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The purpose of this study is to find the types and strategy in way of 
communication for corporate social responsibility (CSR) found in BrandAge Magazine 
from January 2014 to December 2015 were analyzed.The methodology used for the 
study is content analysis. Data was collected using designated table and presented as 
presented of contents. According to the BrandAge Magazine, the months that present 
the highest rate about issue of CSR are from January to December 2014 54.06% and 
it has been increased again from January to December 2015 45.94% . 

It was found that 
1. Activity that becomes the most common type of CSR for business 

organization in Thailand is donates for 45.31% Besides, type of company that has  
the highest rate to present CSR is beverages 13.13%.  whereas and Another is  
the least one 4.69% 

2. The main objective of publishing CSR activities was public relations and 
image building which was found at 51.88%. “Advertorial or Infomercials” was   
the most frequent published format used at 44.69% and the least frequent format 
found, nearly at 0.31%, was “Articles”. 
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 บทที่ 1 
บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันความเป็นผู้น าธุรกิจยุคใหม่ไม่อาจตัดสินได้จากผลการด าเนินงานที่มุ่งจ ากัดเฉพาะ 
ผลก าไรและอัตราการเติบโตของธุรกิจเพียงเท่านั้น แต่ต้องค านึงถึงความรับผิดชอบและการตอบแทน
ให้กับสังคมส่วนรวมอีกด้วย ความเชื่อมั่นของลูกค้าต่อการด าเนินงานของธุรกิจจะเกิดขึ้นได้นั้นต้อง
เป็นผลสืบเนื่องจากผู้บริหารองค์กร มีวิสัยทัศน์กว้างไกลและด าเนินธุรกิจที่เป็นมิตรต่อสังคม 
โดยเฉพาะการส่งเสริมให้ธุรกิจมุ่งความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility) 
หรือ CSR ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเป็นแนวคิดที่ค านึงถึงผลกระทบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อม ได้แก่ สวัสดิภาพแรงงาน แรงงานเด็กและสตรี สิท ธิมนุษยชน สิ่งแวดล้อม และ 
การด าเนินการตามหลักธรรมาภิบาล เพ่ือน าไปสู่การพัฒนาอย่างยั่งยืน กระแสการบริโภคในตลาดโลก 
ต่างให้ความส าคัญต่อสินค้าและบริการที่มีกระบวนการผลิตตามแนวคิด CSR หลายประเทศจึงได้น า
แนวคิดดังกล่าวมาใช้เป็นเงื่อนไขทางการค้าระหว่างประเทศซึ่งเป็นการส่งเสริมให้ภาคธุรกิจได้
ตระหนักในการสร้างจิตส านึกแก่สังคมร่วมกัน (โกศล ดีศีลธรรม,2554:5) 
 ความเข้าใจของสังคมส่วนใหญ่ยังเข้าใจว่า CSR (Corporate Social Responsibility) 
บรรษัท บริบาล คือการสร้างภาพให้ดูสวยหรู รวมทั้งเป็นการสร้างภาพลักษณ์หรือสาธารณกุศล  
เชิงการตลาด ฯลฯ แต่ความจริงแล้วบทสรุปของ CSR คือสารสร้างคุณธรรมในองค์กร เพ่ือน าพาธุรกิจ
ของตนให้เติบโตแบบยั่งยืน ดังนั้นการสร้างภาพนี้อาจเป็นค าพูดที่มีความจริงอยู่บ้างแต่ไม่ใช่ทั้งหมด  
CSR ในประเทศไทย มักมีคนเข้าใจผิดว่าเป็นเรื่องเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมเพ่ือสิ่ งแวดล้อมหรือ 
การรณรงค์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม จึงเป็นสาเหตุที่ท าให้เข้าใจผิด เพราะ  CSR เพ่ิงจะได้น าเข้ามาใน
เมืองไทยใน พ.ศ. 2548 ซึ่งต่างจาก CSR ของต่างประเทศ โดยเฉพาะ CSR ในแถบยุโรปซึ่งเริ่มขึ้นมา
นานกว่า50ปีแล้ว และบรรดาบริษัท หรือผู้ประกอบการตลอดจนองค์กรต่างๆ ได้น ามาใช้เพ่ือรณรงค์
ทุกรูปแบบเพ่ือให้สัมฤทธิผลในสังคม (ปราชญ์ ศรีอักษร,2557:6) 
 ความรับผิดชอบต่อสังคมหรือ CSR เป็นการแสดงความมุ่งมั่นขององค์กรในการบริหารจัดการ
ความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างต่อเนื่องโดยมีองค์ประกอบได้แก่ การใช้หลักธรรมาภิบาล  
ในการผลิตสินค้า ให้บริการที่ปลอดภัย และเป็นมิตรต่อผู้บริโภค สังคม สิ่งแวดล้อม รวมทั้งการ
ค านึงถึงสิทธิมนุษยชน แรงงานและความเท่าเทียมทางสังคม การสร้างคุณค่าให้กับองค์กรด้วยการ
ปฏิบัติการอย่างโปรงใส ซื่อสัตย์สุจริต มีความรับผิดชอบที่จะสนับสนุนให้เกิดการพัฒนาทางการค้า
การลงทุนเพ่ือชุมชนที่องค์กรอยู่ร่วมด้วย ทั้งจากการสนับสนุนทางด้านการพัฒนาด้านต่างๆ เช่นการ  
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ส่งเสริมสร้างรายได้ การให้การศึกษา ใส่ใจสุขภาพของคนในชุมชน รวมถึงรับผิดชอบต่อผลกระทบ
ด้านสิ่งแวดล้อมและสังคมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ในทุกขั้นตอนของการด าเนินธุรกิจขององค์กร  
โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียสามารถเป็นได้ตั้งแต่ผู้ถือหุ้น พนักงาน ชุมชน ผู้บริโภค และสังคมส่วนรวม  
ทั้งนี้ต้องสอดคล้องกับลักษณะธุรกิจที่องค์กรด าเนินการและเน้นการมีส่วนร่วมของบุคคลในองค์กร 
นอกจากการน ารายได้ไปช่วยเหลือชุมชนเพ่ือภาพลักษณ์ขององค์กร (ไชยยศ บุญญากิจ 2549 : 3) 
ดังนั้น ความรับผิดชอบต่อสังคมจึงเป็นเรื่องส าคัญและจ าเป็นต่อธุรกิจที่จะต้องใส่ใจ ช่วยเหลือ และ
พัฒนาธุรกิจขององค์กรบนพ้ืนฐานของความรับผิดชอบต่อสังคม องค์กรจึงสามารถเติบโตได้อย่าง
มั่นคงและยั่งยืนต่อไป 
 สื่อสิ่งพิมพ์นับเป็นช่องทางทางหนึ่งในการให้ข่าวสาร เนื้อหา ประโยชน์สาระ ซึ่งมีอยู่หลาย
ประเภท เช่น นิตยาสาร วารสาร หนังสือพิมพ์ จุลสาร เป็นต้น แต่ละประเภทให้ประโยชน์แตกต่าง  
กันไป สื่อสิ่งพิมพ์ประเภทหนึ่งที่ได้รับความนิยมตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันคือ นิตยสาร เป็นแหล่งรวบรวม
และเผยแพร่ความรู้ความคิด ในรูปของการเสนอบทความทางวิชาการ ข่าว ภาพ ความคิดเห็น บทวิจารณ์ 
อย่างหลากหลาย มีการจัดท าออกมาอย่างต่อเนื่อง และเผยแพร่ความรู้ที่ทันสมัย ทันเหตุการณ์  
ไปสู่กลุ่มผู้อ่านที่เป็นประชาชนทั่วไปได้กว้างขวางกว่าสิ่งพิมพ์ประเภทหนังสือ จึงมีคุณค่าต่อการศึกษา  
อย่างสูง ทั้งในด้านการศึกษาตามอัธยาศัย การศึกษานอกระบบโรงเรียน และการใช้ประกอบการศึกษา
ในระบบโรงเรียน ผู้ใช้วารสารควรมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ ความหมาย ลักษณะ วิธีการน าเสนอ
เนื้อหา แนวทางการใช้ เ พ่ือให้สามารถใช้ประโยชน์ทางการศึกษาจากวารสารและนิตยสาร  
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (พิมอัจฉรา ปวนะฤทธิ์ ,2528 : 426-427) 

นิตยสาร Brand Age (แบรนด์เอจ) เป็นนิตยสารด้านการตลาดและธุรกิจ เนื้อหาภายใน
กล่าวถึงบทวิเคราะห์เจาะลึก ความเคลื่อนไหว และบทวิเคราะห์ทางด้านธุรกิจและการตลาด  
ด้วยรูปแบบที่ทันสมัย ด้วยการน าเสนอเกี่ยวกับตัวเลขด้านบวกในมุมมองต่างๆ จากหลายอุตสาหกรรม  
ในมุมมองของสกุ๊ปข่าวที่มีหลายมิติ ไม่ว่าจะเป็น 1. แทรนด์การตลาดที่นักการตลาดควรรู้ 2.แนวโน้ม
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป 3.สถิติ ตัวเลข เชิงเปรียบเทียบต่างๆที่น่าสนใจ 4.โอกาสทางธุรกิจใน
สาขาต่างๆ ที่มีความเป็นไปได้ทั้งระยะสั้น และระยะยาว ท าให้นิตยสารได้รับความนิยมจากบุคคล 
ที่ต้องการทราบความเคลื่อนไหวความนิยมของแบรนด์สินค้าในแต่ละช่วงเวลาของปี อีกทั้งยังมีข้อมูล
เชิงบวกที่ซ้อนโอกาส และแนวโน้มทางธุรกิจไว้มากมาย ซึ่งผู้อ่านสามารถน าไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจ  
ได้เป็นอย่างด ี

จากงานวิจัย รูปแบบกลยุทธ์และแนวทางในการใช้พ้ืนที่สื่อหนังสือพิมพ์กรุงเทพธุรกิจ  
เพ่ือน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย โดยเก็บข้อมูลจากวันที่ 1 กรกฎาคม 
พ.ศ. 2551 ถึงวันที่ 30 มิถุนายน พ.ศ. 2552 รวมทั้งสิ้น 365 ฉบับ ใช้วิธีวิเคราะห์เนื้อหาในการศึกษา 
แบบบันทึกข้อมูลที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเพ่ือเก็บข้อมูล ใช้ค่าร้อยละในการวิเคราะห์ข้อมูลร่วมกับการสัมภาษณ์
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เชิงลึกบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการน าเสนอข่าวคือผู้บริหารองค์กรธุรกิจ และบรรณาธิการข่าวการตลาด 
ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบ CSR ที่พบมากคือ การตลาดเพ่ือสังคม และน้อยที่สุดคือ การบริจาครายได้
ส่วนหนึ่งจากการท ากิจกรรมเพ่ือสังคม โดยองค์กรประเภทผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภค น าเสนอ CSR 
ต่อสังคมมากท่ีสุด น้อยที่สุดคือ องค์กรประเภทอสังหาริมทรัพย์  (แรมใจ พันธ์เพ็ง,2552) 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สามารถสรุปได้ว่า การวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสาร 
ความรับผิดชอบเพื่อสังคมขององค์กรธุรกิจ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา รูปแบบและวิธีการน าเสนอความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจที่สื่อถึงผู้บริโภค  ผู้วิจัยจึงได้รวบรวมข้อมูลที่ศึกษามานั้นน ามาใช้
ประโยชน์ในการเป็นแนวทางการวิเคราะห์ และเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือน ามาวิเคราะห์เนื้อหาใน
ภาพรวม เรื่อง “รูปแบบและกลยุทธ์การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจที่ปรากฏอยู่
ในนิตยสารแบรนด์เอจ” 

ด้วยเหตุนี้ผู้ วิจัยจึงมีความประสงค์ที่จะศึกษารูปแบบ และกลยุทธ์ทางการสื่อสาร 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจที่ปรากฏอยู่ในนิตยสารแบรนด์เอจ โดยศึกษาย้อนหลัง 
เป็นระยะเวลา 2 ปี ในปี พ.ศ. 2557 และพ.ศ. 2558 เพ่ือทราบถึงรูปแบบและกลยุทธ์วิธีการสื่อสาร
ด้านการประชาสัมพันธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมในปัจจุบันที่ปรากฏอยู่ในนิตยสารฉบับนี้ รวมทั้ง
ผู้บริหารองค์กรที่สนับสนุนในกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมได้น าไปเป็นแนวทางในการปฏิบัติ 
เพ่ือการพัฒนาและปรับปรุงการสร้างกลยุทธ์ทางการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม ตลอดจนเพ่ือ
ประโยชน์กับองค์กรธุรกิจต่างๆและประเทศอย่างยั่งยืน โดยศึกษาผ่านกิจกรรมเพ่ือสังคมที่ปรากฏ  
ในนิตยสารแบรนด์เอจ ซึ่งสามารถสะท้อนภาพความรับผิดชอบต่อสังคมของวงการธุรกิจที่เกี่ยวข้อง
กับธรรมชาติ วิถีชีวิต และสังคมได้เป็นอย่างดี 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
1. เพ่ือศึกษาถึงรูปแบบความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจที่ปรากฏอยู่ในนิตยสาร  

แบรนด์เอจ 
2. เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ์การสื่อสารเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจที่ปรากฏ 

อยู่ในนิตยสารแบรนด์เอจ 
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ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1. ทราบถึงความเป็นมาของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจที่เกิดขึ้นใน

ประเทศไทย เพ่ือให้องค์กรธุรกิจน าไปพัฒนาคุณภาพชีวิต ของสังคมไทยต่อไป 
2. ทราบถึงวิธีการในการด าเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมที่องค์กรธุรกิจต่างๆได้จัดขึ้น เพ่ือให้องค์กร

ต่างๆน าแนวทางที่ได้ไปปรับใช้เพื่อสร้างความเจริญก้าวหน้าให้กับองค์กรธุรกิจ 
3. ทราบถึงรูปแบบและกลยุทธ์การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ เพ่ือให้

องค์กรต่างๆได้น าผลการศึกษากลยุทธ์ไปพัฒนาองค์กรให้เกิดประโยชน์ต่อองค์กรสูงสุด 
4.องค์กรธุรกิจที่สนใจการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมน าข้อมูลผลการวิจัยไป

ประกอบการตัดสินใจในการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม เพ่ือพัฒนาชุมชน สังคม และสิ่งแวดล้อมต่อไป 

ขอบเขตการศึกษา 
 1. ขอบเขตด้านเนื้อหา ศึกษารูปแบบ และกลยุทธ์วิธีการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม 
ที่ปรากฏอยู่ในนิตยสารแบรนด์เอจ 
 2. ขอบเขตด้านเวลา ระยะเวลาการเก็บข้อมูลจากนิตยสารแบรนด์เอจ ตั้งแต่เดือนมกราคม 
พ.ศ. 2557 ถึงเดือนธันวาคม 2558 เป็นเวลา 2 ปี 
 3. ขอบเขตด้านประชากร เลือกเก็บข้อมูลกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมทั้งหมดที่ปรากฏ
อยู่ในนิตยสารแบรนด์เอจ ทุกฉบับ เป็นเวลา 2 ปี 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 การศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบและกลยุทธ์วิธีการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคมที่ปรากฏอยู่ใน
นิตยสารแบรนด์เอจ ผู้ศึกษาได้ศึกษาทฤษฎี งานวิจัย และทบทวนแนวคิดจากเอกสารต่างๆ รวมถึง
วรรณกรรมที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาครั้งนี้ คือ 

1. แนวคิดเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ  
    (Corporate Social Responsibility : CSR) 
2. แนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์และการสร้างภาพลักษณ์ 
3. แนวคิดเก่ียวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมกับการสื่อสารการตลาด 
4. แนวคิดเก่ียวกับอิทธิผลของสื่อ 
5. แนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะห์เนื้อหา 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

1. แนวคิดเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (Corporate Social Responsibility: 
CSR) ได้แก่ ความหมาย รูปแบบ ประโยชน์ ขนาดความรับผิดชอบต่อสังคม และขอบเขตความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ 
 1.1 ความหมายของกิจกรรมเพื่อสังคม 
      สถาบัน ไทยพัฒน์  องค์กรที่ ท าการศึกษาและวิ จัยด้ าน  CSR ในประเทศไทย  
(ฌานสิทธิ์ ยอดพฤติการณ์ 2557 : 7) ได้ให้ความหมายของ CSR ว่าเป็นค าย่อจากภาษาอังกฤษว่า 
Corporate Social Responsibility หรือ บรรษัทบริบาล หมายถึง การด าเนินกิจกรรม (Activities) 
ภายในและภายนอกองค์กร ที่ค านึงถึงผลกระทบต่อสังคมทั้ งในองค์กรและในระดับใกล้และไกล 
ด้วยการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ในองค์กรหรือทรัพยากรจากภายนอกองค์กร ที่จะท าให้อยู่ร่วมกันในสังคม
ได้อย่างปกติสุข ทั้งนี้ค าว่า กิจกรรม ในความหมายข้างต้น หมายรวมถึง การคิด การพูด และการกระท า 
ซึ่งครอบคลุมต้ังแต่ การวางแผน การตัดสินใจ การสื่อสารการประชาสัมพันธ์ การบริหารจัดการ และ
การด าเนินงานขององค์กร  
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     โกศล ดีศิลธรรม (2554:157) ซีเอสอาร์ คือ กิจกรรมเพ่ือสังคม (Social Enterprise)  
เป็นการพัฒนาต่อยอดจากแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม ตามท่ีรัฐบาลมีนโยบายส่งเสริมการพัฒนา
อย่างยั่งยืน โดยน้อมน าเอาปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงที่เน้นความเอ้ือเฟ้ือต่อกันทุกภาคส่วนในสังคม 
น ามาใช้เป็นหลักฐานการสร้างระบบเศรษฐกิจใหม่อย่างเป็นรูปธรรม 

      ปราชญ์ ศรีอักษร (2557:19) ซีเอสอาร์ คือ Commitment เป็นความรับผิดชอบของ
องค์กรต่อสังคมที่เราออยู่ Vision ก็คือบริษัทคนไทยที่มุ่งตอบแทนสังคมไทยและคนไทยให้มีความอยู่ดี 
กินดี ซึ่งมีหลายแนวทางให้เลือกท า เชื่อว่าต้องสร้างจากข้างในเสียก่อนหมายถึง สร้างคนของเราก่อน 
เพราะคนคือเครื่องมือส าคัญ เมื่อคนรู้ตระหนัก และเปลี่ยนพฤติกรรมตัวเองได้แผนงานในแนวทาง
ย่อมเป็นไปได้ทั้งสิ้น 

     พิพัตน์ นนทนาธรณ์ (2553:12) ให้ความหมายซีเอสอาร์ ว่าเป็นการด าเนินงานขององค์กร 
ที่ต้องรับผิดชอบต่อสังคมทั้งภายในและภายนอกองค์กร ด้วยการด าเนินงานที่สร้างความสมดุลแก่
เศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม เพ่ือสร้างข้องได้เปรียบในการแข่งขันและการพัฒนาอย่างยั่งยืน 

      องค์การเพ่ือการพัฒนาอุตสาหกรรมแห่งสหประชาชาติ (UNIDO) (อ้างถึงใน ปราชญ์  
ศรีอักษร 2557:13-14) UNIDO ให้ความหมายของ CSR (Corporate Social Responsibility) ว่า คือ
ความรับผิดชอบต่อสังคมของวิสาหกิจ เป็นแนวคิดการจัดการที่มุ่งให้วิสาหกิจผสานการด าเนินธุรกิจ
กับความห่วงใยด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมร่วมกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหลายและ ซีเอสอาร์   
ย่อมหมายถึง การด าเนินกิจกรรมภายในและภายนอกองค์กร ที่ค านึงถึงผลกระทบต่อสังคม  
ทั้งในระดับใกล้และไกล ในอันที่จะท าให้อยู่ร่วมกันในสังคมได้อย่างเป็นปกติสุข  

      คณะท างานส่งเสริมความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมของบริษัทจดทะเบียน
คณะกรรมการการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ (กลต.) ได้ออกแนวทางความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรในหนังสือเข็มทิศธุรกิจเพ่ือสังคม : คู่มือช่วยบอกพิกัดการด าเนินงานที่มีเป้าหมาย
ด้านธุรกิจควบคู่ความรับผิดชอบต่อสังคม ได้ให้ความหมายความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรไว้ดังนี้ 
CSR (Corporate Social Responsibility) หรือที่เรียกเป็นภาษาไทยว่า ความรับผิดชอบต่อสังคม
ของธุรกิจนั้น หมายถึงการด าเนินธุรกิจควบคู่ไปกับการใส่ใจ และดูแลรักษาสังคมและสิ่งแวดล้อม
ภายใต้หลักจริยธรรม การก ากับดูแลกิจการที่ดี และการน าปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาบูรณาการ 
เพ่ือน าไปสู่การด าเนินธุรกิจที่ประสบความส าเร็จอย่างยั่งยืน ทั้งนี้การปฏิบัติตามนิยามซีเอสอาร์ 
ที่สามารถยกระดับตนเองไปสู่การพัฒนาที่ยั่ งยืนได้ เป็นผลส าเร็จโดยไม่ผิดศีลธรรมจรรยา  
ไม่เบียดเบียนทุกฝ่าย ย่อมสร้างสรรค์ความสุขที่แท้จริงให้ทั้งกับตนเอง ธุรกิจ รวมทั้งสังคม วัฒนธรรม 
และสิ่งแวดล้อม(อ้างถึงใน พิพัตน์ นนทนาธรณ์ 2553:10-11) 
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       อุทุมพร สุดสวาทดิ์ (2555:10) ซีเอสอาร์ หมายถึง แนวคิดขององค์การในการด าเนิน
กิจกรรมการวางแผน การตัดสินใจ การสื่อสารประชาสัมพันธ์ การบริหารจัดการ โดยค านึงถึง
ผลกระทบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม รวมถึงการดูแลบุคลากรในองค์กร การดูแลชุมนและสังคม  
โดยค านึงถึงผลประโยชน์ของผู้ที่เกี่ยวข้องโดยตรงต่อความส าเร็จขององค์กร ได้แก่ พนักงาน ผู้ถือหุ้น 
ลูกค้า คู่แข่งขัน รัฐบาลสื่อมวลชน สาธารณชน โดยด าเนินการอย่างต่อเนื่อง และเป็นประโยชน์ต่อ
สังคมและสิ่งแวดล้อม 

      ราชสีห์ เสนะวงศ์ (2550 : 8) ความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง ความรับผิดชอบ 
ในฐานะเป็นสถาบันทางสังคมสถาบันหนึ่งที่ต้องยอมรับในสิ่งที่ได้กระท าหรือส่งผลกระทบต่อ 
กลุ่มต่างๆ ทั้งในแง่ดีและแง่ไม่ดี โดยใช้หลักจริยธรรมและคุณธรรม ซึ่งได้แก่จรรยาบรรณ จิตส านึก
ทางสังคม บทบาทและหน้าที่ เพ่ือให้เกิดการแก้ไขอันจะท าให้เกิดประโยชน์แก่สังคมหมู่มากรวมทั้ง
องค์กรหรือสถาบันนั้นๆด้วย 

      สุทธิศักดิ์ ไกรสรสุธาสินี (อ้างถึงใน วรทัย ราวินิจ 2549 : 3) ความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร เป็นอีกหนึ่งทางเลือกใหม่ในการด าเนินธุรกิจที่จะส่งผลในระยะยาวต่อวงการธุรกิจ 
เนื่องจากบทบาทการแก้ไขปัญหาของรัฐบาลที่ไม่เพียงพอต่อการแก้ปัญหาของสังคมที่เพ่ิมขึ้น องค์กร
ภาคธุรกิจจึงถูกมองว่าเป็นองค์กรที่มีศักยภาพในการเข้ามามีส่วนร่วมดูแลและแก้ไขปัญหาสังคม  
ให้เกิดเป็นรูปธรรมในระยะยาวได้ รวมถึงความต้องการของสังคมที่มีความต้องการให้องค์กรธุรกิจ
ขนาดใหญ่ที่มีผลก าไรมากมาย ว่าควรมีความรับผิดชอบต่อสังคม และจะต้องแสดงผลการด าเนินงาน
ที่เก่ียวข้องกับสิ่งแวดล้อมและสังคมมากขึ้นด้วย 

      นภดล ชิวปรีชา (2553: 10) ความรับผิดชอบต่อสังคม คือ การด าเนินธุรกิจตามกฎหมาย
และจริยธรรม โดยค านึงถึงประโยชน์ของผู้ที่เกี่ยวข้องโดยตรงต่อความส าเร็จขององค์กร ได้แก่พนักงาน  
ผู้ถือหุ้น ลูกค้า คู่แข่งขัน เจ้าหนี้ ตลอดจนผู้ที่ได้รับผลกระทบจากการประกอบธุรกิจทางตรงและ
ทางอ้อม ได้แก่ ชุมชน รัฐบาล กลุ่มรณรงค์ สื่อมวลชน สาธารณชน โดยด าเนินการอย่างต่อเนื่อง 
ดังนั้น ธุรกิจต้องแสดงบทบาทเป็นผู้น าในสิ่งที่ถูกต้อง และเป็นประโยชน์ต่อสังคม ชุมชน และ
สิ่งแวดล้อม 

      World Business Council on Sustainable Development (อ้างถึงในสุพานี สฤษฎ์วานิช 
2553 : 42) ได้ให้ความหมายว่า CSR คือค ามั่นของบริษัทที่จะส่งเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจอย่างยั่งยืน
โดยท างานร่วมกับลูกจ้างและครอบครัวของพวกเขา ชุมชน และสังคมโดยกว้าง เพื่อจะพัฒนาคุณภาพ
ชีวิตที่ดีข้ึนของสังคมโดยรวม 
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      จากการให้ความหมายความรับผิดชอบข้างต้น ผู้ศึกษาได้จ ากัดความหมายของ 
การรับผิดชอบต่อสังคมโดยสรุปคือ ทิศทางใหม่ในการด าเนินธุรกิจควบคู่ไปกับการใส่ใจ ดูแลรักษา
สังคมและสิ่งแวดล้อม โดยค านึงถึงผลประโยชน์ของผู้เกี่ยวข้องโดยตรงต่อความส าเร็จขององค์กร 
ได้แก่ พนักงาน ผู้ถือหุ้น ผู้บริโภค แข่ง รัฐบาลและสื่อมวลชน ภายใต้หลักจริยธรรมการก ากับดูแล
กิจการที่ดีอย่างต่อเนื่อง เป็นประโยชน์ และส่งผลในระยะยาว 

 1.2 รูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคม 
      หลายองค์กรในปัจจุบันน าเรื่องซีเอสอาร์มาเป็นประเด็นในการสื่อสารทางการตลาด 
บางองค์กรขยายผลเพ่ือใช้ซีเอสอาร์เป็นรูปแบบในการกีดกันการแข่งขันทางการค้า จนท าให้ซีเอสอาร์
กลายเป็นเครื่องมือทางธุรกิจที่แสวงประโยชน์ต่อองค์กร แทนที่จะเป็นกิจกรรมสนองประโยชน์ต่อ
สังคม ในวงการธุรกิจทุกวันนี้จึงมีทั้งซีเอสอาร์เทียมและซีเอสอาร์แท้ โดยวิธีจ าแนกเบื้องต้น ให้พิจารณา
ถึงประโยชน์ของกิจกรรมที่ได้รับว่าตกอยู่กับสังคมหรือองค์กรมากกว่ากัน ประการต่อมาซีเอสอาร์แท้
นั้น จะต้องเกิดขึ้นจากการอาสาหรือสมัครใจยินดีในการด าเนินกิจกรรมซีเอสอาร์นั้นด้วย 
      กิจกรรมที่ถูกจัดว่าเป็นซีเอสอาร์สามารถแบ่งออกเป็นประเภท ด้วยการแบ่งตามทรัพยากร
ที่ใช้ในการด าเนินกิจกรรม หากเป็นการด าเนินกิจกรรมโดยใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ในองค์กรเป็นหลัก  
จะเรียกว่า Corporate-driven CSR ตัวอย่างเช่น องค์กรบริจาครายได้ที่ได้จากก าไรในกิจกรรมหรือ
บริจาคสินค้าและบริการของบริษัทเพ่ือช่วยเหลือผู้ประสบภัย หรือการน าพนักงานลงพ้ืนที่เพ่ือเป็น
อาสาสมัครช่วยเหลือสังคม ถือว่าเป็นการเสียสละทรัพยากรด้วยเวลาหรือ เป็นการลงแรงนอกเหนือจาก
การบริจาครายได้หรือให้เป็นสิ่งของตามปกติทั่วไป เป็นต้น หากเป็นการด าเนินกิจกรรมโดยใช้
ทรัพยากรนอกองค์กรเป็นหลักจะเรียกว่า Social-driven CSR การเชิญชวนให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าและ
บริการขององค์กรในระยะเวลาที่รณรงค์โดยบริจาครายได้จากการจ าหน่ายสินค้าและบริการส่วนหนึ่ง
ต่อทุกๆ การซื้อแต่ละครั้ง ให้แก่หน่วยงานหรือมูลนิธิที่ช่วยเหลือสังคม เป็นการระดมเงินบริจาคจาก
การซื้อของผู้บริโภค และมอบให้ผู้อ่ืนที่ไม่ใช้พนักงานในองค์กรน าไปช่วยเหลือสังคมในพ้ืนที่ เป็นต้น 
ในส่วนที่เป็น Corporate-driven CSR เอง หากพิจารณาที่ตัวกระบวนการทางธุรกิจ (Business 
process) เป็นหลัก ยังสามารถจ าแนกออกเป็นซีเอสอาร์ที่อยู่ในกระบวนการธุรกิจ (CSR-in-process) 
กับ ซีเอสอาร์ซึ่งแยกต่างหากจากกระบวนการทางธุรกิจที่เกิดขึ้นภายหลัง (CSR-afte-process) 
(อนันตชัย ยูรประถม,อ้างถึงใน ธนเดช กุลปิติวัน,บรรณาธิการ 2548:23) 

     ฟิลิป คอตเลอร์ และแนนซี่ ลี (อ้างถึงใน โกศล ดีศีลธรรม 2554:44-47) อธิบายเกี่ยวกับ
ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ไม่ใช้เป็นเพียงการบริจาค ประเด็นที่ให้ความส าคัญคือ เรื่องความสมัครใจ  
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ในการด าเนินธุรกิจอย่างมีความรับผิดชอบเป็นความสมัครใจไม่ได้ถูกควบคุมโดยกฎหมายหรือ
ข้อบังคับ และได้จ าแนกประเภทกิจกรรมซีเอสอาร์ ดังนี้ 

     1. การส่งเสริมการรับรู้ปัญหาทางสังคม (Cause Promotion) เป็นการจัดหาเงินทุน 
หรือปัจจัยทรัพยากรขององค์กร เพ่ือขยายการรับรู้และความห่วงใยที่มีต่อปัญหาทางสังคม ตลอดจน
สนับสนุนการระดมทุน การมีส่วนร่วมคัดเลือกอาสาสมัครเพ่ือด าเนินการ องค์กรอาจบริหารงาน
ส่งเสริมด้วยตนเองหรือสร้างความร่วมมือกับองค์กรอ่ืน 

     2. การตลาดที่เชื่อมโยงประเด็นทางสังคม (Cause-Related Marketing) เป็นการอุดหนุน
หรือบริจาครายได้ส่วนหนึ่งขององค์กร เพ่ือร่วมกันแก้ไขปัญหาทางสังคมที่มักมีช่วงเวลาที่แน่นอน
รวมทั้งด าเนินการผลิตภัณฑ์เฉพาะเพ่ือให้เกิดการกุศลที่ระบุไว้กิจกรรมซีเอสอาร์นี้ องค์กรธุรกิจ 
มักร่วมมือกับองค์กรที่ไม่แสวงหาผลก าไร เพ่ือสร้างประโยชน์ร่วมกันอย่างการเพ่ิมยอดขายเพ่ือน าเงิน
รายได้ไปสนับสนุนกิจกรรการกุศล ขณะเดียวกันก็ เป็นการเปิดโอกาสให้กับผู้บริโภคมีส่วนร่วม
สนับสนุนผ่านการซื้อสินค้าโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม 

     3. การตลาดเพ่ือสังคมขององค์กร (Corporate Social Marketing) เป็นการสนับสนุน 
การพัฒนาเพ่ือให้เกิดผลจากการรณรงค์ในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมด้านสาธารณสุข ด้านความ
ปลอดภัย ด้านสิ่งแวดล้อม หรือด้านสุขภาวะ ความแตกต่างระหว่างการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ปัญหาสังคม
กับการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นสังคมคือ การตลาดเพ่ือสังคมเน้นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
เป็นส าคัญ ขณะที่ส่งเสริมการรับรู้ประเด็นสังคมจะเน้นการสร้างความตระหนัก (Awareness)  
รวมทั้งสนับสนุนทุนและอาสาสมัครเพื่อให้รับรู้ประเด็นปัญหา 

     4. การบริจาคเพ่ือการกุศล (Corporate Philanthropy) เป็นกิจกรรมซีเอสอาร์ที่ 
พบเห็นแทบทุกองค์กรธุรกิจ มักเป็นไปตามกระแสความต้องการจากสังคมมากว่าเกิดจากการวางแผน
กิจกรรมขององค์กรเอง ท าให้ไม่เกิดการเชื่อมโยงกับเป้าหมายหรือพันธกิจขององค์กร 

     5. การอาสาช่วยเหลือชุมชน (Community Volunteering) เป็นการสนับสนุน พนักงาน  
คู่ค้า ร่วมสละเวลาและแรงงานท างานให้กับชุมชนที่องค์กรตั้งอยู่เพ่ือตอบสนองต่อประเด็นปัญหา
สังคมที่องค์กรสนใจ องค์กรอาจเป็นผู้ก าหนดกิจกรรมอาสา หรือให้พนักงานคัดเลือกกิจกรรม  
แล้วน าเสนอต่อองค์กรเพ่ือพิจารณาให้กรสนับสนุน พนักงานอาจได้รับการชดเชยในรูปวันหยุดหรือ 
วันลาเพ่ิมเติม 

      6. การด าเนินธุรกิจรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible Business Practices) 
เป็นการด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจอย่างรอบครอบทั้งในเชิงป้องกันด้วยการหลีกเลี้ยงการก่อปัญหาทาง
สังคมด้วยกระบวนการทางธุรกิจเพ่ือยกระดับคุณภาพชีวิตชุมชนและการพิทักษ์สิ่งแวดล้อม องค์กร
ธุรกิจสามารถด าเนินการเองหรือร่วมมือกับพันธมิตรได้ 
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        พิพัฒน์ นนทนาธรณ์ (2553:39-42) ได้แบ่งซีเอสอาร์ตามรูปแบบเป็นลักษณะของการ
ตอบสนอง กลยุทธ์และการสร้างสรรค์ ดังนี้ 
      1.ซีเอสอาร์เชิงตอบสนอง (Responsive CSR) 
        ซีเอสอาร์เชิงตอบสนองประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ ได้แก่ การปฏิบัติตัวเป็นบรรษัท
พลเมืองที่ดี (Good Corporate Citizen) และการบรรเทาผลกระทบเชิงลบที่เกิดขึ้น หรือที่คาดว่า 
จะเกิดขึ้นจากกิจกรรมทางธุรกิจของตนโดยอาจจะยังไม่ได้ลุกมาสร้างสรรค์กิจกรรมเพ่ือสังคมอะไรต่อ
มีอะไรเพ่ิมเติม ซึ่งน่าจะเรียกได้ว่าเป็นการท าซีเอสอาร์ในเชิงรับ (Receptive) อย่างไรก็ดีเป้าประสงค์
ของการท าซีเอสอาร์ขั้นนี้ แม้ผู้ที่ได้รับประโยชน์จากกิจกรรมซีเอสอาร์จะเป็นบุคคลที่อยู่ภายนอก
องค์กร แต่กิจการยังมุ่งรักษาไว้ซึ่งคุณค่าขององค์กร (Corporate Value) เป็นส าคัญ 

     2. ซีเอสอาร์เชิงกลยุทธ์ (Strategic CSR)  
         ซีเอสอาร์เชิงกลยุทธ์เป็นการยกระดับจากการเป็นเพียงบรรษัทพลเมือง ทีมีความ
รับผิดชอบต่อการบรรเทาปัญหาหรือผลกระทบที่เกิดจากกิจการสู่การท าซีเอสอาร์ในเชิงรุก(Proactive) 
ที่องค์กรสามารถริเริ่มกิจกรรมซีเอสอาร์ด้วยตัวเองให้แก่สังคมภายนอก  (Inside-Out) ที่เชื่อมโยง
สัมพันธ์กับความต้องการหรือการริเริ่มจากภายนอก (Outside-Out) เป้าประสงค์ของซีเอสอาร์ 
เชิงกลยุทธ์ที่ผสมผสานการริเริ่มทั้งจากภายในและการเชื่อมโยงจากภายนอกจะก่อให้เกิดคุณค่า
ร่วมกัน (Shared Value) ระหว่างธุรกิจและสังคม 
      3. ซีเอสอาร์เชิงสร้างสรรค์ (Creative CSR) 
          กระบวนการคิดเพ่ือให้ได้มาซึ่งกิจกรรมซีเอสอาร์เชิงกลยุทธ์หรือการคิดซีเอสอาร์ 
เชิงยุทธศาสตร์นั้น ส่วนใหญ่จะใช้พลังสมองซีกซ้ายในการวิเคราะห์หาเหตุผล ค านวณความคุ้มค่า 
ต้นทุน ประสิทธิภาพ ฯลฯ ขณะที่ซีเอสอาร์เชิงสร้างสรรค์นั้น จะถูกปลดปล่อยออกมาจากสมอง 
ซีกขวา เป็นการคิดซีเอสอาร์ในเชิง ยุทธศิลป์ ที่ต้องอาศัยไอเดีย ความคิดสร้างสรรค์ จินตนาการและ
ความรู้สึกเป็นส าคัญ ผลจากการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมภายใต้รูปแบบที่เป็นซีเอสอาร์เชิง
สร้างสรรค์นี้  จะท าให้เอ้ือต่อการพัฒนาขีดความสัมพันธ์ที่เน้นแฟ้น  (Cohesiveness) ระหว่าง 
ผู้มีส่วนได้เสียกลุ่มต่างๆ ในอันที่จะก่อให้เกิดคุณค่าเดียวกัน (Common Vallue) ของทั้งกิจการ 
และสังคม 
      ปรัชญาของการท าซีเอสอาร์เชิงกลยุทธ์มุ่งที่จะเสริมสร้างขีดความสามารถในการแข่งขัน 
(Competitiveness) ทางธุรกิจ แต่ปรัชญาของการท าซีเอสอาร์เชิงสร้างสรรค์นั้นจะมุ่งเสริมสร้าง 
ขีดความสัมพันธ์ที่เน้นแฟ้น (Cohesiveness) กับสังคม 
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1.3 ขนาดความรับผิดชอบต่อสังคม 
     ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรสามารถแบ่งได้4ขั้นของหนังสือเข็มทิศธุรกิจและ 

ตัวแบบพีระมิดของคาร์รอลดังนี้ (พิพัฒน์ นนทนาธรณ์ 2443:27-30) 
     ขั้นที่ 1 ระดับข้อบังคับ (Mandatory Level) เป็นข้อก าหนดตามกฎหมาย (Legislation) 

หมายถึงการที่ธุรกิจมีหน้าที่ต้อปฏิบัติให้เป็นไปตามกฎหมายและกฎเกณฑ์ที่เกี่ยวข้อง เช่น กฎหมาย
คุ้มครองผู้บริโภค กฎหมายแรงงาน การจ่ายภาษี เป็นต้น 

     ขั้นที่  2 ระดับเบื้องต้น (Elementary Level) เป็นเรื่องประโยชน์ทางเศรษฐกิจ 
(Economic Profit) หมายถึงการที่ธุรกิจค านึงถึงความสามารถในการอยู่รอดและให้ผลตอบแทนแก่ 
ผู้ถือหุ้นซ่ึงในขั้นนี้ธุรกิจควรหมั่นตรวจตราว่าก าไรที่ได้นั้นต้องมิใช่ก าไรซ่ึงเกิดจากการเบียดเบียนสังคม 

     ขั้นที่ 3 ระดับปกป้อง (Preemptive Level) เป็นเรื่องจรรยาบรรณทางธุรกิจ (Business 
Code of Conduct) หมายถึงการที่ธุรกิจสามารถสร้างก าไรแก่ผู้ถือหุ้นได้ในอัตราที่เหมาะสม และ
ผู้ประกอบการธุรกิจได้ใส่ใจเพ่ือให้ประโยชน์ตอบแทนแก่สังคมมากขึ้นโดยเฉพาะสังคมใกล้ที่อยู่  
รอบข้างที่มีความคาดหวังว่าจะได้รับการดูแลหรือเอาใจใส่จากผู้ประกอบการธุรกิจ 

     ขั้นที่ 4 ระดับสมัครใจ (Voluntary Level) เป็นการกระท าด้วยความสมัครใจ (Voluntary 
Action) หมายถึง การด าเนินธุรกิจความคู่กับการปฏิบัติจามแนวทางซีเอสอาร์ด้วยความสมัครใจ  
โดยไม่ได้ถูกเรียกร้องจากสังคมแต่อย่างใดซึ่งในขั้นนี้การประกอบธุรกิจจะอยู่บนพ้ืนฐานของการ  
มุ่งประโยชน์ของสังคมเป็นส าคัญ และการด าเนินการซีเอสอาร์ในส่วนนี้สมควรได้นับความยกย่ อง 
ชื่นชมจากสังคมอย่างแท้จริง ทั้งนี้ธุรกิจต้องด าเนินตามเกณฑ์ในขั้นที่1 เป็นอย่างน้อย ส่วนการ
ด าเนินการในขั้นต่อไปให้ขึ้นกับความพร้อมของธุรกิจแต่ละแห่งที่แตกต่างกัน 

     คาร์รอลได้เสนอตัวแบบพีรามิดซีเอสอาร์ในปี ค.ศ. 1979 โดยแบ่งออกเป็น 4 ขั้นได้แก่ 
ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ (Economic Responsibility) ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย (Legal 
Responsibility) ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม (Ethical Responsibility) และความรับผิดชอบ 
ด้านการดุลพินิจ (Discretionary Responsibility ต่อมาในปี ค.ศ. 1991 คาร์รอลได้ใช้ความรับผิดชอบ
ด้านการเสียสละ (Philanthropic Responsibility) แทนความรับผิดชอบด้านดุลพินิจ 

     ในตัวแบบพีระมิดของคาร์รอลนั้น ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจคือ องค์กรต้องมีก าไร 
เพ่ือให้องค์กรอยู่รอดไม่ได้เป็นภาระกับใคร ความรับผิดชอบด้านกฎหมายคือองค์กรต้องเชื่อฟังและ
ปฏิบัติตามกฎหมาย เพราะกฎหมายเป็นเงื่อนไขของสังคมที่บอกว่าสิ่งใดถูกสิ่งใดผิด ความรับผิดชอบ
ด้านจริยธรรมคือองค์กรต้องมีจริยธรรม ซึ่งเป็นข้อก าหนดว่าจะต้องท าในสิ่งที่ถูกต้อง ยุติธรรม และ
เป็นธรรม หลีกเลี่ยงอันตรายจากสิ่งที่ผิดจริยธรรม สุดท้ายความรับผิดชอบด้านการเสียสละเป็นการ
เสียสละโดยไม่หวังผลตอบแทน โดยองค์กรจะต้องเป็นบรรษัทพลเมืองที่ดีในการที่จะช่วยเหลือและ  
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ใช้ทรัพยากรให้แก่ชุมชนและปรับปรุงคุณภาพชีวิตในด้านต่างๆ ความแตกต่างในระดับจริยธรรมกับ  
การเสียสละคือ ในระดับจริยธรรมถ้าองค์กรไม่ด าเนินตามก็จะถูกต าหนิจากสังคมหรืออาจถูกต่อต้ าน 
ในขณะที่ในระดับการเสียสละถ้าไม่ปฏิบัติตามก็ไม่มีใครสามารถต าหนิติเตียนได้ 

1.4 ขอบเขตความรับผิดชอบขององค์กรต่อสังคม 
      ขอบเขตความรับผิดชอบต่อสังคม (Ares of Corporate Social Responsibility) 

ประกอบด้วยความรับผิดชอบดังนี้ (เนตร์พัณณา ยาวิราช, 2551 : 42) 
     1 ความรับผิดชอบต่อสังคมและชุมชน (Society and Community) หมายถึง องค์การ

ควรผลิตสินค้าหรือให้บริการที่เป็นที่ต้องการของชุมชน เป็นการตอบสนองความต้องการของประชาชน 
และการผลิตสินค้าหรือให้บริการที่ไม่ท าให้ชุมชนเสื่อมโทรม หรือมอมเมาประชาชน ผลิตและ 
จัดจ าหน่ายสินค้าท่ีมีคุณภาพ 

     2 ความรับผิดชอบต่อสุขภาพและสวัสดิการของประชาชน (Health and Welfare) 
องค์กรไม่ผลิตสินค้าหรือให้บริการที่เป็นอันตรายต่อสุขภาพ 

     3 ความรับผิดชอบด้านการศึกษา (Education) การให้ความรู้แก่ผู้บริโภค หรือการให้
ความรู้แก่ประชาชนในการใช้สินค้า หรือใช้บริการนั้นอย่างถูกวิธี 

     4 ความรับผิดชอบด้านสิทธิมนุษยชน (Human Right) ความรับผิดชอบต่อบุคคลที่ต้องการ
แสดงความคิดเห็น หรือสิทธิส่วนบุคคลของพนักงานและบุคคลต่างๆ ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง 

     5 ความรับผิดชอบด้านสิ่งแวดล้อม (Environment) ความรับผิดชอบต่อการไม่ท าให้เกิด
อันตรายต่อสิ่งแวดล้อม ไม่ปล่อยมลพิษ สารเคมีเป็นพิษของเสียออกจากกระบวนการผลิต ลดใช้พลังงาน 
ลดภาวะโลกร้อน 

     6 ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค (Consumer) ความรับผิดชอบต่อการอุปโภค บริโภคของ
ลูกค้า การรับคืนสินค้าที่ด้อยคุณภาพ การรับประกันคุณภาพตามที่กล่าวอ้าง 

     7 ความรับผิดชอบต่อวัฒนธรรมอันดี (Culture) การผลิตสินค้าที่ค านึงถึงวัฒนธรรมของ
ประเทศนั้น หรือค านึงถึงข้อก าหนดทางศาสนา 

     8 ความรับผิดชอบต่อชุมชน (Voluntary Responsibilities) อาสาสมัครเพ่ือการพัฒนา
ชุมชน พัฒนาคุณภาพชีวิต 

     9 ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม (Ethical Responsibilities) ท าในสิ่งที่ถูกต้องหลีกเลี่ยงสิ่ง
ที่เป็นพิษเป็นภัย เป็นอันตรายแก่ผู้บริโภค 

     10 ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย (Legal Responsibilities) เชื่อฟังและปฏิบัติตาม
ข้อก าหนดของกฎหมาย 
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     11 ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (Economic Responsibilities) การพิจารณาผลก าไร 
ที่เหมาะสม บริหารจัดการธุรกิจอย่างถูกต้องตามวิถีทางเศรษฐกิจ 

     ขอบเขตความรั บผิดชอบต่ อสั งคม ( Ares of Corporate Social Responsibility)  
มีทั้งหมด 7 ด้าน โดยมีรายละเอียดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2545 : 95) 

     1 ด้านชุมชน (The Community) องค์กรที่รับผิดชอบต่อสังคมจะต้องสร้างจุดเด่นขึ้น 
ในชุมชน เช่น เป็นผู้น าในการช่วยเหลือและแก้ปัญหาให้สังคม 

     2 ด้านสุขภาพและสวัสดิการ (Health and Welfare) องค์กรมีความเชื่อว่า การลงทุน 
ในสุขภาพและการจัดสวัสดิการให้แก่ชุมชน เป็นความรับผิดชอบด้านสังคมที่มีคุณค่าและจ าเป็น
ส าหรับพนักงาน บริษัท และชุมชนขนาดใหญ่ ตัวอย่างโครงสร้างด้านสุขภาพและสังคมจะสร้างค่านิยม
ในชุมชน ซึ่งจะท าให้บริษัทมีอิทธิพลต่อผู้ลงทุนและสร้างสิ่งที่ดีให้แก่บริษัทด้วย 

     3 ด้านการศึกษา (Education) องค์กรจ านวนมากมีความสนใจในความรับผิดชอบด้าน
การศึกษา ผู้บริหารมีความตระหนักว่าจะต้องปรับปรุงการศึกษาทั้งระดับประถม มัธยมศึกษา วิทยาลัย 
และมหาวิทยาลัย ทั้งในด้านการบริจาคเงิน ด้านการศึกษา การประชาสัมพันธ์และด้านอื่นๆ 

     4 ด้านสิทธิมนุษยชน (Human Right) บางองค์กรมุ่งความรับผิดชอบด้านสังคมในการ
รณรงค์สิทธิมนุษยชน เช่น ความเท่าเทียมกันของเพศชาย และเพศหญิงในการได้รับการจ้างงาน 

     5 ด้านสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ (The natural environment) องค์กรจ านวนมาก 
ได้ตัดสินใจเลือกการแก้ปัญหาด้านสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ การอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ และ
สร้างจิตส านึกในการรักษาสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ เช่น ผลิตสินค้าที่ไม่เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม 
ได้แก่ การไม่ใช้สาร CFC ในเครื่องปรับอากาศและตู้เย็น 

     6 ด้านสิทธิของผู้บริโภค (Consumer right) บางองค์กรได้เน้นในเรื่องของสิทธิผู้บริโภค 
โดยค านึงถึงผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ มีความปลอดภัย และการโฆษณาท่ีเป็นความจริง 

     7 ด้านวัฒนธรรม (Culture) เป็นการเรียนรู้และการคิดร่วมกัน ตลอดจนการแสดงออก
ระหว่างกลุ่มบุคคลหรือสังคม ธุรกิจที่ให้การสนับสนุนด้านศิลปวัฒนธรรมเชื่อว่า เป็นความรู้สึกและ
ทัศนคติที่ดีให้เกิดกับบริษัทได้ แนวคิดที่ให้การสนับสนุนเหตุการณ์ด้านวัฒนธรรมถือว่าเป็นการลงทุน
ด้านคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นส าหรับลูกค้าชุมชนในท้องถิ่น บุคลากร และผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กร  
ถือว่าสามารถสร้างวัฒนธรรมที่ดีให้กับกลุ่มเหล่านี้ได้ 
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1.5 ความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ 
     สถาบันธุรกิจเ พ่ือสังคม (Corporate Social Responsibility Institute : CSR) เป็น

สถาบันที่จัดตั้งโดยตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยได้ออกแนวปฏิบัติทางด้านซีเอสอาร์ชื่อ เข็มทิศ
ธุรกิจเพ่ือสังคม โดยได้แบ่งแนวปฏิบัติในเรื่องซีเอสอาร์ได้เป็น 8 หัวข้อดังนี้ (พิพัฒน์ นนทนาธรณ์ 
2443:47-50) 

     1. การก ากับดูแลกิจการที่ดี เป็นการจัดให้มีระบบบริหารจัดการอย่างรู้หน้าที่มีความ
รับผิดชอบในการจัดการอย่างโปร่งใส เท่าเทียม เป็นธรรม มีประสิทธิภาพ สามารถตรวจสอบได้  
ซึ่งจะช่วยสร้างความเชื่อมั่นและความมั่นใจต่อผู้ถือหุ้น ผู้ลงทุน ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และผู้ที่เกี่ยวข้อง
ทุกฝ่าย อันจะน าไปสู่ความเติบโตและเสถียรภาพทางเศรษฐกิจอย่างยั่งยืนของธุรกิจ 

     2. การประกอบธุรกิจด้วยความเป็นธรรม ย่อมก่อให้เกิดความเชื่อมั่นกับผู้เกี่ยวข้อง  
อันจะส่งผลดีต่อกิจการในระยะยาว ทั้งนี้ธุรกิจควรถือปฏิบัติตามแนวทางเพ่ือให้เกิดความเป็นธรรม 
ในการด าเนินธุรกิจ โดยไม่เห็นแก่ผลประโยชน์อ่ืนที่อาจได้มาจากการด าเนินงานทีไม่ถูกต้องตาม
ท านองคลองธรรม 

     3. การเคารพสิทธิมนุษยชนและการปฏิบัติต่อแรงงานอย่างเป็นธรรม การเคารพสิทธิ
มนุษยชนเป็นรากฐานของการพัฒนาทรัพยากรบุคคลอันมีส่วนสัมพันธ์กับธุรกิจในลักษณะของ 
การเพ่ิมคุณค่าและทรัพยากรบุคคล นับเป็นปัจจัยส าคัญขอธุรกิจในการสร้างมูลค่าเพ่ิมและเพ่ิมผลผลิต 
ดังนั้นธุรกิจควรปรับปรุงสภาพแวดล้อมและเงื่อนไขในการท างานให้พนักงานมีคุณภาพชีวิตที่ดีและ  
ได้มีโอกาสแสดงศักยภาพ ตลอดจนได้รับโอกาสในการฝึกฝนและเพ่ิมพูนทักษะในการท างาน 

     4. ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค สินค้าและ/หรือบริการของธุรกิจไม่ควรก่อให้เกิด 
ความเสี่ยงหรืออันตรายต่อผู้บริโภค ทั้งนี้ธุรกิจควรปรับปรุงมาตรฐานของสินค้า/บริการ ให้เกิดความ
เป็นสากล และให้ทุกคนสามารถเข้าถึงได้ รวมทั้งควรพัฒนาสินค้า/บริการ เพ่ือเป็นประโยชน์ในการ
ช่วยแก้ไขปัญหาสังคมด้วย 

     5. การร่วมพัฒนาชุมชนและสังคม ชุมชนและสังคมที่เข้มแข็ง และมีการพัฒนาที่ยั่งยืน
นั้น มีความส าคัญยิ่งในฐานะเป็นปัจจัยเอ้ือต่อการด าเนินงานของธุรกิจ ดังนั้นธุรกิจควรจัดกิจกรรม  
ทางสังคมและ/หรือมีส่วนร่วมในการส่งเสริมความเข้มแข็งให้แก่ชุมชนและสังคม ที่ได้รับผลกระทบ
จากกระบวนการผลิตสินค้า/บริการของธุรกิจ โดยการแสดงตัวเป็นผลเมืองที่ดีของชุมชนนั้น พร้อมกับ
คิดค้นวิธีการที่จะลดและหยุดผลกระทบในทางลบต่อชุมชนและสังคมที่เกิดจากกระบวนการ
ด าเนินงานของธุรกิจในที่สุด 
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 6. การดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม การเพ่ิมขึ้นของประชากรโลกบวกกับปัจจัยการเจริญเติบโต
ทางเศรษฐกิจ นอกจากเป็นสาเหตุของการบริโภคทรัพยากรธรรมชาติจ านวนมหาศาลเกินกว่า  
ความจ าเป็น ยังก่อให้เกิดมลภาวะทั้งทางน้ า อากาศ ขยะ สารพิษ ฯลฯ ซึ่งส่งผลให้เกิดภาวะโลกร้อน
ตามมา โดยภาวะโลกร้อนดังกล่าวจะกระทบต่อมนุษย์และระบบนิเวศต่อไป ดังนั้นธุรกิจจึงมีหน้าที่  
ในการปรับปรุงคุณภาพชีวิตมนุษย์ ด้วยการจัดการปัญหาสิ่งแวดล้อม โดยถือว่าการดูแลรักษา
สิ่งแวดล้อมเป็นหน้าที่ร่วมกันของทุกคน 

     7. นวัตกรรมและการเผยแพร่นวัตกรรมจากการด าเนินความรับผิดชอบต่อสังคม ในการ
ด าเนินธุรกิจควรน าแนวคิดซีเอสอาร์มาประยุกต์ผสมผสานปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงให้เหมาะสม และ
สอดคล้องกับการวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจอย่างกลมกลืน โดยน าความรู้ที่เกิดจากประสบการณ์การ
ด าเนินงานด้านซีเอสอาร์มาพัฒนาปรับใช้ และคิดค้นให้เดินนวัตกรรมทางธุรกิจที่สามารถสร้างประโยชน์
ความสามารถในการแข่งขัน และมูลค่าเพ่ิม ทั้งต่อธุรกิจและสังคมไปพร้อมๆกัน (Competitiveness 
with Innovative Business) 

     8. การจัดท ารายงานด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม ธุรกิจควรให้ความส าคัญกับการเปิดเผย
ข้อมูล ที่สะท้อนให้เห็นการปฏิบัติตามแนวทางซีเอสอาร์ที่กล่าวมาอย่างครบถ้วน โดยข้อมูลที่เปิดเผย
นี้นอกจากจะเป็นประโยชน์ต่อผู้มีส่วนได้เสียทุกฝ่าย ยังช่วยในการสอบทานธุรกิจให้ทราบว่า  
ได้ด าเนินการในเรื่องซีเอสอาร์ตรงกับเป้าหมายที่วางไว้หรือไม่ อย่างไร 

     จากประสบการณ์ตรงของธุรกิจที่ได้ด าเนินการเรื่องซีเอสอาร์ควบคู่กันไปด้วยนั้นพบว่า  
จะท าให้ได้รับผลดีตอบแทนกลับมา ทั้งประโยชน์ทางตรงและทางอ้อม เช่น การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับ
ธุรกิจ การค้นพบนวัตกรรม (Innovative Business) การได้รับความนิยมชื่นชอบและความไว้ใจ 
จากลูกค้า ตลอดจนการมีภาพลักษณ์ท่ีดีขึ้น ทั้งจากมุมมองของพนักงาน ผู้ถือหุ้น ผู้ลงทุน ฯลฯ 

     การที่จะเป็นอาสาสมัครอย่างเต็มตัวของสถานประกอบการต่างๆในด้านที่จะร่วมเข้ามา
รับผิดชอบต่อสังคมนั้นน้อยมาก กระแสของซีเอสอาร์ ยังด าเนินอยู่ในองค์กรของตนเองที่ดูแลงาน
บริการจัดการด้านคน ด้านการตลาด  ด้านผู้ถือหุ้น และผู้มีส่วนได้เสียต่างๆ ความเป็นธรรม  
ความเสมอภาคในสังคมองค์กร การมีธรรมมาภิบาล การรับผิดชอบต่อลูกค้า การให้สวัสดิการลูกน้อง 
การบริจาคเงิน สิ่งของให้กับองค์กรทางการศึกษาต่อชุมชน ศาสนาทอดกฐินผ้าป่า (ปราชญ์ ศรีอักษร 
2557:37-38) 

     1. การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ชุมชน ย่าน หรือถ่ินเกิดของตนเอง หรือของบุคคล
นอกถิ่น ที่มีโอกาสไปด าเนินธุรกิจ ได้ผลประโยชน์สู้บริษัทอย่างต่อเนื่องสามารถขยายธุรกิจ  
แบบค่อยเป็นค่อยไป ( Incremental change) ก้าวกระโดด (Radical change) ท้องถิ่นแต่ละแห่ง 
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เป็นทั้งแหล่งวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณี วิถีชีวิตท้องถิ่น ภูมิปัญญาท้องถิ่นที่เป็นอัตลักษณ์
ของตัวตนที่ด าเนินมาอย่างต่อเนื่องยาวนาน 

     2. ความรับผิดชอบต่อสังคมของกิจการ มิได้จ ากัดว่ากิจกรรมที่กล่าวถึงจะต้องเป็น
องค์กรหรือหน่วยงานที่อยู่ในภาคธุรกิจเท่านั้น ในอดีตที่ผ่านมา ภาครัฐเองก็ได้เคยตราพระราช
กฤษฎีกาว่าด้วยหลักเกณฑ์และวิธีการบริหารกิจการบ้านเมืองที่ดีซึงท าให้ส่วนราชการต่างๆ ต้องพัฒนา 
การปฏิบัติราชการโดยใช้วิธีการบริการจัดการบ้านเมืองที่ดีเพ่ือให้เกิดประโยชน์สุขแก่ประชาชน  

1.6 CSR กับ ISO 26000 
     ปัญหาวิกฤติด้านสิ่งแวดล้อมและแรงงานในทั่วทุกมุมโลก โดยเฉพาะปัญหาโลกร้อน 

ซึ่งส่งผลกระทบอย่างมากที่ชัดเจนและเป็นรูปธรรมมากขึ้น จากอุบัติภัยธรรมชาติที่เกิดขึ้นอย่างผิดปกติ 
และผิดฤดูกาลทั่วทุกมุมโลก ท าให้ธุรกิจต้องเผชิญกับแรงกดดันที่จะต้องมีความรับผิดชอบ ต่อสังคม
มากขึ้น องค์กรระหว่างประเทศว่าด้วยการมาตรฐาน (International Organization for Standardzation 
: ISO) จึงได้ก าหนดมาตรฐานว่าด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม ( ISO 26000 Social Responsibility) 
ขึ้นเป็นมาตรฐานแสดงภาระรับผิดชอบต่อผลกระทบของสังคมและสิ่งแวดล้อม จากการตัดสินใจและ
ด าเนินกิจกรรมต่างๆ ขององค์กรเพ่ือความเป็นอยู่ที่ดีของคนในสังคม และการพัฒนาที่ยั่งยืนของธุรกิจ 
ทั้งนี้เพ่ือให้บริษัท องค์กร หน่วยงาน และสถาบันทั่วโลก รวมไปถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร  
ได้เพ่ิมความตระหนักและสร้างความเข้าใจในเรื่องของความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งมาตรฐานดังกล่าว
จะเป็นข้อแนะน าหลักการ และวิธีการของความรับผิดชอบต่อสังคมที่องค์กรพึงปฏิบัติโดยความสมัครใจ 
ทุกองค์กรสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้โดยไม่ต้องมีการตรวจรับรอง (พิพัฒน์ นนทนาธรณ์ 2443: 54) 

     ทิศทางและขอบเขต ISO 26000 
     ISO 26000 ประกาศใช้เป็นทางการเมื่อเดือนพฤศจิกายน ค.ศ.2010 โดยได้วางหลัก  

7 ประการ ในการก าหนดทิศทาง ขอบเขตที่พึงปฏิบัติไว้ คือ (วิทยา ชีวรุโณทัย, 2544 : 24-25) 
     1. ความโปร่งใสในการด าเนินการขององค์กร (Transparency) คือ องค์กรพึงเปิดเผย

ข้อมูลต่างๆ ที่จ าเป็นต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพื่อการตัดสินใจในส่วนต่างๆ ที่เก่ียวข้อง 
     2. ความรับผิดชอบที่ต้องตรวจสอบได้ (Accountability) กล่าวคือ การด าเนินงาน 

ขององค์กรสามารถให้ตรวจสอบได้ ทั้งจากหน่วยงานภายในและจากภายนอกที่มีบทบาทและหน้าที่
ในการตรวจสอบ 

     3. ความมีคุณธรรม จริยธรรม และความซื่อสัตย์ในการด าเนินงานขององค์กร (Ethical 
Behavior) นั่นคือ องค์กรต้องมีจิตส านึก ความชอบธรรมในการบริหารองค์กร 
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     4. เคารพในความต้องการและความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Respect for 
Stakeholder Interest) กล่าวคือ ผู้บริหารองค์กรจะต้องรับฟัง รับพิจารณา ข้อคิดเห็นต่างๆ  
เป็นระยะๆ จากผู้มีส่วนได้เสียกับองค์กร 

     5. เคารพและปฏิบัติตามหลักนิติกรรม (Respect for the Rule of Law) นั่นคือ องค์กร
จะต้องรอบรู้ในตัวบทกฎหมายที่เกี่ยวข้อง เพ่ือการบริหารองค์กรให้สอดคล้องภายใต้ตัวบทกฎหมาย
ต่างๆ ที่มีผลต่อการด าเนินการธุรกิจทั้งทางตรงและทางอ้อม 

     6. เคารพและปฏิบัติตามมาตรฐานพฤติกรรมสากล (Respect for International 
Norms and Behavior) ผู้บริหารจะต้องเขาใจ ยอมรับ และปฏิบัติตามแนวทางความเชื่อที่ปฏิบัติ
ตามกัน ทั้งในระดับท้อถิ่น ระดับชาติ และระดับสากล 
      7. เคารพในสิทธิมนุษยชน (Respect for Human Right) คือ ผู้บริการจะต้องด าเนินงาน
ขององค์กรให้สอดคล้องกับกฎปฏิญญาสากลเรื่องสิทธิมนุษยชน รวมทั้งช่วยปกป้องในสิทธิ์ดังกล่าว 
 จากแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมตามทฤษฎีทั้งหมดข้างต้น จึงพอสรุปได้ว่าองค์กรธุรกิจ
ควรมีการน าเสนอบทบาทการเป็นผู้น าในสิ่งที่พึงกระท าและก่อให้เกิดประโยชน์ ถึงแม้ว่ารูปแบบ 
ของกิจกรรมเพ่ือสังคมขององค์กรธุรกิจจะแตกต่างกันไป เช่น ส่งเสริมประเด็นทางสังคม บริจาค
รายได้ส่วนหนึ่ง การบริจาคตรงเป็นต้น แต่ในภาพรวมแล้ว ไม่ว่าความรับผิดชอบต่อสังคมในรูปแบบ
ใดก็ล้วนก่อให้เกิดประโยชน์ต่อชุมชน สังคม สิ่ งแวดล้อมด้วยกันทั้งสิ้น องค์กรธุรกิจไม่เพียงแต่เป็น
ผู้ให้เพียงเท่านั้น แต่องค์กรธุรกิจนั้นยังได้รับผลประโยชน์จากการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมอีกด้วย ทั้งในด้านความน่าเชื่อถือที่เพ่ิมข้ึน ด้านการจัดการความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ อีกทั้ง
ยังเป็นการเริ่มต้นความคิดใหม่ๆ ในการน าเสนอสินค้าและบริการในตลาด ในกาวิเคราะห์เนื้อหา 
ผู้วิจัยได้น าความรู้เกี่ยวกับรูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคมของฟิลิป คอทเลอร์ และแนนซี่ ลี  
มาใช้เป็นแนวทางในการออกแบบสร้างตารางบันทึกข้อมูล ที่ใช้ในการเก็บข้อมูลจากนิตยสารแบรนด์เอจ 
เพ่ือให้ทราบถึงรูปแบบการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคมส่วนใหญ่ที่องค์กรธุรกิจในประเทศไทย
นิยมใช้ในการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 

2. แนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์และการสร้างภาพลักษณ์ 
 2.1 การประชาสัมพันธ์ 
      ในโลกยุคปัจจุบันยอมรับกันว่า การประชาสัมพันธ์เป็นขบวนการและกิจกรรมในการ
สร้างความสัมพันธ์และความเข้าใจอันดีร่วมกัน ซึ่งนับว่าเป็นสิ่งส าคัญและจ าเป็นอย่างยิ่งส าหรับคน
ร่วมสมัย โดยเพราะอย่างยิ่ งลั กษณะของคนทุกวันนี้ทวีความซับซ้อนมากยิ่ งขึ้นเป็นล าดับ  
การประชาสัมพันธ์ จึงเป็นหัวใจส าคัญที่มีส่วนเอ้ืออ านวยให้เกิดความเข้าใจกัน และความร่วมมือกัน 
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จากทุกผ่าย  เพราะมนุษย์ยากที่จะประสบความส าเร็จได้จากการท างานตามล าพังเพียงคนเดียว  
โดยปราศจากการยอมรับ ความเข้าใจ และความร่วมมือสนับสนุนจากผู้อ่ืน ตราบใดที่หน่วยงาน
สถาบันยังต้องอาศัยศรัทธาและแรงสนับสนุนจากประชาชน ตราบนั้นการประชาสัมพันธ์ได้กลายเป็น
ส่วนประกอบส าคัญในการบริหารงาน เป็นที่ยอมรับและพึงพอใจของทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง งานประชาสัมพันธ์
เป็นงานที่สื่อสัมพันธ์ที่มีความส าคัญและมีขอบเขตกว้างขวาง มีระบบงานที่สลับ ซับซ้อนที่เสริมสร้าง
ลักษณะความเป็นผู้น าขององค์กรและบุคคล ซึ่งสามารถสรุปความส าคัญของการประชาสัมพันธ์ได้
ดังต่อไปนี้ (สะอาด ตัณศุภผล, 2539 : 37) 
      1. การประชาสัมพันธ์ช่วยส่งเสริมภาพพจน์ และสร้างค่านิยมของหน่วยงานให้ดีขึ้น 
หมายถึง การสร้างความรู้สึกประทับใจที่บุคคลซึ่งเป็นประชาชนกลุ่มเป้าหมายทั้งภายในและภายนอก
หน่วยงาน เกิดความเข้าใจหน่วยงาน จากการเผยแพร่ข่าวสารของหน่วยงานอย่างต่อเนื่อง ท าให้เกิด
ความยอมรับเลื่อมใส หน่วยงานเป็นที่ยอมรับ เป็นการสร้างค่านิยมให้เกิดขึ้นในองค์การ เช่น ค่านิยม
ในการจงรักภักดีต่อหน่วยงาน ค่านิยมในการปฏิบัติงานอย่างขยันขันแข็ง เพ่ือแสดงศักยภาพของ 
การท างาน ท าให้ผู้ที่เข้ามาเป็นเจ้าหน้าที่พนักงานภูมิใจในบทบาทและความส าคัญของตนเอง  
ที่มีต่อหน่วยงาน 
      2. การประชาสัมพันธ์ช่วยป้องกันรักษาชื่อเสียงของหน่วยงาน คือ การพัฒนาปรับปรุง
ตัวเอง รวมทั้งสินค้า และบริการให้ตรงกับความต้องการของประชาชน การป้องกันรักษาชื่อเสียง 
ของหน่วยงานนั้น ขึ้นอยู่กับการบวนการตรวจสอบความคิดเห็น และทัศนคติต่อประชาชนที่มีต่อ 
การด าเนินงานของหน่วยงาน หากได้ทราบว่าสิ่งใดที่ประชาชนไม่พึงปรารถนา หรืออาจน าไปสู่ความ
เข้าใจผิดขึ้นได้ หน่วยงานหรือองค์กรจ าเป็นต้องหาวิธีป้องกันแก้ไข โดยการพัฒนาปรับปรุงในจุดที่
เป็นปัญหาอยู่เสมอ จะท าให้ชื่อเสียงของหน่วยงานไม่เสื่อมเสีย และได้รับการกล่าวขวัญในแง่ดี
ตลอดไป 
      3. การประชาสัมพันธ์ช่วยสร้างความเข้าใจที่ถูกต้อง ให้เกิดขึ้นระหว่างผู้บริหารกับ
ผู้ร่วมงาน หากมีการสื่อสารความเข้าใจอันดีซึ่งกันและกัน  จะท าให้เกิดความเข้าใจอันดีต่อกัน  
ไมก่่อให้เกิดช่องว่างในการท างานร่วมมือกันได้ในที่สุด 

     4. การประชาสัมพันธ์ช่วยส่งเสริมการขายและการตลาด การประชาสัมพันธ์มีส่วนส าคัญ
อย่างหนึ่งในองค์ประกอบของการตลาด การประชาสัมพันธ์เป็นการสร้างความเชื่อมั่นและ  
ความเลื่อมใสศรัทธาให้แก่ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อบริษัทผู้ผลิตสินค้า เกิดความนิยม
ในตรายี่ห้อ และอาจเกิดความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์เนื่องจากความเลื่อมใสศรัทธา เชื่อถือในบริษัท 
ผู้ผลิต เหตุที่บริษัทได้รับการยอมรับเนื่องจากใช้การประชาสัมพันธ์เป็นเครื่อ งมือ เผยแพร่ข่าวสาร
อย่างต่อเนื่อง และมีการตรวจสอบทัศนคติ ความคิดเห็น ค่านิยมของกลุ่มเป้าหมาย เป็นการช่วยเหลือ 
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ฝ่ายการตลาด วางแผนงานตั้งแต่ผลิตสินค้า การจัดจ าหน่าย การโฆษณา ฯลฯ ได้อย่างถูกต้องและ 
มีประสิทธิภาพ 
      วิรัช ลภริัตนกุล (2538: 149) ได้กล่าวถึงหลักส าคัญที่พึงยึดถือปฏิบัติในการประชาสัมพันธ์ 
10 ประการคือ 

     1. ต้องมุ่งประโยชน์รวมเป็นใหญ่ 
     2. ต้องรู้จิตใจของคนกลุ่มต่างๆ ความรู้ในทางจิตวิทยาและสังคมวิทยาจะช่วยได้มาก 
     3. ต้องรู้นโยบายของรัฐหรือองค์กรที่ตนเป็นเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์อย่างซาบซ้ึง 
     4. ต้องรู้เทคนิคของเครื่องมือสื่อสัมพันธ์ต่างๆ คือ ปาฐกถา หนังสือพิมพ์ เอกสาร 

วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน์ ภาพยนตร์ ฯลฯ 
     5. ต้องยึดหลักความจริงและความซื่อสัตย์สุจริตเป็นหลัก เพ่ือให้ประชาชนไว้ใจวางใจ 
     6. ต้องยึดปฏิบัติงานโดยติดต่อและโดยสม่ าเสมอ 
     7. ต้องเปิดเผยไม่มีเงื่อนง า 
     8. การประชาสัมพันธ์ รวมทั้งบุคคล อุปกรณ์ประชาสัมพันธ์จะต้องมีคุณภาพสูง 
     9. การประชาสัมพันธ์ต้องมุ่งให้เข้าถึงผู้มีอิทธิพลในสังคมเป็นประการแรก และโดยผ่าน  

ผู้มีอิทธิพลในสังคมไปถึงประชาชนทั่วไป ผู้มีอิทธิผลในที่นี้หมายถึง ผู้ที่มีความคิด หรือการกระท า 
ที่เป็นที่เชื่อถือของคนหมู่มาก หรือเป็นผู้ที่สามารุเปลี่ยนแปลงความคิดของคนหมู่มากได้ 

     10. การประชาสัมพันธ์โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับต่างประเทศต้องใช้ควบคู่ไปกับการทูต  
เพราะการทูตอยู่ในวงของนักการทูตหรือรัฐบาล แต่การประชาสัมพันธ์ส่งผลถึงพลเมืองทุกกลุ่มของ
ประเทศด้วย 

     วิทยา อ่อนช้อย (2531 : 15-17) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของการจัดงานประชาสัมพันธ์
ว่า งานประชาสัมพันธ์เป็นงานที่จัดขึ้นสนับสนุนหรือส่งเสริมงานอ่ืนเป็นส าคัญ เพ่ือให้การจัดงาน
ประชาสัมพันธ์ลุล่วงไปได้ด้วยดี ผู้บริหารและผู้ด าเนินงานประชาสัมพันธ์จะต้อวิเคราะห์ถึงองค์ประกอบ 
ที่เก่ียวกับงานประชาสัมพันธ์ดังนี้ 

     1. นโยบายของหน่วยงานหรือองค์กร งานประชาสัมพันธ์จะด าเนินไปได้ด้วยดีจะต้อง
ทราบนโยบายที่เด่นชัดของหน่วยงานหรือองค์กร เพ่อใช้เป็นแนวทางในการก าหนดนโยบาย แผนงาน 
วิธีการจัดการประชาสัมพันธ์ 

     2. การด าเนินกิจกรรมของหน่วงงานหรือองค์กร หากเป็นไปในแนวทางที่สังคมได้ให้ 
ความเห็นชอบหรือสาร้างภาพลักษณ์ที่ดีแล้ว การด าเนินงานเพ่ือประชาสัมพันธ์ก็จะด าเนินไป  
ด้วยความสะดวก ประหยัด บางครั้งกิจกรรมที่ดีก็เป็นการประชาสัมพันธ์ในตัวเองได ้

   



20 
 

 
 

   3. บุคลากร หากบุคคลากรที่ไม่มีความรู้ความสามารถในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์แล้ว 
การด าเนินกิจกรรมทั้งหลายขององค์กรย่อมเป็นการยากที่จะให้คนทั้งหลายเชื่อมั่นยอมรับให้การ
สนับสนุนคล้อยตาม 

     4. งบประมาณ ลักษณะการได้มาจองงบประมาณเพ่ือด าเนินการประชาสั มพันธ์มี  
3 รูปแบบ คือ 

1. งบประมาณด าเนินการโดยตรง 
2. งบประมาณด าเนินงานที่ได้จากการบริจาค 
3. งบประมาณท่ีหาได้เอง 

     5. วัสดุอุปกรณ์ เป็นเครื่องมือที่จะท าให้การประชาสัมพันธ์บรรลุเป้าหมายได้โดยง่าย 
     6. การจัดการ เมื่อทราบนโยบายที่เด่นชัด หน่วยงานประชาสัมพันธ์จะต้องมีการจัดการ 

หรือบริหารภายใต้กรอบของความสามารถของบบุคลากร งบประมาณ วัสดุอุปกรณ์ท่ีมีอยู่เพ่ือให้งาน
ประชาสัมพันธ์ด าเนินไปอย่างมีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผล 

     งานประชาสัมพันธ์จึงเป็นหน้าที่ของทุกๆคน ดังนั้นค าแนะน านโยบายจะต้องพิจารณาให้
แน่ชัดว่าวัตถุประสงค์ท่ีได้วางแผนไว้นั้น สามารถน าไปใช้ได้ เข้าใจง่าย มีรูปแบบและการประสานงาน 
ที่ดี การควบคุมแผน การประชาสัมพันธ์ได้แน่นอน และผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ต้องมีความรู้ 
ความสามารถและประสบการณ์เป็นอย่างดี 

 2.2 การสร้างภาพลักษณ์ 
       รอบินสัน และบาโลว์ (Robinson & Barlow) (1995 : 22) (อ้างถึงใน วิรัช ลภิรัตนกุล, 
2540 : 77) ได้ให้ความหมายของค าว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่ เกิดขึ้นในจิตใจซึ่งบุคคล 
มีความรู้สึกนึกคิดต่อองค์กร สถาบัน ภาพในใจนั้นอาจจะได้มาจากทั้งประสบการณ์ทางตรงและ
ประสบการณ์ทางอ้อมของตัวเขาเอง เช่น ได้พบประสบมาด้วยตัวเอง หรือได้ยินได้ฟังมาจาก 
ค าบอกเล่าของผู้อื่น เป็นต้น 

     สจ๊วต และซันดีน (Stuart & Sundeen. 1983 : 245) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่
รวบรวมของทัศนคติที่อยู่ใต้จิตส านึก และจิตส านึกของบุคคลเกี่ยวกับร่างกายของตน รวมทั้งการรับรู้ 
ในอดีตและปัจจุบัน ซึ่งเป็นความรู้สึกนึกคิดเกี่ยวกับขนาดของร่างกายและศักยภาพ หรือความสามารถ
ของร่างกาย 

     ประเภทของภาพลักษณ์ 
      ประเภทของภาพลักษณ์ รัตนาวดี ศิริทองถาวร (2546 : 153-154) ได้น าแนวคิดการ 
แบ่งประเภทของภาพลักษณ์ที่ Fank Jefkins และ วิรัช ลภิรัตนกุล มาผสมผสานกันและสามารถ 
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ครอบคลุมประเภทของภาพลักษณ์ที่วงการธุรกิจทั้งด้านการตลาด การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ 
สามารถน าไปใช้ในการด าเนินการเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ทางธุรกิจ ดังนี้ 
      1. ภาพลักษณ์ซ้อน (Multiple Image) เป็นภาพลักษณ์ขององค์กรหรือหน่วยงาน 
ในสายตาของประชาชนทั่วไป ซึ่งจะมีความแตกต่างกันออกไป อันเนื่องมาจากประชาชนในสังคมนั้น  
มีแหล่งที่มาแตกต่างกัน มีความรู้ ความเชื่อ ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม มีระดับการศึกษาและอ่ืนๆ 
ที่ต่างกันโดยเฉพาะมีความรู้และประสบการณ์ต่อองค์กรต่างกัน ดังนั้น เป็นไปไม่ได้ที่สมาชิกในสังคม
จะมีภาพลักษณ์ขององค์กรหนึ่งเหมือนกัน นอกจากนั้นในตัวบุคคลหนึ่งอาจมีภาพลักษณ์ต่อองค์กร 
เชิงบวกต่อเรื่องหนึ่ง และมีภาพเชิงลบอีกเรื่องหนึ่งก็ได้เช่นกัน 
      2. ภาพลักษณ์ปัจจุบัน (Current Image) เป็นภาพลักษณ์ตามความเป็นจริงในปัจจุบันซึ่ง
อาจเป็นภาพลักษณ์เชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้ จะเป็นภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นมาเองโดยธรรมชาติ หรือ
เจตนาก็ตาม นับว่าเป็นภาพลักษณ์ท่ีส าคัญที่องค์กรจะต้องค้นหาเพ่ือทราบให้ได้ และเมื่อพบภาพลักษณ์ 
ที่ไม่ดีหรือภาพลักษณ์ที่ผิดเพี้ยนจากสิ่งที่องค์กรต้องการ จะได้ปรับเปลี่ยนให้ดีขึ้น ภาพลักษณ์ประเภท
นี้เป็นสิ่งที่สะท้อนถึงจุดยืนขององค์กรในสายตาของประชาชนในขณะนั้นได้เป็นอย่างดี       

     3. ภาพลักษณ์กระจกเงา (Mirror Image) เป็นภาพลักษณ์ที่ฝ่ายบริหารเชื่อเอาเองหรือ
มองเห็นว่าองค์กรเป็นที่ยอมรับของประชานทั่วไปซึ่งเปรียบเสมือนการส่องกระจกเห็นภาพของตัวเอง
ในภาพนั้นเขาอาจมองว่าสวย สง่างาม หรือดี หรือตรงกับลักษณะใดก็ตามความนึกคิดของเรา ซึ่งก็
เช่นเดียวกับที่ผู้บริหารมององค์กรดังกล่าวข้างต้น โดยผู้บริหารอาจมองว่าองค์กรได้ท ากิจกรรมต่างๆ 
ที่ดีมากแล้ว ดังนั้นภาพลักษณ์ขององค์กรจึงน่าจะเป็นภาพลักษณ์ที่ดี ซึ่ งโดยแท้จริงแล้วอาจจะเป็น
การปักใจเชื่อที่ผิด ทั้งนี้ประชาชนเป้าหมายอาจมองอะไรที่ต่างจากผู้บริหารที่ต้องการสื่อก็เป็นได้ 
      4. ภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนา (Wish Image) เป็นภาพลักษณ์ที่ผู้บริหารหรือพนักงาน 
มีความต้องการจะให้เกิดขึ้นกับองค์กร สินค้าหรือบริการขององค์กร เช่น เป็นองค์กรที่มีความรับผิดชอบ
ต่อสังคม เป็นสินค้าที่มีคุณภาพผลิตด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัย เป็นองค์กรที่ให้ค่าตอบแทนที่ยุติธรรม
แก่พนักงาน ฯลฯ ดังนั้นองค์กรจึงพยายามท าทุกอย่างเพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีพึงปรารถนานี้ขึ้น 
ซึ่งถือว่าเป็นการก าหนดเป้าหมายที่องค์กรต้องการสร้างภาพลักษณ์อย่างชัดเจน 
      5.ภาพลักษณ์สูงสุดที่ท าได้ (The optimum Image) เป็นภาพลักษณ์ที่ เกิดขึ้นจาก 
การตระหนักในความจริง และการมีความเข้าใจ การรับรู้ (Perception) ของผู้รับข่าวสาร อุปสรรค
ของการใช้สื่อในการเผยแพร่ข่าวสาร และสภาพแวดล้อมที่ยากจะควบคุมและอ่ืนๆ จะเป็นอุปสรรค
ต่อการสร้างภาพลักษณ์ท่ีพึงปรารถนาได้ ดังนั้น ภาพลักษณ์ชนิดนี้จึงเป็นภาพลักษณ์ที่ผู้เกี่ยวข้องรู้จัก
ประมาณตน และตัวแปรอ่ืนๆที่เกี่ยวข้องจนไม่ได้ท าให้การก าหนดภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนา  
มีความสูงสุดจนเกินความเป็นจริง 
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      6. ภาพลักษณ์ที่ถูกต้องและไม่ถูกต้อง (Correct and Incorrect Image) เป็นภาพลักษณ์
อีกลักษณะหนึ่ง ซึ่งเกิดข้ึนไม่ตรงกับความเป็นจริง เพราะเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนโดยธรรมชาติ เช่น ข่าวลือ 
หรือ อุบัติเหตุ หรือเกิดจากกระบวนการสื่อสาร หรือ การรับรู้ของผู้รับสาร และเมื่อเกิดภาพลักษณ์ 
ที่ไม่ถูกต้องแล้วก็จ าเป็นต้องมีการแก้ไขภาพลักษณ์ให้ถูกต้องต่อไป ภาพลักษณ์ที่ถูกต้องนี้คล้ายกับ
ภาพลักษณ์ในปัจจุบันแต่แตกต่างที่ภาพลักษณ์ที่ถูกต้องได้มีการปรับเปลี่ยนจากภาพลักษณ์ 
ที่ไม่ถูกต้องมาก่อนระยะหนึ่งแล้ว 
      7. ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) เป็นภาพลักษณ์ขององค์กรใดองค์กรหนึ่ง  
โดยเน้นภาพรวมทั้งหมดขององค์กรนับตั้งแต่ระบบการบริหารองค์กร สินค้าหรือบริการ ความมั่นคง 
การมีบุคลากรที่มีคุณภาพ มีการผลิตที่ทันสมัย มีความรับผิดชอบต่อสังคม ฯลฯ ขององค์กรมักจะ  
เป็นภาพที่ประชาชนมีต่อองค์กรธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่งหรือบริษัทใดบริษัทหนึ่ง 
      8. ภาพลักษณ์สถาบัน ( Institution Image) เป็นภาพลักษณ์ที่มีลักษณะคล้ายกับ
ภาพลักษณ์องค์กร แต่จะมุ่งมองเฉพาะตัวองค์กรหรือ ตัวสถาบันเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงสินค้าหรือ
บริการที่จัดจ าหน่าย  
      9. ภาพลักษณ์ของสินค้า หรือบริการ (Product/Service Image) เป็นภาพลักษณ์ของ
สินค้า หรือบริการขององค์กรที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนไม่รวมถึงบทบาทหรือพฤติกรรมขององค์กร 
เป็นภาพลักษณ์ที่เกิดจากการปรุงแต่งให้เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค นอกจากนี้ภาพลักษณ์ของสินค้า
หรือบริการจะมีความเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นอย่างมาก 

     10. ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นภาพลักษณ์ที่มีลักษณะคล้ายกับ
ภาพลักษณ์สินค้าหรือบริการ แต่กรณีนี้เป็นตราสินค้า (Brand) หรือ เครื่องหมายการค้า (Trademark) 
หรือสัญลักษณ์ (Logo) เช่น สัญลักษณ์ดอกบัว ภูเขา หรือเป็นตัวอักษร เช่น AIS 

     องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กร 
     องค์ประกอบของภาพลักษณ์อาจแยกได้เป็น 4 ส่วน (Boulding,1975 :90-95 อ้างถึงใน  

อนิรุจน์ เอ่ียมกิจการ, 2539 : 13) แต่ในทางเป็นจริงองค์ประกอบทั้ง 4 ส่วนจะมีความเกี่ยวข้อง 
เป็นปฏิสัมพันธ์ต่อกัน ไม่สามารถจะแยกเป็นส่วนๆได้เด็จขาด 
      1. องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นสิ่งที่บุคคลจะได้จากการ
สังเกตโดยตรง สิ่งที่ถูกสังเกตนั้นจะเป็นสิ่งที่น าไปสู่การรับรู้ (Cues) หรือมีสิ่งที่ถูกรับรู้นั้นเอง ซึ่งอาจจะ
เป็น บุคคล สถานที่ เหตุการณ์ ความคิด หรือวัตถุสิ่งของต่างๆ เราจะได้ภาพของสิ่งแวดล้อมต่างๆ 
โดยผ่านการรับรู้นี้ 
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      2. องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) ได้แก่ ภาพลักษณ์ที่เป็นความรู้
เกี่ยวกับ ลักษณะประเภทความแตกต่างของสิ่งต่างๆ ที่ได้จากการสังเกตสิ่งที่ถูกรับรู้ 
      3. องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) ได้แก่ ภาพลักษณ์ที่เกี่ยวกับ
ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่างๆ เป็นสิ่งที่เกี่ยวพันกับความรู้สึกผูกพัน ยอมรับหรือไม่ยอมรับ  
ชอบหรือไม่ชอบ 
      4. องค์ประกอบเชิงการกระท า (Cognative Component) เป็นภาพลักษณ์ที่เกี่ยวกับ 
ความมุง่หมาย หรือเจตนาที่จะเป็นแนวทางปฏิบัติตอบโต้สิ่งเร้านั้น อันเป็นผลของปฏิสัมพันธ์ ระหว่าง
องค์ประกอบเชิงความรู้และเชิงความรู้สึก องค์ประกอบเชิงการรับรู้ ความรู้ ความรู้สึก และเชิง  
การกระท านี้ จะผสมผสานกันเป็นภาพของโลกท่ีบุคคลได้มีประสบการณ์มา 

     องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) มีดังนี้ (เสรี วงษ์มณฑา. 2542: 
38) 

     1. ผู้บริหาร องค์กรจะดีหรือไม่ดีขึ้นอยู่กับผู้บริหาร ซึ่งต้องเป็นบุคคลที่มีความรู้
ความสามารถ ถ้าองค์กรใดมีผู้บริหารที่มีความสามารถ มีวิสัยทัศน์ดี มีนโยบายการบริหารธุรกิจที่ดี 
ซ่ือสัตย์ ไม่เอาเปรียบผู้บริโภค บริษัทนั้นก็จะมีภาพลักษณ์ท่ีดี 

     2. พนักงาน องค์กรที่ดีจะต้องมีพนักงานที่มีความสามารถ มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี มีจิตวิญญาณ 
ในการให้บริการ และมีบุคลิกที่ดี นอกจากนี้พนักงานทุกคนจะต้องตระหนักว่าตนเองมีส่วนในการสร้าง
หรือท าลายภาพลักษณ์ขององค์กร ไม่มองว่าหน้าที่ในการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรนั้นเป็นของ 
ฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง แต่เป็นหน้าที่ของทุกคนที่ต้องร่วมมือกัน 

     3. สินค้า ต้องเป็นสินค้าที่ดีมีคุณภาพ คุณสมบัติตรงกับข้อความที่ได้โฆษณา หรือข้อมูล 
ที่สื่อสารเผยแพร่ออกไป เพราะถ้าหากองค์กรสื่อสารออกไปว่าสินค้าขององค์กรมีมาตรฐาน แต่เมื่อ
ผู้บริโภคใช้สินค้าแล้วกลับได้รับประสบการณ์ท่ีไม่ดี ย่อมส่งผลให้มององค์กรว่าหลอกลวง ไม่น่าเชื่อถือ
ในภายหลัง 

     4. การด าเนินธุรกิจ มีการด าเนินงานที่ซื่อสัตย์ไม่เอารัดเอาเปรียบลูกค้าหรือสังคม 
นอกจากนี้ ควรมีการคืนก าไรสู่สังคม เพ่ือแสดงถึงการเป็นองค์กรที่ดีและเป็นส่วนหนึ่งของสังคม 

     5. กิจกรรมเพ่ือสังคม คือ การดูแลเอาใจใส่สังคม ร่วมกิจกรรมการกุศล หรือสร้าง
ประโยชน์ให้กับสังคม 

     6. เครื่องมือ เครื่องใช้ หรืออุปกรณ์ในส านักงาน บริษัทต้องมีสิ่งที่เสดงสัญลักษณ์ของ
องค์กร ได้แก่ เครื่องมือ เครื่องใช้ กระดาษ เป็นต้น ต้องสะท้อนเอกลักษณ์ขององค์กร 
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     กล่าวโดยสรุปความส าคัญของการประชาสัมพันธ์และการสร้างภาพลักษณ์นั้น  
เป็นการช่วยสร้างการรับรู้เกี่ยวกับทัศนคติ จุดเด่น และภาพลักษณ์ของประชาชนที่มีต่อสินค้าและ
บริการขององค์กรนั้น ส่วนหนึ่งสามารถส่งผลต่อยอดในการตัดสินใจเลือกรับบริการขององค์กร  
ดังนั้นองค์กรธุรกิจต่างๆจึงได้ให้ความส าคัญกับการน าเสนอการประชาสัมพันธ์กิจกรรมเพ่ือสังคมและ
การสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรมากขึ้น ผู้วิจัยจึงได้น าแนวคิดข้างต้นมาเป็นแนวทางในการออกแบบ
ตารางการบันทึกข้อมูล เพ่ือใช้เก็บข้อมูลในการวิจัย และใช้แนวคิดที่กล่าวข้างต้นน ามาใช้ในการ
วิเคราะห์วัตถุประสงค์ของการน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศด้วย 
 
3. แนวคิดเกี่ยวกับ CSR กับการสื่อสารการตลาด 
  การสื่อสารมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งต่อซีเอสอาร์ เพราะการท ากิจกรรมต่างๆ ด้านซีเอสอาร์
เป็นการด าเนินการกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและกับชุมชนรอบข้าง ซึ่งจะต้องมีการสื่อสารทั้งภายในและ
ภายนอกองค์กร การสื่อสารที่ดีจะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการใช้เทคโนโลยีและทักษะใหม่ๆ  
ช่วยปรับปรุงคุณภาพของสินค้าและบริการ ช่วยเพ่ิมการตอบสนองลูกค้า และเพ่ิมนวัตกรรม
นอกจากนั้นแล้วการสื่อสารที่ดีจะช่วยเพ่ิมความน่าเชื่อถือ ส่งเสริมให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกันได้  
ซึ่งจะส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมที่เกิดข้ึนตามมา (พิพัฒน์ นนทนาธรณ์, 2443 : 13) 
 อานันท์ ปันยารชุน (2549 อ้างถึงใน ศศมน ปทุมมาสูตร, 2553:19-20) ได้ให้แนวทางส าหรับ
องค์กรธุรกิจที่จะแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอย่างสมบูรณ์ เกี่ยวกับการใช้สื่อ
สร้างสรรค์เพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อม นอกจากหารด าเนินงานทั้งการปรับปรุงองค์กรและการเชื่อมโยง
เข้าสู่ชุมชนแล้ว ในการใช้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์นั้นก็เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการสื่อสารจากองค์กร
ไปสู่สังคม ซึ่งไม่เพียงแต่เป็นการเผยแพร่ข้อมูลการด าเนินงานขององค์กรและการแสดงเจตจ านง  
ในการรับผิดชอบต่อสังคมเท่านั้นยังสามารถใช้เป็นเครื่องมือในการกระตุ้นเตือน ให้สังคมหันมา  
ให้ความส าคัญกับการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อมและรับผิดชอบต่อสังคมให้มากขึ้นด้วย เนื่องจากการใช้สื่อ
โฆษณาที่สร้างสรรค์สังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กรนั้น นับเป็นการบรรลุประโยชน์ทั้งสองทาง 
กล่าวคือ สามารถเป็นสื่อประชาสัมพันธ์เพ่ือตอบสนองเป้าหมายในเชิงธุรกิจเพ่ือสร้างความนิยมใน
กลุ่มผู้บริโภคและสร้างความโดดเด่นเหนือคู่แข่ง แต่เมื่อพิจารณาอีกมุมหนึ่งจะเห็นได้ว่าสื่อโฆษณานั้น
ยังท าหน้าที่เป็นสื่อแห่งการเรียนรู้ที่เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างแพร่หลายและมีประสิทธิภาพ เนื่องจาก  
ในปัจจุบันเป็นยุคของข้อมูลข่าวสารการบริโภคสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นสื่อโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ หรือ
วิทยุจึงเป็นส่วนหนึ่งที่ขาดไม่ได้ในชีวิตประจ าวันของผู้คนส่วนใหญ่ในสังคม ท าให้สื่อประชาสัมพันธ์  
มีศักยภาพในการสร้างผลกระทบต่อผู้บริโภคอย่างที่เราคาดไม่ถึง 
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 คอทเลอร์ (Kotler, 2006 : 496) ให้ค านิยามไว้ว่า เป็นการวางแผนการสื่อสารการตลาด 
เพ่ือสื่อสารทั้งทางตรงและทางอ้อมให้กับผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจในตราสินค้าและแบรนด์นั้นๆ 
อีกทั้งเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค โดยใช้วิธีการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร เช่น  
การโฆษณา การส่งเสริมการขายควบคู่กับการประชาสัมพันธ์ และแนะน าการสื่อสารแบบต่างๆ 
เหล่านี้มารวมกันเพ่ือให้การติดต่อสื่อสารมีความชัดเจน สอดคล้อง กลมกลืน และมีผลกระทบ 
มากที่สุดโดยน าเสนอผ่านทางข่าวสารต่างๆ 
 การสื่ อสารการตลาดเชิ งบู รณาการ ( Integrated Marketing Communication)  คือ  
การสื่อสารการตลาดที่มีการผสมการสื่อสารประเภทต่างๆ เข้าด้วยกันอย่างสอดประสานเป็นหนึ่ง
เดียวในเชิงกลยุทธ์ อาศัยจังหวะของตลาด จิตวิทยาอารมณ์ของประชาชนผู้บริโภคและข้อมูลสถิติ  
ของคู่แข่ง รวมถึงการใช้อาวุธการสื่อสารอย่างเหมาะสม การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การรณรงค์ 
การส่งเสริมการขาย การสื่อสารระหว่างบุคคล การสื่อสารมวลชนและอ่ืนๆ จะต้องพร้อมที่จะน าเอา
มาใช้อย่างสนับสนุนกันและทันท่วงที เพ่ือประสิทธิภาพสูงสุดในการแข่งขันทางการตลาด สามารถ
เรียกอีกอย่างหนึ่งได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ซึ่งเน้นที่ความครบถ้วนของการสื่อสาร 
มากกว่าความเป็นหนึ่งเดียวของกระบวนยุทธ (สมควร กวียะ, 2540 : 148) 
 ถึงแม้ว่าจุดประสงค์ของการท ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมจะไม่ได้มุ่งหวังให้เกิดผล
ทางด้านธุรกิจโดยตรง แต่ก็ไม่สามารถปฏิเสธได้เลยว่าการด าเนินกลยุทธ์เกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อ
สังคมท่ีดีและมีประสิทธิภาพนั้น จะต้องเชื่อมโยงมาสู่ตัวธุรกิจหรือแบรนด์นั้นๆ มีความโปร่งใส เป็นอีก
องค์ประกอบที่ดีของสังคม (แรมใจ พันธ์เพ็ง, 2552 : 24) 
 กล่าวโดยสรุปการสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวข้องกับการรับผิดชอบต่อสังคม ในปัจจุบัน 
เป็นสิ่งส าคัญอันดับต้นๆเรื่องหนึ่งในองค์กร และองค์กรจะต้องเลือกใช้สื่ออย่างเหมาะสม  
ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ที่เป็นที่นิยมแพร่หลายในขณะนี้ ผู้วิจัยจึงน าข้อมูลข้างต้นมา
เป็นแนวทางในการออกแบบตารางการบันทึกข้อมูล เพ่ือน ามาเก็บข้อมูลในการวิจัย และน ามาเป็น
แนวทางในการวิเคราะห์และอภิปรายผล ในแง่ของวัตถุประสงค์ในการน าเสนอความรับผิดชอบต่อ
สังคมที่ปรากฏอยู่ในนิตยสารแบรนด์เอจในการน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมขององค์กรธุรกิจ 
ในประเทศไทย 
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4. แนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของสื่อ 
 4.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อมวลชน 
      ในสภาพสังคมยุคปัจจุบันที่อาจเรียกได้ว่าเป็นสังคมยุคสื่อสาร ซึ่งความเจริญก้าวหน้า
หรือความอยู่รอดของสังคมขึ้นอยู่กับคนในสังคมได้รับข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องทันเวลา และปรับตัวได้
อย่างเหมาะสม สื่อมวลชนต่างๆ จึงมีบทบาทส าคัญในการเสนอข่าวที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมตลอดจน 
ชี้น าความคิดของคนในสังคมด้วยสื่อมวลชนแต่ละชนิดมีลักษณะ และคุณสมบัติที่แตกต่างกัน  
จึงมีความพร้อมหรือความสามารถที่จะแสดงบทบาทหน้าที่ ในขอบเขตที่ต่างกันด้วย (ขจรยุทธ  
ต่อทรัพย์สิน, 2554 : 47) 

     1 ทฤษฏีความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม (KAP Theory) 
      นักวิชาการด้านการสื่อสารมวลชนที่ได้ศึกษาอิทธิผลของการโฆษณาชวนเชื่อของ
สหรัฐอเมริกาในระหว่างการท าสงครามกับสเปน ของคอมมิวนิสต์รัสเซียหลังสงครามโลกครั้งที่ 1 และ
ของนาซีเยอรมันก่อนระหว่างสงครามโลกครั้งที่ 2 ก็ได้มีความเชื่ออย่างกว้างขวางว่า สารนิเทศ 
จากสื่อมวลชน สามารถสร้างความเปลี่ยนแปลงในด้านความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของมวลชน
ผู้รับสารได้เป็นอย่างมาก จึงได้มีการสร้างทฤษฏีเข็ม ฉีดยา (Hypodermic Needle Theory)  
ทฤษฏีกระสุนเงิน (Silver Bullet Theory) ทฤษฏีการปลูกฝี (Inoculation Theory) ทฤษฏีการปลูกฝัง 
(Cultivation Theory)ขึ้น สองทฤษฏีแรกเชื่อว่าผลนั้นเป็นไปอย่างรุนแรง และรวดเร็ว สองทฤษฏี
หลังเชื่อว่าผลนั้นค่อยๆบังเกิดข้ึนทีละน้อย แต่สุดท้ายก็ปรากฏให้เห็นชัดเจน 
      ในช่วงทศวรรษที่ 1940-1970 มีนักวิชาการนิเทศศาสตร์ที่กลับมีความคิดเห็นว่าผลของ 
การสื่อสารมวลชนมิได้เกิดข้ึนทันทีทันใด หรือลุกลามกว้างขวางอย่างไม่มีเงื่อนไข ยังมีตัวแปรแทรกแซง
หรือปัจจัยอ่ืนเข้ามาเกี่ยวข้องและมีอิทธิพลต่อการสื่อสาร นั่นคือ ผู้รับสาร สภาพแวดล้อมทางสังคม 
และวัฒนธรรม รวมทั้งสื่อบุคคลและกลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) ด้วย 

     2 ทฤษฏีจิตบ าบัด (Psychotherapy) 
      เป็นทฤษฏีของศาสตราจารย์ชาวเบลเยี่ยม โรเยร์ โกล้สส์ (Roger Clausse) เป็นแนวคิด 
ที่พัฒนามาจากทฤษฏีจิตวิเคราะห์ของฟรอยด์ เพราะเป็นเรื่องของการบ าบัดทางจิต โรเยร์ โกล้สส์ 
เขียนไว้ว่า สื่อมวลชนสามารถบ าบัดทางจิตได้ การเสนอข่าวสารในแต่ละวันก่อให้เกิดผลในการบ าบัด 
รักษาจิตของผู้รับสาร ในขณะที่ฟรอยด์ใช้การสื่อสารระหว่างบุคคล โรเยร์ โกล้สส์ได้มองเลยไปถึง  
การสื่อสารมวลชน สื่อมวลชนมีบทบาทหน้าที่ 2 ด้าน คือ ด้านการสื่อสารที่มีผลต่อสติปัญญาของ
มนุษย์ ได้แก่ การให้ข่าวสาร การให้การอบรม การแสดงความคิดเห็น การกดดันให้เปลี่ยนแปลง  
ส่วนด้านจิตวิทยาสังคม ได้แก่ การสร้างความสัมพันธ์ทางสังคม การให้ความบันเทิงเริงรมย์และ  
การบ าบัดทางจิต 
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      การบ าบัดทางจิตตามทฤษฏีของโรเยร์ โกล้สส์ หมายถึง การผ่อนคลายความตึงเครียด  
การทดแทนชดเชยความไม่สมหวัง โดยการพูดให้ฟัง การเขียนให้อ่าน การถามให้ตอบ หรือ 
การสะกดจิตทางไกล (Tele-hypnosis) โดยอาศัยสื่อมวลชน (สมควร กวียะ, 2540 : 99 อ้างถึงใน 
อุทุมพร สุดสวาสดิ์, 2555 : 38) 
      3 ทฤษฏีกระบวนการสื่อสาร (Selective Processes) 
      ตามแนวคิดของทฤษฏีนี้ ผู้รับสารมีกระบวนการเลือกรับรู้ข่าวสารที่แตกต่างกันออกไป
ตามประสบการณ์ ความต้องการ ความเชื่อ ทัศนคติหรือความรู้สึกนึกคิด แม้ว่าจะมีการเตรียมการ
เป็นอย่างดีในการสื่อสาร ใช้ผู้ส่งสารที่มีความสามารถและความน่าเชื่อถือ หรือใช้สื่อที่มีสมรรถนะสูง 
แต่การใช้สื่อสารก็อาจจะล้มเหลวได้ ถ้าข่าวสารที่ส่งไปนั้นไม่สอดคล้องกับทัศนคติหรือความต้องการ
ของผู้รับสาร 

          1 การเลือกแสวงหาข่าวสาร (Selective Information Seeking) บุคคลมักจะ
แสวงหาข่าวสารที่ท าให้ความรู้ และความบันเทิง แต่จะตัดสินใจเลือกที่ที่ให้ผลตอบแทนสูง  
เพ่ือเปรียบเทียบกับการลงทุนลงแรง หรือพันธะผูกพันที่จะตามมา 
  2 การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 
คือ แนวโน้มที่ผู้รับสารจะเปิดรับ หรือสนใจข่าวสารที่สอดคล้องกับความรู้ ทัศนคติ ความเชื่อ หรือ 
สถานภาพทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม นั่นคือเหตุผลที่ว่าท าไมคนหนึ่งชอบอ่านข่าวไทยรัฐ  
แต่อีกคนหนึ่งชอบอ่านข่าวสด 
  3 การเลือกรับรู้หรือตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) 
คือการที่ผู้รับสารเกิดการรับรู้ ความหมาย หรือตีความหมายของข่าวสารแตกต่างกันไป ตามความรู้ 
ความเข้าใจ ความเชื่อ ความคิดเห็นของตนเอง การรับรู้และการตีความเป็นลักษณะจ าเพาะทาง
จิตวิทยาของมนุษย์ 
  4 การเลือกจดจ า (Selective Retention) เป็นแนวโน้มในการเลือกจดจ าข่าวสาร
ตามความต้องการ ความสนใจ หรือทัศนคติ ความเชื่อของแต่ละคน (สมควร กวียะ 2540: 114-115) 
ทั้งนี้ ประสิทธิผลของสื่อมวลชนขึ้นอยู่กับ 3 ปัจจัย 
   1 ผู้รับสาร เป็นปัจจัยส าคัญที่สุด เพราะเป็นผู้เปิดรับสื่อมวลชน และเป็น
ผู้รับผลจากสื่อมวลชน ถ้าไม่มีผู้รับสาร ผลของสื่อมวลชนก็เกิดข้ึนไม่ได้ ผลจะเกิดขึ้นที่ความรู้ ทัศนคติ 
หรือพฤติกรรมของผู้รับสารเสมอ แต่จะเกิดมากเกิดน้อยเพียงไรขึ้นอยู่กับระดับการพ่ึงพาข่าวสาร  
จากสื่อมวลชนของผู้รับสารแต่ละคน 
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2 ระบบสื่อสารมวลชน 
   3 ระบบสังคม ถ้าสังคมมีความเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงมาก และเกิดการ
ขัดแย้งสูง คนในสังคมก็มีความต้องการข่าวสารมากและต้องพ่ึงพิงสื่อมวลชนมาก 

 4.2 บทบาทของสื่อมวลชนในการน าเสนอข่าวกิจกรรมเพื่อสังคม 
      กระแสการด าเนินกิจกรรมซีเอสอาร์ขององค์กรธุรกิจในปัจจุบัน ได้ทวีความส าคัญและ  
เป็นที่จับตาของสังคมเพ่ิมมากยิ่งขึ้น เห็นได้จากองค์กรธุรกิจหลายแห่งที่ไม่เคยให้ความสนใจกับการ
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมซีเอสอาร์ขององค์กร ก็หันมาศึกษาและค้นหาวิธีการในการเผยแพร่  
สู่สาธารณชน เพื่อให้เป็นที่รับรู้ในวงกว้าง 

      การที่องค์กรธุรกิจให้ความส าคัญกับการสื่อสารกิจกรรมซีเอสอาร์สู่ภายนอกเพ่ิมขึ้น  
ท าให้ข่าวสารความเคลื่อนไหวในกิจกรรมซีเอสอาร์ขององค์กรต่างๆ ปรากฏในสื่อต่างๆ อย่างทวีคูณ 
การสื่อสารซีเอสอาร์ ในประเด็นต่างๆที่องค์กรต้องการให้สังคมรับรู้ จึงมีความหลากหลาย ซับซ้อนขึ้น 
หลายครั้งที่มีการหยิบยกเรื่องซีเอสอาร์เพ่ือปกปิดพฤติกรรมที่ไม่ชอบมาพากลของธุรกิจ หรือ 
เพ่ือเบี่ยงเบนความสนใจของสังคมต่อตัวกิจการให้จ ากัดอยู่ในกรอบที่องค์กรธุรกิจต้องการ 
      แม้การส่งเสริมให้ธุรกิจที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมได้เผยแพร่ประชาสัมพันธ์กิจกรรม
เป็นประโยชน์ต่อสังคม เป็นสิ่งที่สื่อมวลชนควรให้การสนับสนุน แต่ขณะเดียวกันก็ต้องรู้เท่าทันองค์กร
ธุรกิจที่อาศัยสื่อมวลชนเป็นเครื่องมือประชาสัมพันธ์ โดยใช้เรื่องซีเอสอาร์เป็นเครื่องน าทาง 
      พิพัฒน์ ยอดพฤติการณ์ (2551 : 33) ได้เขียนไว้ในบทความ “ซีเอสอาร์ในการน าเสนอ
ข่าว” ถึงบทบาทของสื่อมวลชนในการน าเสนอข่าวด้านความรับผิดชอบต่อสังคมไว้ดังนี้ 
      1. สื่อมวลชนต้องมีความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้องในเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรธุรกิจ สามารถแยกแยะว่าเรื่องใดเป็นกิจกรรมเพ่ือสังคม เรื่องใดเป็นกิจกรรมเพ่ือธุรกิจ รวมทั้ง
เสริมสร้างบทบาทเชิงวิเคราะห์ของสื่อมวลชน มิให้ชักจูงและเชื่อคล้อยตามข้อมูลที่ได้รับโดยปราศจาก
ความลังเล และน าเสนอข่าวในมิติเดียว 

     2. สื่อมวลชนต้องเสนอข้อมูลที่ถูกต้องแม่นย า และเป็นหน้าด่านในการเสริมสร้างความรู้
ความเข้าใจด้านซีเอสอาร์ที่ถูกต้องให้เกิดขึ้นในสังคมไทย อย่างน้อยต้องเป็นผู้ท าหน้าที่คัดกรอง
ตรวจสอบข้อเท็จจริงก่อนที่จะส่งผ่านไปสู่การบวนการการบริโภคข้อมูลของสาธารณชน โดยไม่ผลัก
ภาระให้สังคมในการแยกแยะตัดสินเพียงฝ่ายเดียว เนื่องจากยังมีสังคมกลุ่มใหญ่ที่ขาดทักษะและ
วิจารณญาณในการบริโภคข้อมูลเหล่านี้เองได้ 
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      3. สื่อมวลชนต้องเป็นผู้ประสานงานที่ดีระหว่างธุรกิจกับสังคม การประสานงานในที่นี้คือ
การเสนอตัวเข้าท าประโยชน์ให้แก่สังคม ท าหน้าที่ทั้งผู้ให้ความรู้ และผู้ส่งเสริม เรื่องซีเอสอาร์และเป็น
ผู้ช่วยชี้น าทางที่ถูกต้อง ทั้งการส่งเสริมธุรกิจที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมอยู่แล้ว หรือการสร้างกระแส
กดดันให้ธุรกิจจ าต้องปฏิบัติเพือ่มิให้สร้างความเสียหาย หรือความเดือดร้อนแก่สังคม 
      4. สื่อมวลชนต้องเป็นผู้น าเสนอตัวอย่างที่ดีแก่สังคม เนื่องจากสื่อมวลชนที่มีอิทธิพล 
ในการโน้มน้าวคนกลุ่มใหญ่ให้คล้อยตามหรือเห็นดีงาม มีการหยิบยกธุรกิจที่มีความรับผิดชอบ  
ต่อสังคมมาเป็นตัวอย่างให้สังคมในด้านบวก เพ่ือให้สังคมได้ชมเชย และธุรกิจอ่ืนเห็นดีงามสามารถ
ปฏิบัติตาม ขณะเดียวกันก็ต้องหยิบยกธุรกิจที่ขาดความรับผิดชอบต่อสังคม เพ่ือให้ได้รับการต าหนิ
จากสังคมและแก้ไขปรับปรุง 

     5. สื่อมวลชนต้องไม่ให้อิทธิพลของธุรกิจอยู่เหนือความรับปิดชอบ ต้องมีจริยธรรมและ
ความเป็นกลาง การน าเสนอข่าวต้องไม่ถูกชี้น าจากองค์กรธุรกิจแต่เพียงฝ่ายเดียว สื่อมวลชนต้องมี
หน้าที่ตรวจสอบข้อเท็จจริง มีการส ารวจเชิงวิเคราะห์ต่อกิจกรรมที่องค์กรธุรกิจด าเนินการเพ่ือสังคม  
ว่าส่งผลกระทบต่อสังคมมากน้อยเพียงใด ประโยชน์ที่สังคมได้เป็นไปตามวัตถุประสงค์หรือไม่ ชุมชน 
ที่เก่ียวข้องมีความคิดเห็นอย่างไร 

     6. สื่อมวลชนต้องเป็นผู้จ าแนกรูปแบบการสื่อสารในการส่งเสริมธุรกิจเพ่ือสังคม สามารถ
แยกแยะระหว่ากิจกรรมเพ่ือสังคม กับกิจกรรมเพ่ือการประชาสัมพันธ์ และท าหน้าที่เสนอสู่ประชาชน 
เพ่ือให้เกิดประโยชน์แก่สังคมโดยรวม ตลอดจนเป็นผู้โน้มน้าวให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคม 
ในทางที่ดีขึ้น กระตุ้นความสนใจในเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ ส่งเสริมให้ประชาชน
เข้ามีส่วนร่วม 

4.3 สื่อนิตยสาร 
     นิตยสารเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ยอดนิยม ที่ถูกเลือกมาใช้เป็นช่องทางการสื่ อสารตราสินค้า  

ด้วยเทคโนโลยีการพิมพ์ของนิตยสารในปัจจุบันที่มีความประณีต มีภาพและสีสันสวยงาม สามารถ
ดึงดูดความสนใจของผู้อ่าน และมีคุณสมบัติในการเข้าถึงผู้บริโภคได้ดีประเภทหนึ่ง (สุรางคนา ณ นคร, 
2546 : 45-46) 

      นิตยสารโดยทั่วไปจะน าเสนอเนื้อหาสาระตามความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย สามารถ
แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

      1. นิตยสารเพ่ือผู้บริโภค (Consumer Magazines) เป็นนิตยสารที่ตอบสนองความ
สนใจจากผู้อ่านโดยทั่วไป หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า นิตยสารทั่วไป นิตยสารที่พบเห็นวางจ าหน่าย  
ตามแผงหนังสื่อทั่วไป ส่วนใหญ่นั้นจะเป็นนิตยสารประเภทนี้ สามารถแบ่งได้ตามวัตถุประสงค์  
 
 



30 
 

 
 

เนื้อหา และกลุ่มผู้อ่าน เช่น นิตยสารผู้หญิง นิตยสารผู้ชาย นิตยสารส าหรับเด็ก นิตยสารกีฬา 
นิตยสารการท่องเที่ยว นิตยสารด้านสุขภาพ นิตยสารบันเทิง และนิตยสารศิลปะและวัฒนธรรม เป็นต้น 

      2. นิตยสารที่ออกโดยสมาคมวิชาชีพ หรือสถาบันต่างๆ รวมทั้งหน่วยงานราชการ หรือ
เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า วารสาร (Journal) มีทั้งที่ พิมพ์จัดจ าหน่าย และให้เปล่า หรือเผยแพร่
ประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กรธุรกิจหรือสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและ
องค์กรธุรกิจ หรือทั้งสองทาง เช่น วารสารกินรีหรือสวัสดี ของบริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
วารสารผาสุก ของบริษัทไทยประกันชีวิต จ ากัด วารสารการพยาบาล เป็นต้น 

      3. นิตยสารเฉพาะของธุรกิจเอง (Admazine) เป็นสื่อสิ่งพิมพ์ที่มีลักษณะเป็นการ
ผสมผสานระหว่างการโฆษณากับนิตยสาร โดยรูปลักษณ์ องค์ประกอบและความรู้สึก จะมีความ
เหมือนกับนิตยสารทุกประการ คือ เป็นสิ่งพิมพ์โฆษณารูปแบบหนึ่งที่มีความยาวเท่ากับนิตยสาร 1 
เล่ม จัดท าและพิมพ์โดยบริษัทเจ้าของสินค้าโดยตรง 

       “แอดมาซีน” เป็นนิตยสารรูปแบบใหม่ ที่แนวโน้มที่ก าลังเติบโตขึ้นอย่างน่าจับตามอง 
โดยเฉพาะเจ้าของตราสินค้ารายใหญ่ เพราะการท านิตยสารของธุรกิจลักษณะนี้ สามารถควบคุม
เนื้อหาและโฆษณาภายในนิตยสารได้อย่างเต็มที่ นอกจากนี้ยังเป็นวิธีที่ช่วยให้ธุรกิจสามารถกระชับ
ความสัมพันธ์กับพันธมิตรทาธุรกิจด้วยการลงโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้ และที่ส าคัญคือ วิธีนี้สามารถ
สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตัวสินค้า 

 ข้อดีของการน าเสนอโดยใช้นิตยสาร 
 1. นิตยสารมีหลายประเภท นักสื่อสารการตลาดสามารถเลือกประเภทของนิตยสาร

ที่เหมาะกับสินค้าหรือบริการ และกลุ่มผู้บริโภคเป้าหายของตนเองได้ดีกว่าสื่อประเภทอ่ืน 
 2. นิตยสารสามารถสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับสินค้าหรือบริการได้ เนื่องจากคุณภาพ

ในการผลิตค่อนข้าสูง ทั้งกระบวนการพิมพ์ที่ทันสมัย และคุณภาพกระดาษที่ใช้ท าการตีพิมพ์ 
 3. มีความยืดหยุ่นในการสร้างสรรค์เพ่อให้เกิดความน่าสนใจสูง ทั้ งในด้านรูปแบบ 

ขนาด สี กระดาษท่ีใช้รวมถึงต าแหน่งการโฆษณา 
 4. สามารถเก็บไว้ได้นานกว่าสื่อสิ่งพิมพ์ชนิดอ่ืน ดังนั้นระยะเวลาของการโฆษณาที่

ลงในนิตยสารจึงอยู่ได้นานกว่าและผู้อ่านสามารถอ่านหรือพบเห็นโฆษณาได้บ่อยครั้ง 
 ข้อเสียของการน าเสนอโดยใช้นิตยสาร 
 1. นิตยสารที่ประสบความส าเร็จสูงหรือได้รับความนิยมมาก เช่น ดิฉัน แพรว  

พลอยแกมเพชร เป็นต้น เจ้าของธุรกิจมักเลือกใช้ในการสื่อสารทางการตลาด ท าให้นิตยสารเอง  
ต้องน าเสนอโฆษณาเป็นจ านวนมาก ท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกสับสน ดังนั้นผู้ที่ออกแบบงาน 
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โฆษณาจึงต้องหาเทคนิคใหม่ๆ ที่สามารถสร้างความแตกต่าง เพ่ือดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคให้
จดจ าโฆษณาของธุรกิจได้ 

 2. การสื่อสารโฆษณาด้วยนิตยสารมีต้นทุนที่สูง เมื่อเทียบกับสื่อสิ่งพิมพ์ประเภท
หนังสือพิมพ์ นิตยสารใดที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคและมียอดจ าหน่ายสูง ต้นทุนในการซื้อพ้ืนที่สื่อ
ในการโฆษณาจะผันแปรตามไปด้วย กล่าวคือ ต้นทุนในการซื้อพ้ืนที่สื่อจะสูงขึ้นก็ต่อเมื่อนิตยสาร  
มียอดจ าหน่ายสูง 

 3. นิตยสารส่วนใหญ่จะก าหนดเวลาในการส่งต้นแบบโฆษณา (Artwork) ล่วงหน้า
เป็นระยะเวลานานกว่าจะถึงวันที่ตีพิมพ์ออกจ าหน่าย ส่งผลให้ผู้ท าการโฆษณาไม่สามารถแก้ไขหรือ
เปลี่ยนแปลงข่าวสารได้เป็นปัจจุบันต่อการเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนของตลาด 

4. ส าหรับนิตยสารประเภท “แอดมาซีน” นั้น การด าเนินการให้ผู้อ่านยอมรับ และ 
ไม่รู้สึกว่าเป็นการน าเสนอทางธุรกิจเกินไปนั้น สิ่งส าคัญที่นักสื่อสารการตลาดต้องค านึงถึง คือ  
การจ าหน่ายนิตยสารประเภทนี้ไม่เพียงแต่เจ้าของธุรกิจใช้เป็นช่องทางในการน าเสนอตราสินค้าเพียง
อย่างเดียวเท่านั้น การน าเสนอเนื้อหาสาระยังต้องเป็นประโยชน์แก่ผู้อ่านด้วย 
       กล่าวโดยสรุปจากแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับอิทธิพลและประเภทสื่อ แสดงให้เห็นว่า
สื่อมวลชนมีบทบาทส าคัญต่อการน าเสนอข่าวในสังคม โดยเฉพาะสังคมที่การแข่งขันทางธุรกิจทวี
ความรุนแรงมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในยุคเศรษฐกิจที่วิกฤตในปัจจุบัน ท าให้ข้อมูลข่าวสารจึงมีความ
จ าเป็นต่อผู้บริหารและองค์กรธุรกิจมากเป็นอย่างยิ่ง เพราะเป็นส่วนส าคัญที่น ามาช่วยประกอบการ
ตัดสินใจ ผู้วิจัยจะน าแนวคิดเกี่ยวกับประเภทของข่าวมาใช้ในการออกแบบตารางบันทึกข้อมูล 
เพ่ือท าการวิเคราะห์ และน าแนวคิดเรื่องอิทธิพลของสื่อมาใช้ในการวิเคราะห์ และอภิปรายผล การใช้
พ้ืนที่สื่อของนิตยสารแบรนด์เอจในการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ 

 
5. แนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) 
 5.1 ประวัติการวิเคราะห์เนื้อหา 
      การวิจัยโดยการวิเคราะห์เนื้อหา มีผู้ศึกษาวิจัยมานานแล้วและศึกษาวิจัยกับสื่อทุกประเภท 
ทั้งที่เป็นตัวอักษร เช่น หนังสือ และที่ไม่เป็นตัวอักษร เช่น ดนตรี ภาพยนตร์ ในระยะแรกๆ สื่อที่มี
ผู้สนใจวิเคราะห์เนื้อหากันมาก คือหนังสือพิมพ์ ต่อมาได้สนใจวิเคราะห์เนื้อหาสื่อประเภทอ่ืนๆ  
เพ่ิมมากข้ึน เช่น ข้อสนทนา หนังสือสาขาวิชาต่างๆ วิทยานิพนธ์ หลักสูตรการเรียนการสอน บทความ
ในวารสาร นิตยสารต่างๆ 
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      ในยุคแรกของการวิเคราะห์เนื้อหา คือช่วงปี ค.ศ. 1930 ในยุคนั้นการวิเคราะห์เนื้อหา 
ได้ท าเป็นครั้งแรก โดยนักศึกษาวิชาหนังสือพิมพ์ของมหาวิทยาลัยโคลัมเบีย โดยได้ท าการวิเคราะห์
เนื้อหาในหนังสือพิมพ์อเมริกันที่ก าลังเป็นที่นิยมอ่านกันอย่างแพร่หลายในขณะนั้น เพ่ือศึกษา 
ความสนใจเนื้อหาต่างๆ วิธีการวิเคราะห์ในการจ าแนกกลุ่มหัวข้อเนื้อหาตามที่ปรากฏในหนังสือพิมพ์ 
เช่น การเมือง แรงงาน อาชญากรรม การหย่าร้าง กีฬา นอกจากนี้ในช่วงนี้ก็ได้มีการวิเคราะห์เนื้อหา
หนังสือด้านวรรณคดีด้วย สื่อการวิเคราะห์เนื้อหาประเภทร้อยแก้ว จ าแนกตามความยาวของประโยค 
กรียา สันธาน ฯลฯ แต่ยังศึกษาวิจัยกันไม่มากนัก 
      ต่อมาเมื่อประมาณช่วงปลายปี ค.ศ. 1930 การวิเคราะห์เนื้อหาเจริญรุดหน้าไปมาก  
เรียกได้ว่าเป็นยุคฟ้ืนฟูของการวิเคราะห์เนื้อหา สิ่งที่กระตุ้นให้การวิเคราะห์เนื้อหาได้มีพัฒนาการ
รุดหน้าไปมากก็คือ ผลงานของ ฮาโรล ดี ลาสเวลล์ และผู้ร่วมงานของเขาทั้งความสนใจในเรื่อง 
ความคิดเห็นของสาธารณชนที่มีต่อการโฆษณาชวนเชื่อ ที่ได้รับฟังจากวิทยุ ซึ่งเป็นสื่อที่ได้รับ  
ความนิยมและแพร่หลายในขณะนั้น ลาสเวลล์ได้ตั้งแง่คิดต่างๆ ที่เกี่ยวกับการสื่อสารและทฤษฏี
ทางการเมืองและอธิบายความหมายทางการเมืองไว้ให้ด้วยหลักของลาสเวลล์ ประกอบด้วยชุดของ 
ค านิยามทางการเมืองรายชื่อ สัญลักษณ์ต่างๆทางการเมืองที่ใช้วิเคราะห์การเมืองของโลก กลุ่มวิธีที่ใช้
ศึกษาค่านิยมทางการเมือง และการตัดสินใจขอบข่ายค่านิยมนั้นทั้งปัญหาและหัวข้อต่างๆ ที่ก าหนดนี้
เรียกว่า Lasswellian Analysis ความเกี่ยวพันระหว่างผลงานของลาสเวลล์ และคนอ่ืนๆรวมกับ
แนวคิดเห็นของสาธารณชนที่มีต่อการโฆษณาชวนเชื่อ ท าให้เกิดการวิเคราะห์เนื้อหาสื่อต่างๆมากขึ้น 
ในช่วงระยะดังกล่าววิทยุได้รับความสนใจอย่างกว้างขวาง พอล เอฟ ลาซาร์สเฟต แห่งหน่วยงานวิจัย
สังคมประยุกต์ของมหาวิทยาลัยโคลัมเบีย จึงได้ท าการวิเคราะห์เนื้อหารายการวิทยุขึ้นนอกจากนี้ยังมี
กลุ่มวิชาชีพอ่ืนๆ ที่สนใจเรื่องการศึกษาผู้ใหญ่ได้ค้นคว้าวิธีต่างๆ ท าให้การวิเคราะห์เนื้อหาได้มีการ
พัฒนาการกว้างขวางยิ่งขึ้น 
      ในระหว่างสงครามโลกครั้งที่ 2 หน่วยงานของสหรัฐอเมริกาหลายแห่งได้ศึกษาการวิจัย
สื่อโดยใช้วิธีวิเคราะห์เนื้อหา เช่น รัฐสภาอเมริกันภายใต้ค าแนะน าของลาสเวลล์ ได้ ตั้งหน่วยงาน 
ที่ท าหน้าที่ศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารในระหว่างสงครามขึ้น โดยมีวัตถุประสงค์ที่จะส ารวจความสนใจ
ส่วนใหญ่ในขณะนั้นด้วยการวิเคราะห์เนื้อหาจากหนังสือพิมพ์ที่ส าคัญๆ อีกโครงการหนึ่ งที่คล้ายกัน
ได้รับความช่วยเหลือทางการเงินจากมูลนิธิในการท าวิจัย คือ โครงการศึกษาวิจัยการสื่อสารแบบรวม
อ านาจซึ่ง เอิร์นสต์ คริส และ ฮันส์ สไพเออร์ แห่ง New School for Social Research ในนครนิวยอร์ค 
เป็นผู้ให้ค าแนะน าในการวิจัย นอกจากนี้หน่วยสื่อสารสงคราม จากหนังสือพิมพ์ นิตยสาร รายการ
วิทยุ ภาพยนตร์ รวมทั้งการ์ตูนต่างๆ และแม้แต่ในกระบวนการยุติธรรม ใช้เทคนิคการวิเคราะห์
เนื้อหาในการสอบสวน เกี่ยวกับการโฆษณาชวนเชื่อทั้งขององค์การและส่วนบุคคลที่อยู่ในข่ายสงสัย  
 



33 
 

 
 

ในทางการค้าการวิเคราะห์เนื้อหาได้ถูกน ามาใช้ประโยชน์ด้วยเช่นเดียวกัน เช่น วารสารภาษาอังกฤษ 
ชื่อ Fortune Magazine ได้ให้เงินทุนวิเคราะห์ Magazine ฉบับเดือนตุลาคม ค.ศ.1944 ปัจจุบัน
บริษัทที่รับจ้างวิเคราะห์ เนื้อหาธุรกิจต่างๆ ก็ยังอยู่  ซึ่ งจะหาได้จาก Press Intelligence,Inc  
ในกรุงวอชิงตัน ดี.ซี 
 จะเห็นได้ว่าการวิเคราะห์เนื้อหาได้พัฒนาอย่างกว้างขวางและเป็นที่นิยมกันมากขึ้น มีวิธีการ
ศึกษาวิเคราะห์ใหม่ๆ ทั้งในรูปแบบของการวิเคราะห์ขอบเขตของเนื้อหาวิชาสาขาต่างๆ ประเภทของ
การสื่อสารต่างๆ และเพ่ือจุดมุ่งหมายที่ต่างกัน (ชะมัยภรณ์ ยอกจันทร์และคณะ 2549 : 8) 

 5.2 ความหมายของการวิเคราะห์เนื้อหา 
      การวิเคราะห์เนื้อหา คือ ระเบียบวิธีในวิทยาศาสตร์สังคม ใช้ในการศึกษาเนื้อหาของ  
การสื่อสาร ซึ่งเอิร์ล แบบบี้ ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า “การศึกษาการสื่อสารของมนุษย์ที่ได้รับการบันทึก
ไว้ เช่น หนังสือ เว็บไซต์ ภาพวาด และกฎหมาย” นักวิจัยในการศึกษาทางวิทยาศาสตร์เชิงสังคมใช้
วิธีการนี้ เพ่ือวิเคราะห์ข้อความในการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนร่วม 
      การวิเคราะห์เนื้อหาถูกน ามาใช้ในระเบียบวิธีเกี่ยวกับเรื่องราวของความรู้ของมนุษย์ เช่น 
เรื่องของการประพันธ์ การหาความหมายที่แท้จริงของเนื้อหา การศึกษาเรื่องภาษาศาสตร์รวมถึง
ทฤษฎีว่าด้วยเครื่องหมายและสัญลักษณ์ 
      สุภางค์ จันทวานิช (2531: 143-145) ให้ความหมายของการวิเคราะห์เนื้อหาว่า คือ 
เทคนิคการวิจัยที่พยายามบรรยายเนื้อหาของเอกสารหรือข้อคาม โดยใช้วิธีเชิงปริมาณอย่างเป็นระยะ
และเน้นสภาพวัตถุวิสัย (objectively) กาบรรยายนี้เน้นเนื้อหาตามท่ีปรากฏในข้อความโดยผู้วิจัยไม่มี
อคติ หรือความรู้สึกของตัวเอง ไม่เน้นตีความหรือหาความหมายที่ซ่อนอยู่เบื้องหลัง อาจสรุปได้ว่า 
การวิเคราะห์เนื้อหาต้องมีลักษณะ 3 ประการ คือ มีความเป็นระบบ มีความเป็นสภาพวัตถุวิสัย และ
อิงกรอบแนวคิดทฤษฎี 
      ขึ้นตอนในการวิเคราะห์เนื้อหามีดังต่อไปนี้ 
      1. การต้ังกฎเกณฑ์ข้ึนส าหรับการคัดเลือกเอกสารและหัวข้อที่จะท าการวิเคราะห์ 
      2. การวางเค้าโครงของข้อมุล ท าได้โดยการท ารายชื่อค า หรือข้อความในเอกสารที่จะถูก
น ามาวิเคราะห์ไว้เป็นประเภท (Categories) 
      3. การค านึงถึงบริบท (Context) หรือสภาพแวดล้อมประกอบของข้อมูล เอกสารที่น ามา
วิเคราะห์ 
      4. การวิเคราะห์เนื้อหาจะกระท ากับเนื้อหาที่ปรากฏ (Manifest content) ในเอกสาร
มากกว่ากระท ากับเนื้อหาที่ซ้อนอยู่ การวัดความถี่ของค าหรือข้อความในเอกสาร หมายถึง ค าหรือ  
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ข้อความที่มีอยู่ ไม่ใช่ค าหรือข้อความที่ผู้วิจัยตีความออกมา ซึ่งการตีความจะกระท าเมื่อผู้วิจัยสรุป
ข้อมูล 
      5. สรุปผลการวิเคราะห์ ซึ่งจะมีได้ 2 แนวทาง คือ วิจัยเชิงปริมาณ และวิจัยเชิงคุณภาพ 
      ชวรงค์ ลิมป์ปัทมปาณี หนังสือพิมพ์ไทยรัฐ (อ้างถึงใน ศิริวรรณ ศิริภิรมย์, 2544 : 48) 
อธิบายความหมายของการวิเคราะห์เนื้อหาไว้ว่า เป็นรูปแบบของวิธีวิจัยประเภทหนึ่ง ซึ่งได้รับการ
นิยมอย่างมาก ซึ่งต้องอาศัยเวลาและความละเอียดรอบครอบในการแยกแยะเนื้อหา และเป็นการวิจัย
ที่ประหยัดค่าใช้จ่ายในการออกเก็บข้อมูลในภาคสนาม 

     1. หลักและวิธีการวิเคราะห์เนื้อหา 
     2. ก าหนดประเด็นหรือเรื่องที่ต้องการวิเคราะห์ 
     3. รวบรวมข้อมูลที่จะน ามาใช้ในการวิเคราะห์จากแหล่งข้อมูลต่างๆ 
     4. แจกแจงหัวเรื่องท่ีต้องการน ามาวิเคราะห์ 
     5. แยกแยะข้อมูลที่รวบรวมมา ตามหัวเรื่องท่ีก าหนดไว้ 
     6. วิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติที่ได้จากการแยกแยะเนื้อหา 
     การวิเคราะห์เนื้อหา อาจใช้ค าจ ากัดความว่าเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ที่ท าการวิเคราะห์

เนื้อหาอย่างเป็นระบบ และมีวัตถุประสงค์รวมถึงการตรวจสอบปฏิสัมพันธ์ของมนุษย์อย่างพิถีพิถัน 
ผ่านการวิเคราะห์ในรูปแบบต่างๆ เช่น  โฆษณาทางโทรทัศน์ ภาพยนตร์ วรรณกรรม การวิเคราะห์
ผ่านการใช้ค าในข่าวประชาสัมพันธ์ การใช้ค าในคอมพิวเตอร์ และอ่ืนๆ มีการใช้การวิเคราะห์เนื้อหา
ในการศึกษาวิจัยในด้านต่างๆ อีกมากมาย และแพร่ขยายไปสู่วงการต่างๆ ที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง  
จากอัตราการใช้การวิเคราะห์เนื้อหาในข่าวและบทความในสื่อสารมวลชนในช่วงปี ค.ศ. 1971  
ที่มีเพียง 6.3% เพ่ิมขึ้นเป็น 34.8% ในปี ค.ศ.1995 รวมถึงมีการบรรจุการเรียนการสอนด้าน 
การวิเคราะห์เนื้อหาเข้าไว้ในหลักสูตรการเรียนการสอนของมหาวิทยาลัยในลอนดอน  (Neuendorf, 
2002 : 2) 

     พีระ จิโสภณ (2535 : 67-69) ได้กล่าวถึงวัตถุประสงค์ของการวิเคราะห์เนื้อหาไว้ดังนี้ 
     1. พรรณนาเนื้อหาการสื่อสาร การวิจัยเชิงวิเคราะห์เนื้อหาแต่เดิมนั้นมีวัตถุประสงค์ 

เพ่ือการส ารวจ และอธิบายลักษณะเนื้อหาที่ปรากฏอยู่เป็นส่วนใหญ่ และอาจพิจารณาแนวโน้มของ
เนื้อหาในแต่ละช่วงเวลา 

     2. ทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะข่าวสาร ลักษณะข่าวสารไม่ว่าจะเกี่ยวกับหัวข้อ
เรื่องการใช้ค า แบบแผน หรือส านวนการเขียนมักจะเป็นเครื่องชี้ถึงลักษณะแหล่งสารหรือผู้เขียน  
ว่าเป็นใคร เป็นหญิงหรือชาย เด็กหรือผู้ใหญ่ 
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     3. เปรียบเทียบเนื้อหาสื่อมวลชนกับโลกที่แท้จริง การวิเคราะห์เนื้อหาเป็นเครื่องมือ
ตรวจสอบความเป็นจริง โดยเปรียบเทียบเนื้อหาที่สื่อมวลชนเสนอกับสภาพความเป็นจริง 

     4. ประเมินภาพลักษณ์ของกลุ่มบุคคลในสังคม การวิเคราะห์เนื้อหาสื่อมวลชนจะช่วยให้
สามารถประเมินภาพลักษณ์ของกลุ่มบุคคลได้ 

     5. ศึกษาผลกระทบของสื่อมวลชน นักวิจัยหลายคนพยายามที่จะศึกษาผลกระทบ 
ของเนื้อหาสื่อมวลชนต่อผู้รับสาร โดยเฉพาะการวิจัยที่เรียกว่า การวิเคราะห์ผลเกิดจากการปลูกฝัง  
ของลื่อมวลชน 
      คริสเปนดอรฟ์ (Krippendorff 2004: 21) ให้ความหมายของการวิเคราะห์เนื้อหาไว้ว่า 
เป้นเทคนิคการวิจัยชนิดหนึ่งในการท าเครื่องมือนั้นให้มีความน่าเชื่อถือ และมีผลสรุปที่เที่ยงตรง จาก
ข้อมูลไปสู่เนื้อหาข้อมูล 
      กล่าวโดยสรุปจากทฤษฎีที่เกี่ยวกับการวิเคราะห์เนื้อหาเป็นสิ่งที่ส าคัญต้องศึกษาให้เข้าใจ
อย่างถ่องแท้ เนื่องจากเป็นเทคนิคในการวิจัยที่น ามาใช้และได้รับการยอมรับมากขึ้นอย่างต่อเนื่องใน
ปัจจุบัน โดยเฉพาะทางด้านการสื่อสาร ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีนี้ในการศึกษาเนื่องจากเป็นงานที่เก่ียวข้องกับ
การสื่อสารซึ่งต้องอาศัยเวลาและความละเอียดรอบครอบในการแยกแยะเนื้อหา แต่เป็นการวิจัยที่
ประหยัดค่าใช้จ่ายในการออกเก็บข้อมูลภาคสนาม ดังนั้นผู้วิจัยจะน าแนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะห์
เนื้อหานี้เป็นหลักเกณฑ์ในการวิจัย การสรุปผล และการอภิปรายผล เรื่อง “รูปแบบและกลยุทธ์การ
สื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ ที่ปรากฏอยู่ในนิตยสาร แบรนด์เอจ” เพ่ือให้เป็นไป
อย่างถูกต้อง 

6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 จากการส ารวจวิจัยที่เก่ียวข้องกับการวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารความรับผิดชอบขององค์กร
ธุรกิจในสื่อสิ่งพิมพ์ พบว่าได้มีผู้ศึกษาวิเคราะห์เนื้อหาสิ่งพิมพ์มากมาย ดังนี้ 
 ชะมัยภรณ์ ยอดจันทร์ และคณะ (2549) ได้ให้ค าอธิบายโดยสรุปว่า การวิเคราะห์เนื้อหาเป็น
วิธีการศึกษาวิจัยที่สาขาวิชาต่างๆ ใช้การวิเคราะห์(Media) ในสาขาวิชาที่เกี่ยวข้อง เช่น หนังสือพิมพ์ 
หนังสือสาขาวิชาต่างๆ วิทยานิพนธ์ หลักสูตรการเรียนการสอน บทความในวารสาร รายการวิทยุ 
รายการโทรทัศน์ ภาพยนตร์ ฯลฯ การวิเคราะห์สื่อเหล่านี้ อาจมีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาลักษณะ
เนื้อหา หรือแนวคิดของสังคมในระยะหนึ่งระยะใด หรืออาจมีวัตถุประสงค์ที่จะศึกษาในเชิงปริมาณ
ของเนื้อหาสาระต่างๆ ที่ปรากฏอยู่ในสื่อนั้นก็ได้ ในการวิเคราะห์สื่อเพ่ือวัตถุประสงค์ที่จะศึกษา
แนวโน้ม หรือแนวความคิดเห็นต่างๆ ของสังคมว่าออกมาในรูปแบบใดนั้นใช้วิธีการสร้างเกณฑ์ขึ้นมา
เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ เกณฑ์ในที่นี้คือ ตารางหรือแผนภูมิที่แบ่งเป็นกลุ่มข้อความต่างๆ  
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อาจเป็นค า ข้อความ หรือประโยคก็ได้ ซึ่งตรงกับเนื้อหาที่วิเคราะห์ ส่วนการวิเคราะห์เพ่ือวัตถุประสงค์
ที่จะศึกษาในเชิงปริมาณของเนื้อหา จะใช้วิธีการวิเคราะห์ โดยการนับจ านวนความถ่ี หรือจ านวนครั้ง 
และแล้วสรุปผลการวิเคราะห์ออกมาโดยใช้วิธีการทางสถิติ 
 สุกานดา แซ่ตั้ง (2539) ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์วารสารธุรกิจภาษาไทย โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือการศึกษาวารสารธุรกิจภาษาไทย ในด้านแหล่งผลิต วัตถุประสงค์ กลุ่มผู้อ่าน เป้าหมายก าหนด
ออก การเผยแพร่ การน าเสนอ และขอบเขตเนื้อหาในวารสารธุรกิจภาษาไทย ผลการวิจัยพบว่า 
วารสารธุรกิจภาษาไทยส่วนใหญ่ผลิตโดยส านักพิมพ์เพ่ือการค้า มีวัตถุประสงค์เพ่ือเผยแพร่ความรู้  
ทางวิชาการ ผู้เขียนมาจากภายในกองบรรณาธิการ กลุ่มผู้อ่านเป้าหมายคือ ผู้บริหาร ผู้จัดการ 
วารสารธุรกิจภาษาไทยส่วนมากมีก าหนดออกรายเดือน ส่วนการเผยแพร่นั้นใช้วิธีอภินันทนาการ  
มากที่สุด โดยมีการน าเสนอในลักษณะบทความทั่วไปมากท่ีสุด และเนื้อหาเกี่ยวกับการตลาดมากที่สุด 
 แรมใจ พันธ์เพ็ง(2552) ได้ท าการศึกษารูปแบบกลยุทธ์ และแนวทางในการใช้พ้ืนที่สื่อ
หนังสือพิมพ์กรุงเทพธุรกิจ เพ่ือน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย โดยการ
เก็บข้อมูลจากหนังสือพิมพ์กรุงเทพธุรกิจตั้งแต่วันที่ 1 กรกฎาคม ปี พ.ศ.2551 ถึงวันที่ 30 มิถุนายน 
พ.ศ. 2552 รวมทั้งสิ้น 365 ฉบับ ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหาในการศึกษา โดยใช้แบบบันทึกข้อมูล 
ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นในการเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้ค่าร้อยละในการวิเคราะห์ข้อมูลร่วมกับการสัมภาษณ์  
เชิงลึกบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการน าเสนอข่าว คือ ผู้บริหารองค์กรธุรกิจ และ บรรณาธิการข่าวการตลาด 
ผลการวิ จั ยพบว่ ารู ปแบบ ซี เอสอาร์  ที่ พบมากคื อการตลาดเ พ่ือสั งคม ร้ อยละ  26.75  
น้อยที่สุดคือการบริจาครายได้ส่วนหนึ่งจากการท ากิจกรรมเพ่ือสังคม(ร้อยละ 5.19) โดยองค์กร
ประเภทผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภคน าเสนอ ซีเอสอาร์ ต่อสังคมมากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 20.39 และ
น้อยที่สุดคือองค์กรอสังหาริมทรัพย์ ร้อยละ 1.30 กลยุทธ์ในการน าเสนอ ซีเอสอาร์ ขององค์กรธุรกิจ
ในประเทศไทย ในหนังสือกรุงเทพธุรกิจมีวัตถุประสงค์ ในการประชาสัมพันธ์และการสร้างภาพลักษณ์
มากที่สุดร้อยละ 51.43 โดยน าเสนอรูปแบบภาพข่าวเป็นส่วนใหญ่ร้อยละ 38.05 ส่วนวิธีการน าเสนอ
ที่ใช้น้อยที่สุดคือ บทวิเคราะห์ พบเพียงร้อยละ 0.91 และแนวทางการใช้พ้ืนที่สื่อหนังสือพิมพ์กรุงเทพ
ธุรกิจเพ่ือน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมขององค์กรในธุรกิจในประเทศไทย ช่วงต้นปี 2552 ลดลง 
กว่าปลายปี 2551 โดยดูได้จากจ านวนชิ้นงานที่ปรากฏในอัตราร้อยละ 54.29 และ 45.71 ตามล าดับ
ทั้งนี้มีการน าเสนอผ่านข่าวประเภทธุรกิจการตลาดมากที่สุดร้อยละ 30.39 

นพดล ชิวปรีชา (2553) ได้ท าการวิจัยเรื่องรูปแบบและวิธีการสื่อสารความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมที่ปรากฏในนิตยสารเนชั่นเนลจีโอกราฟฟิก ฉบับภาษาไทย โดยเก็บข้อมูล ตั้งแต่เดือน
กรกฎาคม 2550 ถึงมิถุนายน 2553 รวมทั้งสิ้น 36 ฉบับ ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหาในการศึกษา  
ใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นในการเก็บข้อมูลใช้ค่าร้อยละในการวิเคราะห์ข้อมูลร่วมกับ  
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การสัมภาษณ์เชิงลึกบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการน าเสนอข่าว คือ ผู้บริหารองค์กรธุรกิจ บรรณาธิการ
นิตยสาร รวมถึงผู้รับสาร จากการศึกษาค้นพบว่า 

1. รูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยอันดับแรกคือ 
ส่งเสริมประเด็นสังคมร้อยละ 42.65 น้อยที่สุดคือการบริจาครายได้ส่วนหนึ่งจากการท ากิจกรรมเพ่ือ
สังคม ร้อยละ 0.98 โดยองค์กรที่น าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมมากที่สุดบริษัทพลังงาน ร้อยละ 49.51 
และน าเสนอน้อยที่สุดคือ สถาบันการเงิน และบริษัทผลิตยางรถยนต์ ร้อยละ 0.49 และวัตถุประสงค์
ในการน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมเป็นไปเพ่ือปลุกจิตส านึกมากที่สุด ร้อยละ 23.04 และน้อยที่สุดคือ 
การปกป้องรักษาชื่อเสียง ซึ่งพบร้อยละ 1.47  

2. วิธีการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคมที่ปรากฏในนิตยสารเนชั่นแนวจีโอกราฟฟิก  
ฉบับภาษาไทย เดือนกรกฎาคม 2550 ถึงมิถุนายน 2551 มีการน าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับกิจกรรมเพ่ือ
สังคมมากที่สุด ร้อยละ 32.25 ลดลงในเดือน กรกฎาคม 2551-มิถุนายน 2552 เป็นร้อยละ 29.90 
และเพ่ิมขึ้นในเดือนกรกฎาคม 2552-มิถุนายน 2553 เป็นร้อยละ 32.84 โดยน าเสนอผ่านโฆษณา 
มากที่สุดร้อยละ 35.29 รองลงมาคือ บทความแฝงโฆษณาเพ่ือความน่าเชื่อถือมากขึ้น ร้อยละ 24.02  
ส่วนวิธีน าเสนอน้อยที่สุดคือ ข่าวพบเพียงร้อยละ 1.96 และมีการน าเสนอในเนื้อหาโฆษณาทั่วไป 
ในเล่มมากที่สุด ถึงร้อยละ 58.33 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สามารถสรุปได้ว่า การวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสาร 
ความรับผิดชอบเพื่อสังคมขององค์กรธุรกิจ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา รูปแบบและวิธีการน าเสนอความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจที่สื่อถึงผู้บริโภค  ผู้วิจัยน ามาใช้ประโยชน์ในการเป็นแนวทาง ใน
การวิเคราะห์ เก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือน ามาวิเคราะห์เนื้อหาในภาพรวม เรื่อง “รูปแบบและกลยุทธ์
การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคมที่ปรากฏในนิตยาสารแบรนด์เอจ” 

ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงมีความประสงค์ที่จะศึกษารูปแบบ และวิธีการสร้างกลยุทธ์ทางการสื่อสาร

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจที่ปรากฏอยู่ในนิตยสารแบรนด์เอจ โดยศึกษาย้อนหลังเป็น

ระยะเวลา 2 ปี ในปี พ.ศ. 2557 และพ.ศ.2558 เพ่ือทราบถึงรูปแบบและกลยุทธ์วิธีการสื่อสารด้าน

การประชาสัมพันธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ปรากฏอยู่ในนิตยสารฉบับนี้ และเพ่ือให้องค์กรธุรกิจได้

น าไปเป็นแนวทางในการปฏิบัติเพ่ือการพัฒนาและปรับปรุงการสร้างกลยุทธ์ทางการสื่อสาร 

ความรับผิดชอบต่อสังคม  เพื่อประโยชน์กับองค์กรธุรกิจต่างๆ และประเทศอย่างยั่งยืน  
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บทที่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ รูปแบบและกลยุทธ์การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม 
ขององค์กรธุรกิจที่ปรากฏอยู่ ในนิตยาสารแบรนด์ เอจ” เ พ่ือน า เสนอกิจกรรมเ พ่ือสังคม 
(Corporate Social Responsibility : CSR)  ขององค์กรธุ รกิ จ ในประเทศไทย วิ ธี การศึกษา 
เป็นการวิเคราะห์เนื้อหา ผสานวิธีระหว่างการศึกษาเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพประกอบกัน  
ในเชิงปริมาณ พิจารณาจากข่าว บทความ บทความวิเคราะห์ ชิ้นงานโฆษณา ภาพประกอบ และพ้ืนที่
ข่าว ที่ปรากฏในนิตยสารแบรนด์เอจ ตั้งแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2557 ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2558  
ทุกฉบับติดต่อกันเพ่ือหาปริมาณความถี่ของประเด็นที่วิเคราะห์ แล้วน ามาหาค่าร้อยละ ส่วนเชิงคุณภาพ 
ท าโดยการศึกษาค้นคว้าเอกสาร และต าราต่างๆ ที่เกี่ยวข้องดังกล่าวไว้ในบทที่ 2 เพ่ือเป็นแนวทาง 
ในการวิเคราะห์ แล้วน ามาวิเคราะห์เนื้อหา อธิบายเชิงพรรณนา 

ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษานี้ คือ นิตยสารแบรนด์เอจ ตั้งแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2557 

ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2558 โดยศึกษาจากเนื้อหาทุกหน้า ตลอดเล่ม และทุกเดือน ได้จ านวน
นิตยสารแบรนด์เอจรวมทั้งสิ้น 24 ฉบับ 

เกณฑ์การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
เลือกวิเคราะห์เฉพาะข่าว ภาพประกอบ บทความ บทวิเคราะห์ และ ชิ้นงานโฆษณา  

ที่เก่ียวข้องกับการด าเนินธุรกิจเพ่ือสังคม 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ ใช้ ในการศึกษาเรื่อง “รูปแบบและกลยุทธ์การสื่อสารความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมขององค์กรธุรกิจที่ปรากฏอยู่ในนิตยาสารแบรนด์เอจ” เพ่ือน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคม (CSR) 
ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย แบ่งออกเป็น 2 ส่วน  
 ในการวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ แบบวิเคราะห์ข้อมูลการใช้พ้ืนที่สื่อเพ่ือน าเสนอกิจกรรมความ
รับผิดชอบเพ่ือสังคมขององค์กรธุรกิจ ซึ่งผู้ศึกษาได้สร้างขึ้น โดยประยุกต์จากแบบวิเคราะห์สมชาย 
ทับยาง(2545 : 110-114) แบ่งออกเป็น 6 หัวข้อใหญ่ ได้แก่ 
 1. รูปแบบของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
 2. ชื่อและประเภทองค์กรธุรกิจที่ด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
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3. วัตถุประสงค์ในการน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคม 
      4. รูปแบบและวิธีการน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคม 

5. จ านวนชิ้นงานการน าเสนอกิจกรรมเพื่อสังคม  
6. ประเภทข่าวที่น าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคม 

      ทั้งนี้ผู้ศึกษาได้ออกแบบ แบบบันทึกข้อมูล ดังปรากฏในภาคผนวก ก เพ่ือน ามาแยกตาม
หัวข้อการวิเคราะห์ คือ 
      ตารางที่ 1 จ านวนร้อยละของรูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมในนิตยสาร 
แบรนด์เอจ 
      ตารางที่ 2 จ านวนร้อยละของประเภทองค์กรที่ลงข่าวกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
ในนิตยสารแบรนด์เอจ 

ตารางที่ 3 จ านวนร้อยละของวัตถุประสงค์การน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
ในนิตยสารแบรนด์เอจ 

ตารางที่ 4 จ านวนร้อยละของรูปแบบข่าว และวิธีการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคมในนิตยสารแบรนด์เอจ 

ตารางที่ 5 จ านวนร้อยละของชิ้นงานการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
ในนิตยสารแบรนด์เอจ 

ตารางที่ 6 จ านวนร้อยละของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมแยกตามประเภทข่าว 
ในนิตยสารแบรนด์เอจ 

ส่วนงานวิจัยเชิงคุณภาพผู้วิจัยได้ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหาโดยการศึกษาค้นคว้าเอกสาร 
และต าราต่างๆ ที่เกี่ยวข้องดังกล่าวไว้ในบทที่ 2 เพ่ือเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ แล้วน ามาวิเคราะห์
เนื้อหา อธิบายเชิงพรรณนา และน ามาใช้อธิบายผลการวิเคราะห์ที่ได้จากการเก็บรวบรวมเนื้อหาจาก
การวิจัยเชิงปริมาณ 

วิธีการสร้างเครื่องมือ 
1. สร้างแบบบันทึกข้อมูล โดยการระบุรายการ คือ วันเดือนปี ชื่อคอลัมน์ ชื่อบทความ 

ข่าว บทวิเคราะห์ เลขหน้า ภาพประกอบ วัตถุประสงค์ของข่าว รูปแบบของกิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคม เพ่ือศึกษาถึงรูปแบบ และกลยุทธ์การสื่อสารกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
ของธุรกิจ 

2. น าแบบบันทึกข้อมูลที่สร้างขึ้นไปให้ผู้เชี่ยวชาญ และอาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบและ
น ากลับมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะที่ได้รับ เพ่ือให้แบบบันทึกมีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

 



40 
 

 
 

การรวบรวมและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การศึกษาเรื่อง “รูปแบบและกลยุทธ์การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม ขององค์กรธุรกิจที่
ปรากฏอยู่ในนิตยาสารแบรนด์เอจ ” เพ่ือน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคม (CSR) ขององค์กรธุรกิจใน
ประเทศไทย มีจุดมุ่งหมายเพ่ือจะวิเคราะห์เนื้อหาข่าว ภาพประกอบ บทความ บทวิเคราะห์ และ
ชิ้นงานโฆษณาของนิตยสารแบรนด์เอจ ตั้งแต่เดือน มกราคม พ.ศ. 2557 ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2558 
โดยวิธีการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงปริมาณและคุณภาพ 
 เชิงคุณภาพ 
 1. ศึกษาและรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล คือ หนังสือ คู่มือ ทฤษฎี เกี่ยวกับรูปแบบของ
กิจกรรมเพ่ือสังคม เพ่ือน ามาประกอบการพิจารณาในการวิเคราะห์นิตยสารในด้านเนื้อหา ข่าว 
ภาพประกอบ บทความ บทวิเคราะห์ และชิ้นงานโฆษณา เพ่ือศึกษาถึงรูปแบบและกลยุทธ์การสื่อสาร
ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ปรากฏอยู่ในนิตยสารแบรนด์เอจในการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบ
เพ่ือสังคมขององค์กรธุรกิจ 

2. จ าแนกการวิเคราะห์เนื้อหาออกเป็นลักษณะต่างๆ เพ่ือน ามาอธิบายภาพรวมของ
เนื้อหา ในรูปแบบพรรณนา ตามหัวข้อวัตถุประสงค์ โดยยึดแนวทางในการวิเคราะห์เนื้อหาที่ได้ศึกษา
ไว้ในบทที่ 2  

3. น าผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ไปวิเคราะห์ประกอบกับเชิงปริมาณ เพ่ือสรุปผลการวิจัย 
อภิปรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

เชิงปริมาณ ใช้ในการเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ โดยมีขึ้นตอนดังต่อไปนี้ 
1. ศึกษาและรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล คือ หนังสือ คู่มือ ทฤษฎี เกี่ยวกับรูปแบบ  

ของกิจกรรมความรับผิดชอบเพ่ือสังคม เพ่ือน ามาประกอบการพิจารณาในการวิเคราะห์นิตยสารใน
ด้านเนื้อหา ข่าว ภาพประกอบ บทความ บทวิเคราะห์ และชิ้นงานโฆษณา เพ่ือศึกษาถึงรูปแบบและ
กลยุทธ์การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีปรากฏอยู่ในนิตยสารแบรนด์เอจในการน าเสนอกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ 

2. ศึกษาและรวบรวมนิตยสารแบรนด์เอจ ตั้งแต่ เดือนมกราคม พ.ศ. 2557 ถึง 
เดือนธันวาคม พ.ศ.2558 ที่มีข่าว บทความ บทวิเคราะห์ และชิ้นงานโฆษณาเกี่ยวข้องกับกิจกรรม
ความรับผิดชอบเพื่อสังคมขององค์กรต่างๆ ในประเทศไทย 

3. อ่านนิตยสารแบรนด์เอจ และวิเคราะห์รายละเอียดเกี่ยวกับ วันเดือนปี ชื่อคอลัมน์ 
ชื่อบทความ ข่าว บทวิเคราะห์ เลขหน้า ภาพประกอบ วัตถุประสงค์ของข่าว รูปแบบของกิจกรรม
ความรับผิดชอบเพื่อสังคม พร้อมท าเครื่องหมายลงในแบบบันทึกและวิเคราะห์ข้อมูล ตามหัวข้อที่ตรง
กับกิจกรรมความรับผิดชอบเพื่อสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย 
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4. รวบรวมข้อมูลจากแบบบันทึก และน ามาวิเคราะห์จ าแนกตามวันที่ ข่าว ภาพประกอบ 
บทความวิเคราะห์ บทบรรณาธิการ ชิ้นงานโฆษณา รูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบเพ่ือสังคม และ
วัตถุประสงค์ของการน าเสนอข่าวกิจกรรมความรับผิดชอบเพื่อสังคมขององค์กรธุรกิจ ในประเทศไทย 

5. น าข้อมูลมาค านวณค่าสถิติ ร้อยละ แล้วน าเสนอผลการวิเคราะห์ในรูปแบบตาราง
เปรียบเทียบ โดยแยกผลการศึกษาในด้านต่างๆ ตามหัวข้อในแบบวิเคราะห์ข้อมูล 

6. น าผลการวิจัยเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพ มาวิเคราะห์เนื้อหาประกอบกัน เพ่ือสรุป
ผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

การสร้าความน่าเชื่อถือของเครื่องมือและแนวทางการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้ศึกษาได้สร้างเครื่องมือแนวทางการวิเคราะห์ข้อมูล จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและ

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จนสามารถสรุปเป็นตารางบันทึกข้อมูลเบื้องต้น และได้น าไปให้อาจารย์ที่ปรึกษา
พิจารณา จากนั้นน ามาปรับปรุง แก้ไข แล้วน าไปทดสอบเก็บข้อมูล และแก้ไขอีกครั้งหนึ่ง เสนอให้
อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาซ้ า เพ่ือแก้ไขปรับปรุงจนสมบูรณ์ก่อนน าไปบันทึกและวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้
จากการศึกษาต่อไป 

สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 ใช้ค่าร้อยละในการค านวณ จากนั้นน าข้อมูลร้อยละที่ได้มาเปรียบเทียบกันในประเด็นที่ศึกษา 
โดยแบ่งตามช่วงเวลา เดือนมกราคม ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2557และ เดือนมกราคม ถึง 
เดือนธันวาคม พ.ศ.2558
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 บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลนิตยสารแบรนด์เอจ ฉบับที่ 165 เดือนมกราคม พ.ศ. 2557 ถึง ฉบับ
ที่ 188 เดือนธันวาคม พ.ศ. 2558 รวมทั้งสิ้น  24 ฉบับ พบว่ามีการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศทั้งสิ้น 320 ชิ้น โดยจ าแนกผลการวิเคราะห์เป็นดังนี้ 

กลุ่มที่ 1 รูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย  
ที่ปรากฏในนิตยสารแบรนด์เอจ 

ตารางที ่1 จ านวนร้อยละของรูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบเพื่อสังคม 
ตารางที่ 2 จ านวนและร้อยละของประเภทองค์กรที่ลงข่าวกิจกรรมความรับผิดชอบ 

เพ่ือสังคม 
กลุ่มที่ 2 กลยุทธ์การสื่อสารกิจกรรมความรับผิดชอบเพื่อสังคมขององค์กรธุรกิจใน

ประเทศไทย ที่ปรากฏในนิตยสารแบรนด์เอจ 
ตารางที ่3 จ านวนและร้อยละของวัตถุประสงค์ในการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบ 

เพ่ือสังคม 
ตารางที่ 4 จ านวนและร้อยละของวิธีการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบเพื่อสังคม 
ตารางที่ 5 จ านวนและร้อยละของชิ้นงานการน าเสนอกิจกรรมความรับผดิชอบเพ่ือสังคม  
ตารางที ่6 จ านวนและร้อยละของข่าวกิจกรรมความรับผิดชอบเพ่ือสังคมแยกตาม 

เนื้อหาในนิตยสารแบรนด์เอจ 
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กลุ่มที่ 1 รูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย ที่ปรากฏ 
ในนิตยสารแบรนด์เอจ 
ตารางที่ 1 จ านวนร้อยละของรูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบเพื่อสังคมในนิตยสารแบรนด์เอจ 

ล าดับ รูปแบบ CSR 
ม.ค.-ธ.ค. 2557 ม.ค.-ธ.ค. 2558 จ านวนรวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1. 
ส่งเสริมการรับรู้ประเด็น
ปัญหาสังคม 

35 20.23 37 25.17 72 22.50 

2. บริจาครายได้ส่วนหนึ่ง 10 5.78 2 1.36 12 3.75 

3. การตลาดเพื่อสังคม 9 5.20 7 4.76 16 5.00 

4. การบริจาคตรง 83 47.98 62 42.18 145 45.31 

5. อาสาสมัครช่วยชุมชน 26 15.03 23 15.65 49 15.31 

6. เปลี่ยนแปลงบริษัทเพ่ือสังคม 10 5.78 16 10.88 26 8.13 

 รวม 173 100 147 100 320 100 

จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในภาพรวมพบว่า รูปแบบกิจกรรมเพ่ือสังคมที่
น าเสนอในนิตยสารแบรนด์เอจมากที่สุด คือ การบริจาคตรง(ร้อยละ45.31) รองลงมาคือ การส่งเสริม
การรับรู้ประเด็นปัญหาสังคม(ร้อยละ22.50) และน้อยที่สุดคือ การบริจาครายได้ส่วนหนึ่ ง 
(ร้อยละ3.75) 
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ตัวอย่างกิจกรรมเพื่อสังคมประเภทที่ 1 การส่งเสริมประเด็นทางสังคม คือ การที่องค์กร
เข้าไปสนับสนุนมูลนิธิหรือองค์กรในการส่งเสริมประเด็นทางสังคม หรือริเริ่มจัดกิจกรรมขึ้นเอง 
ประเด็นสังคมที่พบมาก ได้แก่ การดูแลสิ่งแวดล้อม การอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ การพัฒนาเด็ก
และเยาวชน เป็นต้น ตัวอย่างข่าว และบทความที่น าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบเพ่ือสังคมของ
องค์กร ตัวอย่างเช่น 

บริษัทมิตซูบิชิ เอลเลเวเตอร์ (ประเทศไทย) ส่งเสริมเรื่องความปลอดภัยในการใช้ลิฟต์ และ
บันไดเลื่อน โดยมุ่งให้ความรู้กับเด็กประถม 1-3 ที่เป็นวัยเสี่ยงต่อการเกิดอุบัติเหตุมากท่ีสุด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 1 ชื่อเรื่อง มิตซูบิชิ สอนน้องใช้ลิฟต์ & บันไดเลื่อน 
“Caring for Kids,” แบรนด์เอจ, 172 (สิงหาคม 2557): 51. 
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ตัวอย่างกิจกรรมเพื่อสังคม ประเภทที่ 2 การบริจาครายได้ส่วนหนึ่ง คือ บริจาคเงินส่วน
แบง่จากการขายสินค้าหรือบริการ ภายในช่วงระยะเวลาที่ก าหนดให้กับองค์กรเพื่อสังคม ตัวอย่างเช่น 

ร้านเกรฮาวด์ คาเฟ่ จัดกิจกรรม “Hip Dining Hip Sharing” โดยน ารายได้จากการหัก 
15 บาท ต่อจานเมนูปีกไก่ทอด เพ่ือสมทบทุนโครงการสร้างศูนย์ปลูกถ่ายอวัยวะ โรงพยาบาล
รามาธิบดี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2. “Hip Dining Hip Sharing” 
“Hip Dining Hip Sharing,” แบรนด์เอจ, 170 (มิถุนายน พ.ศ.2557): 73. 

 

 

 



46 

 

 
 

ตัวอย่างกิจกรรมเพื่อสังคม ประเภทที่ 3 การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร คือ กิจกรรม 
ทีก่่อประโยชน์ให้กับสังคม หรือการสนับสนุนโครงการที่มีผลท าให้บุคคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
โดยมีส่วนเกี่ยวเนื่องกับการตลาดและผลิตภัณฑ์ขององค์กร ตัวอย่างเช่น  

บริษัท เอ.พี.ฮอนด้า จ ากัด รณรงค์และส่งเสริมกิจกรรมให้มีการขับขี่ที่ปลอดภัยจากสถาบัน 
International Association of Traffic and Safety Sciences (IATSS) ประ เทศญี่ ปุ่ น  ภ าย ใ ต้
โครงการ เมืองไทยปลอดภัย หรือ Safety Thailand รวมไปถึงการรณรงค์ลดอุบัติเหตุด้วยแนวคิด 
Zero Accident อุบัติเหตุเป็นศูนย์เริ่มที่ตัวคุณ 

 

ภาพที่ 3 ที่สุดแห่งความภาคภูมิใจรายแรก และรายเดียวในไทย เอ.พี.ฮอนด้า กับรางวัลประกาศ
เกียรติคุณจากสภาบัน IATSS ประเทศญี่ปุ่น 
“Zero Accident,” แบรนด์เอจ, 174(ตุลาคม 2557): 44-45. 
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ตัวอย่างกิจกรรมเพื่อสังคม ประเภทที่ 4 การบริจาคตรง คือ การท าการกุศลโดยตรง 
เป็นการบริจาคเงิน หรือสิ่งของเพ่ือสังคมและส่วนรวม ตัวอย่างเช่น 

เนเจอร์กิฟ ร่วมสนับสนุน ให้เยาวชนเป็นคนเก่งและดี มีศีลธรรม และส่งเสริมการพัฒนา
ศักยภาพ โดยมอบทุนสนับสนุนโครงการ 100,000 บาท และผลิตภัณฑ์เนเจอร์กิฟ แก่นิสิตนักศึกษา
ทั่วประเทศกว่า 3,000 บาท 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4 สนับสนุน การปลูกฝังศีลธรรมและคุณธรรมสู่เยาวชน 
“สนับสนุน การปลูกฝังศีลธรรมและคุณธรรมสู่เยาวชน,”แบรนด์เอจ, 175 (พฤศจิกายน 2557): 77. 
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ตัวอย่างกิจกรรมเพื่อสังคม ประเภทท่ี 5 อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน คือ การสนับสนุนให้
พนักงาน คู่ค้า เป็นอาสาสมัครร่วมท ากิจกรรมกับชุมชน ตัวอย่างเช่น 

บริษัท โทเทิ่ล แอ็กเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) หรือดีแทค สนับสนุนช่วยเหลือผู้ป่วย
ปากแหว่ง เพดานโหว่ ผ่านมูลนิธิสร้างรอยยิ้ม (Operation Smile) และมีผู้ป่วยคนไทยที่ได้รับการรักษา 
และกลับมามีรอยยิ้มท่ีสดใสได้มากกว่า 8,000 ราย ใน 7 ปีที่ผ่านมา 

ภาพที่ 5 “Bright Smiles & Happy Hearts” หนึ่งพลัง หนึ่งโอกาส เปลี่ยนชีวิตเพ่ือรอยยิ้มท่ีสดใส 
“Bright Smiles & Happy Hearts,”แบรนด์เอจ, 171(กรกฎาคม 2557): 62-63. 
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ตัวอย่างกิจกรรมเพื่อสังคม ประเภทที่ 6 การปรับเปลี่ยนการด าเนินธุรกิจเพื่อสังคม คือ 
การปรับเปลี่ยนการด าเนินธุรกิจ หรือการลงทุนทางธุรกิจเพ่ือการพัฒนาความเป็นอยู่ของชุมชน และ
การรักษาสิ่งแวดล้อม ตัวอย่างเช่น 

บริษัท ปูนซิเมนต์ไทย (ล าปาง) จ ากัด ซิเมนต์ผลิตภัณฑ์ก่อสร้าง ผู้ผลิตปูนซีเมนต์ชั้นน า 
ของประเทศ ปูนตราช้าง และปูนตราเสือ ได้รับรางวัลอุตสาหกรรมสีเขียวระดับสูงสุด (Green 
Industry Level 5) “เครือข่ายสีเขียว” ถือเป็นผู้ประกอบการรายแรกของประเทศไทยที่ได้รับการ
รับรองอุตสาหกรรมสีเขียวระดับ 5 ทั้งในส่วนของโรงงานและเหมืองแร่หินปูน 

ภาพที่ 6 เอสซีจี ปูนล าปาง ผู้ประกอบการรายแรกของไทย รับรางวัลอุตสาหกรรมสีเขียวระดับสูงสุด 
(Green Industry Level 5) ทั้งในส่วนของโรงงานและส่วนเหมืองแร่หินปูน 
“เอสซีจี ปูนล าปาง,”แบรนด์เอจ, 171(กรกฎาคม พ.ศ.2557): 60-61. 
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ตารางที่ 2 จ านวนและร้อยละของประเภทองค์กรที่ลงข่าวกิจกรรมความรับผิดชอบเพ่ือสังคม 
      ในนิตยสารแบรนด์เอจ 

ล าดับ ประเภทองค์กร 
ม.ค.-ธ.ค.2557 ม.ค.-ธ.ค.2558 จ านวนรวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1. พลังงาน/สาธารณูปโภค 16 9.25 18 12.24 34 10.63 

2. 
อุตสาหกรรมสิ่งก่อสร้าง/
อสังหาริมทรัพย์ 

14 8.09 13 8.84 27 8.44 

3. ธนาคาร 21 12.14 15 10.20 36 11.25 

4. เงินทุน/หลักทรัพย ์ 15 8.67 16 10.88 31 9.69 

5. ประกันภัย/ประกันชวีิต 16 9.25 16 10.88 32 10.00 

6. สื่อสาร/ไอท ี 16 9.25 8 5.44 24 7.50 

7. ของใช้ในครัวเรือน/ส านักงาน 3 1.73 18 12.24 21 6.56 

8. ยานยนต์/ยานพาหนะ 10 5.78 7 4.76 17 5.31 

9. สินค้าอุปโภค/บริโภค 13 7.51 3 2.04 16 5.00 

10. อาหาร/เคร่ืองดื่ม 23 13.29 19 12.93 42 13.13 

11. พาณิชย ์ 17 9.83 8 5.44 25 7.81 

12. อ่ืนๆ 9 5.20 6 4.08 15 4.69 

 รวม 173 100 147 100 320 100 

จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในภาพรวมพบว่า ประเภทองค์กรที่น าเสนอกิจกรรม 
เพื่อสังคมมากที่สุด ได้แก่ กลุ่มประเภทอาหารและเครื่องดื่ม(ร้อยละ13.13) รองลงมาคือกลุ่มประเภท
ธนาคาร(ร้อยละ11.25) และน้อยที่สุดได้แก่ กลุ่มประเภทอื่นๆ(ร้อยละ4.69) 
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กลุ่มที่ 2 กลยุทธ์การสื่อสารกิจกรรมความรับผิดชอบเพื่อสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย  
ที่ปรากฏในนิตยสารแบรนด์เอจ 
ตารางที่ 3 จ านวนและร้อยละของวัตถุประสงค์ในการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบเพ่ือสังคม  
      ในนิตยสารแบรนด์เอจ 

ล าดับ วัตถุประสงค์ 
ม.ค.-ธ.ค.57 ม.ค.-ธ.ค.58 จ านวนรวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1. ให้ความรู้/แจ้งข่าวสาร 7 4.05 1 0.68 8 2.50 

2. ปลูกจิตส านึก 19 10.98 23 15.65 42 13.13 

3. เชิญชวนร่วมกิจกรรม 10 5.78 2 1.36 12 3.75 

4. 
ประชาสัมพันธ์ 
สร้างภาพลักษณ์ 

90 52.02 76 51.70 166 51.88 

5. ปกป้องชื่อเสียง 1 0.58 14 9.52 15 4.69 

6. สื่อสารการตลาด 46 26.59 31 21.09 77 24.06 

 รวม 173 100 147 100 320 100 

จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในภาพรวมพบว่า วัตถุประสงค์ของนิตยสาร 
การน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมขององค์กรธุรกิจต่างๆ ในประเทศไทยนั้นเป็นไปเพ่ือประชาสัมพันธ์/ 
สร้างภาพลักษณ์ที่สุด(ร้อยละ51.88) รองลงมาคือสื่อสารการตลาด(ร้อยละ24.06) และน้อยที่สุดคือ 
ให้ความรู้/แจ้งข่าวสาร(ร้อยละ2.50) 
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 1. ให้ความรู้ และแจ้งข่าวสาร ท าให้ผู้อ่านได้รับทราบข้อมูลด้านกิจกรรมเพ่ือสังคมใน
ภาพรวมของสังคมมากขึ้น โดยถ่ายทอดความรู้จากเรื่องราวที่เกิดขึ้นจริง ไม่มีการแต่งเติมความ
คิดเห็นส่วนตัวของผู้เขียน ข้อมูลของข่าวมักมาจากเหตุการณ์จริงที่เกิดขึ้น โดนเน้นที่เนื้อหา ไม่เน้น
การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ หรือสร้างภาพลักษณ์ มีการระบุแหล่งที่มาของข่าวอย่างชัดเจน สามารถ
ตรวจสอบข้อมูลได้ ตัวอย่างเช่น 

 บทความเรื่อง ครูอาสา : วิถีแบ่งปัน รุ่นที่ 3 ‘วีระภุชงค์’ เป็นบทสัมภาษณ์คุณปวรวรรณ  
วีระภุชงค์ บุตรสาวของนักธุรกิจวิถีพุทธ คุณสุภชัย วีระภุชงค์ ในวัย 17 ปี ที่ตัดสินใจมาท าหน้าที่ครู
อาสา ให้แก่น้องๆ เยาวชนในสถานแรกรับเด็กชายปากเกร็ดบ้านภูมิเวท 

ภาพที ่7 ครูอาสา : วิถีแบ่งปัน รุ่นที่ 3 ‘วีระภุชงค์’ 
“ครูอาสา,” แบรนด์เอจ, 178(กุมภาพันธ์ 2558): 80-81. 

จากการวิเคราะห์เนื้อหาบทสัมภาษณ์พบว่า มีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้ความรู้แก่ผู้อ่านโดยน าเสนอ
ผ่านการสัมภาษณ์ในรูปแบบถามตอบ เป็นบทความที่กล่าวถึงแนวคิด-แรงบันดาลใจ ที่มีส่วนผลักดัน
ให้ตัดสินใจมาท าหน้าที่เป็นครูอาสากว่า 2 ปีแล้ว รวมถึงรูปแบบวิธีการเรียนการสอน โดยบทความนี้
ไม่มีการอ้างถึงองค์กรธุรกิจเข้ามาเกี่ยวข้อง จึงถือได้ว่าเป็นการให้ความรู้และข่าวสาร เพ่ือหวังให้เกิด
ประโยชน์ต่อสังคม 
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 2. ปลูกจิตส านึก เป็นเนื้อหาที่กระตุ้น ท าให้ผู้อ่านเห็นความส าคัญของประเด็นสังคมที่
น าเสนอ และคล้อยตาม ไม่เน้นเรื่องราวของสินค้า ตัวอย่างเช่น 

บทความเรื่อง Energy for Life on Tour ชวนเด็กไทยเสริมความรู้ สนุกคิดเรื่อง “พลังงาน
ไฟฟ้า” กับเจ้าหน้าที่โรงไฟฟ้าตัวจริง ที่ส่งเสริมการเรียนรู้พลังงานและสิ่งแวดล้อม ด้วยการเผยแพร่
ความรู้ด้านการผลิตไฟฟ้า โดยความร่วมมือระหว่างบริษัท ผลิตไฟฟ้า จ ากัด(มหาชน) หรือเอ็กโก กรุ๊ป 
ส านักงานนโยบายและแผนพลังงาน (สนพ.) กระทรวงพลังงาน และส านักงานคณะกรรมการ
การศึกษาขั้นพ้ืนฐาน (สพฐ.) กระทรวงศึกษาธิการ  

ภาพที่ 8 Energy for Life on Tour ชวนเด็กไทยเสริมความรู้ สนุกคิดเรื่อง “พลังงานไฟฟ้า” กับ
เจ้าหน้าที่โรงไฟฟ้าตัวจริง 
“Energy for Life on Tour,”แบรนด์เอจ, 174(ตุลาคม 2557): 64-65. 

จากการวิ เคราะห์ เนื้อหาพบว่า เรื่องราวมีจุดมุ่ งหมายปลูกจิตส านึกให้แก่เยาวชน  
ด้านพลังงานและสิ่งแวดล้อมจะเกิดขึ้นได้และคงอยู่อย่างยั่งยืน จะต้องมีรากฐานส าคัญอยู่ที่ 
การสร้างความรู้ ความเข้าใจในเรื่องนี้ต้ังแต่วัยเด็ก โดยส่งเสริมการเรียนรู้ด้านพลังงานและสิ่งแวดล้อม
แบบบูรณาการ โดยมุ่งเน้นการท างานร่วมกับครู และโรงเรียน ภายใต้โครงการ “Energy for Life on 
Tour” ในโครงการที่มีชื่อว่า “พลังงานเพื่อชีวิต ลดโลกร้อน ด้วยวิถีพอเพียง” ด้วยการเผยแพร่ความรู้
ด้านการผลิตไฟฟ้า เพ่ือให้เยาวชนสามารถคิดวิเคราะห์ถึงที่มาของสิ่งต่างๆ ในชีวิตประจ าวัน  
อันน าไปสู่การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการใช้พลังงานและทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ 
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3. เชิญชวนร่วมกิจกรรม เป็นเนื้อหาที่บอกรายละเอียดกิจกรรมที่องค์กรต่างๆจะจัดขึ้น และ
เชิญชวนให้ผู้อ่านมีส่วนร่วม ด้วยวิธีใดวิธีหนึ่ง อาจเป็นการบริจาค หรือการไปมีส่วนร่วม ตัวอย่างเช่น 

บริษัท บางจากปิโตรเลียม จ ากัด (มหาชน) น าเสนอกิจกรรม “เราคนไทย ใช้บางจากช่วย
กาชาด 30 ล้าน ” เชิญชวนให้ประชาชน เติมน้ ามันบางจากหรือซื้อน้ ามันหล่อลื่นบางจาก ก็มีส่วน
ร่วมในการบริจาค เพ่ือซื้ออุปกรณ์ รับบริจาคโลหิต ประกอบด้วย 1.รถรับบริจาคโลหิต พร้อมอุปกรณ์
ประจ ารถ 2. เครื่องมือแพทย์ เพ่ืออาคารภูมิสิริมังคลานุสรณ์ ต้ังแต่วันนี้ถึง 28 กุมภาพันธ์ 2558 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
ภาพที่ 9 ร่วมช่วยกาชาด 30 ล้าน กับบางจาก 
“ร่วมช่วยกาชาด 30 ล้าน กับบางจาก,”แบรนด์เอจ, 175(พฤศจิกายน 2557): 95. 
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จากการวิเคราะห์เนื้อหาพบว่า ข่าว บทความ หรือโฆษณา ที่มีวัตถุประสงค์ในการเชิญชวน
ร่วมกิจกรรมนั้น ต้องเป็นกิจกรรมที่ยังไม่เกิดขึ้น หรือเกิดขึ้นแล้วแต่ยังไม่สิ้นสุดโครงการ โดยได้ระบุ
ชื่อหน่วยงาน องค์กร หรือตราสัญลักษณ์ของผู้จัดกิจกรรมอย่างชัดแจ้ง พร้อมทั้งรายละเอียดของ
กิจกรรม พร้อมระบุวัน เวลา สถานที่ของกิจกรรม หรือกรอบเวลา โดยละเอียด ซึ่งท าให้ผู้อ่านมีข้อมูล
เพียงพอในการพิจารณาเข้าร่วมกิจกรรมเพ่ือสังคม และที่ส าคัญคือ มีข้อความเชิญชวนให้ผู้อ่าน 
ที่สนใจสามารถร่วมกิจกรรมได้โดยตรง เป็นที่น่าสังเกตโฆษณาในลักษณะนี้มักจะมีการออกแบบ
โฆษณาให้น่าสนใจ และใช้สีเพื่อช่วยดึงดูดความสนใจด้วย 
 4. ประชาสัมพันธ์ และการสร้างภาพลักษณ์  เป็นการน าเสนอเรื่องราว หรือกิจกรรม 
ความรับผิดชอบต่อสังคมที่องค์กรท าให้ผู้อ่านได้รับรู้ เพ่ือภาพลักษณ์ที่ดีของสินค้าและองค์กร และ
เกิดเป็นการยอมรับน าไปสู่การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการในอนาคต ตัวอย่างเช่น 
 บริษัท เอ.พี.ฮอนด้า จ ากัด จัดโครงการ “One Dealer One School โดย เอ.พี.ฮอนด้า  
หนึ่งร้านสร้างสรรค์ หนึ่งสถาบันสร้างสังคม” โดยมีเป้าหมายอยู่ที่การยกระดับความรู้ความสามารถ
ทางด้านวิศวกรรมยานยนต์ การปลูกจิตส านึกรักษ์สิ่งแวดล้อม และปลูกจิตส านึกด้านการขับขี่
ปลอดภัย โดยร่วมมือกับร้านเครือข่ายร้านผู้จัดจ าหน่ายรถจักรยานยนต์ฮอนด้า หรือ Honda Wing 
Center ทั่วประเทศให้การสนับสนุนสถาบันอาชีวศึกษาในพื้นที่ของตัวเอง 

 ภาพที ่10 One Dealer One School โดย เอ.พี.ฮอนด้า 
“One Dealer One School,” แบรนด์เอจ, 176(ธันวาคม 2557): 6. 
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จากการวิเคราะห์เนื้อหาพบว่า วัตถุประสงค์ในการน าเสนอข่าวกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคม เพ่ือการประชาสัมพันธ์ และการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร หรือตราสินค้านั้น ต้องมีตรา
สัญลักษณ์ขององค์กรเพ่ือให้ง่ายต่อการสังเกต และจดจ า พร้อมค าบรรยายที่สามารถสื่อสารได้ 
องค์กรใดท ากิจกรรมเพ่ือสังคมอะไร เมื่อใด และเพ่ือใคร ทั้งนี้ การประชาสัมพันธ์กิจกรรมนั้นสามารถ
ท าได้ทั้งก่อนเริ่มกิจกรรม หรือหลังท ากิจกรรมก็ได้ 

5. ปกป้องรักษาชื่อเสียง เป็นการน าเสนอข้อมูล ข่าวสาร เมื่อองค์กรเผชิญหน้ากับภาวะ
วิกฤต เพ่ือบอกกล่าวสิ่งที่องค์กรได้ท าไป ทั้งนี้จะท าให้ผู้อ่านเข้าใจสถานการณ์ดีขึ้น และยังคงเชื่อถือ
ในบริษัท ตัวอย่างเช่น 
 บริษัท ผลิตภัณฑ์กระดาษไทย จ ากัด ในเอสซีจี เปเปอร์ น าเสนอความรับผิดชอบต่อสังคม  
ในเนื้อหา เอสซีจี เปเปอร์คลาส Idea Green Plus นวัตกรรมกระดาษเพ่ือสิ่งแวดล้อมจากเยื่อ 
EcoFiber ชูจุดเด่น “กระดาษเพ่ือสิ่งแวดล้อม ส าหรับงานพิมพ์คุณภาพสูงเทียบเท่ากระดาษผลิตจาก
เยื่อใหม่และราคาทัดเทียมกระดาษท่ัวไป” ทดแทนกระดาษรูปแบบเดิม ในกระบวนการผลิตกระดาษ
ไอเดีย กรีน พลัส จะมีการใส่สัญลักษณ์ EcoFiber ลงบนสิ่งพิมพ์ที่ใช้กระดาษเดีย กรีน พลัส เพ่ือเป็น
การกระตุ้นให้สังคมค านึงถึงการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า  

ภาพที ่11 Idea Green Plus นวัตกรรมกระดาษทดแทน 
“Idea Green Plus,”แบรนด์เอจ, 172(สิงหาคม 2557): 80,82. 
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จากการวิ เคราะห์ เนื้ อหาพบว่า  การน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบเพ่ือสังคม 
เพ่ือวัตถุประสงค์ในการปกป้องรักษาชื่อเสียงขององค์กร หรือตราสินค้านั้น จะกระท าก็ต่อเมื่อมีเหตุ
วิกฤตเกิดขึ้นแล้ว หรือแจ้งข่าวสารในโครงการที่ก าลังจะท าที่อาจส่งผลกระทบต่อประชาชนทั่วไป 
หรือชุมชน บทความในลักษณะนี้จะน าเสนอเรื่องราวตามความเป็นจริงซึ่งเป็นปัญหาที่เกิดข้ึนในสังคม 
หรือเป็นการหาเหตุผล หรือที่มาของปัญหาเพ่ือปกป้องรักษาชื่อเสียงให้ผู้บริโภคมั่นใจในสินค้า และ
บริการอย่างเจาะลึก ผู้อ่านจะมองหาความรับผิดชอบขององค์กรธุรกิจ ในขณะที่องค์กรธุรกิจสามารถ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมได้โดยการสื่อสารกับผู้บริโภคอย่างจริงใจ โดยใช้การน าเสนอข่าวอย่าง
ต่อเนื่องอันจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจและเชื่อมั่นในองค์กร ตราสินค้าในระยะยาว 

6. สื่อสารการตลาด เป็นการบอกกล่าวกิจกรรมการตลาดเพ่ือสังคมท่ีองค์กรจัดท าขึ้น ในช่วง
ระยะเวลาหนึ่งๆ อาจเป็นกิจกรรมที่จบไปแล้ว และองค์กรน ามารายงานผลให้เห็นภาพรวมของ
กิจกรรม หรือเป็นการบอกกล่าววิธีการที่ผู้อ่านจะสามารถมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่ก าลังจะมีขึ้น 
ตัวอย่างเช่น 

บริษัท ทริปเปิลที บอรดแบนด์ จ ากัด(มหาชน) จัดกิจกรรม 3BB CAR to School เพ่ือให้
ความรู้เกี่ยวกับอินเตอร์เน็ตกับนักเรียนร่วมเล่นเกม การแข่งขันตอบปัญหาและมอบทุนการศึกษา 
ให้กับเด็กๆ ได้รับความรู้และความสนุกสนานที่โรงเรียนวัดอินทร์ จ.นนทบุรี เป็นการต่อยอดโครงการ
เพ่ือให้เด็กทราบถึงวิธีการใช้งานอินเตอร์เน็ตให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

 

 

 

 

 

 
 

 
 
 
 
ภาพที ่12 3BB CSR To School เยาวชนเข้าถึงบรอดแบนด์อินเตอร์เน็ต 
“3BB CSR To School,” แบรนด์เอจ, 173(กันยายน 2557): 68. 
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จากการวิเคราะห์เนื้อหาในภาพรวมพบว่า วัตถุประสงค์ในการน าเสนอกิจกรรมความ
รับผิดชอบเพ่ือสังคม เพ่ือการสื่อสารทางการตลาดนั้น ส่วนใหญ่เป็นกรณีท่ีองค์กรธุรกิจจัดท ากิจกรรม
เพ่ือสังคมในรูปแบบของส่งเสริมประเด็นสังคม ซึ่งมีระยะเวลาด าเนินโครงการที่แน่นอน ทั้งนี้เพ่ือแจ้ง
ให้สังคมได้ทราบถึงรายละเอียดของโครงการที่องค์กรธุรกิจจัดท าขึ้น  ตั้งแต่ชื่อโครงการ วัตถุประสงค์ 
ระยะเวลา เจ้าของโครงการ ชื่อองค์กร หรือตราสินค้า และโลโก้ที่โดดเด่น เป็นการกระจายข่าว
เกี่ยวกับโครงการให้แพร่หลายออกไป ทั้งนี้อาจเป็นการสรุปโครงการที่จัดไปแล้ว หรือสื่อสารโครงการ
ที่ก าลังจะเกิดขึ้น 
กลุ่มที่ 2 วิธีการสื่อสารกิจกรรมความรับผิดชอบเพื่อสังคมที่ปรากฏในนิตยสารแบรนด์เอจ 

ตารางที่ 4 จ านวนและร้อยละของวิธีการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบเพ่ือสังคมในนิตยสาร  
      แบรนด์เอจ 

ล าดับ รูปแบบข่าว 
ม.ค.-ธ.ค.57 ม.ค.-ธ.ค.58 จ านวนรวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1. ภาพประกอบข่าว 77 44.51 57 38.78 134 41.88 

2. บทความ 0 0.00 1 0.68 1 0.31 

3. บทสัมภาษณ์ 0 0.00 1 0.68 1 0.31 

4. โฆษณา 20 11.56 21 14.29 41 12.81 

5. บทความแฝงโฆษณา 76 43.93 67 45.58 143 44.69 

 รวม 173 100 147 100 320 100 

จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในภาพรวมพบว่า รูปแบบวิธีการน าเสนอกิจกรรม
เพ่ือสังคมที่นิยมใช้มากท่ีสุดในนิตยสารแบรนด์เอจ คือ บทความแฝงโฆษณา(ร้อยละ44.69) รองลงมา
คือ ภาพประกอบข่าว(ร้อยละ41.88) และน้อยที่สุดคือ บทความและบทสัมภาษณ์(ร้อยละ0.31) 
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1. ภาพประกอบข่าว เป็นการน าเสนอข่าวด้วยภาพเป็นหลัก มีค าบรรยายภาพประกอบ
เพ่ือให้รายละเอียดของกิจกรรมที่ต้องการน าเสนอ ทั้งนี้ พ้ืนที่ของภาพจะมากกว่าพ้ืนที่เนื้อหา  
ที่บรรยายโดยไม่ระบุชื่อนักข่าว ตัวอย่างเช่น 

 บริษัท ดันลอปไทร์ (ไทยแลนด์) จ ากัด น าโดยคณะผู้บริหารและพนักงานบริษัทร่วม 
ท ากจิกรรม “ยางดันลอป รวมใจอนุรักษ์ พิทักษ์ปะการัง” โดยร่วมท ากิจกรรม ปลูกปะการังคืนสู่ท้อง
ทะเลไทย ณ หาดเตยงาม อ่าวนาวิกโยธิน อ าเภอสัตหีบ จังหวัดชลบุรี 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

ภาพที ่13 ปลูกปะการัง 
“ปลูกปะการัง,” แบรนด์เอจ, 173(กันยายน 2557): 182. 

จากการวิเคราะห์เนื้อหาภาพข่าวโดยภาพรวมพบว่า ภาพสามารถสื่อความหมายได้ชัดเจน 
และน่าสนใจกว่าข้อความ องค์ประกอบที่จะเพ่ิมความน่าสนใจให้ภาพข่าว ได้แก่ ภาพที่สวย บุคคล
ส าคัญในภาพซึ่งเป็นที่รู้จัก ภาพฉากด้านหลัง สัญลักษณ์ที่โดดเด่นในภาพ เป็นต้น องค์กรธุรกิจจึงมัก
เน้นตราสัญลักษณ์ขององค์กรในภาพข่าวนั้น เพ่ือสร้างความจดจ า พร้อมข้อความสั้นๆ ที่ผู้อ่านเพียง
มองผ่านก็สามารถรับรู้ได้ นอกจากตราสัญลักษณ์ สีก็เป็นอีกองค์ประกอบที่จะเพ่ิมความน่าสนใจให้
ภาพข่าว โดยข่าวที่เกี่ยวกับการอนุรักษ์ธรรมชาติที่พบส่วนมากจะใช้สีโทนสีเขียว หรือมีพ้ืนหลังเป็น
รูปต้นไม้ท่ีมีสีเขียว 
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2. บทความ เป็นงานเขียนที่มุ่งเสนอความรู้ ความคิดเห็น หรือความเพลิดเพลิน เป็นการ
เขียนที่อาศัยข้อเท็จจริงและหลักฐานที่น่าเชื่อถือ โดยเขียนในลักษณะร้อยแก้ว และต้องเป็นเรื่องที่อยู่
ในความสนใจของผู้คนทั่วไป บทความจึงเป็นงานเขียนที่ถือเป็นสารอันหนึ่งในกระบวนการสื่อสาร  
ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ข่าวสาร เพ่ือการอธิบาย เพ่ือแสดงความคิดเห็น เพ่ือการโน้มน้าวใจ และเพ่ือ
ความบันเทิง จึงมีผลโดยตรงต่อผู้อ่าน บทความมีหลายประเภท เช่น บทความเชิงสารคดี บทความ 
เชิงวิชาการ เป็นต้น ตัวอย่างเช่น 

บริษัท อีซี่บาย จ ากัด(มหาชน) ได้อธิบายถึงความส าคัญในการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ
สิ่งแวดล้อมเพราะนั้นหมายรวมถึงการช่วยยกระดับในการพัฒนาคุณภาพชีวิตที่ดีของผู้คนอีกทางหนึ่ง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 14 “อีซี่บาย...เพ่ือเพ่ือนมนุษย์และสิ่งแวดล้อม” 
“อีซี่บาย...เพ่ือเพ่ือนมนุษย์และสิ่งแวดล้อม,” แบรนด์เอจ, 184(สิงหาคม 2558): 19. 
 จากการวิเคราะห์เนื้อหาพบว่า บทความเป็นรูปแบบการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบ
เพ่ือสังคมที่สามารถให้รายละเอียดได้มาก มีความน่าเชื่อถือ และเป็นแหล่งความรู้ที่สามารถน าไปใช้
อ้างอิงได้โดยเฉพาะบทความเชิงวิชาการที่เขียนโดยผู้รู้เฉพาะด้าน องค์กรธุรกิจจึงนิยมเชิญนักเขียน  
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นักวิชาการไปพูดคุย พร้อมสนับสนุนข้อมูลเชิงลึก เพ่ือให้สามารถน าไปเขียนเป็นบทความในมุมมอง
ของนักเขียนเองได้อย่างถูกต้อง โดยบทความส่วนมากเป็นบทความที่เกี่ยวกับพลังงาน ไม่ว่าจะเป็น
การประหยัดพลังงาน พลังงานทดแทน ลดโลกร้อน เป็นต้น 

3. บทสัมภาษณ์ เป็นการน าเสนอเรื่องราว กิจกรรมความรับผิดชอบเพ่ือสังคมขององค์กร 
เน้นถ่ายทอดแนวคิด ความรู้สึกในมุมมองของผู้ให้สัมภาษณ์จะมีการอ้างถึงข้อความที่ผู้ให้สัมภาษณ์ได้
กล่าวไว้แบบค าต่อค า หรือเป็นการผลัดกันถามตอบ ตัวอย่างเช่น 

    บทความเรื่อง ครูอาสา : วิถีแบ่งปัน รุ่นที่ 3 ‘วีระภุชงค์’ เป็นบทสัมภาษณ์คุณปวรวรรณ  
วีระภุชงค์ บุตรสาวของนักธุรกิจวิถีพุทธ คุณสุภชัย วีระภุชงค์ ในวัย 17ปี ที่ตัดสินใจมาท าหน้าที่ครู
อาสา ให้แก่น้องๆ เยาวชนในสถานแรกรับเด็กชายปากเกร็ดบ้านภูมิเวท 

ภาพที ่15 ครูอาสา : วิถแีบ่งปัน รุ่นที่ 3 ‘วีระภุชงค์’ 
“ครูอาสา,” แบรนด์เอจ, 178(กุมภาพันธ์ 2558): 80-81. 

จากการวิเคราะห์เนื้อหาบทสัมภาษณ์พบว่า มีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้ความรู้แก่ผู้อ่านโดยน าเสนอ
ผ่านการสัมภาษณ์ในรูปแบบถามตอบ เป็นบทความที่กล่าวถึงแนวคิด -แรงบันดาลใจ ที่มีส่วนช่วย
ผลักดันให้ตัดสินใจมาท าหน้าที่เป็นครูอาสากว่า 2 ปีแล้ว รวมถึงรูปแบบวิธีการเรียนการสอน  
โดยบทความนี้ไม่มีการอ้างถึงองค์กรธุรกิจเข้ามาเกี่ยวข้อง จึงถือได้ว่าเป็นการให้ความรู้และข่าวสาร 
เพ่ือหวังให้เกิดประโยชน์ต่อสังคม 
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การวิเคราะห์เนื้อหาในภาพรวมพบว่า บทสัมภาษณ์เป็นการให้ข้อมูลจากองค์กรเพียงด้าน
เดียว ผู้ให้สัมภาษณ์เป็นผู้รับผิดชอบในข้อมูลที่ให้สัมภาษณ์ ผู้อ่านต้องใช้วิจารณญาณในการอ่าน 
เพราะผู้เขียนไม่สามารถเบี่ยงประเด็นที่สัมภาษณ์ได้ โดยมากบทความลักษณะนี้มักเป็นไปทางบวกแก่
องค์กร เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีอีกรูปแบบหนึ่ง เพราะการสัมภาษณ์ส่วนใหญ่ เน้นผู้บริหารใน
ระดับสูงที่เป็นตัวแทนองค์กร หรือเป็นผู้ที่มีบทบาทในการรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร แนวคิดที่
ออกมาจึงสามารถบ่งบอกถึงนโยบายขององค์กรได้อย่างชัดเจน และมักจะมีภาพผู้ให้สัมภาษณ์ปรากฏ
อยู่ในบทความนั้นๆ ด้วยเสมอ สอดคล้องกับเรื่องทฤษฏีภาพลักษณ์องค์กรที่ว่าภาพลักษณ์ขององค์กร
นั้นอาจมาจากภาพของผู้บริหารที่ปรากฏสู่สายตาของประชาชนผ่านทางสื่อมวลชนแขนงต่างๆ 
(สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม,2558) 

4. โฆษณา เป็นการน าเสนอภาพลักษณ์ขององค์กรในด้านความรับผิดชอบต่อสังคม โดยการ
ซื้อพ้ืนที่โฆษณาในนิตยสาร รูปแบบของโฆษณาเป็นไปตามที่องค์กรก าหนด ทั้งพ้ืนที่ สี เนื้อหา และ
ข้อความ เน้นการดีไซน์ และการใช้ค าที่สั้น กะทัดรัด ชัดเจน มีชื่อองค์กร ตรา สัญลักษณ์ที่โดดเด่น  
ตัวอย่างเช่น 

ห้างหุ้นส่วนจ ากัด เนเจอร์กิฟ น าเสนอกิจกรรม “เพ่ือสุขภาพกายและใจ ที่ดีตลอดไป ”  
สังเกตได้จากการใช้สีแดงในชื่อองค์กรท าให้โดดเด่นกว่าข้อมูลถัดไป และ ใช้รูปภาพในการน าเสนอ
การโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เด่นชัดและมีขนาดที่ใหญ่ พร้อมทั้งระบุข้อความคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 16 เพ่ือสุขภาพกายและใจ ที่ดีตลอดไป 
“เพ่ือสุขภาพกายและใจ ที่ดีตลอดไป,” แบรนด์เอจ, 171(กรกฎาคม 2557): 188. 
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จากการวิเคราะห์เนื้อหาโดยรวมพบว่า การโฆษณาโดยใช้ความรับผิดชอบต่อสังคมในการ
น าเสนอนั้น ได้รับความนิยมมาก เพราะเป็นการบอกกล่าวให้ผู้อ่านเห็นถึงสิ่งที่องค์กรท าเพ่ือสังคม  
ในรูปแบบ และเนื้อหาที่องค์กรต้องการน าเสนอ โดยองค์กรเป็นผู้ก าหนด ไม่ใช่นักเขียน นักข่าว  
การซื้อสื่อโฆษณานั้น เป็นอ านาจขององค์กรไมใช่นิตยสาร นิตยสารเพียงตรวจคัดเลือกว่าเหมาะกับ
ประเภทของนิตยสารหรือไม่ เนื่องจากเป็นนิตยสารเฉพาะทาง จากข้อมูลพบว่าองค์กรที่มีงบประมาณ
เพียงพอมักเลือกใช้วิธีนี้ประกอบในการเผยแพร่กิจกรรมความรับผิดชอบเพ่ือสังคม เนื่องจากสามารถ
สื่อสารเนื้อหาได้ตรงตามความต้องการ สามารถวางแผนล่วงหน้าในเรื่องเวลาและงบประมาณ  
การตีพิมพ์ 

5. บทความแฝงโฆษณา เป็นทั้งบทความและโฆษณาในชิ้นเดียวกัน โดยองค์กรซื้อพ้ืนที่
โฆษณาในนิตยสาร เพ่ือบอกกล่าวให้ผู้อ่านรับทราบถึงนโยบาย หรือกิจกรรมเพ่ือสังคมที่องค์กรได้ท า 
แต่จะไม่เป็นการโฆษณาโดยเด่นชัด ผู้อ่านทั่วไปที่ไม่อยู่ในวงการสิ่งพิมพ์อาจเข้าใจผิดคิดว่าเป็น
บทความได้ ซึ่งอาจสังเกตได้จากบทความชนิดนี้ มีชื่อองค์กร และสัญลักษณ์องค์กร เพ่ือให้ผู้อ่านเห็น
ได้อย่างชัดเจน กลมกลืนกัน ตัวอย่างเช่น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
ภาพที่ 17 CSR ธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย คอมมูนิตี้ลิงค์ (Community Link) 
“ศูนย์เรียนรู้ป้าใจดี,” แบรนด์เอจ, 174(ตุลาคม 2557): 3. 
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จากการวิเคราะห์เนื้อหาข้อมูลพบว่า บทความแฝงโฆษณานี้องค์กรธุรกิจนิยมใช้ มีถึงร้อยละ 
44.69 มากกว่าโฆษณาโดยตรง เพราะสามารถควบคุมเนื้อหาได้ ก าหนดวันเวลาที่ต้องการเผยแพร่ได้
อย่างชัดเจน และน่าเชื่อถือกว่าการโฆษณาตรง เพราะรูปแบบที่ดูกลมกลืนไปกับข่าวและบทความ 
เพียงแต่ต้องสังเกตว่าบทความชนิดนี้ จะมีชื่อองค์กร และตราสัญลักษณ์ ปรากฏอยู่อย่างชัดเจน ซึ่งจะ
ไม่มีในข่าว และบทความทั่วไป รูปแบบการน าเสนอจัดท าโดยองค์กร แต่ทั้งนี้ต้องได้รับการอนุมัติจาก
องค์กรก่อนการตีพิมพ์ 

ตารางที่ 5 จ านวนและร้อยละของชิ้นงานการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบเพ่ือสังคมในนิตยสาร  
     แบรนด์เอจ 

 
ล าดับ 

 
รูปแบบข่าว 

ม.ค.-ธ.ค.57 ม.ค.-ธ.ค.58 จ านวนรวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1. ชิ้นงานการน าเสนอ 173 54.06 147 45.94 320 100 
 รวม 173 54.06 147 45.94 320 100 

จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในภาพรวมพบว่า จ านวนและร้อยละของชิ้นงานการ
น าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบเพ่ือสังคมที่ปรากฏอยู่ในนิตยสารแบรนด์เอจ ในเดือนมกราคม ถึง 
เดือนธันวาคม 2557 มีการน าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับกิจกรรมความรับผิดชอบเพ่ือสังคมมากกว่าใน
เดือนมกราคม ถึง เดือนธันวาคม 2558 (ร้อยละ54.06) ในขณะที่เดือนมกราคม ถึง เดือนธันวาคม 
2558 อยู่ที่ร้อยละ 45.94 
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ตารางที่ 6 จ านวนและร้อยละของข่าวกิจกรรมความรับผิดชอบเพื่อสังคมแยกตามเนื้อหาในนิตยสาร 
     แบรนด์เอจ 

ล าดับ ประเภทข่าว 
ม.ค.-ธ.ค.57 ม.ค.-ธ.ค.58 จ านวนรวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1. Brand Party 2 1.16 1 0.58 3 0.94 

2. Cover Story 14 8.09 7 4.05 21 6.56 

3. CSR Onsite 30 17.34 30 17.34 60 18.75 

4. Balance 4 2.31 1 0.58 5 1.56 

5. Digest 1 0.58 0 0.00 1 0.31 

6. Late News 68 39.31 47 27.17 115 35.94 

7. Basic Instinct 4 2.31 7 4.05 11 3.44 

8. Activity 3 1.73 9 5.20 12 3.75 

9. Next 1 0.58 0 0.00 1 0.31 

10. 2015 Thailand Most 0 0.00 2 1.16 2 0.63 

11. โฆษณา 46 26.59 43 24.86 89 27.81 

 รวม 173 100 147 100 320 100 

จากตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในภาพรวมพบว่า จ านวนและร้อยละของข่าวกิจกรรมความ
รับผิดชอบเพื่อสังคมที่ปรากฏอยู่ในนิตยสารแบรนด์เอจ ผ่านทางรูปแบบ Late News มากที่สุด (ร้อยละ
35.94) รองลงมาคือโฆษณาทั่วไปภายในเล่ม (ร้อยละ27.81) ส่วนเนื้อหาที่น าเสนอกิจกรรมเพื่อสังคมน้อย
ที่สุดคือ  Digest และ Next (อย่างละร้อยละ0.31)
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บทท่ี5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

สรุปผลการวิจัย 
 จากการเก็บรวบรวมข่าวและเรื่องราวที่เกี่ยวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขอองค์กร
ธุรกิจต่างๆ ในประเทศไทย ที่ปรากฏอยู่ในนิตยสารแบรนด์เอจ ตั้งแต่เดือนมกราคม พ.ศ.2557 ถึง
เดือนธันวาคม พ.ศ.2558 จ านวน 24 ฉบับ พบว่ามีการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรธุรกิจในประเทศท้ังสิ้น 320 ชิ้น แบ่งเป็นปีพ.ศ.2557 (เดือนมกราคม ถึงเดือนธันวาคม) จ านวน 
173 ชิ้น (ร้อยละ54.06) และปีพ.ศ.2558 (เดือนมกราคม ถึงเดือนธันวาคม) จ านวน 147 ชิ้น (ร้อยละ
45.94) 

จากผลการวิเคราะห์เนื้อหาที่จ าแนกผลการศึกษาเป็น 2 กลุ่ม พบว่า 
กลุ่มที่ 1 รูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจต่างๆ ในประเทศไทย  

ที่น าเสนอผ่านนิตยสารแบรนด์เอจ อันดับแรกคือการบริจาคตรง ร้อยละ45.31 โดยประเภทองค์กร 
ที่น าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมมากที่สุด คือกลุ่มประเภทอาหารและเครื่องดื่ม  
ร้อยละ13.13 และองค์กรที่น าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมน้อยที่สุดคือกลุ่มประเภทอ่ืนๆ 
ร้อยละ4.69 

กลุ่มที่ 2 กลยุทธ์ของนิตยสารแบรนด์เอจในการน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมขององค์กรธุรกิจ
ต่างๆที่น าเสนอผ่านนิตยสารแบรนด์เอจ มีวัตถุประสงค์ในการประชาสัมพันธ์และสร้างภาพลักษณ์  
ร้อยละ51.88 โดยน าเสนอในรูปแบบของบทความแฝงโฆษณาเป็นส่วนใหญ่ ร้อยละ44.69 ส่วนวิธี 
การน าเสนอที่ใช้น้อยที่สุดคือบทความและบทสัมภาษณ์พบเพียง ร้อยละ0.31 ในการใช้พ้ืนที่สื่อของ
นิตยสารแบรนด์เอจในการน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมในปีพ.ศ.2558 มีจ านวนลดลงกว่าปีพ.ศ.2557 
ในอัตราร้อยละ45.94และ54.06 ตามล าดับ และมีการน าเสนอเนื้อหาในคอลัมน์ Late News  
มากที่สุด ร้อยละ35.94 รองลงมาคือการโฆษณาทั่วไปภายในเล่ม ร้อยละ27.81 ที่เป็นการน าเสนอ
ภาพลักษณ์ขององค์กรธุรกิจในด้านความรับผิดชอบต่อสังคมโดยการซื้อพ้ืนที่โฆษณา 
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อภิปรายผล 
จากการศึกษาและวิเคราะห์เนื้อหา ผู้วิจัยขอแยกประเด็นการอภิปรายตามผลการศึกษา  

เป็น 2 กลุ่มหลัก ดังนี้ 
1. รูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจต่างๆ ในประเทศไทยที่ปรากฏอยู่ 
ในนิตยสารแบรนด์เอจ 

1.1 จ านวนและร้อยละของรูปแบบกิจกรรมเพ่ือสังคม 
           รูปแบบกิจกรรมเพ่ือสังคมที่น าเสนอในนิตยสารแบรนด์เอจมากที่สุดคือ การบริจาคตรง 
ร้อยละ 45.31 รองลงมาคือ การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาสังคมร้อยละ22.5 และน้อยที่สุดคือ
การบริจาครายได้ส่วนหนึ่งพบเพียงร้อยละ3.75  

     จากการวิเคราะห์ในภาพรวมพบว่าการบริจาคตรงเป็นที่นิยมในการน าเสนอมากที่สุด
เป็นอับหนึ่ง เหตุผลที่ท าให้การบริจาคตรงเป็นที่นิยมคือ การประชาสัมพันธ์และสร้างภาพลักษณ์ของ
องค์กรธุรกิจที่ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้และจดจ าเพียงแค่องค์กรธุรกิจที่ได้ด าเนินการจัดกิจกรรม  
อีกท้ังยังสะดวกในการจัดกิจกรรมการรับผิดชอบต่อสังคม องค์กรสามารถท าได้โดยไม่ต้องรอหน่วยงาน
หรือการส่งเสริมสมทบจากภายนอกองค์กร ท าให้เกิดผลดีต่อผู้ที่ได้รับความช่วยเหลือ เพราะจะได้รับ
ความช่วยเหลืออย่างเป็นปัจจุบันทันต่อปัญหาเหตุการณ์ที่ก าลังจะเกิดขึ้นหรือปัญหาเกิดขึ้นแล้ว  
ที่ก าลังรอรับความช่วยเหลือที่ถูกต้องและตรงประเด็น ส่วนใหญ่การบริจาคตรงจะด าเนินการ 
จัดกิจกรรมในระยะสั้น เพ่ือช่วยเหลือเพียงปัญหาที่เกิดข้ึนในขณะนั้น 

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของสถานีวิทยุเสียงอเมริกา (โสภณ พรโชคชัย 
2551 : 59) ที่ว่า สมองมนุษย์จะปลอดโปร่งขึ้นเมื่อได้เป็นผู้ให้ และระบบเส้นประสาทที่เรียกว่า 
Vagus คือสาเหตุที่ท าให้เราอยากช่วยเหลือผู้อื่น อยากให้และอยากเสียสละ ทั้งนี้เพราะมีสารเคมี
ชนิดหนึ่งคือ Oxytocin อยู่ในเส้นประสาท หากมนุษย์หลั่งสารชนิดนี้เป็นจ านวนมาก จะส่งผลให้
กลายเป็นคนใจกว้างเกินความจ าเป็น มีความต้องการที่จะช่วยเหลืออยู่ตลอดเวลา การท าความดี  
ที่เกี่ยวข้องกับการช่วยเหลือผู้ขาดแคลนหรือผู้ยากไร้นั้นเป็น “อุดมคติ” อย่างหนึ่งที่มนุษย์มักจะ
ปฏิบัติอย่างต่อเนื่อง เมื่อได้บริจาคหรือให้ความช่วยเหลือ จะส่งผลต่อจิตใจและอารมณ์ที่เป็นบวก
มากขึ้น รู้สึกถึงการมีตัวตน มีคุณค่าต่อสังคม  
 ส่วนรูปแบบกิจกรรมเพ่ือสังคมที่น าเสนอในนิตยสารแบรนด์เอจน้อยที่สุดนั้นคือ  
การบริจาครายได้ส่วนหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม
มากที่สุดคือ การบริจาคตรง เพราะการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมด้วยการบริจาครายได้เพียงส่วนหนึ่ง 
จ าเป็นต้องใช้ระยะเวลาในการด าเนินการมากกว่าการบริจาคตรง และกว่าที่ จะได้ด าเนินการแก้ไข
วัตถุประสงค์ที่จัดกิจกรรมอาจเกิดความล้าช้าในการให้ความช่วยเหลือในปัญหานั้นๆ และอาจอยู่นอก 
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กระแสการให้ความสนใจจากสังคม สอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ในกลยุทธ์ในการน าเสนอส่วนใหญ่
แล้วองค์กรธุรกิจต้องการประชาสัมพันธ์และสร้างภาพลักษณ์ให้สังคมจดจ ามากท่ีสุด 
 1.2 จ านวนและร้อยละของประเภทองค์กรที่ลงข่าวกิจกรรมเพ่ือสังคมในนิตยสารแบรนด์เอจ 

ประเภทองค์กรที่น าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมมากที่สุด ได้แก่ กลุ่มประเภทอาหารและ
เครื่องดื่ม ร้อยละ13.13 รองลงมาคือกลุ่มประเภทธนาคารร้อยละ11.25 และน้อยที่สุดได้แก่  
กลุ่มประเภทอ่ืนๆ พบเพียงร้อยละ4.69 

     เนื่องด้วยนิตยสารแบรนด์เอจเป็นนิตยสารทางด้านธุรกิจและการตลาดที่น าบทวิเคราะห์
ทางด้านธุรกิจขององค์กรที่หลากหลายประเภทที่ประสพความส าเร็จมาน าเสนอให้นักธุรกิจรุ่นใหม่  
ที่สนใจได้น าความคิดไปเป็นแนวทางริเริ่มและต่อยอดให้องค์กรธุรกิจของตนประสพความส าเร็จ และ
ประเภทขององค์กรที่น าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมน้อยที่สุดภายในนิตยสารแบรนด์เอจในกลุ่มประเภท
อ่ืนๆ คือประเภทองค์กรที่เกี่ยวกับทางการแพทย์ ซึ่งเป็นประเด็นที่น่าสนใจ เนื่องจากองค์กรธุรกิจ
ประเภทนี้ใช้ทุนในการด าเนินกิจการที่สูง ผู้ประกอบธุรกิจมักเป็นนักธุรกิจที่มีความรู้และมีฐานะ  
อีกทั้งยังมีการแข่งขันที่น้อยเมื่อเทียบกับองค์กรธุรกิจประเภทอ่ืนๆ จึงเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ให้ผู้ที่
สนใจจะด าเนินกิจการทางการแพทย์ได้ศึกษา แต่เนื่องจากผลกระทบของธุรกิจนี้ก็มีอยู่ไม่น้อยที่สังคม
ยังไม่รับรู้ เช่น ในกรณีที่การผลิตนั้นมีการปนเปื้อนอันตรายจากจุลินทรีย์ซึ่งเกิดจากการบวนการ 
ฆ่าเชื้อจุลินทรีย์โดยวิธีการท าให้ปลอดเชื้อที่ไม่สมบูรณ์คนไข้ที่ใช้เครื่องมือแพทย์ดังกล่าวนี้อาจเกิด
ปัญหาการติดเชื้อ ท าให้เกิดการเจ็บป่วยและอาการแทรกซ้อนมากยิ่งขึ้น(การประเมินความเสี่ยงกับ
อุตสาหกรรมเครื่องมือแพทย์ 2009: 61)  ดังนั้นองค์กรธุรกิจจึงควรให้ความส าคัญกับความรับผิดชอบ
ต่อสังคมที่มากขึ้น ซึ่งบางองค์กรธุรกิจก็ได้มีการจัดกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมแต่ไม่เน้นให้เห็น
ว่านั้นคือกิจกรรมเพ่ือสังคมของทางองค์กร เพราะในธุรกิจนี้จะมีหน่วยงานควบคุมการผลิตที่เป็น
มาตรฐานตามกฎเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้อย่างเคร่งครัด ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่าควรจะมีการเผยแพร่เรื่องราวเหล่านี้
ออกไปให้ผู้บริโภคทราบ และเพ่ือเป็นแบบอย่างที่ดีให้แก่องค์กรประเภทเดียวกัน และช่วยให้เกิด
ความตระหนักถึงความรับผิดชอบต่อสังคมให้เกิดขึ้นในทางการแพทย์ 

2. กลยุทธ์ในการน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยที่ปรากฏอยู่ในนิตยสาร
แบรนด์เอจ 
 2.1 จ านวนและร้อยละของวัตถุประสงค์ในการน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคม 

วัตถุประสงค์ของนิตยสารการน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมขององค์กรธุรกิจต่างๆ  
ในประเทศไทยนั้นเป็นไปเพ่ือประชาสัมพันธ์/สร้างภาพลักษณ์มากที่สุดร้อยละ51.88 รองลงมาคือ
สื่อสารการตลาดร้อยละ24.06 และน้อยที่สุดคือการให้ความรู้/แจ้งข่าวสาร พบเพียงร้อยละ2.5 
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จากการวิเคราะห์ในภาพรวม พบว่าการประชาสัมพันธ์และการสร้างภาพลักษณ์ของ
องค์กรธุรกิจ ตราสินค้า หรือบริการ เป็นความต้องการขององค์กรส่วนใหญ่เกินกว่าครึ่งที่น ามาน าเสนอ
ในนิตยสารแบรนด์เอจ ทั้งนี้ในการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมนั้นองค์กรธุรกิจจะต้อง
น าเสนอวัตถุประสงค์ในการจัดกิจกรรมที่ชัดเจน เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้บริโภคและเพ่ือป้องกัน
ภาพการตั้งใจประชาสัมพันธ์มากเกินไปจนท าให้ผู้รับสารไม่มั่นใจและขาดความเชื่อถือในการ 
จัดกิจกรรมนั้นๆ  โดยวัตถุประสงค์ย่อมแตกต่างกันไปในแต่ละกิจกรรม และการสื่อสารการตลาดที่
ตามมาเป็นอันดับ2นั้น เป็นอีกช่องทางที่องค์กรธุรกิจหยิบยกมาน าเสนอ ในการน าเสนอการด าเนิน
กิจกรรมที่ผ่านมาหรือการจัดกิจกรรมในช่วงระยะเวลาหนึ่ง อาจเป็นกิจกรรมที่ก าลังจะเกิดขึ้นเพ่ือแจ้ง
ข่าวสารและวิธีการเข้าร่วมกิจกรรมอีกช่องทางหนึ่ง 

อีกหนึ่งวัตถุประสงค์ที่น่าสนใจคือ การให้ความรู้และแจ้งข่าวสาร พบเพียงร้อยละ2.5  
นั่นเป็นเพราะสิ่งที่องค์กรธุรกิจให้ความส าคัญคือการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์มากกว่าการให้ความรู้
และแจ้งข่าวสารที่ต้องใช้เงินทุนในการลงทุนกับเนื้อหาที่เพ่ิมขึ้น เพ่ือให้ความรู้ที่ชัดเจนและถูกต้อง
ครบถ้วนในทุกมิติที่เป็นปัจจุบัน ซึ่งต่างจากการประชาสัมพันธ์และการสร้างภาพลักษณ์เพราะสามารถ
น าเสนอข้อมูลเฉพาะในด้านที่องค์กรธุรกิจต้องการน าเสนอต่อผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน รวมถึง
วัตถุประสงค์อ่ืนๆ ไม่ว่าจะเป็นการปลูกจิตส านึก การเชิญชวนร่วมกิจกรรม หรือ การปกป้องชื่อเสียง
ด้วย ผู้มีอิทธิพลหลักของนิตยสารยังคงเป็นองค์กรธุรกิจ  ท าให้ทราบว่านิตยสารให้ความส าคัญกับ  
กลยุทธ์การตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า เพ่ือให้องค์กรเติบโต ทั้งยังเป็นความต้องการ 
ที่สอดคล้องและเกื้อหนุนซึ่งกันและกัน มากกว่าการให้ความรู้ข่าวสารที่เป็นหน้าที่หลักของนิตยสาร  
ที่องค์กรสามารถน าเสนอได้อย่างมีอิสระ ปราศจากอิทธิพลขององค์กรธุรกิจในการโฆษณา  
และประชาสัมพันธ์แฝง 

2.2 จ านวนและร้อยละของรูปแบบข่าว และวิธีการน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคม 
รูปแบบวิธีการน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมที่นิยมใช้มากที่สุดในนิตยสารแบรนด์เอจ คือ 

บทความแฝงโฆษณาร้อยละ44.69 รองลงมาคือภาพประกอบข่าวร้อยละ41.88 และน้อยที่สุดคือ 
บทความและบทสัมภาษณ์ พบเพียงร้อยละ0.31 
      บทความแฝงโฆษณาเป็นที่นิยมในการน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมในนิตยสารแบรนด์เอจ
เนื่องจากองค์กรธุรกิจสามารถน าเสนอเนื้อหาพร้อมสอดแทรกการโฆษณาประชาสัมพันธ์ขององค์กร
ธุรกิจระหว่างการน าเสนอบทความ ด้วยความที่เป็นบทความจึงมีพ้ืนที่ของเนื้อหาที่ต้องการสื่อสาร  
ต่อผู้บริโภค ทั้งยังสามารถลงรายละเอียดการด าเนินกิจกรรมเพ่ือสังคม เพ่ือไม่ให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก
ถึงการแฝงโฆษณาขององค์กรธุรกิจอย่างชัดเจน แต่จะมีค าหรือรูปประโยคที่ท าให้ผู้อ่านรู้สึกผูกพันไป
กับกิจกรรมขององค์กร และอาจมีสัญลักษณ์ที่สื่อถึงองค์กรธุรกิจเพ่ือย้ าการประชาสัมพันธ์ของธุรกิจ 
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ท าให้ผู้บริโภคจดจ าองค์กรธุรกิจได้ เพราะผู้อ่านโดยทั่วไปไม่สามารถแยกแยะระหว่างบทความ
ธรรมดาและบทความแฝงโฆษณาได้ 
  นอกจากนี้รูปแบบข่าวที่น าเสนอในรูปแบบภาพประกอบข่าวยังได้รับความนิยม 
ไม่ต่างจากบทความแฝงโฆษณามากนัก ในมุมขององค์กรธุรกิจการน าเสนอในรูปแบบภาพประกอบ
ข่าวนั้นไม่จ าเป็นที่จะต้องใช้พ้ืนที่ในการลงเนื้อหาเหมือนบทความแฝงโฆษณา ทั้งยังลดต้นทุนในการ
ซื้อพ้ืนที่สื่อในการน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคม เพราะจากการศึกษาพบว่าผู้อ่านส่วนใหญ่มักเลี่ยงการ
อ่านที่มีเนื้อหายาวๆ เพียงแค่ภาพสวยๆและค าบรรยายสั้นๆที่ได้ใจความก็เพียงพอ ยกเว้นเรื่องที่
น่าสนใจและต้องการรายละเอียด ซึ่งตรงกับความต้องการขององค์กรธุรกิจในเรื่องของการลดต้นทุน
ในการซื้อพ้ืนที่สื่อเพ่ือน าเสนอเนื้อหา ทั้งยังสามารถสื่อสารการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมได้ด้วยการลง
เนื้อหากระชับ ได้ใจความส าคัญที่องค์กรธุรกิจต้องการสื่อสารต่อผู้บริโภค ในส่วนของการโฆษณา 
ที่ได้รับความนิยมในล าดับรองลงมา เนื่องจากการน าเสนอในประเภทนี้ มักจะมีภาพประกอบและสีสัน
ที่สดใสท าให้น่าสนใจไม่น้อย พ้ืนที่ในการน าเสนอค่อนข้างมาก ท าให้สามารถลงรายละเอียดได้อย่าง
ครบถ้วน 
 จากการวิเคราะห์เนื้อหาด้านกลยุทธ์ในส่วนของรูปแบบข่าว และวิธีการน าเสนอกิจกรรม
เพ่ือสังคมขององค์กรธุรกิจ ที่ปรากฏอยู่ในนิตยสารแบรนด์เอจ จึงสรุปได้ว่า รูปแบบของข่าวบทความ 
และบทสัมภาษณ์เท่านั้นที่มีการน าเสนอจากทางนิตยสาร หรือนักวิชาการผู้ที่มีความรู้ในเรื่องนั้นๆ 
ส่วนรูปแบบอ่ืนๆ ในการน าเสนอนั้นองค์กรธุรกิจล้วนเข้ามามีส่วนร่วมทั้งสิ้น อาทิเช่น ภาพประกอบ
ข่าว โฆษณา หรือบทความแฝงโฆษณา เนื่องจากแหล่งรายได้ที่ส าคัญส าหรับธุรกิจมาจากองค์กรธุรกิจ 
ซึ่งปริมาณการน ากิจกรรมเพ่ือสังคมมาน าเสนอนั้นขึ้นอยู่กับภาวะเศรษฐกิจ และด้วยการที่นิตยสาร
เป็นนิตยสารเฉพาะทางด้วยนั้นท าให้องค์กรธุรกิจที่ต้องการน าข่าวมาลงน าเสนอกับทางนิตยสารนั้น  
มีจ ากัด นิตยสารจึงต้องสร้างความสัมพันธ์อันดีกับองค์กรธุรกิจเพ่ือให้ได้รับการสนับสนุนในด้าน
งบประมาณอย่างต่อเนื่อง ขณะเดียวกันนิตยสารเองยังคงต้องรักษาคุณภาพมาตรฐานขององค์กร
เอาไว้ด้วย ดังนั้นการน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมขององค์กรธุรกิจจึงเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่เป็นรายรับ
ของทางนิตยสาร โดยที่องค์กรธุรกิจได้รับผลประโยชน์ในด้านของภาพลักษณ์ที่ดีในแบบเกื้อหนุน  
ซึ่งกันและกัน 

2.3 จ านวนและร้อยละขอชิ้นงานการน าเสนอกิจกรรมเพื่อสังคม 
      จากการศึกษารวบรวมข่าวสารและเนื้อหาที่น าเสนอด้านกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรธุรกิจที่หลากหลาย ในประเทศไทย ที่น าเสนอผ่านนิตยสารแบรนด์เอจ ตั้งแต่เดือน
มกราคม 2557 ถึ ง เดื อนธันวาคม 2558 จ านวน 24 ฉบับ  พบว่ ามีการน า เสนอกิจกรรม 
ความรับผิดชอบต่อสังคม 320 ชิ้น แบ่งเป็นปี 2557 จ านวน 173 ชิ้น (ร้อยละ54.06) และในปี 2558 
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จ านวน 147 ชิ้น (ร้อยละ45.94) ในปี 2557 มีการน าเสนอเรื่องราวประเด็นเกี่ยวกับกิจกรรมเพ่ือ
สังคมมากกว่าปี 2558 ทั้งนี้ในช่วงปี 2557 จนถึง 2558 ยังอยู่ ในช่วงการเปลี่ยนแปลงรัฐบาล  
เป็นช่วงเวลาที่ความเคลื่อนไหวอัตราแลกเปลี่ยน การเปลี่ยนแปลงนโยบายเศรษฐกิจ และต้นทุน 
การผลิตในประเทศคู่ค้าที่ส าคัญของไทย จากรายงานสรุปภาวะเศรษฐกิจอุตสาหกรรมปี2557  
และแนวโน้มปี 2558(ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม ธ.ค. 2557) ให้ข้อมูลดังนี้ “แม้ว่าการฟ้ืนตัวของ
เศรษฐกิจโลกในปี 2558 จะเป็นปัจจัยสนับสนุนให้การส่งออกและการลงทุนภาคเอกชนมีแนวโน้ม
ปรับตัวในทิศทางที่ดีขึ้น แต่ยังคงมีความเสี่ยง ในด้านการด าเนินมาตรการขยายปริมาณเงินในช่วงหลัง
วิกฤติการณ์เศรษฐกิจสหรัฐฯ ในปี 2551 ซึ่งส่งผลให้ค่าเงินของประเทศคู่ค้าที่ส าคัญๆ และประเทศที่
เป็นแหล่งเงินทุนทาตรงของไทยอ่อนค่าลงอย่างต่อเนื่องทั้งค่าเงินดอลลาร์ สรอ. ยูโร และเยน อีกทั้ง
ในช่วงหลังวิกฤติเศรษฐกิจสหรัฐฯ ต้นทุนค่าแรงในไทยและเอเชียเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ตลอดจนการ
ด าเนินนโยบายส่งเสริมการลงทุนในประเทศของสหรัฐฯ ญี่ปุ่น และยุโรปส่งผลให้นักลงทุนเลือกที่จะ
ลงทุนในประเทศมากขึ้น” 
      ผลการศึกษาในประเด็นนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเปรียบเทียบจ านวนชิ้นข่าวความรับผิดชอบ
ต่อสังคมตลอดทั้งปี 2557 และปี 2558 พบว่าจากรายงานสรุปภาวะเศรษฐกิจอุตสาหกรรมปี2557 
และแนวโน้มปี 2558 มีความใกล้เคียงกับผลการศึกษา เพราะทั้งปี 2557 และปี 2558 ยังอยู่ในช่วง
การเปลี่ยนแปลงรัฐบาล เป็นช่วงเวลาที่ความเคลื่อนไหวอัตราแลกเปลี่ยน การเปลี่ยนแปลงนโยบาย
เศรษฐกิจ จึงท าให้ผลการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมจึงไม่ต่างกันมากนัก 

2.4 จ านวนและร้อยละของข่าวการน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมแยกตามประเภทหัวข้อข่าว 
     นิตยสารแบรนด์เอจน าเสนอข่าวกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ผ่านทางรูปแบบ 

Late News มากที่สุด(ร้อยละ35.94) รองลงมาคือโฆษณาทั่วไปภายในเล่ม (ร้อยละ27.81) ส่วนเนื้อหา
ที่น าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมน้อยที่สุดคือDigest และ Next (อย่างละร้อยละ0.31)  

     เนื่องจากรูปแบบ Late News สามารถลงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมได้มาก  
เพราะใช้พ้ืนที่ในการน าเสนอเนื้อหาแต่ละองค์กรธุรกิจเพียงสั้นๆ ทั้งยังสามารถน าเสนอเนื้อหาอ่ืนๆ  
ที่ไม่ได้จ ากัดแค่ความรับผิดชอบต่อสังคมเพียงอย่างเดียวเท่านั้น จึงเป็นที่นิยมขององค์กรธุรกิจต่างๆ  
ที่ต้องการจะน าเสนอโฆษณา ประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ขององค์กรที่กระชับ และได้ใจความ ทั้งยังลด
ต้นทุนด้านการซื้อพ้ืนที่สื่อได้อีกทางหนึ่ง 

จากผลการศึกษาดังกล่าว และการวิเคราะห์เนื้อหาทั้งหมด จึงสรุปได้ว่าการน าเสนอกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจต่างๆ ในนิตยสารแบรนด์เอจนั้น บทบาทขององค์กรธุรกิจ
ยังคงมีอยู่สูง ทั้งนี้เนื่องจากแหล่งรายได้ที่ส าคัญส าหรับธุรกิจนิตยสารมาจากการขายพ้ืนที่สื่อ 
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ซึ่งปริมาณจะเคลื่อนไหวตามภาวะเศรษฐกิจ และปัจจัยส าคัญที่ท าให้ประสบความส าเร็จคือ  
คณะผู้บริหารที่มีความสามารถละมีประสบการณ์ที่สะสมมาเป็นเวลายาวนาน รวมถึงความ 
เป็นมืออาชีพ ในธุ รกิ จ  โดยมี กลยุทธ์ ในการ เป็นผู้ ผลิ ตข่ าวสารและเนื้ อหาที่ มี คุณภาพ 
(ทริสเรทติ้ง 15 พ.ย. 2549) นิตยสารจึงต้องสร้างความสัมพันธ์อันดีกับองค์กรธุรกิจ เพ่ือให้ได้รับการ
สนับสนุนในด้านงบประมาณอย่างต่อเนื่อง แต่ในขณะเดียวกันนั้นนิตยสารต้องรักษาคุณภาพ
มาตรฐานของตนเองเอาไว้ เพ่ือความเป็นผู้น าในวงการนิตยสารด้านการตลาดและธุรกิจ ดังนั้น  
การน าเสนอการจัดกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจจึงเป็นอีกหนึ่งในกลยุทธ์  
ที่นิตยสารใช้น ามาซึ่งรายได้ โดยองค์กรธุรกิจที่น ากิจกรรมเพ่ือสังคมมาน าเสนอในนิตยสารก็ได้รับ
ภาพลักษณ์ที่ดีเช่นกัน 
 
ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 

ส าหรับนิตยสาร 
จากการศึกษาพบว่า กลุ่มอาหารและเครื่องดื่มมีบทบาทค่อนข้างสูงในการน าเสนอกิจกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคมในนิตยสารแบรนด์เอจ ซึ่งเห็นได้จากวัตถุประสงค์ในการน าเสนอกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นไปเพ่ือประชาสัมพันธ์/สร้างภาพลักษณ์ถึงร้อยละ51.88 และใช้การ
น าเสนอในรูปแบบบทความแฝงโฆษณามากที่สุด ทั้งนี้มีสาเหตุจากรายได้หลักของนิตยสารมาจาก
โฆษณา ที่ได้รับการสนับสนุนมาจากองค์กรธุรกิจ นิตยสารจึงจ าเป็นที่จะต้องรักษาความสัมพันธ์อันดี
เพ่ือให้ได้รับการสนับสนุนอย่างต่อเนื่องอย่างไรก็ตามเพ่ือให้นิตยสารแบรนด์เอจรักษาทบบาทของ
สื่อมวลชนที่ดีเอาไว้ ผู้วิจัยมีความเห็นว่า 

1. นิตยสารควรน าเสนอข้อมูลที่ถูกต้องแม่นย า ไม่บิดเบือนจากเนื้อหาที่เกิดขึ้นจริง  
นั้นเป็นสิ่งแรกที่สื่อมวลชนควรกระท า ทั้งยังเป็นการสร้างเสริมความรู้ความเข้าใจอันดี ในการ 
จัดกิจกรรมเพ่ือสังคมขององค์กรธุรกิจเพ่ือสังคมไทย และส่งเสริมการโฆษณา การสร้างภาพลักษณ์  
การประชาสัมพันธ์กิจกรรมเพ่ือสังคมได้อย่างมีคุณธรรม และจรรยาบรรณ 

2. หากทางนิตยสารต้องการน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมขององค์กรธุรกิจต่อไป ควรจัดให้
มีการให้ความรู้ด้านกิจกรรมเพ่ือสังคมอย่างครอบคลุมเนื้อหา เพ่ือให้ผู้อ่านเกิดความรู้ความเข้าใจ 
รู้เท่าทันองค์กรธุรกิจอย่างถ่องแท้ และแยกแยะการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมได้ว่าเรื่องใดเป็นกิจกรรม
เพ่ือสังคมจริงๆ หรือเพียงแค่เพ่ือต้องการประชาสัมพันธ์และสร้างภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กรธุรกิจเท่านั้น 
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3. นิตยสารควรสร้างเสริมบทบาทเชิงวิเคราะห์ให้มากขึ้น เพ่ือไม่ให้เกิดการถูกชักจูงและ
เชื่อถือตามข้อมูลที่ได้รับมาโดยไม่ได้มีการศึกษาค้นคว้าหาความจริง และไม่ควรน าเสนอข่าวสาร 
เพียงมิติเดียว 

 
ส าหรับองค์กรธุรกิจ 

จากการศึกษา พบว่าองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่ท ากิจกกรมเพ่ือสังคมในรูปแบบ“การบริจาคตรง” 
ซึ่งเป็นการน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมที่ง่ายต่อการจัดกิจกรรมขององค์กรธุรกิจ ทั้งยังสามารถ 
จัดกิจกรรมได้อย่างเป็นอิสระ ท าให้เกิดความต่อเนื่องของการจัดกิจกรรม เพราะไม่ต้องรอหน่วยงาน
หรือกลุ่ม/บุคคลต่างๆที่จะมาเข้าร่วมกิจกรรม อีกท้ังองค์กรธุรกิจยังสามารถตอบสนองประเด็นปัญหา
ที่เกิดขึ้นได้อย่างเป็นประโยชน์และเป็นปัจจุบัน อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยมีความเห็นว่า 

1. องค์กรธุรกิจควรส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมไม่มาก 
ก็น้อย เพ่ือที่องค์กรธุรกิจจะได้มีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคเพ่ิมอีกทางหนึ่ง และยังช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจ
ถึงการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมต่อปัญหาที่เกิดขึ้น 

2. องค์กรธุรกิจควรให้ความส าคัญกับความต่อเนื่องในการท ากิจกรรมเพ่ือสังคม  
เพ่ือแสดงถึงความจริงใจในการท ากิจกรรมเพ่ือสังคมต่อชุมชน และคนในพ้ืนที่ ตลอดจนคนในสังคม
สามารถรับรู้ถึงความต้ังใจที่จะแก้ปัญหาที่เกิดขึ้น ไม่ใช่เพียงแต่ต้องการสร้างภาพลักษณ์เท่านั้น 

3. องค์กรธุรกิจควรเลือกประเภทความรับผิดชอบต่อสังคมให้เหมาะสมกับองค์กรธุรกิจเอง 
หรือวัตถุประสงค์หลักขององค์กร น าความเชียวชาญและประสบการณ์ขององค์กรไปร่วมสนับสนุน
สังคมในด้านที่เชียวชาญ และยังท าให้เกิดความต่อเนื่องของกิจกรรมเพ่ือสังคม เพราะผลประโยชน์  
ที่เกิดขึ้นจะเกื้อหนุนซึ่งกันและกัน ท าให้การท างานร่วมกันกับสังคมกลมกลืนไปในทางเดียวกัน 
      4. องค์กรธุรกิจควรเลือกวิธีการสื่อสารที่เหมาะสม ทั้งต่อพนักงานและประชาชนทั่วไป 
ในสังคม ต้องมีคุณธรรมในการน าเสนอเรื่องราวกิจกรรมเพ่ือสังคม ไม่น าเสนอเกินความเป็นจริง 
บิดเบือนเนื้อหาในการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม อีกทั้งน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมเพียงเพ่ือการโฆษณา
สร้างภาพลักษณ์ประชาสัมพันธ์องค์กรธุรกิจ  

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรมีการศึกษากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมที่น าเสนอผ่านสื่ออ่ืนๆ ในช่วงเวลา
เดียวกัน เช่นหนังสือพิมพ์รายวันทั่วไป นิตยสาร สื่อโทรทัศน์ วิทยุ และ เว็บไซต์ที่ได้รับความนิยม  
เพ่ือจะได้เห็นภาพรวมของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยและ
แนวโน้มได้อย่างชัดเจนขึ้น และยังสามารถน ามาเป็นแนวทางในการจัดท ากิจกรรมขององค์กร 
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 2. ศึกษาเปรียบเทียบเนื้อหาระหว่างนิตยสารการตลาดและธุรกิจกับนิตยสารการตลาดและ
ธุรกิจที่ได้รับความนิยมสูงสุด เพ่ือศึกษาความแตกต่างและแนวโน้มของพ้ืนที่ ในการน าเสนอเนื้อหา
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
 3. ควรมีการศึกษาความเชื่อมโยงของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขอองค์กรธุรกิจกับ  
กลยุทธ์ในการน าเสนอกิจกรรมดังกล่าวของสื่อมวลชนแต่ละประเภท และการใช้พ้ืนที่สื่อเพ่ือสามารถ
เห็นภาพรวมอย่างเป็นระบบ 

4. ควรมีการศึกษาในแง่ของผู้รับสาร คือผู้อ่าน ในแง่รูปแบบกลยุทธ์ และการใช้พ้ืนที่สื่อ 
ในการน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมแบบใดที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อถือของผู้อ่าน 
 5. ควรมีการศึกษากิจกรรมเพ่ือสังคมขององค์กร ผ่านการจัด Press Tour หรือการเยี่ยมชม
โครงการสื่อมวลชน เนื่องจากเมื่อองค์กรจัดให้สื่อมวลชนเยี่ยมชมกิจกกรมนั้น จะเป็นการรวมตัวของ
สื่อมวลชนหลายประเภท ซึ่งมีมุมมองที่ต่างกัน การสังเกตปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social interaction) 
ขององค์กรในแง่ของการดูแลและตอบสนองสื่อมวลชนประเภทต่างๆ รวมถึงการให้ข้อมูลของ
โครงการจะชัดเจนและลุ่มลึกขึ้น 
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ภาพที่ 87 สมทบทุน 
Late News, “สมทบทุน,” แบรนด์เอจ 16, 177(มกราคม 2558): 277. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่88 ห้องน้ าของหนู 
Late News, “ห้องน้ าของหนู,” แบรนด์เอจ 16, 177(มกราคม 2558): 278. 
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ภาพที่ 89 หนีช้ า ไปท าดี กับเลอแปง 
“หนีช้ า ไปท าดี กับเลอแปง,” แบรนด์เอจ 16, 178(กุมภาพันธ์ 2558): 32-33. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 90 20ปี แคนนอน มาร์เก็ตติ้ง (ไทยแลนด์)  
Csr On Site, “20ปี แคนนอน มาร์เก็ตติ้ง (ไทยแลนด์),” แบรนด์เอจ 16, 178(กุมภาพันธ์ 2558): 77. 
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ภาพที ่91 ทียูเอฟ ดันต้นแบบร่วมพัฒนาวิถีชุมชนยั่งยืน 
วราภรณ์ เจียมเรือน, “ทียูเอฟ ดันต้นแบบร่วมพัฒนาวิถีชุมชนยั่งยืน,” แบรนด์เอจ 16, 178(กุมภาพันธ์ 
2558): 78-79. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่92 กิจกรรมเพ่ือสังคม 
Late News, “กิจกรรมเพ่ือสังคม,” แบรนด์เอจ 16, 178(กุมภาพันธ์ 2558): 190. 
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ภาพที ่93 Run for Dog 
Late News,“Run for Dog,” แบรนด์เอจ 16, 178(กุมภาพันธ์ 2558): 193. 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพที ่94 มอบเงิน 

Late News, “มอบเงิน,”แบรนด์เอจ 16, 178(กุมภาพันธ์ 2558): 193. 
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ภาพที ่95 SCG Paper ขอบคุณที่เลือกใช้กระดาษเพ่ือสิ่งแวดล้อม Green Series 
“SCG Paper,” แบรนด์เอจ 16, 179(มีนาคม 2558): 35. 

ภาพที ่96 HSBC Water Programme ร่วมกับ WWF-ไทย พัฒนาพื้นที่ชุ่มน้ านครพนม 
จิรพรรณ อัญญะโพธิ์, “HSBC Water Programme,” แบรนด์เอจ 16, 179(มีนาคม 2558): 73-74. 
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ภาพที ่97 UNIQLO In-Store Shopping Experience  
วราภรณ์ เจียมเรือน, “UNIQLO In-Store Shopping Experience,” แบรนด์เอจ 16, 179(มีนาคม 
2558): 77. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 98 Easy Buy พันธกิจเพ่ือสังคมไทย 
เอกวสา สุขส่ง, “Easy Buy พันธกิจเพ่ือสังคมไทย,” แบรนด์เอจ 16, 179(มีนาคม 2558): 78-79. 
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ภาพที ่99 แบ่งปัน 
Late News, “แบ่งปัน,” แบรนด์เอจ 16, 179(มีนาคม 2558): 173. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่100 มอบห้องสมุด 
Late News, “มอบห้องสมุด,” แบรนด์เอจ 16, 179(มีนาคม 2558): 174. 
 



126 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 101 ปั่นฝัน ปันรัก 
Late News, “ปั่นฝัน ปันรัก,” แบรนด์เอจ 16, 179(มีนาคม 2558): 174. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 102 Amazon Bio Cup 
“Amazon Bio Cup, ”แบรนด์เอจ 16, 180(เมษายน 2558): 2. 
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ภาพที ่103 อีซี่บาย เดินหน้า “ส่งต่อ...ความห่วงใย ปี3” 
“อีซี่บาย เดินหน้า ส่งต่อ...ความห่วงใย ปี3,” แบรนด์เอจ 16, 180(เมษายน 2558): 21. 

ภาพที ่104 อีซี่บาย ส่งต่อ...ความห่วงใย ปี3 
“อีซี่บาย ส่งต่อ...ความห่วงใย ปี3,” แบรนด์เอจ 16, 180(เมษายน 2558): 52. 
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ภาพที่ 105  แสนสิริ ลุยพ้ืนที่ปลอดภัยเด็กในไซต์ 
จิรพรรณ อัญญะโพธิ,์ “แสนสิร ิลุยพ้ืนที่ปลอดภยัเด็กในไซต,์” แบรนด์เอจ 16, 180(เมษายน 2558): 70-71. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 106 BLA Happy Life Go Green  
“BLA Happy Life Go Green,” แบรนด์เอจ 16, 180(เมษายน 2558): 75. 
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ภาพที ่107 สนับสนุนกีฬา ต้านยาเสพติด 
Late News, “สนับสนุนกีฬา ต้านยาเสพติด,” แบรนด์เอจ 16, 180(เมษายน 2558): 164. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่108 ส่งมอบอุปกรณ์ 
Late News, “ส่งมอบอุปกรณ์,” แบรนด์เอจ 16, 180(เมษายน 2558): 166. 
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ภาพที ่109 มอบห้องสมุด 
Late News, “มอบห้องสมุด,” แบรนด์เอจ 16, 180(เมษายน 2558): 167. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 110 ก้าวที่กล้า กับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ “พลาสติกชีวภาพ” ของกลุ่ม ปตท. 
“พลาสติกชีวภาพ ของกลุ่ม ปตท.,” แบรนด์เอจ 16, 181(พฤษภาคม 2558): 23. 
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ภาพที่ 111 ปันรักบริสุทธิ์ สร้างยิ้มให้น้อง THE PUREST LOVE CHARITY 
“ปันรักบริสุทธิ์ สร้างยิ้มให้น้อง,” แบรนด์เอจ 16, 181(พฤษภาคม 2558): 41. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่112 “อีซี่บาย...เพ่ือสังคมไทย” 
“อีซี่บาย...เพ่ือสังคมไทย,” แบรนด์เอจ 16, 181(พฤษภาคม 2558): 67. 
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ภาพที่ 113 ซีพีเอฟเพ่ือชีวิตยั่งยืน 
“ซีพีเอฟเพ่ือชีวิตยั่งยืน,” แบรนด์เอจ 16, 181(พฤษภาคม 2558): 87. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่114 “โฮมโปร” ยกระดับคุณภาพชีวิตเด็กไทย ส่งมอบโครงการ “ห้องน้ าของหนู” 
“โฮมโปร ส่งมอบโครงการห้องน้ าของหนู,”แบรนด์เอจ 16, 181(พฤษภาคม 2558): 95. 
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ภาพที ่115 L’ORÉAL BRANDSTORM 2015 ปั้นเด็กไทยนั่งแท่นนักการตลาดระดับโลก 
“L’ORÉAL BRANDSTORM 2015,” แบรนด์เอจ 16, 181(พฤษภาคม 2558): 30-32. 
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ภาพที ่116 “อายิโนะโมะโต๊ะ” ครบรอบ 55 ปี จัดกิจกรรม “วันเกิดสุขใจให้โลหิต” ปีที่ 14 
Csr Onsite, “อายิโนะโมะโต๊ะ วันเกิดสุขใจใหโ้ลหิต ปีที ่14,” แบรนด์เอจ 16, 181(พฤษภาคม 2558): 143. 

ภาพที ่117 “น้ าทิพย์” ร่วมเป็นหนึ่งโครงการ “รักษ์น้ า” ปีที9่ 
ปภาภรณ์ ธนะเรืองสกุลไทย, “น้ าทิพย์ รักษ์น้ า ปีที่9,” แบรนด์เอจ 16, 181(พฤษภาคม 2558): 146,148. 
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ภาพที่ 118 เอส แอนด์ พี เติมรอยยิ้มให้กัน ปี8 อาสาปลูกปะการัง ณ เกาะขาม 
Csr Onsite, “เอส แอนด์ พี เติมรอยยิ้มให้กัน ปี8,” แบรนด์เอจ 16, 181(พฤษภาคม 2558): 147. 

ภาพที่ 119 โรงเรียนของหนู & Deutsche Bank สร้างโอกาสให้เด็กไทยในถิ่นทุรกันดาร 
ปภาภรณ์ ธนะเรืองสกุลไทย, “โรงเรียนของหนู & Deutsche Bank,” แบรนด์เอจ 16, 181 
(พฤษภาคม 2558): 150. 
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ภาพที่ 120 มอบทุน 
Late News, “มอบทุน,” แบรนด์เอจ 16, 181(พฤษภาคม 2558): 373. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่121 ช่วยเหลือ 
Late News, “ช่วยเหลือ,” แบรนด์เอจ 16, 181(พฤษภาคม 2558): 374. 
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ภาพที ่122 เลี้ยงอาหาร 
Late News, “เลี้ยงอาหาร,” แบรนด์เอจ 16, 184(สิงหาคม 2558): 166. 

ภาพที่ 123 Shell น้ ามันพืชปทุม หนุนปาล์มมาตรฐาน RSPO 
ปภาภรณ์ ธนะเรืองสกุลไทย, “Shell น้ ามันพืชปทุม,” แบรนด์เอจ 16, 185(กันยายน 2558): 76-77. 
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ภาพที ่124 เอสซีจี สร้างความยั่งยืนด้วย เครือข่ายสีเขียว 
Csr Onsite, “เอสซีจี สร้างความยั่งยืนด้วย เครือข่ายสีเขียว,” แบรนด์เอจ 16, 185(กันยายน 2558): 78-79. 

ภาพที่ 125 เอสซีจี Sharing the Dream@กัมพูชา 
Csr Onsite, “เอสซีจี Sharing the Dream@กัมพูชา,” แบรนด์เอจ 16, 185(สิงหาคม 2558): 80-81. 
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ภาพที ่126. AIS – BrandAge Award โครงการประกวดแผนพัฒนาธุรกิจ (ปีที่9) 
“AIS – BrandAge Award,” แบรนด์เอจ 16, 185(สิงหาคม 2558): 140-141. 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่127 สร้างห้องน้ าโรงเรียน 
Late News, “สร้างห้องน้ าโรงเรียน,” แบรนด์เอจ 16, 185(สิงหาคม 2558): 175. 
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ภาพที ่128 “พลังความรู้” คือ พลังแห่งการเปลี่ยนแปลงและพัฒนา 
Csr Onsite, “พลังความรู้ คือ พลังแห่งการเปลี่ยนแปลงและพัฒนา,” แบรนด์เอจ 16, 186(ตุลาคม 2558): 82-83. 

ภาพที ่129 ไฟ ฟ้า ที เอ็มบี ต่อยอดการศึกษา ตอบโจทย์ตลาดในสายวิชาชีพ 
Csr Onsite, “ไฟ ฟ้า ที เอ็มบี ต่อยอดการศึกษา,” แบรนด์เอจ 16, 186(ตุลาคม 2558): 86-87. 
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ภาพที ่130 ช่วยเหลือสังคมกับโครงการ “ซักผ้าได้บุญ” ครั้งที่ 6 
Late News, “ซักผ้าได้บุญ” ครั้งที่ 6,” แบรนด์เอจ 16, 186(ตุลาคม 2558): 200. 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่131 Give Your POINTS Give For LIVES 
“Give Your POINTS Give For LIVES,” แบรนด์เอจ 16, 187(พฤศจิกายน 2558): 15. 



142 

 

 
 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่132 เอสซีจี@เมียนมาร์ Sharing a Brightness Vision 
ปภาภรณ์ ธนะเรืองสกุลไทย, “เอสซีจี@เมียนมาร์,” แบรนด์เอจ 16, 187(พฤศจิกายน 2558): 68-70. 
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ภาพที่ 133 SCG ผู้น าด้านการพัฒนาอย่างยั่งยืน 
“SCG ผู้น าด้านการพัฒนาอย่างยั่งยืน,” แบรนด์เอจ 16, 188(ธันวาคม 2558): 7. 

ภาพที ่134 สตีเบลคืนความสุขสู่สังคม 
Csr Onsite, “สตีเบลคืนความสุขสู่สังคม,” แบรนด์เอจ 16, 188(ธันวาคม 2558): 62-63. 
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ภาพที่ 135 ดีแทคมุ่งสร้างความยั่งยืนต่อยอด Smart Farmer 
Csr Onsite, “Smart Farmer,” แบรนด์เอจ 16, 188(ธันวาคม 2558): 68-69. 

ภาพที่ 136  Champus Challenge 2015 โดย โตโยต้า ถนนสีขาว 
Csr Onsite, “Champus Challenge 2015 โดย โตโยต้า ถนนสีขาว,” แบรนด์เอจ 16, 188(ธันวาคม 2558): 70-71.
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ประวัติผู้วิจัย 

 

ชื่อ-สกุล    นางสาวปวรา อนุฤทธิ์ 

ที่อยู่     53/255 หมู่ 1 ถนน ตลิ่งชัน-สุพรรณบุรี ต าบล เสาธงหิน  

อ าเภอ บางใหญ่ จังหวัด นนทบุรี 11140 

ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2557  ส าเร็จการศึกษาบริหารธุรกิจบัณฑิต  
สาขาการจัดการโรงแรมและที่พัก มหาวิทยาลัยศิลปากร 

พ.ศ. 2558  ศึกษาต่อระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาประกอบการบัณฑิตวิทยาลัย  
มหาวิทยาลัยศิลปากร 
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