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รูปแบบ กลยุทธ ์และการสื่อสารภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ
ภาครัฐ และภาคเอกชนที่ปรากฏอยู่ในหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ 
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บทคัดย่อ   
 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษารูปแบบและกลยุทธ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์การภาครัฐและภาคเอกชนท่ีปรากฏอยู่ในหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ 2) เพ่ือศึกษาวิธีการสื่อสาร
ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การภาครัฐและภาคเอกชนท่ีปรากฏอยู่ในหนังสือพิมพ์
ประชาชาติธุรกิจ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ ตั้งแต่เดือนตุลาคม 2559 ถึงเดือน
มีนาคม 2560 จ านวน 51 ฉบับ ใช้การวิเคราะห์เนื้อหาและการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารต่างๆ ในการศึกษา 
 จากการศึกษาพบว่า 1) รูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภาครัฐและภาคเอกชนท่ี
น าเสนอผ่านหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ มากท่ีสุด คือ ส่งเสริมสังคม รองลงมา คือ การบริจาครายได้ และ
อาสาช่วยชุมชน ส่วนรูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีพบน้อยท่ีสุด มี 2 ประเภท คือ ส่งเสริมสถาบัน
กษัตริย์และพระบรมวงศานุวงศ์และพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือฐานราก โดยประเภทขององค์กรธุรกิจท่ีน าเสนอ
กิจกรรมกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม มากท่ีสุด คือ ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม มากท่ีสุด รองลงมาคือ 
พลังงานและสาธารณูปโภคธุรกิจการท่องเท่ียวและสันทนาการ ธุรกิจเสื้อผ้าแ ละเครื่องแต่งกาย ธุรกิจ
สถานพยาบาล และธุรกิจของใช้ในครัวเรือนและส านักงาน น้อยท่ีสุด 2) วิธีการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรภาครัฐและภาคเอกชนท่ีน าเสนอผ่านหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ พบว่า โดยในช่วงเดือน 
ตุลาคม 2559 มีการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมในรูปแบบข่าวมากท่ีสุด รองลงมาคือ ภาพข่าว 
และวิธีการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีพบน้อยท่ีสุด คือ รูปแบบโฆษณา  
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Abstract        
 The purpose of this research is 1) to study the patterns and the strategies for 
corporate social responsibility (CSR) of Government and Private Sector in Prachachat Business 
News 2) to study the way of communication for brand creation for corporate social 
responsibility (CSR) In Prachachat Business News, 51 issues data was collected from 
Prachachart Business News from October 2016 to March 2017. The Methodology used for 
study in this research is content analysis of the data collection from the documents.   
 The results of the research found that 1) the corporate social responsibility (CSR) of 
Government and Private Sector presented by Prachachart Business News the most common 
types of CSR of Government and Private Sector is the Cause Promotion, followed by the 
Corporate Philanthropy and Community Volunteering. The two common types of (CSR) 
activities are the promotion of Monarchy and Royalty and product development and the 
foundation. Besides, type of company that has the highest rate to present CSR is food and 
beverage industry, followed by energy and utilities. Travel and Leisure Clothing and costume 
hospitality Business and Household goods and office supplies. 2) The method of presenting 
CSR for government and private sector, presented through Prachachart Business Newspaper, 
found that the most common presented in October, 2016 is CSR in the news, followed by the 
photos news and the least socially acceptable form the advertising.  
 
Keyword Corporate Social Responsibility, The communication for brand creation, Government 
and Private Sector, Prachachat Business Newspaper. 
 
บทน า 
 การประกอบกิจการธุรกิจตั้งแต่ในอดีตจนถึงปัจจุบัน จุดมุ่งหมายท่ีส าคัญประการหน่ึงของการ
ประกอบกิจการ คือ การสนองตอบความต้องการของลูกค้า รวมไปถึงความต้องการการยอมรับนับถือในวงการ
ธุรกิจ และการรักษาสมดุลระหว่างเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม โดยเข้าไปมีส่วนร่วมรับผิดชอบและส่งเสริม
การพัฒนาสังคม (สุดใจ ดิลกฑรรศนนท์, 2558) ท้ังนี้ก็เพ่ือดึงดูดให้ลูกค้าสามารถจดจ าและรับรู้ถึงความเอาใจใส่
ของกิจการธุรกิจน้ันๆ อีกท้ังเป็นการสร้างทัศนคติและความประทับใจให้กับลูกค้าในการเลือกซื้อและบริโภค
สินค้า เมื่อใดท่ีกิจการธุรกิจสามารถปฏิบัติได้เช่นน้ันก็จะสามารถน าธุรกิจไปสู่ความส าเร็จทางด้านผลก าไรได้ไม่
ยาก รังสรรค์ ประเสริฐศรี (2556) กล่าวว่า ในปัจจุบันสิ่งแวดล้อมและโลกภายนอกมีการเปลี่ยนแปลงมากขึ้น 
บุคคลมีความรู้มากข้ึนและเช่นเดียวกันความต้องการของบุคคลก็มีมากขึ้นตามไปด้วย การจับจ่ายใช้สอยหรือการ
เลือกซื้อสินค้าในปัจจุบัน บุคคลให้ความส าคัญกับสิ่งต่างๆ รอบตัว ท าให้กิจการธุรกิจต่างๆ ต่างหันมาปรับเปลี่ยน
และสร้างความแตกต่างในการด าเนินธุรกิจของตนความรับผิดชอบต่อสังคม(Corporate Social Responsibility) 
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หรือท่ีหลายๆ ภาคส่วนรู้จักกันเป็นอย่างดีในช่ือ CSR (ซีเอสอาร์) ค าเรียกแทนช่ือกิจกรรมหน่ึงท่ีได้รับการพูดถึง
เป็นจ านวนมาก โดยเมื่อปี 2558 ในการประชุมสมัชชาแห่งสหประชาชาติ สมัยสามัญ ครั้งท่ี 70 ณ ส านักงาน
ใหญ่สหประชาชาติ นครนิวยอร์ก ประเทศสหรัฐอเมริกา คณะผู้แทนระดับผู้น าประเทศได้กล่าวสรุปถึงเป้าหมาย
แห่งการพัฒนาสหัสวรรษ (Millennium Development Goals-MDGs) จุดเริ่มต้นเป้าหมายแห่งการพัฒนาท่ี
ยั่งยืน (Sustainable Development Goals-SDGs) และการพัฒนาโลกอีก 15 ปีข้างหน้า (ปี 2559-2573) 
(ประชาชาติธุรกิจ, 2556) ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีต้องอาศัยความร่วมมือในทุกๆ ภาคส่วน โดยเฉพาะอย่างยิ่งกิจการธุรกิจท่ี
ได้รับผลประโยชน์จากการใช้สิ่งแวดล้อมหรือธรรมชาติ ควรให้ความส าคัญและตระหนักถึงการด าเนินกิจการโดย
ไม่ลืมความรับผิดชอบต่อสังคม                                                                                                                                                                  
 การด าเนินธุรกิจของกิจการธุรกิจในปัจจุบันท่ีมุ่งเน้นและให้ความส าคัญต่อความรับผิดชอบต่อสังคม
จึงมีให้เห็นเป็นจ านวนมาก ซึ่งบางส่วนมีผลมาจากแรงกระตุ้น แรงจูงใจและการยอมรับจากสังคม ท่ีท าให้ธุรกิจ
หลายๆ ธุรกิจต้องออกมาแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม โดยผ่านช่องทาง สื่อกลางหรือการประชาสัมพันธ์ต่างๆ 
เพ่ือกระจายข่าวสารข้อมูลให้เข้าถึงกลุ่มบุคคลมากท่ีสุด (รังสรรค์ ประเสริฐศรี, 2556) หนังสือพิมพ์ประชาชาติ
ธุรกิจจัดเป็นอีกหน่ึงสื่อพิมพ์ท่ีได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน เน่ืองด้วยการน าเสนอข่าวสารข้อมูลทางธุรกิจ 
ท่ีมีความละเอียด ครบถ้วน ครอบคลุมและแม่นย าเข้าถึงแหล่งข่าวในทุกสาขาอาชีพ ท าให้กิจการธุรกิจต่างๆ เข้า
มาใช้บริการหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจมากยิ่งขึ้น (ประชาชาติธุรกิจ, 2559) การศึกษาถึงรูปแบบ กลยุทธ์ รวม
ไปถึงวิธีการสื่อสารภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การภาครัฐและภาคเอกชนท่ีปรากฏอยู่ใน
หนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจจึงมีความน่าสนใจในการเก็บรวบรวมข้อมูลการศึกษา เน่ืองจากองค์การภาครัฐและ
ภาคเอกชน หากมีรูปแบบ กลยุทธ์ รวมไปถึงวิธีการสื่อสารภาพลักษณ์ท่ีดีในการด าเนินการเพ่ือสังคมให้มีความ
ชัดเจนและสอดคล้องกับบริบทขององค์การหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแล้วน้ันจะช่วยท าให้องค์การสามารถคงอยู่ได้
อย่างยั่งยืน โดยการเก็บข้อมูลจากหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจถึงเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมไม่เพียงแค่
สามารถน าเอาข้อมูลมาเป็นตัวอย่างในการจัดกิจกรรมซีเอชอาร์ท่ีมีความหลากหลายเท่าน้ัน แต่การเก็บรวบรวม
ข้อมูลในคร้ังน้ียังสามารถน าข้อมูลจากกิจการธุรกิจต่างๆ ท่ีปรากฏอยู่ในหนังสือพิมพ์ดังกล่าวไปใช้ในการวางแผน
หรือประยุกต์ใช้งานได้กับทุกภาคส่วนอีกด้วย   
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษารูปแบบและกลยุทธ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การภาครัฐและภาคเอกชนท่ี
ปรากฏอยู่ในหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ 
 2. เพ่ือศึกษาวิธีการสื่อสารภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การภาครัฐและ
ภาคเอกชนท่ีปรากฏอยู่ในหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ 
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ประโยชน์ที่ได้รับ                                                                                                                                     
 1. ได้รูปแบบ กลยุทธ์ ในการด าเนินกิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การภาครัฐและ
ภาคเอกชนในประเทศไทย                                                                                                     
 2. ได้ทราบถึงช่องทางวิธีการสื่อสารภาพลักษณ์และการน าเสนอความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์การภาครัฐและภาคเอกชนในประเทศไทย                                                                                        
 3. ได้ข้อมูลและประโยชน์ในการวางแผนส าหรับประยุกต์ใช้กับองค์การอย่างเหมาะสม                                                                                                                        
 4. ปัญหาด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมได้รับการแก้ไขจากกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมจาก
องค์การภาครัฐและภาคเอกชน 
 
ขอบเขตของการศึกษา                                                                                                                                             
 1. ขอบเขตด้านเนื้อหา แนวคิดเรื่องรูปแบบ กลยุทธ์ และวิธีการสื่อสารภาพลักษณ์ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์การภาครัฐและภาคเอกชน                                                                                                 
 2. ขอบเขตด้านระยะเวลา ระยะเวลาการเก็บข้อมูลจากหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ จ านวน               
51 ฉบับ ตั้งแต่เดือนตุลาคม 2559  ถึงเดือนมีนาคม 2560                                                                                                                                            
 3. ขอบเขตทางด้านประชากร เลือกเก็บข้อมูลจากหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจขององค์การภาครัฐ
และภาคเอกชนท่ีปรากฏในหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจท้ังหมด เพ่ือรวบรวมข้อมูลทางสถิติในด้านต่างๆ    
จ านวน 51 ฉบับ ตั้งแต่เดือนตุลาคม 2559  ถึงเดือนมีนาคม 2560                                                      
 4. ขอบเขตด้านพื้นที่  ศึกษาเฉพาะกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การภาครัฐและ
ภาคเอกชน  
 
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 1. แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ค าจ ากัดความของความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility)    
 ปัจจุบันความหมายของ “ความรับผิดชอบ” ยังไม่ชัดเจนและมีความหลากหลาย (Thai Corporate 
Governance, 2560) โดยในภาพรวม ความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility) หมายถึง 
การท่ีองค์การมีการช่วยเหลือสังคมและสิ่งแวดล้อมควบคู่ไปกับการด าเนินธุรกิจ โดยมีการปฏิสัมพันธ์กับผู้ท่ีมีส่วน
ได้ส่วนเสียขององค์การท้ังภายในและภายนอกด้วยความเต็มใจ (พิพัฒน์ นนทนาธรณ์ , 2553; สถาบันธุรกิจเพ่ือ
สังคม, 2553; สุทธิศักดิ์ ไกรสรสุธาสินี, 2550) โดยใช้ทรัพยากรขององค์การเป็นหลัก (Kotler and Lee, 2005) 
โดยกิจกรรมเพ่ือสังคมน้ันสามารถลดผลกระทบจากมุมมองของสังคมในแง่ลบท่ีมีต่อธุรกิจได้ (สถาบันธุรกิจเพ่ือ
สังคม, 2555)  
 CSR (Corporate Social Responsibility) หรือ ความรับผิดชอบต่อสังคม ถูกให้ความหมายโดย
พิพัฒน์ นนทนาธรณ์ (2553) ว่า เป็นการด าเนินงานและกิจกรรมท้ังภายในและภายนอกองค์การของ ท้ังน้ีเป็น
การด าเนินกิจกรรมท่ีมุ่งสร้างความสมดุล ข้อได้เปรียบในการแข่งขันและการพัฒนาอย่างยั่งยืน ให้กับระบบ
เศรษฐกจิ สังคม และสิ่งแวดล้อม (อ้างถึงในภาพิมล ธนรุ่งเจริญกิจและศศิรัศมิ์ โสมโสพิน, 2560) 
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 2. รูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคม  
 Kotler and Lee (2005) ได้แบ่งรูปแบบของกิจกรรมเพ่ือสังคม หรือ ซีเอสอาร์ ไว้ 7 ประเภทดังน้ี 
  1. การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม (Cause Promotion) เป็นการจัดการ จัดหา 
เฟ้นหาเงินทุนหรือสนับสนุนการระดมทุน วัตถุสิ่งของ หรือทรัพยากรต่างๆขององค์กร เพ่ือขยายฐานการรับรู้และ
ประเด็นปัญหาของสังคม รวมถึงการมีส่วนร่วมในองค์กรธุรกิจ โดยอาจกระท าหรือริเริ่มจากองค์กรของตนเอง
ก่อน หรือร่วมมือกับองค์กรใดองค์กรหน่ึงหรือมากกว่า  
  2. การตลาดที่เกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม (Cause-Related Marketing) เป็นการสนับสนุน
หรือการบริจาครายได้ส่วนใดส่วนหน่ึงจากการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ ประเภทใดประเภทหน่ึงในช่วง
ระยะเวลาหน่ึงหรือกิจกรรมหน่ึงให้แก่การกุศล เพ่ือให้ความช่วยเหลือและร่วมแก้ไขปัญหาของสังคม กิจกรรมซี
เอสอาร์ประเภทน้ีมักได้รับความร่วมมือจากองค์การท่ีไม่แสวงหาหรือคาดหวังด้านผลก าไรการด าเนินการดังกล่าว
น้ีสามารถจัดท าด้วยวิธีการเพ่ิมยอดขายสินค้าและบริการ รวมไปถึงการเปิดโอกาสให้ผู้ท่ีต้องการมีส่วนร่วมได้ซื้อ
สินค้าเพ่ือช่วยเหลือการกุศลดังกล่าวด้วย   
  3. การตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคม (Corporate Social Marketing) เป็นการสนับสนุนและ
พัฒนา เพ่ือรณรงค์ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรม ด้านสาธารณสุข ความปลอดภัย และสิ่งแวดล้อม        
ความแตกต่างระหว่างการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสังคมกับการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม คือ 
การตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสังคมมุ่งเน้นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior Change) ในขณะท่ีการส่งเสริม
การรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคมมุ่งเน้นการสร้างความตระหนัก (Awareness) ตลอดจนการจัดการและ              
การสนับสนุนด้านทรัพยากรและอาสาสมัครเพ่ือขยายฐานการรับรู้และการเข้าถึงปัญหาทางสังคมเป็นหลัก  
  4. การบริจาคเพ่ือการกุศล (Corporate Philanthropy) เป็นการสนับสนุนและช่วยเหลือโดยมุ่ง
ประเด็นไปท่ีปัญหาของสังคมโดยตรง ซึ่งอยู่ในรูปแบบของการช่วยเหลือแบบบริจาคตัวเ งินหรือวัตถุสิ่งของ 
กิจกรรมซีเอสอาร์ประเภทน้ีมักพบเห็นได้ในทุกวงการขององค์การภาครัฐและภาคเอกชนการบริจาคเพ่ือการกุศล
ส่วนใหญ่ไม่ได้เกิดจากเป้าหมายพันธกิจ หรือการวางแผนกิจกรรมขององค์การเท่าไหร่นัก โดยมากเกิดขึ้นจาก
ความต้องการของภายนอกหรือมีผู้เสนอให้ท า 
  5. การอาสาช่วยเหลือชุมชน (Community Volunteering) เป็นกิจกรรมอาสาท่ีเกิดขึ้นจากการ
สนับสนุนและความร่วมมือของพนักงาน คู่ค้าทางธุรกิจหรือผู้มีส่วนร่วมในการด าเนินงานหรือปฏิบัติงาน            
ในการเสียสละเวลาและแรงงานเพ่ือจัดกิจกรรมต่างๆ ท่ีก าหนดขึ้นให้กับชุมชน ท้ังน้ีเพ่ือเป็นการแสดงถึงความ
เป็นห่วงเป็นใยต่อปัญหาของสังคม กิจกรรมประเภทน้ีองค์การภาครัฐและภาคเอกชนสามารถด าเนินการเองได้
โดยล าพัง หรืออาจร่วมมือกับองค์การใดองค์การหน่ึง  
  6. การประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible Business Practices) 
เป็นการด าเนินธุรกิจหรือกิจกรรมต่างๆ อย่างรอบคอบ โดยหลีกเลี่ยงการจัดกิจกรรมหรือด าเนินการใดๆ ท่ีอาจ
ส่งผลกระทบต่อปัญหาทางสังคม ท้ังน้ีอาจรวมไปถึงการด าเนินธุรกิจแบบร่วมด้วยช่วยกันในการแก้ไขสิ่งท่ีอาจ
ก่อให้เกิดปัญหาผ่านกระบวนการทางธุรกิจ เพ่ือเป็นการสร้างสุขลักษณะท่ีดีให้กับชุมชนและสิ่งแวดล้อม               
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ท้ังองค์การภาครัฐและภาคเอกชนสามารถด าเนินการเองได้โดยล าพัง หรืออาจร่วมมือกับองค์การใดองค์การหน่ึง
ก็ได้ 
  7. การพัฒนาและส่ งมอบผลิตภัณฑ์และบริการตามก าลั งซื้ อของคนในระดับฐ า
ราก (Developing and Delivering Affordable Products and Services) เป็นการด าเนินการโดยใช้
กระบวนการทางธุรกิจในการด าเนินการผลิตและจ าหน่ายสินค้าหรือบริการสู่ท้องตลาด เพ่ือเป็นการพัฒนา
คุณภาพชีวิตให้กับผู้บริโภคในระดับฐานราก ได้จับจ่ายซื้อสินค้าในราคาท่ีไม่สูงและเหมาะสม กระบวนการทาง
ธุรกิจประเภทน้ีเรียกว่า The Bottom of the Pyramid หรือ (BoP) 
  จากรูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคมและการจ าแนกกิจกรรมซีเอสอาร์ข้างต้น สามารถสรุป
ได้ว่ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมดังกล่าว หรือ ซีเอสอาร์ สามารถแบ่งออกและจ าแนกออกได้หลากหลาย
รูปแบบ การแบ่งหรือจ าแนกดังกล่าวเป็นการแบ่งปันทรัพยากรในรูปแบบต่างๆ โดยมีเป้าหมายในการสร้าง
ประโยชน์และแก้ไขปัญหาและประเด็นทางสังคมท่ีอาจเกิดขึ้นจากการด าเนินธุรกิจของท้ังองค์การภาครัฐและ
ภาคเอกชน โดยจะเห็นได้ว่า กลุ่มกิจกรรม 3 ชนิดแรกจะมุ่งเน้นและเกี่ยวเน่ืองกับพฤติกรรมทางการสื่อสารโดย
สามารถกล่าวได้ว่าเป็นการสื่อสารทางการตลาดชนิดหน่ึง ซึ่งเข้าข่ายการด าเนินกิจกรรมแบบใช้ทรัพยากรนอก
องค์การเป็นหลัก (Social-driven CSR) ในขณะท่ีกลุ่มกิจกรรม 4 กลุ่มหลังจะมุ่งเน้นและเกี่ยวเน่ืองกับพฤติกรรม
ของบุคคลซึ่งเป็นการด าเนินกิจกรรมแบบใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ภายในองค์กรเป็นหลัก (Corporate-driven CSR)  
 
4. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์  
 ความหมายและค าจ ากัดความของค าว่า “ภาพลักษณ์” Phillip Kotler (2000) ได้อธิบายถึง
ความหมายของ ภาพลักษณ์ ว่าเป็นภาพและองค์รวมของความเช่ือ ความคิด และความประทับใจของบุคคลท่ีมี
ต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง ท้ังน้ีในด้านของทัศนคติและการกระท าใดๆ ท่ีเกิดขึ้นจะมีความเช่ือมโยงอย่างมากกับภาพรวม
ของสิ่งเหล่าน้ัน  
 Riel (1995) ผู้ เ ช่ียวชาญด้านการสื่อสารองค์การ ได้ ให้ความหมายของ การสื่อสาร 
(Communication) ว่าหมายถึง การสื่อสารนโยบายหรือเป้าหมายท่ีแต่ละองค์การหรือหน่วยงานได้ก าหนดไว้ไป
ยังกลุ่มเป้าหมายท้ังภายในและภายนอกองค์การ มุ่งเน้นท่ีจะสร้างความเปลี่ยนแปลงด้านทัศนคติและพฤติกรรม
ของบุคคล (อ้างถึงในศิระ ศรีโยธิน, 2560)  
 ความส าคัญของการสื่อสารภาพลักษณ์องค์กร วิรัช ลภิรัตนกุล (2549) กล่าวว่า การสื่อสาร
ภาพลักษณ์หรือการสร้างสรรค์ภาพลักษณ์เป็นงานท่ีสื่อสารข้อมูลท่ีมีไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดความรู้และ
ความเข้าใจ มีทัศนคติท่ีดีต่อองค์กร การสื่อสารภาพลักษณ์องค์กรสามารถท าผ่าน สื่อสิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ และวิทยุ 
ซึ่งสอดคล้องกับ พรทิพย์ พิมลสินธ์ุ (2540) ท่ีได้อธิบายไว้ว่า งานสื่อสารภาพลักษณ์เป็นกิจกรรมท่ีท าเพ่ือส่งต่อ
ข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยการท ากิจกรรมหรือด าเนินกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์จะต้องค านึงถึงความเป็นไป
ได้จริงภายใต้เง่ือนไขของระยะเวลาและสถานการณ์ในช่วงเวลาน้ันๆ  
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 วิรัช ลภิรัตนกุล (2549) ได้อธิบายถึงความหมายและจ าแนกประเภทของภาพลักษณ์เช่นกัน              
ว่าหมายถึง ภาพท่ีเกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลท่ีมีต่อหน่วยงานหรือองค์การใดองค์การหน่ึง โดยจะรวมไปถึงการ
บริหารจัดการ และสินค้าและบริการของหน่วยงานและองค์การน้ันๆ ด้วย โดยประเภทของภาพลักษณ์สามารถ
จ าแนกออกได้ 4 ประเภท ดังน้ี  
 1. ภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image) คือ ภาพรวมท่ีเกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลท่ีมีต่อ 
หน่วยงานและบริษัท หรือธุรกิจใดธุรกิจหน่ึง ภาพลักษณ์ในท่ีน้ีหมายรวมถึงสินค้าบริการ ตราสินค้า การบริหาร
จัดการ ความมั่นคง คุณภาพของบุคลากร และการมีความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นต้น   
 2. ภาพลักษณ์ของสถาบัน (Institutional Image) คือ ภาพรวมท่ีเกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลท่ีมีต่อ
สถาบัน โดยมิได้มุ่งเน้นการมองในเชิงธุรกิจการค้า การตลาด หรือตราสินค้า นอกเหนือจากบทบาทหรือ
พฤติกรรมของสถาบันเพียงอย่างเดียว   
 3. ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ (Product/Service Image) คือ ภาพรวมท่ีเกิดขึ้นในจิตใจ
บุคคลท่ีมีต่อสินค้าและบริการ แต่ไม่รวมถึงตัวองค์การหรือบริษัทห้างร้าน กล่าวคือความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นภายใน
จิตใจต่อสินค้าและบริการท้ังในทางบวกและทางลบ ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการบุคคลจะมุ่งเน้นไปท่ีตัว
สินค้าและบริการมากกว่าการท่ีจะรู้จักกับองค์การหรือบริษัทห้างร้าน 
 4. ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) คือ ภาพรวมท่ีเกิดขึ้นในจิตใจบุคคลท่ีมีต่อตราสินค้า
ใดตราสินค้าหน่ึง มีลักษณะคล้ายกับภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ ในกรณีน้ีใช้ตราสินค้า (Brand) หรือ
เคร่ืองหมายการค้า (Trade Mark) หรือสัญลักษณ์ (Logo) ของตราสินค้าน้ันๆ ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์และ
ส่งเสริมการขาย โดยตราสินค้าจะเป็นตัวบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะเฉพาะของสินค้าน้ันๆ   
 จากค าจ ากัดความของค าว่า “ภาพลักษณ์” ข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพท่ี
เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคล เกิดขึ้นจากการรับรู้ ความเช่ือ ความคิด ทัศนคติ และความประทับใจท่ีส่งผลต่อสิ่ง
ต่างๆ รอบตัว เช่น ต่อองค์การ หน่วยงาน บริษัทห้างร้าน สถาบัน สินค้าและบริการ ตราสินค้า และต่อสิ่งต่างๆ ท่ี
บุคคลมีความเกี่ยวพันและเช่ือมโยง เป็นต้น  
 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง               
 ภาณุมาศ มนัสประเสริฐ และคณะ (2558) ได้ศึกษารูปแบบ กลยุทธ์ และการสื่อสารความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรธุรกิจท่ีปรากฏอยู่ในหนังสือบ้านและสวน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบ กลยุทธ์ และ
วิธีสื่อสารความรบัผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจท่ีปรากฏอยู่ในหนังสือบ้านและสวน โดยผลการศึกษาปรากฏ
ว่ารูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจมุ่งเน้นในประเด็นท่ีช่วยส่งเสริมสังคมมากท่ีสุด มา
จากธุรกิจประเภทวัสดุก่อสร้าง โดยมีการสื่อสารกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมมากท่ีสุดเดือนธันวาคม 2558 
 อุทุมพร สุดสวาสดิ์ (2555) ได้ศึกษารูปแบบและวิธีการสื่อสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรท่ีปรากฏในนิตยสารสุดสัปดาห์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบและวิธีการสื่อสารความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรท่ีปรากฏในนิตยสารสุดสัปดาห์ โดยผลการศึกษาปรากฏว่าองค์กรท่ีน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคม
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มากท่ีสุดมาจาก สื่อมวลชน โดยมีการสื่อสารกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมมากท่ีสุดเดือนกรกฎาคม 2554 - 
มิถุนายน 2555 
 สิริวรรณ ถิระวันธ์ุ (2554) ได้ศึกษารูปแบบและวิธีการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
ภาครัฐและเอกชนท่ีปรากฏในนิตยสารแพรว โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบและวิธีการสื่อสารความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรภาครัฐและเอกชนท่ีปรากฏในนิตยสารแพรว โดยผลการศึกษาปรากฏว่ารูปแบบ
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจมุ่งเน้นด้านการส่งเสริมประเด็นสังคมมากท่ีสุด จากองค์กรด้าน
สื่อมวลชน ซึ่งพบมากสุดในช่วงเดือนกรกฎาคม 2553 -ธันวาคม 2553 
 
การด าเนินการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “รูปแบบ กลยุทธ์ และการสื่อสารภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์การภาครัฐและภาคเอกชนท่ีปรากฏอยู่ในหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ” วิธีการศึกษาเป็นงานวิจัยเชิง
คุณภาพ โดยวิธีวิทยาการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และน าเสนอข้อมูลในรูปแบบอุปนัยเชิงวิเคราะห์ 
เป็นการกระท ากับข้อมูลท่ีได้จากเอกสาร ข่าว บทความ บทบรรณาธิการ โฆษณา ประชาสัมพันธ์ท่ีเกี่ยวข้องกับ
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การภาครัฐและภาคเอกชนท่ีปรากฏในหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ จ านวน 51 
ฉบับ ทุกฉบับติดต่อกัน ตั้งแต่เดือนตุลาคม 2559  ถึงเดือนมีนาคม 2560 เพ่ือศึกษาหาความถี่ของเน้ือหา 
รวบรวมเพ่ือแยกประเด็น และสรุปรูปแบบ กลยุทธ์ และการสื่อสารของกิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
โดยหาค่าร้อยละเพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลเน้ือหา จากน้ันด าเนินการเรียบเรียงข้อมูลท่ีเก็บได้ท้ังหมด และน าไปสรุปผล
ในรูปแบบการพรรณนาต่อไป 
 
ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ หนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ จ านวน 51 ฉบับ ตั้งแต่เดือน
ตุลาคม 2559 ถึงเดือนมีนาคม 2560 โดยศึกษาจากเน้ือหาทุกหน้า ตลอดเล่ม และทุกฉบับ 
 
เกณฑ์การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 คณะผู้ วิจัยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใช้การคัดเข้า 
(Inclusion criteria) เลือกวิเคราะห์เน้ือหาเฉพาะข่าว บทความ บทบรรณาธิการ โฆษณา ประชาสัมพันธ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การภาครัฐและภาคเอกชน และใช้เกณฑ์การคัดออก (Exclusion 
criteria) เลือกวิเคราะห์เน้ือหาเฉพาะข่าว บทความ บทบรรณาธิการ โฆษณา ประชาสัมพันธ์ท่ีไม่เกี่ ยวข้องกับ
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การภาครัฐและภาคเอกชน 
 
 
 
 
 



ฉบับภาษาไทย  สาขามนุษยศาสตร์  สังคมศาสตร์  และศิลปะ 

ปีที่ 11  ฉบบัที่ 1 เดือนมกราคม – เมษายน 2561 

Veridian E-Journal, Silpakorn University 

ISSN 1906 - 3431 

 

 

 605  

 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา “รูปแบบ กลยุทธ์ และการสื่อสารภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์การภาครัฐและภาคเอกชนท่ีปรากฏอยู่ในหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ” ใช้การวิเคราะห์การ
สื่อสารและพ้ืนท่ีสื่อในการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การภาครัฐและภาคเอกชน โดย
สามารถแบ่งและจ าแนกประเด็นการศึกษาออกเป็น 5 ประเด็นหลัก ดังน้ี 
 1. รูปแบบของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
 2. ช่ือและประเภทของธุรกิจท่ีด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
 3. วัตถุประสงค์ในการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
 4. วิธีน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
 5. จ านวนงานการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
 
วิธีการสร้างเคร่ืองมือ 
 1. แบบบันทึกข้อมูล ส าหรับใช้ระบุรายละเอียด โดยสร้างแบบบันทึกและแบ่งออกเป็นข้อหลักๆ ดังนี้ 
ฉบับท่ี ประจ าเดือนท่ี ช่ือคอลัมน์และช่ือบทความ บทวิเคราะห์เน้ือหา บทบรรณาธิการ เลขหน้า ภาพประกอบ 
วัตถุประสงค์ พ้ืนท่ีของข่าว รูปแบบ กลยุทธ์ของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม และการสื่อสารความ
รับผิดชอบต่อสังคม 
 2. ตรวจสอบแบบบันทึกข้อมูลท่ีสร้างขึ้นโดยให้ผู้เช่ียวชาญและอาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบและน ามา
ปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะให้มีความสมบูรณ์มากท่ีสุด             
 
การรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล 
 จากการศึกษา “รูปแบบ กลยุทธ์ และการสื่อสารภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์การภาครัฐและภาคเอกชนท่ีปรากฏอยู่ในหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ” มีวัตถุประสงค์และความมุ่งหวังท่ีจะ
รวบรวมข้อมูลความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีปรากฏอยู่ในบทความ บทวิเคราะห์เน้ือหา บทบรรณาธิการ โฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ ภาพประกอบต่างๆ ของหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจท่ีปรากฏตั้งแต่เดือนตุลาคม 2559  ถึงเดือน
มีนาคม 2560 โดยมีขั้นตอนในการรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
 1. ศึกษาและรวบรวมข้อมูลทางหนังสือท่ีมีเน้ือหา ทฤษฎี แนวคิด คู่มือและบทความ ท่ีเกี่ยวข้องกับ
รูปแบบกิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม เพ่ือน ามาใช้ประกอบในการพิจารณาส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลด้าน
เน้ือหา บทความ บทวิเคราะห์เน้ือหา บทบรรณาธิการ โฆษณา ประชาสัมพันธ์ ภาพประกอบเพ่ือศึกษาถึง
รูปแบบ กลยุทธ์ และการสื่อสารภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
 2. ศึกษาและรวบรวมข้อมูล บทความ บทบรรณาธิการ ข่าว ประชาสัมพันธ์ โฆษณา ท่ีเกี่ยวข้อง
กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การภาครัฐและภาคเอกชนจากหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจตั้งแต่
เดือนตุลาคม 2559 ถึงเดือนมีนาคม 2560 
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 3. อ่านข้อมูลท่ีรวบรวมได้และวิเคราะห์รายละเอียดก่อนท าการบันทึกลงในแบบบันทึกข้อมูล ข้อมูลท่ี
เกี่ยวข้อง คือ วันเดือนปีท่ีเผยแพร่ ช่ือบทความ บทความ เน้ือหา บทวิเคราะห์เน้ือหา บทบรรณาธิการ โฆษณา 
ภาพประกอบ วัตถุประสงค์ของข่าว พ้ืนท่ีข่าว รูปแบบและวัตถุประสงค์การน าเสนอกิจกรรมด้านความรับผิดชอบ
ต่อสังคม 
 4. รวบรวมข้อมูลจากแบบบันทึกจ าแนกข้อมูล ตามเดือนปี บทความ เน้ือหา บทวิเคราะห์เน้ือหา            
บทบรรณาธิการ โฆษณา ภาพประกอบ รูปแบบและวัตถุประสงค์การน าเสนอกิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคม 
 5. น าข้อมูลท่ีได้จากการรวบรวมมาค านวณค่าทางสถิติ ร้อยละ แล้วน าเสนอผลการวิเคราะห์ใน
รูปแบบตาราง โดยจ าแนกผลการศึกษาและข้อมูลท่ีได้จากการรวบรวมในด้านต่างๆ ตามวัตถุประสงค์ 
 6. น าผลการศึกษาท่ีได้มาวิเคราะห์เน้ือหา เพ่ือสรุปผลการศึกษา อภิปรายผลการศึกษาและ
ข้อเสนอแนะต่อไป     
 
สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 ใช้ค่าสถิติร้อยละในการค านวณ และน าข้อมูลร้อยละท่ีได้มาเปรียบเทียบในประเด็นต่างๆ  
 
ผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะห์เน้ือหาข้อมูลหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ ตั้งแต่เดือนตุลาคม 2559 ถึงเดือน
มีนาคม 2560  ทุกฉบับ เป็นระยะเวลา 6 เดือน รวม 51 ฉบับ ท้ังองค์การภาครัฐและภาคเอกชนได้น าเสนอ
กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมไว้หลากหลาย โดยสามารถจ าแนกผลวิเคราะห์ ได้ดังน้ี 

 
ส่วนที ่1 รูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์ารภาครัฐและภาคเอกชน ที่น าเสนอผ่าน
หนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ 
 
ตารางที ่1 รูปแบบกิจกรรมเพ่ือสังคมที่ปรากฏในหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกจิ 

ล าดับ รูปแบบกิจกรรม ต.ค. 
59 

พ.ย. 
59 

ธ.ค. 59  ม.ค. 60 ก.พ. 
60 

ม ี.ค. 
60 

รวม รอ้ยละ 

1 
ส่งเสร ิมสถาบัน 
กษ ัตร ิย ์และพระ 
บรมวงศานุวงศ์ 

  3 2 1 1 2 2 11 6.08 

2 ส่งเสร ิมสังคม  12 7 5 11 5 6 46 25.41 

3 
การตลาดเพื่อ 
สังคม 

         5 2 4 3 3 3 20 11.05 

4 บร ิจาครายได้          1 5 3 4 6 15 34 18.75 
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ตารางที ่1 (ต่อ) 

ล าดับ รูปแบบกิจกรรม ต.ค. 
59 

พ.ย. 
59 

ธ.ค. 59  ม.ค. 60 ก.พ. 
60 

ม ี.ค. 
60 

รวม รอ้ยละ 

5 

พัฒนา
เปลีย่นแปลง 
ผลิตภัณฑ ์/
องค์การเพือ่
สังคม 

          6 3 3 4 - - 16 8.83 

6 บร ิจาคตรง           9 1 3 1 - - 14 7.73 

7 อาสาช่วยชุมชน          3 6 4 4 9 3 29 16.02 

8 
พัฒนาผลิตภัณฑ ์ 
เพื่อฐานราก 

          3 2 4 1 - 1 11 6.08 

รวม          42 28 27 29 25 30 181 100.00 

 
จากตารางที่ 1 รูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ส่งเสริมสังคม               
เป็นรูปแบบกิจกรรมท่ีพบมากท่ีสุด ร้อยละ 25.41 รองลงมาคือ การบริจาครายได้ ร้อยละ 18.75 และอาสาช่วย
ชุมชนร้อยละ 16.02 ส่วนรูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีพบน้อยท่ีสุด มี 2 ประเภท คือ ส่งเสริม
สถาบันกษัตริย์และพระบรมวงศานุวงศ์และพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือฐานราก ท่ีร้อยละ 6.08 เท่ากัน  
 
ตารางที่ 2 ประเภทขององค์กรธุรกิจที่ปรากฏในหนงัสือพิมพ์ประชาชาตธิุรกิจ 

ล าดับ ประเภทองค์กรธุรกิจ 
ต.ค. 
59 

พ.ย. 
59 

ธ.ค. 59 
ม.ค. 
60 

ก.พ. 
60 

มี.ค. 
60 

รวม รอ้ยละ 

1 
พาณิชย์  (ห้างค้า
ปลีก) 

3 - 4 1 4 2 14 7.73 

2 
พลังงานและ
สาธารณูปโภค 

2 10 4 1 - 5 22 12.15 

3 สถาบันการศึกษา 5 3 1 - 1 3 13 7.18 

4 
การท่องเท่ียวและ
สันทนาการ 

1 - - - - - 1 0.55 

5 
ของใช้ส่วนตัว และ
เวชภัณฑ์ 

3 1 2 - 2 - 8 4.42 

6 ธุรกิจการเกษตร 1 - - 2 1 1 5 2.76 

7 
วัสดุอุตสาหกรรม
และเครื่องจักร 

1 1 1 - - - 3 1.66 

8 ขนส่งและ โลจิสติกส์ 1 1 1 - - - 3 1.66 
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ตารางที่ 2 

ล าดับ ประเภทองค์กรธุรกิจ 
ต.ค. 
59 

พ.ย. 
59 

ธ.ค. 59 
ม.ค. 
60 

ก.พ. 
60 

มี.ค. 
60 

รวม รอ้ยละ 

9 อาหารและเครื่องดื่ม 6 4 3 4 6 4 27 14.91 

10 รัฐวิสาหกิจ 2 - - - - 1 3 1.66 

11 ธนาคาร 5 - 1 1 - 2 9 4.97 

12 
ปิโตรเคมีและ
เคมีภัณฑ์ 

2 - 1 1 1 1 6 3.31 

13 องค์การภาครัฐ 4 - 1 4 3 2 14 7.73 

14 
เทคโนโลยี
สารสนเทศและการ
สื่อสาร 

1 2 2 3 - 1 9 4.97 

15 
พัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ 

1 - 2 1 1 - 5 2.76 

16 วัสดุก่อสร้าง 2 2 2 3 1 1 11 6.08 

17 
เงินทุนและ
หลักทรัพย์ 

1 -  2 1 4 8 4.42 

18 สื่อและสิ่งพิมพ์ 1 - 1 - 1 2 5 2.76 

19 
เสื้อผ้า/เครื่องแต่ง
กาย 

- 1 - - - - 1 0.55 

20 สถานพยาบาล - 1 - - - - 1 0.55 

21 ยานยนต์ - 2 1 4 2 - 9 4.97 

22 ของใช้ในครัวเรือน
และส านักงาน 
ส านักงาน 

- - - 1 - - 1 0.55 

23 ประกันภัยและ          
ประกันชีวิต           

- - - 1 1 1 3 1.66 

 รวม 42 28 27 29 25 30 181 100.00 

  
 จากตารางที่ 2 ประเภทของธุรกิจ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ธุรกิจประเภทอาหารและเครื่องดื่ม
เป็นประเภทธุรกิจท่ีพบมากท่ีสุด ร้อยละ 14.91 รองลงมาคือ พลังงานและสาธารณูปโภค ร้อยละ 12.15 และ
ประเภทของธุรกิจท่ีมีการจัดกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีพบน้อยท่ีสุด มี 4 ประเภท คือ ธุรกิจการ
ท่องเท่ียวและสันทนาการ เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย สถานพยาบาล และของใช้ในครัวเรือนและส านักงานท่ีร้อย
ละ 0.55 เท่ากัน  
 
 



ฉบับภาษาไทย  สาขามนุษยศาสตร์  สังคมศาสตร์  และศิลปะ 

ปีที่ 11  ฉบบัที่ 1 เดือนมกราคม – เมษายน 2561 

Veridian E-Journal, Silpakorn University 

ISSN 1906 - 3431 

 

 

 609  

 

ตารางที่ 3 วัตถุประสงค์ในการน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมที่ปรากฏในหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ 

ล าดับ 
วัตถุประสงค์            

ในการน าเสนอ 
ต.ค. 59 พ.ย. 59 ธ.ค. 59 ม.ค. 60 ก.พ. 60 มี.ค. 60 รวม รอ้ยละ 

1 
ให ้ความร ู้และ
ข่าวสาร 

11 8 7 6 3 8 43 23.75 

 
2 

ประชาสัมพ ันธ์/ 
ส่งเสร ิม
ภาพลักษณ์ 

13 13 11 11 12 12 72 39.78 

3 สื่อสารการตลาด 11 4 6 4 5 6 36 19.89 

4 ชักชวนร่วมกิจกรรม 3 1 1 4 1 1 11 6.08 

5 ปลูกจิตส านึก 4 2 2 4 4 3 19 10.50 

รวม 42 28 27 29 25 30 181 100.00 

 จากตารางที่ 3 วัตถุประสงค์ในการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
พบว่า การน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือประชาสัมพันธ์และส่งเสริมภาพลักษณ์ พบมากท่ีสุด    
ร้อยละ 39.78 รองลงมาคือ การให้ความรู้และข่าวสาร ร้อยละ 23.75 และประเภทขององค์การธุรกิจท่ีมี
วัตถุประสงค์ในการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีพบน้อยท่ีสุด คือ การชักชวนร่วมกิจกรรม               
ท่ีร้อยละ 6.08  
ส่วนที่ 2 วิธีการน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมขององค์กรภาครัฐและภาคเอกชนในหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกจิ   
ตารางที่ 4 วิธีการน าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมที่ปรากฏในหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ 

ล าดับ วิธีการนำเสนอ 
ต.ค. 
59 

พ.ย. 
59 

ธ.ค. 59 
ม.ค. 
60 

ก.พ. 
60 

มี.ค. 
60 

รวม ร้อยละ 

1 บทความ 7 5 6 2 2 - 22 12.15 

2 ข่าว 9 14 10 13 11 15 72 39.78 

3 ภาพข่าว 5 3 7 7 4 13 39 21.54 

4 โฆษณา 8 1 1 1 2 - 13 7.19 

5 
บทความแฝง 
โฆษณา 

5 2 3 2 2 2 16 8.83 

6 บทสัมภาษณ์ 8 3 - 4 4 - 19 10.50 

รวม 42 28 27 29 25 30 181 100.00 
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 จากตารางที่ 4 วิธีการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า              
การน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมใช้รูปแบบข่าว พบมากท่ีสุด ร้อยละ 39.78 รองลงมาคือ ภาพข่าว 
ร้อยละ 21.54 และวิธีการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีพบน้อยท่ีสุด คือ รูปแบบโฆษณา ท่ีร้อยละ 
7.19  
 
ตารางที ่5 จ านวนชิ้นงานที่น าเสนอกิจกรรมเพ่ือสังคมที่ปรากฏในหนังสือพิมพ์ประชาชาตธิุรกิจ      

 
 จากตารางที่ 5 จ านวนช้ินงานท่ีน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
พบว่า ในช่วงเดือนตุลาคม 2559 มีการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมมากท่ีสุด ร้อยละ 23.20 และ
น้อยท่ีสุดในเดือนกุมภาพันธ์ 2560  
 
สรุปและอภิปรายผลการศึกษา 
 จากการศึกษาข้อมูลการด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การภาครัฐและภาคเอกชนท่ีปรากฏอยู่
ในหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจข้างต้นน้ัน คณะผู้วิจัยสามารถสรุปและอภิปรายผลได้ตามวัตถุประสงค์โดยแยก
ออกเป็นประเด็นๆ ดังน้ี  
 ประเด็นเรื่องรูปแบบและกลยุทธ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การภาครัฐและภาคเอกชนท่ี
ปรากฏอยู่ในหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ 
 1. รูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีปรากฏอยู่ในหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ  พบว่า
ส่งเสริมสังคม เป็นรูปแบบกิจกรรมท่ีพบมากท่ีสุด ร้อยละ 25.41 รองลงมาคือการบริจาครายได้ ร้อยละ 18.75 
และอาสาช่วยชุมชนร้อยละ 16.02 ซึ่งท้ัง 3 รูปแบบมีความสอดคล้องกับแนวคิดรูปแบบความรับผิดชอบต่อสังคม
ของ Kotler and Lee (2005) โดยแสดงให้เห็นว่า การสนับสนุนหรือการให้ความช่วยเหลือเพ่ือเป็นการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมน้ันสามารถด าเนินการผ่านรูปแบบของการจัดหาเงินทุน การจัดสรรทรัพยากร หรือ
แม้แต่อาสาสมัครเพ่ือเข้ามามีส่วนช่วยในการแก้ไขปัญหาทางสังคมได้ ท้ังน้ีในบางหน่วยงานหรือองค์การธุรกิจ
เลือกใช้วิธีการบริจาครายได้ ซึ่งเป็นรายได้ท่ีมาจากยอดจ าหน่ายสินค้าหรือบริการต่างๆ แทนการจัดกิ จกรรม 
ตัวอย่างเช่น กลุ่มบริษัทพานาโซนิคในประเทศไทย ได้บริจาครายได้เพ่ือช่วยเหลือผู้ประสบภัยแผ่นดินไหวท่ี
ประเทศญี่ปุ่นและเอกวาดอร์ (พานาโซนิค, 2559) หรือในลักษณะของงานอาสาช่วยชุมชนก็มีให้อยู่บ้างเช่นกัน 
กล่าวคือธนาคารไทยพาณิชย์ได้สร้างเสริมให้พนักงานมีจิตอาสาในการร่วมท าประโยชน์เพ่ือสังคมโดยการเข้าร่วม
โครงการ SCB MSAO ชวนกันท าดี เก็บออม-ปลูกผัก-จัดห้องสมุด ให้กับโรงเรียนในเขตพ้ืนท่ีจังหวัดกาญจนบุรี 

เดอืน ต.ค. 59 พ.ย. 59 ธ.ค. 59 ม.ค. 60 ก.พ. 60 มี.ค. 60 รวม 

จำนวน 42 28 27 29 25 30 181 

ร ้อยละ 23.20 15.47 14.91 16.02 13.81 16.58 100 
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ท้ังน้ีกิจกรรมดังกล่าว อาจอยู่ในรูปของการส่งเสริมการเรียนรู้รวมไปถึงการให้ค าแนะน าในเรื่องการออมเงินอีก
ด้วย (ธนาคารไทยพาณิชย์, 2560)  
 2. ประเภทของธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มเป็นประเภทธุรกิจท่ีพบมากท่ีสุด ร้อยละ 14.91กล่าวคือ 
ธุรกิจประเภทอาหารและเครื่องดื่มเป็นท้ังสินค้าและบริการท่ีมีความส าคัญและความสัมพันธ์อย่างมากในการ
ด ารงชีพของมนุษย์ ดังนั้นธุรกิจประเภทอาหารและเครื่องดื่มจึงเป็นอีกธุรกิจหน่ึงท่ีให้ความส าคัญอย่างมากต่อ
การแสดงออกถึงความรับผิดชอบต่อสังคม 
 3. วัตถุประสงค์ในการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมน าเสนอเพ่ือประชาสัมพันธ์และ
ส่งเสริมภาพลักษณ์ พบมากท่ีสุด ร้อยละ 39.78 รองลงมาคือ การให้ความรู้และข่าวสาร ร้อยละ 23.75 การ
น าเสนอเพ่ือประชาสัมพันธ์และส่งเสริมภาพลักษณ์เปรียบเสมือนการสร้างภาพในจิตใจของผู้บริโภคให้เกิดความ
เช่ือ และความประทับใจและเกิดทัศนคติด้านบวกต่อองค์การ สินค้าและบริการ รวมถึงตราสินค้า ซึ่งสอดคล้อง
กับผลการศึกษาและแนวคิดการประชาสัมพันธ์เพ่ือองค์กร (อ้างใน สุภัทรา หุ่นนอก, 2554) กล่าวคือ การส่งเสริม
ภาพลักษณ์และทัศนคติอันดีให้กับองค์กร โดยมุ่งหวังให้คนท่ัวไปได้นิยมเช่ือถือและศรัทธาต่อองค์กรน้ันเป็นการ
รักษาภาพลักษณ์และช่ือเสียงให้องค์การได้เป็นอย่างดี 
 ประเด็นเรื่องวิธีการสื่อสารภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การภาครัฐและ
ภาคเอกชนท่ีปรากฏอยู่ในหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ 
  1. วิธีการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม เน่ืองมาจากข้อมูลดังกล่าวถูกรวบรวมผ่าน
หนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ ดังน้ันจึงพบว่าลักษณะในการน าเสนอกิจกรรมส่วนใหญ่ท่ีปรากฏอยู่น้ันแสด ง
ออกมาในรูปแบบของข่าว ร้อยละ 39.78 และภาพข่าวตามล าดับ  
  2. จ านวนช้ินงานท่ีน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าในช่วง
เดือนตุลาคม 2559 มีการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมมากท่ีสุด ร้อยละ 23.20 และน้อยท่ีสุดใน
เดือนกุมภาพันธ์ 2560 ท้ังน้ีผลการศึกษาพบว่าถึงแม้ว่าจ านวนช้ินงานในเดือนตุลาคม 2559 จะมีมากท่ีสุด               
แต่เมื่อเปรียบเทียบกับเดือนอื่นๆ แล้วน้ันจะพบว่าการน าเสนอกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมในแต่ละเดือนมี
จ านวนท่ีใกล้เคียงกัน                                                                                       
  3. กลยุทธ์การสื่อสารภาพลักษณ์การรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การต่อผู้บริโภคผ่านหนังสือพิมพ์
ประชาชาติธุรกิจมุ่งเน้นการตอกย้ าข้อความผ่านสื่อด้วยการเผยแพร่ผลงานการด าเนินงานกิจกรรมเพ่ือสังคม     
ด้วยภาพและข้อความหลัก (Key Message) ท่ีชัดเจนและเข้าใจง่าย เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการจดจ าด้วยการ
เผยแพร่อย่างต่อเน่ือง โดยสอดคล้องกับการศึกษาของภัคชุดา อ าไพพรรณ และวิเชียร ลัทธิพงศ์พันธ์ (2559:            
49-53) ซึ่งท าการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของส านักงานคณะกรรมการก ากับกิจการ
พลังงานต่อสื่อมวลชน พบว่า การสื่อสารภาพลักษณ์ขององค์การอย่างต่อเน่ืองสามารถสร้างความเช่ือมั่นและการ
ยอมรับในองค์การได้ และการศึกษาของศศิธร ง้วนพันธ์ และ ธีระ เตชะมณีสถิต (2557) ท าการศึกษาเรื่องการ
สร้างภาพลักษณ์องค์การส าหรับธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่ กรณีศึกษาซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย พบว่า           
การสร้างภาพลักษณ์องค์การด้านการรับผิดชอบต่อสังคมเป็นหน่ึงในองค์ประกอบหลักท่ีส าคัญท่ีท าให้องค์การอยู่
รอดได้อย่างยั่งยืนและสอดคล้องกับการศึกษาของ ณัฐณิชา นิสัยสุข และขวัญกมล ดอนขวา (2558:57-67) 
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ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคและการศึกษา
ของ เกศรินทร์ ลิลิตตระกูล และรัชนีวรรณ ยืนยงมงคลชัย (2557:ออนไลน์) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้บริโภคในปัจจุบันหันมาให้ความสนใจเรื่องการอนุรักษ์และการอยู่ร่วมกันของธุรกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อมมาก
ขึ้น เน่ืองจากผู้บริโภคมองว่าคุณภาพชีวิตของมนุษย์ท่ีดีน้ันขึ้นอยู่กับความมั่นคงของสังคมและสิ่งแวดล้อม                
(วีรภัทร วัสสระ, 2558:88-92) 
 
ข้อเสนอแนะจากการศึกษา           
 จากการศึกษาพบว่า องค์การธุรกิจใช้สื่อหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจเป็นสื่อกลางในการสื่อสารกับ
ผู้อ่านหรือลูกค้า โดยใช้พ้ืนท่ีบนหน้าหนังสือพิมพ์ในการส่งผ่านกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม หรือ CSR สู่
ผู้อ่าน เพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ขององค์กรธุรกิจในรูปแบบท่ีแตกต่างกันออกไป จากการศึกษาท่ีพบข้างต้นผู้วิจัยมี
ความเห็นว่า 
 1. องค์การควรแสดงออกอย่างชัดเจนถึงนโยบายและความช่วยเหลือของกิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคม                                                                                                                        
 2. การเลือกจัดกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมควรมีความสอดคล้องกับประเภทขององค์การธุรกิจ
น้ันๆ   
 3. องค์การไม่ควรน ากิจกรรมเพ่ือสังคมมาใช้ประโยชน์ด้านการสร้างภาพลักษณ์ต่อองค์การเพียง
อย่างเดียวแต่ควรให้ความส าคัญกับหลักธรรมาภิบาลและคุณธรรมในการสื่อสารภาพลักษณ์สู่สายตาของบุคคลใน
สังคมด้วย 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป                    
 1. ควรมีการศึกษาและวิเคราะห์เนื้อหาเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจใดธุรกิจหน่ึง ท้ังนี้
เพ่ือหาข้อมูลในเชิงลึกของประเภทธุรกิจน้ันๆ ว่ามีนโยบายหรือวิสัยทัศน์ต่อการสร้างความยั่งยืนให้กับสังคม
อย่างไร  
 2. ควรมีการศึกษาด้านการประเมินผลความส าเร็จหลังจากท ากิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
 
กิตติกรรมประกาศ 
 บทความวิจัยฉบับน้ีมีจุดประสงค์เพ่ือการศึกษารูปแบบ กลยุทธ์ และการสื่อสารภาพลักษณ์ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์การภาครัฐและภาคเอกชน ท่ีปรากฏอยู่ในหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจในการน้ี
ผู้วิจัยต้องขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง โดยการด าเนินการวิจัยจะมิอาจส าเร็จลุล่วงไปได้หากปราศจากความ
ร่วมมือในด้านข้อมูลหลักจากหนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ ท้ายนี้ผู้เขียนขอกราบขอบพระคุณผู้ท่ีให้การสนับสนุน
และความช่วยเหลือ และขอขอบพระคุณเจ้าของเอกสารและงานวิจัย ท่ีผู้เขียนได้น ามาอ้างอิงในการท าวิจัย
จนกระท่ังบทความวิจัยฉบับน้ีส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี   
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