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The objective of this research is to analyze communication approaches and types of 

Corporate Social Responsibility (CSR) of tobacco business entrepreneurs used to communicate 

among target publics. An integrated research method was applied by using documentary analysis 

from websites of tobacco businesses and in-depth interview techniques were conducted among 

involving publics. 

The results of the research are as follows : 

1. The communication approaches, in terms of and by Corporate Social Responsibility 

(CSR) methods of tobacco businesses entrepreneurs can be classified into 5 approaches: news 

making, interpersonal communications, internet communications, special media and special 

events. Their target groups include children and teenagers, social disabilities, women and 

feminists, men or male athletes and an aging people. Furthermore, their main activities include 

education activities, social activities, sports activities, public health activities and art and culture 

activities. 

2. Communication styles with Corporate Social Responsibility (CSR) of tobacco 

businesses entrepreneurs consist of 6 categories. They included (l) cause promotion or cause 

marketing, (2) cause-related marketing, (3) corporate social marketing(CSM), (4)corporate 

philanthropy, (5) community volunteering, (6) socially responsibility business practices. 

3. Attitude of the target publics are varied. Academics have negative attitude to 

tobacco businesses entrepreneurs. Journalists have neutral attitude. Meanwhile, Groups of 

benefited recipients have positive attitude toward activities of the tobacco businesses 

entrepreneurs. 
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กติตกิรรมประกาศ 

วิทยานิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณา  รองศาสตราจารยดร.ปาริชาต 
สถาปตานนท  ผูเปนท่ีปรึกษาวิทยานิพนธท่ีไดใหความอนุเคราะห  แนวคิด  ขอเสนอแนะ  ตลอดจน
ตรวจทานและแกไขขอบกพรองตางๆ  ดวยความเขาใจและเอาใจใสอยางยิ่ง  รวมท้ังความกรุณาของ  
รองศาสตราจารย  พัชน ี  เชยจรรยา  ผูเปนประธานสอบวิทยานิพนธ  และ  ผูชวยศาสตราจารย ดร.  
กุลทิพย ศาสตระรุจิ  ท่ีไดใหเกยีรติมาเปนกรรมการสอบวิทยานพินธ  ทุกทานไดเมตตาให
ขอเสนอแนะ  ตรวจและแกไขวิทยานิพนธใหสมบูรณยิ่งข้ึน  ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ             
ผูชวยศาสตราจารยดร.กิตติ กันภยั ท่ีช้ีแนะแนวทางสําคัญในการทํางานวิจยัช้ินนี้  รวมท้ังคณาจารย
ทานอ่ืนๆ  ท่ีไดประสิทธ์ิประสาทความรูในวิชาตางๆ  อันเปนรากฐานสําคัญในการทําวิทยานพินธ
ฉบับนี้ 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุนสนับสนุนงานวจิัยในคร้ังนี ้ จากมูลนิธิรณรงคเพื่อการไม
สูบบุหร่ี เจาหนาท่ีทุกทานท่ีมูลนิธิท่ีไดใหความอนุเคราะหชวยเหลือและแนะนําขอมูลดีๆในการเก็บ
ขอมูลคร้ังนี้และสําคัญท่ีสุด  ผูวิจยัขอกราบขอบพระคุณกลุมตัวอยางทุกทานท่ีใหความกรุณาในการ
สัมภาษณ  สงผลใหการวิจยัคร้ังนี้สําเร็จลงไดดวยด ี

ทายสุดนี้ผูวจิัยขอกราบขอบพระคุณ  คุณพอ  คุณแม  และอาจารยทุกทานท่ีไดอบรม
ส่ังสอนถายทอดวิชาความรูให  ขอขอบคุณทุกคนในครอบครัว  และเพื่อนๆ  ทุกคน  รวมถึงผูท่ี
เกี่ยวของซ่ึงไมไดกลาวนามในท่ีนี้ท่ีมีสวนชวยเหลือและเปนกําลังใจแกผูวิจัยดวยดีตลอดมา  และ
ผูวิจัยจะขอระลึกถึงประสบการณท่ีไดรับจากการศึกษาคร้ังนี้ตลอดไป 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 
 

ในสถานการณปจจุ บัน ท่ี ธุรกิจกํา ลัง เผชิญปญหาวิกฤตทางเศรษฐกิจ  สงผลให
ผูประกอบการในหลายแหงพยายามหาหนทางในการทําใหธุรกิจสามารถดําเนินอยูได และไมมีทีทา
วาจะส้ินสุด ณ วันใด  สงผลใหการรณรงคเพื่อใหสถิติการสูบบุหร่ีของประชากรลดลง มีการจัด
โครงการกันอยางตอเนื่อง อาทิเชน โครงการรณรงคไมสูบบุหร่ีในพ้ืนท่ีสาธารณะ โครงการควัน
บุหร่ีมือสอง เปนตน โดยเฉพาะอยางยิ่งพบวาในกลุมเปาหมายท่ีอันตรายท่ีสุด คือ กลุมเยาวชนท่ี
กําลังจะกาวมาพบกับพิษภัยของบุหร่ีท่ีกอใหเกิดอันตรายอยางมากแกระบบการทํางานภายใน
รางกายมนุษย ตั้งแตการเขาไปทําลายหลอดลม กลองเสียง จนถึงปอดกอใหเกิดโรคหลอดลม
อักเสบ คออักเสบ โรคถุงลมโปงพอง และในปจจุบันยังมีการวิจัยท่ีสนับสนุนวาสารเสพติดในบุหร่ี
กอใหเกิดโรคตางๆมากมาย เชน โรคมะเร็ง เสนเลือดหัวใจตีบ แตสถิติของคนสูบบุหร่ีมิไดลดลง
ตามเจตนาของผูจัดโครงการไดอยางตามเปาหมาย ท้ังนี้เนื่องจากมีปจจัยอ่ืนของผูประกอบการ
ธุรกิจบุหร่ีท่ีพยายาม และตอกย้ําการปลุกกระแสชวนเช่ือในรูปแบบของการโฆษณาแฝง เพื่อให
กลุมผูสูบบุหร่ีหลงผิดกาวเขามาสูวงจรของการสูบบุหร่ีอยางแยบยล และแปลกใหม แมวาประเทศ
ไทยจะไดช่ือวาเปนหนึ่งประเทศท่ีมีกฎหมายควบคุมการโฆษณาบุหร่ีท่ีกาวหนาระดับโลกมาต้ังแต
ป 2325 และไดมีกฎหมายควบคุมผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีซ่ึงให ตราพระราชบัญญัติข้ึนไวโดย
คําแนะนําและยินยอมของสภานิติบัญญัติแหงชาติ ทําหนาท่ีรัฐสภาดังตอไปนี้ 

 
มาตรา 7 หามมิใหผูใดแจกจายผลิตภัณฑยาสูบในลักษณะเปนตัวอยางของผลิตภัณฑยาสูบ 

หรือเพ่ือใหผลิตภัณฑยาสูบแพรหลาย หรือเปนการจูงใจสาธารณชนใหเสพผลิตภัณฑยาสูบนั้นท้ังนี้ 
เวนแตเปนการใหตามประเพณีนิยม 

 
มาตรา 8 หามมิใหผูใดโฆษณาผลิตภัณฑยาสูบหรือแสดงชื่อหรือเคร่ืองหมายของ

ผลิตภัณฑยาสูบในส่ิงพิมมพ ทางวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศนหรือส่ิงอ่ืนใดท่ีใชเปนการโฆษณา
ได หรือใชช่ือหรือเคร่ืองหมายของผลิตภัณฑยาสูบในการแสดง การแขงขัน การใหบริการหรือการ
ประกอบกิจกรรมอื่นใดท่ีมีวัตถุประสงคใหสาธารณชนเขาใจวาเปนช่ือ หรือเครื่องหมายของ
ผลิตภัณฑยาสูบ 
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บทบัญญัติในวรรคหน่ึง มิใหใชบังคับการถายทอดสดรายการจากตางประเทศทางวิทยุ
โทรทัศน และการโฆษณาผลิตภัณฑยาสูบในส่ิงพิมพซ่ึงจัดพิมพนอกราชอาณาจักรโดยมิไดมี
วัตถุประสงคใหนําเขามาจําหนายจายแจกในราชอาณาจักรโดยเฉพาะ 

 
มาตรา 9 หามมิใหผูใดโฆษณาสินคาท่ีใชช่ือหรือเคร่ืองหมายของผลิตภัณฑยาสูบเปน

เคร่ืองหมายของสินคานั้นในลักษณะท่ีอาจทําใหเขาใจไดวาหมายถึงผลิตภัณฑยาสูบ 
 
มาตรา 10 หามมิใหผูใดผลิต นําเขาเพื่อขาย หรือเพื่อจายแจกเปนการท่ัวไป หรือโฆษณา

สินคาอ่ืนใดท่ีมีรูปลักษณะทําใหเขาใจไดวาเปนส่ิงเลียนแบบผลิตภัณฑยาสูบ ประเภทบุหร่ีซิกาแรต
หรือบุหร่ีซิการตามกฎหมายวาดวยยาสูบ หรือหีบหอผลิตภัณฑดังกลาว 

 
แตปจจุบันกฎหมายดังกลาวกําลังลอแหลมตอภาวะ “ลาสมัย” ไปแลว ดวยการทาทายของ

เทคโนโลยีการส่ือสารในโลกสมัยใหมท่ีผลิตและสงผลถึงกลุมเปาหมายแบบไรพรมแดนดวย
เทคโนโลยีท่ีเรียกวา ระบบอินเตอรเน็ต (Internet) ซ่ึงยอมาจากคําวา Interconnecting Network เครือ
ขาวอิเล็กทรอนิกสเปนแหลงขอมูลขาวสารที่เช่ือมโยงเครื่องคอมพิวเตอรจากท่ีตางๆท่ัวโลกไว
ดวยกัน เปนเครือขายท่ีมีขนาดใหญครอบคลุมเกือบท่ัวทุกประเทศทั่วโลก  

 
การส่ือสารและความกาวหนาทางเทคโนโลยีท่ีทันสมัยในสังคมปจจุบันสงผลใหเกิดการ

โตตอบหรือสรางความสัมพันธกันทางสังคมผานอินเตอรเน็ต องคกรธุรกิจหลายแหงเร่ิมให
ความสําคัญกับการส่ือสารผานอินเตอรเน็ตมากข้ึน รวมท้ังปริมาณของขาวสารมีปริมาณมากเกินขีด
ความสามารถในการรับรูของคน ดังนั้น โอกาสในการติดตอส่ือสารกันแบบซ่ึงหนาจึงไมสามารถ
กระทําไดในทุกๆ โอกาส ยิ่งในยุคโลกไรพรมแดน (Globalization)  จึงจําเปนตองยอมรับตัวแปรท่ี
ทําใหการส่ือสารมีความแตกตางกัน กลาวคือ ระยะทาง เวลา โอกาส ปริมาณของสาร ความซับซอน
ของสาร การเขาถึงกลุมเปาหมาย และ คุณภาพของชองทางในการส่ือสาร สําหรับยุคท่ีการส่ือสารมี
อิทธิพลท้ังในดานการช้ีนํา การสรางกระแส กระบวนการตัดสินใจและความสมบูรณของการเขาถึง
ผานส่ือ กิจกรรมตางๆที่สรางการรับรู ทําใหการบริโภคขอมูลของมนุษยเกิดข้ึนไดทุกท่ี ทุกเวลา 
การบริโภคขอมูลผานส่ือมวลชนหรือส่ือตางๆท่ีรอบตัว การสัมผัสดวยการพบเห็นหรือการบอกเลา 
สนทนา  บนโลกของระบบการส่ือสารท่ีมีเทคโนโลยีทันสมัย  สงผลใหกระแสทางสังคม
เปล่ียนแปลงไดตลอดเวลา เพียงไดรับขอมูลหรือผลจากการส่ือสารท่ีเกิดขึ้นใหมในแตละวัน 
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 ดร.ปยรัตน นิ่มพิทักษพงศ มหาวิทยาลัยนเรศวร กลาววา จากขอมูลท่ีรวบรวมโดย
โครงการเฝาระวังกลยุทธบริษัทบุหร่ี ซ่ึงทําต้ังแตเดือนพฤศจิกายน 2548 เปนตนมา พบวา
สถานการณการสงเสริมการขายบุหร่ีในอาเซียนเปนไปอยางรุนแรงมาก รูปแบบหนึ่งของการ
โฆษณาและสงเสริมการขายท่ีกําลังมาแรงคือการทําผานส่ืออินเทอรเน็ต อีเมล และโทรศัพทมือถือ 
ผานการสง SMS ซ่ึงเปนส่ิงท่ีแพรระบาดในวงกวางและควบคุมจัดการไดยาก  จากการสํารวจพบอีก
วา กลยุทธการเผยแพรบุหร่ีใหออกไปสูสังคม ท่ีเปนการหลีกเล่ียงกฎหมาย มีบริษัทบุหร่ีทุมเงินไป
กับการเปนสปอนเซอรรถแขงมหาศาล แมแตบอลโลกก็ไมทุมเงินมากเทา ท้ังท่ีมีการถายทอดทีวีท่ัว
โลกเหมือนกัน ท่ีเปนเชนนั้นก็เพราะเวลาถายทอดฟุตบอลกลองจับท่ีลูกฟุตบอล ฉะนั้นโอกาส
เห็นโลโกก็จะนอย แตในการถายทอดรถฟอรมูลาวัน กลองมุงจับไปที่รถ และทุกวินาทีท่ีกลองจับ
ไปท่ีรถ คนดูจะเห็นโลโกบุหร่ีไปพรอมกัน ซ่ึงการการโฆษณาบุหร่ีผานชองทางการส่ือสารไร
พรมแดนนับเปนภัยเงียบท่ีตองหาทางเรงแกปญหาการโฆษณาในลักษณะดังกลาว เปนชองทางการ
ส่ือสารแบบโจงแจงไมนาเปนปญหามากนัก แตส่ิงสําคัญท่ีนาเปนหวง คือ การส่ือสารแบบไม
โจงแจง เชน การสงเสริมกิจกรรมเพ่ือสังคม (CSR) โครงการสนับสนุนดานศิลปะ วัฒนธรรม กีฬา 
การใหสปอนเซอร ตัวอยางเชน โครงการ "ยุวชนพิทักษรักษสายนํ้า" ท่ีทําในโรงเรียนกวา 30 
โรงเรียน ทางภาคเหนือ โดยทางโรงเรียน ครู และนักเรียน จํานวนมากท่ีรวมโครงการไมมีโอกาส
ไดรับรูวาทุนการจัดกิจกรรมมาจากอุตสาหกรรมยาสูบขามชาติ เพราะเปนการโอนทุนผานองคกร
ระดับพื้นท่ี ทราบก็ตอเม่ือเปนขาวประชาสัมพันธทางส่ือมวลชน โดยมีผูบริหารบริษัทบุหร่ีแสดง
ตัวเปนผูอุปถัมภโครงการดังกลาว รวมถึงการโฆษณาบุหร่ีผานอินเตอรเน็ต ซ่ึงเปนชองทางการ
ส่ือสารขามชาติ  เพราะไมอาจบล็อกขอมูล  ขาวสารที่ผลิตและสงมาแบบขามชาติได  ใน
พระราชบัญญัติควบคุมผลิตภัณฑยาสูบ พ.ศ.2535 มาตรา 8 ระบุชัดเจนวา หามผูใดโฆษณา
ผลิตภัณฑยาสูบหรือแสดงช่ือเคร่ืองหมายผลิตภัณฑยาสูบในส่ือทุกชนิด สงผลทําใหธุรกิจยาสูบ
ไดรับความกระทบกระเทือนในเรื่องของยอดการขายอยางเห็นไดชัด โดยจากการเปดเผยในป   
2549 ผูจัดการใหญของ บริษัท ฟลลิป มอริส (ประเทศไทย) จํากัด ไดเปดเผยวา การหามโฆษณา
ประชาสัมพันธสงผลตอยอดขายบุหร่ีลดลงประมาณรอยละ 10 อีกท้ัง การณรงคเพื่อเปดโปงพิษภัย
ของบุหร่ีและการณรงคควบคุมยาสูบอยางตอเนื่องท้ังในระดับโลกและในประเทศไทยตลอด 20 ป
ท่ีผานมา ทําใหอุตสาหกรรมบุหร่ีตกอยูในสถานการณท่ีเปนรองดานภาพลักษณของสินคาท่ียากแก
การอธิบายตอรัฐบาลและสังคม 
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           ในสภาพเชนนี้ทําใหผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีตองหันมาพึ่งกลวิธี "แนวคิดความรับผิดชอบ
ตอสังคมขององคกร(Corporate Social Responsibility: CSR)" เพ่ือใชเปนทางออกในการสราง
ภาพลักษณและครองใจผูคนในสังคมในรูปแบบกิจกรรมเพ่ือสังคม เชน โครงการอนุรักษ
ส่ิงแวดลอม ทุนการศึกษา การอุปถัมภกิจกรรมตางๆ ซ่ึงเปนหนึ่งในกลยุทธการโฆษณาแบบ
ผสมผสาน (Promotion Mix) เพื่อพัฒนายอดขายในประเทศไทย 
 

รวมถึงกระแสความนิยมในแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate Social 
Responsibility: CSR) กําลังเขามามีบทบาทท้ังองคกรธุรกิจในประเทศไทยและตางประเทศ ซ่ึงเปน
แนวคิดท่ีมุงใหธุรกิจแสดงความรับผิดชอบตอผูท่ีมีสวนไดสวนเสียทุกภาคสวน ท้ังผูถือหุน 
พนักงาน ลูกคา คูคา คูแขง รวมถึง สังคมภายนอก ดวยรูปแบบการดําเนินกิจกรรมตางๆ ท่ีกอใหเกิด
ประโยชนกับกลุมคนดอยโอกาสในสังคม หรือกิจกรรมที่เอ้ือประโยชนตอสังคมและส่ิงแวดลอม
โดยรวม ซ่ึงนอกจากจะเปนการสรางแบรนดหรือเปนการเสริมคาใหกับแบรนดแลว ยังเปนการ
สรางผลประโยชนทางออมในทางธุรกิจอีก องคกรหลายแหงต่ืนตัวกับกระแส CSR ทุมงบประมาณ
จํานวนมากสรางสรรคกิจกรรมหลายอยางเพื่อสังคม แตในอีกมุมหนึ่งก็คาดหวังผลประโยชนทาง
ธุรกิจท่ีคาดวาจะเขามามิใชนอย ในขณะท่ีบางองคกรจัดต้ังข้ึนมาเพ่ือชวยเหลือสังคมโดยเฉพาะซ่ึง
เปนหนวยงานท่ีไมหวังผลกําไร และยังมีอีกบางองคกรท่ีรูปแบบการดําเนินธุรกิจนั้นเอ้ือตอการทํา 
CSR ได จึงไมตองใชงบประมาณมากนัก แตละองคกรจึงมีวัตถุประสงคของการทํา CSR ท่ีตางกัน
และคาดหวังส่ิงท่ีจะไดจากการทํา CSR ตางกัน 

 
องคการสหประชาชาติไดใหคํานิยามของแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 

(Corporate Social Responsibility: CSR) วาเปนพันธะอันตอเนื่องของกิจการตางๆท่ีมีการประกอบ
ธุรกิจอยางมีจริยธรรม เกื้อหนุนการพัฒนาเศรษฐกิจ มุงปรับปรุงคุณภาพชีวิตของพนักงาน 
ครอบครัว ทองถ่ิน และสังคมโดยรวม โดยเปนแนวคิดท่ีมีรากฐานมาจากหลักทางพระพุทธศาสนา 
ในเร่ืองของการทําความดีและการเอ้ือเฟอเผ่ือแผ ซ่ึงเปนหลักคําสอนงายๆ ท่ีดํารงอยูในสังคม
ตะวันออก เพียงแตไดมีการบัญญัติใชคําวา CSR ข้ึนในวงธุรกิจเม่ือไมกี่สิบปท่ีผานมา ซ่ึงแตเดิม
เปนเร่ืองของ SR หรือ Social Responsibility คือความรับผิดชอบตอสังคมที่ถือวาเปนเร่ืองของ
ปจเจกบุคคล แตเม่ือสังคมโลกกาวสูกระแสโลกาภิวัตน ความเจริญตางๆเร่ิมพัฒนาอยางรวดเร็ว 
ความเปนองคกรเร่ิมเขามามีบทบาทและเกี่ยวของกับเร่ืองนี้ ประกอบกับแนวคิดของธุรกิจแบบทุน
นิยมเร่ิมเปล่ียนแปลงจากการมุงแสวงหากาํไรแบบสุดโตง มาเปนการแสวงหากําไรไปพรอมกับการ
สรางสรรคส่ิงดีคืนกลับสูสังคมและส่ิงแวดลอม จึงเกิดเปนแนวคิดใหมท่ีเรียกวา CSR 
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นับต้ังแตมีการประชุม UN Earth Summit ระดับโลกคร้ังแรกท่ีกรุงริโอ เดอ จาเนโร ในป 
2535 ไดมีการกลาวถึงทิศทางใหมของการพัฒนาท่ีเรียกวา “การพัฒนาท่ียั่งยืน” (Sustainable 
Development) ซ่ึงเปนการเรียกรองท่ีใหเกิดการพัฒนาโดยรวมความเอาใจใสในดานสังคมและ
ส่ิงแวดลอม นอกเหนือจากมุงเนนแตการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจแตเพียงดานเดียว การพัฒนาท่ี
รวมถึง “ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร” หรือ (Corporate Social Responsibility: CSR ) ได
ทวีความเขมขนและจริงจัง เม่ือองคกรความรวมมือดานเศรษฐกิจและการพัฒนา (OECD) ไดบรรจุ
เร่ือง CSR ไวในแนวทางปฏิบัติสําหรับวิสาหกิจขามชาติ ในป 2543 โดยไมเพียงแตเสนอแนะให
วิสาหกิจขามชาติคํานึงถึง CSR ในองคกรเองแลว ยังเสนอใหวิสาหกิจเหลานี้ติดตอคาขายกับเฉพาะ
คูคาท่ีมี CSR เชนเดียวกัน ดวยเหตุนี้ ธุรกิจใดท่ีไมมี CSR อาทิ การผลิตท่ีสรางปญหาใหกับ
ส่ิงแวดลอม การใชแรงงานเด็กอยางไมเปนธรรม ผลิตภัณฑท่ีสรางปญหาตอสังคม ฯลฯ จะไม
สามารถติดตอคาขายกับวิสาหกิจท่ีมีถ่ินฐานอยูในประเทศสมาชิก OECD ไดอีกตอไป 
 

จากกระแสของการพัฒนาท่ียั่งยืนในสังคมโลก ปจจุบันกระแสของการดําเนินธุรกิจบน
พื้นฐานของความคิดท่ีเนนผลกําไรเปนเปาหมายสูงสุดของการดําเนินธุรกิจไดเร่ิมออนแอลง ระบบ
เศรษฐกิจท่ียึดถือความคิดนี้เปนความคิดหลัก จะทําใหธุรกิจแสวงหากําไรโดยละเลยตอศีลธรรม 
จริยธรรมและความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอม ในทางกลับกัน กระแสที่เร่ิมชัดเจนและทวี
ความสําคัญมากข้ึนเร่ือยๆ ไดแก แนวความคิดท่ีวาผลสําเร็จทางธุรกิจนั้นไมสามารถวัดเพียงจากผล
ประกอบการ หากองคกรธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จอยางยั่งยืนนั้นจะตองสามารถตอบสนองตอ
ความคาดหวังของวังคมท่ีมีตอองคกรดวย เนื่องจากธุรกิจท่ีเอารัดเอาเปรียบนั้นก็ไมสามารถอยูได 
หากไดรับการตอตานจากชุมชนและสังคมซ่ึงเปนผูบริโภค และถึงแมธุรกิจสวนหนึ่งจะยอมรับ
แนวคิด CSR ไปปฏิบัติ จากภาวะจํายอมท่ีดูเหมือนเปนกระแสผลักดันดานลบ แตธุรกิจอีกสวน
หนึ่งกลับยินดีท่ีจะทํา CSR โดยสมัครใจ เนื่องจากกระแสผลักดันดานบวกจากกองทุนประเภท
ตางๆ ท่ัวโลก ท่ีตองการลงทุนและสงเสริมวิสาหกิจท่ีมี CSR ซ่ึงปจจุบัน กองทุนประเภทนี้มีอัตรา
การขยายตัวอยางรวดเร็วมาก เชน ในสหรัฐอเมริกามีอัตราการเติบโตเฉลี่ยของเงินลงทุนท่ีรอยละ 
22 ตอป ในอังกฤษมีอัตราการขยายตัวเฉล่ียท่ีรอยละ 49 ตอป เปนตน ดังนั้นความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกร (Corporate Social Responsibility: CSR) จึงเปนเร่ืองท่ีสําคัญและจําเปนท่ีภาค
ธุรกิจตองใสใจและพัฒนาธุรกิจของตนเองบนพื้นฐานของความรับผิดชอบ เพื่อใหธุรกิจและสังคม
สามารถพัฒนาเติบโตไปดวยกันอยางยั่งยืน 
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ดังนั้นจึงเปนส่ิงท่ีนาจับตาและเฝาระวังการเคล่ือนไหวของประเด็นปญหาผลิตภัณฑบาป ท่ี
มีการนํารูปแบบกิจกรรมเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีมา
ประยุกตใช รวมถึงมีการส่ือสารกับสังคมและสาธารณชน เนื่องจากการเก็บขอมูลโดยตรงจาก
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีเปนไปไดยากตอการเขาถึงและเปนขอมูลท่ีผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีไม
สามารถเปดเผยตอสาธารณชนได ดังนั้นผูวิจัยจึงเลือกทําการศึกษาเร่ือง “การส่ือสารความ
รับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี” 

 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1. เพื่อวิเคราะหเกี่ยวกับแนวทางการส่ือสารเกี่ยวกับแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม
(CSR)ของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 

2. เพื่ อ ศึกษารูปแบบของกิจกรรมท่ี เกี่ ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม (CSR)ท่ี
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีใชในการส่ือสารกับสาธารณชน 

3. เพื่อศึกษาทัศนคติของสาธารณชนเกี่ยวกับแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) 
ของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 

 
ปญหานําวิจัย 
 

1. ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีมีแนวทางการส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม(CSR) 
กับสาธารณชนอยางไร กลุมเปาหมายใด และทํากิจกรรมอะไรบาง 

2. ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีมีการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม(CSR) ใน
รูปแบบใด 

3. กลุมสาธารณชนมีทัศนคติเกี่ยวกับแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม(CSR) อยางไร 
 

ขอบเขตการวจัิย 
 

การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการส่ือสารความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 
เปนงานวิจัยท่ีผูวิจัยมีความสนใจเกี่ยวกับการเฝาระวังการเคล่ือนไหวของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี
เกี่ยวกับรูปแบบกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคม แตไมสามารถหาขอมูลท่ีชัดเจนจาก
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีโดยตรงได เนื่องจากการสัมภาษณจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีเปนไปได
ยาก ซ่ึงอาจเกิดจากขอมูลบางสวนท่ีไมสามารถเปดเผยโดยตรงได ผูวิจัยจึงทําการศึกษาขอมูลจาก
เว็บไซต จํานวน 4 เว็บไซต ไดแก www.philipmorrisinternational.com, www.bat.com, 
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www.jti.com, www.thaitobacco.or.th   ตั้งแตป ค.ศ. 2006-2009 และการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับ 
กลุมนักวิชาการดานสรางเสริมสุขภาพ, กลุมส่ือมวลชน, กลุมสาธารณชนท่ีไดรับความชวยเหลือ
จากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี จํานวน 30 ทาน 
 
นิยามศัพท 

กิจกรรมการสื่อสารเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม  หมายถึง  กิจกรรมตางๆที่
ผูประกอบการหรือองคกร จัดใหมีการดําเนินการเพื่อชวยเหลือและสรางประโยชนใหสังคมท้ัง 
ภายในและภายนอกองคกร ท้ังนี้ยังรวมถึง การใชกลยุทธการส่ือสารโดยผานขอความท่ีมี
ความหมายในเชิงบวกตอสังคม ในชองทางการส่ือสารท่ีเขาถึงกลุมเปาหมาย เพื่อเปนการเสริมสราง
ภาพลักษณท่ีดีขององคกรตอสาธารณชน  

แนวทางการสื่อสาร หมายถึง วิธีการในการดําเนินกิจกรรมท่ีผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีใชใน
การส่ือสารตอกลุมเปาหมายของธุรกิจ โดยมีจุดมุงหมายหลัก เพ่ือเปนการประชาสัมพันธกิจกรรม
ขององคกร และสรางการรับรูตอกลุมเปาหมายของธุรกิจและสรางภาพลักษณท่ีดีตอองคกร โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

• การทําให เปนขาว  หมายถึง  การสื่อสารโดยเนนการใหขอมูลในลักษณะการ
ประชาสัมพันธกิจกรรมและภาพลักษณองคกร โดยสรุปประเด็นขาวสําคัญขององคกร ภาพขาว
พรอมคําบรรยายเกี่ยวกับกิจกรรมท่ีมีการดําเนินงาน เปนแนวทางการส่ือสารท่ีสามารถนําสารจากผู
สงสารไปยังผูรับสารซ่ึงประกอบดวยคนจํานวนมากไดอยางรวดเร็วภายในเวลาเดียวกัน หรือ
ใกลเคียงกัน ดังนั้น จึงเปรียบเสมือนตัวกลางหรือตัวเช่ือมระหวางแหลงสารกับประชาชน
กลุมเปาหมาย ซ่ึงการทําใหเปนขาวในท่ีนี้ ไดแก หนังสือพิมพ วิทยุ นิตยสาร เปนตน 

 
• การใชการส่ือสารผานบุคคล หมายถึง ลักษณะในการดําเนินกิจกรรมที่มีบุคคลเปนผู

ดําเนินกิจกรรมตางๆ ในท่ีนี้รวมถึงการดําเนินกิจกรรมโดยมีการกลุมบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเปนตัวกลาง 
เชน ดารา นักรอง เปนตน ซ่ึงถูกนํามาใชในการสื่อสารกับผูรับสารในลักษณะของการส่ือสารแบบ
ซ่ึงหนา (face-to-face communication) ซ่ึงการส่ือสารในลักษณะท่ีใชตัวบุคคลในการส่ือสารนั้น 
เรียกวา การส่ือสารระหวางบุคคลต้ังแต 2 คนข้ึนไป ทําการส่ือสารกันโดยฝายหน่ึงเปนผูสงสารและ
อีกฝายเปนผูรับสาร โดยผูสงสารตองการถายทอดความรู ความคิด ความรูสึก และความตองการ
ของตนเองไปยังผูรับสารเพ่ือใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนองและสารท่ีใชมักประกอบดวยวัจนสารผาน
การส่ือสารแบบสองทาง  
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• การสื่อสารผานอินเตอรเน็ต หมายถึง การสื่อสารขอมูลในการประชาสัมพันธรวมถึงการ
ดําเนินกิจกรรม รายละเอียด เนื้อหาหลักของกิจกรรมนั้นๆ ผานการประชาสัมพันธบนอินเตอรเน็ต
หรือบนเว็บไซต ท้ังนี้เพื่อความสะดวกของผูรับสารในการบริโภคขาวสารไดงายข้ึนอีกดวย 

• การใชการส่ือสารผานส่ือเฉพาะกิจ หมายถึง การผลิตส่ือท่ีมีเนื้อหาและขอมูลรายละเอียด
ไปในทิศทางเดียวกันกับการจัดกิจกรรม และมีจุดมุงหมายหลักอยูท่ีผูรับสารเฉพาะกลุม เชน 
หนังสือ คูมือ โปสเตอร แผนพับ ภาพ สไลด การจัดนิทรรศการ การประชุม สัมมนา ทั้งนี้เนื่องจาก
ส่ือเฉพาะกิจจึงเปนส่ือท่ีถูกผลิตข้ึนมาโดยเนนลักษณะการออกแบบท่ีทันสมัยและดึงดูดกลุมผูรับ
สารโดยสวนหน่ึงอาจเผยแพรเพื่อกระตุนความสนใจของสาธารณชน หรือใหขอมูลแกผูท่ีสนใจ
ติดตามขอมูลขาวสารขององคกรอยางใกลชิด ซ่ึงอาจจัดเก็บไวในองคกร และเผยแพรตามคํารองขอ
ของผูสนใจ รวมถึงยังสามารถคัดลอกเพ่ือนําไปเผยแพรในระบบอินเตอรเน็ตเพื่อใหผูสนใจ
สามารถเขาถึงขอมูลไดตามความสะดวก 

 
• การใชการส่ือสารผานการจัดเหตุการณพิเศษ หมายถึง แนวทางในการดําเนินกิจกรรมท่ี

เนนการมีสวนรวมและเนนการเผยแพรจุดเดน เนื้อหาของกิจกรรมท่ีมีการจัดข้ึน รวมถึงเปนการ
พัฒนาสัมพันธภาพ และเปนการเชื่อมความสัมพันธกับองคกรในหลายภาคสวนเพ่ือนําไปสู
กิจกรรมท่ีประสบความสําเร็จยิ่งข้ึน 
 

แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร หมายถึง การที่องคกรตอบสนองตอประเด็น
ดานเศรษฐกิจ สังคมและส่ิงแวดลอมอยางมีจริยธรรม โดยมุงใหประโยชนกับ ประชาชน ชุมชน
และสังคม โดยองคกรจะมีบทบาทเกี่ยวของกับกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมมีท้ังหมด 
3 ประเภท โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

• แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรตนทาง (CSR-in-process) หมายถึง การ
ดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมท่ีอยูในกระบวนการทํางานหลักของกิจการ หรือ
เปนการทําธุรกิจท่ีหากําไรอยางมีความรับผิดชอบ เชน การสงเสริมการขายการรับซ้ือใบยาสูบจาก
ชุมชนชนบทท่ีปลูกใบยาสูบดวยราคามาตรฐาน, การมีสวนชวยในการพัฒนาปรับปรุงพื้นดินใหกับ
เกษตรกร เปนตน 

• แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรกลางทาง (CSR-as-process) หมายถึง 
หนวยงานท่ีกอต้ังข้ึนเพื่อยังประโยชนใหแกสังคมในทุกกระบวนการของกิจการ ตัวอยางของ
กิจการท่ีอาจจัดอยูในขายนี้ ไดแก มูลนิธิ องคกรสาธารณประโยชน องคกรประชาชน และสวน
ราชการตางๆ ซ่ึงในท่ีนี้ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีไมไดจัดอยูในองคกรสาธารณประโยชนเพื่อสังคม
และประชาชน 
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• แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรปลายทาง (CSR-after-process )หมายถึง การ
ดําเนินกิจกรรม (activities) ของหนวยงาน ซ่ึงโดยมากเปนองคกรธุรกิจท่ีแสวงหากําไร เพื่อสรางให
เกิดประโยชนแกสังคมในดานตางๆ โดยกิจกรรมที่ดําเนินการนั้นมักแยกตางหากจากการดําเนิน
ธุรกิจท่ีเปนกระบวนการ (process) หลักของกิจการและเกิดข้ึนภายหลัง เชน กิจกรรมรณรงค 7 วัน7 
วิธีรักษโลกของเรา โดยรวมกับบริษัท เอ็มโพเรียม ซีเนมา จํากัด เปดตัวส่ือภาพยนตรเพื่อ
ประชาสัมพันธใหประชาชนเกิดจิตสํานึกรวมกันลดโลกรอน และมีสวนในการใหความรวมมือรวม
ใจในการแก ปญหาภาวะโลกรอน 

 
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี หมายถึง องคกรหรือผูประกอบการท่ีดําเนินธุรกิจการคา เกี่ยวกับ

อุตสาหกรรมบุหร่ีในท่ีนี้ครอบคลุมผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีท้ังในประเทศไทยและในหลาย
ประเทศ ไดแก โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ของประเทศไทย, บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอร
เนช่ันแนล จํากัด ของประเทศสวิตเซอรแลนด, บริษัท อังกฤษอเมริกันยาสูบ จํากัด ของประเทศ
อังกฤษ, บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล ของประเทศญ่ีปุน  

กลุมสาธารณชน หมายถึง กลุมบุคคลที่มีความเกี่ยวของหรือทํางานกับองคกรรณรงคเพ่ือ
การไมสูบบุหร่ี ไดแก กลุมนักวิชาการดานสรางเสริมสุขภาพ กลุมบุคคลท่ีทําหนาท่ีเปนตัวกลางใน
การถายทอดขาวสารใหแกสังคม ไดแก กลุมส่ือมวลชน และกลุมบุคคลท่ีไดรับงบประมาณในการ
สนับสนุนกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี  

ทัศนคติ  หมายถึง  ความคิด เห็น  หรือความรู สึกโนมเ อียงของกลุมสาธารณชน 
ท่ีมีตอกิจกรรมการส่ือสารของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีสากลเกี่ยวกับแนวคิดความรับผิดชอบตอ
สังคม อันเกิดจากการเรียนรู จากประสบการณ วามีความคิดเห็นอยางไร มีความรูสึกทางบวก ทาง
ลบ ชอบ ไมชอบ เห็นดวย ไมเห็นดวย ท่ีกลุมสาธารณชนมีตอผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 

1. เพื่อเปนแนวทางในการพิจารณาความสําคัญของชองทางการส่ือสารผานเครือขาย
อินเตอรเน็ต เพื่อใชเปนเคร่ืองมือในการทํากิจกรรมเพื่อสังคม 

2. เพื่อทราบถึง  กระแสการตอบรับ  แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ  ใน
กลุมเปาหมาย และสถานการณโดยรวม ในปจจุบันวามีแนวโนมไปในทิศทางใด และยัง
สามารถนําขอมูลดังกลาว ไปใชในการวางแผนกลยุทธ การรณรงค วางมาตรการทาง
กฎหมาย ในการปองกันปญหาท่ีจะเกิดไดอยางเหมาะสม และมีประสิทธิภาพ 
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3. เพื่อเปนการเฝาระวังและติดตามการดําเนินการตางๆเกี่ยวกับแนวคิดความรับผิดชอบตอ
สังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี เพ่ือสนับสนุนการดําเนินงานของภาครัฐในการพัฒนา
กฎหมายใหเปนไปในทางเดียวกับมาตรา 13 แหงกรอบอนุสัญญาควบคุมการบริโภคยาสูบ 
(FCTC) 

 
4. สงเสริมการศึกษาวิจัยทางดานแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ เพื่อเปน

ประโยชนตอการพัฒนาแนวคิดหรือทฤษฎีทางดานนิเทศศาสตรพัฒนาการตอไป 
 

 

 
 

 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
ในการศึกษาเร่ือง “การสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี” 

ผูวิจัยไดนําแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของมาใชเปน กรอบพิจารณา และเปนแนวทางใน
การศึกษาวิจัย ดังนี้ 

 
  1.  แนวความคิดเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
  2.  แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ 
  3.  แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองอิทธิพลส่ือมวลชน 
  4.  แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารและกลยุทธในการส่ือสาร 
  5.  แนวคิดเกี่ยวกับส่ืออินเตอรเน็ต 

6.  ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
แนวคิดและทฤษฎี 
 
1.แนวความคิดเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
 

การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรหรือท่ีเรียกวา CSR เปนคํายอมาจาก 
Corporate Social Responsibility ซ่ึงมีช่ือเรียกตางๆกันมากมาย เชน Corporate Citizenship, 
Corporate Philanthropy, Corporate Giving, Corporate Community Involvement, Community 
Relations, Community Affairs, Community Development Corporate Responsibility, Global 
Citizenship, Corporate Societal Responsibility (Kotler & Lee, 2005) ดังนั้นการดําเนินกิจกรรมทาง
ธุรกิจท่ีมีความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร เปนส่ิงท่ีเกี่ยวของตอผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร 
ซ่ึงรวมถึงพนักงานของบริษัท ลูกคา คนในชุมชนท่ีองคกรต้ังอยู พลเมืองในสังคม โดยท่ัวไปใน
เร่ืองของการดําเนินกิจกรรมตางๆท้ังภายในและภายนอกองคกร ตั้งแตการคิดวางแผน และการ
ตัดสินใจเร่ืองการตลาด และการดําเนินงานขององคกรท่ีคํานึงผลกระทบตอสังคม โดยการใช
ทรัพยากรท่ีมีอยูภายในและภายนอกองคกรในการดําเนินงาน เพื่อใหองคกรสามารถอยูรวมกับ
สังคมไดอยางเปนปกติสุข ซ่ึงแนวโนมของการทําการตลาดขององคกรโดยนําเร่ืองความรับผิดชอบ
ตอสังคมขององคกรมาใชไดกลายเปนเร่ืองท่ีไดรับความสนใจเพ่ิมข้ึนและเร่ิมเห็นภาพชัดข้ึนใน
ปจจุบัน ซ่ึงเรื่องของการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรนั้นไมไดเปนเพียงส่ิงท่ีองคกร
ควรคํานึงถึงวา อะไรคือส่ิงท่ีองคกรควรแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรเทานั้น แตยัง
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หมายถึงวา องคกรควรทําอยางไรเพ่ือแสดงความรับผิดชอบตอสังคม และควรมองถึงความตองการ
ของพนักงานและคนในชุมชน รวมถึงคํานึงความตองการของนักลงทุนดวย และกิจกรรมที่ทํานั้น
ไมเพียงแตเปนกิจกรรมท่ีองคกรถูกบังคับใหตองปฎิบัติตามกฎหมายหรือดําเนินการโดยมี
วัตถุประสงคเพื่อมุงใหเกิดคุณคาสูงสุดใหกับนักลงทุนเทานั้น แตในหลายกิจกรรม เปนส่ิงท่ี
ผูบริหารตองแสดงความรับผิดชอบและตอบสนองตอความตองการและคาดหวังของนักลงทุนเพื่อ
สังคมสวนรวมดวย (Reich, 1998) 

โดยในเร่ืองของแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร จะประกอบไปดวย คํานิยาม, 
ความหมาย, องคประกอบ, รูปแบบ, ประโยชน โดยมีรายละเอียดประเด็นตางๆขางตน ดังนี้ 
 
ความหมายของความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
 
 ปจจุบันผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีไดมีการแขงขันท่ีรุนแรงมากข้ึน ดังนั้น การดําเนินธุรกิจ
ใหสามารถอยูรอดไดจึงเปนไปไดยาก ยิ่งกับธุรกิจท่ีสงผลกระทบใหกับสังคมอยางรุนแรง ก็คือ
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี ผูบริโภคตางทราบวาบุหร่ีเปนสารเสพติดท่ีกอใหเกิดโรคภัยตางๆมากมาย
แตภาพลักษณรวมถึงส่ิงท่ีผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีสากลพยายามสรางหรือแสดงตอสาธารณชน
กลับตรงขามกับผลเสียและโทษของสารเสพติดในบุหร่ี การทํากิจกรรมการส่ือสารท่ีมีแนวคิด
เกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรจึงเปนท่ีนิยม โดยผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีพยายาม
ปรับตัวใหเขากับสภาพแวดลอมทางสังคม เศรษฐกิจ และส่ิงแวดลอม เชนความรับผิดชอบในการ
จัดกิจกรรมโครงการรณรงคหามสูบบุหร่ี การจัดพ้ืนท่ีสําหรับผูสูบบุหร่ีในท่ีสาธารณะ เปนตน จึง
ถือเปนเร่ืองท่ีสําคัญท่ีสาธารณชนควรหันมาใหความสนใจและเฝาระวังผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี
มากข้ึน 
 
 ฟลลิบ คอทเลอร และแนนซ่ี ลี (Kotler and Lee, 2005) ใหความหมายของความรับผิดชอบ
ตอสังคมของธุรกิจ (Corporate Social Responsibility) ไววา หมายถึง ความรับผิดชอบในการ
ปรับปรุงความเปนอยูท่ีดีข้ึนของสังคมจากการดําเนินธุรกิจ รวมถึงการอุทิศทรัพยากรของบริษัทให
โดยสมัครใจ ไมไดถูกควบคุมโดยกฎหมาย หรือขอบังคับใดๆก็ตาม ซ่ึงหมายรวมถึงสภาพความ
เปนอยูของมนุษยและส่ิงแวดลอม เปนกิจกรรมหลักท่ีดําเนินการโดยบริษัทเพ่ือสนับสนุนประเด็น
ทางสังคมทําใหพันธะสัญญาในความรับผิดชอบขององคกร 
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Sethi (1977, as cited in Brown & Vrioni,2001) ไดกลาวไววา การแสดงความรับผิดชอบ
ตอสังคมขององคกร เกิดมาตั้งแต ค.ศ. 1800 โดยเร่ิมจากการเปนขอบังคับท่ีทําข้ึนเพื่อกอใหเกิด
ประโยชนกับผูถือหุน ผานรูปแบบของการบริจาคเงินหรือส่ิงของใหกับองคกรการกุศล ซ่ึงเปนส่ิงท่ี
องคกรตางๆสามารถท่ีจะทําได แตในปจจุบัน แนวคิดเกี่ยวกับการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม
ขององคกรไดถูกพัฒนาตอมาต้ังแตป ค.ศ. 1960 ในประเทศสหรัฐอเมริกาเปนความคิดท่ีวา องคกร
ควรมีความรับผิดชอบที่นอกเหนือไปจากส่ิงท่ีตองทําตามขอบังคับของกฎหมาย สอดคลองกับท่ี 
Enderle และ Tavis (1998, as cited in Brown & Vrioni, 2001) ไดกลาวถึงคําจํากัดความของการ
แสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรไววา เปนนโยบายและขอปฎิบัติขององคกรท่ีมีความ
เกี่ยวพันกับสังคมในการท่ีจะทําใหเกิดประโยชนตอสังคมท่ีองคกรต้ังอยูโดยรวม ซ่ึงเปนส่ิงท่ีควร
ปฎิบัตินอกเหนือไปจากการเปนขอบังคับตามกฎหมาย หรือการท่ีองคกรไดแสดงความรับผิดชอบ
ตอสังคมตอองคกรนั้น เปนการกระทําท่ีมีจุดประสงคเพื่อสรางความพึงพอใจในส่ิงท่ีสังคมตองการ 
(Agelidis & Lbrahim, 1993, as cited in Brown & Vrioni, 2001) 

 
การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรเปนส่ิงท่ีเกี่ยวของกับประเด็นทางสังคมท่ี

ซับซอน เชน เร่ืองการอนุรักษส่ิงแวดลอม การจัดการทรัพยากรมนุษย สุขภาพและความปลอดภัย
ในชีวิตของพนักงานความสัมพันธระหวางองคกรกับชุมชนทองถ่ิน รวมไปถึงเร่ืองความสัมพันธ
กับผูประกอบการายยอย และผูบริโภค ซ่ึงในปจจุบัน กลาวไดวา แนวคิดสําคัญของการแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร เปนสิ่งท่ีเกิดข้ึนจากความสมัครใจขององคกรในการใหความสนใจ
ในเร่ืองของสังคมและส่ิงแวดลอมท่ีถ่ินท่ีองคกรไดดํารงอยูและการใหความสําคัญกับผูมีสวนได
สวนเสียขององคกร หรือกลาวไดวา องคกรสามารถสรางความไวใจไดดวยตนเอง โดยไมไดมี
กฎหมายหรือกฎขอบังคับใดๆ (Branco & Rodrigues, 2006) 
 

ฟลลิบ คอทเลอร และแนนซ่ี ลี (Kotler and Lee, 2005) ไดใหคําจํากัดความของความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรไววา เปนพันธะสัญญาขององคกรท่ีจะตองมีความรับผิดชอบในการ
ปรับปรุง สงเสริมสังคมที่ตนดํารงอยูใหมีความเปนอยูท่ีดีข้ึน และสนับสนุน ชวยเหลือสังคมดวย
ทรัพยากรของบริษัทดวยความสมัครใจ ซ่ึงกิจกรรมท่ีองคกรไดดําเนินการโดยสมัครใจนั้น ไมได
หมายรวมถึงกิจกรรมที่ทําโดยถูกควบคุม บังคับตามกฎหมาย ศีลธรรม จริยธรรม หรือขอบังคับ
ตางๆเทานั้น แตรวมถึงการดําเนินการโดยสมัครใจในการดําเนินธุรกิจอยางมีความรับผิดชอบอยาง
แทจริง เพื่อใหสังคมท่ีองคกรต้ังอยูมีสภาพความเปนอยู และมีส่ิงแวดลอมท่ีดีข้ึน 
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องคกรระดับโลก World Business Council for Sustainable Development (2004, as cited 
in Kotler & Lee, 2005) ไดกลาวถึงการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรวา เปนความ
มุงม่ันในการดําเนินธุรกิจหลักท่ีจะมุงชวยเหลือ และมีสวนรวมในการพัฒนาเศรษฐกิจ ดวยการ
ปรับปรุงความเปนอยูของพนักงานและครอบครัว การทํางานของพนักงาน และประชาชน รวมท้ัง
การพัฒนาชุมชนทองถ่ินและผูคนที่เกี่ยวของใหมีคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึน 

 
ในขณะท่ีองคกร Local Organization Business for Social Responsibility (2004. as cited in 

Kotler & Lee, 2005) ไดใหคําจํากัดความของการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร เปน
การตัดสินใจขององคกรท่ีจะดําเนินธุรกิจเพื่อใหประสบความสําเร็จในดานการตลาดดวยการมี
คุณธรรมในการดําเนินธุรกิจ เคารพในขอบังคับกฎหมาย และเคารพในผูคนในชุมชนและดูแล
ส่ิงแวดลอมดวย 

 
การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรเปนการกระทําท่ีมีวัตถุประสงคเพื่อสราง

ความพึงพอใจในส่ิงท่ีสังคมตองการ ซ่ึงเปนส่ิงท่ีถูกเรียกรองใหองคกรลงทุนเพื่อหวังผลท่ีตามมา 
(Angelidis & lbrahim, 1993) โดย Enderle และ Tavis (1998, as cited in Brown & Vrioni,2001) 
กลาวถึงการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมวา เปนนโยบายท่ีองคกรตองแสดงความรับผิดชอบใน
ส่ิงท่ีมีความเกี่ยวของกับสังคม นอกเหนือไปจากการบังคับทําตามหนาท่ี โดยมุงใหเกิดประโยชน
ตอสังคมสวนรวม 

 
ในประเทศสหรัฐอเมริกาการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมเปนความคาดหวังของคน

ท่ัวไปท่ีมีตอองคกร ในการท่ีองคกรจะตองใหความเคารพในกฎหมาย เชนการยอมรับในมาตรฐาน
การเสียภาษีตามกฎหมาย และเคารพในความแตกตางทางดานสังคม วัฒนธรรม เชน เร่ือง
ความสัมพันธระหวางเพศชาย หญิง การแบงเช้ือชาติ และบทบาทของครอบครัวเปนตน โดยองคกร
ตองเขาไปมีบทบาทในเชิงรุกและมีสวนรวมในการกําหนดบทบาทในการประสาน ชวยเหลือและ
แกปญหาในเร่ืองวัฒนธรรมและสิทธิทางการเมือง ซ่ึงถาองคกรมีบทบาทในดานเหลานี้มากและ
เปนองคกรท่ีดําเนินธุรกิจอยางถูกตองตามกฎหมายแลว นั่นหมายถึงวา องคกรไดปฎิบัติตามความ
คาดหวังของสังคมแลว (Enderle & Tavis, 1998, as cited in Brown & Vrioni, 2001) 

 
ในประเทศในกลุมสแกนดิเนเวีย มีมุมมองวาการดําเนินธุรกิจนั้นควรเปนไปเพื่อกอใหเกิด

ประโยชนตอสังคมมากกวาท่ีจะทําลายหรือสรางความเสียหายแกสังคม ซ่ึงความรับผิดชอบตอ
สังคมน้ันถือวาเปนรัฐสวัสดิการ คือเปนส่ิงท่ีรัฐจะตองใหสวัสดิการกับคนในประเทศ ท้ังในดาน
เศรษฐกิจและการดํารงชีวิต ดังนั้นในสวนขององคกรธุรกิจเองจะตองทําประโยชนใหรัฐดวย
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เชนกัน และองคกรยังใหความสําคัญกับผูถือหุนในการมารวมวางแผนธุรกิจใหกับองคกร ซ่ึงเปนผู
ท่ีมีอิทธิพลตอการวางนโยบายและการทํากิจกรรมเพ่ือสังคม (Broberg, 1996) ในขณะท่ีประเทศ
อิสราเอลนั้น แนวคิดเกี่ยวกับการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมนั้นมาจากการรับรูในเร่ืองขององค
ความรูท่ีเปนศูนยกลางของสังคมพฤติกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมกลายเปนหลักการ
ของกฎหมายศาสนา ท่ีมีแนวคิดเร่ืองการบริจาคเพ่ือการกุศล เปนหลักการคิดแบบรวมศูนยกลาง
ของชุมชน ซ่ึงระดับความสําคัญในการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมจะแตกตางกันไปตามลําดับ
ข้ัน โดยท่ัวไปมีครอบครัวเปนศูนยกลางกอน ดังนั้น ในรูปแบบขององคกรธุรกิจก็เชนกัน การทํา
กิจกรรมเพ่ือสังคมน้ันมองผลประโยชนท่ีไดโดยคํานึงถึงความตองการของบุคคลท่ีอยูใกลชิด
องคกรกอน ไดแก ความตองการของพนักงาน ผูจัดการ ผูถือหุนและผูอยูอาศัยในชุมชน สําหรับใน
ประเทศสิงคโปร ยังคงเปนระบบที่องคกรจะตองชวยเหลือคืนใหสังคมตามสัดสวนของผลกําไรท่ี
ไดรับ เพื่อหลีกเล่ียงปญหาเกี่ยวกับผู รับผลประโยชน และตองการใหกลุมเปาหมายไดรับ
ผลประโยชนจริงๆแตก็มีขอโตแยงวาผลกระทบของวิธีการนี้คือ เปนการเพิ่มภาระในสวนของภาษี
เพื่อสังคมใหกับองคกร (Enderle & Tavis, 1998 as cited in Brown & Vrioni, 2001) 

 
จากหลายความหมายท่ีกลาวมา พบวาประเด็นสําคัญของการดําเนินกิจกรรมการแสดง

ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร คือการมุงทําอะไรดวยความสมัครใจและการปฎิบัติตอสังคม
และส่ิงแวดลอมอยางรับผิดชอบดวยตัวบริษัทเอง โดยไมไดมาจากกฎระเบียบหรือขอบังคับใดๆ
โดยในหลายประเทศท่ัวโลกไดใหความสําคัญในเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรอยางถูกตองตามกฎหมาย ไมละเมิดกฎหมายและดําเนินธุรกิจในทางที่จะไมกอใหเกิด
ผลกระทบท่ีเสียหายตอสังคม ซ่ึงนับวาเปนสวนหนึ่งของการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม ใน
สวนของการทํากิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรนั้น หัวใจสําคัญก็คือ การท่ี
องคกรมีแนวคิดในการปฎิบัติและดําเนินธุรกิจโดยคํานึงถึงประเด็นปญหาตางๆทางสังคมและ
ส่ิงแวดลอมนอกเหนือไปจากการคํานึงถึงเร่ืองการเติบโตของเศรษฐกิจและกําไรขององคกรเพียง
อยางเดียว สําหรับในบางกลุมอุตสาหกรรม การทํากิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบตอสังคมเปน
ส่ิงจําเปนอยางยิ่งท่ีองคกรตองคํานึงถึง เนื่องจากการดําเนินกิจการขององคกรอาจมีสวนในการ
สงผลกระทบตอสังคมและส่ิงแวดลอมโดยตรง เชน ผูประกอบการธุรกิจแอลกอฮอล และ
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี เปนตน 

 
โดย Kotler และ Lee (2005) ไดกลาววา ความรับผิดชอบตอสังคมท่ีทุกองคกรกําลังมุงหนา

ปฎิบัตินั้น อยูภายใตแรงปรารถนาท่ีวาเปนการทําส่ิงท่ีดีใหดีท่ีสุด หรือ “Doing Well and Doing 
Good” โดยองคกรควรมีการวางกลยุทธในการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมให
เหมาะสมกับคุณคาขององคกร ซ่ึงนอกเหนือจากความสมัครใจและความต้ังใจจริงท่ีจะทําแลวนั้น
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ยังสามารถผสมผสานใหการทํากิจกรรมเพ่ือสังคมขององคกรสามารถสรางประโยชนท่ีแทจริง
ใหกับสังคม และยังสามารถตอบโจทยทางธุรกิจขององคกรไปในเวลาเดียวกัน โดยองคกรเลือก
กิจกรรมที่สนับสนุนการเติบโตของธุรกิจ รวมท้ังเลือกประเด็นท่ีเกี่ยวของกับผลิตภัณฑหรือตลาด
หลักขององคกรเพ่ือสรางมูลคาเพ่ิมและสงเสริมใหองคกรสามารถมีโอกาสในการบรรลุ
วัตถุประสงคทางการตลาดไปดวยกัน เชน การเพิ่มสวนแบงทางการตลาด การแบงสวนตลาด หรือ
การสรางเอกลักษณตราสินคา รวมถึงการประเมินถึงศักยภาพในการจัดการขององคกรในเวลาท่ีเกิด
ภาวะวิกฤติ 

 
อยางไรก็ตาม บริษัทอาจเลือกดําเนินกิจกรรมท่ีไมเกี่ยวของกับกลุมเปาหมายทางธุรกิจและ

ไมไดมีความสัมพันธกับสินคาและบริการของตนเลยก็ได ซ่ึงการเลือกประเด็นไหนนั้นข้ึนอยูกับ
ศักยภาพและความพรอมขององคกรท่ีจะชวยเหลือสังคมและความพรอมในการสนับสนุนนโยบาย
ระดับชาติ หรือรวมกับหนวยงาน หรือมูลนิธิตางๆที่จะสนับสนุน หรือดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคม 
รวมถึงการเลือกกิจกรรมที่ผูบริโภค พนักงานใหความสําคัญ และส่ิงท่ีองคกรไดทํานั้น ควรอยู
ภายใตแนวคิดท่ีวา ทําทุกส่ิงท่ีองคกรสามารถทําไดใหดีท่ีสุด ไมเพียงแคทําใหดีเพียงบางสวน ท้ังยัง
ตองปฎิบัติและวางแผนการส่ือสารในระยะยาว และอาจจะขยายความรวมมือไปยังผูเกี่ยวของอ่ืนๆ 
เชน อาสาสมัครของพนักงานโดยความสมัครใจ การสนับสนุนทางดานเทคโนโลยีจากหนวยงาน
ภายในองคกร และนอกองคกรตางๆท่ีอาจมีท้ังกิจกรรมเพื่อสังคมท่ีมุงเนนไปยังชุมชนที่เปน
กลุมเปาหมายของสินคาหรือบริการ หรือการสรางสรรคกิจกรรมใหเกี่ยวของกับสินคาและบริการ
ขององคกรผานทางชองทางตางๆ เชน การอาสาสมัครโดยการเสียสละเวลาของพนักงาน และ
ภายหลังจากท่ีไดดําเนินการแลวควรมีการประเมินผล เพื่อตอบคําถามท่ีวา ส่ิงใดเปนส่ิงท่ีดีท่ีองคกร
ควรทํา ซ่ึงสามารถนํากรอบในการวางกลยุทธในการวางแผนต้ังเปาหมาย และวัดผลผลกระทบที่
ไดรับในส่ิงที่องคกรไดดําเนินการลงไป 
 
องคประกอบของการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 

 
โครงการใหเพื่อสังคม, มูลนิธิกองทุนไทย (2549) ไดอธิบายถึง “ความรับผิดชอบตอ

สังคม” วาแมวาวิวัฒนาการของแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมนั้นจะเปนเร่ืองท่ีซับซอนและไมมี
มาตรฐานตายตัว อยางไรก็ตามในการประยุกตแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมเขากับธุรกิจอยาง
เปนรูปธรรมในทุกขนาดไมวาจะเปนธุรกิจขนาดเล็ก กลาง ใหญ หรือระหวางประเทศนั้น ก็ไดมี
การรวบรวมลักษณะรูปธรรมในการดําเนินการดานแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมไวโดยเฉพาะ
จาก European commission on CSR ซ่ึงกลาววาแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมนั้น มีอยูสองมิติ
หลัก ก็คือมิติภายในอันเปนการดูแลกิจกรรมตางๆที่ธุรกิจนั้นดําเนินการอยูและจัดการไดโดยตรง
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เชน การจัดการแรงงาน กระบวนการผลิต หรือการจัดการดานส่ิงแวดลอม และมิติภายนอกซ่ึง
เกี่ยวของกับกิจกรรมทางธุรกิจท่ีบริษัทอาจจะควบคุมไมไดโดยตรงเชนการดูแลลูกคา การ
รับผิดชอบตอ supplier และการสนับสนุนกิจกรรมดานการพัฒนาสังคมเปนตน ดังนี้ 
 

มิติภายใน 
 
• การจัดการทรัพยากรมนุษยอยางมีความรับผิดชอบตอสังคม  องคกรตางๆปจจุบันมีความ

ทาทายท่ีจะตองดึงพนักงานท่ีมีความสามารถ ดังนั้นธุรกิจฯจึงควรสงเสริมการจัดการทรัพยากร
มนุษยอยางมีความรับผิดชอบ เชน ดานการเรียนรูตลอดชีวิต Life-long learning การใหขอมูลท่ี
โปรงใสกับพนักงานในทุกๆดาน การใหความสมดุลระหวางงาน ชีวิตครอบครัว และการพักผอน 
การปฏิบัติอยางเทาเทียมท้ังดาน การคัดเลือกเขาทํางานรายไดและความกาวหนาทางการงาน
โดยเฉพาะกับผูหญิงและผูพิการ การดูแลเอาใจใสพนักงานโดยเฉพาะท่ีไดรับบาดเจ็บ หรือเกิด
ปญหาสุขภาพจากการงาน นอกจากน้ันในดานการเรียนรูตลอดชีวิต ธุรกิจควรท่ีจะใหความสําคัญ
กับการฝกอบรมในระดับตางๆหรือแมแตการมีนโยบายสงเสริมการเรียนรูท่ีสรางสรรค เชน การ
สนับสนุน ชวงตอระหวาง โรงเรียนมาสูพนักงานสําหรับคนรุนใหม โดยการใหการฝกอบรมพิเศษ
สําหรับคนกลุมนี้ นอกจากนั้นท่ีสําคัญท่ีสุดคือการสรางสภาพแวดลอมการเรียนรูใหมๆใหเกิดข้ึน
ในท่ีทํางานใหได 
 

• สุขภาพและความปลอดภัยในการทํางาน ถึงแมวาจะมีกฎหมายควบคุมดูแลดาน สุขภาพ
และความปลอดภัยในการทํางาน แตกระแสการกระจายงานไปสู Supplier ทําใหบริษัทควบคุมไม
ท่ัวถึง จึงเปนประเด็นท่ีนาสนใจท่ีควรจะชวยกันดูแล หรือตั้งเปนนโยบายขององคกร เชน เลือกรวม
ทําธุรกิจ หรือเลือกใช Supplier ท่ีมีคุณธรรม จรรยาบรรณ ตอพนักงาน เพ่ือเปนการควบคุมดูและ
อีกทางหนึ่ง อีกท้ังยังเปนการบีบใหบริษัทอ่ืนๆท่ีตองการจะทําธุรกิจกับเราตองพัฒนาตนเองตามไป
ดวย เพราะมิเชนนั้น หากเกิดผลรายจากการท่ีใช Supplier ท่ีไมใสคุณภาพ และความปลอดภัยใน
การทํางานของลูกจางเม่ือเกิดกรณีข้ึนมา ภาพลักษณท่ีไมดีก็จะกลับข้ึนมาถึง บริษัทแมหรือบริษัทผู
วาจางดวย ในตางประเทศไดมีการพัฒนามาตรฐานความปลอดภัยของอุปกรณในการดําเนินงานท้ัง
ในออฟฟศและโรงงาน ตั้งแตเคร่ืองเขียนไปจนถึงเครื่องจักร เพื่อลด และปองกันอันตรายท่ีอาจเกิด
ข้ึนกับพนักงานใหไดมากท่ีสุด ซ่ึงประเทศไทยนาจะนํามาประยุกตใช 
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• การปรับตัวตอการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคมและการเมือง การบริหารองคกร ท่ีมี
นโยบายท่ีจะรับผิดชอบพนักงานในกรณีท่ีเกิดวิกฤตทางเศรษฐกิจสังคม หรือการเมือง หรือแมแต
การปรับโครงสรางภายในองคกรเอง โดยเฉพาะการควบรวมกิจการตางๆซ่ึงมักจะนํามาสูการเลิก
จางพนักงานจํานวนมาก ซ่ึงไมสงผลดีตอองคกรเอง นอกเสียจากจะสุดวิสัยจริงๆเพราะทําใหความ
เช่ือถือ ไววางใจ และความรูสึกเปนอันหนึ่งอันเดียวกับองคกรฯตองเสียไป ท้ังนี้ในชวงท่ีเกิดวิกฤต
ในองคกรฯนั้นๆ การปรึกษาหารือ และการสรางความรวมมือกันในกลุมผูท่ีเกี่ยวของกับบริษัท ไม
วาจะเปนนักลงทุน ผูบริหาร พนักงาน  หรือแมแตลูกคายอมนํามาซ่ึงการแกปญหาอยางมี
ประสิทธิภาพและยั่งยืนมากกวา 

 
• การจัดการทรัพยากรและส่ิงแวดลอมในองคกร การลดใชทรัพยากรและการปลอย

สารพิษ/ของเสีย ซ่ึงเปนการลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอม ยอมเปนผลดีตอองคกรนั้นๆเอง ในอันท่ี
จะจัดการการผลิตสินคา/บริการ ใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน และยังเปนการลดตนทุนดานพลังงาน 
และการจัดการของเสียตางๆอีกดวย ซ่ึงนําไปสูผลกําไรท่ีสูงข้ึน ความสามารถในการแขงขันใน
ตลาดท่ีเพิ่มข้ึน และที่สําคัญ เปนการสรางภาพลักษณใหกับบริษัท ถือวาไดประโยชนตอทุกฝาย 
(Win-win) 
 

• บรรษัทภิบาลและความโปรงใสในการดําเนินกิจการ ปจจุบัน ความเช่ือม่ัน ท่ีมีตอบริษัทฯ 
เปนส่ิงท่ีสําคัญท่ีสุด โดยเฉพาะบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย ดังนั้นความโปรงใส และ
ข้ันตอนการตัดสินใจตางๆของบริษัทท่ีมีความชัดเจนตรวจสอบได จึงมีความสําคัญอยางยิ่งยวดท้ัง
ตอ ความม่ันคงของบริษัท ในมุมมองของนักลงทุนและความม่ันคงในสังคม ท้ังนี้เปนเพราะวาการ
บริหารจัดการท่ีมีความโปรงใส ทางบัญชี และกระบวนการตัดสินใจในทุกระดับนั้นยอมนําไปสู 
ขอมูลท่ีมีความชัดเจน ซ่ึงสามารถเขาถึงไดโดยทนักลงทุนและผูท่ีเกี่ยวของ ซ่ึงทําใหเกิดระบบการ
ลงทุนในสังคมโดยรวมท่ีมีประสิทธิภาพ ความผิดปกติทางการเงิน หรือกระบวนการตัดสินใจตางๆ
ยอมจะสามารถถูกพบและจัดการไดโดยองคกรท่ีเกี่ยวของ และลดโอกาสของความสูญเสียท้ังใน
ดานการเงินและทรัพยากรตางๆท่ีตองเสียไปกับการคอรัปช่ันอีกดวย ซ่ึงนําไปสูสังคมท่ีมีความ
ยั่งยืนและแข็งแรงทางเศรษฐกิจในท่ีสุด 
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มิติภายนอก 
 

• การจัดการกับ Supplier และหุนสวนทางธุรกิจ (Partners) กลาวคือการเลือก Supplier 
และหุนสวนทางธุรกิจ (Partners) ควรคํานึงถึงบทบาทการรับผิดชอบตอสังคมขององคกรนั้นๆเพ่ือ
เปนการขยายความรับผิดชอบตอสังคม จากองคกรของตนไปสูองคกรอ่ืนๆท่ีเกี่ยวของ และปองกัน
ปญหาท่ีอาจจะตามมาจากความซับซอนของระบบธุรกิจสมัยใหม ท่ียากตอการควบคุมใหคลอบ
คลุมไปท้ัง Supply Chain ซ่ึงอาจจะมีนโยบายหรือกิจกรรมท่ีสงเสริมประเด็นเหลานี้ อาทิ สงเสริม
ผูประกอบการใหมๆท่ีจะเขามาเปน Supplier ดวยการสงท่ีปรึกษาไปชวยพัฒนาระบบการทํางานให
มีความรับผิดชอบตอสังคม เปนตน 
 
 • การดูแลผูบริโภค ผูบริโภคหรือผูซ้ือสินคา/บริการขององคกร เปนแหลงท่ีมาของรายได 
ดังนั้นจึงตองมีระบบการดูแลผูบริโภคในทุกๆกระบวนการของสินคา/บริการ ตั้งแตการผลิต การ
ขาย  ไปจนถึงการท้ิงใหปลอดภัย มีประสิทธิภาพท้ังในเชิงคุณภาพและราคา และมีจริยธรรม 
นอกจากนั้นยังสามารถแสดงความรับผิดชอบตอผูบริโภคดวยการ เลือกผลิต/จําหนาย สินคา/บริการ
เฉพาะดานใหเหมาะสมกับกลุมผูบริโภค หรือแมแตการออกแบบผลิตภัณฑใหสามารถใชไดกับทุก
กลุม ท่ีรวมถึงผูพิการดวย (Design for All) เชนเคร่ืองใชไฟฟาท่ีมีอักษรเบลล และ/หรือ ส่ังการดวย
เสียง สําหรับคนปกติและคนตาบอดใหสามารถใชได 
 

• ความรับผิดชอบตอชุมชนใกลเคียง (Local Communities) บริษัทฯตางๆตามปกติจะให
ประโยชนตอชุมชนอยูแลว เชน จางแรงงานชุมชน ซ่ึงนํารายไดสูชุมชน และรายไดภาษีของพ้ืนท่ี 
ซ่ึงนําไปสูทุนสาธารณท่ีสามารถนํามาสรางประโยชนแกชุมชนไดอีก นอกจากนั้น บริษัทฯยังตอง
พึ่งชุมชนรอบขาง ในรูปแบบของ แรงงาน และอ่ืนๆ ดังนั้นบริษัทฯจึงควรมีสวนชวยเหลือท้ังดาน
สุขภาพ และส่ิงแวดลอมชุมชน (และใกลเคียง)ผานการบริจาค หรือกิจกรรมสาธารณประโยชนใดๆ
ท่ีจะชวยพัฒนาชุมชน และนําไปสูความแข็งแรงของชุมชนนั้นๆซ่ึงผลตอบแทนท่ีบริษัทจะไดรับ 
คือภาพลักษณท่ีดี นําไปสูความรวมมือและพรอมจะชวยเหลือบริษัทฯ 
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• ความรับผิดชอบตอสังคมโดยรวม บริษัทตางๆท่ีอยูในเมืองหรือ บริษัทใหญ อาจไมได
เกี่ยวของโดยตรงกับพื้นท่ีในบริเวณน้ันๆมากนัก หรือ เปนบริษัทท่ีมีสาขามากมายท่ัวประเทศ 
ดังนั้นบริษัทเหลานี้จึงควรแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในวงกวาง โดยการบริจาค ทํากิจกรรม 
หรือสนับสนุนในรูปแบบตางๆ เพื่อแกไข และพัฒนาสังคม ในประเด็นท่ี บริษัทเกี่ยวของ สนใจ ซ่ึง
ถือเปนการแสดงบทบาทผูนําทางธุรกิจ ตอการสรางความเปล่ียนแปลงตอสังคมอยางชัดเจนและ
ควรเปนอยางยิ่งท่ีจะวัดผลได จึงจําเปนท่ีจะตองมีการวางแผน และการหาพันธมิตรในการ
ปฏิบัติงานท่ีดี ซ่ึงจะนํามาสูภาพลักษณท่ีดี Corporate Citizenship ซ่ึงเปนรากฐานสําคัญในการสราง
ความไววางใจและคุณคาของบริษัทในมุมมองของผูบริโภคและหนวยงานท่ีเกี่ยวของ 

 
• การรับผิดชอบตอโลก ในมิติตางๆ เชน ส่ิงแวดลอม สิทธิมนุษยชน และประเด็นสําคัญ

อ่ืนๆ ในระดับภูมิภาค หรือระดับโลก ตามความเหมาะสม และศักยภาพขององคกร บริษัทสามารถ
รวมมือกับ องคกรตางๆไมวาจะเปนรัฐบาล NGO สถาบันการศึกษา องคกรธุรกิจอ่ืนๆเพื่อรวมมือ
กัน 

 
ถึงแมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจ จะแสดงถึงเจตนารมณท่ีดีขององคกร

ธุรกิจในการชวยเหลือสังคม แตวิวัฒนาการของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจเร่ิมตน
มาจากการไมมีความรับผิดชอบหรือขาดจิตสํานึกขององคกรธุรกิจ เปนการทําธุรกิจท่ีคํานึงถึงผล
กําไรเพียงอยางเดียว เม่ือหลายศตวรรษมาแลว ในยุคท่ีอังกฤษทําการปฏิวัติอุตสาหกรรม วิถีชีวิต
ของคนเปล่ียนไป อุตสาหกรรมนํามาซ่ึงการผลิตสินคาจํานวนมาแตราคาถูก ยิ่งลดตนทุนไดมาก
เทาไหร นั่นหมายถึงผลกําไรที่เพิ่มมากข้ึน ดังนั้นจึงไมมีใครคํานึงถึงผลกระทบตอส่ิงแวดลอมและ
สังคม ประชาชนรวมถึงรัฐบาลก็ไมใสใจกับปญหามลพิษท่ีเปนผลพลอยไดจากการทําอุตสาหกรรม
เพราะวา ขอดีของการผลิตอุตสาหกรรมมีมากกวา จนกระท่ังเกิดประเด็นเร่ืองส่ิงแวดลอมข้ึน ในป
ชวงทศวรรษที่ 70 จึงนํามาสูยุคเร่ิมของการทําธุรกิจท่ีคํานึงถึงส่ิงแวดลอม และชุมชน 
 
 Bhattacharya, Smith และ Vogel (2004) ไดอธิบายถึงกรอบการคิดเกี่ยวกับแรงขับเคล่ือน
ในการริเร่ิมดําเนินกิจกรรมท่ีแสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร และผลลัพธซ่ึงแสดงให
เห็นถึงปจจัยสําคัญท่ีหลากหลาย ท่ีเปนปจจัยเบ้ืองตนท่ีองคกรใชพิจารณาในการริเร่ิมดําเนิน
กิจกรรมท่ีแสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคม เชน ลักษณะของกลุมผูรับสารเปาหมายกลุมตางๆ
ส่ิงแวดลอมในระดับมหภาค ความเกี่ยวพันกับกลุมผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร ผลตอบรับใน
เร่ืองของการลงทุนท่ีกลับมาสูองคกรและสังคม ดังนี้ 
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ภาพท่ี 1 แสดงมุมมองดานกลยุทธในการดาํเนินการแสดงถึงความรับผดิชอบตอสังคมของ 

องคกร 
ท่ีมา : Bhattacharya, C. B., Smith, N.C, & Vogel,D. (2004) Intergrating social 

Responsibility and marketing strategy. California Management Review, 47(1), p.7. 
 
 โดยในเร่ืองของแรงขับเคล่ือนในการริเร่ิมดําเนินกิจกรรมท่ีแสดงถึงความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกร ไดแก ลักษณะของอุตสาหกรรมท่ีแตกตางกันท้ังในดานการแขงขัน และสินคา
การบริการท่ีแตกตาง, ลักษณะขององคกรท่ีแตกตางกัน ท้ังในดานการเปนผูนําในตลาดคุณภาพ
สินคาและบริการ รวมท้ังการวางตําแหนงทางการตลาดของสินคาและบริการขององคกร, ลักษณะ
ของผูบริโภคท่ีแตกตาง ท้ังในดานการใหคุณคา, ความเช่ือ, ประสบการณ และความช่ืนชอบในตรา
สินคาขององคกร สุดทายสภาพแวดลอมของตลาดแตกตางกันในดานกฎเกณฑขอบังคับ, นโยบาย
สาธารณะตางๆที่บังคับใหปฎิบัติตามกฎหมาย ส่ิงเหลานี้เปนขอมูลเบ้ืองตนท่ีองคกรสามารถ
นําไปใชพิจารณาในการริเร่ิมท่ีจะวางกลยุทธการทํากิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบตอสังคม ซ่ึง
จะมีความเกี่ยวของสัมพันธกับการวางกลยุทธท่ีองคกรจะตองนําไปปรับใชใหเหมาะสม โดยองคกร
ตองพิจารณาถึงระดับความเกี่ยวพัน ประเภทของความเกี่ยวพันท่ีองคกรมีตอกลุมผูมีสวนไดสวน
เสียขององคกร และรูปแบบการส่ือสารท่ีจะส่ือสารออกไปยังกลุมตางๆ 
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 จากน้ัน ผลท่ีไดจากการดําเนินงาน หรือการลงทุนทางสังคมท่ีองคกรไดดําเนินไปจะ
สะทอนกลับมาท้ังในสวนของตัวองคกรในการสรางใหเกิดคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค สวน
แบงทางการตลาดท่ีเพิ่มข้ึนรวมถึงการเกิดภาพลักษณท่ีดีขององคกรในการเปนองคกรท่ีมีความ
รับผิดชอบตอสังคมสวนรวม ตอบวัตถุประสงคทางการตลาด และผลลัพธท่ีไดอีกสวนหนึ่งคือ ผล
ในการดําเนินงานท่ีสะทอนกลับสูสังคมในภาพรวมคือ สังคมไดรับในส่ิงท่ีตองการ เชนการมี
สวัสดิการสังคมที่ดี เกิดความเปนอยูท่ีดีข้ึนของสังคม เกิดการพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในสังคม 
และการท่ีองคกรกาวไปมีบทบาทในสังคม (Bhattacharya, Smith & Vogel, 2004) 
 
 ท้ังนี้เพ่ือใหเขาใจถึงปฎิกิริยาของผูบริโภคท่ีมีตอองคกรในการที่องคกรมีความรับผิดชอบ
ตอสังคมนั้น องคกรสามารถพัฒนากลยุทธการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมใหดี โดยไมเพียงแต
พิจารณามุมมองของบรรทัดฐานทางสังคมท่ีพึงปฎิบัติเทานั้น แตยังมองถึงส่ิงท่ีธุรกิจจะตองปฎิบัติ
ดวย Bhattacharya และ Sanker (2004) ไดกลาวถึงประเด็นท่ีองคกรควรทําความเขาใจใน 3 ประเด็น
หลัก โดยในข้ันแรก เปนเร่ืองเกี่ยวกับในการคิดริเร่ิมในการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 
โดยมองจากมุมมองความตองการของผูบริโภคท่ีตางก็มีความตองการที่แตกตางกันไป หรือกลาวได
วา One Size Does not fit All สําหรับข้ันท่ีสอง ควรพิจารณาถึงส่ิงท่ีผูบริโภคจะไดรับจากการท่ี
องคกรไดแสดงความรับผิดชอบตอสังคม โดยองคกรจะตองพิจารณาผลลัพธท่ีได ท้ังผลลัพธจาก
ปจจัยภายนอก เชน การซ้ือ และการเกิดความภักดีตอตราสินคา และปจจัยภายใน เชน การตระหนัก
รูของผูบริโภค ทัศนคติ และความเขาใจ เกี่ยวกับการท่ีองคกรตองทํากิจกรรมเพื่อสังคม ส่ิงเหลานี้
เปนส่ิงท่ีสําคัญ เนื่องจากปจจุบันความแตกตางของสินคานอยลงจากการแขงขันทางการตลาดท่ี
สูงข้ึน จึงเปนเหตุใหองคกรตองริเร่ิมสรางสรรคกิจกรรมเพื่อสังคมเพื่อสรางใหเปนส่ิงท่ีแปลกใหม 
แตกตาง ซ่ึงเปนส่ิงท่ีลอกเลียนแบบกันไดยาก เพ่ือท่ีจะชวยสรางความสัมพันธท่ีแข็งแกรงระหวาง
องคกรกับผูบริโภคได ซ่ึงเปนส่ิงท่ีองคกรอยากใหเกิดข้ึน นอกเหนือไปจากหวังผลที่จะเขาใจ
เหตุผลท่ีนําไปสูการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาดวย เชน การบอกตอ (Word-of-mouth) และการ
ชวยเปล่ียนแปลงขอมูลดานลบเก่ียวกับบริษัท และสุดทาย ส่ิงท่ีสําคัญในการท่ีองคกรใชการส่ือสาร
แบบผสมผสานรวมกับการทํากิจกรรมเพื่อสังคมจะชวยสงผลสะทอนกลับไดมากข้ึน โดย
ผลกระทบโดยตรงก็คือ ส่ิงท่ีไดกับตราสินคาและองคกร 
 
 อยางท่ีสองคือ ผลท่ีไดในสวนท่ีเกี่ยวของกับผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกร เชนหนวยงานท่ี
มิไดหวังผลกําไร และผลที่ไดจากการท่ีสาเหตุของปญหาสังคมไดรับการแกไข ซ่ึงเปนหัวใจหลัก
ขององคกรในการทํากิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคม ตัวอยางเชน การดําเนินกิจกรรม
ของ Home Depot and Habitat ท่ีไดชวยเหลือเกี่ยวกับเร่ืองท่ีอาศัย ความเปนอยูของคนในสังคม ซ่ึง
ส่ิงท่ีบริษัทไดทํานั้นสงผลตอการรับรูและพฤติกรรมท่ีมีตอตราสินคาของ Home Depot และการท่ี
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บริษัทใหการสนับสนุนท้ังในดานเงินและเวลาเพ่ือสงเสริมความเปนอยูท่ีดีข้ึนของคนในสังคม ยัง
ชวยสงเสริมทําใหคนในสังคมเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอประเด็นปญหาความเปนอยูของคนท่ีดอย
โอกาสทางสังคมอีกดวย ซ่ึงผลลัพธท่ีไดนี้เปนส่ิงท่ีองคกรท่ีมีการดําเนินงานเกี่ยวกับการแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมใหความสําคัญและใชเปนมาตราวัดส่ิงท่ีไดรับจากการลงทุนทางสังคม (Social 
Return) (Bhattacharya & Sankar, 2004) 
 

 
ภาพท่ี 2 แสดงมุมมองของการเกิดกิจกรรมท่ีแสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 

ท่ีมา : Bhattacharya, C. B., Smith, N.C, & Vogel,D. (2004) Intergrating social 
Responsibility and marketing strategy. California Management Review, 47(1), p.11. 

 
 เม่ือไดทําความเขาใจถึงเร่ืององคประกอบและปจจัยท่ีมีความเกี่ยวของกับเร่ืองการทํา
กิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมแลว จะเห็นวาในกระบวนการดําเนินธุรกิจขิงองคกร
จะตองคํานึงถึงมุมมองในดานการเปนองคกรท่ีมีความรับผิดชอบตอสังคมดวย โดยการท่ีองคกรจะ
ทํากิจกรรมใดนั้น จะตองพิจารณาถึงปจจัยท่ีมาจากตัวองคกรเอง คูแขง ธุรกิจในอุตสาหกรรมความ
ตองการของผูบริโภค และมีความหวงใยในสังคมและส่ิงแวดลอมโดยรวม รวมถึงพิจารณาถึงผลท่ี
กลุมคนดังกลาวจะไดรับจากการที่องคกรไดดําเนินกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคมดวย 
 
ขอบเขตของความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
 
 ขอบเขตความรับผิดชอบตอสังคม (Area of Social Responsibility) สามารถแบงออกได
เปน 7 ประการดังนี้ (ศิริวรรณ เสรรีรัตน, 2539) 

• ดานชุมชน (The Community) องคกรท่ีรับผิดชอบตอสังคมจะตองสรางจุดเดนข้ึนใน
ชุมชน 
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• ดานสุขภาพและสวัสดิการ (Health and Welfare) องคกรท่ีเช่ือวาการลงทุนในสุขภาพ
และจัดสวัสดิการใหกับชุมชนเปนความรับผิดชอบดานสังคมท่ีมีคุณคาและจําเปนสําหรับพนักงาน
บริษัทและชุมชนขนาดใหญ ตัวอยาง โครงการดานสุขภาพและสังคมจะสรางคานิยมในชุมชน ซ่ึง
จะทําใหบริษัทมีอิทธิพลตอผูลงทุนและสรางภาพลักษณท่ีดีใหเกิดกับบริษัท 

• ดานการศึกษา (Education) องคกรจํานวนมากมีความสนใจในความรับผิดชอบดาน
การศึกษา  ผูบริหารระลึกวาจะตองปรับปรุงการศึกษาระดับประถม  มัธยม  วิทยาลัย  และ
มหาวิทยาลัย ท้ังในดานการบริจาคเงิน ดานการศึกษา และการประชาสัมพันธ 

• ดานสิทธิมนุษยชน (Human Rights) บางองคกรมุงความรับผิดชอบดานสังคมในการ
รณรงคสิทธิมนุษยชน 

• ส่ิงแวดลอมทางธรรมชาติ (The Natural Environment) องคกรจํานวนมากไดตัดสินใจ
เลือกการแกปญหาดานส่ิงแวดลอมทางธรรมชาติ การอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติ และสราง
จิตสํานึกในการรักษาส่ิงแวดลอมทางธรรมชาติ 

• สิทธิของผูบริโภค (Consumer Rights) บางองคกรไดเนนในเร่ืองของสิทธิผูบริโภคโดย
คํานึงถึงผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ มีความปลอดภัย  และการโฆษณาท่ีเปนความจริง (Truthful 
Advertising) 

• วัฒนธรรม (Culture) ธุรกิจซ่ึงใหการสนับสนุนศิลปวัฒนธรรมเช่ือวาเปนรูปแบบหนึ่ง
ของความรับผิดชอบตอสังคม ซ่ึงสามารถสงเสริมการรูจักบริษัทและสรางความรูสึกทัศนคติท่ีดีให
เกิดกับบริษัทได ทัศนะท่ีใหการสนับสนุนเหตุการณดานวัฒนธรรมถือวาเปนการลงทุนท่ีมีคุณภาพ 
เปนการลงทุนดานคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึนสําหรับชุมชน ลูกคา ชุมชนในทองถ่ิน บุคลากร และผูมี
ผลประโยชนขององคกร ถือวาสามารถสรางวัฒนธรรมท่ีดีใหกับกลุมเหลานี้ได 

 
ระดับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
 
 ปจจุบันการตัดสินใจและการกระทําตางๆทางดานการจัดการเพิ่มการพิจารณาทางดาน
สังคมเขาไปดวย ผูบริหารทั้งหลายไดมีการโตแยงกันถึงความสัมพันธระหวางองคการและสังคม 
โดยถือวาความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรเปนการแสดงออกของการบริหารท่ีมีจริยธรรม 
ดังนั้นส่ิงท่ีสําคัญ คือ การพิจารณาวาองคการควรมีความรับผิดชอบตอสังคมอยางไร และพิจารณา
ตอไปวาควรจะรับผิดชอบและแกปญหาของสังคมมากนอยเพียงใด อยางไรก็ตามก็ตองไมลืมวา
องคการตองมีรายไดและผลกําไรอันจะทําใหกิจการดําเนินตอไปได 
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หลักการเหลานี้สามารถจัดแบงความรับผิดชอบท่ีผูบริหารควรจะมีตอสังคมไดเปน 4 
ระดับคือ (ศิริวรรณ เสรรีรัตน, 2539) 
 

• ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (economic responsibility) เพ่ือผลิตสินคาและบริการ
ตามท่ีประชาชนตองการและนํามาขายเพ่ือใหเกิดกําไรแกเจาของกิจการ (ในกรณีท่ีเปนองคการทํา
เพื่อกําไร) นับไดวาเปนความรับผิดชอบหลักและความรับผิดชอบดั้งเดิมของการดําเนินการจนอาจ
กลาวไดวานอกจากความรับผิดชอบด้ังเดิมของการดําเนินการอาจกลาวไดวานอกจากความ
รับผิดชอบดานเศรษฐกิจแลว ผูบริหารในอดีตบางคนไมเคยคํานึงถึงความรับผิดชอบในดานอ่ืนเลย 

 
• ความรับผิดชอบทางกฎหมาย (legal responsibility) เพ่ือดําเนินกิจการไปตามครรลอง

ของกฎหมายและกฎขอบังคับตางๆอยางไรก็ตามกฎหมายและขอบังคับไมสามารถจะครอบคลุม
การกระทําทุกอยางท่ีองคการกระทําได การกระทําบางอยางไมผิดกฎหมายแตองคการควรจะ
กระทําหรือไมนั้นข้ึนอยูกับความรับผิดชอบของผูบริหารองคการนั้นๆ 

 
• ความรับผิดชอบทางจริยธรรม (ethical responsibility) การกระทําบางอยางไมใชส่ิงท่ี

กฎหมายบังคับ ถาองคการไมทําก็ไมผิดกฎหมาย แตองคการเลือกทําเพราะเห็นวาเปนความ
รับผิดชอบทางจริยธรรม เชน การใหสวัสดิการดานเส้ือผา ท่ีอยูอาศัย เงินกูยืม อาหารกลางวัน รถ
รับสงพนักงาน การจัดนําเท่ียว เปนตน 
 

• ความรับผิดชอบในการใชดุลพินิจ (discretionary responsibility) ความรับผิดชอบใน
ระดับนี้เปนความสมัครใจของผูบริหารโดยตรง และข้ึนอยูกับการตัดสินใจเลือกกระทําของ
ผูบริหารแตละคน ความรับผิดชอบนี้ไมไดบังคับไวเปนกฎหมายหรือเปนส่ิงท่ีพนักงานคิดวา ควร
ไดรับตามหลักจริยธรรม เชน ผูบริหารไมสนับสนุนใหพนักงานทํางานลวงเวลาแตกลับจาง
พนักงานเพ่ิม เพิ่มเครื่องจักร เพ่ิมเงินเดือน ท้ังนี้เพราะผูบริหารพินิจพิเคราะหอยางสุขุมแลววา การ
ทํางานลวงเวลาทําใหสุขภาพของพนักงานเส่ือมโทรม และเปนการบ่ันทอนคุณภาพชีวิต 

 
จะเห็นไดวาความรับผิดชอบตอสังคม อาจแบงเปนระดับข้ันได จากข้ันท่ี 1 อันเปนส่ิงท่ี

ผูบริหารหรือนักธุรกิจตองทําเพื่อความอยูรอดของตนเอง นั่นคือ ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ แต
ผูบริหารหรือนักธุรกิจบางคนจะรับผิดชอบในข้ันสูงข้ึนตอไป คือ การจะเลือกทําส่ิงท่ีไดผล
ประโยชนไดกําไร แตตองไมผิดกฎหมาย ถามีความรับผิดชอบสูงข้ึนไปอีกก็จะเปนความ
รับผิดชอบท่ีคํานึงถึงจริยธรรม หลังจากน้ันเปนข้ันการพินิจพิเคราะหการกระทําเพื่อความ
รับผิดชอบอยางสุขุมระมัดระวังจริงจังข้ึนไปกวาแคเพียงคํานึงถึงจริยธรรม และการท่ีผูบริหารหรือ



26 
 

นักธุรกิจคนใดจะตัดสินใจดําเนินการโดยมีความรับผิดชอบมากนอยประการใดยอมข้ึนอยูกับ
จริยธรรมของผูบริหารหรือนักธุรกิจผูนั้น สุดทายเปนข้ันตอนของความรับผิดชอบตอสังคมท้ังหมด 
 

 
ภาพท่ี 3 แสดงระดับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจ 

 
จากท่ีกลาวมาแลวขางตน จะเห็นไดวา จริยธรรมกับความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจมี

ความใกลชิดกันจนแยกไมออก ความรับผิดชอบตอสังคมแสดงถึงความมีจริยธรรม และความมี
จริยธรรมแสดงออกไดดวยการมีความรับผิดชอบตอสังคม ความรับผิดชอบตอสังคมและจริยธรรม
ทางธุรกิจจะมีไดมากนอยเพียงใด ข้ึนอยูกับลักษณะของความสัมพันธระหวางผูมีสวนไดสวนเสีย
กับธุรกิจสวนหนึ่งและความสัมพันธระหวางธุรกิจกับสังคมอีกสวนหนึ่ง 

รูปแบบของ CSR 

องคกรหลายแหงในปจจุบันไดนําเร่ือง CSR มาเปนประเด็นส่ือสารทางการตลาด บาง
องคกรขยายผลเพ่ือใช CSR เปนรูปแบบในการกีดกันการแขงขันการคา จนทําให CSR กลายเปน
เคร่ืองมือทางธุรกิจท่ีสนองประโยชนตอองคกร แทนที่จะเปนกิจกรรมท่ีสนองประโยชนตอสังคม 
ในวงธุรกจิทุกวันนี้ จึงมีท้ัง CSR เทียม และ CSR แท  วิธีการจําแนกเบ้ืองตนวา กิจกรรมใดเปน 
CSR เทียม และกิจกรรมใดเปน CSR แทนั้น ใหพจิารณาถึงประโยชนของกิจกรรมท่ีไดรับ วาตกอยู
กับสังคมหรือองคกรมากกวากัน และทานในฐานะผูท่ีมีสวนเกีย่วของในสังคมท้ังระดับไกลและ
ไกล ควรที่จะสนับสนุนกิจกรรมนั้นหรือไม เพียงใด ประการตอมา CSR ท่ีแทนัน้ จะตองเกิดข้ึน
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จากการอาสาหรือสมัครใจยนิดีในการดําเนินกิจกรรม CSR นั้นดวยตัวเอง มิใชเกดิจากความจําเปน
ท่ีจะตองปฏิบัติตามหนาท่ี ตามระเบียบขอบังคับทางกฎหมาย ตามจารีตหรือบรรทัดฐานของสังคม
นั้นๆ กิจกรรมใดท่ีตองเปนไปตามหนาท่ี (duty) ตามกฎหมาย (law) หรือตามมาตรฐาน (standard) 
กิจกรรมนั้นไมถือวาเปน CSR แท  

กิจกรรมท่ีถูกจัดวาเปน CSR แท ก็ยังมีการแบงออกเปนประเภทตามทรัพยากรที่ใชในการ
ดําเนินกิจกรรมหากเปนการดําเนินกิจกรรมโดยใชทรัพยากรที่มีอยูภายในองคกรเปนหลักจะเรียกวา 
Corporate-driven CSR ตัวอยางเชน องคกรบริจาคเงินท่ีไดจากกําไรในกิจการหรือบริจาคสินคาและ
บริการของบริษัทเพื่อชวยเหลือผูประสบภัยสึนามิ หรือนําพนักงานลงพ้ืนท่ีเพื่อเปนอาสาสมัคร
ชวยเหลือผูประสบภัย เปนการเสียสละทรัพยากรดานเวลา หรือเปนการลงแรง นอกเหนือจากการ
ลงเงินหรือใหเปนส่ิงของตามปกติท่ัวไป เปนตน   หากเปนการดําเนินกิจกรรมโดยใชทรัพยากร
นอกองคกรเปนหลัก จะเรียกวา Social-driven CSR ตัวอยางเชน การเชิญชวนใหลูกคาซ้ือสินคาและ
บริการของบริษัทในชวงเวลาการรณรงคโดยบริจาครายไดจากการขายสินคาและบริการสวนหนึ่ง
ตอทุกๆ การซ้ือแตละครั้ง ใหแกหนวยงานหรือมูลนิธิท่ีชวยเหลือผูประสบภัยสึนามิ เปนการระดม
เงินบริจาคจากการซ้ือของลูกคา และมอบหมายใหผูอ่ืนท่ีมิใชพนักงานในองคกร ลงแรงชวยเหลือ
ในพื้นท่ี เปนตน ในสวนท่ีเปน Corporate-driven CSR เอง หากพิจารณาโดยยึดท่ีตัวกระบวนการ
ทางธุรกิจ (business process) เปนหลัก ยังสามารถจําแนกออกเปน CSR ท่ีอยูในกระบวนการทาง
ธุรกิจ (CSR in process) กับ CSR ซ่ึงแยกตางหากจากกระบวนการทางธุรกิจท่ีเกิดข้ึนภายหลัง (CSR 
after process) รูปแบบของ CSR แท ท่ีนําไปสูการอยูรวมกันในสังคมไดอยางเปนปกติสุขนั้น 
จะตองสามารถเช่ือมรอยกิจกรรมทางธุรกิจใหมีสวนประสมของความรับผิดชอบทางสังคมไดอยาง
เปนเนื้อเดียวกัน (สถาบันไทยพัฒน, 2005) 

รูปแบบของกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 

Kotler & Lee (2005) ไดแบงรูปแบบของกิจกรรมท่ีแสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรเปน 6 ประเภท ไดแก 

• การเปนผูสนับสนุนในการสงเสริมกิจกรรมเพื่อสังคมหรือตัวองคกร (Cause Promotion) 
หรือ Cause Marketing โดยองคกรมอบเงินเพื่อสังคม หรือมีการสนับสนุนทรัพยากรของบริษัท 
เพื่อเพ่ิมการตระหนักรูและแสดงความหวงใยเกี่ยวกับเร่ืองท่ีเปนประเด็นปญหาทางสังคม ดังนั้น จึง
เนนไปที่การส่ือสารเพ่ือโนมนาวใหผูคนสละเวลา รวมบริจาคเงินและส่ิงของ, เชิญชวนใหเขารวม
กิจกรรม, ใหการสนับสนุน, การมีสวนรวมขององคกร หรือการรับสมัครเปนอาสาสมัครเพื่อ
แกปญหานั้นๆโดยหนวยงานขององคกรท้ังในสวนของโรงงานผลิต รานคาปลีก ผูใหบริการ อาจจะ
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เปนริเร่ิมการสนับสนุนโดยสามารถมองหาประเด็นท่ีหลากหลาย เชน ดานส่ิงแวดลอม ดานสุขภาพ
อนามัย ท่ีอยูอาศัย การคุมครองสิทธิมนุษยชน ดานการศึกษา การวิจัยเกี่ยวกับการรักษา เปนตน โดย
รูปแบบนี้จะเนนท่ีการส่ือสารไปยังภายนอกองคกรมากกวาภายในองคกร ตัวอยางเชน The Body 
shop เปนบริษัทท่ีตอตานการนําสัตวมาทดลองในผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง และยังรวมหาพันธมิตร
หลักในการรวมสนับสนุนการดําเนินงาน รวมถึงเปนหนึ่งในผูสนับสนุนรวมกับหนวยงานอ่ืนๆเพ่ือ
รวมรณรงค รวมท้ังรวมเปนหนึ่งในผูสนับสนุนหลักในกิจกรรมท่ีจัดข้ึนเพื่อรณรงค ตอตานการนํา
สัตวมาทดลอง โดย The Body Shop ท่ีไดริเร่ิมแนวคิดการตอตานการนําสัตวมาทดลอง (Against 
Animal Testing) ซ่ึง The Body Shop ไดเร่ิมเปดดําเนินการในป ค.ศ. 1976 ดวยการนําเสนอ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพผิวท่ีมีคุณภาพสูงใน 50 ประเทศท่ัวโลก บริษัทได
ริเร่ิมแนวคิดเปนบริษัทการเปนบริษัทท่ีตอตานการนําสัตวมาใชในการทดลองในการผลิตสินคา
ของบริษัท และบริษัทไดส่ือสารแนวคิดนี้ใหผูบริโภครับทราบมาเปนระยะเวลานาน ผานชอง
ทางการส่ือสารตางๆท้ังส่ือในรานคา และบรรจุภัณฑของบริษัทจะมีสัญลักษณเกี่ยวกับการตอตาน
การนําสัตวมาใชทดลองติดไว และไดดําเนินการเพื่อมุงลดจํานวนและสนับสนุนการหามนําสัตวมา
ใชทดลองในประเทศตางๆรวมทั้งกลุมประเทศในยุโรป (EU) ผลจากการดําเนินการอยางตอเนื่อง
เปนระยะเวลานานทําให The Body Shop เปนองคกรท่ีไดรับการยอมรับมากท่ีสุดเปนอันดับท่ี 27 
ของโลก (Kotler & Lee, 2005) 

 โดยส่ิงท่ีจะชวยใหการทํากิจกรรมรูปแบบน้ีประสบความสําเร็จ คือ การใหความสําคัญใน
การเลือกประเด็นปญหาท่ีเกี่ยวของกับสินคาหรือการใหคุณคาท่ีเกี่ยวของกับองคกร และเปนส่ิงท่ี
องคกรสามารถทําตอเนื่องระยะยาวได เพื่อสรางใหเกิดจิตสํานึกกับผูบริโภค พนักงาน รวมไปถึง
เพิ่มโอกาสในการไดรับการเผยแพรกิจกรรมองคกรผานส่ือมวลชน นอกจากนี้วัตถุประสงคในการ
ส่ือสารก็เปนส่ิงสําคัญ ท่ีตองส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายเพื่อเชิญชวน (Persuasive Communications) 
เพื่อใหเกิดการตระหนักรู และรูสึกเปนสวนหนึ่งท่ีเกี่ยวของและหวงใยในประเด็นปญหาสังคม ใหรู
ขอเท็จจริงและขอมูลตางๆและเกิดความเช่ือ นําไปสูพฤติกรรมการบริจาคเงิน เชน การเชิญชวนให
รวมบริจาค หรือการสมัครเปนอาสาสมัครรวมแกไขปญหานั้นๆซ่ึงเม่ือองคกรมีความจริงใจในการ
ทํากิจกรรม และมีการส่ือสารโดยใชขอความที่จะชวยกระตุน เชิญชวนใหคนเขามามีสวนรวมมน
กิจกรรม ก็จะสามารถดึงความรวมมือจากผูท่ีเกี่ยวของมารวมบริจาคไดและเปนกิจกรรมที่ทํา
ตอเนื่องระยะยาว ก็จะชวยสรางความแข็งแกรงในตําแนงตราสินคา สรางความช่ืนชอบในตรา สราง
ความภักดีตอตราสินคา ชวยเพิ่มความพึงพอใจใหกับพนักงานและชวยสรางโอกาสใหพนักงานใน
บริษัทมีสวนรวมในการชวยเหลือ ดูแลสังคมท่ีตนเองอยู สรางความสัมพันธท่ีดีและเขมแข็งกับ
หุนสวนและคนในชุมชน รวมท้ังสรางใหเกิดภาพลักษณองคกรท่ีดี (Kotler & Lee, 2005) 
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 • การบริจาคเงินจากสวนแบงการขายสินคาหรือบริการขององคกรภายในชวงเวลาท่ี
กําหนดใหกับองคกรตางๆในสังคม (Cause-related Marketing) โดยองคกรมีพันธสัญญาท่ีใหเงิน
ชวยเหลือ หรือบริจาคเงินสวนหน่ึงท่ีไดจากรายไดในการขายสินคาหรือบริการในชวงเวลาใดเวลา
หนึ่งท่ีกําหนดข้ึนเปนพิเศษ หรือเฉพาะเจาะจงสินคาประเภทพิเศษเพื่อบริจาคใหกับหนวยงานใด
หนวยงานหนึ่งโดยเฉพาะ ซ่ึงองคกรมักจะรวมกับหนวยงานองคกรท่ีมิไดมุงหวังกําไร (Nonprofit 
Organization) เพื่อผลประโยชนซ่ึงกันและกัน โดยองคกรมุงหวังเพิ่มยอดขายใหกับสินคาและยังได
สนับสนุนดานการเงินใหหนวยงานการกุศลตางๆ เชน Comcast บริจาคเงิน $4.95 ของ
คาธรรมเนียมในการใหบริการติดต้ังไฮสปดอินเตอรเน็ต หรือการแบงสวน 50 เปอรเซ็นตของ
ยอดขายสินคาพิเศษเพ่ือบริจาคใหกับหนวยงานการกุศลท่ีเกี่ยวกับเด็ก, Philip Morris บริจาค
ทุนการศึกษาใหกับเด็กผานองคกร Gendarmeria Nacional ท่ีประเทศอารเจนตินา, Ronald 
McDonald Foundation ซ่ึงเปนหนวยงานท่ีมีการทํากิจกรรมเพื่อการกุศลเพ่ือเด็กดอยโอกาส โดยทุก
กิจกรรมขององคกรมีวัตถุประสงคเพื่อสรางการตระหนักรูแกผูบริโภคในการเปนองคกรท่ีเนนการ
ชวยเหลือไปยังหนวยงานกุศลท่ีเกี่ยวกับเด็ก ยกตัวอยางท่ีประเทศสหรัฐอเมริกาผูบริโภคที่ซ้ือ Big 
Mac จะมีสวนรวมในการบริจาค $1 ใหกับหนวยงานการกุศลเพื่อเด็ก ซ่ึงสงผลใหยอดขายสินคา 
McDonald’s ในชวงเวลาท่ีจัดกิจกรรมเพิ่มข้ึนสูง ซ่ึงการดําเนินกิจกรรมเชนนี้นับวาเปนกิจกรรมที่
ไดผลประโยชนรวมกันท้ังสองฝาย เนื่องจากเปนการเปดโอกาสใหผูบริโภคไดมีสวนรวมในการ
บริจาคเงินสวนหนึ่งใหกับองคกรการกุศล ซ่ึงการจะทําใหประสบความสําเร็จนั้นมาจากการเลือก
สินคาท่ีเปนท่ีรูจักในตลาดและสรางชองทางในการส่ือสารใหผูบริโภครวมกิจกรรมไดอยางสะดวก
โดยกิจกรรมที่จะเลือกดําเนินนั้นควรพิจารณาจากแผนการตลาด และวัตถุประสงคทางการตลาด
ดวยเพื่อการพัฒนาสินคาเพื่อใชในโครงการ วิธีการรูปแบบนี้ยังชวยบริษัทสามารถเพ่ิมลูกคาใหม 
เขาถึงตลาดท่ีเฉพาะเจาะจง (Niche Market) ชวยเพิ่มยอดขายสินคา และสรางใหเกิดเอกลักษณของ
ตราสินคาในเชิงบวก และสรางคุณคาเพิ่มในดานภาพลักษณตราสินคาในเชิงบวกอีกดวย (Kotler & 
Lee, 2005) 

 ซ่ึงจากท่ีกลาวมาสอดคลองกับแนวคิดของ Mullen (1997) ท่ีไดกลาวไววา การส่ือสาร
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรผานทางกิจกรรมทางการตลาด (Cause 
Related Marketing) เปนกระบวนการในการวางแผนดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมผานรูปแบบของ
กิจกรรมทางการตลาด โดยเปนการทํากิจกรรมท่ีไมหวังผลกําไร แตในขณะเดียวกัน องคกรก็ไดรับ
การสนับสนุนสินคาจากผูบริโภคเปนการแลกเปล่ียน ในประเทศสหรัฐอเมริกานั้น การทํากิจกรรม
เพื่อสังคมผานกิจกรรมทางการตลาดนั้น เรียกวา เปนการทํางานเพ่ือสังคมขององคกรรวมกับ
หนวยงานที่เกี่ยวของกับการกุศล เพื่อท่ีจะนําพาหรือสรางความเชื่อมโยงระหวางกิจกรรมกับ
ผลิตภัณฑขององคกร เปนส่ิงหนึ่งท่ีจะชวยสรางใหเกิดคุณคาตราสินคาและเม่ือทําอยางตอเนื่อง ก็
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จะสามารถสรางใหเกิดคุณคาขององคกรในระยะยาวซ่ึงจะกอใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขัน 
(Collins, 1993) 

• การสนับสนุนโครงการหรือกิจกรรมท่ีทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมเพื่อกอใหเกิด
ประโยชนตอสังคมโดยรวม (Corporate Social Marketing: CSM) โดยองคกรสนับสนุนโครงการ
ท่ีรณรงคใหเกิดการพัฒนา เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลในดานตางๆ เชน ดานสุขภาพอนามัย 
ความปลอดภัย ดานส่ิงแวดลอม หรือปญหาตางๆท่ีกระทบตอความเปนอยูท่ีดีของคนในสังคม เปน
ตน โดยลักษณะเดนของกิจกรรมประเภทน้ี คือการมุงเนนท่ีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม (Behavior 
Change) หากการเปล่ียนแปลงกอใหเกิดประโยชนและสงผลดีตอตนเอง ชุมชน และสังคม ก็จะ
กอใหเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคไปดวย ซ่ึงมีความแตกตางจากการเปนผูสนับสนุนใน
การสงเสริมกิจกรรมเพื่อสังคมหรือตัวองคกร (Cause Promotions) ท่ีมุงเนนการสรางการตระหนักรู
ปญหา และการอาสาเขามาเปนสวนหนึ่งในการชวยแกไขปญหา (Kotler & Lee, 2005) 

โดยเม่ือเลือกประเด็นปญหาทางสังคมไดแลวจึงกําหนดกลุมเปาหมายท่ีเกี่ยวของเพ่ือนําไป
กําหนดวัตถุประสงคของพฤติกรรมท่ีตองการใหเกิดการเปล่ียนแปลง เชน ตองการการลด
พฤติกรรมเส่ียงจากโรคติดตอทางเพศสัมพันธ เชน โรคเอดส และมีการกําหนดกลุมเปาหมายเปน
กลุมนักเรียน พฤติกรรมท่ีตองการใหเกิดข้ึน คือการไมมีเพศสัมพันธกอนวัยอันควร ตอมา จึง
พิจารณาถึงประโยชนท่ีไดจากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม แลวจึงวางกลยุทธสําหรับสวนผสมทาง
การตลาด เพื่อดําเนินการตามวัตถุประสงคท่ีจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมนั้นๆสําหรับรูปแบบ
กิจกรรม CSM เชน บริษัท Philip Morris ไดเชิญชวนใหครอบครัวรวมกันใหความรูและพูดคุยกับ
ลูกหลานหรือเด็กๆเกี่ยวกับการสูบบุหร่ี หรือการรวมกับหนวยงานอ่ืนๆ เชน บริษัท Home Depot 
รวมรณรงควิธีการประหยัดน้ํา, การจัดกิจกรรมเพื่อสงเสริมใหนักเรียนรูจักมีความรับผิดชอบในการ
ใชและเก็บออมเงิน โดยบริษัท Washington Mutual, กิจกรรมหนึ่งของมูลนิธิ Ronald McDonald 
House Charities ท่ีมุงสรางใหเกิดสุขภาพและความเปนอยูท่ีดีข้ึนของเด็กและครอบครัว โดย
สนับสนุนการใหการศึกษา ใหความรูกับครอบครัวในการใหความสําคัญกับการใหเวลาในการดูแล
บุตรหลานและคนในครอบครัวใหมีสุขภาพท่ีดี นอกจากนี้ ยังอาจรวมกับองคกรท่ีมิไดหวังผลกําไร
ในการรณรงคใหเกิดพฤติกรรมตางๆ เปนตน (Kotler & Lee, 2005) 

 โดยสวนใหญ บริษัทอาจเลือกประเดน็ไดหลากหลาย และควรเปนประเด็นท่ีเกี่ยวของกับ
ธุรกิจของบริษัท พนักงาน และแผนกกลยทุธการตลาดของบริษัทดวย โดยมองเหน็วา เปนกิจกรรม
ท่ีริเร่ิมโดยบริษัท และมุงทําอยางตอเนือ่งระยะยาว ท้ังนี้เพราะการจะทําใหเกดิการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมนั้นไมสามารทําไดภายในชวงขามคืน แตตองมีการทําอยางตอเนื่อง การมองหาประเดน็
เพื่อนํามาใช อาจพิจารณาไดจากหลายมุมมอง เชน ประเด็นดานสุขภาพ ไดแก การรณรงคเพื่อการ



31 
 

ไมสูบบุหร่ี การสรางความปลอดภัยใหกบัผูท่ีมาสูบบุหร่ี การรณรงคเกี่ยวกับเร่ืองมะเร็งเตานม การ
ตั้งครรภของวยัรุน การปองกันโรคหัวใจ การปองกันโรคเอดส หรือประเด็นท่ีอาจกอใหเกดิการ
บาดเจ็บตางๆ เชน การปองกันการฆาตัวตาย ความปลอดภัยในการเดินทาง การดแูลเก็บรักษาปน 
ประเด็นดานส่ิงแวดลอม เชน การอนรัุกษน้ํา ไฟ การชวยลดมลภาวะทางอากาศจากการใช
เคร่ืองปรับอากาศ การงดลาสัตวปา ประเด็นท่ีเกีย่วของกับชุมชน เชน การดูแลอนุรักษสัตวปา การ
ปองกันการเกดิอาชญากรรม การบริจาคเลือด การรณรงคปองกันการเกิดโรคในชองปากตางๆ เปน
ตน (Kotler & Lee, 2005) 

 ซ่ึงประโยชนท่ีไดจากการทํากิจกรรมประเภทนี้ไดแก การสรางใหเกิดการวางตําแหนงตรา
สินคา ซ่ึงเกิดจากการรับรู ความประทับใจและความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาขององคกร
เม่ือเปรียบเทียบกับสินคาของคูแขง การทําการตลาดเพ่ือสังคมเปนกลยุทธหนึ่งท่ีชวยในการสราง
ใหเกิดการวางตําแหนงตราสินคา ซ่ึงองคกรไดใหผลประโยชนตอสังคมมากกวาคูแขง เชน ในกลุม
อุตสาหกรรมอาหารประเภทฟาสตฟูด มีสวนชวยสรางใหเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการ
บริโภค เชน Subway มีการดําเนินธุรกิจภายใตปรัชญาองคกรท่ีจะมุงนําเสนอผลิตอาหารท่ี
รับประทานไดอยางสะดวก รวดเร็ว แตมีไขมันตํ่าซ่ึงจะไมกอใหเกิดอันตรายและไมกอใหเกิดการ
เปนโรคหัวใจ เปนตน นอกจากนี้ ประโยชนท่ีไดรับในดานอ่ืนๆไดแก การสรางใหเกิดความชื่น
ชอบในตราสินคา ชวยเพิ่มยอดขาย เพิ่มผลกําไรใหองคกรโดยการลดภาระคาใชจายขององคกร เชน 
การปองกันการบาดเจ็บ  หรือการลดการเจ็บปวยสามารถชวยประหยัดคาใชจายในการ
รักษาพยาบาลลงได นอกจากนี้ยังชวยดึงดูดและสรางความนาเช่ือถือใหกับหุนสวนอีกดวย ท้ังยังมี
สงผลกระทบตอการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของประชากรในสังคมดวย แตก็มีบางประเด็นทาง
สังคมท่ีอาจจะไมเหมาะสมกับบางองคกรท่ีจะทํา เชน บริษัทท่ีผลิตยาสูบใหการสนับสนุนกิจกรรม
ท่ีสงเสริมใหการเพิ่มจํานวนของผูสูบบุหร่ีมากข้ึนขัดแยงกับโครงการท่ีใหความรูกับครอบครัวใน
การพูดคุยกับเด็กๆในครอบครัวเกี่ยวกับการสูบบุหร่ี ซ่ึงนาจะสรางใหเกิดความสับสนในเร่ือง
เกี่ยวกับความจริงใจในการแกไขปญหาของบริษัทยาสูบท่ีปรารถนาในการอยากมีสวนชวยปองกัน
การสูบบุหร่ีของเด็กวัยรุนอยางแทจริงนั้นเปนส่ิงท่ีองคกรตองการใหเกิดข้ึนจริงหรือไม เปนตน 
(Kotler & Lee, 2005) 

• การบริจาคเงินใหกับมูลนิธิหรือหนวยงานองคกรสาธารณกุศล (Corporate 
Philanthropy) โดย Kotler & Lee (2005) ไดกลาวถึงการท่ีองคกรไดดําเนินธุรกิจใหอยูบนพื้นฐาน
การตอบแทนใหกับสังคม โดยใหความชวยเหลือไปยังหนวยงานการกุศลโดยตรง สวนใหญอยูใน
รูปแบบของการมอบเงินสดชวยเหลือไปยังหนวยงานการกุศลโดยตรง สวนใหญอยูในรูปแบบของ
การมอบเงินสดชวยเหลือ หรือการบริจาค การใหทุนการศึกษา การมอบสินคาและบริการของ



32 
 

บริษัท จัดหาผูเช่ียวชาญทางดานเทคนิคเพื่อใหความรู หรืออาจเปนการอํานวยความสะดวกโดยการ
อนุญาตใหใชอุปกรณตางๆของบริษัท ซ่ึงจะสนับสนุนกิจกรรมเพื่อสังคมที่มีสวนเกี่ยวของกับ
วัตถุประสงคหรือเปาหมายของบริษัท ผูรับความชวยเหลืออาจจะเปนหนวยงานท่ีมิไดหวังผลกําไร 
มูลนิธิ หรือชุมชนใกลเคียงซ่ึงเปนการสรางความสัมพันธอันดีระหวางหนวยงานตางๆกับบริษัท ซ่ึง
องคกรอาจเลือกประเด็นปญหาเกี่ยวกับดานสุขภาพอนามัย, การปองกันการบาดเจ็บ, ประเด็น
เกี่ยวกับดานส่ิงแวดลอม เชน การอนุรักษน้ํา ไฟ การลดการใชพลาสติก ลดมลภาวะทางอากาศ การ
ปองกันการลาสัตวปา รวมถึงประเด็นท่ีเกี่ยวของกับชุมชน เปนตน แตท้ังนี้ตองมีหลักการในการให
ความชวยเหลือท่ีสอดคลองกับภารกิจขององคกร ซ่ึงจะชวยสรางใหเกิดช่ือเสียงองคกรท่ีดีใหกับ
บริษัทในระยะยาวอีกดวย (Kotler & Lee, 2005) 

ซ่ึงเม่ือองคกรไดดําเนินกิจกรรมในลักษณะนี้ชวยสรางใหเกิดชื่อเสียงองคกรท่ีดีในดานการ
เปนองคกรท่ีไดรับการยอมรับจากสังคม สรางใหเกิดความสัมพันธอันดีกับคนในชุมชนไดรับการ
ยอมรับในระดับชาติ นอกจากนี้ผลท่ีไดรับยังเปนประโยชนโดยตรงตอองคกรในระยะยาว เปนตน
(Kotler & Lee, 2005) 

 • การสนับสนุนใหพนักงานของบริษัทเปนอาสาสมัครเขารวมกิจกรรมทางสังคมกับชุมชน 
(Community Volunteering) ตนกําเนิดของการทํากิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคม
เร่ิมตนมาจากการกระทําดวยความสมัครใจจากเจาของบริษัทซ่ึงเปนเจาของกิจการ โดยส่ิงท่ีเขาทํา
ในขณะน้ันสัมพันธกับเหตุการณรุนแรงในสังคมและเก่ียวพันกับการเคล่ือนไหวของแรงงาน เชน 
การสรางบานและโรงพยาบาลเพ่ือปรับปรุงคุณภาพชีวิตของคนงานอันจะนํามาซ่ึงการลดลงของ
อัตราการเปล่ียนงานของลูกจาง (Employee Turnover) ท้ังนี้ Kotler และ Lee (2005) ไดกลาว
เพิ่มเติมวาการสนับสนุนใหพนักงานสมัครใจรวมกิจกรรมกับองคกรมีหลายวิธี เชน องคกรอาจให
การสนับสนุนและใหโอกาสพนักงานของบริษัทหุนสวนรานคาปลีก , สมาชิกของรานคา 
ผูประกอบการรายยอยเขารวมอาสาสละเงิน และเวลาในการสนับสนุนกิจกรรมของชุมชนใกลเคียง
ซ่ึงกิจกรรมที่ทํานั้น อาจจะเปนกิจกรรมท่ีองคกรไดพยายามสรางสรรคข้ึนเอง หรือริเร่ิมข้ึนโดย
พนักงานท่ีมีความถนัดหรือสนใจในกิจกรรมนั้นๆซ่ึงอาจมีท้ังการใชความรู ความชํานาญ ความคิด
สรางสรรค หรือการลงแรงงานของพนักงานเพื่อการทํากิจกรรมนั้นๆซ่ึงกิจกรรมนั้นอาจเปน
ประเด็นท่ีสังคมตองการใหชวยเหลือ ตัวอยางกิจกรรมเชน พนักงานในบริษัทคอมพิวเตอรรวมกัน
สอนทักษะการใชคอมพิวเตอรใหกับนักเรียนในโรงเรียน หรืออาจจะเปนกิจกรรมท่ีทํารวมกับ
หนวยงานอื่น หรือหนวยงานที่มิไดหวังผลกําไร ตัวอยางเชน พนักงานของบริษัท Shell รมกับ
หนวยงานอนุรักษทะเลในการชวยกันทําความสะอาดชายหาด พนักงานของบริษัท Ford Motor 
Company ชวยกันลงแรงในการสรางท่ีอยูอาศัยใหชุมชน และพนักงานชวยกันรวบรวมบัตรอวยพร
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ท่ีใชในเทศกาลตางๆท่ีใชแลว เพื่อนํากลับไปมอบใหเด็กๆดอยโอกาสท่ีอยูในมูลนิธิ St. Judes 
Ranch for Children ในมลรัฐ Nevada ประเทศสหรัฐอเมริกา ในการนํากลับมาประดิษฐเปนบัตร
อวยพรใบใหมและสามารถนําไปขายเปนรายไดของเด็กๆตอไป ท้ังยังเปนสวนหนึ่งในการลดการ
ทําลายทรัพยากรธรรมชาติ เปนตน ซ่ึงการอาสาสมัครรวมทํากิจกรรมนั้น อาจจะเปนกิจกรรมท่ี
องคกรจัดข้ึน หรือพนักงานอาจเลือกกิจกรรมท่ีสนใจและขอรับการสนับสนุนในการทํากิจกรรม
จากองคกรในการใหความชวยเหลือ เชนอนุญาต และแบงเวลาในการทํางานใหพนักงานออกไปทํา
กิจกรรมตางๆซ่ึงนับวาเปนการสนับสนุนใหพนักงานในบริษัทไดรวมกันทําประโยชนเพื่อชุมชน
หรือสังคม เพื่อใหรูสึกวาเปนสวนหนึ่งของสังคมและสรางใหเกิดความสัมพันธท่ีดีกับคนในชุมชน
ทองถ่ินและสรางความพึงพอใจใหกับพนักงานใหเกิดความรูสึกท่ีดีท่ีไดมีสวนรวมในการชวยเหลือ
สังคมอยางตอเนื่อง ส่ิงท่ีพนักงานขององคกรไดรวมกันทํายังสรางใหเกิดภาพลักษณท่ีดีตอองคกร
อีกดวย (Kotler & Lee, 2005) 

• การเพิ่มเงินลงทุนเพื่อการแลกเปลี่ยนแนวทางการดําเนินงานของบริษัทเพื่อสังคม 
(Socially Responsibility Business Practices) ซ่ึงองคกรอาจมีการปรับเปล่ียนการดําเนินการ
บางอยางของบริษัท และการลงทุนเพิ่มเพ่ือใหกลายเปนบริษัทท่ีมีสวนในการพัฒนาใหเกิดความ
เปนอยูท่ีดีข้ึนของคนในชุมชน รวมท้ังพัฒนาใหองคกรเปนบริษัทท่ีดูแลรักษาส่ิงแวดลอม เชน การ
ใชวัสดุรีไซเคิลหรือการลดใชการบรรจุภัณฑท่ีทําลายส่ิงแวดลอมเพื่อแสดงออกถึงการทําธุรกิจท่ีมี
ความรับผิดชอบตอสังคมมากข้ึน (Kotler & Lee, 2005) นอกจากนี้ยังมีประโยชนท่ีไดรับในทาง
การเงินเกี่ยวพันโดยตรงกับเร่ืองการลดคาใชจายในการดําเนินงานขององคกร สวนประโยชน
ทางดานการตลาด คือ สามารถเพ่ิมความรูสึกท่ีดีตอคนในชุมชน, สรางความเกิดความช่ืนชอบใน
ตราสินคา, ชวยสรางการวางตําแหนงตราสินคา รวมถึงมีผลกระทบตอการสรางการยอมรับของ
องคกรตอผูมีสวนไดสวนเสียและหุนสวนขององคกร ท่ีองคกรไดแสดงความเปนพลเมืองท่ีดีของ
สังคม เชน การใชสัญลักษณท่ีแสดงถึงการเปนธุรกิจท่ีมีความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม เปนตน 
นอกจากนี้กิจกรรมเพ่ือสังคมอ่ืนๆยังชวยสรางความสัมพันธอันดีระหวางผูท่ีเกี่ยวของภายนอก
องคกร เชน บริษัทตัวแทนโฆษณา, ผูประกอบการ และองคกรท่ีมิไดหวังผลกําไรอีกดวย(Kotler & 
Lee, 2005) 

จากทุกประเภทของกิจกรรมท้ัง 6 ประเภทตามท่ีกลาวมาขางตน ลวนแลวแตชวยสงเสริม
ความเปนอยูท่ีดีข้ึนของสังคมและคนในชุมชน และขณะเดียวกัน ก็ยังเปนการสรางโอกาสทาง
การตลาดใหกับบริษัทไปพรอมๆกันอีกดวย ท้ังนี้บริษัทอาจเลือกใชรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งหรืออาจ
ผสมผสานทุกรูปแบบเขาดวยกันก็ยอมไดเนื่องจากแตละรูปแบบกิจกรรมสามารถสรางผลลัพธแก
องคกรและชุมชนท่ีแตกตางกันไป แตละบริษัทจึงควรพิจารณาเลือกรูปแบบใหตรงกับความ
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ตองการของสังคมและวัตถุประสงคหรือเปาหมายทางการตลาดของบริษัทควบคูกันไป ซ่ึงถา
องคกรดําเนินงานโดยคํานึงถึงสังคมอยูตลอดเวลา ธุรกิจขององคกรก็จะสามารถยอนกลับไปสราง
ประโยชนใหกับสังคมไดเสมอ ซ่ึงประโยชนท่ีองคกรจะไดรับกลับมาจากชุมชนและสังคม คือการ
สรางใหเกิดช่ือเสียงขององคกรท่ีแข็งแกรงเพื่อเปนการบอกกับสังคมวาเปนองคกรท่ีดี มีความ
รับผิดชอบตอสังคม, นําไปสูเปาหมายในภาพรวมขององคกร เชน หากองคกรมีเปาหมายท่ีจะขยาย
ตลาด ก็ตองสรางความสัมพันธอันดีระหวางผูจําหนายและผูท่ีเกี่ยวของ, รักษาพนักงานขององคกร
และดึงดูดใจพนักงานใหมใหอยากมาเปนสมาชิกขององคกร, ลดคาใชจายในการดําเนินงานของ
องคกร, สนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาด, สรางใหเกิดความสัมพันธอันดีกับชุมชน เปนตน 
(Kotler & Lee, 2005) 

จําพวกของซีเอสอาร 

 (สถาบันไทยพัฒน, 6 ทิศทางซีเอสอาร ป 2006, 2006) การดําเนินความรับผิดชอบตอสังคม
ของกิจการ มิไดจํากัดวากิจการท่ีกลาวถึงจะตองเปนองคกรหรือหนวยงานท่ีอยูในภาคธุรกิจเทานั้น 
ในอดีตท่ีผานมา ภาครัฐเองก็ไดเคยตราพระราชกฤษฎีกาวาดวยหลักเกณฑและวิธีการบริหารกิจการ
บานเมืองท่ีดี ซ่ึงทําใหสวนราชการตางๆ ตองพัฒนาการปฏิบัติราชการโดยใชวิธีการบริหารกิจการ
บานเมืองท่ีดีเพื่อใหเกิดประโยชนสุขแกประชาชน  

 
                  ดังนั้น ตองถือวาสวนราชการมีพันธกิจหลักในการบริหารกิจการบานเมืองดวยความ
รับผิดชอบเปนท่ีตั้งอยูแลว ท้ังยังเปนหนวยงานท่ีตั้งข้ึนเพื่อวัตถุประสงคในการใหบริการสาธารณะ
แกประชาชนโดยไมแสวงหาผลกําไร ซีเอสอารในภาครัฐจึงมิใชเร่ืองใหมหรือหลักการบริหาร
บานเมืองแนวใหมแตประการใด แตเปนเร่ืองท่ีขาราชการทุกคนตองตระหนักและสํานึกไดเองวา
ตน เอ ง มีบทบาทและความ รับ ผิดชอบต อ สั งคมในการป ฏิ บั ติ หน า ท่ี อ ยู ต ลอด เ วล า  
 
                เร่ืองของความรับผิดชอบตอสังคม (Social Responsibility: SR) สําหรับหนวยงานของรัฐ 
จึงถือเปนบทบาทข้ันพื้นฐานท่ีพึงมีนับต้ังแตวันแรกของการกอต้ังหนวยงาน หนวยงานของรัฐถือ
เปนผูมีประสบการณและความเช่ียวชาญในงานดังกลาว อีกท้ังสมควรท่ีจะดํารงบทบาทเปนเจาภาพ
งานใหแกภาคอ่ืนๆ ไดเขามามีสวนรวมในการดําเนินงาน 
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เม่ือพิจารณาซีเอสอารตามบทบาทและความเก่ียวของของหนวยงาน จะสามารถจําแนก
ออกไดเปน 3 ประเภทโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

• CSR-in-process (ซีเอสอาร ตนทาง)ซ่ึงปจจุบันมักเรียกกันวา "ธุรกิจเพื่อสังคม" คือ การ
ดําเนินความรับผิดชอบตอสังคมท่ีอยูในกระบวนการทํางานหลักของกิจการ หรือเปนการทําธุรกิจท่ี
หากําไรอยางมีความรับผิดชอบ เชน การปองกันหรือกําจัดมลพิษในกระบวนการผลิตเพ่ือไมให
สงผลกระทบตอชุมชน การผลิตสินคาและบริการที่มีคุณภาพและไดมาตรฐานตามขอกําหนดใน
ฉลากผลิตภัณฑ การเปดเผยขอมูลผลิตภัณฑอยางถูกตองครบถวนตอผูบริโภค การชดเชยความ
เสียหายใหแกลูกคาท่ีเกิดจากความผิดพลาดและความบกพรองของพนักงาน ซ่ึงการดําเนินความ
รับผิดชอบเหลานี้ถือเปนกิจกรรมท่ีอยูในเวลาทํางานปกติของกิจการ 

• CSR-as-process (ซีเอสอาร กลางทาง)ซ่ึงอาจเรียกวาเปน "กิจการเพื่อสังคม" เปนองคกร
ท่ีดําเนินงานโดยไมแสวงหากําไรใหแกตนเอง กลาวอีกนัยหนึ่งคือ เปนหนวยงานท่ีกอตั้งข้ึนเพื่อยัง
ประโยชนใหแกสังคมในทุกกระบวนการของกิจการ ตัวอยางของกิจการท่ีอาจจัดอยูในขายนี้ ไดแก 
มูลนิธิ องคกรสาธารณประโยชน องคกรประชาชน และสวนราชการตางๆ 

• CSR-after-process (ซีเอสอาร ปลายทาง)ท่ีมักใชคําในภาษาไทยวา "กิจกรรมเพ่ือสังคม" 
คือ การดําเนินกิจกรรม (activities) ของหนวยงาน ซ่ึงโดยมากเปนองคกรธุรกิจท่ีแสวงหากําไร เพื่อ
สรางใหเกิดประโยชนแกสังคมในดานตางๆ โดยกิจกรรมที่ดําเนินการน้ันมักแยกตางหากจากการ
ดําเนินธุรกิจท่ีเปนกระบวนการ (process) หลักของกิจการและเกิดข้ึนภายหลัง เชน การแกไขเยียวยา
ชุมชนท่ีไดรับผลกระทบทางมลพิษจากการประกอบการ การแจกจายส่ิงของชวยบรรเทาสาธารณ
ภัย การเปนอาสาสมัครชวยบําเพ็ญสาธารณประโยชน ซ่ึงกิจกรรมเพ่ือสังคมเหลานี้มักเปนกิจกรรม
ท่ีอยูนอกเหนือเวลาทํางานตามปกติ 

อยางไรก็ดี กิจการเพื่อสังคมในความหมายเต็มของ CSR-as-process นั้น มีขอแตกตางจาก
หนวยงานท่ีเรียกตัวเองวา องคกรท่ีไมมีวัตถุประสงคหากําไร (non-profit organization) ตรงท่ี
หนวยงานท่ีไมหากําไร อาจอยูในสภาพท่ีไมมีกําไรใหท้ังแกตนเองและแกสังคม อันเนื่องมาจาก
การขาดกระบวนการทํางานท่ีมีประสิทธิภาพ  
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                แตสถานะของกิจการเพื่อสังคมนั้น เกิดจากการผสมผสานอุดมการณในแบบนักพัฒนา
สังคมเขากับการบริหารจัดการในแบบผูประกอบการ ซ่ึงเปนการผนวกจุดแข็งระหวางแผนงานของ
ภาคประชาสังคมกับกระบวนการท่ีมีประสิทธิภาพของภาคธุรกิจ ในอันท่ีจะสรางใหเกิดประโยชน
สูงสุดแกสังคมโดยรวม ขณะเดียวกันกิจการก็สามารถอยูรอดไดดวยการพึ่งพาการดําเนินงานของ
ตนเอง แทนการสนับสนุนจากแหลงทุนภายนอกหรือไดรับการอุดหนุนจากภาษีของประชาชน 
เรียกวา เปนองคกรท่ีหากําไรใหแกสังคม (social profit organization) โดยท่ีเจาของกิจการเหลานี้ 
มั ก เ รี ย กตั ว เ อง ว า  เ ป น ผู ป ร ะกอบก า รท า ง สั ง คม (social entrepreneur) 
 
                การที่องคกรท่ีไมมีวัตถุประสงคหากําไรในรูปแบบเดิม อาศัยทุนสนับสนุนจากการ
บริจาคก็ดี หรืออาศัยทุนอุดหนุนจากเม็ดเงินภาษีก็ดี ถือวาเปนการใชทรัพยากรจากสังคมทางหนึ่ง 
ซ่ึงหากดําเนินงานโดยขาดประสิทธิภาพหรือขาดความรับผิดชอบแลว ยิ่งตองไดรับการตําหนิ
มากกวาองคกรท่ีหากําไรใหแกตนเองเปนเทาตัว เพราะนอกจากจะเปนการถือครองทรัพยากรทาง
สังคมโดยไมกอใหเกิดประโยชนแกสังคมแลว ยังเทากับเปนการปดโอกาสองคกรท่ีไมหากําไรแหง
อ่ืนๆ ในการเขาถึงแหลงทรัพยากรเหลานี้เพ่ือทําประโยชนใหแกสังคมดวย ถือเปนคาเสียโอกาส 
(opportunity cost) ท่ีคนในสังคมตองรวมกันจายโดยท่ีไมกอใหเกิดประโยชนอันใดกลับคืน 

แนวทางปฏิบัติตามแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
 
 The Center of Urban Planning and Environmental Management แหงมหาวิทยาลัยฮองกง 
(2549) ไดรวบรวมแนวทางปฏิบัติตามแนวคิด CSR ขององคกรธุรกิจในทวีปยุโรป อเมริกาเหนือ 
และเอเชีย แบงเปน 4 หมวดหลัก คือ 
 

• การปฏิบัติภายในองคกร อาทิ การดูแลไมใหมีการละเมิดสิทธิมนุษยชนภายในองคกร มี
การจัดทํากิจกรรมเปดโอกาสใหพนักงานไดเขาไปมีสวนรวมในการทําความดีเพ่ือสังคม  ทําให
พนักงานในองคกรจึงเกิดความภูมิใจในองคกร ท่ีองคกรมิไดมุงเฉพาะกําไร แตยังไดทําส่ิงดีงามเพื่อ
ตอบแทนสังคมไทยในเวลาเดียวกัน  ส่ิงเหลานี้คงเกิดข้ึนไดยากยิ่งทามกลางการดําเนินธุรกิจหรือ
ดําเนินชีวิตตามปกติ  

• การปฏิบัติงานภายนอกองคกร อาทิ มีระบบตรวจสอบมาตราฐานความปลอดภัย 
สุขอนามัย และส่ิงแวดลอม ท้ังของผูผลิตและตัวแทนจําหนายสินคาใหแกองคกร รวมท้ังมีนโยบาย
การดําเนินธุรกิจท่ีโปรงใสและเปนธรรม 
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• ความนาเชื่อถือ อาทิ มีการกําหนดระยะเวลาท่ีแนนอนเพื่อรายงานผลความคืบหนาของ
องคกรจากการปฏิบัติตามแนวคิด CSR อยางตอเนื่อง 

• การอบรมบุคลากร อาทิ มีหลักสูตรอบรมการเปนพลเมืองท่ีดีแกพนักงานในองคกร 
รวมท้ังสงเสริมใหพนักงานมีสวนรวมในโครงการตางๆเพ่ือชวยพัฒนาสังคมโดยรวมใหเติบโต
อยางยั่งยืน 

ผลท่ีธุรกิจจะไดรับจากความรับผิดชอบตอสังคม 

 ความรับผิดชอบตอสังคมกับการแสวงหากําไร 

 การดําเนินธุรกิจมีเปาหมายสําคัญคือ การ “หากําไร” การท่ีมีแนวความคิดและขอเสนอแนะ
ใหนักธุรกิจตระหนักถึงความรับผิดชอบตอสังคม แสดงความมีจริยธรรมนั้น อาจมองไดวาเปนส่ิงท่ี
นอกเหนือธุรกิจ และมีปญหาตามมาวา บริษัทท่ีรับผิดชอบตอสังคมนั้น จะตองยอมสละกําไรของ
ตนเพ่ือเอามาสรางชีวิตท่ีดีของคนในสังคมหรือไม บริษัทท่ีรับผิดชอบตอสังคมจะมีกําไรสูงข้ึนหรือ
มีกําไรนอยลงเม่ือเปรียบเทียบกับบริษัทท่ีไมยอมรับรูเร่ืองความรับผิดชอบตอสังคม ไดมีการศึกษา
ถึงความเช่ือมโยงระหวางความรับผิดชอบตอสังคมกับฐานะทางการเงินของบริษัท ผลปรากฏวามี
ความไมชัดเจน การศึกษาในบางกรณีพบวาบริษัทท่ีมีความรับผิดชอบตอสังคมสามารถมีกําไรได
อยางดี อยางไรก็ตามงานวิจัยบางช้ินไดแสดงวาบริษัทท่ีจะสามารถรับผิดชอบตอสังคมไดตองมี
กําไรเสียกอน เม่ือมีกําไรแลวจึงจะชวยเหลือหรือตอบสนองความตองการของสังคมได ดังนั้น
ความสัมพันธระหวางการทํากําไรกับความรับผิดชอบตอสังคม เปนเร่ืองซับซอนและไมแนนอน 
ดวยเหตุนี้บางบริษัทท่ีมีความรับผิดชอบตอสังคมไดวางหลักการกวางๆที่จะผสมผสานระหวาง
ความรับผิดชอบตอสังคมกับการทํากําไร ดังนี้ 

 หลักการแรก เปนเร่ืองการชั่งความสําคัญระหวางกําไรระยะยาวกับกําไรระยะส้ันโปรแกรม 
หรือโครงการทางดานสังคมท้ังนอกและในบริษัท เชน การจัดต้ังศูนยรับเล้ียงเด็กใหแกพนักงาน 
การจัดอบรมศึกษาในเรื่องยาเสพยติดแกลูกจางบริษัท หรือการใหคําปรึกษาแกชุมชนในเร่ืองตางๆ
ลวนแลวแตเพิ่มคาใชจายและการลงทุนของบริษัท ในระยะส้ันกําไรจะลดลงเพราะโครงการเหลานี้
ไมไดชวยเพิ่มรายได อยางไรก็ตามในระยะยาวการลงทุนเชนนั้นอาจทําใหไดรับกําไรได เชน การ
อบรมเร่ืองยาเสพยติดอาจทําใหพนักงานมีสุขภาพอนามัยดีข้ึน เปนการลดงบประมาณดานการ
ประกันสุขภาพและมีผลใหมีกําไรในระยะยาว 
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 หลักการสอง เปนเร่ืองการตัดสินใจระหวางการทํากําไรใหไดมากท่ีสุด (maximum profit) 
กับกําไรที่เปนความพอใจสูงสุด (optimum profit) กําไรสูงสุด หรือมากท่ีสุดมักเปนเปาหมายท่ีเปน
ทางการของธุรกิจ แตในบางกรณี ผูบริหารอาจพอใจท่ีทํากําไรในระดับหนึ่ง ซ่ึงอาจตํ่ากวาระดับ
กําไรสูงสุด หรือมากท่ีสุด การทํากําไรเทาท่ีผูบริหารพอใจสูงสุด (optimum profit) อาจเหมาะใน
สภาพการณท่ีไมดีนักทางเศรษฐกิจ หรือในชวงท่ีมีกฎขอบังคับของฝายรัฐเปนจํานวนมาก ความ
รับผิดชอบตอสังคมโดยธุรกิจอาจทําใหผูบริหารตองการทํากําไรแบบที่เปนความพอใจสูงสุด คือ 
ในระดับท่ีตนพอใจซ่ึงไมใชเปนกําไรสูงสุด แตก็สูงพอท่ีจะใหธุรกิจดําเนินตอไปได เนื่องจาก
ผูบริหารตองโยกยายเงินลงทุนจากกิจกรรมหารายได หรือทํากําไรมาใชในกิจกรรมทางสังคมซ่ึง
ไมไดเกิดผลกําไรทันที 

 หลักการสาม คือการตัดสินใจระหวางผลประโยชนของผูถือหุนกับผูมีสวนไดสวนเสียอ่ืนๆ
โดยท่ัวไปการตัดสินใจของฝายบริหารมักคํานึงถึงผลประโยชนของผูถือหุน โดยการจายเงินปนผล
ใหสูงซ่ึงหมายถึงการทํากําไรใหไดมากท่ีสุดนั่นเอง แตผูถือหุนหาไดเปนผูมีสวนไดสวนเสียของ
บริษัทแตเพียงกลุมเดียวไม การดําเนินงานของบริษัทจําตองคํานึงถึงผูมีสวนไดสวนเสียทุกกลุม 
รวมท้ังกลุมท่ีตองการใหบริษัทมีความรับผิดชอบตอสังคม ดังนั้นการใหความสนใจตอผูมีสวนได
สวนเสียทุกๆกลุมในระยะส้ัน กําไรอาจไมมากหรือลดลงแตเปนการมองผลในระยะยาว นอกจากนี้
การท่ีบริษัทตองเอาใจผูท่ีเกี่ยวของทุกกลุม เปนบริษัทท่ีตองทํางานหนักเพื่อแกไขขอขัดแยงและ
ตอบสนองความตองการของทุกกลุมอันเปนผลใหบริษัทมีประสิทธิภาพสูงข้ึนในระยะยาว 

 เม่ือคํานึงถึงหลักสามประการขางตน ยอมมีผลใหผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีพยายามแสดง
ถึงความรับผิดชอบตอสังคมใหสาธารณชนไดทราบถึง การบิดเบือนความจริงเกี่ยวกับโทษของบุหร่ี
ท่ีสงผลกระทบโดยตรงกับผูสูบและบุคคลรอบขาง ซ่ึงผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีพยายามแทรกแซง
วาบุหร่ีเปนเหมือนสินคาบริโภคประจําวัน ไมมีโทษรายแรง และพยายามพลักดันใหผูประกอบการ
ธุรกิจบุหร่ีสามารถยืนหยัดไดอยางยั่งยืน 
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2.  แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ 

      คําวา “ภาพลักษณ” มีความหมายตรงกับคําในภาษาอังกฤษคือ Image ซ่ึงตามพจนานุกรม 
หมายถึงภาพท่ีเห็นในกระจกเงา ภาพท่ีผานจากกลองสอง หรือภาพที่อยูในความนึกคิด พจนานุกรม
ฉบับราชบัณฑิตยสถานจึงกําหนดใหใชคําวา “ภาพลักษณ” หรือ “จินตภาพ” ท้ังนี้ในชวงระยะเวลา
หนึ่ง คําวา “ภาพพจน” ไดถูกนํามาใชในความหมายของคําวา “ภาพลักษณ” กันอยางกวางขวาง แต
แทจริงแลวคําวา “ภาพพจน” ในภาษาไทยน้ันตรงกับคําในภาษาอังกฤษวา “Figure of Speech” ซ่ึง
หมายถึง การพูดท่ีเปนสํานวนโวหาร ทําใหนึกเห็นเปนภาพ อยางไรก็ตามในปจจุบันเร่ิมมีการใชคํา
วา “ภาพลักษณ” ไดอยางถูกตองมากข้ึน 

ความหมายของภาพลักษณ (Image) 

 ฟลิป คอทเลอร (Philip Kotler, 1996) อธิบายความหมายของภาพลักษณวา หมายถึงองค
รวมของความเช่ือ ความคิด และความประทับใจท่ีบุคคลมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึงทัศนคติและการ
กระทําใดๆท่ีคนเรามีตอส่ิงนั้น จะมีความเก่ียวพันอยางยิ่งกับภาพลักษณของส่ิงนั้นๆ เราเกิด
ภาพลักษณตอส่ิงตางๆท่ีแวดลอมเราไดจากการท่ีเรากอภาพ (form)ข้ึนในความคิดของเราจาก
ประสาทสัมผัสท้ัง 5 คือการไดเห็น (seeing) การไดยิน (hearing) การล้ิมรส (taste) การดมกล่ิน 
(smell) และการสัมผัส (touch) เราอาจจะกอภาพในความคิดของเราจากการที่ไดสัมผัสกับประสาท
สัมผัสอยางใดอยางหนึ่ง หรือหลายๆอยางในเวลาเดียวกันก็ได ดังนั้น ภาพลักษณท่ีเกิดข้ึนในใจของ
แตละคนจึงไมเหมือนกัน หรือแมวาการไดสัมผัสในลักษณะเดียวกันก็สามารถกอภาพลักษณในใจ
ท่ีแตกตางกันข้ึนไดในแตละปจเจกบุคคล 

 คลอดด โรบินสัน และ วอลเตอร บารโลว (Dr.Claude Robinson and Dr.Walter Barlow, 
1959) ใหคําจํากัดความของคําวา “ภาพลักษณ” วาหมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของบุคคลที่มี
ความรูสึกนึกคิดตอองคกร สถาบัน และภาพในใจนั้น อาจมาจากท้ังประสบการณตรง (Direct 
experience) และประสบการณออม (Indirect experience) 

 เคเนท อี. โบลดิ้ง (Kenneth E Boulding, 1975) ไดอธิบายเกี่ยวกับเร่ืองของภาพลักษณวา 
เปนกระบวนการของความคิดจิตใจท่ีหลอหลอมความรูสึกของคนเราท่ีมีตอส่ิงตางๆอันเนื่องมาจาก
ประสบการณท้ังโดยตรงและออม โดยถือวาเปนความรูสึกในเชิงอัตวิสัย (Subjective knoeledge) ท่ี
บุคคลนํามาใชชวยในการตีความและใหความหมายแกโลกรอบๆตัว ซ่ึงจะประกอบเขาเปน
ภาพลักษณ ท่ีเรามีเกี่ยวกับส่ิงตางๆท่ีเรารับรูถือเปนความรูสึกเชิงตีความหมาย (Interpreted 
Sensation) หรือความประทับใจตอส่ิงท่ีปรากฏใหเห็นไดหรือ เรียกวา “กระบวนการเกิดมโนทัศน” 
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(Process of Imagery) ซ่ึงมักเปนกุญแจสําคัญสําหรับการตีความหมายในส่ิงท่ีขาดความแนนอน
ชัดเจนในตัวของมันเอง 

 การเกิดภาพลักษณในเชิงการส่ือสารตามแนวความคิดของ Boulding มุงเนนในลักษณะ
ของการรับรูขาวสารที่มีผลตอองคประกอบตางๆของภาพลักษณเปนสําคัญ ลักษณะของการกอตัว
ของภาพลักษณเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งมักกอตัวข้ึนจากการผสมผสานขององคประกอบเชิงความรู 
(Cognition) ความรูสึก (Affection) และการกระทํา (Conation) จนเกิดเปนภาพของโลกท่ีบุคคลนั้น
เคยมีประสบการณท้ังโดยตรงและเรียนรูผานส่ือมวลชนและส่ืออ่ืนๆ (สมัยศึกถนัดสอน, 2541 : 24)  

 เฮนร่ี แอสเซล (Henry Assael, 1998) ไดกลาววา ภาพลักษณ (Image) จัดวาเปนการรับรู
ท้ังหมดของวัตถุท่ีผูบริโภคประมวลมาจากขอมูลหลายๆแหลงในชวงเวลาท่ีผานมา ดังนั้น
วัตถุประสงคของกลยุทธการตลาดท่ีสําคัญจึงควรมุงไปยังการสรางอิทธิพลตอการรับรูท่ีมีตอตรา 
รานคา หรือแมแตตัวบริษัท เม่ือเปนเชนนี้ นักการตลาดควรพยายามสรางอิทธิพลตอการสราง
ภาพลักษณของผูบริโภคอยางตอเนื่อง 

 แฟรงค เจฟคินส (Frank Jefkins, 1982) มองวาภาพลักษณนั้นเกิดข้ึนจากความประทับใจ
ซ่ึงไดมาจากการไดมีความรูและความเขาใจในขอเท็จจริงนั้นๆ 

 แพรททรีเซีย เอ็ม. แอนเดอรสัน และ ลีโอนารด จี. รูบิน (Patricia M. Anderson and 
Leonard G. Rubin, 1986) ไดกลาววาภาพลักษณเปนการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับองคการทั้งหมด 
โดยองคกรก็เปรียบเสมือนคนซ่ึงยอมมีบุคลิกภาพและภาพลักษณท่ีตางกัน 

 กลาวโดยสรุปแลว ภาพลักษณเปนการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี
สากล และองคกรตางๆ โดยเกิดข้ึนจากประสบการณ ท้ังโดยตรงหรือทางออมมาประกอบกัน 

ลักษณะภาพลักษณ 

 ลักษณะภาพลักษณ (Image) คือ องคประกอบระหวางขอเท็จจริง (Objective facts) กับการ
ประเมินสวนตัว (Personal judgment) ของใครคนใดคนหนึ่ง กลายเปนความจริงแหงความรับรู 
(Perceptual) ของบุคคล ไมใชขอเท็จจริงท่ีปราศจากอคติ (Factual reality) (เสรี วงษมณฑา 2542) 
ซ่ึงสามารถอธิบายลักษณะของภาพลักษณไดดังรูป 
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ภาพท่ี 4 แสดงลักษณะภาพลักษณ (อางในเสรี วงษมณฑา 2542) 

 ในทางทฤษฎี  ทุกหนวยงาน องคกร  สินคาหรือบริการ ลวนแลวแตตองการเพียง
ภาพลักษณท่ีดีเทานั้น แตในทางปฎิบัตินั้นกลับเปนไปไดยาก การที่องคกรหรือหนวยงานตางๆจะมี
เพียงภาพลักษณท่ีดีในสายตาสาธารณชนเกือบเปนไปไมได ท้ังนี้เพราะประชาชน เปาหมายแตละ
คน แตละกลุม มีพื้นฐานทางความคิด ความรู ความเชื่อ หรือประสบการณท่ีแตกตางกันไป การ
ตีความหมายส่ิงท่ีองคกรกระทํายอมมีความแตกตางกัน ภาพลักษณท่ีดีจึงตองเปนภาพลักษณท่ีอยู
บนพื้นฐานของความเปนจริงและสอดคลองกับความคิด ความเช่ือของสาธารณชน ซ่ึงหมายถึง
สาธารณชนยอมรับในภาพลักษณขององคกร 

 เดเนียล เจ บัวรสไตน (Daniel J. Boorstein, 1970) กลาวถึงการสรางภาพลักษณองคกร 
(Corporate Image) วาเปนการสรางพฤติกรรมใหปรากฏออกมาในทิศทางเดียวกันอยางเดนชัด 
เพื่อใหภาพลักษณขององคกรโดยรวมเปนภาพลักษณเชิงบวก หรือเปนภาพลักษณท่ีดีทามกลาง
สายตาของสาธารณชน และควรใชภาพลักษณขององคกรอยางเปนกลาง (Neutral Corporate 
Image) ซ่ึงเปนการพยายามสรางภาพลักษณองคกรใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมในสังคม 

คุณคาของภาพลักษณ 

คุณคาของภาพลักษณ (Image Value) นับเปนทรัพยสินท่ีมีคุณคามหาศาลทั้งของบุคคลและ
องคการ หากเปนภาพลักษณท่ีด ีในทางตรงกันขามหากเปนภาพลักษณในเชิงลบยิ่งมีมากเทาใด การ
แกไขและการเรียกกลับคืนมายอมทําไดยากยิ่ง จึงมีความจําเปนท่ีผูบริหารจะตองบริหารภาพลักษณ
ไปพรอมกับการบริหารนโยบายและธุรกิจควบคูไปดวยกัน และนําตนทุนของภาพลักษณเดิมมา
ขยายผล หรือการสรางใหเปนสินทรัพยท่ีมากดวยคุณคาและมีราคาเพิ่มมากข้ึน และใชประโยชน
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จากภาพลักษณใหได เพราะคุณคาของภาพลักษณมีนานัปการ (พจน ใจชาญสุขกิจ, 2548 : 28-29) 
ดังนี้ 

• สรางความนิยมใหเกิดขึ้นในหมูประชาชน เพื่อสรางความประทับใจ การยอมรับ การ
ดึงดูดความสนใจบนพื้นฐานของขอเท็จจริงในการประชาสัมพันธ และเหตุการณท่ีเกิดขึ้น 

• ปกปองและรักษาชื่อเสียงสถาบันมิใหเส่ือมเสีย การรูจักยอมรับผิด การส่ือสารใหกับ
องคการ สถาบัน ใหเปนท่ีเขาใจในภาพลักษณท้ังความดีงามและการยอมรับความผิดพลาด เปนการ
ชวยรักษาช่ือเสียงขององคการ สถาบันได 

• รักษาและสรางความสัมพันธ การตระหนักถึงความสําคัญของภาพลักษณท่ีดีท้ังภายใน
และภายนอกองคการ จะเปนปจจัยเสริมท่ีจะสรางความรูสึกท่ีดีตอกัน อยากเขาไปมีสวนรวมเพื่อ
ชวยเหลือในบางอยางท่ีสามารถจะชวยได ไมวาส่ิงเหลานั้นจะมีความสัมพันธเพียงเล็กนอยก็ตาม จึง
ควรพยายามรักษาความสัมพันธตอกันไว เพราะไมมีใครคาดคิดไดวา ในอนาคตขางหนาจะมีการ
เปล่ียนแปลงใดบาง ภาพลักษณสามารถทําใหคนหรือองคการมีความสัมพันธกับกลุมชนและ
สาธารณชนได แมจะไมเคยรูจักคบหาหรือติดตอกันโดยตรงมากอน 

 

ภาพท่ี 5 แสดงคุณคาแหงภาพลักษณ 

ดังนั้นองคการหรือสถาบันตางๆจึงพยายามแขงขันกันในการสรางภาพลักษณท่ีดีใหแก
หนวยงานของตน ภาพลักษณจึงมีคุณคาและมีความสําคัญอยางมากตอองคการหรือสถาบันใน
สังคม ท้ังท่ีเปนหนวยงานของรัฐ รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจเอกชน ทางดานชวยเสริมสรางความสําเร็จให
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เกิดแกกิจการตางๆไดเปนอยางดี หรืออาจจะดีกวาท่ีเปนอยูเดิม เนื่องจากไดรับความไววางใจ 
ปราศจากความเคลือบแคลงสงสัย รวมท้ังมีความประทับใจเกิดข้ึนในจิตใจของกลุมชนท่ีเกี่ยวของ 

ประเภทของภาพลักษณ 

 วิรัช ลภิรัตนกุล (2544 : 81-83) ไดจําแนกภาพลักษณออกเปนประเภทสําคัญๆได 4 
ประเภท ดังนี้ คือ 

• ภาพลักษณองคการ (Corporate Image) ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนท่ีมีตอ
องคการ บริษัทหรือหนวยงานธุรกิจแหงใดแหงหนึ่ง ภาพลักษณดังกลาวนี้จะหมายรวมไปถึงดาน
การบริหารหรือการจัดการ (Management) ขององคการ หรือบริษัทแหงนั้นดวย และหมายรวมไป
ถึงสินคาท่ีผลิตภัณฑ (Product) และบริการ (Service) ท่ีบริษัทนั้นจําหนาย ฉะนั้น คําวาภาพลักษณ
ขององคการ (Corporate Image) จึงหมายความคอนขางกวางและยังหมายรวมถึงตัวหนวยงานธุรกิจ
ฝายจัดการและสินคาหรือบริการขององคการบริษัทแหงนั้นดวย 

• ภาพลักษณของสถาบัน (Institution Image) คือภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของประชาชนท่ีมีตอ
สถาบันหรือองคกร ซ่ึงโดยมากมักจะเนนไปทางดานตัวสถาบันหรือองคการเพียงอยางเดียว ไม
รวมถึงสินคาหรือบริการท่ีจําหนาย 

• ภาพลักษณของสินคาหรือบริการ (Product/Service Image) คือภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ
ประชาชนท่ีมีตอสินคาหรือบริการของบริษัทเพียงอยางเดียว ไมรวมถึงตัวองคการหรือบริษัท 

• ภาพลักษณท่ีมีตอตราสินคาตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) คือภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ
ประชาชนท่ีมีตอตราสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเคร่ืองหมายการคา 
(Trademark) ใดเคร่ืองหมายการคาหนึ่ง สวนมากมักจะใชในดานการโฆษณา (Advertising) และ
การสงเสริมการจําหนาย (Sales Promotion) 

จากการศึกษาประเภทของภาพลักษณ สามารถกลาวโดยสรุปไดวา ภาพลักษณของ
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีสากล จัดอยูในประเภทภาพลักษณองคการ (Corporate Image) ซ่ึงเปนภาพ
ท่ีเกิดข้ึนในใจของประชาชนท่ีมีตอองคกร ผูบริหาร พนักงานสินคาและบริการ ตลอดจนกิจกรรม
ตางๆ ของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีสากล โดยพื้นฐานของการทํางานแลว การรูเขา - รูเรา   เปน
ส่ิงจําเปนอยางยิ่งท่ีจะชวยพัฒนาภาพลักษณขององคการไดเปนอยางดี การรูเราคือการรูส่ิงท่ี
เกี่ยวของกับหนวยงานท้ังหมด    เพื่อท่ีเราจะไดรูวาปจจุบันองคการของเราเปนอยางไร ซ่ึงจะไดจาก
การสํารวจสภาพองคการ   สวนการรับรูเขานับเปนจุดท่ีสําคัญยิ่งในการสรางภาพลักษณ ท่ีเรา
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จะตองรูใหไดวาบุคคลอ่ืนหรือผูท่ีมีสวนเกี่ยวของกับองคการนั้นมององคการอยางไร เพ่ือท่ีจะได
รับทราบขอมูลความตองการ  เพ่ือตอบสนองใหตรงกับความตองการ ถาเปรียบเทียบกับทางธุรกิจ
จะมีคําพูดวา " ลูกคาตองการอะไร " ดังนั้น   การสรางภาพลักษณใหเกิดข้ึนในองคการ ส่ิงแรกท่ี
จะตองพิจารณาคือตองรูวากลุมเปาหมายเปนใคร   เขามององคการอยางไร วิธีการที่จะทราบวา
ภาพลักษณองคการในสายตาของกลุมเปาหมายของเราน้ันอาจจะไดจากการสํารวจความคิดเห็นการ
ทําวิจัยการสอบถาม สัมภาษณ การรับฟงขอมูลจากหลายๆ ฝายซ่ึงจะเปนประโยชนอยางยิ่งในการท่ี
จะนํามากําหนดภาพลักษณขององคการตอไป  

การสรางภาพลักษณองคการ 

Gregory และ Wiechmann (1997) ไดกลาวถึง การสรางภาพลักษณองคการ ดังนี้  

       1. รับรูความตองการของกลุมเปาหมาย หรือนํามากําหนดเปนภาพลักษณขององคการ
หนวยงาน  

         2. ตองกําหนดทิศทางใหชัดเจนถึงเปาหมายในการสรางภาพลักษณองคการ  ผูบริหารจึง
เปนผูท่ีมีบทบาทสําคัญท่ีสุดในการกําหนดแนวทาง  

         3. รูจักตนเองวาองคการหรือหนวยงานมีภาพลักษณเปนอยางไรและภาพลักษณท่ีตองการ
ใหเกิดข้ึนคืออะไร  

         4. จุดเนนตองรูวาหนวยงานกําลังทําอะไรอยูคือการเขาใจงาน บทบาทหนาท่ีท่ีชัดเจน  

         5. การสรางสรรค การสรางสรรคงานโดยใชความคิดริเร่ิมสรางสรรคใหตอบสนองตอ
กลุมเปาหมาย ใหมากท่ีสุด  

         6. ความคงเสนคงวา ความสมํ่าเสมอในการสรางภาพลักษณ  

7.การประชาสัมพันธในส่ิงท่ีไดกระทําจริงหรือการปรับความเขาใจเกี่ยวกับขาวลือ ใหถึง
กลุมเปาหมายอยางสํ่าเสมอ  

จากการศึกษาแนวคิดของ    Gregory และ Wiechmann  ดังกลาว   สถาบันพัฒนาผูบริหาร
การศึกษา จึงนําแนวความคิดกลยุทธและวิธีการสรางภาพลักษณมาปรับประยุกตเพื่อใชในการ
พัฒนาสถาบัน ใหเปนท่ีเช่ือถือศรัทธา ยอมรับ  และ    สรางความรูสึกท่ีดีแกผูบริหารการศึกษาของ
กระทรวงศึกษาธิการ   เพื่อใหไดรับการปรับปรุงแกไข    หรือพัฒนาอันเปนขอมูลในการวาง
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แผนการกําหนดทิศทางในการสรางภาพลักษณท่ีดีใหเกิดข้ึนตอไปโดยการวิจัย สํารวจ ศึกษาการ
รับรูของกลุมเปาหมายในสวนของปจจัยท่ีเกี่ยวของกับภาพลักษณของสถาบันพัฒนาผูบริหาร
การศึกษาอันไดแกตัวสถาบันวิทยากร การบริหาร       และการใหบริการความคิดเห็นและความ
ตองการของกลุมเปาหมาย โดยใชเคร่ืองมือเพื่อสอบถามเพ่ือจะไดทราบขอมูล และนํามาพัฒนา
หนวยงานใหมีความเจริญกาวหนา       

หนาท่ีของผูสรางภาพลักษณ 

หนาท่ีของผูสรางภาพลักษณ มีดังนี ้ 
       • ใหขอเท็จจริงท่ีเปนบวก (Positive fact) รวมท้ังการเสาะแสวงหาขอมูลท่ีเปนขอเท็จจริง 
ท่ีเปนบวกเพ่ือจะกอใหเกิดทัศนคติท่ีเปนบวกออกมาเผยแพรใหมากท่ีสุด และขณะเดียวกันก็
พยายามทําใหส่ิงท่ีเปนลบหายไปจากการเผยแพรหรือไมก็ทําใหกลายเปนลบเบาบางลง ดวยการให
เหตุผลท่ีอยูเบ้ืองหลังความเสียหายอยางนาเช่ือถือ ทําใหความไมดีเปนเร่ืองท่ีสุดวิสัย หรือเปน
ภาพวาดท่ีเกดิจากเจตนาท่ีด ีก็จะสามารถเปล่ียนความรูสึกจากลบใหกลายเปนศูนยหรืออาจจะเปน
บวกได 
      • การชักชวนใหกลุมเปาหมาย ใหกลุมเปาหมายมีการใชมาตรการที่เปนประโยชนตอ
องคกรมาใชในการประเมินองคกร และใหมองขามมาตรการท่ีอาจทําใหองคกรเสียหายจากการถูก
ประเมิน เม่ือใดก็ตามท่ีบุคคลประเมินองคกรดวยมาตรการท่ีไมดีจะทําใหองคกรมีภาพลักษณท่ีไมดี 
แตถาบุคคลประเมินองคกรดวยมาตรการท่ีสอดคลองกับจุดแข็งขององคกร องคกรก็จะมีภาพพจน
ท่ีดี ผูมีหนาท่ีสรางภาพลักษณท่ีดีควรจะมีความสามารถในการจูงใจใหบุคคลอ่ืนเลือกเอามาตรการ
ท่ีสอดคลองกับจุดแข็งขององคกรมาประเมินองคกร 
      • การทําใหประชาชนไดรับประสบการณตรง กลาวคือใชวิธีการท่ีทําใหคนไดรับ
ประสบการณตรง กับองคกรหรือกับพนักงานท่ีประทับใจ ถาหากองคกรไดมีการเผยแพร
ขอเท็จจริงท่ีดีเก่ียวกับองคกรออกไป และผูทําหนาท่ีสรางภาพพจนไดมีการชักจูงใหคนมองในจดุดี
ขององคกรแลว แตเม่ือคนมาสัมผัสกับผูบริหารขององคกร สัมผัสกับพนักงานขององคกรแลวรูสึก
ไมประทับใจ ไมพอใจในการติดตอดวย ก็ทําใหองคกรนัน้ลมเหลวในการสรางภาพพจน 

        โดยสรุปแลวในการสรางภาพลักษณจะตองทํา 3 หนาท่ี คือ การใหขอเท็จจริง การชักชวน
ใหกลุมเปาหมายใชมาตรการที่เปนประโยชนตอผูท่ีมาประเมินองคกร และการควบคุมบุคลากรของ
องคกรใหสรางประสบการณตรงท่ีนาประทับใจใหกับผูมาติดตอ 
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การเสริมสรางภาพลักษณท่ีดใีหกับองคกร  

• หนาท่ีในการประกาศ (Announcement) เปนการเผยแพรขอมูลขาวสารหรือกิจกรรมใดๆ
ขององคกรใหบุคคลภายนอกทราบวาองคกรมีขาวสารหรือกิจกรรมอะไรบาง เปนการสรางการรับรู
ใหเกิดความชื่นชม ในความกาวหนาขององคกร 

• หนาท่ีในการใหขอมูลขาวสาร (Information) เพื่อท่ีวาเม่ือคนภายนอกทราบแลวจะเกิด
ความเล่ือมใสและนาเช่ือถือ 

• หนาท่ีในการจูงใจ (Persuasion) เชน จูงใจใหคนมาชวยกันประหยัดน้าํมัน ประหยัด
ไฟฟา ซ่ึงถือเปนหนาท่ีท่ีสําคัญประการหนึ่งของการประชาสัมพันธท่ีจะสรางภาพ ลักษณความเปน
ผูใสใจในทรัพยากรของประเทศชาติใหแกองคกร 

• หนาท่ีในการสรางการยอมรับส่ิงใหม (Create receptivity) เพราะมนษุยเรามักจะกลัวการ
เปล่ียนแปลง เพราะส่ิงท่ีมาเปล่ียนแปลงนัน้เปนแนวความคิดใหม จึงตองจูงใจใหคนยอมรับ เพื่อ
การสรางสรรคและยอมรับส่ิงใหม 

 • หนาท่ีในการสรางความคาดหวัง (Create expectation) การท่ีจะสรางใหคนมีความ
คาดหวังในส่ิงใด จะตองทําใหเขามีความพรอมแหงสภาวะทางอารมณ ท่ีพรอมในการปฏิบัติ 

 • หนาท่ีเสริมความนาเชื่อถือ (Increase credibility) เหมาะกับกิจกรรมของรัฐท่ีใชโฆษณา
เปนตัวสรางการรับรูกวางขวาง แตในส่ือโฆษณาไมอาจทําใหนาเช่ือถือไดอยางเต็มท่ี จึงตองใชการ
ประชาสัมพันธเขามาชวยในรูปแบบของบทความ ใชวิธีการใหสัมภาษณ การจัดกิจกรรมพิเศษ การ
แจกเอกสารตางๆ  เพื่อให เกิดความนา เ ช่ือถือมากข้ึนกวาขอความในโฆษณา 
             • หนาท่ีใหการศึกษา (Education) ส่ิงใหมท่ีเกิดข้ึนในโลกนี้จําเปนตองใชการ
ประชาสัมพันธเพื่อบอกใหทราบวาอะไรเปนอะไร เปนการใหการศึกษาแกสาธารณชน 

• สรางคณุคาเพิ่มใหกับสินคา (Value added) คือการทําใหสินคามีคุณคาเพิ่มข้ึน ใชแลว
เกิดความรูสึกภูมิใจ 
             • สรางภาพลักษณท่ีดี (Create image) เปนการเผยแพรส่ิงท่ีดีงามขององคกร และเร่ืองราว
กิจกรรมตางๆ ท่ีเกิดข้ึนออกไปใหประชาชนรับรูและเกดิความรูสึกท่ีด ีการประชาสัมพันธจะทําให
องคกรทราบวาองคกรนั้นมีภาพลักษณอยางไรและคนอ่ืนคิดวาองคกรมีภาพลักษณอยางท่ีคิด
หรือไม 
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             • การแกไขทัศนคติเชิงลบ (Reverse negative attitudes) เม่ือมีความเขาใจผิดใดๆ เกิด
ข้ึนกับสาธารณชน ฝายประชาสัมพันธจะตองเอาใจใสดแูลและแกไขเรื่องนั้นๆ โดยทันทีเพื่อไมให
เกิดความรูสึกในเชิงลบฝงใจระยะยาว และจะตองหาทางสรางภาพลักษณท่ีดีข้ึนทดแทนใหได
เพื่อใหผลดีตอองคกรในระยะยาว 

• สรางความปรารถนาดี (Good will) การจะสรางความปรารถนาดีใหเกิดข้ึนตองทําให
ประชาชน รับรูวาองคกรนั้นดําเนินกิจกรรมดวยความเอาใจใสตอสังคมมาตลอด ไมเอาเปรียบ
สังคม 
       • สรางความภกัดีในสินคา (Create loyalty) เม่ือสาธารณชนรักองคกร ช่ืนชมในองคกร 
มององคกรในแงด ีก็จะทําใหเกิดความประทับใจและมีทัศนคติท่ีดีตอองคกร 
       • เปล่ียนรูปแบบของความคดิ (Divert pattern of thoughts) บางคร้ังสาธารณชนอาจจะไม
ช่ืนชมองคกรเพราะมีความคิดบางอยางท่ีไมสอดคลองกับองคกร องคกรจึงตองมีหนาท่ีในการ
เปล่ียนรูปแบบความคิดของผูบริโภค เปล่ียนแนวทางการมอง 
       • สรางบรรยากาศในการทํางานใหเปนเชิงบวก(Create favorable working environment ) 
ถาการดําเนินงานเปนไปอยางราบร่ืน ไมมีปญหาหรืออุปสรรคท้ังภายในและภายนอกท่ีกอใหเกดิ
ความเครียดในหมูพนกังานจะทําใหประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานดีข้ึน 

• สรางความเขาใจ (Create understanding) บางคร้ังส่ิงท่ีองคกรดําเนนิการลงไป คน
ภายนอกอาจเกิดความไมเขาใจ ความสงสัยหรือไมแนใจ จึงเปนหนาท่ีขององคกรท่ีจะตองสราง
ความเขาใจใหกับบุคคลภายนอกดวยการใหขอมูล ใหคําอธิบายเบ้ืองหนา เบ้ืองหลัง เง่ือนไขตางๆ 
ท่ีทําใหสาธารณชนยอมรับการกระทําตางๆ ขององคกร 
       • รักษาสัมพันธภาพใหม่ันคงและยืนยาว (Build and retain relationship) นอกจากการ
สรางสัมพันธภาพท่ีดแีลวองคกรยังตองรักษาสัมพันธภาพท่ีดีกับสาธารณชนภายนอกและพนักงาน
ภายในไวใหม่ันคงและยนืยาวตอไปดวย เพือ่ใหองคกรสามารถดําเนินการไดอยางราบร่ืน  
 
การเกิดภาพลักษณ 

ภาพลักษณ เกิดข้ึนไดใน 2 กรณี คือ เกิดข้ึนเองโดยธรรมชาติตามสภาพแวดลอม โดยที่
องคกรมิไดดําเนินการใดๆ และ เกิดข้ึนจากการสรางสรรคโดยผานกระบวนการสรางภาพท่ีองคกร
ปรารถนาท่ีจะใหเปน ( ดวงพร คํานูณวัฒน และวาสนา จันทรสวาง 2536 : 83) ไมวาในกรณีใด 
ภาพลักษณจะเกิดข้ึนตอเม่ือผูรับหรือผูบริโภคมีการสรุปความคิดรวบยอดจากการรับรูขอมูล ขอมูล
นั้นตองชัดเจน มุงประเด็นท่ีเปนภาพลักษณจํานวนมากพอ มาจากหลายชองทาง มาอยางตอเนื่อง
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และสมํ่าเสมอจนทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจ คิดและรูสึกไดวาองคกร สินคาและบริการนั้นเปน
อยางไรหากมีการส่ือสารท่ีดีภาพนั้นจะชัดเจนข้ึนเร่ือยๆ จนเกิดความมั่นใจและเกิดเปนภาพลักษณ 
ดังนั้นภาพลักษณจะเกิดข้ึนไดจึงตองอาศัยการส่ือสารขอมูลที่มีประสิทธิภาพ และระยะเวลาท่ี
ยาวนานเพียงพอสําหรับการส่ือสารในลักษณะซํ้าหลายคร้ังและผานส่ือหลายชองทาง 
 
           ภาพลักษณจะเปล่ียนแปลงไดยากหากภาพลักษณนั้นอยูบนพ้ืนฐานของความจริง และเปน
ภาพท่ีเกิดข้ึนโดยธรรมชาติ นักประชาสัมพันธทําหนาท่ีเพียงแตยกใหเปนภาพท่ีเดนชัดข้ึนและ
เผยแพรใหเปนท่ีรับทราบเทานั้น เชน องคกรหนึ่งประสบความสําเร็จในการดําเนินงาน เปนท่ี
ยอมรับท้ังในและตางประเทศ เจาของและผูบริหารงานลวนเปนคนไทย ซ่ึงเม่ือผูใดไดรับทราบ
ขอมูลนี้มักจะเกิดความรูสึกช่ืนชม นักประชาสัมพันธสามารถนําลักษณะเดนนี้ออกเผยแพร และ
ดวยเทคนิคการส่ือสารท่ีดีจะทําใหกลายเปนภาพลักษณขององคกรได ภาพนี้จะคงทนตราบใดท่ี
องคกรน้ียังเปนของคนไทย และบริหารงานดวยคนไทย  

การสรางสรรคภาพลักษณบนความไมจริง จะไมเกิดเปนภาพลักษณท่ีคงทนถาวร
โดยเฉพาะอยางยิ่งสังคมในปจจุบัน ดวยเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพมาก คนสามารถรับ
ขอมูลจากส่ือไดหลายชองทาง โอกาสท่ีจะเปรียบเทียบและคัดเลือกขอมูลมีมาก การปกปดภาพท่ี
แทจริงเปนไปดวยความลําบาก หากผูบริโภคทราบวามีการสรางภาพบนขอมูลท่ีปรุงแตงข้ึนจะเกิด
ความรูสึกไมไววางใจ ไมม่ันใจ ไมพึงพอใจ และอาจข้ันเปนปฏิปกษกับองคกรนั้นได ซ่ึงทําใหนัก
ประชาสัมพันธตองทํางานหนักข้ึนเพื่อตามแกไขภาพลักษณเชิงลบ 

ขั้นตอนของกระบวนการเกิดภาพลักษณ 

การมีขอมูลท่ีจําเปนโดยสมบูรณ  

ขอมูลเปนส่ิงท่ีมีความสําคัญและจําเปนอยางยิ่งในการทําประชาสัมพันธ นัก
ประชาสัมพันธจะสามารถทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพสามารถกําหนดภาพลักษณท่ีเหมาะสมได 
ตอเ ม่ือมีขอมูลเกี่ ยวของท่ีครอบคลุม  ครบถวน  ถูกตอง  และจํานวนมากพอขอมูลท่ีนัก
ประชาสัมพันธตองการ                  

• ขอมูลภายในองคกร  เปนขอมูลท่ีเกี่ยวของกับการดําเนินงานขององคกรท้ังในอดีต 
ปจจุบัน และอนาคต เชน นโยบาย เปาหมาย การบริหารงานท้ังในเรื่องเงินและคน แผนการผลิต
สินคาและบริการ หรือแผนการตลาด เปนตน ขอมูลเหลานี้จะทําใหนักประชาสัมพันธเขาใจงาน
ขององคกร รูจักสินคาและบริการของตนวามีคุณสมบัติอยางไร มีการพัฒนาไปจากเดิมอยางไร ซ่ึง
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จะทําใหนักประชาสัมพันธสามารถกําหนดภาพลักษณไดอยางสอดคลองกับลักษณะขององคกร 
สินคาและบริการ นอกจากน้ีเปนความจําเปนอยางยิ่งท่ีนักประชาสัมพันธจะตองรูจักบุคลากรของ
องคกรทุกระดับ บุคลากรภายในองคกรเปนกลุมประชาชนเปาหมายกลุมหนึ่งของการทํา
ประชาสัมพันธ ดังนั้นหากตองการใหบุคลากรภายในมีความรูสึกท่ีดีตอองคกร นักประชาสัมพันธ
ตองหาวิธีท่ีจะส่ือสารกับบุคลากรเหลานี้ใหไดโดยใหไดขอมูลท่ีเกี่ยวกับองคกรอยูอยางสม่ําเสมอ 
โดยเฉพาะในสวนท่ีนักประชาสัมพันธตองการใหเปนภาพลักษณขององคกร  

บุคลากรภายในท่ีมีความสําคัญตอภาพลักษณขององคกร คือ ผูบริหารองคกร ซ่ึงองคกรท่ีมี
ภาพลักษณดีคนในสังคมยอมรับ ผูบริหารมักเขามามีบทบาทสรางภาพลักษณนั้นดวย สวนนี้จะ
เกิดข้ึนก็ตอเม่ือผูบริหารหนวยงานมีความเขาใจ ใหความสําคัญและใหการสนับสนุนงาน
ประชาสัมพันธอยางแทจริง ( อมเรศ ศิลาออน . 2539 : 2)  

           เนื่องจากการกําหนดภาพลักษณสามารถใชลักษณะเดนของสินคาและบริการ องคกร การ
บริหารงาน รวมทั้งผูบริหารเปนภาพลักษณไดท้ังส้ิน ดังนั้น ขอมูลภายในองคกรทุกสวนงานไมวา
จะเปนเร่ืองของผลิตภัณฑ การบริหารงานบุคลากร ลวนเปนขอมูลท่ีมีความสําคัญตอการพิจารณา
ดําเนินการเกี่ยวกับการกําหนดภาพลักษณ  

• ขอมูลภายนอกองคกร  เปนปจจัยท่ีจําเปนสําหรับนักประชาสัมพันธ ในการนํามา
พิจารณากําหนดกลยุทธทางดานภาพลักษณใหมีความเหมาะสมยิ่งข้ึน ขอมูลภายนอกเหลานี้
ประยุกตจากแนวคิด ปจจัยภายนอกท่ีมีผลตอการตลาดของรองศาสตราจารยธงชัย สันติวงศ 
(2534:52-56) ดังนี้ 

1. สภาพสังคมและวัฒนธรรมของชุมชน ทัศนคติ ความเชื่อ และวิธีปฏิบัติของคนสวนใหญ
วิถีชีวิตที่สืบทอดและท่ีกําลังเปล่ียนแปลงไป 
               2.  สภาพเศรษฐกิจของประเทศ ชุมชน และบุคคลเปนอยางไร มีความเปล่ียนแปลง และมี
แนวโนมจะเปลี่ยนไปในทิศทางใด เศรษฐกิจเปนปญหาหรือเง่ือนไขของผูบริโภคหรือไม 
               3. สภาพทรัพยากรธรรมชาติในปจจุบันและอนาคต ความขาดแคลนทรัพยากร จะนํามาซ่ึง
ปญหาพลังงานและปญหาอ่ืนๆ หรือไมอยางไร ทําใหมองเห็นสภาพแวดลอมทางธรรมชาติท่ีอาจจะ
กระทบตอการดําเนินงานขององคกร 

4. การแขงขันทองถ่ิน มีผูผลิตสินคาและบริการประเภทเดียวกันมากนอยเพียงใด เขามี
ความสามารถในการผลิตและมียอดการจําหนายเปนอยางไร หากเปรียบเทียบกับสินคาและบริการ
ของเขาแลวเปนเชนไร สินคาและบริการ มีความเหมือนและความแตกตางกันอยางไร ไดเปรียบ
หรือเสียเปรียบอยางไรบาง                                                                             
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5. การแขงขันกับตางประเทศ เชนเดียวกับท่ีกลาวมาแลวในขอ 4 หากแตขยายภาพขอมูล
ใหกวางข้ึนในระดับนานาชาติ ซ่ึงมีความสําคัญหากเปนสินคาและบริการที่มีการจําหนายหรือ
ใหบริการในตางประเทศดวย  

6. กฎหมายและการเมือง เปนขอมูลภายนอกท่ีมีผลตอองคกรไมมากก็นอย องคกรอาจตอง
มีการปรับตัวตามความเปล่ียนแปลงของกฎหมาย และการเมืองซ่ึงสงผลถึงการกําหนดหรือการวาง
กลยุทธทางดานภาพลักษณ หรือประชาสัมพันธอาจจะตองปรับใหสอดคลองดวย 

7. วิทยาการหรือเทคโนโลยีสมัยใหม โดยเฉพาะในสวนท่ีเกี่ยวของกับองคกรสินคาและ
บริการตองคอยติดตามหากเปล่ียนแปลง ซ่ึงมีอยูเสมอและเปนไปอยางรวดเร็ว 

              8. การเมืองระหวางประเทศ ขอมูลสวนนี้มีความจําเปนเปนพิเศษสําหรับสินคาหรือบริการ
ท่ีมีเครือขายในตางประเทศ การติดตามความเคล่ือนไหวของสภาพสังคมและการเมืองของ
ตางประเทศจะทําใหองคกรมีขอมูลที่ครบถวนมากยิ่งข้ึน 

9. ลักษณะทางประชากร อายุ อัตราการเกิด หรือการตาย การยายถ่ิน ลวนเปนขอมูลท่ีทําให
ทราบถึงลักษณะตลาดท่ีชัดเจน นําไปสูการวางแผนการส่ือสารไดแมนยําข้ึน  

          รูจักผูบริโภค   แนวคิดการตลาดสมัยใหม ผูบริโภคดูจะเปนเสมือนหัวใจของการ
ดําเนินงานขององคการ Peter Drucket ( อางใน Kotler,1997 :1) กลาวไววา การตลาดเปนเร่ืองพื้นๆ 
ท่ีไมสามารถพิจารณาโดยแยกเปนสวนได ควรพิจารณาเปนภาพรวม และดูท่ีผลสุดทายซ่ึงเปนผล
ท่ีมาจากมุมมองของผูบริโภค ดังนั้นผูตัดสินความสําเร็จของการตลาดคือ ผูบริโภค มิใชผูผลิต 
Kotler มีความเช่ือวาผูบริโภคมีความสําคัญตอการดําเนินงานขององคกร โดยผูปฏิบัติงานทุกระดับ
ควรมีโอกาสสัมผัสผูบริโภคซ่ึงแนวคิดนี้เปนแนวคิดใหมเดิมมีความเช่ือวาผูปฏิบัติงานท่ีตองติดตอ
กับผูบริโภค (Front-line people) เทานั้นท่ีควรรูจักผูบริโภค ผูบริหารไมวาระดับกลาง (Middle man) 
หรือระดับสูง (Top management) ไมจําเปนตองรูจัก  

ปจจัยท่ีกอใหเกิดภาพลักษณ 
        1. พฤติกรรม การกระทํา การแสดงออกในทางท่ีดีของสถาบัน หนวยงาน รวมท้ังเจาหนาท่ี 
พนักงาน ก็จะเกิดภาพลักษณที่ดี 
        2. การสรางสรรค ความซ่ือสัตย สุจริต ไมคดโกง ไมปลอมปน ไมโกหกหลอกลวง ให
ประชาชนหลงผิด เกิดความเช่ือถือ การหลอกลวงทําใหเส่ือมศรัทธาของประชาชน 
        3. การเขามีสวนรวม มีบทบาทในการสรางสรรค เสริมสราง ปรับปรุง แกไขปญหาสังคม 
การเสียสละของหนวยงานผูบริหาร หรือพนักงานตอสังคมสวนรวม 
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        4. การพิสูจนความจริง ขอเท็จจริงใหประจักษตอสังคม ถึงความถูกตอง การใหบริการท่ีดี 
        5. การประชาสัมพันธในลักษณะท่ีมากเกนิไป รวมท้ังขาดรสนิยมท่ีดี จะทําใหเสีย
ภาพลักษณ 

ธรรมชาติและบทบาทในการสรางภาพลักษณ  

        จุดมุงหมายและประโยชนท่ีสําคัญในการสรางภาพลักษณ คือ การสรางใหเกดิการรับรู 
และเกดิทัศนคติท่ีดีกับองคกร ซ่ึงเปนส่ิงท่ีฝงใจผูบริโภคเปนภาพพจนขององคกร ธรรมชาติและ
บทบาทในการสรางภาพพจน มี 6 ข้ันตอน ดังนี้ (ธงชัย สันติวงศ 2534) 
        1. การทําวิจยัสาธารณมติ เปนการหาขอมูลเพื่อการวางแผน 
         2. การวางนโยบายวาจะสรางภาพพจนในแนวทางใดบาง เปนการกําหนดแผนในการ
ทํางาน 
      3. การวางแผนจัดโปรแกรมตางๆ เพื่อสรางภาพพจน เปนการวางกลยทุธในการสราง
ภาพพจน 
      4. การเผยแพรส่ิงท่ีทําออกไป เปนการทําใหกลุมเปาหมายรับรูความดีขององคกร เบ้ือง
หนาเบ้ืองหลังกิจกรรมขององคกร 
      5. การติดตามดูปฏิกิริยาตอบรับของสาธารณชนวา ช่ืนชม ยินดี พอใจ ไมพอใจ ไมแนใจใน
องคกรอยางไร ซ่ึงถือวาเปนการวัดผล 
      6. นําผลที่สาธารณชนมีปฏิกริิยาตอบรับมาประเมิน เพื่อพิจารณาวาส่ิงท่ีองคกรทําไปนั้น
ถูกตอง เหมาะสมหรือไมเพียงใด บรรลุเปาหมายในการสรางภาพพจนท่ีดีใหกับองคกรหรือไม 
สมควรจะมีอะไรปรับปรุงแกไขหรือไม การทํางานของผูบริหารกับเร่ืองของการสรางภาพพจนจะ
ดําเนินตามข้ันตอนเปนวงจรตอไปไมส้ินสุดดังแสดงในรูปท่ีแสดงธรรมชาติและบทบาทของการ
สรางภาพพจน  

กลยุทธการสรางภาพลักษณ 

              1.  สรางใหประชาชนยอมรับและเห็นดวย อันเปนผลที่จะทําใหองคกรเปนท่ีเช่ือถือ 
      2.  ปรับปรุงองคกรในเร่ืองการจัดการท้ังหมด 
      3. การวางเปาหมายการตลาดลวงหนา เพือ่สนับสนุนการขายผลิตภัณฑ 
      4. การเขาไปมีอิทธิพลตอสภาพแวดลอม 
      5. การสรางสถาบันใหมีตําแหนงท่ีดีข้ึน 
      6. ดึงดูดใจลูกคาท่ีมีคุณภาพในขณะเดยีวกบัท่ีใหความรวมมือกับชุมชน 
              อนึ่ง ภาพลักษณขององคการท่ีสังคมตองการในความเหน็ของ ดร . อํานวย วรีวรรณ 
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นักวิชาการซ่ึงมีประสบการณทํางานท้ังภาครัฐและเอกชนระบุไวดังนี้ ( อางใน พรทิพย พิมลสินธุ 
,2540:107-108) 
        1. เปนองคการท่ีเจริญกาวหนาทันโลก 
         2. มีบริการและสัมพันธอันดกีับลูกคา  
         3. มีระบบบริหารและฝายจดัการท่ีสูงดวยประสิทธิภาพ 
         4. ทําคุณประโยชนทางเศรษฐกิจใหแกสวนรวม  
        5. ปฏิบัติงานภายในกรอบกฎหมายของบานเมือง 
              6. มีความรับผิดชอบตอสังคมในระดับสูง 

 ผูวิจัยใชแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณในการศึกษาถึงมุมมองของกลุมบุคคลท่ีเกี่ยวของหรือ
กลุมสาธารณชนเพื่อเปนแนวคิดหลักในการเฝาระวังภาพลักษณของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีท่ี
แสดงตอสังคมและสาธารณชน 

3. แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองอิทธิพลส่ือมวลชน 

 Erwin P. Bettinghaus (1968) ไดกลาวถึงบทบาทหนาท่ีของส่ือมวลชนในสังคมวา 
ส่ือมวลชนเปนตัวเสริมความเช่ือ ทัศนคติท่ีมีอยูเดิมใหฝงแนนมากกวาจะเปล่ียนแปลงทัศนคติอยาง
ส้ินเชิง แตอาจเปล่ียนแปลงการรับรูไดบางในขอบเขตจํากัดของประสบการณ ส่ิงท่ีส่ือมวลชน
เปล่ียนแปลงไดมากท่ีสุด คือ อารมณ 

 Loseph T. Klapper (1960:15-49) ไดเสนอความคิดเกี่ยวกับอิทธิพลส่ือมวลชนประเภท
ตางๆท่ีมีผลตอทัศนคติ คานิยม และพฤติกกรมของประชาชนไวดังนี้ 

 1. อิทธิพลของสื่อมวลชน อิทธิพลของส่ือมวลชนท่ีมีตอบุคคลนั้น ไมใชอิทธิพลโดยตรง 
แตเปนอิทธิพลท่ีเกิดกับบุคคลโดยทางออม ท้ังนี้เนื่องจากปจจัยตางๆที่กั้นอิทธิพลของส่ือมวลชน 
ไดแก 

1.1 ความโนมเอียงของผูรับสาร (Predisposition) กลาวคือ บุคคลจะมีความคิดเห็น คานิยม 
และความโนมเอียงท่ีจะประพฤติปฏิบัติอยางใดอยางหน่ึงอยูกอนแลว ซ่ึงเกิดจากการพบปะ พูดคุย
แลกเปล่ียนประสบการณ เม่ือบุคคลนั้นสัมผัสเกี่ยวกับส่ือมวลชนก็จะนําเอาทัศนคติ คานิยม และ
พฤติกรรมตางๆเหลานั้นติดตัวมาดวย 
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1.2 การเลือกของผูรับสาร (Selective Process) บุคคลจะเลือกรับสารท่ีสอดคลองกับความ
คิดเห็นและความสนใจของตน และพยายามหลีกเล่ียงไมยอมรับสารท่ีไมสอดคลองหรือขัดแยงกับ
ความคิดเห็นและความสนใจของตน บุคคลจะพยายามตีความสารตามความเชื่อและคานิยมเดิมท่ี
ตนเองมีอยู และเลือกจดจําเฉพาะส่ิงท่ีสนับสนุนความคิดและความเช่ือของตนเอง 

1.3 อิทธิพลของบุคคล (Personal Influence) ขาวสารจากส่ือมวลชนอาจไมไดไปถึงบุคคล
ในทันที แตละผานจากส่ือมวลชน หรือผูนําความคิดเห็นกอนไปถึงประชาชน ผูนําความคิดเห็นจะ
สอดแทรกความคิดเห็นจองตนเองลงไปดวย ผูนําความคิดเห็นมักเปนผูท่ีไดรับความนาเช่ือถือและ
ไววางใจจากประชาชนท่ัวไป จึงเปนผูมีอิทธิพลตอความคิดเห็นและการตัดสินใจของประชาชน 

 1.4 ลักษณะของธุรกิจดานส่ือมวลชน (Economic Aspects) การดําเนินธุรกิจดานส่ือมวลชน
ในสังคมแบบเสรีนิยม ส่ือมวลชนสามารถแขงขันกันไดอยางมีเสรีภาพ ตางฝายตางเสนอความ
คิดเห็นและคานิยมท่ีแตกตางกันออกไป และบุคคลก็มีเสรีภาพในการเช่ือถือความคิดเห็นใดๆได 
และตัดสินใจวาควรเช่ือส่ือมวลชนอยางไรดี 

 2. อิทธิพลส่ือมวลชนมีตอประชาชน มีหนาท่ีเปนผูสนับสนุนความคิด ทัศนคติ รสนิยม 
ความโนมเอียง ตลอดจนแนวโนมดานพฤติกรรมของบุคคลใหมีความเขมแข็งและพรอมท่ีจะให
ปรากฏออกมา เพื่อมีแรงจูงใจเพียงพอหรือมีโอกาสที่เหมาะสม 

 3. ส่ือมวลชนทําหนาท่ีเปล่ียนแปลงบุคคล ส่ือมวลชนทําหนาท่ีเปล่ียนแปลงบุคคลได
เชนกัน จะเกิดข้ึนตอเม่ือบุคคลมีความโนมเอียงท่ีจะเปล่ียนแปลงอยูกอนแลว หากส่ือมวลชนเสนอ
ส่ิงท่ีสอดคลองกับความตองการของเขา เขาก็จะเปล่ียนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมตอไปได 
ส่ือมวลชนจึงทําหนาท่ีเปนผูเสนอหนทางในการเปล่ียนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม 

 4. ส่ือมวลชนสรางทัศนคติ ส่ือมวลชนสามารถมีสวนในการสรางทัศนคติและคานิยมใหม
ใหเกิดแกบุคคลได ในกรณีท่ีบุคคลนั้นไมมีความรูหรือประสบการณเร่ืองนั้นๆมากอน ทัศนคติและ
คานิยมใหมนี้จะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลนั้นรับสารในแนวเดียวกันบอยๆเปนอิทธิพลในลักษณะสะสม 
มิใชอิทธิพลท่ีกอใหเกิดผลในทันทีทันใดหรือในระยะเวลาอันส้ัน  

 ความสําคัญในการเลือกสารและชองทางการส่ือสารโดยผานทางส่ือมวลชนยอมสงผลตอ
ความสําเร็จในการดําเนินกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของทุกองคกรและทุกสวนใน
ภาคธุรกิจ เนื่องจากส่ือมวลชนมีอิทธิพลในการนําเสนอขาวสารและเปนตัวเสริมความเช่ือไปยัง
ผูรับสารในการเลือกรับขาวสารตางๆอีกดวย 
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4.  แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารและกลยุทธในการส่ือสาร 

 การส่ือสาร (Communication) 

 การส่ือสาร (Communication) มีนักวิชาการทางนิเทศศาสตรไดใหความหมายไวมากมาย
แตกตางกันไป ดังนี้ 

 ปรมะ สตะเวทิน (2553 : 30) ใหคําจํากัดความวา การส่ือสาร คือ กระบวนการของการ
ถายทอดสาร (Message) จากบุคคลฝายกนึ่ง ซ่ึงเรียกวา ผูสงสาร (Source) ไปยังบุคคลอีกฝายหนึ่ง 
ซ่ึงเรียกวา ผูรับสาร (Receiver) โดยผานส่ือ (Channel) 

 ณรงค สมพงษ (2543 : 215) ไดใหความหมายของการส่ือสารวาเปนกระบวนการท่ี
ความคิดหรือขาวสารถูกสงจากแหลงขาวสารไปยังผูรับสาร ดวยเจตนาท่ีจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรม
บางประการของผูรับสาร การเปล่ียนแปลงดังกลาวอาจอยูในระดับความรู ทัศนคติหรือพฤติกรรมก็
ได การส่ือสารจึงมีอิทธิพลตอบุคคล ครอบครัว สังคมและสถาบันตางๆในสังคมอยางมาก 

ในบรรดาองคประกอบท่ีสําคัญ 4ประการ ซ่ึงไดแก ผูสงสาร(Source) สาร (Message) 
ชองทางการ ส่ือสารหร่ือ ส่ือ  (Chanel/Media)  และผู รับสาร  (Receiver)  นั้น  ส่ือนับ เปน
องคประกอบท่ีสําคัญอยางยิ่งในการท่ีจะเปนตัวกําหนดความสําเร็จของการส่ือสารท่ีจะทําใหเกิด
ความรู เกิดทัศนคติ ตลอดจนเกิดพฤติกรรมไปในแนวทางท่ีผูสงสารตองการได 

 
 ส่ือหรือชองทางการส่ือสาร เปนตัวเช่ือมระหวางผูสงสาร และผูรับสารเขาดวยกัน ดวย
วิธีท่ีสารไหลจากแหลงสารท่ีเปนบุคคล หรือสถาบันไปยังผูรับสารซ่ึงอาจเปนบุคคล หรือสถาบัน
ก็ได ซ่ึง คําวา“ส่ือ”นั้น ไดมีผูนํามาใชกันในความหมายท่ีคอนขางกวางและแตกตางกันไป
ดังตอไปนี้ 
 
 แคทซ  และลาซาเฟลด (Katz  and  Lazarsfleld,  1955) ไดใหความเห็นวาการส่ือสารท่ี
สําคัญคือการส่ือสารระหวางบุคคล จะมีผลตอการทําใหผูรับสารยอมรับท่ีจะเปล่ียนแปลงทัศนคติ
หรือเสริมสรางทัศนคติ และยอมรับท่ีจะใหความรวมมือในการดําเนินกิจกรรมตางๆมากท่ีสุด 
 แชรมม  (Schramm,  1973)  กลาววา ยังมีส่ืออีกชนิดหนึ่งท่ีใชถายทอดขาวสารไปยัง
บุคคล กลุมหรือมวลชน โดยสรางข้ึนเพื่อใชติดตอกับกลุมเปาหมายเฉพาะเรียกวา ส่ือเฉพาะกิจ 
ไดแก ส่ือประเภทส่ิงพิมพ 
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 อาดัมส (Adams,  1971) ไดกลาวถึงความสําคัญของส่ือเฉพาะกิจไวดังนี้คือ ส่ือเฉพาะกิจ
จัดวามีความสําคัญตอการเผยแพรนวกรรม และขาวสารขอมูลเพราะสารส่ือเฉพาะกิจเปนส่ิงท่ี
จัดทําข้ึน เพื่อสนับสนุนกิจกรรมอยางใดอยางหน่ึงโดยเฉพาะ การใชส่ือเฉพาะกิจเปนการให
ความรู และขาวสารที่เปนเร่ืองราวเฉพาะอยาง โดยมีกลุมเปาหมาย(Target audience) ท่ีกําหนดไว
แนนอน ตัวอยางส่ือเฉพาะกิจไดแก การจัดพิมพเอกสาร จุลสาร  แผนพับ หรือแผนปลิวออก
เผยแพรซ่ึงอาจจะจัดสงไปยังกลุมเปาหมายโดยทางไปรษณีย(direct mail) นอกจากนี้การปด
โปสเตอรตามชุมชนตางๆ การจัดนิทรรศนการ การสาธิต (demonstration)  ก็เปนการใชส่ือเฉพาะ
กิจท่ีมีประสิทธิภาพในการรณรงคเผยแพรประดิษฐกรรมแปลกๆและทันสมัยในสังคมนั้นๆ 

กลยุทธ (Strategy) 

 คําวากลยุทธ (Strategy) มีผูใหความหมายไวมากมายแตกตางกันไป ดังนี้ 

 วิจิตร อาวะกุล (2541 : 205) ใหความหมายไววา กลยุทธ (Strategy) เปนศาสตรและศิลป
ของการพัฒนาทรัพยากรที่มีอยู การใชการเมือง เศรษฐกิจ สังคม จิตวิทยา เพื่อใหเกิดการสนับสนุน
อยางสูงสุดตอนโยบายรวมของหนวยงาน ท้ังนี้ เพื่อใหเกิดความพอใจและการสนับสนุนเพื่อเพิ่ม
โอกาสใหไดรับชัยชนะและลดโอกาสของความเสียหายใหนอยท่ีสุด ดังท่ีคัทลิป เซ็นเตอร และ 
บรูม (Cutlip, Center and Broom, 1999) ไดกลาวไว 

 เพื่อการรักษาเปาหมาย วัตถุประสงคดานตางๆของหนวยงาน ทรัพยากรที่มีอยูท้ังหมด
จะตองนํามาใชอยางมีประสิทธิภาพและคุณภาพ เพื่อเพิ่มผลประโยชนของหนวยงานในแงการ
ประชาสัมพันธ คือ การใชขาวสาร ความคิด จิตวิทยา วิธีการดําเนินการส่ืสารใดๆท่ีผสมผสานกัน
อยางมีเหตุผลและระบบที่ดี เพื่อใหเกิดผลแนวโนม จูงใจตอแนวความคิด อารมณ ทัศนคติ 
พฤติกรรมใดๆของประชาชน  ไมวาจะเปนทางออมหรือทางตรง  ซ่ึงในการวางแผนการ
ประชาสัมพันธนั้นมีวัตถุประสงค แผนการ และกลยุทธหรือยุทธวิธี เปนตัวกําหนดทิศทางการ
ทํางานของแผนประชาสัมพันธนั้นๆ 
 
กลยุทธดานส่ือ 
 
 ในการจําแนกชองทางการส่ือสาร สามารถแบงออกไดหลายประเภท ข้ึนอยูกับเกณฑใน
การพิจารณา ณัฐวิภา สินสุวรรณ (2548) อธิบายไววา โดยท่ัวไปแลว ส่ือและชองทางการส่ือสาร
โดยท่ัวไปแบงออกได 3 ประเภท ไดแก ส่ือบุคคล ส่ือมวลชน ส่ือเฉพาะกิจ 
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• ส่ือบุคคล หมายถึง บุคคลหรือกลุมบุคคลซ่ึงถูกนํามาใชในการส่ือสารกับผูรับสารใน
ลักษณะของการส่ือสารแบบซ่ึงหนา (face-to-face communication) ซ่ึงการส่ือสารในลักษณะท่ีใช
ตัวบุคคลในการส่ือสารนั้น เรียกวา การส่ือสารระหวางบุคคลตั้งแต 2 คนข้ึนไป ทําการส่ือสารกัน
โดยฝายหนึ่งเปนผูสงสารและอีกฝายเปนผูรับสาร โดยผูสงสารตองการถายทอดความรู ความคิด 
ความรูสึก และความตองการของตนเองไปยังผูรับสารเพื่อใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนองและสารที่ใช
มักประกอบดวยวัจนสารผานการส่ือสารแบบสองทาง นอกจากนี้ ยังพบวาชองทางการส่ือสาร
ระหวางบุคคล มีประสิทธิภาพมากกวาชองทางการส่ือสารมวลชนในการชักจูงใจผูรับสารท่ีมีความ
เฉยเมยหรือมีปฏิกิริยาตอตานผูรับสาร ท้ังยังมีขอดีท่ีสามารถทราบถึงปฏิกิริยาตอบสนองไดทันที 
ทําใหลดอุปสรรคของการส่ือสารท่ีเกิดข้ึนจากการเลือกรับสาร เลือกตีความสาร และการเลือกจดจํา
สารได 

 
• ส่ือมวลชน หมายถึง สื่อท่ีสามารถนําสารจากผูสงสารไปยังผูรับสารซ่ึงประกอบดวยคน

จํานวนมากไดอยางรวดเร็วภายในเวลาเดียวกัน หรือใกลเคียงกัน ดังนั้น จึงเปรียบเสมือนตัวกลาง
หรือตัวเช่ือมระหวางแหลงสารกับประชาชนกลุมเปาหมายในแงของการพัฒนา โดยขณะท่ีการ
ส่ือสารระหวางบุคคลจะเหมาะสมในแงของการชักจูงใจ สวนการสื่อสารมวลชนจะมีหนาท่ีให
ความรูและขอมูลขาวสาร ซ่ึงส่ือมวลชนในท่ีนี้ ไดแก หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน นิตยสารและ
ภาพยนตร 
 

• ส่ือเฉพาะกิจ หมายถึง ส่ือท่ีถูกผลิตข้ึนมาโดยมีเนื้อหาเฉพาะและมีจุดมุงหมายหลักอยูท่ี
ผูรับสารเฉพาะกลุม เชน หนังสือ คูมือ โปสเตอร แผนพับ ภาพ สไลด การจัดนิทรรศการ การ
ประชุม สัมมนา เปนตน 
 

หากพิจารณาในแงกลวิธีดานส่ือ ปาริชาต สถาปตานนท (2548) อธิบายถึงกลวิธีดานส่ือท่ี
ไดรับความนิยมในการจัดการส่ือสารแบบประยุกตวา ประกอบดวย 5 กลวิธี ไดแก กลวิธีการผลิต
ส่ือ กลวิธีการจัดกิจกรรมตางๆ กลวิธีการประสานงานส่ือมวลชน กลวิธีการซ้ือพื้นท่ี เวลาในส่ือ
ตางๆ กลวิธีการใชพรีเซ็นเตอร ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

 
• กลวิธีการผลิตส่ือ  เปนกลวิธีการส่ือสารท่ีสําคัญในการนํากลยุทธไปสูการปฏิบัติ โดย

องคกรมีหนวยงานภายในองคกร ทําหนาท่ีผลิตส่ือตางๆเพื่อใชภายในองคกร และเผยแพรแก
บุคคลภายนอกองคกร หรืออาจจัดจางหนวยงานภายนอกใหดําเนินการผลิตส่ือตางๆใหสอดคลอง
กับความตองการขององคกร ซ่ึงแตละองคกรมักมีความหลากหลายกันไป ข้ึนอยูกับวัตถุประสงคใน
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การใชส่ือ คุณลักษณะของกลุมเปาหมายและคุณลักษณะขององคกร โดยอาจจําแนกไดเปนกลุม
ตางๆดังนี้ 

 
• ส่ิงพิมพภายในองคกร ไดแก ส่ือตางๆท่ีองคกรผลิตและเผยแพรเฉพาะภายในองคกร

เพื่อใหขอมูลขาวสารท่ีสําคัญสามารถหมุนเวียนไดในหมูพนักงาน อาทิ ปรัชญาองคกร วิสัยทัศน
องคกร คูมือการปฏิบัติงาน จดหมายจากผูบริหาร จดหมายขาวภายใน กระดานขาว ปฏิทินกิจกรรม 
ภาพขาวการจัดกิจกรรมตางๆ บันทึกความจํา เปนตน โดยอาจเผยแพรดวยการแจกเปนรายบุคคล 
การเผยแพรใหเฉพาะบางคน หรือการติดประกาศในพ้ืนท่ีพบปะของพนักงาน 

 
• ส่ิงพิมพสําหรับกลุมเปาหมายเฉพาะ อาทิ แคทตาลอกสําหรับสมาชิก รายงานประจําป

สําหรับผูถือหุน และผูกําหนดนโยบายตางๆ นามบัตรสําหรับแจกลูกคา โบรชัวรแนะนําองคกร
สําหรับผูมาเยี่ยมองคกร หรือการจัดทําเอกสารแนะนําแหลงขอมูลเพื่อการสืบคนในดานตางๆ
สําหรับผูสนใจหาขอมูลเพิ่มเติม 

 
• ส่ือสําหรับนักขาว อาทิ ขอมูลพื้นฐานองคกร ตารางปฏิทินกิจกรรมตางๆกําหนดการ

บันทึกสรุปการสัมภาษณ ขาวเพื่อการประชาสัมพันธ ขาวประกาศเชิญชวนเขารวมกิจกรรมตางๆ
สรุปประเด็นขาวสําคัญขององคกร ภาพขาวพรอมบรรยาย บทความเชิงสารคดี หนังสือถายทอด
ประสบการณในการทํางาน เปนตน ซ่ึงการดําเนินการจัดทําโดยคํานึงถึงคุณคาในการเปนขาวของ
ประเด็นตางๆ ความสะดวกของนักขาวในการนําไปใชงาน ซ่ึงบางครั้งอาจมีการเตรียมส่ือใน
ลักษณะของชุดเอกสารสําหรับนักขาว หรือบันทึกลงบนส่ือสมัยใหม เชน ซีดีรอม เปนตน 

 
• ส่ือประชาสัมพันธสําหรับผูสนใจท่ัวไป อาทิ เอกสาร แผนพับ โบรชัวร หนังสือ 

ตลอดจนส่ืออิเลคโทรนิคตางๆ อาทิ โทรศัพทระบบแจงขอมูลตางๆ เวปเพจ กระดานสนทนาทาง
อินเตอรเน็ต การถายทอดการประชุมทางไกล เปนตน โดยสวนหน่ึงอาจเผยแพรเพื่อกระตุนความ
สนใจของสาธารณชน หรือใหขอมูลแกผูท่ีสนใจติดตามขอมูลขาวสารขององคกรอยางใกลชิด ซ่ึง
อาจจัดเก็บไวในองคกร และเผยแพรตามคํารองขอของผูสนใจ หรือการนําไปเผยแพรในระบบ
อินเตอรเน็ตเพื่อใหผูสนใจสามารถเขาถึงขอมูลไดตามความสะดวกของตน 

 
• ส่ือโฆษณา อาทิ ช้ินงานโฆษณาในหนาหนังสือพิมพ นิตยสาร สปอตโฆษณาในวิทยุ 

โทรทัศน โปสเตอรโฆษณา แผนปายประกาศ แผนปายสามมิติ บิลบอรด เอกสารแทรกตาม
นิตยสาร หรือหนังสือพิมพตางๆ 
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• อุปกรณสนับสนุนตางๆ อาทิ สติกเกอร เข็มกลัด เส้ือยืด แผนVCD แผนDVD และสินคา
ตางๆ ซ่ึงอาจมีการแจกใหกับกลุมเปาหมายฟรี หรือมีการจัดจําหนายสําหรับกลุมเปาหมายเฉพาะ
ตลอดจนการจัดจําหนายผานส่ือมวลชน 

  
• กลวิธีการจัดกิจกรรมตางๆ เปนกลวิธีการส่ือสารท่ีสําคัญอีกสวนหนึ่งในการนํากลยุทธ

ไปสูการปฏิบัติ โดยเฉพาะในดานการเผยแพรขอมูล การสรางการมีสวนรวม และการพัฒนา
สัมพันธภาพ โดยองคกรอาจดําเนินกิจกรรมเอง หรือรวมมือกับองคกรอ่ืนในการจัดกิจกรรม หรือ
การใหการสนับสนุนองคกรอ่ืนๆในการจัดกิจกรรม โดยสามารถแบงกิจกรรมออกเปนประเภท
ตางๆ ดังนี้ 
 

• กิจกรรมเชิงวิชาการ อาทิ การจัดสัมมนาทางวิชาการ การจัดเสวนา การจัดปาฐกฐาพิเศษ 
การจัดงานแสดงความกาวหนาทางส่ิงประดิษฐ การนําเสนอผลการวิจัย การใหทุนตางๆ การจัด
ประกวดคําขวัญ การพูดโตวาที และการกลาวสุนทรพจน เปนตน 

 
• กิจกรรมเชิงสนุกสนานหรือเรียกรองความสนใจตางๆ โดยอาจเปนกิจกรรมจริงๆ หรือ

การจัดสถานการณจําลองในดานตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับการประเทืองปญญา หรือสุนทรียศิลป เชน 
งานศิลปะตางๆ งานแขงขัน งานประกวดบทความ ดนตรี กีฬา งานแสดงละคร งานชุมนุมตางๆ 
เชน การจัดพาเรต การเฉลิมฉลอง งานประเพณี งานเทศกาล งานวันหยุดสุดสัปดาห งานแฟช่ันโชว 
งานแฟร การจัดงานในชวงวันหยุดสุดสัปดาห และวันเฉลิมฉลองตางๆตลอดจนงานแสดงความคืบ
หนาตางๆของหนวยงาน 
 

• กิจกรรมเชิงธุรกิจ อาทิ การพบปะเจรจาการคา การเขารวมงานแสดงสินคา การจัดต้ังบูธ
ในยานชุมนุม การแนะนําผลิตภัณฑ การสาธิต/การทดสอบผลิตภัณฑ การจัดแสดงระบบการ
ใหบริการประชาชน 
 

• กิจกรรมเชิงการรณรงค โดยการหยิบยกประเด็นท่ีมีแนวโนมจะไดรับความสนใจจาก
สาธารณชนมาเปนประเด็นหลักในการรณรงค โดยองคกรทําหนาท่ีเปนเจาภาพหลักในการรณรงค 
อาทิ ธุรกิจเคร่ืองสําอางอาจจัดการรณรงคเกี่ยวกับการปองกันมะเร็งในทรวงอกของสตรี หรืออาจ
สนับสนุนการรณรงค เชน เปนเจาภาพในการสนับสนุนคาใชจายดานการจัดต้ังศูนยประสานงานผู
เดือดรอนในดานตางๆ เปนตน 
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• กลวิธีการประสานงานส่ือมวลชน เปนกลวิธีหลักท่ีสําคัญสําหรับองคกร โดยเฉพาะใน
กรณีท่ีตองการเผยแพรขอมูลขาวสารตางๆอยางรวดเร็ว เพื่อใหเขาถึงสาธารณชนในวงกวาง หรือ
สาธารณชนกลุมเปาหมายซ่ึงเปนผูบริโภคหลักของส่ือมวลชนแตละประเภท ตลอดจนสถาณการณ
ตางๆท่ีองคกรตองเผชิญกับวิกฤตการณตางๆ 

 
ในทางปฏิบัติ องคกรอาจมีเจาหนาท่ีหลักซ่ึงรับผิดชอบในการประสานงานกับส่ือมวลชน

โดยเฉพาะหรือทํางานประสานงานกับส่ือมวลชนควบคูไปกับกิจกรรมอ่ืนๆหรืออาจจางบริษัทท่ี
ปรึกษาทําหนาท่ีประสานงานกับส่ือมวลชนผานการดําเนินการตางๆ อาทิ การจัดสงเอกสารตางๆ
ใหกับส่ือมวลชน ประสานงานในการเชิญส่ือมวลชนเขารวมการแถลงขาวหรือการใหสัมภาษณของ
ผูบริหาร ประสานงานเชิญส่ือมวลชนเขารวมกิจกรรมตางๆ จัดกิจกรรมพบปะเพ่ือกระชับ
ความสะมพันธระหวางผูบริหารองคกรและผูบริหารส่ือมวลชนและการจัดกิจกรรมดานการเยี่ยมชม
สถานท่ีตางๆขององคกร 
 

นอกจากนี้อาจมีการจัดต้ังศูนยขาว/ศูนยแถลงขาว ในกรณีองคกรขนาดใหญ หรือองคกร
กําลังเผชิญกับวิกฤตการณท่ีไดรับความสนใจจากส่ือมวลชน และอาจใชบุคคลที่สามทําหนาท่ี
เผยแพรขอมูลตางๆ นอกจากนี้ในทางปฏิบัติ องคกรมักดําเนินการผลิตส่ือตางๆ ในรูปแบบตางๆ 
อาทิ ขาวเพ่ือการประชาสัมพันธ บทความเพื่อเผยแพร ส่ือวิดิทัศน ฯลฯ และประสานงานในการ
จัดสงไปสูหนวยงานท่ีเปนเจาของส่ือ หรือองคกรอาจวาจางเอเจนซ่ีใหรับผิดชอบในการผลิตส่ือ 
และประสานความรวมมือกับหนวยงานดานส่ือสารมวลชนในการแพรกระจายขอมูลในส่ือเหลานัน้
ไปสูสาธารณชน 

 
• กลวิธีการซ้ือพื้นท่ี เวลาในส่ือตางๆ อาจมีการดําเนินการประสานงานกับฝายขายพ้ืนท่ีและ

เวลา เพื่อดําเนินการซ้ือพื้นท่ี เวลาในส่ือตางๆ และผลิตช้ินงานโฆษณาเผยแพรในพ้ืนท่ีหรือใน
ชวงเวลาดังกลาวดวยตนเอง หรือใชกลวิธีการวาจางเอเจนซ่ีดานการประชาสัมพันธ หรือโฆษณา 
ใหรับผิดชอบในการวางแผนการซ้ือพื้นท่ี เวลาในส่ือตางๆ พรอมท้ังผลิตส่ือตางๆใหเผยแพรขอมูล
ไปยังกลุมเปาหมายและการกระตุนการเปล่ียนแปลงตางๆใหเกิดข้ึนกับกลุมเปาหมาย 

 
• กลวิธีการใชพรีเซ็นเตอร  หรือตัวแทนนําเสนอขอมูลขาวสาร และอัตลักษณตางๆของ

องคกร เปนอีกกลวิธีหนึ่งท่ีไดรับความนิยมในรอบทศวรรษท่ีผานมา โดยมักมีการคัดเลือก การ
ประกวดหรือวาจางคนท่ีมีคุณสมบัติเหมาะสม ตามเกณฑท่ีองคกรกําหนดเขามาทําหนาท่ีเปนพรี
เซ็นเตอรกับการดําเนินกิจกรรมตางๆ โดยมีการสรรหา การคัดเลือก และการเช้ือเชิญบุคคลท่ีเปนท่ี
รูจัก หรืออาจเปนผูนําทางควมคิดในกลุมตางๆ โดยอาศัยคุณลักษณะท่ีสําคัญ 3 ประการ หรือหลัก 3 
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Cs เปนเกณฑ คือความนาเช่ือถือ (credibility) ความมีเสนห(charisma) และพลังอํานาจในการ
ควบคุมผูอ่ืน (control) 

 
• ความนาเช่ือถือ (credibility) เนนไปที่การคัดเลือกบุคคลท่ีมีความรูความสามารถในดานท่ี

สอดคลองกับองคกร มีความเชี่ยวชาญและความถนัดท่ีแทจริง มีความจริงใจในการพูดและการ
กระทํา ตลอดจนมีสถานภาพดีในสังคม 

• ความมีเสนห (charisma) เนนไปท่ีบุคคลท่ีสามารถสรางความสะดุดตาใหกับผูพบเห็น มี
ความเปนกันเอง นาเคารพยกยอง และสามารถเขาถึงงาย 

• พลังอํานาจในการควบคุมผูอ่ืน(control) เนนไปที่การคัดเลือกบุคคลที่มีตําแหนงสําคัญ
ตางๆมีอํานาจในการบังคับบัญชา และมีระบบตรวจสอบการใชอํานาจอยางโปรงใส 
  
 กลยุทธของการประชาสัมพันธ อาจใชไดในหลายทางดวยกัน ดังท่ี เสนีย แดงวัง (2525 : 
86) เสนอไว ดังนี้ 

1.ใชสอดแทรกในการวางแผน การใชระดับนี้เปนการแสดงวิถีทางของแผนท่ีสมบูรณของ
แตละข้ันตอนหรือหมวดหมูตางๆในแผน 

 
2. ใชกลยุทธเพื่อการดําเนินการใหเกิดแนวทางพฤติกรรมของกลุมประชาชนและ

ผูดําเนินการ และใชเปนแบบฉบับ (model) สําหรับการดําเนินการในบางสวนบางตอนได 
 

3.ใชกลยุทธเพื่อวางแนวสําหรับการใชเคร่ืองมือหรืออุปกรณการดําเนินการ หรือระบบการ
ดําเนินการท้ังหมด เพื่อใหส่ือตางๆรวมท้ังบุคลากรสัมฤทธิผลความมุงหมายอยางมีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผล 

 
ประเภทของกลยุทธในการประชาสัมพันธ 
 

กลยุทธในการประชาสัมพันธ แบงไดตามคัทลิป เซ็นเตอร และ บรูม (Cutlip, Center and 
Broom, 1999) เสนอไวเปน 3 ประเภท คือ 

 
• การดําเนินการประชาสัมพันธเชิงรุก หมายถึง การประชาสัมพันธท่ีจะมีการช้ีแจง สราง

ความเขาใจลวงหนา กอนท่ีองคการจะปฏิบัติการอยางใดอยางหนึง่ เพื่อใหไดรับความรวมมืออยางดี 
และไมไดรับการตอตาน ซ่ึงการประชาสัมพันธดังกลาวนี้เปนส่ิงจําเปนอยางยิ่งในยุคสมัยท่ีการ
กระทําตางๆนั้น มีท้ังผูไดและผูเสีย การประชาสัมพันธเชิงรุกจะทําใหผูท่ีไดนั้นออกมาเปนแนว
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รวมกับองคการ สวนผูท่ีเสีย เกิดความเขาใจและลดความรูสึกตอตานหรือไมกลาท่ีจะออกมาตอตาน
องคการ 

 
•  การดําเนินการประชาสัมพันธตามปกติ ในกรณีเชนนี้ บางเร่ืองราวท่ีประชาชนประจักษ

ชัดท่ีไมจริงตามคํากลาวหา หรือเปนเร่ืองท่ีเหตุการณไดปรับหรือแกไขตัวของมันเองได หรือเปน
เร่ืองท่ีประชาชนไมสนใจ ไมใหความสําคัญ เร่ืองลักษณะเชนนี้ เราดําเนินการประชาสัมพันธไป
ตามปกติ อาจเพิ่มกิจกรรมนําชมกิจการ หรือเผยแพรกิจกรรมกิจการใหมีภาพลักษณท่ีดีข้ึน 

 
•  การดําเนินการประชาสัมพันธเชิงรับ หมายถึง การประชาสัมพันธท่ีเกิดข้ึนหลังจากท่ี

องคการหรือหนวยงานนั้นไดกระทําส่ิงใดส่ิงหนึ่งไปแลว และไมเปนท่ีพอใจของประชาชนกลุมใด
กลุมหนึ่ง ทําใหองคการจําเปนตองออกมาช้ีแจงแกไขความรูสึกเชิงลบและความรูสึกตอตาน 
เพื่อใหส่ิงตางๆสามารถดําเนินไปไดดวยดี เพื่อแกไขสภาพปญหาตางๆที่เปนอุปสรรคในการกาว
ไปสูเปาหมายท่ีกําหนด หรือเพ่ือรับมือกับวิกฤตการณตางๆท่ีองคการไมสามารถควบคุมได 

 
กลยุทธของบริษัทผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีตางประเทศ 
 SMOKE AND MIRROR ของ American Cancer Society ไดรวบรวมกลยุทธของบริษัท
บุหร่ี กลยุทธเหลานี้บริษัทบุหร่ีใชมาตลอดเวลา 30 ป และทําใหบริษัทบุหร่ีสามารถขยายตลาดได
อยางรวดเร็ว 

 • การประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพพจน โดยการสรางภาพพจนขององคกรใหนาเช่ือถือ 
เปนผูนําในการเรียกรองสิทธิเสรีภาพ หลีกเล่ียงท่ีจะพูดถึงเร่ืองสุขภาพ โทษ พิษภัยของบุหร่ี และใน
บางประเทศมีการทําโครงการสนับสนุนใหเยาวชนไมสูบบุหร่ี  

 • การโฆษณาและการสงเสริมการขาย บริษัทบุหร่ีใชกลยุทธในการโฆษณาทุกวิถีทาง ท้ังท่ี
เปนการโฆษณาโดยตรง และโฆษณาแฝงไปกับกิจกรรมตาง ๆ รวมทั้งการผลิตสินคาอ่ืน ๆ ท่ีมี
สัญลักษณยี่หอบุหร่ี เพ่ือใชเปนส่ือโฆษณาอีกทางหนึ่งเชน เส้ือยืด พวงกุญแจ สติกเกอรท่ีมีโลโก
บุหร่ี    นอกจากนี้ ยังมีการสนับสนุนการแขงขันกีฬา ศิลปะ และกิจกรรมบันเทิงตาง ๆ ในบาง
ประเทศ มีการลด แลก แจก แถม ผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ท่ีมีสัญลักษณยี่หอบุหร่ี ท้ังการแจกโดยตรงและ
การจัดสงถึงกลุมเปาหมายทางไปรษณียหรือการแนบแผนโฆษณาไปกับนิตยสารอื่น ๆ ซ่ึงการมีไว
หรือใชผลิตภัณฑท่ีมียี่หอบุหร่ีนี้ก็เทากับเปนการโฆษณเคล่ือนท่ีและมีการวิจัยพบวาแมผูท่ีใช
ส่ิงของเหลานี้จะไมสูบบุหร่ีแตมีทัศนะคติท่ีดีกับบุหร่ี และจะเลือกสูบบุหร่ีท่ีมีของแจกเปนอันดับ
แรก  
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 • การบริจาคเพื่อสรางพันธมิตร โดยเฉพาะการสนับสนุนกลุมผูหญิง ศิลปะ การละคร 
การศึกษา กลุมผูดอยโอกาสในสังคม กลุมการเมือง และกลุมท่ีมีความสนใจเฉพาะตาง ๆ สถานภาพ
ของบุหร่ีจึงกลายเปนเพื่อน เปนนักสิทธิมนุษยชนและผูพิทักษความยุติธรรมในสังคม ซ่ึงทําใหกลุม
ท่ีรับเงินเหลานี้ไมกลาคัดคานบริษัทบุหร่ีและในบางคร้ังยังลุกข้ึนเปนปากเสียงแทน บริษัทบุหร่ีอีก
ดวย  

 • การซ้ือนักวิทยาศาสตรและผูเชี่ยวชาญในสาขาตาง ๆ          เพื่อสรางขอมูลในการโตแยง
กับขอมูลของฝายรณรงค เชน การจัดต้ังสภาวิจัยเร่ืองยาสูบ ซึ่งบริษัทบุหร่ีจะใหทุนวิจัยเพื่อหา
ขอมูลมาโตแยงกับฝายสุขภาพ ท้ังในเร่ืองของการท่ีนิโคตินเปนสารเสพติด การสูดควันบุหร่ีมือ
สอง ผลกระทบทางเศรษฐกิจจากการขึ้นราคาบุหร่ี รวมท้ังการจางทนายมือดีไวเพื่อแกตางใหบริษัท
ในกรณีถูกฟอง  

 • การตั้งกลุมอิสระ กลุมบุคคลเหลานี้ถูกทําใหเหมือนเปนองคกรอิสระ ทําใหส่ือมวลชน
และประชาชนทั่วไปเขาใจวาไมเกี่ยวกับบริษัทบุหร่ี แมวาจะมีการเคล่ือนไหวไปในทิศทางเดียวกับ
บริษัทบุหร่ีก็ตาม เชน กลุมสิทธิของผูสูบบุหร่ี 

 • การขมขูฝายรณรงค บริษัทบุหร่ีจะใชนักกฎหมายช้ันเยี่ยมท่ีมีอยูขมขูฝายรณรงคโดยใช
วิธีทางกฎหมาย เศรษฐกิจและการเมือง ตลอดจนการคุกคามสวนตัวเพ่ือใหกลุมแนวรวมเพื่อ
สุขภาพตาง ๆ รวมถึงส่ือมวลชนไมกลาตรวจสอบธุรกิจยาสูบ 

• การบริจาคเงินสนับสนุนทางการเมือง เพื่อซ้ือชองทางท่ีจะเขาถึงกระบวนการทางการ
เมืองและเพื่อปกปองผลประโยชนของตน โดยการบริจาคใหแกพรรคการเมืองและสมาชิกนิติ
บัญญัติ  

• การสรางแนวรวม การมีแนวรวมชวยใหบริษัทบุหร่ีสามารถสรางภาพลวงตาไดวามี
องคกรอ่ืน ๆ มากมาย ท่ีคัดคานการควบคุมการบริโภคยาสูบ และทําใหองคกรเพื่อสุขภาพตอง
ทํางานหนักมากข้ึน  

• การจางนักวิ่งเตน (นักลอบบ้ี) มีการจัดวางนักวิ่งเตนเหลานี้ในวงการเมือง ท้ังในระดับรัฐ
และระดับประเทศ เพ่ือเคล่ือนไหวใหบุหร่ีเปนสินคาท่ีมีการควบคุมนอยท่ีสุด และสนับสนุนราง
กฎหมายท่ีเปนประโยชนตออุตสาหกรรมบุหร่ี  
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• การขายบุหร่ีเถ่ือน สําหรับประเทศไทยยังไมเปดตลาดบุหร่ีใหแกบุหร่ีตางประเทศ การ
กระจายของบุหร่ีเถ่ือนจะเปนไปเพื่อใหลูกคารูจักและนําไปสูการเปดตลาดบุหร่ีในโอกาสตอไป แต
สําหรับประเทศท่ีเปดตลาดแลว จะทําใหบุหร่ีเถ่ือนมีราคาถูกกวาบุหร่ีท่ีเสียภาษี ซ่ึงจะเปนขออาง
ของบริษัทบุหร่ีเพื่อมิใหมีการข้ึนภาษีอีก เพราะจะทําใหมีบุหรี่เถ่ือนมากข้ึน   

5. แนวคิดเก่ียวกับส่ืออินเตอรเน็ต 

 ภายใตเทคโนโลยีสมัยใหม การส่ือสารผานคอมพิวเตอรโดยใชอินเตอรเน็ตเปนตัวกลาง
เปนการส่ือสารท่ีมันสมัยและไดรับความนิยมอยางมาก เนื่องจากเปนส่ือท่ีมีศักยภาพในการทําหนา
หนาท่ีกระจายขอมูล และใหบริการตางๆตามความตองการของผูใชไดอยางรวดเร็ว ดังมีผูให
ความหมายของอินเตอรเน็ตไว ดังนี้ 

 ตน ตัณฑสุทธิวงศ และคณะ (2539) กลาววา เครือขายอินเตอรเน็ต คือ เครือขาย
คอมพิวเตอรขนาดยักษท่ีเช่ือมตอกันท่ัวโลก โดยมีมาตรฐานการรับสงขอมูลรูปแบบตางๆ เชน 
ตัวอักษร ภาพ และเสียง รวมท้ังสามารถคนหาขอมูลจากท่ีตางๆไดอยางรวดเร็ว 

 พรทิพย โลเลขา (2537) กลาววา เครือขายอินเตอรเน็ต คือระบบเครือขายคอมพิวเตอรท่ี
ใหญที่สุดของโลก เปนกระบวนการส่ือสารขอมูลทางสาย (online) ระหวางคอมพิวเตอรตางระบบ
ตางชนิดกัน รวมกับสายเคเบิล และผูใชจํานวนมาก อาศัยซอฟแวรและเคร่ืองชวยส่ือสารตางๆ 

 ถนอมพร เลาหจรัสแสง (2540) กลาววา เครือขายอินเตอรเน็ต คือเครือขายของ
คอมพิวเตอรท่ีเช่ือมโยงคอมพิวเตอรท่ัวทุกมุมโลกเขาดวยกันภายใตมาตราฐานการเช่ือมโยง
คอมพิวเตอรเพ่ือการแลกเปล่ียนและสงผานขอมูล นอกจากนี้ การทํางานของเครือขายอินเตอรเน็ต
นั้นไมมีใครหรือองคกรกลางใดองคกรหนึ่งเปนเจาของอีกดวย 

 สิรีพงศ สุวรรณโภคิน (2547) อธิบายวา อินเตอรเน็ต ยอมาจากคําวา Interconneting กับ 
Network ซ่ึงคําวา Interconneting หมายความวา “การเช่ือมโยงระหวาง” สวนคําวา Network 
หมายถึง “เครือขาย” ดังนั้นคําวา “อินเตอรเน็ต” จึงหมายถึง เครือขายคอมพิวเตอรท่ีเช่ือมตอกัน
ระหวางประเทศหรือโลก ซ่ึงเครือขายอินเตอรเน็ตนั้นไมมีศูนยกลาง เนื่องจากคอมพิวเตอรทุก
เคร่ืองท่ีอยูในระบบนี้อยูในระดับเทาเทียมกัน ไมมีแมขายเหมือนคอมพิวเตอรในระบบอ่ืนๆ เชน 
ระบบ LAN, UNIX ท่ีตองข้ึนอยูกับสวนกลาง ดังนั้นส่ืออินเตอรเน็ตจึงเปนแหลงขอมูลขาวสารท่ี
เช่ือมโยงเคร่ืองคอมพิวเตอรจากท่ีตางๆท่ัวโลกไวดวยกัน เปนส่ือท่ีมีเครือขายขนาดใหญครอบคลุม
เกือบทุกประเทศในโลก 
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 จากคํานิยามดังกลาวจะเห็นไดวา อินเตอรเน็ตมีความสามารถเหนือส่ือรูปแบบเดิมในแง
ของประสิทธิภาพการทํางานท่ีสามารถใชติดตอส่ือสาร และสารท่ีรับสงกันนั้นมีหลากหลาย
รูปแบบ ท้ังยังสามารถสงไปยังกลุมคนจํานวนมากไดในเวลาอันรวดเร็ว 

 ความสะดวกสบายในการใชอินเตอรเน็ตเปนชองทางการส่ือสาร คือ ผูใชสามารถน่ังหนา
จอคอมพิวเตอร และรับรูขาวสารหรือขอมูลเหตุการณตางๆท่ีเกิดข้ึนท่ัวโลกในระยะเวลาอันส้ัน ซ่ึง
ความสะดวกสบายนี้ยังรวมไปถึงการติดตอสนทนากับบุคคลอ่ืน ความสามารถในการติดตอ ทํา
ธุรกิจ ซ้ือขาย หรือหาขอมูลเกี่ยวสินคาทางอินเตอรเน็ตไดอีกดวน ดังท่ี Marry J.Cronin (1996) (อาง
ถึงใน อัญชลี ธรรมวิจารณ, 2541) กลาวไวในหนังสือ Doing More Business on the internet วา “ไม
วาคุณจะนั่งทํางานอยูในวอชิงตันดีซี หรือนั่งพิมพอยูหนาจอคอมพิวเตอรในสิงคโปร เม่ือคุณตอเขา
กับอินเตอรเน็ต คุณจะเสมือนเปดหนาตางของโลกท่ีจะใหขาวสารขอมูลแกคุณอยางไมมีวันส้ินสุด” 

 ส่ืออินเตอรเน็ต ไดรับความนิยมเหนือส่ือเดิมๆ เนื่องจากมีเทคโนโลยีท่ีแตกตางไปจาก
ลักษณะของส่ือเดิม กลาวคือ เครือขายอินเตอรเน็ตนั้นเกิดข้ึนจากการผสมผสานระหวางเทคโนโลยี
การส่ือสารคอมพิวเตอร โดยใชคอมพิวเตอรเปนตัวกลางท่ีเช่ือมโยงคนท่ัวโลกไวดวยกัน และอาศัย
การสงขอมูลผานทางสายโทรศัพทท่ีตอกับคอมพิวเตอรอีกทีหนึ่ง ดังนั้นจึงทําใหการติดตอระหวาง
กันครอบคลุมโยงใยเปนเครือขายกวางไกลท่ัวโลก 

 Hoffman (1995) ไดกลาวในงานวิจัยเร่ือง “Commercial Scenarios for the web: 
Opportunities and Challenges” วา โดยธรรมชาติของอินเตอรเน็ตนั้นเปนส่ือท่ีมีลักษณะหลายโฉม
หนา (multifaceted) เนื่องจากมีการผสมผสานกันระหวางการเปนชองทางการส่ือสารระหวางบุคคล 
(interpersonal) และเปนชองทางการส่ือสารมวลชน (mass communication) (สายชล บูรณกิจ, 2541) 
ในทํานองเดียวกัน Jeffre and Atkin (1996) ก็กลาววา อินเตอรเน็ตนั้นไดแสดงใหเห็นถึงโอกาสใน
การผสมผสานกันของการส่ือสารระหวางบุคคล การส่ือสารระหวางกลุม การส่ือสารในองคกร และ
รวมไปถึงการส่ือสารมวลชน ซ่ึงกระบวนการสื่อสารบนอินเตอรเน็ตนั้น สามารถจําแนกไดเปน 4 
แบบดวยกัน คือ (Morris, 1996) 

 • การสื่อสารระหวางบุคคลแบบไมเห็นหนากัน (One-to-one Asynchronous 
Communication) ตัวอยางการส่ือสารประเภทน้ี ไดแก อีเมล 

 • การส่ือสารระหวางกลุมบุคคลแบบไมพรอมหนา (Many-to-many Asynchronous 
Communication) ตัวอยางเชน Usenet, Electronic Bulletin Boards และ Lisserv ซ้ึงผูรับสารตองลง
ช่ือกอนท่ีเขาสูระบบ 
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 • การส่ือสารแบบพรอมหนา (Synchronous Communication) ท้ังในระบบ One-to-one 
ไปจนถึง One-to-many โดยสามารถคุยกันไดในหลากหลายหัวขอท่ีตองการ ตัวอยางของการ
ส่ือสารประเภทน้ี ไดแก Internet Relay Chat 

 • การสื่อสารแบบไม เ ห็นหนา กันระหวางผู รับสารและผูส งสาร  (Asynchronous 
Communication) ซ่ึงโดยท่ัวไปจะมีลักษณะท่ีผูรับสารตองการท่ีจะคนหาเว็บไซต เพื่อเขาไปดู
ขอมูลขาวสารซ่ึงอาจจะเปนการส่ือสารแบบ Many-to-one, One-to-one หรือ One-to-many ตัวอยาง
การส่ือสารแบบนี้ ไดแก เว็บไซต, Gopher และ FTP Sites  

จากรูปแบบการส่ือสารท่ีหลากหลายจึงเปนท่ีมาของการใหบริการในหลายประเภทใน
ระบบอินเตอรเน็ต เชน บริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) บริการขอมูลขาวสาร (Usenet) การ
โอนยายแฟมขอมูลระหวางคอมพิวเตอร (FTP) อยางไรก็ตามบริการท่ีไดรับความนิยมสูงสุดก็คือ 
เวิลดไวดเว็บ (WWW) ซ่ึงเปนอนุเครือขายของอินเตอรเน็ต เนื่องจากเปนเคร่ืองมือท่ีใชคนหาขอมูล
ขาวสารที่สะดวกรวดเร็วและงายดาย ประกอบกับการผนวกบริการขอมูลแบบอ่ืนๆไวในตัว เชน 
FTP, Gopher, Usenet จึงสามารถตอบสนองความตองการของผูใชไดเปนอยางดี 

เวิลดไวดเว็บ (World Wide Web : WWW) 

 เวิลดไวดเว็บ (World Wide Web : WWW) หรือ Web system หรือ Web server คือ ระบบ
คอมพิวเตอรท่ีใหบริการเรียกคนขอมูลแบบหนึ่งในอินเตอรเน็ต แตการจะเรียกคนขอมูลดูไดนั้น 
ตองอาศัยโปรแกรมพิเศษท่ีเรียกวา Web browser ในการเรียกดู ซ่ึงขอมูลท่ีเก็บอยูใน เวิลดไวดเว็บ
จะเก็บอยูในรูปของเอกสาร ขอมูลแบบ Multimedia ท่ีมีท้ังตัวอักษร ขอความแบบ hypertext 
รูปภาพ เสียง และแมกระทั่งภาพเคล่ือนไหวแบบ video ซ่ึงเราเรียกเอกสารดังกลาววา home page 
หรือ web page สวนสถานท่ีท่ีขอมูลนั้นเก็บอยูคือ เว็บไซต (Website) ซ่ึงปจจุบันเว็บไซตท้ังหลาย
ไดเช่ือมโยงกันเปนเครือขาย โดยใช hypertext อางอิงถึงกันเปนจํานวนมากและจะเพ่ิมมากขึ้นทุก
วัน 

การทํางานของเวิลดไวดเว็บมีลักษณะโดดเดนและมีความแตกตางจากส่ือรูปแบบเดิมจนทํา
ใหเปนท่ีนิยมมากข้ึน คือ 

 • เทคโนโลยีส่ือผสม (multimedia)ในอดีตอินเตอรเน็ตจะนําเสนอเนื้อหาเปนตัวอักษร 
(text) เพียงอยางเดียว ทําใหการใชงานคอนขางยุงยากและซับซอน ขอบเขตการใชงานจึงจํากัดอยู
เฉพาะผูท่ีมีความรูความเชี่ยวชาญดานคอมพิวเตอรเทานั้น แตกตางจากรูปแบบของอินเตอรเน็ตใน
ยุคปจจุบันท่ีมีการสรางเครือขายใยแมงมุม (World Wide Web) ข้ึน เพื่อชวยใหการเช่ือมโยง
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เครือขายสะดวกและงายดายข้ึน ผูใชไมตองปอนคําส่ังดวยตัวเอง เพียงแคใชเมาส (mouse) คลิก 
(click) ไปท่ีสวนตางๆบนหนาจอก็สามารถเขาถึงขอมูลตางๆท้ังท่ีเปนตัวอักษร (text) ภาพ (picture) 
กราฟฟก (Graphic) เสียง (audio) หรือภาพเคลื่อนไหวตางๆ (animation) ฯลฯ ซ่ึงเปนลักษณะ
ของสือผสมท่ีมีความหลากหลายไดอยางรวดเร็ว 

 • ความสามารถในการมีปฏิสัมพันธโตตอบ (Interactive) เม่ือผูใชอินเตอรเน็ตใชเมาสคลิก
ไปยังสวนตางๆบนจอคอมพิวเตอร หนาจอจะมีการเปล่ียนแปลงหรือโตตอบกับผูใชในทันที ทําให
ผูใชสามารถเลือกอานเนื้อหาขอมูล ฟงเสียงหรือชมภาพเคล่ือนไหวตางๆในเว็บไซตไดตามตองการ 
และความโดดเดนของเครือขายเวิลดไวดเว็บยังทําใหผูใชสามารถส่ือสารกันระหวางบุคคลผาน
ตัวกลางคอมพิวเตอรไดอีกดวย เชน เม่ืออานเนื้อหาบนเว็บไซตแลว ผูอานสามารถติดตอสอบถาม
ขอมูลเพิ่มเติมจากเจาของเว็บไซตหรือผูดูแลเว็บไซต (web master) ได หรืออาจพูดคุยแลกเปล่ียน
ความคิดเห็นกับผูใชอินเตอรเน็ตคนอ่ืนในโปรแกรมสนทนาหรือในกระดานสนทนา ซ่ึงการมี
ปฏิสัมพันธก็จะชวยใหเกดิการตอบโตระหวาง 2 ฝาย เปนกระบวนการท่ีตอเนื่องสองทิศทาง เอ้ือให
มีการตรวจสอบทบทวนความหมายของสารใหสอดคลองท้ัง 2 ฝาย อันจะทําใหการส่ือสารมีความ
สมบูรณและมีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน 

 • ระบบการจัดการขอมูลไฮเปอรเท็กซ (Hypertext) โครงสรางการทํางานของระบบ
ไฮเปอรเท็กซชวยใหผูใชสามารถเขาถึงขอมูลไดโดย      อัติโนมัติ โดยการคลิกท่ีคํา วลี ประโยคท่ี
ขีดเสนใต หรือมีลักษณะเปนแถบสวาง (highlight) ซ่ึงเปนตัวบงช้ีถึงระบบการทํางานของ
ไฮเปอรเท็กซ ทําใหผูใชสามารถเขาถึงขอมูลไดอยางตอเนื่องและสามารถคลิกไปมาในสวนตางๆ
ของเอกสารชุดเดียวกันหรือระหวางเอกสารแตละชุดท่ีมีการเช่ือมโยงกันไดโดยงาย พรอมท้ัง
สามารถยอนกลับมาท่ีเดิมไดอยางรวดเร็ว 

 Ritchie (1989) กลาววา ไฮเปอรเท็กซ เปนระบบการจัดการขอมูลในส่ือคอมพิวเตอรท่ีมี
ลักษณะการเช่ือมโยงกันระหวางแหลงขอมูล (nodes) ตางๆ ประกอบดวยตัวอักษร (text) กราฟฟก 
(Graphic) เสียง (audio) ภาพ (picture) หรืออาจเปนซอฟแวร (software) หรือขอมูล (data) ประเภท
อ่ืนๆสงผลใหเครือขายของแหลงขอมูลเหลานี้อยูในรูปแบบของเอกสารท่ีผูอานสามารถมี
ปฏิสัมพันธโตตอบกับเนื้อหาได (interactive documents) 

 นอกจากนี้ระบบการทํางานของไฮเปอรเท็กซยังเปนการเช่ือมโยงเอกสารในลักษณะท่ี
ไมใชเสนตรง (non-linear) ทําใหผูใชสามารถดึงขอมูลจากลําดับใดข้ึนมาดูกอนก็ไดไมจําเปนตอง
เปนไปตามลําดับเนื้อหาต้ังแตตนจนจบ สามารถขามไปยังจุดตางๆของเอกสารท่ีสนใจไดอยาง
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อิสระ รวมท้ังยังสามารถกําหนดเสนทางการเขาถึงขอมูลในเร่ืองท่ีตองการไดดวยตนเอง (Pavlik, 
1996 อางถึงใน ปยวรรณ คงสาคร, 2542) 

 ดังนั้นผูวิจัยใชแนวคิดเกี่ยวกับอินเตอรเน็ตเพ่ือศึกษาเร่ือง การนําเสนอภาพกิจกรรมความ
รับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีบนเว็บไซต ท่ีเปนชองทางการส่ือสารของ
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีใชในการโปรโมตและประชาสัมพันธขององคกร 

6. เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 พัตราภรณ หงสทอง (2542) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธการใชส่ือและกิจกรรมรณรงคของ
บอดี้ช็อป เพื่อนําเสนอเนื้อหาส่ิงแวดลอม”พบวา โครงการรณรงคตางๆของ เดอะ บอดี้ ช็อป 
ประเทศไทยน้ันเปนการรณรงคทางการส่ือสารท่ีจัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพื่อเปนการ
ประชาสัมพันธเชิงรุกเพื่อใหเกิดความตระหนัก รวมท้ังการใหขอมูลเพื่อเปนแนวทางในการมีสวน
รวมในการรักษาส่ิงแวดลอม โดยเดอะ บอดี้ ช็อป ไดดําเนินกิจกรรมดวยการใชส่ือตางๆทุกประเภท
ท้ังท่ีเปนส่ือรุกและส่ือรับเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมาย ท้ังนี้เพราะเล็งเห็นวาส่ือแตละชนิดมีขอดีและ
ขอดอยแตกตางกันไป และใหความสําคัญกับส่ือส่ิงพิมพมากกวาส่ืออ่ืน เพราะจากขอจํากัดดาน
งบประมาณ และนโยบายจากบริษัทแม รวมท้ังลักษณะของขาวสารท่ีนําเสนอ (message) ซ่ึงเสนอ
ขาวสารท่ีเปนความรูและการปฏิบัติตนเพ่ือชวยรักษาส่ิงแวดลอม การเขาไปใชชองทางส่ือมวลชน
เปนเพียงส่ือเสริมเทานั้น สําหรับเกณฑในการเลือกกิจกรรมนั้นพบวา มีอยู 2 เกณฑ คือเกณฑการ
เลือกกิจกรรมท่ีสอดคลองกับผลิตภัณฑ และเกณฑการเลือกกิจกรรมท่ีสอดคลองกับการสราง
ภาพลักษณขององคกร โดยพบวาเกณฑในการเลือกกิจกรรมรณรงคเทาท่ีผานมานั้นจะใชเกณฑใน
การสรางภาพลักษณใหกับองคกรเปนจํานวนมากกวาคร่ึงของกิจกรรมท้ังหมด ซ่ึงทําใหเกิดผลดีตอ
ภาพลักษณขององคกรท่ีมีจุดยืนในการเปนผูผลิตและจําหนาย “เคร่ืองสําอางสีเขียว” นอกจากนี้ผล
การศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติในดานบวกตอการนําเสนอปญหาส่ิงแวดลอม ซ่ึงสงผลตอ
พฤติกรรมการมีสวนรวมของกลุมตัวอยาง แตทวาพฤติกรรมการมีสวนรวมของกลุมตัวอยางนั้นก็
เปนเพียงพฤติกรรมในระดับท่ีไมตองมีการเปล่ียนพฤติกรรมเทานั้น 

 พรพรรณ สุจจิตรจูล (2545) ศึกษาเร่ือง “ทัศนะของนักรณรงคไทย และการประยุกตใช
แนวคิดการตลาดเพื่อสังคมในโครงการรณรงคเพ่ือพัฒนาสังคม” พบวา ในแงของการนําแนวคิด
การตลาดเพื่อสังคมมาประยุกตใชในโครงการรณรงคเพ่ือการพัฒนาสังคมไทยน้ัน นักรณรงคไทย
จากองคกรท่ีแสวงหากําไรสวนใหญมองวา การท่ีจะนําแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมมาประยุกตใชใน
โครงการรณรงคเพื่อการพัฒนาสังคมไทยตองคํานึงถึงประโยชนของสังคมรวมกับประโยชนของ
องคกร ในขณะท่ีนักรณรงคไทยจากองคกรท่ีไมแสวงหากําไร มองวาการท่ีจะนําแนวคิดการตลาด
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เพื่อสังคมมาประยุกตใชในโครงการรณรงคเพื่อการพัฒนาสังคมไทยจะตองอาศัยความรวมมือจาก
ทุกๆฝายในสังคมอยางจริงจัง และท่ีสําคัญควรทําอยางตอเนื่อง กลาวคือ ทัศนะของนักรณรงคไทย
และการประยุกตใชแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมในโครงการรณรงคเพื่อพัฒนาสังคม จะตองมีความ
สอดคลองกับเปาหมายและภารกิจขององคกรแตละประเภท สําหรับองคกรท่ีแสวงกําไรนั้น
สามารถนําแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมไปประยุกตใชในรูปแบบของการนําแนวคิดทางสังคมมา
สนับสนุนการตลาดขององคกร เพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดความไวเนื้อเช่ือใจ ความจริงใจและความมี
จิตสํานึกในความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร โดยมิไดมีเจตนามุงแตจะขายของเพียงอยางเดียว 
อันนํามาซ่ึงการสนับสนุนองคกรและการผลิตภัณฑขององคกรในระยะยาว ในขณะที่องคกรท่ีไม
แสวงหากําไรจะอยูในรูปของการนําแนวคิดทางการตลาด (social) ขององคกร อันจะนํามาซ่ึงการ
ทํางานท่ีมีประสิทธิผลและมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

ณัฐวิภา สินสุวรรณ (2548) ศึกษาเร่ือง กระบวนการเรียกรองผานส่ือของกลุมสนับสนุน
การไมสูบบุหร่ีในการขับเคล่ือนกฎหมายควบคุมการบริโภคยาสูบในประเทศไทย ผลการวิจัยพบวา    

1. กระบวนการเรียกรองผานส่ือของกลุมสนับสนุนการไมสูบบุหร่ี ในการขับ เคล่ือน
กฎหมายควบคุมการบริโภคยาสูบในประเทศไทยประกอบดวยกลยุทธการนําเสนอสารและกลยุทธ 
ดานส่ือ ดังนี้ 

- กลยุทธการนําเสนอสาร ประกอบดวย 1. การใหขอเท็จจริง 2. การใหความคิดเห็น 3. การ
ใหขอมูลตางประเทศ 4. การใชความนากลัว 5. การแสดงพลังสนับสนุนนักการเมือง  

- กลยุทธดานส่ือ ประกอบดวย 1. ส่ือบุคคล ไดแก การใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในวงการแพทย, 
การใชผูเช่ียวชาญเฉพาะสาขา, การล็อบบ้ี 2. ส่ือกิจกรรม ไดแก การจัดเหตุการณพิเศษ, การแถลง
ขาว, การจัดสัมมนา, การประชุม 3. ส่ือมวลชน ไดแก หนังสือพิมพ, วิทยุ และ โทรทัศน  

2. ปจจัยท่ีเอ้ือตอความสําเร็จในการขับเคล่ือนกฎหมาย ควบคุมการบริโภคยาสูบใน
ประเทศไทย ประกอบดวย 1. ปจจัยดานบุคคล ไดแก การมีเจาภาพหลักใน การทํางาน, แกนนํา
ไดรับความนาเช่ือถือ, การประสานการทํางานรวมกันระหวางภาครัฐกับองคกรพัฒนา เอกชนเพื่อ
สารธารณประโยชน, ความสามารถในการแสวงหาพันธมิตรท้ังในประเทศและตางประเทศ, 
นักการเมืองใหการสนับสนุน 2. ปจจัยดานสาร ไดแก ขอมูลท่ีนําเสนอมีความนาเช่ือถือ 3. ปจจัย
ดานชอง ทางการส่ือสาร ไดแก ส่ือมวลชนใหความรวมมือนําเสนอขาว 4. ปจจัยดานบริบท ไดแก 
กระแสสนับสนุน ท้ังจากภายในประเทศและภายนอกประเทศ 
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บุรณี อนันทวงศ (2544) ศึกษาเร่ืองการใชส่ือเพื่อรณรงคการไมสูบบุหร่ี ของโครงการ
รณรงคเพื่อการไมสูบบุหร่ี 

ผลการวิจัยพบวา การใชส่ือในการรณรงคการไมสูบบุหร่ีเปนไปในลักษณะของการ
ประชาสัมพันธเชิงรุก เพื่อใหประชาชนเกิดความตระหนัก มีการใหขอมูลเพื่อเปนแนวทางในการมี
สวนรวมกับการรณรงค 

ส่ือท่ีใชมีท้ังส่ือรุกและรับ เพราะส่ือแตละชนิดมีขอดีขอดอยตางกัน การเขาไปใชชองทาง
ส่ือมวลชนเปนเพียงส่ือเสริมเทานั้น 

ในสวนของการควบคุมการแอบแฝงโฆษณาบุหร่ีผานทางส่ือมวลชนน้ัน รัฐบาลกําหนดให
มีกฎหมายหามเผยแพรภาพการโฆษณาบุหร่ีทุกรูปแบบผานส่ือ แตปรากฏวาสถานีโทรทัศนตางๆ
ยังมีการแพรภาพขาวละคร หรือถายทอดการแขงขันกีฬาท่ีมีการแอบแฝงโฆษณาบุหร่ีประกอบอยู
ดวยจนถึงปจจุบัน ส่ือมวลชนไดทําหนาท่ีถายทอดสัญลักษณบุหร่ี ทาทางการสูบบุหร่ีในผลงาน
ของตนเอง ท้ังโดยรูตัวและไมรูตัว ผูวิจัยจึงเห็นความจําเปนท่ีผูมีสวนเกี่ยวของกับการใชส่ือมวลชน
จะพึงระวังในการนําเสนอขาวสารเร่ืองราวบุหร่ี เชนเดียวกัน การรณรงคนั้น ก็ตองรูจักการใช
ส่ือมวลชน เพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดในการใหบริการ ผูใชส่ือตองมีการพัฒนาจิตสํานึกความ
รับผิดชอบในการสรางสรรคงานในรูปขอมูลขาวสารท่ีเปนประโยชน เนื่องจากส่ือมวลชนเขาถึง
กลุมเปาหมายไดรวดเร็วและกวางขวาง 

พิมพเพ็ญ ธนาคุณ (2543) ศึกษาเร่ืองประสิทธิผลของเว็บไซตโครงการรณรงคเพื่อการไม
สูบบุหร่ี โดยการวิจัยนี้ใชรูปแบบการทดลองแบบ Posttest-Only Control Group Design โดยมีกลุม
ตัวอยาง 120 คน แบงเปนกลุมทดลองจํานวน 60 คน ซ่ึงจะไดชมเว็บไซตจากแผนซีดีรอม แลวตอบ
แบบทดสอบและแบบสอบถาม อีกกลุมหนึ่ง คือ กลุมควบคุมจํานวน 60 คน ซ่ึงจะตอบ
แบบทดสอบและแบบสอบถามโดยไมไดชมเว็บไซต ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติแบบ 
MANCOVA พบวากลุมทดลองมีความรู ทัศนคติ และความตั้งใจในการเลิกบุหร่ีมากกวากลุม
ควบคุม โดยเว็บไซตมีความสัมพันธกับความรู ทัศนคติ และความต้ังใจในการเลิกบุหร่ีอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีคา Univariate F = 44.88(p = .000), 6.27(p = 0.01) และ F = 9.26 (p = .003) 
ตามลําดับ ซ่ึงจะเห็นไดวาการเปดรับขอมูลจากเว็บไซตมีความสัมพันธกับความรูในระดับปาน
กลาง (n2 = .28) แตมีระดับความสัมพันธกับทัศนคติและความต้ังใจในการเลิกบุหร่ีในระดับตํ่า (n2 
= .05 และ .07 ตามลําดับ) สวนตัวแปรทางดานอายุและเพศไมมีความสัมพันธกับความรู ทัศนคติ 
และความต้ังใจในการเลิกบุหร่ีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p.>.05) ในสวนของการวิเคราะหเสนทาง
ระหวางความรู ทัศนคติและความต้ังใจ พบวาความรูไมมีความสัมพันธตอความต้ังใจในการเลิก
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บุหร่ีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แตความรูมีความสัมพันธโดยตรงตอทัศนคติ ซ่ึงจะสงผลตอทัศนคติ
ใหมีความสัมพันธกับความต้ังใจในการเลิกบุหร่ีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ หรืออาจกลาวไดวา แมวา
จะมีความรู แตหากปราศจากทัศนคติท่ีดีตอการเลิกบุหร่ีแลว ก็ไมสามารถกอใหเกิดความตั้งใจใน
การเลิกบุหร่ีได นอกจากนี้การสํารวจถึงความคิดเห็นท่ีมีตอเว็บไซต พบวาเว็บไซตไดใหความรู
เร่ืองบุหร่ีและการเลิกบุหร่ีเพิ่มมากข้ึน มีเนื้อหา จํานวนหนา การจัดหนาและภาษาอยูในเกณฑดี 
โดยมีจุดเดนอยูท่ีเนื้อหาและขอความ แตส่ิงท่ีควรปรับปรุง คือ การใชภาพกราฟฟค การใชระบบ
มัลติมีเดีย ซ่ึงจะทําใหเว็บไซตนาสนใจยิ่งข้ึน 

จันทสุดา ตันติวิชญวานิช (2546) ศึกษาเร่ืองกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมในโครงการรณรงค
เพื่อการปองกันและแกไขปญหายาเสพติดในกลุมเยาวชน โดยการวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ 
มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความคิดเห็นของเยาวชนเกี่ยวกับกลยุทธ รูปแบบการส่ือสาร และสาระท่ี
ส่ือสารในโครงการรณรงคเพื่อการปองกันและแกไขปญหายาเสพติดในกลุมเยาวชน และศึกษาแนว
ทางการมีสวนรวมของกลุมเปาหมายท่ีมีประสิทธิภาพ ซ่ึงดําเนินการเก็บขอมูลโดยใชวิธีการ
สัมภาษณแบบเจาะลึกเยาวชนท่ีมีอายุระหวาง 18-25 ป ท่ีกําลังศึกษาอยูในระดับอุดมศึกษา จํานวน 
10 คน เยาวชนนอกระบบการศึกษา ซ่ึงเปนผูท่ีเคยใชยาเสพติด จํานวน 10 คน และเจาหนาท่ีท่ี
ดําเนินโครงการรณรงคเพื่อการปองกันและแกไขปญหายาเสพติด จํานวน 5 คน ผลการวิจัยของ
กลุมเยาวชนในระบบการศึกษาและนอกระบบการศึกษา พบวา 1. ผูนําเสนอสารท่ีเยาวชนในระบบ
การศึกษาใหความสนใจ ไดแก ศิลปน-ดารา นักพูด เยาวชนวัยเดียวกัน พอ-แมหรือผูปกครอง ผูท่ีมี
ประสบการณเกี่ยวกับยาเสพติด และบุคคลที่มีอํานาจในสังคม ตามลําดับ ในขณะที่เยาวชนนอก
ระบบการศึกษาใหความสนใจ ผูท่ีมีประสบการณเกี่ยวกับยาเสพติด อันดับแรก รองลงมา คือ พอ-
แมหรือผูปกครอง นักพูด บุคคลท่ีมีความนาเชื่อถือ และเยาวชนวัยเดียวกัน ตามลําดับ 2. เนื้อหาสาร
ท่ีเยาวชนท้ัง 2 กลุม ใหความสนใจมากท่ีสุด คือ เนื้อหาสารท่ีนําเสนอท้ังเชิงบวกและลบใน
ขณะเดียวกัน ในรูปแบบของเอดูเทนเมนต ท่ีมีความถ่ีพอเหมาะไมมากไมนอยจนเกินไป และ
นําเสนอในชวงเวลาท่ีมีผูชมมากท่ีสุด (Prime Time) 3. ส่ือมวลชนท่ีเยาวชนท้ัง 2 กลุมใหความ
สนใจคลายคลึงกัน คือ โทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพ และที่แตกตางกัน คือ เยาวชนในระบบ
การศึกษาใหความสนใจ โรงภาพยนตร และนิตยสาร รวมท้ังใหความสนใจส่ือแนวใหม คือ 
อินเตอรเน็ต ในขณะท่ีเยาวชนนอกระบบการศึกษาใหความสนใจเฉพาะโรงภาพยนตร โดยไมให
ความสนใจกับนิตยสาร และอินเตอรเน็ต 4. ส่ือบุคคลท่ีเยาวชนท้ัง 2 กลุมใหความสนใจในการ
พูดคุย อันดับแรก คือ เพื่อน รองลงมา คือ พอ-แมหรือผูปกครอง ครู-อาจารย และวิทยากรที่ทํางาน
เกี่ยวกับยาเสพติด โดยมีประเด็นในการพูดคุยแตกตางกันไปตามสถานะของบุคคล 5. สําหรับกล
ยุทธการตลาดเพื่อสังคม เยาวชนในระบบการศึกษาเสนอแนวคิด "การหางไกลยาเสพติด"ในขณะท่ี
เยาวชนนอกระบบการศึกษาเสนอแนวคิด " การเลิกยาเสพติด" ซ่ึงท้ัง 2 แนวคิดสามารถพัฒนาเปน 
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"กิจกรรมเพ่ือการใชเวลาวางท่ีเปนประโยชน" โดยจะตองเปนกิจกรรมท่ีไมเสียเวลาหรือเงินในการ
รวมกิจกรรม สําหรับสถานท่ีควรเปนหางสรรพสินคา หรือสถาบันการศึกษาโดยมีการแจกของแถม
เปนกลยุทธการสงเสริมการขายซ่ึงครอบครัวและชุมชนควรมีสวนรวมในทุกกิจกรรม และท่ีสําคัญ 
คือความรวมมือของหนวยภาครัฐและเอกชนที่เกี่ยวของ รวมถึงการมีนโยบายท่ีชุดเจน และการมี
งบประมาณท่ีเพียงพอเพื่อสนับสนุนการดําเนินงาน 6. สําหรับแนวทางการมีสวนรวมของเยาวชน
ท้ัง 2 กลุม พบวา กิจกรรมการแจกของแถม และกิจกรรมการมีสวนรวมเปนกิจกรรมที่เยาวชนให
ความสนใจ โดยเนนเนื้อหาสารท่ีมีความทันสมัยและการมีขอความที่สะดุดตา โดยใชบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงและบุคคลท่ีมีประสบการณการใชยาเสพติดเปนผูนําเสนอในกลุมเยาวชนในระบบ
การศึกษาและเยาวชนนอกระบบตามลําดับ ผลการสัมภาษณเชิงลึกของเจาหนาท่ีท่ีดําเนินโครงการ
รณรงคเพื่อปองกันและแกไขปญหายาเสพติด พบวา 1. ทุกหนวยงานใชแนวคิดกลยุทธการตลาด
เพื่อสังคม โดย "ใหความรูและสงเสริมการใชเวลาวางใหเกิดประโยชน" ในกลุมเยาวขนท่ีไมเคยใช
ยาเสพติด และเสริม "ความรูเกี่ยวกับทักษะชีวิตและการเห็นคุณคาในตัวเอง" ในกลุมเยาวชนท่ีเคยมี
ประสบการณเกี่ยวกับยาเสพติด ซ่ึงสวนใหญไมตองเสียคาใชจายในการรวมกิจกรรม โดยคํานึงถึง
สถานท่ีที่มีความสะดวกในการจัดและรวมกิจกรรมสําหรับกลยุทธสงเสริมกิจกรรมจะแตกตางกัน
ไปตามลักษณะของหนวยงาน เชน การแจกของที่ระลึก เปนตน โดยใหความสําคัญกับการมีสวน
รวมของครอบครัวและชุมชนและหนวยงานอื่นท่ีเกี่ยวของ 2. ปญหา-อุปสรรค คือหนวยงาน
ราชการประสบปญหาท่ีเปนปจจัยพื้นฐาน เชน บุคลากร และงบประมาณไมเพียงพอรวมถึงการมี
กรอบหรือกฎเกณฑในการดําเนินงาน สําหรับหนวยงานอ่ืนๆ ประสบปญหาเรื่องกระบวนการ
ดําเนินงาน เชนการขาดความรวมมือของครอบครัวและชุมชน เปนตน 

 งานวิจัยท่ียกมานั้นเปนงานวิจัยที่เกี่ยวของกับแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมของ
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีสากลท่ีเกี่ยวกับโครงการรณรงคเพื่อพัฒนาสังคมและการทํากิจกรรมเพ่ือ
สังคม โดยมีวัตถุประสงคท่ีหลากหลายตางกัน แมวาผลการวิจัยจะมีความแตกตางกันตามบริบท
ของงานวิจัยแตละช้ิน อยางไรก็ตามงานวิจัยท่ีเกี่ยวของเหลานี้จะเปนขอมูลพื้นฐานท่ีดีตอการวิจัย
เร่ือง “การส่ือสารความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี”  

 

 

 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 ในการดําเนินงานวิจัยเร่ือง “การส่ือสารความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจ
บุหร่ี” มีข้ันตอนและรายละเอียดของระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 
  

1. การกําหนดรูปแบบการวิจัย 
2. แนวทางการวิจัยเอกสาร (Documentary analysis)  
 2.1 การกําหนดกลุมเปาหมาย 
 2.2 การกําหนดเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 2.3 การดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล 
 2.4 การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล 
3. แนวทางการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth interview)  
 3.1 การกําหนดกลุมเปาหมาย 
 3.2 การกําหนดเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 3.3 การดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล 
 3.4 การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล 

 
1. การกําหนดรูปแบบการวิจัย 
 

การวิจัยในคร้ังนี้ใชหลักการวิจัยแบบผสมผสาน (Integrated research) ระหวางการวิจัย
เอกสาร (Documentary analysis) เพ่ือวิเคราะหแนวทางการส่ือสาร รูปแบบของกิจกรรมท่ีเกี่ยวกับ
แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี และวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
(In-depth interview) กับกลุมสาธารณชนทางสังคม เพื่อศึกษาทัศนคติของกลุมนักวิชาการดานสราง
เสริมสุขภาพ กลุมส่ือมวลชน และกลุมสาธารณชนที่ไดรับการสนับสนุนจากผูประกอบการธุรกิจ
บุหร่ี 
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2. แนวทางการวิจัยเอกสาร (Documentary analysis)  
 

2.1การกําหนดกลุมเปาหมาย 
ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) ในการเลือก

เว็บไซตผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีสากลท่ีทําการตลาดและทํากิจกรรมการส่ือสารเกี่ยวกับแนวคิด
ความรับผิดชอบตอสังคมต้ังแต ค.ศ.2006 ถึง ค.ศ.2009 

ท้ังนี้ผูวิจัยพิจารณาคัดเลือกผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีท้ัง 4 องคกร ไดแก 
- ผูประกอบการธุรกิจในประเทศไทย ไดแก โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง 

โดยมีตราสินคา ดังน้ี กรองทิพย, สายฝน, กรุงทอง, wonder 
- ผูประกอบการธุรกิจในประเทศสวิตเซอรแลนด ไดแก บริษัท ฟลิป มอริส 

อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด โดยมีตราสินคา ดังน้ี Marlboro, L&M, Boston 
- ผูประกอบการธุรกิจในประเทศอังกฤษ ไดแก บริษัท บริติชอเมริกัน โทแบค

โค จํากัด โดยมีตราสินคา ดังน้ี Dunhill, Lucky, Kent 
- ผูประกอบการธุรกิจในประเทศญ่ีปุน ไดแก บริษัท เจแปน โทแบคโค 

อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด โดยมีตราสินคา ดังน้ี Camel, Mild Seven, Winston 
โดยมีหลักเกณฑ ดังนี้ 
- พิจารณาจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีท่ีมีผลประกอบกอบการสูงสุดของโลก 
- พิจารณาจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีท่ีเปนองคกรขนาดใหญ 
- พิจารณาจากผลิตภัณฑท่ีเปนท่ีนิยมสูงสุด เชน L&M, Marlboro เปนตน 
- พิจารณาจากผลิตภัณฑท่ีมีตัวแทนจําหนายในประเทศไทย 

 
2.2 การกําหนดเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

 การวิจัยในคร้ังนี้เปนการวิจัยแบบผสมผสาน ซ่ึงผูวิจัยตองการใหขอมูลท่ีไดจากการศึกษา
เอกสาร (Documentary research) ดังนั้นจึงมีความจําเปนตองมีเคร่ืองมือในการรวบรวมขอมูลเพื่อ
ตอบโจทยการวิจัยและไดขอมูลท่ีมีความถูกตองครบถวนในรายละเอียด ตามตารางแบบบันทึก
ขอมูล ดังนี้ 
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ตารางท่ี 1 
ตารางแสดงรายช่ือกิจกรรมและโครงการเก่ียวกับการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมท่ี

ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีใหการสนับสนุนทางสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 4 องคกร ไดแก 
โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง, บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, บริษัทเจแปน โท

แบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, บริษัท บริติช อมเริกัน โทแบคโค จํากัด 
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ดับ
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2.3 การดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล 
ผูวิจัยไดทําการรวบรวมและเก็บเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมของ

ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี โดยการใชวิธีการสืบคน (surfing) เขาไปในเว็บไซตของผูประกอบการ
ธุรกิจบุหร่ีทางดานแนวทางการส่ือสารและการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับแนวคิดความรับผิดชอบตอ
สังคม ในชวงป ค.ศ.2006 ถึง ค.ศ.2009 นอกจากนี้ผูวิจัยยังไดทําการสืบคนจากอินเตอรเน็ต โดยใช
ขอความหลักสําหรับการสืบคน (key words) วา แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมของ
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี  กิจกรรมการรณรงค การบริจาคเงินการกุศล tobacco industry, csr (ผาน 
www.newswit.com และ www.google.com)และบันทึกขอมูล (save) ไวเพ่ือนํามาใชประกอบการ
วิเคราะหขอมูลท่ีไดรับจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก เพื่อใหมีความชัดเจนและสมบูรณยิ่งข้ึน 
 

2.4 การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล 
ผูวิจัยทําการทดสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) โดยการอบรมผูลงรหัสจํานวน 2 ทาน เพื่อ

นํามาวิเคราะหตรวจสอบความชัดเจน ถูกตอง และครอบคลุมเนื้อหาตามความเที่ยงและความตรง
ของ Documentary research รวมท้ังจะนําเสนอรายงานวิจัยในรูปของการพรรณาวิเคราะห และเรียบ
เรียงขอมูลตางๆตามวัตถุประสงคท่ีตั้งไว ซ่ึงครอบคลุมประเด็นการวิจัย 
 
3. แนวทางการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth Interview)  

3.1 การกําหนดกลุมเปาหมาย 
เนื่องจากแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility: CSR) เปน

แนวคิดท่ีมีมานาน แตเร่ิมเปนกลยุทธในการประชาสัมพันธองคกรอยางแพรหลายเม่ือประมาณ 4 ป
ท่ีผานมา (ค.ศ.2006 ถึง ค.ศ.2009) 
 กลุมเปาหมายในการวิจัยคร้ังนี้จึงใชวิธีการกําหนดกลุมเปาหมายแบบเจาะจง (Purposive 
sampling) โดยดูรายช่ือสาธารณชน จากองคกร หนวยงานท่ีมีสวนเกี่ยวของในการดําเนินกิจกรรม
เพื่อสังคมเกี่ยวกับผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี หรือดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมเกี่ยวกับแนวคิดความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร รวมถึงสืบคนจากรายช่ือท่ีมีการแตงหนังสือหรือเปนนักเขียนคอลัม
นิสตท่ีเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคม โดยมีตัวอยางกลุมสาธารณชน รวมท้ังส้ิน 30 ทาน ดังนี้ 
 
 1. กลุมนักวิชาการดานสรางเสริมสุขภาพ      จํานวน 10 ทาน 
 2. กลุมส่ือมวลชน         จํานวน 10 ทาน 
 3. กลุมสาธารณชนท่ีไดรับความชวยเหลือจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี  จํานวน 10 ทาน 
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3.2 การกําหนดเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 การวิจัยในคร้ังนี้เปนการวิจัยแบบผสมผสาน ซ่ึงผูวิจัยตองการใหขอมูลท่ีไดจากการ
สัมภาษณมีความครบถวนอยางสมบูรณ ดังนั้นจึงมีความจําเปนตองมีเคร่ืองมือท่ีชวยในการวิจัย 
ประกอบไปดวย แบบสัมภาษณ การบันทึกเสียงและการจดบันทึก โดยมีประเด็นคําถามท่ีตอบโจทย
การวิจัย สามารถจําแนกไดเปน 2 รูปแบบ เพื่อใหมีความเหมาะสมกับกลุมเปาหมายในการวิจัยแต
ละกลุม ซ่ึงสามารถจําแนกไดดังนี้ 
 
  3.2.1 ประเด็นคําถามสําหรับการสัมภาษณ กลุมนักวิชาการดานสรางเสริมสุขภาพ 
ท่ีมีความเกี่ยวของหรือทํางานกับองคกรรณรงคเพื่อสังคมหรือดําเนินส่ือและกิจกรรมเพ่ือสังคม โดย
มีประเด็นคําถาม ดังนี้ 
 
   • คําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของกลุมสาธารณชน เชน ช่ือ นามสกุล 
การศึกษา องคกร ตําแหนง ประสบการณในการทํางานและหนาท่ีในการรับผิดชอบ 
   • กลุมสาธารณชนมีทัศนคติอยางไรกับผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีท่ีดําเนิน
กิจกรรมการส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม 
   •  กลุมสาธารณชนมีทัศนคติอยางไรตอผลกระทบท่ีผูประกอบการธุรกิจ
บุหร่ีดําเนินกิจกรรมการส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม 
   • กลุมสาธารณชนมีทางออกหรือทางแกไขท่ีเหมาะสมอยางไรเก่ียวกับ
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีท่ีดําเนินกิจกรรมการส่ือสารทางดานแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม 
 
  3.2.2 ประเด็นคําถามสําหรับการสัมภาษณส่ือมวลชน โดยมีประเด็นคําถาม ดังนี้ 
   •  กลุมส่ือมวลชนมีทัศนคติอยางไรตอผลกระทบที่ผูประกอบการธุรกิจ
บุหร่ีดําเนินกิจกรรมการส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม 
   •  ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีมีการติดตอกลุมส่ือมวลชนผานชองทางใด  

•  กลุมส่ือมวลชนมีทางออกหรือทางแกไขท่ีเหมาะสมอยางไรเกี่ยวกับ
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีท่ีดําเนินกิจกรรมการส่ือสารทางดานแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม 
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3.2.3 ประเด็นคําถามสําหรับการสัมภาษณกลุมสาธารณชนท่ีไดรับความชวยเหลือ
จากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี โดยมีประเด็นคําถาม ดังนี้ 
 

•  คําถามเก่ียวกับขอมูลขององคกร ความเปนมาของโครงการ สาเหตุและ
ปญหาในการของบประมาณการสนับสนุน 
   •  กลุมบุคคลที่ไดรับความชวยเหลือจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี มี
ทัศนคติอยางไรตอการดําเนินกิจกรรมการส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม 

•  กลุมบุคคลที่ไดรับความชวยเหลือจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี มี
ชองทางการติดตอส่ือสารกับผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีอยางไร 

•  กลุมบุคคลท่ีไดรับความชวยเหลือจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี มีลําดับ
ข้ันในการตัดสินใจอยางไรในการยอมรับความชวยเหลือจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 
 

3.3 การดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล 
3.3.1 ติดตอกลุมเปาหมายเพื่อสรางความสัมพันธในเบ้ืองตนและสรางความเขาใจ

ในวัตถุประสงคของการวิจัยตลอดจนนัดหมายวันเวลาและสถานที่ท่ีเหมาะสมและสะดวกในการ
สัมภาษณ 
  3.3.2 ข้ันเตรียมอุปกรณท่ีจําเปนตองใชในการสัมภาษณเพื่อใหไดขอมูลท่ีละเอียด
และครบถวน เชน เทปบันทึกเสียง สมุดจดบันทึก กลองถายภาพ รายการประเด็นคําถาม แบบ
สัมภาษณ เปนตน 
  3.3.3เขาพบกลุมเปาหมายดวยตนเองและสัมภาษณกลุมเปาหมายเพื่อเก็บขอมูล 
  3.3.4 ข้ันบันทึกรายละเอียดของขอมูล ผูวิจัยจะทําการถอดเทปบันทึกเสียงภายหลัง
การสัมภาษณกลุมเปาหมาย และทําการเรียบเรียงเปนลายลักษณอักษร โดยแยกขอมูลตามแตละ
องคกรท่ีทําการสัมภาษณเพื่อความสะดวกในการสรุปข้ันตอนการส่ือสาร เพื่อใหไดมาซึงผลสรุป
โดยรวม 
 

3.4 การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล 
เพ่ือใหผลการวิจัยในคร้ังนี้เปนความจริงและนาเช่ือถือ ผูวิจัยไดตรวจสอบความเช่ือถือได 

(Reliability) ของแบบสัมภาษณ ซ่ึงเปนเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ดวยวิธีการตรวจสอบ
หาความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยนําแนวคําถามหรือแบบสัมภาษณไปปรึกษากับ
อาจารยท่ีปรึกษา ผูเช่ียวชาญดานการวิจัยเชิงคุณภาพกอนนําไปใชในการสัมภาษณกับกลุมเปาหมาย 
เพื่อพิจารณาตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ของแนวคําถาม ความ
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ครอบคลุมของประเด็นท่ีตองการศึกษา และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช แลวจึงทําการปรับปรุง
แกไขแบบสัมภาษณ เพื่อใหมีความสมบูรณยิ่งข้ึน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทท่ี 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 การวิเคราะหขอมูลการวิจัยเร่ือง “การส่ือสารความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการ
ธุรกิจบุหร่ี” เปนการวิจัยแบบผสมผสาน (Integrated Research) ระหวางการวิจัยเอกสาร 
(Documentary Analysis) จากเว็บไซตผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 4 เว็บไซต และวิธีการสัมภาษณ
แบบเจาะลึก (Depth Interview) กับกลุมนักวิชาการดานสรางเสริมสุขภาพ ท่ีมีความเก่ียวของหรือ
ทํางานกับองคกรรณรงคเพื่อสังคมหรือดําเนินส่ือและกิจกรรมเพื่อสังคม กลุมส่ือมวลชน รวมถึง
กลุมสาธารณชนท่ีไดรับการสนับสนุนจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 
 
 ผลการวิจัยจะนําขอมูลท่ีไดจากการวิเคราะหเอกสารและท่ีผูวิจัยรวบรวมไดจากเว็บไซต
และขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณนํามาเรียบเรียงและนําเสนอผลงานวิจัย โดยผลการวิจัยท่ีไดจาก
การวิเคราะหเอกสารตอบโจทยการวิจัย ดังนี้ 
 

1. ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีมีแนวทางการส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม(CSR) 
กับสาธารณชนอยางไร กลุมเปาหมายใด และทํากิจกรรมอะไรบาง 

2. ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีมีการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม(CSR) ใน
รูปแบบใด 

3. กลุมสาธารณชนมีทัศนคติเกี่ยวกับแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม(CSR) อยางไร 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลเบื้องตนของกลุมองคกรท่ีทําการศึกษา 
 

ปจจุบันท่ัวโลกมีบริษัทบุหร่ีขนาดใหญอยูหลายบริษัท ในหลายบริษัทเปนบริษัทบุหร่ีของ
รัฐบาล ในขณะท่ีบางแหงเปนของเอกชนและหลายบริษัทเปนธุรกิจขามชาติ ประกอบลักษณะ
กิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมรวมถึงมีงบประมาณในการสนับสนุนกิจกรรมเปน
จํานวนมหาศาล ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาบริษัทบุหร่ีโดยจําแนกดังนี้ บริษัทบุหร่ีขนาดใหญ
ของประเทศไทย ไดแก โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง และบริษัทเปนธุรกิจขามชาติท่ีมีสวนแบง
ทางการตลาดสูงสุด ไดแก บริษัทฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด บริษัทบริติช อเมริกันยาสูบ 
จํากัด และบริษัทเจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด โดยผูวิจัยนําเสนอขอมูลมีรายละเอียด 
ดังนี้ รายช่ือผลิตภัณฑและราคาจําหนาย, วิสัยทัศนและพันธกิจ, การแสดงความรับผิดชอบตอสังคม
, งบประมาณในการจัดกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคม ตั้งแตป ค.ศ. 2006 ถึง ค.ศ. 2009  
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1. โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง 
 

1.1 ขอมูลเก่ียวกับองคกร 

โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง หรือช่ือภาษาอังกฤษวา "Thailand Tobacco Monopoly"
เปนบริษัทบุหร่ีท่ีเปนองคกรขนาดใหญท่ีสุด ในประเทศไทย เร่ิมกอต้ังข้ึนเม่ือป พ.ศ. 2482 รวม
ระยะเวลาในการดําเนินการทางดานอุตสาหกรรมยาสูบเปนเวลา 70 ป โดยโรงงานยาสูบ 
กระทรวงการคลังเปนองคกรท่ีอยูภายใตการควบคุมของ กรมสรรพสามิต กระทรวงการคลัง 
ผลิตภัณฑยาสูบมุงเนนการทําการตลาดในประเทศไทยและระดับภูมิภาค  

รวมถึงผลิตภัณฑของโรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง มียี่หอบุหร่ีท่ีเปนท่ีรูจัก ดังตาราง
ตอไปนี้ 

ตารางแสดงผลิตภัณฑและราคาจําหนายของโรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง 

 
ตราสินคา 

 
ราคาขายปลีก (บาท/ซอง) 

รวงทิพย 33 37.00 
พระจันทร 33 37.00 
เกล็ดทอง 33 37.00 
สามิต 33 52.00 
กรุงทอง 33 52.00 
Shoot (รสอเมริกัน) 37.00 
Shoot (รสเมนทอล) 37.00 
Wonder (รสอเมริกัน) 42.00 
Wonder (รสเมนทอล) 42.00 
กรองทิพย (รสอเมริกัน) 48.00 
Bluewave (รสอเมริกัน) 48.00 
สามิต 90 58.00 
รอยัลสแตนดารด 90 58.00 
กรุงทอง 90 58.00 
กรองทิพย 90 58.00 
กรองทิพย 58.00 
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ตราสินคา 

 
ราคาขายปลีก (บาท/ซอง) 

สายฝน 90 58.00 

กรองทิพย 90 เดอลุกซ 75.00 
รอยัลสแตนดารด 90 เดอลุกซ 75.00 

ตารางท่ี 2: ตารางแสดงผลิตภัณฑและราคาจําหนายของโรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง 

ท่ีมา : https://edweb.excise.go.th/fileadmin/STA/word_file/sura_1/cig.price.pdf 

1.2 วิสัยทัศนและพันธกิจ 

วิสัยทัศนและพันธกิจของโรงงานยาสูบ กําหนดใหโรงงานยาสูบเปนผูนําในการผลิต และ
จําหนายบุหร่ีท่ีมีคุณภาพดี ไดมาตรฐาน ภายใตองคกรธรรมาภิบาลที่มีความรับผิดชอบตอสังคม 
ส่ิงแวดลอม และมุงสูธุรกิจอ่ืน การบรรลุวิสัยทัศนและพันธกิจขององคกร โรงงานยาสูบกําหนด
ยุทธศาสตรองคกรตามกลุมภารกิจหลัก 4 กลุม ไดแก กลุมภารกิจดานใบยา ดานการผลิต ดานการ 
ตลาด และดานอํานวยการ เพ่ือสะทอนใหเห็นทิศทางของโรงงานยาสูบท่ีชัดเจน สนับสนุนการ
สรางธรรมาภิบาล และถายทอดไปสูแผนปฏิบัติในรูปของโครงการตามภารกิจตางๆ ควบคูไปกับ
การชวยเหลือ ทําประโยชนใหกับสังคมและส่ิงแวดลอมอยางเปนรูปธรรมตามแนวทาง CSER 
(Corporate Social and Environment Responsibility) คํานึงถึงผูบริโภคปฏิบัติตามกฎหมายและ
จริยธรรม  

1.3 การแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 

การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของโรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง มีการดําเนิน
กิจกรรมอยางตอเนื่องในระยะ 4 ปท่ีผานมา โดยการดําเนินกิจกรรมนั้นสามารถจําแนกกิจกรรมเปน 
5 ดาน ดังนี้ 

 
1.3.1 ดานการศึกษา 
การสนับสนุนงบประมาณเพ่ือกิจกรรมดานการศึกษาของโรงงานยาสูบ 

กระทรวงการคลัง ไดมีการสนับสนุนในหลากหลายรูปแบบ เชนใหโรงเรียนดําเนินการจัดซ้ือวัสดุ
อุปกรณการเรียนการสอนท่ีจําเปนแตขาดแคลน สนับสนุนกิจกรรมนักเรียนเชนการออกคายตาง ๆ  
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1.3.2 ดานชุมชนสังคม 
การสนับสนุนดานชุมชนและสังคม โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลังได

ใหการสนับสนุนดานการเงินแกกิจกรรมท่ีเสริมสรางความสัมพันธอันดีกับชุมชนรอบโรงงาน
ยาสูบ โดยเฉพาะชุมชนคลองเตย โดยจะมีการใหการสนับสนุนแกมูลนิธิตาง ๆ และหนวยงานท่ีจัด
กิจกรรมเพ่ือชุมชนและขอรับการสนับสนุนโรงงานยาสูบ มีการจัดโครงการแพทยอาสาจาก
โรงพยาบาลเอกชนของโรงงานยาสูบ จัดสงแพทยเขาไปตรวจสุขภาพแกประชาชนในชุมชนฟรี ป
ละ 2-3 คร้ังนอกจากน้ีไดจัดสรางสวนสาธารณะเบญจกิติ และดูแลเพ่ือใหคนในชุมชนไดเขามาใช
ประโยชนออกกําลังกายและพักผอนหยอนใจ อีกท้ังเปนการสรางปอดใหชุมชนเมืองรอบ ๆ ดวย 

 
1.3.3 ดานกีฬา 
การสนับสนุนดานการกีฬาของโรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง เปนการ

ใหการสนับสนุนหนวยงานรัฐบาลดานกีฬา เชนเปนผูใหการสนับสนุนรวมในการถายทอดสดการ
แขงขันกีฬาจากตางประเทศคร้ังสําคัญ ๆ ของกีฬาบางประเภท 

 
1.3.4 ดานศิลปะและวัฒนธรรม 
ก า รสนั บสนุ น ด า น ศิ ลปะและ วั ฒนธร รมขอ ง โ ร ง ง าน ย า สู บ 

กระทรวงการคลัง เปนการใหการสนับสนุนหนวยงานรัฐบาลในการจัดกิจกรรมวัฒนธรรม เชนเปน
ผูใหการสนับสนุนรวมในการจัดงานวัฒนธรรมไทยจีน เปนตน 
 

1.3.5 ดานสาธารณสุข 
การสนับสนุนดานสาธารณสุข กระทรวงการคลัง เปนการบริจาคเงินเพื่อ

ชวยเหลือผูประสบภัยตาง ๆ ไมวาจะเปนภัยประจําอยางวาตภัยท่ีเกิดเปนประจําทุกปในภาคเหนือ
และตะวันออกเฉียงเหนือ น้ําทวมใหญบานกอ เพชรบูรณ หรือมหันตภัยท่ีเกิดอยางไมคาดฝนอยาง
กรณีสึนามิ (กรณีสึนามิใชงบประมาณพิเศษ) 
 
 1.4 งบประมาณในการทํากิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 
 

งบประมาณต้ังแตป ค.ศ. 2006 ถึง ค.ศ. 2009 โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง มีการตั้ง
งบประมาณไวอยางชัดเจน ปละประมาณ 50 ลานบาทตอป (กอนนี้ตั้งไวประมาณ 20 ลานบาทและ
เพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ เปน 50 ลานบาทและคงท่ีอยูประมาณนี้ไดราว 3-4 ปท่ีผานมา) สวนงบประมาณ
พิเศษจะไมมีการกําหนดไวชัดเจนตายตัว เบิกจายตามความจําเปน และสถานการณในแตละป โดย
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งบการกุศลจะจัดใหแกกิจกรรมที่เสนอขอเขามาท่ีโรงงานยาสูบจะพิจารณาเปนรายกรณี สามารถ
จําแนกงบประมาณรายป ดังตารางตอไปน้ี 

 
ตารางแสดงงบประมาณการจัดกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคม โรงงานยาสูบ 

กระทรวงการคลัง 

 
                                                                                             
ตารางท่ี 3: ตารางแสดงงบประมาณการจัดกิจกรรมท่ีแสดงความรับผดิชอบตอสังคม โรงงานยาสูบ 
                   กระทรวง การคลัง 
ท่ีมา: www.thaitobacco.or.th 

  

 

                         รายป (ค.ศ.) 
รายละเอียด              

2006 2007 2008 2009 
งบประมาณ (บาท) 

งบกําไร 
ขาดทุน 

คาใชจายในการ
ตอบแทนสังคม 

275,710,198.54 149,619,090.45 206,841,813.38 155,658,146.99

 คาใชจายในการ
สนับสนุนการ
กอสราง
สวนสาธารณะ 

ไมปรากฏ
ขอมูล 

ไมปรากฏ
ขอมูล 

ไมปรากฏ
ขอมูล 

6,135,851.42 

คาใชจายใน
การขาย 

คาสงเสริม
การตลาด 

376,126,553.31 124,233,715.95 256,351,527.37 339,175,575.31

 คาวารสารและ
ส่ิงพิมพ 

40,025.00 19,289.00 14,125.00 21,072.80 

คาใชจายใน
การบริหาร 

เงินบริจาคการ
กุศล 

1,164,650.00 1,126,692.00 918,642.00 728,547.56 

 คาวารสารและ
ส่ิงพิมพ 

732,649.93 654,100.53 587,612.52 1,130,380.05 

รวม  654,224,076.78 275,652,887.93 464,713,720.27 502,849,574.13
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2. บริษัท ฟลิปมอริส อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด 

2.1 ขอมูลเก่ียวกับองคกร 
 
บริษัท ฟลิปมอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด เปนบริษัทบุหร่ีสัญชาติอเมริกัน ท่ีเร่ิมจําหนาย

มาต้ังแตป พ.ศ. 2503 ปจจุบันเปนบริษัทขามชาติท่ีมีรายไดจากการจําหนายบุหร่ีสูงท่ีสุดในโลก 
โดยมีบุหร่ียี่หอมารลโบโร ท่ีเปนท่ีรูจักไปท่ัวโลกและทํารายไดสูบริษัทเปนหลัก นอกจากนี้ก็ยังมี
ยี่หออ่ืนๆ เชน L&M, Virginia Slims, Parliament เปนตน ปจจุบันบริษัท ฟลิปมอริส อินเตอรเนช่ัน
แนล จํากัดอยูภายใตการบริหารของกลุม Altria นอกจากจะมี บริษัท ฟลิปมอริส อินเตอรเนช่ันแนล 
จํากัด ซ่ึงขายบุหร่ีอยูในมือแลว ยังคงมีสินคาและผลิตภัณฑอ่ืนๆ เชน ผลิตภัณฑอาหาร Kraft Food 
Inc. และเบียร Miller สําหรับบุหร่ียี่หอมารลโบโร วางแผงจําหนายคร้ังแรกในป พ..ศ. 2467 
หลังจากนั้นอีก 25 ป คือในป พ.ศ. 2493 มารโบโรก็เปนท่ีรูจักไปทั่วโลก และมีบุหร่ีอีก 27 ยี่หอท่ี
วางจําหนายท่ัวโลกท่ีผลิตโดย บริษัท ฟลิปมอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด อีกท้ังยังมีโรงงานการ
ผลิตกระจายอยูท่ัวโลกท้ังในและนอกสหรัฐอเมริกาเฉพาะในอาเซียนมีโรงงานผลิตใน มาเลเซีย 
ฟลิปปนส และอินโดนีเซีย (การแทรกแซงและบอนทําลายนโยบานสาธารณะของบรรษัทขามชาติ, 
ประกิต วาทีสาธกกิจ) 

รวมถึงผลิตภัณฑของบริษัท ฟลิปมอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด มียี่หอบุหร่ีท่ีเปนท่ีรูจัก 
ดังตารางตอไปน้ี 

ตารางแสดงผลิตภัณฑและราคาจําหนาย บริษัท ฟลิปมอริส อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด 

 
ตราสินคา 

 
ราคาขายปลีก (บาท/ซอง) 

L&M filter flip top box 60.00 
L&M king size 60.00 
L&M  (blue) 60.00 
L&M (blue) filter flip top box 60.00 
L&M mental flip top box 60.00 
L&M mental king size 60.00 
L&M (white) menthol 60.00 
L&M (white) menthol flip top box 60.00 
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ตราสินคา 

 
ราคาขายปลีก (บาท/ซอง) 

L&M select (red) 65.00 
L&M select (green) 65.00 
Marlboro (gold) 83.00 
Marlboro (gold) flip top box 83.00 
Marlboro (white) menthol flip top box 83.00 
Marlboro (white) menthol 83.00 
Marlboro menthol 83.00 
Marlboro menthol flip top box 83.00 
Marlboro red 83.00 
Marlboro menthol flip top box 83.00 
Marlboro red ks flip top box 83.00 
Marlboro (silver) 83.00 
Marlboro crisp mint 83.00 
Mild seven original blue 90.00 
Mild seven sky blue 90.00 

ตารางท่ี 4: ตารางแสดงผลิตภัณฑและราคาจําหนาย บริษัท ฟลิปมอริส อินเตอรเนชัน่แนล จํากัด 

ท่ีมา : https://edweb.excise.go.th/fileadmin/STA/word_file/sura_1/cig.price.pdf 

2.2 วิสัยทัศนและพันธกิจ 

วิสัยทัศนและพันธกิจของบริษัท ฟลิปมอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด คือ "การนําเสนอ
ประสบการณการสูบบุหร่ีท่ีดีท่ีสุดแกผูสูบบุหร่ีท่ีเปนผูใหญ ท่ัวโลก ท้ังในปจจุบันและอนาคต" เรา
ตระหนักดีวา เรายังคงตองพยายามตอไปเพื่อท่ีจะบรรลุถึงเปาหมายน้ีได อยางไรก็ตาม เราก็ทราบวา
การท่ีจะประสบความสําเร็จทางการเงินในระยะยาว โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับบริษัทยาสูบนั้น ตอง
อาศัยปจจัยอ่ืนๆ มากกวากลยุทธทางธุรกิจและการดําเนินงาน เราตองรับฟงความกังวลของสังคม 
และดําเนินงานในฐานะบริษัทท่ีมีความรับผิดชอบ อยางเปดเผย โปรงใส และยึดม่ันในคุณธรรม มี
ความเคารพ ความเช่ือม่ัน และความสามัคคี สังคมคาดหวังใหเราแสดงทัศนะเกี่ยวกับผลกระทบท่ีมี
ตอสุขภาพจากการสูบบุหร่ี และประเด็นท่ีสําคัญอ่ืนๆท่ีเกี่ยวของกับผลิตภัณฑของเรา และน่ีเปนส่ิง
ท่ีเรามุงม่ันท่ีจะกระทําอยางแทจริง 
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  การขับเคล่ือนพันธกิจสําคัญท่ีเราแนะนําเพือ่พัฒนาธุรกิจบุหร่ีในลักษณะท่ีรับผิดชอบตอ
สังคม ดังนี้ 

2.2.1 เพื่อตอบสนองความคาดหวังของบุหร่ีในผูใหญโดยนําเสนอผลิตภัณฑยาสูบ
นวัตกรรมท่ีมีคุณภาพสูงสุดในประเภทราคาท่ีผูบริโภคตองการ 

2.2.2 เพื่อสรางผลตอบแทนท่ีดีกวาใหผูถือหุนของบริษัทบุหร่ี ผานรายปริมาณ
รายไดและการเติบโตของกระแสเงินสดและโปรแกรมสมดุลของเงินปนผลและเงินแบงปน  

2.2.3 เพ่ือลดอันตรายท่ีเกิดจากผลิตภัณฑยาสูบโดยสนับสนุนระเบียบครอบคลุม
และพัฒนา ผลิตภัณฑท่ีมีศักยภาพในการลดความเส่ียงของโรคท่ีเกี่ยวของกับบุหร่ี 

2.2.4 เพื่อเปนพลเมืองขององคกรท่ีรับผิดชอบและดําเนนิธุรกิจของเรามีระดับ
สูงสุดของความซ่ือสัตย 

2.3 การแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 

บริษัท ฟลิปมอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด มีนโยบายท่ีจะจัดสรรงบประมาณสวนหนึ่ง
เพ่ือสนับสนุนกิจกรรมเพื่อสาธารณะ โดยจะเนนการใหการสนับสนุนท่ีม่ันใจวาจะเปนประโยชน
ตอสาธารณะในระยะยาว ซ่ึงมีการประเมินและวิเคราะหเพ่ือตัดสินใจประเภทกิจกรรมท่ีจะใหการ
สนับสนุนเปนระยะ ๆ เพื่อใหม่ันใจวากิจกรรมเหลานั้นเหมาะสมตอชวงเวลาและสถานการณ
ปจจุบัน ท้ังนี้การดําเนินการท่ีผานมาเนนการใหการสนับสนุน 2 ดานคือ สนับสนุนกิจกรรมของ
องคกรพัฒนาเอกชน และการบริจาคเงินแกองคกรสาธารณะ 
 

2.3.1 นโยบายสนับสนุนดานการเงินแกกิจกรรมเพื่อสังคมของกลุมองคกรพัฒนา
เอกชน 

การสนับสนุนจะเนนเลือกใหแกกลุมองคกรพัฒนาเอกชนท่ีทํางานสอดคลองกับ
ประเด็นปญหาสังคมท่ีบริษัทประเมินเห็นวามีความสนใจ และการใหความชวยเหลือของบริษัทจะ
เปนประโยชนในชวงเวลานั้น ๆ ท่ีผานมาการสนับสนุนจะเปล่ียนไปตามสถานการณสังคม บริษัทฯ 
ไดเขาไปสนับสนุนในหลายกิจกรรมซ่ึงดําเนินการโดยหลากหลายองคกร  เชน มีการดําเนิน
โครงการรวมกับ 2 องคกรหลักคือ สมาคมพัฒนาประชากรและชุมชน  หรือ Population and 
Community Development Association (PDA) และสมาคมสงเสริมสถานภาพสตรีหรือ The 
Association for the Promotion of the Status of Women (APSW) ภายใตการอุปถัมภของพระเจาว
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รวงศเธอ พระองคเจาโสมสวลี พระวรราชาทินัดดามาตุ โดยมี ดร. สุธีรา ทอมปสัน วิจิตรานนทเปน
ผูแทนพระองค 

 
2.3.2 นโยบายบริจาคเงินแกองคกรการกุศล 
 
บริษัท ฟลิปมอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด มีนโยบายและไดดําเนินการมานาน

แลว เสมือนเปนวัฒนธรรมองคกรขนาดใหญท่ีจะพยายามมีกิจกรรมเพ่ือคืนกลับสูสังคม ซ่ึงก็ได
บริจาคเงินแกองคกรหรือหนวยงานการกุศลจํานวนมากข้ึนกับสถานการณแตละชวงวาสังคม
ตองการความชวยเหลือประเภทไหน ซ่ึงรวมถึงการบริจาคเงินเพื่อผูประสบภัยตาง ๆ ดวย เชน มี
กิจกรรม 3 ดานท่ีบริษัทฯ ไดดําเนินการ คือ การบริจาคเงินเพื่อชวยเหลือผูประสบภัยพิบัติสึนามิใน 
6 จังหวัดภาคใต ผานสภากาชาดไทย (จํานวนไมขอเปดเผย) ป 2548  การบริจาคเงินเพื่อผูประสบ
อัคคีภัยคลองเตยในป 2546 และการใหความชวยเหลือดานการเงินผานโครงการ Human 
Development Foundation (HDF) ภายใตการดําเนินงานของบาทหลวงโจ ในเขตคลองเตย 

2.4 งบประมาณในการทํากิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 

งบประมาณของบริษัท ฟลิปมอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ในการจัดกิจกรรมแสดง
ความรับผิดชอบตอสังคม ผูวิจัยพบขอมูลจากในเว็บไซตระบุเพียง 2 ป คือ ค.ศ.2006 และ ค.ศ.2008 
ไมปรากฏขอมูลในป ค.ศ. 2007 และ ค.ศ. 2009โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ตารางแสดงงบประมาณการจัดกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 
 บริษัท ฟลิปมอริส อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด 

 
          รายป ค.ศ. 

รายละเอียด 

2006 2007 2008 2009 

งบประมาณ (USD) 
คาใชจายในการ
ตอบแทนสังคม 

40,536,434.00 ไมปรากฏขอมูล 21,062,010.00 ไมปรากฏขอมูล 

รวม 40,536,434.00 ไมปรากฏขอมูล 21,062,010.00 ไมปรากฏขอมูล 
 
ตารางท่ี 5: ตารางแสดงงบประมาณการจัดกิจกรรมท่ีแสดงความรับผดิชอบตอสังคม  

    บริษัท ฟลิปมอริส อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด  
ท่ีมา : https://edweb.excise.go.th/fileadmin/STA/word_file/sura_1/cig.price.pdf 
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3. บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด 
 
3.1 ขอมูลเก่ียวกับองคกร 

 
บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด เปนบริษัทยาสูบญ่ีปุนระหวางประเทศ

และเปนบริษัทอุตสาหกรรมท่ีใหญเปนอันดับสามของโลก มีสวนแบงทางการตลาดท่ัวโลก 11% 
และมูลคาตลาดประมาณ USD 32 billion เปนบริษัทท่ีดําเนินธุรกิจดานยาสูบมากวา 10 ป โดย
บริษัทจดทะเบียนในนาม  ญ่ีปุนยาสูบและเกลือ (Public Corporation) ญ่ึปุนยาสูบยังดําเนินธุรกิจใน
ดานตางๆ อาทิเชน ธุรกิจดานอาหารสําเร็จรูป ธุรกิจยา ธุรกิจดานการเกษตร ธุรกิจดานวิศวกรรม
และอสังหาริมทรัพย  

รวมถึงผลิตภัณฑของบริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด มียี่หอบุหร่ีท่ีเปน
ท่ีรูจัก ดังตารางตอไปน้ี 

ตารางแสดงผลิตภัณฑและราคาจําหนาย บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด 

 
ตราสินคา 

 
ราคาขายปลีก (บาท/ซอง) 

Mild seven original blue 90.00 
Mild seven sky blue 90.00 
Winston 58.00 
Camel 75.00 

ตารางท่ี 6: ตารางแสดงผลิตภัณฑและราคาจําหนาย บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล 
จํากัด 

ท่ีมา : https://edweb.excise.go.th/fileadmin/STA/word_file/sura_1/cig.price.pdf 
 

3.2 วิสัยทัศนและพันธกิจ 

วิสัยทัศนและพันธกิจของ บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด คือ การขยาย
ธุรกิจดวยการเขาครอบกิจการและลงทุนในตลาดระหวางประเทศ ท่ีเปนการเปดโอกาส ใหบริษัท
สามารถเขาสูตลาด ในชวงท่ีผานมาไดพยายามที่จะตอบสนองตอความตองการและทัศนคติท่ี
เปล่ียนไปของผูบริโภค เกี่ยวกับการสูบบุหร่ี รวมถึงการขยายฐานธุรกิจไปสูกิจการอ่ืนๆ 
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นอกเหนือจากกิจการยาสูบ ภายใต Brand-ing Declaration ซ่ึงเปนประหน่ึง คําประกาศวาดวย
นโยบายและทิศทางธุรกิจของ JT Group ท่ีเผยแพรสูสาธารณชนต้ังแตเม่ือเดือนเมษายน 2002 ใน
ดานหน่ึงไดเนนย้ําคุณคาและเอกลักษณของความเปน JT ไวอยางม่ันคง ขณะเดียวกัน Brand-ing 
Declaration ก็เปนภาพรวมทางยุทธศาสตร ท่ีสะทอนใหเห็นถึงความทะเยอทะยานท่ีจะขยาย
ขอบเขตทางธุรกิจใหกวางขวาง เกินกวาการเปนบรรษัทผูประกอบการยาสูบท่ีเปนรากฐานเดิมอยาง
ชัดเจน  

โดยใจความสําคัญของ Brand-ing Declaration อยูท่ี (1) การตั้งเปาท่ีจะเปน Global Brand-
ing Company ท่ีพัฒนาตราสินคาใหมีเอกลักษณเฉพาะ เปนท่ีเช่ือถือและไดรับการยอมรับจาก
ผูบริโภค (2) ความเช่ือท่ีวาสินทรัพยท่ีมีมูลคาและนัยสําคัญท่ีสุดของ JT คือ ตราสินคาและ
ผลิตภัณฑท่ีมีลักษณะพิเศษ รวมถึงความเปน JT ท่ีมุงพัฒนาตราสินคาอยางหลากหลาย ภายใต
เอกภาพของเครือบริษัท (3) มุงม่ันท่ีจะใชทรัพยากรดานการบริหารจัดการสรางและนําเสนอ "ตรา
สินคา" อยางตอเนื่อง และรักษา "ตราสินคา" เหลานี้ใหคงความสดใหม ในการรับรูของผูบริโภค
เสมอ และ (4) เสริมสรางการพัฒนาใหเกิดมูลคาท่ีเพิ่มมากข้ึนในตราสินคา และผลิตภัณฑของกลุม
ดวยความภาคภูมิใจ 

3.3 การแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 

บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ในประเทศไทยไมไดมีบริษัทท่ีเปน
ตัวแทนจําหนายหรือ Sale ของบริษัทโดยตรง กิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมจึงใชขอมูล
จากรายงานประจําปของบริษัท โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

3.3.1 โครงการในประเทศญ่ีปุน 

ก.  โครงการปองกันเยาวชนจากการสูบบุหร่ี มีเปาหมายเพ่ือปองกันการสูบ
บุหร่ีในกลุมเด็กและเยาวชน เชน มีการจัดทําโปสเตอรรณรงคเด็กเยาวชนอายุ
ต่ํากวา 18 ป หามสูบบุหร่ี รวมถึงการจัดตูจําหนายบุหร่ีอิเล็กทรอนิกส โดยใช
บัตรประชาชนในการซ้ือบุหร่ี เยาวชนท่ีมีอายุต่ํากวา 18 ป ไมมีสิทธิในการ
บริโภค เปนตน 

ข. โครงการการจัดพื้นท่ีสูบบุหร่ีในท่ีสาธารณะ เปาหมายหลักในการจัด
โครงการ คือ ประเทศญ่ีปุนเปนประเทศท่ีมีจํานวนผูสูบบุหร่ีมากถาเทียบกับ
จํานวนประชากร คนสูบบุหร่ีจะท้ิงกนบุหร่ีตามท่ีสาธารณะสงผลใหกนบุหร่ี
อุดตันตามทอระบายน้ํา ทําใหเกิดผลเสียตอส่ิงแวดลอม ทางรัฐบาลญ่ีปุนจึงมี
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จัดโครงการใหมีพื้นท่ีสําหรับผูสูบบุหร่ีโดยเฉพาะรวมถึงมีถังขยะสําหรับท้ิง
กนบุหร่ีอีกดวย 

ค. โครงการรณรงคเกี่ยวกับส่ิงแวดลอม เปาหมายเพื่อปองกันดานสาธารณสุข
ในประเทศญ่ีปุน ใหเปนเมืองท่ีนาอยู จากโครงการรณรงคดังกลาวมีการ
รวมกับโรงเรียนในประเทศญ่ีปุนโดยใหเด็กนักเรียนและเยาวชนทําความ
สะอาดบริเวณภูเขาไฟฟูจิ ท่ีเปนสถานท่ีทองเท่ียวอันดับหนึ่งในประเทศญ่ีปุน 

ง. โครงการการสนับสนุนดานกีฬา เปาหมายเพ่ือใหประชากรในประเทศมี
สุขภาพ พลานามัยท่ีดี แข็งแรง โดยการเปนสปอนเซอรในการสนับสนุนกีฬา 
เชน วอลเลยบอลและบาสเก็ตบอล เปนตน 

3.3.2 โครงการในตางประเทศท่ัวโลก 

ก. โครงการสนับสนุนการเรียนภาษาในประเทศสเปนและฝร่ังเศส เปาหมาย 
คือตองการพัฒนาใหเด็กและเยาวชนมีความรูในการอานออก เขียนได
และนําความรูท่ีไดไปใชในชีวิตประจําวัน 

ข. โครงการชวยเหลือผูประสบภัยพิบัติ โครงการนี้เปนโครงการท่ีไมไดอยู
ในงบประมาณประจําป เนื่องจากบางเหตุการณเปนภัยพิบัติอันเกิดจาก
ธรรมชาติ เปนความเดือดรอนท่ีตองการความชวยเหลืออยางเรงดวนโดย
บริษัทมีเปาหมายคือตองการชวยเหลือใหบุคคลท่ีเดือดรอนในสังคมใหมี
ความเปนอยูท่ีดีข้ึน เชน การบริจาคอาหาร ยารักษาโรค เปนตน 

3.4 งบประมาณในการทํากิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 

บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัดไมระบุจํานวนงบประมาณในโครงการ
ท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 
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4. บริษัท บริติช อเมริกัน โทแบคโค จํากัด 
 

4.1 ขอมูลเก่ียวกับองคกร 
 

บริษัท บริติช อเมริกัน โทแบคโค จํากัด เปนบริษัทท่ีดําเนินธุรกิจดานยาสูบมากกวา 100 ป
ไดกอต้ังธุรกิจข้ึนใน ป ค.ศ. 1902 โดยความรวมมือของบริษัทบุหร่ีสัญชาติอังกฤษ บริษัทอิมพีเรียล 
โทแบคโค และบริษัทอเมริกัน โทแบคโค ของสหรัฐอเมริกา ไดตกลงรวมกันจัดต้ังบริษัทผลิตและ
จําหนายบุหร่ีท่ีมุงเนนตีตลาดในประเทศอ่ืนๆท่ีไมใชสหรัฐอเมริกาและอังกฤษ ซ่ึงไดแก แคนาดา 
จีน เยอรมัน ออสเตรเลีย และนิวซีแลนด เปนตน (การแทรกแซงและบอนทําลายนโยบานสาธารณะ
ของบรรษัทขามชาติ, ประกิต วาทีสาธกกิจ) 

รวมถึงผลิตภัณฑของบริษัท บริติช อเมริกัน โทแบคโค จํากัด มียี่หอบุหร่ีท่ีเปนท่ีรูจัก 
ดังตารางตอไปน้ี 

ตารางแสดงผลิตภัณฑและราคาจําหนาย บริษัท บริติช อเมริกัน โทแบคโค จํากัด 

 
ตราสินคา 

 
ราคาขายปลีก (บาท/ซอง) 

Dunhill blue color 96.00 
Dunhill red color 84.00 
Dunhill flow 89.00 
Dunhill frost 80.00 
Dunhill luxe 90.00 
Pall mall blue color 59.00 
Pall mall green color 59.00 
Pall mall red color 59.00 

ตารางท่ี 7: ตารางแสดงผลิตภัณฑและราคาจําหนาย บริษัท บริติช อเมริกัน โทแบคโค จํากัด 

ท่ีมา : https://edweb.excise.go.th/fileadmin/STA/word_file/sura_1/cig.price.pdf 
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4.2 วิสัยทัศนและพันธกิจ 

วิสัยทัศนและพันธกิจของบริษัท บริติช อเมริกัน โทแบคโค จํากัด คือ การบรรลุความเปน
ผูนําของอุตสาหกรรมยาสูบท่ัวโลกเพื่อสรางมูลคาระยะยาวถือหุน และผลักดันใหเปนองคกรท่ี
มาตราฐานเปนองคกรท่ีนารวมลงทุนและนํามาซ่ึงผลประโยชนกับผูรวมลงทุนในระยะยาว 

ความรับผิดชอบคือเสาหลักของยุทธศาสตรการทําธุรกิจเรา หลายคนอาจต้ังคําถามวาจะ
เปนไปไดหรือท่ีธุรกิจยาสูบกับความรับผิดชอบจะไปดวยกันได แตเราเช่ือวายิ่งธรรมชาติผลิตภัณฑ
ของเรามีความเส่ียงตอสุขภาพ เราก็ยิ่งจะตองใสใจกับความรับผิดชอบมากข้ึน เราไดประกาศท่ีจะ
ดําเนินธุรกิจอยางเปดเผย โปรงใส รับฟงความเห็นภายนอก และสนองตอบตอประเด็นท่ีผูถือหุน
ของเราไดยกข้ึนมาแสดงความหวงใย เราไดยึดม่ันในครรลองการดําเนินกิจการบริษัทท่ีดี ไมเพียง
ปฏิบัติตามกฎหมายและระเบียบในเมืองไทย เราไดรวมกับบริษัทยาสูบอ่ืน ๆ ในการทําตาม
มาตรฐานWTO ดาน International Marketing Standard และ FCTC’s Tobacco Regulations ซ่ึงเช่ือ
วาไดเปนการทําตามความคาดหวังของสังคมตอธุรกิจยาสูบอยางเหมาะสม 

เราจะทําตามเพื่อแสดงวาเราเปนกลุมยาสูบรับผิดชอบกับธุรกิจอยางยั่งยืนในสังคม ให
ประชาชนยอมรับผลิตภัณฑของเรา รวมถึงองคกรของเราผลักดันกลยุทธทางการตลาดก็คือการ
แสดงความรับผิดชอบตอสังคม  

4.3 การแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 

บริษัท บริติช อเมริกัน โทแบคโค จํากัด ในประเทศไทยอยูระหวางการพัฒนา
โครงการเพ่ือสังคมจึงไมปรากฏขอมูลบนเว็บไซต แตมีการดําเนินการใน BAT Worldwide ใน
ประเทศตาง ๆ เพื่อรองรับนโยบายดานสังคม มาประยุกตดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมในประเทศไทย
ใหมีประสิทธิภาพ แตเนื่องจากบริษัทฯ ยังคงมีขนาดเล็ก และเร่ิมดําเนินการมาไดไมนานนัก จึงทํา
ใหการดําเนินการในสวนนี้ยังคืบหนาไมมากนัก ผูวิจัยจึงสืบคนขอมูลเพิ่มเติมจากเว็บไซตตางๆ 
เชน www.google.com และ www.newswit.com โดยกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคม มี
รายละเอียดดังนี้ 

4.3.1 โครงการพื้นท่ีสูบบุหร่ีในท่ีสาธารณะ 
เปนโครงการสนับสนุนการจัดสถานที่สูบเฉพาะที่เหมาะสม มีการจัดระบบไหว

เวียนอากาศใหดี มีระบบกรองอากาศในพ้ืนท่ีอนุญาตใหสูบบุหร่ี รวมท้ังการดําเนินการวิจัยในเร่ือง
มาตรฐานคุณภาพอากาศและทางออกเร่ืองระบบไหวเวียนอากาศที่สอดคลองกับมาตรฐานดังกลาว 
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4.3.2 โครงการดานสํานักงานและบุคคลากร  
เปนโครงการดําเนินการใหบริษัทเปนท่ีทํางานท่ีดีท่ีสุดสําหรับผูท่ีมีความสามารถ

พิเศษ มีการดําเนินการและระบบสนับสนุนหลักการความหลากหลาย การเปดใจกวาง การมิเสรี
อยางมีความรับผิดชอบ และการมีจิตวิญญาณแหงการสรางสรรค เพื่อความกาวหนาของบริษัท โดย
มีการจัดทําโครงการ mid-career recruitment  โครงการฝกอบรมเปนการพิเศษแกผูเพิ่งเรียนจบใหมี
ความสามารถยอดเยี่ยมทัดเทียมมาตรฐานสากล 
 

4.3.3 โครงการตอตานการคา (บุหร่ี) ผดิกฎหมาย  
เปนโครงการพัฒนาระบบอยางตอเนื่องรวมกับรัฐบาลเพื่อศึกษาทําความเขาใจถึง

ขนาดของปญหาการคาผิดกฎหมาย ความสําคัญและประโยชนของการจัดการอยางเด็ดขาดกับธุรกิจ
ผิดกฎหมายน้ี โดยเฉพาะการจัดการผานนโยบายภาษีที่สมดุล เปนการทํางานตอเนื่องกับรัฐบาล ผู
บังคับใชกฎหมายและภาคสวนอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวของในการแกปญหาการคาเถ่ือนนี้ และจะพยายาม
เจรจาใหมีการทําบันทึกความเขาใจรวมระหวางหนวยงานตาง ๆ เพื่อใหการดําเนินการดานนี้มี
ประสิทธิภาพ ดวยมาตรการที่เหมาะสม 

4.4 งบประมาณในการทํากิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 

งบประมาณในการจัดกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบตอสังคม สามารถจําแนกงบประมาณ
รายป ผูวิจัยพบขอมูลจากในเว็บไซตระบุเพียง 2 ป คือ ค.ศ.2006 และ ค.ศ.2007 และไมปรากฏ
ขอมูลในป ค.ศ. 2008 และ ค.ศ. 2009 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางแสดงงบประมาณการจัดกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคม                                
บริษัท บริติช อเมริกัน โทแบคโค จํากัด 

          รายป ค.ศ. 

รายละเอียด 

2006 2007 2008 2009 

งบประมาณ (£ million) 
คาใชจายในการ
ตอบแทนสังคม 

37.5 33.5 ไมปรากฏขอมูล ไมปรากฏขอมูล 

รวม 37.5 33.5 ไมปรากฏขอมูล ไมปรากฏขอมูล 

ตารางท่ี 8: ตารางแสดงงบประมาณการจัดกิจกรรมท่ีแสดงความรับผดิชอบตอสังคม                   
บริษัท บริติช อเมริกัน โทแบคโค จํากัด 

ท่ีมา: www.bat.com 

 ดังนั้นผูวิจัยสรุปไดวา  การดําเนินกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีท้ัง 4 องคกร มีลักษณะในการดําเนินกิจกรรมแตกตางกัน โรงงานยาสูบ 
กระทรวงการคลัง มีการดําเนินกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมภายในประเทศไทยเปน
หลัก โดยมีลักษณะในการดําเนินกิจกรรมหลักท้ังหมด 5 ดาน ไดแก ดานการศึกษา ดานชุมชน
สังคม ดานกีฬา ดานศิลปะและวัฒนธรรมและดานสาธารณสุข ซ่ึงมีความใกลเคียงกับการดําเนิน
กิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด
ของประเทศญ่ีปุน ท่ีมุงเนนการดําเนินกิจกรรมภายในประเทศญ่ีปุนเปนหลักและรองลงมามีการ
ดําเนินกิจกรรมในประเทศสเปนและฝร่ังเศส โดยมีลักษณะในการดําเนินกิจกรรมหลัก ไดแก 
โครงการปองกันเยาวชนจากการสูบบุหร่ี การจัดพื้นท่ีในการสูบบุหร่ี การรณรงคเกี่ยวกับ
ส่ิงแวดลอมและรวมมือกันทําความสะอาดพ้ืนท่ีในประเทศญ่ีปุน ขณะเดียวกัน บริษัท ฟลิปมอริส 
อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด มีการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมท้ังในประเทศไทย
และตางประเทศท่ัวโลก โดยใหความสําคัญกับการสนับสนุนกิจกรรมหลัก 2 ดาน ไดแก การ
สนับสนุนกิจกรรมขององคกรพัฒนาเอกชน และนโยบายการบริจาคเงินแกองคกรการกุศล 
ทางดานบริษัท  บริติช อเมริกันยาสูบ จํากัด ไมปรากฏลักษณะและรูปแบบกิจกรรมท่ีชัดเจน พบ
เพียงการใชแนวทางการส่ือสารผานการประชาสัมพันธบนอินเตอรเน็ตเปนหลัก  
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ท้ังนี้จากผลการวิจัยยังพบอีกวา ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีท้ัง 4 องคกร มีลักษณะในการ
ดําเนินธุรกิจไปในทิศทางเดียวกัน ไดแก มีองคกรและผลิตภัณฑเสริมอ่ืนๆ ภายในเครือบริษัท เชน 
ธุรกิจยา ธุรกิจอสังหาริมทรัพย ธุรกิจเครื่องอุปโภค บริโภค เพื่อเปนการเสริมใหผูประกอบการ
ธุรกิจบุหร่ีสามารถดํารงอยูไดในสังคม 

สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูล (Document Analysis)  

ปญหานําวิจัยขอท่ี 1: ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีมีแนวทางการสื่อสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอ
สังคม (Corporate Social Responsibility:CSR) กับสาธารณชนอยางไร กลุมเปาหมายใด และทํา
กิจกรรมอะไรบาง 
 

1) แนวทางการสื่อสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social 
Responsibility:CSR) 
 

จากการศึกษา และวิเคราะหขอมูลภายใตการประยุกตใชกรอบแนวคิดเร่ือง กลยุทธในการ
ส่ือสาร  เร่ืองแนวทางการส่ือสารท่ีแสดงความรับผิดชอบของสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 
(Corporate Social Responsibility:CSR) กับสาธารณชนท้ัง 4 องคกร ไดแก  1)โรงงานยาสูบ 
กระทรวงการคลัง 2)บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด 3)บริษัทเจแปน โทแบคโค 
อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด 4)บริษัท บริติช อเมริกัน โทแบคโค จํากัด ท้ังนี้ผูวิจัยพบแนวทางการ
ส่ือสารโดยสามารถจําแนกเปนรายปตั้งแต ค.ศ. 2006 ถึง ค.ศ. 2009 ไดดังนี้ 
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ก. โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง 
 
โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2006 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลังในป 

ค.ศ. 2006 มีแนวทางการส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือการทําใหเปน
ขาว คิดเปนรอยละ 26.3 ของจํานวนกิจกรรมทั้งหมด อันดับท่ี 2 คือ การใชการส่ือสารผานบุคคล 
คิดเปนรอยละ 26.3 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือการส่ือสารผานอินเตอรเน็ต คิดเปน
รอยละ 26.3 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ การใชการส่ือสารผานส่ือเฉพาะกิจ  คิดเปน
รอยละ 10.5 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ การใชการส่ือสารผานการจัดเหตุการณ
พิเศษ คิดเปนรอยละ 10.5 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 1 

 

26.3

26.3

26.3

10.5 10.5

การทาํใหเป็นขาว การใชการส่ือสารผานบุคคล 

การส่ือสารผานอินเตอรเน็ต การใชการส่ือสารผานส่ือเฉพาะกิจ

การใชการส่ือสารผานการจดัเหตุการณพิเศษ 
 

แผนภูมิท่ี 1 แนวทางการสื่อสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง 
ป ค.ศ. 2006 
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โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2007 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลังในป 

ค.ศ. 2007 มีแนวทางการส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือการทําใหเปน
ขาว คิดเปนรอยละ 31.6 ของจํานวนกิจกรรมทั้งหมด อันดับท่ี 2 คือ การใชการส่ือสารผานบุคคล 
คิดเปนรอยละ 30.9 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือการส่ือสารผานอินเตอรเน็ต คิดเปน
รอยละ 30.9 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ การใชการส่ือสารผานส่ือเฉพาะกิจ  คิดเปน
รอยละ 4.1 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ การใชการส่ือสารผานการจัดเหตุการณพิเศษ 
คิดเปนรอยละ 2.4 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 2 
 

31.6

30.9

30.9

4.1

2.4

การทาํใหเป็นขาว การใชการส่ือสารผานบุคคล 

การส่ือสารผานอินเตอรเน็ต การใชการส่ือสารผานส่ือเฉพาะกิจ

การใชการส่ือสารผานการจดัเหตุการณพิเศษ 
 

แผนภูมิท่ี 2 แนวทางการสื่อสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง 
ป ค.ศ. 2007 
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โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2008 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลังในป 

ค.ศ. 2008 มีแนวทางการส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือการทําใหเปน
ขาว คิดเปนรอยละ 30 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับที่ 2 คือ การใชการส่ือสารผานบุคคล คิด
เปนรอยละ 30 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือการส่ือสารผานอินเตอรเน็ต คิดเปนรอย
ละ 30 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ การใชการส่ือสารผานส่ือเฉพาะกิจ  คิดเปนรอย
ละ 3.8 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ การใชการส่ือสารผานการจัดเหตุการณพิเศษ คิด
เปนรอยละ 3.4 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 3 

 

30

30

30
3.4 3.8

การทําใหเปนขาว การใชการส่ือสารผานบุคคล 

การสื่อสารผานอนิเตอรเน็ต การใชการส่ือสารผานสื่อเฉพาะกิจ

การใชการสื่อสารผานการจัดเหตุการณพเิศษ 
 

 
แผนภูมิท่ี 3  แนวทางการสื่อสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง 

ป ค.ศ. 2008 
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โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2009 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลังในป 

ค.ศ. 2009 มีแนวทางการส่ือสารเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือการใชการ
ส่ือสารผานบุคคล คิดเปนรอยละ 33.3 ของจํานวนกิจกรรมทั้งหมด อันดับท่ี 2 คือการส่ือสารผาน
อินเตอรเน็ต คิดเปนรอยละ 33.3 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือการทําใหเปนขาว คิด
เปนรอยละ 26.1 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ การใชการส่ือสารผานการจัดเหตุการณ
พิเศษ คิดเปนรอยละ 5.8 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ การใชการส่ือสารผานส่ือ
เฉพาะกิจ  คิดเปนรอยละ 1.4 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 4 
 

26.1

33.3

33.3
1.4 5.8

การทาํใหเป็นขาว การใชการส่ือสารผานบุคคล 

การส่ือสารผานอินเตอรเน็ต การใชการส่ือสารผานส่ือเฉพาะกิจ

การใชการส่ือสารผานการจดัเหตุการณพิเศษ 
 

แผนภูมิท่ี 4  แนวทางการสื่อสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง 
ป ค.ศ. 2009 
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ข. บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด 
 
บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ.2006 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล 

จํากัด ป ค.ศ.2006  มีแนวทางการส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือการ
ทําใหเปนขาว คิดเปนรอยละ 25.2 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 2 คือ การใชการส่ือสาร
ผานบุคคล คิดเปนรอยละ 25.2 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือการส่ือสารผาน
อินเตอรเน็ต คิดเปนรอยละ 25.2  ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ การใชการส่ือสารผาน
การจัดเหตุการณพิเศษ คิดเปนรอยละ 12.2 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ การใชการ
ส่ือสารผานส่ือเฉพาะกิจ  คิดเปนรอยละ 11.8 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิ
ท่ี 5 

 

25.2

25.2

25.2

11.8 12.2

การทาํใหเป็นขาว การใชการส่ือสารผานบุคคล 

การส่ือสารผานอินเตอรเน็ต การใชการส่ือสารผานส่ือเฉพาะกิจ

การใชการส่ือสารผานการจดัเหตุการณพิเศษ 
 

แผนภูมิท่ี 5  แนวทางการสื่อสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม  
บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนชั่นแนล จํากัดป ค.ศ. 2006 
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บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ.2008 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล 

จํากัด ป ค.ศ.2008  มีแนวทางการส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือการ
ทําใหเปนขาว คิดเปนรอยละ 30.5 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 2 คือ การใชการส่ือสาร
ผานบุคคล คิดเปนรอยละ 30.5 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือการส่ือสารผาน
อินเตอรเน็ต คิดเปนรอยละ 30.5 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ การใชการส่ือสารผาน
ส่ือเฉพาะกิจ คิดเปนรอยละ 4.8 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ  การใชการส่ือสารผาน
การจัดเหตุการณพิเศษ คิดเปนรอยละ 3.3 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 6 

30.5

30.5

30.5
4.8 3.3

การทาํใหเป็นขาว การใชการส่ือสารผานบุคคล 

การส่ือสารผานอินเตอรเน็ต การใชการส่ือสารผานส่ือเฉพาะกิจ

การใชการส่ือสารผานการจดัเหตุการณพิเศษ 
 

แผนภูมิท่ี 6  แนวทางการสื่อสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม  
บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2008 
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ก. บริษัทเจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด 
 
บริษัทเจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ.2006 

 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัทเจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ัน

แนล จํากัด ป ค.ศ.2006 มีแนวทางการส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ
การทําใหเปนขาว คิดเปนรอยละ 25.2 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 2 คือ การใชการส่ือสาร
ผานบุคคล คิดเปนรอยละ 25.2 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือการส่ือสารผาน
อินเตอรเน็ต คิดเปนรอยละ 20.8 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ การใชการส่ือสารผาน
การจัดเหตุการณพิเศษ คิดเปนรอยละ 18.4 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ  การใชการ
ส่ือสารผานส่ือเฉพาะกิจ คิดเปนรอยละ 10.1 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิ
ท่ี 7 
 

25.2

25.2

20.8

10.1
18.4

การทาํใหเป็นขาว การใชการส่ือสารผานบุคคล 

การส่ือสารผานอินเตอรเน็ต การใชการส่ือสารผานส่ือเฉพาะกิจ

การใชการส่ือสารผานการจดัเหตุการณพิเศษ 
 

แผนภูมิท่ี 7  แนวทางการสื่อสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม  
บริษัทเจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2006 
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บริษัทเจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ.2007 
 

จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัทเจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ัน
แนล จํากัด ป ค.ศ.2007 มีแนวทางการส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม ดังนี้ อันดับที่ 1 คือ
การทําใหเปนขาว คิดเปนรอยละ 22.2 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 2 คือ การใชการส่ือสาร
ผานบุคคล คิดเปนรอยละ 21.1 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือการส่ือสารผาน
อินเตอรเน็ต คิดเปนรอยละ 21.1 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ การใชการส่ือสารผาน
การจัดเหตุการณพิเศษ คิดเปนรอยละ 20 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ  การใชการ
ส่ือสารผานส่ือเฉพาะกิจ คิดเปนรอยละ 15.5 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิ
ท่ี 8 
 

22.2

21.121.1

15.5

20

การทาํใหเป็นขาว การใชการส่ือสารผานบุคคล 

การส่ือสารผานอินเตอรเน็ต การใชการส่ือสารผานส่ือเฉพาะกิจ

การใชการส่ือสารผานการจดัเหตุการณพิเศษ 
 

แผนภูมิท่ี 8  แนวทางการสื่อสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม  
บริษัทเจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2007 
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บริษัทเจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ.2008 
 

จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัทเจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ัน
แนล จํากัด ป ค.ศ.2008 มีแนวทางการส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม ดังนี้ อันดับที่ 1 คือ
การทําใหเปนขาว คิดเปนรอยละ 23.5 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 2 คือ การใชการส่ือสาร
ผานบุคคล คิดเปนรอยละ 23.5 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือการส่ือสารผาน
อินเตอรเน็ต คิดเปนรอยละ 22.2 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ การใชการส่ือสารผาน
การจัดเหตุการณพิเศษ คิดเปนรอยละ 18 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ  การใชการ
ส่ือสารผานส่ือเฉพาะกิจ คิดเปนรอยละ 12.6 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิ
ท่ี 9 
 

23.5

23.5
22.2

12.6

18

การทาํใหเป็นขาว การใชการส่ือสารผานบุคคล 

การส่ือสารผานอินเตอรเน็ต การใชการส่ือสารผานส่ือเฉพาะกิจ

การใชการส่ือสารผานการจดัเหตุการณพิเศษ 
 

แผนภูมิท่ี 9  แนวทางการสื่อสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม  
บริษัทเจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2008 

 
ง.  บริษัท บริติช อเมริกัน โทแบคโค จํากัด ไมปรากฏจํานวนกิจกรรมท่ีแสดงความ

รับผิดชอบตอสังคมบนเว็บไซต 
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2) ลักษณะกลุมเปาหมาย 

จากการศึกษา และการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา กลุมเปาหมายในการจัดกิจกรรมท่ีแสดง
เกี่ยวกับการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมกับสาธารณชนท้ัง 4 องคกร ไดแก  1)โรงงานยาสูบ 
กระทรวงการคลัง 2)บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด 3)บริษัทเจแปน โทแบคโค 
อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด 4)บริษัท บริติช อเมริกัน โทแบคโค จํากัด ท้ังนี้ผูวิจัยพบลักษณะ
กลุมเปาหมาย โดยสามารถจําแนกเปนรายปตั้งแต ค.ศ. 2006 ถึง ค.ศ. 2009 ไดดังนี้ 

 
ก. โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง 

 
โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2006 

 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ.

2006 มีลักษณะกลุมเปาหมาย ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือกลุมผูดอยโอกาสทางสังคม คิดเปนรอยละ 24.3 
ของจํานวนกิจกรรมทั้งหมด อันดับท่ี 2 กลุมเด็กและเยาวชน  คิดเปนรอยละ 18.9 ของจํานวน
กิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือ กลุมผูหญิงและองคกรสตรี คิดเปนรอยละ 18.9 ของจํานวนกิจกรรม
ท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือกลุมนักกีฬาชาย คิดเปนรอยละ 18.9 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 
คือ  กลุมผูสูงอายุ คิดเปนรอยละ 18.9 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 10 

18.9

18.9
18.9

18.9

24.3

กลุมเด็กและเยาวชน กลุมผู หญิงและองคกรสตรี กลุมนกักีฬาชาย

กลุมผู สูงอายุ กลุมบุคคลดอยโอกาสในสงัคม
 

แผนภูมิท่ี 10  ลักษณะกลุมเปาหมาย โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2006  
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โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2007 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ.

2006 มีลักษณะกลุมเปาหมาย ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือกลุมเด็กและเยาวชน  คิดเปนรอยละ 38.4 ของ
จํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับที่ 2 กลุมนักกีฬาชาย คิดเปนรอยละ 18.1 ของจํานวนกิจกรรม
ท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือ กลุมผูหญิงและองคกรสตรี คิดเปนรอยละ 15.4 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด 
อันดับท่ี 4 คือ กลุมผูดอยโอกาสทางสังคม คิดเปนรอยละ 14.6 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับ
ท่ี 5 คือ  กลุมผูสูงอายุ คิดเปนรอยละ 13.2 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 
11 

 

38.4

15.4

18.1

13.2
14.6

กลุมเด็กและเยาวชน กลุมผู หญิงและองคกรสตรี กลุมนกักีฬาชาย

กลุมผู สูงอายุ กลุมบุคคลดอยโอกาสในสงัคม
 

แผนภูมิท่ี 11  ลักษณะกลุมเปาหมาย โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2007  
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โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2008 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ.

2006 มีลักษณะกลุมเปาหมาย ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือกลุมเด็กและเยาวชน  คิดเปนรอยละ 32.01 ของ
จํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับที่ 2 กลุมนักกีฬาชาย คิดเปนรอยละ 19.2 ของจํานวนกิจกรรม
ท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือ กลุมผูหญิงและองคกรสตรี คิดเปนรอยละ 17.7 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด 
อันดับท่ี 4 คือ กลุมผูสูงอายุ คิดเปนรอยละ 15.7 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ  กลุม
ผูดอยโอกาสทางสังคม คิดเปนรอยละ 15.2 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 
12 

 

32.01

17.7

19.2

15.7
15.2

กลุมเด็กและเยาวชน กลุมผู หญิงและองคกรสตรี กลุมนกักีฬาชาย

กลุมผู สูงอายุ กลุมบุคคลดอยโอกาสในสงัคม
 

แผนภูมิท่ี 12  ลักษณะกลุมเปาหมาย โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2008  
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โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2009 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ.

2009 มีลักษณะกลุมเปาหมาย ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือกลุมเด็กและเยาวชน  คิดเปนรอยละ 49.2 ของ
จํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับที่ 2 กลุมนักกีฬาชาย คิดเปนรอยละ 18.8 ของจํานวนกิจกรรม
ท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือ กลุมผูหญิงและองคกรสตรี คิดเปนรอยละ 13.04 ของจํานวนกิจกรรม
ท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ กลุมผูสูงอายุ คิดเปนรอยละ 10.1 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ  
กลุมผูดอยโอกาสทางสังคม คิดเปนรอยละ 8.6 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดใน
แผนภูมิท่ี 13 

 

49.213.04

18.8

10.1 8.6

กลุมเด็กและเยาวชน กลุมผู หญิงและองคกรสตรี กลุมนกักีฬาชาย

กลุมผู สูงอายุ กลุมบุคคลดอยโอกาสในสงัคม
 

แผนภูมิท่ี 13  ลักษณะกลุมเปาหมาย โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2009  
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ข. บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด 
 
บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ. 2006 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล 

จํากัด  ป ค.ศ.2006 มีลักษณะกลุมเปาหมาย ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ กลุมผูดอยโอกาสทางสังคม  คิดเปน
รอยละ 26.3 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 2 กลุมเด็กและเยาวชน  คิดเปนรอยละ 21.3 ของ
จํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือ กลุมผูหญิงและองคกรสตรี คิดเปนรอยละ 17.4 ของจํานวน
กิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ กลุมนักกีฬาชาย คิดเปนรอยละ 17.4 ของจํานวนกิจกรรมทั้งหมด 
อันดับท่ี 5 คือ  กลุมผูสูงอายุ คิดเปนรอยละ 17.4 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายะเอียดใน
แผนภูมิท่ี 14 

21.3

17.417.4

17.4

26.3

กลุมเด็กและเยาวชน กลุมผู หญิงและองคกรสตรี กลุมนกักีฬาชาย

กลุมผู สูงอายุ กลุมบุคคลดอยโอกาสในสงัคม
 

แผนภูมิท่ี 14  ลักษณะกลุมเปาหมาย บริษทั ฟลิป มอริส อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2006 
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บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ. 2008 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล 

จํากัด  ป ค.ศ.2008 มีลักษณะกลุมเปาหมาย ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ กลุมผูดอยโอกาสทางสังคม  คิดเปน
รอยละ 30.2 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 2 กลุมเด็กและเยาวชน  คิดเปนรอยละ 22.2 ของ
จํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือ กลุมนักกีฬาชาย คิดเปนรอยละ 16.2 ของจํานวนกิจกรรม
ท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ กลุมผูสูงอายุ คิดเปนรอยละ 15.6 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ  
กลุมผูหญิงและองคกรสตรี คิดเปนรอยละ 15.5 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดใน
แผนภูมิท่ี 15 

 

22.2

15.516.2

15.6

30.2

กลุมเด็กและเยาวชน กลุมผู หญิงและองคกรสตรี กลุมนกักีฬาชาย

กลุมผู สูงอายุ กลุมบุคคลดอยโอกาสในสงัคม
 

แผนภูมิท่ี 15  ลักษณะกลุมเปาหมาย บริษทั ฟลิป มอริส อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2008 
 
 
 
 
 
 
 

 



111 
 

ค. บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด 
 
บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ. 2006 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ัน

แนล จํากัด ป ค.ศ. 2006 มีลักษณะกลุมเปาหมาย ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ กลุมเด็กและเยาวชน คิดเปน
รอยละ 22.6 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 2 กลุมนักกีฬาชาย คิดเปนรอยละ 22.01 ของ
จํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือ กลุมผูหญิงและองคกรสตรี คิดเปนรอยละ 21.3 ของจํานวน
กิจกรรมทั้งหมด อันดับท่ี 4 คือ กลุมผูสูงอายุ คิดเปนรอยละ 20.1 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด 
อันดับท่ี 5 คือ  กลุมผูดอยโอกาสทางสังคมคิดเปนรอยละ 13.8 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดัง
รายละเอียดในแผนภูมิท่ี 16 

 

22.6

21.322.01

20.1
13.8

กลุมเด็กและเยาวชน กลุมผู หญิงและองคกรสตรี กลุมนกักีฬาชาย

กลุมผู สูงอายุ กลุมบุคคลดอยโอกาสในสงัคม
 

แผนภูมิท่ี 16  ลักษณะกลุมเปาหมาย  
บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2006 
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บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ. 2007 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ัน

แนล จํากัด ป ค.ศ. 2007 มีลักษณะกลุมเปาหมาย ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ กลุมเด็กและเยาวชน คิดเปน
รอยละ 21.7 ของจํานวนกิจกรรมทั้งหมด อันดับท่ี 2 กลุมผูดอยโอกาสทางสังคม คิดเปนรอยละ 
20.8 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือ กลุมผูหญิงและองคกรสตรี คิดเปนรอยละ 19.1 
ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ กลุมนักกีฬาชาย คิดเปนรอยละ 19.1 ของจํานวน
กิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ  กลุมผูสูงอายุ คิดเปนรอยละ 19.1 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดัง
รายละเอียดในแผนภูมิท่ี 17 

 

21.7

19.119.1

19.1

20.8

กลุมเด็กและเยาวชน กลุมผู หญิงและองคกรสตรี กลุมนกักีฬาชาย

กลุมผู สูงอายุ กลุมบุคคลดอยโอกาสในสงัคม
 

แผนภูมิท่ี 17  ลักษณะกลุมเปาหมาย  
บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2007 
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บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ. 2008 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ัน

แนล จํากัด ป ค.ศ. 2008 มีลักษณะกลุมเปาหมาย ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ กลุมเด็กและเยาวชน คิดเปน
รอยละ 29 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 2 กลุมผูหญิงและองคกรสตรี คิดเปนรอยละ 19
ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 กลุมนักกีฬาชาย คือ คิดเปนรอยละ 19 ของจํานวนกิจกรรม
ท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ กลุมผูสูงอายุ คิดเปนรอยละ 19 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ  
กลุมผูดอยโอกาสทางสังคม คิดเปนรอยละ 14 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดใน
แผนภูมิท่ี 18 

 

29

19

19

19
14

กลุมเด็กและเยาวชน กลุมผู หญิงและองคกรสตรี กลุมนกักีฬาชาย

กลุมผู สูงอายุ กลุมบุคคลดอยโอกาสในสงัคม
 

แผนภูมิท่ี 18  ลักษณะกลุมเปาหมาย  
บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2008 

 
ง. บริษัท บริติช อเมริกัน โทแบคโค จํากัด ไมปรากฏจํานวนกิจกรรมท่ีแสดง

ความรับผิดชอบตอสังคมบนเว็บไซต 
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3) ลักษณะกิจกรรม 

จากการศึกษา และการวิเคราะหขอมูลในการจําแนกลักษณะกิจกรรมใหสอดคลองกับการ
วางกรอบกําหนดของการความรับผิดชอบตอสังคม ผูวิจัยพบวา ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีมีการจัด
ระเบียบหมวดหมูออกเปน 5 ดานหลัก ไดแก   ดานสังคม ดานการศึกษา ดานกีฬา ดานสาธารณสุข 
และดานศิลปวัฒนธรรม ของท้ัง 4 องคกร ไดแก  1)โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง 2)บริษัท ฟลิป 
มอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด 3)บริษัทเจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด 4)บริษัท บริ
ติช อเมริกัน โทแบคโค จํากัด ท้ังนี้ผูวิจัยพบลักษณะกิจกรรมโดยสามารถจําแนกเปนรายปตั้งแต 
ค.ศ. 2006 ถึง ค.ศ. 2009 ไดดังนี้ 
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ก. โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง 
 
โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2006 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 

2006 มีลักษณะกิจกรรม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ ดานการศึกษา คิดเปนรอยละ 52.6 ของจํานวนกิจกรรม
ท้ังหมด อันดับท่ี 2 ดานสังคม คิดเปนรอยละ 26.3 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 ดานกีฬา 
คือ คิดเปนรอยละ 10.5 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ ดานสาธารณสุข คิดเปนรอยละ 
10.5 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด และไมปรากฏลักษณะกิจกรรมดานศิลปะและวัฒนรรม ดัง
รายละเอียดในแผนภูมิท่ี 19 
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ดานสงัคม ดานการศึกษา ดานกีฬา ดานสาธารณสุข ดานศิลปะและวฒันธรรม
 

แผนภูมิท่ี 19  ลักษณะกิจกรรม โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2006 
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โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2007 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 

2007 มีลักษณะกิจกรรม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ ดานการศึกษา คิดเปนรอยละ 50.3 ของจํานวนกิจกรรม
ท้ังหมด อันดับท่ี 2 ดานสังคม คิดเปนรอยละ 21.3 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือ ดาน
ศิลปะและวัฒนรรม  คิดเปนรอยละ 12.2 ของจํานวนกิจกรรมทั้งหมด อันดับท่ี 4 คือ ดานกีฬา คิด
เปนรอยละ 8.3 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ ดานสาธารณสุข คิดเปนรอยละ 7.6 ของ
จํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 20 

21.3

50.3

8.3 7.6

12.2

ดานสงัคม ดานการศึกษา ดานกีฬา ดานสาธารณสุข ดานศิลปะและวฒันธรรม
 

แผนภูมิท่ี 20  ลักษณะกิจกรรม โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2007 
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โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2008 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 

2008 มีลักษณะกิจกรรม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ ดานการศึกษา คิดเปนรอยละ 38.2 ของจํานวนกิจกรรม
ท้ังหมด อันดับท่ี 2 ดานสังคม คิดเปนรอยละ 32.09 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือ ดาน
ศิลปะและวัฒนรรม  คิดเปนรอยละ 18.5 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ ดาน
สาธารณสุข คิดเปนรอยละ 7.4 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 ดานกีฬา คือ คิดเปนรอยละ 
3.7 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 21 
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ดานสงัคม ดานการศึกษา ดานกีฬา ดานสาธารณสุข ดานศิลปะและวฒันธรรม
 

แผนภูมิท่ี 21  ลักษณะกิจกรรม โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2008 
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โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2009 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 

2009 มีลักษณะกิจกรรม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ ดานสังคม คิดเปนรอยละ 34.7 ของจํานวนกิจกรรม
ท้ังหมด อันดับที่ 2 คือ ดานการศึกษา คิดเปนรอยละ 26.08 ของจํานวนกิจกรรมทั้งหมด อันดับท่ี 3 
คือ ดานศิลปะและวัฒนรรม  คิดเปนรอยละ 17.4 ของจํานวนกิจกรรมทั้งหมด อันดับท่ี 4 คือ ดาน
กีฬา คิดเปนรอยละ 13.04 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ ดานสาธารณสุข คิดเปนรอย
ละ 8.69 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 22 
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ดานสงัคม ดานการศึกษา ดานกีฬา ดานสาธารณสุข ดานศิลปะและวฒันธรรม
 

แผนภูมิท่ี 22  ลักษณะกิจกรรม โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2009 
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ข. บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด 
 
บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ. 2006 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล 

จํากัด ป ค.ศ. 2006 มีลักษณะกิจกรรม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ ดานสังคม คิดเปนรอยละ 51.7 ของ
จํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 2 คือ ดานศิลปะและวัฒนรรม  คิดเปนรอยละ 30.6 ของจํานวน
กิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือ ดานสาธารณสุข คิดเปนรอยละ 8.97 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด 
อันดับท่ี 4 คือ ดานการศึกษา คิดเปนรอยละ 7.5 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ ดาน
กีฬา คิดเปนรอยละ 1.04 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 23 
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ดานสงัคม ดานการศึกษา ดานกีฬา ดานสาธารณสุข ดานศิลปะและวฒันธรรม

แผนภูมิท่ี 23  ลักษณะกิจกรรม บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2006 
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บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ. 2008 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล 

จํากัด ป ค.ศ. 2008 มีลักษณะกิจกรรม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ ดานสังคม คิดเปนรอยละ 44.6 ของ
จํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 2 คือ ดานศิลปะและวัฒนรรม  คิดเปนรอยละ 23.5 ของจํานวน
กิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือ ดานการศึกษา คิดเปนรอยละ 23.2 ของจํานวนกิจกรรมทั้งหมด 
อันดับท่ี 4 คือ ดานสาธารณสุข คิดเปนรอยละ 8.21 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ ดาน
กีฬา คิดเปนรอยละ 0.27 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 24 
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ดานสงัคม ดานการศึกษา ดานกีฬา ดานสาธารณสุข ดานศิลปะและวฒันธรรม
 

แผนภูมิท่ี 24  ลักษณะกิจกรรม บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2008 
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ค. บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด 
 

บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ. 2006 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ัน

แนล จํากัด ป ค.ศ. 2006 มีลักษณะกิจกรรม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ ดานสังคม คิดเปนรอยละ 45.2 ของ
จํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 2 คือ ดานศิลปะและวัฒนรรม  คิดเปนรอยละ 19.04 ของจํานวน
กิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือ ดานสาธารณสุข คิดเปนรอยละ 16.6 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด 
อันดับท่ี 4 คือ ดานการศึกษา คิดเปนรอยละ 11.9 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ ดาน
กีฬา คิดเปนรอยละ 7.1 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 25 
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ดานสงัคม ดานการศึกษา ดานกีฬา ดานสาธารณสุข ดานศิลปะและวฒันธรรม
 

แผนภูมิท่ี 25  ลักษณะกิจกรรม บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2006 
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บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ. 2007 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ัน

แนล จํากัด ป ค.ศ. 2007 มีลักษณะกิจกรรม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ ดานสังคม คิดเปนรอยละ 38.4 ของ
จํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 2 คือ ดานศิลปะและวัฒนรรม  คิดเปนรอยละ 33.3 ของจํานวน
กิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือ ดานสาธารณสุข คิดเปนรอยละ 17.9 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด 
อันดับท่ี 4 คือ ดานการศึกษา คิดเปนรอยละ 5.1 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ ดาน
กีฬา คิดเปนรอยละ 5.1 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 26 
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ดานสงัคม ดานการศึกษา ดานกีฬา ดานสาธารณสุข ดานศิลปะและวฒันธรรม
 

แผนภูมิท่ี 26  ลักษณะกิจกรรม บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2007 
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บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ. 2008 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ัน

แนล จํากัด ป ค.ศ. 2008 มีลักษณะกิจกรรม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ ดานสาธารณสุข คิดเปนรอยละ 43.5 
ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 2 คือ ดานศิลปะและวัฒนรรม  คิดเปนรอยละ 30.7 ของ
จํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือ ดานสังคม คิดเปนรอยละ 12.8 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด 
อันดับท่ี 4 คือ ดานการศึกษา คิดเปนรอยละ 10.2 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ ดาน
กีฬา คิดเปนรอยละ 2.5 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 27 

12.810.22.5

43.5 30.7

ดานสงัคม ดานการศึกษา ดานกีฬา ดานสาธารณสุข ดานศิลปะและวฒันธรรม
 

แผนภูมิท่ี 27  ลักษณะกิจกรรม บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2008 
 

ง. บริษัท บริติช อเมริกัน โทแบคโค จํากัด ไมปรากฏจํานวนกิจกรรมท่ีแสดง
ความรับผิดชอบตอสังคมบนเว็บไซต 
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ปญหานําวิจัยขอท่ี 2: ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีมีการจัดกิจกรรมเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม
(CSR) ในรูปแบบใด 
 

2.1 จําพวกของซีเอสอาร 
 

จากการศึกษา และการวิเคราะหขอมูลในการจําแนกลักษณะกิจกรรมใหสอดคลองกับ
สถาบันไทยพัฒน, 6 ทิศทางซีเอสอาร ป 2006 ไดจําพวกซีเอสอาร ดังนี้ CSR-in-process (ซีเอสอาร 
ตนทาง), CSR-as-process (ซีเอสอาร กลางทาง), CSR-after-process (ซีเอสอาร ปลายทาง) ของท้ัง 4 
องคกร ไดแก  1)โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง 2)บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด 3)
บริษัทเจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด 4)บริษัท บริติช อเมริกัน โทแบคโค จํากัด ท้ังนี้
ผูวิจัยพบลักษณะกิจกรรมโดยสามารถจําแนกเปนรายปตั้งแต ค.ศ. 2006 ถึง ค.ศ. 2009 ไดดังนี้ 
 

ก. โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง 
 

โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2006 
 

จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2006
มีลักษณะกิจกรรม ดังนี้ พบขอมูลเพียงดานเดียว คือ CSR after process คิดเปนรอยละ 100 ของ
จํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 28 

00

100

CSR in process CSR as process CSR after process
 

แผนภูมิท่ี 28  ลักษณะกิจกรรม โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2006 



125 
 

โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2007 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 

2007 มีลักษณะกิจกรรม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ CSR after process คิดเปนรอยละ 98.2 ของจํานวน
กิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 2 คือ CSR in process คิดเปนรอยละ 1.7 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด และ
ไมปรากฏขอมูลดาน CSR as process ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 29 

1.70

98.2

CSR in process CSR as process CSR after process
 

แผนภูมิท่ี 29  ลักษณะกิจกรรม โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2007 
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โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2008 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 

2008 มีลักษณะกิจกรรม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ CSR after process คิดเปนรอยละ 98.7 ของจํานวน
กิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 2 คือ CSR in process คิดเปนรอยละ 1.2 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด และ
ไมปรากฏขอมูลดาน CSR as process ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 30 

1.20

98.7

CSR in process CSR as process CSR after process
 

แผนภูมิท่ี 30  ลักษณะกิจกรรม โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2008 
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โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2009 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 

2009 มีลักษณะกิจกรรม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ CSR after process คิดเปนรอยละ 94.2 ของจํานวน
กิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 2 คือ CSR in process คิดเปนรอยละ 5.8 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด และ
ไมปรากฏขอมูลดาน CSR as process ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 31 

5.80

94.2

CSR in process CSR as process CSR after process
 

แผนภูมิท่ี 31  ลักษณะกิจกรรม โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2009 
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ข. บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด 
 

บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ. 2006 
 

จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด 
ป ค.ศ. 2006 มีลักษณะกิจกรรม ดังนี้ พบขอมูลเพียงดานเดียว คือ CSR after process คิดเปนรอยละ 
100 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 32 
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100

CSR in process CSR as process CSR after process
 

แผนภูมิท่ี 32  ลักษณะกิจกรรม บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2006 
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บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ. 2008 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล 

จํากัด ป ค.ศ. 2008 มีลักษณะกิจกรรม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ CSR after process คิดเปนรอยละ 96.05 
ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 2 คือ CSR in process คิดเปนรอยละ 3.9 ของจํานวนกิจกรรม
ท้ังหมด และไมปรากฏขอมูลดาน CSR as process ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 33 

3.90

96.05

CSR in process CSR as process CSR after process
 

แผนภูมิท่ี 33  ลักษณะกิจกรรม บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2008 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



130 
 

ค. บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด 
 

บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ. 2006 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ัน

แนล จํากัด ป ค.ศ. 2006 มีลักษณะกิจกรรม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ CSR after process คิดเปนรอยละ 
88.3 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 2 คือ CSR in process คิดเปนรอยละ 11.7 ของจํานวน
กิจกรรมท้ังหมด และไมปรากฏขอมูลดาน CSR as process ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 34 

11.70

88.3

CSR in process CSR as process CSR after process
 

แผนภูมิท่ี 34  ลักษณะกิจกรรม บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2006 
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บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ. 2007 
 

จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล 
จํากัด ป ค.ศ. 2007 มีลักษณะกิจกรรม ดังนี้ พบขอมูลเพียงดานเดียว คือ CSR after process คิดเปน
รอยละ 100 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 35 
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100

CSR in process CSR as process CSR after process
 

แผนภูมิท่ี 35  ลักษณะกิจกรรม บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2007 
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บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ. 2008 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ัน

แนล จํากัด ป ค.ศ. 2006 มีลักษณะกิจกรรม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ CSR after process คิดเปนรอยละ 
94.8 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 2 คือ CSR in process คิดเปนรอยละ 5.1 ของจํานวน
กิจกรรมท้ังหมด และไมปรากฏขอมูลดาน CSR as process ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 36 

5.10

94.8

CSR in process CSR as process CSR after process
 

แผนภูมิท่ี 36  ลักษณะกิจกรรม บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2008 
 
ง. บริษัท บริติช อเมริกัน โทแบคโค จํากัด ไมปรากฏจํานวนกิจกรรมท่ีแสดง

ความรับผิดชอบตอสังคมบนเว็บไซต 
 
2.2 รูปแบบกิจกรรม 

จากการศึกษา และการวิเคราะหขอมูลเพ่ือใหสอดคลองกับโจทยการวิจัย กลาวคือ 
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีสากลมีการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม(CSR) ใน
รูปแบบใด ผลจากการวิเคราะหขอมูลภายใตการประยุกตใชกรอบแนวคิดเร่ือง CSR ของ Kotler 
ของท้ัง 4 องคกร ไดแก  1)โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง 2)บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ัน
แนล จํากัด 3)บริษัทเจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด 4)บริษัท บริติช อเมริกัน โทแบค
โค จํากัด ท้ังนี้ผูวิจัยพบรูปแบบกิจกรรมโดยสามารถจําแนกเปนรายปตั้งแต ค.ศ. 2006 ถึง ค.ศ. 2009 
ไดดังนี้ 
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ก. โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง 
 

โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2006 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลังในป 

ค.ศ. 2006 มีรูปแบบการส่ือสารเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ การบริจาค
เงินใหกับมูลนิธิหรือหนวยงานองคกรสาธารณกุศล (Corporate Philanthropy) คิดเปนรอยละ 50 
ของจํานวนกิจกรรมทั้งหมด อันดับท่ี 2 คือ การสนับสนุนโครงการหรือกิจกรรมที่ทําใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมเพื่อกอใหเกิดประโยชนตอสังคมโดยรวม (Corporate Social Marketing: 
CSM)  คิดเปนรอยละ 30 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับที่ 3 คือ การบริจาคเงินจากสวนแบง
การขายสินคาหรือบริการขององคกรภายในชวงเวลาท่ีกําหนดใหกับองคกรตางๆในสังคม (Cause-
related Marketing)  คิดเปนรอยละ 10 ของจํานวนกิจกรรมทั้งหมด อันดับท่ี 4 คือ การเปน
ผูสนับสนุนในการสงเสริมกิจกรรมเพ่ือสังคมหรือตัวองคกร (Cause Promotion) คิดเปนรอยละ 10 
ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด และไมปรากฏขอมูลทางดาน การสนับสนุนใหพนักงานของบริษัท
เปนอาสาสมัครเขารวมกิจกรรมทางสังคมกับชุมชน (Community Volunteering) และการเพ่ิมเงิน
ลงทุนเพื่อการแลกเปล่ียนแนวทางการดําเนินงานของบริษัทเพ่ือสังคม (Socially Responsibility 
Business Practices)  ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 37 

10
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00

Cause Promotion Corporate Philanthropy Corporate Social Marketing:CSM

Cause related Marketing Community Volunteering Socially Responsibility Business 
 

แผนภูมิท่ี 37  รูปแบบกิจกรรม โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2006 
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โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2007 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลังในป 

ค.ศ. 2007 มีรูปแบบการส่ือสารเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ การบริจาค
เงินใหกับมูลนิธิหรือหนวยงานองคกรสาธารณกุศล (Corporate Philanthropy) คิดเปนรอยละ 46.9 
ของจํานวนกิจกรรมทั้งหมด อันดับท่ี 2 คือ การสนับสนุนโครงการหรือกิจกรรมที่ทําใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมเพื่อกอใหเกิดประโยชนตอสังคมโดยรวม (Corporate Social Marketing: 
CSM)  คิดเปนรอยละ 26.08 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือ การบริจาคเงินจากสวนแบง
การขายสินคาหรือบริการขององคกรภายในชวงเวลาท่ีกําหนดใหกับองคกรตางๆในสังคม (Cause-
related Marketing)  คิดเปนรอยละ 10.4 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ การเปน
ผูสนับสนุนในการสงเสริมกิจกรรมเพ่ือสังคมหรือตัวองคกร (Cause Promotion) คิดเปนรอยละ 6.9 
ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ การสนับสนุนใหพนักงานของบริษัทเปนอาสาสมัครเขา
รวมกิจกรรมทางสังคมกับชุมชน (Community Volunteering) คิดเปนรอยละ 5.2 ของจํานวน
กิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 6 คือ การเพิ่มเงินลงทุนเพื่อการแลกเปลี่ยนแนวทางการดําเนินงานของ
บริษัทเพื่อสังคม (Socially Responsibility Business Practices)  คิดเปนรอยละ 4.3 ของจํานวน
กิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 38 
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แผนภูมิท่ี 38  รูปแบบกิจกรรม โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2007 
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โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2008 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลังในป 

ค.ศ. 2008 มีรูปแบบการส่ือสารเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ การบริจาค
เงินใหกับมูลนิธิหรือหนวยงานองคกรสาธารณกุศล (Corporate Philanthropy) คิดเปนรอยละ 37.9 
ของจํานวนกิจกรรมทั้งหมด อันดับท่ี 2 คือ การสนับสนุนโครงการหรือกิจกรรมที่ทําใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมเพื่อกอใหเกิดประโยชนตอสังคมโดยรวม (Corporate Social Marketing: 
CSM)  คิดเปนรอยละ 22.7 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือ การบริจาคเงินจากสวนแบง
การขายสินคาหรือบริการขององคกรภายในชวงเวลาท่ีกําหนดใหกับองคกรตางๆในสังคม (Cause-
related Marketing)  คิดเปนรอยละ 13.9 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ การเปน
ผูสนับสนุนในการสงเสริมกิจกรรมเพ่ือสังคมหรือตัวองคกร (Cause Promotion) คิดเปนรอยละ 
10.1 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ การสนับสนุนใหพนักงานของบริษัทเปน
อาสาสมัครเขารวมกิจกรรมทางสังคมกับชุมชน (Community Volunteering) คิดเปนรอยละ 8.8 ของ
จํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 6 คือ การเพิ่มเงินลงทุนเพื่อการแลกเปล่ียนแนวทางการดําเนินงาน
ของบริษัทเพื่อสังคม (Socially Responsibility Business Practices)  คิดเปนรอยละ 7.5 ของจํานวน
กิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 39 
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แผนภูมิท่ี 39  รูปแบบกิจกรรม โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2008 
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โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2009 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลังในป 

ค.ศ. 2009 มีรูปแบบการส่ือสารเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ การบริจาค
เงินใหกับมูลนิธิหรือหนวยงานองคกรสาธารณกุศล (Corporate Philanthropy) คิดเปนรอยละ 37.6 
ของจํานวนกิจกรรมทั้งหมด อันดับท่ี 2 คือ การสนับสนุนโครงการหรือกิจกรรมที่ทําใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมเพื่อกอใหเกิดประโยชนตอสังคมโดยรวม (Corporate Social Marketing: 
CSM)  คิดเปนรอยละ 27.5 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือ การบริจาคเงินจากสวนแบง
การขายสินคาหรือบริการขององคกรภายในชวงเวลาท่ีกําหนดใหกับองคกรตางๆในสังคม (Cause-
related Marketing)  คิดเปนรอยละ 21.7 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ การเปน
ผูสนับสนุนในการสงเสริมกิจกรรมเพ่ือสังคมหรือตัวองคกร (Cause Promotion) คิดเปนรอยละ 5.7 
ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ การสนับสนุนใหพนักงานของบริษัทเปนอาสาสมัครเขา
รวมกิจกรรมทางสังคมกับชุมชน (Community Volunteering) คิดเปนรอยละ 4.3 ของจํานวน
กิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 6 คือ การเพิ่มเงินลงทุนเพื่อการแลกเปลี่ยนแนวทางการดําเนินงานของ
บริษัทเพื่อสังคม (Socially Responsibility Business Practices)  คิดเปนรอยละ 2.8 ของจํานวน
กิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 40 
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แผนภูมิท่ี 40  รูปแบบกิจกรรม โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง ป ค.ศ. 2009 
 

 



137 
 

ข. บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด 
 

บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ. 2006 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล 

จํากัด ป ค.ศ. 2006 มีรูปแบบการส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ การ
บริจาคเงินใหกับมูลนิธิหรือหนวยงานองคกรสาธารณกุศล (Corporate Philanthropy) คิดเปนรอยละ 
43.5 ของจํานวนกิจกรรมทั้งหมด อันดับท่ี 2 คือ การสนับสนุนโครงการหรือกิจกรรมที่ทําใหเกิด
การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมเพ่ือกอใหเกิดประโยชนตอสังคมโดยรวม (Corporate Social Marketing: 
CSM)  คิดเปนรอยละ 23.3 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือ การบริจาคเงินจากสวนแบง
การขายสินคาหรือบริการขององคกรภายในชวงเวลาท่ีกําหนดใหกับองคกรตางๆในสังคม (Cause-
related Marketing)  คิดเปนรอยละ 20.6 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ การเปน
ผูสนับสนุนในการสงเสริมกิจกรรมเพ่ือสังคมหรือตัวองคกร (Cause Promotion) คิดเปนรอยละ 7.7 
ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ การสนับสนุนใหพนักงานของบริษัทเปนอาสาสมัครเขา
รวมกิจกรรมทางสังคมกับชุมชน (Community Volunteering) คิดเปนรอยละ 2.6 ของจํานวน
กิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 6 คือ การเพิ่มเงินลงทุนเพื่อการแลกเปลี่ยนแนวทางการดําเนินงานของ
บริษัทเพื่อสังคม (Socially Responsibility Business Practices)  คิดเปนรอยละ 1.9 ของจํานวน
กิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 41 
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แผนภูมิท่ี 41  รูปแบบกิจกรรม บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2006 
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บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ. 2008 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนช่ันแนล 

จํากัด ป ค.ศ. 2008 มีรูปแบบการส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ การ
บริจาคเงินใหกับมูลนิธิหรือหนวยงานองคกรสาธารณกุศล (Corporate Philanthropy) คิดเปนรอยละ 
29.4 ของจํานวนกิจกรรมทั้งหมด อันดับท่ี 2 คือ การสนับสนุนโครงการหรือกิจกรรมที่ทําใหเกิด
การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมเพ่ือกอใหเกิดประโยชนตอสังคมโดยรวม (Corporate Social Marketing: 
CSM)  คิดเปนรอยละ 23.4 ของจํานวนกิจกรรมทั้งหมด อันดับท่ี 3 คือ การบริจาคเงินจากสวนแบง
การขายสินคาหรือบริการขององคกรภายในชวงเวลาท่ีกําหนดใหกับองคกรตางๆในสังคม (Cause-
related Marketing)  คิดเปนรอยละ 14.2 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ การเปน
ผูสนับสนุนในการสงเสริมกิจกรรมเพ่ือสังคมหรือตัวองคกร (Cause Promotion) คิดเปนรอยละ 
11.3 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ การสนับสนุนใหพนักงานของบริษัทเปน
อาสาสมัครเขารวมกิจกรรมทางสังคมกับชุมชน (Community Volunteering) คิดเปนรอยละ 11.05 
ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 6 คือ การเพ่ิมเงินลงทุนเพื่อการแลกเปล่ียนแนวทางการ
ดําเนินงานของบริษัทเพื่อสังคม (Socially Responsibility Business Practices)  คิดเปนรอยละ 10.5 
ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 42 
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แผนภูมิท่ี 42  รูปแบบกิจกรรม บริษัท ฟลิป มอริส อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2008 
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ค. บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด 
 

บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ. 2006 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ัน

แนล จํากัด ป ค.ศ. 2006  มีรูปแบบการส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ 
การเปนผูสนับสนุนในการสงเสริมกิจกรรมเพ่ือสังคมหรือตัวองคกร (Cause Promotion) หรือ 
Cause Marketing คิดเปนรอยละ 37.2 ของจํานวนกิจกรรมทั้งหมด อันดับท่ี 2 คือ การบริจาคเงิน
ใหกับมูลนิธิหรือหนวยงานองคกรสาธารณกุศล (Corporate Philanthropy) คิดเปนรอยละ 29.4 ของ
จํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือ การสนับสนุนโครงการหรือกิจกรรมท่ีทําใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมเพื่อกอใหเกิดประโยชนตอสังคมโดยรวม (Corporate Social Marketing: 
CSM) คิดเปนรอยละ 15.6 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ การบริจาคเงินจากสวนแบง
การขายสินคาหรือบริการขององคกรภายในชวงเวลาท่ีกําหนดใหกับองคกรตางๆในสังคม (Cause-
related Marketing)  คิดเปนรอยละ 9.8 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ การสนับสนุนให
พนักงานของบริษัท เปนอาสาสมัครเข าร วมกิจกรรมทางสังคมกับชุมชน  (Community 
Volunteering) คิดเปนรอยละ 5.8 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 6 คือ การเพ่ิมเงินลงทุนเพื่อ
การแลกเปล่ียนแนวทางการดําเนินงานของบริษัทเพื่อสังคม (Socially Responsibility Business 
Practices) คิดเปนรอยละ 1.96 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 43 
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แผนภูมิท่ี 43  รูปแบบกิจกรรม บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2006 
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บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ. 2007 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ัน

แนล จํากัด ป ค.ศ. 2007  มีรูปแบบการส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ 
การเปนผูสนับสนุนในการสงเสริมกิจกรรมเพ่ือสังคมหรือตัวองคกร (Cause Promotion) หรือ 
Cause Marketing คิดเปนรอยละ 38.4 ของจํานวนกิจกรรมทั้งหมด อันดับท่ี 2 คือ การบริจาคเงิน
ใหกับมูลนิธิหรือหนวยงานองคกรสาธารณกุศล (Corporate Philanthropy) คิดเปนรอยละ 23.07 
ของจํานวนกิจกรรมทั้งหมด อันดับท่ี 3 คือ การสนับสนุนโครงการหรือกิจกรรมที่ทําใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมเพื่อกอใหเกิดประโยชนตอสังคมโดยรวม (Corporate Social Marketing: 
CSM) คิดเปนรอยละ 17.94 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ การบริจาคเงินจากสวนแบง
การขายสินคาหรือบริการขององคกรภายในชวงเวลาท่ีกําหนดใหกับองคกรตางๆในสังคม (Cause-
related Marketing)  คิดเปนรอยละ 7.6 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ การสนับสนุนให
พนักงานของบริษัท เปนอาสาสมัครเข าร วมกิจกรรมทางสังคมกับชุมชน  (Community 
Volunteering) คิดเปนรอยละ 7.6 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 6 คือ การเพ่ิมเงินลงทุนเพื่อ
การแลกเปล่ียนแนวทางการดําเนินงานของบริษัทเพื่อสังคม (Socially Responsibility Business 
Practices) คิดเปนรอยละ 5.1 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 44 
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แผนภูมิท่ี 44  รูปแบบกิจกรรม บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2007 
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บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ป ค.ศ. 2008 
 
จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยพบวา บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนช่ัน

แนล จํากัด ป ค.ศ. 2008  มีรูปแบบการส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม ดังนี้ อันดับท่ี 1 คือ 
การเปนผูสนับสนุนในการสงเสริมกิจกรรมเพ่ือสังคมหรือตัวองคกร (Cause Promotion) หรือ 
Cause Marketing คิดเปนรอยละ 33.3 ของจํานวนกิจกรรมทั้งหมด อันดับท่ี 2 คือ การบริจาคเงิน
ใหกับมูลนิธิหรือหนวยงานองคกรสาธารณกุศล (Corporate Philanthropy) คิดเปนรอยละ 28.2 ของ
จํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 3 คือ การสนับสนุนโครงการหรือกิจกรรมท่ีทําใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมเพื่อกอใหเกิดประโยชนตอสังคมโดยรวม (Corporate Social Marketing: 
CSM) คิดเปนรอยละ 12.8 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 4 คือ การบริจาคเงินจากสวนแบง
การขายสินคาหรือบริการขององคกรภายในชวงเวลาท่ีกําหนดใหกับองคกรตางๆในสังคม (Cause-
related Marketing)  คิดเปนรอยละ 10.2 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 5 คือ การสนับสนุน
ใหพนักงานของบริษัทเปนอาสาสมัครเขารวมกิจกรรมทางสังคมกับชุมชน  (Community 
Volunteering) คิดเปนรอยละ 7.6 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด อันดับท่ี 6 คือ การเพิ่มเงินลงทุนเพื่อ
การแลกเปล่ียนแนวทางการดําเนินงานของบริษัทเพื่อสังคม (Socially Responsibility Business 
Practices) คิดเปนรอยละ 7.6 ของจํานวนกิจกรรมท้ังหมด ดังรายละเอียดในแผนภูมิท่ี 45 
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แผนภูมิท่ี 45  รูปแบบกิจกรรม บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ป ค.ศ. 2008 
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ง. บริษัท บริติช อเมริกัน โทแบคโค จํากัด ไมปรากฏจํานวนกิจกรรมท่ีแสดง
ความรับผิดชอบตอสังคมบนเว็บไซต 
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สวนท่ี 3 การสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth Interview) 
ปญหานําวิจัยขอท่ี 3: กลุมสาธารณชนมีทัศนคติเก่ียวกับแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม 
(Corporate Social Responsibility:CSR) อยางไร 

 
ผลการวิจัยท่ีไดจากการสัมภาษณทัศนคติเกี่ยวกับการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ

ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี จําแนกเปน 3 กลุม ไดแก กลุมนักวิชาการดานสรางเสริมสุขภาพ กลุม
ส่ือมวลชน กลุมบุคคลท่ีไดรับการสนับสนุนจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี โดยแบงผลการวิจัยเปน
ประเด็นตางๆ ดังนี ้
 

1. กลุมนักวิชาการดานสรางเสริมสุขภาพ 
 

ผลจากการวิจัยในคร้ังนี้พบวา กลุมนักวิชาการดานสรางเสริมสุขภาพมีทัศนคติลบตอ
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี สังคมในปจจุบัน กลาวคือมีความเห็นวาไมควรมีการรับการสนับสนุน
กิจกรรม CSR จากธุรกิจบุหร่ี โดยสามารถแบงประเด็น ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

 
1.1 การสรางความสับสนใหกับสังคม  
ผลจากการวิจัยในคร้ังนี้พบวา กิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ

ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี ท่ีมีการลงทุนกับกลุมเปาหมายเปนเพียง CSR เทียม ทุกกิจกรรม CSR ท่ีมี
การจัดข้ึน เพ่ือเปนเพียงกลไกสําคัญในการทําการประชาสัมพันธยุคใหม โดยใชกลุมเปาหมาย เปน
ตัวกลางในการตอยอดของการจําหนายบุหร่ี และจะกอใหเกิดผลเสียตอสังคม ก็คือ การสรางให
สังคมสับสน 

 
นักวิชาการทางดานสาธารณสุข หนึ่งในแกนนําคนสําคัญในการรณรงคเพื่อการไม

สูบบุหร่ี ไดกลาวถึงลักษณะกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 
ท่ีพยายามสรางความสับสนใหกับสังคม 

 
“บริษัทเหลานี้เคาพยายามออกตัววาเคาเปนนักบุญจะดวยการบริจาคหรืออะไรก็

ตาม ก็จะสงผลใหประชาชนเขาใจผิด วาบริษัทเหลานี้ไมไดขายของท่ีเปนอันตรายตอสังคมเพียง
อยางเดียว ในขณะเดียวกันเคาก็มีการทําอะไรคืนเพื่อสังคม คืนกําไรใหผูบริโภค”  

              (นักวิชาการทางดานสาธารณสุข, สัมภาษณ 6 พ.ย. 2552) 
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ในขณะท่ี นายแพทยXXX สํานักโรคไมติดตอ กรมควบคุมโรค กระทรวง
สาธารณสุข มีความเห็นเชนเดียวกันเกี่ยวกับ กิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี  

 
“องคกรใดๆก็ตามท่ีทําธุรกิจบาป ผลิตสินคาบาป ขายของบาป ยอมไมอาจเปน

นักบุญผูมีจิตใจดี   ดวยการทํา CSR อยางจริงใจ”  
            (นายแพทยXXX, สัมภาษณ 22 พ.ย. 2552) 
 
ทันตแพทยหญิงXXX กองทันตสาธารณสุข กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข 

เปนผูหนึ่งท่ีมีโอกาสไดเขารวมกับกลุมสนับสนุนการไมสูบบุหร่ี เปดเผยถึงความคิดเห็นตอ
กิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี  

 
“จริงๆกิจกรรมCSR เปนกิจกรรมท่ีดี แตมีขอแมวาตองเปนธุรกิจท่ีไมทําลายสังคม

และส่ิงแวดลอม เมื่อเปรียบกบัธุรกิจบุหร่ีแลวไมไดมีความรับผิดชอบตอสังคมโดยตัวของสินคาเอง
เชนยาสูบ บุหร่ี ฉะนั้นการจดักิจกรรม CSR จึงเปนการสรางใหสังคมสับสนวาเอะ...คุณดีหรือไมดี
กันแน” 

                            (ทันตแพทยหญิงXXX, สัมภาษณ 20 พ.ย. 2552) 
 

 
1.2 ความขัดแยงในตัวผลิตภณัฑ  
 
ผลจากการวิจัยในคร้ังนี้พบวา กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ

ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีท่ีแสดงตอสาธารณชน แสดงใหเห็นถึงความคิดเห็นของผูประกอบการ
ธุรกิจบุหร่ีท่ีคานกับสามัญสํานึก ส่ิงท่ีผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีพูดกับส่ิงท่ีทํามันไมตรงกัน แสดง
ใหเห็นถึงความขัดแยงซ่ึงกันและกัน เชน ธุรกิจบุหร่ีพยายามแสรงวาทํากิจกรรม CSR เพ่ือสังคม 
คืนกําไรใหสังคม แตการกระทําของบริษัทเหลานี้ ก็คือการผลิตบุหร่ีออกมาจําหนาย เพื่อทําลายชีวิต
ประชาชน เด็กและเยาวชนทุกประเทศ 
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นักวิชาการXXX คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ผูมีสวนผลักดันการ
รณรงคเพื่อการไมสูบบุหร่ี ไดกลาวเกี่ยวกับการทํากิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี ซ่ึงเปนขอเท็จจริงในหลักฐานของรายงานประจําปของผูประกอบการ
ธุรกิจบุหร่ีกับการผลิตและจําหนายบุหร่ี 

 
“การทํา CSR ของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีมีลักษณะ Paradox คือส่ิงท่ีพูดกับส่ิงท่ี

ทํามันไมตรงกัน มันมีความขัดแยงกัน ดวยเหตุผลท่ีวา การที่เคาทําธุรกิจท่ีฆาประชาชน ผลิตภัณฑ
ของเคามันอันตราย (Harmful) ตอสุขภาพของผูซ้ือ ซ่ึงเปนส่ิงท่ีปฏิเสธไมไดเพราะมีผลงานวิจัย
รองรับวามีสารกอมะเร็งหลายชนิดในบุหร่ีท่ีทําใหคนตาย 4-5 ลานคนท่ัวโลก นั่นหมายถึงคุณผลิต
ของขายท่ีทําใหเกิดคนตายจากการที่ซ้ือของของคุณหรือบริโภคของของคุณ ในขณะเดียวกัน บริษัท
บุหร่ี...บอกวาคุณเปนคนดีชวยเหลือสังคม แตเหตุผลนี้มันไปดวยกันไมไดมันขัดแยงกัน ถาคุณ
ตองการเปนคนดีคุณก็ตองเลิกขายบุหร่ี”  
            (นักวิชาการXXX, สัมภาษณ 23 พ.ย. 2552) 
 

ในขณะท่ี นักวิชาการทางดานสาธารณสุข หนึ่งในแกนนําคนสําคัญในการรณรงค
เพื่อการไมสูบบุหร่ี มหาวิทยาลัยมหิดล มีความคิดเห็นเชนเดียวกัน 

 
“การใหทานหรือการทําบุญท่ีเปนการทําบุญแทจริงแลวนั้น คนเปนผูใหควรให

ดวยความเต็มใจและบริสุทธ์ิโดยไมหวังผลตอบแทน บริษัทบุหร่ีใหทานแทจริงไดอยางไร เม่ือ
บริษัทบุหร่ีขายผลิตภัณฑท่ีทําลายชีวิตประชาชน และส่ิงท่ีปฏิเสธไมไดก็คืออันตรายของบุหร่ี
เพราะมีงานวิจัยรองรับ จากสถาบันท่ีเช่ือถือได”  

            (นักวิชาการทางดานสาธารณสุข, สัมภาษณ 6 พ.ย. 2552) 
 

1.3 ประพฤติผิดตามหลักธรรมาภิบาล  
 
ผลจากการวิจัยในครั้งนี้พบวา การทํากิจกรรม CSR กลาวคือ เปนการเอื้อ

ประโยชนกับผูท่ีมีสวนได สวนเสีย ไมวาจะเปน CSR ภายในองคกร หรือ CSR ภายนอกองคกร แต
ธุรกิจท่ีจะสามารถทํา CSR ไดอยางบริสุทธ์ิ (CSR แท) ผลิตภัณฑของธุรกิจเหลานั้น จําเปนตองเปน
สินคาท่ีถูกกฎหมาย ไมทําลายสังคม ส่ิงแวดลอม ซ่ึงแตกตางจากธุรกิจบุหร่ีท่ีทํา CSR เพื่อหวังเพียง
ประโยชนของธุรกิจ ธุรกิจบุหร่ีละเมิดท้ังกฎหมายและหลักศีลธรรม ถึงแมจะทํา CSR มากเพียงใด 
ก็เปนเพียง CSR เทียม 
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นักวิชาการXXX คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยและนักวิชาการ ผูมี
สวนผลักดันการรณรงคเพื่อการไมสูบบุหร่ี ไดแสดงความคิดเห็นทางดานของหลักความชอบธรรม 
กลาววา 

 
“ถาคุณทําธุรกิจแลวไมมีความจริงใจมันก็ผิดหลักธรรมมาภิบาล และทําไมบริษัท

เหลานี้ถึงทําธุรกิจแบบไมมีธรรมมาภิบาลไดนั่นเพราะตนเหตุของมัน คือ Free Trade (FTA) หาม
ทําการคาขายของท้ังหมด 4 ชนิด คือ คายาพิษ, คาอาวุธ, คาชีวิตมนุษย, คาชีวิตสัตว และบริษัทบุหร่ี
เหลานี้ถือวา เปนการคายาพิษ แลวบริษัทเหลานี้คายาพิษไดอยางไรแบบถูกกฎหมาย มันผิดศีลธรรม
อยางชัดเจน เพราะกฎหมายเราไมไดหาม กฎหมายไมไดระบุไววาหามผลิตยาพิษ อยางเมลามีนเด็ก
กินตายไป 6 คน ยังหามผลิตได อยางบุหร่ีคนตายไปกี่ลานคน ทําไมไมเลิกผลิต เพราะรัฐบาลได
ภาษีจากการขายยาพิษปนึง หลายหม่ืนลาน ผมเช่ือวาทุกประเทศเหมือนกันหมด สินคาไหนท่ีทําให
คนติดได สินคานั้นมันก็ขายได ขายของท่ีทําลายชีวิต ทําลายคนรอบขาง”  

           (นักวิชาการXXX, สัมภาษณ 23 พ.ย. 2552) 
 
นักวิชาการXXX ภาควิชาเภสัชกรรมปฏิบัติ มหาวิทยาลัยนเรศวร ก็กลาวทํานอง

เดียวกันวากิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีมีความเปนไปได
ยากท่ีจะเปน CSR แทและอยูในกฎเกณฑของหลักธรรมาภิบาล 

 
 
“ถาถามครูวามี True CSR ม้ัยครูวามีนะ แตอาจจะไมใชกับธุรกิจบุหร่ีเหลานี้เพราะ

ตัวสินคาท่ีเคาผลิตออกมามันไมมีทางท่ีจะเพื่อสังคมได ไมถูกตองตามหลักธรรมาภิบาล แตธุรกจิ

บุหร่ีก็ยังพยายามท่ีจะขยายการทํากิจกรรมเพื่อสังคมเหลานี้” 

            (นักวิชาการXXX, สัมภาษณ 21 พ.ย. 2552) 
 

1.4 การลงทุนท่ีคุมคากับผลตอบแทน 
 
ผลจากการวิจัยในคร้ังนี้พบวา การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือส่ือความหมาย 

สรางความเขาใจ สรางความยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวังท่ีจะใหเกิดพฤติกรรม
ตอบสนองตามวัตถุประสงคนั้น เปนเพียงกลยุทธทางการตลาดแบบใหม ในรูปแบบของกิจกรรม
สงเสริมการตลาด และเปนการลงทุนท่ีคุมคากับผลตอบแทนท่ีไดรับ 
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นายแพทยXXX เครือขายวิชาชีพสุขภาพเพื่อสังคมไทยปลอดบุหร่ี และเครือขาย
วิชาชีพแพทยในการควบคุมการบริโภคยาสูบ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ การทํากิจกรรมท่ีแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจ 

 
“ผมวา CSR มันเหมือนกับ  Marketing Strategy หรือ Marketing Mix องคกร

เหลานี้สามารถมองไดวา ถาเคาทํา CSR แลว ผลท่ีไดรับกลับคืนมามันตองมากกวาส่ิงท่ีเคาไดลงทุน
ไป” 

          (นายแพทยXXX, สัมภาษณ 13พ.ย. 2552) 
 
นายแพทยXXX แกนนําคนสําคัญในการขับเคล่ือนการควบคุมการบริโภคยาสูบ

ในประเทศไทย และการรณรงคเพ่ือการไมสูบบุหร่ี มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ การทํากิจกรรมท่ีแสดง
ความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจ 

 
“การทํา CSR ของธุรกิจบุหร่ีผมสมมุตินะ เคาลงทุนตอหนึ่งกิจกรรม 10 บาท แต

เคาไดคืนจากผูบริโภค 1000 บาท มันกําไรตั้งกี่เทา และผมเช่ือวาเคาตองมองแลววา...ถึงอยางไร เคา
ก็คุม เคาตองมีกําไร” 

        (นายแพทยXXX, สัมภาษณ 23 พ.ย. 2552) 
 

1.5 ผลิตภณัฑอันตราย  
 
กลุมนักวิจัย ผูทรงคุณวุฒิระหวางประเทศกลาวแจงวา พบหลักฐานทาง

วิทยาศาสตร ท่ีส้ินสุดโดยปราศจากขอสงสัยวา ควันหลงของบุหร่ีมีสวนเกี่ยวพันกับการทําใหเปน
มะเร็งเตานม ประธานคณะนักวิจัย นายเนียล คอลลิชอ ไดกลาวในรายงานผลการศึกษาวา ไดพบ
หลักฐานท่ีทําใหเช่ือได ในอันตรายของการสูบบุหร่ีและควันหลงของบุหร่ีท่ีมีตอมะเร็งเตานม 

 
“แมจะมีหลักฐานของความเกี่ยวพันระหวางควันบุหร่ีกับมะเร็งเตานมเปน ปริมาณ

มาก มากระท่ังเม่ือเร็ว ๆ นี้ แตมันก็ยังไมเด็ดขาด จนกระท่ังคณะผูทรงคุณวุฒิไดมาวิเคราะห
หลักฐานท่ีหาได ท้ังหมดอยางถวนถ่ี โดยเฉพาะหลักฐานลาสุด ทําให เราสรุปไดวา หลักฐานของ
อันตรายเร่ืองนี้เช่ือได” 

 ( ท่ี ม า : เ ว็ บ ไ ซ ต สํ า นั ก ง า น ก อ ง ทุ น ส นั บ ส นุ น ก า ร ส ร า ง เ ส ริ ม สุ ข ภ า พ 
http://www.thaihealth.or.th/node/8834) 
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 “สตรีท่ีเคยสัมผัสโดนควันบุหร่ีในชวงวัยรุนหรือเม่ือเขาสูวัยผูใหญ ประมาณมาก
ถึง รอยละ 80-90 ลวนแตเส่ียงกับอันตรายของมะเร็งเตานมยิ่งข้ึน” 

       ( ท่ี ม า : เ ว็ บ ไ ซต สํ า นั ก ง า น กอ ง ทุ นสนั บสนุ น ก า รส ร า ง เ ส ริ ม สุ ข ภ าพ 
http://www.thaihealth.or.th/node/8834) 

 
นายแพทยXXX สํานักโรคไมติดตอ กรมควบคุมโรค กระทรวงสาธารณสุข รวม

แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับพิษภัยและอันตรายของบุหร่ี 
 
“บุหร่ี  คือ  สินคาบาปท่ีทําใหคนตายได  ผูประกอบการธุรกิจนี้ยอมรูดีแกใจวา  

เม่ือผูใชตามคําแนะนําของผูผลิตแลวจะทําใหเสพติด  ปวย  และตายเกินกวาคร่ึงของผูท่ีใชมัน  แต
พวกเขาไมสนใจ” 

            (นายแพทยXXX, สัมภาษณ 22 พ.ย. 2552) 
 
ในขณะเดียวกันทางดานนักวิชาการXXX คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย เช่ือเชนเดียวกับงานวิจัยท่ีรับรองถึงอันตรายของบุหร่ีเชนกัน 
 
“การท่ีเคาทําธุรกิจท่ีฆาประชาชน ผลิตภัณฑของเคามันอันตรายตอสุขภาพของผู

ซ้ือ ซ่ึงเปนส่ิงท่ีปฏิเสธไมไดเพราะมีผลงานวิจัยรองรับวามีสารกอมะเร็งหลายชนิดในบุหร่ีท่ีทําให
คนตาย 4-5 ลานคนท่ัวโลก นั่นหมายถึงคุณผลิตของขายท่ีทําใหเกิดคนตายจากการที่ซ้ือของของคุณ
หรือบริโภคของของคุณ” 

            (นักวิชาการXXX, สัมภาษณ 23 พ.ย. 2552) 
 
2. กลุมส่ือมวลชน 

 
ผลจากการวิจัยในคร้ังนี้พบวา กลุมส่ือมวลชนมีทัศนคติเปนกลางตอผูประกอบการธุรกิจ

บุหร่ี กลาวคือ มีความเห็นวาสังคมในปจจุบันควรมีการรับการสนับสนุนกิจกรรม CSR จากธุรกิจ
บุหร่ี โดยสามารถแบงประเด็น ดังนี้ 

 
2.1 การใหโอกาสธุรกิจ 

 
ผลจากการวิจัยในคร้ังนี้พบวา กลุมส่ือมวลชน บรรณาธิการท่ีเคยลงพื้นท่ีและเขียน

ขาวใหกับผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี มีความคิดเห็นวาธุรกิจบุหร่ีเปนองคกรสีเทาท่ีผลิตสินคา
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อันตราย สังคมควรใหการยอมรับและใหโอกาสธุรกิจบุหร่ีไดทํากิจกรรมเพื่อสังคมท่ีดีตอบแทน
สังคม 

 
 
“ในสังคมไทย บอกวาไมใหธุรกิจเหลานี้ทํา CSR ขณะเดียวกันพี่มองวา บริษัท

เหลานี้มันชั่วอยูแลว ขอใหเคาทําอะไรใหบางใหเคาช่ัวนอยลงไดม้ัย”  
           (บรรณาธิการขาว, สัมภาษณ 25 ต.ค. 2552) 

 
หัวหนาขาวฝายการตลาด มีความคิดเห็นเชนเดียวกันวา ควรมีการจัดกิจกรรมท่ี

แสดงความรับผิดชอบตอสังคมอยางตอเนื่อง 
 
“ธุรกิจบุหร่ีมันไมใชธุรกิจสีขาว  ถาเคามีการแบงงบประมาณมาเพ่ือสังคม 

เหมือนกับวาเคาผลิตสินคาท่ีทําลายประชาชน เคาก็ตองมามีสวนรับผิดชอบในส่ิงท่ีเคาขาย”  
             (หัวหนาขาวฝายการตลาด, สัมภาษณ 4 พ.ย. 2552) 

 
2.2 การสนับสนุนการโปรโมทขาวเก่ียวกับส่ิงแวดลอม 

 
ผลจากการวิจัยในคร้ังนี้พบวา กลุมส่ือมวลชนไดมีบทบาทอยางยิ่งท่ีทําใหประเด็น

การแถลงขาวเปดตัวกิจกรรมการรณรงคเพื่อการไมสูบบุหร่ีประสบความสําเร็จ และมักใหการ
สนับสนุนในการลงขาวประชาสัมพันธดวยเหตุผลท่ีวา ขาวมีประเด็นนาสนใจ รวมถึงการแถลงขาว
และการเปดตัวกิจกรรมเปนเร่ืองท่ีนายินดีอีกดวย 
 

 คอลัมนิสตขาวธุรกิจ กลาวถึงความคิดเห็นที่เกี่ยวโยงกับลักษณะการทํางานในสาย
งาน โดยการเปนนักเขียนมืออาชีพ 

 
“ทุกส่ิงทุกอยางบนโลกใบนี้มันมี 2 ดานอยูแลว อยูท่ีคนเลือกท่ีจะมองอะไร ทํา

อะไร ในความคิดเห็นของพ่ี...พี่เลยรูสึกวาเราไมไดลงขาวท่ีเสียหาย ขาวท่ีเราลงเปนแคการ
ประชาสัมพันธเร่ืองส่ิงแวดลอมเทานั้น”  

    (คอลัมนิสตขาวธุรกิจ, สัมภาษณ 10 พ.ย. 2552) 
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ฝายซ้ือส่ือ เช่ือและมีความคิดเห็นเชนเดียวกันวา การลงขาวประชาสัมพันธให
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีก็เหมือนการลงขาวท่ัวไป 

 
“เคาเปรียบเสมือนลูกคาของเรา เราก็ Take care เคาเหมือนบริษัทอ่ืนท่ัวไป 

นอกจากคาซ้ือส่ือ ธุรกิจบุหร่ีก็ไมไดใหอะไรเราตอบแทนมากไปกวานั้น แตลักษณะการลงขาว ทาง
เราจะใหลงในเร่ืองของส่ิงแวดลอม การปลูกปา เรายินดีลงขาวใหดวยความเต็มใจ”  

     (ฝายซ้ือส่ือ, สัมภาษณ 17 พ.ย. 2552) 
 

2.3 CSR ของธุรกิจบุหร่ีในสายตาส่ือมวลชน 
 
ผลจากการวิจัยในคร้ังนี้พบวา กลุมส่ือมวลชนเปนกลุมสาธารณชนท่ีเปนพันธมิตร

กับธุรกิจบุหร่ี เนื่องจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีใชเปนชองทางการส่ือสารและเปนชองทางการ
ประชาสัมพันธอยางแยบยล กลาวถึงลักษณะการทํากิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมวา
สามารถทํากิจกรรม CSR ไดโดยใหเหตุผลท่ีวากิจกรรม CSR ไมมีสวนเกี่ยวของกับผูบริโภคและ
เขาไมถึงผูบริโภคอยางแทจริง 

 
บรรณาธิการขาวส่ิงแวดลอม กลาวถึงลักษณะการทํา CSR ของธุรกิจบุหร่ี โดยมี

ความเหน็วา กจิกรรม CSR นั้นธุรกิจสามารถทําไดในสังคมปจจุบัน 
 
 “สวนตัวพ่ีคิดวาธุรกิจบุหร่ีทํา CSR ไดแต...ตองทํา CSR ในเชิงปองกัน ทําไดแต

หามประชาสัมพันธ เพราะเคาตองยอนไปวา เพราะผลิตภัณฑของเคาทําลายสังคมและส่ิงแวดลอม” 
    (บรรณาธิการขาวส่ิงแวดลอม, สัมภาษณ 21 พ.ย. 2552) 

 
 

ขณะเดียวกนัคอลัมนิสต นิตยสารเกี่ยวกับภาคธุรกิจ มีความเหน็เชนเดยีวกันวาใน
สังคมไทยยังควรมีการทํากิจกรรมเพ่ือสังคม 

 
“CSR ของบุหร่ีพี่มองวา สามารถมีไดในสังคมนะ มันไมเกี่ยวของกับผูบริโภค

โดยตรง พี่วาเคานาจะทํากับผูปวยท่ีสูบบุหร่ีแลวเสียชีวิตมากกวา CSR เหลานี้พี่วาบางท่ีเคาก็เขาไม
ถึงผูบริโภคอยางแทจริง” 
       (คอลัมนิสต, สัมภาษณ 29 พ.ย. 2552) 
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3         กลุมบุคคลท่ีไดรับการสนับสนุนจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 
 

ผลจากการวิจัยในคร้ังนี้พบวา กลุมบุคคลท่ีไดรับการสนับสนุนจากผูประกอบการธุรกิจ
บุหร่ีมีทัศนคติบวกตอผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี กลาวคือ มีความเห็นวา สังคมในปจจุบันควรมีการ
รับการสนับสนุนกิจกรรม CSR จากธุรกิจบุหร่ี หลายองคกรหลงไปรับเงินและความชวยเหลือจาก
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี ดวยความรูเทาไมถึงการณ และไมตระหนักวาโดยแทจริงแลวธุรกิจบุหร่ี
กําลังอาศัยช่ือเสียงขององคกรเหลานั้นในการสรางภาพใหตัวเอง โดยสามารถแบงประเด็น ดังนี้ 

 
3.1 การใหโอกาสธุรกิจ 

  
   ผลจากการวิ จั ย ในค ร้ั งนี้ พบว า  กลุม บุคคล ท่ีได รับการสนับสนุนจาก
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี เกิดความรูสึกภักดีและช่ืนชอบในตราสินคาท่ีสนับสนุนงบประมาณ 
สงผลใหประชาชนเหลานี้เปนกระบอกเสียงท่ีดีการสรางภาพลักษณท่ีดีและเปนการใหโอกาสกับ
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 
 

 หนึ่งในมูลนิธิอิสระ ท่ีไดรับความชวยเหลือจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี เช่ือวา
กิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีเปนกิจกรรมท่ีทําเพ่ือ
ประโยชนของสังคมอยางแทจริง 

 
“ธุรกิจบุหร่ีผมวาอยาไปมองวาเคาทํารายสุขภาพรางกายของประชาชนเพียงอยางเดียว 

ส่ิงท่ีเคาทําคืนสังคม ก็คือการสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคมน่ันก็แสดงวาเคาไดทําประโยชนให
สังคม เชนกัน” 

      (มูลนิธิอิสระ, สัมภาษณ 25 พ.ย. 2552) 
 

 เชนเดียวกับหนวยงานภาครัฐบาล ท่ีไดรับความชวยเหลือจากผูประกอบการธุรกิจ
บุหร่ี เช่ือเชนเดียวกันวา เปนกิจกรรมท่ีทําเพื่อประโยชนของสังคมอยางแทจริง 

 
“ถึงเคาจะขายบุหร่ีแลวยังไง...เคาก็แสดงใหเราเห็นแลววาเคาก็ทําส่ิงตอบแทนคืนให

เรา คืนใหกับสังคม โดยการบริจาคเงินสนับสนุนใหกับเราหรือองคกรสาธารณะอ่ืนๆ”  
               (หนวยงานภาครัฐบาล, สัมภาษณ 26 พ.ย. 2552) 
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อีกหนึ่งหนวยงานภาครัฐบาล ท่ีไดรับความชวยเหลือจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 
เช่ือเชนเดียวกันวา กิจกรรม CSR ท่ีผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีทําเพื่อสังคมไมสงผลกระทบตอสังคม 

 
 
“พี่วาเราควรใหโอกาสพวกเคานะ กิจกรรมท่ีเคาสนับสนุนเราหรือองคกรอ่ืนๆพี่วาไม

เห็นมีผลกระทบท่ีไมดีเลย เพราะคนเดือดรอนในสังคมเรามีเยอะ ” 
                    (หนวยงานภาครัฐบาล, สัมภาษณ 28 พ.ย. 2552) 
   
3.2 สิทธิของธุรกิจ 
 
ผลจากการวิจัยในคร้ังนี้พบวา บุคคลที่ไดรับการสนับสนุนจากผูประกอบการธุรกิจ

บุหร่ีคํานึงถึงในเร่ืองหลักสิทธิและเสรีภาพของธุรกิจ จึงใหการยอมรับในการท่ีผูประกอบการธุรกิจ
บุหร่ีทํากิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 

 
องคกรสาธารณะ ไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับเร่ืองสิทธิ กลาวคือใหการยอมรับใน

การทํากิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 
 
“ถาถามวาเราทราบม้ัยวาธุรกิจเหลานี้เคาผลิตบุหร่ีซ่ึงเปนอันตรายกับสังคม เราทราบ

ทุกคนในสังคมก็ทราบถึงอันตรายของบุหร่ี แตเราก็หามไมใหเคาบริจาคเงินไมได”  
                   (องคกรสาธารณะ, สัมภาษณ 29 พ.ย. 2552) 

 
ตัวแทนนักศึกษามหาวิทยาลัยรัฐบาล ท่ีไดรับการสนับสนุนจากผูประกอบการธุรกิจ

บุหร่ี มีความคิดเห็นเชนเดียวกันวา การสนับสนุนกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมเปน
หนาท่ี ท่ีผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีสมควรกระทําเพื่อสังคม 

 
“ผมวามันเปนหนาท่ีท่ีบริษัทบุหร่ีควรทํา มันเปนส่ิงท่ีสังคมควรใหการยอมรับ” 

        (ตัวแทนนักศึกษามหาวิทยาลัยรัฐบาล, สัมภาษณ 21 พ.ย. 2552) 
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3.3 การแสดงความรูท่ีเทาทันธุรกิจ 
 
ผลจากการวิจัยในคร้ังนี้พบวา บุคคลที่ไดรับการสนับสนุนจากผูประกอบการธุรกิจ

บุหร่ี แสดงความคิดเห็นถึงความรูท่ีเทาทันผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี ทางดานการมีสุขภาพที่ดี 
 

ตัวแทนสมาคมกีฬา ท่ีไดรับการสนับสนุนจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี แสดงความ
คิดเห็นดานความรูท่ีเทาทันผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีกับการของบประมาณสนับสนุน 

 
“การท่ีเราไปขอทุนกับธุรกิจบุหร่ีเทากับเปนการตอตานเคาไปในตัว เพราะนักกีฬาท่ี

เลนกีฬาหรืออกกําลัง จะมีเหง่ือและขับของเสียหรือนิโคตินออกจากรางกาย พอนิโคตินในรางกาย
ต่ําก็จะไมอยากสูบบุหร่ีอีก”  

        (ตัวแทนสมาคมกีฬา, สัมภาษณ 8 ธ.ค. 2552) 
 
มูลนิธิเพื่อสังคม ท่ีไดรับการสนับสนุนจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี มีความคิดเห็น

คลายกันกลาวคือ การรูเทาทันกลยุทธและวิธีการของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 
 
“ทุนท่ีองคกรเราไดจากธุรกิจบุหร่ี เช่ือม้ัย...วาคนในองคกรไมมีใครหรอกท่ีสูบบุหร่ี 

มันเหมือนกับการเลือกตั้ง ถามีพรรคการเมืองมาใหเงินเรา เราก็รับแต เราไมเลือกเคาหรอก” 
          (มูลนิธิเพื่อสังคม, สัมภาษณ 2 ธ.ค. 2552) 

 
3.4 ความสะดวกในการของบประมาณ 
 
ผลจากการวิจัยในคร้ังนี้พบวา ข้ันตอนในการขอรับงบประมาณมีการดําเนินการ

ไมยุงยาก และไมซับซอน รวมถึงสามารถสนับสนุนงบประมาณไดเต็มจํานวนอีกดวย 
 
ตัวแทนสมาคมกีฬา ท่ีไดรับการสนับสนุนจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี เปดเผย

เกี่ยวกับการดําเนินการของบประมาณวา เปนการดําเนินการท่ีสะดวกและไมซับซอน 
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“การของบประมาณไมยุงยากเลย ถาในแตละโครงการไมเกิน 300,000 บาทก็จะ
อนุมัติงาย และเคาจะมีเกณฑของเคา คือในบอรดของธุรกิจบุหร่ีสามารถอนุมัติไดเร็ว และใน 1 
องคกร ขอไดปละหน ถามีเหตุผลมา support พอ เคาก็ยินดีใหงบประมาณ แตถางบหมดแลวก็คือ
หมดเลยก็จะไมใหอีก คิดเปนงบประมาณปตอปโดยเคาจะคิดจากกําไรจากปท่ีแลว” 

         (ตัวแทนสมาคมกีฬา, สัมภาษณ 8 ธ.ค. 2552) 
 
มูลนิธิเพื่อสังคม ท่ีไดรับการสนับสนุนจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี มีความ

คิดเห็นคลายกันกลาวคือ ข้ันตอนการดําเนินการของบประมาณไมมีข้ันตอนท่ีซับซอน การอนุมัติ
งบประมาณใชเวลาเพียงไมนาน 

 
“ข้ันตอนการทําและสงเอกสารไมยุงยากเลย เราก็ทําตาม Process ปกติ แลวก็ยื่น

เร่ืองไป ประมาณ 1 เดือนครับ ก็ไดรับการอนุมัติ งบสนับสนุนจากองคกรอ่ืนเราไดไมเยอะ ถาเทียบ
กับธุรกิจบุหร่ีแลวเราไดเงินเปนกอน ประมาณ 300,000 บาทข้ึนไป”  

        (มูลนิธิเพื่อสังคม, สัมภาษณ 2 ธ.ค. 2552) 
 

 ดังนั้น จากผลการวิจัยขางตนจึงสรุปไดวาในการส่ือสารในการทํากิจกรรมท่ีแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีนั้น ไดดําเนินการผานชองทางการส่ือสารทาง
อินเตอรเน็ตโดยใหความสําคัญกับการนําเสนอสาร และเลือกประชาสัมพันธขาวท่ีสรางภาพลักษณ
ท่ีดีตอองคกรเทานั้น และการเลือกการเปนพันธมิตรกับส่ือมวลชนเพื่อใหส่ือมวลชนเปนตัวกลางใน
การขับเคล่ือนขาวสารถึงประชาชนโดยตรง อยางไรก็ตาม ในสังคมยังคงมีความตองการรับ
งบประมาณสนับสนุนหรือกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี
เหลานี้ ดังนั้นผูวิจัย กลุมนักวิชาการรวมถึงกลุมรณรงคเพื่อการไมสูบบุหร่ี จะรวมเปนสวนหนึ่งใน
การเฝาระวังธุรกิจเหลานี้และเช่ือวาการใหความรูและผลงานวิจัยตางๆจะสามารถดําเนนิใหกิจกรรม
ท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมเหลานี้ใหลดนอยลงในสังคมอีกดวย 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

สรุปผลการวิจัย 

การวิจัยเร่ือง “การส่ือสารความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี” มีวัตถุประสงค

ในการวิจัย คือ 

1. เพ่ือวิเคราะหเกี่ยวกับแนวทางการส่ือสารเกี่ยวกับแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม(CSR)ของ
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 

2. เพื่อศึกษารูปแบบของกิจกรรมท่ีเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม(CSR)ท่ีผูประกอบการธุรกิจ
บุหร่ีใชในการส่ือสารกับสาธารณชน 

3. เพื่อศึกษาทัศนคติของสาธารณชนเก่ียวกับแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ของ
ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 

 
การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเพ่ือมุงคนหาขอเท็จจริงเกี่ยวกับกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคม

ของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี ไดแก 1) แนวทางการสื่อสารของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 2) กลุมเปาหมาย 
3) ลักษณะกิจกรรม 4) รูปแบบของกิจกรรม โดยเปนการวิเคราะหขอมูลจากเอกสารตางๆทางเว็บไซต
เกี่ยวกับกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี ซ่ึงเปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) และเก็บรวบรวมขอมูล โดยวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึกกลุมสาธารณชน ดังนี้ 1) 
กลุมนักวิชาการ 2) กลุมส่ือมวลชน 3) กลุมบุคคลท่ีไดรับการสนับสนุนจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี จํานวน 
30 ทาน  
 การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมูลโดยขอนัดสัมภาษณกลุมสาธารณชนในสังคม 
เพื่อเก็บขอมูลทางดานทัศนคติท่ีมีตอกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 
โดยผูวิจัยไดจัดทํากรอบคําถามสําหรับสัมภาษณพรอมท้ังรวบรวมขอมูลท่ีไดจากการวิเคราะหเอกสารไว
แลวในเบ้ืองตน ตลอดจนบันทึกเทปสัมภาษณตามความสมัครใจ เนื่องจากแหลงขอมูลไมตองการเปดเผย
ขอมูลในบางประเด็น ตลอดจนไมประสงคเปดเผยช่ือผูใหสัมภาษณดวย ท้ังนี้ภายหลังจากการสัมภาษณ 
ผูวิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยไดดังตอไปนี้ 
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ปญหานําวิจัยขอท่ี 1: ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีมีแนวทางการส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม 

(Corporate Social Responsibility:CSR) กับสาธารณชนอยางไร กลุมเปาหมายใด และทํากิจกรรมอะไรบาง 

ผลการวิจัยสามารถสรุปไดว า  แนวทางการส่ือสารเกี่ ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมท่ี

ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีใชในการทํากิจกรรมเพ่ือคืนกําไรสูสังคมและเพ่ือใหบรรลุเปาหมายขององคกร 

สามารถจําแนกรายละเอียดไดดังนี้ 

ก. แนวทางการสื่อสาร 

• การทําใหเปนขาว 

จากผลการวิจัยพบวา ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีเนนแนวทางการส่ือสารโดยการทําใหเปน

ขาวมากท่ีสุด ท้ังนี้เม่ือภาพขาวปรากฏข้ึน จะนําไปสูการสรางการรับรูตราสินคา (Brand Awareness)ซ่ึง

สงผลตอเนื่องกับสาธารณชนท่ีจะบอกถึงลักษณะและประเภทของสินคานั้นได ไมวาจะเปนในลักษณะของ

การจดจําหรือการระลึกได การรูจักตราสินคา จึงเปนเคร่ืองสะทอนถึงความแข็งแกรงของผลิตภัณฑ รวมถึง

ขอจํากัดจากกฎหมายพระราชบัญญัติควบคุมผลิตภัณฑยาสูบ พ.ศ. 2535 มาตรา 8 หามมิใหผูใดโฆษณา

ผลิตภัณฑยาสูบหรือแสดงช่ือหรือเคร่ืองหมายของผลิตภัณฑยาสูบในส่ิงพิมพ ทางวิทยุกระจายเสียง วิทยุ

โทรทัศนหรือส่ิงอ่ืนใดท่ีใชเปนการโฆษณาได หรือใชช่ือหรือเคร่ืองหมายของผลิตภัณฑยาสูบในการแสดง 

การแขงขัน การใหบริการหรือการประกอบกิจกรรมอื่นใดท่ีมีวัตถุประสงคใหสาธารณชนเขาใจวาเปนช่ือ 

หรือเคร่ืองหมายของผลิตภัณฑยาสูบ  

ท้ังนี้ กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility: CSR) 

เปนกิจกรรมรูปแบบใหมท่ีสังคมกําลังใหความสนใจ การทําใหเปนขาวหรือการใชพื้นที่ขาว (Free Media) 

จึงเปนประเด็นท่ีทําใหสาธารณชนเกิดความสนใจในประเด็นขาวมากย่ิงข้ึน นอกจากนี้ยังไมมาตรการทาง

กฎหมายที่ควบคุมสําหรับการควบคุมองคกรสีเทาในการทํากิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมอยาง

ชัดเจน ฉะนั้นแนวทางการส่ือสารการทําใหเปนขาวจึงเปนวิธีดําเนินกิจกรรมท่ีแยบยลภายใตการทํา

การตลาดแบบครบวงจร 
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• การส่ือสารผานอินเตอรเน็ต 

จากผลการวิจัยพบวา การส่ือสารผานอินเตอรเน็ต นับเปนอีกชองทางหนึ่งท่ีผูประกอบการ

ธุรกิจบุหร่ีนิยมใช การส่ือสารและความกาวหนาผานทางส่ือใหมหรือส่ืออินเตอรเน็ต ซ่ึงเปนชองทางการ

ส่ือสารท่ีเขาถึงกลุมเปาหมายไดงายท่ีสุด รับรูขาวสารไดเร็วดวยการรับ สงอีเมลเพื่อสรางสัมพันธภาพท่ีดีไป

ยังกลุมเพื่อนไดอยางรวดเร็ว และยังเปนการตลาดแบบใหมท่ีกําลังเปนท่ีนิยมมากในปจจุบัน โอกาสในการ

ติดตอส่ือสารกันแบบซ่ึงหนาจึงไมสามารถกระทําไดในทุกๆ  โอกาส  ยิ่งในยุคโลกไรพรมแดน 

(Globalization)  โดยเฉพาะกลุมเด็กและเยาวชนท่ีชอบคนหาส่ิงใหมบนโลกออนไลน รวมถึงการส่ือสาร

ผานอินเตอรเน็ตนั้นยากตอการควบคุม ยังไมมีกฎหมายหรือมาตรการท่ีระบุหามผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีลง

การประชาสัมพันธหรือโฆษณาบนอินเตอรเน็ต ฉะนั้นจึงเปนชองทางที่ทําใหเกิดการส่ือสารกับกลุม

สาธารณชนงายท่ีสุด 

• การใชการส่ือสารผานบุคคล  

จากผลการวิจัยพบวา กิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 

ในทุกกิจกรรมเปนการส่ือสารในลักษณะท่ีใชตัวบุคคลในการส่ือสารแบบซ่ึงหนา  (Face-to-face 

Communication) ซ่ึงการส่ือสารในลักษณะท่ีใชตัวบุคคลในการส่ือสารจะเรียกวา การส่ือสารระหวางบุคคล 

(Interpersonal Communication) กลาวคือการส่ือสารระหวางบุคคล 2 คนข้ึนไป ทําการส่ือสารโดยฝายหน่ึง

เปนผูสงสารและอีกฝายเปนผูรับสาร โดยผูสงสารตองการถายทอดความรู ความคิด และความตองการของ

ตนเองไปยังผูรับสารเพ่ือเกิดปฏิกิริยาตอบสนอง ฉะนั้นชองทางการส่ือสารระหวางบุคคลจะมีประสิทธิภาพ

ในการส่ือสารกับสาธารณชน 

• การใชการส่ือสารผานส่ือเฉพาะกิจ   

จากผลการวิจัยพบวา การใชการส่ือสารผานส่ือเฉพาะกิจ นับเปนอีกชองทางสําคัญท่ี

ผูประกอบการบุหร่ีนิยมใช กลาวคือ การผลิตโปสเตอรท่ีมีการออกแบบ (Design) ไดตรงใจกลุมเปาหมาย 

การทําปายรณรงคเกี่ยวกับอายุไมถึง 18 ป หามสูบบุหร่ี เปนตน ส่ือเหลานี้เปนส่ือท่ีเขาถึงกลุมเปาหมาย

โดยตรง รวมถึงมีการจัดทําสี โลโกและสัญลักษณท่ีสอดคลองกับผลิตภัณฑบุหร่ี ทําใหกลุมเปาหมายเกิด

ความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) และเกิดการรับรูตราสินคา (Brand Awareness) อีกดวย 
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• การใชการส่ือสารผานการจัดเหตุการณพิเศษ 

จากผลการวิจัยพบวา แนวทางการสื่อสารโดยการใชการส่ือสารผานการจัดเหตุการณพิเศษ 

(Special Event) เปนอีกหนึ่งกลยุทธท่ีผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีใชเพื่อส่ือสารกับสาธารณชน โดยมี

วัตถุประสงคสําคัญ คือ เพื่อตองการจุดประเด็นเรียกรองใหสังคมสนใจใหเปนเร่ืองราวท่ีมีบุคคลกลาวถึง

งานและตราสินคา และเพื่อดึงดูดความสนใจจากส่ือมวลชนใหนําเสนอขาวไปยังประชาชน โดยลักษณะ

ของการจัดงานจะมีการเชิญดาราหรือบุคคลที่มีช่ือเสียงทางสังคมเขารวมงาน สงผลใหส่ือมวลชนใหความ

สนใจในกิจกรรมดังกลาวมากยิ่งข้ึนและพรอมท่ีจะเปนตัวกลางในการรายงานขาวไปยังประชาชนตอไป 

ท้ังนี้ผูวิจัยโดยการยกตัวอยางของการจัดกิจกรรมเพื่อใหทราบถึงแนวทางการส่ือสารของ

ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีอยางชัดเจน เชน การจัดกิจกรรมรณรงค 7 วัน7 วิธีรักษโลกของเรา โดยรวมกับ

บริษัท เอ็มโพเรียม ซีเนมา จํากัด เปดตัวส่ือภาพยนตรเพื่อประชาสัมพันธใหประชาชนเกิดจิตสํานึกรวมกัน

ลดโลกรอน มีสวนในการใหความรวมมือรวมใจในการแก ปญหาภาวะโลกรอน โดยสามารถจําแนกแนว

ทางการส่ือสารไดดังนี้ 

  

ภาพท่ี 6 ภาพกิจกรรมรณรงค 7 วัน7 วิธีรักษโลกของเรา ของโรงงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง 

           ท่ีมา : www.daradaily.com 
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• โรงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง 

 

ภาพท่ี 7 แนวทางการสื่อสาร เทคนิคและวิธีดําเนินกิจกรรมของโรงงงานยาสูบ กระทรวงการคลัง 
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 • บริษัท ฟลิปมอริส อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด 

 กิจกรรมการสนับสนุนมอบทุนการศึกษาเพื่อชวยเหลือโรงเรียนบานหนองบัวคํา จังหวัด เชียงใหม 

ผานมูลนิธิ ดร.โกวิท วรพิพัฒน 

 

ภาพท่ี 8 ภาพกิจกรรมการสนับสนุนทุนการศึกษา ของ บริษัท ฟลิปมอริส อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด 

       ท่ีมา : หนงัสือพิมพ มตชิน (14 มิถุนายน 2551): 4 

 

ภาพท่ี 9 แนวทางการสื่อสาร เทคนิคและวิธีดําเนินกิจกรรมของ บริษทั ฟลิปมอริส อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด 
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• บริษัท เจแปน โทแบคโค อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด 

การจัดกิจกรรมรณรงคเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมและรวมมือกันทําความสะอาดพื้นท่ีในประเทศญ่ีปุน 

 

ภาพท่ี 10 ภาพกิจกรรมในการรวมมือกันทําความสะอาดพื้นท่ีในประเทศญ่ีปุน 

          ท่ีมา : www.jti.com 

 

ภาพท่ี 11 แนวทางการสื่อสาร เทคนิคและวิธีดําเนินกิจกรรมของ บริษทั เจแปน โทแบคโค  

อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด 
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ข. กลุมเปาหมาย 

ผลการวิจัยพบวา กลุมเปาหมายท่ีผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบ

ตอสังคม ดังนี้ 

• กลุมเด็กและเยาวชน 

จากผลการวิจัยพบวา ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี ใหความสําคัญในการจัดกิจกรรมท่ีแสดงความ

รับผิดชอบตอสังคมกับกลุมเด็กและเยาวชนมากท่ีสุด อันเกิดจากเด็กและเยาวชนสวนใหญชอบทดลองส่ิง

แปลกใหม และขาดการตรึกตรองถึงโทษและพิษภัยจากการสูบบุหร่ี จึงทําใหหลงกลเปนเหยื่อของ

ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี ดวยการนําบุหร่ีไปแฝงกับสินคาหรือบริการตางๆรวมถึงส่ืออินเตอรเน็ตท่ีเปน

ตัวกลางในการส่ือสารท่ีเช่ือมโยงเด็กและเยาวชนกัยองคกรธุรกิจ ท้ังนี้รวมถึงการจัดกิจกรรมที่ใชบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงหรือดาราเปนพิธีกรหรือมารวมงานนั้น สงผลใหเด็กและเยาวชนช่ืนชอบจนเกิดเปนพฤติกรรมการ

เลียนแบบ ผลท่ีตามมา ก็คือ การสูบบุหร่ีในกลุมนักสูบหนาใหมซ่ึงเปนกลุมเด็กและเยาวชนเพิ่มข้ึนอยาง

ตอเนื่อง 

• กลุมผูดอยโอกาสทางสังคม 

จากผลการวิจัยพบวา ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีใหความสนใจรองลงมา ก็คือ กลุมผูดอยโอกาส

ทางสังคมซ่ึงเปนอีกหนึ่งกลุมเปาหมายท่ีนาจับตามองเพราะกลุมบุคคลเหลานี้ถึงแมจะไมใชกลุมนักสูบบุหร่ี

โดยตรงแตเปนภาพลักษณของกลุมผูดอยโอกาสทางสังคมที่สามารถเรียกรองความสนใจ สรางกระแสทาง

สังคมหรือจุดประเด็นทางสังคมไดหลายชองทางการส่ือสารกับส่ือมวลชนอีกดวย  

• กลุมผูหญิงและองคกรสตรี 

จากผลการวิจัยพบวา กลุมเปาหมายใหมลาสุดท่ีผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีเรงดําเนินกิจกรรมก็

คือ กลุมผูหญิงและองคกรสตรี จากจํานวนประชากรในประเทศสวนใหญผูหญิงจะสูบบุหร่ีนอยกวาผูชาย

มาก ท่ัวโลกมีผูสูบบุหร่ี 1,300 ลานคน เปนผูหญิงเพียง 300 ลานคน ยิ่งในประเทศท่ีพัฒนาแลวผูหญิงสูบ

บุหร่ีนอยมาก เนื่องจากวัฒนธรรมและสังคมไมยอมรับการสูบบุหร่ีของผูหญิง แตดวยกลยุทธทางการตลาด

ของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีท่ีพยายามใชกลยุทธทางการตลาดเกี่ยวเนือ่งกับประเด็นสังคม สงผลใหปจจุบัน
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ผูหญิงตะวันตกสูบบุหร่ีเกือบเทากับผูชายและวัยรุนหญิงสูบบุหร่ีสูงกวาวัยรุนชายแลว (เอกสารลับบริษัท

บุหร่ี, 2552) 

• กลุมผูชายหรือนักกีฬาชาย  

จากผลการวิจัยพบวา กลุมเปาหมายของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีท่ีมีแนวโนมในการสูบบุหร่ี

มากท่ีสุดนั่นก็คือกลุมผูชายหรือนักกีฬาชาย เปนกลุมเปาหมายท่ีคงอยูในสังคมมาชานาน ผูประกอบการ

ธุรกิจบุหร่ีมีความเชี่ยวชาญทางดานกลยุทธทางการตลาดในการดํารงไวซ่ึงนักสูบหนาเกาอยางถาวร และ

พยายามสรางความนาเช่ือถือใหกับผลิตภัณฑโดยการนําเสนอใหนักสูบบุหร่ีจํานวนมากมีความคิดเช่ือมโยง

การสูบบุหร่ีเขากับความทันสมัย ใชในการเขาสังคม รวมถึงยังแสดงความเปนแมนอีกดวย 

• กลุมผูสูงอายุ 

จากผลการวิจัยพบวา พบกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในกลุมผูสูงอายุมีจํานวน

นอยท่ีสุด อาจกลาวไดวากลุมผูสูงอายุเปนเพียงกลุมเปาหมายรองของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี อันเกิดจาก

อัตราการสูบบุหร่ีของคนกลุมนี้เปนนักสูบหนาเกาท่ีเหลือระยะเวลาในการสูบบุหร่ีอีกไมมากนักเทากับกลุม

เด็กและเยาวชน ความแตกตางเร่ืองอายุเปนส่ิงสําคัญท่ีผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีเหลานี้ทราบดี แต

ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีพยายามสรางความสัมพันธที่ดีกลุมเปาหมายทุกกลุมอยางตอเนื่อง 

ค. ลักษณะกิจกรรม 

จากผลการวิจัยคร้ังนี้ พบลักษณะกิจกรรมที่ ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีใหการสนับสนุนกับ
สาธารณชน ดังนี้ 

• ดานการศึกษา  

จากผลการวิจัยพบวา ลักษณะกิจกรรมในการสนับสนุนทางดานการศึกษาสูงสุด โดยการ

สนับสนุนดังกลาว ซ่ึงเช่ือมโยงกับกลุมเปาหมายไดหลายกลุม รวมถึงมีการใหทุนการศึกษาในกรณีพิเศษ 

เชน ใหทุนแกบุตรขาราชการ ใหทุนแกบุตรของผูเสียชีวิตในเหตุการณตางๆ เปนตน สามารถจําแนกได ดังนี้ 

1) กลุมท่ีไดรับการสนับสนุนโดยตรง ไดแก เด็กและเยาวชน 2) กลุมท่ีไดรับการสนับสนุนทางออม ไดแก 

กลุมผูปกครองเด็กและเยาวชน กลุมอาจารย เปนตน 
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• ดานสังคม 

จากผลการวิจัยพบวา การสนับสนุนทางดานสังคมเปนลักษณะกิจกรรมท่ีผูประกอบการธุรกิจ

บุหร่ีนิยมใช ซ่ึงลักษณะกิจกรรมดานสังคมน้ัน เปนจุดเร่ิมตนของการทํากิจกรรมคืนกําไรใหกับสังคม เปน

การชวยเหลือกิจกรรมทางสังคมในวงกวาง กลาวคือ เปนการสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับองคกร โดยในแตละ

กิจกรรมจะเปนการบริจาคส่ิงใหกับกลุมบุคคลท่ีประสบภัยพิบัติ ชวยเหลือคนพิการใหสามารถอานออก

เขียนได เปนตน  

• ดานกีฬา 

จากผลการวิจัยพบวา การสนับสนุนทางดานกีฬา ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีมักอางเหตุผลวาเปน

การคืนกําไรสูสังคม ขณะเดียวกันการสนับสนุนดานกีฬานั้น ยังเปนการทําใหสินคาบุหร่ีผูกพันกับ

ภาพลักษณท่ีดีของกีฬาดวย โดยสามารถจําแนกกลุมเปาหมายไดหลายกลุมในเวลาเดียวกัน จําแนกไดดังนี้ 

1) กลุมท่ีไดรับการสนับสนุนโดยตรง ไดแก กลุมนักกีฬาและผูฝกสอน 2) กลุมท่ีไดรับการสนับสนุน

ทางออม ไดแก กลุมคนท่ีมาเชียรการแขงขัน กลุมส่ือมวลชน เปนตน 

• ดานสาธารณสุข  

จากผลการวิจัยพบวา การสนับสนุนทางดานสาธารณสุข เปนอีกหนึ่งลักษณะกิจกรรมท่ี

ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีนิยมใชเพื่อส่ือสารกับสาธารณชน เชน การรวมกันทําความสะอาดพื้นท่ีสาธารณะ 

การจัดกิจกรรมตรวจสุขภาพและเช็ครางกายเพ่ือสรางสุขภาวะที่ดีใหกับประชาชน โดยสามารถจําแนก

กลุมเปาหมายไดหลายกลุมในเวลาเดียวกัน จําแนกไดดังนี้ 1) กลุมท่ีไดรับการสนับสนุนโดยตรง ไดแก กลุม

บุคคลท่ีเขารวมกิจกรรม 2) กลุมท่ีไดรับการสนับสนุนทางออม ไดแก กลุมประชาชนท่ัวไป กลุมส่ือมวลชน 

เปนตน  

• ดานศิลปวัฒนธรรม  

จากผลการวิจัยพบวา การสนับสนุนทางดานศิลปวัฒนธรรม เปนการสนับสนุนเพื่อการอนุรักษ

และดํารงไวซ่ึงประเพณีและวัฒนธรรมตางใหเปนท่ีรูจักในปจจุบัน เชน การสนับสนุนทุนในการอนุรักษ

ศิลปะพ้ืนบาน การเปนสปอนเซอรในเทศกาลดนตรีตางๆ โดยสามารถจําแนกกลุมเปาหมายไดหลายกลุมใน
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เวลาเดียวกัน จําแนกไดดังนี้ 1) กลุมท่ีไดรับการสนับสนุนโดยตรง ไดแก กลุมบุคคลท่ีเขารวมกิจกรรม 2) 

กลุมท่ีไดรับการสนับสนุนทางออม ไดแก กลุมประชาชนท่ัวไป กลุมส่ือมวลชน เปนตน 

ปญหานําวิจัยขอท่ี 2: รูปแบบของกิจกรรมท่ีเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social 
Responsibility:CSR) ท่ีผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีใชในการส่ือสารกับสาธารณชน 
 

ผลการวิจัยพบวา หากจําแนกลักษณะการดําเนินกิจกรรมตามจําพวกของซีเอสอาร สามารถจําแนก

รายละเอียด ไดดังนี้ 

ก. จําพวกของซีเอสอาร 

• CSR-in-process (ซีเอสอาร ตนทาง) 

จากผลการวิจัยพบวา การดําเนินกิจกรรม CSR-in-process (ซีเอสอาร ตนทาง) เปนลักษณะ

กิจกรรมท่ีผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีใชในการส่ือสารกับสาธารณชนนอยท่ีสุด ท้ังนี้การทําซีเอสอาร ตนทาง 

มีความเช่ือมโยงกับการทําซีเอสอารทางดานมิติภายใน เปนการดําเนินความรับผิดชอบตอสังคมท่ีอยูใน

กระบวนการทํางานหลักของกิจการ เชน การดูแลใหเมล็ดพันธุยาสูบช้ันดีกับเกษตรกร การปรับปรุงหนาดิน

ใหอุดมสมบูรณ รวมถึงการดูแลและมีการตรวจสอบเคร่ืองมือในการผลิตบุหร่ีใหอยูในมาตรฐานสากล เปน

ตน 

• CSR-as-process (ซีเอสอาร กลางทาง)  

จากผลการวิจัยพบวา การดําเนินกิจกรรม CSR-as-process (ซีเอสอาร กลางทาง) ไมปรากฏใน

การจําแนกลักษณะกิจกรรมจําพวกซีเอสอาร กลางทาง ท้ังนี้ ซีเอสอาร กลางทางมีขอจํากัดคือ ตองเปน

องคกรท่ีดําเนินงานโดยไมแสวงหากําไรใหแกตนเอง กลาวอีกนัยหนึ่งคือ เปนหนวยงานท่ีกอตั้งข้ึนเพื่อยัง

ประโยชนใหแกสังคมในทุกกระบวนการของกิจการ ตัวอยางของกิจการท่ีอาจจัดอยูในขายนี้ ไดแก มูลนิธิ 

องคกรสาธารณประโยชน องคกรประชาชน เปนตน 
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• CSR-after-process (ซีเอสอาร ปลายทาง) 

 จากผลการวิจัยพบวา การดําเนินกิจกรรม CSR-after-process (ซีเอสอาร ปลายทาง) เปน
ลักษณะกิจกรรมท่ีผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีใชในการส่ือสารกับสาธารณชนมากท่ีสุด ท้ังนี้การทําซีเอสอาร 
ปลายทาง มีความเช่ือมโยงกับการทําซีเอสอารทางดานมิติภายนอก กลาวคือ เปนการดําเนินกิจกรรม 
(activities) ของหนวยงาน ซ่ึงโดยมากเปนองคกรธุรกิจท่ีแสวงหากําไร เพื่อสรางใหเกิดประโยชนแกสังคม
ในดานตางๆ โดยกิจกรรมท่ีดําเนินการนั้นมักแยกตางหากจากการดําเนินธุรกิจท่ีเปนกระบวนการ (process) 
หลักของกิจการและเกิดข้ึนภายหลัง เชน การแกไขเยียวยาชุมชนท่ีไดรับผลกระทบทางมลพิษจากการ
ประกอบการ การแจกจายส่ิงของชวยบรรเทาสาธารณภัย การเปนอาสาสมัครชวยบําเพ็ญสาธารณประโยชน 
เปนตน 

ข. รูปแบบของกิจกรรม 

จากผลการวิจัยยังพบอีกวา รูปแบบกิจกรรมท่ีผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีใหการสนับสนุนกับ
สาธารณชนท้ังหมด 6 รูปแบบ ดังน้ี 

• การบริจาคเงินใหกับมูลนิธิหรือหนวยงานองคกรสาธารณกุศล (Corporate Philanthropy)  

จากผลการวิจัยพบวา การบริจาคเงินใหกับมูลนิธิหรือหนวยงานองคกรสาธารณกุศล 

(Corporate Philanthropy) เปนรูปแบบกิจกรรมท่ีผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีนิยมใชมากท่ีสุด โดยสวนมาก

พบวา เปนการชวยเหลือโดยตรงในรูปของการบริจาคเงิน หรือวัตถุส่ิงของ กิจกรรมซีเอสอาร รูปแบบนี้ทํา

มาแตดั้งเดิม และพบเห็นในแทบทุกองคกรธุรกิจ สวนใหญมักจะเปนความตองการจากภายนอก มากกวาจะ

เกิดจากการวางแผนหรือออกแบบกิจกรรมจากภายในองคกร ปจจุบันกิจกรรมนี้ทําอยางมีกลยุทธมากข้ึน 

โดยคัดเลือกกิจกรรมที่มุงเนนและเชื่อมโยงกับเปาหมายหรือพันธกิจขององคกรมากขึ้น เชน การบริจาค

เงินทุนใหกับองคกรรัฐบาลหรือองคกรเอกชน เปนตน 

• การเพิ่มเงินลงทุนเพื่อการแลกเปล่ียนแนวทางการดําเนินงานของบริษัทเพื่อสังคม (Socially 
Responsibility Business Practices) 

จากผลการวิจัยพบวา การเพิ่มเงินลงทุนเพื่อการแลกเปลี่ยนแนวทางการดําเนินงานของบริษัท

เพื่อสังคม (Socially Responsibility Business Practices) เปนอีกหนึ่งรูปแบบกิจกรรมท่ีผูประกอบการธุรกิจ
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ใช โดยสวนใหญพบวา เปนการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจ ท้ังในเชิงปองกัน ดวยการหลีกเล่ียงการกอใหเกิด

ปญหาทางสังคม หรือในเชิงรวมกันแกไข ชวยเหลือเยียวยาปญหาทางสังคม ดวยกระบวนการทางธุรกิจ เพื่อ

ยกระดับสุขภาวะของชุมชน และการพิทักษส่ิงแวดลอม โดยท่ีองคกรธุรกิจสามารถดําเนินการไดเอง หรือ

เลือกท่ีจะรวมมือกับพันธมิตรภายนอกก็ได เชน การรณรงคการใชพลาสติกและอุปกรณภายในองคกร

กลับมาใชซํ้า  การจําหนายอุปกรณท่ีใชแลวในองคกรเพื่อนําเงินมาสนับสนุนกลุมผูดอนโอกาสทางสังคม 

เปนตน 

• การสนับสนุนใหพนักงานของบริษัทเปนอาสาสมัครเขารวมกิจกรรมทางสังคมกับชุมชน 
(Community Volunteering)  

จากผลการวิจัยพบวา การสนับสนุนใหพนักงานของบริษัทเปนอาสาสมัครเขารวมกิจกรรมทาง

สังคมกับชุมชน (Community Volunteering) โดยสวนใหญพบวาเปนรูปแบบกิจกรรมท่ีผูประกอบการธุรกิจ

บุหร่ีนํามาใช เพื่อเปนการสนับสนุนหรือจูงใจใหพนักงาน คูคาหรือสมาชิกไดสละเวลาเพ่ือทํางานใหแก

ชุมชนท่ีองคกรต้ังอยู ท้ังนี้นอกจากเปนการไดชวยเหลือสังคมแลวในขณะเดียวกันก็เปนการสานสัมพันธใน

องคกรอีกดวย โดยวัตถุประสงคของกิจกรรมรูปแบบนี้ เพื่อตอบสนองตอประเด็นปญหาทางสังคมท่ีองคกร

ใหความสนใจหรือหวงใย อาจเปนกิจกรรมที่องคกรธุรกิจเปนผูดําเนินการเอง หรือรวมมือกับองคกรใด

องคกรหนึ่ง หรือใหพนักงานเปนผูคัดเลือกกิจกรรมแลวนําเสนอตอองคกรเพื่อพิจารณาใหการสนับสนุน 

เชน การมีสวนรวมในการรณรงคปลูกปา การลงพื้นท่ีชวยอนุรักษและทําความสะอาดพ้ืนท่ีสาธารณะ เปน

ตน 

• การเปนผูสนับสนุนในการสงเสริมกิจกรรมเพื่อสังคมหรือตัวองคกร (Cause Promotion)  

จากผลการวิจัยพบวา การเปนผูสนับสนุนในการสงเสริมกิจกรรมเพื่อสังคมหรือตัวองคกร 

(Cause Promotion) โดยสวนมากพบวา เปนการจัดหาเงินทุน หรือทรัพยากรอ่ืนของผูประกอบการธุรกิจ

บุหร่ี เพื่อเพิ่มการรับรู และความหวงใยตอประเด็นปญหาทางสังคม รวมท้ังสนับสนุนการระดมทุน การมี

สวนรวม หรือการหาอาสาสมัครเพื่อตอบสนองประเด็นใดประเด็นหนึ่ง โดยผูประกอบการธุรกิจจะริเร่ิม

และบริหารกิจกรรมดวยองคกรเอง หรือรวมมือกับองคกรในหลายองคกรอีกดวย เชน การบริจาค

คอมพิวเตอรท่ีใชแลวใหกับเด็กและเยาวชนในตางจังหวัด เปนตน 
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• การบริจาคเงินจากสวนแบงการขายสินคาหรือบริการขององคกรภายในชวงเวลาท่ีกําหนด
ใหกับองคกรตางๆในสังคม (Cause-related Marketing)   

 จากผลการวิจัยพบวา การบริจาคเงินจากสวนแบงการขายสินคาหรือบริการขององคกรภายใน

ชวงเวลาท่ีกําหนดใหกับองคกรตางๆในสังคม (Cause-related Marketing)  เปนรูปแบบกิจกรรมท่ีพบนอย

ท่ีสุด โดยสวนใหญเปนการอุดหนุน หรือการบริจาครายไดสวนหนึ่งจากการขายผลิตภัณฑเพื่อสนอง

ประเด็นปญหาทางสังคม กิจกรรมซีเอสอารชนิดนี้องคกรมักรวมมือกับองคกรท่ีไมแสวงหากําไร เพื่อสราง

สัมพันธภาพในประโยชนรวมกัน เพื่อเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ เพื่อนําเงินรายไดไปสนับสนุนกิจกรรมการ

กุศล และเปนการเปดโอกาสใหผูบริโภคไดมีสวนรวมในการชวยเหลือการกุศลผานการซื้อผลิตภัณฑ โดย

ไมตองเสียคาใชจายอ่ืนใดเพิ่มเติม เชน การใหความรวมมือกับองคกรสีเทาในการสนับสนุนทุนเพื่อสังคม 

เปนตน 

• การสนับสนุนโครงการหรือกิจกรรมท่ีทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมเพื่อกอใหเกิด
ประโยชนตอสังคมโดยรวม (Corporate Social Marketing: CSM)  

จากผลการวิจัยพบวา การสนับสนุนโครงการหรือกิจกรรมท่ีทําใหเกิดการเปล่ียนแปลง

พฤติกรรมเพื่อกอใหเกิดประโยชนตอสังคมโดยรวม (Corporate Social Marketing: CSM) เปนหนึ่งใน

รูปแบบกิจกรรมท่ีพบนอย โดยสวนใหญเปนการสนับสนุนการพัฒนา หรือการทําใหเกิดผลจากการรณรงค

เพ่ือเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในดานสุขอนามัย ประชาชน ความปลอดภัย ส่ิงแวดลอม หรือความเปนอยูท่ีดี

ข้ึนของชุมชน เชน การจัดพื้นท่ีในการรณรงคสําหรับผูสูบบุหร่ี การหามขายผลิตภัณฑใหกับเยาวชนอายุต่ํา

กวา 18 ป เปนตน  

 

 

 

 

 



169 

 

ปญหานําวิจัยขอท่ี 3: กลุมสาธารณชนมีทัศนคติเก่ียวกับแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate 
Social Responsibility:CSR) อยางไร  

จากผลการวิจัยพบวา กลุมสาธารณชนท่ีมีสวนเกี่ยวของในกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอ

สังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี ประกอบดวย 3 กลุม ดังนี้ 

ก. กลุมนักวิชาการ 

 กลุมนักวิชาการ ประกอบดวย ผูทรงคุณวุฒิทางดานวิชาการดานตางๆ ดังนี้ กลุมแพทย กลุม

นักวิชาการทางดานสาธารณสุข กลุมนักวิชาการทางดานนิเทศศาสตร รวมถึงกลุมท่ีมีสวนรวมในการรณรงค

เพื่อการไมสูบบุหร่ี มีความคิดเห็นรวมกันคือ ทัศนคติดานลบตอกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคม

ของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี กลาวคือ ไมสนับสนุนใหจัดกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 

ข. กลุมส่ือมวลชน 

กลุมส่ือมวลชน ประกอบดวย ส่ือมวลชนดานตางๆ ดังนี้ ดานขาวการตลาด ดานขาวธุรกิจ ดาน

ขาวส่ิงแวดลอม รวมถึงคอลัมนิสต มีความคิดเห็นรวมกันคือ ทัศนคติเปนกลางตอกิจกรรมท่ีแสดงความ

รับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี กลาวคือ สนับสนุนใหจัดกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบ

ตอสังคม 

ค. กลุมบุคคลท่ีไดรับการสนับสนุนจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 

กลุมบุคคลท่ีไดรับการสนับสนุนจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี ประกอบดวย กลุมบุคคล

หลากหลายองคกรท้ังภาครัฐบาลและภาคเอกชน มีความคิดเห็นรวมกันคือ ทัศนคติดานบวกตอกิจกรรมท่ี

แสดงความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี กลาวคือ สนับสนุนใหจัดกิจกรรมที่แสดง

ความรับผิดชอบตอสังคม 
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อภิปรายผล 

 ผลจากการวิจัยเร่ือง “การส่ือสารความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี” ท้ังจาก

การศึกษาขอมูลเอกสารและการสัมภาษณแบบเจาะลึก สามารถอภิปรายผลโดยนําเสนอตามวัตถุประสงค

ของการวิจัยได ดังน้ี 

1. แนวทางการสื่อสารเก่ียวกับแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม(Corporate Social Responsibility: 
CSR)ของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 
 
ผลจากการวิจัยเร่ืองการส่ือสารความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี ในการ

ดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคม ผูวิจัยไดคนพบประเด็นสําคัญ ซ่ึงเปนประเด็นท่ีมีคุณคาในการรวมเปนสวนหน่ึง

ในการเฝาระวังและติดตามความเคล่ือนไหวของกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ 

ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีอันไดแก  แนวทางการส่ือสารของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี ซ่ึงผูวิจัยพบวา ในกรณี

ของการจัดกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมนั้น มีการสรางพันธมิตรเพ่ือสานความสัมพันธท่ีดีกับ

องคกรตางๆในหลายภาคสวนท้ังภาครัฐบาลและภาคเอกชน ชวยใหการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความ

รับผิดชอบตอสังคมประสบผลสําเร็จไดงายข้ึน ตลอดจนส่ือมวลชนมีบทบาทสําคัญในการคัดเลือกขาวสาร 

(Gatekeeper) เพื่อนําเสนอตอสาธารณชน สวนพันธมิตรท้ังภาครัฐบาลและภาคเอกชนจะมีสวนชวยในการ

เปนเกราะกําบังและเปนการเสริมความแข็งแกรงใหกับผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีมากยิ่งข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับ

แนวคิดเกี่ยวกับกลวิธีดานส่ือของ ปาริชาต สถาปตานนท (2548) วากลวิธีการจัดกิจกรรมตางๆเปนกลวิธีการ

ส่ือสารท่ีสําคัญอีกสวนหนึ่งในการนํากลยุทธไปสูการปฏิบัติ โดยเฉพาะในดานการเผยแพรขอมูล การสราง

การมีสวนรวม และการพัฒนาสัมพันธภาพ โดยองคกรอาจดําเนินกิจกรรมเอง หรือรวมมือกับองคกรอ่ืนใน

การจัดกิจกรรม ท้ังนี้รวมถึงการใหการสนับสนุนองคกรอ่ืนๆในการจัดกิจกรรมอีกดวย ท้ังนี้ผูวิจัยยังพบอีก

วา ลักษณะของแนวทางในการส่ือสารมีลักษณะในการดําเนินกิจกรรมเปนรูปแบบ (Pattern) ท่ีมีการกระทํา

ซํ้าๆ มีการวางแผนและดําเนินการส่ือสารแนวคิดหลัก (Central idea) โดยเนนการทํากิจกรรมเพ่ือสังคม ผาน

การเสริมสรางจุดยืนเชิงสัญลักษณของผลิตภัณฑ อาทิ สี (color) ตราสัญลักษณ (logo) ตลอดจนการใชแนว

ทางการส่ือสารตางๆ อยางหลากหลาย  
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นอกจากนี้ เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายแบบครบทุกมุมและสรางกระแสความสนใจใหกับ

กลุมเปาหมาย  หรือท่ีเรียกวา “การส่ือสารแบบ 360 องศา”  โดยสวนใหญจะเปนการจัดกิจกรรมผานส่ือ

ตางๆ  ท้ังส่ือส่ิงพิมพ  ส่ืออินเตอรเน็ต  เปนตน โดยคํานึงถึงความนิยมของกลุมเปาหมาย ความแตกตาง 

ความแปลกใหม ตลอดจนการริเร่ิมกิจกรรมท่ีกําลังกาวเขามาในกระแสความนิยม (in-trend) ซ่ึงสอดคลอง

กับแนวคิดเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรหรือท่ีรูจักกันในช่ือ Integrated marketing 

Communication  โดย Don E. Schultz และ Beth E Barnes (1994) กลาววา ผูบริโภคสามารถสัมผัสกับตรา

สินคายี่หอหนึ่งๆไดจากหลายวิถีทางเชน เห็นไดจากโฆษณาผานส่ือตางๆรูจักคุนเคยกับตรายี่หอ จากการ

บอกเลาของเพ่ือนบานหรือไปซ้ือของท่ีรานก็เห็นการจัดแสดงสินคาภายในราน เปนตน การเปดรับท่ีกลาว

มาขางตน Schultz เรียกรวมวา “Brand Contact” ซ่ึงจะเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภค ลูกคา หรือกลุมเปาหมายได

สัมผัสในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งกับตรายี่หอ หรือองคการหนึ่งๆอยางตอเนื่อง โดยการเปดรับทุกคร้ังนั้นจะ

กอใหเกิดขอมูลหรือสารใหมๆเกี่ยวกับตรายี่หอนั้นแกผูบริโภควา ตรายี่หอนั้นคืออะไร มันใชงานไดอยางไร 

ใครเปนคนใชมัน จะใชมันเม่ือใด ฯลฯ โดยความถ่ีของ Brand Contact นั้นจะเกิดข้ึนอยางตอเนื่องตลอดการ

ส่ือสารทางการตลาด 

ขอคนพบประการหนึ่งจากการวิจัย ผูวิจัยพบวากลยุทธการส่ือสารผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีใชเปน

ส่ือกลางในการส่ือสารกับสาธารณชนเปนการเสริมสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับองคกรซ่ึงสอดคลองกับ

แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณองคกรของ Daniel J. Boorstein (1970) กลาวถึงการสรางภาพลักษณองคกร 

(Corporate Image) วาเปนการสรางพฤติกรรมใหปรากฏออกมาในทิศทางเดียวกันอยางเดนชัด เพื่อให

ภาพลักษณขององคกรโดยรวมเปนภาพลักษณเชิงบวก หรือเปนภาพลักษณท่ีดีทามกลางสายตาของ

สาธารณชน และควรใชภาพลักษณขององคกรอยางเปนกลาง (Neutral Corporate Image) ซ่ึงเปนการ

พยายามสรางภาพลักษณองคกรใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมในสังคม ท้ังนี้การสรางภาพลักษณท่ีดีของ

ธุรกิจบุหร่ีนั้นมีความขัดแยงกับผลิตภัณฑท่ีองคกรผลิตเพ่ือจําหนายซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับ

ภาพลักษณของ เสรี วงษมณฑา (2542) ท่ีวา ในทางทฤษฎี ทุกหนวยงาน องคกร สินคาหรือบริการ ลวน

แลวแตตองการเพียงภาพลักษณท่ีดีเทานั้น แตในทางปฏิบัตินั้นกลับเปนไปไดยาก การท่ีองคกรหรือ

หนวยงานตางๆจะมีเพียงภาพลักษณท่ีดีในสายตาสาธารณชนเกือบเปนไปไมได ท้ังนี้เพราะประชาชน 

เปาหมายแตละคน แตละกลุม มีพื้นฐานทางความคิด ความรู ความเช่ือ หรือประสบการณท่ีแตกตางกันไป 

การตีความหมายส่ิงท่ีองคกรกระทํายอมมีความแตกตางกัน ภาพลักษณท่ีดีจึงตองเปนภาพลักษณท่ีอยูบน
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พื้นฐานของความเปนจริงและสอดคลองกับความคิด ความเช่ือของสาธารณชน ซ่ึงหมายถึงสาธารณชน

ยอมรับในภาพลักษณขององคกร 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยในคร้ังนี้ยังพบกลุมเปาหมายและลักษณะกิจกรรม ท่ีผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี

ใหการสนับสนุนกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมสูงสุด ไดแก กลุมเด็กและเยาวชนลักษณะ

กิจกรรมท่ีสนับสนุนทางดานการศึกษาและดานสังคม อันเกิดจากเด็กและเยาวชนสวนใหญชอบทดลองส่ิง

แปลกใหม และขาดการตรึกตรองถึงโทษและพิษภัยจากการสูบบุหร่ี จึงทําใหหลงกลเปนเหยื่อของ

ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี ซ่ึงสอดคลองกับรายงานของสํานักงานสถิติแหงชาติ (2551) ท่ีสํารวจพฤติกรรม

ของประชาชน พบวาประชากรอายุ 15 ปข้ึนไปเปนผูท่ีสูบบุหร่ีเปนประจําทุกวันรอยละ 19.5 และสูบบุหร่ี

นานๆคร้ัง รอยละ 3.5 และยังแบงกลุมประชาชนท่ีสูบบุหร่ี ไดแก กลุมผูชาย รอยละ 43.7 กลุมผูหญิง รอยละ 

2.6 ท้ังนี้ส่ิงท่ีนาเปนหวงพบวา ประชากรที่สูบบุหร่ีเพิ่มมากข้ึน คือ กลุมวัยรุน โดยเฉพาะเด็กอายุต่ํากวา 18 

ป เสพติดบุหร่ีเกือบหาแสนกวาคน และเยาวชนอายุต่ํากวา 24 ป เสพติดบุหร่ีหนึ่งลานหาแสนกวาคน 

อยางไรก็ตามการดําเนินกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 

ยังคงเปนการดําเนินการท่ีเปนชองโหวของกฎหมายในการออกมาตรการบังคับการดําเนินกิจกรรมท่ีแสดง

ความรับผิดชอบตอสังคมใหเปนการดําเนินกิจกรรมท่ีผิดกฎหมายน้ันคอนขางยาก ท้ังนี้ผูประกอบการธุรกิจ

บุหร่ีมีการทําการตลาดแบบครบวงจรและแยบยล นอกจากนี้ยังเปนการสรางภาพลักษณท่ีดีสูสายตาของ

สาธารณชนเพ่ือการแสดงความเช่ือม่ันและเปนจุดยืนของการแสดงความหวงใยตอสังคม ฉะนั้นหากการ

ดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมยังคงปรากฏและดํารงอยูในสังคมเปนระยะเวลานาน

ภาพลักษณท่ีดีของธุรกิจเหลานี้จะเกิดข้ึนในใจของสาธารณชนอีกดวย 

2. รูปแบบของกิจกรรมท่ีเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม(Corporate Social Responsibility: CSR)
ท่ีผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีใชในการส่ือสารกับสาธารณชน 

กิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility: CSR) เปนกิจกรรมท่ี

ทุกภาคสวนในสังคมตางใหความสนใจ การจัดกิจกรรมซีเอสอารจึงจัดวาเปนกิจกรรมที่ทุกองคกรจะตองมี

การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมแบบไมสามารถหลีกเล่ียงได คําวา “กิจกรรม” ในความหมายขางตน 

หมายรวมถึง การคิด การพูด และการกระทํา ซ่ึงครอบคลุมตั้งแต การวางแผน การตัดสินใจ การส่ือสาร

ประชาสัมพันธ การบริหารจัดการ และการดําเนินงานขององคกรสังคมในความหมายของความรับผิดชอบ
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ตอสังคมของกิจการ จะมุงไปท่ีผูมีสวนไดเสียนอกองคกร ซ่ึงสามารถแบงออกไดเปน 2 ระดับ ไดแก สังคม

ใกล และสังคมไกล  

สังคมใกล คือ ผูท่ีมีสวนเกี่ยวของใกลชิดกับองคกรโดยตรง ไดแก ลูกคา คูคา ครอบครัวของ

พนักงาน ชุมชนท่ีองคกรต้ังอยู ซ่ึงรวมถึงส่ิงแวดลอมหรือระบบนิเวศ 

สังคมไกล คือ ผูท่ีเกี่ยวของกับองคกรโดยออม ไดแก คูแขงขันทางธุรกิจ ประชาชนท่ัวไป  

ในระดับของลูกคา ตัวอยางซีเอสอารของกิจการ ไดแก การสรางผลิตภัณฑท่ีเนนคุณคามากกวามูลคา ความ

รับผิดชอบในผลิตภัณฑตอผูบริโภค การใหขอมูลขององคกรและตัวผลิตภัณฑอยางเพียงพอและอยาง

ถูกตองเท่ียงตรง มีการใหบริการลูกคาอยางตรงไปตรงมา เปนตน 

ในระดับของคูคา ตัวอยางซีเอสอารของกิจการ ไดแก การแบงปนหรือการใชทรัพยากรรวมกันหรือ

การรวมกลุมในแนวดิ่งตามสายอุปทาน ความรอบคอบระมัดระวังในการผสานประโยชนอยางเปนธรรม ไม

เอารัดเอาเปรียบตอคูคา เปนตน 

ในระดับของชุมชนและสภาพแวดลอม ตัวอยางซีเอสอารของกิจการ ไดแก การสงเคราะหเกื้อกูล

ชุมชนท่ีองคกรต้ังอยู การสงเสริมแรงงานทองถ่ินใหมีโอกาสในตําแหนงงานตางๆ ในองคกร การสนับสนุน

แนวทางการระแวดระวังในการดําเนินงานท่ีอาจสงผลกระทบตอส่ิงแวดลอม การเปดเผยขอมูลการ

ดําเนินงานท่ีอาจสงผลกระทบตอชุมชนท่ีองคกรตั้งอยู และการเรียนรูวัฒนธรรมทองถ่ินเพื่อการอยูรวมกัน

อยางปกติสุข เปนตน 

ในระดับของประชาสังคม ตัวอยางซีเอสอารของกิจการ ไดแก การสรางความรวมมือระหวางกลุม

หรือเครือขายอ่ืนๆ ในการพัฒนาสังคม การตรวจตราดูแลมิใหกิจการเขาไปมีสวนเกี่ยวของกับการลวง

ละเมิดสิทธิมนุษยชน การรับฟงขอมูลหรือทําประชาพิจารณตอการดําเนินกิจการท่ีสงผลกระทบตอสังคม

โดยรวม และการทําหนาท่ีในการเสียภาษีอากรใหรัฐอยางตรงไปตรงมา  เปนตน 

 

                 ในระดับของคูแขงขันทางธุรกิจ ตัวอยางซีเอสอารของกิจการ ไดแก การดูแลกิจการมิใหมีสวน

เกี่ยวของกับการแขงขันดวยวิธีการทุมตลาด การดําเนินงานในทางตอตานการทุจริต รวมท้ังการกรรโชก 

และการใหสินบนในทุกรูปแบบ เปนตน 
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จากผลการวิจัยพบวา หากจําแนกลักษณะการดําเนินกิจกรรมตามจําพวกของซีเอสอารหลักๆพบ

เพียง 2 ดาน ไดแก CSR-in-process (ซีเอสอาร ตนทาง) ซ่ึงแสดงใหเห็นวาการแสดงความรับผิดชอบตอ

สังคมขององคกรจะตองเปนการดําเนินงานท่ีเปนรูปธรรมในหลายหลายดาน ไดแก การสนับสนุนเมล็ด

พันธุยาสูบช้ันดีใหกับเกษตรกรท่ีปลูกยาสูบ การสนับสนุนเงินชวยเหลือพนักงานในองคกรท่ีประสบ

อุบัติเหตุจากการขนสงยาสูบ เปนตน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler, Philip และ Nancy , Lee (2005) 

วาเปนการแสดงความรับผิดชอบอีกวิธีหนึ่งขององคกรธุรกิจในลักษณะของการประกอบธุรกิจอยาง

รับผิดชอบตอสังคม (Socially Responsible Business Practices) 

 นอกจากนี้ผูวิจัยพบ CSR-after-process (ซีเอสอาร ปลายทาง) ซ่ึงแสดงใหเห็นวาการแสดงความ

รับผิดชอบตอสังคมขององคกรจะตองมีการตอบแทนสังคม ชุมชน และผูมีสวนไดสวนเสียในฐานะท่ีไดรับ

อนุญาตใหดําเนินกิจการในสังคมไดแก การแจกจายส่ิงของชวยบรรเทาสาธารณภัย การเปนอาสาสมัครชวย

บําเพ็ญสาธารณประโยชน เปนตน ซ่ึงองคกรสามารถทําไดหลากหลายวิธีและสอดคลองกับแนวคิดของ 

Kotler, Philip และ Nancy , Lee (2005) ไดแก 1. การสรางเสริมการรับรูปญหาสังคม (Cause Promotion) 

ดวยการใชทรัพยากรขององคกรในการสรางการรับรูและแสดงความหวงใยตอปญหาสังคม  2. การตลาดท่ี

เกี่ยวโยงกับปญหาสังคม (Cause-Related Marketing) เปนการทําการตลาดโดยอิงกับการชวยเหลือสังคม 

ดวยการบริจาครายไดสวนหนึ่งจากการขายผลิตภัณฑเพื่อสนับสนุนองคกรการกุศล หรือรวมแกไขปญหา

สังคมซ่ึงถือวาเปนการเพิ่มยอดขายในขณะเดียวกันก็ยังเปนการชวยเหลือสังคมอีกดวย   3. การทําการตลาด

เพื่อสังคม (Corporate Social Marketing) เปนการลงมือทําโครงการรณรงคเพ่ือสังคมโดยมุงเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมท่ีเปนปญหาสังคม หรือกระตุนใหเกิดพฤติกรรมเสริมสรางสุขภาวะท่ีดี  4. การบริจาคเพื่อการ

กุศล (Corporate Philanthropy) เปนการชวยเหลือสังคมโดยตรงในรูปแบบของการบริจาคเงิน วัตถุ ส่ิงของ 

5. การอาสาชวยเหลือชุมชน (Community Volunteering) เปนการสนับสนุนใหพนักงาน พันธมิตรทางธุรกิจ 

รวมกันสรางประโยชนใหแกสังคมและชุมชนใกลเคียง 

ท้ังนี้จากการวิจัยพบวา หาก CSR-after-process (ซีเอสอาร ปลายทาง) เกิดประเด็นและกระแส

ตอตานจากประชาชนเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในเชิงซีเอสอารเทียม ซ่ึง

สอดคลองกับแนวคิดเร่ืองซีเอสอาร ของพิพัฒน ยอดตระการ (2552) หลักการ 2 ประการในการแยกแยะ

ระหวาง ซีเอสอาร แท และซีเอสอาร เทียม 1. พิจารณาจากการทําซีเอสอารภายในองคกรวาเปนการทําท่ีเกิด

จากจิตสํานึกภายในหรือเกิดจากการบีบบังคับจากภายนอก 2. ในการดําเนินกิจกรรมซีเอสอารใครได
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ประโยชนมากกวากัน ระหวางองคกรหรือสังคม การทํางานท่ีเกิดจากการถูกบีบบังคับจากภายนอก และการ

ทําท่ีองคกรไดประโยชนมากกวาสังคม ถือเปนซีเอสอารเทียม เปนตน สงผลให ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ียัง

มี CSR-in-process (ซีเอสอาร ตนทาง) เปนกําลังเสริมในการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอ

สังคมใหดํารงในสังคมตอไป 

ขอคนพบประการหน่ึงจากการวิจัย ผูวิจัยพบวาผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีไดดําเนินงานดานกลยุทธ

การบริหารการจัดการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจเพ่ือวางเปนแนวนโยบายใหกับ

พนักงาน และพันธมิตรทางธุรกิจขององคกร เพื่อเปนความเขาใจและถือเปนขอปฏิบัติรวมกัน ซ่ึงสอดคลอง

กับแนวคิดของ Thompson and Strickland (1999) ท่ีไดกลาวถึงประโยชนของการจัดการเชิงกลยุทธขอหนึ่ง

ไววาเพื่อใหแนวทางในการปฏิบัติงานตอทุกคนในองคกร โดยเฉพาะประเด็นสําคัญ คือ “ส่ิงท่ีเราพยายามจะ

ทํา และจะทําใหสําเร็จ” 

3. ทัศนคติของกลุมสาธารณชนเก่ียวกับแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม(Corporate Social 
Responsibility: CSR)ของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี  

ผลจากการวิจัยคร้ังนี้พบวา กลุมสาธารณชนมีความคิดเห็นหลากหลายเกี่ยวกับกิจกรรมที่แสดง

ความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีแตกตางกันไป  โดยกลุมนักวิชาการดานสรางเสริม

สุขภาพมีความคิดเห็นตอ กิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจดําเนินการ ก็คือ

การใชซีเอสอารเปนเคร่ืองมือทางการตลาดแบบมีสํานึกรับผิดชอบตอสังคมในการสรางภาพลักษณการ

ยอมรับเนื่องจากธุรกิจบุหร่ีมีช่ือเสียมากข้ึนทุกวัน ประกอบกับความนิยมสูบบุหร่ีในสังคมถดถอยมากข้ึน 

เนื่องจากการผลิตสินคาท่ีฆาคนตายไมเปนท่ียอมรับ และกฎหมายควบคุมยาสูบโดยเฉพาะการกําหนดให

สถานที่ตางๆ ปลอดบุหร่ี ผูคนท่ัวโลกเห็นถึงโทษพิษภัยมากข้ึน ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีจึงเลือกทําตลาด

ดวยการใหทุนการศึกษา ทําโครงการปองกันเด็กและเยาวชน การชวยเหลือผูหญิงท่ีตกเปนเหยื่อหรือถูก

ทอดท้ิง การชวยเหลือคนยากจน  การเขาไปสนับสนุนกิจกรรมทางสังคม  นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบอีกวา 

ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีดําเนินกิจกรรมโดยการคบคาและสรางเครือขายเพ่ือสานความสัมพันธท่ีดีกับ

พันธมิตรภายใตกฎหมายอยางถูกตองเพื่อใหธุรกิจของตนมีอิทธิพลและมีอํานาจทางสังคมอีกดวย 

นอกจากน้ีทิศทางในการดําเนินกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมตอกลุมบุคลท่ีไดรับการ
สนับสนุน จากผลการวิจัยพบวา กลุมบุคคลท่ีไดรับการสนับสนุนมีความเห็นดีเห็นงามตอกิจกรรมท่ีแสดง
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ความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจดําเนินการรวมถึงยังเปนการรูไมเทาทันถึงการดําเนิน
กิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีท้ังผลกระทบทางตรงและทางออม 
และสามารถทําตลาดไดโดยไมมีใครขัดคอหรือขัดแขงขัดขา เพราะมีอิทธิพลตอคนท่ีรับเงินสนับสนุนท้ังนี้
จากผลการวิจัยยังพบอีกวา การดําเนินกิจกรรมดังกลาว ยังสงผลใหเกิดความสับสนทางสังคมและกระแส
ความขัดแยงในเร่ืองของประเด็นการควบคุมกฎหมายจากพระราชบัญญัติควบคุมผลิตภัณฑยาสูบพ.ศ. 2535 
มาตรา 8 หามมิใหผูใดโฆษณาผลิตภัณฑยาสูบหรือแสดงช่ือหรือเคร่ืองหมายของผลิตภัณฑยาสูบใน
ส่ิงพิมพ ทางวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศนหรือส่ิงอ่ืนใดท่ีใชเปนการโฆษณาได หรือใชช่ือหรือ
เคร่ืองหมายผลิตภัณฑยาสูบในการแสดง การแขงขัน การใหบริการหรือประกอบกิจกรรมอ่ืนใดท่ีมี
วัตถุประสงคใหสาธารณชนเขาใจวาเปนช่ือ หรือเคร่ืองหมายของผลิตภัณฑยาสูบ บทบัญญัติในวรรคหน่ึง มิ
ใหใชบังคับการถายทอดสดรายการจากตางประเทศทางวิทยุ โทรทัศนและการโฆษณาผลิตภัณฑยาสูบใน
ส่ิงพิมพนอกราชอาณาจักร โดยมิไดมีวัตถุประสงคใหนําเขามาจําหนายแจกในราชอาณาจักรโดยเฉพาะ 
มาตรา 9 หามมิใหผูใดโฆษณาสินคาท่ีใชช่ือหรือเคร่ืองหมายของผลิตภัณฑยาสูบเปนเคร่ืองหมายของสินคา
นั้น ในลักษณะท่ีอาจทําใหเขาใจไดวาหมายถึงผลิตภัณฑยาสูบ 

ในขณะเดียวกันบทบาทของกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม สามารถเปล่ียนภาพลักษณ

ของตราสินคาไดนั้นเกิดจากการนําเสนอแรงจูงใจ (Motivation) ดานบวก นอกจากนี้จากผลการวิจัยยังพบวา

การดําเนินกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีไมปรากฏภาพท่ีใหการ

ชวยเหลือสนับสนุนผูปวยท่ีเกิดจากการสูบบุหร่ี เชน ผูปวยท่ีเปนโรคถุงลมโปงพอง เปนตน ถึงแมวากลุม

บุคคลท่ีไดรับการสนับสนุนทราบดีวาบุหร่ีเปนสิ่งเสพติด แตมีความคิดเห็นวาเม่ือผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี

นําเสนอเนื้อหาท่ีดีตอสังคมหรือการแสดงความชวยเหลือตอบแทนสังคม เชน แจกยารักษาโรคใหกลุม

บุคคลท่ีตองการความชวยเหลือ ฯลฯ สินคานี้ก็กลายเปนสินคาท่ีดีและควรตอบแทน เปนตน 

ท้ังนี้ผูวิจัยสังเกตวา ความสําเร็จของการดําเนินกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมยังเกิดจาก
ปจจัยท่ีสําคัญอีกประการหนึ่ง คือการท่ีส่ือมวลชนใหความรวมมือในการนําเสนอขาว ส่ือมวลชนมีพลังใน

การสรางประเด็นขาวใหอยูในความสนใจของสาธารณชน ผลการวิจัยยังพบวาสาเหตุท่ีทําใหส่ือมวลชนให

ความรวมมือในการนําเสนอขาวนั่นคือ จรรยาบรรณของส่ือมวลชน กลาวคือ การปฏิบัติหนาท่ีท่ีดีของ

ส่ือมวลชนท่ีตองนําเสนอขาวสารที่เปนประโยชนตอสังคมและสาธารณชน ส่ือมวลชนจึงมีหนาท่ีรายงาน

ขาวเพ่ือใหความรูกับสาธารณชน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับหนาท่ีของส่ือมวลชนของ Harold D. 

Lasswell (1971) กลาวถึงหนาท่ีสําคัญของการส่ือสารในสังคมซ่ึงเปนหนาท่ีหลักของส่ือมวลชน คือ หนาท่ี

ในการดูแลส่ิงแวดลอมหรือหนาท่ีในการายงานขาวหรือแจงขาวสารใหประชาชนทราบ โดยส่ือมวลชนมี
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หนาท่ีในการแสวงหาขาวสารและเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับเหตุการณตางๆ ท่ีเกิดข้ึนในส่ิงแวดลอมท้ังใน

เหตุการณท่ีเกิดขึ้นภายในและภายนอกสังคมหน่ึงไปยังประชาชน  

ท้ังนี้ผูวิจัยยังพบอีกหนึ่งประเด็นวา การแสดงความคิดเห็นของสาธารณชนตางๆเกี่ยวกับ

กิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคม โดยเฉพาะอยางยิ่งการส่ือสารผานส่ือมวลชนแลวนั้น นับเปน

สวนหนึ่งในการจุดประเด็นและสรางกระแสทางสังคมใหสาธารณชนเกิดทัศนคติท่ีดีตอกิจกรรมเหลานั้น

ยิ่งข้ึน อีกท้ังในแตละประเด็นของกิจกรรมนั้นๆประกอบไปดวยเร่ืองเกี่ยวกับการชวยเหลือเกื้อกูลในสังคม 

ส่ิงแวดลอม ภัยพิบัติทางธรรมชาติ เปนตน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของชิตาพร กันหลง (2543) ซ่ึงกลาวไว

วา หัวใจของการขับเคล่ือนทางสังคม คือการพยายามจุดประเด็นข้ึนในสังคม ตลอดจนพยายามผลักดัน

ประเด็นนั้นโดยผานชองทางการส่ือสารตางๆ ท้ังท่ีเปน ส่ือมวลชนและส่ือบุคคล เพื่อสรางกลุมพันธมิตรท่ีมี

ความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันท่ีตองการเขารวมเครือขาย โดยการพยายามผลักดันกลุมผูนําความคิดใน

สังคมใหเขามารวมมือ เพื่อเปนปากเปนเสียงในการอภิปราย และนําไปสูการหาทางออกท่ีเหมาะสมรวมกัน 

อนึ่ง ผลจากการวิจัยยังพบอีกวา ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีเช่ือในพลังของส่ือมวลชน วาสามารถ

กระตุนใหกลุมเปาหมาย หันมาสนใจและความจงรักภักดีตอสินคา (Brand Loyalty) ท้ังท่ีเด็กและเยาวชนยัง

ไมเคยเปนผูบริโภค  แตแสดงความคาดหวังและตัดสินใจที่จะบริโภคตราสินคาดังกลาวเมื่อมีโอกาสท่ีจะ

บริโภค  โดยเด็กและเยาวชนคิดวาการซ้ือผลิตภัณฑบุหร่ีนี้เทากับการชวยตราสินคานี้ทํา  การกุศลไปในตัว 

เปนการทําบุญทางออม ดังนั้น ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีจึงพยายามนําเสนอขอมูลใหเปนขาวผานทาง

ส่ือมวลชนอยูเสมอๆเพื่อหวังผลใหพลังในการรายงานขาวของส่ือมวลชนกระตุนใหกลุมเปาหมายสนใจ ซ่ึง

จะสงผลใหกลุมเปาหมายเกิดพฤติกรรมการยอมรับผลิตภัณฑและกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 

ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดเร่ือง การกําหนดวาระ หรือ Agenda –setting ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดเร่ือง การ

กําหนดวาระของ Cohen (1963) ท่ีวา "ส่ือสารมวลชนอาจไมประสบความสําเร็จเทาท่ีควรเสมอไปในการ

เสนอแนะแกประชาชนวา อะไรบาง (What) เปนส่ิงท่ีนาคิด แตส่ือมวลชนมีผลอยางมหาศาลในการแนะ

ประชาชนวานาคิดเกี่ยวกับเร่ืองอะไร (What about)" ในขณะเดียวกัน งานวิจัยของ McCombs (1994) ท่ีได

เปรียบเทียบใหเห็นวา ในการกําหนดวาระขาวสารของส่ือนั้น อุปมาอุปมัยไดดังการปอกเปลือกหัวหอม ท่ี

ภายในใจกลางของหัวหอมหรือขาวท่ีไดรับการนําเสนอผานทางส่ือมวลชนประจํา วาไดถูกกําหนดหรือ

ไดรับอิทธิพลมาจากหลายช้ันดวยกัน หรือท่ี Kosicki (1993) เรียกวา behind the scene process โดยเฉพาะท่ี

เปลือกนอกสุดหรือองคประกอบหลักในการประกอบสรางวาระของขาวใน แตละวัน ผูสรางขาวหรือ
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คร่ึงหนึ่งของวัตถุดิบสําหรับการเขียนขาวของส่ือจะมาจากการ ทํางานของนักประชาสัมพันธของหนวยงาน

ตางๆท้ังภาครัฐบาล เอกชน และกลุมผลประโยชนตางๆ 

ในขณะท่ีทิศทางการดําเนินกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี

ยังคงเรงการสรางกระแสทางการตลาดอยางตอเนื่อง สงผลใหกลุมนักวิชาการรวมถึงนักรณรงคเพื่อการไม

สูบบุหร่ีมีการใหความสําคัญกับมาตรการการใหความรู (Education) กับกลุมเปาหมาย (Target Group) อาทิ 

เด็กและเยาวชน ส่ือมวลชน (Messenger) รวมถึงกลุมผูถือผลประโยชนรวม (Stakeholder) ใหเห็นถึง

ลักษณะของพิษภัยของบุหร่ีและผลกระทบตอสังคมในระยะยาวอยางเปนรูปธรรม รวมถึงการติดตามและ

เฝาระวังการดําเนินกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมอยางตอเนื่อง ตลอดจนการสนับสนุนให

การศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองพิษภัยของบุหร่ีใหเขาสูระบบการศึกษาของประเทศอีกดวย 

อยางไรก็ตาม ผลจากการวิจัยในคร้ังนี้ยิ่งทําใหมองเห็นความสัมพันธท่ีเกิดจากการกําหนดวาระ 

(Agenda-setting) ท่ีสงผลตอความสําเร็จในการประสานงานรวมกันระหวางนักวิชาการและส่ือมวลชนใหมี

ความตระหนักถึงปญหาเชิงจริยธรรมเกี่ยวกับสินคาบาปและรวมมือกันส่ือสารกับสังคมรวมถึงการ

ขับเคล่ือนนโยบาย ใหไดรับความตระหนักโดยปญหาออมของโทษและพิษภัยของบุหร่ี และสามารถสรุปได

วาการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีมีความสําคัญตอ

ผลิตภัณฑบุหร่ีคือสราง Brand Image ในทางบวก ของสินคาใหแข็งแกรงยิ่งข้ึน ส่ือสารตราสินคาไดดี สราง

การจดจําตราสินคาไดดี สรางสินคาได และเปนการเคลือบแฝงการนําเสนอตราสินคาทางออมโดยผาน

เนื้อหาท่ีนําเสนอ ความดีในรูปแบบตางๆ ทําใหเด็กและเยาวชนรวมถึงกลุมบุคคลท่ีไดรับการสนับสนุนจาก

ธุรกิจบุหร่ีเช่ือวาสินคาบุหร่ีกระทําคุณงามความดีโดยไมหวัง ผลตอบแทนและยังสงผลใหเยาวชนเชื่อวา

ผลิตภัณฑบุหร่ีเปนสินคาท่ีมีประโยชนตอ สังคม ยิ่งมีการหามโฆษณาผลิตภัณฑทางชองทางการส่ือสาร

ตางๆก็จะยิ่งพบวาผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีจะเปล่ียน แนวทางการสื่อสารโดยการดําเนินกิจกรรมที่แสดง

ความรับผิดชอบตอสังคม และการโฆษณาแฝงในรูปแบบอ่ืนๆ มากข้ึน ในขณะท่ีระดับความรูเทาทันส่ือของ

เด็กและเยาวชนรวมถึงกลุมบุคคลท่ีไดรับการสนับสนุนจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีในทุกภาคสวนยังไม

สูงมากพอท่ีจะรูเทาทันกับกลยุทธการส่ือสารรูปแบบท่ีแฝงทางการตลาดได 
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ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 

1. ควรเพิ่มการศึกษาประเด็นในการทํากิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมเพ่ือสังคม

อยางแทจริง เพื่อนําไปประพฤติและปฏิบัติใหเกิดความชอบธรรมท่ีองคกรพึงกระทําตอสังคม 

2. ควรเพิ่มการดําเนินกิจกรรมรณรงคโดยเนนการดึงชุมชนเขามามีสวนรวมในการรณรงค

มากข้ึน ท้ังนี้พึงกระทํากิจกรรมโดยไมมีความประสงคท่ีจะเรียกรองส่ิงตอบแทนกับกลุมบุคคลท่ีไดรับการ

สนับสนุนหรือใหความรวมมือในการหลีกเล่ียงการโชวตราสินคา (Brand) โลโก (Logo) รวมถึง (Color) สีท่ี

แสดงถึงสัญลักษณ (Symbol) ของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีอีกดวย 

3. ควรมีการทําความเขาใจและศึกษากฎหมายจากพระราชบัญญัติควบคุมผลิตภัณฑยาสูบ

พ.ศ. 2535 มาตรา 8 และมาตรา 9 และยึดหลักกฎหมายเปนแนวในการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความ

รับผิดชอบตอสังคมรวมถึงการปฏิบัติกิจกรรมขององคกร 

ขอเสนอแนะสําหรับองคกรท่ัวไปท่ีตองการมีสวนรวมในการรณรงคเพื่อการไมสูบบุหร่ี 

1. สรางความต่ืนตัวถึงอันตรายและอํานาจเสพติดของผลิตภัณฑยาสูบ โดยองคกรทุกภาค

สวน โดยมีการดําเนินการในการจัดกิจกรรมรณรงคในการใหความรู (Education) กับสาธารณชนถึง

เปาหมายท่ีแทจริงของการดําเนินกิจกรรมและเร่ืองการรับประมาณท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ 

(Corporate Social Responsibility : CSR) ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีอยางแทจริง ท้ังนี้ผลจากการวิจัยพบวา

กระแสสนับสนุนจากประชาชนในสังคมมีสวนชวยในการรางมาตรการกฎหมายในการควบคุมการดําเนิน

กิจกรรมเพื่อสังคม โดยไดรับความสนใจจากผูมีอํานาจในการออกกฎหมาย (Policy Maker) 

2. รวมกันเปนกระบอกเสียงในการประสัมพันธใหทุกฝายในสังคมทราบอยางท่ัวถึง ถึงความ

พยายามของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีในการขัดขวางนโยบายควบคุมยาสูบ 

3. องคกรตางๆควรมีการเรงในการดําเนินกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมใหเทา

เทียบกับธุรกิจบุหร่ี ท้ังนี้ผลจากการวิจัยพบวาจํานวนเงินท่ีไดรับการสนับสนุนจากธุรกิจบุหร่ีมีจํานวนเงิน

มหาศาลและมีการอนุมัติโครงการรวดเร็วกวาองคกรอ่ืนๆท่ัวไป 
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ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย 

1. รัฐบาลควรใหการสนับสนุนหนวยงานท่ีดําเนินการรณรงคเพื่อการไมสูบบุหร่ีอยางจริงจัง

ท้ังทางดานงบประมาณและบุคลากร ท้ังนี้เพื่อเพิ่มความคลองตัวในการดําเนินงานซ่ึงมักมีขอจํากัดทางดาน

งบประมาณและบุคคลากรท่ีมีจํานวนไมเพียงพอทําใหการทํางานไมสามารถดําเนินการไดเต็มท่ี 

2. รัฐบาลควรจริงจังและมีมาตรการในการออกกฎหมายและมาตรการการหามในการ

ประชาสัมพันธของการทํากิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility : 

CSR) อยางเขมงวด 

4. เจาหนาท่ีรัฐบาลตองไมมีการติดตอกับผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี ยกเวนเพื่อประโยชนใน

การบังคับใชกฎหมายควบคุมยาสูบเทานั้น การพบปะตองโปรงใสและมีรายงานบันทึกเปนหลักฐานท่ี

สาธารณะตรวจสอบได 

5. หนวยงานรัฐบาลตองไมรวมกิจกรรมใดๆกับผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีไมวาจะเปน

กิจกรรมท่ีเกี่ยวกับเยาวชนหรือการศึกษา 

6. เจาหนาท่ีของรัฐบาลตองไมรับของขวัญ การบริการ หรือความชวยเหลือใดๆจาก

ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 

ขอแนะนําสําหรับการทําวิจัยคร้ังตอไป 

 การวิจัยในคร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาการส่ือสารความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจ

บุหร่ี ไดแก แนวทางการส่ือสาร กลุมเปาหมาย ลักษณะกิจกรรม รูปแบบของกิจกรรม อยางไรก็ตาม การ

ดําเนินกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีนั้นมีการดําเนินกิจกรรมทาง

การตลาดท่ีแยบยลและแปลกใหมอยางตอเนื่อง ดังนั้นการวิจัยคร้ังตอไปจึงควรศึกษาถึงกลยุทธทาง

การตลาดแบบใหมและวิธีการดําเนินกิจกรรมแบบใหมท่ีสอดคลองกับสถานการณปจจุบัน รวมถึงการเก็บ

ขอมูลแบบสอบถามจากผูบริโภคท่ีไมมีสวนเก่ียวของในการรับงบประมาณจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี

เกี่ยวกับความคิดเห็นและทัศนคติทางดานการดําเนินกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ

ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีและกลยุทธทางการตลาดแบบใหม ท้ังนี้เพื่อนําผลการวิจัยท่ีไดมาเปรียบเทียบหา

ขอสรุปรวมกันและเปนการรวมกันเฝาระวังการดําเนินกิจกรรมตางๆอยางตอเนื่องอีกดวย 
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แบบสัมภาษณ (กลุมนักวิชาการ) 
 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไป 
สัมภาษณเม่ือวันท่ี........................................................................................................................................ 
ผูใหสัมภาษณ............................................................................................................................................... 
ตําแหนง....................................................................................................................................................... 
องคกร.......................................................................................................................................................... 
 
สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR) 

1. นิยามของ csr 
2. ทานมีทัศนคติอยางไรกับการทํา csr ของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี (มีกราฟ

ประกอบการสัมภาษณ) 
2.1 ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอแนวทางการส่ือสารท่ีผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีใช

เปนชองทางการส่ือสารมากท่ีสุด 
2.2 กลุมเปาหมายโดยรวม จะเนนเด็กและกลุมผูดอยโอกาสทางสังคม ทานมีความคิด

เห็นตอการทํากิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบอยางไร 
2.3 โดยลักษณะกจิกรรมจะเช่ือมโยงกับกลุมเปาหมาย คือ การสนับสนุนดาน

การศึกษา และการสนับสนุนดานสังคม ทานมีความคิดเหน็อยางไร 
2.4 ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอรูปแบบการจัดกิจกรรมท่ีแสดงความรับปดชอบตอ

สังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 
3. ทานคิดวาการท่ีธุรกิจบุหร่ีสนับสนุนกิจกรรม csr ท่ีกลาวมาขางตน มีผลกระทบกับ

กลุมเปาหมายอยางไรบาง เชน ผูบริโภคส่ือมองวาธุรกิจกทํ็ากิจกรรมเพือ่สังคมแลวเกดิ
ความนิยมชมชอบในตราสินคา, เสริมสรางภาพลักษณท่ีดีใหองคกร, ผูบริโภคส่ือมี
พฤติกรรมอยากทดลองบุหร่ีหรือเกิดความรูสึกวาบุหร่ีก็เปนสินคาท่ัวไป ฯลฯ 

4. ทานคิดวามีทางออกหรือทางแกปญหาในสวนนี้อยางไร 
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แบบสัมภาษณ (กลุมส่ือมวลชน) 

 
สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไป 
สัมภาษณเม่ือวันท่ี........................................................................................................................................ 
ผูใหสัมภาษณ.............................................................................................................................................. 
ตําแหนง....................................................................................................................................................... 
องคกร......................................................................................................................................................... 
 
สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR) 

1. นิยามของ csr 
2. ทานมีทัศนคติอยางไรกับการทํา csr ของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี (มีกราฟ

ประกอบการสัมภาษณ) 
2.1 ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอแนวทางการส่ือสารท่ีผูประกอบการธุรกิจบุหร่ีใช

เปนชองทางการส่ือสารมากท่ีสุด 
2.2 กลุมเปาหมายโดยรวม จะเนนเด็กและกลุมผูดอยโอกาสทางสังคม ทานมีความคิด

เห็นตอการทํากิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบอยางไร 
2.3 โดยลักษณะกจิกรรมจะเช่ือมโยงกับกลุมเปาหมาย คือ การสนับสนุนดาน

การศึกษา และการสนับสนุนดานสังคม ทานมีความคิดเหน็อยางไร 
2.4 ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอรูปแบบการจัดกิจกรรมท่ีแสดงความรับปดชอบตอ

สังคมของผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี 
3. พื้นที่ในส่ือหนังสือพิมพ/นิตยสาร เคยลงประเภทขาว CSR ของธุรกิจบุหร่ีดานใด 
4. สวนใหญเคยมีการซ้ือพื้นท่ีหรือวาทางหนังสือพิมพ/นิตยสาร ของคุณมีความยินดีลง

ขาวใหธุรกจิ 
5. ธุรกิจบุหร่ีเคามีการติดตอผานชองทางใดคะกับการลงขาวใน หนังสือพมิพ/นิตยสาร  

(Connection สวนตัว, A.E or sale, ผาน agency, etc.) 
6. ข้ันตอนการลงขาวยุงยากแคไหนคะ/ใชเวลาตัดสินใจนานเทาไหร/ใครเปนผูตัดสินใจ

ในการลงขาว 
7. พอเราขาวใหเคา แลวเคามีการตอบแทนอะไรใหนักขาวอยางไร (หนังสือขอบคุณ, 

ของฝาก, etc) 
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8.  คุณวาการท่ีลงขาวไปแลว จะมีผลกระทบกับผูบริโภคส่ืออยางไร เชน ผูบริโภคส่ือ
มองวาธุรกิจกทํ็ากิจกรรมเพือ่สังคมแลวเกดิความนยิมชมชอบในตราสินคา, เสริมสราง
ภาพลักษณท่ีดใีหองคกร, ผูบริโภคส่ือมีพฤติกรรมอยากทดลองบุหร่ีหรือเกิดความรูสึก
วาบุหร่ีกเ็ปนสินคาท่ัวไป) 

9. ในฐานะส่ือมวลชนคุณคิดวามีทางออกหรือทางแกปญหาในสวนนี้อยางไรคะ 
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แบบสัมภาษณ (กลุมบุคคลท่ีไดรับการสนับสนุนจากผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี) 
 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไป 
สัมภาษณเม่ือวันท่ี........................................................................................................................................ 
ผูใหสัมภาษณ............................................................................................................................................... 
ตําแหนง....................................................................................................................................................... 
องคกร.......................................................................................................................................................... 
 
สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR) 

1.ความเปนมาของโครงการ/ท่ีมาของโครงการ 
 1.1 การนําเสนอโครงการเปนอยางไร 
 1.2 ยุงยากมากนอยแคไหน/ เค่ียวหรือไม 
 1.3 ทางองคกรของทานตองเตรียมหรือทําอะไรเพื่อตอบแทน ผูประกอบการธุรกิจ

บุหร่ีบางหรือเปลา กับการท่ีใหเงินสนับสนุน 
2.ทางองคกรมีลําดับข้ันในการตัดสินใจอยางไรในการยอมรับการสนับสนุนจาก

ผูประกอบการธุรกิจอยางไร 
3. ผูประกอบการธุรกิจสนับสนุนเงินใหกบัทางองคกร ผานทางใด (connectionสวนตัว, 

ผานส่ือ, ติดตอเอง, ทางองคกรติดตอไป, หรือติดตอผานองคกรใด Agency) 
4. ผูประกอบการธุรกิจบุหร่ี เคามีเกณฑในการพิจารณาการใหเงินสนับสนุนอยางไร 
5. ในการที่ ผูประกอบการธุรกิจ สนับสนนุเงินใหกับองคกรของทาน ทานมีความกังวลวา 

โรงงานยาสูบอยางไร 
6. ทางองคกร มีทางแกไขหรือภูมิคุมกันอยางไรเกี่ยวกับสภาวะปจจุบันท่ีประชาชนหนัมา

สูบบุหร่ีเพิ่มมากข้ึนคะ 
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 นางสาวกิตยิา ปรัตถจริยา  เกิดวนัท่ี  11  พฤศจิกายน  2524  ปจจุบันอายุ  29  ป  สําเร็จ
การศึกษาระดบัปริญญาบัณฑิตจาก  คณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลกรุงเทพ วิชาเอกสาขาการถายภาพและภาพยนตร เม่ือ  พ.ศ.2548 
 
 จากนั้นไดเขาศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑิตสาขานิเทศศาสตรพัฒนาการ  
ภาควิชาการประชาสัมพันธ  คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  ในป  2551 
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