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Kotler และ Lee (2005) ได้จ�าแนกรปูแบบของความรบัผดิชอบ

ต่อสังคมขององค์กรไว้ 6 รูปแบบด้วยกัน คือ

(1) การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม (Cause 

Promotion) คือ การที่องค์กรเข้าไปสนับสนุนในการโปรโมตกิจกรรม

เพื่อสังคมหรืออาจริเร่ิมจัดกิจกรรมขึ้นเองก็ได้ ด้วยการจัดหาเงินทุน 

วสัด ุสิง่ของหรอืทรพัยากรอ่ืนขององค์กร เพือ่ขยายการรบัรู ้และความ

ห่วงใยต่อประเดน็ปัญหาทางสังคมน้ัน ตลอดจนสนับสนุนการระดมทนุ 

การมีส่วนร่วมหรือการเฟ้นหาอาสาสมัครเพื่อการดังกล่าวของ 

องค์กรธรุกจิ อาจรเิริม่ และบรหิารงานส่งเสรมิน้ันด้วยตนเอง หรอืร่วมมอื

กับองค์กรหนึ่งองค์กรใด หรือกับหลายๆ องค์กรก็ได้

(2) การตลาดที่เกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม (Cause Re-

lated Marketing) คือ การบริจาคเงินส่วนแบ่งจากการขายสินค้าหรือ

บรกิารภายในช่วงเวลาทีก่�าหนดให้กบัองค์กรในสงัคม เพือ่ช่วยเหลอื

หรอืร่วมแก้ไขประเดน็ปัญหาทางสังคมจ�าเพาะหน่ึงๆ ซึง่มกัมช่ีวงเวลา

ทีจ่�ากดัแน่นอนหรือด�าเนนิการแบบจ�าเพาะผลติภณัฑ์ หรอืให้แก่การ

กุศลที่ระบุไว้เท่านั้น กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมชนิดนี้ องค์กร

ธุรกิจมักร่วมมือกับองค์กรที่ไม่มีวัตถุประสงค์หาก�าไรเพื่อสร้าง

สัมพันธภาพในประโยชน์ร่วมกัน ด้วยวิธีการเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ์ 

เพือ่น�าเงินรายได้ไปสนับสนนุกิจกรรมการกุศลนั้นๆ ในขณะเดียวกัน

จากฉบับที่แล้วต่อ

แบบไทยๆ ตามกระแสโลก

บทที่ 6

ดร.วรพรรณ เอื้ออาภรณ์

กเ็ป็นการเปิดโอกาสให้แก่ผูบ้รโิภคได้มส่ีวนร่วมในการช่วยเหลอืการ

กุศลผ่านทางการซื้อผลิตภัณฑ์ โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายอื่นใด 

เพิ่มเติม

(3) การตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคม (Corporate Social 

Marketing) คือ การสนับสนุนโครงการที่มีผลท�าให้บุคคลมีการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และก่อให้เกิดประโยชน์ต่อสังคม การท�าให้

ผลจากการรณรงค์เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในด้านสาธารณสุข 

ด้านความปลอดภัย ด้านสิ่งแวดล้อม หรือด้านสุขภาวะ ความแตก-

ต่างส�าคัญระหว่างการตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคม (Corporate 

Social Marketing) กบัการส่งเสรมิการรบัรูป้ระเดน็ทางสงัคม (Cause 

Promotion) คือ การตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคม จะเน้นที่การ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior Change) เป็นหลัก ในขณะที่การ

ส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคมจะเน้นที่การสร้างความ

ตระหนัก (Awareness) รวมถึงการสนับสนุนทรัพยากรด้านทุน และ

อาสาสมคัรเพือ่ให้รบัรูถ้งึประเดน็ดงักล่าวเท่านัน้ ยงัไม่ได้มุง่เน้นไปที่

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

(4) การบริจาคเพื่อการกุศล (Corporate Philanthropy) คือ 

การช่วยเหลือไปที่ประเด็นปัญหาทางสังคมโดยตรง เป็นการท�าการ

กศุลโดยตรง หรอืร่วมบรจิาค ในรปูของการบรจิาคเงนิหรอืวตัถ ุสิง่ของ 

ความหมายความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
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เป็นกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมที่พบเห็นในแทบทุกองค์กร

ธุรกิจ และที่ผ่านมามักจะเป็นไปตามกระแสความต้องการจาก

ภายนอก หรือมีผู้เสนอให้ท�ามากกว่าจะเกิดจากการวางแผน หรือ

ออกแบบกจิกรรมจากภายในองค์กรเอง ท�าให้ไม่เกดิการเชือ่มโยงกบั

เป้าหมายหรือพันธกิจขององค์กรเท่าใดนัก

(5) การอาสาช่วยเหลือชุมชน (Community Volunteering) 

เป็นการสนบัสนุนหรอืจงูใจให้พนกังานของบรษิทัคูค้่าเป็นอาสาสมคัร

ร่วมสละเวลาและแรงงานในการท�างานให้แก่ชุมชนที่องค์กรตั้งอยู่ 

และเพื่อตอบสนองต่อประเด็นทางสังคมที่องค์กรให้ความสนใจหรือ

ห่วงใย องค์กรธรุกจิอาจเป็นผูด้�าเนนิการเองโดยล�าพงั หรอืร่วมมอืกบั

องค์กรหนึ่งองค์กรใด และอาจเป็นผู้ก�าหนดร่วมท�ากิจกรรมร่วมกับ

ชุมชน หรือให้พนักงานเป็นผู้คัดเลือกกิจกรรมแล้วน�าเสนอต่อองค์กร

เพือ่พจิารณาให้การสนบัสนนุ โดยทีพ่นกังานสามารถได้รบัการชดเชย

ในรูปของวันหยุดเพิ่มเติม 

(6) การประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม (Social 

Responsibility Business Practices) คอื การด�าเนนิกจิกรรมทางธรุกิจ

อย่างพนิจิพเิคราะห์ ทัง้ในเชงิป้องกนัด้วยการหลกีเลีย่งการก่อให้เกิด

ปัญหาทางสังคมหรือในเชิงร่วมกันแก้ไขด้วยการช่วยเหลือเยียวยา

ปัญหาทางสังคมนั้นๆ ด้วยกระบวนการทางธุรกิจ เพื่อยกระดับ 

สขุภาวะของชมุชน และการพทิกัษ์สิง่แวดล้อม โดยองค์กรธรุกจิสามารถ

ที่จะด�าเนินการเอง หรือเลือกที่จะร่วมมือกับพันธมิตรภายนอกก็ได้ 

(Kotler และ Lee, 2005 อ้างถึงในพิพัฒน์ ยอดพฤติการ, 2550:30)

 

  

 จากแผนภูมิที่ 7 การจ�าแนกรูปแบบความรับผิดชอบต่อ

สังคมข้างต้น หากพิจารณาตามความหมายของความรับผิดชอบต่อ

สังคมจะพบว่ากิจกรรม 3 ชนิดแรก คือ การส่งเสริมการรับรู้ประเด็น

ปัญหาสังคม การตลาดที่เกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม และการ

ตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคมเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการพูด หรือ

กล่าวอีกนัยหนึ่งว่าเป็นการสื่อสารการตลาดที่เข้าข่ายการด�าเนิน

กิจกรรมโดยใช้ทรัพยากรนอกองค์กรเป็นหลัก (Social-driven CSR) 

ส่วนกจิกรรม 3 ชนดิหลงัได้แก่ การบรจิาคเพือ่การกศุล การอาสาช่วย

เหลือชุมชน และการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคมเป็น

กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการกระท�า หรือเป็นการด�าเนิน

กิจกรรมขององค์กร โดยใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ภายในองค์กรเป็นหลัก 

(Corporate-driven CSR)

ประเภทของการด�าเนินกลยุทธ์ความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กร

ทางด้านประเภทของการด�าเนินกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อ

สังคมขององค์กร Davis และ Brainstorm (1975) อ้างถึงใน Grunig, 

Hunt, และ Todd (1984) ดังแสดงในแผนภูมิที่ 8 ซึ่งได้แบ่งล�าดับชั้น

ของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (A Widening Circle 

of Business Social Responsibilities) ออกเป็น 3 ประเภท กล่าวคือ 

1. การด�าเนินงานขั้นพื้นฐานขององค์กร

2. ประเด็นขององค์กรเก่ียวกับผลของการด�าเนินงานของ

 Social-driven CSR Corporate-driven CSR

Cause
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Cause-related 

Marketing

Corporate Social 

Marketing
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Social Responsible 
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แผนภูมิที่ 7: รูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคม (พิพัฒน์ ยอดพฤติการ, 2550, หน้า 30)

พูด

ท�า
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ความรับผิดชอบจากการช่วยเหลือปัญหาสังคม
ทั่วไป อาทิ การป้องกันความเสื่อมของเมือง

ใหญ่ หรือการฝึกอบรมให้แก่ผู้ตกงาน

ความรับผิดชอบจากการกระท�าตามหน้าที่พื้นฐาน 
อาทิ โอกาสการท�างานที่เท่าเทียมกันในการป้องกัน
มลภาวะจากการด�าเนินงานทางด้านอุตสาหกรรม

การกระท�าตามหน้าที่พื้นฐานทางด้าน
เศรษฐกิจ อาทิ การจ้างงาน 

ต่อฉบับหน้าอ่าน

บริษัทต่อกลุ่มภายนอกองค์กร

3. ประเด็นขององค์กรในการช่วยแก้ปัญหาสังคมทั่วไปที่ไม่

เกี่ยวข้องกับองค์กร

แผนภูมิที่ 8:  ล�าดบัชัน้ของความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรธรุกจิ  (A Widen-

ing Circle of Business Social Responsibilities) (Keith Davis 

and Robert L. Brainstorm, 1975. อ้างถึงใน Grunig, Hunt, และ 

Todd 1984.)

  

ขณะที่ Porter และ Kramer (2006) เขียนบทความเกี่ยวกับ

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร โดยใช้ชื่อว่า Strategy and 

Society: The Link Between Competitive Advantage and Cor-

porate Social Responsibility ตีพิมพ์ลงใน Harvard Business 

Review เมื่อเดือนธันวาคม 2006 แบ่งความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ Responsive CSR ทีม่อีงค์ประกอบ 

2 ประการ คือ การท�าตัวเป็น Good Corporate Citizen เข้าใจความ

กังวลที่เปลี่ยนไปของ Stakeholders และการบรรเทาผลกระทบ 

ในด้านที่ไม่ดีจากกิจกรรมของบริษัท และ Strategic CSR รูปแบบนี้

บริษัทต้องมียุทธศาสตร์ที่สรรหา Unique Position เพื่อท�าในสิ่งที่ 

แตกต่างจากคูแ่ข่ง ซึง่จะช่วยลดต้นทนุ หรอืตอบสนองความต้องการ

ผู้บริโภคได้ดีขึ้น เช่น โตโยต้าท�า Toyota Prius เป็นรถ Hybrid Car 

ซึ่งช่วยสร้าง Competitive Advantage ให้เกิดขึ้น ซึ่งต่างจาก Com-

petitive Positioning ที่วอลโว่สร้างจุดขายในด้านความปลอดภัย 

อาจารย์อนนัตชยั ยรูประถม ผูอ้�านวยการสถาบนัพฒันาธรุกจิ

อย่างยั่งยืน (SBDI) กล่าวเพิ่มเติมต่อแนวคิดนี้ว่า ขั้นของการพัฒนา

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรจะก้าวไปสู่รูปแบบ Corporate 

Sustainability มากขึ้น จากบันไดขั้นแรกที่เป็นเรื่องการบริจาคให้

เพียงอย่างเดียว (Philanthropy) บันไดที่ 2 คือ ให้อย่างมีกลยุทธ์เป็น 

Strategic Philanthropy หรือ Strategic CSR ซึ่งตอนนี้ได้พัฒนาขึ้น

มาถึงบันไดขั้นที่ 3 นั่นคือ Corporate Sustainability ที่มองว่าความ

รบัผิดชอบต่อสังคมขององค์กรอยู่ในเนือ้ขององค์กรนบัต้ังแต่ปรชัญา 

วิสัยทัศน์ พันธกิจ ตลอดจนกลยุทธ์ขององค์กร ซึ่งคุณค่าของความ 

รบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร และการพฒันาอย่างย่ังยนื  (Sustain-

ability Development) ไม่ได้อยูท่ีผ่ลลพัธ์ของโครงการเพยีงอย่างเดยีว 

แต่คุณค่าที่แท้จริงจะเริ่มต้นต้ังแต่กระบวนการคิดโครงการ วิธีการ

สื่อสารกับพนักงานให้ได้รู้ว่าจะท�าในนามองค์กรอย่างไร เพื่ออะไร 

กระบวนการวางแผนเพือ่ให้ได้มาซึง่โครงการจะใช้วธิอีะไร รวมทัง้การ

เปิดให้พนักงานเข้ามามีส่วนร่วมท�างานกับผู้บริหารจะเป็นสิ่งที่ช่วย

สร้างคุณค่า ท�าให้เกิดความภาคภูมิใจ และถ้ากระบวนการดี  

เป้าหมายทีไ่ด้รบักย่็อมจะดตีามไปด้วย (แบรนด์เอจฉบบัเข้มข้นพเิศษ, 

Sub Division 4: 2009 – Super CSR : 035) ดังแผนภูมิข้างล่าง

         

 

ขั้นที่ 1 การบริจาคให้เพียงอย่างเดียว (Philanthropy)

ขั้นที่ 2 Strategic Philanthropy หรือ Strategic CSR

ขั้นที่ 3 Corporate Sustainability

แผนภูมิที่ 9: ขั้นของการพัฒนาความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (แบรนด์ 

เอจฉบับเข้มข้นพเิศษ, Sub Division 4: 2009 – Super CSR : 035)


