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อเมริกา
กลำง และประเทศในกลุม่แครบิเบยีน  (คิวบำ 

/ สำธำรณรัฐโดมินิกัน / จำไมก้ำ / ตรินิแดด / 

คอสตำริกำ / นิคำรำกัว) พบว่ำ มีกำรจัดท�ำกิจกรรมควำมรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กรต�่ำ แต่ทว่ำบำงประเทศที่มีรำยได้สูง และมี

ประชำชนของประเทศอื่นเข้ำมำใช้บริกำรภำยในประเทศ เช่น กำร

ท่องเท่ียว ในกรณีน้ีรัฐบำลของประเทศลกูค้ำ (Minimal Government) 

จะเข้ำมำมีบทบำทในงำนที่เก่ียวข้องกับควำมรับผิดชอบต่อสังคม 

ขององค์กรด้วย เช่น กรณีของรัฐบำลแคนำดำกับกำรสนับสนุนใน 

ENACT Environment Programme ในจำไมก้ำ หรือบทบำทของ 

ภำคธุรกิจ (สมำคมอุตสำหกรรม) ในตรินิแดด และคอสตำริก้ำ และ

ที่เอลซัลวำดอร์ และปำนำมำ ก็พบว่ำภำคเอกชน โดยรูปแบบ B/

INGOs เข้ำมำท�ำหน้ำทีส่่งเสรมิควำมรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร 

กล่ำวโดยสรุปได้ว่ำในลำตินอเมริกำมีภำพรวม ดังต่อไปนี้ 

➲ ภำคธุรกิจมีควำมสัมพันธ์โดยตรงกับงำนด้ำนควำม 

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรน้อย แต่ที่มีมำกเป็นงำนที่ด�ำเนิน

องค์กรไม่แสวงหำก�ำไร (NGOs) ที่มำท�ำหน้ำที่ส่งเสริมควำมรับผิด-

ชอบต่อสังคมขององค์กร

➲ บทบำทของรัฐบำลมีส่วนร่วมน้อย และไม่มีนโยบำย 

เช่ือมโยงในเรื่องนี้ด้วย ไม่มีกำรจัดตั้งหน่วยงำนในลักษณะที่เป็น 

NCPs และบทบำทขององค์กรระหว่ำงประเทศ เช่น กรณีของ UNDP 

ในกำรรณรงค์ UN Global Compact ซึ่งรณรงค์ในอำร์เจนตินำ  

จากฉบับที่แล้วต่อ

แบบไทยๆ ตามกระแสโลก

บทที่ 10

ดร.วรพรรณ เอื้ออาภรณ์

ชิลี โคลัมเบีย และเวเนซูเอลำ

➲ กำรสร้ำงควำมรู ้แก่สำธำรณะ ซึ่งได้รับอิทธิพลจำก

ภำยนอกซึ่งมีบทบำทมำกกว่ำสื่อภำยใน 

ส่วนทำงด้ำนกำรรำยงำนของสื่อจะมุ่งเน้นไปที่ประเด็นของ

ควำมยุติธรรม (Fair) โดยให้ควำมส�ำคัญกว่ำที่จะพัฒนำให้เป็น

เศรษฐกิจแบบอุตสำหกรรม ซึ่งองค์ควำมรู้ทำงด้ำนควำมรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กรที่เป็นวิทยำกำรจัดกำรก็จะสื่อควำมเป็นธุรกิจ

แบบอเมริกันโดยจะพบมำกในประเทศเม็กซิโก

Virakul, Koonmee, และ McLean (2552) ได้ศึกษำวิจัยเรื่อง 

CSR Activities in award-winning Thai companies โดยท�ำกำร

ศึกษำทั้ง 4 บริษัทที่ได้รับรำงวัลบริษัทจดทะเบียนดีเด่นด้ำนควำม 

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

rate Responsibilities 2006) นั่นคือ บมจ.บำงจำกปิโตรเลียม บมจ.

ปตท. บมจ.ปูนซิเมนต์ไทย ธนำคำรกสิกรไทย จ�ำกัด (มหำชน) พบว่ำ 

กิจกรรมควำมรับผิดชอบต่อสังคมของทั้งสี่บริษัทนี้ตั้งอยู่บนพื้นฐำน

ของจริยธรรมหรือแรงจูงใจที่ดี โดยกำรมุ่งเน้นทั้งกระบวนกำรผลิต 

และผลลัพท์จำกกำรบริจำค ปัจจัยส�ำคัญต่อควำมส�ำเร็จในกิจกรรม

ควำมรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทเหล่ำนี้ คือ ควำมเป็นผู้น�ำของ

ประธำนกรรมกำรบริหำร และผู้บริหำรระดับสูง ควำมสำมำรถของ

บริษัท และควำมคำดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย รวมทั้งนโยบำยที่

ชดัเจนในระดับกลยุทธ์ กรอบกำรท�ำควำมรบัผดิชอบต่อสงัคมด�ำเนนิ

ง�นวิจัยซีเอสอ�ร์ที่น่�สนใจ
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ต่อฉบับหน้าอ่าน

กำรประชำสัมพันธ์มำอย่ำงต่อเนื่อง ปัญหำที่ผู้บริโภคมีควำมคุ้นเคย 

และใกล้ตัวในระดับชุมชน เป็นปัญหำที่มีองค์กรกำรกุศลที่มีควำม 

น่ำเชื่อถือ และเป็นตัวแทนปัญหำสังคมนั้นๆ อย่ำงแท้จริงเป็นผู้ให้

ควำมช่วยเหลือ รวมถึงปัญหำสังคมที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก 

ร่วมเป็นพรีเซ็นเตอร์ เพื่อช่วยรณรงค์สนับสนุนกิจกรรม จะได้รับกำร

สนับสนุนจำกผู้บริโภคเป็นอย่ำงดี

สุเมธ กาญจนพันธุ์ (2551) ศึกษำวิเครำะห์ “กลยุทธ์กำร

บริหำรจัดกำรด้ำนควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ” พบว่ำ 

มกีระบวนกำรด�ำเนนิเชงิกลยทุธ์ โดยเริม่จำกจำกกำรสร้ำงกลยทุธ์ซึง่

เกีย่วข้องกบักำรน�ำพนัธกจิ และเป้ำหมำยขององค์กรมำพจิำรณำร่วม

กับกำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยในองค์กร ที่เน้นกำรหำจุดแข็ง 

และวฒันธรรมองค์กร และสภำพแวดล้อมภำยนอกองค์กรเน้นกระแส

นิยม และแรงกดดันจำกกลุ่มทำงสังคม ในประเด็นปัญหำต่ำงๆ  

มำสร้ำงเป็นกลยุทธ์กำรด�ำเนินงำนด้ำนควำมรับผิดชอบต่อสังคม  

และมีกำรน�ำไปพัฒนำเป็นโครงกำร และกิจกรรม ที่สำมำรถท�ำให้

องค์กรบรรลุเป้ำหมำยตำมพันธกิจที่ก�ำหนดไว้

โดยมีกำรด�ำเนินควำมรับผิดชอบต่อสังคมตำมมิติของควำม

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจเพื่อกำรพัฒนำอย่ำงยั่งยืน ซึ่ง

จ�ำเป็นต้องมีกำรด�ำเนินกำรพัฒนำใน 3 มิติ คือ 1. มิติด้ำนเศรษฐกิจ 

ได้แก่ ให้ค�ำมั่นสัญญำว่ำจะผลิตสินค้ำคุณภำพ และรำคำยุติธรรม 

กำรช่วยเหลือชุมชน และเกษตรกรที่จ�ำหน่ำยผลผลิตให้บริษัทผลิต

สินค้ำที่เป็นมิตร และพัฒนำคุณภำพชีวิตของลูกค้ำ 2. มิติด้ำนสังคม 

ได้แก่ กำรเสริมสร้ำงชุมชน และท้องถิ่นที่บริษัทตั้งอยู่ กำรให้ควำม

ส�ำคญักบัผูเ้กีย่วข้องทัง้ใน และนอกบรษิทั ส่งเสรมิกำรศกึษำ พฒันำ

ส่งเสริมคุณภำพชีวิตของลูกค้ำ ส่งเสริมให้พนักงำนมีส่วนร่วมในกำร

ท�ำกิจกรรมเพื่อสังคม พัฒนำกำรศึกษำ และน�ำผลิตภัณฑ์ของตนไป

พัฒนำชุมชน และสังคม 3. มิติด้ำนสิ่งแวดล้อม ได้แก่คัดเลือกแหล่ง

วัตถุดิบทีไ่ม่ท�ำลำยส่ิงแวดล้อม และธรรมชำติ ปรบัเปล่ียนผลติภณัฑ์

เพื่อส่ิงแวดล้อมที่ดี สร้ำงสรรค์ผลิตภัณฑ์ และโรงงำนที่เป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อม อนุรักษ์พลังงำน ร่วมมือกับองค์กรอื่นในกำรอนุรักษ์

พลังงำนและรักษำสิ่งแวดล้อม ส่งเสริมกำรรีไซเคิลบรรจุภัณฑ์  

ส่งเสริมกำรน�ำผลิตภัณฑ์ใช้แล้วไปสร้ำงเป็นประโยชน์ น�ำพลังงำน

ทดแทนมำใช้ในกำรผลิต

รุ่งทิวา แซ่ตั้ง (2550) ท�ำกำรศึกษำเรื่อง “กลยุทธ์กำรแสดง

ควำมรบัผดิชอบต่อสงัคมของตรำสนิค้ำบรสี” โดยมวีตัถปุระสงค์เพือ่ 

1) ศึกษำกลยุทธ์กำรแสดงควำมรับผิดชอบต่อสังคมของตรำสินค้ำ

บรีส และ 2) ศึกษำกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบผสมผสำนเพื่อ

กิจกรรมแสดงควำมรับผิดชอบต่อสังคมของตรำสินค้ำบรีส 

         

 

ตำมโมเดลของของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และกำรบริหำรประเด็น ซึ่ง

สำมำรถแบ่งกิจกรรมออกเป็น 5 ประเภทหลัก คือ กำรศึกษำ ศิลปะ 

และวัฒนธรรม กีฬำ สิ่งแวดล้อม และสวัสดิกำรส่วนรวม ประเด็นที่

ควรค�ำนึงในกำรบริหำรกิจกรรมควำมรับผิดชอบต่อสังคม คือ กำร

เลอืกกจิกรรมควำมรบัผดิชอบต่อสงัคมทีเ่หมำะสม กำรมส่ีวนร่วมของ

ประชำชนในชมุชนท่ีได้รบัผลกระทบจำกกจิกรรมควำมรบัผดิชอบต่อ

สงัคม ควำมเข้ำใจ และกำรได้รบักำรสนบัสนนุจำกผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี 

รวมทั้งวิธีกำรประเมินที่เหมำะสม

รวมทัง้มข้ีอเสนอแนะว่ำ อำจจะมอีงค์กรอืน่ๆ ในประเทศไทย

ที่มีกำรด�ำเนินกลยุทธ์ควำมรับผิดชอบต่อสังคมที่ดี แต่ไม่ได้รำยงำน

หรอืได้รบัรำงวลัจำกสำธำรณชน อำจเป็นเพรำะว่ำกำรรำยงำนกิจกรรม

ควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ไม่ใช่เครื่องชี้วัดคุณภำพ 

หรือควำมส�ำเร็จของกลยุทธ์ควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  

บำง องค์กรอำจมีรำยได้มำก ก�ำไรมำก ขณะที่งบประมำณควำม 

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรไม่ได้ให้ประโยชน์แก่สังคมมำก 

เสมือนเช่นองค์กรเล็กๆ ที่ได้ก่อให้เกิดประโยชน์มำกมำยจำกกลยุทธ์

ควำมรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งกลยุทธ์ควำมรับผิดชอบต่อสังคม 

ขององค์กรนัน้ๆ อำจจะมงีบประมำณเพยีงเล็กน้อย แต่ทว่ำผลติภณัฑ์

ของเขำก่อให้เกดิประโยชน์ ไม่เพยีงแต่ต่อสิง่แวดล้อม แต่ยงัมเีหตุผล 

และสร้ำงควำมรับผิดชอบต่อสังคมอีกด้วย บำงครั้งกรณีเล็กๆ  

อำทิ บำงองค์กรตัดสินใจไม่ขยำยธุรกิจด้วยกำรไม่สร้ำงโรงงำนเพิ่ม

เติมด้วยวัตถุประสงค์เพื่อรักษำควำมอยู่รอดของชุมชนหรือสิ่ง

แวดล้อม ซึ่งอำจเป็นกรณีที่ควรยกย่องให้เป็นตัวอย่ำงองค์กรที่มีกำร

ด�ำเนินกลยุทธ์ควำมรับผิดชอบต่อสังคมที่ดี มำกกว่ำองค์กรที่มีกำร

ผลติในกำรท�ำลำยสิง่แวดล้อมของชมุชน แต่ทว่ำบรจิำคเงนิมำกมำย

จำกผลก�ำไร 

พงศ์ศรนัย์ พลศรีเลิศ (2552) ท�ำกำรวจิยัเรือ่ง “องค์ประกอบ

กำรตลำดองิกำรกศุลทีม่ผีลต่อควำมตัง้ใจสนบัสนนุของผูบ้รโิภคไทย” 

พบว่ำกิจกรรมกำรรณรงค์กำรตลำดอิงกำรกุศล (Cause Related 

Marketing) จ�ำเป็นต้องมอีงค์ประกอบส�ำคญั 3 ปัจจยั ได้แก่ แนวทำง

รูปแบบกำรบริจำค (Donation Framing) ควำมสอดคล้องระหว่ำง

ตรำสนิค้ำและปัญหำของสงัคม (Brand-cause Fit) และควำมส�ำคัญ

ของปัญหำสังคมที่น�ำมำรณรงค์ในกิจกรรม (Cause Important) ซึ่ง

แนวทำงรปูแบบกำรบรจิำคต้องมเีป้ำหมำยจ�ำนวนเงนิท่ีต้องกำรระดม

ทุนกำรบริจำคท่ีชัดเจน จ�ำนวนเงินที่ผู้บริโภคจะร่วมบริจำคจำกกำร

ซ้ือสินค้ำต่อหน่วยเปรียบเทียบต่อรำคำสินค้ำต่อหน่วยควรมีควำม

สัมพันธ์กัน โดยผู้บริโภคให้กำรสนับสนุนต่อปัญหำสังคมที่มีควำม

สอดคล้องกันสูงระหว่ำงภำพลักษณ์ขององค์กรธุรกิจกับองค์กรกำร

กุศล  ผู้บริโภคให้ควำมส�ำคัญต่อควำมสอดคล้องระหว่ำงผลิตภัณฑ์

กับปัญหำของสังคม ซึ่งหำกมีควำมสอดคล้องด้ำนกำรใช้งำน และ

โดยธรรมชำติของสินค้ำกับปัญหำสังคม ซึ่งควรเป็นปัญหำสังคมที่มี


