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ผลการ
วิจัยพบว่าการด�าเนินกิจกรรมเพื่อแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคมของตราสินค้าบรีสนั้น มี

ความเชื่อมโยงระหว่างกิจกรรม และผลิตภัณฑ์ โดยมีการกระท�าใน

เชงิกลยทุธ์ และเรยีกได้ว่าเป็นการลงมอืกระท�าเพือ่สงัคมอย่างแท้จรงิ 

ซึ่งสิ่งส�าคัญที่ช่วยส่งเสริมให้การด�าเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของบรีส

ประสบความส�าเร็จได้นั้นมาจากความร่วมมือ ร่วมใจของพนักงาน

ภายในองค์กร รวมทั้งนโยบายของบริษัทที่ต้องการเป็นส่วนหนึ่งใน

การพัฒนาสังคมให้ดียิ่งๆ ขึ้นไป นอกจากนี้ ยังมีการน�าเครื่องมือการ

จากฉบับที่แล้วต่อ

แบบไทยๆ ตำมกระแสโลก

บทที่ 10

ดร.วรพรรณ เอื้ออาภรณ์

งานวิจัยซีเอสอาร์ที่น่าสนใจ

สือ่สารการตลาดมาใช้ประกอบ ซึง่เครือ่งมอืหลกัทีท่างบรสีได้น�ามาใช้ 

คือ การประชาสัมพันธ์ จดหมายตรง สื่อนอกสถานที่ เว็บไซต์ และ

จดหมายข่าว เป็นต้น 

จนู วเิศษณฐั (2550) ท�าการศึกษาเรือ่ง “การศึกษาความเชือ่ม

โยงระหว่างการท�าความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรขององค์กรกบั

กลยุทธ์องค์กร” พบว่าองค์กรทีเ่ป็นกรณศึีกษาทัง้ 4 องค์กร ทัง้บางจาก 

ปตท. ปูนซิเมนต์ไทย และธนาคารกสิกรไทย ได้น�ากิจกรรม ความรับ

ผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเข้าไปสอดแทรกในกิจกรรมต่างๆ ภายใน 

Value Chain โดยการให้ความส�าคัญของการท�ากิจกรรมความรับผิด

ชอบต่อสงัคมแต่ละกิจกรรมใน Value Chain จะขึน้อยูก่บัลกัษณะของ

ธุรกิจ โดยสามารถเห็นได้ชัดเจนว่า ในธุรกิจภาคอุตสาหกรรมผลิต

สนิค้า จะเน้นหนกัการท�ากจิกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร

ในส่วนของกิจกรรมการวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยี และกระบวนการ

ผลิต เนื่องจากเป็นกิจกรรมที่สามารถส่งผลกระทบต่อสังคม และสิ่ง

แวดล้อมได้มากทีส่ดุ ยิง่ไปกว่านัน้ การด�าเนนิกจิกรรมความรบัผดิชอบ

ต่อสงัคมขององค์กรให้เป็นความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรเชงิกล

ยุทธ์นัน้ จะช่วยส่งผลให้เกิดการรเิริม่บกุเบกินวัตกรรมเชงิสงัคมหรอืสิง่

ประดิษฐ์บางอย่างที่มีประโยชน์ทั้งต่อสังคม และช่วยสร้างความ

สามารถทางการแข่งขนัขององค์กรไปได้ ในขณะเดียวกันเป็นการรเิริม่

ใหม่ๆ ทีท่�าให้ธรุกิจนัน้ มคีวามแตกต่างจากคู่แข่ง และให้ประโยชน์ต่อ

การด�าเนินธุรกิจนั้น ไม่ทางตรงก็ทางอ้อม
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ความสอดคล้องกับเป้าหมาย และภารกิจขององค์กรแต่ละประเภท 

ในแง่ของการช่วยสร้างคุณค่าเพิ่มให้แก่โครงการรณรงค์เพื่อพัฒนา

สังคมที่องค์กรจัดท�า ส�าหรับองค์กรที่แสวงหาก�าไรมักอยู่ในรูปแบบ

ของการน�าแนวคิดทางสังคม เข้ามาสนับสนุนการตลาดขององค์กร 

เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือในความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร อัน

จะน�ามาซึ่งการสนับสนุนองค์กร และผลิตภัณฑ์ในระยะยาว ในขณะ

ทีอ่งค์กรไม่แสวงหาก�าไร มกัอยูใ่นรปูแบบของการน�าแนวคดิทางการ

ตลาด เข้ามาสนับสนุนการท�างานด้านสังคมขององค์กร อันจะน�ามา

ซึ่งการท�างานที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

สุระพันธ์ สวัสดิพรรค (2545) ท�าการศึกษาเรื่อง “ทัศนคติ

ของผู้บรโิภคทีม่ต่ีอองค์กรธรุกิจทีใ่ช้นโยบายการเพือ่สังคม” หลกัสตูร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิตมหาวิทยาลัยบูรพา กับผู้บริโภคที่อยู่เขต

บางนา กรุงเทพมหานคร จ�านวน 250 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เหน็ด้วยอย่างย่ิงกับบางประเด็นของนโยบายการตลาดเพือ่

สงัคมขององค์กรธรุกิจ และพบว่าองค์กรธรุกิจทีใ่ช้นโยบายการตลาด

เพือ่สังคมมผีลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บรโิภค นอกจากนี ้กลุม่

ตัวอย่างยังมีข้อเสนอแนะสิ่งที่ควรปรับปรุงแก้ไข ได้แก่ ควรระบุใน

ผลิตภัณฑ์ทุกประเภทที่เป็นสินค้าอุปโภค และบริโภค เช่น เป็น

ผลิตภัณฑ์ที่สนามารถย่อยสลายได้ เป็นต้น ภาคเอกชน และภาค

ประชาชนควรร่วมรณรงค์เพือ่การสร้างค่านยิมในการบรโิภคให้ค�านงึ

ถงึประโยชน์ส่วนรวม เช่น การช่วยกนัรกัษาสิง่แวดล้อม การประหยดั

พลังงาน หรือการบ�าเพ็ญตนให้เป็นประโยชน์แก่สังคม ฯลฯ ในด้าน

นโยบายภาครัฐควรออกกฏหมายควบคุมการผลิต ได้แก่ การออก

กฎหมายควบคุมสภาพแวดล้อมในการผลิต และก�าหนดมาตรฐาน

การผลิตสินค้าทีม่คุีณภาพ และปรบัปรงุหลักสูตรการศึกษาเพือ่สร้าง

วรรณา ปัจฉิม (2548) ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติของผู้บริโภคที่มี

ต่อองค์กรธรุกจิทีใ่ช้นโยบายการตลาดเพือ่สงัคมในเขตกรุงเทพมหานคร” 

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต พบว่า

กลุ่มตัวอย่างให้ความส�าคัญมากที่สุดกับการที่องค์กรธุรกิจจะน�า

นโยบายการตลาดเพื่อสังคมมาใช้กับสังคมไทยมากย่ิงขึ้น นโยบาย

การตลาดเพื่อสังคมด้านอื่นๆ ที่มีความส�าคัญ เช่น การเพิ่มนโยบาย

ด้านการส่งเสริมวัฒนธรรมไทย ฯลฯ ข้อเสนอแนะการใช้ผลิตภัณฑ์

เพื่อบรรจุหีบห่อควรที่จะสามารถย่อยสลายได้ เช่น การใช้กล่อง

กระดาษหรือถุงกระดาษแทนหีบห่อที่เป็นถุงพลาสติก องค์กรควรมี

การใช้นโยบายเกีย่วกบัความปลอดภยัในการท�างาน และบรรยากาศ

ในที่ท�างานให้มากยิ่งขึ้น องค์กรควรมีนโยบายเพื่อตอบแทนสังคม 

เช่น การให้เงินอุดหนุนกองทุนต่างๆ รวมทั้งโครงการช่วยเหลือ

ประชาชนในต่างจังหวัดท่ีประสบเหตุภัยธรรมชาติต่างๆ ผลการวิจัย

ไม่ว่าจะในแง่ใดก็ตาม สะท้อนให้เห็นว่าองค์กรต้องให้ความส�าคัญ

กบัการแสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคมทัง้ 2 ระดบั คอื สงัคมใกล้ และ

สงัคมไกล สงัคมใกล้ คอื ผูท้ีม่ส่ีวนเกีย่วข้องใกล้ชดิกบัองค์กรโดยตรง 

ได้แก่ ลูกค้า คู่ค้า ครอบครัวของพนักงาน ชุมชนท่ีองค์กรต้ังอยู่ สิ่ง

แวดล้อมระบบนิเวศน์ ส่วนสังคมไกล คือ ผู้ที่เกี่ยวข้องกับองค์กรโดย

อ้อม ได้แก่ คู่แข่งขันทางธุรกิจ ประชาชนทั่วไป

พรพรรณ สุจจิตรจูล (2545) ท�าการศึกษาเรื่อง “ทัศนะของ

นักรณรงค์ไทย และการประยุกต์ใช้แนวคิดการตลาดเพื่อสังคมใน

โครงการรณรงค์เพือ่พฒันาสงัคม” หลกัสตูรนเิทศศาสตร์มหาบณัฑติ 

(นเิทศศาสตร์พฒันาการ) จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั พบว่า ทศันะของ

นักรณรงค์ไทยต่อแนวคิดการตลาดเพื่อสังคม และการประยุกต์ใช้

แนวคิดการตลาดเพื่อสังคมในโครงการรณรงค์เพื่อพัฒนาสังคม มี
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ต่อฉบับหน้าอ่าน

การรับรู้แก่เยาวชนเพื่อปลูกฝังค่านิยมที่ดีแก่สังคมไทย

ผลการศึกษาในมิติท่ีเก่ียวข้องกับการบริหารองค์กร และใน

เชิงการตลาดท่ีเกิดข้ึนในบ้านเรา ก็เป็นไปในทิศทางที่สอดคล้องกับ

ประเทศที่พัฒนาแล้ว ท่ีประชาชนจะให้ความสนใจ สนับสนุน และ

อยากท�างานกับกิจการที่แสดงออกซึ่งความรับผิดชอบต่อสังคม 

ตัวอย่างเช่น งานวิจัยเกี่ยวกับ ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

ในสหรฐัอเมรกิาเมือ่ปี 1997 พบว่า 42% ของผู้ตอบแบบสอบถามจะ

พิจารณาประเด็นด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในการ

เลือกสมัครเข้าท�างาน และพนักงานภายในก็ให้ความสนใจด้านการ

รบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร และใช้เป็นตวัตดัสนิใจในการเลอืกที่

จะท�าหรือเปลี่ยนไปท�ากับบริษัทอ่ืนท่ีมีความรับผิดชอบต่อสังคม

มากกว่า

บทสรุป

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเริ่มเข้ามามีบทบาทต่อ

ผู้ผลิต และผู้บริโภคมากขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคจ�านวนมากต่างให้

ความสนใจเกีย่วกบัสนิค้า และบรกิารท่ีให้ความใส่ใจต่อสังคม ชมุชน

และสิ่งแวดล้อม ดังนั้น การด�าเนินกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กร จึงเป็นการด�าเนินงานท่ีเป็นประโยชน์ต่อท้ังสองฝ่าย 

เพราะกลยทุธ์ความรับผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร นอกจากจะสร้าง

ประโยชน์ให้แก่สาธารณชนส่วนรวมแล้ว ยังมปีระโยชน์ต่อองค์กรทาง

ด้านเกิดภาพลักษณ์และทัศคติที่ดีต่อตราสินค้าและองค์กร รวมทั้ง

อาจส่งผลไปถึงยอดขายสินค้าด้วย (David, Kline, และ Dai, 2005)

แนวคดิ และทฤษฎีการด�าเนินความรบัผิดชอบต่อสงัคมของ

องค์กร ก�าลงัอยูใ่นขัน้ของการพฒันาต่อไป เน่ืองจากว่ายังไม่มทีฤษฎี

ตายตัวทั้งต่างประเทศ และในประเทศ โดยเฉพาะประเทศไทยที่ยัง

อยู่ในขั้นที่ส่วนใหญ่รับความรู้และแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กรจากต่างประเทศมาประยุกต์ใช้กับบรบิทไทย ดังนัน้ ผูเ้ขยีน

จึงได้ให้ความส�าคัญเป็นอย่างมากในการศึกษา “การด�าเนินกลยุทธ์

ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์

แห่งประเทศไทย” ตามขอบเขตการวิจัยที่ได้ท�าการศึกษาบริษัทจด

ทะเบียนทั้งหมดในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

โดยเน้นพิจารณาถึง มิติในการด�าเนินกลยุทธ์ความรับ- 

ผิดชอบต่อสังคมขององค์กร กระบวนการ การด�าเนินเชิงกลยุทธ์:  

จากภายในสู่ภายนอกหรือจากภายนอกสู่ภายใน (Outside/In หรือ 

Inside/Out) ทรัพยากร: ภายในองค์กรหรือจากสังคมภายนอก  

(Corporate หรือ Social) ประเภทของกิจกรรม: (1) การส่งเสริมการ

รับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม (Cause Promotion) (2) การตลาดที่

เก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม (Cause Related Marketing) (3) การ

ตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคม (Corporate Social Marketing)  

(4) การบรจิาคเพือ่การกศุล (Corporate Philanthropy) (5) การอาสา

ช่วยเหลือชุมชน (Community Volunteering) (6) การประกอบธุรกิจ

อย่างรับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsibility Business  

Practices) เจตนารมณ์ของการด�าเนินกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อ

สังคมขององค์กร: พื้นฐาน/ก้าวหน้า  ประโยชน์: แท้/เทียม ประเด็น

ปัญหา: สังคม / เศรษฐกิจ / การศึกษา / สุขภาวะ / สิ่งแวดล้อม / 

อาชพี ผู้มส่ีวนได้ส่วนเสียทีไ่ด้รบัผลกระทบ: พนกังาน / ลูกค้า / ชมุชน 

การมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย: พนักงาน / ลูกค้า / ชุมชน /  

คู่แข่ง แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กร เพื่อศึกษาความสอดคล้องของแนวคิดทางด้านความ 

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรตามมาตรฐานสากล

         


