสื่อสารการตลาดเก่ียวกับเร่ืองความรับผิดชอบตอสังคมกลายเปน
ที่ยอมรับกันอยางกวางขวางวามีความสําคัญ  แตตองเลือกสื่อสารอยางเหมาะสม  และการโฆษณา
เพ่ือสรางภาพลักษณองคกรก็เปนที่นิยมมากข้ึน ผูวิจัยไดนําแนวคิดน้ีมาเปนแนวทางในการออกแบบ
ตารางการบันทึกขอมูล  เพื่อใชเก็บขอมูลในการวิจัย  และใชเปนแนวทางในการวิเคราะหและ



 

 

 

31 

 

อภิปรายผล  ในแงของวัตถุประสงคในการนําเสนอความรับผิดชอบตอสังคมที่ปรากฏในนิตยสาร
แพรวในการนําเสนอกิจกรรมเพื่อสังคมขององคกรธุรกิจในประเทศไทย 

 
4. แนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของสื่อ 
 4.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับส่ือมวลชน 

  4.1.1 ทฤษฎีความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม (KAP Throry) 

   นักวิชาการทางดานส่ือมวลชนที่ไดศึกษาอิทธิพลของการโฆษณาชวนเช่ือของ
สหรัฐอเมริกาในระหวางการทําสงครามกับสเปน ของคอมมิวนิสตรัสเซียหลังสงครามโลกคร้ังที่หนึ่ง 
และของนาซีเยอรมันกอนและระหวางสงครามโลกคร้ังท่ีสอง ก็ไดมีความเช่ืออยางกวางขวางวา  
สารนิเทศจากสื่อมวลชน สามารถสรางความเปลี่ยนแปลงในดานความรู ทัศนคติ และ พฤติกรรม
ของมวลชนผูที่ไดรับขาวสารไดเปนอยางมาก จึงไดมีการสรางทฤษฎีเข็มฉีดยา (Hypodermic Needle 

Theory) ทฤษฎีกระสุนเงิน (Silver Bullet Theory) ทฤษฎีการปลูกฝ (Inoculation Theory) ทฤษฎี
การปลูกฝง (Cultivation Theory) มากข้ึน สองทฤษฎีแรกเช่ือวาผลน้ันเปนไปอยางรุนแรงและ
รวดเร็ว สองทฤษฎีหลังเช่ือวาผลน้ันคอยๆ บังเกิดข้ึนทีละนอย แตทายสุดก็ปรากฏใหเห็นชัดเจน 

  4.1.2 ทฤษฎีจิตรบําบัด (Psychotherapy) 

   เปนทฤษฎีของศาสตราจารยชาวเบลเยี่ยม โรเยร โกลสส เปนแนวคิดที่พัฒนา
มาจากทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยด เพราะเปนเร่ืองของการบําบัดทางจิต โกลสส เขียนไววา
สื่อมวลชนสามารถบําบัดทางจิตได และเสนอขาวสารในแตละวันกอใหเกิดผลในการบําบัดรักษา
จิตใจของผูรับสาร ในขณะที่ ฟรอยดใชการสื่อสารระหวางบุคคล โกลสสไดมองเลยไปถึง
สื่อมวลชน สื่อมวลชนมีบทบาทหนาท่ี 2 ดานคือ ดานการสื่อสารท่ีมีผลตอสติปญญาของมนุษย 
ไดแก การใหขาวสาร การใหการศึกษาอบรม การแสดงความคิดเห็น การกดดันใหเปลี่ ยนแปลง 
สวนดานจิตวิทยาสังคม ไดแก การสรางความสัมพันธทางสังคม การใหความบันเทิงเริงรมยและ
การบําบัดทางจิต 

   การบําบัดทางจิตตามทฤษฎีของโกลสส หมายถึง การผอนคลายความตึงเครียด
การทดแทนชดเชยความไมสมหวัง โดยการพูดใหฟง การเขียนใหอาน การถามใหตอบ หรือ
การสะกดจิตทางไกล โดยอาศัยสื่อมวลชน (สมควร กวียะ 2540 : 99) 

  4.1.3 ทฤษฎีกระบวนการเลือกสรร (Selective Processes)  

   ตามแนวคิดทฤษฎีนี้ ผูรับสารมีกระบวนการเลือกรับรูขาวสารท่ีแตกตางกันไป
ตามประสบการณ ความตองการ ความเช่ือ ทัศนคติหรือความรูสึกนึกคิด แมวาจะมีการเตรียมการ
อยางดีในการสื่อสาร ใชผูสงสารท่ีมีความสามารถและความนาเช่ือถือ หรือใชสื่อที่มีสมรรถนะสูง 
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แตการสื่อสารก็อาจจะลมเหลวได ถาขาวสารเหลานั้นไมสอดคลองกับทัศนคติหรือความตองการ
ของผูรับสาร 

   4.1.3.1 การเลือกแสวงหาขาวสาร (Selective Information Seeking) บุคคล
มักจะแสวงหาขาวสารที่ใหความรูและความบันเทิง แตจะตัดสินใจเลือกที่จะใหผลตอบแทนสูงเพ่ือ
เปรียบเทียบกับการลงทุนลงแรง หรือพันธะผูกพันที่จะตามมา 
   4.1.3.2 การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective 

attention) คือ แนวโนมท่ีผูรับสารจะเลือกเปดรับ หรือเลือกสนใจขาวสารท่ีสอดคลองกับความรู 
ทัศนคติ ความเช่ือ หรือ สถานภาพทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม นั้นคือเหตุผลที่ วาคนหน่ึง
ชอบอานไทยรัฐ แตอีกคนหนึ่งชอบอานขาวสด 

   4.1.3.3 การเลือกรับรูหรือตีความ (Selective Perception or Selective  

Interpretation) คือการที่ผูรับสารเกิดการรับรู ความหมาย หรือตีความหมายของขาวสารแตกตางกัน
ไหม ตามความรู ความเขาใจ ความเชื่อ ความคิดเห็นของตนเอง การรับรูและการตีความเปนลักษณะ
จําเพาะทางจิตวิทยาของมนุษย 
   4.1.3.4 การเลือกจดจํา (Selective Retention) เปนแนวโนมในการเลือกจดจํา
ขาวสารตามความตองการ ความสนใจ หรือทัศนคติ ความเชื่อของแตละคน (สมควร กวียะ 2540 : 
114-115) ทั้งน้ี ประสิทธิผลของสื่อมวลชนข้ึนอยูกับ 3 ปจจัย 

    4.1.3.4.1 ผูรับสาร เปนปจจัยที่สําคัญสุดที่สุด เพราะเปนผูที่เปดรับ
สื่อมวลชน เปนผูรับผลจากสื่อมวลชน ถาไมมีผูรับสาร ผลของสื่อมวลชนก็เกิดข้ึนไมได ผลจะเกิดข้ึน
ที่ความรู ทัศนคติ หรือพฤติกรรมของผูรัยสารเสมอ แตจะเกิดมากนอยเพียงใดขึ้นอยูกับระดับการ
พึ่งพาขาวสารจากสื่อมวลชนของผูรับสารแตละคน 

    4.1.3.4.2 ระบบสื่อสารมวลชน 

    4.1.3.4.3 ระบบสังคม ถาสังคมมีความเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงมากและ
เกิดความขัดแยงสูง คนในสังคมก็มีความตองการขาวสารมากและตองพ่ึงพึงสื่อมวลชนมาก  
   จากแนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับอิทธิพลและประเภทของสื่อ  สรุปไดวาสื่อมวลชน
มีบทบาทสําคัญตอการนําเสนอขาวในสังคม  โดยเฉพาะสังคมท่ีมีการแขงขันทางธุรกิจทวีความรุนแรง
มากข้ึน  เร่ือยๆ ทําใหขอมูลขาวสารมีความจําเปนตอผูบริหารและองคกรมากข้ึน  เพราะเปนสวนสําคัญ
ที่ชวยประกอบการตัดสินใจ  ผูวิจัยจะนําแนวคิดเก่ียวกับประเภทของขาวมาใชในการออกแบบ
ตารางบันทึกขอมูลเพื่อวิเคราะห  และนําแนวคิดเร่ืองอิทธิพลของสื่อมาใชในการวิเคราะห  และ
อภิปรายผล  การใชพื้นท่ีสื่อของนิตยสารแพรวในการนําเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมขององคกรธุรกิจ
ในประเทศไทย 
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5. แนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะหเนื้อหา ( Content analysis) 
 5.1 ประวัติการวิเคราะหเนื้อหา 
  การวิจัยโดยการวิเคราะหเนื้อหา  มีผูศึกษาวิจัยมานานแลวและศึกษาวิจัยกับสื่อ
ทุกประเภททั้งท่ีเปนตัวอักษร  เชน  หนังสือ  และที่ไม เปนตัวอักษร เชน ดนตรี ภาพยนตร  ใน
ระยะแรกๆ สื่อที่มีผูสนใจวิเคราะหเนื้อหากันมาก คือ  หนังสือพิมพ  ตอมาไดสนใจวิเคราะหเนื้อหา
สื่อประเภทอื่น ๆ เพิ่มมากขึ้น  เชน ขอสนทนา  หนังสือสาขาวิชาตางๆ วิทยานิพนธ  หลักสูตร
การเรียนการสอน  บทความในวารสาร นิตยสารตาง ๆ 
  ยุคแรกของการวิเคราะหเนื้อหา  คือในชวงป ค .ศ.1930  ในยุคนั้นการวิเคราะห
เน้ือหาไดทําเปนคร้ังแรก  โดยนักศึกษาวิชาหนังสือพิมพของมหาวิทยาลัยโคลัมเบีย  โดยไดทําการ
วิเคราะหเนื้อหาหนังสือพิมพอเมริกันที่กําลังเปนที่นิยมอานกันอยางแพรหลายในขณะน้ัน  เพื่อศึกษา
ความสนใจในเน้ือหาดานตางๆ วิธีการวิเคราะหในการจําแนกกลุมหัวขอเนื้อหาตามที่ปรากฏใน
หนังสือพิมพ เชน การเมือง  แรงงาน อาชญากรรม การหยาราง  กีฬา  นอกจากน้ีในชวงน้ีก็ไดมี  
การวิเคราะหเนื้อหาหนังสือดานวรรณคดีอีกดวย  สื่อการวิเคราะหเนื้อหาหนังสือประเภทรอยแกว
จําแนกตามความยาวของประโยค  กริยา  สันธาน ฯลฯ  แตยังศึกษาวิจัยกันไมมากนัก 

  ตอมาประมาณชวงปลายป ค.ศ.1930  การวิเคราะหเนื้อหาเจริญรุดหนาไปมากเรียก
ไดวาเปนยุคฟนฟูของการวิเคราะหเนื้อหา  สิ่งท่ีกระตุนใหการวิเคราะหเน้ือหาไดมีพัฒนาการรุดหนา
ไปมากก็คือ  ผลงานของ ฮาโรล ดี ลาสเวลล  และผูรวมงานของเขาทั้งความสนใจในเรื่อง  
ความคิดเห็นของสาธารณชนท่ีมีตอการโฆษณาชวนเชื่อ  ที่ไดรับฟงจากวิทยุ  ซึ่งเปนสื่อที่ไดรับ
ความนิยมและแพรหลายในขณะน้ัน  ลาสเวลล ไดตั้งแงคิดตางๆ ที่เกี่ยวกับการสื่อสารและทฤษฏี
ทางการเมืองและอธิบายความหมายทางการเมืองไวใหดวยหลักของลาสเลลประกอบดวยชุดของคํา
นิยาม ทางการเมืองรายช่ือสัญลักษณตางๆ ทางการเมืองท่ีใชวิเคราะหการเมืองของโลก กลุมวิธีที่ใช
ศึกษา  คานิยมทางการเมือง  และการตัดสินขอบขายคานิยมน้ันทั้งปญหาและหัวขอตางๆ  ที่กําหนด
นี้เรียกวา Lasswellian Analysis  ความเกี่ยวพันระหวางผลงานของลาสเวลล และคนอ่ืนๆ รวมกับ
แนวคิดเห็นของสาธารณชนที่มีตอการโฆษณาชวนเช่ือ  ทําใหเกิดการวิเคราะหเนื้อหาสื่อตางๆ 
มากขึ้น ในชวงระยะดังกลาววิทยุไดรับความสนใจอยางกวางขวาง  พอล เอฟ ลาซารสเฟต  แห ง
หนวยวิจัยสังคมประยุกตของมหาวิทยาลัยโคลัมเบีย จึงไดทําการวิเคราะหเนื้อหารายการวิทยุขึ้น   
นอกจากนี้ยังมีกลุมวิชาชีพอ่ืน ๆ ที่สนใจเร่ืองการศึกษาผูใหญไดคนควาหาวิธีตางๆ ทําใหการวิเคราะห
เน้ือหาไดมีพัฒนาการกวางขวางยิ่งข้ึน 

  ในระหวางสงครามโลกคร้ังท่ี 2 หนวยงานของสหรัฐอเมริกาหลายแหงไดศึกษาวิจัย
สื่อโดยใชวิธีวิเคราะหเนื้อหา  เชน  รัฐสภาอเมริกันภายใตคําแนะนําของลาสเวลล  ไดตั้งหนวยงาน
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ที่ทําหนาท่ีศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารในระหวางสงครามขึ้น  โดยมีวัตถุประสงคที่จะสํารวจความสนใจ
สวนใหญในขณะนั้นดวยการวิเคราะหเนื้อหาจากหนังสือพิมพที่สําคัญ ๆ อีกโครงการหนึ่งท่ี
คลายกันไดรับความชวยเหลือทางการเงินจากมูลนิธิในการทําวิจัย คือ  โครงการศึกษาวิจัยการ
สื่อสารแบบรวมอํานาจซึ่ง เอิรนสต คริส  และ ฮันส   สไพเออร  แหง New School for Social 

Research ในนครนิวยอรค เปนผูใหคําแนะนําในการวิจัย  นอกจากน้ีหนวยสื่อสารสงคราม  จาก
หนังสือพิมพ  นิตยสาร  รายการวิทยุ  ภาพยนตร  รวมท้ังการตูนตางๆ และแมแตใน กระบวนการ
ยุติธรรม ใชเทคนิคการวิเคราะหเนื้อหาในการสอบสวน  เกี่ยวกับการโฆษณาชวนเช่ือทั้งขององคการ
และสวนบุคคลที่อยูในขายสงสัย ในทางการคา  การวิเคราะหเนื้อหาก็ถูกนํามาใชประโยชนดวย
เชนเดียวกัน  เชน  วารสารภาษาอังกฤษช่ือ Fortune Magazine ไดใหเงินทุนวิเคราะห Magazine  
ฉบับเดือนตุลาคม ค.ศ.1944  ปจจุบันบริษัทที่รับจางวิเคราะหเนื้อหาธุรกิจตางๆ ก็ยังอยู ซึ่งจะหาไดจาก 
Press Intelligence,Inc ในกรุงวอชิงตัน ด.ีซี 
  จะเห็นไดวาการวิเคราะหเนื้อหาไดพัฒนากวางขวางและนิยมกันมากขึ้น  มีวิธีการ
ศึกษาวิเคราะหใหมๆ ทั้งในรูปแบบของการวิเคราะหขอบเขตของเนื้อหาวิชาสาขาตางๆ ประเภท
ของสื่อสารตางๆ และเพื่อจุดมุงหมายตางๆ กัน (ชะมัยภรณ  ยอดจันทร และคณะ 2549 : 8) 
 5.2 ความหมายของการวิเคราะหเนื้อหา 
  ชวรงค  ลิมปปทมาปาณี  หนังมือพิมพไทยรัฐ (อางถึงใน ศิริวรรณ  ศิริภิรมย 2544 : 
48)  อธิบายความหมายของการวิเคราะหเนื้อหาไววา เปนรูปแบบของวิธีวิจัยประเภทหนึ่งซึ่งไดรับ
การนิยมเปนอยางมากซึ่งตองอาศัยเวลาและความละเอียดรอบคอบในการแยกแยะเนื้อหา  ตองเปน
การวิจัยที่ประหยัดคาใชจายในการออกเปนขอมูลในภาคสนาม 

  1. หลักและวิธีการวิเคราะหเนื้อหา 
  2. กําหนด “ประเด็น” หรือเร่ืองที่ตองการวิเคราะห 
  3. รวบรวมขอมูลที่จะนํามาใชในการวิเคราะหจากแหลงขอมูลตางๆ  
  4. แจกแจง “หัวเร่ือง” ที่ตองการนํามาวิเคราะห 
  5. แยกแยะขอมูลที่รวบรวมมา ตามหัวเร่ืองที่กําหนดไว 
  6. วิเคราะหขอมูลเชิงสถิติที่ไดจากการแยกแยะเน้ือหา 
  การวิเคราะหเนื้อหา อาจใหคําจํากัดความวาเปนการวิจัยเชิงปริมาณ ที่ทําการ
วิเคราะหเนื้อหาอยางเปนระบบ และมีวัตถุประสงค  รวบถึงการตรวจสอบปฎิสัมพันธของมนุษย
อยางพิถีพิถัน  ผานการวิเคราะหในรูปแบบตางๆ เชน การโฆษณาทางโทรทัศน  ภาพยนตร  
วรรณกรรมการวิเคราะหผานการใชคําในขาวประชาสัมพันธ  การใชคําในคอมพิวเตอร  อ่ืนๆ มีการใช
การวิเคราะหเนื้อหาในการศึกษาวิจัยในดานตางๆ มากมาย และแพรขยายเปนสูวงการตางๆ เพิ่มข้ึน
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เร่ือยๆ จากอัตราการใชการวิเคราะหเนื้อหาในขาวและบทความในสื่อมวลชนในชวงป 1971 ที่มีเพียง 
6.3% เพิ่มข้ึนเปน 34.8% ในป 1995 รวมถึงมีการบรรจุการเรียนการสอนดานการวิเคราะหเนื้อหา
เขาไวในหลักสูตรการเรียนการสอนของมหาวิทยาลัยในลอนดอน (Neuendorf 2002:27) 
 

  พีระ จิรโสภณ (2535 : 67-69) ไดกลาวถึงวัตถุประสงคของการวิเคราะหเน้ือหาไว
ดังน้ี 

  1. พรรณนาเนื้อหาการสื่อสาร การวิจัยเชิงวิเคราะหเนื้อหาแตเดิมน้ันมีวัตถุประสงค
เพ่ือสํารวจ และอธิบายลักษณะเนื้อหาที่ปรากฏอยู เปนสวนใหญ และอาจพิจารณาแนวโนมของ
เน้ือหาในแตละชวงเวลา 
  2. ทดสอบสมมุติฐานเก่ียวกับลักษณะขาวสาร ไมวาจะเกี่ยวของกับหัวเรื่อง การใช
คําแบบแผน หรือสํานวนการเขียนมักจะเปนเครื่องชี้ถึงลักษณะแหลงสารหรือผูเขียนวาเปนใคร 
เปนเด็กหญิงหรือเด็กชาย เด็กหรือผูใหญ 
  3. เปรียบเทียบเนื้อหาสื่อมวลชนกับโลกท่ีแทจริง การวิเคราะหเนื้อหาเปนเคร่ืองมือ
ตรวจสอบความเปนจริง โดยเปรียบเทียบเนื้อหาท่ีสื่อมวลชนเสนอกับสภาพความเปนจริง 

  4. ประเมินภาพลักษณของกลุมบุคคลในสังคม การวิเคราะหเนื้อหาสื่อมวลชนจะ
ชวยใหสามารถประเมินภาพลักษณของกลุมบุคคลได 
  5. ศึกษาผลกระทบของสื่อมวลชน นักวิจัยหลายคนพยายามที่จะศึกษาผลกระทบ
ของเนื้อหาสื่อมวลชนตอผูรับสาร โดยเฉพาะการวิจัยที่เรียกวา “การวิเคราะหผลเกิดจากการปลูกฝง
ของสื่อมวลชน” 

  จะเห็นวาทฤษฏีเกี่ยวกับการวิเคราะหเนื้อหาเปนสิ่งสําคัญที่ตองศึกษาใหเขาใจอยาง
ถองแทเนื่องจากเปนเทคนิควิธีการวิจัยที่นํามาใชและไดรับการยอมรับมากข้ึนเร่ือยๆ ในปจจุบัน
โดยเฉพาะในดานการสื่อสาร  ผูวิจัยเลือกใชวิธีนี้ในการศึกษาเน่ืองจากเปนงานท่ีเกี่ยวกับการสื่อสาร
ซึ่งตองอาศัยเวลาและความละเอียดรอบคอบในการแยกแยะเนื้อหา  แตเปนการวิจัยที่ประหยัด
คาใชจายในการออกเก็บขอมูลในภาคสนาม  ดังน้ันผูวิจัยจะนําแนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะหเน้ือหานี้
เปนหลักเกณฑในการวิจัย  การสรุปผล  และการอภิปราย  เรื่อง “รูปแบบ และวิธีการสื่อสาร
ความรับผิดชอบตอสังคมที่ปรากฏในนิตยสารแพรว” เพื่อใหเปนไปอยางถูกตอง 
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6. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับบริษัทอมรินทรพร้ินติ้งแอนดพับลิชชิ่ง จํากัด (มหาชน) 
 6.1 ความเปนมา 
  จากรายงานประจําป 2553 ของบริษัทอมรินทรพริ้นติ้งแอนดพับลิชชิ่ง จํากัด  
(มหาชน) ระบุวา บริษัทอมรินทรพร้ินต้ิงแอนดพับลิชชิ่ง จํากัด (มหาชน) มาจากจุดเร่ิมตนของกอง
บรรณาธิการเล็กๆ ที่คุณชูเกียรติ อุทกะพันธุ ไดรวบรวมสมัครพรรคพวกและพนักงานจํานวนเพียง
ไมกี่คน รวมกันจัดต้ังหางหุนสวนจํากัด วารสารบานและสวน เพื่อเร่ิมผลิตนิตยสาร“บานและสวน” 
ฉบับแรกออกวางจําหนายในเดือนกันยายน พ.ศ. 2519 โดยในสมัยนั้นยังตองอาศัยการพิมพจาก
โรงพิมพภายนอก ซึ่งในชวงตอมาจึงไดมีการกอตั้งโรงพิมพขึ้นในรูปของหางหุนสวนจํากัด อมรินทร
การพิมพ เพื่อจัดพิมพนิตยสารเอง ขณะเดียวกันก็รับจางงานพิมพอ่ืนดวยถึงแมจะมีพนักงานจํานวน
ไมกี่คน แตก็เปนจุดเร่ิมตนที่ยิ่งใหญที่สงผลใหกิจการขยายตัวเพิ่มมากข้ึนในระยะตอมาทาํใหมี
ความจําเปนตองระดมทุนและแปรสภาพเปนบริษัทมหาชน  

  ไดเขาจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยเมื่อป 2536  พรอมกับเปลี่ยน
ชื่อเปน “บริษัทอมรินทรพร้ินต้ิงแอนดพับลิชชิ่ง จํากัด (มหาชน)” ในปเดียวกัน บริษัทไดขยาย
กิจการดานการจัดจําหนาย โดยการกอตั้งบริษัทอมรินทรบุคเซ็นเตอร จํากัดเพ่ือดูแลการจัดจําหนาย
สิ่งพิมพทั้งหมด รวมถึงการจัดตั้งรานคาปลีกขึ้นโดยใหชื่อวา  “รานนายอินทร” อันเปนชื่อที่ขอ
พระราชทานนามมาจากพระราชนิพนธแปลในพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว เร่ือง “นายอินทรผูปด
ทองหลังพระ” จากปริมาณผูอานท่ีเร่ิมตนขึ้นจากคนเพียงไมกี่กลุม  กลับขยายตัวเพิ่มและมีความ
หลากหลายมากย่ิงข้ึน  

  บริษัทอมรินทรพร้ินติ้งแอนดพับลิชชิ่ง จํากัด (มหาชน) จึงเริ่มผลิตนิตยสารอื่นๆ 

ตามมาเพื่อตอบสนองความตองการของผูอาน  โดยมีนิตยสารแนวผูหญิงออกตามมาคือ  แพรว, 

แพรวสุดสัปดาห,  WE, InStyle และ Shape จนปจจุบันบริษัทมีนิตยสารทั้งสิ้น 13 หัว ผลิตหนังสือ
เลมปละหลายรอยเลม รับจางพิมพและขยายออกไปสูธุรกิจอื่นอีกหลากหลาย 

 6.2 ผลิตภัณฑ 
  จากรายงานประจําป 2552 ของบริษัทอมรินทรพร้ินติ้งแอนดพับลิชชิ่ง จํากัด (มหาชน) 
ไดแบงนิตยสาร 5 กลุมคือ  

  1. กลุมนิตยสารผูหญิง ไดแก แพรว, สุดสัปดาห, WE, In style  

  2. กลุมนิตยสารอาหารและสุขภาพ ไดแก ชีวจิต, Health & Cuisine, SHAPE,Secret  

  3. กลุมนิตยสารแมและลูก ไดแก Real Parenting  

  4. กลุมนิตยสารบานและการตกแตง ไดแก บานและสวน, room, My Home 

  5. กลุมนิตยสารสารคดี ไดแก National Geographic  
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  6.3 วิสัยทัศน (Vision)  เครืออมรินทร 
   6.3.1 อมรินทรคือองคกรอันดับหนึ่งของประเทศ ที่มอบสาระ ความรู ความร่ืนรมย 

ดวยรูปแบบที่ครบวงจร 

  6.3.2 อมรินทรมุงสงเสริมคุณภาพชีวิตแกลูกคาทุกเพศทุกวัย 

  6.3.3 อมรินทรเปนองคกรที่มีความสุข และสามัคคีเปนหนึ่งเดียว 

 6.4 ภาวะผูนําและปณิธาน 

  คณะกรรมการบริษัทมีภาวะผูนํา วิสัยทัศน และรวมกําหนดนโยบาย  กลยุทธ 
เปาหมาย และแผนธุรกิจของบริษัทและกํากับดูแลใหฝายจัดการดําเนินงานตามนโยบายและแผนงาน
อยางมีประสิทธิภาพสูงสุดดวยการสานตอนโยบายการดําเนินธุรกิจอยางตอเน่ือง  โดยปรับปรุง
พัฒนาดานเทคโนโลยี บุคลากร รวมทั้งปรับกลยุทธใหมีความหลากหลายและสอดคลองกับ
แผนการดําเนินธุรกิจของบริษัท ตลอดจนขยายฐานธุรกิจใหมีสวนแบงการตลาดดวยการสรางสรรค
นิตยสารและสิ่งพิมพใหมๆ  ซึ่งมีเนื้อหาที่หลากหลาย  และยึดมั่นในการสรางสรรคสิ่งที่ดีแก
ครอบครัวและสังคมโดยรวม ภายใตปณิธาน “เราจะทํางานเพื่อความสุขและความรุงโรจนของ
สังคม” เพราะเราเปนสวนหนึ่งของสังคมไทย 

 6.5 จริยธรรมธุรกิจ 

  คณะกรรมการบริษัทมีนโยบายดําเนินธุรกิจตามแนวทางแหงความถูกตอง เที่ยงธรรม 

ซื่อสัตยสุจริต ในการปฏิบัติตอบริษัท พนักงาน สาธารณชน สังคมโดยรวม และผูมีสวนไดเสีย
ทุกกลุม ยึดมั่นสรางสรรคสิ่งที่ดีและถูกตองดํารงความเปนกลาง  มีอิสระในการนําเสนอขอมูล
ขาวสาร ทั้งหมดน้ีบริษัทไดกําหนดขอพึงปฏิบัติเกี่ยวกับจรรยาบรรณของคณะกรรมการฝายจัดการ
และพนักงาน ติดตามดูแลการปฏิบัติตามจรรยาบรรณอยางสมํ่าเสมอ และไดกําหนดโทษทางวินัย
ในกรณีละเมิดจรรยาบรรณไวดวย  
 6.6 กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ตัวอยางเชน 

  6.6.1 งานอมรินทรรวมใจ เปดทายขายของ จัดขึ้นในชวงปลายปของทุกป เพื่อ
สังสรรคระหวางพนักงานทั้งหมดของอมรินทร  สานความสัมพันธ สงเสริมความสามัคคี รวม
ชวยเหลือสังคมและชวยเหลือพนักงานภายในท่ีไดรับความเดือดรอนดวยภายในงานจะมีกิจกรรม
การออกรานขายของ ทั้งอาหารและเคร่ืองด่ืม ขาวของเคร่ืองใชตางๆ ของพนักงาน เพื่อหารายได
และกิจกรรมการแสดงดนตรีบนเวที เพื่อสรางความสนุกสนาน การรวมบริจาคหนังสือใหโรงเรียน
ที่อยูละแวกใกลเคียงกับอมรินทร 
  6.6.2  The Star Project เปนโครงการท่ีจัดข้ึนเพ่ือใหความสําคัญกับพนักงานท่ีเปน
กําลังสาํคัญในการขับเคลื่อนองคกรคือ พนักงานที่มีผลการปฏิบัติงานดีเลิศและมีทัศนคติที่ดีตอ
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องคกร โดยพนักงานกลุมน้ีจะไดรับการพัฒนาศักยภาพรายบุคคล  เพ่ือเตรียมความพรอมสําหรับ
การเจริญเติบโตในอนาคต 

  6.6.3 การบรรยายธรรม จัดข้ึนเดือนละ 1 คร้ัง โดยนิมนตพระสงฆมาบรรยายธรรม
ใหพนักงาน ครอบครัวพนักงานและผูที่สนใจฟงในหัวขอตางๆ ที่ทันกับสถานการณที่กําลังเกิดข้ึน
ในปจจุบัน และใหพนักงานสามารถนําหลักธรรมมาปฏิบัติในการใชชีวิตประจําวันได 
  6.6.4 กิจกรรมรวมทําบุญทอดกฐิน ทอดผาปาตามเทศกาลตางๆ ซึ่งจะเปดโอกาสให
พนักงานและครอบครัวไปรวมทําบุญกับบริษัทเปนประจําตลอดท้ังป 
  6.6.5 การจัดฝกอบรมวิปสสนากรรมฐาน ทางบริษัทสงเสริมเร่ืองน้ีเปนอยางย่ิง จัด
ขึ้นทุกป อยางนอยปละ 7 ครั้ง เพื่อใหพนักงานและครอบครัวของพนักงานไดมีโอกาสฝกการ
พัฒนาสติ การเจริญสติ ใหสามารถรูแจงเห็นแจงความเปนจริงของธรรมชาติของใจ  สามารถ
รูเทาทันใจอันเปนบอเกิดของกิเลส สาเหตุของความทุกข เพื่อใหสามารถใชชีวิตไดอยางมีความสุข  

  6.6.6 กิจกรรมโครงการปนความรักดวยความรู รวมบริจาคหนังสือ อุปกรณการเรียน 

อุปกรณกีฬา และสรางหองสมุดใหโรงเรียนตางๆ ที่ขาดแคลน 

  6.6.7 การรวมบริจาคโลหิตและบริจาครางกายใหสภากาชาดไทยปละ 2 คร้ัง 

  6.6.8 การตั้งจุดรับบริจาคเพ่ือชวยเหลือผูประสบภัยตางๆ ที่เกิดข้ึน เชน ภัยน้ําทวม  

  6.6.9 การรวมบริจาคเงินเพื่อสมทบทุนชวยเหลือองคกรสาธารณกุศลตางๆ เปนตน 

  กลาวโดยสรุปคือ จากการทบทวนวรรณกรรม  เกี่ยวกับบริษัทอมรินทรพริ้นติ้ง
แอนดพับลิชชิ่ง จํากัด (มหาชน) เปนบริษัทขนาดใหญในอุตสาหกรรมสิ่งพิมพ ที่ดูแลการจัดจําหนาย
สิ่งพิมพทั้งหมด ทั้งธุรกิจสํานักพิมพ, ธุรกิจโรงพิมพ และธุรกิจจัดจําหนาย ซึ่งการดําเนินธุรกิจของ
บริษัทน้ันมดีําเนินกิจการควบคูไปกับการดูแลสังคม และผูมีสวนไดสวนเสียทั้งภายในและภายนอก
องคกรธุรกิจตลอดมา โดยบริษัทมุงเนนในพนักงานมีพฤติกรรมรวมรับผิดชอบตอสังคมภายนอก
องคกร   
  ผูวิจัยนําความรูทั่วไปเกี่ยวกับบริษัทอมรินทรพร้ินติ้งแอนดพับลิชช่ิง จํากัด (มหาชน) 
มาใชในการวิจัยในครั้งนี้ เพื่อนํามาศึกษารูปแบบและวิธีการสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมท่ี
ปรากฏในนิตยสารแพรววามีรูปแบบและการสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมเปนอยางไร และ
นํามาเปนแนวทางในต้ังคําถาม การสัมภาษณ แบบเจาะลึก (In-Depth Interview)  
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7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 นพดล   ชิวปรีชา (2553) การวิจัยเร่ืองรูปแบบและวิธีการสื่อสารความรับผิดชอบตอ
สังคมที่ปรากฏในนิตยสารเนชั่นแนลจีโอกราฟฟก ฉบับภาษาไทย  โดยเก็บขอมูล ตั้งแตเดือน
กรกฎาคม 2550-มิถุนายน 2553 รวมท้ังสิ้น 36 ฉบับ ใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหาในการศึกษา  ใช
แบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนในการเก็บขอมูล  ใชคารอยละในการวิเคราะหขอมูลรวมกับการ
สัมภาษณเชิงลึกบุคคลที่เกี่ยวของกับการนําเสนอขาว คือ ผูบริหารองคกรธุรกิจ บรรณาธิการ
นิตยสาร รวมถึงผูรับสาร จากการศึกษาพบวารูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร
ธุรกิจในประเทศไทยอันดับแรก คือ สงเสริมประเด็นสังคม รอยละ 42.65  นอยที่สุด คือ การบริจาค
รายไดสวนหน่ึงจากการทํากิจกรรมเพ่ือสังคม รอยละ 0.98  โดยประเภทองคกรที่นําเสนอกิจกรรม
เพื่อสังคมมากท่ีสุด คือ บริษัทพลังงาน รอยละ 49.51 และนําเสนอนอยที่สุดไดแก สถาบันการเงิน 
และบริษัทผลิตยางรถยนต รอยละ 0.49 และวัตถุประสงคในการนําเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมเปนไป
เพ่ือปลุกจิตสํานึกมากท่ีสุด  รอยละ 23.04  และนอยที่สุดคือ การปกปองรักษาช่ือเสียง ซึ่งพบเพียง
รอยละ 1.47 โดยวิธีการสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมท่ีปรากฏในนิตยสารเนช่ันแนลจีโอกราฟฟก 
ฉบับภาษาไทย เดือนกรกฎาคม 2550-มิถุนายน 2551 มีการนําเสนอเร่ืองราวเก่ียวกับกิจกรรมเพื่อ
สังคมมากท่ีสุด รอยละ 37.25 ลดลงในเดือน กรกฎาคม 2551-มิถุนายน 2552 เปนรอยละ29.90  และ
เพ่ิมข้ึนในเดือนกรกฎาคม 2552-มิถุนายน 2553 เปนรอยละ 32.84 โดยนําเสนอผานโฆษณามาก
ที่สุด รอยละ 35.29 รองลงมาคือ บทความแฝงโฆษณาเพ่ือความนาเช่ือถือมากข้ึน รอยละ 24.02 
สวนวิธีนําเสนอท่ีใชนอยที่สุดคือ ขาว พบเพียงรอยละ 1.96  และมีการนําเสนอในเน้ือหาโฆษณา
ทั่วไปในเลมมากท่ีสุด ถึงรอยละ 58.33 

 นําชัย  ทนุธรรมนิธิ (2553) การวิจัยเร่ืองรูปแบบ และการสื่อสารความรับผิดชอบตอ
สังคมของธนาคารทิสโก จํากัด (มหาชน) งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการศึกษาคนควา 
วิเคราะหเอกสาร และการเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณเจาะลึกนักสื่อสารองคกรของธนาคารทิสโก 
จํากัด (มหาชน) ที่ทําหนาท่ีสื่อสารการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษาถึงรูปแบบการดําเนินธุรกิจอยางมีความรับผิดชอบตอสังคม และเพื่อศึกษาถึงกระบวนการ
สื่อสารกับผูมีสวนไดสวนเสียทั้งภายในและภายนอกองคกรเพื่อใหเกิดการดําเนินธุรกิจอยาง
รับผิดชอบตอสังคม ตลอดจนกระบวนการสื่อสารการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรไปสูสาธารณะ ผลการศึกษาพบวาธนาคารทิสโกฯ มีนโยบายท่ีสอดคลองกับแนวทางการ
ดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคมพรอมท้ังปฏิบัติที่ตอเน่ืองและยาวนาน โดยมีแนวทางการ
ดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคมที่เร่ิมจากมิติภายในกอน คือการพัฒนาตนเองเพื่อดําเนินธุรกิจ
อยางยั่งยืน โดยการใหความสําคัญกับการกํากับดูแลองคกร ตามหลักธรรมาภิบาลจากน้ันขยายไปสู
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มิติภายนอก คือการรับผิดชอบตอชุมชน ซึ่งกระบวนการสื่อสารกับผูมีสวนไดสวนเสียภายในคือ
พนักงาน เพื่อใหเกิดการตระหนัก เขาใจ และปฏิบัติงานในแนวทางท่ีสอดคลองกับนโยบายของ
ธนาคาร  สวนกระบวนการสื่อสารกับผูมีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกร จะเปนการสื่อสารกับผูถือ
หุน เจาหนี้ คูคา คูแขง ลูกคา และชุมชน เพ่ือแจงขอมูลขาวสารความเคลื่อนไหวขององคกรใหเกิด
การรับรูเขาใจใหความรวมมือ และสนับสนุนองคกรใหสามารถดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม
ไดอยางยั่งยืน และการสื่อสารการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคมขององคกรสูสาธารณะเปน
การโฆษณา ประชาสัมพันธผานสื่อมวลตางๆ เพ่ือเสริมภาพลักษณใหเปนท่ียอมรับและนาเช่ือถือ 
สวนการจัดทํารายงานพิเศษเปนการนําเสนอขอมูลการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคมได
ครบถวนที่สุด ในขณะที่การจัดโครงการหรือกิจกรรมการรณรงคตางๆ สามารถแสดงถึงความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรมากที่สุด รวมทั้งสามารถกอใหเกิดผลดีทั้งตอองคกรและสังคม
โดยรวม 

 สมฤดี  พุฒิมานรดีกุล (2553) การวิจัยเร่ือง การใหความหมาย ที่มาของความหมาย 
รูปแบบ และกิจกรรมการดําเนินธุรกิจ อยางมีความรับผิดชอบตอสังคม ในความตองการของ
พนักงาน บริษัทเสริมสุข จํากัด (มหาชน) สาขานครปฐม เปนการวิจัยเชิงคุณภาพดวยวิธีวิทยาการ
สรางทฤษฏีฐานราก จากผูใหขอมูลหลักจํานวน 33 คน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการให
ความหมาย ที่มาของความหมาย รูปแบบ กิจกรรม ในทัศนคติของพนักงาน ผลการศึกษาพบวา
พนักงานใหความหมาย ความรับผิดชอบตอสังคมคือ การคืนกําไรสูสังคม การดูแลสิ่งแวดลอม การ
สรางสัมพันธภาพท่ีดีกับชุมชนและสังคม การสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท การทําบุญตามหลัก
ศาสนา การรวมกิจกรรมภายในองคกร การดูแลและชวยเหลือสังคม และการทําใหองคกรพัฒนา
อยางย่ังยืน ที่มาของความหมายของพนักงานเกิดจากความตระหนักถึงความสําคัญของการอยูรวมกัน
ระหวางพนักงาน บริษัท สิ่งแวดลอมสังคม และการดูแลลูกคา สวนรูปแบบกิจกรรมในทัศนคติของ
พนักงานคือ การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม การตลาดเพ่ือมุงแกไขปญหาสังคม การ
บริจาคเพ่ือการกุศล การอาสาชวยเหลือชุมชน และ ขอปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบ
ตอสังคม ดังน้ันบริษัทเสริมสุข จํากัด (มหาชน) สาขานครปฐม มีแนวทางในการดําเนินธุรกิจอยางมี
ความรับผิดชอบตอสังคมไดอยางมีประสิทธิภาพ ทําใหพนักงานมีศักยภาพในการทํางาน ควบคูกับ
การดําเนินธุรกิจอยางมีความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท ซึ่งเปนสวนหนึ่งของการพัฒนาบริษัท
ใหยั่งยืนตอไป 
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 แรมใจ พันธเพ็ง (2552) ศึกษารูปแบบ กลยุทธ และแนวทางในการใชพื้นที่สื ่อ
หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ เพื่อนําเสนอกิจกรรมเพื่อสังคมขององคกรธุรกิจในประเทศไทย โดย
การเก็บขอมูลจากหนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ ตั้งแตวันที่ 1 กรกฎาคม ป พ.ศ. 2551 ถึงวันท่ี 30 
มิถุนายน พ.ศ. 2552 รวมท้ังสิ้น 365 ฉบับ ใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหาในการศึกษา โดยใชแบบบันทึก
ขอมูลที่ผูวิจัยสรางข้ึนในการเก็บขอมูล ใชคารอยละในการวิเคราะหขอมูลรวมกับการสัมภาษณเชิง
ลึกบุคคลท่ีเกี่ยวของกับการนําเสนอขาว คือ ผูบริหารองคกรธุรกิจ และ บรรณาธิการขาวการตลาด 
ผลการวิจัยพบวารูปแบบของ CSR ที่พบมากคือ การตลาดเพ่ือสังคม รอยละ 26.75 นอยที่สุด คือ
การบริจาครายไดสวนหน่ึงจากการทํากิจกรรมเพ่ือสังคม (รอยละ 5.19) โดยองคกรประเภทผูผลิต
สินคาอุปโภค บริโภค นําเสนอ CSR ตอสังคมมากท่ีสุดรอยละ 20.39 และนอยที่สุดคือองคกร
ประเภทอสังหาริมทรัพย รอยละ 1.30 กลยุทธในการนําเสนอกิจกรรม CSR ขององคกรธุรกิจใน
ประเทศไทยในหนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจมีวัตถุประสงคในการประชาสัมพันธและสรางภาพลักษณ
มากท่ีสุดรอยละ 51.43 โดยนําเสนอในรูปแบบของภาพขาวเปนสวนใหญ รอยละ 38.05 สวนวิธีการ
นําเสนอที ่ใชนอยที ่สุดคือ บทวิเคราะห พบเพียง รอยละ 0.91 และแนวทางการใชพื ้นที ่สื ่อ
หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจเพื่อนําเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมขององคกรธุรกิจในประเทศไทย ชวงตน
ป 2552 ลดลงกวาปลายป 2551 โดยดูจากจํานวนช้ินงานท่ีปรากฏในอัตรารอยละ 54.29 และ 45.71 
ตามลําดับทั้งน้ีมีการนําเสนอผานขาวประเภทธุรกิจการตลาดมากท่ีสุดรอยละ 30.39   
 ภัชภิชา  เกิดโมลี (2552) การวิจัยเร่ืองการใหความหมาย รูปแบบ กลยุทธ และผลตอบ
รับจากการดําเนินธุรกิจอยางมีความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท ไทยเพรซิเดนทฟูดส จํากัด  
(มหาชน) เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยศึกษาคนควาเอกสารตางๆ ไดแก รายงานประจําป หนังสือ 
บทความ วารสาร เอกสาร วิทยานิพนธ และงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
และเว็บไซตขององคกรประกอบกับการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interviews) จากผล
การศึกษาพบวา ไดใหความหมายของความรับผิดชอบตอสังคม ผานทางนโยบายของบริษัทอยาง
ชัดเจนท่ีจะคืนประโยชนสูสังคมในทุกๆ ดาน ดานในฐานะเปนผูนําในตลาดบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป 
ความสําเร็จมาจากความรวมมือรวมใจของพนักงานทุกคนเพื่อผลิตสินคาที่มีคุณภาพและการ
สนับสนุนของผูบริโภค และผลการวิเคราะหรูปแบบของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมโดยใช
หลักการกําหนดรูปแบบของฟลลิป คอตเลอร และแนนซี่ ลี พบวามีรูปแบบการดําเนินกิจกรรม
ความรับผิดชองตอสังคมที่โดดเดนที่สุด ไดแก การสงเสริมประเด็นสังคม โดยประเด็นหลักที่
นํามาใชในการดําเนินกิจกรรม คือ การสนับสนุนดานกีฬา รองลงมาไดแก การบริจาค ดานกลยุทธ
การดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม บริษัทใหความสําคัญการมีสวนรวมในการพัฒนา
สังคมเร่ิมจากภายในองคกร โดยการสนับสนุนใหพนักงานมีสวนรวมในการรับผิดชอบตอสังคม 
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พรอมกําหนดเปนนโยบายบริษัทอยางชัดเจน  ผานกลยุทธ 3 ดาน ไดแก ดานเศรษฐกิจ ดานสังคม 
และดานสิ่งแวดลอม ผลตอบรับจากการดําเนินธุรกิจอยางมีความรับผิดชอบตอสังคม ทําใหบริษัท
ไดรับความไววางใจจากผูที่มีสวนไดสวนเสียทุกฝาย กิจกรรมตางๆ ลวนมีประโยชนตอทั้งองคกร
และสังคมในระยะยาว รวมท้ังกอใหเกิดช่ือเสียงและภาพลักษณที่ดีตอองคกร ทําใหบริษัทสามารถ
ดํารงอยูรวมกับสังคมไดอยางราบร่ืน และกอใหเกิดการพัฒนาอยางยั่งยืนแกสังคมตอไป 

 ดุจตะวัน  วิไลวงษ (2551) การวิจัยเร่ืองการใหความหมาย รูปแบบและกลยุทธทางดาน
ความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ของบริษัทผูผลิตช้ินสวนอุตสาหกรรมและเคร่ืองจักร เปนงานวิจัย
เชิงคุณภาพ โดยศึกษาคนควาเอกสารตางๆ ไดแก รายงานประจําป หนังสือ บทความ วารสาร 
เอกสาร วิทยานิพนธ และงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ และเว็บไซตของ
องคกรประกอบกับการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interviews) ซึ่งทําการศึกษาทั้งหมด 3 

บริษัท ไดแก บริษัท ไทยนอคซ สเตนเลส จํากัด (มหาชน) บริษัท สหวิริยาสตีลอินดัสตรี จํากัด 
(มหาชน) และ บริษัท จี สตีล จํากัด (มหาชน) ซึ่งเปนบริษัทที่มีทุนจดทะเบียนสูงสุด 3 อันดับแรก
ในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย หมวดธุรกิจ : ผูผลิตช้ินสวนอุตสาหกรรมและเคร่ืองจักร และ
ใชขอมูลกิจกรรมทางดาน CSR ของแตละบริษัทยอนหลังเปนเวลา 3 ป เร่ิมต้ังแตป พ.ศ. 2548-2550  

ผลการศึกษาพบวาบริษัทผูผลิตช้ินสวนอุตสาหกรรมและเคร่ืองจักร ไดใหความหมายทางดาน CSR 
ที่คลายคลึงกันโดยจะเนนสุขอนามัยที่ดี ชุมชนเขมแข็งและสิ่งแวดลอมท่ีดีเปนหลัก สวนรูปแบบ
กิจกรรมทางดาน CSR ไดจัดรูปแบบกิจกรรม ตามแนวความคิดของ ฟลลิป คอตเลอร และแนนซี่ ลี 
ดังน้ัน ทั้ง 3 บริษัทไดมีรูปแบบกิจกรรมทางดาน CSR ที่เหมือนกัน ไดแก กิจกรรมสงเสริมประเด็น
สังคม กิจกรรมการบริจาคเพ่ือการกุศลขององคกร กิจกรรมบุคลากรอาสาสมัครชวยชุมชนของ
องคกร และขอปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดงความรับความรับผิดชอบตอสังคม ในสวนของกลยุทธ
ทางดาน CSR ทั้ง 3 บริษัทมีจุดมุงหมายเชนเดียวกัน กลาวคือ ตองการสรางความเขาใจอันดีตอ
ประชาชนในชุมชน สงเสริมและพัฒนาสังคมใหเกิดความเจริญกาวหนาท้ังในระดับทองถิ่นและใน
ระดับประเทศ ปราศจากมลพิษท่ีมาทําลายสิ่งแวดลอมและความเปนอยูของคนในชุมชนเพื่อให
บริษัทของตนน้ันสามารถประกอบธุรกิจตอไปไดและเกิดการพัฒนาท่ียั่งยืนตอไป ทั้งหมดน้ีเปน
หัวใจสําคัญของการจัดทํากิจกรรมทางดาน CSR ของบริษัทผูผลิตชิ้นสวนอุตสาหกรรมและ
เคร่ืองจักร (อุตสาหกรรมผลิตเหล็กแปรรูป) 
 นันทวิภา  ชีวะอุดม (2551) การวิจัยเร่ืองการใหความหมาย รูปแบบและกลยุทธทางดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) โดยจําแนกเปนองคประกอบ
ตางๆ ไดแก การใหความหมาย รูปแบบ กลยุทธ และผลตอบรับของสังคมตอการดําเนินธุรกิจอยาง
รับผิดชอบตอสังคม ผลการศึกษาพบวา ความรับผิดชอบตอสังคมของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
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(มหาชน) คือธนาคารที่ลูกคา ผูถือหุน พนักงาน และสังคมเลือก ดวยการดําเนินงานอยางมีธรรมาภิบาล 
และมีสวนรวมในการพัฒนาชุมชน สังคม และสิ่งแวดลอมรวมทั้งมีความสามารถในการให  
ผลประโยชนตอบแทนท่ีเหมาะสมตอผูมีสวนไดสวนเสีย นอกจากนี้ธนาคารมีการดําเนินธุรกิจ
อยางรับผิดชอบตอสังคม ซึ่งตรงตามหลักการดําเนินธุรกิจอยางย่ังยืนใน 3 ดาน ไดแกดานเศรษฐกิจ 
ดานสังคม และดานส่ิงแวดลอม  ผลการวิเคราะหรูปแบบของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ 
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) โดยใชหลักการกําหนดรูปแบบของฟลลิป คอตเลอร และแนน
ซี่ ลี พบวา ธนาคารมีรูปแบบการดําเนินกิจกรรมท่ีมีความโดดเดนท่ีสุด คือ การสงเสริมประเด็น
สังคม (Cause Promotion) สวนประเด็นดานการพัฒนาเยาวชน กลยุทธการดําเนินงานดานกิจกรรม
เพ่ือสังคมของธนาคารเร่ิมจากภายในองคกรโดยกําหนดเปนนโยบายอยางชัดเจน และมีโครงสราง
องคกรรองรับการขับเคลื่อนการดําเนินงาน มีการสื่อสารใหภายในองคกรไดรับทราบถึงนโยบาย
องคกร มีการกําหนดงบประมาณใหชัดเจน และเลือกประเด็นสังคมท่ีมีความจําเปน จากนั้นมีการ
ดําเนินการและสื่อสารไปยังภายนอกไดรับทราบขอมูล อีกทั้งมีการประเมินผลสําเร็จของกิจกรรม
หลังเสร็จสิ้นการดําเนินงาน ผลตอบรับของสังคมเปนอยางดีจากผูมีสวนไดสวนเสีย รวมทั้งได 
ผลตอบรับที่ดีจากกลุมเปาหมายในการเขารวมกิจกรรมเพื่อสังคม 

 เขมิกา  ทับทิมใส (2551) การวิจัยเร่ืองการใหความหมาย รูปแบบ และกลยุทธการดําเนิน
ธุรกิจอยางมีความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทที่ไดรางวัลบริษัทจดทะเบียนดีเดนดาน CSR ประจําป 
2551 โดยศึกษาคนควาเอกสาร (Documentary Study) ไดแก รายงานประจําป รายงานการพัฒนา
อยางยั่งยืน ประกอบกับการสัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) ผูที่ไดรางวัลดานกิจกรรม
ความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทจดทะเบียนดีเดนดาน CSR ประจําป 2551 จํานวน 3 บริษัท 
ไดแก บริษัท บางจากปโตรเลียม จํากัด (มหาชน)  บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) และบริษัท
ปูนซิเมนตไทย จํากัด (มหาชน) และวิเคราะหขอมูลโดยแยกเปน 3 องคประกอบ ไดแก การให
ความหมาย รูปแบบ และกลยุทธการดําเนินธุรกิจอยางมีความรับผิดชอบตอสังคม จากผลการวิจัย
พบวา (1) การใหความหมาย : นโยบายท้ัง 3 บริษัทเปนนโยบายท่ีกําหนดไวเปนลายลักษณอักษร
อยางชัดเจน สอดคลองกับแนวทางการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม  คือใหความสําคัญทั้ง
ดานเศรษฐกิจ ดานสังคม และดานส่ิงแวดลอม เพื่อมุงใหเกิดการพัฒนาอยางย่ังยืนตอทั้งองคกรและ
สังคมสวนรวม (2) รูปแบบการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม : ใชรูปแบบกิจกรรมเพื่อ
สังคมตามแนวคิดของฟลลิป คอตเลอร และแนนซี่ ลี เปนการเปรียบเทียบโดยรวมแลวทั้ง 3 บริษัท 
มีรูปแบบกิจกรรมเพ่ือสังคมท่ีคลายคลึงกัน คือ การสงเสริมประเด็นสังคม การบริจาคตรง อาสาสมัคร
ชวยเหลือชุมชน และขอปฏิบัติทางธุรกิจ มุงเนนการทําโครงการหรือกิจกรรมดานสังคมที่มี
สวนเกี่ยวของกับผูมีสวนไดสวนเสียทั้งภายในและภายนอกองคกร โดยมีเปาหมายเพ่ือสงเสริม
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ความเจริญกาวหนาขององคกรและสังคมในการอยูรวมกันอยางย่ังยืน (3) กลยุทธการดําเนินธุรกิจ
อยางรับผิดชอบตอสังคม : ทั้ง 3 บริษัท มีกลยุทธที่คลายคลึงกัน คือ เร่ิมจากมิติภายในองคกร แลว
ขยายสูการดําเนินงานภายนอกองคกรเพียงแตมีวิธีการปฏิบัติที่หลากหลาย 

 สรายุทธ  ยหะกร  (2541)  ศึกษาเร่ืองการวิเคราะหเนื้อหาของหนังสือพิมพไทยรายวัน
ในเชิงบทบาททางเศรษฐกิจในภาวะวิกฤตโดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเปรียบเทียบบทบาท
การปฏิบัติหนาท่ีทางเศรษฐกิจของหนังสือพิมพของหนังสือพิมพไทยในชวงกอนวิกฤตกับชวง
วิกฤตเศรษฐกิจในดานการใหขอมูลขาวสาร  การอธิบายเชื่อมโยงเร่ืองราว  การใหความรูและสราง
ความตอเนื่องทางสังคม  การผลักดันใหเกิดความเคลื่อนไหวทางสังคม  โดยการเลือกศึกษา
หนังสือพิมพไทยรัฐและมติชน  เปนตัวแทนหนังสือพิมพคุณภาพและปริมาณ ผลการวิจัยพบวา   
ในชวงวิกฤตเศรษฐกิจหนังสือพิมพแสดงบทบาทดานการใหขอมูลขาวสารมากที่สุด  รองลงมา
ไดแกอธิบายเช่ือมโยงประสารเร่ืองราว  การใหความรู  โดยมีการปฏิบัติหนาท่ีไดมากกวาชวงกอน
วิกฤตเศรษฐกิจ 

 ชุติมา ซุนเจริญ (2539)  ศึกษาเรื่องการวิเคราะหนโยบาย  เนื้อหา  และผูอานของ
หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ  ฉบับแยกสวน “จุดประกาย”  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธ
ระหวางนโยบาย  ความคิดเห็นของกองบรรณาธิการ  กับเนื้อการที่นําเสนอ  และความคิดเห็นดาน
เน้ือหาของผูอาน  ผลการวิจัยพบวา  กองบรรณาธิการมีความคิดเห็นสอดคลองกับลักษณะเนื้อหาท่ี
นําเสนอในระดับปานกลาง  สวนความคิดเห็นตอสาระสําคัญของเน้ือหาท่ีนําเสนอในฉบับแยกสวน
จุดประกาย  ทั้งกองบรรณาธิการและผูอานมีความคิดเห็นสอดคลองตรงกันทุกประการ 

 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของ สามารถสรุปไดวา การวิเคราะหเนื้อหาเปนวิธีการ
ศึกษาวิจัยที่ ใชวิเคราะหสื่อในแบบตางๆไดแก สื่อสิ่งพิมพ  สื่อโทรทัศน และสื่อวิทยุ เปนตน  มี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาลักษณะเนื้อหา  หรือแนวคิดของสังคมในระยะหนึ่งระยะใด อาจมีวัตถุประสงค
ที่จะศึกษาในเชิงปริมาณของเนื้อหาสาระตางๆ ที่ปรากฏอยูในสื่อนั้น  และจากการทบทวนงานวิจัย
ที่เกี่ยวของกับการวิเคราะหเนื้อหาน้ี  ผูวิจัยนํามาใชประโยชนเปนแนวทางในการเก็บขอมูล  วิเคราะห  
แยกประเภท  เพื่อนํามาวิเคราะหเนื้อหาในภาพรวม  เรื่อง “รูปแบบ และวิธีการสื่อสารความ
รับผิดชอบตอสังคมท่ีปรากฏในนิตยสารแพรว” และเปนการสะทอนแนวความคิดดานความ
รับผิดชอบของสังคมขององคกรธุรกิจตางๆ ที่ปรากฏในสังคม  
 กลาวโดยสรุปคือ จากการทบทวนวรรณกรรม งานวิจัยที่เกี่ยวของพบวางานวิจัยที่มี
ผูวิจัยผานมาน้ีสวนใหญเปนการศึกษารูปแบบ กิจกรรม การดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคมท่ี
บริษัทไดดําเนินการ ผลของกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนท่ีกลับคืนสูบริษัท รองลงมาศึกษากลยุทธ รูปแบบใน
การสื่อสารของกิจกรรม วาแตละกิจกรรมมีกลยุทธอะไรท่ีบริษัทดําเนินการ สุดทายเปนการศึกษา
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ผลความพึงพอใจของผูที่มีสวนไดสวนเสียในการดําเนินกิจกรรมน้ันๆ ซึ่งความรูที่ไดจากการรวบรวม
งานวิจัยที่ผานมาดังกลาว ผูวิจัยนํามาเปนแนวทางในการศึกษาและวิเคราะหขอมูลที่มุงศึกษาผูมีสวน
ไดเสียภายนอกองคกร โดยสามารถนํารูปแบบการสื่อสารจากการวิจัยบางสวนท่ีศึกษามาใสในแบบ
วิเคราะหขอมูลเพื่อชวยในใหงานวิจัยสมบูรณและครอบคลุมมากข้ึน  
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

 การศึกษาเร่ือง “รูปแบบ และวิธีการสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมของภาครัฐและ
เอกชนที่ปรากฏในนิตยสารแพรว” วิธีการศึกษาเปนการวิเคราะหเน้ือหา โดยใชการศึกษาเชิงปริมาณ 
และเชิงคุณภาพ ประกอบกัน ในเชิงปริมาณ พิจารณาจากบทความ บทวิเคราะห บทบรรณาธิการ  
ชิ้นงานโฆษณา ภาพประกอบ และพ้ืนท่ีขาว ที่ปรากฏในนิตยสารแพรวต้ังแตเดือนกรกฎาคม 2553 
ถึง เดือนมิถุนายน 2554 ทุกฉบับติดตอกัน เพื่อหาปริมาณความถี่ของประเด็นท่ีวิเคราะห แลวนํามา
หาคารอยละ สวนเชิงคุณภาพ ทําโดยการศึกษาคนควาเอกสาร และตําราตางๆ ที่เกี่ยวของ ดังกลาว
ไวในบทที่ 2 เปนแนวทางในการวิเคราะห และการเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณเชิงลึกบุคคล    
ที่เก่ียวของกับการใหขาวคือ บรรณาธิการสํานักพิมพนิตยสาร และผูอานนิตยสารแลวนํามาวิเคราะห
เน้ือหา อธิบายเชิงพรรณนา 
 
ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษานี้ คือ นิตยสารแพรว  ตั้งแตเดือนตั้งแตเดือนกรกฎาคม 2553 
ถึง เดือนมิถุนายน 2554 โดยศึกษาจากเน้ือหาทุกหนา ตลอดเลม และทุกฉบับ ไดจํานวนนิตยสาร
แพรว รวมท้ังสิ้น 24 ฉบับ 
 นอกจากน้ียังมีการสัมภาษณเชิงลึก โดยมุงสัมภาษณผูเกี่ยวของกับการเสนอขาวความ
รับผิดชอบตอสังคมของนิตยสารแพรว  คือ บรรณาธิการสํานักพิมพนิตยสาร และผูอานนิตยสาร 
 
เกณฑการเลือกกลุมตัวอยาง 
 1. เลือกวิเคราะหเฉพาะขาว ภาพประกอบ บทความ บทวิเคราะห บทบรรณาธิการ หรือ
ชิ้นงานโฆษณา ที่เกี่ยวของกับการดําเนินธุรกิจเพ่ือสังคม 
 2. การสัมภาษณเชิงลึก เปนการสุมแบบเจาะจง ผูเกี่ยวของกับขาวความรับผิดชอบตอ
สังคม 
  2.1 บรรณาธิการสํานักพิมพนิตยสาร รับผิดชอบการคัดเลือกขาว เพ่ือลงในนิตยสาร
แพรว 
  2.2 ผูรับสาร ผูอานนิตยสารแพรว  จํานวน 3 คน 
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เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 
 เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา เร่ือง “รูปแบบ และวิธีการสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคม
ของภาครัฐและเอกชนที่ปรากฏในนิตยสารแพรว เพื่อนําเสนอกิจกรรมเพื่อสังคม (CSR) ของ
องคกรธุรกิจในประเทศไทย” แบงออกเปน 2 สวน 
 ในการวิจัยเชิงปริมาณ ไดแก แบบวิเคราะหขอมูลการใชพื้นที่สื่อเพื่อนําเสนอกิจกรรม
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจ ซึ่งผูศึกษาไดสรางข้ึน โดยแบงออกเปน 6 หัวขอใหญ 
ไดแก 
 1. รูปแบบของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 
 2. ชื่อและประเภทองคกรธุรกิจที่ดําเนินกิจกรรมรับผิดชอบตอสังคม 
 3. วัตถุประสงคในการนําเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคม 
 4. วิธีการนําเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคม 
 5. จํานวนช้ินงานการนําเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคม 
 6. ประเภทคอลัมนที่นําเสนอกิจกรรมเพื่อสังคม 
 ทั้งน้ีผูศึกษาไดออกแบบ แบบบันทึกขอมูล ดังปรากฏในภาคผนวก ก เพื่อนํามาแยกตาม
หัวขอการวิเคราะห คือ 
 ตารางท่ี 1 จํานวนและรอยละของรูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร
ภาครัฐและเอกชนที่ปรากฏในนิตยสารแพรว 
 ตารางท่ี 2 จํานวนและรอยละของประเภทองคกรที่ลงขาวความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรภาครัฐและเอกชนที่ปรากฏในนิตยสารแพรว 
 ตารางท่ี  3  จํานวนและรอยละของวัตถุประสงคในการนําเสนอกิจกรรมความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรภาครัฐและเอกชนท่ีปรากฏในนิตยสารแพรว 
 ตารางท่ี 4 จํานวนและรอยละของวิธีการนําเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรภาครัฐและเอกชนที่ปรากฏในนิตยสารแพรว 
 ตารางท่ี 5 จํานวนและรอยละของช้ินงานการนําเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม
ขององคกรภาครัฐและเอกชนท่ีปรากฏในนิตยสารแพรว 
 ตารางท่ี 6 จํานวนและรอยละแยกตามเนื้อหาของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรภาครัฐและเอกชนที่ปรากฏในนิตยสารแพรว 
 สวนการวิจัยเชิงคุณภาพ เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บขอมูลคือ แนวคําถามสาํหรับการ
สัมภาษณผูเกี่ยวของกับความรับผิดชอบตอสังคม โดยแบงคําถามเปน 3 สวนหลัก 



 
 

 

48 

 

 1. ขอมูลเก่ียวกับผูใหสัมภาษณ หนาท่ีและความรับผิดชอบเก่ียวกับขาวความรับผิดชอบ
ตอสังคม 
 2. ความคิดเห็นเก่ียวกับการใชพื้นที่สื่อนิตยสารแพรว  การนําเสนอกิจกรรมความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจทั้งภาครัฐและเอกชน 
 
วิธีสรางเครื่องมือ 
 1. เชิงปริมาณ 

 1.1 สรางแบบบันทึกขอมูล โดยระบุรายการ คือ วันเดือนป ชื่อคอลัมน ชื่อบทความ 
ขาว บทวิเคราะห บทบรรณาธิการ เลขหนา ภาพประกอบ วัตถุประสงคของขาว พื้นที่ขาว รูปแบบ
ของกิจกรรม CSR เพื่อศึกษาถึงรูปแบบ  และวิธีการสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมนําเสนอ
กิจกรรมเพื่อสังคมขององคกรธุรกิจ 

 1.2  นําแบบบันทึกขอมูลที่สรางข้ึนไปใหผูเชี่ยวชาญ และอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบ
และนํากลับมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะที่ไดรับ เพื่อใหแบบบันทึกมีความสมบูรณยิ่งข้ึน 
 2. เชิงคุณภาพ 
  2.1 สรางแนวคําถาม โดยมีแนวคําถาม ดังน้ี 

 2.1.1 บรรณาธิการสํานักพิมพนิตยสารแพรว 
    ความหมาย CSR ในทัศนะของบรรณาธิการ 
    ความคิดเห็นเกี่ยวกับ CSR ขององคกรธุรกิจในปจจุบัน 
    นิตยสารมีการจัดการเกี่ยวกับพื้นที่ในการโฆษณาหรือลงกิจกรรมตางๆ 
ขององคกรธุรกิจอยางไร และใหความสําคัญอยางไร 
    รูปแบบและวิธีการสื่อสารที่ปรากฏในนิตยสาร ใครเปนผูคิดหรือกําหนด 

 2.1.2  ผูรับสาร หรือผูอานนิตยสาร 
    เขาใจและใหความหมาย CSR วาอยางไร 
    ความคิดเห็นและความรูสึกเกี่ยวกับกิจกรรมรับผิดชอบตอสังคมในนิตยสาร
ที่ผานมา 
  2.2  คําถามที่สรางข้ึนไปใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบและนํากลับมาปรับปรุงแกไข
ตามขอเสนอแนะท่ีไดรับ เพื่อใหแบบบันทึกมีความสมบูรณยิ่งข้ึน  จากน้ันนําไปสัมภาษณบุคคลท่ี
เก่ียวของ และนํามาปรับตามความเหมาะสม 
   กอนการสัมภาษณทุกคร้ังผูวิจัยขออนุญาตผูใหขอมูลบันทึกเสียงและภาพดวย
เคร่ืองบันทึก และแจงวาขอมูลใชในการวิจัยในระดับปริญญาโทเทาน้ัน 
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การรวบรวมและการวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาเร่ือง “รูปแบบ และวิธีการสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมของภาครัฐและ
เอกชนท่ีปรากฏในนิตยสารแพรว เพื่อนําเสนอกิจกรรมเพื่อสังคม (CSR) ขององคกรธุรกิจใน
ประเทศไทย” มีจุดมุงหมายเพื่อจะวิเคราะหเนื้อหาบทความ บทวิเคราะห บทบรรณาธิการ 
ภาพประกอบและชิ้นงานโฆษณาของนิตยสารแพรว ตั้งแตเดือนกรกฎาคม พ .ศ. 2553 ถึงเดือน
มิถุนายน พ.ศ.2554  โดยวิธีการวิเคราะหเนื้อหาท้ังเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ  
 1. เชิงคุณภาพ  
  1.1 ศึกษาและรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล คือ หนังสือ คูมือ ทฤษฎี เกี่ยวกับ
รูปแบบของกิจกรรมเพ่ือสังคม เพื่อนํามาประกอบการพิจารณาในการวิเคราะหนิตยสารในดาน
บทความ บทบรรณาธิการ ภาพประกอบและชิ้นงานโฆษณา เพื่อศึกษาถึงรูปแบบ และวิธีการ
สื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมที่ปรากฏในนิตยสารแพรวในการนําเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมของ
องคกรธุรกิจ 
  1.2 นําเนื้อหามาจําแนกวิเคราะหออกเปนลักษณะตางๆ ตามหัวขอวัตถุประสงค โดย
ยึดแนวทางในการวิเคราะหเนื้อหาท่ีไดศึกษาไวในบทท่ี 2 รวมถึงสรางแนวคําถามเพ่ือใชในการ
สัมภาษณบรรณาธิการบริหารนิตยสาร และผูอานนิตยสาร 
  1.3 สัมภาษณบรรณาธิการสํานักพิมพนิตยสาร และผูอานนิตยสาร จากน้ันนําบท
สัมภาษณที่ไดมาวิเคราะหตามหัวขอวัตถุประสงค 
  1.4 นําผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ไปวิเคราะหประกอบกับเชิงปริมาณ 
  1.5 เพื่อสรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และขอเสนอแนะ  

2. เชิงปริมาณ 
  ในเชิงปริมาณ ใชในการเก็บรวบรวมและวิเคราะห โดยมีขั้นตอนดังตอไปนี้ 
  2.1 ศึกษาและรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล คือ หนังสือ คูมือ ทฤษฎี เกี ่ยวกับ
รูปแบบของกิจกรรมเพ่ือสังคม เพื่อนํามาประกอบการพิจารณาในการวิเคราะหนิตยสารในดาน
เน้ือหา ขาว ภาพประกอบ บทความ บทบรรณาธิการ และช้ินงานโฆษณา เพื่อศึกษาถึงรูปแบบ  และ
วิธีการสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมท่ีปรากฏในนิตยสารแพรวในการนําเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคม
ขององคกรธุรกิจ 
  2.2 ศึกษาและรวบรวมนิตยสารแพรว ตั้งแตเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2552 ถึงเดือน
มิถุนายน พ.ศ. 2554 ที่มีบทความ บทบรรณาธิการ และชิ้นงานโฆษณา เกี่ยวของกับกิจกรรมเพ่ือ
สังคมขององคกรตางๆ ในประเทศไทย 
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  2.3 อานนิตยสารแพรวและวิเคราะหรายละเอียดเกี่ยวกับ วันเดือนป ชื่อคอลัมน ชื่อ
บทความ ขาว บทบรรณาธิการ เลขหนา ภาพประกอบ วัตถุประสงคของขาว พื้นท่ีขาว รูปแบบของ
กิจกรรม CSR แลวทําเคร่ืองหมายลงในแบบบันทึกและวิเคราะหขอมูล ตามหัวขอที่ตรงกับกิจกรรม
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจในประเทศไทย 
  2.4 รวบรวมขอมูลจากแบบบันทึก และนํามาวิเคราะหจําแนกตามวันที่ ขาว  
ภาพประกอบ  บทความ บทบรรณาธิการ ชิ้นงานโฆษณา รูปแบบกิจกรรม CSR และวัตถุประสงค
ของการนําเสนอขาวกิจกรรมรับผิดชอบตอสังคม 
  2.5 นําขอมูลมาคํานวณคาสถิติ รอยละ แลวนําเสนอผลการวิเคราะหในรูปตาราง
เปรียบเทียบ โดยแยกผลการศึกษาในดานตางๆ ตามหัวขอในแบบวิเคราะหขอมูล 
  2.6 นําผลการวิจัยเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพ มาวิเคราะหเนื้อหาประกอบกัน เพื่อ
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และขอเสนอแนะ  

 
การสรางความนาเชื่อถือของเครื่องมือและแนวทางการวิเคราะหขอมูล 
 ผูศึกษาไดสรางเคร่ืองมือแนวทางการวิเคราะหขอมูล จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฏีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวของ จนสามารถสรุปเปนตารางบันทึกขอมูลเบื้องตน และไดนําไปใหอาจารย   
ที่ปรึกษาพิจารณา  จากน้ันนํามาปรับปรุง แกไข แลวนําไปทดสอบเก็บขอมูล และแกไขอีกคร้ังหน่ึง
เสนอใหอาจารยที่ปรึกษาพิจารณาซํ้า เพื่อแกไขปรับปรุงจนสมบูรณกอนนําไปบันทึกและวิเคราะห
ขอมูลที่ไดจากการศึกษาตอไป    
 
สถิติท่ีใชในการวิจัย 

ใชคารอยละในการคํานวณ   จากนั้นนําขอมูลรอยละไดมาเปรียบเทียบกันในประเด็นตางๆ   
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

 จากการวิเคราะหนิตยสารแพรว ฉบับเดือนกรกฎาคม 2553 ถึง เดือนมิถุนายน 2554 

ทุกฉบับ เปนเวลา 1 ป  รวมทั้งสิ้น 24 ฉบับ พบวามีการนําเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมขององคกรธุรกิจ
ทั้งภาครัฐและเอกชน โดยจําแนกผลการวิเคราะหเปนดังน้ี 

 สวนท่ี 1 รูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจทั้งภาครัฐและ
เอกชน ที่นําเสนอผานนิตยสารแพรว  
 ตารางท่ี 1 จํานวนและรอยละของรูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร
ภาครัฐและเอกชนที่ปรากฏในนิตยสารแพรว 

 ตารางท่ี 2 จํานวนและรอยละของประเภทองคกรที่ลงขาวความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรภาครัฐและเอกชนที่ปรากฏในนิตยสารแพรว 

 ตารางท่ี 3 จํานวนและรอยละของวัตถุประสงคในการนําเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบ
ตอสังคมขององคกรภาครัฐและเอกชนท่ีปรากฏในนิตยสารแพรว 

 สวนที่ 2 วิธีการสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจทั้งภาครัฐและเอกชน 
ที่นําเสนอผานนิตยสารแพรว  
 ตารางท่ี 4 จํานวนและรอยละของวิธีการนําเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรภาครัฐและเอกชนท่ีปรากฏในนิตยสารแพรว 

 ตารางท่ี 5 จํานวนและรอยละของช้ินงานการนําเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม
ขององคกรภาครัฐและเอกชนที่ปรากฏในนิตยสารแพรว 

 ตารางท่ี 6 จํานวนและรอยละแยกตามเน้ือหาของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรภาครัฐและเอกชนที่ปรากฏในนิตยสารแพรว 
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สวนท่ี 1 รูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจ ท้ังภาครัฐและเอกชนใน
ประเทศไทย ท่ีนําเสนอผานนิตยสารแพรว  
 

ตารางท่ี 1 จํานวนและรอยละของรูปแบบกิจกรรมเพื่อสังคมในนิตยสารแพรว 

 

ลําดับ รูปแบบกิจกรรม 
ก.ค. - ธ.ค. 2553 ม.ค. - มิ.ย. 2554 จํานวนรวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1 สงเสริมประเด็นสังคม 152 43.80 108 40.30 260 42.28 

2 สงเสริมสถาบันกษัตริย 54 15.56 29 10.82 83 13.50 

3 การตลาดเพื่อสงัคม 42 12.10 32 11.94 74 12.03 

4 บริจาครายไดสวนหนึ่ง 14 4.03 38 14.18 52 8.46 

5 เปลี่ยนแปลงบริษัทเพื่อสังคม 32 9.22 15 5.60 47 7.64 

6 การบริจาคตรง 19 5.48 21 7.84 40 6.50 

7 อาสาสมัครชวยชุมชน 15 4.32 16 5.97 31 5.04 

8 
พัฒนาผลิตภัณฑและบริการ
ฐานราก 

19 5.48 9 3.36 28 4.55 

  รวม 347 100 268 100 615 100 

 

 ผลการวิเคราะหขอมูลในภาพรวมพบวา รูปแบบกิจกรรมเพื่อสังคมที่นําเสนอใน
นิตยสารแพรวมากท่ีสุด คือ สงเสริมประเด็นสังคม รอยละ 42.28 รองลงมาคือ สงเสริมสถาบันกษัตริย 
รอยละ 13.50 และการตลาดเพื่อสังคม รอยละ 12.03 ตามลําดับ ซึ่งนอยที่สุด คือ พัฒนาผลิตภัณฑ
และบริการระดับฐานราก รอยละ 4.55  เนื่องจากนิตยสารแพรวเปนสวนใหญจะเนนสังคมกลุม
คุณผูหญิงและแฟชั่น รวมถึงการเชิญดารามารวมทํากิจกรรมเปนสวนมาก  จึงปรากฏเรื่องพัฒนา
ผลิตภัณฑและบริการระดับฐานรากคอนขางนอย แตยังพบบางในรูปแบบของบทความที่แสดงให
ถึงการส่ือและสะทอนสังคมไปถึงระดับฐานราก 

 เปนที่นาสังเกตวารูปแบบกิจกรรมเพื่อสังคมในบริบทไทย กิจกรรมที่สงเสริมสถาบัน
กษัตริย มีมากเปนลําดับสอง จะเห็นวาในหนังสือทุกฉบับจะมีการเทิดทูลสถาบันพระมหากษัตริย 
อยางเชน การจัดงานเพ่ือสังคมแลวมอบรายไดใหมูลนิธิตางๆ ตามพระราชดําริ หรือการเรียนเชิญ
เปนเกียรติเปดงานท่ีสําคัญมากมาย ซึ่งมากกวาการตลาดเพื่อสังคมอันเปนรูปแบบของความรับผิดชอบ
ตอสังคมโดยท่ัวไป 
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 ตัวอยางกิจกรรมเพื่อสังคมประเภทที่ 1 การสงเสริมประเด็นสังคม  คือ การที่องคกรเขาไป
สนับสนุนมูลนิธิหรือองคกรในการสงเสริมประเด็นสังคม หรืออาจริเร่ิมจัดกิจกรรมข้ึนเอง ประเด็น
สังคมท่ีพบมาก ไดแก การอนุรักษสัตวปา  ธรรมชาติ  ทรัพยากรสิ่งแวดลอม การพัฒนาเด็กและ
เยาวชน  เปนตน ตัวอยางขาวและบทความ เชน 
 สมาคมมะเร็งนรีเวชไทยรวมกับสถาบันมะเร็งแหงชาติ จัดโครงการผูหญิงปกปองผูหญิง
จากมะเร็งปากมดลูก เนื่องจากสถิติพบวาผูหญิงไทยเสียชีวิตจากมะเร็งปากมดลูกถึงวันละ 7 คน ซึ่ง
สาเหตุไมไดเกิดจากกรรมพันธุแตเกิดจากการติดเช้ือHPV ชนิดกอมะเร็ง อาจใชเวลา 10-15 ป ตั้งแต
ติดเช้ือจนเปนมะเร็ง ฉะนั้นผูหญิงสามารถปองกันไดดวยการตรวจคัดกรองเปนประจํารวมกับ
การฉีดวัคซีน HPV 

 

 
 

ภาพที่ 1  โครงการผูหญิงปกปองผูหญิงจากมะเร็งปากมดลูก 

ที่มา : “สมาคมมะเร็งนรีเวชไทยรวมกับสถาบันมะเร็งแหงชาติ,” แพรว 742 (กรกฎาคม 2553) : 119. 

 

 สํานักสิ่งแวดลอม กรุงเทพมหานคร เชิญชวนมาสวนสาธารณะยอดนิยมของชาวสุขุมวิท 
ไดแก อุทยานเบญจสิริ มีเนื้อที่ 29 ไร ใหความรูสึกเหมือนหลุดเขาไปอีกโลก ดื่มดํ่ากับธรรมชาติ 
เพราะพ้ืนที่สีเขียวของสวนแหงน้ีชวยดูดซับและฟอกมลพิษในอากาศ ใหความรมร่ืนรมเย็น สุขภาพ 
ความบันเทิง และผอนคลาย 
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ภาพที่ 2  กรุงเทพฯ มหานครสีเขียว 
ที่มา : “สํานักสิ่งแวดลอม กรุงเทพมหานคร,”  แพรว 752 (ธันวาคม 2553) : 229. 

 

 AIS จัด โครงการสานรัก สนับสนุนสถาบันครอบครัว ดวยความเชื่อมั่นวา “ครอบครัว” 

เปนจุดเริ่มตนของการพัฒนาไปสูสังคมที่ดี  เพราะหากครอบครัวไทยแข็งแรง  ยอมสงผลให
ประเทศชาติแข็งแรงไปดวย จึงรณรงคใหทําอะไรดวยกันก็ไดแคอาทิตยละคร้ังสรางครอบครัว
อบอุน แข็งแรง เพื่อสนับสนุน และสงเสริมความสัมพันธที่ดีของสมาชิกในครอบครัว 

 

 
 

ภาพที่ 3  โครงการสานรัก สนับสนุนสถาบันครอบครัว จาก AIS 

ที่มา : “โครงการสานรัก สนับสนุนสถาบันครอบครัว,”  แพรว 757 (มีนาคม 2554) : 49. 
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 ตัวอยางกิจกรรมเพื่อสังคมประเภทที่ 2  สงเสริมสถาบันกษัตริย  คือ กิจกรรมเพ่ือสังคม
ที่เนนความจงรักภักดี เฉลิมพระเกียรติ สถาบันพระมหากษัตริยและราชวงศ 
 กระทรวงพลังงาน  เทิดพระเกียติโครงการในพระราชดําริอันเกี่ยวเนื่องกับพลังงานทดแทน 
ทรงศึกษาวิจัยพลังงานหลายรูปแบบมากกวา 40 ป และทรงพระราชทานผลการศึกษาวิจัยมากมาย 
โดยเฉพาะโครงการสวนพระองคสวนจิตรดา จึงเปนรากฐานสําคัญที่กอใหเกิดโครงการพลังงาน
ทดแทนภายในประเทศ จนสามารถนํามาใชไดทันทวงทีเมื่อเกิดวิกฤติน้ํามันในปจจุบัน ซึ่งดวย
พระปรีชาสามารถของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว ทําใหพสกนิกรไทยสามารถพลิกวิกฤติสู
การพึ่งพาตนเองไดอยางยั่งยืน อันยากจะหาพระมหากษัตริยพระองคใดในโลกเสมอเหมือน 

 

 
 

ภาพที่ 4   พลังท่ีพอให  พลังงานทดแทน 
ที่มา : “กระทรวงพลังงาน,”   แพรว 705 (พฤศจิกายน 2553)  : 102-103. 

 

 สํานักพระราชวัง รวมกับบริษัทซีเอ็ม ออรกาไนเซอร จํากัด (มหาชน) และบริษัท กันตนา   
ออรกาไนเซอร แอนด เมเนจเมนท จํากัด แถลงขาวการจัดแสดงแสง เสียง และสื่อผสม วัฒนธรรมทอง
แหงกรุงรัตนโกสินทร 84 พรรษา มหาราชา เพ่ือเฉลิมพระเกียรติในโอกาสท่ีป พ .ศ.2554 จะเปน
ปมหามงคลท่ีพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว ทรงเจริญพระชนมายุ 84 พรรษา 
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ภาพที่ 5   วัฒนธรรมทองแหงกรุงรัตนโกสินทร 84 พรรษา 
ที่มา : “สํานักพระราชวัง รวมกับบริษัทซีเอ็ม ออรกาไนเซอรฯ,”   แพรว 752 (ธันวาคม 2553) : 70. 

 

 โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง จัดโครงการเฉลิมพระเกียรติ 84 พรรษา มหาราชันย 
สื่อภาพพระมิ่งขวัญ สรรเสริญพระบารมี กตัญูกตเวที ทําดีตามรอยพอ เพื่อเฉลิมพระเกียรติและ
นอมรําลึกในพระมหากรุณาธิคุณ ตลอดจนแสดงความจงรักภักดีตอองคสมเด็จพระเจาอยูหัวของ
ปวงชนชาวไทย เน่ืองในวโรกาสท่ีทรงมีพระชนมายุ 84 พรรษาในป 2554 

 

 
 

ภาพที่ 6   โครงการเฉลิมพระเกียรติ 84 พรรษา มหาราชันย 
ที่มา : “โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง,”   แพรว 752 (ธันวาคม 2553) : 128-129. 

 

 บริษัทเวิรคพอยท เอ็นเทอรเทนเมนท จํากัด (มหาชน) ประกอบพิธีไหวครูมหา
อาจาริยปูชามังคลาภิเษก พระพิฆเนศวรปางมหาเทพ เฉลิมพระเกียรติ 84 พรรษา พระบาทสมเด็จ
พระเจาอยูหัว 
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ภาพที่ 7   พิธีไหวครูเวิรคพอยท เฉลิมพระเกียรติ 84 พรรษา 
ที่มา : “บริษัทเวิรคพอยท เอ็นเทอรเทนเมนท จํากัด(มหาชน),”   แพรว 762 (พฤษภาคม 2554) : 82. 

 

 ตัวอยางกิจกรรมเพื่อสังคมประเภทที่ 3 การตลาดเพื่อสังคมขององคกร  คือ กิจกรรมท่ี
กอประโยชนตอสังคมหรือการสนับสนุนโครงการท่ีมีผลทําใหบุคคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
โดยมีสวนเกี่ยวเนื่องกับการตลาดและผลิตภัณฑขององคกร 

 บริษัทเอส.ซี ยอหสัน แอนด ซัน จํากัด  จัดกิจกรรม “ไบกอนชวนบริจาคเลือดให
สภากาชาด ดีกวาบริจาคเลือดใหยุง” เชิญชวนใหมารวมบริจาคเลือด ณ ศูนยบริการโลหิตแหงชาติ 
สภากาชาดไทย โดยจัดกิจกรรมนี้ขึ้นเพ่ือชวยผูปวยที่ตองการโลหิต และกระตุนใหประชาชนหันมา
ใสใจกับการปองกันตนเองจากยุงราย 

 

 
 

ภาพที่ 8  บริจาคเลือดใหสภากาชาด ดีกวาบริจาคเลือดใหยุง 
ที่มา : “บริษัทเอส.ซี ยอหสัน แอนด ซัน จํากัด,”  แพรว 742 (กรกฎาคม 2553) : 145. 
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 หลุยส  วิตตอง จัดนิทรรศการภาพศิลป เปนสื่อความงามของกรุงเทพมหานคร ผานภาพ
จิตรกรรมของ 9 ศิลปนชื่อดัง มีลูกคาวีไอพีมารวมประมูลในงานโดยนํารายไดทุกบาททุกสตางค
มอบสมบททุนมูลนิธิชัยพัฒนา  
 

 
 

ภาพที่ 9   หลุยส  วิตตอง ชวนทําความดี 
ที่มา : “หลุยส  วิตตอง ชวนทําความดี,”   แพรว 756 (กุมภาพันธ 2554) : 74. 

 

บริษัท ฟอรด ประเทศไทย จัดโครงการ Driving Skills for Life ฉลาดขับ ประหยัด ปลอดภัย ปที่ 3  
ทั้งภาคทฤษฎีและลงสนามจริงกับพาหนะคูใจฟอรด เฟยสตา ระยะทางกรุงเทพฯ ถึงพระนครศรีอยุธยา 
 

 
 

ภาพที่ 10  โครงการฉลาดขับ ประหยัด ปลอดภัย ปที่ 3 

ที่มา : “บริษัท ฟอรด ประเทศไทย,”  แพรว 757 (มีนาคม 2554) : 100. 

 

 ตัวอยางกิจกรรมเพ่ือสังคมประเภทที่ 4  การบริจาครายไดสวนหนึ่ง คือ บริจาคเงินสวนแบง
จากการขายสินคาหรือบริการ ภายในชวงเวลาท่ีกําหนดใหกับองคกรในสังคม 

 บริษัทคอลเกต-ปาลมโอลีฟ (ประเทศไทย) จํากัด จัดกิจกรรมรณรงค “มือสะอาด บาย บาย 
ไขหวัด” ณ โรงเรียนผาสุกมณีจักร เมืองทองธานี พรอมมอบสบูโพรเทคสและสื่อการสอนลางมือ 
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7 ขั้นตอน รวมมูลคา 4 ลานบาทใหกรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข และกระทรวงศึกษาธิการ 
เพ่ือกระจายสู 30,000 โรงเรียนทั่วประเทศ 

 

 
 

ภาพที่ 11  สอนลางมือ 
ที่มา : “บริษัทคอลเกต-ปาลมโอลีฟ (ประเทศไทย) จํากัด,”  แพรว 744 (สิงหาคม 2553) : 84. 

 

 ชุดช้ันในวาโก (Wacoal) จัดกิจกรรมครบรอบ 40 ป  ไดรับพระกรุณาธิคุณจากพระเจา
หลานเธอพระองคเจาสิริวัณณวรีรัตน ประทานคอลเล็คช่ันชุดช้ันใน PRINCESS COLLECTION 

ซึ่งเปนคอลเลคช่ันพิเศษที่ทรงจัดทําขึ้นเพื่อทรงนํารายไดจากการจัดจําหนายหลังหักคาใชจาย
สมทบทุนการสรางศูนยมะเร็งเตานม ณ สถาบันมะเร็งแหงชาติ  

 

 
       
ภาพที่ 12  PRINCESS COLLECTION นํารายไดจัดสรางศูนยมะเร็งเตานม 
ที่มา : “บริษัทไทยวาโก จํากัด(มหาชน),”  แพรว 753 (มกราคม 2554) : 241, 243-245. 
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 บริษัทโอซีซี จํากัด(มหาชน) จัดกิจกรรมเพ่ือสังคมดวยการเปดโครงการ Gifts for Give 
มอบรายได 3 เปอรเซ็น จากการขายผลิตภัณฑ ใหมูลนิธิอาสาเพื่อพึ่ง (ภาฯ) ยามยาก สภากาชาดไทย 
ในโครงการฟนฟูผูประสบภัยตามแนวพระราชดําริเศรษฐกิจพอเพียง 

 

 
 

ภาพที่ 13  ความสุขจากการให 
ที่มา : “บริษัทโอซีซี จํากัด(มหาชน),”  แพรว 754 (มกราคม 2554) : 82. 
 

 ตัวอยางกิจกรรมเพื่อสังคมประเภทที่ 5 การปรับเปลี่ยนการดําเนินธุรกิจเพื่อสังคม  คือ 
การปรับเปลี่ยนการดําเนินธุรกิจหรือการลงทุนทางธุรกิจเพื่อการพัฒนาความเปนอยูของชุมชนและ
การปกปองส่ิงแวดลอม 

 เมอรเซเดส-เบนซ นําคุณสูมาตรฐานการขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยีและนวัตกรรม
ล้ําหนาของเคล่ือนยนตประหยัดนํ้ามัน และเปนมิตรแตสิ่งแวดลอมมากข้ึน 

 

 
 

ภาพที่ 14   เมอรเซเดส-เบนซ คําตอบทรงคุณคาสําหรับปญหามลพิษสิ่งแวดลอม 
ที่มา : “เมอรเซเดส-เบนซ,”   แพรว 760 (เมษายน 2554)  : 249. 
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 บริษัท บางจาก  ดําเนินกิจการเปนผูนําแหงการสรางสรรคนวัตกรรมพลังงานสะอาด 
โดยมีโครงการผลิตไฟฟาจากเซลลแสงอาทิตยใหญที่สุดในเอเชีย  ลดการนําเขาเชื้อเพลิง 17,000 ตัน
ตอป ลดการปลอยกาซเรือนกระจก 30,000 ตันตอป 
 

 
 

ภาพที่ 15  บางจากกาวลํ้าผูนําพลังงานสะอาด 
ที่มา : “บางจากกาวลํ้าผูนําพลังงานสะอาด,”   แพรว 107 (มิถุนายน 2553) : 15. 
 

 การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) และสมาคมทองเท่ียวเชิงอนุรักษและผจญภัย 
(TEATA) รวมงานเทศกาลสงเสริมการทองเท่ียวระดับโลกงาน World Traval Market 2010 (WTM 

2010) โดย ททท.นํานิทรรศการศิลปแผนดิน และสงเสริมการทองเท่ียวไทย พรอมมอบรางวัลแก
บริษัทนําเท่ียว โรงแรม และสื่อมวลชนที่สนับสนุนการอนุรักษสิ่งแวดลอม 
 

 
 

ภาพที่ 16   งาน World Traval Market 2010  
ที่มา : “ททท. และสมาคมทองเที่ยวเชิงอนุรักษและผจญภัย (TEATA),” แพรว 755 (กุมภาพันธ 2554) : 
91. 
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 ตัวอยางกิจกรรมเพื่อสังคมประเภทที่ 6 การบริจาคตรง คือ การทําการกุศลโดยตรง เปน
การบริจาคเงินหรือสิ่งของ เพื่อสวนรวมและเปนประโยชนตอสังคม อาจจัดในรูปแบบของกิจกรรม
ตางๆ 
 เอสซีจี แบงปนความสุขใหนองๆ สนับสนุนกิจกรรมเพื่อพัฒนาคุณภาพชีวิตและ
สรางสรรคประโยชนเพื่อสังคมอยางตอเนื่อง มอบเงินจํานวน 2.4 ลานบาท แกมูลนิธิและองคกร  
สาธารณกุศลรวม 6 แหง ไดแก สถานสงเคราะหเด็กออนพิการทางสมองและปญญา บานเฟองฟา , 
สถานสงเคราะหเด็กออนพิการทางสมองและปญญา บานราชาวดีชาย , สถานสงเคราะหเด็กออน
พิการทางสมองและปญญา บานราชาวดีหญิง, สถานสงเคราะหเด็กออนพิการทางสมองและปญญา 
บานนนทภูมิ, มูลนิธิอนุเคราะหคนพิการในพระบรมราชูปถัมภของสมเด็จพระศรีนครินทราบรมราชินี 
และมูลนิธิสงเคราะหเด็กออนพญาไท 

 

 
 

ภาพที่ 17   เอสซีจี แบงปนความสุขใหนองๆ  
ที่มา : “เอสซีจี แบงปนความสุขใหนองๆ,”   แพรว 745 (กันยายน 2553)  : 292. 

 

 นิตยสาร Shape ขอเชิญชวนผูหญิงท่ีใสในสุขภาพทุกวัย มารวมเปนสวนหนึ่งใน Shape 

Run (Thailand) 2010 กิจกรรมวิ่งเพ่ือสุขภาพและการกุศลคร้ังยิ่งใหญที่สุดของไทยที่รวมพลังผูหญิง
รวมสรางสรรคสิ่งดีๆ ใหสังคม รายไดจากคาสมัคร 250 บาท ไมหักคาใชจาย มอบใหสถาบันมะเร็ง
แหงชาติ กรมการแพทย เพื่อนําไปใชในกิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับโรคมะเร็งเตานม  
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ภาพที่ 18   Shape Run (Thailand) 2010  
ที่มา : “นิตยสาร Shape,”   แพรว 753 (มกราคม 2554)  : 96. 

 

 ดิ เอ็มโพเร่ียม ชอปปง คอมเพล็กซ จัดงาน “Emporium Pet-à-Porter : Dog’s Day Out 

for Charity” รวมพลคนรักสัตว มาทํากิจกรรมการกุศล เพื่อหารายไดรวมสมทบทุนองคกรการกุศล  

นําไปชวยเหลือฟนฟูสุนัขและสัตวอ่ืนๆ ที่ไดรับผลกระทบจากสถานการณอุทกภัยในหลายพ้ืนท่ี 
โดยไมหักคาใชจายแตอยางใด 

 

 
 

ภาพที่ 19   รวมพลคนรักสัตว  
ที่มา : “ดิ เอ็มโพเร่ียม ชอปปง คอมเพล็กซ,”   แพรว 755 (กุมพาพันธ 2554)  : 82. 

 

 ตัวอยางกิจกรรมเพื่อสังคมประเภทที่ 7 อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน คือ การสนับสนุน
ใหพนักงาน คูคา เปนอาสาสมัครรวมทํากิจกรรมกับชุมชน  
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 มี้ด จอหสัน นิวทริชั่น รวมกับมูลนิธิชัยพัฒนา สานตอกิจกรรมคืนประโยชนแกสังคมป
ที่ 6  นําพนักงานกวา 200 คน พรอมดารา ลงพ้ืนที่ฟนฟูโรงเรียนท่ีประสบภัยน้ําทวม พรอมมอบสื่อ
การเรียนและอาหารกลางวัน 

 

 
 

ภาพที่ 20   มี้ด จอหสัน นิวทริชั่น รวมกับมูลนิธิชัยพัฒนา 
ที่มา : “มี้ด จอหสัน Helping Hand,”   แพรว 758 (มีนาคม 2554)  : 110. 

 

 บริษัท แคนนอน สนับสนุนการใชพลังงานทดแทนจากลมซึ่งเปนพลังงานสะอาด  
ปราศจากมลพิษ ดวยการติดต้ังกังหันลมผลิตกระแสไฟฟาใหกับโรงเรียนชนบทหางไกลทั่วไทย
และขยายผลการใชพลังงานทดแทน เพ่ือกอใหเกิดประโยชนสูงสุดตอชุมชนตอไป 

 

 
 

ภาพที่ 21   โครงการพลังงานสีขาว เพื่อโลกสีเขียว 
ที่มา : “แคนนอน,”   แพรว 751 (ธันวาคม 2553) : 347. 
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 บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด ไดตระหนักถึงความสําคัญถึงการ
ปลูกฝงใหเด็กไดเรียนรูจัดโครงการท่ีจะอยูกับธรรมชาติไดอยางสมดุลและพ่ึงพากัน จึงจัดกิจกรรม
ดีเพ่ือสิ่งแวดลอมกับ Honda Green Camp คร้ังท่ี 2 มีการทํากิจกรรมเพ่ือสิ่งแวดลอม ไดรับความรู
เก่ียวกับธรรมชาติ และการปลูกปาชายเลน ซึ่งสรางความสุขและความประทับใจกันถวนหนา 
 

 
 

ภาพที่ 22  โครงการ Honda Green Camp คร้ังท่ี 2  
ที่มา : “บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด,”   แพรว 741 (ธันวาคม 2553) : 80-81. 

 

 ตัวอยางกิจกรรมเพื่อสังคมประเภทที่ 8 การพัฒนาผลิตภัณฑและบริการระดับฐานราก
คือ การพัฒนาและสงมอบผลิตภัณฑและบริการตามกําลังซื้อของคนในระดับฐาน เปนการใช
กระบวนการทางธุรกิจในการผลิตและจําหนายสินคาและบริการสูตลาดในราคาที่ไมแพง เหมาะกับ
กําลังซื้อของผูบริโภคในระดับฐานราก  
 บริษัทปาใหญ ครีเอชั่น ตนตํารับคนทํางานสิ่งแวดลอม ตัวอยางคนดังขานรับไลฟสไตล 
พลังงานทดแทน ทดแทนพลังงาน ไมใชเทรนด ไมตามกระแส เพราะแครณรงคอาจไมทัน ตองทําจริง 
เห็นผลจริงทาใหลอง ไดแกการจัดสรรแปลงผักปลอดสารใกลตัวเพ่ือโลก เพ่ือสุขภาพ รณรงคให
คนกินผักปลอดสาร เพราะทุกวันนี้ธุรกิจการปลูกพืชเชิงเดี่ยวแบบสมัยใหมนํามาซึ่งการใชยาฆาแมลง 
ตราบใดที่ไมสามารถลางพิษออกหมดปลูกกินเองปลอดภัยที่สุด เปนตน 
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ภาพที่ 23   คนดังขานรับไลฟสไตล พลังงานทดแทน ทดแทนพลังงาน 
ที่มา : “พลังงานทดแทน ทดแทนพลังงาน,”   แพรว 741 (กรกฎาคม 2553) : 202. 

 

 สํานักงานศิลปวัฒนธรรมรวมสมัย กระทรวงวัฒนธรรม จัดประกวดออกแบบเสื้อผา 
“จากเสนใยสูภูมิปญญา  จากภูมิปญญาสูอาภรณ” โดยมีกฎวางานออกแบบทุกชุดตองใชผาไหมไทย
หรือวัสดุที่มาจากภูมิปญญาไทยเปนสวนประกอบหลัก ผูชนะเลิศจะไดรางวัลเปนเงินสด 200,000 
บาท พรอมโลเกียรติยศไปต้ังโชวความภูมิใจตอที่บาน ซึ่งเปนสงเสริมภูมิปญญาไทยและพัฒนา
คุณภาพชีวิตคนไทยไดอีกทางหนึ่ง 

 

 
 

ภาพที่ 24   จากเสนใยสูภูมิปญญา  จากภูมิปญญาสูอาภรณ 
ที่มา : “สํานักงานศิลปวัฒนธรรมรวมสมัย กระทรวงวัฒนธรรม,”   แพรว 757 (มีนาคม 2554) : 46. 
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 นิตยสารแพรวเสนอบทความสะทอนสังคมใหเห็นวา ไมใชแคในบานเราท่ีขาวเร่ิมยาก 
หมากแพงข้ึนทุกวัน ธนาคารโลกฟนธงแลววา วิกฤติอาหารแพงคร้ังน้ีผลักดันใหกวา 44 ลานคนใน
ประเทศกําลังพัฒนาตกไปสูความยากจน 

 

 
 

ภาพที่ 25   ยุคขาวยาก 
ที่มา : “คอลัมน เก็บจากขาว,”   แพรว 758 (มีนาคม 2554) : 52. 

 
ตารางท่ี 2 จํานวนและรอยละของประเภทขาวความรับผิดชอบตอสังคมในนิตยสารแพรว 
 

ลําดับ ประเภทองคกร 
ก.ค. - ธ.ค. 2553 ม.ค. - มิ.ย. 2554 จํานวนรวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1 สื่อมวลชน/ นิตยสารแพรว 139 40.06 107 39.93 246 40.00 

2 
มูลนิธ/ิ องคกร/ สมาคม/ ชมรม/ 
สํานักงาน 

62 17.87 45 16.79 107 17.40 

3 ยานยนต / ยานพาหนะ 37 10.66 28 10.45 65 10.57 

4 พลังงาน 21 6.05 23 8.58 44 7.15 

5 
มหาวิทยาลัย/ สถาบัน/ ศูนยวิจัย/ 
กระทรวง 

28 8.07 15 5.60 43 6.99 

6 สินคาอุปโภค บริโภค 19 5.48 11 4.10 30 4.88 

7 โรงพยาบาล 9 2.59 11 4.10 20 3.25 

8 อาหารเสริม 9 2.59 5 1.87 14 2.28 

9 สื่อสาร/ ไอที 4 1.15 8 2.99 12 1.95 

10 ปูนซิเมนต 8 2.31 2 0.75 11 1.79 
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ตารางท่ี 2 (ตอ) 
 

ลําดับ ประเภทองคกร 
ก.ค. - ธ.ค. 2553 ม.ค. - มิ.ย. 2554 จํานวนรวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

11 เคร่ืองใชไฟฟา 5 1.44 6 2.24 10 1.63 

12 เหลา เบียร เคร่ืองดื่มชูกําลัง 2 0.58 3 1.12 5 0.81 

13 หางสรรพสินคา 3 0.86 1 0.37 4 0.65 

14 บริการขนสง 0 0.00 2 0.75 2 0.33 

15 สถาบันการเงิน 1 0.29 1 0.37 2 0.33 

   รวม 347 100 268 100 615 100 

  

 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลในภาพรวมพบวา ประเภทองคกรที่นําเสนอ
กิจกรรมเพ่ือสังคมมากท่ีสุด ไดแก สื่อมวลชน (รอยละ 40.00)  รองลงมาคือ มูลนิธิ/ องคกร/ 
สมาคม/ ชมรม (รอยละ 17.40) ตามดวย ยานยนต/ ยานพาหนะ (รอยละ 10.57) และนอยที่สุดไดแก 
การบริการขนสงและสถาบันการเงิน(รอยละ 0.33) จะพบวาองคกรที่ตระหนักถึงความรับผิดชอบ
ตอสังคมมากสุดของสื่อมวลชนคือนิตยสารแพรว ที่มีการนําเสนอดานความรับผิดชอบตอสังคมอยู
ในรูปแบบตางๆ อยางตอเน่ืองนั้นเอง 
 

ตารางท่ี 3 จํานวนและรอยละของวัตถุประสงคในการนําเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมในนิตยสารแพรว 

 

ลําดับ วัตถุประสงค 
ก.ค. - ธ.ค. 2553 ม.ค. - มิ.ย. 2554 จํานวนรวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1 ใหความรู / แจงขาวสาร 101 29.11 87 32.46 188 30.57 

2 
ประชาสัมพันธ เสริม
ภาพลักษณ 

82 23.63 58 21.64 140 22.76 

3 ปลูกจิตสํานึก 65 18.73 55 20.52 120 19.52 

4 สื่อสารการตลาด 51 14.70 45 16.79 96 15.61 

5 เชิญชวนรวมกิจกรรม 48 13.83 23 8.58 71 11.54 

   รวม 347 100 268 100 615 100 
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 ผลการวิเคราะหขอมูลในภาพรวมพบวา วัตถุประสงคของนิตยสารการนําเสนอกิจกรรม
เพ่ือสังคมขององคกรธุรกิจตางๆ ในประเทศไทยนั้นเปนไปเพื่อใหความรูและแจงขาวสาร รอยละ 
30.57  รองลงมาคือประชาสัมพันธ เสริมภาพลักษณ รอยละ 22.76 และนอยที่สุดคือ เชิญชวนรวม
กิจกรรม ซึ่งพบเพียงรอยละ 11.54  พบวานิตยสารแพรวมีวัตถุประสงคที่จะใหความรูและขาวสาร
ตางๆ เกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมทั้งในรูปของบทความ หรือบทสัมภาษณ เปนตน 
 1. ใหความรู และแจงขาวสาร ทําใหผูอานไดรับรูขอมูลดานกิจกรรมเพ่ือสังคมในภาพรวม
ของสังคมมากข้ึน โดยถายทอดความรูจากเร่ืองราวที่เกิดขึ้นจริง ไมมีการแตงเติมความคิดเห็น
สวนตัวของผูเขียน ขอมูลของขาวมักมาจากเหตุการณจริงท่ีเกิดขึ้น โดยเนนที่เนื้อหา ไมเนนการ
โฆษณาประชาสัมพันธ หรือสรางภาพลักษณ มีการระบุแหลงที่มาของขาวอยางชัดเจน  สามารถ
ตรวจสอบขอมูลได ตัวอยางเชน 

  จากการวิเคราะหเนื้อหาบทสัมภาษณคุณรสนา  โตสิตระกูล  ผูนําเทรนดสมุนไพร  
และมือปราบคอรัปช่ันในสังคมไทย ตําแหนงวุฒิสมาชิกจากกรุงเทพฯ พบวา การสงเสริมสมุนไพรไทย 
โดยใหความรูวาการที่คนเราจะสุขภาพดีนั้นข้ึนอยูกับอาหารและสิ่งแวดลอมดวย จึงสงเสริมให
คนเมืองบริโภคอาหารปลอดสารพิษ  และอีกบทบาทคือการตรวจสอบกรณีทุจริตตางๆ อันโดงดัง 
เชน เร่ืองการจัดซื้อยาในกระทรวงสาธารณสุข ป พ .ศ.2541 จนนําไปสูการยึดทรัพยและจําคุกอดีต
รัฐมนตรีวาการกระทรวงสาธารณสุข และการตรวจสอบการแปรรูปการไฟฟาฝายผลิต  เปนตน 
เปนการสะทอนใหเห็นถึงตัวอยางดีๆ ของผูที่ทํางานเพ่ือสังคมอยางแทจริง โดยไมหวังผลประโยชน
สวนตน นําไปสูปาหมายที่ทําใหสังคมมีความเหลื่อมล้ํานอยลง มีความเทาเทียมและมีสุขภาวะมากขึ้น 

 

 
 

ภาพที่ 26   ผูนําเทรนดสมุนไพร และมือปราบคอรัปชั่นในสังคมไทย 
ที่มา : บทสัมภาษณคุณรสนา  โตสิตระกูล,”   แพรว 743 (สิงหาคม 2553) : 144-148. 
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  ขาวสารเร่ืองเด็กรุนใหม ในสังคมจีนกําลังต้ังคําถามเกี่ยวกับการเลียงดูเด็กรุนใหม  
เร่ืองมาจากวามีผูชายซิ่งรถแลวเฉี่ยวผูหญิงต้ังทอง แทนที่จะลงไปชวยเหลือ แตกลับใชมีดแทงพรุน
ถึง 8 แผลจนตาย โดยอางวาเห็นเธอมองทะเบียนรถ กลัวเปนคดีความ คดีนี้จึงเปนการจุดกระแสให
สังคมหันมาสนใจเร่ืองการอบรมเลี้ยงดูลูกหลาน โดยเฉพาะลูกคนรวยที่ไดรับการปรนเปรอดาน
วัตถุ แตกลับละเลยดานคุณธรรม 
 

 
 

ภาพที่ 27   เด็กรุนใหม 
ที่มา : “เก็บจากขาว,”   แพรว 753 (มกราคม 2554) : 48. 
 

 “คิดบวกสิปป”   เกิดจากการรวมตัวของรุนพี่รุนนองท่ีมีใจรักษศิลปวัฒนธรรมไทยและ
มีชื่อเสียงจนเปนท่ีชื่นชมและยอมรับจากเวที “Thailand Got Talent” ซึ่งไดรับการตอบรับดีมาก มี
คนเขียนชม ขอบคุณท่ีแสดงศิลปะที่งดงามของชาติ ซึ่งคําพูดเหลาน้ีคือรางวัลที่มีคา ใหตั้งใจสรางสรรค
งานนาฏศิลปไทยตอไป และพรอมรวมกับทุกหนวยงานที่จะชวยอนุรักษ พัฒนา และถายทอดศิลปะ
ของชาติสงตอไปยังคนรุนใหม ถาเปรียบทหารเปนเหมือนผูปกปองชาติ พวกเราขอเปนผูดูแล
สมบัติของชาติ เพื่อตนไมของวัฒนธรรมจะผลิดอกสวยงามตอไปอยางยังยืน 

 

 

ภาพที่ 28   คิดบวกสิปป นาฏศิลปไทยหัวใจเกินรอย 
ที่มา : “ คอลัมน Live Stories,”   แพรว 762 (พฤษภาคม 2554) : 214-215. 
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  การวิเคราะหเนื้อหาในภาพรวมพบวา ลักษณะของขาวหรือบทความท่ีเปนไปเพ่ือให
ความรู หรือแจงขาวสารนั้น ตองทําใหผูอานไดรับรูขอมูลดานกิจกรรมเพื่อสังคมในภาพรวมของ
สังคมมากข้ึน โดยถายทอดความรูจากเร่ืองราวที่เกิดข้ึนจริง ไมมีการแตงเติมความคิดเห็นสวนตัว
ของผูเขียน ทั้งน้ีสังเกตจากคําท่ีใชในขาว จะไมมีคําวา “คิดวา” “อยาก” “ปรารถนา” “ความเห็น” 
“วิเคราะห” ซึ่งเปนการแสดงความเห็นของผูเขียนโดยเด็ดขาด ขอมูลของขาวอาจมาจากเหตุการณ
ตางๆ ที่เกิดข้ึน การสัมภาษณ การเสวนา ทั้งน้ีเนนเน้ือหาของเร่ืองท่ีหยิบยกมา โดยไมเนนการ
โฆษณาประชาสัมพันธ หรือสรางภาพลักษณ มีการระบุแหลงท่ีมาของขางอยางชัดเจน สามารถ
ตรวจสอบขอมูลได 
 2. ประชาสัมพันธ และ เสริมภาพลักษณ เปนการนําเสนอเรื่องราว หรือกิจกรรมเพ่ือ
สังคมที่องคกรทําใหผูอานไดรับรู เพื่อภาพลักษณที่ดีของสินคาและองคกร และเกิดเปนการยอมรับ
นําไปสูการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการในอนาคต  ทั้งนี้จะทําใหผูอานเขาใจสถานการณดี
ขึ้น และยังคงเช่ือถือในบริษัท 

 

  บริษัทเอสซีจี มุงมั่นสูการเปนองคกรตนแบบขององคกรพัฒนาอยางยั่งยืน โดย
ดําเนินกลยุทธเพื่อสรางความสมดุลในทุกๆ ดาน ทั้งดานสังคม ดวยการมุงดูแลชุมชนและสังคม
เพ่ือใหอุตสาหกรรมและชุมชนอยูกันอยางเก้ือกูลและย่ังยืน  ดานสิ่งแวดลอม พัฒนาผลิตภัณฑและ
บริการท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม ภายใตฉลาก SCG eco value และดานเศรษฐกิจ ดวยนวัตกรรม
สินคาและบริการที่ตอบสนองความตองการท่ีแทจริงของผูบริโภค เพราะเอสซีจีเชื่อมั่นวาการพัฒนา
อยางยั่งยืน จะนําพาธุรกิจและสังคมเติบโตพรอมกันอยางยั่งยืน 
 

 
 

ภาพที่ 29   96 ป SCG องคกรตนแบบการพัฒนาอยางยั่งยืน 
ที่มา : “บริษัท เอสซีจี,”   แพรว 744 (สิงหาคม 2553) : 278. 
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  บริษัท แคร จับมือกับโรงพยาบาลกรุงเทพ เปดแคมเปอร “หมดหวงเรื่องผดผื่น 
เพราะปกปองดวยแคร” พรอมมอบวัคซีนปองกันโรคอีสุกอีใส 1,500 เข็ม โดยไมเสียคาใชจาย 
โครงการน้ีจัดกิจกรรมใหความรูวิธีปองกันผดผื่น และประชาสัมพันธ แปงเด็กแคร สูตรฮาย-ขมิ้น มี
สูตรปกปองผิวลูกนอย สามารถปองกันผดผื่นที่เกิดข้ึนจากความเปยกข้ึน   
 

 
 

ภาพที่ 30   หมดหวงเร่ืองผดผื่น เพราะปกปองดวยแคร 
ที่มา : “แปงเด็กแคร ฮายขมิ้น,”   แพรว 751 (ธันวาคม 2553) : 196-197. 

 

  โตโยตา พริอุส ตนแบบรถไฮบริด คือรถยนตที่มีการทํางานผสมระหวางเคร่ืองยนต
กับพลังงานไฟฟา ทุกอยางออกแบบมาใหทํางานอัตโนมัติ  ที่มีเปาหมายในการลดการใชน้ํามันและ
ลดมลพิษใหไดมากที่สุด เปนการสรางภาพลักษณและมูลคาใหกับสินคา 
 

 
 

ภาพที่ 31   โตโยตา พริอุส ยนตรกรรมไฮบริด 
ที่มา : “โตโยตา พริอุส ยนตรกรรมไฮบริด,”   แพรว 755 (กุมภาพันธ 2554) : 230-235. 
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  จากการวิเคราะหเนื้อหา พบวาวัตถุประสงคในการนําเสนอขาวกิจกรรมเพื่อสังคม
เพ่ือการประชาสัมพันธ และเสริมภาพลักษณองคกรหรือตราสินคาน้ัน ตองมีตราสัญลักษณของ
องคกรเพื่อใหงายตอการสังเกตและจดจํา พรอมคําบรรยายที่สามารถสื่อสารได องคกรใด ทํา
กิจกรรมเพ่ือสังคมอะไร เมื่อใด และเพ่ือใคร และเปนการทําใหผูบริโภคม่ันใจในสินคาและบริการ
อยางเจาะลึก ในขณะท่ีองคกรธุรกิจสามารถแสดงความรับผิดชอบตอสังคมไดโดยการสื่อสารกับ
ผูบริโภคอยางจริงใจ โดยใชการนําเสนอขาวอยางตอเนื่อง อันจะทําใหผูบริโภคเกิดความม่ันใจและ
เชื่อมั่นในองคกร ตราสินคาในระยะยาว 

 

 3. ปลูกจิตสํานึก เปนเนื้อหาที่กระตุน ทาํใหผูอานเห็นความสําคัญของประเด็นสังคมท่ี
นําเสนอ และคลอยตาม ไมเนนเรื่องราวของสินคา ตัวอยางเชน 

  บริษัท ปตท . จัดโครงการ “1 ลานกลา ถวายพอ” เปนโครงการดีๆ ที่ชวยให
สิ่งแวดลอมดีขึ้น คนไทยตองชวยกันคืนตนไมใหกับโลก ทําอยางจริงจังเปนกระแสนิยม โดยปลูก
จิตสํานึกไปดวยกันโดยเฉพาะเด็กรุนใหมวา นี่คือหนาท่ีของทุกคน  ถึงเวลาแลวที่ทุกคนจะชวยกัน
รักษาแผนดินของเรา ดวยการเพิ่มเพ่ือนที่ชื่อ “ตนไม” ใหมากขึ้น 
 

 
 

ภาพที่ 32   ปลูกกลาลงผืนดิน ปลูกจิตสํานึกใหหัวใจ 
ที่มา : “ปตท. พลังท่ียั่งยืนเพื่อไทย,”   แพรว 741 (กรกฎาคม 2553) : 137. 
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  กรุงเทพมหานครและคณะกรรมการการพลังงาน วุฒิสภา ไดจัดอบรมโครงการ  

“ยุวชน กทม. รักษโลก รักษพลังงาน” ใหกับครูและนักเรียนโรงเรียนในสังกัดกรุงเทพมหานครโดย
มีวัตถุประสงคเพื่อเสริมสรางความรูความเขาใจ  เกี่ยวกับการอนุรักษพลังงานและการลดสภาวะ
โลกรอน และเพ่ือปลูกจิตสํานึกแกนักเรียน บุคลากรทางการศึกษา ใหตระหนักถึงการดําเนินการ
ประหยัดและอนุรักษพลังงาน ตลอดจนนําความรูที่ไดรับจากการเขารวมการฝกอบรมไปเผยแพร  
และรณรงคดานการประหยัดและอนุรักษพลังงาน เพื่อสรางเครือขายและขยายความรูที่ไดรับไปสู
โรงเรียน ครอบครัว และชุมชนตอไป 
 

 
 

ภาพที่ 33   ยุวชน กทม. รักษโลก รักษพลังงาน 
ที่มา : “คณะกรรมาธิการพลังงานวุฒิสภา และ กทม.,”   แพรว 753 (มกราคม 2554) : 102. 
 

 ภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคประชาสังคม รวมกับโครงการคนไทยหัวใจสีขาว ที่
ตระหนักถึงการปลูกจิตสํานึกที่ถูกตองและดีงามแกเยาวชนในดานความรูควบคูคุณธรรม ซึ่งเปน
ที่มาโครงการทูตความดีแหงประเทศไทย 2533 และไดจัดเสวนา “ธุรกิจหนังสือกับบทบาทการสราง
เยาวชนสายพันธุใหม” โดยผูประกอบการสายธุรกิจสิ่งพิมพแถวหนาของเมืองไทย 3บริษัท 
 

  
 

ภาพที่ 34   เสียงจากชาวสื่อสิ่งพิมพ 
ที่มา : “คณะกรรมาธิการพลังงานวุฒิสภา และ กทม.,”   แพรว 755 (กุมภาพัธ 2554) : 88. 
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  จากการวิเคราะหเนื้อหาในภาพรวม พบวา ขาว บทความหรือ โฆษณาท่ีเขาลักษณะน้ี
มักจะมีเนื้อหาสั้น ๆ ที่กระชับ แตชัดเจน ไดใจความพุงตรงไปที่ประเด็นท างสังคมที่ตองการ
นําเสนอ ซึ่งสามารถกระตุนหรือโนมนาวใหผูอานคลอยตาม โดยไมมีการกลาวถึงเรื่องราวของ
สินคา 
 4. สื่อสารการตลาด เปนการบอกกลาวกิจกรรมการตลาดเพ่ือสังคมที่องคกรจัดทําขึ้น  
ในชวงระยะเวลาหน่ึง ๆ อาจเปนกิจกรรมท่ีจบไปแลว และองคกรนํามารายงานผลใหเห็นภาพรวม
ของกิจกรรม หรือเปนการบอกกลาววิธีการที่ผูอานจะสามารถมีสวนรวมในกิจกรรมที่กําลังจะมีขึ้น 

  บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ริเร่ิมโครงการถนนสีขาวต้ังแตป 2531 

โดยมีกิจกรรมท่ีตอเนื่องมาถึงวันน้ี คือ “เมืองจราจรจําลอง”  ฝกเยาวชนใหรูจักใชรถใชถนนอยาง
ถูกตองและปลอดภัย เพื่อกระตุนและปลูกจิตสํานึกของผูใชถนน รวมถึงเยาวชนใหคํานึกถึงความ
ปลอดภัย รักษากฎระเบียบและวินัยจราจร ตลอดจนมีน้ําใจแกกันอันเปนองคประกอบพื้นฐานใน
การสงเสริมและปองกันอุบัติเหตุทางถนนอยางย่ังยืน ซึ่งแสดงใหเห็นวาโตโยตามีความใสใจตอ
สังคมไทย 
 

 
 

ภาพที่ 35   โตโยตาบุกอีสาน...เปดเมืองจําลอง 3 

ที่มา : “บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด,”   แพรว 745 (กันยายน 2553) : 374-375. 

 

  บริษัทยางมิชลิน ไพรมาซี่ แอลซี เปลี่ยนใหปลอดภัยยิ่งข้ึน ผานการทดสอบแลววา
เบรกไดสั้นถึง 1.7 เมตร ดวยเทคโนโลยีที่ล้ําหนา สูตรเนื้อยาง High Flexible Tread และซิลิกา 
100% ที่ทําใหชีวิตคุณปลอดภัยยิ่งข้ึน มากไปกวาน้ันยังใหอายุการใชงานท่ียาวนาน และประสิทธิภาพ
การประหยัดนํ้ามันตามแบบฉบับของยางมิชลิน 
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ภาพที่ 36  ยางมิชลิน ไพรมาซี่ แอลซี 
ที่มา : “ยางมิชลิน ไพรมาซี่ แอลซี,”   แพรว 743 (สิงหาคม 2553) : 279. 

 

  บริษัท คอตโตไดรวมกับโครงการจิมม่ี-โรสลิน คารเตอร สรางบาน ลุมนํ้าโขง 2552 

โดยมูลนิธิที่อยูอาศัยเพื่อมนุษยชาติ (Habitat for Humanity) และอาสาสมัครจากนานาประเทศท่ัว
โลก ไปชวยกันสรางบานจํานวน 82 หลัง ใหกับชุมชน 82 เปยมสุข ซึ่งเดิมช่ือหมูบานหนองกนครุ 
อําเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม เพื่อรวมเทิดพระเกียรติพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว  เนื่องในวัน
เฉลิมพระชนมพรรษาครบ 82 พรรษา พรอมกันนี้คอตโตยังไดมอบสุขภัณฑและกอกน้ําเพ่ือใช
โครงการนี้ นับเปนหน่ึงในกิจกรรมดีๆ ที่ชวยสงเสริมคุณภาพชีวิตท่ีดี สรางโอกาสใหคนในชุมชน
มีบานเปนของตัวเอง 

 

 
 

ภาพที่ 37  คอตโต รวมใจ สรางหองนํ้าสุขอนามัยใหชุมชน  
ที่มา : “คอตโตไดรวมกับโครงการจิมม่ี-โรสลิน คารเตอร,”   แพรว 753 (มกราคม 2554) : 101. 
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  จากการวิเคราะหเนื้อหาในภาพรวม พบวา วัตถุประสงคในการนําเสนอกิจกรรม 
CSR เพื่อการสื่อสารทางการตลาดน้ัน สวนใหญเปนกรณีที่องคกรธุรกิจจัดทํากิจกรรมเพ่ือสังคมใน
รูปแบบของสงเสริมประเด็นสังคม ซึ่งมีระยะเวลาดําเนินโครงการท่ีแนนอน ทั้งน้ีเพื่อแจงใหสังคม
ไดทราบถึงรายละเอียดของโครงการที่องคกรธุรกิจจัดทําขึ้น ตั้งแตชื่อโครงการ วัตถุประสงค  
ระยะเวลา เจาของโครงการ ชื่อองคกรหรือตราสินคาที่โดดเดน เปนการกระจายขาวเกี่ยวกับ  
โครงการใหแพรหลายออกไป ทั้งน้ีอาจเปนการสรุปโครงการท่ีจัดไปแลว หรือสื่อสารถึงโครงการ
ที่กําลังจะจัดข้ึนก็ได 
 5. เชิญชวนรวมกิจกรรม เปนเนื้อหาท่ีบอกรายละเอียดกิจกรรมที่องคกรตาง ๆ จะจัดข้ึน 
และเชิญชวนใหผูอานมีสวนรวม ดวยวิธีใดวิธีหนึ่ง อาจเปนการบริจาค หรือ การไปรวม 

  โครงการแพรวแชริตี้เพื่อรณรงคหาเงินชวยเด็ก สตรี ผูยากไร และสัตวทุกขยาก  โดย
นิตยสารแพรวเชิญผูอานใหรวมบริจาคโดยมีเปาหมายวา ทานบริจาคเงินจํานวนเทาไร แพรวจะ
สมทบใหเทาน้ัน โดยจะรวบรวมเงินมอบใหมูลนิธิตางๆ ซึ่งในคอลัมนนี่เปนเร่ือง “สี่ขาตกยาก” 
โดยจะมอบเงินใหบานสงเคราะหหมาจรจัด ฟารีดา เยาวะนิจ ออนนุช 

 

 
 

ภาพที่ 38  โครงการแพรวแชริตี้เพื่อรณรงคหาเงินชวยเด็ก สตรี ผูยากไร และสัตวทุกขยาก 
ที่มา : “แพรวแชริตี้,”  แพรว 743 (สิงหาคม 2553) : 312-313. 

 

  การทองเท่ียวแหงประเทศไทย จัดโครงการรักเมืองไทยเท่ียวไทยเชิงเกษตร ภายใต
แคมเปญ “เมืองไทย ใครๆ ก็รัก” พรอมเปดตัว 5 คนดังท่ีมาแนะเสนทางการทองเท่ียวเชิงเกษตรตาม
สไตลที่ตนเองชอบ  



 

 

 

78 

 
 

ภาพที่ 39  ททท. ชวนเที่ยวไทย 
ที่มา : “การทองเที่ยวแหงประเทศไทย,”   แพรว 744 (สิงหาคม 2553) : 88. 

 

  งานสัปดาหหนังสือแหงชาติ คร้ังท่ี 39 และงานสัปดาหหนังสือนานาชาติ คร้ังท่ี 9 

ภายใตแนวคิด “เปดหนังสือคือเปดโลกกวางไมรูจบ” ณ ศูนยประชุมแหงชาติสิริกิติ์ โดยมีสมเด็จ
ประเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี เสด็จเปนประทานเปดงานคร้ังน้ี และพระราชทาน
รางวัลผูชนะการประกวดหนังสือดีเดน ประจําป 2554 ในปนี้มีสํานักพิมพไทยและตางประเทศเขา
รวมกวา 400 แหง และแตสํานักพิมพจะเปดตัวหนังสือดีมีคุณภาพ ทุกรูปแบบ งานนี้จึงเหมือนเปด
โลกกวางผานหนังสือลานเลมท่ีรวบรวมไวเพื่อคนที่รักหนังสือ 
 

 
 

ภาพที่ 40   งานสัปดาหหนังสือแหงชาติ 
ที่มา : “งานสัปดาหหนังสือแหงชาติ,”   แพรว 761 (พฤษภาคม 2554) : 102-103. 

 

 จากการวิเคราะหเนื้อหา พบวา ขาว บทความ หรือโฆษณา ที่มีวัตถุประสงคในการเชิญ
ชวนรวมกิจกรรมน้ัน ตองเปนกิจกรรมที่ยังไมเกิดข้ึน หรือเกิดข้ึนแลวแตยังไมสิ้นสุดโครงการ โดย
ไดระบุชื่อหนวยงาน องคกร หรือตราสัญลักษณของผูจัดกิจกรรมอยางชัดแจง พรอมท้ังรายละเอียด
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ของกิจกรรม พรอมระบุวัน เวลา สถานท่ีของกิจกรรมหรือกรอบเวลาโดยละเอียด ซึ่งทําใหผูอานมี
ขอมูลเพียงพอในการพิจารณาเขารวมกิจกรรมเพื่อสังคม และที่สําคัญคือมีขอความเชิญชวนใหผูอาน
ที่สนใจสามารถรวมกิจกรรมไดโดยตรง เปนท่ีนาสังเกตโฆษณาในลักษณะนี้มักจะมีการออกแบบ
โฆษณาใหนาสนใจ และใชสีเพื่อชวยดึงดูดความสนใจดวย 

  

 

สวนท่ี 2 วิธีการนําเสนอกิจกรรมเพื่อสังคมขององคกรภาครัฐและเอกชนในนิตยสารแพรว 
 
ตารางท่ี 4 จํานวนและรอยละของวิธีการนําเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมในนิตยสารแพรว 

 

ลําดับ รูปแบบขาว 
ก.ค. - ธ.ค. 2553 ม.ค. - มิ.ย. 2554 จํานวนรวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1 บทความ 124 35.73 52 19.40 176 28.62 

2 โฆษณา 60 17.29 82 30.60 142 23.09 

3 ภาพขาว ภาพประกอบขาว 46 13.26 63 23.51 109 17.72 

4 บทสัมภาษณ 59 17.00 39 14.55 98 15.93 

5 บทความแฝงโฆษณา 58 16.71 32 11.94 90 14.63 

   รวม 347 100 268 100 615 100 

 

 ผลการวิเคราะหในภาพรวมพบวา รูปแบบวิธีการนําเสนอกิจกรรมเพื่อสังคมที่นิยมใช
มากท่ีสุดในนิตยสารแพรวคือ บทความ พบถึงรอยละ 28.62 รองลงมาคือ โฆษณารอยละ 23.09 
และภาพขาว รอยละ 17.72 ตามลําดับ จึงจะเห็นวิธีนําเสนอแตละรูปแบบมีสัดสวนไมแตกตางกัน
มากนัก เนื่องจากสามารถตอบโจทยของผูอานทุกกลุม จึงมีรูปแบบท่ีหลากหลาย ไมเนนท่ีกลุมใด
กลุมหน่ึง 

 1. บทความ คือ งานเขียนท่ีมุงเสนอความรู ความคิดเห็น หรือความเพลิดเพลิน เปนการ
เขียนท่ีอาศัยขอเท็จจริงและหลักฐานท่ีนาเช่ือถือ โดยเขียนในลักษณะรอยแกว และตองเปนเร่ืองท่ี
อยูในความสนใจของผูคนทั่วไป บทความจึงเปนงานเขียนที่ถือเปนสารอันหนึ่งในกระบวนการ
สื่อสาร ซึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อใหขาวสาร เพื่อการอธิบาย เพื่อแสดงความคิดเห็น เพ่ือการโนมนาวใจ 
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และเพ่ือความบันเทิง จึงมีผลโดยตรงตอผูอาน บทความมีหลายประเภท เชน บทความเชิงสารคดี 
บทความเชิงวิชาการ เปนตน 

  บทความเพ่ือประชาสัมพันธของสํานักคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื้นฐาน (สพฐ.) 
จัดโครงการอาหารกลางวันเด็กประถม เสริมอาหารครบถวน เพื่อสุขภาพและสติปญญาเด็กไทย  
โดยปจจุบันรัฐบาลมีการสนับสนุนงบประมาณคาอาหารกลางวันสําหรับเด็กตั้งแตระดับอนุบาลถึง
ประถมศึกษาปที่ 6  แตในชวงปดเทอมเด็กอยูบานก็ไมมีอาหารกินครบม้ือ  ดังน้ันจึงมีกิจกรรม
สอดคลองกันไปถึงบาน เชน รณรงคใหปลูกผัก เลี้ยงไก ใหเด็กมีอาหารเพียงพอ ไมใชมีเฉพาะ
มื้อกลางวันในโรงเรียนเทาน้ัน จากขอมูลพบวาเด็กไทยไมไดขาดอาหาร แตขาดสารอาหาร เปน
ปริมาณถึง 2/3 สวนของเด็กทั่วประเทศ ซึ่งตองการแกปญหาโดยการโภชนาการ 
 

 
 

ภาพที่ 41  โครงการอาหารกลางวันเด็กเพื่อเด็กประถม 
ที่มา : “สํานักคณะกรรมการการศึกษาข้ันพื้นฐาน ,”   แพรว 747 (ตุลาคม 2553) :276. 

 

  บทความของ SCG  สื่อถึงฉลาก SCG eco value รับรองสินคาและบริการที่ผาน
กระบวนการผลิตท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม เต็มเปยมไปดวยคุณภาพการออกแบบท่ีตอบโจทยไลฟ
สไตลในการใชชีวิตของคุณและโลกยังไดสิ่งแวดลอมท่ียั่งยืน ซึ่งผูหญิงก็มีสวนรวมในการดูแล
สิ่งแวดลอมได แครูจักเลือกใชผลิตภัณฑที่ดีตอคุณและดีตอโลก คุณก็อาจกลายเปนคนหนึ่งใน
ผูหญิงท่ีทําใหโลกนี้สวยงามไดเหมือนกัน 
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ภาพที่ 42   ผูหญิง...สิ่งท่ีทําใหโลกนี้สวย 
ที่มา : “SCG eco value นวัตกรรมเพื่อสิ่งแวดลอม,”   แพรว 752 (ธันวาคม 2553) : 31. 

 

  บทความท่ีเชิญชวนใหลดการใชพลังงานดวยการข่ีจักรยาน เที่ยวสถานที่ตางๆ ใกล
กรุงเทพฯ เดินทางไมถึงช่ัวโมง ไดแก “บางกะเจา” กับ “บางน้ําผ้ึง”  อยูในพ้ืนท่ีของอําเภอพระ
ประแดง จังหวัดสมุทรปราการ ที่นี้สามารถข่ีจักรยานทาสายลมไปทุกที่ สัมผัสแสงแดดยามเชา และ
สูดอากาศเขาปอดไดอยางเต็มท่ี  
 

 
 

ภาพที่ 43  ขี่จักรยานเที่ยวยานเกา 
ที่มา : “1,000 เดียวเที่ยวได ,”   แพรว 761 (พฤษภาคม 2554) : 268-270. 
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 2. โฆษณา เปนการนําเสนอภาพลักษณขององคกรในดานความรับผิดชอบตอสังคม โดย
การซื้อพื้นที่โฆษณาในนิตยสาร รูปแบบของโฆษณาเปนไปตามที่องคกรกําหนด ทั้งพื้นที่สี เน้ือหา 
และขอความ เนนการดีไซน และการใชคําท่ีกะทัดรัด ชัดเจน มีชื่อองคกร ตราสัญลักษณที่โดดเดน 

  บริษัทอีซีบาย จัดโครงการ “ทุกฝนเล็กๆ ยิ่งใหญไดเสมอ”  เนื่องจากเห็นความสําคัญ
ของการศึกษา จนถึงวันนี้ครบรอบ 15 ป และมีความมุงม่ันอยางตอเนื่อง ในการสนับสนุนความ
พรอมทางการศึกษาแกโรงเรียนที่หางไกลและขาดแคลน โฆษณาในลักษณะชูประเด็นกิจกรรมเพ่ือ
สังคมที่องคกรทําไป  โดยจะใชถอยคําท่ีกระชับ เนนรูปที่สวยงามนาสนใจ รวมถึงตราสินคาชัดเจน 
 

 
 

ภาพที่ 44   ทุกฝนเล็กๆ ยิ่งใหญไดเสมอ 

ที่มา : “บริษัทอีซีบาย,”   แพรว 755 (กุมภาพันธ 2554) : 51. 
 

  บริษัทโคเลอร  นําเสนอกอกน้ํา นวัตกรรมเพ่ือการอนุรักษน้ํา ใชน้ํานอย โดดเดนดวย
ประสิทธิผลคุณภาพสายนํ้า เทคโนโลยีของปากกรองแบบประหยัดนํ้า (Low Flow Aerator) และ
วาลวควบคุมปริมาณนํ้า (Detent Valve) ทําใหใชน้ํานอยลงแตยังคงประสิทธิภาพไดยอดเย่ียม 
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ภาพที่ 45   โคเลอร สุขภัณฑระดับเวิรลดคลาส 

ที่มา : “โคเลอร สุขภัณฑระดับเวิรลดคลาส,”   แพรว 756 (กุมภาพันธ 2554) : 81. 

 

  บริษัท  PTT Blue Innovation  ผลิตนวัตกรรมนํ้ามันระดับพรีเมียม BlueGasohol E20 

ที่มีสารชะลาง Inno Protection คุณภาพสูงสุดมาตรฐาน U.S. Top Tier ทําความสะอาดระบบเช้ือเพลิง 
ลดคราบสกปรกได และดวยคาออกเทนที่สูง จึงใหพลังงานแรง เต็มสมรรถนะ เผาไหมหมดจด 
ลดมลพิษใหโลก 
 

 
 

ภาพที่ 46   แรง...รักษโลก คืนลมหายใจใหธรรมชาติ 
ที่มา : “PTT Blue Innovation,”   แพรว 764 (มิถุนายน 2554) : 273. 
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  จากการวิเคราะหเนื้อหาโดยรวม พบวา การโฆษณาโดยใชความรับผิดชอบตอสังคม
นําน้ัน ไดรับความนิยมมาก เพราะเปนการบอกกลาวผูอานใหเห็นถึงสิ่งท่ีองคกรทําเพ่ือสังคม ใน
รูปแบบและเน้ือหาท่ีองคกรตองการ โดยองคกรเปนผูกําหนด ไมใชนักเขียน นักขาว การซื้อสื่อ
โฆษณา นั้นเปนอํานาจขององคกรไมใชนิตยสาร  นิตยสารเพียงตรวจคัดเลือกวาเหมาะกับประเภท
ของนิตยสารหรือไมเนื่องจากเปนนิตยสารเฉพาะทาง  จากการสัมภาษณองคกรธุรกิจ พบวา องคกร
ที่มีงบประมาณเพียงพอ มักเลือกใชวิธีการน้ีประกอบในการเผยแพรกิจกรรมเพ่ือสังคม เนื่องจาก
สามารถสื่อสารเนื้อหาไดตรงตามความตองการ สามารถวางแผนลวงหนาในเร่ืองเวลาและงบประมาณ
การตีพิมพ  
 3 ภาพขาว เปนการนําเสนอขาวดวยภาพเปนหลัก มีคําบรรยายภาพประกอบเพื่อให
รายละเอียดของกิจกรรมท่ีตองการนําเสนอ เปนการแสดงใหเห็นถึงการดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคม 

  บริษัท เอส แอนด พี ซินดิเคท รวมแรงรวมใจมอบความสุขใหมูลนิธิสันติสุข ฉลองกรุง 
ภายใตโครงการS&P เติมรอยน้ิมใหนอง ปที่5 โดยมีผูบริหารและพนักงานมามอบอาหารกลางวัน
และทํากิจกรรมสันทนาการกับนองๆ เรียกวาสนุกจนลืมวัย 
 

 
 

ภาพที่ 47  เติมรอยยิ้มใหนองๆ 
ที่มา : “บริษัท เอส แอนด พี ซินดิเคท,”   แพรว 760 (เมษายน 2553) : 96. 

 

  ภาพขาวกระทรวงศึกษาธิการ และหนวยงานภาคีที่เกี่ยวของ  จึงรวมกันนอมรําลึกใน
พระมหากรุณาธิคุณ และแสดงความจงรักภักดี ถวายเปนราชสักการะ ดวยการจัดงาน 5 ป สายใยรัก
แหงครอบครัว เพื่อเฉลิมพระเกียรติสมเด็จพระบรมโอรสาธิราชฯ สยามมกุฎราชกุมาร และ
พระเจาวรวงศเธอ พระองคเจาศรีรัศมิ์ฯ โดยใชแนวยุทธศาสตร 5 ประเด็นเปนหลักเรียงรอยกัน 
ไดแก การเลี้ยงลูกดวยนมแมและสรางสุขอนามัยในครัวเรือน  การพัฒนาอาชีพตามหลักเศรษฐกิจ
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พอเพียง การเสริมสรางครอบครัวอบอุน  การสนับสนุนการเรียนรูตลอดชีวิต  และการจัดการ
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอมในชุมชน 

 
 

ภาพที่ 48   5 ปสายใยรักแหงครอบครัว 
ที่มา : “กระทรวงศึกษาธิการฯ,”   แพรว 753 (มกราคม 2554) : 84. 

 

  สมาคมแฟช่ันดีไซเนอรกรุงเทพฯ ขอแรงดีไซเนอรไทย 11 แบรนดดังออกไอเดียลง
บนเสื้อยืดคอลเล็คชั่นพิเศษ ภายใตคอนเซ็ปต “คําวาให...ไมมีที่สิ้นสุด” พรอมวางขายในงานท่ี
เซ็นทรัลเวิลด รายไดทั้งหมดสมทบมูลนิธิรามาธิบดี สําหรับซื้อเคร่ืองมือทางกรแพทย    
 

 
 

ภาพที่ 49   อนุภาคของการให 
ที่มา : “สมาคมแฟชั่นดีไซเนอรกรุงเทพฯ,”   แพรว 764 (มิถุนายน 2554) : 78. 

 

  จากการวิเคราะหเนื้อหาภาพขาวโดยรวมพบวา ภาพสามารถสื่อความหมายไดชัดเจน 
และ นาสนใจกวาขอความ องคประกอบที่จะเพิ่มความนาสนใจใหภาพขาว ไดแก ภาพท่ีสวย บุคคล
สําคัญในภาพซึ่งเปนที่รูจัก ภาพฉากดานหลัง สัญลักษณที่โดดเดนในภาพ เปนตน องคกรธุรกิจจึง
มักเนนตรา สัญลักษณขององคกรในภาพขาวน้ัน เพื่อสรางความจดจํา พรอมขอความสั้น ๆ ที่ผูอาน
เพียงมองผานก็สามารถรับรูได นอกจากตราสัญลักษณ สีก็เปนอีกองคประกอบที่จะเพิ่มความ
นาสนใจใหภาพขาว  
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 4. บทสัมภาษณ เปนการนําเสนอเร่ืองราว กิจกรรมเพ่ือสังคมขององคกร เนนถายทอด
แนวคิด ความรูสึกในมุมมองของผูใหสัมภาษณ รูปแบบของบทสัมภาษณจะมีการอางถึงขอความท่ี
ผูใหสัมภาษณไดกลาวไวแบบคําตอคํา   หรือเปนการผลัดกันถามตอบ 

  บทสัมภาษณอัศวิน ขวัญเมือง ผูมีฉายา “มือปราบ อัศวินปดจอบ” “โรโบค็อป” 
“บิ๊กวิน” เนื่องจากเปนตัวอยางผูที่ปฏิบัติหนาท่ีรักษาสันติราชและปดคดีสําคัญตางๆ เชน คดีคายา
เสพติด จิ๊บ-โจก ไผเขียว หรือการดําเนินคดีกับ ส.ส.ที่กระทําผิด เปนตน  ซึ่งเปนตัวยางของตํารวจดี 
มีความรับผิดชอบตอสังคมทํางานเพ่ือรับใชราษฎรมาโดยตลอด  และยศพลตํารวจเอกเปนการ
แสดงเห็นวาการทําความดียอมไดดีและเปนการกันรันตีความสําเร็จในการทํางาน 
 

 
 

ภาพที่ 50  มือปราบปดจอบ พลตํารวจเอก อัศวิน  ขวัญเมือง 

ที่มา : “มือปราบปดจอบ พลตํารวจเอก อัศวิน ขวัญเมือง,”  แพรว 755 (กุมภาพันธ 2554) : 186-193. 
 

  บทสัมภาษณชนะ พุมคชา  เปนบุคคลตัวอยางท่ีชอบทํากิจกรรมเพ่ือประโยชนตอ
สังคม ตั้งแตทํางานประจํากวา 10 ป ก็ทํากิจกรรม CSR ของบริษัทบอยๆ เชน การดํานํ้าเก็บขยะใต
ทะเล รณรงคใชไฟฟาอยางประหยัด ลดการใชถุงพลาสติก ฯลฯ และยังอาสาสมัครนอกเวลาให
องคกรพัฒนาเอกชนตางๆ เก็บเงินไดจนถึงจุดหน่ึงก็ตัดสินใจลาออกจากงานประจําแลวมาทํางาน
เพื่อสังคมท่ีสํานักความรวมมือเพื่อการพัฒนาระหวางประเทศ หรือไทกา สังกัดกระทรวงการ
ตางประเทศ และไดทํางานเปนอาสาสมัครไทยไปทํางานท่ีภูฏาน ตําแหนงไอที ดวยที่พอแมของ
คุณชนะมีคําสอนในการดําเนินชีวิตวา “ชีวิตท่ีดีงามไมใชแคการไมสรางความเดือดรอนใหใคร แต
ควรสรางประโยชนใหผูอ่ืนดวย” ซึ่งการดําเนินชีวิตแบบเรียบงายและทําประโยชนเพื่อสังคมน้ีเปน
แบบอยางที่ดีใหคนรุนหลังไดปฏิบัติตาม 
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ภาพที่ 51   เรียนรู เพื่อ เปนอยู ของชนะ พุมคชา 
ที่มา : “เรียนรู เพื่อ เปนอยู ของชนะ พุมคชา,”  แพรว 762 (พฤษภาคม 2554) : 294-297. 

 

  บทสัมภาษณรตยา  จันทรเทียร ประธานมูลนิธิสืบนาคะเสถียร ไดเร่ิมตนภารกิจ
ปกปองผืนปาตะวันตกท่ีมีเขตรักษาพันธุสัตวปา “ทุงใหญนเรศวร” และ “หวยขาแขง” มรดกโลก
ของประเทศไทย ออกนโยบายวา จะไมใชพื้นที่ปาทําอะไรอีกแลว ไมตัดถนนเขาไป ไมทําเข่ือน 
อางเก็บน้ํา ไมใหคนเชา  และความจริงตนไมก็ไมไดยืนน่ิงอยูเฉยๆ เขาใหประโยชนกับเรามากมาย 
เปนทั้งธนาคารของความหลากหมายทางชีวภาพ บานของพรรณพืชสมุนไพร ที่รองรับกาซคารบอนฯ 
ปองกันโลกรอน หรือเวลาเขาไปอยูในปาจะรูสึกสงบและมีความสุข จึงอยากใหทุกคนรักษาสิ่งท่ี
เทวดาปลูกไวใหเหมือนกับบานของเราทุกคน 
 

 
 

ภาพที่ 52   นางสิงหเฝาปา รตยา  จันทรเทียร 
ที่มา : “นางสิงหเฝาปา รตยา  จันทรเทียร,”  แพรว 764 (มิถุนายน 2554) : 166-174. 
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  จากการวิเคราะหบทสัมภาษณ เปนการนําเสนอเร่ืองราว การทําประโยชนเพื่อสังคม 
มีถายทอดแนวความคิดการดําเนินงานอยางตอเนื่อง มีการบรรยายประวัติการดําเนินงานเพื่อสังคม
ที่เปนแบบอยางสามารถปฏิบัติตามได และมีการใชภาพประกอบเพ่ือเพิ่มความนาสนใจ ซึ่งตัวอยาง
ที่ยกมาน้ีจะเห็นวาแตละทานไดทําคุณประโยชนใหสังคมและมีชื่อเสียงเปนที่ประจักษโดยทั่ว 
 5. บทความแฝงโฆษณา เปนทั้งบทความและโฆษณาในช้ินเดียวกัน โดยองคกรซื้อพื้นท่ี
โฆษณาในนิตยสาร เพื่อบอกกลาวใหผูอานรับทราบถึงนโยบาย หรือกิจกรรมเพ่ือสังคมท่ีองคกรได
ทํา แตจะไมเปนการโฆษณาโดยเดนชัด ผูอานท่ัวไปที่ไมอยูในวงการสิ่งพิมพอาจเขาใจผิดคิดวาเปน
บทความได ซึ่งอาจสังเกตไดจากบทความชนิดน้ี มีชื่อองคกร และสัญลักษณองคกร เพ่ือใหผูอาน
เห็นไดอยางชัดเจน กลมกลืนกัน 

  บริษัท เสนาดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) เกษรา ธัญลักษณภาคย กรรมการบริษัท 
กลาวถึงโครงการ “บานรวมทางฝน” ที่เปนความภูมิใจของบริษัทฯ คือวิธีบริจาคเงินใหการกุศล
อยางท่ีทุกคนมีสวนรวม ทุกบาททุกสตางคของกําไรจากโครงการนี้ ยกใหการกุศลหมด ซึ่งเปนการ
ริเร่ิมต้ังคุณพอยังบริหารเสนาฯ แบบธุรกิจครอบครัวมาเปนบริษัทหลักทรัพยอยางทุกวันนี้ ซึ่งได
มอบเงินใหโรงพยาบาลตํารวจ และศิริราชกวา 80 ลานบาท และยืนยันวาจะทําโครงการน้ีตอโดยท่ี
คุณพอไมตองสั่งแลว ตองบอกวาเปนความภูมิใจ 

 

 
 

ภาพที่ 53   30ป เสนา 
ที่มา : “บริษัท เสนาดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน),” แพรว 760 (เมษายน 2553) :95. 
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  ปตท. จํากัด (มหาชน) จัดงานสัมมนาวิชาการและนิทรรศการ “ความหลากหลายทาง
ชีวภาพ” เพื่อชวยกระตุนใหประชาชนไดเห็นความสําคัญของความหลากหลายทางชีวภาพ  และให
ความรวมมือในการอนุรักษและใชประโยชนจากความหลากหลายทางชีวภาพอยางถูกทาง ให
ตระหนักถึงความสําคัญและคุณคาของทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอมผานการดําเนินกิจกรรม
ดานการอนุรักษและสงเสริมการจัดการความหลากหลายทางชีวภาพอยางย่ังยืนในมิติตางๆ ในการ
นําเสนอจะใชการบรรยายในลักษณะบทความเพ่ือสรางความนาเช่ือถือ ควบคูกับรูปภาพประกอบ
ตาง ๆ และเนนที่ชื่อและตราสัญลักษณองคกร 

 

 
 

ภาพที่ 54  รอยเรียงชีวิตผานความหลากหลายทางชีวภาพ 
ที่มา : “บริษัท ปตท.,”   แพรว 753 (มกราคม 2554) : 160-161. 

 

  ฮอนดาฟรีด จัดกิจกรรมครอบครัวแรลลี่ ภายใตอิสระในทุกไลฟสไตล ตอบรับพลัง
สรางสรรคในตัวคุณ  ชวนครอบครัวมาทํากิจกรรมดีๆ คืนสูสังคม มีการปลูกตนกลา เพื่อสรางสรรค
สีเขียวคืนสูธรรมชาติ และมอบอุปกรณการเรียน อุปกรณกีฬาแกนักเรียน ตลอดจนทุนการศึกษา 
และกิจกรรมตางๆ มากมาย 
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ภาพที่ 55   ฮอนดาฟรีด จัดกิจกรรมครอบครัวแรลลี่ 
ที่มา : “ฮอนดาฟรีด จัดกิจกรรมครอบครัวแรลลี่,”  แพรว 754 (มกราคม 2554) : 152-153. 

 

 จากการวิเคราะหเน้ือหาในภาพรวมพบวา บทความแฝงโฆษณานี้ มีรูปแบบที่ดูกลมกลืน
ไปกับขาวและบทความ เพียงแตตองสังเกตวาบทความชนิดน้ี จะมีชื่อองคกร และตราสัญลักษณ 
ปรากฏอยูอยางชัดเจน ซึ่งจะไมมีในขาวและบทความทั่วไป รูปแบบการนําเสนอจัดทําโดยองคกรเอง 
แตทั้งน้ีตองไดรับอนุมัติจากองคกรกอนการตีพิมพ 
 
ตารางท่ี 5 จํานวนและรอยละของช้ินงานการนําเสนอกิจกรรมเพื่อสังคมขององคกรภาครัฐและเอกชน

ในนิตยสารแพรว 

 

ชิ้นงานการนําเสนอ 
ก.ค. - ธ.ค. 2553 ม.ค. - มิ.ย. 2554 จํานวนรวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

จํานวนชิ้นงานการนําเสนอ 347 56.42 268 43.58 615 100 

 

 ผลการวิเคราะหในภาพรวมพบวา เดือนกรกฎาคม - ธันวาคม 2553 มีการนําเสนอ
เร่ืองราวเก่ียวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมมากสุดถึงรอยละ 56.42   และลดลงในเดือนมกราคม - มิถุนายน 
2554 เปนรอยละ 43.58  ทั้งน้ีจากการศึกษาพบวาชวงคร่ึงปหลังจะมีวันสําคัญตางๆ เกี่ยวกับราชวงค
อยูหลายวัน เชน วันพอ, วันแม และวันปยมหาราช เปนตน จึงพบวาท้ังองคกรภาครัฐและเอกชนมี
การทํากิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมเพ่ือถวายในหลวง เชน ปตท.จัดโครงการปลูกปาถวาย
ในหลวง  เปนตน และมีการเขียนบทความเทิดทูล สงเสริมสถาบันกษัตริย เพื่อรําลึกถึงคุณงามความดี
ที่ราชวงคทรงเสียสละตอประเทศชาติอยางหาท่ีเปรียบมิไดเปนจํานวนมาก  
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ตารางท่ี 6 จํานวนและรอยละแยกตามเน้ือหาท่ีนําเสนอกิจกรรมเพื่อสังคมในนิตยสารแพรว 

 

ลําดับ เน้ือหา 
ก.ค. - ธ.ค. 2553 ม.ค. - มิ.ย. 2554 จํานวนรวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1 โฆษณาท่ัวไป 102 50.25 82 59.42 184 53.96 

2 On the Move 42 20.69 48 34.78 90 26.39 

3 เก็บจากขาว 28 13.79 26 18.84 54 15.84 

4 
สัมภาษณ/ Mr.Preaw/ The 

Influencer 
40 19.70 12 8.70 52 15.25 

5 วันพิเศษ/ วันราย 24 11.82 24 17.39 48 14.08 

6 แพรวแชริตี้ 26 12.81 13 9.42 39 11.44 

7 สองกระจกขามโลก 17 8.37 15 10.87 32 9.38 

8 360 o Health Handbook 19 9.36 12 8.70 31 9.09 

9 Live stories 23 11.33 0 0.00 23 6.74 

10 สารคดีทองเท่ียว 10 4.93 4 2.90 14 4.11 

11 ธรรมชาติ 0 0.00 13 9.42 13 3.81 

12 ขาวพิเศษ 10 4.93 3 2.17 13 3.81 

13 Know What Know Why 4 1.97 8 5.80 12 3.52 

14 คร้ังหน่ึง 2 0.99 8 5.80 10 2.93 

  รวม 347 100 268 100 615 100 

 

 ผลการวิเคราะหขอมูลในภาพรวมพบวา นิตยสารแพรวนําเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมของ
องคกรภาครัฐและเอกชน  ผานทางโฆษณาท่ัวไป (รอยละ 53.96)  รองลงมาไดแก On the Move คือ 
ขาวสังคมตางๆ ที่มีการชวยเหลือสังคม (รอยละ 26.39) สวนเน้ือหาท่ีนําเสนอกิจกรรมเพื่อสังคม
นอยที่สุดคือ ครั้งหน่ึง  (อยางละรอยละ 2.93) ซึ่งคอลัมน “คร้ังหนี่ง”เปนบทสัมภาษณเร่ืองราวและ
ประสบการณการดําเนินชีวิตของบุคคลถึงวิธีการฝาวิกฤตจนประสบความสําเร็จ เพื่อสามารถนํามา
เปนอุทาหรณอยางหนึ่งในการดําเนินชีวิต  
 จะเห็นวานอกจากการนําเสนอเนื้อหาในรูปแบบโฆษณาที่เปนที่นิยมแลวนั้นยังมี “On 

the Move” คือ ขาวสังคมตางๆ ที่มีจํานวนมากเปนอันดับสองน้ัน เนื่องจากในปจจุบัน วงสังคมของ
ผูที่มีชื่อเสียง หรือที่มีชื่อเลนติดปากก็คือ ไฮโซ ไดรับความสนใจไมแพกับดารานักรอง และยังเปน
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ผูมีกําลังทรัพยมากในการชวยเหลือและทําประโยชนใหแกสังคม  และยังมีอีกเนื้อหาท่ีนาสนใจ 
ไดแก เนื้อหา “แพรวแชริตี้” ซึ่งเปนการคือกําไรสูสังคม และไดทําตอเนื่องมาหลายป จะพบวามี
ปรากฏในทุกฉบับของนิตยสารแพรว และท่ีสําคัญตอนน้ีมีการจัดโครงการรณรงคชวยเหลือเด็กสตรี 
ผูยากไร และสัตวทุกขยาก ซึ่งสามารถใหผูอานท่ีสนใจมีชองทางในการบริจาคใหแกมูลนิธิตางๆ 
ไดดวย 

 
 จากขอมูลการวิจัย และการวิเคราะหเนื้อหาของการนําเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมท้ังหมด
ที่กลาวมาแลว ผูวิจัยไดสัมภาษณความคิดเห็นของบุคคลท่ีมีสวนเกี่ยวของกับการนําเสนอกิจกรรม
เพ่ือสังคมขององคกรธุรกิจในประเทศไทย ซึ่งประกอบดวย บรรณาธิการสํานักพิมพนิตยสารแพรว 
และผูรับสาร คือ ผูอาน เพื่อใชประกอบในการวิเคราะหและสรุปผลใหสมบูรณขึ้น ทั้งน้ีขอนําเสนอ
เปนแบบสรุปประเด็นการสัมภาษณ ดังตอไปนี้ 
มุมมองของบรรณาธิการสํานักพิมพนิตยสารแพรวกับกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรธุรกิจ 

สําหรับบทบาทของสื่อมวลชน โดยเฉพาะนิตยสารแพรวในดานความรับผิดชอบตอ
สังคมน้ัน จากการสัมภาษณผูวิจัยพบวา นิตยสารแพรว  มีมุมมองเก่ียวกับ CSR ใน 2  บทบาท คือ 
บทบาทตอคนอาน โดยทําใหขอมูลที่ออกไปถูกตองที่สุดเทาท่ีจะทําได  และบทบาทตอคูคา รองรับ
ความตองการลูกคา และทําใหลูกคาพอใจ ภายใตขอจํากัดของนิตยสาร นั่นคือ นิตยสารตองอยูได 
คูคาพอใจ ขณะเดียวกันสังคมตองไดรับการดูแล คงตองยอมรับวา นิตยสารอยูไดดวยเงิน ดังน้ัน 
นิตยสารจึงตองพยายามหารายไดเพิ่มข้ึน  กิจกรรมรูปแบบตางๆ จึงเกิดข้ึน เชน 

1. การจัดทําโครงการเผยแพรองคกรสรางสรรคกิจกรรมเพ่ือสังคม เพื่อเปนการเผยแพร
การทํากิจกรรมที่ดี อันจะนําไปสูการสรางสรรคสังคม และชวยกระตุนใหอีกหลายๆ องคกรที่สนใจ
ไดนําไปปฏิบัติอยางเกิดผลเปนรูปธรรม เชน เนื้อหา “On the Move” เปนการเพิ่มชองทางการ
สื่อสารขาวสังคมตางๆ หรือกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจอีกทางหน่ึง และ
เปนเคร่ืองมือเสริมใหฝายขายโฆษณา โดยไมเสียคาใชจายเพิ่มเติมจากเดิม 

2. การรวมมือกับองคกรธุรกิจ นําเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ในรูปแบบ
ของโฆษณา บทความแฝงโฆษณา และอาจมีบางท่ีองคกรธุรกิจ ซึ่งใหการสนับสนุนการดําเนินงาน
ของนิตยสารรองขอใหนําเสนอเร่ืองราวในรูปแบบท่ีเอาตัวนิตยสารไปการันตีใหกับองคกรธุรกิจ     
บรรณาธิการนิตยสาร ไมเห็นดวยอยางย่ิง เพราะหากมีบทความหรือขาวลักษณะน้ีจํานวนมาก จะทําให
นิตยสารขาดจุดยืน เสียเอกลักษณ  ซึ่งในระยะยาวผูอานก็จะรับรูไดวามีอะไรแฝงอยู  โดยทางนิตยสาร
จะมีการตรวจสอบการทํากิจกรรมเพื่อสังคมและการนํารายไดไปบริจาคจริงตามวัตถุประสงค 
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 3. การจัดทํากิจกรรมพิเศษ โดยนิตยสารเปนผูคิดหาโครงการหรือกิจกรรมพิเศษเพื่อ
สังคม เชน โครงการรณรงคชวยเหลือเด็ก สตรี ผูยากไร และสัตวทุกขยาก ของแพรวแชริตี้ หรือ
ประมูลของรักของหวงจากดารา แลวมีการทบทวนเงินรายไดหนึ่งเทา เปนตน เพื่อนํารายไดไป
ใหแกมูลนิธิตางๆ  

จากการสัมภาษณภัทรนันท  ชัยพงษเกษม บรรณาธิการสํานักพิมพนิตยสารแพรว ให
ความเห็นเกี่ยวกับ CSR วา  
 นิตยสารแพรวมีการดําเนินงานดานความรับผิดชอบตอสังคมมานานหลายปนานแลว 
ไดแกการเขียนคอลัมน แพรวแชริตี้(Charity) เปนการรณรงคชวยเหลือเด็ก สตรี ผูยากไร และสัตว
ทุกขยาก เน่ืองจากสื่อมวลชนเปนแขนงหน่ึงตองมีความรับผิดชอบตอสังคมตามสโลแกนที่วา “เรา
จะทํางานเพื่อความสุข และความรุงโรจนของสังคม” ชวงหลังองคกรตางๆ หันมาสนใจดานสังคม
มากขึ้น ทั้งในรูปแบบมูลนิธิชวยเหลือตางๆ โดยมีรูปแบบหลากหลาย เชน การใชดารามายืน
ดานหนากังหันลม เพื่อสื่อใหใชพลังงานธรรมชาตินั้นคือการใชพลังงานลม เปนตน ซึ่งการคัดเลือก
องคกรตางๆ มาลงในนิตยสารนั้น จะไมเฉพาะเจาะจง จะเลือกองคกรที่ทําดีจริงๆ ทําประโยชนตอ
สังคมจริงๆ อยางชวงนี้ทาง บก.จะเนนการชวยเหลือสุนัข เพราะเห็นวาสุนัขพูดไมได ชวยเหลือ
ตนเองไมได จึงมีคอลัมนเชิญชวนผูอานมารวมบริจาคสิ่งของและมีการจัดบูธเพ่ือนํารายไดมอบให
มูลนิธิที่ชวยเหลือสุนัข  ซึ่งรูปแบบการนําเสนอของหนังสือจะเปดกวางในทีมงานทุกคนแสดง
ความคิดเห็น หมุนเวียนกัน และทําในสิ่งท่ีสนใจ เพ่ือตองการแนวความคิดท่ีแตกตาง แปลกใหม 
และเปนประโยชนตอสังคม จึงมีรูปแบบท่ีทําใหผูรับสารนั้นมีทุกระดับและผูอานทุกคนสามารถ
เขาถึงไดงาย (ภัทรนันท  ชัยพงษเกษม 2554) 
มุมมองของผูอานนิตยสารแพรวกับกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจ 
 จากการสัมภาษณผูอานท้ังหมด พบวาเบ้ืองตนผูอานบางคนไมทราบวา CSR คืออะไร 
แตพออธิบายวาคือความรับผิดชอบตอสังคม ผูอานทราบวานิตยสารมีการนําเสนอบทความ เร่ือง
สั้นสะทอนสังคม และกิจกรรมตางๆ นํารายไดเพ่ือชวยเหลือสังคม มีการใหพื้นท่ีโฆษณาองคกรท่ี
ตระหนักการใชทรัพยากรอยางคุมคา ซึ่งเปนการตอบแทนสังคมทั้งทางตรงและทางออม มีการ
กระตุนใหผูอานอยากมีสวนรวมในกิจกรรมเพ่ือสังคม เชน การอาสาสมัครสอนหนังสือเด็กจรจัด 
การใหเงินชวยเหลือสุนัขยากไร เปนตน และทําใหทราบวาท้ังภาครัฐและเอกชนมีการดําเนินงาน
และจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม โดยนําเสนอผานนิตยสารใหทุกคนไดทราบ เพื่อเปนการสรางภาพลักษณ
ที่ดีขององคกร และสรางมูลคาใหกับผลิตภัณฑ จึงทําใหองคกรตางๆ หันมาสนใจการดําเนิน
กิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมมากข้ึน แตไมทราบขอเท็จจริงวาแตละองคกรไดทําจริงหรือเปลา 
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แตอยางนอยก็ยังดีกวาองคกรที่ไมคิดจะทําอะไรเพ่ือตอบแทนสังคมเลย ซึ่งยังคาดหวังใหทุกองคกร
มีแนวคิดเร่ืองความรับผิดชอบตอสังคมและลงมือปฏิบัติอยางจริงจัง 

ซึ่งจากการสัมภาษณผูอานนิตยสารแพรว  ใหความเห็นเกี่ยวกับเนื้อหาท่ีเกี่ยวของกับ 
CSR ขององคกรธุรกิจ โดยตัวอยางการสัมภาษณ ไดแก 

ไดอานนิตยสารแพรวมาประมาณ 20 ป คิดวา CSR เปนการปลูกฝงใหเยาวชนไทย
และทุกคนมีสวนรวมในกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคม ทั้งกิจกรรมของโรงเรียน มูลนิธิ และ
สามารถสงเสริมในชีวิตประจําวันใหเปนนิสัย  ซึ่งนิตยสารแพรวเปนสื่อหนึ่งท่ีชี้ชองทางหรือ
กิจกรรมเพ่ือสังคม เชน การชวยเหลือสุนัขยากไร การประมวลของรักของหวงของดารา เพ่ือนํา
รายไดไปใหกับมูลนิธิตางๆ หรืออาสาสมัครสอนหนังสือใหเด็กจรจัดในสวนสาธารณะ เพื่อใหเด็ก
ใชเวลาวางอยางมีประโยชนไมไปยุงเก่ียวกับยาเสพติด เปนตน จากชองทางนี้ทําใหผูอานสามารถ
ทราบแหลงขอมูลในการบริจาคหนังสือ อุปกณการเรียน ตามท่ีอยูและเบอรติดตอที่ทางนิตยสาร
แจงใหทราบ ทําใหสะทอนใหเห็นวาทุกองคกรและประชาชนทั่วไป สามารถมีสวนรวมในการทํา
กิจกรรมเพื่อสังคมได และอยากใหคงความเปนนิตยสารที่มีเนื้อหาหลากหลาย พรอมทั้งมีการ
สงเสริมกิจกรรมดีๆ เพื่อสังคมอยางน้ีตอไป (อชิรญา โกมุทสกุณี 2554) 
 ในมุมมองคิดวาการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบของสังคมน้ันเหมือนจิกซอท่ีทุกคน
ตองมีสวนรวมในการทํากิจกรรมน้ี เร่ิมต้ังแตจุดเล็กๆ ไดแกที่บาน จนไปถึงชุมชน องคกร และ
ประเทศชาติ ดวยเนื้อหาท่ีมีการสอดแทรกกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคม นอกเหนือจาก
แฟชั่น จึงเปนแรงกระตุนหน่ึงใหสังคมเกิดการขับเคลื่อนในการทํากิจกรรมดานความรับผิดชอบตอ
สังคม  เน่ืองจากนิตยสารแพรวเปนหนังสือที่ขายดีติดตลาดมานาน และมีผูอานท่ีหลากหลาย ทําให
เขาไดถึงทุกกลุมและมีสวนชวยชักนําสังคมใหดีขึ้น โดยมีความคาดหวังวานิตยสารจะคัดสรรขอมูล
ที่ดี เปนจริง และมีประโยชนตอสังคมสวนรวมอยางตอเน่ือง (มณฑา  ประดิษฐขํา 2554) 
 คิดวา CSR เปนกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบของธุรกิจที่มีใหตอสังคม คลายๆ การ
คืนกําไรใหลูกคา และผูมีสวนไดสวนเสีย เพราะเราใชทรัพยากรธรรมชาติ มีการเบียดเบียน
ธรรมชาติ เชนปลอยมลพิษตอสิ่งแวดลอม ดังน้ันจึงถือวาเปนกิจกรรมที่ตอบแทนสังคม และเปน
การสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร  เชน การสนับสนุนเงินหรืออุปกรณในการว่ิงการกุศลเพื่อนํา
รายไดเขามูลนิธิตางๆ โดยมีการจัดทําปายตราสินคาโฆษณาตามจุดตางๆ เพื่อเปนการประชาสัมพันธ
องคกร  ถึงแมปจจุบันการดําเนินกิจกรรมของบางองคกรจะคํานึงถึงผลประโยชนทางธุรกิจมากกวา
สังคมก็ตาม แตก็ยังดีกวาบริษัทที่ไมเคยคิดจะตอบแทนสังคมเลย จึงหวังวานิตยสารแพรวเปนสื่อหนึ่ง
ที่สะทอนแนวความคิดและเปดโลกใหมใหทุกคนเห็นถึงการดําเนินงานดานความ รับผิดชอบตอ
สังคมอยางจริงจังโดยคํานึกถึงประโยชนของสังคมอยางแทจริง (ชูศักดิ์  กวางทอง 2554)   
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บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

สรุปผลการวิจัย 
 จากการเก็บรวบรวมขาวและเร่ืองราวท่ีเกี่ยวกับกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรภาครัฐและเอกชน ซึ่งตีพิมพในนิตยสารแพรว ตั้งแตเดือนกรกฎาคม 2553 ถึง เดือนมิถุนายน 
2554 จํานวน 24 ฉบับ  พบวามีการนําเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมขององคกรธุรกิจทั้งหมด 615 ชิ้น 
โดยแบงเปนเดือนกรกฎาคม 2553- ธันวาคม 2553 จํานวน 347 ชิ้น (รอยละ 56.42)  เดือนมกราคม 
2554 - มิถุนายน 2554 จํานวน 268 ชิ้น (รอยละ 43.58) และจากการวิเคราะหเนื้อหาที่แบงเปน 
2 กลุม พบวา 
 1. รูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรภาครัฐและเอกชนที่นําเสนอ
ผานนิตยสารแพรวอันดับแรก คือ สงเสริมประเด็นสังคม รอยละ 42.28  นอยที่สุด คือ การพัฒนา
ผลิตภัณฑและบริการฐานราก รอยละ 4.55 โดยประเภทองคกรที่นําเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมมากท่ีสุด 
คือ สื่อมวลชน รอยละ 40.00  และองคกรธุรกิจที่นําเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมนอยที่สุด คือ สถาบัน
การเงินและการบริการขนสง รอยละ 0.49  และวัตถุประสงคในการนําเสนอกิจกรรมเพื่อสังคม
มากท่ีสุดเปนไปเพื่อใหความรูและแจงขาวสารการดําเนินเกี่ยวกับการดําเนินงานดานความรับผิดชอบ
ตอสังคม รอยละ 30.57  รองมาคือ การประชาสัมพันธและเสริมภาพลักษณ รอยละ 22.76  และนอย
ที่สุดคือการเชิญชวนรวมกิจกรรม พบเพียงรอยละ  11.54 
 2. วิธีการสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรภาครัฐและเอกชนที่ปรากฏใน
นิตยสารแพรว พบวา เดือนกรกฎาคม - ธันวาคม 2553 มีการนําเสนอเร่ืองราวเกี่ยวกับกิจกรรมเพ่ือ
สังคมมากสุดถึงรอยละ 56.42   และลดลงในเดือนมกราคม - มิถุนายน 2554 เปนรอยละ 43.58  โดย
วิธีการนําเสนอผานบทความมากท่ีสุด รอยละ 28.62  และนอยสุดคือบทความแฝงโฆษณา เพียงรอยละ 
14.63 และมีการนําเสนอในเนื้อหาโฆษณาทั่วไปในเลมมากที่สุด ถึงรอยละ 53.96  รองลงมาจะ
นําเสนอผานเนื้อหา “On the Move” รอยละ 26.39  ซึ่งนําเสนอกิจกรรมและประชาสัมพันธองคกร
ตางๆ มีทั้งภาครัฐและเอกชน ที่รวมทํากิจกกรมเพ่ือสังคม 
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อภิปรายผล 
 จากการศึกษาและวิเคราะหเนื้อหา ผูวิจัยขอแยกประเด็นการอภิปรายตามผลการศึกษา
ตามวัตถุประสงค โดยแบงเปน 2 กลุมหลัก ดังน้ี 
 สวนท่ี 1  รูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจทั้งภาครัฐและ
เอกชน ที่นําเสนอผานนิตยสารแพรว  
  1.1 จํานวนและรอยละของรูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรภาครัฐ
และเอกชนที่ปรากฏในนิตยสารแพรว 
   รูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรภาครัฐและเอกชนท่ีนําเสนอ
ผานนิตยสารแพรวอันดับแรก คือ สงเสริมประเด็นสังคม รอยละ 42.28 รองลงมาคือ สงเสริม
สถาบันกษัตริย รอยละ 13.50 และการตลาดเพื่อสังคม รอยละ 12.03 ตามลําดับ ซึ่งนอยที่สุด คือ 
พัฒนาผลิตภัณฑและบริการระดับฐานราก รอยละ 4.55 เน่ืองจากนิตยสารแพรวเปนสวนใหญจะเนน
สังคมกลุมคุณผูหญิงและแฟชั่น รวมถึงการเชิญดารามารวมทํากิจกรรมเปนสวนมาก  จึงปรากฏ
เร่ืองพัฒนาผลิตภัณฑและบริการระดับฐานรากคอนขางนอย แตยังพบบางในรูปแบบของบทความ
ที่แสดงใหถึงการส่ือและสะทอนสังคมไปถึงระดับฐานราก 
   เน่ืองจากการสงเสริมประเด็นสังคม เปนรูปแบบกิจกรรมที่องคกรไมกลาวอางถึง
ตัวผลิตภัณฑ จะกลาวอางถึงองคกรเสียมากกวา  จึงทําใหรูปแบบนี้องคกรนําใชมากที่สุด เพื่อ
ปองกันภาพการตั้งใจประชาสัมพันธมากเกินไป จนทําใหผูรับสารไมมั่นใจวาเปนการทําจริงหรือ
เปนการประชาสัมพันธเพียงเทานั้น ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของธงชัย สันติวงษ (2546 : 96) 
ตอนหนึ่งท่ีกลาววาความรับผิดชอบตอสังคม หมายถึง การมุงสนใจปญหาทางสังคมท่ีกําลังจะเกิดข้ึน 
แตขอบเขตการเขาไปชวยแกปญหาทางสังคมน้ันจะถูกกําจัดโดยจะมีเฉพาะภายในกรอบท่ีจะไมทําให
องคกรตองสูญเสียประโยชนทางดานเศรษฐกิจ  
   รูปแบบของกิจกรรมเพ่ือสังคมขององคกรธุรกิจตางๆ ในประเทศไทย นอกจาก
จะมีรูปแบบจากทฤษฎีของฟลิป คอตเลอร และแนนซี  ลี (Kotler and Lee  2005 : 26) ซึ่งให
แนวทางการดําเนินงานดานสังคมขององคกรธุรกิจไว 7 รูปแบบหลัก ดังกลาวในบทที่ 2 ทั้งน้ีเพราะ
สังคมไทยมีเอกลักษณเฉพาะ ในดานของความจงรักภักดีและการเทิดทูนสถาบันกษัตริย เนื่องจาก
สถาบันกษัตริยเปนท่ีเคารพและเปนศูนยรวมจิตใจของชาวไทยมาชานานดวยพระปรีชาสามารถ
และพระราชกรณียกิจ มากถึงรอยละ 13.50  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของนพดล  ชิวปรีชา (2553 : 
90) ตอนหน่ึงท่ีระบุวา “การทํากิจกรรมเพ่ือสังคมในประเทศไทยรูปแบบหน่ึงท่ีแตกตางจากประเทศ
อ่ืนคือ  การสงเสริมพระมหากษัตริยและพระบรมวงศานุวงศ รวมถึงการเชิดชูโครงการใน
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พระราชดําริตางๆ มากมาย ของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว ซึ่งเปนเอกลักษณเฉพาะของ
ประเทศไทย”  การทํา CSR ขององคกรธุรกิจนั้นจึงจําเปนอยางย่ิงตองพิจารณาในประเด็นนี้ดวย
เปนสําคัญ 
  1.2 จํานวนและรอยละของประเภทองคกรท่ีลงขาวความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรภาครัฐและเอกชนที่ปรากฏในนิตยสารแพรว 
   ประเภทองคกรที่นําเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมมากท่ีสุด ไดแก สื่อมวลชน (รอยละ 
40.00)  รองลงมาคือ มูลนิธิ/ องคกร/ สมาคม/ ชมรม (รอยละ 17.40) ตามดวย ยานยนต/ ยานพาหนะ 
(รอยละ 10.57) และนอยที่สุดไดแก การบริการขนสงและสถาบันการเงิน(รอยละ 0.33) จะพบวา
องคกรที่ตระหนักถึงความรับผิดชอบตอสังคมมากสุดของสื่อมวลชนคือนิตยสารแพรว ที่มีการนําเสนอ
ดานความรับผิดชอบตอสังคมอยูในรูปแบบตางๆ อยางตอเนื่องน้ันเอง ตัวอยางเชนการนําเสนอ
เร่ืองราวจึงท่ีสะทอนสังคมหรือแนวทางการปฏิบัติตนใหอยูไดในสังคมปจจุบันควบคูกับการพัฒนา
สังคม ชุมชน และสิ่งแวดลอมอยางยั่งยืน 
       สวนองคกรที่นําเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมนอยที่สุด คือ สถาบันการเงิน และ
บริษัทผลิตยางรถยนต เปนประเด็นที่นาสนใจ เนื่องจากสถาบันทางการเงินและการบริการขนสง 
ตองการความเช่ือมั่นในองคกร สินคาและบริการสูง เพราะ และเก่ียวของกับทรัพยสิน และความ
ปลอดภัยในชีวิตของผูใชบริโภคดวย  ซึ่งถาผูบริโภคขาดความเช่ือมั่นจะไมใชบริการหรือใชบริการ
กับองคกรอ่ืนท่ีมีสินคาและบริการเหมือนกันเปนจํานวนมาก  แตเนื่องจากผลกระทบตอสังคมและ
สิ่งแวดลอมจากธุรกิจนี้มีนอยจึงทําใหมีการจัดกิจกรรมเพื่อสังคมนอยตามไปดวยสวนมากจะเปน
การโฆษณาประชาสัมพันธเพียงอยางเดียว 
  1.3 จํานวนและรอยละของวัตถุประสงคในการนําเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกรภาครัฐและเอกชนท่ีปรากฏในนิตยสารแพรว 
   วัตถุประสงคของนิตยสารการนําเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมขององคกรธุรกิจตางๆ 
ในประเทศไทยน้ันเปนไปเพ่ือใหความรูและแจงขาวสาร รอยละ 30.57 รองลงมาคือการ
ประชาสัมพันธและเสริมภาพลักษณ รอยละ 22.76 และนอยที่สุดคือ เชิญชวนรวมกิจกรรม ซึ่งพบ
เพียงรอยละ 11.54   
   จากการวิเคราะหในภาพรวม พบวาองคกรทั้งหมดท่ีนําเสนอผานนิตยสารแพรวมี
วัตถุประสงคที่จะใหความรูและขาวสารตางๆ ซึ่งนับเปนวัตถุประสงคหลักที่นิตยสารสามารถ
นําเสนอไดอยางอิสระ โดยไมมีอิทธิพลขององคกรธุรกิจในการโฆษณา ในขณะท่ีนิตยสารเองก็มี
นโยบายในการตอบสนองความตองการของลูกคาเพ่ือใหธุรกิจเติบโตจึงเปนความตองการท่ี
สอดคลองเกื้อหนุนซึ่งกันและกัน  และวัตถุประสงครองมาคือประชาสัมพันธและเสริมภาพลักษณ 



 
 

 

98 

เปนการสงเสริมทําใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจและเช่ือมั่นในองคกร ตราสินคาในระยะยาว  ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดท่ีวากิจกรรมการประชาสัมพันธตางๆ มักเปนกิจกรรมเชิงรุกซึ่งถูกผลักดัน
เนื่องมาจากความจําเปนที่จะตองชวยสนับสนุนใหกลยุทธขององคกรสามารถดําเนินไปไดอยาง
ราบร่ืน (Ristino 2007: 59) ทําใหผูอานสามารถรับรูและคลอยตามไดงาย  
   จากท้ังหมดท่ีกลาวมาแสดงใหเห็นวานิตยสารใหความสําคัญกับการใหความรู 
และแจงขาวสาร หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือนิตยสารแพรวมีผูนําท่ีมีวิสัยทัศนกวางไกลและสนับสนุน
กิจกรรมเพ่ือสังคม ซึ่งจะพบเห็นประธานนิตยสารแพรวไปเปดงานหรือรวมกิจกรรมเพื่อสังคม
อยางตอเน่ือง 
 สวนท่ี 2 วิธีการสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจท้ังภาครัฐและ
เอกชน ที่นําเสนอผานนิตยสารแพรว  
  2.1 จํานวนและรอยละของวิธีการนําเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรภาครัฐและเอกชนที่ปรากฏในนิตยสารแพรว 
   วิธีการนําเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมท่ีนิยมใชมากท่ีสุดในนิตยสารแพรวคือ บทความ 
พบถึงรอยละ 28.62 รองลงมาคือ โฆษณารอยละ 23.09 และภาพขาว รอยละ 17.72 ตามลําดับ จึงจะเห็น
วิธีนําเสนอแตละรูปแบบมีสัดสวนไมแตกตางกันมากนัก เนื่องจากสามารถตอบโจทยของผูอาน
ทุกกลุม จึงมีรูปแบบที่หลากหลาย ไมเนนที่กลุมใดกลุมหน่ึง 
   จากการวิเคราะหพบวาบทความที่ใหความรูตางๆ ในนิตยสารจะมีการนํารูปแบบ
และสีสวนที่ดึงดูดผูอาน และวิธีการนําเสนอที่มีสัดสวนไมแตกตางกันมากนักคือ โฆษณา ที่
สามารถใชรูปผลิตภัณฑ หรือตราสินคามาเพ่ิมความสนใจไดมาก จากการศึกษาผูอานพบวา ผูอาน
สวนใหญไมชอบการอานหนังสือยาว ๆ ยกเวนเร่ืองท่ีนาสนใจและตองการรายละเอียด ภาพสวย ๆ 
และคําบรรยายสั้น ๆ ที่ไดใจความก็เพียงพอสําหรับการนําเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมได เพราะไมตอง
ใชเวลาในการอานมาก องคกรธุรกิจสวนใหญจึงบอกกลาวกิจกรรมของตนผานโฆษณา  
   จากผลการศึกษาดังกลาว และการวิเคราะหเนื้อหาท้ังหมด จึงสรุปไดวา การ
นําเสนอกิจกรรมเพื่อสังคมขององคกรธุรกิจตาง ๆ ในประเทศไทย ในนิตยสารแพรว บทบาทของ
องคกรธุรกิจยังคงมีอยูสูง ทั้งน้ีสอดคลองกับความเปนจริงท่ีวา แหลงรายไดที่สําคัญสําหรับธุรกิจ
นิตยสารมาจากการโฆษณา ซึ่งปริมาณจะเคล่ือนไหวตามภาวะเศรษฐกิจ และดวยการที่เปนนิตยสาร
เฉพาะทางทําใหองคกรท่ีสามารถเลือกลงโฆษณาไดมีจํากัดเฉพาะ นิตยสารจึงตองสรางความสัมพันธ
อันดีกับองคกรธุรกิจ  เพื่อใหไดรับการสนับสนุนในดานงบประมาณอยาง ดังนั้นการนําเสนอ
กิจกรรมเพ่ือสังคมขององคกรธุรกิจจึงเปนวิธีหนึ่งที่นิตยสารใชในการหารายได โดยองคกรธุรกิจ
ก็ไดรับผลประโยชนในดานของภาพลักษณที่ดีในแบบเกื้อหนุนซึ่งกันและกัน 
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  2.2 จํานวนและรอยละของช้ินงานการนําเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรภาครัฐและเอกชนที่ปรากฏในนิตยสารแพรว 
   ผลการวิเคราะหในภาพรวมพบวา เดือนกรกฎาคม - ธันวาคม 2553 มีการ
นําเสนอเร่ืองราวเกี่ยวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมมากสุดถึงรอยละ 56.42   และลดลงในเดือนมกราคม - 
มิถุนายน 2554 เปนรอยละ 43.48  ทั้งนี้จากการศึกษาพบวาชวงครึ่งปหลังจะมีวันสําคัญตางๆ  
เกี่ยวกับราชวงศอยูหลายวัน เชน วันพอ, วันแม และวันปยมหาราช เปนตน จึงพบวาท้ังองคกร
ภาครัฐและเอกชนมีการทํากิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมเพ่ือถวายในหลวง เชน ปตท.จัด
โครงการปลูกปาถวายในหลวง เปนตน และมีการเขียนบทความเทิดทูล สงเสริมสถาบันกษัตริย เพื่อ
รําลึกถึงคุณงามความดีที่ราชวงศทรงเสียสละตอประเทศชาติอยางหาท่ีเปรียบมิไดเปนจํานวนมาก  
   ผลการศึกษาในประเด็นน้ีผูวิจัยมีขอจํากัดบางประการที่วา การศึกษาคร้ังน้ีเปน
การศึกษาเปรียบเทียบจํานวนชิ้นขาวความรับผิดชอบตอสังคมซึ่งนําเสนอในคร่ึงปหลังของ พ .ศ. 
2553 ถึงคร่ึงปแรกของ พ.ศ. 2554 ซึ่งหากมีการเก็บขอมูลแบบปตอปอาจมีผลที่แตกตางออกไปตาม
สถานการณที่เกิดข้ึนจริง 
  2.3 จํานวนและรอยละแยกตามเน้ือหาของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรภาครัฐและเอกชนที่ปรากฏในนิตยสารแพรว 

   ผลการวิเคราะหขอมูลในภาพรวมพบวา นิตยสารแพรวนําเสนอกิจกรรมเพื่อ
สังคมขององคกรภาครัฐและเอกชน  ผานทางโฆษณาท่ัวไป (รอยละ 53.96)  รองลงมาไดแกคอลัมน 
On the Move คือ ขาวสังคมตางๆ ที่มีการชวยเหลือสังคม (รอยละ 26.39)  สวนเนื้อหาท่ีนําเสนอ
กิจกรรมเพื่อสังคมนอยที่สุดคือ คร้ังหน่ึง (อยางละรอยละ 2.93) ซึ่งคอลัมน “คร้ังหน่ีง”เปนบท
สัมภาษณเรื่องราวและประสบการณการดําเนินชีวิตของบุคคลถึงวิธีการฝาวิกฤตจนประสบ
ความสําเร็จ เพื่อสามารถนํามาเปนอุทาหรณอยางหนึ่งในการดําเนินชีวิต  
   จะเห็นวานอกจากการนําเสนอเน้ือหาในรูปแบบโฆษณาท่ีเปนท่ีนิยม  ซึ่ง
สอดคลองกับการเลือกจดจําขาวสารตามความตองการ ความสนใจ หรือทัศนคติ ความเช่ือของแต
ละบุคคล (สมควร กวียะ 2540 : 114-115) เนื่องจากรูปแบบโฆษณามีเนื้อหาท่ีสั้น เขาใจงาย ทําให
เกิดความนาสนใจและสามารถจดจําไดงาย นอกจากน้ันยังมีคอลัมน “On the Move” คือ ขาวสังคม
ตางๆ ที่มีจํานวนมากเปนอันดับสองน้ัน เนื่องจากในปจจุบัน วงสังคมของผูที่มีชื่อเสียง หรือที่มีชื่อ
เลนติดปากก็คือ ไฮโซ ไดรับความสนใจไมแพกับดารานักรอง และยังเปนผูมีกําลังทรัพยมากในการ
ชวยเหลือและทําประโยชนใหแกสังคม  และยังมีอีกเนื้อหาท่ีนาสนใจ ไดแก เนื้อหา “แพรวแชริตี้” 
ซึ่งเปนการคือกําไรสูสังคม และไดทําตอเนื่องมาหลายป จะพบวามีปรากฏในทุกฉบับของนิตยสาร
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แพรว และท่ีสําคัญตอนน้ีมีการจัดโครงการรณรงคชวยเหลือเด็ก สตรี ผูยากไร และสัตวทุกขยาก  
ซึ่งสามารถใหผูอานท่ีสนใจมีชองทางในการบริจาคใหแกมูลนิธิตางๆ ไดดวย 
   สรุปจากการเก็บรวมรวมขอมูลและวิเคราะหรูปแบบและวิธีการสื่อสารความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคภาครัฐและเอกชนท่ีปรากฏในนิตยสารแพรวในภาพรวม พบวาองคกร
เอกชนท่ีนําเสนอกิจกรรมเพื่อสังคมผานนิตยสารแพรวลวนแตแฝงความตองการประชาสัมพันธ
และเสริมภาพลักษณที่ดีขององคกร แตในการนําเสนอน้ันองคกรตองหาวัตถุประสงคของการจัด
กิจกรรมตางๆ เพื่อสรางความนาเชื่อถือใหผูอานและอาจสงผลทําใหสามารถเพ่ิมยอดการขายสินคา
ได  สวนการดําเนินกิจกรรมของภาครัฐนั้นเปนการประชาสัมพันธและเชิญชวนประชาชนใหมี
สวนรวมในกิจกรรม เชน การรณรงคใหผูหญิงตรวจมะเร็งปากมดลูก ของสมาคมมะเร็งนรีเวชไทย
รวมกับสถาบันมะเร็งแหงชาติ เปนตน  
   โดยองคกรทั้งภาครัฐและเอกชนท่ีนําเสนอผานนิตยสารแพรวลวนแตแฝงความ
ตองการประชาสัมพันธองคกร สรางภาพลักษณที่ดี แตในการนําเสนอนั้นองคกรตองหาวัตถุประสงค
การจัดกิจกรรมตางๆ เพื่อสรางความนาเชื่อถือใหแกผูบริโภคและเพื่อปองกันภาพการตั้งใจ
ประชาสัมพันธมากเกินไปจนผูรับสารไมมั่นใจเชื่อในสิ่งท่ีดําเนินการไป  วัตถุประสงคของกิจกรรม
นั้นๆ  ยอมแตกตางกันไป จะพบวาเน้ือหาสวนใหญจะกระตุนใหผูอานเห็นความสําคัญของประเด็น
สังคมท่ีนําเสนอ และคลอยตาม ไมเนนเร่ืองราวของสินคามากนัก  แตจะมีตราสินคาแสดงใหเห็น
ซึ่งทําใหผูอานสามารถรับรูและคลอยตามไดงาย ถึงการมีสวนรวมหรือการทําประโยชนเพื่อสังคม
ขององคกรนั้นๆ  
 
ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 
 สําหรับนิตยสาร 
 จากการศึกษาพบวา  องคกรธุรกิจมีบทบาทคอนขางสูงในการนําเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคม
ในนิตยสารแพรวซ่ึงเห็นไดจากวัตถุประสงคในการนําเสนอกิจกรรมเพื่อสังคมโดยการนําเสนอ
ความรูและขาวสารดานความรับผิดชอบตอสังคม พรอมชองทางใหผูอานไดมีสวนรวมในการ
ดําเนินงานเพื่อสังคม ถึงรอยละ 30.57 และใชการนําเสนอในรูปแบบโฆษณาและ บทความแฝง
โฆษณา มากท่ีสุด ซึ่งนิตยสารไมมีอิสระในการนําเสนอ ทั้งน้ีมีสาเหตุจากรายไดหลักของนิตยสาร
มาจากโฆษณา ซึ่งไดรับการสนับสนุนจากองคกรธุรกิจ ทางนิตยสารจําเปนตองรักษาความสัมพันธ
อันดีเพื่อไดรับการสนับสนุนอยางตอเนื่อง อยางไรก็ตามเพื่อใหใหนิตยสารรักษาบทบาทของ
สื่อมวลชนที่ดีเอาไว  ผูวิจัยมีความเห็นวา  
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1. สื่อมวลชนควรศึกษาและทําความเขาใจของคําวาความรับผิดชอบตอสังคม เพื่อจะได
นําเสนอขอมูลที่ถูกตองแมนยํา เนื่องจากเปนดานแรกในการเสริมสรางความรูความเขาใจในเรื่อง  
CSR ใหแกสังคมไทย และสงเสริมการโฆษณาประชาสัมพันธดาน CSR อยางมีจรรยาบรรณ และ
คุณธรรมตอไป 

2. ทางนิตยสารควรใหการสนับสนุนการเผยแพรกิจกรรมเพื่อสังคมอยางรูเทาทัน 
องคกรธุรกิจทั้งภาครัฐและเอกชน โดยตองมีความรูความเขาใจในเรื่องความรับผิดชอบตอสังคม
อยางถองแท และสามารถแยกแยะไดวาเรื่องใดเปนกิจกรรมเพื่อสังคม เรื่องใดเปนกิจกรรมเพื่อ
ธุรกิจ อยาใหองคกรธุรกิจใชสื่อเปนเคร่ืองมือในการประชาสัมพันธความรับผิดชอบตอสังคมท่ีมุง
เพียงสรางภาพ เน่ืองจากการส่ือสารเร่ือง CSR ในปจจุบันทวีความซับซอนมากขึ้น  

3. ทางนิตยสารควรเสริมสรางบทบาทใหแกคนระดับฐานราก มีการเขาถึงการพัฒนา
ผลิตภัณฑ และการพัฒนาอยางยั้งยืนตอไป 
 สําหรับองคกรธุรกิจ 
 จากการศึกษา พบวาองคกรธุรกิจสวนใหญทํากิจกรรมเพื่อสังคมในรูปแบบ “ปลูก
จิตสํานึก” ซึ่งเนนสนับสนุนโครงการท่ีกระตุนทําใหบุคคลมีความตระหนัก มีจิตสํานึกในเร่ืองตาง ๆ 
นับเปนแนวโนมท่ีดี เนื่องจากในอดีตท่ีผานมาหากพูดถึงการทําเพ่ือสังคม พบวาองคกรธุรกิจลวน
มุงเนนไปท่ีการบริจาคเงิน หรือสิ่งของ อันเปนอัตลักษณของคนไทยมาชานาน แสดงใหเห็นวามี
การพัฒนาแนวคิดในการทํากิจกรรมเพ่ือสังคม ไปสูรูปแบบของกิจกรรมที่มีประโยชนตอสังคม
มากข้ึน  อยางไรก็ตาม ผูวิจัยมีความเห็นวา 
 1. การที่องคกรธุรกิจจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมข้ึนมากมาย ไมวาจะเปน บริจาคเงิน ชวยเหลือ
เด็ก ชวยเหลือสังคม อนุรักษธรรมชาติ สัตวปา แตในทางกลับกันเห็นการสนับสนุนความเปนอยู
หรือการสงเสริมพัฒนาศักยภาพของบุคคลากรในองคกรนอยมาก  

2. องคกรธุรกิจควรเลือกประเภทความรับผิดชอบตอสังคมใหเหมาะสมกับองคกรของ
ตนเอง หรือ วัตถุประสงคหลักขององคกร นําความเชี่ยวชาญและประสบการณขององคกรไปรวม
สนับสนุนสังคมในดานท่ีชํานาญ เพราะผลประโยชนที่เกิดข้ึนก็จะเกื้อหนุนซึ่งกันและกัน ทําใหการ
ทํางานรวมกันกับสังคมกลมกลืนและเปนไปในทางเดียวกัน 
 3. การมีสวนรวมของพนักงาน การสื่อสารท่ีชัดเจนในเร่ืองความรับผิดชอบตอสังคมใน
องคกรเปนสิ่งจําเปน และจะสงผลสําคัญของการสรางการมีสวนรวมของพนักงานตอกิจกรรมความ
รับผิดชอบตอสังคมของบริษัท 
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 4. องคกรธุรกิจควรใหความสําคัญกับความตอเน่ืองในการทํากิจกรรมเพ่ือสังคม เพื่อให
ชุมชน คนในพ้ืนที่ และสังคม เห็นวาองคกรมีความจริงใจ ทํากิจกรรมอยางตอเนื่อง จริงจัง ไมใช
เปนแบบไฟไหมฟาง 
 5. องคกรธุรกิจควรเลือกใชวิธีการสื่อสารที่เหมาะสม ทั้งตอพนักงานและประชาชน
ทั่วไป ตองมีคุณธรรมในการนําเสนอเรื่องราวกิจกรรมเพื่อสังคม ไมโออวดเกินความเปนจริง 
ไมบิดเบือนเร่ืองราว ไมนํากิจกรรมเพ่ือสังคมมาใชเพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธอันมุงหวังสรางภาพ
แตเพียงอยางเดียว เพราะในระยะยาวสังคมจะรับรูถึงความจริงได 
 
ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยครั้งตอไป 

1. จากการวิจัยวาการส่ือสารดานความรับผิดชอบตอสังคมท่ีปรากฏขององคภาครัฐและ
เอกชนท่ีปรากฏในนิตยสารแพรวน้ัน เปนเพียงชองทางหน่ึงเทาน้ัน ดังน้ันการวิจัยในคร้ังตอไป  
ควรศึกษากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่นําเสนอผานสื่ออื่นๆ ในชวงเวลาเดียวกันหรือใน
ชวงเวลาที่เปนปจจุบัน เชน สื่อนิตยสารอ่ืนๆ  สื่อหนังสือพิมพรายวัน  สื่อโทรทัศน วิทยุ และสื่อ
อินเตอรเน็ต เพื่อไดเห็นถึงภาพรวมและแนวโนมของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร
ธุรกิจในประเทศไทยไดชัดเจนขึ้น  และเปนแนวทางใหกับองคกรธุรกิจอ่ืนๆ ตอไป 
 2. ควรมีการศึกษาลงลึกในแงผูรับสารวารูปแบบและวิธีการสื่อสารความรับผิดชอบตอ
สังคมแบบไหน ที่มีอิทธิพลตอความเชื่อของผูอาน  
 3. ควรมีการศึกษาวาการสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมท่ีองคการธุรกิจนําเสนอ
ออกไปน้ัน ผูอานรับรูไดมากนอยแคไหน หรือมีความรูสึกอยางไรกับองคกรนั้นๆ  
 4. ศึกษาเปรียบเทียบเนื้อหากับนิตยสารเชิงสารคดีฉบับอ่ืนๆ ที่ไดรับความนิยม เพ่ือดู
ความแตกตางและแนวโนมของพ้ืนที่ในการนําเสนอเน้ือหากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 
 5. ควรมีการจัดกิจกรรมหึความรูแกบุคคลระดับฐานราก มีการถายทอดความรูและ
สงเสริมการพัฒนาผลิตภัณฑและชุมชนระดับฐานราก เพื่อลดชองวางและไมใหเกิดความเหลื่อมล้ํา
ทางสังคม 
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