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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) กลยุทธ์การสื่อสารผ่านกิจกรรม 
ของศิลปินที่น�ำเสนอความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีมีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ให้องค์กร
ของบริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกัด 2) รูปแบบกิจกรรมของศิลปินที่น�ำเสนอ 
ความรบัผดิชอบต่อสงัคมของบรษิทัเซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกัด 3) การเปิดรบัข่าวสาร
ของผู้ชมเกี่ยวกับกิจกรรมของศิลปินที่น�ำเสนอความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท  
เซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกัด การศึกษาเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพท�ำการเก็บข้อมูล 
โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) จากผู้บริหารในบริษัท ศิลปิน
ดาราและผู้ที่เปิดรับข่าวสารของเซเรบอส ผลการวิจัยพบว่า (1) มีการใช้กลยุทธ ์
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2560) 
2ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธรรญธร ปัญญโสภณ คณะนิเทศศาสตร์  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ
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การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) หลากหลายช่องทาง โดยแบ่งเป็น 3 ประเภท
ด้วยกัน คือ  1) Above the Line Marketing 2) Below the Line Marketing และ 
3) สื่อใหม่ (New Media) ส่วนด้านกลยุทธ์ที่น�ำศิลปินมาท�ำกิจกรรมความรับผิดชอบ 
ต่อสงัคมมีผลต่อองค์กร คอื ศิลปินมส่ีวนท�ำให้กจิกรรมความรบัผิดชอบต่อสงัคมน่าสนใจ 
ท�ำให้เกิดการรับรู้ที่กว้างขึ้นและช่วยให้องค์กรมีภาพลักษณ์ที่ดี (2) เซเรบอส จัดรูปแบบ
กจิกรรมการศึกษาเป็นส่วนใหญ่และการบริจาคเพือ่การกศุล (3) ช่องทางด้านการส่ือสาร
ผูเ้ปิดรบัข่าวสารเห็นกจิกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคมบ่อยท่ีสดุ คอื โฆษณาทางโทรทัศน์ 
และเฟซบุก๊ ในส่วนมุมมองของผู้เปิดรับสารด้านศิลปิน พบว่า ศลิปินมส่ีวนช่วยให้องค์กร
มีภาพลักษณ์ไปในทางที่ดี สร้างสีสันในกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม และกระตุ้น
ให้ผู้เปิดรับสารตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัทเซเรบอส 

Abstract
	
	 The research had three objectives; 1) to study the communication 
strategy through the artists’ activities which presented corporate social 
responsibility activities that impact the brand image for Cerebos (Thailand) 
Limited 2) to study the types of artists’ activities for corporate social  
responsibility for Cerebos (Thailand) Limited, and 3) to study media  
exposure of audience about the artists’ activities for presenting corporate 
social responsibility activities for Cerebos (Thailand) Limited. The research 
was qualitative, using in-depth interview with executives of the company, 
entertaining artists, and people exposing media from Cerebos (Thailand) 
Limited. The results was showed that (1) the company used three types 
of integrated marketing communications tools. There were above the line 
marketing, below the line marketing, and new media marketing. Artists 
contributed to the activities of social responsibility interesting, the wider 
recognition, and good public image of the organization, (2) Cerebos 
mainly organized educational and charity activities and (3) from  
the interviewees’ viewpoints research, artists influenced Cerebos’s brand  
Image, created and entertained for the corporate social responsibility 
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events, and encouraged them to make decisions to purchase Cerebos’s 
products.

บทน�ำ

	 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร คือ ความมุ่งมั่นขององค์กรธุรกิจที่ต้องการ
พัฒนาธุรกิจของตนเองให้มีความยั่งยืน โดยควบคู่กับการดูแลบุคลากรขององค์กร 
รวมไปถงึครอบครวัของบคุลากร ตลอดจนชมุชนและสงัคม โดยมุ่งม่ันท่ีจะพฒันาคณุภาพ
ชีวิตของคนเหล่านี้ให้ดีขึ้น (วรพรรณ เอื้ออาภรณ์, 2555) ในปัจจุบันกระแสโลกาภิวัตน์
มีผลที่ท�ำให้องค์กรธุรกิจเปลี่ยนไป โดยสังคมเรียกร้องให้มีการด�ำเนินความรับผิดชอบ
ต่อธุรกิจของตนเองมากขึ้น ผู้บริหารขององค์กรจึงตระหนักถึงความรับผิดชอบต่อสังคม 
(Corporate Social Responsibility) มากขึ้น เพื่อป้องกันประโยชน์ของลูกค้า 
และควบคู่กับการพัฒนาองค์กร (จริยธรรมและความรับผิดชอบต่อสังคม, ม.ป.ป.)
	 จากงานวจิยัเรือ่งการด�ำเนนิกลยทุธ์ความรบัผดิชอบต่อสงัคมของบรษิทัจดทะเบยีน
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยท่ีท�ำการเก็บข้อมูลจากบริษัทจ�ำนวน 497 บริษัท
จาก 27 กลุม่อุตสาหกรรม พบว่า การด�ำเนนิกลยทุธ์ความรับผดิชอบต่อสงัคมของบริษัท
ในประเทศไทย มีทศิทางการพฒันาด�ำเนนิตามประเทศทีพั่ฒนาแล้ว เช่น ยโุรป สหรฐัอเมรกิา
และเอเชีย โดยในปี พ.ศ. 2552 บริษัทต่างๆ ในประเทศไทยโดยส่วนใหญ่มีประเภท 
ของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร คือ การบริจาคเพื่อการกุศล 
คิดเป็นร้อยละ 65.7 รองลงมา คือ การประกอบธุรกิจรับผิดชอบต่อสังคมคิดเป็นร้อยละ 
21.2 และการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคมคิดเป็นร้อยละ 6.6  
มีแนวโน้มการพัฒนาจากรูปแบบการบริจาคเพ่ือการกุศลแต่เพียงอย่างเดียว  
มาสู่การประกอบธุรกิจรับผิดชอบต่อสังคม และเป็นการด�ำเนินกลยุทธ์ความรับผิดชอบ
ต่อสังคมที่มีการวางแผน มีกระบวนการรูปแบบค�ำนึงถึงทรัพยากร การมีส่วนร่วม 
ในกจิกรรมของผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี และผลกระทบทีเ่กดิต่อผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีในทกุๆ ด้าน  
(วรพรรณ เอื้ออาภรณ์, 2554)
	 ในประเทศไทยปี พ.ศ. 2558 มีเหตุการณ์ส�ำคัญที่ส่งผลต่อความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมและการพัฒนาแบบยั่งยืนที่ควรหยิบยกมากล่าวถึงอยู ่ 3 เหตุการณ ์ 
(พิพัฒน์ ยอดพฤติการ, 2559)
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	 เหตกุารณ์ที ่1 คอื คณะรฐัมนตรมีมีตเิหน็ชอบยทุธศาสตร์ส่งเสริมความรบัผดิชอบ
ต่อสังคมของภาคธุรกิจ พ.ศ. 2558-2560 เม่ือวันท่ี 28 เมษายน พ.ศ. 2558  
ถือเป็นยุทธศาสตร์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรฉบับแรกของประเทศไทย
	 เหตุการณ์ที่ 2 คณะรัฐมนตรีมีการประกาศใช้เป้าหมายการพัฒนาท่ีย่ังยืน  
(Sustainable Development Goals หรือ SDGs) 17 ข้อ ที่ผ่านการรับรองจาก  
193 ประเทศสมาชิกองค์การสหประชาชาติ เมื่อวันท่ี 25 กันยายน พ.ศ. 2558  
เพื่อใช้เป็นทิศทางการพัฒนาที่นานาประเทศรวมทั้งประเทศไทย ครอบคลุมระยะเวลา 
15 ปีข้างหน้า ประกอบด้วยการพัฒนาหรือการแก้ไขในเรื่อง 1) ความยากจน  
2) ความหิวโหย 3) สุขภาวะ 4) การศึกษา 5) ความเท่าเทียมทางเพศ  
6) น�้ำและการสุขาภิบาล 7) พลังงาน 8) เศรษฐกิจและจ้างงาน 9) โครงสร้างพื้นฐาน
และการปรับให้เป็นอุตสาหกรรม 10) ความเหลื่อมล�้ำ  11) การเปลี่ยนแปลง 
สภาพภูมิอากาศและผลกระทบ 12) ทรัพยากรทางทะเล 13) ระบบนิเวศ 
และความหลากหลายทางชีวภาพ 14) สังคมและความยุติธรรม 15) หุ้นส่วน 
ความร่วมมือและการปฏิบัติให้เกิดผล 16) แบบแผนการผลิตและการบริโภคที่ยั่งยืน  
17) เมืองการตั้งถิ่นฐานของมนุษย์ 
	 เหตุการณ์ที่ 3 คือ การเข้าสู่ความเป็นประชาคมอาเซียน (Asean Community 
หรือ AC) ของ 10 ประเทศสมาชิกสมาคมประชาชาติแห่งเอเชียตะวันออกเฉียงใต้  
ซึ่งประกอบด้วยประชาคมการเมืองและความมั่นคงอาเซียน (Asean Political and 
Security Community หรือ APSC) ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (Asean Economics 
Community หรือ AEC) ประชาสังคมและวัฒนธรรมอาเซียน (Asean Socio- 
Cultural Community หรอื ASCC) และกจิกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคมจะมบีทบาท
สนบัสนนุให้เกดิการพฒันาเชงิเศรษฐกจิสงัคมทีย่ัง่ยนืในประเทศสมาชกิสมาคมอาเซยีน
ด้วยการผลักดันให้ภาคธุรกิจน�ำเรื่องกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
ไว้ในการด�ำเนินงานขององค์กร
	 แนวโน้มที่ส�ำคัญอีกประการหนึ่งที่เกิดขึ้น คือ สื่อสังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดีย 
มีอิทธิพลต่อการรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจมากขึ้น กล่าวคือ นอกจากการใช้
เพือ่ส่งเสรมิการขายสร้างภาพลักษณ์และกระชบัความสัมพนัธ์กบัลกูค้าแล้ว ยงัเปิดโอกาส
ให ้องค ์กรธุรกิจสามารถวางกลยุทธ ์การใช ้สื่อสังคมออนไลน์ในเชิงรุก  
เพือ่สร้างการมส่ีวนร่วมทางสงัคมในกิจกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรได้ เช่น  
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การเชิญชวนเข้าร่วมกิจกรรมการตลาดเพื่อสังคมป้องกันและแก้ไขปัญหาสังคมต่างๆ  
ที่การร่วมรณรงค์ โดยมีเป้าหมายคือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมคนในสังคมทั้งในด้าน
สาธารณสุข ด้านความปลอดภัย ด้านสิ่งแวดล้อม หรือด้านสุขภาวะ อันจะน�ำมาซึ่ง 
คุณค่าร่วมระหว่างองค์กรและสังคม (สถาบันไทยพัฒน์, ม.ป.ป.)
	 บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกัด เป็นองค์กรแรกๆ ในประเทศไทย  
ที่มีนโยบาย และได้ด�ำเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมมาอย่างต่อเนื่อง 28 ปี  
โดยได้รับการยอมรับเป็นอย่างมากจากทัง้องค์กรธรุกจิและผูบ้รโิภค เซเรบอสมกีจิกรรม
เพือ่สงัคมทีห่ลากหลาย ซึง่ได้รบัความชืน่ชมและการสนบัสนนุจากผูบ้รโิภคและยงับรจิาค
เงนิให้องค์กรการกศุลหลายแห่ง โดยมศีลิปินทีน่�ำเสนอกจิกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคม
ของบริษัทเซเรบอส เช่น สรวิชญ์ สุบุญ (หมอก้อง) และพชร จิราธิวัฒน์ (พีช) ในโครงการ
แบรนด์ซัมเมอร์แคมป์, สุธาสินี พุทธินันทน์ (แพ็ท) ร่วมเป็นอาสาสมัครกับโครงการ
แบรนด์...การให้ที่ไม่มีส้ินสุดเพ่ือมูลนิธิ พอ.สว เป็นต้น ศิลปินต่างๆ ช่วยเซเรบอส 
ท�ำกิจกรรมเพื่อสังคมที่หลากหลายด้วยกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อภาพลักษณ์ที่ดี
ในสังคมและในองค์กรธุรกิจ ดังนั้น จุดเด่นของบริษัทเซเรบอส คือ การใช้กลยุทธ์ 
การจัดกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility) จน
กลายเป็นผู้น�ำในตลาดได้อย่างต่อเนื่อง (180 ปี แบรนด์ดูแลกันแบ่งปันความสุข, 2558)
	 การศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารผ่านกิจกรรมของศิลปินที่น�ำเสนอ 
ความรับผิดชอบต่อสังคมกับการสร้างภาพลักษณ์องค์กร กรณีศึกษา บริษัท เซเรบอส 
(ประเทศไทย) จ�ำกัด โดยมีบริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกัด เป็นแม่แบบ 
ในการศึกษาคร้ังนี้ เน่ืองด้วย บริษัทเซเรบอส ประสบความส�ำเร็จในการจัดกิจกรรม 
ความรับผิดชอบต่อสังคมและได้รับรางวัลมากมายในการจัดกิจกรรมความรับผิดชอบ 
ต่อสังคม เช่น รางวัลชนะเลิศ Thailand Marketing Awards 2000 ประเภทกิจกรรม
ส่งเสรมิสงัคม จากสมาคมการจดัการธรุกิจแห่งประเทศไทยและมหาวทิยาลัยธรรมศาสตร์  
รางวัลกิตติคุณสัมพันธ์สังข์เงิน ปี 2540 ประเภทโครงการดีเด่นภาครัฐทางด้าน 
การประชาสัมพันธ์ จากสมาคมนักประชาสัมพันธ์แห่งประเทศไทย รางวัลโกลด์ อวอร์ด 
สุดยอดแคมเปญการตลาด AWARD 2009 จากโครงการ BRAND’S GEN ฉลาดคิด 
แบบคนรุน่ใหม่ ได้รบัพระราชทานรางวัลโล่เชดิชูเกยีรตปิระเภทองค์กรท่ีท�ำคณุประโยชน์
ต่อเยาวชน จากสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวมหาวชิราลงกรณบดินทรเทพยวรางกูร  
รางวัลชนะเลิศการประกวดภาพยนตร์โฆษณาดีเด่นทางโทรทัศน์เพื่อผู้บริโภคครั้งท่ี 6 
จากส�ำนักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค เป็นต้น 
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	 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาถึงการจัดกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม  
เพือ่ตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคโดยน�ำศลิปินต่อยอดสู่กจิกรรมความรบัผิดชอบ
ต่อสังคมและสื่อต่าง ๆ เช่น โฆษณา ประชาสัมพันธ์ ภาพยนตร์โฆษณางานเปิดตัว 
สินค้าใหม่ๆ   โดยน�ำความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและการจัดกิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคม มาปรับใช้ให้เกิดประโยชน์ เพื่อองค์กรธุรกิจจะสามารถประกอบธุรกิจ 
ให้เป็นไปตามเป้าหมาย ท่ามกลางการแข่งขันขององค์กรธุรกิจในปัจจุบัน  
และผสานคุณค่าอันดีระหว่างองค์กรธุรกิจและสังคมเข้าด้วยกัน

วัตถุประสงค์

	 ประกอบด้วย 3 ประการ คือ
	 1) 	เพือ่ศึกษากลยุทธ์การสือ่สารผ่านกจิกรรมของศลิปินทีน่�ำเสนอความรบัผดิชอบ
ต่อสังคมที่มีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ให้องค์กร
	 2) 	เพื่อศึกษารูปแบบกิจกรรมของศิลปินที่น�ำเสนอความรับผิดชอบต่อสังคม
	 3) 	เพื่อศึกษาการเปิดรับข่าวสารของผู้ชมเก่ียวกับกิจกรรมของศิลปินท่ีน�ำเสนอ
ความรับผิดชอบต่อสังคมโดยมีบริษัทเซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกัด เป็นแม่แบบ 
ในการศึกษาครั้งนี้

แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง

	 1.	แนวคิดเกี่ยวกับกิจกรรมพิเศษ
	 Getz (2007 อ้างองิใน วราภรณ์ ฉัตราตชิาต, 2556) ให้ความหมาย การจดักจิกรรม
พิเศษว่า คือ การคิดและวางแผนกิจกรรมอย่างรอบคอบ การจัดกิจกรรมพิเศษ 
ต้องการที่จะสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับกลุ่มเป้าหมาย 
	 ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค�ำ (2546) อธิบายว่าการสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรม (Event 
Marketing) และการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) เป็นเรื่องเดียวกัน  
เพราะการจัดกิจกรรมพิเศษ พัฒนามาจากเครื่องมือของการประชาสัมพันธ์ที่ใช้ 
กิจกรรมพเิศษเพือ่การสือ่สารองค์กร เมือ่กจิกรรมพเิศษนัน้ถกูน�ำมาใช้ในการจัดกิจกรรม
ทางการตลาด เพื่อส่ือสารสินค้าและบริการก็กลายเป็น Event Marketing  
หรือการสื่อสารผ่านกิจกรรม 
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	 เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2555) อธิบายว่า รูปแบบของกิจกรรมพิเศษ 
ที่เจ้าของแบรนด์เป็นเจ้าของแต่ผู้เดียว (Sole Event) แบ่งออกได้เป็น 10 รูปแบบ ได้แก่ 
1. งานเปิดตัวสินค้าหรือบริการ (Launching) 2. งานฉลองครบรอบ (Anniversary)  
3. งานประชมุ (Meeting) 4. การจดัประกวด (Contest) 5. การแข่งขนั (Competition) 
6. งานสัมมนา (Seminar) 7. งานมอบรางวัล (Award Presentation) 8. กจิกรรมลกูค้า
สมัพนัธ์ (Customer Relationship Management Event) 9. กิจกรรมเพ่ือประชาสมัพันธ์
และกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (Public Relationsand Corporate Social 
Responsibility Event) 10. กิจกรรมสร้างความบันเทิงและกีฬา (Entertainment/
Sport Event)
	 โดยสรุป จากแนวคิดเรื่องกิจกรรมพิเศษเป็นการจัดงาน ณ สถานที่ใดที่หนึ่ง  
ซึ่งสามารถสื่อสารถึงกลุ่มคนที่มาร่วมงานและสื่อมวลชน การจัดกิจกรรมพิเศษสามารถ
เข้าถงึกลุม่คนได้เฉพาะคนทีม่าร่วมงานและกลุม่คนภายนอก จากการลงข่าวของส่ือมวลชน 
ในการจัดกิจกรรมพิเศษสามารถสร้างการรู้จัก (Awareness) ความรู้ (Knowledge) 
ความรูส้กึด ี(Liking) ความชืน่ชอบ (Preference) และบางงานสามารถสร้างการทดลอง 
(Trial) และการซื้อ (Purchase) โดยกิจกรรมพิเศษเป็นสื่อกลางท่ีจะเข้าถึง 
ตัวกลุ่มเป้าหมายเพื่อท�ำให้เกิดความรู้สึกที่ดีระยะยาวต่อกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้น ผู้วิจัย 
จึงต้องการศึกษาถึง การคิด รูปแบบของกิจกรรมพิเศษ ที่แปลกใหม่และมีคุณค่า 
ที่น่าจดจ�ำ เพื่อที่จะสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับกลุ่มเป้าหมาย
	 2.	แนวคิดเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ
	 Matten & Moon (2004 อ้างอิงใน วรพรรณ เอื้ออาภรณ์, 2555) พบว่า  
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ เป็นกลุ่มของแนวคิดที่เกี่ยวกับจริยธรรม 
ทางธุรกิจการช่วยเหลือสาธารณะ การเป็นพลเมืองดีต่อสังคม ความรับผิดชอบ 
อย่างยั่งยืนและความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม
	 Kotler & Lee (2005 อ้างถึงใน พิพัฒน์ ยอดพฤติการ, 2550) ได้จ�ำแนกรูปแบบ
ของความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรไว้ 6 รปูแบบ คอื 1. การส่งเสรมิการรบัรูป้ระเดน็
ปัญหาทางสังคม (Cause Promotion) 2. การตลาดเก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม 
(Cause Related Marketing) 3. การตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสังคม (Corporate 
Social Marketing) 4. การบริจาคเพ่ือการกุศล (Corporate Philanthropy)  
5. การอาสาช่วยเหลือชุมชน (Community Volunteering) 6. การประกอบธุรกิจ 
อย่างรับผิดต่อสังคม (Social Responsibility Business Practices)
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	 โดยสรุป จากแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ มีหลายองค์กร 
ให้ความสนใจและน�ำแนวคิดนี้มาเป็นกลยุทธ์หนึ่งในการด�ำเนินธุรกิจ องค์กรจะต้องมี
การวางแผนกลยุทธ์ในการแข่งขันกับคู่แข่งเพื่อเตรียมความพร้อมส�ำหรับสิ่งท่ีอาจจะ 
เกิดขึ้นในอนาคตที่จะมีผลกระทบต่อการท�ำงาน สินค้าหรือบริการ และเป็นการสร้าง
ภาพลักษณ์ท่ีดีให้องค์กร หลายองค์กรพยายามหารูปแบบกิจกรรมเพื่อสังคมมาเอา 
ชนะใจกลุ่มเป้าหมาย โดยเลือกรูปแบบกิจกรรมเพื่อสังคมท่ีแปลกใหม่มีความน่าสนใจ 
ทั้งด้านเศรษฐกิจ ด้านสิ่งแวดล้อม ด้านสังคม เพื่อตอบแทนสังคมและทดแทนให้แก่โลก 
โดยบางบรษิทัใช้ศลิปินในการดึงดดูกลุม่เป้าหมายและเป็นตวัช่วยในการสร้างภาพลกัษณ์
ให้องค์กร ผู้วิจัยจึงน�ำความรู้ที่เกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ  
มาศึกษาถงึประเดน็ทางสงัคมและรปูแบบกจิกรรมของศลิปินทีน่�ำเสนอความรบัผดิชอบ
ต่อสังคมให้เป็นที่น่าจดจ�ำ สร้างภาพลักษณ์ให้องค์กรและคืนคุณค่าสู่สังคม 
	 3.	แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร
	 วิรัช ลภิรัตนกุล (2540) พบว่า ภาพลักษณ์ของบริษัท คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ
ของประชาชนทีม่ต่ีอบริษทัหรอืหน่วยงานธรุกจิแห่งใดแห่งหนึง่ รวมไปถงึด้านการบริหาร 
การจัดการสินค้าผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัทนั้นด้วย
	 เสรี วงษ์มณฑา (2541) พบว่า ภาพลักษณ์เป็นข้อเท็จจริงบวกกับการประเมิน 
ส่วนตัว แล้วกลายเป็นภาพที่ฝังอยู่ในความรู้สึกนึกคิดของแต่ละบุคคลอยู่นาน 
และยากท่ีจะเปลี่ยนแปลงซึ่งต่างจากสภาพความเป็นจริง เพราะภาพลักษณ์ไม่ใช ่
เรือ่งของข้อเทจ็จริงเพียงอยา่งเดยีว แต่เปน็เรื่องของการรับรูท้ี่แต่ละบคุคลน�ำความรูส้ึก
ส่วนตัวเข้าไปรวมกับข้อเท็จจริง
	 โดยสรุป จากแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ท�ำให้ผู้วิจัยได้ทราบว่าการสร้าง 
ภาพลกัษณ์ขององค์กรทีด่ ีจะท�ำให้ผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้ต่อองค์กรทีด่ ีซ่ึงจะส่งผลให้องค์กร 
มีการด�ำเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ เพราะจะท�ำให้ผู้บริโภคมีความเชื่อม่ันต่อองค์กร
ในระยะยาว โดยผูร้บัสารจะนกึถึงภาพลกัษณ์จากการสือ่สารการตลาดและจากประสบการณ์
ของเขาที่มีต่อองค์กร ภาพลักษณ์ขององค์กรที่ดีจะท�ำให้ธุรกิจประสบความส�ำเร็จได ้ 
ผู้วิจัยจึงน�ำแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์มาเป็นแนวทางในการศึกษาเรื่องกิจกรรม 
ของศิลปินที่น�ำเสนอความรับผิดชอบต่อสังคมเนื่องจากศิลปินมีความเกี่ยวข้อง 
กับการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร
	 4.	แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
	 ชืน่จติต์ แจ้งเจนกจิ (2544) พบว่า การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ มกีระบวนการ
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น�ำเครือ่งมอืสือ่สารการตลาดหลากหลายรปูแบบมารวมกัน เพือ่ให้สอดคล้องกบัพฤตกิรรม
ผู้บริโภคและผู้ให้ผู้บริโภคได้รู้ว่าสินค้านั้น มีมูลค่ามากกว่าสินค้าตัวอื่น
	 วิกรานต์ มงคลจันทร์ (2558) ได้จ�ำแนกเครื่องมือส่ือสารการตลาด ไว้ดังนี ้ 
1. โฆษณา (Advertising) 2. ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 3. การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) 4. การส่งเสริมการตลาด ณ จุดขาย (Point of Purchase)  
5. พนักงานขาย (Personal Selling) 6. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
7. การจัดกิจกรรม (Event) 8. การสนับสนุนการตลาดหรือสปอนเซอร์ (Sponsorship) 
9. การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 
	 โดยสรุป จากแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเก่ียวข้องกับ 
เรื่องความรับผิดชอบต่อสังคม การสื่อสารการตลาดน�ำมาใช้ร่วมกับกิจกรรม 
ความรับผิดชอบต่อสังคม และเป็นที่ยอมรับกันอย่างกว้างขวางว่ามีความส�ำคัญในการ
สร้างภาพลกัษณ์และสร้างมลูค่าเพิม่ให้กบัองค์กร แต่ต้องเลอืกเคร่ืองมอืสือ่สารการตลาด
ให้มีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อที่จะลดต้นทุนในการผลิตให้ต�่ำลงและใช้เป็น 
เคร่ืองมือท่ีท�ำให้คนที่ไม่รู้จักมารู้จักชื่นชอบ หลงรักจนกลายเป็นสาวกหรือจงรักภักดี 
ต่อองค์กรเป็นการยืดระยะเวลาในการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าให้ยาวขึ้น ผู้วิจัยจึงได้น�ำ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาเป็นแนวทางร่วมในการศึกษากลยุทธ ์
การสื่อสารการตลาดการในกิจกรรมของศิลปินที่น�ำเสนอความรับผิดชอบต่อสังคม 
และการสร้างภาพลักษณ์ให้องค์กร
	 5.	แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร
	 กิติมา สุรสนธิ (2533) พบว่า บุคคลล้วนแต่จะรับข่าวสารที่มีประโยชน์แก่ตนเอง
เท่าน้ัน บุคคลจะเลือกรับสารแค่สารใดสารหนึ่ง ไม่รับสารที่เกิดข้ึนบนโลกทั้งหมด  
จะเลือกแค่บางส่วนท่ีบุคคลนั้นมีความสนใจหรือมีประโยชน์กับตนเอง ดังนั้น ข่าวสาร 
ที่เกิดขึ้นที่ผ่านเข้ามาตามช่องทางต่างๆ จะต้องถูกคัดกรองจากบุคคลผู้รับข่าวสาร  
ข่าวสารที่มีความน่าสนใจมีประโยชน์ต่อผู้รับสารจึงเป็นข่าวสาร ที่ก่อให้เกิดความส�ำเร็จ 
ในการสื่อสาร
	 โดยสรุป แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเปิดรับข่าวสาร บุคคลอาจปฏิเสธข่าวสาร
ตัง้แต่แรก คอื ไม่เลอืกอ่าน ไม่ดู ไม่ฟัง หากหลกีเลีย่งการเปิดรบัข่าวสารไม่ได้กจ็ะพยายาม
สนใจเนื้อหาบางส่วนที่ตนเองสนใจ เนื่องจากปัจจุบันมีข้อมูลข่าวสารจากสื่อมากขึ้น 
ผู้รับสารไม่สามารถจะเปิดรับสารทั้งหมดได้แต่ละคนจะมีเกณฑ์ในการเลือกรับ 
แตกต่างกัน ตามลักษณะส่วนบุคคล สภาพแวดล้อมสภาพสังคมและความต้องการ 
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ของแต่ละบคุคลทีแ่ตกต่างกนั ท�ำให้เกดิพฤตกิรรมการเปิดรบัข่าวสารแตกต่างกนั ดงันัน้ 
ผู้วิจัยจึงน�ำแนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร มาเป็นแนวทางในการศึกษา 
การเปิดรับข่าวสารของผู้ชมเก่ียวกับกิจกรรมของศิลปินที่น�ำเสนอความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมที่ส่งผลถึงภาพลักษณ์องค์กร
	 6.	ข้อมูลบริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกัด
	 บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกัด ได้ก่อตั้งโรงงานผลิตแบรนด์ซุปไก่สกัด 
ขึ้นในประเทศไทยที่นิคมอุตสาหกรรมแหลมฉบังเป็นศูนย์กลางการผลิตและส่งออก
ผลิตภัณฑ์ ภายใต้เครื่องหมายการค้าตราแบรนด์ที่ใหญ่ที่สุดในทวีปเอเชีย ความส�ำเร็จ
ของเซเรบอสมาจากความมุ่งมั่นและทุ่มเทในการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างจริงจัง
และต่อเนื่องรวมถึงเทคโนโลยีในการผลิตที่ทันสมัยและได้มาตรฐานระดับสากล  
ท�ำให้ผู้บริโภคทั้งในและต่างประเทศยอมรับถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ตราแบรนด์ท่ีคงไว้
มาตลอดกว่า 180 ปี และสิ่งที่ส�ำคัญที่ท�ำให้เซเรบอสประสบความส�ำเร็จมาจากการใช้
กลยุทธ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ที่ท�ำมาตลอด 28 ปี จนกลายเป็น 
ผู้น�ำในตลาดได้อย่างต่อเนื่อง 
	 โดยสรุป บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกัด ได้ท�ำกิจกรรมความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมซึ่งบริษัทเซเรบอสประสบความส�ำเร็จในการท�ำธุรกิจด้วยกลยุทธ์การสื่อสาร 
การตลาดและกจิกรรมความรับผดิชอบต่อสงัคม ซึง่การันตด้ีวยรางวลัมากมายท่ีเซเรบอส
ได้รับ ทั้งนี้ ด้วยบริษัทเซเรบอสพัฒนาสินค้าควบคู่กับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
อยู่ตลอดเวลา เพื่อให้เข้ากับยุคสมัยและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค

ระเบียบวิธีวิจัย

	 ในการวจัิยครัง้นีเ้ป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ ใช้การสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth 
Interviews) 5 ท่าน คือ 1) คุณลักขณา ลีละยุทธโยธิน กรรมการ บริษัท เซเรบอส 
(ประเทศไทย) จ�ำกัด ผู้ริเริ่มคิดกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมให้บริษัท เซเรบอส 
(ประเทศไทย) จ�ำกัด จนประสบความส�ำเร็จมาตลอด 28 ปี และเป็นผู้บริหารองค์กร 
จนเป็นที่ยอมรับ และได้รางวัลทั้งในประเทศไทยและระดับนานาชาติ 2) คุณคนึงนิตย์ 
อุรัตน์ ที่ปรึกษาด้านโฆษณาประชาสัมพันธ์ ของบริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกัด  
ผูคิ้ดและวางแผนการใช้สือ่ของบรษิทัเซเรบอสอย่างมปีระสทิธภิาพและตรงกลุม่เป้าหมาย 
จนท�ำให้องค์กรและกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นที่รู้จัก 3) คุณศักดิ์สิทธิ ์ 
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เวชสุภาพร (โต๋) นักร้อง นักดนตรี สังกัดค่าย บีอีซี เทโร มิวสิค  Brand Ambassador 
ของบริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกัด จ�ำนวน 4 ปี มีความสามารถด้านการเรียน 
และดนตร ีและเข้าร่วมกจิกรรมความรับผดิชอบต่อสงัคมของบรษัิทเซเรบอสมาโดยตลอด 
4) คุณปลื้มจิตร์ ถินขาว (หน่อง) หัวหน้าทีมนักกีฬาวอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย  
Brand Ambassador ของบริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกัด จ�ำนวน 1 ปี  
มคีวามสามารถทางด้านกฬีาและมคีวามเป็นผูน้�ำในการสร้างทีมเวร์ิคให้ทีมจนคว้าชยัชนะ
ในการแข่งขันวอลเลย์บอลมาให้ประเทศไทยหลายครั้ง 5) คุณสรวิชญ์ สุบุญ (หมอก้อง) 
นายแพทย์ นักแสดง สังกัดสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 Brand Ambassador 
ของบริษทั เซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกดั จ�ำนวน 1 ปี มคีวามสามารถทางด้านการเรยีน
และท�ำประโยชน์ต่อสังคมมาโดยตลอด ทั้งในบริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกัด  
และภายนอกองค์กร เป็นตัวอย่างให้กับเยาวชนในการเดินตามรอยพระบาทสมเด็จ 
พระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช และ 6) ผู้เปิดรับข่าวสารกิจกรรมของศิลปิน 
ที่น�ำเสนอความรับผิดชอบต่อสังคม บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกัด จ�ำนวน 8 คน 
โดยเลอืกจากบคุคลทีเ่ป็นกลุม่เป้าหมายหญงิและชาย ทีม่อีาย ุ18–40 ปี ทีเ่ปิดรบัข่าวสาร
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมและใช้สินค้าของเซเรบอส ผู้วิจัยท�ำการสัมภาษณ ์
ด้วยตนเอง พร้อมบันทึกเสียงและจดบันทึกในการสัมภาษณ์ เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล 
และน�ำมาวิเคราะห์เพื่อตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัย

ผลการวิจัย/ สรุปผลการวิจัยเป็นกรอบแนวคิดเชิงมโนทัศน์

	 ส่วนที ่1 กลยทุธ์การสือ่สารผ่านกจิกรรมของศลิปินท่ีน�ำเสนอความรบัผดิชอบ
ต่อสังคมที่มีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ให้องค์กรของบริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) 
จ�ำกัด
	 ทางบริษัทมีการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยมีการเลือกใช้
เครื่องมือทางการตลาดหลากหลายช่องทาง เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมี 3 ประเภทคือ 
1) Above The Line Marketing คือ โทรทัศน์ สื่อกลางแจ้ง วารสาร ภาพยนตร์โฆษณา 
2) Below The Line Marketing คือ กิจกรรมเพื่อประชาสัมพันธ์ (Public Relations)
งานเปิดตวักจิกรรม (Launching) กจิกรรมการประกวด (Contest) กจิกรรมการแข่งขนั 
(Competition) กิจกรรมสัมมนา (Seminar) งานมอบรางวัล (Award Presentation)
และกิจกรรมสร้างความบันเทิง (Entertainment) 3) สื่อใหม ่(New Media) คือ เฟซบุ๊ก 
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เว็บไซต์ขององค์กร ไลน์แอด นอกจากสื่อ 3 ประเภทดังกล่าวแล้ว บริษัทเซเรบอส 
ได้น�ำศิลปินดารามาท�ำกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งกลยุทธ์ที่น�ำศิลปินดารา 
มาท�ำกิจกรรมก็มีกระแสตอบรับที่ดี ท�ำให้ผู้บริโภคสนใจกิจกรรมความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมของบริษัทมากขึ้น ส่งข่าวได้ง่ายขึ้น เนื่องจากศิลปินดารามีฐานคนชื่นชอบ 
จ�ำนวนมาก จึงสามารถท�ำให้กิจกรรมเป็นที่ดึงดูดผู้คนเข้ามาร่วมกิจกรรม จึงท�ำให้เกิด
การรบัรูท้ีก่ว้างขึน้ (Extend Awareness) และส่งผลทีดี่ต่อภาพลกัษณ์องค์กร เนือ่งด้วย
บริษัทเซเรบอสเลือกศิลปินที่มีประวัติที่ดีและสามารถเป็นแบบอย่างที่ดีให้แก่เยาวชน
และสังคมได้
	 “ช่องทางการใช้ข่าวสารประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชนโดยเฉพาะสื่อโทรทัศน ์ 
เป็นรูปแบบการสื่อสารที่เข้าถึงกลุ่มผู้รับสารจ�ำนวนมากได้ดีที่สุด ในปัจจุบันนี้  
กลุ่มคนทั่วไปสามารถเข้าถึงสื่ออินเทอร์เน็ตได้อย่างสะดวกและรวดเร็วมากขึ้น 
จึงเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่นักสื่อสารการตลาดควรหันมาใช้ช่องทางในการสื่อสาร 
ทางออนไลน์ นอกจากนี้สื่อกลางแจ้งพวกป้ายโฆษณารูปแบบต่างๆ ก็เป็นอีกช่องทาง
หน่ึงท่ีสามารถดึงดูดความสนใจจากกลุ่มคนท�ำงานจากวิถีชีวิตประจ�ำวัน  
และตามสถานที่ชุมชนต่างๆ เพ่ิมมากข้ึน” (คนึงนิตย์ อุรัตน์, ที่ปรึกษาด้านโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกัด. สัมภาษณ์, 2 กันยายน 2559)
	 “ศิลปินมีส่วนช่วยดึงดูดความสนใจจากสาธารณชนในการเข้าร่วมกิจกรรม 
ท�ำให้สาธารณชนเกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กรและจดจ�ำองค์กรได้ และก่อให้เกิด 
ความเชื่อมั่นในตัวองค์กร ซึ่งในประเทศไทยนิยมใช้ศิลปินท่ีมีช่ือเสียงและเป็นคนดี 
มคีวามสามารถมาท�ำกจิกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคมศลิปินต่างๆ มส่ีวนช่วยอย่างมาก
ในการท�ำให้คนสนใจกิจกรรมมากขึ้นส่งข่าวกิจกรรมไปยังสาธารณชนได้ง่ายข้ึน”  
(ลกัขณา ลลีะยทุธโยธนิ, กรรมการบรษิทั บริษทั เซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกดั.  สมัภาษณ์, 
16 กันยายน 2559)
	 ข้อมูลจากศิลปินที่ท�ำกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมให้บริษัท เซเรบอส 
(ประเทศไทย) จ�ำกัด “ปัจจัยที่ท�ำให้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
เป็นที่ยอมรับคือ 1) สินค้าที่มีคุณภาพและดีจริง 2) ความจริงใจที่มีให้ผู้บริโภค  
3) ท�ำกิจกรรมเพือ่สงัคมจรงิๆ ไม่ได้หวงัผลก�ำไรให้องค์กรแค่ต้องการคนืก�ำไรสูส่งัคมและ
ท�ำกิจกรรมเพื่อสังคมอย่างต่อเนื่อง” (สรวิชญ์ สุบุญ, นายแพทย์ นักแสดง 
สังกัดสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3. สัมภาษณ์, 7 กันยายน 2559)
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 	 “ในการท�ำกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมให้ทางแบรนด์ก็สนุกดีและได้ท�ำ
ประโยชน์แก่สังคมด้วย ด้านการสร้างภาพลักษณ์ให้เซเรบอสคิดว่า เราช่วยกันมากกว่า
ทั้งตัวแบรนด์และศิลปินไม่ได้อยู่ที่ฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง แต่มันเป็นการท�ำงานร่วมกันที่ดี 
กจิกรรมต่างๆ เลยมกีระแสดี ท�ำออกมาได้ผลตอบรับจากผู้บรโิภคมาโดยตลอด” (ศักด์ิสทิธิ์ 
เวชสุภาพร, นักร้อง นักดนตรี สังกัดค่ายบีอีซีเทโรมิวสิค. สัมภาษณ์, 22 กันยายน 2559)
	  “ปกติก็จะท�ำกิจกรรมเพื่อสังคมกับแฟนคลับบ้างอยู่แล้ว แต่พอเข้ามาเป็น 
แบรนด์แอมบาสเดอร์ให้เซเรบอส ส่วนตัวก็มีชวนแฟนคลับมาร่วมกิจกรรมด้วย  
ด้านการสร้างภาพลักษณ์ให้องค์กรคิดว่าตัวเซเรบอสมีภาพลักษณ์ที่ดีอยู ่แล้ว 
ทัง้เรือ่งผลติภณัฑ์และกิจกรรมเพือ่สงัคม คดิว่าตวัเองแค่ช่วยสร้างสีสันให้กจิกรรมมากกว่า 
และเป็นกระบอกเสียงให้คนเข้าร่วมกิจกรรมให้กิจกรรมดูน่าสนใจมากข้ึน” (ปล้ืมจิตร์  
ถนิขาว, หวัหน้าทมีนกักฬีาวอลเลย์บอลหญงิทมีชาตไิทย. สมัภาษณ์, 18 สงิหาคม 2559) 
	 ส่วนท่ี 2 รูปแบบกิจกรรมของศิลปินที่น�ำเสนอความรับผิดชอบต่อสังคม 
ของบริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกัด
	 ในปัจจุบัน บริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ต้องท�ำกิจกรรม 
ความรับผิดชอบต่อสังคมทุกองค์กร เกณฑ์การคัดเลือกประเด็นทางสังคมนั้น  
จึงมีความส�ำคัญต่อองค์กรและผู้บริโภค บริษัทเซเรบอสจึงมีเกณฑ์การคัดเลือกประเด็น
ทางสังคมมาจัดกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม เพ่ือให้เข้าถึงผู ้บริโภค 
และเป็นที่น่าสนใจ คือ 1. การเข้าใจต�ำแหน่งของสินค้าขององค์กรตนเอง  
2. ส�ำรวจตลาดว่า ณ ขณะนีม้อีะไรเกดิข้ึนใหม่ 3. เข้าใจปัญหาทางสงัคมว่าตอนนีม้ปัีญหา
อะไร คนสนใจเรื่องอะไร อยากให้ช่วยเรื่องอะไร 4. วิเคราะห์ 3 สิ่งนี้ให้เหมาะกับตัวตน
ที่แท้จริงของแบรนด์ (Brand DNA) สิ่งเหล่านี้ต้องประสานประโยชน์ไปด้วยกัน  
ตัวองค์กรจะได้รับการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) และหัวใจของผู้บริโภค  
สังคมจะได้รับการร่วมมือร่วมแรงช่วยกันพัฒนาสังคมให้ดีขึ้นในด้านต่างๆ
	 “กจิกรรมต่างๆ ของบรษิทั เซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกดั ทีจ่ดัขึน้ในแต่ละโครงการ 
สามารถตอบสนองกลุ่มลูกค้าแต่ละกลุ่มตั้งแต่เด็กจนถึงผู้สูงอายุ ประกอบด้วย  
7 โครงการหลัก ดังน้ี 1) โครงการแบรนด์ซัมเมอร์แคมป์ 2) โครงการแบรนด์เจน  
ฉลาดคิดแบบคนรุ่นใหม่ 3) โครงการแบรนด์เกมส์ กีฬาเพิ่มปัญญานานาชาติ  
4) โครงการฝาแบรนด์ สร้างขาเทยีมฯ 5) โครงการเซเรบอสอวอร์ด 6) โครงการแบรนด์...
การให้ที่ไม่มีสิ้นสุดเพื่อมูลนิธิ พอ.สว. 7) โครงการแบรนด์...พลังเพื่อเลือดใหม่  
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ทั้ง 7 โครงการนี้ เป็นโครงการที่แบรนด์ประสบความส�ำเร็จและจัดกันมาอย่างต่อเนื่อง 
กิจกรรมส่วนมากของเซเรบอสจะมีศิลปินน�ำเสนออยู่เสมอ” (คนึงนิตย์ อุรัตน์,  
ที่ปรึกษาด้านโฆษณาประชาสัมพันธ์ บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกัด. สัมภาษณ์, 
2 กันยายน 2559)
	 ส่วนท่ี 3 การเปิดรับข่าวสารของผู้ชมเกี่ยวกับกิจกรรมของศิลปินที่น�ำเสนอ
ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกัด
	 จากการสัมภาษณ์ผู้ท่ีเคยเปิดรับข่าวสารกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
ของบรษิทัเซเรบอสโดยผูใ้ห้สมัภาษณ์ ส่วนใหญ่รู้จกักจิกรรมผ่านสือ่ออนไลน์และโทรทศัน์
เป็นหลัก ส่วนในด้านภาพลักษณ์ขององค์กรท่ีน�ำศิลปินมาน�ำเสนอความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมนัน้ พบว่า ศลิปินมส่ีวนช่วยสร้างภาพลกัษณ์ให้เซเรบอสและท�ำให้ผูบ้รโิภครูจั้ก
ผลิตภัณฑ์มากข้ึน เพราะศิลปินของเซเรบอสมีความน่าเช่ือถือและในส่วนของกิจกรรม
ความรบัผิดชอบต่อสังคมที่มศีิลปนิทีเ่ข้ามามีสว่นรว่มนั้น ศลิปินกม็ีส่วนช่วยในการสร้าง
สีสันและดึงดูดประชาชนให้เข้าร่วมกิจกรรมอีกด้วย
	 “อย่างพี่โต๋และนิชคุณ ดูโฆษณาแล้วรู้สึกว่ากินแล้วต้องฉลาด เลยอยากลอง
ผลิตภัณฑ์เพราะมีพรีเซนเตอร์ที่น่าเช่ือถือ ดูเก่ง และอยากไปกิจกรรมเพื่อสังคมที่ 2  
คนนีไ้ปเลย น่าจะสร้างสีสันในกิจกรรมได้ด ีเปิดรบัข่าวสารทางโทรทศัน์ในการประชาสมัพนัธ์
ข่าวสารหรอืโฆษณาผลติภัณฑ์และกส็ือ่ออนไลน์ตามเฟซบุก๊แฟนเพจ” (นางสาวพรพรรณ 
ศรีเกษ, นักศึกษา. สัมภาษณ์, 15 พฤศจิกายน 2559)                                                                                                                 
	 “ถ้าบรษิทัท�ำเพือ่สงัคมเป็นหลกัถอืว่าเป็นกจิกรรมท่ีดีเลย แต่คดิว่าบริษัทต้องการ
สร้างภาพลักษณ์เพือ่ผลการค้าด้วย ตวัศลิปินกค็ดิว่ายงัไงกช่็วยดึงดูดคนให้สนใจกจิกรรม
มากขึ้น ด้วยฐานแฟนคลับของแต่ละคนด้วย ส่วนมากจะเปิดรับข่าวสารในโฆษณา 
ทางทีวีหรือไม่ก็สื่อออนไลน์ต่างๆ มันเป็นสื่อที่เปิดผ่านตลอดเวลา” (นางสาวพัชรินทร์ 
รักสัตย์, นักข่าว. สัมภาษณ์, 15 พฤศจิกายน 2559) 
	 “ศิลปินที่มีภาพลักษณ์ท่ีดีอยู่แล้ว ยังไงก็มีส่วนท�ำให้แบรนด์และตัวกิจกรรม 
มภีาพลักษณ์ทีด่ตีามไปด้วย และตวักจิกรรมเป็นทีส่นใจในคนหมูม่ากถ้าศลิปินมชีือ่เสยีง 
โดยปกติก็จะเปิดรับข่าวสารทาง TV / Internet 2 สื่อนี้ อย่าง TV คือ เห็นข่าวสาร
โฆษณาของเซเรบอสบ่อยหน่อย ส่วนตัว Internet คือ รวดเร็วสบายอยู่ท่ีไหน 
กต็ดิตามได้” (นายองอาจ หาญชนะวงษ์, โปรดวิเซอร์รายการสารคดโีทรทศัน์. สมัภาษณ์, 
15 พฤศจิกายน 2559) 
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	 “พรีเซนเตอร์ของเซเรบอสที่เคยเห็นก็อย่าง Room 39, พี่โอปอล์, โต๋ ศักดิ์สิทธิ์ 
แต่ละคนดูน่าเชื่อถือและเก่งในแบบของตัวเอง ท�ำให้สินค้ามีภาพลักษณ์ที่ดูจริงใจ  
น่าเชื่อถือ ดูพวกเขาทานจริงๆ ไม่ได้มาหลอกอะไรผู้บริโภค แล้วยิ่งตัวกิจกรรม 
ความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีศิลปินไปท�ำก็น่าสนใจ ท�ำให้สังคมดีขึ้นด้วย ถือว่าเวิร์คนะ 
ปกติก็จะเปิดรับข่าวสารทางสื่อออนไลน์เป็นส่วนใหญ่” (นายธนกร เลี้ยงองอาจ,  
เจ้าของธุรกิจส่วนตัว. สัมภาษณ์, 7 กันยายน 2559)
	 “ศิลปินมส่ีวนช่วยในการสร้างภาพลกัษณ์มากท�ำให้ผลิตภณัฑ์เป็นทีรู่จ้กัในวงกว้าง
และกระตุน้ให้เกดิการตัดสนิใจซือ้ได้มากขึน้ การเปิดรบัข่าวส่วนมากจะเป็นสือ่ออนไลน์
เพราะมันสะดวก และยิ่งถ้ากิจกรรมเป็นกระแสอยู่ช่วงนั้นก็จะติดตามตลอด”  
(นางสาววราลักษณ์ อุ่นจิตร, พนักงานบริษัทเอกชน. สัมภาษณ์, 7 กันยายน 2559)

อภิปรายผลการวิจัย

	 ส่วนท่ี 1 ผลการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารผ่านกิจกรรมของศิลปิน 
ที่น�ำเสนอความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ให้องค์กร 
ของ บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกัด
	 พบว่า บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกัด มีการใช้กลยุทธ์การสื่อสาร 
โดยเลือกใช้การสื่อสารผ่านเครื่องมือการตลาดแบบบูรณาการ 3 ประเภทด้วยกัน คือ  
1) Above The Line Marketing คือ โทรทัศน์ สื่อกลางแจ้ง วารสาร ภาพยนตร์โฆษณา 
2) Below The Line Marketing คือ กิจกรรมเพื่อประชาสัมพันธ์ (Public Relations)
งานเปิดตวักจิกรรม (Launching) กจิกรรมการประกวด (Contest) กจิกรรมการแข่งขนั 
(Competition) กิจกรรมสัมมนา (Seminar) งานมอบรางวัล (Award Presentation)
และกิจกรรมสร้างความบันเทิง (Entertainment) 3) สื่อใหม ่(New Media) คือ เฟซบุ๊ก 
เว็บไซต์ขององค์กร ไลน์แอด เป็นต้น และทางด้านกลยุทธ์ที่น�ำศิลปินมาท�ำกิจกรรม 
ความรับผิดชอบต่อสังคมมีผลต่อองค์กร คือ ท�ำให้กิจกรรมน่าสนใจส่งข่าวได้ง่ายข้ึน 
ท�ำให้เกิดการรับรู้ทีก่ว้างขึน้และองค์กรมภีาพลกัษณ์ไปในทางท่ีดี ผลการวจิยันีส้อดคล้อง
กับงานวิจัยของ โชติรัตน์ ศรีสุข (2554) เรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารและการรับรูปแบบ
โครงการความรับผิดชอบต่อสังคม ของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ�ำกัด มหาชน พบว่า  
การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการน�ำมาใช้กบักจิกรรมในการตดิต่อส่ือสารท่ีหลากหลาย
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ผสมผสานกนั โดยจะใช้เคร่ืองมอืใดนัน้ ขึน้อยู่กบัวัตถปุระสงค์ในการส่ือสารและพฤตกิรรม
การรับสื่อของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเคร่ืองมือการสื่อสารที่ไทยเบฟใช้เพื่อการสื่อสาร 
เกี่ยวกับโครงการหรือกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ได้แก่ สื่อภาพยนตร์โฆษณา 
ป้ายโฆษณา สื่อกลางแจ้ง สื่อสิ่งพิมพ์ การจัดกิจกรรมพิเศษการเป็นผู้อุปถัมภ์กิจกรรม 
และสื่อออนไลน์
	 ส่วนที่ 2 ผลการศึกษารูปแบบของกิจกรรมของศิลปินท่ีน�ำเสนอความรับผิด
ชอบต่อสังคมของบริษัทเซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกัด
	 พบว่า รูปแบบโครงการความรบัผดิชอบต่อสงัคมของบรษิทั เซเรบอส (ประเทศไทย) 
จ�ำกัด โดดเด่นในรูปแบบของการจัดกิจกรรมทางด้านการศึกษาและการบริจาคเงิน 
หรือสิง่ของให้แก่ผูท่ี้ได้รับความเดอืดร้อน ซึง่ความรับผดิชอบต่อสงัคมรปูแบบนีเ้ป็น CSR 
After Process คือ การด�ำเนินกิจกรรม (Activities) ของหน่วยงาน โดยกิจกรรม 
ทีด่�ำเนนิการนัน้เป็นการท�ำเพือ่สงัคมภายนอกเป็นหลกั และเป็นกลยทุธ์การจดักจิกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคม (Strategic CSR) การท�ำความรับผิดชอบต่อสังคมในเชิงรุก 
(Proactive) ที่องค์กรสามารถริเริ่มท�ำกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมได้ด้วยตนเอง
ให้แก่สังคมภายนอก ซึ่งสอดคล้องกับ เรื่องการบ�ำเพ็ญประโยชน์ต่อสังคมของ โสภณ 
พรโชคชัย (2553) ในหนังสือ CSR ที่แท้ ที่กล่าวว่า การบ�ำเพ็ญประโยชน์เป็นกิจกรรม
ท่ีด�ำเนินเพื่อแสดงความใจกว้างและท�ำให้สังคมชื่นชม ส่งผลดีต่อธุรกิจถือเป็น 
การตลาดเพื่อสร้างภาพลักษณ์และจริยธรรมที่ก�ำหนดไว้ บริษัทควรมุ่งเน้นการแสดง 
ความรับผิดชอบต่อสังคมในรูปแบบการตลาด เพื่อที่จะแก้ไขปัญหาทางสังคม 
หรือการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบสังคม
	 ส่วนที ่3 ด้านการเปิดรบัข่าวสารของผูช้มเกีย่วกบักจิกรรมของศลิปินท่ีน�ำเสนอ
ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ�ำกัด
	 พบว่า ศิลปินมีส่วนช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) 
จ�ำกัด ท�ำให้ผลิตภัณฑ์และกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นที่รู้จักในวงกว้าง 
และผู้บริโภคมองว่าความรับผิดชอบต่อสังคม คือ เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด 
อย่างหนึง่ทีท่�ำให้ตนนัน้รูจ้กับรษิทัและสนิค้า และกม็ทีศันคตทิีด่ต่ีอองค์กรทีไ่ด้ช่วยเหลอื
สงัคม การสือ่สารทีผู่บ้รโิภคเหน็กจิกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคมบ่อยทีส่ดุ คอื โฆษณา
ทางโทรทัศน์ เฟซบุ๊กซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล (2553) 
เร่ือง ผลกระทบจากการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ที่เป็นผู้น�ำเสนอสินค้า 
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หลากหลายตราสินค้าในโฆษณา พบว่า ผู้บริโภคชื่นชอบในบุคคลที่มีช่ือเสียงซึ่งเป็น 
ผูน้�ำเสนอสนิค้า ผูบ้รโิภคกจ็ะประเมนิและสร้างทศันคตเิกีย่วกบัสินค้าไปในทางบวกทนัที 
หากนักการตลาดเลอืกน�ำบคุคลทีมี่ช่ือเสยีงท่ีเป็นทีช่ืน่ชมของผู้บรโิภคท่ัวไปและผู้บรโิภค
ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายมาใช้ในการน�ำเสนอสินค้าก็จะสามารถใช้ประโยชน์จากความเป็น 
“บุคคลที่มีชื่อเสียง” ของผู้น�ำเสนอได้อย่างเต็มที่

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลวิจัยไปใช้
	 1. 	การจดักิจกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรธรุกจิปัจจบุนั ควรก�ำหนด
เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand DNA) ให้ชัดเจน รู้ถึงปัญหาของสังคม รู้ถึงความต้องการ
ของผูบ้ริโภค แล้วผสาน 3 สิง่นีใ้ห้เข้ากบัตวักิจกรรมความรบัผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร 
ก็จะท�ำให้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมประสบความส�ำเร็จและเป็นที่น่าจดจ�ำ 
ในสังคม
	 2. 	การเลือกศิลปินให้เหมาะสมกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม  
ต้องเลือกจากตัวตนจริงๆ ของตัวศิลปิน สิ่งน้ีจะท�ำให้ผู้บริโภคเช่ือในตัวองค์กร  
และตัวศิลปินยังท�ำให้กิจกรรมเป็นที่ดึงดูดผู้คนเข้ามาร่วมกิจกรรมท�ำให้เกิดการรับรู้ 
ที่กว้างขึ้น (Brand Awareness) และส่งผลที่ดีต่อภาพลักษณ์องค์กร
	 3. 	ควรเลอืกเคร่ืองมอืการสือ่สารการตลาดให้เหมาะสม และตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 
เพือ่ให้การสือ่สารมีประสิทธภิาพสูงสุด เพือ่ไม่ให้ส้ินเปลืองงบประมาณในการจดักจิกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมและไม่ควรสื่อสารแบบเกินจริง ควรสื่อสารแบบตรงไปตรงมา
ด้วยใจอันบริสุทธิ์ สิ่งนี้จะท�ำให้ในระยะยาวสังคมจะรับรู้ถึงความจริงใจขององค์กร
	 4. 	กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมไม่ใช่เร่ืองของรัฐบาลเพียงอย่างเดียว  
ในปัจจุบันหลายองค์กรน�ำกลยุทธ์การตลาดเพื่อสังคมมาใช้พัฒนาสังคมและโลกให้ดีขึ้น 
นอกจากจะท�ำให้ภาพลักษณ์ขององค์กรดีขึ้น ยังสร้างมูลค่าเพิ่มให้องค์กรได ้ 
แต่ต้องท�ำด้วยใจอันบริสุทธิ์ด้วยเช่นกัน
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	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป
	 1. ควรสัมภาษณ์ผู้บริหารด้านการตลาดเกี่ยวกับงบประมาณในการจัดกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมเพื่อความชัดเจนยิ่งขึ้น
	 2. ควรศกึษาเกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ขีนาดใหญ่ข้ึนไปในระดบัประเทศ 
เพื่อทราบถึงพฤติกรรมของผู้เปิดรับข่าวสารที่เป็นประชาชนส่วนใหญ่ของประเทศไทย
	
รายการอ้างอิง
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