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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

ทามกลางการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจและสังคมโลก  ทั้งกระแสโลกาภิวัฒนและ
ความกาวหนาดานเทคโนโลยีสารสนเทศ เปนแรงขับเคลื่อนที่สําคัญในการเปลี่ยนแปลงสังคมในยุค
ปจจุบันที่ทําใหทุกฝายที่เกี่ยวของตองเรงปรับตัวใหทันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น โดยเฉพาะอยาง
ยิ่ง การแขงขันทางดานการเปนผูนําเศรษฐกิจของตลาดโลก สงผลใหองคกรธุรกิจทั่วโลกเกิดการ
แขงขันกันอยางรุนแรงในการพัฒนาสินคาและบริการของตน มีการนําเทคโนโลยีท่ีกาวหนามาใชใน
กระบวนการผลิตมากขึ้น เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค อันจะนํามาซึ่งยอดขายและผล
กําไรสูงสุด ซึ่งเปนหัวใจหลักในการดําเนินธุรกิจนั่นเอง  

 
ดวยเหตุนี้ ในการขับเคลื่อนและผลักดันใหประเทศของตนเกิดการพัฒนาไดนั้น องคกรธุรกิจ

และภาคอุตสาหกรรมจึงจําเปนตองใชพลังงานและทรัพยากรธรรมชาติที่มีอยูอยางเต็มท่ี และยังคงมี
แนวโนมความตองการในการใชที่สูงขึ้นเรื่อยๆ จึงกลายเปนสาเหตุใหญในการทําลายธรรมชาติ และ
สภาพแวดลอมในสังคมใหเส่ือมถอยลงพรอมกัน เกิดภาวะการเปลี่ยนแปลงภูมิอากาศโลก จนนํามา
ซ่ึงภาวะโลกรอน เกิดปญหามลพิษทางอากาศ และความเสื่อมโทรมของสิ่งแวดลอมตางๆ ตามมา 

 
จากสถานการณดังกลาว จึงปฏิเสธไมไดวาปญหาสวนใหญนั้นลวนเกิดจากการทําธุรกิจของ

องคกรที่มุงเนนแตเพียงการพัฒนาทางดานวัตถุ และผลประโยชนที่เปนตัวเงินของตนเอง โดยมิไดใส
ใจหรือคํานึงถึงผลกระทบตอสภาพแวดลอมทางธรรมชาติและสังคม อันเกิดจากการดําเนินธุรกิจของ
ตนเองเลยแมแตนอย ดวยเหตุนี้ ผูบริโภคในสังคม ซึ่งเปนผูไดรับผลกระทบนั้นโดยตรง ตางเกิด
ความรูสึกเชิงลบและขาดความเชื่อมั่นในองคกรที่ดําเนินธุรกิจโดยปราศจากความรับผิดชอบตอสังคม
และสิ่งแวดลอม ซ่ึงถือเปนการเอารัดเอาเปรียบสังคม  

 
ดวยเหตุนี้ ประเทศตางๆ ทั่วโลก จึงเริ่มต่ืนตัวกับทิศทางใหม ที่เรียกวา การพัฒนาที่ยั่งยืน 

(Sustainable Development) ซ่ึงหมายความวา นอกจากประเด็นทางดานเศรษฐกิจแลว องคกรธุรกิจ
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ยังตองใสใจในเร่ืองส่ิงแวดลอมและประเด็นตางๆ ทางดานสังคมอีกดวย โดยเร่ิมมีขอเรียกรองมา
กดดันองคกรธุรกิจใหคํานึงถึงปญหาสังคมและสิ่งแวดลอมควบคูไปดวย แทนที่จะมุงหวังแตเพียงผล
กําไรอันเปนเปาหมายหลักของการดําเนินธุรกิจเพียงอยางเดียว โดยไมใสใจตอปญหาดังกลาว จึงเกิด
คําวา Corporate Citizenship หรือ Corporate Social Responsibility ซ่ึงหมายถึง “ความรับผิดชอบ
ตอสังคมของธุรกิจและสิ่งแวดลอม” หรือ “CSR” นั่นเอง  

 
   การประชุมสหประชาชาติวาดวยสิ่งแวดลอมและการพัฒนา (The United Nations 
Conference on Environment and Development : UNCED) หรือที่รูจักกันดีในนามการประชุม
ระดับโลก (Earth Summit) ครั้งแรกที่กรุงริโอเดอจาเนโร  ประเทศบราซิล ในป 1992 ซ่ึงมีผูแทนรัฐบาล
จาก 178 ประเทศทั่วโลก มาประชุมกัน เพื่อรวมกําหนดยุทธศาสตรเกี่ยวกับการพัฒนาอยางยั่งยืน  
ในดานสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดลอมของประเทศกลุมประชาคมโลก นับเปนการจุดกระแสครั้ง
สําคัญ ที่ผลักดันใหประเทศตางๆ ทั่วโลก หันมาตื่นตัวกับการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
(CSR) กันอยางจริงจังมากขึ้น โดยในการประชุมครั้งนี้ ที่ประชุมไดใหการรับรองเอกสาร 3 ฉบับ  ไดแก 
(1) ปฏิญญาริโอ (Rio Declaration on Environment and Development) เปนหลักการเกี่ยวกับสิทธิ
และความรับผิดชอบของสหประชาชาติในการดําเนินงานพัฒนาเพื่อปรับปรุงคุณภาพชีวิตของ
ประชาชน (2) แถลงการณเกี่ยวกับหลักการดานปาไม (Statement of Forest Principle) เปนแนวทาง
สําหรับการจัดการทรัพยากรปาไมอยางยั่งยืน และ(3) แผนปฏิบัติการ 21 (Agenda 21) เพ่ือเปนแผน
แมบทของโลกในการดําเนินงานเพื่อพัฒนาสังคม เศรษฐกิจและสิ่งแวดลอมอยางยั่งยืน  

 
 ตอมา ในป 1999 ในการประชุม World Economic Forum ที่ประเทศสวิตเซอรแลนด นาย
โคฟ อันนัน อดีตเลขาธิการองคการสหประชาชาติ ไดเรียกรองใหองคกรธุรกิจแสดงความเปนพลเมือง
ดีของโลกในทุกที่และในทุกประเทศที่ตนทํามาหากินอยู ดวยการเคารพตอหลักตางๆ ที่เปนขอตกลง
นานาชาติ ในเรื่องสิทธิมนุษยชน มาตรฐานแรงงาน และสิ่งแวดลอม โดยไดเสนอเปนบัญญัติ 9 
ประการ ในการทําธุรกิจ หรือ The UN Global Compact ซ่ึงตอมาเพิ่มเปน 10 ประการ และไดมีการ
ประกาศเรื่องนี้อยางเปนทางการที่สํานักงานใหญของสหประชาชาติ ที่กรุงนิวยอรก ในป 2000 
  
 ในป 2000 นี้เอง ท่ีกระแสของ CSR ไดทวีความเขมขนขึ้น เมื่อองคกรเพ่ือความรวมมือ 
ทางเศรษฐกิจและการพัฒนา (Organization for Economic Cooperation and Development: 
OECD) ที่มี  30 ประเทศสมาชิกสวนใหญในยุโรป  และอีก  8 ประเทศ  นอกกลุม  ไดปรับปรุง “แนว
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ปฎิบัติสําหรับบรรษัทขามชาติ” (Guidelines for Multinational Enterprises) ขึ้น โดยรัฐบาลของ
ประเทศที่รับ Guidelines นี้ ตองสงเสริมใหบรรษัทขามชาติภายในประเทศของตนมี CSR ทั้งนี้ ไมวา
จะเปนที่สํานักงานใหญที่ตั้งอยูในประเทศของตน สํานักงานสาขา หรือบริษัทในเครือที่ปฏิบัติงานอยู
ท่ัวโลก นอกจากนี้ ยังเสนอใหบรรษัทขามชาติเหลานี้มีการติดตอคาขายกับคูคาทั่วโลกเฉพาะที่มี CSR 
เทานั้น ดวยเหตุน้ีเอง ในโลกยุคใหมธุรกิจใดที่ไมมี CSR ซ่ึงหมายความถึงธุรกิจที่สรางปญหาใหกับ
ส่ิงแวดลอม มีการใชแรงงานเด็ก หรือมีปญหาดานการจางงาน ฯลฯ ก็อาจจะไมสามารถสงสินคาไป
ขายใหบรรษัทขามชาติเหลานี้ได 

  ปจจุบันกระแส  CSR ในระดับโลก  ไดพัฒนาขึ้นอยางกาวกระโดด  องคกรระหวางประเทศ 
รัฐบาลประเทศตางๆ  องคกรธุรกิจ  ทั้งขนาดเล็กและใหญ  รวมถึงองคการภาคประชาสังคม  ตางให
ความสนใจกับเร่ือง  CSR มากขึ้นเรื่อยๆ  โดยลาสุดความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจและสิ่งแวดลอม 
หรือ CSR นี้ กําลังจะกลายเปนมาตรฐานสากล เม่ือองคกรระหวางประเทศวาดวยการมาตรฐาน 
(International Organization for Standardization: ISO) ไดกําหนดมาตรฐานที่เปนขอแนะนํา
เกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคม (ISO 26000 Guidance on Social Responsibility) รวมกับ
ผูเช่ียวชาญจากหนวยงานที่เกี่ยวของทั้งภาครัฐ ภาคอุตสาหกรรม  ภาคแรงงาน  ผูบริโภค  และองคกร
เอกชนอื่นๆ  โดยเปนแนวทางเกี่ยวกับหลักความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม ท่ีทุกองคกร
สามารถนําไปประยุกตปฏิบัติได ตามกําหนดการจะมีการประกาศใช  ISO 26000 ในกลางป  ค .ศ. 
2010 

  นอกจากนั้นมาตรฐาน ISO 26000 เปนมาตรฐานที่สงเสริมใหเกิดการดําเนินการที่ดีกวา
กฎหมาย  ไมไดมีการบังคับใช แตอยูบนพื้นฐานของความสมัครใจขององคกร     หากแตเมื่อองคกร
ตางๆ โดยเฉพาะภาคธุรกิจใหความสําคัญ มีการกําหนดนโยบายในเรื่องของความรับผิดชอบตอสังคม
และสิ่งแวดลอม แมบางสวนจะตองมีการจัดสรรงบประมาณเพ่ือมาดําเนินการ แตผลประโยชนที่
กลับคืนมาสูธุรกิจนั้น  ก็คุมคา ไมวาจะเปนผลประโยชนจากภายในองคกร  ที่ทําใหพนักงานมีขวัญ
กําลังใจ เพิ่มประสิทธิภาพในการทํางานมากขึ้น  และการดําเนินการทําใหธุรกิจมีชื่อเสียง สงผลตอ
มุมมองภายนอก  ทั้งนักลงทุนกลุมการเงิน  ที่ใหความสนใจกับภาคธุรกิจนั้นๆ มากขึ้น หรือในแงของ
การจําหนายสินคา  เมื่อภาพลักษณของธุรกิจดี ผูบริโภคยอมรับ  ก็จะทําใหธุรกิจสามารถจําหนาย
สินคาไดมากขึ้น อีกทั้งยังเปนเกราะปองกันและลดความขัดแยงที่อาจจะเกิดขึ้นกับผูบริโภคเกี่ยวกับ
สินคาและการบริการดวย ในสวนของการผลิตก็สามารถลดตนทุนจากการลดการใชพลังงาน ซ่ึง
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ประโยชนที่เกิดขึ้นทั้งหลายเหลานี้  ก็นําไปสูการคงอยูของภาคธุรกิจในระยะยาว และสุดทายก็จะ
นําไปสูการพัฒนาอยางยั่งยืนของสังคมโดยรวม และสามารถอยูรวมกันกับชุมชนและทําใหพนักงาน
ขององคกรทํางานอยางมีความสุขและปลอดภัย โดยมีเนื้อหามุงเนนที่ประโยชนตอสังคมและคุณภาพ
ชีวิตของประชากร ครอบคลุมแนวทางการจัดการสังคมใน 7 ประเด็น 1.การมีธรรมาภิบาล  2.การ
เคารพสิทธิมนุษยชน 3.การปฏิบัติดานแรงงาน  4.การจัดการสิ่งแวดลอมที่เปนมาตรฐาน 5.ความ
รับผิดชอบตอผูบริโภค 6.การทําธุรกิจอยางเปนธรรม และ 7.เอาใจใสและพัฒนาชุมชนรอบขาง ซึ่งคาด
วาจะประกาศใชในป 2553 ('CSR-DIW' กาวแรก ISO 26000 ธุรกิจไทย,2552) จึงกลายเปนเรื่องที่ทุก
ภาคสวน โดยเฉพาะองคกรธุรกิจและผูประกอบการไมควรนิ่งเฉย และเตรียมรับมือกับมาตรฐานใหมที่
จะเกิดขึ้นในเร็วๆ นี้  

  สําหรับในประเทศไทยนั้น การดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของ
ธุรกิจ (Corporate Social Responsibility: CSR) ก็ไดปรากฎภาพที่ชัดเจนขึ้น และกลายเปนประเด็น
สําคัญอันดับตนๆ ที่หลายองคกรกําลังใหความสนใจ ซ่ึงมีหลายแหงที่เร่ิมลงมือปฏิบัติ และถือวาการ
แสดงความรับผิดชอบตอสังคมนั้นเปนหนึ่งในนโยบายการดําเนินธุรกิจขององคกร เชน บริษัท สตาร
บัคส คอฟฟ (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งเปนผูนําทางดานธุรกิจกาแฟ ไดใหการสนับสนุนการเพาะปลูก
กาแฟ และสรางคุณภาพชีวิตที่ดีใหกับชาวไร เพราะมองวาถาชาวไรอยูไมไดหรือมีคุณภาพชีวิตที่ไมดี 
บริษัทก็ไมสามารถที่จะดําเนินธุรกิจอยูไดในระยะยาว นอกจากดานที่เกี่ยวกับชาวไรกาแฟแลว สตาร
บัคสประเทศไทย ยังมี CSR ดานอื่นอีก  เชน  ดานสิ่งแวดลอม  ไดแก การนํากากกาแฟไปทําเปนปุย
มอบใหสวนสาธารณะ ใชกระดาษรีไซเคิลในราน รวมถึงใชทํานามบัตร และบริจาค "  กระดาษหนาที่  3" 
ใหคนตาบอด  ฯลฯ  ขณะที่บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย หลายบริษัทก็ได
เล็งเห็นถึงความสําคัญตอการประกอบธุรกิจดวยการคํานึงถึงสังคมและสิ่งแวดลอม อาทิ บริษัท  
ปูนซิเมนตไทย จํากัด (มหาชน) ซึ่งเปนผูนําทางดานการผลิตสิ่งกอสราง ท่ีมีอายุยาวนานกวา 90 ป  
มีธุรกิจในเครือครอบคลุมธุรกิจหลากหลายประเภท ตั้งแต ปูน อุปกรณกอสราง กระดาษ ฯลฯ ก็ได
เล็งเห็นถึงความสําคัญของการทํากิจกรรมเพื่อสังคมอยางจริงจัง โดยกอต้ัง “มูลนิธิเครือซิเมนตไทย” 
เพื่อสนับสนุนกิจกรรมที่เปนประโยชนแกสังคมและสิ่งแวดลอม โดยมุงเนนการพัฒนาดานสิ่งแวดลอม 
การศึกษา กีฬา ชุมชน และสาธารณประโยชน  โดยจะจัดกิจกรรมประกวด การแขงขัน และใหทุน
สนับสนุนกิจกรรมดานตางๆ ขางตนเปนประจําทุกป โดยถือวา “ความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอม” เปนภารกิจและพันธสัญญาของบริษัท ในฐานะที่เปนสวนหนึ่งของสังคมไทย ก็ควรจะมี
สวนในการพัฒนาสังคม ชุมชน และสิ่งแวดลอมไทยใหเจริญกาวหนาไปพรอมๆ กัน ทางดาน บริษัท 
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บางจากปโตรเลียม จํากัด (มหาชน) ซ่ึงเปนผูนําดานพลังงานทดแทนของประเทศ ก็นับไดวาเปนอีก
บริษัทที่ชัดเจนมากในดานการชวยเหลือชุมชน โดยใชรานมินิมารทในปม เพื่อเปนสถานที่แสดงสินคา
ภูมิปญญาชาวบาน ภายใตวิสัยทัศนวา ชุมชนเปนรากฐานสําคัญของสังคม ความแข็งแรงของชุมชน 
จะเปนความแข็งแรงของทั้งสังคมและของประเทศชาติตอไป นอกจากนี้ ในสวนของการจัดการภายใน
องคกร บริษัท บางจากปโตรเลียม จํากัด (มหาชน) ก็ไดจัดการอบรมพัฒนาความรูใหกับพนักงาน
อยางตอเนื่อง และจัดโครงการ “ปนเงินเดือน” จากพนักงาน มาเปนกองทุนในการทํากิจกรรมเพื่อ
สังคมดวย   

ไมวาจะเกิดขึ้นโดยจิตสํานึกจากภายในกิจการเอง  หรือจากผูมีสวนไดสวนเสียภายนอกเปนผู
ผลักดัน เปนเหตุใหองคกรธุรกิจในปจจุบันจําเปนตองใหความสนใจ และกําหนดบทบาทของตนเองใน
การดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจโดยมีความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมเปนองคประกอบ  ซ่ึง
แนวคิด  CSR สงเสริมใหเกิดความนาเชื่อถือ  และภาพลักษณที่ดีแกองคกร  หากองคกรธุรกิจใดที่
ประกอบการอยูและมีความเขาใจอยางถองแท รวมทั้งใหความสําคัญในการดําเนินนโยบายดาน CSR 
การดําเนินการดังกลาวจะชวยสรางความมั่นคง และสงผลตอ “การพัฒนาอยางยั่งยืนขององคกร” ซ่ึงมี
ความสําคัญยิ่งในการบริหารจัดการสําหรับองคกรสมัยใหม 

  ในสวนของตลาดทุนไทย อันเปนเสมือนรากฐานสําคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศนั้น 
ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (ตลท.) ซ่ึงนับเปนกลไกดานแรกในการกํากับตลาดทุนไทย และ
เปนหนวยงานหลักที่มีบทบาทหนาที่ในการพัฒนาตลาดทุนของประเทศ ก็ไดตระหนักถึงความสําคัญ
ของการมีสวนรวมรับผิดชอบตอสังคมไทยใหมีการพัฒนาอยางยั่งยืนเชนกัน  จึงไดกําหนดแนวทางใน
การดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม โดยมุงเนนไปที่การพัฒนารากฐานของ
การเจริญเติบโตของสังคมไทยในอนาคต  น่ันคือ  เยาวชนไทย  โดยสนับสนุนกิจกรรมทางการศึกษา 
กีฬา ส่ิงแวดลอม และปญหายาเสพติดเปนหลัก และไดจัดตั้งสวน  “กิจกรรมเพื่อสังคม” ขึ้นอยางเปน
ทางการ ในป  2547 เพื่อทํากิจกรรมดานการดาํเนนิธรุกจิดวยความรบัผิดชอบตอสังคมและสิง่แวดลอม 
(CSR) เปนการเฉพาะ  

  ทั้งนี้ เพื่อแสดงถึงเจตนารมณที่ชัดเจนในการสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคมอยางจริงจัง ยังได
จัดตั้ง “มูลนิธิตลาดหลักทรัพยฯ” โดยจัดสรรเงินรายไดของตลาดหลักทรัพยฯในอัตรา1 ใน3 ของกําไร
สุทธิจากการดําเนินงาน    โดยมีวัตถุประสงคเพื่อจัดทําโครงการเพ่ือสังคมรวมกับหนวยงานตางๆ  ใน
ตลาดทุน ทั้งนี้ เพื่อใหเกิดความรวมมือระหวางกันและกระตุนใหหนวยงานตางๆ เขาใจถึงความสําคัญ
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และประโยชนของการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม  ทั้งยังไดรวมกับ
วารสารการเงินธนาคาร จัดการประกาศรางวัล “SET Awards” ขึ้นเปนครั้งแรกในป 2546 โดยมี
เปาหมายหลักที่จะสนับสนุนศักยภาพการเติบโตของตลาดทุนไทย  ดวยการยกยองและประกาศเกียรติ
คุณแกบริษัทจดทะเบียน  บริษัทหลักทรัพย  บริษัทหลักทรัพยจัดการกองทุน  รวมทั้งผูบริหารที่มีความ
โดดเดน  ทั้งในดานการบริหารงาน  ผลการดําเนินงาน  การสงเสริมบรรษัทภิบาล  ซึ่งในป 2549 ไดเพิ่ม
ใหมีการมอบรางวัล CSR Awards ขึ้นในงาน SET Awards  เพ่ือมอบรางวัลอันทรงคุณคาและเปน
กําลังใจใหกับบริษัทจดทะเบียนที่มีความโดดเดนในการดําเนินธุรกิจอยางมีความรับผิดชอบตอสังคม 
นอกจากนี้ ยังสนับสนุนกิจกรรมของสถาบันการศึกษาในโครงการ  “University Networking” โดย
กิจกรรม  หรือโครงการตางๆ  ที่ตลาดหลักทรัพยฯ  สนับสนุนตองเปนกิจกรรมหรือโครงการที่กอใหเกิด
การพัฒนาแบบตอเนื่องยั่งยืน  เพื่อที่ชุมชนหรือสังคมนั้นๆ  จะไดมีศักยภาพในการพัฒนาตนเองไดใน
อนาคต  

ดวยตระหนักถึงความสําคัญของการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอม วาเปนสวนสําคัญในการสรางการเจริญเติบโตอยางยั่งยืนและสรางมูลคาเพิ่มใหแกภาค
ธุรกิจ รวมทั้งเปนการเพิ่มขีดความสามารถในการดําเนินงานและการแขงขันทางธุรกิจ    จึงนับไดวาการ
ดําเนินงานดวยความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมหรือ  CSR (Corporate Social 
Responsibility) เปนกลไกสําคัญประการหนึ่งที่กอใหเกิดการขับเคลื่อนการพัฒนาประเทศทั้งทาง
สังคมและเศรษฐกิจอยางตอเนื่องและยั่งยืน  พรอมทั้งเห็นวาพลังจากภาคธุรกิจจะเปนสวนสําคัญใน
การดูแลเอาใจใสสังคมและสิ่งแวดลอม ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยจึงไดจัดตั้ง “สถาบันธุรกิจ
เพ่ือสังคม” (Corporate Social Responsibility Institute : CSRI) ขึ้นในป 2550 เพ่ือเปนหนวยงาน
กลางในการสงเสริมใหเกิดการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม และเปนศูนยรวมในการ
เผยแพรขอมูลเกี่ยวกับการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR)         เพื่อ
สรางความรูความเขาใจอยางถูกตอง รวมทั้งเปนสะพานเชื่อมโยงระหวางธุรกิจและสังคม ผลักดันให
บริษัทจดทะเบียนมีความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมในองคกรอยางเปนรูปธรรม และเพื่อให
ภาคธุรกิจของประเทศมีการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมเพิ่มมากขึ้นในสังคมไทย ภายใตวิสัยทัศนในการ
เปนสถาบันที่มุงดําเนินการเพื่อสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของภาคธุรกิจ ทั้งนี้ 
เพื่อสรางคุณคาใหแกองคกรและสังคมโดยรวมอยางยั่งยืน ซ่ึงพลังจากภาคธุรกิจ เปนพลังสําคัญที่จะ
ปองกันปญหาดานสังคมและสิ่งแวดลอม รวมไปถึงการชวยเหลือหรือแกไขปญหาดังกลาวไดอยางดียิ่ง 
ดวย พันธกิจ ดังตอไปนี้ 
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Knowledge Base 
เปนแหลงรวมความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมสําหรับภาคธุรกิจ และ

องคกรที่สนใจ     รวมทั้งมุงเผยแพรความรูดังกลาวผานกิจกรรมและสื่อที่หลากหลาย ไดแก เว็บไซต
ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  www.csri.or.th   การจัดอบรม /สัมมนา    การเยี่ยมชมโครงการหรือ
กิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดลอมของหนวยงานตางๆ ที่ประสบความสําเร็จ 

Intermediaries 
เปนตัวกลางระหวางองคกรและชุมชนหรือสังคม เพื่อสงเสริมใหเกิดกิจกรรมที่เปนประโยชน

ตอสังคม ชุมชนและสิ่งแวดลอม และสอดคลองกับความตองการของทั้งองคกรและชุมชน  
 

Consultation 
เปนศูนยรวมของผูเชี่ยวชาญดานดําเนินกิจกรรมเพื่อการสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคม

และสิ่งแวดลอมในสาขาตาง ๆ เพ่ือใหภาคธุรกิจที่สนใจรับคําแนะนําไดติดตอขอคําปรึกษา  
 
Activities & Volunteer 

เปนแกนในการจัดกิจกรรมเพื่อรณรงคใหเกิดความตระหนักและการปฏิบัติโดยเนนการมีสวน
รวมของภาคธุรกิจและองคกรตางๆ 

  
จากที่กลาวมาขางตนนี้  ทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษา “ประสิทธิผลการส่ือสารงานสงเสริม

ความรับผิดชอบตอสังคม ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย”  
โดยครอบคลุมประเด็น การดําเนินงานของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม, กลยุทธการสื่อสารงานสงเสริม
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันฯ, ความสัมพันธระหวางการ
เปดรับส่ือประชาสัมพันธเพ่ือสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของ
สถาบันฯ ตอการรับรู ความรู  และนําไปปฏิบัติของภาคธุรกิจ และความคิดเห็นตอแนวทางการการ
ดําเนินงานของสถาบันฯ ของภาคธุรกิจ ทั้งนี้  เพื่อนําไปใชเปนแนวทางในการปรับปรุงการดําเนินงาน
ของสถาบันฯ ในอนาคตตอไปใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  อันจะสรางใหบริษัทจดทะเบียน  ดําเนิน
ธุรกิจอยางยั่งยืน เดินหนากิจการตอไปทามกลางความทาทายที่จะมีมากขึ้นในอนาคต 
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วัตถุประสงคของการวิจยั 
 

1. เพ่ือศึกษาบทบาทและภารกิจการดําเนนิงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมตอภาคธุรกิจของสถาบันธุรกจิเพื่อสังคม  

2. เพ่ือศึกษากลยุทธการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาค
ธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม   กับ
การรับรูตองานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม 
ของภาคธุรกิจ 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  กับ
ความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ  

5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  กับ
พฤติกรรมการนําไปปฏิบัติงานดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาค
ธุรกิจ 

6. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นตอแนวทางการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมตอภาคธุรกิจของสถาบันธุรกจิเพื่อสังคม  

  
ปญหานําวิจยั   
 

1. สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม มีบทบาทและภารกิจการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคม
และส่ิงแวดลอมตอภาคธุรกิจอยางไร  

2. กลยุทธการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของ
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม เปนอยางไร  

3. การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมของภาคธุรกิจ  มีความสัมพันธกับการ
รับรูตองานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม 
หรือไม อยางไร  

4. การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมของภาคธุรกิจ  มีความสัมพันธกับ
ความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจหรือไม อยางไร  
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5. การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมของภาคธุรกิจ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการนําไปปฏิบัติงานดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาค
ธุรกิจหรือไม อยางไร 

6. ภาคธุรกิจ มีความคิดเห็นตอแนวทางการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมตอภาคธุรกิจของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม อยางไร 

 
สมมติฐานการวิจัย 
 

1. กลุมผูแทนที่รับผิดชอบงานดาน CSR ขององคกร ท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน  มีการ
เปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม แตกตางกัน 

2. การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม มีความสัมพันธกับการรับรูตองาน
สงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ของภาคธุรกิจ  

3. การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  มีความสัมพันธกับความรูดานความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ 

4. การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
นําไปปฏิบัติงานดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง  “ประสิทธิผลการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคม ของ
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย” น้ี มีขอบเขตการศึกษาวิจัย คือ 

 
1. เปนการศึกษาหาแนวทางในการปรับปรุงการดําเนินงานของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ใน

อนาคตตอไปใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เทานั้น 
2. มุงเนนประเมินผลของการสื่อสารเกี่ยวกับงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและ

ส่ิงแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  
3. มุงศึกษากลุมผูแทนที่รับผิดชอบงานดาน CSR ขององคกร เฉพาะบริษัทจดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพยแหงประเทศไทย และตลาดหลักทรัพยเอ็ม เอ ไอ (mai) เทานั้น 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
นยิามศัพททีใ่ชในการวจิยั 

 
  ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ (Corporate Social Responsibility: CSR) หมายถึง  
“การดําเนินธุรกิจควบคูไปกับการใสใจ และดูแลรักษาสังคมและสิ่งแวดลอม ภายใตหลักจริยธรรม   
การกํากับดูแลกิจการที่ดี  และการนําปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาบูรณาการ    เพ่ือนําไปสูการดําเนิน
ธุรกิจที่ประสบความสําเร็จอยางยั่งยืน” ทั้งนี้    การปฏิบัติตามนิยาม  CSR ที่สามารถยกระดับตนเอง
ไปสูการพัฒนาที่ยั่งยืนไดเปนผลสําเร็จ            โดยไมผิดศีลธรรมจรรยา        ไมเบียดเบียนทุกฝาย        ยอม
สรางสรรคความสุขที่แทจริงใหกับทั้งตนเอง ธุรกิจ รวมทั้งสังคม วัฒนธรรม และสิ่งแวดลอม 

 
ธุรกิจ  หมายถึง การประกอบการทุกประเภททั้งที่มุงแสวงหาผลกําไร  และมิไดมุงแสวงหาผล

กําไร ซ่ึงไมจํากัดเฉพาะกิจการขนาดใหญ  แตยังรวมถึงกิจการขนาดกลางและขนาดเล็ก  รวมถึงองคกร
ท่ีจัดต้ังในลักษณะอื่น ๆ     
 
 
 

ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา และตาํแหนง

การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของ
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม 

การรับรูตองานสงเสริมความรับผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอม (CSR)  

ความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ  

พฤติกรรมการนําไปปฏิบัติงานดานความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) 
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  สังคม ความหมายของสังคม ในที่นี้ แบงออกเปน  2 กลุมหลัก ๆ  ไดแก   
• กลุมผูที่มีสวนเกี่ยวของใกลชิดกับธุรกิจโดยตรง เชน ลูกคา คูคา ผูสงมอบ (supplier) 

พนักงานและครอบครัวของพนักงาน ผูถือหุน นกัลงทุน ชุมชนรอบถิน่ที่ตั้งของธุรกิจ 
เปนตน 

• กลุมผูที่เกี่ยวของกับธุรกิจโดยออม เชน รัฐบาลและหนวยงานกาํกับ ดแูลของรัฐ 
สมาคมการคา กลุมวิชาชีพ องคกรพัฒนาเอกชน (NGOs) ผูที่จะมาเปนลูกคาหรือ
พนักงานของธรุกิจในอนาคต  (prospect)  ประชาชนทัว่ไป ชุมชนนอกถิ่นที่ตั้งของ
ธุรกิจ เปนตน  

 
ส่ิงแวดลอม หมายถึง  ส่ิงตาง  ๆ  ที่อยูรอบตัวมนุษย  ซ่ึงมีท้ังสิ่งแวดลอมทางธรรมชาติ  เชน  ปา

ไม  แมน้ํา    อากาศ  ระบบนิเวศน  เปนตน  และสิ่งแวดลอมที่มนุษยสรางขึ้น เชน  ขนบธรรมเนียม
ประเพณี วัฒนธรรม เปนตน 

 
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (Corporate Social Responsibility Institute: CSRI) หมายถึง  

สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ซึ่งไดรับการจัดตั้งขึ้นโดยตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย เมื่อป 2550 
ปจจุบันดําเนินงานอยูภายใตการดําเนินงานของศูนยพัฒนาธุรกิจตลาดทุน ตลาดหลักทรัพยแหง
ประเทศไทย โดยมีหนาที่เปนแกนกลาง  เช่ือมโยงพลังของภาคธุรกิจ เพื่อชวยเหลือสังคม  ชุมชน  และ
ส่ิงแวดลอม เพื่อยกระดับความเปนอยูและสภาพสังคมของไทย ใหเติบโตเคียงคูไปกับการพัฒนา
ประเทศ  

 
ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (ตลท.) หมายถึง ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยซึ่ง

เปนนิติบุคคลที่จัดต้ังขึ้นตามพระราชบัญญัติตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย  พ.ศ.  2517 อยูภายใต
การกํากับดูแลของ  สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย (ก.ล.ต.) โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือเปนแหลงกลางสําหรับการซื้อขายหลักทรัพย      สงเสริมการออมทรัพยและการระดม
เงินทุนระยะยาวเพื่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ สนับสนุนใหประชาชนมีสวนรวมในการเปน
เจาของกิจการธุรกิจและอุตสาหกรรมในประเทศ กํากับดูแลใหการซื้อขายหลักทรัพยมีสภาพคลองใน
ราคาที่สมเหตุผลและเปนระเบียบ รวมทั้งใหความคุมครองผลประโยชนของผูถือหุน ตลอดจนผูลงทุน
ท่ัวไป  เร่ิมเปดทําการซื้อขายหลักทรัพยอยางเปนทางการครัง้แรกเมือ่วนัที ่30 เมษายน 2518  ปจจุบนั 
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 การดําเนินงานและการบริหารงานของตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยอยูภายใตพระราชบัญญัติ
หลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย พ.ศ. 2535 

 
ภาคธุรกิจ หมายถึง บริษทัจดทะเบียน ประเภทตางๆ ท่ีจดทะเบียนหลักทรัพยของบรษิทั 

เพื่อใหมีการซื้อขายในตลาดหลักทรัพยฯ ซ่ึงจดทะเบียนเปนสมาชิกในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศ
ไทย หรือตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ (mai)  
  

กลยุทธการสือ่สาร หมายถึง วิธีการสื่อสารของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม อันนําไปสูเปาหมาย 
คือ การเผยแพรความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม แกกลุมเปาหมาย คือ ภาคธุรกิจ 
และองคกรตางๆ โดยผานชองทางสื่อสารที่หลากหลาย รวมถึงกิจกรรม และการสรางความรวมมือใน
รูปแบบตางๆ 

 
ส่ือประชาสัมพนัธ หมายถงึ ส่ือและกิจกรรมที่สถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม ใชในการสื่อสารงาน 

สงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ เพ่ือไปยังภาคธุรกิจ เชน เว็บไซต  
การจัดงานสัมมนา การจัดกจิกรรมรวมกับบริษทัจดทะเบียน เปนตน 

 
ลักษณะทางประชากร   หมายถึง เพศ อายุ ระดับการศึกษา และตําแหนงงาน 
 
การเปดรับส่ือ หมายถึง ความบอยครั้งในการไดรับสื่อประชาสัมพันธของสถาบนัธรุกิจเพื่อ

สังคม (CSRI) จากสื่อตางๆ 
 
การรับรู หมายถึง การรูจกัและจดจําไดของภาคธุรกิจ เกี่ยวกับขาวสารประชาสัมพันธการ

ส่ือสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  
 
ความรู หมายถึง ความรู ความเขาใจ เกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม 

(CSR) ของภาคธุรกิจ 
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ประสิทธิผล  หมายถึง  ผลที่เกิดจากการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ที่มีตอการรับรู  ความรู และการนําไปปฏิบัติงาน
ดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ  
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. เพ่ือนําไปใชเปนแนวทางในการปรับปรุงกลยุทธการสื่อสารประชาสัมพันธเกี่ยวกับงานสงเสริม
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ใหมี
ประสิทธิผล และประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

2. เพ่ือนําไปใชเปนแนวทางในการปรับปรุงการดําเนินงานของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม ในอนาคต
ตอไปใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น อันจะสรางใหบริษทัจดทะเบียน และองคกรตางๆ ดําเนิน
ธุรกิจอยางยั่งยืน เดินหนากจิการตอไปทามกลางความทาทายที่จะมมีากขึ้นในอนาคต 

3. เพ่ือเปนแนวทางสําหรับนักวชิาการ และผูสนใจ ในการศึกษาเกี่ยวกับการดําเนินธุรกิจอยางมี
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจ ในแงอ่ืนๆ ตอไป  
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บทที่ 2 
 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วของ 
 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง "ประสิทธิผลการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคม ของ
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย” ไดนําแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวของมาใชเปนกรอบในการศึกษาดังนี้  
 

1. แนวคิดเกี่ยวกบัความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ  
(Corporate Social Responsibility: CSR) 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการสื่อสาร 
3. แนวคิดการจัดการสื่อสารเชิงประยุกต  
4. แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ 
5. ทฤษฎีเกี่ยวกบัการวิเคราะหผูรับสาร 
6. ทฤษฎีการรับรู 
7. ทฤษฎีเกี่ยวกบัความสัมพันธระหวางความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม (KAP) 
8. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ  

 
แนวคิดและทฤษฎ ี
 
1. แนวคิดเกี่ยวกบัความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ (Corporate Social Responsibility: 
CSR) 
 

การดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจที่มีความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจ เปนสิ่งที่
เกี่ยวของกับการแสดงความรับผิดชอบตอผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders) ขององคกร ซึ่งรวมถึง
พนักงานของบริษัท ลูกคา คนในชุมชนที่องคกรตั้งอยู รวมถึงพลเมืองในสังคมโดยทั่วไป ในเรื่องของ
การดําเนินกิจกรรมตางๆ ทั้งภายในและภายนอกองคกร ตั้งแตการคิดวางแผน และตัดสินใจในเรื่อง
การตลาด การประชาสัมพันธ และการดําเนินงานขององคกรที่คํานึงถึงผลกระทบตอสังคม โดยการใช
ทรัพยากรที่มีอยูภายในและภายนอกองคกรในการดําเนินงาน เพื่อใหองคกรสามารถอยูรวมกับสังคม
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ไดอยางเปนปกติสุข ซ่ึงแนวโนมของการทําการตลาดขององคกรโดยนําเรื่องความรับผิดชอบตอสังคม
มาใช ไดกลายเปนเรื่องที่ไดรับความสนใจเพิ่มขึ้นและเริ่มเห็นภาพชัดขึ้นในปจจุบัน ซ่ึงเรื่องของการ
แสดงความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจนั้น ไมไดเปนเพียงสิ่งที่องคกรควรคํานึงถึงวา อะไรคือส่ิงที่
องคกรควรรับผิดชอบตอสังคม แตควรมองถึงความตองการของพนักงานและคนในชุมชน รวมถึง
คํานึงถึงความตองการของนักลงทุนดวย และกิจกรรมที่ทํานั้นไมเพียงแตเปนกิจกรรมที่องคกรถูก
บังคับใหตองปฏิบัติตามกฎหมายหรือดําเนินการโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือมุงใหเกิดคุณคาสูงสุดใหกับ 
นักลงทุนเทานั้น แตในหลายกิจกรรม เปนสิ่งที่ผูบริหารตองแสดงความรับผิดชอบและตอบสนองความ
ตองการและความคาดหวังของผูลงทุนและสังคมสวนรวมดวย (Reich,1998) 

 
หลักปรัชญา  “เศรษฐกิจพอเพียง”  ท่ีพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว ทรงมีพระราชดํารัสแก  

พสกนิกรชาวไทยมาตั้งแตป  พ .ศ   2517    ไดถูกนํามาประยุกตใชในภาคธุรกิจอยางกวางขวาง  โดยอยู
ภายใตหลักความพอประมาณ  ความระมัดระวัง  มีเหตุผล  และการบริหารความเสี่ยง  ภายใตความรู
และคุณธรรมในการประกอบธุรกิจ ซึ่งมเีปาหมาย คอื ความสมดลุ มัน่คง และยัง่ยนืของชวีิตและสงัคม 
ดังนั้น  “การดําเนินธุรกิจตามปรัชญาน้ีจึงอยูบนพ้ืนฐานของการไมเอารัดเอาเปรียบผูอ่ืน  หรือแสวงหา
ผลกําไรจนเกินควรจากการเบียดเบียนประโยชนของสังคม  โดยไมคํานึงถึงผลกระทบที่อาจจะ
กอใหเกิดวิกฤตตามมา  ตลอดจนใหคํานึงถึงการใชทรัพยากรในธุรกิจอยางประหยัดและอยางมี
คุณภาพ” ซ่ึงแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ” หรือ  CSR  ที่แพรหลายอยูทั่วโลกในขณะนี้  ก็
มีหลักการสอดคลองกับปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงเชนกัน (เข็มทิศธุรกิจเพื่อสังคม, 2551) ดังภาพ 
แสดงปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง ดังนี้  

 
 

ภาพที่ 1 ปรชัญาของเศรษฐกจิพอเพยีง 
ท่ีมา:  คณะอนุกรรมการขับเคลื่อนเศรษฐกิจพอเพียง  สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจ

และสังคมแหงชาติ ,“เศรษฐกิจพอเพียงคืออะไร” ,มีนาคม  2549  
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 จากจุดเริ่มตน การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจ ตรงกับคําวา 
Corporate Social Responsibility หรือ CSR นั้น อาจมีช่ือเรียกตางๆ กันไปมากมาย เชน Corporate 
Citizenship, Corporate Philanthropy, Corporate Giving, Corporate Community Involvement, 
Community Relations, Community Affairs, Communication Development, Corporate 
Responsibility, Global Citizenship, and Corporate Societal Marketing และอืน่ๆอกีมากมาย ซ่ึง
มาจากการใหคํานิยาม หรือคําจํากัดความในความหมายและมุมมองที่แตกตางกนั (Kotler and Lee, 
2005) 
 
 สําหรับแนวคิดการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจน้ัน จะประกอบ
ไปดวยคํานิยาม ความหมาย ความสําคัญ องคประกอบ รูปแบบ จําพวก ประโยชน ความสัมพันธของ
การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจตอช่ือเสียงขององคกร และการประเมินผล ซ่ึงผูวิจัยเห็น
วาจะสามารถนํามาเปนแนวทางตอการวิจัยในครั้งนี้ได  โดยมีรายละเอียดประเด็นตางๆ ขางตน ดงันี้ 
 
ความหมายและความสําคัญของการแสดงความรบัผิดชอบตอสังคมของธุรกจิ 
 
 การดําเนินธุรกิจในปจจุบันมีการแขงขันที่รุนแรงเพิ่มมากขึ้น ดังนั้น การจะดําเนินธุรกิจให
ประสบผลสําเร็จไดน้ัน จึงจําเปนตองมีการพัฒนา ปรับปรุงอยางตอเนื่องตลอดเวลา เพื่อใหองคกร
สามารถปรับตัวใหเขากับสภาพแวดลอมทางสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไป  
ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจจึงเปนพ้ืนฐานที่องคกรธุรกิจตองกระทําตอสังคม  เชน  
ความรับผิดชอบตอคุณภาพสินคาหรือบริการที่จําหนายใหกับผูบริโภค ความรับผิดชอบตอความ
ปลอดภัย และคุณภาพชีวิตที่ดีของพนักงาน ความรับผิดชอบตอความเสียหายของสิ่งแวดลอมอัน
เนื่องมาจากกระบวนการผลิตสินคาหรือการใหบริการขององคกร ซ่ึงความรับผิดชอบดังกลาวจะสงผล
โดยตรงตอการบรรลุวัตถุประสงคขององคกร ดังนั้น เร่ืองของ “ความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอม” จึงเปนเรื่องที่สําคัญและจําเปนที่องคกรตางๆ ควรหันมาใหความสนใจ 
 
 ฟลลิป  คอตเลอร  และแนนซี่  ลี (Kotler and Lee, 2005) ไดใหคําจํากัดความของความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจไววา เปนพันธสัญญาขององคกรที่จะตองมีความ
รับผิดชอบในการปรับปรุง สงเสริมสังคมที่ตนดํารงอยู ใหมีความเปนอยูที่ดีขึ้น และสนับสนุนชวยเหลือ
สังคมดวยทรัพยากรของบริษัทดวยความสมัครใจ ซ่ึงกิจกรรมที่องคกรไดดําเนินการโดยสมัครใจนั้น 



 17

ไมไดหมายรวมถึงกิจกรรมที่ทําโดยถูกควบคุม บังคับตามกฎหมาย ศีลธรรม จริยธรรม หรือขอบังคับ
ตางๆ เทานั้น แตรวมถึงการดําเนินการโดยสมัครใจในการดําเนินธุรกิจอยางมีความรับผิดชอบอยาง
แทจริง เพ่ือใหสังคมที่องคกรตั้งอยูมีสภาพความเปนอยู และมีส่ิงแวดลอมที่ดีขึ้น 
  

องคกรระดับโลก World Business Council for Sustainable Development (2004) ไดให 
คําจํากัดความของการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจวา เปนการตัดสินใจ
ขององคกรที่จะดําเนินธุรกิจเพื่อใหประสบความสําเร็จในดานการตลาดดวยการมีคุณธรรมในการ
ดําเนินธุรกิจ เคารพในขอบังคับกฎหมาย และเคารพในผูคนในชุมชนและดูแลสิ่งแวดลอมดวย 
 
 การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจเปนการกระทําที่มีวัตถุประสงค
เพื่อสรางความพึงพอใจในส่ิงที่สังคมตองการ ซ่ึงเปนสิ่งที่ถูกเรียกรองใหองคกรลงทุนเพื่อหวังผลที่
ตามมา (Angelidis and Ibrahim, 1993) โดย (Enderie and Tavis,1998) กลาวถึงการแสดงความ
รับผิดชอบในสิ่งที่มีความเกี่ยวของกับสังคม นอกเหนือไปจากการบังคับทําตามหนาที่ โดยมุงใหเกิด
ประโยชนตอสังคมสวนรวม 

 
ซ่ึงความหมายของการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจนี้ ยัง

สอดคลองกับหลักการของ Global Compact ของ UN ที่นายโคฟ อันนัน อดีตเลขาธิการองคการ
สหประชาชาติไดเรียกรองใหผูนําธุรกิจแสดงบทบาทของการคํานึงถึงการทํากิจกรรมที่แสดงถึงความ
รับผิดชอบตอสังคม (Corporate Activities) และปรับแนวทางการดําเนินธุรกิจภายใตหลักการ 9 
ประการ โดยความสมัครใจและไมมีขอผูกผันทางกฎหมายแตอยางใด ซึ่งหลักการดังกลาวครอบคลุม
ในเรื่องสิทธิมนุษยชน (Human Rights) เรื่องแรงงาน (Labour) เรื่องสิ่งแวดลอม (Environment) ไดแก 
การที่องคกรควรสนับสนุนและเคารพในสิทธิมนุษยชนในระดับสากล และทําใหม่ันใจวาจะไมมีการเขา
ไปเกี่ยวของในเรื่องการละเมิดสิทธิมนุษยชนและเรื่องมาตรฐานแรงงาน อันไดแก การใหอิสระกับ
พนักงานและยอมรับการรวมกลุมของพนักงานในการเจรจาตอรอง ไมกอใหเกิดการบังคับใชแรงงาน 
ยกเลิกการใชแรงงานเด็ก และไมเลือกปฏิบัติตอพนักงานในเรื่องการจางงานและการประกอบอาชีพ 
และสุดทายในเรื่องของสิ่งแวดลอม ไดแก องคกรควรใหความสําคัญในเรื่องการดูแลส่ิงแวดลอม ทํา
กิจกรรมที่แสดงถึงการใสใจส่ิงแวดลอม และการพัฒนาเทคโนโลยีขององคกรที่เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม 
(The Global Compact: An International Commitment to Sustainability, 2003) ซ่ึงตอมาในป ค.ศ. 
2000 ไดมีการประกาศพันธสัญญานี้อยางเปนทางการ โดยมีองคกรตางๆ กวา 1,200 องคกรยอมรับ
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ดวยความสมัครใจ และในป ค.ศ. 2004 ไดเพ่ิมหลักเกณฑเกี่ยวกับเรื่องการตอตานคอรรัปช่ันขึ้นมา 
(Anti-Corruption) ไดแก การตอตานการทุจริตทุกรูปแบบ (Cadbury Schweppes Corporate and 
Social Responsibility Report 2004, 2005) 

 
ทั้งนี้ เมื่อพิจารณามุมมองดานความแตกตางทางดานวัฒนธรรม กับการยอมรับในเรื่องการ

แสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจ ยังพบวาการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม
และสิ่งแวดลอมของธุรกิจ เปนการแสดงออกถึงระดับความรูสึกผิดชอบ หรือศีลธรรมขององคกรที่จะ
บงบอกถึงนโยบายดานการรับผิดชอบตอสังคมขององคกรนั้น โดยยังขึ้นอยูกับวัฒนธรรม ศาสนา 
การศึกษาตางๆ ดวย (Frederick, 1991) ในมุมมองของประเทศตางๆ ในทวีปยุโรปนั้นพบวา บาง
แงมุมขององคกรที่ดําเนินธุรกิจใดๆ ตองมีการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมนั้นเปนสิ่งที่ถูกบังคับโดย
กฎหมายอยูแลว โดยเนื้อหาของกฎหมายมีการเพ่ิมการตระหนักรูเกี่ยวกับการดําเนินธุรกิจขององคกร
ท่ีอาจมีสวนในการทําใหเกิดผลกระทบหรือผลเสียตอสังคมในภาพรวมและสรางความเสียหายตอ
สังคมมากกวากอใหเกิดผลดี ดังนั้น องคกรจึงควรตองคํานึงถึงปญหาตางๆ ท่ีอาจเกิดขึ้นจากการ
ดําเนินงานขององคกร เชน ในประเทศเยอรมนี องคกรตางๆ จะมีระดับความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมของธุรกิจที่จะถูกประเมินในดานการเปนองคกรที่ตองดํารงอยูและดําเนินธุรกิจภายใตการ
ปฏิบัติตามกฎหมาย ดังนั้น บริษัทตางๆ จะตองทําธุรกิจใหถูกตองภายใตการควบคุมของกฎหมาย
อยางเครงครัด เปนบริษัทที่ทําธุรกิจโดยไมผิดตอกฎหมาย จึงจะไดรับการยอมรับวาเปนบริษัทที่เปน
องคกรที่ดีเปนพลเมืองที่ดีของสังคม (Steinmann and Kunstmann, 1996) และภายใตขอกฎหมาย
น้ันไมไดบังคับในเร่ืองของการทํากิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบตอสังคม หมายความวา องคกร
ตางๆ อาจบริจาคหรือทํากิจกรรมเพื่อสังคมโดยสมัครใจที่จะทําดวยตนเอง ตราบใดที่ไมไปกาวกาย
หรือขัดแยงตอตัวบทกฎหมาย (Broberg, 1996) 

 
ในประเทศสหรัฐอเมริกา การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม เปนความ

คาดหวังของคนทั่วไปที่มีตอองคกร ในการที่องคกรจะตองใหความเคารพในกฎหมาย เชน การยอมรับ
ในมาตรฐาน การเสียภาษีตามกฎหมาย และเคารพในความแตกตางทางดานสังคม วัฒนธรรม เชน 
เรื่องความสัมพันธระหวางเพศชาย หญิง การแบงเชื้อชาติ และบทบาทของครอบครัว เปนตน โดย
องคกรตองเขาไปมีบทบาทในเชิงรุกและมีสวนรวมในการกําหนดบทบาทในการประสานงาน ชวยเหลอื
และแกปญหาในเรื่องวัฒนธรรมและสิทธิทางการเมือง ซึ่งถาองคกรมีบทบาทในดานเหลานี้มาก และ
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เปนองคกรที่ดําเนินธุรกิจอยางถูกตองตามกฎหมายแลว นั่นหมายถึงวา องคกรไดปฏิบัติตามความ
คาดหวังของสังคมแลว (Enderie and Tavis, 1998) 

 
สําหรับประเทศในกลุมสแกนดิเนเวีย มีมุมมองวาการดําเนินธุรกิจนั้นควรเปนไปเพ่ือกอใหเกิด

ประโยชนตอสังคม มากกวาที่จะทําลายหรือสรางความเสียหายแกสังคม ซ่ึงความรับผิดชอบตอสังคม
น้ัน ถือวาเปนรัฐสวัสดิการ คือเปนสิ่งที่รัฐจะตองใหสวัสดิการกับคนในประเทศ ทั้งในดานเศรษฐกิจ
และการดํารงชีวิต ดังนั้น ในสวนขององคกรธุรกิจเองจะตองทําประโยชนใหรัฐดวยเชนกัน และองคกร
ยังใหความสําคัญกับผูถือหุนในการมารวมวางแผนธุรกิจใหกับองคกร ซ่ึงเปนผูที่มีอิทธิพลตอการวาง
นโยบายและการทํากิจกรรมเพื่อสังคม (Broberg, 1996)  

 
สําหรับในประเทศสิงคโปร ยังคงเปนระบบที่องคกรจะตองชวยเหลือคืนใหสังคมตามสัดสวน

ของผลกําไรที่ไดรับ เพ่ือหลีกเลี่ยงปญหาเกี่ยวกับผูรับผลประโยชน และตองการใหกลุมเปาหมายไดรับ
ผลประโยชนจริงๆ แตก็มีขอโตแยงวาผลกระทบของวิธีการนี้คือ เปนการเพิ่มภาระในสวนของภาษีเพ่ือ
สังคมใหกับองคกร (Enderie and Tavis, 1998) 

 
จากที่กลาวมาจะเห็นวา ดวยสภาพสังคม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดลอมที่มีความ

แตกตางกัน ทําใหเกิดความแตกตางในเรื่องของมุมมอง การรับรู และความเขาใจในเรื่องการแสดง
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจในประเทศตางๆ แตกตางกันไป 

 
จากหลายๆ ความหมายที่กลาวมาขางตน พบวาประเด็นสําคัญของการดําเนินกิจกรรมการ

แสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม คือ การมุงทําอะไรก็แลวแตดวยความสมัครใจ และ
การปฏิบัติตอสังคมและสิ่งแวดลอมอยางรับผิดชอบดวยตัวของบริษัทเอง โดยไมไดมาจากกฎระเบียบ
หรือขอบังคับใดๆ โดยในหลายๆ ประเทศทั่วโลกไดใหความสําคัญในเรื่องของการแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม โดยคํานึงถึงการดําเนินธุรกิจขององคกรอยางถูกตองตาม
กฎหมาย ไมละเมิดกฎหมายและดําเนินธุรกิจในทางที่จะไมกอใหผลกระทบที่เสียหายตอสังคม ซ่ึง
นับวาเปนสวนหนึ่งของการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม ในการที่องคกรไดปฏิบัติตามกฎเกณฑทาง
สังคมและกฎหมาย นอกจากนี้ ในสวนของการทํากิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมของธุรกิจน้ัน หัวใจสําคัญก็คือ การที่องคกรมีแนวคิดในการปฏิบัติและดําเนินธุรกิจโดย
คํานึงถึงประเด็นปญหาตางๆ ทางสังคมและสิ่งแวดลอมนอกเหนือไปจากการคํานึงถึงเรื่องการเติบโต
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ของเศรษฐกิจและผลกําไรขององคกรแตเพียงอยางเดียว สําหรับในบางกลุมอุตสาหกรรม การทํา
กิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคมเปนส่ิงจําเปนอยางยิ่งที่องคกรตองคํานึงถึง เนื่องจากการ
ดําเนินกิจการขององคกรอาจมีสวนในการสงผลกระทบตอสังคมและสิ่งแวดลอมโดยตรง เชน ธุรกิจ
นํ้ามัน และธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เปนตน 

 
ทั้งนี้ ฟลลิป คอตเลอร และแนนซี่ ลี (Kotler and Lee, 2005) ยังไดกลาวถึงรูปแบบการดําเนิน

กิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม เรียกวา Corporate Social Initiatives 
หรือ CSI วาเปนกิจกรรมหลักที่ดําเนนิการโดยบริษทั หรือองคกร ที่มุงสนับสนนุสงเสริมประเด็นทาง
สังคมภายใตพันธสัญญาทีอ่งคกรจะแสดงความรับผิดชอบตอสังคม โดยครอบคลุมถึงเร่ืองการสราง
เสริมสุขภาพที่ดีใหแกคนในชุมชน ดานความปลอดภัย ดานการศึกษา ดานการจางงาน ดาน
ส่ิงแวดลอม การพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม และความตองการของมนษุยในดานความตองการมคีวาม
เปนอยูที่ดีขึน้ เปนตน ซึ่งการชวยเหลือสังคมในดานตางๆ ตามทีก่ลาวมา สามารถทาํไดหลายวิธี เชน 
การชวยเหลือดวยการบริจาคเงินและสิ่งของโดยตรง หรือการบริจาคผานหนวยงาน หรือมูลนิธทิี่กอตั้ง
ขึ้น เพื่อวัตถุประสงคในการชวยเหลือสังคม การสมทบทุนชวยเหลือรัฐบาล การลงสื่อโฆษณา การเปน
ผูใหการสนับสนุนกิจกรรม การอาสาสมัครของพนักงาน เปนตน 

 
ในการทํากิจกรรมท่ีแสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม อยางแรกที่ควร

คํานึงถึงก็คือ การเลือกประเด็นทางสังคมวาจะทําอะไร (Choosing Social Issues to Support) โดย
เริ่มจากการวิเคราะหสถานการณวา ปจจุบันมีประเด็นทางสังคมใดบางที่มีความสําคัญ และเปนเรื่องที่
สงผลกระทบตอสังคมโดยรวม โดยอาจจะพิจารณาจากภาพใหญในระดับประเทศ หรือพิจารณาเขา
ไปสูจุดยอยที่สังคมกําลังมีปญหาอยู เชน เรื่องของโรคติดตอ เชน โรคไขหวัดใหญสายพันธใหม 2009 
โรคเอดส การลดการสูบบุหรี่ และความปลอดภัยในสังคม ซ่ึงอาจจะเปนประเด็นใหญระดับประเทศ 
หรือประเด็นยอย แลวเลือกทํากิจกรรมที่เกี่ยวของกับประเด็นทางสังคม เลือกกิจกรรมที่เกี่ยวของกับ
ชุมชน หรือสังคมที่ธุรกิจดําเนินงานอยู กิจกรรมดังกลาวมีสวนสนับสนุนเปาหมายของธุรกิจหรือไม 
เชน จะสามารถชวยเพิ่มกําลังการผลิต หรือลดคาใชจายในการดําเนินกิจการของบริษัท หรือสราง
ความสัมพันธอันดีกับผูประกอบธุรกิจที่เกี่ยวของกับองคกรหรือไม ประเด็นนั้นเปนปญหาสังคมที่
สําคัญหรือไม ประเด็นนั้นมีหนวยงานหรือมีผูที่จัดการอยูแลวหรือไม ผูมีสวนไดสวนเสียขององคกรจะ
มีความคิดเห็นและมีความเกี่ยวพันกับประเด็นนั้นอยางไร เปนสิ่งที่พนักงานจะรูสึกตื่นเตนกับกิจกรรม
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น้ันหรือไม ส่ิงที่จะทํานั้นจะสงผลใหเกิดการสะทอนกลับมาสูบริษัทในทางเสียหายหรือไม รวมถึงเลือก
กิจกรรมที่องคกรคาดวาจะสามารถสนับสนุนไดอยางตอเนื่องในระยะยาว (Kotler and Lee, 2005) 

 
อยางที่สองคือ การริเริ่มที่จะเลือกประเภทของกิจกรรมที่จะชวยแกไขประเด็นปญหาทางสังคม

(Selecting Initiatives to Support Social Issues) โดยในเบื้องตนของการหาประเด็นหรือรูปแบบการ
ดําเนินการ อาจหาประเด็นที่กําลังเปนที่กลาวถึงและอยูในความสนใจของสังคมอยูในขณะนั้น โดย
พยายามตอบคําถามวาประเด็นที่นาสนใจนั้น สามารถดําเนินการไดโดยไมขัดกับธุรกิจหลักขององคกร
หรือไม จากนั้นจึงพิจารณาเลือกรูปแบบวิธีการนําเสนอประเด็นสูสาธารณชนที่เหมาะสม ซึ่งกิจกรรมที่
เกี่ยวของกับการใหเงินหรือส่ิงของแตเพียงอยางเดียวอาจจะไมใชวิธีการแกปญหาสังคมในระยะยาว 
แตควรคํานึงถึงการพัฒนาทักษะและศักยภาพใหการทํางานแกคนดอยโอกาสดวย 

 
อยางที่สามคือ การนํามาปฏิบัติ (Developing and Implementing Program Plans) ซ่ึง

หมายรวมถึง เรื่องการสื่อสารและชองทางการสื่อสาร รวมถึงการจัดสรรเวลาและงบประมาณเพื่อใชใน
การดําเนินกิจกรรมดวย และสุดทาย เมื่อไดดําเนินการไปแลว ส่ิงสําคัญที่สุด ซ่ึงมีความสําคัญที่ขาด
ไมไดคือ การประเมินผลการดําเนินกิจกรรม (Evaluating Efforts) โดยอาจประเมินจากกิจกรรม
การตลาดหรือวัดจากสิ่งที่ไดลงทุนทางดานการเงินลงไปเพ่ือการทํากิจกรรมเพื่อสังคม โดยอาจวัดจาก
ส่ิงที่องคกรไดรับกลับมา หรือวัดจากประเด็นปญหาที่ไดรับการสนับสนุนชวยเหลือ (Kotler and Lee, 
2005) 

 
การดําเนินกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมนั้น นับวาเปนหนึ่งใน

เคร่ืองมือทางการตลาดอยางหนึ่งที่มีอิทธิพลมาก และมีสวนชวยสรางใหเกิดชื่อเสียงขององคกร 
(Corporate Reputation) สรางความแตกตางและการแขงขันในตลาด ซ่ึงปจจุบันองคกรตางๆ 
พยายามสรางความแตกตางใหกับองคกรหรือตราสินคาผานการสรางภาพลักษณองคกรในดานการ
เปนองคกรที่มีความหวงใยสังคม รวมถึงการพยายามเปนองคกรที่คํานึงถึงสิ่งแวดลอม โดยมี
องคประกอบที่เกี่ยวของกับการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในดานตางๆ 

 
สําหรับในประเทศไทย เสรี วงษมณฑา (2550) ไดกลาวถึงการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม

และสิ่งแวดลอมของธุรกจิวา ตองเริ่มต้ังแตการประกอบธุรกิจที่ไมไดมีเพียงมิติทางเศรษฐกิจเพียงอยาง
เดียว แตตองมีมิติทางสังคมรวมดวย ซึ่งผูบริหารสามารถกระตุนพนักงานในองคกรไดดวยวิธีการแสดง
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วิสัยทัศนความสําเร็จในอนาคตขององคกร ดําเนินตามแนวทางดังกลาวไดถูกตองมากขึ้น นอกจากนี้
ยังเสริมวาผูบริหารจะตองเปนผูสนับสนุน สงเสริม และเปนแบบอยางที่ดีใหแกพนักงานอีกดวย ดัง
ภาพที่ 2 แสดงปจจัยการดําเนิน CSR อยางยั่งยืนในองคกร  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 ปจจัยการดําเนนิ CSR อยางยั่งยนืในองคกร 
 
ท่ีมา :  เสรี วงษมณฑา, วิธีสรางวฒันธรรมองคกรแหงความรับผิดชอบ, ประชาชาติธุรกิจ, 2550,  

   P.37-38  
 
พิพัฒน ยอดพฤติการ สถาบันไทยพัฒน (2552) ใหคําจํากัดความของ Corporate Social 

Responsibility (CSR) วา “บรรษัทบริบาล” นั้น หมายถึง  การดําเนินกิจกรรมภายในและภายนอก
องคกร ที่คํานึงถึงผลกระทบตอสังคมทั้งในระดับใกลและไกล ดวยการใชทรัพยากรที่มีอยูในองคกร
หรือทรัพยากรจากภายนอกองคกร ในอันที่จะทําใหอยูรวมกันในสังคมไดอยางเปนปกติสุข 

 

หากพิจารณาแยกเปนรายคําศัพท  คําวา Corporate มุงหมายถึงกิจการที่ดําเนินไปเพื่อ
แสวงหาผลกําไร  สวนคําวา Social ในที่นี้ มุงหมายถึงกลุมคนที่มีความสัมพันธกันหรือมีวิถีรวมกันทั้ง
โดยธรรมชาติหรือโดยเจตนา รวมถึงสิ่งมีชีวิตอ่ืนและสิ่งแวดลอมที่อยูรายรอบประกอบ  และคําวา 
Responsibility มุงหมายถึงการยอมรับทั้งผลที่ไมดีและผลที่ดีในกิจการที่ไดทําลงไปหรือที่อยูในความ
ดูแลของกิจการนั้นๆ ตลอดจนการรับภาระหรือเปนธุระดําเนินการปองกันและปรับปรุงแกไขผลที่ไมดี 
รวมถึงการสรางสรรคและบํารุงรักษาผลที่ดีซ่ึงสงกระทบไปยังผูมีสวนไดสวนเสียกลุมตางๆ ดังภาพที่ 3 
แสดงลําดับช้ันของผูมีสวนไดสวนเสียในระดับตางๆ ที่เกี่ยวของกับซีเอสอาร 

ผูบริหารระดับสูง 
พนักงาน 

ผสานลงในทกุหนวย/  
แผนกธุรกิจ ผานกจิกรรม 

การวัดผล เชน KPI 

นโยบายของบริษทั 

ระบุลงในคูมือแนวทางปฏิบัติ 
สําหรับพนักงาน 
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ภาพที่ 3 ลําดับชัน้ของผูมีสวนไดสวนเสียในระดับตางๆ ที่เก่ียวของกบัซีเอสอาร 
 
ท่ีมา :  พิพัฒน ยอดพฤติการ, สถาบนัไทยพัฒน มูลนิธิบูรณะชนบทแหงประเทศไทย ในพระบรม

ราชูปถัมภ, 2552 
 

คําวา  กิจกรรม  ในความหมายขางตน  หมายรวมถึง  การคิด  การพูด  และการกระทํา ซ่ึง
ครอบคลุมตั้งแต  การวางแผน  การตัดสินใจ  การสื่อสารประชาสัมพันธ การบริหารจัดการ และการ
ดําเนินงานขององคกรสังคมในความหมายของความรับผิดชอบตอสังคมของกิจการ จะมุงไปที่ผูมีสวน
ไดสวนเสียนอกองคกร ซ่ึงสามารถแบงออกไดเปน  2 ระดับ  ไดแก สังคมใกล  และสังคมไกล สังคมใกล 
คือ ผูท่ีมีสวนเกี่ยวของใกลชิดกับองคกรโดยตรง  ไดแก  ลูกคา  คูคา ครอบครัวของพนักงาน  ชุมชนที่
องคกรตั้งอยู ซ่ึงรวมถึงสิ่งแวดลอมหรือระบบนิเวศ สังคมไกล  คือ ผูท่ีเกี่ยวของกับองคกรโดยออม 
ไดแก คูแขงขันทางธุรกิจ ประชาชนทั่วไป เปนตน 

 

ในระดับของลูกคา ตัวอยางซีเอสอารของกิจการ ไดแก การสรางผลิตภัณฑที่เนนคุณคา 
มากกวามูลคา  ความรับผิดชอบในผลิตภัณฑตอผูบริโภค การใหขอมูลขององคกรและตัวผลิตภัณฑ
อยางเพียงพอและอยางถูกตองเที่ยงตรง มีการใหบริการลูกคาอยางตรงไปตรงมา  เปนตน ในระดับของ
คูคา ตัวอยางซีเอสอารของกิจการ  ไดแก การแบงปนหรือการใชทรัพยากรรวมกันหรือการรวมกลุมใน
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แนวดิ่งตามสายอุปทาน ความรอบคอบระมัดระวังในการผสานประโยชนอยางเปนธรรม  ไมเอารัดเอา
เปรียบตอคูคา เปนตน 
 

ในระดับของชุมชนและสภาพแวดลอม ตัวอยางซีเอสอารของกิจการ ไดแก การสงเคราะห 
เกื้อกูลชุมชนที่องคกรตั้งอยู การสงเสริมแรงงานทองถิ่นใหมีโอกาสในตําแหนงงานตางๆ ในองคกร การ
สนับสนุนแนวทางการระแวดระวังในการดําเนินงานที่อาจสงผลกระทบตอส่ิงแวดลอม การเปดเผย
ขอมูลการดําเนินงานที่อาจสงผลกระทบตอชุมชนที่องคกรตั้งอยู และการเรียนรูวัฒนธรรมทองถิ่นเพ่ือ
การอยูรวมกันอยางปกติสุข เปนตน 

 
ในระดับของประชาสังคม ตัวอยางซีเอสอารของกิจการ ไดแก การสรางความรวมมือระหวาง 

กลุมหรือเครือขายอื่นๆ ในการพัฒนาสังคม การตรวจตราดูแลมิใหกิจการเขาไปมีสวนเกี่ยวของกับการ
ลวงละเมิดสิทธิมนุษยชน การรับฟงขอมูลหรือทําประชาพิจารณตอการดําเนินกิจการที่สงผลกระทบ
ตอสังคมโดยรวม และการทําหนาที่ในการเสียภาษีอากรใหรัฐอยางตรงไปตรงมา เปนตน 
 

ในระดับของคูแขงขันทางธุรกิจ  ตัวอยางซีเอสอารของกิจการ  ไดแก การดูแลกิจการมิใหมีสวน
เกี่ยวของกับการแขงขันดวยวิธีการทุมตลาด การดําเนินงานในทางตอตานการทุจริต  รวมทั้งการ
กรรโชก และการใหสินบนในทุกรูปแบบ เปนตน  

 
องคประกอบของการแสดงความรบัผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจ 
 

องคกรหลายแหงในปจจุบันไดนําแนวความคิดเกี่ยวกับการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม
และสิ่งแวดลอมของธุรกิจเขามาเปนกลยุทธหนึ่งในการดําเนินธุรกิจ หรืออาจถือเปนหนึ่งในนโยบาย
ขององคกรเลยก็เปนได เพ่ือชวยสรางความสัมพันธท่ีดีระหวางองคกรและสังคม รวมทั้งผลเชิงบวกตอ
ผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกร โดยการที่องคกรจะสามารถแสดงความรับผิดชอบตอสังคมไดดีน้ัน ตอง
พิจารณาถึงสิ่งที่องคกรควรจะตองปฏิบัติดวย ซ่ึง Bhattacharya และ Sen (2004) ไดกลาวถึง 3 
ประเด็นที่องคกรควรทําความเขาใจ ดังนี้ 
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ประเด็นแรก ความคิดริเร่ิมในการทํากิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมของธุรกิจนั้น ควรพิจารณาจากความตองการของผูบริโภคซึ่งมีความแตกตางกันออกไป 
หรืออาจกลาวไดวาสินคาเดียวไมไดตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดทั้งหมด  

 
ประเด็นที่สอง องคกรควรพิจารณาถึงสิ่งที่ผูบริโภคจะไดรับจากการดําเนินกิจกรรมแสดง

ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจ โดยองคกรสามารถพิจารณาไดทั้งจาก 1) ปจจัย
ภายใน เชน การตระหนักรูของผูบริโภค และ 2) ปจจัยภายนอก เชน การเกิดความภักดีของตราสินคา 
เปนตน ในทุกๆ องคกรนั้น ตองการใหกิจกรรมที่สรางสรรคขึ้นนั้นโดดเดน แปลกใหมและแตกตางจาก
คูแขงขัน เพื่อสรางความสนใจแกผูบริโภค และชวยสรางความสัมพันธที่แข็งแกรงระหวางองคกรกับ
ผูบริโภคเองได เพราะองคกรไมเพียงตองการใหเกิดพฤติกรรมการซื้อเทานั้น แตองคกรยังมุงหวังให
ผูบรโิภคเกิดการบอกตอ (Word of Mouth) หรือกระทั่งการเปลี่ยนแปลงขอมูลในเชิงลบเกี่ยวกับองคกร
อีกดวย  

 
ประเด็นที่สาม การใชการสื่อสารแบบผสมผสานรวมกับการดําเนินกิจกรรมเพื่อแสดงถึงการ

แสดงความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจนั้น สามารถชวยใหเห็นผลลัพธที่องคกรและตราสินคาจะ
ไดรับรวดเร็วมากยิ่งขึ้น  
 

แนวคิดการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมขององคกรเปนอีกกลยุทธหนึ่งที่ถูก
นํามาใชกันมากขึ้น โดยหวังจะชวยสรางใหเกิดความสัมพันธที่ดีระหวางองคกรและสังคม ผูมีสวนได
สวนเสียกับองคกร เชน ถาตองการเปนองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม จะตองไม
ผลิตสินคาที่เปนอันตราย ถาเปนโรงงานของเด็กเลนก็จะไมผลิตของเลนประเภทอาวุธที่สงเสริมใหเกิด
การใชความรุนแรง หรือหากเปนรีสอรตริมทะเลก็ไมควรปลอยน้ําเสียลงทะเล เปนตน (“มองเทรนด...ซี
เอสอารไทย...”, 2549) ส่ิงเหลานี้ทําใหองคกรตองศึกษาทําความเขาใจ ความตองการของกลุมคนที่
เกี่ยวของเพื่อใหความคาดหวังที่สังคมมีตอองคกร ความตองการใหองคกรสนับสนุนและใหความ
ชวยเหลือ ซึ่งจะทําใหพวกเขาเต็มใจที่จะจายเมื่อเขาพอใจและไดรับในสิ่งที่คาดหวังไว 

 
Bhattacharya, Smith และ Vogel (2004) ไดอธิบายถึงกรอบการคิดเกี่ยวกับแรงขับเคลื่อนใน

การริเร่ิมดําเนินกิจกรรมที่แสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจ และผลลัพธซ่ึง
แสดงใหเห็นถึงปจจัยสําคัญที่หลากหลายที่เปนปจจัยเบ้ืองตนท่ีองคกรใชพิจารณาในการริเร่ิมดําเนิน
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กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม เชน ลักษณะของกลุมผูรับสารเปาหมายกลุมตางๆ 
ส่ิงแวดลอมในระดับมหภาค ความเกี่ยวพันกับกลุมผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร ผลตอบรับในเรื่อง
ของการลงทุนที่กลับมาสูองคกรและสังคม (ดูภาพที่ 4) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 4 มุมมองดานกลยทุธในการดําเนนิการแสดงความรบัผิดชอบตอสังคม 

และสิ่งแวดลอมของธุรกิจ 
 
ท่ีมา :  Bhattacharya, C.B., Smith, N. C, & Vogel, D., Integrating Social Responsibility and 

Marketing Strategy. California Management Review, 47(1), 2004, p.7 
 
โดยในเร่ืองของแรงขับเคลื่อนในการริเร่ิมดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมและ

ส่ิงแวดลอมของธุรกิจ ไดแก ลักษณะของอุตสาหกรรมที่แตกตางกันทั้งในดานการแขงขัน สินคา
และบริการที่แตกตาง ลักษณะขององคกรที่แตกตางกัน ทั้งในดานการเปนผูนําในตลาด คุณภาพ
สินคา และบริการ รวมทั้งการวางตําแหนงทางการตลาดของสินคาและบริการขององคกร ลักษณะ
ของผูบริโภคที่แตกตางกัน ทั้งในดานการใหคุณคา ความเชื่อ ประสบการณ และความชื่นชอบใน
ตราสินคาขององคกร สุดทายสภาพแวดลอมของตลาดแตกตางกันในดานกฎเกณฑขอบังคับ 
นโยบายสาธารณะตางๆ ที่บังคับใหปฏิบัติตามกฎระเบียบ  ส่ิงเหลานี้เปนขอมูลเบื้องตนที่องคกร
สามารถนําไปใชพิจารณาในการริเร่ิมที่จะวางกลยุทธการทํากิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอม ซึ่งจะมีความเกี่ยวของสัมพันธกับการวางกลยุทธท่ีองคกรจะตองนําไปปรับใช

CSI Drivers 
 
 

• Industry Characteristic 
- Competition, Product     
   Differentiation 

• Firm Characteristic 
- Leadership,  
  Product  Quality,  
  Market Position 

• Consumer Characteristic 
- Values, Beliefs,   
   Experience,  
   Brand Preference 

• Macro-environment 
- Regulations,  
   Public Policy,   
   Activism 

CSI Strategy 
 
Level of 
Involvement 
Type of 
Involvement (e.g. 
Issue Mix 
Communication 

Firm Level  
Outcomes 
 
• Brand Equity 
• Customer Equity 
• Market Share 

Macro Outcomes 
 
• Social Welfare 
• Quality of Life  
• Role of  
      Corporations in     
     Society 
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อยางเหมาะสม โดยองคกรตองพิจารณาถึงระดับความเก่ียวพัน ประเภทของความเกี่ยวพัน 
ท่ีองคกรมีตอกลุมผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร และรูปแบบการสื่อสารที่จะสื่อสารออกไปยังกลุม
ตางๆ 

 
จากนั้น ผลที่ไดจากการดําเนินงาน หรือการลงทุนทางสังคมที่องคกรไดดําเนินไปจะสะทอน

กลับมาทั้งในสวนของตัวองคกรในการสรางใหเกิดคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค สวนแบงทาง
การตลาดที่เพิ่มขึ้น รวมถึงการเกิดภาพลักษณที่ดีขององคกรในการเปนองคกรที่มีความรับผิดชอบตอ
สังคมสวนรวม วัตถุประสงคทางการตลาด และผลลัพธท่ีไดอีกสวนหนึ่งคือ ผลในการดําเนินงานที่
สะทอนกลับสูสังคมในภาพรวมคือ สังคมไดรับในสิ่งที่ตองการ เชน การมีสวัสดิการสังคมที่ดี เกิดความ
เปนอยูที่ดีขึ้นของสังคม เกิดการพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในสังคมและการที่องคกรกาวไปมีบทบาท
ในสังคม (Bhattacharya, Smith and Vogel, 2004) 

 
ทั้งนี้ เพื่อใหเขาใจถึงปฏิกิริยาของผูบริโภคที่มีตอองคกรในการที่องคกรมีความรับผิดชอบตอ

สังคมและสิ่งแวดลอมนั้น องคกรสามารถพัฒนากลยุทธการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมใหดีที่สุด โดยไมเพียงแตพิจารณามุมมองของบรรทัดฐานทางสังคมที่พึงปฏิบัติเทานั้น แต
ยังตองมองถึงสิ่งที่ธุรกิจจะตองปฏิบัติดวย Bhattacharya และ Sen (2004)  ไดกลาวถึงประเด็นที่
องคกรควรทําความเขาใจใน 3 ประเด็นหลัก (ดูแผนภาพที่ 5) โดยในขั้นแรก เปนเรื่องเกี่ยวกับในการ
คิดริเร่ิมในการทํากิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบตอสังคม โดยมองจากมุมมองของความตองการ
ของผูบริโภคที่ตางก็มีความตองการที่แตกตางกันไป หรือกลาวไดวา One Size Does not Fit All 
สําหรับขั้นที่สอง ควรพิจารณาถึงสิ่งที่ผูบริโภคจะไดรับจากการที่องคกรไดแสดงความรับผิดชอบตอ
สังคม โดยองคกรจะตองพิจารณาผลลัพธที่ได ทั้งผลลัพธจากปจจัยภายนอก เชน การซื้อ และการเกิด
ความภักดีตอตราสินคา และปจจัยภายใน เชน การตระหนักรูของผูบริโภค ทัศนคติ และความเขาใจ
เกี่ยวกับการที่องคกรตองทํากิจกรรมเพื่อสังคม ส่ิงเหลานี้เปนสิ่งที่สําคัญ เนื่องจากปจจุบันความ
แตกตางของสินคานอยลง จากการแขงขันทางการตลาดที่สูงขึ้น จึงเปนเหตุใหองคกรตองริเร่ิม
สรางสรรคกิจกรรมเพื่อสรางสิ่งที่แปลกใหมแตกตาง ซ่ึงเปนสิ่งที่ลอกเลียนแบบกันไดยาก เพื่อท่ีจะชวย
สรางความสัมพันธที่แข็งแกรงระหวางองคกรกับผูบริโภคได ซึ่งเปนสิ่งที่องคกรอยากใหเกิดขึ้น 
นอกเหนือไปจากพฤติกรรมการซื้อสินคาซึ่งเปนผลลัพธท่ีไดจากการที่องคกรทํากิจกรรมเพ่ือสังคมแลว 
องคกรยังหวังผลที่จะเขาใจเหตุผลที่นําไปสูการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาดวย เชน การบอกตอ 
(Word of Mouth) และการชวยเปลี่ยนแปลงขอมูลดานลบเกี่ยวกับบริษัท และสุดทาย ส่ิงที่สําคัญใน
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การที่องคกรใชการสื่อสารแบบผสมผสานรวมกับการทํากิจกรรมเพ่ือสังคมจะชวยสงผลสะทอนกลับได
มากขึ้น โดยผลกระทบโดยตรงก็คือ ส่ิงที่ไดกับตราสินคาและองคกร 

 
อยางที่สองคือ ผลท่ีไดในสวนที่เกี่ยวของกับผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกร เชน หนวยงานที่

มิไดหวังผลกําไร และผลที่ไดจากการที่สาเหตุของปญหาสังคมไดรับการแกไข ซ่ึงเปนหัวใจหลักของ
องคกรในการทํากิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม ตัวอยางเชน การดําเนิน
กิจกรรมของ Home Depot and Habitat ที่ไดชวยเหลือเกี่ยวกับเร่ืองที่อยูอาศัย ความเปนอยูของคน
ในสังคม ซ่ึงสิ่งที่บริษัทไดทํานั้นสงผลตอการรับรูและพฤติกรรมที่มีตอสินคาของ Home Depot และ
การที่บริษัทใหการสนับสนุน ทั้งในดานการเงินและเวลา เพื่อสงเสริมความเปนอยูที่ดีขึ้นของคนใน
สังคม ยังชวยสงเสริมใหคนในสังคมเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอประเด็นปญหาความเปนอยู ดานที่อยู
อาศัยของคนที่ดอยโอกาสทางสังคมอีกดวย ซ่ึงผลลัพธที่ไดน้ี เปนส่ิงที่องคกรที่มีการดําเนินงาน
เกี่ยวกับการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมใหความสําคัญ และใชเปนมาตรวัดสิ่งที่
ไดรับจากการลงทุนทางสังคม (Bhattacharya และ Sen, 2004) 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5 แสดงมุมมองของการเกิดกิจกรรมที่แสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคม 

และสิ่งแวดลอมของธุรกิจ 
 
ท่ีมา :  Bhattacharya, C.B & Sen, S., Doing better at doing good : When, why, and how 

consumer corporate social initiatives. California Management Review, 47(1), 2004, 
p.11. 
 
เม่ือไดทําความเขาใจเรื่ององคประกอบและปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับการทํากิจกรรมที่แสดง

ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมแลว จะเห็นวาในกระบวนการดําเนินธุรกิจขององคกร 

Company 

Consumer 

Competition 

CSR 
Initiatives 

Benefit to 
Company

Benefit to 
Consumer

Benefit to 
Issue/Cause
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จะตองคํานึงถึงมุมมองในดานการเปนองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคมดวย โดยการที่องคกรจะทํา
กิจกรรมใดนั้น จะตองพิจารณาถึงปจจัยที่มาจากตัวองคกรเอง คูแขง ธุรกิจในอุตสาหกรรม ความ
ตองการของผูบริโภค และมีความหวงใยในสังคมและสิ่งแวดลอมโดยรวม รวมถึงพิจารณาถึงผลที่กลุม
คนดังกลาวจะไดรับจากการที่องคกรไดดําเนินกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคมดวย 
 
รูปแบบของกิจกรรมที่แสดงความรบัผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอมของธรุกิจ 
 

ในปจจุบันมีองคกรหลายแหง ไดคํานึงถึงประโยชนของการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม
และสิ่งแวดลอม จึงไดนําเรื่องการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจมาเปน
วัตถุประสงคของการสื่อสารการตลาด จนกระทั่งทําใหกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม
กลายเปนเครื่องมือทางธุรกิจท่ีสนองประโยชนตอองคกร แทนที่จะเปนกิจกรรมที่สนองประโยชนตอ
สังคม เชน การที่องคกรขยายผลโดยการใชกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมเปนเคร่ืองมือในการกีด
กันทางการแขงขันทางการคา ดังนั้น การที่จะพิจารณาเรื่องกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม
และสิ่งแวดลอมของธุรกิจนั้น พิจารณาถึงประโยชนของกิจกรรมที่ไดรับวา ประโยชนที่ไดรับนั้นอยูกับ
สังคมหรือองคกรนั้นๆ มากกวากัน และองคกรในฐานะที่เปนผูสรางสรรคกิจกรรมที่แสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมนั้น มีสวนเกี่ยวของมากนอยแคไหน และสังคมหรือผูบริโภคที่มี
สวนเกี่ยวของทั้งระดับไกลและใกลสมควรที่จะใหการสนับสนุนกิจกรรมนั้นๆ หรือไม มากนอยเพียงใด 
อาจกลาวไดวา การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจและสิ่งแวดลอมอยางตั้งใจจริงนั้น ควร
จะตองเกิดจากการอาสาสมัครหรือสมัครใจยินดีที่จะดําเนินกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอมดวยตนเอง โดยไมไดเกิดจากความจําเปนที่จะตองปฏิบัติตามหนาที่  

  
รูปแบบของกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจนั้น อาจแบงได

เปนหลายรูปแบบแตกตางกัน เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการเลือกใชเปนเครื่องมือในการสรางความแตกตาง 
ซ่ึงแตละประเภทนั้นจะใหผลประโยชนตอองคกรที่แตกตางกันไป ในงานวิจัยนี้ไดมองรูปแบบ “CSR” 
ตามกรอบแนวคิดของพิพัฒน ยอดพฤติการ สถาบันไทยพัฒน เพื่อใชเปนแนวทางการศึกษา ซ่ึงไดแบง
รูปแบบของกิจกรรมที่แสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ เปน 3 รูปแบบ ดังนี้  
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1. Responsive CSR  
รูปแบบของ CSR ในขั้นแรก ตามที่ไมเคิล อี พอรเตอร ไดระบุไวในบทความเกี่ยวกับความ

เช่ือมโยงระหวาง CSR กับความไดเปรียบทางการแขงขัน (Porter and Kramer, 2006) คือ 
Responsive CSR ซ่ึงประกอบดวย 2 องคประกอบ ไดแก การปฏิบัติตัวเปนบรรษัทพลเมืองที่ดี 
(Good Corporate Citizen) และการบรรเทาผลกระทบเชิงลบท่ีเกิดขึ้นหรือที่คาดวาจะเกิดขึ้นจาก
กิจกรรมทางธุรกิจของตน โดยอาจจะยังไมไดลุกขึ้นมาสรางสรรคกิจกรรมเพ่ือสังคมอะไรตอมิอะไร
เพิ่มเติม ซึ่งนาจะเรียกไดวาเปนการทํา CSR ในเชิงรับ (Receptive) 

 
กิจกรรม CSR ภายใตรูปแบบนี้ จะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือมีปญหาหรือผลกระทบจากการดําเนิน

ธุรกิจไปสูสังคม หรือสังคมมีการเรียกรองใหกิจการดําเนินความรับผิดชอบอยางเหมาะสมตอ
ผลกระทบเหลานั้น เปนการผลักดันใหมีการริเริ่มดําเนินงาน CSR จากผูมีสวนไดสวนเสียที่อยู
ภายนอกองคกร (Outside-In) 

สวนวิธีการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมในขั้นนี้ กิจการมักจะศึกษาขอ
กฎหมาย กฎระเบียบ มาตรฐานหรือขอกําหนดที่เกี่ยวของ แลวนํามาปฏิบัติเพื่อปรับใหเขามาตรฐาน 
(Standardization) อันเปนที่ยอมรับโดยทั่วไป  

 
ผลลัพธจากการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมดวยวิธีการนี้ จะทําใหกิจการ

ไดชื่อวาเปนบรรษัทพลเมืองที่มีความรับผิดชอบในการแกไขปญหาหรือผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการ
ดําเนินงาน และไดรับการยอมรับใหเปนสมาชิกหนึ่งในสังคมนั้นๆ (Inclusiveness) 

 
อยางไรก็ดี เปาประสงคของการทํา CSR ในขั้นนี้ แมผูที่ไดรับประโยชนจากกิจกรรม CSR จะ

เปนบุคคลที่อยูภายนอกองคกร แตกิจการยังคงมุงรักษาไวซ่ึงคุณคาขององคกร (Corporate Value) 
เปนสําคัญ 

 
2. Strategic CSR  
พอรเตอรไดเสนอรูปแบบของ CSR ที่เรียกวา Strategic CSR ซ่ึงยกระดับจากการเปนเพียง

บรรษัทพลเมืองที่มีความรับผิดชอบตอการบรรเทาปญหาหรือผลกระทบที่เกิดจากกิจการ สูการทํา 
CSR ในเชิงรุก (Proactive) ที่องคกรสามารถริเร่ิมกิจกรรม CSR ดวยตัวเองใหแกสังคมภายนอก 
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(Inside-Out) ที่เช่ือมโยงสัมพันธกับความตองการหรือการริเร่ิมจากภายนอก (Outside-In) ดังจะเห็น
ไดจากภาพที่ 6 แสดงวิธีการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมภายใตรูปแบบที่เปน CSR เชิงกลยุทธ  

 

 
 

ภาพที ่6 แสดงวิธกีารแสดงความรบัผิดชอบตอสังคมภายใตรูปแบบทีเ่ปน CSR เชิงกลยุทธ 
ท่ีมา:   Corporate Invlovement in Society: A Strategic Approach (Porter and Kramer, 2006) 

วิธีการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม ภายใตรูปแบบที่เปน CSR เชิงกลยุทธ
น้ี กิจการไมเพียงแตสามารถปฏิบัติไดตามขอกําหนดหรือมาตรฐานอันเปนที่ยอมรับเทานั้น แตยังมี
การกําหนดจุดยืนที่เปนเอกลักษณท่ีแตกตางจากแนวปฏิบัติขององคกรอ่ืนๆ มีการสรางความแตกตาง 
(Differentiation) ในวิธีการ มีอิสรภาพในการคัดเลือกประเด็นทางสังคม โดยที่ปลอดจากพันธนาการ
หรือขอเรียกรองเชนใน Responsive CSR  

 
ดวยวิธีการที่แตกตางและกิจกรรม CSR ที่เหมาะสม ผลลัพธจากการแสดงความรับผิดชอบตอ

สังคมและสิ่งแวดลอม ภายใตรูปแบบที่เปน CSR เชิงกลยุทธน้ี จะทําใหเอ้ือตอการพัฒนาขีด
ความสามารถทางการแขงขัน (Competitiveness) ขององคกรในระยะยาว เปาประสงคของ CSR 
เชิงกลยุทธ ท่ีผสมผสานการริเริ่มท้ังจากภายในและการเชื่อมโยงจากภายนอกจะกอใหเกิดคุณคา
รวมกัน (Shared Value) ระหวางธุรกิจและสังคม 
 

CSR เชิงกลยุทธ ดูจะเปนคําตอบของธุรกิจที่ตองการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอม อยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลในวันนี้อยางไมตองสงสัย  
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3. Creative CSR 
ทําไมถึงตองเปน Creative CSR? แลวหนาตาของ Creative CSR เปนอยางไร? 

คําถามเหลานี้อาจเกิดขึ้นทั้งจากผูท่ีสนใจ หรือผูที่เห็นแยงอยูในใจก็ได  
 
เร่ือง CSR ในชวง 4 ปที่ผานมานี้ (2548 – 2551) จะวาไปแลวก็มิไดหยุดนิ่งอยูกับที่ แตได

เจริญเติบโตขึ้นเปนลําดับ รูปแบบและวิธีการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของ
กิจการไดมีการพัฒนาในจังหวะยางกาวที่สอดรับกับความเปลี่ยนแปลงของสังคมเร่ือยมา ดังจะเห็นได
จากภาพที่ 7 แสดงพัฒนาการความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมขององคกรธุรกิจ  

 
 

ภาพที่ 7 แสดงพัฒนาการความรบัผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมขององคกรธุรกิจ 
 
ท่ีมา :  พิพัฒน ยอดพฤติการ, สถาบนัไทยพัฒน มูลนิธิบูรณะชนบทแหงประเทศไทย ในพระบรม

ราชูปถัมภ, 2552 
 

ทั้งนี้ กระบวนการคิดเพื่อใหไดมาซึ่งกิจกรรม CSR เชิงกลยุทธ หรือการคิด CSR เชิง 
“ยุทธศาสตร” นั้น สวนใหญจะใชพลังจากสมองซีกซายในการวิเคราะหหาเหตุผล คํานวณความคุมคา 
ตนทุน ประสิทธิภาพ ฯลฯ ขณะที่ CSR เชิงสรางสรรคนั้น จะถูกปลดปลอยออกมาจากสมองซีกขวา 
เปนการคิด CSR ในเชิง “ยุทธศิลป” ที่ตองอาศัยไอเดีย ความคิดสรางสรรค จินตนาการ และความรูสึก
เปนสําคัญ 

 
Creative CSR เปนการทํา CSR ที่กาวขามบริบทของการรุก-รับ แตเปนการพัฒนากิจกรรม 

CSR ในเชิงรวม (Collaborative) ท่ีเปดโอกาสใหเกิดการทํางานรวมกันระหวางธุรกิจและสังคมอยาง
ไมแบงแยก กิจกรรม CSR ภายใตรูปแบบนี้ จะไมสามารถกําหนดไดอยางชัดเจนวาใครเปนผูริเร่ิม
กอนหลัง เนื่องจากเสนแบงของการทํางานรวมกันระหวางกิจการและสังคมจะเลือนรางลง 
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สําหรับวิธีการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมภายใตรูปแบบ Creative CSR 
จะมิไดจํากัดเพียงการสรางความแตกตางในวิธีการที่มีอยู แตเปนการคิดคนวิธีการขึ้นใหม เปน
นวัตกรรม (Innovation) การดําเนินความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมท่ีเปนเอกลักษณแตกตาง
จากวิธีการอื่นโดยอัตโนมัติ  

 
ตารางที่ 1 ความแตกตางของรปูแบบของกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม 

และสิ่งแวดลอมของธุรกิจ 
 
Responsive CSR Strategic CSR Creative CSR 

Corporate Value Shared Value Common Value 

Inclusiveness Competitiveness Cohesiveness 

Standardization Differentiation Innovation 

Outside-In Outside-In, Inside-Out Blur 

Receptive Proactive Collaborative 

 
ผลลัพธจากการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมภายใตรูปแบบที่เปน CSR เชิง

สรางสรรคนี้ จะทําใหเอ้ือตอการพัฒนาขีดความสัมพันธที่แนนแฟน (Cohesiveness) ระหวางผูมีสวน
ไดสวนเสียกลุมตางๆ ในอันที่จะกอใหเกิดคุณคาเดียวกัน (Common Value) ของทั้งกิจการและสังคม 
 

"ปรัชญาของการทํา CSR เชิงกลยุทธ... 
มุงที่จะเสริมสรางขีดความสามารถในการแขงขัน (Competitiveness) ทางธุรกิจ 
แตปรัชญาของการทํา CSR เชิงสรางสรรคนั้น... 
จะมุงเสริมสรางขีดความสัมพันธทีแ่นนแฟน (Cohesiveness) กับสังคม" 

 
จําพวกของซเีอสอาร 

พิพัฒน ยอดพฤติการ สถาบันไทยพฒัน (2551) ไดแบงจําพวกของกิจกรรมทีแ่สดงถึงความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจตามบทบาทและความเกี่ยวของของหนวยงาน เปน 3 
จําพวก (division) ไว ดังนี้  
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1. CSR-after-process ที่มักใชคําในภาษาไทยวา “กิจกรรมเพ่ือสังคม” คือ การดําเนิน
กิจกรรม (activities) ของหนวยงาน ซ่ึงโดยมากเปนองคกรธุรกิจที่แสวงหากําไร เพ่ือสรางใหเกิด
ประโยชนแกสังคมในดานตางๆ โดยกิจกรรมที่ดําเนินการนั้นมักแยกตางหากจากการดําเนินธุรกิจที่
เปนกระบวนการ (process) หลักของกิจการและเกิดขึ้นภายหลัง เชน การแกไขเยียวยาชุมชนที่ไดรับ
ผลกระทบทางมลพิษจากการประกอบการ การแจกจายสิ่งของชวยบรรเทาสาธารณภัย การบริจาคเงิน
และส่ิงของ การเปนอาสาสมัครชวยบําเพ็ญสาธารณประโยชน ซึ่งกิจกรรมเพื่อสังคมเหลานี้มักเปน
กิจกรรมที่อยูนอกเหนือเวลาทํางานตามปกติ 

2. CSR-in-process ซ่ึงปจจุบันมักเรียกกันวา “ธุรกิจเพ่ือสังคม” คือ การดําเนินความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม ที่อยูในกระบวนการทํางานหลักของกิจการ หรือเปนการทําธุรกิจที่
หากําไรอยางมีความรับผิดชอบ เชน การปองกันหรือกําจัดมลพิษในกระบวนการผลิตเพ่ือไมใหสงผล
กระทบตอชุมชน การผลิตสินคาและบริการที่มีคุณภาพและไดมาตรฐานตามขอกําหนดในฉลาก
ผลิตภัณฑ การเปดเผยขอมูลผลิตภัณฑอยางถูกตองครบถวนตอผูบริโภค การชดเชยความเสียหาย
ใหแกลูกคาที่เกิดจากความผิดพลาดและความบกพรองของพนักงาน ซ่ึงการดําเนินความรับผิดชอบ
เหลานี้ถือเปนกิจกรรมที่อยูในเวลาทํางานปกติของกิจการ 

3. CSR-as-process ซึ่งอาจเรียกวาเปน “กิจการเพื่อสังคม” เพื่อใหแตกตางจากสองจําพวก
ขางตนที่เปนบทบาทขององคกรธุรกิจโดยตรง กิจการในจําพวกที่สามนี้ มักเปนองคกรที่ดําเนินงานโดย
ไมแสวงหากําไรใหแกตนเอง กลาวอีกนัยหนึ่งคือ เปนหนวยงานที่กอตั้งขึ้นเพ่ือยังประโยชนใหแกสังคม
ในทุกกระบวนการของกิจการ ตัวอยางของกิจการที่อาจจัดอยูในขายนี้ ไดแก มูลนิธิ องคกร
สาธารณประโยชน องคกรประชาชน และสวนราชการตางๆ 

 

อยางไรก็ดี กิจการเพื่อสังคมในความหมายเต็มของ CSR-as-process นั้น มีขอแตกตางจาก
หนวยงานที่ เรียกตัวเองวา องคกรที่ไมมีวัตถุประสงคหากําไร (non-profit organization) ตรงที่
หนวยงานที่ไมหากําไร อาจอยูในสภาพที่ไมมีกําไรใหทั้งแกตนเองและแกสังคม อันเนื่องมาจากการ
ขาดกระบวนการทํางานที่มีประสิทธิภาพ แตสถานะของกิจการเพื่อสังคมนั้น เกิดจากการผสมผสาน
อุดมการณในแบบนักพัฒนาสังคมเขากับการบริหารจัดการในแบบผูประกอบการ ซ่ึงเปนการผนวกจุด
แข็งระหวางแผนงานของภาคประชาสังคมกับกระบวนการที่มีประสิทธิภาพของภาคธุรกิจ ในอันที่จะ
สรางใหเกิดประโยชนสูงสุดแกสังคมโดยรวม ขณะเดียวกันกิจการก็สามารถอยูรอดไดดวยการพึ่งพา
การดําเนินงานของตนเอง แทนการสนับสนุนจากแหลงทุนภายนอกหรือไดรับการอุดหนุนจากภาษีของ
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ประชาชน เรียกวา เปนองคกรที่หากําไรใหแกสังคม (social profit organization) โดยที่เจาของกิจการ
เหลานี้ มักเรียกตัวเองวา เปนผูประกอบการทางสังคม (social entrepreneur) 

การที่องคกรที่ไมมีวัตถุประสงคหากําไรในรูปแบบเดิม อาศัยทุนสนับสนุนจากการบริจาคก็ดี 
หรืออาศัยทุนอุดหนุนจากเม็ดเงินภาษีก็ดี ถือวาเปนการใชทรัพยากรจากสังคมทางหนึ่ง ซ่ึงหาก
ดําเนินงานโดยขาดประสิทธิภาพหรือขาดความรับผิดชอบแลว ยิ่งตองไดรับการตําหนิมากกวาองคกร
ท่ีหากําไรใหแกตนเองเปนเทาตัว เพราะนอกจากจะเปนการถือครองทรัพยากรทางสังคมโดยไม
กอใหเกิดประโยชนแกสังคมแลว ยังเทากับเปนการปดโอกาสองคกรที่ไมหากําไรแหงอื่นๆ ในการเขาถงึ
แหลงทรัพยากรเหลานี้เพ่ือทําประโยชนใหแกสังคมดวย ถือเปนคาเสียโอกาส (opportunity cost) ที่
คนในสังคมตองรวมกันจายโดยที่ไมกอใหเกิดประโยชนอันใดกลับคืนมาเลย  

ทามกลางกระแสของการรณรงคเพ่ือใหเกิดความตระหนักตอการดูแลสังคมและสิ่งแวดลอม 
ซ่ึงเปนประเด็นระดับนานาชาติที่ทุกสังคมตองรวมมือกันแกไขในขณะนี้ กระบวนการทํางานที่มี
ประสิทธิภาพและมีความรับผิดชอบ จึงถือเปนวาระที่สําคัญยิ่งสําหรับองคการพัฒนาเอกชนตลอดจน
องคการในภาครัฐนับจากนี้ เพราะหากหนวยงานใดยังพึ่งพาและพัฒนาการดําเนินงานของตนเอง
ไมไดแลวไซร สังคมก็มิอาจพัฒนาและหวังที่จะพึ่งพาหนวยงานนั้นๆ ไดเชนกัน อยาลืมวาการมีภารกิจ
ท่ีจะตองรับผิดชอบตอสังคมนั้น ยังดีกวาการปลอยใหสังคมลมสลายจนไมเหลืออะไรไวใหตอง
รับผิดชอบอีกตอไป เมื่อถึงเวลานั้น ก็จะไมมีใครหรือหนวยงานใดดํารงอยูไดทั้งนั้น  

ประโยชนของการดําเนนิกิจกรรมที่แสดงความรบัผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธรุกิจ 
 

ฟลลิป  คอตเลอร  และแนนซี่  ลี (Kotler and Lee, 2005)   ไดใหทรรศนะไววา ดวยประเด็น
ปญหาทางธุรกิจและสังคมในปจจุบัน ไมวาจะเปนภาวะการแขงขันที่สูงขึ้น ปญหาทางดานสิง่แวดลอม
หรือชุมชนตางๆ โดยรอบองคกรเหลานี้ เปนเครื่องชี้ใหองคกรควรพิจารณาวาองคกรไมสามารถตัดขาด
จากสังคมได ดังนั้น นอกจากที่องคกรจะพิจารณาและดําเนินกิจกรรมตามเปาหมายที่องคกรตองการ
แลว ยังจําเปนที่จะตองหันมาดูแลเอาใจใส สรางประโยชนเพ่ือชวยเหลือสังคมโดยรวมอีกดวย ซ่ึงอาจ
กลาวไดดังนี้  

 
ประการแรก องคกรสามารถสรางชื่อเสียงที่แข็งแกรงได (Build a Strong Corporate 

Reputation) โดยการที่องคกรธุรกิจมุงดําเนินกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม ซ่ึงแสดงถึงการเปน
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พลเมืองดีของสังคม และยังสงผลถึงภาพลักษณที่ดีขององคกรตอสายตาสังคม ทั้งภายในและ
ภายนอกองคกร รวมไปถึงการที่จะขยายไปตลาดใหมๆ เพื่อบรรลุวัตถุประสงคขององคกร เชน การเปด
โอกาสใหกับตัวแทนจําหนาย หรือซัพพลายเออร เพื่อสรางความสัมพันธในระยะยาว ตัวอยางเชน 
สตารบัคส ที่ใหความชวยเหลือชาวไรกาแฟ โดยการรับซ้ือเม็ดกาแฟในราคาที่เปนธรรม และชวยให
ความรูในเรื่องของการอนุรักษผืนดิน เปนตน  
 

ประการที่สอง สามารถสรางความสนใจและรักษาความกระตือรือลนในการทํางานของ
พนักงาน (Attract and Retain a Motivated Workforce) เนื่องจากการที่ไดเขามามีสวนรวมในการ
ชวยเหลือชุมชนกับประเด็นปญหาสังคมที่ตองการความชวยเหลือ และองคกรก็ใหการสนับสนุน ดังนั้น 
พนักงานจะรูสึกภาคภูมิใจและมีความสุขในการปฏิบัติหนาที่ของตน ท้ังยังชวยองคกรในการลด
คาใชจายในดานการรักษาบุคลากรที่มีคุณภาพไวกับองคกรอีกดวย และยังดึงดูดบุคลากรอื่นๆ ให
อยากเขามาทํางานกับองคกรไดอีก  

 
ประการที่สาม ชวยในการผลกัดันใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด (Support Marketing 

Objectives) โดยการสรางความแข็งแกรงใหกับการวางตําแหนงผลติภัณฑ สรางความแตกตางจาก
คูแขง ซ่ึงชวยในการดึงดูดกลุมเปาหมายใหมๆ  และยังชวยเพิ่มยอดขาย โดยเฉพาะอยางยิ่งถาสนิคา
หรือบริการนัน้มีสวนชวยเหลอืสังคมดวยแลว เชน Home Depot’s ที่มุงประเด็นในการที่ชวยสนบัสนุน
หาวิธทีี่จะรักษาแหลงน้ํา โดยนําสนิคาขององคกรเขามาเชื่อมโยงกับประเด็นปญหาดวย เปนตน  

 
ประการที่ส่ี สามารถเพิ่มความสัมพันธที่ดีใหกับชุมชน (Build Strong Community 

Relationship) ดวยการที่องคกรชวยจัดหาผูเช่ียวชาญ หรือเงินสนับสนุนชวยเหลือเขามาแกไขปญหา
ของชุมชนหรือสังคมที่เกิดขึ้น สงผลใหทั้งชุมชนและสังคมเกิดความรูสึกที่ดี และเปนมิตรกับองคกรที่
เห็นถึงปญหาดังกลาวแลวยื่นมือเขามาชวยเหลือ ยิ่งหากมีการกระทําอยางตอเนื่องแลวก็จะยิ่งสงผล
ใหกับองคกรเปนที่ช่ืนชอบ และยอมรับจากคนในสังคมอยางยั่งยืนตอไป  

 
ประการที่หา องคกรสามารถขยายฐานอํานาจในการลงทุน (Leverage Current Corporate 

and Investment) เนื่องจากที่องคกรเขามาสนับสนุน ชวยเหลือแกไขปญหาสังคมก็ยิ่งเปนการเพิ่ม
โอกาสในการไดรับผลประโยชนตางๆ กลับคืนมา เชน เมื่อองคกรไดรับการยอมรับและเปนที่ช่ืนชอบ
ของสังคม มีความสัมพันธที่ดีกับชุมชม ผูบริโภคก็จะเกิดความภักดีและจะไมเปล่ียนแปลงไปใชตรา
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สินคาอื่นๆ พนักงานภูมิใจในองคกร มีความภักดีในองคกร สงผลใหการปฏิบัติหนาที่มีประสิทธิภาพ 
จึงเปนสาเหตุหนึ่งในการดึงดูดนักลงทุน ผูมีสวนไดสวนเสีย ผูถือหุนตางๆ เกิดความเชื่อมั่นในธุรกิจ
ขององคกร และอยากที่จะเขารวมหรือเพิ่มสวนการลงทุนมากยิ่งขึ้น และหากองคกรดําเนินกิจกรรม
เพื่อสังคมอยางตอเนื่องยาวนาน ผลที่จะยอนกลับมายังองคกรก็จะยั่งยืนยาวนานดวยเชนกัน ดังนั้น 
เมื่อพิจารณาแลวจะเห็นวา การประเมินวาองคกรมีภาพลักษณโดยรวมที่ดี หรือเปนองคกรที่มีช่ือเสียง
ดีเปนที่ยอมรับไดนั้น เกิดจากการสั่งสมสิ่งตางๆ มาเปนระยะเวลานานจากบุคคลหลายฝายที่มีสวนได
สวนเสียกับองคกรทั้งภายในและภายนอก  

 
สวนพิพัฒน ยอดพฤติการ สถาบันไทยพัฒน (2552) ไดใหทรรศนะไววา องคกรที่นําแนวคิดซี

เอสอารไปปฏิบัติ  จะเกิดผลลัพธทั้งในสวนรูปธรรมที่จับตองได (Tangible) และในสวนนามธรรมที่จับ
ตองไมได (Intangible) จากผูที่อยูในองคกร ไดแก  ผูถือหุนและพนักงาน และจากผูที่มีสวนเกี่ยวของ
กับองคกรโดยตรงและโดยออม ดังนี้ 
 
ประโยชนทีเ่ปนรปูธรรม 

 
ในแงของผูถือหุนหรือเจาของกิจการ ราคาหุนมีเสถียรภาพและมีสวนล้ํามูลคาหุนในอัตราที่สูง

กวาเกณฑเฉล่ีย เนื่องจากเปนที่ตองการของนักลงทุน ปจจุบัน เม็ดเงินลงทุนในธุรกิจที่มีซีเอสอาร ซ่ึง
เรียกกันเฉพาะวา SRI (Social Responsibility Investing) นั้น มีมูลคาเกิน 2 ลานลานเหรียญ และมี
แนวโนมเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ เปนโอกาสที่องคกรสามารถเขาถึงแหลงทุนไดเพิ่มมากขึ้น ซ่ึงจะทําให
ตนทุนทางการเงินมีแนวโนมท่ีต่ํากวาเกณฑปกติของตลาด 

 
ในแงของพนักงาน เกิดความภาคภูมิใจในการทํางานรวมกับองคกร ไดรับความสุขจากการ

ปฏิบัติงานในหนาที่ นอกเหนือจากผลตอบแทนในรปูตัวเงิน ทําใหองคกรสามารถที่จะรักษาพนักงานที่
มีความสามารถไว และในขณะเดียวกัน ก็สามารถที่จะชักชวนบุคลากรที่มีคุณภาพและเปนที่ตองการ 
ใหเขามาทํางานกับองคกรได 

 
องคกรสามารถสรางรายไดและสวนแบงตลาดเพิ่มขึ้น จากการที่ลูกคาพิจารณาเลือกซ้ือสินคา

และบริการจากองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคม และไมทําลายสิ่งแวดลอม เชน การสงเสริมการ
ขายดวยการบริจาครายไดสวนหนึ่งตอทุกๆ การซื้อผลิตภัณฑในแตละคร้ัง ใหแกหนวยงานหรือมูลนิธิที่
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ชวยเหลือสังคมในดานตางๆ ฯลฯ นอกจากนี้ องคกรยังสามารถที่จะลดรายจายของกิจการ จากการ
ดําเนินกิจกรรมซีเอสอารไดอีกดวย ตัวอยางเชน โรงไฟฟารณรงคใหประชาชนประหยัดพลังงาน
เพื่อที่จะไดไมตองลงทุนสรางโรงไฟฟาหรือหาแหลงพลังงานทดแทนแหงใหม หรือ การลดงบประมาณ
ใชจายดานโฆษณาในการเปดตัวสินคาแปรรูปของบริษัทแหงหนึ่ง ที่มีสวนชวยเหลือเกษตรกรที่ไดรับ
ความเดือดรอนจากผลผลิตที่ลนตลาด โดยไดรับการสนับสนุนดานประชาสัมพันธจากหลายภาคสวน
ในสังคม เปรียบเทียบกับงบโฆษณาสินคาที่ไมมีสวนประสมของซีเอสอารของบริษัทแหงเดียวกัน 

 
ประโยชนทีเ่ปนนามธรรม 

 
องคกรสามารถไดรับประโยชนจากการวางตําแหนงตราผลิตภัณฑ (Brand Positioning) ให

อยูในใจของลูกคาเปนอันดับตนๆ ในประเภทสินคาหรือบริการนั้นๆ โดยการดําเนินกิจกรรมซีเอสอาร 
รวมกับการทําตลาดผลิตภัณฑ เชน รานกาแฟที่รับซ้ือเมล็ดกาแฟในทองถิ่นหรือจากไรกาแฟที่ใช
เกษตรอินทรีย เปนตน 

 
สําหรับองคกรที่มิไดใชตราผลิตภัณฑเปนชื่อขององคกร หรือเปนองคกรที่มีหลายตรา

ผลิตภัณฑ สามารถดําเนินกิจกรรมซีเอสอารที่เสริมภาพลักษณองคกร (Corporate Image) 
นอกเหนือจากการวางตําแหนงตราผลิตภัณฑ โดยการสรางธรรมเนียมปฏิบัติทางธุรกิจที่อํานวย
ประโยชนตอสังคมโดยสมัครใจมากกวาเปนเพียงการปฏิบัติตามระเบียบขอบังคับในอุตสาหกรรมหรือ
กฎหมายบานเมืองในดานตางๆ เชน การจัดหาและดูแลระบบบําบัดของเสียจากโรงงานใหทํางาน
อยางมีประสิทธิภาพ มากกวาเกณฑขั้นต่ําของกฎระเบียบท่ีเกี่ยวของ หรือมากกวาการมีระบบไวเพียง
เพื่อใหผานการตรวจสอบตามเกณฑ แตมิไดเปดใชงาน เปนตน 

นอกจากนี้ องคกรยังสามารถจัดทํารายงานของกิจการที่เรียกวา Sustainability Report ซ่ึง
หนวยงาน Global Reporting Initiative (GRI) เปนผูวางกรอบและแนวทางไว เพ่ือใชเผยแพรกิจกรรม
ท้ังในมิติเศรษฐกิจ สังคม และส่ิงแวดลอมขององคกร โดยในปจจุบัน มีองคกรธุรกิจที่จัดทํารายงาน
ดังกลาวนีแ้ลวนับพันแหงทัว่โลก 
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การพฒันาซีเอสอารในองคกร  
 
พิพัฒน ยอดพฤติการ สถาบันไทยพัฒน (2551) กลาวไววา กิจกรรมซีเอสอาร มิไดส้ินสุดที่

การบริจาคเงินหรือบริจาคสิ่งของใหแกหนวยงานสังคมสงเคราะหหรือมูลนิธิไปดําเนินการ แตเปน
จุดเริ่มตนของการพัฒนาไปสูองคกรที่ “ดี” องคกรที่สามารถบริจาคเงินหรือส่ิงของเพื่อการสังคม
สงเคราะหไดนั้น แสดงวาเปนองคกรที่เจริญเติบโตในธุรกิจและมีความ “เกง” อยูในตัวแลว ประเด็นที่
สําคัญ คือ ทําอยางไรจึงจะใชความ “เกง” ในการดําเนินกิจกรรมซีเอสอาร หรือถายทอดความ “เกง” 
น้ันใหแกผูดอยโอกาสในสังคม ที่แตเดิมไดรับเปนเงินหรือส่ิงของ 
 

กิจกรรมซีเอสอารที่เกี่ยวของกับการใหเงินหรือส่ิงของ อาจมิใชการแกปญหาระยะยาวใหแก
ผูดอยโอกาสในสังคม แตการพัฒนาทักษะและศักยภาพใหแกพวกเขาเหลานั้นตางหากที่นาจะเปน
คําตอบ และการพัฒนาในเรื่องดังกลาว ก็สามารถใชความ “เกง” ที่มีอยูในธุรกิจใหเกิดประโยชนได 
 

กิจกรรมทางซีเอสอาร ประกอบทั้ง การคิด การพูด และการกระทํา และเกี่ยวของกับการ
เจริญเติบโตขององคกรที่ไดผานวัยเด็ก วัยรุน และเปนผูใหญท่ีพรอมจะชวยเหลือและมีความ
รับผิดชอบตอสังคมที่อาศัยอยู วิธีการพัฒนาซีเอสอารในองคกรใหประสบผลสําเร็จ จึงควรผนวกชวง
แหงการเจริญเติบโตเขากับองคประกอบของซีเอสอาร นั่นคือ “คิดแบบเด็ก ทําแบบวัยรุน และพูดแบบ
ผูใหญ” 
 

การออกแบบและพัฒนากิจกรรมซีเอสอาร เปนงานที่ตองอาศัยความคิดสรางสรรค และความ
จริงใจ ซ่ึงเปนคุณลักษณะที่มีอยูในวัยเด็ก 

 
การดําเนินกิจกรรมซีเอสอาร จําเปนที่องคกรควรเขามามีสวนรวมในการใชหรือถายทอดความ 

“เกง” ดวยความมุงมั่นและพละกําลัง ซ่ึงเปนคุณลักษณะที่มีอยูในวัยรุน 
 

การติดตามและประเมินผลกิจกรรมซีเอสอาร เพื่อนําไปสูการสื่อสารทั้งกับคนในองคกรและ
สังคมภายนอก เปนบทบาทที่ตองอาศัยความรอบคอบระมัดระวัง และเปนบทบาทของผูใหญ ในการ
ถายทอดขอมูลใหมีความถูกตองแมนยํา และมีผลลัพธเชิงบวกกลับมาสูองคกรในที่สุด 
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เง่ือนไขสําคัญในการพัฒนาซีเอสอารในองคกรใหประสบผลสําเร็จและเปนที่ยอมรับในสังคม
ไปพรอมๆ กัน คือ การเชื่อมรอยกิจกรรมทางธุรกิจใหมีสวนประสมของความรับผิดชอบทางสังคมอยาง
เปนเนื้อเดียวกัน 
 
การแสดงความรบัผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจในประเทศไทย 

 
กระแสของการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจที่เกิดขึ้นอยาง

กวางขวางทั่วโลกนั้น สรางความตื่นตัวใหกับธุรกิจตางๆ ทั้งในและตางประเทศ เพ่ือที่จะแสวงหา
แนวทางใหองคกรของตนสามารถที่จะแสดงความรับผิดชอบตอสังคมภายนอกได ซ่ึงหากกลาวแลว 
กระแสความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจนี้ เร่ิมเกิดขึ้นในประเทศไทยอยางจริงจังตั้งแตป 2549 และ
ยังพัฒนาเรื่อยมายังป 2550 อยางมั่นคงและจริงจังมากขึ้นอีกดวย โดยทางสถาบันไทยพัฒน ซ่ึงเปน
สถาบันที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรมาอยางตอเนื่อง ไดใชช่ือ
เรียกวา “บรรษัทภิบาล” (Corporate Social Responsibility : CSR) ซ่ึงหมายถึงการกํากับดูแลกิจการ
ใหเจริญรุงเรืองไปขางหนาอยางมีประสิทธิภาพ พรอมดวยความโปรงใส โดยมุงคํานึงถึงผูมีสวนไดสวน
เสียของกิจการ และสวนไดเสียอ่ืน รวมไปถึงสังคมโดยรวมที่ประกอบกันในประเทศไทย เชน สิทธิของผู
ถือหุน การปฏิบัติตอหุนสวนอยางเทาเทียมกัน การเปดเผยขอมูลที่โปรงใส เปนตน นอกจากนี้ หาก
มองตามแนวทางปฏิบัติหลายขอที่องคกรธุรกิจในประเทศไทยนํามาใชนั้น อาจมีความกาวหนา
มากกวาหลักการของตางประเทศก็เปนได (“จากบรรษัทภิบาลสูบรรษัทบริบาล”, 2550)  
 

ในการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมนั้น ถือเปนเกณฑการ
ทําธุรกิจที่จะกระทบทุกมิติของการทําธุรกิจ ดังนั้น กอนที่จะเริ่ม องคกรธุรกิจควรตองพิจารณากอนวา
นโยบายหรือวิสัยทัศนของบริษัทรองรับเรื่องนี้ไดหรือไม มีการปรึกษาหารือในเรื่องนี้กับผูมีสวนไดสวน
เสียกับองคกรอยางไร เปนตน ทั้งนี้ เนื่องจากพบวาปญหาและอุปสรรคของการดําเนินและการพัฒนา
กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจในประเทศไทยนั้น มักเกิดขึ้นจาก
การเขาใจความหมายของ “CSR” ที่ยังแคบเกินไป โดยเขาใจวาการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม
และสิ่งแวดลอมของธุรกิจ คือการที่องคกรมีสวนรวมกับกิจกรรมทางสังคมในลักษณะของสังคม
สงเคราะห โดยใหความชวยเหลือแกผูดอยโอกาสในสังคมและการบริจาคตางๆ แตประเด็นสําคัญที่สุด
ท่ีสงผลใหการทํา “CSR” เกิดอุปสรรคมากที่สุด คือ ผูบริหารหรือผูนําองคกร ทั้งนี้ อาจเปนเพราะยัง
ขาดความเขาใจถึงประโยชนของ “CSR” และเห็นวาการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอ
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สังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจเปนการทําใหบริษัทเกิดตนทุนที่ไมจําเปน จึงเห็นไดวา ผูนําองคกรนั้น
ยอมมีบทบาทสําคัญมากตอการดําเนินกิจกรรมดานการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมของธุรกิจ เพราะหากผูนําองคกร ไมเห็นความสําคัญหรือไมเขาใจความหมายของการ
ดําเนินกิจกรรมแลว อาจสงผลใหองคกรธุรกิจไมประสบความสําเร็จและไมตอบโจทยความยั่งยืนของ
องคกรในระยะยาวได ดังนั้น ผูบริหารขององคกร ไมเพียงแตจะตองเปลี่ยนทัศนคติที่มีตอการทํา 
“CSR” เทานั้น แตยังตองมีความมุงมั่นตั้งใจในการบริหารจัดการธุรกิจอยางจริงจังอีกดวย 
 

หากผูบริหารมีจิตสํานกึในการดําเนินงานดาน “CSR” เปนแรงผลักดันในการบรหิาร ก็จะให
การสนับสนุนการดําเนินงานดาน “CSR” อยางเต็มที่ อาจกลาวไดวาเสมือนการทําเพ่ือบรรลุเปาหมาย
เชิงอุดมคติ เพราะตองการเห็นสังคมดีขึ้น และเชื่อวาหากสังคมอยูได องคกรธุรกิจยอมอยูไดดวย
เชนกัน ผลทีไ่ดรับก็คือ เล็งเห็นวาบรษิทัที่ดีตองมีบทบาททําหนาที่ใหเปนประโยชนกับสังคม ดังนั้น 
ผูบริหารจึงกําหนดใหการทํากิจกรรมดาน “CSR” เปนปรัชญาหนึ่ง และเปนสิ่งที่องคกรตองปฏิบัติ
ต้ังแตเริ่มแรก บางบริษทัยงัพยายามทําให “CSR” เปนสวนหนึ่งของวัฒนธรรมองคกร และอยูใน
จิตสํานึกของพนักงานในองคกร แตอยางไรก็ตาม การที่จะปลูกฝงใหถึงระดับจิตสํานึกนี้ ก็ไมใชเรื่อง
งายนัก 

 
ดังเชน บริษัท แพรนดา จิวเวลร่ี จํากัด (มหาชน) ซ่ึงเปนบริษทัหนึ่งที่ประสบความสาํเร็จในการ

นําแนวคิดเกี่ยวกับการทาํ “CSR” มาประยุกตใชในองคกร โดยเนนไปที่เรื่องของการพัฒนาคุณภาพ
ชีวิตของพนักงาน ซึ่งเปนการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมจากภายในองคกรเอง ผลที่ตามมาก็คือ 
อัตราการเขาออกของพนักงานลดลงเหลือเพียง 1% นอกจากนี ้ ส่ิงที่ตามมามากกวานั้น คือ
ประสิทธิผลของการดําเนินธุรกิจที่ดขีึ้น และคาใชจายลดลง ดังนั้น หากมองจากสิ่งทีท่างบรษิัท  
แพรนดา ไดรับแลว จะเหน็ไดวา “ผูนําองคกร” นั้นเปนปจจัยสาํคัญในการขับเคลื่อน ดําเนินกิจกรรม
ทางดาน “CSR” เพื่อใหสามารถบรรลุผลสําเร็จและยัง่ยืนในระยะยาวได (“เมื่อ CEO คือจุดออน”, 
2550) อาจกลาวไดวา การทาํกิจกรรมเพื่อสังคมในองคกรธุรกิจ ไมใชวาหากทาํโดย 
ไมมุงหวังกําไรแลวบรษิทัจะขาดรายได เพราะหากบริษทัดําเนนิธุรกจิโดยซื่อสัตยแลว ผลตอบแทน
ยอมจะสะทอนกลับมายังบริษทัอยางแนนอน ไมวาจะเปนการยอมรับทั้งในและตางประเทศ ความยนื
ยาวของชื่อเสียงขององคกรเหนือส่ิงอื่นใด คือพนักงานทีม่ีความภาคภมูิใจในตัวองคกรของตน 
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อยางไรก็ตาม บางองคกรถึงแมผูบริหารจะเห็นความสําคัญในการดําเนินกิจกรรมทางดาน 
“CSR” แตดวยโครงสรางขององคกรก็อาจไมเอ้ืออํานวยตอการดําเนินกิจกรรม “CSR” ในระดับที่ลึกลง
ไปก็เปนได ยิ่งหากมาพิจารณาในระดับปฏิบัติการดวยแลว ดังนั้น จึงอาจตองมีการตั้งเปน
คณะกรรมการโดยดึงคนจากแผนกตางๆ เขามาดูแลในแตละสวนของการดําเนินกิจกรรมตามความ
เหมาะสม และเมื่อเร่ิมตนทําแลวตองทําอยูตลอดเวลา อยางตอเนื่อง และมีความพรอมอยูเสมอใน
ทุกๆ ดาน  
 

หากกลาวถึงการทํา “CSR” ในประเทศไทยแลว อาจพิจารณาได 2 รูปแบบใหญๆ คือการทํา
ตามมาตรฐานของประเทศคูคาที่กําหนดวาตองทําอะไรบาง ซ่ึงกลุมเหลานี้มักเกิดกับองคกรขนาด
ใหญ โดยบางองคกรมักใชงบประมาณเพื่อการโฆษณาผลงานมากกวางบที่ไดลงมือทําจริงๆ และ
พนักงานในองคกรไมไดมีสวนรวมกับกิจกรรมตางๆ ที่จัดขึ้น อีกหนึ่งประเภทคือ การทํากิจกรรมเพื่อ
สังคมดวยใจจริงๆ คือ ไมมีการทุมใชงบโฆษณาเพื่อบอกกลาว เพ่ือประชาสัมพันธ แคเปนการทําดวย
ความเชื่อมั่นวาเปนสิ่งที่ดี และเพ่ือประโยชนตอสังคมอยางจริงจัง ส่ิงสําคัญคือการที่พนักงานใน
องคกรไดเขามามีสวนรวมในการทํากิจกรรมตางๆ ของบริษัท ซ่ึงเสมือนการทําธุรกิจแบบโปรงใสอยาง
เปนธรรม มิใชการสรางภาพแตอยางใด นอกจากนี้ ยังใชงบประมาณนอยกวารูปแบบแรกอีกดวย 

 อยางไรก็ดี ในการจัดหาแนวทางการดําเนินงานทางดานความรับผดิชอบตอสังคมของธุรกิจ
ในประเทศไทยใหเปนไปอยางมีทิศทางและสอดคลองกับบริบทของสงัคมไทย ควรประกอบดวย 10 
ปจจัยดังตอไปนี้ (“เปดผลวิจัย CSR…”, 2550)  
 1. กรอบการทาํงานตองมาจากผูนาํองคกรที่ตระหนักถึงการทาํงานเพื่อสังคมในแนวทางการ 
สรางหนวยงานใหมีความรบัผิดชอบตอสังคม ซ่ึงควรมีการกาํหนดวิสัยทัศนและคานยิมจากองคกร
ภายใน สรางพันธสัญญาทางจริยธรรมดวยความโปรงใส ทั้งกระบวนการทํางาน และการตรวจสอบ
ตางๆ 
 2. ควรมีการวางกลยุทธและแผนการปฏิบัติดานความรับผิดชอบตอสังคม รวมถึงแผนการ 
ปองกันความเสี่ยงที่เกิดขึ้นในแผนการทาํงานในแตละขัน้ตอน เพ่ือใหเกิดความยั่งยืน และมกีารจัด
กิจกรรมที่มีความเหมาะสมกับกลุมเปาหมายที่สุด 
 3. องคกรธุรกิจตองสรางความรับผิดชอบและสรางคุณคาใหกับลกูคา คูคา คูแขง และผูมีสวน
ไดสวนเสียกับองคกร โดยสามารถเปดเผยขอมูลท่ีโปรงใส ทั้งในดานการใชสินคาและบริการ เพ่ือ
จริยธรรมในการดําเนินธุรกจิ  
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 4. ตองมีกระบวนการบริหารจัดการดานสิ่งแวดลอมที่มีประสิทธิภาพ ซ่ึงตองเริ่มจากการ
จัดการที่ดีภายในองคกรเองกอน เมื่อระบบภายในมีความเขมแข็งก็จะสามารถปรับใชไดดี 
 5. เพื่อสรางความกาวหนาใหองคกร จึงตองมีการจัดการความรูทางดาน “CSR” ที่เปนระบบ 
เพื่อใชพัฒนาและยกระดับการทํางานในขั้นตอๆ ไป  
 6. องคกรตองปฏิบัติตอพนักงานภายในองคกร โดยคํานึงถึงหลักสิทธิมนุษยชน สงเสริม
พัฒนาคุณภาพชีวิต คํานึงถึงความปลอดภัยในการทํางานของคนภายในตอสังคมโดยรอบอยางเทา
เทียม เปนธรรม 
 7. ควรมีการสื่อสารกระบวนการความคิดในการทํางานเพื่อสังคมภายในองคกรใหกับผูที่มี
สวนไดสวนเสียอยางมีระบบแบบแผน เพราะเมื่อการดําเนินงานภายในมีประสิทธิภาพแลว ตองมีการ
ส่ือสารไปยังสาธารณชนภายนอกใหรับรู เพื่อที่จะสามารถนําแนวคิดมาปรับใชในชีวิตประจําวัน และ
ยังเปนการขยายผลแนวคิดที่มีประสิทธิภาพสูสังคมภายนอกดวย  
 8. องคกรจะตองมีการจัดกระบวนการสรางคุณคาของผลิตภัณฑและบริการแกลูกคาของ
องคกรอยางมีความรับผิดชอบตอสังคม โดยพัฒนาการทํางานใหเกิดผลกระทบกับส่ิงแวดลอมนอย
ท่ีสุด 
 9. สรางความรวมมือกับพันธมิตรภาครัฐและเอกชน  เ พ่ือใหกระบวนการทํางานมี
ประสิทธิภาพและเหมาะสมกับศักยภาพ ความรูที่องคกรมีพันธมิตรอยู รวมทั้งยังเปนการสราง
เครือขายการทํางานเพื่อสังคมในประเทศไทยใหมีความเขมแข็งไดอีกดวย 
 10. มุงเนนผลลัพธของการดําเนินงานดานความรับผิดชอบตอสังคม ท้ังดานองคกรที่ตอง
วางแผนในระยะยาว และคํานึงถึงผลลัพธทางสังคมที่มีกับผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกร และชุมชน
โดยรอบใหเปนแผนระยะยาว เพื่อใหส่ิงที่ไดจากการดําเนินงานมีความยั่งยืน 

 
 โดยสรุปแลว อาจกลาวไดวา การทํา “CSR” ในประเทศไทยนั้นไดเริ่มมานานแลว ซ่ึงใชชื่อ
เรียกวาการเปน “บรรษัทบริบาล” ซ่ึงตองมีความโปรงใสในการดําเนินธุรกิจขององคกร ซ่ือสัตย เปน
ธรรมตอทั้งพนักงานในองคกร ผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกร ไมวาจะเปนหุนสวน ตัวแทนจําหนาย 
ผูประกอบการรายยอย รวมไปถึงชุมชนโดยรอบองคกรอีกดวย และมีการพัฒนาอยางยั่งยืนตลอดมา 
แตก็ยังประสบปญหาและอุปสรรคตางๆ อยูบาง ไมวาจะเปนในเรื่องความไมเขาใจความหมายที่
แทจริงของการทํา “CSR” หรือ การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมโดยกระทําแคเพียง
เปลือกนอก  ยิ่งขณะนี้ เกิดภาวะโลกรอนขึ้น และทุกๆ  ประเทศตางก็ใหความสนใจ  และเห็น
ความสําคัญมากขึ้น จึงทําใหหลายๆ องคกรเรงดําเนินกิจกรรมทางดาน “CSR” มากยิ่งขึ้น จนถึงขั้นที่
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เรียกไดวาทํากันเปนกระแสแฟชั่นก็วาได แตอยางไรก็ตาม อุปสรรคที่สําคัญมากที่สุด คือ ผูนําองคกรที่
ยังขาดจิตสํานึกและความเขาใจในแกนแทของการทํา “CSR” ซ่ึงหวังผลประโยชนแกองคกรในการ
ดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม โดยมองขามความสําคัญหรือประเด็นปญหาจริงๆ ไป แตก็ยังมีหลายองคกร
ท่ีเขาใจในแกนแท เห็นถึงความสําคัญและลงมือปฏิบัติอยางจริงจัง ในการที่จะทํางานเพื่อสังคม โดย
องคกรจะตองดําเนินและพัฒนากิจกรรมอยางตอเนื่องไปในระยะยาว ทั้งนี้ เพ่ือใหเกิดประสิทธิผลของ
การทํากิจกรรมอยางยั่งยืน และสรางความแข็งแกรง ความเปนที่ยอมรับในตราสินคาที่ผูบริโภคมีตอ
องคกรในอนาคตตอไป ซ่ึงในการดําเนินการสื่อสารเพื่อสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมนั้น จึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองสื่อสารใหภาค
ธุรกิจไดรับรู และเขาใจในแกนแทของการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมอยางถูกตอง ใน
อันที่จะกอใหประโยชนตอธุรกิจ และสังคมอยางแทจริง และยั่งยืนตอไป  
 
การประเมนิผลการดําเนนิกิจกรรมทีแ่สดงถึงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของ
ธุรกิจ 
 

การประเมินผลเปนสิ่งสําคัญที่จะทําใหองคกรสามารถคาดการณไดถึงผลลัพธท่ีไดจากการ
ลงทุนทางสังคม ที่จะตองมีการประเมินผล ติดตามผล และตองมีการตั้งเปาหมาย ซ่ึงในการทํา
โครงการตองเกิดประโยชนทั้งภายในและภายนอกที่องคกรจะตองกลับมาวิเคราะหเพื่อปรับปรุงแกไข
ในการดําเนินงานตอไปในอนาคต และประกาศเปนพันธสัญญาในดานการเปนองคกรที่มีความ
รับผิดชอบตอสังคมตอผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร รวมไปถึงตองสามารถพิจารณาไดวา กิจกรรม
เพื่อสังคมที่องคกรปฏิบัติ สังคมตองไดรับประโยชนมากกวาองคกร โดย ฟลลิป คอตเลอร  และแนนซี่  ลี 
(Kotler and Lee, 2005) ไดแนะนําถึงการประเมินผลของการดําเนินกิจกรรมที่แสดงถึงความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจไวดังนี้ 

 
โดยในขั้นแรกของการประเมินผลนั้น ตองมีการระบุถึงวัตถุประสงคในการประเมินผล 

(Determine Purpose of Evaluation) วาองคกรอยากรูอะไร ขอมูลอะไรที่องคกรจําเปนตองนําไปใช 
โดยจัดลําดับความสําคัญของสิ่งที่องคกรตองการจะนําไปปรับปรุงตอไปในอนาคต และขอมูลใดที่มี
ความจําเปนตองรายงานกลับไปยังผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร หุนสวน เพื่อที่จะนํามาประเมินการ
ลงทุนที่องคกรจะไดรับกลับมาตอไปวาจะเพิ่มขึ้นหรือลดลง 
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การประเมินจากรายงานผลที่ไดรับจากการลงทุนทีไ่ดใชทรัพยากรไป (Measure and Report 
Resource Outputs) โดยมุงไปทีท่รัพยากรที่ไดใชไป รวมถึงที่เปนตวัเงิน และไมใชตัวเงิน ที่ไดใชไป
เพื่อการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม เชน การบริจาคสินคาหรือบริการขององคกร ชั่วโมงการทาํงานของ
พนักงาน สรุปรายงานทางดานการเงิน เชน จํานวนเงินที่ไดใชไปในการทํากิจกรรมและพื้นที่ในการขาย
สินคา และบริการตางๆ เปนตน เพ่ือนํากลับมาประเมินผลกระทบที่เกิดขึ้น และประสิทธิผลของการ
ลงทุนทีไ่ดลงทนุไปกับส่ิงที่ไดรับมา  

 
ในขั้นตอมา เปนการประเมินผล รายงานผลถึงสิ่งที่ไดรับกลับมายังบริษัท โดยมองถึง

วัตถุประสงคหลักในการทํากิจกรรมและเปาหมายขององคกร (Measure and Report Outcomes for 
the Company, Based on Initiatives Objectives and Goals) โดยสิ่งที่องคกรไดรับกลับมานั้น
เกี่ยวของกับเปาหมายและวัตถุประสงคโดยรวมขององคกรหรือไม สามารถสรางคุณคาและสราง
ภาพลักษณที่ดีตอองคกร สรางใหเกิดการรับรูตอผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร ลดคาใชจายในการ
ปฏิบัติงานขององคกร รวมถึงสามารถเพ่ิมความพึงพอใจใหกับพนักงาน ซ่ึงจะเห็นไดจากการดึงดูดใจ
ใหพนักงานอยากเขามาเปนสวนหนึ่งขององคกรหรือไม (Kotler and Lee, 2005) 

 
หลังจากนั้น จึงประเมินผลจากรายงานผลที่สังคมไดรับจากการไดรับความชวยเหลือในการ

แกไขปญหา โดยพิจารณาจากวัตถุประสงคในการทํากิจกรรมและเปาหมายองคกร (Measure and 
Report Outcomes for the Cause, Based on Initiatives Objectives and Goals) หรือการวัดจาก
ส่ิงที่สังคมไดรับการชวยเหลือนั้น เชน การเปลี่ยนแปลงในเรื่องการตระหนักรูเกี่ยวกับประเด็นปญหา
ทางสังคม จํานวนของอาสาสมัครที่ใหความรวมมือกับกิจกรรมขององคกร จํานวนเงินบริจาคเพื่อ
กิจกรรมสังคมเพิ่มมากขึ้น ซ่ึงบางครั้งผลลัพธที่ไดโดยตรงอาจจะเปนสิ่งที่จับตองได เชน จํานวนการนํา
คอมพิวเตอรกลับมารีไซเคิล การลดมลภาวะเปนพิษในสิ่งแวดลอม เปนตน (Kotler and Lee, 2005) 

 
การติดตามสถานการณของปญหาสังคมท่ีองคกรไดสนับสนุน (Monitor Status of Social 

Issues that Initiatives are Supporting) คือ มีการติดตาม ตรวจสอบสถานะปจจุบันของปญหาสังคม
ท่ีองคกรไดเลือกสนับสนุนในการจัดการแกไขปญหา เนื่องจากปญหาสังคมตางๆ ตองใชเวลาในการ
ดําเนินการแกไข บางครั้งจําเปนตองมีการดําเนินการอยางตอเนื่องในระยะยาว ดังนั้นการติดตามผล
การดําเนินการจะทําใหไดทราบถึงการเปลี่ยนแปลงและไดแนวทางในการดําเนินการตอไปในอนาคต 
(Kotler and Lee, 2005) 
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และทายสุด เปนการประเมินผลจากการจัดสรรงบประมาณและทรัพยากรของบริษัทอยาง
เพียงพอ และเหมาะสม เพ่ือใชในการวัดผลและรายงานผล (Allocate Adequate Resources for 
Measurement and Reporting) ส่ิงสําคัญที่จะนํามาใชในการวัดผลจะเกี่ยวของกับความคุมคาในการ
ลงทุน แตการทํากิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขึ้นอยูกับวาองคกรจะวัดผลและ
ประเมินผลแบบไหน (Kotler and Lee, 2005) 

 
สําหรับแนวโนมในอนาคตเกี่ยวกับการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมและ

ส่ิงแวดลอม สงผลใหหลายๆ บริษัท ไดเพ่ิมรายงานประจําปดานการดําเนินกิจกรรมเพื่อแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม และพยายามที่จะสรางบรรทัดฐานหรือขอความปฏิบัติเกี่ยวกับ
การดําเนินการเพื่อสังคม เพ่ือกําหนดเปนพันธสัญญาหรือขอตกลง และนําไปดําเนินกลยุทธของ
องคกร อยางไรก็ตาม บริษัทตองพยายามสื่อสารกับผูบริโภคใหเกิดการรับรูและเขาใจในวัตถุประสงค
ของการทํากิจกรรมเพื่อการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจวา เปนเพียงหนึ่ง
ในการดําเนินกิจกรรมขององคกรเพ่ือสรางความพึงพอใจสูงสุดใหแกผูบริโภค แตไมไดหมายความวา
องคกรไดลงทุนดานงบประมาณทั้งหมดไปกับเรื่องนี้แตเพียงอยางเดียว นั่นคือการที่องคกรมุงทํา
กิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคมนั้น ไมไดสงผลกระทบตองบประมาณในการพัฒนาผลิต
สินคาและบริการแตอยางใด องคกรตองแสดงใหผูบริโภคเห็นและมั่นใจไดวา องคกรยังคงมีการพัฒนา
สินคาและบริการใหมีคุณภาพที่ดีและยังสรางคุณคาเพิ่มใหกับองคกรในแงของการเปนองคกรที่
คํานึงถึงการมีความรับผิดชอบตอสังคมอีกดวย 

 
จากที่กลาวมานั้น (Gregory,1997) กลาววา การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและ

ส่ิงแวดลอมของธุรกิจและการประพฤติตนเปนพลเมืองที่ดีของสังคมนั้น เปนสิ่งสําคัญและมีบทบาทใน
การสรางใหเกิดชื่อเสียงขององคกรที่แข็งแกรง ซ่ึงเรื่องของชื่อเสียงขององคกรนั้นเปนสวนหนึ่งที่สําคัญ
ท่ีจะสรางใหเกิดขึ้นเพ่ือนําไปสูการเกิดตราสินคาขององคกรที่เขมแข็ง สรางความไดเปรียบตอคูแขงขัน
และผลักดันใหองคกรกาวมาสูการเปนผูนําในตลาด ที่ปจจุบันมีการแขงขันกันอยางรุนแรง จนทําให
ความแตกตางดานคุณภาพ ราคา และการใหบริการไมไดเปนปจจัยที่จะชวยสรางความแตกตางใหกับ
องคกรไดแลว ดังนั้น หากองคกรตองการสรางใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน และสามารถ
จัดการกับภาวะวิกฤตตางๆ ได จะตองหันมาใหความสนใจในเรื่องของการแสดงความรับผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอมใหมากขึ้น และสื่อสารการทํากิจกรรมขององคกรใหผูบริโภคเกิดการตระหนักรู 
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และรับรูในสิ่งที่องคกรไดดําเนินการเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคม และเมื่อผูบริโภคเกิดการ
ประเมินภาพลักษณในทางบวกขององคกรโดยรวมแลว จะนําไปสูช่ือเสียงองคกรในทางบวกตอไป 
  
 สําหรับการวิจัยเรื่อง "ประสิทธิผลของการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคม
และสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย”  
น้ัน จําเปนตองทําความเขาใจเรื่อง CSR อยางถองแท ทั้งในเรื่ององคประกอบ ปจจัย รูปแบบ และกล
ยุทธในการดําเนินกิจกรรม CSR อยางยั่งยืนในองคกร ของการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ
ธุรกิจ เพ่ือใหสามารถนํามาเชื่อมโยงและประยุกตใชกับการดําเนินกลยุทธการสื่อสารในงานสงเสริม 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ไดอยางถูกตอง
และเกิดประสิทธิผลสูงสุดตอไป 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสาร 

 
การสื่อสาร คือ กระบวนการการถายทอดขาวสารจากบุคคลหนึ่ง ซ่ึงเรียกวาผูสงสารไปยังอีก

บุคคลหนึ่งซึ่งเรียกวาผูรับสาร (ปรมะ, 2540) กระบวนการสื่อสารจึงประกอบดวยองคประกอบหลกั คอื 
ผูสงสาร สาร ส่ือ และผูรับสาร การสื่อสารมีลักษณะเปนกระบวนการ หมายถึง การมีลักษณะที่
ตอเนื่องอยูตลอดเวลา ไมมีจุดเร่ิมตนและไมมีจุดสิ้นสุด ไมมีการหยุดนิ่งหรือกลาวไดวาจะมีการกระทํา
โตตอบกลับไปกลับมาระหวางผูสงสารและผูรับสารตลอดเวลา ผูสงสารกลายเปนผูรับสารและผูรับสาร
กลายเปนผูสงสารในเวลาเดียวกันได 

 
การติดตอส่ือสารมีบทบาทสําคัญอยางมากตอการดําเนินชีวิตประจําวันของมนุษย เฮอรเบิรต 

เอ ไซมอน (Herbert A. Simon, 1960) กลาววาถาองคการหรือสังคมขาดการติดตอส่ือสารก็จะอยู
ไมได เนื่องจากการติดตอส่ือสารเปนเร่ืองของการทําความเขาใจระหวางบุคคล องคการหรือสังคม จึง
เปนปจจัยที่สําคัญเกี่ยวของกับการติดตอหรือสงขาวสารคือ 

1. ปจจัยที่เกี่ยวกับการเชื่อถือหรือรับรู (Cognitive Material) ไดแก เรื่องราวตางๆ 
(Information) ขอเท็จจริง (Fact) หรือปญหาตางๆ 

2.  ปจจัยที่เกี่ยวกับการจูงใจและอารมณ (Motivational and Emotional Material) ไดแก
บรรยากาศที่เกี่ยวกับอารมณ ทัศนคติ และปฏิกิริยา ความจงรักภักดีหรือทาทีที่เปนศัตรู ความรูสึก
สนับสนุนหรือไมเห็นดวยและวัตถุประสงคหรือเปาหมายที่ตองการ (Rensis Likert, 1961) 
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เอฟเวอรเรทท เอ็ม โรเจอรส (Everett M.Rogers, 1973) กลาววา กระบวนการสื่อสาร คือ
กระบวนการที่ความคิดหรือขาวสารถูกสงจากแหลงสาร (Source) ไปยังผูรับสาร (Receiver) ดวย 
เจตนาที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมบางอยางของผูรับสาร จะเห็นไดวา งานวิจัยช้ินนี้จําเปนตองใช
หลักการทางการสื่อสารเขามาใชในการถายทอดขาวสารเกี่ยวกับเรื่องการดําเนินธุรกิจดวยความ
รับผิดชอบตอสังคมใหแกภาคธุรกิจ ผูวิจัยจึงไดนําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารไวดวย 
 

สุรพงษ โสธนะเสถียร (2533) ไดจัดแบงการสื่อสารออกเปน 5 ระดับดังตอไปนี้ 
1. การสื่อสารภายในบุคคล (Intrapersonal Communication) เปนการสื่อสารเฉพาะคน วามี

กระบวนการรับรู กระบวนการทางความคิดและทัศนคติเปนอยางไร แตยังขาดสวนที่เปนอันตรกิริยา
(Interaction) ซ่ึงเปนองคประกอบพ้ืนฐานสําคัญของการสื่อสาร 

 
2. การสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal Communication) เปนการสื่อสารที่มีผูส่ือสาร

มากกวา 1 คน แตก็ไมใชจํานวนมาก โดยบุคคลเหลานั้นสามารถจะมีอันตรกิริยาตอกันแบบซึ่งหนา
การสื่อสารระหวางบุคคลจึงเปนพฤติกรรมของบุคคลอันเปนผลพวงของการรับรู และทัศนคติของ
บุคคลนั้นๆที่มีอันตรกิริยาตอกันในกระบวนการสื่อสาร ไมวาจะครบวงจรหรือไมก็ตาม 

 
3. การสื่อสารในกลุมเล็ก (Small Group Communication) หมายถึง การสื่อสารที่บุคคลหนึ่ง

สามารถจะมีอันตรกิริยาในแบบซ่ึงหนากับบุคคลอื่นในจํานวนมากที่สุดตามความสามารถของมนุษย
โดยเฉลี่ย ดังนั้นการสื่อสารในกลุมยอยจึงมักมีผูส่ือสารในกลุมไมเกินขนาดหองเรียนปกติ และใน
องคการ การสื่อสารกลุมยอยอาจเปนการสื่อสารที่เปนทางการหรือไมเปนทางการและไมประจันหนา 
เชน การสื่อสารระหวางบุคคล 

 
4. การสื่อสารในกลุมใหญ (Large Group Communication) เปนกระบวนการสื่อสารเพื่อคน

กลุมใหญ มีจํานวนผูรับสารมาก แตผูรับสารไมมีจํานวนมากมายอยางการสื่อสารมวลชน การที่มี
จํานวนผูรับสารมากขึ้นจึงทําใหกระบวนการสื่อสารซับซอนขึ้นและจําเปนตองอาศัยเทคโนโลยีหรือ
เครื่องมือทางการสื่อสารเขามาชวยในการสื่อสาร 

 



 49

5. การสื่อสารมวลชน (Mass Communication) เปนกระบวนการสื่อสารที่สําคัญตอผูรับสาร
ท้ังประเทศที่สามารถเลือกเปดรับแหลงสารหรือผูสงสารได การเนนผูรับสารที่เปนประชาชนทําใหการ
ส่ือสารมวลชนตองใหความสําคัญกับชองทางการสื่อสารที่สามารถไปถึงจํานวนคนมหาศาลได 
 
แบบจาํลองกระบวนการส่ือสาร 

 
แบบจําลองการสื่อสารทําใหเราทราบถึงกระบวนการในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายไดเปน

อยางดีวาจะตองผานขั้นตอนอยางไรบาง โดยองคประกอบแตละองคประกอบมีความสําคัญและ
สัมพันธเกี่ยวเนื่อง สงผลกระทบซึ่งกันและกันตลอดทั้งกระบวนการ ดังนั้นในการทําการสื่อสารแตละ
ครั้งจะตองมีการพิจารณาองคประกอบทั้งหมดในประเด็นตางๆ ตอไปนี้ โดยในที่นี้จะพิจารณา
องคประกอบตามแบบจําลอง SMCR ของเบอรโลเปนหลัก 

 
ภาพที่ 8 แบบจาํลอง SMCR ของเดวดิ เค.เบอรโล 

ที่มา : David K. Berlo, 1960 : 40 
ผูสงสารหรือแหลงสาร 
 

หมายถึง ผูที่เลือกสรรขาวสารหรือแหลงกําเนิดสารเกี่ยวกับความคิด เหตุการณตางๆ 
ส่ิงแวดลอมที่มีอยู สงตอไปยังผูรับสาร ผูสงสารนี้อาจเปนบุคคลเพียงคนเดียวหรือหลายคน เชน 
หนวยงาน องคการ สถาบัน เปนตน ซ่ึงผูสงสารควรมีปจจัยที่สําคัญดังนี้ (ระวีวรรณ ประกอบผล, 
2529: 271-277) 
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1. ทักษะในการสื่อสาร (Communication Skills) ทักษะการสื่อสารมีความสําคัญตอการ
สัมฤทธิผลของการสื่อสาร คือ ถาผูสงสารไมสามารถเขารหัสขาวสารใหผูรับสารเขาใจได การสื่อสาร
อาจลมเหลวได ดังนั้นการมีความเชี่ยวชาญ ความชํานาญในการสื่อสาร จะทําใหผูสงสารสามารถ
วิเคราะหจุดประสงคและความตองการในการสื่อสารได รวมถึงรูจักเลือกเนื้อหาสาร ภาษา ส่ือที่
เหมาะสมกับผูรับสารแตละกลุมได 

 
2. ทัศนคติ (Attitude) นักจิตวิทยาใหนิยามวา ทัศนคติ คือ ความมีใจโอนเอียงไปในทิศทาง

ตอบสนองตอสภาพการณใดๆ ในการสื่อสาร หากผูสงสารมีทัศนคติท่ีไมพึงพอใจผูรับสารเราอาจ
คาดการณไดวา การสื่อสารของเขาจะแตกตางไปจากที่เขารูสึกพึงพอใจผูรับสาร หรือถาผูสงสารไม
เชื่อใจตัวเอง การสื่อสารที่เกิดขึ้นจะตรงขามกับที่เขามีความมั่นใจในตนเองในการสื่อสาร หรือหากผูสง
สารรูสึกไมประทับใจสถานที่ที่ทําการสื่อสาร รวมถึงไมพอใจในสิ่งที่เขาใชส่ือสาร เราก็อาจคาดเดาได
วาการสื่อสารนั้น อาจลมเหลวได ดังนั้น สามารถแบงทศันคติไดเปน 

2.1 ทัศนคติตอตนเอง เปนการที่ผูสงสารประเมินตนเอง กลาวคือ ผูสงสารอาจมี
ทัศนคติที่ไมดีตอตนเอง ซ่ึงถือวาเปนทัศนคติในทางลบ แตในทางตรงขามผูสงสารก็อาจมีทัศนคติที่ดี
ตอตนเองได ทัศนคติตอตนเองนั้น มีผลสืบเนื่องมาจากบุคลิกภาพดวย ทัศนคติประเภทนี้ยังมีผลตอ
การสรางสารอยางมากอีกดวย 

2.2 ทัศนคติตอเนื้อหา เปนทัศนคติที่ผูสงสารมีตอเนื้อหาของสารที่เขาจะสงไปสูผูรับ
สาร 

2.3 ทัศนคติตอผูรับสาร หรือ บุคคลอื่นๆ ในกระบวนการสื่อสาร กลาวคือ ถาผูสงสาร
มีทัศนคติที่ดีหรือไมดีตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ก็จะทําใหการสื่อสารไปยังบุคคลแตละคนนั้นแตกตางกัน
ไป 

 
3. ระดับความรู (Knowledge Level) ผูสงสารที่มีความรอบรูดีทั้งในเรื่องของเนื้อหาสารที่จะ

สง และเรื่องที่เกี่ยวกับผูรับสาร มักจะประสบความสําเร็จมากกวาผูสงสารที่ไมมีความรอบรูใดๆ เลย 
เพราะจะทําใหการถายทอดขาวสารไปยังผูรับสารเปนไปดวยความราบรื่นและมีอุปสรรคนอยที่สุด 

 
4. ระบบสังคมและวัฒนธรรม (Social and Culture System) หรือสภาพแวดลอมทางสังคม

และวัฒนธรรม บุคคลที่มีพ้ืนฐานทางสังคมและวัฒนธรรมตางกัน จะมีการสื่อสารที่แตกตางกันออกไป
ดวย ในเรื่องของคานิยม ความเชื่อ เปนตน ดังนั้นผูสงสารจะตองทราบถึงพื้นฐานทางสังคม และ



 51

วัฒนธรรมของผูรับสารเปนเบื้องตนดวยกอนที่จะทําการสื่อสาร เพ่ือหลีกเลี่ยงความลมเหลวในการ
ส่ือสารที่อาจเกิดขึ้นในการทําการสื่อสารใหเกิดสัมฤทธิผล นอกจากผูสงสารจะตองมีปจจัยทั้ง 4 
ประการขางตนแลว ส่ิงที่จําเปนอีกประการหนึ่ง คือ “ความนาเชื่อถือของผูสงสาร” (Source 
Credibility) เพราะการที่บุคคลมีความนาเชื่อถือนั้น จะคิดจะทําอะไรก็ยอมกอใหเกิดผลในทางบวก
ตามที่ตองการไดงาย อีกทั้งสามารถที่จะโนมนาวใจใหบุคคลอื่นมีความคิด และอาจรวมถึงมีพฤติกรรม
คลอยตามบุคคลนั้นไดงายกวาผูที่ดูแลวไมมีความนาเชื่อถือ ดังผลงานการวิจัยของ เคลแมนและฮอฟ
แลนด (Kelman and Hovland, 1953 : 142) ที่ไดศึกษาเกี่ยวกับความสัมฤทธิผลของการสื่อสาร ซ่ึง
สรุปไดวา ผูรับสารจะเปลี่ยนแปลงทัศนคติตอเมื่อผูสงสารมีความนาเชื่อถือ ความละมายคลายคลึงกับ
ผูรับสาร ตลอดจนการที่ผูสงสารมีอํานาจในการสั่งการ 
 
ความนาเช่ือถือของผูสงสาร 

 
การสื่อสารเริ่มตนจากบรรยากาศแหงความนาเชื่อถือ ซ่ึงขึ้นอยูกับการกระทําของผูสงสาร การ

กระทําซึ่งแสดงออกถึงความปรารถนาดี จริงใจตอผูรับสาร จะตองทําใหผูรับสารมีความมั่นใจในตัวผู
สงสาร ตองมีความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขาวสารที่สงออกมา (กรรณิการ อัศวดรเดชา, 2536 : 
6) ดังนั้นการเผยแพรขาวสาร ความนาเชื่อถือของผูสงสารในสายตาของผูรับสารจึงเปนคุณลักษณะที่
สําคัญที่ผูสงสารควรมี จึงจะทําใหการสื่อสารประสบความสําเร็จ 

 
เจอรร่ี เอ แฮนดิกซ (Jerry A. Hendix, 1997 : 36-37) นักวิชาการดานวิชาการประชาสัมพันธ 

จาก American University ไดระบุถึง ความนาเชื่อถือของผูสงสารไววา ความนาเชื่อถือเปนเรื่องที่
เกี่ยวของกับกลุมของการรับรู (Set of Perceptions) เกี่ยวกับผูสงสารในความรูสึกนึกคิดของผูรับสาร 
โดยลักษณะสวนบุคคลของผูสงสารที่พิจารณาแลวสามารถเชื่อถือไดนั้น ในงานวิจัยทางการสื่อสาร
หลายๆ ช้ิน สรุปไดวา ควรมีลักษณะดังนี้ 

1. มีความนาเชื่อถือไววางใจ (Trustworthiness) 
2. มีความชาํนาญ เช่ียวชาญ (Expertise) 
3. มีความคลองตัว กระตือรือรนอยูเสมอ (Dynamism) 
4. มีบุคลิกที่นาดึงดูดใจ (Physical Attractiveness) 
5. มีการรับรูทีค่ลายคลึงกันระหวางผูสงสารและผูรับสาร (Perceived Similarities between 

the Source and Receivers) 
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อรวรรณ ปลันธนโอวาท (2537 : 120) กลาวไววา ปราชญทางการสื่อสารสรุปวา ความ
นาเชื่อถือของผูสงสารขึ้นอยูกับปจจัย 2 ประการ คือ 1) ความสามารถหรือความเปนผูชํานาญ 
(Competence of Expertness) 2) ความนาไววางใจ (Trustworthiness) ปจจัยทั้งสองประการนี้ ผูรับ
สารตองมองเห็นวามีอยูในตัวผูสงสาร ความนาเชื่อถือในตัวผูสงสารนี้ไมใชส่ิงที่ผูสงสารจะประกาศให
ทุกคนทราบและไดรับการยอมรับ ความนาเชื่อถือนี้มิไดมีลักษณะโดดๆ เหมือนอยางอายุ เพศ แตตอง
เปนสิ่งที่ผูรับสารมองเห็น รับรู และเชื่อเชนนั้น ความสามารถหรือความเปนผูชํานาญเปนลักษณะที่
เฉพาะเจาะจง สวนความนาไววางใจเปนลักษณะทั่วๆไป หรือ อาจกลาวไดวา ความนาเชื่อถือของผูสง
สารจะแตกตางกันไปตามหัวขอ (Topic) ของสารแตละเร่ืองไป และแตกตางไปในแตละสถานการณ 
 
สารหรือขาวสาร 
 

ตามแนวคิดของเบอรโล (David K. Berlo) ในเร่ืองของสาร (Message) นั้น ส่ิงที่มีสวนกําหนด 
ประสิทธิภาพของสาร ซ่ึงสงผลตอประสิทธิผลของการสื่อสาร มี 3 ประการ คือ รหัสสาร เนื้อหาสาร 
และการจัดสาร โดยทั้ง 3 สวนนี้เกิดขึ้นไดเนื่องจากมี สวนประกอบ (Element) และ โครงสราง 
(Structure) เปนสวนชวยให รหัสสาร เนื้อหาสาร และการจัดสารเกิดความสมบูรณ โดย วิรุฬห ลีลา
พฤทธิ์ (2531 : 35-36) ไดอธิบายถึงปจจัยทั้ง 3 ของขาวสารไวดังนี้ 

 
1. รหัสสาร (Message Codes) รหัสของสาร ก็คือ ภาษา (Language) หรือสัญลักษณ 

(Symbolic) หรือสัญญาณ (Signal) ที่มนุษยคิดขึ้นเพ่ือใชแสดงออกแทนความคิดเกี่ยวกับบุคคลและ
สรรพสิ่งตางๆ เราสามารถแบงรหัสของสารออกเปนประเภทใหญๆ ได 2 ประเภท คือ 

1.1 รหัสของสารที่ใชคํา (Verbal Message Codes) ไดแก ภาษาอันเปนระบบ
สัญลักษณที่มนุษยพัฒนาขึ้นอยางมีประสิทธิภาพ ภาษาทุกภาษาของมนุษยมีการสรางขึ้นและพัฒนา
สืบทอดมาโดยลําดับเปนระบบสัญลักษณซ่ึงทําใหสารปรากฏขึ้นได 

1.2 รหัสของสารที่ไมใชคํา (Non-Verbal Message Codes) ไดแก ระบบสัญลักษณ
สัญญาณ หรือเคร่ืองหมายใดๆ ก็ตามที่ไมเกี่ยวของกับการใชถอยคํา เชน อากัปกิริยา ธง ไฟ ฯลฯ  ซ่ึง
มนุษยในแตละสังคม แตละวัฒนธรรมพัฒนาขึ้น และรับรูความหมายรวมกัน อาทิ เชน การพยักหนา 
การแสดงอาการตอบรับ หรือแสดงความเขาใจ เห็นดวย ธง หรือ ไฟสัญญาณตางๆ ลวนแลวแตเปน
รหัสของสารที่ไมใชคํา ทําหนาที่เปนสารบอกเร่ืองราวที่มนุษยตกลงรับรูความหมายรวมกัน 
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2. เนื้อหาสาร (Message Content) เนื้อหากอรปดวยขอคิด และประเด็นตางๆ ในขาวสาร
สําหรับส่ิงหนึ่งสิ่งใดที่กําหนดขึ้น รหัสสารและเนื้อหาสารจะถูกเชื่อมโยงเขาดวยกันอยางหลีกเลี่ยง
ไมไดในกระบวนการสื่อสาร ในการเขารหัสขาวสารบางขาวสารผูสงสารจะตองเลือกเนื้อหาให
เหมาะสมกับกลุมผูรับสาร เราอาจแบงเนื้อหาของสารไดเปน 2 ประเภท คือ 

2.1 สารประเภทขอเท็จจริง ไดแก สารที่รายงานใหทราบถึงความจริงตางๆ ที่มีอยูใน
โลกทางกายภาพ อันอยูในวิสัยที่มนุษยจะตรวจสอบไดถึงความแนนอนถูกตองของสารนั้น ถาพิสูจน
ตรวจสอบแลว สารนั้นเปนจริง สารนั้นก็จัดไดวาเปนสารที่มีคุณภาพ ควรแกการเชื่อถือ 

2.2 สารประเภทขอคิดเห็น ไดแก สารซึ่งเกี่ยวกับปรากฏการณท่ีเกิดขึ้นในจิตใจจาก
การประเมินของผูสงสาร อาจเปนความรูสึก แนวคิด ความเชื่อที่บุคคลมีตนเอง ตอบุคคลอื่น ตอวัตถุ 
หรือตอเหตุการณใดๆ ก็ตาม สารประเภทนี้เปนสารที่ไมอยูในวิสัยที่จะถูกตรวจสอบไดวาเปนจริง
หรือไม อาจทําไดเพียงแคการประเมินความนารับฟง ความสมเหตุสมผล ตลอดจนความเปนไปไดของ
สารนั้นเทานั้น สารประเภทนี้ยังสามารถแบงไดดังนี้ 

2.2.1 ขอคิดเห็นเชิงประเมินคา ไดแก สารที่บงชี้ลงไปวาอะไรดีหรือไมดี  ควร  
หรือไมควรถูกหรือผิด มีประโยชนหรือโทษ ฯลฯ 

2.2.2 ขอคิดเห็นเชิงแนะนํา ไดแก สารที่บอกกลาวใหผูรับสารทราบวาควรทํา 
อะไร ดวยขั้นตอนอยางไร จึงจะไดผลสมความมุงหมาย 

2.2.3 ขอคิดเห็นเชิงตั้งขอสังเกต ไดแก สารที่ช้ีใหเห็นลักษณะแอบแฝงอยู 
ของบุคคลวัตถุ เหตุการณ และพฤติกรรมตางๆ เพื่อใหผูรับสารเกิดการพิจารณาอยางถองแท นา
ระมัดระวัง 

2.2.4 ขอคิดเห็นเชิงตัดสินใจ หมายถึง สารที่เปนขอเสนอ หลักการ ทางเลือก 
เพื่อการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องตางๆ 

2.2.5 ขอคิดเห็นเชิงแสดงอารมณ ไดแก สารซึ่งแสดงสภาพอารมณ  
ความรูสึก นิสัยใจคอทัศนคติ ความกระตือรือรนของผูสงสาร สารประเภทนี้อาจกินความกวางขวาง
มาก ตั้งแตคําทักทายไปจนถึงภาพเขียนและกวีนิพนธที่เขียนแสดงบรรยายความรูสึกและอารมณอัน
ลึกซึ้งตอส่ิงตางๆ 

 
3. การจัดสาร (Message Treatment) ผูสงสารจะตองหาวิธีจัดรหัสและเนื้อหาสารที่เขาเลือก

และตองทดสอบขอคิดหรือประเด็นเหลานั้นกับผูรับที่เปนกลุมเปาหมายเพื่อประโยชนสูงสุด โดย
ประเด็นสําคัญที่จะชวยในการจัดสาร คือ การจัดเรียบเรียงขอความ 
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ส่ือหรือชองทางในการส่ือสาร 
 

ในกระบวนการสื่อสาร สามารถแบงชองทางการสื่อสาร ได 2 ประเภทใหญๆ คือ ชองทางการ
ส่ือสารมวลชน ที่รูจักกันโดยทั่วไปไดแก โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ภาพยนตร และ Internet 
เปนตน 
 

ชองทางการสื่อสารอีกประเภทหนึ่ง คือ ชองทางการสื่อสารระหวางบุคคล ซึ่งไดแกการใช
คําพูด การเขียนหนังสือ ฯลฯ ซ่ึงเรียกวา วัจนสาร และการใชอากัปกิริยา ทาทาง การสบตา การสัมผัส 
ฯลฯ ซ่ึงเรียกวาอวัจนสาร 

 
การใชชองทางการสื่อสารที่เหมาะสม จะทําใหการสื่อสารบรรลุประสิทธิผล เพราะชองทาง

การสื่อสารมีความสัมพันธกับผูรับสารในการเลือกจดจํา เชน เมื่อผูสงสารเปลี่ยนความเร็วในการพูด 
ระดับเสียง และคุณภาพเสียง ผูรับสารก็จะเลือกจดจําเนื้อหาสารไดมาก แตถาผูสงสารเฉยเมยตอการ
ใชชองทางในการสื่อสาร ยอมทําใหผูรับสารไมอาจจดจําสารนั้นได ความคลองตัวในการใชชองทาง
การสื่อสารกับผลสัมฤทธิ์ในการสื่อสารมักไปดวยกัน และวิธีการสื่อสารที่ดีมักจะชักจูงใจผูรับสารไดดี
ดวย (พรสิทธิ์พัฒธนานุรักษ, 2541 : 34) 
 

จากทฤษฎีการสื่อสารขางตนนี้ ช้ีใหเห็นถึงความสําคัญของการสื่อสาร ในการสงขาวสาร จาก
แหลงสาร ผานชองทางตางๆ ไปยังผูรับสาร โดยขาวสารที่สงไปยังผูรับสารมีวัตถุประสงคเพ่ือใหผูรับ
สารกลุมเปาหมายเกิดการรับรู เขาใจ  และการยอมรับ อันจะนําไปสูการเกิดพฤติกรรม ตามที่ผูสงสาร
ตองการ สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม จึงตองอาศัยการสื่อสารเพื่อนําเสนอขาวสาร ความรูเกี่ยวกับเรื่องการ
ดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม ไปยังผูรับสารกลุมเปาหมาย ซ่ึงก็คือ ภาคธุรกิจ นั่นเอง 

 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมุงเนนศึกษาแนวทางที่มีประสิทธิผลในการสื่อสาร (Effective 

Communication) เพื่อสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบัน
ธุรกิจเพ่ือสังคม ในอันที่จะสรางใหเกิดการรับรู และนําไปปฏิบัติของภาคธุรกิจ โดยผูวิจัยเห็นวา 
แนวคิดการจัดการสื่อสารเชิงประยุกต จะเปนแนวทางหนึ่งในการสื่อสารไดอยางมีประสิทธิผล จึงขอ
เสนอรายละเอียดเกี่ยวกับแนวคิดการจัดการสื่อสารเชิงประยุกต ดงัตอไปนี้ 
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3. แนวคิดการจัดการสื่อสารเชิงประยุกต 
 
 จากคํากลาวของ Hattersley and McJannet, (1997) ที่กลาววา “แนวคิดที่ดีที่สุดในโลก
สามารถลมเหลวได หากไมสามารถสื่อสารไดอยางมีประสิทธิผล” ทําใหเกิดแนวคิดการจัดการสื่อสาร
เชิงประยุกต  
  
 การส่ือสารเชิงประยุกต (Applied Communication) หมายถึง องคความรูในสาขาวิชาดาน
การสื่อสาร (Public Relations) การโฆษณา (Advertising) การสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communication) และงานดานการสื่อสารรณรงคตางๆ (Communication Campaigns) อาทิ  
การสื่อสารรณรงคเร่ืองของการออม การลงทุน การเมือง สุขภาพ ธุรกิจ สังคม และสิ่งแวดลอม ซ่ึง
เนนหนักในดานการแสวงหาแนวทางที่มีประสิทธิผลในการสื่อสาร (Effective Communication) ซ่ึงใน
งานวิจัย เร่ือง "ประสิทธิผลของการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอ
ภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย” ก็มุงเนนศึกษาเพื่อหาแนว
ทางการสื่อสารที่เกิดประสิทธิผลเชนกัน 
 
 การจัดการสื่อสารเชิงประยุกต (Applied Management Communication) หมายถึง 
กระบวนการตางๆ ที่เกี่ยวของกับการดําเนินงานขององคกรในเชิงการวางแผน การตัดสินใจ และการ
ปรับแกไขงานตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับดานขอมูลขาวสารตางๆ ขององคกร และการบริหารการรับรูขอมูล
ขาวสารตางๆ ในหมูสาธารณชน ทั้งนี้ เพื่อการรักษาสัมพันธภาพระหวางสาธารณชนกับองคกร การ
กระตุนพฤติกรรมของสาธารณชนในดานที่พึงประสงค และการพัฒนาภาพลักษณที่เหมาะสม เปนตน 
  

การสื่อสารที่มีประสิทธิผลเปนเปาหมายสําคัญของการจัดการสื่อสารขององคกร โดยภารกิจที่
สําคัญดานการสื่อสารเชิงประยุกตประกอบดวยการผสมผสานสื่อตางๆ (Media Mix) และการ
ตัดสินใจ (Decision Making) เพื่อใหไดมาซึ่งสื่อสารที่มีประสิทธิผล (Effective Communication) 
(Michael L. Ray, 1982) 
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การผสมผสานสื่อตางๆ  
  

การสื่อสารเชิงประยุกตมิไดจํากัดขอบเขตของการใชส่ือเฉพาะดานใดดานหนึ่ง แตเปนความ
พยายามในการผสมผสานสื่อ (Media Mix) และประยุกตการใชส่ือตางๆ อยางหลากหลาย โดย
เนนหนักไปที่การพิจารณาความเปนไปไดของสื่อในดานการเขาถึงบุคคลที่ถูกตอง (Right Person) 
ในชวงเวลาที่ถูกตอง (Right Time) และดวยขอความที่ถูกตอง (Right Message) ซ่ึงเขาถือวาเปน
หลักเกณฑสําคัญในการจัดการการสื่อสาร (Michael L. Ray, 1982) 
 
การตัดสินใจ 
  

การสื่อสารเชิงประยุกตเกี่ยวของกับการตัดสินใจ (Decision Making) ในจังหวะตางๆ 
นับต้ังแตการตัดสินใจเรื่องสวนผสมทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Mix) การ
ตัดสินใจเรื่องสวนผสมทางการสื่อสาร (Communication Mix) การตัดสินใจเกี่ยวกับองคประกอบแต
ละสวนในการสื่อสาร (Communication Factors) เชน การพัฒนาเนื้อหาสาระ (Message 
Development) การกระจายเนื้อหาสาระ (Message Distribution) และการลงมือปฏิบัติ 
(Implementation) เปนตน (Michael L. Ray, 1982) 
 
การส่ือสารสองทางอยางสมดุล 
 

การจัดการการสื่อสารในลักษณะการสื่อสารสองทางอยางสมดุล (Two-way Symmetrical 
Process) ดําเนินการบนพื้นฐานความเชื่อที่วาการจัดการการสื่อสาร หรือการสื่อสารเปนเรื่องเกี่ยวกับ
การสรางความสัมพันธกับสาธารณชน อันนําไปสูการแสวงหาแนวทางในการสื่อสารสองทางใน
ลักษณะของการแลกเปลี่ยนขอมูลรวมกัน และการทําความเขาใจรวมกันในเร่ืองตางๆ เพื่อมุงหวังให
เกิดการสนับสนุนใหสมาชิกในสังคมสามารถตัดสินใจเรื่องตางๆ ใหลุลวงไปดวยดี และในขณะเดยีวกนั
ก็สงผลใหองคกรมีภาพลักษณในดานความรับผิดชอบตอสังคม (Social Responsibility) 
 
 การสื่อสารที่มีประสิทธิผลนั้นมิไดเกี่ยวของกับกิจกรรมการสื่อสารเชิงประยุกตแบบตางๆ 
เทานั้น แตยังเกี่ยวของกับกระบวนการที่บุคคลซึ่งเปนผูริเร่ิม หรือ ผูสงสาร และทักษะตางๆ ในการ
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ส่ือสารของพวกเขา อันเปนพื้นฐานสําคัญตอความสําเร็จในการสื่อสารขององคกร (Michael E. 
Hattersley and Linda McJannet, 1997) 
  
 ทั้งนี้ ผูรับผิดชอบในการดูแลการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม
ตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ที่เปนตัวกลางเชื่อมประสานและสื่อสารขอมูลสองทาง 
(Two-way Communication) ระหวางสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมและภาคธุรกิจ ในสวนของการเผยแพร
ขอมูลเกี่ยวกับการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR)    เพื่อสรางความรู
ความเขาใจอยางถูกตอง รวมทั้งเปนสะพานเชื่อมโยงระหวางธุรกิจและสังคม ผลักดันใหบริษัทจด
ทะเบียนมีความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมในองคกรอยางเปนรูปธรรม ซึ่งเปนกรอบการ
ศึกษาวิจัยครั้งนี้ เกี่ยวกับการศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารเพื่อสงเสริมความรับผิดชอบตอ
สังคมของธุรกิจของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  ตอการรับรู  และนําไปปฏิบัติขององคกรธุรกิจ รวมถึงเปน
แนวทางการวิจัยใหเห็นถึงประสิทธิผลการสื่อสารของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมตอการผลักดันใหบริษัท
จดทะเบียนมีความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมในองคกรอยางเปนรูปธรรม และเพ่ือใหภาค
ธุรกิจของประเทศมีการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมเพิ่มมากขึ้นในสังคมไทย 
 
องคประกอบหลักของการจัดการการส่ือสารเชิงประยุกต 
 
 ตัวอักษรยอ M ซึ่งมาจากคําวา Management หรือการจัดการ เปนตัวอักษรที่ไดรับความนิยม
ในการนํามาใช เพื่ออธิบายองคประกอบหลักตางๆ ที่เกี่ยงของกับการจัดการ โดยไดอิงแนวคิดของ 
T.A.Shimp, (1990) เกี่ยวกับองคประกอบพ้ืนฐานในงานโฆษณาและการจัดการเชิงการสงเสริมไวใน
เอกสารฉบับนี้ 
 
 องคประกอบหลักที่สําคัญในการจัดการการสื่อสารเชิงประยุกต ประกอบดวย หลักการ 15 
Ms ซ่ึงประกอบดวย 3 สวนยอย ไดแก 
  
 1. องคประกอบพื้นฐาน ประกอบดวย บริบทหลัก (Major Contexts) ความพึงพอใจของตลาด 
(Market Satisfaction)  

2. องคประกอบเชิงการจัดการ ซ่ึงไดแก คน (Man) แรงผลักดัน (Motives) คุณคาทางศีลธรรม 
(Morality) ภารกิจ (Mission) การจัดการสภาวะแวดลอม (Managing the Environment) การจัดการ
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โดยอิงวัตถุประสงค (Management by Objectives) ระเบียบวิธีการ (Methodology) วิถีทาง 
(Means) และผลที่วัดได (Measured Results) 

3. องคประกอบดานการสื่อสาร ซ่ึงไดแก รูปแบบในการจัดการดานการสื่อสาร (Modes of 
Communication Management) สาร (Message) ส่ือ (Media) และสวนผสม (Mixture) มี
รายละเอียดดังแผนภาพตอไปนี้ 

 
 

ภาพที่ 9 แบบจาํลองดานองคประกอบหลักในการจดัการการสื่อสาร 
 
ท่ีมา: การจัดการการสื่อสารเชิงประยุกต (Hattersley and McJannet, 1997) 
 
การกาํหนดยทุธวธิีการส่ือสาร 
  
 ยุทธวิธีการสื่อสาร (Communication Tactics) หมายถึง กิจกรรม หรือ โครงการตางๆ ที่ได
กําหนดขึ้น โดยคํานึงถึงความสอดคลองกับยุทธศาสตรการสื่อสาร งบประมาณ และระยะเวลาที่
กําหนด ตลอดจนเปนกิจกรรมหรือโครงการที่จําเปนตองดําเนินการใหลุลวง ทั้งนี้ เพื่อใหแผนงานเชิง
ยุทธศาสตรที่กําหนดไวสามารถบรรลุวัตถุประสงคที่ตองการ 
 
 การเลือกยุทธวิธีการสื่อสาร ใหความสําคัญกับการกําหนดยุทธวิธีดานสาร (Message 
Tactics) และยุทธวิธีดานสื่อ (Media Strategies)  
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ยทุธวิธีดานสาร 
 
ยุทธวิธีดานสารใหความสําคัญกับการจัดวางองคประกอบสําคัญตางๆ ของแนวคิดหลัก

โดยรวม (Total Concept) ซ่ึงหมายถึง สาระสําคัญหรือประเด็นที่ตองการนาํเสนอสูสังคมใหมีความ
ชัดเจน และมีความเปนอันหนึ่งอันเดียวกนั 

 
องคประกอบสําคัญตางๆ ของแนวคิดหลักโดยรวม ประกอบดยหลัก 3 Ts คือ แกนหลัก 

(Theme) สภาพบรรยากาศที่สะทอนผานเรื่องราวในสาร (Tone) และกลุมเปาหมาย (Target Groups) 
 
1. แกนหลัก (Theme) หมายถึง ขอความสําคัญ (Key Words) ท่ีพัฒนาขึ้นมาจากแนวคิด

หลัก การนําเสนอแกนหลักจําเปนตองมีความชัดเจน และมีเอกภาพ และมีการออกแบบชุดของสื่อ
ตางๆ ที่จะนํามาใชในการสื่อสารกับกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับแกนหลัก ตลอดจนไมควรมีหลาย
แกนในการนําเสนอเรื่องราวในแตละคร้ัง 

2. สภาพบรรยากาศที่สะทอนผานเร่ืองราวในสาร (Tone) หมายถึง การจัดวางองคประกอบ
ตางๆ ในการนําเสนอแกนหลัก (Theme) ภายใตสถานการณหนึ่งๆ อันสะทอนใหเกิดการรับรูเกี่ยวกับ
บุคลิกลักษณะขององคกร และผลิตภัณฑตางๆ ทาทีในการสื่อสาร และส่ิงที่คาดหวังจะใหเกิดขึ้น
ภายหลังการบริโภคสารหนึ่งๆ 

 
องคประกอบสําคัญตางๆ ท่ีสอดแทรกผานสภาพบรรยากาศ (Tone) ประกอบดวย 
 
มิติของขอมูลที่ปรากฎในสาร เชน การเนนการใหขอมูลดานเดียว หรือการใหขอมูลสองดาน 

จุดจับใจ (Appeal) ในสาร เชน การใหขอมูลโดยอิงจุดจับใจเชิงเหตุผล อาทิ สถิติ หลักฐานตางๆ หรือ
การใหขอมูลโดยการอิงจุดจับใจเชิงอารมณ เชน การเนนอารมณเชิงความนากลัว (Fear Appeal) เชิง
ตลกขบขัน (Humor Appeal) เปนตน 
 
 การใชสัญลักษณตางๆ (Symbols) เชน การจัดวางองคประกอบดานสี แสง เงาตางๆ และการ
ใชวัสดุตางๆ ประกอบการนําเสนอ ตลอดจนการสะทอนผานบุคลิกลักษณะของพรีเซ็นเตอรที่นําเสนอ
ผานสารอีกดวย 
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3. กลุมเปาหมาย (Target Groups) ในกรณีนี้มิไดหมายความถึงการดําเนินการเลือก
กลุมเปาหมายใหม แตหมายถึงการแสวงหายุทธิวิธีที่ทําใหกลุมเปาหมายใหความสนใจแกนหลักที่
นําเสนอผานบรรยากาศตางๆ ในสาร และมีปฏิกิริยาตางๆ ตอสารที่ไดรับในแตละครั้ง อาทิ การคิด
คลอยตาม การตั้งคําถามเชิงวิเคราะหกับขอความหลัก และการตัดสินใจเขารวมกิจกรรมตางๆ เปนตน 
 

ยทุธวิธีดานสื่อ 
 
ยุทธวิธีดานสื่อ (Media Tactics) เกี่ยวของกับการจัดกิจกรรมตางๆ หรือการดําเนินงานตางๆ 

ในอันที่จะถายทอดแนวคิดหลัก (Concept) ไปสูกลุมเปาหมายตางๆ โดยยุทธวิธีดานสื่อที่ไดรับความ
นิยม ไดแก ยุทธวิธีการผลิตสื่อ ยุทธวิธีการจัดกิจกรรมตางๆ ยุทธวิธีการประสานสื่อมวลชน ยุทธวธิกีาร
ซ้ือพ้ืนที่ เวลาในสื่อตางๆ ยุทธวิธีการใชพรีเซนเตอร เปนตน 

 
1. ยุทธวธิีการผลิตสื่อ 
การผลิตสื่อตางๆ เปนยุทธวิธีการสื่อสารที่สําคัญในการนํากลยุทธไปสูการปฏิบัติ โดยองคกรมี

หนวยงานภายในองคกรทําหนาที่ผลิตสื่อตางๆ เพ่ือใชภายในองคกร และเผยแพรแกบุคคลภายนอก
องคกร หรืออาจจัดจางหนวยงานภายนอกใหดําเนินการผลิตสื่อตางๆ ใหสอดคลองกับความตองการ
ขององคกร 

 
การผลิตสื่อของแตละองคกรมักมีความหลากหลายกันไป ขึ้นอยูกับวัตถุประสงคในการใชส่ือ 

คุณลักษณะของกลุมเปาหมาย และคุณลักษณะขององคกร โดยเราอาจจัดกลุมส่ือตางๆ ที่มีการผลิต
และเผยแพรได ดังนี้ 

 
ส่ิงพิมพสําหรับกลุมเปาหมายเฉพาะ อาทิ Catalogue สําหรับสมาชิก รายงานประจําป

สําหรับผูถือหุน และผูกําหนดนโยบายตางๆ นามบัตรสําหรับแจกลูกคา Brochure แนะนําองคกร
สําหรับผูมาเยี่ยมองคกร หรือการจัดทําเอกสารแนะนําแหลงขอมูลเพ่ือการสืบคนในดานตางๆ สําหรับ
ผูสนใจหาขอมูลเพ่ิมเติม 

 
ส่ือส่ิงพิมพสําหรับผูสนใจทั่วไป อาทิ เอกสาร แผนพับ โบรชัวร หนังสือ ตลอดจนสื่ออิเล็กโทร

นิกสตางๆ อาทิ โทรศัพทระบบแจงขอมูลตางๆ Webpage Weblog กระดานสนทนาทางอินเทอรเน็ต 
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การถายทอดการประชุมทางไกล เปนตน โดยสวนหนึ่งอาจเผยแพรเพ่ือกระตุนความสนใจของ
สาธารณชน หรือใหขอมูลแกผูท่ีสนใจติดตามขอมูลขาวสารขององคกรอยางใกลชิด ซ่ึงอาจจัดเก็บไว
ในองคกร และเผยแพรตามคํารองขอของผูสนใจ หรือการนําไปเผยแพรในที่สาธารณะตางๆ หรือการ
เผยแพรควบคูไปกับการจัดกิจกรรมตางๆ ตลอดจนการเผยแพรในระบบอินเทอรเน็ตเพื่อใหผูสนใจ
สามารถเขาถึงขอมูลไดตามความสะดวกของตน 

 
ส่ือโฆษณา อาทิ ช้ินงานโฆษณาในหนาหนังสือพิมพ นิตยสาร สปอตโฆษณาวิทยุ โทรทัศน 

โปสเตอรโฆษณา แผนปายประกาศ แผนปายสามมิติ บิลบอรด เอกสารแทรกตามนิตยสาร หรือ
หนังสือพิมพตางๆ  

 
อุปกรณสนับสนุนตางๆ อาทิ สติกเกอร เข็มกลัด เส้ือยืด แผน VCD แผน DVD และสินคา

ตัวอยางตางๆ ซึ่งอาจมีการแจกใหกับกลุมเปาหมายฟรี หรือมีการจัดจําหนายสําหรับกลุมเปาหมาย
เฉพาะตลอดจนการจัดจําหนายผานสื่อมวลชน 

 
2. ยุทธวธิีการจัดกิจกรรมตางๆ 
การจัดกิจกรรมตางๆ เปนยุทธวิธีการสื่อสารที่สําคัญอีกสวนหนึ่งในการนํายุทธศาสตรไปสูการ

ปฏิบัติ โดยเฉพาะในดานการเผยแพรขอมูล การสรางการมีสวนรวม และการพัฒนาสัมพันธภาพ โดย
องคกรอาจดําเนินการจัดกิจกรรมเอง หรือรวมมือกับองคกรอ่ืนในการจัดกิจกรรม หรือการใหการ
สนับสนุนองคกรอ่ืนๆ ในการจัดกิจกรรม โดยเราสามารถแบงกิจกรรมออกเปนประเภทตางๆ ไดดังนี้ 
กิจกรรมเชิงวิชาการ อาทิ การจัดสัมมนาทางวิชาการ การจัดเสวนา การจัด Workshop การจัด
ปาฐกถาพิเศษ การนําเสนอผลงานวิจัย การใหทุนดานตางๆ การจัดประกวดคําขวัญ การพูดโตวาที 
และการกลาวสุนทรพจน เปนตน 
 

กิจกรรมเชิงธุรกิจ อาทิ การพบปะเจรจาการคา การเขารวมงานแสดงสินคา การจัดตัง้บูธ การ
แนะนาํผลิตภัณฑ การสาธติ/การทดสอบผลิตภัณฑ การจัดแสดงระบบการใหบริการประชาชน 

 
กิจกรรมเชิงการรณรงค โดยการหยิบยกประเด็นที่มีแนวโนมจะไดรับความสนใจจาก

สาธารณชนมาเปนประเด็นหลักในการรณรงค โดยองคกรทําหนาที่เปนเจาภาพหลักในการรณรงค 
อาทิ งานสัมมนา “องคกรยั่งยืน” ดวยหวงโซสังคม และพลังรวมของผูมีสวนไดสวนเสีย (CSR through 
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Stakeholder Engagement in Creating Social Value Chain) โดยเปนการนําเสนอแนวทาง และ
ประสบการณจริงในการดําเนินธุรกิจดวยพื้นฐานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจตางๆ 
เพื่อใหความรู  และสรางความพรอมใหแกบริษัทจดทะเบียน  และองคกรตางๆ ใหดําเนินธุรกิจบน
พ้ืนฐานของ  CSR อยางมีประสิทธิภาพ  โดยวิทยากรกิตติมศักดิ์ ท้ังในและตางประเทศมาก
ประสบการณมาแลกเปลี่ยนมุมมอง  จัดโดยสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 
และ เครือขายความรวมมือระหวางภาคธุรกิจและภาคประชาสังคมเพ่ือการพัฒนาที่ยั่งยืน (The 
NETWORK ประเทศไทย) เปนตน 

 
3. ยุทธวธิีการประสานงานกบัส่ือมวลชน 
การประสานงานกับส่ือมวลชนเปนกลวิธีหลักที่สําคัญสําหรับองคกร โดยเฉพาะในกรณีที่

ตองการเผยแพรขอมูลขาวสารตางๆ อยางรวดเร็ว เพ่ือใหเขาถึงสาธารณชนในวงกวาง หรือ
สาธารณชนกลุมเปาหมาย ซ่ึงเปนผูบริโภคหลักของสื่อมวลชนแตละประเภท ตลอดจนในสถานการณ
ตางๆ ท่ีองคกรตองเผชิญกับวิกฤตการณตาง 

 
ในทางปฏิบัติ องคกรอาจมีเจาหนาที่หลักซึ่งรับผิดชอบในการประสานงานกับส่ือมวลชน

โดยเฉพาะหรือทํางานประสานงานกับส่ือมวลชนควบคูไปกับกิจกรรมอ่ืนๆ หรืออาจจางบริษัทที่ปรึกษา
ทําหนาที่ประสานงานกับส่ือมวลชน 

 
เจาหนาที่ดังกลาวมักทําหนาที่ในการติดตอกับส่ือมวลชนเพื่อดําเนินการตางๆ อาทิ การจัดสง

เอกสารตางๆ ใหกับส่ือมวลชน ประสานงานในการเชิญสื่อมวลชนเขารวมแถลงขาวหรือการให
สัมภาษณของผูบริหาร ประสานงานเชิญสื่อมวลชนเขารวมกิจกรรมตางๆ จัดกิจกรรมพบปะเพื่อ
กระชับความสัมพันธระหวางผูบริหารองคกรและผูบริหารสื่อมวลชน และการจัดกิจกรรมดานการเยี่ยม
ชมสถานที่ตางๆ ขององคกร 

 
นอกจากนั้น อาจมีการจัดตั้งศูนยขาว/ศูนยแถลงขาว ในกรณีองคกรขนาดใหญ หรือองคกร

กําลังเผชิญกับวกิฤตการณที่ไดรับความสนใจจากสื่อมวลชน และอาจใชบุคคลที่สามทําหนาที่เผยแพร
ขอมูลตางๆ 
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ในทางปฏิบัติ องคกรมักดําเนินการผลิตสื่อ ในรูปแบบตางๆ อาทิ ขาวเพื่อการสื่อสาร 
บทความเพื่อเผยแพร ส่ือวีดีทัศน ฯลฯ และประสานงานในการจัดสงไปสูหนวยงานที่เปนเจาของสื่อ 
หรือองคกรอาจวาจางเอเจนซี่ใหรับผิดชอบในการผลิตสื่อ และประสานความรวมมือกับหนวยงานดาน
ส่ือสารมวลชนในการแพรกระจายขอมูลในส่ือเหลานั้นไปยังสาธารณชน 

 
4. ยุทธวธิีการซื้อพื้นที/่เวลาในสื่อตางๆ 
โดยองคกรอาจดําเนินการประสานงานกับฝายขายพื้นที่และเวลา เพื่อดําเนินการซื้อพื้นที่ ซ้ือ

เวลาในสื่อตางๆ และผลิตชิ้นงานโฆษณาเผยแพรในพื้นท่ีหรือในชวงเวลาดังกลาวดวยตนเอง หรือใช
ยุทธวิธีการวาจางเอเจนซี่ดานการสื่อสาร หรือโฆษณา ใหรับผิดชอบในการวางแผนการซื้อพื้นที่ เวลา
ในสื่อตางๆ พรอมทั้งผลิตสื่อตางๆ ใหเพื่อเผยแพรขอมูลตางๆ ไปยังกลุมเปาหมาย และการกระตุนการ
เปลี่ยนแปลงตางๆ ใหเกิดขึ้นกับกลุมเปาหมาย 

 
อยางไรก็ตามพบวาหลายองคกรไดดําเนินการมากกวาการซื้อพื้นที่/เวลา แตดําเนินการซื้อหุน

ในองคกรสื่อ อันนําไปสูการกาวเขาไปเปนเจาของสื่อ และการสั่งการโดยตรงไปยังเจาหนาที่ตางๆ ที่
เกี่ยวของใหดําเนินการเชิงการใหขอมูลกับสาธารณชน และสอดแทรกในรายการตางๆ ในความดูแล 
เปนตน  

 
อีกแนวทางหนึ่งที่เริ่มไดรับความนิยมมากขึ้น คือ การสอดแทรกขอมูลผานสื่อประเภทรายการ 

(Tie-in Program) โดยดําเนินการเผยแพรขอมูลในลักษณะของการสอดแทรกประเด็นที่องคกรตองการ
นําเสนอผานขาว และบทความตางๆ ในสื่อส่ิงพิมพ หรือการดําเนินการสอดแทรกไวในรายการตางๆ 
ทางวิทยุ และโทรทัศน โดยมิไดแยกออกมาเปนสัดสวนของโฆษณาอยางชัดเจน 

ในทางปฏิบัติ องคกรมักดําเนินการประสานงานอยางไมเปนทางการ หรือมอบหมายใหเอเจน
ซ่ีทําหนาที่เปนตัวกลางในการประสานงานกับรายการตางๆ เพื่อขอซื้อพื้นที่เวลาอยางไมเปดเผย และ
ใชชองทางดังกลาวในการสอดแทรกขอมูลตางๆ ขององคกร เพ่ือใหสามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยาง
แนบเนียน และดูนาเชื่อถือเชนเดียวกับชองทางที่ควบคุมไมได  
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การนําแผนไปสูภาคปฏบิติั 
 
การนาํแผนไปสูภาคปฏิบัติ (Implementation) หมายถึง การดําเนินการตางๆ ตามแผนงานที่

วางไวลวงหนา 
 
การลงมือปฏิบัติการ มีความแตกตางจากกระบวนการพัฒนายุทธศาสตรและยุทธวิธีการ

ส่ือสาร หรือที่มักนิยมเรียกกันวา แผนเชิงยุทธศาสตร ซ่ึงไดดําเนินการในขั้นตอนที่ 1-5 กลาวคือ
กระบวนการพัฒนายุทธศาสตรและยุทธวิธีการสื่อสารเนน “การมองไปขางหนา” (Forward Looking) 
และการแสวงหาแนวทางในการดําเนินการที่เหมาะสม เพ่ือนําไปสูเปาหมายที่วางไว สวนการลงมือ
ปฏิบัติการ เปน “การมองยอนกลับ” (Backward Looking) โดยดําเนินงานตางๆ ภายใตยุทธศาสตร
และยุทธวิธีตางๆ ที่กําหนดไวลวงหนา 

 
1. ขั้นตอนตางๆ ในการนาํแผนไปสูภาคปฏิบัต ิ
การนําแผนไปสูภาคการปฏิบัติเปนการดําเนินงานซึ่งประกอบไปดวยขั้นตอนสําคัญ ไดแก 

การเตรียมทีมงาน การตรวจสอบความสอดคลองของแนวคิดกับองคประกอบตางๆ การจัดสรร
งบประมาณใหเหมาะสมและสอดคลองกับวัตถุประสงค และกิจกรรมตางๆ การประสานงานกับทีม
อ่ืนๆ และการรวมกันพิจารณาเกี่ยวกบัดัชนีช้ีวัดความสําเร็จ 

 
โดยทั่วไป การนําแผนการสื่อสารไปสูภาคปฏิบัติ มักเริ่มตนดวยการวางแผนการทํางาน 

(Work Plan) ซ่ึงเกี่ยวของกับการเตรียมความเขาใจของทีมงานเกี่ยวกับองคประกอบสําคัญของการนํา
แผนไปสูภาคปฏิบัติ การแบงงาน และการตรวจสอบความชัดเจนของกิจกรรม  

 
ในทางปฏิบัติ มักมีการจัดการประชุมทีมงาน เพื่อเปดโอกาสใหมีการทําความเขาใจกับ

แนวคิดหลักที่ตองการนําเสนอ โดยเฉพาะในเชิงเนื้อหา และขั้นตอนในการนําเสนอ นอกจากนั้นยังเนน
การเห็นความเชื่อมโยงระหวางแนวคิดหลักกับองคประกอบอื่นๆ อันไดแก นโยบายในดานการสื่อสาร
ขององคกร (Communication Policy) ซ่ึงมักสะทอนอยูในรูปแบบการสื่อสาร (Mode) ชองทางการ
ส่ือสาร จํานวนบุคคลที่รับผิดชอบในการดําเนินการ และ กฎ กติกา มารยาทตางๆ ในการประสานงาน 
และการตัดสินใจตางๆ ที่เกี่ยวของ 
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หลังจากการทําความเขาใจเกี่ยวกับองคประกอบตางๆ อยางชัดเจนแลว ทีมงานมัก
ดําเนินการตางๆ อาทิ การจัดลําดับความสําคัญของกิจกรรมตางๆ ที่จําเปนตองดําเนินการ การ
กําหนดชวงระยะเวลาในการดําเนินการ การทบทวนความสอดคลองของกิจกรรมกับวัตถุประสงคใน
การสื่อสาร การจัดสรรงบประมาณใหชัดเจน การพิจารณาถึงกิจกรรมเชิงสนับสนุนตางๆ ที่จําเปนตอง
ดําเนินการรวมกัน หรือดําเนินการในชวงเวลาที่ใกลเคียงกัน การกําหนดความถี่ในการดําเนินกิจกรรม
ตางๆ การกําหนดการทํางาน การระบุผู รับผิดชอบในงานตางๆ ตลอดจนการกําหนดดัชนีช้ีวัด
ความสําเร็จของกิจกรรมตางๆ  

 
2. ขอควรคํานงึในการนาํแผนไปสูภาคปฏิบัติ 

2.1 การปรับเปลี่ยนแผนการปฏิบัติการ การลงมือปฏิบัติมิไดหมายความเฉพาะแต
ความจําเปนในการดําเนินการตางๆ ภายใตแผนงานที่กําหนดไวลวงหนาเทานั้น แตทีมงานอาจ
พิจารณาปรับเปลี่ยนแผนการปฏิบัติได โดยเฉพาะดานจังหวะเวลาในการจัดกิจกรรมตางๆ ตลอดจน
การพิจารณาปรับเปลี่ยนกิจกรรมตางๆ ใหเหมาะสม โดยคํานึงถึงสภาวะแวดลอมตางๆ ปฏิกิริยาของ
กลุมเปาหมาย กรอบดานงบประมาณ และความคุมคาในเชิงการบรรลุวัตถุประสงคที่กําหนด 

2.2 การใชเครื่องมือชวยในการวางแผนผังการทํางาน แกนท ชารท (Gantt Chart) 
เปนเครื่องมือที่นิยมนํามาใชเพื่อตรวจสอบความตอเนื่อง และความสอดคลองของงานตางๆ ที่ได
กําหนดไว 

2.3 แนวทางการบริหารจัดการงบประมาณ ทีมงานจําเปนตองทําความเขาใจอยาง
ชัดเจนเกี่ยวกับแนวทางการบริหารจัดการงบประมาณ โดยหลักการมักนิยมแบงงบประมาณดานการ
ส่ือสารออกเปนงบประมาณในดานคาจางบุคลากร ดานการผลิตสื่อตางๆ และการบริหารจัดการ ซ่ึง
วิธีการบริหารจัดการงบประมาณอาจยึดหลักการตางๆ อาทิ การเปรียบเทียบงบประมาณขององคกร
กับคูแขงขัน การใชงบประมาณในวงเงินเดิมที่เคยใช การกําหนดงบประมาณโดยคํานึงถึงรายไดจาก
การขายสินคา การกําหนดงบประมาณโดยอิงความคุมคา หรืออิงวัตถุประสงค หรือการจัดสรร
งบประมาณตามวงเงินที่มีอยู โดยขึ้นอยูกับนโยบายขององคกรนั้นๆ เปนตน 

2.4 การติดตามความคืบหนาในการทํางาน การติดตามความคืบหนาเปนเสมือน
กระจกที่คอยสะทอนภาพในการทํางาน รวมทั้ง ชวยชี้แนะแนวทางในการปรับปรุงการทํางานให
เหมาะสม โดยทีมงานอาจกําหนดใหบุคคลกลุมหนึ่งทําหนาที่ในการประเมินกระบวนการดําเนินการ 
(Process Evaluation) ในดานตางๆ ทั้งนี้ เพ่ือใหเห็นถึงความคืบหนาของโครงการ ความสอดคลอง
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ของกิจกรรมตางๆ ตลอดจนนําขอมูลมาใชในการตัดสินใจตางๆ ที่จะปรับแกไขโครงการใหเหมาะสม
ยิ่งขึ้น 
 
การประเมินผลสรุปและการปรับปรุงโครงการ (Summative Evaluation and Adaptation)  

 
การประเมินผลสรุป เปนขั้นตอนที่สําคัญในการจัดการโครงการสื่อสาร โดยการประเมินผล

สรุป จะดําเนินการภายหลังการสิ้นสุดโครงการ ซึ่งการประเมินผลสรุปที่ไดรับความนิยมประกอบดวย
การประเมินผลผลิต (Output Evaluation) การประเมินผลลัพธ (Outcome Evaluation) การ
ประเมินผลกระทบ (Impact Evaluation) การประเมินประสิทธิภาพของโครงการ (Program 
Efficiency) และการประเมินประสิทธิผลของโครงการ (Program Effectiveness) ดังมีรายละเอียด 
ตอไปนี้ 

 
1. การประเมินผลผลิต 
การประเมินผลผลิต (Output Evaluation) ในดานการสื่อสารใหความสําคัญกับการประเมิน

คุณลักษณะของสาร และคุณลักษณะของสื่อตางๆ ที่ไดมีการดําเนินการบริหารจัดการ เพื่อเผยแพร
ขอมูลขาวสารสูสาธารณชน อาทิ ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือโฆษณา ส่ือกิจกรรม และการใหขอมูลขาวสารกับ
สาธารณชน 

 
ในสวนของการประเมินคุณลักษณะของสาร เนนการพิจารณาเนื้อหาท่ีนําเสนอในดานตางๆ 

อาทิ ความสอดคลองระหวางเนื้อหากับวัตถุประสงคในการสื่อสาร ความสอดคลองระหวางเนื้อหาที่
นําเสนอกับกลุมเปาหมาย ความสอดคลองระหวางประเด็นที่นําเสนอกับความใกลตัวกับวิถีชีวิต และ
ความสนใจของกลุมเปาหมาย เปนตน 

 
การประเมินผลผลิตในดานสื่อส่ิงพิมพเผยแพรมักใหความสําคัญกับการประเมินดานปริมาณ

การพิมพ สัดสวนการเขาถึงคนกลุมตางๆ ทั้งกลุมเปาหมายหลักและกลุมเปาหมายรอง เปนตน 
 
การประเมินผลผลิตในดานสื่อกิจกรรมตางๆ ใหความสําคัญกับความถี่ในการจัดกิจกรรม 

ความตรงในดานกําหนดเวลาในการจัดกิจกรรม ปริมาณและลักษณะของคนเขารวมกิจกรรม และ
ระดับการมีสวนรวมของกลุมเปาหมายในกิจกรรมตางๆ เปนตน  
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การประเมินผลผลิตในดานการใหขอมูลกับส่ือมวลชนใหความสําคัญกับการติดตามระดับ
ความสนใจของสื่อมวลชน ความรวมมือของสื่อในการเผยแพรขอมูลขาวสาร ความตื่นตัวของ
ส่ือมวลชนในการติดตามขอมูลเพ่ิมเติม และความเปนไปไดของสื่อตางๆ ในการทําหนาที่กระจาย
ขอมูลสูกลุมเปาหมาย เปนตน 

 
2. การประเมนิผลลัพธ 
การประเมินผลลัพธ (Outcome Evaluation) ใหความสําคัญกับ “ผล” ตางๆ ที่เกิดขึ้นกับ

กลุมเปาหมาย อันเนื่องมาจากความพยายามขององคกรในการสื่อสารกับกลุมเปาหมายในรูปแบบ
ตางๆ โดยมักใหความสําคัญกับตัวแปรดานการเขาถึงกลุมเปาหมาย  

 
นอกจากนั้น การประเมินผลลัพธยังใหความสนใจกับความคิดเห็นของกลุมเปาหมาย 

โดยเฉพาะการวัดทัศนคติ หรือความเชื่อของกลุมเปาหมายที่มีตอสัญลักษณตางๆ ที่นําเสนอ ตอพรี
เซนเตอรโครงการ ตลอดจนการกระทําตางๆ ที่นําเสนอในสาร นอกจากนั้นยังเนนไปที่การศึกษาระดับ
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมายที่มีตอขอมูลขาวสาร ชองทางการสื่อสาร และผลิตภัณฑตางๆ 
ตลอดจนการประเมินภาพลักษณขององคกรในทัศนะของกลุมเปาหมายอีกดวย 

 
การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในเชิงความคิดของกลุมเปาหมาย เปนอีกประเด็นหนึ่งที่ไดรับความ

นิยมในการประเมินผลลัพธ โดยในกรณีน้ีมักนิยมพิจารณาในดานการระลึกไดเกี่ยวกับขอความ 
สโลแกน เร่ืองราว ทักษะ หรือพฤติกรรมตางๆ ที่นําเสนอในสาร ยิ่งไปกวานั้นยังมีการพยายามหาทาง
พิสูจนความตระหนักของกลุมเปาหมายที่มีตอสาร ความสามารถในการจดจําขอมูล และศัพทตางๆ 
ไดความคุนเคยกับเนื้อเรื่อง ตลอดจนความรูและความเขาใจตอประเด็นที่นําเสนออีกดวย ซึ่งใน
งานวิจัยนี้ ก็มุงเนนใหกลุมเปาหมายเกิดการตระหนักรู และเขาใจในการสื่อสารเพื่อสรางความรูความ
เขาใจในการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม ผานทางสถาบันธุรกิจเพื่อ
สังคม  

 
ประเด็นสําคัญอีกดานหนึ่งที่มองขามไมไดในการประเมินผลลัพธ คือ การประเมินความตั้งใจ

จะกระทําพฤติกรรมตางๆ หรือการกระทําพฤติกรรมตางๆ ที่ไดมีการเสนอแนะ ตลอดจนการตื่นตัวใน
เร่ืองการเขารวมกิจกรรมตางๆ และการตอบสนองในสิ่งเราตางๆ ที่องคกรนําเสนอ ไมวาจะเปนระบบ 
ลด-แลก-แจก-แถม ในรูปแบบตางๆ นอกจากนั้นบางองคกรยังใหความสนใจกับการประเมินพฤติกรรม
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ในเชิง “การบอกตอ” หรือ “เรื่องนี้ตองขยาย” โดยพิจารณาถึงการนําขอความตางๆ ในสารไปขยายตอ 
พลิกแพลง หรือสรางความตื่นตัวตางๆ อันอาจสงผลตอการกระตุนใหเกิดการรูจักองคกร ผลิตภัณฑ
ขององคกร หรือการกระทําพฤติกรรมที่เหมาะสมอยางเปนกระแสในวงกวาง ซึ่งในการสื่อสารงาน
สงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  สามารถ
นําไปเปนแนวทางในการประเมินผลความตั้งใจของกลุมเปาหมายที่จะนําไปปฏิบัติ ตามที่สถาบัน
ธุรกิจเพื่อสังคม ไดมีการสื่อสารเสนอแนะไป 
 

3. การประเมินผลกระทบ 
การประเมินผลกระทบ (Impact Evaluation) ใหความสําคัญตอผลตางๆ ที่เกิดขึ้น ทั้ง

ทางบวกและทางลบ โดยที่องคกรมิไดมีเจตนาในการกระตุนใหเกิดผลดังกลาวขึ้น โดยการประเมินผล
กระทบมักใหความสนใจกับผลตางๆ ท่ีเกิดขึ้นกับกลุมเปาหมายในดานที่อยูนอกเหนือความคาดหมาย
ขององคกร การติดตามเก็บขอมูลเชิงสถิติตางๆ 

 
นอกจากนั้น การประเมินผลกระทบยังใหความสําคัญกับการติดตามดูการเปลี่ยนแปลงตางๆ 

ท่ีเกิดขึ้นในสภาวะแวดลอมอันเนื่องจากการกระทําขององคกร อาทิ การติดตามดูการเปลี่ยนแปลงเชิง
นโยบาย กฎระเบียบ และกฎหมายตางๆ ท่ีเกิดขึ้นภายหลังการดําเนินกิจกรรมทางการสื่อสารของ
องคกร เปนตน 
 

4. การประเมินประสิทธิภาพและประสิทธิผลของโครงการ 
การประเมินประสิทธิภาพของโครงการ (Program Efficiency) และการประเมินประสิทธิผล

ของโครงการ (Program Effectiveness) ใหความสําคัญกับผลผลิตที่เกิดขึ้น โดยการประเมิน
ประสิทธิภาพของโครงการเนนไปที่การเปรียบเทียบขอมูลระหวางปจจัยการผลิตกับผลผลิตตางๆ ที่
เกิดขึ้น  

 
สวนการประเมินประสิทธิผลของโครงการใหความสําคัญกับการเปรียบเทียบวัตถุประสงคการ

ส่ือสารของโครงการที่ตั้งไวลวงหนากับผลผลิตที่เกิดขึ้น โดยมองวาสิ่งที่องคกรกําหนดเปนวัตถุประสงค 
ก็คือ ผลผลิตที่องคกรคาดวาจะไดรับจากโครงการนั่นเอง ซ่ึงตรงกับงานวิจัยนี้ 
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ขอมูลจากการวิจัยประเมินผลสรุปในรูปแบบตางๆ ขางตน มักเปนขอมูลสําคัญตอการ
ตัดสินใจตางๆ ที่เกี่ยวของกับการปรับเปล่ียนทิศทางในการทํางานเพื่อใหสอดคลองกับสถานการณ
และเปาหมายที่กําหนด ตลอดจนชวยสะทอนใหเห็นถึงผลตางๆ ที่เกิดขึ้นจากการดําเนินการดาน
ส่ือสารขององคกร และชวยตอกย้ําความสําคัญของการสื่อสารในงานดานการจัดการองคกร 
 
 ในการจะบรรุเปาหมาย ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ดานการสรางใหภาคธุรกิจ เกิดการรับรู 
และนํา CSR ไปปฏิบัติในการดําเนินธุรกิจขององคกร ผูวิจัยเห็นวา การสื่อสารเพ่ือการโนมนาวใจ
นาจะเปนกลยุทธหนึ่งในการสื่อสารเพ่ือใหกลุมเปาหมายเกิดพฤติกรรมตามที่ตองการได ผูวิจัยจึงขอ
เสนอ แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ เพื่อใชเปนแนวทางในการวิจัยในครั้งนี้ โดยขอ
เสนอรายละเอียด ดังนี้ 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ 
 

การโนมนาวใจ คือ เจตจํานงของบุคคลที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ความเชื่อ พฤติกรรมของ
บุคคลอื่นหรือกลุมบุคคล โดยผานทางสาร (BettingHaus & Cody, 1987 : 3) ไซมอนส (Simons อาง
ถึงใน เกศินี จุฑาวิจิตร, 2542: 5) สรุปคําจํากัดความของการโนมนาวใจวา หมายถึง การสื่อสารของ
มนุษยที่สรางขึ้นเพื่อใหมีอิทธิพลเหนือผูอ่ืน โดยการเปลี่ยนความเชื่อ คานิยม หรือทัศนคติ 
 

เออรวิน เบททิงเฮาส (Erwin P.Bettinghaus, 1980 อางถึงใน อรวรรณ ปลันธนโอวาท, 2537: 
8) สรุปการโนมนาวใจวาเปนรูปแบบการปฏิสัมพันธระหวางมนุษยที่เกิดขึ้น เมื่อบุคคลคนเดียว
ตองการที่จะตอบสนองเฉพาะจากบุคคลคนเดียวหรือมากกวา และมีความตั้งใจที่จะไดรับการ
ตอบสนองผานการใชการสื่อสาร ซ่ึงเกิดขึ้นเมื่อบุคคลสองคน หรือมากกวา เห็นดวยกับการใหความ
รวมมือในการสื่อสาร ที่พยายามจะเขาถึงการเปลี่ยนแปลง การตัดสินใจ และกระทํา การโนมนาวใจ
เปนเครื่องมือท่ีใชการเปลี่ยนแปลงสังคม แตเรามักโตแยงวา มันมีประโยชนในการเปนเครื่องมือหลักที่
จะแกปญหาสังคมที่หลากหลาย  

 
การสื่อสารโนมนาวใจ หมายถึง การสื่อสารเพื่อการจูงใจ ช้ีแนะ และชักชวนใหบุคคลทําตาม

ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง การศึกษาเรื่องการโนมนาวใจนั้น มีวัตถุประสงคเพื่อเปนแนวทางในการพยายาม
ทําความเขาใจ และผลักดันพฤติกรรมของผูอ่ืนใหปฏิบัติตามที่ตองการ โดยอาศัยกระบวนการสื่อสารที่
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มีประสิทธิผลเปนเครื่องมือในการโนมนาวใจ โดยมุงไปที่เปาหมาย คือ ผูรับสาร สถานการณ ขาวสาร 
และชองทางการสื่อสาร (อรวรรณ ปลันธนโอวาท, 2537: 5)  

 
สถานการณ ขาวสาร และชองทางในการรับสารเพื่อการจูงใจ ไดมีการศึกษาในกระบวนการ

ทางจิตวิทยา สังคมวิทยา ไวหลายรูปแบบ และ หลายทฤษฎี ซ่ึงจะเปนประโยชนสําหรับการสื่อสาร
เพื่อการโนมนาวใจ เชน ทฤษฎีการเรียนรู และทฤษฎีการตัดสินดวยสังคม 
 
การสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ 

 
อรวรรณ ปลันธนโอวาท (2537: 7-8) กลาวถึง องคประกอบพ้ืนฐานในการโนมนาวใจ 

ดังตอไปนี้ 
 

1. เมื่อมองจากภายนอกของผูรับสาร องคประกอบในการโนมนาวใจมี 4 ประการคือ 
1.1 ความแตกตางภายในผูสงสาร ผูสงสารแตละคนมีปจจัยแตกตางกัน ซ่ึงทําใหมี

ความนาโนมนาวใจไมเหมือนกัน อาทิ ความนาเชื่อถือ อํานาจทางสังคม บทบาททางสังคม 
สัมพันธภาพกับผูรับสาร และลักษณะทางประชากรอื่นๆ เชน อายุ เพศ อาชีพ 

1.2 ความแตกตางภายในสาร สารแตละช้ินจะมีความนาโนมนาวใจแตกตางกัน การ
พูดหรือการเขียน มีความนาโนมนาวใจไมเหมือนกัน ความแตกตางในหัวขอเนื้อหาของสาร ลักษณะ
ของการโนมนาวใจท่ีใช การจัดเรียบเรียงสาร ขอโตแยงภาษา ตลอดจนลักษณะของทวงทํานองลีลา 

1.3 ความแตกตางของสื่อ ความนาโนมนาวใจของสารจะแตกตางกัน เมื่อเปนการ
ส่ือสารระหวางบุคคลเปรียบเทียบกับการสื่อสารโดยผานสื่อ เชน วิทยุ โทรทัศน อินเทอรเน็ต เปนตน 

1.4 ความแตกตางภายในสภาพการณ สภาพการณที่มีบุคคลหนึ่งบุคคลใดหรือขาด
บุคคลหนึ่งบุคคลใด เชน การโนมนาวใจใหบริจาคเงิน โดยมีส่ือมวลชนคอยถายภาพรายลอมอาจจะ
เปนตัวเราบวกในการโนมนาวใจก็เปนได 

 
2. สําหรับตัวผูรับสารเอง การที่ผูรับสารคนหนึ่ง จะมีความละเอียดออน (Susceptible) ตอ

การถูกโนมนาวเพยีงใด อาจพิจารณาไดจาก 
2.1 ลักษณะของประชากร ไดแก เพศ อาย ุเช้ือชาติ การศึกษา อาชีพ 
2.2 ทรรศนะ และ ทัศนคติ 
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2.3 ความรู ซ่ึงผูรับสารมีเกี่ยวกับสารนั้นๆ 
2.4 ลักษณะดานอารมณ 
2.5 ความสําคญัที่ผูรับสารใหแกหวัขอหนึง่ๆ 
2.6 วิธกีารที่ผูรับสารรับรูสภาพการณหนึ่งๆ 

 
มอนโรล (Monroe, 1975) ไดกลาวถึงขั้นตอนในการโนมนาวใจ หรือจูงใจนั้นมีอยู 5 ขั้นตอน

เพื่อใหผูรับสารยอมรับในส่ิงที่ผูสงสารเสนอ ซ่ึงมีลําดับขั้นตอนดังนี้ 
1. ขั้นสรางความสนใจ (Attention) เปนขั้นการสรางความสนใจใหเกิดขึ้นในตัวผูรับสารโดย

การจัดเรียบเรียงสารเพื่อเรียกรองความสนใจจากผูรับสาร 
2. ขั้นสรางความตองการ เปนการกระตุนใหผูรับสารเกิดความรูสึกวาสิ่งที่ผูสงสารโนมนาวใจ

เปนสิ่งที่เขาตองการ และอยากกระทํา 
3. ขั้นตอบสนองความตองการ (Satisfaction) เปนขั้นที่ผูรับสารรูสึกวาจะตองทําตามที่ผูสง

สารโนมนาวใจเพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของผูรับสาร 
4. ขั้นบรรยายใหผูรับสารเห็นภาพชัดเจน (Visualization) เปนขั้นท่ีผูสงสารใชสาร หรือ

สัญลักษณในการสรางจินตนาการใหผูรับสารเห็นภาพเปนการกระตุนใหผูรับสารตัดสินใจลงมือปฏิบัติ 
5. ขั้นการกระทํา (Action) ขั้นนี้เปนขั้นสุดทายที่ผูรับสารเชื่อหรือลงมือปฏิบัติตามที่ผูสงสาร

โนมนาวใจ  
 

ทั้งนี้ผลการโนมนาวใจนั้น เราสามารถมองไดจากสภาพของบุคคลเดิมที่ไดเปลี่ยนทัศนคติ
สามารถจะสังเกตเห็นไดจากการเปลี่ยนแปลงการรับรู ความรูสึก พฤติกรรม โรเซนเบิรกและโฮฟแลนด
(Rosenberg and Hovland, 1960) กลาววาผลของการโนมนาวใจจะรวมทัศนคติและความเชื่อไวเม่ือ
มีการตอบสนอง การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในตัวผูรับสารจะเกิดการเปลี่ยนแปลงในดานความรู และ
สํานึก การเปลี่ยนแปลงดานอารมณ และความรูสึก การเปลี่ยนพฤติกรรม 
 

1. การเปลี่ยนแปลงในดานความรู และจิตสํานึก (Concept, Awareness) หรือการ
เปลี่ยนแปลงความคิดรวบยอด ความเชื่อที่เรามีตอส่ิงหนึ่ง คุณคาที่เราใหตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือ ความ
เช่ืออยางใดอยางหนึ่ง และโลกทัศนรอบตัวเรา ปกติการเปลี่ยนแปลงในการรับรู และสํานึกแสดงออก
ใหเห็นไดทางวาจา ซ่ึงผูรับสารแสดงออกมาหลังจากที่ไดรับฟงสารโนมนาวใจไปแลว แตอยางไรก็ดี 
การเปลี่ยนแปลงในการรู ความคิดรวบยอด หรือโลกทัศนอาจจะไมเกิดขึ้นในทันที แตจะเกิดเพราะไป
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ไดขอมูลเพ่ิมขึ้นจากการพูดคุย หลังจากนั้น เราอาจสังเกตไดวา ผูสงสารที่โนมนาวใจอาจจะไม
สามารถทําใหผูรับสารถึงขั้นลงมือปฏิบัติได แตอาจทําใหผูรับสารเปลี่ยนแปลงในดานความรู และ 
จิตสํานึก ความคิดรวบยอด หรือการรับรูได และการเปลี่ยนแปลงเชนนี้ก็เปนพ้ืนฐานในการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในภายภาคหนาเมื่อไดรับสารโนมนาวใจตอๆไป 

2. การเปลี่ยนแปลงอารมณความรูสึก (Affection) เปนการเปลี่ยนแปลงที่แสดงออกไดโดย
การหัวเราะ รองไห ขนหัวลุก ฯลฯ ซ่ึงสังเกตและวัดการตอบโตจากวาจา หรือ อากัปกริยาของผูรับสาร
ดวยตนเอง 

3. การเปลี่ยนแปลงดานพฤติกรรม หมายถึง การเปลี่ยนแปลงการกระทําที่สามารถเห็นไดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนี้เปนไปไดคอนขางยาก ในการสังเกตการเปลี่ยนแปลงดานพฤติกรรมจะสังเกต
ไดจากวาจา และการกระทําของผูรับสาร  
 

อยางไรก็ตามไมวาการเปลี่ยนแปลงนั้นจะเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงความคิดเห็นการรับรู
อิทธิพลเหนือความชอบ หรือการเปลี่ยนแปลงการกระทําก็ดีทั้งหมดนี้ไมสามารถจะแยกแยะออกจาก
กันไดอยางชัดเจนนัก คือในบางครั้งคนเราก็อาจเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอันเนื่องมาจากหลายสาเหตุ 
แตส่ิงที่แนนอนก็คือการเปลี่ยนแปลงทั้งหลายนั้น มีจุดเริ่มมาจากการเปลี่ยนทัศนคติของผูรับสารใน
เร่ืองใดเรื่องหนึ่งและความยากงายของเรื่องที่ตองการสื่อสารก็มีผลตอการเปลี่ยนแปลงเชนกัน 
นอกจากนี้ในบางครั้งการเปลี่ยนแปลงก็อาจไมเกิดขึ้นในทันทีทันใด ตองอาศัยระยะเวลาในการ
เปลี่ยนแปลง ดังนั้นจึงเปนหนาที่ของผูส่ือสารที่จะตองวางแผนการโนมนาวใจอยางรอบคอบเพื่อให
ไดผลตามที่ตองการ 
 
ขอพิจารณาในการสื่อสารโนมนาวใจ 

 
เพ่ือใหการโนมนาวใจบรรลุวัตถุประสงคไดรวดเร็วขึ้น ผูส่ือสารจึงควรคํานึงถึงขอพิจารณา

ตอไปนี้ 
1. วัตถุประสงคในการโนมนาวใจ 

1.1 ใหเกิดความเปนเอกภาพ มีการเนน การย้ํา การกระตุน การซ้ํา ไดอยางตอเนื่อง 
1.2 ทําใหผูส่ือสารสามารถเลือกใชชองสารและชองทางการสื่อสารไดอยางถูกตอง 
1.3 สามารถติดตามผลการดําเนินงานโดยมีการประเมินผลเปนระยะตามตองการ 

รวมทั้งพิจารณาถึงปฏิกิริยาสะทอนกลับแลวนํามาปรับปรุงการสื่อสารครั้งใหมตอไป 
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1.4 เปนแนวทางและเปาหมายในการดําเนินงาน ถือเปนส่ิงจูงใจสําหรับผูทําการ
ส่ือสาร 

1.5 ทําใหผูรับสารสามารถรับรู วิเคราะหและประเมินสาร เพ่ือการโนมนาวใจได
ถูกตอง 

2. การถือผูรับสารเปนศูนยกลางในการโนมนาวใจ ผูรับสารสําคัญมากสําหรับการโนมนาวใจ 
ตองมีการวิเคราะหอยางแนชัดวา ผูรับสารคือใคร เปนอยางไร มีประสบการณ การรับรู คานิยม ความ
เช่ือ ทัศนคติ และระบบสังคม วัฒนธรรมอยางไร เราจะไมสามารถโนมนาวใจผูรับสารไดเลย หากไม
ทําการวิเคราะหผูรับสารอยางแจมแจง และถือผูรับสารเปนศูนยกลางในการเตรียมสารที่ถูกตอง
เหมาะสม 

3. กระบวนการโนมนาวใจ การโนมนาวใจ เปนการสื่อสารรูปแบบหนึ่งซึ่งเปนกระบวนการ
เพราะมีการเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงจากจุดหนึ่งไปยังอีกจุดหนึ่ง ดําเนินกิจกรรมอยางตอเนื่อง ไมมี
จุดเริ่มตน ไมมีจุดสิ้นสดุ กระบวนการโนมนาวใจประกอบดวย 

3.1 มีวัตถุประสงคตั้งไวเดนชัด 
3.2 วิเคราะหผูรับสารอยางถองแท เพื่อทําการเตรียมสาร 
3.3 การเลือกสื่อ หรือชองทางสงสารของผูรับสาร 
3.4 ผูรับสารถอดรหัสของสาร และตีความสาร 
3.5 การมีปฏกิิริยาตอบสนอง 

 
ความสาํเร็จในการโนมนาวใจ จะขึ้นอยูกบัเงื่อนไขดังตอไปนี ้(Bettinghaus, 1968) 
 
1. ความคลายคลึงกันหรือความแตกตางกันระหวางผูสงสารและผูรับสารในผูสงสารคน

เดียวกัน สงสารที่มีเนื้อหาเดียวกันไปใหผูรับสารที่ตางกัน คนละคนกันก็อาจจะทําใหเกิดผลในการโนม
นาวใจที่ตางกันได เพราะผูรับสารอาจมีคุณสมบัติทางกายภาพที่แตกตางกัน อาทิ เพศ อายุ การศึกษา 
เช้ือชาติ และอาชีพ ทําใหเกิดปจจัยทางจิตวิทยาของแตละบุคลที่แตกตางกันออกไป ไมวาจะเรื่องของ
แรงจูงใจที่จะทําใหเกิดการตอบสนองความสมดุลของการเรียนรูรวมไปถึงบุคลิกภาพที่แตกตางกันดวย 

2. ความแตกตางในเนื้อหาสาระ เมื่อบุคคลไดรับขาวสาร บุคคลจะเกิดความรูสึกพึงพอใจ
หรือไมอยูที่หัวขอหรือเนื้อหาสาระของขาวสารกอน ในขณะที่การจัดโครงสรางของเนื้อหา การใชภาษา 
รวมไปถึงรูปแบบของสารจะมีผลตอการดึงดูดใจใหผูรับสารเปดรับขาวสารไดตอเนื่องต้ังแตตนจนจบ
ได 
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3. ความแตกตางในชองทางที่ใชในการสื่อสาร ในการวิจัยของเบอรโล (Berlo, 1960) ชองทาง
ซ่ึงถือไดวาเปนพาหนะนําสารไปสงผูรับสาร โดยนําสารไปสงประสาทรับความรูสึกทั้ง 5 ไดแก 

1. ทางการเหน็ โดยประสาทตา 
2. ทางการไดยิน โดยประสาทห ู
3. ทางการไดกลิ่น โดยประสาทจมกู 
4. ทางการสัมผัส โดยประสาทกาย 
5. ทางการลิ้มรส โดยประสาทลิ้น 

การสื่อสารแบบอยูตอหนาจะใชชองทางสื่อสารทั้ง 5 ประการนี้มาประกอบกัน 
4. ความแตกตางกันในสถานการณของการโนมนาวใจ ในแตละสถานการณที่มีการโนมนาว

ใจเกิดขึ้น ความสําเร็จจะขึ้นอยูกับสถานการณทางสังคมนั้นๆ ดวย เชน การโนมนาวใจใหแกผูรับสาร
ในลักษณะที่คุนเคยหรือไมคุนเคยกับผูรับสารหรือสถานการณนั้นสรางความพอใจ หรือไมพอใจแก
ผูรับสารเหลานี้ จะทําใหมีการตอบสนองจากผูรับสารแตละคนที่แตกตางกันออกไป 
 
กลยทุธการส่ือสารเพื่อโนมนาวใจ 
 

การใชจุดจูงใจในสาร (Message Appeals) 
 
การโนมนาวใจจะไดผลดียิ่งขึ้นถามจุีดจูงใจที่ผูรับสารสามารถเชื่อมโยงไดกับกรอบอางอิงของ 

ตัวเอง จุดจูงใจที่ใชกนัทัว่ไปไดแก 
 

1. จุดจูงใจโดยใชความกลัว (Fear Appeals) ตัวอยางของจุดจูงใจประเภทนี้ เชน เลิกสูบบุหรี่
เสียเถิดเพราะการสูบบุหรี่จะทําใหเกิดมะเร็งในปอด มีการศึกษาดานการใชจุดจูงใจโดยใชความกลัว
ปรากฏวาความกลัวในระดับตํ่ามีผลในทางโนมนาวใจมากกวาความกลัวในระดับสูง ถาความกลัวมี
มากเกินไปแลว ผูรับสารอาจจะเกิดความกระวนกระวาย ฉะนั้นแทนที่เขาจะสนใจในสาร เขาจะสนใจ
ในความกระวนกระวายของเขาแทน ในการวิจัยที่สหรัฐในยุคตอๆมา นักวิจัยคนพบวา ระดับของการ
ใชความกลัวแปรไปทางเดียวกับความนาเชื่อถือของผูรับสาร น่ันก็คือ ถาผูสงสารมีความนาเชื่อถือสูง 
เขาสามารถใชความกลัว ในระดับสูงมาโนมนาวใจ ถาผูสงสารมีความนาเชื่อถือต่ํา ผูสงสารสามารถใช
ความกลัวในระดับตํ่ามาโนมนาวใจ นอกจากนี้นักวิจัยยังคนพบวา ความสัมพันธของหัวขอของการ
โนมนาวใจก็สัมพันธกับระดับของความกลัวที่จะใชกับผูรับสาร คือ ถาผูรับสารรูสึกวาตัวเองเกี่ยวของ
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กับหัวขอนั้น ผูสงสารอาจใชความกลัวในระดับสูงมาโนมนาวใจได เชน ถาผูสงสารพูดถึงอันตรายจาก
โคเลสเตอรอล และผูฟงเปนผูสูงอายุ การใชความกลัวในระดับสูงมาโนมนาวใจจะไดผลมากกวา  
ถาผูฟงเปนเพียงเด็กๆ ตัวแปรที่จะอธิบายประสิทธิผลของการใชความกลัวในการโนมนาวใจมี
หลากหลาย อาทิ ความนาเชื่อถือของผูสงสาร ความสําคัญของเนื้อหาที่มีตอผูรับสาร บุคลิกภาพของ
ผูรับสาร เปนตน 

 
2. จุดจูงใจโดยใชอารมณ (Emotional Appeals) นักวิจัยชาวตะวันตก ไดทําการทดลองและ

พบวา สารที่ใชอารมณจะโนมนาวใจไดมากกวาสารที่ไมใชอารมณ ตามปกติการโนมนาวใจโดยใช
อารมณจะมีวิธีการดังตอไปนี้ 

ก. การใชภาษาที่เจืออารมณเพ่ือบรรยายสถานการณหนึ่งสถานการณใด การใช
ภาษาเจืออารมณแบบนี้ จะกอใหเกิดความตระหนัก (Awareness) ในตัวผูรับสาร แตอาจสรางทศันคติ
ไดท้ังบวกและลบ 

 
ข. การเชื่อมโยงความคิดที่เราเสนอใหมกับความคิดเกา ความคิดเกาบางอยางเปนที่

ช่ืนชอบ ความคิดเกาบางอยางเปนที่รังเกียจเดียดฉันท ถาผูสงสารสามารถเชื่อมโยงความคิดใหมนี้ได
กับความคิดเกา ก็อาจจูงใจทางอารมณใหผูรับสารคลอยตามได ไมวาจะเลือกความคิดเกาที่เปนบวก
หรือลบ 

ค. การเชื่อมโยงความคิดที่เสนอเขากับ อวัจนสารที่สามารถเราอารมณได เชน การ
เสนอรูปเด็กผูหญิงเวียดนามที่วิ่งหนีระเบิดนาปาลม รางกายลอนจอน เพราะแรงระเบิด และรองไห
ดวยความตกใจ รูปนี้เปนหนาปกนิตยสารที่มีชื่อ และจําหนายทั่วโลก เปนรูปที่สะเทือนใจผูรับสารมาก
ท่ีสุดในรูปหนึ่งในเรื่องสงครามเวียดนาม หรือการพูดปลุกใจใหรักชาติ อาจจะมีรูปผูนํา ธงชาติ เพ่ือ
สรางบรรยากาศ 

ง. การทําใหวัจนสาร และอวัจนสารสอดคลองกันโดยผูสงสาร กรณีนี้ เปนกรณีพิเศษ
สําหรับการพูด ถาผูพูดพูดเรื่องที่ตองใชอารมณเขาเจือปน ผูพูดตองมีอากัปกิริยาทาทางน้ําเสียง
ประกอบดวย ผูฟงจึงจะคลอยตาม ถาผูพูดพูดดวยเนื้อหาที่เจืออารมณและมีทาทางเฉยเมย ผูฟงก็คง
จะถูกโนมนาวใจไดยาก 

 
3. จุดจูงใจโดยใชความโกรธ (Anger Appeals) วิธีนี้ผูสงสารสรางความโกรธหรือความคับ

ของใจแกผูรับสารแลวจึงเขียนหรือพูดเพ่ือลดหรือเพ่ิมความเครียดแกผูรับสารและวิธีแกไข ตัวอยางคือ 
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วาทะในชวงเหตุการณพฤษภาทมิฬ ในประเทศที่ผูสงสารสรางความโกรธหรือความคับของใจในหมู
ประชาชนดวยการหยิบยกเรื่องนายกรัฐมนตรีควรมาจากการเลือกตั้งขึ้นมาเปนจุดจูงใจ 

4. จุดจูงใจโดยใชอารมณขัน (Humorous Appeals) วิธีนี้โนมนาวใจโดยการลดความเครียด
อาจทําไดโดยวิธีเขียนประชดแดกดัน เชน เขียนประชดโจรวา “ขอความกรุณา อยาขโมยอีกเพราะไมมี
ใหขโมยแลว” และติดปายนี้ไวหนาบาน 

 
5. จุดจูงใจโดยใชรางวัล (Reward as Appeals) ปกติแลวสารที่ตอบสนองความตองการของ

ผูรับสารจะประสบความสําเร็จมากกวาสารที่ไมไดใหคําสัญญาสิ่งใดกับคนฟง ยิ่งสารมีรางวัลหรือส่ิง
ตอบแทนมาก ก็จะยิ่งเรียกรองความสนใจหรือจูงใจคนฟงไดมาก เอเวอรเรตต โรเจอรส ไดยกตัวอยาง
การใหเงินเปนสิ่งตอบแทนสําหรับการทําหมนัในกลุมประเทศเอเชียหลายประเทศ เขาพบวา ยิ่งใหเงิน
มากเทาใด ก็จะมีชาวบานมารับการทําหมันมากขึ้นเพียงนั้น ในประเทศไทยเรามักพบเสมอวา ผูแทนที่
พูดโนมนาวใจชาวบานใหไปลงคะแนนเสียงใหตน มักจะโนมนาวใจไมใชการสื่อสาร แตเปนเงินหรือ
รางวัล ฉะนั้นจึงถือวา ไมใชบทบาทของการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจอยางแทจริง  

 
บทบาทของการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจอาจจะเห็นไดชัดเจนดีขึ้นถารางวัลที่พวงมาไมใช

รูปธรรม เชน ผูพูดอาจจะโนมนาวใจผูฟงใหเลือกคนเขาเปนผูแทนราษฎรไดถาคนโนมนาวใจวา จะ
ผลักดันกฎหมายที่ลดภาษีเงินได นายกรัฐมนตรีของไทยที่มาจากการเลือกตั้งอาจมีแนวโนมที่จะไดรับ
เลือกเปนผูนําประเทศอีกครั้ง ถาเขาโนมนาวใจใหเห็นวาผลงานของเขาจะกอใหเกิดผลดีในอนาคต
อยางไร เชน การพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ เปนตน 
 

6. จุดจูงใจโดยใชแรงจูงใจ (Motivational Appeals) แทที่จริงแลวจุดจูงใจทุกชนิดที่กลาว
มาแลวถือเปนแรงจูงใจ แตมีแรงจูงใจบางอยางที่มนุษยเรียนรูเมื่อประสบการณผานเขามาในชีวิต 
แรงจูงใจเหลานี้ไดแก ความรักชาติ ความรักในเพื่อนมนุษย ศาสนา และคานิยมตางๆ เชน การนิยม
พรหมจรรยในหญิงสาวกอนการสมรส การที่จะสื่อสารโดยใชแรงจูงใจตองมีการวิเคราะหผูฟงอยาง
มาก เพราะคุณคานิยม หรือแรงจูงใจอยางหนึ่งอาจจะมีความหมายมากตอผูฟงคนหนึ่งในขณะที่ผูฟง
อีกคนหนึ่งอาจจะไมรูสึกอะไรเลย 
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ในทางจิตวิทยาถือวาแรงจูงใจ คือ แรงขับภายในจิตใจของบุคคล ที่คอยกํากับใหบุคคลนั้น
แสดงพฤติกรรมบางประการออกมาเมื่อไดรับส่ิงเราที่เหมาะสมเพียงพอ และนักจิตวิทยายังเชื่อใน
สมมติฐานที่วา มนุษยพยายามจะตอบสนองแรงขับหรือความตองการของตนเองอยูตลอดเวลา 
 

การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจนั้น เปนสิ่งที่สําคัญมากในการวิจัยคร้ังนี้ ในขั้นตอนของการยอมรับ
และปฏิบัติตาม เพราะการตระหนักในเรื่องของจิตสํานึกในการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอ
สังคม และสิ่งแวดลอม (CSR) นั้น องคกรธุรกิจสวนใหญมักมีทัศนคติเกี่ยวกับเรื่องนี้ในทางบวกอยู
แลว จึงเปนการศึกษาวาภาคธุรกิจ ซ่ึงเปนหนวยงานที่มีความเกี่ยวของกับสังคม และสิ่งแวดลอมใน
กระบวนการดําเนินธุรกิจนั้น จะนําความรูเกี่ยวกับเรื่องการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม 
และสิ่งแวดลอม (CSR) ไปปฏิบัติเพ่ือพัฒนาจิตสํานึกของตนเองมากนอยเพียงใด และ นําไปปฏิบัติ
ตามในวิถีทางที่ถูกตองหรือไม 
 
5. ทฤษฎีเกีย่วกบัการวิเคราะหผูรับสาร 
 
การวิเคราะหผูรับสาร 
  

ผูรับสารเปนองคประกอบที่สําคัญที่สุดของกระบวนการสื่อสาร ถาผูสงสารหรือแหลงขาวไม
สามารถสงขาวสารไปถึงผูรับสารแลว ก็เปรียบเสมอืนวาผูสงสารพูดหรอืเขยีนกบัตนเองนัน่เอง (ชวรตัน 
เชิดชัย, 2527) การสื่อสารจะเกิดขึ้นไดก็ตอเม่ือผูสงสารสงสารออกไปแลวมีผูรับสาร กลาวคือเมื่อมี
ผูเขียนก็ตองมผูีอาน เม่ือมีผูพูดก็ตองมีผูฟง ในการสงสารออกไปนั้น ผูสงสารตองคํานึงถึงผูรับสารอยู
เสมอ เพราะผูรับสารจะเปนตัวกาํหนดความสาํเร็จหรือความลมเหลวของการสื่อสาร หากผูรับสาร
เขาใจสารของผูสงสาร การส่ือสารก็จะประสบความสาํเร็จ ในทางตรงกันขาม หากผูรับสารไมเขาใจ
สารของผูสงสาร การสื่อสารก็ลมเหลว ดังนั้นผูสงสารจะตองทําการสื่อสารอยางมีประสิทธิภาพ จะตอง
เตรียมตัวเตรียมสาร และเตรียมสื่อใหเหมาะสมกับผูรับสารของตน เพ่ือใหสารเปนทีเ่ขาใจของผูรับสาร
ซ่ึงการทําเชนนั้นได ผูสงสารจะตองสามารถวิเคราะหผูรับสารของตนไดอยางมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้กเ็พ่ือ
ประโยชน 2 ประการคือ (ปรมะ สตะเวิทิน, 2540) 
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1. เพื่อทราบวาใครเปนผูรับสารเปาหมายของเรา ผูรับสารเหลานัน้มีลักษณะอยางไร มีความ
ตองการอยางไร มีความสนใจอะไร มีความรูขนาดไหน มีทัศนคตแิละคานิยมอยางไร จะตีความหมาย
ของสารอยางไร จะมีพฤติกรรมตอบสนองตอสารอยางไร 

 
2. เมื่อทราบวาผูรับสารเปาหมายเปนใครแลว เราจะไดวางแผนลวงหนาเพ่ือเตรียมตัวปรับการ

ส่ือสารของเราใหเหมาะสมกบัผูรับสารเปาหมายนัน้ๆ ดังนั้น การวิเคราะหผูรับสารจึงเปนการรวบรวม
ขอมูลเกี่ยวกับผูรับสาร เพื่อการวางแผนในการสรางสารใหเหมาะสม และรูวิธีการที่สงสารนัน้ไปยัง
ผูรับสาร การรูวิธีก็คือ ตองรูความตองการของผูรับสารและปรับสาร และวิธกีารสงใหตรงกับความ
ตองการของผูรับสาร จํานวนของผูรับสารอาจจะมีตั้งแตคนเดียวถึง 2-3 คน กลุมยอย จนกระทั่งใหญ
จํานวนรอยจํานวนพัน หรอืแมกระทั่งจํานวนหลายลาน เชนการสือ่สารมวลชนในกรณที่ผูรับสารมี
จํานวนมาก 

 
โรเชนแบลท ชีสแฮม และวตัต (Rosenblatt, Cheatham and Watt 1977) ไดกลาววา “การ

ส่ือสารจะใหไดผลเปนที่พึงพอใจหรือไมนัน้ ความแตกตางของบุคคลในเรื่องเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
ตําแหนงทีแ่ตกตางกันของบุคคลมีสวนเกี่ยวของอยูอยางสําคัญ” ดังนั้น บุคคลแตละคนยอมมี
ลักษณะเฉพาะของบุคคล เชน เปนผูชาย หรือผูหญิง ความแตกตางของบุคคลจึงเปนธรรมชาติอยาง
หนึ่งของมนษุยและเปนตวัการสําคัญ ที่ทําใหการแปลความรูสึกนึกคิดของบุคคลแตกตางกนั และ
ความรูสึกนึกคิดที่แตกตางกันนี้ จะมีความแตกตางกนัมากนอยเพียงใด ยอมเปนผลมาจากระดับ
ความแตกตางของบุคคลนั้นๆ (วฒุชัิย จํานง, 2520)  
 
ความแตกตางทางเพศ 
 
 การวิจัยทางจิตวิทยาหลายเรื่องไดแสดงใหเห็นวา ผูหญิงกับผูชายมีความแตกตางกันอยาง
มากในเรื่องความคิด คานยิม ทัศนคติ ทั้งนี้ เพราะวฒันธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรม
ของคนทั้ง 2 เพศ ไวแตกตางกัน ผูหญงิมักจะเปนคนที่จิตใจออนไหว หยั่งถึงจิตใจของคนไดดีกวา
ผูชาย ในขณะที่ผูชายใชเหตุผลมากกวาผูหญิง และจดจําขาวสารไดมากกวา (ปรมะ สตะเวทิน, 2540)  
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ความแตกตางทางดานอายุ 
 
  อายุเปนองคประกอบที่เดนชดัที่สุดในดานความแตกตางระหวางบุคคล เพราะอายุทาํให
บุคคล มีความแตกตางกนัในดานความรอบรู ความชํานาญ ความรับผิดชอบ ความสนใจ 
ความสามารถในการแกปญหา ความจาํ บุคลิกภาพ ตลอดจนพฤติกรรมที่แสดงถึงความพรอม 
เนื่องจากอายุเปนเกณฑ (สุภัททรา ปนฑแพทย, 2532)  
 
  ซี เมเปล และไอ แอลเจนิส และดไีรฟ (C. Maple & I.L. Janis and D. Rife) ไดทาํการวิจัย 
และใหผลสรุปวาการชักจูงจิตใจ หรือโนมนาวจิตใจของคนจะยากขึน้ตามอายขุองคนที่เพิ่มขึ้น ซ่ึงมี
การศึกษาพบวา คนหนุมสาวนั้น จะเปนผูยึดถือถึงอุดมการณมองโลกในแงด ี และจิตใจไมมั่นคง
มากกวาคนแก ในขณะที่คนแกน้ัน จะมีความเปนคนหวัรั้น และมีความระมัดระวังสูงกวาคนหนุมสาว  
 นอกจากนัน้ โดยปกติแลวคนที่มวีัยตางกันมกัจะมีความตองการในสิ่งตางๆ แตกตางกัน มี
การใชส่ือมวลชนและสนใจขาวสารทีแ่ตกตางกันดวย (ปรมะ สตะเวทิน, 2540)  
  คูเลน (Kuhlen อางในณัฐพร ลัทธยาพร, 2535)  ไดศึกษางานวิจัยอืน่ ไดพบผลทีไ่ดสนับสนนุ
แนวคิดของเขาวา ยิ่งบุคคลมีอายุมากขึ้นเทาไร ก็จะยิ่งมีความสขุนอยลง เนื่องจากมีการมองตนเองใน
แงลบมากขึน้ มีประสบการณในการสูญเสียความเชื่อม่ันในตนเองมากขึ้น จึงเปนเหตุใหคนสูงอายุมี
ความวิตกกังวล เปนอยางมาก นอกจากนัน้ ชวงวัยผูใหญตอนตน จะมีทัศนคติในการทาํงานเพื่อ
แสวงหาความมั่นคงทางเศรษฐกิจ (Economic Security) และความสําเร็จ (Success) โดยทุมเท
ความสนใจเกือบทั้งหมดในการแขงขนัเพ่ือความสําเร็จ (Comprtition) ในการสรางความกาวหนาดวย
ตนเอง  
 
  ชวงวัยผูใหญตอนกลาง จะมีทัศนคติในการทํางานที่เปลี่ยนไปจากชวงวัยผูใหญตอนตน 
กลาวคือ ตองการความพึงพอใจในการมีความสัมพันธที่ดีกับผูอ่ืน การใหบริการ ความมั่นคง และ
ความสุขในการทํางาน ดังนั้น จึงมักเลือกงานที่ทําใหเกิดความสุขทางจิตใจมากกวามุงไปที่อาชีพ ที่ให
รายไดสูงเพียงอยางเดียว  
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ความแตกตางดานระดบัการศึกษา 
 
 การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากตอประสิทธิภาพการสื่อสารของผูรับสาร ซ่ึงอาจพบไดตั้งแต
การอานออกเขียนไดก็จะตองมีการศึกษาระดับหนึ่ง การมีความรูความเขาใจคําศัพทหรือคําพูดบาง
ประโยคก็อาจตองการความรูอีกระดับหนึ่งเชนกัน สาขาวิชาที่จบมาก็มีอิทธิพลที่ทําใหบุคคลนั้นมี
ความรู ความเขาใจ หรือความสนใจในเรื่องใดเรื่องหน่ึงตางกัน 
 
 การศึกษาวิจัยหลายเรื่องที่ไดช้ีวา การศึกษาของผูรับสารนั้น ทําใหผูรับสารมีการเปดรับ
ขาวสารแตกตางกันออกไป เชน บุคคลที่ยิ่งมีการศึกษาสูง ก็จะมีความสนใจในขาวสารกวางขวางแต
จะไมคอยเชื่ออะไรงายๆ โดยจะตองมีหลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอจึงจะเชื่อ (ปรมะ สตะ
เวทิน, 2540) 
 
6. ทฤษฎีการรับรู (Perception)  
 
 ในทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูน้ันถือวา การรับรูเปนสภาพทางจิตวิทยา การรับรูไมใชเหตุการณที่
เห็นได เปนเหตุการณที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคลซ่ึงไมสามารถสังเกตไดโดยตรง โดยทางจิตวิทยาแลว
เห็นวาเปนความสัมพันธระหวางตัวปอน หรือตัวกระตุนกับพฤติกรรมที่แสดงออก แตการแสดงออกซึ่ง
เราจะอางยอนไปถึงการรับรูภายในนั้นจะเปนผลขององคประกอบนานาประการ เชน การเรียนรู การ
จดจํา แรงกระตุน อารมณ และอื่นๆ ตามแนวคิดทางการศึกษาถือวาการรับรูเปนกระบวนการจัด
กระทํากับขอมูล (Information Processing) ที่เกิดขึ้นภายในสิ่งมีชีวิต เปนแนวทางในการศึกษา ระบบ
การจัดทําขอมูลนี้มีขีดจํากัด เมื่อขอมูลถูกปอนหรือถูกกระตุนเขามา กระบวนการภายในก็จะ
ดําเนินการจัดทําขอมูลเหลานั้นเปนลําดับหลายขั้นตอนขอมูลหรือตัวปอน(Input) เหลานี้จะลงรหัส 
(Coded) แลวเก็บรวบรวม (Stored) และถูกนําไปใช (Utilized) ในภายหลัง (ประเทือง สุงสุวรรณ, 
2534)  
 
ความหมายของการรบัรู  
 
 นักการศึกษาและนักจิตวทิยาหลายทานไดใหความหมายของการรับรูไวในทัศนะตางๆ กัน ซ่ึง
พอจะนํามาเสนอไวโดยสังเขปไดดังนี้  
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  พจนานกุรมของเว็บสเตอร (New Webster’s Dictionary, 1975) ไดใหความหมายของการ
รับรูไววา การรับรู หมายถึง การแสดงออกถึงความรู ความเขาใจ ตามความรูสึกที่เกิดขึน้ในจิตใจของ
ตนเอง 
  
  แกรริสัน และมากนู (Garrison and Magoon, 1972) ไดใหความหมายของการรับรูไววา การ
รับรูหมายถึง กระบวนการซึ่งสมองตีความหรือแปลขอความที่ไดจากการสัมผัส (Sensation) ของ
รางกาย (ประสาทสัมผัสตางๆ) กับสิ่งแวดลอมซ่ึงเปนสิ่งเรา ทําใหเราทราบวาสิ่งเรา หรือส่ิงแวดลอมที่
เราสัมผัสนั้นเปนอะไร มีความหมายอยางไร มีลักษณะอยางไร ฯลฯ การที่เราจะรับรูส่ิงเราที่มาสัมผัส
ไดน้ัน จะตองอาศัยประสบการณของเราเปนเครื่องชวยในการตีความหมาย หรือแปลความหมาย 
  
 เดโช สวนานนท (2519) ไดใหความหมายของการรับรูไววา การรับรู คือ การที่รางกายรับส่ิง
เราตางๆ ที่มาเราทางประสาทสัมผัสทางใดทางหนึ่ง แลวตอบสนองตอส่ิงเรานั้นๆ ออกมา 
  
 สุโท เจริญสุข (2520) ไดใหความหมายของการรับรูไววา การรับรู คือ การรูจักสิ่งตางๆ สภาพ
ตางๆ ภาวะตางๆ ท่ีเปนสิ่งเรามาทําปฏิกิริยากับตวัเรา เปนการแปลอาการสัมผัส ใหมีความหมายขึน้ 
เกิดเปนความรูสึกขึ้นเฉพาะตัว สําหรับบุคคลนั้นๆ  
 
  จําเนียร ชวงโชติ และคณะ (2526) ไดใหความหมายของการรับรูไววา การรับรู หมายถึง 
กระบวนการทีบุ่คคลไดนําเอาสิ่งที่ตนไดเห็น ไดยนิ ไดสัมผัส ไดรูสึกจากสิ่งเราภายนอกรอบตัวบคุคล 
เขามาจัดระเบียบและใหความหมาย โดยอาศัยประสบการณเดิมหรือความรูสึกเดิม ออกมาเปน
ความรู ความเขาใจ ที่เกิดขึน้ในจิตใจของตนเอง  
 
  จากแนวความคิดดังกลาวขางตน พอจะสรุปความหมายของการรับรูไววา การรับรู คือ การ
แสดงออกของความรูสึกนึกคิด ความรู ความเขาใจ ในเร่ืองตางๆ ที่เกิดขึ้นในจิตใจของแตละบุคคล อัน
เนื่องมาจากการตีความ หรือแปลความ อาการสัมผัส (Sensation) ของรางกายกับส่ิงเรา หรือ
ส่ิงแวดลอม โดยอาศัยความหมายของประสบการณเดิมเปนเคร่ืองชวย  
 
  เนื่องจากการรบัรู การแสดงออก คือความรูสึกนึกคิด ความรู ความเขาใจในเรื่องตางๆ ซ่ึง
เกิดขึ้นในจิตใจของแตละบคุคล อันเนื่องมาจากการตีความหรือแปลความ อาการสัมผัส (Sensation) 
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ของรางกายกบัส่ิงเรา หรือส่ิงแวดลอม โดยอาศัยประสบการณเดิมเปนเครื่องชวย ดังนั้น การวัดการ
รับรู จึงตองวัดจากสิ่งที่บุคคลแสดงออก อันไดแก ความรูสึกนกึคิด ความรู ความเขาใจ ซ่ึงเปนการ
ตอบสนองตอส่ิงเรา โดยอาจใชแบบทดสอบ หรือแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวัด ซ่ึงจะทําให
มองเห็นไดชัดวา บุคคลนั้นมีการรับรูในสถานการณนั้นอยางไร  
 
การรับรู และการจดจาํของผูบริโภค 
 
 การรับรูเปนกระบวนการที่ผูบริโภคคัดเลือก จัดระบบ และแปลความหมายของความรูสึก 
เพื่อใหเกิดความหมายที่สมบูรณ โดย Assael (2004) ไดพูดถึงเรื่องลักษณะของสิ่งเราที่เขามากระตุน
ใหเกิดการรับรูวา ส่ิงเราทางการตลาด (Marketing Stimuli) คือ การสื่อสาร หรือลักษณะทางกายภาพ
ของสิ่งเราซึ่งถูกออกแบบมาเพื่อใหมีอิทธิพลตอผูบริโภค ที่มุงเนนการสื่อสารที่เขาไปมีอิทธิพลตอ
ผูบริโภค ประกอบดวย 1) ส่ิงเราภายในหรือส่ิงเราปฐมภูมิ (Primary or Intrinsic Stimuli) เชน 
สวนประกอบตางๆ ของสินคา บรรจุภัณฑ สวนผสม หรือลักษณะทางกายภาพที่บรรจุอยูในบรรจภัุณฑ 
ท่ีนักการตลาดออกแบบมา และ 2) ส่ิงเราภายนอกหรือส่ิงเราทุติยภูมิ (Secondary or Extrinsic 
Stimuli) คือ การออกแบบการสื่อสารตางๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ไดแกส่ิงที่แสดงถึงความ
เปนตัวสินคา ทั้งที่เปนคําพูด ภาพ สัญลักษณที่สัมพันธกับสินคา เชน ราคา ภาพลักษณของรานคา
และพนักงานขายของในราน เปนตน ที่จะชวยสื่อสารถึงคุณประโยชนที่ตรงตามความตองการของ
กลุมเปาหมาย เมื่อผูบริโภคทําการแปลความหมายของสิ่งเราตางๆ ที่ผานเขามา จนเกิดเปน
ความหมายของสิ่งเรานั้น ดังนั้น การรับรู จึงเปนความพยายามของนักการตลาดในการใสส่ิงเราตางๆ 
เขาไปยังประสาทสัมผัสของผูบริโภค เพื่อทําใหส่ิงเรานั้นมีความหมายเกิดขึ้น 
 
 ซ่ึงปจจัยดานสิ่งเราที่มีผลกระทบตอการรับรูของผูบริโภค ประกอบดวยปจจัยดานสิ่งเราที่
เกี่ยวของกับสินคาและสิ่งเราที่มุงเนนเร่ืองการสื่อสาร เปนปจจัยสําคัญที่มีผลตอการรับรูของผูบริโภค 
จะทําใหผูบริโภคเลือกไดวาจะเลือกรับรูอะไร และรับรูไดอยางไร ซ่ึงสิ่งเราน้ีอาจจะเปนลักษณะทาง
กายภาพที่เปนส่ิงที่นักการตลาดสามารถกําหนดและควบคุมได เชน ส่ิงเราภายนอก (Sensory 
Elements) ไดแก ส่ิงเราที่เกี่ยวกับการสัมผัส สี เสียง กลิ่น รส สัมผัสตางๆ เปนตน และสิ่งเราที่เกี่ยวกับ
ลักษณะหรือโครงสรางของสิ่งเรา (Structural Elements) ซ่ึงเกี่ยวของกับขอความการสื่อสารทาง
การตลาด เชน เร่ืองการโฆษณา ไดแกเรื่องของขนาด ตําแหนง องคประกอบ ความยาว ความแตกตาง
ดานความเหมือนและความตาง นอกจากนี้ ยังมีส่ิงเราที่เกิดจากปจจัยดานผูบริโภคซึ่งเปนสิ่งเรา
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ภายในบุคคล ซึ่งขึ้นอยูกับความเชื่อ ประสบการณ ลักษณะทาทาง อุปนิสัยและอารมณตางๆและ
ความสามารถของผูบ ริ โภคในการแบ งแยกความแตกตางระหวางตราสินคา  (Stimulus 
Discrimination) และความสามารถในการมองภาพรวมระหวางสิ่งเรา (Stimulus Generalization) 
หรือตราสินคา ใหเกิดการประเมินสินคาและบริการในทางที่ดี ซ่ึงจะนําไปสูความภักดีตอตราสินคาใน
ท่ีสุด (Assael, 2004) 

 
ในการวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม

ตอภาคธุรกิจ ของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย” น้ัน จําเปนตองทําความ
เขาใจเรื่องการรับรู เพื่อนําไปสูการศึกษาปจจัยในเรื่องของการรับรูเกี่ยวกับการดําเนินธุรกิจดวยความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม อันจะนําไปสูการปฏิบัติของภาคธุรกิจตอไป 
 
7. ทฤษฎีเกีย่วกบัความสัมพนัธระหวางความรู ทัศนคต ิและพฤติกรรม (KAP)  
 

ซิมบาโด และคณะ (Zimbardo , Ebbesen and Maslach, 1977) กลาววา การเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติ ขึ้นอยูกับความรู คือ ถามีความรู ความเขาใจ ทัศนคติก็จะเปลี่ยนแปลง และเมื่อทัศนคติเกิด
การเปลี่ยนแปลง ก็จะมีผลทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามมา ซ่ึงทั้ง 3 องคประกอบนี้จะตอง
เช่ือมโยงกัน ฉะนั้นการที่จะใหบุคคลยอมรับท่ีจะปฏิบัติส่ิงใด จําเปนตองใหบุคคลนั้นมีความรู ความ
เขาใจ ในเร่ืองดังกลาวอยางถองแทเสียกอน เชน ในตอนแรก บุคคลที่ไมมีความรู ความเขาใจเกี่ยวกับ 
CSR อยางเพียงพอ อาจคิดวา CSR ตองดําเนินการโดยอยูภายใตผลกําไรของธุรกิจ ทําอยางฉาบฉวย 
เพื่อสรางใหเกิดภาพลักษณท่ีดีตอองคกรเทานั้น ซ่ึงบุคคลอาจจะไมมีความรู หรือมีทัศนคติไมดีตอ 
CSR แตเมื่อมีการหาขอมูลมากขึ้น และไดรับขอมูลที่ถูกตอง ก็จะกอใหเกิดความรู ความเขาใจ ทําใหมี
ทัศนคติที่ดีขึ้นตอ CSR ซึ่งจะมีผลทําใหเกิดพฤติกรรมตามมา นั่นคือ การนําความรู CSR ท่ีไดรับไป
ปฏิบัตินั่นเอง 
 

สุรพงษ โสธนะเสถียร (2533) ไดกลาวถึงความสัมพันธระหวางความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม 
(KAP) ไววา ทฤษฎีน้ีเปนทฤษฎีท่ีใหความสําคัญกับตัวแปร 3 ตัว คือ ความรู (Knowledge) ทัศนคติ 
(Attitude) และพฤติกรรม (Practice) ของผูรับสารที่อาจมีผลกระทบตอสังคม โดยมีหลักวา การ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติขึ้นอยูกับความรู ถามีความรูความเขาใจดี ทัศนคติก็จะเปลี่ยนแปลง และเมื่อ
ทัศนคติเปลี่ยนแปลงแลว ก็จะมีการยอมรับปฏิบัติ หรือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ทั้งความรู ทัศนคติ 
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และพฤติกรรมมีความสัมพันธเชื่อมโยงกัน ดังนั้นการยอมรับหรือปฏิเสธส่ิงใด ตองพยายามเปลี่ยน
ทัศนคติกอนโดยการใหความรู 
 

แต Rogers (1971) กลาววา ทัศนคติของบุคคลไมไดสัมพันธกันอยางตอเนื่องเสมอไป
กลาวคือเมื่อการสื่อสารกอใหเกิดความรูและทัศนคติในทางบวกตอส่ิงที่เผยแพรแลว แตในขั้นตอนการ
ยอมรับปฏิบัติ อาจมีผลในทางตรงกันขามก็ได ถึงแมวาโดยสวนใหญเมื่อบุคคลมีทัศนคติเกิดขึ้นแลว 
และมีแนวโนมที่จะปฏิบัติตามทัศนคติน้ันก็ตาม แตพฤติกรรมอาจจะไมเกิดขึ้นเสมอไป ทั้งนี้เพราะบาง
กรณีอาจเกิดชองวางของความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม (KAP –gap) ขึ้นได กลาวคือ โดยทั่วไปเม่ือ
บุคคลมีความรู ทัศนคติเชนไร จะแสดงพฤติกรรมไปตามความรูและทัศนคติที่มีอยูน้ัน คือ  
K (Knowledge) A (Attitude) P (Practice) จะเกิดขึ้นอยางสอดคลองสัมพันธกัน แตจะไมเกิดขึ้นใน
ทุกกรณี 

การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความรู ทัศนคต ิและพฤตกิรรมนั้นสามารถนําไปเปนแนวทางในการ
ต้ังประเดน็คําถามและสามารถนาํมาใชอธิบายในเรื่องความสัมพันธระหวางการสือ่สารเพื่อสงเสริม
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบนัธุรกิจเพ่ือสังคม ตอการรับรู ความรู 
และนําไปปฏบิัติของภาคธุรกิจได 

 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวของ  
 
 1. พรพรรณ  สุจจิตรจูล  )  2545   ( ศึกษาเร่ือง “  ทัศนคติของนักรณรงคไทย  และการประยุกตใช
แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม  ในโครงการรณรงคเพ่ือพัฒนาสังคม   ”พบวา  การนําแนวคิดการตลาดเพื่อ
สังคมมาประยุกตใชในโครงการเพื่อการพัฒนาสังคมไทยนั้น  นักรณรงคไทยจากองคกรที่ไมแสวงหา
กําไร  มองวาการที่จะนําแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมมาประยุกตใชในโครงการรณรงคเพ่ือการพัฒนา
สังคมไทยนั้น  จะตองอาศัยความรวมมือจากทุกๆ  ฝายในสังคมอยางจริงจัง  และท่ีสําคัญควรทําอยาง
ตอเนื่อง  กลาวคือ  ทัศนะของนักรณรงคไทยและการประยุกตใชแนวคิดการตลาดเพื่อสังคม  ใน
โครงการรณรงคเพื่อพัฒนาสังคมนั้น  จะตองมีความสอดคลองกับเปาหมายและภารกิจขององคกรแต
ละประเภท  และจะตองสามารถนําแนวคิดดังกลาวเขามาสนับสนุนการทํางานดานสังคมขององคกร 
อันจะนํามาซ่ึงการทํางานที่มีประสิทธิผลและประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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 2. รอยเอกหญิงลัลธริมา เกื้อสกุล (2547) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารของกองทัพบกเพ่ือ
สรางจิตสํานึกสาธารณะเรื่องสิทธิมนุษยชนดานสิ่งแวดลอม” พบวา กลยุทธการสื่อสารที่กองทัพบกใช
เพื่อสรางจิตสํานึกสาธารณะเรื่องสิทธิมนุษยชนดานสิ่งแวดลอมสามารถนํามาใชไดจริง และกลยุทธ
หลัก คือ คือ การใหเรียนรูจากการปฏิบัติจริง และ การใชการฝกอบรมชี้แจง โดยมีการใชกลยุทธใน
รูปแบบตางๆ ไดแก การพูดแบบทหาร การใชเหตุผล การใหรางวัล การสั่งสอน สวนแนวทางในการ
พัฒนาจิตสํานึกสาธารณะเรื่องสิทธิมนุษยชนดานสิ่งแวดลอม ควรเนนในเรื่องของการใหความรูเพิ่ม
มากขึ้นเปนหลัก และควรมีการประเมินผลใหมากขึ้นกวาเดิม การมีสวนรวมของผูบังคับบัญชา
ตามลําดับช้ันนั้น สวนใหญมาจากการรับนโยบายจากกองทัพบกมาปฏิบัติ และ ประเด็นสิ่งแวดลอม
เปนสิ่งที่โลกกําลังใหความสนใจอยู การเปดรับขาวสารประเด็นเรื่องสิทธิมนุษยชนดานสิ่งแวดลอมจาก
ส่ือตางๆของกองทัพบก มีความสัมพันธเชิงบวกกับความตระหนักเร่ืองสิทธิมนุษยชนดานสิ่งแวดลอม 
จึงทําใหพลทหารกองประจําการมีความตระหนักเรื่องสิทธิมนุษยชนดานสิ่งแวดลอมอยูในระดับสูง 
การเปดรับขาวสารประเด็นเรื่องสิทธิมนุษยชนดานสิ่งแวดลอมจากสื่อตางๆ มีความสัมพันธเชิงบวกกับ
ความคิดเห็นที่มีตอกลยุทธการสื่อสารที่กองทัพบกใชเพ่ือสรางจิตสํานึกสาธารณะเรื่องสิทธิมนุษยชน
ดานสิ่งแวดลอม และ ความคิดเห็นที่มีตอกลยุทธการสื่อสารที่กองทัพบกใชเพ่ือสรางจิตสํานึก
สาธารณะเรื่องสิทธิมนุษยชนดานสิ่งแวดลอมมีความสัมพันธเชิงบวกกับความตระหนักเร่ืองสิทธิ
มนุษยชนดานสิ่งแวดลอมดวย  
 

3. วรทัย  ราวินิจ (2549) ศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลของการใชแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม
ในการสรางภาพลักษณของบริษัท  เครือเจริญโภคภัณฑ  จํากัด” สวนที่หนึ่งเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ 
ผลการวิจัยพบวา  การทําโครงการและกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท  เครือเจริญ
โภคภัณฑ  จํากัด  แบงออกไดเปน  2 มิติ  คือ ความรับผิดชอบตอสังคมภายในองคกร  และความ
รับผิดชอบตอสังคมภายนอกองคกร โดยในการจัดทําโครงการมขีัน้ตอนสาํคญัๆอยู 5 ขัน้ตอน คอื ขัน้ที ่
1 การเลือกประเด็นทางสังคม ขั้นที่  2 การเลือกกิจกรรม ขั้นที่  3 การวางแผนการดําเนินงาน ขั้นที่  4 
การกําหนดวิธีการประเมินผล ขั้นที่  5 การวางแผนการสื่อสาร  ซ่ึงในการประชาสัมพันธเพื่อสราง
ภาพลักษณของบริษัท  เครือเจริญโภคภัณฑ  จํากัด  นั้น  จะเปนการประชาสัมพันธโดยใชส่ือแบบ
ผสมผสาน ที่เนนสื่อท่ีใหความรวมมือในการเผยแพรแบบใหเปลา) Free Media (เปนหลัก 

 
สวนที่สองการวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิจัยพบวา  ประชาชนที่มีลักษณะทางประชากรแตกตาง

กัน  มีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของบริษัท  เครือเจริญโภคภัณฑ  จํากัด  แตกตางกัน  อยางไรก็ตาม
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เมื่อพิจารณาแยกตามตัวแปรแลว  ประชากรที่มีเพศแตกตางกัน  มีการเปดรับขาวสารจากสื่อไม
แตกตางกัน  สวนตัวแปรอื่นๆ  ทั้ง  อายุ  อาชีพ  การศึกษา  และรายได  มีการเปดรับขาวสารจากสื่อ
แตกตางกัน  สวนในดานของภาพลักษณ  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธ  มีความสัมพันธกับการรับรู
ภาพลักษณของบริษัท  เครือเจริญโภคภัณฑ  จํากัด  นอกจากนี้  ผลการวิจัยยังพบวา  การรับรู
ภาพลักษณ  มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของบริษัท  เครือเจริญโภคภัณฑ 
จํากัด  
 

4. จิรัชญา โยธาอภิรักษ (2551) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอภาพลักษณดานความ
รับผิดชอบตอสังคม ของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) และผลของภาพลักษณตอทัศนคติที่มีตอตรา
สินคา ปตท.” พบวา กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโดยรวมเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัท ปตท. 
จํากัด (มหาชน) จากสื่อโทรทัศนในระดับมากที่สุด และสวนใหญมีการรับรูและความรูเกี่ยวกับกิจกรรม
เพื่อสังคมของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ในระดับปานกลาง  สวนภาพลักษณดานความรับผิดชอบ
ตอสังคมโดยรวมของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ในสายตาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอยู
ในระดับดีหรือเปนเชิงบวก โดยที่พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมไมมีอิทธิพล
ตอ ภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) สวนการรับรู และ
ความรูเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมมีอิทธิพลตอภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมของ บริษัท 
ปตท. จํากัด (มหาชน) ในสายตาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร และภาพลักษณดานความ
รับผิดชอบตอสังคมของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) มีผลตอทัศนคติของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอตราสินคา ปตท. 

 
5. นิสากร โลกสุทธิ (2551) ศึกษาเร่ือง  “กลยุทธการใชกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมเพ่ือ

การสรางภาพลักษณของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด”  พบวา  บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด ใช
การปรับภาพลักษณขององคกรดวยการเชื่อมโยงคุณสมบัติตางๆ ขององคกรในระบบความจําของ
ผูบริโภค ใน 4 มิติ ไดแก คุณสมบัติ คุณประโยชน หรือทัศนคติที่มีตอสินคาและบริการ (Product 
Attributes, Benefits, or Attitudes) พนักงานและการสรางความสัมพันธ (People and Relationship) 
คุณคาและโปรแกรมขององคกร (Values and Programs) และความนาเชื่อถือขององคกร (Corporate 
Credebility) สวนการรับรูภาพลักษณที่ดีของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด มีความสัมพันธกับการ
ทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัดนอกจากนี้ยังพบวา 
ประชาชนที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน มีการรับรูภาพลักษณของบริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน 
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จํากัด ไมแตกตางกัน ยกเวน ตัวแปรดานศาสนา สวนการรับรูขาวสารเกี่ยวกับการทํากิจกรรมความ
รับผิดชอบตอสังคมของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด ไมแตกตางกัน ยกเวนตัวแปร อายุ และรายได 
ท่ีมีการรับรูขอมูลขาวสารที่แตกตางกัน 
 

งานวิจยัที่ยกมานั้นเปนงานวิจัยที่เกี่ยวของกับกลยุทธการสื่อสาร และการสื่อสารภาพลักษณ
ขององคกรที่เกี่ยวกับการทํากิจกรรมเพ่ือสังคมขององคกร โดยมีวัตถุประสงคท่ีหลากหลายแตกตางกนั 
แมวาผลการวิจัยจะมีความแตกตางกันตามบริบทของงานวิจัยแตละชิ้น    อยางไรก็ตามงานวิจัยที่
เกี่ยวของเหลานี้จะเปนขอมูลพ้ืนฐานที่มีประโยชนตอการวิจัยเร่ือง  "ประสิทธิผลการสื่อสารงานสงเสริม
ความรับผิดชอบตอสังคม ของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย”  เน่ืองจาก 
กลยุทธการสื่อสาร มีความจําเปนตอการดําเนินงานสรางความรูความเขาใจในเรื่องความรับผิดชอบ
ตอสังคมและสิ่งแวดลอมแกภาคธุรกิจ ซ่ึงความรับผิดชอบตอสังคมนั้นครอบคลุมตอผูมีสวนไดเสียทุก
กลุม ทั้งประชาชน  สังคม  และสิ่งแวดลอมดวย  นอกจากนี้  ในการสื่อสารเกี่ยวกับกิจกรรมการดําเนิน
ธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมที่องคกรดําเนินการ  ก็มีปจจัยหลายๆ ดานที่มีสวน
เกี่ยวของและจําเปนตองคํานึงถึงดวย ท้ังนโยบายขององคกรเอง  สถานการณทางเศรษฐกิจและสังคม 
รวมไปถึงลักษณะทางประชากรและลักษณะทางจิตวิทยาของประชาชน ซ่ึงจะสงผลตอการรับรูในการ
ส่ือสารเพื่อสรางการรับรู ความตระหนัก และพฤติกรรมการนําไปปฏิบัติงานดานความรับผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอมของภาคธุรกจิ 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง "ประสิทธิผลการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคม ของสถาบัน
ธุรกิจเพ่ือสังคม ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย”  ในครั้งนี้แบงรูปแบบการศึกษาวิจัยออกเปน  2  สวน
คือ  สวนที่หนึ่งเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยทําการสัมภาษณแบบเจาะลึก
(In-Depth Interview) ผูบริหารของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  และการศึกษารวบรวมขอมูลจากเอกสาร 
และบทความที่เกี่ยวของกับการดําเนินงานของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  (Document Analysis) สวนที่
สองเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research)
ดวยวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม     (Questionnaire)   เพ่ือสํารวจความคิดเห็นของกลุม
ตัวอยาง คือ      ผูที่รับผิดชอบงานดาน CSR ขององคกร หรือผูที่ตองการความรู  และความเขาใจในงาน
CSR เพื่อนําไปใชในการปฏิบัติงานในองคกร  ซ่ึงเปนบริษัทธุรกิจท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหง
ประเทศไทย (SET) และตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ (mai) 
 
สวนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ เปนการศึกษาวัตถุประสงค 3 ขอดังนี้ 
 
 วัตถุประสงคขอที่1 เพื่อศึกษาบทบาทและภารกิจการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม วัตถุประสงคขอที่ 2 เพ่ือศึกษากลยุทธ
การสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพ่ือ
สังคม และวัตถุประสงคขอที่ 6 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นตอแนวทางการดําเนินงานของสถาบันธุรกิจเพ่ือ
สังคม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา 
 
 แหลงขอมูลแบงออกเปน 2 ประเภทดังนี้ คือ 

1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซ่ึงเปนแหลงขอมูลประเภทบุคคล  โดยทําการเก็บขอมูล
โดยตรงดวยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) จากบุคคลที่เกี่ยวของกับการดําเนินงาน
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สงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  โดยการ 
จดบันทึกและการบันทึกเสียง จํานวน 1 ทาน ดังนี้  

(1) คุณชัยยุทธ ชํานาญเลิศกิจ   
รองกรรมการผูอํานวยการ  
สถาบันกองทุนเพ่ือพัฒนาตลาดทุน ศูนยพัฒนาธุรกิจตลาดทุน 
ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 

 
ผูบริหารบริษัทจดทะเบียนที่มีความโดดเดนในการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคมและ

ส่ิงแวดลอม โดยเปนบริษัทที่ไดรับรางวัล CSR Awards และบริษัทที่ไดรับรางวัล Top Corporate 
Governance Report Awards จากงาน SET Awards 2009 จํานวน 3 ทาน ดังตอไปน้ี 

(1)  คุณวิโรจน ลักขณาอดิศร  
       ผูอํานวยการฝายทรัพยากรบุคคลและพัฒนาองคกร  
       บริษัท ซีเอ็ดยูเคชั่น จํากัด (มหาชน)  
(2)  คุณบุญสม จันทรอํารุง   
      ผูจัดการสวนกิจกรรมสังคม  
      บริษัท ผลิตไฟฟาราชบุรีโฮลดิ้ง จํากัด (มหาชน) 
(3)  คุณพีระพงษ กลิ่นละออ  
      ผูอํานวยการสํานักงานสํานึกรักบานเกิด  
      บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) 

 
 และผูเชี่ยวชาญดาน CSR จํานวน 1 ทาน ดังนี้ 

(1) ดร.พิพัฒน ยอดพฤติการ   
ผูอํานวยการ  
สถาบันไทยพัฒน มูลนิธิบูรณะชนบทแหงประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ 

 
2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ซ่ึงเปนแหลงขอมูลประเภทเอกสารตางๆ คือ 

ขาวสาร เอกสาร  บทความตางๆ  ท้ังจากสื่อมวลชน   และของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  ที่
เกี่ยวของกับการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบนั
ธุรกิจเพื่อสังคม ผูวิจัยเร่ิมศึกษาขอมูลต้ังแตวันเปดสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม คือวันที่ 24 กันยายน 2550 
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– 24 กันยายน 2552 เปนระยะเวลา 2 ป โดยผูวิจัยไดเลือกแหลงเพื่อศึกษาขอมูลจากสื่อส่ิงพิมพ 3 
ฉบับ และเว็บไซตจํานวน 2 เว็บ ในสวนของหนังสือพิมพ พิจารณาจากสื่อที่มีการเผยแพรขาวและ
บทความเกี่ยวกับสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมอยางตอเนื่อง มากที่สุด 3 อันดับแรก ประกอบดวย  

1. หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ 
2. หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ  
3. หนังสือพิมพโพสตทูเดย 

 
ทั้งนี้ ในสวนของเว็บไซต ศึกษาขอมูลจากเว็บไซต ดังตอไปนี้   

1. www.thaipat.org  
2. www.csri.or.th 

 
การเกบ็รวบรวมขอมูล 
 
 การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview)  ในคร้ังนี้  ใชวิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง
(Purposive Sampling)  โดยคัดเลือกจากบุคลากรภายในสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  ที่มีความเกี่ยวของ
โดยตรงกับงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ และผูบริหารบริษัทจด
ทะเบียนที่มีความโดดเดนในการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม ดวยการจด
บันทึก เพื่อใหสามารถบันทึกประเด็นที่นาสนใจเพ่ิมเติม  

 
การเก็บขอมูลเอกสารตางๆ  ท่ีเกี่ยวของกับการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคม

และสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ในครั้งนี้ ผูวิจัยเก็บขอมูลจากสื่อส่ิงพิมพ 3 
ฉบับ และเว็บไซตจํานวน 1 เว็บ ที่ไดคัดเลือกไวแลว ดวยการตัด Clipping และคัดลอกขอมูลจาก 
website ลงบน Microsoft Word เพื่อนํามาวิเคราะหตอไป  
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 

ผูวิจัยใชแบบสัมภาษณ  เพื่อใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก  แหลงขอมูลประเภทบุคคลที่
เกี่ยวของโดยตรงกับงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบัน
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ธุรกิจเพื่อสังคม และผูบริหารบริษัทจดทะเบียนที่มีความโดดเดนในการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอม 
 
การทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 
 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ทําการทดสอบความนาเชื่อถือของแนวคําถามเพ่ือการสัมภาษณแบบ
เจาะลึก   (In-depth Interview Guideline) โดยนําแนวคําถามดังกลาวมาปรึกษากับอาจารย
ผูทรงคุณวุฒิทางดานการประชาสัมพันธ  ทําการตรวจสอบและแกไขตามความเหมาะสมเพื่อความ
สมบูรณของการสัมภาษณ 
 
การวิเคราะหขอมูลและนาํเสนอขอมูล 
 

จากการศึกษาครั้งนี้  มีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล  2  ประเภท  คือแหลงขอมูลปฐม
ภูมิ   (Primary Data)  ซึ่งเปนแหลงขอมูลประเภทบุคคล  และแหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
ซ่ึงเปนแหลงขอมูลประเภทเอกสารตางๆ  เพื่อนําขอมูลท่ีไดรับมาเปรียบเทียบถึงผลการศึกษากับ
แนวคิดและทฤษฎีตางๆที่เกี่ยวของ โดยมีการดําเนินการดังตอไปนี้ 

 
1. การวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณบุคคลแบบเจาะลึก และนําเสนอขอมูลดวยวธิกีารเขยีน

พรรณนาวิเคราะห (Descriptive Analysis) พรอมการยกตัวอยางขอมูลจากการสัมภาษณที่
เกี่ยวของ ในประเด็นที่ตองการศึกษาในเรื่องบทบาทและภารกิจการดําเนินงานสงเสริมความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม การใชกลยุทธ
การสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบัน
ธุรกิจเพ่ือสังคม และความคิดเห็นตอแนวทางการดําเนินงานของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  

  
2. การรวบรวมขอมูลเอกสารตางๆ เพิ่มเติม  ที่เกี่ยวของกับการดําเนินงานสงเสริมความ

รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม เพื่อศึกษา
บทบาทและภารกิจการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาค
ธุรกิจของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม และกลยุทธการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  
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สวนที่ 2  การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เปนการศึกษาวัตถุประสงค 4 ขอดังนี้ 
 

วัตถุประสงคขอที่ 3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบัน
ธุรกิจเพ่ือสังคม  กับการรับรูตองานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของสถาบันธุรกิจ
เพื่อสังคม ของภาคธุรกิจ วัตถุประสงคขอที่ 4 ศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือ
ประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม   กับความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม 
(CSR) ของภาคธุรกิจ วัตถุประสงคขอที่ 5 ศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธ
ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  กับพฤติกรรมการนําไปปฏิบัติงานดานความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ ขอที่ 6 ศึกษาความคิดเห็นตอแนวทางการดําเนินงานของสถาบัน
ธุรกิจเพื่อสังคม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
ประชากร  
  
 ประชากรในงานวิจัยในคร้ังนี้ ไดแก ผูแทนที่รับผิดชอบงานดาน CSR ขององคกร เพ่ือนําไปใช
ในการปฏิบัติงานในองคกร ซ่ึงเปนบริษัทธุรกิจที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (SET) 
และตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ (mai) ภายในวันที่ 24 กรกฎาคม 2552 ซ่ึงมีจํานวน 551 บริษัท (โดย
พิจารณาจากขอมูลของ ตลท. ณ วันที่ 24 ก.ค. 2552)  
 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย  
 
 การกําหนดขนาดกลุมตัวอยางประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดใชวธิีการกําหนดกลุม
ตัวอยาง จากการเปดตารางสําเร็จรูปของ Krejcie  and Morgan (Krejcie & Morgan, 1970 อางใน 
ธีรวฒุ ิ เอกะกุล, 2543) มีเงื่อนไขสําคญั ไดแก การกําหนดระดับคาความเชื่อมั่นในการเลือกกลุม
ตัวอยางที่ 95% และระดับคาความคลาดเคลื่อนที่ 5%  
 
 ประชากร  (Population) ท่ีใชในการวิจัย  ไดแก  กลุมผูแทนที่รับผิดชอบงานดาน CSR ของ
องคกร ในบริษทัธุรกิจที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (SET) และตลาดหลักทรัพย 
เอ็ม เอ ไอ (mai)  จํานวน  551  บริษัท เจาหนาที่ที่รับผดิชอบงานดาน CSR ขององคกร บริษัทละ 2 
คน รวม 1,102   คน     



 93

 ผลจากการเปดตาราง ขนาดประชากรที่ 1,100 ไดขนาดตัวอยาง =   285      
ดังนั้น จึงไดขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชศกึษา จํานวน  285 คน เก็บจริงไดแบบสอบถามคนื

มา 222 ชุด 
 
วิธีการสุมตัวอยาง 
 
 ผูวิจัยไดกําหนดวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยสุมเก็บขอมูล
จากงานสัมมนาใหความรูเกี่ยวกับ CSR ที่สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม จัดขึ้น เปนประจําเดือนละ 1 คร้ัง ซ่ึง
มักเปนที่รวมตัวของกลุมตัวอยาง คือ ผูที่รับผิดชอบงานดาน CSR ขององคกร หรือผูที่ตองการความรู 
และความเขาใจในงาน  CSR เพ่ือนําไปใชในการปฏิบัติงานในองคกร  ซึ่งเปนบริษัทธุรกิจที่จดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (SET) และตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ (mai) 
 
ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
 

ตัวแปรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ แจกแจงตามสมมติฐานไดดงัตอไปน้ี 
 
สมมติฐานขอที่ 1 :  กลุมผูแทนที่รับผิดชอบงานดาน CSR ขององคกร ที่มีลักษณะทางประชากร
แตกตางกัน มีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม (CSRI) แตกตางกัน 
 
 ตัวแปรอิสระ ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา และตําแหนงงาน 

ตัวแปรตาม การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบนัธรุกิจเพ่ือสังคม  
 

สมมติฐานขอท่ี 2 :  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  มีความสัมพันธกับการ
รับรูตองานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ของภาค
ธุรกิจ  
 

ตัวแปรอิสระ การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบนัธรุกิจเพ่ือสังคม  
ตัวแปรตาม การรบัรูตองานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR)  
  ของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม  
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สมมติฐานขอที่   3  :  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  มีความสัมพันธกับ
ความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ 

 
ตัวแปรอิสระ การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  
ตัวแปรตาม ความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ 
 

สมมติฐานขอที่   4  :  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการนําไปปฏิบัติงานดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ 

 
ตัวแปรอิสระ การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  
ตัวแปรตาม พฤติกรรมการนําไปปฏิบัติงานดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม 

(CSR) ของภาคธุรกิจ 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อทําการวิจัยในครั้งนี้  คือ แบบสอบถาม
(Questionnaire) ซ่ึงผูวิจัยไดสรางขึ้น  โดยไดสรางแบบสอบถามแบบปลายปด    (Close-Ended 
Questions)    และแบบสอบถามปลายเปด (Open-Ended Questions)  โดยไดแบงเนื้อหาออกเปน 5
สวน ดังนี้ 
 
  สวนที ่1 คําถามเกี่ยวกบัขอมูลทางประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด และ
ตําแหนงงานปจจุบัน และสถานภาพงานดานการดําเนนิกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษทัจดทะเบียน 
 

สวนที ่2  คําถามเกี่ยวกับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม  
 

  สวนที ่3  คําถามเกี่ยวกับการรับรู และความรูตอการสื่อสารการดําเนนิงานสงเสริมความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม  
 
 สวนที ่4 คําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมที่เกิดจากการใหความรู ของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  
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 สวนที ่5 คําถามเกี่ยวกบัความคิดเห็นทีมี่ตอแนวทางการดําเนินงานของสถาบันธุรกจิเพื่อ
สังคม  
 
การเกบ็รวบรวมขอมูล 
  
 ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  ทั้งนี้ในการเก็บแบบสอบถาม
จะใหผูที่ไดรับการคัดเลือกเปนผูกรอกแบบสอบถามเองและขอรับคืนทันทีที่ตอบเสร็จ โดยใชระยะเวลา
ในการเก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมด  ประมาณ  3 เดือน  คือ  วันที่  1 กันยายน  ถึง  1 ธันวาคม  พ .ศ. 
2552  
 
การตรวจสอบความเชื่อม่ันของเครื่องมือ 
 
 ผูวิจัยไดนําแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยในอดีตมาปรับใชในการวัดคาตัวแปรแตละตัวในการ
วิจัยครั้งนี้ ซ่ึงไดมีการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) และความเที่ยงตรง (Validity) ของเครื่องมือ
มาแลว และเพื่อใหขอมูลที่นํามาใชมีความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ผูวิจัยจึงนํา
แบบทดสอบไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิเปนผูพิจารณา และปรับปรุงแกไขใหแบบสอบถามมีความ
ชัดเจนและครอบคลุมตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัยในครั้งนี้  
 
 นอกจากนี้ ในดานความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ ในเบื้องตน ผูวิจัยไดนํา
แบบสอบถามที่สรางขึ้นไปทําการทดสอบ  (Pre-test)  กับกลุมตัวอยางที่มี ลักษณะตรงกับ
กลุมเปาหมายของวัตถุประสงคการวิจัย จํานวน 20 คน เพื่อทดสอบความถูกตองและความเขาใจใน
คําถาม และการสื่อความหมายตางๆ ของแตละคําถาม เพ่ือนํามาแกไข เพ่ือใหไดแบบสอบถามที่
สมบูรณและใหผลการวิจัยตอบวัตถุประสงคของการวิจัยคร้ังนี้ ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS โดยการ
ใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) ของ Cronbach (วิเชียร เกตุสิงห, 2537) สําหรับ
คําถามที่เกี่ยวกับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  พฤติกรรมที่เกิดจากการให
ความรู  ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม และความคิดเห็นที่มีตอแนวทางการดําเนินงานของสถาบันธุรกิจ
เพื่อสังคม ในสวนของคําถามเกี่ยวกับการรับรู และความรูตอการสื่อสารการดําเนินงานสงเสริมความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  นําขอมูลที่ไดจากการ
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ทดสอบมาคํานวณหาความนาเชื่อถือไดโดยใชสูตร คูเดอร-ริชารดสัน (Kuder Richardson’s Method 
KR-20)  
 
ผลท่ีไดจากการคํานวณคาความเชื่อถือได (Reliability Coefficient) ของแบบสอบถามเปนดังนี้ 
 

คาความเชื่อถอืไดในสวนของการเปดรับส่ือ   =    0.8786 
ประชาสัมพันธของของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม                  

 
คาความเชื่อถอืไดในสวนของการรับรูตอการสื่อสาร  =    0.9285                         
การดําเนินงานสงเสริมของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม  
คาความเชื่อถอืไดในสวนของความรู    =    0.7406 
เร่ืองความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม 
 
คาความเชื่อถอืไดในสวนของการพฤติกรรม   =    0.9045                         
ที่เกิดจากการใหความรู ของสถาบนัธุรกิจเพ่ือสังคม  
 
คาความเชื่อถอืไดในสวนของความคิดเห็น    =    0.8698 
ที่มีตอแนวทางการดําเนินงานของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม  

 
ซ่ึงถือวาอยูในเกณฑที่มีความเชื่อถือได 

 
เกณฑการกําหนดคะแนนตัวแปรและการแปลความหมาย 

การใหคะแนนตัวแปรตางๆ มีหลักเกณฑ ดังนี้ 
 
1. การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  
การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม จากสื่อสารสนเทศ  ส่ือโทรทัศน  ส่ือ

วิทยุ ส่ือสิ่งพิมพ ส่ือบุคคล และสื่ออื่นๆ ไดมาจากการนับคะแนนตามความบอยคร้ังในการรับรูขาวสาร 
ดังนี้ 
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1.1  ความบอยครั้งในการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม จากสื่อสารสนเทศ 
 ทุกสัปดาหหรือมากกวา    5  คะแนน 
 2-3 สัปดาห / ครั้ง    4  คะแนน 
 เดือนละครั้ง     3  คะแนน 
 หลายเดือน / ครั้ง    2  คะแนน 
 ไมเคย      1  คะแนน 
 
 จากนั้นนําคาเฉลี่ยทีไ่ดมาเทยีบกับเกณฑเพื่อแปลความหมายของขอมูล  ซ่ึงเกณฑในการแปล
ความหมายของขอมูลมีดังตอไปนี ้
 เกณฑ    แปลความหมาย 
 1.00 - 1.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก 
 1.51 - 2.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับต่ํา 
 2.51 - 3.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับปานกลาง 
 3.51 - 4.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับสูง 
 4.51 - 5.00   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับสูงมาก 
 
1.2 ความบอยครั้งในการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม จากสื่อโทรทัศน 
 ทุกสัปดาหหรือมากกวา    5  คะแนน 
 2-3 สัปดาห / ครั้ง    4  คะแนน 
 เดือนละครั้ง     3  คะแนน 
 หลายเดือน / ครั้ง    2  คะแนน 
 ไมเคย      1  คะแนน 
 
   จากนั้นนําคาเฉลี่ยที่ไดมาเทียบกับเกณฑเพื่อแปลความหมายของขอมูล  ซ่ึงเกณฑในการ
แปลความหมายของขอมูลมีดังตอไปนี ้
 เกณฑ    แปลความหมาย 
 1.00 - 1.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก 
 1.51 - 2.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับต่ํา 
 2.51 - 3.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับปานกลาง 
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 3.51 - 4.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับสูง 
 4.51 - 5.00   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับสูงมาก 
 
1.3 ความบอยครั้งในการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม จากสื่อวิทย ุ
 ทุกสัปดาหหรือมากกวา    5  คะแนน 
 2-3 สัปดาห / ครั้ง    4  คะแนน 
 เดือนละครั้ง     3  คะแนน 
 หลายเดือน / ครั้ง    2  คะแนน 
 ไมเคย      1  คะแนน 
 
  จากนัน้นาํคาเฉลี่ยที่ไดมาเทียบกับเกณฑเพ่ือแปลความหมายของขอมูล  ซ่ึงเกณฑในการ
แปลความหมายของขอมูลมีดังตอไปนี ้
 เกณฑ    แปลความหมาย 
 1.00 - 1.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก 
 1.51 - 2.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับต่ํา 
 2.51 - 3.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับปานกลาง 
 3.51 - 4.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับสูง 
 4.51 - 5.00   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับสูงมาก 
 
1.4 ความบอยครั้งในการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม จากสื่อส่ิงพิมพ 
 ทุกสัปดาหหรือมากกวา    5  คะแนน 
 2-3 สัปดาห / ครั้ง    4  คะแนน 
 เดือนละครั้ง     3  คะแนน 
 หลายเดือน / ครั้ง    2  คะแนน 
 ไมเคย      1  คะแนน 
 
 จากนั้นนําคาเฉลี่ยทีไ่ดมาเทยีบกับเกณฑเพื่อแปลความหมายของขอมูล  ซ่ึงเกณฑในการแปล
ความหมายของขอมูลมีดังตอไปนี ้
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 เกณฑ    แปลความหมาย 
 1.00 - 1.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก 
 1.51 - 2.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับต่ํา 
 2.51 - 3.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับปานกลาง 
 3.51 - 4.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับสูง 
 4.51 - 5.00   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับสูงมาก 
 
1.5 ความบอยครั้งในการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม จากสื่อบุคคล 
 ทุกสัปดาหหรือมากกวา    5  คะแนน 
 2-3 สัปดาห / ครั้ง    4  คะแนน 
 เดือนละครั้ง     3  คะแนน 
 หลายเดือน / ครั้ง    2  คะแนน 
 ไมเคย      1  คะแนน 
  

จากนั้นนําคาเฉลี่ยทีไ่ดมาเทยีบกับเกณฑเพื่อแปลความหมายของขอมูล  ซ่ึงเกณฑในการแปล
ความหมายของขอมูลมีดังตอไปนี ้
 เกณฑ    แปลความหมาย 
 1.00 - 1.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก 
 1.51 - 2.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับต่ํา 
 2.51 - 3.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับปานกลาง 
 3.51 - 4.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับสูง 
 4.51 - 5.00   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับสูงมาก 
 
1.6  ความความบอยครั้งในการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม จากสื่อกิจกรรม 
 ทุกสัปดาหหรือมากกวา    5  คะแนน 
 2-3 สัปดาห / ครั้ง    4  คะแนน 
 เดือนละครั้ง     3  คะแนน 
 หลายเดือน / ครั้ง    2  คะแนน 
 ไมเคย      1  คะแนน 
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   จากนั้นนําคาเฉลี่ยทีไ่ดมาเทยีบกับเกณฑเพื่อแปลความหมายของขอมูล  ซ่ึงเกณฑในการแปล
ความหมายของขอมูลมีดังตอไปนี ้
 เกณฑ    แปลความหมาย 
 1.00 - 1.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก 
 1.51 - 2.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับต่ํา 
 2.51 - 3.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับปานกลาง 
 3.51 - 4.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับสูง 
 4.51 - 5.00   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับสูงมาก 
 
1.7 ความความบอยครั้งในการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบนัธุรกิจเพ่ือสังคม จากสื่ออ่ืนๆ 
 ทุกสัปดาหหรือมากกวา    5  คะแนน 
 2-3 สัปดาห / ครั้ง    4  คะแนน 
 เดือนละครั้ง     3  คะแนน 
 หลายเดือน / ครั้ง    2  คะแนน 
 ไมเคย      1  คะแนน 
 
 จากนั้นนําคาเฉลี่ยทีไ่ดมาเทยีบกับเกณฑเพื่อแปลความหมายของขอมูล  ซ่ึงเกณฑในการแปล
ความหมายของขอมูลมีดังตอไปนี ้
 เกณฑ    แปลความหมาย 
 1.00 - 1.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก 
 1.51 - 2.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับต่ํา 
 2.51 - 3.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับปานกลาง 
 3.51 - 4.50   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับสูง 
 4.51 - 5.00   ปริมาณการเปดรับส่ือประชาสัมพันธอยูในระดับสูงมาก 
 
1.8 ปริมาณการใชส่ือตาง ๆ ในการเผยแพรความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม
สําหรับภาคธุรกิจสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI)  

มากที่สุด     5  คะแนน 
 มาก      4  คะแนน 
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 ปานกลาง     3  คะแนน 
 นอย      2  คะแนน 
 นอยที่สุด     1  คะแนน 
 

จากนั้นนําคาเฉลี่ยทีไ่ดมาเทยีบกับเกณฑเพื่อแปลความหมายของขอมูล ซ่ึงเกณฑในการแปล
ความหมายของขอมูลมีดังตอไปนี ้
 เกณฑ    แปลความหมาย 

1.00 - 1.50 ปริมาณการใชส่ือตางๆ ในการเผยแพรความรูดาน CSR  
อยูในระดับต่ํามาก 

1.51 - 2.50 ปริมาณการใชส่ือตางๆ ในการเผยแพรความรูดาน CSR  
อยูในระดับต่ํา 

2.51 - 3.50 ปริมาณการใชส่ือตางๆ ในการเผยแพรความรูดาน CSR  
อยูในระดับปานกลาง 

3.51 - 4.50 ปริมาณการใชส่ือตางๆ ในการเผยแพรความรูดาน CSR  
อยูในระดับสูง 

4.51 - 5.00 ปริมาณการใชส่ือตางๆ ในการเผยแพรความรูดาน CSR  
อยูในระดับสูงมาก 

 
2. การรับรูและความรูตอการส่ือสารการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคม

และสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม   
 
วัดจากคําถามจํานวน 15 ขอ แบงออกเปนคําถามเกี่ยวกับการรับรู จํานวน 10 ขอ และคําถาม

เกี่ยวกับความรู จํานวน 5 ขอ ไดแก “ใช” หรือ “ไมใช” โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้  
  

การรับรู 
 “ใช”    1 คะแนน 
 “ไมใช”   0 คะแนน 
 จากนั้นนําผลรวมของคะแนนการรับรูทีไ่ดมาหาคาเฉลี่ยและเปรียบเทียบกับเกณฑเพ่ือแปล
ความหมายขอมูล   ดังนี้ 
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 เกณฑ    แปลความหมาย 
 8 - 10 คะแนน   มีการรับรูในระดับสูง 
 4 - 7 คะแนน   มีการรับรูในระดับปานกลาง 
 1 - 3 คะแนน   มีการรับรูในระดับต่ํา 
  
 ความรู 
 “ใช”   1 คะแนน 
 “ไมใช”  0 คะแนน 
  
 จากนั้นนําผลรวมของคะแนนความรูท่ีไดมาหาคาเฉลี่ยและเปรียบเทียบกับเกณฑเพ่ือแปล
ความหมายขอมูล  ดังนี้ 
 เกณฑ    แปลความหมาย 
 4 - 5 คะแนน   มีความรูในระดับสูง 
 3 คะแนน   มีความรูในระดับปานกลาง 
 1 - 2 คะแนน   มีความรูในระดับต่ํา 

 
3. พฤติกรรมที่เกิดจากการใหความรู ของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม  

 วัดจากคาํถามจํานวน 5 ขอ ซึ่งเปนการวัดโดยใชมาตราสวนประเมินคา (Likert scale) โดยใน
แตละขอมีคําตอบใหเลือก    5   ระดับ   สําหรับเกณฑการใหคะแนนมดีังนี้ 
 มากที่สุด     5   คะแนน 
 มาก      4   คะแนน 
 ปานกลาง     3   คะแนน 
 นอย      2   คะแนน 
 นอยที่สุด     1   คะแนน 
 
 จากนั้นนําผลรวมของคะแนนทีไ่ดมาหาคาเฉลี่ยและเปรียบเทียบกับเกณฑเพื่อแปล
ความหมายขอมูล  ดังนี้ 
 เกณฑ    แปลความหมาย 
 1.00 - 1.50   มีการนาํไปปฏิบัตินอยมาก 
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 1.51 - 2.50   มีการนาํไปปฏิบัตินอย 
 2.51 - 3.50   มีการนาํไปปฏิบัติปานกลาง 
 3.51 - 4.50   มีการนาํไปปฏิบัติมาก 
 4.51 - 5.00   มีการนาํไปปฏิบัติมากที่สุด 

 
4.  ความคิดเห็นที่มีตอแนวทางการดําเนินงานของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  
วัดจากคาํถามจํานวน  10 ขอ ซ่ึงเปนการวดัโดยใชมาตราสวนประเมินคา (Likert scale) โดย

ในแตละขอมคีําตอบใหเลือก    5   ระดับ   สําหรับเกณฑการใหคะแนนมีดังนี้ 
เห็นดวยอยางยิ่ง     5   คะแนน 

 เห็นดวย      4   คะแนน 
 ไมแนใจ      3   คะแนน 
 ไมเห็นดวย     2   คะแนน 
 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง    1   คะแนน 
 
 จากนั้นนําผลรวมของคะแนนทีไ่ดมาหาคาเฉลี่ยและเปรียบเทียบกับเกณฑเพื่อแปล
ความหมายขอมูล  ดังนี้ 
 เกณฑ    แปลความหมาย 
 1.00 - 1.50   เห็นดวยกับแนวทางนอยทีสุ่ด 
 1.51 - 2.50   เห็นดวยกับแนวทางนอย 
 2.51 - 3.50   เห็นดวยกับแนวทางปานกลาง 
 3.51 - 4.50   เห็นดวยกบัแนวทางมาก 
 4.51 - 5.00   เห็นดวยกับแนวทางมากทีสุ่ด 
 
การประมวลผลขอมูล 
 

ภายหลังจากเก็บขอมูลเรียบรอยแลว จะทาํการลงรหัสขอมูล  (Coding) แลวนาํผลไปประมวล
ดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social 
Sciences) 
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การวิเคราะหขอมูลและนาํเสนอขอมูล 
 
 ในการวิเคราะหขอมูลในงานวิจัยนี ้ไดมีการกําหนดหลกัทางสถิติเพ่ือการวิเคราะหขอมูล โดย
ใชวิธีการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบความสัมพันธของตวัแปร โดยใชการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา 
(Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดังนี้ 
 

1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา  (Descriptive Analysis)  
ใชการบรรยายขอมูลโดยวิธีการแจกแจงความถี่  (Frequency) และใชสถิติรอยละ 

(Percentage)  คาเฉลี่ย  (Mean) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation)  ตามความ
เหมาะสมของตัวแปร โดยนําเสนอในรูปแบบตาราง  และเขียนอธิบายลักษณะขอมูลเบ้ืองตนของกลุม
ตัวอยาง ดังน้ี 

(1) ขอมูลดานลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา และตําแหนงงาน  
(2) ขอมูลดานการเปดรับขาวสารประชาสัมพันธของสถาบนัธุรกิจเพ่ือสังคม  
(3) ขอมูลเกี่ยวกับการรับรู และความรูตอการสื่อสารการดําเนินงานสงเสริมความ

รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม  
(4) ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมที่เกิดจากการใหความรู ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  
(5) ขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอแนวทางการดําเนินงานของสถาบนัธุรกิจเพ่ือ

สังคม   
2. การวิเคราะหเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics)  
ใชการวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานที่ต้ังไวโดยใชสถติิในการวิเคราะหโดยนําเสนอในรูปแบบ

ตาราง และเขียนอธิบาย ดังนี ้
สมมติฐานขอที่ 1 
ใชวิธีการวิเคราะหความแตกตางระหวางกลุม ดวย t-test และ One-Way ANOVA แลวแต

กรณี  
สมมติฐานขอที่ 2-4 
ใชวิธีการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม  โดยใชคาสถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient)  
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจยั 
 

การวิจัยเรื่อง  “ประสิทธิผลการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคม ของสถาบันธุรกิจ
เพื่อสังคม ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย” นี้ แบงการศึกษาวิจัยออกเปน 2 สวน ดังนี้ 

 
สวนที่หนึ่ง เปนการศึกษาบทบาทและภารกิจการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคม

และสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารงานสงเสริม
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม และเพื่อศึกษา
ความคิดเห็นตอแนวทางการดําเนินงานของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม โดยการศึกษาจากเอกสารและการ
สัมภาษณผูท่ีเกี่ยวของ  

 
สวนที่สอง เปนการศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจ

เพื่อสังคม   กับการรับรูตองานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของสถาบันธุรกิจเพื่อ
สังคม ของภาคธุรกิจ ศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือ
สังคม   กับความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ ศึกษา
ความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  กับพฤติกรรมการนําไป
ปฏิบัติงานดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ และศึกษาความ
คิดเห็นตอแนวทางการดําเนินงานของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม โดยการวิจัยเชิงสํารวจเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการเปดรับส่ือประชาสัมพันธ  การรับรูตอการสื่อสาร  พฤติกรรมที่เกิดจากการใหความรู และ
ความคิดเห็นตอการดําเนินงานของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ผลการวิจัยไดนําเสนอเปน 2 สวน ดังนี้ 
 
สวนที ่1 การศึกษาบทบาทและภารกิจการดําเนินงานสงเสริมความรบัผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมตอภาคธุรกิจของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม ผูวิจัยจะนาํเสนอผลการวิจัยตามปญหาใน
การวิจัย ดังนี้  
 
1. สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม มีบทบาทและภารกิจการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมตอภาคธุรกิจอยางไร  
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ความเปนมาของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม 
 
“สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม” (Corporate Social Responsibility Institute : CSRI) ไดรับการ

จัดตั้งขึ้นในป 2550 โดยตลาดหลักทรัพยแหงประเทศ เพ่ือเปนหนวยงานกลางในการสงเสริมใหเกิด
การดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม และเปนศูนยรวมในการเผยแพรขอมูลเกี่ยวกับการ
ดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR)      เพ่ือสรางความรูความเขาใจอยาง
ถูกตอง รวมทั้งเปนสะพานเชื่อมโยงระหวางธุรกิจและสังคม ผลักดันใหบริษัทจดทะเบียนมีความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมในองคกรอยางเปนรูปธรรม และเพื่อใหภาคธุรกิจของประเทศมี
การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมเพิ่มมากขึ้นในสังคมไทย ภายใตวิสัยทัศนในการเปนสถาบันที่มุง
ดําเนินการเพื่อสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของภาคธุรกิจ ทั้งนี้ เพ่ือสรางคุณคา
ใหแกองคกรและสังคมโดยรวมอยางยั่งยืน ซ่ึงพลังจากภาคธุรกิจ เปนพลังสําคัญที่จะปองกันปญหา
ดานสังคมและสิ่งแวดลอม  รวมไปถึงการชวยเหลือหรือแกไขปญหาดังกลาวไดอยางดียิ่ง โดยมี 
คุณนงราม วงษวานิช รองผูจัดการ ตลาดหลักทรัพยฯ ทําหนาที่เปน กรรมการผูอํานวยการสถาบัน
ธุรกิจเพื่อสังคม  

 
ตอมาในป 2552 ตลาดหลักทรัพยฯ ไดเตรียมแผนการสูการเปนบริษัทมหาชนและเปนบริษัท

จดทะเบียน หรือ IPO ภายในป  2554 จึงไดมีการการปรับโครงสรางองคกรและกําหนดกรอบกลยุทธ  5 
ป  2552-2556 เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการดําเนินงานทุกดาน อันจะทําใหตลาดหลักทรัพยฯ  มีความ
พรอมอยางเต็มที่  ที่จะรองรับการฟนตัวของภาคเอกชน  และการขยายตัวอยางยั่งยืนทางเศรษฐกิจใน
อนาคต จึงไดมีการปรับเปล่ียนโครงสรางองคกร ออกเปน 2 สวน ประกอบดวย Exchange Function 
และ CMDF“ โดยในป    2552  กลุมตลาดหลักทรัพยฯ    มีการจัดแบงกลุมงานเปน  2 กลุม  คือ  กลุมงาน
ดานธุรกิจตลาดหลักทรัพย  (Exchange Function)  และกลุมงานดานการพัฒนาตลาดทุน (Capital 
Market Development Fund : CMDF)  ซึ่งสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม อยูภายใต CMDF โดยมี 
คุณชัยยุทธ ชํานาญเลิศกิจ รองผูจัดการ ตลาดหลักทรัพยฯ เขามาทําหนาที่ แทนคุณนงราม วงษวานิช 
กรรมการผูอํานวยการสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  
  
 จากการสัมภาษณ คุณชัยยุทธ ชํานาญเลิศกิจ รองกรรมการผูอํานวยการ สถาบันกองทุนเพ่ือ
พัฒนาตลาดทุน ศูนยพัฒนาธุรกิจตลาดทุน ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ในฐานะ กรรมการ
ผูอํานวยการสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม เกี่ยวกับบทบาทและวิสัยทัศนในปจจุบันของสถาบันธุรกิจเพ่ือ
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สั งคม  จึ ง ได ท ราบว า  ขณะนี้  ตลาดหลักท รัพย ฯ  อยู ในระหว า งการปรับสภาพองค ก ร 
(Demutualization)  เพื่อปฏิรูปเปนบริษัทมหาชน ซ่ึงมีการเปลี่ยนแปลงไดอยูตลอดเวลา จึงทําให
หลายๆ อยางยังไมมีความแนนอน และยังไมชัดเจน แตพันธกิจหลัก ยังคงเนนการใหความรูความ
เขาใจในเรื่องของ CSR แกบริษัทจดทะเบียน เพียงแคปรับ Scope ใหแคบลง เพื่อใหสอดคลองกับ 
Mission เดิมที่ตั้งไว 
 

“สถาบันธุรกิจเพือ่สังคม จัดตัง้ขึน้มาตัง้แตป 2550 โดย 2 ปแรก ทาํแคเรือ่งสมัมนา ประมาณ 
3-4 ครั้งใน  2 ป  ก็อาจจะไมเห็นวา  CSRI คืออะไร  ซ่ึงโดย  Mission หลักๆ ของสถาบันฯ  ก็คือการให
ความรูความเขาใจในเรื่อง  CSR  แกบริษัทจดทะเบียน เมื่อผมเขามาดูแลเมื่อปที่แลว  ก็ปรับตรงนี้เขา
มา  ในแงของ  Mission ยังคงเหมือนเดิม  แตจะปรับ  Scope อยูบาง โดยยังเปนการใหความรูความ
เขาใจเกี่ยวกับ CSR ทําให บริษัทจดทะเบียนรูและเขาใจ  และทํา  CSR เปน  ในชวงที่ผานมาก็เปนชวง
ท่ีเปลี่ยนแปลงในหลายๆ  เร่ือง  อยูในชวงการปรับองคกร หรือ  Demutualization ซ่ึงยังไมมีอะไรนิ่ง 
เปลี่ยนแปลงไดอยูตลอดเวลา” (ชัยยุทธ ชํานาญเลิศกิจ, สัมภาษณ, 12 กุมภาพันธ 2553)  
 

ตารางที่ 2 เปรยีบเทียบพนัธกิจ ของสถาบนัธุรกจิเพื่อสังคมในอดีตและปจจบุนั 
 

พนัธกิจ                          
เม่ือเริ่มกอตัง้สถาบนัธุรกิจธุรกิจเพื่อสงัคม 

พนัธกิจ ปจจบุนั                    
หลังปรบัขอบเขตการดําเนนิงานใหชัดเจน 

Knowledge Base 
เปนแหลงรวมความรูดานความรับผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอมสําหรับภาคธุรกิจ  และ
องคกรที่สนใจ  รวมทั้งมุงเผยแพรความรูดังกลาว
ผานกิจกรรมและสื่อที่หลากหลาย  ไดแก เว็บไซต
ของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม    www.csri.or.th     
การจัดอบรม/สัมมนา    การเยี่ยมชมโครงการหรือ
กิจกรรมเพื่อสังคมและสิ่งแวดลอมของหนวยงาน
ตางๆ ท่ีประสบความสําเร็จ 

Information Dissemination 
เปนสื่อกลางในการเผยแพรความรูความเขาใจ 
รวมทั้งประเด็นดาน CSR ในปจจุบัน เพ่ือสราง
ความตระหนักถึงความสาํคญัของการดําเนิน
ธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมใหแกภาคธุรกจิ  ภาครัฐ และภาค
ประชาสังคมทีเ่กี่ยวของ 
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พนัธกิจ                          
เม่ือเริ่มกอตัง้สถาบนัธุรกจิธุรกจิเพื่อสังคม 

พนัธกิจ ปจจบุนั                    
หลังปรบัขอบเขตการดําเนนิงานใหชัดเจน 

Intermediaries  
เปนตัวกลางระหวางองคกรและชุมชนหรือสังคม 
เพ่ือสงเสริมใหเกิดกิจกรรมที่เปนประโยชนตอ
สังคม ชุมชนและสิ่งแวดลอม และสอดคลองกับ
ความตองการของทั้งองคกรและชุมชน  

 

Intermediaries 
เปนตัวกลางระหวางองคกรธุรกิจ ภาครัฐ และ
ภาคประชาสังคมที่เกี่ยวของ เพื่อเชื่อมโยงและ
สงเสริมใหเกิดการดําเนินงานรวมกนัเพ่ือสราง
ผลกระทบทางสังคมเปนวงกวางอันเปน
ประโยชนตอการพัฒนาสังคม ชุมชนและ
ส่ิงแวดลอมไดอยางตอเนื่อง 

Consultation 
เปนศูนยรวมของผูเช่ียวชาญดานดําเนินกิจกรรม
เพ่ือการสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมในสาขาตาง ๆ เพื่อใหภาคธุรกิจที่
สนใจรับคําแนะนําไดติดตอขอคําปรึกษา  

 

Consultation 
เปนศูนยรวมของผูเช่ียวชาญดาน CSR รวมทั้ง
รวบรวมความรูและแนวปฏิบัติดาน CSR ของ
ภาคธุรกิจในอตุสาหกรรมตางๆ เพ่ือให
คําปรึกษาและสงเสรมิการดําเนินงานดานความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมแกภาคธุรกิจ 

Activities & Volunteer 
เปนแกนในการจัดกิจกรรมเพ่ือรณรงคใหเกิด
ความตระหนักและการปฏิบัติโดยเนนการมีสวน
รวมของภาคธุรกิจและองคกรตางๆ 

 

Implementation Guidance  
สงเสริมการนาํมาตรฐานสากลเกี่ยวกับความ
รับผิดชอบตอสังคมของภาคธุรกิจมาประยุกตสู
การปฏิบัติจริงในกระบวนการดําเนินงานของ
องคกรธุรกิจ 

 
 จากตารางที่ 2 พบวา สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ไดปรับขอบเขตของพันธกิจใหกระชับและมี
ความชัดเจนในการดําเนินงานมากขึ้น โดยมุงเนนการเปนตัวกลางประสานความรู ความเขาใจในการ
ดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม ใหแก 3 ภาคสวน อันไดแก ภาคธุรกิจ  ภาครัฐ  และภาค
ประชาสังคมที่เกี่ยวของ 
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เปาหมายของงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอมตอภาคธุรกิจ  ของ
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม 

 
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม มีเปาหมายในการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและ

ส่ิงแวดลอมตอภาคธุรกิจ  ในระยะสั้นและยาว ไมแตกตางกัน โดยสถาบันฯ จะเนนการทําหนาที่เปน 
ตัวกลาง เพื่อประสานใหเกิดความเขาใจกัน และดําเนินงานรวมกัน ในเรื่องของ  CSR ของ 3 ภาคสวน 
ประกอบดวย ภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคประชาสังคม 

 
“เปาหมายระยะสั้นหรือยาวเหมือนกัน  เนื่องจากงานของสถาบันเปนระยะยาวอยูแลว 

เปาหมาย คือการสนับสนุนกิจกรรม  โดยเราเปนตัวกลาง  เปนตัวเชื่อม  ไมไดเปน  Owner ของโครงการ
น้ันๆ แตจะทําหนาที่เปนตัวกลาง  ซ่ึงงานหลักๆ  คือ  การจัดงานสัมมนา  ยกตัวอยาง  การจัดงาน
สัมมนา ทางสถาบันฯ ก็ไมไดเปนคนตั้งหัวขอเอง จะขึ้นอยูกับผูจัดแตละราย  โดยเราจะดูวานาสนใจ
หรือเปลา  และ  Significant หรือไม  มีกลุมคนหรือมีคนที่เดือดรอน  ตองการอยากรูปญหานี้หรือเปลา 
ถาหัวขอใชได ตรงตามวัตถุประสงคที่ตองการ ก็จะรวมดวย  และจะชวยหาหนวยงานอื่นๆ  มาเขารวม
ดวย  กลยุทธหลักๆ  ของเราจะเปนตัวกลาง  เปนตัวเช่ือม  เพื่อใหเกิดความรวมมือกันในทุก
ภาคสวน” (ชัยยุทธ ชํานาญเลิศกิจ, สัมภาษณ, 12 กุมภาพันธ 2552)  
 
ขอบเขตของการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ 
ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  
 

สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม จะมุงดําเนินงานเพื่อแกปญหาที่เกิดขึ้นระหวาง 3 ภาคสวน คือภาครัฐ 
ภาคเอกชน และภาคประชาสังคม รวมทั้งเพ่ือสงเสริมใหเกิดความรูความเขาใจเรื่อง CSR แกบริษัทจด
ทะเบียน ดวยการสนับสนุนการจัดกิจกรรม แตจะไมไดเปนผูลงมือดําเนินกิจกรรม CSR แตอยางใด 
 

“หนาที่หลักของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม คือการเปน  Industry  HUB  หรือ  Core ที่จะประมวล
ปญหาพื้นฐานของ  CSR อยางเชน  ปญหาความขัดแยงระหวาง  3 ภาคสวน ที่กําลังมีอยู  เนื่องจากมี
การเปลี่ยนแปลงในโลกที่เกิดขึ้น โดย  CSRI  จะมุงไปที่กิจกรรม แตกิจกรรมที่ทําสวนใหญ  เราจะไมทํา
เอง  พยายามจะรวมทั้ง  3 ภาคสวนเขามา  เพื่อลดความขัดแยงของทุกภาคสวน  ซึ่งงานที่ทําโดยสวน
ใหญ จะมีท้ังองคกรภาครัฐ เอกชนหลายๆ ราย และภาคประชาชนเขามารวมดวย  
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ที่ผานมา หลายๆ ฝายจะสับสนการดําเนินงานระหวาง  CSR ของตลาดหลักทรัพยฯ กับ 
CSRI เราก็พยายามจะบอกกับทั้งหนวยงานภายในและภายนอกวาดวย  Mission ที่เรามี  และสิ่งที่เรา
ทําเปนอยางไร  อยาง  Staff เราก็ไมไดมีเยอะ  เพราะเราไมไดลงไปทําโครงการ  ในแง  Resource และ
วิธีการทํางานตางๆ  เราก็ทําตาม  Mission ของเราที่ไดวางไว  ซ่ึงการทํา  CSR Project ก็จะเปนทาง
ฝายของตลาดหลักทรัพยฯ แยกกันอยางชัดเจนกับหนาที่ของ CSRI” (ชัยยุทธ ชํานาญเลิศกิจ, 
สัมภาษณ, 12 กุมภาพันธ 2553) 

 
จากการศึกษาในเว็บไซตของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (www.csri.ot.th), เว็บไซตของสถาบัน

ไทยพัฒน (www.thaipat.org) หนังสือพิมพ จํานวน 3 ฉบับ ไดแก หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ 
หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ และหนังสือพิมพโพสตทูเดย กลาวโดยสรุปไดวา สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ได
มีการแบงมิติของการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ 
ออกเปน 4 ดาน ตามพันธกิจ ดังนี้ 
 
ดานที่ 1 Information Dissemination  
 เปนสื่อกลางในการเผยแพรความรูความเขาใจ รวมทั้งประเด็นดาน CSR ในปจจุบัน เพื่อสราง
ความตระหนักถึงความสําคัญของการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมใหแก
ภาคธุรกิจ  ภาครัฐ และภาคประชาสังคมที่เกี่ยวของ 
 
1.1 www.csri.or.th   

สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  ไดพัฒนาปรับปรุงเว็บไซต โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือเปนแหลงเผยแพร
ความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมสําหรับภาคธุรกิจและองคกรทีส่นใจ ผานเวบ็ไซต 
www.csri.or.th ดังนี้ 

a. รวบรวมองคความรูเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมในประเด็นตางๆ  ไดแก  CSR, 
Responsible Finance, Sustainability Report/ Standard/Guideline, Social Enterprise, Climate 
Change, Social Responsible Investment(SRI) ฯลฯ 

b. รวบรวมรูปแบบตัวอยางการดําเนิน  CSR ขององคกรภาคธุรกิจในประเทศไทย  เพื่อให
องคกรตางๆไดศึกษา เปนขอมูลและแนวทางในการพัฒนาตอยอดการดําเนิน CSR ขององคกร 
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c. เปนศูนยกลางในการรวบรวมขอมูลโครงการ  CSR จากองคกรตางๆทั้งภาคเอกชนและภาค
สังคม  เพื่อประชาสัมพันธใหเกิดความเชื่อมโยงแกหนวยงานหรือบุคคลที่สนใจเปนชองทางในการ
เผยแพรและสรางความตระหนักในการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในวงกวาง  รวมทั้งเปดรับในการ
แสดงความเห็นและขอมูลที่เปนประโยชนเพ่ือสรางการมีสวนรวมและพัฒนาองคความรูอยางตอเนื่อง 

ดานที ่2 Intermediaries 
 เปนตัวกลางระหวางองคกรธุรกิจ ภาครัฐ และภาคประชาสังคมที่เกี่ยวของ เพื่อเช่ือมโยงและ
สงเสริมใหเกิดการดําเนินงานรวมกนัเพื่อสรางผลกระทบทางสังคมเปนวงกวางอันเปนประโยชนตอการ
พัฒนาสังคม ชุมชนและสิ่งแวดลอมไดอยางตอเนื่อง 
 
2.1 โครงการ “CSR Day” 

ที่มา 

สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย  และ  สถาบันไทยพัฒน  ไดริเริ่ม
โครงการ CSR DAY ขึ้น โดยมีจุดมุงหมายที่จะรณรงคใหองคกรธุรกิจตางๆ ไดจัดกิจกรรมวันซีเอสอาร 
หรือ  CSR DAY ขึ้น  “ในสถานประกอบการ”  ที่มุงเนนการสรางความเขาใจและสงเสริมบทบาทการมี
สวนรวมของพนักงานตอกิจกรรม  CSR ขององคกร  โดยสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมเปนแกนกลางเชื่อมโยง
โครงการสูบริษัทจดทะเบียนและผูประกอบการที่สนใจ  รวมท้ังเปนผูบริหารภาพรวมการจัดตาราง
กิจกรรมของโครงการ  โดยมีสถาบันไทยพัฒนเปนแกนหลักในการจัดกิจกรรมถายทอดความรู  CSR 
และเวทีกิจกรรมเชิงปฏิบัติการ (Workshop) และไดรับการสนับสนุนหลักโดย  บริษัท บางจาก
ปโตรเลียม จํากัด (มหาชน) และบริษัทโทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น  จํากัด (มหาชน)     โดยสถาบันธุริจ
เพื่อสังคม ไดจัดงานแถลงขาวเปดตัวโครงการ CSR Day เมือ่วนัที ่18 มนีาคม  2552 ณ โถงนทิรรศการ 
ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 

 
ลักษณะรูปแบบโครงการ 

โครงการ    CSR DAY ใชเวลาครึ่งวัน ประมาณ 3   ช่ัวโมง  โดยจัดกลุมพนักงานที่มีความสนใจ
เขารวมกิจกรรมประมาณ   50  คนตอ   1  ครั้ง  ในการสรางความเขาใจในการทํา  CSR ที่เหมาะสมกับ
สถานประกอบการ    โดยจัดใหมีกิจกรรมการเรียนรูรวมกันระหวางพนักงาน    การระดมความคิด
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กิจกรรม  CSR ที่สรางสรรค          และการรวมคนหา  CSR Agent เพื่อทําการขับเคลื่อนงาน  CSR ของ
องคกร  

สําหรับเนื้อหาที่ถายทอดระหวางการดําเนินกิจกรรม    ประกอบดวยความรู  CSR เบ้ืองตนที่
ถูกตอง    ทิศทางและพัฒนาการ  CSR ในปจจุบัน   CSR เชิงกลยุทธ  และ  CSR เชิงสรางสรรค      CSR 
แบบไหนที่เหมาะสมกับองคกร  และสําคัญที่สุดคือการมีสวนรวมของพนักงาน  รวมท้ังการปรับรูปแบบ
เพื่อใหสอดคลองรวมกับองคกรนั้นๆ ดวย 

หลังจากนั้น ทําการรวบรวมปฏิทินวัน  CSR DAY ของบริษัทที่เขารวมโครงการ  บันทึกขอมูล
บริษัทที่เขารวมโครงการ และจัดทํารายงานเผยแพรตอสาธารณะ  (Publicity) พรอมเชิดชูผูสนับสนุน
โครงการ  

ผลการดําเนินโครงการ 

ธนาคารเกียรตินาคินไดเปดตัวนํารองการเขารวมโครงการ “1st CSR Day@KKBank” ในวนัที ่
15  พฤษภาคม  2552  

ณ  ปจจุบันมีองคกรภาคธุรกิจที่เขารวมแลวถึง 78 แหง แบงเปนบริษัทจดทะเบียน 50 แหง 
และองคกรธุรกิจทั่วไปอีก 28 แหง  และตลาดหลักทรัพยฯ  ซ่ึงจัดโปรแกรมดังกลาวถึง   10  รุน ในช่ือ
กิจกรรม Share & Care 

นอกจากนี้ สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม และสถาบันไทยพัฒน ยังไดจัดทํา www.csrday.com ขึ้น 
เพื่อเปนแหลงเผยแพรขอมูลขาวสารโครงการ แกภาคธุรกิจที่สนใจ ซ่ึงเปนอีกชองทางหนึ่งในการ
ประชาสัมพันธโครงการ 

การดําเนินงานในลําดับถัดไป 

ธนาคารเกียรตินาคิน  ซ่ึงเปนผูเขารวมโครงการเปนแหงแรกไดนําโครงการที่เกิดจากการมีสวน
รวมของพนักงานในการนําเสนอ  และคัดเลือกจากการจัด  Workshop มาสูการพัฒนาเปนโครงการ 
CSR ท่ีปฏิบัติจริงในองคกร โดยมีชื่อ โครงการวา “1 เดือน  1 คน  1 ตน: สวนสวยเพื่อนอง”  

 จากผลตอบรับท่ีดีของโครงการ  ตลอดจนความตองการของผูสมัครเขารวมโครงการอยาง
ตอเนื่อง  โดยผลการดําเนินโครงการ CSR DAY ป 2552 สําเร็จเกินคาดจากเปาหมายที่สถาบันธุรกิจ
เพื่อสังคมไดต้ังไว 50 แหง มีบริษัทเขารวมโครงการสูงถึง 78 แหง แบงเปนบริษัทจดทะเบียน 50 แหง 
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และองคกรธุรกิจทั่วไปอีก 28 แหง  รวมจํานวนผูเขารวมกิจกรรมกวา 2,500 คน นับเปนวันที่จัด
กิจกรรม CSR DAY ในสถานประกอบการรวมทั้งสิ้น 90 วันแสดงใหเห็นวาภาคธุรกิจเห็นประโยชนของ
การสรางการมีสวนรวมในการทํา CSR จากภายในองคกร ซ่ึงถือวามีความสําคัญอยางมากในการ
สรางความสําเร็จขององคกรอยางยั่งยนื   

โครงการ CSR DAY มีสวนชวยใหพนักงานในองคกรตางๆ ไดเขาใจวา การทํา CSR ที่แทจริง
น้ัน ทุกคนสามารถทําไดดวยตนเองทุกวัน ไมวาจะอยูในที่ทํางานหรือสถานที่ใด โครงการ CSR 
DAY  ไดเปดโอกาสใหพนักงานมีสวนรวมในการทํา CSR กับองคกร โดยเปนการเปดเวทีใหพนักงาน
ไดแสดงความคิดสรางสรรคที่เปนประโยชนตอการทํางาน ทั้งกับองคกร และกับชุมชนและสังคม 
นอกจากนี้ ยังมีสวนชวยสรางความสัมพันธที่ดีภายในองคกร รวมไปถึง การเพ่ิมประสิทธิภาพการ
ใหบริการ ซ่ึงมีสวนชวยเพิ่มความพึงพอใจใหกับลูกคาอีกดวย  

และในป 2553 ทางสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  รวมกับสถาบันไทยพัฒน จึงไดจัดทํา  โครงการ 
CSR Day ตอเนื่องในปท่ี  2 โดยไดรับการสนับสนุนจาก กสท. 

2.2 สนบัสนนุแนวทางการลดภาวะโลกรอน 

ดวยปญหาภาวะโลกรอน  และการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศในปจจุบัน  ท่ีกลายเปน
ประเด็นปญหาในทั่วทุกภูมิภาคของโลก  และอาจกลายเปนวิกฤตตอสภาวะนิเวศวิทยาในอนาคต 
สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ไดเล็งเห็นถึงความสําคัญในการสรางความตระหนกัถงึประเดน็ปญหาดงักลาว 
และ การเตรียมพรอมของภาคธุรกิจในการรับมือตอการบรรเทาปญหา การปรับตัวตอการเปลี่ยนแปลง
สภาพภูมิอากาศ  ดังนั้น  สถาบันฯ  ในฐานะแกนกลางมีแนวทางในการสรางความรูความเขาใจแก
หนวยงานที่เกี่ยวของ  ตลอดจนสรางพันธมิตร  และเชื่อมโยงความรวมมือเพ่ือหาแนวทางบรรเทา
ปญหาดังกลาว ไดแก 

 
การเขารวมหารือในแนวทาง  ”โครงการศึกษาเพื่อพัฒนาระบบตลาดคารบอนของไทย” 

โดยองคการบริหารจัดการกาซเรือนกระจก องคการมหาชนหรือ  “TGO” เพื่อนําเสนอแนวทางในการ
บรรเทาปญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ ดวยกลไกของระบบตลาดคารบอน  

การหารือรวมกับสถาบัน  Change Fusion  และ  Clinton Climate Change (CCI) ในแนวทาง
การพัฒนาความรวมมือจากภาคธุรกิจเพ่ือบรรเทาปญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศในรูปแบบ
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ความรวมมือที่เรียกวา  “Carbon Partnership Initiative Thailand(CPIT)” ซ่ึงจะเปนความรวมมือใน
ระดับประเทศ โดยมีรูปแบบการดําเนินงานที่หลากหลายเพื่อใหองคกรภาคธุรกิจสามารถเปนสวนหนึ่ง
ในการบรรเทาปญหาดังกลาว 

2.3 CSRI Forum 

สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม มีความตองการใหภาคธุรกิจตระหนัก ถึงการดําเนินธุรกิจดวยความ
รับผิดชอบตอสังคม รวมทั้งเกิดความรูความเขาใจเกี่ยวกับ CSR จึงไดจัดเวทีใหความรูแกภาคธุรกิจ
เปนประจํา ผานการสัมมนาในหัวขอตางๆ ที่เปนประโยชนตอองคกรธุรกิจ ผานเวทีสัมมนา CSRI 
Forum ตางๆ ดังนี้ 

2.3.1 งานเสวนา “ธุรกิจและสังคมไทยกาวไปพรอมกันดวย CSR”   
งานเสวนาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นของผูบริหารองคกรธุรกิจชั้นนํา  ที่รวมเสนอมุมมองใหมๆ 

ในการทํา  CSR ของภาคธุรกิจในปจจุบัน ในพิธีเปดสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม 24   กันยายน 2550  
ณ หอประชุม ศ .สังเวียน อินทรวิชัย  อาคารตลาดหลักทรัพยฯ เพื่อแสดงเจตนารมณในการขับเคลื่อน
และสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคม  และสิ่งแวดลอม  ของภาคธุรกิจและภาครัฐรวมกัน โดยมีคุณ
ไพบูลย  วัฒนศิริธรรม  รองนายกรัฐมนตรีและรัฐมนตรีวาการกระทรวงพัฒนาสังคมและความมั่นคงใน
ขณะนั้น เปนประธานเปดงาน  และรวมแสดงเจตนารมณรวมกันกับผูแทนของสภาธุรกิจตลาดทุนไทย 
สมาคมธนาคารไทย  หอการคาไทย สมาคมบริษัทจัดการลงทุน  สมาคมสงเสริมผูลงทุนไทย  สมาคม
บริษัทหลักทรัพย  สมาคมบริษัทจดทะเบียนไทย  สภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย  และตลาด
หลักทรัพยแหงประเทศไทย  

 
งานในครั้งนี้ ถือเปนปรากฏการณคร้ังสําคัญ  และเปนกาวแรกที่องคกรธุรกิจ  และสถาบัน

ธุรกิจเพื่อสังคม ไดแสดงใหเห็นวาทุกหนวยงานในภาคธุรกิจเล็งเห็นความสําคัญของการดําเนินงาน
ดวยความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม  

 
2.3.2 งานสัมมนา “CSR กับการสรางแบรนด”  
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม รวมกับหนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ จัดขึ้นเมื่อวันที่ 16 สิงหาคม 

2550 ณ  หอประชุม  ศ .สังเวียน  อินทรวิ ชัย  อาคารตลาดหลักทรัพยฯ โดยมีองคกรธุรกิจช้ัน 
ประกอบดวย ยูนิลีเวอรไทย  ไทยประกันชีวิต  และสตารบัคส  รวมถายทอดประสบการณของการใช 
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CSR เปนสวนหนึ่งในการสรางแบรนดใหกับธุรกิจ  ซ่ึงหนวยงานที่มาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในวันนั้น
ตางเห็นตรงกันวา  CSR ไมใชแคเปนเรื่องของการบริจาคเงิน  และเปนเพียงเครื่องมือทางการตลาด
เทานั้น แตเปนเรื่องของการลงมือปฏิบัติ  และมีสวนชวยในการเพิ่มมูลคาของสินคา  และบริการใหมาก
ขึ้นอีกดวย รวมกับหนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ 

 
2.3.3 งานสัมมนา  “กาวที่ลํ้าหนา  มาตรฐานรายงานและการประเมินผล  CSR ใน

องคกร”   
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม รวมกับหนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจจัดขึ้นเม่ือวันที่ 7 พฤศจิกายน 

2550 ณ หอประชุมศ.สังเวียน อินทรวิชัย อาคารตลาดหลักทรัพยฯ โดยเนื้อหาของการสัมมนาในวัน
น้ัน ช้ีใหเห็นวาในอนาคตทุกองคกรมีแนวโนมที่จะใหความสําคัญในการจัดทํารายงานความรับผิดชอบ
ตอสังคม  หรือ  CSR Report   เพื่อเปดเผยขอมูลในสวนที่เกี่ยวของกับผูมีสวนไดเสียทั้งภายในและ
ภายนอกองคกร  ซ่ึงในอนาคตอันใกลนี้  ขอมูลเหลานี้เปนสวนสําคัญในการตัดสินใจลงทุนของผูลงทุน 
การซื้อสินคา และมีผลตอการอยูรอดของธุรกิจ รวมกับหนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ 

 
2.3.4 งานสัมมนา  “ หวัขอหลักปฏบิัติการลงทนุที่มคีวามรบัผิดชอบ : Principles for 

Responsible Investment ”  
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม รวมกับ กบข .และ UNPRI จัดขึ้นเมื่อวันที่ 20 มกราคม 2552  

ณ หอประชุมศ.สังเวียน อินทรวิชัย อาคารตลาดหลักทรัพยฯ เพื่อรวมสรางการตระหนักและสงเสริมถึง
ความรับผิดชอบตอภาคธุรกิจ  

2.3.5 งานแถลงขาวและเสวนาในหวัขอ  “ทิศทางและวิสัยทัศน CSR ป 2552 ”  
สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม รวมกับสถาบันไทยพัฒน จัดขึ้นเพื่อช้ีแนวทางการดําเนินธุรกิจกับ 

CSR ดวยการใชความคิดสรางสรรคในการฝาวิกฤตในป  2552  ขึ้น เมื่อวันที่  3 กุมภาพันธ  2552  
ณ หอประชุมศ.สังเวียน อินทรวิชัย อาคารตลาดหลักทรัพยฯ  

2.3.6 งานเสวนาในหวัขอ “องคกรยั่งยนื ดวยหวงโซสังคม และพลังรวมของผูมีสวนได
สวนเสีย”  

สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม รวมกับ  The Network (ประเทศไทย) โดยการสนับสนุนของ  UNDP 
Resident Representative, UNDP Thailand  จัดขึ้นเมื่วันที่  29 เมษายน  2552 ณ หอประชุม 
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ศ.สังเวียน อินทรวิชัย อาคารตลาดหลักทรัพยฯ เพื่อเปดมุมมองของการพัฒนาและสรางความ
แข็งแกรงขององคกรดวยความเขมแข็งของหวงโซคุณคาของสังคม  และการใหความสําคัญในการมี
สวนรวมของพนักงาน  

2.3.7 งานสัมมนา  “การใชและใหบริการทางการเงนิอยางรบัผิดชอบเพื่อการเติบโต
แบบยั่งยืน” 
  สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม รวมกับ  บริษัทอยุธยา  แคปปตอล  ออโต  ลีส  จํากัด  (มหาชน) และ
สถาบัน  Change Fusion จัดขึ้นเมื่อวันที่  12 มิถุนายน  2552 ณ หอประชุมศ.สังเวียน อินทรวิชัย 
อาคารตลาดหลักทรัพยฯ เพื่อนําเสนอมุมมองจากทั้งผูบริโภคและผูใหบริการ เพ่ือเปนประโยชนแก
บุคคลากรสถาบันการเงิน  นักศึกษา  และ  ประชาชนทั่วไปใหสามารถนําความรู และประสบการณจาก
เวทีเสวนามาปรับใชในการดําเนินชีวิตประจําวันไดจริง  เพ่ือรวมสรางพื้นฐานที่เขมแข็งตอการ
เจริญเติบโตของระบบเศรษฐกิจประเทศอยางยั่งยืน  

2.3.8 งานเสวนาในหวัขอ “From Great Leadership to Sustainable Business – White 
Ocean Strategy”  

สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม รวมกับสมาคมบริษัทจดทะเบียนไทย (TLCA)  และสมาคมสงเสริม
สถาบันกรรมการบริษัทไทย (IOD) จัดขึ้นเมื่อวันที่  10 สิงหาคม  2552 ณ หอประชุมศ.สังเวียน อินทร
วิชัย อาคารตลาดหลักทรัพยฯ เพ่ือนําเสนอแนวทางการบริหารธุรกิจควบคูกับคุณธรรมของผูบริหารยุค
ใหมเพ่ือมุงสูเปาหมายในการพัฒนาอยางยั่งยืน  

2.3.9 สนบัสนนุการจัดเวที “การบรรยายพิเศษเพื่อสรางแรงบนัดาลใจ "หรือ “Ideas 
Talks” 

สถาบัน  Change Fusion  จัดขึ้นเมื่อวันที่  19 พฤษภาคม   2552 ณ หอประชุมศ.สังเวียน 
อินทรวิชัย อาคารตลาดหลักทรัพยฯ เพื่อนําเสนอมุมมองใหมในการพัฒนาประเทศไทยดวยความคิด
สรางสรรค และการเชื่อมโยงความมีสวนรวมของคนไทยทุกคน  
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2.3.10 สนับสนุนการจัดงานสัมมนา “Green Office ใหสําเร็จดวยความรวมมือ”  
The Network (ประเทศไทย) และ  Stockholm Environmental Institute จัดขึ้นเมื่อวันที่   27 

สิงหาคม 2552 ณ หอง Ballroom โรงแรมบันยันทรี กรุงเทพฯ  เพื่อสรางความตระหนักตอความสําคัญ
ของสภาวะนิเวศวิทยาในปจจุบัน  โดยนําเสนอมุมมองในการรวมสรางความรวมมือระหวางธุรกิจ 
พนักงาน  คูคา  ลูกคา  และองคกรตางๆ  ในการรวมกันดูแลและรักษาสิ่งแวดลอมซ่ึงเปนทรัพยากร
สําคัญที่สุดตอความยั่งยืนของโลก  
 
2.4 สนับสนุนการจัดตั้ง CSR Club 
 
 CSR Club เครือขายดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยฯ 
เกิดขึ้นจากการรวมตัวกันขององคกรธุรกิจช้ันนํากวา 27 องคกร ที่ตระหนักถึงหนาที่ในความรับผิดชอบ
ตอสังคม (CSR) โดยการสนับสนุนของสมาคมบริษัทจดทะเบียนไทย สํานักงานคณะกรรมการกํากับ
หลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย (ก.ล.ต.) และตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ถือเปนจุดเร่ิมตนใน
การสรางพลังรวมที่สวนหนึ่งสําคัญ ซึ่งจะนําพาประเทศไปสูความยั่งยืนในระยะยาว 
 
 CSR Club จัดตั้งขึ้นเพื่อเปนศูนยกลางทางความคิดและพ้ืนที่ในการแลกเปลี่ยนเรียนรู 
ประสบการณในการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรระหวางกัน โดยจะสงเสริมให
องคกรสมาชิกในบริษัทจดทะเบียนฯ ตระหนักถึงความสําคัญของการดําเนินธุรกิจอยางมีความ
รับผิดชอบตอสังคม  ในการดําเนินธุรกิจดวยความใสใจและดูแลรักษาสังคมและสิ่งแวดลอมภายใต
หลักจริยธรรม และการกํากับดูแลกิจการที่ดี และผสมผสานแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร (CSR) ใหเปนสวนหนึ่งของวัฒนธรรมองคกร ใหอยูในทุกวันของการดําเนินธุรกิจ อาทิ การ
ประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรม มีธรรมาภิบาล การเคารพสิทธิมนุษยชน และการปฏิบัติตอแรงงาน
อยางเปนธรรม  มีความรับผิดชอบตอผูบริโภค การมีสวนรวมในการพัฒนาชุมชนและสังคม การดูแล
ส่ิงแวดลอม  และการสรางนวัตกรรม ฯลฯ 
  
 คุณชัยยุทธ ชํานาญเลิศกิจ รองกรรมการผูอํานวยการ สถาบันกองทุนเพ่ือพัฒนาตลาดทุน 
ศูนยพัฒนาธุรกิจตลาดทุน ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ไดเขาไปมีสวนรวมใน CSR Club โดย
ไดรับการแตงตั้ง ใหดํารงตําแหนง ที่ปรึกษากิตติมศักดิ์  
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ดานที่ 3 Consultation 
เปนศูนยรวมของผูเช่ียวชาญดาน  CSR รวมทั้งรวบรวมความรูและแนวปฏิบัติดาน  CSR ของ

ภาคธุรกิจในอุตสาหกรรมตางๆ เพ่ือใหคําปรึกษาและสงเสริมการดําเนินงานดานความรับผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอมแกภาคธุรกิจ 

 
สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  ไดพัฒนาสื่อส่ิงพิมพเพื่อรวบรวมองคความรูดาน CSR  เพ่ือเปน

ประโยชนตอการศึกษา และการนําไปใชในการดําเนินงานดาน CSR แกองคกรธุรกิจ และประชาชน
ท่ัวไป คือ 

 
3.1 CSR Map  
  
 สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ไดจัดทําเอกสารเผยแพร CSR Map หรือ แผนที่ความรับผิดชอบของ
ธุรกิจตอสังคม เพื่อเสนอแนวทางและขอมูลในการวางยุทธศาสตรความรับผิดชอบของธุรกิจตอสังคม
แก หนวยงานทั้งภาครัฐและเอกชน อันจะเปนการสรางมูลคาเพิ่มใหแกหนวยงาน ตลอดจนเปนการ
เผยแพรความรู ความเขาใจเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมดวยความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม 
 

3.2  คูมือชวยบอกพิกัดการดําเนนิงานที่มีเปาหมายดานธรุกิจควบคูกบัความรับผิดชอบตอ
สังคม “เข็มทศิธุรกิจเพื่อสังคม” (CSR Guidelines) 

 สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  สนับสนุนการจัดพิมพ  คูมือ  “เข็มทิศธุรกิจเพ่ือสังคม” (CSR 
Guidelines)  ซ่ึงจัดทําโดย คณะทํางานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของบริษัท
จดทะเบียน เพื่อเปนหลักการและแนวปฏิบัติใหแกบริษัทจดทะเบียนในการดําเนินการดาน CSR โดยมี
แนวปฏิบัติสําหรับการดําเนินความรับผิดชอบตอสังคม 8 หัวขอ ดังนี้  

1. การกํากับดูแลกิจการที่ดี 
2. การประกอบธรุกิจดวยความเปนธรรม 
3. การเคารพสิทธิมนษุยชนและการปฏิบัติตอแรงงานอยางเปนธรรม 
4. ความรับผิดชอบตอผูบริโภค 
5. การรวมพฒันาชุมชนและสังคม 
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6. การดูแลรักษาสิ่งแวดลอม 
7. นวัตกรรมและการเผยแพรนวัตกรรมจากการดําเนินความรับผิดชอบตอสังคม 
8. การจัดทาํรายงานดานสังคมและสิ่งแวดลอม 

 
ดานที่ 4 Implementation Guidance 

สงเสริมการนํามาตรฐานสากลเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมของภาคธุรกิจมาประยุกตสู
การปฏิบัติจริงในกระบวนการดําเนินงานขององคกรธุรกิจ 

4.1 มาตรฐานแรงงานไทยวาดวยความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกจิไทย (มรท.8001-2546) 

สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมรวมสนับสนุนการใหความรูความเขาใจแกภาคธุรกิจสถาน
ประกอบการในการเชื่อมโยง CSR สูสถานประกอบการ ในการจัดอบรมและบรรยายแกผูประกอบการ
ในหัวขอเรื่อง "การดําเนินการดาน CSR ในสถานประกอบการ" เมื่อวันที่ 15 กันยายน 2552 เพื่อ
สงเสริมใหภาคธุรกิจตระหนักถึงความรับผิดชอบตอสังคม เขาสูกระบวนการดําเนินธุรกิจ และเชื่อมโยง
ความมีสวนรวมของผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร ไดแก คูคา สังคม ชุมชน ตลอดจนพนักงานเองที่
เปนปจจัยสาํคัญในการพัฒนาองคกรอยางยั่งยืน  

4.2 CSR Awards 

 ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ไดมีการดําเนินงานสนับสนุนใหบริษัทจดทะเบียนดําเนิน
ธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคมอยางตอเนื่อง โดยภายใตการจัดการประกวด SET Awards  ไดจัดใหมี 
รางวัลบริษัทจดทะเบียนดีเดนดาน CSR   (Corporate Social  Responsibility  Awards)  เพื่อมอบ
ใหแกบริษัทจดทะเบียนที่มีความโดดเดนในการดําเนินธุรกิจควบคูไปกับการคํานึงถึงสังคมและ
ส่ิงแวดลอม  โดยรางวัล “CSR Awards” ดังกลาวเริ่มตนครั้งแรกในป 2549 ซึ่งมีวัตถุประสงคในการยก
ยองบริษัทที่มีความโดดเดนในการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม และ
เพื่อใหเปนแบบอยางกับองคกรอื่น  

โดยในป 2551 สถาบันธุรกิจเพื่อสังคมไดเขามาเปนผูดําเนินโครงการ CSR Awards ซ่ึงทาง
ตลาดหลักทรัพยฯ   ไดแบงการพิจารณาใหรางวัลบริษัทจดทะเบียนดีเดนดาน CSR   (Corporate 
Social  Responsibility  Awards)   ตามมูลคาตลาด(Market Capitalization)  ณ วันสุดทายของปที่
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พิจารณาใหรางวัล โดยประเภทแรก ไดแก บริษัทจดทะเบียนที่มีมูลคาตลาดสูงกวา 10,000 ลานบาท  
อีก 4 ประเภทตอมา ไดแก กลุมที่มีมูลคาตลาดต่ํากวา 10,000 ลานบาท ที่จัดอยูใน Quartile ที่1 ถึง 4 
และประเภทสุดทาย คือ กลุมบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ (mai)  ซ่ึงการแบง
ประเภทการพิจารณารางวัลดังกลาวตามขนาดของ Market Cap  จะชวยสงเสริมใหทุกบริษัทไดมีการ
ดําเนินธุรกิจท่ีแสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมมากยิ่งขึ้น เพื่อใหเร่ืองของการทําดีไม
ติดกับเรื่องของงบประมาณเพียงอยางเดียว 

นอกจากนี้ตลาดหลักทรัพยฯ ยังไดกําหนดแนวทางการมอบ รางวัลเชิดชูเกียรติคุณ (Hall of 
Fame) แกบริษัทจดทะเบียนที่ไดรับรางวัล CSR Awards ติดตอกันมาแลว 2 ป และในปที่ 3 บริษัท
ดังกลาวยังมีผลคะแนนเปนอันดับหนึ่งในสาขานั้นอีกนับเปนปที่ 3  ติดตอกัน (เริ่มนับต้ังแตการ
ประกวด SET Awards 2008  เปนตนไป)  ซ่ึงตลาดหลักทรัพยฯ จะประกาศเกียรติคุณและยกยอง
บริษัทดังกลาวเขาสู Hall of Fame ในปน้ัน และจะมอบรางวัลดังกลาวใหแกบริษัทที่ไดคะแนนใน
ลําดับถัดมา  ซ่ึงหากในปตอๆ มา บริษัทเดิมดังกลาวยังสามารถคงคะแนนเปนอันดับหนึ่ง ก็จะยังคง
ไดรับรางวัลเชิดชูเกียรติตอไป  ท้ังนี้ การมอบรางวัลเชิดชูเกียรติคุณนอกจากจะเปนการใหเกียรติและ
สรางความภาคภูมิใจแกองคกรที่ไดรับรางวัลดังกลาวแลว ยังเปนการใหกําลังใจและเพิ่มโอกาสในการ
ไดรับรางวัล CSR Awards  แกบริษัทจดทะเบียนอื่นๆที่มีความโดดเดนในดาน CSR ไดอยางทั่วถึงอีก
ดวย 

การประเมินผลการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม 
  

สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ณ ปจจุบัน ไมมีเกณฑการวัดผลการดําเนินงาน โดยจะใชการวัด 
Feedback จากผูเขารวมงานสัมมนา และผูจัดเปนสําคัญ  
 

“ทางสถาบันไมมีการวัดผลการดําเนินงาน เพราะฉะนั้นประสิทธิผลและประสิทธิภาพ  จึง
อาศัย  Feedback มากกวา  วา Feedback  ที่กลับเขามาเปนอยางไรบาง  เชน  ผูท่ีเขารวม  หรือผูท่ีจัด
กับเรา กลับมาหาเราหรือไม ถากลับมา ก็ถือวาเราทําสาํเร็จ เพราะการสนับสนุนของเราจะเปนในเรื่อง
ของการอนุเคราะหสถานที่ ซึ่ง Audience หลกัๆ ของเรากจ็ะเปนบริษทัจดทะเบยีน ซ่ึงถาเทยีบกบัเมือ่ 
2 ปที่แลว  กับที่เราปรับปรุงมา  ก็คิดวามี  Feedback ท่ีดีขึ้น  และทุกๆ  ฝายที่เขามาก็จะตอง  Invest 
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หลายๆ อยาง เพราะเราไมได subsidize อะไร นอกจากสถานที่ ซ่ึง CSRI จะบอกกับผูจัดวาไมไดชวย
เรื่องเงิน  แตจะเปนเวที  เปนตัวกลาง  ซ่ึงสวนมากผูจัดก็จะกลับมา  เพราะรวมจัดแลวประสบ
ความสําเร็จ” (ชัยยุทธ ชํานาญเลิศกิจ, สัมภาษณ, 12 กุมภาพันธ 2552) 
 
กลยุทธการส่ือสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของ
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม เปนอยางไร  
  
 กลยุทธการสื่อสารในงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของ
สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม จะเนนการประชาสัมพันธเปนหลัก  

 
 “ในเรื่องของการสื่อสารหรือประชาสัมพันธ เราไมไดมีกลยุทธพิเศษ หรือกลยุทธเฉพาะ แตจะ

มีฝายสื่อสารองคกรของตลาดหลักทรัพยฯ ที่เขามาชวยวางแผน และทําประชาสัมพันธให  แลวก็ถาผู
จัด มีฐานลูกคาใหญ มีชองทางการสื่อสารอ่ืนๆ ก็จะมีคนเขามามากขึ้น แตทั้งหมดทั้งหลายก็ขึน้อยูกบั
หัวขอนั้นๆ ดวย วา significant กับกลุมเปาหมายหรือไม” 

“เรา  ไมไดเปนเจาของ  Content เอง มองวาตัวสถาบันเปรียบเหมือนสถานีทีวี  เราไมไดเปนผู
จัด แตเปนตัวกลาง  Channel หนึ่ง  เหมือนเราหาผูจัด  ผูจัดก็ตองดี  นาสนใจ  ในเชิงของการสื่อสาร  ถา
ทําออกไปแลวตอบโจทย  แลวคนเห็นภาพ  ก็ถือวาใชไดแลว แตเราจะเปนตัวกลาง  ในการที่จะ
แลกเปลี่ยนความรูเร่ือง  CSR โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือใหบริษัทจดทะเบียน  มีความรูเขาใจในการทํา 
CSR ใหถูกตอง  สุดทายแลวบริษัทจดทะเบียน  จะทํา  CSR ไดถูกตองหรือไม  ก็ขึ้นอยูกับเคาวา  เคาดู
ทีวีรึเปลาดวย ก็คือเคาเปดรับมากพอหรือเปลา แตเราก็พยายามจะทําใหไดตามวัตถุประสงคท่ีวางไว” 
(ชัยยุทธ ชํานาญเลิศกิจ, สัมภาษณ, 12 กุมภาพันธ 2552) 

 
กลยุทธในการดําเนินงานประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  จะใชการประชาสัมพันธ

ในดานตางๆ  เพ่ือใหการดําเนินงานประชาสัมพันธเปนไปตามภารกิจที่วางไว  โดยจะดําเนินงาน
ประชาสัมพันธภายใตความรับผิดชอบของฝายสื่อสารองคกร  ตลาดหลักทรัพยฯ โดยจะแบงการ
ดําเนินงานประชาสัมพันธออกเปน  2 สวน ตามกลุมเปาหมาย คือ บริษัทจดทะเบียน และสื่อมวลชน 
ดังนี้   
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บริษัทจดทะเบียน  
กลุมเปาหมายหลัก ในงานสงเสริมสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาค

ธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม คือ ภาคธุรกิจ หรือ บริษัทจดทะเบียน ซ่ึงการจะสรางความรูความ
เขาใจอยางถูกตอง รวมทั้งเปนสะพานเชื่อมโยงระหวางธุรกิจและสังคม ผลักดันใหบริษัทจดทะเบียนมี
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมในองคกรอยางเปนรูปธรรม จําเปนจะตองใชการสื่อสารที่
หลากหลาย มีการผสมผสานสื่อตางๆ เพื่อใหเกิดประสิทธิผลมากที่สุด  ดังนี้ 

 
1. อีเมล เปนการสื่อสารพ้ืนฐานที่สําคัญ สะดวก รวดเร็ว เขาถึงกลุมเปาหมายไดงาย 
2. ตัววิ่งประชาสัมพันธผานทางโทรทัศนชองตางๆ อาทิ Money Channel / MCOT / ASTV / 

TNN 24 / Nation Channel และ ttv เปนตน  
3. ตัววิ่งประชาสัมพันธผานทางเวบ็ไซตตางๆ อาทิ www.moneychannel.co.th / 

www.settrade.com และ www.astv-tv.com  เปนตน  
4. สถานีโทรทัศนเพ่ือการลงทนุ Money Channel โดยผานการ Tie in ในรายการตางๆ การ

ทําขาวประชาสัมพันธ การสมัภาษณผูบริหาร สถาบันธรุกิจเพื่อสังคม ผูบริหารบริษทัจด
ทะเบียนที่ไดรับรางวัล CSR Awards รายการใหความรูเกี่ยวกับการดําเนินธุรกิจเพื่อสังคม 
เชน รายการเข็มทิศ CSR เปนตน 

5. จดหมายขาวในรูปส่ือส่ิงพิมพและสื่ออิเล็กทรอนกิส เชน e-NEWS from SET Group และ  
e-news@Maruey เปนตน 

6. เอกสารเผยแพร เชน CSR Map และเขม็ทิศธุรกิจเพื่อสังคม (CSR Guidelines) 
7. บทความในสือ่ส่ิงพิมพ เชน หนังสือพิมพ และวารสารตางๆ  
8. เวบ็ไซตของสถาบนัธุรกจิเพื่อสังคม www.csri.or.th  
9. กิจกรรมของสถาบนัธุรกิจเพ่ือสังคม รวมกับหนวยงานภาคตางๆ อาทิ CSRI Forum, CSR 

Day เปนตน  
10. การจัดนทิรรศการ ออกบธูแนะนําสถาบันฯ และการใหความรูเร่ือง CSR เชน งาน 

co.2gather Fair รวมพลังดีรักษโลก รักษสังคม จัดโดยหนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ 
 
ส่ือมวลชน 
ส่ือมวลชน เปนอีกกลุมเปาหมายหลัก ที่สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมใหความสําคัญ ซ่ึงทางสถาบัน

ธุรกิจเพื่อสังคม จะเนนการใหขอมูลขาวสาร และสรางใหเกิดการมีสวนรวม โดยดึงใหส่ือมวลชนมา
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เปนแนวรวม และใหความรวมมือในการสรางสรรคกิจกรรมสงเสริมความรูความเขาใจในเรื่อง CSR แก
ภาคธุรกิจ เพื่อการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมไดอยางถูกตอง เชน การจัดงานสัมมนา
รวมกัน การสนับสนุนโครงการตางๆ เพ่ือขยายประเด็นท่ีสําคัญ เพื่อจะไดเปนชองทางในการเผยแพร
ขอมูล และความรูเรื่อง CSR  
 
3. ภาคธรุกิจ มีความคิดเหน็ตอแนวทางการดําเนนิงานของสถาบนัธุรกิจเพือ่สังคม อยางไร 
 

จากการสัมภาษณผูบริหารบริษัทจดทะเบียนที่มีความโดดเดนในการดําเนินธุรกิจอยาง
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม จํานวน 3 แหง และผูเช่ียวชาญดาน CSR จํานวน 1 ทาน ใน
ประเด็นที่ตองการศึกษา ดังตอไปนี้ 
 
บทบาทการดําเนินงานงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอมตอภาคธุรกิจ
ของ CSRI  

 
บุคคลที่ใหสัมภาษณ ตางมีความคิดเห็นตอบทบาทการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบ

ตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจของ  CSRI ที่แตกตางกัน แตความคิดเห็นโดยรวมพอใจกับ
การดําเนินงานของสถาบันฯ ในฐานะองคกรที่ใหการสงเสริมการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอ
สังคมแกภาคธุรกิจ 

 
จากการสัมภาษณ ดร.พิพัฒน ยอดพฤติการ ผูเช่ียวชาญ ดาน CSR มองวา สถาบันธุรกิจเพ่ือ

สังคม ไดมีการดําเนินงานเพื่อมุงสงเสริมการดําเนินงานธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม ตอภาค
ธุรกิจอยางจริงจัง ดวยการสงเสริมในรูปแบบตางๆ ทั้ง การจัดงานสัมมนาใหความรู และ Workshop 
เปนตน 

 
“ผมคิดวา  บทบาทของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  ไดวางไวคอนขางชัดเจน  ในแงที่ตองการจะ

เปนองคกรในการสงเสริมการขับเคลื่อน CSR ใหแกบริษัทจดทะเบียน  และที่มีศักยภาพ ที่จะเปน
บริษัทจดทะเบียนในอนาคตได  โดยเปนผูเสริมหนุนใหบริษัทจดทะเบียนไดมีโอกาสทํากิจกรรมเพื่อ
สังคม  เพราะฉะนั้นรูปแบบในการสงเสริมก็จะออกมาในแนวของการจัด  Forum หรือโครงการ  CSR 
Day ในการใหความรูความเขาใจที่ถูกตองในเรื่องของ  CSR ใหแกบริษัทจดทะเบียน เพ่ือที่จะไดนําไป
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ขับเคลื่อนไดอยากถูกตอง  ถาถามวาในสวนนี้  CSRI Achieve บทบา  หรือไม  ถือวาไดทําตามหนาที่  
ท่ีไดวางนโยบายไวคอนขางชัดเจน” (ดร.พิพัฒน ยอดพฤติการ, สัมภาษณ, 22 ธันวาคม 2552) 
 
 ดาน คุณบุญสม  จันทรอํารุง ผูจัดการสวนกิจกรรมสังคม บริษัท  ผลิตไฟฟาราชบุรีโฮลด้ิง 
จํากัด  (มหาชน) มองวา สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ถือเปนผูสรางความตระหนักใหภาคธุรกิจ มีความ
ต่ืนตัว และตระหนักในการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม รวมทั้งสรางใหเกิดความความรู
ความเขาใจในเรื่อง CSR และพฤติกรรมการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม ใหเกิดขึ้นใน
ภาคธุรกิจไดเปนอยางดี  
 

“เมื่อกอนบริษัทจดทะเบียนก็ยังไมตื่นตัวในการดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคม  ไดรับขาวสาร  พอจะ
รับทราบบาง  ที่ทําก็ยังมีนอย  สวนมากจะเปนองคกรใหญๆ  แตเมื่อมีสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมเขามา
กระตุน แตละบริษัทก็จะมาเปนอาสาสมัคร เขาไปทํา CSR กัน ไปรวมประชุม เสวนา และเมื่อสถาบัน
ธุรกิจเพื่อสังคมเชิญ  แทบทุกบริษัทก็จะไป  ถือเปนแรงกระตุนที่ดี  ทําใหบริษัทตางๆ  ตื่นตัว  ภายหลัง
จากเขารวม  ก็เกิดความรูความเขาใจมากขึ้น  แลวก็กลับมาทําเอง  อยาง  ราชบุรีโฮลดิ้ง  ก็ทํา  CSR มา
นานแลว  แตทําแบะสะเปะสะปะ  ทํามวลชนสัมพันธบาง  ทํา  CG บาง  ทํากันมาเรื่อยๆ  แตไมได
เรียกวา  CSR เม่ือไดเขารวมงานสัมมนาที่สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม จัดขึ้น  ก็มีการ  Grouping  กัน 
กลับไปทําแผนตางๆ ใหชัดเจนขึ้น” (บุญสม จันทรอํารุง, สัมภาษณ, 28 มกราคม 2553) 
 

สวนคุณพีระพงษ กลิ่นละออ ผูอํานวยการสํานักงานสาํนึกรักบานเกิด บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส 
คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) มองวา สถาบันธุรกิจเพื่อสังคมสามารถที่จะจุดกระแสในเรื่องของ CSR 
แกภาคธุรกจิไดในระดับหนึ่ง และถาไดรับความรวมมือจากหลายๆ ฝาย จะทําใหเกิดผลกระทบไดมาก
ขึ้น 

 
“สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม มีกิจกรรมที่จัดแลวทําใหบริษัทตางๆ  รับทราบทั้งกระแส  และความ

เปนมาเปนไปของ  CSR ซ่ึงเปนสิ่งที่สถาบันทําแลวสะทอนออกมาได  และการที่จะกอใหเกิดแรง
ตอเนื่อง  ตองมีความชัดเจน  ในการสื่อสารขอมูลออกไป  มีผูเช่ือมตอ ประสานทําใหเกิด  และควรจะมี
ผูนํา  ในการที่จะพัฒนาใหตอเนื่องตอไป  ถามีแรงกระตุนของทั้งภาครัฐ  และเอกชนเขามาดวย  หรือ
จัดเปนวาระของภาครัฐ  แลวนํามาดําเนินการดวย ก็จะเกิดเปนทั้งความเขาใจ  และตัวกิจกรรมขึ้นมา
ไดมากยิ่งขึ้น” (พีระพงษ กลิ่นละออ, สัมภาษณ, 29 มกราคม 2553) 
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สวนคุณวิโรจน ลักขณาอดิศร ผูอํานวยการฝายทรัพยากรบุคคลและพัฒนาองคกร บริษัท  
ซีเอ็ดยูเคชั่น จํากัด (มหาชน) มองวา บทบาทการดําเนินงานของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมในปจจุบัน  
ยังไมชัดเจน และตองการใหสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ใชกลยุทธสรางแรงจูงใจแกบริษัทตางๆ มีการ
ดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม 
 

“ผมอยากใหสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมโฟกัสใหมากกวานี้ จากที่เห็นในปจจุบัน องคกรตางๆ ยัง
ทํา CSR แบบสะเปะสะปะอยู  และอยากใหสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม มีการใหรางวัลแกบริษัทจด
ทะเบียนที่ทําดี  ซ่ึงถือเปนแรงจูงใจทางตรงอยางหนึ่ง เชน  การใหสัญลักษณที่ดีแกบริษัท  เหมือนการ
จัด CG Rating ท่ีมีการใหดาว” (วิโรจน ลักขณาอดิศร, สัมภาษณ, 27 มกราคม 2553) 
 
ความเหมาะสมในการดําเนนิงานสงเสริมความรบัผิดชอบตอสังคมตอภาคธุรกิจของ CSRI  

 
จากการสัมภาษณผูเชี่ยวชาญดาน CSR และผูบริหารบริษัทจดทะเบียนทั้ง 3 ทาน พบวา การ

ดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมตอภาคธุรกิจ จะประสบความสําเร็จได ทางสถาบันธุรกิจ
เพื่อสังคม ตองใหความสําคัญกับบุคลากร  การวางแผนงาน รูปแบบการสงเสริม การจัดกิจกรรม และ
การสรางเครือขายเพื่อใหเกิดความรวมมือกัน 

  
ในสวนของ ดร.พิพัฒน ยอดพฤติการ แนะใหสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมใหความสําคัญกับการ

พัฒนาศักยภาพของบุคลากรที่มีอยู และการเพิ่มทรัพยากรบุคคลใหเพียงพอ เพ่ือพรอมตอการรองรับ
งานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมที่จะมีการขยายตัวเพิ่มมากขึ้นในอนาคต   “งาน
สงเสริมถึงแมอาจจะใชบุคลากรไมเยอะจริง  แตตองประเมินศักยภาพที่จะรองรับงานในอนาคตดวย 
เนื่องจาก  CSR นับวันจะขยายตัวไปเรื่อยๆ  ณ  จุดนี้  ทางสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมตองประเมินดูวามี
จํานวนบริษัทจดทะเบียนที่เขามาขับเคล่ือนงานเทาไร  และถาปหนาเกิดมีเครือขายที่กวางขวางขึ้น 
Resource หรือบุคลากรที่มีอยู จะรองรับพอหรือไม  เพราะฉะนั้นสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมจะตอง
วางแผน  เตรียมความพรอมสําหรับการรองรับงานการขับเคลื่อน  ใหไดตามศักยภาพ  เพราะถาขาด
เรื่องนี้  โอกาสที่จะไปเสริมหนุนใหบริษัทจดทะเบียน  หรือองคกรอื่นที่กําลังจะเปนบริษัทจดทะเบียนใน
อนาคตก็จะดอยลงไป และก็จะเปนการเสียโอกาส ในการที่จะทําให เรื่อง  CSR ขับเคลื่อนไปอยางเต็ม
เม็ดเต็มหนวย” (ดร.พิพัฒน ยอดพฤติการ, สัมภาษณ, 22 ธันวาคม 2552) 



 126

ทั้งนี้ คุณวิโรจน ลักขณาอดิศร ใหความเห็นวา การสงเสริมใหธุรกิจมีการดําเนินธุรกิจดวย
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมใหไดผล จะตองสงเสริมดวยการใชการจูงใจ และใชรูปแบบ
การสงเสริมใหเหมาะสมกับแตละประเภทธุรกิจ  “ในเบื้องตนการสงเสริม  และใหความรู  หรือการจูงใจ
ใหแตละบริษัททํา CSR ตองแยก  Segment ใหออก  เพราะบริษัทจดทะเบียน  ก็แบงออกเปนหลาย
กลุม  และหลายขนาด  ธุรกิจแตละขนาด  ก็จะมีกลยุทธในการทํา  CSR ที่แตกตางกัน  เพราะฉะนั้นถา
สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ใชกลยุทธเดียวในการสงเสริม ก็จะไมไดผล” (วิโรจน ลักขณาอดิศร, สัมภาษณ
, 27 มกราคม 2553) 

 
สวนคุณบุญสม  จันทรอํารุง ใหความเห็นสนับสนุนการดําเนินงานของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม 

วามีความเหมาะสมดีแลว ทั้งในเร่ืองของการเปนผูมีความรู และเชี่ยวชาญดาน CSR รวมท้ังการมี
เครือขายที่กวางขวาง   “ในฐานะที่สถาบันธุรกิจเพื่อสังคมเปนตัวกลางในการประสานความรู ความ
เขาใจ  นําบริษัทจดทะเบียน  มารวมมือกันทํากิจกรรมตางๆ  คิดวา  อยูในระดับท่ีดี  ทั้งในเรื่องของ 
Network และในแงของผูที่มีความรูดีในเร่ืองของ  CSR  สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ก็จะเปนเบอรตนๆ  ที่
ผูคนจะนึกถึง เม่ือพูดถึงเรื่อง CSR” (บุญสม จันทรอํารุง, สัมภาษณ, 28 มกราคม 2553) 
 

ดานคุณพีระพงษ  กล่ินละออ มีความเห็นวาสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมยังอยูในระยะเริ่มตนการ
ดําเนินงาน โดยแนะใหสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมจัดกิจกรรมในเรื่องของ CSR เพ่ิมมากขึ้น เพื่อกระตุน
และดึงกลุมเปาหมายใหเขารวมกับทางสถาบันฯ “เขาใจวาตอนนี้เปนระยะเริ่มตนเทานั้น  ในขั้นตอน
ตอไป  ทางสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ก็ตองมีกิจกรรมใหมากขึ้น  ดึงคนเขามา  โดยสรุปตอนนี้ ถือวาเปน 
Phase 1 ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม” (พีระพงษ กลิ่นละออ, สัมภาษณ, 29 มกราคม 2553) 
 
การส่ือสารและกิจกรรมทีส่ถาบนัธุรกจิเพื่อสังคม ใชสงเสริมความรบัผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมตอภาคธุรกิจ 
 

จากการสัมภาษณผูเชี่ยวชาญดาน CSR และผูบริหารบริษัทจดทะเบียนทั้ง 3 ทาน พบวา  
การสื่อสารและกิจกรรมที่สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ใชสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม
ตอภาคธุรกิจนั้น ยังนอยเกินไป สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม มีศักยภาพที่จะดําเนินการสื่อสารเพื่อสงเสริม
การสรางความรับผิดชอบตอสังคมใหแกภาคธุรกิจ ไดมากกวาที่เปนอยูในปจจุบัน ดวยการใชเน้ือหา 
และชองทางการสื่อสารประชาสัมพันธตางๆ ที่หลากหลาย  
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ดร.พิพัฒน ยอดพฤติการ ใหความเห็นวา สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมควรมีกลยุทธการสื่อสาร
ประชาสัมพันธในชองทางที่มีอยู และชองทางอื่นๆ ที่หลากหลายเพิ่มเติมจากเดิมทั้งในสวนของสื่อ
โทรทัศน ส่ือเว็บไซต ส่ือวิทยุ และสื่อบุคคล “ผมคิดวาสถาบนัธรุกจิเพ่ือสงัคม มีโอกาสทีจ่ะใชศกัยภาพ 
หรือ Resource ที่เปน Asset ของตลาดหลักทรัพยฯ อยูไดพอสมควรหรือมากกวานี้  ทางสถาบันธุรกิจ
เพื่อสังคม อาจจะมีโอกาสในการใชชองทางการสื่อสาร  โดยเฉพาะสถานีโทรทัศน  Money Channel 
ซ่ึงอาจจะมีการเพิ่มเติมรายการเวลา  หรือสารคดีที่เกี่ยวกับเร่ือง  CSR ใหมากขึ้นกวานี้ไดหรือไม  เพ่ือ
เปนการปูพื้น  เพราะฐานผูชมของMoney Channel  ถาเทียบกับผูดู  Cable TV ก็มีเยอะทีเดียว  และ
เปน  Target Group จริงๆ  ของทางสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ซึ่งเปนระดับผูบริหาร  และนักธุรกิจ สวน 
website ทางสถาบันก็ทําไดดีในระดับหนึ่ง  แตก็อาจจะมีขอมูลขาวสารอื่นที่เปนประโยชน ที่จะ
สามารถเพิ่มเติมเขาไปไดมากกวาที่เปนอยู และในสวนวิทยุ  ก็ยังไมเคยไดยิน  สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม 
อาจจะไมตองทํารายการของตัวเองแตอาจจะไปผนึกเปนพันธมิตร  หรือสราง  Strategic Partner กับ
เจาของสถานตีางๆ เพื่อสรางAwareness ใหกับสาธารณชนในบทบาทของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมที่มี 
รวมไปถึงตัวสถาบันวตท .ที่มีการรวมตัวกันในกลุมนักธุรกิจระดับสูง  ซึ่งอาจจะใชชองทางนี้ในการ
เผยแพรบทบาทความเปนผูนําในการสงเสริมเร่ือง  CSR เพราะถาทําตรงนี้ไดเราก็สามารถที่จะ
ถายทอดองคความรูเรื่องของ CSR ไปสูผูบริหารในเชิงลึกได หรืออาจจะบรรจุเปนวิชาหนึ่ง  ในการที่จะ
ใหผูบริหารทุกรุนไดมีโอกาสเขามาเรียนรูเรื่อง  CSR” (ดร.พิพัฒน ยอดพฤติการ, สัมภาษณ, 22 
ธันวาคม 2552) 
 

ดานคุณวิโรจน ลักขณาอดิศร แนะใหสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมใชการประชาสัมพันธที่
หลากหลาย และใหตรงกับกลุมเปาหมายแตละกลุม “เนื่องจากบริษัทในตลาดหลักทรัพยฯ มีหลาย
กลุม กลุมหนึ่งก็ควรจะรณรงคแบบหนึ่ง  ควรจะมีการรณรงคใหแตกตางกันในแตละกลุม  ใหเหมาะสม
กับการดําเนินงานของกลุมบริษัทนั้นๆ  เชน บริษัทที่อยูใน mai อาจจะเริ่มตนรณรงคใหบริษัททําบัญชี
ท่ีถูกตอง  ใหเห็นประโยชนถึงการเสียภาษี  การดูแลรักษาสิ่งแวดลอม  ไมปลอยของเสียลงในแหลงน้ํา 
อากาศ  หรือสาธารณะ และบริษัทในระดับกลาง  ระดับใหญก็เปนอีกระดับหนึ่ง  ซ่ึงตอนนี้ธุรกิจเพื่อ
สังคม ใชนโยบายการประชาสัมพันธแบบเดียวกันกับทุกกลุม  ซ่ึงควรจะตองให  Customize มากขึ้น” 
(วิโรจน ลักขณาอดิศร, สัมภาษณ, 27 มกราคม 2553) 

 
สวนคุณบุญสม  จันทรอํารุง แนะใหจัดกิจกรรมยอยแบบ Focus Group เพ่ือการเรียนรูใน

บริษัทที่อยูในกลุมธุรกิจเดียวกัน และมีความเห็นวา ชองทางการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบ
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ตอสังคมและสิ่งแวดลอมของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมนั้น เพียงพอตอการรับทราบขาวสารในระดับที่นา
พอใจ  “นาจะจัด Forum ยอยๆ บาง ทางสถาบันจัดเวทีใหญๆ  คอนขางเยอะ  อยากใหมีการจัดFocus 
Group ใหกับบริษัทซักประมาณ  5-10 บริษัท ไดมาเรียนรูกันในกลุมยอยๆ    ไดแกปญหา  ซ่ึงเปนเรื่อง
เฉพาะของแตละองคกร  ก็จะดีขึ้น  แตทุกวันนี้ก็ดีอยูแลว  ในเรื่องของการใหความรู  ชองทางที่ผมรับ
ขาวสารจากสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ก็จะเขาเว็บไซตของสถาบันฯ และรับขาวสารทางอีเมลที่ทาง
สถาบันฯ สงมา คิดวา Channel ทั้งสองทางเขาถึงมากพอสําหรับตัวบริษัทผม เพราะเขาถึงงาย  และมี
ความรวดเร็ว มีการเปดเมลลใชอยูตลอดเวลา” (บุญสม จันทรอํารุง, สัมภาษณ, 28 มกราคม 2553) 
 

ในขณะที่ คุณพีระพงษ  กลิ่นละออ ใหความเห็นวา สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมยังดําเนินการ
ส่ือสารคอนขางนอย ควรเพ่ิมชองทางการสื่อสารในทกุๆ ดาน  “การส่ือสารยังนอยไป  อยากใหเพิ่มเติม
ในทุกจุด  เพราะตอนนี้ถือวาเปนจุดเริ่มตน  ถาเริ่มตนแลวมีพลังก็ไมยาก แตการคงอยูเปนสิ่งที่ยาก 
อยากใหใชการสื่อสารในทุกๆ  ดาน  เพิ่มเติมมากขึ้น”    (พีระพงษ  กลิ่นละออ, สัมภาษณ, 29 มกราคม 
2553) 
 
การทํา CSR ใหประสบความสําเร็จ 

 
จากการสัมภาษณผูบริหารสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ผูเช่ียวชาญดาน CSR และผูบริหารบริษัท

จดทะเบียนทั้ง 3 ทาน พบวา แตละทานมีจุดยืนและมุมมองที่แตกตางกัน ในเร่ืองของการทํา  CSR ให
ประสบความสําเร็จ อันไดแก 

1. มอง CSR เปนปญหา นับเปนประเด็นแรกๆ ที่องคกรสวนใหญใหความสนใจ เพราะ
ถาเกิดปญหาตางๆ ส่ิงที่ตามมาอาจจะสงผลกระทบตอองคกรในอนาคตได  

2. ผูบริหาร และพนักงาน เปนองคประกอบสําคัญ ถาไดรับความรวมมือจากทั้ง 2 ฝาย 
การทํา CSR ก็จะไมใชเรื่องยากอกีตอไป 

3. นําสังคมเปนตัวตั้ง เมื่อสังคมดี ทุกอยางก็จะดีตาม 
4. การสื่อสาร สามารถสรางใหเกิดความเขาใจ และการมีสวนรวมจากทุกภาคสวนได  

  
“การทํา  CSR ที่ถูกตองและไดผล  คือ  ตองมองปญหากอน  ใหแกส่ิงที่เปนปญหาอยู  ถามอง

ตาม  ISO 26000 ใหดูกรอบตามองคประกอบของผูมีสวนไดเสีย แลววิเคราะหกอนวาผูมีสวนไดเสีย
ไหนที่  significant  คือมีผลกระทบที่ใหญหรือมีปญหา  ถามีปญหาก็ให  Focus หรือมี  Priority ที่นั่น
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กอน  เพราะถาเราไมวิเคราะห  ทําหลายๆ  อยาง  โดยไมมีการโฟกัส  ปญหาก็จะกลับมาที่เดิม มีหลาย
บริษัทมักจะบนวา ฉันก็ทํา  CSR ตั้งเยอะ  พอเวลามีปญหาก็ไมมีใครเขามาชวย  นั่นแหละคือการที่เรา
ไมไดวิเคราะหปญหากอน ถาทําไมตรงจุดก็จะไมไดประโยชน” (ชัยยุทธ ชํานาญเลิศกิจ, สัมภาษณ, 
12 กุมภาพันธ 2553) “ซ่ึงเงื่อนไขขอหลักๆ  ที่  CSR จะสําเร็จได  ตองไดรับการสนับสนุนจากผูบริหาร 
ท้ังในเชิงที่ออกมา  เปน Commitment และนโยบายบรรจุอยูในวิสัยทัศน  ภารกิจ  จะเปนการบอกถึง
Commitment ที่ดี  ของการขับเคลื่อน  CSR ในองคกร  สวนเงื่อนไขที่สําคัญคือ  การมีสวนรวมของ
พนักงานในทุกระดับ  จากขอคนพบหลายๆ  องคกรก็สะทอนใหเห็นวา  ลําพังการขับเคลื่อน  CSR  ของ
กลุมบุคคลเดียวในองคกร  เชนการไปมอบหมาย หรือจางหนวยงานภายนอกใหดําเนินการไมไดทําให
เกิด  Impact หรือสรางใหเกิดความภาคภูมิใจของพนักงานโดยรวมเทาไหร  พนักงานสวนใหญจะชอบ
การรวมคิดรวมทํา  เขาไปคิด  เสนอไอเดีย  ออกแบบ Debate ตกลง  สรุปรวมกันวาจะทําในแนวนี้ 
รูปแบบนี้  ก็จะทําใหเกิดการมีสวนรวมตั้งแตตนทาง  ถือวาเปนกลไกสําคัญ  อยางเชน โครงการ CSR 
Day ก็พยายามคํานึงถึงจุดนี้  มีหลายองคกรไดนํากิจกรรมที่พนักงานไดระดมสมอง  ไปทําเปน  CSR 
องคกร ก็ประสบความสําเร็จ  เพราะพนักงานอินกับเรื่องที่พวกเขาไดรวมคิดดวย” (ดร.พิพัฒน ยอด
พฤติการ, สัมภาษณ, 22 ธันวาคม 2552) 

 
“ทั้งนี้ การทํา CSR คือ  การทําใหองคกรเริ่มตนจากการที่ตัวเองไมเปนภาระ  แลวคอยไปแบก

รับภาระเมื่อพรอม การเอาภาระหรือปญหาของสังคมมาเปนโจทย โจทยหนึ่งในการดําเนินธุรกจิ จะทาํ
ใหปญหาของสังคมไดรับการแกปญหา  และองคกรก็สามารถเติบโต ซ่ึงตราบใดที่องคกรยังทําบัญชี  2 
ชุด  โรงงานยังปลอยน้ําเสีย  ไอเสีย  ยังดูแลพนักงานไมดี  องคกรมีปญหาเรื่องแรงงานสัมพันธ  ทะเลาะ
กับสหภาพ  พนักงานประทวง  ก็จะไมมีประโยชนที่องคกรนําเงินไปบริจาคใหภายนอก    การทํา CSR  
ตองเร่ิมตนจากตัวเองกอน  เชน  พนักงาน  ชุมชน ซ่ึงเรียกวา  Charity Begin at Home” (วิโรจน 
ลักขณาอดิศร, สัมภาษณ, 27 มกราคม 2553) “ในสวนของผม ผมคิดวาทําไดทุกอยาง  ถาทําใหสังคม
ไดประโยชน  ก็จะถือวาทําไดสําเร็จ  เอาสังคมมาเปนตัวตั้ง  วิธีการไมคอยสําคัญเทาไหร  ส่ิงที่ชัดเจนก็
คือ  การที่ชุมชนไดรับประโยชน  ชุมชนอยูกันอยางมีความสุขก็ถือวาสําเร็จแลว” (บุญสม  จันทรอํารุง, 
สัมภาษณ, 28 มกราคม 2553) “โดยความตอเนื่องเปนสิ่งสําคัญ  และการสื่อสารใหคนเขาใจแลวเขา
มามีสวนรวม  รวมทั้งไดรับความรวมมือ ทั้งภาครัฐ  และเอกชน  ทั้งในแงของเชิงทฤษฎี  เชน การบรรจุ
เขาไปเปนวาระของรัฐบาล  เปนแผนพัฒนาเศรษฐกิจของชาติ”   (พีระพงษ  กลิ่นละออ, สัมภาษณ, 29 
มกราคม 2553) 
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การดําเนนิธรุกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม กับการพฒันาตลาดทนุไทย 
 

จากการสัมภาษณผูบริหารสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ผูเช่ียวชาญดาน CSR และผูบริหารบริษัท
จดทะเบียนทั้ง 3 ทาน พบวา แตละทานมีมุมมองที่คลายคลึงกัน สรุปไดวา การที่องคกรมีการดําเนิน
ธุรกิจดวยความใสใจ มีความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม จะสามารถสรางมูลคาเพ่ิมใหแก
ธุรกิจ สรางความเชื่อม่ันแกนักลงทุน สงผลใหตลาดทุนไทยพัฒนา มีความนาเชื่อถือ ไดรับการยอมรับ 
และทําใหองคกรธุรกิจเติบโตเคียงคูกับสังคมและสิ่งแวดลอมไดอยางยั่งยืน  
 
 คุณชัยยุทธ ชํานาญเลิศกิจ มองวา การดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมเปน 
Business Transformation ซึ่งจะสรางคุณคาใหแกองคกรไดในอนาคต อันจะสงผลดีแกตลาดทุนไทย 
“การทํา  CSR   ถามองในเชิงปญหาที่ผานมา    จะเปนการบริหารความเสี่ยง หรือ  Risk Management 
น่ันเอง  แต  CSR ก็มองไดหลายมุม บางดานเปน Business Transformation  ณ  วันนี้  อาจจะยังไมได
เปนปญหาขององคกร แตในอนาคตอาจจะเปนทั้งปญหาและโอกาส ยกตัวอยาง Green Movement  
หรือ  Green Economy ซึ่งเปนปญหาหนึ่งใน  CSR คือ  ส่ิงแวดลอมในปจจุบันเปนสิ่งที่เปนปญหาของ
โลก  ในขณะเดียวกันก็เปนโอกาสในเชิงของธุรกิจดวย  ถาหลายๆ  องคกรเขาใจตรงนี้  ก็สามารถทําให
เปนโอกาสได  ก็จะตองปรับตัวเอง  ซ่ึงใน  Concept ของตลาด  คือ  ราคาหุนจะสะทอน  Variation ใน
อนาคต    การทํา  CSR ก็ถือเปนการลงทุนหนึ่ง  เพื่อสรางผลที่ดีในอนาคต” (ชัยยุทธ ชํานาญเลิศกิจ, 
สัมภาษณ, 12 กุมภาพันธ 2553) 

ดาน ดร.พิพัฒน ยอดพฤติการ มองวา การดําเนินธรุกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมเปน
ส่ิงจําเปนสําหรับการประกอบธุรกิจในปจจุบัน เพื่อสรางการยอมรับ ความนาเชื่อถอืแกผูมีสวนไดเสีย
ทุกกลุม รวมถงึการดึงดูดผูลงทุนใหเขามาลงทุนในตลาดทุนไทย  “วนันี ้CSR หลายองคกรอาจจะมอง
วาเปน Option หรือเปน Choice ที่องคกรเลือกที่จะทําหรือไมทํา  ดวยสภาพแวดลอมในการทําธุรกิจ
ในยุคปจจุบนั CSR มีความจําเปน เปน Attribute หนึ่ง ของธุรกิจที่จะตองมี เหน็ชัดๆวา ถาเราทํา
ธุรกิจโดยไมคาํนึงถึงสังคม ไมรับผิดชอบตอสังคม ธุรกิจก็จะอยูไมได  กจ็ะเจอทั้งการประทวง 
เรียกรองใหหนวยงานรัฐมาปดกิจการ หรอืฟองรองตอศาล อยางเชน กรณีมาบตาพุด เปนตน CSR 
กลายเปนความจําเปนของบริษทัจดทะเบยีน ที่จําเปนจะตองทํา แตไมไดหมายความวา ทาํแลวไมมี
ทางเลือก ทําแลวองคกรธุรกิจกไ็ดรับการยอมรับจากสังคม ไดสรางภูมิคุมกัน ไดสรางความสัมพันธที่ดี
กับสังคม ทําใหองคกรมีความยั่งยนื เพราะองคกรก็มีความสมัพันธที่ดกีับทกุๆ Stakeholders 
คํานึงถึงทุกๆ ผูมีสวนไดเสียอยางสมดุล อยางทั่วถึง กจ็ะทาํใหตลาดทุนยกระดับ ถานกัลงทนุเห็นวา
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บริษทัไมมีปญหา โอกาสทีน่ักลงทนุจะยนิยอม ยนิด ี เต็มใจท่ีจะเขามาลงทนุก็มีมากขึ้น ถือเปนการ
ดึงดูดเม็ดเงินลงทุนจากตางประเทศเขามา” (ดร.พิพัฒน ยอดพฤติการ, สัมภาษณ, 22 ธันวาคม 2552) 
 

ดานคุณวิโรจน ลักขณาอดิศร มองวา การดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม
ครอบคลุมในทุกๆ ดาน ซ่ึงถาธุรกิจมีความรับผิดชอบตอสังคม ดําเนินธุรกิจโดยยึดมั่นในความโปรงใส 
รวมทั้งชวยกันแกไขปญหาของสังคม ธุรกิจและสังคมก็จะสามารถพัฒนา เติบโตเคียงคูกัน และสงผล
ใหมูลคาหุนในตลาดทุนไทยสูงขึ้น “CSR คอนขางจะครอบคลุมในทุกเรื่อง  ประโยชนขอแรก  ถาทุก
องคกรดําเนินธุรกิจอยางถูกตองโปรงใส  มี  CG  ความรับผิดชอบตอสังคม ก็คือความรับผิดชอบตอ
ตนเองและผูถือหุนดวย    การดําเนินงาน  CSR  มีขอมูลถูกตองมีความโปรงใสก็จะสงผลดีตอตลาดทุน 
บัญชีที่รายงาน ทําอยูบนพ้ืนฐานขอเท็จจริงและนาเชื่อถือ  ก็จะทําใหนักลงทุนตัดสินใจในการลงทุน 
ดึงดูดนักลงทุนหนาใหม  ทั้งนักลงทุนในประเทศ  ตางประเทศ  และนักลงทุนสถาบัน  ประโยชนขอที่  2 
คือการรณรงคใหบริษัทจดทะเบียนเขามาชวยกันหาโจทยของประเทศในมุมมองของตัวเองมาเปน
โจทยในการดําเนินธุรกิจ ถาบริษัททําธุรกิจที่ดี  สังคมก็พัฒนาขึ้นไปเคียงคูกับการเติบโตของบริษัท  จะ
เปนการเติบโตที่ยั่งยืน ตลาดไดรับการพัฒนาขึ้น บริษัทขายของไดมากขึ้น  ราคาหุนสะทอนปจจัยบวก
ขององคกร  SET index ก็เติบโตขึ้น  ในทางที่  3  ถาบริษัทจดทะเบียนเจียดงบประมาณ  และสิ่งที่ไมมี
มูลคาทางการตลาดแลว แตยังมีมูลคาทางการใชงานอยู เชน คอมพิวเตอรเกา  หรือทางซีเอ็ดมีหนังสือ
ทีชํารุดเล็กนอย  แตขายไมไดแลว  นําไปบริจาคใหหองสมุด  นําสินคาเหลานี้ งบประมาณเหลานี้มาใช
ในการชวยเหลือสังคมในมุมมองของตัวเอง  สังคมก็จะไดรับประโยชน“ (วิโรจน ลักขณาอดิศร, 
สัมภาษณ, 27 มกราคม 2553) 
 

ดานคุณบุญสม  จันทรอํารุง มองวา การดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม จะชวยให
การดําเนินธุรกิจในโลกเสรีไดอยางปราศจากขอกีดกันทางการคา และสรางประโยชนแกชุมชน สังคม
รอบขางไดอีกทางหนึ่งดวย   “CSR ชวยในการพัฒนาตลาดทุนไดแนๆ  อยางนอยๆ  ตัว  ISO 26000  ก็
กําลังมา  เร่ือง  Benchmark ตางๆ  เร่ืองของการกีดกันทางการคา ชวยไดแนนอน  ถาบริษัทไทยจะไป
ทําธุรกิจในตางประเทศ  โอกาสก็จะมากขึ้น  เพราะเปน  Free Trade Area เพราะฉะนั้นบริษัทตางๆ  ก็
จะสามารถไปลงทุนในตางประเทศไดอยางเสรี  ถาบริษัททํา  ก็เหมือนเปนใบเบิกทาง  สามารถที่จะทํา
ธุรกิจรวมกันได  อีกอยางหนึ่ง  ถาสังคมดี  ผูคนก็จะมีเงินซ้ือของ  ขายของได  ถามอง  CSR ในแงของ
ชุมชน ชุมชนที่อยูรอบดานก็จะไดรับประโยชนดวย การอยูดีมีสุข การใชชีวิตอยางพอเพียง คุมคา และ
ยั่งยืน  ก็จะไดควบคูกันไป  ในขณะเดียวกัน  ถามองในแงของพนักงาน  พนักงานก็จะทํางานไดอยางมี
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ความสุข มีความคุมคาในอาชีพ มีความมั่นคง CSR จะแทรกเขาไปในทุก Stakeholders ท้ังหมด ทกุ 
Sector ก็จะไดรับประโยชน” (บุญสม จันทรอํารุง, สัมภาษณ, 28 มกราคม 2553) 
 

สวนคุณพีระพงษ  กลิ่นละออ มองวา การดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม จะทําให
ตลาดทุนเกิดการพัฒนาในทางที่ดี และถือเปนหนึ่งในปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงดวย “CSR เรียกวา
เปนปจจัยสําคัญในการพัฒนาตลาดทุนเลยทีเดียว  เพราะวาไดแสดงออกมาอยางชัดเจนแลว 
ในตอนนี้ที่มีปญหาเกิดขึ้นในโลก ซึ่ง CSR จะเปนตัวที่ทําใหแกปญหาไดงายขึ้น  ดังนั้นในแงของตลาด
ทุน ถามี CSR เปนกรอบมาใหแลว ก็จะทาํใหการพัฒนาดีขึ้น  ตอนนี้ถือเปนปจจัยสําคัญ  ไมวาจะเปน
องคกรใดก็ตามตองมีการตระหนักถึงเรื่อง  CSR  นอกจากนี้ CSR ยังรวมความไปถึงตัวของปญญา
เศรษฐกิจพอเพียงอยูในตัวอยูแลวดวย” (พีระพงษ กลิ่นละออ, สัมภาษณ, 29 มกราคม 2553) 
 
สวนที่สอง การศึกษาประสิทธิผลการส่ือสารงานสงเสริมความรบัผิดชอบตอสังคม ของ
สถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม และความคิดเหน็ทีมี่ตอการดําเนนิงานของสถาบนัธุรกจิเพื่อสังคม  
 
ผลจากการวิจัยจะไดนําเสนอตามลําดับ ดังนี้ 
 
ตอนที่ 1   ขอมูลดานลกัษณะทางประชากร 
ตอนที่ 2   ขอมูลการเปดรับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบนัธรุกิจเพื่อสังคม   
ตอนที่ 3   ขอมูลการรับรูตอการสื่อสารการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและ 

ส่ิงแวดลอมตอภาคธุรกิจของสถาบันธุรกจิเพื่อสังคม และความรูเร่ืองความรับผิดชอบตอ
สังคม (CSR) 

ตอนที่ 4   ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมที่เกิดจากการใหความรูของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม 
ตอนที่ 5   ขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นทีม่ตีอแนวทางการดําเนินของสถาบนัธุรกิจเพ่ือสังคม  
ตอนที่ 6   การทดสอบสมมตฐิาน 
 

จากการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดดําเนินการแจกแบบสอบถามจํานวน 350 ชุด ไดรับคืน
เพียงจํานวน 222 ชุด จากเกณฑที่ตั้งไว 285 ชุด ท้ังนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวบขอมูลจากการ
สัมภาษณแบบเจาะลึกผูบริหารบริษัทจดทะเบียน จํานวน 3 ทาน อีกทางหนึ่งดวย  
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ตอนที่ 1   ขอมูลดานลักษณะทางประชากร  
 จากการวิเคราะหและแปลผลขอมูลดานลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง  ซึ่งเปน
ประชาชนที่มีภูมิลําเนาหรือทํางานอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  ไดแก  เพศ  อายุ  อาชีพ  ระดับการศึกษา 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผลการแจกแจงปรากฏ ดังนี้ 
 

ตารางที่ 3 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยางแจกแจงตามลักษณะทางประชากร 
 
ตารางที่ 3.1 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
  

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 74 33.3 
หญิง 148 66.7 
รวม 222 100 

 
จากตารางที่  3.1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง  คิดเปนรอยละ  66.7 สวนเพศ

ชาย คิดเปนรอยละ 33.3 
 
ตารางที่ 3.2   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน รอยละ 
21-30 ป 68 30.6 
31-40 ป 73 32.9 
41-50 ป 60 27.0 

51 ปขึ้นไป 21 9.5 
รวม 222 100 

 
จากตารางที่  3.2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ    31 – 40 ป  คิดเปนรอยละ  32.9 

รองลงมาคือ  กลุมตัวอยางที่มีอายุ  21 – 30 ป  คิดเปนรอยละ  30.6 สวนกลุมตัวอยางที่มีอายุ  41 – 50 
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ป คิดเปนรอยละ 27.0 และกลุมตัวอยางที่นอยที่สุดคือกลุมตัวอยางที่มีอายุ 51 ปขึ้นไป คิดเปนรอยละ 
9.5 
 
ตารางที่ 3.3   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
ต่ํากวาปริญญาตรี 11 5.0 

ปริญญาตรี 98 44.1 
สูงกวาปริญญาตรี 113 50.9 

 รวม  222 100 
 

จากตารางที่  3.3 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญา
ตรี คิดเปนรอยละ 50.9 รองลงมาคือ กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 
44.1 และกลุมตัวอยางที่นอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาในระดับต่ํากวาปริญญาตรี คิดเปน
รอยละ 5.0  
 
ตารางที่ 3.4   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามตําแหนงงานในปจจุบัน 
 

ตําแหนงงาน (แยกตามสายงาน) จํานวน รอยละ 
ผูบริหารและเจาหนาที่ฝายกิจกรรมเพื่อสังคม 37 16.7 
ผูบริหารและเจาหนาที่ฝายสื่อสารองคกร/ประชาสัมพันธ 36 16.2 
ผูบริหารและเจาหนาที่ฝายทรัพยากรบุคคล 24 10.8 
ผูบริหารและเจาหนาที่ฝายการตลาด 26 11.7 
เจาหนาที่ปฏบัิติงานฝายอืน่ๆ 43 19.3 
ผูบริหารระดับฝายอื่นๆ 33 14.9 
ไมตอบ  23 10.4 

รวม 222 100 
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จากตารางที่ 3.4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญทาํงานในตําแหนงเจาหนาที่ปฏิบัติงานฝาย
อ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 19.3  รองลงมาคือ ผูบริหารและเจาหนาที่ฝายกจิกรรมเพื่อสังคม คิดเปนรอยละ 
16.7 และผูบริหารและเจาหนาที่ฝายสื่อสารองคกร/ประชาสัมพันธ คิดเปนรอยละ 16.2   
 
ตารางที่ 3.5   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามฝายงานที่สังกัด 
 

ฝายงานที่สังกัด จํานวน รอยละ 
ฝายกิจกรรมเพ่ือสังคม และฝายสื่อสารองคกร/ประชาสมัพันธ 76 34.3 
ฝายอื่นๆ 110 49.5 
ไมตอบแบบสอบถาม 36 16.2 

รวม 222 100 
 
จากตารางที่ 3.5 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญสังกัดฝายงานอื่นๆ คิดเปนรอยละ 49.5 

รองลงมา คือ ฝายกิจกรรมเพื่อสังคม และฝายสื่อสารองคกร/ประชาสัมพันธ คิดเปนรอยละ 34.3  
 
ตารางที่  3.6    จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพของบริษัทจด
ทะเบียน 
 
ประเภทของบรษิทัตามประกาศตลาดหลักทรัพย จํานวน รอยละ 

SET 197 88.7 
mai 25 11.3 
รวม 222 100 

ประเภทกลุมอุตสาหกรรมของบริษทัของทาน   
เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร 23 11.7 
สินคาอุปโภคบริโภค 19 9.6 
ธุรกิจการเงิน 36 18.3 
สินคาอุตสาหกรรม 34 17.3 
อสังหาริมทรัพยและกอสราง 21 10.7 
ทรัพยากร 19 9.6 
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ประเภทกลุมอุตสาหกรรมของบริษทัของทาน   
บริการ 30 15.2 
เทคโนโลย ี 15 7.6 
ผูรับผิดชอบงานดานการดําเนนิกจิกรรมเพื่อสังคม   

มี 197 88.7 
ไมม ี 25 11.3 
รวม 222 100 

 
จากตารางที่ 3.6 พบวา กลุมตัวอยางบรษิทัจดทะเบียนสวนใหญอยูในประเภท SET คิดเปน

รอยละ 88.7 และอยูในประเภท mai คิดเปนรอยละ 11.3  
 
ประเภทกลุมอุตสาหกรรมที่มีกลุมตัวอยางบริษัทจดทะเบียนอยูมากที่สุด คือ กลุมธุรกิจ

การเงิน และกลุมสินคาอุตสาหกรรม คิดเปนรอยละ  18.3 และ 17.3 ตามลําดับ รองลงมา อยูในกลุม
บริการ และกลุมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร คิดเปนรอยละ  15.2 และ 11.7 ตามลําดับ รองลงมา
อยูในกลุมอสังหาริมทรัพยและกอสราง คิดเปนรอยละ  10.7 รองลงมาอยูใน กลุมทรัพยากร และกลุม
สินคาอุปโภคบริโภคมีจํานวนเทากัน คิดเปนรอยละ  10.4 1 และที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ กลุม
เทคโนโลยี คิดเปนรอยละ 7.6 

 
ในสวนของการมีผูรับผิดชอบงานดานการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม กลุมตัวอยางโดยสวน

ใหญ คิดเปนรอยละ 88.7 มีผูรับผิดชอบงานการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม และมีเพียงรอยละ 11.3 
ของกลุมตัวอยางทีไ่มมีผูรับผิดชอบงานดานการดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคม 
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ตอนที่ 2   ขอมูลการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบนัธุรกิจเพื่อ 
 
ตารางที่ 4   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการเปดรับส่ือประชาสัมพนัธ
ของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI)  
 
ตารางที่ 4.1   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการเปดรับส่ือประชาสัมพนัธ
ของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม ผานส่ือสารสนเทศ 
 

ความบอยครัง้ในการเปดรับส่ือประชาสัมพันธ 

ส่ือสารสนเทศ 
ทกุ 

สัปดาห
หรือ 

มากกวา 

 
3-4 คร้ัง/ 
เดือน 

 
1-2 
คร้ัง/ 
เดือน 

 
หลาย 
เดือน / 
คร้ัง 

ไมเคย 

 
 

คาเฉล่ีย 
(ความหมาย) 

 

1) เวบ็ไซตของสถาบนั 
ธุรกิจเพื่อสังคม 
(www.csri.or.th) 

 

19 
(8.6) 

35 
(15.8) 

50 
(22.5) 

56 
(25.2) 

62 
(27.9) 

2.52 
(ปานกลาง) 

2)  อีเมล 
24 

(10.8) 
28 

(12.6) 
37 

(22.5) 
30 

(13.5) 
73 

(32.9) 
2.55 

(ปานกลาง) 

3)  อ่ืนๆ 
2 

(0.9) 
2 

(0.9) 
5 

(2.3) 
3 

(1.4) 
210 

(94.6) 
1.12 

(ต่ํามาก) 

ระดับของการเปดรับส่ือประชาสัมพนัธผานทางส่ือสารสนเทศ 2.06 
(ตํ่า) 

 
จากตารางที่ 4.1 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบัน

ธุรกิจเพื่อสังคม  จากสื่อสารสนเทศ มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 2.06 อยูในระดับ ต่ํา โดยเปดรับส่ือ
ประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ผานทางอีเมล มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 2.55 รองลงมาคือผาน
ทางเว็บไซตของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.52 
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ตารางที่ 4.2   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการเปดรับส่ือประชาสัมพนัธ
ของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม ผานส่ือโทรทัศน 
 

ความบอยครัง้ในการเปดรับส่ือประชาสัมพันธ 

ส่ือโทรทัศน 
ทกุ 

สัปดาห
หรือ 

มากกวา 

 
3-4 คร้ัง/ 
เดือน 

 
1-2 
คร้ัง/ 
เดือน 

 
หลาย 
เดือน / 
คร้ัง 

ไมเคย 

 
คาเฉล่ีย 

(ความหมาย) 
 

 

1) Money Channel 
(True Visions 80) 
 

14 
(6.3) 

27 
(12.2) 

51 
(23.0) 

47 
(21.2) 

83 
(37.4) 

2.29 
(ตํ่า) 

2) อื่นๆ  
3 

(1.4) 
3 

(1.4) 
7 

(3.2) 
5 

(2.3) 
204 

(91.9) 
1.18 

(ต่ํามาก) 

ระดับของการเปดรบัส่ือประชาสัมพนัธผานทางสื่อโทรทัศน 1.74 
(ตํ่า) 

 
จากตารางที่ 4.2 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบัน

ธุรกิจเพ่ือสังคม  จากสื่อโทรทัศน มีคาเฉล่ียโดยรวมเทากับ 1.74 อยูในระดับ ต่ํา โดยเปดรับส่ือ
ประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ผานทาง Money Channel มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 2.29 และ
จากสื่ออ่ืนๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.18 
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ตารางที่ 4.3   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการเปดรับส่ือประชาสัมพนัธ
ของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม ผานส่ือวทิย ุ
 

ความบอยครัง้ในการเปดรับส่ือประชาสัมพันธ 

ส่ือวิทย ุ
ทกุ 

สัปดาห
หรือ 

มากกวา 

 
3-4 คร้ัง/ 
เดือน 

 
1-2 
คร้ัง/ 
เดือน 

 
หลาย 
เดือน / 
คร้ัง 

ไมเคย 

 
 

คาเฉล่ีย 
(ความหมาย) 

 

ส่ือวิทย ุ 
3 

(1.4) 
4 

(1.8) 
3 

(1.4) 
4 

(1.8) 
208 

(93.7) 1.15 

ระดับของการเปดรบัส่ือประชาสัมพนัธผานทางสื่อวทิย ุ 1.15 
(ต่ํามาก) 

 
จากตารางที่ 4.3 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบัน

ธุรกิจเพื่อสังคม จากสื่อวิทยุ มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.15 อยูในระดับ ต่ํามาก  
 
ตารางที่ 4.4   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการเปดรับส่ือประชาสัมพนัธ
ของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม ผานส่ือสิ่งพิมพ 
 

ความบอยครัง้ในการเปดรับส่ือประชาสัมพันธ 

ส่ือส่ิงพิมพ 
ทกุ 

สัปดาห
หรือ 

มากกวา 

 
3-4 คร้ัง/ 
เดือน 

 
1-2 
คร้ัง/ 
เดือน 

 
หลาย 
เดือน / 
คร้ัง 

ไมเคย 

 
 

คาเฉล่ีย 
(ความหมาย) 

 

1) หนังสือพมิพ 
55 

(24.8) 
37 

(16.7) 
47 

(21.2) 
42 

(18.9) 
41 

(18.5) 
3.10 

(ปานกลาง) 

2) นิตยสาร 
22 

(9.9) 
23 

(10.4) 
48 

(21.6) 
70 

(31.5) 
59 

(26.6) 
2.45 
(ต่ํา) 

3) วารสาร 
23 

(10.4) 
20 

(9.0) 
41 

(18.5) 
66 

(29.7) 
72 

(32.4) 
2.35 
(ต่ํา) 
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ความบอยครัง้ในการเปดรับส่ือประชาสัมพันธ 

ส่ือส่ิงพิมพ 
ทกุ 

สัปดาห
หรือ 

มากกวา 

 
3-4 คร้ัง/ 
เดือน 

 
1-2 
คร้ัง/ 
เดือน 

 
หลาย 
เดือน / 
คร้ัง 

ไมเคย 

 
 

คาเฉล่ีย 
(ความหมาย) 

 

4) เอกสารเผยแพร 
อาท ิโบรชวัร 

18 
(8.1) 

22 
(9.9) 

41 
(18.5) 

91 
(41.0) 

50 
(22.5) 

2.40 
(ต่ํา) 

ระดับของการเปดรบัส่ือประชาสัมพนัธผานทางสื่อสิ่งพิมพ 2.58 
(ปานกลาง) 

 

จากตารางที่ 4.4 แสดงใหเห็นวา  กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบัน
ธุรกิจเพื่อสังคม  จากสื่อส่ิงพิมพ มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 2.58 อยูในระดับ ปานกลาง โดยเปดรับส่ือ
ประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ผานทางหนังสือพิมพ มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 3.10 รองลงมา
คือผานทางนิตยสาร มีคาเฉล่ียเทากับ 2.45 ผานทางหนังสือพิมพเอกสารเผยแพร อาทิ โบรชัวร มี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.40 และผานทางวารสาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.35 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.5   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการเปดรับส่ือประชาสัมพนัธ
ของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม ผานส่ือบคุคล 
 

ความบอยครัง้ในการเปดรับส่ือประชาสัมพันธ 

ส่ือบุคคล 
ทกุ 

สัปดาห 
หรือ 

มากกวา 

 
3-4 คร้ัง/ 
เดือน 

 
1-2 คร้ัง/ 
เดือน 

 
หลาย 
เดือน / 
ครั้ง 

ไมเคย 

 
 

คาเฉล่ีย 
(ความหมาย) 

 
1) เจาหนาทีข่อง 
ตลาดหลักทรพัยฯ  
หรือ CSRI 

8 
(3.6) 

16 
(7.2) 

50 
(22.5) 

62 
(27.9) 

86 
(38.7) 

2.09 
(ต่ํา) 

2) เพื่อนทีท่าํงาน/  
คนรูจกั/ญาติพีน่อง 

24 
(10.8) 

23 
(10.4) 

46 
(20.7) 

62 
(27.9) 

67 
(30.2) 

2.44 
(ต่ํา) 

ระดับของการเปดรบัส่ือประชาสัมพนัธผานทางสื่อบุคคล 2.27 
(ต่ํา) 
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จากตารางที่ 4.5 แสดงใหเห็นวา  กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบัน
ธุรกิจเพื่อสังคม  จากสื่อบุคคล มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 2.27 อยูในระดับ ต่ํา โดยเปดรับส่ือ
ประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ผานทางเพื่อนที่ทํางาน/ คนรูจัก/ญาติพี่นอง มีคาเฉลี่ยสูง
ท่ีสุด คือ 2.44 รองลงมาคือผานทางเจาหนาที่ของตลาดหลักทรัพยฯหรือสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม (CSRI) 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.09  
 
ตารางที่ 4.6   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการเปดรับส่ือประชาสัมพนัธ
ของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม ผานส่ือกจิกรรม 
 

ความบอยครัง้ในการเปดรับส่ือประชาสัมพันธ 

ส่ือกิจกรรม 
ทกุ 

สัปดาห
หรือ 

มากกวา 

 
3-4 คร้ัง/ 
เดือน 

 
1-2 
คร้ัง/ 
เดือน 

 
หลาย 
เดือน / 
คร้ัง 

ไมเคย 

 
 

คาเฉล่ีย 
(ความหมาย) 

1) งานสัมมนา 
10 

(4.5) 
25 

(11.3) 
68 

(30.6) 
90 

(40.5) 
29 

(13.1) 
2.54 

(ปานกลาง) 

2) งานแถลงขาว 
8 

(3.6) 
12 

(5.4) 
57 

(25.7) 
108 

(48.6) 
37 

(16.7) 
2.31 
(ต่ํา) 

3) โครงการ CSR  
6 

(2.7) 
17 

(7.7) 
78 

(35.1) 
84 

(37.8) 
37 

(16.7) 
2.42 
(ต่ํา) 

4) Workshop 
4 

(1.8) 
10 

(4.5) 
55 

(24.8) 
92 

(41.4) 
61 

(27.5) 
2.12 
(ต่ํา) 

5) ส่ือกิจกรรมอื่นๆ   0 0 0 
2 

(0.9) 
220 

(99.1) 
1.01 

(ตํ่ามาก) 

ระดับของการเปดรับส่ือประชาสัมพนัธผานทางสื่อกิจกรรม 2.08 
(ต่ํา) 

 
จากตารางที่ 4.6 แสดงใหเห็นวา  กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบัน

ธุรกิจเพ่ือสังคม  จากสื่อกิจกรรม มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 2.08 อยูในระดับ ต่ํา โดยเปดรับส่ือ
ประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ผานทางงานสัมมนา มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 2.54 รองลงมา
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คือผานทางโครงการ CSR มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.42 และผานสื่อกิจกรรมอื่นๆ นอยที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 
1.01 
 
ตารางที่ 5   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภทขาวสารทีไ่ดรับจาก
สถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม 
 

ขาวสารที่ทานไดรบัจากสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม จํานวน รอยละ 
นโยบายของสถาบนั 40 11.4 
ผูบริหารของสถาบนัฯ 27 7.7 
ความรูเกี่ยวกบั CSR 133 38.0 
กิจกรรมใหความรูเกี่ยวกับ CSR 143 40.9 
ขาวสารอื่นๆ 7 2.0 

รวม 350* 100 
 
หมายเหต ุ: จํานวนรวมของกลุมตัวอยางไดจากการใหเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 

 
จากตารางที่  5 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไดรับขาวสารเกี่ยวกับกิจกรรมใหความรูเกี่ยวกับ 

CSR  คิดเปนรอยละ  40.9  รองลงมาคือ ความรูเกี่ยวกับ CSR คิดเปนรอยละ  38.0 รองลงมาเปน
นโยบายของสถาบัน คิดเปนรอยละ  11.4  และผูบริหารของสถาบันฯ คิดเปนรอยละ  7.7  สวนขาวสาร
ท่ีกลุมตัวอยางไดรับนอยที่สุดคือ ขาวสารอื่นๆ คิดเปนรอยละ 2.0 
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ตารางที่ 6   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความคิดเหน็เกี่ยวกบัการใชส่ือ
ตางๆในการเผยแพรความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอมสําหรบัภาคธรุกิจ 
ของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม  
 
ทานคิดวาสถาบนัเพื่อธรุกิจเพื่อสังคมใชส่ือ 
ในการเผยแพรความรูดานความรบัผดิชอบ 
ตอสังคมและส่ิงแวดลอมมากเพยีงใด 

จํานวน รอยละ 

มากที่สุด 5 2.3 
มาก 57 25.7 

ปานกลาง 106 47.7 
นอย 42 18.9 

นอยที่สุด 12 5.4 
รวม 222 100 

คาเฉล่ีย (ความหมาย) 
3.00  

(ปริมาณการใชส่ือตางๆ ในการเผยแพรความรู
ดาน CSR อยูในระดับปานกลาง) 

 
จากตารางที่  6 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความเห็นวา  สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม มีการใช

ส่ือตางๆ ในการเผยแพรความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมสําหรับภาคธุรกิจ ใน
ระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.00   คิดเปนรอยละ  47.7 รองลงมาคือ  มาก   ,นอย  และนอยที่สุด 
คิดเปนรอยละ  25.7, 18.9 และ  5.4 ตามลําดับ  สวนกลุมตัวอยางจํานวนนอยที่สุดคิดวา  สถาบันธุรกิจ
เพื่อสังคม มีการใชส่ือตางๆ ในการนําเสนอขาวสารกิจกรรมเพือ่สังคมในระดบัมากทีสุ่ด คดิเปนรอยละ 
2.3 
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ตอนที่ 3  ขอมูลการรบัรูตอการสื่อสารการดําเนนิงานสงเสริมความรบัผิดชอบตอสังคมและ 
ส่ิงแวดลอมตอภาคธุรกิจของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม และความรูเร่ืองความ
รับผิดชอบตอสังคม (CSR) 

 

ตารางที่  7.1   จํานวน  รอยละและคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามการรับรูตอการ
ส่ือสารการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจของ
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  
 

การรับรูตอการส่ือสารการดําเนนิงานสงเสริมความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ
ของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม  

ตอบถูก 
จํานวน 
(รอยละ) 

ตอบผิด 
จํานวน 
(รอยละ) 

 
คาเฉล่ีย 

(ความหมาย) 
1. สถาบันธุรกจิเพ่ือสังคม (CSRI) ไดรับการจัดตั้งขึ้นโดย
ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 

197 
(88.7) 

25 
(11.3) 

0.89 

2. สถาบันธุรกจิเพ่ือสังคม (CSRI) มีภารกจิในการ
สงเสริมใหภาคธุรกิจเกิดการดําเนินธุรกิจดวยความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) 

214 
(96.4) 

8 
(3.6) 

0.96 

3. สถาบันธุรกจิเพ่ือสังคม (CSRI) เปนแหลงรวมความรู
ดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมสําหรับ
ภาคธุรกิจ และองคกรที่สนใจ รวมทั้งมุงเผยแพรความรู
ดังกลาวผานกจิกรรมและสื่อท่ีหลากหลาย 

211 
(95.0) 

11 
(5.0) 

0.95 

4. สถาบันธุรกจิเพ่ือสังคม (CSRI) เปนตัวกลางระหวาง
องคกรและชุมชนหรือสังคม เพ่ือสงเสริมใหเกิดกิจกรรมที่
เปนประโยชนตอสังคม ชุมชนและสิ่งแวดลอม และ
สอดคลองกับความตองการของทั้งองคกรและชุมชน 

168 
(75.7) 

54 
(24.3) 

0.76 

5. สถาบันธุรกจิเพ่ือสังคม (CSRI) เปนศูนยรวมของ
ผูเชี่ยวชาญดานดําเนินกิจกรรมเพ่ือการสงเสริมความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมในสาขาตางๆ เพ่ือให
ภาคธุรกิจที่สนใจรับคําแนะนํา ไดติดตอขอคําปรึกษา 

165 
(74.3) 

57 
(25.7) 

0.74 

6. สถาบันธุรกจิเพ่ือสังคม (CSRI) เปนแกนในการจัด
กิจกรรมเพื่อรณรงคใหเกิดความตระหนกัและการปฏิบัติ
โดยเนนการมสีวนรวมของภาคธุรกิจและองคกรตางๆ 

200 
(90.1) 

22 
(9.9) 

0.90 
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การรับรูตอการส่ือสารการดําเนนิงานสงเสริมความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ
ของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI) 

ตอบถูก 
จํานวน 
(รอยละ 

ตอบผิด 
จํานวน 
(รอยละ 

 
คาเฉล่ีย 

(ความหมาย) 
7. โครงการ “CSR Day” จัดขึ้นเพ่ือสงเสริมความรู ความ
เขาใจที่ถกูตองเกี่ยวการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม
และส่ิงแวดลอมของธุรกิจ ใหแกพนักงานและผูบริหาร
ของบริษทัจดทะเบียนและหนวยงานตางๆ ที่สนใจ 

211 
(95.0) 

11 
(5.0) 

0.95 

8. CSR Club จัดตั้งขึ้นเพ่ือเปนศูนยกลางการเผยแพร
องคความรูดาน CSR และเกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรู
เกี่ยวกับแนวปฎิบัติดาน CSR ท่ีดีของบรษิทัจดทะเบียน 

197 
(88.7) 

25.00 
(11.3) 

0.89 

9. CSRI Forum เปนกิจกรรมสัมมนาใหความรูเกี่ยวกับ 
CSR 

208 
(93.7) 

14 
(6.3) 

0.94 

10. CSR Awards เปนรางวัลที่มอบใหบริษทัจดทะเบยีน
ที่มีความดีเดนดาน CSR 

206 
(92.8) 

16 
(7.2) 

0.93 

รวม 8.91 
(รับรูมาก) 

 
จากตารางที่ 7.1 พบวา จากคําถามที่ใชวัดการรับรูตอการสื่อสารการดําเนินงานสงเสริมความ

รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI) จํานวน 10 ขอ 
คําถามที่กลุมตัวอยางสวนใหญตอบถูกตอง คือ สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI) มีภารกิจในการ
สงเสริมใหภาคธุรกิจเกิดการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม  (CSRI) คิด
เปนรอยละ 96.4 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความเขาใจในบทบาทการดําเนินงานของสถาบันธุรกิจ
เพื่อสังคมไดเปนอยางดี รองลงมา กลุมตัวอยางมีการรับรู วาสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI) เปนแหลง
รวมความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมสําหรับภาคธุรกิจ  และองคกรที่สนใจ รวมทั้ง
มุงเผยแพรความรูดังกลาวผานกิจกรรมและสื่อที่หลากหลาย และโครงการ “CSR Day”  จัดขึ้นเพ่ือ
สงเสริมความรู ความเขาใจท่ีถูกตองเกี่ยวการแสดงความรบัผิดชอบตอสังคมและสิง่แวดลอมของธรุกจิ 
ใหแกพนักงานและผูบริหารของบริษัทจดทะเบียนและหนวยงานตางๆ  ที่สนใจ คิดเปน รอยละ 95.0 
สวนคําถามขอท่ีกลุมตัวอยางตอบผิดมากที่สุด คือ สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  (CSRI) เปนศูนยรวมของ
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ผูเชี่ยวชาญดานดําเนินกิจกรรมเพ่ือการสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมในสาขา
ตางๆ เพื่อใหภาคธุรกิจที่สนใจรับคําแนะนํา ไดติดตอขอคําปรึกษา คิดเปนรอยละ 74.3  

 
อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาจํานวนผูตอบผิดและตอบถูกรายขอโดยรวมแลว พบวา  ท้ัง 10 ขอ 

กลุมตัวอยางสามารถตอบไดถูกมากกวาผิด เกินรอยละ 70.0 ทุกขอ เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยแลวพบวา
กลุมตัวอยางมีการรับรูตอการสื่อสารการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม
ตอภาคธุรกิจของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI) อยูในระดับสูง โดยมีคาเฉลี่ย 8.91 
 
ตารางที่ 7.2   จํานวน รอยละและคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามความรูเร่ืองความ
รับผิดชอบตอสังคม (CSR) 
 

ความรูเรื่องความรบัผิดชอบตอสังคม (CSR) 
ตอบถูก 
จํานวน 
(รอยละ 

ตอบผิด 
จํานวน 
(รอยละ 

 
คาเฉล่ีย 

(ความหมาย) 
1. CSR คือการบริจาคเงินหรือส่ิงของเพียงอยางเดียว 222 

(100.0) 
0 

(0.0) 1.0 

2. การไมเอารัดเอาเปรียบผูบริโภค/การปองกันหรือกาํจดั
มลพิษในกระบวนการผลิตเพื่อไมใหสงผลกระทบตอชุมชน 
ถือเปนการดําเนินความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 

212 
(95.5) 

10 
(4.5) 

0.95 

3. CSR-in-process คือ การดําเนินความรับผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอมที่อยูในกระบวนการทํางานหลกัของ
กิจการ เปนการทําธุรกิจทีห่ากําไรอยางมีความรับผิดชอบ 

204 
(91.9) 

18 
(8.1) 

0.92 

4. CSR-after-process คือ การดําเนินกิจกรรมของ
หนวยงาน ซ่ึงโดยมากเปนองคกรธุรกิจทีแ่สวงหากําไร เพ่ือ
สรางใหเกิดประโยชนแกสังคมในดานตางๆ โดยกิจกรรมที่
ดําเนินการนัน้แยกตางหากจากการดําเนินธุรกิจที่เปน
กระบวนการหลักของกิจการและเกิดขึน้ภายหลัง 

194 
(87.4) 

28 
(12.6) 

0.87 
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ความรูเรื่องความรบัผิดชอบตอสังคม (CSR) 
ตอบถูก 
จํานวน 
(รอยละ 

ตอบผิด 
จํานวน 
(รอยละ 

คาเฉล่ีย 
(ความหมาย) 

5. CSR-as-process คือ การจัดตั้งหนวยงานขึ้นเพ่ือยัง
ประโยชนใหแกสังคมในทุกกระบวนการของกิจการ เปน
องคกรที่ดําเนินงานโดยไมแสวงหากาํไรใหแกตนเอง อาทิ 
มูลนิธิ องคกร สาธารณประโยชน องคกรประชาชน 

195 
(87.8) 

27 
(12.2) 

0.88 

รวม 4.62 
(ความรูมาก) 

 
จากตารางที่ 7.2 พบวา จากคําถามที่ใชวัดความรูเร่ืองความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) 

จํานวน 5 ขอ คําถามที่กลุมตัวอยางสวนใหญตอบถูกตอง โดยไมผิดเลย คือ CSR คือการบริจาคเงิน
หรือส่ิงของเพียงอยางเดียว โดยกลุมตัวอยางมีความเขาใจวา CSR ไมใชแคการบริจาคเงินหรือส่ิงของ
เพียงอยางเดียวเทานั้น คิดเปนรอยละ 100.0 รองลงมา การไมเอารัดเอาเปรียบผูบริโภค/การปองกัน
หรือกําจัดมลพิษในกระบวนการผลิตเพ่ือไมใหสงผลกระทบตอชุมชน ถือเปนการดําเนินความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ คิดเปน รอยละ 95.5 สวนคําถามขอที่กลุมตัวอยางตอบผิดมากที่สุด คือ 
CSR-after-process คือ การดําเนินกิจกรรมของหนวยงาน ซ่ึงโดยมากเปนองคกรธรุกจิท่ีแสวงหากาํไร 
เพื่อสรางใหเกิดประโยชนแกสังคมในดานตางๆ  โดยกิจกรรมที่ดําเนินการนั้นแยกตางหากจากการ
ดําเนินธุรกิจที่เปนกระบวนการหลักของกจิการและเกิดขึ้นภายหลัง คิดเปนรอยละ 87.4  

 

ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาจํานวนผูตอบผิดและตอบถูกรายขอโดยรวมแลว พบวา ทั้ง 5 ขอ กลุม
ตัวอยางสามารถตอบไดถูกมากกวาผิด เกินรอยละ 85.0 ทุกขอ เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยแลวพบวากลุม
ตัวอยางมีความรูเรื่องความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) อยูในระดับสูง โดยมีคาเฉลี่ย 4.62 
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ตอนที่ 4   ขอมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมทีเ่กิดจากการใหความรูของสถาบนัธุรกจิเพื่อสังคม  
 
ตารางที่ 8   จํานวน รอยละและคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง จําแนกตามพฤติกรรมที่เกิดจาก
การใหความรูของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม  
 

พฤติกรรมทีเ่กิดจากการใหความรู 
ของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI) 

มาก 
ที่สุด มาก ปาน 

กลาง นอย นอย 
ที่สุด 

คา 
เฉล่ีย ปฏบิัต ิ

1. ทานนาํความรู CSR ที่ไดรับจาก 
CSRIไปเผยแพรแกหวัหนา/เพื่อนรวม 
งาน เพื่อสรางใหเกิดความตระหนกั 
และนําไปปฏิบัติใชในการทาํงาน 

26 
(11.7) 

93 
(41.9) 

71 
(32.0) 

22 
(9.9) 

10 
(4.5) 3.46 ปาน

กลาง 

2. ทานนาํความรู CSR ที่ไดรับจาก 
CSRIไปประยกุตใชกับการปฏิบัติงาน 
ดาน CSR ของทานและหนวยงาน 

30 
(13.5) 

94 
(42.3) 

73 
(32.9) 

17 
(7.7) 

8 
(3.6) 3.55 มาก 

3. ทานหรือหนวยงานของทานนํา  
CSR-in-Process ไปปฏิบัติใช ใน
กระบวนการทาํงาน   

38 
(17.1) 

94 
(42.3) 

64 
(28.8) 

18 
(8.1) 

8 
(3.6) 

3.61 มาก 

4. ทานยินดีเขารวมกิจกรรม CSR ที่
องคกรจัดขึ้นดวยความเต็มใจ  

69 
(31.1) 

100 
(45.0) 

40 
(18.0) 

10 
(4.5) 

3 
(1.4) 4.00 มาก 

5. ทานมีความกระตือรือรนในการ 
ติดตามขาวสารของCSRIหรือเขารวม 
กิจกรรมที่ CSRI จัดขึ้นเปนประจํา  

53 
(23.9) 

91 
(41.0) 

56 
(25.2) 

17 
(7.7) 

5 
(2.3) 

3.77 มาก 

รวม 3.68 มาก 

 
 จากตารางที่ 8 พบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมที่เกิดจากการใหความรูของสถาบันธุรกิจเพ่ือ
สังคม โดยนําความรูที่ไดรับจากสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ในเร่ืองของ CSR ไปปฏิบัติในระดับมาก ถึง 4 
ขอดวยกัน ซ่ึงขอที่นําไปปฏิบัติมากที่สุดคือ ยินดีเขารวมกิจกรรม CSR ท่ีองคกรจัดขึ้นดวยความเต็มใจ 
คาเฉลี่ยอยูที่ 4.00 สวนขอที่กลุมตัวอยาง มีการปฏิบัติในระดับปานกลาง ซ่ึงมีเพียงอยูขอเดียว คือ 
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การนําความรู CSR ที่ไดรับจากสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ไปเผยแพรแกหัวหนา/เพื่อนรวมงาน เพื่อสราง
ใหเกิดความตระหนัก และนําไปปฏิบัติใชในการทํางาน คาเฉลี่ยอยูที่ 3.46 
 
ตอนที่ 5   ขอมูลเก่ียวกบัความคิดเหน็ที่มีตอแนวทางการดําเนนิของสถาบนัธุรกจิเพื่อสังคม  
 

ตารางที่ 9   จํานวน รอยละและคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความคิดเหน็ทีมี่ตอ
แนวทางการดําเนนิของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม  
 
ความคิดเหน็ที่มีตอแนวทาง 
การดําเนนิงานของCSRI  

ในมุมมองของทาน 

เหน็ดวย
อยางยิ่ง 

เหน็ 
ดวย 

ไม 
แนใจ 

ไมเหน็
ดวย 

ไมเหน็ 
ดวย 

อยางยิ่ง 

คา 
เฉล่ีย 

เหน็
ดวยกบั 
แนวทาง 

1. ทานไดรับความรู ความ
เขาใจ ใหตระหนกัถึง CSR 
จาก CSRI อยางเพียงพอ 

16 
(7.2) 

126 
(56.8) 

60 
(27.0) 

15 
(6.8) 

5 
(2.3) 

3.60 มาก 

2. ทานคิดวาความรู CSR ที่
ไดรับจากCSRI เปน
ประโยชน ตอการดําเนินงาน
ดาน CSR ของทานและ
หนวยงาน 

37 
(16.7) 

140 
(63.1) 

33 
(14.9) 

8 
(3.6) 

4 
(1.8) 

3.89 มาก 

3. ทานคิดวาความรู CSR ที่
ไดรับจาก CSRI สามารถ
นําไปประยกุตใชในการ
ปฏิบัติงานดาน CSR ของ
ทานและหนวยงาน 

42 
(18.9) 

128 
(57.7) 

38 
(17.1) 

9 
(4.1) 

5 
(2.3) 

3.87 มาก 

4. ทานคิดวาความรู CSR ที่
ไดรับจาก CSRI กอใหเกิด 
นวัตกรรมและแนวคิดใหม
เกี่ยวกับการดําเนินงานดาน
CSR 

32 
(14.4) 

130 
(58.6) 

42 
(18.9) 

14 
(6.3) 

4 
(1.8) 

3.77 มาก 
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ความคิดเหน็ที่มีตอแนวทาง 
การดําเนนิงานของCSRI  

ในมุมมองของทาน 
เหน็ดวย
อยางยิ่ง 

เหน็ 
ดวย 

ไม 
แนใจ 

ไมเหน็
ดวย 

ไมเหน็ 
ดวย 

อยางยิ่ง 

คา 

เฉล่ีย 

เหน็
ดวยกบั 
แนวทาง 

5. ทานคิดวา  CSRI มี
บทบาทสําคญัในการสราง
ใหภาคธุรกิจตระหนกั และ
ดําเนินธุรกิจดวยความ
รับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอม 

37 
(16.7) 

143 
(64.4) 

29 
(13.1) 

9 
(4.1) 

4 
(1.8) 

3.90 มาก 

6. ทานคิดวา CSRI มีสวน
ชวยใหทานทราบถึง
ความสาํคัญในการดําเนนิ
ธุรกิจดวยความรับผิดชอบ
ตอสังคมและสิ่งแวดลอม 

37 
(16.7) 

148 
(66.7) 

23 
(10.4) 

11 
(5.0) 

3 
(1.4) 

3.92 มาก 

7. ทานคิดวา  CSRI 
ดําเนินงานสงเสริมความ
รับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมแกภาคธุรกิจ
อยางจริงจัง 

42 
(18.9) 

128 
(57.7) 

37 
(16.7) 

12 
(5.4) 

3 
(1.4) 

3.87 มาก 

8. ทานคิดวา  CSRI 
สามารถชวยใหภาคธุรกิจมี
จิตสํานึกในการดําเนินธุรกิจ
ดวยความรับผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอมได 

41 
(18.5) 

127 
(57.2) 

37 
(16.7) 

14 
(6.3) 

3 
(1.4) 

3.85 มาก 
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 ความคิดเหน็ทีม่ีตอแนวทาง 
การดําเนนิงานของCSRI  

ในมุมมองของทาน 

เหน็
ดวย

อยางยิ่ง 

เหน็ 
ดวย 

ไม 
แนใจ 

ไมเหน็
ดวย 

ไมเหน็ 
ดวย 

อยางยิ่ง 

คา 
เฉล่ีย 

เหน็
ดวยกบั 
แนวทาง 

9. ทานคิดวา  CSRI เปน
ตัวกลางระหวางองคกรธุรกิจ 
ภาครัฐ ในการเชื่อมโยงและ 
สงเสริมใหเกิดการ
ดําเนินงานรวมกันเพ่ือ
กอใหเกิดประโยชนตอการ
พัฒนาสังคม ชุมชน และ
ส่ิงแวดลอม 

43 
(19.4) 

132 
(59.5) 

36 
(16.2) 

7 
(3.2) 

4 
(1.8) 

3.91 มาก 

10. ทานคิดวา CSRI ไม
จําเปนตองรณรงคเกี่ยวกับ 
CSRเพราะเปนเรื่องที่ทราบ
กันดีอยูแลว 

8 
(3.6) 

23 
(10.4) 

22 
(9.9) 

95 
(42.8) 

74 
(33.3) 

3.92 มาก 

รวม 3.85 มาก 

 
จากตารางที่ 9 พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอแนวทางการดําเนินของสถาบันธุรกิจเพ่ือ

สังคมในระดับมาก โดยมีความเห็นวาสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม มีสวนชวยใหทราบถึงความสําคญัในการ
ดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม และเห็นดวยกับการที่สถาบันธุรกิจเพื่อ
สังคมตองรณรงคใหธุรกิจมีการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม คาเฉล่ียอยูที่ 3.92 เทากัน 
รองลงมาคือ มีความเห็นวาสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมเปนตัวกลาง ระหวางองคกรธุรกิจ ภาครัฐ ในการ
เช่ือมโยงและสงเสริมใหเกิดการดําเนินงานรวมกันเพื่อกอใหเกิดประโยชนตอการพัฒนาสังคม ชุมชน 
และสิ่งแวดลอม คาเฉลี่ยอยูที่ 3.91  
 

ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยแลวพบวากลุมตัวอยางความคิดเห็นตอแนวทางการดําเนินของ
สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.85 
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ตอนที่ 6   การทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานการศึกษาวิจัยเรื่อง  “ประสิทธิผลการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคม  ของ
สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย” มี 4 ขอ คือ 
 
สมมติฐานขอที่  1   : กลุมผูแทนที่รับผิดชอบงานดาน CSR ขององคกร ท่ีมีลักษณะทางประชากร
แตกตางกนั มีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบนัธรุกิจเพ่ือสังคม แตกตางกัน 
 
ตารางที่ 10 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยการ
เปดรับขาวสารประชาสัมพนัธของสถาบนัธุรกิจเพือ่สังคม (CSRI) จากสื่อทกุประเภท จําแนก
ตามเพศ 
 

เพศ จํานวน X S.D. t P 
1) ชาย 74 1.714 0.487 
2) หญิง 148 1.792 0.523 

0.185 0.667 

 
จากตารางที่  10 ผลการวิจัย พบวากลุมผูแทนที่รับผิดชอบงานดาน CSR ขององคกร ที่มีเพศ

ตางกัน  มีการเปดรับขาวสารประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมจากสื่อทุกประเภทไมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่กําหนดไว  สรุปไดวา  ทั้ง
ผูชายและผูหญิงมีการเปดรับขาวสารประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมจากสื่อทุกประเภท ไม
แตกตางกัน 
 
ตารางที่  11 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียการ
เปดรับขาวสารประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม จากส่ือทุกประเภท  จําแนกตาม
อายุ 
 

อายุ จํานวน X S.D. F P 
21-30 ป 68 1.835 0.464 
31-40 ป 73 1.755 0.441 
41-50 ป 60 1.820 0.394 
51 ปขึ้นไป 21 1.926 0.507 

0.944 0.420 

¯ 

¯ 
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จากตารางที่  11 ผลการวิจัย พบวา กลุมผูแทนที่รับผิดชอบงานดาน CSR ขององคกร ที่มีอายุ
ตางกัน  มีการเปดรับขาวสารประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมจากสื่อทุกประเภทไมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่กําหนดไว  สรุปไดวา 
กลุมผูแทนที่รับผิดชอบงานดาน CSR ขององคกร ที่มีอายุตางกัน มีการเปดรับขาวสารประชาสัมพันธ
ของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมจากสื่อทุกประเภทไมแตกตางกัน 
 
ตารางที่  12 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียการ
เปดรับขาวสารประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม จากส่ือทุกประเภท  จําแนกตาม
ระดับการศึกษา 
 
ระดับการศึกษา จํานวน X S.D. F P 
ต่ํากวาปริญญาตรี 11 2.0032 0.40354 
ปริญญาตรี 98 1.8717 0.43578 
สูงกวาปริญญาตรี 113 1.8132 0.44221 

1.729 0.052 

 
จากตารางที่  12 ผลการวิจัย พบวา กลุมผูแทนที่รับผิดชอบงานดาน CSR ขององคกร ที่มี

ระดับการศึกษาตางกัน  มีการเปดรับขาวสารประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมจากสื่อทุก
ประเภท ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่กําหนด
ไว  สรุปไดวา  กลุมผูแทนที่รับผิดชอบงานดาน CSR ขององคกร ที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีการ
เปดรับขาวสารประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมจากสื่อทุกประเภทไมแตกตางกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

¯ 
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ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยการ
เปดรับขาวสารประชาสัมพนัธของสถาบนัธุรกิจเพือ่สังคม จากส่ือทุกประเภท จําแนกตาม
ตําแหนงงาน 
 

ตําแหนงงาน (แยกตามสายงาน) จํานวน X S.D. F P 
ผูบริหารและเจาหนาที่ฝายกิจกรรมเพื่อ
สังคม 

37 1.8059 0.43086 

ผูบริหารและเจาหนาที่ฝายสื่อสารองคกร/
ประชาสัมพันธ 

36 1.8001 0.47530 

ผูบริหารและเจาหนาที่ฝายทรัพยากรบุคคล 24 1.8577 0.39421 
ผูบริหารและเจาหนาที่ฝายการตลาด 26 1.7318 0.49695 
เจาหนาที่ฝายอื่นๆ 43 1.7591 .35611 
ผูบริหารระดับฝายอื่นๆ 33 1.7888 0.52790 
ไมตอบ  23 2.0269 0.38261 

1.220 0.297 

 
จากตารางที่  13 ผลการวิจัย พบวา กลุมผูแทนที่รับผิดชอบงานดาน CSR ขององคกร ที่มี

ตําแหนงงานตางกัน มีการเปดรับขาวสารประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมจากสื่อทุกประเภท 
ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่กําหนดไว  สรุป
ไดวา  กลุมผูแทนที่รับผิดชอบงานดาน CSR ขององคกร ที่มีตําแหนงงานตางกัน มีการเปดรับขาวสาร
ประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมจากสื่อทุกประเภทไมแตกตางกัน 
 
ตารางที่  14 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียการ
เปดรับขาวสารประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม จากส่ือทุกประเภท  จําแนกตาม
ฝายงานที่สังกัด 
 

ฝายงานที่สังกัด จํานวน X SD F P 
ฝายกิจกรรมเพ่ือสังคม และฝาย
ส่ือสารองคกร/ประชาสัมพันธ 

76 1.7915 0.45158 

ฝายอื่นๆ 110 1.7966 0.44797 
ไมตอบแบบสอบถาม 36 1.9096 0.40207 

1.024 0.361 

¯ 

¯ 
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จากตารางที่ 14 ผลการวิจัย พบวา กลุมผูแทนที่รับผิดชอบงานดาน CSR ขององคกร ที่มีฝาย
งานที่สังกัดตางกัน มีการเปดรับขาวสารประชาสัมพันธของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคมจากสื่อทุกประเภท 
ไมแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่กําหนดไว สรุป
ไดวา กลุมผูแทนที่รับผิดชอบงานดาน CSR ขององคกร ที่มีฝายงานทีสั่งกัดตางกัน มีการเปดรับ
ขาวสารประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมจากสื่อทุกประเภทไมแตกตางกนั 

 
ตารางที่ 15 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยการ
เปดรับขาวสารประชาสัมพนัธของสถาบนัธุรกิจเพือ่สังคม จากส่ือทุกประเภท จําแนกตาม
ประเภทของบรษิทัตามประกาศตลาดหลักทรัพยฯ 

 
ประเภทของบรษิทัตามประกาศ 

ตลาดหลักทรัพท 
จํานวน X SD t P 

SET 197 1.823 0.449 
MAI 25 1.733 0.386 

1.349 0.247 

 
จากตารางที่  15 ผลการวิจัย พบวา กลุมผูแทนที่รับผิดชอบงานดาน CSR ขององคกร ที่อยูใน

ประเภทของบริษัทตางกัน  มีการเปดรับขาวสารประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมจากสื่อทุก
ประเภท ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่กําหนด
ไว  สรุปไดวา  กลุมผูแทนที่รับผิดชอบงานดาน CSR ขององคกร ที่อยูในประเภทของบริษัทตางกัน มี
การเปดรับขาวสารประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมจากสื่อทุกประเภทไมแตกตางกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

¯ 



 156

สมมติฐานขอที่  2      :  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม   มีความสัมพันธกับ
การรับรูตองานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ของภาค
ธุรกิจ 

 
ตารางที่ 16 ผลการวิเคราะหคาสหสัมพนัธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพนัธ กับการรับรู
ตองานสงเสริมความรบัผดิชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ของ
ภาคธุรกิจ 

 

การเปดรับขาวสาร 
คาสหสัมพนัธกับการรบัรูตองานสงเสริม
ความรบัผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม P 

1) ส่ือสารสนเทศ 0.083 0.220 
2) ส่ือโทรทัศน -0.016 0.817 
3) ส่ือวิทย ุ -0.014 0.833 
4) ส่ือส่ิงพิมพ 0.065 0.334 
5) ส่ือบุคคล 0.030 0.654 
6) ส่ือกิจกรรม 0.030 0.655 
7) ส่ืออ่ืนๆ -0.099 0.140 

  
จากตารางที่  16 ความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธ  กับการรับรูตองาน

สงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอมของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ของภาคธุรกิจ 
พบวา การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเกี่ยวกับสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม จากสื่อทุกประเภท ไมมี
ความสัมพันธ กับการรับรูตองานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของสถาบัน
ธุรกิจเพื่อสังคม ของภาคธุรกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
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สมมติฐานขอที่  3      :  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม มีความสัมพันธกับ
ความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ 
 
ตารางที่  17 ผลการวิเคราะหคาสหสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบัน
ธุรกิจเพื่อสังคม  กับความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาค
ธุรกิจ 
 

การเปดรับขาวสาร คาสหสัมพนัธกบัการรบัรูตองานสงเสริม
ความรบัผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม P 

1) ส่ือสารสนเทศ 0.080 0.233 
2) ส่ือโทรทัศน -0.025 0.712 
3) ส่ือวิทย ุ 0.002 0.973 
4) ส่ือส่ิงพิมพ 0.034 0.611 
5) ส่ือบุคคล 0.013 0.124 
6) ส่ือกิจกรรม 0.008 0.911 
7) ส่ืออ่ืนๆ -0.017 0.797 

 
 จากตารางที่ 17 ความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อ
สังคม  (CSRI)  มีความสัมพันธกับความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของ
ภาคธุรกิจ พบวา การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเกี่ยวกับสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม (CSRI) จากสื่อทุก
ประเภท ไมมีความสัมพันธ กับความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาค
ธุรกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่ 4   : การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกจิเพ่ือสังคม (CSRI) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการนาํไปปฏบัิติงานดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) 
ของภาคธุรกิจ 
 
ตารางที่ 18 ผลการวิเคราะหคาสหสัมพนัธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพนัธของสถาบนั
ธุรกิจเพื่อสังคม กบัพฤติกรรมการนาํไปปฏบิัติงานดานความรบัผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกจิ 
 

การเปดรับขาวสาร 
คาสหสัมพนัธกบัการรบัรูตองานสงเสริม
ความรบัผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม P 

1) ส่ือสารสนเทศ 0.373 0.000* 
2) ส่ือโทรทัศน 0.112 0.096 
3) ส่ือวิทย ุ -0.005 0.938 
4) ส่ือส่ิงพิมพ 0.350 0.000* 
5) ส่ือบุคคล 0.274 0.000* 
6) ส่ือกิจกรรม 0.370 0.000* 
7) ส่ืออ่ืนๆ -0.078 0.249 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตารางที่  18 ความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อ

สังคม  กับพฤติกรรมการนําไปปฏิบัติงานดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของ
ภาคธุรกิจ พบวา 
 

1) การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  จากสื่อโทรทัศน ส่ือวิทยุและสื่อ
อ่ืนๆ ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการนําไปปฏิบัติงานดานความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  

2) การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  จากสื่อสารสนเทศ ส่ือส่ิงพิมพ 
ส่ือบุคคล และสื่อกิจกรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการนําไปปฏิบัติงานดานความรับผิดชอบตอ
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สังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
  

แสดงใหเห็นวา ผู ท่ีมีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  จากสื่อ
สารสนเทศ ส่ือสิ่งพิมพ ส่ือบุคคล และสื่อกิจกรรมในระดับสูง ก็จะมีพฤติกรรมการนําไปปฏิบัติงานดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจที่มากดวย 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 การศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคม ของสถาบัน
ธุรกิจเพื่อสังคม  ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย”  ประกอบดวยการศึกษาวิจัยสองสวนคือ สวนที่
หนึ่ง การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก ประกอบกับการ
วิเคราะหขอมูลจากเอกสาร เพื่อนําเสนอขอมูลในรูปแบบการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive 
Analysis) และสวนที่สอง การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ
โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงเปนการเก็บขอมูลแบบคร้ังเดียว เพื่อศึกษาและสํารวจความ
คิดเห็นของกลุมตัวอยาง คือ      ผูท่ีรับผิดชอบงานดาน CSR ขององคกร หรือผูที่ตองการความรู  และ
ความเขาใจในงาน  CSR เพื่อนําไปใชในการปฏิบัติงานในองคกร  ซ่ึงเปนบริษัทธุรกิจที่จดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (SET) และตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ (mai) จํานวน 222 คน โดยมี
วัตถุประสงคของการวิจัยดังนี้ 
 

1. เพื่อศึกษาบทบาทและภารกิจการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมตอภาคธุรกิจของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  

2. เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาค
ธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม   กับ
การรับรูตองานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม 
ของภาคธุรกิจ 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  กับ
ความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ  

5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  กับ
พฤติกรรมการนําไปปฏิบัติงานดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาค
ธุรกิจ 

6. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นตอแนวทางการดําเนินงานของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  
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ทั้งนี้ ไดมีการตั้งสมมติฐานการวิจัยไวส่ีประการคือ  
 

1. ประชาชนที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน  มีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบัน
ธุรกิจเพื่อสังคม แตกตางกัน 

2. การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม มีความสัมพันธกับการรับรูตองาน
สงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ของภาคธุรกิจ  

3. การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  มีความสัมพันธกับความรูดานความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ 

4. การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
นําไปปฏิบัติงานดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ 

 
สรุปผลการวจิัย 
  
 ผลการวิจัย  สามารถสรุปผลในภาพรวมแยกออกเปน 3 สวน  ไดแก  สวนที่หน่ึง  บทบาทและ
ภารกิจการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจของสถาบันธุรกิจ
เพื่อสังคม สวนที่สองกลยุทธการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาค
ธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  และในสวนที่สาม การสรุปผลการวิจัยในสวนของการศึกษาการรับรู
ตองานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ความรูดานความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ พฤติกรรมการนําไปปฏิบัติงานดานความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ และสํารวจความคิดเห็นของภาคธุรกิจ
เกี่ยวกับแนวทางการดําเนินงานของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  
 
สวนที่ 1 บทบาทและภารกิจการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอม
ตอภาคธุรกิจของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม 
 

ผลการวิจัยในสวนนี้ สามารถสรุปในภาพรวมไดเปน 2 ประเด็นสําคัญ ดังตอไปนี้ 
1. ภาพรวมของการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาค

ธุรกิจของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม 
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2. ขอบเขตของการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาค
ธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม 

 
1. ภาพรวมของการดําเนนิงานสงเสริมความรบัผดิชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาค
ธุรกิจของสถาบนัธุรกิจเพือ่สังคม 

  
คุณชัยยุทธ ชํานาญเลิศกิจ รองกรรมการผูอํานวยการ สถาบันกองทุนเพ่ือพัฒนาตลาดทุน 

ศูนยพัฒนาธุรกิจตลาดทุน ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ในฐานะ กรรมการผูอํานวยการสถาบัน
ธุรกิจเพื่อสังคม เกี่ยวกับบทบาทและวิสัยทัศนในปจจุบันของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ไดประกาศ
นโยบายของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมอยางชัดเจน  โดยมุงเนนการทําหนาที่เปน ตัวกลาง เพ่ือประสาน
ใหเกิดเพ่ือประสานใหเกิดความเขาใจกัน และดําเนินงานรวมกัน ในเรื่องของการดําเนินธุรกิจดวย
ความรับผิดชอบตอสังคม ใหแก 3 ภาคสวน อันไดแก  

(1) ภาคธุรกิจ 
(2) ภาครัฐ 
(3) ภาคประชาสังคม 

 
ในการทําหนาที่เปนตัวกลางประสานความรวมมือแกทั้ง 3 ภาคสวน จึงไดกําหนดพันธกิจ

เพื่อใหบรรลุเปาหมายที่ตั้งไวดวยพันธกิจ 4 ดาน ดังตอไปนี้ 
(1) Information Dissemination  สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม จะทําหนาที่เปนสื่อกลาง

ในการเผยแพรความรูความเขาใจ รวมทั้งประเด็นดาน  CSR ในปจจุบัน เพื่อสรางความตระหนักถึง
ความสําคัญของการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมใหแกภาค
ธุรกิจ  ภาครัฐ และภาคประชาสังคมที่เกี่ยวของ 

 (2) Intermediaries สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม จะทําหนาที่เปนตัวกลางระหวางองคกร
ธุรกิจ  ภาครัฐ และภาคประชาสังคมที่เกี่ยวของ เพื่อเชื่อมโยงและสงเสริมใหเกิดการดําเนินงานรวมกัน
เพื่อสรางผลกระทบทางสังคมเปนวงกวางอันเปนประโยชนตอการพัฒนาสังคม ชุมชนและสิ่งแวดลอม
ไดอยางตอเนื่อง 

 (3) Consultation สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม เปนศูนยรวมของผูเช่ียวชาญดาน  CSR 
รวมทั้งรวบรวมความรูและแนวปฏิบัติดาน  CSR ของภาคธุรกิจในอุตสาหกรรมตางๆ เพื่อใหคําปรึกษา
และสงเสริมการดําเนินงานดานความรบัผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมแกภาคธุรกิจ 
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(4) Implementation Guidance สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม จะทําหนาที่สงเสริมการนํา
มาตรฐานสากลเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมของภาคธุรกิจมาประยุกตสูการปฏิบัติจริงใน
กระบวนการดําเนินงานขององคกรธุรกิจ 
 
2. ขอบเขตของการดําเนนิงานสงเสริมความรบัผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอมตอภาค
ธุรกิจ ของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม 
 

จากการศึกษาการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ 
ของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม พบวา มีการแบงมิติของการดําเนินงานออกเปน 4 ดาน ตามพันธกิจ ดังนี้ 
 
ดานที่ 1 Information Dissemination  

 
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ไดพัฒนาปรับปรุงเว็บไซต www.csri.or.th ใหมีเนื้อหาที่นาสนใจ และ

มีความหลากหลาย โดยมีวัตถุประสงคเพื่อเปนแหลงเผยแพรความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมสําหรับภาคธุรกิจและองคกรที่สนใจ ใหเขามาศึกษาเพื่อเปนแนวทางในการนําไปปรับใช
กับการดําเนินงานของธุรกิจไดตอไป รวมทั้งเปดคอลัมน “คุยกับ CSRI” เปดรับคําถามเกี่ยวกับ CSR ที่
อยากรู โดยจะมีเจาหนาที่ของทางสถาบันที่เปนผูเช่ียวชาญเกี่ยวกับ CSR เขามาไขขอของใจ และให
ขอมูลที่ถูกตองกับทุกคําถาม 
 
ดานที ่2 Intermediaries 
 
 สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ใหความสําคัญกับการดําเนินงานในสวนนี้เปนพิเศษ ในการเปน
ตัวกลางระหวางองคกรธุรกิจ ภาครัฐ และภาคประชาสังคมที่เกี่ยวของ เพื่อเช่ือมโยงและสงเสริมใหเกิด
การดําเนินงานรวมกันเพื่อสรางผลกระทบทางสังคมเปนวงกวางอันเปนประโยชนตอการพัฒนาสังคม 
ชุมชนและสิ่งแวดลอมไดอยางตอเนื่อง โดยแสดงใหเห็นจากการดําเนินงานผานกิจกรรมที่หลากหลาย
ดังตอไปนี้   
 

- โครงการ “CSR Day” เกิดขึ้นเพื่อรณรงคใหองคกรธุรกิจตางๆ ไดจัดกิจกรรมวนัซีเอสอาร 
หรือ CSR DAY ขึ้น “ในสถานประกอบการ” ที่มุงเนนการสรางความเขาใจและสงเสริมบทบาทการมี
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สวนรวมของพนักงานตอกิจกรรม CSR ขององคกร โครงการ CSR DAY มีสวนชวยใหพนักงานใน
องคกรตางๆ ไดเขาใจวา การทํา CSR ทีแ่ทจริงนั้น ทุกคนสามารถทําไดดวยตนเองทุกวัน ไมวาจะอยู
ในทีท่ํางานหรอืสถานที่ใด โครงการ CSR DAY  ไดเปดโอกาสใหพนกังานมีสวนรวมในการทํา CSR 
กับองคกร โดยเปนการเปดเวทีใหพนักงานไดแสดงความคิดสรางสรรคที่เปนประโยชนตอการทํางาน 
ท้ังกับองคกร และกับชุมชนและสังคม นอกจากนี ้ยังมีสวนชวยสรางความสัมพันธทีด่ีภายในองคกร 
รวมไปถึง การเพ่ิมประสิทธิภาพการใหบริการ ซ่ึงมีสวนชวยเพิ่มความพึงพอใจใหกับลูกคาอีกดวย 

- สนับสนุนแนวทางการลดภาวะโลกรอน สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  ไดเล็งเห็นถึงความสําคัญใน
การสรางความตระหนักถึงประเด็นปญหาดังกลาว และ การเตรียมพรอมของภาคธุรกิจในการรับมือตอ
การบรรเทาปญหา  การปรับตัวตอการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ  ดังนั้น  สถาบันฯ  ในฐานะ
แกนกลางมีแนวทางในการสรางความรูความเขาใจแกหนวยงานที่เกี่ยวของ  ตลอดจนสรางพันธมิตร 
และเชื่อมโยงความรวมมือเพื่อหาแนวทางบรรเทาปญหาโลกรอน 

- CSRI Forum สถาบันธุรกจิเพื่อสังคม มีความตองการใหภาคธุรกิจตระหนกั ถึงการดําเนิน
ธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม รวมทั้งเกิดความรูความเขาใจเกี่ยวกับ CSR จึงไดจัดเวทีใหความรู
แกภาคธุรกจิเปนประจํา ผานการสัมมนาในหวัขอตางๆ ที่เปนประโยชนตอองคกรธุรกิจ ผานเวที
สัมมนา CSRI Forum ตางๆ ดังน้ี 

• งานเสวนา “ธุรกิจและสังคมไทยกาวไปพรอมกันดวย CSR” 
• งานสัมมนา “CSR กับการสรางแบรนด” 
• งานสัมมนา “กาวที่ลํ้าหนา มาตรฐานรายงานและการประเมินผล CSR ในองคกร” 
• งานสัมมนา“ หัวขอหลกัปฏิบัติการลงทุนที่มีความรับผิดชอบ : Principles for 

Responsible Investment” 
• งานแถลงขาวและเสวนาในหัวขอ  “ทิศทางและวิสัยทัศน CSR ป 2552” 
• งานเสวนาในหัวขอ “องคกรยั่งยืน ดวยหวงโซสังคม และพลังรวมของผูมีสวนได

สวนเสีย” 
• งานสัมมนา  “การใชและใหบริการทางการเงินอยางรับผิดชอบเพื่อการเติบโตแบบ

ยั่งยืน” 
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• งานเสวนาในหัวขอ “From Great Leadership to Sustainable Business – 
White Ocean Strategy” 

- สนับสนุนการจัดเวที “การบรรยายพิเศษเพื่อสรางแรงบันดาลใจ "หรือ “Ideas Talks” 
- สนับสนุนการจัดงานสัมมนา  “Green Office ใหสําเร็จดวยความรวมมือ” สถาบันธุรกิจเพ่ือ

สังคม เล็งเห็นถึงความสําคัญในการสรางความตระหนักตอความสําคัญของสภาวะนิเวศวิทยาใน
ปจจุบัน จึงใหการสนับสนุนเวทีนี้   เพื่อเปนเวทีในการนําเสนอมุมมองในการรวมสรางความรวมมือ
ระหวางธุรกิจ  พนักงาน  คูคา  ลูกคา  และองคกรตางๆ  ในการรวมกันดูแลและรักษาสิ่งแวดลอมซ่ึงเปน
ทรัพยากรสําคัญที่สุดตอความยั่งยืนของโลก 

- สนับสนุนการจัดตั้ง CSR Club เพ่ือเปนศูนยกลางทางความคิดและพื้นที่ในการแลกเปลี่ยน
เรียนรู ประสบการณในการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรระหวางกัน โดยจะ
สงเสริมใหองคกรสมาชิกในบริษัทจดทะเบียนฯ ตระหนักถึงความสําคัญของการดําเนินธุรกิจอยางมี
ความรับผิดชอบตอสังคม  ในการดําเนินธุรกิจดวยความใสใจและดูแลรักษาสังคมและสิ่งแวดลอม
ภายใตหลักจริยธรรม และการกํากับดูแลกิจการที่ดี และผสมผสานแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม
ขององคกร (CSR) ใหเปนสวนหนึ่งของวัฒนธรรมองคกร ใหอยูในทุกวันของการดําเนินธุรกิจ 
 
ดานที่ 3 Consultation 

 
สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  ไดพัฒนาสื่อส่ิงพิมพเพื่อรวบรวมองคความรูดาน CSR  เพ่ือเปน

ประโยชนตอการศึกษา และการนําไปใชในการดําเนินงานดาน CSR แกองคกรธุรกิจ และประชาชน
ท่ัวไป คือ  
   - CSR Map หรือ แผนที่ความรับผิดชอบของธุรกิจตอสังคม เพ่ือเสนอแนวทางและขอมูลใน
การวางยุทธศาสตรความรับผิดชอบของธุรกิจตอสังคมแก หนวยงานทั้งภาครัฐและเอกชน อันจะเปน
การสรางมูลคาเพิ่มใหแกหนวยงาน ตลอดจนเปนการเผยแพรความรู ความเขาใจเกี่ยวกับการดําเนิน
กิจกรรมดวยความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม 

- คูมือชวยบอกพิกัดการดําเนินงานที่มีเปาหมายดานธุรกิจควบคูกับความรับผิดชอบตอสังคม 
“เข็มทิศธุรกิจเพ่ือสังคม” (CSR Guidelines) หลักการและแนวปฏิบัติใหแกบริษัทจดทะเบียนในการ
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ดําเนินการดาน CSR จัดทําโดย คณะทํางานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของ
บริษัทจดทะเบียน 
 
ดานที่ 4 Implementation Guidance 

 
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม สงเสริมการนาํมาตรฐานสากลเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมของ

ภาคธุรกิจมาประยุกตสูการปฏิบัติจริงในกระบวนการดาํเนินงานขององคกรธุรกิจ ผานกจิกรรม
ดังตอไปนี้ 

- มาตรฐานแรงงานไทยวาดวยความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจไทย (มรท  .8001-2546(  
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม สนับสนุนการใหความรูความเขาใจแกภาคธุรกิจสถานประกอบการในการ
เช่ือมโยง  CSR สูสถานประกอบการ  ในการจัดอบรมและบรรยายแกผูประกอบการในหัวขอเรื่อง "  การ
ดําเนินการดาน  CSR ในสถานประกอบการ   "เพื่อสงเสริมใหภาคธุรกิจตระหนักถึงความรับผิดชอบตอ
สังคม  เขาสูกระบวนการดําเนินธุรกิจ  และเชื่อมโยงความมีสวนรวมของผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร 
ไดแก คูคา สังคม ชุมชน ตลอดจนพนักงานเองที่เปนปจจัยสําคัญในการพัฒนาองคกรอยางยั่งยืน 

- CSR Awards รางวัลบริษัทจดทะเบียนดีเดนดาน CSR   (Corporate Social  
Responsibility  Awards)  เพ่ือมอบใหแกบริษัทจดทะเบียนที่มีความโดดเดนในการดําเนินธุรกิจควบคู
ไปกับการคํานึงถึงสังคมและสิ่งแวดลอม 

จากการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ที่สถาบัน
ธุรกิจเพื่อสังคมมีขึ้น จวบจนกระทั่งถึงปจจุบัน ทางสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ไมมีเกณฑการวัดผลการ
ดําเนินงาน แตจะใชการวัด Feedback จากผูเขารวมงานสัมมนา และผูจัดเปนสําคัญการประเมินผล  

สวนที ่2 กลยทุธการส่ือสารงานสงเสรมิความรบัผดิชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาค
ธุรกิจ ของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม 
 

ในดานกลยุทธการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ 
ของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  จะใชการประชาสัมพันธในดานตางๆ เปนหลัก  เพื่อใหการดําเนินงาน
ประชาสัมพันธเปนไปตามภารกิจที่วางไว  ซ่ึงอยูภายใตความรับผิดชอบของฝายสื่อสารองคกร  ตลาด
หลักทรัพยฯ โดยจะแบงการใชส่ือประชาสัมพันธตางๆ ที่มุงไปยังกลุมเปาหมายที่ตองการดําเนินงาน
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ประชาสัมพันธออกเปน  2 สวน คือ บริษัทจดทะเบียน และสื่อมวลชน โดยทางดานบริษัทจดทะเบียน  
สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ดําเนินการสื่อสารเพื่อสรางความรูความเขาใจอยางถูกตอง รวมทั้งเปนสะพาน
เชื่อมโยงระหวางธุรกิจและสังคม ผลักดันใหบริษัทจดทะเบียนมีความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมในองคกรอยางเปนรูปธรรม  

 
1. อีเมล เปนการสื่อสารพื้นฐานที่สําคัญ สะดวก รวดเร็ว เขาถึงกลุมเปาหมายไดงาย 
2. ตัววิ่งประชาสัมพันธผานทางโทรทัศนชองตางๆ อาทิ Money Channel / MCOT / 

ASTV / TNN 24 / Nation Channel และ ttv เปนตน  
3. ตัววิ่งประชาสัมพันธผานทางเวบ็ไซตตางๆ อาทิ www.moneychannel.co.th / 

www.settrade.com และ www.astv-tv.com  เปนตน  
4. สถานีโทรทัศนเพ่ือการลงทนุ Money Channel โดยผานการ Tie in ในรายการตางๆ 

การทาํขาวประชาสัมพันธ การสัมภาษณผูบริหาร สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ผูบริหารบริษทั
จดทะเบียนที่ไดรับรางวัล CSR Awards รายการใหความรูเกี่ยวกับการดําเนินธุรกิจเพื่อ
สังคม เชน รายการเข็มทิศ CSR เปนตน 

5. จดหมายขาวในรูปสื่อส่ิงพิมพและสื่ออิเล็กทรอนิกส เชน e-NEWS from SET Group 
และ e-news@Maruey เปนตน 

6. บทความในสือ่ส่ิงพิมพ เชน หนังสือพิมพ และวารสารตางๆ  
7. เวบ็ไซตของสถาบนัธุรกจิเพื่อสังคม www.csri.or.th  
8. กิจกรรมของสถาบนัธุรกิจเพ่ือสังคม รวมกับหนวยงานภาคตางๆ อาทิ CSRI Forum, 

CSR Day เปนตน  
9. การจัดนทิรรศการ ออกบธูแนะนําสถาบันฯ และการใหความรูเรื่อง CSR เชน งาน 

co.2gather Fair รวมพลังดีรักษโลก รักษสังคม จัดโดยหนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ 
 

สวนกลุมเปาหมายที่เปนสื่อมวลชน จะเนนการใหขอมูลขาวสาร และสรางใหเกิดการมีสวน
รวม โดยดึงใหส่ือมวลชนมาเปนแนวรวม และใหความรวมมือในการสรางสรรคกิจกรรมสงเสริมความรู
ความเขาใจในเรื่อง CSR แกภาคธุรกิจ เพื่อการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมไดอยาง
ถูกตอง เชน การจัดงานสัมมนารวมกัน การสนับสนุนโครงการตางๆ เพื่อขยายประเด็นที่สําคัญ เพื่อจะ
ไดเปนชองทางในการเผยแพรขอมูล และความรูเร่ือง CSR  
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สวนที ่3 การสรุปผลการวจิัยในสวนของการศึกษาการรบัรูตองานสงเสริมความรบัผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอมของสถาบนัธุรกจิเพื่อสังคม ความรูดานความรบัผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกจิ พฤติกรรมการนาํไปปฏิบัตงิานดานความรบัผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ และสํารวจความคิดเหน็ของภาคธุรกจิเกี่ยวกบั
แนวทางการดําเนนิงานของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม 
  

ผูวิจัยไดออกแบบสอบถาม เพื่อใชเปนเครื่องมือในการเก็บรวมรวบขอมูลจํานวน 1 ชุด แลวนาํ
ขอมูลมาทาํการวิเคราะหผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS โดยใชสถติิในการวิเคราะหขอมูลสอง
ลักษณะคือ 

1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา  (Descriptive Analysis)  
ใชการบรรยายขอมูลโดยวิธกีารแจกแจงความถี่ (Frequency) และใชสถิติรอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) ตามความ
เหมาะสมของตัวแปร เพ่ืออธิบายลกัษณะขอมูลเบื้องตนของกลุมตัวอยาง ดังนี้ 

(1) ขอมูลดานลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา และตําแหนง
งาน  

(2) ขอมูลดานการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกจิเพื่อสังคม  
(3) ขอมูลเกี่ยวกับการรับรู และความรูตอการสื่อสารการดําเนินงานสงเสริมความ

รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม  
(4) ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมที่เกิดจากการใหความรู ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  
(5) ขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอแนวทางการดําเนินงานของสถาบนัธุรกิจเพ่ือ

สังคม   
 

2. การวิเคราะหเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics)  
เปนการวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานทีต่ั้งไวโดยใชสถิติในการวิเคราะห ดังนี้ 
สมมติฐานขอที่ 1 
ใชวิธีการวิเคราะหความแตกตางระหวางกลุม ดวย t-test และ ANOVA แลวแตกรณี  
สมมติฐานขอที่ 2-4 
ใชวิธีการวิเคราะหความสมัพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยใชคาสถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient)  
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ตอนที ่1 การวิเคราะหเชงิพรรณนา 
 
1. ขอมูลดานลักษณะประชากร 
 
 จากกลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาทั้งหมด 222 คน กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้สวนใหญเปน
เพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยสวนใหญมีอายอุยูในชวง 31 – 40 ป การศกึษาระดบัสูงกวาปริญญาตร ี
และสวนใหญทํางานในตําแหนงเจาหนาที่ฝายอื่นๆ สวนสถานภาพของบริษัทจดทะเบียน สวนใหญอยู
ในประเภท SET ในกลุมธุรกิจการเงิน และมีผูรับผิดชอบงานดานการดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคม 
 
2. ขอมูลดานการเปดรับส่ือประชาสัมพนัธของสถาบนัธุรกิจเพือ่สังคม 
 
 การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมของกลุมตัวอยางโดยรวม อยูในระดับ
ตํ่า ท้ังนี้มีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธจากสื่อส่ิงพิมพ ผานทางหนังสือพิมพมากที่สุด รองลงมาคือ ส่ือ
สารสนเทศ ผานทางอีเมล  และสื่อกิจกรรม ผานทางงานสัมมนา ซ่ึงมีการเปดรับอยูในระดับปานกลาง 
สวนสื่อส่ือสารสนเทศ  ส่ือโทรทัศน ส่ือส่ิงพิมพอ่ืนๆ ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรมอื่น มีการเปดรับอยูใน
ระดับต่ํา และจากสื่อวิทยุ มีการเปดรับอยูในระดับต่ํามาก  

 
 สวนประเภทขอมูลขาวสารที่กลุมตัวอยางเปดรับ พบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับกิจกรรมใหความรูเกี่ยวกับ CSR มากที่สุด รองลงมาคือ ความรูเกี่ยวกับ CSR และกลุม
ตัวอยางสวนใหญคิดวา  สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม มีการใชสื่อตางๆ ในการเผยแพรความรูดานความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมสําหรับภาคธุรกิจ ในระดับปานกลาง 
 
3. ขอมูลเกี่ยวกับการรบัรู และความรูตอการสื่อสารการดําเนนิงานสงเสริมความรบัผิดชอบ
ตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม 

 
ผลการวิจัยพบวา  กลุมตัวอยาง  มีการรับรูตอการสื่อสารการดําเนินงานสงเสริมความ

รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ในเรื่องของภารกิจ ใน
สวนของการสงเสริมใหภาคธุรกิจเกิดการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม 
(CSR) มากที่สุด ซ่ึงถือเปนภารกิจหลักของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความ
เขาใจในบทบาทการดําเนินงานของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมไดเปนอยางดี  
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ในสวนความรูท่ีกลุมตัวอยางมีในเรื่องของความรับผิดชอบตอสังคม CSR พบวา กลุมตัวอยาง
มีความเขาใจในคําจํากัดความของคําวา CSR เปนอยางดี คือ CSR ไมใชเพียงแคการบริจาคเงินหรือ
ส่ิงของเพียงอยางเดียว ซ่ึงเปนคําถามที่กลุมตัวอยางตอบถูกตองทั้งหมด คิดเปน 100 % นอกจากนี้ 
กลุมตัวอยางยังมีความเขาใจในเรื่องของการไมเอารัดเอาเปรียบผูบริโภค/การปองกันหรือกําจัดมลพิษ
ในกระบวนการผลิตเพื่อไมใหสงผลกระทบตอชุมชน ถือเปนการดําเนินความรับผิดชอบตอสังคมของ
ธุรกิจ เปนลําดับถัดมา และในสวนของความรูเกี่ยวกับจําพวกของกิจกรรมที่แสดงถึงความรับผิดชอบ
ตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจตามบทบาทและความเกี่ยวของของหนวยงาน ซ่ึงแบงออกเปน 3 
จําพวก ไดแก CSR-in-process CSR-as-process  และ CSR-after-process กลุมตัวอยางก็มีความรู
เปนอยางดีเชนกัน  
 
4. ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมที่เกิดจากการใหความรู ของสถาบนัธุรกจิเพื่อสังคม 

 
กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมที่เกิดจากการใหความรูของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม โดยนําความรูที่

ไดรับจากสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ในเรื่องของ CSR ไปปฏิบัติในระดับมาก โดยนําไปปฏิบัติมากที่สุด
คือ ยินดีเขารวมกิจกรรม CSR ที่องคกรจัดขึ้นดวยความเต็มใจ รองลงมาคือ  ความกระตือรือรนในการ
ติดตามขาวสารของCSRIหรือเขารวมกิจกรรมที่ CSRI จัดขึ้นเปนประจํา นํา CSR-in-Process ไป
ปฏิบัติใช ในกระบวนการทํางาน และนําความรู CSR ที่ไดรับจาก CSRI ไปประยุกตใชกับการปฏิบัติ
ดาน CSR สวนพฤติกรรมที่กลุมตัวอยาง มีการปฏิบัติในระดับปานกลาง มีเพียงพฤติกรรมเดียว คือ 
การนําความรู CSR ที่ไดรับจากสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ไปเผยแพรแกหัวหนา/เพื่อนรวมงาน เพื่อสราง
ใหเกิดความตระหนัก และนําไปปฏิบัติใชในการทํางาน  
 
5. ขอมูลเกี่ยวกับความคดิเหน็ทีมี่ตอแนวทางการดําเนนิงานของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม 

 
กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอแนวทางการดําเนินของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ในระดับที่ดี 

โดยกลุมตัวอยาง มีความคิดเห็นเชิงบวกในทุกประเด็นของคําถาม โดยมีความเห็นวาสถาบันธุรกิจเพ่ือ
สังคม มีสวนชวยใหทราบถึงความสําคัญในการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอม และเห็นดวยกับการที่สถาบันธุรกิจเพื่อสังคมตองรณรงคใหธุรกิจมีการดําเนินธุรกิจดวย
ความรับผิดชอบตอสังคม รองลงมาคือ มีความเห็นวาสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมเปนตัวกลาง ระหวาง
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องคกรธุรกิจ ภาครัฐ ในการเชื่อมโยงและสงเสริมใหเกิดการดําเนินงานรวมกันเพ่ือกอใหเกิดประโยชน
ตอการพัฒนาสังคม ชุมชน และส่ิงแวดลอม  

 
สวนความคิดเห็นที่ไดจากการสัมภาษณเจาะลึก ผูเช่ียวชาญดาน CSR 1 ทาน และผูบริหาร

บริษัทจดทะเบียน 3 ทาน สรุปไดวา ทุกทานมีความคิดเห็นโดยรวมพอใจกับการดําเนินงานของ
สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ในฐานะองคกรที่ใหการสงเสริมการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม
แกภาคธุรกิจ สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม รวมทั้งไดมีการดําเนินงานเพื่อมุงสงเสริมการดําเนินงานธุรกิจ
ดวยความรับผิดชอบตอสังคม ตอภาคธุรกิจอยางจริงจัง ดวยการสงเสริมในรูปแบบตางๆ ทั้ง การจัด
งานสัมมนาใหความรู และ Workshop เปนตน นอกจากนี้ ยังเปนผูสรางความตระหนักใหภาคธุรกิจ มี
ความตื่นตัว และตระหนักในการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม รวมทั้งสรางใหเกิดความ
ความรูความเขาใจในเร่ือง CSR และพฤติกรรมการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม ให
เกิดขึ้นในภาคธุรกิจไดเปนอยางดี ซ่ึงสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมสามารถที่จะจุดกระแสในเรื่องของ CSR 
แกภาคธุรกิจไดในระดับหนึ่ง และถาไดรับความรวมมือจากหลายๆ ฝาย จะทําใหเกิดผลกระทบไดมาก
ขึ้น และตองการใหสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ใชกลยุทธสรางแรงจูงใจแกบริษัทตางๆ มีการดําเนินธุรกิจ
ดวยความรับผิดชอบตอสังคม 

 
ทั้งนี้ การดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมตอภาคธุรกิจ จะประสบความสําเร็จได 

ทางสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ตองใหความสําคัญกับบุคลากร  การวางแผนงาน รูปแบบการสงเสริม การ
จัดกิจกรรม และการสรางเครือขายเพ่ือใหเกิดความรวมมือกัน 

 
ในสวนของการสื่อสารและกิจกรรมที่สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ใชสงเสริมความรับผิดชอบตอ

สังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจนั้น ยังนอยเกินไป สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม มีศักยภาพที่จะ
ดําเนินการสื่อสารเพ่ือสงเสริมการสรางความรับผิดชอบตอสังคมใหแกภาคธุรกิจ ไดมากกวาที่เปนอยู
ในปจจุบัน ดวยการใชเนื้อหา และชองทางการสื่อสารตางๆ ที่หลากหลาย 
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ประเด็นอ่ืนๆ ท่ีนาสนใจ 
 
การดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม  (CSR) ใหประสบความสําเร็จ และ
ความสําคัญกับตลาดทุนไทย 

 
นอกจากความคิดเห็นในเร่ืองของการดําเนินงานของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมแลว การดําเนิน

กิจกรรม CSR ใหประสบความสําเร็จ และผลที่จะเกิดกับตลาดทุนไทยเปนอยางไร เปนอีกประเดน็ทีทุ่ก
ภาคสวนควรใหความสําคัญ ซ่ึงถือเปนประเด็นที่นาสนใจอีกประเด็นหนึ่ง  

 
จากการสัมภาษณผูบริหารสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ผูเช่ียวชาญดาน CSR และผูบริหารบริษัท

จดทะเบียนทั้ง 3 ทาน พบวา แตละทานมีจุดยืนและมุมมองที่แตกตางกัน ในเร่ืองของการทํา  CSR ให
ประสบความสําเร็จ อันไดแก 

1. มอง CSR เปนปญหา นับเปนประเด็นแรกๆ ที่องคกรสวนใหญใหความสนใจ เพราะ
ถาเกิดปญหาตางๆ ส่ิงที่ตามมาอาจจะสงผลกระทบตอองคกรในอนาคตได  

2. ผูบริหาร และพนักงาน เปนองคประกอบสําคัญ ถาไดรับความรวมมือจากทั้ง 2 ฝาย 
การทํา CSR ก็จะไมใชเรื่องยากอีกตอไป 

3. นําสังคมเปนตัวตั้ง เมื่อสังคมดี ทุกอยางก็จะดีตาม 
4. การสื่อสาร สามารถสรางใหเกิดความเขาใจ และการมีสวนรวมจากทุกภาคสวนได  

 
ในสวนของการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมกับการพัฒนาตลาดทุนไทย จาก

การสัมภาษณผูบริหารสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ผูเช่ียวชาญดาน CSR และผูบริหารบริษัทจดทะเบียน
ท้ัง 3 ทาน พบวา แตละทานมีมุมมองที่คลายคลึงกัน สรุปไดวา การที่องคกรมีการดําเนินธุรกิจดวย
ความใสใจ มีความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม จะสามารถสรางมูลคาเพิ่มใหแกธุรกิจ สราง
ความเชื่อมั่นแกนักลงทุน สงผลใหตลาดทุนไทยพัฒนา มีความนาเชื่อถือ ไดรับการยอมรับ และทําให
องคกรธุรกิจเติบโตเคียงคูกับสังคมและสิ่งแวดลอมไดอยางยั่งยืน  
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5. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานขอที่  1   : ประชาชนที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกนั มีการเปดรับส่ือประชาสมัพันธ
ของสถาบนัธุรกิจเพ่ือสังคม แตกตางกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

- กลุมตัวอยางที่มีเพศ อายุ และระดับการศกึษาตางกนั มกีารเปดรับขาวสารประชาสมัพันธ
ของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคมจากสื่อสารสนเทศ ส่ือโทรทัศน ส่ือวิทยุ ส่ือสิ่งพิมพ ส่ือบุคคล และ
ส่ือกิจกรรม ไมแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

- กลุมตัวอยางที่มีตําแหนงงาน และฝายงานตางกัน มีการเปดรับขาวสารประชาสัมพันธของ
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคมจากสื่อสารสนเทศ ส่ือโทรทัศน ส่ือวิทยุ ส่ือสิ่งพิมพ ส่ือบุคคล และสื่อ
กิจกรรม ไมแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
สมมติฐานขอที่ 2   : การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกจิเพ่ือสังคม มีความสัมพันธกบัการ
รับรูตองานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ของภาค
ธุรกิจ 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

- การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเกี่ยวกับสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม จากสื่อสารสนเทศ ส่ือโทรทัศน 
ส่ือวิทยุ ส่ือสิ่งพิมพ สื่อบุคคล และส่ือกิจกรรม ไมมีความสัมพันธ กับการรับรูตองานสงเสริม
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม ของภาคธุรกิจ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานขอที่ 3   : การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกจิเพ่ือสังคม มีความสัมพันธกบั
ความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

- การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเกี่ยวกับสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม จากสื่อทกุประเภท ไมมี
ความสัมพันธ กับความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 4   : การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกจิเพ่ือสังคม มีความสัมพันธกบั
พฤติกรรมการนําไปปฏิบัติงานดานความรบัผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
- การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  จากสื่อโทรทัศน ส่ือวิทยุและสื่ออื่นๆ 

ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการนําไปปฏิบัติงานดานความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในขณะที่การเปดรับส่ือ
ประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  จากสื่อสารสนเทศ ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือบุคคล และสื่อ
กิจกรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการนําไปปฏิบัติงานดานความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
อภปิรายผลการวิจัย 

 
จากผลการวิจัยเกี่ยวกับการศึกษาหาแนวทางในการปรับปรุงการดําเนินงานของสถาบันธุรกิจ

เพื่อสังคม ในอนาคตตอไปใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ดวยวิธีการตางๆ ทั้งจากการศึกษาจากเอกสาร
และการสัมภาษณผูมีสวนเกี่ยวของในฐานะของผูสงสาร  ตลอดจนใชวิธีการเชิงสํารวจโดยใช
แบบสอบถามเปนเคร่ืองมือเพื่อวิเคราะหในมุมมองของผูรับสาร  ผูวิจัยไดพบประเด็นที่นาสนใจ
สามารถอภิปรายผลการวิจัยเพ่ือตอบวัตถุประสงคของการวิจัยไดเปน  3 สวน ดังนี้ 

 
  1. บทบาทและภารกิจการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอ
ภาคธุรกิจของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม 
  2. กลยุทธการสื่อสารเกี่ยวกับงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาค
ธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม 
  3. การรับรูตองานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของสถาบันธุรกิจเพื่อ
สังคม ความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ พฤติกรรมการนําไป
ปฏิบัติงานดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ และสํารวจความคิดเหน็
ของภาคธุรกิจเกี่ยวกับแนวทางการดําเนินงานของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม 
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สวนที ่1 บทบาทและภารกิจการดําเนนิงานสงเสริมความรบัผดิชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม
ตอภาคธุรกิจของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม 
 

“สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม” (Corporate Social Responsibility Institute : CSRI) ถือกําเนิดขึ้น 
โดยตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ดวยตระหนักถึงความสําคัญของการดําเนินธุรกิจดวยความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม วาเปนสวนสําคัญในการสรางการเจริญเติบโตอยางยั่งยืนและ
สรางมูลคาเพิ่มใหแกภาคธุรกิจ รวมท้ังเปนการเพิ่มขีดความสามารถในการดําเนินงานและการแขงขัน
ทางธุรกิจ    พรอมทั้งเห็นวาพลังจากภาคธุรกิจจะเปนสวนสําคัญในการดูแลเอาใจใสสังคมและ
ส่ิงแวดลอม ซ่ึงตรงกับที่ ไมเคิล อี พอรเตอร (Porter and Kramer, 2006) กลาวไววา ผลลัพธจากการ
แสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม ภายใตรูปแบบ Strategic CSR จะทําใหเอ้ือตอการ
พัฒนาขีดความสามารถทางการแขงขัน (Competitiveness) ขององคกรในระยะยาว และเปาประสงค
ของ Strategic CSR ที่ผสมผสานการริเร่ิมท้ังจากภายในและการเชื่อมโยงจากภายนอกจะกอใหเกิด
คุณคารวมกัน (Shared Value) ระหวางธุรกจิและสังคม  

 
ตลาดหลักทรัพยฯ มุงหวังใหสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมเปนหนวยงานกลางในการสงเสริมใหเกิด

การดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม และเปนแหลงรวมความรูดานความรับผิดชอบตอสังคม
และสิ่งแวดลอมสําหรับภาคธุรกิจ  เพื่อสรางความรูความเขาใจอยางถูกตอง รวมทั้งเปนสะพาน
เชื่อมโยงระหวางธุรกิจและสังคม ผลักดันใหบริษัทจดทะเบียนมีความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมในองคกรอยางเปนรูปธรรม  และเพื่อใหภาคธุรกิจของประเทศมีการดําเนินกิจกรรมเพื่อ
สังคมเพิ่มมากขึ้นในสังคมไทย อันจะสรางคุณคาใหแกองคกรและสังคมโดยรวมอยางยั่งยืน ซึ่งพลัง
จากภาคธุรกิจ เปนพลังสําคัญที่จะปองกันปญหาดานสังคมและสิ่งแวดลอม  รวมไปถึงการชวยเหลือ
หรือแกไขปญหาดังกลาวไดอยางดียิ่ง ภายใตวิสัยทัศนในการเปนสถาบันที่มุงมั่น และตั้งใจดําเนินการ
เพื่อสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของภาคธุรกิจอยางจริงจัง โดยเนนการทําหนาที่
เปน ตัวกลาง เพ่ือประสานใหเกิดความเขาใจ และดําเนินงานรวมกัน ในเร่ืองของการดําเนินธุรกิจดวย
ความรับผิดชอบตอสังคม ใหแกผูมีสวนไดเสีย (Stakeholders) ท่ีเกี่ยวของทั้ง 3 ภาคสวน อันไดแก 
ภาคธุรกิจ ภาครัฐ และภาคประชาสังคม ซ่ึงสอดคลองกับท่ี ฟลลิป  คอตเลอร  และแนนซี่  ลี (Kotler 
and Lee, 2005) ไดใหคําจํากัดความของความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจไววา เปน
พันธสัญญาขององคกรที่จะตองมีความรับผิดชอบในการปรับปรุง สงเสริมสังคมที่ตนดํารงอยู ใหมี
ความเปนอยูที่ดีขึ้น และสนับสนุนชวยเหลือสังคมดวยทรัพยากรของบริษัทดวยความสมัครใจ รวมถึง
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การดําเนินการโดยสมัครใจในการดําเนินธุรกิจอยางมีความรับผิดชอบอยางแทจริง เพ่ือใหสังคมที่
องคกรตั้งอยูมีสภาพความเปนอยู และมีส่ิงแวดลอมที่ดีขึ้น  

 
ขอบเขตของการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ 
ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม 
 

จากการศึกษาขอบเขตการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอ
ภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  พบวา  มีการแบงมิติของการดําเนินงานออกเปน 4 ดาน ตาม
พันธกิจที่ไดตั้งไว ซึ่งจากการสัมภาษณผูบริหารสถาบัน และศึกษาจากเอกสารตางๆ ผูวิจัย พบวา การ
ดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม
น้ัน มีที่มาจากความตองการที่จะแกปญหาที่กําลังเกิดขึ้นในสังคมปจจุบัน โดยมีการพิจารณาประเด็น
ประเด็นปญหาสําคัญๆ ที่มีความเกี่ยวของกับผูมีสวนไดเสียกลุมตางๆ ของสถาบันทั้งทางตรงและ
ทางออม แลวจึงนํามาเปนนโยบายสงเสริมฯ ตามพันธกิจทั้ง 4 ขอ  ซ่ึงสอดคลองกับท่ีฟลลิป คอตเลอร 
และแนนซี่  ลี (Kotler and Lee, 2005) กลาวไววา ในการทํากิจกรรมที่แสดงถึงความรับผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอม อยางแรกที่ควรคํานึงถึงก็คือ การเลือกประเด็นทางสังคมวาจะทําอะไร 
(Choosing Social Issues to Support) โดยเริ่มจากการวิเคราะหสถานการณวา ปจจุบันมีประเด็น
ทางสังคมใดบางที่มีความสําคัญ และเปนเร่ืองที่สงผลกระทบตอสังคมโดยรวม โดยอาจจะพิจารณา
จากภาพใหญในระดับประเทศ หรือพิจารณาเขาไปสูจุดยอยที่สังคมกําลังมีปญหาอยู และตรงกับที่ริช
(Reich,1998) กลาววา การดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจที่มีความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของ
ธุรกิจ เปนสิ่งที่เกี่ยวของกับการแสดงความรับผิดชอบตอผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders) ของ
องคกร ซ่ึงรวมถึงพนักงานของบริษัท ลูกคา คนในชุมชนท่ีองคกรตั้งอยู รวมถึงพลเมืองในสังคม
โดยทั่วไป 
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ขอบเขตการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของ
สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม แบงออกเปน 4 ดาน ตามพันธกิจ ดังนี้ 
 

พันธกิจดานที่ 1 Information Dissemination  
 
สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม เปนส่ือกลางในการเผยแพรความรูความเขาใจ รวมทั้งประเด็นดาน 

CSR ในปจจุบัน เพื่อสรางความตระหนักถึงความสําคัญของการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอมใหแกภาคธุรกิจ  ภาครัฐ และภาคประชาสังคมที่เกี่ยวของ  

 
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ไดพัฒนาปรับปรุงเว็บไซต www.csri.or.th ใหมีเนื้อหาที่นาสนใจ และ

มีความหลากหลาย โดยมีวัตถุประสงคเพื่อเปนแหลงเผยแพรความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมสําหรับภาคธุรกิจและองคกรที่สนใจ ใหเขามาศึกษาเพื่อเปนแนวทางในการนําไปปรับใช
กับการดําเนินงานของธุรกิจไดตอไป รวมทั้งเปดคอลัมน “คุยกับ CSRI” เปดรับคําถามเกี่ยวกับ CSR ที่
อยากรู โดยจะมีเจาหนาที่ของทางสถาบันที่เปนผูเช่ียวชาญเกี่ยวกับ CSR เขามาไขขอของใจ และให
ขอมูลที่ถูกตองกับทุกคําถาม ซ่ึงถือเปนการจัดการการสื่อสารในลักษณะการสื่อสารสองทางอยาง
สมดุล (Two-way Symmetrical Process) โดยดําเนินการบนพื้นฐานความเชื่อที่วาการจัดการการ
ส่ือสาร หรือการสื่อสารเปนเร่ืองเกี่ยวกับการสรางความสัมพันธกับสาธารณชน อันนําไปสูการแสวงหา
แนวทางในการสื่อสารสองทางในลักษณะของการแลกเปลี่ยนขอมูลรวมกัน และการทําความเขาใจ
รวมกันในเรื่องตางๆ เพ่ือมุงหวังใหเกิดการสนับสนุนใหสมาชิกในสังคมสามารถตัดสินใจเรื่องตางๆ ให
ลุลวงไปดวยดี ซึ่งสอดคลองกับท่ี ไมเคิล และลินดา (Michael E. Hattersley and Linda McJannet, 
1997) กลาวไววา การสื่อสารที่มีประสิทธิผลนั้นมิไดเกี่ยวของกับกิจกรรมการสื่อสารเชิงประยุกตแบบ
ตางๆ เทานั้น แตยังเกี่ยวของกับกระบวนการที่บุคคลซ่ึงเปนผูริเร่ิม หรือ ผูสงสาร และทักษะตางๆ ใน
การสื่อสารของพวกเขา อันเปนพื้นฐานสําคัญตอความสําเร็จในการสื่อสารขององคกร  
 
ดานที ่2 Intermediaries 
  

สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ใหความสําคัญกับการดําเนินงานในสวนนี้เปนพิเศษ ในการที่จะเปน
ตัวกลางระหวางองคกรธุรกิจ ภาครัฐ และภาคประชาสังคมที่เกี่ยวของ เพื่อเช่ือมโยงและสงเสริมใหเกิด
การดําเนินงานรวมกันเพื่อสรางผลกระทบทางสังคมเปนวงกวางอันเปนประโยชนตอการพัฒนาสังคม 
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ชุมชนและสิ่งแวดลอมไดอยางตอเนื่อง โดยแสดงใหเห็นจากการดําเนินงานผานกิจกรรมตางๆ จํานวน
มาก ดังตอไปนี้ 
 

- โครงการ “CSR Day”  จัดตั้งขึ้นเพ่ือรณรงคใหองคกรธุรกิจตางๆ ไดจัดกิจกรรมวันซีเอสอาร  
หรือ  CSR DAY ขึ้น  “ในสถานประกอบการ”  ที่มุงเนนการสรางความเขาใจและสงเสริมบทบาทการมี
สวนรวมของพนักงานตอกิจกรรม  CSR ขององคกร โครงการ CSR DAY มีสวนชวยใหพนักงานใน
องคกรตางๆ ไดเขาใจวา การทํา CSR ที่แทจริงนั้น ทุกคนสามารถทําไดดวยตนเองทุกวัน ไมวาจะอยู
ในที่ทํางานหรือสถานที่ใด โครงการ CSR DAY  ไดเปดโอกาสใหพนักงานมีสวนรวมในการทํา CSR 
กับองคกร โดยเปนการเปดเวทีใหพนักงานไดแสดงความคิดสรางสรรคท่ีเปนประโยชนตอการทํางาน 
ท้ังกับองคกร และกับชุมชนและสังคม นอกจากนี้ ยังมีสวนชวยสรางความสัมพันธที่ดีภายในองคกร 
รวมไปถึง การเพ่ิมประสิทธิภาพการใหบริการ ซึ่งมีสวนชวยเพิ่มความพึงพอใจใหกับลูกคาอีกดวย ซ่ึง
สอดคลงกับที่ ฟลลิป คอตเลอร และแนนซี่  ลี (Kotler and Lee, 2005)   ไดใหทรรศนะถึงประโยชนของ
การดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจไววา สามารถสราง
ความสนใจและรักษาความกระตือรือลนในการทํางานของพนักงาน (Attract and Retain a 
Motivated Workforce) เนื่องจากการที่ไดเขามามีสวนรวมในการชวยเหลือชุมชนกับประเด็นปญหา
สังคมที่ตองการความชวยเหลือ และองคกรก็ใหการสนับสนุน ดังนั้น พนักงานจะรูสึกภาคภูมิใจและมี
ความสุขในการปฏิบัติหนาที่ของตน ทั้งยังชวยองคกรในการลดคาใชจายในดานการรักษาบุคลากรที่มี
คุณภาพไวกับองคกรอีกดวย และยงัดึงดูดบุคลากรอื่นๆ ใหอยากเขามาทํางานกับองคกรไดอีก 
 

- สนบัสนนุแนวทางการลดภาวะโลกรอน 
ดวยปญหาภาวะโลกรอน  และการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศในปจจุบัน  ท่ีกลายเปน

ประเด็นปญหาในทั่วทุกภูมิภาคของโลก  และอาจกลายเปนวิกฤตตอสภาวะนิเวศวิทยาในอนาคต 
สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ไดเล็งเห็นถึงความสําคัญในการสรางความตระหนกัถงึประเดน็ปญหาดงักลาว 
และ การเตรียมพรอมของภาคธุรกิจในการรับมือตอการบรรเทาปญหา การปรับตัวตอการเปลี่ยนแปลง
สภาพภูมิอากาศ  ดังนั้น  สถาบันฯ  ในฐานะแกนกลางมีแนวทางในการสรางความรูความเขาใจแก
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หนวยงานที่เกี่ยวของ  ตลอดจนสรางพันธมิตร  และเชื่อมโยงความรวมมือเพ่ือหาแนวทางบรรเทา
ปญหาดังกลาว  

- CSRI Forum 
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม มีความตองการใหภาคธุรกิจตระหนกั ถึงการดําเนินธุรกิจดวยความ

รับผิดชอบตอสังคม รวมทั้งเกิดความรูความเขาใจเกี่ยวกบั CSR จึงไดจัดเวทีใหความรูแกภาคธุรกจิ
เปนประจํา ผานการสัมมนาในหัวขอตางๆ ที่เปนประโยชนตอองคกรธุรกิจ ผานเวทีสัมมนา CSRI 
Forum ตางๆ ดังนี้ 

งานเสวนา “ธุรกิจและสังคมไทยกาวไปพรอมกันดวย CSR” 
งานสัมมนา “CSR กับการสรางแบรนด” 
งานสัมมนา “กาวที่ลํ้าหนา มาตรฐานรายงานและการประเมินผล CSR ในองคกร” 
งานสัมมนา“ หัวขอหลกัปฏิบัติการลงทุนที่มีความรับผิดชอบ : Principles for Responsible 

Investment” 
งานแถลงขาวและเสวนาในหัวขอ  “ทิศทางและวิสัยทัศน CSR ป 2552” 
งานเสวนาในหัวขอ “องคกรยั่งยืน ดวยหวงโซสังคม และพลังรวมของผูมีสวนไดสวนเสีย” 
งานสัมมนา  “การใชและใหบริการทางการเงินอยางรับผิดชอบเพื่อการเติบโตแบบยั่งยืน” 
งานเสวนาในหัวขอ “From Great Leadership to Sustainable Business – White Ocean 

Strategy” 
 
- สนับสนุนการจัดงานสัมมนา “Green Office ใหสําเร็จดวยความรวมมือ”  
เพ่ือสรางความตระหนักตอความสําคัญของสภาวะนิเวศวิทยาในปจจุบัน  โดยนําเสนอมุมมอง

ในการรวมสรางความรวมมือระหวางธุรกิจ  พนักงาน  คูคา  ลูกคา  และองคกรตางๆ  ในการรวมกันดูแล
และรักษาสิ่งแวดลอมซ่ึงเปนทรัพยากรสําคัญที่สุดตอความยั่งยืนของโลก ซ่ึงตรงกับหลักปรัชญา 
“เ ศ ร ษ ฐ กิ จ พ อ เ พี ย ง ”  ที่ พ ร ะ บ า ท ส ม เ ด็ จ พ ร ะ เ จ า อ ยู หั ว  ท ร ง มี พ ร ะ ร า ช ดํ า รั ส แ ก   
พสกนิกรชาวไทยมาตั้งแตป  พ .ศ   2517    ใหอยูภายใตหลักความพอประมาณ  ความระมัดระวัง  มี
เหตุผล และการบริหารความเสี่ยง ภายใตความรูและคุณธรรมในการประกอบธุรกิจ ซ่ึงมีเปาหมาย คอื 
ความสมดุล  มั่นคง  และยั่งยืนของชีวิตและสังคม  ดังน้ัน  “การดําเนินธุรกิจตามปรัชญานี้จึงอยูบน
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พ้ืนฐานของการไมเอารัดเอาเปรียบผูอ่ืน  หรือแสวงหาผลกําไรจนเกินควรจากการเบียดเบียนประโยชน
ของสังคม  โดยไมคํานึงถึงผลกระทบที่อาจจะกอใหเกิดวิกฤตตามมา  ตลอดจนใหคํานึงถึงการใช
ทรัพยากรในธุรกิจอยางประหยัดและอยางมีคุณภาพ” (เข็มทิศธุรกิจเพื่อสังคม, 2008) 

 
- สนบัสนนุการจัดตั้ง CSR Club  
เพื่อเปนศูนยกลางทางความคิดและพื้นที่ในการแลกเปลี่ยนเรียนรู ประสบการณในการ

ดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรระหวางกัน โดยจะสงเสริมใหองคกรสมาชิกใน
บริษัทจดทะเบียนฯ ตระหนักถึงความสําคัญของการดําเนินธุรกิจอยางมีความรับผิดชอบตอสังคม  ใน
การดําเนินธุรกิจดวยความใสใจและดูแลรักษาสังคมและสิ่งแวดลอมภายใตหลักจริยธรรม และการ
กํากับดูแลกิจการที่ดี และผสมผสานแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR) ใหเปนสวน
หนึ่งของวัฒนธรรมองคกร ใหอยูในทุกวันของการดําเนินธุรกิจ ซึ่งสอดคลองกับส่ิงที่องคกรระดับโลก 
World Business Council for Sustainable Development (2004) ไดใหคําจํากัดความของการแสดง
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจวา เปนการตัดสินใจขององคกรที่จะดําเนินธุรกิจ
เพื่อใหประสบความสําเร็จในดานการตลาดดวยการมีคุณธรรมในการดําเนินธุรกิจ เคารพในขอบังคับ
กฎหมาย และเคารพในผูคนในชุมชนและดูแลสิ่งแวดลอมดวย 
 
ดานที่ 3 Consultation 
 

สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ตั้งพันธกิจที่จะเปนศูนยรวมของผูเช่ียวชาญดาน  CSR รวมทั้งรวบรวม
ความรูและแนวปฏิบัติดาน CSR ของภาคธุรกิจในอุตสาหกรรมตางๆ เพื่อใหคําปรึกษาและสงเสรมิการ
ดําเนินงานดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมแกภาคธุรกิจ จึงไดพัฒนาส่ือส่ิงพิมพเพื่อ
รวบรวมองคความรูดาน CSR  เพื่อเปนประโยชนตอการศึกษา และการนําไปใชในการดําเนินงานดาน 
CSR แกองคกรธุรกิจ และประชาชนทั่วไป คือ จัดทําเอกสารเผยแพร CSR Map หรือ แผนที่ความ
รับผิดชอบของธุรกิจตอสังคม เพื่อเสนอแนวทางและขอมูลในการวางยุทธศาสตรความรับผิดชอบของ
ธุรกิจตอสังคมแก หนวยงานทั้งภาครัฐและเอกชน อันจะเปนการสรางมูลคาเพิ่มใหแกหนวยงาน 
ตลอดจนเปนการเผยแพรความรู ความเขาใจเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมดวยความรับผิดชอบตอ
สังคมและสิ่ งแวดลอม  และสนับสนุนการจัดพิมพ  คู มือ “เข็มทิศธุรกิจเพื่อสังคม” (CSR 
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Guidelines)  ซึ่งจัดทําโดย คณะทํางานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของบริษัท
จดทะเบียน เพื่อเปนหลักการและแนวปฏิบัติใหแกบริษัทจดทะเบียนในการดําเนินการดาน CSR  
 
ดานที่ 4 Implementation Guidance 

ดวยความตองการที่จะสงเสริมการนํามาตรฐานสากลเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมของ
ภาคธุรกิจมาประยุกตสูการปฏิบัติจริงในกระบวนการดําเนินงานขององคกรธุรกิจ สถาบันธุรกิจเพื่อ
สังคมจึงไดมีการสงเสริมมาตรฐานแรงงานไทยวาดวยความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจไทย (มรท.
8001-2546) โดยรวมสนับสนุนการใหความรูความเขาใจแกภาคธุรกิจสถานประกอบการในการ
เช่ือมโยง CSR สูสถานประกอบการ ในการจัดอบรมและบรรยายแกผูประกอบการในหัวขอเรื่อง "การ
ดําเนินการดาน CSR ในสถานประกอบการ" เพื่อสงเสริมใหภาคธุรกิจตระหนักถึงความรับผิดชอบตอ
สังคม เขาสูกระบวนการดําเนินธุรกิจ และเชื่อมโยงความมีสวนรวมของผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร 
ไดแก คูคา สังคม ชุมชน ตลอดจนพนักงานเองที่เปนปจจัยสําคัญในการพัฒนาองคกรอยางยั่งยืน และ
ดําเนินโครงการ CSR Awards ภายใตการจัดการประกวด SET Awards  เพื่อมอบรางวัลบริษัทจด
ทะเบียนดีเดนดาน CSR   (Corporate Social  Responsibility  Awards)  ใหแกบริษัทจดทะเบียนที่มี
ความโดดเดนในการดําเนินธุรกิจควบคูไปกับการคํานึงถึงสังคมและสิ่งแวดลอม  ท้ังใน SET และ mai 
และมอบรางวัลเชิดชูเกียรติคุณ (Hall of Fame) แกบริษัทจดทะเบียนที่ไดรับรางวัล CSR Awards 
ติดตอกันมาแลว 2 ป และในปที่ 3 บริษัทดังกลาวยังมีผลคะแนนเปนอันดับหนึ่งในสาขานั้นอีกนับเปน
ปที่ 3  ติดตอกัน เพ่ือเปนการใหเกียรติและสรางความภาคภูมิใจแกองคกรที่ไดรับรางวัล อีกทั้งเพ่ือเปน
การใหกําลังใจและเพิ่มโอกาสในการไดรับรางวัล CSR Awards  แกบริษัทจดทะเบียนอื่นๆ ที่มีความ
โดดเดนในดาน CSR ไดอยางทั่วถึงอีกดวย  ผูวิจัยมีความเห็นวา สถาบันธุรกิจเพื่อสังคมไดใชการโนม
นาวใจมาเปนสวนชวยใหบริษัทจดทะเบียน มีการตระหนักในเรื่องของจิตสํานึกในการดําเนินธุรกิจดวย
ความรับผิดชอบตอสังคม และสิ่งแวดลอม (CSR) โดยใช จุดจูงใจโดยใชรางวัล (Reward as 
Appeals) เพ่ือเปนแรงจูงใจใหบริษัทจดทะเบียนมีการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมมาก
ขึ้น 
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การประเมินผลการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมของสถาบันธุรกิจ
เพ่ือสังคม 

จากผลการวิจัย สรุปไดวา สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม มีการตั้งพันธกิจ วิสัยทัศน และเปาหมาย
ในการดําเนินงานอยางชัดเจน รวมทั้งมีการดําเนินงานในการสงเสริมใหภาคธุรกิจตระหนักถึง
ความสําคัญของการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมอยางจริงจัง  แตสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม
ยังคงขาดซึ่งเกณฑและวิธีการประเมินผลที่ดี  ซ่ึงจะใชการวัด Feedback จากผูเขารวมงานสัมมนา 
และผูจัดเปนสําคัญการประเมินผลนั้น ผูวิจัยจึงมีความเห็นวา การที่องคกรมีวิสัยทัศน และเปาหมาย
ในการดําเนินงานที่ดี แตยังขาดซึ่งการประเมินผลงานที่ชัดเจน การดําเนินงานในอนาคต อาจจะไร
ทิศทาง ขาดซึ่งประสิทธิภาพ ประสิทธิผล และประโยชนที่ควรจะได รับอยางเต็มที่ ตามที่ได
ต้ังเปาหมายไว สอดคลองกับที่ ฟลลิป  คอตเลอร  และแนนซี่  ลี (Kotler and Lee, 2005) กลาวไววา 
การประเมินผลเปนสิ่งสําคัญที่จะทําใหองคกรสามารถคาดการณไดถึงผลลัพธที่ไดจากการลงทุนทาง
สังคม ท่ีจะตองมีการประเมินผล ติดตามผล และตองมีการตั้งเปาหมาย ซ่ึงในการทําโครงการตองเกิด
ประโยชนท้ังภายในและภายนอกที่องคกรจะตองกลับมาวิเคราะหเพ่ือปรับปรุงแกไขในการดําเนินงาน
ตอไปในอนาคต และประกาศเปนพันธสัญญาในดานการเปนองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคมตอผู
มีสวนไดสวนเสียขององคกร รวมไปถึงตองสามารถพิจารณาไดวา กิจกรรมเพ่ือสังคมท่ีองคกรปฏิบัติ 
สังคมตองไดรับประโยชนมากกวาองคกร  

สวนที ่2 กลยทุธการส่ือสารเกี่ยวกับงานสงเสริมความรบัผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอ
ภาคธุรกิจ ของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม 

 
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ใชกลยุทธการสื่อสารโดยใชการประชาสัมพันธเปนหลัก  โดยจะแบง

การใชส่ือประชาสัมพันธตางๆ ที่มุงไปยังกลุมเปาหมายที่ตองการดําเนินงานประชาสัมพันธออกเปน  2 
สวน คือ บริษัทจดทะเบียน และสื่อมวลชน ดวยการใชการสื่อสารและกิจกรรมที่หลากหลายเพื่อให
เขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด ซ่ึงสอดคลองกับการสื่อสารเชิงประยุกต ที่มิเชล 
(Michael L. Ray, 1982) ไดกลาวไววา การสื่อสารเชิงประยกุต มิไดจํากัดขอบเขตของการใชส่ือเฉพาะ
ดานใดดานหนึ่ง แตเปนความพยายามในการผสมผสานสื่อ (Media Mix) และประยุกตการใชส่ือตางๆ 
อยางหลากหลาย โดยเนนหนักไปที่การพิจารณาความเปนไปไดของสื่อในดานการเขาถึงบุคคลที่
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ถูกตอง (Right Person) ในชวงเวลาที่ถูกตอง (Right Time) และดวยขอความที่ถูกตอง (Right 
Message) ซ่ึงเขาถือวาเปนหลักเกณฑสําคัญในการจัดการการสื่อสาร  

 
ในการดําเนินการสื่อสารประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม

ตอภาคธุรกิจน้ัน สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ไดดําเนินการใชยุทธวิธีดานสื่อ (Media Tactics) จากการ
ส่ือสารเชิงประยุกตของ (Hattersley and McJannet, 1997) ) เพื่อจัดกิจกรรมตางๆ หรือการ
ดําเนินงานตางๆ ในอันที่จะถายทอดแนวคิดหลัก (Concept) ไปสูกลุมเปาหมายตางๆ โดยยุทธวิธีดาน
ส่ือที่ไดรับความนิยม ซ่ึงประกอบดวย 3 ยุทธวิธี ดังนี้ 

 
1. ยุทธวธิีการผลิตสื่อ 
สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ไดเห็นความสําคัญในการการผลิตสื่อตางๆ ซ่ึงเปนยุทธวิธีการสื่อสาร

ท่ีสําคัญในการนํากลยุทธไปสูการปฏิบัติ เพื่อใหสอดคลองกับความตองการของสถาบัน โดยจัดทํา 
เอกสารเผยแพร อาทิ CSR Map และ CSR Guidelines เพื่อเปนแหลงความรู CSR สําหรับผูสนใจ 
ตลอดจนสื่ออิเล็กโทรนิกสตางๆ อาทิ www.csri.or.th เปนตน เพื่อเผยแพรเพ่ือกระตุนความสนใจของ
สาธารณชน และใหขอมูลแกผูที่สนใจติดตามขอมูลขาวสารของสถาบันฯ อยางใกลชิด  

 
2. ยุทธวธิีการจัดกิจกรรมตางๆ 
การจัดกิจกรรมตางๆ เปนยุทธวิธีการสื่อสารที่สําคัญอีกสวนหนึ่งที่สถาบันธุรกิจเพื่อสังคมให

ความสําคัญในการนํายุทธศาสตรไปสูการปฏิบัติ โดยเฉพาะในดานการเผยแพรขอมูล การสรางการมี
สวนรวม และการพัฒนาสัมพันธภาพ โดยรวมมือกับองคกรอื่นในการจัดกิจกรรม หรือการใหการ
สนับสนุนองคกรอื่นๆ ในการจัดกิจกรรม โดยสามารถแบงกิจกรรมออกเปนประเภทตางๆ ไดดังนี้ 
กิจกรรมเชิงวิชาการ อาทิ การจัด CSRI Forum การจัดเสวนา การจัด Workshop การจัดปาฐกถา
พิเศษ เปนตน 
 

กิจกรรมเชิงธุรกิจ อาทิ การจดัตั้งบูธแนะนาํสถาบนัธุรกจิเพื่อสังคมใหเปนที่รูจัก และเผยแพร
ความรูดาน CSR แกผูสนใจ  

 
กิจกรรมเชิงการรณรงค โดยการหยิบยกประเด็นที่มีแนวโนมจะไดรับความสนใจจาก

สาธารณชนมาเปนประเด็นหลักในการรณรงค โดยสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมทําหนาที่เปนเจาภาพหลัก
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ในการรณรงค อาทิ งานสัมมนา  “องคกรยั่งยืน” ดวยหวงโซสังคม  และพลังรวมของผูมีสวนไดสวนเสีย 
(CSR through Stakeholder Engagement in Creating Social Value Chain) โดยเปนการนําเสนอ
แนวทาง และประสบการณจริงในการดําเนินธุรกิจดวยพื้นฐานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร
ธุรกิจตางๆ เพื่อใหความรู  และสรางความพรอมใหแกบริษัทจดทะเบียน  และองคกรตางๆ ใหดําเนิน
ธุรกิจบนพื้นฐานของ  CSR อยางมีประสิทธิภาพ  โดยวิทยากรกิตติมศักดิ์ ท้ังในและตางประเทศมาก
ประสบการณมาแลกเปลี่ยนมุมมอง  จัดโดยสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 
และ เครือขายความรวมมือระหวางภาคธุรกิจและภาคประชาสังคมเพ่ือการพัฒนาที่ยั่งยืน (The 
NETWORK ประเทศไทย) เปนตน 

 
3. ยุทธวธิีการประสานงานกบัส่ือมวลชน 
การประสานงานกับส่ือมวลชนเปนอีกกลวิธีหลักที่สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมใหความสําคัญ จะ

เนนการใหขอมูลขาวสาร และสรางใหเกิดการมีสวนรวม โดยดึงใหส่ือมวลชนมาเปนแนวรวม และให
ความรวมมือในการสรางสรรคกิจกรรมสงเสริมความรูความเขาใจในเรื่อง CSR แกภาคธุรกิจ เพ่ือการ
ดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมไดอยางถูกตอง เชน การจัดงานสัมมนารวมกัน การ
สนับสนุนโครงการตางๆ เพ่ือขยายประเด็นที่สําคัญ เพื่อจะไดเปนชองทางในการเผยแพรขอมูล และ
ความรูเร่ือง CSR โดยมีเจาหนาที่หลักของฝายสื่อสารองคกร ตลาดหลักทรัพยฯ ซ่ึงรับผิดชอบในการ
ประสานงานกับส่ือมวลชนโดยเฉพาะ 

 
โดยเจาหนาที่ดังกลาวจะทําหนาที่ในการติดตอกับส่ือมวลชนเพื่อดําเนินการตางๆ อาทิ การ

จัดสงเอกสารตางๆ ใหกับส่ือมวลชน ประสานงานในการเชิญส่ือมวลชนเขารวมแถลงขาวหรือการให
สัมภาษณของผูบริหาร ประสานงานเชิญสื่อมวลชนเขารวมกิจกรรมตางๆ จัดกิจกรรมพบปะเพื่อ
กระชับความสัมพันธระหวางผูบริหารองคกรและผูบริหารสื่อมวลชน  
 

4. ยุทธวธิีการซื้อพื้นที/่เวลาในสื่อตางๆ  
สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม จะใชการสอดแทรกขอมูลผานสื่อประเภทรายการ (Tie-in Program) 

โดยดําเนินการเผยแพรขอมูลในลักษณะของการสอดแทรกประเด็นที่สถาบันธุรกิจเพื่อสังคมตองการ
นําเสนอผานขาว และบทความตางๆ ในสื่อส่ิงพิมพ หรือการดําเนินการสอดแทรกไวในรายการตางๆ 
ทางวิทยุ และโทรทัศน โดยมิไดแยกออกมาเปนสัดสวนของโฆษณาอยางชดัเจน 
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สวนที ่3 การสรุปผลการวจิัยในสวนของการศึกษาการรบัรูตองานสงเสริมความรบัผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอมของสถาบนัธุรกจิเพื่อสังคม ความรูดานความรบัผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกจิ พฤติกรรมการนาํไปปฏิบัตงิานดานความรบัผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ และสํารวจความคิดเหน็ของภาคธุรกจิเกี่ยวกบั
แนวทางการดําเนนิงานของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม 
ตอนที ่1 การวิเคราะหเชงิพรรณนา 
 

(1) การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบนัธรุกิจเพ่ือสังคม 
การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม จากสื่อตางๆ  พบวา  ส่ือส่ิงพิมพเปน

ส่ือที่กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับมากที่สุด  ดังที่ สุรพงษ โสธนะเสถียร (2533) กลาววา การ
ส่ือสารมวลชน (Mass Communication) เปนกระบวนการสื่อสารที่สําคัญตอผูรับสารทั้งประเทศที่
สามารถเลือกเปดรับแหลงสารหรือผูสงสารได การเนนผูรับสารที่เปนประชาชน ทําใหการ
ส่ือสารมวลชนตองใหความสําคัญกับชองทางการสื่อสารที่สามารถไปถึงจํานวนคนมหาศาลได  

 
สวนสื่อที่เปดรับรองลงมาคือ  อีเมล  เนื่องจากเปนสื่อที่เขาถึงไดรวดเร็ว และสะดวก ดังที่คุณ

บุญสม  จันทรอํารุง ผูจัดการสวนกิจกรรมสังคม บริษัท  ผลิตไฟฟาราชบุรีโฮลดิ้ง  จํากัด  (มหาชน) ให
สัมภาษณไววา จะไดรับขาวสารทางอีเมลที่ทางสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม สงมา  คิดวา  Channel นี้เขาถึง
มากพอสําหรับตัวบริษัทผม  เพราะเขาถึงงาย  และมีความรวดเร็ว  มีการเปดเมลลใชอยูตลอดเวลา ซ่ึง
ในปจจุบันน้ี บริษัทตางๆ ไดใชคอมพิวเตอร และใชอีเมลในการรับสงงานอยูตลอดเวลา ซ่ึงบางบริษัท 
พนักงานทุกคนจะมีคอมพิวเตอรและอีเมลเปนของตัวเอง และสามารถเปดใชไดตลอดเวลา ดังที่ พร
สิทธิ์ พัฒธนานุรักษ (2531 : 34) กลาวไววา การใชชองทางการสื่อสารที่เหมาะสม จะทําใหการสื่อสาร
บรรลุประสิทธิผล เพราะชองทางการสื่อสารมีความสัมพันธกับผูรับสารในการเลือกจดจํา และความ
คลองตัวในการใชชองทางการสื่อสารกับผลสัมฤทธิ์ในการสื่อสารมักไปดวยกัน และวิธีการสื่อสารที่ดี
มักจะชักจูงใจผูรับสารไดดีดวย 

 
(2) การรับรู และความรูตอการสื่อสารการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและ

ส่ิงแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกจิเพ่ือสังคม 

กลุมตัวอยางสวนใหญ  มีการรับรูตอการสื่อสารการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม อยูในระดับสูง ในสวนความรูที่กลุม
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ตัวอยางมีในเรื่องของความรับผิดชอบตอสังคมนั้น กลุมตัวอยางมีความเขาใจในเรื่องของ CSR เปน
อยางดีเชนกัน ซ่ึงจากแนวความคิดของจําเนียร ชวงโชติ และคณะ (2526) ที่ใหความหมายของการ
รับรูไววา การรับรู คือ การแสดงออกของความรูสึกนึกคิด ความรู ความเขาใจ ในเร่ืองตางๆ ที่เกิดขึ้นใน
จิตใจของแตละบุคคล อันเนื่องมาจากการตีความ หรือแปลความ อาการสัมผัส (Sensation) ของ
รางกายกับส่ิงเรา หรือส่ิงแวดลอม โดยอาศัยความหมายของประสบการณเดิมเปนเครื่องชวย ดังนั้น 
การวัดการรับรู จึงตองวัดจากสิ่งที่บุคคลแสดงออก อันไดแก ความรูสึกนึกคิด ความรู ความเขาใจ ซ่ึง
เปนการตอบสนองตอสิ่งเรา โดยอาจใชแบบทดสอบ หรือแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวัด ซึ่งจะ
ทําใหมองเห็นไดชัดวา บุคคลนั้นมีการรับรูในสถานการณนั้นอยางไร ซ่ึงจากแบบสอบถามในสวนของ
การวัดการรับรู และความรูตอการสื่อสารการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรู และ
ความรูในเชิงบวก ผูวิจัยเห็นวา การที่กลุมตัวอยางมีการรับรูและความรูในเกณฑดี ก็อาจเนื่องมาจาก
การมีประสบการณเดิมในการเขารวมโครงการหรือกิจกรรมตางๆ ที่สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  จัดขึ้น  และ
ประสบการณออมโดยการเปดรับขอมูลขาวสาร เกี่ยวกับสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม และความรูเกี่ยวกับ 
CSR ผานสื่อตางๆ 

 
(3) พฤติกรรมที่เกิดจากการใหความรู ของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม 

กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมที่เกิดจากการใหความรูของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม โดยนําความรูที่
ไดรับจากสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ในเรื่องของ CSR ไปปฏิบัติใชรวมกับการทํางานในระดับมาก ตรงกับ
ท่ีซิมบาโด และคณะ (Zimbardo , Evvesen and Maslach, 1977) กลาววา การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
ขึ้นอยูกับความรู คือ ถามีความรู ความเขาใจ ทัศนคติก็จะเปลี่ยนแปลง และเมื่อทัศนคติเกิดการ
เปลี่ยนแปลง ก็จะมีผลทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมตามมา ซ่ึงทั้ง 3 องคประกอบนี้จะตอง
เช่ือมโยงกัน ฉะนั้นการที่จะใหบุคคลยอมรับท่ีจะปฏิบัติส่ิงใด จําเปนตองใหบุคคลนั้นมีความรู ความ
เขาใจ ในเรื่องดังกลาวอยางถองแทเสียกอน และสอดคลองกับที่สุรพงษ โสธนะเสถียร (2533) ได
กลาวถึงความสัมพันธระหวางความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม (KAP) ไววา ทฤษฎีนี้เปนทฤษฎีที่ให
ความสําคัญกับตัวแปร 3 ตัว คือ ความรู (Knowledge) ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Practice) 
ของผูรับสารที่อาจมีผลกระทบตอสังคม โดยมีหลักวา การเปลี่ยนแปลงทัศนคติขึ้นอยูกับความรู ถามี
ความรูความเขาใจดี ทัศนคติก็จะเปลี่ยนแปลง และเมื่อทัศนคติเปลี่ยนแปลงแลว ก็จะมีการยอมรับ
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ปฏิบัติ หรือเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ทั้งความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมมีความสัมพันธเช่ือมโยงกัน 
ดังนั้นการยอมรับหรือปฏิเสธสิ่งใด ตองพยายามเปลี่ยนทัศนคติกอนโดยการใหความรู ดังเชนในกรณีนี้ 
ท่ีสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมมีการใหความรูเกี่ยวกับ CSR ในรูปแบบตางๆ แกกลุมตัวอยาง อาจจะยังไมมี
ความรู ความเขาใจเกี่ยวกับ CSR อยางเพียงพอ อาจคิดวา CSR ตองดําเนินการโดยอยูภายใตผล
กําไรของธุรกิจ ทําอยางฉาบฉวย เพ่ือสรางใหเกิดภาพลักษณท่ีดีตอองคกรเทานั้น ซึ่งบุคคลอาจจะไมมี
ความรู หรือมีทัศนคติไมดีตอ CSR แตเมื่อมีการหาขอมูลมากขึ้น และไดรับขอมูลที่ถูกตอง ก็จะ
กอใหเกิดความรู ความเขาใจ ทําใหมีทัศนคติที่ดีขึ้นตอ CSR ซ่ึงจะมีผลทําใหเกิดพฤติกรรมตามมา นั่น
คือ การนําความรู CSR ที่ไดรับไปปฏิบัตินั่นเอง ในทางกลับกันถากลุมตัวอยางไมไดมีทัศนคติที่ไมดีตอ 
CSR แตไมมีความรูในเร่ือง CSR ดีพอ แตพอไดรับความรูที่ทําใหเกิดความเขาใจ ก็จะเกิดการ
ตระหนัก และสงผลใหเกิดการปฏิบัติตามมาดวยก็เปนได 

 
(4) ความคิดเห็นที่มีตอแนวทางการดําเนินงานของสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม 

กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอแนวทางการดําเนินของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ในระดับที่ดี 
โดยกลุมตัวอยาง มีความคิดเห็นเชิงบวกในทุกประเด็นของคําถาม  

 
สวนความคิดเห็นที่ไดจากการสัมภาษณเจาะลึก ผูเช่ียวชาญดาน CSR 1 ทาน และผูบริหาร

บริษัทจดทะเบียน 3 ทาน สรุปไดวา ทุกทานมีความคิดเห็นโดยรวมพอใจกับการดําเนินงานของ
สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  

 
ทั้งนี้ การดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมตอภาคธุรกิจ จะประสบความสําเร็จได 

ทางสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ตองใหความสําคัญกับบุคลากร  การวางแผนงาน รูปแบบการสงเสริม การ
จัดกิจกรรม การดําเนินงานอยางตอเนื่อง และการสรางเครือขายเพ่ือใหเกิดความรวมมือกัน 

 
ในสวนของการสื่อสารและกิจกรรมที่สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ใชสงเสริมความรับผิดชอบตอ

สังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจนั้น ยังนอยเกินไป สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม มีศักยภาพที่จะ
ดําเนินการสื่อสารเพ่ือสงเสริมการสรางความรับผิดชอบตอสังคมใหแกภาคธุรกิจ ไดมากกวาที่เปนอยู
ในปจจุบัน ดวยการใชความรู ความเชี่ยวชาญ เนื้อหา และชองทางการสื่อสารตางๆ ที่หลากหลาย  
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ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของพรพรรณ  สุจจิตรจูล  )  2545   ( ที่ศึกษาเรื่อง “  ทัศนคติของนัก
รณรงคไทย  และการประยุกตใชแนวคิดการตลาดเพื่อสังคม  ในโครงการรณรงคเพ่ือพัฒนาสังคม  ”
พบวา  การนําแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมมาประยุกตใชในโครงการเพื่อการพัฒนาสังคมไทยนั้น  นัก
รณรงคไทยจากองคกรที่ไมแสวงหากําไร  มองวาการที่จะนําแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมมาประยุกตใช
ในโครงการรณรงคเพ่ือการพัฒนาสังคมไทยนั้น จะตองอาศัยความรวมมือจากทุกๆ  ฝายในสังคมอยาง
จริงจัง  และท่ีสําคัญควรทําอยางตอเนื่อง  กลาวคือ  ทัศนะของนักรณรงคไทยและการประยุกตใช
แนวคิดการตลาดเพ่ือสังคม  ในโครงการรณรงคเพ่ือพัฒนาสังคมนั้น  จะตองมีความสอดคลองกับ
เปาหมายและภารกิจขององคกรแตละประเภท และจะตองสามารถนําแนวคิดดังกลาวเขามาสนับสนุน
การทํางานดานสังคมขององคกร อันจะนํามาซึ่งการทํางานที่มีประสิทธิผลและประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

  
และตรงกับท่ี อรวรรณ ปลันธนโอวาท (2537 : 120) กลาวไววา ปราชญทางการสื่อสาร 

สรุปวา ความนาเชื่อถือของผูสงสารขึ้นอยูกับปจจัย 2 ประการ คือ 1) ความสามารถหรือความเปนผู
ชํานาญ (Competence of Expertness) 2) ความนาไววางใจ (Trustworthiness) ปจจัยทั้งสอง
ประการนี้ ผูรับสารตองมองเห็นวามีอยูในตัวผูสงสาร ความนาเชื่อถือในตัวผูสงสารนี้ไมใชส่ิงที่ผูสงสาร
จะประกาศใหทุกคนทราบและไดรับการยอมรับ ความนาเชื่อถือนี้มิไดมีลักษณะโดดๆ เหมือนอยาง
อายุ เพศ แตตองเปนสิ่งที่ผูรับสารมองเห็น รับรู และเชื่อเชนนั้น ความสามารถหรือความเปนผูชํานาญ
เปนลักษณะที่เฉพาะเจาะจง สวนความนาไววางใจเปนลักษณะทั่วๆไป หรือ อาจกลาวไดวา ความ
นาเชื่อถือของผูสงสารจะแตกตางกันไปตามหัวขอ (Topic) ของสารแตละเรื่องไป และแตกตางไปในแต
ละสถานการณ ดังที่คุณบุญสม จันทรอํารุง ผูจัดการสวนกิจกรรมสังคม บริษัท  ผลิตไฟฟาราชบุรีโฮ
ลด้ิง  จํากัด  (มหาชน) ใหสัมภาษณไววา “ในแงของผูที่มีความรูดีในเรื่องของ  CSR  สถาบันธุรกิจเพื่อ
สังคม ก็จะเปนเบอรตนๆ ที่ผูคนจะนึกถึง  เมื่อพูดถึงเรื่อง  CSR” นั่นก็คือการที่ผูรับสารมีความเชื่อถือใน
ตัวผูสงสารนั่นเอง 

 
นอกจากความคิดเห็นในเร่ืองของการดําเนินงานของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมแลว การดําเนิน

กิจกรรม CSR ใหประสบความสําเร็จ และผลที่จะเกิดกับตลาดทุนไทยเปนอยางไร เปนอีกประเดน็ทีทุ่ก
ภาคสวนควรใหความสําคัญ ซ่ึงถือเปนประเด็นที่นาสนใจอีกประเด็นหนึ่ง  
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การดําเนนิธรุกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ใหประสบความสําเรจ็ และ
ความสําคัญกับตลาดทนุไทย 
 

จากผลการวิจัย สรุปไดวาการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม  (CSR) ใหประสบ
ความสําเร็จ ตองประกอบดวย  

1. มอง CSR เปนปญหา นับเปนประเด็นแรกๆ ที่องคกรสวนใหญใหความสนใจ เพราะถา
เกิดปญหาตางๆ ส่ิงที่ตามมาอาจจะสงผลกระทบตอองคกรในอนาคตได  

2. ผูบริหาร และพนักงาน เปนองคประกอบสําคัญ ถาไดรับความรวมมือจากทั้ง 2 ฝาย การ
ทํา CSR ก็จะไมใชเรื่องยากอีกตอไป 

3. นําสังคมเปนตัวตั้ง เมื่อสังคมดี ทุกอยางก็จะดีตาม 
4. การสื่อสาร สามารถสรางใหเกิดความเขาใจ และการมีสวนรวมจากทุกภาคสวนได  

 
จากผลการวิจัยดังกลาว แสดงใหเห็นวา CSR คือ มาจากปญหาที่เกิดขึ้นดวยน้ํามือมนุษย  

ในสวนของการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมกับการพัฒนาตลาดทุนไทย นั้น 
สรุปไดวา การที่องคกรมีการดําเนินธุรกิจดวยความใสใจ มีความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม 
จะสามารถสรางมูลคาเพ่ิมใหแกธุรกิจ สรางความเชื่อม่ันแกนักลงทุน สงผลใหตลาดทุนไทยพัฒนา มี
ความนาเชื่อถือ ไดรับการยอมรับ และทําใหองคกรธุรกิจเติบโตเคียงคูกับสังคมและสิ่งแวดลอมได
อยางยั่งยืน  
 
ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่   1      :  ประชาชนที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน  มีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธ
ของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม แตกตางกัน 

 
ผลการทดสอบสมมติฐาน  พบวา  ผลการวิจัยไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว คือ ตัวแปรดาน 

เพศ อายุ  ระดับการศึกษา  ตําแหนงงาน และฝายงาน ตางกัน  มีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของ
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ซ่ึงสามารถอภิปรายผลโดยแยกตามแตละตัว
แปรดังนี้ 
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(1) เพศ  
ผลการวิจัยพบวา  กลุมตัวอยางที่มีเพศตางกัน  มีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบัน

ธุรกิจเพื่อสังคม ไมแตกตางกัน จึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี 1  
 
ผลการวิจัยดังกลาวอาจเนื่องมาจากสภาพสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป  รวมถึงเทคโนโลยีทางการ

ส่ือสารตางๆ  ท่ีมีการพัฒนาไปอยางไมหยุดยั้ง  ทําใหสามารถเขาถึงสื่อตางๆ ไดอยางสะดวกสบายขึ้น
โดยไมจํากัดเพศ อีกทั้งในปจจุบันทั้งผูหญิงและผูชายมีความเทาเทียมกันมากขึ้น ทั้งในดานการศกึษา 
การทํางาน  รวมถึงการแสวงหาขอมูลขาวสารจากสื่อตางๆ  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของวรทัย    ราวินิจ 
(2549) ที่ศึกษาเรื่อง  “ประสิทธิผลของการใชแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมในการสรางภาพลักษณ
ของบริษัท  เครือเจริญโภคภัณฑ  จํากัด” พบวา  กลุมตัวอยางที่มีเพศตางกัน  มีการเปดรับส่ือ
ประชาสัมพันธของบริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ จํากัด ไมแตกตางกัน 

 
(2) อาย ุ

ผลการวิจัยพบวา  กลุมตัวอยางที่มีอายุตางกัน  มีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบัน
ธุรกิจเพื่อสังคม ไมแตกตางกัน จึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี 1 ผลการวิจัยดังกลาวอาจเนื่องมาจาก
การดําเนินการสื่อสารของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายที่มีอายุตางกันไดอยาง
ตรงตามความตองการของแตละกลุม ซ่ึงหากชองทางการสื่อสารมีประสิทธิภาพเพียงพอ และโครงการ
และกิจกรรมตางๆ มีแนวโนมที่จะไดรับความสนใจจากกลุมเปาหมายอยางทั่วถึง ความแตกตาง
ทางดานกายภาพ เชน อายุของกลุมตัวอยาง ก็อาจจะไมมีผลตอความแตกตางในการเปดรับส่ือ
ประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมได   สอดคลองกับงานวิจัยของนิสากร โลกสุทธิ    ) 2549   (ที่
ศึกษาเรื่อง  “กลยุทธการใชกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมเพื่อการสรางภาพลักษณของบริษัท สิงห 
คอรเปอเรชั่น จํากัด” พบวา  กลุมตัวอยางที่มีอายุตางกัน  มีการรับรูภาพลักษณของบริษัท สิงห คอร
เปอเรชั่น จํากัด ไมแตกตางกัน 

 
(3) ระดับการศึกษา 

ผลการวิจัยพบวา  กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาตางกัน  มีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของ
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม  ไมแตกตางกัน  จึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่  1 ผลการวิจัยดังกลาวอาจ
เนื่องมากจากกลุมตัวอยางสวนใหญในครั้งนี้ มีระดับการศึกษาอยูที่ระดับสูงกวาปริญญาตรี และ
ปริญญาตรี ตามลําดับ ซ่ึงรวมกันแลวมีจํานวนถึงรอยละ 95.0 ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาต่ํา
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กวาปริญญาตรีมีเพียงแค  รอยละ 5.0 เทานั้น ซ่ึงหากกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาที่ใกลเคียงกันก็
จะมีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธที่คลายคลึงกัน ความแตกตางทางดานระดับการศึกษา ก็อาจจะไมมี
ผลตอความแตกตางในการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมได ซ่ึงสอดคลองกับที่ 
ปรมะ สตะเวทิน (2526) กลาวไววา การศึกษาวิจัยหลายเรื่องที่ไดช้ีวา การศึกษาของผูรับสารนั้น ทํา
ใหผูรับสารมีการเปดรับขาวสารแตกตางกันออกไป เชน บุคคลที่ยิ่งมีการศึกษาสูง ก็จะมีความสนใจใน
ขาวสารกวางขวางแตจะไมคอยเชื่ออะไรงายๆ โดยจะตองมีหลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอจึง
จะเชื่อ  
 

(4) ตําแหนงงาน และฝายงาน  
ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางที่มีตําแหนงงาน และฝายงานตางกัน  มีการเปดรับส่ือ

ประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  ไมแตกตางกัน  จึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่  1 
ผลการวิจัยที่เกิดขึ้น อาจสืบเนื่องมาจากการเลือกเปดรับส่ือของกลุมตัวอยาง และสถาบันธุรกิจเพื่อ
สังคมมีการสื่อสารใหตรงกับความตองการของกลุมเปาหมาย คือ เจาหนาที่ ที่ดูแลเรื่องความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม หรือผูที่ตองการความรู  และความเขาใจในงาน  CSR เพ่ือนําไปใช
ในการปฏิบัติงานในองคกร  ของบริษัทจดทะเบียนทั้งใน SET และ mai สอดคลองกับ ระวีวรรณ 
ประกอบผล (2529: 271-277) กลาวไววา ทักษะการสื่อสารมีความสําคัญตอการสัมฤทธิผลของการ
ส่ือสาร คือ ถาผูสงสารไมสามารถเขารหัสขาวสารใหผูรับสารเขาใจได การสื่อสารอาจลมเหลวได 
ดังนั้นการมีความเชี่ยวชาญ ความชํานาญในการสื่อสาร จะทําใหผูสงสารสามารถวิเคราะหจุดประสงค
และความตองการในการสื่อสารได รวมถึงรูจักเลือกเนื้อหาสาร ภาษา ส่ือที่เหมาะสมกับผูรับสารแตละ
กลุมได 
 
สมมติฐานขอที่ 2   : การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกจิเพ่ือสังคม มีความสัมพันธกบัการ
รับรูตองานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ของภาค
ธุรกิจ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเกี่ยวกับสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม 
จากสื่อสารสนเทศ  ส่ือโทรทัศน  ส่ือวิทยุ  ส่ือส่ิงพิมพ  ส่ือบุคคล  และสื่อกิจกรรม ไมมีความสัมพันธ กับ
การรับรูตองานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ของภาค
ธุรกิจ อยางมีนัยสําคัญ จากผลการวิจัย อาจกลาวไดวา กลุมตัวอยาง ซึ่งก็คือ ผูที่มีหนาที่รับผิดชอบ
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งานดาน CSR ขององคกร หรือผูที่ตองการความรู  และความเขาใจในงาน  CSR เพื่อนําไปใชในการ
ปฏิบัติงานในองคกร  ซึ่งเปนบริษัทธุรกิจที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (SET) และ
ตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ (mai) มีการรับรูตองานงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ของภาคธุรกิจจากสื่อประชาสัมพันธตางๆ ที่หลากหลาย ที่มี
ความถี่ใกลเคียงกัน โดยถึงแมกลุมตัวอยางอาจจะไมไดเปดรับส่ือประชาสัมพันธจากของสถาบันธุรกิจ
เพื่อสังคมบอยครั้ง แตจะไดรับจากสื่อตางๆ ที่หลากหลาย ที่สถาบันธุรกิจเพื่อสังคมปอนให เชน การ
จัดงานสัมมนา หรือ Workshop ตางๆ ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม จะพบเห็นไดไมบอยนัก โดยจะจัด
งานเดือนละ 1-2  ครั้ง หรือการไดรับอีเมลประชาสัมพันธกิจกรรมของทางสถาบันฯ กลุมตัออยางก็จะ
ไดรับตามกิจกรรมที่สถาบันฯ จัดขึ้นนั่นเอง ซึ่งถากลุมตัวอยางมีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธนั้นๆ อยู
แลว ก็จะทําใหเกิดการรับรูตองานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของสถาบันธุรกิจ
เพื่อสังคมในระดับที่ดี ไดอยางไมยากนัก สอดคลองกับที่มิเชล  (Michael L. Ray, 1982) กลาวถึงเรื่อง
การผสมผสานสื่อตางๆ ในการสื่อสารเชิงประยุกตวา มิไดจํากัดขอบเขตของการใชส่ือเฉพาะดานใด
ดานหนึ่ง แตเปนความพยายามในการผสมผสานสื่อ (Media Mix) และประยุกตการใชส่ือตางๆ อยาง
หลากหลาย โดยเนนหนักไปที่การพิจารณาความเปนไปไดของสื่อในดานการเขาถึงบุคคลที่ถูกตอง 
(Right Person) ในชวงเวลาที่ถูกตอง (Right Time) และดวยขอความที่ถูกตอง (Right Message) ซ่ึง
เขาถือวาเปนหลักเกณฑสําคัญในการจัดการการสื่อสาร  
 
สมมติฐานขอที่ 3   : การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกจิเพ่ือสังคม มีความสัมพันธกบั
ความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเกี่ยวกับสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม 
จากสื่อทุกประเภท ไมมีความสัมพันธกับความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) 
ของภาคธุรกิจ อยางมนีัยสําคัญ จากผลการวิจัยดังกลาวสามารถสรุปไดดังเชนสมมติฐานในขอที่ 2 ซ่ึง
หากกลุมตัวอยางมีการเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมอยูเปนประจํา ความรูที่ได
จากสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมก็จะคอยๆ ซึบซับเกิดเปนความเขาใจไดในลาํดับตอไป  
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สมมติฐานขอที่ 4   : การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกจิเพ่ือสังคม มีความสัมพันธกบั
พฤติกรรมการนําไปปฏิบัติงานดานความรบัผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  พบวา การเปดรับส่ือประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม 
จากสื่อโทรทัศน ส่ือวิทยุและสื่ออ่ืนๆ ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการนําไปปฏิบัติงานดานความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) ของภาคธุรกิจ อยางมีนัยสําคัญ ในขณะที่การเปดรับส่ือ
ประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม  จากสื่อสารสนเทศ ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือบุคคล และสื่อกิจกรรม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการนําไปปฏิบัติงานดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) 
ของภาคธุรกิจ อยางมีนัยสําคัญ อาจกลาวไดวา กลยุทธการสื่อสารประชาสัมพันธของสถาบันธุรกิจ
เพ่ือสังคม เนนการประชาสัมพันธไปที่ ส่ือสารสนเทศ คือ เว็บไซต และอีเมล ส่ือส่ิงพิมพ คือ 
หนังสือพิมพ ส่ือบุคคล คือ เจาหนาที่ของตลาดหลักทรัพยฯ และสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม รวมทั้งบุคคล
ใกลชิดกับกลุมตัวอยาง และสื่อกิจกรรม คือ การจัดงานสัมมนา งานเสวนา และWorkshop โดยที่ส่ือ
โทรทัศน มีเพียงชองทางเดียว คือ ผานทาง Money Channel และสื่อวิทยุ ไมพบเห็นเลย ดังนั้น เม่ือ
กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสาร ความรู ของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม ผานสื่อสารสนเทศ ส่ือส่ิงพิมพ 
ส่ือบุคคล และเขารวมกิจกรรมตางๆ ผานสื่อกิจกรรม จึงมีผลทําใหเกิดพฤติกรรมตามมา ซ่ึงสอดคลอง
กับที่สุรพงษ โสธนะเสถียร (2533)  ไดกลาวถึงความสัมพันธระหวางความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม 
(KAP) ไววา ทฤษฎีน้ีเปนทฤษฎีท่ีใหความสําคัญกับตัวแปร 3 ตัว คือ ความรู (Knowledge) ทัศนคติ 
(Attitude) และพฤติกรรม (Practice) ของผูรับสารที่อาจมีผลกระทบตอสังคม โดยมีหลักวา การ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติขึ้นอยูกับความรู ถามีความรูความเขาใจดี ทัศนคติก็จะเปลี่ยนแปลง และเมื่อ
ทัศนคติเปลี่ยนแปลงแลว ก็จะมีการยอมรับปฏิบัติ หรือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ทั้งความรู ทัศนคติ 
และพฤติกรรมมีความสัมพันธเชื่อมโยงกัน ดังนั้นการยอมรับหรือปฏิเสธส่ิงใด ตองพยายามเปลี่ยน
ทัศนคติกอนโดยการใหความรู 
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ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะทั่วไป 
  

ผลการวิจัยครั้งนี้สามารถนําไปเปนแนวทางใหกับสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ในการปรับปรุงกล
ยุทธการสื่อสารประชาสัมพันธเกี่ยวกับงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาค
ธุรกิจ ใหมีความเหมาะสม เกิดประสิทธิผล และประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ดังนี้ 
 
 1. พฤติกรรมการเปดรับขาวสารประชาสัมพันธโดยรวม เกี่ยวกับการดําเนินงานสงเสริมความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ อยูในระดับต่ํา โดยเฉพาะอยางยิ่งการเปดรับขาวสาร
จากสื่อวิทยุ เปนสื่อที่กลุมตัวอยางเปดรับนอยที่สุด หรือแทบไมเคยเปดรับเลย ซ่ึงจากผลการวิจัย 
พบวา สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ไมเคยใชส่ือวิทยุเปนชองทางการสื่อสารของทางสถาบันเลย ดังนั้น 
สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม จึงควรทบทวนการใชชองทางในการเผยแพรขาวสาร และการประชาสัมพันธ
ใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางทั่วถึง แมวาการดําเนินการสื่อสารของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม
จะเนนการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย คือบริษัทจดทะเบียนเปนหลัก แตการสื่อสารเพื่อใหประชาชน
ท่ัวไป และองคกรที่มีความสนใจการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม ซึ่งไมไดเปนบริษัทจด
ทะเบียน ก็มีความสําคัญเพื่อใหเกิดผลกระทบในวงกวาง โดยดําเนินการประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ 
ใหเปนที่รูจัก และกวางขวางมากยิ่งขึ้น และจากผลการวิจัย พบวา ส่ือวิทยุเปนสื่อที่กลุมเปาหมาย
เปดรับนอยที่สุด ทั้งนี้ผูเช่ียวชาญดาน CSR ดร.พิพัฒน ยอดพฤติการ ยังไดใหขอเสนอแนะในการเพิ่ม
การประชาสัมพันธผานสื่อวิทยุอีกชองทางหนึ่งดวย ดังนั้น สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม จึงควรเพิ่มการ
ส่ือสารผานสื่อวิทยุเขาไปในแผนการสื่อสาร เชน การ Tie-in ความรูเกี่ยวกับการดําเนินธุรกิจดวยความ
รับผิดชอบตอสังคม การประชาสัมพันธการจัดกิจกรรมเสวนา เชิญผูเช่ียวชาญดาน CSR มารวมพูดคุย
ถึงแนวทางการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม ผานคลื่นวิทยุ ที่มีรายการเศรษฐกิจเพ่ือการ
ลงทุน เชน FM 90.5 Nation Radio และ FM 101.0 INN Newchannel เปนตน หรือการใหสัมภาษณ
ถึงการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ โดยผูบริหารสถาบัน
ผาน ทาง FM 99.5 สถานีวิทยุรวมดวยชวยกัน  ซ่ึงแตละคลื่นที่กลาวมาก็จะไดท้ังกลุมเปาหมายหลัก 
คือ บริษัทจดทะเบียน  และกลุมเปาหมายอื่นๆ  คือ นักลงทุน  และประชาชนทั่วไป  สวนสื่อที่
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กลุมเปาหมายมีการเปดรับมากที่สุด ในการวิจัยครั้งนี้ คือ หนังสือพิมพ สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม จึงควร
เนนการสื่อสารประชาสัมพันธไปยังหนังสือพิมพใหมากขึ้น เชน การเขียนบทความใหความรูเร่ือง CSR 
ผานสื่อส่ิงพิมพที่หลากหลายเพิ่มมากขึ้น จัดทําสกูปสัมภาษณผูบริหารบริษัทจดทะเบียนที่ประสบ
ความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม เพื่อเผยแพรเปนแนวทางแกองคกรที่
สนใจ และประชาชนทั่วไป เปนตน 

 
นอกจากนี้ ในสวนของสื่ออ่ืนๆ ที่ทางสถาบันธุรกิจเพื่อสังคมไดใชเปนชองทางในการสื่อสาร

ประชาสัมพันธอยูแลว ควรเพ่ิมความถี่ในการประชาสัมพันธงานสงเสริมใหมากขึ้น ซ่ึงอาจจะทําเปน
รูปแบบของสารคดีทางโทรทัศน การออกบูธเพื่อนําเสนอความรูดาน CSR จัดกิจกรรมเสวนายอยๆ 
ในบูธ ใหคําปรึกษาดานการดําเนินงานดาน CSR ที่เหมาะสมกับองคกรโดยผูเชี่ยวชาญ เปนตน   
ภายในงานนิทรรศการตางๆ ที่จะมีกลุมเปาหมายมารวมตัวกัน เชน งานมหกรรมการลงทุนครบวงจร 
หรือ SET in the City งานที่ทางตลาดหลักทรัพยฯ จัดขึ้นเพื่อรวมความรูดานการเงินและการลงทุน
ครบวงจรในงานเดียว โดยมีหนวยงานมีหนวยงานในตลาดทุน ทั้งบริษัทจดทะเบียน บริษัทหลักทรัพย 
และภาคเศรษฐกิจทั้งภาครัฐและเอกชนรวมออกบูธ 
  
 2. จากผลการวิจัย พบวา ถึงแมสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม จะมีการตั้งพันธกิจ วิสัยทัศน และ
เปาหมายในการดําเนินงานอยางชัดเจน แตยังขาดซึ่งเกณฑและวิธีการประเมินผลที่ดี  การดําเนินงาน
ในอนาคต ก็อาจจะไรทิศทาง ขาดซึ่งประสิทธิภาพ ประสิทธิผล และประโยชนที่ควรจะไดรับอยางเตม็ท่ี 
ตามที่ไดตั้งเปาหมายไว และสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมก็จะไมทราบถึงผลการดําเนินงานที่ดําเนินไปแลว 
ดวยความตั้งใจที่จะใหกลุมเปาหมายไดรับประโยชนนั้น เกิดขึ้นจริงหรือไม  ซึ่งการประเมินผลเปนส่ิง
สําคัญที่จะทําใหองคกรสามารถคาดการณไดถึงผลลัพธที่ไดจากการดําเนินงาน โดยผลลัพธที่ไดจาก
การประเมินผล และติดตามผล จะมีประโยชนในการนํามาวิเคราะหเพื่อปรับปรุงแกไขแผนการ
ดําเนินงาน สงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม
ใหเกิดประสิทธิผลมากที่สุดตอไปในอนาคต 
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ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต 
 

1. การศึกษาวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาเฉพาะกลุมผูแทนที่รับผิดชอบงานดาน CSR ของ
องคกร ซึ่งเปนกลุมเปาหมายที่เปนบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยฯ เทาน้ัน ซ่ึงเปนการวิจัยใน
วงจํากัด ในอนาคตจึงควรมีการศึกษาในลักษณะเดียวกันนี้ กับประชาชนกลุมเปาหมายอื่นๆ เชน 
องคกรภาครัฐ รัฐวิสาหกิจ และบริษัทเอกชนทั่วไป เนื่องจากสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ตลาดหลักทรัพย
แหงประเทศไทย  มีความมุงเนนในการเปนตัวกลางประสานความรู ความเขาใจในการดําเนินธุรกิจ
ดวยความรับผิดชอบตอสังคม ใหแก 3 ภาคสวน อันไดแก ภาคธุรกิจ  ภาครัฐ  และภาคประชาสังคมที่
เกี่ยวของ ดังนั้นควรทําการวิจัยเพ่ือศึกษาประสิทธิผลการดําเนินงาน และเปรียบเทียบในเชิง
ภาพลักษณ และชื่อเสียงของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคมของแตละกลุมเปาหมายเพ่ิมดวย เพ่ือดู
พัฒนาการของการดําเนินงาน เพื่อใหเห็นภาพของการดําเนินงานในมิติที่หลากหลาย และสามารถ
นํามาปรับใชกับการดําเนินงานในอนาคตใหเกิดประโยชนสูงสุดตอไป 

 
2. การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิดขึ้นในชวงที่ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยอยูในระหวางการ

ปรับสภาพองคกร (Demutualization) เพื่อปฏิรูปเปนบริษัทมหาชน  ซ่ึงสงผลกระทบตอสถาบันธุรกิจ
เพื่อสังคมดวย ทั้งการเปลี่ยนแปลงโครงสรางการดําเนินงาน ผูบริหาร และเจาหนาที่ รวมทั้งพันธกิจ 
ทําใหยังขาดแนวทางที่ชัดเจนที่ใชเปนกรอบในการปฏิบัติงาน และการประเมินผลที่ดี  ในอนาคตเมื่อ
การปรับสภาพองคกร (Demutualization) แลวเสร็จ และการดําเนินงานของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม
คงที่ดีแลว ควรมีการศึกษาวิจัยอีกครั้งหนึ่งเพ่ือเปรียบเทียบการดําเนินงานในอดีตและอนาคตวามี
ประสิทธิผล และประสิทธิภาพที่ดีขึ้นหรือไม อยางไร 
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ประเด็นคําถามสาํหรับการสัมภาษณผูบริหารสถาบนัธุรกจิเพื่อสงัคม (CSRI) 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง 

“ประสิทธิผลการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคม 
ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ตลาดหลกัทรัพยแหงประเทศไทย” 

 
1. บทบาทและภารกิจของสถาบันธุรกิจเพือ่สังคมในการสงเสริมใหองคกรธุรกิจทํา CSR 
 
2. ขอบเขตความรับผิดชอบของงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอ

ภาคธุรกิจ มีความทับซอนกบังานในฝายอืน่ๆ หรือไมอยางไร 
 
3. เปาหมายของงานสงเสรมิความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ใน

ระยะสั้นและระยะยาวมีอะไรบาง 
 
4. การดําเนนิงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ใน

ปจจุบันมีอะไรบาง และในอนาคตจะมีความเหมือนหรือตางกนัอยางไร 
 
5. ผลการดําเนินงานที่ผานมาของงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม

ตอภาคธุรกิจเปนอยางไร และใชวิธีการใดในการประเมินผล 
 
6. ในมุมมองของCSRI คิดวาการทํา CSR ที่ประสบความสําเร็จจะตองทาํอยางไร 
 
7. การดําเนนิธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมจะสงผลอยางไรตอบริษัทจดทะเบยีน

และตลาดทุน 
 
8. การสื่อสารมีบทบาทในงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาค

ธุรกิจ อยางไรบาง 
 
9. CSRI มีการกําหนดกลยทุธการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและ

ส่ิงแวดลอมตอภาคธุรกิจ ประจําปหรือไม อยางไร มีลักษณะอยางไร ใครเปนผูรับผิดชอบการ
กําหนดกลยุทธนี ้
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10. รูปแบบการสื่อสารและกิจกรรมที่ใชสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม
ตอภาคธุรกิจ เปนอยางไร 
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ประเด็นคําถามสาํหรับการสัมภาษณผูเชี่ยวชาญดาน CSR 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง 

“ประสิทธิผลการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคม 
ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ตลาดหลกัทรัพยแหงประเทศไทย” 

 
1. การดําเนนิงานงานสงเสรมิความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจของ 

CSRI มีสวนชวยใหบริษทัจดทะเบียน และภาคธุรกิจ ตระหนกัถึงการดําเนนิธุรกิจดวยความ
รับผิดชอบตอสังคมอยางไร  

 
2. การดําเนนิงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจของ 

CSRI ในปจจุบันเหมาะสม หรือไม อยางไร อนาคตจะควรจะเปนอยางไร 
 
3. รูปแบบการสื่อสารและกิจกรรมที่ CSRI ใชสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและ

ส่ิงแวดลอมตอภาคธุรกิจในปจจุบัน เหมาะสม หรือไม อยางไร 
 
4. ในมุมมองของทานคิดวาการทาํ CSR ที่ประสบความสําเร็จจะตองทาํอยางไร 
 
5. การดําเนนิธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมมีสวนชวยพฒันาตลาดทุนไทยหรือไม 

อยางไร 
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ประเด็นคําถามสาํหรับการสัมภาษณผูบริหารบริษทัจดทะเบียน 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง 

“ประสิทธิผลการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคม  
ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ตลาดหลกัทรัพยแหงประเทศไทย” 

 
1.  การดําเนินงานงานสงเสรมิความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจของ 

CSRI มีสวนชวยใหบริษทัจดทะเบียน และภาคธุรกิจ ตระหนกัถึงการดําเนนิธุรกิจดวยความ
รับผิดชอบตอสังคมอยางไร 

 
2.  การดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจของ 

CSRI ในปจจุบันเหมาะสม หรือไม อยางไร อนาคตจะควรจะเปนอยางไร 
 
3.  รูปแบบการสื่อสารและกิจกรรมที่ CSRI ใชสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและ

ส่ิงแวดลอมตอภาคธุรกิจในปจจุบัน เหมาะสม หรือไม อยางไร 
 
4.  ในมุมมองของทานคิดวาการทาํ CSR ที่ประสบความสําเร็จจะตองทาํอยางไร 
 
5.  การดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมมีสวนชวยพฒันาตลาดทุนไทยหรือไม 

อยางไร 
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แบบสอบถาม 
การศึกษาวิจยั 

เรื่อง ประสิทธิผลการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคม  
ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม ตลาดหลกัทรัพยแหงประเทศไทย 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ (Corporate Social Responsibility) หมายถึง การ

ดําเนินธุรกิจควบคูไปกับการใสใจและดูแลรักษาสังคมและสิ่งแวดลอม ภายใตหลักจริยธรรม 
การกํากับดูแลกิจการที่ดี  และการนําปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาบูรณาการ เพื่อนําไปสูการ
ดําเนินธุรกิจที่ประสบความสําเร็จอยางย่ังยืน  
(ที่มา : เข็มทิศธุรกิจเพื่อสังคม โดยคณะทํางานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของบริษัทจด
ทะเบียน) 
 

สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกับขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
(กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงตามความเปนจริงเกี่ยวกับตัวทานมากที่สุด)  

1.1 เพศ     ชาย     หญิง 
 
1.2 อายุของทาน   21 – 30 ป     31 – 40 ป 
     41 – 50 ป     51 ปข้ึนไป 
 
1.3 ระดับการศึกษาสงูสุดของทาน 

  ต่าํกวาปริญญาตรี    ปริญญาตรี 
  ปริญญาโท     ปริญญาเอก 

คําช้ีแจง 
1. แบบสอบถามชุดนี้เปนสวนหนึ่งของการวิจัยเพื่อการศึกษาระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ของ น.ส. อัญรัตน อัญญวุฒิไกร โดยมี รศ.อุบลวรรณ เปรมศรีรัตน เปนที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ  
2. มีวัตถุประสงคเพื่อนําไปใชในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลการส่ือสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอ
สังคม ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI) ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย” ณ ป 2552 เทานั้น  
3. ขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามจะเปนประโยชนตอการศึกษาและการวิจัย ผูวิจัยขอความรวมมือมายังทาน 
กรุณาตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง ซึ่งขอมูลนี้จะถูกเก็บเปนความลับ 
 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามเปนอยางดีมา ณ โอกาสนี้ดวย 
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1.4 ตําแหนงงานในปจจุบนัของทาน คือ 
……………………………………………………………...………….. 
      สังกัดฝาย/แผนก/สายงาน/ ฯลฯ คือ  
……………………………………………………………….…………. 
1.5 บริษัทของทานจัดอยูในประเภทใดลาสุด ตามประกาศของตลาดหลักทรัพยฯ 

  SET       mai   

1.6 บริษัทของทานอยูในประเภทกลุมอุตสาหกรรมใด 
 เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร   สินคาอุปโภคบริโภค 
 ธุรกิจการเงิน     สินคาอุตสาหกรรม 
 อสังหาริมทรัพยและกอสราง    ทรัพยากร 
 บริการ      เทคโนโลยี 

 

1.7 บริษัทของทานมีผูรับผิดชอบงานดานการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมหรือไม 
 มี        ไมมี  

 

สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกับการเปดรบัสือ่ประชาสมัพันธของสถาบันธุรกิจเพือ่สังคม (CSRI) 
(กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงตามความเปนจริงมากที่สุด)  

2.1 ทานติดตามหรือไดรับขอมูลขาวสารเกีย่วกับสถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI) จากสื่อตอไปนี้
บอยเพียงใด 

 

สื่อที่เปดรับ 

ทุก
สัปดาห
หรือ

มากกวา 

 
3-4 ครั้ง
ตอ
เดือน 

 
1-2 ครั้ง
ตอเดือน 

 
หลาย
เดือน 
/ ครั้ง 

 
ไมเคย 

สื่อสารสนเทศ      
 เว็บไซตของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม 
(CSRI) 
(www.csri.or.th) 

     

 อีเมล      
 อ่ืนๆ(โปรดระบ ุ .....................................)      
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สื่อที่เปดรับ 

ทุก
สัปดาห
หรือ

มากกวา 

 
3-4 ครั้ง
ตอ
เดือน 

 
1-2 ครั้ง
ตอเดือน 

 
หลาย
เดือน 
/ ครั้ง 

 
ไมเคย 

สื่อโทรทศัน      
 Money Channel (True Visions 80)      
 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ .......................)      

สื่อวิทย ุ(โปรดระบุสถาน ี………..)      
สื่อสิ่งพิมพ      
 หนงัสือพมิพ      
 นิตยสาร      
 วารสาร      
 เอกสารเผยแพร อาทิ โบรชัวร      

สื่อบุคคล      
 เจาหนาที่ของตลาดหลกัทรพัยฯ 
หรือสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI) 

     

 เพื่อนที่ทาํงาน/คนรูจัก/ญาตพิี่นอง      
สื่อกิจกรรม      
 งานสัมมนา      
 งานแถลงขาว      
 โครงการ CSR       
 Workshop      

สื่ออื่นๆ (โปรดระบ ุ................................)      
 

2.2 ขาวสารที่ทานไดรับจากสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI) สวนมากเปนเรื่องเกี่ยวกับอะไร  
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  นโยบายของสถาบนัฯ     ผูบริหารของสถาบนัฯ  
  ความรูเกีย่วกับ CSR     กิจกรรมใหความรูเกี่ยวกับ CSR 
  ขาวสารอื่นๆ (โปรดระบ.ุ...........................................) 
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2.3 ทานคิดวาสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI) ใชส่ือตางๆ ในการเผยแพรความรูดานความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมสําหรับภาคธุรกิจ มากนอยเพยีงใด 

  มากที่สุด            มาก            ปานกลาง         นอย         นอยที่สุด 
 
สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกับการรับรูตอการสื่อสารการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบ
ตอสังคมและสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI) และความรู
เรื่องความรบัผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) 
(กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด) 

คําถามเกีย่วกับการรับรูตอการสื่อสารการดําเนินงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคม
และสิ่งแวดลอมตอภาคธุรกิจ ของสถาบันธุรกิจเพือ่สังคม (CSRI) 
3.1 สถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI) ไดรับการจัดตั้งขึ้นโดยตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย  

    ใช     ไมใช    
 

3.2 สถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI) มีภารกจิในการสงเสรมิใหภาคธุรกิจเกิดการดําเนนิธุรกิจดวย
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR)  

    ใช     ไมใช    
 

3.3 สถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI) เปนแหลงรวมความรูดานความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมสําหรับภาคธุรกจิ และองคกรที่สนใจ รวมทัง้มุงเผยแพรความรูดังกลาวผานกจิกรรม
และส่ือที่หลากหลาย 

    ใช     ไมใช   
 

3.4 สถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI) เปนตวักลางระหวางองคกรและชุมชนหรือสังคม เพื่อสงเสริม
ใหเกิดกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม ชมุชนและสิง่แวดลอม และสอดคลองกับความตองการ
ของทั้งองคกรและชุมชน 

    ไมใช    ใช    
 

3.5 สถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI) เปนศนูยรวมของผูเชีย่วชาญดานดาํเนนิกิจกรรมเพื่อการ
สงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมในสาขาตาง ๆ เพื่อใหภาคธุรกิจทีส่นใจรับ
คําแนะนํา ไดติดตอขอคําปรึกษา 

    ไมใช    ใช 
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3.6 สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI) เปนแกนในการจัดกิจกรรมเพื่อรณรงคใหเกิดความตระหนัก
และการปฏิบัติโดยเนนการมีสวนรวมของภาคธุรกิจและองคกรตางๆ 

    ใช     ไมใช   
 
3.7 โครงการ “CSR Day” จดัขึ้นเพื่อสงเสริมความรู ความเขาใจที่ถูกตองเกี่ยวการแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมของธุรกิจ ใหแกพนักงานและผูบริหารของบริษัทจดทะเบียน
และหนวยงานตางๆ ที่สนใจ 

    ใช     ไมใช   
 
3.8 CSR Club จัดตั้งขึ้นเพื่อเปนศูนยกลางการเผยแพรองคความรูดาน CSR และเกิดการ
แลกเปลี่ยนเรียนรูเกี่ยวกับแนวปฎิบัติดาน CSR ที่ดีของบริษัทจดทะเบียน 

    ใช     ไมใช   
 
3.9 CSRI Forum เปนกิจกรรมสัมมนาใหความรูเกีย่วกบั CSR  

    ใช     ไมใช   
 
3.10 CSR Awards เปนรางวัลที่มอบใหบริษัทจดทะเบียนที่มีความดีเดนดาน CSR   

    ใช     ไมใช   
 
คําถามเกีย่วกับความรูเรือ่งความรับผดิชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) 
3.11 CSR คือการบริจาคเงนิหรือส่ิงของเพียงอยางเดียว 
     ใช     ไมใช 
 
3.12 การไมเอารัดเอาเปรียบผูบริโภค/การปองกันหรือกาํจัดมลพษิในกระบวนการผลิตเพื่อไมให
สงผลกระทบตอชุมชน ถือเปนการดาํเนนิความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ 
     ใช     ไมใช 
 
3.13 CSR-in-process คือ การดําเนินความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมทีอ่ยูใน
กระบวนการทาํงานหลักของกิจการ เปนการทําธุรกิจทีห่ากําไรอยางมีความรับผิดชอบ 

    ใช     ไมใช   
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3.14 CSR-after-process คือ การดําเนนิกิจกรรมของหนวยงาน ซึ่งโดยมากเปนองคกรธุรกิจที่
แสวงหากาํไร เพื่อสรางใหเกดิประโยชนแกสังคมในดานตางๆ โดยกิจกรรมที่ดําเนินการนัน้แยก
ตางหากจากการดําเนนิธุรกจิที่เปนกระบวนการหลักของกิจการและเกดิขึ้นภายหลงั 

    ใช     ไมใช   
 
3.15 CSR-as-process คือ การจัดตั้งหนวยงานขึ้นเพื่อยงัประโยชนใหแกสังคมในทกุกระบวนการ
ของกิจการ เปนองคกรที่ดําเนินงานโดยไมแสวงหากําไรใหแกตนเอง อาทิ มูลนธิิ องคกร 
สาธารณประโยชน องคกรประชาชน  

    ใช     ไมใช   
 
สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมที่เกดิจากการใหความรู ของสถาบันธุรกจิเพื่อสังคม 
(CSRI) 
ทานปฏิบัติส่ิงใดตอไปนี้บาง หลงัจากที่ไดรับขาวสาร ความรู จากการสื่อสาร หรือการเขารวม
กิจกรรมที่สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม จัดขึ้น 
(กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด) 
 

พฤติกรรมที่เกิดจากการใหความรู 
ของสถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI) 

มาก 
ที่สุด  มาก ปาน 

กลาง  นอย นอย 
ที่สุด 

4.1 ทานนําความรู CSR ที่ไดรับจาก CSRI  
ไปเผยแพรแกหัวหนา/เพื่อนรวมงาน เพื่อสรางใหเกิด 
ความตระหนกั และนาํไปปฏิบัติใชในการทํางาน 

     

4.2 ทานนําความรู CSR ที่ไดรับจาก CSRI ไปประยุกต 
ใชกับการปฏบิัติงานดาน CSR ของทานและหนวยงาน 

     

4.3 ทานหรือหนวยงานของทาน นํา CSR-in-Process  
ไปปฏิบัติใชในกระบวนการทาํงาน   

     

4.4 ทานยินดีเขารวมกิจกรรม CSR ที่องคกรจัดขึ้น 
ดวยความเต็มใจ  

     

4.5 ทานมีความกระตือรือรนในการติดตามขาวสารของ
CSRI หรือเขารวมกิจกรรมที ่CSRI จัดขึ้นเปนประจํา  
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สวนที่ 5  คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอแนวทางการดําเนนิงานของสถาบันธุรกิจ
เพื่อสังคม (CSRI) 
(กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด) 

ความคิดเห็นที่มีตอแนวทางการ 
ดําเนินงานของCSRI ในมุมมองของทาน 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็น 
ดวย 

ไม
แนใจ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

5.1 ทานไดรับความรู ความเขาใจ ใหตระหนัก
ถึง CSR จาก CSRI อยางเพยีงพอ 

     

5.2 ทานคิดวาความรู CSR ที่ไดรับจาก CSRI 
เปนประโยชนตอการดําเนนิงานดาน CSR  
ของทานและหนวยงาน 

     

5.3 ทานคิดวาความรู CSR ที่ไดรับจาก CSRI 
สามารถนําไปประยุกตใชในการปฏิบัติงาน 
ดาน CSR ของทานและหนวยงาน 

     

5.4 ทานคิดวาความรู CSR ที่ไดรับจาก CSRI 
กอใหเกิดนวัตกรรมและแนวคิดใหมเกี่ยวกบั
การดําเนินงานดาน CSR 

     

5.5 ทานคิดวา  CSRI มีบทบาทสาํคัญในการ
สรางใหภาคธรุกิจตระหนกั และดําเนนิธุรกิจ
ดวยความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม 

     

5.6 ทานคิดวา CSRI มีสวนชวยใหทานทราบ 
ถึงความสําคญัในการดําเนนิธุรกิจดวยความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม 

     

5.7 ทานคิดวา  CSRI ดําเนนิงานสงเสริม 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมแก
ภาคธุรกิจอยางจริงจงั 

     

5.8 ทานคิดวา  CSRI สามารถชวยใหภาค
ธุรกิจมีจิตสํานึกในการดําเนินธุรกิจดวยความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมได 
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ความคิดเห็นที่มีตอแนวทางการ
ดําเนินงานของCSRI ในมุมมองของทาน 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 เห็น
ดวย 

ไม 
แนใจ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

5.9 ทานคิดวา  CSRI เปนตัวกลางระหวาง
องคกรธุรกิจ ภาครัฐ  ในการเชื่อมโยงและ
สงเสริมใหเกิดการดําเนินงานรวมกนั เพื่อ
กอใหเกิดประโยชนตอการพฒันาสงัคม ชมุชน 
และส่ิงแวดลอม 

     

5.10 ทานคิดวา CSRI ไมจําเปนตองรณรงค
เกี่ยวกับ CSR เพราะเปนเรื่องทีท่ราบกนัดอียู
แลว 

     

 
5.11 ขอเสนอแนะเกี่ยวกับการสื่อสารงานสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมของ CSRI และการ
ดําเนนิงาน ของ CSRI 
..............................................................................................................................................
.............................................................................................................................................. 
 
 

 
 
 
 

-- ขอขอบคุณทุกทานเปนอยางสงูสําหรับความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม -- 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

 
 นางสาวอัญรัตน อัญญวฒุิไกร เกิดเมือ่วันที่ 12 พฤศจิกายน พ.ศ. 2524 ที่จังหวัด
กรุงเทพมหานคร สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีศิลปศาสตรบัณฑิต เกียรตินิยมอันดับ 2 คณะ
มนุษยศาสตร มหาวทิยาลัยรามคําแหง ในปการศึกษา 2545 และเขาศึกษาตอในหลักสูตร
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการประชาสัมพนัธ ภาควิชาการประชาสัมพันธ จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลยั เมื่อป พ.ศ. 2551 ปจจุบันทํางานอยูที่ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ฝายสื่อสาร
องคกร ในตาํแหนงเจาหนาที่อาวโุส-ประชาสัมพนัธ 
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