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บทที่ 2 
 

แนวคิด และงานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

การศึกษาเรื่อง “การดําเนินงานดานความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจยา” เปน

การศึกษาการดําเนินงานดานความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจยาในฐานะผูสงสารที่ตองการ

ส่ือสารความรับผิดชอบตอสังคมตอผูมีสวนไดสวนเสียทั้งภายในและภายนอกองคกร โดยผูศึกษา

ไดรวบรวมแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของมาใชเปนกรอบความคิดสําหรับการศึกษา ดังนี้ 

1. แนวคิดดานการตลาดอิงสังคม (Societal Marketing Concept) 

1.1 แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม (Social responsibility) 

1.2 แนวคิดการสื่อสารเกี่ยวกับกลยุทธความรับผิดชอบตอสังคม (Strategic 

Corporate Social Responsibility communication) 

2. แนวคิดเรื่องกฎหมายคุมครองผูบริโภค เกณฑจริยธรรมและปฏิญญาในการ

สงเสริมการใชยา 

3. แนวคิดการสื่อสารสุขภาพ (Health Communication) 

4. วรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
แนวคิดดานการตลาดอิงสังคม  
(Societal Marketing Concept) 

 

แนวคิดนี้เปนหนึ่งในแนวคิดที ่พัฒนามาจากกลยุทธทางการตลาดที่ธุรกิจและ

องคกรตาง ๆ ยึดถือและปฏิบัติตามกันมาตั้งแตในอดีตจนถึงปจจุบัน โดยมีแนวคิดอยู 5 ประการ 

คือ แนวคิดดานการผลิต (The Production Concept) แนวคิดดานผลิตภัณฑ (The Product 

Concept) แนวคิดดานการขาย (The Selling Concept) แนวคิดดานการตลาด (The Marketing 

Concept) และแนวคิดดานการตลาดอิงสังคม (The Societal Marketing Concept) ซึ่งแนวคิด

สุดทายไดหยิบยกขึ้นมากลาวถึงเมื่อตนป ค.ศ. 1970 โดย ศาสตราจารยฟลิป คอตเลอร ที่ระบุวา

ธุรกิจจะเติบโตและมั่นคงจําเปนตองรักษาสมดุลของผลกําไร และผลประโยชนของผูบริโภคหรือ

สังคมไปพรอมกัน เพื่อชื่อเสียงและการดําเนินธุรกิจที่ยั่งยืน เร่ิมต้ังแตผลิตสินคาหรือใหบริการที่

ตรงตอความตองการและความสนใจของกลุมเปาหมาย (satisfaction of human needs) เพื่อ

สรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นและไดเปรียบเหนือคูแขงโดยยังรักษาความกินดีอยูดีของผูบริโภค
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และสังคม (Kotler, 1972, quoted in Crane & Desmond, 2002, p. 529) ทุกธุรกิจและบริษัทที่

แสวงหากําไรเห็นความสําคัญของการทําการตลาดเพื่อสังคมดวยการผลิตสินคาและบริการเพื่อ

ตอบสนองตอผูบริโภคเปนหลัก แตภายหลังศาสตราจารยฟลิปคิดวา การปรับปรุงคุณภาพของสินคา

หรือบริการอยางเดียวไมอาจตอบสนองแนวคิดดานการตลาดอิงสังคมอยางแทจริงในระยะยาว แต

เปนการกําหนดนโยบายหรือจริยธรรมในการดําเนินธุรกิจขององคกร (Kotler & Armstrong, 2009, 

p. 534) ซึ่งเปนระดับที่อยูเหนือกวากฎหมายสามารถนําพาธุรกิจใหเติบโตและไดผลกําไรอยางยั่งยืน

จึงเปนที่มาของแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมที่ไดรับการยอมรับและเปนกระแสที่จับตามองกัน

อยางมากในปจจุบัน โดยเฉพาะธุรกิจที่เกี่ยวของกับคุณภาพชีวิตของประชาชน ยกตัวอยางเชน 

บริษัทเนสทเล ผูผลิตนมผงดัดแปลงรายใหญของโลก ที่ถูกตอตานจากกลุมเลี้ยงลูกดวยนมแมที่

สงเสริมใหเด็กดื่มนมผงดัดแปลงแทนการเลี้ยงลูกดวยนมแมตามธรรมชาติ ทั้งนี้บริษัทฯ ไดทําการ

สื่อสารพรอมกับวางแผนการตลาดดวยการย้ําเนนใหคุณแมเลี้ยงลูกดวยนมตั้งแตแรกเกิดจนถึง

หกเดือนและหากเปนไปไดจนถึงสองปตามคําแนะนําขององคการอนามัยโลก (WHO) เชนเดยีวกบั

ธุรกิจยาที่เกี่ยวของกับสินคาที่มีผลตอคุณภาพชีวิตคนจึงตอง  “ทําดี” ไป  ขณะที่  “ทํากําไร” ไป

พรอม ๆ กัน แมจะเปน “ทางเลือก” แตก็กลายเปน “ความคาดหวัง” สําหรับธุรกิจที่ใชความสมัครใจ

เพื่อเสริมสรางความมั่นคงและความนาเชื่อถือในระยะยาว ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดความรับผิดชอบ

ตอสังคม ที่มีมุมมองที่กวางและครอบคลุมในทุกภาคสวนขององคกรในการสื่อสารภายในและ

ภายนอกองคกร 

 
แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม (Social Responsibility) 

 

แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรมีมากมาย ข้ึนอยูกับนักวิชาการ สถาบัน 

หรือองคกรที่เกี่ยวของที่จะใหคํานิยามหรือคําจํากัดความที่แตกตางกันไป เชน Corporate social 

responsibility, Corporate citizenship, Corporate philanthropy, Corporate giving, Corporate 

community involvement, Community relation, Community affairs, Community development, 

Corporate responsibility, Global citizenship และ Corporate societal marketing (Kotler & 

Lee, 2005) แตจุดมุงหมายเดียวกัน นั่นคือ การทําธุรกิจที่ไดผลกําไรอยางยั่งยืนไมเพียง “เกง” แต

ตองเปน “คนดี” เหตุผลของดําเนินงานดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรมี 4 ประการ  

1. พันธะทางจริยธรรม (Moral obligation) การประพฤติปฏิบัติดีหรือ “do the right 

thing” เปนเปาหมายที่สําคัญของธุรกิจในการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 
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2. ความยั่งยืน (Sustainability appeal) เปนเปาหมายปลายทางที่สําคัญขององคกร

โดยความรับผิดชอบตอสังคมเปนเครื่องมือที่สําคัญอยางหนึ่งที่จะชวยใหบรรลุเปาหมายดานความ

ยั่งยืนได ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง “Triple bottom line” ของ จอหน เอลคิงตัน (John Elkington) 

(ดูภาพที่ 2.1) ที่กลาววา การที่องคกรจะพัฒนาไปสูความยั่งยืนจําเปนตองสรางสมดุลระหวาง 

3 องคประกอบที่สําคัญ ไดแก เศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดลอม (สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม, 2550) 

3. การไดรับการยอมรับจากสังคมตอการดําเนินงานของบริษัท (License to 

operate) โดยกลาวไดวาในการที่องคกรจะดําเนินธุรกิจไดนั้นจําเปนตองไดรับความยินยอมทั้ง

จากภาครัฐ ชุมชน และจากผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร 

4. ชื่อเสียง (Reputation) โดยชื่อเสียงขององคกรเปนปจจัยที่ชวยพิสูจนไดวารูปแบบ

ของการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมที่ดําเนินการนั้นสามารถชวยสรางภาพลักษณองคกร สรางความ

แข็งแกรงใหกับตราสินคา ชวยเพิ่มขวัญกําลังใจ และทําใหราคาหุนมีมูลคาสูงขึ้นได 

 

ภาพที ่2.1 

แสดงแนวคิดเรื่องความยั่งยนืของธุรกิจหรือ “Triple Bottom Line” 

 

 

 

 
 
 
 
 

 

 

 

ที่มา: เข็มทิศธรุกิจเพื่อสังคม: Corporate Social Responsibility Guidelin (น. 35), โดย สถาบนั

ธุรกิจเพื่อสังคม, 2550, สืบคนเมื่อวนัที ่ 20 ตุลาคม 2552, จาก http://www.sec.or.th/infocenter/ 

th/pub/other/CSR.pdf 

 

สิ่งแวดลอม 

การพึ่งพา 

ซึ่งกันและกัน 
ความสมดุล 

สังคมเศรษฐกิจ ความเทาเทียม 

เปนธรรม 

การพัฒนา 

อยางยั่งยืน 
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วิวัฒนาการของแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
เฟรดดริก (Federick, 2006, อางถึงใน วิภาวสุ เตียพานิช, 2551) อธิบายถึงลําดับ

วิวัฒนาการของของแนวความคิดเรื่องความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในชวงครึ่งศตวรรษที่
ผานมาวาสามารถจําแนกออกไดเปน 4 ชวงระยะเวลาที่แตกตางกันโดยมีจุดมุงหมาย แรงขับเคลื่อน 
และเครื่องมือในเชิงนโยบายที่แตกตางกันอยางชัดเจนดังในตารางที่ 2.1 โดยปจจุบันแนวคิดความ
รับผิดชอบตอสังคมอยูในระยะที่เรียกวา Corporate citizenship หรือความเปนองคกรที่ดีของสังคม 

 
ตารางที่ 2.1 

แสดงวิวัฒนาการความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
 

ยุคสมัยของความ
รับผิดชอบตอสังคม 

ชวงของความรับผิดชอบ 
ตอสังคมขององคกร 

(Phase of CSR) 

แรงขบัเคลื่อนความ
รับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร (CSR Drivers) 

เครื่องมือขององคกร 
ในเชิงนโยบาย 

(CSR Policy Instruments) 

1950s-1960s 

การบริจาคเงนิเพื่อ

สังคมขององคกร 

(Corporate Social 

Stewardship) 

- การแสดงออกในดานการ

กุศลโดยการบริจาคเงิน

ขององคกร (Corporate 

philanthropy) 

- ผูจัดการเปนผูดูแล 

- การสรางสมดุลตอแรง

กดดันจากสังคม 

- จิตสํานึกของผูบริหาร 

- ชื่อเสียงและภาพลักษณ

ขององคกร 

- การใหเงินทุนเพือ่การกุศล 

- การประชาสัมพนัธ 

1960s-1970s 
การตอบสนองตอ
สังคมขององคกร 
(Corporate Social 
Responsiveness) 
 

- การวิเคราะหผลกระทบ
ตอสังคม 

- การจัดลําดับความสําคัญ
ในเชิงกลยุทธเพือ่
ตอบสนองตอสังคม 

- การปรับปรุงองคกรและ
การจัดอบรมเพือ่
ตอบสนองตอสังคม 

- การจัดทําแผนทีผู่มีสวน
ไดสวนเสียขององคกร 
(Stakeholder mapping) 
และการดาํเนินการ 

- การตอตานจากสังคม 
- การประพฤติผิดของ
องคกรซ้ําแลวซ้ําเลา 

- นโยบายสาธารณะและ
การควบคุมของรฐั 

- แรงกดดันจากผูมีสวนได
สวนเสียขององคกร 

- แนวคิดจากนักวิชาการ
และผูเชี่ยวชาญ 

- กลยุทธในบริหารจัดการผู
มีสวนไดสวนเสียของ
องคกร 

- ความรวมมือในการ
ควบคุมดูแล 

- การตรวจสอบกิจกรรม
ทางสังคม 

- การประชาสัมพนัธ 
- การปฏิรูปบรรษทัภิบาล 
- การหวานลอมทาง
การเมือง (Political 
lobbyist) 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) 

 

ยุคสมัยของความ
รับผิดชอบตอสังคม 

ชวงของความรับผิดชอบ 
ตอสังคมขององคกร  

(Phase of CSR) 

แรงขบัเคลื่อนความ
รับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร (CSR Drivers) 

เครื่องมือขององคกร 
ในเชิงนโยบาย 

(CSR Policy Instruments) 

1970s-1980s 
จริยธรรมขององคกร
และธุรกิจ (Corporate/ 
Business Ethics) 
 

- สนับสนุนวัฒนธรรมการมี
จริยธรรมในองคกร 

- สรางใหเกิดบรรยากาศ
ขององคกรที่มีจริยธรรม 

- เห็นคุณคาของหลักการใน
เชิงจริยธรรม 

- ความเชื่อทางศาสนาและ
จริยธรรม 

- การเปลี่ยนแปลงในดาน
คุณคาโดยมีเทคโนโลยี
เปนตัวขับเคลื่อน 

- แรงกดดันในดานสิทธิ
มนุษยชน 

- จริยธรรมในการประพฤติ
ปฏิบัติขององคกรธุรกิจ 

- จริยธรรมของ
คณะกรรมการหรือ
พนักงานหรอืผูตรวจสอบ
ขององคกร 

- การฝกอบรมเชิงจริยธรรม 
- การตอรองกับกลุมผูมี
สวนไดสวนเสีย 

- พันธกิจ วิสัยทัศน และ
คุณคาขององคกร 

- ความเปนผูนําในดาน
จริยธรรมของผูบริหาร
ระดับสูง 

 
 

1990s-2000s 
ความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกรธุรกิจ 
(Corporate/Global 
Citizenship) 

 

- ความเปนพันธมติรกับผูมี
สวนไดสวนเสียของ
องคกร 

- การผนวกรวมความสําเร็จ
ทั้งดานการเงิน สังคม 
และส่ิงแวดลอม 

- สามารถจําแนกผลกระทบ
ที่เกิดในเชิงโลกาภิวัฒน 

- สรางความยั่งยืนใหกับ
องคกรและส่ิงแวดลอม 

- การคาและการลงทุนใน
เชิงเศรษฐกิจโลก 

- เครือขายการสื่อสารที่มี
เทคโนโลยีสูง 

- การแขงขันและความ
เปล่ียนแปลงทาง
ภูมิศาสตรการเมอืง 

- ความหวงใยและตระหนัก
ถึงส่ิงแวดลอม 

- แรงกดดันจากองคกรที่ไม
แสวงหาผลกําไร 

- ผลกระทบจากองคกร
ระหวางประเทศ 

- มาตรฐานในการ
ตรวจสอบระดับโลก 

- การสื่อสารโตตอบแบบ
สองทางกับองคกรที่ไม
แสวงหาผลกําไร 

- การตรวจสอบและ
รายงานผลความยั่งยืน 

ที่มา: Corporation be good! The story of corporate social responsibility (p. 122), by   

W. C. Frederick, 2006, Indianapolis: Dog Ear Publishing. 
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แมวาในชวงแรกแนวคิดเรื่องความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรจะมีลักษณะเปน

แนวคิดทฤษฎีในเชิงการเมืองมากกวาการบริหารจัดการในเชิงเศรษฐศาสตรโดยมีวัตถุประสงค

หลักเพื่อควบคุมและจํากัดอํานาจอิทธิพลของบริษัทตาง ๆ อยางไรก็ตามแนวคิดนี้มีการกลาวถึง

อยางเปนทางการครั้งแรกโดย โบเวน (Bowen, 1953) ที่ไดอธิบายถึงแนวคิดความรับผิดชอบตอ

สังคมขององคกรไววา 

1. เปนหนาที่ในดานจริยธรรมที่สําคัญที่ผูบริหารองคกรจําเปนตองคํานึงถึงผลกระทบ

ที่เกิดขึ้นกับสังคมในวงกวางจากการตัดสินใจของตน 

2. องคกรธุรกิจเปนแหลงของทักษะและพลังงานที่สําคัญในการที่จะชวยปรับปรุง

คุณภาพชีวิตของผูคน 

3. องคกรจําเปนตองใชอํานาจที่มีในการรักษาสัญญาที่ใหไวกับสังคมเพื่อมิใหสูญเสีย

ความชอบธรรมและสิทธิทางกฎหมายที่ถูกตอง 

4. องคกรตองตระหนักและมีความตองการที่จะชวยปรับปรุงสังคมดวยตัวเอง 

5. องคกรมีความรับผิดชอบตอสังคมโดยสมัครใจจะชวยปองกันทัศนคติในเชิงลบ

ของสาธารณชนและการควบคุมที่ไมตองการได 

ตอมาแครอล (Carroll, 1991) ไดพัฒนาประมิดที่ชวยอธิบายนิยามของความรับผิดชอบ

ตอสังคมขององคกรโดยมองวาความรับผิดชอบตอสังคมเปนพันธสัญญาที่องคกรธุรกิจมีตอสังคม 

อันประกอบดวย 4 สวนที่สําคัญ ไดแก 

1. ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (Economic responsibilities) องคกรทางธุรกิจ

จัดเปนสถาบันทางเศรษฐกิจอยางหนึ่งซึ่งมีหนาที่ในการผลิตสินคาและบริการที่เปนที่ตองการใน

สังคมเพื่อจําหนายในราคาที่เหมาะสม ดังนั้น ราคาจึงสะทอนใหเห็นถึงคุณคาที่แทจริงที่สินคาและ

บริการนั้น ๆ มอบใหแกผูบริโภค ทําใหธุรกิจสามารถอยูรอดและเจริญเติบโตไดเปนผลตอบแทน 

ความรับผิดชอบตอเศรษฐกิจที่มีผลกําไรเปนแรงจูงใจสามารถแสดงออกดวยการผลิตสินคาที่ดีมี

คุณภาพ มีการแขงขันอยางเสรีตามที่กฎหมายกําหนด เชน การไมเอารัดเอาเปรียบพนักงาน การ

ผลิตสินคาหรือใหบริการที่ไมมีคุณภาพแกผูบริโภค 

2. ความรับผิดชอบทางกฎหมาย (Legal responsibilities) โดยเปนหนาที่ความ

รับผิดชอบที่สําคัญขององคกรธุรกิจไดใหสัญญากับสังคม (Social contract) ในการที่จะประพฤติ

ปฏิบัติใหอยูในกรอบของกฎหมายและเคารพตอกฎเกณฑตาง ๆ ที่มีในสังคม โดยองคกรธุรกิจมี

หนาที่ที่จะตองปฏิบัติตามกรอบของกฎหมายตามที่สังคมไดกําหนดไว ซึ่งหากฝาฝนจะตองถูก

ลงโทษหรือปรับ 
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3. ความรับผิดชอบทางจริยธรรม (Ethical responsibilities) เนื่องจากสมาชิกใน

สังคมตางก็คาดหวังใหองคกรธุรกิจแสดงความรับผิดชอบที่มากกวาความรับผิดชอบทางกฎหมาย 

เพราะแมกฎหมายจะมีความสําคัญแตก็ยังไมเพียงพอและไมสามารถครอบคลุมทุก ๆ ประเด็นที่

เกี่ยวของกับการดําเนินธุรกิจได ดังนั้น ความรับผิดชอบในดานจริยธรรมจึงหมายรวมถึงทุก ๆ กิจกรรม

และการดําเนินงานของธุรกิจที่ถูกคาดหวังและเปนขอหามในสังคมซึ่งไมไดอยูในรูปของตัวบทกฎหมาย 

หากแตอยูในขอบเขตของบรรทัดฐาน มาตรฐาน คุณคา และสิ่งที่ผูบริโภค พนักงาน ผูถือหุน และ

ชุมชนนั้น ๆ พิจารณาแลววายุติธรรม ถูกตองและเหมาะสม ความรับผิดชอบตอจริยธรรมจําเปนตอง

เร่ิมจากจิตสํานึกของผูบริหารหรือผูประกอบการธุรกิจที่สงเสริมดวยการผนวกจริยธรรมในการ

ดําเนินธุรกิจเขากับแผนกลยุทธของธุรกิจเพื่อสรางเสริมจนกลายเปนสวนหนึ่งของภารกิจใน

ชีวิตประจําวัน 

4. ความรับผิดชอบในการดําเนินธุรกิจอยางมีดุลพินิจ (Philanthropic 

responsibilities) แมวาสังคมอาจจะไมไดระบุถึงความรับผิดชอบในดานนี้ไดอยางชัดเจน แตก็มี

ความคาดหวังใหองคกรธุรกิจประพฤติปฏิบัติอยางในฐานะที่เปนสวนหนึ่งของสังคม ตลอดจน

แสดงออกถึงความรับผิดชอบโดยสมัครใจ โดยมิไดถูกบังคับโดยกฎหมายหรือจริยธรรม เชน การ

ดําเนินธุรกิจที่ใหความสําคัญตอมนุษยธรรม เปนความปรารถนาดี เอื้ออาทรและหวงใยคุณภาพ

ชีวิตของมนุษย ซึ่งควรกําหนดเปนนโยบาย เปนวัฒนธรรมขององคกร หรือเปนจรรยาบรรณที่

พนักงานทุกคนและทุกระดับถือปฏิบัติและมีสวนรวมโดยไมตองใหมีกฎ ขอบังคับหรือกฎหมาย

กําหนดหรือเรียกรอง (ภาพที่ 2.2) 
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ภาพที ่2.2 

ประมิดของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา:  “The pyramid of corporate social responsibility: Toward the moral management of 

organization stakeholders,”  by A. B. Carroll, 1991, Business Horizons, 34 (4), pp. 39-48.  

 

Philanthropic Responsibilities 
Be a good corporate citizenship. 

Contribute resources to the community; 

improve quality of life 

Ethical Responsibilities 
Be ethical. Obligation to do what is right, 

just, and fair. Avoid harm. Improve quality of life 

Legal Responsibilities 
Obey the law. Law is society’s codification of right  

and wrong. Play by the rules of the game. 

Economic  Responsibilities 
Be profitable. 

The foundation upon which all others rest. 
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แนวทางการดําเนินงานดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
 

แมวิวัฒนาการของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรจะเปนเรื่องที่คอนขางซับซอน

และยังไมมีมาตรฐานตายตัว อยางไรก็ตามในการประยุกตความรับผิดชอบตอสังคมเขากับองคกร

ธุรกิจอยางเปนรูปธรรมทั้งในธุรกิจขนาดเล็ก กลาง ใหญ หรือระหวางประเทศนั้น The European 

Commission (2001) ไดมีการรวบรวมลักษณะอันเปนรูปธรรมเปนแนวทางการดําเนินงานดาน

ความรับผิดชอบตอสังคมไวออกเปน 2 มิติ ที่องคกรหรือธุรกิจควรพิจารณาเปนแนวทางและนําไป

ปฏิบัติ ไดแก 

 มิติภายใน ซึ่งเกี่ยวของกับการดูแลกิจกรรมตาง ๆ ที่องคกรธุรกิจนั้นดําเนินการอยู

และจัดการไดโดยตรง ซึ่งแบงออกไดเปน 5 ประเด็นที่สําคัญ ไดแก 

1. การจัดการทรัพยากรมนุษยอยางมีความรับผิดชอบตอสังคม องคกรธุรกิจควร

สงเสริมใหมีการจัดการทรัพยากรมนุษยอยางมีความรับผิดชอบ เชน ดานการเรียนรูตลอดชีวิต 

(Life-long learning) การใหขอมูลที่โปรงใสกับพนักงานในทุก ๆ ดาน การใหความสมดุลระหวาง

งาน ชีวิตครอบครัว และการพักผอน การปฏิบัติอยางเทาเทียมกันทั้งในดานการคัดเลือกเขาทํางาน 

รายไดและความกาวหนาทางการงานโดยเฉพาะกับผูหญิงและผูพิการ การดูแลเอาใจใสพนักงาน

โดยเฉพาะที่ไดรับบาดเจ็บและ/หรือเกิดปญหาสุขภาพจากการทํางานรวมไปถึงดานการเรียนรู

ตลอดชีวิต ธุรกิจควรที่จะใหความสําคัญกับการฝกอบรมในระดับตาง ๆ หรือแมแตการมีนโยบาย

สงเสริมการเรียนรูที่สรางสรรค เชน การสนับสนุนชวงตอระหวางโรงเรียนมาสูพนักงานสําหรับคน

รุนใหม โดยการใหการฝกอบรมพิเศษสําหรับคนกลุมนี้ นอกจากนั้นที่สําคัญที่สุดคือ การสราง

สภาพแวดลอมการเรียนรูใหม ๆ ใหเกิดขึ้นในที่ทํางานใหได 

2. การจัดการดานสุขภาพและความปลอดภัยในการทํางาน ถึงแมวาจะมีกฎหมาย

ควบคุมดูแลดานสุขภาพและความปลอดภัยในการทํางาน แตการกระจายงานไปสูผูผลิตสินคา

และวัตถุดิบ หรือซัพพลายเออร (Suppliers) ทําใหองคกรไมสามารถควบคุมดูแลไดทั่วถึง จึงเปน

ประเด็นที่นาสนใจที่องคกรจะชวยกันดูแลหรือจัดตั้งนโยบายขององคกรในการที่จะเลือกรวมทํา

ธุรกิจหรือเลือกใชผูผลิตสินคาและวัตถุดิบที่มีคุณธรรม จรรยาบรรณตอพนักงาน เพื่อเปนการ

ควบคุมดูแลอีกทางหนึ่ง อีกทั้งยังเปนการบังคับใหองคกรอื่น ๆ ที่ตองการจะทําธุรกิจรวมกับเรา

ตองพัฒนาตนเองตามไป มิเชนนั้น อาจเกิดผลรายจากการที่ใชผูผลิตสินคาและวัตถุดิบที่ไมใสใจ

สุขภาพ และความปลอดภัยในการทํางานของลูกจาง ซึ่งเมื่อหากเกิดประเด็นปญหาขึ้น ยอมจะ

สงผลเสียถึงภาพลักษณขององคกรหรือบริษัทผูวาจาง 
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3. การปรับตัวตอการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคมและการเมือง เปนความ

รับผิดชอบขององคกรที่มีตอพนักงานในกรณีที่เกิดวิกฤตทางเศรษฐกิจ สังคมหรือการเมือง หรือ

แมแตการปรับโครงสรางภายในขององคกรเอง โดยเฉพาะการควบรวมกิจการตาง ๆ ซึ่งมักจะนํามา

สูการเลิกจางพนักงานจํานวนมากซึ่งไมสงผลดีตอองคกรเอง นอกเสียจากเปนเหตสุุดวสัิยเพราะทาํ

ใหองคกรขาดความนาเชื่อถือ ไววางใจ และความรูสึกเปนอันหนึ่งอันเดียว ทั้งนี้ในชวงที่เกิดวิกฤต

ในองคกร การปรึกษาหารือเพื่อหาแนวทางแกไขและสรางความรวมมือกันในกลุมผูที่เกี่ยวของกับ

องคกรไมวาจะเปนนักลงทุน ผูบริหาร พนักงาน หรือแมแตลูกคา ยอมนํามาซึ่งการแกปญหาอยาง

มีประสิทธิภาพและยั่งยืนมากกวา 

4. การจัดการทรัพยากรและสิ่งแวดลอมในองคกร โดยการลดการใชทรัพยากรและ
การปลอยสารพิษหรือของเสียอันจะชวยลดผลกระทบที่เกิดตอส่ิงแวดลอม ซึ่งยอมเปนผลดีตอ

องคกรนั้น ๆ เอง ในการที่จะจัดการการผลิตสินคาหรือบริการใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น มากขึ้น 

และยังเปนการลดตนทุนดานพลังงาน และการจัดการของเสียตาง ๆ ซึ่งนําไปสูผลกําไรที่สูงขึ้น 

ความสามารถในการแขงขันในตลาดที่เพิ่มข้ึน และยังเปนการสรางภาพลักษณใหกับองคกรที่

สําคัญ 

5. การมีบรรษัทภิบาลและความโปรงใสในการดําเนินกิจการ ในปจจุบันความเชื่อมั่น
ที่มีตอองคกรธุรกิจนับเปนสิ่งที่สําคัญที่สุด โดยเฉพาะธุรกิจที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย ความ

โปรงใสและขั้นตอนการตัดสินใจตาง ๆ ที่มีความชัดเจน ตรวจสอบได ยอมมีความสําคัญอยางยิ่งยวด

ตอความมั่นคงของบริษัท ในมุมมองของนักลงทุน และความมั่นคงในสังคม ทั้งนี้เปนเพราะวาการ

บริหารจัดการที่มีความโปรงใส ทางบัญชี และกระบวนการตัดสินใจในทุกระดับนั้นยอมนําไปสูขอมูลที่

มีความชัดเจน ซึ่งสามารถเขาถึงไดโดยนักลงทุนและผูที่เกี่ยวของ ซึ่งทําใหเกิดระบบการลงทุนใน

สังคมโดยรวมที่มีประสิทธิภาพ ความผิดปกติทางการเงิน หรือกระบวนการตัดสินใจตาง ๆ ยอมจะ

สามารถถูกพบและจัดการไดโดยองคกรที่เกี่ยวของ และลดโอกาสของความสูญเสียทั้งในดานการเงิน

และทรัพยากรตาง ๆ ที่ตองเสียไปกับการคอรัปชั่นอีกดวย ซึ่งนําไปสูสังคมที่มีความยั่งยืนและแข็งแรง

ทางเศรษฐกิจในที่สุด 

 มิติภายนอก เปนมิติที่เกี่ยวของกับกิจกรรมทางธุรกิจที่บริษัทอาจจะควบคุมไมได

โดยตรง สามารถแบงออกไดเปน 5 ประเด็นที่สําคัญ ไดแก 

1. การจัดการกับผูผลิตสินคาและวัตถุดิบตลอดจนหุนสวนทางธุรกิจอยางมีความ
รับผิดชอบตอสังคม กลาวคือ การเลือกผูผลิตสินคาและหุนสวนทางธุรกิจควรคํานึงถึงบทบาทการ

รับผิดชอบตอสังคมขององคกรนั้น ๆ เพื่อเปนการขยายความรับผิดชอบตอสังคมจากองคกรของ

ตนไปสูองคกรอื่น ๆ ที่เกี่ยวของ และปองกันปญหาที่อาจจะตามจากความซับซอนของระบบธุรกิจ
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สมัยใหม ที่ยากตอการควบคุมใหครอบคลุมไปทั้งสายโซอุปทาน (Supply chain) ซึ่งอาจจะมี

นโยบายหรือกิจกรรมที่สงเสริมประเด็นเหลานี้ เชน การสงเสริมผูประกอบการใหม ๆ ที่จะเขามา

เปนผูผลิตสินคาดวยการสงที่ปรึกษาไปชวยพัฒนาระบบการทํางานใหมีความรับผิดชอบตอสังคม 

เปนตน 

2. การดูแลผูบริโภค ทั้งนี้ผูบริโภคหรือผูซื้อสินคาหรือบริการขององคกรเปนที่มาของ

รายไดที่สําคัญ ดังนั้น จึงควรตองมีระบบการดูแลผูบริโภคในทุก ๆ กระบวนการของสินคาและบริการ

ต้ังแตการผลิต การขาย ไปจนถึงการกําจัดใหปลอดภัย ตลอดจนมีประสิทธิภาพทั้งในเชิงคุณภาพ

และราคา และจริยธรรม นอกจากนั้นยังสามารถแสดงความรับผิดชอบตอผูบริโภคดวยการเลือก

ผลิตและจําหนายสินคาหรือบริการที่เฉพาะดานใหเหมาะสมกับกลุมผูบริโภค 

3. การแสดงความรับผิดชอบตอชุมชนใกลเคียงและองคกรธุรกิจอ่ืน ทั้งนี้การจาง

แรงงานชุมชนยอมทําใหเกิดรายไดสูชุมชน และรายไดที่เกิดจากภาษีของพื้นที่ ซึ่งนําไปสูทนุสาธารณะ

ที่สามารถสรางใหเกิดประโยชนแกชุมชนได นอกจากนั้น องคกรธุรกิจจําเปนตองพึ่งพาชุมชนรอบ

ขางในรูปแบบของแรงงานและอื่น ๆ ดังนั้น องคกรจึงควรมีสวนชวยเหลือทั้งดานสุขภาพ และ

ส่ิงแวดลอมชุมชน (และใกลเคียง) ผานทางการบริจาคหรือดําเนินกิจกรรมดานสาธารณประโยชน

ใด ๆ ก็ได เพื่อที่จะชวยพัฒนาชุมชนและนําไปสูความแข็งแรงของชุมชนนั้น ๆ ซึ่งผลตอบแทนที่

องคกรจะไดรับ คือ ภาพลักษณที่ดี อันนําไปสูความรวมมือและความพรอมในการชวยเหลือองคกร 

4. การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมโดยรวม องคกรธุรกิจใหญ ๆ ที่อยูในเมือง หรือ

ธุรกิจที่มีสาขามากมายหลายประเทศอาจไมไดเกี่ยวของโดยตรงกับพื้นที่ในบริเวณนั้น ๆ มากนัก 

ดังนั้น บริษัทเหลานี้จึงควรแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในวงกวาง โดยการบริจาค ทํากิจกรรม 

หรือสนับสนุนในรูปแบบตาง ๆ เพื่อแกไขและพัฒนาสังคมในประเด็นปญหาที่บริษัทมีความเกี่ยวของ

หรือสนใจ ซึ่งถือเปนการแสดงบทบาทผูนําทางธุรกิจตอการสรางความเปลี่ยนแปลงตอสังคมอยาง

ชัดเจนและควรที่จะวัดผลได ทําใหองคกรจําเปนจะตองมีการวางแผนการดําเนินความรับผิดชอบ

ตอสังคมและการหาพันธมิตรรวมในการปฏิบัติงานที่ดี อันจะนําไปสูภาพลักษณที่ดีในการเปน

องคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate citizenship) อันเปนรากฐานสําคัญในการสราง

ความไววางใจและคุณคาของบริษัทในมุมมองของผูบริโภคและหนวยงานที่เกี่ยวของ 

5. การแสดงความรับผิดชอบตอโลกในมิติตาง ๆ เชน ส่ิงแวดลอม สิทธิมนุษยชน และ

ประเด็นสําคัญอื่น ๆ ในระดับภูมิภาค และ/หรือระดับโลกตามความเหมาะสมในดานศักยภาพของ

องคกร โดยองคกรธุรกิจสามารถรวมมือกับหนวยงานตาง ๆ ไมวาจะเปนรัฐบาล องคกรที่ไมแสวงหา

ผลกําไร สถาบันการศึกษา ตลอดจนองคกรธุรกิจอ่ืน ๆ เพื่อรวมมือกันได 
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กลยุทธการวางแผนความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
การดําเนินงานดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรจะมีประโยชนมากที่สุด เมื่อ

องคกรธุรกิจไดทําการวิเคราะหและประเมินทิศทางการทํางานอยางมีกลยุทธ และดําเนินกิจกรรม

หรือริเร่ิมบุกเบิกนวัตกรรมที่มีประโยชนตอสังคมและชวยสรางความสามารถในการแขงขันใหกับ

องคกรแทนการดําเนินความรับผิดชอบตอสังคมแบบเดิม ๆ ที่ไมไดเชื่อมโยงงานดานความรับผิดชอบ

ตอสังคมกับกลยุทธและทิศทางขององคกรอยางแทจริง ซึ่ง แมกนัน และคณะ  (Maignan, Ferrell 

& Ferrell, 2005) แบงเปนขั้นตอนตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

ข้ันตอนที่ 1 การคนหาคุณคาและบรรทัดฐานขององคกร ในการดําเนินงานดาน

ความรับผิดชอบตอสังคมที่เหมาะสมกับองคกรและประสบความสําเร็จไดนั้น องคกรจําเปนตอง

พัฒนาแผนงานดานความรับผิดชอบตอสังคมที่สอดคลองกับคุณคา (Value) บรรทัดฐานหรือ

พันธกิจขององคกร (Mission) โดยคุณคา บรรทัดฐาน หรือพันธกิจขององคกรนั่นเองที่จะชวยระบุ

กลุมผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร และประเด็นที่เกี่ยวของกับกลุมผูมีสวนไดสวนเสียนั้น ๆ 

ข้ันตอนที่ 2 การระบุกลุมผูมีสวนไดสวนเสียที่เกี่ยวของ ในขั้นนี้องคกรจําเปนตอง

จดจําความจําเปน ความตองการ และความปรารถนาตาง ๆ ของกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย เพราะใน

แตละกลุมตางก็มีประเด็นปญหาหรือความสนใจที่แตกตางกันไป ลักษณะที่สําคัญของแตละกลุม

ผูมีสวนไดสวนเสีย ไดแก ความชอบธรรม (Legitimacy) อํานาจ (Power) และลักษณะของความ

จําเปนเรงดวน (Urgency) โดยการประเมินอํานาจของกลุมผูมีสวนไดสวนเสียพิจารณาไดจาก 

ความอยูรอดขององคกรที่ขึ้นอยูกับความจําเปนในการใชทรัพยากรจากกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย

นั้น ๆ หรือไม หรือความเปนอยูที่ดีของกลุมผูมีสวนไดสวนเสียนั้น ๆ ข้ึนอยูกับความสําเร็จของ

องคกรหรือไม ทั้งนี้ผูมีสวนไดสวนเสียกลุมนั้น ๆ จะมีอํานาจมากเมื่อความอยูรอดหรือการดํารงชีวิต

ของกลุมไมไดข้ึนอยูกับความสําเร็จขององคกร เมื่อองคกรเขาใจถึงลักษณะหรือความตองการของ

กลุมผูมีสวนไดสวนไดสวนเสียตาง ๆ จะชวยใหองคกรสามารถประเมินเพื่อวางแผนความรับผิดชอบ

ตอสังคมและเตรียมความพรอมในการเผชิญกับประเด็นเรงดวนตาง ๆ ไดอยางเหมาะสม 

ข้ันตอนที่ 3  การระบุประเด็นที่เกี่ยวของกับผูมีสวนไดสวนเสีย ข้ันตอนนี้จะชวยให

องคกรเขาใจถึงประเด็นตาง ๆ ที่ผูมีสวนไดสวนเสียในแตละกลุมมีความกังวลหรือหวงใย บอยครั้ง

พบวา ขอมูลเหลานี้มีอยูแลวในองคกร เพียงแตขาดการรวบรวมและวิเคราะห อาทิเชน พนักงานขาย 

พนักงานผูใหบริการ ผูจัดการฝายจัดซื้อ นักประชาสัมพันธหรือนักโฆษณา ที่ตางก็ทราบและเขาใจ

ถึงบรรทัดฐานหรือประเด็นที่ลูกคา ผูผลิตสินคาและบริการ หรือสาธารณชนใหความสนใจเปนอยางด ี

หรือกรณีของขอมูลที่มีอยูแลวและมีการตีพิมพโดยกลุมผูมีสวนไดสวนเสียตาง ๆ เชน สมาคม

ผูประกอบการ ตัวแทนจากรัฐบาล องคกรที่ไมแสวงหากําไร หรือคูแขง เปนตน การจัดประชุมสัมมนา
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หรือสัมภาษณกลุมผูมีสวนไดสวนเสียจะชวยใหองคกรสามารถเขาใจถึงความคาดหวังหรือประเด็น

ตาง ๆ ไดเปนอยางดี ซึ่งคําถามที่ควรถาม ไดแก มุมมองโดยทั่วไปที่กลุมผูมีสวนไดสวนเสียมีตอ

ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ซึ่งคําตอบที่ไดจะเปนกรอบการดําเนินงานเพื่อชวยในการ

วางแผนความรับผิดชอบตอสังคมเชิงกลยุทธขององคกรได 

ข้ันตอนที่ 4 การใหคําจํากัดความรับผิดชอบตอสังคมที่เหมาะสมกับองคกร ซึ่งองคกร

จะนําคําจํากัดความหรือนิยามที่ไดไปประเมินหาแนวทางปฏิบัติและเลือกรูปแบบกิจกรรมที่เหมาะสม

ไดในลําดับตอไป ทั้งนี้นิยามความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรควรแสดงใหเห็นถึงแรงจูงใจที่มี

ตอความรับผิดชอบตอสังคมอยางชัดเจน และทําใหกลุมผูมีสวนไดสวนเสียเห็นวาประเด็นของพวก

เขาไดรับความสนใจจากองคกรอยางแทจริง โดยมักมีการระบุไวในรายงานประจําป เว็บไซต หรือ

เอกสารขององคกรอยางเปนทางการ ความรับผิดชอบตอสังคมที่ดีควรแสดงใหเห็นวาเหตุใดองคกรจึง

ตระหนักถึงความสําคัญของความรับผิดชอบตอสังคมจนนํามาผนวกรวมเปนสวนหนึ่งของพันธกิจ

และวัตถุประสงคขององคกร อีกทั้งคํานิยามที่มีความชัดเจนจะชี้ใหเห็นถึงกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย

และประเด็นที่เกี่ยวของอันเปนเปาหมายหลักของการดําเนินกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอ

สังคม (Corporate social responsibility initiatives) ความรวมมืออยาง สมัครใจขององคกร

ยอมจะแสดงใหเห็นถึงพันธสัญญาที่องคกรใหไวกับสังคมและชวยใหความรับผิดชอบตอสังคมของ

องคกรดีข้ึน 

ข้ันตอนที่ 5 การตรวจสอบกิจกรรมทางสังคมขององคกร ทั้งนี้การตรวจสอบกิจกรรม

ทางสังคม (Social auditing) แสดงใหเห็นถึงพันธสัญญาความรับผิดชอบที่องคกรใหไวกับสังคม 

โดยกระบวนนี้จะชวยในการประเมินและรายงานประสิทธิภาพการดําเนินงานขององคกร (Corporate 

performance) ตลอดจนแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรดังที่ผูมีสวนไดสวนเสียคาดหวัง 

อีกทั้งยังทําใหองคกรเขาใจถึงการดําเนินกิจกรรมดานสังคมของตนเองและประเมินไดวาควรมีการ

เพิ่มเติมและปรับปรุงอยางไร ซึ่งสิ่งที่องคกรตองทําการตรวจสอบกิจกรรมทางสังคมแบงออกไดเปน 

2 สวน  ไดแก 1. ภาพรวมในการดําเนินงานและความใสใจตอประเด็นปญหาตาง ๆ ของผูมีสวนได

สวนเสีย  และ  2. ส่ิงที่องคกรจําเปนตองแกไขและปรับปรุงในการดําเนินงานทางสังคม  คําตอบ

สวนแรกจะชวยใหองคกรเขาใจถึงภาพรวมวากําลังดําเนินการตอประเด็นใดบาง สําหรับคําตอบ

สวนที่สองจะทําใหองคกรทราบวาการดําเนินการอะไรบางที่ควรปรับปรุงเพื่อชวยในการพัฒนา

จัดการกับประเด็นของผูมีสวนไดสวนเสียใหดียิ่งขึ้น ซึ่ง แมกนัน และคณะ (Maignan, et al., 2005) 

ไดนําเสนอตัวอยางประเด็นปญหาในแตละกลุมผูมีสวนไดสวนเสียขององคกรและตัวชี้วัดที่สงผล

ตอประเด็นตาง ๆ ดังตารางที่ 2.2 
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ตารางที่ 2.2 

แสดงตัวอยางประเด็นปญหาในแตละกลุมผูมีสวนไดสวนเสยีขององคกร 

 

กลุมผูมีสวนได

สวนเสียของ

องคกร 

ประเด็นปญหา ตัวชี้วัดผลกระทบตอองคกร 

ลูกจาง - ผลประโยชนและคาชดเชย 

- การฝกอบรมและพัฒนา 

- ความหลากหลายของลูกจาง 
- ความปลอดภัยและสุขภาวะในการ
ทํางาน 

- การสื่อสารกับผูบริหาร 

- อัตราสวนระหวางคาแรงขั้นต่ําของ
องคกรกับคาแรงขั้นต่ําที่กฎหมาย

กําหนดหรือคาครองชีพ 

- จํานวนครั้งของการอบรมลูกจางตอป 
- รอยละของลูกจางในแตละเพศและ 

เชื้อชาต ิ

- อัตราการบาดเจ็บจากการทํางานและ
อัตราการหยุดงาน 

- นโยบายการเปดกวางตาง ๆ 

ลูกคา - คุณภาพและความปลอดภัยจากการ
ใชสินคา 

- การจัดการขอรองเรียนของลูกคา 

- การใหบริการแกผูทุพพลภาพ 

- จํานวนครั้งของการเรียกเก็บคืนสินคา 

- จํานวนขอรองเรียนของลูกคาและการ
จัดหากระบวนการในการตอบสนอง 

- ระบบการประเมินหรือประกันการ
บริการใหกับผูทุพพลภาพ 

นักลงทุน - การสื่อสารไปยงัผูถือหุนอยางโปรงใส 

- สิทธิของผูถือหุน 

- การมีระบบในการใหขอมูลเกีย่วกับ
กิจกรรมขององคกรใหแกผูถือหุน 

- การฟองรองกรณีการละเมิดสิทธิของ 
ผูถือหุน (ประเภทและความถี)่ 

ผูผลิตสินคา 

และวัตถุดิบ 

- สนับสนุนผูผลิตสินคาและวัตถุดิบใน
ประเทศกําลังพัฒนา 

- สนับสนุนผูผลิตสินคาและวัตถุดิบ 

กลุมยอย 

- การดําเนินการคากับผูผลิตสินคาและ
วัตถุดิบในประเทศกําลังพัฒนาอยาง

เปนธรรม 

- รอยละของผูผลิตสินคาและวัตถุดิบ
กลุมยอย (minority suppliers) 
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ตารางที่ 2.2 (ตอ) 

 

กลุมผูมีสวนได

สวนเสียของ

องคกร 

ประเด็นปญหา ตัวชี้วัดผลกระทบตอองคกร 

ชุมชน - ความปลอดภัยและสุขภาพของ
สาธารณชน 

- การอนุรักษทรัพยากรและพลังงาน 

- การบริจาคและชวยเหลือทองถิ่น 

- การมีแผนรองรับกรณีเรงดวนฉุกเฉิน 

- ขอมูลเกี่ยวกับการปลอยของเสียที่
ลดลงเมื่อเปรียบเทียบกับกลุม

อุตสาหกรรม 

- เวลาที่พนักงานขององคกรอุทิศใหกับ
การบริการชุมชนตอป 

กลุมดาน

ส่ิงแวดลอม 

อื่น ๆ 

- การลดการใชพลังงาน ลดการปลอย

ขยะและของเสีย 

- การลดผลกระทบที่เกิดกับส่ิงแวดลอม
จากสินคาและบริการ 

- ปริมาณการซื้อกระแสไฟฟาและรอยละ
ของ green electricity 

- ประเภท ปริมาณ และการกําจัดของ

เสียที่เกิดขึ้น 

- รอยละของการนําสินคาเหลือใช
กลับมาใชประโยชน 

ที่มา: “A stakeholder model for implementing social responsibility in marketing,” by  

I. Maignan, O. C. Ferrell & L. Ferrell, 2005, European Journal of Marketing, 39 (9/10), p. 961. 

 

ข้ันตอนที่ 6 การลงมือปฏิบัติกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร โดย

ขั้นตอนนี้ เริ่มขึ้นหลังจากองคกรทําการจัดลําดับความสําคัญของประเด็นตาง ๆ ที่ไดจากการ

ตรวจสอบกิจกรรมทางสังคม โดยใช 2 เกณฑที่สําคัญในการจัดลําดับ  ไดแก  1. ระดับการเงินและ

การลงทุนที่องคกรตองใชในการดําเนินงาน  และ  2. ความจําเปนเรงดวน ซึ่งสําหรับดานการเงิน

และการลงทุน สามารถแบงยอยออกไดเปนอีก 3 ลักษณะ ไดแก การปรับเปล่ียนจากรูปแบบกิจกรรม

ดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรที่เคยดําเนินการอยูเดิม ตัวอยางเชน การปรับเปลี่ยน

โครงสรางหรือวิธีการพิจารณาการบริจาคเงินเพื่อสังคมใหมีระบบมากขึ้นโดยมุงไปยังประเด็นที่มี

ความจําเพาะเจาะจงในเชิงกลยุทธ แมใชการลงทุนไมมากแตสามารถใหผลลัพธที่ดี หรือการ

สรางสรรคการตลาดภายนอกใหม ๆ ตัวอยางเชน การพัฒนาโปรแกรมในการคัดสรรผูผลิตสินคา

และวัตถุดิบ หรือซัพพลายเออรขององคกรโดยใชความหวงใยและใสใจส่ิงแวดลอมเปนเกณฑ หรือ

การพัฒนาสินคาใหมที่สงเสริมดานการตลาดสีเขียว 
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ข้ันตอนที่ 7 การประชาสัมพันธความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร การประชาสัมพันธ 

ก็เพื่อสรางการตระหนักรูใหกลุมผูมีสวนไดสวนเสียไดรับทราบกับกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่

องคกรดําเนินการและเพื่อใหเกิดความผูกพันและดึงใหผูมีสวนไดสวนเสียรูสึกมีสวนรวมกับกิจกรรม

ดังกลาว ทั้งนี้การจัดทํารายงานดานสิ่งแวดลอมและสังคมเปนการใหขอมูลแกกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย 

เชน นักลงทุน ผูถือหุน หุนสวนทางธุรกิจ และพนักงานที่ไดรับความนิยมเปนอยางมาก ตอมาใน

ระยะหลังเว็บไซตก็เปนอีกชองทางการสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรที่ดูเหมือนวาจะ

ไดรับความนิยมเพิ่มข้ึน หรือแมแตการโฆษณารูปแบบเดิม ๆ ก็สามารถนํามาใชในการสรางการ

ตระหนักรูใหแกผูมีสวนไดสวนเสียกลุมตาง ๆ ได ในขั้นตอนนี้จะเปดโอกาสใหองคกรและกลุมผูมี

สวนไดสวนเสียไดแลกเปลี่ยนขอมูลสําคัญและดึงดูดใหผูมีสวนไดสวนเสียเขารวมในกิจกรรมที่

องคกรดําเนินการ ซึ่งผูมีสวนไดสวนเสียยอมเกิดความรูสึกอันดีกับองคกรเมื่อทราบวาองคกรให

ความสําคัญในประเด็นที่พวกเขาสนใจหรือหวงใย และพรอมที่จะเขารวมกิจกรรมที่องคกรจัดขึ้น 

ข้ันตอนที่ 8 การรวบรวมผลตอบรับ  จากขั้นตอนที่ 7 เปดโอกาสใหเกิดการสื่อสาร

แบบสองทาง (Dialogue) ระหวางกลุมผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกร ซึ่งองคกรสามารถประเมินผล

ตอบรับจากกลุมผูมีสวนไดสวนเสียได 2 วิธีหลัก ๆ ไดแก การประเมินทั่วไป (General assessment) 

ดวยวิธีการสํารวจชื่อเสียงองคกรและความพึงพอใจของผูมีสวนไดสวนเสียในดานการดําเนินงาน

ความรับผิดชอบตอสังคม ตัวอยางเชน บริษัทยาแอสตราซีเนกา (AstraZenaca) สํารวจความพึงพอใจ

ของพนักงานและการรับรูถึงความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัททั่วโลกปละ 2 ครั้ง เพื่อทราบประเด็น

ปญหาของลูกจางในการทํางาน ซึ่งจะนําไปทบทวนซ้ําถึงนโยบายหรือพันธกิจขององคกร เพื่อ

ประโยชนในการบริหารจัดการดานความรับผิดชอบตอสังคมตอไปในระยะยาวได สามารถสราง

คุณคารวม (Shared value) จากการดําเนินงานดานความรับผิดชอบตอสังคมเชิงกลยุทธไดเปน

อยางดี 

นอกจากกลยุทธการวางแผนความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรจะปองกันการเกิด

ปญหาหรือผลกระทบแงลบกับองคกร แตสามารถสรางความประทับใจใหแกผูมีสวนไดสวนเสีย

กลุมตาง ๆ ไดมากที่สุด โดยการรับฟงความคิดเห็นหรือการวัดประเมินผล อยางไรก็ตามเพื่อให  

กลยุทธการสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรสามารถสรางผลกระทบและเปนที่นาจดจํา 

นาเชื่อถือและเปนที่พูดถึงในสังคม องคกรจําเปนตองมีการวางแผนการสื่อสารที่ดีดวยการเปด

โอกาสใหผูมีสวนไดสวนเสียสามารถมีปฏิสัมพันธ มีการแลกเปลี่ยนหรือการบอกตอ ๆ เพื่อเปน

องคกรที่ดีและไดรับการยกยองวามีจริยธรรมและความรับผิดชอบตอสังคม ดังที่จะกลาวในแนวคิด

ถัดไป 
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แนวคิดการสื่อสารเกี่ยวกับกลยุทธความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
 

มอรซิง (Morsing, 2006, อางถึงใน วิภาวสุ เตียพานิช, 2551) ไดนําเสนอแบบจาํลอง 

การสื่อสารเกี่ยวกับกลยุทธความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Strategic Corporate Social 

Responsibility communication) ที่มุงเนนเฉพาะ 3 กลุม ผูมีสวนไดสวนเสีย  ไดแก  พนักงาน 

ผูนําทางความคิด และผูบริโภค ที่จัดวาเปนตัวแทนของกลุมเปาหมายที่สําคัญสําหรับองคกรใด ๆ 

ก็ตามที่แสดงตนวา เปนองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคมและมีจริยธรรม โดยแบบจําลองการ

ส่ือสารเกี่ยวกับกลยุทธความรับผิดชอบตอสังคมขอองคกรประกอบดวย 3 สวน ที่สําคัญไดแก  

 

ภาพที ่2.3 

แสดงแบบจําลองการสื่อสารเกี่ยวกับกลยทุธความรับผิดชอบ 

ตอสังคมขององคกร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

หมายเหตุ  1a: Promise;    1b: Proposition;    1c: Evidence;    1d: Result;  

 2a: Social Partnership;   2b: Local articulation;   2c: Pro-active endorsement 

ที่มา: Models for Corporate Social Responsibility Strategic CSR Communication: Telling 

Others How Good You Are. Management (pp. 238-246), by M. Morsing, 2006,  

Heidelberg: Springer Berlin. 
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สวนที่ 1 กลยุทธการใหขอมูล (The informing strategy) 
 

เปนกลยุทธในการสรางความแข็งแกรงและการสื่อสารที่นาเชื่อถือใหกับองคกรดวย

การผนวกการสื่อสารทั้งภายในและภายนอกใหรวมเปนเนื้อหาสาร (Message) ไปในทิศทางเดียวกัน 

มีความตอเนื่องและสอดคลองกับกลยุทธขององคกร เพื่อใหผูรับสารที่มีสวนไดสวนเสียแตละกลุม

เขาใจ เกิดความเชื่อมั่นและมีทัศนคติที่ดีตอองคกร ทั้งนี้หัวใจสําคัญของกลยุทธการใหขอมูล คือ 

การวิเคราะหทั้งภายในและภายนอกองคกร เพื่อใหแนใจไดวาขอมูลมีความตอเนื่อง นาสนใจและ

แสดงใหเห็นถึงความพยายามในการดําเนินความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ดังนั้น ลักษณะ

การสื่อสารขอมูลดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรจึงเปนการสื่อสารแบบทางเดียว  

(One-way communication) ไดแก 

1. การใหคํามั่นสัญญา (Promise) เพื่อแสดงใหเห็นถึงความสนใจและหวงใยที่มี

รวมกัน (shared concern) ระหวางองคกรกับผูมีสวนไดสวนเสีย (ข้ันตอนที่ 1a) โดยใชการสื่อสาร

เนื้อหาสารที่เนนใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางองคกรกับผูมีสวนไดสวนเสียในลักษณะที่เปนการ

แสดงออกถึงความหวงใยในประเด็นเดียวกับที่ไดใหคํามั่นสัญญา อันจะเปนการสรางสายสัมพันธ

ระหวางองคกรกับผูมีสวนไดสวนเสีย อยางไรก็ตามองคกรควรระลึกเสมอวาความสนใจของกลุมผู

มีสวนไดสวนเสียมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ดังนั้น จําเปนตองกระตุนใหเกิดความสนใจตอ

ประเด็นความหวงใยที่มีรวมกัน (shared concern) ยกตัวอยางกรณีของบริษัท โนโว นอรดิกส 

(Novo Nordisk) ผูผลิตยาอินซูลินติดอันดับตน ๆ ของโลกที่ระบุความหวงใยที่มีรวมกันวา “เพื่อ

ปรับปรุงสุขภาพของประชาชน” และมุงใหคํามั่นสัญญา (promise) ชวยเหลือผูที่เปนโรคเบาหวาน

ทั่วโลกพรอม ๆ กับการหาแนวทางปองกันไมใหโรคเบาหวานกลายเปนโรคเรื้อรังที่ระบาดสงผลกระทบ

ทั่วโลก นอกจากนี้บริษัทยังแสดงใหผูมีสวนไดสวนเสียรับรูความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรดวย

การใหขอมูลที่องคกรเห็นความสําคัญ เชน การอนุรักษและปรับปรุงสภาพแหลงน้ํารอบ ๆ บริษัท 

การใหโอกาสพนักงานหญิงและชายใหมีสิทธิเทาเทียมกัน หรือการชี้แจงเรื่องสัตวทดลอง 

2. การใหขอเสนอ (Proposition) ที่สามารถเชื่อมโยงความรับผิดชอบตอสังคมของ

องคกรเขากับแกนหลักของธุรกิจไดอยางเหมาะสมและมีน้ําหนักเพียงพอ เพื่อแสดงใหเห็นวาความ

รับผิดชอบตอสังคมเปนสิ่งที่ทําใหองคกรสามารถอยูรอดควบคูไปกับการสรางสรรคประโยชนใหกับผูมี

สวนไดสวนเสียไดโดยไมเปนนามธรรมมากจนปฏิบัติจริงไมได ซึ่งจะสงผลทําใหกลุมผูมีสวนได

สวนเสีย ไมเชื่อถือ และสงผลกระทบตอภาพลักษณขององคกรโดยตรง ยกตัวอยางบริษัท โนโว 

นอรดิสก ที่สามารถเชื่อมโยงกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมเขากับแกนหลักของธุรกิจได

อยางสมเหตุสมผลตามรายงานดานการเงินและความยั่งยืนของบริษัทในป ค.ศ 2003 วามาจาก
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กิจกรรมที่ขับเคลื่อนใหเกิดความยั่งยืน ผลประโยชนในการดําเนินธุรกิจขององคกร ศักยภาพมั่นคง

ทางดานการเงินและประโยชนที่สังคมไดรับ ซึ่งประโยชนในเชิงธุรกิจของการดําเนินกิจกรรมดาน

ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ไดแก การสรางการตระหนักรู การสรางความพึงพอใจและ

ความภักดีใหแกลูกคา การสรางความพึงพอใจและแรงจูงใจแกพนักงาน การสรางความรูใหม ๆ 

การเพิ่มความสามารถในการบริหารจัดการอยางมีกลยุทธ การสรางความเชื่อถือแกผูมีสวนไดสวน

เสีย เปนตน 

3. การสื่อเนื้อหาสารที่เปนหลักฐาน (Evidence) ใหเห็นการสนับสนุนขององคกร
ที่ชัดเจน (ขั้นตอนที่ 1c) การสนับสนุนจากผูบริหารจะเปนกุญแจสําคัญที่ชวยใหเห็นถึงการอุทิศตน

และพันธสัญญาที่องคกรมีใหกับผูมีสวนไดสวนเสียอยางแทจริง รวมไปถึงพนักงานดวยเชนกัน 

ตัวอยางเชน ในทุกกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมและการสื่อสารองคกรของบริษัท โนโว นอรดิกส 

ผูบริหาร คณะกรรมการของบริษัท ตลอดจนพนักงานจะปรากฏอยูในทุก ๆ เนื้อหาสารที่ส่ือสาร

ออกไป เชน ในรายงานความยั่งยืน แผนพับ หรือโฆษณา อันเปรียบเสมือนคํายืนยันที่ชัดเจนยิ่งกวาคํา

กลาวอางใด ๆ วาองคกรเห็นความสําคัญและใหการสนับสนุนกับกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอ

สังคมขององคกร อีกทั้งการแสดงใหเห็นถึงความภักดีและความเสียสละจะเปนเสนหดึงดูดพนักงาน 

สรางโอกาสในการจางงาน และทําใหผูบริโภคตลอดจนผูนําทางความคิดตาง ๆ (opinion leader) 

ใหความเชื่อถือ 

4. การแสดงใหเห็นถึงผลลัพธ  (Result) ที่เกิดขึ้น  (ขั้นตอนที่ 1d) สวนใหญ

กลุมผูมีสวนไดสวนเสียมักจะไมคอยเชื่อถือขอมูลที่ส่ือสารมาจากบริษัท เชน การโฆษณาและ  

คํากลาวอางที่มาจากบริษัท แตผูมีสวนไดสวนเสียมักจะไมเกิดความสงสัยหากคํากลาวหรือขอมูล

เหลานั้นมีแหลงอางอิงที่เชื่อถือได เชน เปนขอมูลที่เฉพาะเจาะจง มีรายงานเปนตัวเลขหรือเห็นภาพ

ชัดเจน ตัวอยางเชน ในรายงานความยั่งยืนประจําป (Annual sustainability report) ของบริษัท  

โนโว นอรดิกสนั้น นอกจากจะใชขอความที่เปนนามธรรมแลว บริษัทยังแสดงขอมูลทางสถิติ 

ขอเท็จจริง ตัวเลข และมีการใชตัวชี้วัดตาง ๆ ในลักษณะที่นาสนใจและมีความทันสมัยเพื่อยืนยัน

คํากลาวตาง ๆ ในรายงาน ตลอดจนมีการอางอิงมาตรฐานในประเด็นปญหาตาง ๆ จากแหลงที่

นาเชื่อถือ เชน United Nation’s Global Compact หรือ Global Reporting Initiatives เปนตน 
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สวนที่ 2 กลยุทธการปฏิสัมพันธ (Interacting strategy) 
 

มีงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้ใหเห็นวาปฏิกิริยาของผูมีสวนไดสวนเสียขององคกรขึ้นอยูกับ

ขอบเขตของสิ่งที่รับรูและความเชื่อถือที่มีตอองคกร การสรางความสัมพันธในเชิงรุกกับผูมีสวนได

สวนเสียจะกระตุนใหเกิดการตอบสนองและความเชื่อถือกับองคกร ซึ่งการศึกษาหลายชิ้นแสดงให

เห็นวายิ่งองคกรมีความใกลชิดกับผูมีสวนไดสวนเสีย เชน พนักงานและ/หรือลูกคามากเพียงใดก็

ยิ่งจะทําใหเกิดความสัมพันธที่แข็งแรงและยั่งยืนมากเทานั้น ดังนั้น ในขั้นตอนนี้องคกรจึงควร

สรางสรรคการสื่อสารแบบสองทาง  (Two-way communication) เพื่อพัฒนาใหเกิดปฏิสัมพันธ

ระหวางองคกรกับผูมีสวนไดสวนเสีย ทั้งนี้การสื่อสารแบบสองทางที่เปนกลยุทธในการสรางการ

ปฏิสัมพันธระหวางองคกรกับผูมีสวนไดสวนเสีย ไดแก 

1. การเปนหุนสวนทางสังคม (Social Partnership; 2a) ความเปนหุนสวนทางสังคม

จะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อองคกรดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมโดยเปดโอกาสใหกลุมผูนําทาง

สังคม เชน องคกรที่ไมแสวงหากําไร องคกรความรวมมือนานาชาติตาง ๆ มหาวิทยาลัย ตลอดจน

พรรคการเมืองเขามามีสวนเกี่ยวของกับกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร เพื่อใหเขาใจ

ถึงความสนใจและความคาดหวังของกลุมผูที่เกี่ยวของนั้น ๆ ตลอดจนวัตถุประสงคที่แตกตางกัน 

อีกทั้งยังเปนการชวยจัดลําดับความสําคัญของประเด็นตาง ๆ ชวยบริหารจัดการความเสี่ยงหรือ

เปนโอกาสในการสรางผลประโยชนใหแกองคกรดวย 

2. การสรางกระบอกเสียงขององคกร (Local articulation; 2b) หมายถึง กระบวนการ

ส่ือสารแบบสองทางที่องคกรเปดโอกาสใหผูมีสวนไดสวนเสีย เชน ผูจัดการหรือพนักงานไดเปน

ตัวแทนในการประชาสัมพันธและสื่อสารเรื่องราวขององคกร หลักการ วิสัยทัศน หรือพันธกิจโดยใช

คําพูดของเขาเอง แมวาอาจจะไมสามารถพูดไดอยางอิสระแตอยางนอยก็มาจากการพูดคุยอยาง

เปนกันเอง โดยที่พวกเขาสามารถทําใหเกิดการเชื่อมโยงเอกลักษณของตัวเองเขากับเอกลักษณ

ขององคกร ทําใหรูสึกมีสวนรวมและเปนเจาของกลยุทธที่องคกรกําลังดําเนินการ อีกทั้งยังกอใหเกิด

ความนิยมหรือความเขาใจกันกับสาธารณชนไดดวย แมวาการสรางกระบอกเสียงขององคกร

อาจจะไมสามารถลดเสียงวิพากษวิจารณที่มีตอการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของ

องคกรได แตอยางนอยก็ทําใหกลุมผูมีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกรไดรับทราบขอมูลเกี่ยวกับ

การดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรและแสดงใหเห็นถึงมุมมองตาง ๆ และการ

เปดกวางตอเสียงวิพากษวิจารณ 

3. การหาผูสนับสนุนในเชิงรุก  (Pro-active endorsement; 2c) กระบวนการนี้

เกิดขึ้นเมื่อกลุมผูมีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกรมีโอกาสรับทราบ สนับสนุนและรูสึกนิยม
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ชมชอบในการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมขององคกร ซึ่งการหาผูสนับสนุนในเชิงรุก (Pro-active 

endorsement) หมายถึง การดําเนินการเชิงรุกเพื่อหาแรงสนับสนุนจากกลุมที่สาม (Third party) 

หรือกลุมรณรงคทางสังคมตาง ๆ เพื่อมุงหวังใหเกิดการพูดถึงองคกรในเชิงบวก นั่นคือ การเลือก

พันธมิตร (Partnership) ที่มีความสอดคลองกันทั้งในเรื่องของ พันธกิจ เปาหมายและคานิยม 

เพื่อใหโครงการบรรลุภารกิจตรงตามเปาหมายและสรางความเปลี่ยนแปลงในทางที่ดีตอผูมีสวนได

สวนเสียไปในทิศทางเดียวกับองคกร ซึ่งเปนความสัมพันธระหวางพันธมิตรและองคกรเปนแบบ

ยั่งยืน (Long-term Partnership) มีการแลกเปลี่ยนทรัพยากรระหวางกันเพื่อสนับสนุนใหโครงการ

หรือกิจกรรมนั้น ๆ ดําเนินตามวัตถุประสงค เชน การแลกเปลี่ยนทักษะความรู เงินทุน ยกตัวอยาง

เชน บริษัท เมอรก (Merck) รวมมือกับพันธมิตรคือ มูลนิธิรักษไทย จัดทําโครงการพัฒนาคุณภาพ

ชีวิตชุมชนในพื้นที่ชนบท โดยใหพนักงานเขาไปทํางานในพื้นที่รวมกับมูลนิธิฯ อยางมีสวนรวม โดย

ทั้งสองมีการกําหนดเปาหมายและคุณคาไปในทิศทางเดียวกันคือ สงเสริมการใหความรูเพื่อพัฒนา

คุณภาพชีวิตอยางยั่งยืน เชน โครงการเมอรกสรางภาวะผูนําชุมชน จ.อุดรธานี และ จ.หนองคาย 

โครงการเมอรกเพื่อชุมชนมีสุข จังหวัดเชียงใหม และลาสุดโครงการ เมอรกเพื่อผูประสบภัยคลื่นยักษ 

สึนามิ จ.ระนอง ทั้งนี้ในขั้นตอนนี้ยังหมายรวมถึงการวาจางบริษัทตัวแทนประชาสัมพันธ (Public 

relations agency) หรือที่ปรึกษาดานการสื่อสาร (Communication consultation) เพื่อโนมนาว

ใหสาธารณชนเห็นวาองคกรใหความสําคัญกับประเด็นปญหาตาง ๆ และสนับสนุนการดําเนิน

ความรับผิดชอบตอสังคม 
 
สวนที่ 3 การพัฒนาจากการใหขอมูลไปสูการมีปฏิสัมพันธกับผูมีสวนไดสวนเสีย 

 

ความตั้งใจและการสนับสนุนจากผูบริหารระดับสูงเปนกุญแจสําคัญที่จะชวยใหการ

ส่ือสารความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรพัฒนาจากการใหขอมูลไปสูการสรางปฏิสัมพันธกับ  

ผูมีสวนไดสวนเสียและประสบความสําเร็จได ซึ่งการไดเห็นแรงสนับสนุนจากผูบริหารระดับสูงจะ

ชวยสื่อสารกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรไดอยางตอเนื่องและสอดคลองกับกลยุทธ

ขององคกร อยางไรก็ตามแบบจําลองการสรางการสื่อสารเกี่ยวกับกลยุทธความรับผิดชอบตอสังคม

เสนอแนะวา การรับฟงเสียงสะทอนหรือคําวิพากษวิจารณเปนปจจัยสําคัญที่จะชวยทําใหการ

ปฏิสัมพันธกับผูมีสวนสวนเสียอื่น ๆ สัมฤทธิ์ผลโดยที่องคกรไดรับประโยชนไปดวยในขณะเดียวกัน 

อาทิเชน การเปดโอกาสใหลูกคา พนักงาน หรือผูนําทางความคิดตาง ๆ มีบทบาทในการแสดง

ความคิดเห็นตอประเด็นปญหาที่พวกเขามองเห็นจากการปฏิบัติงานขององคกร ตัวอยางที่เห็นได

ชัด ไดแก การรับฟงความคิดเห็นจากสื่อซึ่งเปนหนึ่งในกลุมผูที่เกี่ยวของที่องคกรสามารถนําไป
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ประเมินตนเองไดอยางตอเนื่อง และเตรียมตัวที่จะดําเนินการอยางรวดเร็วเมื่อเกิดประเด็นปญหา

ข้ึน โดยไมรีรอใหถูกวิพากวิจารณอยางรุนแรงจากสื่อ ซึ่งเปนการเปดโอกาสใหเกิดการสื่อสารกัน

ระหวางองคกรกับส่ืออีกดวย 

สรุปไดวายิ่งพยายามการสื่อสารวิสัยทัศน นโยบายและคุณคาขององคกรที่สอดคลอง

กับกิจกรรมหรือโครงการความรับผิดชอบตอสังคมในแตละกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย ที่มีประเด็นหรือ

จุดสนใจรวมกัน พรอมกับการเลือกใชส่ืออยางหลากหลายและเขาถึงกลุมเปาหมาย เพื่อเชื่อมโยง

หรือเปดโอกาสใหผูมีสวนไดสวนเสียรับรู มีความเขาใจและเชื่อมั่นตอการดําเนินธุรกิจขององคกรมาก

เทาไรก็ยอมสงผลดีตอการดําเนินธุรกิจ เอื้อประโยชนตอการแขงขันทางธุรกิจและสรางสมัพนัธภาพทีดี่

จากภาพลักษณขององคกรมากเทานั้น 

ในขณะที่นักวิชาการในประเทศไทย อนันตชัย ยูรประถม (2550) ไดเสนอวาการดําเนิน 

งานดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรเชิงกลยุทธ (Corporate social responsibility initiatives) 

ก็เพื่อลดผลกระทบที่จะเกิดขึ้นและเพิ่มศักยภาพในการแขงขันใหกับองคกรดวยกระบวนการ

จัดการกับประเด็นปญหาตาง ๆ โดยเริ่มจาก (ภาพที่ 2.3) 

1. การกําหนดพื้นที่ทางสังคม โดยใหระบุความหมายของสังคมและผูมีสวนไดสวน

เสียวาเปนใครนั่นเอง อยางไรก็ตามแตละองคกรก็มีนิยามและกลุมเปาหมายแตกตางกัน แตโดย

พื้นฐานจําเปนตองเริ่มจากพื้นที่สังคมภายใน นั่นคือ การบริหารจัดการภายในองคกรแลวจึงขยาย

ออกไปสูพื้นที่สังคมโดยรอบ ซึ่งอาจมีความเหมือนหรือแตกตางกันขึ้นอยูกับมิติที่แตละองคกรใช

เปนตัวกําหนด เชน ความสัมพันธ ความรวมมือ ผลกระทบจากการดําเนินธุรกิจ ขอผูกพันทาง

การคาและกฎหมาย 

2. ระบุกลุมผูมีสวนไดสวนเสียหรือกลุมเปาหมาย พิจารณาวาผูมีสวนไดสวนเสียใน

วงสังคมนั้น ๆ ประกอบไปดวยใครบาง ทั้งนี้ก็เพื่อใหองคกรสามารถกําหนดความรับผิดชอบได

อยางชัดเจน จากนั้นก็จัดลําดับความสําคัญของปญหาโดยใชการพิจารณาจากกลยุทธขององคกร 

ความเกี่ยวของกับองคกร และความสามารถในการตอบสนองปญหานั้น ๆ ขององคกร ประเด็นที่มี

ความสําคัญมากที่สุด องคกรจําเปนตองตอบสนองอยางรวดเร็ว 

3. การกําหนดรูปแบบและการดําเนินการตอบสนองประเด็นสังคม ระบุแนวทางใน

การจัดการตอประเด็นปญหาที่มีความสําคัญและเรงดวน ซึ่งครอบคลุมทั้งการวางแผน ทรัพยากร

ที่ตองใช การสนับสนุนของผูบริหารระดับสูง โครงสรางของหนวยงาน ความรูความสามารถและ

กรอบในการปฏิบัติการขององคกร 

4. กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมที่ดีควร

สามารถประสานประโยชนที่เกิดขึ้นใหแกทั้งสังคมและองคกรไปพรอม ๆ กัน การเลือกรูปแบบ
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กิจกรรมที่เหมาะสมจะเปนสวนผสมของการสรางคุณคาใหเกิดขึ้นทั้งสองฝาย ซึ่งองคกรควร

กําหนดคุณคาเปาหมายที่จะไดไมวาจะเปนคุณคาภายในองคกร ต้ังแตการสรางจิตสํานึกที่ดี มี

ความรับผิดชอบตอสังคมใหแกผูบริหารและพนักงาน เพื่อกอใหเกิดความภาคภูมิใจ จงรักภักดีตอ

องคกร การสรางคุณคาใหแกองคกรสําหรับผูถือหุน และเปนคานิยมหลักขององคกรเพื่อนําไปสู

การสื่อสารในการสรางแบรนด การสงเสริมการตลาด หรือแมแตการลดตนทุนใหกับองคกร โดย

รูปแบบกิจกรรมการสรางความรับผิดชอบตอสังคม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

4.1 CSR-after-process ที่มักใชคําในภาษาไทยวา  “กิจกรรมเพื่อสังคม” คือ 

การดําเนินกิจกรรม (activities) ของหนวยงาน ซึ่งโดยมากเปนองคกรธุรกิจที่แสวงหากําไร เพื่อ

สรางใหเกิดประโยชนแกสังคมในดานตาง ๆ โดยกิจกรรมที่ดําเนินการนั้นมักแยกตางหากจากการ

ดําเนินธุรกิจที่เปนกระบวนการ (process) หลักของกิจการและเกิดขึ้นภายหลัง เชน การแกไข

เยียวยาชุมชนที่ไดรับผลกระทบทางมลพิษจากการประกอบการ การแจกจายสิ่งของชวยบรรเทา

สาธารณภัย การเปนอาสาสมัครชวยบําเพ็ญสาธารณประโยชน ซึ่งกิจกรรมเพื่อสังคมเหลานี้มัก

เปนกิจกรรมที่อยูนอกเหนือเวลาทํางานตามปกติ 

4.2 CSR-in-process ปจจุบันมักเรียกกันวา  “ธุรกิจเพื่อสังคม” คือ การดําเนิน

ความรับผิดชอบตอสังคมที่อยูในกระบวนการทํางานหลักของกิจการ หรือเปนการทําธุรกิจที่หา

กําไรอยางมีความรับผิดชอบ เชน การปองกันหรือกําจัดมลพิษในกระบวนการผลิตเพื่อไมใหสงผล

กระทบตอชุมชน การผลิตสินคาและบริการที่มีคุณภาพและไดมาตรฐานตามขอกําหนดในฉลาก

ผลิตภัณฑ การเปดเผยขอมูลผลิตภัณฑอยางถูกตองครบถวนตอผูบริโภค การชดเชยความเสียหาย

ใหแกลูกคาที่เกิดจากความผิดพลาดและความบกพรองของพนักงาน ซึ่งการดําเนินความรับผิดชอบ

เหลานี้ถือเปนกิจกรรมที่อยูในเวลาทํางานปกติของกิจการ 

4.3 CSR-as-process อาจเรียกวาเปน “กิจการเพื่อสังคม” เพื่อใหแตกตางจาก

สองจําพวกขางตนที่เปนบทบาทขององคกรธุรกิจโดยตรง กิจการในจําพวกที่สามนี้ มักเปนองคกร

ที่ดําเนินงานโดยไมแสวงหากําไรใหแกตนเอง กลาวอีกนัยหนึ่งคือ เปนหนวยงานที่กอตั้งขึ้นเพื่อยัง

ประโยชนใหแกสังคมในทุกกระบวนการของกิจการ ตัวอยางของกิจการที่อาจจัดอยูในขายนี้ ไดแก 

มูลนิธิ องคกรสาธารณประโยชน องคกรประชาชน และสวนราชการตาง ๆ 
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ภาพที ่2.4 

แสดงแนวการกําหนดพืน้ที่ทางสงัคมที่เกี่ยวของและผูมีสวนไดสวนเสีย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: “CSR แจกแนวคิดสูวธิีปฏิบัติ,”  โดย อนนัตชัย ยรูประถม, พฤศจิกายน-ธันวาคม 2550, 

Productivity World, น. 25. 

 

สังคมใกล 

-ลูกคา 

-คูคา 

-คูแขง 

สังคมไกล 

ชุมชนทองถิ่น 

สถานศึกษาในชนบท 

กลุมที่มีความสนใจเฉพาะ 

การกําหนดพื้นที่ในสังคม ผูมีสวนไดสวนเสีย 

4. กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 

สังคมภายใน 

-ผูถือหุน 

-ผูบริหาร 

-พนักงาน 

สิทธิมนุษยชน 

สวัสดิการพนักงาน 

ความปลอดภัยของ

สินคาการคาขายอยาง

เปนธรรม 

การพัฒนาชุมชน 

3. ประเด็นทางสังคม 
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รูปแบบการดําเนินกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคม 
 

การดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ฟลิป คอตเลอร และ แนนซี่ ลี 

(Kotler & Lee, 2005) ไดกําหนดรูปแบบของกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมใหชัดเจนมากยิ่งขึ้น

จากรูปแบบการสรางความรับผิดชอบตอสังคม ไดแก 

1. การเปนผูสนับสนุนหรือสงเสริมกิจกรรมเพื่อสังคมขององคกร (Corporate cause 

promotions) โดยองคกรชวยจัดหาเงินทุน หรือทรัพยากรขององคกรเพื่อเพิ่มการตระหนักรูและหวงใย

ในประเด็นปญหาสังคมหรือมีสวนชวยสนับสนุนในเรื่องของการระดมทุน การมีสวนรวม หรือเขา

รวมโดยสมัครใจ โดยกลยุทธหลักของกิจกรรมเพื่อสังคมรูปแบบนี้ คือ การสื่อสารเพื่อชักจูง 

(Persuasive communications) ใหคนสนใจ บริจาคเงิน ส่ิงของ อุทิศเวลา หรืออาสาเขารวม

กิจกรรมเพื่อชวยแกไขปญหา โดยองคกรอาจจะริเร่ิมโครงการดวยตัวเองหรืออาจจะเปนผูมีสวน

รวมหลักในการลงแรง หรือเปนหนึ่งในผูสนับสนุนของโครงการ โดยเลือกประเด็นปญหาในการ

เร่ิมตนกิจกรรมจากประเด็นตาง ๆ เชน ประเด็นเรื่องสิ่งแวดลอม ความหิวโหย ที่อยูอาศัย ความ

ตองการดานสุขภาพและเวชภัณฑ สิทธิมนุษยชน สวัสดิภาพสัตว การศึกษา การวิจัยทางการแพทย 

เปนตน และเปดโอกาสใหทุกสวนขององคกรเขามามีสวนรวม เชน โรงงานผูผลิต ผูคาปลีก ผูใหบริการ

และอื่น ๆ ซึ่งหัวใจแหงความสําเร็จของการดําเนินกิจกรรมในรูปแบบนี้อยูที่การคัดเลือกประเด็นที่

มีความเกี่ยวของเชื่อมโยงกับตัวสินคาหรือคุณคาขององคกร องคกรสามารถดําเนินการตอเนื่องได

ในระยะยาว และเปนประเด็นที่กลุมเปาหมายและลูกคามีความหวงใย สามารถจูงใจพนักงาน ที่

สําคัญคือ สามารถสรางจิตสํานึกใหกับผูบริโภค พนักงาน และเพิ่มโอกาสในการสื่อสารกิจกรรมที่

องคกรดําเนินการไปยังสื่อมวลชน ทั้งนี้การสื่อสารตองสามารถจูงใจหรือเชิญชวนใหกลุมเปาหมาย

เกิดการตระหนักรูและรูสึกหวงใยในประเด็นปญหาสังคมนั้น ๆ กอใหเกิดความเชื่ออันจะนําไปสู

พฤติกรรม เชน การบริจาคหรือการลงมือเพื่อชวยในการแกไขปญหาดังกลาว ซึ่งการพัฒนาและ

วางแผนการสงเสริมกิจกรรมโดยมีองคกรพันธมิตรที่มีความแข็งแกรงรวมดวยจัดเปนปจจัยที่

สําคัญอีกประการที่จะทําใหมั่นใจไดวาตราสินคาจะไดรับความสนใจ และกิจกรรมยังควรสามารถ

ที่จะติดตามและวัดผลการดําเนินการไดอีกดวย 

2. การตลาดที่เกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม (Cause-related marketing) เปนการ

อุดหนุนหรือการบริจาครายไดสวนหนึ่งจากการขายผลิตภัณฑเพื่อชวยเหลือหรือรวมแกไขประเด็น

ปญหาทางสังคมจําเพาะหนึ่ง ๆ มักมีชวงเวลาที่จํากัดแนนอน หรือดําเนินการแบบจําเพาะผลิตภัณฑ 

หรือใหแกการกุศลที่ระบุไวเทานั้น กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมชนิดนี้ องคกรธุรกิจมักรวมมือ

กับองคกรที่ไมมีวัตถุประสงคหากําไรเพื่อสรางสัมพันธภาพในประโยชนรวมกัน ดวยวิธีการเพิ่ม
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ยอดขายผลิตภัณฑ เพื่อนําเงินรายไดไปสนับสนุนกิจกรรมการกุศลนั้น ๆ ในขณะเดียวกันก็เปนการ

เปดโอกาสใหแกผูบริโภคไดมีสวนรวมในการชวยเหลือการกุศลผานทางการซื้อผลิตภัณฑโดยไมตอง

เสียคาใชจายอื่นใดเพิ่มเติม 

3. การสนับสนุนโครงการหรือกิจกรรมที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเพื่อ
กอใหเกิดประโยชนตอสังคม (Corporate societal marketing) โดยมีเปาหมายเพื่อใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior changes) ในดานตาง ๆ อาทิเชน ดานสุขภาพอนามัย (เชน 

การรณรงคการปองกันโรคเอดสและการติดเชื้อเอชไอวี) ความปลอดภัย (เชน กิจกรรมสงเสริมให

สวมหมวกกันน็อคหรือเข็มขัดนิรภัยขณะขับข่ี) ส่ิงแวดลอม (เชน รณรงคใหประหยัดน้ํา ลดการใช

น้ํามัน) หรือสุขภาวะของชุมชน (เชน สงเสริมใหบริจาคเลือดหรืออวัยวะ) เปนตน ซึ่งลวนแตสงผลดี

ตอสังคมโดยรวม โดยหัวใจหลักของกิจกรรมเพื่อสังคมรูปแบบนี้ คือ การสื่อสารและใหความรูเพื่อ

สงเสริมใหกลุมเปาหมายตระหนักถึงความสําคัญของปญหาอันจะสงผลถึงทัศนคติและเกิดการ

เปลี่ยนแปลงการกระทํา ซึ่งขอแตกตางของ Corporate societal marketing จากกิจกรรมเพื่อสังคม

รูปแบบอื่น ๆ คือ จุดมุงหมาย วัตถุประสงค เนื้อหาสาร และกิจกรรมตาง ๆ ที่ริเร่ิมข้ึนลวนมุงหมาย

เพื่อ “ขาย” พฤติกรรมที่ตองการใหกับกลุมเปาหมาย 

4. การบริจาคใหกับมูลนิธิหรือองคกรการกุศล (Corporate Philanthropy) คือ การ

ดําเนินงานขององคกรธุรกิจบนพื้นฐานของการตอบแทนกลับคืนใหกับสังคมโดยเปนการใหความ

ชวยเหลือโดยตรงใหกับองคกรที่ไมแสวงหาผลกําไร หนวยงานสาธารณะ โรงเรียน มูลนิธิตาง ๆ ใน

ชุมชนที่อาจมีความสัมพันธกับองคกรอยูแลว หรือมูลนิธิที่กอต้ังขึ้นโดยองคกรเอง ซึ่งการชวยเหลือ

อาจอยูในรูปแบบของการบริจาคเงิน การใหเงินทุนใหกับองคกรไมแสวงหากําไรเพื่อริเร่ิมโครงการ

ตาง ๆ การใหทุนการศึกษา การบริจาคสินคาหรือบริการ หรือการใหบริการรูปแบบใดแบบหนึง่ เชน 

การจัดหาผูเชี่ยวชาญเพื่อใหความรู การอํานวยความสะดวกโดยอนุญาตใหใชอุปกรณหรือสถานที่

ของบริษัทในการสนับสนุนกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัท การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมรูปแบบนี้มี

มานานและเปนที่นิยม ซึ่งสิ่งที่สําคัญที่จะทําใหกิจกรรมประสบความสําเร็จ คือ การเลือกสนับสนุน

และใหความชวยเหลือในประเด็นปญหาที่มีความเกี่ยวของและเชื่อมโยงกับวัตถุประสงคและเปาหมาย

ขององคกร โดยองคกรอาจเลือกประเด็นปญหาที่เกี่ยวของกับสุขภาพอนามัย ส่ิงแวดลอม การศึกษา 

หรือประเด็นที่เกี่ยวของกับชุมชนตาง ๆ ลักษณะที่สําคัญของกิจกรรมรูปแบบนี้ คือ เปนกิจกรรมที่

เกิดจากความรวมมือกันระหวางองคกรธุรกิจนั้น ๆ กับหนวยงานหรือองคกรการกุศลตาง ๆ ที่แสดง

ใหเห็นถึงความสัมพันธในระยะยาวมากกวาเปนแคการจัดกิจกรรมแบบฉาบฉวย โดยองคกรให

การชวยเหลือที่มากกวาแคการบริจาคเงิน แตรวมไปถึงการอุทิศทรัพยากรขององคกร เชน สินคา 

ชองทางการจัดจําหนาย หรือเทคนิคความเชี่ยวชาญที่องคกรมีอยูเพื่อกอใหเกิดประโยชนแกชุมชน
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และสังคม และมีการเปดโอกาสใหพนักงานมีสวนรวมในการเลือกประเด็นปญหาและผูที่ไดรับ

ความชวยเหลือ ซึ่งกิจกรรมที่ดําเนินการสามารถที่จะติดตามและวัดผลของการชวยเหลือได รวมทั้ง 

ยังอาจขยายความชวยเหลือไปถึงชุมชนในระดับนานาชาติที่องคกรมีการดําเนินธุรกิจอยูไดเชนกัน 

นอกจากการดําเนินกิจกรรมในรูปแบบนี้จะทําใหองคกรมีชื่อเสียง เปนทียอมรับในสังคม และสราง

ความแข็งแรงใหกับอุตสาหกรรมและตําแหนงตราสินคาแลว องคกรยังสามารถสรางความเปนอยู

ที่ดีข้ึนใหแกชุมชน ชวยใหเกิดการแกไขปญหาของสังคมและชุมชนทองถิ่น ตลอดจนชวยสราง

โอกาสใหกับผูที่ขาดแคลนไดเปนอยางดี 

5. การใหพนักงานขององคกรเขารวมเปนอาสาสมัครเพื่อกิจกรรมทางสังคม 

(Community volunteering) เปนรูปแบบกิจกรรมที่องคกรสนับสนุนและกระตุนใหพนักงาน หุนสวน

ผูคาปลีก และ/หรือสมาชิกผูคารายยอยเขารวมเปนอาสาสมัครหรืออุทิศเวลาเพื่อชวยเหลือหรือ

แกไขปญหาของชุมชนและสังคมดวยความสมัครใจ โดยอาจเปนกิจกรรมที่ริเร่ิมโดยบริษัท หรือ

ริเร่ิมโดยพนักงานที่มีความถนัดหรือสนใจในกิจกรรมนั้น ๆ โดยใชความรู ความชํานาญ พรสวรรค 

ความคิดสรางสรรค หรือลงแรงกายในการดําเนินกิจกรรม โดยรูปแบบของโครงการที่ดําเนินการ

อาจเกี่ยวของกับการสรางคุณประโยชนใหกับชุมชนทองถิ่น เชน การชวยสรางที่พักอาศัย การทํา

ความสะอาดสวนสาธารณะ สอนหนังสือเด็ก หรือชวยดูแลเด็กหรือผูสูงอายุในโรงพยาบาล หรือ

เปนกิจกรรมที่เกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัยในชีวิต อาทิเชน การสอนใหเด็ก ๆ ขามถนนตรง

ทางมาลาย การแจกเอกสารใหความรูปองกันโรคเอดสและเอชไอวีแกประชาชน หรือการเปน

อาสาสมัครในกิจกรรมเพื่อส่ิงแวดลอม เชน การปลูกปา การทําความสะอาดแมน้ําคูคลองที่

สกปรก เปนตน ซึ่งกลยุทธที่สําคัญในการดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมรูปแบบนี้คือ การสนับสนุนให

พนักงานไดเปนอาสาสมัครในกิจกรรมที่มีความเกี่ยวของเชื่อมโยงกับคุณคาและเปาหมายของ

องคกร หรือเปนกิจกรรมเพื่อสังคมอื่น ๆ ขององคกร โดยอาจเปดโอกาสใหพนักงานไดแบงเวลา

จากการทํางานเพื่อออกไปทํากิจกรรม ซึ่งจัดวาเปนการสนับสนุนใหพนักงานไดทําประโยชนเพื่อ

ชุมชนและสังคมอยางแทจริง 

6. การดําเนินกิจกรรมของธุรกิจอยางมีความรับผิดชอบตอสังคม (Socially responsible 

business practices) ในรูปแบบนี้องคกรอาจมีการปรับเปลี่ยนการดําเนินการบางอยางของธุรกิจ

หรือมีการลงทุนเพิ่มเติมเพื่อพัฒนาใหบริษัทมีสวนรวมในการสรางความเปนอยูที่ดีใหแกชุมชน 

รวมไปถึงการปกปองสิ่งแวดลอม ลักษณะที่สําคัญคือ เปนการดําเนินการที่เกิดขึ้นโดยสมัครใจ

เพื่อใหบรรลุถึงมาตรฐานดานคุณธรรมและจริยธรรม ปราศจากการถูกบังคับโดยขอบังคับหรือ

กฎหมาย โดยมุงหมายเพื่อใหเกิดความเปนอยูที่ดีทั้งในดานสุขภาพ ความปลอดภัย ตลอดจน

ความตองการในดานจิตวิทยาและอารมณ ใหเกิดกับชุมชนอันหมาย รวมถึง พนักงานขององคกร 
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ผูผลิตสินคาและวัตถุดิบ ผูกระจายสินคา ตลอดไปจนถึงองคกรที่ไมแสวงหาผลกําไรและสาธารณชน 

เปนตน 

 
ประโยชนการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
 

การดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมมีประโยชนดังตอไปนี้ (Porter & Kramer, 

2002, quoted in Kotler & Lee, 2005) 

1. การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมจะชวยสรางชื่อเสียงที่แข็งแกรงใหกับ
องคกรจากการเปนองคกรที่ดีตอสังคม ทั้งภายในและภายนอกองคกร สงผลใหเกิดภาพลักษณ

ที่ดีในสายตาของสังคม ชุมชน และองคกรตาง ๆ ตลอดจนชวยสรางความสัมพันธอันดีระหวาง

องคกรกับชุมชนและสังคมไดอีกดวย นอกจากนี้ยังชวยทําใหองคกรบรรลุเปาหมายทางธุรกิจโดย

สามารถทําใหเกิดการสรางตลาดใหม ๆ หรือเปดโอกาสใหเกิดการสรางความสัมพันธในระยะยาว

กับผูผลิตสินคาและวัตถุดิบหรือตัวแทนจัดจําหนายขององคกร 

2. การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมขององคกรจะเปนแรงกระตุนใหพนักงาน
เกิดความกระตือรือรน ความภาคภูมิใจและความพอใจที่ไดเปนสวนหนึ่งขององคกร  
ทั้งพนักงาน ผูบริหาร และผูที่อยูในองคกรเกิดความภาคภูมิใจในการทํางานรวมกับองคกร 

(Increased ability to attract, motivate, and retain employees) ไดรับความสุขและความภาคภูมิใจ

จากการปฏิบัติงานในองคกรที่มีจริยธรรม และมีสภาพแวดลอมที่ดี ตลอดจนการที่องคกรเปดโอกาส

ใหพนักงานไดมีสวนรวมในการดูแลรักษาสิ่งแวดลอมในชุมชนที่ตนเองดํารงอยูนั้น จะชวยให

องคกรสามารถลดรายจายไดจากความสามารถในการรักษาบุคลากรที่มีคุณภาพและความสามารถไว

กับองคกร และในขณะเดียวกันก็สามารถดึงดูดความสนใจของบุคลากรที่มีความสามารถจาก

ภายนอกที่เปนที่ตองการเขามารวมทํางานกับองคกรได 

3. ชวยลดตนทุนในการดําเนินธุรกิจ (Decreased operating costs) อันเนื่องมาจาก

การสรางสรรคและพัฒนากระบวนการดําเนินธุรกิจอยางมีความรับผิดชอบตอสังคม ทําใหการใช

ทรัพยากรและการบริหารจัดการมีประสิทธิภาพและกอใหเกิดประสิทธิผลมากขึ้น ตัวอยางเชน เมื่อ

องคกรมีการรณรงคใหประชาชนประหยัดพลังงาน ก็จะทําใหบริษัทลดคาใชจายดานพลังงานลง

และจะทําใหไมตองลงทุนสรางโรงไฟฟาเพิ่มหรือหาแหลงพลังงานทดแทนแหงใหม 

4. การดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมจะชวยทําใหองคกรไมถูก
เพงเล็งหรือถูกจับตามองจากรัฐหรือหนวยงานตาง ๆ จากการไดรับความไววางใจและ

เชื่อมั่นวาองคกรจะประพฤติปฏิบัติอยางมีความรับผิดชอบและไมนํามาซึ่งปญหาแกสังคม และยัง

เปนการสรางความสัมพันธอันดีกับหนวยงานของรัฐในภายภาคหนาอีกดวย 
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5. องคกรสามารถบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด โดยการดําเนินกิจกรรมเพื่อ

สังคมชวยสงเสริมใหเกิดการสรางรายได ยอดขาย และสวนแบงการตลาดเพิ่มข้ึน (Increase sales 

and market share) เนื่องจากลูกคาพิจารณาเลือกซื้อสินคาและบริการจากองคกรที่ดําเนินธุรกิจ

ดวยความรับผิดชอบตอสังคมและมีกระบวนการผลิตที่ไมทําลายสิ่งแวดลอม อีกทั้งยังจะชวยสราง

สรางความแข็งแกรงตอการวางตําแหนงตราสินคา (Strengthened brand positioning) ทําใหสินคา

หรือบริการนั้น ๆ มีตําแหนงที่ชัดเจนในใจของลูกคา ทําใหสามารถเขาถึงตลาดใหม ๆ และดึงดูด

ลูกคากลุมใหมไดมากขึ้น ดังนั้น จะเห็นไดวาการที่องคกรมีการดําเนินกิจกรรมเพื่อแสดงความ

รับผิดชอบตอสังคมนั้น มีสวนชวยกระตุนใหเกิดยอดขายและสวนแบงการตลาดที่เพิ่มมากขึ้น 

สรางความชื่นชอบตราสินคาองคกรตอกลุมเปาหมาย (Creates brand preference with target 

markets) ทําใหองคกรบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดได (Kotler & Lee, 2005) 

6. การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมจะชวยความสัมพันธที่เขมแข็งระหวาง
องคกรกับชุมชนหรือองคกรกับหนวยงานตาง ๆ ที่มีความชํานาญ ทําใหการดําเนินกิจกรรม

เขาถึงสมาชิกหรือผูที่สนใจไดมากขึ้น ทําใหการดําเนินงานขององคกรมีความนาเชื่อถือจากการที่

ไดรับแรงสนับสนุนจากหนวยงานตาง ๆ 

สรุปวาสิ่งที่องคกรจําเปนตองตระหนักในการดําเนินงานดานความรับผิดชอบตอ

สังคมขององคกร ไดแก การกําหนดกลยุทธที่ชวยใหองคกรสามารถใหขอมูลเกี่ยวกับกจิกรรมความ

รับผิดชอบตอสังคมและเปดโอกาสใหเกิดการปฏิสัมพันธระหวางองคกรกับผูมีสวนไดสวนเสียไดใน

เวลาเดียวกัน และองคกรตองระลึกเสมอวากลุมผูมีสวนไดสวนเสียทั้งภายในและภายนอกสามารถ

เปนไดทั้งผูรับสารและสงสาร ดังนั้น องคกรจึงควรพัฒนาชองทางการสื่อสารที่เอื้อใหเกิดการโตตอบ

กันระหวางองคกรกับผูมีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกร รวมทั้งขยายขอบเขตการสื่อสารจาก

มุมมองในเชิงการตลาดไปสูการสื่อสารเชิงกลยุทธที่ชวยในการบริหารจัดการองคกรที่มีประสิทธิภาพ

ได โดยการสื่อสารเกี่ยวกับกลยุทธความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรนี้  จะนําไปเปนกรอบใน

การทําการศึกษาการดําเนินงานดานความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจยาทั้งสององคกร นั่นคือ 

บริษัท ไฟเซอร (ประเทศไทย) จํากัด และ บริษัท โนวารตีส (ประเทศไทย) จํากัด 
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แนวคิดเรื่องกฎหมายคุมครองผูบริโภคและ 
ปฏิญญาในการสงเสริมการใชยา 

 

เนื่องจากยาเปนหนึ่งในปจจัยสี่ที่ผูบริโภคไมสามารถตัดสินใจดวยตัวเองทั้งหมด 

เพราะตองอาศัยขอมูลที่ถูกตองชวยในการตัดสินใจ และก็มีเพียงยาไมกี่ชนิดที่ประชาชนทั่วไป

สามารถเลือกซื้อหามาใชไดเอง ซึ่งหากเทียบสัดสวนกลุมผูควบคุม และกลุมผูผลิตยา กลุมหลังจะ

มีเงินทุนและเครือขายมากกวา ทําใหขอมูลไหลมาจากทางผูผลิตมากกวา ดังนั้น จึงจําเปนอยางยิ่งที่

ผูผลิตยาตองมีจริยธรรมในการใชโฆษณาเผยแพรขอมูลใหถูกตองและเหมาะสม โดยแยกให

ความรูทางบุคลากรทางการแพทย และประชาชนที่มีความแตกตางกัน ทั้งเรื่องของกฎระเบียบ 

เนื้อหา และวิธีการ 

ดังนั้น การประชุมสมัชชาองคการอนามัยโลกครั้งที่ 21 พ.ศ. 2521 จึงไดมีการระบุถึง

หลักเกณฑทางจริยธรรมและวิทยาศาสตรเพื่อการโฆษณายา และมีการเรียกรองในการประชุม 

คร้ังที่ 39 ใหประเทศสมาชิกเห็นความสําคัญของเรื่องนี้ โดยมีสาระสําคัญวาการโฆษณายาจะตอง

อยูบนพื้นฐานของความจริง ความนาเชื่อถือและจะตองไมมีขอความอันเปนเท็จหรือพิสูจนไมได 

ไมวาจะเปนขอมูลตัวยา สรรพคุณการรักษา ความเปนพิษ ขนาดวิธีใชยาหรือชนิดของยา จากนั้น

โดยมติที่ประชุมสมัชชาองคการอนามัยโลก  คร้ังที่ 41 ในวันที่ 13 พฤษภาคม พ.ศ. 2531 ไดมีการ

จัดทําเกณฑจริยธรรมเพื่อสงเสริม สนับสนุน และกระตุนใหเกิดการพัฒนาการดูแลรักษาสุขภาพให

อยูภายใตการใชยาอยางเหมาะสม ซึ่งรัฐบาลตาง ๆ สามารถนําไปปรับปรุงใชไดตามความเหมาะสม

ของแตละประเทศ แตประเทศไทยมักเผชิญกับปญหาขอมูลยาสองมาตรฐาน คือ ขอมูลที่เผยแพร

จากบริษัทยามีความแตกตางจากประเทศแมที่ทําการผลิตยานั้น ๆ สวนใหญมักใชขอมูลบงใช

มากเกิน ขณะเดียวกันกลับใชขอมูลอาการไมพึงประสงคที่นอยกวาที่เปนจริง 

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา จึงมีบทบาทและหนาที่ตรวจสอบเฝาระวัง

การโฆษณาขายยาทางสื่อตาง ๆ เชน นิตยสาร หนังสือพิมพ วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน 

อินเตอรเน็ต ฯลฯ โดยหากตรวจสอบวาเปนการโฆษณายาที่ไมตรงตามที่ไมตรงตามที่ไดรับอนุญาต 

หรือเปนการโฆษณายาโดยไมไดรับอนุญาต ถือเปนการฝาฝนมาตรา 88 ทวิ แหงพระราชบัญญัติยา 

พ.ศ. 2510 แกไขเพิ่มเติมโดยพระราชบัญญัติยา (ฉบับที่ 3) พ.ศ. 2522 และพระราชบัญญัติยา 

(ฉบับที่ 5) พ.ศ. 2530 และขอหามทางกฎหมายที่เกี่ยวของกับการศึกษาครั้งนี้คือ การโฆษณา

สรรพคุณยาอันตราย หรือยาควบคุมพิเศษ ที่ไมสามารถโฆษณาผานสื่อทั่วไปได รวมถึงการโฆษณา

ขายยาที่มีเนื้อหารับรองหรือยกยองสรรพคุณโดยบุคคลอื่น เชน 
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- ขอความโฆษณาเปนเนื้อหาจดหมายของบุคคลที่เขียนมายังบริษัท เพื่อชมเชย 

ยกยองสรรพคุณยา 

- ขอความที่อางชื่อบุคคลที่ใชยาแลวไดผลดี หายจากโรคหรืออาการของโรคที่จะใช

ยานั้นรักษาได 

- การใชผูแสดงที่เปนแพทย หรือแตงตัวทําใหเขาใจวาเปนแพทยมาแนะนําสรรพคุณยา 

- ภาพ (ระบุชื่อนักธุรกิจ) พรอมขอความวา “ผมเลือกใชยา...เพื่อสุขภาพที่ดี” 

- ภาพ “ดิฉัน...ใชยานี้เปนประจํา ทําให...” 

- ภาพแมและลูกนอย พรอมโฆษณา “คุณแม แนใจในคุณภาพของ...สําหรับลูกนอย” 

- ภาพนักธุรกิจ พรอมระบุชื่อ และ/หรือตําแหนง พรอมขอความ “เคล็ดลับสุขภาพดี

ของ...ผมกินยา....ทุกวัน” เปนตน 

แตในความเปนจริงตองยอมรับวาการตรวจสอบของสํานักงานคณะกรรมการอาหาร

และยายังอยูในขอบเขตที่จํากัด เนื่องจากปญหาเรื่องบุคลากรและอัตราสวนระหวางผูตรวจสอบ

และสื่อของผูผลิตที่มีเนื้อหาและชองทางการสื่อสารที่หลากหลาย ทั้งนี้จากการสังเกตของผูศึกษา

พบวา มีงานเขียนจํานวนหนึ่งที่ออกมาวิพากษวิจารณการดําเนินธุรกิจของบริษัทยาในลักษณะ

เปดโปงขอเท็จจริงจากคนในวงการ เชน งานเขียนของแพทยหญิงมารเซีย แอนเจลล อดีตหัวหนา 

กองบรรณาธิการวารสารการแพทยนิวอิงแลนด ซึ่งมีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับนโยบายสาธารณสุข

และเวชจริยศาสตร เปนผูเขียนหนังสือเรื่อง “The Truth About the Drug Companies” หรือ 

“กระชากหนากากธุรกิจยาขามชาติขนาดใหญ” 

อยางไรก็ตามการประกอบธุรกิจและอาชีพยอมมีจริยธรรมในการดําเนินธุรกิจ 

เชนเดียวกับบริษัทยาขามชาติที่เปนองคกรใหญระดับโลก ที่มีการกําหนดและกํากับจริยธรรมของ

ตนเอง หรือที่เรียกวา “Code of Conduct” คูกับปฏิญญาในการสงเสริมการใชยาที่ยึดถือรวมกันใน

กลุมผูประกอบการธุรกิจยาในแตละประเทศ โดยในประเทศไทยสมาคมผูวิจัยและผลิตเภสัชภัณฑ 

(PReMA) ที่เปนองคกรเอกชนที่ไมแสวงหากําไร จัดตั้งขึ้นในป พ.ศ. 2548 เพื่อควบคุมและกํากับ

จริยธรรมในการประกอบธุรกิจยาระหวางสมาชิกบริษัทยาตางประเทศกวา 35 บริษัท โดยเนื้อหา

สําคัญที่เกี่ยวของกับงานวิจัยนี้ ไดแก (สมาคมผูวิจัยและผลิตเภสัชภัณฑ, 2551) 
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การสงเสริมผลิตภัณฑใหกับผูที่ไมอยูในวงการแพทย (บุคคลทั่วไป) 
 

เมื่อบริษัทจําเปนตองสื่อสารกับสาธารณชนเพื่อตอบขอสงสัย สรางความตระหนักรู

เร่ืองโรค หรือใหความรู ฯลฯ กิจกรรมเหลานั้นจะตองยึดมาตรฐานสูงสดุในเรือ่งความถกูตองเทีย่งตรง 

และสนับสนุนบทบาทของบุคลากรทางการแพทย 

1. การตอบคําถามทั่วไป หากมีผูขอขอมูลหรือคําแนะนําดานผลิตภัณฑของบริษัท 

หรือแนวทางวินิจฉัยโรค การเลือกทางบําบัดหรือปญหาทางการแพทยของตนเอง สมาชิกตองไมตอบ

คําถามโดยตรง แตแนะนําใหปรึกษาแพทย 

2. ขาวแจกสื่อมวลชน 
2.1 การทําขาวแจกสื่อมวลชนที่เกี่ยวของกับยาที่ตองมีใบส่ังแพทยไมอาจทําได

ตามระเบียบของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาในประเทศไทย อยางไรก็ตามบริษัทสามารถ

ตอบคําถามของสื่อมวลชนได ขอมูลที่ใหตองเที่ยงตรงแนนอน และทันตอเหตุการณ ตองไมใช

ขอความที่จูงใจใหสาธารณชนรองขอใหผูประกอบวิชาชีพทางการแพทยส่ังใชเภสัชภัณฑใด

โดยเฉพาะกับตนเอง 

2.2 บริษัทอาจเผยแพรขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑผานสื่อมวลชนได เฉพาะที่เปน

ความสนใจของสาธารณชน หรือเพื่อวัตถุประสงคในการนําเสนอความสําเร็จทางวิทยาศาสตร

การแพทย ทั้งนี้ตองเปนขอมูลที่เที่ยงตรง และไมเสี่ยงกับการกอใหเกิดความหวังในสิ่งที่ยังไม

เกิดขึ้น 

2.3 ขอมูลเกี่ยวกับเภสัชภัณฑ จะเปดเผยสูสาธารณชนได ตองไดรับการเห็นชอบ

จากผูประกอบวิชาชีพทางการแพทย และผานการอนุมัติจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและ

ยาตามพระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510, 2522 และ 2530 

2.4 การโฆษณายาที่อนุญาตใหประชาชนซื้อหาเพื่อบําบัดรักษาตนเองทาง

ส่ือมวลชนนั้นไมอยูในเครือขายขอกําหนดของหลักเกณฑทางการขายและการตลาดนี้ อยางไรก็ดี

หากยาตัวนั้นในตางประเทศสวนใหญกําหนดเปนเภสัชภัณฑทางการแพทย แตในประเทศไทยอาจ

จัดประเภทเปน “ไมใชยาอันตราย” ก็ควรดําเนินการตามขอกําหนดของหลักเกณฑทางการขาย

และการตลาดนี้ 

2.5 หามเผยแพรหรือโฆษณาอันตราย โดยมีเจตนาแอบแฝงผานพิธีกรในรายการ

วิทยุหรือโทรทัศน 

3. บทความสื่อมวลชนทั่วไป (บทความเชิงโฆษณา) บริษัทตองไมตีพิมพบทความ

ในสื่อมวลชนที่เกี่ยวของกับยาซึ่งตองสั่งโดยแพทย แตสามารถเผยแพรขอมูลดานความคืบหนา



 

 

41 

ทางการแพทยได บริษัทตองไมสนับสนุนการตีพิมพบทความโฆษณาในสื่อทั่วไปหรือตีพิมพ

บทความที่มีสาระในลักษณะที่เปนการสงเสริมผลิตภัณฑ แตอาจเสนอที่จะใหบทความทางวิชาการ

ที่เกี่ยวของกับทางการแพทยเพื่อใหเกิดความเขาใจที่ถูกตองได 

4. การใหความรูแกผูปวย ประชาชนสามารถเขาถึงขอมูลความคืบหนาทางการ

แพทยและการรักษาของยาที่แพทยส่ังใหได แตการใหขอมูลควรเปนเชิงใหความรูและสงเสริมให

ผูปวยหารือบุคลากรทางการแพทยเพื่อขอคําอธิบายเพิ่มเติม นอกจากนี้พึงยึดหลักดังตอไปนี้ 

4.1 ขาวสารทางความรู ตองทันสมัย เที่ยงตรง ถูกตองและเปนธรรม 

4.2 ขาวสารทางความรู ตองไมมุงที่เภสัชภัณฑตัวใดโดยเฉพาะ ยกเวนเปนเอกสาร

ที่บุคลากรทางการแพทยมีเจตนาที่จะมอบใหผูปวยที่ไดรับการสั่งใชผลิตภัณฑนั้น 

4.3 ขาวสารทางความรู อาจรวมถึงรายละเอียดของประเภทของการบําบัดรักษา 

ความคืบหนาทางการแพทย และการสนทนาโตตอบที่เกี่ยวกับทางการแพทย 

4.4 ขาวสารทางความรู ตองมีขอความแนะนําวา “กรุณาปรึกษาแพทยของทาน” 

พรอมระบุที่อยูและหมายเลขโทรศัพทของผูจัดทําขาวสาร 

4.5 ขาวสารทางความรู ตองมีความชี้แนะใหผูปวยขอขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับ
อาการหรือการรักษาจากแพทย ขอความดังกลาวจะตองไมสอไปในทางสงเสริมใหผูปวยรองขอ

แพทยใหส่ังผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่ง 

4.6 การเสนอขาวสารตองไมเปนลักษณะที่ทําใหเกิดความตื่นตระหนกหรอืเขาใจ
ผิดขึ้น 

4.7 การนําเสนอขาวสาร ไมวาจะเปนการเขียนหรือส่ือสารประเภทอื่น ตองให

ขอมูลที่ครบถวนไมเอนเอียง หรือเสี่ยงกับการเกิดความคาดหวังในสิ่งที่ยังไมเกิดขึ้น 

5. เอกสารเพื่อผูปวย เอกสารเพื่อผูปวยเปนเอกสารที่มุงใหขอมูลแกผูปวยภาย

หลังจากไดรับการสั่งยาแลว จึงอาจเปนขอมูลเฉพาะเภสัชภัณฑตัวใดตัวหนึ่ง เอกสารประเภทนี้

อาจมีเนื้อหาเพื่อชวยใหผูปวยปฏิบัติตนได เชน อธิบายวิธีการใชยา ขอควรระวัง ขอแนะนําเฉพาะ 

หรือขอแนะนําอื่น ๆ แตจะตองไมมีการเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑอ่ืนหรืออางสรรพคุณใด ๆ 

6. หมายเลขโทรศัพทสายดวนหรือเว็บไซต บริษัทสามารถจัดหมายเลขโทรศัพท
สายดวน หรือเว็บไซตหรือบริการอื่นทํานองเดียวกันเพื่อใหขอมูลทั่วไปที่เปนประโยชนตอสาธารณชน 

(เชน  การถายพยาธิ  การเดินทาง การหยุดสูบบุหร่ี  ฯลฯ) โดยบริการเหลานี้ตองเปนขอมูลทั่วไป 

หามระบุขอความสงเสริมการขายหรือขอแนะนําในทางการแพทยเฉพาะตัว 

7. การสงไปรษณียโดยตรง หามจัดสงขอมูลสงเสริมการขายถึงผูที่ไมอยูในวงการ

แพทยโดยตรงทางไปรษณีย 
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8. รายการสนับสนุนผูปวย บริษัทอาจจัดหรือรวมกิจกรรมสงเสริมใหเกิดผลที่ดีข้ึน

ตอสุขภาพแกผูปวยที่ไดรับการสั่งยาจากแพทยอยูแลว แตตองไมใชถอยคํา หรือใหขอมูลเชิงสงเสริม

การขายในระหวางกิจกรรม และไมสอเจตนาสงเสริมเภสัชภัณฑที่แพทยส่ังตอสาธารณชน บริษัท

ยาจะตองปฏิบัติตามขอกําหนดดังตอไปนี้ในการรวมกิจกรรมสนับสนุนผูปวย 

8.1 การจายผลตอบแทนแกบุคลากรทางการแพทยตองเหมาะสมกับลักษณะ
ของงาน 

8.2 ไมมีการจูงใจใด ๆ นอกไปจากเอกสารที่มุงสงเสริมใหผลทางสุขภาพดีข้ึน 

และการปฏิบัติตามแนวทางที่ถูกแกผูปวยที่รวมกิจกรรม 

8.3 กิจกรรมดังกลาวถูกตองตามกฎหมายวาดวยการรักษาความลับสวนบุคคล
ของไทย 

8.4 ขอมูลและขาวสารที่จัดใหผูปวยจะตองเปนไปตามขอ 4.4 และ 4.5 ใน

หลักเกณฑนี้ 

8.5 ไมนําขอมูลที่ไดจากกิจกรรมนี้ไปใชในจุดมุงหมายอยางอื่นนอกเหนือจาก
การพัฒนาสุขภาพ และตองไมใชกิจกรรมสงเสริมการขายโดยเด็ดขาด 

8.6 ระยะเวลาของกิจกรรมเหมาะสมกับสภาพของโรคที่ไดการรักษาดวยผลิตภัณฑ
ที่ใชอยู 

9. การสรางความเสื่อมเสีย หรือลดความนาเชื่อถือตออุตสาหกรรม การจัดกิจกรรม

หรือผลิตเอกสารขอมูลใหกับสาธารณชน ตองไมเปนลักษณะที่นําความเสื่อมเสียหรือลดความ

นาเชื่อถือตออุตสาหกรรมเภสัชภัณฑ หากไมปฏิบัติตามนับเปนการละเมิดหลักเกณฑในขั้นรุนแรง 

ทั้งนี้จากแนวคิดดังกลาวจะนําไปเปนกรอบเพื่อพิจารณาวิเคราะหถึงความเหมาะสม

และถูกตองในการดําเนินกลยุทธการสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทยา โดยเฉพาะอยางยิ่ง

กับกลุมส่ือมวลชนและผูบริโภคที่ไดรับขอมูลความรูเร่ืองสุขภาพหรือการรักษาโรค เพื่อสะทอน

ความโปรงใสของการทําธุรกิจ อันเปนหนึ่งในการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 

 



 

 

43 

แนวคิดการสือ่สารสุขภาพ (Health Communication) 
 

Meyer Witte และคณะ (1996, อางถึงใน พรสวรรค นาคแสง, 2547, น. 10) ไดให 

คําจํากัดความของการสื่อสารสุขภาพวา เปนการแลกเปลี่ยน การกระจายขาว มุมมองและความคิด

ในใจ ของขอมูลที่เกี่ยวกับสุขภาพภายในสภาวะแวดลอมดานสังคม และดานกายภาพที่ตางกันไป

ข้ึนกับปจจัยที่สงผลตอสุขภาพ หรือพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับสุขภาพ โดยเปนการสื่อสารระหวาง

คนตั้งแตสองคนขึ้นไป อาจมีลักษณะเปนแบบทางเดียว หรือแบบสองทางคือ มีการแลกเปลี่ยน

ความคิดเห็นกันก็ได ซึ่งขอมูลที่ไดรับเกี่ยวกับสุขภาพจากแหลงตาง ๆ ทําใหเกิดการคาดคะเนและ

วินิจฉัยสถานภาพของสุขภาพตนเองหรือคนใกลชิด 

วาสนา จันทรสวาง (2533, อางถึงใน พรสวรรค นาคแสง, 2547, น. 10) กลาววา 

การสื่อสารสุขภาพเปนการสงเสริมใหประชาชนมีความรูดานสุขภาพของประชาชน และสงเสริมให

ประชาชนมีความรู ความเขาใจในการที่จะเรียนรูการปองกันโรคและควบคุมโรคตาง ๆ เพื่อยกระดับ

คุณภาพชีวิตใหกินดีอยูดี 

กาญจนา แกวเทพ และ เธียรชัย อิศรเดช (2549) อธิบายวา การสื่อสารสุขภาพหรือ 

Health Communication เปนการใชกลยุทธการสื่อสารในงานสุขภาพ  เปนกลวิธีในการนําเสนอ

ขอมูล การเผยแพรขาวสารความรูดานสุขภาพผานสื่อตาง ๆ เพื่อใหกลุมเปาหมายและประชาชน

ทั่วไปไดรับรู สนใจและตระหนักในเรื่องของสุขภาพ โดยการเนนกระบวนการสื่อสารอยางมีประสิทธิภาพ

และประสิทธิผลตามวัตถุประสงคการสื่อสาร คือ บอกกลาวใหประชาชนรับทราบ (to inform) สอน

หรือใหการศึกษา (to educate) สรางความพึงพอใจหรือความบันเทิง (to entertain) และเสนอหรือ

โนมนาวชักจูงใจ (to persuade) เพื่อใหขาวสารที่ถูกตองและรวดเร็วทางดานสุขอนามัย การแกไข

ความเขาใจผิดตาง ๆ ทางดานสุขอนามัย ชวยใหขาวสารขอมูลที่กระตุนใหเกิดความตระหนักดาน

สุขภาพ และเพื่อพัฒนาความเขาใจและความรูเร่ืองสุขภาพของประชาชนใหดีข้ึน 

โดยรูปแบบการสื่อสารเพื่อสรางความเขาใจรวมกันเกี่ยวกับสุขภาพที่มีภาษาและ

เนื้อหาเฉพาะตัว มีขอมูลดานวิทยาศาสตรหรือคณิตศาสตรเขามาเกี่ยวของจึงจําเปนอยางยิง่ทีต่อง

พิจารณาถึงองคประกอบการสื่อสารอยางมีประสิทธิภาพ (ภาพที่ 2.7) นั่นคือ ผูสงสาร (Sender) 

ตองคัดเลือกสาร (Message) ผานชองทาง (Channel) ในการเผยแพรใหเหมาะกับผูรับสาร (Receiver) 

ที่มีลักษณะประชากรศาสตร ความรู ทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกตางกัน ซึ่งรูปแบบการสื่อสาร

สุขภาพแบบสองทางถือวาเปนการโตตอบแลกเปลี่ยนระหวางผูสงสารและผูรับสารที่ดีที่สุด 
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ภาพที ่2.7 

รูปแบบการสื่อสารสุขภาพแบบสองทาง 

 

 
 

นอกจากนี้ปจจัยการสื่อสารสุขภาพทีใหมีประสิทธิภาพจําเปนตองประกอบดวย

คุณลักษณะตาง ๆ ดังนี้ (Apfel, 1998, อางถึงใน กมลรัฐ อินทรทัศน, 2550) 

1. การที่สามารถเขาถึงเนื้อหาดานสุขภาพ (availability) ของกลุมเปาหมายที่มี

ความตองการที่หลากหลายตางกัน โดยโอกาสในการเขาถึงอาจอยูในรูปของสื่อประเภทตาง ๆ ทั้ง

ที่เปนสื่อเดิม ส่ือใหมและสื่อประสม เปนตน 

2. ความตอเนื่องและการทวนซ้ํา (repetition) ตองมีความตอเนื่องและมีการทวนซ้ํา

ในบางประเด็นเพื่อใหเกิดผลกระทบดังที่คาดหวัง และ/หรือ เพื่อเปนการสงตอสูคนกลุมใหม หรือ

คนรุนใหมในประเด็นสุขภาพที่ตองการใหเกิดขึ้นถาวร 

3. ความถูกตองของเนื้อหาและขอมูล (accuracy) 

4. ความเชื่อถือไดของเนื้อหาและขอมูล (reliability) ที่ตองมีการตรวจสอบ หรือปรับ

ใหทันสมัยอยูตลอดเวลา หรือสอดคลองกับสถานการณที่เปนจริง 

5. ความสามารถในการเขาถึงกลุมเปาหมายจํานวนมาก (reach) 

6. ความตอเนื่องของเนื้อหาหรือขอมูล (consistency) ที่จะตองมีความตอเนื่องและ

สอดคลองกับแหลงขอมูลอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของ 

7. การเทาทันตอเวลา (timeliness) เนื้อหาหรือขอมูลจะตองสามารถตอบสนอง

ความตองการของกลุมเปาหมาย หรือสถานการณปญหาตาง ๆ ตามตองการได 

S 
บุคลากร 

ผูนํา 

แกนนาํ 

M 
สุขภาพ 

องครวม 

C 
ส่ือบุคคล 

ส่ือผสม 

ส่ือกิจกรรม 

ส่ือเฉพาะกิจ 

R 
ผูมี 

สวนรวม 
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8. ความสมดุล (balance) เนื้อหา ขอมูล รวมถึงวิธีการตาง ๆ ตองมีความสมดุลใน

การนําเสนอทั้งในสวนที่เกี่ยวของกับผลประโยชน หรือสวนที่เกี่ยวของกับปจจัยตาง ๆ และการ

นําเสนอตองมีความเที่ยงตรง 

9. ความเหมาะสมกับความแตกตางในเชิงวัฒนธรรม สังคม และส่ิงแวดลอม 

(cultural sensitive) ของกลุมเปาหมายแตละกลุม 

10. ความสามารถในการที่จะสื่อสารความเขาใจกับกลุมเปาหมายที่มีความแตกตาง
กัน (understandability) 

11. การมีแหลงอางอิงที่เชื่อถือได (evidence-based) เปนสิ่งจําเปนที่ขาดไมไดใน

การสื่อสารสุขภาพที่มีประสิทธิภาพ โดยแหลงอางอิงไดมาจากการสํารวจ การศึกษาวิจัย ผลการ

ดําเนินงานจากกิจกรรม จากโครงการตาง ๆ เปนตน 

12. การเชื่อมประสาน (multidimensionality) การเชื่อมประสานจากหลากหลายมิติ 

ไมวาจะเปนการเชื่อมประสานในรูปแบบของการใชส่ือประสม การรวมมือในระดับภาคี การรวมมือ

กันในระดับนโยบายกิจกรรม หรือโครงการตาง ๆ ที่สอดคลองกันและกัน 

เพื่อทําเห็นภาพไดชัดเจนยิ่งขึ้น  วาสนา  จันทรสวาง  (2533) ไดจําลององคประกอบ

การสื่อสารสุขภาพที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลตามตารางที่ 2.3 ดังนี้ 

 

ตารางที่ 2.3 

องคประกอบการสื่อสารสุขภาพทีม่ีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

 

ผูสงสาร สาร ส่ือ/ชองทาง ผูรับสาร 

- มีความรู ความ 

สามารถ มทีักษะ

การสื่อสาร 

- มีบุคลิกดี 

- นาเชื่อถือ ศรัทธา 

- รับผิดชอบ 

- ขอมูลเพียงพอนําไป

ปฏิบัติได 

- จัดเก็บเหมาะสม 

นําไปใชได 

- เนื้อหางายเปน

รูปธรรม 

- เขาถึงผูรับ 

- ส่ือมวลชนและสื่อ

ชุมชนในสัดสวนที่

เหมาะสม 

- ส่ือผสม 

- จัดกิจกรรมพิเศษ 

- มีปฏิกริิยาโตตอบ 

- แบงเปนกลุม 

ยอย ๆ (Audience 

segmentation) 

เพื่อสงสารเฉพาะ

เหมาะกับกลุมผูรับ 

- จิตสาธารณะ 

- มาจากทกุกลุม 

ไมใชเฉพาะบคุลากร

สุขภาพเทานัน้ 

- สารสรางสรรค 

ไมนาเบื่อ 

- ขอมูลทองถิน่ ขอมูล

ชุมชน 

 พอเหมาะพอควร

เพื่อสรางกระแสสังคม 

- ย้ํา ซ้าํ ตอเนื่อง  

ครบวงจร 

- เปนกลุมเปาหมาย

หลักตัวจริง 

 

 



 

 

46 

ตารางที่ 2.3 (ตอ) 

 

ผูสงสาร สาร ส่ือ/ชองทาง ผูรับสาร 

- สามารถเปลี่ยน 

แปลงความรู

ถายทอดใหปฏิบัติ

ได 

- ทดสอบกอนนาํไปใช

ปรับแตงให

เหมาะสมกับผูรับ 

- ส่ือบุคคลเปนหลัก 

ส่ืออ่ืนเปนรอง 

 

 

- ส่ือสารเพื่อเปด

โอกาสใหมีสวนรวม 

 

- สารชัดเจนเขาใจงาย 

- สารสอดคลองกับ

วัตถุประสงค 

- กระตุนอารมณ เขา

กับบริบทชุมชนและ

สังคมเนื้อหา  

องครวมดานสขุภาพ 

ครอบคลุมทุกมิติ 

- ความนิยมและ

นาเชื่อถือของสื่อ 

 

 

แมแนวคิดการสื่อสารสุขภาพจะนําไปประยุกตใชคอนขางมากตามหนวยงานราชการ

ที่มีหนาที่รับผิดชอบการวางแผนหรือเกี่ยวของกับนโยบายเสริมสรางสาธารณสุขพื้นฐานของประชาชน

เพื่อพัฒนาใหคุณภาพชีวิตใหดีข้ึน และสามารถลดมูลคาการรักษาและใชยาในงบแตละปไดอยาง

มหาศาล แตในปจจุบันบริษัทยาที่มีเกี่ยวของกับการวิจัยและพัฒนายาก็มีบทบาทในการถายทอด

ความรูทางดานการแพทยและสุขภาพเพื่อปองกัน ควบคุมและแกไขอัตราการติดโรคไดเชนกัน 

ดังนั้น ผูศึกษาจึงการนําแนวคิดการสื่อสารเพื่อสุขภาพมาเปนเกณฑในการวิเคราะหการดําเนินงาน

ดานการสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจยา 
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วรรณกรรม และงานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 

จากการศึกษาและคนควางานวิจัยที่เกี่ยวของกับโครงงานเฉพาะบุคคลเรื่อง “การ

ดําเนินงานดานความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจยา” พบวา มีงานวิจัยที่เกี่ยวของดังตอไปนี้ 

แมกกี เอ็ม คอชน (Kohn, 2004, p. 30) ศึกษาเกี่ยวกับ “การบูรณาการสื่อสารความ

รับผิดชอบตอสังคม บริษัท เมอรก” พบวา บริษัท เมอรก ไดดําเนินกลยุทธการสื่อสารความ

รับผิดชอบตอสังคมมาเปนเวลานานนับต้ังแตกอต้ังบริษัท และหลังป ค.ศ. 2003 ไมนานก็เพิ่งระบุ

หนาที่การสื่อสารองคกรออกเปน 5 สวนหลัก ๆ  คือ  การสื่อสารในสวนของพนักงาน การสื่อสาร

ภายนอกองคกร ซึ่งรับผิดชอบการทํารายงานประจําปและสรางสัมพันธกับผูลงและผูถือหุน 

การรับผิดชอบจัดทําคูมือการทํางานของเมอรก การบริหารชื่อสียงองคกร และการสื่อสารความ

รับผิดชอบตอสังคม โดยเฉพาะการสงเสริมจริยธรรมในการทํางานใหแกพนักงาน 

อลัน ดี สมิทธ (Smith, 2008) ศึกษาถึง “แนวทางการดําเนินงานดานความรบัผิดชอบตอ

สังคมในอุตสาหกรรมยา” โดยการสํารวจเชิงคุณภาพ 2 องคกรผูผลิตยาชั้นนํา คือ บริษัท แอสตรา

เซเนกา จํากัด และ บริษัท ไบเออร จํากัด ในรัฐพิทซเบิรก ประเทศสหรัฐอเมริกา อันเนื่องมาจาก

ปญหาการโฆษณายาตรงถึงผูบริโภคไดอยางเสรีจนเกิดคําถามถึงความเหมาะสมในการใชยาเกิน

ความจําเปน การเขาถึงยาและอันตรายจากผลขางเคียงทางยา ทําใหบริษัทยาตองเรงฟนฟู

ภาพลักษณอยางเรงดวน และเพื่อเรียกรองความเชื่อมั่นจากกลุมแพทย ผูบริโภค พนักงาน ฯลฯ 

บริษัทยาขามชาติจึงแสดงความโปรงใสในการทําธุรกิจดวยการวางนโยบายและปฏิบัติตามแนวคิด

ความรับผิดชอบตอสังคมภายในองคกรและภายนอกองคกรอยางจริงจัง เร่ิมจากระบุนโยบายใน

พันธกิจและคํามั่นสัญญาของบริษัท การคัดเลือกและฝกฝนบุคลากรใหปฏิบัติหนาที่อยางมีความ

ซื่อสัตย ความรับผิดชอบและมีจริยธรรมตอการทํางาน การเคารพสิทธิมนุษยชน การจัดการ

ส่ิงแวดลอม รวมถึงการพิจารณาการบริจาคยาเพื่อสนับสนุนกิจกรรมเพื่อสังคมโดยไมผิดจรรยาบรรณ 

ทั้งนี้จากการศึกษา พบวา อลันเสนอใหเพิ่มแนวทางการปฏิบัติความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท

ยาเพื่อเรียกความเชื่อมั่นกลับมาในระยะยาว โดยเฉพาะประเด็นออนไหวจากการโฆษณายาโดยตรง

ถึงผูบริโภค ซึ่งเรียกรองใหระบุถึงผลขางเคียงและทางเลือกในการรักษาอื่น ๆ ที่นอกเหนือจากการ

ใชยาของบริษัทนั้นมากขึ้น พรอมกับการสรางความสัมพันธกับผูบริโภคใหมีสวนรวมกับโครงการ

ความรับผิดชอบตอสังคม และสุดทายจําเปนตองทําสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมกับพนักงาน

ภายในองคกร ต้ังแตการปลูกฝงคานิยมในการทํางาน พรอม ๆ กับการสื่อสารความรับผิดชอบตอ

สังคมกับผูมีสวนไดสวนเสียนอกองคกร 
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ดีเอโก เอสแบน (Esteban, 2007, pp. 77-79) ศึกษาเกี่ยวกับ “การเสริมสรางศักยภาพ

ความรับผิดชอบตอสังคมในอุตสาหกรรมยา” พบวา กลุมผูมีสวนไดสวนเสียนั้นมีอยูหลากหลาย

กลุม เชน ผูปวย บุคลากรทางการแพทย ผูควบคุมกฎหมาย ส่ือมวลชน นักการเมือง หรือประชาชน

ทั่วไป ซึ่งแตละกลุมก็ตองการรับรูขอมูลที่แตกตางกันไป ดวยเหตุนี้บริษัทยาจึงตองเรงสรางความ

เขาใจและสื่อสารสูกลุมเปาหมายแตละกลุมอยางเรงดวนและครอบคลุมจุดสนใจใหไดกอนที่จะ

กอใหเกิดปญหา โดยเฉพาะประเด็นดังนี้คือ การสื่อสารนโยบายและขั้นตอนการวิจัยทดลองยา

หรือมูลคาใชจายทางการตลาดเพื่อชี้แจงความโปรงใสในการดําเนินธุรกิจสูประชาชนมากยิ่งขึ้น 

เชน ขอจํากัดของการควบคุมจากสํานักกรรมการอาหารและยา สิทธิบัตรยา ประเด็นตอมาคือ การ

บริหารจัดการบุคลากร ซึ่งแมวาจะมีประสิทธิภาพสมควรทางดานความเทาเทียมทางดานเชื้อชาติ 

การเปดโอกาสใหพนักงานมีสวนรวมกิจกรรมบําเพ็ญประโยชนเพื่อสังคม แตทางฝายทรัพยากร

มนุษยควรจะมีบทบาทมากขึ้น ตอมาคือ การจัดการเรื่องสิ่งแวดลอม ขยะมูลฝอยที่เกิดขึ้น และ

สุดทายคือ การเชื่อมโยงความรับผิดชอบตอสังคมเปนแผนหนึ่งของกลยุทธทางการตลาด ที่

กรรมการผูบริหารที่ใหการสนับสนุนและพยายามสื่อสารความรับผิดชอบตอสังคมสูกลุมผูมีสวนได

สวนเสียภายใตกฎหมาย ทักษะการปฏิสัมพันธของแตละกลุม การสรางแรงจูงใจใหกลุมผูมีสวนได

สวนเสียรับทราบและอยากมีสวนรวมมากที่สุด 

ยุทธพล โกวิทหัตถกิจ (2548) ศึกษาเกี่ยวกับ “การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดยา

รักษาโรคหยอนสมรรถภาพทางเพศในประเทศไทย” พบวา บริษัทผูผลิตยามีกลยุทธการประชาสัมพันธ

เพื่อการตลาดของยารักษาโรคสมรรถภาพทางเพศในประเทศไทยผานการประชาสัมพันธดวย

รูปแบบที่หลากหลาย เชน การประชุมสัมมนาทางวิชาการ การจัดตั้งสายดวนสุขภาพปญหาเพศชาย 

การตอบรับส่ือส่ิงพิมพฉบับพิเศษ และการจัดอบรมเชิงวิชาการใหแกแพทย ทั้งนี้ในสวนประชาชน

รูจักการใชยานี้จากการบอกตอ ๆ กัน ทําใหเกิดการรับรูและจดจําเปนจํานวนมาก แตเนื่องจากคน

สวนใหญยังไมเขาใจโรคเทาที่ควร จึงเกิดความเขาใจผิด ประกอบกับการลักลอบนําเขายาปลอม 

ที่เปนอันตรายตอรางกาย เนื่องจากหามใหรายขายยาทั่วไปจําหนายได 

เบญจวรรณ ซื่อสัตย (2549) ศึกษาเกี่ยวกับ “ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร

กับภาพลักษณและชื่อเสียงของตราสินคาฮอนดา” พบวา  บริษัทฮอนดาดําเนินธุรกิจดวยความ

รับผิดชอบตอสังคมดวยการผลิตสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพ และแสดงความรับผิดชอบตอสังคม

ดวยการสนับสนุนและจัดกิจกรรมพัฒนาสังคมและชุมชนในดานตาง ๆ อยางตอเนื่อง พรอมกับ

การประชาสัมพันธเพื่อใหผูบริโภครับทราบขาวสารและเกิดภาพลักษณที่ดี โดยเฉพาะผูบริโภคที่

เปนผูขับข่ีรถยนตรที่รับรูภาพลักษณและชื่อเสียงของตราสินคาฮอนดาในเชิงบวก และมีความ
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ต้ังใจที่จะเขารวมกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของตราสินคาฮอนดาในเชิงบวก

เชนกัน 

กมลทิพย ศรีชฎา (2550) ศึกษาเรื่อง “การเปดรับสื่อเพื่อประชาสัมพันธและความ

คิดเห็นของประชาชนในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท เชฟรอน 

ประเทศไทย สํารวจและผลิต จํากัด ตอการมีสวนรวมในโครงการพระดาบส” พบวาประชาชน

ทราบขอมูลขาวสารเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรผานสื่อตาง ๆ เชน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือ

อิเล็กทรอนิกส ส่ือบุคคล และสวนใหญรับทราบวาโครงการพระดาบสเปนการสงเสริมการเรียนรู

อยางยั่งยืนแกผูดอยโอกาส และพบวามีความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือและความคิดเห็น

ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร เพราะยิ่งเปดรับส่ือมากเทาไรก็ยิ่งมีความคิดเห็นมากในแง

บวกมากขึ้นเทานั้น 

จิรภัทร จันทรเรืองเพ็ญ (2546) ศึกษาเรื่อง “การดําเนินการงานกิจกรรมสาธารณะ

ของบริษัทเทเลคอมเอเชีย คอรเปอรเรชั่น จํากัด (มหาชน)” พบวา  บริษัทฯ มีนโยบายสนับสนุน

กิจกรรมเพื่อสังคมโดยเฉพาะการศึกษาเพื่อเปนรากฐานของการพัฒนาคุณภาพชีวิตใหดีข้ึนใน

อนาคต โดยใหเยาวชนและคุณครูเปนศูนยกลางของการเสนอแผนงาน ซึ่งทางบริษัทฯ จะทําหนาที่

เปนผูใหคําปรึกษาและการสนับสนุนดานงบประมาณ แตในสวนของปญหาและอุปสรรค พบวา 

บริษัทมีปญหาเรื่องการบริหารงบประมาณและขาดการเผยแพรประชาสัมพันธกิจกรรมจาก

ส่ือมวลชน แมจะทํามานานเปนเวลา 10 ป แตบุคคลภายนอกก็ยังไมรับรูเทาที่ควร ทําใหไมสามารถ

ผลกระทบทางบวกเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีได 

จณิน เอี่ยมสอาด (2550) ศึกษาเรื่อง “รูปแบบและการสื่อสารดําเนินธุรกิจอยาง

รับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจไทย” โดยการสํารวจเชิงคุณภาพ 3 องคกรธุรกิจชั้นนําของ

ประเทศที่ไดรับรางวัล CSR Awards ไดแก บริษัท บางจากปโตรเลียม จํากัด (มหาชน) บริษัท ปตท.

จํากัด (มหาชน) และบริษัท ปูนซีเมนตไทย จํากัด (มหาชน) พบวาองคกรทั้ง 3 มีนโยบายสอดคลอง

กับแนวทางการดําเนินความรับผิดชอบตอสังคม โดยกําหนดไวเปนลายลักษณอักษรและยึดถือ

ปฏิบัติต้ังแตกอต้ังกิจการ แมจะตางกันในการเรียกชื่อและรายละเอียดปลีกยอย แตเนื้อหาและ

วัตถุประสงคมีความสอดคลองกับแนวทางความรับผิดชอบตอสังคมที่ใหความสําคัญทั้งเศรษฐกิจ 

สังคมและสิ่งแวดลอม เพื่อใหเกิดการพัฒนาที่ยั่งยืนตอองคกรและสังคมสวนรวม โดยองคกรธุรกิจไทย

มีแนวทางการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคมเริ่มจากภายในองคกรตามหลักบรรษัทภิบาล 

การจัดทรัพยากรและสิ่งแวดลอมภายในองคกร การจัดทรัพยากรมนุษยและการดูแลสุขภาพความ

ปลอดภัยของพนักงาน แลวจึงแพรขยายสูชุมชน ผูบริโภค Supplier หุนสวนทางธุรกิจ โดยกลยุทธ

การสื่อสารที่ใชภายในองคกรคือ การสื่อสารแบบมีสวนรวมใหไดมากที่สุด ทั้งที่เปนทางการและไม
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เปนทางการ การใชส่ือบุคคลเพื่อเปนตัวอยางที่ดี และสวนการสื่อสารสูผูที่มีสวนไดสวนเสียภายนอก

องคกรสวนใหญอยูในรูปการแจงขาวสารความเคลื่อนไหวขององคกร สําหรับกลยุทธการสื่อสาร

ความรับผิดชอบสังคมขององคกรสูสาธารณะพบวา เปนการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อมวลชน

ตาง ๆ เพื่อสงเสริมภาพลักษณและสรางความนาเชื่อถือดวยการจัดโครงการหรือกิจกรรมรณรงค ที่

สามารถแสดงความรับผิดชอบขององคกรมากที่สุดและกอใหเกิดผลดีองคกรและสวนรวม 

ปจิตราภรณ หวังสุขเจริญ  (2550) ศึกษาเรื่อง  “การศึกษาภาพลักษณของบริษัท 

แอดวานซ อะโกร จํากัด (มหาชน) ในดานความรับผิดชอบตอสังคมเรื่องสิ่งแวดลอม” พบวา ภาพลักษณ

ของบริษัท แอดวานซ อะโกร จํากัด (มหาชน) ในดานความรับผิดชอบตอสังคมเรื่องสิ่งแวดลอมใน

ความคิดเห็นของชุมชนอยูในระดับดี โดยนโยบายและแนวทางในการดําเนินงานมีการคํานึงถึง

ความรับผิดชอบตอสังคมเรื่องสิ่งแวดลอม ที่เปนผลมาจากการลักษณะการประกอบธุรกิจของ

องคกรที่อาจสงผลกระทบตอส่ิงแวดลอมและคนในชุมชน นอกจากนี้ความตื่นตัวของคนในชุมชน

ตอการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการดําเนินงานของบริษัทสามารถสงผลตอการตัดสินใจการทํา

กิจกรรมตาง ๆ ภายในชุมชนของบริษัทมากขึ้น นอกจากนี้ยังพบวา บริษัท แอดวานซ อะโกร จํากัด 

(มหาชน) ดําเนินความรับผิดชอบตอสังคมไดอยางประสบความสําเร็จตามนโยบายของบริษัท 

และเลือกใชส่ือเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายอยางเหมาะสม สามารถสรางความสัมพันธที่ดีกับคนใน

ชุมชน สามารถสนองความตองการของชุมชนและแกปญหาผลกระทบที่เกิดขึ้นอยางจริงจังแก

ชุมชน ทําใหภาพลักษณของบริษัทฯ ในความคิดเห็นของชุมชนเปนไปในทิศทางที่ดี 

รุงทิวา แซต้ัง (2550) ศึกษาเกี่ยวกับ “กลยุทธการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ

ตราสินคาบรีส” พบวา การดําเนินกิจกรรเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของตราสินคาบรีสเปน

การลงมือกระทําเพื่อสังคมอยางแทจริง โดยมีปจจัยความสําเร็จมาจากความรวมมือ รวมใจของ

พนักงานภายในองคกร รวมทั้งนโยบายของบริษัทที่สอดคลองกับการพัฒนาสังคมและชีวิตความ

เปนอยูของคนในชุมชน และวางกลยุทธใหพนักงานมีสวนรวมในกิจกรรม การใหงบประมาณใน

การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมและใชกลยุทธการสื่อสารหลากหลาย เชน การประชาสัมพันธ การใช

จดหมายโดยตรง การใชรณรงคกิจกรรมนอกสถานที่ เว็บไซต จดหมายขาว จากการคนควา

ผลการวิจัยที่เกี่ยวของสามารถสรุปไดวา ปจจุบันการดําเนินงานดานความรับผิดชอบตอสังคม

ไดรับการยอมรับมากขึ้นเรื่อย ๆ ทั้งจากผูประกอบการและผูบริโภค หากยิ่งเปนธุรกิจที่เกี่ยวของกับ

คุณภาพชีวิตของประชาชนดวยแลว ยิ่งเปนที่นิยมและเรียกรองใหลงมือปฏิบัติอยางจริงจังและ

เครงครัด การดําเนินงานดานความรับผิดชอบตอสังคมที่ประสบความสําเร็จและมีประสิทธิภาพ

สวนใหญมาจากการใหความสําคัญตั้งแตการกําหนดนโยบายและพันธกิจขององคกร ผูบริหาร

ระดับสูงใหความสําคัญและมีสวนรวม เชนเดียวกับพนักงานในองคกรที่มีมุมมองเปนไปในทิศทาง
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เดียวกัน มีสวนรวมแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในทุกสวน ตลอดจนใหความสําคัญตอการ

ส่ือสารความรับผิดชอบตอสังคมสูผูมีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกรอยางมีกลยุทธ ดวยการ

คัดเลือกประเด็น เนื้อสารและชองทางในการสื่อสารใหเหมาะสมตอผูรับสารและมุงมั่นทําอยาง

ตอเนื่อง 

 


