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3. ส่งเสริมภาพลักษณ์ตราสินค้า และชื่อเสียงบริษัท เพราะ

ความเชื่อถือของผู้บริโภค และสังคมมีต่อบริษัทจะเพิ่มขึ้น

จากกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างเห็นได้ชัด โดยเฉพาะ

ความสามารถในการสื่อสารกับสื่อ และเอ็นจีโอ ซึ่งมีอิทธิพลสูงต่อ

สังคม การแสดงออกอย่างตั้งใจว่าบริษทัไดพ้ยายามช่วยเหลอืสังคม 

จะท�ำให้เกิดความเข้าใจที่ดีมากขึ้น

4. 	 การเพิ่มยอดขาย และความภักดีของผู้บริโภค ผู้บริโภค

ปัจจุบันนี้ไม่ใช่แค่ต้องการซื้อแค่สินค้าคุณภาพดี ราคาถูก และ

ปลอดภัยเท่านั้น แต่เขาอยากจะรู้เพิ่มเติมว่า สินค้า และบริการนั้น

ก่อความเสยีหายต่อสงัคม และโลกแค่ไหน การวจิยัของสหภาพยโุรป 

พบว่า 1 ใน 5 ของประชากรยุโรปยินดีจ่ายค่าสินค้าที่เพิ่มขึ้นส�ำหรับ

สินค้าที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมสูงกว่า

5. 	 เพิ่มความสามารถทางการผลิต และคุณภาพสินค้าของ

บรษิทัทีด่�ำเนนิกจิกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคม จะมบีรรยากาศการ

ท�ำงานภายในท่ีดีขึ้น และท�ำให้พนักงานมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ

มากขึน้ ท�ำให้คณุภาพสินค้า และบรกิารเป็นท่ีพงึพอใจของลกูค้ามาก

ขึ้น

6. 	 พนักงานจะพึงพอใจ และเปลี่ยนงานน้อยลง มีผลงาน

วิจัยที่พบว่าร้อยละ 78 ของพนักงานโดยเฉลี่ยทั่วโลกพึงพอใจการ

ท�ำงานภายใต้บริษัทที่มีชื่อเสียง และจริยธรรมที่โดดเด่น คงจะไม่มี

จากฉบับที่แล้วต่อ

แบบไทยๆ ตามกระแสโลก

บทที่ 9

ดร.วรพรรณ เอื้ออาภรณ์

พนักงานคนใดพึงพอใจกับการท�ำงานภายใต้บริษัทที่มีชื่อเสียง และ

จริยธรรมที่โดดเด่น เพราะการท�ำงานนั้นเก่ียวข้องกับคุณค่า และ

ความเชื่อใจด้วย ตัวอย่างเช่น บริษัท Novo Nordick ในนอร์เวย์ได้มี

ความรับผิดชอบต่อสังคมในการสร้างแรงจูงใจด้วยการแน้นคุณค่า

ของการท�ำงานในกลุม่พนกังานบรษิทัทัง้หมด พบว่าตัวเลขการเปลีย่น

งานลดลงร้อยละ 5 อย่างต่อเนื่อง

7. 	 ลดความประมาทเลินเล่อเกี่ยวกับกฎระเบียบ ความรับ

ผิดชอบต่อสังคมจะท�ำให้บริษัทปฏิบัติมากกว่าที่ระบุไว้ในระเบียบ

หรอืกติกาของรฐั ท�ำให้โอกาสทีจ่ะกระท�ำความผิดเพราะเผลอเรอหรอื

ประมาท จึงเป็นไปได้ต�่ำมาก แม้กระทั่งในกรณีเกิดอุบัติเหตุ เพราะ

ว่าบรษิทัได้แสดงความโปร่งใสในความรบัผดิชอบต่อสงัคมเอาไว้เตม็

ที่แล้ว ท�ำให้ความเสี่ยงที่จะต้องเสียค่าปรับ หรือถูกเล่นงานด้วยข้อ

กฎหมายมีน้อยลง

8.	 สร้างความได้เปรียบในธุรกิจ ความรับผิดชอบต่อสังคม

ก�ำลงักลายเป็นวัฒนธรรม และคุณค่าใหม่ของโลก ซึง่ประเทศพฒันา

แล้วทัว่โลกต่างถอืเป็นมาตรฐาน ซึง่ไม่เพยีงแต่จะมกีารเปลีย่นกตกิา 

และกฎหมายเท่านั้น หากยังเรียกร้องให้บริษัทต่างๆ เข้มงวดกับตัว

เอง ซึ่งเท่ากับเปิดโอกาสให้ความรับผิดชอบต่อสังคมกลายเป็นช่อง

ทางในการสร้างโอกาสทางธรุกจิใหม่ๆ ให้เหนอืคูแ่ข่ง ซึง่เชือ่มโยงเข้า

กับภาพลักษณ์สินค้า ยอดขาย และผลก�ำไรในที่สุด

ความสำ�คัญและประโยชน์ของความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
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แผนภูมิที่ 15  แบบจ�ำลอง 2 ขั้นตอนแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรความ

รับผิดชอบต่อสังคมกับตัวแปรเอกลักษณ์ขององค์กร (Dual - 

process model of corporate identity, CSR = Corporate 

Social Responsibility) (David, Kline, และ Dai, 2005: 299)

จากแผนภูมิที่ 15 สรุปได้ว่าความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรมคีวามสมัพนัธ์กบัอตัลกัษณ์ขององค์กร (ความเชีย่วชาญของ

องค์กร และคุณค่าขององค์กร) รวมทั้งยังส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ของบริษัทอีกด้วย 

แนวโน้มการดำ�เนินงานด้านความรับผิดชอบต่อ

สังคม

ปัจจุบันนี้ องค์กรธุรกิจมีแนวโน้มการด�ำเนินงานด้านความ 

รับผิดชอบต่อสังคม (สุเมธ กาญจนพันธ์, 2551) ดังนี้

 การด�ำเนินงานตามกลยุทธ์เดิมอย่างต่อเนื่อง

● 	 มุ่งเน้นมิติด้านสิ่งแวดล้อมเป็นหลัก

● 	 มีแนวโน้มที่บริษัทจะเพิ่มงบประมาณการด�ำเนินงาน 

มากขึ้น

● 	 เน้นการด�ำเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคมเชิง 

กลยุทธ์ (Strategic CSR) ที่เน้นการผนวกความคิด ด้านความ 

รับผิดชอบต่อสังคมเข้าสู่กระบวนการท�ำธุรกิจ

● 	 เน้นการมีส่วนร่วมของพนักงาน คู่ค้า พันธมิตรทางธุรกิจ 

สาธารณชน

● 	 ยังคงไว้ในพันธกิจของบริษัทต่อไป

(2) ประโยชน์ทีเ่ป็นนามธรรม องค์กรสามารถได้รบัประโยชน์

จากการวางต�ำแหน่งตราผลิตภัณฑ์ (Brand Positioning) ให้อยู่ใน

ใจของลูกค้าเป็นอันดับต้นๆ ในประเภทสินค้าหรือบริการนั้นๆ โดย

การด�ำเนินความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรร่วมกับการท�ำตลาด

ผลิตภัณฑ์ เช่น ร้านกาแฟที่รับซื้อเมล็ดกาแฟในท้องถ่ินหรือจากไร่

กาแฟที่ใช้เกษตรอินทรีย์ เป็นต้น

ส�ำหรับองค์กรทีม่ไิด้ใช้ตราผลติภณัฑ์เป็นชือ่ขององค์กร หรอื

เป็นองค์กรที่มีหลายตราผลิตภัณฑ์ สามารถด�ำเนินความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กรท่ีเสริมภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) 

นอกเหนือจากการวางต�ำแหน่งตราผลิตภัณฑ์ โดยการสร้าง

ธรรมเนียมปฏิบัติทางธุรกิจที่อ�ำนวยประโยชน์ต่อสังคมโดยสมัคร

ใจมากกว่าเป็นเพยีงการปฏบิตัติามระเบยีบข้อบงัคบัในอตุสาหกรรม

หรือกฎหมายบ้านเมืองในด้านต่างๆ เช่น การจัดหา และดูแลระบบ

บ�ำบัดของเสียจากโรงงานให้ท�ำงานอย่างมีประสิทธิภาพ มากกว่า

เกณฑ์ขั้นต�่ำของกฎระเบียบที่เกี่ยวข้องหรือมากกว่าการมีระบบไว้

เพยีงเพือ่ให้ผ่านการตรวจสอบตามเกณฑ์ แต่มไิด้เปิดใช้งาน เป็นต้น

นอกจากนี ้องค์กรยงัสามารถจดัท�ำรายงานของกจิการทีเ่รยีก

ว่า Sustainability Report ซึ่งหน่วยงาน Global Reporting Initiative 

(GRI) เป็นผู้วางกรอบ และแนวทางไว้ เพื่อใช้เผยแพร่กิจกรรมทั้งใน

มิติเศรษฐกิจ สังคม และส่ิงแวดล้อมขององค์กร โดยในปัจจุบัน มี

องค์กรธุรกิจที่จัดท�ำรายงานดังกล่าวนี้แล้วนับพันแห่งทั่วโลก

งานวิจัยของมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ดเกี่ยวกับประโยชน์ของ

ความรับผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรพบว่า การทีบ่รษิทัด�ำเนนิกลยทุธ์

ความรับผิดชอบต่อสังคมจะส่งผลต่อยอดขายมากถึง 4 เท่า และมี

การเติบโตของการจ้างงานถึง 8 เท่า เพราะจากการด�ำเนินความ 

รบัผิดชอบต่อสงัคมจะช่วยสร้างภาพลกัษณ์ทีด่ขีองบรษิทั และในยาม

วิกฤตของบริษัทจะมีโอกาสได้รับการสนับสนุนจากลูกค้ามากกว่า 

(CSR ตอกย�้ำแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม, 2551:6)

David, Kline, และ Dai (2005: 299-300) ได้ศึกษาวิจัยกลุ่ม

ผู ้บริโภคเป้าหมายโดยอาศัยแบบจ�ำลอง 2 ขั้นตอนแสดงความ

สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรความรับผิดชอบต่อสังคมกับตัวแปรเก่ียวกับ

อัตลักษณ์ขององค์กร และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัทยักษ์

ใหญ่ 4 บริษัทในประเทศสหรัฐอเมริกา ได้แก่ Nike, Wendy’s, Mi-

crosoft, และ Philip Morris
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แผนภูมิที่ 16	 แนวทางในการด�ำเนนิงานด้านความรบัผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธรุกจิ (สเุมธ กาญจนพนัธ์และสวุฒันา วงษ์กะพนัธ์, วารสารการประชาสมัพนัธ์และ

การโฆษณา ปีที่ 2 ฉบับที่ 1 : 2552 หน้า 137)

บทสรุป

องค์กรธุรกิจต้องหาแนวทางในการด�ำเนินงานที่เหมาะสมกับธุรกิจ และการด�ำเนินงานของแต่ละองค์กร ซึ่งสามารถด�ำเนินได้โดย 

อาศยัแนวคดิการจดัการเชงิกลยุทธ์ อนัจะเป็นทีม่าของเป้าหมาย และแนวทางในการด�ำเนนิงานด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรธรุกจิ 

และแนวคิดในการด�ำเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจเพื่อการพัฒนาที่ยั่งยืนนั้นก็จะท�ำหน้าที่เป็น “ตัวกรอง” ความคิด

ในล�ำดับต่อมา เพื่อให้องค์กรธุรกิจสามารถน�ำความคิด และกิจกรรมที่ได้ไปประยุกต์ และปฎิบัติใช้เพื่อให้เกิดผลครอบคลุมทั้ง 3 มิติ ไม่ว่าจะ

เป็นมิติด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม และมีการคัดกรองว่าจะสามารถท�ำกิจกรรมใดได้บ้างที่จะสามารถสร้างคุณค่า และเกิดผลครบ

ทั้ง 3 มิติ โดยตัวคัดกรองท้ัง 2 ขั้นตอนดังกล่าว จะท�ำให้องค์กรธุรกิจสามารถน�ำไปปรับใช้ส�ำหรับเป็นแนวทางในการด�ำเนินงานด้านความ 

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจต่อไป (สุเมธ กาญจนพันธ์, 2551)
ต่อฉบับหน้าอ่าน

ฝ่ายซีเอสอาร์

ฝ่ายซีเอสอาร์

ดำ�เนินงานตามแผนกลุ่มเป้าหมาย

ประเมินผล CSR

วิเคราะห์ปัจจัยภายนอก วัฒนธรรมองค์กร

วัตถุประสงค์

วัตถุประสงค์ CSR

กลยุทธ์องค์กร

กลยุทธ์ CSR

มิติด้านเศรษฐกิจ มิติด้านสังคม มิติด้านสิ่งแวดล้อม

พันธกิจ

กิจกรรม CSR

วิเคราะห์ปัจจัยภายใน

ฝ่ายประชาสัมพันธ์

ฝ่ายประชาสัมพันธ์

ดำ�เนินงานตามแผน สื่อมวลชน

ประเมินผลประชาสัมพันธ์

ตัวกรองขั้นที่ 1

ตัวกรองขั้นที่ 2

ประเด็น
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