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อเมริกา
กลาง และประเทศในกลุม่แครบิเบยีน  (คิวบา 

/ สาธารณรัฐโดมินิกัน / จาไมก้า / ตรินิแดด / 

คอสตาริกา / นิคารากัว) พบว่า มีการจัดท�ำกิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กรต�่ำ แต่ทว่าบางประเทศที่มีรายได้สูง และมี

ประชาชนของประเทศอื่นเข้ามาใช้บริการภายในประเทศ เช่น การ

ท่องเท่ียว ในกรณีน้ีรัฐบาลของประเทศลกูค้า (Minimal Government) 

จะเข้ามามีบทบาทในงานที่เก่ียวข้องกับความรับผิดชอบต่อสังคม 

ขององค์กรด้วย เช่น กรณีของรัฐบาลแคนาดากับการสนับสนุนใน 

ENACT Environment Programme ในจาไมก้า หรือบทบาทของ 

ภาคธุรกิจ (สมาคมอุตสาหกรรม) ในตรินิแดด และคอสตาริก้า และ

ที่เอลซัลวาดอร์ และปานามา ก็พบว่าภาคเอกชน โดยรูปแบบ B/

INGOs เข้ามาท�ำหน้าทีส่่งเสรมิความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร 

กล่าวโดยสรุปได้ว่าในลาตินอเมริกามีภาพรวม ดังต่อไปนี้ 

➲	 ภาคธุรกิจมีความสัมพันธ์โดยตรงกับงานด้านความ 

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรน้อย แต่ที่มีมากเป็นงานที่ด�ำเนิน

องค์กรไม่แสวงหาก�ำไร (NGOs) ที่มาท�ำหน้าที่ส่งเสริมความรับผิด-

ชอบต่อสังคมขององค์กร

➲	 บทบาทของรัฐบาลมีส่วนร่วมน้อย และไม่มีนโยบาย 

เช่ือมโยงในเรื่องนี้ด้วย ไม่มีการจัดตั้งหน่วยงานในลักษณะที่เป็น 

NCPs และบทบาทขององค์กรระหว่างประเทศ เช่น กรณีของ UNDP 

ในการรณรงค์ UN Global Compact ซึ่งรณรงค์ในอาร์เจนตินา  

จากฉบับที่แล้วต่อ

แบบไทยๆ ตามกระแสโลก

บทที่ 10

ดร.วรพรรณ เอื้ออาภรณ์

ชิลี โคลัมเบีย และเวเนซูเอลา

➲	 การสร้างความรู ้แก่สาธารณะ ซึ่งได้รับอิทธิพลจาก

ภายนอกซึ่งมีบทบาทมากกว่าสื่อภายใน 

ส่วนทางด้านการรายงานของสื่อจะมุ่งเน้นไปที่ประเด็นของ

ความยุติธรรม (Fair) โดยให้ความส�ำคัญกว่าที่จะพัฒนาให้เป็น

เศรษฐกิจแบบอุตสาหกรรม ซึ่งองค์ความรู้ทางด้านความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กรที่เป็นวิทยาการจัดการก็จะสื่อความเป็นธุรกิจ

แบบอเมริกันโดยจะพบมากในประเทศเม็กซิโก

Virakul, Koonmee, และ McLean (2552) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง 

CSR Activities in award-winning Thai companies โดยท�ำการ

ศึกษาทั้ง 4 บริษัทที่ได้รับรางวัลบริษัทจดทะเบียนดีเด่นด้านความ 

รับผิดชอบต่อสังคม และสิ่งแวดล้อม ในปี พ.ศ.2549 (Best Corpo-

rate Responsibilities 2006) นั่นคือ บมจ.บางจากปิโตรเลียม บมจ.

ปตท. บมจ.ปูนซิเมนต์ไทย ธนาคารกสิกรไทย จ�ำกัด (มหาชน) พบว่า 

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของทั้งสี่บริษัทนี้ตั้งอยู่บนพื้นฐาน

ของจริยธรรมหรือแรงจูงใจที่ดี โดยการมุ่งเน้นทั้งกระบวนการผลิต 

และผลลัพท์จากการบริจาค ปัจจัยส�ำคัญต่อความส�ำเร็จในกิจกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทเหล่านี้ คือ ความเป็นผู้น�ำของ

ประธานกรรมการบริหาร และผู้บริหารระดับสูง ความสามารถของ

บริษัท และความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย รวมทั้งนโยบายที่

ชดัเจนในระดับกลยุทธ์ กรอบการท�ำความรบัผดิชอบต่อสงัคมด�ำเนนิ

งานวิจัยซีเอสอาร์ที่น่าสนใจ
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ต่อฉบับหน้าอ่าน

การประชาสัมพันธ์มาอย่างต่อเนื่อง ปัญหาที่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย 

และใกล้ตัวในระดับชุมชน เป็นปัญหาที่มีองค์กรการกุศลที่มีความ 

น่าเชื่อถือ และเป็นตัวแทนปัญหาสังคมนั้นๆ อย่างแท้จริงเป็นผู้ให้

ความช่วยเหลือ รวมถึงปัญหาสังคมที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก 

ร่วมเป็นพรีเซ็นเตอร์ เพื่อช่วยรณรงค์สนับสนุนกิจกรรม จะได้รับการ

สนับสนุนจากผู้บริโภคเป็นอย่างดี

สุเมธ กาญจนพันธุ์ (2551) ศึกษาวิเคราะห์ “กลยุทธ์การ

บริหารจัดการด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ” พบว่า 

มกีระบวนการด�ำเนนิเชงิกลยทุธ์ โดยเริม่จากจากการสร้างกลยทุธ์ซึง่

เกีย่วข้องกบัการน�ำพนัธกจิ และเป้าหมายขององค์กรมาพจิารณาร่วม

กับการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในองค์กร ที่เน้นการหาจุดแข็ง 

และวฒันธรรมองค์กร และสภาพแวดล้อมภายนอกองค์กรเน้นกระแส

นิยม และแรงกดดันจากกลุ่มทางสังคม ในประเด็นปัญหาต่างๆ  

มาสร้างเป็นกลยุทธ์การด�ำเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคม  

และมีการน�ำไปพัฒนาเป็นโครงการ และกิจกรรม ที่สามารถท�ำให้

องค์กรบรรลุเป้าหมายตามพันธกิจที่ก�ำหนดไว้

โดยมีการด�ำเนินความรับผิดชอบต่อสังคมตามมิติของความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจเพื่อการพัฒนาอย่างยั่งยืน ซึ่ง

จ�ำเป็นต้องมีการด�ำเนินการพัฒนาใน 3 มิติ คือ 1. มิติด้านเศรษฐกิจ 

ได้แก่ ให้ค�ำมั่นสัญญาว่าจะผลิตสินค้าคุณภาพ และราคายุติธรรม 

การช่วยเหลือชุมชน และเกษตรกรที่จ�ำหน่ายผลผลิตให้บริษัทผลิต

สินค้าที่เป็นมิตร และพัฒนาคุณภาพชีวิตของลูกค้า 2. มิติด้านสังคม 

ได้แก่ การเสริมสร้างชุมชน และท้องถิ่นที่บริษัทตั้งอยู่ การให้ความ

ส�ำคญักบัผูเ้กีย่วข้องทัง้ใน และนอกบรษิทั ส่งเสรมิการศกึษา พฒันา

ส่งเสริมคุณภาพชีวิตของลูกค้า ส่งเสริมให้พนักงานมีส่วนร่วมในการ

ท�ำกิจกรรมเพื่อสังคม พัฒนาการศึกษา และน�ำผลิตภัณฑ์ของตนไป

พัฒนาชุมชน และสังคม 3. มิติด้านสิ่งแวดล้อม ได้แก่คัดเลือกแหล่ง

วัตถุดิบทีไ่ม่ท�ำลายส่ิงแวดล้อม และธรรมชาติ ปรบัเปล่ียนผลติภณัฑ์

เพื่อส่ิงแวดล้อมที่ดี สร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ และโรงงานที่เป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อม อนุรักษ์พลังงาน ร่วมมือกับองค์กรอื่นในการอนุรักษ์

พลังงานและรักษาสิ่งแวดล้อม ส่งเสริมการรีไซเคิลบรรจุภัณฑ์  

ส่งเสริมการน�ำผลิตภัณฑ์ใช้แล้วไปสร้างเป็นประโยชน์ น�ำพลังงาน

ทดแทนมาใช้ในการผลิต

รุ่งทิวา แซ่ตั้ง (2550) ท�ำการศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การแสดง

ความรบัผดิชอบต่อสงัคมของตราสนิค้าบรสี” โดยมวีตัถปุระสงค์เพือ่ 

1) ศึกษากลยุทธ์การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของตราสินค้า

บรีส และ 2) ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อ

กิจกรรมแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของตราสินค้าบรีส 

									       

	

ตามโมเดลของของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และการบริหารประเด็น ซึ่ง

สามารถแบ่งกิจกรรมออกเป็น 5 ประเภทหลัก คือ การศึกษา ศิลปะ 

และวัฒนธรรม กีฬา สิ่งแวดล้อม และสวัสดิการส่วนรวม ประเด็นที่

ควรค�ำนึงในการบริหารกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม คือ การ

เลอืกกจิกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคมทีเ่หมาะสม การมส่ีวนร่วมของ

ประชาชนในชมุชนท่ีได้รบัผลกระทบจากกจิกรรมความรบัผดิชอบต่อ

สงัคม ความเข้าใจ และการได้รบัการสนบัสนนุจากผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี 

รวมทั้งวิธีการประเมินที่เหมาะสม

รวมทัง้มข้ีอเสนอแนะว่า อาจจะมอีงค์กรอืน่ๆ ในประเทศไทย

ที่มีการด�ำเนินกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ดี แต่ไม่ได้รายงาน

หรอืได้รบัรางวลัจากสาธารณชน อาจเป็นเพราะว่าการรายงานกิจกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ไม่ใช่เครื่องชี้วัดคุณภาพ 

หรือความส�ำเร็จของกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  

บาง องค์กรอาจมีรายได้มาก ก�ำไรมาก ขณะที่งบประมาณความ 

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรไม่ได้ให้ประโยชน์แก่สังคมมาก 

เสมือนเช่นองค์กรเล็กๆ ที่ได้ก่อให้เกิดประโยชน์มากมายจากกลยุทธ์

ความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคม 

ขององค์กรนัน้ๆ อาจจะมงีบประมาณเพยีงเล็กน้อย แต่ทว่าผลติภณัฑ์

ของเขาก่อให้เกดิประโยชน์ ไม่เพยีงแต่ต่อสิง่แวดล้อม แต่ยงัมเีหตุผล 

และสร้างความรับผิดชอบต่อสังคมอีกด้วย บางครั้งกรณีเล็กๆ  

อาทิ บางองค์กรตัดสินใจไม่ขยายธุรกิจด้วยการไม่สร้างโรงงานเพิ่ม

เติมด้วยวัตถุประสงค์เพื่อรักษาความอยู่รอดของชุมชนหรือสิ่ง

แวดล้อม ซึ่งอาจเป็นกรณีที่ควรยกย่องให้เป็นตัวอย่างองค์กรที่มีการ

ด�ำเนินกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ดี มากกว่าองค์กรที่มีการ

ผลติในการท�ำลายสิง่แวดล้อมของชมุชน แต่ทว่าบรจิาคเงนิมากมาย

จากผลก�ำไร 

พงศ์ศรนัย์ พลศรีเลิศ (2552) ท�ำการวจิยัเรือ่ง “องค์ประกอบ

การตลาดองิการกศุลทีม่ผีลต่อความตัง้ใจสนบัสนนุของผูบ้รโิภคไทย” 

พบว่ากิจกรรมการรณรงค์การตลาดอิงการกุศล (Cause Related 

Marketing) จ�ำเป็นต้องมอีงค์ประกอบส�ำคญั 3 ปัจจยั ได้แก่ แนวทาง

รูปแบบการบริจาค (Donation Framing) ความสอดคล้องระหว่าง

ตราสนิค้าและปัญหาของสงัคม (Brand-cause Fit) และความส�ำคัญ

ของปัญหาสังคมที่น�ำมารณรงค์ในกิจกรรม (Cause Important) ซึ่ง

แนวทางรปูแบบการบรจิาคต้องมเีป้าหมายจ�ำนวนเงนิท่ีต้องการระดม

ทุนการบริจาคท่ีชัดเจน จ�ำนวนเงินที่ผู้บริโภคจะร่วมบริจาคจากการ

ซ้ือสินค้าต่อหน่วยเปรียบเทียบต่อราคาสินค้าต่อหน่วยควรมีความ

สัมพันธ์กัน โดยผู้บริโภคให้การสนับสนุนต่อปัญหาสังคมที่มีความ

สอดคล้องกันสูงระหว่างภาพลักษณ์ขององค์กรธุรกิจกับองค์กรการ

กุศล  ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญต่อความสอดคล้องระหว่างผลิตภัณฑ์

กับปัญหาของสังคม ซึ่งหากมีความสอดคล้องด้านการใช้งาน และ

โดยธรรมชาติของสินค้ากับปัญหาสังคม ซึ่งควรเป็นปัญหาสังคมที่มี


