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บทที่ 2 
 

แนวความคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวของ 
 

  การศึกษา “การเปดรับส่ือประชาสัมพันธและความคิดเห็นของประชาชน ในเขต
กรุงเทพมหานคร เกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม ของ บริษัท เชฟรอนประเทศไทย สํารวจและ
ผลิต จํากัด” กรณีศึกษาโครงการพระดาบส นั้นมีแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของดังนี้ 
         1. แนวคิดเกี่ยวกบัความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร  
         2. แนวคิดลักษณะประชากรศาสตร  
         3. แนวคิดเกี่ยวกบัส่ือที่ใชในการประชาสัมพนัธ 
         4. แนวคิดการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
         5. ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร  
         6.  แนวคิดเกี่ยวกบัทัศนคติและความคิดเหน็ 
         7. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 

แนวคิดเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
 
 ปจจุบันแนวคิดที่ไดรับการยอมรับมากที่สุดดานการใหตอสังคมโดยภาคธุรกิจนั้น คือ
แนวคิด ความรับผิดชอบของธุรกิจตอสังคม (Corporate Social Responsibility) ซึ่งเปนแนวคิด    
ทางธุรกิจที่กําลังกลายเปนกระแสไปทั่วโลก เปนเสมือนนวัตกรรมทางความคิดที่กําลังมีบทบาท 
อยางสําคัญตอทุกภาคสวนของสังคม ในฐานะนักสื่อสาร การความเขาใจรูปแบบ กลไก และ
ประโยชนของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรอยางแทจริง จึงมีความจําเปนตอการประยุกตใช 
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ในฐานะเทคโนโลยีที่จะชวยในการจัดการการสื่อสารไดอยางมี
ประสิทธิภาพมากที่สุด 

 
คําจํากัดความของความรบัผิดชอบตอสังคมขององคกร  
 
  ความรับผิดชอบตอสังคม เปนคําเรียกยอของ Corporate Social Responsibility หรือ
สามารถแปลตามตัวอักษรไดวาความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร แตการตีความหมายของคําวา 
“ความรับผิดชอบ” ในที่นี้ ยังมีความหลากหลายอยูมาก ในปจจุบันจึงยังไมมีความหมายของความ
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รับผิดชอบตอสังคมขององคกร ที่เปนหนึ่งเดียวกันอยางชัดเจน โดยมีองคกร สถาบัน และ
ผูเชี่ยวชาญดานตาง ๆ  ทั้งในประเทศและตางประเทศ  ใหความหมายไวมากมาย  อาทิ 
       The World Business Council for Sustainable Development  หรือสภาธุรกิจโลก
เพื่อการพัฒนาอยางยั่งยืน1 ไดใหความหมายของความรับผิดชอบตอสังคมวาเปนคํามั่นสัญญา
ตอเนื่องของธุรกิจที่ประพฤติอยางมีจริยธรรม และอุทิศตัวใหกับการพัฒนา พรอมไปกับการ
ยกระดับคุณภาพชีวิตของพนักงานและครอบครัว  เชนเดียวกันกับตอชุมชนและสังคมโดยรวม 
 จากคํากลาวขางตนถือวาธุรกิจมีลักษณะเสมือนหนึ่งองคกรที่เปนหุนสวนแนบแนน
สนิทกับชุมชนของตนเอง มากกวาที่จะมองเห็นธุรกิจอยางจํากัดวาเปนแคองคกรที่ทําหนาที่สราง
กําไรอยางเดียว และรักษาเฉพาะประโยชนของผูถือหุนอยางเดียว 
 โดยมาตรฐานสากลทั่วไป  พื้นฐานขององคกรธุรกิจที่ถือวาเปนสมาชิกทรงคุณภาพ
ของสังคมโดยรวมบริษัทตาง ๆ จะตองสงบันทึกรายงานที่สอดคลองกับมาตรฐานหลักของความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร 4 ประการ ไดแก 
 1. มาตรฐานทางบัญชี (Account Ability) ที่เรียกวา AA 1000 บนพืน้ฐานหลกัที่
เรียกวา triple bottom line (3BL) Reporting 
 2. แนวทางรายงานเกี่ยวกับขอปฏิบัติอยางยัง่ยนืขององคกร หรือ Global Reporting 
Initiative’s Sustainability Reporting Guideline  
 3. มาตรฐานทางบัญชีเกี่ยวกับสังคม หรือ Social Accountability International’s 
SA8000 standard 
 4. มาตรฐานการจัดการสิ่งแวดลอมหรือ ISO14000 
     ในบางประเทศมีขอกําหนดเพิ่มเติมใหองคกรธุรกิจตองทํารายงานวาดวยเรื่อง      
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร  เปนการเฉพาะขึ้นมาอีกตางหาก แมวาขอตกลงหรือกติกา  
วาดวยสังคมและสิ่งแวดลอมจะหาขอยุติที่คอนขางยากก็ตาม แตสิ่งที่นายินดีก็คือ บริษัทจํานวน
มากในโลก กําลังมีปริมาณเพิ่มข้ึนในการเขามามีสวนรวมอยางแข็งขันในกระบวนการตรวจสอบ
รายงานดังกลาว เพื่อครอบคลุมถึงกรอบมาตรฐานการพัฒนาอยางยั่งยืน และ ความรับผิดชอบ  
ตอสังคมขององคกร เพียงแตวา รูปแบบ สไตล และวิธีการประเมินรายงานดังกลาว ยังคงไมมี
มาตรฐานตายตัว  
 

                                                 
1The World Business Council for Sustainable Development, 

<http://thaicsr.com>, 3 มกราคม 2550. 
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  ไพบูลย  วฒันศิริธรรม2 กลาววา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร หรือความ
รับผิดชอบตอสังคมอาจสรปุไดดังนี้ คือ  
 1. ไมทําสิง่ที่เปนผลเสียตอสังคมทั้งทางตรงและทางออม  

 2.  ทําสิง่ที่เปนคณุประโยชนตอสังคมทัง้ทางตรงและทางออม  
 3. พัฒนาตัวเองใหมีคุณธรรม คุณภาพ และประสิทธิภาพ อยางด ี

 
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร คืออะไร และเกี่ยวของอยางไรกับองคกร 
 
  ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร : corporate social responsibility หรือเรียกกัน
วาความรับผิดชอบของธุรกิจตอสังคม หลายคนอาจจะยังไมเขาใจมากนักกับคําวา ความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร ตามนิยามและมาตรฐานตะวันตก แตรับรูวา  เทรนดนี้กําลังระบาด
ในแวดวงธุรกิจทุกระดับ จนกลายมาเปนกฎกติกาการทําธุรกิจของคนไทยที่ปฏิเสธ ไมไดอีก แตถา
หากพูดคุยกับนักธุรกิจไทยที่ทําธุรกิจอยางมีจริยธรรม และทําเพื่อสังคมมาอยางยาวนานก็จะ
หัวเราะวาสิ่งเหลานี้โลกตะวันออกทํากันมานานนมแลว เพียงแตไมเรียกวา ความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกร เทานั้นเอง เปนการทําดวยใจไมใชการบังคับดวยมาตรฐานโนนมาตรฐานนี่ตาม
กฎเกณฑของชาติตะวันตก การตระหนักรูและกลับมามองของโลกตะวันตกที่หันมาดูแลสังคม
อยางจริงจัง เปนการสงสัญญาณใหประชาคมโลกใสใจตอส่ิงแวดลอมและสังคมรวมกันอยางเปน
กิจจะลักษณะตามกรอบกติกาที่ตกลง 
  ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร : corporate social responsibility3 จึงถูกนิยาม
ขึ้นมา เพื่อเปนแนวทางสําหรับองคกรธุรกิจรวมสมัยที่ตระหนักชัดวา ความแข็งแรงมัน่คงของสงัคม
หรือชุมชน คือ การสรางความมั่นคงอยางยั่งยืนใหกับองคกรธุรกิจโดยตรง เพราะธุรกิจที่เขารวม
รับผิดชอบในการตัดสินใจที่นอกเหนือจากภารกิจทางการเงิน การตลาด การขาย หรือทาง
เศรษฐกิจ หรือการจายเงินปนผล แตขยายความกวางไปสูการสรางบรรยากาศที่ดีรวมกับชุมชน
หรือสังคมในระยะยาว ถือเปนธุรกิจที่สามารถจะสรางความภักดีจากสังคมไดยาวนานกวา 
  ปจจุบัน สังคมมีความหลากหลายมากขึ้น ผูบริโภค รวมทั้งกลุมพลังตาง ๆ  ในสังคมที่
มีความรูและความระแวดระวังตอคุณภาพชีวิตสูงขึ้น ตางไดพากันออกมาสรางขอเรียกรองใหกลุม
ธุรกิจเพิ่มความรับผิดชอบตอปญหาสภาพแวดลอมในดานตาง ๆ  ที่ธุรกิจสรางขึ้นมาเปนภาระทาง

                                                 
2ไพบูลย  วัฒนศิริธรรม, <http://www.prachachart.com>, 23 มีนาคม 2550. 
3วิษณุ  โชติกุล,  “บริษัทคุณธรรมเพื่อสังคม,” ขาวหุน (มกราคม 2550):3. 
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สังคม หรือแมกระทั้งที่เกิดจากความซับซอนขององคาพยพทางสังคม ไมวาจะเปนปญหาเรื่อง
สุขภาพอนามัย การศึกษา ปญหาความปลอดภัย ปญหาแรงงาน ปญหาสิ่งแวดลอม ตลอดจนถึง
ปญหาทางดานจริยธรรมตาง ๆ  
  ประเด็นเกี่ยวกับการทําลายสภาพแวดลอม การปฏิบัติตอพนักงานที่ไมเหมาะสม 
ปญหาคุณภาพสินคาที่อาจกออันตรายตอผูบริโภค เปนกรณีศึกษาที่ส่ือมวลชนทั่วไป ตางใหความ
สนใจมากเปนพิเศษ 
 ในขณะที่ภาครัฐเองก็มีการออกกติกา หรือกฎหมายใหม ๆ ขึ้นมาเพื่อเรียกรองใหคน
จากทุกภาคเขามามีสวนรวมในการแกไขปญหาที่เกิดขึ้นอยางทั่วทุกดาน 
 ยิ่งไปกวานั้นระดับของกติกาตาง ๆ ก็เร่ิมมีลักษณะการควบคุมขามพรมแดน (ในรูป
ของสนธิสัญญาระหวางประเทศหรือขอกําหนดในเรื่อการสงออกและนําเขาทางการคา) มากยิ่งขน
เร่ือย ๆ  
  ปรากฏการณเหลานี้ ทําใหองคกรธุรกิจตางไดรับผลกระทบ และตองปรับบทบาทของ
ตนเองใหสอดคลองกับความตองการของชุมชนหรือสังคมอยางกวางขวางมากขึ้น ไมเฉพาะชุมชน
หรือสังคมที่ใกลชิดเทานั้น แตยังตองกินความรวมถึงชุมชนในสังคมทั่วโลกดวย 
  ดวยเหตุนี้ ธุรกิจ รวมไปจนถึงนักลงทุนสถาบันที่บริหารสินทรัพยในรูปกองทุนตาง ๆ 
ทั่วโลก ซึ่งมีมูลคามหาศาล ก็หันมาเอาใจใสกับแนวทางของความรับผิดชอบตอชุมชนและสังคม
มากยิ่งขึ้นเรื่อย ๆ  เนื่องจากตระหนักดีวา ความรับผิดชอบดังกลาวจะชวยลดความขัดแยงดงักลาว
และความเสียหายที่อาจเกิดขึ้นจากความเสี่ยงทางธุรกิจ การลงทุนการคา และทางวัฒนธรรมได
มาก แนวทาง ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ดังกลาวเรียกวา การลงทุนอยางมีจริยธรรม 
หรือ ethical investing  
 
จุดกําเนิด ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร จาก 4 ทิศทาง   
         
         1.  ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร จากกระแสเรียกรองของประชาชน 
          อันที่จริงการทํา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate Social 
Responsibility) มีมานานกวา 200 ปแลว  (ประมาณ พ.ศ. 2333) แตยังไมมีการนิยามคําวา 
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ข้ึนมาอยางเปนทางการ   ยกตัวอยางเชน บริษัท อีสท อินเดีย 
ในประเทศอังกฤษ ถูกคว่ําบาตรจากประชาชนในประเทศ เนื่องจากพบวาบริษัทใชแรงงานทาส จึง
ทําใหบริษัทจําเปนตองหันมาใสใจกับสวัสดิการแรงงานและสิทธิมนุษยชนมากขึ้น  และยังมี
ตัวอยางการทํา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ในประเทศอื่น ๆ  ในยุคแรกเริ่ม ไดแก บริษัท 
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เบียรกินเนส ประเทศไอรแลนด บริษัท เฮิรซทเลย สหรัฐอเมริกา หรือแมแต บริษัท "ทาทา" บริษัท
ยักษใหญ ที่เปนเจาของธุรกิจเกือบทุกประเภทในประเทศอินเดีย    
   ในป พ.ศ. 2527 (ค.ศ.1984) Nestle’ ผูผลิตและจําหนายผลิตภัณฑนม ไดออก
กิจกรรมรณรงคใหเด็กทารกดื่มนม เนสเล แทนนมแม กอใหเกิดความไมพอใจอยางมากตอ
ประชาชน จนคว่ําบาตรสินคาของ  เนสเล ซึ่งถือวาเปนครั้งแรกที่ประชาชนรวมตัวกันเปนจํานวน
มาก เพื่อบีบใหองคกรยักษใหญ อยาง เนสเล เปลี่ยนนโยบาย แตก็ไดผลดี 
         ถึงแมวาการทํา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ในยุคแรก ๆ  นั้น ไมได
เกิดขึ้นจากเจตนารมณที่ดีขององคกรเอง (มักรอใหเกิดปญหา แลวคอยมาแกไขดวยการทําความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร ทีหลัง) แตนั่นก็เปนการจุดประกายการทํา ความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกร ขึ้นในสังคม เพราะหลายบริษัทจะพบวา การรอใหเกิดปญหา การประทวงเรื่อง
แรงงาน ส่ิงแวดลอม ฯลฯ กอน แลวจึงคอยหันมาใสใจประเด็นเหลานี้ ไมเปนผลดีอีกตอไป ทําไม
ไมเปนฝายรุก หันมาดําเนินธุรกิจที่มีความรับผิดชอบตอสังคม แสดงตนวาเปนสวนหนึ่งของสังคม 
และมีความปรารถนาที่ดีที่จะทําสิ่งดีดีตอบแทนสังคมที่ตนอยู (Corporate Citizenship) 
       แตจะอยางไร ธุรกิจก็คือธุรกิจ การรักษาผลประโยชนหรือกําไร เปนสิ่งสําคัญที่สุด
ในสายตาของผูถือหุน ซึ่งการนําสวนหนึ่งของผลกําไรที่ผูถือหุนควรจะไดรับแบบเต็มเม็ดเต็มหนวย 
ไปลงทุนในการทํา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร หากไมสามารถเห็นผลไดชัดเจนในระยะสั้น ๆ  
ยอมเกิดความไมพอใจตอหลายฝายที่รูสึกวาตนเสียผลประโยชนการทํา ความรับผิดชอบตอสังคม
ขององคกร จึงจําเปนจะตองผสานประโยชนทั้งภายนอกและภายในองคกร เพราะถึงแมวาองคกร
จะตองใชงบประมาณจํานวนไมนอยในการทํา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร แตใน
ขณะเดียวกัน องคกรที่ทํา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร จะทําใหประชาชน รูสึกดตีอองคกร 
และเลือกที่จะบริโภคผลิตภัณฑและ/หรือ บริการขององคกรนั้น ๆ  แทนที่จะไปใชของคูแขง ที่ไมได
ทํา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร หรือเกิดความจงรักภักดีในตราสินคา (Brand Royalty) 
ซึ่งทําใหรายไดขององคกรเพิ่มขึ้นมาก และยั่งยืนอีกดวย และนั่นก็เปรียบเสมือน “License to 
Operate” ในเชิงสัญลักษณ เมื่อประชาชนสนับสนุนองคกร ก็เปรียบเสมือนการอนุญาตใหองคกร
นั้น ๆ ดําเนินธุรกิจอยูในสังคมของพวกเขา ในทางกลับกัน หากองคกรที่ไรจรรยาบรรณ ถึงจะเปด
กิจการอยางถูกตองตามกฎหมาย หากประชาชนไมสนับสนุน หรือคว่ําบาตรสินคาขององคกรนัน้ ๆ 
ธุรกิจก็คงดําเนินตอไปไมได 
   จากการทําความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร แบบตกกระไดพลอยโจนในอดีต 
พัฒนามาสูแนวคิดที่วา “ทุกองคกร ควรมีสวนรวมในการชวยเหลือและพัฒนาสังคม”  โดยเฉพาะ
ภาคธุรกิจ ที่เปนที่มาของความกินดีอยูดีในสังคม เพราะมีทั้งกําลังทรัพยและความสามารถในการ
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จัดการบริหารตาง ๆ  จนเกิดขอถกเถียงขึ้นในปจจุบันวา อันที่จริงแลว "ใคร" กันแนที่มีหนาที่ในการ
ทํา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร โดยตรง เพราะแตเดิมหนาที่นี้เปนของภาครัฐบาลและ 
NGO แตปจจุบันเปนหนาที่ของทุกคน ทุกองคกร ที่จะตองชวยเหลือซ่ึงกันและกัน" 
  2.  ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร จากกลุมนักลงทนุ 
          ประมาณป พ.ศ. 2471 เร่ิมมีแนวทางการลงทุนทางธุรกิจเพื่อสังคมแนวใหมขึ้น 
หรือที่เรียกวา "Social Responsibility Investment"  ในปจจุบัน  คือการจัดตั้งกองทนุเพื่อไปลงทุน
ในองคกรทีม่ีความรับผิดชอบตอสังคม  ซึง่ถือวาเปนอีกรูปแบบหนึ่งของการทํา ความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกร ซึ่งมนีัยยะที่สําคัญเพราะนักลงทนุนั้นมีบทบาทอยางยิ่งตอการพลกัดันใหธุรกิจที่
ตนเองถือหุนหรือลงทุนอยูนัน้มีความรับผิดชอบตอสังคมมากขึน้  โดยมีพัฒนาการตามลําดับดังนี ้
  1. Pioneer Fund จัดตั้งขึ้นโดยกลุมนักลงทุนผูนับถือศาสนาคริสตนิกาย           
โปรเทสแทนท โดยใชหลักคําสอนของศาสนาเขามาวัดความชอบธรรมในการดําเนินธุรกิจ โดยจะ
นําทุนไปลงทุนในกลุมธุรกิจที่มีความรับผิดชอบตอสังคม ไมดําเนินธุรกิจที่เกี่ยวของกับอบายมุข
ทั้งหลาย เชน สุรา นารี ยาเสพติด ฯลฯ  
          2.  Green Fund กองทนุที่เนนลงทนุในธุรกิจที่ไมทาํลายสิง่แวดลอม 
          3.  Social Responsible Investment หรือ Social Responsible Funds เปน
กองทุนที่ลงทุนในองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคมในหลาย ๆ ดาน ในขอบเขตที่ไกลออกไป 
ตั้งแตเร่ืองสิทธิมนุษยชน แรงงาน สวัสดิการของคนและสัตว หวงใยชุมชน สังคม และส่ิงแวดลอม  
ซึ่งเปนกลุมธุรกิจที่มีอัตราเติบโตสูงมากในชวงป 2542-2544 มีอัตราเติบโตสูงถึง 36% มีมูลคา 
การลงทุนในสหรัฐอเมริกามากถึง 17.9 หมื่นลานเหรียญสหรัฐฯ นับวาเปนตลาดที่นาจับตามอง
อยางมาก 
        3.  ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร จากมุมของนักวชิาการ 
   ในวงการ วิชาการตางประเทศ ก็มีการพัฒนางานเขียนที่มีแนวคิดเรื่อง ความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร  ข้ึนมาเรื่อย ๆ  ดังนี้ 
  ป พ.ศ.2483 (ค.ศ.1940) ศาสตราจารย ธีโอดอร เครปส Professor Theodor 
Kreps  จากสแตนดฟอรด บิสสิเนส สคูล ใชคําวา “Social Audit” เปนครั้งแรก  ซึง่กลาววาองคกร
ธุรกิจควรมีการทํารายงานการกระทาํที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม   แตทวากระแสเรื่อง ความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร ก็ยังไมเปนที่สนใจอยูด ี
   ป พ.ศ.2496 หนงัสือเร่ือง “Social Responsibilities of Business Man” โดย     
โฮเวิรด โบเวนด Howard Bowend กลาวถึง ความรับผิดชอบตอสังคมของนักธุรกิจ 
   ป พ.ศ.2503 หนังสือเร่ือง “The Responsible Corporation” หรือความรับผิดชอบ
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ตอสังคมโดยนักธุรกิจ โดย จอรจ กอยเดอร George Goyder ไดพัฒนาแนวคิดการทํา ความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร อยางชัดเจนขึ้นมาในปเดียวกัน เปนชวงที่ผลพวงจากการใช 
“DDT” ซึ่งอเมริกาเปนผูผลิตและสงออกอยางไมคํานึงถึงผลกระทบดานลบที่เกิดจากการใช DDT  
เปนผลใหสภาพแวดลอมปนเปอนสารพิษนําไปสูกระแสเรียกรองดาน “ส่ิงแวดลอม” ขึ้น 
 4. ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร กับสถาบันและกรอบความรวมมือระหวาง
ประเทศ  
   หลังจากกระแสดานสิ่งแวดลอม เปนประเด็นที่ทั่วโลกจับตามองจากเรื่อง DDT 
ในชวงป  
   ป พ.ศ.2503 ก็เกิดการประชุมที่มุงชวยแกไขปญหาดานสิ่งแวดลอมข้ึนเรื่อย ๆ 
  ป พ.ศ.2515 มีการประชุม UN Conference on the Human Environment ที่ 
Stockholm Sweden ที่นํามาสู “Stockholm Declaration on the Human Environment” ซึ่งเปน
ที่มาของการกอตั้ง UNEP: United Nation Environment Program ขึ้น โดยเปนหนวยงานที่ดูแล
สิ่งแวดลอม ในภาคตาง ๆ รวมถึงภาคธุรกิจ 
   ป พ.ศ.2519 กลุมประเทศพัฒนา OECD ตั้ง Guideline for Multinational 
Enterprises เพื่อเปนแนวทางการดําเนินธุรกิจขององคกรที่เกี่ยวของกับการลงทุนระหวางประเทศ 
ใหดําเนินธุรกิจโดยมีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม ซึ่งไดรับการตอบรับจากองคกรตาง ๆ  ดีมาก 
แตก็ยังจํากัดอยูเฉพาะในกลุมประเทศที่พัฒนาแลว นําไปสูการปรับปรุง Guideline อีกครั้งในป 
พ.ศ. 2543 (ค.ศ.2000) เกิดเปนกระแสการทํา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ระหวาง
ประเทศ เพราะเนนการนําไป ปฏิบัติจริง ในทุกประเทศ ไมจํากัดเฉพาะในกลุมประเทศสมาชิก 
OECD  
   ป พ.ศ.2530 UN Brundtland Commission ผลิตเอกสารสําคัญสูการพัฒนาที่
ยั่งยนื โดยนิยามคําวา “การพัฒนาทีย่ั่งยนื คือ การพฒันาที่สามารถตอบสนองความตองการของ
คนยุคปจจุบนัได โดยไมทําใหความตองการของคนยุคตอมาเกิดปญหา” โดยตั้งชื่อใหกับเอกสารนี้
วา “Our Common Future” 
   ป พ.ศ.2532 หลังจากเหตุการณ เรือบรรทุกน้ํามันดิบของ Exxon Waldez ลม
บริเวณทะเลอลาสกา ซึ่งกอผลกระทบอยางรุนแรงตอส่ิงแวดลอม และสัตวน้ําแถบทะเลอลาสกา 
เปนวงกวาง กลุมธุรกิจ SRI (social Responsible Investment) ซึ่ง Exxon เปนหนึ่งในนั้นจึง
รวมกันบัญญัติกฎ 10 ประการที่เรียกวา “Waldez Principle” ซึ่งกําหนดความประพฤติขององคกร
ใหมีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม  ตอมาไดเปลี่ยนชื่อบัญญัติ เปน CERES Principle   
          ป พ.ศ.2535  มีการประชุม UN Earth Summit ที่ ริโอ เดอ จาเดโร ประเทศบราซิล 
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เกิด RIO Declaration ที่เกีย่วของกับการพฒันาดานสิง่แวดลอมและการพัฒนาที่ยัง่ยืนขึ้น  
  ป พ.ศ.2538  มีการประชุม UN World Summit for Social Development ที่ 
โคเปนเฮเกน ประเทศเดนมารก ซึ่งสาระสําคัญของการประชุมเนน การพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
ควบคูกันไป โดยเฉพาะประเด็นเรื่องแรงงาน ที่ควรไดรับการจางงานเต็มอัตรา มีการพัฒนา
คุณภาพชีวิตพนักงาน ตามกฎขององคกรแรงงานระหวางประเทศแหงสหประชาชาติ (ILO)  
  ป พ.ศ.2539  ผลจาก Rio Summit  นํามาสูการเกิดมาตรฐาน ISO 14000  ซึ่งเนน
ดานการจัดการสิ่งแวดลอม ซึ่งทั่วโลกนําไปใช เพื่อใหเกิดมาตรฐานของธุรกิจรวมกัน ณ ปจจุบัน    
มีองคกรธุรกิจ กวา 50,000 องคกร ทั่วโลกที่ไดรับมาตรฐาน ISO 14000  แลว และกวา 500,000 
รายที่ไดรับมาตรฐาน ISO 9001 ซึ่งเนนดานสิทธิและสวัสดิการแรงงาน 
  ชวงปลายทศวรรษ 90 หรือประมาณ พ.ศ. 2524-2534 เกิด GRI: Global 
Reporting Initiative ซึ่งมุงหามาตรฐานการรายงานผลการดําเนินงานของธุรกิจ ทั้ง 3 มิติ คือ การ
วัดผลทางดานเศรษฐกิจ ส่ิงแวดลอมและสังคม เพื่อที่จะใหแตละองคกรธุรกิจรายงานผล ที่เปน
จริงในทุกมิติ ไมใชนั่งเทียนเขียนลอย ๆ  โดยไมไดทําจริง  ซึ่งขณะนี้มีองคกรขนาดใหญกวา 400 
องคกรที่นําหลักการนี้ไปใช 
   ป พ.ศ.2542 ผูคนเริ่มใหความประเด็นเรื่อง ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
เปนที่สนใจอยางมาก  มีการประชุม World Economic Forum นําโดยนายโคฟ อันนัน เลขาธิการ
องคการสหประชาชาติ (UN)  รวมกับ 5 หนวยงานของ UN (ILO, UNDP,UNEP, UNCHR, 
UNIDO) และภาคธุรกิจ ไดออก “UN Global Compact” หรือหลัก 9 ประการที่องคกรในโลก 
โดยเฉพาะธุรกิจขามชาติ ใหทํา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ในหลักการทั้ง 9 นี้ ไดรวม
เอาแนวคิดเรื่อง Corporate Citizenship, สิทธิมนุษยชน สิทธิแรงงาน  การพัฒนาสังคมและ
ส่ิงแวดลอม ที่กระจัดกระจายจากหลาย ๆ  แนวคิดเขาดวยกัน เปนบรรทัดฐานการทํา ความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร ขององคกรธุรกิจที่ชัดเจนที่สุด ตอมา OEDC จึงไดปรับแผลการ
ดําเนินงานในกลุมประเทศสมาชิกของตนใหสอบคลองกับ “UN Global Compact”  
   ป พ.ศ.2545 UN World Summit on Sustainable Development ที่เมือง            
โจฮันเนสเบิรกนั้นก็เปนจุดที่เกิดความเชื่อมโยงอยางชัดเจนของความรับผิดชอบของภาคธุรกิจ   
ตอสังคม และการพัฒนาที่ยั่งยืนที่มีหลักการที่วาการตอบสนองความตองการของคนยุคนี้ตอง    
ไมไปทําลายโอกาสของคนรุนหลังในการตอบสนองความตองการของตน  
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แนวทางการดําเนินการความรับผิดชอบตอสังคม 
 
  หลักการของความรับผิดชอบตอสังคม ไดมีการนํามาปฏิบัติกันอยางแพรหลายมากขึ้น
เร่ือย ๆ  ซึ่งมักเปนไปในแนวทางทั้งศาสตรและศิลปในการรอยเรียงเชื่อมโยงคุณคาและวิสัยทัศน
ของธุรกิจและสังคมเขาไวดวยกัน โดยประยุกตใหเหมาะสมกับองคกรธุรกิจและบริบทของสังคม        
การดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมในองคกรจึงมีความหลากหลายแตกตางกันออกไป  
  ประเวศ  วะสี, ราษฎรอาวุโส4 ไดใหแนวทางในการดําเนินการในเรื่องความรับผิดชอบตอ
สังคม ไวดังนี้         
  1.  CEO ขององคกรออกไปสัมผัสความทุกขยากของคน   การสัมผัสความทุกขยาก
ของคนทําใหเกิดใจและปญญา  เหมือนเจาชายสิทธัตถะเมื่อเปนมกุฎราชกุมาร ไดทรงศึกษา
ศิลปวิทยาทั้ง 18 มีความรูทุกแขนง แตไมทรงมีปญญา ตอเมื่อเสด็จออกจากวังไปสัมผัสคนจน      
คนปวย  คนแก คนตาย จึงเกิดใจที่จะหาทางชวยแกทุกขของมนุษยและเกิดปญญาที่เขาใจ      
ทุกข สมุทัย นิโรธ มรรค  ถา CEO ขององคกรไปสัมผัสความทุกขยากของเพื่อนมนุษย ก็จะเปดใจ
และเปดปญญาขึ้นไดในทํานองเดียวกัน 
  2. CEO Social Council  ประชุมสภา CEO มีการประชุมสภา CEO เพื่อสังคมอยาง
สม่ําเสมอ โดยเชิญนกัวิชาการ ปราชญชาวบาน และผูทํางานในภาคสังคมเขารวมประชุมดวย  จะ
ทําใหเกิดความชัดเจนมากขึน้วาในสงัคมมปีระเด็นใดที่องคกรธุรกิจจะมีสวนรวมดําเนินการไดบาง 
  3. Corporate Social Research ตั้งสถาบันวิจัยสังคม องคกรนาจะรวมตัวกันตั้ง
สถาบันวิจัยสังคม ที่มีคุณภาพการวิจัยสูง เพื่อสังเคราะหประเด็น สาธารณะใหชัดเจนถึงขั้นจัดการได 
  4. สงเสริมการจัดการทางสังคม การเรียนเรื่องการจัดการเกือบทั้งหมดเปนการจัดการ
ทางธุรกิจ  การเรียนรูเร่ืองการจัดการทางสังคมมีนอยมาก ถามีการจัดการทางสังคมจะมีผลอยาง 
มหาศาล เชน  สงเสริมการจัดการเรื่องการทองเที่ยวในชุมชนทองถิ่นใหครบวงจร  สงเสริมการจัดการ
ของชุมชนทองถิ่นใหเขมแข็ง ฯลฯ 
         5. การเชื่อมตอระหวางเศรษฐกิจชุมชนและเศรษฐกิจมหภาค กุญแจสําคัญของระบบ
เศรษฐกิจในอนาคตคือการเชื่อมตอระหวางเศรษฐกิจชุมชนกับเศรษฐกิจมหภาคใหเกื้อกูลกัน  ถา
สามารถมาจัดการเชื่อมตอทั้งสองระบบ เศรษฐกิจทั้งหมดจะแข็งแรงและมั่นคง 

                                                 
4ประเวศ  วะส,ี  “ศักยภาพของภาคธุรกิจและการเงนิกับการแกวกิฤตการณทางสังคม,”  

<http://thaicsr.com>, 15 กุมภาพนัธ 2550. 
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  6.  สงเสริมการเคลื่อนไหวเรื่องนโยบายสาธารณะ  การสังเคราะหประเด็นสาธารณะที่
ชัดเจนแลว   สังคมทุกภาคสวนนํามาเคลื่อนไหวดวยความเปนกลาง เกือบจะเปนวิธีเดียวที่จะแก 
ปญหาซับซอนในบานเมืองได ภาคธุรกิจและการเงินอาจสงเสริม การเคลื่อนไหวทางสังคมใน
ประเด็นสาธารณะ  แลวสถาบันวิจัยสังคมขององคกรธุรกิจที่กลาวถึงจะทําหนาที่สังเคราะห 
นโยบายสาธารณะ ภาคธุรกิจสงเสริมให ภาคประชาสังคม นักวิชาการ ส่ือมวลชน นักศึกษา  
ขาราชการที่มีจิตสาธารณะ รวมทั้งคนในภาคธุรกิจเอง แลกเปลี่ยนเรียนรูในนโยบายสาธารณะนั้น ๆ  
ผลักดันไปสูการมีนโยบายสาธารณะที่ก็จะชวยคลี่คลาย ปญหาสังคมไดสําเร็จเปนลําดับไป 
   แนวทางสําหรับองคกรธุรกิจที่จะแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม
อยางสมบูรณ เปนบันได 3 ขั้น อันไดแก การพัฒนาตนเองเพื่อดําเนินธุรกิจอยางยั่งยืน การสราง
ชุมชนนาอยูและสังคมเขมแข็ง และการใชสื่อสรางสรรคเพื่อสังคมและสิ่งแวดลอม  ดังแผนภาพ 2.1  
 

แผนภาพที่ 2.1   
แนวทางการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร5 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ขวัญดี  โชติชนาทววีงศ และคณะ,  “การสรางสงัคมนาอยูกับการทาํธุรกิจและสิ่งแวดลอม,” 

ใน ผูบริหารไทยใสใจชุมชนและสิ่งแวดลอม (กรุงเทพมหานคร: สถาบันสิง่แวดลอมไทย, 
2549), น. 9.  

                                                 

5ขวัญดี  โชติชนาทววีงศ และคณะ,  “การสรางสังคมนาอยูกับการทําธรุกิจและ
สิ่งแวดลอม,” ใน ผูบริหารไทยใสใจชุมชนและสิ่งแวดลอม (กรุงเทพมหานคร: สถาบันสิ่งแวดลอม
ไทย, 2549), น. 9. 

2.พัฒนาสังคม 
1.พัฒนาตนเอง

3. ใชสื่อสรางสรรคสังคมและสิ่งแวดลอม 
องคกร
ธุรกิจ 
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 รูปแบบของความรับผิดชอบตอสังคม6 แบงประเภทของความรับผิดชอบตอสังคม ตาม
ทรัพยากรที่ใชในการดําเนนิการ  ดงันี ้
  1. Corporate-driven ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร เปนการดําเนินกิจกรรม
โดยใชทรัพยากรที่มีอยูภายในองคกรเปนหลักตัวอยางเชน องคกรบริจาคเงินที่ไดจากกําไรใน
กิจการหรือบริจาคสินคาและบริการขององคกรเพื่อชวยเหลือผูประสบภัยสึนามิ หรือนําพนักงานลง
พื้นที่เพื่อเปนอาสาสมัครชวยเหลือผูประสบภัย  เปนการเสียสละทรัพยากรดานเวลา หรือเปนการ
ลงแรง นอกเหนือจากการลงเงินหรือใหเปนสิ่งของตามปกติทั่วไป เปนตนทั้งนี้ หากพิจารณาโดย
ยึดที่ตัวกระบวนการทางธุรกิจ (business process) เปนหลักยังสามารถจําแนกได ดังนี้  
   1.1 Corporate Social Responsibility in process หรือการดําเนนิการที่อยูใน
กระบวนการทางธุรกจิ  
          1.2  Corporate Social Responsibility after process หรือการดําเนินการซึ่งแยก
ตางหากจากกระบวนการทางธุรกิจ หรือเกิดขึ้นภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ 
 2.  Social-driven Corporate Social Responsibility  เปนการดําเนินกิจกรรมโดยใช
ทรัพยากรนอกองคกรเปนหลัก  ตัวอยางเชน การเชิญชวนใหลูกคาซื้อสินคาและบริการขององคกร
ในชวงเวลาการรณรงคโดยบริจาครายไดจากการขายสินคาและบริการสวนหนึ่งตอทุก ๆ  การซื้อ
แตละครั้ง ใหแกหนวยงานหรือมูลนิธิที่ชวยเหลือผูประสบภัยสึนามิ เปนการระดมเงินบริจาคจาก
การซื้อของลูกคา และมอบหมายใหผูอ่ืนที่มิใชพนักงานในองคกร ลงแรงชวยเหลือในพื้นที่ เปนตน 
  รูปแบบของการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม หรือความรับผิดชอบตอสังคม ที่
นําไปสูการอยูรวมกันในสังคมไดอยางเปนปกติสุขนั้น จะตองสามารถเชื่อมรอยกิจกรรมทางธุรกิจ
ใหมีสวนประสมของความรับผิดชอบทางสังคมไดอยางเปนเนื้อเดียวกัน 
  ฟลิป  คอตเลอร 7ไดแนะนําหลักการในการสรางสรรคกิจกรรมความรับผิดชอบตอ
สังคม โดยอันดับแรกคือการพิจารณาเลือกประเด็นในการดําเนินการ โดยแนะนําใหเร่ิมตนจาก
ประเด็นที่กําลังอยูในความสนใจของสังคมขณะนั้น และสุดทายเปนการนํามาปฏิบัติ โดยพิจารณา
วิธีการ/กิจกรรมที่เหมาะสม ในการนําเสนอประเด็นสูสาธารณชน  ทั้งนี้  ไดใหแนวทางการ
ดําเนินงานดานสังคมขององคกรธุรกิจไว   6  รูปแบบหลัก ดังนี้ 
 

                                                 
6พิพัฒน  ยอดพฤติการณ และคณะ,  <http://www.thaicsr.com>, 3 มกราคม 2550. 
7Philip  Kotler,  <http://www.kotlermarketing.com/resources/philipkotler.html>, 

2 January 2007. 
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   1.  Cause  Promotions การจัดสรรงบประมาณหรือทรัพยากรตาง ๆ เพื่อสรางการ
รับรูแกสาธารณะในประเด็นทางสังคม  หรือเพื่อชวยในการรณรงค  สรางเสริมการมีสวนรวมใน
ประเด็นทางสังคมนั้น ๆ  โดยองคกรอาจจะเปนผูริเร่ิมและดําเนินการเอง  เชน กรณีเดอะบอดี้ชอป 
(The Body Shop) ตอตานการใชสัตวในการทดลองเครื่องสําอาง หรือองคกรอาจจะเปนผูสนับสนุน
ใหมูลนิธิหรือองคกรสาธารณะกุศลดําเนินการ หรืออาจเปนหนึ่งในผูสนับสนุนโครงการ ที่จัดข้ึนเพื่อ
สรางการรับรูในประเด็นตาง ๆ  ทางสังคม 
   2.  Cause – Related  Marketing การบริจาคสวนหนึ่งของรายไดหรือกําไรจาก
การจําหนายสินคาใหสังคม ซึ่งจะมีการกําหนดเปนระยะเวลาที่ชัดเจน  เจาะจงเฉพาะสินคาใด
สินคาหนึ่ง  และมักเปนการบริจาคเปนกรณีพิเศษ  โดยรวมมือกับมูลนิธิ หรือองคกรการกุศล 
  3.  Corporate  Social  Marketing การจัดทําโครงการหรือกิจกรรมเพื่อสังคมตาง 
ๆ   ที่จะนําไปสูการพัฒนาดานสุขภาพ  ความปลอดภัย  สิ่งแวดลอม  หรือคุณภาพชีวิตของชุมชน  
โดยมักเปนการดําเนินการโครงการรณรงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  โดยองคกรอาจจะริเร่ิม
และดําเนินการโครงการเอง  หรือสวนใหญมักจะดําเนินการรวมกับหนวยงานราชการ  และหรือ
องคกรสาธารณกุศลที่เกี่ยวของหรือรับผิดชอบดูแลในเรื่องนั้น ๆ  
   4.  Corporate Philanthropy การใหเพื่อสังคมสวนรวม เปนการบริจาคเงิน หรือ
ส่ิงของเพื่อสวนรวม  ซึ่งมักเปนธรรมเนียมปฏิบัติที่องคกรดําเนินการอยางสม่ําเสมอ  ซึ่งมีที่มาจาก        
ความกดดันตาง ๆ  ที่ทําใหองคกรจําเปนตองจัดสรรงบประมาณสวนหนึ่งใหกับสังคม จนในปจจุบัน
การใหเพื่อสังคมไดพัฒนาไปสูการดําเนินการอยางมีกลยุทธ  โดยมักจะเลือกใหหรือบริจาค             
ในประเด็นทางสังคมที่สอดคลองกับเปาหมายขององคกร 
  5. Community Volunteering การสนับสนุนหรือสงเสริมใหพนักงาน คูคา 
หุนสวน และหรือผูประกอบการในสังกัดสละเวลา เขารวมเปนอาสาสมัครในชุมชน โดยองคกร
อาจจะดําเนินการเอง หรือดําเนินการรวมกับองคกรสาธารณะกุศลตาง ๆ ทั้งนี้ กิจกรรม
อาสาสมัครนี้ อาจจะริเร่ิมโดยองคกรหรือริเร่ิมโดยพนักงานและองคกรรวมสนับสนุน 
   6.  Social   Responsible  Business  Practices การปรับเปลี่ยนการดําเนิน
ธุรกิจหรือการลงทนุทางธุรกจิเพื่อการพัฒนาความเปนอยูที่ดีข้ึนของชมุชน และการปกปอง
ส่ิงแวดลอม  โดยอาจจะดําเนินการโดยองคกรเอง หรือรวมมือกับหนวยงานตาง ๆ    
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ผูมีสวนไดสวนเสีย  (Stakeholder) 
 
  ฟรีแมน (Freeman)8 ใหคําจํากัดความของผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholder)  วา
หมายถึงบุคคลหรือกลุมบุคคลที่มีผลหรือไดรับผลจากการดําเนินการขององคกร ผูมีสวนไดสวนเสีย  
จึงหมายความถึงพนักงาน  ลูกคา  ผูถือหุน  ชุมชน  นักลงทุน  คูคา  พนักงานในหวงโซอุปทาน 
(employees in the หวงโซอุปทาน) องคกรพัฒนาเอกชน รัฐบาล ฯลฯ  ที่มีสวนเกี่ยวของกับองคกร 
หากพิจารณาตามความเกี่ยวของกับองคกร  สามารถแบงผูมีสวนไดสวนเสียออกเปน 3 ลําดับชั้น 
ไดแก 

         1. ในองคกร ไดแก ผูถือหุน  ผูบริหาร พนกังาน 
         2. สังคมใกล ไดแก ลูกคา คูคา ครอบครัวของพนักงาน ชุมชนที่องคกรตั้งอยู 
สิ่งแวดลอมรอบขาง 
 3. สังคมไกล  ไดแก คูแขงขันทางธุรกจิ ประชาชนทั่วไป   
 

แผนภาพที่ 2.2 
ลําดับชั้นของผูมีสวนไดสวนเสียที่เกีย่วกบัความรับผิดชอบตอสังคม9 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ที่มา: พิพฒัน  ยอดพฤตกิารณ และคณะ, <http://www.thaicsr.com>, มกราคม 2550. 

                                                 
8Freeman, อางถึงใน สุทธิศกัดิ์  ไกรสรสุทธาสิน,ี  <http://www.mgrweekly.com>,  

12 กุมภาพนัธ 2006 .  
9พิพัฒน  ยอดพฤติการณ และคณะ, <http://www.thaicsr.com>, มกราคม 2550. 
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การมสีวนรวมของผูมีสวนไดสวนเสยี (Stakeholder Engagement) 
 
 การมีสวนรวมของผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholder Engagement) เปนชองทางที่ทําให
องคกรไดรับขอมูลและความคิดเห็นสําคัญ ๆ ที่เปนประโยชนตอการบริหารจัดการ   ใชขอมูล
ประกอบกระบวนการตัดสินใจ เสริมสรางความไววางใจ และความสัมพันธอันดีกับผูมีสวนได   
สวนเสียซึ่งหมายถึงผูที่เกี่ยวของกับองคกรไดอยางครอบคลุม รวมทั้งสามารถชวยเผยแพรชื่อเสียง  
ตัวตน  และภาพลักษณที่ดีขององคกรไปพรอม ๆ  กัน 
  ตัวอยางที่เห็นไดชัดถึงประโยชนที่องคกรไดรับผานกระบวนการมีสวนรวมของผูมีสวน
ไดสวนเสีย คือ กลุมชุมชนอันเปนสถานที่ตั้งขององคกร หากองคกรใหความสําคัญกับชุมชน    
รอบขาง   สรางชองทางการใหชุมชนไดมีสวนรวมกับองคกร  ชุมชนยอมมีความสัมพันธอันดีกับ
องคกร  อันนําไปสูการยอมรับเสมือนการไดรับใบอนุญาต (a license  to operate)ใหดําเนินธุรกิจ
ในชุมชนตอไปได เชนเดียวกันกับกลุมผูมีสวนไดสวนเสียอื่น ๆ หากองคกรมีการพัฒนากลไกการมี
สวนรวม  สรางชองทางใหเกิดการรวมมือระหวางกันไดอยางมีประสิทธิภาพ  ยอมสงผลดีตอ
องคกร นอกจากนี้ การมีสวนรวมของผูมีสวนไดสวนเสีย  ยังถือเปนการจัดการบริหารความเสี่ยง
ดวย เพราะการรับรูขอมูลและความคิดเห็นของผูมีสวนไดสวนเสีย เทากับเปนเตรียมความพรอม  
ในการบริหารประเด็นที่อาจจะมีผลตอการดําเนินการขององคกร    
  กระบวนการสรางการมีสวนรวมกับผูมีสวนไดสวนเสยี  ประกอบดวย 6 ขั้นตอน คือ  
 1. การระบุผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร (Identification)  องคกรควรระบุผูมีสวนได
สวนเสียขององคกรใหชัดเจน และครอบคลุมกระบวนการดําเนินธุรกิจในทุกขั้นตอน  ทั้งปจจุบัน
และแผนกิจการอนาคต  ทั้งนี้ อาจอาศัยวิธีการจําแนกผูมีสวนไดสวนเสีย  ดังนี้ 
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ตารางที่ 2.1 
แสดงระดับของความเกี่ยวของของผูมีสวนไดสวนเสีย 

 
ประเภท ความเกี่ยวของ หลักเกณฑในการพิจารณา 

แบงตามการไดรับผล 
หรือมีผลกับองคกร 
(Reflective 
Stakeholders)   
   

สนใจ  
(Interest) 
สงผลกระทบ 
(impact) 
 
มีอํานาจในการ 
โนมนาว 
(Influence) 

-  กลุมที่สนใจหรือเกี่ยวของกับการดําเนนิธุรกิจ
ขององคกร  

-  กลุมที่มีผลตอการตัดสินใจในการดําเนนิธุรกิจ 
หรือการประกอบการขององคกร เชน รัฐบาล ผู
ถือหุน ฯลฯ  
-  กลุมที่มีสวนเกีย่วพันกับการดําเนินธุรกิจของ
องคกร   และการคาดหวังของสังคม  

 แบงตามความ
เกี่ยวของ 
เชิงยทุธศาสตร 
(Strategic 
Stakeholders)  
 
   
   

ทั่วไป 
(Inclusive) 
ผูใหขอมูล/ความรู 
(Informative)  
 
 
ผูนําทางความคิด
(Incisive)  

-  กลุมที่มีสวนเกีย่วพันกับการดําเนินธุรกิจของ
องคกร   และการคาดหวังของสังคม 

-  กลุมที่มีความรูเฉพาะเกี่ยวกับองคกร ประเภท
ของธุรกิจที่องคกรดําเนนิการอยูหรือเกี่ยวของ
กับผลการดําเนินงานขององคกรทั้งในปจจบุัน
และในอนาคต  

-  กลุมผูนําทางความคิดที่มผีลตอสังคมใน
ภาพรวมแนวโนมในอนาคต หรือกรณี
เหตุการณวิกฤตตาง ๆ   

         
  2.  จัดลําดับความสําคัญและกําหนดบทบาท (Prioritization) การประเมินกลุมผูมี
สวนไดสวนเสียแตละกลุม และกําหนดลําดับความสําคัญ เพื่อกําหนดบทบาทของผูมีสวนไดสวน
เสียแตละกลุม โดยอาศัยหลักเกณฑในการพิจารณา ดังนี้  
   2.1 ความรับผิดชอบ (Responsibility)   ผูมีสวนไดสวนเสียดังกลาว ถือเปนความ
รับผิดชอบโดยตรงขององคกรหรือไม   โดยใหพิจารณาจากพื้นฐานทางกฎหมาย ทางการเงิน และ
ในกระบวนการดําเนินธุรกิจ ทั้งปจจุบันและแผนงานในอนาคต 
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          2.2  ความใกลชิด (Proximity) ผูมีสวนไดสวนเสียดังกลาว มีปฏิสัมพันธใกลชดิกบั
องคกรมากนอยเพียงใด โดยใหพิจารณาทั้งสวนที่เปนกลุมภายในและภายนอก   
          2.3  ความเปนตัวแทน (Representation)  ผูมสีวนไดสวนเสยีดังกลาว ถือเปนตัว
แทนที่รับการยอมรับวาเปนคนสวนใหญในสังคมหรือไม  
          2.4   ความมีอิทธพิลหรือมีอํานาจในการโนมนาว (Influence) ผูมีสวนไดสวนเสยี
ดังกลาว มีอิทธิพลหรือมีอํานาจในการตัดสินใจเพยีงใด 
           2.5  ความพึ่งพิง (Dependency) ผูมีสวนไดสวนเสียดังกลาวเปนผูพึง่พิงอาศัย 
กระบวนการดาํเนนิธุรกิจขององคกรในทางตรงหรือทางออม มากหรือนอยเพียงใด   
   2.6  การเสริมสรางความเขมแข็ง (Empowerment) ผูมีสวนไดสวนเสียดังกลาว
และองคกรจะไดรับประโยชนจากการแลกเปลี่ยนเรียนรูซึ่งกนัและกนัมากนอยเพียงใด 
  3.  สรางความรวมมือใหเกิดการมีสวนรวม (Engagement) วิธีการสรางความรวมมือ
หรือชองทางการมีสวนรวมกับผูมีสวนไดสวนเสียไมมีรูปแบบที่แนนอตายตัว  อีกทั้งกลุมผูมีสวนได
สวนเสียแตละกลุม  ตางเหมาะกับวิธีการที่แตกตางกันไป อยางไรก็ตาม  การมีสวนรวมของผูมี
สวนไดสวนเสียทุกกลุม       มักจะมีพื้นฐานที่เหมือนกันคือจะมีคนกลางที่เปนคนนอกองคกร    
และนอกกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย  เปนผูประสานงานความรวมมือ  ดวยวิธีการพูดคุยแบบเห็นหนา
คาตากัน  (face-to-face)หรือ การประชุมกลุมยอย (focus group)  การสํารวจความคิดเห็น ฯลฯ   
   ที่สําคัญคือ องคกรควรจะมีรูปแบบวิธีการที่หลากหลายที่จะสรางความรวมมือ 
หรือการมีสวนรวมกับกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย  รวมทั้งกําหนดตัวชี้วัดความสําเร็จที่เปนระบบ 
ตลอดจนมีรายงานความคืบหนาของ โครงการหรือกิจกรรมความรวมมือใด ๆ ใหผูมีสวนไดสวนเสีย
ไดรับทราบอยางตอเนื่อง  
  4. วิเคราะหแผนที่ความสัมพันธ (Map concerns) การวิเคราะหความสัมพันธของ
องคกรกับกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย จากผลตอบรับตาง ๆ ที่องคกรไดเพื่อพัฒนาโครงการ หรือกิจกรรม
ความรวมมือ การดําเนินธุรกิจ รวมไปถึงนโยบายขององคกรใหสอดคลอง กับความตองการของกลุม
ผูมีสวนไดสวนเสีย ทั้งนี้ โดยอาศัยเกณฑการพิจารณาลําดับความสําคัญของกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย  
เพื่อประกอบการวิเคราะหแผนที่ความสัมพันธ 
  5. ทบทวนความสัมพันธ (Review concerns) องคกรจําเปนตองทบทวน
ความสัมพันธและความสําคัญของกลุมผูมีสวนไดสวนเสียตลอดเวลา  เพื่อใชเปนขอมูลในการ
ตัดสินใจวาควรจะตอบสนองตอเร่ืองราวตาง ๆ  ที่เกี่ยวของกับผูมีสวนไดสวนเสียแตละกลุมหรือไม   
และดวยวิธีการอยางไร  โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อผูมีสวนไดสวนเสียแตละกลุมมีความเห็นไมตรงกัน   
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ในกรณีที่องคกรไมสามารถตอบสนองตอความตองการหรือความคาดหวังของผูมีสวนไดสวนเสีย
ทุกกลุมได  จะตองมีเหตุผลในการตัดสินใจที่เปนเหตุเปนผล  โปรงใส  และตรวจสอบได 
  6. การตอบสนองตอความสัมพันธ (Respond  to concerns) ขั้นตอนสุดทายของ
การสรางการมีสวนรวมกับผูมีสวนไดสวนเสีย  คือ การสื่อสารกลับไปยังผูมีสวนไดสวนเสีย    ถึง
ภาพรวมการดําเนินการขององคกร     ภายใตบทบาทและสิทธิของผูมีสวนไดสวนเสียที่ไดองคกร
ไดกําหนดไว  โดยองคกรควรรายงานผลการปฏิบัติงานเทียบกับเปาหมายที่ไดวางไว   โดยเฉพาะ
อยางยิ่ง  การปรับเปล่ียนกระบวนการหรือข้ันตอนดําเนินธุรกิจเพื่อประสานประโยชนของกลุมผูมี
สวนไดสวนเสีย  เพื่อแสดงถึงความรับผิดชอบขององคกรตอความคาดหวังและความตองการของ
สังคมสวนรวม    ทั้งนี้  องคกรจะตองซื่อสัตยที่จะประเมินผลการดําเนินงานดังกลาวอยาง
ตรงไปตรงมา 
  ทั้งหมดนี้แสดงใหเห็นวา องคกรจะไมสามารถพัฒนากลยุทธการดําเนินธุรกิจที่
รับผิดชอบตอสังคมไดอยางมีประสิทธิภาพ หากไมพัฒนากลไกการมีสวนรวมของผูมีสวนไดสวนเสีย
ไปพรอมกัน  ซึ่งการมีสวนรวมของผูมีสวนไดสวนเสียนี้  จะเปนหัวใจที่ทําใหกระบวนการดําเนินธุรกิจ
อยางรับผิดชอบตอสังคมเกิดขึ้นและดํารงอยูอยางยั่งยืนในองคกร ทําใหองคกรสามารถสื่อสารถึง 
“ความรับผิดชอบตอสังคม” ไดอยางเปนรูปธรรม ที่สามารถวัดความสําเร็จและประเมินผลไดอยาง
เปนระบบ  

 
กระแสที่ผลกัดันใหเกิด ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร  
 
  1. โลกาภิวัฒน องคกรธุรกิจแผขยายไปทั่วโลก ถาไมมีหลักการควบคมุดานมนษุยธรรม 
หรือมาตรฐานที่เทาเทียมกัน ก็จะเกิดกรณี อยาง NIKE ที่ไปผลิตสินคาในประเทศยากจน กดราคา
แรงงานใหต่ําสุดขีด เพื่อมาขายในประเทศพัฒนาแลว ในราคาสูงลิบ ขาดจรรยาบรรณขององคกรที่ดี 
ในดานสิทธิและสวัสดิการแรงงาน เปนตน หากจะมองในดานบวก องคกรขามชาติ ตางก็มี            
ซัพพลายเออร และ/หรือ สาขาทองถิ่น อยูทั่วโลก หากองคกรแม นําหลักการดาน ความรับผิดชอบ 
ตอสังคมขององคกร ไปใชกับซัพพลายเออร และหรือ สาขาทองถิ่นนั้น ๆ ดวย เศรษฐกิจ และสังคมโลก 
ก็จะพัฒนาไปพรอม ๆ  กัน 
  2. การเปดเสรีการคา และการปฏิรูปดานกฎหมายตาง ๆ เนื่องจากปจจุบัน โลกเปดเสรี
ทางการคา แตในแงของกฎหมาย กฎระเบียบขอบังคับตาง ๆ อาจยังไมคลอบคลุมหรือเพียงพอที่จะ
คุมครองใหองคกรธุรกิจดําเนินการอยูภายใตจรรยาบรรณที่ดี ดังนั้นหากภาคธุรกิจ มีผูนําที่มี      
ความรับผิดชอบตอสังคม ก็จะเปนตัวสรางกระแส ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ใหเกิดขึ้น   
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อุดชองโหวที่ฝายรัฐบาลเขาไปดูแลไมถึง 
  3. กระแสเรื่องสิ่งแวดลอม และสังคมนับจาก RIO Summit  ในป พ.ศ.2503 (ค.ศ.
1960) ที่นําประเด็นเรื่องสิ่งแวดลอมใหอยูในกระแสสังคมโลก  ตอมากระแสดานสังคม ก็เพิ่มข้ึน
เนื่องจากเกิดปญหาสังคม ทําใหเกิดแนวคิดเรื่อง Triples Bottom Line กลาวคือ การบริหาร
จัดการ ที่ใสใจ ผลกําไร ส่ิงแวดลอม และสังคมไปพรอม ๆ  กัน เนื่องจากกระแสเรื่องสิ่งแวดลอม 
และสังคม เปนประเด็นรอน บีบใหองคกรธุรกิจตองหันมาใสใจ แตก็ยังคงตองรักษาผลกําไรของ
องคกรไวเปนหลัก  ดังนั้นการทํา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร จึงเปนทางออกที่ดีที่สุดที่จะ
ประสานประโยชนทั้ง 3 เขาดวยกันได  
 
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ในมุมมองของนักธรุกิจแตละยุคสมยั 
 
  ประเด็นดานวิวัฒนาการของ ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ในมุมมองเชิงมห
ภาคมาแลวไมวาจะเปนการเรียกรองของประชาชน นักลงทุน รัฐบาลหรือองคกรระหวางประเทศ 
อยางไรก็ตามความสําเร็จของ ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร จะเกิดขึ้นไดจริงก็ตอเมื่อนัก
ธุรกิจนั้นเห็นประโยชนและความจําเปนที่จะตองประยุกต ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร เขา
กับธุรกิจของตน  ดังนั้นความเขาใจพัฒนาการของ ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร จาก
มุมมองของนักธุรกิจเองจึงมีความสําคัญอยางยิ่งยวด 
  เมื่อหลายศตวรรษมาแลว ในยุคที่อังกฤษ ทําการปฏิวัติอุตสาหกรรม วิถีชีวิตของคน
เปลี่ยนไป อุตสาหกรรมนํามาซึ่งการผลิตสินคาจํานวนมากแตราคาถูก ซึ่งยิ่งลดตนทนุไดมากเทาไร 
นั่นหมายถึงผลกําไรที่เพิ่มข้ึน ดังนั้นจึงไมมีใครคํานึงถึงผลกระทบตอสิ่งแวดลอมและสังคม  
ประชาชนรวมถึงรัฐบาลก็ไมใสใจกับปญหามลพิษที่เปนผลพลอยไดจากการทําอุตสาหกรรม
เพราะวา ขอดีของการผลิตสินคาอุตสาหกรรมมีมากกวา  จนกระทั่งเกิดประเด็นเรื่องสิ่งแวดลอม
ขึ้น ในปชวงทศวรรษที่ 70 จึงนํามาสูยุคเริ่มของการทําธุรกิจที่คํานึงถึงสิ่งแวดลอมและชุมชน 
จากนั้น การทําธุรกิจกับ ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร จึงคอย ๆ พัฒนาข้ึนตอเนื่องมา
จนถึงปจจุบัน ซึ่งสามารถแบงยุคของ ธุรกิจกับการทํา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
ออกเปน 3 ชวง ไดดังตอไปนี้ 
  1.  ยุค “ไดอยางเสียอยาง” หรือ “อยากชวยสิ่งแวดลอมและชุมชนก็ตองยอมเสียผลกําไร”   
   เปนยุคแรกเริ่ม ตั้งแตป พ.ศ. 2343 (ค.ศ.1800) ตามที่ไดกลาวไปแลวขางตน ถึง
สถานการณชวงปฏิวัติอุตสาหกรรมที่นํามาสูปญหาสิ่งแวดลอมอยางรุนแรง มลพิษทางน้ํา และ
อากาศแผขยายไปทั่ว เพราะนักธุรกิจมุงแตแสวงผลกําไร ยึดหลัก “ เอา สราง เสีย ” (Take, Make, 
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Waste)” เปนแนวคิดในการจัดการโรงงาน จนกระทั่งป 1970 ปญหาสิ่งแวดลอม จากของเสียและ
มลพิษอุตสาหกรรมสงผลกระทบอยางมากตอส่ิงแวดลอม ทางรัฐบาล จึงตองออกมาตรการมา
บังคับภาคธุรกิจเกี่ยวกับมาตรฐานโรงงาน และการปลอยสารพิษตาง ๆ  ดังนั้นองคกรธุรกิจจึง
จําตองทําตามเพื่อความอยูรอด นําไปสูการคอรรัปช่ัน ใหสินบนแกเจาหนาที่รัฐบาล ดังนั้นการ
ดําเนินธุรกิจโดยคํานึงถึงสิ่งแวดลอมและสังคมในยุคแรก ๆ  นี้ จึงเปนไปอยางจํายอม  ขาดการ
จัดการที่ดี ทําใหธุรกิจเองตองลงทุนสูงแตไดผลตอบแทนต่ําบรรดานักธุรกิจจึงฝงคานิยมที่วา 
“อยากชวยสิ่งแวดลอมและชุมชุม ก็ตองยอมเสียผลกําไร” ไดอยางเสียอยาง สืบตอแนวคิดอยางนี้
เร่ือยมาเปน 10 ป แตในสังคมก็ยังมีองคกรธุรกิจที่มีจรรยาบรรณอยูบาง แตในยุคนั้นจะเนนไปที่
การบริจาคมากกวาจะมาทํา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร อยางจริงจังในระดับนโยบาย  
  2.  ยุคปฏิวัติการจัดการเชิงคุณภาพ    
   ในชวงทศวรรษที่ 80 เกิดการเปลี่ยนแปลงในภาคอุตสาหกรรมครั้งใหญ เมื่อวงการ
อุตสาหกรรมในประเทศญี่ปุน พัฒนาแนวคิดเรื่อง “ปฏิบัติการจัดการเชิงคุณภาพ Qualities 
Management” คือ การจัดการการการใชทรัพยากรใหเกิดประโยชนสูงสุด เกิดของเสีย (Muda 
หรือ Waste) นอยที่สุดหรือไมมีเลย โดยจะมีกระบวนการตรวจสอบทุกขั้นตอนซึ่งชาวญี่ปุนเรียกวา
กระบวนการจัดการการผลิตแบบนี้วา KAIZEN Process เพื่อใหเกิด คุณภาพการจัดการ 100% 
(Total Quality Management  (TQM))  เมื่อใชทรัพยากรไดอยางคุมคาที่สุด เกิดของเสียและ
ความผิดพลาดนอยที่สุด ยอมนํามาสูการผลิตสินคาที่มีคุณภาพสูง ในตนทุนที่ต่ํากวาเดิมและไม
เพียงแคนั้นผลพลอยไดที่เกิดข้ึนคือการไมทิ้งขยะ/สารพิษกลับสูสิ่งแวดลอม เพราะทรัพยากรถูก
นํามาใชอยางเกิดประโยชนสูงสุด ใชแลวนํากลับมาใชอีก Reuse Recycle  และนี่คือเหตุผลใหใน
ทศวรรษนั้น เศรษฐกิจญ่ีปุนเจริญเติบโตอยางมาก เอาชนะสหรัฐอเมริกา และยุโรปอยางขาดลอย 
อีกทั้งยังไดภาพลักษณขององคกรที่ใสใจส่ิงแวดลอมและสังคมที่เปนผลพลอดได แตสรางชื่อเสียง
และแรงสนับสนุนจากประชาชนอยางมาก 
   การประสบความสําเร็จอยางงดงามในอุตสาหกรรมญี่ปุน ทําใหทั่วโลกเปลี่ยน
มุมมองดานการทํา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร จาก ”ไดอยางเสียอยาง” เปน           
“การดําเนินธุรกิจกับกิจกรรมดานสิ่งแวดลอมเปนสิ่งที่ดําเนินไปดวยกันได” และทําใหองคกรธุรกิจ
ทั่วโลกหันมาพัฒนาการจัดการเชิงคุณภาพตามแบบอยางญี่ปุน ซึ่งตอมาไดพัฒนามาถึง 
มาตรฐานอุตสาหกรรมอยาง ISO 14000 นั่นเอง 
   ในขณะเดียวกันหนวยงานรัฐบาลหรือประชาสังคมในประเทศตาง ๆ ก็เปลี่ยน
มุมมองจากการเขาไปควบคุมดวยกฎระเบียบตาง ๆ  มาเปนการรวมมือดวยความสมัครใจหรือ
อาสาสมัคร เชน ใชระบบการวัดผลที่เรียกวา “Toxic Release Inventory” ในป1988 คือองคกร
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ธุรกิจที่สมัครใจจะทํารายงานการปลอยสารพิษออกสูสิ่งแวดลอมประจําป แลวจะมีการจัดลําดับ
องคกรที่ปลอยสารพิษสูส่ิงแวดลอมนอยไปมาก ออกสูสายตาสาธารณชน ซึ่งเปนเสมือนการ
ประชาสัมพันธและ/หรือประจานตนเอง ใหโลกรับรู ซึ่งองคกรที่ใหความใสใจตอส่ิงแวดลอมมาก ก็
จะไดแรงสนับสนุนจากประชาชนดวยการใชสินคา/บริการของพวกเขา  ทําใหเกิดการแขงขันและ
พยายามที่จะลดการทําลายสิ่งแวดลอมโดยองคกรใหมากที่สุดเทาที่จะเปนไปได  นับเปนครัง้แรกที่
ภาคธุรกิจมีการจัดการประเด็นเชิงสิ่งแวดลอมที่วัดผลและเปรียบเทียบได แตจะอยางไรก็ดี ในยุคที่ 
2 นี้ ประเด็นดานการแสดงความรับผิดชอบขององคกรธุรกิจ ยังคงจํากัดอยูในวงของ “สิ่งแวดลอม” 
เทานั้น 
   ในป 1980 ในกลุมประเทศยุโรป ก็เกิดแนวคิด “Extended Producer 
Responsibility” ริเร่ิมโดยประเทศเยอรมัน เปนแนวคิดที่เนนความรับผิดชอบขององคกรตอสินคา
ใด ๆ  ที่ผลิตขึ้น ตลอดอายุสินคา (Product Life Cycle) หรือต้ังแตจุดเริ่มตนการผลิต จนถึงการทิ้ง
สินคานั้นหรือถูกใชหมดไป โดยจะมีการตีมูลคาของผลเสียที่อาจจะเกิดขึ้นตลอด อายุสินคานั้น ๆ  
วามีมูลคาเทาไร ซึ่งหมายถึงองคกรตองพรอมที่จะรับมือกับผลเสียนั้น ๆ  ได  ซึ่งการที่จะลดความ
เปนไปไดที่จะเกิดผลเสียจากสินคาของตนสูสังคมนั้น ทําใหองคกรพยายามออกแบบกระบวนการ
ผลิตสินคาที่ CLEAN ที่สุดเทาที่จะเปนไปได (คลาย ๆ  กับแนวคิดของประเทศญี่ปุน) ยกตัวอยาง   
เชน   บริษัท ซีรอกซ ผูผลิตเครื่องถายเอกสาร พัฒนาสายการผลิตรูปแบบใหม เอาเครื่องเกามา
แลกเครื่องใหม ผูใชก็จะไดใชของคุณภาพดี ราคาประหยัดขึ้น ในขณะที่บริษัทฯ ก็สามารถนํา
อุปกรณ อะไหลจากเครื่องเกา มาใชใหม หรือดัดแปลง นํากลับไปใชแลวใชอีกใหคุมคาอยางที่สุด 
ลดตนทุน ลดขยะสูส่ิงแวดลอม แนวคิดนี้ ทําให ซีรอกซ ลดคาใชจายไดถึง 500 ลานดอลลาร ตอป 
ซึ่งถือเปน 2.5% ของยอดขายของบริษัท และดวยแนวคิดนี้ทําให ซีรอกซสามารถดํารงอยูรอดมา
ไดจนถึงทุกวันนี้ ทั้ง ๆ  ที่นวัตกรรมเครื่องพิมพ ออกมาแยงสวนแบงตลาดไปมาก  
    กรณีซีรอกซ พบวา  การที่บริษัทเกื้อประโยชนตอสังคมและสิ่งแวดลอม เปนจุด
ขายที่พิเศษ Unique Advantage ของบริษัทที่ยากจะมีใครมาโจมตี หรือแขงขัน เพราะ การเนนที่
คุณภาพสินคาอยางเดียวเมื่อถูกพัฒนามาจนถึงที่สุดแลว ตองมาแขงขันกับบริษัทอื่น ๆ  ดวยราคา 
pricing แตถาเราแขงที่ “นวัตกรรม” ซึ่งยากที่คูแขงจะตามได 
         3.  ยุคแหงความรบัผิดชอบที่มากกวาดานสิ่งแวดลอม    
   หลังทศวรรษที่ 90 จนถึงปจจุบัน องคกรตาง ๆ  แขงขันกันทั้งดานคุณภาพและ
นวัตกรรม  แตก็มีปญหามากเพราะตลาดเดิมมีการแขงขันที่สูงอยางมาก ทั้งนี้เปนเพราะตลาดหรือ
กลุมลูกคาที่มีกําลังซื้อมีจํานวนจํากัดประมาณ 800 ลานคนจากประชากรทั้งสิ้นกวา 6,500 ลาน
คนทั่วโลก  ทําใหธุรกิจเริ่มเบนทิศทางไปสูกลุมลูกคาใหม นั่นคือกลุมประชากรยากจนที่เปนคน
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สวนใหญของโลก หรือประมาณ 4,000 ลานคน ซึ่งถึงแมวาตลาดกลุมนี้ จะมีกําลังซื้อนอย 
(หรือยังไมมีเลย) แตก็เปนตลาดกลุมใหญมาก ที่พรอมจะเพิ่มกําลังซื้อไดมากขึ้นในอนาคต ดังนั้น
องคกรธุรกิจจึงเริ่มหันมามองและพัฒนาตลาดฐานปรามิดหรือที่เรียกวาแนวคิดการขยายฐาน
ลูกคาแบบ BOP Strategy หรือ Bottom Up Strategy หรือกลยุทธเจาะกลุมตลาดลางนั่นเอง  
          โดยเปนกลยุทธที่มุงพัฒนาใหคนกลุมนี้พรอมที่จะเปนลูกคาของพวกเขาในอนาคต 
แตทวาการที่จะเจาะตลาดกลุมนี้ไมใชเร่ืองงาย เพราะเปนตลาดใหมที่ยังคอนขางลาหลงั ยดึตดิกบั
ประเพณีคานิยมทองถิ่น ไมไววางใจนักธุรกิจ ดังนั้น การที่จะเขาไปทําความรูจักคุนเคย หรือสราง
ความไวเนื้อเชื่อใจ  จึงตองอาศัย ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร เปนการแสดงความ
ปรารถนาดีตอพวกเขา พัฒนาพวกเขาใหมีวิถีชีวิตความเปนอยูที่ดีขึ้น จนพรอมที่จะเปนลูกคาของ
องคกรพวกเขาในอนาคต  
          ดังนั้น นวัตกรรมใหม ๆ  เพื่อการเขาถึงกลุมลูกคาใหญนี้จึงเปนสิ่งสําคัญ  ที่
นอกจากจะตองใชทุนมหาศาลแลวยังตองพัฒนารูปแบบการจัดการการเงินที่ตางไปเดิม 
โดยเฉพาะการใช  “สินเชื่อ”  ตัวอยางที่นาสนใจอันหนึ่งก็คือ ยูนิลีเวอร อินเดีย  พัฒนาระบบธุรกิจ
ใหมในการขายผงซักฟอกใหกับคนจนในอินเดีย ซึ่งไมนาน กลับทําสวนแบงตลาดจากคนหลาย
รอยลานในกลุมใหมนี้ ไดถึง 38%  Grameen Bank บังกลาเทศ สามารถพัฒนาสินเชื่อขนาดเล็ก
เพื่อคนยากจน ซึ่งดําเนินมากวา 20 ปแลว และสามารถขยายฐานลูกคาไดกวา 25 ลานคนทั่วโลก  
   ความสําเร็จนี้สามารถเกิดขึ้นไดตอเมื่อ องคกรตาง ๆ  สามารถรวมมือกับองคกร
ตาง ๆ ในพื้นที่เปาหมายไดอยางจริงจัง ทั้งนี้ เปนเพราะในพื้นที่ตลาดกลุมนี้มักจะอยูในหมูบานที่
หางไกล การจะเขาถึงนั้นตองไดรับความไววางใจจากชาวบานในฐานะองคกรที่เขามารวมพัฒนา
เศรษฐกิจชุมชน มิไดหวังแตประโยชนสวนตัว องคกร จึงไมสามารถดําเนินการแตลําพังเพราะขาด
ความนาเชื่อถือและไมรูวิธีเขาถึงชาวบาน นอกจากนั้นการเจริญเติบโตของตลาดกลุมนี้ โดยเฉพาะ
ดานกําลังซื้อ ยอมข้ึนกับพัฒนาการของรายไดของชุมชนนั้น ๆ  ดังนั้น องคกร จึงตองเขามามีสวน
รวม (รวมกับองคกรทองถิ่น) เพื่อชวยสงเสริมใหชุมชน มีความเปนอยูที่ดีขึ้น เปนการสรางฐาน
ลูกคาของตนในอนาคตใหมีความยั่งยืนในการพัฒนาคุณภาพชีวิต 
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องคประกอบของ ความรบัผิดชอบตอสังคมขององคกร ที่ยอมรับในปจจุบนั 
 
         มิติภายใน 
  1. การจัดการทรัพยากรมนษุยอยางมีความรับผิดชอบตอสังคม  
   องคกรตาง ๆ  ปจจุบันมีความทาทายทีจะตองดึงพนักงานที่มีความสามารถ ดังนั้น
ธุรกิจฯ จึงควรสงเสริมการจัดการทรัพยากรมนุษยอยางมีความรับผิดชอบ เชน ดานการเรียนรู
ตลอดชีวิต Life-long learning   การใหขอมูลที่โปรงใสกับพนักงานในทุก ๆ  ดาน   การใหความ
สมดุลระหวางงาน ชีวิตครอบครัว และการพักผอน  การปฏิบัติอยางเทาเทียมทั้งดาน การคัดเลือก
เขาทํางาน  รายไดและความกาวหนาทางการงานโดยเฉพาะกับผูหญิงและผูพิการ   การดูแลเอา
ใจใสพนักงานโดยเฉพาะที่ไดรับบาดเจ็บ และ/หรือ เกิดปญหาสุขภาพจากการงาน  นอกจากนั้น 
ในดานการเรียนรูตลอดชีวิต ธุรกิจควรที่จะใหความสําคัญกับการฝกอบรมในระดับตาง ๆ  หรือ
แมแตการมีนโยบายสงเสริมการเรียนรูที่สรางสรรค เชน การสนับสนุนชวงตอระหวางโรงเรียนมาสู
พนักงานสําหรับคนรุนใหม โดยการใหการฝกอบรมพิเศษสําหรับคนกลุมนี้  นอกจากนั้นที่สําคัญ
ที่สุดคือการสรางสภาพแวดลอมการเรียนรูใหม ๆ  ใหเกิดขึ้นในที่ทํางานใหได 
   สุขภาพและความปลอดภัยในการทํางาน ถึงแมวาจะมีกฎหมายควบคุมดูแลดาน 
สุขภาพและความปลอดภัยในการทํางาน แตกระแสการกระจายงานไปสู คูคา ทําใหองคกร
ควบคุมไมทั่วถึง จึงเปนประเด็นที่นาสนใจที่ควรจะชวยกันดูแล หรือตั้งเปนนโยบายขององคกร  
เชน  เลือกรวมทําธุรกิจ หรือเลือกใช คูคา ที่มีคุณธรรม จรรยาบรรณ ตอพนักงาน เพื่อเปนการ
ควบคุมดูและอีกทางหนึ่ง  อีกทั้งยังเปนการบีบใหองคกรอื่น ๆ  ที่ตองการจะทําธุรกิจกับเราตอง
พัฒนาตนเองตามไปดวย เพราะมิเชนนั้น หากเกิดผลรายจากการที่ใช คูคา ที่ไมใสใจสุขภาพ และ
ความปลอดภัยในการทํางานของลูกจาง เมื่อเกิดกรณีขึ้นมา ภาพลักษณที่ไมดีก็จะกลับขึ้นมาถึง 
บริษัทแมบริษัทผูวาจางดวย   
  ในตางประเทศ ไดมีการพัฒนามาตรฐานความปลอดภัยของอุปกรณในการ
ดําเนินงานทั้งในออฟฟศ และโรงงานตั้งแตเครื่องเขียนไปจนถึงเครื่องจักร เพื่อลด และปองกัน
อันตรายที่อาจเกิดขึ้นกับพนักงานใหไดมากที่สุด  ซึ่งประเทศไทยนาจะนํามาประยุกตใช 
  2. การปรับตัวตอการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคมและการเมือง 
  การบริหารองคกร ที่มีนโยบายที่จะรับผิดชอบพนักงานในกรณีที่เกิดวิกฤตทาง
เศรษฐกิจ สังคม หรือการเมือง หรือแมแตการปรับโครงสรางภายในขององคกรเอง  โดยเฉพาะการ
ควบรวมกิจการตาง ๆ ซึ่งมักจะนํามาสูการเลิกจางพนักงานจํานวนมาก ซึ่งไมสงผลดีตอองคกรเอง 
นอกเสียจากจะสุดวิสัยจริง ๆ  เพราะทําใหความเชื่อถือ ไววางใจ และความรูสึกเปนอันหนึ่งอัน
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เดียวกับองคกร ฯ ตองเสียไป ทั้งนี้ในชวงที่เกิดวิกฤตในองคกร นั้น ๆ  การปรึกษาหารือ และสราง
ความรวมมือกันในกลุมผูที่เกี่ยวของกับองคกร ไมวาจะเปนนักลงทุน ผูบริหาร พนักงาน หรือแมแต
ลูกคา ยอมนํามาซึ่งการแกปญหาอยางมีประสิทธิภาพและยั่งยืนมากกวา 
  3. การจัดการทรัพยากรและสิ่งแวดลอมในองคกร 
  การลดการใชทรัพยากรและการปลอยสารพิษ/ของเสีย   ซึ่งเปนการลดผลกระทบ
ตอส่ิงแวดลอม   ยอมเปนผลดีตอองคกรนั้น ๆ  เอง ในอันที่จะจัดการการผลิตสินคา/บริการ ใหมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น และยังเปนการลดตนทุนดานพลังงาน และการจัดการของเสียตาง ๆ  อีกดวย 
ซึ่งนําไปสูผลกําไรที่สูงขึ้น ความสามารถในการแขงขันในตลาดที่เพิ่มข้ึน และที่สําคัญ เปนการ
สรางภาพลักษณใหกับองคกร ถือวาไดประโยชนตอทุกฝาย (Win-Win) 
  4.  บรรษัทภิบาลและความโปรงใสในการดําเนินกิจการ 
   ปจจุบัน ความเชื่อมั่นที่มีตอองคกร เปนสิ่งที่สําคัญที่สุด โดยเฉพาะองคกรที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย   ดังนั้นความโปรงใส และขั้นตอนการตัดสินใจตาง ๆ  ขององคกรที่มี
ความชัดเจน ตรวจสอบได จึงมีความสําคัญอยางยิ่งยวดทั้งตอ ความมั่นคงขององคกร ในมุมมอง
ของนักลงทุน และความมั่นคงในสังคม ทั้งนี้ เปนเพราะวาการบริหารจัดการที่มีความโปรงใส ทาง
บัญชี และกระบวนการตัดสินใจในทุกระดับนั้นยอมนําไปสูขอมูลที่มีความชัดเจนซึ่งสามารถเขาถึง
ไดโดยนักลงทุนและผูที่เกี่ยวของ ซึ่งทําใหเกิดระบบการลงทุนในสังคมโดยรวมที่มีประสิทธิภาพ 
ความผิดปกติทางการเงิน หรือกระบวนการตัดสินใจตาง ๆ  ยอมจะสามารถถูกพบและจัดการได
โดยองคกรที่เกี่ยวของ และลดโอกาสของความสูญเสียทั้งในดานการเงินและทรัพยากรตาง ๆ  ที่
ตองเสียไปกับการคอรัปชั่นอีกดวย ซึ่งนําไปสูสังคมที่มีความยั่งยืนและแข็งแรงทางเศรษฐกิจใน
ที่สุด 
         มิติภายนอก 
  1. การจัดการกบั คูคา  และหุนสวนทางธุรกิจ (Partners) ที่รับผิดชอบตอสังคม  
  กลาวคือการเลือก คูคา  และหุนสวนทางธุรกิจ (Partners) ควรคํานึงถึงบทบาท
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรนั้น ๆ   เพื่อเปนการขยายความรับผิดชอบตอสังคม จาก
องคกรของตนไปสูองคกรอื่น ๆ  ที่เกี่ยวของ  และปองกันปญหาที่อาจจะตามจากความซับซอนของ
ระบบธุรกิจสมัยใหม ที่ยากตอการควบคุมใหคลอบคลุมไปทั้ง หวงโซอุปทาน ซึ่งอาจจะมีนโยบาย
หรือกิจกรรมที่สงเสริมประเด็นเหลานี้ อาทิ สงเสริมผูประกอบการใหม ๆ  ที่จะเขามาเปน คูคา ดวย
การสงที่ปรึกษาไปชวยพัฒนาระบบการทํางานใหมีความรับผิดชอบตอสังคม เปนตน 
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  2. การดูแลผูบริโภค  
   ผูบริโภคหรือผูซื้อสินคา / บริการขององคกร เปนแหลงที่มาของรายได ดังนั้นจึง
ตองมีระบบการดูแลผูบริโภคในทุก ๆ  กระบวนการของสินคา/บริการ ตั้งแตการผลิต การขาย ไป
จนถึงการทิ้ง  ใหปลอดภัย  มีประสิทธิภาพทั้งในเชิงคุณภาพและราคา   และมีจริยธรรม  
นอกจากนั้น ยังสามารถแสดงความรับผิดชอบตอผูบริโภคดวยการ เลือกผลิต/จําหนาย สินคา/
บริการเฉพาะดานใหเหมาะสมกับกลุมผูบริโภค หรือแมแตการออกแบบผลิตภัณฑใหสามารถใชได
กับทุกกลุม ที่รวมถึงผูพิการดวย (Design for All) เชนเครื่องใชไฟฟาที่มีอักษรเบลล และ/หรือ ส่ัง
การดวยเสียง สําหรับคนปกติและคนตาบอดใชได 
 3. ความรับผิดชอบตอชุมชนใกลเคียง (Local Communities)  
   องคกร ตาง ๆ  ตามปกติจะใหประโยชนตอชุมชนอยูแลว  เชน  จางแรงงานชุมชน 
ซึ่งนําสูรายไดสูชุมชน และรายไดภาษีของพื้นที่ ซึ่งนําไปสูทุนสาธารณที่สามารถนํามาสราง
ประโยชนแกชุมชนไดอีก  นอกจากนั้น องคกร ยังตองพึ่งชุมชนรอบขาง ในรูปแบบของ แรงงาน 
และอื่น ๆ   ดังนั้นองคกร จึงควรมีสวนชวยเหลือทั้งดานสุขภาพ และสิ่งแวดลอมชุมชน  (และ
ใกลเคียง) ผานการบริจาค หรือกิจกรรมสาธารณประโยชนใด ๆ   ที่จะชวยพัฒนาชุมชน และ
นําไปสูความแข็งแรงของชุมชนนั้น ๆ   ซึ่งผลตอบแทนที่องคกรจะไดรับ คือภาพลักษณที่ดี นําไปสู
ความรวมมือและพรอมจะชวยเหลือองคกร 
 4. ความรับผิดชอบตอสังคมโดยรวม 
   องคกรตาง ๆ  ที่อยูในเมืองหรือ องคกรใหญ อาจไมไดเกี่ยวของโดยตรงกับพื้นที่ใน
บริเวณนั้น ๆ  มากนักหรือเปนองคกร ที่มีสาขามากมายทั่วประเทศ ดังนั้น องคกรเหลานี้จึงควร
แสดงความรับผิดชอบตอสังคมในวงกวางโดยการบริจาค ทํากิจกรรม หรือสนับสนุนในรูปแบบตาง ๆ   
เพื่อแกไข และพัฒนาสังคม ในประเด็นที่องคกรเกี่ยวของสนใจ ซึ่งถือเปนการแสดงบทบาทผูนํา
ทางธุรกิจตอการสรางความเปลี่ยนแปลงตอสังคมอยางชัดเจนและควรเปนอยางยิ่งที่จะวัดผลได 
จึงจําเปนที่จะตองมีการวางแผนและการหาพันธมิตรในการปฏิบัติงานที่ดี ซึ่งจะนํามาสู
ภาพลักษณที่ดี Corporate Citizenship ซึ่งเปนรากฐานสําคัญในการสรางความไววางใจและ
คุณคาขององคกรในมุมมองของผูบริโภคและหนวยงานที่เกี่ยวของ 
  5. ความรับผิดชอบตอโลก 
   ในมิติตาง ๆ  เชน สิ่งแวดลอม สิทธิมนุษยชน และประเด็นสําคัญอื่น ๆ   ในระดับ
ภูมิภาค และ/หรือ ระดับโลก ตามความเหมาะสม และศักยภาพขององคกร องคกรสามารถรวมมือ
กับ องคกรตาง ๆ  ไมวาจะเปน รัฐบาล องคกรอิสระ สถาบันการศึกษา องคกรธุรกิจอ่ืน ๆ  เพื่อ
รวมมือกัน 
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ประโยชนการทําความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร สําหรับภาคธุรกจิ 
 

  องคกรที่ปรึกษาช้ันนําของโลก Arther D Little ไดทําการศึกษาพบวา การทํา ความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร มีผลดีตอธุรกิจถึง 8 ประการ คือ 
  1. การบริหารความนาเชื่อถือ  
   การบริหารความนาเชื่อถือเปนปจจัยสําคัญของความสําเร็จในธุรกิจ จากการ
สํารวจการทํา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ในหลายประเทศพบวา ความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกร เปนสินทรัพยที่จับตองไมได (Intangible Asset)ที่สําคัญที่สุดอันหนึ่ง ในชวงเวลา
เพียง 10 ป จากทศวรรษ 80-90 พบวามูลคาของ Intangible Asset เปนตัวขับเคลื่อนมูลคาของ
องคกร จาก 17% ในทศวรรษ 80 เพิ่มข้ึนเปน 71%   ในทศวรรษ 90 ซึ่งความนาเชื่อถือขององคกร
ถูกกําหนดดวยความคาดหวังของผูมีสวนไดสวนเสียในองคกร (Stakeholder) และยังมีการศึกษา
อีกมากมายทั้งในกลุม องคกรที่ปรึกษากันเอง และมหาวิทยาลัยฮารวารด ใชเวลากวา 41 ป คน
พบวา  มีความเชื่อมโยงที่แข็งแรงมากระหวางความนาเชื่อถือและความสามารถในการ
ประกอบการขององคกร (Financial Performance)  ซึ่งพบวาองคกรที่สามารถจัดการ
ความสัมพันธและความคาดหวังของผูมีสวนไดสวนเสียอยางเปนองครวมไดนั้นจะสงผลตอ
ยอดขายมากขึ้นถึง 4 เทา และการเจริญเติบโตของการจางงานมากขึ้นถึง 8 เทาเมื่อเทียบกับ 
องคกรที่มุงตอบสนองความตองการของผูถือหุนแตเพียงอยางเดียว ในนิตยสาร Fortune พบวา
ความนาเชื่อถือขององคกรชวยเพิ่มระยะเวลาที่องคกรจะสามารถสรางผลตอบแทนทางการเงินที่
สูงกวาคาเฉล่ียในอุตสาหกรรมนั้น ๆ  ไดอยางตอเนื่อง หลายองคกรโดยเฉพาะเสื้อผาชื่อดังใน
สหรัฐอเมริการที่ถูกประทวงเรื่องการกดคาแรงและใชแรงงานเด็กจากโรงงานผลิตในประเทศกําลัง
พัฒนา  CEO ขององคกร จึงทําการ Re-brand และพัฒนากิจกรรมที่เนนดาน ความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกร อยางตอเนื่องเพื่อแกไขปญหาภาพลักษณ 
 2.  ประโยชนในการจัดการความเสี่ยง 
          ความซับซอนของเศรษฐกิจสมัยใหมนําไปสูความเสี่ยงใหม ๆ  ที่ยากจะคาดเดา   
ดังนั้น การจัดการดานสังคมและสิ่งแวดลอมและธรรมมาภิบาล จึงมีความสําคัญมาก ในการ
ปองกันปญหาอันอาจเกิดจากความเสี่ยงที่ควบคุมไดยาก  ในสหรัฐอเมริกา ไดทําการสํารวจ
องคกรใหญ ๆ  กวา 300 องคกรที่ประกอบการดานอุตสาหกรรม พบวา องคกรที่ไดลงทุนดานการ
จัดการสิ่งแวดลอม สามารถลดความเสี่ยง โดยเฉพาะอยางยิ่งความเสี่ยงที่เกิดจากการคาดการณ
ของนักลงทุน ทําใหมูลคาในตลาดหุนขององคกรนั้น ๆ  เพิ่มข้ึนถึง 5% และมีการศึกษาอ่ืน ๆ  ที่
แสดงวา องคกรที่ทํา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร มักไดกําไรสูงกวา องคกรที่ไมไดทํา 
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    3.  ประโยชนดานการคัดเลือกและสรางแรงจงูใจในการทํางานและรักษาพนกังานดี ๆ  
ใหอยูกับองคกร 
          จากการวิจัยในป 1997 ในประเทศสหรัฐอเมริกาพบวา 42% ของผูตอบ
แบบสอบถามจะพิจารณาประเด็นดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในการเลือกสมัครเขา
ทํางานและพนักงานในองคกรก็ใหความสนใจดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร และใชเปน
ตัวตัดสินใจในการเลือกที่จะทําหรือเปลี่ยนไปทํากับองคกรอื่นที่มีความรับผิดชอบตอสังคม
มากกวา 
          ตัวอยางที่เห็นไดชัดตัวอยางหนึ่ง เกิดขึ้นองคกรคาน้ํามันรายใหญแหงหนึ่งของโลก
ที่เสียชื่อเสียงจากการจัดการดานสิ่งแวดลอมที่ไมดี หลังจากเกิดวิกฤต ปรากฏวาหลังจากนั้น
องคกรไมสามารถดึงดูดใหผูจบการศึกษาใหม ๆ  ที่มีความสามารถเขามาทํางานกับองคกรได 
เนื่องจากความผิดพลาดในการจัดการดานสิ่งแวดลอมขององคกรเอง 
 4.  ประโยชนดานความสัมพันธของนักลงทนุและการเขาถงึเงินทนุ 
          แตเดิมนักลงทุนจะถูกมองวาไมมีศีลธรรม ไมสนใจสิ่งแวดลอมและสังคม แตจาก
การวิจัย พบวา ไมจริงเสียทั้งหมด จากงานเขียน “Built to Last” ของ James C. Collins. & Jerry 
J. Porras. พบวาเมื่อเทียบ 18 องคกรที่ประสบความสําเร็จอยางสูงในระยะ 50 ปที่ผานมา พบวา
ส่ิงที่เปนปจจัยหลักในการแยกความแตกตางระหวางกลุมที่ประสบความสําเร็จสูง และตอเนื่อง
ยาวนานกับองคกรที่ประสบความสําเร็จบางเปนบางครั้งบางครา  คือการที่องคกรเหลานี้มี
เปาหมายที่ไกลกวาการมุงแสวงหากําไรอยางเปนรูปธรรม หรือมีนโยบายที่ชัดเจนดานการแสดง
ความรับผิดชอบตอสังคม  ซึ่งสามารถนํามาเปรียบเทียบในเชิงมูลคาได คือเงินมูลคา 1 ดอลลาร
สหรัฐ ในป 1926 ในองคกรที่ทํากิจกรรมเพื่อสังคม นํามาสูผลตอบแทนมหาศาลถึง 6,356 ดอล
ลารสหรัฐในป 1990  ในขณะที่องคกรที่มุงเนนกําไรเปนหลัก จะมีสถิติความสําเร็จแบบขึ้น ๆ  ลง ๆ  
และไมประสบผลสําเร็จในเชิงรายไดสูงเทากับองคกรกลุมแรก คือ 1 ดอลลารสหรัฐ ในป 1926 
นํามาสูผลตอบแทน 955 ดอลลารสหรัฐในป 1990  
          นอกจากนี้การที่ตลาดหลักทรัพยเขามาสรางมาตรฐาน หรือนวัตกรรมทางการเงิน 
(SRI: Socially Responsible Investment) ทําใหนักลงทุนทั่วไปตื่นตัวและเห็นประโยชนของการ
ลงทุนที่รับผิดชอบตอสังคม ทั้งประโยชนทางสังคมที่จะเกิดขึ้นและประโยชนทางการเงิน เมื่อเทียบ
กับกลุมอ่ืน ๆ  อยางกรณี Dow Jones Group Sustainability Index (DJGSI) หรือแมแต 
FTSE4good เปนการรวม ดัชนีการลงทุนขององคกรที่มีมุงเนนเรื่องการพัฒนาอยางยั่งยืนอยาง
เปนรูปธรรมทั้งในอังกฤษและสหรัฐอเมริกา พบวากลุมองคกรใน DJGSI มีผลประกอบการสูงกวา
องคกรอื่น  ๆ   ถึง  36.1% ซึ่งถามองแคกลุมองคกรดานพลังงานที่อยู ในกลุมดัชนี  DJGSI 
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เปรียบเทียบกับกลุมพลังงานที่ไมไดอยูในกลุม กลุมที่อยูฯ มีผลประกอบการสูงกวา 45.3% ดังนั้น 
SRI  จึงมีการเติบโตอยางรวดเร็ว และเปนที่สนใจในหมูนักลงทุน ที่เล็งเห็นความสําคัญของความ
รับผิดชอบตอสังคมในองคกรอื่น ๆ  
 5. การเรียนรูและนวัตกรรม 
          องคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคมสามารถใชเปาหมายดังกลาวสงเสริมความคิด
สรางสรรคและนวัตกรรมไปในแนวยั่งยืนได เชน  กลุมองคกรดานเคมี รวมมือกับกลุมองคกรดาน
เกษตรอุตสาหกรรม ในการพัฒนาไฟเบอรที่เกิดจากการใชพลังงานที่นํามาRenewable หรือทํา
ใหม/ใชใหมได นําไปสูการพัฒนาโพลีเมอรใหม ๆ  ที่เกิดจากอุตสาหกรรมเกษตร ไปจนถึงการผลิต
เสนใย และเฟอรนิเจอรตาง ๆ  ซึ่งผลิตภัณฑดังกลาวสามารถลดการใชพลังงานฟอสซิล และลด
การปลอยสารคารบอนไดออกไซดสูสิ่งแวดลอมไดถึง 20-50% เมื่อเทียบกับวิธีการผลิตแบบเดิม ๆ  
นอกจากนั้น ยังสามารถลดตนทุนการผลิตสินคาประเภทดังกลาวใหต่ําลงมาก ในขณะที่คุณภาพ
สินคาเพิ่มข้ึน นําไปสูความสามารถในการแขงขันและผลกําไรที่เพิ่มข้ึนดวย 
 6.  ความสามารถทางการแขงขันและจุดยนืในตลาด  (Market Positioning) 
   ในประเทศอังกฤษ 92% ของผูบริโภค เชื่อวาองคกรควรมีมาตรฐานแรงงาน
สําหรับซัพพลายเออรดวยและ 14% เชื่อวาความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรนําไปสูการ
ตัดสินใจซื้อสินคา ซึ่งแนวคิดเชนนี้กําลังแผขยายไปทั่วโลก   ในการวิจัยดานทัศนคติของผูบริโภค
ตอความรับผิดชอบตอสังคม ไดทําการวิจัยกลุมคนกวา 25,000 คนใน 26 ประเทศ พบวาผูบริโภค
สวนใหญพัฒนาความคาดหวังและความประทับใจตอองคกรตาง ๆ โดยมาจากปจจัยดานความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร มากกวาการสรางตราสินคา หรือความสําเร็จทางการเงินของ
องคกรนั้น ๆ  
 7.  ประสิทธิภาพของการดําเนนิงาน (Operational Efficiency) 
          คือ  การมุงเนนดานความรับผิดชอบตอสังคมที่จะนําไปสูความสําเร็จดานการเงิน 
ดวยการลดการใชวัตถุดิบ ลดการเกิดของเสียในกระบวนการผลิต ซึ่งจะนําไปสูการลดผลกระทบ
ตอส่ิงแวดลอมดวย  
  8.  การยอมรับของสังคมตอการดําเนนิงานขององคกร (License to Operate) 
          ความคาดหวังหรือทัศนคติของผูมีสวนไดสวนเสียตอการแสดงความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกร มีผลอยางมากตอการยอมรับใหองคกรดําเนินธุรกิจในสังคมได  ในขณะที่องคกร
ที่ดําเนินกิจการโดยไมใสใจสังคมและสิ่งแวดลอม มักจะพบปญหาความขัดแยงอยูเสมอ ๆ  จาก
ประชาชน และกลุมตอตานตาง ๆ  อยางไรก็ตามพบวา เมื่อองคกรยอมรับฟงเสียงจากประชาชน 
อันนําไปสูการเจรจาและปรับปรุงนโยบายขององคกร องคกรนั้น ๆ  จะไดรับโอกาสจากประชาชน
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เสมอ  ในขณะเดียวกับองคกรที่ดําเนินกิจการโดยใสใจสังคมและสิ่งแวดลอมเสมอมา แตตอง
ประสบภาวะวิกฤตรายแรง องคกรยังคงไดรับโอกาสแกตัวจากประชาชนเชนกันตอไป 
 
ขอสนับสนุนในการทํา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ขององคกร10 
 
 - การแสวงหากําไรฝายเดียวของธุรกิจซึ่งกระทํากันมายาวนานภายใตอุดมคติ
เศรษฐกิจทุนนิยมเสรีนั้น ยังไมพอเพียงสําหรับการแสดงความรับผิดชอบของธุรกิจ ดังนั้น การ
กระทําโดยสมัครใจดวย ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร  จึงถือเปนการยกระดับคุณภาพของ
สังคมอยางมีนัยสําคัญในระยะยาว 
 - องคกรสามารถสรางแรงจูงใจใหพนักงานที่มีคุณภาพสูง และจริยธรรมสูง ภักดีกับ
องคกรไปไดยาวนานนอกเหนือจากคํามั่นสัญญาในเรื่องคาแรงงานและสวัสดิการปกติที่พึงไดรับ 
 - การลงทุนทางธุรกิจในสังคมซึ่งมีผูคนยากจนมากกวารํ่ารวยหรือเพียงพออยางมี
ความรับผิดชอบเปนการยกระดับคุณภาพของมนุษยชาติ โดยไมตองประกาศหรือชวนเชื่อที่เกินจริงได 
 - ความรับผิดชอบตอสังคมผานกระบวนการ ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
พรอมกับชวยเพิ่มประสิทธิภาพใหพนักงานควบคูกันมีสวนทําใหราคาสินคาในทองตลาด มี
แนวโนมลดต่ําลง เนื่องจากมีการจัดการจัดสรรทรัพยากรที่เทาเทียมกันมากขึ้น และในทางออม 
ทําใหกําลังซื้อของผูบริโภคสูงขึ้น 
 - ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ทําใหตนทุนภายนอก (externalities) ของ
องคกรลดต่ําลงอยางชัดเจน เชนตนทุนในการแกปญหาสิ่งแวดลอม หรือการฟองรองของพนักงาน 
หรือการรักษาสุขภาพ หรือการเปลี่ยนงานบอยคร้ังของพนักงาน ซึ่งรวมทั้งลดกติกาหรือขอบังคับ
ทางกฎหมายที่บังคับใหตนทันการผลิตสูงขึ้นโดยไมจําเปน 
 - ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ทําใหตลาดมีการแขงขันในธุรกิจสูงขึ้น 
เพราะวาการที่รัฐไมตองออกกติกาขอบังคับใหม ๆ ทําใหธุรกิจจากภายนอกเขามาแขงขันได
สะดวกมากขึ้น ซึ่งที่ใหธุรกิจที่อยูเดิม ไมสามารถสรางอํานาจผูกขาด หรือแสวงหากําไรสวนเกินได
ถนัด ในขณะที่การปรับปรุงคุณภาพสินคาและบริการก็เปนกิจกรรมปกติไป 
 เมื่อความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร กลายเปนกระแสของธุรกิจมากขึ้นเรื่อย ๆ  ก็
ปรากฏวา เกิดผลขางเคียงในทางลบใหมีเสียงวิจารณหนาหูมากขึ้นมากขึ้นวา รายงาน ความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร ดังกลาวในหลายองคกร เปนเพียงแคคํามั่นสัญญาลอย ๆ  ดวย

                                                 
10วิษณุ  โชติตกลุ, “บริษัทคุณธรรมเพื่อสังคม,” ขาวหุน (มกราคม 2550):4-5. 
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ถอยคําที่ไมมีการปฏิบัติจริงจัง ดังที่เคยปรากฏใหเห็นชัดเจนดังกรณีขององคกรน้ํามัน Enron และ
องคกรบุหร่ี ซึ่งมีการตรวจสอบภายหลังวา ขัดแยงกับรายงานอยางสิ้นเชิง 
  โดยปกติแลว รายงาน ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร มักจะไดรับแรงบันดาลใจ
จาก 2 ประเด็น หลักที่ผูคนในโลกรวมสมัยกําลังสนใจมากเปนพิเศษ ไดแก เร่ืองการอนุรักษ
ส่ิงแวดลอม และการพัฒนาอยางยั่งยืน แตก็ไมไดหมายความวาจะมีขอจํากัดในเรื่องนี้ตายตัว 
เพราะทางเลือกของ ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ในปจจุบัน ขยายกวางไปถึง 10 หัวขอ 
ไดแก 
 1. การอุทิศและทําประโยชนกับชุมชนและองคกรเพื่อสาธารณะ โดยไมหวังผล      
เฉพาะหนา 

2. การเกื้อกูลผูไดรับความเสียหายจากภัยพบิัติตาง ๆ  
3. การดูแลพัฒนามาตรฐานและศักยภาพใหพนกังานตอเนือ่ง 
4. การสงเสริมวฒันธรรมและกีฬาแกชุมชนและสังคมโดยรวม 
5. การผลิตสินคาที่ดี มีคุณภาพ และรับผิดชอบตอผูบริโภค 
6. การสงเสริมสิทธิมนุษยชนของชุมชนและสังคม 
7. การสงเสริมยกระดับมาตรฐานสิง่แวดลอมและคุณภาพชีวิต 
8. การประพฤติตัวในฐานะสมาชิกองคธุรกิจในระบบเศรษฐกิจเสรี 
9. การรวมมือกับหนวยงานอื่น ๆ เพื่อยกระดับมาตรฐานเทคโนโลยีและวทิยาศาสตร 
10. เปนองคกรที่มมีาตรฐานธรรมภิบาลสูง 

  ทําใหมีการปรับแนวคิดใหมทางดาน ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ในปจจุบัน
คือ จะตองทําให ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร เชื่อมโยงเขากับความสามารถในการทํา
กําไรโดยตรงมากขึ้นเปนที่มาของคําขวัญใหมขององคกรที่กระทํา ความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร นั่นคือ ทํากําไรโดยกระทําดี (doing well by doing good) 
  ภายใตแนวคิดใหมนี้ การจัดสรรทรัพยากรในองคกรเพื่อ ความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร จะตองพิจารณาวา จะสงผลดีมากนอยเพียงใดตอผลตอบแทนในการใชจายออกไป เมื่อ
เทียบกับคาใชจายทางดานอื่น ๆ  
  แนวคิดซึ่งกลายเปนนิยามใหมนี้อาจจะทําใหกรอบของ ความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร แคบลงไปมากพอสมควร เพราะอาจจะทําใหองคกรมุงไปที่การจัดสรรทรัพยากรเพื่อทํา 
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร เฉพาะที่คาดวาในอนาคตจะสามารถทํากําไรมากขึ้นเทานั้น 
และละทิ้งเปาหมายหลักเดิมของ ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ลงไปแตนั่นก็ถือวา ดีกวา
ไมไดทําอะไรกลับคืนสังคมเลย 
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บทความ 
 
   สมบุญ  รุจิขจร11 กลาวไวในบทความ  Hybrid PR Marketing Through the Line วา 
“Community relation หรือ Corporate social responsibility คือ การทําโครงการเพื่อสังคมที่ไมได
หวังผลตอบแทนทางธุรกิจ ซึ่งจะมีสวนชวยใหองคกรอยูรอดไดในระยะยาวแมจะประสบกับวิกฤตก็
ตาม เนื่องจากเปนวิธีที่ทําใหผูบริโภครูสึกวาองคกรที่เขาใชบริการเปนองคกรที่ดี นาเชื่อถือ เกิด Feel 
Good Factor แตตองทําจริงและตอเนื่อง จนกลายเปนกิจกรรมที่สามารถ Identify องคกรได” 
 ไพบูลย  วัฒนศิริธรรม12  กลาววา “ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร หรือ 
Corporate Social Responsibility อาจสรุปไดดังนี้ คือ (1) ไมทําสิ่งที่เปนผลเสียตอสังคมทั้ง
ทางตรงและทางออม (2) ทําสิ่งที่เปนคุณประโยชนตอสังคมทั้งทางตรงและทางออม (3) พัฒนา
ตัวเองใหมีคุณธรรม คุณภาพ และประสิทธิภาพ อยางดีที่สุด” 
         หนังสือพิมพบานเมือง  กลาวไววา  ความรับผิดชอบตอสังคมเขามามีสวนรวมกับ
ระบบทุนนิยมดวย เพราะหากภาคธุรกิจรูจักแบงปนใหกับสังคม เมื่อฐานะธุรกิจแข็งแรงจะยิ่งชวย
ทําใหสังคมดีขึ้น ขณะที่เศรษฐกิจก็มีความยั่งยืน” 
         หนังสือบิสิเนสไทย  กลาวไววา  “องคกรธุรกิจที่เปนแรงขับเคลื่อนเศรษฐกิจสําคัญนั้น
ไมใชมุงทํากําไรเพียงอยางเดียว แตตองคํานึงถึงปญหาสังคมและสิ่งแวดลอมควบคูกันไปดวย  
เหลานี้เปนเหตุผลใหขณะนี้ ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร กลายเปนตนทุนหนึ่งของกระแส
การตลาดยุคใหม โดยเฉพาะสินคาบาปที่สังคมจับจอง ที่จะชวยสรางกําไรใหองคกรในระยะยาว 
ในแงภาพลักษณที่ดีขององคกร”  
  นอกจากนี้ ยังมีอีกแนวคิดหนึ่งที่สําคัญมากตอองคกร นั่นคือ ผูมีสวนไดสวนเสียกับ
องคกร หรือ Stakeholder ซึ่งไมใชแค เจาของกิจการ ผูถือหุนเทานั้น คําวามีสวนไดสวนเสียนี้ยัง
รวมถึง พนักงาน ชุมชุน สังคมบริเวณที่องคกรตั้งอยู รัฐบาล และลูกคา หรือทุกฝายที่มีสวน
เกี่ยวของกับองคกรและมีโอกาสที่จะสราง และ/หรือไดรับผลกระทบตอองคกรนั้น ๆ   ดังนั้นจึงควร
ตองทําความเขาใจวาในองคกรของเรา มีใครบางที่เปนผูมีสวนไดสวนเสียกับเราทั้งในแงบวกและ
แงลบ เราจึงจะทํา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ไดถูกทิศทาง 

                                                 
11สมบุญ  รุจิขจร,  “Start up,” Brand Age Magazine ปที่2 ฉบับที่ 12 (2544):152-

153. 
12ไพบูลย  วัฒนศิริธรรม,  แนวทางการปฏิรูปภาคราชการทีบ่ังเกิดผลอยางจริงจงัและ

ยั่งยนื (กรุงเทพมหานคร: สํานักงานคณะกรรมการการพัฒนาระบบราชการ, 2547), น. 48. 
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  การแสดงความรับผิดชอบตอสังคม ไมใชการทําใหกิจการถูกกฎหมาย  หรือถูกตองแต
เพียงอยางเดียว   แตทวา ถือเปนการลงทุนในมนุษย สิ่งแวดลอม รวมถงึผูมสีวนไดสวนเสยีกบัองคกร 
ซึ่งทั้งหมดนําไปสู ความสามารถในการแขงขันที่เพิ่มข้ึน ความอยูรอด และรายไดขององคกรนั่นเอง 
ถึงกระนั้นก็ดี ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ก็ไมควรนํามาใชทดแทน กฎระเบียบ หรือ
กฎหมายที่เกี่ยวกับสิทธิสังคม มาตรฐานแรงงาน และสิ่งแวดลอม ฯลฯ เพราะในประเทศที่มีกฎหมาย
ที่ออนหรือไมรัดกุม จําเปนอยางยิ่งที่จะพัฒนากฎหมายเหลานั้นขึ้นมา เพื่อใหประเทศนั้น ๆ  มี
สภาพแวดลอมที่เอ้ือตอการทํา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ยิ่ง ๆ  ขึ้น 
         แมวิวัฒนาการของ ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร นั้นจะเปนเรื่องที่คอนขาง
ซับซอนและไมมีมาตรฐานตายตัว  อยางไรก็ตามในการประยุกต ความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร เขากับธุรกิจอยางเปนรูปธรรมในทุกขนาดไมวาจะเปนธุรกิจขนาดเล็ก กลาง ใหญ หรือ
ระหวางประเทศนั้น ก็ไดมีการรวบรวมลักษณะรูปธรรมในการดําเนินการดาน ความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกรไว ซึ่งกลาววา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร นั้นมีอยูสองมิติหลัก ๆ  ก็คือ   
มิติภายในอันเปนการดูแลกิจกรรมตาง ๆ ที่ธุรกิจนั้นดําเนินการอยูและจัดการไดโดยตรง และมิติ
ภายนอก   ซึ่งเกี่ยวของกับกิจกรรมทางธุรกิจที่องคกรอาจจะควบคุมไมไดโดยตรง เชน การดูแล
ลูกคา  ความรับผิดชอบตอ คูคา  และการสนับสนุนกิจกรรมดานการพัฒนาสังคม  เปนตน    
         จะเห็นไดวาแนวคิดการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม  หรือที่รูจักกันในนาม
ของความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility) จากการสนับสนุนของบริษัท 
เชฟรอนประเทศไทย สํารวจและผลิต จํากัด ในโครงการพระดาบส ดังนั้นในเรื่อง “การเปดรับส่ือ
ประชาสัมพันธและความคิดเห็นของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอ
สังคม ของ บริษัท เชฟรอนประเทศไทย สํารวจและผลิต จํากัด กรณีศึกษาโครงการพระดาบส”  
จึงมีความสอดคลองกับแนวคิด ความรับผิดชอบของธุรกิจตอสังคม เพิ่มการตระหนักในการสราง
ความมั่นคงอยางยั่งยืนใหกับองคกรธุรกิจโดยตรง 

 
แนวคิดลักษณะประชากรศาสตร 

 
  แนวคิดทฤษฎีที่มักนํามาใชในงานวิจัยทั่วไปเพื่อใชอธิบายตัวแปรแทรกที่มีอิทธิพลใน
กระบวนการสื่อสารทฤษฎีหนึ่งคือ แนวคิดทางดานประชากรศาสตรเชื่อวา     คนที่มีลักษณะทาง
ประชากรแตกตางกันจะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันไปดวย  การสื่อสารจัดเปนพฤติกรรมที่สําคัญ
อยางหนึ่งของมนุษย เมื่อบุคคลที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกันมีพฤติกรรมทั่ว ๆ  ไป
แตกตางกัน  ดังนั้น นักวิชาการสื่อสารบางกลุมจึงเชื่อวา พฤติกรรมการสื่อสารของบุคคลนั้น ๆ  จึง
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นาจะแตกตางกันไปดวย พฤติกรรมการสื่อสารนั้นหมายรวมถึงการเลือกใชสื่อหรือการเปดรับ
ขอมูลขาวสารจากสื่อตาง ๆ  ตามที่ผูรับสารตองการดวย  งานวิจัยที่ใชทฤษฎีทางประชากรศาสตร
มักจะใชเพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปรดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการเปดรับสาร 
หรือการรับรูจากสื่อตาง ๆ   เนื่องจากในแตละกลุมประชากรจะมีกิจกรรมและการดําเนินชีวิตที่
ตางกัน  ประชากรที่อยูในกลุมเดียวกันก็จะมีกิจวัตรและพฤติกรรมตาง ๆ  ในทํานองเดียวกันหรือ
เหมือนกัน 
  ผูรับสารที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรรวมกัน ยอมจะมีทัศนคติที่คลายคลึงกัน 
ลักษณะทางประชากรศาสตรนั้น ไดแก13 
  1.  เพศ (Sex)  ผูหญิงและผูชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด 
คานิยมและทัศนคติ  ทั้งนี้เพราะสังคมและวัฒนธรรมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศ
ไวแตกตางกัน  ผูหญิงมักจะเปนคนที่มีจิตใจออนไหวหรือเจาอารมณ (Emotional) โอนออนผอน
ตาม (Submissive) นอกจากนั้นยังพบวาผูหญิงถูกชักจูงไดงายกวาผูชาย  แตผูชายใชเหตุผล
มากกวาผูหญิง และจดจําขาวไดมากกวาผูหญิง 
  2.  อายุ (Age) เปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความเหมือนกันหรือแตกตางกันในเรื่อง
ความคิดและพฤติกรรม  โดยทั่วไปแลวคนที่มีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม มองโลกในแงดี
ยึดถืออุดมการณมากกวาคนที่มีอายุมาก  ในขณะที่คนที่มีอายุมากมักจะมีความคิดอนุรักษนิยม
มากกวาคนอายุนอย  นอกจากความแตกตางในดานความคิดแลว อายุยังเปนสิ่งกําหนดความ
แตกตางในเรื่องความยากงายในการชักจูงใจดวย เมื่อคนมีอายุมากขึ้นโอกาสที่คนจะเปลี่ยนใจ
หรือถูกชักจูงใจจะนอยลง  นอกจากนั้นประสบการณชีวิตที่ตางกัน ทําใหทัศนคติ ความรูสึกนึกคิด
และพฤติกรรมแตกตางกันไปดวย  ดังนั้นลักษณะการใชส่ือมวลชนจึงตางกัน  คนที่มีอายุมาก
มักจะใชสื่อเพื่อแสวงหาขาวสารหนัก ๆ  มากกวาเพื่อความบันเทิง 
  3. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลัง
ของครอบครัว เปนปจจัยที่ทําใหคนมีประสบการณตางกัน มีทัศนคติ คานิยม เปาหมายและ
พฤติกรรมที่แตกตางกัน  ผูที่มีรายไดสูงมักจะใชสื่อเพื่อแสวงหาขาวสารหรือเร่ืองราวที่หนัก ๆ   เชน 
เร่ืองการเมือง เศรษฐกิจและสังคม เพื่อนําไปใชประโยชนในโอกาสตอไป  ในดานอาชีพนั้นคนที่มี
อาชีพตางกัน เชน คนที่รับราชการมักคํานึงถึงเรื่องยศถาบรรดาศักดิ์ ศักดิ์ศรีและสวัสดิการ 
ในขณะที่คนทํางานภาคธุรกิจเอกชนจะคํานึงถึงรายไดและสถานภาพทางสังคมของตนมากกวา 

                                                 
13ปรมะ  สตะเวทิน,  การสื่อสารมวลชน: กระบวนการและทฤษฎ ี(กรุงเทพมหานคร:

หางหุนสวนจาํกัดภาพพิมพ, 2539), น. 105-109. 
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 4.  การศึกษา  เปนอีกปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม  ทัศนคติและพฤติกรรม
แตกตางกัน  คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความรู
กวางขวาง ในหลายเรื่อง มีความเขาใจศัพทมากและเขาใจสารไดดี  แตมักจะเปนคนที่ไมคอยเชื่อ
อะไรงาย ๆ   ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลที่สนับสนุนเพียงพอ ก็มักจะถูกโตแยงจากคนที่มี
การศึกษาสูงโดยทั่วไปแลวคนที่มีการศึกษาสูงมักจะใชสื่อมวลชนมากกวาคนที่มีการศึกษาต่ํา  
และมักจะใชส่ือประเภทสิ่งพิมพ  ในขณะที่คนที่มีการศึกษาต่ํามักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศน
และภาพยนตร  แตหากมีเวลาจํากัดผูที่มีการศึกษาสูงมักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อส่ิงพิมพ
มากกวาจากสื่อประเภทอื่น ๆ   
 ผูบริโภคแตละคนจะมีลักษณะที่แตกตางกันในหลาย ๆ  ดานทั้งลักษณะภายนอกและ
ลักษณะภายในจิตใจ เชน อายุ  เพศ การศึกษา  อาชีพ  รายได  ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม  
ศาสนา  บุคลิกภาพ  ทัศนคติ  ทักษะ  ประสบการณและรูปแบบการดําเนินชีวิต เปนตน คุณสมบัติ
เหลานี้จะมีอิทธิพลตอผูบริโภคในการสื่อสาร  การวิเคราะหผูบริโภค  โดยศึกษาตัวแปรที่มีความ
ชัดเจนอันเปนลักษณะสวนบุคคล คือ อายุ เพศ การศึกษา รายได อาชีพ ฯลฯ ลักษณะตัวแปรกลุม
นี้รวมเรียกวาตัวแปรทางประชากร (Demographics Variable)  
 ลักษณะดานประชากรเปนลักษณะสําคัญที่จะชวยกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่
ลักษณะดานจิตวิทยาชวยอธิบายความรูสึกนึกคิดของกลุมเปาหมายเหลานั้น ซึ่งลักษณะตัวแปร
ดานประชากรที่สําคัญ ไดแก 
 1.  อายุ  เนื่องจากสินคาสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มีอายุ
ตางกัน 
 2.  เพศ ผูหญิงกับผูชายมีความแตกตางกันทางความคิด 
 3.  สถานภาพสมรส เปนเปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาด
และมีความสําคัญอยางยิ่งตอหนวยในการบริโภค 
 4.  รายได การศึกษา อาชีพ เปนตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด ทั้งสาม
อยางนี้มีแนวโนมสัมพันธกันอยางใกลชิดในความสัมพันธเชิงเหตุผล หรือโดยทั่วไปจะถือวาเปน
ลักษณะชนชั้นทางสังคม ซึ่งจะสะทอนถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลนั้น ๆ  
 จากแนวคิดเรื่องประชากรศาสตรนี้ยังสอดคลองกับทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล 
ที่ใชอธิบายเกี่ยวกับการสื่อสารวา ผูรับสารที่มีคุณลักษณะแตกตางกันจะมีความสนใจตอขาวสาร
แตกตางกัน  โดยมีหลักเกณฑที่วา 

1.  บุคคลมีความแตกตางในดานบุคลิกภาพและสภาพทางจิตวิทยา 
2.  ความแตกตางดังกลาวนี้เปนเพราะบุคคลมีการเรียนรูจากสังคมแตกตางกัน 
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3.  บุคคลที่อยูตางสภาพแวดลอมกันจะไดรับการเรียนรูจากสภาพที่แตกตางกัน 
4.  การเรียนรูจากสภาพแวดลอมที่แตกตางกัน ทําใหบุคคลมีทัศนคติ คานิยม ความ

เชื่อและบุคลิกภาพแตกตางกันดังกลาว 
 จะเห็นไดวา ผูรับสารมีลักษณะที่แตกตางกัน จะทําใหผูรับสารแตละคนมีการเปดรับ
สารและการรับรูที่แตกตางกัน ดังนั้น  การศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษาไดนําแนวคิดลักษณะทาง
ประชากรศาสตรมาใชเปนกรอบในการศึกษาผูรับสาร  คือ ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตาง
กันจะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมของเชฟรอนที่แตกตางกันวาสอดคลองกับ
แนวคิดนี้หรือไม 

 
แนวคิดเกี่ยวกับสื่อที่ใชในการประชาสัมพันธ 

 
         สื่อ จัดเปนเครื่องมือที่ชวยใหการสื่อสารสัมฤทธิ์ผลและสามารถเขาถึงกลุมประชาชน
เปาหมายตาง ๆ  ไดอยางกวางขวาง หรือสามารถแพรกระจายขาวสารไปสูมวลชนไดจํานวนมาก
อีกทั้งยังทําใหองคการสถาบันสามารถดําเนินงานบรรลุวัตถุประสงคตามความตองการไดสะดวก 
ประหยัด รวดเร็วยิ่งขึ้น14 ทั้งนี้ การเผยแพรขาวสารหรือเพื่อประชาสัมพันธองคกรนั้น การใชส่ือเพื่อ
การสื่อสารตองใชอยางมุงหมาย หรือมีวัตถุประสงค กลาวคือ เมื่อใชแลวตองเกิดผลในทางบวก 
ดังนั้น การใชสื่อในการประชาสัมพันธซึ่งมีความมุงหมายใหวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธ
บรรลุผล คือ 
 1. ใชสื่อเพื่อเปนเครื่องชวยในการเผยแพร (Publicity) แจงความเสนอขาว ประกาศ
ใหมีการศึกษา เพื่อแจงขาวคราว ใหความรู ใหเขาใจ ที่ถูกตองแกประชาชน เพื่อจูงใจและเกิด
ความรวมมือในการสนับสนุนการดําเนินงานของสถาบัน 
 2. ใชสื่อตาง ๆ  เพื่อใหเกิดความสัมพันธ สรางเสริมความเขาใจอันดี และความ
สามัคคีในหนวยงานและชาติ 
 3. ในสื่อเพื่อการสื่อสาร การฟงหรือหารือขาวสะทอนกลับ (Feed back) ของ
ประชาชนในรูปแบบของประชามติ เกี่ยวกับการดําเนินงานของสถาบัน และในเรื่องอื่น ๆ เพื่อ
ปรับปรุงแกไขการดําเนินการ 

                                                 
14วิรัช  ลภิรัตนกลุ,  การประชาสัมพันธฉบับสมบูรณ, พิมพคร้ังที่ 7 (กรุงเทพมหานคร: 

สํานักพิมพจฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2538), น. 267. 
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  4. ใชการพูด การเขียน เพื่อกระตุนใหเกิดความเชื่อถือ และมุงหวังที่จะใหเกิด           
การกระทําขึ้น15 
  พรทิพย  วรกจิโภคาทร16 กลาววาสื่อที่ใชในการประชาสมัพันธมี 2 ประเภท คือ 
  1. ส่ือที่นกัประชาสัมพนัธสามารถควบคุมได 
   -   สามารถควบคุมไดทั้งการผลิต (เนื้อหา สาระ วธิีการนําเสนอ รูปแบบเทคนิค) 
และการเผยแพร (ถึงใคร เมือ่ไร ความถี ่หรือจํานวนเทาใด) 
  -   ส่ือมวลชนที่นักประชาสัมพันธไดซื้อเนื้อที่และเวลาเพื่อเผยแพรขาวสารที่
ตองการหรืออาจเปนขอตกลงกับส่ือมวลชน (Barter) ที่ใหเนื้อที่และเวลาเผยแพร เหมือนกับ
จายเงินซื้อ  
 2. ส่ือที่นกัประชาสัมพนัธไมสามารถควบคุมได 
  -   ส่ือมวลชนนักประชาสัมพันธขอความรวมมือในการเผยแพรขาวสาร ซึ่งปกติจะ
มีความเปนอิสระมีดุลยพินิจเปนของตนเอง ที่จะพิจารณาตัดสินวาอะไรนาเปนขาวไดหรือไมเปน
ขาวที่นาสนใจแกสาธารณาชน สมควรที่จะเผยแพรตอไปได 
  -   ส่ือบุคคล ปกติบุคคลมีอิทธิพลสวนตัว และมีอิสระไมสามารถจะไปควบคุมได
บุคคลที่เผยแพรขาวสารออกไปและสาธรณชนใหความเชื่อถือสูงนั้น นอกจากจะเปนผูนําทาง
ความคิดแลว มักเปนพนักงานหรือผูรวมกิจกรรม 
  ดวยความแตกตางของสื่อทั้ง 2 ประเภท ในบางโอกาสจึงจะตองใชสื่อดังกลาวประสม
กัน เพราะหากสื่อทั้งสองประเภทตางก็เผยแพรขาวสารที่ตรงกันแลว ก็จะเปนการเพิ่มความ
เที่ยงตรงและความนาเชื่อถือใหเกิดแกผูรับสารมากขึ้น สําหรับการพิจารณาเลือกสื่อเพื่อการ
ประชาสัมพันธนั้น สวนใหญเนนที่คุณสมบัติขอดี ขอเสีย หรือจุดเดนจุดดอยของสื่อแตละประเภท  
 จากแนวคิดการใชสื่อเพื่อการประชาสัมพันธชวยเกิดความรูความเขาใจเกี่ยวกับการ
เลือกใชส่ือในการสื่อสารของบริษัท เชฟรอนประเทศไทย สํารวจและผลิต จํากัด ในการสนับสนุน

                                                 
15อาวะกุล,  การประชาสัมพนัธ: หลักและวิธีปฏิบัต,ิ พิมพคร้ังที ่3 ( กรุงเทพมหานคร: 

ไทยวัฒนาพานิช, 2534 ) น. 122, อางถงึใน ฒวีพร  โตวนิช, “ประสิทธผิลการประชาสัมพันธทีม่ี
ตอความรู และทัศนคติเกีย่วกับโครงการกองทนุหมูบานและชุมชนเมืองแกงชาติของประชาชนใน
เขตเมอืง จงัหวัดนครปฐม,”(วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะนเิทศศาสตร มหาวทิยาลัยธุรกจิบัณฑติ, 
2547) น. 24. 

16พรทิพย  วรกจิโภคาทร,  ภาพพจนนัน้สําคัญยิ่ง: การประชาสัมพนัธกับภาพพจน                        
(กรุงเทพมหานคร: สํานักพมิพประกายพรึก, 2536), น. 54.  
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โครงการพระดาบส ซึ่งเปนตัวสงผานขาวสารไปยังผูรับสาร นับวาเปนแนวคิดที่สอดคลองประกอบ
ในการทําวิจัยครั้งนี้ 
 

แนวคิดการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด 
 
  ในปจจุบันการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations) หรือเรียก
ยอ ๆ  วา MPR ซึ่งเปนการประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุนการตลาด (Public Relations Support 
Marketing) กําลังไดรับความนิยม และสนใจจากวงการธุรกิจช้ันนําทั่วไป ตลอดจนประชาชน
ผูบริโภค ทั้งนี้เพราะยุคโลกาภิวัตนที่การสื่อสารไรพรมแดน โดยเฉพาะอยางยิ่งในยุคสหสัวรรษใหม 
นับต้ังแตป ค.ศ. 2000 ทุกสิ่งทุกอยางเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว รวมทั้งพฤติกรรมของประชาชน
ผูบริโภค  นักประชาสัมพันธและนักการตลาดจึงตองศึกษาและปรับเปลี่ยนกลยุทธการ
ประชาสัมพันธและกลยุทธการตลาดใหทันกับการเปลี่ยนแปลงตาง ๆ ดวย 
 
ความหมายของการประชาสัมพนัธเพือ่การตลาด 
 
  โทมัส แฮรริสัน (Thomas L. Harris)17 กลาววา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
หมายถึง การใชกลยุทธและเทคนิคทางดานประชาสัมพันธเพื่อบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด 
จุดมุงหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดคือ สรางความตระหนัก กระตุนการขาย ทําให
การสื่อสารสะดวกขึ้น รวมถึงสรางความสัมพันธระหวางลูกคาบริษัทและตราสินคา  
  หนาที่หลักของประชาสัมพันธเพื่อการตลาดคือ การสื่อสารขอมูลที่เชื่อถือได ใหการ
อุปถัมภเหตุการณทีมีความสอดคลองกับจุดมุงหมายทางการตลาดขององคกร และสนับสนุนสิ่งที่
เปนประโยชนตอสังคม 
 ริชารด (Richard Weiner)18 กลาววา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หมายถึง การ
ใชกิจกรรมพิเศษ การเผยแพรขาวสารและเทคนิคดานประชาสัมพันธอ่ืน ๆ เพื่อสนับสนุนสินคา
และบริการ 

                                                 
17Thomas, Harris L.,  Vaule-Added Public Relations: The Secret weapon of 

Integrated Marketing (Lincolnwood III: NTC Business, 1998), p. 128. 
18Richard  Weiner.,  อางถงึใน Ibid., p. 21. 
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  จากนิยามดังกลาว  สรุปไดวา  การประชาสัมพันธ เพื่อการตลาด  เปนการทํา
ประชาสัมพันธโดยใชกลยุทธและกลวิธีดานการประชาสัมพันธที่หลากหลายรูปแบบ ในการสราง
ภาพลักษณที่ดีใหกับสินคา รวมถึงการสรางคุณคาเพิ่มใหแกตราสินคาดวย เพื่อใหเกิดผลทางดาน
ยอดขายอันจะสงผลสนับสนุนใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด 
 
วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 
  การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนการประชาสัมพันธที่เกี่ยวของกับสาระทางดาน
การตลาด ที่มีวัตถุประสงคโดยทั่วไปคือ 19 
  1. เพื่อสงเสริมภาพพจนของสินคาหรือบริการในระยะยาว 
   การประชาสัมพันธมีบทบาทในการสรางภาพพจน ทําใหผูบริโภคเกิดความรู ความ
เขาใจที่ถูกตอง มีความรูสึกที่ดีตอสินคาและบริการของบริษัท ในขณะเดียวกันการสรางภาพพจนของ
บริษัทหรือองคกรควบคูไปดวยก็เปนสิ่งสําคัญ เพราะถาองคกรมีภาพพจนที่ดี นาเชื่อถือไววางใจแลว
ภาพพจนของสินคาหรือบริการยอมดีตาม รวมทั้งตองมีการตอกย้ําเพื่อบํารุงรักษาภาพพจนที่ดีนั้นดวย 
 2. เพื่อเพิม่สวนแบงการตลาดของสินคาหรือบริการ 
    การประชาสัมพันธสามารถสรางความนา เชื่ อถือให เกิดขึ้นแก ผูบ ริ โภค
กลุมเปาหมายไดมากกวาการโฆษณา หรือสงเสริมการขายโดยตรง เพราะการประชาสัมพันธจะให
ขอมูล ขอเท็จจริงที่เปนประโยชนแกกลุมเปาหมาย และเปนกิจกรรมที่เสริมสรางสังคมดวย หลาย
บริษัทจึงนําเอาการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมาใชเพื่อเพิ่มยอดขายหรือผลประโยชนทาง
การคา อยางไรก็ตามการดําเนินงานประชาสัมพันธตองอาศัยเวลา และความตอเนื่องจึงจะใหผล
ระยะยาว ดังนั้นบริษัทที่นําการประชาสัมพันธมาใชจึงควรเสริมสรางภาพพจนใหแกสินคาและ
บริการมากกวาจะใชเพิ่มยอดขายสินคาหรือบริการโดยตรง 
  3. เพื่ออํานวยประโยชนใหแกสังคม 
    การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดตองมีวัตถุประสงคเพื่อประโยชนของสังคมอยู
ดวย ไมเพียงผูขายและผูซื้อเทานั้น ในความเปนจริง วัตถุประสงคหลักที่แทจริงที่บริษัทตองการคือ 
การเพิ่มสวนแบงทางการตลาดของตนใหมากขึ้น กิจกรรมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไม

                                                 
19ไพศาล  สุริยะไพศาล อางถงึใน อัญญา  มัณฑนาพงศ, “การประชาสมัพันธเพื่อ

การตลาด: ศึกษาเฉพาะกรณี บริการโมบายไลฟของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด,”  
(สารนิพนธบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2544), น. 21. 
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สามารถผลักดันใหเพิ่มยอดขายขึ้นอยางฉับพลัน ดังเชนกิจกรรมสงเสริมการขายโดยตรง ดังนั้นใน
การนําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมาใช สิ่งสําคัญที่ทุกบริษัทตองตระหนัก ก็คือ เปนการ
เสริมภาพพจนใหแกสินคาหรือบริการมากกวาที่จะมุงขายสินคาและบริการ เพราะมิฉะนั้นอาจเกิด
ความผิดหวังที่ไมสามารถเห็นยอดขายเพิ่มข้ึนไดอยางที่ตั้งใจไว 
 
รูปแบบของการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด 
         
  การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจะคลายคลึงกับการประชาสัมพันธโดยทั่วไปที่มีทั้ง
การประชาสัมพันธเชิงรุก (Proactive Public Relations) และการประชาสัมพันธเชิงรับ (reactive 
public relations) โดยรูปแบบของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนี้จะแบงออกเปน20  
 1. การประชาสมัพันธเพื่อการตลาดเชิงรุก (Proactive MPR) 
   จะถูกกําหนดโดยวัตถุประสงคทางการของบริษัท ซึ่งจะมีแนวโนมเชิงเชิงรุก
มากกวาเชิงรับ ทั้งยังเปนการแสวงหาโอกาสมากกวาการหาทางแกไขปญหาที่เกิดขึ้น บทบาทหลัก
ของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุกจะอยูที่เร่ืองของการแนะนําหรือการตอกย้ําภาพลักษณ
ของผลิตภัณฑโดยการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุกจะถูกนํามาผสมผสานกับเครื่องมือ
ทางการตลาดอื่น ๆ  เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย และการขายโดยพนักงานขายฯลฯ  
เพื่อสงเสริมใหผลิตภัณฑของบริษัทมีความโดดเดน ดึงดูดสายตา ดูมีคุณคาใหม ๆ และมีความ
นาเชื่อถือถือเปนเรื่องสําคัญที่สุดในการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุก 
   เครื่องมือในการทําการประชาสัมพนัธเพือ่การตลาดเชงิรุก 
  เครื่องมือที่ใชในการทําการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดเชิงรุกนัน้ มีดวยกนัหลาย
วิธี แตวธิีทีน่ิยมใชกันมาก ไดแก 
  1. การแผยแพร (Publicity)  
    ถือเปนเครื่องมือหลักในการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุก จุดมุงหมาย
พื้นฐานของการเผยแพรขาวสารทางการตลาดเชิงรุก การทําใหตราสินคาเปนที่ รูจัก (Brand 
awareness) และตอกย้ําทัศนคติที่ดีลูกคามีตอบริษัทและตราสินคาของบริษัท รวมทั้งอาจมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดวย การเผยแพรขาวสารสามารถทําไดหลายรูปแบบ โดยวิธีที่เปนที่
นิยมไดแก 

                                                 
20Terrance, Shimp A.,  Promotion Management and Marketing 

Communications, 3rd ed. (Fort worth Tex: Dryen Press, 1993), pp. 590-592. 
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    - การสงขาวหรือแจกขาว (News Release) การสงขาวแจก จะเกี่ยวของกับ
ผลิตภัณฑใหม การปรุงแตงใหม ๆ ของผลิตภัณฑตัวเดิม และหัวขอที่มีคุณคาอ่ืน ๆ ซึ่งจะถูกสงไป
ใหหนังสือพิมพ และสื่ออ่ืน ๆ  
   - การจัดงานแถลงขาว (press Conference) เปนการนัดหมายกับส่ือมวลชน
เพื่อประกาศกิจกรรมใหม ๆ  ที่เปนที่นาสนใจของสาธารณชน หรือเปนเรื่องที่มีคุณคาควนแกการ
เปนขาวใหส่ือมวลชนไดรับรู และนําไปเผยแพรตอยังสาธารชน 

   2. การเปดตัวผลติภัณฑใหม (Product Release)  
    เปนการเปดตัวผลิตภัณฑใหม และใหขอมูลที่เกี่ยวของกัลปลักษณะและ
ประโยชนของผลิตภัณฑนั้น รวมทั้งบอกใหรูวาจะสามารถหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑนั้น
ไดจากที่ใด การปลอยผลิตภัณฑโดยทั่วไปจะใชวิธีออกอากาศทางโทรทัศน หรือผานทางการ
ตีพิมพในนิตยสารหรือหนังสือเกี่ยวกับธุรกิจ แตสําหรับชวงที่ผานมาการเปดตัวสินคาทางสื่อวีดี
ทัศน (Audiovisual product release) หรือเรียกวา video news release: VNRs) กําลังไดรับ
ความนิยมเปนอยางมาก 
   3. การใชบทความของผูบริหาร (Executive-Statement Release) 
    เปนการสงขาวแจกที่ใชคําพูด (Quoting) ของประธานบริหาร และผูบริหารคนอื่น ๆ 
ของบริษัท ซึ่งแตกตางจากการเปดตัวสินคาตรงที่การเผยแพรขาวสารจะไมจํากัดอยูแครายละเอียด
ของผลิตภัณฑ หรือรายละเอียดเกี่ยวกับการปรับปรุงผลิตภัณฑใหมเทานั้น แตจะเกี่ยวของกับหลาย
ประเด็น เชน 
    - สารเกี่ยวกับการพัฒนาอุตสาหกรรมและแนวโนมในอนาคต 
   - การพยากรณเกี่ยวกับยอดขายของบริษทั 
   - ทัศนะเกี่ยวกับเศรษฐกิจ 
   - ความคิดเหน็เกี่ยวกับการพฒันาหรือการหาแนวทางวิจยัทางการตลาด 
   - การประกาศถงึโปรแกรมการตลาดแนวใหมที่ทางบริษทัไดดําเนนิการไปแลว 
    - ทัศนะเกี่ยวกับการแขงขันในตางประเทศ 
   - ขอเสนอแนะเกี่ยวกับประเดน็สิ่งแวดลอม 
  4. การจัดทาํบทความ (Feature Article) 
    เปนการใหรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือโปรแกรมขาวที่มีคุณคา ซึ่ง
เขียนโดยฝายประชาสัมพันธ เพื่อการประชาสัมพันธเรงดวนหือออกอากาศโดยสื่อกระจายเสียง 
หรือส่ือสิ่งพิมพซึ่งในการจัดทําจะมีคาใชจายที่คอนขางสูง แตผลที่ไดก็สามารถนํามาซ่ึงเปาหมาย
ที่มีศักยภาพจํานวนมาก 
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  2. การประชาสมัพันธเพื่อการตลาดเชิงรับ (Reaction MPR) 
   เปนการดําเนินงานประชาสัมพันธโดยดูจากปฏิกิริยาตอบโต หรือสิ่งกดดันจาก
อิทธิพลภายนอกการทาทายจากปฏิกิริยาของคูแขง การเปลี่ยนแปลงทัศนคติอยางกะทันหันของ
ผูบริโภคนโยบายของรัฐที่เปลี่ยนแปลงไป หรืออิทธิพลภายนอกอื่น ๆ  ที่มีผลกระทบเชิงลบกับ
บริษัท โดยการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรับนี้จะเปนความพยายามในการที่เยียวยาแกไข
ความเสียหายของบริษัท ปองกันการสูญเสียทางการตลาด และดึงยอดขายที่เสียไปใหกลับคืนมา 
 
กระบวนการวางแผนงานประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด 
 
  มีข้ันตอนในการทํางานไมแตกตางกับการประชาสัมพันธทั่ว ๆ ไปเทาใดนัก โดย
สามารถแบงขั้นตอนการทํางานออกเปน 5 ขั้นตอน ดังตอไปนี2้1 
 1. การวิเคราะหและทบทวนสถานการณ (Reviewing the Situation) 
   การวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุกจะเริ่มตนที่การวิเคราะห
สถานการณซึ่งจะชวยตอบคําถามวามีอะไรเกิดขึ้น (What’s happen) ในขั้นตอนนี้จะเปนการเก็บ
รวบรวมขอมูลที่เกี่ยวของและขอมูลที่สําคัญทั้งหมดที่จําเปนตอการเขาใจปญหาและโอกาส
ทางการตลาดรวมทั้งขอมูลที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑและส่ิงแวดลอมทางธุรกิจดวย เชน ผูบริโภค หรือ
สภาพตลาด ซึ่งขอมูลเหลานี้อาจไดมาจากการวิจัยทั้งวิจัยปฐมภูมิ และทุติยภูมิ เชนการวิจัยเชิง
สํารวจ และการสัมภาษณเจาะลึก หรืออกสารทางวิชาการตาง ๆ  
  2. การกําหนดวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Setting MPR 
Objectives) 
   เปนขั้นตอนของการกําหนดวัตถุประสงคของแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
ซึ่งเกิดขึ้นหลังจากที่ไดมีการทบทวนและวิเคราะหสถานการณที่เกี่ยวของแลว ในขั้นนี้จะเปนการ
บงบอกถึงเปาหมายหรือผลลัพธสุดทายที่องคกรตองการ โดยจะเปนการหวังผลในระยะยาว 
   สําหรับวัตถุประสงคหลักโดยทั่วไปของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนัน้ จะเปน
การพยายามสรางการตระหนักรูในสินคาและบริการ รวมทั้งพยายามมุงผูบริโภคเปาหมายเกิด
ทัศนคติที่ดี เพื่อจะชวยนําไปสูการกระทําบางอยาง หรือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซึ่งในทาง
การตลาดอาจเปนการเพิ่มสวนแบงของการตลาด หรือการขาย เปนตน อยางไรก็ตามสิ่งที่สําคัญ

                                                 
21พจน  ใจชาญสุขกิจ, ยุทธวิธกีารสรางภาพลักษณผูบริหารดวยการจัดการสื่อสารและ

ประชาสัมพันธ (กรุงเทพมหานคร: ฐานมีเดียเน็ตเวิรค, 2548), น. 78. 
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ที่สุดเมื่อมีการกําหนดวัตถุประสงคของแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดก็คือ วัตถุประสงค
ที่ตั้งจะตองสอดคลองกับวัตถุประสงคกับแผนงานการตลาด รวมทั้งเอื้อใหวัตถุประสงคทางการ
ตลาดนั้นประสบผลสําเร็จ 
  3. การพัฒนากลยุทธการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด (Developing MPR Strategy) 

   ข้ันตอนนี้ถือวาเปนขั้นตอนที่สําคัญ และมีความยากที่สุดในกระบวนการวางแผน
ทางการตลาด โดยจะเปนการอภิปรายวาจะตองทําอยางไรวัตถุประสงคที่ตั้งไวจึงจะบรรลุผล
สําเร็จ ซึ่งกลยุทธตาง ๆ  ควรพิจารณาจากกลุมเปาหมาย สถานการณของคูแขง ชวงเวลาของแผน 
และ ระยะเวลาของแผนนั้น อีกทั้งควรตั้งอยูบนหลักการวางแผนโดยใชฐานศูนย (Zero-based 
marketing pain) ซึ่งเปนการวางแผนที่มิไดกําหนดไวลวงหนาวาจะใชเครื่องมือหลัก การจะ
เลือกใชเคร่ืองมือการสื่อสารขึ้นอยูกับสภาวะของกลุมเปาหมายและตลาดในขณะนั้น โดย
เครื่องมือที่ถูกเลือกจะเปนเครื่องมือที่มีความเหมาะสมที่สุด 
  4. การกําหนดวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations 
Tactics)  
   กลวิธี เปนวิธีการ การกระทํา และกิจกรรมที่ใชเพื่อใหบรรลุเปาหมายที่วางไว โดย
จะเปนการแปลงกลยุทธใหเปนแผนที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงรายละเอียดไดตาม
สถานการณที่เปลี่ยนไป หรือเกิดข้ึนในขณะปฏิบัติงาน ในการวางแผนควรระบุลงไปใหชัดเจนวา
จะจัดกิจกรรมอะไร ใครจะเปนผู เขารวมกิจกรรม กิจกรรมนั้นจะจัดขึ้นเมื่อไร และตองใช
งบประมาณทั้งสิ้นเทาไหร เปนตน 
   กลวิธีที่ถูกใชเพื่อใหแผนประชาสัมพันธเพื่อการตลาดประสบความสําเร็จมีหลาย
อยาง เชน การโฆษณาประชาสัมพันธ การจัดประกวด การสาธิตผลิตภัณฑ การจัดเยี่ยมชม
สถานที่ใหสัมภาษณพิเศษ การสงขาวประชาสัมพันธ การจัดแสดงสินคา การเปนสมาชิก การสง
จดหมายตรง ฯลฯ ซึ่งลวนขึ้นอยูกับนักประชาสัมพันธในการเลือกสรางสรรคกลวิธีตาง ๆ  เพื่อให
สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ 
  5. การวัดและประเมินผลโครงการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Measuring and 
Evaluating MPR Programs) 
   เปนขั้นตอนสุดทายและถือเปนองคประกอบที่สําคัญของแผนการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาด โดยเปนการประเมินผลการดําเนินงานที่ผานมาวาประสบความสําเร็จมากนอย
เพียงใดสามารถบรรลุวัตถุประสงคที่ตั้งไวหรือไม สามารถสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายหรือไมมาก
นอยเพียงใด สามารถเพิ่มการตระหนักรูและดึงดูดความสนใจในผลิตภัณฑมากนอยเพียงใด และ
ทําใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑหรือไม 
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กลวิธกีารประชาสัมพันธเพื่อการตลาด22 
 
  กลวิธีในการประชาสัมพันธทางการตลาดทั้งเชิงรุกและเชิงรับ จะออกมาในรูปแบบใด
มิไดมีขอกําหนดที่ตายตัว ขึ้นอยูกับความคิดสรางสรรค และความสามารถในการจัดการของนัก
ประชาสัมพันธเปนหลัก ซึ่งกลวิธีการประชาสัมพันธทางการตลาดที่องคกรธุรกิจนิยมใช ทั้งรูปแบบ
ของการเผยแพรหรือการจัดกิจกรรมทางการประชาสัมพันธ มีดังนี้ 
 1. การมอบรางวัล (Special Awards) คือ การที่องคกรธุรกิจจัดมอบรางวัลพิเศษ
ใหแกบุคคลที่ไดรับการคัดเลือกในประเด็นตาง ๆ  ที่องคกรธุรกิจนั้นเปนผูกําหนด ซึ่งสวนใหญ
มักจะใหมีความเกี่ยวของกับตัวสินคา 
 2. การจัดการประกวด (Contests) ไดแกประกวดคําขวัญ บทความเรียงความ การ
ออกแบบตราสินคา ฯลฯ 
 3. การจัดการแขงขันตาง ๆ  (Competition) สามารถจัดแขงขันไดหลายรูปแบบ แต
ควรสอดคลองกับผลิตภัณฑขององคกร เชน การแขงขันกีฬาประเภทตาง ๆ  
 4. การเปดงาน (Grand Opening) เปนการจัดกิจกรรมในวันเปดกิจการหรือวัน
เร่ิมตนธุรกิจใหม และเชิญบุคคลสําคัญผูที่มีชื่อเสียงมารวมงานเพื่อจะไดทําขาวเผยแพรออกไป 
 5. การเปดตัวสินคา (Launching Presentation)  เปนการจัดกรรมพิเศษ เพื่อนํา
ผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด มักมีการแถลงขาวพรอมกันไปดวย 
 6. การสาธิตสินคา (Demonstration) 
 7. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 
 8. การแจกผลิตภัณฑตัวอยาง (Sampling of products) โดยมุงใหเปาหมายทดลอง
ใชผลิตภัณฑกอนออกวางจําหนาย 
 9. การแจกของที่ระลึก (Souvenir) นิยมทําเพื่อใหประชาชนไดรูจักและจดจําชื่อตรา
สอนคาได ซึ่งชวยสนับสนุนการโฆษณา และกิจกรรมสงเสริมการขาย 
 10. การจัดงานฉลอง (Celebration) เนื่องในโอกาสตาง ๆ  
 11. การจัดวัน สัปดาห หรือรายเดือนพิเศษ (Special day/week/month) เพื่อสรางจุด
สนใจแกผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา 
 12. การจัดประชุม สัมมนา (Meeting) 

                                                 
22รัตนวดี  ศิรทองถาวร,  การประชาสัมพนัธธรุกิจ (กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพ

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2546), น. 51-53. 
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 13.  การอุปถัมภงานตาง ๆ (Sponsorship) เปนองคกรธุรกิจเปนผูใหการสนับสนุน
การจัดกิจกรรมตาง ๆ ใหแกหนวยงานราชการ ชุมชน สถาบันการศึกษา ฯลฯ 
 14.  การเผยแพรขาวสาร (Publicity) สําหรับการเผยแพรขาวสารในการ
ประชาสัมพันธทางการตลาด มีหลายวิธีดังนี้ 
  - การซื้อพืน้ทีเ่ขียนบทความ (Advertorial) 
   - การขาวการแฝงการโฆษณา (Information) 
  - การนาํเสนอภมูิหลังของสินคา (Backgroupders)  
  - การเขียนบทความลงในหนงัสือพิมพนิตยสาร (Feature article) 
  - การใหขอมูลขอเท็จจริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Fact Sheet) 
  -  การสัมภาษณ ผูบริหาร ผูทรงคุณวุฒิ ผูบริโภคที่ใชสินคา 
  - การสงขาวประชาสัมพันธ (News release) 
  - การจัดทาํเอกสารประชาสัมพันธ เชน จดหมายขาว วารสาร ฯลฯ 
  - การจัดพาสื่อมวลชนเยี่ยมชมกิจการ (Press visit/tours) 
 15.  การนําเอาเรื่องราวสินคามาเปนสวนหนึ่งของรายการแบบแฝงโฆษณา 
(Programmercial) 
 16.  การสํารวจความคิดเห็น (Survey) เปนการสํารวจขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภค และ
ขอมูลอ่ืน ๆ ที่สามารถนํามาเปนประเด็นในการกําหนดหรือสรางสรรควิธีการประชาสัมพันธ
ทางการตลาด 
 17.  การใชส่ืออ่ืน ๆ  เชน การจัดทําเว็บไซด 
  จะเห็นไดวาการศึกษาการวิจัยครั้งนี้ มีความสอดคลองกับแนวคิดการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาด เพราะโครงการพระดาบสไดหยิบยกเครื่องมือการประชาสัมพันธมาใชในหลายแบบ 
ซึ่งแตละเครื่องมือก็มีความเหมาะสมที่แตกตางกันออกไป การที่จะวัดการเปดรับส่ือการ
ประชาสัมพันธโครงการไดนั้น เราตองอาศัยองคประกอบและวัตถุประสงคดังกลาว เพื่อเสริมสราง
ความสัมพันธและความเขาใจอันดี ตลอดจนประสานผลประโยชนและความพอใจรวมกันระหวาง
องคกรและประชาชน ซึ่งจะกอใหเกิดความสอดคลองกันระหวางเปาหมายขององคกรและความ
คาดหวังของสังคม ทําใหประชาชนเกิดทัศนคติที่ดีตอองคกร นําไปสูการยอมรับ สนับสนุน ให
ความรวมมือกับองคกรในระยะยาว ความสอดคลองกับหนึ่งในกิจกรรมของบริษัท เชฟรอน
ประเทศไทย สํารวจและผลิต จํากัด ไดเลือกดําเนินการจัดเดินสายกิจกรรมประชาสัมพันธตาม
อาคารสํานักงานในกรุงเทพมหานคร ที่สามารถสรางประสิทธิภาพสูงในการสื่อสาร สรางการ
ตระหนักรูและความภักดีของกลุมเปาหมาย เนื่องจากกิจกรรมที่จัดขึ้นนั้นสามารถชักจูงประชาชน



 

 

50

ทั่วไปใหเขามารวมกิจกรรมเปนการสรางโอกาสระดับการรับรูอันเกิดจากประสบการณ กอใหเกิด
การจดจําในตัวโครงการที่เขารวม การสื่อสารที่การตลาดเพื่อประชาสัมพันธชวยทําใหโครงการฯมี
ภาพลักษณที่เปนแนวทางเดียวกัน รวมทั้งเขาถึงและสรางการรับรู การสื่อสารการตลาดที่
ประกอบดวยการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดและเครื่องมือทางการตลาดเพื่อประชาสัมพันธ 
(ผลิตภัณฑ ราคา และการจัดจําหนาย) รวมกันและสามารถกําหนดเปนแนวทางเดียวกัน ดังนั้นจึง
เปนอีกแนวคิดหนึ่งที่มีความเกี่ยวของกับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
 

ทฤษฎกีารเปดรับขาวสาร  
 
  ปจจุบันขาวสารเปนสิ่งสําคัญมากตอการดําเนินชีวิตในสังคมของมนุษย เพื่อใชขอมูล
สําหรับการมีกิจกรรมรวมใด ๆ  ของสังคม ตลลอดจนการตัดสินใจกระทําหรือไมส่ิงใดความ
ตองการขาวสารจึงเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่ง บุคคลตาง ๆ จะมีพฤติกรรมในหารเปดรับขาวสารก็ตอง
มีปจจัยมาจากหลาย ๆ ดาน  
 
ทฤษฎทีี่กลาวถึง การเปดรับขอมูลขาวสาร เพื่อใหเขาใจสิ่งแวดลอมหรือเพื่อเหตุผลผานสือ่  
 
  ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร (Information Exposure Theory) นี้มีพัฒนามาจากหลักคิด
พื้นฐานที่วา มนุษยตองอยูรวมกันเปนสังคม และตองมีการติดตอส่ือสารระหวางกัน ดังนั้นมนุษย
จึงจําเปนตองพึ่งพาการรับรูขอมูลขาวสารเพื่อชวยในการตัดสินใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง และการรับรู
ขาวสารทําใหตนรูสึกวาตนเองเปนสวนหนึ่งของสังคมนั้น การเปดรับขาวสารจะมากหรือนอย
ขึ้นอยูกับความตองการของแตละบุคคล โดยบุคคลจะเลือกรับรูเพียงบางสวนที่คิดวาเปนประโยชน
ตอตนเองตามความรูสึกนึกคิด ความสนใจ ความตองการ ความเชื่อหรือทัศนคติ ฯลฯ ของตนเอง
เปนหลัก แรงผลักดันที่ทําใหบุคคลหนึ่ง ๆ  มีการเลือกรับขาวสารที่แตกตางกันนั้นเกิดจาก
ปจจัยพื้นฐานดานตาง ๆ  ดังนี2้3 

                                                 
23John C. Merrill and Ralph L.  Lowenitein, Medium Message and Men : New 

Perspective in Communication (New York: David Mckey Com.,Inc., 1971), pp. 134-135, 
อางถงึใน ศรีศรินทร  อาภากลุ,  “การเปดรับสาร การใชประโยชนและความพึงพอใจรายการ 
“ถอดรหัส” ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร,” (วิทยานพินธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2543), น. 17-18. 
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 1.  ความเหงา ดวยเหตุผลที่วาโดยปกติบุคคลไมชอบที่จะอยูตามลําพัง เพราะจะเกิด
ความรูสึกสับสน วิตกกังวล หวาดกลัว และการเมินเฉยจากสังคม บุคคลจะมีการรวมกลุมกันอยู
เพื่อสังสรรคกับผูอ่ืนเทาที่โอกาสจะเอื้ออํานวยให แตถาไมสามารถจะติดตอสังสรรคกับบุคคลได
โดยตรง บุคคลก็จะอยูกับส่ือตาง ๆ  ที่ใชในการสื่อสาร และแทจริงแลวตนบางคนพอใจที่จะอยูกับ
ส่ือมวลชนมากกวาสื่อบุคคลดวย เพราะสื่อมวลชนเปนเพื่อแกเหงาไดดี ไมสรางแรงกดดันในการ
สนทนา หรือทางสังคมแกผูรับสาร 
  2. ความอยากรูอยากเห็นในสิ่งตาง ๆ  เปนคุณสมบัติพื้นฐานของมนุษยและเมื่อเปน
เชนนั้น สื่อมวลชนจึงถือเอาความอยากรูอยากเห็นเปนหลักสําคัญอยางหนึ่งในการเสนอขาวสาร 
ซึ่งปกติมนุษยจะอยากรูอยากเห็น โดยเริ่มจากสิ่งที่อยูใกลตัวมากที่สุดไปจนถึงสิ่งที่อยูหางไกลจาก
ตัวมากที่สุดตามลําดับ ทั้งนี้มิใชเปนเพราะวาสิ่งเหลานี้จะมีผลกระทบตอตนเองทั้งทางตรงและ
ทางออมเทานั้น แตเปนความอยากรูอยากเห็นในสิ่งที่จะเกิดขึ้นในแงตาง ๆ  เชน สาเหตุของ
เหตุการณ ผูที่เกี่ยวของกับเหตุการณนั้น รวมทั้งผลกระทบซึ่งอาจจะเกิดขึ้นกับตนเองหรือผูอ่ืนดวย 
  3. ประโยชนใชสอยของตนเอง (Self-Aggrandizement) เพราะมนุษยตองการ
แสวงหาและใชขาวสารเพื่อประโยชนแกตนเอง ทั้งเพื่อเสริมสรางบารมีของตนเอง เพื่อใหไดรับ
ความสะดวกสบาย หรือเพื่อความสนุกสนานบันเทิง ซึ่งขาวสารเหลานี้ไมวาจะเปนประโยชนดาน
ไหน ก็ลวนแลวแตจะหาไดจากสื่อมวลชน 
  4. ลักษณะเฉพาะของสื่อมวลชนโดยทั่วไป กลาวคือ นอกจากองคประกอบเกี่ยวกับ
อายุ เพศ การศึกษา สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม หรือองคประกอบอื่นที่ไมสามารถเห็น
เดนชัด เชน ทัศนคติ ความคาดหวัง ความกลัวเปนตน ของผูรับสาร จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมใน
การใชสื่อแลว สื่อมวลชนแตละอยางก็มีลักษณะเฉพาะที่ผูรับขาวสารแตละคนแสวงหาและได
ประโยชนที่ไมเหมือนกัน ทั้งนี้เพราะวาผูรับขาวสารแตละคนยอมจะหันเขาหาลักษณะเฉพาะ
บางอยางจากสื่อที่จะสนองตอบตอความตองการและทําใหตนเองเกิดความพึงพอใจ 
  แม็คคอมบส และเบ็คเคอร (McCombs and Becker)24 ไดใหความเห็นวา บุคคล
เปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน เพื่อสนองตอบความตองการ 4 ประการ คือ 
  1. เพื่อตองการรูเหตุการณ (Surveillance) โดยการติดตามความเคลื่อนไหวและ
สังเกตการณสิ่งตาง ๆ รอบตัวจากสื่อมวลชน เพื่อจะไดรูทันเหตุการณ ทันสมัย และรูวาอะไรเปน
ส่ิงสําคัญที่ควรรู 

                                                 
24McCombs and Becker, L.E.  Using Mass Communication Theory (New 

Jersey: Prentice Hall, 1979), อางถึงใน เร่ืองเดียวกนั, น. 18. 
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 2. เพื่อตองการชวยตัดสินใจ (Decision) การเปดรับขาวสารทําใหบุคคลสามารถ
กําหนดความเห็นของตนตอสภาวะ หรือเหตุการณตาง ๆ รอบตัวได 
 3.  เพื่อพูดคุยสนทนา (Discussion) การเปดรับขาวสาร ทําใหบุคคลมีขอมูลที่จะ
นําไปใชพูดคุยกับผูอ่ืนได  
 4.  เพื่อความตองการมีสวนรวม (Participation) เพื่อรับรู และมีสวนรวมในเหตุการณ
ความเปนไปตาง ๆ ที่เกิดขึ้นรอบ ๆ ตัว 
  5.  ตองการเสริมความคิดเห็นหรือสนับสนุนการตัดสินใจที่ตนเองไดกระทําไปแลว 
(Reinforcement) 
  6. ตองการความบันเทิง (Relaxing and Entertaining) เพื่อความเพลิดเพลินและ
ผอนคลายอารมณของผูรับสาร  
  กระบวนการเลือกสรรและการรับรู กระบวนการเลือกสรร (Selective Process) การ
รับรู มีข้ันตอน ดังนี2้5 
         1. การเลือกที่จะเปดรับ (Selective Exposure) ผูรับขาวสารเลือกที่จะฟงหรือไมฟง 
เลือกที่จะคิดหรือไมคิด เลือกจะอานหรือไมอานก็ได เชน ลูกคาที่ไมชอบบริษัทก็อาจจะไมสนใจ
สินคาแตถาชอบก็จะใหความสนใจเปนการเลือกเปดรับ เพราะฉะนั้นถาลูกคาชอบบริษัท เขาก็จะ
รับฟงในสิ่งที่บริษัทอธิบาย ถาเขาไมชอบบริษัทเขาจะไมรับฟงจะคอยขัดแยงและตอตานใน
ประเด็นที่บริษัทอธิบาย 
         2.  เลือกที่จะสนใจ (Selective Attention) ผูเปดรับขาวสารจะเลือกสนใจบางประเด็น 
จุดที่สอดคลองกับความคิดเห็นของตัวเองเขาก็จะรับฟงดวยความสนใจ สิ่งที่ขัดแยงกับความ
คิดเห็นของเขาก็จะแสรงทําไมไดยินหรือเลือกไดยินบางประโยคเทานั้น บางประเด็นที่บริษัทอยาก
ใหลูกคาสนใจแตกลับไมสนใจในบางจุดบริษัทใหเขาสนใจก็จะสนใจ 
         3.  การเลือกตีความหมาย (Selective Implementation) การเลือกสรรการตีความ
ของแตละคนและแตละส่ิงที่เห็นก็จะตีความไปคนละอยางตามทัศนคติของตนเองที่มีตอบุคคลซึ่ง
กระทําพฤติกรรมนั้น วาตนชอบหรือไมชอบ ถาชอบก็จะมองในแงดี ถาไมชอบก็จะมองในแงราย 
ดังนั้นการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณสําคัญมากในชวงแรก  บริษัทหรือสินคาที่
ภาพลักษณไมดีแลว ยากที่จะแกไขใหดีขึ้น หรือถาหากแกไดก็ตองใชเวลานานมาก 

                                                 
25เสรี  วงษมณฑา,  การประชาสัมพนัธ: ทฤษฎีและปฏิบัต ิ(กรุงเทพมหานคร: บริษัทธี

ระฟลม และไซเท็กซ จํากัด, 2542), น. 86-87. 



 

 

53

  4. การเลือกจดจํา (Selective Retention) คือ การที่บุคคลเลือกจดจําเพียงบางสิ่งซึ่ง
อาจจะเลือกจดจําในจุดที่ไมดี หรือจุดที่ดีของบริษัท ถาเขารักบริษัทเขาก็จะเลือกจดจําในสิ่งที่ดี
ของบริษัท ส่ิงไมดีที่บริษัทพูดไปทําไปเขาก็จะไมนําเอาไปพูด บางเรื่องที่ไมอยากใหลูกคาจดจํา 
เขากลับจําแมน เพราะฉะนั้นสิ่งที่ดีแลวก็ทําใหดีขึ้นเรื่อย ๆ สวนที่ไมดีก็ตองรีบทําการแกไขปรบัปรุง
อยางตอเนื่อง และกวาจะดีขึ้นมานั้นก็ตองใชระยะเวลาพิสูจน ซึ่งบริษัทจะตองใชความพยายาม
มาก 
         จะเห็นไดวาการเปดรับส่ือ คือการเปดรับขอมูลขาวสารจากสื่อมวลชนและสื่อตาง ๆ 
ของผูรับสาร เพื่อสนองความตองการ 6 ประการดังกลาว จะเห็นวา แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับส่ือ
นี้สอดคลองในแงของการเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจสื่อที่มองวาผูรับสารสนใจ หรือเปดรับขาวสาร
จากแหลงใดแหลงหนึ่ง ที่มีอยูดวยกันหลายแหลง โดยเลือกเปดรับขาวสารมีความสัมพันธกับ
ปจจัยตาง ๆ  หลายประการ อาทิ ทัศนคติเดิม ความเชื่อ อุดมการณ ลัทธินิยม ศาสนา ประเพณี 
วัฒนธรรม ประสบการณ ฯลฯ ซึ่งบุคคลเลือกเปดรับส่ือ หรือเลือกสนใจสารจากสื่อตาง ๆ  ตาม
ปจจัยตาง ๆ ขางตน ทําใหสามารถนําแนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับส่ือมาใชเปนกรอบในการวิจัยใน
คร้ังนี้ โดยพฤติกรรมการเปดรับสารของกลุมตัวอยาง ในแงของการเลือกเปดรับขอมูลขาวสาร
โครงการที่ประชาสัมพันธทางสื่อตาง ๆ วาผูรับสารสวนใหญเปดรับขอมูลขาวสารโครงการพระ
ดาบสในการสนับสนุนบริษัท เชฟรอนประเทศไทย สํารวจและผลิต จํากัด จากสื่อใด สอดคลองกับ
ความตองการ ใหความสนใจ และสามารถสรางความรูสึกใหเกิดทัศนคติตอโครงการพระดาบส 
และมีพฤติกรรมในการรวมสนับสนุนสบทบทุนในโครงการพระดาบสหรือไม 
 

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคต ิ
  
  ทัศนคติสามารถเรียนรูได (Attitude are learned) คนเราไมไดเกิดมาพรอมกับทัศนคติ
ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง แตเราจะเรียนรูทั้งความรูและความรูสึกของความชอบหรือไมชอบ โดยผาน
ขอมูลเกี่ยวกับส่ิงนั้นหรือโดยทางประสบการณตรงกับส่ิงนั้น หรือจากการผสมของทั้งสองอยาง 
  ทัศนคติ คือ สภาวะความโนมเอียงที่จะตอบสนอง (Attitude are predispositions to 
response) ทัศนคติไมใชสิ่งที่สามารถสังเกตไดโดยตรง แตเปนความพยายามของนักทฤษฎีเพื่อ
แสวงหาการอธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรม 
  ทัศนคติไดรับการสันนิษฐานวา เปนสิ่งที่สามารถทํานายพฤติกรรมได นักทฤษฎีเชื่อวา
ทัศนคติ คือ สภาวะโนมเอียงเพื่อตอบสนองอยางเปดเผย และเปนสภาวะโนมเอียงที่จะนําไปสู
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พฤติกรรมจริง ซึ่งสังเกตเห็นไดดังนี้ ถาคนมีความโนมเอียงในทางพอใจตอตราสินคาก็จะนําไปสู
พฤติกรรมที่พอใจตอตราสินคา/องคกรนั้น 
  ทัศนคติ เปนการตอบสนองในทิศทางที่พอใจหรือไมพอใจอยางคงเสนคงวา 
(Consistency favorable or unfavorable responses) ดังนั้น ถามีการสังเกตพฤติกรรมของคนใด
คนหนึ่งเกี่ยวกับตราสินคาก็จะเห็นความคงเสนคงวาของการตอบสนอง  ไมวาจะเปนการ
ตอบสนองอยางพอใจหรือไมพอใจในรูปแบบ (Pattern) ของพฤติกรรมจะเปนในทิศทางที่ชอบ
หรือไมชอบอยางใดอยางหนึ่ง แตจะมีความคงตัวของพฤติกรรมอยู นักการตลาดจะไดรับ
ประโยชนจากทัศนคติที่พอใจของผูบริโภค ซึ่งสะทอนออกมาเปนพฤติกรรมอยางคงที่ของผูบริโภค
เกี่ยวกับตราสินคา เชน ความภักดีตอตราสินคา การบริโภคสินคาบอยขึ้น การแนะนําใหผูอ่ืนได
ทดลองใชสินคา 
  ทัศนคติจะเกี่ยวของกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือบุคคลใดบุคลหนึ่ง ทัศนคติเปนสิ่งที่มี
ความหมาย (Attitude Objects) นั่นคือ สิ่งที่บุคคลจะมีทัศนคติดวย ไมใชเพียงสิ่งของเทานั้น แต
รวมไปถึงสถานการณหรือพฤติกรรมดวยเชนกัน 
  องคประกอบของทัศนคต ิ ทัศนคติประกอบไปดวยองคประกอบ 3  ประการคือ26 
 แนวคิดของไทรเอนดิส (Triandis) แบงองคประกอบของทัศนคติออกเปน 3 ประการ 
 1. องคประกอบดานความรู (Cognitive Component) ไดแก ความรู ความเขาใจ 
และแนวความคิดที่บุคคลมีตอส่ิงเรา ซึ่งอาจเปนบุคคล กลุมหรือสภาวการณใด ๆ ความรูและ
แนวความคิดดังกลาว จะเปนสิ่งกําหนดลักษณะและทิศทางของทัศนคติของบุคคล 
  2. องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) ไดแก อารมณ หรือ
ความรูสึกของบุคคลที่มีตอสิ่งเรา อารมณหรือความรูสึกดังกลาวจะเปนสิ่งกําหนดลักษณะและ
ทิศทางของทัศนคติของบุคคล กลาวคือ ถาบุคคลมีอารมณหรือความรูสึกที่ดีตอส่ิงใด บุคคลก็จะมี
ทัศนคติในทางบวกตอส่ิงนั้น ในทางกลับกันถาบุคคลรูสึกไมดีตอส่ิงใด ก็จะมีทัศนคติลบตอส่ิงนั้น 
  3. องคประกอบดานความพรอมในการกระทํา (Behavioral Component) ไดแก 
พฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกตอส่ิงเราอยางใดอยางหนึ่ง พฤติกรรมดังกลาวจะเปนสิ่งที่บอก
ลักษณะและทิศทางของทัศนคติของบุคคล กลาวคือ ถาพฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกตอส่ิงเรา
นั้นชัดเจนแนนอน ทัศนคติก็ยอมมีลักษณะชัดเจนแนนอน และทิศทางเปนทางบวกหรือทางลบ
ชัดเจนดวย 

                                                 
26Harry, Triandis C.,  Attitude and attitude change (New York: John Wiley and 

sons Inc., 1971), pp. 2-3. 
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แผนภาพที่ 2.3 
แบบทัศนคติ 3  ประการ (The Tripartite View of Attitude)27 

 

 
ที่มา : Lutz, R. J. The Role of Attitude Theory in Marketing. In H.H. Kassarjan, & T. 

Robertson (Eds., Perspective in Consumer Behavior, (4thed.) (Englewood Cliffs, 
NJ: Prenticed Hall, 1991), p. 319. 

 
  การเกิดทัศนคต ิ
  1. ทัศนคติจากประสบการณที่บุคคลมีตอส่ิงเราตาง ๆ ทัศนคติของบุคคลเกิดจาก
ประสบการณทั้งทางตรง (Direct Experience) และประสบการณทางออม (Indirect Experience) 
ที่บุคคลมีตอส่ิงเราตาง ๆ ไดแก สิ่งของ บุคคล กลุมสังคม เร่ืองราวหรือสถานการณตาง ๆ 
ประสบการณตาง ๆ  ไดแก การไดพบ ไดเห็น ไดปฏิบัติดวยตนเองตอสิ่งเราเหลานั้น ประสบการณ
ทางตรงและทางออม ตางทําใหบุคคลเกิดทัศนคติไดทั้งสิ้น หากบุคคลไมเคยมีประสบการณไมวา
จะเปนประสบการณทางตรงหรือทางออมตอส่ิงเราแลว บุคคลก็จะไมมีทัศนคติตอส่ิงนั้น 
  2. ทัศนคติเกิดจากระบบคานิยม (Value System) และการตัดสินตามคานิยม 
(Value Judgment) ในสังคม โดยที่กลุมชนแตละกลุมมีคานิยมและการตัดสินตามคานิยมไม
เหมือนกัน ทัศนคติของแตละกลุมชนตอส่ิงเดียวกันจึงอาจไมเหมือนกัน “การที่บุคคลจะมีทัศนคติ
ที่ดีหรือไมดีตอส่ิงหนึ่งสิ่งใด หรือมีความรูสึกวาสิ่งใดถูกหรือไมถูกยอมข้ึนอยูกับวัฒนธรรม คานิยม 
หรือ มาตรฐานของกลุม หรือสังคมที่บุคคลนั้นรวมใชชีวิตอยู” 

แหลงทัศนคต ิ
                                                 

27Lutz, R. J.  The Role of Attitude Theory in Marketing, In H.H. Kassarjan, & T. 
Robertson (Eds., Perspective in Consumer Behavior, (4 thed.) (Englewood Cliffs, NJ: 
Prenticed Hall, 1991), p. 319. 

       Attitude 
Cognition        Affect           Conation 
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  ทัศนคติเปนสิง่ที่เกิดจากากรเรียนรู (Learning) จากแหลงทัศนคติตาง ๆ ที่สําคัญดงันี ้
 1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experiences) เมื่อบุคคลมีประสบการณ
เฉพาะอยางตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางที่ดีหรือไมดี จะทําใหเขาเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปตามทิศทางที่
เคยมีประสบการณมากอน 
  2. การติดตอสื่อสารกับบุคคลอื่น (Communication from Others) การได
ติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่นจะทําใหเกิดทัศนคติจาการรับรูขาวสารตาง ๆ จากผูอ่ืนได 
 3. ส่ิงที่เปนแบบอยาง (Models)การเลียนแบบผูอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติขึ้นได โดยขั้น
แรกเมื่อมีเหตุการณบางอยาง บุคคลจะสังเกตวาบุคคลอื่นมีปฏิกิริยาอยางไร ขั้นตอไปบุคคลจะ
แปลความหมายของการปฏิบัตินั้นในรูปของทัศนคติ 

4. ความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติหลายอยางของบุคคล
เกิดขึ้นเนื่องจากความเกี่ยวของกับสถาบัน เชนครอบครัว โรงเรียน หรือหนวยงาน เปนตน 

5. ความเกี่ยวของกับส่ือมวลชน (Mass Communication Factors) ปจจุบันเปนที่
ยอมรับกันวา สถาบันสื่อสารมวลชนเปนแหลงที่สามารถสรางทัศนคติใหแกคนในสังคมได เชน 
การสรางทัศนคติและคานิยมแบบตะวันตก เปนตน 

จะเห็นไดวาถาบุคคลไมมีความเขาใจหรือไมมีแนวคิด (Concept) เกี่ยวกับส่ิงใดกจ็ะไม
สามารถมีทัศนคติตอสิ่งนั้นได การที่บุคคลมีทัศนคติตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดตางกันก็เนื่องจากบุคคลมี
ความเขาใจหรือแนวคิดตางกัน นับวาแนวคิดทัศนคติมีความสอดคลองกับการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 

  
แนวความคิดเกี่ยวกับความคิดเห็น 

 
  การรวมตัวอยูกันเปนสังคม ยอมไมสามารถขาดความคิดของแตละคนที่จะอธิบาย
ความคิดของแตละคนได ทั้งจากสภาพการณภายในและภายนอกที่มากระทบตัวเรา ซึ่งความ
คิดเห็นมักจะควบคูไปกับทัศนคติ 
  ความคิดเหน็ (Opinion) ตามพจนานุกรมทางการศึกษา Dictionary of Education 
ของ Good28 ใหความหมายเอาไววาหมายถึง ความนกึคิด ความรูสกึประทับใจ ความเชื่อ การ
ตัดสินใจเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึง่ไมอาจบอกไดวาเปนสิง่ทีถู่กตองหรือไม  
   นอกจากนัน้มนีักวชิาการหลายทานไดใหความหมายของความคิดเหน็ไวตาง ๆ กนั

                                                 
28Carter Good V,  Dictionary of Education (New York: McGraw-Hill Company, 

1945), p. 339. 
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ดังนี้ คือ 
  พัชนี  เชยจรรยา, เมตตา  วิวัฒนานุกูล และ ถิรนันท  อนวัชศิริวงศ 29ใหคําจํากัดความ
ของความคิดเห็นคือ ผลิตผลของทัศนคติของบุคคลในสภาพการณบางอยางรอบตัวบุคคล จะจัด
เรียงลําดับทัศนคติของตนตามลําดับความสําคัญเมื่อบุคคลพูดหรือเขียน บุคคลนั้นกําลังแสดง
ลําดับช้ัน (Hierarchy) ของทัศนคติของเขา กลาวคือ เขากําลังใหความคิดเห็นเมื่อเกิดการ
เปลี่ยนแปลง ขึ้นในสภาพแวดลอมภายนอก การเปลี่ยนแปลงนี้จะเกิดขึ้นไดในลําดับชั้นของ
ทัศนคติดวย ทําใหเกิดการจัดลําดับใหมและเกิดความคิดเห็นใหมตามมา ฉะนั้นความคิดเห็นจึง
เปนการแสดงออกวาตนมีทัศนคติอยางไรดวยพูดหรือตัวหนังสือ  
  ชวรัตน  เชิดชัย30 กลาววา ความคิดเห็นของบุคคลเกี่ยวกับเร่ืองใดเรื่องหนึ่งนั้นเปนผล
สืบเนื่องมาจากทัศนคติของผูนั้น เพียงแตวาเปนทัศนคติที่ขัดเกลาแลวสําหรับเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง ๆ 
โดยเฉพาะ  
         ขวัญใจ  สมรรคบุตร31 กลาววา ความคิดเห็นของบุคคลที่จะเกี่ยวของกับคุณสมบัติ
ประจําตัวของบุคคลดวย ฅซึ่งคุณสมบัติบางอยางเชนความรู ประสบการณในการทํางาน และการ
ติดตอระหวางบุคคล นับเปนปจจัยที่สําคัญที่ทําใหบุคคลและกลุมมีความคิดเห็นไปในทิศทางใด
ทิศทางหนึ่ง 
         สงวน  สุทธิเลิศอรุณ และคณะ32 ใหคําจํากัดความเอาไววา ความคิดเห็นเปนการ
แสดงออกถึงวิจารณญาณ ทีมีตอเร่ืองใดเรื่องหนึ่งโดยเฉพาะ ความคิดเห็นมีความหมายที่แคบกวา 
เจตคติ เพราะความคิดเห็นของบุคคลเปลี่ยนแปลงไปตามขอเท็จจริง (fact) และเจตคติ (attitude) 
ของบุคคล ในขณะที่เจตคติ แสดงภาพความรูสึกทั่วไปไปเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ความคิดเห็นเปน
การอธิบายเหตุผลที่มีตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดโดยเฉพาะ 

                                                 
29พัชน ี เชยจรรยา, เมตตา  ววิัฒนานกุูล และถิรนนัท  อนวัชศิริวงศ,  แนวคิดหลัก

นิเทศศาสตร (กรุงเทพมหานคร: บริษัท เยลโลการพมิพ (1998) จํากัด, 2541), น. 124. 
30ชวรัตน  เชิดชยั, การสื่อสารและสาธารณมติ (กรุงเทพมหานคร: โรงพมิพ

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร, 2538), น. 90. 
31ขวัญใจ  สมรรคบุตร, “ปจจัยที่เกีย่วของกับความคิดเหน็ของเจาหนาที่หนวยพัฒนา

เคลื่อนที่กรป.กลาง ทีม่ีตออาสาพัฒนาชนบทของนิสิต นกัศึกษา ระหวางป พ.ศ. 2521-2523,”  
(วิทยานพินธมหาบัณฑิต คณะวารศาสตรและสื่อมวลชน มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร, 2534), น. 8. 

32สงวน  สุทธเิลศิอรุณ, จรัส  ดวงสุวรรณ และฐิติพงษ  ดามานุสรณ,  จิตวิทยาสังคม 
(กรุงเทพมหานคร: ชัยศิริการพิมพ, 2522), น. 99. 
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  จากความหมายขางตนสามารถที่จะสรุปไดวา ความคิดเห็นเปนการแสดงออกซึ่ง
ทัศนคติของคนที่แสดงออกตอเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง ความคิดเห็นที่ เกิดขึ้นนั้นขึ้นอยูกับความรู 
ประสบการณ และอื่น ๆ  ซึ่งไมอาจบอกไดวาความคิดเห็นนั้น ๆ เปนสิ่งที่ถูกตองหรือไม โดยมี
สวนประกอบ 3 ประการ33คือ  
   1. สวนประกอบดานความรูหรือการรับรู (Cognitive Component) หมายถึงความรู
หรือความคิดที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรือเหตุการณใดเหตุการณหนึ่ง ซึ่งจะกําหนดลักษณะและ
ทิศทางของบุคคลที่มีตอส่ิงเรานั้นไปในทางบวก (Positive) หรือทางลบ (Negative)  
  2. สวนประกอบดานความรูสึก (Affective Component) หมายถึง อารมณหรือ
ความรูสึกของบุคคลที่สอดคลองกับความคิด ถาบุคคลมีอารมณหรือความรูสึกที่ดีตอส่ิงใด บุคคล
นั้นก็จะมีทัศนคติที่หรือความคิดเห็นในทิศทางบวกตอส่ิงนั้น 
  3. สวนประกอบทางพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึงความพรอมที่จะ
ทําหรือมีแนวโนมที่จะทําพฤติกรรมอยางหนึ่งออกมา อันเปนผลสืบเนื่องจากความคิด ซึ่งจะ
ออกมาในรูปของการยอมรับหรือปฏิเสธ  
  สวนประกอบทัง้ 3 สวนคือทัศนคติ ความรูและพฤติกรรมตางมีความสมัพนัธซึง่กนัและกนั 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือความคิดเหน็ ขึ้นอยูกับความรู ถามีความรู ความเขาใจ ก็จะสงผลถงึ
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และเมื่อทัศนคติเปลี่ยนแปลง พฤติกรรมก็จะเปลี่ยนแปลงตามมา34 
  

                                                 
33Harry, Triandis C.,  Attitude and Attitude Change. (New York: John Wiley 

and son Inc., 1971), pp. 2-3, อางถึงใน อนงค  อัศวตั้งเสถียร, “การแสวงหาขาวสาร ความรู 
ทัศนคติและพฤติกรรมการตรวจสุขภาพกอนแตงงานของคูสมรสที่ใชบริการโรงพยาบาลในเขต
กรุงเทพมหานคร,” (วิทยานพินธมหาบัณฑิต คณะวารศาสตรและสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร, 2547), น. 27. 

34Zimbardo Phillip G,  Influencing attitudes and Changing behavior: an 
introduction to method theory and applications of social control and personal power. 
(Addison –Wesley Pub, 1977), pp. 49-53, อางถึงใน สุภาวดี  อินนพุัฒน,  “การเปดรับขาวสาร 
การรับรู และการมีสวนรวม ในโครงการประหยัดไฟกําไร 2 ตอ ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร,” (วิทยานพินธมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร, 2546), น. 74. 
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  นอกจากนัน้ยงัมีประเด็นทีน่าสนใจเกี่ยวกบัความแตกตางระหวาง ความคิดเหน็และ
ทัศนคติ กลาวคือ ออสแคมป (Oskamp) ไดใหขอสังเกตวา คําวาความคิดเหน็ใชในความหมายที่
เหมือนกับคําวาทัศนคติได โดยเฉพาะอยางยิง่ในการทาํวิจัยเชิงสาํรวจ และในการทําโพล35 ดังนั้น
ในการทําวิจัยเกี่ยวกับความคิดเห็นจงึไมสามารถที่จะหลีกเลี่ยงที่จะกลาวถงึทัศนคติได 
นอกจากนัน้วธิีการวัดความคิดเห็นยงัใชวธิีการวัดทัศนคติเปนแมแบบในการวัดอีกดวย 
  การเกิดความคิดเห็น 
 ออสแคมป36 กลาววา ปจจัยที่ทาํใหเกิดความคิดเหน็มีดงันี้คือ 
 1. ปจจัยทางพันธุกรรมและรางกาย (Gene and Physiological Factor) เปนปจจัย
ตัวแรกที่ไมคอยจะพูดถึงมากนัก โดยมีการศึกษาพบวาปจจัยทางดานพันธุกรรมจะมีผลตอระดับ
ความกาวราวของบุคคล ซึ่งจะมีผลตอการศึกษา เจตคติ หรือความคิดเห็นของบุคคลนั้น ๆ ได 
ปจจัยทางรางกาย เชนอายุ ความเจ็บปวย และผลกระทบจาการใชยาเสพติดจะมีผลตอความ
คิดเห็นและเจตคติของบุคคล  
  2.  ประสบการณโดยตรงของบุคคล (Direct Personal Experience) คือ บุคคลไดรับ
ความรูสึกและแนวคิดตาง ๆ จากประสบการณโดยตรง เปนการกระทําหรือไดพบเห็นตอส่ิงตาง ๆ 
ทําใหเกิดความคิดเห็นหรือเจตคติจากประสบการณที่ตนเองไดรับ 
         3. อิทธิพลจากครอบครัว (Parental Influence) เปนปจจัยที่บุคคลเมื่อเปนเด็กจะ
ไดรับอิทธิพลจากการเลี้ยงดูจากครอบครัว ทั้งนี้เมื่อตอนเด็กจะไดรับการอบรมสั่งสอนทั้งในดาน
ความคิด การตอบสนองความตองการทางดานรางกาย การใหรางวัลและการลงโทษ  
   4. เจตคติและความคิดเห็นของกลุม (Group Determinants of Attitude) เปนปจจัย
ที่มีอิทธิพลอยางมากตอความคิดหรือเจตคติของแตละบุคคล เนื่องจากบุคคลจะตองมีสังคมและ
อยูรวมกันเปนกลุม ดังนั้น ความคิดเห็นหรือเจตคติตาง ๆ ของกลุมทําใหเกิดความคิดเห็นที่คลอย
ตามกันได 
  5. สื่อมวลชน (Mass Media) เปนสื่อตาง ๆ ที่บุคคลไดรับ สื่อเหลานี้เชน หนงัสอืพมิพ 
วิทยุ โทรทัศน จะมีผลทําใหบุคคลมีความคิดเห็น มีความรูสึกตาง ๆ เปนไปตามขอมูลขาวสารที่
ไดรับจากสื่อ 
        

                                                 
35Stuart, Oskamp.  Attitude and Opinions (Englewood Cliffs,N.J.: Prentice Hall, 

1991), p. 13. 
36lbid., pp.119-133. 
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  การวัดความคดิเห็น 
 การที่เราจะทราบถึงความคิดเห็นของบุคคลที่มีตอส่ิงใดนั้น เราจะตองมีเครื่องมือวัดที่
เชื่อถือได เนื่องจากความคิดเห็นของบุคคลเปนสิ่งที่ไดรับอิทธิพลมาจากทัศนคติ ดังนั้นการวัด
ความคิดเห็นจึงเปนการวัดทัศนคตินั่นเอง เครื่องมือในการวัดทัศนคตินั้นมีอยูดวยกันหลายแบบ 
แตแบบที่นิยมใชกันนั้นคือ แบบ Likert Scale กลาวคือเราสามารถวัดทัศนคติของบุคคลไดโดยให 
ตอบคําถามที่ตองตอบสนับสนุนหรือตอบคัดคาน ถาเปนคําถามที่ตองตอบสนับสนุน คําตอบที่
เห็นดวยอยางยิ่งจะได 5 คะแนน และลดลงมาเปนลําดับคือ 4 3 2 และ 1 ในคําตอบที่ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง สวนคําถามที่คัดคาน การใหคะแนนจะกลับกัน คะแนนขอผูตอบแตละคนคือผลรวมของ
คะแนนทุกขอ แลวจึงนําไปวิเคราะหทางสถิติ  
  การศึกษาผูวิจัยมุงศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับขอมูลขาวสารและ
ความคิดเห็นของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เกี่ยวกับดานความรับผิดชอบสังคมของ บริษัท 
เชฟรอนประเทศไทย สํารวจและผลิต จํากัด ในการสนับสนุนโครงการพระดาบส โดยให
ความสําคัญกับความคิดเห็นของประชาชนแตละคนผานสื่อ ที่คาดวาจะสงผลตอการเกิดทัศนคติ 
และนาจะมีสวนทําใหทัศนคติของประชาชนแตละคนแตกตางกันไป ความคิดเห็นเปนการ
แสดงออกซึ่งทัศนคติของคนที่แสดงออกตอโครงการพระดาบส  อาจจะขึ้นอยูกับความรู 
ประสบการณ และอื่น ๆ ซึ่งไมอาจบอกไดวาความคิดเห็นนั้น ๆ  เปนสิ่งที่ถูกตองหรือไม แนวคิด
ทัศนคติ และความคิดเห็นมาใชประกอบในการวิเคราะหความคิดเห็นที่มีตอการเผยแพรขาวสาร
จากสื่อในการสนับสนุนกิจกรรมโครงการพระดาบสของบริษัท เชฟรอนประเทศไทย สํารวจและ
ผลิต จํากัด มีความหลากหลายทางดานความคิดเห็นอันเปนผลมาจากทัศนคติเดิมที่กลาวไวใน
แนวคิดขางตนนี้ ซึ่งเปนสมมติฐานเดิมหนึ่งที่ผูวิจัยตองการศึกษา 
 

งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 
  ผูวิจัยไดศึกษาคนควางานวิจัยที่เกี่ยวของกับการวิจัยเรื่องการประยุกตใชและการ
สื่อสารการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม ขององคกรธุรกิจไทย  โดยมีงาน วิจัยในประเทศ
และตางประเทศที่เกี่ยวของ ดังนี้ 
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  นิศากร  วินิจฉัยภาค37 ศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทิ้ง
ขยะแยกประเภทเพื่อหมุนเวียนกลับมาใชประโยชนใหม (Recycle)  ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา การเปดรับขาวสารจากหนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน แผนพับ โปสเตอร งาน
นิทรรศการ มีความสัมพันธกับความรูเกี่ยวกับการทิ้งขยะ แยกประเภทเพื่อการหมุนเวียนกลับมา
ใชประโยชนใหม และการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน บุคคลในครอบครัว โปสเตอร งาน
นิทรรศการ เพื่อนบาน เพื่อรวมอาชีพ แผนพับ มีความสัมพันธกับการมีสวนรวม 
  ศาสตราจารย ราบินส (Professor Rabin)38ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง การมีสวนรวม
ของคนไทยในชนบท พบวา การที่ชนบทเขาไปมีสวนรวมในกิจกรรมตาง ๆ  เปนเพราะมีลักษณะ
นิสัยของคน 2 สิ่งคือ ความเกรงใจ และกําลังใจ กลาวคือชาวชนบท เมื่อไดรับการรองขอจากผูที่
เขาเคารพนับถือ เชนผูใหญบาน ใหไปรวมกิจกรรมของชุมชนเขาจะมีความรูสึกเกรงใจทําใหตอง
เขาไปมีสวนรวม ถึงแมวาเขาจะไมมีความสนใจหรือมองไมเห็นประโยชนของการมีสวนรวมนั้นก็
ตาม ถาหากกิจกรรมของชุมชนมีขาราชการไปปรากฏตัวอยูดวยก็เกิดมีกําลังใจในการทํางาน และ
อยากจะเขารวมในกิจกรรมนั้น ๆ  ดวย 
 รีแบคกา (Rebecca Atienza)39 “Socio-Economic Status and Social Participation 
of Rural Heads in Community Activities” พบวา ปจจัยที่เปนตัวนําประชาชนเขามามีสวนรวม
นั้น ไดแก การมีสวนรวมในการเปนสมาชิกกลุม การมีสวนรวมในการประชุม การมีสวนรวมในการ
จัดหาวัสดุอุปกรณ การมีสวนรวมเปนกรรมการ รวมทัง้มีสวนรวมในการออกเสียงเลอืกตั้ง 

                                                 
37นิศากร  วนิิจฉัยภาค, “พฤตกิรรมการเปดรับขาวสารเกีย่วกับการทิง้ขยะแยกประเภท

เพื่อหมุนเวียนกลับมาใชประโยชนใหม (Recycle) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร,”  
(วิทยานพินธมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 
2530), น. 142. 

38Professor Rabin, อางใน สุรพล  กาญจนะจิตรา, ”การมีสวนรวมของคนไทยใน
ชนบท“, (วิทยานพินธมหาบณัฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร, 2521), น. 264. 

39Rebecca Atienza,  Socio-Economic Status and Social Participation of Rural 
Heads in Community Activities (New York: McGraw – Hill Company, 1970), p. 314. 
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  พิพัฒน  ยอดพฤติการ และคณะ40 (ออนไลน,2548) ซึ่งศกึษาวิจัยเรื่องความรับผิดชอบ
ของภาคธุรกิจตอสังคม โดยกองทนุสนับสนุนการวิจยั  (สกว.) ใหความหมายของความรับผิดชอบ
ตอสังคมไววา เปนความรับผิดชอบตอสังคมเชิงบรรษัท  หมายถึง การดําเนนิกิจกรรมภายในและ
ภายนอกองคกร ที่คํานึงถึงผลกระทบตอสังคมทัง้ในระดับใกลและไกล ดวยการใชทรัพยากรทีม่อียู
ในองคกรหรือทรัพยากรจากภายนอกองคกร ในอนัทีจ่ะทาํใหอยูรวมกนัในสงัคมไดอยางเปนปกติสุข 
  อาณัติ  วองอมรนิธิ41 ศึกษาวิจัยเรื่องการรับรูขาวสารและทัศนคติพฤติกรรมของผูซื้อ
สลากจากโครงการ การรณรงคปรับเปล่ียนทัศนคติและพฤติกรรมของผูซื้อสลาก ไมใหซื้อสลาก
เกินราคา พบวา ผูซื้อสลากสวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อไมตอเนื่อง มีระดับความรูความเขาใจ
โครงการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมและทัศนคติการซื้อสลากเกินราคา 
          อนัญญา  สงวนศักดิ์42 ศึกษาวิจัยการเปดรับขาวสาร ความรู และทัศนคติ ตอสมุนไพร
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาสวนใหญมักเปดรับขาวสารเกี่ยวกับสมุนไพรจากวิทยุ 
โทรทัศน หนังสือพิมพ อินเตอรเน็ต หนังสือเกี่ยวกับสมุนไพร นิตยสาร/วารสาร บุคคลในครอบครัว 
มักเปดรับขาวสารแบประเด็นสมุนไพรเพื่อรักษาโรค สมุนไพรเพื่อบํารุงรางกาย และสมุนไพรเพื่อ
ความงาม กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูเกี่ยวกับสมุนไพรระดับปานกลาง มีทัศนคติสุมนไพรเชิง
บวก และสวนใหญเคยใชผลิตภัณฑหรือบริการสมุนไพร 
         ศศิวิมล  ปาลศรี43 ไดศึกษาพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ และ
พฤติกรรม การใชพลังงานอยางประหยัด ของเจาหนาที่ในหนวยงานราชการ รัฐวิสาหกิจและ

                                                 
40พิพัฒน  ยอดพฤติการ และคณะ, (http://www.thaipressasso.com), 22 มีนาคม 

2550. 
41อาณัติ  วองอมรนิธ,ิ “การรับรูขาวสารและทัศนคตพิฤตกิรรมของผูซื้อสลากจาก

โครงการการรณรงคปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของผูซื้อสลากเกินราคา,” (วิทยานพินธ
มหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2544), น. 83. 

42อนัญญา  สงวนศักดิ,์  “การเปดรับขาวสาร ความรู และทศันคติ ตอสมุนไพรของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร,” (วิทยานพินธมหาบณัฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อมวลชน 
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร, 2547), น. 101. 

43ศิศิวิมล  ปาลศรี,  “พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคต ิและพฤติกรรมการ
ใชพลังงานไฟฟาอยางประหยัด ของเจาหนาที่ในหนวยงานราชการ รัฐวิสาหกิจ และเอกชน ใน
กรุงเทพมหานคร,” (วิทยานพินธมหาบัณฑิต คณะนเิทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลยั, 2538), 
น. 1. 
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เอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางมีอาชีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชพลังงาน
ไฟฟาอยางประหยัดแตกตางกันกลุมตัวอยางสวนใหญรับทราบขาวสารทั่วไปจากสื่อมวลชนใน
ระดับกลาง รับทราบขาวสารการรณรงคจากสื่อมวลชนในระดับตํ่า มีความรูและพฤติกรรมการใช
พลังงานไฟฟาอยางประหยัดในระดับสูง มีทัศนคติเชิงบวกตอการใชพลังงานไฟฟาอยางประหยัด 
พฤติกรรมการเปดรับขาวสารการรณรงคจากสื่อมวลชน มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการ
ใชไฟฟาอยางประหยัดไมมีความสัมพันธกับทัศนคติตอการใชพลังงานไฟฟาอยางประหยัดและ
ทัศนคติตอการใชไฟฟาอยางประหยัดมีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการใชพลังงานไฟฟา
อยางประหยัด 
  สตีเวน  แบรมเมอร, แอนดรูว  มิลิงตัน และบรูซ เลยตัน44 ศึกษาวิจัยเรื่อง  การสรางเสริม
ความรับผิดชอบตอสังคมใหเปนพันธกิจขององคกร  (The Contribution of Corporate Social 
Responsibility to Organizational Commitment) พบวาการสื่อสารนโยบายที่เกี่ยวของกับความ
รับผิดชอบตอสังคม  และการปฎิบัติขององคกรตอผูมีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกรที่มีบทบาท  
ตาง ๆ  กัน   มีความสัมพันธเชิงบวก  ตอการรับรูและความเขาใจในภารกิจองคกร และภารกิจที่
พนักงานไดรับมอบหมาย 
  จูเยน ซุง (Juyan Zhang )45 ศึกษาวิจัยเรื่องการสรางแนวทางการสื่อสารของตัวแทน
สื่อของความรับผิดชอบของธุรกิจตอสังคม ไดพบวาสื่อไดใชแนวทาง 6 แนวทางอันไดแก  

1. ความเปนธรรมและการใชเหตุและผล  
2. การเหน็ชอบตอความสําเร็จของธุรกิจ  
3. การสรางความประทับใจใหกับชุมชนและสิ่งที่สังคมคาดหวัง  
4. การสื่อสารดวยวิธทีี่พิเศษและเปนมืออาชีพ  
5. การเปนสวนหนึ่งของกิจกรรมทางธุรกิจ  
6. การเสริมสรางภาพลักษณ  

 ซึ่งสวนใหญแลว 47 เปอรเซ็นตเปนไปในดานบวก มีเพียง 15 เปอรเซ็นตของสื่อที่ใชไป
ในแนวทางดานลบ ซึ่งสิ่งที่คนพบนี้กอใหเกิดความขัดแยงอยางมากกับการศึกษากอนหนานี้ที่

                                                 
44สตีเวน  แบรมเมอร, แอนดรูว  มิลิงตนั และบรูซ เลยตนั,  “ศึกษาวิจยัเรื่อง การสราง

เสริมความรับผิดชอบตอสังคมใหเปนพนัธกิจขององคกร,” 
<http://www.bath.ac.uk/management/research/papers.htm>, 2005.  

45Juyan Zhang,  “Analysis of New Media’s representation of Corporate Social 
Responsibility,” Public Relations Quarterly (2006):13-17. 
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พบวาการใชสื่อเพื่อการประชาสัมพันธสวนใหญมีเนื้อหาที่เปนลบ ส่ิงเหลานี้กอใหเกิดการยอมรับ
ในแนวทางของความรับผิดชอบของธุรกิจตอสังคม ซึ่งสวนใหญเปนการใชส่ือไปในแนวทางดาน
บวก และยังกอใหเกิดแนวทางวาสื่อจะยอมรับแนวทางความรับผิดชอบของธุรกิจตอสังคมมากกวา
แนวทางการประชาสัมพันธอีกดวย 
 จากทฤษฏีและแนวคิดที่เกี่ยวของในเร่ืองของการศึกษาการเปดรับส่ือประชาสัมพันธ
และความคิดเห็นของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมของ
บริษัทเชฟรอนประเทศไทย สํารวจและผลิต จํากัด กรณีศึกษาโครงการพรดาบส สามารถสรางเปน
กรอบแนวความคิดการวิจัยไดดังตารางรูปภาพที่ 2.4 ตอไปนี้ 
 

แผนภาพที่ 2.4 
กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
   
  
        
  
 
 
 
 

 
 

ความคิดเหน็ที่มีตอการประชาสัมพนัธ  
โครงการพระดาบส 

พฤติกรรมการเปดรับส่ือประชาสัมพนัธ
โครงการพระดาบส 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
-  เพศ  

-  อาย ุ

-  อาชพี 
-  ระดับการศกึษา 
-  รายได 
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