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งาน
วจิยั และรำยงำนกำรส�ำรวจจ�ำนวนมำกได้สะท้อนให้เหน็

ถงึควำมจ�ำเป็นขององค์กรในกำรด�ำเนนิควำมรบัผิดชอบ

ต่อสังคม ข้อมูลจำกควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรยุโรป ระบุ

ว่ำบริษทัทีใ่ห้ค�ำมัน่สญัญำต่อชมุชนมผีลประกอบกำรดขีึน้ถงึ 3 ใน 4 

และมีก�ำไรเฉลี่ยเพิ่มขึ้น 18% 

CEOs ร้อยละ 71 ยอมเสียสละแลกผลก�ำไรระยะสั้นกับ

คุณค่ำของกำรถือหุ้นระยะยำวในกำรด�ำเนินธุรกิจที่ยั่งยืนร้อยละ 70 

ของผู้บริโภคชำวยุโรปกล่ำวว่ำ ค�ำมั่นสัญญำของบริษัทที่มีต่อชุมชน 

และสังคมเป็นสิ่งส�ำคัญในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือรับบริกำรจำก

บริษัทน้ันๆ ร้อยละ 78 ของพนักงำนพึงพอใจที่จะท�ำงำนกับบริษัท

มีชือ่เสยีง และเป็นทีย่อมรบัต่อชมุชนสังคมมำกกว่ำท�ำงำนกบับรษิทั

ทีไ่ด้รบัเงนิเดอืนมำกกว่ำ และนีเ่ป็นเหตผุลทีท่�ำให้บรรดำองค์กรธรุกจิ

ตื่นตัวที่ไม่เพียงในระดับโลก แต่กระแสที่ว่ำก�ำลังกลำยเป็นแนวโน้ม

ส�ำคัญในกำรขับเคลื่อนธุรกิจขององค์กรไทย

จำกผลกำรส�ำรวจควำมรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate 

Social Responsibility - CSR) ของบริษัทเอกชนไทยโดยบริษัทที่

ปรึกษำ Grant Thompson (2551) ซึ่งจัดท�ำกำรส�ำรวจ Corporate 

Social Responsibility survey: Thai companies shun charities, 

ซึ่งตีพิมพ์ในคอลัมน์ outreach หนังสือพิมพ์ Bangkok Post ฉบับวัน

ที่ 27 กุมภำพันธ์ 2551 พบว่ำในปี พ.ศ.2550 มีบริษัทไทยเพียงร้อย

จากฉบับที่แล้วต่อ

แบบไทยๆ ตามกระแสโลก

บทที่ 10

ดร.วรพรรณ เอื้ออาภรณ์

ละ 11 เท่ำนั้นที่บริจำคให้องค์กรกำรกุศล ซึ่งต�่ำกว่ำค่ำเฉลี่ยทั่วโลก

ร้อยละ 65 ขณะที่มีบริษัทจำกประเทศไทยตอบรับกำรส�ำรวจจ�ำนวน

เพียงเล็กน้อยหรือร้อยละ 4 เท่ำนั้นที่ออกไปร่วมกิจกรรมของชุมชน 

ในขณะที่ค่ำเฉล่ียของโลกสูงถึงร้อยละ 55 ประเทศไทยอยู่ในอันดับ

สดุท้ำยในบรรดำ 34 ประเทศ ทีม่กีำรส�ำรวจในแง่พฤตกิรรมควำมรบั

ผิดชอบทำงสังคมต่อพนักงำน เช่น กำรส่งเสริมชั่วโมงท�ำงำน และ

สถำนที่ท�ำงำนที่ยืดหยุ่น กำรส่งเสริมสุขภำพที่ดีของพนักงำนอย่ำง

แข็งขัน และควำมหลำกหลำยกับควำมเท่ำเทียมในสถำนที่ท�ำงำน

ง�นวิจัยซีเอสอ�ร์ที่น่�สนใจ
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(Corporate Social Responsibility Survey: Thai companies shun 

charities. Outreach Bangkok Post, 27 February 2008)

กจิกรรมควำมรบัผดิชอบทำงสงัคมทีบ่รษิทัเอกชนไทยท�ำกนั

มำกทีส่ดุเมือ่ปี พ.ศ. 2550 ได้แก่ โครงกำรปรบัปรงุประสทิธภิำพด้ำน

พลังงำน และกำรแสวงหำสินค้ำท้องถิ่น สินค้ำที่ผลิตอย่ำงไม่ผิดศีล

ธรรมจริยธรรมหรือผลิตภัณฑ์ และบริกำรที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

ในทำงตรงข้ำมกำรส�ำรวจทั่วโลกพบว่ำแรงขับเคลื่อนหลักที่ท�ำให้

บริษัทเอกชนต้องด�ำเนินควำมรับผิดชอบทำงสังคม คือ กำรรับ

พนกังำนเข้ำมำ และกำรรกัษำพนกังำนไว้กับตนร้อยละ 65 โดยมกีำร

จัดกำรค่ำใช้จ่ำยมำเป็นอันดับสอง ที่ร้อยละ 63 ตำมด้วยกำรสร้ำง

แบรนด์มำเป็นอนัดับสำม ทีร้่อยละ 56 กิจกรรมสีใ่นห้ำหรอืร้อยละ 80 

ที่บริษัทเอกชนท�ำ เพื่อกำรด�ำเนินควำมรับผิดชอบทำงสังคมในปีที่

ผ่ำนมำ จำกกำรส�ำรวจทั่วโลกครั้งนี้เกี่ยวข้องกับพนักงำน และสถำน

ที่ท�ำงำน กิจกรรมสร้ำงเสริมสุขภำพ โครงกำรฝึกงำน กำรบริจำค

สนับสนุนชุมชน และองค์กรกำรกุศล (Corporate Social Responsi-

bility Survey: Thai companies shun charities. Outreach Bangkok 

Post, 27 February 2008, อ้ำงแล้ว)

จำกกระแสเก่ียวกับควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

ธุรกิจที่ เริ่มได้รับควำมสนใจมำกขึ้น ทั้งจำกทั่วโลก และจำก

ประเทศไทย ศูนย์วิจัยมหำวิทยำลัยธุรกิจบัณฑิตย์ โดยกำรสนับสนุน

จำกโครงกำรองค์กรสนับสนุนธุรกิจ สถำบันคีนันแห่งเอเชีย จึงได้

ท�ำกำรศึกษำวิจัยส�ำรวจพฤติกรรม ทัศนคติของผู้บริโภคเกี่ยวกับ 

ควำมรับผิดชอบต่อสังคม ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย (Survey 

on Consumer’s Behavior and Attitude toward Corporate Social 

Responsibility of the Business organization in Thailand) ปี พ.ศ.

2550 ขึ้น โดยกำรส�ำรวจชำวกรุงเทพฯ เกี่ยวกับควำมรู้ ควำมเข้ำใจ 

Peter Walker เจ้ำหน้ำที่อำวุโสของแกรนท์ธอมสันใน

ประเทศไทย กล่ำวว่ำ กำรส�ำรวจครั้งนี้แสดงให้เห็นว่ำบริษัทเอกชน

ไทยตำมหลังบริษัทประเทศอื่นในโลกอยู่มำกในแง่ควำมรับผิดชอบ

ต่อสงัคม เขำกล่ำวว่ำ “ในโลกทีค่วำมรบัผดิชอบทำงสงัคมของบรษิทั

เอกชนกลำยเป็นปัจจยัส�ำคญัของควำมส�ำเรจ็ เมือ่สือ่มวลชน รฐับำล 

ลกูค้ำ และลกูจ้ำงจบัตำดปูระเดน็ทำงด้ำนสิง่แวดล้อม และพฤตกิรรม

ควำมรับผิดชอบทำงสังคมของบริษัทอย่ำงใกล้ชิด ธุรกิจไทยจ�ำเป็น

ต้องยกระดับกำรด�ำเนินงำนของตนอย่ำงส�ำคัญจึงจะรักษำควำม

สำมำรถในกำรแข่งขันระดับโลกไว้ได้”

ผูน้�ำธรุกจิไทยเพยีงหนึง่ในสีห่รอืร้อยละ 25 กล่ำวว่ำ พวกเขำ

จะเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ และบริกำร เพื่อลดผลกระทบเชิงลบด้ำน

สิ่งแวดล้อมหรือทำงสังคม หรือเพียงครึ่งหน่ึงเท่ำน้ันของค่ำเฉลี่ยใน

ระดับภูมิภำคเอเชีย ซึ่งอยู่ที่ร้อยละ 49 แม้ว่ำร้อยละ 47 ของบริษัท

เอกชนไทยจะกล่ำวว่ำ พวกเขำได้ลงมือปรับปรุงประสิทธิภำพด้ำน

พลังงำน แต่มีเพียงร ้อยละ 20 เท่ำนั้น ที่บอกว่ำจะปรับปรุง

ประสทิธภิำพในด้ำนกำรจดักำรขยะ เมือ่เปรยีบเทียบกับค่ำเฉลีย่ของ

โลก และของเอเชียที่ร้อยละ 58 ที่น่ำสังเกต คือ บริษัทเอกชนไทยอ้ำง

ว่ำแรงขับเคลื่อนที่ท�ำให้พวกเขำต้องมีกิจกรรมที่แสดงควำมรับผิด-

ชอบทำงสังคมมำกที่สุด ได้แก่ กำรลดหย่อนภำษี (ร้อยละ 94) กำร

จดักำรค่ำใช้จ่ำย (ร้อยละ 74) และแรงกดดนัจำกรฐับำล (ร้อยละ 63) 
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พฤตกิรรม และทัศนคตทิีม่คีวำมรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรธรุกจิ

ในประเทศไทย ด้วยวิธีกำรส�ำรวจผ่ำนแบบสอบถำม และกำร

สัมภำษณ์แบบกลุ่ม (Focus Group Interview) 

ผลกำรวิจัยพบว่ำ ชำวกรุงเทพฯ ส่วนใหญ่มีระดับควำมรู้ 

ควำมเข้ำใจเกี่ยวกับควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจใน

ประเทศไทย อยูใ่นระดบัค่อนข้ำงมำก รวมทัง้ชำวกรงุเทพฯ ส่วนใหญ่

ร้อยละ 50 มีควำมคิดที่จะเลือกซื้อสินค้ำ และหรือบริกำรขององค์กร

ธุรกิจที่มีควำมรับผิดชอบต่อสังคม กล่ำวคือ จะซื้อผลิตภัณฑ์ หรือ

บริกำรจำกองค์กรธุรกิจ ท่ีไม่ท�ำลำยส่ิงแวดล้อมเท่ำน้ัน จะอุดหนุน

สินค้ำที่น�ำมำขำยเพื่อหำรำยได้ ไปช่วยเหลือผู้ด้อยโอกำสทำงสังคม 

จะเลอืกซือ้สนิค้ำหรอืบรกิำรเฉพำะยีห้่อทีผู่ผ้ลติมคีวำมรบัผดิชอบต่อ

สังคมเท่ำนั้น จะไม่สนับสนุนสินค้ำ และหรือบริกำรจำกองค์กรธุรกิจ

ที่ไม่ค�ำนึงถึงควำมปลอดภัยของคนงำน และจะแนะน�ำต่อให้กับ

สมำชิกในครอบครัว และญำติพี่น้องให้ช่วยกันสนับสนุนสินค้ำ และ

หรอืบรกิำรท่ีไม่ท�ำลำยสิง่แวดล้อม แต่อย่ำงไรกด็ ีปัจจยัส�ำคญัในกำร

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำ และบริกำรส่วนใหญ่ในปัจจุบัน ผู้บริโภคยัง

คงพิจำรณำจำกคุณภำพ และรำคำเป็นหลัก หำกสินค้ำมีรำคำ และ

คณุภำพไม่แตกต่ำงกนั โดยทีส่นิค้ำยีห้่อหนึง่เป็นของบรษิทัท่ีมคีวำม

รับผิดชอบต่อสังคม และอีกยี่ห้อหนึ่งเป็นของบริษัทที่ไม่มีควำม 

รับผิดชอบต่อสังคม ผู้บริโภคก็จะเลือกยี่ห้อของสินค้ำของบริษัทที่ 

รับผิดชอบต่อสังคม

นอกจำกนี้ ผลกำรส�ำรวจพฤติกรรม ทัศนคติ ของผู้บริโภค

ชำวกรุงเทพฯ ในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่ำ ในอนำคต “รำคำ” จึงไม่ใช่

ปัจจัยเดียวที่จะเป็นเครื่องมือในกำรตัดสินใจซื้อหรือเลือกบริโภค

สินค้ำหรือบริกำรนั้นๆ อีกต่อไป หำกแต่ “ควำมรับผิดชอบต่อสังคม” 

ของบรษิทัผูผ้ลติ และให้บรกิำรจะถูกน�ำมำใช้เป็นเกณฑ์อีกปัจจยัหนึง่

ในกำรตัดสินใจซื้อหรือรับบริกำร (ศูนย์วิจัยมหำวิทยำลัยธุรกิจ

บัณฑิตย์ และสถำบันคีนันแห่งเอเชีย, 2550)

ดังที่ได้กล่ำวมำข้ำงต้น สรุปได้ว่ำ โครงกำรควำมรับผิดชอบ

ต่อสังคมสร้ำงภำพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กร และสินค้ำ ลูกค้ำยินดี 

ที่จะจ่ำยเงินซื้อสินค้ำที่แพงกว่ำ ถ้ำองค์กรได้ท�ำโครงกำรควำม 

ต่อฉบับหน้าอ่าน

รับผิดชอบต่อสังคมที่ดีๆ ให้แก่สังคม อำทิเช่น คนไทยนิยมซื้อ

กรมธรรม์รถยนต์ของบริษัทวิริยะประกันภัย เพรำะวิริยะประกันภัย

มีชื่อเสียงทำงด้ำนควำมรับผิดชอบที่ดีต่อสังคม พนักงำน และลูกค้ำ 

เพรำะคืนก�ำไรให้กับสังคม ดูแลสวัสดิกำรกำรท�ำงำนของพนักงำน

เป็นอย่ำงด ีรวมทัง้กำรดแูล และชดเชยค่ำเสยีหำยแก่ลกูค้ำอย่ำงเป็น

ธรรม ย่ิงไปกว่ำนั้น คนไทยนิยมเติมน�้ำมันของ ปตท. หรือบำงจำก 

เพรำะบรษิทัทัง้สองมโีครงกำร และกจิกรรมควำมรบัผดิชอบต่อสงัคม

ดีๆ มำกมำย เป็นต้น

Ligeti, György และ Oravecz, Ágnes (2009) ได้ท�ำกำร

ศึกษำวิจัยเกี่ยวกับควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในปรเทศ

ฮังกำรี “Communication of Corporate Enterprises in Hungary” 

พบว่ำองค์กรต่ำงๆ ในประเทศฮงักำรตีระหนกัว่ำหวัใจของกำรด�ำเนนิ

ธุรกิจของผู้บริหำรส่วนใหญ่ยังคงต้องกำรก�ำไร แต่หนทำงในกำรท�ำ

ก�ำไรควรจะกระท�ำอย่ำงมคีวำมรบัผดิชอบต่อสังคม องค์กรต่ำงๆ ส่วน

มำกยังคงด�ำเนินโครงกำรควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ใน

ขณะที่ธุรกิจหลักก็ยังคงด�ำเนินต่อไป องค์กรต่ำงๆ มำกมำยได้

ออกแบบกจิกรรมกำรกศุลทีส่อดคล้องกบัแผนกำรสือ่สำรขององค์กร 

ในขณะเดียวกัน พวกเขำยังคงให้ควำมสนใจน้อยกับค�ำถำมที่มีต่อ

ควำมน่ำเชื่อถือขององค์กร

ผลกำรวจิยัพบว่ำ ต้นแบบโครงกำรควำมรบัผดิชอบต่อสงัคม

ขององค์กรที่ดีที่สุดส�ำหรับองค์กร คือ กำรสร้ำงข้อตกลง และกำรมี

ส่วนร่วมกันของพนักงำน ซึ่งเป็นข้อผูกมัดที่พวกพนักงำนไม่ได้เพียง

ค�ำนึงถึงผลทำงด้ำนจริยธรรมของควำมรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรเท่ำนั้น แต่ยังเป็นภำรกิจที่ต้องด�ำเนินกำรให้บรรลุเป้ำหมำย

ในระยะเวลำอันสั้น แต่ทว่ำได้รับผลประโยชน์อย่ำงมำกมำย


