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บทคัดย่อ
การศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย มี

วัตถุประสงค์ 2 ข้อ คือ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารเชิงกลยุทธ์
ของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย และ 2) เพื่อศึกษาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์
ของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย 

งานวิจัยชิ้นนี้ใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์และ
เอกสารที่เกี่ยวข้องจากกิจการเพื่อสังคม 4 แห่ง โดยใช้ทฤษฎีการบริหารเชิง
สถานการณ์ในการจดัการความขัดแยง้เชิงกลยทุธ ์และแนวคดิการสือ่สารเชิงกล
ยุทธ์เป็นแนวทาง การวิจัยพบว่า ปัจจัยที่เกี่ยวข้องของการสื่อสารเชิงกลยุทธ์
ของกิจการเพ่ือสังคมในประเทศไทย ประกอบด้วย ปัจจัยภายในและปัจจัย
ภายนอก โดยปจัจัยภายนอกม ี4 ปจัจยั ประกอบดว้ย 1) สภาพแวดลอ้มมหภาค 
2) สภาพแวดล้อมอุตสาหกรรม 3) ประเด็นปัญหา และ 4) ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ภายนอก โดยปัจจัยภายนอกท่ีสำ�คัญท่ีสุดซ่ึงผู้ประกอบการสังคมใช้เพ่ือทำ�ให้
การดำ�เนินงานและการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ประสบความสำ�เร็จก็คือ ผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียภายนอก กิจการเพื่อสังคมจะเลือกเป็นพันธมิตรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ภายนอกที่มีความเชื่อและค่านิยมเดียวกัน นำ�ไปสู่การทำ�งานและการสื่อสาร 
รว่มกัน สง่ผลใหก้จิการเพือ่สงัคมสามารถดำ�เนนิการไดบ้รรลผุลตามวิสยัทศันท์ี่
ต้ังไว ้สว่นปจัจัยภายในทีส่ง่ผลตอ่การสือ่สารเชิงกลยุทธม์ ี5 ปจัจยั ประกอบดว้ย 
1) ลักษณะของผู้นำ� 2) ลักษณะองค์กร 3) ลักษณะแผนกที่ดูแลด้านการสื่อสาร 
4) ลักษณะส่วนบุคคลของบุคลากร และ 5) ลักษณะความสัมพันธ์กับบุคลากร
ภายนอก โดยปัจจัยภายในที่สำ�คัญที่สุดที่ส่งผลต่อความสำ�เร็จของการส่ือสาร
ของกิจการเพื่อสังคมก็คือ ลักษณะของผู้นำ� เนื่องจากผู้นำ�องค์กรเป็นผู้ที่ก่อตั้ง
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และบริหารกิจการ จึงเป็นปัจจัยที่กำ�หนดปัจจัยภายในอื่นๆ ทั้งหมด การวิจัยยังพบว่า การสื่อสารเชิงกลยุทธ์
ของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทยมี 8 ขั้นตอน ประกอบด้วย 1) การวิเคราะห์สถานการณ์ 2) การกำ�หนด 
ปรัชญา วิสัยทัศน์ และพันธกิจ 3) การกำ�หนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ 4) การกำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย  
5) การกำ�หนดแก่นความคิดและสาร 6) การกำ�หนดกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสาร 7) การดำ�เนินการ และ  
8) การประเมินผล การสื่อสารเชิงกลยุทธ์ของกิจการเพื่อสังคมทั้ง 8 ขั้นตอนนี้จะปรับเปลี่ยนไปตามปัจจัย 
ภายในและปัจจัยภายนอก ยกเว้น ปรัชญา เพราะเป็นสิ่งที่ให้กิจการเพื่อสังคมแตกต่างจากกิจการทั่วไป 

คำ�สำ�คัญ:  การสื่อสารเชิงกลยุทธ์  กิจการเพื่อสังคม  กลยุทธ์การสื่อสาร  กลวิธีการสื่อสาร 

Abstract
This article investigate strategic communication of social enterprise in Thailand. 

The objectives are to study factors influencing strategic communication and strategic  
communication of social enterprise in Thailand. This qualitative research on in-depth interview 
basis from four social enterprises which applied contingency theory of strategic conflict 
management and strategic communication management concepts. The study discovered 
four external and five internal factors. The four external factors are macro environment, 
industrial environment, issue under question, and external stakeholder. The most essential 
factor that contributes to good operations and strategic communication is the external 
stakeholder. As social enterprise businesses choose external stakeholders to be business 
partners based on shared beliefs and values, they must work together to achieve their vision 
and communicate throughout the process. The five internal factors that influence strategic 
communication are characteristics of leader, organizational characteristic, communication 
department characteristic, individual characteristic and relationship characteristic. The 
most important internal factor is characteristics of leader as it is the factor that generate 
all internal factors. The study found 8-step of strategic communication of social enterprise 
started with situation analysis, then the process of setting philosophy, vision and mission, 
goals and objectives, target groups, big Idea and message, strategies and tactics before the 
step of implementation and evaluation. Moreover, that 8-step was adjusted due to the 
internal and external factors in the context. However, the philosophy stood the same as it 
is the core differentiation between social enterprise and other business. 

Keywords: Strategic Communication, Social Enterprise, Communication Strategy,  
			     Communication Tactic
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บทนำ�
	 “A business that makes nothing but money 
is a poor business.” (Ford, 1903, อ้างถึงใน Teller & 
Goddard, 2006) คำ�กล่าวของ Henry Ford สะท้อนว่า 
องค์กรธุรกิจที่ดีจะต้องมีหน้าที่มากกว่าการทำ�กำ�ไร
เพียงอย่างเดียว ในศตวรรษที่ 20 เกิดการปะทะกันของ
ความคิดแบบทุนนิยมท่ีมุ่งแสวงหากำ�ไรกับความคิดที่ให้
ความสำ�คัญกับบทบาทหน้าที่ขององค์กรที่พึงมีต่อสังคม  
ทางออกสำ�คัญสำ�หรับสังคมในศตวรรษที่ 21 ก็คือการ 
แสวงหาตัวแบบธุรกิจใหม่ๆ ท่ีสามารถแก้ไขปัญหาดังกล่าว 
ได้
	 ปัจจุบันนักวิชาการได้ให้ความสำ�คัญกับกิจการเพื่อ 
สังคมมากขึ้น เนื่องจากกิจการเพื่อสังคมมีเป้าหมายทั้ง 
ทางด้านผลกำ�ไรและการแก้ปัญหา/พัฒนาสังคมและ 
สิ่งแวดล้อมควบคู่กัน ทำ�ให้กิจการเพื่อสังคมกลายเป็น 
องค์กรแบบผสมผสาน (hybrid organizational form)  
ที่แตกต่างจากองค์กรในอดีต ซึ่งเคยถูกจำ�แนกประเภท 
ชัดเจนว่าเป็นองค์กรเอกชน (private organization)  
องค์กรภาครัฐ (public organization) หรือองค์กร 
ไม่แสวงผลกำ�ไร (non-profit organization) เท่านั้น  
(Napathorn, 2018) 
	 ในสหราชอาณาจักรมีสัดส่วนกิจการเพ่ือสังคม  
ร้อยละ 9.00 ของกิจการขนาดเล็กทั้งหมด และกิจการ 
เพื่อสังคมทั้งหมดมีจำ�นวนถึง 471,000 ราย มีผู้ร่วมงาน 
ด้วยถึง 1.44 ล้านคน (Department for Digital,  
Culture, Media and Sport & Department of  
Business, Energy and Industrial Strategy, 2017)  
ขณะที่ในประเทศอิตาลีเร่ิมมีการต่ืนตัวเร่ืองกิจการเพื่อ 
สังคมตั้งแต่ปี 1980s ในสหรัฐอเมริกากิจการเพื่อสังคม 
เกิดขึ้นจากการที่ภาครัฐมีนโยบายลดการให้เงินอุดหนุน 
หรือบริจาคแก่องค์กรไม่แสวงหากำ�ไร องค์กรดังกล่าวจึง 
ต้องพยายามดิ้นรนเพื่อแสวงหารายได้ทางอื่นเพื่อให้ 
กิจการอยู่รอดได้ ความพยายามดังกล่าวกลายเป็นทางเลือก 
เชิงกลยุทธ์เพ่ือบรรลุเป้าหมายทางสังคมที่ทำ�ให้องค์กร 
มีความยั่งยืน (Achawanuntakul et al., 2017) 
	 ปัจจุบันประเทศไทยมีองค์กรที่มีลักษณะเป็น 
กิจการเพื่อสังคมอยู่บ้าง แต่ก็ยังไม่เป็นที่รู้จักแพร่หลาย 
มากนัก ซึ่งส่วนมากอยู่ในรูปแบบของสหกรณ์หรือการ 
รวมกลุ่มของคนในชุมชน มีการดำ�เนินกิจการเพื่อมุ่งแก ้

ปัญหาที่ เกิดขึ้นในชุมชนและเพื่อพัฒนาเศรษฐกิจ 
ท้องถิ่นเป็นหลัก ซึ่งกิจการส่วนใหญ่มีขนาดเล็กและยัง 
อยู่ในระยะเริ ่มต้น จึงยังไม่สามารถสร้างผลลัพธ์ทาง 
สังคมในวงกว้างได้ สำ�หรับคนไทยกิจการเพื ่อสังคม 
ในประเทศไทยยังเป็นกิจการที่มีรูปแบบค่อนข้างใหม่ 
ยังไม่มีความชัดเจนมากนัก และยังต้องการการสนับสนุน 
และการพัฒนากลไกในการขับเคลื่ อนให้มีความ 
เข้มแข็งในการดำ�เนินกิจการ รวมทั้งมีแนวทางที่ชัดเจน 
ในการบริหารและรับมือกับปัญหาที่ อาจ เ กิดขึ้ น 
(Siripatsophon, 2015) 
	 เมื่อพิจารณาองค์ความรู้เก่ียวกับกิจการเพื่อสังคมที ่
มีอยู่ในสังคมไทยพบว่า ที่ผ่านมามีการศึกษาที่เกี่ยวข้อง 
กับกิจการเพื ่อสังคมในประเทศไทยพอสมควร โดย 
ส่วนหนึ่งมุ่งไปที่การศึกษาการพัฒนา การบริหาร การ 
ค้นหาปัจจัยแวดล้อมท่ีจะนำ�ไปสู่ความสำ�เร็จของ 
การดำ�เนินกิจการเพื ่อสังคม และการค้นหาแนวทาง 
สนับสนุนการดำ�เนินกิจการเพื่อสังคมให้เติบโตและ 
มีความยั่งยืน (Napathorn, 2018; Rojanawong &  
Kongmalai, 2018; Siripatsophon, 2015) ขณะเดียวกัน 
ยังพบว่า มีงานวิจัยส่วนหนึ่งที่สะท้อนให้เห็นว่ากิจการ 
เพื่อสังคมในประเทศไทยมีความเกี่ยวข้องเชื่อมโยงกับ 
หลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง (Sangnin, & Pooripakdee, 
2018; Yimwilai & Lorsuwanrat, 2016) นอกจากนี้ยัง 
พบว่า มีงานวิจัยบางส่วนได้ก้าวไปสู ่การพัฒนาองค ์
ความรู้ท่ีเป็นเครื่องมือในการประเมินผลลัพธ์ของกิจการ 
เพื่อสังคม (Achawanuntakul et al., 2017)
	 Achawanuntakul et al. (2017) ระบุว่า ในบริบท 
ของประเทศไทย การพัฒนาองค์ความรู้ด้านกิจการเพื่อ 
สังคมในรูปแบบงานวิจัยยังเป็นไปอย่างจำ�กัด เนื่องจาก 
ยังไม่มีการจัดตั้งหน่วยงานวิจัยเฉพาะเพื่อพัฒนาองค์ 
ความรู้ และรูปแบบการทำ�วิจัยที่เกิดขึ้นในปัจจุบันมัก 
เป็นการรับทำ�งานวิจัยแบบแยกส่วน หรือเป็นงานวิจัย 
เพื่อประกอบการจบการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา ดังนั้น 
จึงขาดกลไกในการพัฒนาต่อยอดองค์ความรู้และขาด 
การเช่ือมโยงไปสู่การนำ�ผลการวิจัยไปประกอบการ 
ปฏิบัติจริง 
	 เม่ือทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับกิจการเพื่อ 
สังคมในมิติการสื ่อสารในประเทศไทยพบว่า มีความ 
คล้ายคลึงกันกับการศึกษากิจการเพื่อสังคมในมิติอื่นๆ  
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กล่าวคือ งานวิจัยส่วนใหญ่เกิดจากการศึกษาในระดับ 
บัณฑิตศึกษา นอกจากนี ้ยังพบว่า งานวิจัยที ่มีเป็น 
การศึกษาท่ีมีจุดสนใจแตกต่างกันออกไปและไม่ได้มี 
ความเชื่อมโยงกันต่อยอดกันมากนัก (Jarungthamchot  
& Chaisrom, 2018; Kumsubha, 2014; Ladavalya Na  
Ayuthya, 2015; Samanakupt & Bootchuy, 2019;  
Teeraswasdi, 2019) เมื่อสำ�รวจวรรณกรรมวิชาการ 
ในต่างประเทศก็ยังพบว่า งานวิจัยที่ศึกษากิจการเพื่อ 
สังคมในมิติของการสื่อสารก็มีความกระจัดกระจายและ 
ไม่ค่อยจะมีความเชื่อมโยงกันเท่าที่ควร โดยที่ผ่านมา 
มีการศึกษาเครือข่ายการสื่อสารของกิจการเพื่อสังคม  
(Hervieux & Turcotte, 2010) การศึกษาการสื่อสาร 
เอกลักษณ์องค์กรของกิจการเพื่อสังคม (Schmeltz,  
2020) และการศึกษาทัศนคติของผู้รับสารที่มีต่อกิจการ 
เพื่อสังคมในยุคดิจิทัล (Ip, Liang, & Feng, 2018) ดังนั้น 
หากสังคมไทยต้องการผลักดันกิจการเพ่ือสังคมให้เกิดข้ึน 
และเติบโตอย่างยั่งยืน จึงควรมีฐานองค์ความรู้ในเชิง 
ประจักษ์ที่สามารถนำ�ไปประยุกต์ใช้ได้ ด้วยเหตุนี้จึงเห็น 
ควรมีการศึกษาเพ่ือถอดบทเรียนของกิจการเพื่อสังคมใน 
ประเทศไทยที่ประสบความสำ�เร็จโดยเฉพาะอย่างยิ่งทาง 
ด้านการสื่อสาร เพื่อเป็นประโยชน์ต่อกิจการเพื่อสังคม 
ที่กำ�ลังจะเกิดขึ้นใหม่ในอนาคตให้สามารถนำ�ไปปรับ 
ประยุกต์ใช้ได้

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
	 1.	เพ่ือศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารเชิง 
กลยุทธ์ของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย
	 2.	เพื่อศึกษาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ของกิจการเพื่อ
สังคมในประเทศไทย

นิยามศัพท์
	 ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ หมายถึง 
ปัจจัยท่ีเป็นตัวกำ�หนดให้กิจการเพ่ือสังคมเลือกใช้กลยุทธ์ 
ในการสื่อสาร โดยสามารถจำ�แนกเป็นปัจจัยภายในและ 
ปัจจัยภายนอก ดังนี้ ปัจจัยภายใน ได้แก่ 1. ลักษณะของ 
ผู้นำ� 2. ลักษณะขององค์กร 3. ลักษณะแผนกหรือผู้ที ่
ดูแลด้านการสื่อสาร 4. ลักษณะส่วนบุคคลของบุคลากร  
และ 5. ลักษณะความสัมพันธ์ขององค์กรกับบุคลากร 
ภายนอก ส่วนปัจจัยภายนอก ได้แก่ 1. สภาพแวดล้อม 

มหภาค 2. สภาพแวดล้อมอุตสาหกรรม 3. ประเด็น 
ปัญหา และ 4. ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอก
	 การสื่อสารเชิงกลยุทธ์ หมายถึง การสื่อสารอย่างม ี
เป้าหมายเพื่อที่จะนำ�ไปสู่การบรรลุพันธกิจที่ตั้งไว้ ซึ่งม ี
องค์ประกอบและข้ันตอน ดังน้ี 1. การวิเคราะห์สถานการณ์ 
2. การกำ�หนดปรัชญา วิสัยทัศน์ และพันธกิจ 3. การตั้ง 
เป้าหมายและวัตถุประสงค์ 4. การกำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย  
5. การกำ�หนดแก่นความคิดและสาร 6. การกำ�หนด 
กลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสาร 7. การดำ�เนินการ 8. การ 
ประเมินผลการสื่อสาร

การทบทวนวรรณกรรม 
	 การวิจัยครั้งน้ีใช้แนวคิดกิจการเพื่อสังคมเพื่อทำ� 
ความเข้าใจลักษณะเฉพาะขององค์กรที่เป็นกิจการเพ่ือ 
สังคม ใช้ทฤษฎีการบริหารเชิงสถานการณ์ในการจัดการ 
ความขัดแย้งเชิงกลยุทธ์ เป็นแนวทางในการศึกษาปัจจัย 
ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ และใช้แนวคิดการ 
สื่อสารเชิงกลยุทธ์เป็นแนวทางในการศึกษากระบวนการ 
สื่อสารเชิงกลยุทธ์ 
	 Brouard and Larivet (2010) ได้อธิบายความ 
แตกต่างระหว่างกิจการเพื่อสังคมกับองค์กรประเภทอื่น 
โดยจำ�แนกเป็นภาคส่วนต่างๆ ได้ 4 ภาคส่วนหลัก  
ประกอบด้วย 1. ภาครัฐ (public sector) 2. องค์กรที ่
ไม่ใช่ของรัฐ (other NGOs) 3. ภาคเศรษฐกิจเชิงสังคม 
(social economy sector) และ 4. ภาคเอกชน (private 
sector) โดยกิจการเพื่อสังคมสามารถอยู่ในภาคส่วน 
ทั้ง 4 ได้ เช่น ในภาครัฐนั้นหน่วยงานของรัฐหลายแห่ง 
ก็มีพันธกิจเพื่อสังคมและสามารถถูกเรียกว่าเป็นกิจการ 
เพื ่อสังคม ซึ ่งในภาคส่วนนี ้เป็นได้ทั ้งองค์กรของรัฐ 
(government organizations) และองค์กรที่เกี่ยวข้อง 
สัมพันธ์ใกล้ชิดกับรัฐ (near-government organization) 
ในส่วนของภาคเอกชนซ่ึงบางองค์กรแม้จะเป็นองค์กรที่ 
แสวงหาผลกำ�ไร (for-profit organizations) แต่หากม ี
วัตถุประสงค์หลักเพื่อสร้างผลกระทบเชิงสังคมด้วยก็นับ 
ได้ว่าเป็นกิจการเพื่อสังคม ขณะที่องค์กรที่ไม่ใช่ของรัฐ 
อื่นๆ อาทิ สหภาพหรือโบสถ์ก็สามารถให้คำ�จำ�กัดความ 
ตนเองว่า เป็นกิจกรรมเพื่อสังคมได้หากมีวัตถุประสงค ์
เพ่ือสังคม สุดท้ายภาคส่วนเศรษฐกิจเชิงสังคมเป็นมโนทัศน์ 
ที่ใหม่กว่ามโนทัศน์อื่นๆ ในภาคส่วนนี้สามารถเป็นได้ทั้ง 
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องค์กรไม่แสวงหากำ�ไร องค์กรที ่แสวงหากำ�ไร หรือ 
องค์กรแบบผสมผสานทั้งแสวงหากำ�ไรและไม่แสวงหา 
กำ�ไร ส่วนผู้ประกอบการสังคม (social entrepreneur)  

เป็นส่วนหนึ่งของกิจการเพื่อสังคม (social enterprise)  
ดังที่แสดงในภาพด้านล่าง

ภาพที่ 1  Social economy, Enterprise and entrepreneur
ที่มา:  Brouard and Larivet (2010)

	 กิจการเพื่อสังคมสามารถจำ�แนกตามกลุ่มบุคคล 
หรือองค์กรที่ก่อตั้งได้ 6 กลุ่ม ประกอบด้วย 1. กิจการ 
เพื่อสังคมที่ก่อตั้งขึ้นโดยเครือข่ายและองค์กรชุมชน เป็น 
องค์กรที่มีรูปแบบเป็นวิสาหกิจชุมชน สหกรณ์ องค์กร 
การเงินชุมชน 2. กิจการเพื่อสังคมที่ก่อตั้งโดยองค์กร 
สาธารณประโยชน์ เป็นองค์กรที่มีรูปแบบเป็นธุรกิจที ่
จัดตั้ง และ/หรือ ถือหุ้นโดยองค์กรสาธารณประโยชน์  
3. กิจการเพื่อสังคมที่ก่อตั้งขึ้นโดยหน่วยงานราชการและ 
รัฐวิสาหกิจ เป็นองค์กรธุรกิจที่จัดตั้ง และ/หรือ ถือหุ้น 
โดยหน่วยราชการและรัฐวิสาหกิจ 4. กิจการเพื่อสังคม 
ที่ตั้งขึ้นโดยผู้ประกอบการใหม่ มีรูปแบบเป็นกิจการที ่
บุกเบิกโดยผู้ประกอบการเพื่อสังคม 5. กิจการเพื่อสังคม 
ที ่ตั ้งขึ ้นโดยธุรกิจเอกชน และ 6. กิจการเพื ่อสังคม 
ประเภทอื่นๆ มีรูปแบบเป็นธุรกิจที่จัดตั ้ง และ/หรือ  
ถือหุ ้นโดยวัดสถาบันการศึกษา สถาบันศาสตร์ ฯลฯ  
(แผนแม่บทสร้างเสริมกิจการเพื่อสังคม พ.ศ. 2553- 
2557) (Thai Social Enterprise Office, (2010)) โดย 
ประเภทของกิจการเพื่อสังคมที่เปิดกว้างให้คนรุ่นใหม่ 
หรือบุคคลทั่วไปได้เข้ามาดำ�เนินการคือกิจการเพื่อสังคม 
ท่ีต้ังข้ึนโดยผู้ประกอบการใหม่ หรือในเชิงวิชาการเรียกว่า 

เป็นกิจการเพื่อสังคมท่ีอยู่ในภาคเศรษฐกิจเชิงสังคม  
(social economy sector) ซึ่งมักประสบปัญหาทาง 
ด้านการระดมทุน การเริ่มต้นกิจการ การขยายกิจการ  
การดำ�เนินกิจการเพื่อสังคมประเภทนี้จึงมีความท้าทาย 
และข้อจำ�กัดอย่างมาก จึงต้องใช้ความสามารถในการ 
เอาตัวรอดและปรับตัวกับความเปลี่ยนแปลงของ 
สภาพแวดล้อมภายนอกอย่างสูง ดังน้ัน งานวิจัยช้ินน้ีจึงมุ่ง 
ศึกษากิจการเพื่อสังคมที่เกิดจากผู้ประกอบการใหม่ 
เป็นหลัก
	 การวิจัยครั้งนี้ใช้แนวคิดการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ของ 
Mahoney (2013) และ Wilson, Ogden, and Wilson  
(2019) เป็นแนวทางในการศึกษาการสื่อสารเชิงกลยุทธ ์
โดย Mahoney (2013) ระบุว่าแผนการส่ือสารเชิงกลยุทธ์ 
นั ้น ประกอบด้วย 9 องค์ประกอบที ่เรียงลำ�ดับเป็น 
ขั้นตอน คือ 1. การวิเคราะห์สถานการณ์ (situation  
analysis) 2. เป ้าหมาย (goals) 3. ว ัตถ ุประสงค์  
(objectives) 4. สาร (messages) 5. กลุ่มเป้าหมาย 
(target publics) 6. กลยุทธ์การส่ือสาร (communication 
strategies) 7. กลวิธีการสื ่อสาร (tactics) 8. การ 
ดำ�เนินการ (implementation) และ 9. การประเมินผล 
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(evaluation) ขณะที่ Wilson et al. (2019) ได้ระบ ุ
ขั้นตอนของการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ ว่าประกอบด้วย  
8 ขั้นตอน คือ 1. ภูมิหลัง (background) 2. การวิเคราะห ์
สถานการณ์ (situation analysis) 3. ปัญหาหลัก/ 
โอกาส (core problem/opportunity) 4. เป้าหมาย 
และวัตถุประสงค์ (goal and objective) 5. แก่น 
ความคิด (big Idea) กลุ่มเป้าหมายหลัก (key publics) 
สาร (messages) กลยุทธ์ (strategies) และกลวิธี (tactics) 
6. ปฏิทินการทำ�งานและงบประมาณ (calendar and  
Budget) 7. การดำ�เนินการ (Implementation) และ  
8. เครื ่องมือและเกณฑ์การประเมินผล (evaluation  
criteria and tools) แม้ว ่าขั ้นตอนที ่น ำ�เสนอโดย 
นักวิชาการทั้งสองท่านข้างต้นจะมีความแตกต่างกัน 
อยู่บ้าง แต่ในภาพรวมก็มีความสอดคล้องไปในแนวทาง 
เดียวกัน อย่างไรก็ตาม สิ่งที่เป็นข้อจำ�กัดของงานเขียน 
ทั้งสองชิ้นน้ีก็คือการอธิบายถึงปัจจัยที่ เกี่ยวข้องกับ 
การส่ือสารเชิงกลยุทธ์ยังไม่มีความชัดเจนมากนักและ 
ยังไม่อยู่บนพ้ืนฐานของกรอบทฤษฎีท่ีมีความเช่ือมโยงกัน 
อย่างชัดเจน ดังนั้น งานวิจัยชิ้นนี้จึงได้ทบทวนทฤษฎ ี
ที่เกี่ยวข้องเพิ่มเติม เพื่อที่ใช้เป็นแนวทางในการศึกษา 

ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารเชิงกลยุทธ์ ซ่ึงก็คือทฤษฎี 
การบริหารเชิงสถานการณ์ในการจัดการความขัดแย้ง 
เชิงกลยุทธ์ (contingency theory of strategic conflict 
management) ของ Pang, Jin, and Cameron (2010) 
โดยเป็นทฤษฎีที่ต่อยอดมาจากทฤษฎีการบริหารเชิง 
สถานการณ์ (contingency theory) เป็นแนวทางใน 
การศึกษา3 
	 Pang et al. (2010) ระบุว่าองค์กรเลือกใช้กลยุทธ ์
การส่ือสารอย่างไรข้ึนอยู่กับสถานการณ์ ท่ี เ กิดขึ้น  
ซึ่งกลยุทธ์การสื่อสารที่องค์กรเลือกใช้สามารถจำ�แนก 
เป็น 2 ลักษณะ ได้แก่ 1. การสื่อสารในลักษณะยืนยัน 
จุดยืน (advocacy) และ 2. การสื ่อสารในลักษณะ 
โอนอ่อนผ่อนตาม (accommodation) ซึ่งกลยุทธ์การ 
สื่อสารที่นักสื่อสารเลือกใช้จะอยู่ระหว่าง 2 ขั้วนี้ ดังแสดง 
ในภาพที่ 2 หรือกล่าวได้ว่าในบางสถานการณ์นักสื่อสาร 
อาจใช้กลยุทธ์การสื่อสารที่มีลักษณะค่อนไปทางการ 
ยืนยันจุดยืน แต่หากสถานการณ์มีความเปลี ่ยนไป  
นักสื่อสารอาจเลือกใช้ การสื่อสารที่ลักษณะค่อนไปทาง 
โอนอ่อนผ่อนตามก็ได้ 

3	งานวิจัยชิ้นนี้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีการบริหารเชิงสถานการณ์ในการจัดการความขัดแย้งเชิงกลยุทธ์ (Contingency Theory of Strategic Conflict  
	 Management) แม้ว่าจะไม่ได้เป็นการศึกษาความขัดแย้ง เนื่องจาก Mahoney 2013 ระบุว่า ทฤษฎีการบริหารเชิงสถานการณ์ (Contingency  
	 Theory) สามารถนำ�มาประยุกต์ใช้ได้ดีกับการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ เพราะเป็นทฤษฎีที่อธิบายว่าปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อความสามารถที่จะทำ�ใน 
	 ส่ิงท่ีองค์กรต้องการทำ� และทฤษฎีการส่ือสารเชิงสถานการณ์ในการจัดการความขัดแย้งเชิงกลยุทธ์ เป็นทฤษฎีท่ีได้นำ�ทฤษฎีการบริหารเชิงสถานการณ์ 
 	มาประยุกต์ใช้ในบริบทของการสื่อสารที่ชัดเจนที่สุดในปัจจุบัน

ภาพที่ 2  แบบจำ�ลองการสื่อสารในลักษณะยืนยันจุดยืนและการสื่อสารในลักษณะโอนอ่อนผ่อนตาม
ที่มา: Pang et al. (2010)

	 ทฤษฎีนี้การบริหารเชิงสถานการณ์ในการจัดการ 
ความขัดแย้งเชิงกลยุทธ์ระบุว่า มีปัจจัยเชิงสถานการณ์  
(contingency factors) ที ่เป็นตัวกำ�หนดการเลือก 
แนวทางการสื่อสารทั้งหมด 87 ปัจจัย ซึ่งสามารถจำ�แนก 
เป็นกลุ่มปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก โดยกลุ่มปัจจัย 

ภายใน ประกอบด้วย 1. ลักษณะองค์กร (organization  
characteristics) 2. ลักษณะหน่วยงานประชาสัมพันธ์  
(public relations department characteristics)  
3. ลักษณะของผู ้น ำ�ระดับสูง (characteristics of  
dominant coalition top management) 4. อุปสรรค 
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ภายใน (internal threats) และ 5. ลักษณะเฉพาะของ 
บุคคล (individual characteristics) 6. ลักษณะ
ความส ัมพ ันธ ์  (relationship characterist ics)  
ส่วนกลุ ่มปัจจัยภายนอก ประกอบด้วย 1. อุปสรรค  
(threats) 2. สภาพแวดล้อมของอุตสาหกรรม (industry  
environment) 3. สถานการณ์การเมือง/สภาพแวดล้อม 
ทางสังคม/วัฒนธรรมภายนอก (general political/ 
ocial environment/external culture) 4. สาธารณชน 
ภายนอก (external public) และ 5. ประเด็นปัญหา  
(issue under question) 
	 งานวิจัยชิ้นนี้จึงเลือกใช้ทฤษฎีการบริหารเชิง
สถานการณ์ในการจัดการความขัดแย้งเชิงกลยุทธ์
มาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาว่าปัจจัยใดบ้างท่ีมีผล
ต่อการกำ�หนดการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ของกิจการเพื่อ 
สังคมในประเทศไทย ด้วยเชื่อว่าจะนำ�ไปองค์ความรู้ที ่
เกี่ยวกับการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ของกิจการเพื่อสังคมใน
ประเทศไทยที่มีความชัดเจนและสมบูรณ์จากพื้นฐาน
ของทฤษฎีและข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ระเบียบวิธีวิจัย
	 งานวิจัยช้ินน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ทำ�การคัดเลือก 
ตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling) จาก 
กิจการเพ่ือสังคมในประเทศไทยเฉพาะกิจการเพื่อสังคม 
ที่ก่อตั้งขึ้นโดยผู้ประกอบการสังคม จำ�นวน 4 แห่ง ได้แก่  
1. บริษัท มาบเอื้อง วิสาหกิจเพื่อสังคม จำ�กัด 2. บริษัท  
กาแฟอาข่า อ่ามา 3. บริษัท แจสเบอร์รี ่ จำ�กัด และ  
4. บร ิษ ัท โลเค ิล อไลค์ จ ำ�ก ัด4  โดยมีเกณฑ์ในการ 
คัดเลือกคือเป็นกิจการเพื่อสังคมที่ได้จดทะเบียนเป็น 
วิสาหกิจเพื่อสังคมตามพระราชบัญญัติส่งเสริมวิสาหกิจ 
เพื่อสังคม พ.ศ. 2562 แล้ว อยู่ในอุตสาหกรรมหลักที ่
ขับเคลื่อนประเทศ คือ การเกษตรและการท่องเที่ยว  
ดำ�เนินกิจการมาแล้วไม่น้อยกว่า 5 ปี มีผลประกอบการ 
ที่เป็นบวก ได้รับรางวัลและการเผยแพร่ผ่านสื่อทั้งใน 
ระดับชาติและนานาชาติ สามารถสร้างผลกระทบทาง 
สังคมอย่างชัดเจน และเต็มใจที่จะให้ข้อมูลเพื่อการวิจัย 
ทำ�การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ผู้ก่อตั้ง  

บริหารระดับสูง และผู้ที่รับผิดชอบด้านการสื่อสารของ 
องค์กร รวมทั้งสิ ้น 16 คน โดยใช้แนวคำ�ถามแบบกึ่ง 
โครงสร้าง (semi-structured interview questions)  
นอกจากนี ้ ยังใช้การรวบรวมข้อมูลจากเอกสารของ 
องค์กรและสื่อต่างๆ ที่องค์กรได้เผยแพร่ร่วมด้วย
	 การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการตรวจสอบความน่าเชื่อถือ 
ของข้อมูลโดยการตรวจสอบสามเส้า (triangulation)  
โดยการใช้ข้อมูลจากหลายแหล่งมายืนยันความสอดคล้อง 
ต้องกัน (data triangulation) การใช้ระเบียบวิธีการ 
ศึกษาที่หลากหลาย (methodological triangulation)  
และการใช้ทฤษฎีท่ีหลากหลาย (theoretical triangulation) 
เพื่อให้ข้อมูลที่ได้มามีความน่าเชื่อ 
	 ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพประยุกต์ 
จาก Miles, Huberman, and Saldana (2014) โดย 
แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 3 ส่วนด้วยกัน ได้แก่  
1. การลดทอนข้อมูล (data condensation) 2. การ 
แสดงข้อมูล (data display) และ 3. การสร้างและตรวจ 
พิสูจน์บทสรุป (drawing and verifying conclusions)  
โดยในขั้นตอนแรกผู้วิจัยจะทำ�การเลือกและลดทอน 
ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ และเอกสารที่เกี่ยวข้องให้เหลือ 
เฉพาะข้อมูลที่ตอบวัตถุประสงค์ของการศึกษาที่ได้ตั้งไว ้
จากน้ันจะทำ�การแบ่งข้อมูลออกเป็นส่วนๆ หรือองค์ข้อมูล 
(corpus) ทำ�การลงรหัสข้อมูล (coding) และนำ�บท 
สัมภาษณ์และเอกสารท่ีเก่ียวข้อง มาวิเคราะห์และกำ�หนด 
ชื่อมโนทัศน์ (concept) จากนั้นจึงไปสู่ขั้นตอนที่ 2 คือ  
การแสดงข้อมูล โดยในขั้นตอนนี้ผู้วิจัยจะนำ�มโนทัศน์ที ่
สกัดได้จากข้ันตอนท่ี 1 มาทำ�การจัดเป็นกลุ่มของมโนทัศน์ 
(categories) และทำ�การเชื่อมโยงมโนทัศน์ต่างๆ เข้า 
ด้วยกัน โดยสร้างเป็นภาพแสดงการเชื ่อมโยงกันของ 
มโนทัศน์ หลังจากนั้นจึงเข้าสู่ขั ้นตอนที่ 3 คือ นำ�ข้อ 
ค้นพบที่ได้จากทั้ง 4 กรณีศึกษาทำ�การเปรียบเทียบ เพื่อ 
สร้างเป็นบทสรุปรวบยอดของทั้ง 4 กรณี เมื่องานวิจัย 
เสร็จสมบูรณ์ ผู้วิจัยได้ส่งเล่มวิจัยให้กับผู้ก่อตั้งกิจการ 
เพื่อสังคมทั้ง 4 แห่ง ได้ตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง 
ก่อนการเผยแพร่

4	ในการกล่าวถึงกรณีศึกษาทั้ง 4 จะขอใช้ชื่อที่เป็นที่รู้จักของสังคม ได้แก่ ศูนย์กสิกรรมธรรมชาติมาบเอื้อง อาข่า อ่ามา แจสเบอร์รี่ และโลเคิล อไลค์
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ผลการวิจัย
	 ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ของ
กิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย
	 จากการศึกษาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ของกิจการ 
เพื่อสังคมในประเทศไทยทั้ง 4 กรณี พบว่า ผู้ประกอบ- 
การสังคมส่วนใหญ่มักเริ่มต้นกิจการจากผู้ก่อตั้งเพียง 
คนเดียว แต่ก็มีบางส่วนที่เริ่มต้นกิจการจากผู้ร่วมก่อตั้ง 
มากกว่า 1 คน การเริ่มต้นกิจการจากคนจำ�นวนน้อย 
เช่นนี้ มักมาพร้อมกับทุนที่มีจำ�กัด ทำ�ให้การวางกลยุทธ ์
ในการดำ�เนินงานที่ เหมาะสมเป็นสิ่งสำ�คัญอย่างยิ่ง  
ผู้ประกอบการสังคมจึงต้องทำ�การวิเคราะห์ปัจจัย 
ภายนอกอย่างจริงจังเพื่อให้สามารถกำ�หนดแนวทาง 
ในการดำ�เนินกิจการและการสื่อสารได้อย่างเหมาะสม 
การวิจัยพบว่า ปัจจัยภายนอกดังกล่าวสามารถจำ�แนก 
ได้เป็น 4 ปัจจัย ประกอบด้วย 1. สภาพแวดล้อมมหภาค 
(macro environment) 2. สภาพแวดล้อมอุตสาหกรรม  
(industry environment) 3. ประเด็นปัญหา (issue  
under question) และ 4. ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอก  
(external stakeholders) โดยสภาพแวดล้อมมหภาค 
ที ่ผ ู ้ประกอบการสังคมต้องคำ�นึงถึง ประกอบด้วย  
สภาพแวดล้อมด้านการเมือง เศรษฐกิจ สังคม กฎหมาย  
วัฒนธรรม เทคโนโลยี สิ ่งแวดล้อม และทรัพยากร 
ภายนอก ขณะเดียวกันก็ต้องคำ�นึงถึงสภาพแวดล้อม 
อุตสาหกรรมที ่เกี ่ยวข้องด้วยโดยใน 4 กรณีนี ้ ได้แก่  
สภาพแวดล้อมอุตสาหกรรมการเกษตรและการท่องเท่ียว 
ซึ่ งทั้ งสภาพแวดล้อมมหาภาคและสภาพแวดล้อม 
อุตสาหกรรมมีทั้งที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกและเชิงลบ 
กับกิจการเพื่อสังคม ขณะเดียวกันผู้ประกอบการก็จะ 
ต้องค้นหาว่ากลุ่มบุคคลภายนอกกลุ่มใดบ้างมีความ 
เป็นไปได้ที่จะช่วยสนับสนุนกิจการเพื่อสังคมของตน  
และกลุ่มใดบ้างที่จะเป็นอุปสรรคในการดำ�เนินกิจการ  
ซึ่งในที่นี่เรียกว่าเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอก จาก 
การวิเคราะห์ทั้งสามปัจจัยหลักข้างต้น ผู้ประกอบการ 
สังคมจะพบประเด็นปัญหาสำ�คัญที่จำ�เป็นต้องได้รับการ 
แก้ไขโดยการสื่อสารและการจัดตั้งกิจการเพื่อสังคม อาทิ  
ประเด็นปัญหาของศูนย์กสิกรรมธรรมชาติมาบเอื้อง  
คือ ความเชื่อในการทำ�การเกษตรเชิงเดี่ยวตามแนวทาง 
ทุนนิยม ดังที่วิวัฒน์ ศัลยกำ�ธร ผู้ก่อตั้งมูลนิธิกสิกรรม 
ธรรมชาติ และบริษัทมาบเอื้องวิสาหกิจเพื่อสังคม จำ�กัด  

ระบุว่า “อุตสาหกรรมที ่เด่นที ่สุดในประเทศไทยคือ 
การท่องเที่ยว รองลงมา คือ การผลิตอื่นๆ สุดท้ายเจ๊ง 
หมด กลับไปเกษตร ปี 40 เขาก็วิ่งกลับไปชนบท แต่ว่า 
ชนบทยังเป็น mindset เก่า มุ ่งตามตลาดเป็นหลัก  
เฮละโลกันปลูกสับปะรด ปลูกข้าวโพดส่งโรงงาน คือ  
เป็นพืชเชิงเดี่ยวเหมือนเดิมแล้วก็เจ๊งอีกรอบ ถ้าไม่เจ๊ง 
เขาไม่หันมาสนใจงานเรา” (วิวัฒน์ ศัลยกำ�ธร, สัมภาษณ์,  
13 มีนาคม 2564) ประเด็นปัญหาของอาข่า อ่ามา คือ  
ความเช่ือในการทำ�การเกษตรเชิงเด่ียวของเกษตรกรและ 
ความเช่ือว่ากาแฟต่างประเทศมีคุณภาพสูงกว่ากาแฟไทย 
ดังที่ อายุ จือปา ผู้ก่อตั้งบริษัท กาแฟอาข่า อ่ามา จำ�กัด 
ระบุว่า “หน่ึงร้อยเปอร์เซ็นต์ของคนในพ้ืนท่ีเป็นเกษตรกร 
ก็ไปทำ�เกษตรที่อาจจะไม่ยั่งยืน ไม่รู้ว่าความยั่งยืนคือ 
อะไร หน้าตาเป็นยังไง แต่สิ่งที่เขารู้ คือ เขามีกระแส 
วัฒนธรรมการปลูกพืชอะไร ก็เอาอันนั้น” (อายุ จือปา,  
สัมภาษณ์, 6 พฤศจิกายน 2564) ปัญหาของแจสเบอร์รี่  
คือ ความเช่ือว่าการปลูกข้าวสายพันธ์ุอะไรและรูปแบบใด 
ก็ไม่ต่างกันและข้าวจะต้องเป็นสินค้าราคาถูก ดังที ่  
พรธิดา วงศ์ภัทรกุล ผู้ร่วมก่อตั้งบริษัท แจสเบอร์รี่ จำ�กัด  
ระบุว่า “ข้าวเป็นอะไรที่ต้องกินวันละ 3 มื้อ และเป็น 
สินค้าราคาถูก โดยไม่สนว่าเกษตรกรได้เงินเท่าไร แต่รู้ว่า 
ข้าวมันต้องราคาจานละ 5 บาท 10 บาท โดยไม่คิดว่า 
ข้าวมีหลายเกรด มีหลายคุณภาพ” (พรธิดา วงศ์ภัทรกุล,  
สัมภาษณ์, 20 มกราคม 2565) และปัญหาของโลเคิล  
อไลค์ คือ ความเชื่อว่าชุมชนคือพื้นที่ที่ถูกท่องเที่ยวและ 
คนในชุมชนไม่สามารถจัดการการท่องเท่ียวด้วยตัวเองได้ 
ดังที่สมศักดิ์ บุญคำ� ผู้ก่อตั้งบริษัท โลเคิล อไลค์ จำ�กัด  
ระบุว่า “เราก็เห็นปัญหาของชุมชนที่เขาถูกท่องเที่ยว  
เหมือนบริษัททัวร์เข้าไป พานักท่องเที่ยวเข้าไปแล้ว ไม่ได ้
ให้อะไรกับชุมชน ไม่ได้ให้องค์ความรู้ชุมชน เราก็เลย 
มองว่าชุมชนเขาเป็นเจ้าของทรัพยากร ควรจะได้โอกาส  
จริงๆ มันเป็นสิทธิของเขาที่เขาต้องลุกขึ้นมาจัดการให้ได ้
เพื ่อจะมีโอกาสนั้น” (สมศักดิ์ บุญคำ�, สัมภาษณ์, 17  
มกราคม 2565) การวิจัยยังพบว่า ปัจจัยสำ�คัญที่สุดที ่
ผู้ประกอบการกิจการเพื่อสังคมใช้เพ่ือทำ�ให้การสื่อสาร 
เชิงกลยุทธ์ประสบความสำ�เร็จก็คือผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ภายนอก โดยผู้ประกอบการสังคมจะเลือกเป็นพันธมิตร 
กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกที่มีความเชื่อและค่านิยม 
เดียวกัน สร้างโอกาสในการการทำ�งานและการสื่อสาร 
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ร่วมกันเพื่อร่วมกันผลักดันให้กิจการเพื่อสังคมสามารถ 
ไปสู่เป้าหมายท่ีต้ังไว้ “Factor ท่ีทำ�ให้ประสบความสำ�เร็จ 
ผมคิดว่ามันเป็นเรื่องที่มีคนจำ�นวนไม่น้อยที่เขามีใจท่ีจะ  
contribute หรือว่าแบ่งปันให้กับความยั่งยืนของสังคม”  
(อายุ จือปา, สัมภาษณ์, 6 พฤศจิกายน 2564)
	 การวิจัยยังพบว่า มีปัจจัยภายในที่ผู้ประกอบการ 
สังคมจำ�ต้องคำ�นึงถึงมี 5 ปัจจัย ประกอบด้วย 1. ลักษณะ 
ของผู้นำ� (characteristics of leaders) 2. ลักษณะ 
องค์กร (organization’s characteristics) 3. ลักษณะ 
แผนกที ่ด ูแลด ้านการส ื ่อสาร (communication  
department characteristics) 4. ลักษณะส่วนบุคคล 
ของบุคลากร (individual characteristics) และ  
5. ลักษณะความสัมพันธ์บุคคลภายนอก (relationship  
characteristics) และพบว่า ปัจจัยภายในที่สำ�คัญที่สุด 
ที่ส่งผลต่อความสำ�เร็จของการสื่อสารของกิจการเพื่อ 
สังคมก็คือลักษณะของผู้นำ� เนื่องจากผู้นำ�เป็นผู้ที่ก่อตั้ง 
และบริหารกิจการ จึงปัจจัยที่กำ�หนดปัจจัยภายในอื่นๆ 
ท้ังหมด หรือกล่าวได้ว่าผู้นำ�องค์กรเป็นผู้ท่ีกำ�หนดลักษณะ 
องค์กร คัดเลือกและหล่อหลอมบุคลากร กำ�หนดผู้รับ- 
ผิดชอบด้านการส่ือสารขององค์กร รวมท้ังมีบทบาทสำ�คัญ 
ในการสร้างความสัมพันธ์กับบุคคลภายนอก “ถ้าเป็น 
กรณีที่เราต้องออกไป Pitch กับคนอื่น ผมว่าข้อสำ�คัญ 
มากๆ คือ ต้องมีความจริงใจในสิ่งที่เราจะทำ� คือ ว่าเรา 
ตั้งใจทำ� ไม่รู้แหละ มันแก้ได้หรือแก้ไม่ได้ อีกเรื่องหนึ่ง  
แต่เราจริงใจที่จะทำ�สิ่งเหล่านั้นแค่ไหน จริงใจนี่มาพร้อม 
กับความจริงจังด้วยนะ ผมว่าการสื่อสารเหล่านี้ คนแทบ 
จะไม่แคร์เลยนะว่ายูจะล้มหรือยูจะชนะ เพราะว่า 
ปลายทางแล้วมันเป็นไปได้หมด แต่คนอยากรู้วันที่เขา 
จะเอาเงินให้คุณ เขาจะให้กับไม่ให้มันอยู่ที่ ผมรู้สึกได้เลย 
ว่าเขาอ่านภายในพอสมควร” (อายุ จือปา, สัมภาษณ์, 6  
พฤศจิกายน 2564)
	 การสื่อสารเชิงกลยุทธ์ของกิจการเพื่อสังคมใน
ประเทศไทย
	 การศึกษาครั้งนี้ค้นพบว่า การสื่อสารเชิงกลยุทธ์ของ 
กิจการเ พ่ือสังคมในประเทศไทยสามารถจำ�แนก  
8 ขั้นตอน ประกอบด้วย 1. การวิเคราะห์สถานการณ์  
2. การกำ�หนดปรัชญา วิสัยทัศน์ และพันธกิจ 3. การ 
กำ�หนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ 4. การกำ�หนดกลุ่ม 
เป้าหมาย 5. การกำ�หนดแก่นความคิดและสาร 6. การ 

กำ�หนดกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสาร 7. การดำ�เนินการ  
และ 8. การประเมินผล ซึ ่งแต่ละขั ้นตอนมีความ 
เช่ือมโยงกันเป็นลำ�ดับและขณะเดียวกันก็มีความ 
เกี่ยวข้องกับทั้งปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก
	 ในการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ผู้ประกอบการสังคมจะ 
เร่ิมต้นด้วยการวิเคราะห์สถานการณ์โดยทำ�การค้นหา 
ข้อมูลปฐมภูมิ เช่น การเข้าไปฝังตัวในพื้นที่ การสังเกต  
การพูดคุย/สัมภาษณ์ และข้อมูลทุติยภูมิ เช่น การ 
ค้นคว้าจากเอกสารที่เกี่ยวข้อง เป็นต้น จากนั้นจึงทำ�การ 
กำ�หนดวิสัยทัศน์ (vision) ขององค์กร โดยวิสัยทัศน์จะ 
เป็นเครื่องมือในการแก้ไขประเด็นปัญหาซึ่งเป็นปัจจัย 
ภายนอกท่ีผู้ประกอบการสังคมมองว่าควรได้รับการ 
จัดการ อาทิ วิส ัยทัศน์ของศูนย์กสิกรรมธรรมชาต ิ
มาบเอื้อง คือ “ฟื้นฟูประเทศโดยการนำ�แนวคิดเรื่อง 
ทฤษฎีใหม่ เศรษฐกิจพอเพียงมาประยุกต์ให้ใช้กับการ 
ทำ�การเกษตร และการดำ�รงชีวิตให้อยู่รอดได้อย่างย่ังยืน” 
วิสัยทัศน์ของอาข่า อ่ามา ก็คือ “กิจการที่หนุนเสริมชุมชน 
ให้สามารถใช้ชีวิตได้อย่างยั่งยืน (socially empowered  
enterprise)” วิสัยทัศน์ของแจสเบอร์รี่ คือ “การขจัด 
ความยากจนของเกษตรกรโดยใช้ตลาดนำ� (market  
solutions to poverty)” และวิสัยทัศน์ของโลเคิล อไลค์ 
คือ “เรามุ่งมั่นยกระดับคุณภาพชีวิตของชุมชนผ่านการ 
ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (uplifting community well- 
being trough sustainable tourism)” สิ่งที่น่าสนใจ 
ของทั้ง 4 กรณีศึกษาก็คือ ทุกวิสัยทัศน์สะท้อนถึงความ 
ต้องการทำ�ให้กลุ่มเป้าหมายมีความเข้มแข็งอย่างยั่งยืน  
และวิสัยทัศน์ข้างต้นนอกจากจะถูกกำ�หนดจากการ 
วิเคราะห์สถานการณ์อย่างละเอียดแล้วยังถูกกำ�หนด 
จากปรัชญา (philosophy) ที่ผู้ก่อตั้งยึดถืออีกด้วย อาทิ  
ปรัชญาแห่งความพอเพียง ปรัชญาแห่งการแบ่งปัน และ 
ปรัชญาแห่งการให้ ดังนั้น ปรัชญาจึงเป็นเสมือนหัวใจ 
ของการทำ�กิจการเพื่อสังคม เพราะไม่ว่าสถานการณ ์
ภายนอกหรือภายในจะเปลี่ยนแปลงไปอย่างไร สิ ่งที ่
จะไม่เปลี่ยนไปก็คือการยึดมั่นในปรัชญาดังกล่าว ขณะที่ 
ว ิส ัยทัศน์แม้ว ่าจะสอดคล้องไปกับปรัชญา แต่หาก 
สถานการณ์เปลี่ยนแปลงไปก็อาจมีการปรับให้เหมาะสม 
กับสถานการณ์ได้ แต่จะยังคงอยู ่ภายใต้ปรัชญาเดิม  
หลังจากกำ�หนดปรัชญาและวิสัยทัศน์เรียบร้อยแล้ว 
ผู้ประกอบการสังคมจะกำ�หนดพันธกิจที่สอดคล้องกับ 
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วิสัยทัศน์ เช่น การยกระดับคุณภาพชีวิตของเกษตรกร  
ยกระดับคุณภาพชีวิตของคนในชุมชนที่มีการท่องเท่ียว  
หรือแม้แต่ยกระดับคุณภาพชีวิตของผู้บริโภค 
	 ปรัชญา วิสัยทัศน์ และพันธกิจ เป็นสิ่งที่กำ�หนด 
เป้าหมาย (goals) และวัตถุประสงค์ (objective) ของ 
องค์กร โดยกิจการเพื่อสังคมอาจมีหลายเป้าหมายซึ่ง 
อาจมีการแบ่งเป็นเป้าหมายหลักและเป้าหมายรอง โดย 
การกำ�หนดเป้าหมาย คือ การระบุถึงปลายทางในภาพรวม 
ที่องค์กรต้องการจะไป ขณะที่วัตถุประสงค์จะถูกกำ�หนด 
ให้สอดคล้องกับเป้าหมาย แต่จะมีความเป็นรูปธรรม 
มากกว่า โดยจะระบุชัดเจนว่าจะใช้เวลาเท่าไรและจะวัด 
ความสำ�เร็จในเชิงประจักษ์ได้อย่างไร การวิจัยยังพบว่า 
กิจการเพื่อสังคมมักกำ�หนดวัตถุประสงค์ให้สอดคล้อง 
กับการเติบโตของกิจการ โดยมักจำ�แนกเป็นวัตถุประสงค์ 
ระยะสั้น ระยะกลาง และระยะยาว 
	 หลังนั้นผู้ประกอบการสังคมก็จะทำ�การกำ�หนด 
กลุ่มเป้าหมาย (target groups) ซึ่งสามารถจำ�แนกเป็น  
2 กลุ่มใหญ่ คือ กลุ่มเป้าหมายหลัก (primary target  
groups) และกลุ่มเป้าหมายรอง (secondary target  
groups) โดยกลุ ่มเป้าหมายหลัก คือ กลุ ่มเป้าหมาย 
ที่กิจการเพื่อสังคมต้องการยกระดับคุณภาพชีวิตให้ดีขึ้น 
ซึ่งกลุ่มเป้าหมายดังกล่าวมักถูกระบุไว้ในพันธกิจหรือ 
เป็นกลุ่มที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อการบรรลุพันธกิจ  
ส่วนกลุ่มเป้าหมายรองมักจะเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ไม่ถูก 
ระบุไว้ในพันธกิจแต่อาจจะส่งผลกระทบทางอ้อมกับ 
กลุ่มเป้าหมายหลักหรือการบรรลุพันธกิจ
	 หลังจากน้ันผู้ประกอบการสังคมจะทำ�การกำ�หนด 
แก่นความคิด (big ideas) และสาร (messages) โดย 
แก่นความคิด คือ ประเด็นหลักที่ผู้ประกอบการสังคม 
จะทำ�การสื ่อสารไปสู ่ผู ้ร ับสาร ซึ ่งแก่นความคิดนี ้จะ 
เชื่อมโยงโดยตรงกับประเด็นปัญหาที่กิจการเพื่อสังคม 
ต้องการแก้ไข เช่น ศูนย์กสิกรรมธรรมชาติมาบเอื้อง ม ี
แก่นความคิด คือ “ความพอเพียง” อาข่า อ่ามา มีแก่น 
ความคิดว่า “ความเป็นไปได้ในการที่คนๆ หนึ่งสามารถ 
เป็นไปได้มากกว่าการประกอบอาชีพที่ดูแลตัวเอง แต ่
สามารถเป็นคนที่ประกอบอาชีพอย่างสุจริต และยังสร้าง 
ผลกระทบท่ีดีให้กับสังคม” ขณะท่ีแจสเบอร์ร่ีซ่ึงมีพันธกิจ 
ทั้งการยกระดับคุณภาพชีวิตของเกษตรและผู้บริโภคข้าว 
จึงมีแก่นความคิดว่า “Transforming farmer’s lives,  
one grain at a time” และ “No. 1 Healthiest  

Rice” ส่วนโลเคิล อไลค์ ก็มีแก่นความคิดในการสื่อสาร 
ที่สะท้อนมาจากชื่อของบริษัทที่ว่า “Local Alike” ซึ่ง 
มาจาก “Meaningful experience for traveler and  
local alike.” จากแก่นความคิดข้างต้น กิจการเพื่อ 
สังคมแต่ละแห่งได้แปลงแก่นความคิดดังกล่าวเป็นสาร 
ผ่าน 3 แนวทาง ประกอบด้วย 1. สารและกลยุทธ์ที่จะ 
สื่อถึงแก่นความคิด (big idea message and strategy)  
2. การแสดงเป็นภาพหรือทำ�ให้จับต้องได้ (visual/ 
tangible representation) และ 3. สโลแกนหรือ 
คำ�สำ�คัญที่สร้างความจดจำ� (slogan or tagline) 
	 ในข้ันต่อมาผู้ประกอบการสังคมจะทำ�การเลือก 
กลยุทธ์การสื่อสาร (communication strategies) และ 
กลวิธ ีการสื ่อสาร (communication tactics) ท ี  ่
เหมาะสมที่ จะสื่ อสารกับกลุ่ ม เป้ าหมายทุกก ลุ่ม  
การวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการสังคมใช้กลยุทธ์การสื่อสาร 
หรือกลยุทธ์ในการนำ�ส่งสาร (message delivery  
strategies) ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย 7 แนวทางด้วยกัน ได้แก ่
1. สื่อระหว่างบุคคล (interpersonal media) 2. การ 
สร้างพันธมิตร (build alliances) 3. กิจกรรมพิเศษ  
(special events) 4. สื ่อปฏิสัมพันธ์หรือสื ่อสังคม  
(interactive / social media) 5. สื่อที่ควบคุมไม่ได้ 
(uncontrolled media) 6. การให้การสนับสนุน  
(sponsorship) และ 7. สื่อที่ควบคุมได้ (controlled  
media) ผลการศึกษาสะท้อนว่าแนวทางที ่ใช ้แล้ว 
สามารถส่งผลกระทบให้เกิดการเปล่ียนแปลงทั้งปัจจัย 
ภายนอกและปัจจัยภายในได้มากกว่าแนวทางอื่นก็คือ  
สื ่อระหว่างบุคคล การสร้างพันธมิตร กิจกรรมพิเศษ  
และสื่อที่ควบคุมไม่ได้ หรือกล่าวได้ว่าผู้ประกอบการ 
สังคมควรให้ความสำ�คัญกับแนวทางทั้ง 4 ประเภทนี ้
ในการทำ�การสื่อสารเชิงกลยุทธ์งานวิจัยพบว่า กลยุทธ ์
การสื่อสารทั้ง 7 แนวทางนี้มีทั้งกลยุทธ์ที่สะท้อนถึงการ 
สื ่อสารในลักษณะที ่ยืนยันจุดยืน (advocacy) เช่น  
การใช้สื ่อที ่ควบคุมได้ การให้การสนับสนุน ขณะที ่
บางแนวทางก็สะท้อนถึงการสื่อสารในลักษณะท่ีเป็นการ 
โอนอ่อนผ่อนตาม (accommodation) มากกว่า เช่น สื่อ 
ระหว่างบุคคล กิจกรรมพิเศษ การสร้างพันธมิตร ขณะที่ 
บางแนวทางสะท้อนถึงการสื่อสารท่ีอยู่ระหว่างกลางของ 
การยืนยันจุดยืนและการโอนอ่อนผ่อนตาม เช่น การใช ้
สื่อที่ควบคุมไม่ได้ สื่อปฏิสัมพันธ์/สื่อสังคม (ดังแสดงใน 
ตารางที่ 1) 
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ตารางที่ 1  กลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย

	 การวิจัยยังพบว่า กลวิธีการสื่อสารซึ่งเป็นเครื่องมือ 
หรือกิจกรรมที่ผู้ประกอบการสังคมใช้ในการสื่อสารมี 
ความหลากหลายรูปแบบ แต่ทุกรูปแบบจะอยู่ภายใต้กรอบ 
ของกลยุทธ์สื่อสารทั้ง 7 แนวทาง ดังนี้ 1. สื่อที่ควบคุมได ้
มีกลวิธีการส่ือสาร ได้แก่ เอกสารท่ีเป็นทางการ ส่ือส่ิงพิมพ์ 
สื่อเฉพาะกิจ ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ สถาปัตยกรรมและ 
การตกแต่ง แพลตฟอร์มต่างๆ เป็นต้น 2. การให้การ 
สนับสนุน มีกลวิธีการสื่อสาร ได้แก่ การระดมทุน การให ้
ความช่วยเหลือ การให้ทุน เป็นต้น 3. สื่อที่ควบคุมไม่ได ้
มีกลวิธีการส่ือสาร ได้แก่ ส่ือมวลชนท้ังไทยและต่างประเทศ 
สื่อขององค์กรทั้งไทยและต่างประเทศ ผู้ทรงอิทธิพล 
ทางการส่ือสารออนไลน์ เน้ือหาท่ีสร้างโดยผู้ใช้ส่ือ เป็นต้น 
4. สื่อปฏิสัมพันธ์หรือสื่อสังคม มีกลวิธีการสื่อสาร ได้แก่  
เฟซบุ๊ก ยูทูบ ไลน์ อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ เป็นต้น  
5. การสร้างพันธมิตร มีกลวิธีการสื่อสาร ได้แก่ การจัดตั้ง 
ชมรม/มูลนิธิ/ภาคีเครือข่าย การทำ�งานร่วมกัน การทำ� 
ธุรกิจร่วมกัน การขอการสนับสนุน การให้การสนับสนุน  
เป็นต้น 6. กิจกรรมพิเศษ มีกลวิธีการสื่อสาร ได้แก่ การ 
เป็นผู้จัดกิจกรรม การจัดกิจกรรมร่วมกัน การเข้าร่วม 
กิจกรรมที่องค์กรอื ่นจัด เป็นต้น และ 7. สื ่อระหว่าง 
บุคคล มีกลวิธีการสื่อสาร ได้แก่ การใช้โทรศัพท์ การ 
สื่อสารแบบเผชิญหน้า การสอน การประชุม การเยี่ยม- 
เยือน การพบปะพูดคุย การปรึกษาหารือ การนำ�เสนอ 

โครงการ การสัมภาษณ์ การแจกตัวอย่างสินค้า การ 
ทำ�ให้ดูเป็นตัวอย่าง การรับฟังความคิดเห็น การสื่อสาร 
ข้อเสนอแนะ การใช้ชีวิตอยู่ร่วมกัน อีเมล วิดีโอคอล การ 
สื่อสารผ่านผู้นำ�ความคิด เป็นต้น 
	 ข้ันต่อมาก็คือข้ันการดำ�เนินการ (implementation) 
โดยกิจการเพ่ือสังคมจะมีการจัดทำ�แผนการดำ�เนินงาน 
กำ�หนดเป้าหมาย ผู้รับผิดชอบ และแนวทางการติดตาม 
การดำ�เนินงานอย่างชัดเจน ขณะเดียวกันก็ยังเปิดกว้าง 
ให้ มีการปรับแผนการดำ�เนินงานให้สอดคล้องกับ 
สถานการณ์ที่เกิดขึ้นหรือเปลี่ยนแปลงไป 
	 ขั้นตอนสุดท้ายคือการประเมินผล โดยกิจการเพื่อ 
สังคมจะมีการประเมินผล (evaluation) การดำ�เนินการ 
ใน 4 รูปแบบด้วยกัน ได้แก่ การประเมินผลปัจจัยนำ�เข้า  
(input) คือ การประเมินข้อมูลข่าวสารที่รวบรวมได้เพื่อ 
ใช้เป็นแนวทางในการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ 2. การประเมิน 
ผลปัจจัยนำ�ออก (output) คือ 1. การประเมินจำ�นวนและ 
ชนิดของสารที่เข้าถึงผู้รับสาร 3. การประเมินผลจาก 
การนำ�เข้าไปพิจารณา (outtake) คือ การประเมินว่า 
กลุ่มเป้าหมายมีการรับรู้ ความเข้าใจ หรือความจดจำ� 
ที ่มีต่อสารมากน้อยแค่ไหน และ 4. การประเมินผล 
จากการแสดงออก (outcome) คือ การประเมินการ 
เปลี่ยนทัศนคติหรือพฤติกรรมของผู้รับสาร ซึ่งหลังจาก 
ประเมินแล้วผู้ประกอบการสังคมจะนำ�ผลที่ได้ไปใช้ใน 
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การกำ�หนดแนวทางในการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ โดยจะนำ� 
ไปใช้ประกอบกับการวิเคราะห์ปัจจัยภายนอกและปัจจัย 
ภายในเพื่อปรับปรุงการดำ�เนินงานและการสื่อสารให้ 

เหมาะสมกับสถานการณ์ ซึ่งการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ของ 
กิจการเพื่อสังคมในประเทศไทยที่อธิบายข้างต้นสามารถ 
แสดงเป็นภาพได้ดังนี้

ภาพที่ 3 การสื่อสารเชิงกลยุทธ์ของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย

การอภิปรายผล 
	 งานวิจัยชิ้นนี้มี 2 วัตถุประสงค์ที่เชื่อมโยงกัน คือ  
เพื่อศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ 
และการส่ือสารเชิงกลยุทธ์ของกิจการเพื่อสังคมใน 
ประเทศไทย ซึ่งผลการศึกษาสามารถตอบวัตถุประสงค ์
ทั้ง 2 ข้อ โดยสามารถสร้างเป็นภาพอธิบายการสื่อสาร 
เชิงกลยุทธ์ของกิจการเพ่ือสังคมในประเทศไทยได้ดังภาพ 
ข้างต้น โดยผลการวิจัยในส่วนของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ 
การส่ือสารเชิงกลยุทธ์ท้ังภายในและภายนอกในภาพรวม 
มีความสอดคล้องไปกับทฤษฎีการบริหารเชิงสถานการณ์ 
ในการจัดการความขัดแย้งเชิงกลยุทธ์ Pang et al. (2010) 
แต่พบว่า มีส่วนที่แตกต่างกันตรงที่ผลการวิจัยสะท้อนว่า 
ปัจจัยที่เป็นอุปสรรคภายนอก (threats) และอุปสรรค 
ภายใน (internal threats) ของการสื่อสารเชิงกลยุทธ ์
ของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทยจะฝังอยู่ในปัจจัย 
อื่นๆ ดังนั้น ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารเชิงกลยุทธ ์
ของกิจการเพื่อสังคมจึงมีเพียง 9 ปัจจัย แบ่งเป็นปัจจัย 
ภายนอก 4 ปัจจัย และปัจจัยภายใน 5 ปัจจัย ขณะที ่
งานของ Pang et al. (2010) ระบุว่า มีปัจจัยภายนอก  

5 ปัจจัย และปัจจัยภายใน 6 ปัจจัย ปัจจัยสำ�คัญทั้ง 
ภายนอกและภายในท่ีค้นพบจะทำ�ให้ผู้ประกอบการ 
สังคมใช้ในการวางแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ได้อย่าง 
ชัดเจนมากขึ้น เนื่องจากที่ผ่านมาเอกสารวิชาการมัก 
นำ�เสนอขั้นตอนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์โดยใช้กรอบ 
การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก ปัจจัยภายในท่ีมาจากงานวิจัย 
หรือตำ�ราคนละแหล่งกัน แต่ผลการวิจัยคร้ังน้ีได้เช่ือมโยง 
ปัจจัยภายนอก ปัจจัยภายใน และขั้นตอนในการสื่อสาร 
เชิงกลยุทธ์จากการศึกษาในกรณีศึกษาเดียวกัน
	 ผลการวิจัยในส่วนของข้ันตอนการส่ือสารเชิงกลยุทธ์ 
ท่ีได้จากการศึกษาคร้ังน้ีเม่ือนำ�มาเปรียบเทียบกับข้ันตอน 
การสื ่อสารเชิงกลยุทธ์ของ Mahoney (2013) และ  
Wilson et al. (2019) แล้วพบว่า สามารถต่อยอดและ 
เติมเต็มองค์ความรู้ในปัจจุบันให้มีความสมบูรณ์มากขึ้น 
โดยผลการศึกษามีความแตกต่างในส่วนของการจัด 
ลำ�ดับขั ้นตอนและมีบางขั ้นตอนที ่เพิ ่มขึ ้นมา ได้แก่  
ขั้นตอนการกำ�หนดปรัชญา วิสัยทัศน์ และพันธกิจ โดย 
ความเหมือนและความต่างดังกล่าวสามารถแสดงให้เห็น 
ชัดเจนโดยการเปรียบเทียบในตารางด้านล่างนี้
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ตารางที่ 2 การเปรียบเทียบองค์ประกอบและขั้นตอนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์

Element of strategic 
communication plan

(Mahoney, 2013)

8 Step strategic 
communications matrix

(Wilson et al., 2019)

Strategic communication of 
social enterprise in Thailand

1. ภูมิหลัง (background) ปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในที่
เกี่ยวข้องกับการสื่อสารเชิงกลยุทธ์

1. การวิเคราะห์สถานการณ์ 
(situation analysis)

2. การวิเคราะห์สถานการณ์ 
(situation analysis)
3. ปัญหาหลัก/โอกาส (core 
problem/ opportunity)

1. การวิเคราะห์สถานการณ์ 
(situation analysis)

2. ปรัชญา วิสัยทัศน์ และพันธกิจ 
(philosophy, vision, and 
mission)

2. เป้าหมาย (goals) 4. เป้าหมายและวัตถุประสงค์ (goal 3. เป้าหมายและวัตถุประสงค์  

3. วัตถุประสงค์ (objectives) and objective) (goal and objective)

5. ความคิดหลัก (big idea) 4. กลุ่มเป้าหมาย (target groups)

4. สาร (messages) กลุ่มเป้าหมายหลัก (key publics) 5. แก่นความคิดและสาร (big idea

สาร (messages) กลยุทธ์ and messages)

5. กลุ่มเป้าหมาย (target publics) (strategies) และกลวิธี (tactics)

6. กลยุทธ์การสื่อสาร 
(communication strategies)

6. กลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสาร 
(strategies and tactics)

7. กลวิธีการสื่อสาร (tactics)

8. การดำ�เนินการ 
(implementation)

6. ปฏิทินการทำ�งานและงบประมาณ 
(calendar and budget)

7. การดำ�เนินการ 
(implementation)

7. การดำ�เนินการ 
(implementation)

9. การประเมินผล (evaluation) 8. เกณฑ์การประเมินผลและ
เครื่องมือ (evaluation criteria and 
tools)

8. การประเมินผล (evaluation)

	 การวิจัยคร้ังน้ีแม้จะสามารถค้นพบปัจจัยภายนอก 
และภายในท่ีเกี่ยวข้องกับการสื่อสารเชิงกลยุทธ์และ 
ขั้นตอนการส่ือสารเชิงกลยุทธ์ของกิจการเพื่อสังคมได้  
แต่ก็ยังคงถือว่าเป็นเพียงจุดเร่ิมต้นของการสร้างองค์ 
ความรู้ทางการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ที่อยู่บนฐานของทฤษฎี 
และข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้เก็บข้อมูล 

จากกิจการเพื่อสังคมประเภทหนึ่งจากหลายประเภท  
และเป็นข้อมูลจาก 4 กรณีศึกษาเท่านั้น ผลการศึกษา 
การสื่อสารเชิงกลยุทธ์และปัจจัยท่ีเก่ียวข้องท่ีได้จาก 
การศึกษาครั้งนี้จึงเป็นสิ่งที่ควรถูกนำ�ไปทดสอบโดยการ 
ศึกษาในบริบทที่แตกต่างออกไปในอนาคต
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ข้อเสนอแนะ
	 1.	การวิจัยพบว่า ปัจจัยภายนอกที่ผู้ประกอบการ 
สังคมสามารถใช้ประโยชน์ได้มากที่สุด คือผู้มีส่วนเสีย 
ภายนอก ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรแสวงหาและสร้าง 
พันธมิตรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกโดยเฉพาะกลุ่ม 
ที่มีความเชื่อหรือค่านิยมในแนวทางเดียวกัน ซึ่งนำ�ไป 
สู่โอกาสประสบผลสำ�เร็จทั้งด้านการสื่อสารและการ 
ดำ�เนินกิจการ
	 2.	ปัจจัยภายในที่สำ�คัญที่สุดที่ส่งผลต่อการดำ�เนิน- 
การและการสื ่อสารเชิงกลยุทธ์ คือลักษณะของผู ้นำ� 
องค์กร ดังนั้น ผู้ประกอบการสังคมจึงควรให้ความสำ�คัญ 
ลักษณะของผู้นำ�องค์กร เช่น ความจริงใจและจริงจังใน 
ทำ�กิจการเพื ่อสังคม เพราะเป็นปัจจัยภายในที่ส่งผล 
กระทบต่อปัจจัยภายในอื่นๆ และมีส่วนสำ�คัญอย่างยิ่งที ่
จะทำ�ให้การสื่อสารและการดำ�เนินงานบรรลุผล  
	 3.	การทำ�กิจการเพ่ือสังคมมีความท้าทายมากกว่า 
กิจการทั่วไปตรงที่จะต้องพัฒนาสังคมขณะเดียวกันก็ 
ต้องสร้างผลกำ�ไรให้องค์กรอยู่ได้ ดังนั้น ผู้ประกอบการ 
สังคมจะต้องมีความชัดเจนว่าตนเองกำ�ลังดำ�เนินกิจการ 
ภายใต้หลักปรัชญา วิสัยทัศน์ และพันธกิจใด ความเช่ือม่ัน 
และความเข้าใจในปรัชญา วิส ัยทัศน์ และพันธกิจ 
อย่างลึกซึ้งมีส่วนสำ�คัญที่ทำ�ให้การดำ�เนินงานและการ 
สื่อสารของกิจการเพื่อสังคมมีความชัดเจน และทำ�ให ้
ผู้ประกอบการทางสังคมผ่านอุปสรรคที่ยากลำ�บากกว่า 
การประกอบกิจการทั่วไปได้ในที่สุด
	 4.	กิจการเพ่ือสังคมท่ีดีนอกจากจะดำ�เนินการภายใต้ 
เป้าหมายที่ชัดเจนแล้ว ยังควรแบ่งเป้าหมายออกเป็น 
ระยะต่างๆ อย่างน้อย 3 ระยะ ได้แก่ ระยะสั้น ระยะกลาง 
และระยะยาว เพื ่อผู ้ประกอบการสามารถประเมิน 
ถึงพัฒนาการของกิจการได้ การแบ่งเช่นนี้จะทำ�ให้ผู้- 
ประกอบการสังคมก็จะมีกำ�ลังใจเพิ่มขึ้นเม่ือสามารถ 
บรรลุเป้าหมายในระยะสั้นหรือระยะกลางที่ตั้งไว้ได้ และ 
สามารถเดินทางไปสู่เป้าหมายระยะยาวที่ได้ตั้งไว้ได้
	 5.	กิจการเพื่อสังคมควรมีการกำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย 
ที่ชัดเจน ทั้งที่เป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก และกลุ่มเป้าหมาย 
รอง เพราะทั้งสองกลุ่มมีความสำ�คัญต่อความสำ�เร็จของ 
กิจการเพื่อสังคมแตกต่างกัน โดยกลุ่มเป้าหมายหลัก คือ 

 

กลุ่มท่ีกิจการเพื่อสังคมต้องการยกระดับคุณภาพชีวิต 
ให้ดีขึ้น การสื่อสารต่างๆ จึงควรมุ่งเป้าให้เกิดการเปลี่ยน- 
แปลงกับคนกลุ่มนี้เป็นสำ�คัญ ขณะที่กลุ่มเป้าหมายรอง 
มักเป็นกลุ่มที่ได้รับผลกระทบทางอ้อมหรือกลุ่มที่ช่วยให้ 
การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายหลักบรรลุผล ผู้ประกอบ- 
การสังคมท่ีชาญฉลาดจะไม่มุ่งสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย 
หลักเท่านั้น แต่จะอาศัยกลุ่มเป้าหมายรองช่วยในการ 
สื่อสารและการดำ�เนินการด้วย 
	 6.	ผู้ประกอบการสังคมควรกำ�หนดแก่นความคิด 
ท่ีจะสื่อสารท่ีชัดเจนและมีความเช่ือมโยงโดยตรงกับ 
ปัญหาที่กิจการเพื่อสังคมต้องการแก้ไข หลังจากนั้นจึง 
นำ�แก่นความคิดดังกล่าวมาทำ�ให้เป็นรูปธรรม โดยการ 
สร้างเป็นสารที่มีความชัดเจน แสดงเป็นภาพหรือทำ�ให ้
จับต้องได้ เช่น การสร้างตัวอย่างความสำ�เร็จ ตลอดจน 
คิดสโลแกนหรือคำ�สำ�คัญทำ�ให้ผู้รับสารเกิดความจดจำ�ได้ 
	 7.	การวิจัยครั้งนี้พบว่า กิจการเพื่อสังคมมีกลยุทธ ์
การสื ่อสารทั ้งหมด 7 แนวทาง ขณะเดียวกันภายใน 
กลยุทธ์การสื่อสารแต่ละแนวทางก็มีกลวิธีการสื่อสารท่ี 
แตกต่างหลากหลาย แต่มีเพียงบางกลยุทธ์/กลวิธีเท่านั้น 
ท่ีส่งผลต่อความสำ�เร็จของกิจการเพื่อสังคมอย่างชัดเจน  
เช่น อาข่า อ่ามา ใช้กิจกรรมพิเศษ คือ การส่งเมล็ดกาแฟ 
เข้าประกวดเพ่ือให้ได้รับการยอมรับระดับโลก หลังจากน้ัน 
ส่ือมวลชนและผู้บริโภคต่างสนใจและให้การยอมรับ ดังน้ัน 
ผู้ประกอบการสังคมไม่จำ�เป็นต้องใช้ทุกกลยุทธ์/กลวิธี 
ในการสื่อสาร แต่ควรพิจารณาเลือกใช้กลยุทธ์/กลวิธีที ่
เหมาะสมกับสถานการณ์ของตนที่สุด  
	 8.	การวิจัยพบว่า สิ่งที่ทำ�ให้กิจการเพื่อสังคมรับรู ้
การเติบโตและการบรรลุเป้าหมายก็คือการมีแผนการ 
ดำ�เนินการและการประเมินผลที่ชัดเจน ดังนั้น กิจการ 
เพื่อสังคมควรมีการวัดผลการดำ�เนินการและผลการ 
สื่อสารทุกๆ ช่วงเวลา ทั้งในระยะสั้น ระยะกลาง และ 
ระยะยาว เพื่อทำ�ให้สามารถปรับทิศทางการดำ�เนินงาน 
และการสื่อสารให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงท้ัง 
ปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในได้อย่างเหมาะสม และ 
สามารถไปสู่เป้าหมายระยะยาวได้ในที่สุด
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	 næ ̄otha ̄ng ka ̄nbo ̜ ̄riha ̄n c ̌hatka ̄n phư ̄a  
	 khwa ̄myangyư ̄n du ̄ai lak pratya ̄ kho ̜ ̄ng  
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