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วัตถุประสงค์การเรยีนรู ้ 
1. เพ่ือให้เกิดความรู้ความเข้าใจในหลักการประชาสัมพันธ์เชิงรุก  
2. เพ่ือให้เกิดความรู้เข้าใจในเทคนิคการประชาสัมพันธ์เชิงรุก 
3. เพ่ือให้เกิดแนวคิดในอันจะเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาด้านการประชาสัมพันธ์ขั้นสูงต่อไป  

 

กลยุทธ์ Corporate Social Responsibility (CSR) 

การดําเนินการ CSR เชิงกลยุทธ์จะให้ความสนใจไปที่การริเริ่มบุกเบิกนวัตกรรมเชิงสังคมหรือ
สิ่งประดิษฐ์บางอย่างที่มีประโยชน์ทั้งต่อสังคม และช่วยสร้างความสามารถทางการแข่งขันขององค์กรได้ ใน
ขณะเดียวกัน เป็นการริเร่ิมใหม่ๆ ที่ทําให้ธุรกิจน้ันมีความแตกต่างจากคู่แข่ง และให้ประโยชน์ต่อการดําเนิน
ธุรกิจน้ันไม่ทางตรงก็ทางอ้อม การริเริมใหม่ๆ น้ีอาจเป็นกิจการที่ธุรกิจน้ันทําอยู่แล้ว หรือเป็นสินค้าที่ธุรกิจน้ัน
ผลิตอยู่แล้ว  

การดําเนินการ CSR ที่จะมีประโยชน์มากที่สุดได้น้ัน ธุรกิจควรได้ทําการวิเคราะห์และประเมินทิศ
ทางการทํางานอย่างมีกลยุทธ์ โดยการทํากิจการหรือริเริ่มบุกเบิกนวัตกรรมเชิงสังคมหรือสิ่งประดิษฐ์บางอย่าง
ที่มีประโยชน์ทั้งต่อสังคม และช่วยสร้างความสามารถทางการแข่งขันขององค์กรได้ในขณะเดียวกัน 

ประเภทของ CSR 

เมื่อพิจารณาตามบทบาท จะสามารถจําแนกออกได้เป็น 3 จําพวก (Division) ได้แก่  
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1) CSR-after-process ที่มักใช้คําในภาษาไทยว่า "กิจกรรมเพ่ือสังคม" คือ การดําเนินกิจกรรม 
(Activities) ของหน่วยงาน ซึ่งโดยมากเป็นองค์กรธุรกิจที่แสวงหากําไร เพ่ือสร้างประโยชน์แก่สังคมในด้าน
ต่างๆ โดยกิจกรรมที่ดําเนินการน้ันมักแยกต่างหากจากการดําเนินธุรกิจที่เป็นกระบวนการ (Process) หลัก
ของกิจการและเกิดขึ้นภายหลัง เช่น การแก้ไขเยียวยาชุมชนที่ได้รับผลกระทบทางมลภาวะจากการ
ประกอบการ การแจกจ่ายสิ่งของช่วยบรรเทาสาธารณภัย การเป็นอาสาสมัครช่วยบําเพ็ญสาธารณประโยชน์ 
เป็นต้น  

2) CSR-in-process ซึ่งปัจจุบันมักเรียกกันว่า "ธุรกิจเพ่ือสังคม" คือ การดําเนินความรับผิดชอบต่อ
สังคมท่ีอยู่ในกระบวนการทํางานหลักของกิจการ หรือเป็นการทําธุรกิจที่หากําไรอย่างมีความรับผิดชอบ เช่น 
การป้องกันหรือกําจัดมลภาวะในกระบวนการผลิตเพ่ือไม่ให้ส่งผลกระทบต่อชุมชน การผลิตสินค้าและบริการท่ี
มีคุณภาพและได้มาตรฐานตามข้อกําหนดในฉลากผลิตภัณฑ์ การเปิดเผยข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างถูกต้องครบถ้วน
ต่อผู้บริโภค การชดเชยความเสียหายให้แก่ลูกค้าที่เกิดจากความผิดพลาดหรือความบกพร่องของพนักงาน ซึ่ง
การดําเนินความรับผิดชอบเหล่าน้ีถือเป็นกิจกรรมที่อยู่ในเวลาทํางานปกติของกิจการ 

3) CSR-as-process ซึ่งอาจเรียกว่าเป็น "กิจการเพ่ือสังคม" เพ่ือให้แตกต่างจากสองจําพวกข้างต้นที่
เป็นบทบาทขององค์กรธุรกิจโดยตรง กิจการในจําพวกท่ีสามน้ี มักเป็นองค์กรที่ดําเนินงานโดยไม่แสวงหากําไร
ให้แก่ตนเอง กล่าวอีกนัยหน่ึงคือ เป็นหน่วยงานท่ีก่อต้ังขึ้นเพ่ือยังประโยชน์ให้แก่สังคมในทุกกระบวนการของ
กิจการ ตัวอย่างของกิจการที่อาจจัดอยู่ในข่ายน้ี ได้แก่ มูลนิธิ องค์กรสาธารณประโยชน์ องค์กรภาคประชาชน 
และส่วนราชการต่างๆ ทั้งน้ีกิจการเพ่ือสังคมในความหมายของ CSR-as-process น้ันมีข้อแตกต่างจาก
หน่วยงานที่เรียกตัวเองว่า องค์กรที่ไม่มีวัตถุประสงค์แสวงหากําไร (Non-profit Organization) ตรงที่
หน่วยงานท่ีไม่แสวงหากําไร อาจอยู่ในสภาพที่ไม่มีกําไรให้ทั้งแก่ตนเองและแก่สังคม อันเน่ืองมาจากการขาด
กระบวนการทํางานที่มีประสิทธิภาพ แต่สถานะของกิจการเพ่ือสังคมนั้นเกิดจากการผสมผสานอุดมการณ์ใน
แบบนักพัฒนาสังคมเข้ากับการบริหารจัดการในแบบผู้ประกอบการ ซึ่งเป็นการผนวกจุดแข็งระหว่างแผนงาน
ของภาคประชาสังคมกับกระบวนการท่ีมีประสิทธิภาพของภาคธุรกิจในอันที่จะสร้างให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่
สังคมโดยรวม ในขณะเดียวกันกิจการก็สามารถอยู่รอดได้ด้วยการพ่ึงพาการดําเนินงานของตนเองแทนการ
สนับสนุนจากแหล่งทุนภายนอกหรือได้รับการอุดหนุนจากภาษีของประชาชน เรียกว่า เป็นองค์กรที่แสวงหา
กําไรให้แก่สังคม (Social Profit Organization) โดยที่เจ้าของกิจการเหล่าน้ีมักเรียกตัวเองว่า เป็น
ผู้ประกอบการทางสังคม (Social Entrepreneur) 

นอกจากน้ี ยังสามารถแบ่งออกตามทรัพยากรที่ใช้ในการดําเนินกิจกรรม หากเป็นการดําเนินกิจกรรม
โดยใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ภายในองค์กรเป็นหลัก จะจัดอยู่ในตระกูลที่เป็น  
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4) Corporate-driven CSR เช่น การท่ีองค์กรบริจาคเงินที่ได้จากกําไรในกิจการ หรือบริจาคสินค้า
และบริการของบริษัทเพ่ือช่วยเหลือผู้ประสบภัยสึนามิ ถือเป็นการเสียสละทรัพยากรที่เป็นสิ่งของหรือเป็นการ
ลงเงินอย่างหนึ่ง หรือการที่องค์กรนําพนักงานลงพ้ืนที่เพ่ือเป็นอาสาสมัครช่วยเหลือผู้ประสบภัย ถือเป็นการ
เสียสละทรัพยากรด้านเวลา หรือเป็นการลงแรงอย่างหน่ึง 

หากเป็นการดําเนินกิจกรรมโดยใช้ทรัพยากรนอกองค์กรเป็นหลัก จะจัดอยู่ในตระกูลที่เป็น  

5) Social-driven CSR เช่น การเชิญชวนให้ลูกค้าซื้อสินค้าและบริการของบริษัทในช่วงเวลาการ
รณรงค์ โดยบริจาครายได้จากการขายสินค้าและบริการส่วนหน่ึงต่อทุกๆ การซื้อแต่ละคร้ังให้แก่หน่วยงานหรือ
มูลนิธิที่ช่วยเหลือผู้ประสบภัยสึนามิ ถือเป็นการระดมเงินบริจาคจากการซ้ือของลูกค้า และมอบหมายให้ผู้อ่ืนที่
มิใช่พนักงานในองค์กรลงแรงช่วยเหลือในพ้ืนที่ เป็นต้น 

การบริหารประเด็นข่าวสาร (Issue Management)  

คือ การบริหารประเด็นข่าวสารที่เก่ียวข้องกับองค์กรหรือสินค้าอย่างมีระบบ โดยใช้เทคนิคการ

ประชาสัมพันธ์เชิงรุก มีการวางแผนในการเผยแพร่ข่าวสารล่วงหน้าเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อองค์กร ไม่

ปล่อยข่าวให้เป็นไปตามแนวทางของสื่อ  

ในองค์กรที่มีช่ือเสียงจะมีวิธีการดําเนินงานบริหารประเด็นข่าวโดยจะมีผู้รับผิดชอบเฉพาะในการทํา

หน้าที่บริหารประเด็นน้ัน เริ่มต้ังแต่ติดตามวิเคราะห์ข่าวสารประจําวัน ทั้งข่าวขององค์กร ข่าวของคู่แข่ง ข่าว

ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร ไม่ว่าจะเป็นข่าวกิจการข่าวภาพลักษณ์ ข่าวเศรษฐกิจ การเงิน การลงทุน โดย

ทําการตรวจสอบจากหน้าหนังสือพิมพ์ อินเตอร์เน็ต กระดานข่าว และข่าวสารความเคล่ือนไหวของสื่อมวลชน 

และทําการสรุปข่าวพร้อมทําการวิเคราะห์ ประเมินสถานการณ์ ผลกระทบที่อาจเกิดข้ึน และนําเสนอให้

ผู้บริหารรับทราบเพ่ือการวางแผนแก้ไขปัญหาในเชิงรุกอย่างทันท่วงที ทั้งน้ี เพ่ือป้องกันไม่ให้ประเด็นที่เกิดข้ึน

กลายเป็นปัญหาที่จะนําไปสู่ความขัดแย้งบานปลาย ก่อให้เกิดภาพลักษณ์เชิงลบที่ยากต่อการแก้ไข หรือแม้แต่

กลายเป็นเหตุแห่งวิกฤตการณ์องค์กรหากปล่อยเวลาให้เน่ินนานไป 

จากการที่การประชาสัมพันธ์เป็นการสื่อสารสองทาง การเลือกใช้สื่อในการประชาสัมพันธ์เชิงรุกจึง

ควรพิจารณาทั้งสื่อมวลชน (Above the Line) และเคร่ืองมือประชาสัมพันธ์ที่ไม่ใช่สื่อมวลชน (Below the 

Line) ด้วย  

 



 

-4- 

การประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด (Marketing Public Relations: MPR) 

เป็นกระบวนการในการวางแผน การปฏิบัติการให้สําเร็จ ตลอดจนการประเมินผลโครงการ ซึ่งช่วย
ส่งเสริมการซื้อและความพึงพอใจของผู้บริโภค ผ่านข้อมูลข่าวสารท่ีน่าเช่ือถือและประทับใจ โดยระบุถึงบริษัท
และผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

เหตุผลที่ทําให้การประชาสัมพันธ์เชิงการตลาดอยู่ในกระแสนิยมในปัจจุบัน มีสาเหตุสําคัญดังน้ี 

1. ค่าสื่อโฆษณามีราคาสูงข้ึน ทําให้นักการตลาดแสวงหาเคร่ืองมือที่ประหยัดงบประมาณ ซึ่งเอ็มพี
อาร์ช่วยในเรื่องน้ี 

2. ทั้งตลาดและสื่อต่างก็แยกย่อยมากขึ้น มีสื่อใหม่เกิดขึ้นมากมาย 

3. นักการตลาดพยายามใช้เครื่องมือการสื่อสารอย่างผสมผสานมากข้ึน เพ่ือให้เกิดประสิทธิผลตามท่ี
ต้องการ 

4. ทัศนคติของกลุ่มเป้าหมายมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา  

5. เพ่ือให้บรรลุผลทั้งความน่าเช่ือถือและการใช้เงินอย่างคุ้มค่า อันนํามาซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีและเกิดการ
ขายสินค้าได้น่ันเอง 

เครื่องมือที่นิยมใช้ในการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 

Philip Kotler ปรมาจารย์ช่ือดังด้านการตลาด ได้เสนอชุดเครื่องมือสําหรับการประชาสัมพันธ์
การตลาดที่เรียกว่า “P E N C I L S” ซึ่งประกอบด้วย  

 P = Publication หมายถึง การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารด้วยวิธีการต่างๆ เช่น นิตยสาร รายงาน
ประจําปี เอกสารแผ่นพับสําหรับแจกลูกค้า เป็นต้น 

 E = Events หมายถึง การจัดเหตุการณ์หรือกิจกรรมพิเศษ เช่น การเป็นผู้อุปถัมภ์รายการกีฬา หรือ
งานแสดงศิลปะ งานแสดงการค้า เป็นต้น 

 N = News หมายถึง การนําเสนอข่าวผ่านสื่อมวลชน เช่น การส่งข่าวเก่ียวกับบริษัท ผลิตภัณฑ์ หรือ
พนักงาน  

 C = Community Involvement Activities หมายถึง การจัดกิจกรรมที่เก่ียวกับชุมชน 

 I = Identity Media หมายถึง การใช้สื่อเฉพาะที่สามารถสะท้อนถึงความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กร 
เช่น เคร่ืองเขียน นามบัตร หัวจดหมาย การแต่งกาย เป็นต้น  
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 L = Lobbying Activity หมายถึง กิจกรรมที่มีลักษณะเป็นความพยายามใช้การโน้มน้าวใจ เพ่ือจูง
ใจให้มีการออกกฎระเบียบที่เอ้ือต่อการดําเนินธุรกิจ รวมทั้งการยับยั้งกฎหมายและกฎระเบียบที่ขัดต่อการ
ดําเนินธุรกิจ 

 S = Social Responsibility หมายถึง กิจกรรมที่แสดงถึงความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งจะช่วยสร้าง
ช่ือเสียงและภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร 

บทสรุป  

การประชาสัมพันธ์เป็นการเสริมสร้างความสัมพันธ์และความเข้าใจอันดีระหว่างองค์กรหรือสถาบันกับ
กลุ่มประชาชนที่เก่ียวข้อง เพ่ือหวังผลในด้านความร่วมมือและการสนับสนุนจากประชาชน และเพ่ือให้
ประชาชนมององค์กรในภาพลักษณ์ที่ดี ซึ่งความเข้าใจอันดีเหล่าน้ีจะเกิดขึ้นได้ก็จําเป็นต้องอาศัยการ
ติดต่อสื่อสารเป็นเคร่ืองมือสําคัญในการนําข้อมูลข่าวสารหรือเน้ือหาสาระจากองค์กรหน่ึงไปยังประชาชน
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งองค์กรส่วนใหญ่มักมีการผสมผสานการใช้สื่อหลากหลายรูปแบบในการประชาสัมพันธ์เพ่ือ
สร้างภาพลักษณ์ขององค์กร โดยมีช่องทางในการสื่อสารหรือที่เรียกว่า “สื่อ” เป็นตัวกลางในการนําพาข้อมูล
ต่างๆ จากองค์กรผ่านไปถึงผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมีสื่อประเภทต่างๆ ที่ได้รับความนิยมในการนํามาใช้เพ่ือ
เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์ อย่างไรก็ตาม ไม่ใช่ว่าเพียงการใช้สื่อมวลชนเท่าน้ันที่จะช่วยเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ได้ การประชาสัมพันธ์แบบ “Below the Line” ซึ่งเป็นลักษณะของการ
ประชาสัมพันธ์แบบที่ไม่ใช้สื่อมวลชน แต่อาจใช้ประเด็นข่าว (Issues) ที่น่าสนใจ ใช้กิจกรรมพิเศษ (Special 
Events) เช่น การจัด Road Show หรือใช้กลยุทธ์ “ปากต่อปาก” อย่างเช่น สื่อบุคคล ที่จะใช้ได้ผลในการชัก
จูงใจให้คล้อยตาม เพราะสื่อบุคคลเป็นการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) ที่เปิดโอกาสให้มี
การพูดคุยหรือซักถามกันได้ และสามารถปรับเปลี่ยนข้อความได้ในกรณีที่ผู้ฟังไม่เข้าใจหรือมีแนวโน้มที่จะไม่
คล้อยตามในขณะที่ทําการสื่อสาร จึงนับเป็นช่องทางการสื่อสารที่มีระดับของปฏิกิริยาการตอบสนองสูง                  
จึงสามารถจูงใจบุคคลให้เปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ฝังรากลึกได้ 
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